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  چکیده
اولاً، توضیحی نظري در مورد این که چرا مدیریت ارتباط با مشتري در بـه  : پنج پیامد اساسی را به همراه خواهد داشتپژوهش حاضر 

  دومـاً، ارزیـابی   . دهـد دست آوردن پیامدهاي مطلوب از رابطه ي میان مشتري و ارائـه دهنـده ي خـدمات تأثیرگـذار اسـت، ارائـه مـی       
هاي انـدازه  سوماً، چندین دسته از مقیاس. دهدهاي مدیریت ارتباط با مشتري ارائه میاطلاعات در فعالیتآوري تري از نقش فنکامل

ي مدیریت چهارماً، با بررسی پدیده. کندگیري را که براي آزمودن مدل مفهومی پیشنهادي لازم هستند، توسعه داده و تعیین اعتبار می
پردازد و نهایتاً، ي ارتباطات بازاریابی میطی به پر رنگ کردن قدرت توضیحی و تفسیري نظریهارتباط با مشتري مبتنی بر رویکرد ارتبا

  این مطالعه به این دلیل که شاهدي تجربی در مورد ارزش مدیریت ارتباط بـا مشـتري بـراي مـدیران و کارشناسـان سـازمان هـا فـراهم         
هـاي  سازند تا بهتـر وضـعیت تـلاش   دهد که مدیران را قادر میا ارائه میهاي مشتري محور راي از معیارها و مقیاسکند و مجموعهمی

  اي اقـدامات نـاموفق را تشـخیص دهنـد، داراي ارزش بـالایی      مدیریت ارتباط با مشتري سازمان خود را ارزیابی نماینـد و علـت ریشـه   
کـه در  بعد مطرح شده در این مدل می باشـد  نه چارچوب نظري این پژوهش، یک مدل مفهومی مبتنی بر روابط تئوریک میان . می باشد

پیمایشی بوده و با آزمون مـدل سـازي معـادلات سـاختاري و تحلیـل عـاملی        -روش پژوهش توصیفی. قالب ده فرضیه مطرح شده اند
. تاٌیید شدندتاٌییدي، با کمک نرم افزار لیزرل، مدل مفهومی آزمون شد و با توجه به نتایج بدست آمده، تمامی فرضیه هاي این پژوهش 

با توجه به نتایج بدست آمده از تحقیق، می توان نتیجه گیري نمود که مدل مفهومی تحقیق در جامعه آماري ایـن پـژوهش از بـرازش    
  .مناسبی برخوردار بوده است و برازش مدل تاٌیید شده است

  
  1 یا رابطه، رویکرد ارتباطیمشترکان، مدیریت ارتباط با مشتري، ارتباطات بازاریابی، ارتباط : واژگان کلیدي
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  مقدمه
فرآیندي مداوم و در حال جریان که شامل توسعه و اسـتفاده  «: توان اینگونه تعریف کردمدیریت ارتباط با مشتري را می

  اي از روابط با مشتري اسـت کـه باعـث بـه حـداکثر رسـیدن سـودآوري       از اطلاعات بازار با هدف ایجاد و حفظ مجموعه
کنندگان کمک کند تا یک پایگـاه داده  به طور کلی، مدیریت ارتباط با مشتري به دنبال آن است که به ارائه . »شودمی 

سـازد تـا اطلاعـات مربـوط بـه      ها و اطلاعات در رابطه با مشتري با حداکثر سودآوري را ایجاد نمایند و آنها را قـادر مـی  
بندي روابط با مشـتري  نمایند و از  آنها براي مواردي از قبیل اولویت آوري و ذخیره سازيمشتریان کنونی و آتی را جمع

بر اساس ارزش بلند مدت آنها براي سازمان و مهارت یافتن در تعاملات با کیفیت بالا  که مجموعه نیازها و اولویت هاي 
اي ي زمینـه  فرضـیه (Zablah et al, 2005). دهد، استفاده خواهد کرد منحصر به فرد هر مشتري را مد نظر قرار می

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

 Reinartz,Kraff and) .برتـر، نسـبت بـه رقبـاي خـود، در طـول زمـان برقـرار نماینـد          قادر هستند دائماً تعاملاتی
Hoyer,2003)  مدیریت ارتباط با مشتري، بازار محصولات و خدمات مرتبط بـا آن رشـد قابـل     از زمان ظهور فنآوري

هـاي جهـانی   کـه هزینـه  دهند نشان می 2007هاي پیش از موقع تا سال زنیدر حقیقت، گمانه. اي داشته استملاحظه
 Aberdeen. آوري مدیریت ارتباط با مشتري احتمـالاً از هفـده بیلیـون دلار تجـاوز خواهـد کـرد      سالانه مربوط به فن

Group,2003) (  ي خـدمات  و برآوردها فراتر از صد بیلیون دلار می باشد اگر بازار گسترش داده شـود و در برگیرنـده
ي سـازمانی بـراي مـدیریت    ، سطوح کنـونی هزینـه  (Schneider,2003)نیز باشدمرتبط با مدیریت ارتباط با مشتري 

ي آن با توجه به اینکه شواهد آن در مـورد تـأثیر بـر روي عملکـرد سـازمانی      ارتباط با مشتري و سطوح گمانه زنی شده
ــدك اســت، تعجــب آور و غــافلگیر دهنــده هســتند    ,Day and Van den Bulte, 2002;Dignan)هنــوز ان

2002;Hellweg 2002;Rigby et al, 2002;Starkey and Woodcock, 2002) .    در حالیکـه پـژوهش هـاي
دهند که مدیریت ارتباط با مشـتري تـأثیر مثبـت ضـعیفی بـر روي عملکـرد مـالی        آکادمیک در شرف تکوین نشان می

هـیچ تلاشـی صـورت    ، تـا کنـون    (Day and Van den Bulte, 2002 ; Reinartz et al, 2004)هـا دارد  سـازمان 
هاي مدیریت ارتباط با مشتري سازمان هایی را که با آنها مبادلـه دارنـد را   نگرفته است تا نشان دهد که مشتریان تلاش

نتیجتاً، هیچ شـاهد تجربـی بـراي حمایـت و تایٌیـد ایـن       . دهندکنند و چگونه به آنها پاسخ میچگونه تعبیر و تفسیر می
شـود کـه   مدیریت ارتباط با مشتري منجر به تعاملات برتر میان مشتري و ارائه دهنده میي رایج وجود ندارد که فرضیه

نهایتاً منجر به پیامدهاي ارتباطی خوشایند شده و عملکرد سازمانی را بهبود می بخشد و این شکافی مهـم در اطلاعـات   
العـات گذشـته نشـان مـی دهـد کـه       مط) 1(با توجه به اینکـه  . شودما در مورد مدیریت ارتباط با مشتري محسوب می

اي میان مشـتري و ارائـه دهنـده داشـته باشـد      تواند تأثیراتی مخرب بر روي روابط مبادلهمدیریت ارتباط با مشتري می
)Rigby et al, 2002( و)ي میـان عملکـرد   تواننـد بـه طـور بـالقوه اي رابطـه     ي در رابطه میسایر عوامل بازدارنده) 2

بنابراین، تحقیق باید صورت گیرد تا یقین حاصل شود که مدیریت . را توجیه کنند باط با مشتريسازمانی و مدیریت ارت
ایـن  . اي میان مشتري و ارائه دهنده خواهد داشـت ارتباط با مشتري چه تأثیري بر روي پیامدهاي ناشی از روابط مبادله

اي مدیریت ارتباط با مشـتري ارائـه دهنـده گـان را     تواند تایٌیدي بر این ادعاي اثبات نشده باشد که برنامه هتحقیق می
اي خود را اداره نمایند و همچنین باعث پدید آمدن بیـنش و بصـیرت در   وري بیشتر روابط مبادلهسازد تا با بهرهقادر می

در با توجه به اینکـه نقـش ایـن فنـاوري     . ها سهیم هستندشود که در موفقیت و شکست اینگونه برنامهمورد عواملی می
موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري در مطالعات گذشته مبهم بوده است، به منظور رسیدن به یک نتیجه گیري مناسـب،  

هـاي  تر تعیین شود که این فنـاوري چـه نقشـی را در موفقیـت فعالیـت     تحقیقات بیشتري لازم است تا به صورت دقیق
  د نظـر قـرار دادن دانـش مـورد نیـاز، اهـداف ایـن مطالعـه دو         با م. کندمدیریت ارتباط با مشتري در سازمان ها ایفا می

تعیین اینکه آیا مدیریت ارتباط با مشتري بر روي پیامدهاي نشاٌت گرفته از ارتبـاط میـان مشـتري و ارائـه     )1: (انددسته
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ارتبـاط بـا مشـتري    برآورد اینکه آیا فناوري مدیریت ) 2(دهنده تأثیرگذار می باشد و یا خیر و اینکه چه تأثیري دارد؟ و 
هاي مدیریت ارتباط با مشتري دارد یا خیر؟ این مطالعه از طریق ارائـه و آزمـودن   تأثیري بر روي موفقیت نسبی فعالیت

دارد، به اهـداف   2ي ارتباطات بازاریابییک مدل مفهومی در مورد موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري که ریشه در نظریه
هاي مدیریت ارتباط با مشتري میان ارائـه  نهادي تلاش خواهد کرد تا پلی میان تلاشمدل پیش. خود دست خواهد یافت

  . ها و رفتارهاي مشتریان در مورد رابطه برقرار نمایدکنندگان، و برداشت ها، نگرش
  

  تعریف مفاهیم و مبانی نظري پژوهش
پیشینه ي تحقیقات در این زمینه به شـرح  مدلی مفهومی پژوهش حاضر داراي نه بعد است که ابتدا قبل از پرداختن به 

ابعاد مدل می پردازیم و سپس در رابطه با پیشینه و مبـانی نظـري موجـود در زمینـه ي مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري         
  :ابعاد این پژوهش به شرح زیر است. مباحثی مطرح می شود

یحی اشـاره دارد کـه از طریـق    هاي خدماتی بـه تمـام اطلاعـات تلـویحی و صـر     پیام:  3هاي خدماتیکیفیت پیام .1
هاي خدماتی،  پرسنل تحویل و تعاملات و ارتباطات میان فردي مشتریان با کارکنان یک ارائه دهنده از جمله نمایندگی

ریزي هاي برنامهشود و کیفیت پیام تعاملی به این معناست که تا چه اندازه پیامفروشندگان، به مشتریان انتقال داده می
  (Zablah et al, 2005;Smith,1998). ائه دهنده، مناسب، مرتبط و سازگار هستندي یک ارشده
 داده ریزي شده به اطلاعات ضمنی و صریح موجود  و انتقالهاي برنامهپیام:   4ریزي شدههاي برنامهکیفیت پیام .2
 ت تبلیغـاتی اشـاره دارد  هاي ترویجی ارائه کننـدگان نظیـر تبلیـغ، انتشـارات مطبوعـاتی و مبـارزا      فعالیت شده توسط 

(Zablah et al, 2005;Smith,1998). 
از ارتباط را با   به این معناست که سازمان ها باید نوع متفاوتی:  5ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان .3

بـراي    بـر به این معنا که تمام مشتریان ارزشـی برا . مشتریان خود بر مبناي ارزش آن مشتري براي سازمان برقرار کنند
آید که منـابع موجـود در روابطـی بـا مشـتري      سازمان ندارند و بنابراین، حداکثر سودآوري تنها در صورتی به دست می

هـا بایـد دائمـاً    کنند بـه ایـن مفهـوم کـه سـازمان     ارائه می  گذاري شوند که سطح مطلوبی از بازگشت سرمایه راسرمایه
با توجه به اینکه مشتریان در فرآیند ایجاد ارزش در ارتبـاط نقشـی   . ي نمایندبندمشتریان خود را برآورد کرده و اولویت

کلیدي دارند و با توجه به اینکه این گفتگوي مداوم بدون مشارکت آنها وجود نخواهد داشت،  بنابراین توانایی یک ارائـه  
ي مشارکت در ایـن مکالمـه    براي دهنده براي ایجاد ارزش و انتقال دادن آن ارزش به مشتریان خود به تمایل مشتریان

 ,Ulaga and Eggert, 2003;Slater,1997; Zablah et al) ارتباطی مداوم و مسـتمر بسـتگی خواهـد داشـت    
2005). 

اشاره به این مطلب دارد که تا چه اندازه یک مشتري می پنـدارد کـه   :   6گذاري در رابطهارائه دهنده ي سرمایه .4
براي تخصیص منابع  بـراي   اي با او اهمیت می دهد و تمام هدفش تلاشرابطه ي مبادلهارائه دهنده به حفظ یا تقویت 

  .( De Wulf et al, 2001; Zablah et al, 2005) او می باشد
ي بازاریـابی اسـت کـه    یکی از مفاهیم بنیادین رشـته ) : تمایل به بازارگرایی(7گیري در بازارارائه دهنده ي جهت .5

  آفرینی مستمر براي مشتري، در بلند مدت منجـر بـه عملکـرد سـازمانی برجسـته تـر       که ارزش مبتنی بر این ایده است
 ,Deshpande,Farley and Webster, 1993;Narvar and Slater,1990; Zablah et al) .شـود مـی 

2005) 

                                                             
٢ Marketing Communication  
٣ Service Message Quality  
٤ Planned Message Quality  
٥ Customer-Perceived Relationship Value  
٦ Provider Relationship Investment  
٧ Provider Market Orientaion  
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کیفیت رابطه عبارت است از برآورد کلی یکی از طرفین مبادله در مورد شدت و قوت یک رابطـه و  :  8کیفیت رابطه .6
در این مطالعه، کیفیت رابطـه داراي دو بعـد اعتمـاد و    . شودي چند بعدي مفهوم پردازي میمعمولاً به صورت یک سازه

ــی ــایت مـ ــود   رضـ ــی شـ ــامل نمـ ــد را شـ ــد تعهـ ــد و بعـ  Smith ,1998; Crosby,Evans and).باشـ
Cowles,1990;Zablah et al, 2005)  

طول رابطه عبارت است از اینکه تا چه  مدت یک سازمان، مشتري یک ارائه دهنـده ي فرضـی بـاقی    :  9طول رابطه .7
 (Bolton et al, 2004; Zablah et al, 2005). خواهد ماند

عمق رابطه عبارت است از اینکه تا چه اندازه یک مشتري به خریداري کالا یا خدمات بهسازي شده :  10عمق 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(

  (Zablah et al, 2005;Bolton and Lemon,1999) .کندي محلی اقدام مییک ارائه دهنده
به این معناست که تا چه اندازه یک مشتري کالاها یا خدمات مرتبط ولی متفـاوت را از یـک ارائـه    :  11عرض رابطه .9

 (Verhoef et al, 2002; Bolton et al, 2004).کند دهنده ي مشخص خریداري می
  

 مروري بر پیشینه ي تحقیق
هـایی  ارتباطات بازاریابی شده است، پدیده اي که با فعالیت ياي صرف مطالعهحظهي گذشته،  تلاش قابل ملادر طول دو دهه

آمیز با مشتریان خـود انجـام   موفقیت 12ايسر و کار دارد که ارائه دهندگان خدمات در تلاش براي ایجاد و حفظ مبادلات رابطه
فراوان در مـورد بازاریـابی باعـث افـزایش     انتشار نوشته هاي   (Berry,2002;Parvatiyar and Sheth,2000).  دهندمی

 ,Sirdeshmukh).  ها،  پیشینه و پیامدهاي روابط مبادله اي شـده اسـت و همچنـان نیـز ادامـه دارد     ادراك در مورد ویژگی
Singh and Sabol, 2002; Wathne,Biong and Heide, 2001)  هـاي مـرتبط   و همچنین باعث پدید آمدن بیـنش

هـا در ادامـه   چند دسته از این بیـنش .  أثیر زیادي بر روي تحقیق،  عملکرد و تفکر کنونی بازاریابی دارندفراوانی شده است که ت
ي برتـري رقـابتی پایـدار در بـازار     روابط با مشتري یکی از انواع مهم دارایی هاي سـازمانی و یکـی از منـابع بـالقوه     - 1: اندآمده

سطح سودآوري یک ارائه دهنده به توانایی آن ارائـه   - 2 (Hunt 2002; Hunt and Morgan ,1995).  شودمحسوب می
اي، ذابطـه اي  ها براي مشتري وابسته است که حاوي میزان کافی از روابط معاملهگذارياي از سرمایهدهنده براي ایجاد مجموعه

 Coviello et al,2002; Hunt ,2002;Johnson and Selnes ,2004; Sawhney)اي دوگانـه مـی باشـد    و مبادله
and Zabin, 2002) 3 - هاي ارتباطی مستلزم تعهد به منابع و امکانات به صورت معنـا دار اسـت  حفظ و توسعه ي فعالیت. 

(Dwyer  et al,1987)  هـا در  بندي سرمایه گذارينتیجتاً، سطح سودآوري یک ارائه دهنده از طریق توانایی او براي اولویت
.  شــوندي کــه بــا ارزش تمــام عمــر هـر مشــتري بــراي ســازمان متناسـب باشــد، تعیــین مــی  اروابـط بــا مشــتري،  بــه گونـه  

(Reinartz,Krafft and Hoyer, 2004;Ryals, 2003; Ryals, 2002)4 -   اي از اي شـامل مجموعـه  روابـط مبادلـه
دت تحـت تـأثیر توانـایی او    تعاملات مرتبط به هم هستند و بنابراین توانایی ارائه دهنده در حفظ روابط موجود با مشتري به ش ـ

 (Gronroos ,2000,Peppers,Rogers and Dorf, 1999). براي مدیریت کردن ایـن تعـاملات همبسـته،  قـرار دارد    
اي دارند که تاکنون کمترین توجـه را در متـون بازاریـابی بـه     الذکر پیامدهاي مهمی براي مدیریت روابط مبادلههاي فوقبینش

کنند که سطح مهارت یک ارائه دهنده براي مـدیریت رابطـه احتمـالاً بـر روي     ول اینکه، آنها بیان میا.  خود اختصاص داده اند
دوم اینکـه،  آنهـا نشـان     .(Day and Van den Bulte, 2002) عملکرد بلند مدت آن ارائه دهنده در بازار تأثیرگذار است

ي درست با یک مشـتري مهـم و بـا    اي ایجاد یک رابطهدهند که سطح سودآوري یک ارائه دهنده تحت تأثیر ظرفیت آن برمی

                                                             
8  Relationship Quality 
9 Length 
10 Depth 
11 Breadth 
12Relational exchanges 
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 ,Reinatrz et al )    .      اي با مشـتریان خـود   ي مبادلهاهمیت قرار دارد و نه توانایی آن براي سازمان در ایجاد یک رابطه
2004;Rigby,Reichheld and Schefter, 2002;Sawheny and Zabin, 2002  )       در نهایـت، آنهـا نشـان  

دهند که به منظور ساخت و ایجاد رابطه ي درست و مناسب بـا مشـتري مناسـب، ارائـه دهنـده بایـد بتوانـد میـان         می
 Reinartz et)(.  بر اساس سطح مورد انتظار سودآوري بلنـد مـدت آنهـا تمـایز قایـل شـود      ) کنونی و آتی(مشتریان 

al,2004    بررسی بازاریابی رابطه اي از چشـم انـداز ارتباطـات تعـاملی     به علاوه،  تاکنون چندین مطالعه به صورت تجربی به
در نتیجه، شواهد تجربی بسیار محدودي وجود دارد که ارتباط میـان کیفیـت پیـام تعـاملی و ارزش درك شـده از      . اندپرداخته

زاریابی رابطـه اي از چشـم   ،  که به بررسی بابا اینحال، در یک مطالعه. رابطه از سوي مشتري را طبق آنچه گفته شد، تایٌید کند
نتیجه ي یک ارتباط موفقیـت آمیـز، ارزشـی اسـت کـه از سـوي       «انداز ارتباطات پرداخته است، به این نکته پی برده است که 

-Lindberg)» گیـرد مشتري درك می شود و از افزایش پیوستگی میان مشتري و ارائه دهنده در رابطه با یکدیگر نشأت مـی 
Repo and Gronroos, 2004) دهد که هنگامی کـه ارتبـاط میـان    به علاوه، یک تلاش تحقیقاتی نیز همچنین نشان می

  دهـد،  ارزش درك شـده از رابطـه از سـوي مشـتریان افـزایش       طرفین مبادلـه بـه طـور مـنظم و در هنگـام ضـرورت رخ مـی       
 .(Sanzo et al, 2003)یابدمی
بطه از سوي مشتري موجود،  چندین مطالعه به شناسایی محرك هـاي  در تلاش براي بهبود معیارهاي ارزش درك شده از را   

ــد    ــه انـ ــتریان پرداختـ ــراي مشـ ــی بـ  Georges and Eggert,2003;Lapierre,2000;Plank and)ارزشـ
Ferrin,2002;Ulaga, 2003) هاي ارزشی ممکن است در طول زمان و با گذر زمان تغییر کنند با آنکه این محرك(Flint 

et al, 2002)  و  وابسته به زمینه هستند(Chen and Dubinsky, 2003) ،  ولی همچنان بررسی اینکه آنها چه ارتباطی با ابعاد کیفـی
با وجود توجه زیادي که در متون به موضوع برداشت هـاي  . (Ulaga ,2002; Lapierre, 2000)پیام دارند، ارزشمند است 

با این حال، شواهد موجـود حـاکی از آن   .  هم این تلاش ها کافی نیستند مشتریان در مورد کیفیت رابطه وجود دارد ولی هنوز
ي آن است که ارتباطی قوي احتمالاً میان ارزش درك شده از رابطه از سوي مشتري و کیفیـت رابطـه و ابعـاد تشـکیل دهنـده     

د به این نکته پی بردنـد کـه میـان    انجام دادن 2003والتر و همکارانش در مطالعه اي که در سال .  وجود دارد) اعتماد و رضایت(
عملکردهاي مستقیم و غیر مستقیم انجام شده توسط ارائه دهندگان خدمات و برداشت مشتریان در رابطـه بـا کیفیـت رابطـه،      

هـاي  کنند با محركي خود به آن اشاره میعملکردهاي مستقیم و غیر مستقیمی که آنها در مطالعه.  ارتباطی مثبت وجود دارد
  ,Georges and Eggert, 2003;Lapierre, 2000;Ulaga) باشد با اهمیتی که در متون آمده اند،  مرتبط می ارزشی

تولیـد  (کاهش هزینه، کیفیت کالا یا خدمات، تقسیم کـردن بـازار و اطلاعـات تکینکـی، ابـداع و نـوآوري       : از جمله.  (2003  
توضیح در مورد این که چـرا مـدیریت ارتبـاط بـا     نیز علاوه بر در مطالعه ي دیگري . و همکاري بین فردي) محصولی جدید

مشتري در به دست آوردن پیامدهاي مطلوب از رابطه ي میان مشتري و ارائه دهنـده ي خـدمات تأثیرگـذار اسـت بـه      
 ي مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رویکرد ارتباطی نیز پرداخته شـده اسـت  آوري اطلاعات و بررسی پدیدهنقش فن

.(Zablah, et al,2004)  
  

 هاي تحقیق فرضیه
  :، فرضیات تحقیق به شرح زیر است)اهداف و سئوالات تحقیق(هاي تحقیق با توجه به گذاره

تخصصی غیردولتی در شهر تهران تأثیر مثبتی بـر   -هاي خدماتی انتشار یافته از سوي نشریه هاي علمیکیفیت پیام .1
  .ترکان داردارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مش

تخصصـی   -از سـوي نشـریه هـاي علمـی     ...) تبلیغات چـاپی، بنـر و   (ریزي شده انتشار یافته هاي برنامهکیفیت پیام .2
 .غیردولتی در شهر تهران تأثیر مثبتی بر ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان د ارد

 .ارزیابی مشترکان از کیفیت رابطه داردارزش درك شده از پیام ها از دیدگاه مشترکان ، تأثیر مثبتی بر  .3
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ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان ، تأثیر مثبتی بر ادراك مشـترکان بـر گـرایش بـه بـازار نشـریه هـاي         .4
 .دارد) بازارگرایی نشریه ها(تخصصی غیردولتی در شهر تهران  -علمی

 -دراك مشترکان از اهمیتی کـه نشـریه هـاي علمـی    ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان ، تأثیر مثبتی بر ا .5
 .گذارددهد، میگذاري بر ارتباط با مشترکان میتخصصی غیردولتی در شهر تهران به سرمایه

تخصصـی غیردولتـی در شـهر تهـران، تـأثیر مثبتـی بـر         -ادراك مشترکان از تمایل به بازارگرایی نشریه هاي علمی .6
 .گذاردکیفیت رابطه با مشترکان می

 .گذاردگذاري بر روي رابطه با مشترکان، تأثیر مثبتی بر کیفیت رابطه میدراك مشترکان از سرمایها .7
  .تخصصی غیردولتی دارد -کیفیت رابطه، تأثیر مثبتی بر طول رابطه بین مشترکان و نشریه هاي علمی .8
 .ردولتی داردتخصصی غی -کیفیت رابطه، تأثیر مثبتی بر عمق رابطه بین مشترکان و نشریه هاي علمی .9

 .تخصصی غیردولتی دارد -کیفیت رابطه، تأثیر مثبتی بر عرض رابطه بین مشترکان و نشریه هاي علمی .10
  

 پژوهش) مدل مفهومی(چارچوب نظري 
چارچوب نظري پژوهش، یک مدل مفهومی است مبتنی بر روابط تئوریک میان شماري از عواملی که در مورد مسئله ي 

این نظریه با بررسی سوابق پژوهشی در قلمرو مسئله به گونه اي منطقی . مورد پژوهش با اهمیت تشخیص داده شده اند
مبانی تئوریک پژوهش پرداخته شد و مدیریت ارتباط بـا  در این فصل در بخش هاي مختلف آن به . جریان پیدا می کند

. مشتري مبتنی بر رویکرد ارتباطی به عنوان نظریه اصلی پژوهش با تفصیل بیشتري مورد بحـث و بررسـی قـرار گرفـت    
گیري مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري یـک ارائـه      مدل مفهومی مطرح شده در این فصل به ترسیم تأثیر غیر مستقیم سطح جهت

  کنـد کـه بـا افـزایش سـطح      به طور کلـی، ایـن مـدل پیشـنهاد مـی     . پردازدبر روي تمایلات ارتباطی مشتریان خود می دهنده
در مقابل، . یابدگیري مدیریت ارتباط با مشتري در یک ارائه دهنده، کیفیت تعاملات مشتري و ارائه دهنده نیز افزایش میجهت

شـکل زیـر   . هاي ارتباطی مشتریان و سـرانجام نیـات رفتـاري آنهـا دارد    و نگرشها کیفیت تعامل، تأثیري مثبت بر روي ادراك
استفاده شده در مدل و منطق مورد استفاده ) متغیرها(هاي اي از سازهبه علاوه، خلاصه. باشدنمایش گرافیکی مدل مفهومی می
ارتی دیگـر، چـارچوب نظـري تـدوین شـده      به عب. ها در شکل مدل مفهومی نمایان گر استبراي روابط مورد انتظار میان سازه

هاي مدیریت ارتباط با مشتري در هر سازمان را به اي ناشی از تلاشپژوهش، چشم انداز مورد نیاز براي بررسی پیامدهاي رابطه
قسمت سمت چپ این مدل مربوط به کیفیت پیام هاي برنامه ریزي شده و خدماتی ارسال شده از سوي ارائـه  .  وجود می آورد

ها نهایتاً بر روي پیامـدهاي  ها و برداشتدهد که چگونه این پنداشتقسمت سمت راست نشان می. هندگان خدمات می باشدد
  . گذارندناشی از رابطه میان مشتري و ارائه  دهنده تأثیر می

  شکل مدل مفهومی پژوهش
  

    
  
  
  
  
  
  

   

سرمایه گذاري 
کیفیت پیام هاي  نشریه ها در رابطه

 خدماتی

 رابطهطول 

ارزش درك شده از 
رابطه از دیدگاه 

 مشترکان

 عمق رابطه کیفیت رابطه

کیفیت پیام هاي 
 برنامه ریزي شده

 عرض رابطه
تمایل به بازار 
 گرایی نشریه ها
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 روش شناسی پژوهش
از مسایل و مشکلات دنیاي اجتماعی، روشهاي علمی،  به منظور آگاهی. هدف تمام علوم، شناخت و درك دنیاي پیرامونمان است

هاي مختلف بشري، از روش ها سبب شده است که براي بررسی رشتهاین روندها و حرکت. انداي پیدا کردهتغییرات قابل ملاحظه
اسـتفاده از یـک   یابی است از جمله ویژگیهاي مطالعۀ علمی که هدفش حقیقت) 1378ایران نژاد پاریزي، . (علمی استفاده شود

باشد و انتخاب روش تحقیق مناسب به هدفها، ماهیت و موضوع مورد تحقیق و امکانات اجرایی بستگی روش تحقیق مناسب می
 ). 1379خاکی ،(هاي تحقیق است دارد و هدف از تحقیق دسترسی دقیق و آسان به پاسخ پرسش

ؤالات و اهداف آن و درجات آزادي در مداخله و کنترل عوامل اغلب روش تحقیق اختیاري نیست، زیرا ماهیت موضوع تحقیق، س
دانایی فرد و . (مؤثر بر پدیده، موضوعات مهمی هستند که پارادایم، استراتژي و روش تحقیق مناسب را مشخص و تعیین می کند

  ). 1386همکاران، 
کاربردي است، از حیث هدف، یک تحقیق حاضر بر اساس سه معیار نتیجه، هدف و نوع داده از حیث نتیجه یک تحقیق 

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

همچنین جهت . ت، استفاده از روش کتابخانه اي و بر اساس مبانی نظري و ادبیات تحقیق مورد نیاز استپژوهش براي این قسم
  . آزمون و سنجش مدل مفهومی تحقیق از روش پیمایش مبتنی بر مدلسازي معادلات ساختاري استفاده می شود

  
  شیوه هاي گردآوري و تحلیل داده ها

پژوهش، از ابزارهاي گردآوري مناسب براي هر یک از این رویکردها در حـد مـورد   بر مبناي رویکرد منتخب براي اجراي 
  :براي انجام این تحقیق از روش ها و ابزارهاي زیر کمک گرفته شده است. نیاز استفاده به عمل آمده است

س از نهایی پ. در این قسمت به منظور آزمون و سنجش مدل مفهومی پژوهش از پیمایش استفاده گردیده است: پیمایش .١
مدل مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري مبتنـی بـر       سازي مدل، به منظور اجراي پیمایش، پرسشنامه اي طراحی و اجرا شد که 

  .را بر مبناي مدل پژوهش، مورد آزمون قرار دادرویکرد ارتباطی 
  
  ابزارهاي گردآوري داده ها  

مختلفی براي گردآوري داده هاي مورد نیاز استفاده شـده  در چارچوب استراتژي ها و روش هاي مورد اشاره، از ابزارهاي 
  :این ابزارها عبارتند از. است

یکی از ابزارهاي اصلی مورد استفاده در این تحقیق جستجوي مجموعه کتـاب هـا، مقـالات و    : بررسی کتابخانه اي .٢
مجـلات موجـود در کتابخانـه     گزارشات مربوط به موضوع با تاکید بر جستجوي اینترنتی و نیز مرور مجموعه کتاب ها و

مـدل مـدیریت ارتبـاط بـا      از نتایج این مطالعه در تدوین مبانی نظري تحقیق و مـرور ادبیـات  . هاي دانشگاهی بوده است
مدل مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري مبتنـی بـر      این اقدام مبناي ارائه ي . استفاده شده استمشتري مبتنی بر رویکرد ارتباطی 

  . استبوده  رویکرد ارتباطی
مدیریت ارتباط با مشـتري مبتنـی بـر     مدلبه منظور اجراي پیمایش پرسشنامه اي طراحی و اجرا شد که : پرسشنامه .٣

  .را بر مبناي مدل مفهومی پژوهش، در این جامعه ي آماري مورد آزمون قرار دادرویکرد ارتباطی 
  

  روش پیمایش 
هاي تحقیق در علوم رفتاري پژوهش حاضر از نظر نتیجه پژوهش کاربردي و از نظر شیوه گـردآوري اطلاعـات   با توجه به روش

.  تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است که هدف آن کشف رابطۀ متغیرهایی است که در مورد آنها تحقیقاتی انجام نشده است
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معادلات ساختاري براي آزمون فرضیه ها استفاده خواهد شد، در در ضمن با توجه به اینکه از روش مدل سازي ). 1380دلاور، (
  .باشدمیان تحقیقات همبستگی، این تحقیق از نوع تحلیل ماتریس همبستگی یا کواریانس می

  
  )پرسشنامه(طراحی ابزار پیمایش 

پس از طراحـی  . گردیده استها و اطلاعات براي تجزیه و تحلیل از پرسشنامه استفاده آوري دادهدر این قسمت به منظور جمع
را  مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی بر رویکرد ارتباطیمدل، به منظور اجراي پیمایش پرسشنامه اي طراحی و اجرا شد که 

 :این پرسشنامه شامل نه قسمت بود که عبارتند از. بر مبناي مدل پژوهش، مورد آزمون قرار دهد
تخصصـی غیـر   - این پرسشنامه توسط مشترکان نشریه هـاي علمـی  : پرسشنامه هاي مربوط به کیفیت پیام هاي خدماتی )الف

و سازگاري ) گویه 3(، تناسب )گویه 3(عامل اقتضاء  3اقتباس شده است و ) 2005(دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از زابلا 
  .   را می سنجد) گویه 3(

تخصصی غیـر  - این پرسشنامه توسط مشترکان نشریه هاي علمی: یفیت پیام هاي برنامه ریزي شدهپرسشنامه مربوط به ک )ب
و سازگاري ) گویه 3(، تناسب )گویه 3(عامل اقتضاء  3اقتباس شده است و ) 2005(دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد  و از زابلا 

  .   را می سنجد) گویه 3(
- این پرسشنامه توسط مشـترکان نشـریه هـاي علمـی    : رابطه از دیدگاه مشترکان پرسشنامه مربوط به ارزش درك شده از )پ

  .   گویه سنجیده می شود 6اقتباس شده است و از طریق ) 2005(تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از زابلا 
امه توسط مشترکان نشـریه هـاي   این پرسشن): تمایل به بازارگرایی نشریه ها(جهت گیري بازار نشریه پرسشنامه مربوط به )ت

  .   گویه سنجیده می شود 4اقتباس شده است و از طریق ) 2005(تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسخ گفته شد و از زابلا - علمی
تخصصـی غیـر   - این پرسشنامه توسط مشترکان نشریه هاي علمی :سرمایه گذاري نشریه ها در ارتباط پرسشنامه مربوط به )ث

  .   گویه سنجیده می شود 4اقتباس شده است و از طریق ) 2005(و از زابلا  تهران پاسخ گفته شددولتی شهر 
تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسخ - کیفیت رابطه این پرسشنامه توسط مشترکان نشریه هاي علمی پرسشنامه مربوط به )ج

  .   می شود گویه سنجیده 2اقتباس شده است و از طریق ) 2005(گفته شد و از زابلا 
تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسـخ  - این پرسشنامه توسط مشترکان نشریه هاي علمی: طول رابطه پرسشنامه مربوط به )چ

  .   گویه سنجیده می شود 2اقتباس شده است و از طریق ) 2005(گفته شد و از زابلا 
تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسـخ  - هاي علمیاین پرسشنامه توسط مشترکان نشریه : عمق رابطه پرسشنامه مربوط به )ح

  .   گویه سنجیده می شود 2اقتباس شده است و از طریق ) 2005(گفته شد و از زابلا 
تخصصی غیر دولتی شهر تهران پاسـخ  - این پرسشنامه توسط مشترکان نشریه هاي علمی: عرض رابطه پرسشنامه مربوط به )خ

  .   گویه سنجیده می شود 2است و از طریق  اقتباس شده) 2005(گفته شد و از زابلا 
  : باشند بخش عمده می 2پرسشنامه ي مذکور شامل 

هاي ها به وسیلۀ پرسشنامه و ضرورت همکاري پاسخ دهنده در عرضۀ دادهدر این قسمت هدف از گردآوري داده: نامه همراه  )١
هاي حاصل از پرسشنامه تأکید گردیده تا پاسخ دهنده به طور براي این منظور بر با ارزش بودن داده. مورد نیاز ، بیان شده است

  . مناسب پاسخ سؤالها را عرضه کند
 : این بخش از پرسشنامه شامل دو قسمت است : پرسشنامه ) هاگویه(هاي سئوال  )٢

 ) :شناختیجمعیت(سؤالات عمومی ) الف
 . آوري گرددرابطه با پاسخ دهندگان جمعدر سؤالات عمومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در  

  :سؤالات تخصصی) ب
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گیري قابلیـت اعتمـاد ابـزار    در این پژوهش به منظور اندازه. گویه می باشد 40در حقیقت، تعداد کل سؤالات در این پرسشنامه 
 . استفاده شده است SPSS 16افزار اندازه گیري، از روش آلفاي کرونباخ و با استفاده از نرم
  . رودکند به کار میگیري میهاي مختلف را اندازهگیري که خصیصهاین روش براي محاسبه ي هماهنگی درونی ابزار اندازه

هاي پرسشنامه و ورایانس کل را محاسـبه  هاي هر زیرمجموعه سؤالبراي محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ ابتدا باید واریانس نمره
  . کنیممقدار ضریب آلفا را محاسبه می سپس با استفاده از فرمول زیر. کرد

 2
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  : که در آن 
   J= هاي پرسشنامه یا آزمون هاي سئوالتعداد زیر مجموعه

Sjام J واریانس زیر آزمون 
2 =   

   = S2واریانس کل پرسشنامه یا آزمون 
این عدد نشـان دهنـدة آن   . آزمون بدست آمد درصد در پیش 93ضریب آلفاي کرونباخ کلی پرسشنامه ي مربوط به مشترکان 

به منظور تعیین اعتبار . باشداست که پرسشنامه ي مورد استفاده، از قابلیت اعتماد و یا به عبارت دیگر از پایایی لازم برخوردار می
در این مرحلـه بـا انجـام     پرسشنامه، در این تحقیق از اعتبار صوري استفاده شده است که اعتبار مورد تایٌید قرار گرفته) روایی(

مصاحبه هاي مختلف و کسب نظرات استادان راهنما و مشاور و خبرگان، اصلاحات لازم بعمل آمـده و بـدین ترتیـب اطمینـان     
بـا اسـتفاده از   ، اعتبار عاملی پرسشـنامه براي سنجش . حاصل گردید که پرسشنامه همان خصیصه ي مورد نظر را می سنجد

بنابراین کلیه سـؤالات  . کند یا خیرگیري میآیا پرسشنامه شاخص هاي مورد نظر را اندازهتحلیل عاملی مشخص شد که 
پرسشنامه ي این تحقیق که با استفاده از پرسش نامه هاي معتبر علمی طراحی شده بودند، ابتدا مـورد تحلیـل عـاملی    

ایـن کـار بـا اسـتفاده از مـدل سـازي        اکتشافی و سپس جهت معنی دار بودن مورد تحلیل عاملی تایٌیدي قرار گرفتند که
  . انجام گرفت  LISREL 8/54معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار آماري 

  
  پژوهشجامعه و نمونه آماري 

تخصصی غیر دولتی شـهر  -جامعه آماري در این پژوهش، مدل مفهومی پژوهش را از منظر مشترکان نشریه هاي علمی 
  . است تهران   مورد سنجش قرار داده

  روش نمونه گیري و حجم نمونه در روش پیمایش
روش نمونه گیري این تحقیق در قسمت پیمایش به علت نامحدود بودن جامعه ي آماري مشترکان بـه شـیوه ي نمونـه    

پرسشنامه ي تکمیـل شـده در جامعـه آمـاري      384این فرایند نهایتاً به تولید . گیري تصادفی چند مرحله اي انجام شد
تعـداد  (هـزار نفـر    100ی که حجم جامعه آمـاري از  مشترکان منجر گردید که مطابق با جدول مورگان و کرجسی زمان

البتـه ذکـر ایـن    . نمونه کافی خواهد بود 384بیشتر باشد، تعداد ) مشترکان نشریه هاي تخصصی غیر دولتی شهر تهران
  . نکته الزامی است که بر اساس فرمول جامعه محدود و نامحدود نیز این تعداد نمونه ها تایٌید می شود

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

  هاي تجزیه و تحلیل اطلاعات روش
ها در روش پیمایش از روشهاي آمار استنباطی استفاده هاي بدست آمده از نمونهدر این تحقیق، براي تجزیه و تحلیل آماري داده

  :روشهاي آماري مورد استفاده در این تحقیق عبارتند از . شده است
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  : ضریب همبستگی - 1
در ایـن تحقیـق، از ضـریب    . بین دو متغیر را نشان می دهد) مستقیم یا معکوس(ضریب همبستگی، شدت و نوع رابطه  

  . همبستگی اسپیرمن براي آزمون ارتباط بین آنها استفاده شده است
  مدلسازي معادلات ساختاري - 2

با توجه به اینکه در تحقیق حاضر چند متغیر مستقل وجود دارد که می بایستی اثر آنهـا بـر روي متغیرهـاي میـانجی و     
 LISRELوابسته مورد بررسی قرار گیرد، در این مرحله از روش مدل سازي معادلات ساختاري، بـا کمـک نـرم افـزار     

شد و سنجش مدل هاي اندازه گیـري و همچنـین آزمـون     تحلیل عاملی تایٌیدي مدل هاي اندازه گیري آزمون  18/54
تخصصی غیر دولتی شهر تهـران مـورد بررسـی    -فرضیات تحقیق در جامعه آماري مربوط به مشترکان نشریه هاي علمی

  .قرار گرفت
مدل هاي اندازه گیري کیفیت پیام هاي خدماتی، کیفیت پیام هاي برنامه ریزي شده، کیفیـت رابطـه، سـرمایه گـذاري     

شریه ها در ارتباط، ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان، بازارگرایی نشریه ها، طول رابطه،عمق رابطه و عرض ن
رابطه نه مدل اندازه گیري بودند که با استفاده از تحلیل عاملی تایٌیدي براي مناسـب بـودن مـدل مـورد سـنجش قـرار       

در اینجا با توجه به مقدار  ،گرفت
2   کـم، نسـبت

2   بـه درجـه آزادي)df(   3کـوچکتر از ،RMSEA13   کـوچکتر از
، tو همچنین ضریب استاندارد رابطه موجود نیز در صورتیکه ارزش %   90بزرگتر از  AGFI15و  GFI14و نیز  ,0,05

دار خواهـد بـود و لـذا مـی تـوان نتیجـه       درصد معنی  99کوچکتر باشد، در سطح اطمینان  -96/1بزرگتر یا از  96/1از 
  .گرفت که مدل اجرا شده برازش مناسبی دارد

  
  آزمون فرضیه هاي تحقیق

رابطه همبسـتگی اسـپیرمن بـا کمـک نـرم افـزار       ) بر اساس مدل مفهومی تحقیق(در این مرحله ابتدا بین هر دو متغیر 
SPSS 16  ا روش مدل سازي معادلات ساختاري، بـا کمـک   آزمون شد و پس از مشخص شدن معنا داري آنها، آنگاه ب

سـپس همبسـتگی بـین متغیرهـاي مـدل و       .رابطه علی بین متغیرهاي تحقیق آزمون شـد  LISREL 8/54نرم افزار 
  .بررسی اعتبار یا برازش آن مورد بررسی قرار گرفت

، جهت سنجش SPSS 16م افزار به منظور آزمون فرضیات، ابتدا از آزمون همبستگی رتبه اي اسپیرمن با استفاده از نر
سپس رابطه علی بین متغیرهاي مستقل و وابسته تحقیق، با استفاده از روش مدل . همبستگی بین متغیرها استفاده شد

  .آزمون شد  Lisrel 8.54سازي معادلات ساختاري، با کمک نرم افزار 
بـه دلیـل اینکـه در    . شـود همبستگی استفاده میبه منظور بررسی وجود ارتباط و نیز میزان آن، بین دو متغیر از آزمون 

این تحقیق متغیرها کیفی هستند از همبستگی اسپیرمن استفاده شده است که نتـایج آن در جـدول مـنعکس گردیـده     
  . درصد معنادار به دست آمده اند 99ضرایب همبستگی بین تمامی متغیرهاي تحقیق در سطح اطمینان . است 

  
  رمن میان متغیر هاي تحقیقجدول ضرایب همبستگی اسپی

 طول رابطه عمق رابطه عرض رابطه
کیفیت 

 رابطه
 سرمایه گذاري

تمایل به 
 بازارگرایی

ارزش درك 
 شده از رابطه

کیفیت پیام 
برنامه 

 ریزي شده

کیفیت پیام 
  خدماتی

        1 
کیفیت پیام 

 خدماتی

       1 836/0 
کیفیت پیام برنامه 

 ریزي شده

      1 128/0 218/0 
ارزش درك شده 

 از رابطه

     1 385/0 748/0 292/0 
تمایل به 

 بازارگرایی
 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 



 ٤١/ ...بر رویکرد ارتباطی سنجش مدیریت ارتباط با مشتري مبتنی 
 

ال 
س

شتم
ه

 /
ماره

ش
 

وم 
و د

ت 
بیس

/
ییز 

پا
139

2
  

 جدول نتایج اجراي مدل ساختاري میان متغیرهاي مدل مفهومی تحقیق

RMSE کاي دو فرضیه
A Df GFI AG

FI 

  
  روابط علی

 

  میزان اثر
حالت (

 )استاندارد

عدد معنی
 داري

  
نتیجه 
 فرضیه

1 
91/

1052 
000/0 359 00/1 00/1 

  ارزش کیفیت پیام خدماتی
 درك شده از رابطه

 تاٌیید  48/6 32/0

2 
91/

1052 
000/0 359 00/1 00/1 

  کیفیت پیام برنامه ریزي شده
 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 

 تاٌیید 86/2 16/0

4 
91/

1052 
000/0 359 00/1 00/1 

 ارزش درك شده از رابطه
 سرمایه گذاري 

 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

7 
91/

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

8 
91/

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

9 
91/

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

10 
91/

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

  
، اعتبار و برازندگی مناسب مدل تایٌیـد مـی شـود،    tهمانطور که مشاهده می شود، اولا با توجه به معنی دار بودن ارزش 

 90نیـز بـالاي    AGFIو  GFIو نسبت کاي دو به درجه آزادي کـم و مقـدار    RMSEAچرا که مقدار کاي دو، مقدار 
تخصصـی  -در جامعه آماري مربوط به مشـترکان علمـی  ) ده فرضیه اصلی مدل تحقیق(لذا تمامی فرضیات . است درصد

  . غیر دولتی شهر تایٌید می شوند
 

  :هاي پژوهش با توجه به آزمون همبستگی اسپیرمن و مدل معادلات ساختاري بررسی یافته
آن مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج این پژوهش به قـرار  فرضیات مطرح شده در تحقیق حاضر با توجه به جامعه ي آماري 

  :زیر است
  

  : بررسی نتایج مربوط به جامعه ي آماري پژوهش
با توجه به این کـه مقـدار کـاي    . قبل از ارائه ي نتایج فرضیات لازم است تا نتایج برازش مدل مفهومی تحقیق ارائه شود

درصـد بـوده    90نیـز بـالاي    AGFIو  GFIو مقـدار   3و نسبت کاي دو به درجه آزادي کمتر از  RMSEAدو، مقدار
است پس می توان نتیجه گیري نمود که مدل مفهومی تحقیق در این جامعه آماري از برازش مناسـبی برخـوردار بـوده    

  .است
درصد معنادار است و در  99ر در سطح اطمینان است و این مقدا 0,218مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه اول برابر با  : الف

آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري وجود رابطه ي علی میان کیفیت پیام هاي خدماتی انتشار یافته از سوي 
ش درصد از تاثٌیرات مربوط بـه ارز  32نشان می دهد که در حدود  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکاننشریه ها و 

تبیین هاي خدماتی انتشار یافته از سوي نشریه ها کیفیت پیامرا می توان با متغیر  از دیدگاه مشترکاندرك شده از رابطه 
  . بنابراین فرضیه اول تأیید می شود. کرد



  ايرسانه مطالعات \٤٢
 

ال 
س

شتم
ه

 /
ماره

ش
 

ست
بی

 
دوم

و 
 /

اییز
پ

 
139

2
  

ت و در درصد معنادار اس ـ 99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,128مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه دوم برابر با  ) ب
آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان کیفیت پیام هاي برنامـه ریـزي شـده ي    

درصـد از   29نشان مـی دهـد کـه در حـدود      ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانانتشار یافته از سوي نشریه ها و 
هاي برنامه ریـزي شـده ي   کیفیت پیامرا می توان با متغیر  از دیدگاه مشترکانه تاثٌیرات مربوط به ارزش درك شده از رابط

 . بنابراین فرضیه دوم تأیید می شود. تبیین کردانتشار یافته از سوي نشریه ها 
ن درصد معنادار است و در آزمو 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 کردیابی مشتریان از کیفیت رابطه ارزرا می توان با متغیر  دیدگاه مشترکان
درصد معنادار است  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,385مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه چهارم برابر برابر با ) ت

ارزش درك شـده از رابطـه از   و در آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجـود رابطـه ي علـی میـان     
اثٌیرات درصـد از ت ـ  16نشان می دهد در حدود ) بازارگرایی نشریه ها(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) نشریه ها

درصد معنادار است و در  99مینان است  و این مقدار در سطح اط 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 

نشان می دهد که در حـدود  دهند گذاري در این ارتباط میادراك مشتري از اهمیتی که نشریه ها  به سرمایهو  مشترکان
ادراك مشتري از اهمیتی را می توان با متغیر  ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکانثیرات مربوط به درصد از تاٌ 74

 .  بنابراین فرضیه پنجم تأیید می شود. تبیین کرددهند، گذاري در این ارتباط میکه نشریه ها به سرمایه
درصد معنادار است و در  99ن مقدار در سطح اطمینان است و ای 0,381مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه ششم برابر با ) 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   14نشان می دهد در حدود کیفیت رابطه با مشتري و  نشریه ها

  .  بنابراین فرضیه ششم تأیید می شود. تبیین کردکیفیت رابطه با مشتري، را می توان با متغیر  بازارگرایی نشریه ها
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 عادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میان آزمون فرضیه به روش مدل سازي م
ادراك مشـتریان از  درصد از تاثٌیرات مربوط به  45نشان می دهد در حدود کیفیت رابطه با مشتري و  روي رابطه با مشتري

بنابراین فرضیه هفتم تأییـد  . تبیین کردشتري، کیفیت رابطه با مرا می توان با متغیر  گذاري بر روي رابطه با مشتريسرمایه
  . می شود

درصد معنادار است و در  99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,810 مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه هشتم برابر با) ح
طـه میـان   طـول راب و  کیفیـت رابطـه  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میـان  

طـول رابطـه   را می توان با متغیـر   کیفیت رابطهدرصد از تاثٌیرات مربوط به  82نشان می دهد در حدود مشتري و نشریه ها 
  . بنابراین فرضیه هشتم تأیید می شود. تبیین کردمیان مشتري و نشریه ها، 

درصد معنـادار اسـت و در    99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,809 مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه نهم برابر با) خ
عمـق رابطـه میـان    و  کیفیـت رابطـه  آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي علی میـان  

عمـق رابطـه   ر را می توان با متغی ـ کیفیت رابطهدرصد از تاثٌیرات مربوط به  98نشان می دهد در حدود   مشتري و نشریه ها
  .  بنابراین فرضیه نهم تأیید می شود. تبیین کردمیان مشتري و نشریه ها، 
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درصد معنـادار اسـت و در    99است و این مقدار در سطح اطمینان  0,491 مقدار همبستگی اسپیرمن در فرضیه دهم برابر با) د
عـرض رابطـه میـان    و  کیفیـت رابطـه  ی میان آزمون فرضیه به روش مدل سازي معادلات ساختاري بیانگر وجود رابطه ي عل

عـرض رابطـه   را می توان با متغیـر   کیفیت رابطهدرصد از تاثٌیرات مربوط به  53نشان می دهد در حدود مشتري و نشریه ها 
  . بنابراین فرضیه دهم تأیید می شود. تبیین کردمیان مشتري و نشریه ها، 

 
  بحث

هاي خدماتی انتشار یافته از سوي نشریه هـا و ارزش درك شـده از   فیت پیامهمانطور که انتظار داشتیم، میان کی )الف 
  . رابطه از دیدگاه مشترکان رابطه اي مثبت وجود داشت

ریزي شده انتشار یافتـه از سـوي نشـریه هـا و ارزش     هاي برنامهبا توجه به آنچه انتظار می رفت، میان کیفیت پیام )ب 
  . مشترکان، رابطه اي مثبت وجود داشتدرك شده از رابطه از دیدگاه 

همانگونه که انتظار می رفت، ارتباطی مثبت میان ارزیابی مشتریان از کیفیت رابطه و ارزش درك شده از پیام هاي ) پ
   .ارسال شده از سوي نشریه ها وجود داشت

یـدگاه مشـترکان و بـازارگرایی    با درنظر گرفتن انتظارات قبلی، رابطه اي مثبت میان ارزش درك شده از رابطـه از د )ت
 .نشریه ها وجود داشت

-همانگونه که انتظار می رفت، میان ارزش درك شده از رابطه از دیدگاه مشترکان و تمایل نشـریه هـا بـه سـرمایه     )ث
  .گذاري براي ایجاد این رابطه، ارتباطی مثبت وجود دارد

یان ادراك مشـتریان از تمایـل بـه بـازارگرایی نشـریه هـا  و       همانگونه که انتظار آن را داشتیم،  رابطه اي مثبتی م )ج (
  .کیفیت رابطه، وجود دارد

گذاري بر روي رابطه با مشتري، بر روي کیفیت رابطه اي که با توجه به انتظارات موجود، ادراك مشتریان از سرمایه )چ 
  . گذاردمشتري با آنها برقرار می کند، تاٌثیر مثبتی می

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