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  چكيده
مند توسط پژوهش حاضر با هدف تعيين عوامل مؤثر بر استحكام رابطه ادراك شده در اجراي بازاريابي رابطه: هدف

  .كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران انجام شده است
ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه ساختارمند مبتني بر پژوهش  .اضر به روش پيمايشي انجام شده است پژوهش ح:روش

افزارهاي ها از نرمبراي تحليل داده . نفر از دانشجويان دانشگاه شهيد چمران بودند220جامعه پژوهش . بود) 1390(مقيمي 
  . استفاده شدLISREL و SPSSآماري 
 شده توسط هاي رابطه بر استحكام ادراكدار ابعاد كليدي رابطه و ويژگيي از تأثير مثبت و معنيها حاكيافته :ها يافته

هاي شخصيتي داري ميان ويژگيگونه رابطه معنيچنين، هيچهم. مراجعين به كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران است
  .ها يافت نشدمراجعين و استحكام رابطه ادراك شده توسط آن

بر اساس نتايج حاصل از پژوهش، در صورتي كه مديران و كتابداران كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران : گيري نتيجه
توانند رابطه ايجاد شده را بهبود بتوانند اعتماد و رابطه دو طرفه و نيز امكان برقراري مكررّ رابطه با مراجعين را ايجاد كنند، مي

 .و تداوم بخشند

 
  .هاي دانشگاهي، مراجعينمند، دانشگاه شهيد چمران، كتابخانهزاريابي رابطهبا: ها كليدواژه
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لهأمس بيان و مهمقد  
هاي مفيد اطلاعاتي و ارتباطي نوين روبرو هستند كه در اختيار آوريهاي سرتاسر جهان با ظهور فنامروزه، از يك سو، كتابخانه

اي است كه مـعمولاً  سوي ديگر، شرايط اقتصادي در زمان حاضر به گونههاي گزاف است، و ازها، مستلزم صرف هزينهداشتن آن
شوند، با مشكلات مالي مواجه برداري ميها بهرههاي پيش گفته و منابع اطلاعاتي كه با استفاده از آنآوريها در تأمين فنكتابخانه
. تفاده از منابع اطلاعاتي جديد، توجيه اقتصادي داشته باشداي عمل شود كه تأمين و اسگونهدر چنين شرايطي، منطقاً بايد به. هستند

 - توان با ترويج استفاده از ايـن منابع و با افزايش نرخ استفاده، عملاً هزينه هر واحد را كاهش داده و نسبت هزينهاز اين رو، مي
كارگيري اصول و فنون بسيار مفيد باشد، بهتواند ها يا اصولي كه ميبراي تحقّق اين امر، يكي از شيوه. كارايي را بهينه ساخت

  ).1390پور، جليل( است 1بازاريابي
سازد تا از طريق آن تحولاتي در امكانات فيزيكي، مواد، ها فراهم ميبازاريابي فرصتي را براي مديران و كتابداران كتابخانه

ريزي، تحليل نيازهاي رايندي مديريتي است كه شامل برنامهبازاريابي، ف. اي ايجاد نمايندي خدمات حرفهخدمات و نيز كيفيت ارائه
كاووليا، (» مهندسي برآورده ساختن رضايت مشتريان است«در حقيقت، بازاريابي . ي برآورده ساختن اين نيازهاستمشتري، و شيوه

هت كسب رضايتِ مشتري است رساني رويكردي در جها و مراكز اطلاعبازاريابي در كتابخانه). 36. ، ص1388نقل در بصيريان، 
)Kaur and Rani, 2008.(  

گيري از بازاريابي سنّتي و گرايش به اند، به تدريج در حال فاصلهها با دركي كه از اهميت رضايت مشتري كسب كردهسازمان
وي .  معرّفي شد1983ر سال  د3مند توسط لئونارد بريبازاريابي رابطه). 1388رنجبريان و براري، ( هستند 2مندسمت بازاريابي رابطه

). Sin et al., 2005(مند را به عنوان جذب، نگهداري، تقويت و افزايش روابط با مشتري تعريف نموده است بازاريابي رابطه
مند بايد توجه در بازاريابي رابطه. افزايدحفظ و نگهداري مشتري و تبديل او به يك مشتري وفادار بر ارزش حياتي سازمان مي

مند بايد به نيازها، از اين رو، براي اجراي بازاريابي رابطه. ت كه نيازها، شخصيت، و موقعيت مشتريان با يكديگر متفاوت استداش
مند يكي از ابعاد كليدي راهبرد بازاريابي مدرن است، بازاريابي رابطه. شخصيت، موقعيت، و علايق شخصي مشتريان توجه داشت

مند را فراگير كرده است چه كه بازاريابي رابطهآن). Ville, 2009(كند  و پايدار با مشتري تأكيد ميزيرا بر ايجاد روابط نزديك
 ,Murphy(باشد هاي بازاريابي از قبيل كالاهاي مصرفي، خدمات، و تجارت بين كسب و كار مي زمينهكاربرد آن در همه

Laczniak & Wood, 2006 . (  
بازاريابي : مند مطرح شده استپردازان براي بيان معني و مفهوم بازاريابي رابطه و نظريهتعاريف مختلفي توسط پژوهشگران

 در نتيجه 4نفعان سازمان است كه اين امر از طريق ايجاد اعتمادمند شناسايي، ايجاد، نگهداري، و ارتقاي روابط با مشتريان و ذيرابطه
شود، به مزاياي مند بر حفظ مشتريان فعلي تمركز مير بازاريابي رابطهد). Gummesson, 1994(شود عمل به تعهدات محقّق مي

 به مشتري و 5چنين، در اين نوع بازاريابي، تعهدهم. شودريزي ميمورد انتظار مشتري توجه شده و براي دوره زماني بلندمدت برنامه
تر ي روابط و جذاّبمند، نگهداري مشتريان و توسعهبطهبازاريابي را). Payne, 1994(ارتباط با مشتري در سطح بالايي قرار دارد 

مند، رويكردي جديد است بازاريابي رابطه). Fontenot & Hyman, 2004(تر اين رابطه با مشتريان است كردن هر چه بيش
 Ndubisi (كه هدف اصلي آن ايجاد روابط نزديك و بلندمدت به منظور درك و شناخت كامل از مشتري و تأمين رضايت اوست

& Wah, 2005 .(تري را از  تري را حفظ كرده و مشتريان كممند به دنبال آن است كه مشتريان بيشدر واقع، بازاريابي رابطه

                                                           
1. Marketing 
2. Relationship marketing 
3 Leonard Berry 
4 Trust 
5 Commitment 
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عباسي و (مداري دارد مند ريشه در تغيير رويكرد از بازاريابي سنّتي به سمت مشترياز سوي ديگر، بازاريابي رابطه. دست بدهد

  ).1388عيدي، 
ي دهندهكاهش اضطراب، اعتماد به محصول يا ارائه اعتماد به معني. 1:مند براي مشتريان مزاياي زير را در بر دارداريابي رابطهباز

 ناييـتريان، آشـنان از مشـت كاركـتماعي به معني شناخـافع اجـمن. 2ي خدمت، و دهندهخدمت، داشتن احساس وفاداري به ارائه
  ). 1388روشني، (ي روابط دوستانه با كاركنان سعهمشتريان با كاركنان، تو
  مديران . هاستتر مراجعين به كتابخانهمند به دنبال جذب و افزايش هر چه بيشها نيز بازاريابي رابطهدر فضاي كتابخانه

به دليل ضرورت . دار نگه دارندها را نسبت به كتابخانه وفاها بايستي به حفظ روابط بلندمدت خود با مراجعين بينديشند و آنكتابخانه
ها با مراجعانشان را تحت تأثير قرار ي آنها، مديران و كتابداران بايد از عواملي كه رابطهحفظ و نگهداري مراجعين براي كتابخانه

ابعاد «تابخانه، اي به ك كننده چه مراجعهچنان. ها را تحت كنترل خود در بياورند دهند، آگاهي كامل داشته و تا حد امكان آن مي
توان نتيجه گرفت كه كتابخانه، تر از حد متوسط ارزيابي كند، مياي كه با كتابخانه دارد، بيشرا در خصوص رابطه» كليدي رابطه

  . كننده اجرا كرده استمند را در مورد آن مراجعهبازاريابي رابطه
ي علم و دانش و تمركز بازاريابي بر شناسايي نيازهاي سعههاي دانشگاهي در كمك به توبا توجه به جايگاه مهم كتابخانه

مند در كتابخانه مراجعين، پژوهش حاضر بر آن است تا عوامل مؤثر بر استحكام رابطه ادراك شده در اجراي بازاريابي رابطه
ستحكام رابطه ادراك در واقع، هدف اصلي پژوهش حاضر، بررسي عوامل مؤثر بر ا. مركزي دانشگاه شهيد چمران را بررسي كند

در همين راستا و براي رسيدن به اين هدف . مند توسط كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران استشده در اجراي بازاريابي رابطه
مند در هاي شخصيتي مراجعين كه بر اجراي مؤثر بازاريابي رابطهبررسي ويژگي. 1: اصلي، اهداف فرعي زير نيز مورد توجه هستند

مند بررسي ابعاد كليدي رابطه كه بر اجراي مؤثر بازاريابي رابطه. 2گذارد،  كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران تأثير ميخدمات
هاي رابطه و استحكام رابطه ادراك تبيين رابطه بين ويژگي. 3گذارد، و در خدمات كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران تأثير مي

  . دانشگاه شهيد چمرانشده توسط كتابخانه مركزي
  :شود پژوهش در ادامه ارائه مي شده، تعاريف مفهومي هر يك از متغيرهاي بررسي شده درجهت روشن شدن مفاهيم مطرح

توانند اين آورند و ميدست ميها را در مورد محصولات جديد بهترين اطلاعات و ايدهنوجويان، تازه :1كنندهنوجويي مصرف
  .)Citrin, Sprott, Silverman & Stem, 2000(كنندگان قرار دهند  را در اختيار ساير مصرفهااطلاعات و ايده
اي بلندمدت كه با يك شركت خاص يا با يك برند خاص رابطهكننده به اينميل به رابطه يعني تمايل مصرف :2ميل به رابطه

  ). De Wulf, Odekerken-Schroder & Schumacher, 2003(برقرار كند و به آن متعهد بماند 
كننده جهت ادامه رابطه با يك كننده به رابطه عبارت است از تمايل و آرزوي پايدار يك مصرفتعهد مصرف: تعهد

  ). De Wulf, Odekerken-Schroder & Schumacher, 2003( ي خاص و تلاش جهت حفظ آن رابطهدهنده ارائه
ي هايي كه ارائه دهندهتواند بر صداقت و درستي وعدهاست كه چه ميزان ميكننده بيانگر اين سطح اعتماد مصرف: اعتماد

  ). Sharma, Gopalkrishnan & Evanschitzky, 2006(دهد، اطمينان كند خدمت به او مي
كه آيا انتظارات او از خدمت محقّق شده است يا كننده در مورد اينرضايت عبارت است از قضاوت مصرف: 3رضايت از رابطه

 ,Adjei & Melissa(گيرد كننده شكل ميرضايت يك نگرش است كه در يك يا چند تعامل بين شركت و مصرف. نه

2010 .(  

                                                           
1. Innovativeness 
2. Relationship Proneness 
3. Relationship Satisfaction 
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چه را كه دوست نداري در مورد تو گويد آنآيد؛ قانوني كه مييكدلي بر اساس يك قانون خيرخواهانه به وجود مي: 1يكدلي
 ,Lu Wang(گران چنان رفتار كن كه دوست داري با تو به همان صورت رفتار شود انجام شود در مورد ديگران انجام نده و با دي

2007.(  
  بران توجه وـكي از طرفين رابطه در پي جـناست كه يـي مبادلاتي است و به اين معمعامله به مثل بعدي از رابطه: 2معامله به مثل

 Callaghan, McPhail( منفعت مشابهي را به او ارائه دهد خواهد توجه ومنفعتي است كه از طرف مقابل دريافت كرده و مي

& Yau, 1995.(  
ها جهت رسيدن به يك هدف مطلوب با يكديگر همكاري و مشاركت و درگيري كه آنپيوند بين دو طرف يعني اين: 3پيوند

  ).Collaghan, McPhail & Yau, 1995(كامل داشته باشند 
ي خدمت رابطه مبادلاتي كننده و ارائه دهندهاشاره دارد به مدت زماني كه بين مصرفمدت زمان رابطه : 4مدت زمان رابطه

  ). Spake & Megehee, 2010(ايجاد شده و ادامه پيدا كرده است 
هايي كه  فراواني دفعات استفاده از محصول خدماتي يا بسامد برخورد:  استفاده از محصول خدماتي5)بسامد(دفعات 

سال از محصول خدماتي استفاده كننده در مدت يكي خدمات دارد؛ يعني تعداد دفعاتي كه مصرفئه دهندهكننده با ارا مصرف
از طريق اين برخوردها روابط با مشتري . دهد كند، برخورد رخ مي ي خدمات تعامل مي دهنده  هر موقع، مشتري با ارائه. كند مي

در اين برخوردها شركت فرصت . زندهايش محك مي را در انجام وعدهيابد و مشتري در هر برخورد توانايي شركت توسعه مي
 ,Bitner(دست آورد كننده را بهكند كه كيفيت محصولاتش را نشان دهد و رضايت، اعتماد، تعهد، و وفاداري مصرفمي

1995.(  
داري بين شخصي يا وفاداري واژه استحكام رابطه اغلب مترادف است با وفا: كننده توسط مصرف6استحكام رابطه ادراك شده

ي خدمت كنند بلكه به كيفيت تعاملي كه با ارائه دهندهكنندگان تنها به چگونگي تحويل خدمت توجه نميمصرف. ميان فردي
   ).Berry, Dion & Johnson, 2008(دارند نيز توجه دارند 

  
  هاي پژوهشفرضيه

بر استحكام رابطه ادراك شده توسط كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد داري هاي شخصيتي مراجعين تأثير مثبت و معني ويژگي .1
 .چمران دارد

داري بر استحكام رابطه ادراك شده در مراجعين كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران  ابعاد كليدي رابطه تأثير مثبت و معني .2
 .دارد

ده در مراجعين كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران داري بر استحكام رابطه ادراك شهاي رابطه تأثير مثبت و معني ويژگي .3
 .دارد

  
  پيشينه پژوهش

مند، چه در داخل كشور و چه در خارج از كشور انجام شده است كه در ادامه به ي بازاريابي رابطههايي در حوزهپژوهش
  :شودهاي صورت گرفته در اين حوزه اشاره ميترين پژوهش مهم

                                                           
1. Empathy  
2. Reciprocity 
3. Bonding 
4. Duration of Relationship 
5. Frequency 
6. Strength Relationship Perceived 
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مند، رضايت و وفاداري آيا بازاريابي رابطه"پژوهشي تحت عنوان ) ,Levrin & Liljander 2006(جاندر لورين و ليل

. ها بودمند در بانكهدف اين پژوهش بررسي راهبرد بازاريابي رابطه. ، انجام دادند"بخشد؟مشتري حاصل از ارتباط را بهبود مي
داري  در بانك بر رضايت و وفاداري حاصل از ارتباط تأثير معنيمندها نشان داد كه اجراي بازاريابي رابطههاي پژوهش آنيافته

  .نداشت
، تأثير "مند براي مشتريپيچيدگي بازاريابي رابطه"در پژوهشي تحت عنوان ) Ward & Dagger, 2007(وارد و داگر 

يدي رابطه بر اجراي مؤثر هاي رابطه، و ابعاد كلكننده، ويژگيشناختي مصرفهاي جمعيتهاي ذاتي كسب و كار، ويژگيويژگي
  يك از خدماتداد كه در هيچ ها نشاننتايج پژوهش آن. دادند مند در بخش خدمات را مورد بررسي قراربازاريابي رابطه

دفعات «در بخش خدمات، متغير . دار نداشتندتأثير معني» استحكام رابطه ادراك شده«بر » شناختي مشتريهاي جمعيتويژگي«
  .داري داشتتأثير معني» استحكام رابطه ادراك شده«بر » صولاستفاده از مح

هاي مند در شركتبه بررسي بازاريابي رابطه) Trimetsoontorn, 2009 & Chattananon(سونتورن چاتانانون و تريمت
نتايج . اده كردندهاي كيفي در پژوهش خود استفهاي كمي و هم از دادهپژوهشگران هم از داده. سازي تايلند پرداختندلوله

اين در . مند، اعتماد استها نشان داد كه از منظر فروشندگان، تنها عامل كليدي در برقراري بازاريابي رابطههاي كمي آنپژوهش
بيانگر آن بود كه چهار عامل پيوند، يكدلي، معامله به مثل و اعتماد به صورت ) هاي كيفيداده(ها حالي است كه نتايج مصاحبه

  . مند مؤثر هستندان در موفقيت بازاريابي رابطههمزم
هاي يك بانك خصوصي و يك مند بر وفاداري مشتريان در شعبههاي بازاريابي رابطهتأثير بنيان) 1388(رنجبريان و براري 

هاي بازاريابي بنيانها نشان داد كه در بانك دولتي، نتايج پژوهش آن. بانك دولتي در شهرستان اصفهان را مورد بررسي قرار دادند
داري بر وفاداري مشتريان داشته و در بانك خصوصي مند شامل اعتماد، تعهد، ارتباطات و مديريت تعارض تأثير مثبت و معنيرابطه

يان در پژوهش ديگري، رنجبر. داري بر وفاداري مشتريان داشته استي متغيرها تأثير مثبت و معنينيز به غير از متغير ارتباطات، بقيه
هاي بانك سامان در شهرستان اصفهان مند با رضايت مشتريان در شعبههاي بازاريابي رابطهبه بررسي ارتباط بنيان) 1388(و براري 
ها نشان داد كه به ترتيب اولويت، شايستگي، ارتباطات، اعتماد، و مديريت تعارض با رضايت مشتري از نتايج پژوهش آن. پرداختند

  .ها نداشته استداري با رضايت آني معني رابطه داشته، اما تعهد، رابطهخدمات بانك سامان
مند در خدمات پزشكي، سينما، بانك، پژوهشي به شناسايي عوامل تأثيرگذار بر اجراي مؤثر بازاريابي رابطه طي) 1390(مقيمي 

داري بر استحكام رابطه كننده تأثير معنيهاي پژوهش وي نشان داد كه جنسيت و سن مصرفيافته. و تعميرات اتومبيل پرداخت
داري بر استحكام مدت زمان رابطه، دفعات استفاده از محصول، شخصي يا غير شخصي بودن خدمت تأثير معني. ادراك شده داشت

ي كننده حين ارائهكننده، سطح مشاركت و درگيري مصرفداري بين نوجويي مصرفرابطه معني. رابطه ادراك شده داشت
. داري بين ميل به رابطه و استحكام رابطه ادراك شده وجود داشترابطه معني. دمت با استحكام رابطه ادراك شده وجود نداشتخ

داري بين تعهد، اعتماد، رضايت از رابطه، معامله به مثل و استحكام رابطه ادراك شده وجود ، رابطه معني»ابعاد كليدي رابطه«از ميان 
رابطه بين استحكام رابطه ادراك شده . داري وجود نداشتي، پيوند و استحكام رابطه ادراك شده رابطه معنيداشت، اما بين يكدل

  .كننده و وفاداري رفتاري به شكل مثبت و مستقيم بودتوسط مصرف
ي، منافع مند شامل منافع عملكردطي پژوهشي تلاش كردند تا تأثير ابعاد ارزشي بازاريابي رابطه) 1390(ونوس و ظهوري 

هاي تلفن همراه از دو ديدگاه نگرشي و رفتاري نمادين، منافع تجربي، و قيمت ادراك شده را بر وفاداري مشتريان به برند گوشي
مند تنها سه متغير منافع عملكردي، ها نشان داد كه از ميان ابعاد ارزشي بازاريابي رابطهنتايج پژوهش آن. مورد بررسي قرار دهند

كننده، تنها متغير ميزان تعهد به برند، چنين، از ميان متغيرهاي تعديلهم. ين، و منافع تجربي بر وفاداري نگرشي تأثير داشتمنافع نماد
  .مند و وفاداري به برند داشتكنندگي در رابطه ميان ابعاد ارزشي بازاريابي رابطهنقش تعديل
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رساني، پژوهشي كه به بررسي عوامل مؤثر بر استحكام رابطه اطلاعها بيانگر اين است كه در حوزه كتابداري و مرور پيشينه
تر هاي انجام شده بيشبه طور كلي، پژوهش. ها بپردازد، انجام نشده استمند توسط كتابخانهادراك شده در اجراي بازاريابي رابطه

مند در رابطه با  بوده و ابعاد بازاريابي رابطهتر روي رضايت و وفاداري مشتريها بيشدر حوزه مديريت بازاريابي است كه تأكيد آن
  . ها نياز مبرمي به جذب و وفادار كردن مراجعين دارندكه كتابخانهمشتريان در نظر گرفته شده است، در حالي

  

  مدل مفهومي پژوهش
 لحاظ كردن طراّحي شده است كه با) Ward & Dagger, 2007(مند مدل مفهومي پژوهش بر اساس مدل بازاريابي رابطه

ها به منظور دستيابي به اهداف مدنظر پژوهشگران، مدل پيشنهادي زير حاصل شده است كه شرايط كتابخانه و طراّحي درست متغير
  : ارائه شده است1در نمودار 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1نمودار 

  

  شناسي پژوهشروش
جامعه پژوهش كليه دانشجوياني هستند كه سابقه مراجعه به كتابخانه مركزي . ه استپژوهش حاضر به روش پيمايشي انجام شد

گيري نيز به شيوه نمونه در دسترس است كه به دليل نامحدود بودن جامعه و نيز در روش نمونه. انددانشگاه شهيد چمران را داشته
و =p  5/0است و % 95دنظر در اين پژوهش سطح اطمينان م.  استفاده شددسترس نبودن واريانس جامعه، از فرمول 

07/0 d= به .  است240 فرض شده است كه با قرار دادن اين مقادير در فرمول مربوطه، مشخص شد كه تعداد نمونه مورد نياز برابر
ساختارمند ابزار گردآوري اطلاعات، پرسشنامه .  پرسشنامه توزيع شد250ها، تعداد دليل امكان عدم برگشت برخي از پرسشنامه

. سازي براي شرايط كتابخانه توسط پژوهشگران آماده شدبود كه پس از تعديل و متناسب) 1390(مبتني بر پژوهش مقيمي 
 3(، معامله به مثل ) گويه3(، يكدلي ) گويه4(، رضايت از رابطه ) گويه4(، اعتماد ) گويه3(تعهد :  گويه است34پرسشنامه شامل 

، مدت ) گويه5(، استحكام رابطه ادراك شده ) گويه2(، ميل مشتري به رابطه ) گويه4(نوجويي مشتري ، ) گويه4(، پيوند )گويه
خيلي «اي از   درجه5گذاري اين پرسشنامه بر روي مقياس ليكرتي نمره).  گويه1(، دفعات استفاده از محصول ) گويه1(زمان رابطه 

  :راجعينهاي شخصيتي مويژگي
  نوجويي. 1
 ميل به رابطه. 2

  : كليدي رابطهابعاد
  تعهد. 1
  اعتماد. 2
  رضايت از رابطه. 3
  يكدلي. 4
  معامله به مثل. 5
 پيوند. 6

  :هاي رابطهويژگي
  مدت زمان رابطه. 1
 كتابخانهدفعات استفاده از . 2

 راجعين توسط مادراك شدهاستحكام رابطه 

      فرضيه اول

   فرضيه دوم

    فرضيه سوم
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صوري و محتوايي ابزار پژوهش، پرسشنامه در اختيار چند تن از سي روايي به منظور برر. انجام گرفته است» خيلي كم«تا » زياد

استادان حوزه مديريت بازاريابي و علم اطلاعات و دانش شناسي قرار گرفت و تغييراتي در پرسشنامه اعمال شد كه پس از اعمال 
پرسشنامه نيز با استفاده از روش آلفاي پايايي . تغييرات پيشنهادي، روايي صوري و محتوايي پرسشنامه به تأييد استادان مربوطه رسيد

دست  به89/0 هاي گردآوري شده عدد سنجيده شده است كه مقدار آلفاي پرسشنامه نهايي پژوهش حاضر با توجه به داده1كرونباخ
- برگشت هايتعداد پرسشنامه .بخش بوده و حاكي از اين است كه پرسشنامه از پايايي قابل قبولي برخوردار استآمد كه رضايت

ها نيز بر اساس اين  پرسشنامه قابل قبول و كامل بودند و تحليل202 پرسشنامه بود كه از اين ميان، تعداد 220داده شده برابر 
 مورد 8,5 نسخه 3 و ليزرل16 نسخه 2افزار آماري اس پي اس اسدست آمده با استفاده از نرمهاي بهداده. ها انجام شدپرسشنامه

  . قرار گرفتندتجزيه و تحليل 
  
  هاي پژوهشيافته

استنباطي مورد تحليل  و توصيفي ، نتايج بخش16آماري اس پي اس اس نسخه  افزارنرم از استفاده با ها،داده دريافت از پس
 مورد گويانسن، و مدرك تحصيلي پاسخ جنسيت، منظر از شده آوريجمع هايداده ابتدا توصيفي آمار بخش در .قرار گرفتند

هاي كلي مراجعين به كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران را ويژگي 1 جدول .شد مشخص نتايج هر بخش گرفت و قرار يبررس
مربوط به % 8/71مرد هستند كه % 1/44زن و  %9/55شود از ميان نمونه مورد بررسي، طور كه ملاحظه ميهمان. دهدمي نشان

  .مربوط به دانشجويان دكتري است% 4اسي ارشد، و دانشجويان كارشن% 3/24دانشجويان كارشناسي، 
  

 شناختي مراجعينهاي جمعيتويژگي. 1جدول 
  فراواني  شاخص

  مرد  زن
  %1/44  %9/55  جنسيت

   سال به بالا27  سال24 -26   سال23-21  18 -20
  %4/10  %3/21  %6/43  %8/24  سن

  دكتري  كارشناسي ارشد  كارشناسي
  %4  %3/24  %8/71  مدرك تحصيلي

  

 نتايج حاصل از 2در جدول . هاي جانبي پژوهش، نتايج حاصل از همبستگي متغيرها نيز مورد بررسي قرار گرفتبه عنوان يافته
  .جدول همبستگي بين متغيرها ارائه شده است

  

  

  نتايج آزمون همبستگي پيرسون بين متغيرهاي پژوهش. 2جدول 
هاي ويژگي  

  شخصيتي مراجعين
هاي يژگيو  ابعاد كليدي رابطه

  رابطه
استحكام رابطه ادراك 
  شده توسط مراجعين

        1  هاي شخصيتي مراجعينويژگي
      1  32/0  ابعاد كليدي رابطه

    1  49/0  30/0  هاي رابطهويژگي
  1  57/0  55/0  42/0   شده توسط مراجعيناستحكام رابطه ادراك

  

  تاري يك رويكردـادلات ساخـمدل مع.  بود4 چندگانههايوع شاخصـي ورود به بحث مدل معادلات ساختاري با موضنقطه
                                                           
1. Cronbach's Alpha 
2. SPSS 
3. LISREL 
4. Multiple 
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 .Hoyle, 1995, p( است 2 و متغيرهاي مكنون1ي روابط بين متغيرهاي مشاهده شده هايي درباره آماري جامع براي آزمون فرضيه

هاي همبستگي،  دههاي خاص با استفاده از دا  هاي نظري را در جامعهتوان قابل قبول بودن مدل از طريق اين رويكرد مي). 20
  .غيرآزمايشي و آزمايشي آزمون نمود

پژوهش  در ).235. ، ص1389 ،هومن(شود مي استفاده مدل برازندگي تعيين براي هاشاخص گوناگون انواع از هاپژوهش در
 ميانگين مجذور ريشه دوم (RMR معيارهاي از مدل برازش نيكويي ارزيابي براي 8,5افزار ليزرل نسخه حاضر، با استفاده از نرم

 IFI، )شاخص برازندگي تطبيقي (CFI ،)نشده برازندگيشاخص نرم (NNFI، )شده برازندگيشاخص نرم (NFI ،)هاماندهپس
شاخص  (GFI، )شدهشاخص برازندگي تناسب اصلاح(AGFI ، )شاخص برازندگي نسبي (RFI، )شاخص برازندگي فزاينده(

  . است شده استفاده) جذر برآورد واريانس خطاي تقريب (RMSEAو ، )كاي مربع (2χ، )برازندگي تناسب
 به مربوط عدد شده در سه سطح مورد بررسي قرار گرفته است كه با استفاده از مدل معادلات ساختاري، برازش مدل ارائه

 مدل برازش تر باشد،هرچه به صفر نزديك RMRكه شاخص با توجه به اين. است آمده 3جدول  در هاشاخص اين از هريك
 بوده، نسبت مطلوب 90/0تر از  بزرگGFI و NFI ،NNFI ،CFI ،IFI ،RFI ،AGFIهاي بهتري دارد؛ طيف مطلوب شاخص

2χ به Df است و نيز براي شاخص 1 نزديك تر به RMSEA ص1389هومن، (تر است  باشد، مطلوب0,05 هر چه كمتر از ، .
  .شده استده بيانگر برازش مطلوب مدل ارائه دست آمنتايج به، لذا به طور كلي )245، 237

  

  هاي نيكويي برازش مدلشاخص. 3جدول 
  RMR NFI NNFI CFI IFI RFI AGFI GFI 2χ مدل

Df 
RMSEA 

  09/0 82/3 95/0 90/0 90/0 95/0  95/0 92/0 93/0  09/0 مدل متغيرهاي مستقل
 07/0 75/2 95/0 91/0 92/0 96/0 96/0 94/0 94/0 04/0 مدل متغير وابسته

 04/0 43/3 91/0 87/0 87/0 93/0 93/0 92/0 90/0  11/0 مدل كلي
  

. پس از تأييد برازش مدل، در اين بخش، مدل ساختاري كه نشانگر ارتباط بين متغيرهاي مكنون پژوهش است، ارائه شده است
هاي بررسي شده را ، ضرايب بين متغير2دار نمو. دست آمده است به8,5افزار ليزرل نسخه مدل ساختاري پژوهش نيز با كاربرد نرم

  . دهدنشان مي

  
  

 ضرايب بين متغيرهاي پژوهش. 2نمودار 

                                                           
1. Observed 
2. Latent 
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 t-value. دست آمده مورد بررسي قرار گيرد بهt-valueدست آمده بايستي همراه با مقادير داري بهالبتّه ضرايب معني

 باشد، آن 96/1 تا -96/1اي بين  هر رابطهt-valueنانچه مقدار چ. دهدشاخصي است كه رد و يا تأييد شدن يك فرضيه رانشان مي
شود اي در خارج از اين ناحيه قرار داشته باشد، آن رابطه تأييد مي رابطهt-valueچه مقدار شود و برعكس چنانرابطه رد مي

  .است ارائه شده 3ها در نمودار دست آمده از فرضيه بهt-valueمقادير ). 84. ، ص1389هومن، (
  

  
  

  هادست آمده از ارتباط متغير بهvalue-tمقادير . 3نمودار 
 

دست آمده براي آن در  به t-valueشود كه فرضيه اول به اين دليل كه مقدار مشخص ميvalue-tبا مدنظّر قرار دادن مقادير 
ها خارج از  آنt-valueكه مقادير ه دليل اينهاي دوم و سوم نيز بفرضيه. شود  قرار گرفته است، رد مي-96/1 تا 96/1محدوده بين 

به عبارت ديگر، ابعاد كليدي رابطه شامل تعهد، اعتماد، رضايت از رابطه، يكدلي، معامله به مثل، . شونداين محدوده است، تأييد مي
زمان رابطه و دفعات استفاده هاي رابطه شامل مدت  داشته است و نيز ويژگي28/0داري با ضريب و پيوند داراي تأثير مثبت و معني

داري مربوط به هر و ضرايب معنيvalue- tها، مقادير فرضيه.  داشته است57/0از كتابخانه داراي تأثير مثبت و معناداري با ضريب 
  . ارائه شده است4ها در جدول و نيز رد و يا تأييد شدن فرضيه هايك از آن

  
 اهنتايج كلي حاصل از آزمون فرضيه. 4جدول 

 رد و تأييد فرضيه t-value ضرايب معناداري هافرضيه
 رد فرضيه 63/1  18/0 شده توسط مراجعين استحكام رابطه ادراك -هاي شخصيتي مراجعينويژگي

 تأييد فرضيه 04/2  28/0 شده توسط مراجعين استحكام رابطه ادارك -ابعاد كليدي رابطه

 تأييد فرضيه 16/3  57/0 ه توسط مراجعينشد استحكام رابطه ادراك -هاي رابطهويژگي

 
  گيرينتيجه

مند توسط كتابخانه مركزي هدف پژوهش حاضر تعيين عوامل مؤثر بر استحكام رابطه ادراك شده در اجراي بازاريابي رابطه
 خارج كشور، هاي انجام شده در داخل وبدين منظور، پس از بررسي ادبيات موضوع و بررسي پژوهش. دانشگاه شهيد چمران است

به عنوان عوامل تأثيرگذار بر » هاي رابطهويژگي«و » ابعاد كليدي رابطه«، »هاي شخصيتي مراجعينويژگي«سه دسته متغير كلي 
مند ايجاد و كه هدف بازاريابي رابطهبا توجه به اين. هاي دانشگاهي شناسايي شدنداستحكام رابطه ادراك شده در بخش كتابخانه
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باشد، در اين پژوهش، تأثير متغيرهاي ذكر شده بر درك مشتري از مدت با مشتري و وفاداري رفتاري او ميي بلندحفظ يك رابطه
  .هاي پژوهش تدوين شدنداستحكام رابطه مورد بررسي قرار گرفت و با توجه به متغيرهاي فوق، فرضيه

  گونه رابطههيچ) Ward & Dagger, 2007(، وارد و داگر )1390(هاي مقيمي در پژوهش حاضر، بر خلاف پژوهش
به عبارت ديگر، مراجعين كتابخانه مركزي . شده يافت نشدهاي شخصيتي مراجعين با استحكام رابطه ادراك داري ميان ويژگيمعني

و تمايل شامل نوجويي مراجعين (هاي شخصيتي مراجعين دانشگاه شهيد چمران معتقدند كه استحكام رابطه ادراكي ناشي از ويژگي
ها و اسناد جديد در كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران اهواز شايد بتوان اين امر را به عدم وجود كتاب. نيست) به برقراري رابطه

ي ها تمايلي به برقراري رابطهاين امر موجب شده است كه حس نوجويي مراجعين دچار اخلال شده و در نتيجه آن. ربط داد
كرده گويان پرسشنامه همگي دانشجو بوده و جزء قشر تحصيلكه پاسخاز طرفي با توجه به اين. انه نداشته باشندبلندمدت با كتابخ

شان را در ايجاد وفاداري و استحكام رابطه با كتابخانه دخيل هاي شخصيتيجامعه هستند، شايد بتوان گفت كه اين افراد، ويژگي
  . دانندنمي

شامل (دار ابعاد كليدي رابطه به عبارت ديگر نتايج حاكي از وجود تأثير مثبت و معني. فرضيه دوم استتحليل نتايج بيانگر تأييد 
نتايج اين فرضيه با نتايج .  شده استبر استحكام رابطه ادراك) تعهد، اعتماد، رضايت از رابطه، يكدلي، معامله به مثل، و پيوند

  . واني داردهمخ) Ward & Dagger, 2007(پژوهش وارد و داگر 
هاي رابطه بر استحكام رابطه ادراك دار ويژگي دست آمده از بررسي فرضيه سوم نيز حاكي از وجود تأثير مثبت و معنينتايج به

به عبارت ديگر، مراجعين كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران معتقدند كه مدت زمان رابطه و دفعات . شده توسط مراجعين است
 & Ward(اين نتيجه با نتيجه پژوهش وارد و داگر . داري بر ادراك استحكام در رابطه داردخانه تأثير مثبت و معنياستفاده از كتاب

Dagger, 2007 (هاي رابطه بر  شد كه بيانگر تأثير قوي ويژگي57/0داري رابطه نيز برابر مقدار ضريب معني. مشابه است
  . شده توسط مراجعين استاستحكام ادراك 

ها، اسناد و خدمات دهد كه كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران نياز به كتابآمده نشان ميدستور كلي بررسي نتايج بهبه ط
چنين، در صورتي كه كتابداران كتابخانه ها و اسناد جديدتر و روزآمدتر و هم كتابدر صورت تهيه. جديدتر و روزآمدتر دارد

اي را به كتابخانه جذب كنندهتوانند هر مراجعهشان را به خوبي انجام دهند ميد وظايف خدماتيمركزي دانشگاه شهيد چمران بتوانن
دار هاي رابطه به صورت مثبت و معنيدليل اين امر هم اين است كه مراجعين معتقد بودند كه ابعاد كليدي رابطه و نيز ويژگي. كنند

  . گذاردبر استحكام رابطه تأثير مي
  

  اربرديپيشنهادهاي ك
  :شودهاي زير ارائه ميدست آمده از پژوهش، پيشنهادبا توجه به نتايج به

كتابداران كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران به دنبال ايجاد اعتماد و برقراري رابطه دو طرفه باشند كه اين امر از  .1
 . تپذير اسطريق آموزش كتابداران و نيز انتخاب افراد شايسته و كارآمد امكان

شده، در كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد هاي رابطه بر استحكام رابطه ادراك  با توجه به بالا بودن ضريب تأثير ويژگي .2
 . چمران بايستي فضايي فراهم شود كه مراجعين به صورت مكررّ به كتابخانه مركزي مراجعه كنند

مند توسط رابطه ادراك شده در اجراي بازاريابي رابطههاي شخصيتي مراجعين بر استحكام كه ويژگي با توجه به اين .3
 مديران و كتابداران كتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران، لذا داري نداشتندكتابخانه مركزي دانشگاه شهيد چمران تأثير معني

  .دتوانند به دنبال مراجعاني باشند كه به طور ذاتي ميل به ايجاد و حفظ رابطه با كتابخانه دارنمي
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  هاي آتيپيشنهادهايي براي پژوهش

  :هاي آتي ارائه كردهاي زير را براي پژوهشتوان پيشنهادبا توجه به موارد بررسي شده مي
هاي ملّي، عمومي، و آموزشگاهي مند توسط كتابخانهعوامل مؤثر بر استحكام رابطه ادراك شده در اجراي بازاريابي رابطه .1

 .نيز مورد بررسي قرار گيرند

هاي مند توسط كتابخانهي بررسي موانع و مشكلات مربوط به استحكام رابطه ادراك شده در اجراي بازاريابي رابطهدر زمينه .2
 .هايي صورت گيردملّي، عمومي، دانشگاهي، و آموزشگاهي مختلف كشور پژوهشي
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