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مصرف کتاب در سبک زندگی شهروندان تهرانیبازاریابی در شبکه‌های اجتماعیخرده فروشی اینترنتی کتابناشران و مخاطبان کتاب در مواجهه با نشر پسامدرنناشران و مخاطبان کتاب در مواجهه با نشر پسامدرن
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مدل کسب ‌و کار، صنعت نشر و اقتصاد نشرخواندن برای لذت و لذت‌های خواندنخواندن برای لذت و لذت‌های خواندنخواندن برای لذت و لذت‌های خواندن
مه فـصلنــا
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ه�ر اث�ری که پدید می‌آید زیربنایی دارد که بر پایة آن نوش�ته می‌ش�ود. ادبیات کودک و 
نوجوان نیز از این قاعده مس�تثنی نیستند. هر اثری بس�تر اجتماعی خاص خود را دارد و در جوامع و 
زمان‌های مختلف آثار متفاوتی متناسب با موقعیت و اقتضای زمانة خود خلق می‌شود. بنابراین، موضوع 
جامعه‌شناسی ادبیات کودک و نوجوان یکی از موضوعات بسیار مهم و ضروری در این زمینه است. 
این ادبیات زمانی به طور رسمی پدید آمد و به عنوان یک گونة ادبی شناخته ‌شد که اجتماعْ کودک 
را به عنوان وجودی متمایز از بزرگسال و با هویتی مستقل به رسمیت شناخت. اما تا مدت‌های طولانی 
ادبیات دوران کودکی اغلب محدود به مباحث سنتی روان‌شناسی رشد در حوزة روان‌شناسی و بحث‌های 
فرعی و درجه‌چندم در حوزه‌ای نظیر جامعه‌شناسی خانواده بوده است. اکنون، پس از پی بردن به اهمیت 
فراوان جامعه و تاریخ در خلق آثار و تأثیر متقابل آن‌ها بر یکدیگر، این پژوهش به دنبال کشف رابطة 
دوسویة آن‌هاست. بنابراین، پژوهشگر به دنبال پاسخ‌گویی به این پرسش است که تأثیر دوسویة جامعه 

و ادبیات کودک با توجه به مخاطب ویژة آثار آن چگونه است؟
پژوهشگر برای پاسخ‌گویی به این پرسش، نخست جایگاه کودک و شیوة نگرش به او در طول 
تاریخ را بررسی کرده و پس از تبیین جایگاه جامعه‌شناسی او به تحلیل پیوند این دو عنصر ـ کودک 

و جامعه ـ و تأثیر متقابل آن‌ها در قالب ادبیات کودک پرداخته است.

چکیده

مصرف کتاب در سبک زندگی شهروندان تهرانیبازاریابی در شبکه‌های اجتماعیخرده فروشی اینترنتی کتاب
مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری )CRM(  خواندن برای لذت و لذت‌های خواندنخواندن برای لذت و لذت‌های خواندنخواندن برای لذت و لذت‌های خواندن
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چکیده
مدیریت ارتباط با مشتری (CRM) سیستمی مدیریتی است که این امکان را برای سازمان‌ها 
فراهم می‌کند تا محصولات و خدمات خود را با بالاترین کیفیت و پایین‌ترین قیمت در اختیار مشتریان 
خود قرار دهند. بسیاری از صنایع در طول سالیان اخیر از مزایای پیاده‌سازی CRM بهره برده‌اند، اما 
صنعت نشر و به‌ویژه توزیع آن از این مهم مغفول مانده است. هدف اصلی این تحقیق، طراحی یک مدل 
تحلیلی CRM در صنعت نشر کشور است. با این کار برای اولین بار در کشور مبحث CRM به رشتة 
فعالیت نشر، به‌ویژه در حوزة توزیع، ورود پیدا می‌کند. روش تحقیق بدین صورت است که با مطالعة 
ادبیات موضوع، یک مدل اولیه طراحی شده است. مدل پیشنهادی در این تحقیق چهار بخش دارد که 
شامل کانال‌های ارتباط با مشتری )مرکز تماس(، فرایندها، پایگاه داده، و امکانات عملکردی است. 
برای اعتباربخشی به این مدل، با صاحب‌نظران صنعت نشر مصاحبه شده است. ابزار تحقیق در این مرحله 
پرسشنامه است. داده‌ها و اطلاعات جمع‌آوری‌شده با استفاده از روش آماری تجزیه و تحلیل و ارزیابی 
شده‌اند و نتایج حاصل بیانگر این است كه طراحی کانال‌های متعدد به منظور ارتباط با مشتری، طراحی 
بخش‌های اصلی سازمان در پروژة مدیریت ارتباط با مشتری، و طراحی یک پایگاه داده مرکزی تأثیر 
معناداری بر مدیریت ارتباط با مشتری دارند، ولی طراحی امکانات عملکردی متعدد تأثیر معناداری بر 

مدیریت ارتباط با مشتری ندارد.

واژه‌های کلیدی
.CRM توزیع، صنعت نشر، مدیریت ارتباط با مشتری، مدل
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مقدمه1 
با پیشرفت سریع فناوری و گسترش جهانی‌سازی، تولید محصولات و خدمات به‌شدت افزایش 
و قیمت تمام‌ش�ده برای مشتریان بسیار كاهش یافته است. به سخن دیگر، فناوری موجب شده 
تا سازمان‌ها بتوانند محصولات و خدمات متنوع خود را با بالاترین كیفیت و پایین‌ترین قیمت 
ممكن در اختیار مش�تریان با سالیق گوناگون قرار دهند. با به‌كار‌گیری CRM به منزلة یك 
راهبرد تجاری برای جذب، حفظ، و ارتقای مشتری، سازمان‌ها قادر خواهند بود با هزینة كمتر به 
فعالیت‌های فوق بپردازند و در نتیجه مزیت رقابتی اصلی خود را حفظ کنند )البدوی، 1384(. با 
تغییرات سریع محیط کسب و کار رقابتی، بسیاری از شرکت‌ها به پیاده‌سازی سیستم‌های مبتنی بر 
فناوری اطلاعات و توسعة برنامه‌های کاربردی کسب و کار الکترونیکی نظیر سیستم برنامه‌ریزی 
منابع سازمانی، سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت دانش و مدیریت زنجیره تأمین جهت 

.)Jung, 2011( افزایش مزیت رقابتی خود اقدام کرده‌اند

پیشینة تحقیق2  
در اقتصاد امروزی، که به طور فزاینده‌ای رقابتی است، تعادل قدرت از سازمان‌ها به طرف 
مشتریان تغییر یافته است. مشتریان انتخاب‌های بیشتر و اطلاعات بهتری دارند و برایشان هزینة 
عوض کردن ش�رکت کمتر ش�ده اس�ت. با توجه به ش�رایط رقابتی در کسب و كار و رشد 
روزافزون تكنولوژی، مشتریان به‌راحتی می‌توانند نیازهاى خود را از طرق مختلف رفع کنند 
)بیدگلی، 1385(. در مجموع می‌توان این‌گونه بیان کرد که در شرایط فعلی، جذب مشتری جدید 
بسیار گران‌تر از نگهداری مشتری موجود است )مؤتمنی، 1388(. در این شرایط، همة دغدغة 
شركت‌ها نه‌تنها جذب مشتریان جدید، بلكه نگه داشتن و راضی کردن مشتریان قدیم است. 

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری
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در این میان، استراتژی‌های تجاری شركت‌ها، بیشتر مشتری‌محور با خدمات شخصی‌سازی‌‌شده 
است )بیدگلی، 1385(.

به منظور كاراتر و مؤثرتر بودن عملكرد، سازمان‌ها در جست‌وجوی پرورش و ایجاد روابط 
قوی، سودمند، عمیق، و طولانی‌مدت با مشتریان خود هستند. این مقوله مستلزم دانش و آگاهی 
دربارة مشتریان جاری و سودآوری بالقوة مشتریان، ترجیحات خدماتی و محصولاتی مشتریان، و 
كانال‌ها و اولویت‌های برقراری تماس با مشتریان و سنجش آن‌هاست. همچنین مستلزم یكپارچه و 
سفارشی كردن تعاملات مشتریان در همة نقاط تماس با مشتری و توانایی پیش‌بینی نیازهای آن‌ها 

به منظور ارائة فروش اضافی و فروش جانبی به مشتریان ویژه است )مؤتمنی، 1388(.
مدیریت ارتباط با مشتری شامل دستورالعمل‌ها، روش‌ها، فرایندها، و استراتژی است که 
سازمان را به یکپارچه‌سازی تعاملات مشتری و همچنین ثبت و ضبط همة اطلاعات مربوط به وی 
قادر می‌سازد. در این زمینه، تکنولوژی‌هایی برای جذب مشتریان جدید و سودآور و همچنین حفظ 
و تقویت روابط با مش�تریان موجود به کار گرفته می‌ش�ود )Abeer Khan, 2012(. امروزه 
فناوری این امکان را برای ش�رکت‌ها فراهم می‌کند که بتوانند تعاملات مش�تریان با شرکت را 
پی‌گیری و ثبت و ضبط کنند و اجازه می‌دهد کارکنان شرکت به‌سرعت به بازیابی همة اطلاعات 
مربوط به مشتریان بپردازند . CRM (Mahdi Bahrami, 2012)از سوی عناصر تکنولوژیک 
آن مش�خص می‌شود. از آنجا که CRM شامل شیوه‌هایی تکراری برای تبدیل داده‌های مشتری 
به روابط واقعی با مشتری می‌شود، نیازمند فناوری‌های عملی برای انتقال اطلاعات است. ارزش 
مدیریتی CRM در ایجاد روابط و وفادارس�ازی مش�تری است، هرچند پایه و اساس آن در ابعاد 
تکنولوژیکی است. مفهوم CRM افزودن ارزش به مشتریان از طریق بالا بردن سطح رضایت آن‌ها 

(Chieko Minami, 2008). در تعاملات با سازمان است

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری
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)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری

در مقابل نرخ بالای شکست پروژه‌های CRM بسیاری از محققان به کار بردن مدل‌ها و 
چارچوب‌های CRM در سازمان را پیشنهاد کردند. در طول سالیان اخیر، مدل‌های زیادی برای 
پیاده‌سازی  CRM در صنایع و خدمات مختلف طراحی شده‌اند. عمدة این مدل‌ها در چهار بخش 
کانال‌های ارتباط با مشتری، پایگاه داده، در نظر گرفتن فرایندهای بازاریابی، فروش و خدمات، و 
به کار بردن یک پایگاه داده مشترک‌اند. اما به صورت تخصصی و با لحاظ کردن ویژگی‌های 
عرصة نشر مدل و چارچوبی برای CRM پیشنهاد نشده بود. بنابراین، در این تحقیق بنا داریم با 
در نظر گرفتن مبانی تحقیقات گذشته به ارائة مدلی تحلیلی در صنعت نشر بپردازیم. در جدول1 با 

برخی از مدل‌های CRM و ویژگی‌های برجستة آن‌ها آشنا می‌شویم.

رویکرد تحقیق3 
این تحقیق از نوع پیمایش�ی و توصیفی و روش گردآوری اطلاعات پرسش�نامه 
اس�ت. رویکرد این تحقیق کیفی اس�ت و علاوه بر مطالعة توصیفی نتایج گردآوری‌شده، منابع 
کتابخانه‌ای و تحقیقاتی نیز مطالعه شده است. در این تحقیق، ابتدا تلاش می‌شود با مطالعة تحقیقات 
صورت‌گرفته و مدل‌های ارائه‌شده در رشته فعالیت‌های دیگر شناخت نسبتاً جامعی از الگوها و 
روش‌های ارائه‌شده در گذشته به دست آید. در گام بعد، و بر مبنای مطالعات صورت‌گرفته، مدل 
پیشنهادی برای پیاده‌سازی CRM در صنعت نشر کشور ارائه می‌شود. با بهره‌گیری از روش‌های 

تحلیل آماری، اعتبار مدل پیشنهادی بررسی و در انتها مدل نهایی ارائه می‌شود.
1.3. چارچوب نظری

به طور کلی، می‌توان گفت چارچوب نظری مبنایی است که همة تحقیق بر روی آن قرار 
داده می‌شود. چارچوب نظری یک شبکة منطقی، توسعه‌یافته، توصیف‌شده، و کامل بین متغیرهایی 
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)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری

است که از طریق فرایندهایی مانند مصاحبه، مشاهده، و بررسی ادبیات موضوع فراهم آمده است 
)خاکی، 1384(.

با بررس�ی متمرکز ادبیات و آشنایی با مدل‌های مرسوم برای پیاده‌سازی CRM، چهار 
بخش مرکز تماس جهت امکان برقراری ارتباط با مشتریان از طریق کانال‌های متعدد، فرایندهای 
اصلی هر سازمان شامل فروش، بازاریابی، و خدمات، پایگاه دادة مرکزی و امکانات عملکردی در 

مدل پیشنهادی CRM قرار گرفت.
CRM 2.3. مدل پیشنهادی

3.3. متغیرهای مدل پیشنهادی
در مدل مفهومی تحقیق، متغیر پیاده‌س�ازی CRM به عنوان متغیر وابس�ته و چهار عامل 

CRM شکل1. مدل پیشنهادی

مدیریت ارتباط با مشتری

طراحی کانال‌های متعدد جهت ارتباط با مشتری

CRM طراحی بخش‌های اصلی سازمان در پروژه

طراحی یک پایگاه داده مرکزی

طراحی امکانات عملکردی متعدد

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

مه فـصلنــا
تحلیــــــلی 
پـــژوهشی
کــتـاب مهر

زمستان92و بهار93   شماره 11 و 12
212

CRM  (David J. Finnegan, 2010) جدول1. مدل‌های

ساختار مدل CRMنام نویسنده

Wilson, etc, 1995

مدل CRM پیشنهادی شامل چهار مرحلة فرایندی است که خود متشکل از چهار زیرسیستم است:
• روند شکلگیری ارتباط با مشتری؛
• فرایند مدیریت ارتباط و مدیریت؛

• روند نسبی ارزیابی فعالیت؛
• روند ارزیابی CRM و بهبود.

Reichheld, 1996
مدل CRM پیشنهادی شامل عناصر زیر است:

استراتژی، فرایندها، شایستگی، فرهنگ، سازمان، روشهای اندازه‌گیری و فناوری اطلاعات.

Oligvy One, 2001

:CRM ساختار مدل
• تجزیه و تحلیل و ارزیابی وضعیت فعلی؛

• تهیة یک طرح پروژه؛
• فناوری؛

• کارکنان و سرمایهگذاری؛
• پردازش؛

• مدیریت مشتریان؛
• اندازه‌گیری اثربخشی؛

• استراتژی تجربة مشتریان، فرایندها، شایستگی، فرهنگ، سازمان، روش‌های اندازه‌گیری و فناوری اطلاعات.

Winer, 2001

فرایند CRM به عناصر زیر تقسیم می‌شود:
• ایجاد پایگاه دادة مشتریان؛

• تجزیه و تحلیل از پایگاه داده؛
• تجزیه و تحلیل و تصمیم‌گیری برای انتخاب مشتریان )تقسیم‌بندی(؛

• انتخاب مشتریان؛
• ایجاد مخاطبان از مشتریان انتخاب‌شده؛

• نتیجه‌گیری؛
.CRM اندازه‌گیری موفقیت برنامه •

Institute of Direct Marketing, 2002

:CRM عناصر پیاده‌سازی
1. سرمایه گذاری: سرمایه گذاری بر ارزش مشتری؛

2. نزدیکی بیشتر با مشتری: برای بهبود روابط مشتریان؛
3. اعتماد: تبدیل شدن به یک شریک قابل اعتماد و اخلاقی؛
4. تناسب: در خدمت هر مشتری از جامعة متناسب با وی؛

5. ارزش: اول از همه برای ایجاد ارزش بلندمدت از یک سرویس یا یک آیتم و بعد ارزش تاکتیکی؛
6. تماس: مدیریت ارتباط با همة مخاطبان؛
7. تصور: درک و شکلگیری تصور مشتری؛

8. شناخت: به منظور بررسی و اطلاعرسانی به مشتری؛
9. فناوری: به کار بردن تکنولوژی؛

10. واسطه: تهیة مشتری، کارمند، و سرمایه.

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری
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CRM  (David J. Finnegan, 2010) جدول1. مدل‌های

ساختار مدل CRMنام نویسنده

Lindgreen,2004
مدل CRM شامل عناصر اصلی زیر است: 

ارزیابی وضعیت، تجزیه و تحلیل، فرمولبندی و اجرای استراتژی

Chen, Popovich 2003.شامل فناوری ها، فرایندها، و مردم است CRM  مدل پیاده سازی

Future Lab Business Consulting, 2003
مدل ستارة شش ضلعی ارائه شده شامل:

 فرایندها، ساختار، کارکنان، فناوری، فعالیت، و مدیریت است.

Curry and Kkolou, 2004
 :CRM مراحل

استراتژی، اجرا، سیستم اندازه گیری، برنامه های سرمایه گذاری، و تکنولوژی.

Jason, 2004

:CRM عوامل ایجاد راهبرد
1. هر مشتری یک شخصیت منحصر به فرد است.

بنابراین لازم است به تجزیه و تحلیل/ نیازها و ویژگی های او بپردازیم؛
2. مدلسازی بخش فعالیت‌های فعلی و بالقوه؛

3. ایجاد تخفیف و اقدامات برای ایجاد ارزش و تکرار خرید؛
4. اصلاحات در فعالیت های مربوط به تکنولوژی شرکت

 به منظور ایجاد همکاری های نزدیکتر بین شرکت و مشتریان آن.

Sin, Yim,2004

:CRM عناصر عمومی
• تمرکز بر یک مشتری اولیه؛

• ساختار CRM؛
• دانش/ مدیریت دادهها؛
• CRM بر اساس فناوری.

PHS Management Training, 2007

مدل CRM شامل اجزای زیر است:
• شناسایی مشتریان؛

• راه‌های تماس؛
• اطلاعات داخلی؛
• اطلاعات خارجی.

Atos, 2007

فرایندهای چرخة CRM عبارتاند از:
• فرایند برنامه‌ریزی )استراتژی‌ها، چشم‌انداز، تعیین اهداف(؛

• فرایند ارتباط با مشتریان؛
• فرایند جمع‌آوری اطلاعات؛

• تجزیه و تحلیل اطلاعات جمع‌آوری‌شده.

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری
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اصلی کانال‌های متعدد جهت ارتباط با مشتریان، فرایندهای اصلی سازمان، پایگاه دادة مرکزی، و 
امکانات عملکردی به عنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده است.

فرضیه‌های تحقیق بدین قرار است:
 فرضی��ة اول: طراحی کانال‌های متعدد به منظور ارتباط با مش�تری تأثیر معناداری بر 

مدیریت ارتباط با مشتری دارد؛
 فرضی��ة دوم: طراحی بخش‌های اصلی س�ازمان در پ�روژة CRM تأثیر معناداری بر 

مدیریت ارتباط با مشتری دارد؛
 فرضیة س��وم: طراحی یک پایگاه داده مرکزی تأثیر معن�اداری بر مدیریت ارتباط با 

مشتری دارد؛
 فرضیة چهارم: طراحی امکانات عملکردی متعدد تأثیر معناداری بر مدیریت ارتباط با 

مشتری دارد؛
 فرضیة پنجم: طراحی کانال‌های متعدد جهت ارتباط با مشتری تأثیر معناداری بر طراحی 

بخش‌های اصلی سازمان در پروژة CRM دارد؛
 فرضیة ششم: طراحی بخش‌های اصلی سازمان در پروژة CRM تأثیر معناداری بر طراحی 

یک پایگاه دادة مرکزی دارد؛
 فرضی��ة هفتم: طراحی ی�ک پایگاه دادة مرکزی تأثیر معن�اداری بر طراحی امکانات 

عملکردی متعدد دارد.
4.3. جامعه و حجم نمونه

جامعة آماری کلیة مدیران صنعت نشر است. بنابراین برای این جامعة آماری حجم نمونة 
92 نفر انتخاب شد که درنهایت 90 پرسشنامة توزیعی برگردانده و برای تحلیل استفاده شد.

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری
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5.3. برآورد پایایی و روایی پرسشنامه
برای تعیین روایی پرسشنامه از شیوة توافق داوران استفاده شده است. بدین نحو که ابزار 
گ�ردآوری داده‌ها در اختیار صاحب‌نظران قرار داده و از آن‌ها خواس�ته ش�د قضاوت کنند که 
آیا سؤالات تهیه‌شده همان چیزی را که محقق در نظر دارد می‌سنجد یا خیر؟ با گردآوری آرا 

جدول2. میانگین واریانس استخراجشده )AVE( و ماتریس همبستگی بین متغیرهای پنهان

)AVE()۵()۴()۳()۲()۱(متغیرهای پژوهش

11/000/510/680/750/860/773. مدیریت ارتباط با مشتری

21/020/600/650/510/678. طراحی کانالهای متعدد برای ارتباط با مشتری

CRM 31/071/160/750/668. طراحی بخشهای اصلی سازمان در پروژة

41/180/800/80. طراحی یک پایگاه داده مرکزی

50/950/69. طراحی امکانات عملکردی متعدد

جدول3. شاخص‌های برازش مدل

حد مجازمقدار شاخصنام شاخص

کمتر از1/64۳)كایدو بر درجة آزادی(

بالاتر از GFI۰/92۰/۹ )نیكویی برازش(

کمتر از RMSEA0/042۰/۰۹ )ریشة میانگین مربعات خطای برآورد(

بالاتر از CFI1/00۰/۹ )برازندگی تعدیلیافته(

بالاتر از AGFI۰/80۰/۸ )نیکویی برازش تعدیلشده(

بالاتر از NFI۰/99۰/۹ )برازندگی نرمشده(

بالاتر از NNFI1/00۰/۹ )برازندگی نرمنشده(

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری
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)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری

اصلاحاتی در پرسشنامة اولیه انجام و پرسشنامة نهایی تنظیم شد.
جهت محاسبة پایایی پرسشنامة طراحی‌شده از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. با 
ورود نتایج حاصل از تحقیق در نرم‌افزار SPSS 20 و استفاده از تست آلفای کرونباخ، ضریب 
آلفا برای بخش دوم سؤالات پرسشنامه 8/4 به دست آمد. از آنجا که مقدار قابل قبول برای آلفا 

مقدار 0/7 است، می‌توان نتیجه گرفت که پرسشنامه پایایی کافی را دارد.

تجزیه و تحلیل اطلاعات4 
در تجزیه و تحلیل پرسشنامه از مباحث استنباطی و توصیفی آماری استفاده شده است. 
آماره‌های توصیفی شامل جدول‌های فراوانی و میانگین است و در سطح استنباطی نیز از تحلیل 

عاملی تأییدی برای اعتبارسنجی پرسشنامه استفاده شده است.
1.4. ساخت ماتریس كوواریانس

اس�اس تحلیل فرضیه‌های تحقیق بر مبنای ماتریس كوواریانس بین متغیرهای پنهان و 
آشکار است. جدول2 معرف ماتریس كوواریانس )همبستگی( میان متغیرهای پنهان است. اعداد 
درون پرانتز آمارة t هستند که معناداری ضرایب را نشان می‌دهد. می‌گوییم آمارة t-value در 
سطح اطمینان ۹۵ درصد معنا‌دار است. اگر مقدار آن خارج بازة )۱/۹۶- تا ۱/۹۶+( قرار گیرد و 
 t-value درون این بازه قرار گیرد، معنا‌دار نیست. همچنین، می‌گوییم آمارة t اگر مقدار آمارة
در سطح اطمینان ۹۹ درصد معنا‌دار است. همچنین می‌گوییم آمارةt-value  در سطح اطمینان 99 

درصد معنادار است به شرطی که مقدار آن خارج  بازة )۲/۵۸- تا ۲/۵۸+( قرار گیرد.
با توجه به نتایج به دست آمده، تقریباً همة متغیرهای تحقیق در سطح اطمینان 99 درصد 
رابطة معنا‌داری با‌هم دارند. شکل 2 و 3، مدل‌های تحقیق را در حالت تخمین و معناداری بارهای 
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)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری

شکل2. مدل CRM در حالت تخمین ضرایب مسیر
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)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری

عاملی و ضرایب مسیر نشان می‌دهد. با توجه به این مدل‌ها می‌توان بارهای عاملی و ضرایب مسیر 
را برآورد و سپس آزمود.

2.4. تفسیر و تعبیر مدل
به طور كلی، در كار با برنامة لیزرل، هریک از ش�اخص‌های به دس�ت آمده برای مدل 
به‌تنهایی دلیل برازندگی مدل یا عدم برازندگی آن نیس�تند، بلكه این ش�اخص‌ها را باید در كنار 
یكدیگر و باهم تفسیر كرد. اگر هم آزمون‌های تناسب ثانوی نشان دادند كه مدل به طور كافی 
متناسب است، به سمت مشخص كردن عوامل مدل تناسب‌شده حركت و روی این عوامل تمركز 
میك‌نیم. جدول2 بیانگر مهم‌ترین این شاخص‌هاست و نشان می‌دهد كه الگو در جهت تبیین و 

جدول4. بارهای عاملی سازه های تحقیق

CRMامکانات عملکردیپایگاه دادهطراحی بخش های اصلیطراحی کانالمتغیر

۱. طراحی کانال

Q10/10

Q20/13

Q30/45

Q40/48

Q50/48

Q60/47

Q70/62

Q80/25
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)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری

)t-value( در حالت معناداری ضرایب CRM شکل3. مدل
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برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است. همة این شاخص‌ها حاکی از تناسب مدل با داده‌های 
مشاهده‌شده است. شاخص‌های تناسب مدل بیانگر مناسب بودن مدل اندازه‌گیری است، زیرا نسبت 
کای‌دو بر درجة آزادی کمتر از ۳، شاخص RMSEA كمتر از 0/09 و مابقی شاخص‌ها نیز قابل 

قبول‌اند. به بیان دیگر، مدل و چارچوب كلی معنا‌دار و پذیرفتنی است.
4.3. تحلیل مدل اندازه‌گیری )تحلیل عاملی تأییدی(

به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و كشف عوامل تشكیل‌دهندة هر سازه یا متغیر 
پنهان، از ابزار تحلیل عاملی تأییدی استفاده می‌شود. نتایج تحلیل عاملی تأییدی سازه‌ها در جدول4 
خلاصه شده‌اند. بارهای عاملی مربوط به سازه‌های تحقیق همگی در سطح اطمینان ۹۹ درصد معنادار 
ش�ده‌اند. بنابراین، سازه‌های مورد مطالعه از جهت روایی اعتبار بالایی دارند. به کمک بار عاملی 

می‌توان گفت کدام شاخص در اندازه‌گیری سازة خود سهم بیشتری دارد.
معادلة ساختاری مدل به شرح زیر است: 

CRM: 0/51 )مرک�ز تم�اس( + 0/68 )فرایندهای اصلی( + 0/75 )پایگاه داده( + 0/86 
)امکانات عملکردی(

)SEM( 4.4. پاسخ به فرضیه‌های تحقیق با استفاده از معادلات ساختاری
5.4. مدل نهایی

نتیجه‌گیری5  
مدیریت ارتباط با مشتری مجموعه‌ای گسترده از ابزارها، فناوری‌ها و فرایندهاست 
که با هدف ارتقای سطح رابطه با مشتریان و به منظور افزایش فروش مورد استفاده قرار می‌گیرند. 
اگرچه مش�خص است که ابتکارات مربوط به مدیریت ارتباط با مشتریان بر عملکرد سازمان 

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری
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جدول4. بارهای عاملی سازه های تحقیق

CRMامکانات عملکردیپایگاه دادهطراحی بخش های اصلیطراحی کانالمتغیر

۲. طراحی بخش های اصلی

Q90/40

Q100/71

Q110/53

۳. پایگاه داده

Q120/57

Q130/79

Q140/35

۴. امکانات عملکردی

Q150/67
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تأثیر دارد، بسیاری از شرکت‌ها در استقرار و پیاده‌سازی مدیریت ارتباط با مشتریان شکست 
می‌خورند. در واقع شواهد زیادی می‌توان از شکست سرمایه‌گذاری‌های سازمان‌ها در مدیریت 
ارتباط با مشتریان ارائه داد. دانشمندان یکی از راهکارهای موفقیت در پروژة CRM سازمان را 
برخورداری از یک چارچوب یا مدل عملی جهت پیاده‌سازی معرفی کرده‌اند. در این تحقیق، 
تلاش شد مدلی تحلیلی برای پیاده‌سازی CRM در صنعت نشر کشور ارائه شود. برای بررسی 
میزان اجرایی بودن این طرح، با تعدادی از مدیران مسئول و مدیران اجرایی مطبوعات کشور، 
که از جمله افراد زبده‌ و شناخته‌شده در میان اهالی مطبوعات به شمار می‌روند، مصاحبه شد. با 
جمع‌آوری آرا در قالب یک پرسشنامه و بهره‌گیری از تکنیک‌های تحلیل آماری، میزان اعتبار 

CRM شکل4. مدل نهایی

مدیریت ارتباط با مشتری

طراحی کانال‌های متعدد جهت ارتباط با مشتری

CRM طراحی بخش‌های اصلی سازمان در پروژه

طراحی یک پایگاه داده مرکزی

طراحی امکانات عملکردی متعدد
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مدل پیشنهادی به صورت کلی مورد بررسی قرار گرفت. از جمله نتایج این تحقیق می‌توان به 
مؤثر بودن طراحی کانال‌های متعدد جهت ارتباط با مشتری، طراحی بخش‌های اصلی سازمان 
در پروژة مدیریت ارتباط با مشتری، و طراحی یک پایگاه دادة مرکزی بر مدیریت ارتباط با 
مشتری و برقرار نبودن رابطة معنادار بین طراحی امکانات عملکردی متعدد و مدیریت ارتباط با 

مشتری اشاره کرد.
در این تحقیق، به ارائة مدلی تحلیلی برای پیاده‌س�ازی CRM در صنعت نش�ر پرداختیم، 
بنابراین موضوعاتی همچون بررسی شاخص‌های مالی طرح CRM و بررسی راه‌حل‌های نرم‌افزاری 

در این موضوع می‌تواند در دستور کار تحقیقات آتی باشد. 

)CRM( مدل تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری

جدول3. آزمون فرضیات

ضریب تعیین r2نتیجة فرضیهآمارة tضریب مسیرفرضیه‌های تحقیق

CRM تأیید10/515/90. تأثیر طراحی کانال‌های متعدد جهت ارتباط با مشتری بر

0/66

CRM بر CRM تأیید20/5110/44. تأثیر طراحی بخش‌های اصلی سازمان در پروژة

CRM تأیید30/6716/04. تأثیر طراحی یک پایگاه دادة مرکزی بر

CRM رد40/030/80. تأثیر طراحی امکانات عملکردی متعدد بر

5. تأثیر طراحی کانال‌های متعدد جهت ارتباط با مشتری بر طراحی بخش‌های 
CRM تأیید0/335/01اصلی سازمان در پروژة

6. تأثیر طراحی بخش‌های اصلی سازمان در پروژة CRM بر طراحی یک 
CRM تأیید1/0614/92پایگاه دادة مرکزی بر

CRM تأیید70/267/56. تأثیر طراحی یک پایگاه دادة مرکزی بر طراحی امکانات عملکردی متعدد بر
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