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ABSTRACT    

 

1. INTRODUCTION 
The airline industry operates within an increasingly competitive 
landscape, where fostering customer loyalty and generating 
positive word-of-mouth (WOM) referrals are paramount for 
sustained success. Service quality plays a critical role in shaping 
customer experiences and subsequently influencing their 
likelihood to recommend a brand. While foundational theories 
like the SERVQUAL model, customer satisfaction models, and 
Expectancy Disconfirmation Theory establish the link between 
service quality, satisfaction, and behavioral outcomes like loyalty 
and WOM, there remains a notable gap in research applying 
advanced analytical techniques to dissect this relationship 
specifically within the airline context. 
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Traditional methods often struggle to capture the complex, non-linear 
interactions between various service quality dimensions and 
customer referral behavior. Recent advancements in machine 
learning (ML) offer powerful tools for uncovering these intricate 
patterns. This study aims to fill this gap by employing a Multi-Layer 
Perceptron (MLP) neural network, a sophisticated ML algorithm, to 
identify and quantify the key service quality factors that most 
significantly influence brand referral among Emirates Airline 
passengers. By analyzing a large dataset of customer reviews and 
ratings, this research seeks to provide data-driven insights to guide 
Emirates in optimizing its service strategies to enhance customer 
advocacy. 

 
2.MATERIALS AND METHODS 
The study examined 2,400 unique Emirates-Airline reviews collected 
from the SkyTrax platform over an 11-year span (Dec 2013 –
 Sep 2024). Each record contained seven input features that capture 
distinct aspects of the passenger experience: Type of Traveler 
(categorical), Seat Type (categorical), and five ordinal ratings on a 
5-point Likert scale (Value for Money, Seat Comfort, cabin Staff Service, 
Food & Beverages, Ground Service). The binary target variable, 
Recommended (Yes/No), frames the problem as a classification task. 
Pre-processing handled missing values with a SimpleImputer 
(most-frequent strategy), encoded the two categorical variables via 
OneHotEncoder, left the ordinal variables untouched, and 
label-encoded the target. The cleaned data were split 80/20 
(train/test) with random state=42, and 10-fold cross-validation was 
applied during hyper-parameter tuning to improve robustness. Model 
performance was assessed using a suite of metrics—AUC, 
classification accuracy, F1-score, precision, recall, and Matthews 
Correlation Coefficient (MCC)—and learning-curve analysis confirmed 
good fit and generalization. Permutation Feature Importance (PFI) 
identified which input dimensions most strongly drove the 
recommendation outcome, offering actionable insight for service 
improvement. Finally, the MLP’s results were benchmarked against 
two baseline classifiers (Decision Tree and Logistic Regression), 



 

 

demonstrating the neural-network model’s relative superiority (or 
highlighting any gaps) and providing a clear direction for future model 
refinement or operational decision-making. 
 

3.RESULTS AND DISCUSSION 

Across all evaluation metrics the Multi-Layer Perceptron (MLP) 
outperformed the baseline Decision-Tree and Logistic-Regression 
models. The MLP achieved an AUC of 0.956, overall accuracy of 0.912, 
F1-Score 0.912, precision 0.913, recall 0.912, and Matthews Correlation 
Coefficient 0.825. Its confusion matrix showed 1,042 true-positive 
recommendations and 1,148 true-negative non-recommendations, with 
only 83 false positives and 127 false negatives, yielding a precision 
of 92.6 % and recall of 89.1 %. Learning-curve analysis indicated that 
training and validation scores converged as the data size grew, 
suggesting good generalization and minimal over-fitting. In contrast, 
the Decision Tree delivered moderate results (e.g., F1 0.887, 
MCC 0.759) and Logistic Regression, while attaining a respectable AUC 
of 0.941, lagged on F1 (0.853) and MCC (0.717). The superior MLP 
performance underscores its ability to capture the complex, 
non-linear relationships inherent in passengers’ service-quality 
perceptions and referral behavior—relationships that linear models 
struggle to model. Permutation Feature Importance (PFI) identified a 
clear hierarchy of drivers for the “Recommended” outcome.The 
dominant factor was Value for Money (importance 0.1238), followed by 
Ground Service (0.0445), Cabin Staff Service (0.03507), Seat Comfort 
(0.02655), Food & Beverages (0.02314), with Seat Type (0.00441) and 
Type of Traveler (0.00301) contributing minimally. These results 
indicate that passengers’ perception of value is the single most critical 
determinant of willingness to recommend Emirates, echoing prior 
service-industry research on the primacy of value propositions. 
Ground and cabin-crew interactions—core elements of reliability, 
responsiveness, and assurance—are the next most influential, 
suggesting that seamless check-in, baggage handling, and courteous 
staff have a strong impact on advocacy. Tangible comforts (seat, food) 
matter but to a lesser extent, while demographic segmentation 
(traveler type, seat class) plays a negligible role in referral generation. 



 

Consequently, Emirates should prioritize enhancing perceived value 
and elevating ground- and cabin-crew service quality, as investments 
in these areas are likely to generate the greatest return in positive 
word-of-mouth and customer loyalty. 
 

4.CONCLUSION 
This study successfully utilized an MLP neural network to decode the 
complex relationship between service quality dimensions and brand 
referral among Emirates Airline passengers. The MLP model 
significantly outperformed traditional methods (Decision Tree, 
Logistic Regression), demonstrating the power of advanced ML in 
uncovering nuanced customer behavior patterns. The Permutation 
Feature Importance analysis identified a clear hierarchy of drivers, 
revealing that Value For Money is the predominant factor influencing 
recommendations. Ground Service and Cabin Staff Service were 
identified as the second and third most important drivers, highlighting 
the crucial role of operational efficiency and human interaction. 
Tangible elements like comfort and food, along with passenger 
demographics and seat class, showed considerably less impact on 
referral propensity. These findings offer actionable insights for 
Emirates: prioritizing strategies that enhance perceived value, 
investing in optimizing ground operations, and focusing on 
empowering and training cabin crew to deliver exceptional service are 
key levers for boosting positive WOM. The study contributes 
methodologically by showcasing the application of MLP and PFI in the 
airline industry for gaining deeper, interpretable insights into 
customer advocacy drivers. By adopting data-driven, customer-centric 
strategies focused on these identified key factors, airlines like 
Emirates can strengthen customer loyalty and thrive in the 
competitive global market. 
 
Keywords: Service Quality, Brand Referral, Machine Learning, 

Perceived Value. 
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Abstract 
This study utilizes a Multilayer Perceptron (MLP) neural network 
model to investigate the key service quality factors influencing 
customer brand referrals for Emirates Airlines. Through the analysis of 
comprehensive data derived from customer reviews and ratings, the 
relative importance of various service quality dimensions in shaping 
positive brand referrals has been elucidated. The MLP model 
demonstrates superior performance in predicting brand referrals 
compared to traditional methods such as Decision Trees and Logistic 
Regression, thereby validating the effectiveness of advanced machine 
learning techniques in uncovering the dynamics of customer referrals. 
By identifying complex non-linear relationships, this model reveals the 
interdependencies between service quality attributes and customer 
behavior. Permutation feature importance analysis identifies 
perceived value for money as the most significant factor, followed by 
ground services and cabin crew performance as key drivers. These 
insights provide actionable guidance for Emirates Airlines in 
prioritizing service enhancements and strengthening customer 
loyalty. The research methodology presented herein possesses 
potential replicability across other service industries for identifying 
the primary levers influencing customer behavior. 
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 چکیده
و بنن  وییشنن  و  ننهووو هنن  وانن  ووییقننتب و  وتنن  یطنن یوا  وبنن وننن ی  صننت هوا  

کنن ووییکتتنن او آوجن ننتویمثبننهویقتبننهومننویشننهتاو اننتو یووت صننوتنیمشنن  و واننت  ی
بن ووو  گنا یویووتأثو مشن  ووتتینوبن وت  بووی انوو یوشنل ووینقن ومم نووو،  متتوهیهیک

هویی وانن  و یجننتبوب ننن وکنن وو  ینن  ی ،و یکوع  منن وکلو اننتنوبنن وتبلیغننتتو اننتنو
مهتل ن وبنتو  ن هت  و آومن کوشنبل ووووووونینو و.ب  ن ی  یو  نهوووییبنت ووهینو آو ا و،کتتن وویم

 نن متتومننبث وبنن ووهیننهیکو  یننع  منن وکلویبنن وب ی ننو ،یننپ  ننر  ونودت  ویعصننب
و اننتو    و ینن مننتی توپ     نن و  ننهاوبننتوت لوویی هنن  وانن  وتنی یجننتبوب ننن ومشنن  

 نن متتو یووهینوهی ب ننت وکوینسنبووهینن ا وتن،یمشن  وو اننتو بتن ووجنتم ونرن  تووویتبنن وو
 یوو ینومشنص وشن  و  نهاومن کوپ  نر  ونودت  ووووووب نن وومثبنهوو یجتعنتتووی انووشل 

و نیوویگ  ننومیمتنتنن و ی ننهوتصنن وی ننت و اننتو یجتعننتتوب ننن ،وبنن ویو ویتننیبو یپنن
ی و یوکشننن ووشننن ا  یپویتیمتشنننو  یت گینننوی  ی ووو ث بصشنننو ب تننن وکیل سننن 

وی  هنوییو بن و ووییمن کوبنتوشتت نتوووونینوکتن او ووتتئین ومنیووو  یجتعتتومش  و اتوییتیپ 
ی وجشنلتیووو  ن متتووویا نتیومشن  ووووهینوهیکو انتوویژگنویووتنینومو انتوویو بس گو  ،یچیپ

عتنن  نووشنن  وپنن کوی وبنن وو یآ و یکوگشننه،یجتویژگننیووهینن ا و ینناوت ل ننتآ ویمنن
عتنن  نووی وبنن ونیووع للنن  و  منن وکننتبوویتننیعتمنن ووو ننرمو نن متتوآموونیتنن وممننم
 .کت ومیویم  او  یکلو اتوم  ک

و:وکیهیهو  متت،و یجتبوب ن ،ویت گی  ومتشین،و یآ و  ی کوش  اواژگان کلیدی
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 مقدمه -1
وییشنن  و  ننهووو هنن  وانن  ووییقننتب و  وتنن  یطنن یوا  وبنن وننن ی  ا  صننت هو

کتتنن او آوویمثبننهویقتبننهومننویشننهتاو اننتو یووت صننوتنیمشنن  و واننت  یو بنن  

وتتیننبنن وت  بوی اننو یوشننل وینقنن ومم ننوو، نن متتوهیننهیکنن وکوییجن ننت

و  ینن  ی ،و یکوع  منن وکلو اننتنوبنن وتبلیغننتتو اننتنبنن وو  گننا ییووتأثو مشنن  

وب  نن ی  یو  ننهووییبننت وهینن آو ا و،کتتنن ویهومننیی وانن  و یجننتبوب ننن وکنن و

ووو1؛واتنیگننتن1402 ،وتننتآوجبننت وی  سنن ووو ننلهتنوتنینن آ ئیم،ونسنن ویقننیحق)

 نن متتو ی ئنن وشنن  وووهیننهیک یودتننینوایننت ویقننتب ی،وووا(2015ا لننتی ن،و

 یوصنت هوووتنیمشن  ووهیبن وی نتوووییتنأثی وبسن  ووویی نتویا  پو انتووت   وشن کهو

متنتنن وووه،یننهی نن متتوبتکویی،کنن و هنن  وانن  ووو  ی اواتگننتمیوننن ی  ا  

ی حننهووو  منن وویوو نن  یوشنن نوکتیجمنن ،وصننت لو  نناوکننتیتوپنن و آو تنن اتیا ج

 آوت  بن و نه و ن  وووووشن  ویبوتنی اتن ،ومشن  وووی و ن تن و ی ئن ومنووووبتویا تیونیکتب

 ن متت،و آوج لن وتنأ ی ووووونییپنتووهینوهیکتتن اوبن علم،وکووویمنووهی حستسوی نتو

ت  ننن ومت نن وبنن وویمننو ،یننمهو ینن یوپ و آاننت،وگننموشنن نود نن  نوووکتیکتننتنو و

،و2؛وبیلننن 1400)   ئنننی،ووشننن  و ت  یوانننو یووا  نننتو مشننن  وی ینتی نننت

و  ینوعتمن وکلووکینو ن متتوووهینوهینشنتنو    و  نهوکن وکووووانتوپژوا او(2015

کنن ووطنن ی وبنن وه،  ننویی ننتی یوصننت هوا  پو مشنن  وهیکتتنن روی ننتوت یننین

 یوشنل وووینقن ومم نووویووا ن لووییپت نصگ ووتنتن،وی ط وهینومتنتن وقتبلوویع  مل

 نن متت،و هنن  ووهیننهیبتنن  وکو  یننن اوبننتو ول یننهوو    نوبنن و  ی کومشنن  

و ننت یی و و مشنن  و کتتنن ،وواننت  یو یت  نتنن و نن  وی و آویقبننتوم  ننتوویمننوییانن  

ووو3)  یننکوتویننن یوکننتیوی وبنن و یمغننتنوبوووکسنن وهیننم اقوهیننکتتنن ووو یونمت

وا(2024ووا لتی ن،وو4؛ولی2024ا لتی ن،و

                                                           
1. Hannigan 
2. Baker 
3. Dike 
4. Lee 
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  نهوکن وبن وووووتنیمشن  وو بتن وو یوطبقن وویتتینوجن  وحووکیویتیمتشو  یت گی

و  نن  وی وبنن و  ننتسو لگ اننتوتنیمشنن  وگننت یپتو انن ویاننتو جننتآ ومننو ننتآمتن

م نن  وو اننتوبنن وبصنن ووی ننیج  و اننتویژگننیوووو ننتتیت جو، یا ننتی

وقیننن آوط ویتیمتشنننو  یت گینننو انننتو میکتتننن او لگننن یوو بتننن و  ننن  

و، شننتم وت ننتمشتومشنن  وو  گسنن  و اننتووت لینن وم   عنن و    ووت  ینن 

وییی وشتت ننتو  و  یننچیت  نتنن و لگ اننتووویو بنن وپوویم ننتمشتوووبننتآ  ی ومننو

متنتنن وبننتو یآ وبننت ،ووییاننتوی وبنن و  نن  وتنیمشنن  و بتنن وکتتنن وکنن وطبقنن 

و بن  ووت  نن وویمنوو بتن ووطبقن وونینوکتن او وومنیوو ی یوم  ضو ه وتسموتیوات  یو

وشنن  ویشصصننو اننتو یا ا تنن ،و ی ئنن وت صننویتبیننبتآ یو اننتونیک رننومیتترنن

وهیی ننتو یمت ن وبنن و ان  وووهینن یونمتووو  نن متتومشن  وو م صن ک،و یتقنتوو

 ا(2024)لیوووا لتی ن،ووحهظووویش و یجم وش  و، مش  

تنن جمیو یووک بنن  وقتبنن وتنن ،یآمونیننیووبنن ویشنن و یو واننت پننژوا و  میننعل

 نن متتووووهیننهیکونیطنن یو ننتبوی بهنن وبننووووجنن  و  ی وکنن وبنن وویمهتل ننتت

کتنن اوویب ی ننویی ننتیی و یوصننت هوا  پو مشنن  و1 اننتنوبنن و اننتنتبلیغننتتو

و بنن  ویتتیننم نن کوحوکیننو  اننتنومشنن  وبنن و اننتنتبلیغننتتوکنن وو یحننتلی

ی و یوومتت نن وهیننهینقنن وکوی  ننه،ومهتل ننتتوک ننو ووحهننظومشنن  و وانت  یو

وانت ووپنژوا وبن وووتآینو نن وکن ونوووکن   وویب ی نوویتن،یا نتیومشن  وو یننوووی انووشل 

؛و2019ووا لننتی ن،وو2)بت نن  ی  ن وکتنن وی وب جسنن  ومننیوتنن یآمونینن یو وشنن  یب

ونیمتشننو  یت گیننوت لینن وومهتل ننتتوت  ینن ووا(2021ووا لننتی ن،وو3اتیننت   

وانت وپنژوا وو انتووت ینوبو ینوت  نن و آوت کوومنیوویی هن  وان  وووتنیمشن  ووب   

 ن  وووتییبسنوو مشن  وو انتوو ی ن متتوووت صنوووهینوهیکونی یوم ی وی به وبنوویقبل

 ن متت،ومن کووووهینوهیکومتنتن ومن کووو نرن وو انتووبب  اوبنتو  ن هت  و آودنتید بووو

ت  نتنن وویمننوییانن  و  عنن اوتتئینن و ن رننتی،و هننووو یننوونر و مشنن  وهیی ننت

                                                           
1. Word of Mouth 
2. Baswardono 
3. Hayadi 
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منبث وبن وووو  ینوی وت  ن  و اتن وکن وع  من وکلووووو  وکتتن  وویتنویبو یپنوو انتووم ک

مثنننتک،ووعتننن  نوکتننن اوبننن ومنننیوییی وشتت نننتو مشننن  و وووانننت  یوهیی نننت

ی وو بننتآ  ی ومشنن  و اننتو    وت  نتنن ویمننویتیمتشننو  یت گیننو اننتو می لگنن ی

ومتت، نن وهیننهیکو اننتویژگننیوونیبننو اننتوی لگ اننتوووا بسنن گو یتشننصو بنن  

کتیکتننتنووووییپنن و آ،وپت ننصگ وونیپنن و آ،و ملتنننتتوحننووویشتت ننومتنتنن ووقننهو

تبلیغننتتوووو نننتاو یوب نتمنن وواننت  یوومتنتنن وثبننهو، مشنن  وهیی ننتو تیاننتیم 

کنتی،و هن  وووونینووت لین وکتتن اوبنتو ن نتاو ووووومثبه،وت  ین وو  اتنومش  وب و اتن

 نن  وبنن ووتنیمشنن  و ننتتیووت جوتآاننتی آونو تنن وقیننت  نتنن و یکوع ویمننوییانن  

و بنن و    وی وبنن  ویمب تننو تتی ننتآ وتننتوتصنن ویاننتوی وقننت یومننوووجنوننن   ننهوجوی

 تصننت وو ووحهننظومشنن  و واننت  یو ی انن  وهینن نن متتووو یونمتوهیننهیبمبنن  وک

انن او ینننوپننژوا وبنن ینوشنن شو  ننهوکنن وتشننصی و انن وکنن وکنن  ا،ووکتتنن ا

وتنیمشنن  و اننتو یتننأثی وی وبنن وت صننونیشنن  یبوت نن متوهیننهیکو  یننع  منن وکل

مهتل ن و آووونینوم  ن ب،و وونینو ویب ی نوو بن  و؛و منتی تو  ینن ووویی ه  وان  وو ب  

و  یت گیننو می لگنن یوککنن ویننوو1 یننپ  ننر  ونودتنن و وویشننبل وعصننبووکینن

 ب ننت وونیبننو  یننچیوت لینن ویو بنن وپوت  ینن و ،وبنن    ننهوق یت تنن ویتیمتشنن

کتنن اوبننتووو  نن هت  ومننیوو مشنن  و یا ننتیوجی نن متتووون ننتووهیننهیکو لنن مص

ونینن وتن،یمشنن  و اننتو بتنن و آونرنن  تووویتبنن وی  نن هت  و آوم   عنن و    وجننتم 

 ن متتوووهینوهیمص لن وکوو انتوویژگنویووینسنبووهینوپژوا وب و نبتکوکشن و ا و

 مننتی توویی ننتیا  پوتنی اننتنومثبننهومشنن  وبنن و اننتنتبلیغننتتووی اننو یوشننل 

و اننتوبنن  ووبنن و    ویمب تننویی ی ئنن وی ات ننتوواننتوتا نن یونینن  ننهاوانن او آو و

قنن  یووهینن  ننهوتننتو ب لننتی توبمبنن  و نن متتوی و یو ول ویی ننتیا  پواننت وشنن که

واننت  یوو مشنن  وگننت یپتوکیننپنن وی وو بنن  و مننبث ت و اننتو  ووو  نن   تژتنن ا

  اتکتو ت ی 

و

                                                           
1. Multi Layer Perceptron 
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 پیشینه پژوهش-2

ووکننتیوبنن و یگنن  نوت  نن ووکسنن و ی نن متتوووت صننوهیننهیکوتنیننی بهنن وم

 ن متتومن ی ووووهی یوومن وویتبینوبتآ یوتتینو یو  بو  وطن یوگسن    وووبن وو مش  

و نرن وو انتووانتوع ن تتبوبن ودنتید بوووووپنژوا وونیکت وکتووق  یوگ ا  و  ه؛و 

ووو2پتی  ننن ی متنو(1) ننن وک  کو ننن متتوهینننهیمننن کوکو یننننرویتیت ینننبت

عنن اوو ینننر وو(و1980)و3 یینن لو مشنن  وهی(،ومنن کوی ننت1985ا لننتی نو)

وهیننهیتننأثی وکو اننتوسننمی(و  نن   ین وکنن وملتن1977)و ییننتتئینن و ن رننتی تو ل

و،ی لسنل وم  تن وعل نوووونینو یو واکتتن وویمنوونینیوی وتبو   متتوب ویا تیومشن  و

وهیی نتوو بن  وویتتینوحوکتتن  وونینیوعتمن وت ووکینوعتن  نووو ن متتوبن وووهیهیک

وغنتتویووتبلو مشن  وو ن بن و ن  ،وبن ووانت  یوووووکتن وکن وبن ووووع ن ومنیووو مش  

ی متن،وووپتی  نن و4 بنن و تمنن ،ی)آوگننا ی وی اننتنومثبننهوتننأثی ومننووبنن و اننتن

 اننتنومثبننهوووبنن و اننتنوغننتتیتبلونینن(او 1992و،5لنن ییووتونیکنن ون؛و1996

 ث گنا یو  نهووو تلبنتبومت ن ووووووتنیمشن  وو انتوو یتن جمیوبن وت صنووووط یوقتب وب 

و اننتو یت صننوت  ننن ویکنن ومننوشنن  وی آوت ننتمشتوم  تقنن ومننو  و  یننبنن وآن 

؛و2024،و6ی شنن ووویشننی وکتنن و)وهیننبنن وب ننن وی وتق وو ووواننت  یوشنن  یب

پننتجوویی نن متتوبننتوشتت ننتوهیننهی(اومنن کوک2024ووا لننتی ن،وو7 نن  ی ج 

وووی لگ مننو،ییپت ننصگ وتننتن،ی ط وهیننمل نن سوبنن  ن،وقتبلوو  یننب نن وکل

 نن متتو ی ئنن ووهیننهیووبمبنن  وکویتبینن یآو بنن  و قنن ویدننتید بو،یا نن ل

 آووی ننتیهووو  ن رننتی تومشنن  ووتنیننمنن کوبنن وشننلتاوموونینن و انن ؛ویمنن

تننتوو ننتآ ویاننتوی وقننت یومننووووو ننتآمتنو  یننویآو یننتأکویتا ینن نن متتو ی

                                                           
1. SERVQUAL 

2. Parasuraman 

3. Oliver 

4. Zeithaml and Berry 

5. Cronin and Taylor 

6. Rasheed and Rashid 

7. Sudirjo 
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 ب ننت وکنن وشننتم و ننتا ووونینن نن متتو نن  وی وبننتوت  کنن وبنن و وووی ث بصشنن

  ننن وووو ،یبنن وک ننکو نن و ینن ی ئنن و نن متتوثتبننه،وت توییت  نننتو،یلننی یا

و  ننتآوتنن ی  ننه،وبموتنیبنن ومشنن  ویصننکتیکتننتنوووت جنن وشصویتی ع  ننت جا 

وا(2024ووا لتی ن،وو2؛وشتیمت2023ووا لتی ن،وو1ح قکتت و)

و مشنن  وهی نن متت،ومنن کوی ننتوهیننهی یومنن ی وکوت یننبونینن و ینن یوتل 

و  یننگوکنن ون نن  وشننل وشنن  ویو ی وع نن ومننو  یننکلویعتنن  نودننتید بوبنن 

ت  کن ووویمن کوبن و ووجتبن و صنلووووونینو وا نتآ وویی ویوشننومنووو مش  وهیی ت

ویبنتوع للن  وو ق نوووو  ن رنتی تومشن  وووسن وی)مقتویشنتت  وو انتوویتبی  ی :و یآ

و یینو ل ن متتاوووتانهویبن وت  بن و یووویعنتطهووت نتمشتو ن مه(وووووتینوم ص کو

تتمننتوبنن جوی  وشنن نو ن رننتی توممننمو  ننه،وبللنن وووکنن وننن و انن وینشننتنومنن

 یوویتتینننقنن وحو ینننوشنن  ویمننو ننت ی و کنن و یومشنن  وی حست ننتتومثب نن

؛و2024ووا لنتی ن،ووو3جگنت وکتن و)وومنیووهنتوی و ینوووتلن  یو  وو وانت  یوو ی ا  

و(ا2022ووا لتی ن،وو4 تن

او انن ویمننو یشنن تو انن  وی وبنن و مشنن  و واننت  یو،یعننتطهوتت ننتمشونینن 

 نن ،و حسنتسوووووکنتیوو بسن  وشن  ووووکسن ووکینوبن ووویک و آونر وعتطهویتنیمش  

ونینو و ن ،وی نن او یون ووکن   وو گنا یوو یجنو ن متووجیک وشصصنتبو یوتن ووووکتت ویم

مثبننهوو اننتو ی ح  ننتکوت صننو  یطنن یودشنن گوبنن وه،یی ننتوی ب ننت وعننتطه

ووا لننتی ن،وو6؛وژو2023وو ننتن،وو5)ب یسنن یتو انن ویمننو یی و انن  ویکشمنن

آینننت وو ح  نننتکوبننن و ،یننن یگویوو آونرننن وعنننتطهویی  نننوتنیاومشننن  (2024

ونیننووبنن و وگا یننن ویبنن و شنن   کومننوگنن  نیمثبننهو نن  وی وبننتو وتتیننت  ب

وکتتن وویوکنتیوع ن ومنوووووومبلغنتنوکسن وووتنینوعت  نوحتموط یومبث وب وب و ،یت ت

                                                           
1. Hoque 

2. Sharma 

3. Agag 

4. Khan 

5. Boisvert 
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؛وای  ج  لننن ووو1402؛و سننن و وووا لنننتی ن،و2024ووا لنننتی ن،وو1)انننی

 (ا1996و2جین ت

  ننهوکنن وشننتم ووویوودتنن وجمو  یننچیمهمنن اوپوکیننو مشنن  وهیی ننت

و شن توبن ووانت  یووووووبن ووشن  وویمنوویشنتت  وو انتوویتبینووو یآویت تمشتوعتطه

یو بنن وونینن و  ننتآووومنن کو ینناوت لگننا ی ویوکننتیوتننأثی ومننوکسنن وجیووتنن و

و اننتو آو    وییووبننتوح ننموبننت ووو یو ننوتسینن یومقوژ یننبنن ووو  ،یننچیپ

  ننهوکنن وقننت یوبنن وووو ق یت تنن ویم ت ننبتتو  ب  یاننتوتآمتنن ینو، مشنن  

وتن ،ویآمونینوبتشنت او یو وویجتنوو یونن اتوویتنویبو یووپنوو ینو  و کش و لگ ات

وات ننهو یو    و  یننچیپو  لگ اننتو  یت گینن،وقننت یوبنن و یننپ  ننر  ونودت  

وا(2023ووا لتی ن،وو3)عتب ین

ویعصننبو اننتو آوشننبل و ت یننننن بوبتوکیننعتنن  نوو،وبنن  یننپ  ننر  ونودت  

دتنن ووتیننوکیننو، ویو و ینن وکیننشننتم و  ووپیچینن  و بننتوم  ننتیو،یمصننت ع

 نت  تی،وان وووونینواو یو شن  وویمشنص ومنوووی  وجنوو ینو وکینوپتمنتنووووو ی 

م صن ووو ب ن وو ینو و انتوو  یوبن وگن  ووو تصنت تووآنووقینو آوط وانتوو یگ  و یو 

اننتوی وو یو    و  یننچیپو  لگ اننتو  یننا  گو   شننبل وبننووییشنن  وووت  نننتو

ق یت تنن ،وپ  ننر  ونووو م  ننتیونینناو (1988،و4)بننتئ اوجوی ویانن  امومننو

مننبث ووتییبسننو نیوویگ  ننو بتنن وطبقنن و ینننرویهیو ننتو ی وبنن  و ینندت  

اننتووووی وبننتوننن یونوو  نن  یانن وتننتب وپوویبننیتق وهینن ننت   وووبنن وجنوقتبلو

جنو یوو بننت و  یپنناوقینن اتنن  وتهبوکنن ونشننتنوبصشنن ویمننویکننتاو اننتو ینن 

وا(2016ووا لتی ن،وو5)ی مچ نم ت بو  هوویح ومستئ وم ت بتت

                                                           
1. He 

2. FitzGerald and Arnott 

3. Abedin 

4. Baum 

5. Ramchoun 
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و بنن  و  وتنن  یطنن یوا  وبنن و یننوکننتی،وپ  ننر  ونودت  وو یوحنن آ وکسنن و

ونیننکنن و وشنن  ویبنن وکننتیوگ ا نن ومننو مشنن  و ننتتیت جوقینن قو بتنن وطبقنن 

 نن  وی وویتبیننتآ یبو اننتو تننتو  نن   تژو ننتآ ویاننتوی وقننت یومننوشنن کهوهیننقتبل

ووو1)ب  نیتووی وبمبن  وبصشنت ووو ووحهنظومشن  وووهیکن   وووی نتووو  نتآووت یبم

پ  ننر  ونووتن،یمشنن  ویصیتننتیو اننتو    و یننبننتوت ل(او2024ا لننتی ن،و

ی ووتنیکنن   ووومشنن  وییی وشتت ننتو  یننچیپو قننت یو  ننهو لگ اننتوو ینندت  

و بتنن ومیتقسننو یم  ننتو اننتوبنن وبصنن وشننتنیوویا تیاتو ننتتیبنن و  ننتسوت ج

وووتنن  یجو ینن  و یا تیاننتویتننیبو ی ملننتنوپننوو بتنن وطبقنن ونیننکتنن ؛و 

ت تمنن وووو ی  ی وانن  اموجوی  ووومت نن وبنن و اننوواننتوشننتمت یپو  ننتآویشصصنن

؛وعتبن ینوووا لننتی ن،وو2023ووا لنتی ن،ووو2)ژ ئن ووشنن  ویمنوو مشن  وو وانت  یو

بننتوپننن   آ ووو ینننپ  ننر  ونودت  وو بنننت و  ننتآگتیو(اوا چتننینوو2023

و ق یت تنننن وبنننن  و بنننن ی ،وجنوی وبنننن و بنننن  یو اننننتوم   عنننن و    

و یبننتآ یوتبنن و تیننپ و اننتو یبنن و    و یوم ننویمب تننو اننتو  یننگومیتصنن 

و(ا2023ووا لتی ن،وو3)پ  بت و وک   و  ه

 یوو عتمنن وم نن یوکیننعتنن  نوو نن متتوبنن وهیننهی منن وآ،وکوی یوبننتآ یویقننتب 

شننتت   وو  یجتعننتتوت ننتیووکیننووت  و مشنن  وتتیننت  بوی اننوشننل 

اسن ت ووویی ی ئن و ن متتو  ن ثتتوووو بتن ووهینواتوملن اوبن و ول ووو تآمتناوش  ویم

،و4)لنن پ ووو ننیلیلیتکتتنن ووهیننی وتق و مشنن  و ووواننت  یوهیتننتوب   نتنن وی ننت

 نن متتووهیننهیکنن وکو انن ویو نن شونشننتنومننوبنن ویپژواشننوتتینن  ب(او2014

ن بن و ن  وووومن تب و  نهوکن وبن ووووو مشن  ووهیی نتوو یبتو ا  و تبیبت ت ،ومس ق

اوبصشن وویمنوویی وا وننووگن  نویوکنتیوبن و وووکسن وو یت صنوو بن  ووتنیمش  و یت ت

و،  آوج لننن وا لننن  یو ،ی آوصنننتتوی یو نننو یننن یوطوی یتبنننت وعل نننونیننن 

                                                           
1. Boccia 

2. Zhao 

3. Prabadevi 

4. López and Sicilia 
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؛و2024ووا لننتی ن،وو1)منن ی تووومصننتب  ت،وتتئینن وشنن  و  ننهووو   یو ننتآ

،و4؛ود  اننن ی 2016،و3؛وجیتنننن وووژ نننن و2023ووا لنننتی ن،وو2جنننتین

(او2010ووا لننننتی ن،وو6؛وگ ی نننن 2012ووا لننننتی ن،وو5؛وجی  ن نننن 2014

وووقن  یو  ی وو م  ن  وم یهنیووو  انتویت نهوتنأثی وم غووکن ووو مش  وهیی ت

اننت وجغ  ایننتییوووج  یننهوشننتت  یومشنن  یتن،وننن بوووووب حسنن وویژگننیو

؛و2024ووا لننتی ن،وو7شنن  و) نن ت یتنیووکننتیوت یننینومننیووصننت هوووکسنن 

و9؛وشننی  ک تی1403و ، و ننهوووح نن وهنن یو یننی،وک بش؛2024،و8 ل ینن  

ووو واننت  یو بنن  وی  ت ننوتآینننو یپننوکیننعتنن  نووبنن (،و2022ووا لننتی ن،و

 یوویی  ننوتنیکنن ومشنن  و  وگ ننن وبنن و،کتنن ومثبننهوب ننن وع نن ومننیووجیتنن و

بنن وم وجننتنوا ننتکووشنن نو یتبنن و بنن  و شنن  یمص لنن ،و ح  ننتکوبو یصننتت

و(ا2022،و11؛وب  یتن  2024،و10)ت  ی ووکتیو  ین وکس 

ی و یوویتتیننگنن وحویتن ینننقنن ومو مشنن  وهیی ننتوم،یا  تنن و آوتننأثی ومسنن قو

ووا لننتی ن،وو12)منن ینوکتنن ومننیوهننتی نن متتووو یجتعننتتو وهیننهیکونیی بهنن وبنن

بننت ،ووهینوهی آو ن متتوبنتوکووو   ینن وکن و  ی کومشن  وووو ینومهتل نتتوتأکووا(2007

وووشن  ویبو ن بن و ن  ووانت  یوووو من وبن ووونینوکن و ووشن  وویموهیی تو یمت  وب و ا  

و13)صنه  و   ی ویی و یوپنووگن  نویبن و وو یووت صنوویم  انوو بن  وو  وتن  ویا  و یت ت

                                                           
1. Murat 

2. Jain 

3. Jiang and Zhang 

4. Choudhury 

5. Jiewanto 

6. Goyette 

7. Sutriani 

8. Alzaydi 

9. Shiwakoti 

10. Temory 

11. Budianto 

12. Maddern 

13. Safari 



 1404تابستان ، 2، شمارة دوازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  28
 

ووا لنننتی ن،وو2؛و ننن کی2024ووا لنننتی ن،وو1؛واییینننتش2024ووا لنننتی ن،و

ب ننن ووکیننبنن وو  ع  ننت ومشنن  ون،یننعننشو وبنن و وا(2017،و3؛ودنن ووودننتن2023

وکتنن وع نن ومننیوتنن یا جونیننمل نن و یو وکتتنن  ونیننیعتمنن وت وکیننعتنن  نووبنن 

وکننن وطننن ی و(،وبننن 2016،و5؛و بننن بل ووو یللنننتن2021ووا لنننتی ن،وو4)ای منننتن

وجنوب ننن و  یننن و یت صننو بنن  و شنن  یبننتو ع  ننت وبننت ت ،و ح  ننتکوبووتنیمشنن  

 ع  نننت و آوو ننت وی وهیننو مننن و ا ونیننو و(؛2023ووا لننتی ن،ووو6)ونلتنتک یشننتتنو

ووو7) ننل وکتنن ووو یتبتطننتتومننبث وی وپ یننن ومننیوو  یینن ی ئنن و نن متتوپتوقیننط 

و بنننن  وو نننن ،وی یون وا(2018ووا لننننتی ن،وو8؛واننننتیوقو2020ا لننننتی ن،و

ویتبینو ن متتو ن  وی و یآوووهینوهیطن یومن  واوکووو  نهوکن وبن وووویتتیوکتیاتوحوکس 

بن و  نتسو ن رنتی تو یوحنتکوت ن کوووووووانتوو   ن   تژووقینوووبمب  وبصشت وووبنتوتهبو

تتمننتوبنن ووننن و،یمتنتنن وا نن لو  یو ب ننت وژ یننوواننت،وبنن وووبننتآ  ی وجنوتنیمشنن  

مثبننهو آوو  وتننتود  نن و پت ننخو اتنن وبللنن و آوجنوا  تنن ویونننو ن رننتی تومشنن   

ونیتینن و  ییننیشنن وپتو  اننتنوی وبنن  وبنن ووو یجتعننتتو اننتنو واننت  یوه،یی ننت

؛و2023ووا لنننتی ن،وو10؛و  ننن تعی 2024ووا لنننتی ن،وو9)کتشنننیت وکتتننن 

و(ا2023،و12؛وک  ی   ک ووووی  ل  2023ووا لتی ن،وو11جیت یت 

وهینن یومنن ی و ا و  یآشنن ت و اننتوت یننبونیشننیپوتتیننکنن و  بو یحننتلی

ووتنأثی وجنووو مشن  وو وووانت  یووهیبن وی نتوووی انوو ن متتو یوشنل وووهیهیک

وتنن ،وقینن قویمص لنن و ی ئنن وکنن   و  ننه،وب ی ننووو یبنن و یجتعننتتو یوصننتتو

                                                           
1. Fazizah 
2. Souki 
3. Cho and Chan 
4. Firman 
5. Abubakar and Ilkan 
6. Venkatakrishnan 
7. Seo 
8. Farooq 
9. Kashyap 
10. Ismail 
11. Ginting 
12. Kodithuwakku and Weerasekera 
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نقنن ووی ننمویاوعلنن ننتآ ویتنن جمیوی وجشننلتیومننوقتبنن ویپژواشننو اننتوشننلتا

وهیننوو ا وی یو ق صننت وجمننتنوییانن  وقنن ونوصننت هوح نن ویتتیننووحوتنن  یا  

بصنن ،ومهتل ننتتووونیننبنن و یجننتبو یو ووتنیمشنن  و یننووت  و واننت  یو ننتآو

وتنیمشن  ووی ن متتووو یجنتبو انووووهینوهیکونیم   کن وبن و یتبنت وبنووووویت  ب

؛و2024)ت ننن ی ،ووم نن و و  نننهوو طننن یومشنننم  وصنننت ه،وبنن وونیننو یو 

؛وشننی  ک تیووو2024؛ومنن ی توووا لننتی ن،وو2024 نن ت یتنیوووا لننتی ن،وو

م جنن  وبنن ووو اننتو  لنن وپننژوا وون،ینناوعننشو وبنن و و(2022ا لننتی ن،و

 یوو م ن و ووییکن وع ن تتبوت  ننتوووونن و و تلنتوکن   وووی نت وویلنویت لو انتوو  یش

وتنی آویا ننتیومشنن  ویووک ننوقیننبیتننیوکتتنن  و قوپننی و اننتو ینن ی ئنن وت ل

وشنن ا  یپو اننتوکیننکنن و آوتلتویطنن یو ننتب،واقنن  نومهتل ننتتوواوبنن   یننن 

و بنن  و ،ینندت  ویپ  ننر  ونویعصننبو اننتوشننبل و ینننرون،یمتشننو  یت گینن

و منن ع وییووشتت ننتوتنی یجننتبو اننیومشنن  ووویتننیبو یووپننو  ننتآومنن ک

 نن ووکیننبمنن  وبب ننن ،وووییمننبث وبنن وجنو یوبسنن  وصننت هوانن  وووو  یننکل

)ب  ننیتوووا لننتی ن،وووشنن  ویممننموم سنن بومننووو ووکننتیب  وکیم نن ول ژ

؛و2023؛وب یسنننن یتوووا لننننتی ن،وو2024،و  یننننکوووا لننننتی ن،وو2024

  ننتس،ومهتل نن ووونینناوبنن و (2013،و1؛و ی ینن 2021اتیننت   وووا لننتی ن،وو

پنن     نوبنن ووی تننیو،ی ووشننلتاو  ت ننونیننحت نن وبننتوانن اوپنن وکنن  نو و

و  یت گیننونیننن و ل  اننتی آویوو  یننگوووبمنن  وییونقنن وانن  وصننت هوح نن 

وش  و  هاویط  حوتن،ی یجتبو ایومش  و یت لو ب  ونیمتش

و

 وش پژوهشر -3

تنأثی ووویب ی نوو بن  وو ینوپ  نر  ونودت  وویشنبل وعصنبوووکینومهتل  و آوونی 

 مننتی توویی هنن  وانن  و بنن  وتنیمشنن  و اننتو ی نن متتوبنن وت صننوهیننهیک

  ننهاو ب نن  وو  یننم حلنن وکلونییو وشننتم ودتنن ونیننکتنن او و  نن هت  ومننی

                                                           
1. David 
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وتنیمشننن  و انننتویم   عننن و    وجنننتم و آوبتآ  ی انننتوووب ی نننوووکیننن

وهینوهیاوک  ینوگویمص لن وی و یوبن ومنوووو انتووتبن و   ا وشن وکن وجووو جویوج  

و،یکلننوهیووی ننتو پنن و آ،و نن متتومشنن  ونی نن متتومتنتنن و ملتنننتتو یوحنن

پ  ننر  ونوویوو یتبننت ،وشننبل وعصننبوو  آو ننتآگتیوتننتنی ط و  ننرموبنن  

ووویط  حننوشنن  ،و جویوج نن و اننتو    بننتو  نن هت  و آوم   عنن ووو ینندت  

و انتوو ینو و ن   ومتنتن وتووپتی م  انتوا  ومیتترنووقینو آوط واشن  وویجم آ و    وم

بنن وو پننمو ن شننتیوبنن  و می آو لگنن یو  یت گیننوتنن یاننت،وا جوپتمننتنوووننن یون

ویشن  وووو ق نووویتنویب یپنوو مشن  وو انتوو یت صنوونیح  ق وی تن نو هنتوبنوو

ع  منن وونیتنن وممننموییشتت ننتو بنن  وجین ننتوه،یننکتنن ؛ووو یونمتو  نن هت  ومننی

وگا یننن ،ویتننأثی ومننووتنیمشنن  و اننتو ی نن متتوکنن وبنن وت صننووووهیننهیک

ویی هن  وان  ووو ی وبن  وو  یآشن ت وو انتووت ینوووبوشن ن وویوت لی ومنووت  ی 

 ا اتن ووی ی ئن ومنووو مشن  ووهی ن متتوووبمبن  وی نتوووو متر یو یتقتو متی توب 

و1 یو ینننومهتل نن و یوشننل وووشنن  و  نن هت  طنن یو شصنن وج یننتنوکننتیوووبنن 

وجوی  وش  و  ها

 . جریان کار پژوهش1 شکل

 ها گردآوری داده -1-3

ی وبنن وکننتیوگ اننهووو آوم   عنن وویک ننوپژواشننیولنن  ییووکیننمهتل نن وونینن 

  نن ویمو آوشنن  و جویوج نن وتنیوونرنن  تومشنن  و م یتآاننت آووی    وب یگنن
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  ن هت  وو هن  وان  ییوووونینوجنشویپل هن اوم  بن وب ی نووووکینو،و1  لت وت ک

 هنن  ومشنن   وو2400نرنن  تووو م یننتآ تووکنن  اوم   عنن و    وشننتم وو

 ننتل و آو  ننتمب ووو11ویبننیتق وی مننتی تو  ننهوکنن و یوبننتآ وآمننتنووووییانن  

وشنن  و  نن هت  اننت وواوننن بو      یننگویی و یوبنن ومننو2024تننتو ننر تمب وو2013

و یو ینوپژوا وب ینوش شو  ه:

ویشنننتت  وهینننج  و انننتویژگنننیوو ینننم غونیننن:و سوووافرنووومع م �

ته ی ننیو،وت ننتی اننتو)و اتنن گتن،و آوج لنن وانن او ننه وجنووووپت ننخ

و. ا وی(وی ونشتنوم تن   گی،وته ی یو ونه  وووته ی یو نه    

شنن  وت  نن ووو ن صننتبویننن بوصننت لوو یننم غونینن:و ینوومع دووندل  �

و، کتنن و) ق صننت وو اتنن  وی و یوطنن کوپنن و آو نن  وثبننهومننیوووووپت ننخ

و.(ا  هوکشسوتیو م  تآ،وت تیو  ق صت 

 یآ و یکوشننن  وو ینننم غونیننن:و پوووم  یبوووراادراک شوووده ارزش  �

 ننن وو نن  وپ     نن و یبلننو کنن وبنن  وی  ننیقو  اتنن گتنوی وبنن  وپت ننخ

طیهننیوت  نن ووو5 ینننوم یننتیو یویننکومقیننتسووووو.کتنن ومننیویتبینن یآ

ومستا  نوپت خو    وش  و  ها

 اتنن گتنوی و آووپت ننخوهیی ننتو  نیننمو یننم غونینن:و یدووندل یراحتوو �

و5 ینننوم یننتیو یویننکومقیننتسوو.کتنن و    یآیننتبیومننیویصننت لویی ح نن

وطیهیوت   ومستا  نوپت خو    وش  و  ها

 اتنن گتنوی و آووپت ننخوهیی ننتو یننم غونینن:و نیخوودمات کارکنووان کوواب �

 ینننوو.کتنن وگینن  ومننیو ننن  آ ونی ن متتو ی ئنن وشنن  وت  نن و  منن وکنتبوو

طیهننیوت  نن ومسننتا  نوپت ننخو    وشنن  وووو5م یننتیو یویننکومقیننتسوو

و  ها

وووهیننهی اتنن گتنوی و آوکوپت ننخوهیی ننتو یننم غونینن:و یدنیغوو ا و نمشوو �

و.کتن وومنیوویتبینوانت و ی ئن وشن  و یوطن کوپن و آو یآووووووتت بو ا ووون شی نی

                                                           
1. SkyTrax 
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طیهنیوت  ن ومسنتا  نوپت نخو    وشن  ووووووو5 ینوم یتیو یوینکومقینتسووو

و  ها

 اتنن گتنوی و آو نن متتووپت ننخوهیی ننتو یننم غونینن :وینوویخوودمات زم �

د نن  نووووییجتب ننتو،ب ی ننیوبلننی و آوج لنن وو،یتننیونقنن وآموح نن 

و5 ینننوم یننتیو یویننکومقیننتسوو.کتنن ومننیویتبینن یآوی ملتنننتتوا و گننتا

وطیهیوت   ومستا  نوپت خو    وش  و  ها

:و یننوم غین ونرن ومسنتا  نوی و یومن ی وم  انیو یننووووووووتمدیه به دیگوران  �

صن یتوبلن ووووبن ووکتن او یننوم ینتیووووا  ییوبن و یگن  نو یآینتبیومنیوووو ه  و

 یتو ی وت   ومستا  نوپت خو    وش  و  ها

و

وتننتن،ی ط وهینن)قتبلو1 نن وک  کومشننص وشنن  وبننتوپننتجوب نن ووو  اننتیم غ

 نن متتووهیننهیکویتبینن یآو (وبنن  ییپت ننصگ و،یمل نن س،وا نن لوتننتن،ی ط 

شنن  ،وویم بنن  ومننویا تاتنن واسنن ت اوننن بومسننتا وبنن وا نن لوویی ننتیا  پ

وکننتیو یومقتبنن و وقننتتوووم تنن بو)کسنن و تآاننتی نن متتوبننتونوقیننتهبو  یننآ

وووی  ننهاوننن بوصننت لووو مشنن  و ننتتی اتنن  و یکوت جوا   ننه(ونشننتنو

و یکن وبن وم نوووو نن ویگویانت ومل ن سوقن  یومنووووو یوآی م   ع ویصت لویی ح 

وهینننپ   آننن او یآ و  ی کوشننن  وبنننتوقتبلوویانننتومنننوووآی  نننت هویلننوی یا

 نن متتو یآ و یکوو اننتوکنن وت قننقووعنن  وییت و  ی ،وجننت یتبننوتننتنی ط 

وهی)صنشحووتنتنویبن و ط وونیکنتبووتیکتنتنو ان او ن متتوکووویمنوو یی و ا  وش  

وی نیشن  او نا ووون شنوووویم قن (وم صن ومنوووو)ک نکوبن وووییکتیکتتن(وووپت صگ 

کتنن اووم صنن ک،ومنن  ی ومل نن سوی ومننت لمومننیووووهیننهیکوقینن آوط و یننن

کتیجمننن (ووومل ننن سوو تننن اتجی)ا وتنننتنی ط وهینننقتبلویتنننی ننن متتوآم

و اننتیم غونینناو یوم  نن ب،و   یننگوی(وی و یوبنن ومننوی) ملتنننتتوا و گننتاو

ومیبن و  ی کومسنتا  نوی وت  نوووو یعتتصن و ن متتوم  نتووووی انووشل ویدگ نگ

                                                           
1. Servqual 
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و اننتوشننلتاو یتشننصو ی وبنن  و نن وک  کنگنن وووودننتید بوکنن وکتتنن ویمنن

وا ات وی  متتونشتنوموهیهیک

حتصنن وشنن  وکنن ووتننتنیشنن  و  ننهوتننتو ط ومی    وبننتو قننهوتترننوم   عنن 

وومنن تب وبننتو انن  اوپننژوا واسنن ت اووویاننتووونرنن  توو ق ننوا نن وب ی ننی

 هنن  ووتنی آومشنن  و قنن ویی اتنن  ،وبتآن ننتووپت ننخو2400ح ننمون  ننن وو

ومیقتبن و ع  نت وووقتبن وت  نووووو انتووتا ن ویووبن ووو ان ووی متی توی و ی ئ وموییا  

وش  اومت  ومی

و

 دی متغیرهای ممرد مطالعه در پژوهش. نممدارهای تمزیع درد2 شکل
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اننتوی ووتنن  نو    و،ومننی2ن    یاننت وت آینن و یصنن  و یوشننل ووبنن و  ننتسو

تتمنتییوووبن وکن ووو گن و ومسنتا  نوی و ان   وووونیتن ووجینوی ودتینوت صی وک  وک 

اوپننمو اتن وویمننو تشنلیو(و%32.22)وکتتنن وی ننه ومنووی نوی انن  اوته و   بنو

گنن و ومسننتا  نووو(وو25.44%)ویو ونهنن   ننیته وگنن و ومسننتا  نووشننتن،ی آو 

مسنتا  نوبنتو ان  اوووووکن وو یحنتلیوو  ینن ،ووقن  یو(و%23.69)وی نویته و تن   گی

 ننن  بومسننتا  نووتنینن ننمموی و یومونک  نن یو(،18.65)%بننتوو ت ننتیوتیننو کننتی

 ینن وو  اتنن  و لبن و ننه اتوونشننتنو ینوت آونینن ننن او وبن و نن  و   صنتبو    وو

مسننتا  نوو اننتو یو ن صننتبو ووگ  شننگ وحیبصنن وتهنن ووهیننکننتی ووو ا 

قنننتط ومسنننتا  نووهیننن کث و،  ن صنننتبوکنننشسوپننن و آوتننن ی  نننهاو یوآم

ت جن وووتنگ ینوکن وبووتتن ویگ ویی وب منوو کنشسو ق صنت ووو اتوصت لی(و%70.75)

  نهاوووییم بن  وبن و نه وان  ووووو انتوو  ینوگومی یوتصن ووت یع   وب وعتم وا 

و اننتوقنن  یو  ی وووکننشسووب نن  ویتبنن و یو%(24.88)بننتوو کننشسوت ننتیو

 ننن ووم  تن وک  ن ومن ی و  ن قبتکوقن  یوگ ا ن وووووووبن ووم  نتآوو وو ق صنت ووا  نهو

ونینن یو ی ئنن و وهیم نن و وتینناننتووووجنو بننت و ننهی آوقوینتشننوت  ننن ویکنن ومنن

واپ و آاتوبتش ویاتو یوت تموکشس

و5تنتووو1وتسینومقو مسنتا  نو)کن وبن ومبتنتووووو   ت یی نتووتآ تینو م و ی یوت ل

منن وپنن و آوبننتو(،و نن متتو ی ئنن وشنن  وت  نن ومم تننن  ی نووو  وشنن  ویتبینن یآ

ی وبنن ووهی ننهحوی ننتونی(،وبننت ت 5کتمنن و)ن نن  ووتآ م یننو%(28.12)کسنن و

ونینن اتنن  وع للنن  ومهلنن بوووتننأثی ومثبننهو و نن  و   صننتبو    ووونشننتن

وگن وی و انتوو کثن وشنت  وووتلن وی نه و  نهاوبنتووجن  و ووووویبص وب وت  ب وکل

 ننن ،وبنن ونرنن ووکنن   وتاننهی(و ی5ووو4)ن نن  توویمثب ننوتآ تیننع  مننتبو م و یننن

ووونی تنن یب  نگوپنن کودننتل وو بنن    ی کوشنن  ومق لنن و یآ ووی نن ویمنن

بصنن ،وبننتووونینن  ننهاو و مسننتا  نوبنن  وو جتبنن وبنن  وونی تنن یب  نگوب نن 

وتآ م یننو%(23.37)ووو نن ویننک(و آو5بننت و)ن نن  وووتییبسننوتآ م یننو%(24.62)

ووویکنتمشبو وقهبنوووی گتاینو و تینوگ وگن ،وی و (و آو ن و1)ن ن  ووونییپنتووتییبس
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صن ا وبن  نو ن متتو  نه؛ووووووبن وومستا  نونسنبهوبن ومقن ونووووتنیم هتوتو یوم

تتت نن وو آمسننتا  نوویبنن وا ننتنو ننن  آ وکنن وب  ننووبننتبیم تننتوکنن وتق ونیبنن 

 آوو ینونوگن وی وی نن ،وگ وانوووکتمن و  شن  وووهیی نتوویتا ینووو ن متتو یووت یا 

 یووشنن ییوت  ننن ویتیننت ومننونینن ننن او وبنن   ویشنن تونتی  ننوجتبنن وبنن ونینن 

و پنن و آو اننتو بنن و نن متتو یوکننشسوو ن رننتی توم هننتوتومسننتا  ن،وت وو

گ ننتگ نووو انتووانتو یوآمنتنوووبلینهوو گنا یوو نهویتهنتوتو یوقوویح وتیمص ل ،و

یوو ینومهتل ن ونینتآوبن وینکوت لین وجنتم و آویو بن وبنینوووووووووواو آ ینش   ش  وبت

کیهیننهو نن متتو هنن  وانن  ییوبننتو ن رننتی تومشنن  یتنوی وشتت ننتییووووووو

وکت اومی

مهتل نن وبننتوانن او ی ئنن ووونیننم   عنن و    وگسنن    ،و ونینن  نن هت  و آو وبننت

 مننتی ت،وویی هنن  وانن  ووتنیوو  ی کننتتومشنن  ووتتینن آوت  بوی یکوجننتم 

بمبن  و ن متتوووو بن  ووییانتوو بن و  ن   تژوووانتوویتا ن ووهی یونمتیو ووووپی ومی

وش  او  مومیو مش  وهیی تو یوو ا  

و

 ها پردازش داده پیش -2-3

و،  ننتآووومنن کو یننت لو اننتوبنن  وو  آومتت نن وبنن  نو   ووتننتنی ط و بنن  

م غینن و  نن تن  ی وکنن  نوو بنن  وپنن   آ و جنن  وشنن او یم حلنن وپننونیدتنن 

و  یت گیننو اننتو میوو ننتآگتیوکنن  نوجنوبننتو لگنن یوووو بتنن وانن اوطبقنن و

ی وو بتنن وطبقن وو یمقننت وکینوتلتونینن  نن هت  وشن او وو1لیبنن و نلن  یوو،یتیمتشنو

انتوووتنتو    وو نتآ وویکتن ووومن کوی وقنت یومنووووومنیوو یتبن وو ع  و اتو یب ون ت

وی قنهومن ی وب ی نووووم   عن و    وبن وووط یومنبث وپن   آ ووو یکوکتن اووووی وب 

ی ونشنتنووویبنویووت تو بتن ووطبقن وو انتووکن و    ووییانتوویژگنویق  یوگ انهوتنتوووو

ننن بو»متنتنن وو،  نن ی()و بتنن وطبقنن و اننتویژگننیشنن  اووویی انن وشتت ننتویمنن

وونتم تنن وب  ننن او آوو یم  ننتو اننتو  نن  و   ی و،«یننن بوصننت ل»وو«ومسننتا 

                                                           
1. LabelEncoder 
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نشننتنوو شنن  ویوم تنن و اننتومق لنن و،یبننیت تو اننتویژگننیووگنن ،ی و  نن 

ونینو  ی او و یمقنت وونیبنوویی بهن و لسنل وم  تبنووووکینوک و  لنهوبن وووو ات ویم

 آووتننتنیپنن   آ ومتت نن ووو ط و یپننو اننتوکینن ن صننتبوتلتو بنن  و یت ننت

وممموب  اوتییبسوقی قو  تآوم ک

،و آحنن و ی آوبنن  آ وبننوو  یمنن کوووجلنن گوو ع للنن  وقنن وویتبینن یآو بنن  

وی،و ع بنتیو نت وویشن :وجم آشنووومیم   ع و    وب و  وم   عن وم ن  وتقسنووو

و من کوبنن  وویی آوت  ننتوو تن ووجنتم وویتبینن ملنتنو یآوولن  وییوونینواو یشنویووجآمت

کتن او یو ب ن  ،وم   عن و    ووووونشن  وی وان  امومنیوووو  ینو و انتووب و    ومیت  

مننتی وووجآ%وبنن   و20بننتو ننن  آ ویوشننیووجآمتویجم آشننو اننتو بنن وم   عنن

اننت وو ننرمو آو    شنن اوومیتقسننو42ویووحتلننهوتصننت او%وبنن   وجمنن آ 80

%وبنن   و ع بتی ننت یوتقسننیموشنن او20تقسننیموشنن  وبنن   وجمنن آ و وبننتی و

واننتو    و آو%80و حتصنن وکنن  وکنن ومنن کوبنن ویوووووتننتنی ط شننی  ،وونینن 

%وتقسنننیموشننن  و آوم   عننن وجم آشنننیوووو20و آوووشننن  و    وجمننن آ 

%و20وو ننرمو آوم   عنن وجآمتیشننیویننتوو ینن ولویتبینن یآوبنن   و بتی نت ی(و) ع

وشنن  یبوهیننتق و بنن  وشنن  و  ننهاوبنن   و یآیننتبیونمننتییومنن کو  نن هت  ووو

وی آو ع بتی ننت و،یتصننت او اننتو    ومیووکننتا وتننأثی وبننتلق  وتقسننویتبینن یآ

)دننین،ووتننتو10بنن ووی  نن هت  وشنن اوم   عنن وجم آشننودتنن وتننتییوم قتبنن و

شنن ،وانن وبننتیوبننتووویتبیننبننتیوجمنن آ ووو یآو10شنن ووومنن کوومیتقسننوا لنن (

ونینناو یعتنن  نوم   عنن و ع بننتیو ننت ووم هننتوتوبنن و تننتوکینن  نن هت  و آو

و  یننگونیتنگینن آوع للنن  ومنن کوی وبننتوموو  ع  ننت ت وبنن جوی وقتبنن وولنن  ییو

وکت او ی ئ ومیویوو ع بتی ت ویتل  یوجم آشونی یودت وجین ت

 آو  نهویا ن وووو یمقنت و ومتشنیتی،ووانت وینت گی ووو نتآ وبنتو لگن یی موووو یوم ک

تننأثی وو یجنننتلوتننتنی ط وهیننتنن جمیوبنن و قننهوووقتبلوطنن یوقتبنن وت  ننن وبنن ومننی

و بننتو  نن   تژ«و1گنن و ننت  وم ت ننب »مشننل ،و آوونیننیانن و و بگننا ی اوبنن  

                                                           
1. Simple Imputer 
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نقنت و    و آو  نهویا ن وی ووووولن  وییوونینو  ن هت  وشن او ووو«1بیش  ینوتلن  یو»

 آوو اننتو  کنن  وووتننأثی و  ونیگ یجننتویژگننیمقنن  یو یوانن ووونیتنن وجیننبننتوی 

یو وونینوکن و وووت لین وی وبن وحن  ق وی نتن او یحنتلیوووووو  هویا  وبن وت  ین وو

 ن سنتب،ووو انتووکینوتلتو یمتت ن و  نه،و نتوووو بتن ووطبقن وو انتوویژگنویوو ب  

تن ووومتت ن وو عن  وو انتوویژگنویوو م لننو  نهوبن  ووووتن ،یموتیونیتنگیمتنت وم

بننتوویژگننیوویممت  ننو،  ننتآومنن کو اننتوبنن  و    و  ننتآوجمننت  و بنن  وبتشننت ا

و بتن وو  ن  وو انتوویژگنوی ن نتاوشن اووووو«2یت  نسنه یمتت یو ن  نوو»   هت  و آو

و ت یبنتوو انتووشن ن ووو ن  نووو ک گنا یو«و3و نوانتتو نلن  یوو»بتو  ن هت  و آوو

ی وبنن وو بتنن وطبقن وو  اننتیم غویویلن  وونیننک  نن او وو ننت یانن و  ن  و وو بن  و

ت  نن وویی ح ننوتنن  نوجنوی وبنن وکنن  وکنن ومننیوو یتبنن و قتلنن وعنن  وکینن

وگننن ،ی و پننن   آ وکننن  او آو ننن وویتیمتشنننو  یت گینننو انننتو می لگننن ی

و  ینومتن نن ،وآوویبنتقوو یینوبن ونوتغووینرنمو  تنووو ینوبن و لوویبنویت تو انتوویژگیو

و یم حلنن وپننونیننوت لینن وب  ننن او وت  ینن و بنن  ویقننبشبو یوقتلنن ومتت ننبو

و  ننتآگتیوبنن  ووی یوقننتلبواننتویژگننیکنن  وکنن وا نن ووووونیپنن   آ وتینن و

 اق  یو  ین و  تآوم ک

 

 سازی مد  -3-3

وکتتن  وو بتن ووطبقن ووکینو آوو بتن ووحن ومسنلل وطبقن وووو  یومهتل  وحت  ،وب  

ویمصنت عوویشنبل وعصنبووونینوبمن  وگ ا ن وشن  و  نهاو ووووو یپ  ر  ونودت و 

ننن یونوو ینن ونیکنن و آو ننت  تیومغنن و نسننتنو لمننتاوگ ا نن وشنن  ،و آودتنن ووو

وتانهوی یو بن  وو ویو و ینو وکینو:وشن  وویمنوو یتشنلوو ن ی نوو یصن یتوپنوووب 

پنن   آ ووو  نن ص  آووو پتمننتنوبنن  وو ینندتنن و وتیننوکیننو ننتا،و اننتو    

ویینمننتویتننیبو یپننو ینوت لو بنن  وی  وجننو ینن وکینوووو  یننچیپو اننتویژگنویو

                                                           
1. Most Frequent 
2. ColumnTransformer 
3. OneHotEncoder 
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وقیننمص لنن و آوط و اننتو ینن و اننتو ننت  تی،وننن یونونینناو یو  بتنن وطبقنن 

  نه؛وووتسینوبتوکینوو  نن وووان ونن یونو  ی ووووم صن ووگ یلن ویب ووی تصت تووآن

وتنن یاسنن ت وکنن و یوطنن کوا جو  یننکلو م  اننتپتی واننتوتسینناننتوووبتووآنونینن 

پتمننتنوووو اننتو ینن و اننتوننن یونون،یاوا چتننشنن ن ویمننومیتترننو  یت گینن

کنن و ملننتنووکتتنن وی  نن هت  ومننوی  هننی و  ننتآو آوت  بنن وا ننتکوی  وجنن

واجویننن ویشننبل وانن  امومننوو ی وبنن  وی  هننیوو و  یننچییو بنن وپو  یت گینن

ووو1 ن شننتیویووبنن وجلنن و،ی یو ووم حلنن و صننلو یننن نن  وکننتیوپ  ننر  ونودت  

او ب نن  ،و یوم حلنن و ن شننتیویووبنن وجلنن ،ووو  یننگوی،وصنن یتومننو2 ن شننتیوپننم

وقینننو ی وشنننبل وشننن  ووو آوط و ویو و یننن وقیننن آوط و ویو و انننتو    

وی  وجننو یننبنن و نن هو و،  ننتآووو ع ننتکوت  بنن وا ننتکوویم ت ننبتتووآننن

شن  او نرم،وبنتو  ن هت  وووووو ینوت لو ینو ولویتنویبو یپنووکینوتنتوووکتت ویح کهوم

ویووب دسن وو ق نووویتنویبو یپنوونینو ونی  ن شاوبنووو  نینو،وم3تتب و هنتووکی آو

صن یتووو هنتوبن ووونینو ن شنتی،و ووپنموویتتینواو یوم حلن وحوگ   وی    وم ت ب وم

و4یکتاشننوتنیننگ   و میاو لگنن یشنن  ویم لنن سو یو    نن وشننبل ومت شنن ومنن

اننتووووطنن یوا شنن ت  ن ووآنومتت نن ،وبنن و5  یت گیننکنن وبننتو  نن هت  و آوننن  و

تنتو هنتووووشن  وویم حلن وبن وکنتیوگ ا ن ومنوووووونی یو و،کت ومیومیی وتترواتوتسیبت

و اننتون  ننن و جمنن آ وبنن ویووو تلنن  یوتنن یا جونیننبنن وحنن  ق وب  نن او و

تننتوو ننتآ ویی وقننت یومننو یننپ  ننر  ونودتنن و منن کوشنن  ،وو گننا یوب دسنن 

طن یو   کنتیووووانتوی وبن ووو م جن  و یو   ووی  هنویوویو بن و وو  ینوچیپو ات لگ 

 نتاوی و  ن ص  آوکتن اووووو انتوویژگنوی آووو تن ووی ن   عنوو انتوو یوون نتووتم آ یب

و  آوجسنن   وکتتنن  ،و بتنن وطبقنن ونیننع للنن  و و  ننتآوتنن یبمو بنن  

                                                           
1. Forward Propagation 
2. Backpropagation 
3. Loss Function 
4. Gradient Descent 
5. Learning Rate 
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و اننتو ینن)متنتنن وت نن   و ووپتی م  اننتا  ونیبم نن ونیننیت و بنن  و1  وشننبل 

(و  ننتآوووتننتب وا ننتکو  یت گیننننن  وو ،ینناننتو یوانن و وت نن   وننن یونوپتمننتن،

وکتن اوومنیوویتنیمن کوک نکوشنتوووویی   هت  وشن وکن وبن وبمبن  و قنهوووکنتی وووووو

 وپتمننتنووو آوو ینن و5تننتوو1  و آووبنن   و ینننومترنن یوبنن   وجسنن    وشننبل 

ننن یونوبنن   وانن و ینن وپتمننتن،وت  ینن وشنن وکنن و  وجننیوجن،وووووو15تننتوو2

وپتمنتنوو ینو و3 آو م شنل وو ینوپ  نر  ونودتن و وو کتتن  وو بتن ووطبق و م  تی

مبت لن وووکینوبن و  نتسوووو م  نتیوونینواو بن  ونن یونووو4ووو11،و6بنتوووب وت تین و

ت  ننن ویو وجسننن    وویم ت نننبتتوییمننن کوووکنننتی وی گینننچیپونیبننن

تنتووو نتآ وویی وقنت یومنووویپتمنتنوشنبل وعصنبوووو انتوو ینو ن صتبوش او   ووشبل 

بننن   وو.تم آ ینننبو ویو و انننتوی و آو    و  ینننچیپو انننتو ی لگ انننتووون نننت

م نتسوو»،و«2 صنششوشن  ووویو حن و هنوو»انت ووو نتآویو وو نتکو ن صتبوتنتب واو

 و یوجسنن    و ننتآوا ننتکو بنن  تعتنن  نووبنن «و4 ننیگ  ئی »،و«3کیننر ب لیات

کنن و یوبنن  وو یگ  ئی ننو  وت  ینن وشنن ن وووبم نن ینو ن صننتبویو ووشننبل 

ویشنن  ،و یوشننبل وعصننبویمشننص ومننو«کیل سنن »عتنن  نووبنن پننتی  نوکنن و

پ کننتیب  ووی  هننی ننتآ و وتننتب وا ننتکوکیننو یگ  ئیاوتننتب و ننشنن   نن هت  و

بنن وونیننکتنن او ومننیومی[وت  نن1،و0ی وبنن وم نن و  و و ویو و ی  ننهوکنن ومقننت 

وت ینو ی  هنیوی ووو  ینوگومیتصن وو  ان وتنتوم آانتووووی جنتآ ومنووویشبل وعصنبو

و.اتوثبهوکت وی و یو    و  و  یچیپو وو لگ اتو  یبگ

کتتنن  ووحنن ،و آو یننپ  ننر  ونودتنن و  کتتنن  و بتنن وجمنن آ وطبقنن و بنن  

و«5یقننیبنن جوی ول رنن وتهب» کنن ومصهنن وعبننتیتوومی  نن هت  وکنن  «وج  ا»

م بنن بو  ننهوکنن وننن  ووو  ننتآوتنن یبمو می لگنن یوکاو ینننویو ،وینن  ننه

وقیننتهبویصیتننتیو اننتوتنیننانن وپننتی م  وبنن و  ننتسوگ   وو ی وبنن  و  یت گینن

                                                           
1. Grid Search 
2. ReLU (Rectified Linear Unit) 
3. Tanh (Hyperbolic Tangent) 
4. Sigmoid (Logistic) 
5. Adaptive Moment Estimation 
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وشن ویی» و«و1یقنویتهبوتنینوگ   »  تینوم  ،وتا ن ویوت  ن  و یننویو وو ان اووویمنو

ویننیکتنن ووو ملننتنوا گ  ومننیو یننی وبننتاموت ک «2م بنن و ن شننتیونیتنگیننم

 ننتآ ووبمیتنن و اننتو میبننتو لگنن یوسنن یتنن وووع للنن  وبم نن وی و یومقتوو نن ی 

و.کت وا  امومیوی، ت 

بنن وو«3ییننج  مننترمو ننتآو» آحنن ،وو آوبنن  آ وبننی وو  یجلنن گو بنن  

بن   وینتا نوبم ن ینووووواشن وو ع نتکو  ینوپ  نر  ونودتن و وو بت  وکتتن  ووطبق 

 آحن و  شن  وووو نتآوکن وبم ن ینو  وجنیوی وبن ونوبن  آ وبنی وووووووومق  یومترم

قنن یتوو  وت  ینن وشنن او یوجسنن    وشننبل و0.1تننتوو0.01بتشنن ومقننت ی و

و0.08شن  وکن وووویت  ن وپنتی م  وجلهنتوکت ن کومنووووو یوک وپنتی  نووو مترمو تآ

او   و ن صنتبوشنوووتن ینومقن  یوت  ن ویو وجسن    وشنبل ووووووعت  نوبمیت وب 

من کوی ووو،کتن وو  نتا ومنیوووآینتنوبن وتنتب وووو ن ویعبتیتوج وکی ییج   تآومترم

من کوووکینووومت ن وبن ووووتم آ ینوتن وی وبووک دنکوو انتووکتن وتنتووآنووومنیووقیتش 

و.ش  وت و ووق وت ویکل

ومیتترنوو100و یوویجمن آ وشنبل وعصنبوووو ت ن   وتلن  یو) وی(وبن  ووووح  کث 

اننت وو    و ی وکنن ومنن کویووویپننتی م  وت نن   و ا ننتتووونیننشنن  و  ننهاو و

کتن اووومنیوونینیویوآوکتن ،وت وو ن  وی وبن ووو انتووکتن وتنتووآنوووتل  یومنیوویجم آش

حن وبم ن وا گن  وووووی  وکینو ان وتنتوبن ووووویمق  یوبت ت وبن ومن کو جنتآ ومنوووووکی

و. ا و ی  هوآمتنوجم آ وی و ا  ولنش  و متوم 

اوشنن ثتبننهوو42و یوویحتلننهوتصننت اوج،ین ننتو  ی آوتل  یپنناوتننتنی ط و بنن  

اننتو یوطنن کووواننتوووبنن واننموآ نو    ووووآنویتصننت اومقننت ی و،مقنن  یونینن 

حتصنن ووتننتنی ط و،یحتلننهوتصننت اوهیننکتنن اوبننتوتثبوی وکت نن کومننیوجمنن آ 

اننتوو    وصنن نیوو یاننمویو یننمقنن  یو ولوکیننکنن و یوانن و جنن  و آووشنن  ویمنن

اننت ومص لنن وی ووجآمننتی ونیمنن  واوبننوسنن یشنن  ووو ملننتنومقتوی  نن هت  ومنن

                                                           
1. Adaptive Gradient 
2. Root Mean Square Propagation 
3. Ridge Regularization 



 41 : ...ینیماش یریادگی کردیخدمات بر ارجاع برند با رو تیفیتأثیر ک ییرمزگشا
 

و3شننل ویوآی ننتنیومنن کو یووی  وووبنن اوت ننتاوا  یتنن ویننت گکتنن وانن  امومننی

واجم  و  ه

 

 ارزیابی مد  -4-3

بنتو  ن هت  و آوووو بتن ووطبقن وو انتووع للن  ومن کووو،یتیمتشنوو  یت گیوت ی یوآم

و یننشننتم ومسننتحهوآوتیاننتیم ونینناو شنن  ویمننویتبیننمص لنن و یآو تیاننتیم 

و2 ت جویینن،و1،و قننهF1وتآینن(،و م CA)و بتنن و(،و قننهوطبقنن AUC)ویمت تنن

   هاو3 آیم ویا بس گو یوو  

وک :و یحتلی

� TPیمثبهوو ق :و 

� TN:یو ق ویمتهو 

� FPمثبهوکت ب:و 

                                                           
1. Precision 
2. Recall 
3. MCC 

 . فرآیند آموزش مدل پرسپترونی چندلایه2 شکل 
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� FN:وکت بویمتهو

� TPR:ین  ومثبهوو ق و 

� FPR:ن  ومثبهوکت بو 

و ات اوی ی ئ ومو یتی آوا ومویقی قو یت  و یآو اتوا م ک
و(1ی به و

وییشتت نتوو (وبن  وPFI)و1گشنهویجتویژگنویووهینو ا و، بتن وو یومستئ وطبقن و

من کوک نکوووویتنویبو یبن وقن یتوپنووووشن  ویکن وبووش  وی   هت  وموییاتویژگیو

کننتا وو  یننگوآمننتنووو ننن  آ وکینن یوویژگننیانن وووییاوبننتوجتب ننتکتتنن ویمنن

و بتن ووانتویتبن وووجنوهینوانتوی وبن و  نتسو ا وووویژگنویتن  نووووع لل  ومن ک،ومنیوو

و بنن  ویژگننیووکینو انن وکنن ووینشننتنومنوو للنن  قتبنن وت جن وعو اوکننتا و کنو

                                                           
1. Permutation Feature Importance 



 43 : ...ینیماش یریادگی کردیخدمات بر ارجاع برند با رو تیفیتأثیر ک ییرمزگشا
 

و  تییننکنن وتغوممننمو  ننه،و یحننتلیووتییبسننوقینن قو اننتویتننیبو ی ن ننتاوپنن

ک  ن ومن تب ووووم غین وم ی مهتل ن ووو ان وکن وم لننو  نهوووووینشتنومویح  قل

ویژگنوی ن صنتبووووهیمن کوووان  ووو  ی پایبمبن  وتهسنووو یو وبن  وونیبتش او 

  نه،ووو یانتو شن وووجنو یکن وتهسنوووییانتوو آوج لن ومن کووو  ،ینوچیپو اتو یوم ک

ا منن کو ینننویو وتهسننی  ووو یآشنن ت و  ننهاو،یعصننبو اننتومتنتنن وشننبل 

وب ینوش شو  ه:

و اننتومنن کو یووتهسننویتبینن یآو جننتم وبنن  ویدننتید ب تیاننتیم  ینننوو یننت ک

 ی ئن ووو ان  وومت صن ب وو انتووت ینوبوتیینوکتن اوان وم وووان  امومنیووو بتن ووطبق 

وهیننهیبنن وکو یننبنن وت تو« ت جویینن»ووو« قننه»کنن ووکتنن :و یحننتلیوومننی

ا ن ومن  ی ومن تب وووووییشتت نتوو من کوبن  وووییمثبنهوووت  ننتووو انتوویتیبو یپ

ع نن ووکینناتیم نونیتنگیننعتنن  نوموبنن و«F1وتآینن م »اوکتتنن ویت  کنن ومننو

کن وت نت کووووییجنتو)وکنشسوو کبنتوعن اوت نتوووویی اتیکتن وووجنوی و یو نتتیووومی

و«AUC»کتنن اوومننیومهینن ووجنن  وننن  ی (وکننت بویمثبننهوکننت بووومتهننونیبنن

ج نن تن ومص لنن وو ننتتیاننتو یوتتروکننشسونیبننو یت ننتو منن کوی وبنن  وییت  نننت

 ی ئنن ومنن کو یومنن ی وع للنن  وو تنن وگسنن    و گت یننکتنن ووو ومننیویتبینن یآ

ی وویژگنویو نمموان وووو«گشنهویجتویژگنویووهینو ا »حنتک،ووونیاو یوا  ا ویم

و بن ویووویژگنویوو یدگ نن ومقنت وووتلن وی ویتبینومن کوبنتو یآووویتیبو ی یوق یتوپ

بنتوووتیانتویم ونینوکتن اوبنتو  ن هت  و آو وووومنیووهینوگنا ی ،وک وویع لل  وتنأثی ومنوو

ولنن  ییوونینن آویا ننتیومنن کوبنن و  ننهوجوی او وویقننیتنن  نو یکو قواننم،ومننی

و  نتآووبللن وبنتوشنهتاوووو ان ،وویمنوو یتتمنتوع للن  ومن کوی و ان  ووووونگن ونن وووک 

و اننتوهیننووقتبلواننتویژگننیبنن و  ننتسومشننتیکهوووو  یننگومیتصنن ویدگنن نگ

وکت اومیو ت ی و یته تنوتنیمت وی و یو ع  و،یتیبو یپ
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 ها یافته -4

بتشن وکن وکن  اوینکو آوع  من وووووووا او آو ینومهتل  وپت خوب و یننو نب کومنیووو

 ننن متتیو یوصنننت هوا  پی نننتییوبیشننن  ینوتنننأثی وی ویو وم  انننیوجنوووو

وکننتیوبنن و ننتی ینو  ی اوبنن   وپت ننخوبنن و ینننو ننب کوحیننتتی،و آویو وووکسنن 

عصننبیوپ  ننر  ونیودت  ینن وکنن ویننکوووبتنن  وبننتو لگنن یی موشننبل وووطبقنن 

شنن  و  نن هت  وشنن اوو لگنن یی موق یت تنن و یویننت گی  ومتشننینوم سنن بومننی

ن ننتیجونشننتنو   وکنن وب یننیو آوع  منن ونسننبهوبنن وب یننیو یگنن و آوع  منن ووو

 ث گننا یت واسنن ت ،و مننتوقبنن و آوب نن و یومنن ی و نن  وع  منن ،ومثنن وانن ووووو

بنن   ووپژواشننیو یوآمیتنن ویننت گی  ومتشننینو ینننومهتل نن و آودتنن ویو ووو

 یآیننتبیو نن  ومنن کو ننت   وشنن  ووو ط یتننتنو آوکیهیننهوجنو  نن هت  وکنن   و

واتوپ      و   ا وش او  هوک و یو   م وب وجن

تنن ینو  وجننیوبنن   و یآیننتبیوع للنن  ومنن ک،ومت تننیویننت گی  وووووووممننم

 ننن  آ وونی آوی بهنن وبننویلننیگ  او ین ننتوکیننو  یت گیننویمت تننبتشنن اوومننی

وتینن هننتوو  نینن وم  نن  بوبننتومووع للنن  ومنن کو  ننهوکننویم   عنن وجم آشنن

ویتیمتشنوو  یت گینو بن  یو یآشن ت و یووووکینوونینواو شن  وویمنوو  یگو قهو ن  آ 

وییووشتت ننتو  یننگویمننوت ینناننتوومنن کودقنن یو آو    وکیننوتلنن ی یکو و بنن  

ومیعنن اوتتت نن و  ننهاوبننتوت  ننووتیننبنن  آ وو یمتنتنن وبننویمسننتئ و ح  ننتل

کنن ودگ ننن و قننهومنن کوبننتو انن و نووووو ییتاننهتنن  نوومننیو،ع للنن  ومنن کو

جنومنن کوشنن وبوبنن ووو  ونقهنن و یودنن وووتبنن یویبمبنن  ومننوشنن  یبو اننتو    

 یننومت تنیوک نکووووونیکتن اوا چتنوووعن اوتتت ن ومنیووووتینوو آح وبی وب  آ 

و اننتوجوی و    وبنن وج نن وتآیننی وکنن وم لنننو  ننهونویمتننتطقکتنن وتننتوومننی

مت تنیووو4 یوشنل وووا  کنووییانتوبتشن ،وشتت نتووووویژگنیوویممت  نووتینووی  تا

ویت گی  وم کو ت   وش  وجم  و  ها

 آو ننن  آ وم   عنن وویعتنن  نوتننتب و قننهومنن کوی وبنن و  یت گیننویمت تننونینن 

طنن یوومنن کوبنن و،  یت گیننویننن بومت تننونینناو یو  انن وینشننتنومننو،یجم آشنن
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ویجم آشننو اننتوتنن و آو    وتنن ییجوبنن ی وبنن و اننتو م   عنن یآو ملنن یوبنن ویو

)بنن ووی ووم   عنن وجم آشننوشنن  وووع للنن  وجنو یوانن ووویجمنن آ و    ومننو

گینن  وو)بنن ویننن وآی (و ننن  آ وسنن تیم   عنن وتسننهو وکینن(وووییننن ونننتین 

ویجم آشنوو انتووبمبن  ومن کوبنتو    وووو  نینومویتبینویو وبن و یآوونینوشن  او وویم

کتن اووونشن  وک نکومنیوووو  ینو و انتوومنبث وجنوبن و    ووومیت  نوو  نیووموش  یب

و بنن  پننژوا و  نن هت  وشنن ،وونینن وجنچنن و یومتنتنن و  یت گیننو اننتویمت تنن

ب  ن ی  یو  نهو) یوتنش ووووویمن کو آوتتت ن وک نووووکینووتینوجوتلن وی و یتشص

و ی آحن و)گن ا نونن ووووبن  آ وبنی وو دنتیوووتینوانت(ووو    وی گینوچیگ ا نوپو ب  

جمن آ ووو قنهوجآمن نووووونیشنلتاوبنووویتبینو،وبنتو یآوشن  وو  ب(ومیووع اوت  

 ننن  آ وم   عنن وو یاننتوبننتو انن  ویمت تننونی  ننهاوکننتا واتصننل وبننو یننمه

   هاوتا  یبمب  وومی ات  وت  ونشتنویتیت  

کن وانمو قنهوجمن آ وووووووو ان ووینشنتنومنووو4شنل ووت ج وب وع لل  وم ک،ووبت

ک دنکو  نه،ونسنب تبووووویکن و نن  آ وم   عن وجم آشنووووویامو قهوتسه،وآمنتنو

تن جمیو یووون  نن ،وبمبن  وقتبن وووو900او یوحن و وومتنن وویمنوویووثتبهوبتقونییپت

بن ووو یشن تو ان  وووبن و یننون ن   یووووجمن آ و ی ،وبنتو قنهوووا و وو قهووج  و 

تن جمیوووطن یوقتبن وووبن وو ینونوجآمنتی و قنهوووآمنتنووانموط یووب ووو0.900وبی و آ

منن کوبنن وم   عنن و    وونیننکنن و و انن وینشننتنومننونینن  ننهاو وتا نن یبمبنن  و

طنن یومننبث وثبننهووی وبنن ویی بتننتیآو   ی وتننتوب   ننن و لگ اننتوتآینننو تنن وبنن ی 

 ان ،وووبن ویشن و ن  و   من ومنیووووووجم آشنیوط یوک و ن  آ وم   عن وووکت اوا تن

بن  آ وووییسنکوو اتن  وکنتا وووشن ن وکن ونشنتنووووا گن  ومنیووویمت تنوا و وو

بنن وویتبی  نن و منن کوبنن  ونینن ویی  ننهاوت  نننتومی آحنن وووبمبنن  وت  ننوبننی 

تنن وو    وبنن ی و اننتووو قننهوتسننهو یو ننن  آ ووولسننتنیوبننتبیجمنن آ وتق 

و اننتو    ویتننیبو ی یوپننوتننتنی ط وهیننووقتبلو  اتنن  وع للنن  وقنن ونشننتن

ونش  و  هاو  ی 
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و

وکینوع للن  ووویتبینو یآو   نهوکن وبن  وووویجن ولوو(5یو)شنل وو ن  یگ وومیمنتت و

ویو ق ننوجیشنن  وجنوبننتون ننتویتننیبو یپننوجین ننتوسنن یبتنن  وبننتومقتومنن کوطبقنن 

ویقنوی قوکینوبن ودمنتیویبن ،وتهلووووانتوویتنویبو یپنوو بتن ووش  اوبتوطبقن ووی   هت  وم

(،وTP)ویو ق ننو اننتوکتنن :ومثبننهومنن کو ی ئنن ومننیو ت جوییننوووصنن  حه آو قننه،و

(اوFNکننت بو)و اننتوی(ووومتهننFPکننت بو)و انتوو(،ومثبننهTN)ویق ننو و اننتویمتهنو

بنن وو  یننمنن کو  ننه،وآویتبینن یآو بنن  و  بنن  یو یآشنن ت وی نن  یگ ومیمننتت 

 آحنن ،ووبننی بنن  آ ومتنتنن ووی ننی انن وتننتومسننتئ وی ووی جننتآ ومننپژواشننگ  نو

وت لینن ووکتتنن اوبننتوت  ینن ووییتتت نن و ننن کوووعنن اوت ننت کوکننشسوی وشتت ننتوو

ی ووF1وتآیننوو م و ت جویینن،وصنن  حهمتنتنن و قننه،ووییتیاننتیتنن  نوم ومننیوم،یمننتت 

ویی وووبن وشتت نتوو انوو یومن ی وع للن  ومن کو ی ئن ومنیوووووویتشی وک وب م ت ب وک

وی ن  یگ وومیمنتت وون،ینوکتن اوعنشو وبن و ووووک نکومنیوومن کووانت وبمبن  ووووآمیت 

انتوووم جن  و یو    وو  لگ انتووییت سنموع للن  ومن کوووشتت نتووووو ت  نن وبن  ووویم

 . منحنی یادگیری مد  پرسپترونی چندلایه3 شکل 
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ت  نن  ووتنن ی یوا جویتتیننجنن  وحوکیننووجنوی وبنن وو  یننقنن  یوگو  منن ی و  نن هت

واکت و یتب ونیمتشو  یت گی

و

و

و

و

و

و

و

و

و

و

وتینوجوتلن وی ویتنویبو یمن کو یوپنووونینوکن و وو ان ووینشتنومنووی   یگ ومیمتت 

 یصنن وو91.3بننتو قننهوو ،ینن وتیننوکتتنن ویمننو یوکننتیوی وت صننوکسنن وتنیمشنن  

ویمنن ی ومتهننو1148(ووو یمنن ی ومثبننهو)ت صننوو1042  ی اوویع للنن  و نن ب

کننت بوی وویمتهننمنن ی وو127منن ی ومثبننهوکننت بوووو83(وبننتو ی)بنن ونوت صنن

و  نه،وو%92.6و بنت وصن  حهووو من کو  ی وونینوبیتنیوکن  او ووو ی  یوپنی ووب 

وکیننمثبننهوجنو ی ننهوب  ننن وووو اننتویتننیبو یکنن و کثنن وپننویم تننون یننوبنن 

ی وبننتوویو ق ننو اننتو یکنن و کثنن وت صننو انن ومننیونشننتنو%،89.1و ا   نن  نوقنن 

 ک   و  هاوییشتت توهیم اق

پ  ننر  ونووسنن یمقتوشنن  ،ویمننو بتنن وطبقنن و یصنن بهو آوو ننتوویوق نن

و نیوویگ  ننو  یننگومیتصنن و اننتو ی ننه)واننت وپتینن ووبننتومنن کوو ینندت  

 یومن ی ونقنت وقن تووو ن  وووووو  یآشن ت وو انتووت ینوبوت  نن وویمنوو(کیل س 

 سردرگمی مد  پرسپترونی چندلایه . ماتریس5 شکل 
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و  یت گیننجنو یووییت  نننتو یننبنن و ل،و ینناننتو ی ئنن و انن اوپ  ننر  ونودت  وجن

و شنتت   وشن  و  نهوووجنوی وبن  وووووانتوویژگنویوونیبنووی  هنوی و  یچییو ب وپ

وگن ،وی و کتن او آو ن وووبنتو ب نت وبنت ومتت ن ومنیوووووویژگنویوو بتوایتاتوییتکتیا

قتبن وووجیوو ی ئن ون نتووو بتن ووطبقن وو انتوویژگنویووهی ی یومن وومی ی  تنوتصن و

وک،یل سن وو نی ن  وب تن واسن ت اویگ  نوووووی نت  تیو ی  نوووقی آوط و یتهس

ونیو  نحوبنوووییجن  ووتبنوو ت یبنتوو بتن وومسنتئ وطبقن ووو بن  وو،یم کو هنووکی

شن  اوووی  ن هت  ومنووو ینومن کوپتووکینوعتن  نووواتومنبث و  نهووو  لن وبن وووووکشس

انتووو آحن وجنووبنی وبن  آ وووهی یانتومن ووومن کوونینو ونیبنوو  ینوتهنتوتوکلووکی

مسنن   وومی یوصنن یتوعنن اوتترننووت  نتنن ویمننومیتصنن و اننتو  ننه:و ی ننه

بن وعن اوووو ینوت توکیل سن وو نیکن ویگ  نووو آح وشن ن ،و یحنتلیوووب  آ وبی 

ت ننت کو یو ینننوآمیتنن ووت  ننن وویمننوپ  ننر  ونودت  ینن و مننتوتتت نن و  ی ؛و

 یو ینننوو  ی اوپتی م  اننتا  وقینن قومیبنن وتترننووتآینننوولننیلنکتنن ،وو ننت ی 

طن یو قینقووووانتو ن نتاوشن وتنتوبن ووووووپژوا ویکومقتیس وجتم وبنینو یننویو وو

وات وپتی ونشتنو ا اوت  نتییوم کوپ  ر  ونیودت و ی وی وم ک
 

 ای مطالعه . خروجی مقایسه1جدو  

و

،و ی ننهو یننپ  ننر  ونودت  ویشننبل وعصننب-ع للنن  و نن ومنن کووسنن یمقت

کنن وشننبل وو انن وینشننتنومننو1 یوجنن وکوو–وکیل سنن و نیوویگ  ننومیتصنن 

و ینن آوج لنن ومسننتحهوآووتیاننت،ی یوت ننتاوم و یننپ  ننر  ونودت  ویعصننب

و،وصنننن  حه(0.912)وF1وتآینننن(،و م 0.912(،و قننننهو)0.956)ویمت تنننن

بم نن وو(0.825 نن ی وا بسنن گیومی نن آو)ووو(وو0.912(،وا   نن  نو)0.913)

AUC CA F1 Prec Recall MCC  مد 

 شبل وعصبیوپ  ر  ونیودت  ی  0.825 0.912 0.913 0.912 0.912 0.956

  ی هوتص یم 0.759 0.887 0.887 0.887 0.887 0.871

 یگ  ی نول س یک 0.717 0.854 0.864 0.853 0.854 0.941
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 یمت تننو یننمسننتحهوآبننتو ی ننهوتصنن یموکتنن اووع نن ومننیونی ی آو ننت

  ی اوویع للنننن  وم   ننننهو0.887وF1وتآیننننوو م و0.887،و قننننهو0.871

ویمت تنننو ینننکننن واتننن آو یومسنننتحهوآو یحنننتلیوک،یل سننن و نییگ  ننن

تننن ینوع للننن  وی ووو  نننه،و ننن ی وو (وقننن 0.864(ووو قنننهو)0.941)

و نن ی وا بسنن گیومی نن آوو یووژ ینن انن ،وبنن ووووطنن یکلیونشننتنومننیوووبنن 

منن کوونیبم نن و ینن  ننر  ونودت  پویشننبل وعصننبو،طنن یکلیو(اوبنن 0.717)

 ق  یو  ین اوکیل س و نیوویگ  ومی آوجنو ی هوتص وپم  هووو

و   نهوکن وبن  ووووکیجگت  ن و-من کووکینوتلتوکینووگشنهویجتویژگنویووهی ا 

  نن هت  وویتیمتشننو  یت گیننمنن کووکینن یوواننتویژگننیووهینن ا و  یننگو ننن  آ 

وینکووبن ووینکوویژگنویان وووو یمقنت وویتصنت اووصن نویکتیوبتوب وانمویوونیاو ش  ویم

کتن اوا دن وکنتا وع للن  ووووووکنتا وع للن  ومن کوکنتیومنیوووووو  یگووو ن  آ 

تنن و یووممننمویژگننیبتشنن ،وجنوووشنن  یبویژگننیووکیننون   و یینن یواتگننتاوتغ

و  یننآو؛ یآشنن ت و  ننهو«گشننهیجتویژگننیووهینن ا »شنن  اووینرنن وگ ا نن ومنن

و  نینوی و یومن ی ومووییانتووت ینو ع نتکوشن  وووبووویا ونن بومن لووو ت  ن وب  ویم

من ی ،ووونینو ان او یو وویمن کو ی ئن ومنوووو انتوویتنویبو یبن وپنووویژگنویک کوا وو

و اکن وومیتنتوبهم نوووکتتن وویبن ومنتوک نکومنوووووگشنهویجتویژگنویووهی ا ومقت ی 

ت  نن ووکننتیووکسنن و یتننأثی وی وبنن وت صننونیشنن  یبو جتبنن و آوت  بنن ومشنن  

اننتوی و یووبنن و    ویمب تننو اننتومیتننتوتصنن و انن وی  ی ووو جننتآ ومننوتنیمشنن  

  وجننیو ا یننهوویژگننیووامیبمبنن  و ن ننتاو اننو اننتومنن ی وت  کنن وتننش 

و6جتیگشننهو یو ینننومهتل نن وحننتکیو آون ننتیجوجننتلبیو  ننهوکنن و یوشننل ووو

واگی  وو  شوقتب ومشتا  و  هووو یو   م وم ی ب  وق  یومیوب 
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و

و

و

و

و

و

و

و

و

و

و

بنتووو«پن کوو بن  وو  ی کوشن  وو یآ » اتن وکن وووویو ن شونشنتنومنوووواتوبن وو    و

وگنن ،یتنن جمیوبننت ت و آوا نن وع  منن و ووووطنن یوقتبنن وو،وبنن 0.1238وتآینن م 

وتلن وی آو وتنیکن و یکومشن  ووو ان ووینشنتنومنووونینو  نهاو وویژگنویوونیتن ووممم

 یووی ننن ،وم نن کو صننلووکنن   وتاننهیپنن کو نن  و یو بنن  وی یآ و نن بوتیننج

  ننهاوو ینن وتیننوکتتنن ویمننو یوکننتیوی وت صننواننتوکسنن وجنوتیننجوتلنن ی ونیننیت 

(وووپنننمو آوجنو0.0445)و«یتنننی ننن متتوآم»و گنننا ییعتمننن وتأثونی ومننن

وهیننهیکو انن وی(و  ننهوکنن ونشننتنومنن0.0351)و«نی نن متتوکتیکتننتنوکننتب»

بنن ووی اننو یوشننل وینقنن ومم ننو یننوو ی ئنن و نن متتونویت ننتمشتو نسننتن

   ی اوتنیمش  و اتو یت ص

ویی ح نن»وجنن  و  ی وکنن وشننتم وووویتنیننمو ینن یوی ویمم ننو اتک  یاننت

ونینناو شنن  وی(ومنن0.02314)و«ی نی ننا ووون شننو»(ووو0.02655)و«یصننت ل

انتوبن ووووجنو یوو ح  نتکوت صنووو مشن  ووهیبن وی نتووویم   نهوو  نیعتتص وب وم

 متغیرها گشتیجا یژگیو تیاهم. 4 شکل 
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وهیننهیکوتیننکتتنن او گ دنن وبنن و ننن  آ و یآ وپنن کووویوکننتیوک ننکومننووکسنن 

 آوت  بنن وویمم ننو اننتوا چتننتنوجتبنن وو مننتوسنن ت ،ینویتتینن نن متتوح

 اتو تا وش ن او آوجنو یوکتیاتونبتو ات وک وکس ویی ونشتنومو مش  

ننن بو»(ووو0.004412)و«یننن بوصننت ل»قتبنن وت جنن و  ننهوکنن وووه،ینننمتو ی

  یننن اوو ت ننتیو اننتو یتننأثی وی وبنن وت صننوونی(وک  نن 0.003008)و«مسننتا 

 ننتبوو بتنن و  نن  وتیننویشننتت  وهیننکنن وع  منن وج  و انن وینشننتنومننونینن 

شنن  وو ی ئنن ویک  نن و آوت  بنن ووو یآ وو ق ننووتییشنن  وبسننو ن صننتبویصننت ل

کن وت  کن وبن ووووو ان ووینشنتنومنوووانتوویژگنوینووینوکنمو ووهینو  ینن او ا ووهی ا 

مثبننهوو اننتو یت صننو ننت ی نن متتو یو وهیننهیووکو شننتمت یبمبنن  و یآ وپ

و اننتو صننششو  نن  وتیننمننبث ت و آوانن اوقنن  یو   نو ننن  بو ننتبومسننتا  نوو

   هاویصت ل

پن کووو بن وتهن قو یآ و یکوشن  وبن  ووووویپنژوا ،ومبتنووونینو و م ن یووتا  ی

(،ومسنن ل او6 یجننتبوب ننن و)شننل ووویتننیبو یعتنن  نوعتمنن و تلنن و یوپننووبنن 

وتآ تینو م و ینو ولوی ووجمنوو ینوکن وبنتوت آووو ن وین ونینو هاو  و ت وقی قویب ی 

ت جنن و یووقتبنن وی گیننقهبوتنگ ینن  ی وووبوی نن  نو(واننم2)شننل وو یننم غونینن 

 آوو مشنن  ویتبیننکنن و یآو انن وی  ننه،ومبکنن  بونشننتنومننوتا  ن  ی کننتتومسنن

و یننم غوکیننو،یتا ینن یوقبننتکوم   عنن و نن متتو یوتنن یمتصننهتن وبنن  نوا 

ویی هنن  وانن  و یت صننو بنن  و  یننگومی یوتصنن ونیت یننووبتوکتتنن  ونیننیت 

بنن ووه،یننصنن اوبلو مهمنن ا،وا  تنن و آوبمننتونینناو شنن  وی مننتی توم سنن بومنن

و،ی ح ننیو،وشننتم ت  بنن و ننه وجننتم وهیننهیبننتوکو  نهبننتقو ن رننتی تومشنن  

م   نن وشنن  ،ووتنن یبننتوا وسنن مقتیو یوتننتنی ط وهینن ننهحو نن متتوووقتبل

ونیننطنن یومسنن   و یوحننتکو ننت  و ووبنن وتنی شننتی و  ی او یوو قنن ،ومشنن  و

ی و یکوکتتننن ،وو  ومشحرننن وکننن و یآ وقتبننن وم  آنننن واسننن ت ووواتگنننتمی

و  یشنن گاننتوبن وم وجننتنوا نتکوب ننن وبن ون نن ودووووشن نوجنوو ی ح  نتکوتبنن و

و اننتو  منن و  لننهوبنن وجنو  ی وکنن و  نن   تژووووونینناو تبنن یویمننو یانن   
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ونیتن ووولرتیدن وی ان  ووووو  وانمووگ نن ووبن وو ینووو ی ئن و ن متتوبتووو گنا یوو نهویق

عتمنن ،وونینن و  ینن  ی کو آو یآ وی وبنن وحنن  کث وب  ننتنت ،وآوونیننشنن ن وکنن و 

و ا ننتکومشنن  و بنن وواننت  یوی اننو یوشننل و،ی ب ننت و نن متتو ی آو ننتو یبنن

وکت اومیوهتی یو یجتبوب ن (ونق و وتا  یوی)ت ل

وو نن متتوویتننیمنن و نن متتوآمتع ووپنن ک،وو  یآ و یکوشنن  وبنن  وی یوپنن

و گننا ییعتمنن وتأثونیوو نن مونیعتنن  نو ومننوبنن و یننبنن وت تونیکتیکتننتنوکننتب

ووو انن  ونیت ننتمشتوبننویتتیننحوهیننبنن و ا وتا نن یونیننشنن ن او وییشتت ننت

 ننه وو  یونقننت وت ننتسوم نن یووی نن متت-یتتیننع لو تنن اتیا جوییکننتی 

(ووویتننیاوت  بنن ویو نوووکتیجمنن و یوا و گننت و) نن متتوآمووویآ ویمننو یننتأک

  منن وپنن و آو) نن متتوکتیکتننتنوو ا   ننن وووپت ننصگ و،  وب  نن ی وح انن 

 آوو  یکومشنن  وهیننبنن وتق ویتنن جموطنن یوقتبنن ووبنن وت  نتنن وی(ومنننیکننتب

ی ووج  ننن و ی یو ننتویننن  ق و ح  ننتلویک ننکوکنن   وووح ننویکلنن«و یآ »

وو نننا وووویصنننت لوی نننی حو یننننرویاو یومقتبننن ،وعننن  ملتننن ین تو یت ننن 

ت  بنن و ننه ،وتننأثی وووویکلننوهیننهی یوکو شننتنی ا وی ننمویعلننو،ی نین شنن

 آوجنو  نهووویم  ن بوحنتکووونینوبن و یجنتبوب نن ونشنتنو   نن او وووووو تن ووم  ت ک

بنتوووتسینو منتو یوقووشن ن ،وویمنوویمل ن سوممنموتلقنووووشتیتسنموونینوک وگ د و 

و تنن ونییپننتوهینن یو ول و،یت ننتمشتو نسننتنووهیننهی آو یآ وووکوی  ی کوکلنن

و بتن ووهینو ول ونینواو  نن ویگویقن  یومنوووگن  نویبن و وو یت صو  ی نگوکیت  و ب  

متنتب و یوجمنهوبمبن  وووووتن ویبمو یتصصنوو بن  ووییعتن  نومبتنتوووبن ووت  نن وویم

وا  یا ا ت و  متتوم ی و   هت  وق  یوگ

 یوو یننمنن کوپ  ننر  ونودت  وو ت  ن تنن  انن ونوبنن ومنن  ی و کنن وشنن  وووو

ع للن  وب تن وجنوووونیووا چتنووینهوبنت وو لسنل وم  تن و آو ا ووونینو وییشتت ت

 ینننوشننی  ووو،حلتیننهو  ی و(1م  ننتیاو)جنن وکووو اننتونسننبهوبنن ومنن کوو

وشنن ا  یپو ینن یوت لونیمتشننو  یت گیننولنن  ییووییکننتی و یننمبوق یت تنن 

 یو ن  وووی  تنووهینو،وبنتوقتبلو ینو  نهاومن کوپ  نر  ونودت  وووو یا تیومشن  و
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وی یکننو اننت،یم غوتنیننمو  یننچیپوشتووت ننتموی  هننییو بنن و و  یت گینن

ب ننن و ی ئنن ووکیننو یت صننو بنن  و م نن کومشنن  وی آوع  منن وو ق ننوتنن وقیننع 

 ننت  ،وبنن وکشنن وویا بسن گوو اننتو یننا  تنن و آوت لولن  ،وییوونینناو  انن ویمنو

وگنن ی و اننتوکنن وم لنننو  ننهو یویو وی ننتن ویمننو تییننویهننی  و  لگ اننت

وینن بوصنت لووو  و یتنأثی ونسنب تبوحتشنووووگن ،ویتأمن و وومغه کوب تنت اونل  وقتبن و

جنو  نهوکن و یومن ی وووووتنگ ینوبوتا ن ویونینووون بومسنتا وبن و یجتعنتتو  نهاو وووو

وو یآ و یکوویت  بنن و نن متتوونیت یننبتوهیننهی مننتی ت،وکویی هنن  وانن  و

و، کنشسوپن و آووو بتن ووطبقن ووتینوویشنتت  ووهینوج  و  انتوی آوم غو یش  ،وب

 منن وونینن اننتنومثبننهونقنن و  ی او وبنن و اننتنوغننتتیووتبلو واننت  یو ننت ی یو 

ووویت  بن وعنتلوووکینو ی ئن ووو  اتن  وجنوبتشن وکن وتنش وبن  وووووونشنتنووت  ن ویم

و کنشسو نتب،و  ن   تژووووتینومسنتا  ن،وانتیاو آوگن و ووووویت نتموو بت یآ وبن  و

و   ا و  شهاوی یجتعتتوب ن و یوپو ی ا  و ب  و مبث ت 

و اننتوهینن آوقتبلو  یننگوژوا ،وبننتوبمنن  وپننونینن و اننتوتا نن ی یوم  نن ب،و

و اننتوشننهتاو آوم نن کوو  یتصنن و ،یننمنن کوپ  ننر  ونودت  ووشنن ا  یپ

ویی هنن  وانن  و بنن  وژ یننبنن ووو،  یجننتبوب ننن و یوصننت هوا  ننن ی وی صننل

پنن کوو  یآ و یکوشنن  وبنن    نن یش وبنن وو ینناوتأک انن وی مننتی ت،و ی ئنن ومنن

وو نن متتوویتننیت جنن و نن متتوآموقتبنن وهینن وو او عتنن  نوعتمنن وم نن یوبنن 

و ی وبنن  وییوشننتویلی  نن   تژو اننتوهیننجن،و ول وی یوپننونیکتیکتننتنوکننتبو

 انتنومثبنهومشنص وووووبن وو انتنووغنتتویتبلوجیووتن ووو مشن  وو وات  یوهیتق 

ووویصننت لویدنن نوی ح ننویتنن وعنن  ملواو یومقتبنن ،وتننأثی وم  ننت ک ننتآ ویمنن

و،یشننتت  وهیننج  و  اننتیم غو  و ینقنن وحتشننونی ننا وووا چتننوهیننهیک

ووبننتوونیت یننبتویت  بنن و نن متتوکیننجنو  ننهوکنن وت  کنن وبنن و ی ئنن ووتنگ یننب

ونیننب  نن ی  یو  ننهاو و شنن  یبوهیننمسننتا  ن،و آو ا ویت ننتمو  یآ وبنن  

تتمنتو یکومنتوی و آووووم جن  ،ونن ووویپژواشنوو انتوو  نوپ وک  نوشنلتاووج،ین ت

ی ووتن ویمبللن وآووبصشن ،وویصنت هو یتقنتومنوووونینو یو و یا نتیومشن  ووو اتوییتیپ 
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ویجتنووپژواشنیوو  اتیمسنووشنتمت ویووپویتتینوع لو انتوو ی  ن ص  آوت صنووو ب  

ب ننن ووگننت یجتو  نن متتووو یتقننتوهیننهیمسنن   وکو  ننتآوتنن ی یوجمننهوبم

واجوی ویا  اموم

و

 گیری بحث و نتیجه -5

و  و یع  منن ومننبث وبنن ویا ننتیوت صننووقیننع ویپننژوا وبننتوانن اوب ی ننونینن 

  ینوپ  نر  ونودت  ووی منتی ت،و آوشنبل وعصنبوووویی یو هن  وان  وووتنیمش  

و  یت گیننوشنن ا  یپولنن  ییوونیننکنن   و  ننهاو ن صننتبو ووو بنن   یوبمنن  

ی وانن  امووی  هننیوو تلبننتبو و  یننچییو بنن وپو ینن ملننتنوت لو،یتیمتشنن

بنن ووتنیمشنن  و ینن نن متتوووت توهیننهی ب ننت ومص لنن وکونیکنن وبننوجوی ویمنن

و جمنتیوو انتوویو و ینو  لن و آو ووانتووی گینوچیپونینواو   ینوگویشل ومنوو یت ص

 نن  و یوو بننتوت  ن تنن   یننپ  ننر  ونودت   وومتنتنن ویپتمننتنومننوتنن وی ننت 

پتمنتنوک نکوووو انتووییتینوپ ونینوبن وکشن و ووو،ی  هنوی و  لگ انتوو  نتآووم ک

و ینومهتل ن و آوت لوونینو،و یو  ینوپ  نر  ونودت  و بن ووعنشو وو.کتن وومیویتنیشت

 ننت  وو بنن  وقینن قو عتنن  نو بنن  یوبنن و یننن گشننهیجتویژگننیووهینن ا 

ویژگننیووهینن ا هاوع  منن ومص لنن و  نن هت  وشنن  و  ننووینسننبو  گننا ییتأث

کنتا ووو  نینومو  ینوگوتنتوبنتو نن  آ وووو ان وویب وپژواشگ  نو جنتآ ومنوووگشهیجت

 ننتب،وویژگننیووکیننو یمقننت ویع للنن  ومنن کو یوصنن یتوبنن اموآ نوتصننت ا

و یننت کونیننکتتنن او ونیننیت ویینمننتویتننیبو یی و یوپننویژگننیجنوووهینن  ا

تتمننتووننن  گشننهیجتویژگننیووهینن ا  و  یننپ  ننر  ونودت   یشننتت  ویو 

و انن ،ویمننو ی انن  وتنیمشنن  و اننتو یت صننویتننیبو یمنن کوی و یوپننوییت  نننت

 هن  وووتنیمشن  وو انتووهینوشنهتاو آو ول وویم  تبنوو لسنل ووییبلل وب وشتت نتو

واکت وک کومیو ی متی تونوییا  

و اننتو یت صننویتننیبو ی یوپننو یننمشننم  ومنن کوپ  ننر  ونودت  وو ب تنن 

و نیوویگ  نوومیمتنتن و ی نهوتصن ووووتن ووی نت وو انتوونسبهوب ومن کووتنیمش  
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ونیمتشنوو  یت گینوونینن وو انتووکینوتلتو بنت وویی اتن  وکنتی ووونشتنوک،یل س 

ونینن  ننهاو و یا ننتیومشنن  وو ینن  و اننتوییتیننپ ویتننیبو ی یو یکوووپنن

ی و یووشننن ا  یپویتتم ت نننبو ل  انننتی  ننن هت  و آویووهیننن ا و، ب تننن 

 یووژ ینوبن وووو نتآ ،ووی ن متتوب جسن  ومنووووهی یوومن وویتبینوبتآ یو اتوپژوا 

و  ویننوو ننت  وپوی هننو کتتنن  و آو لگ اننتوکنن ویا ننتیومصنن اوییاننتوحنن آ 

و  یکننتیگوممننمو یوجمننهوبنن ویمترنن ،وگننتمونیننپننژوا و آو ونینناو کتنن وین نن

 آووتن ووقینوع و انتووت ینو  ن ص  آوبوو بن  وو  ینوچیپو انتوو    و یت لو  ب  یات

واش  ویم س بوموییونق وا  و یوصت هوح  وتنیمش  و اتو    

عتمنن وونیتنن وپنن کوممننمو شنن  وبنن  وپننژوا ونشننتنو   وکنن و یآ و یکونینن 

بن وووتا ن ویونینو منتی تو  نهاو ووویی هن  وان  ووو یبن وت صنوووتنیمش  و ی یوت ت

  ی ،ودن  ووو ینوبن ومسنتا  نوتأکووویی یآ و  ن ثتتووشنتمت ویپوکینو  ویتو ی ئ و

 یوو  یننکلو  وکتتنن  ونیننیاننتو آوت  بنن و ه شننتن،وت وجنویکلننویتبیننکنن و یآ

ا  تن ویان نووووتینو یوبن جوی نووو هن  وان  ییووویی  نهاوت  ننتووو یب وت صو یت ت

و ننت ی یو ویمم ننوییقننتب وهیننم وتنن ،یآمونینن یو وتنی آو ن رننتی تومشنن  و

مهتل ننتتوو اننتوتا نن یبننتوو نن ین ونیننکتنن او ومننیو ننت ی وتنیمشنن  و واننت  ی

و ینننو یصننتتو ی(و یو ننت2017(ووودنن ووودننتنو)2023ووا لننتی نو)وی نن ک

و  ی اویا ص  ن

ووع للنن  و  منن ووویتننیپنن ک،و نن متتوآموو شنن  وبنن  وو یکپننمو آو یآ و

وهننتی اننتنومثبننهو وبنن و اننتنوغننتتیتبلوکینن ننمموی و یوت  ونیشنن  یبونیکننتب

وتتیننت  بوهیننهیجنو  ننهوکنن وکووتنگ یننبو بتنن وهینن ول ونینناو کتتنن ویمنن

 آوو،ی نن متتو تنن اتیووا جوی یونقننت وت ننتسو نسننتنووو مشنن  ومیمسنن ق

 یووکتتنن  ونیننیت وینقشننو،یی ننه وانن  وتنیننپتوتل رنن وویو وبنن وا و گننت وتننو

ا ت نن و آوب نن و  ی اومسنتا  نوبن ووووووهینوجنوبن وح توو یووتبن ووهیی نتوو  یتقت

و ت ینوآوهینوحن ومشنل وپ  نت و ا وووو انتووییبن  ن،وت جن وووت  ننتوووو  وح ا 

ووویکلنووهیبن وی نتووویتن جمووتنأثی وقتبن ووویت نتمشتو نسنتنووونینو و  یآو ات ،ویم



 1404تابستان ، 2، شمارة دوازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  56
 

بنتومهتل نتتووووانتووتا ن ویونینوگن  نو  ینن او وویبن و وویی ن وان  ووو ی ح  تکوت صنو

(ووو2016ووژ نننن و)وتنننن ی(،وج2022ووا لنننتی نو)وی  ک تیشنننونیشنننیپ

ومهتبقهو  ین او ی(ون2018اتیوقوووا لتی نو)

ووو ننا وهیننهیووکویصننت لویمتنتنن وی ح ننویجتلنن وت جنن و  ننهوکنن وعنن  ملو

کنن وو  یننن او یحننتلیو مشنن  و اننتو یبنن وت صننو تنن وتننأثی وم   نن وی نین شنن

بن وووی ن وویبن ونرن ون نووووکتتن ،وویک نکومنووو   مشویکلوهیعتتص وب وی تونی 

 اننتنومثبننهووبنن و اننتنوغننتتیشنن  و یوتبلو بتنن ویتبنن و اننتویژگننی ننن  آ وو

ویشتت ننوهیننمشننص وشنن وکنن وج  ون،یننبنن و وو بتشننت اوعننشوکتتنن  ونیننیت 

تنأثی وی و  ینن وکن ونشننتنووووونیک  ن وویکنشسوصننت لوو انتووهینووو ول و مشن  و

 نتبووو انتووبصن وو صن اتبوبن  وووتلن ویجنت و ووبن وو ینوبتویی ه  وا  و ا ویم

ونینوت  کن وکتتن او ووویش ن ،وب وبمبن  وت  بن و ن متتو صنلووووویمستا  نوط  ح

وی(وکنن وجتم نن ومنن ی وب ی ننو1996ووجیننن تو)و  ج  لنن یبننتومهتل نن واوتا نن ی

و اننتوتا نن ی نگلسنن تنوبنن  و یوتتننتقاو  ننهو مننتوبننتوو هنن  وانن  ییواننتووجن

ی  نن توو(وکنن و یومصنن ومهتل نن وشنن  وبنن  واننمو2023ووا لننتی نو)و ی  نن تع

وکینو ی ئن وووکی  ن   تژووهینوپنژوا وبن و ا ووونینو وجیاو یوم   ب،ون نتوبتش ویم

وووهینننهیبتکویتننن باوبنننتوت نننتمشتو نسنننتنوووویی یآ و  ننن ثتتوشنننتمت یپ

ونیق یت تنن ت وکیننووت  و  ییننت ننتیبومثبننهوپتو ننت ی و بنن  و،یت متننن نیوبنن 

وکت اومیو یتأکوتن،یمش  و  آو  و یت صوی تیویتبیشل وبتآ ی

و انتووهیپنژوا ،و گ دن وقتبن و تلنتواسن ت ،و منتوبنتوم ن و ووووووووونینو و اتوتا  ی

او انن ویاننتوی وت ننهوتننأثی وقنن  یومننوجنو  یپنناومی ننن وکنن وت  ننوا نن   ویمم نن

 نن متتوکتمنن و) مننتی ت(ووویی ننتیشنن کهوا  پوکیننبنن وو ت  کنن و ن صننتی

ویی نتویا  پو انتووشن کهوو بن  وومیطن یومسن قوووبن ووجیم تت نهوکن ون نتوووونیب 

اوسنن ت ینومیوکننتیوم هننتوتوقتبنن وت  ننوکسنن و اننتوکبننتومنن وتیننو ننهیقو یآ ن

بنن ونرنن  تووویمب تننو اننتواننتو آوپل هنن اوو    و جویوج نن ون،یننعننشو وبنن و و

و  ی(وم لنننو  ننهومت نن وبنن و نن گووو  ننلت وتنن کمو  وطلبتننن و)متنتنن وو
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-2013اننتو)و    و جویوج نن ویطنن  نویشنن  وووبننتآ وآمننتنووو  یننگون  ننن 

ی وپتمننتنوکتنن اووتنی یو ن رننتی تومشن  ووی یتنن یو  تیینوتغوت  ننن وی(ومنو2024

جننت ووبنن وگشننهیجتویژگننیووهینن ا و یننت لویا بسنن گوهیننمتاون،یا چتنن

ویعصنننبو اننتوو یوشننبل ووت یج بننن و ننوویژگننویوویووحهننظونسننبوووهیننوعل

مهتل نن وونینن ویشننتت  ویو و اننتوهیم نن و وگنن ی آو و ،یننپ  ننر  ونودت  

وایو ویب وش تیوم

ت  نتنن وواننت وجتننیومننیوووبنن   وت  یننقو  ننن و یو ینننوحنن آ ،وپننژوا ووووو

م تنن عیوی و یوپننی وگی ننن او ن ننتاومهتل ننتتوتهبیقننیوبنن ویو وویویل  اننت 

انت وا  پی نتییووو یوبتآ یانت وجغ  اینتییوگ ننتگ ن،ووووووو ن  بومص لن وشن کهوو

اننتوک ننکوشننتیتنیو   انن وکنن  اوووپننای  ویتا نن وبنن و یآیننتبیوقتبلیننهوت  ننیم

اننت ووطنن لیوبنن   وب ی ننیوتغیینن  تو ول یننهوووواننت پننژوا ا چتننین،و

اننت وواننت وکیهننیو)متنتنن ومصننتحب ومشنن  یتنو یوطنن کوآمننتنووو   ننتاویو 

شنن  ،و آو ا یننهووتنن ود  یننیو لگ اننت وشتت ننتییوع یننق(وبنن   و یکوع یننق

تنن و ب ننت وا عننیوع  منن وکلینن  ،وکننتو ووبننت ییوب   ی  یننن اوب ی ننیو قیننق

یننن ونقننن وع  مننن وانننت وجنننتیگ ینوینننت گی  ومتشنننینوووت لو لگننن یی م

گنن ووومیننتن یو)متنتنن وع  منن وا اتگننیووو ق صننت  (و یوی بهنن وبننینوووت نن ی 

ت  نن وبن و تنت و یننوحن آ وپژواشنیووووووووکیهیهو  متتوووت صی وب ن ونین ومنیوو

وابیه  ی 

ن جوی ننن وووویشننتت  ویو ولنن  ییووکیننپننژوا وبننتو ی ئنن ووونینن وه،ینن یونمت

صننت هووا ننت نو ی مننتی تووو ننتوییبنن و هنن  وانن  وو،یع لننو اننتوت یننب

و  ینوکلو انتوو آوم ن کوو تن ووقینوکتن وتنتوبنتو یکوع ووووک نکومنیووو ا  ن ی 

 نت   وووووتن وی ن متتو ن  وی وبمووو انتوو   ن   تژوو، مشن  وو یا تیووووانت  یو

و  یاوپنناتنن یکسنن ون تو  ییننپتوهیننم وتنن  ،ی  اویبننتآ یویقننتب ووکینن یو

وهیننم اقو یننکلو،مشنن   وم نن یوهیننبنن و    ووو اتویمب تننو  یننگومیتصنن 

واصت هو   ا وب  ونیبلت م تو یو 
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