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Purpose: Nowadays insurance companies, same as other companies, are facing massive competition. This issue indicates 
the value of customer loyalty also a predictive model. Customers play a crucial role in the sustainability of organizations 
by constant repurchasing. Companies with loyal customers have more market share, and more money may return on 
investment. This article's main aim is to identify the factors affecting customer loyalty in insurance companies . 

Methodology: This research was quantitative, analytical-descriptive. In gathering information, data was collected 
through the survey, and the findings are practical. In this way, two methods, Confirmatory Factor Analysis (CFA) and 
Artificial Neural Networks (ANN) were used. For localizing the factors extracted from other similar prior literature, first, 
the elements were examined by CFA with SMART PLS application due to some conflicts in the literature to evaluate 
whether each factor affects customer loyalty or not. Then, the elements were introduced to the ANN for training by this 
program . 

Findings: In this article, by using the MORGAN table, the sample size detected 384 people in 0.05 error. Questionnaires 
were distributed randomly between four Iranian insurance companies, ASIA insurance company, ALBORZ insurance 
company, and PARSIAN insurance company. Based on CFA, elements of commitment, perceived quality, trust, 
perceived value, empathy, brand image, the attraction of other alternatives, and customer satisfaction impact the customer 
loyalty of insurers in these companies. The cost of change, nevertheless, did not have a significant effect on customer 
loyalty. Then, the factors used as inputs for the multi-layer perceptron training also customer loyalty are indicated as 
output. The model was designed with eight inputs, 110 nodes in the hidden layer, and one output the error was E = 
0.00992 and the regression = 0.98684. 

Originality/Value: The finding of this research is, expanding a model for predicting customer loyalty in Iranian 
insurance companies. 

Keywords: Customer loyalty, Artificial neural network, Confirmatory factors analysis, Insurance companies. 
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 مقدمه   - 1

 های یتگسترش مز  یمهم برا  یعامل  یان،مشتر  یو توجه به وفادار  یافته است  یشافزا  یانجذب مشتر یبرا یرقابت جهان  یراخ  یهادر سال
وفادار تعداد   یانمشتر یشاست که با افزا ینا یهای خدماتشرکت ی برا یانمشتر یوفادار یتاهم یاصل یل. دل شودی شناخته م یدارپا یرقابت

منظور  در این موقعیت به  .[19] گرددیآن شرکت م یدر بازار برا یشتریکه موجب داشتن سهم ب گرددیم یشترها بآن یددفعات مراجعه و خر

                       

 و تحقیق در عملیات گیریتصمیم 
   1-16(،  1402)(، 1، شماره )8دوره                                                   

     www.journal-dmor.ir 

 پژوهشی   نوع مقاله: 

های بیمه ایران با استفاده از  عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری در شرکت   ی ن ی ب ش ی پ شناسایی و  

 های عصبی مصنوعی شبکه   ی ساز مدل و    تاییدی تحلیل عامل  

 1سید سهیل فاضلی ،  1امیر مزیکی ،  * ، 2مونا جهانگیرزاده ،  1سیدمحمدعلی خاتمی فیروزآبادی 
 .دانشگاه علامه طباطبایی، تهران، ایرانمدیریت صنعتی، دانشکده مدیریت و حسابداری،  گروه1 

   .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یو اقتصاد، واحد علوم و تحق تی ریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد2

 

 ی نیبشیپ یهامدل تیاهم نیرو هستند؛ بنابرابهوفادار رو انی مشتر یجذب و نگهدار یگسترده برا  یبا رقابت مهیهای بامروزه شرکت  هدف:
پژوهش    یهدف اصلشود.  یم   هاشرکت برای    یترسهم بازار گسترده موجب    تواندیم و    شده است  انی از گذشته نما  شیب  انی مشتر  یوفادار

 مهیهای بو در شرکت   مهیها در صنعت بآن   یوفادار  زانی بینی م جهت پیش  یو توسعه مدل  انی مشتر   یعوامل مؤثر بر وفادار  ییحاضر شناسا
 . است
  در .  است   کاربردی  حاصله،  نتایج  ازنظر  و  پیمایش  اطلاعات،  گردآوری  ازنظرکمی،    رویکرد،  ازنظر  پژوهش  این  شناسی پژوهش:روش 

 از  مستخرج  عوامل  یسازیبوم   منظوربه .  است  شدهاستفاده   یمصنوع  عصبی  هایشبکه   و  تاییدی  عاملی   تحلیل   از  پیمایش  این  چارچوب 
 از  استفاده  با  عوامل  ابتدا  ادبیات پژوهش، در  از  آمدهدستبهبودن یا نبودن عوامل    مؤثرو همچنین رفع تناقضات موجود در    نظری  ادبیات
 عوامل   سپس.  شدند  سنجیده  مشتریان  وفاداری  بر  هاآن  ات تاثیر  و  گرفتند  قرار  یموردبررس   SMART PLS3  افزارنرم   و  تاییدی  عاملی  تحلیل

 . شد گرفته نظر در  MATLAB R2019b افزارنرم با  مصنوعی عصبی یشبکه آموزش  برای ورودی عنوانبه  شدهتایید
 گرفته نفر در نظر    384  (،0.05% ی سطح خطا  وحجم جامعه نامحدود  )پژوهش حجم نمونه بر اساس جدول مورگان    نیدر ا  ها:یافته

 مه یشرکت ب  ا،ی آس  مهیشرکت ب  ران،یا  مهیب  شامل  مهیچهار شرکت ب  گذارانمه یب  نیساده ب  یصورت تصادفپرسشنامه به  436. تعداد  است   دهش
، تاییدی  یعامل  لیحاصله از روش تحل  جینتا  لی. پس از تحلشد  افتیپرسشنامه کامل در  384و    دیگرد   عیتوز  انیپارس   مهیالبرز، شرکت ب
  ی بر وفادار  یمشتر   تیرضا  ،دیگر  یهانهیگز  تیبرند، جذاب  ریتصو  ،ی، همدلشدهادراک، اعتماد، ارزش  شدهادراک  تیفیعوامل تعهد، ک

مورد هدف   مدل  تیدرنهاداشت.    یز یناچ  تاثیر  یمشتر  یبر وفادار  ییجابجا  نهیو عامل هزند  داشت  تاثیر  رانیا  مهیهای بان در شرکت ی مشتر
  0.98694  ونیو رگرس   0.00992  یبا سطح خطا  یخروج  1و    یانیم   هی نورون لا  110  ،ینورون ورود  8با    وفاداری  ینیبش یپبرای   پژوهش 

 . دی گرد  یطراح
افزوده علمی: مشتریان    ینیبش یپمدلی جهت  ،  پژوهش  این  برونداد  اصالت/ارزش  دریمهب  هایشرکت وفاداری  فراهم   ایران  کشور  ای 

 کنند.  یگذاره یسرماشود یم بتوانند بر عواملی که منجر به حفظ وفاداری مشتریان  هاشرکت کند تا این یم 

 بیمه.  هایشرکت، تاییدیوفاداری مشتری، شبکه عصبی مصنوعی، تحلیل عاملی   ها:کلیدواژه 
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  است اصلی مدیران استراتژیک شده  سیل مشتری وفادار از وظایف مهم و  پتان  ینیبشیپمشتریان موجود    داشتننگه بقا در این رقابت سخت و  
ناخالص    یدتول   75%از    یشکه ب  صورتنیبد  کند؛یم  یفادر اقتصاد کشورها ا  یدی، بخش خدمات نقش کلیامروزدنیای  در  . همچنین  [24]

  یمه صنعت ب  یران نیز. در ا[51]است    یشدر حال افزا  یوستهپ  یزانم  ینو ا باشدیم  هاآن مربوط به بخش خدمات    افتهیتوسعهکشورهای    یمل
مهم  یکی صنعتاز  اقتصاد  یخدمات   یهاترین  رشد  و  توسعه  به   یدر  کشور  مدر  ول[39]  آیدی حساب  بشرکت  یکن .  مشکل    یمههای  با 
  ازآنجاکه ها هستند.  خود و حفظ آن  یانرابطه مشتر  یریتگران به دنبال کنترل و مدیمهببنابراین  رو هستند؛  به خود رو  یفعل  یانمشتر  داشتننگه 

برابر حفظ و    ینچند  ید،جد  یانجذب مشتر  یبرا  یابیبازار  هایینهو هز  باشدیمحدود م  صنعت نامبرده  ازجمله  یمنابع موجود در هر صنعت 
با   توانندی م  یمههای بو شرکت  گرددی مطرح م  شیازپش یب  یانمشتر   یوفادار  ینیبش یپ  یبرا یمدل  یتاهمباشد  یم  یفعل  یانمشتر  ینگهدار

وسیله سود به  یاملاحظه قابل   یشمنجر به افزای  ابرنامه داشتن چنین  .  [46]  را داشته باشند  یبهتر  یابیبازار  یبرنامه استراتژ  یمدل  ینداشتن چن
ناشی   نجایا  ازی مهم توجه به مفهوم وفاداری مشتریان  هاجنبهیکی از    درواقع.  [44]  شودیم  یانروابط مشتر  یریتکوچک در امر مد  ییراتتغ 
تنها در مراحل بعد از    یدجد  یانشرکت و مشتر  ین رابطه ب  ین،دارد؛ بنابرا   یشرکت سود کمتر  یبرا  یارتباط با مشتر  یه مراحل اول  شود کهیم

، هدف  با توجه به این موارد .  [48]  اندآمده   ودوفادار به وج   یانو مشتر  است  کارآمد شده  هاینهکه هز  ییجا  یعنیها سودآور است  جذب آن
  در  است. یمه های بدر شرکت یوفادار ینا ینیبش یپ ی برا یمدل  ی و طراح  یانمشتر یمل مؤثر بر وفادارعوا ییپژوهش حاضر، شناسا یاصل

ادب   ینا از مطالعه  پ  ینظر   یات مقاله پس    یین تع   یقتحق   هاییهفرض   ی،مصنوع  یو شبکه عصب  یانمشتر  ی وفادار  نه یدر زمپژوهش    یشینهو 
  عوامل  ،Smart PLS افزارنرم و با استفاده از  تاییدی یعامل یلبا استفاده از روش تحل یمشتر یبر وفادار یرهامتغ  تاثیر ی. پس بررس شودیم

 ی عامل  یلتحل  یجاز نتا  شده  تاییدن عوامل  در نظر گرفتبا    تیدرنهاو    شودی م  یلتحل  ینظر  یاتاز ادب   آمدهدستبه   یانمشتر  فاداریو  بر  مؤثر
  ی نیبشیپ ، مدل  هیلا  چندپرسپترون    یمصنوع  یدر شبکه عصب  عنوان متغیر خروجیی و وفاداری مشتری به ورودیرهای  عنوان متغ به   تاییدی

 است. شینماقابل نمایی از فرآیند پژوهش جاری  1 شکل شود در ادامه در ی موفاداری مشتری طراحی 

وفاداری مشتری با استفاده   ینیبش یپهدف اصلی این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری و طراحی مدلی جهت    کهنیابا توجه به  
  اثرگذار مشتری    بدین گونه تعریف کرد: چه عواملی بر وفاداری  توانیپژوهش را م  سوال  ،های بیمه استاز شبکه عصبی مصنوعی در شرکت

 ؟باشدی های بیمه به چه صورت موفاداری مشتری در شرکت ینیبشیپبرای  مناسبهستند و مدل 

 . های تحقیق( نمای کلی پژوهش )منبع یافته   - 1 شکل 
 Figure 1- An overview of the article (source: research findings). 

 مبانی نظری   - 2

این   کهیدرحالاند.  با مشتریان خود موفق نبوده  بلندمدتهای رقیب در صنعت بیمه کشور ایران در ساخت روابط  تاریخی، شرکت  ازلحاظ
تر از به دست آوردن مشتریان جدید تر و ارزان ها دارد زیرا حفظ مشتریان حاضر راحت ارتباط و وفاداری مشتریان نقشی اساسی در سازمان 

مبانی نظری•
پیشینه پژوهش•

مطالعات کتابخانه ای

نحوه نمونه گیری و جمع آوری اطلاعات و گویه های پرسشنامه•
توضیحات در خصوص روش تحلیل عاملی تاییدی و بیان دلایل استفاده  از آن•
تشریح روش شبکه عصبی مصنوعی و بیان  دلایل استفاده از آن•

روش پژوهش

تحلیل نایج حاصل از تحلیل عاملی•
مدلسازی شبکه عصبی مصنوعی پرسپترون چندلایه•

نتایج پژوهش

بررسی نتایج حاصله از تحقیق جاری•
مقایسه با نتایج پژوهش های پیشین•
پیشنهادات•
محدودیت ها•
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وفاداری    ینیبش یپ  رون یازا.  [23]بسزایی دارند    تاثیریگر، مشتریان وفادار بر روی عملکرد سازمان و ادامه حیات آن  . از طرف د[48]است  
خدمات   دهندههیاراهای  ها در سازمانتواند برای طراحی مدل مدیریت ارتباط با مشتریان و بالا بردن شناخت نیازهای آن مشتریان می

تعهدی قوی برای تکرار خرید یک محصول یا خدمت در آینده تعریف   ،وفاداری  [38]ریچارد اولیور  مطابق تعریف   .[47]مفید واقع گردد  
توسط  شدهانجام. بر اساس مطالعه [53]شود تلاش رقبا دوباره خریداری می رغمیعلشود. به این صورت که همان برند یا محصول می

ترین عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان و یک عامل کلیدی در تعاملات تجاری است. مهم   ملهازج ، اعتماد  [7]ب  شوکتی مقار  بهرام زاده و 
و   گرمه یبشود که هر دو طرف معامله )باور وجود دارد که اعتماد وقتی ساخته می   این  [4]انصاری و ریاسی  همچنین بر اساس مطالعه  

و صگذارمه یب بودن  به متعهد  تعهد مشت(  دارند. همچنین  باور  بهبود دستاوردهاداقت همدیگر  برای  عامل مهم  رابطه    یریان یک  یک 
های در مواقعی که مشتریان تجربه  .[49]گردد  می  بلندمدتبین یک شرکت و مشتریانش است که منجر به سودهای بیشتر در   بلندمدت
دهند همچنین به  کنند و به همکاری خود با آن شرکت ادامه میاز آن شرکت خرید می  ها مجددایک شرکت داشته باشد، آنمثبت از  

بنابراین   .[32]گردد  آن می  بلندمدتکنند و منجر به تعهد مشتریان به آن برند و سود  دیگران نیز خدمات و محصولات شرکت را توصیه می
شود. تصویر برند عاملی دیگر است که های دیگر میردادها در زمینهمجدد و همچنین توسعه قرا  قرارداداین امر در شرکت بیمه موجب  

. در تحقیقات پیشین تصویر برند  [32]گردد  بازتابی از رابطه بین محصولات و خدمات یک نام تجاری در حافظه مشتریان تعریف می
های تغییر از  عنوان دشواریزینه تغییر را به ه  [25]کیم و همکارانش  .  [40]  یکی از عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان شناخته شده است

نشان داد که عوامل    [11]  و همکاران  دیگر توسط مشتریان ناراضی از عملکرد یک شرکت تعریف کردند. گاواندا  شرکتبهشرکتیک  
. [53]مؤثر شناخته نشده است    های دیگر این عامل در بعضی پژوهش  کهیدرحالتغییر، یک عامل مهم و مؤثر بر وفاداری مشتریان است  

های تغییر« و  این عامل نیز بر وفاداری مشتریان سنجیده شود. لازم به ذکر است این هزینه به دو دسته »هزینه تاثیربنابراین لازم است که 
های و جذابیت گزینه  های مالی تغییر از یک شرکت به شرکت دیگرهای تغییر به هزینهشود. هزینههای دیگر« تقسیم می»جذابیت گزینه

شرکت پیشنهادهای  به  دی دیگر  جدیدهای  مشتریان  جذب  با  رابطه  در  دارد    گر  به[53]اشاره  شده  درک  کیفیت  یک  .  قضاوت  عنوان 
در پژوهش خود با استفاده از   [21]و آساکر  . هاوات  [10]،  [1]شود  از مطلوب بودن یک محصول یا خدمات تعریف می  کنندهمصرف 

در برخی دیگر از تحقیقات وجود ارتباط بین    کهی درحالی مصنوعی، ارتباطی بین این عامل و وفاداری مشتریان نیافتند  های عصبشبکه
این عامل نیز بر وفاداری مشتریان در صنعت بیمه    تاثیر. بنابراین بررسی  [30]،  [8]این عامل و وفاداری مشتریان به اثبات رسیده است  

  تاثیر مربوط به درک نیازها و اهداف طرف دیگر قرارداد است    ازآنجاکه شین حاکی از آن است که همدلی  حائز اهمیت است. مطالعات پی
و   وفاداری  یتوجه قابل مثبت  شرکت[41]،  [29]،  [4]  دارد   مشتریان  بر  کارمندان  و  .  نیازها  احساسات،  درک  توانایی  باید  بیمه  های 

ای میان همدلی و  مطالعات خود اشاره کردند که رابطه   در[43]   شارما و همکارانخود را داشته باشند. ولیکن،    گذارانمه یبهای  خواسته 
ش درک شده مشتریان است که به برداشتی که شخص  باشد. عاملی دیگر در ادبیات پژوهش وفاداری مشتریان، ارزوفاداری مشتریان نمی 

دارد اختصاص می یا خدماتی  کالا  به نسبت  درباره  توجه  با  که  باشد  فرد  اندیشه، تجربه، دیدگاه  بر اساس  باور  این  دارد  امکان  یابند. 
که دریافت کرده است سنجیده میهزینه ارزشی  و  پرداخته  یا خدمات  آن محصول  بر اساس  [5]  ،[4]شود  ای که جهت  باورها  این   .

بوده است   بر وفاداری مشتریان  . عامل دیگری که در بسیاری از تحقیقات بدان اشاره شده است  [5]مطالعات گذشته از عوامل مؤثر 
. مشتری [38]  العمل و قضاوت مشتریان درباره کیفیت برآورده شدن نیازهاستباشد. رضایت مشتری به معنی عکسرضایت مشتریان می

راضی است که انتظاراتش برآورده شود؛ در غیر این صورت محصولات رقبا را انتخاب خواهد کرد. به همین دلیل میزان موفقیت   زمانی
 . میزان رضایت مشتریان در آن صنعت بستگی دارد  به  یوکارکسبدر هر 

 پیشینه پژوهش   - 3

دهسان و  توان  می  ازجمله  که  است  گرفته  صورت  گوناگون  صنایع  در  آن  بر  مؤثر  عوامل   و  وفاداری  نهیدرزم  مهمی  یهاتاکنون پژوهش
با استفاده از روش معادلات ساختاری به بررسی رابطه بین ارزش درک شده مشتری کیفیت خدمات   . در این مطالعه را نام برد [9]   آریوپنگ 

ن این عوامل و وفاداری مشتری وجود دارد. در  اند و طبق نتایج حاصله رابطه مستقیم بیبر تعامل با مشتری و وفاداری مشتری پرداخته
، همدلی بر وفاداری مشتری پرداختند در این روش از رگرسیون خطی چند متغیره  ییر عوامل اعتماد، هزینه تغ   تاثیرمقاله دیگر به بررسی  

وفاداری مشتری با استفاده از شبکه   ینیبش یپهمچنین طبق نتایج حاصله  شد.    تاییدبر وفاداری مشتری    بردهنام عوامل    تاثیراستفاده شد و  
به بررسی رضایت مشتری و تصویر برند    [22]و هان    ی . جان[41]عصبی نسبت به مدل رگرسیون خطی چند متغیره خطای کمتری دارد  

همچنین آل    این دو عامل را بر وفاداری مشتری به اثبات رساندند.  تاثیراند و  در صنعت هتلداری بر اساس روش تحلیل عاملی پرداخته
کیفیت درک شده بر وفاداری مشتری با استفاده از رگرسیون خطی پرداختند و این عوامل را مؤثر بر وفاداری    تاثیربه بررسی    [3]زوبی  
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با    تاثیربه مطالعه  [50]   مشتری شناختند. وانگ و همکاران  بر وفاداری مشتری  ارزش درک شده مشتری، رضایت مشتری و تصویر برند 
عامل بر وفاداری مشتری   مهم این دو  تاثیر  دهندهنشان از روش معادلات ساختاری و شبکه عصبی مصنوعی پرداختند و نتایج نهایی  استفاده  

این بود که تصویر برند نقش مهمی در وفاداری مشتری   دهندهنشانای در چین بود که روش شبکه عصبی مصنوعی های زنجیره در رستوران
کنند که مدیران برای داشتن مشتریان وفادار  عادلات ساختاری و شبکه عصبی برای مدیران راهنمایی را ایجاد میکند و دو مدل مایفا می

بین تعهد و وفاداری مشتری را بررسی کردند و سپس وفاداری مشتری را با استفاده   رابطه ]42[    سانولاه و همکاراندهند.    ارایهخدمات بهتری  
وفاداری مشتری    شدهیطراح مثبت داشت و مدل    تاثیری کردند. بر اساس نتایج، تعهد بر وفاداری مشتری  سازاز شبکه عصبی مصنوعی مدل

های عصبی مصنوعی« به این رفتار مشتریان با استفاده از تکنیک شبکه  ینیبشیپبا عنوان »  ایدر مقاله  [35]  ملائی و پارساکرد.    ینیبش یپرا  
برنامه اند که شبکهپرداخته  مساله  برای  های کامپیوتری منعطفی هستند که در سطح گستردههای عصبی مصنوعی،  با درجه  ینیبش یپای   ،

مدیران عملیاتی و میانی و حتی مدیریت عالی شرکت در  عنوان یک فاکتور اساسی برای کمک به  شوند و بهمی  کاربردهبه بالایی از دقت  
عوامل رضایت مشتری، ارزش درک شده مشتریان و    تاثیردر پژوهش خود    [26]  رود. کیشادا و همکارانش میتصمیمات استراتژیک به کار  

 K- Foldوعی اعتبار سنجی متقابل  های مالزی با استفاده از روش شبکه عصبی مصنوفاداری در بانک   ی نیبشیپاعتماد را جهت مدلی برای  

(K-FCV)  مبتنی بر مدل  ANN    بود.    موردنظروفاداری مشتریان در جامعه آماری    ینیبش یپانجام دادند که نتایج تحقیق مدلی کارا جهت
ای  ارزش مشتری، درک روابط عمومی، تصویر برند بر وفاداری مشتری با استفاده از رگرسیون خطی مطالعه   تاثیرنیز بر روی    ]40[  راهی

 تاثیر ای  مقاله   در  [4]مهمی بر وفاداری مشتری داشتند. همچنین انصاری و ریاسی    تاثیرانجام داد و بر اساس نتایج حاصله این متغیرها  
با    شدهمطرحمتغیرهای   را  بررسی کردهدر تحقیق حاضر  و شبکه عصبی مصنوعی  دو مدل رگرسیون خطی  از  نتایج،  استفاده  و طبق  اند 

وسیله شبکه عصبی از دقت بیشتری از رگرسیون خطی برخوردار بود. در این مقاله تعهد، کیفیت درک شده، همدلی، هزینه  به  یسازمدل
ای به  در مقاله[36]   بودند. نجفیو این عوامل بر وفاداری مؤثر    رگذاتاثیرتغییر و اعتماد بر رضایت مشتری و ارزش درک شده مشتریان  

 21407های مهم حدود  ها اطلاعات و متغیرمین اجتماعی پرداخت. آناسازمان ت  فرماییشخو  شدگانمه یببینی وفاداری و رویگردانی  پیش
ویژگی   7، تعداد  NSGA-IIهای اطلاعاتی سازمان مذکور استخراج کردند و سپس با استفاده از الگوریتم  ویژگی از بانک   27نفر در قالب  

دارای حداقل خطای طبقه که  شبکمهم  از  استفاده  با  و  کردند  انتخاب  بودند،  چندهبندی  پیش   های عصبی  به  اقدام  و  لایه  وفاداری  بینی 
استفاده   تاییدیهای معادله ساختاری و تحلیل عاملی  در مقاله خود از روش    ]32[  و چاویسوکرویگردانی کردند. همچنین میبونسالانگ  

  یتاثیرفیت درک شده و اعتماد مشتریان  کی  کهیدرحالمثبت تصویر برند و تعهد مشتریان بر وفاداری مشتریان    تاثیرنتایج حاکی از  .  کردند
هدف مطالعه اثر کیفیت خدمات بر وفاداری و رضایت مشتری پژوهشی را    با  [52]   همچنین فیدا و همکارانشمنفی بر وفاداری داشتند و  

های کلیدی این پژوهش نشان داد رابطه  دادند این پژوهش در چهار بانک کشور عمان انجام شد. یافته   شکل  1مبنای پرسشنامه سروکوالبر  
خلاصه  دارد.  وجود  مشتریان  وفاداری  مشتری،  کیفیت خدمات، رضایت  متغیر  سه  بین  شرح  معناداری  به همراه  پیشین  مطالعات  از  ای 

 . قابل مشاهده است 1جدول در  هاآن شدهاستفادهو ابزار  شدهیبررس مختصری از عوامل 

 . پژوهش  نه ی شی پ   - 1جدول 
Table 1- Research background. 

 

 

 

1 Servqual 

 مورداستفاده ابزار   شرح مختصر  سال چاپ  نام نویسندگان 
رگرسیون و سروکوال   کیفیت ادراک بر وفاداری مشتریان  تاثیر 2013 ]3[ آل زوبی

Servqual 
 معادلات ساختاری  ارزش درک شده؛ رضایت، اعتماد بر مسافران هواپیمایی در کره و چین  تاثیر 2014 [18] هان و هیون
 تاییدی تحلیل عاملی  بررسی تصویر برند و رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان 2014 [22] جانی و هان

و خوش    فارسی بهرامی
 [6] سیما

عوامل مؤثر بر   ی بند تی اولوبا استفاده از تحلیل سلسله مراتبی به بررسی و  2015
 در شرکت بیمه آسیا پرداختند  گذارانمهیبوفاداری 

AHP 

ارزش مشتری، درک روابط عمومی و تصویر برند بر وفاداری   تاثیربه بررسی  2016 [40] راهی
 مشتری در بخش خدماتی پاکستان پرداختند 

 رگرسیون خطی 

حاضر بر وفاداری مشتریان با استفاده از   ق یدر تحق شدهیبررسعوامل  تاثیر 2016 [4] انصاری و ریاسی
 ه یلا  چند رگرسیون خطی و شبکه عصبی مصنوعی پرسپترون 

IBM SPSS and 

MATLAB 
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 ادامه.   - 1جدول 

Table 1- Continued. 

 
برخی متغیرها بر وفاداری مشتری   تاثیرهای پیشین مشخص است تعارضاتی در پذیرش و یا عدم پذیرش  طور که از مطالعه پژوهشهمان

اند؛ بنابراین فرضیات پژوهش از بین همین متغیرها انتخاب  وجود دارد و همچنین برخی از عوامل در تحقیقات پیشین بسیار پرتکرار بوده 
، لازم است برای آشکار شدن صحت وجود ارتباط میان  [16]باشد اینکه شبکه عصبی قادر به سنجش فرضیات نمی شد. ولیکن به علت 
تحقیق که طراحی   سوالدر این پژوهش بهره گرفته شود. سپس با توجه به  تاییدیعوامل از تحلیل عاملی  یسازیبوممتغیرها و همچنین  

قرار دادن روابط بین پارامترها بدون در نظر گرفتن   موردمطالعه ازجملهوفاداری مشتری است و ویژگی شبکه عصبی  ینیبش یپمدلی برای 
، لازم  [16]سازی رفتارهای غیرخطی و آشوبناک و عدم حساسیت به تغییرات ناگهانی  ، قابلیت مدل[29]ای  هیچ فرض و دانش اولیه 

بهره گرفته شود. لازم به ذکر است این دو روش در مطالعات وفاداری مشتری در این    های عصبی مصنوعی بدین منظوراست از شبکه
استراتژیک قرار دهد. در    یزی ربرنامهتواند نتایج مفیدی را در اختیار مدیران جهت  زمان صورت نگرفته است و میصورت همصنعت به

 است.  مشاهده قابل 2دول جانتها با توجه به ادبیات و پیشینه پژوهش فرضیات پژوهش حاضر در 

   . [7] ،[4] یقفرضیات تحق  - 2جدول 

Table 2- Research hypothesis [4], [7]. 

 

 

 

 

 

 

 

  
 .نمایش داد 2شکل   در را تحقیق مفهومی مدل توانیم پژوهش ادبیات اساس بر همچنین

مورداستفاده ابزار   شرح مختصر  سال چاپ  نام نویسندگان   

  کیشادا و همکاران 
[26] 

عوامل رضایت مشتری، ارزش درک شده مشتری و اعتماد را جهت   تاثیر 2016
های مالزی وفاداری در بانک ینیبشیپمدلی برای   

K- Fold (K-FCV) 

رفتار مشتریان   ینیبشیپ های عصبی مصنوعی در به توانایی شبکه 2016 [35] ملائی و پارسا
 پرداختند 

MATLAB 

رابطه بین ارزش درک شده مشتری و کیفیت خدمات بر تعامل  بررسی  2019 [9] وپنگیدهسان و آر
 مشتری و وفاداری مشتری در صنعت خودرو

 معادلات ساختاری 

رضایت، ارزش درک شده مشتری و تصویر برند بر وفاداری مشتریان   تاثیر 2019 [24] خان و همکاران
 بررسی گردید

معادلات ساختاری و  
 شبکه عصبی مصنوعی

میبونسالانگ و  
 [32] چاویسوک

تصویر برند، تعهد مشتری، ارزش درک شده و اعتماد بر   تاثیربررسی  2019
 وفاداری مشتریان 

و   تاییدی تحلیل عاملی 
 معادلات ساختاری 

  رضوانی و همکاران
[41] 

، همدلی بر وفاداری مشتریان در  رییاعتماد، هزینه تغ تاثیربه بررسی  2020
 های نوظهور پرداختندبانک

رگرسیون چند متغیره و  
 مصنوعیشبکه عصبی 

  سانولاه و همکاران
[42] 

رگرسیون چندگانه و   تعهد بر وفاداری مشتری  تاثیربررسی  2021
 شبکه عصبی مصنوعی

H1 : است.  گذارتاثیراعتماد بر وفاداری مشتری 
H2 : گذار است. تاثیرتعهد بر وفاداری مشتری 
H3 : گذار است.   تاثیر تصویر برند بر وفاداری مشتری 
H4 : گذار است.  تاثیر هزینه تغییر بر وفاداری مشتری 
H5 :گذار است.  تاثیرهای پیشنهادی بر وفاداری مشتری جذابیت گزینه 
H6 : گذار است تاثیر کیفیت درک شده بر وفاداری مشتری . 
H7 :  گذار است تاثیر همدلی بر وفاداری مشتری . 
H8 : گذار است تاثیر بر وفاداری مشتری  شدهادراکارزش . 
H9 : گذار است.  تاثیررضایت مشتری بر وفاداری مشتری 
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 . )منبع: ادبیات پژوهش(   ی مدل مفهوم   - 2شکل 
Figure 2- Conceptual model (source: rsearch literature). 

 

 روش پژوهش   - 4

  پژوهش،   سوال  اساس  بر.  است  کاربردی  حاصله،  نتایج  ازنظر  و   پیمایشی   اطلاعات،  گردآوری  ازنظر  کمی  رویکرد،  ازنظرپژوهش حاضر  
های باشد. بدین منظور با بررسی پژوهش ای میهای بیمه وفاداری مشتریان در شرکت  ینیبش یپت  جه   روشیه دنبال یافتن  ب  پژوهش  این

اتی که در مؤثر بودن یا نبودن برخی متغیرها ضپیشین پرتکرارترین عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری انتخاب گردید. ولیکن با توجه به وجود تناق
، تاییدی ، تصمیم بر سنجش مجدد متغیرها با استفاده از روش تحلیل عاملی  عوامل  یسازیبومبر وفاداری مشتری وجود داشت و همچنین  

با    یهارشاخه ی زاز   ساختاری،  شد    Smart PLS  3  افزارنرم معادلات  عاملی  [13]گرفته  تحلیل  از    تاییدی.  در    نی ترباارزش یکی  ابزارها 
نهفته و آشکار را مشخص کند و همچنین اساسی بر آزمون   آید. این روش استفاده شد تا روابط بین متغیرهایحساب می تحقیقات کمی به

بردن به متغیرهای زیر بنایی یک پدیده یا اطمینان از   جهت پی  1تحلیل عاملی   یطورکلبه.  ]28[  ی مدل و مؤثر بودن آن باشدایروایی و پای
  تاییدیهای اولیه برای تحلیل عاملی، ماتریس همبستگی بین متغیرها است. تحلیل عاملی  شود. دادهمی  های سنجش عوامل به کار بردهگویه

اند، با آنچه بر اساس  گیری شدهمتغیرهایی که روی این عوامل اندازه   یاثرگذاراست که آیا تعداد عوامل و میزان    مسالهدرصدد تعیین این  
دارد یا ندارد. به عبارتی این روش به آزمون میزان انطباق و همنوایی بین سازه نظری و سازه تجربی   رفت، انطباقتئوری و مدل نظری انتظار می

شود برای اطمینان از ساختار عاملی موجود هایی را شناسایی میوقتی برای عوامل اصلی پژوهش گویه  تیدرنها.  [34]پردازد  پژوهش می
گانه  ین با طیف پنج های پیشت استاندارد پژوهشسوالاای با استفاده از  بدین منظور پرسشنامه   .[14]کنند  از تحلیل عاملی تائیدی استفاده می

ها در  است. در ادامه پرسشنامه   مشاهدهقابل های پرسشنامه  گویه   3جدول  ( طراحی گردید که در  موافقم  تا کاملا   مخالفم  لیکرت )کاملا
جامعه   قرار گرفت.  جاری  آماری پژوهش  جامعه  و    یوردبررس ماختیار  بوده  نامحدود  پژوهش  این  همه    ازآنجاکه در    گذارانمه یبمطالعه 

نفر    384،  0.05نیست بنابراین حجم نمونه بر اساس جامعه با حجم نامحدود جدول مورگان در سطح خطای    ریپذامکان های بیمه  شرکت
تصادفی ساده برای مطالعه بخشی از جامعه و تعمیم آن به نتایج کل    یریگنمونه پرسشنامه با روش    436در نظر گرفته شد. بدین منظور  

 چهار شرکت بیمه ایران، بیمه آسیا، بیمه البرز و بیمه پارسیان توزیع گردید.  گذارانمه یبجامعه در بین  

ت آمدن نتایج نادرست از ها دارای اطلاعات ناقص بودند و برای جلوگیری از به دس پرسشنامه، برخی از پرسشنامه   393  یآورجمع پس از 
در اقدام   .باشدمی  88%نرخ پاسخگویی  ،  وجودنیبااپرسشنامه کامل مورد تجزیه تحلیل قرار گرفت    384روند تحلیل حذف گردید و  

ها در شبکه عصبی مصنوعی بعدی، با توجه به آنکه در پرسشنامه جهت سنجش هر متغیر چند پرسش مطرح شده است برای استفاده از آن

 

1 Factor analysis 

یر  برند تصو
(BI) 

 

 اعتماد
(T) 

 همدلی
(E) 

 
 

 

 

 وفاداری مشتری
 (CL) 

 تغییر هزینه
(SC) گردی های گزینه جذابیت 

 (AA) 

  شده درک  ارزش 

PV)) 

 مشتری  رضایت
(CS) 

 تعهد
(c) 

ک کیفیت  شده ادرا
(PQ ) 
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به می یا مفهوم، یک عدد  ازای هر شاخص  به  یا خروجی در شبکه عصبی  بایست  ابتدا   مدنظرعنوان ورودی  بدین منظور  گرفته شود. 
  [27]   گونه که لاکشمانانهمان ها  داده  یسازکسان یمنظور  های طیف لیکرت برای هر متغیر محاسبه گردید و سپس بهمیانگین جواب

 شدند. یسازنرمال (1رابطه )ها با استفاده از یگزارش داده است هر یک از ورود

 ی نیبشیپسازی  عنوان ورودی برای شبکه عصبی پرسپترون چند لایه جهت مدلبه   تاییدیشده در مدل تحلیل عاملی    تاییدسپس متغیرهای  
ترین واحد پردازش  قرار گرفت. یک شبکه عصبی از تعدادی نورون تشکیل شده است. نورون یا گره کوچک   مورداستفادهوفاداری مشتری  

 جهیدرنتتواند یک تابع ریاضی غیرخطی باشد،  رون می . نو[33]دهد  های عصبی را تشکیل می باشد که اساس عملکرد شبکهاطلاعات می
 . در شبکه[12]پیچیده و غیرخطی باشد    تواند یک سامانه کاملا، نیز میشودها تشکیل می عصبی که از اجتماع این نورون  یک شبکه

ها در  ، نورونگری دعبارتبه.  [20]های متعدد است  کند و رفتار کلی شبکه، برآیند رفتار نورونطور مستقل عمل میعصبی هر نورون به 
ها، یک سیگنال ها را دریافت نموده و پس از پردازش آنها، ورودیکنند. هر یک از نورونهمکاری، یکدیگر را تصحیح می  روندک ی

 . کنند نشان داده شده استرابطه بین خروجی و عواملی که در شبکه عصبی نقش ایفا می (2) رابطهنمایند در خروجی تولید می 

های ها نسبت به روش ترین ابزارهای شبکه عصبی و مزیت آنبه ترتیب وزن و بایاس از مهم  b و  w  تابع محرک )فعالیت(،    fدر آن    که
. نقش اصلی بایاس این است که برای باشندهای شبکه میورودی  xخروجی شبکه عصبی و    y،  [37]باشند  دیگر جهت آموزش شبکه می

یا    یسازمقدار بایاس امکان تغییر تابع فعال  درواقعکند.  راهم می( فtrainable( یک مقدار ثابت آموزش پذیر )nodeهر نورون یا گره )
ها و مقدار وزن هر متغیر از بردار ورودی است. با توجه به مجموع وزن دهی ورودی w کند وتابع انتقال به چپ و راست را فراهم می

نورون،   هر  م (activation) یسازفعالآستانه  اتفاق  سیگنال  افتدی نورون  انتقال  یازس فعال.  تابع  یک  اساس  بر   transfer) شده 

function) کنند و این بی مصنوعی ایفا میصها نقش اساسی در آموزش شبکه عها و بایاس وزن  بیترت نیابه شود و  از نورون خارج می
قابل تنظیم بوده و تابع    b  و  wپارامترهای    ینیبشیپسازد.  متمایز می  ینیبشیپهای  های دیگر برای توسعه مدلها را از روش ویژگی آن

شوند. در این پژوهش نیز هدف استفاده از  تنظیم می   bو    wپارامترهای    fشود. بر اساس انتخاب  نیز توسط طراح انتخاب می  fمحرک  
کند. در ادامه    ینیبشی پو  تواند میزان وفاداری مشتری را به بهترین نحو بایاس است که می   هاترین وزن ی عصبی رسیدن به مناسبشبکه

 . نشان داده شده است  3شکل در   ANN یک نمونه از

 

 . [43]  ی نمونه مدل شبکه عصب   - 3شکل 
Figure 3- Sample of ANN [43]. 

کنند  از این روش استفاده می  یکاودادهمنظور بخشی از سیستم  برخی به  شود،شبکه عصبی مصنوعی برای اهداف مختلفی استفاده می
روابط غیرخطی و پیچیده مانند رفتار    یسازمدل بالایی برای    یریپذانعطاف این روش یک مدل ریاضی است که قابلیت    . همچنین[15]

باشد و فرآیند . ولیکن شبکه عصبی مصنوعی قابلیت آزمون عوامل ورودی را دارا نمی[16]های دیگر دارد  انسان را در مقایسه با روش 
های عصبی یادگیری بر اساس اتصالات هدف شبکه  شود.خوانده می  1شود که جعبه سیاهمنتهی به آزمایش و تجزیه تحلیلی می  یسازمدل

یافتن یا  و  آنالیز  خروجی،  و  ورودی  پارامترهای  الگوهای  بین  می  منطقی  ورودی  پارامترهای  الگوهای  کردن ساختار  فراهم  با  باشد. 
صورت  . به[2]آید  ها به دست میهای اتصالی بین نورون از طریق اصلاح وزن  دهی دآموزش های موجود، شبکه  های عصبی با دادهشبکه

 

1 Black-box 

(1 ) 𝑥𝑖 − 𝑥𝑚𝑖𝑛

𝑥𝑚𝑎𝑥 − 𝑥𝑚𝑖𝑛

=  𝑥𝑛𝑜𝑟𝑚𝑎𝑙𝑖𝑧𝑒𝑑. 

(2 ) 𝑦 =  𝑓 (𝑤𝑥 +  𝑏). 
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نشان داده شده    3شکل  قرار گرفت و در    کلی ساختار شبکه عصبی مصنوعی چند لایه با یک لایه پنهان که در این پژوهش مورد استفاده
های مختلف به نورون دیگری در لایه  هر نورون در هر لایه با وزن   .باشداست شامل لایه ورودی، لایه پنهان یا میانی و یک لایه خروجی می

ها و خروجی مشخص  ودیها و بایاس را بر اساس ور شود و این فرآیند آموزش شبکه عصبی مصنوعی است که میزان وزن بعدی متصل می
 ی نیبش یپعصبی مصنوعی و مدل    ها، خروجی شبکههای درون شبکه با یکدیگر از طریق وزن مدل تشکیل شده از روابط نورون   .[16]کند  می

لایه  . لازم به ذکر است در این پژوهش مدل شبکه عصبی بر اساس پرسپترون چند  [24]آید  کننده پس از تکمیل آموزش شبکه به دست می
(MLP با استفاده از ) افزارنرم MATLAB R2019b  شد. طراحی 

 پژوهش   های یافته   - 5

 ینیبشیپهای پیشین ذکر گردید هدف از این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری و طراحی مدلی جهت  طور که در قسمت همان
 ان ی گوپاسخ از    53%  که  ها مشخص گردیدها و تحلیل آنامهت پرسشنوفاداری مشتری با استفاده از شبکه عصبی مصنوعی بود. پس از دریاف

سال بودند.    36بالاتر از    26%و    35-26  بین   41%سال،    25- 18بین    34%  ،زن بودند. در ارتباط با سن مشتریان  انی گوپاسخ  47%مرد و  
دارای مدرک کارشناسی    11%دارای مدرک تحصیلی کارشناسی،    61%تحصیلی    ازلحاظمجرد و    45% هل و  امت  55%  ،از مشتریان  علاوه به 

تر گفته شد، یک مدل مفهومی بر اساس ادبیات پژوهش  که پیش  طورهمان دارای مدارک دیگر بودند.    27%دارای مدرک دکترا و   %1ارشد،
های ل مؤثر بر وفاداری مشتریان شرکتمنظور آزمون مجدد عوامها در پژوهش جاری به داده  لیوتحلهی تجز(. ابزار  2شکل  طراحی شد )

و نتایج   وارد گردید  افزارنرم های پرسشنامه به  است. در گام بعد، داده   Smart PLS3  مورداستفاده  افزارنرم و    تاییدیای، تحلیل عاملی  بیمه 
 است. مشاهدهقابل  3جدول حاصله در 

بارهای    به این صورت است که  تاییدیتحلیل عاملی    درروش های تحقیق  شرط پذیرش فرضیه  ،[17]  هیر و همکارانبا توجه به پژوهش  
که   بود صورتنیبدشود. بدین ترتیب در اولین آزمایش بار عاملی برای متغیرهای مختلف در نظر گرفته می موردقبول 0.5عاملی بالاتر از 

، همدلی 0.681، کیفیت درک شده  0.562، تصویر برند  0.504د  ، تعه0.726، اعتماد  0.594های پیشنهادی  های گزینهجذابیت
، بود  0.249یعنی    0.05معین گردید و هزینه تغییر که کمتر از حد مجاز    0.739، رضایت مشتری  0.634، ارزش درک شده  0.560

طور  است. همان   مشاهدهقابل   3ول  جداز مدل حذف گردید و بار دیگر این مدل مورد آزمایش قرار گرفت و نتایج بار عاملی و آزمون تی در  
؛ بنابراین دارند  راحد مجاز برای پذیرش فرضیات    1.96بالاتر از    T-valueو    0.5که مشهود است تمامی متغیرها دارای بار عاملی بالاتر از  

ی سنجش پایایی درونی برا  واقع شدند.  موردقبولبر نتایج حاصله    باقی فرضیات بنا  گذار بودن هزینه تغییر،تاثیرمبنی بر    H4رد فرضیه    جزبه 
در    قبولقابل عنوان مقادیر  به   0.70تا    0.60ی بین صفر تا یک را اتخاذ کند و مقادیر بین  ادامنه تواند  یماز آلفای کرونباخ استفاده گردید که  

داشته باشد تا نمایانگر پایایی درونی باشد    0.70از    تربزرگ رزشی  ا پایایی سازه باید  [17]همکاران  هیر و  شود و طبق نظر  ی منظر گرفته  
 باشد. 0.5نیز باید بالاتر از  شدهاستخراجو متوسط واریانس  0.7بایست بالاتر یمهمچنین این مقدار برای ضریب پایایی مرکب 

 . های تحقیق( یرها )منبع: یافته نتایج حاصل از آزمون متغ   - 3جدول 
Table 3- The result of examining variables (source: research findings). 

 

 

 

 

 

 

 

های  گویه 
 پرسشنامه 

نتایج بار عاملی کلی   2R نام متغیر 
 برای متغیرها 

نتایج بار عاملی برای هر  
 پرسشنامه  گویه 

  برای هر گویه  T آزمون 
 پرسشنامه 

 وضعیت 

Q1 تایید 7.522 0.634 0.504 0.254 تعهد 
Q2 0.795 10.696 

Q3 0.697 12.750 

Q4  تایید 7.214 0.686 0.726 0.528 اعتماد 
Q5 0.757 10.518 

Q6 0.665 7.860 

Q7 0.695 7.260 

Q8 0.788 9.923 

Q9 0.715 8.385 

Q10   جذابیت
 دیگر  های ینهگز

 تایید 8.910 0.719 0.594 0.353
Q11 0.787 9.407 

Q12 0.641 7.331 

Q13 0.741 7.199 

Q14 0.798 8.792 

Q15  رد 1.836 0.813 0.249 0.062 هزینه تغییر 
Q16 0.771 3.363 
Q17 0.551 1.736 

Q18 0.100 0.233 

Q19  تایید 7.437 0.771 0.562 0.316 تصویر برند 
Q20 0.809 10.085 

Q21 0.796 11.664 
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 ادامه.    - 3جدول 
Table 3- Continued. 

 
  0.7باشد که همگی بالای یم 0.878132تا  0.793501مشخص گردید این مقدار برای مدل نهایی بین  4جدول طور که در همان

های مدل ارزیابی یابد که تمام گویه ی مبودند. برای سنجش روایی، اعتبار همگرا زمانی تحقق    قبول  مورد هستند و باقی ضرایب در بازه  
  ت هیر و همکاران مطالعاکه طبق    0.5طور که ذکر شد در آزمایش دوم بار عاملی تمامی متغیرها بالاتر از  آماری معتبر باشند. همان  ازنظر
 .است قبول مورد  [17]

 . های تحقیق( )منبع: یافته   ی عامل   ل ی مدل تحل   یی ا ی و پا   یی روا   ب ی ضرا   - 4جدول 
Table 4- Validity and reliability coefficients of factor analysis model (source: research findings). 

 

 

 

 

 

بنابراین روایی مدل نیز بر اساس نتایج  ؛ قابل مشاهده است  5جدول های مختلف در یهمبستگبا  شدهشیآزماهمچنین واریانس معیار 
 باشد. یم قبول  قابل تاییدیتحلیل عاملی 

؛  ی نیکویی برازش استفاده شده استهاشاخص یی به نام  هاشاخص ی تجربی و مدل مفهومی از  هاداده ی  خوانهم برای شناخت میزان  
به دست آمد که میزان مطلوبی است و    0.999این پژوهش برابر  که در    0.95بایست بالاتر از  یم  (CFI)  هاافته یلیتعدبرازندگی    که

باشد که در این پژوهش    (GFI)  نیکویی برازش  بین صفر و یک و متمایل به یک  باید  شاخص    به دست آمد. همچنین  0.996برابر 
RMSEA  خوبی برخوردار است. ، مدل پژوهش از برازش هاشاخصرا اتخاذ کرده است. بنابراین با توجه به مقادیر  0.001مقدار 

 

1 Average Variance Extracted  
(AVE) 
2 Composite Reliability (CR) 
3 R-squared 

4 Cronbach alpha 
5 Communality   
6 Redundancy 

های  گویه 
 پرسشنامه 

نتایج بار عاملی کلی   R2 نام متغیر 
 برای متغیرها 

نتایج بار عاملی برای هر  
پرسشنامه  گویه   

  برای هر گویه  T آزمون 
 پرسشنامه 

 وضعیت 

Q22   کیفیت درک
 شده 

 تایید 8.855 0.816 0.681 0.424
Q23 0.731 5.881 

Q24 0.778 6.381 

Q25 0.708 6.802 

Q26 0.570 6.374 

Q27 0.636 6.650 

Q28  تایید 11.999 0.838 0.560 0.314 همدلی 
Q29 0.863 11.524 

Q30 0.827 11.269 

Q31 0.766 7.573 

Q32  تایید 11.114 0.884 0.634 0.402 ارزش درک شده 
Q33 0.787 6.210 

Q34 0.927 8.895 

Q35 0.789 7.267 

Q36  تایید 6.847 0.686 0.739 0.546 رضایت مشتری 
Q37 0.782 11.465 

Q38 0.670 7.851 

Q39 0.753 8.098 

Q40 0.818 10.064 

Q41   وفاداری
 مشتری

0.000 - 0.880 10.282 - 
Q42 0.916 11.657 

Q43 0.924 11.377 

Q44 0.905 10.962 

Q45 0.967 13.007 

 
  یانس متوسط وار

 1شده استخراج 
پایایی  
 2مرکب 

ضریب  
 3تعیین 

آلفای  
 4کرونباخ 

شاخص  
 5اشتراک 

 6افزونگی 

 0.023486 0.973176 0.865486 0.546185 0.860320 0.553371 رضایت مشتری 

 0.019358 0.972890 0.866854 0.313838 0.892531 0.675441 همدلی 

 0.016763 0.976006 0.793501 0.315811 0.834985 0.627890 تصویر برند

 0.016755 0.949613 0.824534 0.423747 0.858479 0.506160 وفاداری مشتری 

 0.023228 0.963660 0.833393 0.401558 0.911442 0.721151 شده ادراک کیفیت

 0.015359 0.964775 0.827297 0.352576 0.857096 0.546785 شده ادراکارزش 

 0.021100 0.972806 0.878132 0.527654 0.865279 0.517884 های دیگر جذابیت گزینه

 0.008965 0.975071 0.829780 0.254244 0.753150 0.506394 اعتماد 
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 . تحقیق(   های یافتهضریب همبستگی )منبع:    - 5جدول 
Table 5- The correlation coefficient (source: research findings). 

 
قرار گرفتند. این متغیرها شبکه  عنوان ورودی  تعیین شدند در مدل شبکه عصبی مصنوعی به  CFAوسیله مدل  متغیر که به  8در مرحله بعد  

و تصویر برند بودند و خروجی    ، ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضایت مشتری، همدلیپیشنهادی  هاییت شامل: تعهد، اعتماد، جذاب
ها و  ی خروجها، تعداد  یورودتعداد    بر اساس  (2رابطه )در لایه میانی با استفاده از    هانورون   نظر گرفته شد. تعداددر    انوفاداری مشتری 

بر اساس این بازه تعداد نورون در لایه پنهان با استفاده از یک حلقه   ANNسپس مدل  نورون مشخص گردید.    345تا    18حجم نمونه بین  
نتایج هر آموزش ثبت گردید )آموزش   ی بهینه حاصل شود و در هر مرحله هاوزن ین مدل با  ترمناسبتا    آموزش دید  MATLAB R2019bدر  

به ترتیب    Kو    in  و  onدر لایه میانی استفاده شد که    هانورون جهت تعیین تعداد    (2رابطه ). از  )MATLAB, 2012شبکه عصبی مصنوعی در  
  384و    8،  1ه دارد که در این کار برابر با  ی موجود جهت آموزش شبکه عصبی اشارهادادهو تعداد    یرهای خروجی و ورودیمتغ به تعداد  

 باشد. یم

جهت تعیین  . همچنین در  باشدی م  Levenberg Marquart Back-Propagationفرآیند آموزش شبکه عصبی با الگوریتم  در این پژوهش  
طور  های آزمایش، آموزش و ارزیابی به برای جداسازی داده است و    استفاده شده  1مربعاتخطای میانگین    تابع  صحیح الگوریتم از  عملکرد 

میانگین مربعات   4شکل  طور که در  همان   .های ارزیابی تقسیم شدندداده   15%های آزمایش و  داده  15%ها آموزش،  داده   70%تصادفی به  
نشان داده شده است،    5شکل  طور که در  باشد و همچنین همان یم  0.001387نورون در لایه میانی    110  باوجودخطا مشخص است  

ه عصبی  مدل شبک 6شکل  در ادامه باشد.یمباشد که حاکی از دقت بالای مدل یم 0.9869همین تعداد نورون  باوجودمقدار رگرسیون 
یدی در لایه اول و عملکرد پس انتشار در لایه دوم  ی دهد که با تابع سیگمورا نشان می  و یک خروجی نورون در لایه پنهان 110 ،ورودی 8با 

 .بود انخروجی وفاداری مشتری  تیو درنها

شده است. این شکل نشان    00992/0هیستوگرام خطا نشان داده شده است که همه خطا نزدیک صفر هستند و میانگین خطا    7شکل  در  
  Y=Tضریب همبستگی خطی نمایش داده شده است که مجموع نقاط اطراف    8شکل  است. در    دهی دش  آموز  یدرستکه مدل به   دهدیم

عوامل   ینیبشیاست درنتیجه همه آن عوامل در پ  ر یپذدر شبکه عصبی تاثیر شدهیرهای بررس از تمام متغی  انبنابراین وفاداری مشتری   هستند.
بر وفاداری مشتری  تابع    افزارنرم شده در    دهی دآموزش شبکه عصبی    دارای اهمیت هستند.  انمؤثر  به مانند یک  تواند عمل کند و  ی ممتلب 

  و  ، ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضایت مشتری، همدلیپیشنهادی  هایتیعهد، اعتماد، جذابی نماید فردی با میزان نمره تنیبشیپ
 تواند به شرکت وفادار بماند. یمدر پرسشنامه این پژوهش چه میزان  تصویر برند

 

1 MSE 
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ماد 
اعت
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تع

 

 1 مشتری رضایت 
        

 1 0.93845 همدلی 
       

 1 0.85526 0.65355 تصویر برند
      

 1 0.56197 0.56021 0.73904 وفاداری مشتری 
     

 1 0.65095 0.65060 0.65239 0.75310 شده ادراک کیفیت
    

 1 0.86488 0.63368 0.63636 0.66155 0.72282 شده ادراکارزش 
   

های  گزینهجذابیت 
 پیشنهادی 

0.77638 0.52302 0.54531 0.59378 0.67806 0.60414 1 
  

 1 0.78882 0.71633 0.78721 0.72639 0.65985 0.62201 0.95409 اعتماد 
 

 1 0.6724 0.51823 0.50894 0.57550 0.50422 0.40052 0.3625 0.64335 تعهد

(3 ) 2(𝑛𝑖 + 𝑛𝑜) ≤  𝑛ℎ  ≤
𝑘(𝑛𝑖 + 𝑛𝑜) − 𝑛𝑜

𝑛𝑖 + 𝑛𝑜 + 1
 . 
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 . های تحقیق( میانگین مربعات خطا )منبع: یافته   - 4شکل 
Figure 4- Mean square error (source: research findings). 

 

. های تحقیق( یون )منبع: یافته رگرس   - 5شکل   
Figure 5- Regression (source: research findings). 

 . های تحقیق( ی )منبع: یافته مصنوع   ی مدل شبکه عصب   - 6شکل 
Figure 6- ANN model (source: research findings). 

 . های تحقیق( )منبع: یافته   خطا   یستوگرام ه   - 7شکل 
Figure 7- Error histogram (source: research findings). 
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 . های تحقیق( منبع: یافته )   ی همبستگ   یب ضر   - 8شکل 
Figure 8- The correlation coefficient (source: research findings). 

 ی ر ی گ جه ی نت بحث و    - 6

  ی منظور برا   نی. بدبود  یا مه یهای بدر شرکت  انی مشتر  یوفادار  ینیبشیپجهت   مدلی  افتنیپژوهش به دنبال    نیپژوهش، ا  سوالتوجه به    با
استفاده    یمصنوعی  کننده، از شبکه عصب  ینیبشیپو جهت ساخت مدل    تاییدی  یعامل  لیاز تحل  انی مشتر  یدر وفادار  گذارتاثیرعوامل    افتنی

طور  به  انی مشتر  نیشد، ا  یآورجمع  مه یهای بشرکت انی توسط مشتر شدهل یتکمپرسشنامه  384 نیپژوهش حاضر از ب یهاشده است داده
مفهوم   ینظر  اتیآنکه در مطالعه ادب   ل یپرسشنامه انتخاب شدند. به دل   لیدر شهر تهران جهت تکم  مهی های بشرکت  انی مشتر  نی از ب  یتصادف
 یقرار گرفت و عوامل  یموردبررس   تاییدی   یعامل  لیپژوهش توسط تحل  یرهای تغ مشاهده شد؛ در گام بعد، م  ییهاتناقض  انی مشتر  یوفادار

اعتماد،   ریمتغ   8شامل    تاییدی  یعامل  ل یتحل  تاییدمورد    یرهای متغ   ،یریگجه ینتعنوان  . بهدیو حذف گرد   یینبودند شناسا  ت یاهم  یکه دارا
 انی مشتر  یوفادار  ینیبشیپ  یسپس برا  .بودند  یو همدل  یمشتر  تیرضا  ،یشنهادیپ  یهاتیدرک شده، جذاب  تیف ی تعهد، ارزش درک شده، ک 

نورون    110  یورود  8در نظر گرفته شد. مدل با    یشبکه عصب  یورود   عنوانه ب   تاییدی  یعامل  لیتحل  تاییدمورد    یرهایمتغ   مه یهای بدر شرکت
  را با   انی مشتر  یوفادار  یدرستقادر است به   یمصنوع  یآموزش داده شد. مدل شبکه عصب  ان،ی مشتر  ی وفادار  ،یخروج  ک یپنهان و    ه یدر لا

0.00992 RMSE=   0.98694وR=   پیشین و نوآوری این پژوهش    یهانتایج پژوهش جاری با پژوهش  یسهدر راستای مقا کند.  ینیبشیپ
  ی آورجمعمختلفی در راستای بررسی وفاداری مشتری    یهات پرسشنامه از چندین پژوهش مختلف که از روش سوالادر ابتدا به    توانیم

قرار گرفتند. باوجود استفاده از    یموردبررس پژوهش    یرهایشدند، اشاره نمود. این بدین منظور است که ابعاد مختلفی برای سنجش متغ 
، پژوهشی در خصوص  تاییدیعصبی مصنوعی و یا معادلات ساختاری و تحلیل عاملی    یهاترکیبی مانند رگرسیون خطی و شبکه   یهاروش 

سازی آن عوامل با استفاده از شبکه عصبی مصنوعی  و مدل  تاییدیبررسی چندین متغیر نامبرده در کنار هم با استفاده از تحلیل عاملی  
قرار داده بودند. در ادامه رفع تناقضات موجود در    یوردبررس م سه یا چهار عامل رو    هرکدامپیشین    یهات نگرفته بود و در پژوهش ورص

وفاداری   ینیبش یپ  یسازمدلمنظور  و ترکیب این روش با شبکه عصبی مصنوعی به   تاییدیادبیات تحقیق با استفاده از روش تحلیل عاملی  
 شین مشاهده نمود.پی یهاپژوهش حاضر و پژوهش  یجبین نتا اییسهمقا توانیم 6جدول مشتری اشاره کرد در 

 . های تحقیق( منبع: یافته مقایسه نتایج پژوهش )   - 6جدول 
Table 6- Comparing the result of research (source: research findings). 

در مطالعه خود با استفاده از روش معادلات ساختاری به بررسی تاثیر اعتماد بر وفاداری پرداختند و    [18]هان و هیون   اعتماد 
های کیشادا  همپوشانی دارد. همچنین هم راستا با پژوهش  تاییدینتایج پژوهش حاضر با این پژوهش و روش تحلیل عاملی  

رگرسیون خطی چند    یهاشده با روشانجام  [41]و همکاران    یو رضوان  (K-FCV)  شده با روشانجام  [26]و همکاران  
 . باشدیراستا م متغیر و شبکه عصبی مصنوعی هم

انجام تعهد بامطالعه  حاضر  پژوهش  توسط  نتایج  چاوشده  و  با    [32]  یسوکمیبونسالانگ  وفاداری  بر  تعهد  تاثیر  بررسی  به  که 
باشد همچنین با پژوهش  راستا میپرداخته شده بود هم  تاییدیاستفاده از دو روش معادلات ساختاری و تحلیل عاملی  

 . باشد راستا میسازی شبکه عصبی نیز همهای رگرسیون خطی و مدلبا روش [42]شده توسط سانولاه و همکاران انجام

با استفاده از دو روش معادلات ساختاری و شبکه عصبی   [24]شده توسط خان و همکاران نتایج پژوهش با مطالعات انجام تصویر برند
شده با تحلیل عاملی  انجام  [32]  یسوکبا استفاده از روش رگرسیون خطی و میبونسالانگ و چاو  [40]مصنوعی و راهی  

 راستا بود. و معادلات ساختاری هم تاییدی 
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 ادامه.   - 6جدول 
Table 6- Continued. 

 ها شنهاد ی پ   - 1-6

بر   پژوهش  شرکت  ینیبشیپاین  در  مشتری  بود.  وفاداری  متمرکز  بیمه  موفقیت    ازآنجاکههای  به  منجر  مشتری   مدتیطولانوفاداری 
هوش   هاییتماز الگور  بایستی وفاداری م  ینیبش یپهای بیمه برای  مدیران شرکت  دهدیها را افزایش مو سوددهی آن  شودیهای مشرکت

کنند   این پژوهش مدلی[45]مصنوعی استفاده  با    . در  که  وفاداری    تواند یم   = 0.98694R  و  = RMSE  0.00992طراحی گردید 
و موقت از آن   مدتکوتاهطور هایی که به وفادار را از آن  گذارانمه یبتا  کندیکند. این مدل به مدیران بازاریابی کمک م ینیبش یپمشتری را 

تشویقی    هاشنهاد یپ  ارایهوفادار جهت    گذارانمه یبتشخیص دهند. این اطلاعات برای مورد هدف قرار دادن    کنندیشرکت بیمه خریداری م
 . گرددیبازاریابی و مدیریت بهینه م هایینه قرار گیرد که موجب کاهش چشمگیر هز مورداستفاده تواندیم

گاه  ه ابعاد مختلف وفاداری و اهمیت آن های بیمه را نسبت ب که مدیران شرکت  کندی همچنین اطلاعاتی را فراهم م ها در وفاداری مشتری آ
مطلوبی بر   تاثیر اند شود تا با توجه به عواملی که مؤثر بوده  کاربرده به های وفاداری تواند در طراحی برنامه می  ینیبشیپ. این مدل سازد یم
  برجذب از طریق تمرکز    تنهانه خود را    یریپذرقابت یمه باید قابلیت  های بشرکت  ها گردند.بگذارند و منجر به ادامه همکاری آن  گذارانمه یب

و شرکت و  مشتریان  باید    گذارانمه ی بها  بلکه  بگیرند.   شیبرافزاجدید  بهره  نیز  نگهداری مشتریان قدیمی  برای   حس وفاداری مشتریان 
نام برد این است که آن   توانیمجدد عوامل مؤثر بر وفاداری مکاربردی با استفاده از نتایج حاصل از آزمودن  ی  هاشنهادیپدیگر    ازجمله

های بیمه و نارضایتی  استراتژیک شرکت  یهابود و موجب نادیده گرفتن در برنامه   نشده شناختهپیشین مؤثر    یهاعواملی که در پژوهش 
 یزی ربرنامه های بیمه برای تنظیم ه مشتریان شرکتتوان به ارتقای باشگابا این بررسی مجدد رفع گردید، لذا می شدیم گذارانمه یببیشتر 

ها و توضیحات کاربردی، یافتن نیازهای آتی  منظور ساخت اعتماد، افزایش تعهد با آموزش شرکت و استفاده از آن پایگاه داده به   بلندمدت
تخفیف ویژه در صورت خرید چندین   گردد و پیشنهادهای پیشنهادی جدید که موجب مزیت رقابتی آن شرکت میگزینه  ارایهها جهت  آن

به  ببیمه  بیمه و    اییمهصورت سبد  و    گذارانمه ی ببرای اشخاص حقیقی و حقوقی، ایجاد حس همدلی میان شرکت  با توجه به نظرات 
  تنهانه ند که هوشم ییگوپاسخاز طریق فراهم کردن سیستم  گرمه یبو  گذارمه یبها از شرکت بیمه خود و افزایش تعامل بین های آندغدغه

  یندهای فرآ  گامبه گام   تواند ی، این سیستم مدهدیرا هم افزایش م  اییمه ها از فرآیند ببلکه درک آن   شودیموجب افزایش رضایت مشتریان م
قرار دهد که این باعث افزایش ارزش  گذارانمه یب اجزایی در چه در پروسه صدور چه در زمان پرداخت خسارت را بدین منظور در اختیار 

توسط شرکت و ارتقا رضایت مشتری و تصویر برند برای حفظ و حتی جذب مشتریان   شدههیاراها از خدمات  درک شده و برداشت آن
مستقیم این   تاثیرهمچنین با دانستن  باشد  ها به دوستان و آشنایان میتریان قدیمی و انتقال مزایای فعالیتی آنجدید از طریق پیشنهاد مش

خود  گذارانمه یب هاییت مستقیم و جواب دهنده به شکا یهاحلراه بهتر به  یزی ربرنامه وسیله به  توانندی های بیمه معوامل مدیران شرکت
سیستمی نیز مؤثر واقع    ن یهمچندر ارتقای    توان یبنابراین این پژوهش م.  شودیز منجر به وفاداری مشتری مپاسخگو باشند که این خود نی

[50]بین نتایج پژوهش حاضر با نتایج تحقیق ونگ و همکاران  هزینه جابجایی  مطابقت وجود ندارد   یرهبا روش رگرسیون خطی چند متغ 
[48]ولیکن نتایج مطالعات ورما و شارما  شده  را در خصوص مؤثر نبودن عامل هزینه جابجایی در وفاداری مشتری انجام 

. دهد قرار می تاییدبا استفاده از روش معادلات ساختاری را مورد   
های  جذابیت گزینه

 پیشنهادی 
شده توسط ورما و شارما با نتایج پژوهش انجام [48] . باشد شده با روش معادلات ساختاری در یک راستا میانجام   

، کیشادا و همکاران  [31]، مهدوی و عابد  [18]پژوهش حاضر با تحقیقات موجود در ادبیات پژوهش ازجمله هان و هیون   کیفیت درک شده 
با نتایج مطالعات    که یدر یک راستا قرار دارد درصورت  [53]ونگ و همکاران  و    [48]، ورما و شارما  [4]  یاسی، انصاری و ر[26]
 رضایت مشتری بر وفاداری را مطابقت ندارد.  ریگمبنی بر عدم تاثیر چشم [54] ر و همکارانشاکوم

در خصوص عدم تاثیر همدلی بر وفاداری مشتری مطابقت ندارد، با    [48]اگرچه این پژوهش با نتایج مطالعات ورما و شارما   همدلی 
رگرسیون خطی و شبکه عصبی مصنوعی  ، تحقیقاتی که با روش [4] یاسی و انصاری و ر   [41]و همکاران   یرضوان پژوهش 

 انجام شدند همپوشانی دارد. 
در خصوص ارزش درک شده مشتری با روش معادلات    [55]وانگ و همکاران  توجه    شده انجامنتایج پژوهش حاضر با پژوهش   ارزش درک شده 

با استفاده از معادلات ساختاری    [32]  یسوکمیبونسالانگ و چاو  یق تحقباشد برعکس نتایج حاصل در  می  راستاهمساختاری  
مثبت ارزش درک شده بر وفاداری مشتری را مورد  تاثیر منفی این عامل بر وفاداری،  تاثیرمبنی بر  تاییدیو تحلیل عاملی 

 دهد. قرار می  تایید 
  یاسی ، انصاری و ر [26]، کیشادا و همکاران  [18]هیون    پژوهش حاضر با تحقیقات موجود در ادبیات پژوهش ازجمله هان و  رضایت مشتری 

 . در یک راستا قرار دارد [53]ونگ و همکاران   و[48]  ، ورما و شارما[4]
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و موجب کاهش هز این پژوهش  بازاریابی در شرکت  هایینهگردد  از  نتایج حاصل  به ذکر است  های به شرکت  میتعمقابلها شود. لازم 
در ارتقای تصمیمات خود برای    توانندیها نیز مباشد و این سازمانها میها و کارگزاری نک خدماتی مالی با شرایط رقابتی فراوان مانند با 

 بهبود خدمات مشتری و ارتباط با مشتریان خود استفاده کنند. 

، لذا باشدیو تفسیر م  ری تعبقابل نتایج این تحقیق در چارچوب مدل مفهومی تحقیق    توانی پژوهش حاضر م  هاییتترین محدوداز مهم
ی  بر وفادار   مؤثربنابراین در تحقیقات آتی بررسی سایر عوامل    در وفاداری مشتری بررسی نگردیده است  گذارتاثیرسایر متغیرها و عوامل  

مدیران برای حفظ مشتریان خود کمک کنند باشد. تحقیق حاضر با استفاده از پرسشنامه در یک    بلندمدت  یزی ربرنامه تواند در  یممشتری  
نتایج   و  بررسی گردید  خاص  زمانی  بالاتر    سنجش  مورد مقطع  دقت  برای  ولیکن  قرار گرفتند  تحلیل  از  ی مو   یآورجمع ی  هاروش توان 

  ی ها برای آزمایش یک شبکه عصبی مصنوعی مجموعه داده  تی درنهاد. اطلاعات دیگر مانند مصاحبه در مقاطع زمانی مختلف استفاده کر 
  علاوه بهحجم جامعه نامحدود جدول مورگان اکتفا گردید    بنا برکامل  پرسشنامه    384  به  است که در این تحقیق تنها  ازیموردنبزرگ    نسبتا

 باشد. برزمانند یک فرآیند توایم  ازی موردنی بالای هادادهتعداد  یآورجمعمنظور طراحی یک شبکه عصبی به 
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