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 ده چكي

هر چند در حال حاضر جذابيت مباحث مفهومي در مباحث مربوط به مديريت و بازاريابي 

 پيچيدگي خاطر به اما تلاش براي تعيين عوامل مؤثر بر كيفيت روابط ، قابل درك استخوبي به

ي سنتي رگرسيون ونفن. انگيز است پيوستگي اين عوامل چالشهم  بهاي و مشكل  در عوامل پايه

هايي كه خطوط چندگانه داشته يا اطلاعات ناقص هستند مؤثر عمل  در تجزيه و تحليل داده

كند تا   جديدي به نام تحليل شبكه عصبي تلاش ميفنبه همين دليل استفاد از . كنند نمي

 بر فناين .  روابط خريدار و فروشنده را شناسايي كندويژه بهعوامل مؤثر بر كيفيت روابط 

ريزي شده  اساس روش يادگيري از اطلاعات آماري با الگوبرداري از عملكرد مغز انسان طرح

و به اين وسيله روابط بين متغيرهاي داده و ستاده از طريق يك متغير بينابين و پنهاني تعيين 

در اين مطالعه يك شبكه عصبي با تركيب دو جزء اصلي كيفي روابط يعني . شوند مي

فن در مقايسه دو . و اطمينان و پنج داده بين فروشنده و خريدار ايجاد شده استي مند رضايت

به . دهد  ميارايهتري را  نتاج آماري و علميفن، رگرسيون چندگانه و شبكه عصبي، دومين 

 آمده وجود بهدر مديريت و بازاريابي فن طوري كه به همين دليل كاربردهاي جديدي از اين 

 .است
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 مقدمه 
 از درون يك دوره فكري كه ناشي از روابط مستمر بين خريـدار              ،سير تطور بازاريابي رابطه   

دنبال اهـداف مشتركشـان در كسـب و كـار           اين دو به    .  است گرفتهو فروشنده است، شكل     

 گـذاري شـده اسـت      هستند كه به دنبال يك رابطه مستمر و بر اساس اطمينان دو طرفه بنيـان              

]۱۲[. 

ي توليد در مقياس انبوه و بازاريابي انبـوه، توليدكننـدگان كالاهـا             ها  قبل از ظهور سيستم   

 ارايـه  آنـان را     شايسـته خـدمات    فردي انتخاب و كـالا و        طور  بهقادر بودند، مشتريان خود را      

 در نزد مشتريانشان چقدر است؟ بـه همـين   شاندانستند كه ميزان اعتبار تقريباً ميها    آن .دهند

امـا در   . كـرد  توليد انبوه از ايجاد توسـعه و روابـط مسـتمر بـا مشـتريان جلـوگيري مـي                  دليل  

كننـده بـه     وضعيت فعلي توسـعه و ايجـاد اطلاعـات بـر روابـط قـوي و دوسـتانه بـا مصـرف                     

امـروزه يـك رايانـه       . اجازه داده است تا روابط ديگري با مشـتريان را خلـق كننـد              ها  سازمان

بـا اسـتفاده از آن       تـا    انديشند،  به چه چيز مي   ي تجاري   ها  سازمانتواند بفهمد كه صاحبان      مي

بنـابراين  . ي ناشي از ايجاد روابط به بخش بزرگي در سازمان داده شـود            ها  مسئوليتپذيرش  

كنند به ناچار مديران بايـد بـه         يي كه كالا و خدمات با كيفيت مشابه عرضه مي         ها  سازمانر  د

 .]۴[دنبال يك رابطه مستمر با مشتريان به عنوان يك مزيت رقابتي باشند
 .كننـد   همه تعاملات بين خريدار و فروشنده را مشخص نمي         ،هاي بازاريابي رابطه  راهبرد

باشـند و در ايـن مـوارد          ريسك بالا دارنـد، مناسـب مـي        اغلب در جاهايي كه خريدها    ها    آن

كننـدگان   بـراي عرضـه   . ]۱۷[ كننـد   يـك اداره كننـده ريسـك عمـل مـي           صـورت   بهروابط  

وفـاداري   .شـود   منجر مـي   نخدمات، ايجاد روابط مستحكم به ايجاد وفاداري در نزد مشتريا         

د را بـا خـود نـدارد،     مخارج مربوط به جذب مشتريان جديكه اينمشتريان موجود جداي از     

 اگرچه افزايش اهميت روابط بين      .]۱۹[ تواند اثر بزرگي به سوددهي شركت داشته باشد        مي

 كيفيت اين روابط شده است، امـا        دربارهخريدار و فروشنده منجر به تحقيقات قابل توجهي         

ي هـا   مـدل  ،در تحقيقـات گذشـته    . گيري مفاهيم در اين زمينه ضعيف هسـتند        همچنان اندازه 

مـورد   در يـك زمـان       آن هـم  مفهومي از كيفيت روابط موجود بر اسـاس يـك يـا دو جـزء                

اي كـه ميـان       تعـاملات عمـده    خـاطر   بـه  در واقع اجزاء كيفي روابط       .مطالعه قرار گرفته است   

در يـك  روابـط  تلاش براي جواب اجزاء بنابراين  . اجزاء مشترك وجود دارد پيچيده هستند     

ي ايجـاد شـده بـر       ها  شاخصو شفاف كردن    ها     آن بستگي ميان  طبيعتاً براي شناخت وا    ،زمان

 . اساس روابط كيفي به شكست انجاميده است
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رگرسـيون كـه بـه      فـن   تـوان بـه اسـتفاده از         هاي تحقيقات گذشته را مـي      خيلي از ضعف  

 .داد، احتياج دارد، نسبت داد ن داد و برو متغيرهايي با مشخصات درون

شناسايي روابط بين متغيرهـاي مسـتقل و وابسـته ايجـاد             چند متغيري در     فنونتعدادي از   

يكي از رويكردهاي جانشين بـراي رگرسـيون، اسـتفاده از تجزيـه و تحليـل شـبكه                  . اند شده

 در شـبكه    كه  اينبا توجه به    . اين روش نياز به دانش و معلومات خاصي ندارد        .  است ١عصبي

شـوند،   برداري فـرا گرفتـه مـي      هاي مجازي و تلويحي از طريـق الگـو         عصبي روابط بين داده   

تعاملات خطي و غيرخطي و خطوط مشترك بـه صـورت خودكـار كشـف شـده و توسـط                    

 .شوند سازي مي  شبكه،اي از روابط شبكه

 كاربرد تحليل شبكه عصبي در مطالعه كيفيت روابط بخش خدمات مـالي و               به اين مقاله 

ول اين مقالـه مطالعـات قبلـي در         در قسمت ا  . پردازد هاي بازاريابي مي  راهبردشناسايي ايجاد   

 ،شـود و سـپس بـا اسـتفاده از شـبكه عصـبي               مـي  ارايـه  خلاصـه    طـور   بهزمينه كيفيت روابط    

را تحليـل   هـا      آن هاي حاصل از بررسي متغيرهاي موجود در خـدمات مـالي و مشـتريان              داده

 . شوند رگرسيون مقايسه ميفن  و نتايج حاصل از تحليل شبكه عصبي با نتايج كرده

 طالعات گذشته در رابطه با چگونگي روابطم
 ،انجامد مطالعات قابل توجهي در باره عواملي كه به تداوم روابط بين خريدار و فروشنده مي              

ي مبتنـي بـر تجربـه    هـا  مـدل ي رفتار مصرف كننده، تعدادي از ها مدلاز ادغام  . وجود دارند 

 ،]۱۵[ندگان در بخش صنعت     عملي به منظور توضيح فرآيند تعاملي ميان خريداران و فروش         

 .]۸[، ]۱۶[اند كننده ايجاد شده بيشتر براي بازارهاي مصرف و ]۹[، ]۱۴[، ]۱۰[

اي از    بـر دامنـه گسـترده       افـزون به منظور ايجاد روابط مداوم بـين سـازمان و مشـتريانش             

تـوان بـه     ي از خدمات دريـافتي از سـوي مشـتريان را مـي            مند  رضايت و بازاريابي،    ها  فعاليت

اگرچـه توجـه كمـي بـه ايجـاد روابـط ميـان              . رابطه دانست تداوم  نوان پيش شرط ايجاد و      ع

تـر، از قبيـل      براي بعضـي از خـدمات نـاملموس       . ]۵[خريداران و كاركنان فروش شده است     

 بـه كاركنـان فـروش       به طور كامل  خدمات مالي اهميت برخورد مشتريان با سازمان مربوطه         

 . شود ميابطي ميان اين دو برقرار گردد كه چگونه رو سازمان بر مي

در تحقيقات گذشته، اثربخشي كاركنان فروش بيشتر در تجزيه و تحليل ايسـتا بـر روي                 

                                                      
1.Artificial Neural Network (ANN) 
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در . ي رفتار، محيط و عوامل سازماني كه بر عملكرد مؤثرانـد، متمركـز شـده اسـت                ها  عامل

بـه دنبـال    هايي كه در آن كاركنان فـروش در يـك فراينـد پويـا                حالي كه با تجزيه و تحليل     

 .]۶[ بلندمدت باشند، مدنظر خواهد بودرابطه 

. مـداري كاركنـان فـروش هسـتند        گيري ميزان مشـتري    بعضي از مطالعات به دنبال اندازه     

كاركنان فروشي كه مشـتري مـداري در مفـاهيم بازاريـابي را در سـطوح خـود فروشـنده و                     

 ايي آنـان را بـر     مند  رضايت  و بودهبه درك و همدلي با مشتريان        قادر ،  توجه دارند مشتري  

در مقابـل ايـن گـروه       . آورند مي دست  بهطرف كردن بهتر نيازهايشان در مقايسه با رقبايشان         

كنند و در  دكنند براي خدماتشان تقاضا ايجا كاركناني هستند كه فروش مدارند و تلاش مي       

ي مداري را بـا     مشتر ]۲۲[ ١ساكس و وايتز  . كنند درجه دوم به نيازهاي مشتريانشان توجه مي      

هـاي كاركنـان     آنـان توانـايي   . »٣توانايي كمك كردن  «و  » ٢روابط«: كنند دو عامل تحليل مي   

دت بر اسـاس اطمينـان متقابـل و همكـاري و حـل مناقشـات                مفروش را به ايجاد روابط بلند     

 . دهند  توانايي كاركنان فروش براي رفع نيازهاي مشتريانشان نسبت ميعنوان به

خيلي از كاركنـان    . مداري كاركنان فروش، فروش مداري آنان است       ترينقطه مقابل مش  

شناخت نيازهاي  در مقايسه با    آن را   ها     آن دهند كه صرفاً بفروشند چرا كه      فروش ترجيح مي  

فـروش مـداري ممكـن اسـت در جـايي كـه نيـروي فـروش در                  . دانند ميبرتر  مشتريان بهتر   

 و خدمات شكست بخورد يا فرآيندهايي كـه         شناخت نيازهاي مشتري و انتظارات او از كالا       

آيـد    مـي  وجـود   بـه  آورد،   دسـت   بهمشتري آرزو دارد تا ارزش برابري را در مقابل پرداخت           

شـود،    مشتريان احتمالاً فروش مداري فروشنده را از شكل فشاري كـه بـه او وارد مـي                 .]۲۲[

 تـر  مهـم روشنده بسيار رسندكه پرداخت پول براي ف  درك كرده و در نهايت به اين نتيجه مي        

 . از نياز مشتريان است

شود كه ارزيابي مشـتريان از اخلاقيـات فروشـنده بـر اسـاس رفتارهـاي گذشـته                   بيان مي 

گيـرد، البتـه هـر دو ايـن          فروشنده و انتظارات مشتريان از رفتارهاي آينده فروشنده شكل مي         

طـرف ديگـر اثـر ميـزان        ز  ا. ]۲۶[ گـردد  هاي شخصيتي و اجتماعي نيز بـاز مـي         عوامل به نُرم  

 گسترده مورد طور بهاي است كه در تحقيقات  تخصص فروشنده نيز در عمليات فروش نكته    

دانـش فنـي    : ماننـد تخصص فروشنده شامل تعدادي از عناصر مـؤثر         . توجه قرار گرفته است   

                                                      
1. Saxe and Weitz 
2. Relations 
3. Ability to help 
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، اثبـات تخصـص در زمينـه مربـوط و             اين دانش  ارايهقابل سنجش او، توانايي او در شرح و         

  توانـايي و گنجـايش خـدمت بـه مشـتريان           ، مزايـا  ،هـا   بـا فايـده    مرتبط يك بيان شفاف     يهارا

 .باشد مي

و توانـايي بـراي     ) حسـاس پـذيري   (پـذير بـودن      ، اعتبار، اطمينان، مسـئوليت    در اين راستا  

 هـا   اين كه در مقابل     باشد   عناصر مهمي براي رقابت بين كاركنان فروش مي        ، از پاسخ گرفتن 

 . كاهد جوابي مواردي هستند كه از اعتبار و اطمينان به آنان مي  حاضرپرخاشگري

مـدت  « عامل مدت رابطه، عاملي است كه كيفيـت روابـط را بـا سـنجش              كه  اينخلاصه  

 سه مرحله را براي ايجاد اطمينان شناسايي  همكارانشاسوان و. كند توصيف مي» زمان رابطه

ي ميزان اطمينان طرفين وجود نداشته پـس        در مرحله اول هيچ فرصتي براي شناساي      . اند كرده

 مبادله بين خريـدار و فروشـنده   كه ايناما به محض   . ميزان اطمينان در حداقل خود قرار دارد      

هـا و    اتفاق افتاد، خريدار فرصت دارد تا بـا بررسـي ميـزان خـدمات دريافـت شـده و وعـده                    

ني كـه در مرحلـه سـوم ايجـاد          امـا اطمينـا   . تعهدات فروشنده ميزان اعتبار او را ارزيابي كنند       

ي هـا  قـول شود، در حقيقت از تطابق عملكرد درك شده از سـوي مشـتري و عملكـرد و      مي

 .]۲۴[ افتد فروشنده اتفاق مي

 گيري  رويكرد شبكه عصبي در اندازه
 .هاي مختلف رشد قابل توجهي داشته است ميزان استفاده از شبكه هوش مصنوعي در رشته

هاي متنوعي مثل بيولوژي، فيزيولوژي، آمـار و رياضـي،            رشته اين گستردگي در حوزه     

هاي ديگر مثل     در حوزه  به تازگي .  كاربرد فراوان پيدا كرده است     رايانهعلوم پزشكي، علوم    

هـاي بازاريـابي و حسـابداري مـالي نيـز از آن اسـتفاده        گيـري   مـديريت، تصـميم  ،بازرگـاني 

 .]۱۱[ كنند مي

. ]۲۵[  استفاده كرده اسـت ANNفن نه رضايت مشتريان از در زمي در همين رابطه تايلور

 .]۲۷[ كند  اشاره ميANN زيتمل  نيز در زمينه خدمات بازاريابي به كاربرد چنين هم

اي با استفاده از شـبكه عصـبي مصـنوعي و برنامـه               يك تحليل مقايسه   نيزسالتن و تيرزي    

ي هـا   روشه شبكه عصـبي نسـبت بـه         اند ك  اند و به اين نتيجه رسيده      تحول ژنتيك انجام داده   

 .]۲۱[ ديگر استفاده شده كارآيي بيشتري دارد
ها به كمـك شـبكه       در زمينه يادگيري تكاملي بر اساس ساختار داده       » فيليپ ردلينزكي «]

 .]۲۰[ كند اشاره ميفن هاي استفاده از اين  هوش مصنوعي به مطالعه پرداخته و به ويژگي

كنـد   ن تخمين آماري با استفاده از شبكه عصبي بيان مي         اي تحت عنوا   هال برت در مقاله   
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 بـه    و   ي احتمالي پارامتريك اسـتفاده نمـوده      ها  مدل در تخمين آماري     ANNتوان از    كه مي 

 .]۱۳[ تخمين مناسبي رسيد

 مصنوعي در علوم پزشكي توسـط        عصبي مقاله پيرامون اثربخشي شبكه   ) ۲۰۰۴(در سال   

اند كـه در     تلف دانشگاهي در زمينه پزشكي انجام داده       مخ هاي  گروهن  اچهار نفر از متخصص   

 .]۳[ آن به اثربخشي استفاده از اين روش توجه شده است

گيـري   با توجه به مباحث مطرح شده، در اين مقاله استفاده از هوش مصـنوعي در انـدازه   

 . گيرد مورد بررسي قرار ميكيفيت روابط بين مشتريان و فروشندگان 

 گيري كيفيت روابط در اندازهرويكرد شبكه عصبي 
 عوامـل مـؤثر بـر كيفيـت          كه تجزيه و تحليل رگرسيون اسـتفاده شـده اسـت،           مطالعات قبلي 

ي هـا  شـاخص  بر ايـن،  افزون. اند اي از عناصر پديد آمده را ايجاد كرده      روابط، نتايج پيچيده  

در اين  . اند داده و تعامل ميان عناصر اصلي را مدنظر قرار           بوده بسيار اندكي از هر عنصر مهم     

تواننـد    فقـط مـي    ها  مدل  از تجزيه و تحليل رگرسيون استفاده شده است،        مطالعات زماني كه  

ديت مـدل در    وايـن محـد   . ك خصيصه اوليه از بين متغيرهاي مستقل، وابسته را اجـرا كنـد            ي

خيلي از عناصري كـه از      براي نمونه   .  ممكن است به نتايج اشتباه منجر شود       ،مجموعه روابط 

براي مثـال رفتـار و اخـلاق بـه     . داشتند مناسبات به هم وابسته     ،طالعات قبلي استخراج شدند   م

 عامـل مـؤثر   عنـوان  بـه همواره اطمينان . تأثير دارندي روابط مند رضايت بر اطمينان و   ،نحوي

بدين ترتيب بررسي اين عناصر با استفاد از . تواند باشد بر ارزيابي اعتبار اخلاقي فروشنده مي    

 . دهد  مورد توجه قرار مي راپيوسته عصبي روابط خيلي بيشترهم  بههاي  هشبك

 فروشنده با شبكه عصبي سه مزيت عمـده نسـبت      ‐تجزيه و تحليل روابط مستمر خريدار     

 :رگرسيون داردكه عبارتند ازفن به استفاد از 

داد داد و بـرون       روابط بـين متغيرهـاي درون      برايدر ايجاد شبكه عصبي به دانش لازم         .۱

 شبكه عصبي روابط پنهان     چنين  هم). طور روابط خطي و غيرخطي     همين(احتياج ندارد   

ايـن روابـط پيچيـده ابتـدا كشـف شـده و سـپس بـه                 . كنـد   بررسي مي  نيزها را    بين داده 

ايـن  . شـوند  سازي مـي    شبيه ، شبكه ١هاي يي در ارتباط با گره    ها  وزنصورت خودكار با    

ده از مرحله آموزش شبكه بـوده و قابـل مقايسـه بـا               شامل اطلاعات فراگرفته ش    ها  وزن

                                                      
1. Nodes 
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 .عوامل مشترك در رگرسيون است

هاي مشترك شبكه عصـبي آن را در مقابـل از دسـت دادن يـا نادرسـت بـودن                     توانايي .۲

شـماري از روابـط      زيرا دانش روابط ميان متغيرها به تعداد بـي        . سازد اطلاعات قوي مي  

گـر رگرسـيون در برابـر اطلاعـات نـاقص و            از طـرف دي   . شود اي تعميم داده مي    شبكه

 ســتي كــه از همــه دانــش روابــط در يــك رعملكــرد ضــعيف بــه همــراه اطلاعــات ناد

بنابراين توان آزمون كمتري نسـبت بـه شـبكه عصـبي     شود،    ذخيره مي  βضريب خطا   

 . دارد
. گرسيون اسـت  عملكرد شبكه عصبي عاري از هر مشكل مربوط به تداخل متغيرهاي ر            .۳

 و تغيير شكل از مـواردي هسـتند كـه همگـي در     ها  هشرايط غيراستاندارد و نقص فرضي    

همانند روابط يادگيري بين عمل فروشـنده و        . توانند كنترل شوند   مدل شبكه عصبي مي   

 ،ي و اطمينان  مند  رضايتبيني    تواند در پيش    خريدار، رويكرد شبكه عصبي مي     واكنش

 شناخت عوامل اثرگذار بر روي ادراكات مشتري كـه از فروشـنده   با استفاده از توانايي  

بينـي و پـردازش       بدين ترتيب شـبكه عصـبي هـر دو ابـزار پـيش            . دارد، را بهبود بخشند   

 . عوامل را دارد
: به طور كلـي در تحليـل شـبكه عصـبي دو مرحلـه اساسـي وجـود دارد كـه عبارتنـد از                       

 ميـان  هـا  وزنمرحلـه آمـوزش شـبكه از تعـديل           يادگيري يا    مرحلهدر  . بيني يادگيري و پيش  

هـا   سـپس داده  . ها بايد چندين بار به شبكه ارايه شوند        داده. دهد ها يادگيري را انجام مي     گره

فايل اول كـه بـراي آمـوزش شـبكه و فايـل دوم بـراي                : شوند  به دو فايل جداگانه تقسيم مي     

 هـا   وزن در مرحله آموزش و يـادگيري        .شود  گرفته مي  كار  بهبيني شبكه      توانايي پيش     آزمون

شوند، تا در نهايت مشخص شود كه شـبكه تـا چـه حـد      در خيلي از فواصل ثبت و ضبط مي 

 هزاران بـار تكـرار و بـا اسـتفاده از تفكـر      دنبال بهدر واقع . بيني كند  قادر است، نتايج را پيش    

 .]۲۳[ ،]۱۶[شود  براي هر يك از عناصر استنتاج ميها وزنهمگرايي بهترين 

 
 روش تحقيق 

 چهارچوب نمونه مورد مطالعه
 بخـش خـدمات مـالي       زيـرا . انـد  ها از مشتريان خدمات مالي گرفته شده       در اين مطالعه نمونه   

دلايـل   هكنـد و ب ـ    ي خوبي براي مطالعه روابط بين خريدار و فروشنده را ايجاد مـي            ها  فرصت

ادراكـات مشـتريان از   . ده اسـت  بازاريـابي رابطـه ش ـ   راهبـرد زيادي اين بخش پيشگام ايجاد      
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 عنـوان   بـه تواننـد بـه روابـط اجـازه دهنـد تـا              ي مربوط به خريد خدمات مـالي مـي        ها  ريسك

طـول عمـر خيلـي از خـدمات مـالي           .  مورد توجـه قـرار گيـرد       ها  ريسكاي براي    كننده اداره

و كاركنـان فـروش     هـا      آن  و مشتريان  ها  سازمانموجب شده بعضي از روابط مستمر در ميان         

روابـط در جهـت     .  آيـد  وجـود   بـه كه اغلب در داخل سازمان با مشتريان سـر و كـار دارنـد،               

توانند در جايي كه خـدمات مـالي متنـوع           هاي گزاف مي   جذب خريداران است، زيرا هزينه    

در نهايت ماهيت ناملموس و اغلب غيرقابـل        . كننده به ديگري انتقال يابد     است از يك تأمين   

ات مـالي خريـداران را بـه قضـاوت در مـورد اعتبـار اخلاقـي فروشـنده تشـويق                     درك خدم 

 . كند مي

 ها آوري داده جمع
كردند در طي يك   به افرادي كه به سازمان بورس در شهر تهران رفت و آمد مي           نامه  پرسش

خواسته شد كـه آن را تكميـل كـرده و عـودت             ها     آن  و از  شد ارايه نفر   ۲۰۰هفته و به تعداد   

 .دهند

 ايجاد شبكه عصبي 
افزارهاي  در مجموعه نرم  » ١اين استانت «افزارهاي    شبكه عصبي با استفاد از يكي از نرم        ايجاد

» ٣ريوملهارت«توسط فن معيار اصلي براي توسعه اين . گيرد  مي شبكه عصبي انجام     ٢اي حرفه

 دلتـا  كه از قـانون عمـومي يـادگيري    ( ايجاد شبكه عصبي ناهمگون      براي. پيشنهاد شده است  

پنج گره در لايه درون داد و ده گره در          از  ) ا توجه به مطالب بررسي پيشينه     استفاده كرده و ب   

 .  شده استاستفاده دو لايه برون داد  ولايه پنهان

 آمده است براي هر يك از عناصر        )۱(شماره  طور كه در نمودار      داد همان در لايه درون  

يـك عنصــر  ) يمنـد  رضـايت ت رابطـه و  فـروش، مشـتري مـداري، اخـلاق، مـد     (گانـه   پـنج 

 در لايه برون داد دو گره كه همان اجزاء كيفـي روابـط              چنين  هم. اختصاص داده شده است   

 :گيرد كه عبارتند از را در بر مي

 ؛ ي مشتري از روابطمند رضايت .۱

 . اطمينان مشتري به فروشنده .۲

                                                      
1. Insta Net 
2. Neural Networks Proffessional II 
3. Rumelhart 
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هـاي   برابـر گـره    وهاي لايه مخفي بايد گفت كه بر اسـاس تجربـه د            در مورد تعداد گره   

با توجه به پـنج گـره در        بنابراين در اين بررسي     . لايه درون داد معمولاً پيشنهاد مناسبي است      

مدل مفهـومي شـبكه عصـبي در        . ده گره لايه پنهان در نظر گرفته شده است        لايه درون داد،    

 .  نشان داده شده است) ۱(شماره نمودار 
 

 

 

 

 

 

 

 

  مدل مفهومي شبكه عصبي.۱نمودار 
 

 
 ابزار تحقيق 

 بخـش  . بوده كه متشكل از سه بخش استنامه پرسشابزار مورد استفاده در اين مطالعه يك     

سـن، ميـزان    : مثـل .  و اقتصـادي اسـت     ياول سؤالات مربوط به مشخصـات جمعيـت شـناخت         

دهنـده در ارتبـاط بـا    درآمد، جنس، بخش دوم در جستجوي اطلاعاتي در باره رفتـار پاسـخ      

داشـته  ها     آن انواع خدمات كارگزاران مالي و روابطي كه خريدار با        : مثل. خدمات مالي بود  

. هاي خريداران از كارگزاران مـالي اسـت       بخش سوم سؤالات هم مربوط به واكنش      .  است

هـا ايجـاد شـده       اي از سؤالات بر اساس مقياس سوكو و ساير مقيـاس          براي اين كار مجموعه   

گيري ميزان فروش موردي     براي اندازه  تر  پيشو  لازم به توضيح است كه مقياس سوك      . است

تعـدادي از مطالعـات هـم ايـن نتـايج را      . و مشتري موردي فروشندگان اسـتفاده شـده اسـت         

 .]۱۸[ اندمنعكس كرده

 :اند عبارتند ازهفت عنصري كه در شبكه عصبي مورد تحليل قرار گرفته

منديرضايت

 كل مشتري
 فروشمشتري مدارياخلاقمدت رابطه

 درونلايه 
 داد

 اطمينان مشتري به فروشندهمندي مشتري از روابطرضايت

 لايه پنهان

 لايه برون داد
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 از كــارگزار فشــار درك شــده از ســوي مشــتري بــراي خريــد/ ميــزان فــروش مــداري .۱

 ؛ )فروش(

  ؛)مشتريان(ميزان مشتري مداري كارگزاران كه توسط مشتري درك شده است  .۲
 شـده اسـت     درك اخلاقـي، كـارگزاران كـه توسـط مشـتري            رعايـت معيارهـاي   ميزان   .۳

 ؛ )اخلاق(
 ؛ )تخصص(ميزان تخصص كارگزاران  .۴
 ؛)اطمينان(ميزان اطميناني كه مشتري به كارگزار دارد  .۵
 ؛ )مدت زمان رابطه(گزار با مشتري مدت رابطه كار .۶
 . )يمند رضايت(ي كلي مشتري مند رضايت .۷

اي   طبقـه  ۷ طيـف    صـورت   بـه  نامـه   پرسـش  مورد مدت رابطه، مابقي عناصـر در         به غير از  

در مـورد مـدت رابطـه       . شـود  اند كه از كاملاً موافق تا كاملاً مخالف را شامل مي           مرتب شده 

 .  سال و بيشتر تقسيم شده است۳اين ميزان به كمتر از يك سال تا 

 اعتبار شبكه عصبي
فايـل اول   .  نفري تقسيم شدند   ۱۰۰ تصادفي به دو فايل      صورت  به نامه  پرسش ۲۰۰از مجموع   

بينـي شـبكه     براي آموزش شبكه استفاده شده و فايـل دوم بـه منظـور آزمـون توانـايي پـيش                  

شماري ثبت و    هاي بي  صلهي شبكه در فا   ها  وزندر خلال مرحله آموزش     . استفاده شده است  

ي و اطمينان مشـتري     مند  رضايتيني   شوند، تا توانايي شبكه در پيش      ضبط شده و آزمون مي    

تصميم براي پايان دادن به فرآينـد آمـوزش تـا           . ي ثبت شده فرا گرفته شود     ها  وزنبر اساس   

كه بينـي شـب     آزمون مربوط به سنجش توانايي پيش      .جايي است كه به يادگيري شبكه برسيم      

شـود كـه بـا اسـتفاده از تفـاوت ميـزان              در دو بخش جداگانه بـه ايـن صـورت محاسـبه مـي             

ي و مشاهدات واقعـي مربـوط بـه آن در فايـل دوم ابتـدا توانـايي                  مند  رضايتيني شده   ب  پيش

 شـده و در مرحلـه ديگـر همـين كـار بـراي متغيـر                 آزمـون ي  مند  رضايتبيني   شبكه در پيش  

بينـي    پـيش  ۴/۵ي مثال اگر شبكه عصبي ميزان رضايت را         ابر. شود اطمينان مشتري انجام مي   

 در اين صورت تفاوت كامـل       ؛ باشد ۳/۶ي  مند  رضايتكرده ولي مشاهدات واقعي از سطح       

ــود۹/۰ ــانگين تمــام داده ايــن .  خواهــد ب هــايي اســت كــه توســط شــبكه   تفــاوت كامــل مي

شبكه هنگامي بود كه بـه      ي  مند  رضايتبيني   بهترين عملكرد براي پيش   . اند گيري شده  اندازه

 مورد آزمايش داده شد تا ميـانگين تفـاوت حاصـل شـود و بنـابراين بهتـرين                   ۲۰۰۰۰۰شبكه
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 مـورد آمـوزش داده شـود        ۲۰۰۰۰۰بينـي اطمينـان شـبكه هنگـامي كـه           عملكرد بـراي پـيش    

 ۱۰۰ آنقدر تكرار شود تا شبكه بتواند بـدون اسـتفاده از آمـوزش               بايدكار   اين.  بود ۵۹۲۷/۰

 . ]۱[بيني كند عدي را پيشمورد ب

 چرا با رگرسيون خطي و غيرخطي مقايسه شده اسـت، لازم بـه توضـيح                كه  ايندر مورد   

را هـا    آن در ايـن صـورت    چنـين   هـم . باشند است كه روابط بين متغيرها بندرت غيرخطي مي       

 . ]۲[دهيم  تبديل به خطي كرده مورد استفاده قرار مي

توان از معادله رگرسـيوني كـه         رگرسيون خطي مي   براي مقايسه عملكرد شبكه عصبي و     

از .  اســتفاده كــرد،هــاي مــورد اســتفاده در آمــوزش شــبكه آمــده از همــان اطلاعــات و داده

 دو معادلـه جداگانـه      بنـابراين  ،جايي كـه دو متغيـر بـرون داد كـاملاً جـدا از هـم هسـتند                  آن

ت فايـل دوم موجـود در       ها و اطلاعا   در آخر از داده   . رگرسيون براي هر يك ضرورت دارد     

 عملكـرد هـر     شـده و  ي و اطمينـان اسـتفاده       منـد   رضـايت بينـي     به منظور پـيش    ،شبكه عصبي 

 چندگانـه    رگرسيون  با حداقل مجذور   SASREGبا استفاد از روش     . شود رويكرد تعيين مي  

 .  آمددست بهي مشتري به صورت زير مند رضايتبيني  محاسبه پيش
 

ET۱۳۶۲/۰ ‐ C۳۱۷۴/ ۰ +S ۲۲۵۰/ ۰‐ d۰۳۳۳/۰ –EX ۵۳۷۰/ ۰+ ۱۲/۳ =Y  
 

 از ميـزان واقعـي      ۶۹۶/۰بهترين عملكـرد مـدل رگرسـيون چندگانـه تفـاوتي در حـدود               

 ۵۷۶۰/۰ي مشتري بـوده در حـالي كـه در عملكـرد شـبكه عصـبي ايـن تفـاوت                     مند  رضايت

اما حـداقل مجـذور محاسـبه شـده در مـدل رگرسـيون چندگانـه بـراي                  .  آمده است  دست  به

 :  اطمينان مشتري عبارت است ازبيني پيش
 

 ET۱۲۵۲/۰ ‐ C ۱۵۹۹/۰ +  S۳۵۲۶/۰ ‐ d ۰۳۶۴/۰ ‐ EX ۳۱۳۲/۰ + ۲۵۰۹/۴ = Y 
 

 از ميزان مشاهده شـده  ۶۴۵۰/۰بهترين عملكرد ميانگين تفاوت مدل رگرسيون چندگانه     

 .  بود۵۹۲۷/۰اطمينان مشتري در مقايسه با عملكرد شبكه عصبي اين مقدار 

: بـراي متغيرهـا بـه ترتيـب عبارتنـد از          β است كـه ضـرايب خروجـي         ييادآورلازم به   

 . (ET) و اخلاق ( c)، مشتري (s)ي مند رضايت، (d)، مدت زمان رابطه (EX)تخصص 

بينـي دو مـدل از يـك جفـت نمونـه جـور        براي آزمون خصيصه تفاوت در توانايي پيش  

 صـفر بـود،     هـا   مـدل  ميانگين تفـاوت بـين ايـن         شده به روش آماري براي آزمون فرضي كه       

آزمون ). بيني در دو مدل وجود ندارد      هاي پيش  يعني تفاوتي بين توانايي   (استفاده شده است    
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از .  اسـت  ۰۹۲۸/۰ آن برابـر بـا       ١ بـود و ميـزان احتمـال       ‐۶۹/۱ آمده برابر با     دست  به tآماري  

گواه آن اسـت     لذا   ،كمتر است  اين مقدار از احتمال در سطح خطاي ده درصد           جايي كه     آن

 . كند ي مشتري بهتر عمل ميمند رضايتبيني  كه شبكه عصبي از مدل رگرسيون در پيش

 آزمـون آمـاري     ، ميزان اطمينان مشتري   برايبيني دو روش      مقايسه توانايي پيش   چنين  هم

 ۰۱۶/۰ بـا     برابـر  مقـدار احتمـال آن نيـز      .  است ‐۴۲/۲ آمده برابر با     دست  به t انجام و    يادشده

تر است، بنابراين در اين بررسـي         درصد كوچك  ۵ مقدار احتمال از     كه  اينبا توجه به    . است

بينـي بهتـري در اطمينـان     كه شبكه عصبي نسبت به مـدل رگرسـيون پـيش     كردتوان ادعا   مي

 .خريداران به فروشندگان انجام داده است

 گيري  نتيجه
 ‐ح فرآينـد روابـط مسـتمر خريـدار        ي مفهـومي كـه در تـلاش بـراي توضـي           ها  مدلخيلي از   

. انـد  گيري مقدار مفهومي كيفي روابط اقـدام كـرده      كمك به اندازه   ،اند فروشنده ايجاد شده  

 فروشـنده را تحليـل      ‐در اين بررسي مفيد بودن روش تحقيقي كـه روابـط پيچيـده خريـدار              

در مقايسه تحليـل رگرسـيون و تحليـل شـبكه عصـبي مصـنوعي،               .  است شدهكند، مشخص   

 توانايي بهتري در توضـيح ميـان دو عامـل در كيفيـت روابـط داشـته                  به طور مشخص  ومي  د

 مطالعـاتي از    ، امـا  ي خدمات مالي بسنده كرده اسـت      ها  سازماناين بررسي به مشتريان     . است

مـدل   بايـد    ، اعتبار مـدل   برايدر ضمن   . تواند مفيد باشد   ي ديگر مي  ها  سازماناين قبيل براي    

 گرفته تـا بتـوان در مـورد كـارآيي مـدل قضـاوت               رمورد استفاده قرا  در تحقيقات ديگر نيز     

 . تري ارايه كرد دقيق

تـازگي در مـديريت      بايد توجه داشته كه تحليل شبكه عصبي ابزاري جديـد اسـت و بـه              

 حداقل در ايـران مـرتبط بـا ايـن موضـوع انجـام               اندكيكاربرد پيدا كرده است و تحقيقات       

بيني بازار كه به سبب متغيرهـاي         پيش براي در بازاريابي    ويژه  هبتواند   ميفن  اين  . گرفته است 

براي تجزيه و فن  استفاده از اين چنين هم. ر باشدامتعدد وجود دارد از كارآيي لازم برخورد     

 . خواهد شدشود، بسيار مفيد واقع  تحليل مسايل كيفي كه در ايران كمتر بدان پرداخته مي

                                                      
1. P-Value 
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 عصبي با مدل رگرسيون بـا فـرض خطـي بـودن در              لازم به توضيح است كه مدل شبكه      

اين خود يـك محـدوديت بـوده و از طـرف ديگـر       .اين مقاله مورد مقايسه قرار گرفته است  

تواند به تاييـد يـا        مي اعتبار مدل شبكه عصبي نيز از جمله مسايلي هستند كه تحقيقات آينده           

 .رد آن كمك كند
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