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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the effect of communication 
quality and brand image on customer loyalty with the mediating role of 
customer satisfaction. The current research is applicable in terms of 
purpose, descriptive-survey in terms of nature, and causal type. The 
statistical population of this research is the customers of Islamic Bank of 
Afghanistan. The sample size was determined using Cochran's formula of 
384 people and the samples were selected by simple random sampling. In 
order to collect data, questionnaires of quality of communication by Chin et 
al., (2014), brand image by Moutinho (2011), customer loyalty by Amin et 
al., (2011), and customer satisfaction by Jamal Nasser (2002) were used. 
Their validity was confirmed by academic experts, and their reliability 
through Cronbach's alpha coefficient. In order to analyze the data, the 
structural equation technique was used through Smart PLS statistical 
software and SPSS software, and also a statistic called VAF was used to 
determine the intensity of the indirect effect through the mediator variable. 
The findings of the research showed that the quality of communication had 
a positive and significant effect on the loyalty of Islamic Bank of 
Afghanistan customers and that the brand image had an impact on customer 
loyalty. Also, the quality of communication was confirmed on customer 
satisfaction. Brand image had a greater effect than other components on 
customer satisfaction of Islamic Bank of Afghanistan, and also customer 
satisfaction had a positive and significant effect on customer loyalty. The 
results of the research showed that the quality of communication and brand 
image with the mediating role of customer satisfaction has a significant 
effect on the loyalty of Islamic Bank of Afghanistan customers. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In recent years, with the major changes occurred in the business environment, only those 
organizations can continue to exist that have made the main focus of their activities on 
improving the quality of communication, increasing satisfaction, and sustaining customer 
satisfaction. It should be mentioned that mere customer satisfaction is not enough; and efforts 
should be made to create loyalty among them. Creating customer loyalty is not only a goal in 
marketing, but also considered an important basis for achieving a competitive advantage 
(Machado et al; 2022). On the other hand, the quality of communication can be mentioned 
among the factors affecting customer loyalty. Communication quality is known as a set of 
intangible values that lead to expected long-term relationships between parties. The quality of 
communication helps companies in establishing basic communication with customers and 
maintaining them (Dahliani et al; 2021). Another factor affecting customer loyalty is brand 
image. The brand is considered one of the most valuable assets of any organization and the 
activities of the organization affect the brand and the perception of consumers and the image 
they have in their minds of that organization (Deylami Moezzi, 2022). In fact, it is the brand 
image that is in the mind of the consumer, not the factories where the products are made 
(Hong, 2012). According to the mentioned cases, customer satisfaction occurs when the 
perceived performance of the product or customer service meets their expectations. Indeed, it 
is widely agreed that customer satisfaction can lead to customer loyalty (Leclercq et al; 2022). 
One of the tools that today's business owners equip themselves with is to improve the quality 
of customer relationship management; the more the quality size of communication 
maintained, the more leads to the customer's loyalty. The quality of communication and 
customer satisfaction is one of the factors affecting customer loyalty. Brand images carry 
different meanings with themselves that affect customer loyalty. Islamic Bank of Afghanistan, 
as one of the largest commercial banks in Afghanistan, has an effective presence in the 
domestic, regional and global markets of Afghanistan by designing and creating new services 
with the aim of creating value for customers, especially valuable customers. This research 
seeks to answer the question that to what extent the quality of communication and brand 
image with the mediating role of customer satisfaction can affect customer loyalty. 
 
Theoretical Framework 
The quality of communication with the customer can reduce the insecurity experienced by the 
customer, which increases the customer's trust and confidence, and will affect the interactive 
relationship between customers in the future (Vize et al; 2016). According to Porter (1985), 
brand image is a mental image, reflecting the way a brand is perceived, which includes all 
elements of identification, product or company personality, and emotions and associations 
evoked in the consumer's mind (Onyancha, 2013). Loyalty is defined as a deep determination 
to return and support a preferred preference. It is providing value to customers through their 
services and products and showing curiosity to fulfill their demands or even create a 
relationship with customers (AL-JANABI, 2022). Researchers consider customer satisfaction 
psychologically as a feeling that is obtained as a result of comparing the received product 
specifications with the needs and desires of customers and social expectations regarding the 
product (Azandariani & Arya, 2022). 
Lubis et al., (2022) in a research entitled the effect of the quality of corporate communication 
and services on customer loyalty and satisfaction in Islamic banking. Their data were 
analyzed using the partial least squares structural equation model analysis technique. The 
results have shown that the quality of communication has a positive and significant effect on 
customer loyalty. 
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Putra et al., (2020) in an article entitled the effect of service quality and brand image on 
customer loyalty with customer satisfaction as a mediating variable: the case study of Berri 
Bank, Jakarta Kamayuran branch. The results of the findings of this study have shown that the 
effect of service quality and brand image plays a role on customer satisfaction; and the effect 
of service quality and brand image on customer loyalty. 
 
Research method 
The current research is applicable in terms of purpose, survey-analytical in terms of 
implementation method, and causal type. The statistical population of this research is the 
customers of Islamic Bank of Afghanistan. According to the statistical population of the 
research, the size of the population is assumed to be unlimited; and according to Cochran's 
formula, 384 people were randomly selected as a statistical sample. To test the hypotheses 
and analyze the data, structural equation modeling method with partial least squares approach 
and PLS Smart version 3 software were used. In order to collect data, authentic questionnaires 
of communication quality (Chin et al., 2014), brand image (Bain Moutinho 2011), customer 
satisfaction (Jamal Nasser 2002), and customer loyalty (Amin et al., 2011) were used. 
 
Findings 
SPSS and PLS software were used to check research hypotheses and data analysis. The results 
showed that the quality of communication has a positive and significant effect on the loyalty 
of Islamic Bank of Afghanistan customers. This means that the value of the path coefficient 
between the two variables is 0.243, which indicates that the communication quality variable 
explains 24.3% of the changes in the loyalty of the customers of Islamic Bank of Afghanistan. 
The results of the second hypothesis showed that the path coefficient between the two 
variables is 0.233, and it confirms that customer loyalty explains 23.3 percent of the changes 
in the brand image of Islamic Bank of Afghanistan. According to the results of the third 
hypothesis, the path coefficient between the two variables is 0.316, and this is confirmed by 
the fact that customer satisfaction explains 31.6% of the changes in the communication 
quality variable of Islamic Bank of Afghanistan. The results of the structural model test 
regarding the fourth hypothesis indicate that the brand image has a positive effect on the 
customer satisfaction of Islamic Bank of Afghanistan. The path coefficient between the two 
variables is 0.497, which indicates that customer satisfaction explains 49.7% of the changes in 
the body image variable of Islamic Bank of Afghanistan and has been assigned the first rank; 
the obtained result shows that the brand image plays an important role plays a role in the 
formation of customer satisfaction. Regarding the fifth hypothesis, the results showed that the 
path coefficient between the two variables is 0.451, and this is confirmed by the fact that 
customer satisfaction explains 45.1% of the changes in the communication quality variable of 
Islamic Bank of Afghanistan. In relation to the intensity of the effect of the mediating variable 
of "customer satisfaction", the mediating role in the effect of communication quality on 
loyalty was ranked last in terms of mediating; that is, customer satisfaction plays a mediating 
role in the effect of communication quality on customer loyalty of Islamic Bank of 
Afghanistan. Determining the intensity of the indirect effect through the intermediary variable 
of the statistic is equal to 0.368; which means that 36.8 percent of the effect of 
communication quality on customer loyalty of Islamic Bank of Afghanistan is explained 
through the indirect effect of the mediating variable of customer satisfaction. And also in 
relation to the effect of the intensity of the mediating variable "customer satisfaction" on the 
effect of brand image on customer loyalty of Islamic Bank of Afghanistan, it has been ranked 
first; therefore, the mediating role of customer satisfaction variable in the effect of brand 
image on customer loyalty of Islamic Bank of Afghanistan is confirmed. The intensity of the 
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indirect effect through the mediator variable was equal to 0.799; therefore, 79.9 percent of the 
effect of trust in the brand on the loyalty of Islamic Bank of Afghanistan customers is 
explained through the indirect effect by the mediating variable of customer satisfaction. 
 
Conclusion 
This research was conducted with the aim of investigating the effect of communication 
quality and brand image on customer loyalty with the mediating role of customer satisfaction 
in Islamic Bank of Afghanistan. According to the obtained results, the present research is 
consistent with the results of Putra et al., (2020), Lotfi et al., (2022), Khan et al., (2022), 
Lubis et al., (2022), Najmudin et al., (2022), Al-Bashayreh et al., (2022), Syahfudi & 
Ruswanti (2015), and Putra et al., (2020). The results showed that quality communication 
increases customer loyalty and connects them to the bank and its services, and the quality of 
communication leads to consequences such as: increasing the share of purchases, maintaining 
the relationship, developing future interactions, word-of-mouth advertising, and loyalty. On 
the other hand, if the brand image is reliable, customer loyalty will increase as well, and also 
the brand image plays an important role in the formation of customer satisfaction. As much as 
the banks provide services according to the demands of their customers, the customers' 
satisfaction increases as well, and customer' satisfaction affects the brand image, and brands 
are associated in the minds of customers, and finally, the brand image increases customer 
loyalty. 
According to the research results, the following suggestions are provided: 
To improve the quality of communication with customers, it is suggested that banks establish 
mutual communication with their customers, which occurs when the receiver and the sender 
of the message continuously exchange roles. 
It is suggested that banks improve their banking services and identify the path of customer 
satisfaction in order to develop their service strategy in this direction, and also deal with 
customer problems and have a good and friendly relationship with their customers. 
It is suggested that banks introduce their brand accurately and honestly in social networks and 
media, and share informative and effective content to create this mindset in customers. 
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  ها:كليد واژه

 وفاداري مشتري

  تصوير برند
  كيفيت ارتباط
  رضايت مشتري

  چكيده
هدف اين پژوهش بررسي تأثير كيفيت ارتباط و تصوير برند بر وفاداري مشتريان با نقش ميانجي رضايت 

پيمايشي و از نوع علّي  -ر ماهيت توصيفيمشتريان است. پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظ
اند. حجم نمونه با استفاده از اري اين پژوهش را مشتريان بانك اسلامي افغانستان تشكيل دادهاست. جامعه آم

ه انتخاب گرديدند. جهت گيري تصادفي سادها به روش نمونهنفر تعيين و نمونه 384فرمول كوكران 
ين موتينهو )، تصوير برند با2014اي كيفيت ارتباط چين و همكاران (هها از پرسشنامهگردآوري داده

) استفاده گرديد 2002) و رضايت مشتريان جمال ناصر (2011)، وفاداري مشتريان امين و همكاران (2011(
آلفاي كرونباخ مورد تأييد  ها نير از طريق ضريبها توسط صاحبنظران دانشگاهي و پايايي آنكه روايي آن

 Smrat PLSافزار آماري ها از تكنيك معادلات ساختاري با استفاده از نرمبه منظور تحليل داده. گرفت قرار
براي بررسي تعيين شدت اثر غير مستقيم از طريق متغير ميانجي استفاده شد و همچنين  SPSSافزار و نيز نرم

أثير مثبت و كه كيفيت ارتباطات تهاي تحقيق نشان داد يافته استفاده گرديد. VAF اي به نامآمارهاز 
معناداري بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان داشت و تصوير برند بر وفاداري مشتريان 

برند تأثير بيشتري  د. همچنين كيفيت ارتباط بر رضايت مشتريان مورد تأييد قرار گرفت. تصويربوتأثيرگذار
نك اسلامي افغانستان داشت و همچنين رضايت مشتري تأثير ها بر رضايت مشتريان بانسبت بر ديگر مولفة

كيفيت ارتباط و تصوير برند با عناداري بر وفاداري مشتريان داشت. نتايج پژوهش نشان داد كه مثبت و م
  مي افغانستان تأثير معناداري دارد.نقش ميانجي رضايت مشتري بر وفادري مشتريان بانك اسلا
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  مقدمه
توانند به حيات هايي ميوكار رخ داده است، تنها سازمانكسبهاي اي كه در محيطهاي اخير با تحولات عمدهسال طي

ريان هاي خود را بالا بردن كيفيت ارتباط، افزايش رضايت و پايداري رضايت مشتخود ادامه دهند كه محور اصلي فعاليت
اداري ايجاد شود. ها وفاند. بايد ذكر كرد كه رضايتمندي محض مشتري، كافي نيست و بايد تلاش شود تا در آنقرار داده

ايجاد وفاداري در مشتري علاوه بر اينكه يك هدف در بازاريابي است، مبناي مهمي براي دستيابي به يك مزيت رقابتي 
رهاي رقابتي امروزي، وفاداري مشتري به ادراك، رفتار و نگرش برند نسبت به حال، در بازاشود. با ايننيز محسوب مي

شده نسبت به تجارت مانند بررسي آنلاين، تبليغات شفاهي و غيره اشاره دارد. وفاداري  برند و همچنين اقدامات انجام
ارز بازار قرن بيست و يكم مشتري يك دارايي نامشهود، اما بسيار ارزشمند شركت است. وفاداري مشتري را به عنوان 

يك مشتري جديد است. اين بيانيه  كنند كه هزينه خدمت به يك مشتري وفادار پنج يا شش برابر كمتر ازپيشنهاد مي
دهد، بهتر است قبل از به دست آوردن مشتريان جديد مراقب مشتري موجود باشيد اهميت وفاداري مشتري را نشان مي

)Machado et al; 2022(. 

طات به توان به كيفيت ارتباط اشاره نمود. كيفيت ارتباديگر از جمله عوامل اثرگذار بر وفاداري مشتريان مي سوياز 
شود كه منجر به روابط موردانتظار طولاني مدت ميان طرفين هاي ناملموس شناخته مياي از ارزشعنوان مجموعه

كند. ارتباط با ها كمك مياط سازنده با مشتريان و حفظ آنهاي در برقراري ارتبگردد. كيفيت ارتباطات به بنگاهمي
شتريان است. روابط مشتري را به عنوان احساس نزديكي، ارتباط و مشتري نشان دهنده نزديكي رابطه بين شركت و م

همچنين ارتباط با مشتري ميزان شناخت شركت و  .)Dahliani et al; 2021كند (مرزهاي روابط عشقي تعريف مي
عاملات صميمي و روابط صميمي است. تعاملات صميمي را ريان از يكديگر است. به عبارت ديگر روابط شامل تمشت
دهندگان خدمات به اشتراك بگذارند. كنندگان مايل باشند اطلاعات خود را با ارائهتوان زماني نشان داد كه مصرفمي

 Dahliani etشود (يان و ارائه دهندگان خدمات مشخص ميروابط صميمانه با درگيري و وابستگي متقابل بالا بين مشتر

al; 2021(. شود باط سبب وفادراي مشتريان ميها نشان داده است كه كيفيت ارتبررسي)Azimi, 2022(  
هاي هر سازمان يكي ديگر از عوامل اثرگذار بر وفاداري مشتريان تصوير برند است. برند جزء با ارزشترين دارايي

ها در ذهنشان نسبت به آن كنندگان و تصويري كه آنهاي سازمان بر برند و ادراك مصرفآيد و فعاليتحساب ميبه
). در واقع تصوير برند است كه در ذهن مصرف كننده قرار دارد، Deylami Moezzi, 2022گذارد (سازمان دارند اثر مي

تر بازاريابي كه در . تصوير برند در زمينه پيچيده)Hong, 2012شوند (هايي كه محصولات در آن ساخته مينه كارخانه
كند. تصوير برند به تصوير دشوار است نقش اساسي ايفا ميكنندگان آن تفكيك محصولات يا خدمات براي مصرف

ذهني مصرف كننده از يك مارك در ذهن مصرف كننده اشاره دارد كه با يك پيشنهاد همراه است و حاوي معاني 
). علاوه بر اين، تصوير برند Kim & Chao, 2019شود (هاي خاص برند مربوط ميه ويژگينمادين است كه ب

يابد. از اينرو، تصوير هاي برند مشتريان آن بازتاب ميادراكات در مورد يك برند است كه توسط تداعياي از مجموعه
  ).Syahfudin & Ruswanti, 2015برند شامل مزاياي نمادين، مزاياي عملكردي و مزاياي تجربي است (

شده از محصول يا خدمات مشتريان  آيد كه عملكرد ادراكبا توجه به موارد ياد شده رضايت مشتري زماني به وجود مي
بخشي از تواند سطح رضايتكند آيا محصول يا خدمات ميها را برآورده كند. اين مدلي است كه تعيين ميانتظارات آن
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هاي اساسي رضايت مشتري، كيفيت ارتباطات و كيفيت خدمات هستند. در واقع، به حركتحقق را فراهم كند يا خير. م
تواند منجر به وفاداري مشتري شود. وفاداري مشتري يك تعهد شده است كه رضايت مشتري ميطور گسترده توافق 

خارجي وجود داشته  طور مداوم و مكرر در آينده است، حتي اگر عواملعميق به خريد مجدد يك محصول يا خدمات به
ديگر تغيير مكان دهند. محققان به اين  باشد كه ممكن است مشتريان را متقاعد كند كه از يك ارائه دهنده به ارائه دهنده

باورند كه وفاداري مشتري نه تنها قصد خريد مجدد، بلكه توصيه محصول يا خدمات به ديگران و همچنين نشان دادن 
ت. رضايت و وفاداري رابطه مثبتي با يكديگر دارند، مشترياني كه از خدمات ارائه شده نگرش مثبت نسبت به شركت اس

كنند و با توصيه آن به افراد بيشتري به عنوان ها را تكرار ميكنند، احتمالاً تراكنشاحساس رضايت ميها توسط بانك
  ).Leclercq et al; 2022كنند (تبليغات براي شركت كار مي

 كنند بالابردن كيفيت مديريت ارتباط با مشتريوكار خود را با آن مجهز مياحبان كسبيي كه امروزه صيكي از ابزارها
گردد. كيفيت ارتباط و است كه هر چه ميزان كيفيت ارتباط در آن تقويت شود منجر به وفاداري بيشتر مشتريان مي

ير برند به همراه خود معاني متفاوتي را انتقال باشد. تصاورضايت مشتري از عوامل اثرگذار بر وفاداري مشتريان مي
هاي تجاري انك اسلامي افغانستان به عنوان يكي از بزرگترين بانكگذارد. بدهند كه بر وفاداري مشتريان تأثير ميمي

ري آفريني براي مشتريان به ويژه مشتريان ارزنده، داراي حضوافغانستان با طراحي و خلق خدمات نوين و با هدف ارزش
روي انساني متبحر و نيز اي و جهاني است. اعتبار و خوشنامي بانك به همراه نيمؤثر در بازارهاي داخلي افغانستان، منطقه

توانمندي ارائه خدمات بانكي به ويژه درحوزه تعهدات، اين امكان را براي بانك فراهم ساخته تا در چارچوب قوانين 
ي و تأمين منافع تمامي ذينفعان، بتواند نقش مؤثري در توسعه اقتصادي و پولي و بانكي كشور، ضمن ارتقاي سودآور

ايفا كند. همچنين بانك اسلامي افغانستان در افق چشم انداز خود، به عنوان انتخاب اول  پيشرفت نظام بانكداري كشور
نمايد. اين دمات تأمين ميترين زمان و با جديدترين خمشتريان، بانكي پاسخگو است كه نيازهاي مشتريان را در كوتاه

ا نقش ميانجي رضايت مشتريان به چه پژوهش در پي پاسخگويي به اين سؤال است كه كيفيت ارتباط و تصوير برند ب
  تواند بر وفاداري مشتريان تأثيرگذار باشد؟ميزان مي

  
  مباني نظري پژوهش

  كيفيت ارتباط
مدت با تك مند است كه بر ايجاد روابط سودمند متقابل و بلندبطهكيفيت رابطه مفهوم جديد توسعه يافته از بازاريابي را

وجوي كيفيت به منظور كاهش هزينه معامله يا عدم قطعيت مبادلات آينده و جستهاي در تك مشتريان و شركت
اي ابطهكيفيت ارتباط با مشتري در واقع توصيف كننده عمق ر ).Dahliani et al; 2021تضمين تداوم تعامل تأكيد دارد (

و حفظ مشتري است.  فاهي مثبت همكاري (هم افزايي) رشد فروشهاي شاست كه نتيجه آن رضايت وفاداري گفته
توانند ناامني تجربه شده توسط مشتري را كاهش دهند كه اين خود اعتماد و اطمينان مشتري كيفيت ارتباط با مشتري مي

  ). ;2016Vize et alن در آينده اثر خواهد گذاشت (و بر رابطه تعاملي ميان مشتريا دهدرا افزايش مي
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  برندتصوير 
اندركاران را به خود جلب كرده است و علامت و نام محصول است. واژه برند توجه محققان و دستبرند به معناي نماد، 

هايي كه به طور شود كه به طور مداوم و مستمر تعهدات خود را از جمله وعدهبه عنوان تضمين تأمين كننده تعريف مي
). در محيط Anyanwu & Oguibe, 2022(شود ضمني يا صريح از طريق راحتي و منافع براي مصرف كننده توليد مي

هاي خاص براي بهبود آگاهي رقابتي كسب و كار امروزي، اولين قدم براي بازاريابان تمركز بر مديريت برند و استراتژي
هاي مصرف كننده يا محصول است. هنگامي كه مصرف كنندگان در مورد ويژگي از تصوير برند با تقويت ارتباط برند

توان از برندها براي اطلاع رساني در مورد موقعيت محصول و اطمينان از معتبر بودن ادعاهاي هستند، مي محصول نامطمئن
ط مصرف كنندگان را هاي اطلاعاتي و ريسك درك شده توستواند هزينهمحصول استفاده كرد. كاهش عدم قطعيت مي

. در سطح جهاني، رشد خارق العاده در دهدكاهش دهد اما مطلوبيت مورد انتظار مصرف كنندگان را افزايش مي
ها از اثربخشي برند هاي مختلف (اينترنت، تلويزيون، تلفن همراه، موزيك ويدئو و مجله) و پوشش آندسترسي به رسانه

مصرف كنندگان كمك كرده است. آگاهي از برند بر ادراك مصرف كنندگان از  به افزايش آگاهي برند جهاني در ميان
 & Anyanwuگذارد (ها، دلبستگي و وفاداري به برند نسبت به يك برند تأثير ميو ترجيحات آن برند، محصولات

Oguibe, 2022ن از يك ). تصوير برند، ديدگاه فعلي مشتريان در مورد يك برند است. برداشتي كه مصرف كنندگا
) تصوير برند يك تصوير 1985رتر (پودهد. طبق نظر شركت دارند فراتر از محصول يا خدماتي است كه شركت ارائه مي

كند كه شامل تمام عناصر شناسايي، شخصيت محصول يا شركت و ذهني است كه نحوه درك يك برند را منعكس مي
ه است. علاوه بر اين، تصوير برند بانك داراي يك كاركرد كنندهاي برانگيخته شده در ذهن مصرفاحساسات و تداعي

توان از يك بانك براي كمك به بهبود هاي بازاريابي استراتژيك، تصوير برند مييتاستراتژيك است. از طريق فعال
  ). ,2013Onyanchaموقعيت رقابتي خود استفاده كرد (

  
 وفاداري مشتري

شود. ارائه ارزش يحي تعريف ميگرداندن و حمايت مجدد از يك اولويت ترجوفاداري به عنوان يك عزم عميق براي باز
طريق خدمات و محصول خود و نشان دادن كنجكاوي براي برآوردن خواسته يا حتي ايجاد رابطه با به مشتريان از 

ايفا  در حوزه مؤسسات مالي و كاربرد فناوري رايانه، وفاداري نقش مهمي ).2022JANABI, -ALمشتريان است (
عنوان سطح وفاداري كه او حفظ ده است. يك مشتري به كند. مفهوم وفاداري توجه زيادي را در ادبيات ايجاد كرمي
شود. تمايل مشتري براي خريد محصولات يكسان يا ممكن است براي همان برند يا خدمات به طور كند تعريف ميمي

با يك مشتري رابطه وفاداري بين فروشنده و تري براي ماندن ). آمادگي يك مشMasrek et al., 2012مكرر بپردازد (
). وفاداري به نام تجاري در بخش Rehman et al., 2012شود (وفاداري ناميده ميشركت گاهي اوقات به عنوان 

مئن خدمات، بايد اولويت داده شود و در نتيجه، ارائه دهندگان خدمات بايد انتظارات مشتريان را برآورده كنند. و مط
  ).Santouridis & Trivellas, 2010ها راضي هستند (شويد كه آن
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  رضايت مشتري
داند كه در نتيجه مقايسه بين مشخصات محصول پژوهشگران، رضايت مشتري را از لحاظ روانشناختي، احساسي مي

 Azandarianiآيد (دست ميهاي مشتريان و انتظارات اجتماعي در رابطه با محصول، به دريافت شده با نيازها و خواسته

& Arya, 2022)لكرد شركت بتواند انتظارات خريدار را برآورده سازد آيد كه عم. رضايت مشتري زماني به دست مي
)Behrozi, 2022 رضايت مشتري يك مفهوم روانشناختي است كه شامل احساس خوب بودن و لذتي است كه از به .(

شود. رضايت دارد و از يك محصول خدمت جذاب انتظار دارد ناشي مي دست آوردن آن چيزي كه فرد به آن اميد
اي از تعاملات محصول مصرف كننده ديده يك قضاوت نگرش مانند در پي يك اقدام خريد يا مجموعهمشتري به عنوان 

ول شود. رضايت مشتري به عملكرد درك شده محصول نسبت به انتظارات خريدار بستگي دارد. اگر عملكرد محصمي
د، مشتري راضي است. اگر عملكرد كمتر از انتظارات باشد، مشتري ناراضي است. اگر عملكرد مطابق با انتظارات باش

شود. مفهومي كه شامل احساس رفاه و لذت ناشي از به دست بيش از انتظارات باشد، مشتري بسيار راضي يا خوشحال مي
اي از يك محصول يا خدمت جذاب انتظار دارد كنش يا مجموعهآوردن آن چيزي است كه فرد به آن اميد دارد و از 

ده رضايت مشتري به عملكرد درك شده محصول نسبت به انتظارات خريدار بستگي دارد. تعاملات محصول مصرف كنن
 اگر عملكرد محصول كمتر از انتظارات باشد، مشتري ناراضي است. اگر عملكرد با انتظارات مطابقت داشته باشد، مشتري

 ,Anyanwu & Oguibeود (شراضي است. اگر عملكرد از انتظارات فراتر رود، مشتري بسيار راضي يا خوشحال مي

2022.(  
  

 بانك اسلامي افغانستانمعرفي 

يكي از مؤسسات بانكداري و مالي اسلامي پيشرو در افغانستان، بانك اسلامي افغانستان به عنوان  1بانك اسلامي افغانستان
كند. از مركزي فعاليت ميانكي يكپارچه با قانون بانكداري در افغانستان و داراي مجوز تحت نظارت بانك يك سازمان ب

كند. تا درصد زيرمجموعه عزيزي بانك، كار مي 100، بانك اسلامي افغانستان تحت تملك عزيزي گروپ، 2009سال 
نفر متخصص بسيار آموزش ديده و ماهر  800ا بيش از شعبه در سراسر كشور افغانستان ب 62كنون، بانك اسلامي افغانستان 

متعهد به تقويت يك بدنه مالي سالم با چشم اندازي براي تضمين بيشترين اطمينان و امنيت ايجاد كرده است. اين بانك 
  2023Islamic Bank of Afghanistan, .(2براي مشتريان خود است (

 
 پژوهش پيشينه

)2022et al;  Lubisر تأثير كيفيت ارتباطات و خدمات شركتي بر وفاداري و رضايت مشتري د ي با عنوان) در پژوهش
هاي مشتري بانك اسلامي در سوماتراي شمالي تشكليل داده بود. داده 384بانكداري شرعي پرداختند. جامعه آماري آنرا 

گريد. نتايج نشان داده است كه  ها با استفاده از تكنيك تحليل مدل معادلات ساختاري حداقل مربعات جزئي انجامآن
  اداري مشتري دارد.كيفيت ارتباطات تأثير مثبت و معناداري بر وف

                                                            
1 Islamic Bank of Afghanistan 
2 https://wwwibafgcom 
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)2022Khan et al; اي تحت عنوان تأثيرمديريت ارتباط با مشتري و شهرت شركت بر وفاداري مشتري: نقش ) در مقاله
ها تحقيق سلام آباد پاكستان تشكيل داده بود. يافتههاي شهر اها را هتلميانجي رضايت مشتري پرداختند. جامعه آماري آن

ط با مشتري مديريت و شهرت شركت تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري مشتريان دارد. علاوه حاكي از آن است كه ارتبا
 بر اين، رضايت مشتري به طور قابل توجهي رابطه بين مديريت ارتباط با مشتري، تعهد شركتي و وفاداري مشتري را

  كند.واسطه مي
)Lotfi et al.,2022 كيفيت ارتباط با مشتريان شركتي (مورد مطالعه: بانك اقتصاد نوين) ) به بررسي ارائه مدل تبيين كننده

كه كيفيت ارتباط با مشتري، دربرگيرنده پيامدهايي همچون وفاداري مشتري،  ها نشان داده استهاي آنپرداخت. يافته
 لات آتـي، تبليغـات شفاهي مثبت و تداوم رابطه است.ميزان خريد، توسعه تعام

)2022al; Najmudin et هاي اسلامي: با نقش ميانجيگري ) پژوهشي با عنوان تأثير رضايت بر وفاداري مشتريان در بانك
نتايج ه بود. تشكيل داد يوگياكارتا شهر هاي اسلاميبانك نفر از مشتريان 160ها را جامعه آماري آناعتماد انجام دادند. 

تري تأثير مستقيم دارد. علاوه بر اين، رضايت مشتري به طور تحقيق حاكي از آن است كه رضايت مشتري بر وفاداري مش
  گذارد.غيرمستقيم با واسطه اعتماد مشتري بر وفاداري مشتري تأثير مي

)2022Bashayreh et al; -Alيت ارتباط با مشتري الكترونيكي: ) در پژوهشتي تحت عنوان ارزيابي موفقيت سيستم مدير
، فشار مشتري و COVID-19ادند. نتايج نشان داد كه آمادگي تكنولوژيكي، انجام د "مشترينقش ميانجي رضايت 

داشتند. علاوه بر اين، مطالعه نشان دادكه آمادگي تكنولوژيكي،  e-CRMرضايت مشتري تأثير مثبتي بر سيستم موفقيت 
ميانجيگري  گذارد. علاوه بر اين،خدمات به طور مثبت بر رضايت مشتري تأثير ميحريم خصوصي و سطح كيفيت 

-eو همچنين بين سطح كيفيت خدمات و موفقيت سيستم  e-CRMرضايت مشتري در رابطه بين اعتماد و موفقيت سيستم 

CRM .نشان داده شد  
)2020Putra et al; برند بر وفاداري مشتري با رضايت مشتري به اي با عنوان تأثيركيفيت خدمات و تصوير ) در مقاله

هاي اين مطالعه نشان داده است رد مطالعه بانك بري شعبه جاكارتا كمايوران پرداختند. نتايج يافتهغير ميانجي: موعنوان مت
ير كه تأثير كيفيت خدمات و تصوير برند بر رضايت مشتري، تأثير كيفيت خدمات و تصوير برند بر وفاداري مشتري، تأث

  دمات بر وفاداري مشتري نقش دارد.رضايت مشتري بر وفاداري مشتري، رضايت مشتري در افزايش كيفيت خ
)Mahbubeh et al, 2020 در بررسي به عوامل مؤثر بر وفاداري مشتري: با نقش ميانجي كيفيت مديريت ارتباط با (

عدد  436داد. تعداد ي بيمه در شهر مشهد تشكيل ميهااي انجام دادند. جامعه آماري آنرا مشتريان شركتمشتري مطالعه
هاي آوري گرديده بود. يافتههاي بيمه جمعت الكترونيكي و به طور تصادفي ساده از طريق نمايندگيصورپرسشنامه به

 ي بينكه و جود ارابطه بين كيفيت مديريت ارتباط مشتري بر وفاداري مشتري و همچنين رابطه ها نشان داده استآن
يفيت مديريت ارتباط با مشتري مثبت و كيفيت خدمات، رضايت مشتري و ارزش مشتري با توجه به نقش ميانجي ك

  دار است.معني
)2015Syahfudi, & Ruswanti,  در پژوهشي با عنوان تأثير كيفيت خدمات و تصوير برند بر وفاداري مشتري با (

ي پرداختند. نتايج نشان داد كه كيفيت خدمات و تصوير برند هم ميانجيگري رضايت مشتري: در صنعت بانكداري اندونز
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ر مثبت مستقيم و هم غيرمستقيم بر وفاداري مشتري دارد. اين بدان معناست كه وقتي مشتريان احساس رضايت كنند، تأثي
  مطمئناً به خدمات بانكي نيز وفاداري خواهند داشت كه با ماينجگري رضايت مشتري است.

شده، مشخص شد الگويي كامل در هاي مختلف ارائه پژوهش، با بررسي مباني نظري و مدلة مدل مفهومي به منظور ارائ
حوزة رفتار مصرف كننده براي ارتقاي وفادري مشتريان با توجه به متغيركيفيت ارتباط، تصوير برند و رضايت مشتري 

شود كه هدف آر اين ، نشان داده مي1در شكل  ارائه نشده است. الگوي مفهمي پژوهش بر اساس تلفيق از دو مطالعه
فاداري مشتريان بر اساس متغيرهاي بيان شده است. در الگوي ارائه شده، متغيركيفيت ارتباط و تصوير الگو، ارتقاي سطح 

 برند مستقل، وفاداري مشتريان متغير وابسته، رضايت مشتري متغير پنهان ميانجي هست.

  

  پژوهش. مدل مفهومي 1شكل 
  ).Lubis et al; 2021; Erwin & Ruswanti, 2015تباس شده از مطالعة (قا 

  
  هاي پژوهش و خلاءهاي موجود بررسي فرضيه زير ضرورت دارد.هاي به عمل آمده و معرفي پيشينهبا توجه به بررسي

  
  فرضيه اصلي

  ن دارد.سلامي افغانستامشتريان بانك اكيفيت ارتباط و تصوير برند با نقش ميانجي رضايت مشتري بر وفادري 
  

  هاي فرعيفرضيه
  كيفيت ارتباط تأثير مثبتي بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد.

  تصوير برند تأثير مثبتي بر وفادري مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد.
  دارد. كيفيت ارتباط تأثير مثبتي بر رضايت مشتريان بانك اسلامي افغانستان

  ير مثبتي بر رضايت مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد.رند تأثتصوير ب
  رضايت مشتري تأثير مثبتي بر فاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد.

  رضايت مشتري نقش ميانجي در تأثير كيفيت ارتباط بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد.
  فاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد.صوير برند بر ونجي در تأثير ترضايت مشتري نقش ميا

  

 كيفيت ارتباط

 تصوير برند

 رضايت مشتري  وفاداري مشتريان
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  روش پژوهش
تحليلي و از نوع عليّ است. جامعه آماري اين  -پژوهش كنوني از ديدگاه هدف كاربردي و از منظر روش اجرا، پيمايشي

طبق  و دود فرض شدهمحنا جامعه حجم پژوهش، جامعه آماري به توجه بامشتريان بانك اسلامي افغانستان است.  پژوهش
ها، تركيبي از روش گردآوري داده انتخاب شدند. آماري نمونه عنوانبه تصادفي شيوه به نفر 384 فرمول كوكران تعداد

هاي مربوط به مباني نظري و مرور ادبيات اين تحقيق از طريق مطالعه منابع باشد. دادهاي ميروش ميداني و كتابخانه
براي آزمون پايايي  SPSS 23افزار از نرم تبط فارسي و انگليسي استفاده شد.شامل مقالات، كتب مراي نادي و كتابخانهاس

سازي ها از روش مدلو تحليل دادهها ا استفاده شد. سپس براي آزمون فرضيهپرسشنامه، آمار توصيفي و نورمال بودن داده
به منظور استفاده گرديد.  3نسخة  PLS Smartفزار او از نرم عات جزئيمعادلات ساختاري با رويكرد حد اقل مرب

)، Bain Moutinho, 2011)، تصوير برند (Chin et al., 2014هاي معتبر كيفيت ارتباط (ها از پرسشنامهآوري دادهگرد
پرسشنامه اين ) استفاده گرديد. Amin et al., 2011) و وفاداري مشتريان (Jamal Nasser, 2002رضايت مشتريان (

) 4گويه) و  6) رضايت مشتري (3گويه)  5) تصوير برند (2گويه)  7كيفيت ارتباط () 1مؤلفه  4ل و سؤا 22وهش شامل پژ
خيلي كم)  1كم،  2متوسط،  3زياد،  4خيلي زياد،  5عاملي ليكرت است ( 5و براساس طيف گويه)  4وفادراي مشتريان (
  واهند گرفت.موردبررسي قرار خ

 
  هاي پژوهشيافته

آمار توصيفي؛ پاسخگويان از نظر جنسيت، سن، تحصيلات، نوع مشاغل مورد بررسي قرار گرفتند كه در ادامه  بخشدر 
  شود.ارائه مي

  
  ارزيابي اطلاعات جمعيت شناختي

  
. اطلاعات مربوط به متغيرهاي جمعيت شناختي1جدول   

 درصد فراواني ابعاد متغير درصد فراواني ابعاد متغير

 جنسيت
4/84  324 مرد  

 سن

9/10  25تا  20  42 

6/15 60 زن 5/24  30تا  26   94 

35تا  31 100 384 جمع  2/36  139 

 تحصيلات

تر از ديپلمپاين  14 6/3 40تا  36   2/17  66 

2/10 39 ديپلم 45تا  41   6 23 

6/58 225 ليسانس 50تا  46   9/3  15 

ليسانسفوق   88 9/22 3/1  50بالاي    5 

7/4 18 دكتري  

  شغل

 384 100 جمع

6/33 129 دولتي 100 384 جمع  
7/23 91 خصوصي      
7/42 164 آزاد      
%100 384 جمع      
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درصد زنان بودند. از نظر سني نيز  6/15درصد مردان و  84/4، نتايج جنسيت پاسخگويان نشان داد كه 1طبق جدول 
معه آماري درصد جا 2/36سال كه  35تا  31هاي سني وط به ردهمشخص شد كه از ميان بيشترين تعداد پاسخگويان مرب

درصد) بودند.  6/58دادند. طبق نتايج بدست آمده بيشترين تعداد پاسخگويان داراي سطح تحصيلات ليسانس (تشكيل مي
  دادند.جامعه آماري را تشكيل مي درصد 2/42بيشترين تعدا پاسخگويان داراي شغل آزاد كه 

  )KSاسميرنوف (-فآزمون كولموگرو
هاي مربوطه ابتدا بايد به بررسي وضعيت نرمال بودن متغيرها پرداخت. ها و انتخاب نوع آزمونوتحليل دادهبراي تجزيه

  اسميرنوف استفاده شده است.-براي اين منظور از آزمون كولموگروف
0H : بررسي داراي توزيع نرمال هستند.متغيرهاي تحت  
1H : يستند.داراي توزيع نرمال نمتغيرهاي تحت بررسي  

  
  ها. آزمون نرمال بودن داده2جدول 

  نوع توزيع  سطح معناداري عنوان در مدل  متغير
QR  000/0  كيفيت ارتباط   غير نرمال 
BI  000/0 تصوير برند   غير نرمال 
Ly  000/0 وفاداري   غير نرمال 

CS  000/0 رضايت مشتريان   غير نرمال 
 

  گيريارزيابي مدل اندازه
پايايي شاخص براي  .گيري از پايايي شاخص، روايي همگرا و روايي واگرا استفاده شداي سنجش برازش مدل اندازهرب

  است. 2و ضرايب بارهاي عاملي 1سنجش پايايي دروني، شامل سه معيار آلفاي كرونباخ، پايايي مركب
  

  آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا
  

ركيبي و روايي همگرافاي كرونباخ، پايايي ت. گزارش ضريب آل3جدول   
 پنهان متغير

  (سازه)
عنوان در 
  مدل

آلفاي كرونباخضريب   
)7/0 Alpha ≥(  

 ضريب پايايي تركيبي
)7/0 CR ≥(  

ميانگين واريانس استخراجي 
)5/0AVE ≥)  

  QR  842/0  881/0 513/0  كيفيت ارتباط
  BI  862/0  901/0 646/0  تصوير برند
  Ly  806/0  847/0 635/0  وفاداري

  CS  891/0  917/0 647/0  رضايت مشتريان
  

                                                            
1 Composite Reliability 
2 Factor loadings 
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دهد مقادير همه متغيرها بيشتر مقادير آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي ارائه شده است. نتايج نشان مي 3با توجه به جدول 
  گيري از پاياي مناسبي برخوردارند.هاي اندازهاست و مؤيد اين مطلب است كه مدل 7/0از 
  

  ها و روايي واگراملي سنجهرهاي عاسنجش با
شوند مقدار مطلوب برابر و يا همبستگي شاخص يك سازه با آن سازه، محاسبه ميبارهاي عاملي از طريق محاسبه مقدار 

هاي آن از واريانس خطاي است. در نتيجه مؤيد اين مطلب است كه واريانس بين سازه و شاخص 4/0بيشتر از مقدار 
ته مهم در اينجا اين است كه گيري قابل قبول است. نكزه بيشتر بوده و پايايي در مورد آن مدل اندازهگيري آن سااندازه

ها مواجه شد، بايد آن گويه 4/0هاي آن با مقاديري كمتر از اگر محقق پس از محاسبه بارهاي عاملي بين سازه و گويه
ارائه شده  2و شكل  4حذف نمايد. اين مقادير درجدول (سؤالات پرسشنامه) را اصلاح نموده و يا از مدل تحقيق خود 

  است.
  

  هاي مدلاي عاملي سنجه. باره4جدول 
  )≤5/0بارعاملي (  كد سنجه  سازه  )≤5/0بارعاملي (  كد سنجه  سازه

  كيفيت ارتباط

QR1  737/0  

 وفاداري

Ly1  711/0  
QR2 699/0  Ly2  834/0  
QR3  714/0  Ly3  822/0  
QR4  722/0  Ly4  813/0  
QR5  731/0  

  رضايت مشتريان

CS1  773/0  
QR6 730/0  CS2  815/0  
QR7  685/0  CS3  786/0  

  تصوير برند

BI1  807/0  CS4 845/0  
BI2  855/0  CS5  782/0  
BI3  805/0  CS6  824/0  
BI4 832/0        
BI5  715/0        

  
است كه اين امر نشان دهنده اين  4/0ها بيشتر از شود ضرايب بارهاي عاملي تمامي سؤال، مشاهده مي4با توجه به جدول 

  گيري از پايايي قابل قبولي برخوردار است.اندازهاست كه مدل 
شود. بر ر استفاده ميگيري، از معيار بارهاي عاملي متقابل و فورنل و لاركمدل اندازه 1به منظور بررسي روايي واگراي

گر هاي دياساس اين معيار، روايي واگراي قابل قبول يك مدل حاكي از آن است كه يك سازه در مدل، نسبت به سازه

                                                            
1 Discriminant validity 
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براي هر سازه بيشتر از  AVEهايش دارد. روايي واگرا وقتي در سطح قابل قبولي است كه ميزان تعامل بيشتري با شاخص
  شود.بررسي اين امر به وسيله ماتريسي حاصل مي PLSهاي ديگر در مدل باشد. در و سازه واريانس اشتراكي بين آن سازه

  
فورنل ولاركر. سنجش روايي واگرا به روش 5جدول   

QR Ly  CS  BI  هاسازه  
   804/0 BI  
  804/0 698/0  CS  
 797/0 722/0  719/0  Ly  

716/0  701/0  651/0  703/0  QR  
  

توان نتيجه گرفت واقع است، بنابراين مي 5كه روي قطر اصلي جدول  AVEمبستگي و جذر آمده از هطبق نتايج بدست
  باشد.لاركر وضعيت مطلوبي را دارا مي-گيري از نظر معيار فورنلهاي اندازهكه مدل

  
  ارزيابي مدل ساختاري

برازش مدل گيري نوبت به هاي اندازه، بعد از بررسي مدلPLSها در روش بر اساس الگوريتم تجزيه و تحليل داده
هاي يا متغيرهاي آشكار كاري ندارد گيري، به سؤالهاي اندازهرسد. بخش ساختاري برخلاف مدلساختاري پژوهش مي

). در پژوهش حاضر از سه معيار 1392شود (داوري و رضا زاده، ها بررسي ميو تنها متغيرهاي پنهان همراه روابط ميان آن
  .) استفاده شد2Q) و ضريب قدرت پيشبيني (2Rيين ()، ضريب تعuesval-tضريب معناداري (

  
 )t-valuesضرايب معناداري (

كه مقدار ي سازه در مدل هستند. در صورتيترين معيار براي محاسبه رابطهاين ضرايب ابتدايي و اساسي ضرايب معناداري
درصد تأييد  95نتيجه با فاصله اطمينان و در ها ي بين سازةبيشتر شود، نشان دهنده صحت رابطه 96/1اين اعداد 

ها توان با آنها را نميبين سازه دهد وشدت رابطههاي پژوهش است. البته اين اعداد صحت روابط را نشان ميفرضيه
  توان ملاحظ كرد.مي 3سنجيد. ضرايب معناداري پژوهش در شكل 

 
  2Qبيني ) و قدرت پيش2Rضرايب تعيين (

نسبت  2Rكند ميزان ارتباط بين دو متغير را اندازه گيري مي شود وي مدل ساختاري بكار برده ميبرا ضريب تعيين
ضريب 	2Rكند. در تعاريف موجود به گيري ميتوان به متغير مستقل نسبت داد اندازهتغييرات متغير وابسته را كه مي

به عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف،  67/0و  33/0، 19/0شود. و سه مقدار تشخيص نيز گفته مي		ضريب		يا	تعيين
هاي درون زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش مربوط به سازه 2R شوند. هر چهدر نظر گرفته مي	متوسط و قوي 
 ).1393داوري و رضا زاده، بهتر مدل است (
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تغيرهاي وابسته را مشخص معرفي شده است و قدرت پيش بيني مدل در م) 1975گيسر (توسط استون و  ²Qشاخص
ها قادر خواهند بود تا ها به درستي تعريف شده باشند، سازهبه اين معني كه اگر در يك مدل، روابط بين سازهكند. مي

ند. مقدار بايد در مورد تمامي هاي يكديگر گذاشته و از اين راه فرضيات به درستي تأييد شوتأثير كافي بر شاخص
داوري و اند (بيني كم، متوسط و قوي تعيين نمودهرا به عنوان قدرت پيش 35/0و  15/0، 02/0قدار زا سه مهاي درونسازه

  ).1393رضا زاده، 
  

 زاي مدل) متغيرهاي درون2Qبيني () و قدرت پيش2R. مقادير ضريب تعيين (6جدول 

زاي مدلدرونمتغيرهاي   رضايت مشتري وفاداري مشتريان 
R2 687/0  538/0  
Q2 406/0  322/0  

  
 GOFگيري و ساختاري مدل پژوهش حاضر، جهت برازش كلي مدل از معيارب باعنوان بعد از برازش بخش اندازه

)Goodness of Fit(  ميزان  36/0متوسط، مقدار بالاي  25/0كم، مقدار  01/0استفاده شد. بر اساس اين معيار سه مقدار
توان گفت كه برازش كلي مدل در حد است؛ مي 49/0برآر به يار نامبرد شود. با توجه به آنكه معقوي در نظر گرفته مي

  شود.تأييد مي» قوي«

ܨ݋ܩ ൌ ටCommunalıtıesሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬറ ∗ ܴଶሬሬሬሬറ 
Communalıtıesሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬറ) ميان گين مقادير اشتراكي :Communalityهر سازه مرتبه اول (  

 ଶሬሬሬሬറܴ: ميانگين مقاديرR2 سازههاي مدل درونزاي مدل 

 گردد:به صورت زير محاسبه مي Gofهش معيار در اين پژو

Communalıtıesሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬሬറ ൌ
0.338 ൅ 0.431 ൅ 0.464 ൅ 0.376

4
ൌ 0.402 

	 
ܴଶሬሬሬሬറ ൌ

0.538 ൅ 0.678
2

ൌ 0.608 
ܨ݋ܩ ൌ √0.402 ∗ 0.608 ൌ 0.49 
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  مدل ساختاري در حالت تخمين ضرايب استاندارد و بارهاي عاملي. 2شكل 

 

 
  و ضرايب استاندارد tدير مدل ساختاري در حالت تخمين مقا. 3شكل 

 
 

 هاآزمون فرضيه

ها در روش گيري، مدل ساختاري و كلي پژوهش با توجه به الگوريتم تحليل دادههاي اندازهبعد از بررسي و برازش مدل
PLS 3و شكل  7رسد. در همين راستا با توجه به نتايج مندرج در جدول نوبت به بررسي و آزمون فرضيات پژوهش مي 

 گيرند.پژوهش مورد بررسي قرار مي فرضيات
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  هاي پژوهشخلاصه نتايج آزمون فرضيه. 7جدول 
 نتيجه  tآمارة  تخيمن متغير وابسته اثر متغير مستقل فرضيه

H1 243/0 وفاداري مشتريان ← كيفيت ارتباط  416/4  تأييد 
H2 233/0 وفاداري مشتريان ← تصوير برند  493/4  تأييد 
H3 ايت مشتريرض ← كيفيت ارتباط  316/0  112/5  تأييد 
H4 497/0 رضايت مشتري ← تصوير برند  993/7  تأييد 
H5 451/0 وفاداري مشتري ← رضايت مشتري  629/8  تأييد 

  
درتمامي متغيرها پژوهش  tدهد كه مقادير آمارة نشان مي 7ها و ضرايب معناداري با توجه به جدول نتايج آزمون فرضيه

، تمام 3هاي پژوهش مورد تأييد اند. در شكل توان نتيجه گرفت كه تمام فرضيةدرصد مي 95مينان است، با اط 96/1بيشتر 
  شده است.هاي پژوهش در مدل نهايي نشان داده فرضيه

شود كه مقداري بين استفاده مي 1VAFاي به نام براي بررسي تعين شدت اثر غير مستقيم از طريق متغير ميانجي از آماره
تر بودن تأثير متغير ميانجي تر باشد، نشان دهنده قوينزديك 1كند و هر قدر اين مقدار به عدد اختيار مي صفر و يك را

  شود:هاي زير محاسبه مياز طريق فرمول VAFاست.
ܨܣܸ ൌ

a ∗ b
ሺܽ ∗ ܾሻ ൅ ܿ

 
  مفروضات فرمول

a  ميانجيمقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و  
b  ميانجي و وابستهمقدار ضريب مسير ميان متغير  
c مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و وابسته  
  

  VAFتعين شدت اثر غير مستقيم از طريق متغير ميانجي با استفاده از آمارة . 8جدول 
6H اسلامي دارد.: رضايت مشتري نقش ميانجي در تأثير كيفيت ارتباط بر وفاداري مشتريان بانك 

VAF  C B  A  
368/0  243/0  451/0  316/0  

7H.رضايت مشتري نقش ميانجي در تأثير تصوير ببارند بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي دارد :  
VAF  C B  A  

799/0  233/0  451/0  476/0  
  

مشتري در بعد كيفيت ارتباط بر آمده مقادير شدت اثر غيرمستقيم از طريق متغير ميانجي رضايت دستبر اساس نتيجه به
  باشد.مي 799/0و در بعد تصوير برند بر وفاداري مشتريان برابر با  368/0ابر با وفاداري مشتريان بر

  
 

                                                            
1 variance accounted for 
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  گيريبحث و نتيجه
ها در انجام هاي بانكوفاداري مشتريان اغلب يكي از دغدغه توان بيان كرد كههاي انجام شده ميبا توجه به بررسي

وفاداري  ،ها بايد از طريق ارتباط بين مشتريانست كه بانكهاي بازاريابي محصولاتشان است. اين به اين دليل افعاليت
ها، ايجاد رضايت ايجاد كنند. رشد وفاداري مشتريان بايد از بانك شروع شود، تحقق وفاداري مشتريان مورد نياز بانك

ات بازاريابي مشتري به عنوان مبنايي براي ايجاد وفاداري است. مفهوم وفاداري يك مفهوم اساسي در درك كيفيت ارتباط
ها، اهميت وفاداري يك تجلي اخلاقي شود. براي بانكداخلي هر بانك مربوط مي است، زيرا در اصل وفاداري به عوامل

توان تحت تأثير رضايت قرار مثبت بانك است. با مشاهده اينكه خواسته مشتري محقق شده است يا خير، وفاداري را مي
تر شده است. هيچ وكارها نسبت به قبل بيشكنيم كه تقاضاهاي كسبمياي زندگي . ما امروزه در جامعهداد

توانند بدون داشتن مشتريان وفادار دوام آورند. افزون هاي بانكداري دولتي و خصوصي نميوكارهاي به جز سازمانكسب
م هستند تا فراتر ارضاي ها ملزبر اين به لحاظ اين واقعيت كه انتظارات مشتريان نيز دائماً در حال افزايش است، بانك

ها را نيز تأمين كرده، كانون توجه خود را از ارضاي صرف مشتري به ايجاد وفاداري و تصوير آنمشتريان رفته، انتظارات 
 برند از طريق ايجاد ارتباطي بلند مدت، دو جانبه و سودآور براي هر دو طرف معطوف نمايند.

ه اين معنا كه مقدار ضريب . بداردبانك اسلامي افغانستان مشتريان  وفاداري بر معناداري و مثبت تأثير ارتباطات كيفيت
درصد از تغييرات وفاداري  3/24باشد كه بيانگر اين مطلب است كه متغير كيفيت ارتباط مي 243/0مسير بين دو متغير 

شتري بيشتر باشد به همان اندازه دهد. هر قدر كه كيفيت ارتباط بانك با ممشتريان بانك اسلامي افغانستان را توضيح مي
ها را به بانك و شود و آنرتباط با كيفيت باعث افزايش وفاداري مشتريان مياباشند. مورد نظر وفادار مي مشتريان به بانك

كيفيت ارتباط پيامدهايي از قبيل: افز آيش سهم خريد، تداوم رابطه، توسعه تعاملات كند و همچنان خدمات آن متصل مي
 ,)2022et al;  Lubisهاي (نتايج اين فرضيه با پژوهشداشت. تبليغ دهان به دهان و وفاداري را بدنبال خواهد  آتي،

)2022Khan et al;  2022() وLotfi et al., راستا است.) هم  
رائه شده، ضريب . با توجه به نتايج ادارد فغانستانا اسلاميمشتريان بانك  وفاداري بر معناداري و مثبت برند تأثيرتصوير 

درصد تغييرات متغير تصوير برند  3/23باشد و مؤيد اين مطلب است كه وفادراي مشتريان مي 233/0مسير بين دو متغير 
كند. به هر اندازه كه تصوير برند قابل اعتماد باشد به همان اندازه وفاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان را تبيين مي

كه كمترين شدت تأثير گذاري در رابطه به وفاداري توان بيان كرد هاي ميز مجموع اين يافتهكند. اافزايش پيدا مي
گيرد. بانك اسلامي افغانستان مشتريان در بانك اسلامي افغانستان به تصوير برند است و اين فرضيه در رتبه آخر قرار مي

ردد. اگر يك عتماد به برند و وفادراي مشتريان بيشتر گبايد تبليغات خود را گسترش دهد تا از اين طريق تصوير برند يا ا
برند، براي برقراري تعاملات معنادار و مثبت با مشتريان خود تلاش كند، احتمالاً مشتريان نيز تلاش يكساني براي حمايت 

ي هاهاي اين بخش با پژوهشگردد. يافتهاز آن نام تجاري خواهند داشت، كه اين سبب وفاداري مشتريان مي
)2015Syahfudi, & Ruswanti, ( ) 2020وPutra et al; ( راستا است.هم  

كيفيت ارتباط تأثير مثبتي بر رضايت مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد. بر اساس به نتايج ارائه شده، ضريب مسير بين 
ر كيفيت ارتباط بانك اسلامي درصد تغييرات متغي 6/31باشد و مؤيد اين مطلب است رضايت مشتري مي 316/0دو متغير 
تواند رضايت مشتري را افزايش دهد، شهرت كند. برقراري ارتباط باكيفيت و مداوم با مشتريان ميان را تبيين ميافغانست
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مشتريان با احساس رضايت و اطميناني كه بوسيله كيفيت ارتباطات  برند را بهبود بخشد و درآمد بانك را افزايش دهد.
 Putra) و (2022et al;  Lubisهاي (هاي اين بخش با پژوهشافتهي شوند.ه شركت يا سازمان وفادار ميكنند بدرك مي

2020et al; ( .مطابقت دارد  
نتايج آزمون مدل ساختاري در مورد فرضيه چهارم حاكي از آن است كه تصوير برند تأثير مثبتي بر رضايت مشتريان 

 7/49باشد و بيانگر اين مطلب است كه رضايت مشتري مي 497/0ير بين دو متغير بانك اسلامي افغانستان دارد. ضريب مس
دهد و رتبه اول را به خود اختصاص داده است، درصد تغييرات متغير تصوير بدن بانك اسلامي افغانستان را توضيح مي

وجه با كند. با تريان ايفا ميگيري رضايتمندي مشتدهد كه تصوير برند نقش مهمي را در شكلآمده نشان مينتيجه بدست
گردد كه توان گفت در بخش بانكي افزايش رضايتمندي مشتريان منجر به افزايش اعتماد به تصوير برند مياين نتيجه مي

 ) ,2022Najmudin et al; ) ،(2015Syahfudi, & Ruswanti( هاياول را به خود اختصاص داده است و نيز با يافته رتبه
  ) مطابقت دارد.2020l; Putra et aو (

در رابطه به فرضيه پنجم نتايج نشان داد كه رضايت مشتري تأثير مثبتي بر وفادراي مشتريان بانك اسلامي افغانستان دارد. 
درصد تغييرات  1/45باشد و مؤيد اين مطلب است رضايت مشتري مي 451/0آمده ضريب مسير بين دو متغير نتايج بدست

شود. كند. به طور كلي، رضايت مشتري باعث وفاداري مشتري ميرا تبيين ميبانك اسلامي افغانستان متغير كيفيت ارتباط 
توان بيان كرد هر قدر كه خدمات بانكي با كيفيت و رضايت بخش باشد مشتريان به بانك طبق نتيجه حاصل شده مي

  مانند.مورد نظر وفادر مي
در رتبه آخر از  نقش ميانجي در تأثير كيفيت ارتباط بر وفاداري »ضايت مشترير«در رابطه به اثر شدت تأثير متغير ميانجي 

لحاظ ميانجي قرار گرفت؛ يعني رضايت مشتري نقش ميانجي در تأثير كيفيت ارتباط بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي 
ين بدان معني است كه است؛ ا 368/0تعيين شدت اثر غير مستقيم از طريق متغير ميانجي از آماره برابر به  افغانستان دارد.

درصد تأثير كيفيت ارتباط بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان از طريق اثر غير مستقيم توسط متغير ميانجي  8/36
  خواني دارد.) هم2022Bashayreh et al; -Alنتايج اين فرضيه با پژوهش ( شود.رضايت مشتري تبيين مي

اسلامي برند بر وفاداري مشتريان بانك تصوير در تأثير » رضايت مشتري«متغير ميانجي شدت تأثير  و نيز در رابطه به اثر
لذا نقش ميانجي متغير رضايت مشتري در تأثير تصوير برند بر وفاداري افغانستان رتبه اول را به خود اختصاص داده است، 

دست آمد؛ به 799/0ريق متغير ميانجي برابر به مستقيم از طشدت اثر غير  گردد.مشتريان بانك اسلامي افغانستان تأييد مي
درصد تأثير اعتماد به برند بر وفاداري مشتريان بانك اسلامي افغانستان از طريق اثر غير مستقيم توسط متغير  9/79بنابراين 

ن ارائه دهد به ي مشتريانشاهاها خدمات را با توجه به خواستهشود. به هر اندازه كه بانكميانجي رضايت مشتري تبيين مي
همان اندازه رضايت مشتريان بيشتر شد و نيز رضايت مشتري تأثير روي تصوير برند گذاشته و برندها در ذهن مشتريان 

 ,Syahfudiهاي (نتايج اين فرضيه با يافته شود.شود و در نهايت تصوير برند سبب افزايش وفاداري مشتريان ميتداعي مي

5201& Ruswanti, ) 2020) وet al;  Putra( راستا است.هم  
 شود:باتوجه به نتايج تحقيق پيشنهادات زير ارائه مي

ها ارتباط دو طرفه با مشتريانشان بر قرار نمايند و ارتباط شود كه بانك. براي بهبود كيفيت ارتباط با مشتريان، پيشنهاد مي1
پيوسته نقش مبادله كنند. در بازاريابي، اين زماني اتفاق طور يام بهافتد كه گيرنده و فرستنده پدو طرفه زماني اتفاق مي
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دهد، برند به پاسخ مصرف كننده واكنش نشان كند، مصرف كننده به پيام پاسخ ميافتد كه يك برند پيامي ارسال ميمي
در نهايت  رتباط شده ودهد و غيره... هچمنان گسترش تبلغيات و پاسخگوي به نيازهاي مشتريان سبب افزايش كيفيت امي

  يابد.ها افزايش مياعتماد به برند بانك
ها مسير رضايتمندي مشتري را شناسايي كرده تا ها خدمات بانكي خود را بهبود بخشند و بانكشود بانك. پيشنهاد مي2

ا ب و صميمي بدر اين راستا استراتژي خدماتي خود را تدوين كنند و نيز رسيدگي به مشكلات مشتريان و بر خود خو
توانند رضايت مشتريان خود را افزايش دهند و در نتيجه هاي ميمشتريانشان داشته باشند. با اعمال اين موارد بانك

  ها را بهبود بخشند.وفادراي آن
 ها روابط صميمي و دوستانه با مشتريان داشته باشند و هچنان تبليغاتشان ترغيب كنند خود راشود بانك. پيشنهاد مي3

خوبي به مشتريان معرفي و ها بايد محصول خويش را بهها قانع شوند، بانكند و براي اين كه مشتريان بانكافزايش بده
  تبليغ كنند.

طور دقيق و صادقانه معرفي كنند و ها برند خود را بههاي اجتماعي و رسانهها در شبكهشود كه بانك. پيشنهاد مي4
ها تكيه كرد و توان به برند آنساخته، اين ذهينت را در مشتريان ايجاد كنند كه ميك متحواي آموزنده و مؤثر را شري

  مورد نظر وفادار بمانند. شود مشتريان به بانكاعتماد داشت، در نهايت اين موارد سبب مي
. همچنين ودها بوسيله آموزش ضمن خدمت تقويت شگردد كه ابتدا بايد مهارت ارتباطي كاركنان بانك. پيشنهاد مي5

  هايي جهت متذكر شدن اهميت وفاداري مشتريان و حفظ آن از طريق كيفيت ارتباطات به كاركنان بيان نمود.بايد دوره
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