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             چکیده 
آموزش عالی با ورود در یک محیط رقابتی و کاهش منابع دولتی، نیازمند حفظ و جذب دانشجویان با ایجاد   مؤسساتامروزه    

خدمات و ارتباطات    تیفیتأثیر ک  یبررس  پژوهش،هدف  باشند.  تصویر نهادی مثبت از طریق افزایش کیفیت خدمات و ارتباطات می

روش پژوهش همبستگی بوده است که در .  است  در آموزش عالی بوده   برند  ریگری تصو با میانجی  ی دانشجویانرفتار  لاتیبر تما

نمونه   با  بلوچستان  و  دانشگاه سیستان  دانشجویان  تصادفی ساده    320جامعه  بر اساس  پژوهش چهار   اجراشدهنفری  ابزار  است. 

بوده است. روایی تأییدی، پایایی ترکیبی و آلفای  پرسشنامه، تمایلات رفتاری، کیفیت خدمات، کیفیت ارتباطات و تصویر برند

مدل معادلات ساختاری بوده    SmartPLS  افزارنرمبا استفاده از    لی وتحلهیتجزکرانباخ هر سه ابزار مناسب گزارش شد. روش  

ارتباطات    است. و  خدمات  کیفیت  داد،  نشان  تم  صورتبهنتایج  بر  برند  تصویر  طریق  از  غیرمستقیم  و  رفتاری مستقیم  ایلات 

بود از طرفی تصویر برند    مؤثرمستقیم    صورتبهدانشجویان مؤثر بوده است. همچنین کیفیت خدمات و ارتباطات بر تصویر برند  

کیفیت خدمات  ریتأثتوان گفت، حفظ و جذب دانشجویان تحت مستقیم بر تمایلات رفتاری دانشجویان اثر داشت. می صورتبه

توانند بر تمایلات دانشجویان آموزش عالی با ایجاد تصویر مثبت نهادی می  مؤسساتباشد و  و ارتباطات و تصویر برند دانشگاه می

  .در انتخاب دانشگاه برای ورود به تحصیل نقش سازنده داشته باشند

 خدمات تیفیک ،ارتباطات کیفیت ی دانشجویان،رفتار لات یتما ، برند ریتصو آموزش عالی،  : هاکلیدواژه 
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 مقدمه  

رقابت با بازار    گسترش اجتماعی و اقتصادی کشورها درآموزش عالی با توسعه و ساخت منابع دانش در   

نقش   )جهانی  با   (Li & Roberts, 2012; Lee, 2004دارد    های استراتژی  درباره   تفکررقابت،    شیافزاو 

 دانشگاه ضرورت ارائه خدماتدر   ،انیو حفظ مشتر یرفتار  لاتیتما ییاشناس در مناسب

 لاتیتما  حیدرك صح یابیبازار تیاز عوامل مهم در موفق یکی جهتنیازا .  (Kasiri et all., 2017)یافت

در   کنندگانمصرفتمایلات رفتاری به رفتارهای  .  (Cetin & Dincer, 2014)  کننده استمصرف  یرفتار

  آنان   یهاخواسته   ن یتأم  عدم  ای  نیتأمپیگیری، ارزیابی، خرید، استفاده و دفع محصول یا خدمات در صورت  

در سیستم آموزش عالی، پتانسیل دانشگاه مقصد دارای نقش مهمی در تمایلات . (Iman, 2018)اشاره دارد 

افزای  منظوربه رفتاری    و  موفقیتحفظ  دارد. معرفی  دانشجو  پذیرش ش جذب  به تمایلات و  آمیزآموزش 

و سهولت استفاده بر تمایلات    بخشلذتاستفاده از آن وابسته است. سودمندی درك شده، استفاده آسان و 

، سرمایه انسانی)استادان، هاتحقیقات به اهمیت زیرساخت (Choi & Tak, 2022). رفتاری نقش ویژه دارند

دانشجویان و  سازمانی  ،  (DeShields Jr et all, 2005)  ( کارکنان  تصویر  و  اعتبار   & Helgesen)سنت، 

Nesset, 2007)تخصص و  کیفیت  دانشگاهی،  شهرت  یادگیری    ،  تجربیات  دانشگاه   فردمنحصربهو  در 

(Curtis et all, 2009)  ،ک   تیفیک   تی اهم شده   ت یفیخدمات،  درك  ارزش  سازمانی   برند  و  ارتباطات، 

(Chang et all, 2010; Sultan & Wong, 2019)   مورد تأکید  مطلوب دانشجویان    رفتاری  لات یتما  را در

 .اندقرار داده 

 یهای واقعو خواسته   ازها یعدم شناخت ننقش دارد و    انیمشتر  یرفتار  لات یتما  در خدمات    طیدرك مح 

باک   انیمشتر خدمات  ارائه  در (Ladhari et all, 2017)گرددمی  تی فیمانع  مهمی  نقش  آموزشی  محیط   .

 & Zarei)   استابزاری برای تدریس مطرح    عنوانبه یادگیری و آموزش در بین فراگیران و مربیان دارد و  

et all, 202)انتظارات مشتریان و عاملی برای مقایسه بین خدمات مورد  نیتأمای برای  کیفیت خدمات نتیجه

  انیتحقق انتظارات مشتر  یارائه خدمات باکیفیت به معناو  انتظار مشتریان و خدمات واقعی مشتریان است  

خدمات   تیریمد  نة زمی  در  ها بخش ترین  از مهم  یکیخدمات    تیفیامروزه ک .  (Paposa et all, 2019)  است

ها  آن   ی رفتار  لات یمابر ت  واست    انیمشتر  ت یخدمات مطلوب سبب رضا  تی فیدانشگاه است و ک   یابیو بازار

، تحقیق، وپرورشآموزشکیفیت در آموزش عالی یک مفهومی با ابعاد  .    (Wei et all, 2010)است  مؤثر

می اجتماعی  خدمات  و  تجهیزات  امکانات،  مسکن،  دانشجویان،   & Van Ginkel)باشد  کارکنان، 

Rodrigues Dias, 2007)  ها و  برنامه درسی، زیرساخت  ریتأث . بهبود کیفیت خدمات در آموزش عالی تحت
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نیروهای    (Abbas, 2020)امکانات، مدیریت و پشتیبانی، اشتغال، ایمنی و امنیت    و فناوری، تغییر روندها، 

 باشد.می (Galeeva, 2016; Chikazhe et all, 2022)اقتصادی و اجتماعی و توسعه جامعه

بقا در بازار   ی . براستین  یکاف  انیمشتر  ی ازهایبرآورده کردن ن  ی صرفاً کالاها و خدمات بهتر برا  طرفی  از 

  یدر برقرار   یسع  زیتمام  یاستراتژ  کی عنوان  بهتر به   اتیو تجرب  یبا ارائه رابطه دائم  دبایها  امروز، بنگاه   یرقابت

در کیفیت روابط بر روابط بین سازمان و  .  (Olavarría-Jaraba et all, 2018)  داشته باشند   انیارتباط با مشتر

خدمات در تصمیم وی برای ادامه یا پایان دادن   دهنده ارائه شود و ارزیابی مشتری از رابطه می دیتأک مشتری 

  دهنده نشان کیفیت ارتباط آموزش عالی و ذینفعان    .(Hennig-Thurau et all, 2002)رابطه اساسی است  آن به  

 Elken et)است    و رفتار دانشجویان    هاآن   ی بندرتبه وضعیت ارزیابی و عملکرد دانشگاه، رقابت جهانی و  

all, 2016)  .  عالی به ابعاد اعتماد دانشجویان به صداقت و سخاوتمندی کارکنان    آموزشدر کیفیت رابطه در

 یعلمئت ی هکارکنان و    عملکرد، تعارض عاطفی، تعهد عاطفی و رضایت کلی دانشجویان با  یعلمئت یه و  

 (Snijders et all, 2019; Roberts et all, 2003)است  شده اشاره 

 ی در بازار رقابت   زیمتما  یذهن  ریو داشتن تصاو  ان یدانشجو  یرفتار  لیتما  تاهمی   به ها  دانشگاه   کهازآنجایی 

  ق طری  از  تا  کرده   وادار  راها  جذب دانشجو آن   سرها بر  دانشگاه   انیرقابت م  شیکه افزاطوری به   ،اندبرده   یپ

 جادیخودشان برند ا  یبالقوه برا   انیجذب دانشجو  یفرد براها مطلوب و منحصربه ای از ویژگیمجموعه   جادیا

فروش محصول یا خدمات   منظوربه عالی ایجاد یک نام تجاری    آموزشدر   . (Sung & Yang, 2008)  کنند

  نی تضم  و جذب بازار هدف و ایجاد وفاداری    منظوربه و هویت سازمان    هاارزشانتقال    منظوربه نیست بلکه  

  یبرا   کیگذاری استراتژهای سرمایهمطابق با برنامه   لاتیو تسه  یادار  ،ی و خدمات معتبر دانشگاه  تیرضا

ایجاد  .  (Wardley et all, 2013; Sultan & Wong, 2019)  است   یاهداف مثبت رفتار  جادیا با  دانشگاه 

 ینوع به شود ، منجر به ترغیب سایر دانشجویان بالقوه مییآموزشهای  رضایت در دانشجویان از طریق دوره 

در تصویر .  (Khatri & Sharma, 2011)از اصول بازاریابی و برند برای رقابت در بازار استفاده کرده است  

امکانات، قصد دانشجو، محتوی   تحصیلی، کیفیت خدمات،   یهامحرك،  آموزشبرند دانشگاهی عوامل 

مشارکت مشتریان در ایجاد   آن آموزش یک خدمت دانشی است که در    ینوعبه نماد و وجه نقش دارند  

 . (Thuy & Thao, 2017; Ghorbanzadeh, 2022)مشترك نقش دارد   یهاارزش

  نانیاطم ،ییپاسخگو نان،ی اطم تیخدمات ملموس، قابل یدهندگان براارائه ییکه توانا دادند مطالعات نشان  

تواند  می  ان یترمثبت مش  لات یو تما  یهای شناخت در واکنش   ییروزانه، تأثیر بسزا  برنامه   یدر اجرا  ی و همدل

باشد  تحقق    و  (Yeo et all, 2015)داشته  و  موفقیت    ریتأث تواند  ذینفعان می  یهاخواسته شناسایی  بر  مثبتی 

  .(Awan et all, 2017)سازمانی داشته باشد و دانشجویان مشتریان و ذینفعان اصلی آموزش عالی هستند  
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منطقی رفتار   کننده مصرفیک    عنوانبه دانشجویان در تصمیمات خود برای ادامه تحصیل و انتخاب موسسه   

برند دانشگاهی  ازلحاظآموزش عالی،  مؤسساتدر برابر تعداد زیادی از و   (Sojkin et all, 2012)کنند می

 Curtis)زنندکنند و با نگاه انتقادی و تحلیلی دست به انتخاب میرا با یکدیگر مقایسه می  هاآن و پیشنهادات،  

et all, 2009)    دارند دانشگاه  از تصویر  بهتری  ارشدتر درك  در   (Thuy & Thao, 2017)دانشجویان  و 

  یهات ی فعالاکادمیک به  ی هادوره زنند و علاوه بر انتخاب خود با نگاه تحلیلی و منطقی دست به انتخاب می

مهارت   ی هابرنامه ،  برنامهفوق کسب  گسترده،  حرفهآموزشی  و  اجتماعی  دارند.   های  توجه    به باتوجهای 

 مؤسساتدر زندگی دانشجویان،    هاآنآموزش عالی و  نقش اساسی    مؤسساتمتفاوت    یاحرفهخدمات  

نیاز مشتریان را تنظیم   ن یتأمآموزش عالی باید با بهبود کیفیت خدمات و ارتباطات، استراتژی خود در جهت  

توسعه دانشگاه در    یهاپروژه  .� نهیدرزمدانشجویان   ژه یوبه کنند و در تنظیم استراتژی مشارکت همه ذینفعان  

وارد     هادانشگاه شرایط به وجود آمده،    به باتوجه قرار دهند از طرفی    موردتوجهحوزه خدمات و ارتباطات را  

رقابت شده  و  این  در    اساساًاند  ارزشمند  امری  پایداری  مقوله  به  توجه  بدون  رقابت  میدان    ها دانشگاه این 

بازار نیست. مباحث فوق و اهمیت کیفیت خدمات و ارتباطات و نقش تصویر ذهنی در تصمیمات  برخلاف

دانشجویان در جهت ترغیب، حفظ و جذب دانشجویان جدید و  بهبود کیفیت آموزش، محققین را بر آن  

بررس به  تا  با    ریتأثی  داشته است  تمایلات رفتاری دانشجویان  ارتباطات بر   یگری انجیمکیفیت خدمات و 

 تصویر برند در آموزش عالی بپردازند. 

 

 مبانی نظری پژوهش 
 

 1کیفیت خدمات

  Paposa et) خدمات اشاره دارد ای محصول  کیاز  یخدمات به درك و قضاوت ارزش مشتر تیفیک  

all, 2019)    کیفیت خدمات به تفاوت بین عملکرد خدمات درك شده و سطح خدمات مورد از جهت دیگر

عنوان محرك سودآوری  طور گسترده به کیفیت خدمات به .  (Donthu & Yoo, 1998)شود  انتظار گفته می

می  شناخته  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  ابزاری  و  براساس (Prentice & Kadan, 2019)  شودسازمان   .

  (Voorhees et all, 2017)ویژگی خدمات، کیفیت خدمات دارای سه بعد مواد، کارکنان و تجهیزات است  

 ,Maklan et all)کیفیت محیط، کیفیت تعامل و کیفیت نتیجه است   ریتأث ارزیابی کیفیت خدمات تحت   و 

مفهوم کیفیت  های علوم اجتماعی مطرح است و آموزش عالی هم  کیفیت خدمات در بسیاری از رشته .  (2017

 
1 . service quality 
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آموزش   شدن یجهانگیرد و با  خدمات را برای جذب دانشجویان جدید و حفظ دانشجویان موجود به کار می 

بین   دانشجویان   یریگم یتصم  درروندبه ورود    مندعلاقهعالی    آموزش  مؤسسات،  مؤسساتعالی و رقابت 

 ریتأث . در آموزش عالی کیفت خدمات تحت  (Pedro et all, 2018)اند  شده   هاآن ذینفعان اصلی    عنوانبه 

 Prasad)درسی و سیاست    ی واحدهاهای فیزیکی، قابلیت اطمینان، شایستگی، تعاملات انسانی، ساختار  جنبه

& Jha, 2013)  ،  کیفیت خدمات علمی، کیفیت خدمات اداری و کیفیت خدمات رفاهی(Sultan & Wong, 

درسی، تراکنش و برنامه درسی، تحقیق و توسعه و گسترش، زیرساخت و منابع    یزیربرنامه طراحی و  ،  (2010

ئه خدمات اقرار دارد. با ار  (Menon et all, 2007)یادگیری، حمایت و پیشرفت دانشجو، سازمان و مدیریت  

تواند از دانشجویان برای حفظ تمایلات بخش به دانشجویان در مقاطع بالاتر، موسسه میکارآمد و رضایت

رفتاری مثبت استفاده کند و پایداری موسسه را افزایش دهد و نظارت بر کیفیت خدمات و شناسایی نیازهای  

در   تی فیباک خدمات  .  (Hwang & Choi, 2019)آموزش عالی امری حیاتی است    مؤسساتدانشجویان برای  

نقش    یآموزششود و در کیفیت نتایج  آموزش عالی منجر به ترغیب دانشجویان در فرایندهای آموزشی می

یک استراتژی پایدار بر   عنوانبه دانشگاه    یریپذت ی مسئولو ارتقا    (Subrahmanyam, 2017)سازنده دارد  

 .(Santos et all, 2020)درك و عملکرد مثبت دانشجویان از کیفیت خدمات نقش دارد 

 

 کیفیت ارتباطات

 بیانگر  و  باشدمی  دهنده تشکیل  جزء  دارای چندین  که  گرفت  نظر  در  فرا سازه   یک  توانمی  را  1ارتباط   کیفیت 

-ارزش  مجموعه  عنوانبه   توان می  را  رابطه  کیفیت  درواقع .  است  و مشتریانش  سازمان  میان  روابط  کلی  ماهیت

 انتظار  مورد  مبادله   برقراری  به   منجر  و  بوده   خدمات  و   محصولات   کننده تقویت  که  کرد  تعریف  ناملموس  های

  هایارزش  ازای  عنوان مجموعه کیفیت ارتباطات به .  (Al-alak, 2014)شد    خواهد  خریدار  و  فروشنده   میان

 ,Dawi et all)گردد  می  طرفین  میان درازمدت  انتظار در  مورد  روابط   به  منجر  که   شودمی  شناخته   ناملموس

با ارائه و تقویت روابط بهتر با مشتریان خود علاوه بر تولید محصولات باکیفیت، توزیع    هاسازمان  .(2018

در آموزش عالی کیفیت  . (Alam & Khalifa, 2009)کنند مناسب، تبلیغات جذاب، مزیت رقابتی ایجاد می

برای    عنوانبه روابط   دارد  کننده مصرفخدمات  می  کاربرد  دانشجویان    ن یتریاصل  عنوانبه توانند  و 

کیفیت رابطه  . (Snijders et all., 2019; Braun & Zolfagharian, 2016)خدمات باشند  کنندگانافتیدر

مدیران باید تلاش   کندعالی، احتمال مبادله بین طرفین را ایجاد می  آموزشو دانشجویان در    2بین مدیران 
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را جلب کنند و جلب اعتماد و    هاآنکنند تا تصویر مثبتی در اختیار دانشجویان قرار دهند تا اعتماد و تعهد   

روابط مثبت بین دانشجویان و    از طرفی.  (Chen, 2015)تعهد دانشجویان نشان از تصویر برند مثبت است  

  . (Wong et all, 2019)اساتید در حفظ دانشجویان، عملکرد تحصیلی و احساس تعلق به کلاس نقش دارد 

آموزش بهتر توسط مدرس، کیفیت رابطه    ارائهدر رابطه بین دانشجو و مدرس کیفیت عملکرد نقش دارد و با  

 . (Al-Alak, 2006)کندافزایش پیدا می

 

 1تمایلات رفتاری 

 کننده مصرف. رفتار  (Oliver, 1997)شود  برای انجام یک رفتار گفته می  شده ان یب  احتمالبه تمایلات رفتاری   

دستیابی، مصرف و دفع محصول یا خدمات و همچنین    ◌  نهیدرزم  کنندگانمصرفهای مختلف  به فعالیت

برای  .  (McClell et all, 2017)است اشاره دارد    اتخاذشده های فوق  تصمیماتی که قبل و بعد از انجام فعالیت

برای    کنندگانمصرفتقاضا،    نیتأم را  دفع  و  ارزیابی  خرید،  پیگیری،  مانند  رفتارهای  است  ممکن 

ایده  و  خدمات  رفتار  محصولات،  پس  دهند.  نشان  می  کننده مصرف ها  فعالیت را  مصرفی توان  های 

اساس  کنندگانمصرف برای    بر  خدمات  یا  رفتار   هاآن   یهاخواسته  ن یتأممحصولات  کرد.  تعریف 

شامل    عنوانبه  کننده مصرف یکپارچه،  فرایند  از    یریگمی تصم  یهاتیفعالیک  استفاده  و  مورد خرید  در 

نیز   خدمات  یا  تمایل   (Cho & et all, 2016)   .(Jiang et all, 2017)  باشد یممحصولات  داشتند  بیان 

یا خدمات    کننده مصرف محصول  یک  به  اساس نسبت  می  هاآنتجربیات    بر  ارائه  توسعه  با  سازمان  یابد. 

-Sheng)تمایل کاربران را به دست آورد    تواندیمخدمات نوآورانه یا محصول، حتی فراتر از انتظار کاربران  

Li et all, 2018).    خدمات آموزشی باید بر رضایت دانشجو تمرکز کند و ذهنیت خود را به    دهنده ارائه یک

تبدیل کند   تواند تحت  می  کننده مصرف . رفتار  (Kotler & McDougall, 1983)رویکرد مشتری مداری 

.  (Parente et all, 2018)محصول خاص و موقعیت باشد    متغیرهای دموگرافیک و سبک زندگی و   ریتأث

باشد و نتایج استفاده از محصول  تسهیلات و اثرات اجتماعی از عوامل ضروری در تمایل انتخاب کاربران می

 . (Chiang & Chen, 2014)در خرید مجدد را دارد کننده مصرفمهمی بر تمایل  ریتأثیا خدمات 
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 ,Kotler & Fox)دارد    ءی شهای است که فرد از یک  ها و برداشت مجموع باورها، ایده   عنوان به تصویر     

نتیجه یک فرایند کلی است که  و    (1995 با آن افراد صفات مختلف سازمان  موجببه تصویر نهادی  ها را 

مقایسه می   و  ملموس  علائم  از  تواند می  برند  یک  تصویر.  (Nguyen & LeBlanc, 2001)کنند  یکدیگر 

باشد    عاطفی   یهاپاسخ   و   احساسی  و  شناختی  یهای ابیارز  شامل  است   ممکن  که   باشد،   شده تشکیل   نامشهود 

(Sultan & Wong, 2019)  .  آموزش عالی بر بازاریابی دانشجویان و محققان    مؤسسات،  1990و    1980از دهه

محیط پویا و رقابتی   به باتوجه   (Balmer et all, 2020)آموزش عالی  تمرکز کردند    مؤسساتبر اهمیت برند  

دانشگاه، استراتژی بازاریابی برای اطمینان از جذب نیرو و حفظ دانشجو و استاد و جایگاه دانشگاه، مطرح 

و توجه به بازاریابی در آموزش عالی، سیستم   (Wilson & Elliot, 2016; Sultan & Wong, 2019)باشد  می

ارائه خدمات آموزشی آگاهانه، هدفمند و تخصصی کمک می  ,Yasini & et all) کندآموزشی را در 

اعتبار علمی، ظاهر پردیس، هزینه شهریه و موقعیت  .  (2017 در آموزش عالی، تصویر یک موسسه شامل 

 .   (Huddleston & Karr, 1982)مکانی است 

های  وجهه دانشگاه به نقش چهار عامل ارتباطات و ارزش  (Alcaide-Pulido & et all, 2017)  در بررسی 

 اند. داشته ت اشاره نااقتصاد و امکا، ارزش یالمللن یب خارجی، شناخت ملی و 

داشتند  در   ◌ٴ نهیدرزم (Maringe & Gibbs, 2008)  بیان  برجسته  نقش  نهادی  شهرت  آموزشی،  انتخاب 

احساس مثبت را کسب کند    به همراه تصمیمات افراد در مورد مقصد مطالعه دارد. وقتی مشتری تجربه خوب  

دهد  خدمات کسب خواهد کرد و احتمال بازگشت مجدد در آینده را افزایش می  دهنده ارائه نگرش مثبتی به  

(Gustafsson, 2009)  .  بر مردم است و ارائه دانش    اساساًآموزش عالی ، نگرش   مؤثریک خدمت مبتنی 

. (Thuy, 2016)دهد  اطلاعات افزایش می  یگذاراشتراك که مشارکت را از طریق به    کندی ممثبتی را ایجاد  

ها نسبت به افزایش آگاهی به دنبال تقویت تصویر برند باشند زیرا تصویر برند در مقایسه با آگاهی دانشگاه 

دارد    یتوجهقابل   ریتأثبرند   برند  ویژه  ارزش  عاطفی    ینوعبه بر  عنصر  دارای  برند  است    تری قوتصویر 
(Mourad et all, 2011) . 

 

 پیشینه پژوهش

کیفیت خدمات بر تمایلات رفتاری، رضایت و ارزش خدمات نقش    (Ghosh & et all,2023 )نشان دادن 

 دارد و رضایت دارای نقش میانجی در ارتباط بین کیفیت خدمات و تمایلات رفتاری بوده است. 

داشتند به    Huang  & Chueh, 2022 )  (  بیان  امید  از  )که متشکل  یادگیری حرکتی  بخش  مشارکت سه 

و   تلاش  به  امید  مثبت،  با     ریتأثعملکرد  حرکتی  یادگیرندگان  )که  القایی  یادگیری  مثبت(  اجتماعی 
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مثبت    کننده ل یتسهگرانه )که یادگیرندگان حرکتی با شرایط  مدی منفی هستند( و یادگیری تسهیلخودکارا 

نشان دادند کیفیت  )  (Tan & et all, 2021  یادگیری نقش دارند.    ی هابرنامه هستند( بر تمایلات نسبت به  

 خدمات درك شده توسط دانشجو بر رضایت و تمایلات رفتاری دانشجو نقش دارد . 

های علمی و برنامه بر کیفیت  بیان داشتند، امکانات، دسترسی، جنبه (Khoi et all, 2019)  در تحقیق خود

 .خدمات دانشگاه نقش دارند و کیفیت خوب خدمات و شهرت بر رفتار دانشجویان نقش مثبت دارد

(Safari & et all, 2019)      ،متقابل وابستگی  تجارب،  تسهیم  ابعاد  که  دادند  و    یریپذت یمسئولنشان 

کیفیت    یریگمیتصم از  معناداری  تبیین  همکارانه،  کنترل  و    ند یفراو  دارد  یادگیری  و    توانندیمیاددهی 

در   مؤثردر بررسی عوامل    (Ebrahimi & et all, 2015)تغییرات کیفیت یاددهی و یادگیری را تبیین کنند.  

از   دانشجویان  رفتاری  کیفیت    تیساوبتمایلات  بر  محتوی  و  خدمات  راحتی  دادند  نشان  الکترونیکی 

احساسات و رفتارهای درون کلاس، تجارب احساسی امنیت،    (Thuy & Thao, 2017).  است    مؤثرخدمات  

مختلفی   یهاوزن مختلف    یهاسالدانشجویان در مثبتی بر درك تصویر برند دارد    ریتأث روابط مثبت و منفی 

و هر چه از زمان دانشجویی   دهندیمدهند ارشدترها بیشتر به روابط اهمیت  به اهمیت تجربه اختصاص می

   .دهندگذرد ارزیابی بهتری از تصویر دانشگاه ارائه میبیشتر می

روابط کیفیت ارتباط استاد و دانشجو، درگیری و  وفاداری دانشجویان     (Snijders et all, 2020)  در  بررسی

بیان کردند که تعهد عاطفی و تعارض عاطفی از ابعاد مهم کیفیت رابطه هستند که بر ابعاد جذب، فداکاری 

عالی برای دستیابی به نتایج مثبت علمی   آموزشگذارند و مدیریت رابطه در  می  ریتأثو قدرت دانشجویان  

ارتباطات  نشان دادند  (Bagheri & et all, 2020) .مانند تعامل دانشجویی و وفاداری دانشجو مثمر ثمر است

مدیران دانشگاه با افزایش کیفیت    نقش دارد ودهان بر تصویر برند دانشگاه و نگرش به رشته تحصیلی  به دهان

خدمات به ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند دانشگاه در اذهان عمومی، بخصوص دانشجویان که پیکره اصلی 

بر تمایلات   گرالذت نشان دادند، تصویر برند عملکردی و    (Raji et all, 2019) .دانشگاه هستند بپردازند

ای و اطلاعاتی در رسانه   غاتیتبلهای ارتباطات از طریق  نقش دارد و استفاده از نقش   کننده مصرفرفتاری  

 .دهی به برند از طرف مشتریان نقش داردافزایش اولویت

تحقیق  کیفیت خدمات     (Hwang and Choi, 2019)  در  دادند  نشان  بر رضایت    صورتبه خود  مستقیم 

 .  هستند  مؤثردارد و رضایت و تصویر سازمان بر تمایلات رفتاری   ریتأثدانشجو و تصویر سازمانی 

بررسی     پژوهش حاضر  انجام  از  کلی  تمایلات   ریتأثبررسی    یرتأثهدف  بر  ارتباطات  و  کیفیت خدمات 

. مدل مفهومی پژوهش در قالب  استتصویر برند در آموزش عالی بوده    یگری انجیمرفتاری دانشجویان با  

 است.  شده ارائه ( 1شکل )
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 پژوهشمفهومی   مدل :1شکل 

 پژوهش عبارت است از:های  یهفرض

 است.  مؤثرکیفیت خدمات بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان و بلوچستان  .۱

 است.  مؤثرکیفیت خدمات بر تصویر برند دانشگاه سیستان و بلوچستان  .۲

 است.  مؤثرکیفیت ارتباطات بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان و بلوچستان  .۳

 است.  مؤثرکیفیت ارتباطات بر تصویر برند دانشجویان دانشگاه سیستان و بلوچستان  .٤

 است.  مؤثرتصویر برند بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان و بلوچستان  .٥

 است.  مؤثرکیفیت خدمات از طریق تصویر برند بر تمایلات رفتاری دانشجویان  .٦

 است.  مؤثرکیفیت ارتباطات از طریق تصویر برند بر تمایلات رفتاری دانشجویان  .۷

 

 شناسی پژوهشروش

 2000این پژوهش به روش توصیفی با طرح پژوهش همبستگی به انجام رسیده است. جامعه تحقیق حدود   

با استفاده از نمونهنفر از دانشجویان تحصیلات   گیری  تکمیلی دانشگاه سیستان و بلوچستان بوده است که 

جدول مورگان انتخاب شدند. ابزار تحقیق چهار پرسشنامه    به باتوجه نفری    320نمونه    با تعداد تصادفی ساده  

پرسشنامه کیفیت  ،  سؤال   6با    (Wong& Sultan, 2013)تمایلات رفتاری، اقتباس از مدل سلطان و ونگ  
اقتباس پرسشنامه تصویر برند  ،   سؤال 7با      (Thuy & Thao, 2017)های توی و تائواقتباس از مدلخدمات  

پرسشنامه کیفیت  و     سؤال   5با    (Wong& Sultan, 2019)و سلطان و ونگ       (Chen, 2015)های چن  از مدل

 تصویر برند

کیفیت 

 خدمات

کیفیت 

 ارتباطات

تمایلات 

 رفتاری
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مقیاس  بر اساسبوده است. هر چهار پرسشنامه   سؤال 5با    (Chen, 2015)های چن اقتباس از مدل ارتباطات 

 هاآن و پایایی  ی دیی تأ. خیلی زیاد بوده است. روایی مطابق با تحلیل 5.خیلی کم تا 1ای از گزینه 5لیکرت و 

کرانباخ)جدول   آلفای  و  ترکیبی  پایایی  با  شد.  2مطابق  مناسب گزارش  استفاده داده   لیوتحله یتجز(  با   ها 

 .  بوده استمعادلات ساختاری  یسازمدل مبتنی بر  smart PLS افزارنرم

 

 های پژوهشیافته

اند که از  بوده نفر زن    104نفر مرد و    216،    کنندگانمشارکت توصیف جمعیت شناختی: در بخش مذکور   

و جمعیت سنی آنان   اندبوده درصد دانشجویان دکتری  22/0دانشجویان کارشناسی ارشد و  78/0این تعداد 

 شدند.و بالاتر را شامل می 28سن  17/0و  28-24بین  78/0سال،  23کمتر یا مساوی  05/0

ساختاری:  معادلات  فرضیه   منظوربه   مدل  ساختاری  بررسی  مدل  آزمون  پژوهش،  ضرایب    PLSهای  و 

به روش بوت   tاست. معیار جهت تعیین معناداری ضرایب، آماره   شده استفاده  2Rهای و ارزش (Beta)مسیر

نمونه(    500استراپ)با   با جدول    شده انتخاب زیر  ماتریس همبستگی    1است. مطابق  میانگین و    به همراه ، 

 است.  شده ارائه انحراف استاندارد متغیرهای پژوهش 
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 های توصیفی متغیرها. شاخص1جدول
 متغیرها  1 2 3 4 میانگین انحراف معیار

 ( brand image.تصویر برند )1 88/0    63/3 45/0

 (behavioural intention.تمایل رفتاری )2 77/0 84/0   41/3 51/0

 ( Relationship Quality.کیفیت ارتباط)3 78/0 75/0 88/0  64/3 37/0

 ( service quality.کیفیت خدمات)4 71/0 71/0 72/0 74/0 28/3 49/0

 

  

، بالاترین میانگین مربوط به متغیر کیفیت ارتباطات شد و بیشترین همبستگی بین کیفیت  1جدول    بهباتوجه   

دار هستند. برای بررسی روایی واگرای  معنی  01/0باشد. که کلیه روابط در سطح  ارتباطات و تصویر برند می

 ، بارهای عاملی،  2شد. در جدول    دی تائها  است که روایی واگرایی سازه   شده استفاده   AVEها، جذر  سازه 

1CR وAVE  است.  شده ارائه های پژوهش اعتبار سازه  منظوربه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 . composite reliability 
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 های پژوهش. اعتبار سازه2جدول
تصویر   بارعاملی  تمایل رفتاری  بارعاملی 

 برند

کیفیت   بارعاملی  کیفیت ارتباط  بارعاملی 

 خدمات 

87/0 Q18 89/0 Q13 88/0 Q8 71/0 Q1 

86/0 Q19 87/0 Q14 87/0 Q9 86/0 Q2 

80/0 Q20 90/0 Q15 87/0 Q10 87/0 Q3 

80/0 Q21 86/0 Q16 88/0 Q11 78/0 Q4 

84/0 Q22 86/0 Q17 89/0 Q12 77/0 Q5 

88/0 Q23     82/0 Q6 

      85/0 Q7 

94/0  95/0  94/0  89/0 CR 

71/0  78/0  77/0  55/0 AVE 

آلفای   86/0  92/0  93/0  92/0

 کرانباخ

 

است که مقادیر همه آن     شده ارائه   هاگونهبار عاملی تمامی  بررسی همگنی،    منظوربه ،    2جدول    بهباتوجه    

گیری، مدلی همگن بوده است و میزان  که مدل اندازه   باشد یمآن    دهنده نشان بوده است که    70/0از    بالاتر

بوده است که مورد   70/0پایایی ترکیبی و آلفای کرانباخ در تحقیق بالاتر از  و   است  قبولقابلبار عاملی،  

اندازه   دیتائ  منظوربه باشد.  می  دیتائ ابزارهای  همگرای  واریانس  از  گیری  روایی  متوسط  شاخص 

از  1شده استخراج بالاتر  این پژوهش  استفاده شد که در  پنهان  است و مناسب    آمده دستبه  50/0متغیرهای 

تبیین شده و  می اعتبارسنجی مدل، واریانس  از    است   شده ارائهآماری ضرایب مسیر    یداریمعنباشد. پس 

میزان)  یهامؤلفه  با  برند  تصویر  و  ارتباطات  و  تمایلات     2R(  82/0کیفیت خدمات  واریانس  تبیین  قدرت 

داشته را  دانشجویان  و  رفتاری  )  ی هامؤلفه اند  میزان  با  ارتباطات  و  تبیین     2R(78/0کیفیت خدمات  قدرت 

 . است شده ارائه آماری  یداریمعن ضرایب مسیر و   3واریانس متغیر تصویر برند را داشتند. در جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Average Variance Extracted (AVE) 
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 متغیرهای پژوهش  t. اثرات مستقیم، غیرمستقیم، کل و 3جدول
2R  اثر کل t  مسیر اثر مستقیم  اثر غیرمستقیم 

 به تمایلات رفتاری از     82/0

 کیفیت خدمات  23/0 08/0 41/4 31/0 

 کیفیت ارتباطات  29/0 32/0 20/5 61/0 

 تصویر برند 44/0  40/7 44/0 

 به تصویر برند از      78/0

 کیفیت خدمات  19/0  34/3 19/0 

 کیفیت ارتباط  73/0  25/14 73/0 

  

است. متغیر کیفیت خدمات و ارتباطات   شده داده نشان    3کلیه ضرایب مسیر متغیرهای پژوهش در جدول   

دانشجویان  مستقیم و    صورتبه  تمایلات رفتاری  بر  برند  تصویر  از طریق  از طرفی است.    مؤثرغیرمستقیم 

ارتباطات   و  برند    صورتبه کیفیت خدمات  بر تصویر  برند    مؤثرمستقیم  تصویر   صورتبه هستند همچنین 

 0/ 75  یموردبررسمدل، برای نمونه    GOFشاخص برازش    بود.  مؤثر  انیدنش جومستقیم بر تمایلات رفتاری  

برونداد   بهباتوجه استاندارد    ،  مدل به همراه ضرایب 2در شکل  است.    دیتائبرازش کلی مدل و مورد  نشان از

مورد   قبولقابل مقادیر جدول و ضرایب در سطح  به باتوجه است. برازش مدل  شده ارائه  smart PLS افزارنرم

 است.  قرارگرفته دیتائ
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 گیریبحث و نتیجه

نسل جوان در    بهباتوجه   شدن    یالمللن یبآموزش عالی دولتی و خصوصی و    مؤسساتافزایش مشارکت 

 مؤسساتهای تحصیلی عامل مهم در رقابت بین  ها و دوره آموزش عالی، کیفیت و اعتبار دانشگاه و برنامه

دامنه   ریتأث است و تمایلات رفتاری تحت  یالمللن ی بحفظ و جذب دانشجویان ملی و  منظوربه عالی  آموزش

باشد. تقویت کیفیت و  ای از کیفیت خدمات، کیفیت ارتباطات، عوامل موقعیتی و عوامل فردی میگسترده 

افزایش اعتبار تصویر دانشگاه یکی از فاکتورهای مهم بر انتخاب و رفتار فراگیران در پذیرش سیستم آموزشی 

دف تحقیق حاضر بررسی ارتباط  باشد و بر درگیری علمی نقش سازنده خواهد داشت به این جهت همی

تصویر برند در آموزش عالی بوده   گریبا میانجی  انیدانشجوی  رفتار  لاتیخدمات و ارتباطات بر تما  تیفیک 

 است.

بوده   مؤثرفرضیه یک، کیفیت خدمات بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان و بلوچستان    به باتوجه  

توان بر تصمیمات دانشجویان در انتخاب دانشگاه است. این نتیجه نشان داد که با تقویت کیفیت خدمات می

باشد. مطالعات توسط میزبان می شده ارائه کیفیت خدمات  ریتأثمیزبان نقش داشت و رفتار دانشجویان تحت  

درك دانشجویان از یادگیری و  ، (Khoi et all, 2019)های علمی و برنامه  به نقش امکانات، دسترسی، جنبه 

بر تمایلات   (Chen & Shen, 2019)و کیفیت خدمات    ینوآورو    (Chow & Shi, 2014)طراحی دوره  

بر رضایت مشتریان، یکی از عوامل مهم   ی رگذاریتأثکیفیت خدمات با  اند.  رفتاری دانشجویان اشاره داشته

   مدل آزمون شده پژوهش)ضرایب استاندارد( .2شکل
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  نیتأم  هاآن مشتریان اصلی مراکز آموزش عالی باید رضایت    عنوانبه در موفقیت سازمان است و دانشجویان   

-می  ر یتأثشناخت ادراکی مشتری بر ارزیابی کلی رضایت از خدمات  از طرفی    (Guilbault, 2018)گردد  

کیفیت    بر اساس  کنندگانمصرفتمایل رفتاری    جهی درنتاست    مؤثر  کننده مصرفتمایل رفتاری    برذارید و  گ

 . (Fichter & Wisniewski, 2017)خدمات است 

بوده است. این نتیجه    مؤثرفرضیه دوم، کیفیت خدمات بر تصویر برند دانشگاه سیستان و بلوچستان    بهباتوجه   

از فاکتورهای مهم اعتبار و شهرت دانشگاه میاین می  دهنده نشان  بر باشد که کیفیت خدمات یکی  تواند 

تقویت برند دانشگاهی   ینوعبه تواند نقش داشته باشد  تصویر ذهنی دانشجویان و معرفی ان به دیگران می

 Thuy)باشد. مطالعات به نقش تجارب دانشجویان  گذاری در کیفیت دانشگاهی میمیزان سرمایه  ریتأثتحت  

& Thao, 2017)  کیفیت و شهرت درك شده    و(Dennis et all, 2016)   برند اشاره داشته اند.  بر تصویر 

انتخاب و    عنوانبه توان گفت کیفیت و شهرت  می آموزش عالی عمل   مؤسسات در    نامثبت اولین گام در 

غیرممکن و دشوار است    نامثبت ارزیابی کیفیت و قضاوت در مورد شهرت دانشگاه قبل از    ازآنجاکهکند  می

از طرفی   (Jevons, 2006)کند  اگاه    یریگم یتصمیک معیار، دانشجویان را در    عنوانبه تواند  برند دانشگاه می

 ,Sultan & Wong)نقش دارد    پایدار  اهداف   در جهت  دانشگاه   برندسازی  هایاستراتژی  بر  خدمات  کیفیت

2019) 
 مؤثربا توجه به فرضیه سوم، کیفیت ارتباطات بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان و بلوچستان   

بوده است. این نتایج نشان داد که تقویت در کیفیت روابط بر حفظ و جذب دانشجویان نقش دارد و رفتار 

می بخش  ریتأثتواند تحت  دانشجویان  سایر  و  مدرسان  مدیران،  باشد. تعاملات چندجانبه  دانشجویان  با  ها 

تعهد و تعارض عاطفی و    (Chen, 2015)مطالعات به نقش کیفیت روابط دانشجویان با مدیران و مدرسان  

(Snijders et all, 2020)  ادراك دانشجویان توان گفت،  اند. میبر تمایلات رفتاری دانشجویان اشاره داشت

 Pianta)باشد و نقش محوری در تعامل دارد   مؤثرتواند بر توسعه و عملکرد دانشجویان از کیفیت رابطه می

et al, 2012)    روابط  و دانشجویان    بالابر  تیفیباک داشتن  تعامل  و  تحصیلی  مشارکت  و    مؤثرمیزان  است 

 .(Snijders et all, 2020)دهدقرار می ریتأثوفاداری دانشجویان را تحت 

است. نتایج نشان    مؤثرفرضیه چهارم، کیفیت ارتباطات بر تصویر برند دانشگاه سیستان و بلوچستان    به باتوجه  

تحت    یآموزشداد توجه به نیازهای ارتباطی دانشجویان بر تصویر دانشگاه نقش دارد و تصویر برند سیستم  

به نقش ارتباطات باشد. مطالعات  ارتباط مبتنی بر اعتماد، صداقت و دیگر فاکتورهای مثبت ارتباطی می  ریتأث

 و احساسات و رفتارهای درون کلاس و احساس امنیت  کاربردی یا ملموس و  انتزاعی یا ناملموس 

 (Thuy and Thao, 2017) هدهند ارائه اند. در ارائه خدمات، تعامل بین مشتری و  بر تصویر برند اشاره داشته 
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مدیریت روابط از طریق ارتباط عاطفی و شخصی و    (Eiglier, 2004)نقش دارد    1ی سازانسان خدمت  در   

 (Dennis et all, 2016)دارد  نقش اساسی دربرند

بوده   مؤثرفرضیه پنجم، تصویر برند بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان و بلوچستان    بهباتوجه  

است. این نتیجه نشان داد، تجارب ذهنی دانشجویان در تصمیمات دانشجویان در انتخاب محل تحصیل نقش  

باشد. مطالعات به نقش تجربه و عشق به  نام تجاری قوی می  ریتأثدارد و تمایلات رفتاری دانشجویان تحت  

  (Balmer et all, 2020)و متمایز بودن نام برند، برند کشور و محل دانشگاه   (Prentice et all, 2019)برند  

داشته اشاره  رفتاری  تمایلات  خارج بر  جامعه  طریق  از  دانشگاه  تصویر  عالی  آموزش  در  تجارب   2اند.  و 

و درك برند سازمانی و ایجاد آن ارزش   (Clemes et all, 2008)شود  شخصی در ذهن دانشجویان ساخته می

 یاب یت یموقعبرای   ها در جستجوی راهیو دانشگاه   (Casidy & Wymer, 2016)زیادی برای دانشگاه دارد

 ,Berry et all)باشد  کننده کمک  تواند یمو جذب دانشجو هستند و استفاده از اصول مدیریت تجربه مشتری  

2002) . 
فرضیه ششم، کیفیت خدمات از طریق تصویر برند بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان    بهباتوجه  

افزایی دو متغیر کیفیت و تصویر دانشگاه   باهماست که    آن  دهنده نشان بوده است. این نتیجه    مؤثرو بلوچستان  

توان نقش بیشتری بر رفتار دانشجویان در جذب و حفظ آنان استفاده کرد از طرفی کیفیت خدمات و  می

در اعتبار و شهرت دانشگاه بر تصمیمات دانشجویان در انتخاب محل تحصیل نقش دارند.    ینیآفرنقش برند با  

و  3در آموزش عالی، شهرت  از کیفیت  افراد توصیف می  اعتمادقابل ، تصویری  برای  کند  بودن موسسه را 

(Van Vught, 2008)   در ورود دانشجویان به دانشگاه نقش دارد احتمالاًو شهرت مثبت نهادی(Melewar 

& Akel, 2005) . 

فرضیه هفتم، کیفیت ارتباطات از طریق تصویر برند بر تمایلات رفتاری دانشجویان دانشگاه سیستان   به باتوجه  

بوده است. این نتیجه نشان داد تصویر دانشگاه به همراه ارتباطات مثبت بر رفتار دانشجویان    مؤثرو بلوچستان  

انتخاب دانشگاه میزبان تحت   نام تجاری، تجارب و عملکرد،   ریتأثنقش دارد و تصمیمات دانشجویان در 

توان گفت در تصمیم دانشجویان و عوامل برای انتخاب یک مقصد، ترکیبی از باشد. میاعتماد و تعهد می

دوره  دانشگاه)کیفیت  به  مربوط  اسکان ارتباطات  و  دانشگاه(  شهرت  شباهت  4ها،  زندگی،  های  )هزینه 
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، رفتار، 1و مدیریت در چگونگی ارائه پیام و معرفی دیداری  l, 2012)l(Wilkins et aفرهنگی( نقش دارند   

   (Melewar & Akel, 2005)باشد  مؤثرآموزش عالی  مؤسساتو شرایط بازار در رقابت  یسازمانفرهنگ
ها نقش اساسی در زندگی متفاوت است و دانشگاه   یاحرفهآموزشی با سایر خدمات    مؤسساتخدمات در    

دانشجویان دارند و این افراد برای رسیدن به اهداف خود نیاز به انگیزه، صلاحیت و مهارت فکری گسترده 

که    (Subrahmanyam, 2017)دارند   و  .  نقش    یبستگدل رضایت  دارای  دانشگاه  به  در دانشجویان  مهم 

داشت   خواهد  آنان  رفتاری  داد، یافته.  (Wymer & Casidy, 2015)پیامدهای  نشان  تحقیق  کیفیت    های 

بر تمایلات رفتاری دانشجویان مؤثر   برند مستقیم و غیرمستقیم از طریق تصویر    صورتبه خدمات و ارتباطات  

بود از طرفی تصویر   مؤثرمستقیم    صورتبه بوده است. همچنین کیفیت خدمات و ارتباطات بر تصویر برند  

توان گفت، تمایلات رفتاری دانشجویان  مستقیم بر تمایلات رفتاری دانشجویان اثر داشت. می  صورتبه برند  

بخش، نظارت بر کیفیت خدمات و شناسایی نیازهای دانشجویان،   خدمات کارآمد و رضایت  ارائه    ریتأثتحت  

بین دانشجویان و اساتید، تسهی  رقابت    به باتوجه است.  لات و اثرات اجتماعی و شهرت نهادی  روابط مثبت 

 شده لیتبدیکی از موضوعات مهم    عنوانبه شدید و ورود فناوری و پیچیده شدن  خدمات، حفظ مشتری  

ت و کاهش بودجه دولت در جهت حفظ و  ب افزایش رقا  به باتوجه   هادانشگاه .  (Gustafsson, 2009)است  

برندسازی، نشان   ژه یوبه های بازاریابی  نیازمند افزایش کیفیت خدمات و ارتباطات، شیوه جذب دانشجویان  

در   .(Casidy, 2014; Chapleo, 2015)باشند  مناسب می  صورتبهدادن وضعیت خاص و برجسته دانشگاه  

آموزش عالی   مؤسساتبرای انتخاب دانشجویان از    ابیتیموقعابزار    عنوانبه مدیریت آموزشی، از تصویر  

مهم شهرت است و    مؤلفه که کیفیت دانشگاه یکی از    (Nguyen and LeBlanc, 2001)شود  استفاده می

 O'Loughlin)باشد و برای جذب دانشجویان نقش حیاتی دارد  ابزاری مهم برای سنجش جایگاه دانشگاه می

et all. 2013)  . به شرح   ییهاشنهاد ی پهدف تحقیق در جهت افزایش تمایلات رفتاری دانشجویان،    بهباتوجه

با نوآوری  سیستم آموزش عالی در بخش تمایلات رفتاری دانشجویان میذیل ارائه گردیده است:   تواند، 

محتوی و توسعه کمی و کیفی   یسازی غنخدمات اطلاعاتی و    ی هاحالتمداوم، اطمینان از متنوع سازی  

مستمر و توجه به نیازهای فردی برای فراگیران، تجربه بهتری ایجاد    یهایاب یارزآموزشی، نظارت و    یهادوره 

در ارائه خدمات و افزایش عملکرد، تصویر دانشگاه و تمایلات رفتاری را تقویت کنند.    یبندت یاولوبا  کند.  

  ت ی فیباک با توجه با نیاز صنعت و جامعه و یافتن کار    هاآن ر کیفیت خدمات، انتظارات دانشجویان، آموزش  د

قرار دهند    موردتوجه عالی باید مهارت دانشجویان مطابق با نیازهای صنعت را    آموزش   مؤسساتباشد و  می
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 مؤثرو در تعاملات، ارائه نظرات و پیشنهادات دانشجویان با احترام برخورد کنند. با استفاده از برنامه درسی   

مهارتمهارت افزایش  به  دهند  افزایش  را  دانشجویان  فکری  نرم  های  اثربخش،    ازجملههای  رهبری 

آموزش عالی با افزایش کیفیت در روابط    مؤسسات، خودکنترلی توجه کنند.  یریپذت ی مسئول،  نفساعتمادبه 

تعارضات در روابط مثبت   ایجاد اعتماد و صداقت و کاهش  بر حفظ و    مؤثر   توانند یماز طریق  باشند که 

کیفیت روابط    یهاجنبه جذب دانشجو، رضایت شغلی و احساس تعلق نقش داشته باشند. اساتید و کارکنان به  

توجه  آگاه  دانشجویان  ارتباطی  نیازهای  به  و   و    باشند  مسائل  در  روابط،  کیفیت  ارزیابی  طریق  از  کنند. 

کیفیت روابط دانشجویان و اساتید، بر تعامل دانشجویان    تقویت    و بامشکلات به دانشجویان کمک کنند.   

تحصیل   ریتأث لذت  بر  مثبت   روابط  ایجاد  با  و  باشند  داشته  سازنده  نقش  علمی  درگیری  در   تا  بگذارند 

 کنند.   دیتأک  یلیالتحصفارغ دانشجویان و ارتباط بعد از 

های  خارج از دانشگاه و ارتباط با رویدادهای تجاری  و افراد از صنایع و زمینه  یهاکنفرانس با شرکت در   

با توسعه کیفیت و شهرت،   هادانشگاه تحقیقاتی جدید را تحریک و ایجاد انگیزه نمایید.    یهاده یامختلف،  

به   کنند  تقویت  دانشجویان  ذهن  در  را  خود  دوره   یهاجنبه برند  کیفیت  مانند  دانشجویان  برای  ها، عملی 

توجه کنند.    یالمللن یبملی و    یبندرتبه های بالا در  ها و امکانات و دریافت رتبهخدمات دانشجویی، باشگاه 

با دانشجویان،  ای و کمپین رسانهدانشگاه از طریق رویدادهای شبکه  و سایر   لان یالتحصفارغ های اجتماعی 

تدریس و    یهاروشدرسی،    یهابرنامهذینفعان ارتباط داشته باشد. دانشگاه در جهت بهبود امکانات مطالعه،  

به    ی گذارهیسرماکیفیت   دانشجویان    یشناختان رو   یهاجنبه کنند.  برای  دانشگاه  کیفیت    بهباتوجه تجربه 

مثبت   یادگیری  فضای  ایجاد یک  روابط،  و  مشتریان    کنندگانمصرفقرار گیرد.     موردتوجه تعاملات  یا 

 آموزش عالی با ابعاد فرهنگی متنوع هستند. 

باید    دانشگاه  هم    یریگجهت با    کنندگانمصرفو  را  متفاوت  داشتهفرهنگی  بخش    مدنظر  در  باشد. 

را در درك کیفیت،   کنندگانمشارکتهای متفاوت  محدودیت، توجه صرف به روش کمی در تحقیق، نگاه 

تر تواند در جامعه گسترده تواند تا حدودی محدود کرده باشد. مطالعات آینده میبرند و  تمایلات رفتاری، می

سازی بر   یالمللن یب و لحاظ کردن فناوری اطلاعات، مدیریت استراتژیک برند، ابعاد فرهنگی، نوآوری و  

 تمایلات رفتاری دانشجویان انجام گیرد
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 Investigating the mediating role of brand image in the relationship 

between the service quality and relationship quality and behavioral 

intention of students in higher education 

  
Fatema Rastgar, Rooh Allah Bagheri Moghadam 

Abstract 

 
Nowadays, with entering a competitive environment and reducing government resources, 

higher education institutions need to retain and attract students by creating a positive 

institutional reputation through increasing the service quality and relationship quality. The 

aim of this study was to investigate the effect of service quality and relationship quality on 

students' behavioral intention with mediating role of brand image in higher education. The 

research method was correlational. It was conducted on 320 students of Sistan and 

Baluchestan University, selected using a convenience random sampling method. The 

research tools were four questionnaires, including behavioral intention questionnaire, service 

quality questionnaire, relationship quality questionnaire, and brand image questionnaire. 

Confirmatory validity, composite reliability and Cronbach's alpha of all questionnaires were 

reported at good levels. The analysis was done in SmartPLS software using structural 

equation model. The results revealed that the service quality and relationship quality directly 

and indirectly through brand image affect students' behavioral intention. Also, the service 

quality and relationship quality had a direct effect on the brand image and brand image had 

a direct effect on students' behavioral intention. It can be stated that retaining and attracting 

students is affected by the service quality and relationship quality and the brand image of the 

university, and higher education institutions can play a constructive role in the intention of 

students in selecting a university by creating a positive institutional reputation . 

Keywords: Service quality, Relationship quality, Brand image, Students' behavioral 

intention, Higher education 
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