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  چكيده

هـا و  سـازمان ين مزيـت رقـابتي   تـر  ي، مطرح شدن آن به عنوان مهممدار مشتريامروزه بيش از پيش شاهد افزايش اهميت  :هدف
و تكـريم  مـداري  مشـتري يـابي توسـعه فرهنـگ    زمينـه ، قالـه هدف از اين مهستيم.  هاسازماننقش آن در موفقيت و پيشرفت 

  باشد.   مي وفاداري مراجعان به كتابخانه مركزي آستان قدس رضوي طراحي الگويي براي و  ها هكتابخاندر ارباب رجوع 

مركـزي آسـتان قـدس    مراجعـان  بـه كتابخانـه    ، را باشد. جامعه آمـاري ايـن پـژوهش    مياز نوع پيمايشي ، حاضرپژوهش  :روش
ابـزار گـردآوري    انـد.  بـوده  تابخانـه  مراجعـان ايـن ك  نفر از  384و نمونه انتخاب شده، دهد  ميتشكيل مشهد در شهر  رضوي

   .ه استشداستفاده  ،شدهآوري  گردهاي  الگويابي معادلات ساختاري براي تجزيه و تحليل دادهاز پرسشنامه بوده و ، ها هداد

. گـذارد  اثر مي رضايتبر  درك شده،كيفيت ، مركزي آستان قدس رضويكتابخانه كه در  دادي پژوهش نشان ها يافته :ها يافته
و كيفيـت   رضـايت كننده بر وفـاداري وي و   مراجعهرضايت  .گذارد اثر مي كننده مراجعه وفاداريبر   ارتباطات، افزون بر اين
، كتابخانـه  هـا  آنشـود كـه    مـي كننـدگان باعـث    گذارند. همچنين، وفاداري مراجعـه  ميمجدد اثر  مراجعهبر قصد  درك شده

روابـط بـين    بـه طـور اثـربخش،    ،شـده  شناسـايي الگـوي   بـالاخره،  و جيح دهندتر ها همركزي آستان قدس را به ساير كتابخان
  كند. ميرا تبيين  و ترجيح نام كتابخانه  به كتابخانهمجدد  مراجعهقصد   ، وفاداري،كننده مراجعه، رضايت درك شدهكيفيت 

ارتبــاط بــا   ،ضــويكتابخانــه آســتان قــدس رمجــدد،  مراجعــه، كيفيــت درك شــده، قصــد مراجعــان رضــايت :هــا كليــدواژه
  ، الگوي وفاداريكننده مراجعه
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  مقدمه -1

برخوردار اي  هميت ويژهرساني از ا اطلاعو مراكز  ها هكنندگان به كتابخان مراجعهوفاداري گيري  اندازه

تواند فرايند  مي ن وفادار و راضي از كيفيت خدمات ارائه شده، امراجعهايي با  ، زيرا داشتن كتابخانهاست

و مراكز اطلاع رساني  ها هن كتابخاناميزان وفاداري مراجع .كندتسهيل سطح جامعه يدار را در توسعه پا

مندي از  ن و رضايتاتواند بر مبناي كيفيت ادراك شده، ارتباط و تعامل موثر ميان كتابداران و مراجع مي

استفاده از خدمات  ،و كاركنان آن باشد و بر قصد مراجعه مجدد ها هخدمات دريافت شده از سوي كتابخان

ارائه خدمات با كيفيت از از سوي ديگر، گذار باشد. اثر ها هو ترجيح يك كتابخانه بر ساير كتابخان كتابخانه

كوشند تا  ها مي سازمانرود. مديران اين  هاي خدماتي به شمار مي سازماندر  هاي مهم قرن حاضر چالش

 و از طريق تمركز بر نيازهاي مشتريان دهندود توسعه هاي خ سازمانمحوري را در انديشه و فرهنگ مشتري

ي دستيابي به تعالي ها ههاي آنان، ضمن ايجاد مزيت رقابتي، زمينو پاسخگويي صحيح به خواسته و مراجعان

 ).1386نقل شده در ميرغفوري و مكي،  1999و ديگران،  1بروكسعملكرد سازمان خود را فراهم سازند (

پردازد و شامل  ميهايي از بازاريابي كه به ترفيع و تشويق مراجعان  بخشاز طريق  نهدر همين راستا، كتابخا

د كه كنندگان نشان ده استفادهتواند به  ميتبليغات و معرفي مجموعه و خدمات است،  ،عمومي روابط

 ).1383نقل شده در شاپوري،  1997، 2د (تووتهننتوانند بدون آن سرك نمي وكتابخانه پديده مطلوبي است 

و مراجعان بايد  ها كافي و مطلوب است ها به شكل سنتي باور دارند كه محصولات و خدمات آن كتابخانه

كمكي  جديدها در زمينه برآوردن نيازهاي  آن نشان دهند. اين شيوه تفكرهمواره به كتابخانه علاقه 

و خدمات در راستاي  ها حصولم هايي براي تحويل ها نيازمند طراحي شيوه كتابخانهاز اين رو،  .كند نمي

تواند به  ميكه  است مديريتي يابزاربازاريابي . برآوردن نيازهاي مشخص شده جامعه مورد نظر خود هستند

ي انجام اه پژوهش ي پايه). اين مقاله در تلاش است تا بر 1383(شاپوري،  برآوردن اين نيازها كمك نمايد

، قصد مراجعه وفاداريمندي،  ك شده، ارتباطات، رضايترددر زمينه كيفيت  ،شده در حوزه بازاريابي

مجدد و ترجيح نام يك كتابخانه خاص، ضمن ارائه الگوي وفاداري مراجعان كتابخانه به مقايسه ميزان 

بپردازد. اين مقايسه كمك  هاي تجاري بخشي انجام شده در ها هي اين پژوهش با مطالعها هانطباق يافت

و  ها ههاي غير انتفاعي (مانند كتابخان بخشهاي بازاريابي در  روشندي استفاده از خواهد كرد تا ميزان سودم

  مراكز اطلاع رساني) مشخص شود. 

                                                 
1  Brooks  
2  Tovote   
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  مروري بر ادبيات موضوعي  -2

  كيفيت درك شده -2-1

 كيفيت درك شده عبارت اسـت از ارزيـابي كلـي مشـتري از اسـتانداردهاي فرآينـد دريافـت خـدمت        

كه كيفيت درك شده ، ميـزان انطبـاق بـين     باورندنظران بر اين  صاحباز . برخي )2003و همكاران،1(هيلير

). برخي ديگر 1996و همكاران،  3؛ بجو 2،1997(آتي يامان باشد ميعملكرد درك شده و انتظارات مشتري 

ــژوهش ــت درك شــده را نتيجــه رضــايت    از پ ــيگــران، كيفي ــد م ــوليوان دانن در ). 4،1993(اندرســون و س

پيشين، ارتباط بين كيفيت درك شده و رضايت، به اثبات رسيده است (مير غفـوري و مكـي،   هاي  پژوهش

  ).1994و همكاران،5؛ پاراسورامان 1389؛ رحيمي و ديگران، 1386

  ارتباطات -2-2

 دهد كه در بستر جامعه قرار دارد از اجزاي متعامل را تشكيل مي كنندگان آن، نظامي كتابخانه و استفاده

ميان و تعامل همان گونه كه ارتباط  .كند در خلاء زندگي نمي سازمانيهيچ  ).1385و آزاد،  (زندي روان

نيز  عرضه كننده – متقاضيكند، روابط ميان  مراحل مختلفي (از قبيل رشد، بلوغ، ...) را طي مي اغلبافراد 

، 6رد (زنيلدينهر مرحله نيز اقتضائات و راهكارهاي خاص خود را دا .كند مراحل مختلفي را طي مي

)، محسنيان راد 1952( 8)، شرام1949( 7ي ارتباط توسط شانون و ويورها هها و نظري مدلنخستين  ).2002

 نيز )عرضه كننده – متقاضيتجاري (روابط  ارتباطاتدر زمينه چرخه عمر ) و سايرين توسعه يافت. 1985(

ايجاد، حفظ  چگونگي در مبناي شناختاند.  و روانشناختي اجتماعي به كار گرفته شده 9تكاملي يها هنظري

بر اين  ).2002و تقويت ارتباط و تجزيه و تحليل مراحل مختلف چرخه عمر ارتباط، قرار دارد (زنيلدين، 

 ها هميان كتابداران و استفاده كنندگان از خدمات كتابخانايجاد روابط سالم، نزديك و قوي اساس، 

اي در شيوه ارتباط طرفين با  تغييرات عمدهتواند  مي كه هر مرحله  طي مراحل مختلفي شكل گيرد،تواند  مي

اهميت گسترش و حفظ روابط پايدار با توجه به اين مراحل و گيرد. در ادبيات بازاريابي،  بر يكديگر را در

                                                 
1  Hellier  
2 Athiyaman  
3 Bejou  
4 Anderson and Sullivan  
5 Parasuraman  
6 Zineldin  
7 Shannon and Weaver  
8  Schramm  
9 Evolutionary Theories 
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طبق اين  ).2002و همكاران، 1گ تورون(هني و كارهاي خدماتي به اثبات رسيده است  مشتريان در كسب

(بيتي و  دهند هاي خود قرار فعاليتها بايد حفظ روابط بلندمدت با مشتريان را سر لوحه  سازمان ،ديدگاه

هاي چندي بر  پژوهشنيز از اين قاعده مستثني نيستند.  رساني اطلاعو مراكز  ها هكتابخان ).1996همكاران،

اداري به خدمات دهندگان، در جهت افزايش وف كنندگان راجعهمبندي مزاياي ارتباط با  طبقه روي تعيين و

گ تورو، ن؛ هني 3،1999؛ رينولدز و بيتي 2،1998گوينر؛ 1385زندي روان و آزاد، ( انجام گرفته است

، نقش ارتباط با مشتريان، به عنوان پيش شرط رضايت مشتري و عامل نيز هاي پيشين پژوهشدر  ).2002

و  4(روييز مولينا ه اثبات رسيده استهاي فعال در عرصه خدمات ب سازمانموثر بر وفاداري براي 

از مجدد مشتريان را استفاده  و مشتريان، قصد سازمانبر اين، روابط مثبت بين  افزون ).2009همكاران،

). وقتي كه هر دو 2002و همكاران، 6؛ بيگنه 5،2007(سيگالا دهد ميافزايش خدمات ارائه شده آن سازمان، 

(تائو و  را تجربه كنند، ديگر به تغيير رابطه فعلي نيازي نخواهد بودبخش  رضايتكارآمد و  اي طرف، رابطه

  ).7،2008سويرزك

  )كننده مراجعه(رضايت مشتري -2-3

، 8ليفر( كند ميايفا خدمات  در اساسينقشي ابزار مفيد مديريتي است كه ، مشتري رضايتسنجش 

هاي  نيز گام گران پژوهش ). همزمان با توسعه بخش خدمات،2000و همكاران،  9ادواردسون؛ 1998

) پيشنهاد 1991( 10. مك كنااند برداشتهمندي ازديدگاه مشتري  ي درجهت تعريف و درك رضايتتر بلند

ها را  هاي بازار، تبليغات و ترويج ها به منظور دستيابي به مشترياني راضي، بايد بررسي سازمان كند مي

 ،و خدمات مناسب ها لمحصوارائه با بتوانند  تا دكننمناسب تاكيد فراموش كرده و برتوسعه زيربناهاي 

خدمات به  استنباط شده كالا و كنند. مشتري بايد بتواند از طريق كيفيت و ارزش تاميننيازهاي مشتري را 

كامل امين ت«مندي را به عنوان  ) رضايت1997( 12اوليور ).2008، 11(كريستن رضايت حقيقي دست يابد

تا  است كه مسئلهاين  موردمشتري در قضاوت حاصل مندي،  يقت رضايتكند. در حق توصيف مي» مشتري

                                                 
1 Hennin- Thurau  
2 Gwinner  
3 Reynolds and Beatty  
4 Ruiz Molina  
5 Sigala  
6 Bigne 
7 Thao and Swierczek  
8 Leifer  
9 Edvardson  
10 McKenna  
11 Keristen  
12 Oliver  
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 ،. اين تعريفاستمطلوب  ي، قادر به تامين انتظار مشتري در سطحويژگي يك محصول يا خدمتچه حد 

، استفاده كننده از خدمات كتابخانه طريق آن سازد كه از مندي را برجسته مي رضايت ي هماهيت ارزيابان

سازد يا  ، انتظارات او را برآورده ميكتابخانهو يا  يك منبع پيشنهادي، خدمته آيا يك سازد ك مشخص مي

 كتابخانهلازم به يادآوري است كه خدمات قابل ارائه توسط يك ، وضوعخير. براي روشن شدن بهتر م

 و كننده همراجعارائه شده به  ات، خدمتسهيلات قابل عرضه،نابع م باشد:چهار بعد تشكيل شده  تواند از مي

قابل  نابعم. شوند ارزيابي  كننده مراجعهبه شكلي متفاوت توسط تواند  ميها  ، كه هر كدام از آناو ارتباط با

شامل  تسهيلات، در حالي كه اشاره دارد نياز منابع موردو  منابع با كيفيتبه مواردي مانند انواع  عرضه

نيز  كنندگان مراجعهارائه شده به  تامسلماً خدم .كتابخانه استچيدمان فضاي  و هايي مانند مكان جنبه

و روابط  خدمت ارائه ، سرعتكنندگان مراجعهجهت كمك به كتابخانه فراهم شده توسط  تسهيلاتشامل 

را  كتابخانهصر ارتباطي اها وتبليغات نيز عن كاتالوگ درنهايتخواهد بود و  راجعاندوستانه كاركنان با م

گيري جايگاه و  شود و در شكل ، عملياتيكتابخانهد توسط نتوان ميمورد بحث ابعاد دهند. تمامي  شكل مي

مندي  ارزيابي رضايتاستفاده از شيوه بنابراين، با  د.، نقش داشته باشيك منطقه خاصدر  كتابخانهموقعيت 

و 1سون دست يافت (بريد ،كننده استفادههايي با جزئيات بيشتر از رضايت  توان به نشانه ، مييك سازماناز 

سازد كه مفاهيم  را آشكار ميله ئمسپيشين، اين  يها ه). بررسي اجمالي تاريخچه نظري2008همكاران، 

ادامه ، ، يا به عبارت ديگركننده مراجعهكننده قوي در مورد حفظ  بيني پيشوفاداري، دو عامل  رضايت و

 روند خاص، به شمار مي مانسازمراجعه به يك تكرار خدمت يا  عرضه كنندهبا  كننده مراجعهارتباط 

هاي  پژوهش ).1991، 5؛ جانسون وفورنل2000، 4؛ ادوارد سون و همكاران 2003، 3و جانسون 2(اولسن

 گيري نتيجهرضايت مشتري،  را بر ارتباطات و درك شده كيفيتاثر بسيار مثبت  ، حوزه بازارها پيشين در

). نتايج 1999، و همكاران 7؛ كريس تنسن1991؛ جانسون و فرنل، 2000وهمكاران،  6اند (كرونين كرده

؛ 2006و همكاران،  8رئآمده است (با حاصل خريد از وب و خريد آنلاين، از پژوهش در زمينهنيز  مشابهي

  ). 2006، 2؛ پارك و كيم2005، 1؛ لي ولين2003، 11؛ كو2006، 10؛ هسو2006، 9بينستاك كولير و

                                                 
1 Bridson  
2  Olsen 
3  Mc Kenna 
4  Edvardsson, Johnson, Gustafsson & Strandvik 
5  Johnson & Fornell 
6 Cronin  
7 Keristensen  
8 Bauer  
9  Collier & Bienstock 
10 Hsu 
11 Kuo 



  1391 پاييز و زمستان، 2، شماره 2سال                        رساني، دانشگاه فردوسي مشهد نامه كتابداري و اطلاع پژوهش    142

  )كننده مراجعه(وفاداري مشتري -2-4

تجربيات  وفاداري را تمايل مشتري به انتخاب يك مارك تجاري خاص كه از ،زه بازاريابيدر حو

)، وفاداري را 1997اوليور (. )2010و ديگران، 3(ژانگ كنند ميشود، تعريف  ميهاي گذشته ناشي  خريد

حصول وفاداري عبارت است از تعهد عميق مستمر به خريد يا حمايت مجدد از م«كند:  اينگونه تعريف مي

هاي بازاريابي رقبا، مراجعه و استفاده  تلاشيا خدمت ترجيح داده شده كه عليرغم وجود اثرات موقعيتي و 

توان  از اين رو، وفاداري به كتابخانه را مي» شود. مجدد از يك محصول يا خدمت عرضه شده را باعث مي

هاي مختلف در  گيري تصميمريق به عنوان يك واكنش رفتاري مانند بازديد مجدد از كتابخانه كه از ط

شود، تعريف كرد.  ابراز مي ها هاي از كتابخان رابطه با استفاده مجدد از خدمات يك كتابخانه از بين مجموعه

، بيش از انتظار ارائه شده و خدمات كاركنانهنگامي كه عملكرد ، اي  كتابخانههاي  محيطدر رود  انتظار مي

استفاده بر اين، رضايت  افزون. ه باشدشده و وفاداري را به دنبال داشت اوي باعث خشنودباشد، كننده  استفاده

، كنندگان استفادهآيد كه  . رضايت، هنگامي به وجود ميشود ميمنجر در طول زمان به وفاداري  كننده

ن ). افزايش ميزا1997، 4داشته باشند (اوليور ارائه شدهبخش و خوشايندي در ارتباط با خدمات  تجربه لذت

) استدلال 2001( 5. ميتال و كاماكوراه باشدرا به دنبال داشت مراجعه تكرارتواند  مينيز  رضايت مشتري

و مراكز  ها هكنندگان از كتابخان استفادهرضايت  .استمجدد با رضايت مرتبط  استفادهرفتار  كهكنند  مي

تواند موجب  مي، كنندگان تفادهاسچرا كه درك نياز و تامين خواسته  ؛عامل مهمي استنيز  رساني اطلاع

اثر چشمگيري بر تواند  ميشود. بنابراين  هاي علمي فعاليتدر  ها هكتابخان و افزايش سهم مراجعه تكرار

  .شته باشددا استفاده كنندهگيري وفاداري  آينده و شكلدر مراجعه روي قصد 

، بلكه بيشتر به شود مراجعهبخانه يك كتا بهدوباره صرفاً به اين مفهوم نيست كه  كتابخانهوفاداري به 

انرژي، زمان مانند (كننده  مراجعه  و تخصيص منابع ها هنسبت به ساير كتابخان آن كتابخانهميزان ترجيح دادن 

استفاده  تكرار طريق رفتار ، ساختار وفاداري نوعاً ازدر متون بازاريابيدارد. اشاره آن  براي استفاده از و ...)

د، به طوري كه اين مفهوم به عنوان نمود بيروني وفاداري وش ارزيابي مي  كننده صرفماز سوي  از خدمات

در ارتباط است (جاكوبي  )ها هو به طور مستقيم با ارائه خدمات (يعني هدف نهايي كتابخاندرك شده 

ه ارزيابي رفتار ب مشخص شد كههمراه با تكامل مفهوم وفاداري، در محيط بازار، ). 1978، 6وچست نات
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وفاداري به عنوان يك  بلكه). 1997برگيرد (اوليور،  تواند به طور كامل مفهوم رفتاري را در تنهايي نمي

) 1997. اليور ()1،1969شود (دي مينگرشي توصيف  رفتاري و ساختار دو بعدي شامل هر دو عنصر

 مجدد ازاستفاده نسبت به تعهد ماندگار و عميق «دهد كه در آن وفاداري به عنوان  رويكرد مشابهي ارائه مي

هاي  و نفوذهاي موقعيتي و تلاش هايك محصول يا خدمت به طور مداوم در آينده، عليرغم تمامي اثر

شود. اين تعريف از وفاداري، هر دو عنصر رفتاري و نگرشي را در  توصيف مي» بازاريابي براي تغيير رفتار

در اين پژوهش كه  توجيهي دهد. مد نظر قرار مي و نفوذهاي خارجي را نيز هابرگرفته و درعين حال اثر

تواند در  اين است كه تحليل هر دو جنبه نگرشي و رفتاري، مي ،براي بررسي همزمان دو عنصر وجود دارد

و با تعريفي  دهدارائه مراجعان كتابخانه تر از ساختار وفاداري  مقايسه با بررسي مجزاي عناصر، نمايي كلي

  ايجاد كند. آنها نسبت به انگيزش وفاداري  بينشي بهتر ،چند بعدي

  قصد مراجعه و استفاده  مجدد -2-5

سازمان (همانند خدمات خاص از يك  استفاده مجدد ازمجدد، فرآيند  استفادهقصد در اين پژوهش، 

 استفاده پس از يها هترين دليل آن، تجرب و عمده )2003، وهمكاران است (هليير يك كتابخانه) تلقي شده

 خريد قصد رابطه  به طور عمده،متعددي اشاره كرد كه  يها هتوان به مطالع ميادبيات بازاريابي در  .است

؛ كرونين، 2002، و همكاران 2(الكساندريس اند دادهمورد بررسي قرار ، درك شدهكيفيت  را با مجدد

، اثر مثبت مجدد استفاده قصد رب شده درك). به عبارت ديگر، كيفيت 2004و همكاران،  3؛ وانگ2000

    نيز مورد مطالعه و بررسي قرارگيرد. ها هتواند در محيط كتابخان ميچنين وضعيتي . داشته است

، بر رابطه مثبت بين اند رسيدهانجام در حوزه تجاري به كه در زمينه رضايت  ييها پژوهشبسياري از 

؛ كرونين و 2001و همكاران،  4(برادي اند كردهتاكيد ، استفاده مجدد قصدمشتري و  ، وفاداريرضايت

ح كه از سط كنندگاني مراجعه استهمچنين اشاره شده )1991، 5؛ جانسون و فرنل2000همكاران، 

مجدد و پيشنهاد دادن به ديگران دارند  مراجعهقصد و تمايل بيشتري به  مندي بالاتري برخوردارند، رضايت

   ).1996، 6(زيتامل

  ترجيح نام كتابخانه -2-6

بنابراين،  اند. قراردادههمواره اهميت تثبيت مارك تجاري در ذهن مشتريان را مورد تاكيد  ها ببازاريا
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اين است كه مشتريان، مارك خاصي را به هنگام خريد  بخش مهمي از وفاداري مشتريان به مارك تجاري،

نام تجاري با ثابت شده است كه ترجيح  ،افزون بر اين). 1،2001(راندل تيل و مكي مد نظر قرار دهند

). در ادبيات بازاريابي، 2005وهمكاران، 2(كينينگهام رضايت مشتري و وفاداري رفتاري در ارتباط است

). 3،2002تيل-(بنت و راندل شود ميبه صورت ترجيح نام تجاري توصيف  ،وفاداري نگرشي اغلب،

 هاي هو تجرب هاورده شدن انتظارهمانند رضايت، از برآكتابخانه ترجيح نام  توان فرض كرد كه مي، براينبنا

به تبليغ و پيشنهاد استفاده از كتابخانه به سايرين  شود و اين ترجيح نام، منجر ميناشي  ه كنندهمراجعمثبت 

   شود. مي

  

  شناسي پژوهش روش -3

  نوع پژوهش -3-1

پژوهش حاضر يك مطالعه توصيفي است كه به روش پيمايشي انجام شده است و به بررسي اثرات 

ارتباطات، كيفيت درك شده، رضايت، وفاداري، ترجيح نام و قصد مراجعه مجدد و طراحي الگويي 

در نهايت،  پردازد. ميدر محيط كتابخانه مركزي آستان قدس رضوي  متشكل از روابط بين اين متغيرها

ت داده خواهد هاي انجام شده در حوزه بازاريابي مطابق پژوهشبا  ها هنتايج به دست آمده از تحليل فرضي

 شد.

  ي پژوهشها هفرضي -3-2

هاي پيشين،  و در راستاي سنجش ميزان انطباق اين مفاهيم  پژوهشبا توجه به ادبيات موضوعي و نتايج 

  گردند: ي پژوهش،  به شكل زير پيشنهاد ميها هاي، فرضي كتابخانهدر محيط هاي 

 .گذارد مياثر   كننده مراجعهوفاداري  در كتابخانه مركزي آستان قدس رضوي، ارتباطات بر :1فرضيه 

  گذارد. اثر مي كننده مراجعهدر كتابخانه مركزي آستان قدس رضوي ، ارتباطات  بر رضايت  :2فرضيه 

اثـر   كننـده  مراجعـه  رضـايت بـر   كيفيـت درك شـده  ، رضـوي  : در كتابخانه مركزي آسـتان قـدس  3فرضيه 

  گذارد.  مي

  گذارد.  اثر مي ويبر وفاداري  كننده مراجعه، رضايت  رضوي س: در كتابخانه مركزي آستان قد4فرضيه 

اثـر   تـرجيح نـام كتابخانـه   بـر   كننـده  مراجعـه وفـاداري  ،  رضوي در كتابخانه مركزي آستان قدس :5فرضيه 

  گذارد.  مي
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بـه  بـر قصـد مراجعـه مجـدد       كننـده  مراجعـه  ، وفـاداري  رضوي در كتابخانه مركزي آستان قدس :6فرضيه 

  گذارد.  اثر مي كتابخانه

، تـرجيح نـام كتابخانـه بـر قصـد مراجعـه مجـدد اثـر          رضـوي  در كتابخانه مركزي آسـتان قـدس  : 7فرضيه 

  گذارد. مي

  الگوي مفهومي پژوهش -3-3

ارتباطات، كيفيت درك  عواملنشان داده شده است. اين الگو شامل ، 1شماره  نموداراين الگو در 

  باشد. ميبه كتابخانه مركزي آستان قدس رضوي  صد مراجعه مجددشده، رضايت، وفاداري، ترجيح نام و ق

  
  الگوي مفهومي پژوهش -1نمودار 

  

  ها هابزار گردآوري داد -3-4

و متخصصان  راجعانم ادبيات موضوعي مرتبط و نظر پايه بر پژوهششده در اين پرسشنامه استفاده 

از  ،مبهم هاي عبارتهاي پرسشنامه و رفع  گويهطرح اوليه و براي اصلاح  ن. بعد از كامل شدشدطراحي 

آشنا بودند، پيش آزمون گرفته شد. در نتيجه، كتابخانه كه با خدمات  راجعانيممتخصصان و 

پرسشنامه تأييد  1مواجه شدند و روايي محتوايي ها پرسشطريق يك نظرخواهي رسمي با  دهندگان از پاسخ

. بخش اول با هدف دستيابي شده است، تشكيل  بخش دوو  پرسش 43 ازمورد استفاده  گرديد. پرسشنامه

 .شده استطراحي  ها هكتابخانخدمات از  كنندگان استفادهدهندگان و  پاسخ شناختي جمعيتاطلاعات به 

از ديدگاه پژوهش،  الگوي 2هاي متغيربه ارزيابي هريك از به عنوان بخش اصلي پرسشنامه،  بخش دوم 

= كاملامًخالفم 1ليكرت از   3امتيازيها از مقياس پنج  گويهارزيابي كليه  . برايدهندگان پرداخته است پاسخ

                                                 
1  Content validity 
2  construct 
3  Five point 
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 جهت تاييد پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده گرديد.= كاملاً موافقم استفاده شد. 5تا 

 30در مرحله اول، دهد.  ميبخش اصلي پرسشنامه پژوهش را نشان متغيرهاي و  ها پرسش،  1 جدول شماره

همچنين تمامي . شدمحاسبه  درصد 87ضريب آلفاي كرونباخ برابر با  و شدآوري گردپرسشنامه ، توزيع و 

نتايج تحليل علاوه  بهدرصد بود.  75عوامل موجود در پرسشنامه داراي ضريب آلفاي كرونباخ بالاتر از 

دار  يمعنبا توجه به مقادير باشد. اين نتيجه  ميها نشان داد كه پرسشنامه براي تحليل عاملي مناسب  داده

ه ي مقياس براي انجام تحليل عوامل را تأييد كردند، بها هو بارتلت كه هر دو قابليت ماد KMOهاي  آزمون

 يرا جهت اجرا قيتحق يها هداد يكه به طور نسبتا قو بود 835/0با  بربرا KMO1دست آمد. مقدار آزمون 

 طحشود در س ميدو قضاوت  يك يدار يمعنكه در سطح آزمون بارتلت  د. رك يم دييتا يعامل ليتحل

  ، مطلوب بوده است.ها هتوان ادعا كرد كه اعتبار ابزار گردآوري داد بنابراين مي بود.دار  يمعن 001/0
  سنجش متغيرها جهت پرسشنامه هاي پرسشتعداد  - 1جدول 

  ها پرسشتعداد   پيامد متغير  ها پرسشتعداد   پيش شرط متغير

  )31-33( 3  ترجيح نام  )10-13( 4  ارتباطات

  )34-36( 3  قصد مراجعه مجدد  )14-18( 5  كيفيت درك شده

      )19-23( 5  رضايت

  

  مورد استفاده قرار گرفت. ،كننده مراجعهنيز براي سنجش وفاداري  27تا  24 پرسشاز  پرسش 4تعداد 

  جامعه آماري، نمونه و روش نمونه گيري -3-5

 مراجعان به كتابخانه مركزي آستان قدس رضوي در شهر مشهدامل جامعه آماري اين پژوهش، ش

اساس  و بر كنندگان به اين كتابخانه در يك سال مراجعه ينفر 185300با در نظر گرفتن جمعيت  باشد. مي

، حداقل تعداد نمونه  05/0) در سطح خطاي  1997،و همكاران 2جدول تعيين حداقل اندازه نمونه (ساندرز

 پرسشنامه 315 كه توزيع گرديد ساده به روش تصادفي پرسشنامه 400 در اين راستا، .شد مشخصنفر  384

   باشد. مي 1390قلمرو زماني انجام اين پژوهش، سه ماهه اول سال  .به دست آمد ،تجزيه و تحليلقابل 

  

  ها روش تحليل داده -4

  خصوصيات جمعيت شناختي نمونه -4-1

                                                 
1 KMO است يعامل ليتحل يبرا ها هادد شتريتناسب ب انگريباشد، ب تر كينزد كيدر نوسان است و هر چه به  كيصفر و  نيب 

2 Sanderz 
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ها  آزمودنيدرصد  13از نظر سني در اكثريت بودند. درصد  59با  ها شده، خانمآوري گرددر بين نمونه 

 9 ،سال 30تا  25بين درصد  31سال،   25تا  20بين ها  درصد آزمودني 40سال سن داشتند.  20كمتر از 

گويان  پاسخدرصد  16در زمينه سطح تحصيلي،  سال داشتند. 35درصد بيشتر از  7و  35تا  30بين  درصد

فوق ليسانس و درصد  22فوق ديپلم و ليسانس و درصد  62، يا ديپلم بودند ديپلم وزير ت داراي تحصيلا

مراجعه سال سابقه  دوگويان كمتر از  درصد پاسخ 20حدود ، مراجعه به كتابخانه بقهسانظر  از بالاتر بودند.

 8درصد  7،  سال 8تا  6درصد  15سال،  6تا  4درصد  20سال،  4تا  2درصد بين  20. داشتندبه كتابخانه را 

در بين  .سال سابقه مراجعه به كتابخانه را داشتند 12درصد بيشتر از  8و  12تا  10درصد  10سال،  10تا 

علاقه به علم و بعد از آن،  دليل اصلي بوددرصد  36با  كتابدارانبرخورد مناسب  ،كتابخانهدلايل مراجعه به 

درصد، نزديك بودن به محل  14هاي موجود با  كتاب تنوع و در دسترس بودن، درصد 34با  و تحصيل

  .اند قرار گرفتهي بعدي ها هدر رددرصد  5رضايت از خدمات كتابخانه با  درصد و  11زندگي با 

  قيتحق يرهاينمرات متغ فيتوص -4-2

 شود يگونه كه مشاهده م مده است. همانآ،  2در جدول شماره  قيعوامل تحق اريو انحراف مع نيانگيم

بيش از ديگر عوامل بوده  ،كيفيت درك شدهاز  ارباب رجوع تيرضا ،ي وفاداريها شرط پيشبين  در

در بين پيامدهاي  رضايت ايشان از انصاف درك شده كمتر از ديگر عوامل بوده است.است، در حالي كه 

  بيشترين و ترجيح نام كمترين نمره را به خود تخصيص دادند. ،وفاداري، قصد مراجعه مجدد
  قيتحقعوامل  اريو انحراف مع نيانگيم -2دول ج

  واريانس   انحراف معيار ميانگين عامل    رديف

ش 1
پي

 
رط

ش
 ها 

 23/1  11/1  26/3 ارتباط با ارباب رجوع

 00/1  00/1  45/3  شده درككيفيت   2

 65/1  28/1  25/3 رضايت ارباب رجوع 3

 35/1  16/1  40/3 وفاداري وفاداري 4

5 
 پيامدها

 62/1  27/1  12/3  ترجيح نام

 00/2  42/1  44/3 مجدد قصد مراجعه 6

  

  ها و تحليل الگوي پيشنهاد شده فرضيهييد ات -4-3

پيشنهاد شده از روش الگويابي معادلات  الگوي تاييد ها و فرضيه تاييد تحليل ودر اين پژوهش براي 

، از آزمون الگوبرازش  آزمون جهت، استفاده شد.  5/8 نسخه 1رلزنرم افزار لي و 1(SEM)ساختاري 

                                                 
1 Structural Equation Modeling 
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  ساختاري استفاده شد. الگويو آزمون  الگوارزيابي 

  ارزيابي الگوي مفهومي پژوهش -4-3-1

 ورودي عنوان به كه كواريانس ماتريس اساس بر و 5/8 نسخه ليزرل افزار نرم وسيله به ساختاري مدل

 و 2 شماره هاينمودار در tو مقادير ضرايب مسير الگوي پيشنهادي .شد زده تخمين آيد، مي شمار به برنامه

هاي معمول برازش، مقادير قابل قبول و نتايج تحليلي براي  ، شاخص3جدول شماره  .ندا شده داده نشان  3

هاي  شاخص از آمده دست به مقدار به توجه دهد. برپايه اين برونداد، با الگوي مفهومي پژوهش را نشان مي

 نتيجه باشند، شده مي مقدارهاي توصيه از تر بزرگ كه RMSEA آزادي و درجه به كاي مجذور نسبت

  .شود رد نظر مورد الگوي بايستي بنابراين و است بزرگ بسيار جامعه در تقريب درجه كه شود مي گرفته

  

  
  پژوهش الگوي پيشنهاديضرايب مسير  -2نمودار 

  
  الگوي پيشنهادي تحقيق tمقادير  -3نمودار 

                                                                                                                            
1 LISREL 8.5 
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  ونتايج تحليلي براي الگوي ارزيابي برازش  هاي شاخص -3جدول 
  نتيجه  مقدارقابل قبول  هاي برازش شاخص

)(درجه آزادي/ كي دو. df

2χ  3<  28/9  

  9/0>  94/0  (GFI)قوت شاخص برازش 

  05/0<  16/0 (RMSEA)خطاي تقريب مربع ميانگين ريشه 

  08/0<  056/0  (RMR)باقيمانده مربع ميانگين ريشه 

  9/0>  85/0  (NFI)ازش بهنجارشده شاخص بر

  9/0>  69/0  (NNFI)شاخص برازش بهنجارنشده 

  9/0>  86/0  (CFI) اي شاخص برازش مقايسه

  

ترجيح نام به قصد مراجعه مجدد به منظور تعيين منبع  و پس از حذف مسيرهاي ارتباطات به رضايت

عديل نشان داد كه يك رابطه هاي ت . شاخصشداستفاده  هاي تعديل شاخصاصلي عدم برازش مدل از 

ف ذحبنابراين اين مسير آزاد گرديد. در پايان با  ؛وجود داردقصد مراجعه  مجدد و  رضايت مياندار  يمعن

كاهش  ،قصد مراجعه مجددآزاد كردن مسير كيفيت درك شده به مسير وفاداري به قصد مراجعه مجدد و 

 برازش هاي نيكويي شاخصها را فراهم آورد.  دو حاصل شد و مدل برازش داده اساسي در كميت كي

شناسايي ي الگوهاي برازش  شاخص تمامي است. آورده شده 4شماره  در جدول شناسايي شده الگوي

كلي، قابل  الگويدهد كه برازش  و اين نشان مي هستند، واجد شرايط قابل قبولمقادير  به ، با توجهشده

  .قبول است
  كليالگوي  برايساختاري  الگوييج تحليل برازش و نتا هاي شاخص -4جدول 
  نتايج  مقادير قابل قبول  هاي برازش شاخص

)( درجه آزادي/ كي دو. df

2χ   3<  38/1  

  9/0>  99/0  (GFI)قوت شاخص برازش 

  05/0<  035/0 (RMSEA)خطاي تقريب مربع ميانگين ريشه  

  08/0<  025/0  (RMR)باقيمانده مربع ميانگين ريشه 

  9/0>  98/0  (NFI)شاخص برازش بهنجارشده 

  9/0>  99/0  (NNFI)شاخص برازش بهنجارنشده  

  9/0>  99/0  (CFI) اي شاخص برازش مقايسه
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  مدل ساختاري -4-3-2

قابل هاي برازش با مقادير  ، مقايسه كليه شاخصملاحظه گرديد   3بر اساس جدول شماره  همانطور كه

مدل،  مطلوببرازش براي رسيدن به  .حاصل شده است الگوبرازش قوي داد كه نشان ها،  متناظر آن قبول

 4هاي نمودارها، مورد بررسي قرار گرفتند.  ضرايب مسير برآورد شده مدل ساختاري براي ارزيابي فرضيه

 ها به فرضيههمه دهد.  نشان مي ،شناسايي شده نهايي در الگويرا  tمقادير ضرايب مسير و  ،به ترتيب ، 5و

   .اند طور قوي تأييد شده

  
 پژوهش شناسايي شدهالگوي مسير  ضرايب -4نمودار 
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  پژوهش شناسايي شدهالگوي  tمقادير  -5نمودار 
  

  اثر ارتباطات بر رضايت  -4-3-2-1

 ؛گيرد ) قرار نميγ=-01/0و  t=-14/0تحت تاثير ارتباطات (داري  يمعنبه طور  (اعضا)  افراد رضايت

  .شود  نميتاييد   2 لذا فرضيه شماره 

  اثر ارتباطات بر وفاداري -4-3-2-2

، 1بنابراين فرضيه شماره  ؛)γ=46/0و  t=81/10بر وفاداري دارد (داري  يمعنارتباطات، اثر مثبت و 

  شود.  تاييد مي

 رضايتبر  درك شدهاثر كيفيت  -4-3-2-3

 بنابراين فرضيه؛ )γ=46/0و  t=81/10دارد ( رضايت برداري  يمعنر مثبت و ، اثدرك شدهكيفيت 

   شود. ييد ميا، ت3 شماره

  اثر رضايت بر وفاداري  -4-3-2-4

از مقدار آماره  شتري) ب06/5آماره ( تيو كم 27/0(پارامتر بتا)  ريمس بيكه برآورد ضر نيبا توجه به ا

  .شود تاييد مي چهارم و فرضيه رسد يبه نظر مدار  يمعن ،يبر وفادار تيرضا ريتاث نيآزمون است، بنابرا

  اثر وفاداري بر ترجيح نام  -4-3-2-5

است و به دار  يمعن ترجيح نامبر  وفاداري نيفرض شده ب ريدهد مس مينشان ) t )28/3ارزش آماره 

 ريمس بيكه ضر نيبا توجه به ا گر،يبه عبارت دشود.  مي دييمورد نظر، تا ريمتناظر با مس هيفرض ليدل نيهم

  . باشد يمدار  ينمعفرض  نيا جهياز آماره آزمون بوده، در نت شترياست و ب 25/0،فوق ريدو متغ نيب

  اثر وفاداري بر قصد مراجعه مجدد  -4-3-2-6

از مقدار  بيشتر) 14/3آماره ( تيو كم 18/0 افراد قصد مراجعه مجددبر  وفاداري ريمس بيبرآورد ضر

 اثر افراد وفاداري بر قصد مراجعه مجددمعنا كه  ني. بدباشد يمدار  يمعنرابطه  نيآماره آزمون است، بنابرا

  .گردد ميو فرضيه ششم تاييد  گذارد مي

  اثر ترجيح نام بر قصد مراجعه مجدد  -4-3-2-7

لذا  ؛ گيرد ) قرار نميγ=06/0و  t=40/1تحت تاثير ترجيح نام (داري   يمعنقصد مراجعه مجدد به طور 

  گردد.  تاييد نمي  7فرضيه شماره 

  به كتابخانه مراجعه مجددبر قصد  رضايتكيفيت درك شده و اثر  -4-3-2-8

دو مسير كيفيت درك شده و رضايت بر قصد مراجعه مجدد به مدل  ،همانطور كه توضيح داده شد

دارد مجدد مراجعه بر قصد مثبتي دار  يمعناثر  ،، كيفيت درك شدهشپژوه. در الگوي نهايي شدنداضافه 
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)62/2=t  14/0و=γداري تحت  به طور مستقيم و معني قصد مراجعه مجدد كه  است ا). اين بدين معن

  تاثيركيفيت درك شده است. 

كل، مستقيم و لازم است تا اثرات  ،مستقيم متغيرها ثير مستقيم و غيراميزان تمنظور بررسي  به پاياندر 

   شود. ئهغيرمستقيم براي متغيرهاي مدل ارا

طور  است. همان آمدهبر يكديگر  پژوهشمستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي  ، تاثيرات5 شماره جدولدر 

گذارد.  شده بر وفاداري از طريق رضايت به صورت غيرمستقيم تاثير مي شود، كيفيت درك كه ملاحظه مي

باشد. نكته برجسته، تاثيرات مستقيم و غيرمستقيم  اثير مستقيم ارتباطات بر وفاداري مياين تاثير تقريبا برابر ت

گردد، تاثير غيرمستقيم كيفيت  طور كه ملاحظه مي باشد. همان كيفيت درك شده بر قصد مراجعه مجدد مي

و قابل دار  ينمع،باشد. آخرين تاثير غيرمستقيم درك شده بر قصد مراجعه مجدد بيش از تاثير مستقيم آن مي

  گذارد. ميداري  يمعنرضايت است كه از طريق وفاداري بر ترجيح تاثير متغير توجه ، 
  شده اصلاح الگوياثرات كل، مستقيم و غيرمستقيم در  تفكيك: 5شماره  جدول

  متغير مستقل  متغير وابسته
  اثر

  كل  غير مستقيم  مستقيم

  46/0  -  46/0 كيفيت درك شده  رضايت

  وفاداري

  17/0  -  17/0  تباطاتار

  12/0  )27/0*46/0=(12/0  -  كيفيت درك شده

  27/0  -  27/0  رضايت

  قصد
  31/0  )36/0*46/0=(17/0  14/0  كيفيت درك شده

  36/0  -  36/0  رضايت

  ترجيح

  03/0  )46/0*27/0*25/0=(03/0  - كيفيت درك شده

  04/0  )17/0*25/0=(04/0  -  ارتباطات

  07/0  )27/0*25/0=(17/0  -  رضايت

  25/0  -  25/0  وفاداري

  

  و پيشنهادات گيري نتيجه -5

و  مجددمراجعه قصد  ، وفاداري،كننده مراجعه، رضايت درك شدهروابط بين كيفيت در اين پژوهش، 

بر  پژوهشمدل  ، مورد بررسي قرار گرفت.كتابخانه مركزي آستان قدس رضويدر ترجيح نام كتابخانه 

قرار تأييد مورد ، مراجعه كنندگان به كتابخانه مركزي آستان قدس رضوياز  شدهآوري  گردهاي  داده پايه
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بر وفاداري دارد اين نتيجه با داري  يمعنارتباطات، اثر مثبت و نتايج حاصل از پژوهش نشان داد كه . گرفت

 )، مطابقت2004؛ وانگ و همكاران، 2006؛ تورل و سرنكو، 2009نتايج مطالعات قبلي (كو و همكاران ،

ها افزايش  ها، ارتباط اثربخش با افراد را افزايش دهند، وفاداري آن دارد. به عبارت ديگر، وقتي كتابخانه

هاي مطالعات كو و  گيرد. اين نتيجه با يافته رضايت افراد تحت تاثير ارتباطات قرار نميهمچنين  يابد. مي

) در يك راستا 2004گ و همكاران () و وان2006(  2)، تورل و سرنكو2004(  1)، تانگ2009همكاران (

گردد بر  ميي برقرار تر كند. بنابراين، وقتي با مراجعه كنندگان، ارتباط اثربخش ها را تاييد نمي و آن نيست

گردد در جهت بهبود ارتباطات با مراجعان، اطلاعات  ميلذا پيشنهاد  رضايت آنها اثري نخواهد داشت.

پست و ن، سعي شود از ابزارهاي ارتباطي نظير پيام كوتاه، تلفن، واضح و شفاف فراهم آيد. افزون براي

همچنين نحوه برخورد  به آنان، استفاده شود. رساني اطلاعالكترونيك جهت برقراري ارتباط با مراجعان و 

ي، ا ويژهي ها هبهبود يابد. و براي ارائه خدمات به مراجعان دائمي، برنام كنندگان مراجعهكتابخانه با  كاركنان

  طراحي و اجرا گردد.

مشخص شد كه . شدنددو مسير كيفيت درك شده و رضايت بر قصد مراجعه مجدد به مدل اضافه  

اين نتيجه با نتايج  .دارد و قصد مراجعه مجدد بر رضايتداري  يمعنكيفيت درك شده، اثر مثبت و 

)، مطابقت 2004اران، ؛ وانگ و همك2006؛ تورل و سرنكو، 2009هاي قبلي (كو و همكاران،  پژوهش

كنند، رضايت استفاده  ، كيفيت بالايي را در خدمات فراهم ميها هدارد. به عبارت ديگر، وقتي كتابخان

شود در جهت افزايش كيفيت درك  ميلذا پيشنهاد  .يابد ميها به كتابخانه افزايش  و مراجعات آنكنندگان 

مراجعان و استفاده كنندگان از  هاي سليقه و، ها هستهاي لازم  براي شناسايي نيازها، خوا نيازسنجيشده، 

دقت  شود. افزون  بيشتر ،كيفيت منابع موجود در كتابخانه موردخدمات كتابخانه انجام پذيرد. همچنين در 

  بر اين ، كيفيت و سرعت ارائه خدمات در كتابخانه بهبود يابد.

) و مك 1992كرونين و تيلور( هاي پژوهشنتايج . اين يافته با شد تاييد نيز ي،بر وفادار تيرضا ريتاث  

شود در جهت افزايش رضايت  ميلذا پيشنهاد  .ست) در يك راستا1994الكساندر و ديگران(

كنندگان، پس از شناسايي عوامل اثرگذار بر رضايت و تعيين انتظارات مراجعان، تدابيري اتخاذ  مراجعه

ضايت، پرداخته و انتظارات مراجعان، تا حد امكان، شود تا به صورت عملي، به عوامل اثر گذار بر ر

  برآورده شود.

 افراد وفاداري رسد يبه نظر م ن،ي. بنابرااثر دارد ترجيح نامبر  وفاداري نتايج پژوهش، مشخص نمود كه

                                                 
1 Tung 
2 Turel and Serenko 
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) در 2005كينينگهام و همكاران( هاي پژوهشاين يافته با  .اثرگذار استها  آن ترجيح نامبر  كتابخانهبه يك 

 .گذارد مي اثر افراد قصد مراجعه مجددبر  وفادارينتايج پژوهش نشان داد كه همچنين،  باشد. راستا مي يك

) و جانسون و 2000)، كرونين و همكاران(2001( برادي و همكاران هاي پژوهشبا  نيز اين يافته

تحت مراجعه مجدد،  ، نتايج حاكي از اين بود كه  قصدعلاوه بر اين باشد. )  در يك راستا مي1991فرنل(

)، 2004)، تانگ (2009كو و همكاران ( هاي پژوهشهاي  گيرد، اين نتيجه با يافته تاثير ترجيح نام  قرار نمي

كند. بنابراين،  ها را تاييد نمي و آن نيست) در يك راستا 2004) و وانگ و همكاران (2006تورل و سرنكو (

  ها اثري ندارد. گان بر قصد مراجعه مجدد آنكنند مراجعهترجيح دادن نام كتابخانه از سوي 

 هاي پژوهش .گذارد بر قصد مراجعه مجدد تاثير ميداري   يمعنطور مستقيم و  رضايت نيز به

) نيز اين نتيجه را 2004) و وانگ و همكاران(2001)، برادي و همكاران(2002الكساندريس و همكاران(
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