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عنوان :
رابطه بین مزایا و هزینه های درک شده و مراجعه مجدد مشتریان بانک ملت شهرستان بابل
مقدمه 
در چند سال گذشته به دلیل مشکلات اقتصادی، اجتماعی و همچنین دولتی بودن نظام بانکی و مهمتر از همه افزایش میزان تقاضا بر عرضه، همواره بانک های کشور، مشتری مداری و ارکان آن را مورد بی توجهی قرار داده اند و نتوانسته اند به نحو احسن از بازار یابی نوین استفاده نمایند. مردم هم به علت عدم توجه و بها ندادن به نیازها و خواسته هایشان و ارایه خدمات یکسان و مشابه توسط تمامی شعب بانک های کشور هیچگونه انگیزه ای برای مراجعه به بانک خاصی نداشته اند. با توجه به تغییرات محیطی که پیش رو داریم بانک ها باید پیشاپیش خود را تجهیز کرده و آماده مقابله با رقبا شوند (عباسی،1381، ص 25). همچنان كه بازارها رشد كرده و پيچيده تر مي شوند بسياري از شركتها اهميت مشتريان فعلي را تشخيص مي دهند و فعاليتهاي نوآورانه بسياري را براي بهبود وفاداري مشتريان انجام مي دهند. وفاداري مشتريان به عنوان يك عامل كليدي براي سازمان ها به خصوص بانک ها  محسوب شده و موجب سود آوري و موفقيت سازمان مي شود. سازمان ها براي اينكه بتوانند به بهترين نحو وفاداري مشتريان را مديريت كنند بايستي بتوانند به بهترين شكل با مشتريان خود ارتباط داشته و نياز ها و خواسته هاي آنها را شناسايي نمايند. مشتريان وفادار نگرشي مثبت به سمت شركت دارند و همچنين حساسيت كمتري نسبت به قيمت هاي شركت دارند (اصولی و شجاعی،1389،3). امروزه دیگر هدف اصلی سازمان، فروش محصولات یا ارائه خدمات به تنهایی نیست، بلکه هدف ایجاد رابطه و پیوند پایدار بین محصولات و خدمات وگروه خاصی از مشتریان است که عصاره آن نوعی تعهد نسبت به محصول سازمان خواهد بود. ایجاد چنین تعهدی طی فرآیندی صورت می گیرد که شامل آشنا شدن مشتری با محصول، شناخت پیدا کردن نسبت به آن و سپس ترجیح محصول است. در صورت موفقیت آمیز بودن این فرآیند، وفاداری مشتری و مراجعه مجدد او به سازمان، موفقیت سازمان و مایوس شدن سایر رقبا تضمین می شود ( رنجبران و غلامی، 1385 ،50).
مراجعه مجدد مشتریان به معنی موقعیتی است که در آن یک مشتری به طور کلی محصولات و خدمات مشابه ای را در طول زمان از یک شرکت خریداری یا دریافت کند. این محصولات توسط چندین شرکت ارائه می شود و یا وفاداری درجه ای است که یک مشتری به طور دائم محصولات و خدمات یک برند خاص را می خرد. وفاداری به برند در بازاریابی امروز، هدف نهایی فروش محصولات یا ارائه خدمات است. معمولا مشتریان راضی وفادار می شوند (Ioan,2000). 
به طور کلی در تحقیقات صورت گرفته، محققان بیان کردند که مراجعه مجدد مشتریان نوعی وفاداری در میان مشتریان است به این دلیل در این تحقیق هنگامی که از وفاداری صحبت می شود منظور همان مراجعه مجدد مشتریان است. از جمله عواملی که بر مراجعه مجدد مشتریان در بانک ها موثر است، مزایا و هزینه هایی است که مشتریان در استفاده از خدمات بانکی دریافت و پرداخت می کنند. به طور کلی مشتریان و افراد باید برای دریافت مزیت از یک محصول یا خدمات هزینه ای پرداخت کنند، اما هنگامی افراد برای چندین بار از خدمات شرکتی خاص استفاده می کنند که میزان هزینه کمتر از مزیت های دریافتی باشد و از نظر اقتصادی نیز برای مصرف کننده مقرون به صرفه باشد(همان). هر یک از این مزایا و هزینه ها دارای زیر مجموعه هایی است که در ادامه و در مدل تحلیلی تحقیق بیشتر به آن خواهیم پرداخت. هدف کلی این تحقیق بررسی مزایا و هزینه های درک شده و ارزش درک شده بر مراجعه مجدد مشتریان بانک ملت در شهرستان بابل است.    
بیان مسئله
در شرایط رقابتی امروز که کسب مشتری جدید چندین برابر بیشتر از حفظ مشتری قدیمی برای شرکت ها هزینه بر است، منطقی ترین سیاست در درجه اول حفظ و نگهداری مشتریان موجود و در اولویت های بعدی جذب مشتری جدید است. به منظور حفظ مشتریان، شرکت ها باید با به کارگیری ابزارهای مناسب به تقویت وفاداری مشتریان و مراجعه مجدد آنان و تعیین راهکارهایی برای تداوم رابطه دراز مدت با آنها  بپردازند. موفقیت طولانی مدت شرکتها و سازمانها به طور مشخص بر اساس میزان توانایی آنها در پاسخگویی سریع به نیازها و ترجیحات در حال تغییرمشتریان است Cretue and Boodie, 2007)). خدمات بانکها در چندین سال اخیر به علت رشد نیازهای مشتریان و وجود رقبای قوی و جدی، متنوع شده است. بانکها به سمتی حرکت می کنند که خدمات خود را در راستای نیازهای مشتریانشان گسترش داده و موجب شوند که آنها به بانک بیشتر مراجعه کرده و به آن وفادار شوند (تاج زاده، نمین، 1389، 22).
بطور کلی محققان معتقدند که رضایتمندی مشتریان از عوامل تعیین کننده خرید مجدد، تبلیغات شفاهی مشتری و در نهایت وفاداری مشتری و مراجعه مجدد او به سازمان است. رضایتمندی مدتها از عوامل تعیین کننده ی وفاداری مشتری و مراجعه مجدد او بوده است. مشتریان راضی دوباره به سازمان بر می گردند و خرید مجدد می کنند و یا از خدمات شرکت در دفعات بعدی استفاده خواهند کرد. این دسته از مشتریان تجربیات مثبت و منفی خود را از کالاها و خدمات شرکت با دیگران مبادله خواهند کرد( Bayraktar et al, 2012). محققان بازاریابی عوامل متعددی را بر مراجعه مجدد موثر می دانند. عواملی چون رضایتمندی، اعتماد، برقراری ارتباط، توسعه ساختارهایی مثل کیفیت ارتباطی و ارزش ارتباطی، انجام تبلیغات شفاهی مثبت، بیان سلایق خود به شرکت(chen and Tsai, 2007)، مزایا و هزینه های درک شده ( Wang and Wang,2010). این پژوهش بر مزایای درک شده و هزینه های درک شده به عنوان عوامل موثر بر مراجعه مجدد افراد متمرکز شده است. عوامل موثر بر مراجعه مجدد افراد به عنوان متغیر وابسته، به دو دسته کلی زیر تقسیم می شوند:
مزایای درک شده  به عنوان یکی از متغیرهای مستقل تحقیق، به معنی منفعتی است که افراد یا مشتریان بعد از دریافت محصول درک می کنند و به خاطر این مزایا، محصول یا خدمت مورد نظر را انتخاب می نمایند. مزایای درک شده دارای چندین بعد می باشد. در این تحقیق ابعاد مزایای درک شده می تواند شامل کیفیت اطلاعاتی، کیفیت سیستم و کیفیت خدمات شود. کیفیت اطلاعاتی به معنی کیفیت محتوایی است که در سیستم وجود دارد. کیفیت اطلاعاتی به معنی میزانی از استفاده از اطلاعاتی است که به مشتری کمک می کند تا اطلاعات کامل، دقیق، به موقع و قابل اعتماد از شرکت بدست آورد تا ترغیب شود از خدمات یا محصولات شرکت استفاده کند Wang and Wang,2010)). کیفیت سیستم ویژگی هایی مثل در دسترس پذیری، قابلیت استفاده، معتبر بودن، تطبیق پذیری و زمان پاسخ گویی را مطرح می کند. از دیدگاه سیستم های عملیاتی، کیفیت یک سیستم به معنی افزایش اثربخشی اطلاعات سیستم است. کیفیت خدمات به عنوان میزان یا درجه ای است که بتوان برای مشتری خدمات شخصی، سریع و در جریان فراهم کرد. خدمات خوب باید به نظر مشتری یا مصرف کننده تاثیر می گذارد. محققان اینگونه بیان کردند که کیفیت محصولات تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده دارد (Wang and wang,2010).
هزینه های درک شده نیز به عنوان دیگر متغیر مستقل، نه تنها شامل قیمت خدمات ارائه شده است، بلکه شامل هزینه های غیر مالی نیز می باشد. هزینه های غیر مالی نیز هیچ محدودیتی ندارد. این هزینه های درک شده شامل تلاش تکنولوژیکی، هزینه های مالی درک شده، ریسک درک شده است. در این پژوهش تلاش تکنولوژیکی بدین معنا است که افراد به چه میزان تکنولوژی جدید را قبول دارند و از آن در امور روزمره استفاده می کنند. هزینه های مالی درک شده بدین معنی است که زمانی که مشتری از خدمات شرکت استفاده می کند به چه میزان و به چه قیمتی هزینه پرداخت کرده و چه منفعتی را به ازای آن دریافت می کند. بر اساس تحقیقات فورستی و شان (2010) ریسک درک شده به انواع ریسکهای مالی، عملکرد شرکت، ریسک روانشناختی، فیزیکی و شخصی گفته می شود. و به میزان خطری که افراد برای استفاده از خدمات شرکت قبول می کنند، ریسک گفته می شود. ریسکها بر رفتار مشتری در هنگام تصمیم گیری تاثیر می گذارند و کیفیت کلی خدمات را نیز متاثر می سازند (همان).
بر اساس تحقیقات وانگ و وانگ (2010) میزان مراجعه مجدد و استفاده دوباره از خدمات شرکت بستگی به میزان ارزش درک شده ای دارد که شرکت برای آنان فراهم می کند. ارزش درک شده توسط مشتری توجهات بسیاری را در زمینه های اقتصادی و بازاریابی به خود جلب کرده است. زیرا نقش بسیار مهمی در پیش بینی رفتار مشتری و دستیابی به مزیت رقابتی پایدار دارد. ارزش درک شده به عنوان ارزیابی کلی مشتری از استفاده از محصول یا خدمات و بر مبنای درک او از چیزی که دریافت می کند و چیزی که به خاطر آن پرداخت می کند تعریف می شود(Ha and jang ,2010). یافته های تحقیقات گوناگون نشان می دهد که ارزش درک شده مشتریان در جذب و حفظ مشتری بسیار مهم و حیاتی هستند. از دیدگاه سنتی زمانی که مشتریان تصمیمی می گیرند، معمولا به مقایسه هزینه ها و منافع آن می پردازند. اگر مزایای آن بیشتر از هزینه ها باشد به تصمیم برای خرید می انجامد. به عبارت دیگر، نسبت منفعت به هزینه منجر به خرید یا عدم خرید می شود. به طور کلی اینگونه می توان نتیجه گرفت که ارزش درک شده رابطه بین مزایا و هزینه های درک شده و مراجعه مجدد مشتریان به شرکت یا سازمان مورد نظر است. در واقع مشتری با بررسی مزایا و هزینه ها و ارزش درک شده تصمیم به خرید و مراجعه مجدد می گیرد. چن و هیو(2010) اینگونه بیان کردند که هر چه مزایای درک شده شرکت از سوی مشتریان بیشتر شود و هزینه های درک شده نیز کاهش یابد، می تواند ارزش شرکت را در نزد مشتریان افزایش داده و آنها زودتر و بیشتر از خدمات و محصولات شرکت استفاده کنند و مراجعه بیشتری داشته باشند (Chen and Hu,2010).
خدمات بخشی از دنیای امروز است. افراد در دنیای کنونی به خدمات بیشتری احتیاج دارند. خدمات مالی نیز از جمله مسائلی است که در دنیای پیچیده امروز کاربردهای بسیاری دارد. اگر بانکها و یا موسسات مالی بتوانند خدمات بیشتر و بهتری را به مشتریان ارائه کنند، می توانند بیشتر، آنها را جذب کرده و سود بالاتری را کسب کنند. با افزایش تعداد بانکها و موسسات مالی در جوامع امروزی دیگر تنها ارائه خدمات اصلی نمی تواند مشتریان را راضی و خشنود کند. آنها به دنبال مزایای بیشتر و کاهش در هزینه های بانکی خود هستند تا بتوانند مشتریان خود را وفادار سازند و باعث مراجعه مجدد آنها شوند. بر اساس مطالعات انجام شده در ایران، رضایتمندی از خدمات بانک ها و وفاداری مشتریان در حد مطلوبی قرار ندارد(ملکی و دارابی، 1387)، از این رو تصمیم گرفته شد تا با مدل ارائه شده به بررسی عوامل موثر بر آن بپردازیم. با استفاده از مدل ارائه شده در این تحقیق، پژوهشگر در جستجوی پاسخ به این پرسش ها می باشد که آیا مزایا و هزینه های درک شده بر میزان ارزش درک شده از سوی مشتریان بانک ملت در شهرستان بابل تاثیر می گذارد؟ آیا ارزش درک شده بر مراجعه مجدد مشتریان بانک ملت در شهرستان بابل تاثیر می گذارد؟
همچنین این تحقیق با استفاده از مدل تحلیلی مورد استفاده، سعی در پاسخ به سوالات زیر است:
آیا ارزش درک شده رابطه معنی داری با مراجعه مجدد مشتریان بانک ملت دارد؟
آیا کیفیت اطلاعات رابطه معنی داری با ارزش درک شده  مشتریان بانک ملت دارد؟
     آیا کیفیت سیستم رابطه معنی داری با ارزش درک شده  مشتریان بانک ملت دارد؟
     آیا کیفیت خدمات رابطه معنی داری با ارزش درک شده  مشتریان بانک ملت دارد؟
     آیا تلاش تکنولوژیکی رابطه معنی داری با ارزش درک شده  مشتریان بانک ملت دارد؟
     آیا هزینه های مالی درک شده  رابطه معنی داری با ارزش درک شده  مشتریان بانک ملت دارد؟
     آیا ریسک درک شده رابطه معنی داری با ارزش درک شده  مشتریان بانک ملت دارد؟
اهمیت و ضرورت تحقیق
 امروزه هدف از بازاریابی مدیریت تقاضا از طریق سوق دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفاداری به سازمانهاست. امروزه دیگر رضایتمندی مشتریان كافی نبوده و شركتها، سازمانها و بانكها نباید به رضایتمندی مشتریانشان دلخوش كنند. آنها باید مطمئن شوند كه مشتریان رضایتمندشان، وفادار هم هستند. در این پارادایم هدف برقراری روابط بلندمدت و متقابل با گروههای ذینفع و مهمتر از همه مشتری به طوریست كه مشتریان بیشتری را حفظ و مشتریان كمتری را از دست داده و به این ترتیب در بلندمدت منافعی حاصل می شود كه در نتیجه، سهم بازار و سودآوری شركتها افزایش می یابد. امروزه مدیران به این حقیقت دست یافته اند که مشتری به عنوان عاملی حیاتی برای موفقیت سازمانها است و جذب مشتری جدید بسیار پرهزینه تر از حفظ مشتریان فعلی خواهد بود، درواقع بهترین مشتریان برای شرکت وفادارترین آنها هستند. بطور کلی می توان گفت که امروزه تلاش اکثر شرکتهای بزرگ در جهت توسعه وفاداری مشتریان است و آن را به عنوان یک هدف استراتژیک برای خود در نظر می گیرند ( شجاعی ، 1389). بانکها امروزه به علت فشرده تر شدن رقابت، توسعه تکنولوژی اطلاعات و آگاهی مشتریان به دنبال وفادار کردن مشتریان خود هستند و از آنجایی که رضایتمندی مشتریان موجب وفاداری و بازگشت آنها به بانک و استفاده مجدد از خدمات بانک می شود،عواملی که باعث رضایتمندی مشتریان می شود از اهمیت خاصی برخوردار است. لذا مشتریان بانک با تحلیل مزایا و هزینه های درک شده و در صورت رضایتمندی دوباره به بانک مراجعه و از خدمات بانک استفاده می کنند. 
در سالهای اخیر تعداد بانکها و موسسات مالی در ایران رو به افزایش است. از این رو مدیران این موسسات مالی به دنبال راه هایی هستند که مشتریان خود را نگه دارند و مانع از ترک آنها نسبت به سازمان شوند. برای جلوگیری از ترک مشتریان باید برای خدماتی که ارائه می دهند ارزش های بیشتری بیافرینند و هزینه های ارائه خدمات را کاهش دهند. بنابراین تحقیقات در این زمینه برای محققان ضروری و مهم به نظر می رسد.
چارچوب نظری تحقیق 
هر تحقیق به یک چارچوب نظری نیاز دارد، چارچوب نظری مبنایی است که تمام تحقیق بر روی آن قرار داده می شود. چارچوب نظری یک شبکه منطقی، توسعه یافته، توصیف شده و کامل بین متغیر هایی است که از طریق فرآیند هایی مانند مصاحبه، مشاهده و بررسی ادبیات موضوع فراهم می شود( خاکی، 1383، 163). بر طبق تحقیق وانگ و وانگ (2010)، متغیر وابسته در این تحقیق مراجعه مجدد مشتریان به خدمات و محصولات شرکت است. متغیر مستقل نیز مزایای درک شده و هزینه های درک شده  و ارزش درک شده نیز متغیر میانجی می باشد. محققان بر این عقیده اند که مزایا و هزینه های درک شده بر میزان مراجعه مجدد افراد موثر است و هر چه نسبت مزایا به هزینه بیشتر باشد، شرکت برای مشتری ارزش آفرینی می کند و هرچه هزینه به مزایا بیشتر باشد میزان ارزش درک شده توسط مشتری کاهش می یابد و از مراجعه مجدد کاسته می شود. همچنین مزایای درک شده در این مدل به ابعادی همچون کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم و کیفیت خدمات تقسیم می شود. هزینه های درک شده نیز در برگیرنده تلاش تکنولوژیکی، هزینه های مالی درک شده و ریسک درک شده است (Wang and Wang,2010).
مدل تحلیلی تحقیق 
در این مدل، مراجعه مجدد مشتریان به عنوان متغیر وابسته، ارزش درک شده به عنوان متغیر میانجی و مزایا و هزینه های درک شده به عنوان متغیر های مستقل می باشند. مدل تحلیلی تحقیق به صورت زیر می باشد:
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شکل شماره 1-1) مدل تحلیلی تحقیق (Wang and Wang,2010)
اهداف تحقیق
 هدف کلی از این تحقیق بررسی مزایا ، هزینه ها و ارزش درک شده بر مراجعه مجدد مشتریان بانک ملت در شهرستان بابل می باشد. اهداف این تحقیق عبارتند از:
1. سنجش ارتباط بین ارزش درک شده با مراجعه مجدد مشتریان 
2. سنجش ارتباط بین کیفیت اطلاعات با ارزش درک شده
3. سنجش ارتباط بین کیفیت سیستم با ارزش درک شده
4. سنجش ارتباط بین کیفیت خدمات با ارزش درک شده
5. سنجش ارتباط بین تلاش تکنولوژیکی با ارزش درک شده
6. سنجش ارتباط بین هزینه های مالی درک شده  با ارزش درک شده
7. سنجش ارتباط بین ریسک درک شده با ارزش درک شده
8. آزمون مدل تحقیق
فرضیه های تحقیق 
فرضیه تحقیق حدس بخردانه ای درباره دو یا چند متغیر است که بر اساس داده های به دست آمده تایید یا رد می شود. لذا فرضیه های این تحقیق با توجه به مدل تحلیلی تحقیق به صورت زیر بیان می شود: 
1. ارزش درک شده رابطه معنی داری با مراجعه مجدد مشتریان بانک ملت دارد.
2. کیفیت اطلاعات رابطه معنی داری با ارزش درک شده مشتریان بانک ملت دارد.
3. کیفیت سیستم رابطه معنی داری با ارزش درک شده مشتریان بانک ملت دارد.
4. کیفیت خدمات رابطه معنی داری با ارزش درک شده مشتریان بانک ملت دارد.
5. تلاش تکنولوژیکی رابطه معنی داری با ارزش درک شده مشتریان بانک ملت دارد.
6. هزینه های مالی درک شده رابطه معنی داری با ارزش درک شده مشتریان بانک ملت دارد.
7. ریسک درک شده رابطه معنی داری با ارزش درک شده مشتریان بانک ملت دارد.
 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای تحقیق
تعریف مفهومی به تعریف یک واژه توسط واژه های دیگر اشاره دارد. به عبارت دیگر در اینگونه تعریف از واژه های انتزاعی و ملاک های فرضی استفاده می شود. تعریف عملیاتی، تعریفی است که بر ویژگی های قابل مشاهده استوار است. به عبارت دیگر در این گونه تعریف از واژه های انتزاعی و ملاک های فرضی استفاده می شود (سرمد و همکاران،1392،ص 40). 
تعریف مفهومی متغیرهای تحقیق
تعریف مفهومی متغیرهای تحقیق در زیر آورده شده است:
مراجعه مجدد: قصد رفتاري یا قصد برای مراجعه مجدد بيانگر شدت نيت و اراده فردي براي انجام رفتار هدف است.  رابطه ي قصد رفتاري با رفتار نشان مي دهد افراد تمايل دارند در رفتارهايي درگير شوند كه  قصد انجام آنها را دارند. محققان قصد را تعيين كننده عمل در يك مسير معين مي دانند.  آنها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهني شكل دهي يك رفتار خاص تعريف كرده اند. مراجعه مجدد به عنوان درجه ای از رضایتمندی تعریف می شود که در آن، افراد برای خرید برنامه ریزی می کنند و رفتار ویژه ای از خود بروز می دهند (نخعی و خیری، 1391).
مزایای درک شده: مزایای درک شده به معنی منفعتی است که مشتریان بعد از دریافت محصول درک می کنند و به خاطر این مزایا، محصول یا خدمت مورد نظر را انتخاب می نمایند. مزایای درک شده به معنی مزیت هایی است که افراد از یک برند یا شرکت خاص دریافت می کنند(ang and Wang,2010).
کیفیت اطلاعات: کیفیت اطلاعات به معنی میزانی از استفاده از اطلاعاتی است که به مشتری کمک می کند تا اطلاعات کامل، دقیق، به موقع و قابل اعتماد از شرکت بدست آورد تا ترغیب شود از خدمات یا محصولات شرکت استفاده کند. نیازهای اطلاعاتی یک عامل حیاتی برای مشتریان در تصمیم گیری نهایی است. به عبارت دیگر، مشتریان برای اتخاذ تصمیم نهایی برای استفاده از محصول یا خدمات مورد نظر نیازمند اطلاعاتی در مورد محصول می باشند (Wang and Wang,2010).
کیفیت سیستم: کیفیت سیستم به معنی میزان و درجه ای است که نیازهای مشتری را از جنبه های مختلف مورد بررسی قرار می دهد. این نیازها به تناسب محصول یا خدمتی که مشتری اعلام می کند، متفاوت است و تعیین کننده تصمیم نهایی مشتری برای خرید و یا مراجعه مجدد است (Tew and Barieri, 2012).
کیفیت خدمات: کیفیت خدمات نوعا برگرفته از دسترسی مکانیزم های چندگانه برای پردازش و رسیدگی به شکایت های مشتری است. شکایت هایی که مشتریان در مورد محصول دارند و یا راه حل هایی که برای حل مشکل ارائه می کنند. از این رو کیفیت خدمات بسیار حیاتی و مهم است (Wang and Wang,2010).
هزینه های درک شده:  هزینه های درک شده به معنی هزینه هایی است که افراد برای دریافت مزیتها و خدمات پرداخت می کنند. این هزینه ها صرفا هزینه های مادی و پولی نیست. این هزینه ها می تواند در زمینه مالی و غیر مالی باشد(Wang and Wang,2010).
تلاش تکنولوژیکی: تلاش تکنولوژیکی به عنوان درجه ای از باور افراد تعریف می شود که به صورت ذهنی یا فیزیکی نیز می تواند صورت بگیرد. اگرچه مزایایی دارد و گاهی اوقات منجر به مراجعه مجدد افراد می شود، اما در مقایسه با دیگر متغیرها معایبی نیز دارد. به طور کلی این تلاشهای تکنولوژیکی همیشه همراه با قیمت تمام شده می باشد و از این رو نوعی هزینه محسوب می شود(Wang and Wang,2010).
هزینه های مالی درک شده: هزینه های مالی درک شده به معنی انتقال هزینه های پولی است، در زمانی که مشتریان قصد خرید دارند و در برگیرنده ی هزینه های واقعی مبتنی بر قیمت می شوند. مشتریان به طور مستقیم تحت تاثیر هزینه های مالی قرار می گیرند. هزینه های مالی را می توان به قسمتهای مختلفی تقسیم کرد، اما از دیدگاه محققان هزینه های مالی درک شده به طور مستقیم تحت تاثیر ارزشهای درک شده است. هرچه هزینه های درک شده بیشتر باشد، ارزش درک شده از سوی مشتری بیشتر می شود (Wang and Wang,2010).        
ریسک درک شده: ریسک درک شده همان ضرر یا هزینه بالقوه ای است که شرکت برای رسیدن به نتایج مورد نظر خود متحمل می شود. کانینگام
 (2000) به این نکته اشاره کرد که ریسک درک شده شامل میزان بالقوه ضرر است، اگر نتایج مطابق با نظر شرکت نبود، هزینه مصرفی ضرر است(Lee, 2009).
ارزش درک شده: ارزش درک شده به عنوان ارزیابی کلی مشتری از استفاده از محصول یا خدمات و بر مبنای درک او ازچیزی که دریافت می کند و چیزی که به خاطر آن پرداخت می کند تعریف می شود. ارزش درک شده می تواند به طور کلی و یا چند بعدی مورد تجزیه و تحلیل قرار بگیرد. مقیاسهای چند بعدی همیشه ارزش بیشتری دارند، زیرا در برگیرنده ی معنی کلی مشتری از ارزش درک شده است. از سوی دیگر مقیاسهای چند بعدی می تواند در برگیرنده ارزش درک شده عملیاتی شده باشد (Ha and Jang, 2010).
تعریف عملیاتی متغیرهای تحقیق
عملیاتی کردن یا تعریف عملیاتی یک مفهوم به این جهت است که آن مفهوم قابل اندازه گیری شود و این امر از طریق دقت در ابعاد و خصوصیات رفتاری متعلق به آن مفهوم، طبقه بندی کردن آن به عناصر قابل مشاهده و قابل اندازه گیری است.( سکاران، 1384، 195).
مراجعه مجدد مشتریان: مراجعه مجدد به معنی قصد و نیت افراد برای خرید دوباره  محصولات یا خدمات است و در این تحقیق از طریق سوالاتی بر اساس طیف پنج گزینه ای لیکرت  سنجیده می شود. این سوالات شامل استفاده از خدمات بانک و گرایش به آن و برنامه ریزی برای استفاده از خدمات بانک ملت است (Wang and Wang,2010).
مزایای درک شده: مزایای درک شده به معنی دریافت مزیت از سوی بانک است. و در این تحقیق از طریق سوالهای موجود در پرسشنامه بر اساس طیف پنج گزینه ای لیکرت سنجیده می شود. این سوالها در برگیرنده متغیرهایی مثل کیفیت اطلاعات، کیفیت سیستم و کیفیت خدمات است (Wang and Wang,2010).
کیفیت اطلاعات: همانگونه که قبلا نیز بیان شد، کیفیت اطلاعات به معنی اطلاعاتی است که به مشتری از سوی شرکت داده می شود. در این تحقیق نیز کیفیت اطلاعات از طریق سوالات موجود در پرسشنامه که در طیف لیکرت قرار دارد سنجیده می شود. سوالات در برگیرنده این زیرمجموعه هاست: در اختیار قرار گرفتن اطلاعات کامل و جزئی از طریق بانک به مشتریان، زمان ارائه اطلاعات، مناسب بودن و معتبر بودن اطلاعات (Wang and Wang,2010).
کیفیت سیستم: کیفیت سیستم نیز به معنی مناسب بودن محیط اطلاعاتی برای مشتریان است و در این تحقیق از طریق سوالات موجود در پرسشنامه بر اساس طیف پنج گزینه ای لیکرت سنجیده می شود. سوالات در برگیرنده زیرمجموعه هایی مثل متناوب بودن خدمات، پاسخ به نیازهای مشتریان به طور مناسب، میزان وجود خطا و رابطه بین شرکت و مشتریان است (Wang and Wang,2010).
کیفیت خدمات: کیفیت خدمات نوعا برگرفته از دسترسی مکانیزم های چندگانه برای پردازش و رسیدگی به شکایت های مشتری است. کیفیت خدمات نیز در برگیرنده سوالاتی چون پیش بینی نیازهای مشتری، نحوه ی ارائه خدمات، ارائه خدمات خاص برای مشتریان ویژه است. این سوالات بر اساس  طیف 5پنج گزینه ای لیکرت سنجیده می شود (Wang and Wang,2010).
هزینه های مالی درک شده: هزینه های درک شده در این تحقیق به معنی هزینه هایی است که افراد برای بدست آوردن مزیتها پرداخت می کنند. این متغیر با توجه به سوالات موجود در پرسشنامه که در طیف لیکرت می باشد، سنجیده می شود. سوالات در برگیرنده سه بخش است: تلاش تکنولوژیکی، هزینه های مالی درک شده و ریسک درک شده  (Wang and Wang,2010).
تلاش تکنولوژیکی: تلاش تکنولوژیکی به عنوان درجه ای از باور افراد تعریف می شود که به صورت ذهنی یا فیزیکی نیز می تواند صورت بگیرد. تلاش تکنولوژیکی نیز در این تحقیق از طریق سوالات موجود در پرسشنامه سنجیده می شود. این سوالات در برگیرنده عواملی چون چگونگی ارائه خدمات از طریق بانک به مشتریان، مهارتهای مورد نیاز برای استفاده از این خدمات است. این سوالات در طیف 5 تایی لیکرت است(Wang and Wang,2010).
هزینه های مالی درک شده: هزینه های مالی درک شده به معنی تمامی هزینه هایی است که شرکت برای ارائه خدمات متحمل می شود. این متغیر نیز از طریق سوالات موجود در پرسشنامه سنجیده می شود. این سوالات در برگیرنده هزینه های ارائه خدمات برای بانک، هزینه های انتقالات بانکی و مقایسه هزینه های بانکی بین بانک ملت و دیگر بانکها. سوالات این متغیر نیز در طیف لیکرت قرار دارد (Wang and Wang,2010).
ریسک درک شده: ریسک درک شده نیز به معنی خطر بالقوه برای ارائه خدمات بانکی است. در این تحقیق از طریق سوالاتی بر اساس طیف پنج گزینه ای لیکرت  سنجیده می شود.  سوالات در مورد عدم اطمینان لازم برای ارائه خدمات، خطر حفظ اطلاعات شخصی، مقایسه ریسک درک شده بین بانک ملت و دیگر بانکها است. سوالات این پرسشنامه در طیف لیکرت قرار دارد (Wang and Wang,2010).
ارزش درک شده: ارزش درک شده به عنوان ارزیابی کلی مشتری از استفاده از محصول یا خدمات و بر مبنای درک او ازچیزی که دریافت می کند و چیزی که به خاطر آن پرداخت می کند تعریف می شود. ارزش درک شده نیز از طریق سوالات موجود در پرسشنامه و درطیف لیکرت سنجیده می شود. تمامی سوالات این بخش در مورد سنجش و مقایسه بین مزایا و هزینه های درک شده  مشتریان بانک ملت است (Wang and Wang,2010).
قلمرو تحقیق 
قلمرو تحقیق از عمده مواردی است که مشخص می نماید محقق از لحاظ موضوعی، مکانی، زمانی، تحقیق را به چه صورتی انجام داده است.
قلمرو موضوعی 
 این تحقیق در علم مدیریت و از شاخه بازرگانی با گرایش بازاریابی است که به بررسی رابطه بین مزایا و هزینه های درک شده و مراجعه مجدد مشتریان بانک می پردازد.
 قلمرو مکانی 
 قلمرو مکانی این تحقیق  مشتریان بانک ملت در شهرستان بابل می باشد.
 قلمرو زمانی 
این تحقیق از شهریور ماه 1392 شروع شده و بهمن ماه 1392 خاتمه یافته است. 
روش تحقیق
تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش تحقیق از نوع تحقیقات علی است. هدف تحقیقات کاربردی توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است. به عبارت دیگر ، تحقیقات کاربردی به سمت کاربرد دانش هدایت می شود. از نتایج این تحقیق در زمینه های مختلف می توان استفاده کرد (سرمد و همکاران، 1389، ص 79). تحقیق علی به معنی مجموعه روش هایی برای تحقیق است که در آن محقق به دنبال علت تاثیر متغیرهای تحقیق بر یکدیگر است. در این نوع از تحقیقات فرض بر این است که متغیرهای تحقیق بر یکدیگر موثر هستند ( سرمد و همکاران، 1389، ص 81).
 جامعه آماری
جامعه آماري عبارت است از مجموعه​اي از افراد، اشيا و.....(واحد) كه حداقل در يك صفت مشترك باشند. صفت مشترک، صفتی است که بین همه عناصر جامعه آماری، مشترک و متمایز کننده جامعه آماری از سایر جوامع باشد(آذر و مومنی، 1383، 5). معمولا جامعه آماري را با N نمايش مي​دهند. نمونه عبارت است از تعدادي از افراد جامعه كه صفات آنها با صفات جامعه مشابهت داشته و معرف جامعه بوده، از تجانس و همگني با افراد جامعه برخوردار باشند( اوما، سكاران، 1380؛ حافظ نيا، 1387).
جامعه آماری این تحقیق مشتریان بانک ملت در شهرستان بابل است. با مراجعه به واحد انفورماتیک شعبه مرکزی بانک ملت در شهرستان بابل، طبق آمار ارائه شده در این مرکز، تعداد مشتریان بانک ملت در شهرستان بابل برابر با 1400 نفر می باشد که جامعه آماری تحقیق را تشکیل می دهند.
    نمونه و روش نمونه گیری 
پژوهشگران غالباً توانایی اجرای پژوهش به کل اعضای جامعه را ندارند. به همین دلیل پژوهش خود را به نمونه کوچکی از جامعه آماری محدود می کنند.(دلاور، 1384، 117) گروه نمونه، مجموعه کوچکی از جامعه آماری است مشتمل بر برخی از اعضاء که از جامعه آماری انتخاب شده اند(سکاران، 1386، 295). نمونه این تحقیق بر اساس فرمول کوکران محاسبه شده است. روش نمونه گیری در تحقیق حاضر به صورت نمونه گیری غیر احتمالی در دسترس می باشد. نحوه نمونه گیری در ادامه توضیح داده شده است.                                                                                    
  فرمول 3-1) فرمول کوکران:
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هر كدام از عناصر اين فرمول در ادامه توضيح داده خواهد شد.
n = حجم نمونه بدست آمده با در نظر گرفتن سطح خطا و اطمينان و حجم جامعه و واريانس آن است.
N = حجم جامعه آماري مورد مطالعه
Z = مقدار نرمال واحد كه در سطح اطمينان 95% براي آزمون دو طرفه برابر 1.96  است.
 p= مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می توان آن را 0.5 درنظر گرفت . در این حالت مقدار واریانس به حداکثر مقدار خود می​رسد. 
q = درصد افرادی كه فاقد آن صفت در جامعه هستند.q= 1-p))   
 d= مقدار اشتباه مجاز (05/0) 
با جاگذاری اعداد مربوط در فرمول کوکران، حجم نمونه این تحقیق، 302 مورد به دست آمد و تعداد 320 پرسشنامه در میان مشتریان بانک توزیع گردید. از آنجایی که روش نمونه گیری در این تحقیق به شکل غیر احتمالی و از نوع نمونه گیری در دسترس می باشد، لذا این تعداد پرسشنامه با مراجعه به شعبات بانک ملت در شهرستان بابل و به صورت غیر احتمالی در دسترس در اختیار مشتریان بانک قرار گرفت و 303 پرسشنامه به محقق ارجاع داده شد. 
 روش ها و ابزار گردآوری اطلاعات
در تحقيق حاضر روش های گردآوري اطلاعات را به طور كلي به 2 دسته مي​توان تقسيم كرد: 
 روش كتابخانه​ ای و روش ميداني
 روش کتابخانه ای
در اين تحقيق براي جمع​آوري اطلاعات مربوط به مباني نظري و ادبيات تحقيق از منابع كتابخانه​اي و اينترنتي شامل كتب، مقالات و مطالعات موردي مختلف استفاده شده است. در این مرحله در ابتدا مبانی نظری موضوع استخراج گردید و سپس بر اساس مقاله پایه وانگ و وانگ که در سال 2010 صورت گرفته بود سوالات پرسشنامه استخراج گردید. 
روش میدانی
روش​هاي ميداني به روشهايي اطلاق مي​شود كه محقق براي جمع​آوري اطلاعات ناگزير است به محيط بيروني برود و با مراجعه به افراد يا محيط و نيز برقراري ارتباط مستقيم با واحد تحليل يعني افراد، اعم از انسان، موسسات، موردها و غيره، اطلاعات مورد نظر خود را گردآوري كند. در واقع او بايد ابزار سنجش يا ظروف اطلاعاتي خود را به ميدان ببرد و با پرسشگري، مصاحبه، مشاهده و تصوير برداري، آن​ها را تكميل نمايد سپس براي استخراج، طبقه​بندي و تجزيه و تحليل به محل كار خود برگردد(حافظ نيا، 1388).
پرسشنامه یکی از ابزار های گردآوری اطلاعات مورد نظر پژوهشگر می باشد. پرسشنامه مجموعه ای است از سوالات کتبی و غالباً مبتنی بر گزینه های مشخص که پاسخ دهنده جواب های خود را بر آن درج می کند.(سکاران، 1386، 260) در این پژوهش، برای گردآوری اطلاعات میدانی از پرسشنامه استفاده شده است که مشتمل بر دو بخش می باشد: قسمت اول حاوی سوالات اطلاعات دموگرافیکی مشتریان بانک ملت (جنسیت، تحصیلات و مدت استفاده از خدمات بانک ملت) بوده است. قسمت دوم حاوی 36 سوال مربوط به متغیر های پرسشنامه (مزایا و هزینه های درک شده، ارزش درک شده و مراجعه مجدد مشتریان) می باشد.36 سوال پرسشنامه به 8 بخش تقسیم شده است که سوالات 1 تا 6 این پرسشنامه مربوط به کیفیت اطلاعات بانک ملت است، سوالات7 تا 12 مربوط به کیفیت سیستم، سوالات 13 تا 16 مربوط به کیفیت خدمات، سوالات 17 تا 20 مربوط به تلاش تکنولوژیکی، سوالات 21 تا 24 مربوط به هزینه های مالی درک شده، سوالات 25 تا 29 مربوط به ریسک درک شده، سوالات 30 تا 33 مربوط به ارزش درک شده و سوالات 31 تا 36 مربوط به مراجعه مجدد مشتریان می باشد. در پرسشنامه این تحقیق برای سنجش متغیرهای تحقیق بر مراجعه مجدد مشتریان از طیف لیکرت پنج نقطه ای؛ بسیار کم ، کم، بسیار زیاد، زیاد و بی نظر استفاده گردید و از پرسشنامه ی استانداردی که در پژوهش وانگ و وانگ که در سال 2010 طراحی شده بود، استفاده شد. به منظور نمره گذاری سوالات مختلف پرسشنامه، در مورد مراجعه مجدد نمونه های پژوهش، برای بسیار زیاد امتیاز 5، زیاد امتیاز 4، متوسط امتیاز 3، کم امتیاز 2، ، بسیار کم امتیاز 1 در نظر گرفته شد و برای تحلیل این  سوالات، از میانگین امتیازات مربوط به متغیرها استفاده شد.این پرسشنامه دارای سوال هایی است که تمامی متغیرهای تحقیق را در بر می گیرد. در جدول 3-1 سوالات مربوط به هر متغیر به صورت تفکیکی بیان شده است.
جدول 3-1) جدول تفکیکی سوالات پرسشنامه 
	ردیف
	سوالات
	متغیرها

	1
	تا چه حد بانک ملت اطلاعات کاملی را در اختیار مشتریان قرار می دهد.
	مزایای درک شده / کیفیت اطلاعات

	2
	تا چه حد بانک ملت جزئی ترین اطلاعات را در مورد خدمات بانکداری در اختیار مشتریان قرار می دهد.
	مزایای درک شده / کیفیت اطلاعات

	3
	تا چه حد بانک ملت اطلاعات ارائه شده را در مدت زمانی معینی بروز می کند.
	مزایای درک شده / کیفیت اطلاعات

	4
	تا چه حد اطلاعات بانک ملت در مورد خدمات ارائه شده معتبر است و قابل اعتماد می باشد.
	مزایای درک شده / کیفیت اطلاعات

	5
	تا چه حد اطلاعاتی که بانک ملت در اختیار مشتریان قرار می دهد برای استفاده مشتریان از خدمات این بانک مناسب است.
	مزایای درک شده / کیفیت اطلاعات

	6
	تا چه حد فکر می کنید که اطلاعاتی که بانک ملت ارائه می کند نوعی مقایسه بین خدمات ارائه شده این بانک با دیگر بانکهاست.
	مزایای درک شده / کیفیت اطلاعات

	7
	تا چه حد بانک ملت می تواند خدمات خود را به طور متناوب و بدون وقفه ارائه کند.
	مزایای درک شده/ کیفیت سیستم

	8
	تا چه حد بانک ملت به سرعت به نیازهای مشتریان پاسخ می دهد و فرآیند پردازش اطلاعات سریعی دارد.
	مزایای درک شده/ کیفیت سیستم

	9
	تا چه حد در هر زمانی که نیاز داشته باشید می توانید از خدمات بانک ملت استفاده کنم.
	مزایای درک شده/ کیفیت سیستم

	10
	تا چه حد به نظر می رسد با توجه به خدمات ارائه شده بانک عملکرد خوبی دارد.
	مزایای درک شده/ کیفیت سیستم

	11
	تا چه حد بانک ملت بدون هیچ گونه خطایی انتقالات و عملیات بانکی را انجام می دهد.
	مزایای درک شده/ کیفیت سیستم

	12
	تا چه حد بانک ملت به خوبی با مشتریان خود رابطه برقرار می کند.
	مزایای درک شده/ کیفیت سیستم

	13
	تا چه حد بانک ملت قادر است نیازهای مشتریان خود را پیش بینی کند و به سرعت به نیازهای آنان پاسخ گوید.
	مزایای درک شده/کیفیت خدمات

	14
	تا چه حد بانک ملت می تواند نیازهای خاص و ویژه ی کاربران را درک کند و با آنها تطبیق یابد.
	مزایای درک شده/کیفیت خدمات

	15
	تا چه حد نحوه ی ارائه خدمات بانک ملت رو به افزایش است.
	مزایای درک شده/کیفیت خدمات

	16
	تا چه حد بانک ملت می تواند تصویر خاص و حرفه ای را از خود در ذهن  مشتریان ایجاد کند.
	مزایای درک شده/کیفیت خدمات

	17
	تا چه حد به نظر می رسد بانک ملت ارائه خدمات خود را به سختی انجام می دهد.
	هزینه درک شده/تلاش تکنولوژیکی

	18
	تا چه حد درک اینکه مشتری به چه چیزی احتیاج دارد سخت است.
	هزینه درک شده/تلاش تکنولوژیکی

	19
	تا چه حد کسب مهارت در استفاده از خدمات بانک ملت مشکل است.
	هزینه درک شده/تلاش تکنولوژیکی

	20
	تا چه حد به طور کلی استفاده از خدمات بانک ملت سخت و مشکل است.
	هزینه درک شده/تلاش تکنولوژیکی

	21
	تا چه حد هزینه های مالی استفاده از خدمات بانکی در بانک ملت در حد بالایی قرار دارد.
	هزینه درک شده/هزینه مالی 

	22
	تا چه حد هزینه های انتقالات و انجام خدمات بانکی در بانک ملت بسیار زیاد است.
	هزینه درک شده/هزینه مالی

	23
	تا چه حد با  پرداخت چنین هزینه هایی در دیگر بانکها خدمات بهتری کسب نمی کنید.
	هزینه درک شده/هزینه مالی

	24
	تا چه حد هزینه ای که من برای استفاده از خدمات بانک ملت می پردازم، زیاد است.
	هزینه درک شده/هزینه مالی

	25
	تا چه حد استفاده از خدمات بانک ملت دارای ریسک بالقوه است.
	هزینه درک شده/ریسک درک شده

	26
	تا چه حد استفاده از خدمات بانک ملت نمی تواند میزان عدم اطمینان را در مشتریان کاهش دهد.
	هزینه درک شده/ریسک درک شده

	27
	تا چه حد استفاده از خدمات بانکی در بانک ملت زندگی خصوصی مشتریان را در شرایط عدم اطمینان قرار می دهد.
	هزینه درک شده/ریسک درک شده

	28
	تا چه حد استفاده از خدمات بانکی بانک ملت نمی تواند موجب شود تا اطلاعات شخصی افراد حفظ شود.
	هزینه درک شده/ریسک درک شده

	29
	تا چه حد در مقایسه با دیگر بانکها، استفاده از خدمات بانکی در بانک ملت دارای عدم اطمینان بالایی است.
	هزینه درک شده/ریسک درک شده

	30
	تا چه حد در مقایسه با هزینه ای که برای خدمات بانکی در بانک ملت پرداخت می کنید، ارزش بیشتری را بدست می آورید.
	ارزش درک شده

	31
	تا چه حد در مقایسه با تلاشی که انجام می دهید، استفاده از خدمات بانکی مزایای بیشتری را به شما می دهد.
	ارزش درک شده

	32
	تا چه حد در مقایسه با ریسک بالقوه ای که تحمل می کنید، استفاده از خدمات بانک ملت دارای ارزش زیادی است.
	ارزش درک شده

	33
	تا چه حد به طور کلی استفاده از خدمات بانک ملت برای شما دارای ارزش بسیار زیادی است.
	ارزش درک شده

	34
	تا چه حد شما به استفاده از خدمات بانک ملت در آینده نیز گرایش دارید.
	مراجعه مجدد مشتریان

	35
	تا چه حد پیش بینی می کنید که در آینده به خدمات بانک ملت بیشتر نیاز پیدا خواهید کرد.
	مراجعه مجدد مشتریان

	36
	تا چه حد شما برای استفاده از خدمات بانکی بانک ملت برنامه ریزی کردید.
	مراجعه مجدد مشتریان


ابزار گرد آوری داده های تحقیق 
در این بخش روایی و پایایی تحقیق تعریف و به اثبات رسیده است.
روایی
به طور کلی منظور از روایی یا اعتبار روش اندازه گیري، درجه دقت این روش در اندازه گیري معنی دار و مناسب است و به عبارت دیگر مسئله این است که آیا این وسیله حقیقتاً صفتی را که براي اندازه گیري آن ساخته شده است می سنجد یا خیر؟ روایی محتوا اطمینان می دهد که ابزار مورد نظر به تعداد کافی پرسش هاي مناسب براي اندازه گیري مفهوم مورد سنجش را در بر دارد و روایی ظاهري نشان می دهد که عناصر مورد سنجش به طور ظاهري توانایی اندازه گیري مفهوم مورد نظر را دارند. براي اندازه گیري روایی ظاهري، از نظر اساتید و متخصصان استفاده شد در نتیجه اشکالات ساختاري آن شناسایی و اصلاحات لازم جهت برآورده ساختن روایی ظاهري صورت پذیرفت.
 در این تحقیق سوالات پرسشنامه از تحقیق وانگ و وانگ  (2010) برگرفته شده است. همچنین متناسب با مبانی نظری و بر مبنای تحقیقات مشابه دیگر و با توجه به جزئیات تعریف شده هر کدام از متغیرها، با استاد راهنما و مشاور در رابطه با سوالات پرسشنامه تبادل نظر و بررسی صورت گرفته است و پرسشنامه اصلی بعد از این مرحله تدوین و توزیع شده است. لذا روایی سوالات از نظر محتوای آنها اثبات شده است. 
پایایی 
پایایی عبارت است از اینکه یک آزمایش، آزمون یا هر روش اندازه گیري به چه میزان در صورت تکرار و آزمون آن به یک نتیجه واحد نایل خواهد شد. روش ثبات یا سازگاري داخلی به علت اینکه تنها نیازمند یک نظارت است و از طرف دیگر رایجترین روش تخمین پایایی می باشد کاملا براي مطالعات میدانی مناسب می باشد، به همین دلیل از این روش در تحقیق استفاده شده است. ثبات یا سازگاري داخلی یک مجموعه از عناصر مورد اندازه گیري، اشاره به میزان و درجه اي دارد که آن عناصر در یک مجموعه با یکدیگر همگن و متجانسند.  ثبات یا سازگاري را می توان با استفاده از یک ضریب پایایی مانند آلفاي کرونباخ تخمین زد. براي محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ ابتدا باید واریانس نمره هاي هر زیرمجموعه سوال هاي پرسشنامه و واریانس کل را محاسبه نمود (سرمد و همکاران، 1389). بنابراین در این پژوهش از آزمون ضریب آلفای کرونباخ برای بررسی پایایی استفاده شده است. به همین منظور در طی فرایند پیش آزمون، تعداد 30 پرسشنامه در بین افراد نمونه آماری توزیع گردید و سپس  با استفاده از داده های به دست آمده و به کمک نرم افزار spss و با روش آلفای کرونباخ، میزان پایایی پرسشنامه محاسبه شد.
فرمول محاسبه آلفای کرونباخ به صورت زیر می باشد: 
                                 فرمول 3-2) فرمول آلفای کرونباخ
كه در آن:
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  تعداد زير مجموعه سوال هاي پرسشنامه يا آزمون.
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  واريانس زير آزمون[image: image5.png]


  ام.
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  واريانس كل آزمون.
معمولا دامنه ضریب اعتماد آلفای کرونباخ از 0/0 (عدم پایداری) تا 1/0 (پایایی کامل) قرار می گیرد. که هر چه مقدار به دست آمده به 1/0 نزدیک تر باشد، قابلیت اعتماد پرسشنامه بیشتر است. معمولا براي آزمون با اهداف پژوهشی، حصول پایایی بین 6/0 تا 8/0 کافی است. ( مقدار قابل قبول در اکثر منابع بالاتر از 7/0 است) ( سرمد و همکاران، 1389، ص 81).
با توجه به جدول زیر از آنجایی که میزان آلفای کرونباخ به دست آمده در تمامی متغیرها بالاتر از 7/0 است، می توان ادعا کرد که پرسشنامه ی تحقیق از پایایی مطلوبی برخوردار است.
                                             جدول 3-2) آلفای کرونباخ متغیرها
	نام متغیر
	شماره سوالات
	درصد آلفای کرونباخ

	کیفیت اطلاعات (مزایای درک شده)
	1-6
	2/79

	کیفیت سیستم (مزایای درک شده)
	7-12
	71

	کیفیت خدمات (مزایای درک شده)
	13-16
	1/71

	تلاش تکنولوژیکی(هزینه های درک شده)
	17-20
	2/74

	هزینه های مالی درک شده (هزینه های درک شده)
	21-24
	8/75

	ریسک درک شده (هزینه های درک شده)
	25-29
	9/74

	ارزش درک شده
	30-33
	6/75

	مراجعه مجدد افراد
	34-36
	9/72


روش آماری تجزیه و تحلیل داده ها 
در این تحقیق برای توصیف داده های بدست آمده در مرحله اول، داده های جمع آوری شده به صورت جدول آمار توصیفی، فراوانی و نمودار هیستوگرام و میله ای ارائه شده است و در مرحله دوم که تجزیه و تحلیل استنباطی می باشد، با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری و نرم افزار Lisrel  فرضیه های تحقیق مورد آزمون قرار گرفت.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
مدل معادلات ساختاری 
مدل سازی معادلات ساختاری، یکی از فنون مدل سازی آماری می باشد که در سالهای اخیر از حوزه رفتاری وارد حوزه مدیریت، سازمان و اقتصاد شده است. این پوشش، فن مدل سازی آماری است که فنون دیگری مانند رگرسیون چند متغیره، تجزیه و تحلیل عاملی
 و تجزیه و تحلیل
  مسیر را در بر می گیرد و تمرکز اصلی آن بر روی متغیر های پنهان است که توسط شاخص های اندازه پذیر و متغیر های آشکار، تعریف می گردد. با استفاده از این روش می توان روابط علت و معلولی میان متغیر هایی که به طور مستقیم قابل مشاهده نیستند را با توجه به خطاها استنتاج نمود و میزان همبستگی و شدت اثر گذاری هر یک را بر دیگری، مورد تجزیه و تحلیل قرار داد، به همین دلیل مدل سازی معادلات ساختاری، با عنوان تجزیه و تحلیل متغیرهای پنهان یا مدل سازی علی نیز شناخته شده است(مهرگان و همکاران،1387،22).
مجموعه متغیرهایی که در مدل معادلات ساختاری وجود دارد بر دو نوع هستند: 1) متغیر های مشاهده
 2) متغیر های مکنون
 . متغیر های مکنون بیانگر یک سری سازه های نظری هستند مانند مفاهیم انتزاعی که مستقیما قابل مشاهده نیستند و به نوبه خود به دو نوع متغیرهای درون زا و برون زا تقسیم می شوند(ضربی،1387).
مدل یابی معادله ساختاری یک رویکرد جامع برای آزمون فرضیه هایی درباره روابط متغیرهای مشاهده شده و مکنون است که گاه تحلیل ساختاری کواریانس، مدل یابی علی و گاه نیز Lisrel  نامیده شده است اما اصطلاح غالب در این روزها، مدل سازی معادله ساختاری است(هومن،1388،11).
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