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در رابطه ميان اعتماد الكترونيكي و كيفيت  شدهادراكمدل ساختاري از نقش ارزش 

 )ملت: بانك موردمطالعه( انيمشترخدمات الكترونيكي با قصد خريد مجدد 

  ١حميدرضا نعمتي

  ٢سيدهادي سيدفضلي

  چكيده

ن نكتــه پــي بــه ايــ هابانكبسياري از  در حال تغيير است. سرعتبهخدمات مالي در جهان  اندازچشم

مزيــت رقــابتي پايــداري را بــراي  توانــدميكه ارائه مستمر خدماتي باكيفيت برتر نسبت بــه رقبــا  اندبرده
اعتمــاد  انيــدر رابطــه م شــدهادراكنقــش ارزش  ســنجش حاضــر، پژوهش هدف به ارمغان آورد. هابانك

 روش .باشــدمي لــتبانــك م انيمجــدد مشــتر ديــبــا قصــد خر يكيخدمات الكترون تيفيو ك يكيالكترون
 انيمشــتر پــژوهش ي. جامعــه آمــارباشــدمي يكــاربرد-پيمايشــي نوعاز  و هدف ماهيتلحاظ  به قيتحق

نمونه با اســتفاده از فرمــول  حجم .هستندبانك ملت در استان تهران  كياز خدمات الكترون كنندهاستفاده
از  هــاداده يگــردآور جهــت .ديــب گرددر دســترس انتخــا گيرينمونهبه روش  و نيينفر تع ٣٨٤كوكران 

نيــز از طريــق  هــاآنتوسط خبرگان امر و پايايي  هاپرسشنامه ييروا .ديمعتبر استفاده گرد هايپرسشنامه
اســميرنوف -نوع روش آماري از آزمون كولمــوگروف تائيد جهت گرديد. تائيدآزمون ضريب آلفاي كرونباخ 

 يآمــار افــزارنرمبــا اســتفاده از  يمعــادلات ســاختار كيــتكن زا هــادادهتحليــل  منظوربه .استفاده گرديد
Lisrel آماري افزارنرم زيو نSpss .يكــياعتمــاد الكترون انيمتحقيق نشان داد كه  هايافتهي استفاده شد 

 و نيــز هــاآن و قصــد خريــد مجــدد شــدهادراك باارزشو همچنين كيفيت خدمات الكترونيكي،  انيمشتر
  .رابطه مثبت و معناداري وجود دارد هاآنمشتريان با قصد خريد مجدد  شدهادراكارزش  ميان

 

  يديكل كلمات

 مجدد ديخر قصد ي،كيخدمات الكترون تيفيك ي،كيالكترون اعتماد ،شدهادراكارزش 
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  هممقد

 هايو تلفنو ارتباطات و گسترش كاربران اينترنت  اطلاعاتدر دنياي امروزي پيشرفت فناوري 
چندين كانال ابتكاري را براي  هاسازمان، روازاينت. ارائه خدمات را تغيير داده اس هايروش همراه،

خدمات بانكي را از طريق چندين  هابانك. به همين ترتيب، اندگرفتهارتباط با مشتريان خود در نظر 
ارائه  )، بانكداري تلفن همراه، ارتباطات نزديك زمينهآنلاينبانكداري ( يفناورسيستم تحويل مبتني بر 

 هايسالخصوصي و دولتي در  هايبانكاعم از  هابانك ).٥، ١،٢٠١٩جباراجاكيررتيو  شانكاردهند (مي
 يافتهافزايش شدتبهچه در شهرها و چه در روستاها  هاآنشعب  تعداد ،انديافتهتوسعه شدتبهاخير 

ع و تنو تغييريافته، نيازها و خواسته آنان اندشده ترپيچيده شدتبهاست، مشتريان و نيازهايشان 
 ايشيوهبايد بتوانند به  هابانكاست. در اين فضاي رقابتي  يافتهافزايش هابانكتوسط  شدهارائهخدمات 

براي كسب مزيت رقابتي ارائه خدمات  هاشيوه ترينمهممتمايز سازند، يكي از  هابانكخود را از ساير 
اي رب رقابتيمزيت  بكس هايهرا ترينمهماز  يكي ).١١، ١٣٩٧و همكاران، ييايثراست ( الكترونيكي

براي ارائه خدمات بانكي است كه با نام خدمات بانكداري  اطلاعاتاز فناوري  استفادهامروزي،  هايبانك
را  هاآناموري كه امروزه  يتمام ).١١، ٢٠١٧همكاران، و ٢مولانشود (مياز آن ياد  الكترونيكي

 لذا ه كيفيت خدمات برتر انجام پذيرفته است.جهت دستيابي ب در ،كنندميبانكداري مجازي اطلاق 

 سطح ،شدهادراك ارزش مغزافزار هسته عمليات بانكي نام برد. عنوانبهاز كيفيت خدمات  توانمي
 و ٣چناست (توسط مشتريان مرتبط  شدهپرداخته باقيمتكه  باشدمياز كيفيت محصول  ايشدهادراك

اختلافات  حالنيباا است. كنندهمصرفمهمي براي رفتار محرك شدهادراكارزش ).٢٦، ٢٠١٩همكاران،
ارزش را  درمجموع اين قبيل اختلافات، رغميعل ارزش مشتري وجود دارد. سازيمفهومو مشكلاتي در 

  ).٩، ١٣٩٢آقازاده و همكاران،كنند (ميبرآيند قيمت و مطلوبيت از نگاه مشتريان تعريف  عنوانبه

 و تغييرات الكترونيك، بانكداري زمينه در نوين هايفناوري ارائه هصنعت بانكداري نيز در ساي

، ١٣٩٥،يعياخوان فر و رضنقل از  به ؛٤،٢٠٠٨فائولانتگرابنر و است (كرده تجربه را زيادي تحولات
، كنندهمصرفهاي الكترونيكي، سرقت هويت و تحريف ادراكات كلاهبرداري عواملي مانند ؛ اما)١٢٨٢

شاهرخ و  يدهدشتشود (م اعتماد مشتريان به بانكداري الكترونيك ممكن است سبب عد

اعتماد، به درجه يا ميزاني كه يك شخص، يك سيستم بانكداري  درواقع ).١٣٣، ١٣٩٦همكاران،
بيني و اطمينان خوش حس با فرد يك كه ميزاني ديگر، هگويند. به گفت داندميالكترونيكي را ايمن 

كنندگان به حفظ مشتريان مصرف اعتماد در جاديا .شودميتعريف  كندمي كامل از يك فناوري استفاده
ويژه با افزايش تر شدن فضاي صنعت بانكداري كشور و به. از سوي ديگر با رقابتيكندميكمك زيادي 
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 بانكداري به كشورمان، هايبانك از بسياري سنتي، بانكداري ههاي گسترش شعب و توسعهزينه
بنابراين حفظ مشتري و جلب اعتماد آن، براي بانكداري الكترونيكي امري ؛ اندوردهروي آ الكترونيكي

  ).٥٥، ١٣٩٧زرين،شود (ميحياتي تلقي 

 هايجنبهتغييرات زيادي كرده و  كنندگانمصرفخريد  هايارزشرفتاري و  هايسبكامروزه 
 ايويژهن هنگام خريد اهميت براي مشتريا گرايانهلذتخريد مطلوبيت گرايانه و  هايارزشمربوط به 

آتالكر و است (شگرف بر ايجاد قصد خريد مجدد در مشتريان  تأثيراست كه خود مبين  پيداكرده

و ارتباطات را در طول فرايند  سايتوباطلاعات موجود در  انيمشتر ).٢٩، ٥،٢٠١٧كساري
همين دليل قصد  به ).٣١٩ ،١٤٠٠و روستا، ياسودكنند (ميبررسي كرده و از آن استفاده  گيريتصميم

 بر ).١٧٣، ٦،٢٠١٨سادرلندباشد (ميطلاعات دريافت شده ا كيفيت تأثيرتحت  مستقيماًخريد مجدد 
بر قصد خريد يا بازگشت مجدد از سوي مشتريان را فراهم  مؤثربايد ارزيابي عوامل  هابانكهمين اساس 

حصول و يا دريافت خدمتي ويژه در آينده به خريد يك م كنندهمصرف ليتما خريد مجدد، قصد نمايند.

قصد خريد مجدد نوعي رفتار مبتني بر شناخت و احساسات است و  درواقع ).٩، ١٣٩٤سعيدا،است (
آقازاده و دارد (بستگي به دفعات خريد مشتري  اساساًشاخص رفتاري وفاداري مشتري است و 

با  ديبا بتي موجود در صنعت بانكداري،اين توصيف بايد گفت كه در فضاي رقا با ).٧، ١٣٩٢همكاران،
بهبود شرايط مالي و  نهيزم بر قصد يا بازگشت مجدد مشتريان به بانك، مؤثردرك و شناسايي عوامل 
  ).١٣، ١٣٩٥محبي،نمود (سودآوري آن را تضمين 

براي رضايت مشتريان قرار  هاييسياستبانك ملت يكي از اهداف عملياتي خود را اجراي برنامه و 
پيش روي خود در راستاي كسب و افزايش سودهاي  هايچالشيكي از  عنوانبهده است و اين امر را دا

بر  تأثيرگذارانجام تحقيقاتي در زمينه عوامل  رونيازا ).٥، ١٣٩٥ و همكاران، يتوكلدانند (ميبلندمدت 
يكي از  عنوانبهخدمات توسط مشتريان  شدهادراككيفيت  تياهم .يابدميضرورت  قصد خريد مجدد

خدماتي،  هايسازمانو  هاشركتمشتريان تا حدي است كه بسياري از  قصد خريد مجددبر  مؤثرعوامل 
با در نظر گرفتن اين مهم، در  .انددادههنگفتي را به تحقيق، پيگيري و بازبيني آن اختصاص  هايبودجه

كي و كيفيت خدمات الكترونيكي با در رابطه ميان اعتماد الكتروني شدهادراكنقش ارزش اين پژوهش 
اصلي تحقيق اين است كه آيا  سؤالاساس  نيبرا .گيردميقرار  موردبررسي قصد خريد مجدد مشتريان

بر نقش ميانجي  تأكيداعتماد الكترونيكي و كيفيت خدمات الكترونيكي با قصد خريد مجدد با ميان 
  مشتريان رابطه معناداري وجود دارد؟ شدهادراكارزش 
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  مباني نظري پژوهش

  كيفيت خدمات بانكي

كيفيت خدمات براي بقا و سودآوري سازمان امري ضروري است و لذا كيفيت خدمات نقش مهمي 

 عنوانبهخدمات بانكي  تيفيك .كندميو غيره ايفا  ايبيمهدر صنايع خدماتي نظير خدمات بانكي، 
شود مي، تعريف شدهارائهمحيط بانك عقيده يا نگرش مشتري در خصوص ميزان برتري خدمتي كه در 

آنلاين بين  صورتبهالكترونيك كه بر پايه انتقال اطلاعات  خدمات ).٦٩، ٧،٢٠١٩شارما و شارما(
 تنهانهخدمات است، با خدمات سنتي تفاوت دارند. كيفيت خدمات اينترنتـي  دهندگانارائهمشـتري و 

 و ٨برسولزدهنـد (ـارايي و سـودآوري را نيـز افـزايش نـد كتوانميمزايايي را به همراه دارند بلكه 

 تربحراني هاشركتخـدمات آنلاين براي جذب و حفظ مشتريان براي  امـروزه ).٨٩٣، ٢٠١٤،همكاران
بازگردند، احساس وفاداري است كه  هابانك سايتوببه  مشتريان مجدداً شودمياست. آنچه باعث  شده

 هابانك. )٣٣، ٩،٢٠١٩فرناندز و پينتوشود (ميايجاد  هابانكتوسط  شدهارائهبـا سـطح بالاي خدمات 
 تيفي. كخـدمات الكترونيـك خـوب بـه مشـتريان به مزيـت رقـابتي دسـت يابنـد ند بـا ارائـهتوانمي

كيفيت اين خدمات بـراي راضـي كـردن و  بهبود .بسياري بـر رضـايت مشـتريان دارد تأثيرخدمات 

و احقر  يعيمحمدشفاست ( شدهتبديل هابانكچالشي اساسي براي  تريان بـهحفـظ مشـ
  ).٧٦، ١٣٩٧بازرگان،

  شدهادراكارزش 

 آنچه كه. بعضي از ادراكات به نسبت شودميارزش، مفهومي پيچيده براي بازاريابان تلقي  اصطلاح 
د. ادراكات سنتي از ارزش دار دلالت شودميدر مقابل آنچه كه پرداخت  شوندميدر دادوستد دريافت 

 ارزش .)١٠٨، ٢٠٢٠همكاران، و ١٠اسلاكاند (شدهتعيينخودمحور، انفعالي و تصادفي  ايگسترده طوربه
درك شده، هسته اصلي  ارزش .مركب از كيفيت و رضايتمندي است فردمنحصربهيك مفهوم  درواقع

و درست عمل  شدهتعييندر زمان  و خدمات درست به مشتريان واقعي محصولاتگرداننده براي تحويل 
 ١١رحيمكند (ميفراهم  هاسازمانارزش درك شده شانس قيمت ارزش نسبي را براي  چنين. همكندمي

مشتريان و بازاريابان  موردتوجه ايفزاينده طوربهنقش ارزش درك شده ). ٧، ٢٠١٤همكاران، و
نيروها در بازار امروز  قدرتمندترينز مشتري يكي ا شدهادراكاست به اين دليل كه ارزش  قرارگرفته

توصيف ارزيابي كلي  تواندمي. در بازاريابي ارزش )٢٦٤، ١٣٩٩و همكاران، يپور ازبر ميابراهباشد (مي

است  شدهارائهدريافت شده و آنچه كه  ازآنچهمشتري از ارزش خالص خدمت، مبتني بر ارزيابي مشتري 
و  كلاً قصد خريد مجدد به فرآيند خريد تكراري  درواقع ).٦٠، ١٤٠٠و همكاران، يعابد خراسانباشد (
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 تدليل اين فرآيند، تجربيا ترينعمده. )٧٣٨، ٢٠١٨همكاران، و ١٢كوراسدارد (خدمات خاص اشاره 
كه در آن اشتياق و  بر اين، قصد خريد مجدد يك عنصر رفتاري است علاوه .مثبت پس از خريد است

  ).١٩٨، ١٣،٢٠١٦پاتردارد (ا نام تجاري وجود مستمر به خريد يك محصول يعلاقه 

  مجدد قصد خريد

براي مقايسه و انتخاب  كنندگانمصرف ايحرفهخريد مستلزم داشتن دانش  هايگيريتصميم

متوجه  كهدرصورتيو خدمات  محصولاتبعد استفاده از  تواندميپارامترهاي فني مختلف است. يك فرد 
 شدهتجربهو خدمات  محصولاتشود انتظارات قبلي خود نسبت به  اهآنمزايا و معايب جديد نسبت به 

را افزايش و يا كاهش دهد و از اين طريق بر تصميم به خريد و يا كنار گذاشتن محصول يا خدمت 
 بينيپيشرفتار قابل  دهندهنشان مجدد قصـد خريـد ).٣٩٤، ٢٠١٨همكاران، و ١٤گيو( دينما

تجاري  علامتيا  محصولاتچه  كنندگانمصرف كندمي بينيپيشكه  است، به اين معني كنندهمصرف
، يكي از مراحل مجدد خريد قصد ).٣٥١، ١٣٩٩و همكاران، يزاهدكنند (ميرا در آينده خريداري 

قرار  موردمطالعهخريد برندي خاص را  منظوربه كنندهمصرفاست كه علت رفتاري  گيريتصميم
تجارب مثبت و منفي گذشته  تأثيرخريد تحت  قصد ).١٧١، ١٣٩٦مولايي،شيخ اسماعيلي و دهد (مي

بر قصد خريد  تريقوي تأثيراست و در مقايسه با تجربيات مثبت، تجربيات منفي  كنندگانمصرف

به  كنندهمصرفخريد اشاره به تمايل  قصد ).٣٤١، ٢٠١٧همكاران، و ١٥هسيودارند ( كنندگانمصرف
همچنين قصد خريد يك گرايش ). ٥٨، ١٣٩٤ رعي و همكاران،زادارد (با برند خاص  محصولاتخريد 

 و ١٦وانگاست (و امكان خريد محصول  كنندگانمصرف علايقبا برند و تركيبي از  طشخصي در ارتبا
كه اين كيفيت تجربه  دارندتجربهخريد آنلاين توجه زيادي به كيفيت  انيمشتر ).١١، ٢٠١٧،همكاران

به دست  درگذشته شدهخريداريي و يـا كيفيـت كـالا يـا خـدمات از طريق تجربيات خريدهـاي قبلـ
در محيط خريد اينترنتي،  دهدمينشان  مطالعات ).٧٦، ١٣٩٧و احقر بازرگان، يعيمحمدشف( ديآمي

از:  اندعبارت هاآن ترينمهمكه برخـي از  كنندميتمايل براي خريد مجدد را با توجه به مواردي ارزيابي 
حـريم  حفـظ ،ـتيامن ،سـكير ،شدهارائهپرداخـت خدمات  يشيوهاز اطلاعات محصول،  ادراك حاصـل

  ).٢١١، ٢٠١٥همكاران، و ١٧يانگ( يسازشخصيصوصي، خ

  اعتماد الكترونيكي

 فروشيخرده يك عامل كليدي براي عنوانبهدر تعاملات آنلاين موفق، نياز به مفهوم اعتماد است و 
مشتريان هميشه در هنگام خريد  نوعي... به)١٠١، ٢٠١٩همكاران، و ١٨نيپاگاشود (ميآنلاين محسوب 

هميشه يك  اعتماد .بينندمينگراني هستند زيرا خريدهاي آنلاين را مملو از عدم قطعيت  آنلاين دچار
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جلب طرفي  از ).٤٧، ١٣٩٦صفري و همكاران،است (آنلاين بوده  هايفروشگاهزمينه  مسئله مهم در
در عرصه رقابت  هادليليكي از فاكتورهاي اساسي براي موفقيت اين بنگاه  هابانكدر  اعتماد مشتريان

تبليغي خود  هايفعاليتموضوع مهم اعتماد را محور  مؤسساتنيست كه بسياري از اين  دليلبياست و 
تماد پولي نيازمند حس اع معاملاتو  مبادلاتبراي انجام  يمشتر ).٢٣٠، ١٩،٢٠١٨آمروناند (دادهقرار 

و  گيردميشكل  تعاملات. بر بستر اين اعتماد است كه بسياري از )٤١، ١٣٩٦قره چه و همكاران،است (
عباسي و است (اعتماد به لحاظ منطقي و تجربي يك متغير بسيار مهم در روابط  .كندميادامه پيدا 
  ).٨، ١٣٩٧جمشيدي،

  پيشينه پژوهش

كيفيت خدمات الكترونيك بر وفاداري  تأثيربه بررسي  يقيتحقدر  زين )،٢٠١٧همكاران (و  يريالدوئ

تعديلگر رضايت الكترونيك و اعتماد الكترونيك پرداختند.  نقش آنلاين: هايفروشگاهالكترونيكي در 
 تيرضا لگرينقش تعدبا  يكيالكترون يبر وفادار كيخدمات الكترون تيفيكبر اين باورند كه  هاآن

نشان دادند  )٢٠١٤همكاران ( و ٢٠هورلي دارد.مثبت و معناداري  تأثير كيو اعتماد الكترون كيالكترون
 هايقابليتمنافع،  راستاييهم، هاشباهتو شش بُعد اعتمادپذيري شامل  هاسازمانكه الگوي اعتماد 

و ارتباطات به تشريح اين سؤال  دوستينوعو انسجام، خيرخواهي و  بودن بينيپيشقابل ، شدهادراك

است؛ اما اعتماد به  يافتهكاهشبزرگ در طي بحران مالي بزرگ  هايبانكه چرا اعتماد به ك پردازدمي
است. به اعتقاد اين  ماندهباقييا حتي در سطحي ثابت  يافتهافزايشجامعه  هايبانكبرخي از 

 احتشام .براي پيشرفت اجتماعي و اقتصادي جامعه ضروري است هابانكپژوهشگران، ايجاد اعتماد به 
پژوهش خود كه بر روي مشتريان بانك دي انجام داده بود به بررسي نقش  در )،١٣٩٨زاده (

و وفاداري مشتريان در ارتباط بين كيفيت ادراكي خدمات الكترونيك و  تيرضا ميانجيگري اعتماد،
و  تيرضا ، اعتماد،كيخدمات الكترون يادراك تيفيك نيب نشان داد كه ارزش ويژه برند پرداخت. نتايج

 با محوريت با عنوان يقيتحق .داردي وجود معنادار رابطه مثبت و برند ژهيو باارزش وفاداري مشتريان
ن در اصفها يلمبانك  نايشترم يو وفادار تياد، رضامبر اعت يكيات الكترونمخد تيفيك تأثير يابيارز

 تيفيك ابعاد اد كهنشان د نتايج .استپيمايشي  نوع از حاضر تحقيق ) انجام شد.١٣٩٧( نيزرتوسط 

فر و سادات  اخوان .داردي معنادار تأثير انيمشتر يو وفادار تيبر اعتماد، رضا يكيخدمات الكترون
بررسي رابطه بين كيفيت خدمات الكترونيكي، كيفيت درك شده و در پژوهشي به  )١٣٩٥( يعيرض

كيفيت اذعان داشتند كه  در پژوهش خود هاآن مشتريان بانكي پرداختند. اعتماد با قصد خريد مجدد
مستقيم و  طوربهخدمات الكترونيكي بر كيفيت درك شده، اعتماد و قصد خريد مجدد مشتريان بانك 
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درك شده  ارزش رابطه اعتماد،در پژوهشي به بررسي  )١٣٩٥( داريپاو  يموسو .است مؤثر غيرمستقيم
، حريم اطلاعاتد كه كيفيت گوياي اين بو پژوهشنتايج پرداختند.  و قصد خريد مجدد مشتريان

و همكاران  يميابراه .دارند داريمعنيدرك شده و قصد خريد مجدد رابطه  باارزشخصوصي و امنيت 
نقش كيفيت خدمات در خلق ترجيح برند و قصد خريد مشتريان در صنعت ) نيز در تحقيقي به ١٣٩٣(

كيفيت خدمات بر ارزش  دارمعني تأثيرپژوهش حاكي از  هاييافته پرداختند. بانكداري كشور
بر ارزش ويژه برند  داريمعني تأثير شدهادراكبود، همچنين كيفيت خدمات و ارزش  شدهادراك

  .داشتند

را ترسيم نموده  موردبررسيمتغيرهاي  ارتباط مدل مفهومي زير،، شدهمطرحبا توجه به مباحث 
  است.

  

  

  

  

  )٢٢،٢٠١٧و بانگون ايترس ؛٢٠١٧ران،همكا و ٢١يالدوئر منبع:پژوهش ( يمدل مفهوم. ١شكل

  پژوهش عبارت انداز: هايفرضيهبا توجه به مدل مفهومي پژوهش 

  .رابطه معناداري وجود دارد هاآن شدهادراك باارزشاعتماد الكترونيكي مشتريان  انيم .١

  .مشتريان رابطه معناداري وجود دارد شدهادراك باارزشي كيخدمات الكترون تيفيك. ميان ٢

  .رابطه معناداري وجود دارد هاآنمشتريان با قصد خريد مجدد  شدهادراكارزش  انيم .٣

  .رابطه معناداري وجود دارد هاآناعتماد الكترونيكي مشتريان با قصد خريد مجدد  انيم .٤

  .ي با قصد خريد مجدد مشتريان رابطه معناداري وجود داردكيخدمات الكترون تيفيك انيم .٥

  دارد. ايواسطهدر رابطه ميان اعتماد الكترونيكي با قصد خريد مشتريان نقش  شدهادراك ارزش .٦

در رابطه ميان كيفيت خدمات الكترونيكي با قصد خريد مشتريان نقش  شدهادراك ارزش .٧
  دارد. ايواسطه

  تحقيق شناسيروش

   مورد تواندمي شپژوه اين انجام از حاصل نتايج زيرا است، كاربردي هدف، اساس بر مطالعه اين

 اعتمادالكترونيكي

 كيفيت خدمات الكترونيكي

 ارزش ادراك شده قصدخريدمجدد
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 اساس حاضر بر پژوهش نيهمچن گيرد. قرار رقابتي هاياستراتژي تدوين جهت هابانك استفاده

 اين ماهيت و روش حيث از دارد. قرار پيمايشي نوع از توصيفي مطالعات حوزه در هاداده گردآوري نحوه

 وابسته متغير يك بر قلمست متغير يك اثرگذاري بررسي دنبال زيرابه است؛ علي مطالعه يك پژوهش

 دارد. قرار كمّي مطالعات حوزه در حاضر مطالعه مورداستفاده، تحليلي رويكرد اساس بر نيهمچن است.
از خدمات الكترونيك بانك ملت در استان تهران  كنندهاستفادهآماري پژوهش شامل مشتريان  جامعه

؛ در دسترس استفاده شد گيرينمونهروش اين اساس از  بر نامحدود است. هاآنكه تعداد كل  باشندمي

براي  موردنيازنمونه  حجم بنابراين با توجه به حجم جامعه آماري پژوهش و استفاده از فرمول كوكران،
از  هاداده آوريجمع يبرا شد. موردمحاسبه ٣٨٤به ميزان  درصد ٥روابط در سطح خطاي تائيد

و  ويك شدهادراك ارزش، )٢٠٠٥همكاران (ان و پاراسورام كيخدمات الكترون تيفيك هايپرسشنامه
 مجدد كو و همكاران ديقصد خر و )٢٠٠٩همكاران (و  ويو يكيالكترون اعتماد ،)٢٠٠٩همكاران (

در پژوهش حاضر توسط  مورداستفاده هايپرسشنامهتوجه به اينكه تمامي  با بهره گرفته شد. )٢٠٠٩(

سنجيده شده است، ليكن  هاآنو روايي و پايايي  ارگرفتهقر موردبررسياساتيد دانشگاهي و خبرگان امر 
نسبت به روايي و پايايي ابزارهاي پژوهش اقدام نمود.  شخصاً محقق ،هاپرسشنامهجهت ارتقاء اعتبار 

براي  .شداستفاده  تأييديو تحليل عاملي  محتوا ي،صور ييابزار پژوهش از روا ييروا نييجهت تع
 است. شدهارائه )١جدول (در هش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه تعيين پايايي ابزارهاي پژو

جهت آزمون  نيهمچني و فيتوص يآمار هايروشاز  شدهگردآوري يهاداده وتحليلتجزيه منظوربه
و  هاداده عيتوز نرمال بودن يجهت بررس رنوفيكولموگروف اسم از آزمون ابتدا ق،يتحق هايفرضيه

وابسته با  ريبر متغ يانجيمستقل و م يرهايمتغ تأثير زانيم يبررس منظوربه يختارسا ادلاتمعتكنيك 
 ايكتابخانهروش گردآوري اطلاعات در اين تحقيق، روش  استفاده شد. ليزرل يآمار افزارنرماستفاده از 
ونباخ كر يآلفا بيآزمون ضر از پرسشنامه، ييايپا يبررس منظوربهپژوهش  نيا در .باشدميو ميداني 

ادامه  در .دهدميمطلوب پرسشنامه را نشان  ييايپا ٧/٠بودن آن از  تربزرگاستفاده شد كه با توجه به 
  است. شدهارائه) ١جدول (و ضريب آلفاي كرونباخ در  هاسؤالاصلي مدل پژوهش به همراه تعداد  بعد ٤

  پرسشنامه و مقدار شاخص آلفاي كرونباخ سؤالات بنديبخش. ١جدول

  آلفاي كرونباخ  منبع  سؤالتعداد   ن ابعادعنوا
 ٠,٨٢  )٢٠١٧همكاران (و  يالدوئر  ٣  كيخدمات الكترون تيفيك

 ٠,٨٨  )٢٠١٧همكاران (و  يالدوئر  ٣  شدهادراكارزش 

 ٠,٨٥  )٢٠١٧همكاران (و  يالدوئر  ٣  اعتماد الكترونيكي

 ٠,٧٦  )٢٠١٧بانگون (و  ايترس  ٤  مجدد ديقصد خر
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  پژوهش هاييافته

  است. شدهارائه )٢جدول (در  دهندگانپاسخار توصيفي آم

  دهندگانپاسخ. آمار توصيفي ٢جدول

  فراواني  هاگزينه  نوع توصيف

  جنسيت
  ٢٥٥  مرد
  ١٢٩  زن

  تاهل
  ١٣٩  مجرد
  ٢٤٥  متأهل

  تحصيلات

  ٦٦  ديپلم و كمتر
  ١١٩  كارداني و كارشناسي

  ١٦٧  كارشناسي ارشد
  ٣٢  دكترا

  سن
  ٢١  سال ٢٠كمتر از 

  ١٥٢  سال ٣٠تا ٢٠
  ٢١١  سال به بالا ٣١

  

براي اجراي تحليل آماري پژوهش ابتدا لازم است توزيع آماري متغيرهاي پژوهش شناسايي و 

منظور در اين پژوهش براي تعيين نرمال  نيبد مرتبط اقدام شود؛ هايآزمونسپس نسبت به انجام 
 )٣جدول (اسميرنوف به شرح -از آزمون كولموگروفبرازش متغيرهاي تحقيق - بودن و آزمون نيكويي

  استفاده شد.

  رنوفياسم- آزمون كولموگروف. نتايج ٣جدول

 وضعيت سطح معناداري k.sمقدار  متغير

 نرمال ٠٨٢/٠  ٢٤٠/١  كيخدمات الكترون تيفيك

 نرمال ١٦٧/٠ ١٣١/١  شدهادراكارزش 

 نرمال ٠٧٨/٠  ٢٤٤/١  اعتماد الكترونيكي

 نرمال ١٣٠/٠ ١٩٣/١  مجدد ديقصد خر

 هايآزمونهمين اساس استفاده از  بر است. هادادهتوزيع نرمال  دهندهنشان )٣جدول (نتايج 

 سازيمدلبررسي رابطه بين متغيرهاي پژوهش از رويكرد  منظوربهپارامتريك مهيا است. در ادامه 
  است. شدهگرفتهمعادلات ساختاري بهره 
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  )تأييديتحليل عاملي (پژوهش  گيرياندازهبرازش مدل 

  متغيرهاي مكنون گيرياندازه هايمدلبرازش  هايشاخص. ٤جدول

  شاخص برازش  متغير
RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  

 ٠,٩٨ ٠,٩٤ ٠,٩٧ ٠,٩٦ ٠,٩٥ ٠,٠٢٣  كيخدمات الكترون تيفيك

 ٠,٩٣ ٠,٩٥ ٠,٩٩ ٠,٩٢ ٠,٩٦ ٠,٠٤٣  شدهادراكارزش 

 ٠,٩٣ ٠,٩٤ ٠,٩٢ ٠,٩٦ ٠,٩١ ٠,٠٣٤  اعتماد الكترونيكي

 ٠,٩١ ٠,٩٣ ٠,٩٦ ٠,٩٢ ٠,٩٤ ٠,٠٢٦  مجدد ديقصد خر

  

قرار  قبولقابلاصلي برازش كليه متغيرهاي مكنون در دامنه مناسب و  هايشاخص )٤جدول (طبق 
  دارد.

ارتباط بين  دهندهنشانلازم است تا مدل ساختاري كه  گيرياندازه هايمدلپس از آزمون 
 هايفرضيهبه بررسي  توانمياستفاده از مدل ساختاري  با ژوهش است ارائه شود.متغيرهاي مكنون پ

 در پذيرفته است. صورت .٨ليزرل ويرايش افزارنرمساختاري پژوهش با كاربرد  مدل پژوهش پرداخت.

نشان  )٣و ( )٢( يهاشكل صورتبهخروجي معادلات ساختاري مدل آزمون شده اوليه اين مطالعه 
  ت.اس شدهداده

  
  . مدل پژوهش در حالت اعداد استاندارد٢شكل
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  . مدل پژوهش در حالت اعداد معناداري٣شكل

 تحقيق هايفرضيه. خلاصه نتايج ٥جدول

  نتيجه  آماره  بار عاملي  فرضيه
  تائيد  ٧,٦٦  ٠,٦٨  .وجود دارد يرابطه معنادار هاآن شدهادراك باارزش انيمشتر يكياعتماد الكترون انيم
  تائيد  ٨,٧٠  ٠,٧٢  .وجود دارد يرابطه معنادار انيمشتر شدهادراك باارزش يكيخدمات الكترون تيفيك انيم
  تائيد  ٧,٦٣  ٠,٦٥  .وجود دارد يرابطه معنادار هاآنمجدد  ديبا قصد خر انيمشتر شدهادراكارزش  انيم
  تائيد  ٥,٤٠  ٠,٤٢  .داردوجود  يرابطه معنادار هاآنمجدد  ديبا قصد خر انيمشتر يكياعتماد الكترون انيم
  تائيد  ٠,٤,٣٧  ٠,٣٩  .معناداري دارد تأثيري بر قصد خريد مجدد مشتريان كيخدمات الكترون تيفيك

  تائيد  .دارد ايواسطهنقش  انيمشتر ديبا قصد خر يكياعتماد الكترون انيدر رابطه م شدهادراكارزش 
  تائيد  دارد. ايواسطهنقش  انيمشتر ديبا قصد خر يكيخدمات الكترون تيفيك انيدر رابطه م شدهادراكارزش 

  

  متغيرهاي تحقيق زابرونبرآوردهاي استاندارد ضرايب اثر مستقيم، غيرمستقيم و كل متغير  :٦جدول

 هاي نيكويي برازششاخص
اثر 

 مستقيم

اثر 
 غيرمستقيم

 اثر كل
خطاي معيار 

 برآورد

 مقدار احتمال

 (اثر مستقيم)

 ٠٠١/٠ ٠,٢٣ ٠,٦٨ - ٠,٦٨ شدهادراك باارزش يكيتروناعتماد الكرابطه ميان 

 ٠٠١/٠ ٠,١٦ ٠,٧٢ - ٠,٧٢ شدهادراك باارزش يكيخدمات الكترون تيفيك انيرابطه م

 ٠٠١/٠ ٠,٢١ ٠,٦٥ - ٠,٦٥ مجدد ديقصد خر اب شدهادراكارزش  انيرابطه م

 ٠٠١/٠  ٠,٢٤  ٠,٤٢  -  ٠,٤٢  مجدد ديقصد خر اب يكياعتماد الكترون انيرابطه م

 ٠٠١/٠  ٠,١٧  ٠,٣٩  -  ٠,٣٩ مجدد ديقصد خر اب يكيخدمات الكترون تيفيك انيرابطه م

 ٠٠١/٠  ٠,١٩  ٠,٤٢  ٠,٤٢  -  شدهادراكارزش  يانجيبا نقش م خريد مجددقصد  اب يكياعتماد الكترون انيرابطه م

 ٠٠١/٠  ٠,٣٥  ٠,٣٩  ٠,٣٩  -  دهشادراكارزش  يانجيبا نقش م خريد مجددقصد  اب يكيخدمات الكترون تيفيك انيرابطه م
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بارهاي عاملي و سپس آماره معناداري را در حالت  ابتدا اول تا پنجم، هايفرضيهجهت سنجش 

) و آماره معناداري ٠,٣از ( تربزرگتوجه به اينكه بارهاي عاملي  با .گيريممي در نظرضرايب استاندارد 
  .شوندمي تائيد هافرضيه لذا ،باشندمي) ١,٦از ( تربزرگ

  :كنيمميروش زير عمل  به جهت سنجش نقش ميانجي متغير،

 يانجيم ريدر صورت وجود متغمتغيرهاي اعتماد الكترونيكي و قصد خريد مجدد  غيرمستقيماثر 
  عبارت است از: شدهادراكارزش 

 )٠,٦٨)*(٠,٦٥)=(٠,٤٤(  

 ريصورت وجود متغدر متغيرهاي كيفيت خدمات الكترونيكي و قصد خريد مجدد  غيرمستقيماثر 
  عبارت است از: شدهادراكارزش  يانجيم

 )٠,٧٢)*(٠,٦٥)=(٠,٤٦(  

) و ٠,٤٤( ميرمستقيغ مسيرهاياز  )٠,٣٩و ( )٠,٤٢( ميمستق ريمس هايتوجه به كمتر بودن اثر با

ارزش  يانجيو نقش م داده شيرا افزا تأثيرقدرت  شدهادراكارزش  يانجيم ريوجود متغ)، ٠,٤٦(
  .شودميواقع  تائيدمورد ششم و هفتم  هايفرضيهر د شدهادراك

  گيرينتيجه

 توانمي هابانكالكترونيكي خدمات  كه درباره هاييويژگينحوه ارائه خدمات، كيفيت خدمات و 
 مستقيمفاده از اين خدمات ارتباط تريان به استمش لبا ميزان گرايش و تماي سويكگرفت، از  مدنظر

الاريفي و است (مؤثر  الكترونيكيريان بانكداري تميزان رضايت و وفاداري مش دارد و از سوي ديگر، بر
 هايويژگيتوجه به گرايش استفاده از خدمات بانكداري الكترونيكي به دليل  با .)٢٣،٢٠١٩حسين

 ناپذيرتفكيكبخش  عنوانبهمنابع مالي، بانكداري را  وانتقالنقلآن و حضور بانك جهت  فردمنحصربه
 شدهانجاملكترونيك و داراي نقش اساسي در اجراي آن نموده است و از طرف ديگر تحقيقات تجارت ا

 هاسازمانبر سودآوري و موفقيت  درنتيجهكه تجربه مشتريان بر روي حفظ مشتريان و  دهدمينشان 
مشتريان به  از نگاه شدهادراكارزش  درواقع). ٢، ١٣٩٨زماني،است ( تأثيرگذاردر عرصه رقابت 

مشتريان  يعني ،گردديبرم ،شوندميكه متحمل  ايهزينهطلوبيت خدمت يا محصول دريافتي در ازاي م

از كيفيت  ادراك .كنندميبه چه ميزان مطلوبيت يا ارزش دريافت  كنندميدر ازاي پولي كه پرداخت 
منجر به  زيادالاحتمبهو بنابراين  دهدميرا نشان  شدهادراكي از سودمندي و مزيت هايجنبه خدمات،

در مطالعات  شدهادراكبر ارزش  شدهادراكمثبت كيفيت  ريتأث .شودمي شدهادراكافزايش ارزش 
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صنايع خدماتي نيز مطالعات متعددي در زمينه نقش كيفيت  در است. شدهدادهنشان  خوبيبهمتعدد 
، ١٣٩٣و همكاران، يميابراهاست (از ديد مشتريان صورت گرفته  خدمات شدهادراكخدمات بر ارزش 

 هايرقابتدر بازار مواجه است و با توجه به  ايپيچيدهرقابت  با ،هابانك). بانك ملت نيز مانند همه ١٧
ميان  رقابتدولتي و افزايش  هايبانكخصوصي در كنار  هايبانككشور و ظهور  هايبانكموجود بين 

 رقيب، هايبانكمشتري و عدم تمايل مشتري به راهكارهايي براي خلق رابطه بلندمدت با  افتني ،هاآن
 اندشدهوجود خود را در داشتن مشتري دانسته و متوجه  هابانك چراكه يافته است. ايفزاينده تياهم

به دليل ماهيت  است. ترهزينهكماز جذب مشتريان جديد  مراتببه كه حفظ مشتريان فعلي بانك،
ت است كه محققان، كيفيت خدمات را بر اساس قضاوت يا ناملموس، غيريكنواخت و غيرمتجانس خدما

ده در اين ارائه ش هايمدلو بسياري از  اندكردهتصوير كلي مشتري از برتري و مزيت خدمات تعريف 
 ).١٢٨١، ١٣٩٥،يعياخوان فر و رضپردازند (مينجش ادراكات مشتري از كيفيت خدمات زمينه به س

 هرزمانيگيري از گرايش يافتن مشتري به سمت رقبا بيش از براي جلو هابانكمديران  اكنونهم

را برآورده سازند و  هاآنو نيازهاي مشتريان باشند تا بتوانند نيازهاي  هاخواستهدر پي درك  بايستمي
تجاري  هايبانكدر  ارائهقابلبرقرار نمايند. با توجه به اينكه خدمات  هاآنروابط بلندمدت تجاري با 

، باشدميمتمايز كردن اين خدمات نسبت به رقبا مشكل  هابانكاست و براي اكثر  شكليك نسبتاً 
 نكهيبا توجه به اطرفي  از .شودميبنابراين برخورداري از رضايت مشتريان يك مزيت رقابتي محسوب 

كرده  ليرا تسه استفاده از خدمات الكترونيك بانكي عملكرد ،سايتوبمختلف پرداخت در  هايروش
نموده و اطلاعات  تياحساس امن سايتوب نيدر ا ينترنتيا هايدرخواست نديدر فرآ كاربران ت.اس

استفاده از  نكهيبا توجه به ا يطرف از .گرددميمحرمانه حفظ  طوربه سايتوب نيدر ا هاآن يشخص
اربران است، ك تائيدمورد  سايتوباست و عملكرد  صرفهبهكاربران  يابربانكداري الكترونيك  سايتوب
 نيچن در .باشدميدر دسترس كاربران  سايتوب قيو كمك در هنگام بروز مشكلات از طر لاتيتسه

را با  سايتوبخود به  يداشته و وفادار سايتوباز نحوه عملكرد  يكامل تيرضا يكاربران دارا يتيوضع
مشتريان  .نشان خواهند داد دهانبهدهان غاتيو تبل سايتوبخود به استفاده از  اندعوت نمودن دوست
استفاده  BISنوين بانكداري مانند فناوري  هايسيستممالي خود از  هايتراكنشبانك جهت انجام 

ند فرآيندهاي مالي خود را مديريت نموده و زمان كمتري را صرف ايستادن در توانمينمايند بهتر 
امن بودن استفاده از اين فناوري  طولاني بانك سپري نمايند. اطمينان مشتريان در مورد هايصف

مديران  لكن بسزايي داشته باشد، تأثيراز اين فناوري  كارگيريبهجهت  هاآن سازيفرهنگدر  تواندمي
 هاآنبانك نيز با تشويق مشتريان و ارائه اطلاعات كاربردي در مورد مزاياي استفاده از اين فناوري براي 
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 جاديا مفيدي به آنان ارائه خواهند داد. هايراهنمايين خود مشتريا سازيآگاهكوشش نموده و در 
اين فرهنگ  سازينهادينهدر  تواندمي هاآننگرش مثبت ميان مشتريان توسط دوستان و حتي خانواده 

رقم  هاآنشده و قصد خريد مجدد را در  هاآنامر باعث ايجاد وفاداري در  نيا بسزايي داشته باشد. تأثير
  .زندمي

خدمات  تيفيبهبود ك يقاز طر انيمشتر يازهاين عو رف گراييمشتريبر  تأكيددي نيست كه تردي
رضايت مشتري بر  يكيخدمات الكترون تيفيك تأثيرمدل و مؤثر بودن  يكل تائيدبر اساس  شدهارائه

مديران بانك  شودمي شنهاديپطرفي  از .شودميگامي ارزشمند در قصد خريد مجدد مشتريان تلقي 
 يبر فناور يمبتن هايزيرساخت هاشركتخدمات،  تيفيجنبه محرمانه بودن ك تيتقو منظوربه تمل

 يداده كه حاو هايپايگاهحفاظت از  نيدر معاملات و همچن تيامن جاديا منظوربهاطلاعات لازم 
 ايهدور يجهت بررس ژهيبخش و كي جاديااين راستا  در .ندياست را فراهم نما انياطلاعات مهم مشتر

 هايبانكبا  سهيدر مقا نيو همچن اني، از نظرگاه مشترشدهتعيين يخدمات ازنظر استانداردها تيفيك

صاديق اصلي تحقق ماز  تيفيارتقا ك هايبرنامه ريزيطرحنقاط قوت و ضعف جهت  ييو شناسا رقيب
  .باشدميمشتريان قصد خريد مجدد  هايانگيزهو رضايتمندي 
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  منابع

رفتار خلق ارزش  تأثير ).١٣٩٩( .صدف و وشكايي نژاد، محسن و اكبري، يمصطف راهيم پور ازبري،اب )١
  .٢٦٠-٢٨٨)،٢٤(١٢،مديريت بازرگاني هايكاوش .مشترك مشتري با ترجيح برند بر قصد خريد مجدد

 .يمهر و نصيري، داود و رضايي، نيام و اجلي، يمهد و جعفرزاده كناري، ديعبدالحم ابراهيمي، )٢
 .نقش كيفيت خدمات در خلق ترجيح برند و قصد خريد مشتريان در صنعت بانكداري كشور ).١٣٩٣(

  .١- ٢٠)،٤(٤بازاريابي نوين. قاتيتحق

بانك  انيمشتر يو وفادار تيرضا اعتماد، يگريانجينقش م يبررس ).١٣٩٨( .يمرتض احتشام زاده، )٣
كارشناسي  نامهانيپا ي.برندبانك د ژهيوو ارزش  كيخدمات الكترون يادراك تيفيك نيدر ارتباط ب يد

  .شهرريپيام نور مركز  دانشگاه ارشد رشته مديريت بازرگاني،

بين كيفيت خدمات الكترونيكي،  يرابطهبررسي  ).١٣٩٥( سادات. فاطمه و رضيعي، نيام اخوان فر، )٤
ك ملت مطالعه موردي: كليه مشتريان شعب بانمجدد (كيفيت درك شده و اعتماد با قصد خريد 

  .٢١مديريت و اقتصاد در قرن الملليبينكنفرانس  نيدوم ).شهرستان گرگان

بررسي نقش عوامل مؤثر تبليغات شفاهي بر قصد خريد  ).١٤٠٠( .رضايعل و روستا، غزاله اسودي، )٥
  .٣١٦-٣٣٨)،٥٠( ،وكاركسب تيريمد ).بانك ملت گذاريسرمايه هايصندوقمطالعه موردي: مجدد (

شخصيت برند بر قصد  تأثير يبررس ).١٣٩٢( .الهه اله و بخشي زاده، رحمت قلي پور،و  هاشم آقازاده، )٦
  .١- ١٦)،٤(٣بازاريابي نوين، قاتيتحق .و وفاداري برند شدهادراكخريد مجدد از طريق ارزش 

رضايتمندي مشتريان از طريق كيفيت  ).١٣٩٥( .ونسي و نظري، منوچهر و منطقي، غلامرضا توكلي، )٧
مديريت و  الملليبين). دومين كنفرانس آبادخرم: بانك ملت شهر موردمطالعه( ديخرد خدمات و قص
  .٢١اقتصاد در قرن

 دهانبهدهانبررسي رابطه بين تبليغات  ).١٣٩٧( .هيراض و اكبرپور، رضايعل و پورفرج، يعل ثريايي، )٨

كنفرانس ملي  نيسوم .پاسارگاد استان مازندران) بانك با قصد خريد مجدد مشتريان (مطالعه موردي:
  .هاحلراهو  هاچالش رويكردهاي نوين در علوم انساني،

كيفيت  ريتأث ).١٣٩٦( .درضايوح و شاه ميرزايي، ديام و سليمان زاده، زهره دهدشتي شاهرخ، )٩

 اعتماد الكترونيكي، گريميانجيخدمات الكترونيكي بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري با توجه به نقش 
  .١٢٧- ١٤٠)،١٠(٢٤بازرگاني، يراهبردها رونيكي و وفاداري الكترونيكي.الكت يرضا



 ١٤٠٢، زمستان ١٤، دوره ٣٦فصلنامه مطالعات رفتاري در مديريت، شماره 

 ١٦ 

 انيمشتر ديشعار برند و قصد خر ).١٣٩٤( .يمهد و رحيمي، يمرتض االله و ملكي، ميعظ زارعي، )١٠
  .٥٥-٦٩)،١٤(٧ي،بازرگان تيريمد هايكاوش ي.نظام بانك

تاييدكننده مشهور بر  تأثير ).١٣٩٩( .ديمج و بحريني زاده، ديمج ،پوراسماعيلو  فاطمه زاهدي، )١١
  .٣٤٧- ٣٦٧)،٢٤(١٢مديريت بازرگاني، هايكاوش .با نگرش به تبليغ و برند كنندهمصرفقصد خريد 

 يو وفادار تيبر اعتماد، رضا يكيخدمات الكترون تيفيك تأثير يابيارز ).١٣٩٧( .رضا زرين، )١٢
شهيد  دانشگاه مديريت بازرگاني،كارشناسي ارشد رشته  نامهپايان. در اصفهان يبانك مل انيمشتر

  اشرفي اصفهاني.

مالي عملكرد و مشتري از نقش طريق مشتريان  تجربه رابطه الكترونيك، ).١٣٩٨( .ساناز زماني، )١٣
پژوهشي نوين در مديريت و  يكردهايرو گيلان.وفاداري و رضايت ميانجي در بانك شعب 
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A structural model of the role of perceived value in the relationship 

between electronic trust and electronic service quality with customers' 
repurchase intention (case study: Bank Mellat)  

Hamireza Nemati1 

SeyedHadi SeyedFazli2 

Abstract 
The financial vistas on the world are rapidly changing. Many banks have 

learned that the continuing services of higher quality to the competition offered a 
competitive advantage to banks. The purpose of research is to measure the value of 
urine between electronic trust and the quality of electronic service with the 
rebuying of the customers at the bank. The method of investigating is the nature of 
the chemical, and is applied in purpose. The statistical society has raised the 
inquiry as to the electronic services of the nation in the province of Tehran. Seat 
force, using the formula of Copernicus 384, decided on an available shoot. To 
collect data from authentic forms. The collage was approved by the connoisseurs, 
and their relationship was approved by Alphabet's wireless test. The aim of a 
statistical approach was used by Colmysticism Smirnoff's test, and to analyze data 
using statistics for the use of classified software, as well as the statistical software 
for travel. Researchers showed that among the highly valued clients, and the 
intention to rebuy them, there was a special value of urine and a desire to restock 
the customers, in which the customer was inspired with a positive and meaningful 
regard. 
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Perceived value, electronic trust, electronic service quality, repurchase 

intention 
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