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Abstract 

Given the special importance of customers in emerging organizations, this paper presents a customer loyalty 

model based on 8 factors influencing: customer loyalty including: trust, quality of service, transfer cost, 

reputation, commitment, perceived value, and satisfaction in 8 emerging private banks in Tehran. The data 

collection tool of this quantitative and survey strategy study was a questionnaire distributed among the statistical 

population of 340 members who were selected by random sampling. Statistical analysis was performed by the 

regression method and then the ANN model. The results of the regression model showed that the highest 

influence was for loyalty, trust, quality of service, and empathy on customer perceived value factors. And the 

most effect on customer satisfaction was for trust, quality of service, empathy, and commitment modes. 

Customer perceived value and satisfaction were directly related to customer loyalty. The results obtained from 

the artificial neural network model indicate that it has fewer errors than the regression model. 

 

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Emerging Organizations, Banking Industry, Artificial 
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 چكیده

مشاتریان شاام     عاما  ماؤ ر در وفادارساازي     8هاي نوظهور، در این مقاله مدل وفادارساازي مشاتریان براسااس     به اهمیت ویژة مشتریان در سازمانباتوجه

بانا  خصوصای نوظهاور شاهر تهاران ارائاه شاده اسات  ابازار           8 جایی، شهرت، تعهد، ارزش ادراکی و رضاایتمندي، در  اعتماد، کیفیت خدمات، هزینة جابه

اي جامعاة آمااري باا روش    نفار از اع ا   340هاا باین    آوري اطلاعات در این پژوهش، با رویکرد کمّی و راهبرد پیمایشی، پرسشنامه بوده است؛ پرسشنامه جمع

حاص  از مادل رگرسایون    انجام گرفت  نتایج (ANN)و سپس مدل شبکة عصبی مصنوعی  گیري تصادفی توزیع شد  تحلی  آماري به روش رگرسیون نمونه

، خدمات  ان تأ یر  اعتماد، کیفیت حاکی از بیشترین میزان ا رگذاري  وفاداري، اعتماد،کیفیت خدمات و روح همدلی بر ارزش ادراکی مشتریان و بیشترین میز

مساترر  از   روح همدلی و تعهد بر رضایتمندي مشتري بوده است و ارزش ادراکی و رضایتمندي مشتري، رابطة مساتقیمی باا وفااداري مشاتریان دارد  نتاایج     

 گویاي خطاي کمتر آن نسبت به مدل رگرسیونی است   مدل شبکة عصبی مصنوعی

 (ANN)هاي نوظهور، صنعت بانکداري، شبکة عصبی مصنوعی  اي، وفاداري مشتري، سازمان بازاریابی رابطه کلیدی: های هواژ
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 لهئمسو بیان  مقدمه -1
 تجاااري موفقیاات کلیااد مشااتریان يوفااادار امااروزه

محققاان   بیشاتر  کاه  طوري ؛ بهشود می محسوبها  سازمان

در حاال   سارعت  باه کاه وفااداري مشاتري     باورند نیا بر

 اسات  «ویکم بیستبازار در قرن  رایجارز »به  شدن تبدی 

رقابات، اشابا     شادن  جهاانی  ( 2008 ،1و همکاران ی)گ

را  انیمشاتر  یاطلاعات، آگااه  يتکنولوژ ةتوسعبازار و 

کااه  اساات  آورده وجااوده باا را یطیشااراداده و  شیافاازا

ساازي قیمات و   از طریا  بهیناه  مادت   بلند تیموفقدیگر 

جاااي آن کیفیاات محصااول قاباا  دسااتیابی نیساات، بااه   

بااا هااا موفقیتشااان را براساااس رواباات بلندماادت شاارکت

 اتریا پو باازار  که گونه همان نیهمچن  کنند یبنا م يمشتر

 باا  يهاا  ياساتراتژ  از سارعت  باه  دکنندگانیتول شود، یم

 يهاا  ياساتراتژ  باه  شاده  تعریا   يبازارها و محصولات

 و بازارها محصولات، به خرو  و ورود ییتوانا بر دیتأک

و  ازهااایدر ن راتییااپاساارگو بااه ت   وکارهاااي کساا 

 و)اساارام   دهنااد یماا ریمساا رییاات  يمشااتر اجاااتیاحت

 ةنا یهز ،شاده  انجام هاي پژوهش طب (  2007،  2همکاران

 يمشاتر  حفظ از شتریب برابر 6 دیجد يمشتر  ی جذب

  ابات خاود   پاژوهش ( در 2003) 3چلاد یر  اسات  یکنون

% کاهش 5نو  صنعت، در صورت  به باتوجه است کرده

 سودآوري افزایش احتمال بالقوه، مشتریان جایی جابهدر 

 در(  2007 ،4 یوساای)ک دارد وجااود% 60 تااا شاارکت

 وفاااداري نوظهااور، يهااا سااازمان و خاادمات صاانعت

)ونا  و   اباد ی یما  يشتریب تیاهم و یدگیچیپ ،مشتریان

 از یکاای مشااتري وفاااداري ؛ زیاارا(2004 ، 5همکاااران

 رقاابتی  مزیات  باه  دساتیابی  که است عواملی ترین اصلی

                                                           
1
. Gee et al. 

2
. Sramek et al. 

3
. Reichheld 

4
. Kuusik 

5
. Wang et al. 

 ( و2017 ،6لاوریرو  و پرنتیس) کند می تسهی  را شرکت

 مؤسساات  و هاا  بانا  ة فزایند رقابت افزایش به باتوجه

 مشاابه  خادمات  و محصولات ةعرض و اعتباري - مالی

 ماداوم  ت ییار  نیهمچنا  فنااوري،  ت ییرات آنها، سوي از

 ایان  آنهاا،  انتظاارات  ساط   باالارفتن  و مشاتریان ة سلیق

 رقاابتی  مزیات  ایجااد  و حفاظ چاالش   باا  را هاا ساازمان 

 اشااره  ( 1396 همکاران، و زاده ینی)بحر سازد یمواجه م

دت رقابات در  شا  کاه  اسات  اهمیات  حاائز  نکتاه  ایان  به

 يهاا بارا   ساازمان  مشاتریان  حفظ یتبازارها و درک اهم

 ایجااد  سامت  به تدریجی حرکت به رقابتی مزیت یجادا

وابسااته  یاننوآورانااه باا مشاتر   بلندمادت  روابات  حفاظ  و

 یناز بهتار  یکای براساس نظار محققاان،    یناست و همچن

 ینباد  یخادمات  يها ها و برش که شرکت یکردهاییرو

 يمند است )هرناد  رابطه یابیکنند، بازاریاتراذ م منظور

 و صااحی  یريکااارگ بااه بنااابراین .(1396و همکاااران، 

و فعااالان  یاندر مقاباا  مشااتر یااابیبازار اباازار هدفمنااد

 یرقاابت  یات و کسا  مز  یشاتر ب یات صنعت موجا  موفق 

 هااي  اولویات  از یکای  اصاولی  ةرابطا  يبرقارار  شود؛ یم

 یمتنظا  روابت، بازاریابی است؛ موفقیت براي کار و کس 

از رابطاه اساات    يمشاتر  یرابطاه براسااس ارزش ادراکاا  

در  ،از رابطاه  يو انتظاار و  رابطاه  ةدربار يمشتر یدگاهد

  در طاول زماان   شاود  یپاساخ داده ما   يا رابطاه  یابیبازار

 یاا  یشافزا يدر راستا ییراتت  ینا کنند، یم ییرروابت ت 

 یاز انتظاارات ن  افتاد،  یاتفاا  ما   یکای کاهش عما  و نزد 

عماا  و دوام و برگرفتااه از ادراک سااط   یاانبراساااس ا

(  1396و همکااران،   یدانیاساف  ) گیرد یشک  م یتجذاب

 یا   توساعة  یاحفظ  يبرا که است ذکر شایان همچنین

 کنااد؛ ماای ایفااا مهماای نقااش وابسااتگی احساااس رابطااه،

 معاملااة میاازان طریاا  از مقاباا  طاار  بااه وابسااتگی

 گیارد  مای  شاک   هاا  يرگاذا  سرمایه و خاص هاي دارایی

                                                           
6
. Prentice & Loureiro 



 

 65/  هاي عصبی مصنوعی  هاي نوظهور مبتنی بر شبکه مدل وفادارسازي مشتریان در سازمان

،  نیز ینک با  ت ما ة خد ز حو  ر د(  2015 ،1همکاران و ییر)ش

  ي یار  تصو  و  ک ر د  که  ست ا  ه د ا د  ن ( نشا2011) 2لم گهو و

  با  ن ا ر ا نکد با  که  یبط ا و ر  ، به ند ر ا د  ها بان   ز ا  ن یا مشتر  که

  سات  متاو   و  چا   کاو   ي هاا  ه بنگاا   جملاه  ز ا  د خو  ن یا مشتر

  ر د  نهاااا آ  یااای ناااا ا تاااو  ینو همچنااا  کنناااد  یمااا  د یجاااا ا

د  ر ا د بساتگی  شاان  ن یاا  مشاتر   ي هاا  ز یاا ن  خاتن  ساا   ه د ر و آ بر

 ایان  باه  رسایدن  البتاه  و( 1396 ،و همکااران  ي)هرناد 

 تیرضا»و  «خدمات تیفیک» مفهوم دو بررسی با اهدا 

 کشا   رساد  مای  نظار  به دارد؛ نزدیکی ارتباط «يمشتر

 خادمات  سط  بهبود و ارتقا در مفهوم دو نیا بین ةرابط

 ةاساتفاد  تکارار  و بیشاتر  رضاایتمندي  کسا   و هابان 

 قاب  کم  عوام  این رسیبر .باشد تأ یرگذار مشتریان

 کاردن  فاراهم  در باانکی  اماور  مساوولین  باه  تاوجهی 

 کاارد خواهااد تاار باکیفیاات و بهتاار رسااانی خاادمات

 یابیا ارز باراي  تاکنون(  1396 ،همکاران و زاده ینیبحر)

 ناادیفرامااؤ ر در  در نقااش عنصاار خاادمات تیاافیک

 یسانت  يهاا   یو تکن آماري هاي یتحل از ،گیري تصمیم

 ونیرگرسا  هااي  تکنیا   مثا   يوفاادار  ساازي  مدل يبرا

 معااادلات ماادل ،4هاااا اصاال لفااهؤروش م، 3رهییچناادمت 

 (PLS) 6یو مجااذور حااداق  نسااب   (SEM) 5ساااختاري

اماروزه   اماا ؛ (2002 ، 7و همکااران  ی)ل است شده استفاده

در  دهیا چیمساائ  پ  ح  ةحوزکه در  ییها شرفتیبه مدد پ

شابکة   خاص طور بهو  یبر هوش مصنوع یمبتن يها روش

امکاان را فاراهم    نیا ا ،است گرفته انجام یمصنوع عصبی

 الگوهاا،  بنادي طبقاه  ،یرخطا یغ تواباع  نیترما  تاا ساخته 

 ردیپاذ  انجاام  تیا موفق باا      و بینی پیش الگوها، صیتشر

  ( 1388و همکاران،  يغفور ری)م

                                                           
1
. Scheer et al. 

2
. Vegholm 

3
. Multiple Regression with interactions 

4
. Principle Component Regression 

5
. Structural Equation Modeling 

6
. Partial Least Square 

7
. Lee et al. 

 از اسااتفاده حاضاار ةمطالعاا هااد  ترتیاا  باادین

وفادارساازي   مدل ةارائ براي یمصنوع یعصب هاي شبکه

 ابعااد   یاة پابار   یخصوصا  يبانکادار  صنعت درمشتریان 

 ةناا یهز تعهااد، ،یهماادل ،خاادمات   تیاافیک اعتماااد،

 يتمندیرضااا و یادراکاا ارزش شااهرت، ،جااایی جابااه

 عواما   ییهاا باا شناساا    بانا   رانیاسات تاا ماد    يمشتر

 يبناد  تیاولو و يبانکدار نظام در يوفادار بر گذار ریتأ 

 ؛بردارند خود انیمشتر يوفادارساز جهت در یگام آنها

 پاساخ  پاژوهش  نیا ا موضاو ،  تیا اهم درک با نیبنابرا

 :کند یم دنبال را زیرسؤالات 

 یخصوصا  هاي بان مدل وفادارسازي مشتریان  ←

 مصنوعی چگونه است؟ شبکة عصبینوظهور براساس 

مصاانوعی در  شاابکة عصاابیابعاااد کارکردهاااي  ←

 وفادارسازي مشتریان کدامند؟ 

 هاااي باناا  انیمشااتر يساااز يابعاااد وفااادار  ←

 کدامند؟ نوظهور یخصوص

گااذار باار  هاااي اصاالی تااأ یر میاازان تااأ یر مؤلفااه ←

 وفاداري مشتریان چقدر است؟

 حااکی  هپیشاین  مطالعات و تحقیقات بررسی همچنین

 از بعد سه یا بر دو تنها پژوهشگران، اکثر که است آن از

 بناابراین  اند؛ کرده تأکید خود مطالعات در وفاداري ابعاد

 اسات  ایان  حاضار  پژوهش خاص نوآوري و تمایز وجه

 بانکاداري  صانعت  در مطالعاه  ایان کاه   حال عین در که

 هااي  مؤلفاه  کلیاة  جاامع  بررسای  از پاس  پذیرفتاه،  انجام

 ابعااد  از تلفیقی مدل ی  گذشته، متون مرور و وفاداري

 از آنکاه  ضامن   اسات  شده  آورده  بعد 8 شام  وفاداري

 وفااداري  ساازي  براي مدل مصنوعی شبکة عصبی روش

 استاندارد ابزاري همچنین است؛ شده برده بهره مشتري

 صاانعت در مشاتریان  وفادارساازي  باراي  شاده  باومی  و

  دهد می ارائه نیز را ایران در بانکداري
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 پژوهش ینظر يمبان -2

 1نوظهور هایسازمان 2-1
ساااز تحااولاتی شااگر  در   انقاالاب صاانعتی، زمینااه 

  پدیدآمادن  شاده اسات  زندگی فردي و اجتمااعی بشار   

اقتصاادي یکای از ایان     وهاي صانعتی   ها و بنگاه سازمان

 یر خاود را بار   أتا  ةهاست که به مارور زماان گساتر    جنبه

 ايساازمان نوظهاور واژه  حیات آدمیان نشان داد  مفهوم 

باا  شاود    می محسوب «وکار کس »در متون  جدید نسبتاً

 نظیار   واژگاانی  تاوان  مای  مطالعاات  بررسی در این نگاه،

 حاال  باااین  ؛یافات را و     4نوبنیااد  ،3زایشی ،2تأسیس تازه

 ملاحظاااه آن موضااوعی  قلمااارو در محاادودي  هپیشااین 

صاانایع  ،نوظهااور يهاااسااازمان، حااال نیااا بااا  شااود ماای

 واساطة  باه  کاه  هساتند  اي شاده  اصلاح یا گرفته شک  تازه

 ظهور هزینه، نسبی روابت در ت ییر فناوري، هاي نوآوري

 و اقتصااادي ت ییاارات دیگاار و جدیااد مصاارفی نیازهاااي

که از محصول یا خدمات جدید شارکت   شناختی جامعه

 ایجااد  ساازد،  مای  کارآماد ی  فرصت تجاري بالقوه و 

 :1387 ا،یا پو مهار  ي ودیا مجة ترجما  ،5)پاورتر  اناد  شاده 

 ،(6: 1997) 6تیا وا و نالادز یر مطالعاات  براساس(  295

اد جااایا نااادای(، در فر158 :2000) 7و کاااارتر نالااادزیر

، 9دهیا ا ة، توساع 8دهیا ا ةچهاار مرحلا   دیا جد وکار کس 

  وجاود دارد   12گاذار ة و سه مرحلا  11و بلوغ 10اندازي راه

 ایا   یا شاود کاه   یآغاز ما  یگذار، هنگام ةمرحل نیاول

شارکت   یمال نیمأت يرا برا یمنابع و زمان شرص، چند

 پشات  را مرحلاه  نیا آنها ا اگراختصاص دهند   يدیجد

                                                           
1. Nascent Organization 
2
. New Venture 

3
. Nascent 

4
. New Business Spin Off 

5
. Porter 

6
. Reynolds & white 

7
. Carter 

8
. Conception 

9
. Gestation 

10
. Infancy 

11
. Adolescence 

12
. Transition 

 یتیرا بتوان موجود دشانیجد کار و کس  و بگذارند سر

 تاوان  یصورت آنهاا را ما   نیمستق  در نظر گرفت، در ا

 وکار کس  از سمتکرد و اگر  ینوظهور تلق نیکارآفر

 نااانیکارآفر تااوان یهااا را مااآن شااوند، تیااموجااود حما

رخ  یگذار هنگاام  ةمرحل نیدوم  دینوظهور نام یانسازم

 ؛باشاد  افتاه ی خاتمه وکار کس  جادیا ندیفرا که دهد یم

 يهاا  تیا فعال د،یا جد وکاار  کسا  صااح    که طوري به

کااه نیا ایااخااود را آغاااز کاارده   وکااار کساا  یاایاجرا

خااود را آغااز کاارده   يهاا  تاالاش نوظهاور  ناان یکارآفر

 ةبه مرحل يانداز گذار، گذار از راه ةمرحل نیسومباشند  

باه   کاار  تاازه  شارکت   یاز  زیآم تیموفق انتقال ایبلوغ 

در ایان    (2004 ،13اسات )وگنار   شده تثبیت شرکت  ی

هاایی هساتند    پژوهش منظور از سازمان نوظهور، سازمان

ایجااد  بنادي در   که در مرحله دوم گذر از مراح  تقسیم

 هاااي باناا  اغلاا  چراکااه؛  کساا  و کااار قاارار دارنااد

هاااي  در قالاا  شاارکت  قاابلاً یااا نوظهااور خصوصاای

 از دیگااري شااک  یااافعالیاات داشااته   گااذاري ساارمایه

   اند بودهمالی و اعتباري  مؤسسات

 ای رابطه بازاریابي 2-2
باااراي  (1983) 14باااري را يا رابطاااه بازاریاااابیة واژ

 ستوفریکر هايتلاشآنکه  ضمن کرد  مطرح بار نرستین

 یمبان ةحوز و قلمرو گسترش در (1991) 15همکاران و

 اساات ذکاار انیشااا ،يا رابطااه یابیاابازار  یااتوور

 ارتبااط  اي رابطاه  بازاریاابی  ظهور(  2004 ،16)گرانروس

 رواباات بااا کااه دارد خاادمات برااش رشااد بااا نزدیکاای

 شارکت  و مشتري تعام  روي تمرکز مشتري، بلندمدت

 اساات متمرکااز خاادمات نتااایج در مشااتري مشااارکت و

 سااایر آنکااه ضاامن(  2017، 17همکاااران و گااومروس)

 و مشااتري وفاااداري بااین ارتباااط ایجاااد ماننااد عواماا 
                                                           
13

. Wagner  
14 . Berry 
15

. Christopher et al. 
16

. Grönroos 
17

. Gummerus et al. 



 

 67/  هاي عصبی مصنوعی  هاي نوظهور مبتنی بر شبکه مدل وفادارسازي مشتریان در سازمان

 شناساایی  در فناورانه هاي پیشرفت همچنین و سودآوري

 بازاریاابی  باه  علاقاه  افازایش  باعا   مشاتریان،  ردیابی و

 باه  ؛2017همکااران،   و گاومروس ) اسات  شده اي رابطه

، 2همکاااران و پااالمر ،2010 1همکاااران و چناات از نقاا 

 تاوان  مای را  اي رابطاه  یاابی بازار کلی، صورت به(  2013

 صاورت  در و تقویت نگهداري، ایجاد، شناسایی، یندفرا

 نفعاان  يذ دیگار  و یاندادن به روابت با مشاتر  خاتمه لزوم

اهادا    کاه  يطاور  به کرد؛ معرفی دوجانبه سود ی در 

 و هرناادي) شااود تااأمین رابطااه یاانهااا در ا گااروه ةهماا

 بناابراین،   (1994؛ به نق  از گرانروس، 1396 همکاران،

 یارتباط يندهاایفر يریگشک  مستلزم رابطه  ی جادیا

 (  2003 ،3را  و دیهاست )راش سازمان ياز سو یو تعامل

   انیمشتر وفاداری 2-3
 مطالعااااات  در «4انیمشااااتر يوفااااادار» مبحاااا 

 6چرچیاا  و( 1923) 5کوپلنااد همچااون یپژوهشااگران

 7دي نیهمچناا  اساات  گرفتااه قاارار توجااه مااورد( 1942)

 9لموریگ و زپی  ،(1978) 8جاکوبی و چستنات ،(1969)

 از( 1999) 11اولیاور  و( 1994) 10باساو  و دی (، 1987)

 بحا   به مذکور موضو  حولهستند که  یمحققان گرید

و  یعاشاف  ةمطالعا (  2001 ،12نی)کا  پرداختند پژوهش و

سااختار   یا   ي( نشاان داده کاه وفاادار   2015) 13محمد

و  یهبه توصا  ی است که با قصد بازگشت، تما يبعد  ت 

و  پاور  ی شود )اسماعمی ی دهان مثبت تعر به دهان یغتبل

                                                           
1
. Chenet et al. 

2
. Palmer et al. 

3
. Rashid & Raj 

4
. Customer Loyalty 

5
.  Copleland 

6
.  Churchill 

7
. Day 

8
. Jacoby & Chestnut 

9
. Czepiel & Gilmore 

10
. Dick & Basu 

11. Oliver  
12

. Kine 
13

. Shafaei & Mohamed 

 ارائاه  يوفادار يبرا يمتعدد  یتعار(  1396همکاران، 

 وریا اول را  یا تعر نیتار  و کاما   نیتار  مقباول  اماا  ،شده 

وفااداري چناین    وي عقیادة  باه   است  کرده انیب( 1999)

 حمایت و بازسازي براي عمی  تعهدي» شود: یمتعری  

 آیناده،  در ترجیحای  خادمات  یا محصول ی  از مجدد

 کااه بازاریااابی يهااا تاالاش و مااوقعیتی تااأ یرات علیاارغم

 و)خادکاا   «دارد را ت ییردهناده  رفتارهااي  ایجاد پتانسی 

 (  33: 1999اولیور،  از نق  به ،2017، 14ماهارجان

 مشتری وفاداری بر مؤثر عوامل 2-4

(، 1999)وریلوا  یو تحل هیطب  تجز ،يتمندیرضا( 1

 حالات اسات کاه در    يدر وفاادار  يضرور ةمرحل نیاول

ة درباار  يو ق ااوت مشاتر   العما   عکاس  یمعنا  به یکل

 يمشتر(  1999 ور،یول)ا ستنیازها شدن برآورده تیفیک

 یار است که انتظاراتش برآورده شود؛ در غ یراض یزمان

 باه   کارد  خواهاد  انتراب را رقبا محصولات صورت این

شادت    باه  يوکار کس  هر در موفقیت میزان دلی  همین

  دارد بساتگی  صانعت  آن در مشاتریان  رضاایت  یزانو م

 و حفااظ در اساساای نقشاای مشااتري رضااایت ینچنااهم

 ( 2017 ،15کران) دارد مشتریان نگهداري

 17همکاااران و جااونز کااه ،16جااایی جابااه موانااع( 2

یاا   رییاات  کااهی عااامل هاار ازآن بااه عنااوان ( 2002)

 بار  ناه یهز ایا مشاک    يمشتر يبرا خدمات را ةدهند ارائه

و  يا رابطاه  ،يا هیا رو يها نهیو شام  هز، یاد کرده سازد 

 (  2008و همکاران،  یاست )گ یمال

 گیاري  شک  ،(1995) 18هانت  و مورگان ،اعتماد( 3

 به اطمینان از سطحی داشتن مت من را رابطه در اعتماد

 طارفین  از هریا   تعهادات  و قاول  صاداقت  و راساتی 

                                                           
14

. Khadka & Maharjan 
15

. Kiran 
16

. The switching barrier 
17

. Jones et al. 
18

. Morgan & Hunt 
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به حفاظ   ی بر تما ین،طرف ینسط  اعتماد ب  است دانسته

 باازیگران  میان در اعتماد  گذارد می یررابطه تأ  ةتوسع یا

 روزماره  عملیات از متأ ر و دارد متفاوت شکلی مرتل 

 ( 2009 ،1همکاران و)هالد  شود می زیاد یا کم

 نیمعا  يارابطاه  حفاظ  باه  مانادگار   یرا تما تعهد( 4

   (1995، هانت  مورگان و) اندکرده  یتعر

مشتري بعاد از خریاد محصاول و     ،ادرکی ارزش( 5

 ةهزینا و  شده کس  منفعت میان ةمقایساستفاده از آن به 

و در این مرحله اسات کاه    پردازد می خود شدة پرداخت

گیارد و بایاد    در ذهن او شاک  مای   یرضایتنارضایت یا 

 ممکان  مشاتري  نظار  ماورد  آل ایدهدانست که مطلوبیت 

 هام  خادمات  یا کالا هاي ویژگی از غیر عواملی از است

  شود ناشی

عنااوان یاا   هطااور کلاای باا ه، بااکیفیاات خاادمات( 6 

ه شاده اسات و   ورودي عمی  در وفااداري مشاتري دیاد   

اي کااه مشااتریان بااین انتظاراتشااان  بعنااوان نتیجااه مقایسااه

دهنااد و ادراکاااتش از  درباااره یاا  خاادمت انجااام ماای 

اسات   شاود، تعریا  شاده    روشی که خادمت ارائاه مای   

 ( 5: 2004)گرانروس و همکاران، 

 اسات  یموضاوعات کننادة   منعکس ،یذهن ریتصو( 7

 در حکام  و دارد وجود سازمان از يمشتر ذهن در که

 ری أت تحت را سازمان تیفعال از يمشتر ادراکات لتر،یف

  ( 2001 ، 2ی)برومل دهد می قرار

 گار ید فارد احساسات  درک و اشتراک توان ،یهمدل( 8

 .(2010 ، 3است )الوتو و همکاران یارتباط تیدر موقع

 (ANN) يمصنوع شبكة عصبي 2-5

 خطای  غیار  ناپارامتری  مدل مصنوعی، شبکة عصبی

 در نهفتاه  داناش  تجربای،  هااي  داده پاردازش  با که است

                                                           
1
. Hald et al. 

2
. Bromley 

3
. Olotu et al. 

 ها شبکه این  کند می منتق  شبکه ساختار به را آنها وراي

 هااي  ناورون  یاادگیري  و انساان  اعصاب و م ز سیستم از

 بینای،  پایش  چاون  مسائلی براي و گرفته الهام بیولوژیکی

همکااران،   و زاده قاضی) هستند مناس      و بندي خوشه

 عصا  (  264 :2005 همکااران،  و کیم از نق  به ،1393

 باه  هیشاب  کاه  کناد  یما  افتیرا در ییها يورود یمصنوع

از  هرکاادام کاه  هساتند  یکا یالکتر یمیشا  يهاا  کمحار  

  یها در    عص کنند یارسال م یکیولوژیب يها عص 

 گار ید يهاا  اطلاعات را از عص  یمصنوع شبکة عصبی

 پاردازش  از پاس  و کنناد  می افتیدر یاز منابع خارج ای

 يهاا  یخروجا  ایا  گار ید يهاا  عص  به را آن اطلاعات،

به نق   ،1395، پور نیحس و یالوان) دهند یم عبور یرونیب

 عصا    یا  یاساس عملکرد(  94: 1996، 4یل و میکاز

 يورود میاااااعلا يآور جماااااع شاااااام  یمصااااانوع

 يبارا  تیا فعال تاابع   یا  کارگیري به و شده گذاري وزن

(  1395 پااور، نیو حساا ی)الااوان اساات یخااارج دیااتول

مادل ماورد    تارین  وسیع (MLP) 5يا هیچندلا پترونیپرس

  یااو تحل هیاادر تجز یمصاانوع شاابکة عصاابی  ةاسااتفاد

یااة لا  یاااز  اي چندلایااه پرسااپترون  یاا  هاساات داده

 يپنهان از واحادها  هاي لایه است، شده  یترک يورود

 ،6)وه اساات شااده  یااترک یخروجاا یااةلا  یااپنهااان و 

 ها هیلا ،  شبکة عصبیی ةسازند ياجزا درواقع(  2006

(  3: 1388و همکااران،   يغفاور  ریا )م باشاد  یم ها وزن و

دارد کاه هار    يتعاداد  ابات ورود    ی یعص  مصنوع

 عصا   باا  شاده  گذاري وزن اتصال  ی وسیلة به يورود

 وزن باه  شابکه  باه  وارده يها يورود  است مرتبت گرید

 هاا،  ناد ایفر نیا ا ساده حالت در و شوند یم ضرب اتصال

  ی به جهینت دیتول يبرا انتقال تابع  یطر از و شده جمع

                                                           
4
. Kim & Lee 

5
. Multilayer Perceptron 

6
. Wah 
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( که 1395 پور، نیو حس ی)الوان شوند یم  یتبد یخروج

 یاة لاو  وفااداري  ابعااد  شام  ورودي ةلایاین مطالعه  در

  است يمشتر يوفادار ،یخروج

 

 پژوهش ةپیشین -3
داخلی مرتبت باا موضاو ، پاژوهش     مطالعات ةپیشین

 حاصا   جینتاا   است (1389) مقرب شوکتی و  زاده بهرام

رضاایتمندي،   ،يوفاادار  يهاا  : برنامهکه است گونه بدین

در  درصاد  99 نانیاعتماد، تعهد و ارزش را در سط  اطم

 کاارد دییااتأ انیمشااتر يوفااادار باار مااؤ ر اماا عو نقااش

ورزشاکار   نیهمچن(  1389مقرب،  یزاده و شوکت )بهرام

 باار مااؤ ر عواماا  تاارین مهاام خااود پااژوهش( در 1382)

 تصااویر -2 مشااتریان، رضااایت -1: مشااتریان وفاااداري

 از شااده دریافاات کیفیاات -3و  شاارکت از شااده درک

 کاارد عنااوانمحصااول و پااانزده گااروه فرعاای  افاازار ناارم

 ةرابطااا پاااژوهش مشاااابهی نیاااز (  1382)ورزشاااکار، 

را  مشاااتریان مشاااارکت و وفااااداري باااین داري معنااای

 براسااس  ( 1382رزه، طا  ی)دهقان استدانسته  تأییدنشده

 وفااداري  بر  رؤم عوام  (1380خاکسار ) پژوهش جینتا

: اسات  شاده  يبناد  تیا به این ترتی  اولو بانکی مشتریان

 سااط  -2 ،مناساا  متصاادي امااور بااانکی     رفتااار -1

 ناوین  خادمات  ةارائا  -3 بانکی، امور متصدي ترصصی

 در ( 1380خاکساار،  )یواقعا  سود پرداخت -4و  بانکی

 بررسای » عناوان  باا  (1393طولابی و همکااران) پژوهش 

 وفاااداري باار اي رابطااه بازاریااابی هاااي تاکتیاا  تااأ یر

 در اول هماراه  شارکت  مشاتریان : مطالعاه  مورد مشتري،

 کیفیات )مساتق    تأ یرمت یرهاي به باتوجه، «ایلام دانشگاه

 پیشانهادي،  ارزش برند، قیمت، ذهنیت ادراک خدمات،

 مشتري، وفاداري بر( مشتریان رضایت و مشتریان اعتماد

 متوسات  میزان با آنان تمامی گرفت که شک  فرضیه 10

 کاه  رسیدند نتیجه این به آخر در و شدند تأیید بالا به رو

 باشاد،  بیشتر اي رابطه بازاریابی هايتاکتی  میزان هرچه

 در و باود  خواهاد  بیشاتر  مشتریان براي ارتباطات کیفیت

 طاولابی ) شودمی مشتریان وفاداري ایجاد موج  نهایت

همکاااران   و موسااوي  همچنااین،  ( 1393 همکاااران، و

 هاااي تاکتیاا  تااأ یر بررساای بااه مقالااة خااود در( 1394)

 هماراه  شارکت  مشاتریان  وفااداري  بر اي رابطه بازاریابی

 تحلیاا  و تجزیااه کااه پرداختنااد تهااران شااهر در اول

 بازاریااابی هاااي تاکتیاا  داد نشااان پااژوهش فرضاایات

 معنااداري  و مثبات  تاأ یر  مشاتریان  وفااداري  بار  اي رابطه

 معماریاان  و فرجای (  1394 همکااران،  و موسوي) دارد

 ارتباااط بررساای هااد  بااا اي مطالعااه در نیااز( 1395)

 قیماات شااام  کااه منااد رابطااه بازاریااابی هاااي تاکتیاا 

 ارزش برناد،  ذهنیات  گرایی، خدمت کیفیت شده، درک

 مشاتریان  وفااداري  بار  است، ارتباط کیفیت و پیشنهادي

 یافتناد  دسات  مهام  ایان  به ایرانس ، و اول همراه اپراتور

 و مااذکور عاماا  پاانج بااین مثبتاای و مسااتقیم ارتباااط کااه

 ( 1395 معماریان، و فرجی) است مشتري وفاداري

 1افسار  پاژوهش خاارجی،   مطالعاات ة پیشاین  ةنیدرزم

 کااهاساات  گرفتااه انجااامپاکسااتان  کشااور در (2010)

 تااأ یر -1 وي از ایاان قاارار اساات: يهااا یافتااه تاارین مهاام

  اسات  توجاه  قاب  و مثبت تعهد بر اعتماد و رضایتمندي

 اعتمااد،  از بیشتر و است تعهد رضایتمندي، از تر مهم -2

 رضاایتمندي  بار  ادراکای  کیفیات  تاأ یر  -3  اسات  تعهد

 ةهزینا  رضایتمندي، تأ یر -4و  است کم اما مهم و مثبت

 اسات  مهم و مثبت مشتري وفاداري بر تعهد و جایی جابه

 پژوهشای  در( 2013) 2همکااران  و نارتاه (  2010)افسر، 

 وفااداري  ساط   بر اي رابطه بازاریابی تأ یر بررسی به که

 غنااا شااهر در لااوکس هاااي هتاا  صاانعت در مشااتریان

 بار  اي رابطاه  بازاریاابی  معنادار و مثبت تأ یر به پرداختند،

                                                           
1
. Afsar 

2
. Narteh et al. 
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(  2013 همکااران،  و نارتاه ) رسایدند  مشاتریان  وفاداري

 حااوزة در اي  مطالعااه طاای نیااز( 2017) 1چااائو و یاناا 

 باار آن تأ یرگااذاري چگااونگی و اي رابطااه بازاریااابی

 باه  تایوان، هوایی ونق  حم  صنعت در مشتري وفاداري

 معنادار و مثبت تأ یر از حاکی که یافتند دست هایی یافته

 مشاتري  رضاایت  و تعویض هاي هزینه اي، رابطه بازاریابی

 اي رابطاه  بازاریاابی  آنکاه  ضمن است؛ مشتري وفاداري بر

 چاائو،  و یانا  ) دارد خادمات  کیفیات  بار  مثبتی تأ یر نیز

 باا  اي مطالعه در( 2019) 2پوتري و پوترا همچنین،(  2017

 کیفیات  باین  اي رابطاه  بازاریاابی  گار  واساطه  نقش»عنوان 

 کیفیات  تاأ یر  بررسای  ضامن  «مشتري وفاداري و خدمات

 گاري  میانجی نقش با مشتري وفاداري بر ادراکی خدمات

 مشااتریان کااه رساایدند مهاام ایاان بااه اي، رابطااه بازاریااابی

 در روابات  بازاریاابی  و مشاتري  وفاداري خدمات، کیفیت

 وکیفیات  دانناد مای  مطلاوب  را 4مالنا   در 3دیوارناا  هت 

 تاأ یر  اي رابطاه  بازاریاابی  بار  تاوجهی  قاب  طور به خدمات

 از غیرمساتقیم  و مستقیم طوربه خدمات کیفیت  گذارد می

 در معنااداري  و مثبات  تاأ یرات  اي، رابطاه  بازاریابی طری 

 و نگوماا (  2019 پاوتري،  و پاوترا ) دارد مشاتري  وفاداري

 باین  رابطاة  تبیاین  هد  با پژوهشی در( 2019) 5همکاران

 و مثبات  رابطاة  باه  مشاتري،  وفااداري  و اي رابطه بازاریابی

 وفااداري  و تعهد اي، رابطه بازاریابی هاي مؤلفه بین معنادار

 (  2019 همکاران، و نگوما) رسیدند مشتري

 

 پژوهشو چارچوب مفهومي  مدل -4

 علمای  متاون این پژوهش پس از بررسای   انجام براي

و همچنین راهنمایی خبرگان و  آن يها مؤلفه و يوفادار

                                                           
1
. Yang & Chao 

2
. Putra & Putri 

3
. Dewarna 

4
. Malang 

5
. Ngoma 

 و جدیاد  یمادل مصانوعی،   شابکة عصابی  ساختار مادل  

عااین حااال کاااربردي بااراي وفادارسااازي    در يابتکااار

شاد  در ایان    طراحای  نوظهاور  هااي  سازمان در مشتریان

، خادمات  کیفیات  تعهاد،  اعتمااد،  عاما  شاام     8مادل  

 رضاایتمندي  همدلی، اعتبار، و شهرت ،جایی جابه ةهزین

 يوفادارسااز  در گاذار  ریتأ  يها مؤلفه، ادراکی ارزش و

کاه   اسات  شاده  مطارح  نوظهور يها سازمان در انیمشتر

مصانوعی داراي ساه    شبکة عصابی این مدل طب  الگوي 

   می باشد یپنهان و خروج ،يورودة لای

 پژوهش( مفهومي مدل. 1شكل :)بنگرید

 

 پژوهش روش -5

 یکمّا  کردیرو بر مبتنی هد ، لحاظ از پژوهش نیا

 ةمطالعاااز روش  نیاساات  همچناا یشاایمایپ يو اسااتراتژ

 نیباا پرسشاانامه عیااتوز و یدانیاام و متااون ماارور ياسااناد

 شاده  اساتفاده  منترا   یخصوصا  هااي  بانا   انیمشتر

  یاابنااا بااه تعر  پااژوهشایاان  يآمااارة جامعاا  اساات

نوظهور در  یبان  خصوص 8 انیپژوهشگر، شام  مشتر

 دنیرسا  يبرا است؛ پس تهران يشهردار گانة 22مناط  

 پنج به تهران ،يآمار ةجامعبر  شتریمهم و تمرکز ب نیبه ا

 میتقسا  مرکاز  و غرب شر ، جنوب، شمال، منطقة کلان

شاود    حاصا   يریا گ نموناه  روش يبارا  ییمبناا  کاه  شد

 باراي  حاضر ةمطالعدر  شده کاربرده به يریگ نمونه روش

 يریااگ در پرسشاانامه، روش نمونااه هااا داده يآورجمااع

ی و مقاادماتاي  عااهمطال منظااور باادین  اساات یتصااادف

  شد توزیع پرسشنامه 30 تعداد و شد انجام اي جداگانه

 باه  باتوجاه  ،اسات  نامحادود  جامعاه  حجام  هازآنجاکا 

 95 اطمیناان  ساط   ،471/0 مقادماتی ة نمونا  واریاانس 

 حجام  آوردن دسته ب براي درصد 5 خطاي و درصد

  است شده استفاده (1)ة رابط از نمونه

https://www.tandfonline.com/author/Putri%2C+Dessy+Pramita
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برابار   پاژوهش مطلاوب در ایان    ةبنابراین حجم نمون

 کاه  ییهاا پرسشانامه  یاحتماال  جباران  يبرااست   340با

 پرسشنامه 350 مجمو  در شوند، می داده صیتشر باط 

پاس   ،اسات  نموناه  حجم از شتریب عدد 10 که شد عیتوز

هااا و کنارگذاشااتن از گااردآوري تعااداد کاا  پرسشاانامه

 ةتعاداد کا  نمونا    ،هاي داراي نواقص اساسای پرسشنامه

 يآور جماع  باراي   شاد عادد   332برابار باا    پژوهشاین 

  یا ط اسیا مق باا  پرسشنامهاز  مطالعه مورد نیازاطلاعات 

 نظارات  از گیاري بهاره  باا   اسات   شاده  استفاده کرتیل

 بانکی، کارشناسان و بازاریابیة حوز دانشگاهی خبرگان

 اعتبار سنجش براي نیهمچن  شد تأیید پرسشنامه روایی

 اساتفاده ( نفار  20) مقدماتی ةنمون ی  از نیز پرسشنامه

 آمااري  ةجامع ع و مشتریان نمایندگان افراد این  شد

  یا تحل باراي  هاا،  پرسشنامه آوريجمع از پسکه  بودند

 نکاه یا ضمن ؛شد استفادهSPSS16.0 افزار  نرم از يآمار

 روش کما   به اطلاعات يگردآور ابزار ییایپا نییتع

 اعتباااراً تااینها و رفتیپااذ صااورت کرونباااخ آلفاااي

ر اعتبا بر دال که شد محاسبه درصد 875/0 ها، پرسشنامه

 .است آزمون این برش زیاد و اطمینان

 پایدددایي میددد ان. 1)بنگریدددد: لددددول  

 پرسشنامه( ةشد محاسبه

 

 ها داده لیتحل و هیتج  -6

 از آمااري   یا تحل باراي  نرسات  پاژوهش  ایان  در

 شااااابکة عصااااابیساااااپس از مااااادل  ون ویرگرسااااا

اسااتفاده شااده اساات  بااراي بررساای   (ANN)مصاانوعی

معنااداري مادل و تعیاین ضاری  همبساتگی ضارای  از       

 جادول باه شارح    (Anova) رگرسایونی تحلی  واریانس 

 استفاده شده است    زیر

 خطي مدل یدار معنا سطح. 2لدول
 رگرسااایونی واریاااانس تحلیااا  حااااوي، 2 جااادول

((Anova ةبررسی قطعیت وجود رابط منظور بهکه  است 

 p-v<αشاود  ازآنجاکاه    خطی بین مت یرها استفاده مای 

کا    جاه یدار اسات و درنت  معنای  F ةآماار  بنابراین است،

  استدار  معنا یمدل خط

 ي(همبستگ و نییتع بیضر. 3لدول)بنگرید: 

1واتسون -دوربین مدل از که ،3جدول  در
 منظاور  به 

 گرفتاه  کار  به یکدیگر از مدل خطاهاي استقلال بررسی

 تاوان  مای  که است 2 عدد به نزدی  آزمون مقدار شده،

R ضاری   دیگر طرفی از  است معنادار مدل کرد ادعا
2 

نشاان   کاه  هساتند  هام  باه  نزدی  R.Adjust  ضری  به

  اساات  ماادل معناااداري مناساا   دهااد وضااعیت  ماای

Rهمچنااین
 صااورت بااه ادامااه در  پااذیرفتنی اساات نیااز 2

 ادراکااای، ارزش رگرسااایونی تحلیااا  باااه جداگاناااه

  شود می پرداخته وفاداري و رضایتمندي

 ادراکي ارزش يونیرگرس لیتحل 6-1

 يهاا  مؤلفاه  از یتاابع  یادراکا  ارزش معادلاه،  نیا در

شهرت،  ،جایی جابه ةنیهز ،یروح همدل ت،یفیاعتماد، ک

 اعتبار و تعهد است 

 یادراک ارزش=  f (X1……X6)          (2) ةرابط

 کدل  یمعندادار  سدطح . 4 لددول )بنگرید: 

 (بیضرا
 يمعناادار  باراي که از آن  t ةآمار  یضرا کهازآنجا

 α(= 05.) ياز حادود خطاا   ،است استفاده شده  یضرا

خادمات   تیفیعتماد،کا هاي مؤلفه نی  بنابراترند کوچ 

 یادراکا  ارزش یعنا یوابساته   ریا مت بار   یروح همادل  و

اسات    معناادار  مادل  ک   یضرا جهینت در ؛گذارند ریتأ 

 باه   Stepwiseبا روش  4جدول  یونیمدل رگرس  یتحل

 ساتون  در و 4 جادول  در  شده است استررا  زیر شرح

                                                           
1
. Durbin-Watson 
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B ة مقدار  ابت و ضری  مت یر مستق  در معادل ترتی  به

رگرسایون   ةرگرسیون ارائه شاده اسات  بناابراین معادلا    

 صورت به

 .O80+0.400X1+0.346X2+0.245X3=Y 

خدمات  تیفیک ،400/0 اعتماد ریتأ   یضر یعنی  است

 Y ریاامت  باار 245/0 نزایاابااه م یروح هماادل و 346/0

  می باشد (یادراک)ارزش 

 یتمندیرضا يونیرگرس لیتحل 6-2
  تیاافیاعتماد،ک يهااا مؤلفااه از یتااابع رضااایتمندي

 و شااهرت ،جااایی جابااه ةناایهز ،یروح هماادل ،خاادمات

 وابساته  ریمت ي، تمندیرضا و مستق  ریمت ، تعهد و اعتبار

  است

   يتمندیرضا = f (X1……X6)             (3)ة رابط

از حاادود  t ةآمااار  یضاارا، چااون 5جاادول  مطاااب 

 يهاا  ؤلفاه م نی، بناابرا تر است کوچ  α(= 05.) يخطا

بار   تعهد خدمات و تیفیک ،یهمدل روح اعتماد، مستق  

  یضارا  جاه ینترد ؛رگذارندیتأ  يتمندیرضاوابسته  ریمت 

 یتاابع  يتمندیمعادله رضا نیا در  است دار معنا مدل ک 

 ،یروح هماادل ،خاادمات تیاافیاعتماد،ک يهااا لفااهؤم از

  در اسااتو اعتبااار و تعهااد  شااهرت ،جااایی جابااه ةناایهز

 ترتی  به  B، در ستون4مطاب  جدول  زین مذکورجدول 

رگرسایون   ةمقدار  ابت و ضری  مت یر مستق  در معادلا 

 شده است    آورده

 (ضرایب داری معنا سطح. 5 لدول: بنگرید)

 صاااورت باااهرگرسااایون  ةمعادلااا بااار ایااان اسااااس

.533+0.352X1+0.249X2+0.181X3+0.13

9X4=Y روح  ،352/0 اعتمااد  ریتأ   یضر یعناست؛ ی

 بر 139/0تعهد  و 181/0خدمات  تیفیک،249/0 یهمدل

  است (يتمندی)رضا Yریمت 

 یوفادار يونیرگرس لیتحل 6-3
 هااااي مؤلفاااه از یتاااابع يوفاااادار معادلاااه نیاااا در

   است یادراک ارزش و يتمندیرضا

 ي= وفادار f (X1, X2)                          (4) ةرابط

از حدود  t ةآمار  یضرا کهآنجااز ز،ین 6 جدول در

 هااي  مؤلفاه  نیبناابرا  ،تر است کوچ  α(= 05.) يخطا

 وفااداري  ةوابسات  عاما   بر یادراک ارزش و يتمندیرضا

کا  مادل معناادار اسات        یضرا جهیدرنت ؛گذارند ریتأ 

 صااااااورت بااااااهرگرساااااایون  ةمعادلاااااا بنااااااابراین

1.O71+0.587X1+0.213X2=Y یعنااای اسااات؛ 

بااه  یو ارزش ادراکاا 587/0 يتمندیرضااا ریتااأ   یضاار

  است (ي)وفادار Yریبر مت  213/0 زانیم

 (بیضرا یدار معنا سطح. 6 لدول)بنگرید: 

 ونیرگرس مدل جینتا لیتحل 6-4

 بهتارین  انترااب  یا بینیپیش مدل ی  بررسی براي

 باه  زماانی  ساري  باراي  مرتلا   هااي  مدل بین از مدل

 در لازم تصامیم  آن کما   به که هست نیاز شاخصی

 باه   شاود  اترااذ  بینای پایش  مادل  رد یا قبول خصوص

 ایان   هسات  اطمیناان  نباود   هاا بینیپیش تمام در علاوه

 معلاوم  زماانی  ساري  در غیرمعماول  جاز   از حقیقات 

 بایاد  ،بینای پایش  هااي روشة کلیا  در نتیجهدر شود؛ می

 برود  خطا انتظار

 هدددای . شددداخ 7 لددددول)بنگریدددد: 

 (ونیرگرس مدل خطای گیری اندازه

 بینای پایش  خطاي میزان بررسی با مدل ی  کیفیت

 يبارا  هاا  از شاخص یکی  است ارزیابی اب قet  همان یا

 کاه  است 1خطا مجذور شاخص میانگین خطا، ینیب شیپ

 عباارت  خطاا  هاا، ورودي از یمشرصا  ةمجموعا  يبارا 

  «مادل  یخروجا  و یواقعا  مقادار  نیبا  تفاض » :از است

  اسات  2خطاا  مجاذور  نیانگیا م جاذر  گار، ید شااخص 

 شااخص  3 باا  عصابی  شابکه  یا   عملکرد لیرکطو به

                                                           
1
. MSE 

2
. RMSE 
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 و انطباا   میازان  بینی، پیش درصد :شود می داده نمایش

را  بینای  پایش  درصاد  کاه  مطلا   خطااي  درصد میانگین

 معادله با توان می

 :کرد سازي مدل زیر 

Prediction Rate(  5) رابطة =
F

N
 آن در کاه  

F شاده  بینای پایش  درساتی  باه  که است خروجی میزان 

 بینای پایش  کاه  اسات  هاایی  خروجای  کا   N و اسات 

R) نمااد  با را آن که انطبا ، میزان .اند شده
 نماایش  1(2

 :شودمی سازي زیرمدل معادلة با و دهندمی

𝑅2                               (6) رابطة = 1 −
𝑅𝑀𝑆𝐸

𝜎2
  

 محاسابه  تاوان  مای  نیاز  دیگار  اي گونه به را خطا این

MSE) خطاا  مجاذور  میاانگین  از اساتفاده  آن و کرد
2
) 

 :شود می محاسبه زیر صورت به که است

𝑀𝑆𝐸                      ( 7) رابطة =
∑[𝑦𝑡−�́�𝑡]2

𝑡=1
𝑛

𝑛
 

 توان به دلی  به خطا میزان خطا مجذور میانگین در

 باا  پاس  شاود؛  مای  داده نشاان  بازر   بسیار رسیدن، 2

RMSE)خطاا   مجذور میانگین از جذر استفاده
3
 ایان  (

 داده نشاان  معادلاة زیار   باا  واسات   شاده  مرتفاع  مشک 

 :شود می

𝑅𝑀𝑆𝐸             (8) رابطة = √
∑ (𝑂𝑎

𝑖 −𝑂𝑚
𝑖 )2𝑛

𝑖=0

𝑛
 

 یروجا خ Oim وi  نموناه  باراي  کهشب Oia یخروج

 دهنادة  نشاان  زیا ن 2σ  مذکوراسات  هنمونا  باراي  یواقعا 

 آن گویااي  R2 ةمعادلا   اسات  یواقع یخروج انسیوار

 خطاا  مجاذور  نیانگیا م جاذر  مقادار  هرچاه  کاه  اسات 

 R2 باالاتر  زانیم و ابدی یم شیافزا R2 کند، دایپ کاهش

باا   پاژوهش  نیا ا در  اسات  شبکه بهتر یبرازندگ یمعن به

 نیانگیم جذر و خطا مجذور نیانگیم ،یونیرگرس  یتحل

                                                           
1
. R square 

2
. Mean Absolute Deviation 

3
. Root Mean Square Error 

 ،270/1و 612/1: يوفااادار  شاااخص  يخطااا  مجااذور 

 ارزش شااخص  ،156/1و  336/1: يتمندیرضاا  شاخص

 هدست آماده اسات  معادلا   ه ب 145/1و  312/1: یادراک

 R2 کناد،  دایا پ کااهش  خطاا  مقدار هرچه دهد یم نشان

 هبا  R2  بالاتر زانیم و ابدی یم شیافزا( ینیب شیپ زانی)م

  است مدل بهتر یبرازندگ یمعن

 يمصنوع يعصب ةشبك لیتحل 6-5

 روش از ساااازي مااادل بااراي  حاضااار، پااژوهش  در

 مادلی  که MLP معماري همان یااي چندلایه پرسپیترون

 پیشتر و است مصنوعی عصبی شبکة وتحلی تجزیه براي

    است شده استفاده کردیم، اشاره آن به

 آخار  ةلایا  ورودي، اول ةلایا  هاا  شابکه  ایان  در

 نامیاده  پنهاان  هااي  لایاه  میاانی،  هااي لایاه  و خروجای 

 معمااري  پرکااربردترین  را معمااري  ایان   شاوند  مای 

 مادل  حا   باراي  .نامیاد  تاوان مای  عصابی  هااي  شابکه 

 استفاده  MATLAB2011افزار ز نرما عصبی هاي شبکه

 نسابت  کمتري خطاي شبکة عصبی مرات  به که شده

 براي  است داشته نمونه بینیپیش در چندعملی مدل به

 آزماون  زیاادي  بسیار هايطراحی شبکه، بهترین تعیین

 ،يورود یاة لا  یا در هر سه شابکه از   تیدر نهاتا  شد

جاواب را   نیبهتار  یخروجا  یاة لا  یپنهان و  یةلا  ی

 داد  

 شدبكة عصدبي  با استفاده از  سازی مدل 6-6

 يمصنوع

 شاابکة عصاابیساااختار  بااه  باتوجااهپااژوهش  نیااا در

 هااي  مؤلفاه  نکاه یا بار  مبنای و فرض پژوهشاگر   یمصنوع

 ةنااایهز ،یهمااادل روح ،خااادمات   تیااافیک اعتمااااد،

 ارزش  یا  جادیا صورت در تعهد و شهرت ،جایی جابه

 ؛شاود  یآنهاا ما   يتمندیموج  رضا انیمشتر در یادراک

از  يارزش انتظااار ةساایدساات بااه مقا  انیمشااتر یعناای

از خادمات   آماده  دست به یخدمات بان  و ارزش واقع
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 صاااورت در جاااهینت در  زنناااد یمااامربوطاااه  بانااا 

 نی  بناابرا کنناد  یم تیرضا احساس تعام  بودن اقتصادي

 شامارگان به  جداگانه  شبکة عصبی 3پژوهش از  نیدر ا

 :است شده استفاده زیر اهدا با  1-2-3

 تیاافیک )اعتماااد، مؤلفااة 6 ریتااأ  سااازي ماادل -1

 و شااهرت ،جااایی جابااه ةناایهز ،یهماادل روح ،خاادمات

 (  1ة شمار ةشبک) یادراک ارزش بر( تعهد و اعتبار

  تیاافیک )اعتماااد، مؤلفااة 6 ریتااأ  سااازي ماادل -2

 و شااهرت ،جااایی ة جابااهناایهز ،یهماادل روح ،خاادمات 

 (  2 ةشمار ةشبک) يتمندیرضا بر( تعهد و اعتبار

 و یادراکاا)ارزش  مؤلفااة 2 ریتااأ  سااازي ماادل -3

 ( 3 ةشمار ةشبک) يوفادار بر( يتمندیرضا

 اعتمااد، ر مرحلاة اول، اطلاعاات مرباوط باه     د ن،یبنابرا

شاهرت و   ،جایی جابه ةنیهز ،یروح همدل ،خدمات  تیفیک

مت یر مساتق  و ورودي و ارزیاابی   در نقش اعتبار و تعهد را 

وابساته و   مت یار  در جایگااه را  ادارکای  ارزشکلای آنهاا از   

، 1 ةشامار  ةدر شابک  يورود یاة لاخروجی به شبکه دادیام   

یاة  لا و نرون سه يدارا)پنهان(  یانیم یةلا ،نرون شش يدارا

    است نرون  ی يدارا یخروج

 يمصنوع شبكة عصبي. ساختار 2 شكل
  تیا فیاعتماد،کمرباوط باه    يها دادهدر مرحلة دوم،  

 و شااهرت ،جااایی جابااه ةناایهز ،یهماادل روح ،خاادمات 

مت یاار مسااتق  و ورودي و   عنااوان بااهرا  تعهااد و اعتبااار

 مت یار  عناوان  بهرا  رضایتمنديدهندگان از  ارزیابی پاسخ

  ملاحظاه  میکرد يجاگذار شبکه دروابسته و خروجی، 

 شاش  يدارا، 2 ةشامار  ةدر شابک  يورود یاة لا شاود  یم

 یااةلا و ناارون شااش يدارا)پنهااان(  یانیاام یااةلا ناارون،

  استنرون   ی يدارا یخروج

 شبكة عصبي ساختار. 3 شكل
کاه از ارزیاابی    زیا ن یینهاا  لاة مرح در، 4شک   براساس

وابساته   مت یر عنوان به وفاداري به نسبتدهندگان  کلی پاسخ

 در يورود یاة لاکه  میابی یدرمشد،  ادیو خروجی به شبکه 

 يدارا)پنهاان(   یانیا م یاة لا نارون،  دو يدارا 3 ةشمار ةشبک

    است نرون  ی يدارا یخروج هیلا و نرون سه

 شبكة عصبي. ساختار 4 شكل 
 از اسدتفاده  بدا  بیني پیش و سازیمدل 6-7

MLP 
 باراي  پاژوهش در ایان   ،گفته شاد  قبلاً که طور  همان

و در  MLP معمااري  یا چندلایه پرسپترون از سازي مدل

1تمیآماوزش شابکه از الگاور    يشابکه بارا   3 هر
RProp 

 مصانوعی، شابکة عصابی    طراحی دراستفاده شده است  

 در ساارعت و دقاات افاازایش منظااوربااه   هااا داده تمااامی

 اساتاندارد  زیار  رابطاة  از اساتفاده  باا  ابتدا شبکه، آموزش

 .گرفتند قرار 0 و 1بین  هاداده تمامی که طوري به  شد؛

𝑍                               ( 9) رابطة =
(𝑋𝑖−𝑋𝑚𝑖𝑛)

𝑋𝑚𝑎𝑥−𝑋𝑚𝑖𝑛
 

 ماورد  ةداد xi استانداردشاده،  دادة Z رابطه، این در

 کمتارین  و بیشاترین  ترتیا   باه  xmin و xmax و اساتفاده 

 شاد  ایان  بار  ساعی  سپس  مت یرهاست از هری  در داده

% 70) آماوزش  دساتة  دو باه  تصاادفی  صاورت  باه  هاداده

 شاااوند؛ تقسااایم( هااااداده% 30) آزماااون و( هااااداده

 آماوزش  دساتة  در داده کمتارین  و بیشاترین  که طوري به

 سارویس،  کیفیات  تعهد، اعتماد، مت ییر  شش  گیرد قرار

 هااي   ورود همادلی،  و اعتبار و شهرت جایی، جابه هزینة

 نظار  در شبکه خروجی مشتریان، وفاداري مت ییر و شبکه

 الگااوریتم از شاابکه آمااوزش بااراي  اساات شااده گرفتااه

 عمیاا  یااادگیري بااراي روشاای کااه خطااا انتشااار پااس

 لایاة پنهاان   یا   از بایش  با مصنوعی، عصبی هاي شبکه

 هااي  لایه تعداد مناس ، انتقال توابع  شد استفاده است،

 خطاا  و آزماون  باا  نیز لایه هر هاي تعداد نورن و پنهان

 خطاي که یافت ادامه زمانی تا روند این و شدند تعیین

 میازان  دادة و بارآوردي  وفااداري  میازان  دادة باین 

  برسد خود حد کمترین به واقعی وفاداري

                                                           
1
. Resilient Back Propagation Algorithm 
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 شددبكة عصددبي مدددل  جینتددا لیددتحل 6-8

 يمصنوع

 انددازه  هدای شداخ  . 8 لددول : دی)بنگر

 (مدل خطای گیری

 شاااابکة عصاااابی  یاااابااااا تحل مطالعااااه نیااااا در

 نیانگیا و جاذر م  خطا مجذور نیانگیم ،(MLP)یمصنوع

 ،269/1 و 611/1: يشاااخص وفااادار  يمجااذور خطااا 

 ارزش شااخص  ،097/1و  203/1: يتمندیرضاا  شاخص

 دست آماده اسات  معادلاه   ه ب 007/1و  015/1: یادراک

R کناد،  دایا پ کااهش  خطا مقدار هرچه دهد مین نشا
2 

R باالاتر  زانیا م و اباد ی یما  شیافازا ( ینا یب شیپ زانی)م
2 

  است شبکه بهتر یبرازندگ معنی به

شدبكة  مددل رگرسدیون و    جینتا ةمقایس 6-9

 عصبي

 دو خطدای  جینتا سةیمقا. 9 لدول: دیبنگر)

 (مدل

 

 هاشنهادیپ و گیری نتیجه -7

 کسا   آن هاد   که اقتصادي بنگاه  ی تیموفق

خواهاد   آن انیمشاتر  وفااداري  يگارو  در اسات،  سود

 شیپا  از شیبا  یخادمات  هااي  سازمان در مهم نیا .بود

 در آنچه لندیما هاسازمان نیا رانیمد  استشده  دییتأ

 ،گاذرد یما  آناان  خادمات  ةدرباار  انشاان یمشتر ذهان 

 هااي روش از اساتفاده   کنند درک یملموس صورت به

 دبرشیا نو یمصانوع  یعصب هايشبکه همچون دیجد

 تواباع  رفتاار  بینای  پایش  در بهتاري  جینتاا  باه  یابیدسات 

 هايشبکه ريیکارگبه با حاضر پژوهش  است مرتل 

 در مشاتري  وفااداري  سازي مدل براي یمصنوع یعصب

 هااي شابکه  ییتوانا دادن نشان بر علاوه نوظهور، عیصنا

 داد نشاان  ان،یمشاتر  رفتاار  ساازي مادل  در یعصاب 

 شاتر یب اطلاعاات  از استفاده با یمصنوع یعصب هاي شبکه

 یخروجا  بینای  پایش  باه  قاادر  بهتار  محساوس،  طور به و

( 2002) 1همکااران  و بهاارا  ةمطالعا  زمینه، نیا در. هستند

 مثبات  ةنتیجا  همچناین   دهدیم نشان را یمشابه جینتا زین

 و رینالادز  هااي  یافتاه  از وفااداري  و رضایتمندي بین ةرابط

مثباات بااین تعهااد و وفاااداري  ة( و رابطاا2000) همکاااران

( حمایات  2000) 2هاي گاانش و همکااران   مشتري با یافته

 یر ارزش ادراکی بر وفاداري نیاز باا   أت سرانجام،کند و  می

 وجه که درحالی( همروانی دارد  2003) چلدیهاي ر یافته

 در شاده تأکید مرتلا   ةلفا ؤم ریتاأ   حاضر، ةمطالع زیتما

 هااي تیمحادود  زمیناة در  اسات  وفاداري بر متون مرور

 هااي  محادودیت  بار  ه عالاو  گفتنای اسات   حاضار  مطالعاه 

 آوري جماع  ةمرحلا  در و یدانیا م کاار  در موجاود 

 ییهاا تیمحادود  یعصب هايشبکه از استفاده اطلاعات،

 فاراوان  حجام  باه  ازیا ن باه  تاوان  مای  جملاه  از کاه  دارد

 زماان  باه  ازین شبکه، شیآزما و آموزش براي اطلاعات

 شیآزماا  راه از شبکه مناس  ساختار انتراب براي ادیز

 باا  ارتبااط  در یعصاب  هااي شبکه مبهم عتیطب و خطا و

  کرد اشاره هاهیلا نیب یداخل روابت

 هیتوصا  پژوهشاگران  باه  بعادي،  مطالعاات  باراي  

 در را پاژوهش  نیا ا در کارگرفتاه  باه  مادل  شاود  یما 

  رناد یگ کاار  باه  گار ید ديیتول و یخدمات هاي سازمان

 کاارگیري  باه  باا  شبکة عصابی  رسد می نظر به نیهمچن

 جینتاا  انیمشاتر  وفااداري  ابعااد  از گاري ید باات یترک

 منط  از استفاده نیهمچن  دهد نشان را یتوجه درخور

 هااي شابکه  از اساتفاده  ای پرسشنامه یطراح براي فازي

 در  یا ژنت تمیالگاور  باا  آن  یا ترک ایا  فاازي  یعصب

 ارائاه  را برانگیازي  تأما   جینتاا  شابکه،  اوزان یابی نهیبه

بااه قابلیاات آن در  پااژوهشاهمیاات عملاای ایاان   .دهااد

هاا نسابت باه ابعااد مرتلا        مادیران بانا    کاردن  آگاه

                                                           
1
. Behara et al. 

2
. Ganesh et al. 
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  ایان  اسات  يوفاداري و اهمیت آنها در وفااداري مشاتر  

کاار  ه هاي وفاداري با  تواند براي طراحی برنامه دانش می

هاا براسااس    آن ترکی  مناسبی از ویژگی بابرده شود تا 

تنظاایم شااود   ي یر مطلااوب آنهااا باار وفاااداري مشااتر أتاا

تواننااد ارزش ترکیباای از  وفاااداري ماای ةماادیران برناماا

توانند وفاداري مشاتري را   هایی را بسنجند که می ویژگی

خاود   هاي ریزي  برنامه  یر قرار دهند و از آنها درأت تحت

 باراي  دیگر کاربردي پیشنهادهاي ازجمله ؛استفاده کنند

 قارارداد  عقد به توان می مطالعه این هاي یافته کارگیري به

 بااا هااا باناا  الکترونیکاای بانکااداري برااش مشااارکت

 یاااا مشاااتریان باشاااگاه پلتفااارم داراي هااااي شااارکت

خیلای   هااي  تاراکنش  تعاداد  باا  اینترنتای  وکارهاي کس 

 زیااد  هااي  داده باه  بتاوان  طری  این از تا کرد اشاره زیاد

 هااي  براساس شابکه  هاي داده تکمی  و کارگیري به براي

 تحلیاا  براساااس تااوان ضاامناً ماای  کاارد اقاادام عصاابی

 شاارکتی بانکااداري و خاارد بانکااداري متمااایز هاااي داده

 و محصااولات طراحاای بااه عصاابی هاااي شاابکه براساااس

  همات گماشات   براش  هار  باا  متناسا   جدید خدمات

 اغلا   کاه  موضاو   ایان  به عنایت با اینکه دیگر پیشنهاد

 باانکی  عملیاات  مکما   زنجیارة  فاقد نوظهور هاي بان 

 در مطرح هاي مؤلفه از ی  هر به باتوجه توان می هستند،

 و سااز  پاول  محصاولات  طراحای  به نسبت وفاداري مدل

 داراي هااااي شااارکت باااا همکااااري در رشاااد موتاااور

 هاا  کاارگزاري  بیمه، هاي شرکت مث  مکم  محصولات

 قدم برداشت   ها صرافی و
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 حمدم یی،؛ آقاحسنم ي،؛ نظرمحمدرحیم اسفیدانی،  1

 بازاریابی مدل طراحی(  1396) امدح ی،عبدالعل و

 وکاار  کسا   شابکة  در بنگااهی  باین  اي رابطاه 

 ،ناوین  بازاریاابی  تحقیقاات   پارسایان  گردشاگري 

7(4)، 23-40  

 رضایه م ي،؛ دلاوار مرالها یادي،؛ صجیدم پور، اسماعی   2

 یرتاااأ (  1396) ولمازسااا ی،شاااورگل يموساااو و

 باه  برناد  باه  وفااداري  بر شرکت اجتماعی مسوولیت

 صاادرات  بانا  : مطالعاه )ماورد   برناد  اعتبار واسطة

 ،نااوین بازاریااابی یقاااتتحق (  بوشااهر شااهر ایااران،

7(4 ،)57-76  

کاربرد (  1395) اودد پور، نیحس وسیدمهدي  ،یالوان  3
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 نمودارها و لداول -9

 پرسشنامه ةشد محاسبه یيایپا  انیم. 1لدول
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.875 31 

 

 خطي مدل یدار معنا سطح. 2لدول

Anova 

 Model مجذورات مجمو  آزادي ةدرج مجذور میانگین F آماره معناداري سط 

000/0  118/276  204/370  3 961/1110  Regression 

  

341/1  329 107/441  Residual 

   

332 72/1551  Total 

 

 يهمبستگ و نییتع بیضر. 3 لدول

Std.Error Of The Estimate R Squre Adjusted R Squers R
2
 Model 

426/1 565/0 566/0 753/0 1 

19565/1 694/0 696/0 834/0 2 

15791/1 713/0 716/0 845/0 3 

 

بیضرا کل یمعنادار سطح. 4 لدول  

 t ةآمار معناداری سطح
استاندارد ضریب  Model غیراستاندارد ضریب 

Beta Std.Error B 
 

754/0 314/0 
 

  ابت عدد 080/0 253/0

000/0 240/10 415/0 039/0 400/0  اعتماد 

000/0 660/7 325/0 045/0 346/0 خدمات کیفیت   

000/0 781/4 228/0 051/0 245/0 همدلی روح   
 

 

 بیضرا یدار معنا سطح. 5 لدول

 t ةآمار معناداری سطح

 استاندارد غیر ضریب استاندارد ضریب

Model 

Beta 
Std.Error B 

038/0 087/2 
 

  ابت عدد 533/0 255/0

 اعتماد 352/0 050/0 380/0 022/7 000/0

 همدلی روح 249/0 520/0 241/0 745/4 000/0

 خدمات کیفیت 181/0 460/0 177/0 980/3 000/0

 تعهد 139/0 440/0 159/0 172/3 002/0
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 بیضرا یدار معنا سطح. 6 لدول

 t ةآمار معناداری سطح

استاندارد ضریب  
راستانداردغی ضریب  

Model 

Beta 
Std.Error B 

000/0 318/4 
 

  ابت عدد 071/1 248/0

 رضایتمندي 587/0 057/0 593/0 310/10 000/0

000/0 898/3 224/0 055/0 213/0 
 ادراکی ارزش

 
 ونیرگرس مدل خطای گیری اندازه های . شاخ 7 لدول

یوفادار مدل یتمندیرضا  يارزش ادراک   

MSE 612/1 336/1 312/1 

RMSE 270/1 156/1 145/1 

 
 مدل خطای گیری اندازه های . شاخ 8 لدول

یوفادار مدل یتمندیرضا  يارزش ادراک   

MSE 6112/1  2038/1  0158/1  

RMSE 269/1  0972/1  0079/1  

 
 مدل دو خطای جینتا ةسیمقا. 9 لدول

یوفادار یتمندیرضا  يارزش ادراک   مدل شاخ  

612/1  336/1  312/1  MSE رگرسیون 

270/1  156/1  145/1  RMSE 

6112/1  2038/1  0158/1  MSE عصبی ةشبک 

2693/1  0972/1  0079/1  RMSE 
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