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Abstract  

    This study aimed to investigate the factors affecting customer satisfaction 

in private banks in Afghanistan. Given the pivotal role of banks in the 

economy and the intense competition in this industry, customer satisfaction 

is of paramount importance. This study focused on three major private banks 

in Afghanistan: Azizi Bank, Afghanistan International Bank, and New Kabul 

Bank. To collect data, a questionnaire was designed and distributed to 100 

customers of these banks. The questionnaire included questions about various 

factors affecting customer satisfaction, such as service quality, employee 

behavior, transaction speed, and physical facilities. The collected data was 

analyzed using SPSS software. The results of this study showed that 

customers are generally satisfied with the services provided by these banks. 

However, various factors influence customer satisfaction levels. The most 

significant factors identified in this study include service quality, employee 

behavior, physical facilities, and trust. The results also indicated that private 

banks in Afghanistan can increase customer satisfaction by improving service 

quality, employee behavior, and physical facilities. Moreover, building trust 

and confidence among customers is of paramount importance . 
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 چکیده
افغانستان   یخصوص  یهااز خدمات بان   انیمشتر  تیعوامل موثر بر رضا ی با هدژ بررس تحقیق  نیا

  ت یصنعت، جلب رضا  ن یدر ا  دیها در اقتصاد و رقابت شدبان    یدیانجام شده است. با توجه به نقر کل
 یزیبزرگ افغانستان )عز  یمطاهعه، سه بان  خصوص  نیبرخوردار است. در ا  ییبالا  تیاز اهم  انیمشتر

ب بان   نو  یاهمللنیبان ،  و  قرار گرفته   یافغانستان  نمونه مورد مطاهعه  به عنوان  بان (    ی راب  اند.کابل 
هرسشنامهداده  یآورجم  ب  یطراح  یاها،  در  مشتر  100  نیو  از  توزبان    نی ا  انینفر  است.     یها  شده 

خدمات، رفتار   تیفیاز جمله ک  انیمشتر تیدر مورد عوامل مختلف موثر بر رضا یهرسشنامه شامل سوالات
شده با استفاده از   یآورجم   یهابان  بوده است. داده  یکیزیکارکنان، سرعت انجام کارها و امکانات ف

از خدمات ارائه    یبه طور کل  انیکه مشتر  دهدی هشوهر نشان م  نی ا  جینتا  اند.شده   لیتحل  SPSSافزار  نرم
 رگذاریتاث  انیمشتر  تیرضا  زانیبر م  یحال، عوامل مختلف  نیدارند. با ا  تیها رضابان   نیشده توسط ا
، کارکنان  رفتار،  خدمات  تیفیک   اند عبارتند از:شده   ییهشوهر شناسا  نیکه در ا  یعوامل  نیترهستند. مهم
و  کیزیف  امکانات همچنین  اعتماد  تیقابلی  م  نیا  جینتا.  نشان  بان    دهدی هشوهر   ی خصوص  یهاکه 

خود را    انیمشتر  تیرضا  ،یکی زیخدمات، رفتار کارکنان و امکانات ف  تیفیبا بهبود ک  توانندیافغانستان م
 برخوردار است.  یاشه یو تیاز اهم انیدر مشتر نانیاعتماد و اطم جادیا ن،یدهند. همچن ریافزا
 

 گویی، قابلیت اعتماد، عوامل محسوسرضایت مشتریان، خدمات بانکی، هاس  های کلیدی:واژه
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 مقدمه

زنج  نیترمهم  یمشتر اگر مشتر  یخصوص  یدیتوه  یهاتیفعاه  یرهیعنصر در  را    یاست.  محصول 
کسب و کار خود خواهد شد )ادوارد    ل یمجبور به تعط  ادیز  اریبه احتمال بس  توهید کننده  نکند،   یداریخر
ها محسوب  سازمان  ی واحدهای توهیدی وو بقا  تیدر موفق  یدیکل  یعامل   ،یمشتر   تیرضا  (2006  نگ،یدم
  ات یبه ح  تواندینم  یوکارکسب  چیه  ،یکرده است، بدون مشتر  انیب   نگیطور که ادوارد دم. همان شودیم

ها مستلزم برآورده آن  تیبالا و کارآمد هستند و رضا تیفیبا ک  یبه دنبال خدمات  انیخود ادامه دهد. مشتر
خود را جلب   انیمشتر  تیکه بتوانند رضا  ییهاامروز، سازمان  یرقابت  طیشدن انتظاراتشان است. در مح

 تر خواهند بود. کنند، موفق
 ،یماه یهاعنوان واسطه ها به  . بان  شودی دوچندان م یمشتر تیرضا ت یاهم ، یحوزه خدمات بانک در
  ی ها مجبورند برابان    ،یرقابت در صنعت بانکدار  ر ی. با توجه به افزاکنندی م  فایدر اقتصاد ا  یدیکل  ینقش

تا    خود بپردازند.   انیمشتر  یازهایبه ن  ییبالا و هاسخگو  ت یفیبه ارائه خدمات با ک  ان، یجذب و حفظ مشتر
و ارائه خدمات باید به طور   داده شودهای مشتریان هاس  مربت به درخواست  آن جایی که امکان دارد باید

محصولات    موجب تفکی  محصول از هر عرضه ای به شمول خدمات اضافی که  دوامدار صورت گیرد.  
به مشتریان محسوب می  ؛شودرقبا می افزوده درخدمت  ارزش  وا ه  موارد    گردد.  نشان دهنده  بازاریابی 

مورد    برد. برای مرال دراضافه شده به محصول است که ارزش آن محصول را برای مشتریان بالاتر می 
هاس  مناسب به آنها ارائه   به بان زمان رجوع مشتریان    های خصوصی هر بانکی موظف است دربان 

این کار بلکه محصول و  نماید  به مشتریان نیست  ابتدایی است.  خدمت  به طور    خدمت  بانکی که  وهی 
تواند ادعا  بدون وقفه هاسخگوی مشتریان باشد می   بانکی است و   انجام امور  ی سرعت بالا درمستمر دارا

ها تنها به این  گیرد. سازمان رقبای خود هیشی می  از  نماید. ونماید که خدمات عاهی به مشتریان ارائه می 
را جذب نمایند تا اینکه   نباشند که مشتریان خود را حفظ نمایند بلکه باید بکوشند مشتریان بیشتری  فکر

مدیران سازمان طوری آموزش   د. کارمندان ون سهام خود را افزایر ده  هیشرفت سازمان گردد و  باعا بقا و
برای کارمندان که خدمات خوب    و  های لازم را برای ارائه خدمات عاهی به دست آورندداده شوند تا مهارت

های لازم  برای خدمات دهی همچنان استاندرد   دند وه اینکه تشویق گرننمایند هاداش داده شود  ارائه می 
 .(1389خدایاری و حسینی،د )ینرا تعین نما

رضایتمندی مشتری   یابند سطوح بالاتری ازسازمانهایی که به سطح بالاتری از کیفیت خدمات دست می 
رضایت   (. 2008گا و همکاران،  ) ای برای دستیابی به مزیت رقابتی هایدار خواهند داشت    عنوان مقدمه  را به

 (. وسقای کاووسی)را برآورده سازد  ویمشتری زمانی به دست میآید که عملکرد بان  بتواند انتظارات 
از    در قبلافغانستان، هس  دهه  دو  در  نظام جدید  آمدن  کار  بانکدارروی  رشد    یخصوص  ی، صنعت 
ا  یریگچشم با  است.  رقابت شد  نیداشته  نبان    ن یب  دیحال،  و    ت یاهم  د،یجد  انیبه جذب مشتر  ازیها 
  ت یعوامل موثر بر رضا  یمطاهعه، به بررس  نیآشکار ساخته است. در ا  ریاز ه  ریرا ب  یمشتر   تیرضا
 . شودیدر افغانستان هرداخته م یخصوص یهااز بان  انیمشتر
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 رگذار یتأث  یخصوص  یهااز بان   انیمشتر  تیاست که بر رضا  یعوامل  ییشناسا،  تحقیق  نیا  یاصل  هدژ
  ان یمشتر  شوندی باعا م  یسوال است که چه عوامل  نیمطاهعه به دنبال هاس  به ا  نیهستند. به طور خا ، ا

 مطرح شده است:  ریز یهاهیسوال، فرض نیهاس  به ا یبرا باشند؟  یراض یخصوص یهااز خدمات بان  
 ط یاعتماد در مح  عنصر؟،  مربت دارد   ریتأث  انیمشتر  تیبر رضا  د،یمناسب و جد  لیو وسا  زاتیتجه آیا  
  چه   انیمشتر  تیبر رضا  ان،یبه مشتر  ییدر هاسخگو  تیشفاف؟،  داردی  ریتأثچه    انیمشتر  تیبر رضا  ،ی بانک
؟ و  مربت دارد  ریتأث  انیمشتر  تیاز برخورد مناسب کارمندان، بر رضا  یناش  نانیاطم  جادیادارد؟، آیا    ریتأث
 گذارد؟می  ریتأثچگونه  انیمشتر تیبر رضا ان،یمشتر  یهابه خواسته   یدگیو رس توجه
گام     یبه عنوان    تواند یهشوهر م   نیا  نه،یزم  نیموضوع و کمبود مطاهعات در ا  تیتوجه به اهم  با

ک بهبود  جهت  در  بانک  تیفیمهم  تلق  ی خدمات  افغانستان  نتا  یدر  م  نیا  جی شود.    ی برا  تواندیهشوهر 
 باشد.  دیمف یو هشوهشگران حوزه بانکدار گذاراناست یها، سبان 

 اهمیت و ضرورت تحقیق 
بازی کار ی  شرکت   کسب و  ارتقای ظرفیت و هایداری  نقر مهمی را در  ،مشتریبه  خدمات  عرضه  

یر داد. اهمیت یتوان دیدگاه مشتری را درباره سازمان تغمشتری میخوب به  خدمات    با عرضه   نماید.می
میزان موفقیت    .توجه به محصول یا خدمات صنعت متفاوت باشد   مشتری ممکن است بابه  خدمات  عرضه  

 کنند بستگی دارد. عیارتوانند خود را با شخصیت مشتری داشتن کارکنانی که می  ااین گونه سازوکارها ب
کاری که انجام    برای هر   نوآوری فکتوری است که باید مدنظر گرفته شود و   دراین میان خلاقیت و

جلب   مشتری و  واق  ایجاد اطمینان در  مشتری هسند را دارا باشد. در  شود،همیشه دهیلی محکم وداده می
  هر   نماید. چرا که هیر ازخدماتی را عرضه می  برای کسانی است که کالا یا  اعتماد او سخت ترین کار

های را آزمد  ن استراتیشی، تکنی  یتعی خصو  جلب مشتری باید درباره اش فکر کرد و هس از  اقدامی در
کار اصلی ترین عنصر مشتری است)جود    دنیای کسب و  نهایت آن را به اجرا گذاشت. به این ترتیب در  در  و

   (.1395زاده، 
گیری آن، اوهین بار در   آمده، مفاهیم مربوط به رضایت مشتری و اندازه عمل های بهبر طبق بررسی 

عنوان خوشایند و یا دهپذیر بودن تجربیات   اهیور« بیان شد. وی رضایت مشتری را به»  توسط  1988سال 
  ها را به سه دسته هایه، عملکردی و نیاز«  »کانو    خدمت مطرح کرد.  حاصل از خرید گذشته محصول و یا

سال بعد، شاخ  آمریکایی    5  مشتری و  بندی کرد. » فورنل« شاخ  سوئدی رضایت  انگیزشی دسته
مانند رگرسیون خطی    واروا« با استفاده از برخی مدههای آماری»  رضایت مشتری را مطرح کرد. همچنین

 شتری ارائه کرد. در سال گیری رضایت م  ای، روشهایی را جهت اندازه  تحلیل خوشه  و  چندگانه و تجزیه
گریگور و یودیس« بیان  »  سیسکوس« و»  گیری رضایت مشتری توسط اندازهی  مدل چند معیارِ  1988

توسط این دو نفر بسط داده شد. در این مدل، رضایت کلی و جزئی مشتریان با توجه ها شد. این مدل بعد
 (.1395شود )جود زاده، محاسبه می به قضاوتهای آنها

های توسعه یافته در اندازه  های مختلف توسعه یافته است. یکی از مدل به اساس نظریات فوق مدل
باشد. مدل سروکوال  گیری کمی، کیفیت خدمات در بخر دوهتی متعلق به هاراسورامان، زیتهامل وبری می
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مدل دیگری است که سعی در اندازه گیری کیفیت خدمات در جایی که کیفیت خدمات به عنوان ی   
رود. این ضرورت جهت درک مشتری، انتظارات او و کیفیتی که از خدمات ارائه شده انتظار دارد، به کار می

بتوانند خدماتی که توسط سازمان مدل کم  می به آن کند که مشتریان  ارائه می های متفاوت  شود،  ها 
 (. 1995بایکدیگر مقایسه نمایند.)هارسومان و همکاران،

 مرور پیشینه تحقیق 
شود، با  در بررسی هیشینه تحقیق به بررسی مطاهعات انجام شده در مورد موضوع تحقیق هرداخته می 

نماید تا از دوباره کاری جلوگیری نمده و از تحقیقات  بازنگری هیشنیه تحقیق محقق اطمینان حاصل می 
های مختلف در مورد مشابه انجام شده قبلی اهگوبرداری نماید. در زیر مجموعه از تحقیقات که در کشور

 موضوع تحقیق انجام شده مورد بررسی قرار گرفته است. 
هادیان همدانی، علی رضا و هادی احمدهور تحقیق تحت عنوان »بررسی عوامل تاثیر   1388در سال  

تحقیق   این  نمونه  جامعه  است.  گرفته  صورت  خصوصی«  بان   ی   مشتریان  جذب  و  حفظ  در  گذار 
های دوهتی )تجاری و تخصصی( و خصوصی بوده است. نتایج کارشناسان، خبرگان و روسای شعب در بان  
های بازاریابی از سطح شعب تا ستاد مرکزی بوده، علاوه بر آن  بررسی نشان دهنده ضرورت ایجاد کمیته

در مقوهه وفادار سازی و حفظ وجذب مشتریان بان  »شناخت مشتریان« اوهویت دارترین رویکرد محسوب 
وفادار سازی   شود.دومین محور در وفادار سازی مشتریان اعطای جوایز وهاداش است، اوهویت سوم درمی

 های بان  است. توجه و تمرکز بر تعامل با مشتریان و مشارکت او در برنامه
را تحت عنوان    1999سوین درسال   اهگویی  ارائه شده»میلادی  ازخدمات  مورد    «رضایت مشتریان 

انتظارات مشتریان درنظر گرفته شده است. سوین    نتحقیق قرارداد که درآن کیفیت خدمات برآورده کرد
اهگو   یا  13دراین  زیر عامل  و  ابعاد  نزاکت  قابل همس،  و  است. شکل ظاهری  تواض    را مشخ  کرده 

ارتباطات،  اعتبار،  مشتریان،  دسترسی  وجوابگویی،  حساسیت  کارکنان،  وشایستگی  صلاحیت  کارکنان، 
اطمینان، درک     برابری قابلیت  امنیت،  و  اطمینان  یا دریافت مجدد خدمات،  به خرید  بی طرژ، تمایل 

 .  (1999مشتری، رابطه دوستانه بامحیط زیست )سوین ،
توسط   1395تحقیق دیگری تحت عنوان )نقر خدمات مشتریان در جذب و حفظ مشتریان( در سال  

مسعود قهرمانی، هلنا کیانی و نشمیل شفعی صورت گرفت. مطاهعه مورد نظر آن بان  ملی استان آذربایجان  
هیمایشی  – غربی بوده، این هشوهر از نظرهدژ از نوع کاربردی و از نظر ماهیت و روش از نوع توصیفی 

نفر است. نتایج حاصل شده از این هشوهر به این شرح    384باشد و حجم آماری این هشوهر به تعداد  می
 میباشد بین مفید بودن خدمات بانکداری اهکترونیکی و جذب و حفظ مشتریان رابطه معنادار وجود دارد.  

ها را عمدتا بر اساس ارتباط بین فردی،  ( هیشنهاد کرد که مشتریان عملکرد بان 1990گرونروس )
   .کنندکیفیت خدمات، انتظارات خدمات، خدمات تحویل ارزیابی می 

( تحقیق را تحت عنوان تاثیرات دسترسی به شعبات بانکی روی رضایت  2017اهشامری، اهمطیری )
مشتریان انجام داده. این مطاهعه به بررسی رابطه بین مکان شعبه بان  و دسترسی و رضایت مشتری 
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تواند  های دارای موقعیت مناسب و دسترسی آسان به آنها میاند که شعبه هردازد. نویسندگان دریافتهمی
 رضایت مشتری را به میزان قابل توجهی افزایر دهد.

( تحت عنوان تحلیل عوامل موثر بر رضایت مشتریان از خدمات بانکی  2018اچ ار. کاور. هیکی سینگ )
بانکی   خدمات  در  مشتریان  رضایت  بر  موثر  عوامل  بررسی  به  هشوهر  این  اند.  داده  انجام  را  تحقیق 

های ارتباطی کارکنان بان  و  هردازد. نویسندگان چندین عامل کلیدی، از جمله کیفیت خدمات، مهارتمی
بان  تجربه کلی را شناسایی می  برای  را  آنها همچنین راه هایی  بهبود رضایت مشتریان کنند.  برای  ها 

 کنند. هیشنهاد می

( تحت عنوان تشخی  رضایت مشتریان از بانکداری انلاین تحقیق را انجام داده  2019هوی و زانگ )
هردازد. نویسندگان است. این مطاهعه به بررسی عوامل تعیین کننده رضایت مشتری در بانکداری آنلاین می 

های شخصی را در شکل  نقر عوامل مختلف، مانند قابلیت استفاده از وب سایت، اقدامات امنیتی، و توصیه
 کنند.دادن به رضایت مشتری تجزیه و تحلیل می

( تحت عنوان رضایت مشتری از خدمات بانکداری توسط موبایل تحقیق را انجام  2019عبداهرحیم )
های کاربردی بانکداری تلفن  داده است. این مطاهعه ی  چارچوب مفهومی برای درک مشتری از برنامه 

گذارند، از جمله  کند. نویسندگان چندین عامل کلیدی را که بر رضایت مشتری تأثیر می همراه ایجاد می
 کنند. سهوهت استفاده، عملکرد و طراحی رابط کاربری شناسایی می 

های ( تحلیل رابطه بین عملکرد کارمندان و رضایت مشتریان از بان 2019اوزکان، اژ جی یسال )  
خصوصی تحقق را انجام داده است. این هشوهر به بررسی رابطه بین عملکرد کارکنان و رضایت مشتریان 

هردازد. نویسندگان دریافتند که کارکنان با عملکرد بالا به احتمال زیاد خدمات بهتری ارائه  ها میدر بان 
 شود.کنند که منجر به افزایر رضایت مشتری میدهند و محیطی مربت برای مشتریان ایجاد میمی

بانکداری در حفظ رضایت  2010جایارمان، شنکر ) ( تحت عنوان نقر عوامل قابل همس و خدمات 
بان  امر  مشتریان  بیان داشته است که ملموس بودن به  او  انجام داده است.  را  های خصوصی تحقیق 

انتظار، چوکی بانکی، زیبایی شناسی و فضای  بان ، تالار  اشاره دارد، که شامل ساختمان  های فیزیکی 
 باشد. که عوامل فوق نقر مربت و معنی دار بر رضایت مشتریان دارد. ها میبانکی و دسترسی به سهوهت
های محدود خدمات بانکی در رضایت مشتریان بررسی شده است که تحقق حاضر در این تحقیق فکتور 

 هنچ فکتور عمده خدمات بانکی را ارزیابی نموده است. 
این نتایج   در بررسی رضایت مشتری در بخر بانکی در قبرس شماهی به(  2016)  وهمکاران  ازاتاک

بین اعتماد  و محکم،  روابط خوب  به  بستگی  بانکی  بخر  در  مشتری  رضایت  که  و   رسیدند  مشتریان 
 شاغلان بان  در قبرس شماهی دارد.

های خدمات بانکی تفاوت  تحقیق حاضر با تحقیق انجام شده توسط اتاک و همکاران از نگاه فکتور 
 دارد.
کیفیت خدمات و رضایت مشتری در بنادر کانتینر   ( در تجزیه و تحلیل از  2015گی تیا و همکاران )  

بنادر کانتینر ی  ساختار هنج عاملی، مدیریت  و عوامل   کرهای به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات
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در رضایت مشتری دارد. علاوه بر آن، مدیران بنادر کانتینر    توجهی  مس،وهیت اجتماعی اثرات مربت قابل
گیری رضایت مشتریان    مقیاس کیفیت خدمات بندر برای اندازه  مدیریت  از های  توانند به کم  شیوهمی

 خدمات بنادر کانتینر استفاده کنند.  گذاری در مدیریت  کیفیت و سرمایه
های رضایت مشتریان فکتورتفاوت این تحقیق با تحقیق گی تیا و همکاران در جامعه مورد مطاهعه و  

 باشد. می
انتخاب2014وهمکاران )  احمدی   بر  بررسی عوامل م ثر  نتیجه   ( در  این  به  بان  در کشور ماهزی 

تحقیق حاضر    .مشتری مهمترین عوامل بودند  کیفیت تعامل با  سهوهت استفاده و  نام تجاری،که  رسیدند  
با این تحقیق در ماهیت موضوع متفاوت است چنانچه در این تحقیق عوامل موثر بر انتخاب ی  بان   

های انتخاب شده شان مورد ارزیابی قرار  ارزیابی شده است و در تحقیق حاضر رضایت مشتریان از بان  
 گرفته است. 

( بان 1399ملاشاهی و ضیایی  از  بررسی رضایتمندی مشتریان  نیمه  -های دوهتی و خصوصی( در 
شر ماهه   شتری درم  400خصوصی شهر زاهدان در استان سیستان و بلوچستان با استفاده از اطلاعات  

بان  1398 اول سال   نتیجه رسیدند که در  این  به  دوهتی منطقه  هایدر چهارچوب معادلات ساختاری 
کارکنان با مشتریان    اهعمل دوستانه   شده، عکس  کیفیت خدمات ارائه  ها از نظر مشتریان،شاخ مهمترین  

  های خصوصیو در بان    0/59و  0/78   ،  0/63و دسترسی آسان به خدمات به ترتیب با ضریب استاندارد  
انگیزهو   به    دسترسی آسان های دینی، در دسترس بودن دستگاه خودهرداز ونیمه خصوصی  به خدمات 

های متفاوت خدمات شاخ در این تحقیق  بوده است.  , 0/52   0/71،  0/6ترتیب با ضریب استاندارد  
هحاظ  بانکی   از  تحقیق حاضر  با  که  است  گرفته  قرار  ارزیابی  متفاوت  شاخ مورد  بانکی  های خدمات 
 باشد. می

 اهعمل دوستانه دوهتی در زمینه رعایت حریم خصوصی مشتریان موفقتر عمل کردند و عکس هایبان 

 . نیمه خصوصی بودند-های خصوصی کارکنان این بان  با مشتریان رضایت بخشتر از بان  
در کل از بررسی تحقیقات انجام شده هویدا است که خدمات بانکی شامل قابل اعتماد بودن بان ،  

های مختلف  داشتن وسایل و تجهیزات مناسب، ایجاد اعتماد و همدهی تاثیر مربت در رضایت مشتریان بان 
های مختلف داشته است، فرق این تحقیق با تحقیقات مشابه انجام شده اینست که سایر تحقیقات در کشور

این تحقیق رضایت   بانکی در نظر گرفته شده است در  اکررا عوامل محدود خدمات  انجام شده و  دیگر 
 های خصوصی در افغانستان مورد تحلیل و ارزیابی قرار گرفته است. مشتریان از بان 

 ادبیات نظری تحقیق 
 برخی از عوامل کلیدی موثر بر رضایت مشتریان از خدمات بانکی عبارتند از:

مشتریان از ارزش درک شده خدمات ارائه شده توسط بان ، که شامل عواملی    ارزش درک شده:

 کنند.مانند راحتی، دسترسی و قابلیت اطمینان است، قدردانی می 

 شهرت و وجهه بان  نقر بسزایی در رضایت مشتری دارد.  درک برند:
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بودن: به صرفه  دریافت   مقرون  که  بانکی هستند  بودن خدمات  اقتصادی  مند  مشتریان علاقه 

 کنند.به ترتیب که مشتریان بتواند با کمترین هزینه ی  معامله بانکی را انجام دهند.می

ها  برای رضایت مشتری در خدمات ها و سهوهت استفاده از ابزار ساده گی در ابزار  سهولت استفاده:

ها  بانکداری آنلاین ضروری است.چون ی  تعداد مشتریان ما شاید دانر کافی جهت استفاده از سافت ویر
 و ابزارهای بانکی را نداشته باشد. 

دهند، مانند بانکداری تلفن همراه و دسترسی مشتریان از بان  هایی که خدمات راحت ارائه می   راحتی:

 کنند.آسان به شعب، قدردانی می 

 حل موثر مشکل برای حفظ رضایت مشتری در خدمات بانکی بسیار مهم است.  مدیریت  مشکل:

مشتریان باید مطم،ن باشند که اطلاعات شخصی و ماهی آنها توسط بان  امن و    امنیت/اطمینان:

به مشتریان و  آ  شود.محافظت می اعتماد و اطمینان  اهقاء حس  آنها در  توانایی  گاهی و ادب کارکنان و 
توانایی ارائه خدمتی که به مشتری وعده داده شده است. قابلیت اطمینان، معیاری از توانایی بخر اور انس  

ت. یعنی  جهت تأمین این انتظارات است و معنای دیگر قابلیت اطمینان، عمل کردن به تعهدات اوهیه اس
 .دهد میبایستی به آن عمل کندهایی در زمینه خدمات به مشتریان می  اگر سازمان خدماتی، وعده

اشتیاق    خدمات به موق  و کارآمد به مشتری برای حفظ رضایت مشتری ضروری است.   پاسخگویی: 

برای کم  به مشتری و ارائه خدمات فوری، تمایل به کم  کردن به مشتری و ارائه خدمت فوری، این  
بعد از کیفیت خدمات بر روی داشتن حساسیت از طرژ کارکنان نسبت به انجام خدمت و هوشیار بودن در  

مس،وهیت تعریف  معیار  واق   در  دارد.  تأکید  مشتریان  درخواستهای  که  "هذیری    قبال  است  زمانی  مدت 

با در نظر گرفتن حساس بودن محصول خدماتی و    " کننده خدمت میبایست منتظر بماند  مشتری دریافت
اشد رضایت  تر ب نیز حضور مستقیم مشتری در این خط توهید واضح است که هر چه این مدت زمان کوتاه

کند. به عنوان مرال در بخر اور انس بیمارستان با توجه به وضعیت خا   بیشتری را در مشتری ایجاد می 
کند. بیمار، طولانی شدن زمان انتظار برای انجام معاینه نارضایتی شدیدی را در وی و همراهانر ایجاد می

 .هذیری هرسنل سازمان است این زمان معرژ مس،وهیت

 اعتماد بین بان  و مشتریانر ی  عامل اساسی موثر بر رضایت مشتری است.  اعتماد:

ملموس(: خدمات)عوامل  جنبه   کیفیت  از  اعم  بان ،  توسط  شده  ارائه  خدمات  های کیفیت 

امروزه رقابت برای بهبود    گذارد.محسوس و نامشهود، به طور قابل توجهی بر رضایت مشتری تأثیر می 
ای راهبردی و کلیدی برای سازمانهای فعال در بخشهای خدماتی است. از سوی    کیفیت خدمات، مس،له

دیگر موفقیت تمامی سازمانها و م سسات توهیدی یا خدماتی، انتفاعی یا غیرانتفاعی، دوهتی یا غیردوهتی،  
هذیرد. یکی از مهمترین آنها، رضایتمندی مشتریان است. اعتقاد بر این است  از عوامل متعددی تأثیر می 

تمندی بیشتر، بنگاهها  که رقابت برای کسب سهم بیشتر از بازار و تلاش مشتریان برای رسیدن به رضای
را به تلاش برای کسب موقعیت ممتاز در بازار وامیدارد و مشتریان را به دستیابی به خدمات بهتر ترغیب  

، در بازارهای "مشتریانرضایت  "و    "کیفیت خدمات"کند. رسیدن به این اهداژ با بررسی دو مفهوم  می
دهنده خدمات   خدماتی به دهیل ویشگیهای خا  خدمات، حساستر و مهمتر بوده و برای سازمانهای ارائه
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از اهمیت ویشهای برخوردار است. یکی از بنگاهها و سازمانهایی که در زمینه ارائه خدمات فعاهیت کرده و 
ها هستند؛ هذا به نظر میرسد  نقر و اهمیت آن در اقتصاد و توسعه کشور بر هیچکس هوشیده نیست بان 

شده و کیفیت این خدمات از   تواند در ارتقاء و بهبود سطح خدمات ارائهکشف روابط بین این دو مفهوم می
ها از یکسو و کسب رضایتمندی بیشتر مشتری از سوی دیگر، تأثیرگذار باشد که نحوه چگونگی  جانب بان 

 .ها باشدویشه بان  تواند از مسائل بارز سازمانهای خدماتی و بهرسیدن به این امر می 
توانند با تمرکز بر این عوامل و حصول اطمینان از ارائه تجربه ای یکپارچه، راحت و ایمن  ها می بان 

می  را  این  بخشند.  بهبود  را  مشتری  رضایت  خود،  مشتریان  خدمات  برای  و  محصولات  طریق  از  توان 
 (.2009نوآورانه، بهبود ارتباطات و تجربیات شخصی مشتری به دست آورد )ویلیام، 

مواظبت کردن و هیشنهاد توجهات خا  بنگاه به مشتریانر؛ یعنی    همدلی)توجه به مشتری(: 

اینکه کارکنان هم بتوانند احساسات مشتریان را درک کنند و هم خود را در این احساسات شری  کرده و 
 .بتوانند احساسات خوشایند خود را به مشتریان انتقال دهند

 نظریه مدیریت کیفیت جامع و رضایت مشتریان
از اصول و نحوه   مجموعبه طور کلی می توان گفت مدیریت  کیفیت جام  ی  سیستم مدیریت ی یا  

عملیات است که هایه و اساس بهبود تدریجی و هیوسته سازمان است و در راستای آن تمام اعضای سیستم 
 درگیر شده و تلاش می کنند و هدژ آن جلب رضایت مشتریان چه در حال حاضر و چه در آینده است

 .  ( 1386باقری، ،)
ارائه شده است که ساازمان باه شرایط و  برای مدیریت  کیفیت جام  اصول مختلفی  باا توجاه  ها 

 کند.می محیط خود آنها را انتخاب و اجراء 
 اصول چهارده گانه مدیریت  کیفیت جام  عبارت است از:  

 ؛ریزی مستمر برای بهبود مداوم توهید و خدمات به وسیله برنامه هاراد ایجاد ی  عزم و  .1

 ؛هذیرش و بکارگیری فلسفه جدید از سوی مدیران  ارشد و کارکنان  .2

 ؛خاتمه دادن به بازرسی محصول و جایگزین کردن ایجاد کیفیت در فرایند  .3

 ؛خرید اقلام و مواد اوهیه از ی  منب  بدون توجه به اصل صرفاً قیمت هایین   .4

 ؛توجه به بهبود و بهینه سازی مستمر فرایندها به منظور کاهر مستمر ضایعات  .5

 ؛برقراری آموزش های شغلی برای مدیران  و کارکنان   .6

جای تشخی  مقصر کیست، به موضاوع مشاکل در »  به برقراری روش نوین رهبری     .7
 . ، توجه کنید«چیست

 ؛ از بین بردن ترس در سازمان  .8

 ؛از بین بردن فاصله و سدهای موجود میان واحدهای مختلف   .9

 ؛خودداری از شعار دادن، موعظه کردن و هدژ گذاری برای کارکنان   .10

   ؛برای کارکنان و مدیران یحذژ اهداژ کم   .11

 ؛شود از میان برداشتن سدهایی که مان  حس افتخار کارکنان از کارشان می   .12
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فرهناگ   .13 تارویج  و  خاود  دانار  و  فرهناگ  ارتقاای  برای  کارکنان  ترغیب  و  تشویق 
 ؛ خودآموزی و خودبهسازی

برای    تعهد مدیریت  را باید به کیفیت و بهره وری و اصول فوق آشکار سازید و همگاان را   .14
 (.7، 1999تغییر و تحول بسیج کنید)رز،

بایاد در امار بهباود کیفیات مشاارکت داشته باشند.   در تفکر مدیریت  کیفیت جام  تمام کارکنان 
ببرند   بدون مشارکت همگانی، امکان بهبود وجود ندارد. همه افراد باید به فواید و ضرورت بهبود کیفیت هی

. اما قبل از سایر کارکنان، مدیران  ارشاد بایاد نسابت باه ایجاد تغییر و بهبود کیفیت متعهاد شاوند؛ از  
آن جهات کاه مدیریت  عااهی باه تماامی تلاشهای سازمان آهنگ میدهد و با حمایت از مدیریت  کیفیات 

هاس از ایجاد تعهد در .  روری استجاام ، آن را محقاق میسازد، تعهد مدیریت  عاهی سازمان امری ض
باید به وجود آید. بدیهی است مدیران  میانی دارای نقر    مدیریت  عاهی، تعهد در مدیران  میانی نیز 

مهمتری هستند؛ آنان باید سرهرستان و کارکنان را توجیه کنند و انگیزه و تعهد لازم را در آنان برای اجرای  
ترتیب، در تمام کارکنان ساازمان، تعهاد لازم بارای بهباود   مدیریت  کیفیات جاام  ایجااد کنناد. بادین

 ( 1999)رز،کیفیات باه وجاود مایآ یاد
امروزه سازمانهای توهیدی و خدماتی، میزان رضایت مشتری را به عناوان معیااری مهم برای سنجر  

درصد از کل امتیازها   «همچنان که در جایزه ملی کیفیت »ماهکم باهدریج  .کیفیت کار خود قلمداد میکنند
را میزان رضایت مشتریان تعیین مای کناد. ساازمانهاا چاه کااملاً خدماتی باشند و چه توهیدی، با مشتریان 

 (. 1999)رز،سر و کار دارند و بایاد رضاایت آناان را کساب کنند
 :  برای تأمین نظر مشتریان باید مراحل زیر طی شود

  ؛آشنایی با مشتریان  -1

 ؛مشتریاننظرخواهی از   -2

 ؛ تغییر معیارها و استانداردها  -3

 ؛ تداوم نظرخواهی   -4

در مدیریت  کیفیت فراگیر، به مشکلات توجه جدی میشود، ریشه علل مشکلات شناسایی میشود و   
بر  ها  حل   با مشارکت کارکنان راه ، باه راه حالهاای آنای کاه سطحی و  این مدیریت  به دست میآید. 
ها،    قرار دارد توجهی نمیکند؛ از این رو، ابزار لازم بارای جمعآوری و تحلیل دادهمبنای حدس و گمان  

شده به کار گرفته میشود. این ابزار    حلها و اجرای روش های جدید تعیین  بندی راه  حلها، جم   ادامه راه
باقری،  )کارکناان است و آنان میتوانند به راحتی آنها را به کار گیرنده عمدتا ساده و قابل تفهایم باه هما

،1386 ) . 
گاذاری کمای مخاهف نیست،    نکته مهم در مدیریت  کیفیت فراگیر این است که باا هرگوناه هادژ 

در مورد مدیریت     « دمینگ. »ریزی وجود نخواهاد داشات  زیرا در این صورت، هیچ امکانی برای برنامه 
گرا معقتد است، این مدیریت ، بدون ارائه روشی مناسب و منطقی برای اجراء به منظور رسیدن به   نتیجه
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هس باید هم نگاهی به نتیجه داشت و هم نحوه اجراء و بهبود کیفیت را مورد توجه    . اهداژ مردود است
 (.2008) هادهی، قرار داد

در واق  مشارکت و همکااری باعاا رشاد و ارتقااء فکاری کاارگران و کاارگزاران میشود . آقای  
»تویودا« رئیس هی،ت مدیره تویوتا میگوید » از ویشگیهای کارگر  اهنای این است که علاوه بر استفاده از  

  95هیشنهاد می دهند که  میلیون    5/1دستهایر، از مغز خود نیز استفاده میکند.« کارگران  اهنی سالانه  
های تویوتا همواره آکنده از شاور و    درصد از آنها در عمال ماورد اساتفاده قرار میگیرد. فضای کارخانه

آموزش و بازآموزی باید همه را شامل شود: مدیران  عاهی، مدیران   .  شاوقی ملماوس بارای بهبود است
از: آشنایی افراد با وظایف و مس،وهیت  کارکنان. اهداژ کلی آمو  تماممیانی، سرهرساتان و   زش عبارتاند 

های خود و شناسایی مشتریان و آشنایی افراد با نیازهای آنان، ارتقاء سطح دانر افراد، آشنایی افراد با ابزار  
این  مستمر  یادآوری  و  جام   کیفیت  مدیریت   مفاهیم  با  افراد  آشنایی  فن،اوری،  هیشرفت  از  ناشی  جدید 

آنان به  ابزار و فنون آماری مدیریت     مفاهیم  بردن  باه کاار  نیز آشنایی و کسب مهارت کارکناان در  و 
 (. 2008) هادهی، کیفیت جام 

شاان به روز باشد و    ز آنجا که مدیران  وظیفه آموزش کارکنان خود را به عهده دارند، باید اطلاعاتا
های ضمن خدمت شرکت داشته باشند. همچنین باید باه امر توانمندسازی مدیران  توجه    مرتب در آموزش 

شور و شوق کار و فعاهیت ایجاد کنیم و نیز    ویشهای شود. توانمندسازی بدین معنی است کاه در افاراد
توانمندسازی یا تواناساازی ایجاد ی  وظیفه بسیج کنیم   بدین معنی است که انگیازه درونای را بارای

برداری از سرچشمه توانایی انسانی کاه از آن اساتفاده کامل نمیشود،   ای را برای بهره  های باهقوه  ظرفیت
اهند در دنیای هیچیده و هویای امروزی ادامه حیات دهند، گذارد. هرگاه سازمانها بخودر اختیار سازمانها می

به ایان نیاروی بااهقوه نیازمندناد و بایاد آن را ماورد استفاده قرار دهند. از این رو، وجود تغییرات سری ،  
هاای آشکار و هنهان در دنیا، اهمیت و ضرورت تواناسازی را بیر از    هیشرفت های فن،اوراناه و رقابات

 (.2008) هادهی، هیر آشکار ساخته اسات
بهبود مستمر« یکی از صفات مهم مدیریت  کیفیات جاام  اسات؛ باه طاوری کاه بعضی مواق  »

مدیریت  کیفیت جام  را مترادژ با بهبود مستمر و دائمای فراینادهای یا  سازمان مینامند. مدیریت  
و هشتیبانی کیفیت جام  را ی  سفر مینامند، نه ی  مقصد. مدیریت  باید با آگاهی از این نکته، هدایت  

های مدیریت  کیفیت جاام  را بار عهاده بگیرد و هیچگاه آن را به عنوان کاری که انجام شده    برنامه
تلقی نکند واقاعگرایای، .  است،  تعهاد، رضاایت مشاتری،  اصال  بیان کرد شار  میتوان  به طور کلی 

ام  میشود، به بیان دیگر، از  مشارکت و همکاری، آموزش و بهبود مستمر، باعا ایجاد مدیریت  کیفیت ج
 (.2008) هادهی، جم  این شر اصل، مدیریت  کیفیت جام  ایجاد مای شاود

 های تحقیقفرضیه 
: بهاصل  هیرضف این تحقیق آن است که  بان    انیمشتر  تیرضا  نیب  رسدمی   نظر  ی    یهاو خدمات 
 یخصوص

 دار وجود دراد. یرابطه مربت و معن افغانستان
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 ی آن عبارتند از:  فرع یهاهیفرضاما 
  ت یمربت بر رضا  ریعوامل ملموس تاث  ایمنح  دیو جد  مناسب  لیو وسا  زاتیتجه   رسدمی   نظر  به  -1

 کشور دارد. یخصوص یهابان  انیمشتر
  ی خصوص یهابان   انیمشتر تیمربت بر رضا ریتاث  یبانک طیمح عنصر اعتماد در رسدمی  نظر  به -2

 کشور دارد. 

هاس    ت یشفاف  رسدمی   نظر   به -3 بر رضا  ریتاث  انیبه مشتر  یی گو  در   یهابان   انیمشتر  تیمربت 
 کشور دارد.  یخصوص

  ان یمشتر  تیمربت بر رضا  ریاز برخورد مناسب کارمندان تاث  یشنا   نانیاطم  جادیا  رسدمی   نظر  به -4
 کشور دارد.  یخصوص یهابان 
 ی هابان   انیمشتر  تیمربت بر رضا  ریتاث  انیمشتر  یهاخواسته   به ی  گدیتوجه و رس  رسدمی   نظر  به  -5

 کشور دارد.  یخصوص

 مدل مفهومی تحقیق
دهد که باشد، مدل تحقیق نشان می های تحقیق می مدل تحقیق بیان کننده روابط عینی بین متغیر

تاثیر می تاب   تاثیر گذار چگونه بالای متغیر  این تحقیق تاثیر عوامل کیفی  ی  یا چند متغیر  گذارد. در 
خدمات بانکی شامل آگاهی از خدمات و محصولات بانکی، عوامل محسوس، قابلیت اعتماد، هاس  گویی،  

 ایجاد اطمینان و همدهی روی رضایت مشتریان بررسی شده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 (1400هرفر اسدی و همکاران، منب : )
  

 عوامل محسوس 

 قابلیت اعتماد 

 هاسخگویی 

 ایجاد اطمینان

 همدهی 

رضایت 

 مشتریان 

 خدمات بانکی
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۶۱ 

 روش تحقیق 

باشد، از نگاه  تحقیق حاضر از نظر موضوع توصیفی و تحلیلی بوده و از نظر اهداژ تحقیق کاربردی می 
ها رضایت مشتریان از بان  ها ی  تحقیق میدانی بوده که اطلاعات در مورد عوامل موثر بر  جم  آوری داده

های خصوصی مورد مطاهعه جم  آوری گردیده خصوصی افغانستان، توسط هرسشنامه از مشتریان بان  
    .است

باشد.  ی مورد هشوهر میآوری اطلاعات مورد نظر خود، نیازمند به ی  جامعههر هشوهشگر برای جم  
گویند.  گیرند که به آن سرشماری میگاهی برای ی  هشوهر تمامی افراد ی  جامعه مورد بررسی قرار می

هذیر نیست یا تعداد افراد نامتناهی است، در این شرایط   ی افراد جامعه امکاناما گاهی دسترسی به همه 
گیری به معنای گیری انجام شود. نمونه توان تمامی افراد جامعه را مورد بررسی قرار داد، باید نمونه که نمی

از افراد ی  جامعه می تعدادی  اعتبار انتخاب  باعا  انتخاب دارای اصول و قواعدی است که  این  باشد. 
 .گیری مهم و ضروری استنمونههای  ین اطلاع از انواع روش ا شوند. بنابربیشتر نتایج ی  هشوهر می
نوی عزیزی بان ،  (های  های خصوصی به طور مشخ  مشتریان بان جامعه آماری ما مشتریان بان 

های فوق باشد. از آنجا که معلوم نمودن حجم مشتریان بان می  )کابل بان  و بان  بین اهمللی افغانستان
یعنی حجم جامعه به دلایلی  N در برخی موارد هارامترباشد،   اهذکر دشوار بوده و غیر قابل دسترس می 

 :شودمی استفاده زیر  صورت به  کوکران فرمول مشخ  نیست. اگر حجم جامعه نامعلوم باشد از 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
 

است که همان واریانس نمونه اوهیه است.   Z² در این فرمول مهمترین هارامتری که نیاز به برآورد دارد
  .شودتعدادی هرسشنامه توزی  شده و واریانس نمونه اوهیه محاسبه می Z² برای محاسبه

بستگی دارد. معمولاً سطح خطا    (α)ی  مقدار ثابت است که به فاصله اطمینان و سطح خطا 2Z مقدار
  %5برابر     (significant  level) گیرند. برای مرال اگر سطح خطا یا سطح معناداریدر نظر می   %1یا    5%

 1/96با توجه به جدول آماری   2Z خواهد بود. در نتیجه  %95در نظر گرفته شود سطح اطمینان برابر با  
 .خواهد بود
   .شوددر نظر گرفته می  0.5براساس همان سطح خطا یا برابرنیز  d مقدار

   p*qچون اطلاعات در مورد وریانس جامعه در دسترس نیست هس مطابق روش نمونه گیری ارزش  
محاسبه شده که بعد از وض  اعداد در      0.65را  به اساس چهل هرسشنامه توزی  شده ارزش وریانس  

 نفر سنجر شده است     100فورمول حجم نمونه 
 نفر انتخاب گردیده است.  100تعداد نمونه به طور تصادفی 

نفر انتخاب شده و بعد از روش نمونه گیری طبقه یی که ی  روش از نمونه گیری    100حجم نمونه  
نفر     30نفر از بان  بین اهمللی، 30نفر فوق    100تصادفی بوده  استفاده شده است. به ترتیب که از میان  

 نفر از عزیزی بان  مورد بررسی قرار گرفته است.  40از کابل بان  و  
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 های تحقیقتحلیل داده 

 تحلیل توصیفی  .1

باشد. چنانچه در جدول نمایان گراژ و جدول زیر نشان دهنده وضعیت تحصیلات هاس  دهنده گان می
تن  94اند. و متباقی از ننمودهنفر آنها گزینه تحصیلات را انتخات  6است از مجموع صد نفر هاس  دهنده  

نفر متوسطه را    7نفر بکلوریا و    15نفر ماستری،    18نفر دارای سطح تحصیلی هیسانس    50هاس  دهنده  
 اند.انتخاب نموده 

 
باشد. چنانچه در جدول و  نشان دهنده اطلاعات مربوط به جنسیت هاس  دهنده گان می   4-1جدول  

 باشد. تن مرد می 69تن زن و  31هاس  دهنده  100مجموع گراژ زیر نمایان است، از 

 
نشان دهنده فراوانی هاس  دهنده گان در مورد اینکه مشتری کدام بان  هستند   4-4جدول و گراژ   

  97نفر گزینه مورد نظر را انتخاب ننموده اند. و از مجموع    3هاس  دهنده    100دهد. از جمله  را نشان می 
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نفر مشتری بان  بین اهمللی   23نفر مشتری عزیزی بان  و    32تن مشتری نوی کابل بان ،    42نفر،  
 ها به هرسه بان  توزی  گردیده است. دهد که هرسشنامهافغانستان بوده است. گراژ و جدول زیر نشان می 

 هاآزمون نورمال بودن داده
استنباطی آزمون نورمال بودن داده از فرضیات مهم در تجزیه و تحلیل  های باشد. روش ها می یکی 

های  ها آزمونها وجود دارد که یکی از مشهور ترین این روشمختلفی بخاطر آزمون نورمال بودن داده
 ها ارائه  گردیده است. کوهموگرژ و شاهیرو ویلکس هست. در زیر نتایج نورمال بودن داده 

 ها آزمون نورماهیتی داده

 

aSmirnov-Kolmogorov Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 
 0.68 96 0.709 0.66 96 0.79 قابلیت اعتماد 

 0.63 96 .978 0.20 96 0.57 اطمینان ایجاد

 0.11 96 0.659 0.35 96 0.05 هاسخگویی 

 0.671 96 0.819 0.11 96 0.051 محسوس  عوامل

 0.70 96 0.268 0.06 96 0.321 همدهی 

باشد هس ما به  باشد. چون حجم نمونه ما صد نفر می ها میجدول فوق نشان دهنده نورمال بودن داده 
دهد سطح معنی  ها را آزمون مینماییم. چنانچه نتایج نشان میاساس شاهیرو ویل  نتایج نورمال بودن داده

 گردد. ها رد نشده و تایید میداری از هنج فیصد بیشتر است هس فرضیه صفری مبنی بر نورمال بودن داده

 آزمون پایایی پرسشنامه
در این تحقیق هایایی هرسشنامه با استفاده از ضریب اهفا کرونباخ ارزیابی شده است. معیار تصمیم گیری 

باشد هس هرسشنامه هایایی ضعیف دارد. اگر   %50فیصد است. اگر ارزش کرونباخ    50ارزش اهفا کرونباخ  
 باشد. بسیار خوب می  %80بیشتر باشد اعتبار هرسشنامه خوب و بیشتر از  % 60ارزش اهفا کرونباخ از 
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 آزمون هایایی هرسشنامه 

 تعداد س الات  ضریب اهفا کروباخ

0.683 19 

 های تحقیقمنب : یافته
باشد. چنانچه  س ال هرسشنامه می  19دهد که مربوط به   جدول فوق ارزش اهفا کرونباخ را نشان می

است هس نتیجه میگیریم که هرسشنامه ما از هایایی کافی برخوردار بوده و    %86ارزش اهفا کرونباخ حدود  
 باشد. قابل اعتماد می

 آزمون روایی پرسشنامه 
شود. اعتبار هرسشنامه نیز  است که در زبان عربی اعتبار ترجمه می Validity وا ه روایی برگردان وا ه 

 .مورد مطاهعه مناسب استهای دهد ی  هرسشنامه تا چه حد برای سنجر مقوهه نشان می
میزان همبستگی    شود.استفاده می  فورنل و لارکر  اثبات روایی هرسشنامه در این تحقیق از روشبرای   

دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده بین هر  نشان AVE معیار.  بین هر عامل با س الاتر است
میزان همبستگی ی  عامل با س الات خود را نشان  AVE ترباشد. به بیان سادهعامل با س الات خود می

دهد که هرچه این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. روش فورنل و لارکر مقدار مناسب  می
    اند.به بالا معرفی کرده 5/0را   AVE (Average Variance Extracted) برای

می هرسشنامه  روایی  دهنده  نشان  فوق  وریانس  جدول  ارزش  است.  نمایان  جدول  در  چنانچه  باشد. 

باشد. هس نتیجه  بوده که نشان دهنده روایی هرسشنامه می  %50ها بلند تر از  اقتباس شده برای تمام متغیر
 میگیریم که هرسشنامه ما به طور مناسب روایی دارد. 

 آزمون همبستگی پیر سون و تحلیل روابط بین متغیر ها 
های مختلف وجود دارد. از جمله مهم های تحقیق اطلاعات هرسشنامه یی روش در مورد آزمون فرضیه 

  tها نورمال باشد احصایة  های ی  تحقیق هرسشنامه یی در صورت که دادههای آزمون فرضیهترین روش 
ی  نمونه یی،آزمون رگرسیون و آزمون هیرسون قابل استفاده است که در این تحقیق    tمستقل، آزمون  

 آزمون روایی هرسشنامه 4-12جدول                                         

 Extraction هافکتور
 0736 قابلیت اعتبار

 0.347 اطمینان _ایجاد

 0.517 هاسخگویی 

 0.355 محسوس_عوامل

 0.123 همدهی 

 های تحقیق  منب : یافته                                             
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استفاده شده است که نتایج در   % 5های تحقیق از روش هیرسون با سطح خطا احتماهی  جهت اثبات فرضیه
 جدول زیر شرح شده است. 
 های خدمات بانکی رضایت مشتریان از فکتور

  
Statistics 

 
N 

Mean Mode Std. Deviation Valid Missing 
 a2.33 .89508 2.6800 0 100 مدیریتی عوامل

 a2.25 .79846 2.4958 0 100 اطمینان ایجاد

 71878. 2.50 2.6450 0 100 گوییهاس 

 82298. 3.00 2.6901 4 96 محسوس  عوامل

 1.28516 2.75 2.9063 4 96 همدهی 
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown 

از   بان فکتور جدول فوق نشان دهنده رضایت مشتریان  بانکی  افغانستان های خدمات  های خصوصی 
باشد. چنانچه از جدول فوق معلوم  شامل عزیزی بان ، نوی کابل بان  و بان  بین اهمللی افغانستان می

های دهد که مشتریان بان  قرار دارد و نشان می   2.9  -2.5و بین    3ها  کوچکتر از  است ارزش اوسط جواب 
های خدمات بانکی به استرنای فکتور  ها رضایت دارند. انحراژ معیاری فکتور خصوصی از خدمات بان  بان  

 دهد.های مشتریان را نشان می همدهی کوچکتر از ی  بوده که نزدیکی جواب 
 

 رابطه رضایت مشتریان و قابلیت اعتماد

 عتماد قابلیت ا مشتریان.رضایت ها متغیر

 Pearson مشتریان.رضایت
Correlation 

1 **0.722 

Sig. (2-tailed)  0.000 

باشد. چنانچه از جدول های تحقیق میجدول فوق نشان دهنده رابطه بین رضایت مشتریان و متغییر
های تحقیق در سطح خطا هنج فیصد رابطه معنی  دهد که تمام متغیر فوق نمایان است.جدول فوق نشان می

 داشته که نتایج هر کدام به ترتیب و تفصیل زیر مورد بحا قرار میگیرد.دار با رضایت مشتریان 
های خصوصی ی  رابطه مربت وجود دارد. و چون ارزش  بین رضایت مشتریان و قابلیت اعتبار بان   

 .باشد بناء رابطه فوق معنی دار بوده و تایید استمی %5احتماهی کمتر از 
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 رابطه رضایت مشتریان و ایجاد اطمینان

 اطمینان _ایجاد مشتریان.رضایت 

 Pearson Correlation 1 **.761 مشتریان.رضایت
Sig. (2-tailed)  .000 

N 100 100 

های خصوصی در جدول نشان داده شده است که رابطه معنی رضایت مشتریان از ایجاد اطمینان بان  
های خصوصی وجود دارد. چون ارزش احتماهی  دار بین رضایت مشتریان و ایجاد اطمینان از طرژ بان  

های خصوصی  فیصد است نتیجه میگیریم که بین رضایت مشتریان از ایجاد اطمینان بان   %5کمتر از  
 رابطه مربت وجود دارد. 

 
 رابطه رضایت مشتریان و هاسخگویی 

 هاسخگویی  مشتریان.رضایت 

 Pearson Correlation 1 **.728 مشتریان  رضایت
Sig. (2-tailed)  .000 

N 100 100 

های خصوصی شاخ  دیگر است که در این تحقیق  رضایت مشتریان از هاس  گویی مسولانه بان   
دهد که ی  رابطه مربت بین رضایت مشتریان و مورد ارزیابی قرار گرفته است. نتایج جدول نشان می

فیصد است هس رابطه فوق    %5های خصوصی وجود دارد و چون ارزش احتماهی کمتر از  هاسخگویی بان  
 معنا دار بوده و تایید است. 

 
 رابطه رضایت مشتریان و عوامل محسوس

 محسوس_عوامل مشتریان.رضایت 

 Pearson Correlation 1 **.724 مشتریان  رضایت

Sig. (2-tailed)  .000 

N 100 96 

 

دارد.  در جدول فوق نمایان است که بین رضایت مشتریان و عوامل محسوس ی  رابطه مربت وجود  
 باشد.است نشان دهنده معنی دار بودن رابطه فوق می  %5و چون ارزش احتماهی کمتر از 
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 رابطه رضایت مشتریان و همدهی

 همدهی  مشتریان  رضایت 

 Pearson Correlation 1 **.715 مشتریان  رضایت

Sig. (2-tailed)  .000 

N 100 96 
 های خصوصی ی  رابطه مربت و معنی دار وجود دارد. بان  همچنان بین رضایت مشتریان و همدهی 

 گیری نتیجه

بان  خدمات  عرضه  از  مشتریان  رضایت  تحلیل  تحقیق  این  اصلی  افغانستان بحا  خصوصی  های 
های خصوصی باشد. س ال اصلی تحقیق تحت عنوان کدام عوامل بر رضایت مشتریان از خدمات بان  می

هرسشنامه به مشتریان سه بان  خصوصی توزی  گردیده و به    100افغانستان تاثیر دارد؟ در مورد فوق  
های تحقیق های تحقیق بر رضایت مشتریان بررسی شده است. که یافتهاساس روش هیر سون تاثیر متغیر

های مربت بوده  و همچنان به اساس  ها نیز گزینهها مربت بوده و مد جواب ها برای تمام متغیراوسط جواب 
ه  مشتریان از خدمات توان نتیجه گرفت کمی   %5ها در سطح خطای  معنی دار بودن تمام ضرایب متغیر 

 های خصوصی رضایت دارند. مختلف بان 
فرضیه اول تحقیق که عوامل ملموس شامل تجهیزات و وسایل مناسب و جدید تاثیر مربت بر رضایت 

  3ها  باشد. مد جواب های مربت میبدست آمده و نشان دهنده  جواب   2.5ها  مشتریان دارد. اوسط جواب 
هیر سون    آزمون باشد. همچنان به اساس  بدست آمده که نشان دهنده انتخاب اکرریت هاس  دهنده گان می 

است هس نتیجه میگیریم که فرضیه اول    %5بوده و چون درجه خطا کمتر از    0.724ضریب رابطه مربت  
 تحقیق تایید گردیده و عوامل محسوس تاثیر مربت بر رضایت مشتریان داشته است. 

در رابطه به فرضیه دوم که قابل اعتماد بودن محیط بانکی تاثیر مربت بر رضایت مشتریان دارد. اوسط  
و   2ها برای تعداد س الات   باشد. مد جوابهای مربت میبدست آمده و نشان دهنده جواب  2.5ها  جواب

بوده و    0.722هیر سون ضریب رابطه مربت  آزمون  باشد. همچنان به اساس   می   3برای تعداد س الات  
است معنی داری رابطه تایید گردیده و نتیجه میگیریم که فرضیه دوم   %5چون ارزش احتماهی کمتر از  

 تحقیق نیز تایید گردیده و قابل اعتماد بودن محیط بانکی تاثیر مربت بر رضایت مشتریان داشته است. 
ها فرضیه سوم تحقیق که شفافیت در هاسخگویی به مشتریان تاثیر مربت بر رضایت مشتریان دارد. یافته 

بوده و چون    0.728باشد. ضریب هیر سون مربت  می  2ها  و مد جواب   2.6ها  نشان داد که اوسط جواب 
بوده به این اساس فرضیه سوم ما تایید گردیده و نتجه میگیریم که شفافیت    % 5ارزش احتماهی کمتر از  

 در هاس  گویی به مشتریان تاثیر مربت بر رضایت مشتریان داشته است. 
فرضیه چهارم تحقیق در مورد اینکه ایجاد اطمینان ناشی از برخورد مناسب کارمندان تاثیر مربت بر  

باشد می   3و در بعضی س الات  2ها در بعضی س الات  و مد جواب   2.5ها  رضایت مشتریان دارد. اوسط جواب 
  % 5بوده و چون درجه خطا کمتر از    0.78باشد. ضریب هیر سون مربت  ها مربت میبه این اساس جواب 
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باشد هس به این اساس فرضیه چهارم تایید گردیده و نتیجه میگیریم که ایجاد اطمینان از برخورد  فیصد می
 های خصوصی داشته است. مناسب کارمندان تاثیر مربت بر رضایت مشتریان بان 

های مشتریان تاثیر مربت بر رضایت مشتریان  فرضیه هنجم در مورد اینکه توجه و رسیده گی به خواسته 
 3ها  بوده و مد جواب  2.9ها  دارد. متغیر همدهی در این زمینه مورد ارزیابی قرار گرفته که اوسط جواب 

  0.715باشد. اما ضریب هیر سون مربت  باشد که نشان دهنده رضایت نسبی مشتریان از این شاخ  می می
است هس فرضیه هنجم تحقیق تایید گردیده و نتیجه میگیریم که   %5بوده و چون ارزش احتماهی کمتر از 

 های مشتری تاثیر مربت بر رضایت مشتریان داشته است. رسیده گی به خواسته 
درصد که رضایت مشتریان را از خدمات   %5توان گفت فرضیه اصلی تحقیق در سطح خطا در کل می
های فوق در قاهب گیرد و فکتور های خصوصی در افغانستان بررسی نمده مورد تایید قرار می مختلف بان 

 های خصوصی داشته است. خدمات بانکی تاثیر مربت بر رضایت مشتریان از بان  
ها از اهمیت خا  برخوردار اند، به دهیل اینکه بان  یگانه نهاد است که در هر  مشتریان برای بان 

ها در عین زمان هس انداز کننده، و  دو سمت بیلانس خود با مشتری سر وکار دارد. یعنی مشتریان بان  
ها موضوع مهم و اساسی بوده و عدم  باشد. هس به این اساس رضایت مشتریان در بان قرضه گیرنده می 

ها جهت حفظ رضایت مشتریان خود گردد. بان ها میرضایت مشتریان باعا زیان مضاعف برای بان  
را توجه جدی نماید.  باید فضای مناسب، سطح اطمینان، سهوهت های لازم و برخورد مناسب کارمندان 

افغانستان که از جمله بان    هایهدژ اصلی این تحقیق بررسی عوامل موثر بر رضایت مشتریان از بان  
ها، عزیزی بان ، بان  بین اهمللی افغانستان و کابل بان  منحیا مطاهعه موردی مورد بررسی قرار گرفت. 

ها هرسشنامه توزی  گردید، در تجزیه و تحلیل توصیفی تحقیق  در این تحقیق به صد نفر از مشتریان بان 
جواب  متغیراوسط  تمام  جواب های  مد  و  بوده  مربت  می ها  اکرریت  انتخاب  دهنده  نشان  که  باشد،  ها 

های ذکر  توان گفت که مشتریان از خدمات مختلف بان های مربت بوده است، به این اساس می گزینه
ها به اساس روش هیر سون مورد ارزیابی قرار گرفت. که نتایج  شده کاملاً رضایت دارند. همچنان فرضیه

های مورد نظر در باره خدمات  شاخ درصد معنا دار بوده و تاثیر مربت  %5ها در سطح خطای تمام متغیر
 . بانکی بر رضایت مشتریان مورد تایید قرار گرفت
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