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 چکیده

دانشگاه جامع دولتی است.  وفاداری دانشجو به -هدف پژوهش حاضر ساخت و بررسی روایی، پایایی و ساختار عاملی پرسشنامه رضایت 
 حداقل که بودند یزد دانشگاه آموختگاندانش و تحصیل حال در تکمیلیتحصیلات پسر و دختر کلیه دانشجویان پژوهش آماریجامعه

 ارشدکارشناسی) بالاتر یدوره برای مجدداً و اندگذرانده موفقیت با یزد قبلاً در دانشگاه را خود( کارشناسی یا کاردانی) تحصیلی دوره یک

ای طبقه تصادفی گیرینمونه روش به نمونه عنوانبه نفر 315 تعداد، این از که (=2440Nاند )کرده مراجعه دانشگاه این به( دکتری یا
لی های محتوایی، صوری، تحلیل عامساخته بود. روایی پرسشنامه به شیوهها پرسشنامه محققابزار گردآوری داده .شدند انتخاب متناسب

ها و برای عامل 94/0شیوه همسانی درونی و بازآزمایی محاسبه شد. ضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه اکتشافی و پایایی آن به
ها نشان داد که این دهنده همسانی درونی قابل قبول پرسشنامه است. نتایج این تحلیلمحاسبه شد که نشان 94/0تا  74/0بین 

 از پایایی و روایی مناسب برخوردار است. « وفاداری دانشجو به دانشگاه»، «رضایت از دانشگاه»پرسشنامه با دو عامل 

 رضایت دانشجو، وفاداری دانشجو، پایایی، تحلیل عاملی. گان کلیدی:واژ
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 مقدمه

داف اصلی تمام مؤسسات های اخیر توجه زیادی به خود جلب کرده و به یکی از اهوفاداری دانشجویان در سال -مفهوم رضایت 

ای برای رشد و توسعه اقتصادی، اجتماعی و ها وسیله(. امروزه دانشگاه2012، 4آموزشی تبدیل شده است )تمیزر و تورکیلماز

دانشگاه  اصلی رکن عنوانبه شوند. دانشجویانهای رشد و توسعه هر کشور محسوب میترین قطبعنوان اساسیفرهنگی و به

 در رقابت افزایش (. با1395آبادی و زمانی، شود )رضازاده علیها تلقی مینظرات آنها ضامن موفقیت سازمانباشند و نقطهمی

 هادانشگاه بیشتر چه هر تأکید و توجه مورد رقابتی مزیت یک عنوانبه دانشجویان وفاداری و تعهد رضایت، ها،دانشگاه میان

وفاداری و رضایت  که انددریافته محققان (.1392 احمدی، و ابوالقاسمی کی،پزش زادهابراهیم صدرآبادی،) است گرفته قرار

( و رضایت دانشجویان با وفاداری 2007، 5دانشجو و موفقیت یک مؤسسه آموزشی رابطه مثبتی با هم دارند )هلگسن و نست

بایست ی که بازاریابان خدماتی میترین اهداف(. در محیط رقابتی امروز، یکی از مهم2012، 6آنها رابطه مثبتی دارد )دهقان

شان و در سطحی بالاتر، حفظ وفاداری دست آوردن، حفظ و بالابردن سهم بازار فعلیجهت دستیابی به آن تلاش کنند، به

ن های بازاریابی است. بنابراین از دیدگاه مدیریت بازاریابی، اطمینامنظور ایجاد مزیت رقابتی پایدار از طریق تلاشمشتریان به

ی خدمات، خصوص در حوزهاز وفاداری مشتری و کسب سود حاصل از افزایش وفاداری مشتری بسیار حائز اهمیت است. به

 (. واحدهای2012، 7شود )لین و ووترین فاکتورها در عملیات کسب و کار شناخته میعنوان یکی از مهموفاداری مشتری به

 برای دانشجویان حفظ که چرا کنند جستجو آنها نگهداری و شتری )دانشجو(جذب م برای را مناسبی هایراه باید دانشگاهی

 خواهد میسر آنها مستمر پایش و دانشجویان رضایت میزان گیریاندازه با تنها امر این و است حیاتی هادانشگاه بقای و موفقیت

 ه،شدئهارا تخدما یا کالا هایگییژو ایبر تنها نهراضی  نیامشتر (.1390 اصفهانی، و متولی درویش متولی، درویش) شد

 بر سازمان تشهر هم و یمشتر ضایتر هم ،ینبنابرا. شوندمی ئلقا ارزش نیز تخدما یا کالا هکنندئهارا سازمان ایبر بلکه

برندها نقاط اصلی تفاوت در رقابت هستند،  (.1393 ینی،لداقطب ده یحمدا و ادنژیمطهر) ندارگذمی تأثیر مشتری داریفاو

(. برندها از طریق دارا بودن 1394راد، مهم و حیاتی هستند )دهقان، غلامی و فارسی هاه همین دلیل برای موفقیت سازمانب

کنندگان موجبات وفاداری، حمایت و ها با خصوصیات و هویت مصرفهای منحصر به فرد و درآمیختن این ویژگیویژگی

دهد که تصویر برند بر روی (. نتایج نشان می1393محمدی، پور و فیضکفاش نیا،کنند )رحیمطرفداری از برند را فراهم می

ادراکات مشتریان از کیفیت محصولات و خدمات تأثیر دارد و اعتبار شرکت بر روی ادراک مشتری و وفاداری او مؤثر است 

اداری دانشجو به دانشگاه دو سابقه ( تأکید وف2015) 8نظر ویِندن و بارلوبه (.1393 ینی،لداقطب ده یحمدا و ادنژیمطهر)

ی بلندمدت بین فردی و سطح رضایت دانشجویان از روابط بین آنها. ادراک اصلی دارد: تمرکز بر کیفیت خدمات و رابطه

طور قابل توجهی بر کیفیت خدمات در روابط آموزشی مبتنی بر نظر افراد است و تعامل بین دانشجویان و عوامل سازمانی به
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 مندرابطه بازاریابی طریق از اندکرده تلاش هاگذارند. در واقع سازمانو افکار دانشجویان در مورد دانشگاه اثر می احساسات

 کرده وفاداری ایجاد آنها در آنان، رضایتمندی جلب با تا کنند ارائه آنها به را باارزشی خدمات مشتریان نیازهای شناخت ضمن

. (1392 صفری،)نمایند  برقرار بلندمدتی روابط سازمان با مرتبط نفعذی گروههای و افراد ردیگ و مشتریان با که کنند کاری و

 انسانی نیروی تربیت وظیفه کهچرا است، والاتر منزلتی و نقش دارای تکمیلیتحصیلات عالی،آموزش مختلف هایدوره بین در

 بر را صی به نهادهای دولتی، سازمانها و صنایع(پژوهش و خدمات )از قبیل: ارائه خدمات تخص آموزش، عرصه در متخصص

 جامعه اجتماعی و فکری انسانی، هایسرمایه از آموختگاندانش و دانشجویان .(1390دارد )بریمانی، صالحی و صادقی،  عهده

 برای نیازمورد اتاطلاع سازیفراهم به آنها با ارتباط کنند ومی برآورده مختلف ابعاد در را جامعه نیاز که آیندمی شماربه

 دانشجوی جذب که هزینه(. از آنجایی1394شود )اسفندیاری و آراسته، می منجر دانشگاه کلیدی هایحوزه در گیریتصمیم

 سودآور دانشگاه برای وفابی دانشجویان برابر 9 از بیش وفادار دانشجویان و است دانشجو حفظ یهزینه برابر 5 تقریباً جدید

 و پورقلی زاده،بخشی) هستند خود به آنها نمودن وفادار و دانشجو حفظ به ملزم چیز هر از بیش هادانشگاه بنابراین هستند،

 هاحوزه تمامی در تواندمی مشتری وفاداری -رضایت جلب و با توجه به اینکه در بازار رقابتی امروز موضوع (1394 آقازاده،

 طوربه و مدرن کار و کسب دنیای در رقابت عامل ترینمهم عنوانبه د وباش مهم و ضروری (... و اقتصاد صنعت، )آموزش،

 وفاداری -کند لذا در این زمینه سعی شده است ابزاری مناسب جهت سنجش رضایت می خودنمایی دانشگاه در خاص

 دنبال پاسخگویی به سؤالات ذیل است:دانشجویان طراحی و اعتباریابی شود که این پژوهش به

 فاداری دانشجو به دانشگاه چیست؟و -های مربوط به پرسشنامه رضایت مؤلفه -1

 فاداری دانشجو به دانشگاه از روایی و پایایی کافی برخوردار است؟و -یا پرسشنامه رضایت آ -2

 پیشینه پژوهش

 اما گردد،می از( ب1942) 10چرچیل ( و1923) 9کوپلند هایتلاش به بازاریابی، مبحث در مشتریان وفاداری موضوع به توجه

 مشتری، حفظ وفاداری که کندمی بیان 11شد. اولیور انجام 1980دهه  اوایل در خدمات کنندهمصرف وفاداری روی بر تحقیقات

 و موقعیتی تأثیرات اینکه رغمبه است، آینده در مستمر طوربه خدمات یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به عمیق تعهد

(. این تعریف به این معنی 1392شود )پوررضوانی،  مشتری رفتار در تغییر باعث تواندمی بالقوه صورتبه بازاریابی هایتلاش

دهنده خدمات به دیگری آزادی های متعددی در دسترس مشتریان قرار دارد و آنها برای حرکت از یک ارائهاست که گزینه

های مشابه را خریداری کنند که به وفاداری رفتاری اشاره رککنندگان وفادار تمایل دارند مجددأ ماعمل دارند ولی مصرف

شناختی است که با ارزیابی و انتظار هر فرد نسبت به موضوع خاصی (.  رضایت یک وضعیت روان2016، 12دارد )رمَ و وو
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عملکرد یک  از طریق درک فرد از مشتری رضایت عبارتی دیگر، سطح(. به1395آبادی و زمانی، مرتبط است )رضازاده علی

(. رضایت دانشجویان تأثیر مستقیم و 2016، 13شود )وانگ، تانگ و وانگمحصول یا خدمات در رابطه با انتظاراتش تعیین می

قابل توجهی بر وفاداری دانشجویان دارد. اگر دانشجویان از کیفیت تحصیلی و اداری احساس رضایت کنند آنها تمایل دارند 

بمانند و بیشتر احتمال دارد یک مؤسسه را برای نیازهای آینده خود انتخاب کنند )انمدیوولا و تا به دانشگاه وفادار باقی 

 ایگونهبه را خود منابع و هافعالیت مشتریان، از بازخورد دریافت باید با سازمان (. در واقع2017، 15گرگور؛ مک2016، 14بلمکاند

کند  پیدا دست باشد،می او با درازمدت رابطه برقراری و تریمش حفظ که هدف ترینمهم به نهایت در که نماید هدایت

وفاداری تأثیر  -دو آستانه بر رابطه بین رضایت  16ی کاینی(. به عقیده1393مقدم، اسماعیلیان و قاسمی، )پورسلیمی، حسینی

گیری طور چشمری بهگیری افزایش و در سطح رضایت پایین، وفاداطور چشمگذارد. در سطح رضایت بالا، وفاداری بهمی

 افزایش و سودآوری میزان باعث ارتقای مشتری، رضایتمندی سطح (. ارتقای1392زاده، یابد )شمسی سلگی و بهرامکاهش می

 وفادار رضایتمندشان، مشتریان شوند که مطمئن باید شرکتها و کافی نبوده این البته. شد خواهد رقابت بازار در شرکتها سهم

 حقیقت در. نیست سودآوری و موفقیت نهایی کلید رضایتمندی اند کهداده نشان زمینه این در شده انجام تتحقیقا هستند. هم

 مشتریان تنها امروزه بلکه نمیشناسد، رسمیت به را آن دیگر ورزید،می تاکید مهم این بر دیروز تا که هم بازاریابی مفاهیم

 روندمی شمار به هاییسرمایه سازمانها، برای اندکرده پیدا قلبی تعلقو  خاطر تعلق احساس که مشتریانی و شادمان و مشعوف

 قبلی یدهندهارائه همان با رقبا بازاریابی هایفعالیت وجود با (. مشتری وفادار1396پناه، دارند )ده طولانی عمر و سودآوری که

 نظر سایرین با ارتباط هنگام و نمایدمی صیهتو را خاصی خدمت یا محصول خرید خود، نزدیکان و دوستان ماند، بهمی باقی

تبریزی،  بانگیان)آورد می وجودبه سازمان یک محصولات یا خدمات خواهان مشتریان از را پایگاهی ابراز و را خود مثبت

، مشتریان توانند با پیشنهاد کردن نام تجاری به دیگراندر واقع مشتریان وفادار می (.1395 حسینی و مشبکی اصفهانی،خداداد

شوند و شاخص جدیدی را برای سازمان جذب کنند. تعداد زیاد مشتریان وفادار به یک نام تجاری، دارایی سازمان محسوب می

 (.1395حسینی و احمدی، زاده، کردنائیج، خدادادشوند )بخشیاصلی ارزش ویژه نام تجاری شناخته می

 غیرمستقیم اثر و دانشجویان رضایت مستقیم اثر طریق از دانشجو ریوفادا واریانس از %7/57دریافت که ( 2011) 17توماس

 نشان دادند کیفیت (2013) 18کاناک و گری متغیر رضایت دانشجو تبیین شده است. کاناکاز طریق میانجی دانشگاه شهرت

 معنادار و مثبت رابطه نسازما شدهارائه خدمات از آنها رضایتمندی سطح نیز و سازمان به مشتریان وفاداری میزان با خدمات

 تعهد؛ با رضایت و شهرت وفاداری؛ با رضایت و شهرت تعهد، ( دریافتند بین2014) 19دارد. دهقان، داگر، دابرزیکوفسکی و بلاژ
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 20هنی و ایوا یوسف دارد. وجود قوی و مثبت رابطه خدمات کیفیت با رضایت و شهرت وفاداری، تعهد، شهرت؛ و رضایت

شده توسط رابطه قوی و معناداری بین رضایت، اعتماد و وفاداری دانشجویان با کیفیت خدمات ارائه( نشان دادند 2014)

 ارزش رضایتمندی، و دانشگاه تصویر وفاداری، و رضایتمندی ( بین2015) 21دانشکده وجود دارد. کانِنیوسرُن و پاتاوونگ

 اثر دانشجو اعتماد و دانشجو توسط شدهدرک ارزش دی،رضایتمن و دانشجو اعتماد دانشگاه، تصویر و دانشجو توسط شدهدرک

 22دارد. مین و هووآن هوی دانشجویان وفاداری بر غیرمستقیم اثر دانشگاه تصویر و دانشجویان اعتماد و دارد وجود مستقیم

عنوان ترین دلایل وفاداری مشتری است و رضایت مشتری به( دریافتند که کیفیت خدمات و رضایت مشتری از مهم2016)

( دریافتند که کیفیت 2018) 23کند. چندرا، نگِ، چندرا و پیینُُ متغیر میانجی بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری عمل می

خدمات بر رضایت دانشجویان اثر مثبت و رضایت دانشجویان بر روی وفاداری دانشجویان تأثیر مثبت دارد اما کیفیت خدمات 

 تعهد و رضایت ( نشان دادند بین1391لو، قهرمانی و عارفی )اشت. در پژوهشی خادمی کلهبر وفاداری دانشجویان تأثیری ند

جمشیدیان . دارد وجود معناداری و مثبت یرابطه دانشجویان وفاداری و تعهد بین و دانشجویان وفاداری و دانشجویان، رضایت

 مشتریان وفاداری و اعتماد رضایتمندی، بر شکایات به مشتریان و رسیدگی وفاداری بر اعتماد و ( دریافت رضایتمندی1393)

 دانشجویان تحصیلاترضایت ( نشان داد 1394راد، عزیزی شمامی و جعفری کرفستانی )های جعفرییافته .تأثیر مثبت دارد

واجه مدرس، شهید بهشتی، تهران، صنعتی امیرکبیر، صنعتی خمعلم، تربیتهای دولتی شهر تهران )تربیتتکمیلی دانشگاه

 .تر از حد متوسط استاز کیفیت خدمات دانشگاه )خدمات آموزشی، پژوهشی، رفاهی و اداری( به شکل معناداری پاییننصیر(، 

های ایمیل مستقیم، پاداش ملموس، روابط بین فردی، لفهؤم، کیفیت رابطه، مندبازاریابی رابطه( دریافت 1395مهرپور )

شده، احساسات مشتریان و اعتماد مشتریان نیز بر وفاداری مشتریان ت خدمات درکرفتارهای ترجیحی، ذهنیت برند، کیفی

 خدمات کیفیت ولی ندارد، وجود داریمعنی رابطه وفاداری و خدمات کیفیت بین ( دریافت1396پناه ). دهثیر معناداری دارندأت

 ادارک ارزش و تصویرذهنی بین گذارد؛می اثر بر وفاداری شده ادارک ارزش و رابطه کیفیت طریق از مستقیم غیر بصورت

 وفاداری با رابطه کیفیت طریق از غیرمستقیم هم و مستقیم هم بطور ذهنی تصویر و نشد مشاهده داریمعنی رابطه شده

 با وفاداری شده ادراک ارزش بین همچنین و وفاداری و شده ادراک ارزش با رابطه کیفیت دارد؛ بین دارمعنی رابطه دانشجویان

 رابطه دانشجو رضایت با دسترسی و ( نشان داد ابعاد علمی، اعتبار1397دارد. راستکار محمودزاده ) وجود داریمعنی رابطه هم

 تأثیر همچنین. ندارد معنادار و مثبت دانشجو تأثیر رضایت بر غیرعلمی و ابعاد درسی هایبرنامه ولی دارد، معناداری و مثبت

گردید  تأیید نیز وفاداری بر دانشجو رضایت میانجی و نقش وفاداری و دانشگاه تصویر ذهنی بر دانشجو رضایت معنادار و مثبت

 .تأیید نگردید دانشجو رضایت و شده ادراک خدمات کیفیت بین تعدیلگر متغیر عنوان به خاستگاه کشور ذهنی نقش تصویر و
 

                                                           
2 0 Heny K & Eva. Z. Yusuf  

2 1 Kunanusorn & Puttawong 

2 2 Minh & Huan Huu 
2 3 Chandra, Ng, Chandra & Priyono 



 . . . دانشجو وفاداری - رضایت پرسشنامه اعتباریابی و ساخت، پور خسروی زهرا، رحیمی مهدی، زندوانیان احمد

 

 روش پژوهش

 آمارینوع همبستگی است. جامعه ها، توصیفی و ازآوری دادهجمع حاضر با توجه به هدف، از نوع کاربردی و از منظر پژوهش

 سال از که هستند( نفر 2440) یزد دانشگاه تکمیلی تحصیلات پسر و دختر آموختگاندانش و دانشجویان یکلیه پژوهش

 برای و اندگذرانده موفقیت با یزد دانشگاه در قبلاً  را خود( کارشناسی یا کاردانی) تحصیل دوره یک حداقل 1395 تا 1367

 مورگان جدول اساس بر نمونه حجم. اندبرگزیده را دانشگاه این مجدد( دکتری یا ارشدکارشناسی) بالاتر دوره در تحصیل ادامه

 انتخاب ای متناسبطبقه تصادفی گیرینمونه روش با نفر 350 نمونه، ریزش از جلوگیری برای که بود نفر 335 کرجسی و

 و تحصیل حال در) ،(دکتری و ارشدکارشناسی) تکمیلی تحصیلات وفادار دانشجویان تعداد ی که ابتدااگونهشدند. به

 برای همچنین. گردید انتخاب آنها بین از شده برآورد نمونه تصادفی صورتبه سپس شد، مشخص تفکیک به( آموختگاندانش

 مجموع در. گردید استفاده شیوه همین از نیز موردنظر، عهجام با انتخابی نمونه ،(پسر و دختر) جنسیت تناسب میزان رعایت

 تحصیلات آموختگاندانش و تحصیل حال در پسر و دختر دانشجویان به( ایمیلی و تلفنی حضوری،) صورتبه پرسشنامه 350

 شد تکمیل کامل صورتبه پرسشنامه 315 تعداد، این از. شد داده توضیح آنها برای پژوهش هدف و ارائه یزد دانشگاه تکمیلی

 .شد انجام نفر 315 روی بر هاتحلیل نهایت در و گردید حذف بودن ناقص علتبه پرسشنامه 35 و

در تدوین پرسشنامه، ابتدا پژوهشگر به ترجمه مقالات لاتین و استفاده از مقالات فارسی مبادرت نمود و سپس به بررسی 

ها با موضوع مورد تکمیلی پرداخت. به منظور بررسی ارتباط گویهمبانی نظری پژوهش و نظرسنجی از دانشجویان تحصیلات

تربیتی دانشگاه یزد مورد نفر از اساتید دانشکده روانشناسی و علوم 10گیری، روایی صوری و محتوایی پرسشنامه توسط اندازه

های اصلی ه روش تجزیه مؤلفهتأیید قرار گرفت و همچنین برای بررسی روایی سازه ابزار از روش تحلیل عاملی اکتشافی و ب

 پسر و دختر آموختگاندانش نفری از دانشجویان و 49ای استفاده گردید. قبل از اجرای اصلی، پرسشنامه در میان نمونه

 بود. با توجه به هدف پژوهش که به دست آوردن پایایی و تحلیل 96/0یزد اجرا شد که پایایی آن  دانشگاه تکمیلی تحصیلات

 انجام شد. SPSS 20افزار ها با استفاده از نرمفی است تحلیل دادهاکتشا عاملی

 ابزار پژوهش

تکمیلی آموختگان دختر و پسر تحصیلاتوفاداری دانشجویان و دانش -منظور سنجش میزان رضایت در این پژوهش به

داری دانشجو به دانشگاه استفاده وفا -رضایت  ساختهمحقق شده از سوی دانشگاه از پرسشنامهیزد از خدمات ارائه دانشگاه

(، 12تا  5(، رضایت از دانشگاه )شامل سؤالهای 4تا  1مؤلفه: شهرت دانشگاه ) 3شامل  سؤال 22 ی اولیه ابزارنسخه. شد

سؤال  20ی نهایی که از طریق تحلیل عاملی اکتشافی تأیید شد به ( بود و در نسخه22تا  13وفاداری دانشجو به دانشگاه )

(، طراحی 22تا  17(، وفاداری دانشجو به دانشگاه )16تا  1عامل: رضایت از دانشگاه ) 2افت. این ابزار جهت سنجش کاهش ی
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ها، باشد که پس از استخراج مؤلفهمی( 1 کاملاًمخالفم و 5 کاملاًموافقم) 5 تا 1 از سؤالها گذارینمره یشده است. شیوه

 سؤالات مربوط به هر مؤلفه نوشته شد.

 ها  هیافت

 دکتری نفر 62 ارشد،کارشناسی نفر 214 پسر؛ نفر 160 و دختر نفر 155 کننده،شرکت نفر 315 از شده انجام هایبررسی طبق

 متغیرهای توصیفی هایشاخص. بودند دکتری آموختهدانش نفر 6 و ارشدکارشناسی آموختهدانش نفر 33 و تحصیل حال در

 .است آمده 1 جدول در پژوهش

 های توصیفی متغیرهای پژوهش. شاخص1جدول  

 

1- 

 ست؟وفاداری دانشجو به دانشگاه چی -های مربوط به پرسشنامه رضایت مؤلفه

 شهرت دانشگاه

 زادهبحرینی) آنهاست هایدارایی ترینباارزش از یکی تجاری نشان و نام که اندرسیده باور این به هاسازمان از بسیاری امروزه

 خداداد کردنائیج، زاده،بخشی) شودمی محسوب محیطی تبلیغات در تأثیرگذار و اصلی عناصر از یکی و( 1391 ضیایی، و

 ترکیبی یا و طرح علامت، واژه، نام، هر نوع عنوان به را تجاری نام یا برند امریکا بازاریابی انجمن (.1395 احمدی، و حسینی

 می کاربه دیگران از آن ساختن متمایز و فروشندگان از گروهی یا و فروشنده خدمات و محصولات شناسایی برای ها کهآن از

 و اطلاعات تمامی برند حالت این در. است مشتری ذهن در که است چیزی آن برند است. در حقیقت کرده تعریف رود،

احساسات،  افکار، تصویر، مزایا، ها،شاخص آگاهی، مانند دانش مختلف سطوح و منابع. گیردمی بر در را هاو ارزیابی توصیفات

 اعتباری ضمانت و حقیقت در برند. نمایند ایجاد مشتری در را لازم درک و باشند مرتبط برند با توانندمی تجارب و هانگرش

 ایجاد افزوده ارزش آن و برای شناسایی کامل طوربه را محصول تا دهدمی اجازه مشتری به و است خدمت یا و محصول برای

 شودمی منجر متعهد مشتریان تعداد افزایش به بالا، کیفیت با قوی تجاری نشان و (. همچنین برند یا نام1395نماید )رنجبر، 

 در دارد که دنبال به را تجاری نشان و نام یا بازار به شرکت یعرضه و مشتری بین ارتباطات و تعاملات افزایش نتیجه، رد و

 دهدمی شکل را هاآن شخصیت موارد برخی در و مشتری باورهای و شودمی مشتری اولویت تجاری نشان و نام نهایت،

 (.1394 ،آبادی رشت رفیعی و اکبری ازبری، پورابراهیم)

 هاتعداد گویه حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین هااملع ردیف

 16 80 17 10/12 95/54 رضایت از دانشگاه 1

 4 20 4 53/3 77/13 وفاداری دانشجو به دانشگاه 2
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 رضایت دانشجو

 قلمداد خود کار کیفیت شسنج برای مهم معیاری عنوان به را مشتری رضایت میزان خدماتی، یا تولیدی هایسازمان امروزه

 هاسازمان وفقیتم در کلیدی عامل مشتری خرسندی و رضایت جلب. است افزایش حال در همچنان روند این و کنندمی

 برآورده و داده تشخیص را آنان نهانپ و آشکار نیازهای بتواند که سازد خرسند را خود مشتریان واندتمی وقتی سازمان. باشدمی

 ،(دانشجو) مشتری رضایت (.1393 همکاران، و پورسلیمی) کند حرکت مشتریان انتظارات از فراتر باید سازمان واقع در. سازد

 انتظار مورد عملکرد و انسازم واقعی عملکرد دائمی مقایسه پی در که کرد تعریف فردی دیدگاه یک عنوان به توانمی را

 با خدمت یا و محصول هایویژگی دریابد، فرد که آیدمی وجود به مشتری در رضایت احساس زمانی و گیرد شکل مشتری

کننده ل تعیینشتریان از عواممادراکات، انتظارات و ترجیحات . ( (.1393 پزشکی، زادهابراهیم) دارد مطابقت وی انتظارات

ز واقعیت آیند. به عبارتی، رضایتمندی و یا عدم رضایت از تفاوت بین انتظارات و ادراک مشتری ارضایت مشتری به حساب می

 (.1391گیرد )زیوریار، ضیایی و نرگسیان، شکل می

 وفاداری دانشجو به دانشگاه

 کندمی ایجاد هاسازمان برای را رقابتی هایمزیت که ستا کلیدی عوامل جمله از مشتریان وفاداری امروز، رقابتی فضای در

 به رفتاری، رویکرد. اندداده ارائه را رویکردهایی مشتریان وفاداری خصوص در صاحبنظران (.1393 پورسلیمی و همکاران،)

 ادامه قصد و خود کارشناسی دوره هایبرنامه تکمیل برای دانشگاه در ماندن به دانشجویان تمایل شامل که مجدد خرید

 کلمات ارائه به دانشجویان تمایل به نگرشی، رویکرد و است دانشگاه همان در آینده در تکمیلی تحصیلات دوره در تحصیل

 (.2009، 24دارد )محمد اشاره خود همکاران و دوستان خانواده، به دانشگاه توصیه و دهان به دهان تبلیغات طریق از مثبت

 برای مناسب هایبرنامه تا کندمی کمک هامدیران دانشگاه به عالی آموزش بخش در شجویاندان وفاداری روی بر مطالعات

 وفاداری آموزشی، خدمات در. باشند داشته سابق و کنونی دانشجویان با موفق روابط بلندمدت حفظ و توسعه ایجاد، ترویج،

. کنندمی فراهم را دانشگاهی آینده هایفعالیت برای مالی مبنای نهایت در که دارد دانشجویانی با قوی رابطه به ایجاد نیاز

. کندمی ایجاد آموزشی مؤسسه یک برای مثبت ذهنی یک تصویر خود دانشگاهی زندگی از بعد و طول در وفاداری دانشجویان

راستکار ) کندمی اشاره آموزشی مؤسسه یک در تحصیل دوره از بعد و طول در به وفاداری دانشجویان وفاداری بنابراین،

 (.1397محمودزاده، 

 است؟ برخوردار کافی یاییپا و روایی از دانشگاه به دانشجو وفاداری - رضایت پرسشنامه آیا -2

                                                           
2 4  Mohammad 
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های اصلی با چرخش اکتشافی با روش مؤلفه عاملی وفاداری دانشجو به دانشگاه از تحلیل -منظور استخراج عوامل رضایت به

 هاعامل از یک هر هایسؤال انتخاب برای. گرفت قرار بررسی مورد پرسشنامه عاملی ساختار استفاده گردید و 25واریماکس

در تحلیل . (1396است )خان عزیزی، امین بیدختی، نوه ابراهیم و فراستخواه،  بوده محققان توجه مورد 3/0 حداقل عاملی بار

 2استفاده شد. که نتایج آن در جدول  27( و آزمون کرویت بارتلتKMO) 26اولکین -میر -ها از آزمون کفایت کایزرداده

استفاده شد. نتایج نشان  29اسکری و آزمون یک از بالاتر 28ویژه ها از ملاک ارزشگزارش شده است. برای تعیین تعداد عامل

 کنند.درصد از واریانس کل پرسشنامه را تبیین می 04/59عامل دارد که در مجموع  2داد این آزمون 

 نتایج آزمون کرویت بارتلت  و  KMO. آماره 2جدول 

 

 

 

 

 

های خدماتی گردد و هدف بنیادین اغلب سازماناز آنجایی که اهمیت مشتری و جلب رضایت او به رقابت به سطح جهانی برمی

نام همین دلیل بهچرخد لذا عامل اول بههای عامل اول پیرامون رضایت دانشجو میوجه به اینکه اکثر مادهامروزی است و با ت

های عامل دوم پیرامون وفاداری دانشجو به دانشگاه حکایت از آن دارد که رضایت از دانشگاه نامگذاری شد. تأمل در ماده

ت که بر روی ارتباط آینده دانشجو و دانشگاه، سوددهی دانشگاه و مراجعه مجدد )وفاداری( دانشجو به دانشگاه عاملی اس

 گذارد. موفقیت آنها تأثیر می

، وفاداری دانشجو به 810/0تا  559/0های رضایت از دانشگاه از ی بارهای عاملی عاملدهد که دامنهنشان می 3جدول 

سؤالی  22یایی نشان داد که آلفای کرونباخ کل پرسشنامه برآورد شد. همچنین نتایج مربوط به پا 795/0تا  609/0دانشگاه از 

، وفاداری دانشجو به دانشگاه 94/0های رضایت از دانشگاه همین ترتیب برای عاملو به 94/0سؤالی  20و پرسشنامه  95/0

ها و بار عوامل، مادهارائه شده است. ضمناً  1از طریق آزمون اسکری در نمودار  دست آمد. تعداد عوامل استخراج شدهبه 74/0

 آمده است. 3ها و سؤالات حذف شده در تحلیل در جدول عاملی هر کدام از عامل

 

                                                           
2 5 Varimax rotation 

2 6 Kasier- Meyer- Olkin Measure of Sampling 

2 7 Bartletts Test of Sphericity 

2 8 Eigen values 

2 9 Scree plot 

KMO 951/0 

 آزمون کرویت بارتلت

 
 508/5020 کای اسکوئر تقریبی

 231 درجه آزادی

 0001/0 سطح معناداری
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 . آزمون اسکری1نمودار 

 

 هاها و بار عاملی عامل. عوامل، ماده3جدول 

 ردیف مؤلفه
 

 عبارات
 

 عامل اول
 

 عامل دوم 

 
 
 
 
 

 رضایت
 از دانشگاه

 

شگاه بهتر از آنچه که من از قبل تجربه من از تحصیل در این دان  1
 انتظار داشتم بود.

590/0  

 737/0 این دانشگاه مدت طولانی است که دارای شهرت و اعتبار است.  2

این دانشگاه در یک نمایش عمومی دارای شهرت )نام و آوازه( در   3
 باشد.نزد مردم می

687/0 

 708/0 سطح خود بهتر بود.های هماین دانشگاه در مقایسه با دانشگاه  4

 810/0 من از این دانشگاه تصویر ذهنی خوبی دارم.  5

 699/0 کنم.من نسبت به دانشگاه احساس تعلق قوی می  6

 643/0 به نظر من مراجعه مجدد به این دانشگاه عاقلانه است.  7

من به هر کسی که به دنبال راهنمایی من باشد این دانشگاه را   8
 کنم.توصیه می

619/0 

 647/0 دانم.من خودم را یکی از حامیان وفادار این دانشگاه می  9

کنم که این دانشگاه را برای من دوستان و آشنایانم را تشویق می  10
 تحصیل انتخاب کنند. 

707/0 

 781/0 از تجربه تحصیل در این دانشگاه احساس خوبی دارم.  11

 559/0 شده توسط دانشگاه با انتظارات من مطابقت داشت.ئههای اراطرح  12

کنم احساس افتخار من از اینکه در این دانشگاه تحصیل می  13
 کنم.می

675/0 

 651/0 تجارب من در این دانشگاه بهتر از انتظارات من بود.  14

 562/0 تحصیل در این دانشگاه برایم مهم است.  15

 714/0 ن از این دانشگاه راضی هستم.در مجموع م  16
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وفاداری 

دانشجو به 
 دانشگاه

 

ای جدید یا در مقطع آموختگی در رشتهتمایل دارم بعد از دانش  17
 بالاتر در این دانشگاه ادامه تحصیل دهم.

 656/0 

به ماندن و عضویت در این دانشگاه به صورت کارمند یا هیأت   18
 علمی تمایل شدید دارم.

795/0 

 609/0 تر بود.ادامه تحصیل دادن در این دانشگاه برایم مقرون به صرفه  19

چنان به این اگر شرایط انتخاب این دانشگاه دشوارتر گردد هم  20
 دانشگاه مراجعه خواهم کرد.

687/0 

 88/6 16/52 مقادیر ویژه 

 04/59 16/52 درصد واریانس تبیین شده

سؤالات 
 حذف شده

 

 574/0 507/0 من قصد دارم با این دانشگاه رابطه درازمدت برقرار کنم.   21

اگر من با انتخاب دوباره مواجه شوم هنوز هم این دانشگاه را   22
 کنم.انتخاب می

587/0 532/0 

 

( تعیین 94/0ا )ی پایایی پرسشنامه از همسانی درونی به روش آلفای کرونباخ استفاده شد که برابر بدر نهایت جهت محاسبه

های آماری بر روی پرسشنامه برگشت داده شد و تحلیل 315نفر فرستاده شد که  350ی بعد پرسشنامه برای گردید. در مرحله

همین ترتیب برای و به 94/0سؤالی  20این تعداد انجام شد. در این پژوهش میزان ضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه 

دست آمده است و در مرحله آخر برای ارزیابی ثبات به 74/0، وفاداری دانشجو به دانشگاه 94/0شگاه های رضایت از دانعامل

صورت مجدد آزمون نفر اجرا و بعد از دو هفته به 50های پرسشنامه، از روش بازآزمایی استفاده گردید و ابزار بر روی مؤلفه

 باشد. می 91/0گردید که ضریب همبستگی 

 

 

 گیریبحث و نتیجه 

شوند. خدمات آموزشی، پژوهشی و های خدماتی در جامعه محسوب میترین سازمانمؤسسات آموزش عالی یکی از مهم

گردد و توجه به ارتقای کیفیت این های خدماتی است که توسط دانشگاه به دانشجویان ارائه میترین حوزهرفاهی از مهم

وفاداری دانشجو به دانشگاه به یکی از  -. در بازار رقابتی امروز، رضایت رسدنظر میطور مستمر امری ضروری بهخدمات به

منظور تعیین میزان رضایت و وفاداری دانشجویان اهداف اصلی تمام مؤسسات آموزشی تبدیل شده است. لذا به

ورد مطالعه قرار وفاداری دانشجو به دانشگاه م -تکمیلی در پژوهش حاضر ساخت و اعتباریابی پرسشنامه رضایت تحصیلات

گرفت. نتایج حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی و آزمون اسکری نشان داد که پرسشنامه مذکور از دو عامل رضایت از دانشگاه، 

درصد از واریانس کل پرسشنامه رضایت  04/59وفاداری دانشجو به دانشگاه تشکیل شده است که در مجموع این دو عامل 

، 94/0کند. نتایج مربوط به پایایی آزمون نشان داد که آلفای کرونباخ کل پرسشنامه ه را تبیین میوفاداری دانشجو به دانشگا -
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ها همچنین دست آمد. تحلیلبه 74/0، وفاداری دانشجو به دانشگاه 94/0های رضایت از دانشگاه همین ترتیب برای عاملو به

 609/0، وفاداری دانشجو به دانشگاه از 810/0تا  559/0نشگاه از های رضایت از دای بارهای عاملی عاملدهد دامنهنشان می

 برآورد شد. 795/0تا 

وفاداری دانشجو به دانشگاه، رضایت از دانشگاه است  -توان نتیجه گرفت که اولین مؤلفه رضایت ها میبا عنایت به این یافته

توان گفت که ارائه خدماتی فراتر از این یافته می% از کل واریانس را به خود اختصاص داده است. در تبیین  16/52که 

های آتی آنان را در قبال العملتواند موجب رضایتمندی او از دانشگاه شود و این رضایتمندی عکسانتظارات دانشجو می

خود اختصاص  % از کل واریانس را به 88/6دهد. دومین عامل وفاداری دانشجو به دانشگاه است که تأثیر قرار میدانشگاه تحت

آموختگی از طریق شرکت در ی دانشجوی وفادار با دانشگاه بعد از دانشی رابطهتوان به ادامهداده است که در تبیین آن می

ای جدید و یا مقطعی بالاتر اشاره کرد. در خاتمه در پژوهش ها و ادامه تحصیل دادن در رشتهها و سایر مناسبتکنفرانس

آموختگان دانشگاه یزد محدود شده تکمیلی در حال تحصیل و دانشانشجویان دختر و پسر تحصیلاتها به دحاضر، آزمودنی

ها از جمله مؤسسات آموزش عالی دولتی باید ها و کاربرد آن در سایر دانشگاهاست که با توجه به این محدودیت، تعمیم یافته

وفاداری به آن در بین دانشجویانی که یک دوره تحصیلی  -شگاه شود رضایت از دانبا احتیاط انجام شود. همچنین  پیشنهاد می

ای به بررسی اند بررسی شود؛ با رویکرد مقایسهاند با دانشجویانی که دو یا سه دوره تحصیلی را تجربه کردهرا تجربه کرده

ه آن پرداخته شود؛ از آنجا که نظرات دانشجویان وفادار و غیروفادار تحصیلات تکمیلی درباره رضایت از دانشگاه و وفاداری ب

وفاداری دانشجو به دانشگاه برای مؤسسات آموزش عالی ارزش کلیدی و بلندمدت دارد شناخت عوامل مختلفی که  -رضایت 

تواند گامی سودمند در تداوم حیات گذارد میصورت مستقیم و غیرمستقیم بر رضایت و وفاداری دانشجو به دانشگاه اثر میبه

 شمار رود.رقابتی مؤسسات آموزش عالی به و کسب مزیت

 منابع

گری (. نقش بازاریابی تجربی در تعهد به برند با میانجی1394آبادی، فاطمه )پور ازبری، مصطفی؛ اکبری، محسن؛ رفیعی رشتابراهیم

 .783-804(، 4) 7، نشریه مدیریت بازرگانیاعتماد و وفاداری به برند. 

 تفسیری ساختاری سازیمدل تلفیقی رویکرد با ایرانی دانشجویان رضایت شاخص جامع مدل ارائه(. 1393) رضا پزشکی، زادهابراهیم

 .یزد دانشگاه ارشد،کارشناسی نامه پایان .ساختاری معادلات سازیمدل و

فصلنامه د اسلامی. آموختگان در دانشگاه آزا(. ترسیم سیمای ارتباط دانشگاه و دانش1394اسفندیاری، توران؛ آراسته، حمیدرضا )

 .129-153(، 2) 21، ریزی در آموزش عالیپژوهش و برنامه

 هایهزینه و شدهادراک خدمات کیفیت تأثیر(. 1395) اصغر اصفهانی، مشبکی حمید وسید حسینی،پگاه؛ خداداد تبریزی، بانگیان

 (،1) 13 سلامت، اطلاعات مدیریت. نتهرا شهر منتخب خصوصی هایبیمارستان در مشتری وفاداری بر مشتری جاییجابه

54-48. 
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کنندگان بر وفاداری و گریزی و سطح درگیری محصول مصرف(. بررسی تأثیر ریسک1391زاده، منیجه؛ ضیایی، علیرضا )بحرینی

قات فصلنامه تحقیهای تجاری: نقش میانجی دلبستگی و اعتماد به نام و نشان تجاری. ها از نام و نشانتبلیغات شفاهی آن

 .105-121(، 4) 2 بازاریابی نوین،

های عمر. گذاران بیمه(. ابعاد کیفیت، وفاداری نگرشی و رفتاری بیمه1394اله؛ آقازاده، هاشم )پور، رحمتزاده، الهه؛ قلیبخشی

 .31-53(، 14) 7دوفصلنامه کاوشهای مدیریت بازرگانی، 

(. تأثیر ابعاد بصری تبلیغات محیطی 1395محمد و احمدی، پرویز )سید حسینی،زاده، علیرضا؛ کردنائیج، اسداله؛ خدادادبخشی

 .1-24(، 4) 6فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، های تجاری بر آگاهی از برند، ترجیح برند و وفاداری مشتریان. مجتمع

کیفیت آموزش عالی در دوره (. بررسی عوامل مؤثر بر بهبود 1390بریمانی، ابوالقاسم؛ صالحی، محمد و صادقی، محمدرضا )

 . 19-42(، 26) 6 پژوهشنامه تربیتی دانشگاه آزاد اسلامی واحد بجنورد،تحصیلات تکمیلی از دیدگاه دانشجویان این مقطع. 

 .یزد دانشگاه ارشد،کارشناسی نامهپایان. مندرابطه بازاریابی بستر در شخصیتی هایویژگی گرتعدیل نقش(. 1392) زهرا پوررضوانی،

(. تأثیر شرایط عاطفی کارکنان بر رضایت و 1393محمدرضا؛ اسماعیلیان، حسن و قاسمی، آتنا )مقدم، سیدپورسلیمی، مجتبی؛ حسینی

کننده از خدمات گمرک فرودگاه شهید وفاداری مشتریان با نقش واسط تفاهم )مورد مطالعه: مسافران ورودی و خروجی استفاده

 .235-258(، 4) 4 یقات بازاریابی نوین،مجله تحقنژاد مشهد(. هاشمی

 تکمیلی تحصیلات دانشجویان رضایت (. بررسی وضعیت1394کرفستانی، زهرا ) شمامی، مصطفی و جعفری علی؛ عزیزی راد،جعفری

 .113-125(، 68) 17، ایران مهندسی آموزش فصلنامهتهران.  شهر دولتی هایخدمات دانشگاه کیفیت از

: موردی مطالعه) خدماتی هایسازمان در مشتریان وفاداری بر اعتماد و رضایتمندی تأثیر بررسی(. 1393) امینمحمد جمشیدیان،

 . 15-30 ،28 ،بازاریابی مدیریت مجله(. اراک شهر در ملیَ بانک شعب

 دانشگاه انشجویاند وفاداری و تعهد رضایت، میزان رابطه بررسی(. 1391) محبوبه عارفی، محمد و قهرمانی، محمد؛ لو،کله خادمی

 .27-44 (،4) 6 گرمسار، واحد اسلامی آزاد دانشگاه آموزشی مدیریت و رهبری فصلنامه. اقلید واحد اسلامی آزاد

(. تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی 1396اکبر؛ نوه ابراهیم، عبدالرحیم و فراستخواه، مقصود )خان عزیزی، محمد؛ امین بیدختی، علی

 .57-80(، 12) 6آفرینی، فصلنامه نوآوری و ارزشالمللی. های ملی و بینبندیها در رتبهدانشگاهعوامل درونی ارتقاء 

فازی  رویکرد از گیریبهره با دانشجو رضایت (. سنجش1390حسین؛ درویش متولی، محمود و اصفهانی، سعید )درویش متولی، محمد

 . 51-67 )ویژه نامه(، 8ژوهشگر( فصلنامه مدیریت، )پفیروزکوه(.  واحد اسلامی آزاد دانشگاه موردی مطالعه)

 ارشد، دانشگاه گیلان.نامه کارشناسیپایان گیلان. دانشگاه ورزشی علوم دانشجویان وفاداری مدل طراحی(. 1396پناه، سمانه )ده

 با برند ویژه ارزش و مشتری بهتجر محصول، هایویژگی بین ارتباط (. تبیین1394راد، امیر )اله؛ غلامی، محمود؛ فارسیدهقان، نبی

 .103-120(، 3) 5فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، اهواز.  شهرستان در همراه تلفن به برند وفاداری و خرید تصمیم

گر شده آموزش عالی بر رضایت و وفاداری دانشجو با نقش تعدیلتأثیر کیفیت خدمات ادراک(. 1397راستکار محمودزاده، شیرین )

 ارشد، دانشگاه تبریز.نامه کارشناسیپایان هنی کشور خاستگاه.تصویر ذ

(. بررسی اثر تمایز و پرستیژ برند بر وفاداری مشتری به واسطه 1393پور، آذر؛ فیض محمدی، شیرین )نیا، فریبرز؛ کفاشرحیم

 .1-16(، 3) 4 بازاریابی نوین، فصلنامه تحقیقاتهای تویوتا(. یابی مشتری با برند )مورد مطالعه: مشتریان نمایندگیهویت
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 آن بر مؤثر عوامل و رفاهی و صنفی خدمات از دانشجویان رضایت میزان بررسی(. 1395) فریبا زمانی، زکیه و آبادی،علی رضازاده

 .دانشگاه یزد پژوهشی، طرح(. یزد دانشگاه: موردی مطالعه)

دانشگاه علامه طباطبائی با نقش میانجی متغیرهای شیفتگی و تعهد به  بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به برند(. 1395رنجبر، پریسا )

 ارشد، دانشگاه علامه طباطبائی.نامه کارشناسیپایان برند.

. سروکوال مدل از استفاده با مشتریان رضایت بر مؤثر عوامل بررسی(. 1391) جواد نرگسیان، محمدصادق؛ ضیایی، فرزاد؛ زیوریار،

 .173-186 (،3) 2 نوین، ریابیبازا تحقیقات فصلنامه

 و مشتری وفاداری وفاداری، هایبرنامه ارتباط ارزیابی(. 1392) محمدمهدی زاده،بهرام محمد و سلگی، سجاد؛ گوشکی، شمسی

 .119-141 ،21 بازاریابی، مدیریت مجله(. دارو توزیع شرکتهای موردی مطالعه) وابسته هایمؤلفه

 سطح ارزیابی برای سیگما شش رویکرد(. 1392) سینا احمدی، مهدی و ابوالقاسمی، رضا؛ پزشکی، ادهزابراهیم ناصر؛ علی صدرآبادی،

 .71-96 ،(10) 5 ،بازرگانی مدیریت هایکاوش فصلنامة. خدمات کیفیت

: موردی مطالعه) مندرابطه بازاریابی در مشتریان با ارتباط کیفیت بر مؤثر عوامل بندیرتبه و تعیین(. 1392) امین صفری،

 .یزد دانشگاه ارشد،کارشناسی نامهپایان (.تهران لوکس هایرستوران

 فصلنامه. مندرابطه بازاریابی رویکرد: دانشجو وفاداری بر مؤئثر عوامل(. 1393) محمد الدینی،قطب ده حسین و احمدی نژاد،مطهری

 .121-140 (،3) 20، عالی آموزش در ریزیبرنامه و پژوهش

 موبایل هایفروشگاه در مشتریان وفاداری بر رابطه و کیفیت مندرابطه بازاریابی هایتاکتیک تأثیر بررسی(. 1395ن )مهرپور، رامی

 .واحد مرودشتدانشگاه آزاد اسلامی ارشد، کارشناسی نامهپایان شیراز. شهر
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Production and Reliability of the Questionnaire showing Satisfaction - Loyalty 

of the Students to Comprehensive State University 

 

Abstract 

The aim of this study is to produce and investigate the reliability, validity and factor 

structure of the questionnaire showing satisfaction and loyalty of the students to 

comprehensive state university. The participants of the study are male and female 

undergraduate and graduate M.A. students of Yazd University who passed successfully at 

least one semester of their B.D. and B.A studies at Yazd University and again attended 

Yazd University for their M.A. or Ph.D. studies. The number of the participants are 2440, 

out of which 315 students were selected based on stratified random sampling. The 

instruments of the study are questionnaires made by researchers. Reliability of the 

questionnaire was calculated through content, face and factor analysis and its validity 

through inter consistency and test- retest. The coefficient of Cronbach's alpha was 0.94 for 

the whole questionnaire, and for factors between 0.74 to 0.94 indicating acceptable inter 

consistency of the questionnaire. The results of the study showed that this questionnaire 

has acceptable reliability and validity with respect to two factors of » satisfaction of the 

university  « , »Student loyalty to university«. 

    Keywords: student satisfaction, student loyalty, Reliability, Factor Analysis. 
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«سؤالی 22پرسشنامه »  

 عبارات ردیف مؤلفه

 
 

شهرت 
 دانشگاه

 این دانشگاه مدت طولانی است که دارای شهرت و اعتبار است.  1

 باشد.این دانشگاه در یک نمایش عمومی دارای شهرت )نام و آوازه( در نزد مردم می  2

 سطح خود بهتر بود.های هماین دانشگاه در مقایسه با دانشگاه  3

 من از این دانشگاه تصویر ذهنی خوبی دارم.  4

 رضایت
 از دانشگاه

 
 

 تجربه من از تحصیل در این دانشگاه بهتر از آنچه که من از قبل انتظار داشتم بود  5

 از تجربه تحصیل در این دانشگاه احساس خوبی دارم.  6

 کنم.ا انتخاب میاگر من با انتخاب دوباره مواجه شوم هنوز هم این دانشگاه ر  7

 شده توسط دانشگاه با انتظارات من مطابقت داشت.های ارائهطرح 8

 کنم.کنم احساس افتخار میمن از اینکه در این دانشگاه تحصیل می  9

 تجارب من در این دانشگاه بهتر از انتظارات من بود. 10

 تحصیل در این دانشگاه برایم مهم است.  11

 من از این دانشگاه راضی هستم. در مجموع  12

 
وفاداری 
 دانشجو

 به دانشگاه
 

 کنم.من نسبت به دانشگاه احساس تعلق قوی می  13

 به نظر من مراجعه مجدد به این دانشگاه عاقلانه است.  14

 من قصد دارم با این دانشگاه رابطه درازمدت برقرار کنم.  15

ای جدید یا در مقطع بالاتر در این دانشگاه ادامه در رشته آموختگیتمایل دارم بعد از دانش  16
 تحصیل دهم.

 به ماندن و عضویت در این دانشگاه به صورت کارمند یا هیأت علمی تمایل شدید دارم.  17

 تر بود.ادامه تحصیل دادن در این دانشگاه برایم مقرون به صرفه  18

 کنم.من باشد این دانشگاه را توصیه میمن به هر کسی که به دنبال راهنمایی   19

 چنان به این دانشگاه مراجعه خواهم کرد.اگر شرایط انتخاب این دانشگاه دشوارتر گردد هم 20

 دانم.من خودم را یکی از حامیان وفادار این دانشگاه می  21

 انتخاب کنند. کنم که این دانشگاه را برای تحصیل من دوستان و آشنایانم را تشویق می  22
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«سؤالی 20پرسشنامه »  

 

 عبارات ردیف مؤلفه

 
 

 رضایت
 از دانشگاه

 
 
 
 
 

 تجربه من از تحصیل در این دانشگاه بهتر از آنچه که من از قبل انتظار داشتم بود.  1

 این دانشگاه مدت طولانی است که دارای شهرت و اعتبار است.  2

 باشد.دارای شهرت )نام و آوازه( در نزد مردم میاین دانشگاه در یک نمایش عمومی   3

 سطح خود بهتر بود.های هماین دانشگاه در مقایسه با دانشگاه  4

 من از این دانشگاه تصویر ذهنی خوبی دارم.  5

 کنم.من نسبت به دانشگاه احساس تعلق قوی می  6

 به نظر من مراجعه مجدد به این دانشگاه عاقلانه است.  7

 کنم.من به هر کسی که به دنبال راهنمایی من باشد این دانشگاه را توصیه می  8

 دانم.من خودم را یکی از حامیان وفادار این دانشگاه می  9

 کنم که این دانشگاه را برای تحصیل انتخاب کنند. من دوستان و آشنایانم را تشویق می  10

 احساس خوبی دارم. از تجربه تحصیل در این دانشگاه  11

 شده توسط دانشگاه با انتظارات من مطابقت داشت.های ارائهطرح  12

 کنم.کنم احساس افتخار میمن از اینکه در این دانشگاه تحصیل می  13

 تجارب من در این دانشگاه بهتر از انتظارات من بود.  14

 تحصیل در این دانشگاه برایم مهم است.  15

 مجموع من از این دانشگاه راضی هستم.در   16

 
وفاداری 

دانشجو به 
 دانشگاه

 

ای جدید یا در مقطع بالاتر در این دانشگاه ادامه آموختگی در رشتهتمایل دارم بعد از دانش  17
 تحصیل دهم.

 به ماندن و عضویت در این دانشگاه به صورت کارمند یا هیأت علمی تمایل شدید دارم.  18

 تر بود.امه تحصیل دادن در این دانشگاه برایم مقرون به صرفهاد  19

 چنان به این دانشگاه مراجعه خواهم کرد.اگر شرایط انتخاب این دانشگاه دشوارتر گردد هم  20

سؤالات 
 حذف شده

 من قصد دارم با این دانشگاه رابطه درازمدت برقرار کنم.   21

 کنم.اگر من با انتخاب دوباره مواجه شوم هنوز هم این دانشگاه را انتخاب می  22
 

 

 


