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The spread of e-learning in Iranian universities and higher education 
institutions over the past years has provided new opportunities for 
Iranian higher education. One such opportunity is the possibility of 
extensive interactions between students and universities through e-
learning systems and value co-creation opportunities. This study 
attempts to investigate the relationship between a university's e-
learning system, students' co-creation behavior and university's 
brand image and reputation. For this purpose, the questionnaire tool 
and the structural equation modeling approach were deployed to 
study these relationships at Arak University. The questionnaire of 
this research was developed based on the literature review and after 
conducting the pre-test and confirming the validity and reliability of 
the instrument, it was investigated at Arak University. For this 
purpose, 380 sample questionnaires were collected. The data was 
analyzed using Smart PLS 3.3 software. The results indicated that the 
e-learning system features and its applications affect the students' 
value co-creation behavior. The results also confirmed the effect of 
students' co-creation behavior on the university's brand image and 
reputation. In addition, the results revealed that investing in 
university e-learning and other communication systems and 
improving their performance and characteristics, can improve the 
level of students' interactions with the university. These increasing 
interactions will also lead to the development of the university brand 
image through the value co-creation behavior and, as a result, in the 
long term, promote the university ranking level. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 
After several decades of Iran's higher education focusing on quantitative growth, now in 

line with the changes in the population pyramid, the focus of higher education planning is 
on improving the qualitative growth. Due to the increasing market competition, higher 

education institutions are also seeking to improve their reputation and brand. 

With the outbreak of Covid-19, e-learning, which until then had not been seriously 
considered in Iran's higher education, was widely deployed in all universities. At the 

beginning, there were many problems including slow Internet speed, poor system 

performance and in some cases its unavailability under high network traffic, less interaction 

between the lecturer and students, and the lack of network access or mobile Internet 
coverage in all regions of the country. With the efforts made, some of these problems have 

been gradually solved and higher education institutions were able to continue their 

educational activities in an e-learning context. Thus, despite the above-mentioned 
problems, these situations led to the flourishing of online education in the country. 

It is expected that by taking advantage of the experiences gained during this period and 

by investment in development of necessary infrastructure such as high-speed networks and 

practical and interactive e-learning systems, in the post-Coronavirus era, we will witness the 
growth and expansion of e-learning use in Iran. This provides the basis for acquiring new 

opportunities for the promotion of universities brands and their competitive position in the 

higher education industry. An important opportunity that the spread of e-learning provides 

is the possibility of taking advantage of mutual interactions with students in value co-
creation process. In the value co-creation process, students can interact with the university 

in two-way communications and participate in value creation through learning from their 

interactions. This process itself leads to providing better services according to customer 
needs, with more innovations and at the same time more customer satisfaction and loyalty. 

Taking advantage of this new opportunity in higher education can lead to attracting more 

talented students and increasing scientific and research productions, which in turn will 

promote the university's brand image and reputation. 

Methodology 
This research aimed to investigate the effect of e-learning system characteristics on 

students’ value co-creation behavior and the university's brand image and reputation. To 

the best of our knowledge, such research has not been conducted in Iran so far. For this 
purpose, a questionnaire-based survey was conducted among the students of Arak 

University. To analyze the data, structural equation modeling was used with the partial 

least squares method. According to the number of free parameters of the model, 380 
samples were collected from the students of Arak University. These data samples were 

gathered by an online questionnaire tool. To evaluate the reliability of this tool, Cronbach's 

alpha and composite reliability were used to evaluate its convergent validity. In addition, 

the average variance extracted (AVE) and the Fronell-Larcker test were used to evaluate 
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the divergent validity. The results of these tests confirmed the validity and reliability of 

the questionnaire tool.  

Results and discussion 
The output of structural equation modeling analysis concerning path coefficients is 

illustrated in the following diagram. 

 

 
Figure 1. The path coefficients of structural equation modeling analysis. 

Moreover, the significance analysis of these path coefficients is shown in the table below. 

Table 1. The significance analysis of Path coefficients. 
The hypothesis 

acceptance 

Absolute 
t-value 

The standard 
deviation 

The path 
coefficient 

sign hypothesis The path 

Yes* 4.05 0.07 0.282 + 1H 

System features -> 
Customer 

participation behavior 

Yes* 2.749 0.073 0.2 + 2H 

System features -> 
Customer citizenship 

behavior 

Yes** 2.516 0.069 0.174 + H3 

System applications -> 
Customer 

participation behavior 

Yes* 4.198 0.056 0.234 + H4 

System applications -> 
Customer citizenship 

behavior 

Yes* 2.895 0.049 0.193 + H5 

Customer 
participation behavior 

-> university brand 
image 
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The hypothesis 
acceptance 

Absolute 
t-value 

The standard 
deviation 

The path 
coefficient 

sign hypothesis The path 

Yes* 9.952 0.052 0.515 + H6 

Customer citizenship 
behavior -> university 

brand image 

Yes* 39.705 0.02 0.805 + H7 

university brand 
image -> university 

reputation 

p<0.01*, p<0.05 ** 

 
To evaluate the structural model, the coefficient of determination (R2), the Stone-Geisser 

(Q2), and the goodness of fit tests were evaluated. The results indicated that the e-learning 
system features and its applications affect the students' value co-creation behavior. The 

results also confirmed the effect of students' co-creation behavior on the university's brand 

image and reputation.  

Conclusion 
University e-learning systems with good design can provide simple, quick, and easy 

access to students' needs  and provide them with a satisfactory experience. The features and 

design of these systems alone will not lead to customer value co-creation behavior. The main 

goal of these systems is to perform students’ activities with the fastest and best quality. 
Therefore, the proper design and performance of these systems is a requirement and not an 

optional extra for universities. What leads to students’ value co-creation behavior is 

discovering ways to encourage students to participate in university activities as much as 
possible. This can only be provided through increasing their interactions with the university. 

However, if communication systems are not designed to function properly, any other efforts 

will not be successful.  Increasing students' interactions are manifested in the form of 

behaviors such as sharing information with others, responsible behavior towards other 
students, participating in university activities and events, and creating more social 

interactions with others. In addition to creating value for the organization, value co-creation 

behavior also creates mutual value for customers. Thus, when students actively participate 
in the value co-creation process, the probability that they will find a positive attitude 

towards their university, and feel more committed to the university brand will increase. The 

results reveal that investing in a university e-learning system and improving its 

performance and characteristics can improve the level of students' interactions with the 
university. Increasing interactions will also lead to the development of the university's brand 

image through the value co-creation behavior and, as a result, in the long term, promote the 

university's ranking level. 
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دانشگاه ت  تصویر  طریق   وسعه  مشتری  هم از  ارزش  آموزش  آفرینی  در 

 مورد مطالعاتی دانشگاه اراك   - مجازی 

   2پورنسترن ناظم، *1اشرف نوروزي

 ، ايران. اراك ،  استاديار گروه مهندسي صنايع دانشگاه اراك  -1

 ، ايران. اراك ،  دانشكده فني و مهندسي، دانشگاه اراك آموخته مهندسي صنايع،  دانش  -2
 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ي پژوهشمقاله  مقاله:  نوع
 

 یها چند سال گذشته، فرصت   یها  در طدر  دانشگاه   یشدن آموزش مجاز ریفراگامروزه  
ها امکان تعاملات فرصت   ن یاز ا  یک یخلق کرده است.    رانیا  ی آموزش عال  یرا برا   یدیجد

دانشجو طر  انیگسترده  از  دانشگاه  مجاز   یهاسامانه   قیبا  هم   یآموزش  ارزش   ینیآفرو 
 یآموزش مجاز   یهاسامانه   ن یارتباط ب  یتلاش دارد تا به بررس  قیتحق   ن یمشترک است. ا

برند و حسن شهرت دانشگاه بپردازد.  ریو تصو انیارزش دانشجو ینیآفردانشگاه با رفتار هم 
روابط در جامعه دانشگاه اراک   ن یا  یمنظور با استفاده از ابزار پرسشنامه به بررس   ن یا  یبرا

امیاپرداخته  پرسشنامه  مرور    قیتحق   ن ی.  اجرا   ده یگرد  ن یتدو  ات یادب براساس  از  پس   یو 
 یقرار گرفته است. برا   قیابزار در دانشگاه اراک مورد تحق   ییایو پا  ییروا  دییو تا  آزمونش ی پ
به جمع   ن یا اقدام  گرد  380  یآورمنظور  پرسشنامه  داده استده ینمونه  از .  استفاده  با  ها 

 قیتحق   ن یدر ا  یابیکرد ارزیاست. روقرار گرفته   لی مورد تحل  Smart PLS 3.3افزار  نرم
بوده است.  ید ییتا لیو ابزار تحل  یبا روش حداقل مربعات جزئ  یمعادلات ساختار  یابیمدل

ب  جینتا و  انگر یحاصل  که  است  کاربردها   های ژگیآن  آموزش   یو  رفتار   یمجاز سامانه  بر 
ر رفتار یتاث   دکنندهییحاصل تا  جینتا  ن یاست. همچن   رگذاریتاث  انیارزش دانشجو  ینیآفرهم
حاصل از  جیبرند دانشگاه و شهرت آن بوده است. نتا ریبر تصو ان،یارزش دانشجو  ینیآفرهم

که سرما  انگری ب  قیتحق  ن یا است  رو  یگذار ه یآن  با   انیدانشجو  یارتباط  یهاسامانه   یبر 
با  انیسطح تعاملات دانشجو یآنها،  به بهبود و ارتقا یهای ژگیدانشگاه و بهبود عملکرد و و

ارزش، به   ینیآفرهم   یخلق رفتارها   قیتعاملات از طر  شیافزا  ن ی. اشودی منجر م  نشگاهدا
نت  دانشگاه و در  ارتقا   جهیتوسعه برند   یعالآن در سطح آموزش   گاهیجا  یدر درازمدت به 

 منجر خواهد شد. 
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 مقدمه
 آنان جذب  و  حفظ  زمینه  در  گذاری سرمایه   و  شوند می  محسوب  سازمان   هر  ملموس  غیر  دارایی  مهمترین  مشتریان 

درازمدت   بقای   اصلی   عامل  در  همکاران،    ی البدو )   شود می   محسوب   سازمان  همکاران،    ی نوروز   ; ۲0۱۴و    ; ۲0۱۲و 
 محسوب  سازمان   دارایی   مهمترین   یادگیرندگان   نیز   عالی   آموزش   موسسات   و   ها دانشگاه   . در ( ۲0۲۲و همکاران،    زاده یی رجا 
متقاضیانی   به   را ها  آن   و  کرده   حفظ   و   جذب   را   یادگیرندگان  تا   نمایند می   تلاش   مداوم   طور   به  هادانشگاه   رو   این  از   شوند. می 

 رضایت  و   حفظ   بنابراین   کنند. می   انتخاب   را   دانشگاه، آن   برند   و   تصویر   شهرت   اساس   بر   کنند. دانشجویان   تبدیل   وفادار 
  شمار  به   عالی  آموزش   موسسات   برای  اساسی   رقابتی  مزیت  یک  و  بوده  ها دانشگاه   رشد  و  توسعه   بقا،  ضامن   دانشجویان 

آفرینی ارزش با . یک راهکار مهم برای حفظ و ارتقای سرمایه ارتباط با مشتری، هم ۱( ۲0۲۱کاوالونه و همکاران،  ) رود  می 
دوران کرونا و گسترش آموزش مجازی   در  شده  کسب  تجارب  از  گیری بهره  . با 2( ۲0۲۲و همکاران،  ی گو ) مشتری است 

جدید، فرصتهای زیادی برای   میان نسل   در   مجازی   ارتباطات   ابزارهای   کاربرد   فزاینده   در سالهای اخیر و در عین حال روند 
برند دانشگاه  طریق تعاملات مجازی فراهم آمده است. یکی از فرصتهایی مهمی که فراگیر شدن ها از  توسعه تصویر و 

آفرینی ارزش برای گیری از تعاملات دوسویه با دانشجویان در جهت هم دهد امکان بهره آموزش مجازی در اختیار قرار می 
آفرینی ارزش با مشتری که پارادایمی جدید بایست درکی از مفهوم هم دانشگاه است. برای درک این موضوع در ابتدا می 

کنندگان اقدام به ارائه محصول تامین  ای است، پیدا کرد. براساس دیدگاه سنتی روابط مشتری با سازمان، در بازاریابی رابطه 
 گردد:جنبه تعریف می از دو    3مفهوم ارزش . از این منظر  نماید نموده و مشتری آن را خریداری می برای مشتریان  یا خدمت  

پولی خالص کنونی مبالغ ارزش  به شکل که  است   ارزش کسب شده توسط سازمان در تعاملات با مشتری مورد نخست 
 . مورد دوم ( ۲0۱۶ ، ی و البدو  ی نوروز ) شود می تعریف مشتری طی دوره عمر روابط وی با سازمان شده توسط  پرداخت

 کندمی   دریافت   آنچه   از   وی   ادراک   واسطه   به   و   مشتری   دید   از   را   ارزش   است که مفهوم   ۴ارزش درک شده توسط مشتری 
 را  خدماتی   یا   کالا   همواره   مشتری   دیدگاه   بر اساس این   کند. می   تعریف   است،   پرداخته   آن   به ازای   که   بهایی   مقابل   در 

نوروز   یالبدو ) کرد    خواهد   ایجاد  او  برای   را   ارزش   بیشترین  دارد   اعتقاد   که   کندمی   خریداری   از  منظور   . ( ۲0۱3  ، ی و 
 وجود مشتری توسط شده  پرداخت های هزینه  کل   و  مشتری نظر  مورد  ارزش  کل   بین   که  است  تفاوتی  ارزش  بیشترین

بیان از زاویه دید مشتری   این مفهوم رااز زاویه دید سازمان و دیدگاه دوم    مفهوم ارزش را دیدگاه اول  دارد. بدین ترتیب  
نسبت به مفهوم این دو دیدگاه مختلف    ،5آفرینی ارزش هم در پارادایم جدید  .  ( ۲0۲۲و همکاران،    ی دااردکان ی سع) نماید  می 

مشتریان   مفهوم جدید،بر اساس این  شوند.  در نظر گرفته می   یکدیگربه یکدیگر نزدیک شده و مکمل  ارزش مشتری،  
کنندگان تعامل مشترک و خدمات پس از فروش با تامین   ، ارائه محصولات  ،تولید   ،توانند در هر یک از مراحل طراحی می 

تعامل دوسویه که منجر به یادگیری دو   طی این .  ۶( ۲0۲3و همکاران،    از ی د   ; ۲0۲3  ا، ی س ی و دراگو   ی بدو ) د  داشته باشن 
که مشتریان تنها دریافت کننده   اند مطالعات متعدد بازاریابی نشان داده   گردد. ارزش خلق می   شود، می   دیگر طرف از یک 

و    یی ) ند  ده این اطلاعات در قالب ایجاد ارزش پاسخ  صورت فعالانه به  به   توانند نیستند بلکه می   و ارتباطات   اطلاعات 
بسیار  نتیجه حاصل از آن  شود که  منجر به خلق ارزش می   تعامل بین سازمان و مشتری. بدین ترتیب  7( ۲0۲3گنگ،  

بر اساس دیدگاه   این رویکرد جدید ارائه خدمت . در  است   خدمت طرفه ارائه  ارزش حاصل از رابطه یک بیشتر از خلق  
اتلاف منابع و قابلیتهای شرکت در پرداختن به سویی از  از  . بدین ترتیب،  گیرد مشتری از ارزش آن خدمت شکل می 

 
1 Cavallone 
2 Goi 
3 Customer value 
4 Customer perceived value 
5 Customer value co-creation 
6 Badawi & Drăgoicea; Diaz 
7 Yi & Gong 
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های خود را با مشتریان ترکیب منابع و قابلیت اجتناب شده و از سویی دیگر شرکت    های کم اهمیت از نظر مشتری جنبه 
متناسب با نیازهای مشتریان   ، های جدیدو ایجاد نوآوری بهتر  ارائه خدمات و محصولات  ترکیب حاصل در جهت  و از    نموده

 . ( ۲0۲۱کاوالونه و همکاران،  )  نماید می   استفاده 
مشتری   آفرینی ارزش با هم گیری از فرصت  بسیاری از کسب و کارها در پی تغییر شیوه کسب و کار خود برای بهره 

در سالهای اخیر، منجر به گسترش   و ابزارهای مختلف ارتباطی   ارتباطات مجازی   رشد و توسعه سریع در عین حال    هستند. 
  تحقیقات از    اخیر حجم بزرگی   یان سال   این مفهوم را تسهیل کرده است. طی از    گیری ارتباطات با مشتری شده و بهره 

پذیرفته است که های مختلف صورت و توسعه آن در صنایع و زمینه   مشتری   آفرینی ارزش با هم رفتار  به مطالعه    بازاریابی 
به کاربرد آن در صنعت گردشگری  از جمله آن می  سائور، -و استوکبورگر   سمان ی گر   ; ۲0۱۶چاثوث و همکاران،  ) توان 

و همکاران،    ی فرود   ; ۲0۲۱کاوالونه و همکاران،    ; ۲0۲3بائو و همکاران،    ; ۲0۲3  ا، ی س ی و دراگو   ی بدو ) عالی   ، آموزش ۱( ۲0۱۲
و   ی مگن   ; ۲0۲۱لو و همکاران،    ; ۲0۲3و همکاران،    وشالی کا  ; ۲0۲3جوهانتاسانا،    ; ۲0۲۲و همکاران،    ی گو   ; ۲0۱۹

و  م ی ک  ; ۲0۱۹و همکاران،  و ی چ ) ،  صنعت ورزش ۲( ۲0۱۹و همکاران،  ق ی طار  ; ۲0۲۱و همکاران،  ر ی م  ; ۲0۲۱همکاران، 
رسانه 3( ۲0۲0همکاران،   اجتماعی ،  همکاران،  )   های  و  همکاران،    زاده ن ی حس   ; ۲0۲0القرابت  بانکداری   ۴( ۲0۱۹و  و 

گر آن است که خلق ارزش مشترک توسط مشتریان منجر به افزایش نتایج مزبور بیان اشاره نمود.    5( ۲0۲0  ، ی مصطف ) 
  ; ۲0۲3  ا،ی س ی و دراگو   ی بدو   ; ۲0۲0القرابت و همکاران،  )   بهبود تصویر و برند سازمان شده است و    رضایتمندی و وفاداری 

و   زاده ن ی حس  ; ۲0۲۲و همکاران،  ی گو  ; ۲0۱۹و همکاران،  ی فرود  ; ۲0۱۹و همکاران،  و ی چ  ; ۲0۲۱کاوالونه و همکاران، 
 با این وجود.  ( ۲0۲0  ، ی مصطف   ; ۲0۲۱و همکاران،    ر ی م   ; ۲0۲0و همکاران،    ی مگن   ; ۲0۲۱لو و همکاران،    ; ۲0۱۹همکاران،  

برای دانشگاه در و بهره   عالی   به کارگیری این ایده در موسسات آموزش  از پتانسیل دانشجویان در خلق ارزش  گیری 
بائو و همکاران، )  اند موضوع نسبتا جدید و به سرعت رو به رشدی است که تحقیقات اندکی به آن پرداخته  ارتباطات مجازی 

 مقاله  ۹۶به مرور   ، آفرینی ارزش در آموزش عالی در مقاله مروری خود در زمینه هم   ( ۲0۲۲و همکاران،    ی زرند ) .  ( ۲0۲3
بوده است. نویسندگان  ۲0۲۲- ۲0۲0مورد آن مربوط به سالهای  70بیش از  اند که های معتبر پرداخته از ژورنال  مرتبط 

 آفرینی ارزش در آموزش عالی رازمینه هم های مهم برای انجام تحقیقات آتی در  یکی از زمینه   گیری خود، در نتیجه 
 اند.معرفی کرده   و ساختار دانشگاه   های مذهبی ارزش   یایی، سطح توسعه یافتگی،جغراف   ، ارزیابی نحوه تاثیر عوامل فرهنگی

تنها به کشورهای  ، آفرینی ارزش در آموزش عالی هم  خصوص پذیرفته در تحقیقات صورت  اکثر  اند که ن اظهار داشته ایشا 
ی این تحقیقات ها آمریکای شمالی و اروپای غربی اختصاص داشته است و نیاز به انجام تحقیقات بیشتری در تایید یافته 

 هایو تکنیک  ارتباطات مجازی و ابزارهاتاثیر  مطالعه  لزوم به  ایشان همچنین . ها وجود دارد در سایر کشورها و فرهنگ 
آفرینی ارزش در آموزش عالی هم بر    و امثال آن گیمیفیکیشن   ،معکوس   ، یادگیرییادگیری مشارکتی شی نظیر  نوین آموز 

 . ( ۲0۲۲و همکاران،    ی زرند )   اند کرده   تاکید 
 ینی دا ی وال ) است    گرفته  زیادی قرار   توجه   در فرآیند آموزش، مورد   دانشجویان  مشارکت   تجربه  توجه به  اخیر  دهه  دو   در 

از این رو   است.   آموزش   فرآیند  خصوص   در   فرد منحصربه   دیدگاهی   دارای   دانشجویان  از   یک   هر  . ۶( ۲0۲3و همکاران،  
 منجر به نتایجی مثبت در قالب ایجاد  آموزش،   فرایند   در   فعالانه   مشارکت   و   نظرات   گذاری   اشتراک   به   دعوت از ایشان برای 

  ; ۲0۱8  ، ی سورشجان   ی در ی رنجبرفرد و ح)خلاق خواهد شد    تفکر   های مهارت   دانش و توسعه   خلق   مفاهیم،   از   عمیق   درکی 
 سایر  با  تعامل   و   اجتماعی   ساختارهای   از   اعم  مختلفی   منابع   با کمک   را   مفاهیم  . دانشجویان ( ۲0۲3و همکاران،    ی ن ی دا ی وال 
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 یادگیری  در   مشارکت   یابد،  افزایش   تجربه از طریق تعاملات   کسب   این   میزان   چه  هر   کنند. می   تفسیر  و   درک   یادگیرندگان 
 بر  مبتنی   و   مجازی   یادگیری   های . محیط ( ۲0۲۱لو و همکاران،  )خواهد یافت    افزایش   نیز   آن   های خروجی   کیفیت   و 

های از این رو این محیط و سامانه   است.  اساتید   و  دانشجویان  بین  محاوره   و   تعامل  برای   فعال  بستری  کننده   همکاری فراهم 
آفرینی ارزش دانشجویان در فرآیند یادگیری دارد. از سوی دیگر در  طراحی شده برای این منظور نقش کلیدی در هم 

به ویژه در مقاطع تحصیلات تکمیلی با معمولا دانشگاه حوزه آموزش عالی   ها برای جذب دانشجویان جدید و مستعد 
 کهبه افزایش تولیدات علمی و پژوهشی دانشگاه شده    ، منجر جذب دانشجویان مستعدتر  یکدیگر رقابت شدیدی دارند. 

کنند دانشجویان خود را به ها تلاش می از این رو دانشگاه   برند و تصویر دانشگاه در آینده خواهد بود.   ارتقای خود به منزله  
برای دانشگاه تشویق  مشارکت در خلق تجربیات و ارزش  . در عین حال ۱( ۲0۲۲کروز و همکاران،  )   نمایند های جدید 

ب دانشجویان در فرایندهای آموزشی دانشگاه کمک می مشارکت فعالانه   های نیازها و خواسته   ا کند تا خدمات آموزشی 
و ارتقاء    در ایجاد تجربه مثبت مشتری   دانشجویان نقش بسیار مهمی   آفرینی ارزش هم از این رو رفتار    منطبق گردد.   ایشان 

 . تصویر و برند دانشگاه در دراز مدت دارد 
 مدیران  ها نه تنها دانشجویان بلکه طیف بزرگی از جامعه علمی و های آموزش مجازی دانشگاه مخاطبین سیستم 

دانشگاه استفاده خدمات آموزشی  های آموزشی کوتاه مدت مجازی از  های علمی و دوره کنفرانس   از طریق  هستند که 
شهرت   و حسن  تواند ارتقادهنده تصویر دانشگاه می   مناسب،  طراحی   بابدین ترتیب یک سیستم آموزش مجازی    کنند. می 

لو و ) گردد    یادگیرندگان برقراری تعامل و نگهداری    ،و خود تبدیل به یک ابزار بازاریابی قدرتمند برای جذب وده  آن ب 
با این وجود تحقیقات اندکی در خصوص مطالعه تاثیر سیستم آموزش مجازی دانشگاه بر رفتار خلق . ( ۲0۲۱همکاران، 

  ارزش مشترک دانشجویان انجام شده است. 
در  آفرینی ارزش در آموزش عالی  طور که پیشتر بیان شد به طور کلی تحقیق در خصوص مفهوم هم همچنین همان 

و   ی زرند )   چندان سابقه نداشته و تاکنون تحقیق مشابهی در ایران نیز صورت نگرفته است کشورهای در حال توسعه  
ادبیات تحقیق مورد توجه جدی قرار آفرینی ارزش در  های آموزش مجازی بر هم تاثیر سامانه . همچنین  ( ۲0۲۲همکاران،  

های زیادی  گذاری سرمایه در دوران کرونا    ها این سامانه بر روی  که  حال آن   . ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود )   نگرفته است 
آن در دوران  این ابزار و امکانات  توان از  می و  اند  تبدیل شده   با دانشجویان   به ابزار ارتباطی موثری اکنون    پذیرفته و صورت 

تاثیر سیستم آموزش مجازی   به مطالعه برای اولین بار در ایران    تا از این رو این تحقیق تلاش دارد    . بهره برد نیز پساکرونا  
تواند نتایج حاصل می   دازد. بپر بر تصویر و حسن شهرت دانشگاه  آندانشجویان و تاثیر    آفرینی ارزش هم دانشگاه بر رفتار 

های سامانه آموزش  در بهبود ویژگی   و نیز ،  های بازاریابی و برندسازی توسعه استراتژی ،  دانشگاه   کلی   هایسیاست   تدوین   در 
 مجازی مورد استفاده قرار گیرد. 

آفرینی ارزش  رفتار هم   بر های آموزش مجازی را دارای تاثیر مستقیم و مثبت  سامانه   ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) 
 . نیز تایید شده است   ( ۲0۲۱لو و همکاران،  )این فرضیه توسط    اند. دانشجویان در موسسات آموزش عالی معرفی کرده 

آفرینی ارزش دانشجویان را دارای تاثیر مستقیم و مثبت بر تصویر م همچنین رفتارهای ه   ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) 
جوهانتاسانا، )  این فرضیه به طور مشابه در تحقیقات   . اند برند دانشگاه و به واسطه آن بر حسن شهرت دانشگاه معرفی کرده 

و همکاران،  )   ، ( ۲0۲3 همکاران،    وشال ی کا )   ، ( ۲0۱۹و همکاران،    ق ی طار )   ، ( ۲0۲3بائو  دراگو   ی بدو ) ،  ( ۲0۲3و   ا،ی س ی و 
گونه که در  در این تحقیق همان   .به کار رفته است   ( ۲0۲۲و همکاران،    ی گو ) و    ( ۲0۲۱کاوالونه و همکاران،  ) ،  ( ۲0۲3
 .مبنای پژوهش حاضر قرار گرفته است   ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) تئوری    ، ستا د به تفصیل بیان گردیده  ع های ب بخش 

در   . پذیرد مروری بر مبانی نظری تحقیق صورت می   ۲در ادامه و در بخش    : ست دین ترتیب ساختار یافته ا این مقاله ب 

روش شناسی این تحقیق شامل معرفی تحقیق و شیوه اجرای آن و ابزار مورد استفاده برای این منظور معرفی  3بخش 
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پرداخته  های حاصل از تحقیق ها و یافته به معرفی جزئیات اجرای تجزیه و تحلیل داده  ۴در ادامه و در بخش  . گردد می 

با نتایج حاصل از    تحقیق های  گیری در خصوص یافته به بحث و نتیجه   5شود و در نهایت در بخش  می  و مقایسه آن 

 .شود های پیشین پرداخته می پژوهش 

 مبانی نظری

 تعریف  موجودیت   دو   حداقل   مشارکت   با  تعاملی   فرآیندی   عنوان  به   را   آفرینی ارزش هم   ۱( ۲0۱5فرو و همکاران،  ) 
 منجرها آن   توسط  مشترک  ارزش  خلق  و  متقابل  سودمند  همکاری  به  تا  گذارند می  اشتراک  به  را  خود   منابع  که  اندکرده 

 تعاملات  طریق   از   عضو   هر   دارند و   اهمیت   یکسان   طور   به   اعضا   همه   آفرینی ارزش هم   فرایند   در   تعریف   این   اساس   شود. بر 
مشتری نیازمند آن است که   با   آفرینی ارزش یابد. هم می   را   آفرینی ارزش هم   فرایند   بر  تاثیرگذاری   فرصت   اعضا  سایر  با 

 امکان . این فرآیند ( ۲0۱3و گنگ،  یی )  زمان و توان ذهنی خود را برای پشتیبانی از سازمان به کار گیرند ، مشتری نیرو
 یعلو) آورد  می   فراهم  در محصولات  نوآوری   و  توسعه  طراحی،   برای  را   مفید   و  خلاق  نوآورانه،   راهکارهایی   و  ها ایده   شناسایی

 . ( ۲0۲0و همکاران،  
 مناسب  بسیار   یادگیری   در   دانشجویان   و   اساتید   بین   موثر   مشارکت   ایجاد   در   آفرینی ارزش هم   مفهوم   کارگیری   به 

 یادگیری  و   آموزش   برای   چارچوبی   که   است   مشارکت   تئوری   در   کلیدی  ایده   دانشجویان   و   اساتید   دوسویه   است. مشارکت 
 . تئوری۲( ۱۹۹8  درمان، ی و شن   یارسل ی ک ) است    یافته  توسعه  کرسلی  توسط   بار   اولین  و   آورد می   فراهم   را   تکنولوژی  بر  مبتنی 

 و  الکترونیک  ابزارهای   کاربرد   نماید. گستردگی   ایجاد   آموزشی   محیط  در   دارد تا تیمهای همکاری را   تلاش   مشارکت 
کاسچرا و همکاران، ) آورد  می   فراهم   را   یادگیرندگان با یکدیگر و نیز استاد   بین   پویا   همکاری   امکان   اجتماعی   های رسانه 

کردن،  مرتبط  دارد:  کلیدی تکیه اصل  سه   بر  مشارکت  . تئوری 3( ۲0۲۱لو و همکاران،  ; ۲0۲0و همکاران،  ی فر  ; ۲0۱۹
 بر  ساختن  دارد.   تاکید  خاص  فعالیتی  تکمیل   در   یادگیرندگان  همکاری   و  تعامل   بر  کردن   بخشیدن. مرتبط  و  ساختن 
 بهبود  در   مشارکت   به  تشویق  را   یادگیرندگان  بخشیدن  و   دارد   تاکید  خلاقانه  و  هدفمند   فعالیتی  عنوان  به  یادگیری،  مفهوم 
  راهی  عنوان  به  تواند می   آفرینی ارزش هم   فرایند   اصول،  این  اساس  بر  . ( ۲0۲0و همکاران،    یفر ) کند  می   گروه  دانش  سطح 
 یادگیری   فرآیند   مرکز   در   یادگیرنده   آن   در   که   شود   تصور   یادگیرندگان   بین   خلاقانه   فرایندهای   مدیریت  و   خلق  برای 

  . فرایند ( ۲0۲0و همکاران،    ی فر ) شود  می   گرفته   نظر   در ها  ایده   و   انگیزش   دانش،   منبع   عنوان   به  قرار گرفته و   مجازی 
 نقش مجازی،   آموزش   های تکنولوژی   از   استفاده   با   دهد. می   قرار   تاثیر   تحت   را   مجازی   یادگیری شدت   به  آفرینی ارزش هم 

  ارزش   کنندگان خلق   و   فعال   کنندگان مشارکت   به   یادگیری   فرآیند   در   دانش   منفعل   کنندگان دریافت   از   دانشجویان 
به  های خروجی   شود کهمی   تبدیل   مشترک، و ) کنند  ایجاد می   مهارت   و   توانمندی   دانش،  شکل   ارزشمندی  کاوالونه 

یادگیری با  فرایند فعال و کنشگر در  های دانشجویان به شکل موجودیت  . از این رو ایده توانمندسازی ( ۲0۲۱همکاران، 
 مندیبهره   وجود،   این  . با ( ۲0۲0و همکاران،    یفر ) است    گرفته  قرار   توجه  مورد   بسیار   اخیر  سالهای   در   مجازی،  ابزار آموزش 

 مورد های سامانه   های ویژگی  و  ها قابلیت  و مجازی  آموزش   ابزارهای  و ها زیرساخت  به وابسته زیادی  حد   تا  مفهوم،  این  از 
 دهد.می   قرار   تأثیر   تحت   را   آفرینی ارزش هم   فرایند   در   مشارکت   به  دانشجویان   مندی   علاقه   و   توان   که  است   در آن   استفاده 

رفتار مشارکتی مشتری و  :  ی کرده است ایتوسط مشتری را شناس   آفرینی ارزش هم دو نوع رفتار    ( ۲0۱3و گنگ،    یی ) 

مشتری در نقش خود یعنی خلق ارزش در محصولات و خدمات سازمان   رفتار مشارکتی به رفتار   رفتار شهروندی مشتری. 

و با سازمان  بیشتر  تلاش در تعامل خود به شکل نقش تر از  رفتار شهروندی به رفتار مشتری فرا حال آن که  اشاره دارد. 
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 قرار  استفاده   مورد ای  گسترده   طور   به   بعدی   نویسندگان  توسط   دیدگاه   این   اشاره دارد.   آن   های مشارکت در فرایند   به شکل 

  ; ۲0۲0چواه و همکاران،    ; ۲0۱۹و همکاران،    وراس یآس )توان تحقیقات زیر اشاره نمود  می ها  آن  جمله  از   که  است  گرفته

 .  ۱( ۲0۱8مرز و همکاران،    ; ۲0۲0و همکاران،   وی ل   ; ۲0۱۹و همکاران،    لا ی مانس - گونزالز   ; ۲0۲۱و همکاران،    ی ر ی ل ی ف 

 شود. ادامه به تبیین بیشتر متغیرهای تحقیق بر اساس مرور ادبیات پرداخته می در  
بازاریابی خدمات است :  رفتار شهروندي مشتري  برگرفته از حوزه  مشارکت .  رفتار شهروندی مشتری مفهومی 

نقشی آن - رفتارهای درون .  شود بندی می طبقه   3شی انق یا فر   ۲نقشی - در قالب رفتارهای درون   خلق ارزش مشتریان در  
انجام دهد مانند رسیدن به موقع  ، رود دسته از رفتارهایی هستند که برای ارائه یک خدمت به مشتری از وی انتظار می 

با پزشک  صرف زمان،   شی رفتارهایی فراتر از انتظارات از مشتری نظیر انق در حالی که رفتارهای فر   . برای قرار ملاقات 
رفتار شهروندی عبارتی است   . ۴( ۲0۱5شارما و همکاران،  ) مشتری در دریافت خدمت از سازمان است   حوصله و انرژی 

پس از آن این   .به ادبیات مدیریت راه یافته است   ،رفتار شهروندی سازمانی مفهوم  با تعریف  و    5( ۱۹88اورگان،  ) که توسط  
 ،های مختلف روانشناسی صنعتیاصطلاح به حوزه مدیریت منابع انسانی راه یافته و رفتارهای شهروندی کارکنان در حوزه 

آفرینی ارزش با گیری مفهوم هم پس از شکل ت. اس استراتژیک و رهبری سازمانی تعریف شده مدیریت  ، حقوق کارکنان
رفتار شهروندی ت.  این مفهوم به حوزه مشتریان و رفتارهای ایشان در مشارکت در تولید ارزش نیز تسری یافته اس   ، مشتری 

داوطلبانه و اختیاری تعریف کرد که مستقیماً و صراحتاً مورد انتظار   ، شی انق توان به عنوان رفتارهای فر مشتری را می 
ولی در نهایت منجر به دریافت خدمات با کیفیت بالاتر و در   ، شود نیست و به ازای آن پاداشی در نظر گرفته نمی  سازمان 

موثر سازمان  ارتقای عملکرد  و همکاران،  )   گردد می های خدماتی  عین حال  موا .  ( ۲0۱5شارما  رفتارها  نظیر این  ردی 
و گنگ،   یی )   بر اساس مدل توسعه داده شده توسط است. همکاری موثر و صادقانه با کارکنان و کمک به سایر مشتریان  

 ، های بازخورد سازه  رفتار شهروندی مشتری شامل   ،ست ا ای در ادبیات مورد استفاده قرار گرفته  که به طور گسترده   ( ۲0۱3
 .کمک و بردباری است   ، پشتیبانی
ایست که مشتریان در تعاملات خود در اختیار کارکنان شامل اطلاعات خواسته شده و ناخواسته :  بازخورد  −

به بهبود روند ارائه خدمات در دراز مدت می قرار می  بازخورد مشتری شامل اطلاعاتی    . گردد دهند و منجر 
 . نقشی توسط مشتری است ا فر ر  بسیار ارزشمند است و ارائه آن به وضوح یک رفتا 

پشتیبانی مشتری از سازمان به مفهوم تعهد مشتری به شرکت و تلاش در ارتقای منافع شرکت  : پشتیبانی −
پشتیبانی از طریق   . ( ۲0۲۲و همکاران،    ی زرند ) فراتر از منافع شخصی مشتری در ارتباط با سازمان است  

شود و معمولاً به مثبت برای سازمان که خود شاخصی از وفاداریست نشان داده می ن  به دها   ان تبلیغات ده 
 . ( ۲0۲۲و همکاران،    یزرند )   شود منجر می   بهبود حسن شهرت شرکت و افزایش حجم مشتریان آن 

به رفتار مشتری در کمک به سایر مشتریان اشاره دارد و معمولاً در شرکت :  کمک و یاري  − های این سازه 
خدماتی که گروهی از مشتریان برای دریافت خدمت به یک مرکز مراجعه کرده و تعاملاتی با یکدیگر برقرار 

 . ۶( ۲0۱۹سوتارسو و همکاران،  )   کرد خواهد    ی ایجاد بسیار ارزشمند افزایی  رخ داده و تاثیر هم کنند  می 
انتظارات وی را برآورده نساخته  شرایطی که خدمات کاملابه رفتار صبورانه مشتری تحت  بردباری : بردباري  −

 . ( ۲0۲۲همکاران،     ی زرند )   دهد اشاره دارد یا کمبود و خرابی تجهیزات رخ می   داده، رخ ویا تاخیری در ارائه آن  

 
1 Assiouras; Chuah; Filieri; González-Mansilla; Liu; Merz 
2 In-role behaviors 
3 Extra-role behaviors 
4 Sharma 
5 Organ 
6 Sutarso 
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رفتار مشارکتی مشتری به رفتارهای الزامی و مورد انتظار از مشتری در نقش خود به :  رفتار مشارکتی مشتري 
این در حالیست که رفتارهای شهروندی رفتارهای داوطلبانه یا غیرصریح . شود می  اطلاقعنوان دریافت کننده خدمات 

توان به مشتری را می رفتار مشارکتی  . ( ۲0۱5شارما و همکاران، )  به سازمان فراتر از نقش وی است ت مشتری در خدم 
های بازار مشتریان اساس و تعیین کننده پویایی د.  ارائه و دریافت خدمت تعریف کر   ،عنوان میزان مشارکت وی در تولید 

از این رو مشارکت مشتری نیز به موضوعی کلیدی در ادبیات بازاریابی به ویژه پس از ظهور تئوری منطق چیرگی   . هستند 
مشتریان مشارکت   ، ۲( ۲003و لئونه،  ی بنداپوند)  های بر اساس یافته . ۱( ۲00۴وارگو و لوسچ، ) خدمت تبدیل شده است 

سوتارسو و همکاران، )  بر اساس . اند کننده در مقایسه با سایر مشتریان رضایت بیشتری در هنگام دریافت خدمات داشته 
ارائه  ، به اشتراک گذاری اطلاعات  ، ای است که رفتارهای مشتری نظیر نحوه کسب رفتار مشارکتی مشتری سازه   ( ۲0۱۹

که تحقیقی پر استناد در این زمینه   ( ۲0۱3و گنگ،    یی ) .  گیری را در بر دارد تصمیم   پیشنهادات و مشارکت در فرایند 
به اشتراک گذاری    ،جستجوی اطلاعات  : اند رفتار مشارکتی مشتری را در قالب چهار فاکتور اصلی معرفی کرده   ،است 

 رفتار مسئولانه و تعامل شخصی   ، اطلاعات 
برای دریافت موثر خدمات  :جستجوي اطلاعات − به اطلاعاتی در خصوص مشخصه   ، مشتریان  های  نیاز 

رود چه کاری در فرایند دریافت  ها انتظار می که از آن بدانند  د  ن در عین حال ایشان نیاز دار . خدمت دارند
آن   چیست  ماهیت خدمات  ؟د ن انجام دهخدمت   نقش  ارزش  و  آفرینی  فرایند هم  در  باشد؟  چه می ها 

   . (۲0۱۹  سوتارسو و همکاران، )
های بیشتری با مشتری که اطلاعات بیشتری را به اشتراک گذاشته و تماس : به اشتراک گذاري اطلاعات  −

تامین   . بدین ترتیب دهد آگاهی وی درباره نحوه دریافت خدمت را نیز توسعه می کند، برقرار می تامین کننده 
 . ( ۲0۱۹سوتارسو و همکاران،  ) کند  ها و انتظارات مشتری پیدا می کننده بینش بهتری درباره خواسته 

های خود در جایگاه رفتار مسئولانه به این مفهوم است که مشتریان از وظایف و مسئولیت :  رفتار مسئولانه −
پیش شرط لازم   . هم آفرینی ارزش مشارکت داشته باشد  فرایند مشتری آگاه باشند و بتوانند از این طریق در  

 ،های سازمان آگاه بوده ها و دستورالعمل ی خط مش   ،برای این مشارکت آن است که مشتریان سازمان از قوانین 
 . ( ۲0۲۲و همکاران،    ی زرند ) پذیرفته و اجرا نمایند  ها را آن 

تعامل شخصی به روابط بین فردی مشتریان و کارکنان شرکت اشاره دارد که برای ایجاد   :صی تعامل شخ  −
دوستی   ادب،  هایی نظیرجنبه   ( ۲0۱5شارما و همکاران،  )  . ضروری است آفرینی ارزش امری  موفقیت آمیز هم 

 . کارکنان را برای اشاره به این تعاملات ذکر کرده است و  و احترام متقابل بین مشتری  
شود تا به آفرینی ارزش با مشتری تلاش می از رفتار هم  ( ۲0۱۹و همکاران،  ی فرود ) در این مقاله بر مبنای تعریف 

دهد. در  مدل مفهومی مورد استفاده در این تحقیق را نمایش می   ۱ارزیابی روابط میان این متغیرها پرداخته شود. شکل  
 شود. ادامه به تعریف هر یک از متغیرهای مورد استفاده در این مدل مفهومی براساس ادبیات موضوع پرداخته می 

 .تعریف عملیاتی متغیرهاي تحقیق  . 1جدول  

 
1 Vargo & Lusch 
2 Bendapudi & Leone 

 تعریف  سازه 

آفرینی ارزش  هم 
 با مشتری 

های اطلاعات بازاریابی نیستند  کننده رفتار ایجاد ارزش مشترک توسط مشتری به این مفهوم است که مشتریان تنها دریافت 
تواند به رفتار تعاملی مشتری در  توانند به این اطلاعات در قالب خلق ارزش پاسخ دهند. این مفهوم همچنین می بلکه می 

گذاری اطلاعات، خرید مجدد،  های کاربر، اشتراک های مجازی اشاره داشته باشد که شامل پیمایش ارتباطات آنلاین و سامانه 
و    ر ی م   ; ۲0۲۲کروز و همکاران،  ) ها یا وب سایت شرکت است  ارائه بازخورد و ثبت هر گونه سوابق و تراکنش در سامانه 
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 تعریف  سازه 

 ( ۲0۲۱همکاران،  

مشارکتی  رفتار  
 مشتری 

رفتار مشارکتی مشتری اشاره به رفتار افراد در نقش مشتری دارد که از طریق آن به مشارکت افراد در خلق مشترک 
 . ( ۲0۱3و گنگ،    یی ) شود  ت به همراه شرکت پرداخته می محصولات/ خدما 

رفتار شهروندی  
 مشتری 

نقش مشتری اشاره دارد. رفتارهایی فراتر از نقش و تعاملات معمول مشتری با - رفتار شهروندی مشتری به رفتارهای فرا 
 . ( ۲0۱3و گنگ،    یی ) ت مشارکت در عملکرد سازمان است.  تعاملات داوطلبانه بیشتر در جه سازمان که به شکل هرگونه  

جستجوی  
 اطلاعات 

تلف  جستجوی اطلاعات به رفتارهای مرتبط با تلاش در جهت یافتن اطلاعات مورد نیاز مشتری از طریق کانالهای مخ 
 . ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) ارتباطی با شرکت اشاره دارد  

گذاری  اشتراک 
 اطلاعات 

و    یی)ر پایگاه داده یا وب اشاره دارد  گذاری اطلاعات به مبادله داده و اطلاعات بین فرستنده و گیرنده داشتراک 
 . (۲0۱3گنگ، 

 رفتار مسئولانه 
با شرکت را به رسمیت های خود در طی دوره تعا رفتار مسئولانه اشاره بدان دارد که مشتریان وظایف و مسئولیت  مل 

 . ( ۲0۱3و گنگ،    یی ) بشناسند  

 تعامل شخصی 
تعامل شخصی به روابط بین فردی میان مشتریان و کارمندان اشاره دارد که برقراری آن برای موفقیت در ایجاد ارزش  

 . ( ۲0۱3و گنگ،    یی ) ضروری است  مشترک  

 . ( ۲0۱3و گنگ،    یی ) کمک و یاری به رفتار مشتری با هدف کمک به سایر مشتریان اشاره دارد.   کمک و یاری

 بردباری 
سازد.  تمایل مشتری به بردباری در موقعیتهایی دارد که خدمات ارائه شده، انتظارات وی را برآورده نمی بردباری اشاره به  

 . ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) حصول مورد تقاضا یا نقصان در آن  موقعیتهایی نظیر تاخیر یا کمبود خدمت/م 

 بازخورد 
گردد و به بهبود  بازخورد در یک سامانه آموزش مجازی هرگونه اطلاعاتی است که توسط کاربران در مورد آن فراهم می 

 . ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) کند  سرویسها در درازمدت کمک می   عملکرد 

 پشتیبانی 
. این توصیه  " توصیه کردن کسب و کار به دیگران نظیر اعضای خانواده و دوستان است " پشتیبانی منعکس کننده رفتار 

 . ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) پذیرد  حتی یکی از کارمندان صورت تواند درباره کل شرکت، بخشی از آن یا  کردن می 
سامانه آموزش 

 مجازی 
 سامانه و کلیه ابزارهای مجازی رسمی مورد استفاده دانشگاه در برقراری ارتباط و آموزش مجازی دانشجویان  

های  ویژگی 
 سامانه 

  با کاربران به   تعاملات   و   ارتباطات   برقراری   گذاری، اشتراک   به   نمایش،   برای   که   دارد   به عواملی   اشاره   وبسایت های  ویژگی 
 . ( ۲0۲0و همکاران،    ی مگن   ; ۲0۲۱کاوالونه و همکاران،  )   کار رود و رضایت بخش به    درست ای  شیوه 

 قابلیت استفاده 
و    ی فرود ) شود    تعریف   آن   خدمات   از   گیری ه بهر   و   سامانه   یک   به   دسترسی   سهولت   صورت   به   تواند می   استفاده   قابلیت 

 . ( ۲0۱۹همکاران،  
در دسترس  

 بودن 
  فنی مناسب یک سامانه تعریف  عملکرد  صورت  به را  آن   توان می  که  است کلیدی یک سامانه  ویژگی  بودن از  دسترس  در 

 . ( ۲0۲0و همکاران،    ی مگن ) نشود    خارج   کاربران   دسترس   از   مختلف   های زمان   و   ها موقعیت   در   که   ای کرد به گونه 

کاربردهای  
 سامانه 

  مسیریابی، طراحی اطلاعات و امنیت در   طراحی،   از   اعم   آن   کاربردی   مختلف   های جنبه   تمامی   یک سامانه شامل   کاربردهای 
  دارد   انتظار   آن   از   کاربر   آنچه   دادن   قرار   اختیار   در   به   منجر   تواند می   سامانه   یک   موفق های  است. کاربرد   آن   مختلف   های بخش 
 . ( ۲0۲۱لو و همکاران،  ) نماید    جلب   را   کاربران   اعتماد   و   شده 

 مسیریابی 
 الگویی  سامانه  در یک  موفق  های مختلف یک وبسایت/ سامانه است. مسیریابی مسیریابی، طراحی نحوه دسترسی به بخش 

و   ی فرود )  کند.  سازی پیاده  کاربرپسند  ای شیوه  با و سهولت به را کاربر  نیاز   مورد  های بخش  تمامی  به   دسترسی  که  است 
 . ( ۲0۱۹همکاران،  

 اطلاعات 
  خصوص   در   هنگام   به   و   صحیح   اطلاعات   که   دارد   اشاره  سامانه   یک  کارکرد   از   هایی جنبه   به   اطلاعات   طراحی 

 . ( ۲0۲۱لو و همکاران،  )  آورد می   فراهم   مشتریان   برای   را   شده   ارائه   خدمات /محصولات 

 تصویر دانشگاه 
گیرد  می   شکل   دانشگاه   آن   خصوص   آن در   اعضای   از   یک   هر   ذهن   در   بلافاصله   که   است   ذهنی   تصویر   دانشگاه، یک    برند   تصویر 

 . ( ۲0۲۲و همکاران،    ی گو   ; ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) 

 دانشگاه   شهرت 
  درخصوص   دانشجویان   کلیه   ارزیابی   مجموعه  است،   آن   مشتریان   ذهنی های  قضاوت   با   اغلب مرتبط  که   دانشگاه   برند  شهرت 

 . ( ۲0۲۲و همکاران،    ی گو   ; ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) است    دانشگاه   یک 
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 شناسی روش 

 نوع پژوهش 
تحقیقی پیمایشی  ها پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی، از نظر ماهیت توصیفی و از حیث نحوه گردآوری داده 

ویژگی  بررسی  به  تحقیق  این  در  رفتار است.  بر  اختصار سامانه(  )به  دانشگاه  آموزش مجازی  سامانه  و کاربردهای  ها 
آفرینی ارزش مشتریان به شکل رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی مشتری و تاثیر نهایی آن بر تصویر و شهرت دانشگاه هم 

 اهداف   و   فرضیات  تدوین   به   اقدام  مسئله،   شناخت  و   ایکتابخانه   مطالعات   از   پس  تحقیق   این  اجرای   شود. برای پرداخته می 
 معادلات  یابی مدل   رویکرد   از   استفاده  با  مسیر  تحلیل  روش   از   است. به منظور مدلسازی در این پژوهش،  شده  مسئله 

  است.   شده استفاده   جزئی  مربعات   حداقل   روش   با  ساختاری 

 الگوي مفهومی پژوهش 
که مدلی پراستناد در ارزیابی رفتار    ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) برای توسعه مدل مفهومی این پژوهش از مدل  

نشان داده شده   ۱آفرینی ارزش مشتری است استفاده شده است. مدل مفهومی پیشنهادی برای این تحقیق در نمودار  هم 
ویژگی  متغیرهای  مزبور شامل  الگوی  سامانه، کاربرد است.  رفتار شهروندی های  رفتار مشارکتی مشتری،  های سامانه، 

 مشتری، تصویر دانشگاه و شهرت دانشگاه است.
 

 
 .(2019و همکاران،    ي فرود ) . مدل مفهومی تحقیق  1شکل  

 هاابزار گردآوري داده 
  (۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق بر اساس مرور ادبیات موضوع و نتایج تحقیقات  

طراحی شده است. بعد از طراحی اولیه پرسشنامه به منظور اصلاح و رفع ابهامات موجود، از نظرات تعدادی از اساتید و 
با در اختیار قراردادن سوالات پرسشنامه و جمع  آوری  دانشجویان دانشگاه به صورت اجرای پیش آزمون استفاده شد. 

با سوالات واضح   7نظرات   برخی عبارات مبهم اصلاح گردیده و  تری  نفر از اساتید روایی محتوایی پرسشنامه تایید و 
متناسب با سامانه آموزشهای مجازی دانشگاه اصلاح گردید. پرسشنامه مزبور دارای دو بخش است. بخش اول به منظور 

حقیق های جمعیت شناختی پاسخگویان طراحی شده است و بخش دوم به ارزیابی هر یک از متغیرهای ت آوری داده جمع 
= کاملا 5=کاملا موافقم تا  ۱ای لیکرت از  ها در این پرسشنامه از مقیاس پنج گزینه اختصاص دارد. برای ارزیابی کلیه گویه 

آزمون این تحقیق از ضریب آلفای کرونباخ استفاده مخالفم استفاده شده است. به منظور ارزیابی پایایی پرسشنامه در پیش 
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  0.7۴آوری گردید که ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده با مقدار  پرسشنامه توزیع و جمع   ۲5شد. برای این منظور  
 ها بوده است. پرسشنامه این تحقیق در پیوست الف درج گردیده است. آوری داده بیانگر اعتبار قابل قبول ابزار جمع 

 گیريجامعه آماري، نمونه و روش نمونه 
جامعه آماری این تحقیق شامل دانشجویان دانشگاه اراک است که با اجرای تحقیق پیمایشی پرسشنامه محور، صحت 

ساختاری با   معادلات   یابی مدل مفهومی این تحقیق مورد ارزیابی قرار گرفته است. رویکرد ارزیابی در این تحقیق مدل 
 روش حداقل مربعات جزئی و ابزار تحلیل تاییدی بوده است.  

 ریها ) دارد.    وجود   متنوعی   های دیدگاه   ساختاری   معادلات   سازی مدل   در   نمونه حجم   تعیین  نمونه: برای   حجم  تعیین
تاثیرگذارند:   ساختاری   معادلات  یابی مدل   اندازه حجم نمونه مناسب در   بر   پنج عامل   که  اند کرده   بیان   ۱( ۲0۱3و همکاران،  

  ( درصد۴  متغیرها،   بودن   نرمال   برقراری فرض   عدم   یا   برقراری   ( 3  آزاد، های  پارامتر   برآورد   روش   ( ۲  مدل،   پیچیدگی   ( ۱
 و مباحث  ساختاری   معادلات   یابی مدل   ادبیات   متغیرهای مستقل. در   میان   در   خطا   واریانس   متوسط   ( 5  و   مفقوده های  داده 

 تمرکز  نیز   مدل   پیچیدگی   با   مرتبط   مباحث   در   است.   مدل   پیچیدگی   به   مربوط   توجه   بیشترین   نمونه،   با اندازه   مرتبط 
  یک   در   آزاد   پارامترهای   باشد. می   آزاد   پارامترهای   تعداد   و   ها، سازه   تعداد   شده،   مشاهده   متغیرهای   تعداد   بر   عمدتاً  اصلی 
 مکنون،   متغیرهای   واریانس   شده،   مشاهده   متغیرهای   واریانس   عاملی،   بارهای   نظیر  مواردی   شامل   ساختاری   معادلات   مدل 

 نسبت  از   نمونه،   حجم   تعیین  برای  ۲( ۱۹۹۶موئلر،  ) است.    مکنون   متغیرهای   بین  کوواریانس   و   مسیر   رگرسیونی   ضرایب 
 به  پنج   را   نسبت   این   حداقل   وی   کند. می   استفاده   شوند که توسط مدل برآورد می   آزاد   پارامترهای   تعداد   به   نمونه   حجم 
  . ( ۲0۲۲و همکاران،  ی نوروز )کند می  معرفی  بیست به یک   نسبت   را  آن   بالای   حد   و  یک، به  ده  را  آن  متوسط  حد   یک، 
 بیشتر،   نمونه   حجم   با   بالاتر   های نسبت   که  است   هستند. بدیهی   متغیره   چند   بودن   نرمال   بحث   با   مرتبط   ها نسبت   این 

  از  استفاده   مورد   متغیر   توزیع   چنانچه   حتی   و   داده   میل   نرمال   توزیع   سمت   به   را   پارامترها   ای نمونه   های میانگین   توزیع 
 نسبتهای  کهآن   حال  کرد.   اتکا   مختلف  پارامترهای   برای  حاصل   اطمینان  فواصل   به  توان می   باشد،  داشته  فاصله   نرمال   توزیع 
 با   تحقیق  این  در   هستند.   مفید   شرایط  این   از   انحراف  یا کمی   و  متغیره   چند   بودن   نرمال  برقراری   شرایط   برای  تر پایین 
 مورد  7۶  که  مدل   شده  برآورد  آزاد   پارامترهای   تعداد   به توجه   با  و   مطالعه  مورد   های داده   چندمتغیره  بودن   نرمال   به توجه 

 این در  استفاده  مورد  متغیره چندهای داده  بودن   نرمال  ارزیابی  شود. می  برآورد  مورد  380 نمونه   حجم  حداقل  باشد،می 
 گیرد.تحقیق قرار می مورد    3- ۴تحقیق در ادامه و در بخش  

 هاتجزیه و تحلیل داده 

 شناختی نمونه خصوصیات جمعیت 

اند. اجرای این در اکثریت قرار داشته   % 53.۴های این تحقیق خانمها با نسبت  از مجموع پاسخگویان به پرسشنامه 
 %3۱پذیرفته است. از میان پاسخگویان، دانشجویان سال چهارم با  صورت   ۴00تحقیق پیمایشی در پاییز و زمستان سال  

به ترتیب  بیشترین تعداد پاسخگویان را تشکیل داده  نیز  و اول   %۱5و    % ۲۶،  %۱۶اند. دانشجویان سالهای سوم، دوم 
اند های سالهای ماقبل که هنوز فارغ التحصیل نگردیده پاسخگویان نیز مربوط به ورودی   % 3اند و  پاسخگویان را تشکیل داده 

 اند. نیز سال ورود خود را مشخص نکرده   %۹بوده است و  

 
1 Hair 
2 Mueller 
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 گیريارزیابی روایی و پایایی مدل اندازه 

در این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل و ارزیابی فرضیات و تایید الگوی پیشنهاد شده از روش مدلسازی معادلات  
به کارگرفته شده است. به کارگیری این نرم     3.3Smart PLSافزار استفاده شده است. برای این منظور نرم   ۱ساختاری 

 ریها)  رو باشیم بسیار سودمند است افزار به ویژه در مواردی که با مدلی پیچیده متشکل از تعداد زیادی متغیر و گویه روبه 
-PLSافزار های مدل مفهومی و نیز اندازه نمونه تصمیم به استفاده از نرم گیری تعداد سازه . با درنظر ( ۲0۱3و همکاران، 

SEM    .ای از های تحقیق، تحلیلهای متعددی انجام شده است تا ارزیابی اولیه برای ارزیابی پایایی و اعتبار سازه گرفته شد
 ها در سطح نمونه فراهم کند. عملکرد آن 

 ارزیابی پایایی ابزار  −

گونه که  گیری شده است. همان اندازه  ۲های این تحقیق توسط آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی پایایی درونی سازه 
 0.7بزرگتر از    CRو    0.7های این تحقیق دارای آلفای کرونباخ بالاتر از  شود تمامی سازه مشاهده می   ۲در جدول  

و    4. همچنین به منظور ارزیابی روایی مدل از روایی همگرا 3( ۱۹۹۴ ،ینونال )باشند بنابراین دارای اعتبار می هستند و  
 ایم.  استفاده کرده  5واگرا 

 ارزیابی روایی همگرا −

میانگین   استفاده شده است. این معیار بیانگر   ۶استخراج شده واریانس  شاخص میانگین در ارزیابی روایی همگرا از  
با شاخص  به اشتراک گذاشته شده بین هر سازه  شود مشاهده می   ۲گونه که در جدول  همان   .است   آنهای  واریانس 

است که بیانگر آن است که به طور میانگین، سازه توسط بیش از نیمی   0.5ها بزرگتر از  به ازای همه سازه   AVEمقادیر  
آید بر می   ۲طور که از جدول  . همچنین همان 7( ۲0۱3  لد، ی ف ) شود  های( خود توضیح داده می ویه از واریانس شاخصها )گ 

 بزرگتر است. AVEاز مقدار متناظر   CRها، مقادیر  به ازای همه سازه 

 .هاي تحقیق . ارزیابی روایی همگرا در سازه 2جدول  
 (AVE)  میانگین استخراج شده  (CR)پایایی ترکیبی   آلفا کرونباخ  

 0.7۶3 0.۹05 0.8۴۲ شهرت دانشگاه     

 0.8۴۶ 0.۹۱۶ 0.8۱7 اشتراک گذاری اطلاعات        

 0.۹۱۶ 0.۹5۶ 0.۹0۹ اطلاعات   

 0.8۹۲ 0.۹۴3 0.88 بازخورد 

 0.73۹ 0.85 0.708 بردباری   

 0.۶۹۲ 0.۹ 0.85۱ تصویر دانشگاه    

 0.8۶۲ 0.۹۲۶ 0.8۴۲ تعامل شخصی    

 0.5۴۲ 0.78 0.70۲ جستجوی اطلاعات 

 
1 Structural Equations Modeling (SEM) 
2 Composite reliability (CR) 
3 Nunally 
4 Convergent validity 
5 Discriminant validity 
6 Average variance extracted (AVE) 
7 Field 
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 (AVE)  میانگین استخراج شده  (CR)پایایی ترکیبی   آلفا کرونباخ  

 0.۹۲7 0.۹۶۲ 0.۹۲۲ در دسترس بودن   

 0.578 0.88۹ 0.8۴8 رفتار شهروندی مشتری        

 0.8۹۶ 0.۹۴5 0.883 رفتار مسئولانه     

 0.5۹ 0.8۹۶ 0.8۶ رفتار مشارکتی مشتری   

 0.77۱ 0.87۱ 0.703 قابلیت استفاده    

 0.5۱5 0.80۹ 0.7۲7 کاربردهای سامانه   

 0.7۶5 0.8۶7 0.7۱۲ مسیریابی   

 0.۶۶ 0.85۴ 0.7۴3 ویژگیهای سامانه   

 0.8۶7 0.۹۲۹ 0.8۴7 پشتیبانی   

 0.83۹ 0.۹۴ 0.۹0۴ کمک و یاری   

 ارزیابی روایی واگرا −

 3در این تحقیق برای ارزیابی روایی واگرا از آزمون فورنل و لارکر استفاده شده است. نتایج این آزمون در جدول  
داده شده است.نمایش  
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 لارکر. - . نتایج آزمون روایی واگرا فورنل 3جدول 
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ي سامانه
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ی
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پ
ي 

ک و یار
کم

 

شهرت 
 دانشگاه

0.873                  

گذاری اشتراک 
 اطلاعات

0.۱۹۲ 0.۹۲                 

                0.۹57 0.۲۴7 0.078 اطلاعات

               0.۹۴5 0.۲۴۴ 0.۴7 0.3۱3 بازخورد

              0.8۶ 0.58 0.۱۴5 0.۴۹8 0.35۲ بردباری

             0.83۲ 0.3۹3 0.3۱ 0.075 0.۲5 0.805 تصویر دانشگاه

            0.۹۲۹ 0.۱58 0.5۴5 0.۴3۶ 0.۲۱۹ 0.53۶ 0.۲۲۴ تعامل شخصی

جستجوی 
 اطلاعات

0.۱7۱ 0.۶78 0.۲۲3 0.50۹ 0.۴۴8 0.۲7۴ 0.۶ 0.737           

در دسترس 
 بودن

0.۲۶7 0.۲۱۱ 0.3۲۶ 0.۲۱۲ 0.۲۲۶ 0.۲3۹ 0.۲78 0.۲7۶ 0.۹۶3          

رفتار 
شهروندی 

 مشتری

0.۴۲5 0.533 0.۲35 0.8۲ 0.80۹ 0.۴5۹ 0.5۱8 0.5۴8 0.۲۴۴ 0.8۶۱         

        0.۹۴۶ 0.۴۴ 0.۲۱3 0.۴۲۱ 0.۶۲8 0.۱3۲ 0.3۶8 0.۴۴۶ 0.۱۴۶ 0.3۹۶ 0.۱۴3 رفتار مسئولانه

رفتار 
مشارکتی 

 مشتری

0.۲۲7 0.70۱ 0.۲۴8 0.5۴۶ 0.573 0.۲۱8 0.۶8۱ 0.7۲۹ 0.۲85 0.۶03 0.7۱۱ 0.7۶8       
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م
 

ی 
ویژگ

ي سامانه
ها

 

ی
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پ
ي 

ک و یار
کم

 

قابلیت 
 استفاده

0.۲۲۶ 0.۲8۱ 0.۴0۹ 0.۲3۶ 0.3۱7 0.۲۱۲ 0.3۴3 0.308 0.5۲۱ 0.۲۹5 0.۲۱۹ 0.3۴3 0.878      

کاربردهای 
 سامانه

0.۲ 0.3۱3 0.۶7۴ 0.۲۶۴ 0.3۱5 0.۲۴۹ 0.۲5۹ 0.308 0.3۹۲ 0.3۴۱ 0.۲3 0.3۲۴ 0.5۲7 0.7۱8     

    0.87۴ 0.۶57 0.3۲۴ 0۲۱8 0.۱۴5 0.۲73 0.۲۴۴ 0.۲۲7 0.۱78 0.۲38 0.۲8۹ 0.۱۶ 0.۲۹5 0.۲۱5 0.۲07 مسیریابی

های ویژگی 
 سامانه

0.۲۶۹ 0.۲۹7 0.۴۲7 0.۲7۱ 0.3۲۹ 0.۲5۱ 0.3۶۶ 0.3۴۱ 0.78۱ 0.3۲5 0.۲۶ 0.375 0.73۲ 0.53۴ 0.3۱۹ 0.8۱3   

  0.۹3۱ 0.۲5۴ 0.۲37 0.307 0.۲3 0.۴۹۶ 0.3۹7 0.8۱۶ 0.۱۹۲ 0.۴57 0.3۹۶ 0.3۱8 0.5۶۱ 0.8۲8 0.۲۶3 0.۴3۶ 0.۲۹۹ پشتیبانی

 0.۹۱۶ 0.878 0.۲85 0.۲۲5 0.30۶ 0.۲۴۹ 0.53۶ 0.۴۲8 0.7۴۶ 0.۲۲7 0.50۹ 0.۴33 0.33 0.5۹8 0.775 0.۲57 0.۴۶7 0.3۱3 کمک و یاری
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ها شود بیانگر عملکرد خوب کلیه سازه مشاهده می   ۲گونه که در جدول  نتایج حاصل از به کارگیری این روش همان 
 پردازیم. بوده است. پس از تایید معیارهای سازه، در ادامه به ارزیابی نتایج مدل ساختاری می 

 متغیره  چند   هاي داده   بودن   نرمال   تست 
ایم  کرده   استفاده   آزمون   این   به  مربوط  بحرانی  نسبت   و   مردیا   آزمون  از  متغیره،   چند  بودن  نرمال   ارزیابی  برای

  تست   است. این  کشیدگی و چولگی  معیارهای از ایمتغیره  چند  توسعه  مردیا . آزمون۱( ۲0۲۱و همکاران،  یوولندر )
مقادیر داده  می   قرار  استفاده  مورد  هاداده   بودن  متغیره  چند  نرمال  آزمون  برای برروی  اجرای این آزمون  با  گیرند. 

 آید: خروجی زیر به دست می 

b11=0.122 

b22=8.537 

 
مقادیر   ۴00و    300های  ازای تعداد نمونه   به  0.۹5  اطمینان   سطح  در   بحرانی آزمون مردیا  مقادیر   مراجعه به جدول   با 

 شود: زیر مشاهده می 

n=300, b11=0.209; 

n=300, b22 lower=7.142; 

n=300, b22 upper=8.916; 

n=400, b11=0.141; 

n=400, b22 lower=7.252; 

n=400, b22 upper=8.787; 

 
 نمونه  =380n  به ازای   22bو    11b  با این مقادیر و با توجه به کمتر بودن مقادیر   آزمون   مقادیر به دست آمده   با مقایسه 

 گردد. می   تایید   تحقیق   این  های داده   بودن متغیره   چند   نرمال فرض   فوق،  جدول   بحرانی   مقادیر   از 

 ساختاري  ارزیابی مدل 
  را نمایش  تحقیق  این  متغیرهای  وها  شاخص   همه  ازای  به  شده  محاسبه  t-مقادیر  و  عاملی  بار  مقادیر  زیر  جدول

 است.  داده

 .هاي تحقیقمرتبط به ازاي شاخص  t  - بارعاملی و مقادیر   . 4  جدول 
 tآماره   عاملی   بار  متغیر   →  شاخص  tآماره   عاملی   بار  متغیر   →  شاخص 

Q1  →   73.۴7۱ 0.885 قابلیت استفاده Q14  → ۱00.۶۴3 0.۹۴3 رفتار مسئولانه 
→ Q2   ۴8.3۶ 0.87۱ قابلیت استفاده Q15  →  ۱35.87۴ 0.۹5 رفتار مسئولانه 

Q3  → 3۲۶.83 0.۹۶8 در دسترس بودن Q16   → 5۹.۱5۱ 0.۹۱۶ تعامل شخصی 
Q4  →   ۱75.758 0.۹58 در دسترس بودن Q17  →   ۱7۱.5۲۹ 0.۹۴۱ تعامل شخصی 

Q5  →77.۲73 0.88۴ مسیریابی Q18  →   ۱0۱.۲3۲ 0.۹3 پشتیبانی 
Q6  →  33.۹77 0.8۶5 مسیریابی Q19  →   ۱0۲.8۱5 0.۹3۲ پشتیبانی 

 
1 Wulandari 
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 tآماره   عاملی   بار  متغیر   →  شاخص  tآماره   عاملی   بار  متغیر   →  شاخص 

Q7  → ۱37.۹55 0.۹۴8 اطلاعات Q20  →  ۱۱۴.7۶7 0.۹۴8 بازخورد 
Q8  →   30۹.۹۹۶ 0.۹۶۶ اطلاعات Q21  →  ۹۴.7۱5 0.۹۴۲ بازخورد 

Q9  →   ۹.۹۴3 0.7۲ جستجوی اطلاعات Q22  →   3۲.583 0.۹۲7 کمک و یاری 
Q10  →   8.۱۶۴ 0.۶۹ جستجوی اطلاعات Q23  →   ۶۹.357 0.۹۱5 کمک و یاری 
Q11  →   ۲۴.۲88 0.7۹۶ جستجوی اطلاعات Q24  →   7۹.7۴۱ 0.۹0۶ کمک و یاری 

Q12  →   88.۹۲۲ 0.۹۲ گذاری اطلاعات اشتراک Q25   →   ۶7.87۴ 0.87۶ بردباری 
Q13  →   8۴.0۱۹ 0.۹۱۹ گذاری اطلاعات اشتراک Q26  →   3۲.785 0.8۴3 بردباری 

 
  دهد. می   نمایش   را   مدل   این  مورد   در   pls  تحلیل   خروجی نتایج  زیر   شکل 

 

 
 . در خصوص ضرایب مسیر   plsخروجی تحلیل    .2شکل 

 تبیین   استانداردهای   به  توجه   با   است.   مسیر   ضرایب   دهنده   نشان   تحقیق   های سازه   بین   ارتباطات   روی   موجود   مقادیر 
  مسیرهای  تمامی   داند، می   مدل   در   تاثیر   از   مشخصی   میزان   دهنده   نشان   را   0.۱  از   بیش   مقدار   که   مسیر   ضرایب   برای   شده 
 معنی  سطح   و   مسیر  ضرایب   با  مرتبط   مستقیم   فرضیات   ارزیابی   منظور   به  باشد. می   تاثیر   میزان   از   حداقلی   مدل دارای   این 

  در   شود. می   استفاده   ۱استراپ  بوتهای  نمونه   از   pls  در   آزمون   این   اجرای   برای   شود. می   استفاده   t  آزمون   از ها  آن   داری 
 بوت   های نمونه   تعداد   در   فرض   پیش   مقدار   شود. می   ساخته   اصلی   نمونه  از   جایگذاری   روش   با   مجدد   گیری نمونه   روش،   این 

  ، ۱.8۶ ترتیب  به  0.0۱و  0.05، 0.۱0 داری معنی  سطوح  در  t آماره  مقدار  حداقل  است.  نمونه  pls ،500 روش  در  استرپ 
 است.   عاملی   بارهای  و   مسیر   ضرایب   درباره   t  آزمون   در   pls  مدل   خروجی   بیانگر زیر   شکل   است.   ۲.57  و   ۱.۹۶

 

 
1 Boot strop sampling 
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 .در خصوص ضرایب معناداري ضرایب مسیر   plsخروجی تحلیل    . 3  شکل 

 بیانگر  که  است  ۱.۹۶ از  بالاتر  مسیرها  همه  ازای  به   tآماره  شود، مقادیر می زیر نیز مشاهده  گونه که در جدول همان 
 است.   0.۹5  اطمینان   سطح  در   آن   برای   شده  محاسبه  ضرایب   و   مسیر   تایید 

 .تحلیل معناداري ضرایب مسیر   . 5جدول  

 علامت  فرضیه  مسیر 
ضریب  
 مسیر 

انحراف 
 استاندارد 

Absolute 
t-value 

پذیرش  
 فرضیه 

 بله*  H1 + 0.۲8۲ 0.070 ۴.05 رفتار مشارکتی مشتری   ->های سامانه  ویژگی 
 بله*  H2 + 0.۲ 0.073 ۲.7۴۹ رفتار شهروندی مشتری   ->های سامانه  ویژگی 

 بله**  H3 + 0.۱7۴ 0.0۶۹ ۲.5۱۶ رفتار مشارکتی مشتری   ->های سامانه  کاربردهای 

 بله*  H4 + 0.۲3۴ 0.05۶ ۴.۱۹8 رفتار شهروندی مشتری   ->های سامانه  کاربردهای 

 بله*  H5 + 0.۱۹3 0.0۴۹ ۲.8۹5 تصویر دانشگاه    -> رفتار مشارکتی مشتری 

 بله*  H6 + 0.5۱5 0.05۲ ۹.۹5۲ تصویر دانشگاه    ->رفتار شهروندی مشتری 

 بله*  H7 + 0.805 0.0۲0 3۹.705 شهرت دانشگاه   ->تصویر دانشگاه  

 **p<0.05 * ،p<0.01 

 
به   یافت.   دست   زا   درون   متغیرهای   بر  زا برون   متغیرهای   تاثیر   میزان  به  توانمی   شده   تعیین   مسیر   ضرایب   روی   از 

  رفتار   از   بیشتر   دانشگاه   تصویر   بر   مشتری   شهروندی   رفتار   تاثیر   اینجا   در   شود می   مشاهده   که   گونه   عنوان مثال همان 
  است.   بوده  دانشگاه   تصویر   بر  مشتری   مشارکتی 
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 هاي مدل ساختاريآزمون 
 زا  درون   مکنون  متغیرهای   ارزیابی   اصلی   معیار  و  ساختاری   مدلهای  آزمون   مهمترین  از   یکی  تعیین  ضریب  شاخص

 و  متوسط   توجه،   قابل   اثر   بیانگر   ترتیب   به   0.۱۹  و   0.33  0.۶7  مقادیر   ۱( ۱۹۹8  ن، یچ )مطابق    است.   تاییدی   مسیر   مدل   در 
   است.   مدل   در   زا   درون   مکنون  متغیرهای   برای  ضعیف 

بینی مدل نیز است. این معیار که با نام قدرت پیش  ۲گیسر - معیار دیگری برای آزمون مدل ساختاری، معیار استون 
ها به درستی تعریف شده دهد. چنانچه در یک مدل روابط بین سازه بینی مدل را نشان می شود، تناسب پیش شناخته می 
 ری ها ) گردد. ها قادر به تاثیرگذاری کافی بر شاخصهای یکدیگر هستند که موجب ارزیابی درست فرضیات می باشد، سازه 

را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی این معیار ارزیابی   0.35و  0.۱5، 0.0۲مقادیر  3( ۲0۱7و همکاران، 
دهد. می   نمایش   مدل  های سازه   تمامی   ازای   به  بینی مدل را قدرت پیش   و  تشخیص   ضریب  مقادیر  زیر   جدول   اند.کرده 

 است.   صفر   مستقل   متغیرهای   برای   بینیتشخیص و قدرت پیش   ضریب  مقدار   بدیهی است که 

 . بینی مدل به ازاي متغیرهاي تحقیق : مقادیر ضریب تشخیص و قدرت پیش 6جدول 
 𝐐𝟐بینی شاخص قدرت پیش  𝐑𝟐تشخیص    ضریب   شاخص  متغیر

 - - های سامانهویژگی 

 - - کاربردهای سامانه 

 0.276 0.347 تصویر دانشگاه 

 0.538 0.698 شهرت دانشگاه 

 0.183 0.245 رفتار شهروندی مشتری 

 0.193 0.262 رفتار مشارکتی مشتری 

 
 شهرت دانشگاه در سطح قوی برآورد شده است. همچنین   سازه   تشخیص   ضریب   آید برمی   فوق   جدول   از   که   همانگونه 

 برآورد  ضعیف  سطح   در   های رفتار شهروندی و رفتار مشارکتی مشتری سازه   و  متوسط   سطح   تصویر دانشگاه در   سازه 
گردد، متغیر شهرت دانشگاه دارای قدرت  گیسر نیز مشاهده می - اند. براساس نتایج محاسبه شده برای معیار استون شده 
بینی بینی متوسط و متغیرهای تصویر دانشگاه، رفتار شهروندی مشتری و رفتار مشارکتی وی دارای قدرت پیش پیش 

 متوسط هستند.

 4ارزیابی نیکویی برازش 
توان می   PLSاست و برای ارزیابی تناسب مدل در    مدل  کلی   قدرت   ارزیابی   در   معیار  مهمترین  برازش   نیکویی   شاخص 

  و   ۶اشتراکی  مقادیر   متوسط   مقدار   دو   ضرب   مجذور   شاخص   . این 5( ۲005تننهائوس و همکاران،  ) از آن استفاده کرد  
 شده  توصیف   قوی  و   متوسط  ارزیابی ضعیف،   بیانگر   ترتیب   به   0.3۶  و   0.۲5  0.0۱  مقادیر   است.   تعیین   ضرایب   متوسط 

 است. فرمول محاسبه این شاخص به شرح ذیل است.

 
1 Chin 
2 Stone-Geisser 
3 Hair 
4 Goodness of fit (GOF) 
5 Tenenhaus 
6 Communality 
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𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

بایست در میانگین مقادیر است که می   AVEمقدار متوسط اشتراکی در واقع همان میانگین مقادیر     در رابطه فوق 
2R    است.   0.۶87۱تعدیل شده ضرب شده و ریشه دوم آن محاسبه گردد. مقدار فوق در این مطالعه برابر با 

𝐺𝑂𝐹 = √0.7588× 0.6221 = 0.6871 

توان پذیرش برای این معیار و با توجه به مقدار کسب شده برای معیار نیکویی برازش، می توجه به حدود آستانه قابل با  
 بیان نمود که مدل این تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است. 

 گیریبحث و نتیجه 
 نیازها این   با  متناسب   خود   عملکرد   بهبود  و   دانشجویان   انتظارات   و   نظرات  از   آگاهی  پی   در   همواره   موفق   های دانشگاه 
هستند. در این تحقیق فراتر از صرف تلاش   پایبند  محوری   مشتری   و   مداری   مشتری  امر  به  خود   حیات   تداوم  بوده و برای 

آفرینی ارزش توسط مشتری در توسعه برند و در جهت ارزیابی روابط مشتری با سازمان تلاش شده است تا نقش هم 
 مفهوم  این   که   برندینگ   حوزه   در   دیگر   تحقیقات   بسیاری   خلاف   بر   اینجا   تحقیق قرار گیرد. در واقع در تصویر سازمان مورد  

 نقش  تا   است   شده   تلاش   داند، می   سازمان   تصویر   و  شهرت   حسن   ساخت   برای   مدیران   طرفه   یک  های تلاش   نتیجه  را 
 شود.   دیده  ارزش   آفرینی  هم   طریق   از   شهرت   حسن  و   تصویر  ایجاد   در   مشتری   فعالانه 

آفرینی ارزش  به شناسایی و    ، پذیرفته است صورت   در ادبیات   با وجود آنکه تحقیقات زیادی در زمینه تعریف هم 
امری چالشی است و تحقیقات در این زمینه در ابتدای راه خود   های مختلف بر روی سازمان در عمل  این مفهوم  کارگیری  
نظیر به اشتراک گذاری منابع مشتری در فرایند خلق   آفرینی هم برخی از مفاهیم  .  ۱( ۲0۱8و همکاران،    نگر ی دول ) قرار دارد  

آموزش برخلاف محصولات یا خدمات دشوار است. از سوی دیگر  گیری آن در عمل  ای انتزاعی بوده و اندازه ارزش تا اندازه 
دیگر یک محصول مستقل قابل ارائه نیست بلکه با ایجاد تعامل بین دانشجو و موسسه شکل گرفته و مبتنی بر رابطه 

این وجه تمایز در آن است که   . همچنین آموزش عالی دارای وجه تمایز دیگری با سایر محصولات و خدمات است است.  
ارزش تولید شده توسط آموزش عالی تنها زمانی قابل شناسایی است که دانشجو فرایند تحصیل را به اتمام برساند و حتی 

بسیار   . از این رو به کار گرفته و برای مقاصد شغلی خود مورد استفاده قرار دهد   ها بعد آن را در عمل فراتر از آن سال 
اعضا  بین  از مسئولیت مشترک  درکی عمیق  است که موسسات آموزشی  روی مسئولیت ضروری  بر  و  یافته  ی خود 

.  ( ۲0۱8و همکاران،    نگری دول )  د ن تاکید کن   آموزش  در فرایند  « ارزش »  دانشجویان در ایفای نقشی فعال در شکل دهی به 
 ها و فرایندهای آموزش عالیبه کارگیری در سیستم   بنابراین مفهوم هم آفرینی ارزش با مشتری دارای پتانسیل لازم برای 

رغم این محدودیت که ممکن است موسسات آموزش عالی نتوانند به دقت هم آفرینی ارزش با مشتریان خود علی است و  
ابزارها و امکانات لازم برای این منظور را فراهم  ، در راستای این رویکرد حرکت کرده تواننداما می  ، گیری نمایندرا اندازه 

 . ( ۲0۱8و همکاران،    نگر یدول )   نموده و برای آن فرهنگ سازی کنند 
آفرینی ارزش تنها فرایند هم   امر دشواری است.   به طور کلی نیز   ها آفرینی ارزش برای سازمان تدوین استراتژی هم 

های خود برای به کارگیری در این هدف را به درستی درک تواند رخ دهد که آن سازمان قابلیت هایی می برای سازمان 
و  افزون بر آن فرهنگ لازم برای مشارکت در    کرده و مدیران آن نیز تمایل برای مشارکت در این فرایند را داشته باشند 

یکی از موانع اصلی در اجرای .  ۲( ۲0۱۶و کاپلان،    ی ارل ی پوس ) فرآیند خلق ارزش در میان مشتریان نیز نهادینه شده باشد  
 

1 Dollinger 
2 Pucciarelli & Kaplan 
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های  بسیاری از سازمان .  فقدان رهبران صنعت با تجربیات موثر در به کارگیری این مفهوم در عمل است   ، هم آفرینی ارزش 
ایجاد بینش بیشتر و یادگیری   آن را با هدفبه کارگیری  و با سابقه اجرای این رویکرد نیز در ابتدای راه خود قرار داشته  

این مشکل در صنعت آموزش عالی شدیدتر است در این   . ( ۲0۱۶و کاپلان،    ی ارل ی پوس) دهند  انجام می از روابط با مشتری  
رغم  . بسیاری از این افراد علی کسب و کار هستند   نهصنعت بسیاری از مدیران ارشد یا میانی دارای ریشه آکادمیک و  

های بازاریابی اجرای موثر استراتژی برای انجام وظایفی نظیر    های مدیریتی و کارآفرینانهفاقد نگرش داشتن انگیره بالا،  
 .  ( ۲0۱8و همکاران،    نگر ی دول)   سازمانی نظیر هم آفرینی ارزش با مشتری هستند 

و همکاران،   ی فرود ) آفرینی ارزش در آموزش عالی، مطالعه  یکی از نخستین تحقیقات در مطالعه عملی مفهوم هم 
سایت در موسسات است که به مطالعه این مفهوم در صنعت آموزش عالی در انگلستان پرداخته و تاثیر طراحی وب   ( ۲0۱۹

اند. تحقیق حاضر المللی مورد تحقیق قرار داده آفرینی ارزش به ویژه در میان دانشجویان بین مورد مطالعه را در فرآیند هم 
آفرینی ارزش را در یک دانشگاه ایرانی مورد مطالعه قرار گیری از این مطالعه مرجع تلاش کرده است تا مفهوم هم با بهره 
آفرینی ارزش با مشتری را از طریق ابزاری که طی چند سال سازی هم تا نحوه پیاده  کرده است این تحقیق تلاش  دهد. 

 . دهد مورد تحقیق قرار    اخیر کاربرد آن در سراسر جهان بسط و گسترش یافته است یعنی آموزش مجازی 
از   بر رفتار   ها و کاربردهای سامانه آموزش مجازی تاثیر مستقیم و مثبت ویژگی بیانگر  این تحقیق  نتایج حاصل 

لو و همکاران، )،  ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود ) است که تاییدکننده نتایج حاصل از مطالعات  مشارکتی و شهروندی مشتری  
برای افزایش تعاملات و توسعه   آموزش مجازی   ابزار از    گیریامکان بهره است. این نتیجه بیانگر    ( ۲0۲۲  ، ی زرند ) و    ( ۲0۲۱

بایست ابزار نمی  گیری از این، بهره خاتمه آموزش مجازی  و ها حضوری شدن دانشگاه  بدین ترتیب با است.  برند دانشگاه 
و مهمتر از آن دانش کسب شده در این دوران برای هم   آن از امکانات  بایست  می بلکه    ، به طور کلی کنار گذاشته شود

  . آفرینی ارزش با مشتری برای موسسات آموزش عالی بهره برد 
آفرینی ارزش دانشجویان بر تصویر و به واسطه همچنین نتایج این تحقیق بیانگر تاثیر مستقیم و مثبت رفتارهای هم 

 قیطار )   ، ( ۲0۲3بائو و همکاران،  )   ، ( ۲0۲3جوهانتاسانا،  )   هایهمسو با یافته آن بر حسن شهرت دانشگاه است. این نتایج  
 .بوده است   ( ۲0۲۲و همکاران،    یگو ) و    ( ۲0۲3  ا، ی س ی و دراگو  ی بدو ) ،  ( ۲0۲3و همکاران،    وشالی کا )   ، ( ۲0۱۹و همکاران،  

ها و موسسات آموزش عالی ایران فراهم کرده است که یکی از های فراوانی را برای دانشگاه آموزش مجازی فرصت   
آفرینی ارزش مشترک با یادگیرندگان از طریق افزایش تعاملات مجازی با ایشان گیری از هم ها امکان بهره مهمترین آن 

های بی شماری است که از جمله فراگیر شدن آموزش مجازی در کشور فراهم کننده فرصت   در سرتاسر کشور است. 
پذیری به آموزش عالی در نقاط مختلف کشور، های برابر آموزشی، دسترسی توان به امکان بهره مندی از فرصت ها می آن 

آموزش مجازی محیطی برای تعامل و   دانشگاه و نیز با یکدیگر اشاره نمود. و امکان افزایش تعاملات دو طرفه فراگیران با  
سازدر  کند و ابزار لازم برای مشارکت افراد در امر یادگیری را فراهم می محاوره بین یادگیرندگان و استاد دوره فراهم می 

ها و تعامل و مشارکت فعال با سایر به ویژه چنانچه منجر به اشتراک گذاری دیدگاه   این تعاملات.  ( ۲0۲۱لو و همکاران،  ) 
  . ( ۲0۲3و همکاران،    ی ن یدا ی وال ) تواند به درک عمیق مفاهیم و خلق دانش منجر شود  یادگیرندگان و مدرس دوره گردد، می 

های مناطق کمتر برخوردار برای ارتقای فرایند آموزش و کند که حتی دانشگاه های جدیدی را ایجاد می این امر فرصت 
یابد که بدانیم این امر به ویژه از آنجا اهمیت می  توانند از آن استفاده کنند. شهرت دانشگاه و برندسازی خود می   حسن 

طی یک دهه گذشته تمرکز آموزش عالی ایران بر رشد و گسترش کیفی به ویژه در حوزه تحصیلات تکمیلی استوار بوده 
ها رقابت شدیدی در جذب دانشجویان مستعد دارند. جذب این دانشجویان به نوبه خود منجر است. در این بخش دانشگاه 

ای مستمر از ارتقای تصویر و برند دانشگاه را سبب خواهد شد. به افزایش تولیدات علمی و پژوهشی دانشگاه شده و چرخه 
های لازم های آموزش مجازی، زیرساخت گیری از این فرصت، کیفیت محیط و سامانه در این میان نکته کلیدی برای بهره 

 و دانشجویان است. و در عین حال کاربرد موثر آن از سوی مدرس دوره  
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های آموزش مجازی با ویژگیها و کاربردهای مناسب هستیم تا برای دستیابی به این مهم، نیازمند دستیابی به سامانه 
 با  را   دانشگاهی  هایسامانه   دانشجویان  که   زمانی.  آفرینی ارزش مورد استفاده قرار گیرد بتواند برای ایجاد رفتارهای هم 

  رفتارهای   در   مشارکت   برای ها  آن   تمایل   بیابند،   خود   نیازهای   رفع   برای   ساده   پیمایش   و   واضح   اطلاعات   کافی،   کیفیت 
 به   دانشجویان   ارزش   آفرینی   هم   شود. رفتار می   بیشتر  مشتری  مشارکتی   و  شهروندی   رفتارهای   یعنی   ارزش   آفرینی هم 

  . ( ۲0۱۹و همکاران،  ی فرود )  شد  خواهد   منجر  دانشگاه  شهرت  حسن   و  تصویر  بهبود  نظیر   دانشگاه  برای  آشکاری  مزایای 
 مزیت  به   مدت   دراز   در   تواند می   بپردازد،   خود   شهرت   حسن   و   برند   تصویر   به بهبود   پیوسته   طور   به   دانشگاهی   چنانچه 
 یابد. دست   پایدار   رقابتی 

 ایتجربه   توانند می   باشند   داشته   فردی   به  منحصر   و   خوب   چنانچه طراحی  دانشجویان   با   دانشگاه   ارتباطی های  سامانه 
 شهروندی  رفتار   به  منجر  تنهایی   به   ها،سامانه   این   طراحی   و   عملکرد   نحوه  البته  کنند.   فراهم  دانشجویان  برای   بخش رضایت 
 کیفیت بهترین   و   سریعترین   با  دانشجویان   نیاز   مورد   های فعالیت   انجام   ها سامانه   این   اصلی   هدف   بلکه   شد  نخواهد   مشتری 

 ارزش  آفرینی هم   به   منجر   اینجا   در   آنچه  انتخابی است.   نه امری   و   الزام  یک ها  آن   مناسب   عملکرد   و   طراحی   لذا   و   است 
 نماید  ها فعالیت   در   بیشتر   هرچه  به مشارکت   ترغیب   را   دانشجویان   که   است   هایی راه   کردن  پیدا  شود می   دانشجویان   توسط 

 افزایش  برای   بسیاری   راهکارهای   شود. می   فراهم   دانشگاه   با   ایشان   تعاملات   افزایش  طریق   از   که تنها   است   چیزی   این   و 
 فراهم دانشجویان،  با   اساتید  دوسویه  ارتباط  دانشجویان،  با  تعاملی  آموزشی  نوین   های شیوه   نظیر  دارد  وجود  تعاملات  این 

 و  آموزشی   رویدادهای   آموزشی،   بازیهای   طراحی   بیشتر،   تعاملات  برای   کننده   ترغیب  و   مناسب   آموزشی   محتوای   کردن 
های ارتباطی طراحی و عملکرد درستی  آن. ولی به هر جهت چنانچه سامانه   امثال   و   تشویقی   جوایز  همراه   به   پژوهشی 

 نداشته باشند هر گونه تلاش دیگر به نتیجه نخواهد رسید. 
 یابد.می   نمود   مشتری  شهروندی   و   مشارکتی   رفتار   دو   هر  در   ارزش   آفرینی   هم  رفتار   ( ۲0۱3و گنگ،    یی )تعریف    به  بنا

 ایشان  شهروندی   رفتار   از   قبل  دانشجویان   مشارکتی   رفتار   بایست می   است  معتقد   ( ۲0۱۹و همکاران،    ی فرود )   وجود   این   با 
 خود  وظایف   سطح   از   بیشتر   تعاملاتی   و   بازخورد  ارائه   به   اقدام   که   زمانی   بایست می   دانشجویان   ایشان   اعتقاد   به   یابد.   توسعه 

 گذاری  اشتراک  به  گیرند. منظور از تعاملات بیشتر از سطح وظایف، رفتارهایی نظیر   قرار   تشویق و پاداش   مورد   نمایند،می 
 در  مشارکت   مطلوب،  و  مثبت   دانشگاهی   فرهنگ   ایجاد   دانشجویان،   سایر   قبال  در   مسئولانه  رفتار   دیگران،  با  اطلاعات 
 فعالانه  دانشجویان  که  زمانی   حال  عین   سایرین است. در   با  بیشتر  اجتماعی   تعاملات  ایجاد   دانشگاهی و   وقایع   وها  فعالیت 

تحصیل خود   از   کند،   پیدا   خود   دانشگاه   به   نسبت   مثبت  نگرشی   که   آن   احتمال   کنند،   مشارکت   ارزش   آفرینی هم   فرایند   در 
 شود.می   بیشتر  کنند،   تعهد   احساس   دانشگاه  برند   به نسبت   و  بوده   راضی   بیشتر 

دانشجو و در    توسط  ارزش   هم آفرینی  ایجاد  بر  مجازی   آموزش   سامانه   نقش  تا  شده است   تلاش   تحقیق   این   در
  تحقیق  این  اجرای   اراک مورد تحقیق قرار گیرد. برای   دانشگاه  دانشگاه درشهرت    حسن   و   برند   نتیجه توسعه تصویر

و    یفرود )   الگوی  از  برگرفته  تحقیق  این  مفهومی  است. مدل  گردیده  پرسشنامه  شکل  به  داده  آوری  جمع   به   اقدام
  مشتری   شهروندی  رفتار  و  مشارکتی  رفتار  شکل  به  ارزش  آفرینیهم   مختلف  جنبه  دو  آن  در  که  است  (۲0۱۹همکاران،  

  ها و کاربردهایویژگی   مثبت  اثر  کننده  حاضر تایید  تحقیق  نتایج  اند.گرفته   قرار  ارزیابی  مورد  جداگانه  در قالب دو متغیر
  رفتار که  است  شده   داده  نشان  حاصل،   نتایج   اساس  همچنین بر  است. مشتری شهروندی  و مشارکتی رفتار  بر   سامانه 

  و  برند  توسعه  خود به  است که  مشتری  ارزش  آفرینیهم   رفتار  بر  مثبت  اثری  دارای  مشتری  مشارکتی  و  شهروندی
 شود. می   منجر دانشگاه   شهرت حسن 
 فرآیند  در   مشارکت   به   دانشجویان   تمایل   شود،   ارزیابی   تر مطلوب   دانشجویان   توسط   مجازی   آموزش   سامانه   چه   هر   

و کاربردهای آن.  سامانه   های بیان شده است: ویژگی   مختلف  جنبه  دو  از  مطلوبیت این  یابد. می  افزایش  ارزش  آفرینی هم 
 سویه   دو   تعامل   به   کند می   کمک   دانشجویان   به   آن   از   استفاده   قابلیت   و پذیری  دسترسی   های سامانه با ابعادی نظیر ویژگی 

آورد. کاربردهای سامانه نیز می   فراهم   دانشگاه   در   مشارکتی   نقش   ایفای   برای  هایی فرصت   و   یافته  دست   آموزش   فرایند   در 
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 این  در   لازم به ذکر است که   های طراحی، اطلاعات و سایر جزئیات در کاربردهای این سامانه است. مواردی نظیر مشخصه 
 و  های طراحی، کاربردها پذیری، مشخصه دسترسی   قابلیت   نظیر   مجازی   آموزش   سامانه   خود های  ویژگی   صرفاً  تحقیق 

 در شده  بارگذاری  محتوای  و  اساتید  توسط  ها قابلیت  این  کارگیری به  نحوه و  است گرفته  قرار  توجه مورد  عملکرد سامانه 
 تواندمی   خود   که  است  نشده  گرفته نظر   در  است،   دانشجو   با  ایشان   تعامل   و  اساتید   آموزشی   هایفعالیت   نتیجه  که   سامانه
 دانشجویان  توسط  شده دریافت ادراک  نتیجه   بر  و بوده   مجازی  آموزش های سامانه  کاربرد در  کلیدی و تاثیرگذار  عاملی 
زمستان   تاثیر  و  پاییز  در  تحقیق  این  دشواری انجام   ۴00گذارد.  هنوز  که  است  کارگیری پذیرفته  به  در  بسیاری  های 

گیری از تجارب آموزش مجازی از سوی اساتید و دانشجویان وجود داشته است. ولی بدون شک و با بهره   هایسامانه 
توان در تحقیقات آتی این جنبه مهم را نیز کسب شده در این مدت و به تبع آن کاهش مشکلات مرتبط با کاربران، می 

های آفرینی ارزش توسط دانشجویان مطالعه نمود. یکی دیگر از زمینه در مدلسازی دخالت داد و تاثیر آن را بر رفتار هم 
برای  و موسسه تحقیقات آتی، ارزیابی مدل این تحقیق در سایر دانشگاه   پیشنهادی  ایران است.   آموزش   هایها  عالی 
تصویر برند و حسن شهرت دانشگاه صرفاً بر اساس در آن  است که    های این تحقیق آن دیگر از محدودیت همچنین یکی  

توان این مفهوم را از دید سایر ذینفعان نظیر که می  حال آن .  از سوی دانشجویان سنجیده شده است  بیان شده نظرات  
رتبه دانشگاه و جایگاه آن در نظیر  های مرتبط فعالان صنعت و نیز بر اساس داده   ،والدین   ،اعضای هیئت علمی   ،کارکنان 

 . انتخاب رشته از سوی دانشجویان نیز مورد بررسی قرار داد 
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 )عامل( سازه  گویه 
متغیر 

 تحقیق 

کنم تا ایشان بتوانند به درستی  در تعامل با کارکنان دانشگاه همه اطلاعات صحیح مورد نیاز را فراهم می 

 (Q13)وظایف خود را انجام دهد  

 اطلاعات 

 (Q14)دهم.  من تمامی وظایف مورد انتظار از یک دانشجو را انجام می 
 رفتار مسئولانه 

 (Q15)کنم.  های مورد انتظار از یک دانشجو را برآورده می من کلیه مسئولیت 

 (Q16)تعاملات من با اساتید، کارکنان و سایر دانشجویان دوستانه است.  
 تعامل شخصی 

 (Q17)تعاملات من با اساتید، کارکنان و سایر دانشجویان مودبانه و مبتنی بر احترام متقابل است.  

 (Q20)کنم.  اگر ایده مناسبی برای بهبود خدمات دانشگاه داشته باشم، آن را به مسئولین دانشگاه منتقل می 
 بازخورد 

ی 
ی مشتر

رفتار شهروند
 

 (Q21)   دهم. زمانی که با مشکلی مواجه شوم، به مسئولین دانشگاه در مورد آن اطلاع می 

 (Q18)کنم.  آمدن به این دانشگاه را به سایرین توصیه می 
 پشتیبانی 

 (Q19)نمایم.  درباره این دانشگاه نظرات مثبتی به دیگران بیان می 

 (Q22)کنم.  من به سایر دانشجویان در صورتی که به کمک من نیاز داشته و درخواست کنند، کمک می 

 (Q23)کنم.  من به سایر دانشجویان در صورتی که احساس کنم مشکلی دارند، کمک می  کمک ویاری 

 (Q24)دهم.  من به سایر دانشجویان در خصوص نحوه استفاده صحیح از خدمات دانشگاه آموزش می 

 (Q25)بردبار خواهم بود.  اگر خدمات دانشگاه آن گونه که انتظار دارم ارائه نگردد،  

رود صبرکنم، آن را تحمل  اگر برای دریافت خدمات دانشگاهی مجبور شوم بیشتر از آن چه انتظار می  بردباری 
 (Q26) خواهم کرد  

 (Q1)سامانه آموزش مجازی دانشگاه طراحی جالبی دارد.  
 قابلیت استفاده 

ویژگی 
ی 

ها
 

ی 
ش مجاز

سامانه آموز
 

 (Q2)سامانه آموزش مجازی دارای امکانات کافی برای استفاده دانشجویان است.  

 (Q3)شود.  سامانه آموزش مجازی دانشگاه از دسترس خارج نمی 
  دسترس   در 

 بودن 
ها، اجرای آزمون و ها در صفحات سامانه آموزش مجازی )نظیر بارگذاری فایل پس از وارد کردن درخواست 

 (Q4)شود.  نظایر آن(، عملکرد سیستم مختل نمی 

 (Q5)من به راحتی میتوانم در سامانه آموزش مجازی مسیریابی کنم.  
 مسیریابی 

 کاربردهای 

سامانه 
آموزش 

 مجازی 

 (Q6)است.  سامانه آموزش مجازی دارای راهنمای مناسب برای نحوه استفاده از آن  

 (Q7)سامانه آموزش مجازی دانشگاه دارای چیدمان مناسبی از محتوای مورد نیاز است  
 اطلاعات 

 (Q8)فضای لازم برای محتوای مورد نیاز و دستیابی به آن به خوبی طراحی شده است.  

 (Q27)من به این دانشگاه علاقه دارم.  

 تصویر دانشگاه 
 (Q28)دهم.  های هم رده آن، ترجیح می من این دانشگاه را در مقایسه با سایر دانشگاه 

 (Q29)کنم سایر کارکنان و دانشجویان نیز به دانشگاه علاقه دارند.  من فکر می 

 (Q30)کند.  هویت بصری )فضا و محیط دانشگاه(، حس خوبی را درباره دانشگاه به دانشجویان منتقل می 

 (Q31)من حس خوبی نسبت به این دانشگاه دارم.  

 (Q32)من برای این دانشگاه و شهرت آن احترام قائل هستم.   شهرت دانشگاه 

 (Q33)شود.  از نظر من دانشگاه به خوبی مدیریت می 

 
 
 

 


