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توضیحی نظري در مورد این که چرا مدیریت ارتباط با مشترکان ، اول اینکه: پنج پیامد اساسی را به همراه خواهد داشتپژوهش حاضر 
، دوم اینکه. دهدارائه می، مشترك و ارائه دهنده ي خدمات تأثیرگذار استي میان  در به دست آوردن پیامدهاي مطلوب از رابطه

چندین دسته از ، سوم اینکه. دهدهاي مدیریت ارتباط با مشترکان ارائه میآوري اطلاعات در فعالیتتري از نقش فنارزیابی کامل
با ، چهارم اینکه. کندتوسعه داده و تعیین اعتبار می، را که براي آزمودن مدل مفهومی پیشنهادي لازم هستندگیري  هاي اندازهمقیاس

ي ارتباطات ي مدیریت ارتباط با مشترکان مبتنی بر رویکرد ارتباطی به پررنگ کردن قدرت توضیحی و تفسیري نظریهبررسی پدیده
ارتباط با مشتري براي مدیران و این مطالعه به این دلیل که شاهدي تجربی در مورد ارزش مدیریت ، پردازد و نهایتاًبازاریابی می

سازند تا دهد که مدیران را قادر میهاي مشتري محور را ارائه می اي از معیارها و مقیاسکند و مجموعهفراهم میها  کارشناسان سازمان
، را تشخیص دهنداي اقدامات ناموفق هاي مدیریت ارتباط با مشتري سازمان خود را ارزیابی نمایند و علت ریشهبهتر وضعیت تلاش
نه بعد مطرح شده در این یک مدل مفهومی مبتنی بر روابط تئوریک میان ، چارچوب نظري این پژوهش. باشد می داراي ارزش بالایی

سازي معادلات ساختاري و  پیمایشی بوده و با آزمون مدل -روش پژوهش توصیفی. که در قالب ده فرضیه مطرح شده اندباشد  می مدل
این هاي  تمامی فرضیه، مدل مفهومی آزمون شد و با توجه به نتایج بدست آمده، با کمک نرم افزار لیزرل، تایٌیديتحلیل عاملی 

نمود که مدل مفهومی تحقیق در دو جامعه آماري این گیري  توان نتیجه می، با توجه به نتایج بدست آمده از تحقیق. پژوهش تاٌیید شدند
ي سنجش مدل مفهومی پژوهش در دو جامعه  بوده است و برازش مدل تایٌید شده است و با مقایسهپژوهش از برازش مناسبی برخوردار 

توان دریافت که میزان تاٌثیر متغیرهاي مدل بر یکدیگر به طور تقریبی در جامعه آماري مربوط به سردبیران و روزنامه نگاران  آماري می
هاي تخصصی غیردولتی شهر تهران در  که سردبیران و روزنامه نگاران نشریهنسبت به مشترکان بیشتر است که این بیانگر این است 

  .موافق تري با روابط حاکم بر اجزاي این مدل دارندهاي  دیدگاه، ها مقایسه با مشترکان این نشریه
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  مقدمه
فرآیندي مداوم و در حال جریان که شامل توسعه و استفاده «: توان اینگونه تعریف کردمدیریت ارتباط با مشتري را می

اي از روابط با مشتري است که باعث به حداکثر رسیدن سودآوري از اطلاعات بازار با هدف ایجاد و حفظ مجموعه
ها  کنندگان کمک کند تا یک پایگاه دادهمدیریت ارتباط با مشتري به دنبال آن است که به ارائه ، طور کلیبه . »شود می

سازد تا اطلاعات مربوط به مشتریان و اطلاعات در رابطه با مشتري با حداکثر سودآوري را ایجاد نمایند و آنها را قادر می
بندي روابط با مشتري بر اساس آنها براي مواردي از قبیل اولویت از آوري و ذخیره سازي نمایند وکنونی و آتی را جمع

منحصر به هاي  ارزش بلند مدت آنها براي سازمان و مهارت یافتن در تعاملات با کیفیت بالا که مجموعه نیازها و اولویت
اي این است ي زمینه فرضیه). 87: 2005، زابلا و همکاران(استفاده خواهد کرد ، دهدفرد هر مشتري را مد نظر قرار می

بنابراین باعث بهبود عملکرد (شود که مدیریت ارتباط با مشتري منجر به پیامدهاي ارتباطی مطلوب و خوشایندي می
کنند که قادر و علت آن این است که مشتریان طبیعتاً به سمت ارائه دهنده گانی گرایش پیدا می) گرددسازمانی می

از ). 294: 2003، کرف و هویر، رینارتز(در طول زمان برقرار نمایند ، نسبت به رقباي خود، رهستند دائماً تعاملاتی برت
. اي داشته است بازار محصولات و خدمات مرتبط با آن رشد قابل ملاحظه، مدیریت ارتباط با مشتري زمان ظهور فنآوري

آوري هاي جهانی سالانه مربوط به فنزینهدهند که هنشان می 2007هاي پیش از موقع تا سال زنیگمانه، در حقیقت
و برآوردها فراتر از ) 45: 2003، گروه آبردین(مدیریت ارتباط با مشتري احتمالاً از هفده بیلیون دلار تجاوز خواهد کرد 

ي خدمات مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتري نیز باشد اگر بازار گسترش داده شود و دربرگیرنده می صد بیلیون دلار
ي ي سازمانی براي مدیریت ارتباط با مشتري و سطوح گمانه زنی شدهسطوح کنونی هزینه، )33: 2003، اشنایدر)باشد

آور و غافلگیر دهنده  تعجب، آن با توجه به اینکه شواهد آن در مورد تأثیر بر روي عملکرد سازمانی هنوز اندك است
؛ 18: 2002، ؛ ریگبی و همکاران62: 2002، ؛ هل وگ55: 2002، ؛ دیگنن198: 2002، دي و ودن بولت(هستند 

دهند که مدیریت آکادمیک در شرف تکوین نشان میهاي  در حالی که پژوهش. )39: 2002، استارکی و وودکاك
؛ رینارتز و 127: 2002، دي و ودن بولت(دارد ها  ارتباط با مشتري تأثیر مثبت ضعیفی بر روي عملکرد مالی سازمان

هاي مدیریت ارتباط تا کنون هیچ تلاشی صورت نگرفته است تا نشان دهد که مشتریان تلاش، )298: 2003، همکاران
. دهندکنند و چگونه به آنها پاسخ میرا که با آنها مبادله دارند را چگونه تعبیر و تفسیر میهایی  با مشتري سازمان

رایج وجود ندارد که مدیریت ارتباط با مشتري منجربه  يهیچ شاهد تجربی براي حمایت و تایٌید این فرضیه، نتیجتاً
شود که نهایتاً منجر به پیامدهاي ارتباطی خوشایند شده و عملکرد تعاملات برتر میان مشتري و ارائه دهنده می

با . شودبخشد و این شکافی مهم در اطلاعات ما در مورد مدیریت ارتباط با مشتري محسوب می می سازمانی را بهبود
تواند تأثیراتی مخرب بر روي روابط دهد که مدیریت ارتباط با مشتري می مطالعات گذشته نشان می) 1(وجه به اینکه ت

اي  توانند به طور بالقوهي در رابطه میسایر عوامل بازدارنده) 2(اي میان مشتري و ارائه دهنده داشته باشد و مبادله
، بنابراین). 23: 2002، ریگبی و همکاران(را توجیه کنند  باط با مشتريي میان عملکرد سازمانی و مدیریت ارترابطه

تحقیق باید صورت گیرد تا یقین حاصل شود که مدیریت ارتباط با مشتري چه تأثیري بر روي پیامدهاي ناشی از روابط 
اثبات نشده باشد که  تواند تایٌیدي بر این ادعاياین تحقیق می. اي میان مشتري و ارائه دهنده خواهد داشتمبادله
اي خود را اداره وري بیشتر روابط مبادلهسازد تا با بهرهمدیریت ارتباط با مشتري ارائه دهنده گان را قادر میهاي  برنامه

ها شود که در موفقیت و شکست اینگونه برنامهنمایند و همچنین باعث پدید آمدن بینش و بصیرت در مورد عواملی می
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وجه به اینکه نقش این فناوري در موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري در مطالعات گذشته مبهم بوده با ت. سهیم هستند
تر تعیین شود که تحقیقات بیشتري لازم است تا به صورت دقیق، مناسبگیري  به منظور رسیدن به یک نتیجه، است

با مد نظر قرار . کندایفا میها  سازمان هاي مدیریت ارتباط با مشتري دراین فناوري چه نقشی را در موفقیت فعالیت
تعیین اینکه آیا مدیریت ارتباط با مشتري بر روي پیامدهاي )1: (انداهداف این مطالعه دو دسته، دادن دانش مورد نیاز

رد برآو) 2(باشد و یا خیر و اینکه چه تأثیري دارد؟ و  می نشاٌت گرفته از ارتباط میان مشتري و ارائه دهنده تأثیرگذار
هاي مدیریت ارتباط با مشتري دارد یا اینکه آیا فناوري مدیریت ارتباط با مشتري تأثیري بر روي موفقیت نسبی فعالیت

خیر؟ این مطالعه از طریق ارائه و آزمودن یک مدل مفهومی در مورد موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري که ریشه در 
مدل پیشنهادي تلاش خواهد کرد تا پلی میان . خود دست خواهد یافتبه اهداف ، دارد 2ي ارتباطات بازاریابینظریه
ها و رفتارهاي مشترکان در مورد رابطه نگرش، ها و برداشت، هاي مدیریت ارتباط با مشتري میان ارائه کنندگانتلاش

  . برقرار نماید
  

  بیان مسئله
مداوم و در حال جریان که شامل توسعه و استفاده فرآیندي «: توان اینگونه تعریف کردمدیریت ارتباط با مشتري را می

  اي از روابط با مشتري است که باعث به حداکثر رسیدن سودآوري از اطلاعات بازار با هدف ایجاد و حفظ مجموعه
ها  کنندگان کمک کند تا یک پایگاه دادهمدیریت ارتباط با مشتري به دنبال آن است که به ارائه ، به طور کلی. »شودمی

سازد تا اطلاعات مربوط به مشتریان و اطلاعات در رابطه با مشتري با حداکثر سودآوري را ایجاد نمایند و آنها را قادر می
بندي روابط با مشتري بر اساس آوري و ذخیره سازي نمایند و از آنها براي مواردي از قبیل اولویتکنونی و آتی را جمع

منحصر هاي  که مجموعه نیازها و اولویت» با کیفیت بالا« هارت یافتن در تعاملاتارزش بلند مدت آنها براي سازمان و م
این تحقیق همچنین ). 216: 2005، زابلا و همکاران(استفاده خواهد کرد ، دهدبه فرد هر مشتري را مد نظر قرار می

شتري ارائه دهنده گان را قادر هاي مدیریت ارتباط با متواند تایٌیدي بر این ادعاي اثبات نشده باشد که برنامهمی
اي خود را اداره نمایند و باعث پدید آمدن بینش و بصیرت در مورد عواملی وري بیشتر روابط مبادلهسازد تا با بهره می
دهد که متون موجود همچنین نشان می، به علاوه. ها سهیم هستندشود که در موفقیت و شکست اینگونه برنامهمی

هاي مدیریت ارتباط در موفقیت نسبی برنامه) اگر نگوییم غیر معنادار(باط با مشتري نقشی محدود فناوري مدیریت ارت
توانند  ها میعلی رغم اینکه سازمان). 298: 2003، ؛ رینارتز و همکاران127: 2002، دي و ودن بولت(با مشتري دارد 
در گیري  ن خود را مدیریت نمایند ولی این نتیجهآمیز و بدون کمک این فناوري نیز ارتباط با مشتریابه طور موفقیت

این زمان ماهیتی زودهنگام و پیش از موقع خواهد داشت و با توجه به اینکه نقش این فناوري در موفقیت مدیریت 
تحقیقات بیشتري ، مناسبگیري  به منظور رسیدن به یک نتیجه، ارتباط با مشتري در مطالعات گذشته مبهم بوده است

هاي تر تعیین شود که فناوري مدیریت ارتباط با مشتري چه نقشی را در موفقیت فعالیتتا به صورت دقیق لازم است
-اهداف این مطالعه دو دسته، با مد نظر قرار دادن دانش مورد نیاز. کندایفا میها  مدیریت ارتباط با مشتري در سازمان

وي پیامدهاي نشاٌت گرفته از ارتباط میان مشتري و ارائه دهنده تعیین اینکه آیا مدیریت ارتباط با مشتري بر ر)1: (اند
برآورد اینکه آیا فناوري مدیریت ارتباط با مشتري تأثیري بر ) 2(تأثیرگذار است و یا خیر و اینکه چه تأثیري دارد؟ و 
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و آزمودن یک مدل  هاي مدیریت ارتباط با مشتري دارد یا خیر؟ این مطالعه از طریق ارائهروي موفقیت نسبی فعالیت
به اهداف خود ، دارد 3ي ارتباطات بازاریابیمفهومی در مورد موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري که ریشه در نظریه

هاي مدیریت ارتباط با مشتري میان ارائه مدل پیشنهادي تلاش خواهد کرد تا پلی میان تلاش. دست خواهد یافت
  . هاي مشتریان در مورد رابطه برقرار نمایدها و رفتارنگرش، و برداشت ها، کنندگان

  
  اهداف پژوهش

هدف اصلی آن شامل طراحی مـدلی بـراي سـنجش    . باشد می این پژوهش داراي یک هدف اصلی و چندین هدف فرعی
هـاي   مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رویکـرد ارتبـاطی در میـان مشـترکان و روزنامـه نگـاران و سـردبیران نشـریه        

هـاي  از اهداف فرعی شامل بررسی اثـرات کیفیـت پیـام   اي  دولتی در شهر تهران است و همچنین مجموعهتخصصی غیر
، هاي خدماتی انتشار یافته از سوي نشـریه بـر ارزش درك شـده از رابطـه از دیـدگاه مشـترکان      پیام ریزي شده وبرنامه

مشـترکان از کیفیـت رابطـه و گـرایش بـه بـازار        ها از دیدگاه مشترکان بر ارزیابیبررسی اثرات ارزش درك شده از پیام
دهند و بررسـی اثـرات کیفیـت رابطـه بـر      گذاري بر روي ارتباط با مشتري میها به سرمایه ها و اهمیتی که نشریه نشریه
  .باشد می عمق و عرض رابطه، طول

 
  مبانی نظري

  :مدلی مفهومی پژوهش حاضر داراي نه بعد است که ابعاد آن به شرح زیر است
هاي خدماتی به تمام اطلاعات تلویحی و صریحی اشاره دارد که از طریق تعاملات پیام :4هاي خدماتیکیفیت پیام .1

پرسـنل تحویـل و    ، هـاي خـدماتی  و ارتباطات میان فردي مشتریان با کارکنان یـک ارائـه دهنـده از جملـه نماینـدگی     
ریزي هاي برنامهعاملی به این معناست که تا چه اندازه پیامشود و کیفیت پیام تبه مشتریان انتقال داده می، فروشندگان

: 2005، ؛ زابـلا و همکـاران  28: 1998، اسـمیت و همکـاران  (مرتبط و سازگار هسـتند  ، مناسب، ي یک ارائه دهندهشده
122.(  
 داده قـال و انت ریزي شده به اطلاعات ضمنی و صریح موجـود هاي برنامهپیام :5ریزي شدههاي برنامهکیفیت پیام .2

اسـمیت  (انتشارات مطبوعاتی و مبارزات تبلیغاتی اشاره دارد ، هاي ترویجی ارائه کنندگان نظیر تبلیغفعالیت شده توسط
  ).120: 2005، ؛ زابلا و همکاران29: 1998، و همکاران

ارتبـاط را بـا   از  باید نوع متفاوتیها  به این معناست که سازمان :6ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان .3
بـراي   به این معنا که تمام مشـتریان ارزشـی برابـر   . مشتریان خود بر مبناي ارزش آن مشتري براي سازمان برقرار کنند

آید که منـابع موجـود در روابطـی بـا مشـتري      حداکثر سودآوري تنها در صورتی به دست می، سازمان ندارند و بنابراین
هـا بایـد دائمـاً    کننـد بـه ایـن مفهـوم کـه سـازمان      ارائه می بازگشت سرمایه راگذاري شوند که سطح مطلوبی از سرمایه

با توجه به اینکه مشتریان در فرآیند ایجاد ارزش در ارتبـاط نقشـی   . بندي نمایندمشتریان خود را برآورد کرده و اولویت
بنابراین توانایی یک ارائـه   ، داشتکلیدي دارند و با توجه به اینکه این گفتگوي مداوم بدون مشارکت آنها وجود نخواهد 

ي مشـارکت در ایـن مکالمـه    دهنده براي ایجاد ارزش و انتقال دادن آن ارزش به مشتریان خود به تمایل مشتریان براي

                                                             
1 Marketing Communication 
1 Service Message Quality  
2 Planned Message Quality   
3 Customer-Perceived Relationship Value   
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: 2003، ؛ الاگا و اگـرت 76: 1997، ؛ اسلاتر120: 2005، زابلا و همکاران(ارتباطی مداوم و مستمر بستگی خواهد داشت 
12.(  
پندارد که ارائـه   می اشاره به این مطلب دارد که تا چه اندازه یک مشتري: 7گذاري در رابطهي سرمایه دهندهارائه  .4

 بـراي او  بـراي تخصـیص منـابع    دهد و تمام هدفش تـلاش  اي با او اهمیت میدهنده به حفظ یا تقویت رابطه ي مبادله
 ).120: 2005، ؛ زابلا و همکاران47: 2001، دي وولف و همکاران(باشد می
ي بازاریابی است که یکی از مفاهیم بنیادین رشته): تمایل به بازارگرایی(8گیري در بازارارائه دهنده ي جهت .5

-میتر    در بلند مدت منجر به عملکرد سازمانی برجسته، آفرینی مستمر براي مشتريمبتنی بر این ایده است که ارزش
 ).121: ابلا و همکاران؛ ز28: 1993، فیرلی و وبستر، دشپنده(شود
کیفیت رابطه عبارت است از برآورد کلی یکی از طرفین مبادله در مورد شدت و قوت یـک رابطـه و   : 9کیفیت رابطه .6

کیفیت رابطـه داراي دو بعـد اعتمـاد و    ، در این مطالعه. شودي چند بعدي مفهوم پردازي میمعمولاً به صورت یک سازه
؛ زابـلا و  75: 1990، ایـوانز و کـوولز  ، ؛ کراسـبی 81: 1998، اسـمیت (شـود  مل نمـی باشد و بعـد تعهـد را شـا    می رضایت

 ).121: 2005، همکاران
مشتري یک ارائـه دهنـده ي فرضـی بـاقی     ، مدت یک سازمان طول رابطه عبارت است از اینکه تا چه: 10طول رابطه .7

 ). 122: 2005، ؛ زابلا و همکاران98: 2004، بولتون و همکاران(خواهد ماند
عمق رابطه عبارت است از اینکه تا چه اندازه یک مشتري به خریداري کالا یا خدمات بهسـازي شـده    :11عمق رابطه .8
از ) سود بالاتر(تر و یا کالاها و خدمات گران) بهسازي به صورت ارائه خدمات در سطحی بالاتر از آنچه توافق شده است(

 ). 122: 2005، ؛ زابلا و همکاران110: 1999، نبولتون و لمو(کندي محلی اقدام مییک ارائه دهنده
به این معناست که تا چه اندازه یک مشتري کالاها یا خدمات مـرتبط ولـی متفـاوت را از یـک ارائـه      : 12عرض رابطه .9

 ).99، 2004، ؛ بولتون و همکاران85، 2002، ورهوئف و همکاران(کندي مشخص خریداري می دهنده
10.  

  هاي پژوهش فرضیه
هاي تخصصی غیردولتی  ریزي شده انتشار یافته از سوي کارشناسان و سردبیران نشریههاي خدماتی و برنامهکیفیت پیام

از دیـدگاه  هـا   ارزش درك شـده از پیـام  . در شهر تهران بر ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان تأثیرگذار است
همچنـین ارزش درك شـده از   . زار نشریه تأثیرگذار اسـت بر ارزیابی مشترکان از کیفیت رابطه و گرایش به با، مشترکان

، دهنـد  گذاري در ارتباط با مشترکان میها به سرمایه بر ادراك مشترکان از اهمیتی که نشریه، رابطه از دیدگاه مشترکان
رد و کیفیـت  گـذا بر کیفیت رابطه تأثیر می، گذاري بر روي رابطه با مشترکانادراك مشترکان از سرمایه. گذاردتأثیر می

  .گذاردها تأثیر می عمق رابطه و عرض رابطه بین مشترکان و نشریه، بر طول رابطه، رابطه نیز به نوبه خود
  

   

                                                             
1 Provider Relationship Investment  
2 Provider Market Orientation   
3 Relationship Quality  
4 Length  
5 Depth   
6 Breadth  
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  روش شناسی پژوهش
یک ، از حیث هدف، هدف و نوع داده از حیث نتیجه یک تحقیق کاربردي است، تحقیق حاضر بر اساس سه معیار نتیجه

ي مـدلی   همچنین با توجه به عنوان پژوهش مبنی بـر ارائـه  . یک تحقیق کمی است، نوع دادهتحقیق تبیینی است و از نظر 
روش ، ي اول با توجـه بـه سـاخت و طراحـی مـدل      در وهله، براي سنجش مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رویکرد ارتباطی

همچنین جهت . دبیات تحقیق مورد نیاز استاي و بر اساس مبانی نظري و ا استفاده از روش کتابخانه، پژوهش براي این قسمت
  . آزمون و سنجش مدل مفهومی تحقیق از روش پیمایش مبتنی بر مدلسازي معادلات ساختاري استفاده می شود

 
  پژوهشجامعه و نمونه آماري 

مدل مفهومی پـژوهش را از منظـر مشـترکان و همچنـین سـردبیران و روزنامـه نگـاران        ، جامعه آماري در این پژوهش 
  . هاي تخصصی غیردولتی شهر تهران مورد سنجش قرار داده است نشریه

  
  و حجم نمونه در روش پیمایشگیري  روش نمونه

سردبیران و و روش نمونه گیري این تحقیق در قسمت پیمایش به علت نامحدود بودن جامعه ي آماري مشترکان 
پرسشنامه ي  384این فرایند نهایتاً به تولید . انجام شداي  تصادفی چند مرحلهگیري  به شیوه ي نمونهروزنامه نگاران 

منجر گردید که سردبیران و روزنامه نگاران پرسشنامه در جامعه آماري  341تکمیل شده در جامعه آماري مشترکان و 
هاي تخصصی  تعداد مشترکان نشریه(هزار نفر  100زمانی که حجم جامعه آماري از مطابق با جدول مورگان و کرجسی 

البته ذکر این نکته الزامی است که بر اساس . نمونه کافی خواهد بود 384تعداد ، بیشتر باشد) غیر دولتی شهر تهران
  . شود تایٌید میها  فرمول جامعه محدود و نامحدود نیز این تعداد نمونه

  . باشد می نشریه ي تخصصی غیر دولتی 419گروه با تعداد کل  7ها در  این نکته الزامی است که نشریههمچنین ذکر 
  

 پژوهش) مدل مفهومی(چهارچوب نظري 

یک مدل مفهومی است مبتنی بر روابط تئوریک میان شماري از عواملی که در مورد مسئله ي ، چارچوب نظري پژوهش
این نظریه با بررسی سوابق پژوهشی در قلمرو مسئله به گونه اي منطقی . مورد پژوهش با اهمیت تشخیص داده شده اند

ارتباط با مشتري مبتنی بر رویکرد در این بخش به مبانی تئوریک پژوهش پرداخته شد و مدیریت . جریان پیدا می کند
مدل مفهومی مطرح شده در . ارتباطی به عنوان نظریه اصلی پژوهش با تفصیل بیشتري مورد بحث و بررسی قرار گرفت

گیري مدیریت ارتباط با مشتري یک ارائه دهنده بر روي تمایلات ارتباطی این بخش به ترسیم تأثیر غیر مستقیم سطح جهت
گیري مدیریت ارتباط با مشتري در کند که با افزایش سطح جهتاین مدل پیشنهاد می، به طور کلی. پردازدمشتریان خود می

تأثیري مثبت بر روي ، کیفیت تعامل، در مقابل. یابدکیفیت تعاملات مشتري و ارائه دهنده نیز افزایش می، یک ارائه دهنده
به . باشدشکل زیر نمایش گرافیکی مدل مفهومی می. ت رفتاري آنها داردهاي ارتباطی مشتریان و سرانجام نیاها و نگرشادراك
ها در استفاده شده در مدل و منطق مورد استفاده براي روابط مورد انتظار میان سازه) متغیرها(هاي اي از سازهخلاصه، علاوه

چشم انداز مورد نیاز براي بررسی  ،چهارچوب نظري تدوین شده پژوهش، به عبارتی دیگر. شکل مدل مفهومی نمایان گر است
قسمت سمت چپ این . آورد هاي مدیریت ارتباط با مشتري در هر سازمان را به وجود میاي ناشی از تلاشپیامدهاي رابطه
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قسمت سمت . باشد می شده و خدماتی ارسال شده از سوي ارائه دهندگان خدماتریزي  برنامههاي  مدل مربوط به کیفیت پیام
ها نهایتاً بر روي پیامدهاي ناشی از رابطه میان مشتري و ارائه دهنده ها و برداشتدهد که چگونه این پنداشتمی راست نشان

  .گذارندتأثیر می
 

   شکل مدل مفهومی پژوهش

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  گیري تعیین میزان اعتبار و اعتماد ابزار اندازه
پـژوهش از پیمـایش اسـتفاده    به منظور آزمـون و سـنجش مـدل مفهـومی     بر مبناي رویکرد منتخب براي اجراي پژوهش و 

مـدل  دو پرسشنامه مجزا طراحـی و اجـرا شـدند کـه     ، به منظور اجراي پیمایش، پس از نهایی سازي مدل. گردیده است
در دو جامعـه ي آمـاري یکـی در میـان     ، را بر مبنـاي مـدل پـژوهش   مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رویکرد ارتباطی 

. هاي تخصصی غیر دولتی شهر تهران مورد آزمون قرار داد نشریهسردبیران و روزنامه نگاران مشترکان و دیگري در میان 
  :هر کدام از این دو پرسشنامه شامل نه قسمت بودند که عبارتند از

سـردبیران و روزنامـه نگـاران    ایـن پرسشـنامه توسـط مشـترکان و     : خدماتیهاي  هاي مربوط به کیفیت پیام پرسشنامه )الف
اقتباس شده است و ) 2005(و زابلا ) 2004(ي تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از رینارتز و همکارانشها نشریه

    .سنجد را می) گویه 3(و سازگاري ) گویه 3(تناسب ، )گویه 3(عامل اقتضاء  3
سردبیران و روزنامه نگاران این پرسشنامه توسط مشترکان و : شدهریزي  برنامههاي  پرسشنامه مربوط به کیفیت پیام )ب

عامل  3اقتباس شده است و ) 2005(و زابلا ) 1994(هاي تخصصی غیردولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از گنسن نشریه
   .سنجد را می) گویه 3(و سازگاري ) گویه 3(تناسب ، )گویه 3(اقتضاء 

سردبیران و روزنامـه  این پرسشنامه توسط مشترکان و : پرسشنامه مربوط به ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان )پ
اقتباس شده است و ) 2005(و زابلا ) 2003(هاي تخصصی غیردولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از اولاگا و اگرت نشریهنگاران 

    .شود گویه سنجیده می 6از طریق 

سرمایه گذاري 
 ها در رابطه نشریه

هاي  کیفیت پیام
 خدماتی

 طول رابطه

ارزش درك شده از 
 رابطه از دیدگاه

 مشترکان

 عمق رابطه کیفیت رابطه

هاي  کیفیت پیام
 عرض رابطه شدهریزي  برنامه

تمایل به بازار 
 ها گرایی نشریه
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سردبیران و این پرسشنامه توسط مشترکان و ): ها تمایل به بازارگرایی نشریه(بازار نشریهگیري  جهت سشنامه مربوط بهپر )ت
فیرلی و ، دشپنده، )1990(هاي تخصصی غیردولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از نارور و اسلاتر نشریهنگاران  روزنامه
    .شود گویه سنجیده می 4از طریق  اقتباس شده است و) 2005(و زابلا ) 1993(وبستر

سـردبیران و روزنامـه نگـاران    این پرسشنامه توسط مشـترکان و   :ها در ارتباط سرمایه گذاري نشریه پرسشنامه مربوط به )ث
اقتباس شده است ) 2005(و زابلا ) 2001(و از دي ولف و همکارانش  هاي تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد نشریه

    .شود گویه سنجیده می 4طریق و از 
هاي تخصصی غیـر   نشریهسردبیران و روزنامه نگاران کیفیت رابطه این پرسشنامه توسط مشترکان و  پرسشنامه مربوط به )ج

اقتبـاس شـده اسـت و از    ) 2005(و زابلا ) 1998(اسمیت، )1990(ایوانز و کولس، دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از کرازبی
    .شود ه سنجیده میگوی 2طریق 

هـاي تخصصـی غیـر     نشریهسردبیران و روزنامه نگاران این پرسشنامه توسط مشترکان و : طول رابطه پرسشنامه مربوط به )چ
    .شود گویه سنجیده می 2اقتباس شده است و از طریق  )2004(دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از بولتون 

هـاي تخصصـی غیـر     نشریهسردبیران و روزنامه نگاران ن پرسشنامه توسط مشترکان و ای: عمق رابطه پرسشنامه مربوط به )ح
    .شود گویه سنجیده می 2اقتباس شده است و از طریق ) 1999(دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از بولتون و لمون

هاي تخصصـی غیـر    نشریهسردبیران و روزنامه نگاران این پرسشنامه توسط مشترکان و : عرض رابطه پرسشنامه مربوط به )خ
    .شود گویه سنجیده می 2اقتباس شده است و از طریق )2002(دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از ورهوئف و همکارانش

نیز ران سردبیران و روزنامه نگاگویه و در پرسشنامه مربوط به  40تعداد کل سؤالات در پرسشنامه مشترکان شامل ، در حقیقت
از روش آلفاي کرونباخ و با ، گیري قابلیت اعتماد ابزار اندازه گیريدر این پژوهش به منظور اندازه. گویه می باشد 40شامل 

هاي هر زیرمجموعه براي محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ ابتدا واریانس نمره. استفاده شده است SPSS 16افزار استفاده از نرم
ضریب . هاي پرسشنامه و ورایانس کل را محاسبه کردیم و سپس با استفاده از فرمول مقدار ضریب آلفا را محاسبه کردیمسؤال

 97سردبیران و روزنامه نگاران درصد و در پرسشنامه مربوط به  93آلفاي کرونباخ کلی پرسشنامه ي مربوط به مشترکان 
از قابلیت اعتماد و یا به ، مورد استفادههاي  هندة آن است که پرسشنامهاین اعداد نشان د. درصد در پیش آزمون بدست آمد

در این تحقیق از اعتبار صوري ، پرسشنامه ها) روایی(به منظور تعیین اعتبار . باشدعبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار می
حبه هاي مختلف و کسب نظرات استادان راهنما و استفاده شده است که اعتبار مورد تایٌید قرار گرفته در این مرحله با انجام مصا

همان خصیصه ي مورد ها  اصلاحات لازم به عمل آمده و بدین ترتیب اطمینان حاصل گردید که پرسشنامه، مشاور و خبرگان
ها  با استفاده از تحلیل عاملی مشخص شد که آیا پرسشنامه، اعتبار عاملی پرسشنامه هابراي سنجش . نظر را می سنجد

این تحقیق که با استفاده از هاي  بنابراین کلیه سؤالات پرسشنامه. کند یا خیرگیري میشاخص هاي مورد نظر را اندازه
ابتدا مورد تحلیل عاملی اکتشافی و سپس جهت معنی دار بودن ، پرسش نامه هاي معتبر علمی طراحی شده بودند

استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار آماري  این کار بامورد تحلیل عاملی تایٌیدي قرار گرفتند که 
LISREL 8/54 ها در روش پیمایش از هاي بدست آمده از نمونهبراي تجزیه و تحلیل آماري داده، در این تحقیق. انجام گرفت

تحقیق حاضر چند متغیر  با توجه به اینکه در. ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شده است(روشهاي آمار استنباطی
در این مرحله از ، مستقل وجود دارد که می بایستی اثر آنها بر روي متغیرهاي میانجی و وابسته مورد بررسی قرار گیرد

تحلیل عاملی تایٌیدي مدل هاي اندازه  LISREL 18/54با کمک نرم افزار ، روش مدل سازي معادلات ساختاري
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و همچنین آزمون فرضیات تحقیق در جامعه آماري مربوط به گیري  اندازههاي  گیري آزمون شد و سنجش مدل
هاي  اندازه گیري کیفیت پیامهاي  مدل. هاي تخصصی غیر دولتی شهر تهران مورد بررسی قرار گرفت مشترکان نشریه

درك شده از رابطه ارزش ، ها در ارتباط سرمایه گذاري نشریه، کیفیت رابطه، شدهریزي  برنامههاي  کیفیت پیام، خدماتی
عمق رابطه و عرض رابطه نه مدل ، طول رابطه، ها بازارگرایی نشریه، سردبیران و روزنامه نگاراناز دیدگاه مشترکان و 

در اینجا با ، بودند که با استفاده از تحلیل عاملی تایٌیدي براي مناسب بودن مدل مورد سنجش قرار گرفتگیري  اندازه

توجه به مقدار 
2نسبت ، کم

2 به درجه آزادي)df(  3کوچکتر از ،RMSEA13  و نیز  ,0,05کوچکتر ازGFI14  و
AGFI15  و همچنین ضریب استاندارد رابطه موجود نیز در صورتیکه ارزش  % 90بزرگتر ازt ، بزرگتر یا از  96/1از

معنی دار خواهد بود و لذا می توان نتیجه گرفت که مدل اجرا شده درصد  99در سطح اطمینان ، کوچکتر باشد -96/1
  .برازش مناسبی دارد

  
  ها یافته

به دلیل اینکه تمامی متغیرهاي این پژوهش کیفی هستند از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده شده اسـت کـه نتـایج    
درصـد   99ضرایب همبستگی بین تمامی متغیرهاي تحقیق در سطح اطمینـان  . آن در جدول زیر منعکس گردیده است

  . معنادار به دست آمده اند
  

  یر هاي تحقیق در جامعه مشترکانجدول ضرایب همبستگی اسپیرمن میان متغ
  عرض
 رابطه

  عمق
 رابطه

  طول
 رابطه

  کیفیت
 رابطه

سرمایه 
 گذاري

تمایل به 
 بازارگرایی

ارزش درك شده 
 از رابطه

کیفیت پیام 
 شدهریزي  برنامه

پیام  کیفیت
 خدماتی

 

 کیفیت پیام خدماتی 1        

 شدهریزي  کیفیت پیام برنامه  836/0 1       

 ارزش درك شده از رابطه 218/0 128/0 1      

 تمایل به بازارگرایی 292/0 748/0 385/0 1     

 سرمایه گذاري 455/0 856/0 317/0 667/0 1    

 کیفیت رابطه 400/0 229/0 702/0 381/0 187/0 1   

 طول رابطه 200/0 144/0 612/0 137/0 124/0 810/0 1  

 عمق رابطه 302/0 252/0 659/0 294/0 116/0 809/0 880/0 1 

 عرض رابطه 340/0 156/0 322/0 244/0 160/0 491/0 512/0 638/0 1

  
   

                                                             
13 Root Mean Square Error of Approximation 
14 Goodness of Fit Index 
15 Adjusted Goodness of Fit Index 



  ايرسانه مطالعات \٤٤
 

ال 
س

/ نهم
ماره

ش
 

رم 
چها

ت و 
بیس

/
هار

ب
139

3
  

  جدول نتایج اجراي مدل ساختاري میان متغیرهاي مدل مفهومی تحقیق

RMS کاي دو فرضیه
EA 

Df GFI 
AGF

I 
 روابط علی

  میزان اثر
 )حالت استاندارد(

عدد معنی
 داري

نتیجه 
 فرضیه

1 91/1052 000/0 359 00/1 00/1 
  کیفیت پیام خدماتی

 ارزش درك شده از رابطه
 تاٌیید 48/6 32/0

2 91/1052 000/0 359 00/1 00/1 
  شدهریزي  کیفیت پیام برنامه

 ارزش درك شده از رابطه
 تاٌیید 57/5 29/0

3 91/1052 000/0 359 00/1 00/1 
  ارزش درك شده از رابطه 
 تمایل به بازارگرایی نشریه

 تاٌیید 86/2 16/0

4 91/1052 000/0 359 00/1 00/1 
 ارزش درك شده از رابطه

 سرمایه گذاري نشریه
 تاٌیید 13/9 74/0

5 91/1052 000/0 359 00/1 00/1 
   ارزش درك شده از رابطه

 کیفیت رابطه
 تاٌیید 64/8 51/0

6 91/1052 000/0 359 00/1 00/1 
کیفیت   تمایل به بازارگرایی

 رابطه
 تاٌیید 81/2 14/0

 تاٌیید 51/6 45/0 کیفیت رابطه سرمایه گذاري  00/1 00/1 359 000/0 91/1052 7

 تاٌیید 75/14 82/0 طول رابطه کیفیت رابطه 00/1 00/1 359 000/0 91/1052 8

 تاٌیید 42/14 98/0 عمق رابطه کیفیت رابطه 00/1 00/1 359 000/0 91/1052 9

 تاٌیید 43/10 53/0 عرض رابطه کیفیت رابطه 00/1 00/1 359 000/0 91/1052 10

، اعتبار و برازندگی مناسب مدل تایٌیـد مـی شـود   ، tاولا با توجه به معنی دار بودن ارزش ، همانطور که مشاهده می شود
 90نیـز بـالاي    AGFIو  GFIو نسبت کاي دو به درجه آزادي کـم و مقـدار    RMSEAمقدار ، چرا که مقدار کاي دو

هـاي   در جامعـه آمـاري مربـوط بـه مشـترکان نشـریه      ) ده فرضیه اصلی مدل تحقیـق (لذا تمامی فرضیات . است درصد
  . تخصصی غیر دولتی شهر تهران تایٌید می شوند

  
  جدول ضرایب همبستگی اسپیرمن میان متغیر هاي تحقیق در جامعه سردبیران و روزنامه نگاران

  عرض
 رابطه

  عمق
 رابطه

  طول
 رابطه

  کیفیت
 رابطه

سرمایه 
 گذاري

تمایل به 
 بازارگرایی

ارزش درك 
 شده از رابطه

کیفیت پیام 
ریزي  برنامه
 شده

پیام  کیفیت
 خدماتی

 

 کیفیت پیام خدماتی 1        

 شدهریزي  کیفیت پیام برنامه 541/0 1       

 ارزش درك شده از رابطه 696/0 794/0 1      

 تمایل به بازارگرایی 565/0 821/0 880/0 1     

 سرمایه گذاري 653/0 140/0 602/0 222/0 1    

 کیفیت رابطه 737/0 781/0 940/0 775/0 509/0 1   

 طول رابطه 666/0 851/0 866/0 822/0 276/0 917/0 1  

 عمق رابطه 684/0 811/0 694/0 721/0 136/0 857/0 945/0 1 

 عرض رابطه 518/0 171/0 406/0 266/0 896/0 542/0 230/0 181/0 1
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  جدول نتایج اجراي مدل ساختاري میان متغیرهاي مدل مفهومی تحقیق

 روابط علی RMSEA Df GFI AGFI کاي دو فرضیه
  میزان اثر

 )حالت استاندارد(

عدد معنی
 داري

 نتیجه فرضیه

1 93/952 000/0 339 00/1 00/1 
  کیفیت پیام خدماتی

 شده از رابطهارزش درك 
 تاٌیید 43/7 43/0

2 93/952 000/0 339 00/1 00/1 
  شدهریزي  کیفیت پیام برنامه

 ارزش درك شده از رابطه
 تاٌیید 11/6 33/0

3 93/952 000/0 339 00/1 00/1 
  ارزش درك شده از رابطه 
 تمایل به بازارگرایی نشریه

 تاٌیید 80/10 98/0

4 93/952 000/0 339 00/1 00/1 
 ارزش درك شده از رابطه

 سرمایه گذاري نشریه
 تاٌیید 59/6 50/0

5 93/952 000/0 339 00/1 00/1 
   ارزش درك شده از رابطه

 کیفیت رابطه
 تاٌیید 62/4 74/0

6 93/952 000/0 339 00/1 00/1 
کیفیت   تمایل به بازارگرایی

 رابطه
 تاٌیید 51/8 49/0

 تاٌیید 14/7 52/0 کیفیت رابطه سرمایه گذاري  00/1 00/1 339 000/0 93/952 7

 تاٌیید 01/14 94/0 طول رابطه کیفیت رابطه 00/1 00/1 339 000/0 93/952 8

 تاٌیید 66/12 85/0 عمق رابطه کیفیت رابطه 00/1 00/1 339 000/0 93/952 9

 تاٌیید 77/11 84/0 عرض رابطه کیفیت رابطه 00/1 00/1 339 000/0 93/952 10

  
چـرا کـه   ، اعتبار و برازندگی مناسب مـدل تایٌیـد شـد   ، tاولا با توجه به معنی دار بودن ارزش ، همانطور که مشاهده شد

درصـد   90نیـز بـالاي    AGFIو  GFIو نسبت کاي دو به درجه آزادي کـم و مقـدار    RMSEAمقدار ، مقدار کاي دو
در جامعـه آمـاري مربـوط بـه سـردبیران و روزنامـه نگـاران        ) ده فرضیه اصلی مـدل تحقیـق  (لذا تمامی فرضیات . بودند
  . هاي تخصصی غیر دولتی شهر تهران تایٌید شدند نشریه

  
  هاي مربوط به دو جامعه ي آماري پژوهش یافته

  ها هاي مربوط به مشترکان نشریه یافته: الف
با توجه به این که مقدار کاي . ي نتایج فرضیات لازم است تا نتایج برازش مدل مفهومی تحقیق ارائه شود از ارائه قبل
درصد بوده  90نیز بالاي  AGFIو  GFIو مقدار  3و نسبت کاي دو به درجه آزادي کمتر از  RMSEAمقدار ، دو

این جامعه آماري از برازش مناسبی برخوردار بوده نمود که مدل مفهومی تحقیق در گیري  توان نتیجه است پس می
  .است
درصد معنادار اسـت و در   99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,218 مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه اول برابر با: الف

یافته از سـوي   خدماتی انتشارهاي  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري وجود رابطه ي علی میان کیفیت پیام
درصد از تاثٌیرات مربـوط بـه ارزش    32نشان می دهد که در حدود  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانها و  نشریه

تبیـین  ها  هاي خدماتی انتشار یافته از سوي نشریهکیفیت پیامرا می توان با متغیر  از دیدگاه مشترکاندرك شده از رابطه 
  . ل تأیید می شودبنابراین فرضیه او. کرد
درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,128 مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه دوم برابر با) ب

شده ي ریزي  برنامههاي  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان کیفیت پیام
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درصد از  29نشان می دهد که در حدود  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانها و  هانتشار یافته از سوي نشری
شده ي ریزي  هاي برنامهکیفیت پیامرا می توان با متغیر  از دیدگاه مشترکانتاثٌیرات مربوط به ارزش درك شده از رابطه 

  . می شود بنابراین فرضیه دوم تأیید. تبیین کردها  انتشار یافته از سوي نشریه
درصد معنادار است و در آزمون  99و این مقدار در سطح اطمینان  است 1مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه سوم برابر با ) پ

و  ارزش درك شده از پیام از دیدگاه مشترکانفرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 
از درصد از تاثٌیرات مربـوط بـه ارزش درك شـده از رابطـه      51نشان می دهد که در حدود ارزیابی مشتریان از کیفیت رابطه 

  . بنابراین فرضیه سوم تأیید می شود. تبیین کردارزیابی مشتریان از کیفیت رابطه را می توان با متغیر  دیدگاه مشترکان
درصد معنادار است  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,385رم برابر برابر با مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه چها) ت

ارزش درك شـده از رابطـه از   و در آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجـود رابطـه ي علـی میـان     
درصـد از تـاثٌیرات    16هد در حـدود  نشان می د) ها بازارگرایی نشریه(ادراك مشتري بر گرایش به بازار و  دیدگاه مشترکان

بـازارگرایی  (ادراك مشتري بر گرایش به بازار را می توان با متغیر  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانمربوط به 
 . بنابراین فرضیه چهارم تأیید می شود. تبیین کرد) ها نشریه

درصد معنادار است و در  99و این مقدار در سطح اطمینان  است 0,317مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه پنجم برابر با ) ث
ارزش درك شـده از رابطـه از دیـدگاه    آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 

ر حـدود  نشان می دهد کـه د دهند گذاري در این ارتباط میبه سرمایه ها ادراك مشتري از اهمیتی که نشریهو  مشترکان
ادراك مشتري از اهمیتی را می توان با متغیر  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکاندرصد از تاثٌیرات مربوط به  74

  .بنابراین فرضیه پنجم تأیید می شود. تبیین کرد، دهندگذاري در این ارتباط میها به سرمایه که نشریه

درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,381بر با مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه ششم برا) ج
ادراك مشتریان از تمایل به بازارگرایی آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 

ادراك مشـتریان از تمایـل بـه    بـه  درصد از تاثٌیرات مربوط  14نشان می دهد در حدود کیفیت رابطه با مشتري و  ها نشریه
  .بنابراین فرضیه ششم تأیید می شود. تبیین کرد، کیفیت رابطه با مشتريرا می توان با متغیر  ها بازارگرایی نشریه

درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,187 مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه هفتم برابر با) چ
گـذاري بـر   ادراك مشتریان از سـرمایه آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 

راك مشـتریان از  اددرصد از تاثٌیرات مربوط به  45نشان می دهد در حدود کیفیت رابطه با مشتري و  روي رابطه با مشتري
بنابراین فرضیه هفتم تأییـد  . تبیین کرد، کیفیت رابطه با مشتريرا می توان با متغیر  گذاري بر روي رابطه با مشتريسرمایه
 . می شود

درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,810مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه هشتم برابر با ) ح
ضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان کیفیت رابطه و طول رابطه میان مشتري آزمون فر
درصد از تاثٌیرات مربوط به کیفیت رابطه را می توان با متغیر طول رابطه میان مشتري و  82ها نشان می دهد در حدود  و نشریه

  . تأیید می شودبنابراین فرضیه هشتم . تبیین کرد، ها نشریه
درصد معنـادار اسـت و در    99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,809مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه نهم برابر با ) خ

آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطـه ي علـی میـان کیفیـت رابطـه و عمـق رابطـه میـان         
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درصد از تاثٌیرات مربوط به کیفیت رابطه را می توان با متغیر عمق رابطه میـان   98ر حدود نشان می دهد د ها مشتري و نشریه
   .بنابراین فرضیه نهم تأیید می شود. تبیین کرد، ها مشتري و نشریه

درصد معنـادار اسـت و در    99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,491مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه دهم برابر با ) د
زمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علـی میـان کیفیـت رابطـه و عـرض رابطـه میـان        آ

درصد از تاثٌیرات مربوط به کیفیت رابطه را مـی تـوان بـا متغیـر عـرض رابطـه        53ها نشان می دهد در حدود  مشتري و نشریه
  . ه دهم تأیید می شودبنابراین فرضی. تبیین کرد، ها میان مشتري و نشریه

  
  ها نشریه سردبیران و روزنامه نگارانهاي مربوط به  یافته: ب

و  GFIو مقدار  3و نسبت کاي دو به درجه آزادي کمتر از  RMSEAمقدار ، با توجه به این که مقدار کاي دو
AGFI  این جامعه آماري از  نمود که مدل مفهومی تحقیق درگیري  توان نتیجه درصد بوده است پس می 90نیز بالاي

  .برازش مناسبی برخوردار بوده است
درصد معنادار اسـت و در   99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,696مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه اول برابر با : الف

خدماتی انتشار یافته از سـوي  هاي  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري وجود رابطه ي علی میان کیفیت پیام
از تاثٌیرات مربوط به ارزش درك شده  43دهد که در حدود  نشان می ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانها و  نشریه

بنابراین . تبیین کردها  هاي خدماتی انتشار یافته از سوي نشریهکیفیت پیامرا می توان با متغیر  از دیدگاه مشترکاناز رابطه 
  . فرضیه اول تأیید می شود

درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,794مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه دوم برابر با ) ب
شده ي ریزي  برنامههاي  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان کیفیت پیام

از تاثٌیرات  33نشان می دهد که در حدود  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانها و  سوي نشریهانتشار یافته از 
شده ي انتشار ریزي  هاي برنامهکیفیت پیامرا می توان با متغیر  از دیدگاه مشترکانمربوط به ارزش درك شده از رابطه 

 . یید می شودبنابراین فرضیه دوم تأ. تبیین کردها  یافته از سوي نشریه

درصد معنـادار اسـت و در    99است و این مقدار در سطح اطمینان 0,940برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه سوم ) پ
ارزش درك شـده از پیـام از دیـدگاه    آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میـان  

درصد از تاثٌیرات مربوط به ارزش درك شده از  74نشان می دهد که در حدود یت رابطه ارزیابی مشتریان از کیفو  مشترکان
بنابراین فرضیه سوم تأییـد مـی   . تبیین کردارزیابی مشتریان از کیفیت رابطه را می توان با متغیر  از دیدگاه مشترکانرابطه 

 . شود

درصد معنادار اسـت و   99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,880 برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه چهارم ) ت
ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه در آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 

ثیرات مربوط بـه  درصد از تاٌ 98نشان می دهد در حدود ) ها بازارگرایی نشریه(ادراك مشتري بر گرایش به بازار و  مشترکان
) هـا  بازارگرایی نشریه(ادراك مشتري بر گرایش به بازار را می توان با متغیر  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان

 . بنابراین فرضیه چهارم تأیید می شود. تبیین کرد



  ايرسانه مطالعات \٤٨
 

ال 
س

/ نهم
ماره

ش
 

رم 
چها

ت و 
بیس

/
هار

ب
139

3
  

درصد معنادار است و در  99نان و این مقدار در سطح اطمی است 0,602 برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه پنجم ) ث
ارزش درك شـده از رابطـه از دیـدگاه    آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 

نشان می دهد کـه در حـدود   دهند گذاري در این ارتباط میبه سرمایه ها ادراك مشتري از اهمیتی که نشریهو  مشترکان
ادراك مشتري از اهمیتی را می توان با متغیر  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانات مربوط به درصد از تاثٌیر 50

  .بنابراین فرضیه پنجم تأیید می شود. تبیین کرد، دهندگذاري در این ارتباط میها به سرمایه که نشریه

درصد معنادار است و در  99دار در سطح اطمینان است و این مق 0,775 برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه ششم ) ج
ادراك مشتریان از تمایل به بازارگرایی آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 

تمایـل بـه   ادراك مشـتریان از  درصد از تاثٌیرات مربوط بـه   49نشان می دهد در حدود کیفیت رابطه با مشتري و  ها نشریه
   .بنابراین فرضیه ششم تأیید می شود. تبیین کرد، کیفیت رابطه با مشتريرا می توان با متغیر  ها بازارگرایی نشریه

درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,509 برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه هفتم ) چ
گـذاري بـر   ادراك مشتریان از سـرمایه ادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان آزمون فرضیه به روش مدل سازي مع

ادراك مشـتریان از  درصد از تاثٌیرات مربوط به  52نشان می دهد در حدود کیفیت رابطه با مشتري و  روي رابطه با مشتري
بنابراین فرضیه هفتم تأییـد  . تبیین کرد، تريکیفیت رابطه با مشرا می توان با متغیر  گذاري بر روي رابطه با مشتريسرمایه
  . می شود

درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,917 برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه هشتم ) ح
ه میـان  طـول رابط ـ و  کیفیـت رابطـه  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میـان  

طـول رابطـه   را می توان بـا متغیـر    کیفیت رابطهدرصد از تاثٌیرات مربوط به  94نشان می دهد در حدود ها  مشتري و نشریه
  . بنابراین فرضیه هشتم تأیید می شود. تبیین کرد، ها میان مشتري و نشریه

درصد معنادار اسـت و در   99سطح اطمینان است و این مقدار در  0,857 برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه نهم ) خ
عمـق رابطـه میـان    و  کیفیـت رابطـه  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میـان  

عمق رابطه میان را می توان با متغیر  کیفیت رابطهدرصد از تاثٌیرات مربوط به  85نشان می دهد در حدود  ها مشتري و نشریه
   .بنابراین فرضیه نهم تأیید می شود. تبیین کرد، ها ي و نشریهمشتر

درصد معنـادار اسـت و در    99است و این مقدار در سطح اطمینان 0,542 برابر بامقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه دهم ) د
عـرض رابطـه میـان    و  کیفیـت رابطـه  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان 

عـرض رابطـه   را می توان با متغیـر   کیفیت رابطهدرصد از تاثٌیرات مربوط به  84نشان می دهد در حدود ها  مشتري و نشریه
  . بنابراین فرضیه دهم تأیید می شود. تبیین کرد، ها میان مشتري و نشریه

  
 گیري بحث و نتیجه

هـا و ارزش درك شـده از    هاي خدماتی انتشار یافته از سوي نشـریه میان کیفیت پیام، همانطور که انتظار داشتیم )الف 
 . مثبت وجود داشتاي  رابطه از دیدگاه مشترکان رابطه

ها و ارزش درك  ریزي شده انتشار یافته از سوي نشریههاي برنامهمیان کیفیت پیام، رفت می با توجه به آنچه انتظار )ب 
  . مثبت وجود داشتاي  رابطه، شده از رابطه از دیدگاه مشترکان
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هـاي   ارتباطی مثبت بین ارزیابی مشترکان از کیفیت رابطه و ارزش درك شـده از پیـام  ، رفت می همانگونه که انتظار) پ
   .ها وجود داشت ارسال شده از سوي نشریه

رکان و بـازارگرایی  مثبت میان ارزش درك شده از رابطـه از دیـدگاه مشـت   اي  رابطه، با در نظر گرفتن انتظارات قبلی)ت
  .ها وجود داشت نشریه

گـذاري  ها به سرمایه میان ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان و تمایل نشریه، رفت می همانگونه که انتظار )ث
  .ارتباطی مثبت وجود دارد، براي ایجاد این رابطه

هـا و کیفیـت    مشترکان از تمایل به بازارگرایی نشـریه مثبتی میان ادراك اي  رابطه، همانگونه که انتظار آن را داشتیم )ج
 .وجود دارد، رابطه

که اي  بر روي کیفیت رابطه، گذاري بر روي رابطه با مشتريادراك مشترکان از سرمایه، با توجه به انتظارات موجود )چ 
  . گذاردتاٌثیر مثبتی می، کنند می مشترکان با آنها برقرار

  .تأثیر مثبتی بر طول رابطه میان مشترك و نشریه دارد، کیفیت رابطه، رفت می همانگونه که انتظار )ح
  .تأثیر مثبتی بر عمق رابطه بین مشترك و نشریه دارد، کیفیت رابطه، بر طبق انتظار )خ
  .تأثیر مثبتی بر عرض رابطه بین مشترك و نشریه دارد، کیفیت رابطه، همانگونه که توقع داشتیم )د
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