گرایش منابع انسانی
موضوع:
پروپوزال بررسی رابطه بین دانش مشتری و وفاداری مشتریان با میانجگری ارزش مشتری(مورد مطالعه: شعب بانک ملت استان مازندران)
مقدمه
 امروزه بازاریابان در جستجوی راه ها و اطلاعاتی هستند تا از طریق آن مشتریان وفاداری برای خود ایجاد نمایند، چرا​که این امر باعث کاهش هزینه های بازاریابی و عملیاتی و افزایش سودآوری خواهد شد. در هر سازمان، چه تولیدی و چه خدماتی، مهم ترین عامل جهت حفظ و بقای سازمان، مشتریان می باشند. اگر سازمان بتواند با جلب رضایت مشتریان به ایجاد وفاداری در آنها موفق شود می تواند زمینه رشد و بقای طولانی مدت خود را مهیا کند که مقدمه آن را شناخت کامل از خواسته مشتری می توان دانست. بنیان و اساس نظام بانکی کشور مشتری است و به اعتقاد اکثر کارشناسان، سودمندترین و مناسب ترین استراتژی بانک ها، مشتری مداری است. در این فصل به بیان مسأله، ضرورت انجام پژوهش، مدل مفهومی پژوهش، بیان  اهداف، فرضیه ها، قلمرو پژوهش و تعریف مفهومی و عملیاتی متغیرها پرداخته می شود.  
بیان مسأله پژوهش 
در محیط رقابتی و پرچالش امروزی سازمان ها بیش از هر چیز به ایجاد روابط پایدار و سودآور با مشتریان تأکید می کنند. بازاریابی در مسیر تکاملی خود در مرحله ای قرار دارد که بازاریابان تنها در اندیشه مشتریان جدید نیستند. اکنون دیگر رضایتمندی مشتریان کافی نبوده و شرکت ها باید مطمئن شوند که مشتریان رضایتمندشان وفادار هم هستند. بازاریابی سنتی، همواره بر جذب مشتریان جدید و فروش تأکید می نمود، درحالیکه امروزه این دیدگاه تغییر یافته و واقعیت های جدیدی پیش روی بازاریابان شرکت ها گشوده شده است. وجود تغییرات بارز در ترکیب جمعیتی جوامع در ابعاد مختلف، رشد و توسعه اقتصادی تدریجی کشورهای پیشرفته، پیچیدگی رفتار شرکت های رقیب و ظرفیت مازاد تعداد زیادی از صنایع موجب شده تا شرکت ها همانند گذشته نتوانند به جذب مشتریان جدید بپردازند. در چنین فضایی، بازاریابی نوین شرکت ها علاوه بر تلاش برای کسب مشتریان جدید، به حفظ و نگهداری مشتریان کنونی و ایجاد رابطه دائمی با آن ها رهنمون می سازد( طباطبایی نسب، 1386). 
جذب و نگهداری مشتری با توجه به داشتن دانش و اطلاعات لازم میسر می گردد. همچنین تأکید بر دانش و اطلاعات از اساسی ترین مشخصه های سازمان های هوشمند می باشد. امروزه ارائه محصولات و خدمات با کیفیت مناسب و اقتصادی، بدون مدیریت و استفاده صحیح از دانش، امری سخت و بعضاً ناممکن است و اگر سازمانی نداند یا نتواند از دانش ذخیره شده خود استفاده کند شانس بقای کمی خواهد داشت. اینکه سازمانی بداند که چه چیزهایی دارد کافی نیست. سازمان ها علاوه بر آن باید به این امر آگاهی یابند که چه چیزی را نمی دانند. شناسایی آنچه که سازمان نیاز دارد مستلزم بصیرت و بینش خاصی است که این امر بوسیله مدیریت دانش امکان پذیر است (سالیس و جنز
 ،2002). تحقیقات بر روی مدیریت دانش از اوایل سال 1990 آغاز شد. با رشد تکنولوژی اطلاعات و اقتصاد دانش، مدیریت دانش خیلی سریع و نیرومند رشد نمود(تیان و فنگ
، 2005). مدیریت دانش بر استفاده از دانش برای ایجاد مزیت رقابتی و پویایی شرکت ها در محیط با رشد سریع و پیچیده امروزی تأکید دارد. مدیریت دانش مشتری و مدیریت ارتباط با مشتری هر دو بر این تکیه دارند که منابعی برای حمایت از فرایندهای تجاری یک شرکت بیابند. مدیریت ارتباط با مشتری به مشتریان فعلی و آینده به عنوان عامل موفقیت شرکت می نگرند، درحالی که مدیریت دانش میزان دانش در دسترس برای شرکت را عامل موفقیت می داند.
از آنجایی که تغییرات در صنعت بانکداری کشورمان باعث افزایش مکرر انتظارات مشتریان در تمام زمینه های مربوط به خدمات مشتری شده است. بنابراین بانک ها باید با شناسایی دقیق ابعاد وفاداری مشتری، سیستم هایی را در جهت ایجاد وفاداری مشتری هدایت و اجرا نمایند. مدیریت دانش، شامل همه روش هایی است که سازمان، دارایی های دانش خود را اداره می کند که شامل چگونگی جمع آوری، ذخیره سازی، انتقال، به کارگیری،به روز رسانی و ایجاد دانش است(فدلالا،2003; به نقل از تاج الدینی و همکاران، 1389).با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری، شرکت ها می توانند به طور مؤثری اطلاعات مربوط به مشتری را مدیریت کنند; در حقیقت هدف از مدیریت ارتباط با مشتری نیل به افزایش وفاداری است( رزمی و قنبری،1387). 
در واقع برای حضور موفق در بازار پویای امروزی، باید یک جزء مهم به نام دانش مشتری را مدنظر قرار داد. دانش مشتری به طور فزاینده ای، منبع راهبردی کلیدی در موفقیت هر شرکتی از جمله بانک ها شناخته شده است. دانش مشتری یک دارایی نامحسوس بسیار ضروری برای هر سازمانی است زیرا به آن سازمان کمک می کند تا خود را در راستای تولید ارزش سازماندهی کند. پژوهشگران علم بازاریابی توصیه می کنند، کارکنان سازمان باید هر فرصتی را که برای تعامل با مشتری پیش می آید، دنبال کنند تا بتوانند پایگاه اطلاعات خود را نسبت به مشتری غنی تر سازند(زنجانی و همکاران
، 2008). مزایا و نتایج استفاده از دانش مشتری هم برای مشتری و هم برای سازمان سودمند است. از جمله مزایایی که استفاده از این نوع دانش برای سازمان دارد شامل موارد زیر است(فنگ و تیان،2005): 
رضایت مشتری، بهبود ارائه خدمات به مشتری، آشناسازی سازمان با دانش مخصوص مشتری، بهبود نگهداری و حفظ مشتری.
سه نوع جریان دانش که نقش حیاتی در فعل و انفعال بین شرکت و مشتری بازی می کنند عبارتند از: دانش "برای"، "از" و "درباره" مشتری. در مرحله نخست، برای پشتیبانی از مشتریان در چرخه خریدشان، جریان پیوسته که از شرکت به سوی مشتریان هدایت می شود(دانش برای مشتری) مورد نیاز است. "دانش برای مشتری" شامل اطلاعاتی در مورد محصولات، بازارها و تأمین کنندگان است. این بعد دانش همچنین بر روی درک مشتری از کیفیت خدمات، تأثیر می گذارد(رولینز و هالینن
، 2005). در همین زمان، "دانش از مشتری" می بایست در جهت خلق نوآوری، تولید ایده و بهبود مستمر خدمات و محصولات، جذب و مورد استفاده قرار گیرد. جمع آوری و تحلیل "دانش درباره مشتری" قطعاً یکی از قدیمی ترین اشکال فعالیت مدیریت دانش در حوزه ارتباط با مشتری است. در واقع نوعی از دانش که به سازمان کمک می کند مشتریان را بشناسد و بر آنها به طور مؤثری هدفگذاری کند. سه نوع دانش درباره مشتری وجود دارد، جمعیت شناختی، روانشناختی و رفتاری (زمانی مقدم، لاهیجی،1391). 
برای اینکه بتوان با استفاده از دانش کسب شده از مشتری، مشتریانی وفادار داشته باشیم می توان از متغیر ارزش مشتری به عنوان میانجی استفاده کرد ،در واقع ارزش مشتری، ارزیابی کلی مشتری از میزان مطلوبیت یک محصول بر مبنای ادراک وی از آنچه دریافت کرده است در ازای آنچه پرداخت کرده است  تعریف شده است، یعنی در صورتیکه ارزش ادراک شده از خدمات دریافتی با ارزش مورد تصور مشتری برابری کند به این معنی است که انتظارات مشتری برآورده شده است و همین امر موجب وفاداری مشتری می گردد.ارزش مشتری می تواند شامل ارزش اجتماعی، احساسی، کارکردی مؤسسه، ارزش کارکردی در ارتباط با پرسنل، ارزش کارکردی خدمت خریداری شده باشد.
حال با توجه به مطالب بیان شده این سئوال مطرح می گردد که رابطه بین دانش مشتری، ارزش مشتری و وفاداری مشتری چگونه است؟برای پاسخ به این سئوال بر مبنای پژوهشی که توسط فنگ و تیان (2005) صورت گرفته است مدل مفهومی این پژوهش به شکل زیر تعریف می گردد. 
مدل مفهومی پژوهش
مدل مفهومی پژوهش حاضر تلخیصی از تحقیق فنگ و تیان (2005) می باشد که در زیر نشان داده شده است.
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شکل (1-1): مدل مفهومی پژوهش (فنگ و تیان، 2005)
اهمیت و ضرورت انجام پژوهش
با ورود به هزاره سوم میلادی، بسیاری از مفاهیم در سازمان های پیشتاز معنی دیگری پیدا کرده اند و مشتریان وفادار اهمیت بسیاری یافته اند. از آنجا که هزینه جذب مشتری جدید بالا است، کاهش مشتری موجب کاهش سودآوری شده و در نهایت بقای سازمان مورد تهدید قرار می گیرد.در تحقیقات مشخص شده که 62 درصد از سازمان های ناموفق وفاداری مشتری را مؤثر تلقی نکرده اند(محمدی،1382).امروزه در کشور ما توجه به بنگاه های اقتصادی- به ویژه بانک ها- به بازاریابی وفاداری بر اساس الگوی چابکی ضروری به نظر می رسد; زیرا پاسخ گویی، رقابت و انعطاف پذیری از مؤلفه های مؤثر ظرفیت های چابکی یک سازمان تلقی می شوند (ملاحسینی و مصطفوی،1386).اکنون با تغییر زمینه های رقابتی و اجتماعی برای شرکت ها،مشتری است که بر بازارها حکمرانی می کند و به بیان بهتر بازار امروز متعلق به مشتری است. در نتیجه مدیران باید رفتارها و روش های رقابتی خود را مجدداً ارزیابی کنند; سازمان های پاسخگو مسیر تلاش سازمان برای خشنود سازی مشتری را تسهیل نموده و مؤلفه های کیفیت خدمات، زمان، نوآوری در خدمات، قابلیت اطمینان و انعطاف پذیری در این نوع سازمان ها بسیار حیاتی می باشند. در تحقیقات مختلف، عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری کشور مورد بررسی قرار گرفته است، که در اغلب آن ها به بررسی تأثیر ابعاد مختلف کیفیت خدمات، رضایتمندی و انتظارات مشتریان بر وفاداری آن ها پرداخته شده است. به جرأت می توان به این نکته اشاره کرد که برقراری ارتباط مؤثر با مشتریان بدون به کارگیری مدیریت دانش امکان پذیر نیست. به کارگیری این نظام به منظور افزایش کارایی و اثربخشی سازمان و اطمینان از ارائه مطلوب خدمات به کاربران/مشتریان و کسب رضایت آنان صورت می پذیرد. از این رو لازم است تا دانش خود را درباره کاربران/مشتریان مدیریت کنیم. برای اینکه روابط بهتری با کاربران/مشتریان ایجاد نمائیم، ضروری است که به هر کاربر/مشتری به روش ترجیحی او ارائه خدمات نمائیم که در این صورت به سی.کی.ام نیازمند خواهیم بود(داونپورت و همکاران
،2001). 
مدیریت دانش مشتریان، برای سازمان ها این امکان را فراهم می آورد که با احتمال بیشتری قادر به تشخیص فرصت های پدیدار شده در بازار بوده و مزیت رقابتی خود را افزایش دهند.مدیریت دانش مشتری در ارتباط با بدست آوردن، اشتراک گذاری و بسط دانش مشتریان و در راستای به سود رسانی مشترک بین مشتریان و سازمان است. تغییرات در نظام بانکداری کشورمان باعث افزایش مکرر انتظارات مشتریان در تمام زمینه های مربوط به خدمات مشتری شده است. بنابراین بانک ها باید با شناسایی دقیق ابعاد وفاداری مشتری، سیستم هایی را در جهت ایجاد وفاداری مشتری هدایت و اجرا نمایند.
اهداف پژوهش
این پژوهش جهت دست یابی به اهداف زیر انجام می گیرد:
1- بررسی و سنجش ابعاد دانش مشتری.
2- بررسی و سنجش ابعاد ارزش مشتری.
3- بررسی و سنجش رابطه بین ابعاد دانش مشتری و ارزش مشتری.
4- بررسی و سنجش رابطه بین ابعاد ارزش مشتری و وفاداری مشتری.
5- بررسی و سنجش رابطه بین ابعاد دانش مشتری و وفاداری مشتری.
6- بررسی تأثیر ارزش مشتری بر وفاداری مشتری.     
فرضیات پژوهش 
این پژوهش دارای چهار فرضیه اصلی و سه فرضیه فرعی می باشد.
فرضیه اصلی 1 : بین دانش مشتری و ارزش مشتری  رابطه معناداری وجود دارد.
فرضیه های فرعی 1: 
فرضیه 1-1: بین دانش درباره مشتری و ارزش مشتری رابطه معناداری وجود دارد.
فرضیه 1-2: بین دانش از مشتری و ارزش مشتری رابطه معناداری وجود دارد.
فرضیه 1-3: بین دانش برای مشتری و ارزش مشتری رابطه معناداری وجود دارد.
فرضیه اصلی 2: بین ارزش مشتری و وفاداری مشتری رابطه معناداری وجود دارد.
فرضیه اصلی 3: بین دانش مشتری و وفاداری مشتری رابطه معناداری وجود دارد.
فرضیه اصلی 4: ارزش مشتری نقش میانجی میان دانش مشتری و  وفاداری مشتری دارد.



قلمرو پژوهش
1-7-1) قلمرو موضوعی: این پژوهش با هدف بررسی رابطه بین مدیریت دانش مشتری با وفاداری مشتریان با میانجگری ارزش مشتری صورت گرفته، سطح مطالعه فردی و حوزه آن رفتار مصرف کننده و منابع انسانی است.
1-7-2) قلمرو مکانی: پژوهش  در شعب بانک ملت استان مازندران انجام شده است.
1-7-3) قلمرو زمانی:  این پژوهش از مرداد ماه 1393 شروع  و  تا پایان دی ماه 1393 ادامه داشته است.
تعریف مفهومی و عملیاتی متغیرها 
· دانش مشتری
تعریف مفهومی: دانش مشتری، دارایی نامحسوس بسیار ضروری برای هر سازمانی است، زیرا به آن سازمان کمک می کند تا خود را در راستای تولید ارزش سازماندهی کند. پژوهشگران علم بازاریابی توصیه می کنند، کارکنان سازمان باید هر فرصتی را که برای تعامل با مشتری پیش می آید، دنبال کنند تا بتوانند پایگاه اطلاعات خود را نسبت به مشتری غنی تر سازند.
تعریف عملیاتی: دانش مشتری دارای ابعاد دانش از مشتری، دانش درباره مشتری و دانش برای مشتری است که در پرسشنامه از سئوال 1 تا 13 مورد سنجش واقع داده شده است (فنگ و تیان 2004، جیکیان2003).

· دانش درباره مشتری
تعریف مفهومی: این نوع دانش را می توان به عنوان ایده ها، تفکرات و اطلاعاتی که سازمان از مشتریانش دریافت می کند تعریف کرد. این بینش ها می تواند درباره محصولات و خدمات حاضر، روندهای مشتریان و نیازهای آتی و ایده هایی برای نوآوری در محصولات شرکت باشد.
تعریف عملیاتی: دانش درباره مشتری شامل؛ انتظارات مشتری بالقوه، دانش مربوط به نیازمندی های مشتری بالقوه، ترجیحات محصول یا خدمتی مشتری،دانش جمعیت شناختی مشتری و انتظارات فعلی مشتری می باشد که در پرسشنامه از سئوال 1 تا 5 مورد سنجش واقع داده شده است(فنگ و تیان 2004، جیکیان2003).

.

· دانش از مشتری
تعریف مفهومی: نوعی از دانش که به سازمان کمک می کند مشتریانش را بشناسد و بر آنها به طور مؤثری هدفگذاری کند. 
تعریف عملیاتی: دانش از مشتری در این پژوهش شامل؛ ایده های خلاقانه درباره محصولات و خدمات جدید شرکت، تجربه استفاده محصول یا خدمتی خاص از شرکت، دانش بازار، دانش تأمین کنندگان می باشد که در پرسشنامه از سئوال 6 تا 10 مورد سنجش واقع داده شده است.
· دانش برای مشتری
تعریف مفهومی: دانش برای مشتری نوعی از دانش (همچنین داده یا اطلاعاتی که می تواند تحلیل، تفسیر و سرانجام تبدیل به دانش شوند) که مشتریان هدف ما برای شناخت بهتر ما به دست می آورند. این دانش می تواند از منابع مختلفی مانند مشتریان دیگرمان، رقبایمان، مؤسسات مشاوره برای ارائه اطلاعات مورد نیاز مشتری کسب شود.
تعریف عملیاتی: دانش برای مشتری شامل؛ دانش معرف شرکت، محصولات دانش شرکت، دانش محصولات و خدمات رقبا می​باشد که در پرسشنامه از سئوال 11 تا 13 مورد سنجش واقع داده شده است(فنگ و تیان 2004، جیکیان2003).

.
· ارزش مشتری
تعریف مفهومی: ارزش، ارزیابی کلی مشتری از میزان مطلوبیت یک محصول بر مبنای ادارک وی از آنچه دریافت کرده در ازای آنچه پرداخت کرده تعریف می شود.
تعریف عملیاتی: ارزش مشتری شامل ابعاد ارزش کارکردی مؤسسه،ارزش کارکردی پرسنل، ارزش کارکردی خدمت ، ارزش کارکردی قیمت، ارزش احساسی و ارزش اجتماعی می باشد که در پرسشنامه از سئوال 14 تا 34 مورد سنجش واقع داده شده است (چیو و همکاران 2010).
· وفاداری مشتری
تعریف مفهومی: عبارت است از " وجود یک نوع نگرش مثبت به یک موجود( مارک، خدمت، مغازه و فروشنده) و رفتار حمایت گرانه از آن. وفاداری زمانی اتفاق می افتد که مشتریان با اطمینان احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن می تواند نیازهای آنها را برطرف کند به طوری که رقیبان سازمان از مجموعه ملاحظات مشتریان خارج شده و تنها به خرید از سازمان اقدام نمایند(عشقی و همکاران،2007).
تعریف عملیاتی: وفاداری مشتریان شامل; عوامل مربوط به شایستگی کارکنان، عوامل مربوط به خدمات و عوامل فیزیکی محیط می باشد که در پرسشنامه از سئوال 35 تا 39 مورد سنجش واقع داده شده است (دلن و همکاران 2007).

روش انجام تحقیق 
پژوهش حاضر به جهت استفاده از نتايج تحقيقات بنيادي به منظور بهبود و به كمال رساندن رفتارها، روش‌ها، ابزارها، وسايل، توليدات، ساختارها و الگوهاي مورد استفاده جوامع انساني از نوع تحقيق كاربردي بوده که هدف آن توسعه دانش کاربردي در يک زمينه خاص است.
همچنین با توجه به این که پژوهش با توصیف شرایط مورد بررسی درصدد شناخت بیشتر شرایط موجود و یاری دادن در فرآیند تصمیم گیری است، از نظر نحوه جمع آوری اطلاعات جزء تحقیقات توصیفی(غیرآزمایشی) بوده و از آنجا که در بخشی از اين تحقيق رابطه ميان متغيرها بر اساس هدف پژوهش تحليل مي گردد از نوع همبستگی خواهد بود و در قسمت بررسی تأثیر از روش معادلات ساختاری استفاده شده است. 
جامعه آماری
در هر بررسي آماري، مجموعه عناصر مورد نظر را جامعه مي‌نامند. به عبارت ديگر، جامعه مجموعه تمام مشاهدات ممکني است که مي‌توانند با تکرار يک آزمايش حاصل شوند به طور كلي جامعه عبارت است از مجموعه اي از افراد يا واحدها که داراي حداقل يک صفت مشترک باشند و البته این تعريف بایستی جامع و كامل باشد. جامعه آماری پژوهش حاضر عبارتست از کلیه مشتریان حقیقی و حقوقی شعب بانک ملت استان مازندران.
 روش و حجم نمونه گیری
روش نمونه گیری در این تحقیق روش خوشه ای  است. هر خوشه متشکل از یکی از 16 شهرستان استان مازندران بوده که از بین آنها یک خوشه به صورت تصادفی انتخاب و نمونه گیری انجام شده است. از آنجایی که متغیرها (سئوالات) از نوع چند ارزشی با مقیاس لیکرت و حجم جامعه نامحدود می​باشد لذا برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده می​شود. بر اساس فرمول کوکران تعداد نمونه، 384 برآرود شد. 430 پرسشنامه در بین شهرستان​های استان مازندران توزیع گردید که پس جمع آوری پرسشنامه​ها 385 پرسشنامه قابل قبول بودند (سطح اطمینان 95%، سطح خطا 5%). جدول شماره (3-1) توزیع نمونه را نشان می​دهد.
جدول شماره(3-1): توزیع نمونه در سطح استان
	ردیف
	عنوان
	میزان توزیع(عدد)

	1
	رشت 
	50

	2
	تالش و اسالم
	30

	3
	آستارا
	30

	4
	بندرانزلی
	30

	5
	لاهیجان و سیاهکل
	40

	6
	صومعه سرا
	40

	7
	رودسر و چابکسر
	40

	8
	لنگرود
	20

	9
	آستانه اشرفیه و کیاشهر
	30

	10
	رضوانشهر
	20

	11
	ماسال
	10

	12
	رودبار ، منجیل و لوشان
	20

	13
	کوچصفهان
	20

	14
	شفت
	20

	15
	فومن
	20

	16
	املش
	10

	جمع
	430


 ابزار جمع آوری اطلاعات
در این تحقیق با توجه به ماهیت موضوع از پرسشنامه جهت جمع آوری داده ها استفاده گردیده است. برای تعیین سئوالات مربوط به هر یک از عوامل موجود در مدل از منابع زیر استفاده شده است که در جدول (3-2) نشان داده شده است.
جدول (3-2) منابع طراحی سئوالات پرسشنامه
	متغیرها
	برگرفته از

	دانش مشتری
	تیان زو فنگ و جین- زین تیان
(2004)، می جیکیان(2003)

	ارزش مشتری
	دنیل ج. فلینت و همکاران
(2010)، جی-شن چیو و همکاران
(2010)، فندوس رویگ و همکاران
(2006)

	وفاداری مشتری
	تئو و همکاران
(2003)، دلن و همکاران
(2007)


این پرسشنامه شامل دو بخش و 43 سئوال است که در آن سعی شده پرسش ها تا حد ممکن کوتاه بوده و به آسانی قابل فهم باشد. در بخش اول سئوالات عمومی شامل: جنس، مشتری، میزان تحصیلات و نوع فعالیت می باشد و بخش دوم شامل سئوالات اختصاصی بر اساس هدف و مسأله تحقیق است که تعداد سئوالات اختصاصی در پرسشنامه شامل 39 سئوال و در قالب مقیاس پنج گزینه ای لیکرت( طیف کاملاً مخالفم با نمره 1 تا کاملاً موافقم با نمره پنج) تدوین شده است. سئوالات به تفکیک عوامل و شاخص ها در جدول شماره (3-3) آورده شده است.
جدول (3-3): عامل ها و شاخص های مورد اندازه گیری در پرسشنامه
	سئوالات
	شاخص ها
	عامل ها

	1-5
	دانش درباره مشتری
	دانش مشتری

	6-10
	دانش از مشتری
	

	11-13
	دانش برای مشتری
	

	14-17
	ارزش کارکردی مؤسسه
	ارزش مشتری

	18-21
	ارزش کارکردی پرسنل
	

	22-24
	ارزش کارکردی خدمت 
	

	25-27
	ارزش کارکردی قیمت
	

	28-32
	ارزش احساسی
	

	33-34
	ارزش اجتماعی 
	

	35-39
	-
	وفاداری مشتری


- روائي ابزار اندازه گيري 

مفهوم اعتبار(روايي)​به​اين سئوال پاسخ مي‌دهد كه ابزار اندازه​گيري تا چه حد خصيصه موردنظر را مي​سنجد. ابزار اندازه گيري ممكن است براي اندازه گيري يك خصيصه ويژه داراي اعتبار باشد، در حالي كه براي سنجش همان خصيصه بر روي جامعه ديگر از هيچ گونه اعتباري برخوردار نباشد. روش هاي متعددي براي تعيين اعتبار ابزار اندازه گيري وجود دارد از جمله: روایی محتوا، ملاکی، سازه و عاملی. با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی ساختار کلی پرسشنامه مورد روایی سنجی محتوایی قرار می گیرد.
پایائي ابزار اندازه گيري
قابليت اعتماد كه واژه هايي مانند پايايي، ثبات و اعتبار براي آن به كار برده مي‌شود و معادل انگليسي آن Reliability  است، يكي از ويژگي هاي ابزار اندازه گيري (پرسشنامه يا مصاحبه يا ساير آزمون هاي علوم اجتماعی) است. مفهوم ياد شده با اين امر سر و كار دارد كه ابزار اندازه گيري در شرايط يكسان تا چه اندازه نتايج يكساني به دست مي دهد.

در این پژوهش جهت اندازه​گیری پایایی شاخص آلفای کرونباخ به کار گرفته شده است که پیش از توزیع کامل پرسشنامه​ها، ابتدا 30 پرسشنامه جهت بررسی پایایی اندازه گیری توزیع گردید و ضریب آلفای محاسبه شده از طریق نرم افزار SPSS برای هر بخش از پرسشنامه محاسبه و در جدول (3-4) نشان داده شده است. بنابراین می​توان چنین استنباط کرد که پرسشنامه فوق از اعتبار کافی برخوردار می باشد بدین معنی که پاسخ های داده شده ناشی از شانس و تصادف نبوده، بلکه به خاطر اثر متغیری می باشد که مورد آزمون قرار گرفته است.
جدول (3-4): مقدار ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه
	سئوالات
	شاخص ها
	Cronbach's Alpha

	1-5
	دانش درباره مشتری
	0.817

	6-10
	دانش از مشتری
	0.828

	11-13
	دانش برای مشتری
	0.768

	14-17
	ارزش کارکردی مؤسسه
	0.811

	18-21
	ارزش کارکردی پرسنل
	0.840

	22-24
	ارزش کارکردی خدمت 
	0.763

	25-27
	ارزش کارکردی قیمت
	0.768

	28-32
	ارزش احساسی
	0.795

	33-34
	ارزش اجتماعی
	0.627

	35-39
	وفاداری مشتری
	0.813


روش تجزیه و تحلیل داده ها
بدست آوردن پاسخی برای سئوالات پژوهش نسبتاً آسان است، بخش مشکل آن تطبیق یافته های تحقیق با بدنه اصلی دانش می باشد(کومار،2011). روش های مورد استفاده برای تجزیه و تحلیل داده ها در تحقیقات یکی از مهمترین بخش های روش تحقیق را تشکیل می دهد. 
در این پژوهش بخش آمار توصیفی و بررسی روابط همبستگی میان متغیرها با استفاده از نرم افزار SPSS، تحلیل عاملی تأییدی و بررسی متغیر ارزش مشتری به عنوان متغیر میانجی با استفاده از نرم افزار Lisrel  انجام می پذیرد. 
آمار توصیفی
پردازش داده ها در پژوهش های اجتماعی- اقتصادی معمولاً در دو سطح انجام می گیرد. این دو سطح عبارتند از :
1- توصیف داده ها
2- تجزیه تحلیل و تبیین داده ها. 
در مرحله توصیف داده، جامعه مورد مطالعه با توجه به متغیرهای مورد نظر توصیف شده و تصویری از وضعیت موجود ارائه می گردد. در واقع در بخش آمار توصیفی محقق درصدد اثبات یا رد فرضیه خاصی نیست و روابط بین متغیرهای مدنظر نمی باشد( کلانتری،1389). لذا به منظور شناخت بهتر ماهیت جامعه ای که در پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است و آشنایی بیشتر با متغیرهای پژوهش، قبل از تجزیه و تحلیل داده های آماری، لازم است که این داده ها توصیف شوند. همچنین توصیف آماری داده ها گامی در جهت تشخیص الگوی حاکم بر آنها و پایه ای برای تبیین روابط بین متغیرهایی است که در پژوهش به کار می روند.
آمار استنباطی
تکنیک های آماری که در هر تحقیق مورد استفاده قرار می گیرد بنا به ضرورت تحقیق و در جهت اثبات یا رد فرضیات تحقیق می باشد. در تحلیل های آمار استنباطی همواره نظر بر این است که نتایج حاصل از مطالعه گروه کوچکی به نام نمونه چگونه به گروه بزرگ تری به نام جامعه تعمیم داده می شود (بساق زاده،1390). 
- تحلیل داده ها
فرایند تجزیه و تحلیل ساختارهای کوواریانس( مدل سازی معادلات ساختاری) شامل گامهایی است که می توان در شکل (3-1) خلاصه کرد:
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شکل(3-1): نمایش مراحل اساسی تحلیل
بیان مدل
این مرحله در واقع همان بیان رسمی مدل است که یکی از مهمترین مراحل موجود در مدل سازی معادلات ساختاری است. در واقع هیچگونه تحلیلی صورت نمی گیرد، مگر اینکه اول محقق مدل خود را که درباره روابط میان متغیرها بیان و مشخص کند. این مرحله شامل فرمول بندی( تنظیم) یک عبارت درباره مجموعه ای از پارامترهاست. این پارامترها در زمینه مدل سازی معادلات ساختاری ماهیت روابط میان متغیرها را نشان می دهند. در مدل سازی معادلات ساختاری اندازه و علامت این پارامترها تعیین می شود( سرمد و دیگران، 1385).
تخمین مدل
 پس از بیان مدل، مرحله بعد به دست آوردن تخمین پارامترهای آزاد از روی مجموعه ای از داده های مشاهده شده است. روش های تکراری از قبیل بیشینه درست نمایی یا حداقل مجذورات تعمیم یافته جهت تخمین مدل مورد استفاده قرار می گیرد. 
روش کار در این رویه های تخمین به این صورت است که در هر تکرار، یک ماتریس کوواریانس ضمنی ساخته می شود و با ماتریس کوواریانس داده های مشاهده شده مقایسه می شود.
مقایسه این دو ماتریس منجر به تولید یک ماتریس باقیمانده می شود و این تکرارها تا جایی ادامه خواهد یافت که این ماتریس باقیمانده حداقل شود. محاسبات یا برآورد پارامترها حداکثر تا 250 تکرار امکان پذیر می باشد. در صورتی که تعداد تکرارها از 250 بیشتر شود، محاسبات مربوط به برآورد پارامتر متوقف می شود.
متغیرهای تحقیق به دو دسته پنهان و آشکار تبدیل می شوند. متغیرهای آشکار یا مشاهده شده به گونه ای مستقیم به وسیله پژوهشگر اندازه گیری می شود. در حالیکه متغیرهای مکنون
 یا مشاهده نشده به گونه ای مستقیم اندازه گیری نمی شوند، بلکه بر اساس روابط یا همبستگی های بین متغیرهای اندازه گیری شده استنباط می شوند. 
متغیرهای پنهان به دو دسته برونزا
 و درونزا
 تقسیم می شوند. متغیرهای مکنون بیانگر یک سری سازه های تئوریکی هستند؛ مانند مفاهیم انتزاعی که مستقیماً قابل مشاهده نیستند و از طریق سایر متغیرهای مشاهده شده ساخته و مشاهده می شوند. متغیرهای مکنون به نوبه خود به دو نوع متغیرهای برونزا یا جریان دهنده و دورنزا یا جریان گیرنده تقسیم می شوند. هر متغیر در سیستم مدل معادلات ساختاری می تواند هم به عنوان یک متغیر درونزا و هم یک متغیر برونزا در نظر گرفته شود. متغیر درونزا متغیری است که از جانب سایر متغیرهای موجود در مدل تأثیر می پذیرد. در مقابل متغیر برونزا متغیری است که هیچ گونه تأثیری از سایر متغیرهای موجود در مدل دریافت نمی کند. بلکه خود تأثیر می گذارد( سرمد و دیگران، 1385). در این پژوهش متغیرهای ارزش مشتری و وفاداری مشتری متغیرهای درونزای پژوهش و متغیر دانش مشتری شامل: دانش برای مشتری، دانش از مشتری و دانش درباره مشتری متغیرهای برونزای پژوهش می باشند.
آزمون مدل پژوهش
در مدل سازی معادلات ساختاری عموماً دو نقش اصلی انجام می گیرد.
1- مدل اندازه گیری
 یا تحلیل عاملی تـأییدی
: روابط بین متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکار.
2- مدل های ساختاری
 یا مدل تحلیل مسیر
- تعمیم تحلیل رگرسیون: روابط بین متغیرهای پنهان با یکدیگر.
برای بررسی مدل، نخست از تحلیل عامل تأییدی برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه های سنجش آنها استفاده شده است. مدل اندازه گیری( تحلیل عاملی تأییدی) ارتباط گویه ها یا همان سئوالات پرسشنامه را با سازه ها مورد بررسی قرار می دهد. سپس با استفاده از مدل ساختاری ارتباط عامل ها با یکدیگر جهت آزمون فرضیات مورد بررسی قرار خواهند گرفت. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها یا همان سئوالات پرسشنامه،  متغیرهای پنهان را به خوبی اندازه گیری کرده اند، نمی توان روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا برای اثبات اینکه مفاهیم به خوبی اندازه گیری شده اند از مدل اندازه گیری یا تحلیل عاملی تأییدی استفاده می شود. (هومن،1388).
تحلیل عاملی تأییدی 
در تحلیل عاملی تأییدی پژوهشگر به دنبال تهیه مدلی است که فرض می شود داده های تجربی را بر پایه چند پارامتر نسبتاً اندک، توصیف تبیین یا توجیه می کند. این مدل مبتنی بر اطلاعات پیش تجربی درباره ساختار داده ها است که می تواند به شکل تئوری یا فرضیه، یک طرح طبقه بندی کننده معین برای گویه ها در انطباق با ویژگی های عینی شکل و محتوا، شرایط معلوم تجربی و یا دانش حاصل از مطالعات قبلی درباره داده های وسیع باشد. روش های تأییدی( آزمون فرضیه) تعیین می کنند که داده ها با یک ساختار عاملی معین ( که در فرضیه آمده) هماهنگ هستند یا نه.
تحلیل مسیر
روابط بین متغیرهای پنهان که به عنوان معادلات ساختاری نام برده می شوند، برای آزمون فرضیات استفاده می شوند. تمامی ضرایب با استفاده از آماره t آزمون می گردند. این آماره(T-value) زمانی معنادار می شود که مقدار آن خارج بازه (1.96+ تا 1.96-) قرار گیرد و اگر مقدار آماره t درون این بازه قرار گیرد، معنادار نمی باشد.
ارزیابی تناسب مدل پژوهش
وقتی گفته می شود مدل با مجموعه داده های مشاهده شده تناسب دارد، که ماتریس کوواریانس ضمنی مدل با ماتریس کوواریانس داده های مشاهده شده، هم ارز( معادل) باشد. یعنی وقتی ماتریس باقیمانده و عوامل( عناصر آن) نزدیک صفر باشد. البته این تناسب به روش تخمین مدل، ویژگی های داده های مشاهده شده و ... بستگی دارد. 
مهمترین شاخص تناسب مدل آزمون مجذور کای است. البته استفاده از این آزمون متضمن رعایت مفروضاتی است که در برخی از موارد امکان نقض این مفروضات وجود دارد. با گسترش نارضایتی از آزمون مجذور کای، شاخص های ثانویه به وجود آمد. تفاوت مهمی که بین آزمون تناسب مجذور کای و شاخص ها تناسب ثانویه وجود دارد، این است که آزمون مجذور کای به واقع شاخص عدم تناسب مدل است و هرچه ارزش آن کوچکتر باشد نشان دهنده تناسب بهتر مدل است. اما در مقابل شاخص های تناسب ثانویه از قبیل AGFI, GFI, NFI شاخص های تناسب مدل هستند، در این شاخص ها هرچه ارزش آنها بیشتر باشد، مدل تناسب بهتری دارد. در ادامه به طور خلاصه برخی از شاخص های تناسب مدل شرح داده می شود.
1) آزمون مجذور کای به درجه آزادی
از شاخص مجذور کای اغلب به عنوان شاخص موفقیت نام برده می شود. این شاخص به سادگی نشان می دهد که آیا بیان مدل ساختار روابط میان متغیرهای مشاهده شده را توصیف می کند یا خیر. این شاخص نسبت به اندازه نمونه حساس است، وقتی حجم نمونه برابر 75 تا 200 باشد مقدار مجذور کای یک اندازه معقول برای برازندگی است. اما برای مدلهای با n بزرگتر، مجذور کای تقریباً همیشه از لحاظ آماری معنادار است. از طرف دیگر مجذور کای تحت تأثیر مقدار همبستگی های موجود در مدل نیز هست. هر چه این همبستگی ها زیادتر باشد، برازش ضعیف تر است. برخی از محققان از نسبت مجذور کای به درجه آزادی به عنوان شاخص جایگزینی استفاده می کنند.
2) شاخص برازش هنجار شده بنتلر- بونت(NFI)
این شاخص اولین بار توسط بنتلر و بونت(1980) در مقاله ای با عنوان آزمون های معناداری و نیکویی برازش در تحلیل ساختارهای کوواریانس مطرح شد. مهم ترین نقطه ضعف آن عدم حساستیش به افزودن پارامتر به مدل است، به نحوی که هرچه پارامتر به مدل اضافه شود، مقدار این شاخص نیز افزایش می یابد. مقدار قابل قبول برای این شاخص حداقل 0.9 و مقداری که نشان دهنده یک برازش خوب است حداقل0.95 درنظر گرفته شده است( بساق زاده،1390).
3) شاخص نیکویی برازش(GFI) و نیکویی برازش اصلاح شده(AGFI)
لیزرل یک شاخص نیکویی برازش( نسبت مجموع مجذورات تبیین شده توسط مدل به کل مجذورات ماتریس برآورد شده در جامعه) محاسبه می کند. این شاخص از نظر مطلوبیت به ضریب همبستگی شباهت دارد. هر دوی این معیارها بین صفر و یک هستند. این شاخص به وسیله اندازه نمونه تحت تأثیر قرار نمی گیرد. مقدار مطلوب آن می بایستی از 0.9 بیشتر باشد و هر چه این میزان به یک نزدیکتر باشد، نیکویی برازش مدل با داده های مشاده شده بیشتر است. البته این مقادیر می تواند برای مدل هایی که به گونه ضعیفی فرمول بندی شده اند، بزرگ تر باشد. درباره کاربرد آن توافق کلی وجود ندارد.
4) شاخص ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد(RMSEA)
RMSEA معیار میانگین اختلاف بین داده ها و ماتریس کوواریانس- واریانس ضمنی است. این معیار هر چه قدر کوچکتر باشد، برای تناسب مدل با داده ها بهتر است( زیر 0.05 بسیار عالی، زیر0.08 مناسب و بالای 0.09 نا مناسب است) این شاخص، شاخصی با ارزشی است هنگامی که میانگین واریانس- کوواریانس داده ها شناخته شده باشد. ارزیابی هنگامی که ماتریس واریانس- کوواریانس غیر استاندارد مورد استفاده قرار می گیرد، سخت و مشکل است.
5) شاخص توکر- لویس (TLI) یا (NNFI)
شاخص توکر- لویس تلاش می کند تا نقطه ضعف شاخص بنتلر- بونت در به حساب نیاوردن جریمه شاخص برای افزودن پارامتر را مرتفع  کند. این شاخص بر مبنای متوسط ضرایب همبستگی بین متغیرها در مدل قرار دارد. هر چه این ضرایب کوچکتر باشند، شاخص توکر- لویس نیز مقدار کوچکتری را نشان خواهد داد. از این شاخص در دو جهت می توان استفاده کرد: اول مقایسه دو یا چند مدل متفاوت با داده های یکسان و دوم مقایسه مدل مفروض با یک مدل صفر. این شاخص نیز بین صفر تا یک تغییر می کند و مقدار 0.95 یا بیشتر منعکس کننده یک مدل خوب است. اگر این شاخص بزرگتر از یک شود برابر با یک قرار داده خواهد شد. این شاخص به عنوان معیار برازش هنجار نشده یا NNFI نیز خوانده می شود( بساق زاده، 1390).
هر چند از میان شاخص های فوق، به گونه کلی به عنوان شاخص مطلوب و به عنوان بهترین شاخص در نظر گرفته می شود، اما درباره آنها توافق کلی وجود ندارد. شاخص های برازندگی به گونه کلی در دامنه بین صفر و یک قرار داده می شوند. ضرایبی که بالاتر از 0.9 باشد، قابل قبول در نظر گرفته می شوند.( هر چند که این سطح نیز مانند سطح خطای 0.05 اختیاری است)( هومن، 1388).
6) تفسیر و تعبیر مدل
به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص های به دست آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا عدم برازندگی آن نیستند، بلکه این شاخص ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد. اگر هم آزمون کای دو و هم آزمونهای تناسب ثانوی نشان دادند که مدل به طور کافی متناسب است، به سمت مشخص کردن عوامل مدل تناسب شده حرکت کرده و بر روی این عوامل تمرکز می کنیم. جدول(3-5) بیانگر مهمترین این شاخص ها می باشد و نشان می دهد که الگو در جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است. تمامی این شاخص ها حاکی از تناسب مدل با داده های مشاهده شده می باشد. شاخص های تناسب مدل، بیانگر مناسب بودن مدل اندازه گیری می باشد. زیرا نسبت کای به درجه آزادی کمتر از 3، شاخص در مرز 0.09 و ما بقی شاخص ها نیز قابل قبول هستند. به بیان دیگر، مدل و چارچوب کلی معنادار و قابل پذیرش است.
جدول (3-5): شاخص های برازش مدل
	کای دو بر درجه آزادی
	GFI
	RMSEA
	NFI
	NNFI

	کمتر از 3
	بالاتر از 0.9
	کمتر از 0.09
	بالاتر از 0.9
	بالاتراز 0.95
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این ضریب همبستگی، روش پارامتری است و برای داده هایی با توزیع نرمال یا تعداد داده هایی زیاد استفاده می شود.
مفهوم معنی داری در همبستگی
مفهوم معنی داری در همبستگی این است که آیا همبستگی به دست آمده بین دو متغیر را می توان شانسی و تصادفی است یا واقعاً نشان می دهد که بین دو متغیر همبستگی وجود دارد. این موضوع که عدد به دست آمده معنی دار است یا نه از خود عدد به دست آمده با اهمیت تر است (مؤمنی،1387).
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