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  مقدمه
عبارت است از نام، واژه، علامت، نماد، طـرح يـا    1تعريف انجمن بازاريابي آمريكا، شناسهبراساس 

يـا گروهـي از   (شناسايي كالاها و خـدمات يـك فروشـنده     برايتركيبي از تمامي اين عناصر كه 
امروزه، بسـياري  . گيرد ورد استفاده قرار ميم ،ي رقابت با هدف ايجاد تمايز در عرصه) فروشندگان
محصـولات و   ي يشان، شناسه ها ترين دارايي اند كه يكي از باارزش ها به اين باور رسيده از سازمان
هاي توليد و طراحي محصول ممكن فرايند. )1390 ،قارلقي و نيكبخت ،حقيقي(است  آنهاخدمات 
ها  وير و نقش پابرجايي كه در ذهن افراد و سازمانبرداري باشند، اما تص سادگي قابل كپي است به
سـادگي قابـل    جـاي مانـده اسـت، بـه     ي شناسه به ي چندين سال فعاليت بازاريابي و تجربه برپايه

يـك   ي برپايـه تواننـد   ها مـي  در نتيجه شركت. )2008 ،2كلر( برداري نيست شدن و كپي جايگزين
تعيين كنند، اهـرم تجـاري بهتـري ايجـاد      شانمحصولاتقيمت بالاتري براي  ،قدرتمند ي شناسه

پذيري خود را در مقابـل رقبـا كـاهش     فروش و سود خود را افزايش دهند و آسيب ي كنند، حاشيه
  . )Aaker & Joachimsthaler, 2000( دهند

، ميـزان  اسـت سازمان در بازار  ي قدرت شناسه ي دهنده كه نشان اساسيهاي  يكي از شاخص
وفاداري به شناسـه، از مسـائل حيـاتي و مهـم در      ي مسئله. آن شناسه است وفاداري مشتريان به

 ها نبايد خود امروزه ديگر شركت. رود شمار مي به اشباع شدهي بازارها ويژه بازاريابي امروز دنيا و به
كنند بلكه بايد مطمئن شوند كه مشتريان راضي، وفـادار   خوش دلرا به رضايتمندي مشتريانشان 

ركـاربرد در  اي آشـنا و پ  همين دليل وفاداري به شناسه، اكنون به واژه به. )2008 ،لرك( هم هستند
اي كـه در   گونـه  بـه  ؛كننده تبديل شده است هاي مرتبط با رفتار مصرف ي و پژوهشابيبازارادبيات 

 ي شـده در زمينـه    چـاپ  هـاي  همقال ،بازار و بازاريابي و نيز ي شده در زمينه هاي نگاشته اكثر كتاب
  .خورد چشم مي سازي، اين واژه به شناسه و شناسه

اين پژوهش در پي پاسخ به اين پرسش است كه از بين عوامل اثرگذار بر وفاداري به شناسـه  
بيشتري دارند و  تأثيرتلفن همراه  مشتركانوفاداري  دمات تلفن همراه، چه عواملي بردر صنعت خ

ي وفـاداري  سـاز  مـدل به ايـن پرسـش از طريـق     پاسخ است؟ اي اندازهبه چه  آنهاميزان اهميت 
هـاي عصـبي مصـنوعي و نيـز رويكـرد       مشتريان به شناسه با استفاده از تركيب دو رويكرد شبكه

  .پذيرفته است انجامناهموار  ي مجموعه ي نظريه
  
  

                                                 
1. Brand 
2.Keller 
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  بيان مسئله 
 ـ   در سال ده رو ش ـ ههاي اخير صنعت خدمات تلفن همراه در ايران با تغييرات و رشـد شـگرفي روب
 توان تغيير بـازار خـدمات همـراه از يـك بـازار انحصـاري       علت اين رشد جالب توجه را مي. است

. دانسـت ) هاي ايرانسل، تاليا و رايتلاپراتورورود (رقابتي  كمابيشبه يك بازار ) همراه اول اپراتور(
ده از سـوي  ش ـ ها و تنوع روزافزون خدمات ارائـه  اپراتوراين تغييرات موجب افزايش رقابت در بين 

 ،آوردن مشـتريان جديـد   دسـت  ها در كنار تـلاش بـراي بـه   اپراتوراين  كه ييجاآنها شده است تا 
شواهد نشـان  . اند ها كردهاپراتورهاي بازاريابي خود را متوجه جذب مشتريان ساير  راهبردتدريج  به
 10بيش از  ،آوردن يك مشتري جديد دست به ي دهد كه در صنعت خدمات تلفن همراه، هزينه مي

در نتيجـه،  . )Seo, Ranganathan & Babad, 2008( برابر حفـظ يـك مشـتري فعلـي اسـت     
هاي اساسي مديران اين صـنعت تبـديل شـده     به يكي از چالش ،افزايش سطح وفاداري مشتريان

گـذار بـر   تأثيرين عوامـل  تـر  مهـم با هـدف شناسـايي    كاملكنون پژوهشي  تااين  با وجود. است
   .تلفن همراه در كشور انجام نشده است مشتركانوفاداري 

بر وفاداري مشتريان به شناسه انجـام   مؤثرشناسايي عوامل  ي هايي كه در زمينه اكثر پژوهش
و كيفيت خـدمات   شده درك، ارزش بر متغيرهاي كلي مانند منافع عملكردي و نمادين ،شده است

در كمتر پژوهشي به عوامل مرتبط با عملكرد محصول . )1390 ،ونوس و ظهوري( اند داشته تأكيد
صورت همزمان توجه  ، بهيا كيفيت خدمات و عوامل ناملموس مرتبط با تصويرسازي ذهني شناسه

ماننـد   ،ي مرسـوم هـاي آمـار   هـاي پيشـين از روش   در اغلب پـژوهش  ،از سوي ديگر. شده است
ي وفاداري مشتريان به شناسـه و بررسـي   ساز مدلرگرسيون چندگانه يا معادلات ساختاري براي 

 توزيـع نرمـال   چـون، هـايي   فرض ها نيازمند پيش اين روش. بر آن استفاده شده است مؤثرعوامل 
پايين بين ي خط همهاي مستقل و وابسته و  خطي بين متغير ي هاي مورد بررسي، وجود رابطه داده
 ،نگرش و رفتار مشـتريان  هاي مرتبط با در اغلب پژوهش كه ييآنجااز . هاي مستقل هستند متغير
اسـتفاده از   ،)Deng, Chen & Pei, 2008(داشـت  اطمينان  ها هتوان از جود تمام اين فرضي نمي

دنبـال   ا بـه ، نتايج قابل اتكا و معتبـري ر ي وفاداري مشتريان به شناسهساز مدلها براي  اين روش
يابي به نتايج كاربردي و قابل تعميم به كل مشتريان، نخست  درنتيجه براي دست. نخواهد داشت

صورت همزمان توجه شود و  سازي ذهني از آن به ناسه و تصويربايد بر عوامل مرتبط با عملكرد ش
ي سـاز  دلم ـهاي ذكر شده، براي  فرض هاي نوين و مقاوم نسبت به نبود پيش دوم اينكه از روش

  .ين عوامل در اين زمينه استفاده شودتر مهموفاداري مشتريان و شناسايي 
نخسـت از طريـق مـرور و     ي هاي ذكـر شـده، در مرحلـه    در اين پژوهش با هدف رفع كمبود

سـپس از يـك   . شـوند  بر وفاداري مشتريان شناسايي مـي  مؤثرپژوهش، عوامل  ي بازبيني پيشينه
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 ،ي نـاهموار  مجموعـه  ي عصبي مصنوعي و نظريـه  ي روش شبكه ي رويكرد تركيبي نوين برپايه
سازي و تحليل وفاداري مشتريان بـه شناسـه در بـازار خـدمات تلفـن همـراه اسـتفاده         براي مدل

  .شود مي

  پژوهش ي پيشينه
  وفاداري مشتري

اسـت كـه فـرد در    ) در خريد يا توصـيه (اي  متعصبانه نسبت به ري، واكنش رفتاري و نگرشوفادا
گيـري   هاي تصميمفرايندشود كه در  كند و باعث مي زمان نسبت به يك نام تجاري پيدا مي طول

هاي تجاري ديگري كه در ذهن دارد، گرايش خاصي نسبت بـه آن   و ارزيابي، از بين مجموعه نام
  ).1385 ،بست و كاني ،هاوكينز( نام تجاري پيدا كند

شناسايي عـواملي اسـت    ،قدرتمند ي سهچالش اساسي پيش روي بازاريابان در ايجاد يك شنا
هـاي   هاي مناسـبي را از محصـولات، خـدمات و سـاير برنامـه      شود مشتريان تجربه كه باعث مي
 ، تصـورات، باورهـا و  هـا  كـه در ذهـن آنهـا افكـار، احسـاس      اي گونـه  دست آورند بـه  بازاريابي به

و نگرشي آنها به آن شناسـه  شود و درنتيجه وفاداري رفتاري  مطلوبي از شناسه ايجاد  يها نگرش
  .يابد افزايش 
ايجاد وفاداري عميـق نسـبت بـه     ،سازي است هدف نهايي در شناسه بر اين باور )2008(كلر 

بـراي افـزايش وفـاداري رفتـاري و     . شـود  شناسه است كه باعث ايجاد ارزش ويژه بـراي آن مـي  
و تصويرسـازي ذهنـي از آن    ، بايد بر عوامل مرتبط با عملكـرد )وفاداري عميق(نگرشي مشتريان 

كه در  ويژه آنهايي ، بههاي پيشين در ادامه با مرور پژوهش. داشت تأكيدصورت همزمان  بهشناسه 
عوامـل مـرتبط بـا عملكـرد شناسـه و تصويرسـازي ذهنـي از آن         ،اند خدمات انجام شده ي حوزه

ي و تحليـل  ساز مدل ،وفاداري مشتريان به شناسه ،اين عوامل ي سپس برپايه. شوند شناسايي مي
  .شود مي

  كيفيت خدمات و وفاداري مشتريان
عملكـرد   ي كننده ين عوامل تعيينتر مهماند كه از  داشته تأكيدپژوهشگران پيشين بر اين موضوع 

 خدماتي و درنتيجه رضايت و وفاداري مشـتريان، كيفيـت خـدمات سـازمان اسـت      ي يك شناسه
)Zeithaml & Bitner, 2002( .هـاي پيشـين    صنعت خدمات تلفن همراه، پژوهش همچنين در

 انـد  كـرده  تأييـد  مشـتركان هاي تلفن همراه را بر رضايت و وفـاداري  اپراتوركيفيت خدمات  تأثير
)Eshghi, Roy, & Ganguli, 2008; Gunjan, Amitava, Abhishek, & 

Soumyadeep, 2011; Kim, Park, & Jeong, 2004; Negi, 2009( .   بيشـتر پژوهشـگران
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آن بـر   تـأثير براي سنجش كيفيت خدمات و بررسي  ،مانند سروكوال ،هاي عمومي پيشين از مدل
سـو   هاي عمـومي كيفيـت از يـك    استفاده از مدل. اند رضايت و قصد خريد مشتريان استفاده كرده

هـا   ل نخواهد داشت و از سوي ديگر ويژگيدنبا ي را براي مديران بهمؤثركاربردي و  پيشنهادهاي
 ;Babakus & Boller, 1992( و ابعاد كيفيت مختص به آن صنعت ناديده گرفتـه خواهـد شـد   

Karatepe, Yavas, & Babakus, 2005( . شناسـايي و اسـتفاده از ابعـاد كيفيـت      ،از ايـن رو
اه مـورد نظـر   خدمات مختص صنعت مورد پژوهش كه در اين مطالعه صنعت خدمات تلفـن همـر  

در اين پژوهش بـا مـرور جـامعي از     .)Lu, Zhang, & Wang, 2009(شده است است، توصيه 
. ندادبيات نظري موضوع، ابعاد كيفيت خدمات مختص صنعت خدمات تلفن همراه شناسـايي شـد  

 ،شده برداشتهاي پيشيني كه ابعاد مربوطه از آنها  اين ابعاد همراه با پژوهش 1 ي در جدول شماره
  .ارائه شده است

 ابعاد كيفيت خدمات در صنعت خدمات تلفن همراه .1جدول 

  پژوهشگران  ابعاد كيفيت خدمات

  كيفيت شبكه
Eshghi et al., 2008; Gunjan et al., 2011; Liang, Ma, & Qi, 2012;  
Lim, Widdows, & Park, 2006; Negi, 2009; Pezeshki, Mousavi, & 
Grant, 2009; Santouridis & Trivellas, 2010

 ,.Gunjan et al., 2011; Jahanzeb, Fatima, & Khan, 2011; Lim et al  خدمات ارزش افزوده
2006; Santouridis & Trivellas, 2010

 ;Krishnan & Kothari, 2008; Lim et al., 2006; Pezeshki et al., 2009  صدور صورت حساب 
Santouridis & Trivellas, 2010  

  Liang et al., 2012; Negi, 2009 راحتي
Eshghi et al., 2008; Jahanzeb et al., 2011; Krishnan & Kothari, 2008 شايستگي كارمندان

Gunjan et al., 2011; Lim et al., 2006; Santouridis & Trivellas, 2010  هاي پرداخت تعرفه

  خدمات مشتري
 Gunjan et al., 2011; Jahanzeb et al., 2011; Khaligh, Miremadi, & 
Aminilari, 2012; Lim et al., 2006; Negi, 2009; Pezeshki et al., 2009; 
Santouridis & Trivellas, 2010  

  اعتبار شناسه
ادراك فـرد از تخصـص    سـازمان را بـر اسـاس    ي ، ميزان ارزش و مقبوليت شناسه1اعتبار شناسه

اعتبـار   ،ديگر ي گفته به. دهد مورد سنجش قرار مي ،سازمان، قابليت اعتماد سازمان و مطلوبيت آن
 ،كلـر ( اسـت » شده در پس شناسـه  سازمان پنهان«هاي مشتري از  قضاوت ي دهنده نشان ،شناسه
 از ميـزان اعتبـار   مشـتري  ادراكبر اين باورند كه ) 2010(و همكاران  2كاسيلسوازكيوز . )2008
ايـن   ي عقيـده  بـه . مستقيم بر رضايت و تعهد عـاطفي او نسـبت بـه سـازمان دارد     تأثير ،سازمان

                                                 
1. Brand Credibility 
2. Vázquez-Casielles 
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ميزان اعتماد مشتري به تخصص و توانايي سازمان در عمل به  ي دهنده اعتبار نشان ،پژوهشگران
 )2012( 1رنژادقربـان و طـاه  . هاي مشتريان است خدماتي متناسب با نياز ي خود و ارائه هايتعهد

مسـتقيم و مثبتـي بـر رضـايت، وفـاداري و       تـأثير  ،كردند كه اعتبار شناسه تأييددر پژوهش خود 
  .تبليغات شفاهي مشتريان از شناسه دارد

  نشده شده و كنترل ارتباطات كنترل
 آنهـا هاي پيشبرد فروش است كه سازمان از طريـق   شده شامل تبليغات و فعاليت ارتباطات كنترل

هـايي اشـاره    بـه روش  2نشده كند و ارتباطات كنترل خود منتشر مي ي ايي در رابطه با شناسهه پيام
كننـد و   در رابطه با سازمان و خدمات آن، اطلاعات كسب مـي  آنهاكند كه مشتريان از طريق  مي

از ارتباطـات  ) 2011(و همكـاران   3زهيـر . )Berry, 2000(اغلب خارج از كنترل سـازمان اسـت   
عنوان ابزار اصلي براي برقـراري و مـديريت ارتبـاط شناسـه بـا مشـتريان، كارمنـدان،         به 4شناسه
اين پژوهشگران در پژوهش خود به اين نتيجه رسـيدند كـه   . كنند كنندگان و جامعه ياد مي عرضه

 سـبب  ،مستقيمي كه بر اعتماد مشتريان نسـبت بـه شناسـه دارد    تأثيراز طريق  ،ارتباطات شناسه
تلفـن همـراه را    مشـتركان در پژوهش خود ) 2011( 5آلمارو و رولي. شود آنها ميافزايش وفاداري 

مورد هدف قرار دادند و به اين نتيجه رسـيدند كـه ادراك مشـتريان از تبليغـاتي كـه سـازمان در       
دهد، تبليغات شفاهي ديگران از خدمات سازمان و شهرت سـازمان از   هاي عمومي انجام مي رسانه

  .مثبت و مستقيمي بر برتري يك شناسه نزد مشتريان دارد تأثير ،ديدگاه عموم

  6كنندگان شناسه تصوير مشتري از استفاده
كننـدگان يـك    گذار بر وفاداري مشتري، تصويري است كه فـرد از عمـوم اسـتفاده   تأثيراز عوامل 

راد تواند در ذهن خود باور داشته باشد كه اين شناسه را تنهـا اف ـ  مشتري مي. شناسه در ذهن دارد
بـه بيـان ديگـر،    . كننـد  اجتمـاعي خـاص انتخـاب مـي     ي با تحصيلات بالا يا افـرادي بـا طبقـه   

 شناسـه  آن از كـه  افـرادي باشـد   هاي ويژگي مورد در تواند مي ،شناسه از فرد ذهني هاي  يادآوري
اي از شناسه  شود كه مشتري در ذهن خود، چهره چنين تصوير ذهني موجب مي .ندنك مي استفاده
مانند تحصيلات، سن، (شناختي  هاي جمعيت اين تصوير ذهني اغلب در رابطه با ويژگي. كندتصور 
عموم ...) مانند گرايش سياسي، نگرش نسبت به زندگي و (يا روان نگاشتي ..) اجتماعي و ي طبقه

                                                 
1. Ghorban & Tahernejad 
2. Uncontrolled Communication 
3. Zehir 
4. Brand Communication 
5. Alamro & Rowley 
6. Brand User Imagery 



  49  ــــــــــــــــــــــ ...و  هاي عصبي مصنوعي ي شبكه استفاده از يك رويكرد تركيبي برپايه

پژوهشگران معتقدنـد ادراك يـك مشـتري از ميـزان     . )2008 ،كلر(كنندگان شناسه است  استفاده
 ،كننـدگان شناسـه دارد   ناسب تصويري كه از خود دارد با تصويري كه از عموم استفادهشباهت و ت

كـه بـا آن    خواهد داشـت مستقيم بر نگرش و قصد خريد مجدد او از محصولات و خدماتي  تأثير
 & Labrecque, Krishen, & Grzeskowiak, 2011; O’Cass(شـوند   شناسـه ارائـه مـي   

Grace, 2003; Parker, 2009( .و همكاران  1براي مثال لو)در پژوهش خـود بـه ايـن    ) 2012
صـورت   هـم بـه   ،كنندگان يك شناسه نتيجه رسيدند كه ادراك و تصوير مثبت مشتري از استفاده

از طريق بهبود نگرش شناسه بر ميزان وفـاداري آنهـا نسـبت بـه آن      ،مستقيم و هم غير مستقيم
 .گذار استتأثيراسه شن

  بر وفاداري مشتريان مؤثر ديگر عوامل
ها را بر اساس سطوح قيمت محصولات و خـدمات آنهـا در    كنندگان اغلب شناسه مصرف: قيمت

كننـدگان بايـد قيمـت     شناسـه، مصـرف   ي از ديـدگاه ارزش ويـژه  . كننـد  دي ميبن ذهن خود رتبه
شوند را مناسـب و منطقـي بيابنـد و بـا مفـروض       محصولات و خدماتي كه با آن شناسه ارائه مي

. )2008 ،كلر( احساس مناسبي نسبت به ارزش كسب شده از آن داشته باشند ،دانستن مزاياي آن
سـطح   بودن قيمت و همچنين رضـايت او از  از منصفانه و منطقي ادراك مشتري تأثير ي در زمينه

خاص بـر وفـاداري و قصـد خريـد دوبـاره       ي شده با يك شناسه قيمت محصولات و خدمات ارائه
 ,.Hafeez & Hasnu, 2010; Khaligh et al( هاي متعددي انجام شده است پژوهش ،مشتري

2012; Zhang, Zhu, Xu, & Wan, 2012( .2براي مثال حفيظ و هانسو )در پژوهشي ) 2010
ادراك مشـتريان از   كه در بازار خدمات تلفـن همـراه انجـام دادنـد بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه         

آنها، كيفيت خدمات سازمان و سـطوح قيمـت رقبـا، بـر     ات بودن قيمت با توجه به انتظار منصفانه
نيـز در  ) 1391(صـحت و همكـاران   . گـذار اسـت  تأثيرفاداري مشـتريان  ميزان رضايت و سپس و

باجمـالوي   ،صـحت ( كردنـد  تأييـد قيمت بر وفاداري مشـتريان بـه شناسـه را     تأثيرپژوهش خود 
  ).1391 ،و كشكولي ،رستمي
هـاي   هزينـه . در حفظ مشتريان يك سازمان دارند اساسيهاي تغيير نقش  هزينه: تغيير ي هزينه

توسـط   ،ديگر ي هاي رواني و اقتصادي كه با تغيير از يك شناسه به شناسه هزينه :د ازتغيير عبارتن
هـاي متعـددي كـه در     نتـايج پـژوهش  . )Jahanzeb et al., 2011( شود كننده ادراك مي مصرف

ماننـد امتيازهـاي   (هـاي تغييـر    دهد هزينه نشان مي ،صنعت خدمات تلفن همراه انجام شده است
تلفن همـراه دارد و   مشتركانمستقيم بر وفاداري  تأثير...) تماس فعلي و ي وفاداري، ارزش شماره

                                                 
1. Liu 
2. Hafeez & Hasnu 
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 مشـتريان خـود را حفـظ كننـد     ،هـا  نهتوانند از طريق افزايش اين هزي هاي تلفن همراه مي اپراتور
)Akroush, Al-Mohammad, Zuriekat, & Abu-Lail, 2011; C.-T. Liu, Guo, & 

Lee, 2011; Shi, Chen, & Ma, 2011( .   براي مثال لـو و همكـاران)همزمـان   تـأثير ) 2011
 تلفن همراه در كشور تـايوان  مشتركانده را بر وفاداري ش هاي تغيير درك رضايت، اعتماد و هزينه
تلفن همـراه از   مشتركانهرچه ادراك  ،دهند نتايج اين پژوهش نشان مي. مورد بررسي قرار دادند

بيشـتر   اپراتـور ميزان وفـاداري آنهـا بـه آن     ،تلفن همراه خود بيشتر باشد اپراتورهاي تغيير  هزينه
  .خواهد بود

يافته بازاريابي هستند كـه بـا دادن    هاي سازمان تلاش ،هاي وفاداري برنامه: هاي وفاداري برنامه
هدف اصلي . در گسترش اين رفتار در آنها دارند تلاش ،پاداش به رفتارهاي خريد مشتريان وفادار

و  1ژانگ. ايجاد روابط پايدار با مشتريان سودآور و افزايش وفاداري آنها است ،هاي وفاداري برنامه
گردانـي مشـتريان در    هاي وفاداري بر كاهش روي برنامه تأثيردر پژوهش خود ) 2012(ن همكارا

نيز بـه اهميـت و   ) 2012( 2لافونتهـ   كروپيان و گيل. اند كرده تأييدصنعت خدمات تلفن همراه را 
انـد تـا بتـوان بـا      كردهرا معرفي و روشي   هاي وفاداري در حفظ مشتريان اشاره كرده نقش برنامه

  .ها و انتظارات مشتريان، بهترين برنامه وفاداري را به آنها ارائه داد به ويژگي توجه

  شناسي پژوهش روش
آن، در زمــره  روش انجــام ديــدهــدف، پژوهشــي كــاربردي اســت و از  ديــدپــژوهش حاضــر از 

هاي مـرتبط بـا    كه به بررسي داده دارد، همچنين از آنجاهمبستگي قرار هاي پيمايشي ـ   پژوهش 
  .هاي مقطعي است پردازد، از نوع پژوهش اي از زمان مي برهه

تلفن همـراه ايرانسـل و همـراه اول در     اپراتوردو  مشتركانآماري پژوهش حاضر را  ي جامعه
ي قـرار  مشـتركان صورت تصادفي در اختيـار   ي پژوهش به نامه پرسش. دهند استان يزد تشكيل مي

مـاه اسـتفاده    شـش براي مـدت زمـان حـداقل     هااپراتورگرفت كه از خدمات حداقل يكي از اين 
بـراي تعيـين    ،نامحدود در نظر گرفته شده است ي بزرگي حجم جامعه، جامعه از آنجاكه. اند كرده

بـراي بـرآورد آن يـك     ،نـامعلوم اسـت  ) (حجم نمونه با توجه به اينكه انحراف معيـار جامعـه   
كه ) 372/0(معيار متغير كليدي پژوهش  نفري از جامعه انتخاب شد و سپس انحراف 30 ي نمونه

عنوان برآوردي براي مقدار انحراف معيار جامعه در نظـر گرفتـه    ، بههمان وفاداري به شناسه است
مـورد   ي تعـداد نمونـه   ،در نظر گرفته شده و بر اين اساس 05/0برابر ) (گيري  خطاي نمونه. شد

                                                 
1. Zhang 
2. Keropyan & Gil-Lafuente 
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هـاي عصـبي جهـت     شـبكه  روشوهش از از آنجايي كه در ايـن پـژ  . نفر تعيين شد 544بررسي 
تلفن همراه استفاده خواهد شد، براي افزايش دقت شبكه و كـاهش   مشتركاني وفاداري ساز مدل

تلفن همراه توزيع شد كه پس از حـذف   مشتركانبين  نامه پرسش 1000تعداد  ،بيني يشپخطاي 
در ايـن پـژوهش از    .مورد استفاده قـرار گرفـت   نامه پرسش 931تعداد  ،هاي مخدوش نامه پرسش

انتخاب اين روش به آن دليل بـود كـه امكـان    . گيري در دسترس استفاده شده است روش نمونه
. انـد  درصد زن بـوده  31 درصد آنها مرد و 69گو،  پاسخ 931از . گيري تصادفي وجود نداشت نمونه

ي سـني   هـا در رده درصـد آن  73ليسانس و كمتر بـوده و  يان داراي تحصيلات گو پاسخدرصد  63
 يـك داراي درآمد كمتر از ) درصد 61(يان گو پاسخهمچنين اغلب . اند سال قرار داشته 30كمتر از 

تلفـن همـراه    اپراتـور مربوط به  نامه پرسش 314، تعداد نامه پرسش 931از . اند ميليون تومان بوده
 .استمربوط به همراه اول  نامه پرسش 617ايرانسل و 

هـاي   گويـه . اسـتفاده شـده اسـت    نامـه  پرسـش ي مـورد نيـاز از   هـا  آوري داده منظور گـرد  به
شدند و با مراجعه بـه   استخراجهاي پيشين  از طريق بررسي پژوهش ،نامه پرسش ي دهنده تشكيل
از  نامـه  پرسـش براي سنجش پايايي . قرار گرفت تأييدمورد  يي آنبازاريابي، اعتبار محتوا استادان

مقـدار آلفـاي كرونبـاخ و همچنـين      3 ي جدول شـماره . تضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده اس
  .شده است برداشتهاي مربوط به هر متغير از آنها  كه گويه دهد را نشان مي هايي پژوهش

 پژوهش ي نامه پرسش هاي مشخصه .2جدول 

  آلفاي كرونباخ  منبع هاتعداد گويه متغير
  Lim et al., 2006 76/0 3 كيفيت شبكه

  Kim et al., 2004 87/0 3 افزودهخدمات ارزش
  Lim et al., 2006 83/0 3 حساب صورت

  Kim et al., 2004; Liang et al., 2012 74/0 3 راحتي
  Eshghi et al., 2008 87/0 3 شايستگي كارمندان

  Lim et al., 2006 89/0 3 هاي پرداخت تعرفه
  Kim et al., 2004 85/0 3 تريخدمات مش

-Leischnig, et al., 2012; Vázquez  5  اعتبار شناسه
Casielles et al., 2010 

91/0  
  Grace & O'Cass, 2005 87/0 6 ارتباطات شناسه

  Govers & Schoormans, 2005 80/0 3 كنندگانتصوير استفاده
  86/0  نگارندگان 3 قيمت

  Aydin & Özer, 2005  74/0  3 تغييري هزينه
  85/0  نگارندگان 3 هاي وفاداري برنامه

 ,Akroush et al., 2011; Karjaluoto   9  وفاداري نگرش و رفتاري
et al., 2012  92/0  
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  ها روش تجزيه و تحليل داده
  هاي عصبي مصنوعي شبكه

هاي ساده و در عين حـال   اي از روش هاي عصبي را تبديل به مجموعه الهام از مغز انسان، شبكه
هـاي   هاي فراوان شـبكه  و توانايي ها برتريبرخي پژوهشگران به . ه استكردقدرتمند محاسباتي 

  ي رفتـار و نگـرش مشـتريان اشـاره    سـاز  مدلهاي عصبي در  اختصار شبكه عصبي مصنوعي يا به
هـاي   هاي ايـن روش نسـبت بـه روش    از مزيت. )Gronholdt & Martensen, 2005(اند  كرده

ها، كشـف   توان به عدم وابستگي آن به نوع توزيع داده مي ،مانند تحليل رگرسيون ،آماري معمول
ادگيري و توانـايي بـالاي آن در تبيـين واريـانس متغيرهـاي      روابط غير خطي و پيچيده، قابليت ي

هاي  ترين و پركاربردترين نوع شبكه معروف. )Mikulić & Prebežac, 2012(وابسته اشاره كرد 
براي آموزش . هاي پرسپترون چندلايه هستند هاي پيشخور چندلايه يا همان شبكه عصبي، شبكه
دو الگـوريتم  . شـود  انتشار خطا استفاده مي يادگيري پس طور معمول از الگوريتم به ،اين نوع شبكه

هاي پرسـپترون   انتشار خطا هستند كه براي مدل هاي پس مومنتوم و لونبرگ مركوات از الگوريتم
پژوهشگران پيشين استفاده از اين نوع شبكه و الگوريتم يـادگيري را بـراي   . چندلايه كاربرد دارند

افزارهـاي مختلفـي بـراي طراحـي و      نرم. اند ان پيشنهاد كردهبيني رفتار مشتري يشپي و ساز مدل
 6نسـخه   Neuro Solutionsافـزار   در اين پژوهش از نرم. هاي عصبي وجود دارد آموزش شبكه

  .استفاده شده است

  ي ناهموار مجموعه ي نظريه
ي يـت بـالاي  اهميكي از مسائلي است كه در مبحث يادگيري ماشيني از  1انتخاب ويژگي ي مسئله

بينـي و   ماننـد مسـائل پـيش    ،از مسائل يانتخاب ويژگي در بسيار. )Hua, 2008( برخوردار است
زيرا در اين مسائل تعداد زيادي ويژگي وجود دارند كه بسـياري از   ؛بندي اهميت زيادي دارد طبقه

ها از مجموعـه   حذف اين ويژگي ي وسيله به. آنها مفيد نيستند يا اينكه بار اطلاعاتي چنداني ندارند
هدف از . )2012 ،زاده عليش(يابد  طور چشمگيري افزايش مي هاي يادگيري به ها، كارايي مدل هداد

هاي ورودي با بيشترين قابليت در تبيين  ين مجموعه از ويژگيكوچكترپيدا كردن  ،انتخاب ويژگي
  .خروجي مدل است

 د، ابـزار ش ـارائه  1991در سال  2پاولاك از سويبار  نخستينكه  ي ناهموار مجموعه ي نظريه
يعنـي  (يـق  دق يـر غرياضي قدرتمندي است كه در تجزيه و تحليل اطلاعات مـبهم، نـامطمئن و   

                                                 
1. Feature Selection 
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. )1384 ،و امـاني  ،خاكي ،عرباني( كارايي دارد) مواردي كه ابهام و عدم قطعيت در آنها وجود دارد
پردازش   وان روشي براي پيشعن را به ي ناهموار مجموعه ي پژوهشگران پيشين استفاده از نظريه

هاي عصـبي   هاي زائد در آموزش شبكه هاي كليدي و حذف ويژگي  ها با هدف انتخاب ويژگي داد
ــرده ــد  پيشــنهاد ك  ,Ahn, Cho, & Kim, 2000; Golmohammadi, Ghareneh( ان

Keramati, & Jahandideh, 2011( .افزار  در اين پژوهش از نرمROSE2 ها  براي تحليل داده
 .استفاده شده است ي ناهموار مجموعه ي با استفاده از نظريه

  چارچوب اجرايي پژوهش
ي وفـاداري مشـتريان بـه شناسـه اسـتفاده      ساز مدلدر اين پژوهش از يك رويكرد تركيبي براي 

هـاي   ترين مجموعـه مـؤثر براي شناسايي  واري ناهم مجموعه ي بدين منظور از نظريه. خواهد شد
مـرور   ي هاي شناسايي شده در مرحلـه  در تبيين وفاداري مشتريان از بين ويژگي) عوامل(ويژگي 

عصـبي   ي رويكرد شـبكه  ي سپس برپايه. شود هاي زائد استفاده مي ادبيات نظري و حذف ويژگي
 ي وسـيله  بـه (اي پيشـنهادي  ه ـ بهترين و كاراترين مجموعه ويژگـي از بـين مجموعـه    ،مصنوعي

سازي و تحليل وفاداري مشتريان به  انتخاب شده و از آن براي مدل) ي ناهموار مجموعه ي نظريه
 ي ها از طريق تحليل حساسيت شـبكه  اهميت هر يك از ورودي ،در ادامه. شود شناسه استفاده مي

  .دهد ژوهش را نشان ميچارچوب اجرايي اين پ1 ي شماره نمودار. شود ديده شناسايي مي آموزش
  

  
  چارچوب اجرايي پژوهش. 1نمودار 
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  هاي پژوهش يافته
 ،بر وفاداري مشتريان به شناسه مؤثرپس از شناسايي عوامل  ،با توجه به چارچوب اجرايي پژوهش

هـا و   ترين ويژگـي مـؤثر عصبي براي شناسـايي   ي و شبكه ي ناهموار مجموعه ي از تركيب نظريه
سازي وفاداري مشتريان به شناسـه اسـتفاده    و مدل  ها براي آموزش شبكه انتخاب بهترين ورودي

ديـده، اهميـت هـر يـك از      ي عصبي آمـوزش  درنهايت از طريق تحليل حساسيت شبكه. شود مي
 .شود آمده در هر مرحله شرح داده مي  دست در ادامه نتايج به. شود ها شناسايي مي ورودي

  هاي زائد ژگيو حذف وي ي ناهموار مجموعه ي نظريه
 ي ها با استفاده از نظريـه  نيازهاي تحليل داده از پيش ،كردن متغيرهاي وضعيت و تصميم مشخص
تـوان   هـا را مـي   دو دسته از ويژگي ،اي براي هر اتفاق، موضوع يا پديده. است ي ناهموار مجموعه
نهـا را   آتـوان   هـا هسـتند كـه مـي     پديـده  هـاي  ها جزء مشخصه يك دسته از ويژگي. دتعريف كر

هـاي ارزيـابي كننـده يـا وابسـته       در واقع ويژگـي  ،دوم ي دسته. متغيرهاي مستقل در نظر گرفت
هاي تصميم  توان به تبيين و توصيف ويژگي مي ،هاي وضعيت در نتيجه با توجه به ويژگي. هستند
عامـل   14، ي ناهموار ي مجموعه نظريهها با استفاده از  در اين پژوهش براي تحليل داده. پرداخت
عنوان متغيرهاي وضـعيت و وفـاداري مشـتريان بـه      ، بهاول از پژوهش ي شده در مرحله شناسايي
  . عنوان متغير تصميم در نظر گرفته شد به ،شناسه

، ي نـاهموار  ي مجموعـه  نظريـه هـا بـا اسـتفاده از     ترين نتايج حاصل از تحليل داده از كليدي
ترين تركيبـات   شده كوتاه هاي ساده مجموعه. است 2هاي هسته و ويژگي 1شده هاي ساده مجموعه

وقـوع پيوسـته در متغيـر     تواننـد تغييـرات بـه    هستند كه مي) مستقل(ممكن از متغيرهاي وضعيت 
ديگر با استفاده  بيان به. را بدون نياز به ساير متغيرها و با همان دقت تبيين كنند) وابسته(تصميم 

هده شده در وفاداري مشتريان به شناسه را بـا ميـزان دقتـي    توان تغييرات مشا مي ،از اين متغيرها
  . بيني كنيم يشپگرفتيم، تبيين يا  زماني كه كل متغيرها را در نظر مي برابر با

هاي پـژوهش ارائـه    را با توجه به داده شده ساده ي مجموعه 10، ي ناهموار ي مجموعه نظريه
متغيرهاي هسـته،  . يرهاي هسته انتخاب شدندها يا متغ عنوان ويژگي به ،ويژگي سههمچنين . داد

توان بـا دقـت    وجود دارند و بدون آنها نمي شده سادههاي  متغيرهايي هستند كه در تمام مجموعه
ها يا متغيرهاي زائد،  همچنين ويژگي. بيني كرد يشپمورد نظر تغييرات متغير تصميم را توصيف و 

 3 ي جـدول شـماره  . شـده وجـود ندارنـد    ي سادهها كدام از مجموعه در هيچ متغيرهايي هستند كه
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ي  نظريـه  ي وسـيله  هـاي ارائـه شـده بـه     ويژگـي   هاي هسته و زائد را با توجه به مجموعه ويژگي
و  حسـاب  صـورت ويژگـي شايسـتگي كارمنـدان، صـدور     سـه  . دهد نشان مي ي ناهموار مجموعه
بـه   مربـوط هاي  متغيرها و داده توان اين درنتيجه مي. هاي زائد هستند هاي وفاداري ويژگي برنامه

اي  ي وفاداري مشتريان به شناسه صدمهساز مدلبدون اينكه به دقت و كيفيت  ،حذف كردآنها را 
  .وارد شود

 هاي هسته و زائد ويژگي .3جدول 

  هاي پرداخت، اعتبار شناسه راحتي، تعرفه  هاي هسته ويژگي
  يوفادار يها و برنامهكارمندان، صدور صورت حساب  يستگيشا  هاي زائد ويژگي

  
ايد تنهـا يكـي از   ب ،عصبي مصنوعي ي  ي وفاداري مشتريان با استفاده از شبكهساز مدلبراي 
  ي بعد براي انتخاب بهتـرين مجموعـه، شـبكه    ي در مرحله. شده انتخاب شوند هاي ساده مجموعه

انتخـاب  اي  جموعـه داده و م صورت جداگانه آمـوزش  به ،ها ويژگي  عصبي را با هر يك از مجموعه
  .دنبال دارد ملكرد و دقت را در آزمون شبكه بهكه بهترين عشود  مي

  عصبي مصنوعي ي آموزش و ارزيابي شبكه
با توجه بـه   شده سادههاي  ي عصبي مناسب هر يك از مجموعه ابتدا ساختار شبكه ،در اين مرحله

 ي برپايـه  ،ريان بـه شناسـه  سپس وفاداري مشت. شود تعيين مي ،متغيرهاي موجود در آن مجموعه
مخـتص آن   ي طراحـي شـده   ي عصـبي  شـبكه متغيرهاي موجود در هر مجموعه و با استفاده از 

هـا در   ويژگـي   عملكرد نهايي هر يك از مجموعـه  ،بعد ي در مرحله. شود ي ميساز مدل ،مجموعه
هـاي   دادهدر  ي عصبي شبكهبر اساس عملكرد و دقت  ،ي وفاداري مشتريانساز مدلبيني و  پيش

اي كـه   شده و مجموعه با يكديگر مقايسه) استفاده نشده هايي كه براي آموزش شبكه داده(آزمون 
ي سـاز  مدلعنوان بهترين مجموعه ويژگي براي  به داشته باشد،بالاترين عملكرد را در اين زمينه 

  .شود وفاداري مشتريان به شناسه انتخاب مي
عواملي كه سـاختار   نيتر مهم. تار شبكه تعيين شودپيش از آموزش شبكه، لازم است كه ساخ

 هر هاي نرون شبكه، تعداد پنهان هاي يهلا تعداد :كنند عبارتند از را تعيين مي ي عصبي شبكهيك 

 يكاكثر پژوهشگران پيشين تعداد  از آنجاكه. يادگيري تبديل و نرخ تابع الگوريتم يادگيري، لايه،
هاي عصبي پيشـخور   فتار و نگرش مشتريان با استفاده از شبكهي رنيب شيپپنهان را براي  ي لايه

 ي عصـبي  شـبكه پنهـان در طراحـي    ي در اين پژوهش نيز از يك لايـه  بنابراين ،اند كافي دانسته
ورودي برابـر بـا تعـداد     ي هاي لايـه  تعداد نرون ،بيني يشپدر مسائل . پيشخور استفاده شده است

خروجي برابر تعداد متغير وابسـته   ي هاي لايه و تعداد نرون) متغيرهاي ويژگي(متغيرهاي مستقل 
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 ي خروجي از نـوع خطـي و بـراي لايـه     ي تابع تبديل مورد استفاده در لايه. است) متغير تصميم(
مياني يا همـان   ي هاي لايه تعداد نرون. مياني يك تابع غير خطي سيگمويدي انتخاب شده است

هاي  براي تعيين تعداد نرون. ي آن داردنيب شيپشبكه و دقت جدي بر كارايي  تأثير ،پنهان ي لايه
هـاي   بدين شكل كه پس از آموزش شبكه. پنهان از روش سعي و خطا استفاده شده است ي لايه

هاي آزمون مورد ارزيابي قرار داده و شبكه  آنها را با استفاده از داده ،هاي متفاوت عصبي با ساختار
 سـه هـاي ورودي بـه    داده  ي شـبكه  ،براي آموزش. تخاب شده استبا بالاترين دقت و عملكرد ان

هـاي آزمـون    و داده) درصـد  15( هـاي اعتبارسـنجي   ، داده)درصـد  70(هـاي آمـوزش    دسته داده
هـاي   هاي اعتبارسنجي براي جلوگيري از اشـباع شـبكه و از داده   از داده. تقسيم شدند) درصد15(

  . شود استفاده مي ،ليم داده شدهتع ي آزمون براي سنجش عملكرد و دقت شبكه
عملكـرد   ،هـاي عصـبي بـا سـاختارهاي متفـاوت و درنهايـت       عملكرد شـبكه  ي براي مقايسه

هاي ميـانگين مربعـات خطـا     از شاخص ،ي وفاداري مشتريانساز مدلدر  شده سادههاي  مجموعه
)MSE( ميانگين قدر مطلق خطا ،)MAE (    و ضريب همبستگي بين خروجـي شـبكه و خروجـي

 پيشـنهاد ( شـده  سـاده هاي  ، عملكرد مجموعه4 ي در جدول شماره. استفاده شده است) r(مطلوب 
بيني وفاداري مشـتريان   ي و پيشساز مدلدر ) ي ناهموار ي مجموعه نظريهروش  ي وسيله شده به

همچنـين در ايـن جـدول    . شده و بهترين مجموعه مشخص شـده اسـت   با هم مقايسه به شناسه
هاي مربوط به تمام متغيرها براي آموزش شبكه  زماني كه از داده ي عصبي كهشبعملكرد و دقت 

  .گزارش شده است ،شود استفاده مي

 ي وفاداري مشتريانساز مدلدر  شده سادههاي  عملكرد مجموعه ي مقايسه .4جدول 

  MSE r MAE ي عصبيشبكهساختار شدهسادهي مجموعه
  39/0 76/0  27/0 14-9-1 تمام متغيرها

1 *1-9-8 30/0 76/0 44/0 
2 1-7-8 27/0 76/0 41/0 
3 1-4-8 28/0 74/0 42/0 
4 1-15-8 28/0  75/0 42/0  
5 1-15-8 29/0  74/0 42/0  
6 1-4-8 28/0  75/0 42/0  
7 1-15-7 30/0  72/0 44/0  
8 1-7-8 31/0  77/0 43/0  
9 1-15-8 31/0  78/0 44/0  
10 1-7-7 26/0  79/0 40/0  

  خروجي، پنهان و ورودييهاي لايهتعداد نرونبه ترتيب*
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ي  نظريـه دقـت و توانـايي بـالاي     ي دهنـده  نشـان  ،4 ي شده در جدول شـماره  اطلاعات ارائه
زيـرا عملكـرد و دقـت     ؛است ي عصبي شبكهبراي انتخاب ويژگي در آموزش  ي ناهموار مجموعه
 كمـابيش  ،شود آموزش آن استفاده ميهاي مربوط به تمام متغيرها براي  كه از داده هنگاميشبكه، 

ي  ي مجموعـه  نظريـه  ي وسـيله  پيشـنهادي بـه   شـده  سادههاي  مشابه زماني است كه از مجموعه
تـوان نتيجـه گرفـت كـه      مي 4 ي از سوي ديگر با توجه به جدول شماره. شود استفاده مي ناهموار

ي و تبيين وفاداري ساز مدلبراي  مورد از بهترين عملكرد و دقت 10 ، دارايشده ساده ي مجموعه
تركيب متغيرهاي  ي برپايهشده  طراحي ي عصبي شبكه ،ديگر ي گفته به. استمشتريان به شناسه 

وفـاداري مشـتريان را تبيـين و     ،هـا  بهتر و با دقتي بالاتر از ساير شـبكه  ،موجود در اين مجموعه
 ي راحتـي، تعرفـه  ( شـده  ادهس ـ ي درنتيجه از متغيرهاي موجود در اين مجموعه. كند بيني مي پيش

شـده و   افزوده، اعتبار شناسـه، تصـوير اسـتفاده كننـده، ارتباطـات كنتـرل        پرداخت، خدمات ارزش
 ،2ي  نمودار شـماره . شود ي وفاداري مشتريان به شناسه استفاده ميساز مدلبراي ) تغيير ي هزينه
شـده و بـرآورد    آوري جمعهاي تجربي  انتخاب شده را پس از آموزش با داده ي عصبي شبكهمدل 
  .دهد هاي سيناپسي نشان مي وزن

  

  شده در پژوهش ي عصبي ارائه مدل شبكه .2نمودار 
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ورودي و پنهـان و   ي هاي سيناپسي مربـوط بـه روابـط بـين لايـه      وزن 5 ي در جدول شماره
  .پنهان و خروجي ارائه شده است ي همچنين لايه

 ي عصبي شبكههاي سيناپسي مربوط به روابط موجود در  وزن .5جدول 

  7نرون   6نرون  5نرون   4نرون 3نرون 2نرون 1نرون  
  -483/0  -031/0  67/3 13/5 59/6 37/8 86/1  راحتي

  -43/1  175/0  83/5 -21/7 -98/6 -78/9 -68/2 هاي پرداخت تعرفه
  47/1  763/0  08/2 -91/4 -34/5 184/7 -44/1 افزوده خدمات ارزش

  -07/0  09/1  -11/4  -201/0 93/3 -73/5 -13/2 اعتبار شناسه
  -32/1  -102/0  -78/1 18/1 93/5 -00/5 -416/0 شده ارتباطات كنترل
  -80/2  33/2  85/1  -101/0 -04/3 -65/2 -81/1 كننده تصوير استفاده

  976/0  -00/3  -53/7 -54/4 78/5 -65/3 102/0 تغيير ي هزينه
  -535/0  -04/1  81/2 -18/1 71/6 30/4 014/0 وفاداري 

  
 ي دليل استفاده از يك تابع تبديل غيرخطي و همچنـين وجـود يـك لايـه     است كه بهگفتني 
 برابـر بـا  هـاي سيناپسـي را    تـوان وزن  ارائه شده در اين پژوهش، نمـي  ي عصبي شبكهپنهان در 

بيني با اسـتفاده   و پيش سازي هاي مدل در روش. هاي آماري معمول دانست در روش تأثيرضريب 
هـاي   ورودي تـأثير بهترين روش براي شناسايي اهميت و ميـزان   ،هاي عصبي مصنوعي از شبكه

اهميـت هـر    ،در ادامه از طريق تحليل حساسيت شبكه. شبكه بر خروجي، تحليل حساسيت است
  .شود يك از متغيرهاي ورودي مشخص مي

  ها تحليل حساسيت شبكه و محاسبه اهميت ورودي
آنهـا بـر    تـأثير  ي برپايـه ) انتخابي ي شده ساده ي مجموعه(در اين مرحله متغيرهاي ورودي شبكه 

تحليـل   منظـور از بـدين  . شـوند  بنـدي مـي   سنجي و اولويـت  اهميت ،وفاداري مشتريان به شناسه
هـا را در مقـدار    افـزار تمـام ورودي   بدين منظور نرم. استفاده شده است ي عصبي شبكهحساسيت 
ها را از حداقل تا حداكثر مقدار خود افـزايش داده و   داشته و يكي از ورودي خود ثابت نگه ميانگين

ها تكرار شـده و   اين عمل براي تمام ورودي. كند تغييرات ايجاد شده در خروجي شبكه را ثبت مي
بيني خروجـي شـبكه محاسـبه     در پيش ،هاي شبكه اهميت نسبي هر يك از ورودي ،از اين طريق

ها، اهميـت   از طريق ثبت حساسيت خروجي نسبت به هر يك از ورودي ،ديگر ي گفته به .شود مي
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شده  اهميت محاسبه 6 ي جدول شماره. شود بيني خروجي مشخص مي يا نقش آن ورودي در پيش
  .دهد انتخابي را نشان مي شده ساده ي براي هر يك از متغيرهاي موجود در مجموعه

 اي ورودي شبكهو اهميت متغيره  رتبه .6جدول 
  اهميت ابعاد كيفيت رتبه

  399/0 اعتبار شناسه 1
  379/0 كنندگانتصوير استفاده 2
  254/0 هاي پرداختتعرفه 3
  171/0 تغييريهزينه 4
  148/0 ارتباطات كنترل شده 5
  10/0 خدمات ارزش افزوده 6
  06/0 راحتي 7

  و پيشنهادهاگيري  نتيجه
گذار بر وفاداري مشتريان تأثيرعوامل  ،پژوهش ي ق مرور جامع پيشينهدر اين پژوهش ابتدا از طري
هـاي   داده ي برپايـه و  ي نـاهموار  ي مجموعه نظريهسپس با استفاده از . به شناسه شناسايي شدند

 مشتركانشده در بازار خدمات تلفن همراه، عواملي كه كمترين اهميت را تبيين وفاداري  گردآوري
نتايج اين مرحلـه از   ي برپايه. حذف شدند مؤثرناسايي و از مجموعه عوامل ش ،تلفن همراه داشتند

هـاي   حسـاب و برنامـه   ده، شايستگي كارمندان، صـدور صـورت  ش پژوهش از بين عوامل شناسايي
در تبيـين وفـاداري مشـتريان بـه     ) هاي زائد ويژگي(ها  ترين شاخص اهميت عنوان كم به ،وفاداري

نيز در پژوهش خود به نتايج مشابهي مبني بر ) 2008( 1و كوتهاري كريشنان. شناسه تعيين شدند
مشـتريان   ي حساب و شايستگي كارمندان بر كيفيت رابطه غير معنادار دقت در صدور صورت تأثير

در پژوهشـي كـه در صـنعت    ) 2008(عشـقي و همكـاران    ،از سوي ديگر. با شناسه دست يافتند
سازمان كـه   ي به اين نتيجه رسيدند كه كيفيت رابطه ،ندخدمات تلفن همراه كشور هند انجام داد

از  ،خـورد و بـه شايسـتگي كارمنـدان بسـتگي دارد      از طريق تعامل كارمندان با مشتريان رقم مي
مشـتريان اسـت كـه بـا نتـايج ايـن        ي گذار بر رضايت و قصد خريد دوبارهتأثيرترين عوامل مؤثر

  . پژوهش متفاوت است
ي  نظريه ي وسيله هاي پيشنهادي به از بين مجموعه ،اهميت ئد و كمپس از حذف متغيرهاي زا

كـه  انتخـاب شـد   اي  مصنوعي، آن مجموعه ي عصبي شبكهرويكرد  ي برپايه ي ناهموار مجموعه
متغيرهـاي  . ي وفاداري مشتريان بـه شناسـه بـود   ساز مدلبيني و  داراي بالاترين عملكرد در پيش

                                                 
1. Krishnan & Kothari 
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هـاي   كننـدگان، تعرفـه   اعتبار شناسه، تصوير استفاده :رتند ازشده عبا انتخاب ي موجود در مجموعه
 14از بـين   ،ديگر ي گفته به. تغيير ي خدمات ارزش افزوده و هزينه ، شده پرداخت، ارتباطات كنترل

ترين عوامل در مؤثرين و تر مهمعامل از هفت اول پژوهش، اين  ي شده در مرحله عامل شناسايي
توانند از طريق تمركز بر اين عوامل،  هاي تلفن همراه مياپراتورران مدي. وفاداري مشتريان هستند

  .به حداكثر برسانندرا در بازار  خود ي وفاداري مشتريان و قدرت شناسه
بـر وفـاداري    مـؤثر بنـدي متغيرهـاي    سـنجي و رتبـه   اهميت ،هاي اين پژوهش يافته يگرداز 

 ي برپايه. استفاده شد ي عصبي شبكهت مشتريان به شناسه بود كه بدين منظور از تحليل حساسي
ترتيب  به ،هاي پرداخت كنندگان و تعرفه نتايج اين مرحله از پژوهش، اعتبار شناسه، تصوير استفاده

دهد كه اين سه عامل بيشترين نقـش را بـر    اين نتيجه نشان مي. در رتبه اول تا سوم قرار گرفتند
  .دهي وفاداري مشتريان تلفن همراه دارند شكل
 ي هـاي فعـال در زمينـه    براي شـركت آمده  دست نتايج بهبايد گفت كه ارزش كاربردي  ينكا

ها چه اقـداماتي بايـد بـراي بهبـود      و مبتني بر اين نتايج، اين شركت چيستخدمات تلفن همراه 
اعتبار شناسه و اهميت بـالاي آن در   اساسيبا توجه به نقش . وفاداري مشتريان خود انجام دهند

تعهـداتي كـه از    ،هاي تلفن همراه بايد به اين نكته توجه داشـته باشـند  اپراتورشتريان، وفاداري م
واقعـي   ي بايد با تجربـه  ،كنند سازي به ذهن مشتريان منتقل مي طريق تبليغات و اقدامات شناسه

سازمان را  ،اعتبار شناسه، ميزان ارزش و مقبوليت شناسه. مطابقت داشته باشد ،مشتريان از خدمت
مـورد سـنجش    ،اساس ادراك فرد از تخصص سازمان، قابليت اعتماد سازمان و مطلوبيـت آن بر 

هـاي   مشـتري و آنچـه شـركت    ي در صورت ناهمخواني بـين تجربـه  . )2008 ،كلر(دهد  قرار مي
  . كنند، وفاداري به شناسه مشتريان كاهش پيدا خواهد كرد خدمات همراه تبليغ مي

فـاداري مشـتريان، تصـويري اسـت كـه مشـتري از سـاير        يكي ديگر از متغيرهاي مهم در و
كنندگان شناسـه، سـازمان    براي ايجاد تصويري مثبت از استفاده. دارد اپراتوركنندگان يك  استفاده

اي بـراي ايجـاد    اي و غيـر رسـانه   هاي مشتريان هدف، در تبليغـات رسـانه   بايد با توجه به ويژگي
خـدمات   براي نمونـه، . سازمان تلاش كند ي شناسه تناسب بين تصوير مشتريان از خود و تصوير

همراه ايرانسل، بيشتر توسط جوانان مورد استقبال قرار گرفته است و مشتريان همراه اول بيشـتر  
مقامات دولتي و كاركناني هستند كه داراي ميانگين سني بالاتري نسبت بـه مشـتريان ايرانسـل    

دمات همـراه بايسـتي بـازار هـدف خـود را      هـاي خ ـ  دهد كه شركت اين نتيجه نشان مي. هستند
  .شناسايي و براي ايجاد تصويري مثبت از مشتريان در بازار تلاش كنند

هاي پرداخت در افزايش رضايت و وفـاداري مشـتريان، بـه     همچنين با توجه به اهميت تعرفه
نيـاز   هـاي متنـوع متناسـب بـا     تعرفـه  ي شود از طريـق ارائـه   هاي تلفن همراه پيشنهاد مياپراتور
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هاي راحت براي انتخاب و  روش ي ها و ارائه هاي تعرفه رساني در رابطه با ويژگي مشتريان، اطلاع
هـاي   است كـه در سـال   گفتنيالبته . تغيير آنها، رضايت مشتريان از خدمات خود را افزايش دهند

ازاريـابي  ب ي گـذاري خـدمات در دسـتور كـار برنامـه      دليل ايجاد رقابت، انعطاف در قيمـت  اخير به
  .ها قرار گرفته است شركت

شـود از چـارچوب اجرايـي و     بازاريابي و مديريت پيشنهاد مي ي در پايان به پژوهشگران حوزه
ي وفاداري يا قصد خريد مشـتريان در  ساز مدلبراي  ،شده در اين پژوهش رويكرد تركيبي استفاده

  .كار نيز استفاده كنندو هاي كسب ساير حوزه
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