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   ،ارزش ادراك شده
   ي،كياعتماد الكترون

 ي،كيخدمات الكترون يفيتك
 .مجدد ديقصد خر

 انـد بـرده به اين نكته پـي   هابانكياري از بس چشم انداز خدمات مالي در جهان به سرعت در حال تغيير است.
به ارمغـان   هابانكتواند مزيت رقابتي پايداري را براي يمبه رقبا  كه ارائه مستمر خدماتي باكيفيت برتر نسبت

 تي ـفيو ك يك ـياعتمـاد الكترون  انينقش ارزش ادراك شده در رابطه م حاضر، سنجش پژوهشهدف  آورد.
نـوع  ماهيـت از  لحاظ  به قيتحق . روشباشديم بانك ملت انيمجدد مشتر ديبا قصد خر يكيخدمات الكترون

اسـتفاده كننـده از خـدمات     انيرا مشـتر  پـژوهش  ي. جامعه آمارباشديم يهدف كاربرد ثيو از ح پيمايشي
نفـر   384حجم نمونه بـا اسـتفاده از فرمـول كـوكران      .اندداده ليبانك ملت در استان تهران تشك كيالكترون

عتبـر  م يهـا هـا از پرسشـنامه  داده ي. جهت گـردآور ديدر دسترس انتخاب گرد يريبه روش نمونه گ و نييتع
)، 2009و همكـاران (  وي ـ)، ارزش ادراك شده ك2005پاراسورامان و همكاران ( كيخدمات الكترون تيفيك

. دي ـ) اسـتفاده گرد 2009مجـدد كـو و همكـاران (    دي ـ) و قصد خر2009و همكاران ( ويو يكياعتماد الكترون
از طريق آزمون ضريب آلفاي  توسط خبرگان امر مورد تأييد قرار گرفت و پايايي آنها نيز هاپرسشنامهيي روا

اسـميرنوف اسـتفاده گرديـد و    -تأييد نوع روش آماري از آزمون كولموگروف جهت كرونباخ تأييد گرديد.
 نـرم افـزار   زي ـو ن Lisrel يبا استفاده از نرم افزار آمـار  يمعادلات ساختار كيها از تكنبه منظور تحليل داده

بـا ارزش ادراك   انيمشـتر  يك ـياعتمـاد الكترون  انيمشان داد كه هاي تحقيق نيافتهاستفاده شد.  Spss يآمار
ي با ارزش كيخدمات الكترون تيفيكيان م .وجود دارد يمعنادارمثبت و آنها رابطه  و قصد خريد مجدد شده

ارزش ادراك شـده   يـان . مادراك شده و قصد خريد مجـدد مشـتريان رابطـه مثبـت و معنـاداري وجـود دارد      
ارزش كـه   نتـايج تحقيـق نشـان داد    .مجدد آنها رابطـه مثبـت و معنـاداري وجـود دارد     مشتريان با قصد خريد
نقـش   انيمشـتر  دي ـبـا قصـد خر   يكيخدمات الكترون تيفيكي و كياعتماد الكترون انيادراك شده در رابطه م

 دارد. ياواسطه

  
  آزاد دانشگاه مركز تهران واحد-1
  زاد اسلاميآب دانشگاه روه بازرگاني دانشكده مديريت واحد تهران غرگ-2
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مهمقد  
ارائه خدمات را  يهاروش همراه، هاي و ارتباطات و گسترش كاربران اينترنت وتلفن اطلاعاتدر دنياي امروزي پيشرفت فناوري 

ترتيب،  . به هميناندگرفتهچندين كانال ابتكاري را براي ارتباط با مشتريان خود در نظر  هاسازمانتغيير داده است. از اين رو، 
، بانكداري تلفن همراه، ارتباطات آنلاينبانكداري ( يفناورخدمات بانكي را از طريق چندين سيستم تحويل مبتني بر  هابانك

خصوصي و دولتي در سالهاي اخير به  بانكهاياعم از  هابانك ).5، 1،2019جباراجاكيررتيو  شانكاردهند (يم ) ارائهنزديك زمينه
يافته است، مشتريان و نيازهايشان به شدت  افزايششعب آنها چه در شهرها و چه در روستاها به شدت  تعداد ،دانيافتهشدت توسعه 

، نيازها و خواسته آنان تغيير يافته و تنوع خدمات ارائه شده توسط بانكها افزايش يافته است. در اين فضاي رقابتي اندشده تريچيدهپ
براي كسب مزيت رقابتي ارائه خدمات  هايوهشمتمايز سازند، يكي از مهمترين  هاد را از ساير بانكخو اييوهشبانكها بايد بتوانند به 

از  استفادهاي بانكهاي امروزي، رب رقابتيمزيت  بكس يهاراهاز مهمترين  يكي ).11، 1397و همكاران، ييايثراست ( الكترونيكي
و 2مولانشود (يماز آن ياد  الكترونيكيخدمات بانكداري  براي ارائه خدمات بانكي است كه با نام اطلاعاتفناوري 
جهت دستيابي به كيفيت خدمات برتر  در ،كننديمرا بانكداري مجازي اطلاق  هاآناموري كه امروزه  يتمام ).11، 2017همكاران،

ادراك  سطح ادراك شده، ارزش د.از كيفيت خدمات به عنوان مغزافزار هسته عمليات بانكي نام بر توانيم لذا انجام پذيرفته است.
 ارزش ).26، 2019و همكاران،3چناست (كه با قيمت پرداخته شده توسط مشتريان مرتبط  باشديماز كيفيت محصول  ياشده

اين حال اختلافات و مشكلاتي در مفهوم سازي ارزش مشتري وجود  با ادراك شده محرك مهمي براي رفتار مصرف كننده است.
آقازاده كنند (يممجموع ارزش را به عنوان برآيند قيمت و مطلوبيت از نگاه مشتريان تعريف  در اين قبيل اختلافات،رغم  يعل دارد.

  ).9، 1392و همكاران،
است  كرده تجربه را زيادي تحولات و تغييرات الكترونيك، بانكداري زمينه در نوين هاييفناور ارائه هصنعت بانكداري نيز در ساي

هاي الكترونيكي، سرقت كلاهبرداري عواملي مانند اما ).1282، 1395،يعياخوان فر و رضنقل از  به ؛4،2008ئولانتفاگرابنر و (
شاهرخ و  يدهدشتشود (كننده، ممكن است سبب عدم اعتماد مشتريان به بانكداري الكترونيك  هويت و تحريف ادراكات مصرف

 دانديميزاني كه يك شخص، يك سيستم بانكداري الكترونيكي را ايمن اعتماد، به درجه يا م درواقع ).133، 1396همكاران،
 يجادا .شوديمتعريف  كنديمخو شبيني و اطمينان كامل از يك فناوري استفاده  حس با فرد يك كه ميزاني ديگر، هگويند. به گفت

شدن فضاي صنعت بانكداري كشور  تريرقابت. از سوي ديگر با كنديمكنندگان به حفظ مشتريان كمك زيادي  مصرف اعتماد در
 الكترونيكي بانكداري به كشورمان، يهابانك از بسياري سنتي، بانكداري هگسترش شعب و توسع هايينههزو به ويژه با افزايش 

  ).55، 1397زرين،شود (يم. بنابراين حفظ مشتري و جلب اعتماد آن، براي بانكداري الكترونيكي امري حياتي تلقي اندآورده روي
مربوط به ارزشهاي خريد مطلوبيت  يهاجنبهكنندگان تغييرات زيادي كرده و  امروزه سبكهاي رفتاري و ارزشهاي خريد مصرف

پيدا كرده است كه خود مبين تأثير شگرف بر ايجاد قصد خريد  اييژهوگرايانه و لذت گرايانه براي مشتريان هنگام خريد اهميت 
اطلاعات موجود در وب سايت و ارتباطات را در طول فرايند  يانمشتر ).29، 5،2017و كساري آتالكراست (مجدد در مشتريان 

تحت  يماًمستقهمين دليل قصد خريد مجدد  به ).319، 1400و روستا، ياسودكنند (يمتصميم گيري بررسي كرده و از آن استفاده 
بر قصد خريد  مؤثربايد ارزيابي عوامل  هابانكهمين اساس  بر ).173، 6،2018سادرلندباشد (يمطلاعات دريافت شده ا تأثير كيفيت

مصرف كننده به خريد يك محصول و يا دريافت  يلتما خريد مجدد، قصد يا بازگشت مجدد از سوي مشتريان را فراهم نمايند.
احساسات است و شاخص واقع قصد خريد مجدد نوعي رفتار مبتني بر شناخت و  در ).9، 1394سعيدا،است (خدمتي ويژه در آينده 
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اين توصيف بايد گفت  با ).7، 1392آقازاده و همكاران،دارد (بستگي به دفعات خريد مشتري  اساساًرفتاري وفاداري مشتري است و 
 بر قصد يا بازگشت مجدد مشتريان به بانك، مؤثربا درك و شناسايي عوامل  يدبا كه در فضاي رقابتي موجود در صنعت بانكداري،

  ).13، 1395محبي،نمود (هبود شرايط مالي و سودآوري آن را تضمين ب ينهزم
بانك ملت يكي از اهداف عملياتي خود را اجراي برنامه و سياستهايي براي رضايت مشتريان قرار داده است و اين امر را به عنوان 

اينرو  از ).5، 1395 و همكاران، يلتوكدانند (يمپيش روي خود در راستاي كسب و افزايش سودهاي بلندمدت  يهاچالشيكي از 
كيفيت ادراك شده خدمات توسط  يتاهم .يابديمضرورت  قصد خريد مجددانجام تحقيقاتي در زمينه عوامل تاثيرگذار بر 

خدماتي،  يهاسازمانو  هاشركتمشتريان تا حدي است كه بسياري از  قصد خريد مجددبر  مؤثرمشتريان به عنوان يكي از عوامل 
نقش ارزش با در نظر گرفتن اين مهم، در اين پژوهش  .انددادههنگفتي را به تحقيق، پيگيري و بازبيني آن اختصاص  يهابودجه

مورد بررسي قرار  ادراك شده در رابطه ميان اعتماد الكترونيكي و كيفيت خدمات الكترونيكي با قصد خريد مجدد مشتريان
اعتماد الكترونيكي و كيفيت خدمات الكترونيكي با قصد خريد است كه آيا ميان  اصلي تحقيق اين سؤالاساس  ينبرا .گيرديم

  مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي ارزش ادراك شده مشتريان رابطه معناداري وجود دارد؟

  
  مباني نظري پژوهش

  كيفيت خدمات بانكي:
نقش مهمي در صنايع خدماتي نظير  كيفيت خدمات براي بقا و سودآوري سازمان امري ضروري است و لذا كيفيت خدمات

خدمات بانكي به عنوان عقيده يا نگرش مشتري در خصوص ميزان برتري  يفيتك .كنديمو غيره ايفا  اييمهبخدمات بانكي، 
الكترونيك كه بر پايه انتقال اطلاعات  خدمات ).69، 7،2019شارما و شارماشود (يمخدمتي كه در محيط بانك ارائه شده، تعريف 

صورت آنلاين بين مشـتري و ارائـه دهندگان خدمات است، با خدمات سنتي تفاوت دارند. كيفيت خدمات اينترنتـي نـه تنهـا  به
 امـروزه ).893، 2014،و همكاران8برسولزدهنـد (كـارايي و سـودآوري را نيـز افـزايش  تواننديممزايايي را به همراه دارند بلكه 
مشتريان مجدداٌ به وبسايت  شوديماست. آنچه باعث  شده تريبحرانحفظ مشتريان براي شركتها خـدمات آنلاين براي جذب و 

، 9،2019فرناندز و پينتوشود (يمايجاد  بانكهابازگردند، احساس وفاداري است كه بـا سـطح بالاي خدمات ارائه شده توسط  هابانك
خدمات تأثير  يفيتك ..خـوب بـه مشـتريان به مزيـت رقـابتي دسـت يابنـدخـدمات الكترونيـك  بـا ارائـه تواننديم هابانك. )33

چالشي اساسي براي  كيفيت اين خدمات بـراي راضـي كـردن و حفـظ مشـتريان بـه بهبود .بسياري بـر رضـايت مشـتريان دارد
  ).76، 1397و احقر بازرگان، يعيمحمدشفاست (تبديل شده  هابانك

  
  :ارزش ادراك شده

 شونديم. بعضي از ادراكات به نسبت آنچه كه در دادوستد دريافت شوديمارزش، مفهومي پيچيده براي بازاريابان تلقي  طلاحاص 
خودمحور، انفعالي و تصادفي تعيين  ياگستردهدارد. ادراكات سنتي از ارزش به طور  دلالت شوديمدر مقابل آنچه كه پرداخت 

 ارزش .در واقع يك مفهوم منحصر به فرد مركب از كيفيت و رضايتمندي است ارزش .)108، 2020و همكاران،10اسلاكاند (شده
و خدمات درست به مشتريان واقعي در زمان تعيين شده و درست عمل  محصولاتدرك شده، هسته اصلي گرداننده براي تحويل 
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نقش ). 7، 2014و همكاران،11رحيمكند (يمارزش درك شده شانس قيمت ارزش نسبي را براي سازمانها فراهم  چنين. همكنديم
مورد توجه مشتريان و بازاريابان قرار گرفته است به اين دليل كه ارزش ادراك شده مشتري  اييندهفزاارزش درك شده به طور 

 توانديم. در بازاريابي ارزش )264، 1399و همكاران، يپور ازبر ميابراهباشد (يمنيروها در بازار امروز  ينقدرتمندتريكي از 
است توصيف ارزيابي كلي مشتري از ارزش خالص خدمت، مبتني بر ارزيابي مشتري از آنچه دريافت شده و آنچه كه ارائه شده 

دارد و خدمات خاص اشاره  كلاًواقع قصد خريد مجدد به فرآيند خريد تكراري  در ).60، 1400و همكاران، يعابد خراسانباشد (
بر اين، قصد خريد  علاوه .مثبت پس از خريد است تدليل اين فرآيند، تجربيا ينترعمده. )738، 2018و همكاران،12كوراس(

، 13،2016پاتردارد (مستمر به خريد يك محصول يا نام تجاري وجود علاقه مجدد يك عنصر رفتاري است، كه در آن اشتياق و 
198.(  

  
  قصدخريد مجدد:

كنندگان براي مقايسه و انتخاب پارامترهاي فني مختلف است. يك  مصرف ياحرفهگيريهاي خريد مستلزم داشتن دانش  تصميم
و خدمات در صورتي كه متوجه مزايا و معايب جديد نسبت به آنها شود انتظارات قبلي خود  محصولاتبعد استفاده از  توانديمفرد 

ميم به خريد و يا كنار گذاشتن محصول و خدمات تجربه شده را افزايش و يا كاهش دهد و از اين طريق بر تص محصولاتنسبت به 
كننده است، به اين  بيني مصرف دهنده رفتار قابل پيش نشان مجدد قصـد خريـد ).394، 2018و همكاران،14گيو( يدنمايا خدمت 

و  يزاهدكنند (يمتجاري را در آينده خريداري  علامتيا  محصولاتكنندگان چه  مصرف كنديمبيني  كه پيش معني
منظور خريد  كننده به گيري است كه علت رفتاري مصرف ، يكي از مراحل تصميممجدد خريد قصد ).351، 1399همكاران،

تجارب مثبت و منفي  يرتأثخريد تحت  قصد ).171، 1396مولايي،شيخ اسماعيلي و دهد (يمبرندي خاص را مورد مطالعه قرار 
دارند كنندگان  قويتري بر قصد خريد مصرف يرتأثبيات منفي كنندگان است و در مقايسه با تجربيات مثبت، تجر گذشته مصرف

زارعي و دارد (با برند خاص  محصولاتكننده به خريد  خريد اشاره به تمايل مصرف قصد ).341، 2017همكاران، و15هسيو(
ن و امكان كنندگا مصرف علايقبا برند و تركيبي از  طهمچنين قصد خريد يك گرايش شخصي در ارتبا). 58، 1394 همكاران،

خريد آنلاين توجه زيادي به كيفيت تجربـه دارنـد كه اين كيفيت  يانمشتر ).11، 2017،و همكاران16وانگاست (خريد محصول 
 يعيمحمدشف( يدآيمتجربه از طريق تجربيات خريدهـاي قبلـي و يـا كيفيـت كـالا يـا خـدمات خريداري شده در گذشته به دست 

در محيط خريد اينترنتي، تمايل براي خريد مجدد را با توجه به مواردي ارزيابي  دهديمنشان  مطالعات .)76، 1397و احقر بازرگان،
 شـده، ارائهپرداخـت خدمات  ييوهشآنهـا عبارتنـد از: ادراك حاصـل از اطلاعات محصول،  ينترمهمكه برخـي از  كننديم
  ).211، 2015همكاران، و17يانگسازي ( صوصي، شخصيخحـريم  حفـظ ،يـتامن ،يسـكر
  

  اعتماد الكترونيكي:
شود يمفروشي آنلاين محسوب  خرده در تعاملات آنلاين موفق، نياز به مفهوم اعتماد است و به عنوان يك عامل كليدي براي

آنلاين را نگراني هستند زيرا خريدهاي  نوعي مشتريان هميشه در هنگام خريد آنلاين دچار به )..101، 2019و همكاران،18پاگاني(
، 1396صفري و همكاران،است (آنلاين بوده  يهافروشگاهزمينه  هميشه يك مسئله مهم در اعتماد .بيننديممملو از عدم قطعيت 

در عرصه رقابت است و بي  هايلدلجلب اعتماد مشتريان در بانكها يكي از فاكتورهاي اساسي براي موفقيت اين بنگاه طرفي  از ).47
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 ).230، 19،2018آمروناند (دادهتبليغي خود قرار  هاييتفعالموضوع مهم اعتماد را محور  مؤسساتياري از اين نيست كه بسدليل 
. بر بستر اين اعتماد است كه )41، 1396قره چه و همكاران،است (پولي نيازمند حس اعتماد  معاملاتو  مبادلاتبراي انجام  يمشتر

است اعتماد به لحاظ منطقي و تجربي يك متغير بسيار مهم در روابط  .كنديميدا و ادامه پ گيرديمشكل  تعاملاتبسياري از 
  ).8، 1397عباسي و جمشيدي،(

  
  پيشينه پژوهش

 يهافروشگاهكيفيت خدمات الكترونيك بر وفاداري الكترونيكي در  يرتأثبه بررسي  يقيتحقدر  يزن )،2017همكاران (و  يريالدوئ
بر  كيخدمات الكترون تيفيكبر اين باورند كه  هاآنكترونيك و اعتماد الكترونيك پرداختند. تعديلگر رضايت ال نقش آنلاين:
همكاران و 20هورلي دارد.مثبت و معناداري  يرتأث كيو اعتماد الكترون كيالكترون تيرضا لگرينقش تعدبا  يكيالكترون يوفادار

شده،  ادراك هاييتقابلدپذيري شامل شباهتها، همراستايي منافع، دادند كه الگوي اعتماد سازمانها و شش بعد اعتما ) نشان2014(
كه چرا اعتماد به بانكهاي بزرگ  پردازديمو انسجام، خيرخواهي و نوعدوستي و ارتباطات به تشريح اين سؤال  قابل پيش بيني بودن

يش يافته يا حتي در سطحي ثابت باقي مانده در طي بحران مالي بزرگ كاهش يافته است؛ اما اعتماد به برخي از بانكهاي جامعه افزا
زاده احتشام  .است. به اعتقاد اين پژوهشگران، ايجاد اعتماد به بانكها براي پيشرفت اجتماعي و اقتصادي جامعه ضروري است

داري و وفا يترضا پژوهش خود كه بر روي مشتريان بانك دي انجام داده بود به بررسي نقش ميانجيگري اعتماد، در )،1398(
 يادراك تيفيك نيب نشان داد كه مشتريان در ارتباط بين كيفيت ادراكي خدمات الكترونيك و ارزش ويژه برند پرداخت. نتايج

باعنوان با  يقيتحق .داردي وجود معنادار رابطه مثبت و برند ژهيارزش و با و وفاداري مشتريان يترضا ، اعتماد،كيخدمات الكترون
 ينزرن توسط در اصفها يلمبانك  نايشترم يو وفادار تياد، رضامبر اعت يكيات الكترونمخد تيفيك يرتأث يابيارز محوريت

و  تيبر اعتماد، رضا يكيخدمات الكترون تيفيك ابعاد نشان داد كه نتايج .استپيمايشي  نوع از حاضر تحقيق ) انجام شد.1397(
بررسي رابطه بين كيفيت خدمات پژوهشي به  ) در1395( يعيرضفر و سادات  اخوان .داردي معنادار يرتأث انيمشتر يوفادار

در پژوهش خود اذعان داشتند كه  هاآن مشتريان بانكي پرداختند. الكترونيكي، كيفيت درك شده و اعتماد با قصد خريد مجدد
 مؤثرغير مستقيم كيفيت خدمات الكترونيكي بر كيفيت درك شده، اعتماد و قصد خريد مجدد مشتريان بانك به طور مستقيم و 

نتايج پرداختند.  درك شده و قصد خريد مجدد مشتريان ارزش رابطه اعتماد،پژوهشي به بررسي  ) در1395( يدارپاو  يموسو .است
، حريم خصوصي و امنيت با ارزش درك شده و قصد خريد مجدد رابطه معني داري اطلاعاتگوياي اين بود كه كيفيت  پژوهش
نقش كيفيت خدمات در خلق ترجيح برند و قصد خريد مشتريان در صنعت ) نيز در تحقيقي به 1393ران (و همكا يميابراه .دارند

دار كيفيت خدمات بر ارزش ادراك شده بود، همچنين كيفيت  پژوهش حاكي از تأثير معني هاييافته پرداختند. بانكداري كشور
  .داشتند داري بر ارزش ويژه برند خدمات و ارزش ادراك شده تأثير معني

  متغيرهاي مورد بررسي را ترسيم نموده است. ارتباط مدل مفهومي زير،با توجه به مباحث مطرح شده، 
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  )22،2017و بانگون ياترس ؛2017و همكاران،21يالدوئر منبع:پژوهش ( يمدل مفهوم. 1شكل 
  

  پژوهش عبارت انداز: هاييهفرضبا توجه به مدل مفهومي پژوهش 
  .د الكترونيكي مشتريان با ارزش ادراك شده آنها رابطه معناداري وجود دارداعتما يانم .1
  .ي با ارزش ادراك شده مشتريان رابطه معناداري وجود داردكيخدمات الكترون تيفيك. ميان 2
  .ارزش ادراك شده مشتريان با قصد خريد مجدد آنها رابطه معناداري وجود دارد يانم .3
  .ي مشتريان با قصد خريد مجدد آنها رابطه معناداري وجود دارداعتماد الكترونيك يانم .4
  .ي با قصد خريد مجدد مشتريان رابطه معناداري وجود داردكيخدمات الكترون تيفيك يانم .5
  دارد. ياواسطهادراك شده در رابطه ميان اعتماد الكترونيكي با قصد خريد مشتريان نقش  ارزش .6
  دارد. ياواسطهميان كيفيت خدمات الكترونيكي با قصد خريد مشتريان نقش ادراك شده در رابطه  ارزش .7
  

  روش شناسي تحقيق
 تدوين جهت هابانك مورداستفاده توانديم پژوهش اين انجام از حاصل نتايج زيرا است، كاربردي هدف، اساس بر مطالعه اين

 نوع از توصيفي مطالعات حوزه در دادهها گردآوري نحوه اساس حاضر بر پژوهش ينهمچن گيرد. قرار رقابتي استراتژيهاي

 بر مستقل متغير يك اثرگذاري بررسي به دنبال زيرا است؛ علّي مطالعه يك پژوهش اين ماهيت و روش حيث از دارد. قرار پيمايشي

 جامعه دارد. قرار كمي مطالعات حوزه در حاضر مطالعه مورداستفاده، تحليلي رويكرد اساس بر ينهمچن است. وابسته متغير يك
كه تعداد كل آنها نامحدود  باشنديمآماري پژوهش شامل مشتريان استفاده كننده از خدمات الكترونيك بانك ملت در استان تهران 

اين اساس از روش نمونه گيري در دسترس استفاده شد. بنابراين با توجه به حجم جامعه آماري پژوهش و استفاده از فرمول  بر است.
 هادادهجمع آوري  يبرا مورد محاسبه شد. 384به ميزان  درصد 5 يخطانمونه مورد نياز براي تأييد روابط در سطح  حجم ،كوكران

 اعتماد ،)2009همكاران (و  ويادراك شده ك ارزش، )2005همكاران (پاراسورامان و  كيخدمات الكترون تيفيك يهاپرسشنامهاز 
توجه به اينكه تمامي  با بهره گرفته شد. )2009( مجدد كو و همكاران ديصد خرق و )2009همكاران (و  ويو يكيالكترون

مورد استفاده در پژوهش حاضر توسط اساتيد دانشگاهي و خبرگان امر مورد بررسي قرار گرفته و روايي و پايايي آنها  يهاپرسشنامه
جهت به روايي و پايايي ابزارهاي پژوهش اقدام نمود.  نسبت شخصاً محقق ،هاپرسشنامهسنجيده شده است، ليكن جهت ارتقاء اعتبار 

براي تعيين پايايي ابزارهاي پژوهش از  .شداستفاده  و تحليل عاملي تاييدي محتوا ي،صور ييابزار پژوهش از روا ييروا نييتع
شده از  يرد آورگ يهاداده ليو تحل هيبه منظور تجز شده است. ) ارائه1درجدول (ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه 

نرمال  يجهت بررس رنوفيازآزمون كولموگروف اسم ابتدا ق،يتحق هاييهفرضجهت آزمون  نيهمچني و فيتوص يآمار يهاروش
وابسته با استفاده از  ريبر متغ يانجيمستقل و م يرهايمتغ يرتأث زانيم يبمنظور بررس يساختار ادلاتمعتكنيك و  هاداده عيتوز بودن

 اعتمادالكترونيكي

 كيفيت خدمات الكترونيكي

 ارزش ادراك شده قصدخريدمجدد
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پژوهش  نيا در .باشديمو ميداني  ياكتابخانهروش گردآوري اطلاعات در اين تحقيق، روش  استفاده شد. ليزرل يرنرم افزار آما
 ييايپا 7/0بودن آن از  تربزرگكرونباخ استفاده شد كه با توجه به  يآلفا بيآزمون ضر از پرسشنامه، ييايپا يبه منظور بررس

جدول و ضريب آلفاي كرونباخ در  هاسؤالاصلي مدل پژوهش به همراه تعداد  بعد 4 ادامه در .دهديممطلوب پرسشنامه را نشان 
  ) ارائه شده است.1(

  
  پرسشنامه و مقدار شاخص آلفاي كرونباخ سؤالات. بخش بندي 1جدول 

  آلفاي كرونباخ  منبع  سؤالتعداد   عنوان ابعاد
 0,82  )2017همكاران (و  يالدوئر  3  كيخدمات الكترون تيفيك

 0,88  )2017همكاران (و  يالدوئر  3  ادراك شده ارزش

 0,85  )2017همكاران (و  يالدوئر  3  اعتماد الكترونيكي

 0,76  )2017بانگون (و  ايترس  4  مجدد ديقصد خر

  
  پژوهش هاييافته

  شده است. ) ارائه2جدول (آمار توصيفي پاسخ دهندگان در 
  

  . آمار توصيفي پاسخ دهندگان2جدول 
  فراواني  هاهينگز  نوع توصيف

  جنسيت
  255  مرد
  129  زن

  تأهل
  139  مجرد
  245  متأهل

  تحصيلات

  66  ديپلم و كمتر
  119  كارداني و كارشناسي
  167  كارشناسي ارشد

  32  دكترا

  سن
  21  سال 20كمتر از 

  152  سال 30تا  20
  211  سال به بالا 31
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 يهاآزمونيع آماري متغيرهاي پژوهش شناسايي و سپس نسبت به انجام براي اجراي تحليل آماري پژوهش ابتدا لازم است توز
برازش متغيرهاي تحقيق از آزمون - منظور در اين پژوهش براي تعيين نرمال بودن و آزمون نيكويي ينبد مرتبط اقدام شود؛

  شد. ) استفاده3جدول (اسميرنوف به شرح -كولموگروف
  

  رنوفياسم-آزمون كولموگروف. نتايج 3جدول 
 وضعيت سطح معناداري k.sمقدار  متغير

 نرمال 082/0  240/1  كيخدمات الكترون تيفيك

 نرمال 167/0 131/1  ارزش ادراك شده

 نرمال 078/0  244/1  اعتماد الكترونيكي

 نرمال 130/0 193/1  مجدد ديقصد خر

  
پارامتريك مهيا است. در ادامه به  يهاآزمونز همين اساس استفاده ا بر است. هادادهدهنده توزيع نرمال  ) نشان3جدول (نتايج 

  منظور بررسي رابطه بين متغيرهاي پژوهش از رويكرد مدل سازي معادلات ساختاري بهره گرفته شده است.
  

  تحليل عاملي تأييدي)پژوهش (برازش مدل اندازه گيري 
  

  اندازه گيري متغيرهاي مكنون يهامدلبرازش  يهاشاخص. 4جدول 
  برازششاخص   متغير

RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  
 0,98 0,94 0,97 0,96 0,95 0,023  كيخدمات الكترون تيفيك

 0,93 0,95 0,99 0,92 0,96  0,043  ارزش ادراك شده

 0,93 0,94 0,92 0,96 0,91 0,034  اعتماد الكترونيكي

 0,91 0,93 0,96 0,92 0,94 0,026  مجدد ديقصد خر

  
  اصلي برازش كليه متغيرهاي مكنون در دامنه مناسب و قابل قبول قرار دارد. يها) شاخص4جدول (طبق 

اندازه گيري لازم است تا مدل ساختاري كه نشان دهنده ارتباط بين متغيرهاي مكنون پژوهش است ارائه  يهامدلپس از آزمون 
ساختاري پژوهش با كاربرد نرم افزار ليزرل  مدل پرداخت.پژوهش  هاييهفرضبه بررسي  توانيماستفاده از مدل ساختاري  با شود.

) 3) و (2( يهاشكلخروجي معادلات ساختاري مدل آزمون شده اوليه اين مطالعه به صورت  در پذيرفته است. صورت .8 يرايشو
  داده شده است. نشان
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  . مدل پژوهش در حالت اعداد استاندارد2شكل 

  

  
  د معناداري. مدل پژوهش در حالت اعدا3شكل 

  
 تحقيق يهاهيفرض. خلاصه نتايج 5جدول 

  نتيجه  آماره  بارعاملي  فرضيه
  دييتأ  7,66  0,68  .وجود دارد يبا ارزش ادراك شده آنها رابطه معنادار انيمشتر يكياعتماد الكترون انيم
  دييتأ  8,70  0,72  .وجود دارد يرابطه معنادار انيبا ارزش ادراك شده مشتر يكيخدمات الكترون تيفيك انيم
  دييتأ  7,63  0,65  .وجود دارد يمجدد آنها رابطه معنادار ديبا قصد خر انيارزش ادراك شده مشتر انيم
  دييتأ  5,40  0,42  .وجود دارد يمجدد آنها رابطه معنادار ديبا قصد خر انيمشتر يكياعتماد الكترون انيم
  دييتأ  0,4,37  0,39  .معناداري دارد يرتأثي بر قصد خريد مجدد مشتريان كيخدمات الكترون تيفيك

  دييتأ  .دارد ياواسطهنقش  انيمشتر ديبا قصد خر يكياعتماد الكترون انيارزش ادراك شده در رابطه م
  دييتأ  دارد. ياواسطهنقش  انيمشتر ديبا قصد خر يكيخدمات الكترون تيفيك انيارزش ادراك شده در رابطه م
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  رد ضرايب اثر مستقيم، غيرمستقيم و كل متغير برون زا متغيرهاي تحقيقاستاندا يبرآوردها :6جدول 

 هاي نيكويي برازششاخص
اثر 
 مستقيم

اثر 
غيرمستقيم

اثر 
 كل

خطاي 
معيار 
 برآورد

مقدار 
 احتمال

 (اثر مستقيم)

 001/0 0,23 0,68 - 0,68 ارزش ادراك شده اب يكياعتماد الكترونرابطه ميان 

 001/0 0,16 0,72 - 0,72 ارزش ادراك شده اب يكيت الكترونخدما تيفيك انيرابطه م

 001/0 0,21 0,65 - 0,65 مجدد ديقصد خر اارزش ادراك شده ب انيرابطه م

 001/0  0,24  0,42  -  0,42  مجدد ديقصد خر اب يكياعتماد الكترون انيرابطه م

 001/0  0,17  0,39  -  0,39 مجدد ديقصد خر اب يكيخدمات الكترون تيفيك انيرابطه م

 يانجيبا نقش م مجددديقصد خر اب يكياعتماد الكترون انيرابطه م
  ارزش ادراك شده

-  0,42  0,42  0,19  001/0 

با نقش  مجددديقصد خر اب يكيخدمات الكترون تيفيك انيرابطه م
  ارزش ادراك شده يانجيم

-  0,39  0,39  0,35  001/0 

  
 .گيريميمي عاملي و سپس آماره معناداري را در حالت ضرايب استاندارد درنظر بارها ابتدا اول تا پنجم، هاييهفرضجهت سنجش 

  .شونديم ييدتأ هايهفرض لذا ،باشنديم) 1,6) و آماره معناداري بزرگتر از (0,3توجه به اينكه بارهاي عاملي بزرگتر از ( با
  :كنيميمروش زير عمل  به جهت سنجش نقش ميانجي متغير،

  ارزش ادراك شده عبارت است از: يانجيم ريدر صورت وجود متغتغيرهاي اعتماد الكترونيكي و قصد خريد مجدد م ميمستق رياثر غ
 )0,44)=(0,65)*(0,68(  

ارزش ادراك شده  يانجيم ريدر صورت وجود متغمتغيرهاي كيفيت خدمات الكترونيكي و قصد خريد مجدد  ميمستق رياثر غ
  عبارت است از:

 )0,46)=(0,65)*(20,7(  
ارزش  يانجيم ريوجود متغ)، 0,46) و (0,44( ميرمستقيغ يرهايمساز  )0,39) و (0,42( ميمستق ريمس هايتوجه به كمتر بودن اثر با

  .شوديمواقع  دييتأمورد ششم و هفتم  يهاهيفرضارزش ادراك شده در  يانجيو نقش م داده شيتأثير را افزاقدرت ادراك شده 
  

  نتيجه گيري
مد نظر گرفت، از يك سو با  توانيم هابانكالكترونيكي خدمات  كه دربارهدمات، كيفيت خدمات و ويژگيهايي نحوه ارائه خ

ريان تدارد و از سوي ديگر، بر ميزان رضايت و وفاداري مش مستقيمفاده از اين خدمات ارتباط تريان به استمش لميزان گرايش و تماي
توجه به گرايش استفاده از خدمات بانكداري الكترونيكي به دليل  با .)23،2019حسين الاريفي واست (مؤثر  الكترونيكيبانكداري 

منحصر به فرد آن و حضور بانك جهت نقل و انتقال منابع مالي، بانكداري را به عنوان بخش تفكيك ناپذير تجارت  هاييژگيو
كه تجربه مشتريان بر  دهديمات انجام شده نشان الكترونيك و داراي نقش اساسي در اجراي آن نموده است و از طرف ديگر تحقيق
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). در واقع 2، 1398زماني،است (در عرصه رقابت تأثيرگذار  هاسازمانروي حفظ مشتريان و در نتيجه بر سودآوري و موفقيت 
 گردد، يمبر ،شونديمكه متحمل  ايينههزمشتريان به مطلوبيت خدمت يا محصول دريافتي در ازاي  ارزش ادراك شده از نگاه

 از كيفيت خدمات، ادراك .كننديمبه چه ميزان مطلوبيت يا ارزش دريافت  كننديممشتريان در ازاي پولي كه پرداخت  يعني
 .شوديمو بنابراين به احتمال زياد منجر به افزايش ارزش ادراك شده  دهديماز سودمندي و مزيت ادراك شده را نشان  ييهاجنبه
صنايع خدماتي نيز  در اك شده بر ارزش ادراك شده در مطالعات متعدد به خوبي نشان داده شده است.مثبت كيفيت ادر يرتأث

و  يميابراهاست (از ديد مشتريان صورت گرفته  مطالعات متعددي در زمينه نقش كيفيت خدمات بر ارزش ادراك شده خدمات
موجود بين  يهارقابتدر بازار مواجه است و با توجه به  اييچيدهپرقابت  با ،هابانك). بانك ملت نيز مانند همه 17، 1393همكاران،

راهكارهايي براي خلق  يافتن دولتي و افزايش رقابيت ميان آنها، يهابانككشور و ظهور يانك هاي خصوصي در كنار  يهابانك
كه بانكها وجود خود را در  چرا ست.يافته ا اييندهفزا يتاهم رقيب، يهابانكرابطه بلندمدت با مشتري و عدم تمايل مشتري به 

به دليل  است. ترينههزمراتب از جذب مشتريان جديد كم  به كه حفظ مشتريان فعلي بانك، اندشدهداشتن مشتري دانسته و متوجه 
ماهيت ناملموس، غيريكنواخت و غيرمتجانس خدمات است كه محققان، كيفيت خدمات را بر اساس قضاوت يا تصوير كلي 

و بسياري از مدلهاي ارائه شيده در اين زمينه به سينجش ادراكات مشتري از  اندكردهاز برتري و مزيت خدمات تعريف مشيتري 
براي جلوگيري از گرايش يافتن مشتري  هابانكهم اكنون مديران  ).1281، 1395،يعياخوان فر و رضپردازند (يمكيفيت خدمات 

و نيازهاي مشتريان باشند تا بتوانند نيازهاي آنها را برآورده سازند و  هاخواستهر پي درك د بايستيمبه سمت رقبا بيش از هر زماني 
يك شكل است و براي  نسبتاًتجاري  يهابانكروابط بلندمدت تجاري با آنها برقرار نمايند. با توجه به اينكه خدمات قابل ارائه در 

، بنابراين برخورداري از رضايت مشتريان يك مزيت رقابتي باشديمكل متمايز كردن اين خدمات نسبت به رقبا مش هابانكاكثر 
 استفاده از خدمات الكترونيك بانكي عملكرد ت،يمختلف پرداخت در وب سا يروشها نكهيبا توجه به اطرفي  از .شوديممحسوب 
آنها  ينموده و اطلاعات شخص تياحساس امن تيوب سا نيدر ا ينترنتيا يهادرخواست نديدر فرآ كاربران كرده است. ليرا تسه
كاربران  يابربانكداري الكترونيك  تياستفاده از وب سا نكهيبا توجه به ا يطرف از .گردديمبطور محرمانه حفظ  تيوب سا نيدر ا

در  تيوب سا قيو كمك در هنگام بروز مشكلات از طر لاتيكاربران است، تسه ييدتأمورد  تيبه صرفه است و عملكرد وب سا
خود به  يداشته و وفادار تياز نحوه عملكرد وب سا يكامل تيرضا يكاربران دارا يتيوضع نيچن در .باشديمرس كاربران دست

مشتريان بانك جهت  .دهان به دهان نشان خواهند داد غاتيو تبل تيخود به استفاده از وب سا انرا با دعوت نمودن دوست تيوب سا
فرآيندهاي مالي خود را  تواننديماستفاده نمايند بهتر  BISاي نوين بانكداري مانند فناوري انجام تراكنشهاي مالي خود از سيستمه

مديريت نموده و زمان كمتري را صرف ايستادن در صفهاي طولاني بانك سپري نمايند. اطمينان مشتريان در مورد امن بودن استفاده 
مديران بانك نيز با  لكن بسزايي داشته باشد، يرتأثاز اين فناوري  در فرهنگ سازي آنها جهت بكارگيري توانديماز اين فناوري 

تشويق مشتريان و ارائه اطلاعات كاربردي در مورد مزاياي استفاده از اين فناوري براي آنها كوشش نموده و در آگاه سازي 
 هاآنيان توسط دوستان و حتي خانواده نگرش مثبت ميان مشتر يجادا مفيدي به آنان ارائه خواهند داد. هايييراهنمامشتريان خود 

امر باعث ايجاد وفاداري در آنها شده و قصد خريد مجدد را در  ينا بسزايي داشته باشد. يرتأثدر نهادينه سازي اين فرهنگ  توانديم
  آنها رقم مي زند.

مدل  يكل دييت ارائه شده بر اساس تأخدما تيفيبهبود ك يقاز طر انيمشتر يازهاين عو رف ييراگ يبر مشتر ديتأكترديدي نيست كه 
 از .شوديمرضايت مشتري گامي ارزشمند در قصد خريد مجدد مشتريان تلقي بر  يكيخدمات الكترون تيفيك ريو مؤثر بودن تأث
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بر  يمبتن هاييرساختز هاشركتخدمات،  تيفيجنبه محرمانه بودن ك تيبه منظور تقو مديران بانك ملت شوديم شنهاديپطرفي 
 انياطلاعات مهم مشتر يداده كه حاو هاييگاهپاحفاظت از  نيدر معاملات و همچن تيامن جادياطلاعات لازم به منظور ا يناورف

شده، از  نييتع يخدمات ازنظر استانداردها تيفيك يادوره يجهت بررس ژهيبخش و كي جاديااين راستا  در .ندياست را فراهم نما
 تيفيارتقا ك يهابرنامه يزينقاط قوت و ضعف جهت طرح ر ييو شناسا رقيب يهابانكبا  سهيقادر م نيو همچن انينظرگاه مشتر

  .باشديممشتريان قصد خريد مجدد  هاييزهانگو صاديق اصلي تحقق رضايتمندي ماز 
  

  منابع
رك مشتري با ترجيح تأثير رفتار خلق ارزش مشت ).1399( .صدف و وشكايي نژاد، محسن و اكبري، يمصطف ابراهيم پور ازبري،

  .260- 288)،24(12،مديريت بازرگاني يهاكاوش .برند بر قصد خريد مجدد
نقش كيفيت خدمات در  ).1393( .يمهر و نصيري، داود و رضايي، نيام و اجلي، يمهد و جعفرزاده كناري، ديعبدالحم ابراهيمي،

  .1-20)،4(4بازاريابي نوين. اتقيتحق .خلق ترجيح برند و قصد خريد مشتريان در صنعت بانكداري كشور
 تيفيك نيدر ارتباط ب يبانك د انيمشتر يو وفادار تيرضا اعتماد، يگريانجينقش م يبررس ).1398( .يمرتض احتشام زاده،

پيام نور  دانشگاه نامه كارشناسي ارشد رشته مديريت بازرگاني، انيپا ي.برندبانك د ژهيو ارزش و كيخدمات الكترون يادراك
  ر ري.مركز شه
بين كيفيت خدمات الكترونيكي، كيفيت درك شده و اعتماد با  يرابطهبررسي  ).1395( سادات. فاطمه و رضيعي، نيام اخوان فر،

كنفرانس بين المللي مديريت و اقتصاد  نيدوم ).مطالعه موردي: كليه مشتريان شعب بانك ملت شهرستان گرگانمجدد (قصد خريد 
  .21قرن در 

مطالعه موردي: مجدد (بررسي نقش عوامل مؤثر تبليغات شفاهي بر قصد خريد  ).1400( .رضايعل روستا، و غزاله اسودي،
  .316-338)،50( كسب و كار، تيريمد ).گذاري بانك ملت سرمايه يهاصندوق
د از طريق ارزش شخصيت برند بر قصد خريد مجد ريتأث يبررس ).1392( .الهه اله و بخشي زاده، رحمت قلي پور،و  هاشم آقازاده،

  .1-16)،4(3بازاريابي نوين، قاتيتحق .ادراك شده و وفاداري برند
مورد ( ديخررضايتمندي مشتريان از طريق كيفيت خدمات و قصد  ).1395( .ونسي و نظري، منوچهر و منطقي، غلامرضا توكلي،

  .21قرن در ). دومين كنفرانس بين المللي مديريت و اقتصاد مطالعه: بانك ملت شهر خرم آباد
بررسي رابطه بين تبليغات دهان به دهان با قصد خريد مجدد مشتريان  ).1397( .هيراض و اكبرپور، رضايعل و پورفرج، يعل ثريايي،

  و راه حلها. هاچالش كنفرانس ملي رويكردهاي نوين در علوم انساني، نيسوم پاسارگاد استان مازندران). بانك (مطالعه موردي:
كيفيت خدمات الكترونيكي بر ارزش ويژه نام  ريتأث ).1396( .درضايوح و شاه ميرزايي، ديام و سليمان زاده، زهره دهدشتي شاهرخ،

 يراهبردها الكترونيكي و وفاداري الكترونيكي. يرضا و نشان تجاري با توجه به نقش ميانجي گري اعتماد الكترونيكي،
  .127-140)،10(24بازرگاني،
 تيريمد يهاكاوش ي.نظام بانك انيمشتر ديشعار برند و قصد خر ).1394( .يمهد و رحيمي، يمرتض كي،االله و مل ميعظ زارعي،
  .55-69)،14(7ي،بازرگان
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مشهور بر قصد خريد مصرفكننده با نگرش به  دكنندهييتأ ريتأث ).1399( .ديمج و بحريني زاده، ديمج و اسماعيل پور، فاطمه زاهدي،
  .347-367)،24(12ريت بازرگاني،مدي يهاكاوش .تبليغ و برند

. پايان در اصفهان يبانك مل انيمشتر يو وفادار تيبر اعتماد، رضا يكيخدمات الكترون تيفيك ريتأث يابيارز ).1397( .رضا زرين،
  شهيد اشرفي اصفهاني. دانشگاه نامه كارشناسي ارشد رشته مديريت بازرگاني،

مالي عملكرد و مشتري از نقش طريق مشتريان وفاداري و رضايت ميانجي در بانك  ربهتج رابطه الكترونيك، ).1398( .ساناز زماني،
  .87-103)،19(3پژوهشي نوين در مديريت و حسابداري، يكردهايرو گيلان.شعب 
، و ريسك درك شده به عنوان متغيرهاي تعديل كننده اعتماد تصوير فروشگاه بر قصد خريد مشتريان: ريتأث ).1394( .ديسع سعيدا،

  .7-19)،2(5تحقيقات بازاريابي نوين،
و چشم و  يجانيه يهامصرف كنندگان، ارزش يياثرات نوگرا يابيارز ).1396( .سوران و مولايي، سامان شيخ اسماعيلي،

  .159-188)،18(9مديريت بازرگاني، يهاكاوش .رانيدر ا يبا برند خارج يكالاها ديقصد خر يبر رو يچشمهم
 الگوي مفهومي تبيين بازاريابي اخلاقي در تمايل به خريد مصرف ).1396( .هاجر و قبادي نيا، ديمهش ي،و سليمان محمد صفري،

  .44-60)،18(9مديريت بازرگاني، يهاكاوش .كننده اينترنتي با توجه به نماد اعتماد الكترونيكي
ناورانه مشتريان بانك بر رضايت با ميانجيگري آمادگي ف ريتأث ).1400( .آذر و كفاش پور، رضايعل و پويا، مهران عابد خراساني،
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