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چكيده
دانشگاهي در بين دانشجويان تحصيلات تكميليهدف از پژوهش حاضر بررسي عوامل مؤثر بر وفاداري به برند 

جامعه آماري پژوهش. بود اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت و روش از نوع همبستگي. بود شيراز
روشاستفاده از  كه از آن بين با نفر بود 9300حاضر شامل دانشجويان تحصيلات تكميلي دانشگاه شيراز به تعداد 

تصوير برندهاي  نمونه مورد بررسي از طريق پرسشنامه. نفر انتخاب شدند 191تصادفي، تعداد  ه اييري خوشگ نمونه
مورد سنجش قرارعملكرد برند و  عتماد به برند، رضايتمندي برند، اوفاداري به برند، تعهد به برند، ، شيفتگي به برند 

ر گرفت و پايايي نيز، از طريق ضريب آلفاي كرونباخروايي اين پرسشنامه ها توسط متخصصان مورد تاييد قرا. گرفتند
با روش شده يگردآورهاي  داده.محاسبه گرديد) 93/0(و ) 85/0(، )81/0(، )93/0(، )80/0(، )80/0(، )92/0(به ترتيب

در سطح .مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت 16و اس پي اس اس  8.8تحليل مسير و بهره گيري از نرم افزار ليزرل
داري ضريب همبستگي و تحليل از آزمون معني توصيفي از ميانگين و انحراف معيار و در سطح آمار استنباطي آمار

در اين. نتايج گوياي آن است كه ااگوي ارائه شده در تحقيق از برازش مطلوب برخوردار است .مسير استفاده شد
اثر يتعهد به برند داراو به برند  يفتگيش ريگ واسطه قيبه برند از طر وفادارياز برند بر  يذهن ريتصوپژوهش 

اثر يتعهد به برند داراو به برند  يفتگيش گري واسطه قيبه برند از طر وفاداريبرند بر  اعتماد به .است ميمستقغير
يتعهد به برند داراو به برند  يفتگيش گري واسطه قيبه برند از طر وفاداريبرند بر  رضايتمندي از .است ميمستقغير
ميمستقغيراثر  يتعهد به برند داراگري  واسطه قيبه برند از طر وفاداريبه برند بر  يفتگيش .است ميمستقغيراثر 
.است
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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the factors affecting university brand 
loyalty among graduate students in Shiraz. This research was applied in terms of 
purpose and in terms of nature and method of correlation. The statistical population of 
the study consisted of 9300 graduated students from Shiraz University who were 
randomly selected using random cluster sampling method, 191 people were selected. 
The sample was surveyed through brand image questionnaire, fascination with the 
brand, commitment to brand, brand loyalty, trust the brand, brand satisfaction and 
brand performance. . The validity of these questionnaires was confirmed by experts 
and the reliability was calculated through Cronbach's alpha coefficient, respectively 
(0.92), (0.80), (0.80), (0.93), (0.81), (0.85) and (0.93). The collected data were 
analyzed by path analysis method using LISREL 8.8 and SPSS 16 software. At the 
level of descriptive statistics, mean and standard deviation, and inferential statistics, 
correlation coefficient and path analysis were used. The results indicate that the brand 
image of brand loyalty through indirect brand enthusiasm and commitment to the 
brand have indirect effect. Brand trust has an indirect effect on brand loyalty through 
the mediation of brand enthusiasm and brand commitment. Brand satisfaction has a 
direct impact on brand loyalty through the intermediation of brand enthusiasm and 
commitment to the brand. The brand's fascination for brand loyalty through indirect 
commitment to the brand has an indirect effect. 

Keywords: Brand loyalty, brand trust, brand image, brand enthusiasm and brand 
performance. 
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مقدمه
تجاري نشان با محصولي كه داراي است شركتي غايي و نهايي هدف برند به ي، وفاداريطوركل به

وفاداري مشتري، توسط قفسه محصول يك در ويژه برند يك خريد ترجيح يا برتري. است ويژه
خريد ويژه، بازرگاني نشان با از محصولي آزمايشي طور به آغاز، در مشتريان .دارد نام برند به
مايل برند يا تجاري نشان خريد همان ادامه و تكرار به آن از خشنودي از پس و كنند يم
جايگاه قوي و موفق برندهاي .مطمئن هستند آن كيفيت از و آشنا محصول آن به زيرا ؛شوند يم

.مانند يم زنده و كنند يم برقرار ارتباط عميقي كاربران با رو ازاين دهند؛يم ارتقا را خود فيزيكي
در همين (Shirkavand et al,2017, P.37).است مشتري وفاداري پايه بر قوي برند

تلاش آن سازي تجاري و دربرند اي فزاينده طور به ها نيز  دانشگاه گذشته، دهه طول راستا، در
.شود يم شامل را رفتاري و نگرشي جز دو دانشجويان وفاداري عالي، زشآمو زمينه در .اند داشته
دانشجويان كه است تصميماتي به مربوط رفتاري جز و عواطف و به شناخت مربوط نگرشي جز
.است ،كنند يم اتخاذ ديگر دانشگاه به رفتن يا و دانشگاه فعلي در تحصيل ادامه با رابطه در

تحصيل به مشغول دانشگاه در ها آن ي كها دوره شامل تنها هدانشگا به دانشجويان وفاداري
 .شود يم نيز شامل را يليالتحص فارغ از بس دانشگاه با ها آن رابطه بلكه .نيست ،باشند يم

(Casidy, 2014, P.159)
كتب و مقالات تعداد زمينه در دانشگاه سهم پايين آمدن و كاهش باعث ناراضي دانشجوي

از سويي ديگر،. داشت خواهد پي در را دانشگاه رتبه افت خود نوبه اين به و شود،مي شده منتشر
آموزش عالي جهت جذب و افزايش رضايت دانشجو نيازمند مؤسساترشد سريع و افزايش رقابت 

خود را به ذينفعان خود مانند دانشجويان، فرد منحصربهبتوانند صفات  مؤسساتاين است كه اين 
.(Nevzat et al, 2016,P.552)فرمايان و جامعه دانشگاهي نشان دهند، كارلانيالتحص فارغ

فرد منحصربه و ي مطلوبها يژگيو از ايمجموعه ايجاد طريق از مؤسساتبه همين جهت اين 
 hoseyni & farhadi)كنند ايجاد مي برند خودشان براي بالقوه دانشجويان جذب براي

nahad, 2012, P.115).
و اساتيد نظر براي بالايي اهميت دانشگاه انتخاب جويان در هنگامدانش كه آنجايي از

شهرت كه هستند دانشگاهي دنبال به و هستند قائل منابع، با ساير مقايسه در ديگر دانشجويان
وجود به توجه با و باشد داشته تحقيقاتي و هاي آموزشيبرنامه جذابيت و علمي يرشته در بالايي
دانشجويان، آگاهي و توقعات بالا رفتن و كشور سراسر در مطرح هاي هدانشگا بين شديد رقابت
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برند به دانشجويان نسبت وفاداري بر موثر عوامل بررسي زمينه در تحقيقي انجام ضرورت
كه خواستار آينده يي،ها دانشگاهدر همين راستا، . گردد مي روشن آنها وفاداري ميزان و دانشگاه

حفظ و تقويت روابط قوي با ي براي جذب،ا خلاقانهو  مؤثري ها راهاي مطلوب هستند، بايد 
ي برتر برند مطلوبي راها دانشگاهدانشجويان داشته باشند؛ بنابراين، ضروري است بدانيم كه چگونه 

و ايجاد. (Erdogmus & Ergun, 2016, P. 143)ندينما يمدر ذهنيت دانشجويان ايجاد 
جمله از كه داشت، خواهد دنبال به دانشگاه براي زيادي زايايم دانشگاه برند به وفاداري افزايش

و جذب معتبر، مقالات و كتب نگارش قوي، يعلم ئتيه اساتيد حفظ و جذب به توان يم مزايا اين
دانشجويان آموزش صرف كه هاييهزينه رفتن هدر از جلوگيري و برتر، نخبه دانشجويان حفظ
و دانشگاه رتبه رفتن بالا دولت، از امتياز و مالي هايكاخذ كم صنعت، با ارتباط گسترش شده،
در همين راستاست كه .كرد اشاره در كشور، انساني علوم زمينه در اول جايگاه كسب نهايت در

ها بايد قادر به بررسي عوامل تأثيرگذار به وفاداري به برند و افزايش اين وفاداريمديران دانشگاه
رضايت دانشجويان، .(Murtiningsih et al., 2016, P. 58)در بين دانشجويان باشند

كننده تعيينعوامل و كيفيت تحصيل  امكانات فيزيكيهاي تحصيل، هزينه ، كيفيت خدمات 
.(Ali &Ahmed, 2018, P. 10)جويان هستند وفاداري دانش

و كيفيتبين آگاهي برند، تصوير  .وفاداري به برند تحت تأثير بسياري از متغيرها قرار دارد
 .Alkhawaldeh & Eneizan, 2018, P)درك شده با وفاداري به برند رابطه وجود دارد

عملكرد برند دانشگاه بر تصوير برند دانشگاه و همچنين تصوير برند بر تعهد دانشجويان. (329
اعتبار رضايتمندي از برند، اعتماد، همچنين فاكتورهاي. (Shekari, 2017, P. 12)تأثير دارد

به فرد مشتري، پاسخگو بودن و احساس از ، مراقبت)صداقت(برند  شخصيت برند، ند، ارزيابيبر
 & Bonyadi Naeini)باشند مي برند اينترنتي وفاداري بر ها مؤلفه مؤثرترين ترتيب به برند 

Parsaeemanesh, 2017, P. 33) .مشتريان وفاداري و برند تصوير بر برند شخصيت ابعاد
شخصيت برند ارزش بيان و بازاريابي مديران گيري تصميم در يا برجسته نقش
مثبت يتأثير كننده مصرفاعتماد  دراين ميان. ( Shirkavand et al., 2017, P.35)دارند

ياجتماع هاي رسانهارزيابي نام تجاري و پاسخ احساسي به تبليغات در ،  تعهد عاطفيبر روي 
.(Schneider Hahn et al., 2016, P. 52)دارد

عوامل .براي محيط زيست رقابتي امروز، مديريت برند در آموزش عالي بسيار مهم است
در.  شود مي ها دانشگاهتجاري در  هاي فعاليتمتعددي وجود دارد كه باعث تقويت يا برانگيختن 
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نقش بين عملكرد دانشگاه و وفاداري برند دانشگاه مي توانداين ميان متغير شيفتگي به برند 
از جمله عوامل. (Erdogmus & Ergun, 2016, P. 146)گري جزئي ايفا كند انجيمي

 .Nguyen et al., 2016, P)باشد مؤثر بر شيفتگي به برند عملكرد دانشگاه و تصوير برند مي

همچنين ادغام تأثيرات فرهنگي و مذهبي باعث افزايش شيفتگي مشتري. (3108
رضايتمندي از برند نيز از عوامل اثرگذار. (Abu-Alhaija et al., 2018, P. 107)شود مي

روند كه به نحوي علاوه افراد به دنبال برندهايي مي گردند، بهبر شيفتگي به برند محسوب مي
.(Khundyz, 2018, P. 1626)كندنيازهاي اجتماعي آنان را تأمين مي

به دست رقابتي يتمز آينده در خواهندمي كه هاييمطروحه، دانشگاه مباحثبا توجه به 
با تر يقو روابط تقويت و حفظ جذب، براي و خلاق مؤثر يها راه جستجوي به شروع بايد بياورند،

دانشگاه شيراز به عنوان يكي از دانشگاه هاي مادر در. و از طريق برندسازي نمايند دانشجويان
ي بسيار پررنگ و اساسي دركشور داراي اعتبار فراوان داخلي و بين المللي است و اين دانشگاه نقش

فعلي وضعيت به دقيق نگاهي با اما. كيفيت بخشي به خدمات آموزشي در كشور ايفا مي كند
و مطلوب وضعيت با بسياري فاصله موجود وضعيت كه شودمشخص مي دانشگاه شيراز،

و يبرندساز بحث به آكادميك صورت به بايد كه چنان آن دارد دانشگاه برند براي بخش تيرضا
با كه اين جمله از .دارد قرار دانشگاه شيراز روي پيش چند مشكلاتي و است نپرداخته برند تبليغ
كشور از خارج و داخل در دانشگاه برند حد چه تا گرفته، صورت خوب بسيار يها تلاش وجود

هتوصي دكتري و ارشد مقاطع دانشجويان به شيرازانتخاب دانشگاه  حد چه تا؟ است شده شناخته
يكي اينكه عليرغم و هست؟ حد چه تا دانشگاه شيراز برند به دانشجويان وفاداري ميزان شود؟مي
رازيغ به است، و اجتماعي انساني علوم زمينه در كشور تخصصي دانشگاه ترينمهم و نيتر بزرگاز 

هايرتبه ادانشجويان ب اول انتخاب عنوان به انساني، علوم هايرشته اكثر در هارشته از معدودي
باوجود زيرا نيستند، وفادار شيراز دانشگاه بايد، به كه چنان آن دانشجويان نيست و مطرح يرقم تك

و ارشد مقطع در ها آن شود،مي دانشجويان تربيت و آموزش صرف كه زيادي زمان و هزينه
.كنندمي انتخاب را ي ديگرها دانشگاه دكتري

ل مؤثر بر وفاداري به برند دانشگاهي در بينبررسي عوامتحقيق حاضر با هدف مورد 
،شده انجامي ها پژوهشبا توجه نتايج . شود انجام مي دانشجويان تحصيلات تكميلي شيراز

روي بر عملكرد برند  و برند به اعتماد برند، رضايتمندي برند، تصوير عامل چهار كه شد مشخص
يرهايمتغ عنوان بهد به برند و شيفتگي به بند نيز دو متغير تعه علاوه به. اثرگذارند برند به وفاداري
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اساس همين بر. كه در مدل زير به نمايش گذاشته شده است باشند يم صيتشخ قابلميانجي 
چه عواملي بر وفاداري به برند دانشگاهي در بين: اين است كه شود يممطرح  كه يا مسئله

؟استدانشجويان تحصيلات تكميلي شيراز اثرگذار 

  
  

مدل مفهومي پژوهش: 1شكل 

روش شناسي پژوهش
همچنين بر حسب نحوه گردآوري داده ها، تحقيق. از لحاظ هدف كاربري است نوع پژوهش حاضر

در اين پژوهش،. كنوني را مي توان مربوط به دسته تحقيقات توصيفي  از نوع همبستگي دانست
.ا در قالب مدل علي آزمون مي شودروابط بين متغيره

تعهد به
برند

شيفتگي به
برند

تصوير
ذهني از

عملكرد برند

اعتماد به
برند

رضايتمندي
از برند

وفاداري به
برند
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جامعه آماري پژوهش حاضر شامل دانشجويان تحصيلات تكميلي دانشگاه شيراز به تعداد
حجم نمونه تعدادتصادفي  يري خوشه ايگ نمونهروش استفاده از  باكه از آن بين  نفر بود 9300
-جمع براي. سال بود 25ن ميانگين سني دانشجويا. به دست آمد ) مرد 104زن و   87( نفر  191

هايروش از اوليه موضوع الگوي ارائه نظري و مباني و ادبيات به مربوط اطلاعات آوري
)اطلاعاتي اينترنتي هايو بانك پژوهشي هايطرح مجلات، ها، مقالات،كتاب مطالعه(اي كتابخانه
پرسشنامه هاي منابعابزار مورد استفاده در پژوهش، پرسشنامه است كه از  .است شده استفاده

:شود يمو در زير به معرفي و آن ها پرداخته  علمي مرتبط استخراج شده است
تهيه و تنظيم شده  Nguyen et al. (2016)اين پرسشنامه توسط  : تصوير برند

مجموعه باورهاي موجود در مورد يك برندسنجش سوال مي باشد كه جهت  5است و شامل 
-Konjkav-Monfared, Khalilian & Saeidaوهشژدر پ .رودخاص به كار مي

Ardekani (2019)  به دست آمده است70/0پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ بالاي
در پژوهش حاضر  نيز .و متخصصان اين حوزه تاييد شده است و روايي پرسشنامه توسط اساتيد

ست كه اين ضريب بيانگر قابليتبه دست آمده ا 92/0ضريب آلفاي كرونباخ براي تصوير برند 
.باشداعتماد مطلوب به اين پرسشنامه مي

ساخته شده  Whan Park et al. (2010) اين پرسشنامه توسط: شيفتگي به برند
اين پرسشنامه به منظور سنجش وابستگي هيجاني افراد به. باشد گويه مي 10است كه متشكل از 

 Shabani Nashtaei, Heydarzadeh . در پژوهشي كه. برندي خاص  بكار مي رود

Hanzaei &  Mansourian (2017) انجام داده اند ضرايب پاياني محاسبه شده براي
در پژوهش حاضر نيز. بوده است كه بيانگر همساني دروني مناسبي است 93/0پرسشنامه برابر با 

يب بيانگر قابليتبه دست آمده است كه اين ضر 80/0ضريب آلفاي كرونباخ براي تصوير برند 
.باشداعتماد مطلوب به اين پرسشنامه مي

جهتGarbarino & Johnson (1999) . پرسشنامه تعهد برند: تعهد به برند
رابطه حفظ به تمايل و برند يك به نسبت مثبت نگرش بر دلالت كه رواني وضعيت سنجش يك

.باشدميو به صورت تك بعدي  سوال 3داراي اين مقياس  . دارد، تهيه شده است آن با باارزش
كرونباخ با ضريب آلفاي Bakhshi & Rowshan (2016) توسط پرسشنامه اين پايايي

80/0در پژوهش حاضر  نيز ضريب آلفاي كرونباخ براي تعهد به برند . است آمده دست به 93/0
.باشدبه دست آمده است كه اين ضريب بيانگر قابليت اعتماد مطلوب به اين پرسشنامه مي
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 Algesheimer,. Dholakiaپرسشنامه وفاداري به برند توسط  :وفاداري به برند

&. Herrmann (2005)  هدف اين .باشد سوال مي 3تهيه و تنظيم شده است و داراي
پرسشنامه سنجش اين موضوع است كه يك مشتري چقدر احتمال دارد كه به برند ديگري روي

برند تغييري را در قيمت يا ساير جنبه هاي كالا يا خدمات ايجادبه خصوص هنگامي كه آن . آورد
برابر با Mousavi & Kenarehfard (2014)پايايي اين پرسشنامه در پژوهش  .مي كند

به دست آورده است كه نشان از پايايي مناسب اين پرسشنامه دارد همچنين روايي اين 93/0
ژوهش حاضر  نيز ضريب آلفاي كرونباخ براي تعهددر پ. پرسشنامه نيز توسط وي تأييد شده است

به دست آمده است كه اين ضريب بيانگر قابليت اعتماد مطلوب به اين پرسشنامه 93/0به برند 
.باشدمي

 ,Aakerبه منظور سنجش اعتماد به برند مي توان از پرسشنامه: اعتماد به برند

Fournier & Brasel (2004) اين. گويه مي باشد 5شنامه داراي استفاده كرد كه اين پرس
.مقياس درجه توانايي و ظرفيت برند را در برآوردن وعده ها و قول هاي داده شده، مي سنجد

Dehghani Soltani et al. (2014)  و سازه روايي از با استفاده را شده ياد مقياس روايي
.است كرده گزارش 93/0  نباخكرو آلفاي روش از استفاده با را آن پايايي و عاملي تحليل روش

به دست آمده است كه اين 81/0در پژوهش حاضر نيز ضريب آلفاي كرونباخ براي اعتماد به برند 
.باشدضريب بيانگر قابليت اعتماد مطلوب به اين پرسشنامه مي

تهيهOliver  (1997)گويه است كه توسط  6اين پرسشنامه شامل : رضايتمندي برند
 Ziviar, Ziaei & Nargesianتوسط  ذكر است كه اين مقياسشايان . شده است

و سازه روايي از با استفاده را شده ياد مقياس روايي پژوهشگران اين. استفاده شده است (2012)
در .اندكرده گزارش 86/0  كرونباخ آلفاي روش از استفاده با را آن پايايي و عاملي تحليل روش

به دست آمده است كه 85/0رونباخ براي رضايتمندي به برند پژوهش حاضر نيز ضريب آلفاي ك
.باشد اين ضريب بيانگر قابليت اعتماد مطلوب به اين پرسشنامه مي

بعد استراتژيك عملكرد سازمان ها از جمله دانشگاه ها به وسيله عملكرد برند: عملكرد برند
به منظور بررسي. ر را نشان مي دهدعملكرد برند، موفقيت برند در بازا. مورد بررسي قرار مي گيرد

گويه 5استفاده شد كه داراي  et al. (2013) Santos-Vijandeي  عملكرد از پرسشنامه
 Feiz etروايي اين پرسشنامه توسط اساتيد تاييد و پايايي اين پرسشنامه در پژوهش . مي باشد

al. (2017) ، 86/0 نيز ضريب آلفاي در پژوهش حاضر. گزارش شده است. گزارش شده است
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به دست آمده است كه اين ضريب بيانگر قابليت اعتماد مطلوب 93/0كرونباخ براي عملكرد برند 
.باشدبه اين پرسشنامه مي

ها پاسخو . در ضمن، اين پرسشنامه ها بر اساس طيف پنج گزينه اي ليكرت طراحي شده است
)كاملا موافق( 5تا نمره ) كاملا مخالف( 1اي ليكرت از نمره  درجه در اين مقياس توسط طيف پنج

.شودمشخص مي
به اين منظور، از ابتدا. براي بررسي روايي ابزار، از روايي محتوا و روايي صوري بهره گرفته شد

با دقت در پژوهش هاي انجام گرفته و استفاده از مدل ها و پرسشنامه هاي استاندارد و تعديل آن
سپس پرسشنامه هاي. اخص هاي مورد قبول و  مناسب استفاده شودها، سعي شد از مولفه ها و ش

داده. اوليه براي خبرگان ارسال شد و پس از تاييد و اانجام اصلاحات لازم، پرسشنامه نهايي شد
با استفاده ار 8.8و نرم افزار ليزرل  16نسخه  SPSSهاي گردآوري شده با استفاده از نرم افزار 

.و تحليل قرار گرفتتحليل مسير مورد تجزيه 

يافته ها
شامل ميانگين، انحراف) =192n(هاي توصيفي براي نمونه مورد بررسي  شاخص 1در جدول 

.استاندارد، كجي و كشيدگي براي متغيرهاي مورد نظر ارائه شده است

شاخص هاي توصيفي متغيرهاي پژوهش: 1جدول 
كشيدگي  كجي انحراف استاندارد ميانگين متغير

61/0 - 75/0 85/0 63/3  ذهني از برند تصوير
- 32/0 - 23/0 77/0 57/3 عملكرد برند
72/0 - 45/0 84/0 47/3 اعتماد به برند

73/0 - 92/0 82/0 94/3 رضايتمندي از برند
- 03/0 - 58/0 93/0 59/3 شيفتگي به برند

18/1 - 86/0 84/0 79/3 تعهد به برند
38/0 - 88/0 03/1 70/3 وفاداري به برند

مشاهده مي شود، با توجه به مقادير بدست آمده كجي و كشيدگي 1همانطور كه در جدول 
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همچنين. قرار دارد، توزيع تمامي متغيرها نرمال است+ 2و  -2براي متغيرهاي پژوهش كه بين 
بنابراين مي توانيم. مفروضه خطي بودن نيز از طريق نمودار پراكنش مورد بررسي قرار گرفت

.ه و تحليل يافته هاي پژوهش از مدل تحليل مسير استفاده كنيمجهت تجزي
از آنجايي كه پايه و اساس مطالعات تحليل مسير همبستگي بين متغيرها مي باشد، در ادامه

.شودماتريس همبستگي متغيرهاي پژوهش آورده مي

ماتريس همبستگي متغيرهاي پژوهش  :2جدول 

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

ملاحظه مي شود كه از ميان متغير برونزا به ترتيب رضايتمندي از برند 2با توجه به جدول 
بالاترين تا) 71/0( از برند يذهن ريتصو، و )73/0(، اعتماد به برند )74/0(، عملكرد برند )86/0(

دارا مي باشند كه همه اين ضرايب در سطح به برند يوفادارپايين ترين ضريب همبستگي را با 
تعهد بهو ) 83/0( به برند يفتگيشاز ميان متغيرهاي درونزا نيز به ترتيب . معني دار هستند 01/0
همه اينهستند كه به برند  يوفادارداراي بالاترين تا پايين ترين ضريب همبستگي با ) 81/0( برند

ضمنا در ماتريس فوق بالاترين ضريب. معني دار هستند 01/0ضرايب از نظر آماري در سطح 
و پايين ترين ضريب) 86/0(به برند  يوفادارو  از برند يتمنديرضاهمبستگي مربوط به رابطه بين 

.است) 65/0(اعتماد به برند و از برند  يذهن ريتصوهمبستگي در اين ماتريس مربوط به رابطه بين 
).>01/0p(لازم به ذكر است كه تمامي ضرايب همبستگي معنادار به دست آمده است 

.مربوط به اثرات مستقيم آورده مي شود 3در ادامه جدول 

  7  6  5  4  3  2  1متغيرها

1 ذهني از برند تصوير. 1
برند. 2  1 78/0**عملكرد
برند. 3 به  1 79/0** 65/0**اعتماد
برند. 4 از   1 73/0** 78/0** 72/0**رضايتمندي
برند. 5 به   1  82/0** 68/0** 72/0** 70/0**شيفتگي
برند. 6 به   1  81/0**  76/0** 72/0** 74/0** 73/0**تعهد
برندوفاداري. 7   1  81/0**  83/0**  86/0**  73/0**  74/0**  71/0**به
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برآوردهاي ضرايب اثر مستقيم : 3 جدول
T  ردخطاي استاندارد برآو  پارامتر استاندارد شده  متغيرها                             برآوردها

:بر از برند يذهن ريتصواثر مستقيم 
  43/3  04/0  20/0**به برند يفتگيش

  02/3  04/0 19/0**به برند تعهد
  77/0  02/0 04/0به برند يوفادار

:اثر مستقيم عملكرد برند بر
  92/0  02/0 07/0به برند تعهد
  - 67/0  02/0 -04/0به برند يوفادار

:رند براثر مستقيم اعتماد به ب
  01/2  03/0 12/0*به برند يفتگيش

  02/3  04/0 20/0**به برند تعهد
  62/1  03/0 09/0به برند يوفادار

:اثر مستقيم رضايتمندي از برند بر
  79/8  07/0 58/0**به برند يفتگيش

  97/0  02/0 07/0به برند تعهد
  95/6  05/0 44/0**به برند يوفادار

:ي به برند براثر مستقيم شيفتگ
  15/6  05/0 43/0**به برند تعهد
  66/3  04/0 23/0**به برند يوفادار

:اثر مستقيم تعهد به برند بر
  96/3  04/0 24/0**به برند يوفادار

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

رندبه ب يفتگياز برند بر ش يذهن ريتصو، اثر مستقيم 3با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 
همچنين اثر. معني دار مي باشد 01/0در سطح  )t= 43/3(است كه با توجه به مقدار  20/0برابر با 

در) t= 02/3( است كه با توجه به مقدار 19/0برابر با از برند بر تعهد به برند  يذهن ريتصومستقيم 
.باشدمعني دار مي 01/0سطح 

است كه با توجه به مقدار 04/0برابر با ه برند ب ياز برند بر وفادار يذهن ريتصواثر مستقيم 
)77/0 =t( برابر با ، نيزعملكرد برند بر تعهد به برندبر همين اساس اثر مستقيم . معني دار نيست

.معني دار نيست )t= 92/0(است كه با توجه به مقدار  07/0
-04/0برابر با برند  به يعملكرد برند بر وفاداربا توجه به نتايج به دست آمده اثر مستقيم 
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به يفتگياعتماد به برند بر شاثر مستقيم .  معني دار نيست )t= -67/0(است كه با توجه به مقدار 
.معني دار مي باشد 05/0در سطح  )t= 01/2(است كه با توجه به مقدار  12/0، نيز برابر با برند

02/3(است كه با توجه به مقدار  20/0هم برابر با  ،اعتماد به برند بر تعهد به برنداثر مستقيم 
=t ( اعتماد به برند براين در حالي است كه، اثر مستقيم . معني دار مي باشد 01/0در سطح

.معني دار نيست )t= 62/1(است كه با توجه به مقدار  09/0برابر با به برند  يوفادار
برابر بابه برند  يفتگيد بر شاز برن يتمنديرضابا توجه به اطلاعات به دست آمده، اثر مستقيم 

معني دار مي باشد و اثر مستقيم 01/0در سطح ) t= 79/8(است كه با توجه به مقدار  58/0
معني دار )t= 97/0(است كه با توجه به مقدار  07/0برابر با از برند بر تعهد به برند  يتمنديرضا

است كه با توجه 44/0برابر با برند  به ياز برند بر وفادار يتمنديرضاهمچنين اثر مستقيم . نيست
.معني دار مي باشد 01/0در سطح  )t= 95/6(به مقدار 

15/6(است كه با توجه به مقدار  43/0برابر با بر تعهد به برند برند به  يفتگيشاثر مستقيم 
=t(  با برابربه برند  يبر وفاداربرند به  يفتگيشمعني دار مي باشد و اثر مستقيم  01/0در سطح

.معني دار مي باشد 01/0در سطح  )t= 66/3(است كه با توجه به مقدار  23/0
96/3(است كه با توجه به مقدار  24/0برابر با  ، نيزبه برند يبر وفاداربرند تعهد به اثر مستقيم 

=t ( معني دار مي باشد 01/0در سطح.
،به برند يوفادارمتغيرها بر به منظور مقايسه اثرات مستقيم، غيرمستقيم و كل  4در جدول 

به برآورد ضرايب استاندارد شده اثرات مستقيم، اثرات غيرمستقيم و اثرات كل متغيرها بر وفاداري
.گزارش شده است برند

ضرايب استاندارد شده اثرات مستقيم، غيرمستقيم و اثرات كل متغيرها بر :4جدول
 به برند يوفادار

اثرات كل  اثرات غيرمستقيم اثرات مستقيم برآوردهامتغيرها                    
  15/0**  11/0** 04/0از برند يذهن ريتصو

  - 03/0  02/0 -04/0برند عملكرد
  17/0**  09/0** 09/0به برند اعتماد
  65/0**  21/0** 44/0**از برند يتمنديرضا
  33/0**  10/0** 23/0**به برند يفتگيش

  24/0**  -  24/0**به برند تعهد
ملاحظه مي شود، از ميان متغيرهاي درونزا تنها اثر مستقيم 4همان طور كه در جدول 



تاجوران طالبي، صيف، باقري، ......ارائه مدل علي عوامل 

197

با اين حال، اثر مستقيم هر دو متغير برونزاي. رضايتمندي از برند بر وفادري به برند معنادار است
از ميان متغيرهاي). >01/0p(ادار است شيفتگي به برند و تعهد به برند بر وفاداري به برند معن

و) 21/0(از برند يتمنديرضاو ) 09/0(به برند اعتماد،)11(از برند يذهن ريتصودرونزا اثرات غيرمستقيم 
معنادار 01/0بر وفاداري به برند در سطح ) 10(همچنين اثر غيرمستقيم متغير برونزاي شيفتگي به برند

.معنادار نشده است) 02/0(عملكرد برند بر وفاداري به برنداست؛ با اين وجود، اثر غيرمستقيم 
به برند يوفادارلازم به ذكر است كه تمامي اثرات كل همه متغيرها بجز عملكرد برند بر 

در ادامه به بحث پيرامون واريانس تبيين شده متغيرهاي). p>01/0(معنادار به دست آمده است
.مدل مي پردازيم

.يين شده متغيرهاي پژوهش آورده شده استواريانس تب 5در جدول 

واريانس تبيين شده متغيرهاي پژوهش: 5جدول 
R2واريانس تبيين شده متغير

  70/0شيفتگي به برند
  74/0تعهد به برند

  82/0وفاداري به برند

در اينبه برند  يوفادارمشاهده مي گردد ميزان واريانس تبيين شده  5همانطور كه در جدول 
توسطبه برند  يوفاداردرصد از تغييرات  82است كه نشان مي دهد  82/0وهش برابر با پژ

علاوه بر اين، ميزان واريانس تبيين. متغيرهاي درونزا و برونزاي موجود در مدل تبيين مي گردد
.است 74/0و 70/0در اين پژوهش به ترتيب برابر با  تعهد به برندو  شيفتگي به برندشده 

بطور كلي از ميان. هاي برازندگي استفاده شده است برازندگي مدل از شاخص بررسيجهت 
، x2/dfهاي برازش  هاي برازندگي متنوعي كه وجود دارد، در اين پژوهش شاخص مشخصه

RMSEA ،1CFI ،GFI  وAGFI2.شود گزارش ميx يكي از پركاربردترين اين شاخص ها
.دهنده برازش بهتر مدل است تر باشد، نشان به صفر نزديك آن هرچه مقداربه شمار مي آيد كه 

براي مدلهايشاخص ديگري است كه RMSEA(2(ريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريب

1. Comparative Fit Index
2. Root Mean Square Error of Approximation
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و براي مدلهاي ضعيف بالاتر از 08/0تا  05/0و براي مدلهاي متوسط بين  05/0خوب كمتر از 
، نيكوييCFI(1(ي، شاخصهاي برازندگي تطبيقيبر اساس يك قاعده كلهمچنين . است 1/0

 95/0 تا 9/0براي مدلهاي خوب بين AGFI(3(تعديل شدهنيكويي برازش و ،2)GFI(برازش 
در جدول .نيز نشان دهنده برازش نسبتا خوب يا متوسط مدل هستند 8/0مقادير بالاي . خواهند بود

.ارائه شده استند به بر يوفادارهاي برازندگي مدل پيش بيني  مشخصه 6

به برند يوفاداربيني  هاي نكويي برازندگي مدل پيش مشخصه:   6جدول 
برآوردمشخصه

  21/0نسبت مجذور كاي
Df 1  

  df2x(21/0/(نسبت مجذور كاي به درجه آزادي 
p-value650/0  

  00/1(CFI)شاخص برازندگي تطبيقي 
  99/0(GFI)شاخص نكويي برازش 

 99/0(AGFI)ده نكويي برازششاخص تعديل ش
  000/0(RMSEA)جذر برآورد واريانس خطاي تقريب

بيني گزارش شده برازش مدل پيش 6هاي نكويي برازش كه در جدول  با توجه به مشخصه
در ادامه نمودار مسير مدل برازش شده همراه با. باشد در سطح مطلوب ميبه برند  يوفادار

.ارائه شده است) ادير استاندارد شدهمق(پارامترهاي برآورد شده 

1.  Comparative Fit Index
2. Goodness of Fit Index
3 . Adjusted Goodness of Fit Index 
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نمودار مسير و برآورد پارامترهاي مدل برازش شده پيش بيني: 2شكل 
در حالت استاندارد شدهبه برند  يوفادار
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نمودار مسير و برآورد پارامترهاي مدل برازش شده پيش بيني: 3شكل 
در حالت اعداد معناداريبه برند  يوفادار

گيري بحث و نتيجه
عامل پيشرفت فرهنگي، اجتماعي و نيتر مهماست كه  جهت نيا ازاهميت علمي پژوهش حاضر 

ي استعدادها و توسعهايجاد زمينه مناسب جهت انتقال فرهنگ،  دار عهدهاقتصادي جامعه و 
ي در جامعه ايفا كنند، پرداختن بهمؤثري دانشجوياني است كه در آينده بتوانند نقش ها ييتوانا
يبازخوردهابا توجه به از سويي ديگر، . از اهميت خاصي برخوردار است ها آنائل و مشكلات مس

يك سازمان خدماتي، نياز به بررسي عنوان بهمشتريان دانشگاه  عنوان بهدريافت شده از دانشجويان 
منجر به تواند يمبررسي اين عوامل . بيشتر عوامل اثرگذار به وفاداري به برند دانشگاهي است

بتوان به رفع مسائل تيدرنهابهبود و ارتقاي رضايت دانشجويان نسبت به محيط دانشگاه گردد تا 
مربوط به رضايت دانشجويان كه در حال حاضر دانشگاه با آن روبروست و نواقص موجود در

مطالب هب توجه با علاوه به. ي برند پيشنهادهايي ارائه گرددساز يتجاري بازاريابي و ها تيفعال
وفاداري ميزان شناسايي و دانشگاه شيراز به برند وفاداري بر مؤثر عوامل بررسي با و مذكور
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براي شده صرف هايهزينه رفتن به هدر از جلوگيري بر دانشجويان تحصيلات تكميلي، علاوه
همانا اش كهاصلي جايگاه و هدف به دانشگاه شيراز فعلي جايگاه حفظ و دانشجويان آموزش

.يابد دست است، كشور در انساني علوم زمينه در نخست دانشگاه به شدن ليبدت
بين در گزينه تنها عنوان اين امر كمك كند تا يك برند به به تواند تصوير ذهني مناسب مي

با دارند تمايل كنندگان در چنين شرايطي مصرف. شود انتخاب كننده مصرف توسط برندها ديگر
.كنند حفظ را آن و ايجاد عاطفي پيوند دهدمي بخشي لذت و صميميت حس هاآن به كه برندي
.دارند برند با تري قوي عاطفي بستگي دل بالا برند به تعهد با كنندگاني مصرف

و تصوراتي است كه از كل موجوديت يك برند ها برداشتتصوير برند مجموعه به طور كلي 
برداشت ذهني در ذهن اساس برواقعيت و چه  ساسا برچه ) از جمله كيفيت و نقاط ضعف و قوت(

تبليغاتي و عرضه هاي كمپين اساس برتصوير برند در طول زمان . است گرفته شكلمخاطبان برند 
اي كهو از ثبات نسبي برخوردار است و با تجربه گيرد ميمحصول در ذهن مشتريان شكل 

تصوير برند با گذر زمان به دست. شود ميتثبيت  آورند ميمشتريان از محصولات شركت به دست 
تصوير برند نخستين كلماتي است كه با شنيدن نام ديگر بيان به. شودعوض نمي راحتي بهآيد و مي

تجربه خريدي اساس بر دهد ميهر مشتري بعد از خريدي كه انجام . كند ميبرند به ذهن خطور 
داشته يك) از جمله دانشگاه(زمان يا ساكه محصول  هايي ويژگيكيفيت و  اساس بركه داشته و 

؛ به اين نحو است كهدانند خود را متعهد به برند ميو  كند ميتصوير از برند در ذهن خود ثبت 
.تصوير ذهني از برند بر تعهد به برند اثر مستقيم دارد

تداعي. گيرد مي برند شكل هاي تداعي اثر تركيب بوسيله برند از ذهني همچنين، تصوير
در كه باشد مي  ذهني هاي تداعي اي شبكه اي حافظه مدل براساس برند اغلب از نيذه هاي
نشان ارتباطي هاي رشته. است شده تشكيل ارتباطي هاي رشته و ها از گره فرد حافظه آن

و) برند هاي تداعي : مثال عنوان به( مفاهيم دهنده نشان ها گره و )قوي يا ضعيف(روابط  دهنده
امكان و هستند برند از ذهني تصوير كليدي برند،از اجزاي از ذهني هاي داعيت. اشيا مي باشد

.تعهد به برند را فراهم مي كند  ايجاد و شدن متمايز
 ),(Erdogmus & Ergun, 2016)يافته هاي اين پژوهش با يافته هاي

Alkhawaldeh & Eneizan, 2018) 
,( Shekari, 2017),( Khundyz, 2018),( Abu-Alhaija et al, 2018)

.همخواني دارد
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نوآوري ايجاد بر تأكيد و بالا محوري توان بيان داشت دانشجو در توجيه اين يافته مي
ادغام برند تصوير در هاارزش اين وقتي. دهد ارتقا را برند تصوير تواندمي دانشجو براي ارزشمند

به شيفته شدن افراد نسبت به برند منجر توانند مي بيشتر ارتباطات اثربخش با همراه شوند، مي
عنوان محرك مشتري را در برابر برند كه به(حالتي از وابستگي هيجاني شيفتگي، . شود مي

توان گفت انگيختگي شناخته شده است كه تأثير مثبتي بر برند دارد و مي) كند پذير مي مسئوليت
كند كه بر شناخت مشتري چيره ميشود و تمايلي ايجاد وسيله برند ايجاد مي بالايي است كه به

اين در دانشگاه. است برند ناملموس و ملموس عوامل دهنده نشان برند واقع تصوير به. شودمي
افزايش باعث كه است دانشگاه امكانات يا و آموزشي خدمات شده ادراك كيفيت شامل عوامل

به منجر خود نوبه به ينا. شود مي دانشگاه برند ارزش و قدرت اعتبار، مورد در درك دانشجو
شيفتگي يك. شود دانشگاه به تعهد و جذب همچنين و دانشجو ادامه تحصيل و بيشتر شيفتگي

آورد تا به عبارتي شيفتگي به برند بستري فراهم مي. شود محرك قوي براي تعهد به برند مي
براي. حفظ گردد آن با رابطه باارزش حفظ به تمايل مثبت و برند يك به نسبت نگرش افراد مثبت

اما رود، مي شمار به ارزشمندترين دارايي عنوان به ذهني آن تصوير دانشگاه يا دانشكده يك
اي رسانه رخداد يا نظمي بي انبوه، هرگونه هاي رسانه ناپايدار و كنترل قابل غير محيط در امروزه
از ها دانشگاه اينكه به نظر دريافت تس همچنين. كند مي لرزش دچار را شركت محكم شهرت
و علمي كيفيت نظر از گرفتن قرار توجه مورد ها، افزايش شهريه جامعه، در عمومي مثبت حمايت

رشد و بقا براي پس برند ي م لذت شان ي ذهن تصوير منظور حفظ به خوب هاي ارزش ارائه
دهند ئهارا محيط به ملموس غير و ملموس هاي ستاده بايد ها ، سازمان نابودي و زوال جاي به
آموزش موسسه واقع در .كنند دريافت بقا براي را ضروري هاي داده سازد كه قادر را ها آن كه

.كند ارائه دانشجويان به موسسات ساير به نسبت بقا براي فرد به خدمات منحصر بايد عالي
ريزي برنامه هيات علمي، اعضاي درباره ازعقايدي اغلب دانشگاه از ذهني تصوير بنابراين
منظور به وي همچنين . است شده تشكيل كيفيت– شهريه رابطه و تدريس كيفيت آموزشي،

اعضاي هاي و موفقيت ها فعاليت روي بر تاكيد قبيل از را پيشنهادهايي نيز ذهني تصوير بهبود
از رضايت با ارتباط در فارغ التحصيلان از نظرسنجي فعلي، دانشجويان نگرش علمي،كنترل هيات
مطرح درگير هاي گروه ساير و عقايد ها نگرش پيرامون تحقيق دانشگاه، اين در يلتحص تجربه
دانشجويان از توان مي دانشگاه از تصوير ذهني درك جهت فرام اظهارات طبق پس .ساخت
كرد كه اين امر زمينه نظرسنجي هاي درگير گروه ساير و دانشگاه التحصيلان فارغ و فعلي
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.ه برند را فراهم مي آوردشيفتگي و در نهايت تعهد ب
تأثير و برند به وفاداري و تعهد بر برند، به شيفتگي متغير دار معني و مثبت تأثير به توجه با
مند علاقه و شيفته با شود، مي پيشنهاد دانشگاه اين مسئولان به برند، به بر وفاداري برند به تعهد

.دهند افزايش ها آن بين در را شيراز نشگاهدا برند به تعهد دانشگاه شيراز به دانشجويان ساختن
در هم بالاتر مقاطع و ها دوره در زياد احتمال به داشته باشد، تعهد دانشگاه به كه دانشجويي چراكه

صرف دانشجويان وپرورش آموزش دانشگاه بابت كه هايي هزينه و داشت خواهد حضور دانشگاه
حفظ دانشگاه با را شان تنها رابطه نه دانشجويان ناي اينكه ديگر و .رفت نخواهد هدر به كند، مي

به را اين دانشگاه دانشگاه، با رابطه در مثبتي مطالب بازگويي با همچنين بلكه كرد، خواهند
به دانشگاه برتر استعدادهاي ورود خود نوبه به امر اين و كنند مي معرفي هم آشنايانشان و دوستان
.داشت خواهد دنبال به را شيراز
را به خود ذهني تصوير قوي، مديريت از برخوردار و مهاجم ، باهوش آموزشي وسساتم
ها قلمداد آن دارايي ين تر ارزش با از يكي را شان ذهني تصوير ها آن.كنند نمي موكول شانس

مي بازاريابي انجام كنند، تحقيقات مي بندي اولويت را مخاطبانشان همچنين ها آن.كنند مي
اجراي و جهت كنند مي ريزي برنامه خود براي تحقيقات از آمده دست به نتايج براساس و دهند
تصوير در راستاي اقدامات اين تمامي انجام دليل.دهند مي تخصيص كافي منابع هايشان برنامه
تصوير اينكه به توجه با. است چيز همه ذهني تصوير اند يادگرفته كه است اين دانشگاه از ذهني
دارد و دانشگاه يا دانشكده به يك ورود براي گيري تصميم در بسزايي تاثير ندبر از مثبت ذهني

منظور به ها براي دانشگاه متمايز تصوير از ي رقابت برخوردار و افزايش بودجه كسري عصر در
منابع به دستيابي و نيروهاي پژوهشي و اساتيد ، دانشجويان جذب براي رقابت عرصه در ماندن
رسد كه اين امر زمينه شيفته نظر مي به ضروري دانشگاه در گذاري سرمايه براي جديد خارجي

.آوردشدن به دانشگاه را فراهم مي

حمايت مالي/ تعارض منافع
اين مقاله بر گرفته از پايان نامه كارشناسي ارشد رشته تحقيقات آموزشي نويسنده سوم مقاله با

دانشگاهي در بين دانشجويان تحصيلات تكميلي بررسي عوامل موثر بر وفاداري به برند"عنوان 
نتايج پژوهش حاضر با منافع هيچ ارگان و سازماني در. در دانشگاه پيام نور شيراز است "شيراز

.تعارض نيست و بدون حمايت مالي انجام شده است
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