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 چکیده
اي ی برهدف این تحقیق توسعه یك مدل از شبكه هاي عصبی براي شناسایی مشتریان راض

ت ده خدماس دهنبود. داده ها از بررسی ده سرویبازاریابی ارایه سرویس هاي تعمیراتی خودروها 

ك یپربولیت هاخودرویی در ایران بدست آمدند. شبكه هاي عصبی چند لایه با تابع آموزش تانژان

شخص مبا الگوریتم آموزشی پیش خور براي ساخت مدل شناسایی به کار گرفته شد. نتایج 

د. در برس است که اتفاقی به نظر ساخت که دقت مدل شناسایی آزمایش روي مدل بزرگتر از آن

املاً ده کشخلال یك سري وزن هاي خاص موجود، اعتبار کلی هر یك از متغیرهاي مستقل تولید 

 هاي داده کرد که مدل شبكه عصبی براي شناخت الگوهاي موجود تایید تحقیق این شود. می روشن

تقدند لفان مع. مؤن داده شده استمشتري قابل استفاده است. مزایاي استفاده از نقاط قوت مدل نشا

اي روها برخود که مدل مفید است و به عنوان ابزار تحلیلی براي بازاریاب هاي خدمات تعمیراتی

 طراحی استراتژي بازار، مناسب است. 

  های کلیدی: واژه
 شتريیت مخدمات پس از فروش خودرو، شبكه هاي عصبی چند لایه ، استراتژي بازاریابی، رضا
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 مهمقد

زندگی مدرن بسییار تحیت تیا یر خیودرو قیرار دارد. سیازمان همكیاري هیاي         

، پیش بینی کرد تعداد وسایل نقلیه هیاي  (OECD, 2004, 10)اقتصادي و توسعه اي

درصید افیزایش میی     74به میزان  2020تا سال  1997موتوري در تمام جهان از سال 

دو عامیل تعییین کننیده    یابد. کیفیت خدمات و رضایت مشیتري مشیترکاً بیه عنیوان     

موفقیت کسب و کار در بلند مدت شناخته شده اند. رضایت مشتري باعث افیزایش  

   ,Yi, 1991, 68–123; Anderson and   Sullivan) وفیاداري مشیتري اسیت   

1993, 125-43; Boulding et al., 1993, 7-27)                                                                  
  .(Bolton, 1998, 45-65) گیردد  میی  آینده در دهی سود قابلیت و منافع افزایش باعث هک

با توجه به اینكه رضایت مشتري به نیدرت فقیب بیا ییك جنبیه کیفییت خیدمات در        

                          ارتبییییاط اسییییت، و تییییا انییییدازه اي بییییه سییییایر جنبییییه هییییا نیییییز بسییییتگی دارد

(Berry et al.,  1985, 44-52; Johnston and Lyth, 1991)،     امیا مفهیوم اصیلی

سود براي طراحی بسته هاي خدمت با ویژگیی هیایی کیه حیداک ر     -زنجیره رضایت

سازي رضایت مشتري را به دنبال داشته باشد صورت می پذیرد. این مفهیوم عمومیاً   

توسب مدل شبكه هاي عصبی چند لایه که ویژگی هیاي کلییدي را بیراي میدیرانی     

ی بایست منابع را براي بهبود مستمر رضایت مشتري توسعه دهند، تعریی  میی   که م

 .(Bolton and Drew, 1991, 375-84; Wittink and Bayer, 1994, 14-23)کند

یین  ااین کاملاً پذیرفته است که محرک کلیدي مدل رضایت مشتري بر مبناي 

ه سطه یك رابطها و رضایت کلی به وا فرض استوار است که کارایی سطح ویژگی

لییدي  کخطی و متقارن با هم در ارتباط هستند. بیه تناسیب وقتیی کیه رتبیه کیارایی       

یین  ویژگی ها افزایش )کاهش( می یابد، رضایت افیزایش )کیاهش( میی یابید. در ا    

 حالت به نظر می رسد که رضایت و نارضایتی دو روي یك سكه اند. 
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هیاي مهیم را در صینایع     ویژگیی  نبه عنیوان م یال، قابلییت اطمینیان بیارز تیری      

همچنین اعتقاد بر این است که عیدم   ،(Berry et al., 1985, 44-52)خدماتی دارد 

اطمینان منجر به نارضیایتی و اطمینیان باعیث رضیایت میی دهنید. بیا اینكیه صینعت          

خودرو در مدیریت عملكرد، داراي جایگاه تحقیق عمومی اسیت، ولیی بیه صینعت     

ت اشاره شده اسیت. صینعت خیدمات خیودرویی     خدمات خودرویی مربوطه به ندر

شامل: سرویس هاي دوره اي خودرو، تعمیرات خیودرو، تعمییرات بدنیه خیودرو و     

بازیافت و تجزیه خودرو میی باشید. ایین مقالیه بیه تحقییق در میورد ایین صینعت و          

بررسی رضایت مشتري از فراهم کننده خدمات و مشخص کیردن مشیتریان راضیی    

عتی در ایران از کشاورزي سنتی و صینعت تولیید بیه صینعت     می پردازد. ساختار صن

خدمت دوران سوم انتقال یافته است که این انتقال با توسعه سریع و چییره شیدن بیر    

بازار، با افزایش نرخ اشتغال و ارزش تولید همراه بوده اسیت. در میورد اهمییت ایین     

ایفیا   موضوع باید گفت که کیفیت خدمت در توسعه صنعت خیدمت، نقیش مهمیی   

                       مییی کنیید. مشییتري مییداري بییراي رشیید روابییب پایییدار بییا مشییتریان راضییی،           

                               و ابقییییاي مشییییتریان، بییییراي موفقیییییت کسییییب و کییییار بسیییییار مهییییم اسییییت  
(Biong & Selnes,1996, 39–78;Sollner,1998, 44–49; Webster,1992, 117). 

ریان راضی مبحث بسیار مهمی براي بازاریابی ارتباطیات اسیت.   چگونگی ابقاي مشت

بخییش بنییدي یكییی از مفیییدترین روش هییاي کشیی  قسییمت هییاي سییودمند اسییت. 

( یادآور شد که استفاده وسیع ریاضییات سینتی و تكنییك هیاي     1983)1میشلاسكی

آنالیز داده هاي آماري، مانند آنالیز رگرسیون، تاکسونومی عددي یا آنالیز ضیریب،  

قیدر قیوي نیسیتند کیه بتواننید الگوهیاي ادراکیی جالیب توجیه را درک کننیید،           آن

همچنیییین قیییدرت تشیییخیص سیییاختار در مجموعیییه اي از مشیییاهدات را ندارنییید  
(Michalski, 1983, 111–161) . 

                                                           
1. Michalski 
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کیفییت خیدمت، ارزش درک شیده و رضیایت     -هر کدام از مؤلفه هاي میدل 

كیرد  ییك مبنیا بیراي هیر دو روی    مشتري به طور مجزا بحث می شوند. این بازنگري 

 متدلوژیكی و سنجش به کار رفته براي آزمایش مدل را فراهم می آورد.

 

 :1ابعاد درون مایعی و رابطه ای کیفیت خدمت -1

 آن انید،  کیرده  تمرکیز  خیدمت،  کیفییت  هیاي  مؤلفه و دابعا تعری  بر زیادي تحقیقات

 کننید  میی  ارزییابی  تخیدم  مورد در کلی هاي قضاوت از گان کننده مصرف که ابعادي
(Parasuraman et al.,  1985, 41-50, 1988, 12-40, 1991a, 420-50, 1993, 140-7; Zeithaml et al., 

1996, 31-46; Brown et al., 1993, 127-38; Cronin and Taylor, 1992, 55-68; Teas, 1993, 18-34). 
بعیاد کیفییت   در ادبیات مشخص شید کیه مباحیث قابیل تیوجهی بیه عنیوان اسیاس ا        

  (See Brown et al., 1993, 127-38; Cronin and Taylor, 1992, 55-68 for reviews)خدمت است،

 و ابعاد در تمام خدمات باید یكسان باشند
 (Carman, 1990, 35-55; Cronin and Taylor, 1992, 55-68; Teas, 1993, 

18-34; Taylor and Baker, 1994, 163-78). 
مهیم   اشاره به ایین دارنید کیه دو بعید     و استدلال هاي تئوریكیشواهد تجربی 

هاي  هیا نتیجه خدمت )قراردادي(، و جنب مایعی درون هاي جنبه خدمت؛ کیفیت براي

 کارمند( هستند-اي و فرآیندي خدمت)روابب مشتري رابطه
(GroÈnroos, 1985, 41-7; McDougall and Levesque, 1992, 410-31; 

Morgan and Piercy, 1992, 111-18; Parasuraman et al., 1991b, 39-48; 

Dabholkar et al., 1996, 3-16) . 

جیزا   ادرون مایع )آنچه که ارائه داده میی شیود( و ارتبیاط )چگیونگی ارائیه(      

 اساسی تشكیل دهنده اغلب خدمات هستند. تحقیقات تجربیی نشیان میی دهنید کیه     

 ت خیدمت و ارتبیاط کیفییت خیدمت،    کیفیت خدمات، شامل درون مایع کیفی دابعا

 در ارتباط با کیفیت کلی خدمت یا رضایت مشتري می باشند

(Fisk et al., 1993, 61-103; Taylor and Baker, 1994, 163-78; 

Zeithaml et al., 1996, 31-46; Dabholkar et al., 1996, 3-16)                 

                                                           
1. Core and relational service quality dimensions 
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ن مایع و ارتباط خدمت هستند. به طور خلاصه، دو بعد مهم کیفیت خدمت، درو

این دو بعد، نوعاً در مطالعاتی که بر تعیین ابعاد کیفیت خدمت در مقابل شمول 

سایر عوامل تعیین کننده رضایت تمرکز کردند، با رضایت مشتري در ارتباط 

هستند. اخیراً، اظهار شده است که عدم وجود عامل درک قیمت یا هزینه توسب 

از  .(Ravald and GroÈnroos, 1996, 19-30)ی این مدل باشدتواند کاست مشتري می

دیدگاه مدیریتی، بررسی این بعد کیفیت خدمت به مدیران کمك می کند تا از 

درخور "و  "انجام خدمت درست در اولین بار"اینكه تلاش ها در جهت ایجاد

ن شوند. هستند، مطمئ "بودن یا فراتر از حد بودن انتظارات مشتریان در ارائه خدمت

اگر چه برخی ها معتقدند که این عامل تمرکز کمی بر کیفیت خدمت دارد به 

خصوص در بعد ارتباطی )فرآیندي( کیفیت. این نقل قول را می توان در هر مجله 

بازرگانی یا هر مجله دانشگاهی که در زمینه کیفیت خدمت هست، ببینید، و شما 

مت کلید موفقیت است. بعلاوه در می توانید سریع نتیجه بگیرید که کیفیت خد

اغلب موارد، کیفیت خدمت بر حسب آن چیز هایی که در فرآیند خدمت شرکت 

 .(Heskett et al., 1997, 7)دارند، تعری  می شود
 

 ارزش دریافت شده: -2
گییذاري مفییاهیم پیچیییده، ارزش دریافییت شییده  کییردن و انییدازه بییراي تعرییی 

 آزمایش شده است
(Woodruff, 1997, 139-53; Holbrook, 1994, 21-71; Zeithaml, 1988, 2-22) . 

تعری  عمومی ارزش دریافت شده، نتیجه یا سود دریافتی مشتریان در ارتبیاط  

)که شامل قیمت پرداختی بعلاوه سایر هزینه هیاي وابسیته بیه     با هزینه هاي کل است

ه هیا اسیت.   خرید(. به بیان ساده، ارزش، تفاوت بین سود هاي دریافت شیده و هزینی  

گرچه، ترکیب ارزش مشاهده شده در مشتریان از یك مشتري بیه مشیتري دیگیر بیا     

توجییه بییه ویژگییی هییاي شخصییی و شیییوه تفكییر آنییان مییی توانیید بسیییار متنییوع       
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یافتیه هیاي تحقییق     .(Holbrook, 1994, 21-71; Zeithaml, 1988, 2-22)باشید 

                پییولی ارزش را خییود دریییافتی ارزش کییه مشییتریانی آن کییه کنیید مییی پیشیینهاد چنییین

دانند، بسیار راضی تر از مشتریانی هستند که ارزش دریافتی خود را ارزش پیولی   می

  .(Zeithaml, 1988, 2-22)نمی دانند

اي  همینطور ارزش دریافت شده ممكن است توسب مشتریان به عنوان مجموعه

درک شود. به بیان دیگر، از جنبه هاي مختل  مربوط به خدمت براي عرضه رقابتی 

ها و سایر جنبه هاي  گیري مناسب هزینه تواند به عنوان اندازه ارزش دریافت شده می

مالی خدمت در مقایسه با رقبا، نمیایش داده شیود. در ایین تحقییق، ارزش دریافیت      

شده به عنوان ارزیابی کلی مصرف کننیده از اینكیه چیه چییزي در برابیر داده خیود       

ارتبیاط بیین ارزش دریافیت شیده و      .(Ibid, 2-22)،یی  میی شیود   ستاده اسیت، تعر 

رضایت مشتري در ادبیات بازاریابی خدمات مورد بحث قیرار گرفتیه اسیت. زمیانی     

این دو به هم متصل هستند که ارزش، تا یر مستقیم بر چگونگی رضایت مشتریان بیا  

ایت وابسته و آنكه رض (Anderson et al., 1994, 53-66)یك تامین کننده بگذارد

بییه ارزش مشییتري در ، (Ravald and GroÈnroos,1996, 19-30) اسییتبییه ارزش 

. در (Lemmink et al.,1998, 159-77) ارزیابی خدمات بسیار کیم توجیه شیده اسیت    

تصمیم گیري در رجوع به تامین کننده خدمات، مشتریان احتمالاً بیه دنبیال بررسیی    

را دریافیت نكیرده انید. بعیلاوه ایین       "ارزش پیول "این موضوع هستند که آیا آنیان  

امكان وجود دارد که رضایت مشتري بر اسیاس تجربیه کیردن خیدمت باشید )بعید       

کیفیت خدمت(. براي مدیران خیدمات ایین موضیوع کیه هیر ییك از ارزش هیاي        

دریافت شده چه نقشی در تعیین رضایت مشتري ایفا می کنید، بسییار مهیم اسیت.به     

فت شده بتواند مسیتقیماً بیا رضیایت مشیتري در ارتبیاط      عنوان م ال، اگر ارزش دریا

باشد، آنگاه مدل هایی که فقب درون مایع کیفیت خدمت و رابطه کیفییت خیدمت   

گیرند یك تصویر ناقص از محرک هیاي رضیایت مشیتري را فیراهم      -را در بر می

می کنند. اگر ارزش دریافیت شیده، ییك محیرک بیراي رضیایت مشیتري باشید و         
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از اندازه گیري این عامیل در میدل رضایتشیان شیوند، آنهیا بایید بیراي        مدیران مانع 

افزایش رضیایت مشیتري بیه واسیطه بهبیود مسیتمر در درون میایع و رابطیه کیفییت          

خدمت تلاش کنند. نتیجه این فن یك حداقل تا یري بر رضایت باید داشته باشد. بیا  

د رضیایت  ایجاد نقیش ارزش دریافیت شیده، تصیمیمات طراحیی شیده بیراي بهبیو        

 مشتري، بیشتر کارا می شوند.

 

 رضایت مشتری: -3

مداري مهمترین عامل موفقیت در هر سیازمانی اسیت، مشیتري     مشتريدغدغه 

          را میا  دسیتمزد  و مزاییا  حقیوق،  همیه  مشیتري  اسیت.  اي مؤسسیه  هیر  سیرمایه  رینتبزرگ

(. بییدون شییك رضییایت مشییتري یكییی از  160، 1388)زارعییی متییین،  پییردازد مییی

وعات بسیار راهبردي در دهه اخیر است. اکنون که در اقتصاد جهانی، مشتریان موض

بقاي شرکت را رقم می زنند، شرکت ها دیگر نمیی تواننید بیه انتظیارات و خواسیته      

هاي مشتریان مشتریان بی تفاوت باشند، آنها باید همه فعالیت هیا و توانمنیدي هیاي    

نبیع برگشیت سیرمایه مشیتریان هسیتند،      خود را متوجه مشتریان کنند، چرا که تنهیا م 

بنابراین نخستین اصل در دنییاي کسیب و کیار امیروزي ایجیاد ارزش هیاي مشیتري        

       پسییند اسییت. امییروزه مییا در شییرایب اقتصییادي و اجتمییاعی خییدمت محییور زنییدگی 

می کنیم که این وضعیت نیز روز به روز در حیال افیزایش اسیت، بیه عبیارت دیگیر       

بت و خدمات بیشتري نسبت به گذشته نیاز دارنید. مسیلماً در ایین    مشتریان ما به مراق

راستا اطلاع از تصویر ذهنیی و ادراک مشیتریان نسیبت بیه کالاهیا و خیدمات ارائیه        

شدهاز اهمیت خاصی برخوردار می باشد و ضمن برملا ساختن نقاط ضع  و قوت 

طح عملكیرد  یك سازمان، زمینه اي را براي اتخاذ راهبردهاي مناسیب و ارتقیاس سی   

فراهم می آورد. بنابر این رضایت مشتري هدف عملیاتی خیلی از سیازمان هیا شیده    

است. آن ها در جایی که بهبود عملكرد تیا یر زییادي بیر رضیایت مشیتري دارد )از      

 (.11، 1385)هیل، قبیل کیفیت و خدمات به مشتري(سرمایه گذاري زیادي کرده اند 
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هییاي خییدماتی  یییه اغلییب سییازمانبدسییت آوردن رضییایت مشییتري، هییدف اول

بیه   منجیر  مشیتري  رضیایت  افیزایش  .(Jones and Sasser,1995, 88-99)امروزي است

,.Reichheld,1996;Heskett et al)شود می بازاریابی مخارج کاهش و منافع افزایش  1997) .

لیكرت  هاي خدماتی در یك روند در حال توسعه با استفاده از مقیاس نوعاً، شرکت

 ی رضایت مشتریان خود، که سطح رضیایت مشیتریان را بیر اسیاس آخیرین     به بررس

 پردازد اند، می باري که خدمت را دریافت نموده

(Peterson and Wilson,1992, 61-71; Heskett et al.,1997). 

یت در مورد این موضوع مبحث قابل ملاحظیه اي وجیود دارد، می لاً آییا رضیا     

ك عیت خاص نسبی ناپایدار، ییا اینكیه یی   مشتري یك حالت است یا اینكه یك وض

بحث قابل  .(see Yi,1990, 68-123, for a review)  سنجش است یا یك خروجی

 ملاحظه دیگر این است که آیا کیفیت خدمت دلیل رضایت است
(Cronin and Taylor, 1992, 55-68; Parasuraman et al., 1985, 41-50)  آن نتیجه یا 

(Bitner, 1990, 69-82; Bolton and Drew, 1991, 375-84). 

نشیان داده شیده اسیت. میدل      1به طور خلاصه طرح مقدماتی مدل در شیكل   

 ت. نمایش داده شده شامل سه عامل است که از تحقیقات قبلی گردآوري شده اس

 

 
 . محرک های پیشنهادی رضایت مشتری1شکل

 

 شبکه عصبی مصنوعی: -4

طلاعات توزییع یافتیه و میوازي    سیستم ا (ANNs)شبكه هاي عصبی مصنوعی 

 است که فرایند اطلاعات مغز انسان را شبیه سازي می کند. 
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ANNs سازي مشابهت ذاتی میدارهاي عصیبی مغیز بیا      ادراک انسان را با مدل

 کند سازي می هاي ریاضی توابع مداري شبیه مدل
(Spangler, May, & Vargas, 1999, 37–62). 

موختیه  آچیده اطلاعیات ییاد بگیرنید و اطلاعیات     آنها می توانند از الگوهاي پی

  .(Venugopal & Baets, 1994, 16–21)شده را تعمیم بدهند 

ANN         ها اتصالات داخلی موازي بزرگیی از نیرون هیاي سیاده هسیتند کیه بیه

 ی زیاديعنوان سیستم به هم پیوسته کار می کنند و شامل اجزاي محاسباتی غیر خط

 ند.ند هاي مستقیم داخلی با هم در ارتباط هستبه نام گره هستند که با پیو

 و ترکیب شده و تشكیل ییك مقیدار واحید    مقدار یك یا چند ورودي، گرفته

 ی توانید می دهند و به مقدار خروجی تبدیل می شوند. این مدل از کاربرد سیستم می 

 ANN در جایی استفاده شود که آموزش از طریق داده ها ورودي انجام میی گییرد.  

یرهیاي  اده وسیعی براي بررسی روابیب پیچییده بیین متغیرهیاي ورودي و متغ    ها استف

در طیول ایین دوره شیبكه هیاي      .(Nelson & Illingworth, 1994) خروجی دارند

ر عصبی چند لایه پیش خور معرفی و بیی درنیك کاربردهیاي وسییعی از آن هیا، د     

  .(Rumelhart & McClelland, 1986)زمینه هاي مختل  یافت شد 

هییا محبوبیییت عمییومی آنهییا را افییزایش داد، در تجییارت و    ANNسییتفاده از ا

پییش   بازاریابی به حل بسیاري از مشكلات کمك کرد که شامل، بخش بندي بازار،

 شود بینی فروش، بازاریابی مستقیم، توسعه محصول جدید، و بازاریابی هدف می
 (Bishop, 1995; Callan, 1999; Curry & Moutinho, 1993, 5–20; 

Fausett, 1994; Hassoum, 1995; Hu, Shanker, & Hung, 1999, 307–317; 

Kim, Street, Russell, & Menczer, 2005, 264–276; Zahavi & Levin, 

1997, 76–93; Zhang, Hu, Patuwo, & Indro, 1999, 16–32). 

رویكیرد شییبكه عصیبی اخیییراً بیشیتر بییراي رضیایت مصییرف کننیده و تحلیییل      

 ري به کار برده می شودوفادا
(Audrain, 2002; Hackl & Westlund, 2000, 820–825; Willson & 

Wragg, 2001, 189–215). 
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هییا را در تحلیییل رضییایت مشییتري بییراي شییناخت  ANN 1گییرون و مییارتینس 

الگوي موجود در داده ها و هم افزاییی بیین محیرک هیاي رضیایت منیدي بیه کیار         

، بسیاري از محققان علاقیه  (Grønholdt & Martensen, 2005, 121–130)گرفتند

ها  ANN( 1996) 2مند به مطالعه استفاده شبكه هاي عصبی در بازاریابی هستند. ویل

را در بررسیییی رفتیییار مشیییتري بیییراي بخیییش بنیییدي بیییازار و تبلیغیییات بیییه کیییار  

 براي ( از انواع مختل  شبكه عصبی1997) 3زاها و لوین(. ,1996Ville, 43–45برد)

 فیش،  .(Zahavi & Levin,1997, 76–93)کردند استفاده بازار بینی پیش مدل خلق

هاي عصبی پس انتشار خطا براي بخش بندي بازار  از شبكه )1995(، 4و آیكن بارنز

 5. کروک و تید ),1995Fish, Barnes & Aiken ,431–439(هدف استفاده کردند

ي پییش بینیی پتانسییل    ( براي آموزش داده هاي رفتار مصیرف کننیدگان بیرا   1995)

مصرف کنندگان در جلوگیري از تبلیغات بدون هدف از شبكه هاي عصبی استفاده 

( از شیبكه هیاي   2005و دیگیران )  6کییم . ),1995Crooks & Ted, 18-20(کردنید 

 ییا  خیدمت  آوردن فیراهم  جهت ژنتیك، الگوریتم با شده داده جهت مصنوعی عصبی

. (Kim et al., 2005, 264–276) کردند ادهاستف هدف خانوارهاي براي خاص محصولی

مسائل طبقه بندي و شناخت را می توان به عنوان بیشترین کاربرد معمول شبكه هیاي  

عصبی شناخت. به عنوان م ال، پیش بینی ورشكستگی و قیرارداد وام و میدل سیازي    

 -از شیبكه  (2005) 7رمنوفسیكی  و هییلمن،  کیفر، هاي تبلیغات. پاسخ و مشتري انتخاب

هاي عصبی براي تعیین بیشترین زمیان سیود بخشیی در ییك تیاریخ خریید اسیتفاده        

                                                           
1 . Grønholdt and Martensen 
2 . Ville 
3 . Zahavi and Levin 

4 . Fish, Barnes & Aiken 

5. Crooks and Ted  

6. kim  

7. Kaefer, Heilman, and Ramenofsky  
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کردند و به دسته بندي متغیرها و مصرف کنندگان جدیید میؤ ر در آینیده آن هیا را     

,Kaefer, Heilman, & Ramenofsky) در گروه شان هدف قرار دادند  2005, 2595–2615) . 

آنهیا   هستند، سنتی آماري هاي شرو سایر از متفاوت مصنوعی عصبی هاي شبكه

. (Schocken & Ariav,1994, 393–414)دارنید  نییاز  مسئله ساختار مورد در دانش حداقل به

توزییع   چون شبكه یك رابطه درونی بین متغیرها را توسعه می دهد، لازم نیست کیه 

ن، ایبنیابر . (Venugopal & Baets, 1994, 16–21)آماري داده هاي اولیه را نیز بیدانیم  

ر دتمام آنچه که شبكه عصبی مصنوعی را منحصر به فرد میی سیازد ایین اسیت کیه      

ته ناشیناخ  طبقه بندي مشكلات پیچیده برداشتی منطقی از فازي، متناقض و ییا کیاملاً  

ي بقیه بنید  طرا دارد. در نتیجه، بیشترین کاربردهاي تجاري می تواند در گروه فازي 

ن ه هاي عصبی بیراي شناسیایی مشیتریا   شود. هدف تحقیق، توسعه یك مدل از شبك

 راضی براي بازاریابی خدمات پس از فروش خودرو می باشد.

 

 ابزار و روش ها
 

ایین تحقییق ییك میدل شناسیایی مفهیومی جهیت شناسیایی          معماری تحقیق: -1

دسیت  بهیاي  نشان داده شده است. داده 2مشتریان راضی پیشنهاد کرد، که در شكل 

ه امه ها بودند و همچنیین ویژگیی هیاي مشیتریان، بی     آمده که حاصل سنجش پرسشن

وامیل  وسیله تحقیقات مقدماتی جهت بوجود آوردن پارامترهاي مشتریان راضی و ع

نید  مؤ ر بر رضایت مشتري، تحلیل شدند. از سوي دیگر، از  شیبكه هیاي عصیبی چ   

س وریتم پی لایه پیش خور، با تابع تانژانت هایپربولیك، آموزش داده شده توسب الگ

که  انتشار خطا، جهت ساخت مدل شناسایی، براي شناخت مشتریان راضی، هنگامی

 اطلاعات شخصی هر مشتري به عنوان ورودي است، استفاده شده است.
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 . ساختار تحقیق2شکل 

 

تحقیق موجود بر اساس دو مجموعه داده متفاوت گردآوري شده است. اولیین  

ز اطلاعییات شخصییی آنهییا در ده مجموعییه داده هییا از ویژگییی هییاي مشییتریان کییه ا

تعمیرگاه خودرو بدست آمده است، گیردآوري شیده اسیت. داده هیا از مشیتریانی      

تهیه شد که تجربه دریافت خدمات پس از فروش را داشتند. مجموعیه دوم داده هیا   

اي لیكیرت  حاصل از پاسخ مشتریان به پرسشنامه هایی بود که بیا مقییاس پینج نقطیه    

میزان موافقت و مخالفیت هیر ییك از مشیتریان را میی سینجد       تنظیم شده بود که از 

کاملاً موافق(. آن مشتریانی مورد سنجش قیرار گرفتنید کیه از     5کاملاً مخال  و 1)

اطلاعات شخصی آنها استفاده شده بود. مشتریان به صورت تصادفی از ده تعمیرگاه 

پرسشینامه   250انتخیاب شیدند. از    1389خودرو در شیهر تبرییز در اردیبهشیت میاه     

هیا میو ر واقیع     عیدد از آن  196منتشر شده، پس از دریافت، بررسی و شفاف سازي 

گان در تعمهیرگاه ها و بصورت رو در رو به پرسشینامه هیا پاسیخ    شدند. پاسخ دهند

ها وجود نداشت، با تماس تلفنیی بیه    دادند و افرادي که امكان مواجهه مستقیم با آن

پایداري نسبتاً زیاد  0.7( مقادیر بالاي 1987) 1ده نانولیبعقیها پاسخ دادند.  پرسشنامه

                                                           
1. Nunnally 
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( نییز خیاطر نشیان کیرد کیه      1995) 1. کوآیفرد),Nunnally 1978(را نشان می دهد

پایایی قابل قبول، و مقیادیر   0.35و  0.7پایایی بالا، بین  0.7آلفاي کرونباخ بالاتر از 

. مقیدار آلفیاي کرونبیاخ    (Cuieford,1965)غیر قابل قبول میی باشید   0.35کمتر از 

را ببینیید(، کیه    1میی باشید )جیدول     0.75براي هر یك از ابعاد این مطالعه بییش از  

  پایایی قابل قبولی را نشان می دهد.

اس گرفتنید  درصد از پاسخ دهنده گان تم 30براي اطمینان از پایایی، مؤلفان با 

تیدا در  مه هیا اب دهند. پرسشناو از آنها خواستند تا به بخشی از پرسشنامه دوباره پاسخ 

یش نفیري از دانشیجویان کارشناسیی ارشید دانشیگاه تبرییز، میورد پی         30یك نمونه 

آزمون قیرار گرفتنید. پرسشینامه شیامل دو بخیش میی باشید، بخیش اول اطلاعیات          

 پرسیش میی باشید کیه از     37جمعیت شناختی راجع به مشتریان و بخش دوم شیامل  

یافیت  توجه به ارزییابی کلیی خیود از خیدمت در     پاسخ دهنده گان خواسته شد تا با

ام، پاسیخ  براي هر پرسش میزان رضایت خود را تعیین نماینید. سیرانج   5تا  1شده از 

  سؤال، مشخص و رتبه بندي شدند. 37دهنده گان به 

 
 . پایایی هر یک از متغیرهای اندازه گیری شده در این مطالعه1جدول 

 

 

تحقیقات مقدماتی معمولاً براي تشریح یا ارزیابی پدیده هاي پیچییده معیین ییا    

مشكلات قبل از توسعه یك مدل و برقراري تدابیر شدید براي بررسی جیامع میورد   
                                                           

1. Cuieford  

 آلفای کرونباخ شده تعداد متغیرهای اندازه گیری متغیر

 0.802 9 درون مایع کیفیت

 0.853 10 ارزش دریافت شده

 0.925 18 کیفیت ارتباط
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د. مخصوصاً وقتی دانیش زییادي در میورد وضیعیت در دسیت      استفاده قرار می گیر

نیست یا وقتی که اطلاعاتی در مورد چگونگی حل مسائل مشابه ییا مباحیث تحقییق    

در گذشته وجود ندارد، مورد قبول اسیت. اگیر داده هیا در تحقییق کیفیی از طرییق       

مشاهده جمع آوري شوند می تواننید در طبیعیت کشی  شیوند. بنیابراین تحقیقیات       

قدماتی بر کش  تمرکز دارد نه آزمایش. تحقیقات مقدماتی براي بدسیت آوردن  م

بینش واقعی از پدیده هاي جالب و براي توسعه دانش در مییان تئیوري هیاي سیاخته     

سرانجام وقتی که داده ها . (Sekaran, 2000)شده و آزمون فرضیه ها اهمیت دارند 

ه هاي جالب آشیكار میی شیوند،    جمع آوري شدند، برخی از الگو ها راجع به پدید

تئوري ها توسعه می یابند و فرضیه ها براي آزمون هاي بعدي شكل میی گیرنید. در   

تعمیرکار، را براي شناخت تمیام   5مشتري و  10تحقیق، تحقیقات مقدماتی توجه به 

پارامترهاي مشتریان سودمند و عوامل مو ر بر آنهیا را شیامل میی شیود. مشیتریان از      

 ه داده ها جمع آوري شدند.اولین مجموع

 

شبكه عصبی مصنوعی ذاتاً مدل غیر خطیی   های عصبی: مدل شناسایی شبکه -2

اربرد کی است که الگوها را می شناسد و بر طبق آن طبقیه بنیدي میی کنید. بنیابراین      

خته ی ناشینا وسیعی در طبقه بندي مسائل دارد. بدین دلیل توانایی تقریب روابب تیابع 

شییند، و فشییار بییر اینكییه توابییع بییه شییكل از پیییش تعیییین شییده با    را دارد و از اینییر

 . (Sharda, 1994, 116–130; Zhang et al., 1999, 16–32)نیست

( یافتنیید کییه شییبكه هییاي عصییبی 1994) 1داسییگوپتا، گییوس، گییري و گییوس

مصیینوعی بییا مییدل پییس انتشییار خطییا در طبقییه بنییدي از سییایر مییدل هییا بهتییر          

مدل هاي شیبكه  . (Dasgupta, Ghose, Gary, & Ghose, 1994, 235–244)است

هاي عصبی مصنوعی که بیشترین توفیق را در طبقه بندي مسائل دارند، میدل شیبكه   

. بنابراین شبكه عصیبی چنید لاییه    (Haykin, 1999)هاي چند لایه پیش خور هستند

                                                           
1. Dasgupta, Ghose, Gary, and Ghose  
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پیش خور با تابع آموزش تانژانت هایپربولیك با الگوریتم آموزشی پس انتشار خطیا  

مدل شناسایی مشتریان راضی، وقتی که اطلاعات شخصی هر مشتري به عنوان  براي

ورودي تحقیق است، شناخته شد. آموزش نظیارت شیده در بسییاري از کاربردهیاي     

تجاري اعمال شده است. شبكه موجود، داده هاي متفیاوتی دارد، کیه هیر کیدام بیه      

د. مجموعیه داده  وضوح با یك خروجی خاص مانند راضی و ناراضی در ارتبیاط انی  

هاي آموزشی براي آموزش شبكه هاي عصبی لازم است. براي شناخت خوب الگو 

می بایست، یك مجموعه بزرگتر داده هاي آموزشی دقیقاً ایجاد شود و شامل م یال  

 هاي بیشتري از الگوهاي شاخص مورد نظر باشد. 

اند.  اییبعد از جمع کردن الگوهاي آموزش دیده، مشتریان سودمند قابل شناس

سبت خطیاي  هاي مخفی بیشتر باشد، نهر قدر واحد هاي انجام فرایند در لایهگرچه، 

تیجیه  نحاصله کمتر می شود، اما این کار باعث می شود که مدت زمان همگرا شدن 

زمیان   افزایش یابد. بالعكس تعیداد کمتیر لاییه هیاي انجیام فرآینید در لاییه مخفیی        

 یابد. اما نسبت خطا افزایش میکمتري براي همگرایی لازم دارد، 

س واحد انجام فرآیند تك تك در تحقییق ارزییابی شید. سیپ     20و  15، 10، 5

حاصیل   2Rکارایی و کیفیت هر کدام مقایسه شد، بهترین نتیجه بیا بیشیترین مقیدار    

 براي مقایسه خروجیی آزمیایش انجیام شیده در تحقییق اسیتفاده میی        2Rشد. مقدار

شده خروجی هاي شبكه به وسییله ورودي هاسیت.    حد مطلوبیت توصی  2Rشود.
2R قیادیر  تواند براي اندازه گیري سازگاري متوسب مقادیر پیش بینیی شیده و م   می

 وهدف استفاده شود. بعلاوه ضرایب همبستگی بیین سیري هیاي زمیانی پییش بینیی       

سري هاي زمانی هدف براي تشخیص گرایش سازگاري بین دو سري اسیتفاده میی   

هتیرین  ازگاري بین هر جفت نقطه و گرایش آنها خوب باشد، یكی از بشوند. اگر س

 بدست می آید.  1از معادله  2Rمدل هاي آزمایش شده بدست آمده است.
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 (1معادله )

                     
 

مقدار پیش بینی شده تولید شیده    ،KXمیانگین  مقدار هدف،  KXکه مقدار 

و نرخ  2Rتعداد افراد.  Mواریانس مجموعه داده ها،  هاي عصبی،  توسب شبكه

 بیت شیتاب  خطاي طبقه بندي براي انتخاب  ابت یادگیري بهینه استفاده می شوند.  ا

میده  وجود آ که براي بهبود مقدار تغییرات که به دلیل نوسان در فرآیند همگرایی به

بیت هیاي   ند در یك موقعیییت حیداقل باشید.  ا   استفاده می شود. مقدار تغییر می توا

ر دبییراي حییداقل کییردن تییابع خطییا    10و  5.0، 2.0و1.0، 0.5، 0.1،0.2یییادگیري 

، 0.5 ،0.3، 0.1، 0.0تحقیق به طور جداگانه آزمایش شدند. در ضمن  ابیت شیتاب   

ده براي آموزش شبكه براي انتخاب یك میدل بهتیر شیبكه عصیبی اسیتفا      0.9و  0.7

 آزمایشیی کیه ایین بیا     %20آموزشیی و   %80دین صورت تقسیم شدند:شد. مباحث ب

. (Zhang et al.,1999, 16–32)اغلب مطالعات در زمینیه شیبكه عصیبی مطابقیت دارد    

راي میورد بی   147مورد براي آموزش و آزمایش مدل طبقه بندي اسیتفاده شید.    196

بی كه عصمورد براي آزمایش و ارزیابی دقت پیش بینی مدل شب 47آموزش مدل و 

آزمایشیی  انتخاب ترکیبی از موارد آموزشی/ 10مصنوعی به کار گرفته شدند. ضمناً 

به صورت تصادفی براي کاهش خطاي نمونیه و گیزارش نیرخ پییش بینیی متوسیب       

 آزمایش مورد استفاده قرار گرفت. 10بالاي 

 

 نتایج و بحث

هیا،  داده هاي بدست آمده از اطلاعات شخصی مشتریان و سینجش پرسشینامه   

اطلاعات لازم جهت ساخت مدل طبقیه بنیدي شیبكه هیاي عصیبی را در دو مرحلیه       

فراهم کردند. اطلاعات شخصی مشتریان با داده هیاي حاصیل از سینجش از طرییق     
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فرآیند تطابق استاندارد بسب داده شدند. مدل توسعه یافتیه بیراي شناسیایی مشیتریان     

 ید به کار برده شود. هدف، براي توسعه بازاریابی خدمات پس از فروش با

 

 46( مردها، %76.5نفر ) 150پاسخگو،  196از  :آمار جمعیت شناختی موضوع-1

%(، و سین  56.1سال بزرگترین گروه ) 45( زن ها بودند. رده سنی بالاي %23.5نفر )

یسیانس  ل( فیوق  %5.1نفر ) 10( لیسانس، %21.4نفر ) 42( بودند. %29بعدي ) 36-45

 لم بودند.( زیر دیپ%22.4نفر ) 44( دیپلم دبیرستانی، و %51نفر ) 100یا دکتري، 

 

بیه دلییل شخصیی و محرمانیه بیودن اطلاعیات         متغیرهای ورودی و خروجی:-2

راهم مشتریان، ما فقب توانستیم جزئیات کیوچكی در میورد متغیرهیاي موجیود را فی     

 اهکنیم. مجموعیه اول داده هیا از ویژگیی هیاي خصوصیی مشیتریان، از ده تعمیرگی       

ا بیود،  هگردآوري شد. مجموعه دوم داده ها، حاصل از پاسخ مشتریان به پرسشنامه 

د. که این دسته، آن مشتریانی بودنید کیه اطلاعیات شخصیی آنهیا انتخیاب شیده بیو        

صیی  بنابراین، متغیرهاي ورودي شامل دو دسته، سنجش مشتریان و اطلاعیات خصو 

ه بی ، تشیخیص عوامیل میو ر    و تحقییق مقیدماتی   آنها هستند. نتیجه حاصل از سنجش

د. سپس عنوان دو عامل بود، که شامل: ویژگی هاي مشتریان و ابعاد رضایت می شو

ودي در متغییر ور  7متغیر ورودي تقسیم می شود. مجموعیه کیاملی از    7هر عامل به 

دارد کیه   ”SAT“نشان داده شده است. مدل یك متغییر خروجیی بیه نیام      2جدول 

 دهد.مشتریان راضی را نشان می 
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 . متغیرهای ورودی2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ریافت شده از مدل باید توسب یك روش آزمیایش  هاي د قابلیت :1تحلیل ممیز-3

هاي مشتریان نیز در این روش مورد آزمون قرار گیرنید، تحلییل ممییز     شوند، و داده

مدلی است که در قیاس با مدل شبكه عصبی بیشترین کاربرد را بیه خیود اختصیاص    

        داده اسییت. از تحلیییل ممیییز جهییت آزمییایش اعتبییار، پایییایی و  بییات مییدل اسییتفاده 

دي هستند که تجربه دریافت خدمات پس در این تحقیق، مشتریان، آن افرا کنیم. می

از فروش را دارند. پس تقسیم متغیر وابسته به دو قسمت، مشتریان راضیی و ناراضیی   

حاصیل   "داشتن تجربه دریافت خیدمات پیس از فیروش    "از دو بخشی کردن متغیر 

نشیان   SATن داده شیده اسیت. بخیش    نشیا  3می شود. نتیجه تحلیل ممیز در جدول 

 نشان دهنده مشتریان ناراضی می باشد. OTHERدهنده مشتریان راضی و بخش 

 
 . نتایج تحلیل ممیز3جدول 

 مجموع طبقه بندی اعضای هر بخش تقسیم بندی واقعی 

 تقسیم بندی اصلی

 SAT OTHER  

SAT 80 5 85 

OTHER 6 58 64 

                                                           
1. Discriminate analysis 

 توضیح متغیر متغیر مشخصه

 AGE Age 

 ویژگی های مشتریان
GEN Gender 

INC Household income 

 EDU Education level 

   

 ابعاد رضایت

 

CQ Core quality 

RQ Relationship quality 

PV Perceived value 
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ت برابیر  ( محاسبه شده است. مقدار نیرخ موفقیی  2مقدار نرخ موفقیت با معادله )

92.61%(،149/(58+80)) 

   ازدحام آماري استفاده می شود. Q( براي محاسبه براي محاسبه 3معادله )

 ((( بدست آمده است. 138-149*2))149/2(*1-2، ))108.24مقدار 

 = نرخ موفقیت

 .Kتعداد صحیح افراد هر گروه  تعداد گروه ها،  Gتعداد افراد،  Mکه 

 ازدحام

 تعداد گروه ها. Gتعداد صحیح افراد،  CNتعداد افراد،  Mکه 

Q  1با درجه آزادي  )مقدار 6.63بزرگتر از مقدار بحرانی  108.24ازدحام 

ن ( است. کیه ایین دقیت طبقیه بنیدي بزرگتیر از آ      α=0.01در سطح معنی داري در 

ن آتر از قی به نظر برسد. ما این چنین تفسیر کردیم که دقیت میدل بیالا   است که اتفا

ا ابسیته ر است که اتفاقی باشد. پس مدل ارزشمند است و توانایی پیش بینیی متغییر و  

 دارا می باشد.

 

در تحقیق موجود از شبكه عصبی پیس انتشیار بیراي     توسعه مدل شبکه عصبی:-4

شناخت استفاده شده است. هفت متغییر  حداقل کردن خطا و حداک ر کردن توانایی 

ورودي از سنجش و ویژگی هاي مشتریانی که به عنیوان ورودي اسیتفاده شیده انید     

، دارد کییه مشییخص کننییده SATبدسییت آمییده اسییت. مییدل یییك متغیییر خروجییی 

ایجیاد شیده    SPSS.16مشتریان راضی است. مدل شبكه عصبی بر پاییه جعبیه ابیزار    

اسیت، در ایین روش وزن هیاي     "دسیته   "روش است. نوع آمیوزش اسیتفاده شیده    

فقب در صورتی که تمام داده هاي  بت شده از مرحلیه آمیوزش گذشیته     1سیناپتكی

باشند، و اطلاعات از تمام مجموعه داده هاي آموزش دیده  بت شیده بدسیت آیید،    

                                                           
1. synaptic weights 
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تغییر و به روز آوري می شوند. آموزش دسته اغلب بیه ایین دلییل تیرجیح داده میی      

تقیماً کل خطا را کاهش میی دهید، گرچیه، آمیوزش دسیته مسیتلزم آن       شود که مس

است که وزن ها را چندین با به روز آوري کنید تیا بیدانجا کیه طبیق قاعیده توقی         

کند، و از اینرو نیازمند تایید داده هاي بسیاري است. این روش بیشتر براي مجموعیه  

عصیبی در میوارد   داده هاي کوچك به کار می رود. پیارامتر هیاي آمیوزش شیبكه     

 مختل  متفاوت است.

 مشاهده شده بهتر همگرا می شوند. نرخ خطاي طبقیه  RMSEمقادیر کوچكتر 

بندي میاتریس آشیفتگی بیه عنیوان اولیین شیاخص بیراي انتخیاب شیبكه، و سیپس           

RMSE  خفی ماستفاده شده براي بررسی همگرایی استفاده می شود. یك یا دو لایه

 RMSEدار براي مشاهده مق 20،... و 7، 6، 5بترتیب  براي آموزش با تعداد ورودي،

ییك   تیجیه بیا  نو نرخ طبقه بندي اشتباه براي انتخاب شبكه بهینه استفاده شد. بهترین 

اي هی واحد مخفی بدست آمد. انتظار می رفت کیه بیا تعیداد گیره      16لایه مخفی و 

وت متفیا مخفی بیشتر، به سادگی سازگاري بالاتري بدست آید.  ابت هاي آمیوزش  

 2. 0بترتیییب آزمییایش شییده و  ابییت آمییوزش      2. 0و  1. 0، 08. 0، 05. 0، 02. 0

 انتخاب شد.
 

مورد بیراي آزمیایش میدل شیناخت      47  آزمایش مدل شناخت شبکه عصبی:-5

اسیت. نیرخ    %92.61شبكه عصبی انتخاب شد. نرخ شناسایی میوارد آزمیایش شیده    

نشیان داده   4ست. نتیجه در جدول (( ا18+25)/47، )%91.48موفقیت مدل شناسایی 

ورودي به عنوان متغیر مستقل و یك خروجی به عنیوان متغییر وابسیته،     7شده است.

نشان داده شده است.  5براي ارزیابی نرخ موفقیت استفاده شده اند. نتیجه در جدول 

 %87.23( محاسیبه میی شیود مقیدار نیرخ موفقییت       2مقدار نرخ موفقیت بیا معادلیه )  

ازدحیام آمیاري بیه کیار میی رود کیه مقیدار         Q(. که براي محاسبه 3ه )است، معادل

بزرگتیر   6.63از مقدار بحرانیی   26.06ازدحام آماري  Qبدست آمده است.  26.06
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(. این دقت طبقیه بنیدي بزرگتیر از آن    α=0.01و  1با درجه آزادي  است )مقدار

ا دقتی بیالاتر از آنچیه   است که ما انتظار داشتیم. ما این طور تفسیر کردیم که مدل م

که آن را اتفاقی بپنداریم، دارد. پس مدل ارزشمند یا مفید است و پییش بینیی متغییر    

وابسته را می تواند انجام دهد. بر طبیق نتیجیه میدل شیبكه عصیبی غییر خطیی بیراي         

اسیت. واضیح اسیت کیه      %92.61شناسایی مفید است. نرخ شناسایی صحیح تحقیق 

دقت بالاتري از روش تحلییل ممییز دارد. ییك مجموعیه     مدل قابل اطمینان است و 

اهمیت عمومی هر متغیر مستقل تولید شیده اسیت کیه     وزن هاي کمكی نشان دهنده

نشان داده شده است. سهم هر ییك از ایین متغیرهیا از وزن کیل نشیان       6در جدول 

دهنده اهمیت آنها در فعل و انفعالات واحدهاي مخفی اسیت. ییك توانیایی عمیده     

هاي عصبی، قیدرت ارزییابی ا یر متقابیل بیین متغیرهیاي مسیتقل و متغیرهیاي          شبكه

 وابسته است.
 

 . نرخ موفقیت شناسایی مدل4جدول 

 بخش بندی واقعی 0.0873=رخ شناسایی غلبن
 اصلی

 مجموع
SAT OTHER 

 پیش بینی

SAT 18 1 19 

OTHER 3 25 28 

 47 26 21 مجموع

 
 

 زمایش داده ها. نتیجه تحلیل ممیز آ5جدول 

 
  طبقه بندی اعضای هر بخش بخش بندی واقعی

 
 

 مجموع
SAT OTHER 

 بخش بندی اصلی
SAT 18 1 19 

OTHER 5 23 28 
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 . وزن متغیرها6جدول 

 

 

 
 

ر هم تعیین رضایت مشتري اسیت. ایین ا ی   ارزش دریافت شده یكی از عوامل م

مسیتمر    ابت که از لحاظ وزنی بر کیفیت ارتباط چیره است، به وضوح باعث بهبود

در درک رضایت مشیتري میی شیود. بیراي ابقیا  خیدمات پیس از فیروش، ارزش         

را دریافت شده سهم بیشتري نسبت به درون مایع کیفیت خدمت، بیراي رضیایت دا  

دمت، قیق چنین اظهار داشت که، ماهیت یا ویژگی هاي خی است. یافته هاي این تح

مت، بر اهمیت نسبی محرک هاي رضایت مشتري تا یر می گذارد. بسته به نوع خید 

ارزش دریافت شیده نسیبت بیه درون میایع کیفییت خیدمت، توانیایی ایفیاي نقیش          

بیر   مهمتري را دارد. ویژگی هاي خدمتی که می تواند اهمییت نسیبی هیر عامیل در    

صییرتی  ه خدمت را تعیین کند توسب این عوامل تحت تا یر قرار می گییرد: ب گیرند

 بودن، خدمت رفاهی، و سطح مقاطعه خدمت، تفاوت درک شده در کیفیت تیامین 

کننده گان خدمت، و سهولت ارزیابی کیفییت، حیال بیه هیر صیورتی کیه خیدمت        

نیین  ، همچ(Heskett et al., 1997)مورد نظر باشد. با توجه به گفتیه هیاي دیگیران    

ه بی اغلب کیفیت خدمت، به تنهایی به عنوان کیفیت رابطیه تعریی  میی شیود، کیه      

حقییق  عنوان کلید موفقیت، در راه رضایت مشتري دیده می شود. زمیانی کیه ایین ت   

          شكل گرفت، تحقیقات قبلی راجع به درون مایع و کیفیت رابطه
(GroÈnroos, 1985, 41-7; Parasuraman et al., 1991b, 39-48; Dabholkar 

et al., 1996, 3-16)، 

قویاً به اهمیت مطالعه ارزش دریافت شده در مطالعیات آتیی رضیایت منیدي      

تاکید می کردند. از دیدگاه میدیریتی، ارزش دریافیت شیده بایید بیه عنیوان عامیل        

سهیم در رضایت شناخته شود. در محیب رقابتی، مدیرانی که تمرکز بیر کیل درون   

کیفیت رابطه به عنوان دغدغه اصلی خود دارند، کیفییت را بیه تنهیایی ییك      مایع و

RQ PV CQ INC GEN EDU AGE متغیر 

 وزن 0.062 0.016 0.007 0.015 0.251 0.29 0.359
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سوي معادله رضایت خویش قرار می دهند. مدیران نیازمند دقت در ارزیابی قیمیت  

رقابتی، به عنوان عامل منعكس در مشتري از ارزش دریافت شیده میی باشیند. آنهیا     

خدمت و کاهش قیمت رابطه  باید آگاه باشند که، بین افزایش کیفیت و درون مایع

پایاپاي وجود دارد. با نصب سیستم هاي هوشمند بازاریابی، بازاریاب هاي خیدمات  

می توانند الگوهاي مورد استفاده مشتریان موجود را تحلییل و بخیش هیاي مناسیب     

. ییك  (Wanger, Fleming, & LaForge, 1994, 42–48)بازار را شناسایی کننید 

شناسایی مشتریان راضیی بسیب یافتیه میی توانید توسیب       مدل شبكه عصبی که براي 

اسیت.   %92.61متغیر هاي ورودي شناخته شود. نرخ صحیح شناسایی مدل شیناخت  

پس، استراتژي بازاریابی درخور، می تواند جهیت بهبیود مسیتمر رضیایت طراحیی      

 شود.

در انتها، این مطالعه به بررسی سهم نسبی ارزش دریافت شده و دو بعد تعیین 

نده کیفیت خدمت، یعنیی درون میایع و کیفییت رابطیه بیراي رضیایت مشیتري        کن

پرداختیم. نتایج نشان داد که هر سه متغیر به وضوح با رضایت مشیتري در ارتبیاط   

هستند. ما یافتیم که ارزش دریافت شیده، سیهم مهمیی در رضیایت مشیتري دارد.      

مگیام بیا درون   براي مدیران خدمات، ارزش دریافت شده، نیازمند مطرح شیدن ه 

مایع و کیفیت رابطه خدمت است، زمانی که طراحی و ارائه خدمت مدنظر اسیت.  

براي محققان، ارزش دریافت شده میی بایسیت بیراي درک عوامیل تعییین کننیده       

رضایت مشتري، در مدل طراحی شده، ترکیب شوند. ییك میدل بیراي شناسیایی     

با موفقیت توسعه یافت و  مشتریان راضی به وسیله یك طبقه از شبكه هاي عصبی،

براي عملكرد فراهم کننده گان خیدمات تعمیراتیی خیودرو، در جهیت شناسیایی      

مشتریان راضی به خوبی بكار گرفته شید. ییك سینجش پرسشینامه اي، در جهیت      

گردآوري داده ها از مشتریان در ده تعمیرگاه خودرو در کشیور اییران و در شیهر    

ورودي از سنجش و اطلاعات شخصی مشتریان تبریز به کار گرفته شد. متغیرهاي 

براي شناسیایی مشیتریان راضیی، بیه وجیود آمدنید. نیرخ صیحیح شناسیایی میدل           
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ازدحیام آمیاري    Qاست. در ضمن، نتیجه بیا تحلییل ممییز ارزییابی شید.       92.61%

و  1بییا درجییه آزادي   قییداراسییت )م 6.63بزرگتییر از مقییدار بحرانییی   26.06

0.01=αت شناسایی آزمایش روي مدل، بالاتر از آن است کیه  (. به بیان دیگر، دق

اتفاقی به نظر برسد، و ایین دقیت بیالاتر از دقیت روش تحلییل ممییز اسیت. ییك         

مجموعه از وزن هاي مشترک، اهمیت عمومی هر یك از متغیر هاي مستقل تولید 

شده، در یك زمان را نشان می دهد. بر اساس نتایج بدست آمده از تحقیق،  ابیت  

ه، شبكه عصیبی مصینوعی بیراي شناسیایی الگوهیاي موجیود داده هیا مفیید         شد ک

است. مزایاي استفاده از این مدل کاملاً تشریح شیده اسیت. مؤلفیان اعتقیاد دارنید      

که، مدل مفید و به عنوان ابزار تحلیلیی، بیراي طراحیی اسیتراتژي بازارییابی بیراي       

اً، مكانیزم شناسیایی  بازاریاب هاي خدمات پس از فروش بسیار مناسب است. ضمن

قوي، کمك می کند تا بدانیم که چه چیزي بین ورودي و خروجی رخ می دهید.  

نتیجه مطالعه موجود، روش می سازد که روش پیشنهاد شده می توانید ییك میدل    

ابداعی فراهم کند، چون این روش مدلی نیست کیه کیاملاً بیا ییك میورد خیاص       

 .(Lensberg, Eilifsen, & McKee, 2006, 677–697)تطابق داشته باشد
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