
  

  
  چكيده

هدف تحقيق حاضر بررسي عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند در آموزش عالي مي 
باشد. از جامعه آماري تحقيق كه دانشجويان مقطع كارشناسي دانشگاه پيام نور 

براي گردآوري اطلاعات، پرسشنامه  نفر انتخاب شده و 423تهران بوده اند، نمونه 
دانشجو با استفاده  304داده هاي حاصل از مورد استفاده قرار گرفته و در نهايت 

مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است. يافته Amos18 و Spss18از نرم افزارهاي 
هاي تحقيق نشان مي دهد كه از ميان عناصر بعد آگاهي از برند در مدل تحقيق، 
اشتهار داراي تأثير مستقيم و معناداري بر روي ارزش ويژه برند دانشگاه مي 

. همچنين از ميان ابعاد تصوير ذهني از برند، ارزش ادراكي و خدمات پس از باشد
فروش از بعد ويژگي هاي خدمت، شخصيت برند از بعد ويژگي هاي نمادين و در 
نهايت ارتباطات بين المللي از بعد ويژگي هاي عرضه كننده خدمت، تأثيرات مثبتي 

بدين ترتيب با توجه به نتايج، به  بر روي ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور دارند.
ترتيب ابعاد ويژگي هاي خدمت و ويژگي هاي عرضه كننده خدمت داراي بيشترين 
و كمترين تأثير بر ارزش ويژه برند دانشگاه هستند. بعلاوه، در تحقيق حاضر 
پيشنهادات كاربردي به مسئولين دانشگاه پيام نور جهت ارتقاي ارزش ويژه برند 

  ارائه شده است.اين دانشگاه 
  

  :كليد واژه
ويژه  ويژگي هاي خدمت، ويژگي هاي نمادين، ويژگي هاي عرضه كننده خدمت، ارزش

  برند از ديدگاه مشتري
  
  

 مقدمه

 در گذشته بازاريابي مخصوص دنياي تجاري بود و با آموزش عالي بيگانه بود

ليت نقش مؤسسات آموزش عالي تنها خدمت به جامعه، درگير شدن در فعا و
هاي تحقيقاتي، آموزش دانشجويان و مجهز كردن آنها به آموزش ها و مهارت 

و در فضاي گسترده تر  هايي بود كه در محيط كار براي آنها سودمند باشد
مؤسسات آموزش عالي به عنوان منبعي براي توسعه دانش در جامعه مورد 

ي موقعيت امروزه بخش بازارياب .)2010توجه قرار داشتند (راماچاندام، 
منحصر به فردي را در ساختار سازماني مؤسسات آموزش عالي ايفا مي كند 

). مديران آموزش عالي فعاليت هاي بازاريابي را به 2000 ،1(سندز و اسميت
اندازه اي مهم مي دانند كه اهميت آن به اندازه بخش هاي مالي، منابع انساني، 

ت مي باشد(راماچاندام، تضمين كيفيت و ساير بخش هاي درون اين مؤسسا
). در اين راستا، با توجه به اهميت دانشگاههاي باز بعنوان يك ابزار كارا 2010

جهت دستيابي به آموزش با كيفيت براي گروههاي متنوعي از متقاضيان 
تحصيل، برخورداري اين دانشگاهها از اعتبار اجتماعي و تصوير ذهني 

اساتيد و دستيابي به منابع  براي جذب دانشجويان،) 2009مطلوب(آتوي،
پالاسيو و (ضروري به نظر مي رسدخارجي براي سرمايه گذاري در دانشگاه 

  
  

بررسي عوامل مؤثر بر 
ايجاد ارزش ويژه برند 

 در آموزش عالي

  (مورد مطالعه دانشگاه پيام نور) 

  
  

  (نويسنده مسئول) ميرزا حسن حسيني
بخش علمي مديريت، دانشگاه پيام نور،  دانشيار

  اقتصاد و حسابداري 
r.hosseini@yahoo.comi  

  
  رومينا فرهادي نهاد
دانشگاه پيام ، مديريت بازرگانيدانشجوي دكتري 

  نور
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). در اين 2010و  به عنوان عامل اساسي در انتخاب آن دانشگاه توسط دانشجويان تأثير گذار است (زاقلول و همكاران ، )2002همكاران،
ژه برندسازي استفاده مي شود كه در طي چند دهه اخير مورد توجه مؤسسات آموزش عالي مفهوم، در ادبيات بازاريابي آموزش عالي از وا

). يك برند خوب براي مؤسسات آموزشي به كيفيت خوب، محصول خوب و خدمات خوب وابسته 2009 ،2قرار گرفته است ( وراك و سولباك
ه هاي باز جهت دستيابي به مزيت رقابتي ضروري به نظر مي ). بنابراين توجه به مسأله برند سازي در حوزه دانشگا2009است (آتوي، 

  رسد. 
در ايران با توجه به رشد تعداد دانشگاهها و مؤسسات آموزش عالي در سال هاي اخير به منظور پاسخگويي به تقاضاي متقاضيان، هر يك 

لقوه هستند تا از مزاياي آن برخوردار شوند. چنين از اين دانشگاهها و مراكز آموزش عالي به دنبال جذب تعداد بيشتري از دانشجويان با
 فضايي باعث ايجاد عدم اطمينان قابل توجه بازاري براي دانشگاه پيام نور از نظر ارزيابي كيفيت ميان دانشگاههاي مختلف مي شود به گونه

نسبت به ساير دانشگاهها ايفا مي كند زيرا  اي كه در اين محيط رقابتي، برند دانشگاه پيام نور نقش مهمي را در تضمين شرط كيفيت بالا
صنعت آموزش عالي مانند ساير بخش هاي خدمات حرفه اي، از ريسك ادراكي بالايي برخوردار است كه ارزش ويژه برند نقش مهمي را در 

بنابراين ارزش ويژه برند به  ).2011كاهش ريسك مرتبط با انتخاب اين دانشگاه از سوي دانشجويان بالقوه ايفا مي كند (موراد و همكاران،
). بدين ترتيب با توجه به اهميت توجه به موضوع ارزش 1991عنوان مزيت رقابتي براي دانشگاه پيام نور نسبت به رقبايش مطرح است (آكر،

يرغم اهميت شناسايي ويژه برند در دانشگاه پيام نور، در تحقيق حاضر عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند دانشگاه مذكور سنجيده مي شود. عل
عوامل تاثير گذار بر ارزش ويژه برند دانشگاه و به طور خاص از ديدگاه دانشجويان، تاكنون تحقيقات اندكي در سطح جهان در اين زمينه 

انشگاه  انجام شده و همچنين در داخل كشور نيز تحقيق يا مطالعه اي صورت نپذيرفته كه در اين راستا سنجش ارزش ويژه برند در حوزه د
  بعنوان موضوعي جديد در متون علمي كشور مطرح مي باشد.

  
  مدل مفهومي و فرضيات تحقيق.1

در تحقيق حاضر به منظور شناسايي عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند در دانشگاه پيام نور پس از مرور ادبيات مربوطه و بررسي مدل هاي 
يابي خدماتي، مشخص گرديد كه جهت سنجش ارزش ويژه برند از ديدگاه دانشجويان در مختلف ارزش ويژه برند در بازاريابي به ويژه بازار

) پيشنهاد شده و در صنعت آموزش عالي در مصر مورد 2011آموزش عالي تنها يك مدل پيشنهادي وجود دارد كه توسط موراد و همكاران (
يژه برند در آموزش عالي بيشتر با توجه به مدل كلر و كمتر آزمون قرار گرفته است. موراد و همكاران مدل خود را جهت سنجش ارزش و

مدل آكر پيشنهاد كرده اند. مدل آنها از دو بعد آگاهي از برند و تصوير ذهني برند تشكيل شده است. ماهيت هر يك از اين عناصر به صورت 
آگاهي از برند و تصوير ذهني از برند در مدل با  چند بعدي در مدل فوق تعريف شده است كه ابعاد شناسايي شده براي هر يك از دو عنصر

توجه به پيشينه ادبياتي و به اقتضاي صنعت آموزش عالي كشور مصر مورد استفاده قرار گرفته است. در راستاي بررسي عوامل مؤثر بر 
ت سنجش ارزش ويژه برند دانشگاه ارزش ويژه برند در دانشگاه پيام نور، مدل تحقيق حاضر با منبا قرار دادن مدل موراد و همكاران جه

). در تحقيق حاضر آگاهي از برند به صورت چند بعدي در نظر گرفته شده و با استفاده از سه بعد 1پيام نور پيشنهاد مي شود (شكل 
برند نيز در  ) مورد سنجش قرا مي گيرد. تصوير ذهني از2005؛ گراس و اكاس، 2004ارتباطات كلامي، اشتهار و تبليغات (اكاس و گراس، 

تحقيق حاضر به صورت سه بعدي در نظر گرفته شده است. ابعاد تصوير ذهني از برند در تحقيق حاضر عبارتند از ويژگي هاي خدمت، 
ويژگي هاي نمادين و ويژگي هاي عرضه كننده خدمت كه هر يك از ابعاد مذكور نيز به صورت چند بعدي مورد سنجش قرار مي گيرند: بعد 

خدمت با استفاده از سه بعد ارزش ادراكي، كيفيت ادراكي و خدمات پس از فروش اندازه گيري مي شود، بعد ويژگي هاي نمادين  ويژگي هاي
نيز با استفاده از شخصيت برند و جايگاه بازاري مورد سنجش قرار مي گيرد و در نهايت بعد ويژگي هاي عرضه كننده خدمت نيز توسط 

). با توجه به 2011اندازه دانشگاه، پيشينه تاريخي، ارتباطات بين المللي اندازه گيري مي شود (موراد و همكاران، چهار بعد اساتيد دانشگاه، 
  ) فرضيات زير مطرح مي شوند: 1شكل (
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 آگاهي از برند دانشگاه پيام نور تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند اين دانشگاه دارد. -1

  ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. ارتباطات كلامي تأثير مثبتي بر-1-1
  اشتهار تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-1-2
  تبليغات تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-1-3
  تصوير ذهني از برند دانشگاه پيام نور تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند اين دانشگاه دارد. -2
  ثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.تأثير م 3ويژگي هاي خدمت -2-1
  ارزش ادراكي تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-1-1
  كيفيت ادراكي تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-1-2
  خدمات پس از فروش تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-1-3
  ليك) تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.(سمب 4ويژگي هاي نمادين -2-2
  شخصيت برند تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-2-1
  جايگاه بازاري تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-2-2
  تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. 5ويژگي هاي عرضه كننده خدمت-2-3
  اساتيد دانشگاه تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-3-1
  اندازه دانشگاه تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-3-2
  پيشينه تاريخي دانشگاه تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-3-3
 رند دانشگاه دارد.ارتباطات بين المللي دانشگاه نقش مهمي در ارزش ويژه ب-2-3-4

 

 روش تحقيق .2

مي شود. در پيمايشي محسوب  - ها از نوع تحقيقات توصيفي  گردآوري داده تحقيق حاضر با توجه به هدف كاربردي و با توجه به نحوه
استفاده از طيف  تحقيق حاضر جهت گردآوري اطلاعات، پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت. سازه هاي بكار رفته در مدل مفهومي تحقيق با

) هر كدام توسط سه 2005هفت گزينه اي ليكرت مورد سنجش قرار گرفتند. ارتباطات كلامي و اشتهار با توجه به مطالعه گراس و اكاس (
) 2007توسط چهار سؤال، ارزش ادراكي با توجه به تحقيق لدن و همكاران (  )2011سؤال، تبليغات مطابق با مطالعه موراد و همكاران (

وسط دو سؤال، كيفيت ادراكي، جايگاه بازاري و اندازه دانشگاه با توجه به مطالعه موراد و همكاران هر يك توسط دو سوال، شخصيت برند ت
 و اساتيد دانشگاه مطابق با مطالعه موراد و همكاران هر يك توسط چهار سوال، پيشينه تاريخي و ارتباطات بين المللي دانشگاه هر يك توسط

با توجه به مطالعه موراد و همكاران، خدمات پس از فروش مطابق با تحقيق موراد و همكاران توسط پنج سوال و در نهايت ارزش  سه سوال
) و موراد و همكاران توسط هفت سوال مورد سنجش قرار گرفتند. جامعه آماري اين 2001ويژه برند دانشگاه مطابق با مطالعات يو و دوبني (

مقطع كارشناسي دانشگاه پيام نور مركز تهران مي باشد. در تحقيق حاضر از رويكرد فاصله اطمينان (چاي و كيو،  تحقيق كل دانشجويان
بدست آمد كه با توجه به مشكلاتي كه در  385) براي تعيين حجم نمونه استفاده شده است. با استفاده از اين رويكرد، حجم نمونه 2008

پرسشنامه با استفاده از روش نونه گيري تصادفي ساده   423تحليل بودن پرسشنامه ها وجود دارد  دريافت، تكميل بودن و قابل تجزيه و
% زن) مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. لازم به ذكر است كه 5/68% مرد و 5/31پرسشنامه ( 304توزيع گرديد كه در نهايت در تحقيق حاضر 

از اعضاي جامعه آماري  )2008( كيم و همكاران، نفر 50نظور افزايش پايايي و روايي ميان پرسشنامه مذكور به م قبل از انجام مطالعه اصلي،
  Amos18و  Spss18همچنين در تحقيق حاضر جهت تجزيه و تحليل داده ها از نرم افزار هاي  و مشكلات احتمالي آن رفع گرديد.توزيع 
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 ارتباطات كلامي

ارزش ويژه 
برند 
 دانشگاه

 آگاهي از برند

تصوير ذهني 
 از برند

ويژگي 
هاي 
 خدمت

ويژگي 
هاي 
 نمادين

ويژگي 
هاي 

عرضه 
كننده 
 خدمت

 اشتهار

 تبليغات

 ارزش ادراكي

 كيفيت ادراكي

خدمات پس از 
 فروش

 شخصيت برند

 جايگاه بازاري

 اساتيد

 ندازها

 پيشينه تاريخي

ارتباطات بين 
 المللي

 ) مدل مفهومي تحقيق1شكل (
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تك بعدي بودن و  از نظر اندازه گيري تحقيقابتدا مدل  ، )1988( در اين راستا پيرو روش دو مرحله اي اندسون و گربينگت. استفاده شده اس
  جهت آزمون فرضيات تحقيق برآورد گرديد.  ساختاري پايايي و روايي سازه ها مورد سنجش قرار گرفت و سپس مدل 

  تحليل داده ها و يافته هاي تحقيق   .3
 ررسي تك بعدي بودن، پايايي و روايي متغيرهاي مدل تحقيق (مدل اندازه گيري)ب .1. 3

باشد ( بو و  5/0جهت تك بعدي بودن همبستگي  دروني آيتم هاي  هر يك از متغير هاي مستقل و وابسته در تحقيق حاضر مي بايست بالاي 
بودند حذف شدند و  491/0و  285/0كه داراي مقادير به ترتيب  6). در تحقيق حاضر از متغير تبليغات، دو گويه دوم و سوم2009همكاران،

  ).1) حذف شد( جدول  171/0از متغير شخصيت برند ( 7همچنين گويه چهارم
 ) تك بعدي بودن1جدول (

  همبستگي دروني آيتم ها متغير

 WOM1 /0562 ارتباطات كلامي

WOM2 /0573 

WOM3 /0537 

 PUB1 /0590 اشتهار

PUB2 /0667 

PUB3 /0616 

 ADV1 /0641 تبليغات

ADV4 /0585 

ADV5 /0718 

 V1 /0704 ارزش درك شده

V2 /0704 

 Q1    /0572     كيفيت درك شده

Q2 /0572 

 ASS1 /0570 خدمات پس از فروش

ASS2 /0662 

ASS3 /0614 

ASS4 /0728 

ASS5 /0598 

 POS1 /0603 جايگاه بازاري

POS2 /0603 

 PER1 /0630 شخصيت برند

PER2 /0697 

PER3 /0590 

 LEC1 /0711 اساتيد دانشگاه

LEC2 /0718 

LEC3 /0761 

LEC4 /0620 

 SIZE1 /0783 اندازه

SIZE2 /0783 

 HISTO1 /0530 پيشينه تاريخي

HISTO2 /0713 

HISTO3 /0572  
  
 

 INTER1 /0761 ارتباطات بين المللي

INTER2 /0775 

INTER3 /0704 

 EQUITY1 /0650 ارزش ويژه برند دانشگاه

EQUITY2 /0704 

EQUITY3 /0732 

EQUITY4 /0659 

EQUITY5 /0715 

EQUITY6 /0747 

EQUITY7 /0668 
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مقايسه با ) تست دقيق تر و صريح تري براي تك بعدي بودن در CFAتحليل عامل تأييدي ( )1999همچنين به زعم گارور و منتزر(

تكنيك هاي سنتي از قبيل تحليل عامل اكتشافي مي باشد. بنابراين در تحقيق حاضر از تحليل عامل تأييدي نيز در كنار تحليل عامل 
با توجه به نتايج حاصل از تحليل عامل تأييدي، تك بعدي  ).1999اكتشافي، جهت بررسي اين مفروضه استفاده شد (گارور و منتزر ، 

 (شاخص برازش df= ، df/، 881/0=CFI، اي مدل تحقيق تأييد مي شود:بودن سازه ه
(ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآورد) ( فلاويان و  RMSEA=061/0لويس) ،  –(شاخص توكر   NNFI=860/0   تطبيقي)،

  ).2004همكاران، 
براي ضريب آلفا مطلوب تلقي مي شوند (  70/0فاده از ضريب آلفاي كرونباخ مورد بررسي قرار گرفت. مقادير بالاتر از پايايي متغيرها با است

) روايي 2006). روايي سازه ها نيز با استفاده از روايي همگرا مورد بررسي قرار گرفت. به زعم بلندتورن و همكاران (2( جدول  )1987نانالي،
شاخص هاي معرف يك متغير مكنون توان اندازه گيري آن را دارند.روايي همگرا به طور تجربي از طريق بررسي تي همگرا ميزاني است كه 

مرتبط با هر يك از بارهاي عاملي ارزيابي مي شود.اگر همه بارهاي عاملي مرتبط با شاخص هاي معرف هر متغير مكنون از نظر  8تست هاي
). 1988(اندرسون و گربينگ ، تأييد كننده روايي همگرايي شاخص ها مي باشد برابر خطاي معيار)،(بزرگتر از دو  آماري معني دار باشند

باشند.  5/0براي تضمين روايي همگرايي بارهاي عاملي هم بايد معني دار و هم داراي بار عاملي بالاي  )2009بعلاوه مطابق با بو و همكاران (
مي باشند.  5/0معني دار بوده و داراي بار عاملي بالاي 001/0، كليه تي تست ها در سطح ) نشان داده شده است2همانطور كه در جدول (

باشد. در  30/0) بايد بالاي ) جهت تأييد روايي همگرا بايد مجذور همبستگي هاي  چندگانه 2006همچنين مطابق با فلاويان و همكاران (
  حذف شدند. بنابراين روايي همگرايي در اين تحقيق تأييد شد.=0/ 00با مقدار  10EQUITY5  و  9ASS5 تحقيق حاضر  متغير 

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



  
    بررسي عوامل موثر بر ايجاد ارزش ويژه برند در آموزش عالي                                                                             

 
 

  
  
 

71

  پايايي و روايي همگرا )2(جدول
عاملي بار مسير  سازه

  )استانداردشده(
t-value  

  ارتباطات كلامي
α=733/0 

WOM1WOM673/0  612/11  453/0  
WOM2WOM 719/0  520/12  517/0  
WOM3WOM 683/0  772/11  467/0  

  اشتهار
α=785/0  

PUBPUB1 693/0  225/12  480/0  
PUBPUB2 846/0  850/15  715/0  
PUBPUB3 683/0  414/12  467/0  

 تبليغات
α=801/0  

ADVADV1 739/0  367/13  547/0  
ADVADV4 667/0  871/11  444/0  
ADVADV5 875/0  031/16  766/0  

 ارزش ادراكي
α=822/0  

VV1 756/0  372/14  571/0  
VV2 932/0  698/18  868/0  

 كيفيت ادراكي
α=725/0  

QQ1 857/0  693/15  734/0  
QQ2 668/0  979/11  446/0  

خدمات پس از فروش
α=834/0  

ASSASS1 715/0  030/13  512/0  
ASSASS2 745/0  019/14  555/0  
ASSASS3 673/0  031/12  453/0  
ASSASS4 739/0  663/13  546/0  

 شخصيت برند
α=795/0  

PER  PER1 727/0  601/13  528/0  
PERPER2 814/0  793/15  662/0  
PERPER3 724/0  514/13  524/0  

 جايگاه بازاري
α=752/0  

POSPOS1 709/0  733/12  503/0  
POSPOS2 850/0  486/15  723/0  

 هاساتيد دانشگا
α=858/0  

LECLEC1 805/0  983/15  648/0  
LECLEC2 816/0  302/16  666/0  
LECLEC3 812/0  086/16  660/0  
LECLEC4 673/0  377/12  453/0  

 اندازه
α=878/0  

SIZESIZE1 807/0  580/10  652/0  
SIZESIZE2 970/0  642/11  940/0  

 پيشينه تاريخي
α=796/0  

HISTO1HISTO 580/0  220/10  337/0  
HISTOHISTO2 885/0  585/16  783/0  
HISTO 3HISTO 731/0  975/12  534/0  

ارتباطات بين المللي
α=864/0  

INTERINTER1 880/0  409/18  774/0  
INTERINTER2 752/0  708/14  729/0  
INTERINTER3 752/0  627/17  566/0  

 ارزش ويژه برند
α=893/0  

EQUITYEQUITY 1   650/0  096/12  422/0  
EQUITY2EQUITY686/0  057/13  470/0  
EQUITY3EQUITY846/0  670/17  716/0  
EQUITY4EQUITY795/0  022/16  632/0  
EQUITY6EQUITY783/0  759/15  612/0  
EQUITY7EQUITY656/0  354/12  431/0  

  

  تحليل مدل ساختاري تحقيق (آزمون فرضيات) .2. 3
نتايج حاصل از برازش كلي مدل ساختاري نشان داد كه شاخص هاي برازش  مدل ساختاري  با شاخص هاي برازش مدل اندازه گيري يكي 

به دليل اينكه هيچگونه اصلاحي در شاخص هاي مدل ساختاري صورت نپذيرفت بنابراين درجه آزادي هر دو مدل اندازه گيري و  هستند
همچنين  ) نتايج حاصل از برآورد مدل ساختاري تحقيق را نشان مي دهد.2). شكل (2008سانگ و يانگ ، ()برابر شد=dfساختاري (

  ارائه شده است. 3خلاصه نتايج حاصل از آزمون  فرضيات تحقيق در جدول
  دارد. فرضيه اول تحقيق: آگاهي از برند دانشگاه پيام نور تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند اين دانشگاه 
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  ارتباطات كلامي تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-1-1
) وجود = 117/0و =1t-value/ 262و  <10/0p (با توجه به نتايج رابطه معناداري ميان ارتباطات كلامي با ارزش ويژه برند دانشگاه 

  ) تحقيق تأييد مي شود.1-1ندارد. بنابراين فرضيه (
  تهار تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.اش-1-2

) = 165/0و =1t-value/ 859و  >10/0p (نتايج نشان ميدهد كه رابطه مستقيم و معناداري ميان اشتهار با ارزش ويژه برند دانشگاه 
  ) تحقيق تأييد مي شود.2-1وجود دارد. بدين ترتيب فرضيه (

  ي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.تبليغات تأثير مثبت-1-3
-209/0tو    <10/0p (با توجه به نتايج حاصل از آزمون مدل ساختاري تحقيق، رابطه معناداري ميان تبليغات با ارزش ويژه برند دانشگاه 

value=تحقيق رد مي شود.3-1) وجو ندارد. بنابراين فرضيه (= 010/0و (  
يافته هاي حاصل از برآورد سه فرضيه فرعي مرتبط با فرضيه اول تحقيق، آگاهي از برند تأثير معناداري بر ارزش در نتيجه با توجه به 

  ويژه برند دانشگاه دارد ولي اين تأثير جزئي مي باشد.
  فرضيه دوم تحقيق: تصوير ذهني از برند دانشگاه پيام نور تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند اين دانشگاه دارد.

ژگي هاي تصوير ذهني از برند در تحقيق حاصل عبارتند از ويژگي هاي خدمت، ويژگي هاي نمادين و ويژگي هاي عرضه كننده خدمت كه وي
  هر يك در قالب فرضيه جداگانه مورد آزمون قرار گرفتند.

 
  تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. 11ويژگي هاي خدمت -2-1

ق حاصل عبارتند از ارزش ادراكي، كيفيت ادراكي و خدمات پس از فروش كه هر يك در قالب فرضيات جداگانه ويژگي هاي خدمت در تحقي
  مورد آزمون قرار گرفتند.

  ارزش ادراكي تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-1-1
و   >05/0p (اري بر ارزش ويژه برند دانشگاه داردنتايج حاصل از برآورد مدل تحقيق نشان ميدهد كه ارزش ادراكي تأثير مثبت و معناد

452/2t-value= 202/0و =.(  
  كيفيت ادراكي تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-1-2

و    <10/0p (ردنتايج حاصل از برآورد مدل تحقيق نشان ميدهد كه كيفيت ادراكي تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند دانشگاه ندا
024/0-t-value=003/0و- =.(  
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 رتباطات كلاميا

 اشتهار

 تبليغات 

 ارزش ادراكي

خدمات پس از 
 فروش

 كيفيت ادراكي

 شخصيت برند

 جايگاه بازاري

 اساتيد

 دازهان

 پيشينه تاريخي

ارتباطات بين 
 الملي

ارزش ويژه برند 
 دانشگاه

117/0n.s

*165/0 

**202/0  

***223/0 

***206/0 

003/0-n.s

***294/0 

041/0-n.s 

031/0n.s  

017/0-n.s

116/0-n.s  

010/0n.s 

  ج برآورد مدل ساختاري تحقيق) نتاي2شكل (
n. s. non significant   , *** p<0/01, ** p<0/0۵, * p<0/10 Solid path: significant. Dotted path: non- significant  
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  خدمات پس از فروش تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-1-3
= 223/0و =721/2t-valueو   >01/0p (با توجه به نتايج، خدمات پس از فروش تأثير مستقيم و معناداري بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد

.(  
در نتيجه با توجه به يافته هاي حاصل از برآورد سه فرضيه فرعي مرتبط با تأثير ويژگي هاي خدمت ( كه خود يكي از زير فرضيه هاي  

ويژه برند دانشگاه تأثير نسبتاً مستقيم و تصوير ذهني از برند دانشگاه مي باشد) بر ارزش ويژه برند دانشگاه، ويژگي هاي خدمت بر ارزش 
  معناداري دارد.

  ويژگي هاي نمادين (سمبليك) تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-2
كه هر يك در قالب فرضيات جداگانه مورد آزمون قرار  ويژگي هاي نمادين در تحقيق حاصل عبارتند از: شخصيت برند و جايگاه بازاري

  گرفتند.
  شخصيت برند تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-2-1

  ).= 294/0و =153/3t-valueو   >01/0p (با توجه به نتايج، شخصيت برند تأثير مثبت و معناداري بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد
  جايگاه بازاري تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-2-2

و    <10/0p (با توجه به نتايج حاصل از برآورد مدل ساختاري تحقيق، رابطه معناداري ميان جايگاه بازاري و ارزش ويژه برند وجود ندارد
462/0t-value=041/0و- =.(  

كه خود يكي از زير فرضيه هاي در نتيجه با توجه به يافته هاي حاصل از برآورد سه فرضيه فرعي مرتبط با تأثير ويژگي هاي نمادين (
و  تصوير ذهني از برند دانشگاه مي باشد) بر ارزش ويژه برند دانشگاه، ويژگي هاي نمادين بر ارزش ويژه برند دانشگاه تأثير نسبتاً مستقيم

  معناداري دارد.
  ويژگي هاي عرضه كننده خدمت تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-3

رضه كننده خدمت در تحقيق حاضر عبارتند از اساتيد دانشگاه، اندازه، پيشينه تاريخي و ارتباطات بين المللي كه هر يك در قالب ويژگي هاي ع
  فرضيات جداگانه مورد آزمون قرار گرفتند.

  اساتيد دانشگاه تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-3-1
= 031/0و =538/0t-valueو    <10/0p (ميان اساتيد دانشگاه و ارزش ويژه برند دانشگاه وجود ندارد نتايج نشان ميدهد كه رابطه معناداري

.(  
  اندازه دانشگاه تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-3-2

 (شگاه با ارزش ويژه برند آن وجود نداردنتايج حاصل از برآورد مدل ساختاري تحقيق نشان ميدهد كه رابطه معناداري ميان اندازه دان
10/0p>    369/0وt-value=- 017/0و- =.(  
  پيشينه تاريخي دانشگاه تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند دانشگاه دارد. -2-3-3

-559/1tو    <10/0p (نتايج نشان مي دهد كه رابطه معناداري ميان پيشينه تاريخي دانشگاه و ارزش ويژه برند آن وجود ندارد

value=116/0و- =.(  
 ارتباطات بين المللي دانشگاه نقش مهمي در ارزش ويژه برند دانشگاه دارد.-2-3-4

-t 935/2و  >01/0p (با توجه به نتايج، رابطه مستقيم و معناداري ميان ارتباطات بين المللي دانشگاه با ارزش ويژه برند آن وجود دارد

value=206/0 و =(  
در نتيجه با توجه به يافته هاي حاصل از برآورد چهار فرضيه فرعي مرتبط با تأثير ويژگي هاي ارائه دهنده خدمت (كه خود يكي از زير 
فرضيه هاي تصوير ذهني از برند دانشگاه مي باشد) بر ارزش ويژه برند دانشگاه، ويژگي هاي عرضه كننده خدمت بر ارزش ويژه برند 

  قيم و معناداري دارد اما اين تأثير جزئي مي باشد.دانشگاه تأثير مست
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  ) خلاصه نتايج حاصل از برآورد مدل ساختاري تحقيق3جدول(
 آماره آزمون  ضريب مسير  مسير

(t-value) 

  نتيجه

  به  از

  رد فرضيه  262/1  117/0  ارزش ويژه برند دانشگاه  ارتباطات كلامي
  تأييد فرضيه  859/1  175/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  اشتهار
  رد فرضيه       0/ 209  010/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  تبليغات

  تأييد فرضيه  452/2  202/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  ارزش ادراكي
  رد فرضيه      - 024/0  - 003/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  كيفيت ادراكي

  رضيهتأييد ف  721/2  223/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  خدمات پس از فروش
  تأييد فرضيه  153/3  294/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  شخصيت برند
  رد فرضيه  462/0  041/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  جايگاه بازاري
  رد فرضيه  538/0  031/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  اساتيد دانشگاه
  رد فرضيه  - 369/0  - 017/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  اندازه دانشگاه

  رد فرضيه  119/0  116/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  يخي دانشگاهپيشينه تار
  تأييد فرضيه  935/2  206/0 ارزش ويژه برند دانشگاه  ارتباطات بين المللي 

  
  نتيجه گيري

ادي تحقيق حاضر با هدف بررسي عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند در آموزش عالي انجام شده است. در اين راستا با استفاده از مدل پيشنه
) مدل تحقيق حاضر جهت شناسايي عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور و به اقتضاي شرايط دانشگاه 2011موراد و همكاران (

مذكور پيشنهاد شده است. در رابطه با بررسي اولين فرضيه تحقيق (تأثير مستقيم و مثبت آگاهي از برند بر ارزش ويژه برند)، با توجه به 
، رابطه مستقيم و معني داري ميان ابزار قابل كنترل ارتباطات بازاريابي يعني تبليغات با ارزش ويژه برند دانشگاه وجود ندارد كه اين نتايج

نتيجه با يافته هاي مطالعه موراد و همكاران سازگار است. همچنين در راستاي بررسي فرضيه اول تحقيق (رابطه آگاهي از برند و ارزش 
مشخص شده كه رابطه مستقيم و معني داري ميان يكي از عناصر ارتباطات غير قابل كنترل بازاريابي يعني اشتهار با ارزش ويژه  ويژه برند)

ت برند دانشگاه وجود دارد. همچنين با توجه به نتايج رابطه معني داري ميان عنصر ديگر ارتباطات غير قابل كنترل بازاريابي يعني ارتباطا
ويژه برند دانشگاه وجود ندارد كه اين نتيجه با يافته هاي موراد و همكاران سازگار است. بنابراين از ميان ابعاد آگاهي از كلامي با ارزش 

 برند تنها اشتهار بر ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور تأثير گذار است. در رابطه با فرضيه دوم تحقيق (رابطه مستقيم و معني دار ميان
رند با ارزش ويژه برند) تأثيرات سه بعد ويژگي هاي خدمت، ويژگي هاي نمادين و ويژگي هاي عرضه كننده خدمت مورد تصوير ذهني از ب

ر بررسي قرار گرفتند كه هر يك از اين ابعاد نيز به صورت چند بعدي در آزمون مدل تحقيق برآورد شدند كه با توجه به نتايج، از ميان عناص
ادراكي، كيفيت ادراكي و خدمات پس از فروش تنها را بطه ميان كيفيت ادراكي با ارزش ويژه برند معني دار ويژگي هاي خدمت يعني ارزش 

نيست كه اين نتيجه با يافته هاي مطالعه موراد و همكاران  كه نشان دادند هر سه عنصر ارزش، كيفيت و خدمات پس از فروش (در ارتباط با 
با توجه به نتايج،  ر روي ارزش برند دانشگاه داراي تأثير مستقيم و معني دار است در تضاد مي باشد.روابط فارغ التحصيلان با دانشگاه) ب

) و موراد و همكاران 1998ارزش ادراكي تأثير مستقيم و معني داري بر روي ارزش ويژه برند دارد كه اين يافته با تحقيقات گابات و هاگ (
صل از آزمون معني داري مسيرها در مدل تحقيق، خدمات پس از فروش كه در ارتباط با فارغ سازگار است. همچنين با توجه به نتايج حا

برند التحصيلان دانشگاه مي باشد و خدماتي كه دانشگاه براي آنها به ويژه در زمينه اشتغال ارائه مي كند، داراي تأثير مثبتي بر ارزش ويژه 
) سازگار است در حالي كه در مطالعه موراد و همكاران مشخص شد كه خدمات 2001( 12ان دانشگاه پيام نور است  كه با تحقيق لمن و همكار

پس از فروش داراي تأثير منفي و معني دار بر ارزش ويژه برند دانشگاه است. در ارتباط با بعد دوم تصوير ذهني از برند يعني ويژگي هاي 
كيل شده است، نتايج نشان مي دهد كه شخصيت برند يعني ميزاني كه نمادين كه خود از دو عنصر شخصيت برند و جايگاه بازاري تش

دانشگاه به نظر مي رسد كه نشان دهنده ويژگي هايي از قبيل صداقت، صميميت و غيره مي باشد داراي تأثير مستقيم و معناداري بر روي 
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ر است. در حالي كه با توجه به نتايج رابطه معني داري ارزش ويژه برند دانشگاه است كه اين نتيجه با يافته هاي موراد و همكاران  سازگا
نيز  انميان جايگاه بازاري (از نظر رهبري بازار) با ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور وجود ندارد كه در اين راستا يافته هاي موراد و همكار

، پيشينه تاريخي و ارتباطات بين المللي تشكيل شده است. با تأييد شد. در نهايت بعد سوم تصوير ذهني از برند از چهار عنصر اساتيد، اندازه
ود توجه به نتايج، رابطه معني داري ميان اساتيد، اندازه و پيشينه تاريخي با ارزش ويژه برند دانشگاه وجود ندارد. نتايج حاصل از عدم وج

سازگار است. در حالي كه عدم وجود رابطه  موراد و همكارانرابطه معني دار ميان اندازه دانشگاه با ارزش ويژه برند آن با نتايج مطالعه 
 مستقيم و معني دار اساتيد و پيشينه تاريخي با ارزش ويژه برند دانشگاه با يافته هاي مطالعه موراد و همكاران كه نشان دادند اساتيد و

ارتباط با ارتباطات بين المللي نيز نتايج تحقيق با يافته پيشينه تارخي دانشگاه تأثير مثبتي بر ارزش ويژه برند آن دارد، در تضاد است. در 
) در رابطه با تأثير مستقيم و معني دار ارتباطات بين المللي 2003) و كيم و همكاران (1998هاي موراد و همكاران، دچارنتوني و مك دونالد (

  بر روي ارزش ويژه برند دانشگاه سازگار است.
ه از ميان عناصر آگاهي از برند تنها اشتهار بر روي ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور مؤثر است. در نتايج تحقيق حاضر نشان مي دهد ك

) اين راستا به مسئولين دانشگاه پيام نور توصيه مي شود كه جهت ايجاد آگاهي از دانشگاه پيام نور از طريق  اشتهار (مديريت افكار عمومي
انواع شيوه هاي ارتباطات غيرفردي مانند انجام مصاحبه هاي مطبوعاتي، درج مطلب در نشريه ها و " ) به مفهوم394:1389( كه مطابق با كلر

و هزينه اي كمتر از "روزنامه ها، برگزاري كنفرانس هاي مطبوعاتي، درج مقالات، خبرنامه ها، عكس ها، فيلم ها و نوارهاي صوتي است
)، اقدامات لازم را 1991(آكر، ر است و بيشتر هم مورد توجه مخاطبان هدف قرار مي گيردتبليغات در رسانه ها دارد و نسبت به آن اثربخش ت

انجام دهند. شهرت دانشگاه را در راستاي ايجاد اشتهار مثبت حائز اهميت تلقي كنند. در اين راستا در جهت ايجاد اشتهار مثبت مي بايست 
كند. بدين ترتيب ايجاد شهرت براي دانشگاه در شكل گيري آگاهي از برند از طريق دانشگاه تلاش كند تا براي خود در طي زمان شهرت ايجاد 

ايجاد اشتهار مثبت مؤثر است. بسياري از دانشجويان دوره هاي آموزشي موفق را به عنوان عامل بسيار مهم در شهرت علمي دانشگاه 
آماده سازي دانشجويان جهت ورود به  ،13ي، نوع برنامه تحصيليقلمداد مي كنند. ادراك دانشجويان از شهرت دانشگاه با شهرت علمي واقع

 بازار كار مرتبط است. همچنين شهرت علمي بادوام ترين ادراك از يك دانشگاه مي باشد. حمايت و اعتماد عمومي را مي توان از طريق ارتقاي
(فارغالتحصيلان) و مديريت تصوير ذهني، مجدداً بدست جايگاه دانشگاه كه شامل برنامه ريزي نوآورانه، تخصيص منابع، ارزيابي پيامدها 

آورد. فعاليت هاي حرفه اي، برنامه هاي تحصيلي نوآورانه و كيفيت تدريس به طور اختصاصي براي حفظ و توانمندسازي تصوير ذهني از 
). بدين ترتيب، توجه به 2010،  14زهاو (بريور و دانشگاه در ميان دانشجويان فعلي، فارغ التحصيلان و ساير گروههاي هدف تأثيرگذار است

ين موارد ذكر شده در راستاي ايجاد شهرت و در نهايت دستيابي به اشتهار مثبت در جامعه، براي دانشگاه پيام نور مفيد تلقي مي شود. بنابرا
  ه تمركز كنند.به طور خلاصه مسئولين دانشگاه پيام نور جهت ايجاد اشتهار مثبت در جامعه بايد بر روي شهرت دانشگا

همچنين نتايج حاصل از آزمون فرضيه تأثير تصوير ذهني بر روي ارزش ويژه برند نشان داد كه از ميان ابعاد تصوير ذهني از برند، ويژگي 
زش هاي خدمت بيشترين تأثير را بر روي ارزش ويژه برند دارد. با توجه به نتايج تحقيق دو عنصر از سه عنصر ويژگي هاي خدمت يعني ار

ام ادراكي و خدمات پس از فروش تأثير مثبت و معني داري بر ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور دارند. در اين راستا به مسئولين دانشگاه پي
نور توصيه مي شود كه در رابطه با عنصر ارزش ادراكي  كه بعنوان  عملكرد/ منفعت ادراكي از يك محصول يا خدمت بويژه منفعت 

مصرف محصول/خدمت كه در آموزش عالي، ارزش ادراكي همان انتظارات دانشجويان از انتخاب يك رشته خاص براي ادامه اقتصادي از 
تحصيل  از نظر  استخدام شدن در آينده، برخورداري از دستمزد خوب و ارتقاء شغلي مي باشد، متمركز شوند. تمركز  بر روي ارزش و 

دانشجويان و استخراج ارزش از تجربيات آنها از تحصيل در دانشگاه، ارائه دهنده اطلاعات مفيدي به درك بهتر از فرآيند ارزيابي آن توسط 
مسئولين دانشگاه به منظور اختصاص بهينه منابع و طراحي برنامه هايي است كه منجر به رضايت بيشتر دانشجويان و انطباق بهتر محيط 

جر به بروز پاسخ هاي احساسي مثبت از سوي دانشجويان نسبت به دانشگاه محل تحصيلشان دانشگاه با نيازهاي آنها گردد كه اين فرآيند من
شده و در نهايت بر روي ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور تأثيرگذار است. در راستاي خدمات پس از فروش نيز كه در ارتباط با فارغ 

لتحصيلان خود به منظور اشتغال حمايت كند و مسئولين دانشگاه استراتژي التحصيلان دانشگاه است بهتر است دانشگاه پيام نور از فارغ ا
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 هايي را در اين زمينه تدوين نمايند. بعد ويژگي هاي نمادين تصوير ذهني از برند در تحقيق حاضر از دو بعد شخصيت برند و جايگاه بازاري
ژه برند تأثير گذار است. با توجه به اينكه شخصيت برند يعني تشكيل شده است كه با توجه به نتايج تنها شخصيت برند بر روي ارزش وي

 ميزاني كه دانشگاه به نظر مي رسد كه نشان دهنده ويژگي هايي از قبيل صداقت، صميميت و غيره باشد، در اين راستا مسئولين دانشگاه پيام
انشگاه را تشكيل مي دهند و در راستاي يادآوري هاي رقابتي د نور مي بايست شروع به تمركز روي ويژگي هايي كه نقاط قوت و مزيت

در نهايت، از ميان عناصر آخرين بعد  ).2009مجموعه عواملي كه شخصيت برند دانشگاه را تشكيل مي دهند، تلاش كنند (برون و مازارول ،
ارزش ويژه برند دانشگاه پيام نور  تصوير ذهني از برند يعني ويژگي هاي عرضه كننده خدمت، تنها ارتباطات بين المللي دانشگاه بر روي

ه پيام تأثير گذار است.اگرچه اين بعد كمترين تأثير را بر روي ارزش ويژه برند دانشگاه دارد با اين وجود، اهميت ارتباطات بين المللي دانشگا
 ولين دانشگاه پيام نور قرار گيرد. نور بعنوان يكي از عواملي كه بر روي ارزش ويژه برند دانشگاه مذكور مؤثر است بايد مورد توجه مسئ

مدل پيشنهادي در تحقيق حاضر با استفاده از داده هاي حاصل از دانشجويان مقطع كارشناسي دانشگاه پيام نور مركز تهران برآورد شده 
ه ممكن است نتايج است و نتايج حاصل از معني داري روابط ميان عناصر مدل به اقتضاي اين گروه و مركز مربوطه مي باشد در حالي ك

حاصل از برآورد مدل در ساير مراكز دانشگاه پيام نور و مقاطع تحصيلات تكميلي با نتايج حاصل از تحقيق حاضر مغاير باشد كه اين 
ز و مسأله، تعميم پذيري مدل تحقيق در دانشگاه پيام نور را زير سؤال مي برد. بنابراين آزمون مدل پيشنهادي تحقيق حاضر در ساير مراك

واحدهاي دانشگاه پيام نور و همچنين در مقطع تحصيلات تكميلي توصيه مي شود. محدوديت ديگر اين تحقيق مرتبط با افق زماني آن است. 
استفاده شده است. بر خلاف مطالعه طولي، مطالعه مقطعي به بررسي روابط  16به جاي پژوهش طولي15|در تحقيق حاضر از پژوهش مقطعي

يك دوره زماني مشخص مي پردازد. در حالي كه پژوهش طولي به بررسي روابط ميان متغيرها در چند مقطع زماني مي ميان متغيرها در 
پردازد. بدين ترتيب انجام مطالعه طولي منجر به درك عميق تري از روابط ميان متغيرها در مدل تحقيق حاضر مي گردد. بنابراين پيشنهاد 

يق بااستفاده از مطالعه طولي در دانشگاه پيام نور انجام شود  تا به نتايج دقيق تري نسبت به مطالعه مي گردد در تحقيقات آتي، اين تحق
مقطعي منجر شود. محدوديت ديگر تحقيق حاضر در ارتباط با تمركز روي تنها ارزش ويژه برند از ديدگاه مشتري است در حالي كه ارزش 

است كه در ارتباط با سنجش ارزش ويژه برند توسط محققان مطرح شده است. بنابراين سنجش ويژه برند از ديدگاه مالي نيز ديدگاه ديگري 
ارزش ويژه برند از ديدگاه مالي در دانشگاه پيام نور در تحقيقات آتي توصيه مي شود. يكي ديگر از محدوديت هاي تحقيق حاضر اين است 

دانشجويان مورد بررسي قرار گرفت نه از ديدگاه مسئولين دانشگاه. بنابراين  ديگاه كه عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند در تحقيق حاضر از
  بررسي عوامل موثر بر ارزش ويژه برند از ديگاه مسئولين دانشگاه پيام نور در تحقيقات آتي توصيه مي شود.
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 شتپي نو

                                                                 
1Sands & Smith 
2Wæraas & Solbakk 
3Service attributes 
4 Symbolic attributes 
5 Provider attributes 

چاپ مقاله هاي اختصاصي در  "حمايت هاي مالي دانشگاه پيام نور از رويدادهاي ورزشي يا ساير رويدادهاي مهم و  "گويه هاي حذف شده به ترتيب عبارتند از  ٦
  "ارتباط با دانشگاه پيام نور در روزنامه ها و مجله ها

  "ه پيام نور دانشگاهي سختگير استدانشگا " 7
8t-tests 

  "دستمزدهاي پرداختي به فارغ التحصيلان دانشگاه پيام نور بالاست " 9
  "دلايل خوبي براي انتخاب دانشگاه پيام نور از ميان ساير دانشگاههاي ايران دارم " 10

11Service attributes 
12 Lemon et al 
13Curriculum 
14Brewer and Zhao  
15Cross-sectional 
16Longitudinal 


