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Abstract 
The purpose of this research is to evaluate the five senses and the 
perceived value of customer loyalty in the insurance industry using the 
Fuzzy Hierarchy Analysis (FAHP) method. The research method is 
applicable in terms of purpose and descriptive-survey based on the 
method of data collection. The statistical population of the research 
included 30 professors and specialists in the field of marketing 
management, and sampling was done in a targeted manner. The 
information and data needed for the research were collected through a 
questionnaire, and the paired comparison technique was used to prepare 
the questionnaire. The fuzzy hierarchical analysis technique was used to 
analyze the data. The results of fuzzy hierarchical analysis showed that 
the most important factors affecting customer loyalty are: perceived 
value, and five senses. It also showed that the most important 
dimensions of the five senses in the insurance industry are: sight, 
hearing, touch, smell, and taste, respectively; and the results showed that 
the most important dimensions of perceived value in the insurance 
industry are economic value, social value, perceptual value, and 
emotional value; and the most important dimensions of customer loyalty 
in the insurance industry are: behavioral loyalty, attitudinal loyalty, and 
emotional loyalty respectively. Also, the results of the statistical 
analysis showed that perceived value (economic value, social value, 
perceptual value, and emotional value) has a positive and significant 
effect on customer loyalty. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In order to create a positive relationship with customers, businesses must effectively manage 
marketing strategies as a tool to meet customer needs and build customer loyalty. While 
customer retention is an essential element in strengthening the company's profitability; loyalty 
is created with the aim of creating a long-term relationship between companies and their 
customers (Hwang et al, 2019). Previous articles have examined different ways of measuring 
loyalty and related factors that can strengthen the predictive power of the loyalty process 
(Baloglu et al, 2017, Tanford et al, 2013). Customer loyalty is the most important output of 
product and service providers (Lewin et al, 2015). One of the important factors in the 
formation of customer loyalty to products, services, and in general is the perceived value of a 
brand imprinted in the minds of customers. (Geuens et al, 2009). In his mind, each customer 
assigns one or more characteristics of human personality to each brand. Brand personality is a 
special characteristic that is perceived by the consumer, and is defined as a unique and valid 
term of the effort to give meaning to the creation of identity in the brand market. A number of 
insurance companies have increased the volume of their operations. In addition, insurance 
companies have enthusiastically adopted advanced information technologies in their 
operations. Since the central service is almost standardized and there is no doubt about the 
claim that competition in the insurance industry and other forms of it, such as service quality, 
takes time; therefore, competition is based on their ability to provide higher quality services to 
customers (Mualla, 2011). 
Thus, the main question of the current research is: what are the five senses and the perceived 
value of customer loyalty in the insurance industry using the Fuzzy Hierarchy Analysis 
(FAHP) method? 
 
Theoretical Framework 
Perceived value 
The perceived value of the brand through a complex process and a comprehensive approach is 
necessary to guide towards the desired repeat purchase behavior, and finally the perceived 
value is the consumer's overall assessment of the desirability of a product based on the 
perceptions he has of the receipts and payments. (Salehi Seghiani et al, 2019.( 
 
Customer commitment 
Customer loyalty to the organization is a category that is affected by many and diverse factors 
and conditions inside and outside the organization, the effect extent of which varies according 
to the type of organization from one organization to another. Accurately recognizing these 
factors and determining the effectiveness of each of them in helping managers to make the 
right decision is very important (Shiri et al, 2017). 
 
Five senses 
Sensory marketing is the process of identifying and satisfying customer needs and interests in 
a profitable way to engage them in two-way communication that brings the brand's 
personality to life and creates added value for target customers. In marketing, conducting 
research on emotions in consumer behavior has created a new chapter called sensory 
marketing; the way in which it engages the consumer's emotions and affects his judgment 
perception and behavior (Hasali Ashtiani & Deilmi Moazi, 2015). 
Akbari et al, (2024) investigated the purpose of the current research; predicting consumer 
loyalty through the role of flow experience, perceived value, and corporate social 
responsibility. The results showed that attention, concentration, and the concept of time have 
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a significant effect on the flow experience. Other results showed that flow experience, 
perceived value, and corporate social responsibility have a significant effect on consumer 
loyalty at the p<0.05 level. In this regard, it can be said that this company personalizes its 
customer experience by using the available information and creates it according to the 
individual needs of the customers. In this way, customers will feel that the necessary attention 
is given to them. 
Khatami Firoz Abadi et al, (2023) investigated the identification and prediction of factors 
affecting customer loyalty in Iranian insurance companies using confirmatory factor analysis 
and artificial neural networks. After analyzing the results of the confirmatory factor analysis 
method; commitment factors, perceived quality, trust, perceived value, empathy, brand image, 
attractiveness of other options, customer satisfaction had an effect on customer loyalty in 
Iranian insurance companies, and the switching cost factor had little effect on customer 
loyalty. Finally, the target model of the research was designed to predict fidelity with 8 input 
neurons, 110 middle layer neurons, and 1 output; with an error level of 0.00992 and a 
regression of 0.98694. 
 
Research methodology 
The research method is applicable in terms of purpose and descriptive-survey based on the 
method of data collection. The statistical population of the research included 30 professors 
and specialists in the field of marketing management, and sampling was done in a targeted 
manner. The information and data needed for the research were collected through a 
questionnaire, and the paired comparison technique was used to prepare the questionnaire. 
 
Research findings 
The fuzzy hierarchical analysis technique was used to analyze the data. The results of fuzzy 
hierarchical analysis showed that the most important factors affecting customer loyalty are: 
perceived value, and five senses. It also showed that the most important dimensions of the 
five senses in the insurance industry are: sight, hearing, touch, smell, and taste, respectively; 
and the results showed that the most important dimensions of perceived value in the insurance 
industry are economic value, social value, perceptual value, and emotional value; and the 
most important dimensions of customer loyalty in the insurance industry are: behavioral 
loyalty, attitudinal loyalty, and emotional loyalty respectively. Also, the results of the 
statistical analysis showed that perceived value (economic value, social value, perceptual 
value, and emotional value) has a positive and significant effect on customer loyalty. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of evaluating the five senses and the 
perceived value of customer loyalty in the insurance industry using the Fuzzy Hierarchy 
Analysis (FAHP) method. The results of this research are in agreement with the results of 
Akbari et al, (2024), Khatami Firoz Abadi et al, (2023), Zyad Alzaydi (2023), Rashed et al, 
(2023), Bahrami et al, (2022), Behruzi & Sohrabi (2022), Asgari & Fazeli (2022), Lv et al, 
(2020), and Hwang et al, (2019). Akbari et al, (2024) showed that attention, concentration, 
and the concept of time have a significant effect on the flow experience. Other results showed 
that flow experience, perceived value, and corporate social responsibility have a significant 
effect on consumer loyalty. In this regard, it can be said that this company personalizes its 
customer experience by using the available information, and creates it according to the 
individual needs of the customers. In this way, customers will feel that the necessary attention 
is given to them 
According to the results of the research, the following suggestions were made: 
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1- By specifying the goals of the organization, organizational processes, the support of the 
managers of the organization to the employees, the system of rights and benefits, and the 
promotion system in the organization are among the things that can affect the perceived value. 
2- Adequate knowledge of the buyers and target customers should be done because, in order 
to be able to create excellent and superior value for them, it should be done continuously to 
ensure the customer's interests. 
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  چكيده
هدف اين پژوهش ارزيابي حواس پنجگانه و ارزش ادراك شده جهت وفاداري مشتريان در صنعت بيمه 

باشد. روش پژوهش از حيث هدف از نوع مي )FAHP(با استفاده از روش تحليل سلسله مراتبي فازي 
باشد. جامعه آماري ميپيمايشي  -ها از نوع توصيفي گردآوري داده بر اساس نحوهتحقيقات كاربردي و 

گيري به صورت نفر از اساتيد و متخصصان حوزه مديريت بازاريابي بوده و نمونه 30پژوهش شامل 
و براي  آوري گرديدنياز پژوهش از طريق پرسشنامه جمع هاي مورداطلاعات و داده هدفمند انجام شد.

ها از تكنيك تحليل سلسله براي تجزيه و تحليل داده. تهيه پرسشنامه از تكنيك مقايسه زوجي استفاده شد
ترين عوامل اثر گذار بر نتايج تحليل سلسله مراتبي فازي نشان داد كه مهم. مراتبي فازي استفاده گرديد

به ترتيب عبارتند از: ارزش ادراك شده، حواس پنج گانه است. همچنين نشان داد كه  وفاداري مشتري،
ترين ابعاد حواس پنج گانه در صنعت بيمه به ترتيب عبارتند از: حس بينايي، حس شنوايي، حس مهم

ترين ابعاد ارزش ادراك شده در لمسي، حس بويايي و حس چشايي است و نتايج نشان داد كه مهم
ه به ترتيب عبارتند از: ارزش اقتصادي، ارزش اجتماعي، ارزش ادراكي و ارزش احساسي است صنعت بيم

ترين ابعاد وفاداري مشتريان در صنعت بيمه به ترتيب عبارتند از: وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشي و مهم
(ارزش و وفاداري عاطفي است. همچنين نتايج حاصل از تحليل آماري نشان داد ارزش ادراك شده 

اقتصادي، ارزش اجتماعي، ارزش ادراكي و ارزش احساسي) بر وفاداري مشتريان تأثير مثبت و معناداري 
  دارد.

  
). ارزيـابي حـواس پنجگانـه و ارزش ادراك شـده     1404صـمد. (  ،حسـين و عـالي   ،وظيفه دوست ،بهزاد ،احمدي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 

 .46-21. 5)2. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار.  (FAHP) جهت وفاداري مشتريان در صنعت بيمه با استفاده از روش تحليل سلسله مراتبي فاز
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  مقدمه
هاي مختلف باچالش هايي مانند گسترش تر تبديل شده است و سازمانرقابتامروزه، دنياي كسب و كار به محيطي پويا و 

هاي جديد براي جذب و حفظ مشتريان روبه رو هستند. علاوه بر اين و دستيابي به بازارهاي جديد و پيدا كردن راه
ثر رساندن ارزش هاي سربار و به حداكهايي براي افزايش بهره وري، كاهش هزينهها همواره به دنبال راهسازمان

كسب و كارها براي ايجاد يك رابطه مثبت با مشتريان، بايد راهبردهاي ). Nazemi et al, 2013باشند (سهامداران مي
بازاريابي را به عنوان ابزاري براي برآوردن نيازهاي مشتري و ايجاد وفاداري مشتري به طور مؤثر مديريت كنند. در حالي 

در تقويت سودآوري شركت است؛ وفاداري، با هدف ايجاد رابطه بلندمدت بين كه حفظ مشتري عنصري اساسي 
هاي مختلف سنجش وفاداري عوامل ). مقالات پيشين راهHwang et al, 2019( شودها ايجاد ميها و مشتريان آنشركت

، Baloglu et al, 2017اند (تواند قدرت پيش بيني فرآيند وفاداري را تقويت كند را بررسي كردهمرتبطي كه مي
Tanford et al, 2013 دهند. با تحقيقات پيشين بر اهميت درك عوامل مؤثر بر مشتري را مورد تأكيد قرار مي). همچنين

اين حال، به رغم تأكيد مديران بر اهميت وفاداري، اين متغير به عنوان يكي از چالش برانگيزترين مسائل روبه روي 
 & Nyadzayo( هاي آن است، باقي مانده استدرن كه رقابت شديد از ويژگيها در دوران كسب و كار مشركت

2016Khajehzadeh, .( است و توجه زيادي را به خود  بازاريابي ترين ساختارهايوفاداري مصرف كنندگان يكي از مهم
انجام شده كه تمامي آنها سعي دارند  مطالعات بسياري در زمينه وفاداري مشتريان ).Tasci, 2017( جلب كرده است

تري را از برند در بازار و رقابت عوامل مؤثر بر وفاداري برند را مورد بررسي قرار دهند تا به وسيله آن بتوانيم تصوير مثبت
 & Saleemباشد (شود كيفيت خدمات ميبه نمايش بگذاريم، يكي از عواملي كه در مطالعات بسياري به آن اشاره مي

Raja, 2014(. تر ارائه خدمت به مشتريان آشنا، كه هاي پاييناعتقاد براين است كه وفاداري مصرف كننده، ازطريق هزينه
پردازند واز روي ميل واشتياق، محصول يا برند را به ديگران توصيه هاي بالاتري را ميمشهور به خريد بيشترند، قيمت

هاي مربوط به وفاداري حاصل توجه ويژه كارشناسان انواع مختلف برنامهشود. كنند، به سوددهي بالاتري منجر ميمي
 ,Lewin et alترين خروجي ارائه دهندگان محصول و خدمات است (وفاداري مشتريان، مهم ).Tasci, 2017( است

گيرد مي). در واقع وفاداري تعهدي است كه از نگرش مطلوب نسبت به خريد سازگار از برندي خاص نشئت 2015
)Chang & Gibson, 2015 مشتريان وفادار نسبت به قيمت حساسيت كمتري دارند، زيرا براي آنها بنگاه و كسب و كار .(

) اگرچه رابطه مستقيمي Dolnicar et al, 2011جذابيت دارد و براي برقراري ارتباط با آنها به تلاش كمتري نياز است (
فتاري مشتري وجود دارد. اما در طيف وسيعي از مطالعات مختلف يافت شده بين ارزش درك شده مشتري با وفاداري ر

 ).Lv et al, 2020تر از تأثير آن بر وفاداري نگرشي مشتري است (است كه قدرت رابطه بسيار ضعيف

يكي از عوامل مهم در شكل گيري وفاداري مشتريان به محصولات، خدمات و در حالت كلي به ارزش ادراك شده از 
هر مشتري در ذهن خود يك يا چند ويژگي از  ).Geuens et al, 2009بندد. (دي است كه در ذهن مشتريان نقش ميبرن

دهد. شخصيت برن ويژگي خاصي است كه از سوي مصرف هاي شخصيت انساني را به هر برند اختصاص ميويژگي
شي به ايجاد هويت در بازار برندها، تعريف كننده درك شده و اصطلاح منحصر به فرد و معتبري از تلاش براي معنا بخ

تواند به ترجيحات برند كنند كه ميهاي احساسي فراهم ميهاي شخصيتي برند معاني نمادين يا ارزششود. ويژگيمي
مصرف كنندگان كمك كند، اما مصرف كنندگان اغلب به استفاده از برندهايي با شخصيت قوي تمايل دارند تا بتواند با 
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ارزيابي حواس پنجگانه و ارزش ادراك شده جهت وفاداري مشتريان در صنعت بيمه با استفاده از روش تحليل سلسله :  صمد عالي، حسين وظيفه دوست، بهزاد احمدي
 )FAHPمراتبي فازي (

). يكـي از مهمترين صنايع خدماتي، Azizi et al, 2013ه برقرار كنند و شخصيت خود را به نمايش بگذارند (آن رابط
 ).Solayappan & Jayakrishnan, 2010صنعت بيمه است كه از جايگاهي ويژه در بخش خدمات برخوردار است (

به مؤسسات ديگر تأثير بيشتري بر كل سيستم نسبت  صنعت بيمه نقشي حياتي در روند توسعه اجتماعي و اقتصادي دارند،
هاي قابل دهند. در ده سال گذشته، پيشرفتگذارند و سطح بالاتري از رشد و كارايي مالي را ارائه مياقتصادي مي

ها مشتاقانه اند. علاوه بر اين، بيمههاي بيمه حجم عمليات خود را افزايش دادهتوجهي رخ داده است. تعدادي از شركت
اند. از آنجايي كه خدمات مركزي تقريبأ استاندارد هاي اطلاعات پيشرفته را در انجام عمليات خود به كار گرفتهوريفنا

باشد و در مورد اين ادعا كه رقابت در صنعت بيمه و ديگر اشكال آن مانند كيفيت خدمات، زمان بر است، هيچ شده مي
 گيرديشان در ارائه خدمات با كيفيت بالاتر به مشتريان صورت ميهاشكي وجود ندارد؛ لذا رقابت بر اساس توانايي

)Mualla, 2011.( 

ارزش مشتري يكي از مهمترين موضوعات در بازاريابي است و در چندين جريان فكري مختلف تحقيقاتي مورد بحث 
كننده اشاره دارد. ). اصطلاح ارزش به قضاوت ترجيحي به وسيله مصرف Keränen & Jalkala, 2013( قرار گفته است

گردد و از ديدگاه تجربه ارزش مشتري در يك فرآيند متقابل ميان دو طرف در يك رابطه تجاري ايجاد و خلق مي
ارزش مشتري ترجيحات درك شده و ارزيابي مشتري از  ).Chen, 2015( شودمصرف مصرف كنندگان ارزيابي مي

از استفاده از آن است كه دستيابي به اهداف مشتري و اهداف  هاي عملكرد و نتايج حاصلهاي محصول، ويژگيويژگي
ارزش مشتري عبارت است از نسبت فوايدي كه حاصل  ).Harryani, 2017( نمايددر شرايط استفاده را تسهيل مي

تري هايي كه مشايم. مجموعه استفادهها را قرباني كردهشود به چيزهاي ضروري كه به خاطر بدست آوردن فوايد، آنمي
هاي بدست آوردن آن. هزينة آن مقدار تابعي است كه براي خريد كند منهاي هزينهاز يك كالا يا خدمت دريافت مي

). Mousavi et al, 2019( گرددكالا يا خدمات يا براي رفع نقايص، انتظارات و ... صرف شده و باعث كاهش ارزش مي
است و در چندين جريان فكري مختلف تحقيقاتي مورد بحث  ارزش مشتري يكي از مهمترين موضوعات در بازاريابي

). در بازاريابي صنعتي، ساختار ارزش اغلب ناديده گرفته شده است و آن را Keränen & Jalkala, 2013( قرارگفته است
انجام شده در هر دو كنند. تحقيقات هاي ديگر مانند مهندسي، مديريت توليد و يا مديريت استراتژيك واگذار ميبه رشته

كند. شناسايي و محيط صنعتي و مصرفي از رابطه مثبت ميان ادراكات مشتري از ارزش و وفاداري مشتري حمايت مي
 شودهاي مشتري به عنوان يك شرط ضروري براي بقا و موفقيت شركت در بلندمدت در نظر گرفته ميايجاد ارزش

)Abdolvand & Norouzi, 2014.( شود. تري با بنگاه، اطلاعات محيط توسط حواس پنج گانه دريافت ميدر تعامل مش
تواند موجب خرسندي يا عدم خرسندي هاي حسي مشتري ميهاي محيط با ذائقهسازگاري يا عدم سازگاري ويژگي

دليل گيرد و به همين ي حسي هر فرد به صورت فرهنگي اجتماعي شكل ميمشتري شود. البته بايد توجه داشت كه ذائقه
هاي چشايي ها و ذائقهها، آو اها، رايحهنوع سليقه ياذائقه ي حسي مردم يك منطقه يا يك كشور از نظر تركيب رنگ

ها از نظر برخي بسيار دلپذير و از نظر برخي ديگر بسيار متفاوت از يك منطقه يا كشور ديگر است. برخي آو اها و رايحه
به همين لحاظ، براي تأمين رضايت مشتري نظر متخصصان بازاريابي به حواس  شود.آزار دهنده و ناخوشايند ادراك مي

اند. حس بويايي در رفتار خريد پنج گانه انسان جلب شده و مفهوم جديدي راتحت عنوان بازاريابي حسي توسعه داده
ه احساس ما را نسبت به تواند به صورت ناخودآگاشوند ميمشتري بسيار تاثيرگذار است. بوهايي كه در هتل استشمام مي
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كند. يك رايحه خوب يك خدمت عوض كند و اگر به درستي استفادشوند، در كل تجربه خريد بهتري را فراهم مي
تواند جزوي از هويت كارمان باشد. اگر هميشه از يك اسانس خاص در هتل استفاده كنيم، پس از مدتي مشتريان با مي

). صدا نيز از قدرت تاثيرگذاري بالايي برخوردار است. Hulten, 2011ي افتند. (استشمام آن بوي خاص به ياد هتل ما م
اي ماندگار در شود وموجب به وجود آمدن خاطرهها باعث ماندگاري بيشتر مشتري در هتل ميموسيقي ملايم در هتل

شوند چه حسي به ميبسيار مهم است كه محصولات وقتي ديده  ).Pahome, Amorntatkul, 2011شود (ذهن مشتري مي
گيرند. اطلاعاتي كه از طريق بينايي منتقل ها اهميت بسته بندي را دست كم ميمخاطب منتقل كند. بسياري از شركت

 ).Pahome, Amorntatkul, 2011شود تأثير قابل توجهي بر احساس مخاطب از محصول يا خدمت دارد (مي

افزون فعاليتهاي اقتصادي و اجتماعي و توسعه كشورها از اهميت هاي شركتهاي بيمه باتوجه به گسترش روز فعاليت
تري بردارد، صنعت بيمه در آن كشور از هاي اساسياي برخوردار است. هر قدر كشوري در جهت توسعه، گامويژه

 تواند منجربه حفظ ثروت ملي و تشكيل پسجايگاه مطلوبتري برخوردار خواهد بود. پيشرفت بيمه در يك كشور، مي
هاي آن اي بزرگ شود و در ارتباطي متقابل با رشد و توسعه اقتصادي، افزايش مبادلات و توسعه سرمايه گذارياندازه

كشور است. در واقع صنعت بيمه، باتوجه به نقش آن به عنوان يك نهاد سرمايه گذار و تعهدش در جبران خسارت، 
تواند نقش صادي آن كشور، تأثير بسزايي داشته باشد. صنعت بيمه ميتواند بر فعاليتهاي اقتصاد كلان و نيز در رشد اقتمي

كليدي در توسعه امور اقتصادي ايفا كند. در جهت شناسايي بيمه به افراد جامعه، اطلاع رساني و بازاريابي، يك ابزار 
تواند داراي نقشهاي مي بخشد وارتباطي مهم است و به روند رشد اقتصادي و اجتماعي جامعه جهت داده و آن را ارتقا مي

كارگيري آن باعث موفقيت يا عدم موفقيت فعاليتهاي مثبت و منفي در امور مختلف نيز باشد و براساس چگونگي به
مختلف شود. لذا سؤال اصلي تحقيق حاضر اين است كه حواس پنجگانه و ارزش ادراك شده جهت وفاداري مشتريان 

 در صنعت بيمه به چه صورت است؟

 
 ادبيات نظري

  ارزش درك شده
شود و اين بدان دليل امروزه نقش ارزش به عنوان يك عنصر بسيار مهم براي مصرف كنندگان و بازاريابان محسوب مي

شود. ارزش مشتري عبارت است از نسبت فوايدي ترين نيروها در بازار محسوب مياست كه ارزش به عنوان يكي از قوي
هايي ايم. مجموعه استفادهها را قرباني كردهچيزهاي ضروري كه به خاطر بدست آوردن فوايد، آنشود به كه حاصل مي

هزينة آن مقدار تابعي است كه  هاي بدست آوردن آنكند منهاي هزينهكه مشتري از يك كالا يا خدمت دريافت مي
 Mousavi et( گرددباعث كاهش ارزش ميبراي خريد كالا يا خدمات يا براي رفع نقايص، انتظارات و ... صرف شده و 

al, 2019.(  ارزش درك شده از برند طي فرآيند پيچيده و رويكردي جامع براي هدايت به سوي رفتار خريد مجدد
باشد و در نهايت ارزش ادراك شده ارزيابي كلي مصرف كننده از مطلوبيت يك محصول بنابر مطلوب ضروري مي

  ).Salehi Seghiani et al, 2019باشد (ها دارد، ميا و پرداختيهادراكاتي است كه از دريافتي
اند (مزاياي ارزش ادراك شده را ارزيابي كلي مشتري از مزاياي خدمات براساس ادراك آنها از آنچه كه دريافت كرده

تعريف كرده اند، حاصل از خدمات) و آنچه كه در مقابل دريافت خدمات (هزينه و مبلغ دريافت خدمات) ارائه داده
دو رويكرد اصلي در ارتباط با تعريف ارزش ادراك شده وجود دارد كه شامل: «توان گفت: است. به طور كلي مي
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ارزيابي حواس پنجگانه و ارزش ادراك شده جهت وفاداري مشتريان در صنعت بيمه با استفاده از روش تحليل سلسله :  صمد عالي، حسين وظيفه دوست، بهزاد احمدي
 )FAHPمراتبي فازي (

رويكرد تك بعدي و رويكرد چندبعدي است. رويكرد تك بعدي ديد محدودي نسبت به ارزش ادراك شده دارد و 
رد چند بعدي كه مبناي كار اين پژوهش است، ساختار چند داند؛ درحالي كه رويكارزش را تبادل بين مزيت و هزينه مي

بعدي مشتمل بر تركيبي از قيمت ادراك شده، كيفيت، مزيت و هزينه است كه ديد واقع بينانه تري را نسبت به ارزش 
 ).Fernandez & Bonillo, 2007» (دهدارائه مي

وجه قرار گرفته است. ارائه بهترين ارزش ممكن اهميت ارزش درك شده در آثار متعددي در طول سالهاي اخير مورد ت
هايي كه توان باشد. شركتبه مشتريان بدون شك امري حياتي براي بنگاههاي خدماتي موجود در بازار رقابتي كنوني مي

باشند به مزيت رقابتي مهمي دست خواهند يافت فراهم آوري محصولات ارزشمند از نظر مشتريان را دارا مي
)2016,Zehir & Narekara لذا هم مديران و هم محققين بايد در مورد نحوه ارزيابي و تأكيد مشتريان بر يك خدمت .(

ارائه شده اهميت قائل شوند. همچنين ارزش درك شده در تشريح ويژگيهاي مختلف رفتار مصرف كننده همچون تبليغ 
هيمت اين مفهوم به عنوان يكي از روشهاي پايبند زباني و تصميمات مربوط به خريد مجدد مددرسان است كه بيانگر ا

باشد زيرا خدمات بر خلاف كالا نامشهود بوده و امكان ارزيابي آن قبل از خريد كردن مشتريان به خدمات دهندگان مي
 ).Theodosiou et al,2019وجود ندارد (

  
  وفاداري مشتريان

ها سيستم مديريت ارتباط با مشتري را براي بهبود شركت شود، بسياري ازدر بازار خدمات، جايي كه رقابت شديد مي
دهند. روابط خدمات به مشتري و افزايش ارزش مشتري از طريق درك و برآوردن نيازهاي مشتري مورد استفاده قرار مي

 ,Akroush et al( شودبهبود يافته با مشتريان به وفاداري بيشتر با مشتريان و بقاي آنها و در نتيجه سودآوري منجر مي

اي است كه از عوامل و شرايط متعدد و متنوعي در درون و بيرون سازمان تأثير ). وفاداري مشتري به سازمان مقوله2011
پذيرد كه ميزان اثرگذاري آنها با توجه به نوع سازمان از سازماني به سازمان ديگر متفاوت است. شناخت دقيق اين مي

يك از آنها در كمك به مديران جهت تصميم گيري درست از اهميت زيادي  عوامل و تعيين ميزان اثرگذاري هر
شود مشتري به خريد ). وفاداري ميزان كل احساسات و نگرشي است كه موجب ميShiri et al, 2017برخوردار است (

مشتريان همواره به به طور كلي وفاداري ). Shahid et al, 2022(مجدد كالا و خدمات خاصي از شركت اقدام كند 
). وفاداري Jenneboer et al, 2022صورت يك فركانس فروش با حجم نسبي از خريد از همان شعبه تعريف شده است (

تمايل مشتريان براي انتخاب يك محصول يا يك كسب و كار از بين محصولات ديگر براي نياز خاص است وفاداري 
برتري داده شده در آينده است كه به معناي خريد دوباره از يك برند  تعهد عميق به خريد دوباره يك محصول يا خدمت

ها به ). شركتJuwaini et al, 2022علي رغم وجود تأثيرات محيطي و اقدامات بازاريابي رقبا براي تغيير رفتار است (
مكن است مشتريان به منظور كسب رضايت مشتريان وفادار لازم است از انتظارات آنها فراتر روند در غير اين صورت م

اند، بتوانند عرضه كننده ديگري متمايل شده و احتمالاً بر اساس كيفيت محصولات و خدماتي كه از رقبا دريافت كرده
باعث تغيير نظر ديگر مشتريان گردند. با همه اينها فراتر رفتن از انتظارات مشتريان نشان دهنده تمام ابعاد وفاداري 

يان متغيري است كه متأثر از عوامل زيادي است كه مطالعات بسياري در اين خصوص انجام شده باشد. وفاداري مشترنمي
است و عواملي مانند رضايت مشتري، تصوير درك شده شركت و غيره به عنوان عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان 
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ر مديريت به دنبال طراحي ). از طرف ديگر منابع سازماني محدودند و اگFazeli & Asgari, 2022شناسايي شدند (
هايي براي حفظ مشتريان خود است بايد با توجه به عوامل تأثير گذار بر وفاداري و اهميت هر يك از اين عوامل برنامه

  ).Fallaah,2021اين منابع محدود را تخصيص دهد (
  

  حواس پنجگانه
گردد ها حاصل ميهاي وي با موقعيتز از كنشها نيها گره خورده است و نيازهاي انسانبازاريابي با نيازهاي انسان

)Kirishna, 2012 بازاريابي و شناسايي نيازهاي مشتريان، ارتباط تنگاتنگي با شناسايي دنياي اجتماعي دارد. محيط .(
ها در عرصه مشتري مداري و حفظ مشتريان به چالش كشيده رقابتي، افزايش برندها و رشد انتظارات مشتريان، شركت

هاي جديدي ارائه شوند هاي بازاريابي سنتي احتمالاً براي بازار امروز جواب گو نيستند و بايد راه حلاست. مباني و مدل
هاي تجربي ها از برنامهها توسط بازاريابي حسي ارائه شده است، اين راه حل شامل استفاده شركتكه يكي از اين راه حل

هاي اخير در بازاريابي و ها است. گزارشو تأثير گذاري بيشتر روي رفتار آن جذب و حفظ مشتريان به منظور افزايش،
 & Sayadi Turand( هاي حسي در تصميم گيري مشتري افزايش يافته استروانشناسي در حفظ نقش تجربه

Jamalpour, 2014.( ندي تواند موجب خرسهاي حسي مشتري ميسازگاري يا عدم سازگاري ويژگيهاي محيط با ذائقه
گيرد و يا عدم خرسندي مشتري شود. البته بايد توجه داشت كه ذائقه حسي هر فرد به صورت فرهنگي اجتماعي شكل مي

هاي ها و ذائقهبه همين دليل نوع سليقه با ذائقه حسي مردم يك منطقه با يك كشور از نظر تركيب رنگها، آواها رايحه
ها از نظر برخي بسيار دلپذير و از نظر برخي گر است. برخي آواها و رايحهچشايي بسيار متفاوت از يك منطقه يا كشور دي

شود به همين لحاظ براي تأمين رضايت مشتري نظر متخصصان بازاريابي به ديگر آزار دهنده و ناخوشايند ادراك مي
بازاريابي حسي فرآيند  اند.حواس پنج گانه انسان جلب شده و مفهوم جديدي را تحت عنوان بازاريابي حسي توسعه داده

تواند به عنوان ). بازاريابي حسي ميGupta et al, 2022شناسايي و تأمين نيازها و ذائقه مشتريان به روشي سود آور است (
دهد كه ابزارهاي ترويج يك ابزار ترويج نوين اثرات بسيار خوبي براي شركتها داشته باشد چرا كه تحقيقات نشان مي

شود هاي فروش مانند گذشته اثر بخش نيستند. با نگاهي به تحولات اخير مشاهده ميو چاشني سابق مانند تبليغات
مديريت بازاريابي از مفاهيم، توليد، فروش، بازاريابي، بازاريابي اجتماعي و بازاريابي رابطه مند به مفهوم بازاريابي حسي 

  ).Fazeli & Asgari, 2022رسيده است (
هاي معتقدند كه بازاريابي اين واقعيت را فراموش كرده است كه مردم هر روزه در مورد تجربهمتخصصان بازاريابي حسي 

كنند و چنانچه اين تجارب از ديد آنها جديد و خلاقانه به نظر رسد، مؤثرترين كانال براي خود با يكديگر گفت و گو مي
ها در ازاريابي تحقيقات پراكنده در مورد نقش حس). در بRahimniya et al, 2014ي اصلي بازاريابي است (انجام وظيفه

گيرد و بر اين اي كه حس مشتريان را در بر ميرفتار مشتري تحت عنوان بازاريابي حسي آمده است، يعني بازاريابي
دهد در مراحل اوليه برنامه ). همچنان كه تاريخ علم نشان ميKirishna, 2012گذارد (درك، داوري و رفتار تأثير مي

 Sayadiشود و به اين اميد است مورد توجه زيادي قرارگيرد (هاي غالب تاكيد ميها در نمونهتحقيقاتي شناخت چالش

Turand & Jamalpour, 2014.(  
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چشايي و لامسه) در حوزه بازاريابي تاكيد  شنوايي، بويايي، بازاريابي حسي بر استفاده از حواس پنج گانه انسان (بينايي،
هاي بينايي و شنوايي تاكيد مي وشد آن بازاريابي سنتي دو بعدي است و در اين رويكرد فقط بر استفاده از حسدارد، اما 

 تكنيكي است كه با استفاده از حواس پنج گانه افراد (بينايي، بازاريابي حسي، هم نه به شكل كاملاً ژرف. در حقيقت،

شود مشتري آن محصول يا خدمت را به خاطر اي كه باعث ميچشايي و لامسه) را براي كسب تجربه بويايي، شنوايي،
بياورد و بخرد. بازاريابي حسي، فرايند شناسايي و تأمين نياز عا و علايق مشتري به روشي سود آور است تا آنها را درگير 

يجاد كند. در ارتباطات دو جانبه اي كند كه شخصيت برندها را به زندگي آورده و براي مشتريان هدف، ارزش افزوده ا
بازاريابي انجام تحقيقات با عنوان بررسي احساسات در رفتار مصرف كننده سر فصل جديدي را با نام بازاريابي حسي 

كند و بر ادراك قضاوت و رفتار وي تأثير اي كه در آن احساسات مصرف كننده را درگير ميايجاد كرده است. شيوه
 ).Hasali Ashtiani & Deilmi Moazi, 2015گذارد (مي

 
  پيشينه پژوهش

)Akbari et al, 2024 ،به بررسي هدف پژوهش حاضر، پيش بيني وفاداري مصرف كننده از طريق نقش تجربه جريان (
ارزش درك شده و مسئوليت اجتماعي شركت پرداختند. نتايج نشان داد كه توجه، تمركز و مفهوم زمان بر تجربه جريان 

ساير نتايج نشان داد كه تجربه جريان، ارزش درك شده و مسئوليت اجتماعي شركت بر وفاداري تأثير معنادار دارد. 
گيري از اطلاعات توان گفت كه اين شركت با بهرهتأثير معنادار دارد. در اين راستا مي p<0.05 مصرف كننده در سطح

با نيازهاي فردي مشتريان ايجاد نمايد. به موجود و در دسترس، تجربه مشتري خود را شخصي سازي نموده و آن را مطابق 
  .گرددها مبذول مياين ترتيب، مشتريان احساس خواهند كرد كه توجه لازم به آن

)Khatami Firoz Abadi et al, 2023 هاي شناسايي و پيش بيني عوامل مؤثر بر وفاداري مشتريان در شركت) به بررسي
پس از تحليل نتايج حاصله از روش هاي عصبي مصنوعي پرداختند. بيمه ايران با استفاده از تحليل عاملي تاييدي و شبكه

تحليل عاملي تاييدي، عوامل تعهد، كيفيت ادراك شده، اعتماد، ارزش ادراك شده، همدلي، تصوير برند، جذابيت 
ايران تأثير داشت و عامل هزينه جابجايي بر  شركت هاي بيمههاي ديگر، رضايت مشتري بر وفاداري مشتريان در گزينه

نورون ورودي،  8تأثير ناچيزي داشت. در نهايت مدل مورد هدف پژوهش براي پيش بيني وفاداري با  وفاداري مشتري
 .طراحي گرديد 0,98694و رگرسيون  0,00992خروجي با سطح خطاي  1نورون لايه مياني و  110

)Zyad Alzaydi, 2023 (زي چند كاناله در رابطه با كيفيت خدمات، رضايت به بررسي اثر ميانجي كيفيت يكپارچه سا
پرداختند. نتايج نشان داد كه بين كيفيت خدمات و رضايت  مشتري و وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان
داري وجود دارد. كيفيت خدمات به طور مستقيم بر وفاداري مشتري در صنعت بانكداري عربستان رابطه آماري معني

گذارد. هنگامي كه كيفيت ادغام چند كاناله متوسط تا بالا بود، كيفيت خدمات از طريق رضايت مشتري تأثير نميمشتري 
گذاشت. براي دستيابي به كيفيت خدمات و وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان، بر وفاداري مشتري تأثير مي

هاي ادغامي ارائه شده به مشتريان را با دقت كيفيت كانال مشتريان بايد رضايت داشته باشند، همچنين برند بانك بايد
  .مديريت كند، درنتيجه برندسازي نقش كليدي در دستيابي به وفاداري مشتري در بخش بانكداري عربستان دارد

)Rashed et al, 2023به بررسي تأثير ابعاد مديريت ارتباط با مشتري ( (CRM)  بر مزيت رقابتي از طريق وفاداري
نتايج اين مطالعه نشان داد كه مشتري مداري و ظرفيت فناوري بر مزيت رقابتي  تريان در بخش بانكداري پرداختند.مش
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تأثير مثبت دارد، در حالي كه دانش مشتري تأثير مثبتي ندارد. علاوه بر اين، وفاداري مشتري به طور معناداري رابطه بين 
كند، در حالي كه اين اثر ميانجي بين دانش مشتري و را ميانجيگري مي مشتري مداري و ظرفيت فناوري با مزيت رقابتي

 .رسدمزيت رقابتي غير معنادار به نظر مي

)2022Bahrami et al,  و رضايت آنها  ارزش ادراك شده) به بررسي تأثير رفتار شهروندي و رفتار مشاركتي مشتريان بر
 ارزش ادراك شدهتأثير مثبت و معناداري بر  رفتار مشاركتي مشتريها نشان دادند رفتار شهروندي و پرداختند. يافته

ارزش مشتريان تأثير مثبت و معناداري بر رضايت آنها دارد. همچنين نقش ميانجي  ارزش ادراك شدهمشتريان دارد. 
 .مورد تأييد قرار گرفت رضايت مشتري- و رفتار مشاركتي رضايت مشتري- رونديدر رابطه بين رفتار شه ادراك شده

)2022Behruzi & Sohrabi,  وفاداري نگرشيدر بهبود  هويت نام تجاريو  ارزش ادراك شده) به بررسي نقش 

با  79/0و  84/0به ترتيب با ضرايب تأثير  ارزش ادراك شدهمشتريان پرداختند. نتايج نشان داد كه هويت نام تجاري و 
رابطه داشته است. در نهايت  ارزش ادراك شدهبا  86/0تأثير  با ضريب هويت نام تجاريرابطه دارند.  وفاداري نگرشي

مشتريان رابطه داشته است، به عبارتي  وفاداري نگرشيبطور مستقيم و غير مستقيم با  هويت نام تجاريتوان گفت كه مي
  .مشتريا نقش ميانجي داشته است وفاداري نگرشيبا  هويت نام تجاريدر ارتباط ميان  رزش ادراك شدها
)Asgari & Fazeli, 2022اري مشتريان در صنعت پوشاك ايران ) به بررسي تأثير آميخته بازاريابي حسي بر وفاد

هاي بازاريابي حسي بجز مؤلفه تعامل، تأثير مثبتي و معني دار بر وفاداري پرداختند. نتايج تحقيق نشان داد كه تمامي مؤلفه
  مشتريان دارد.

 )Lv et al, 2020ج نشان هاي حسي پرداختند. نتاي) به بررسي گسترش تئوري وفاداري مقصد گردشگران: نقش برداشت
هاي حسي منفي تأثير منفي دارند. هاي حسي مثبت بر وفاداري تأثير مثبت دارد در حالي كه برداشتداد كه برداشت

توان از تصوير مقصد متمايز كرد و قدرت توضيحي افزايشي را براي همچنين نشان دادند كه برداشتهاي حسي را مي
شگران واقعي، نتيجه گيري از دو مطالعه اول را تأييد كرده و كند. از طريق يك بررسي از گردوفاداري فراهم مي
هاي حسي با ساير مفاهيم نتيجه (كيفيت درك شده، ارزش ادراك شده مشتري و دهد كه برداشتشواهدي ارائه مي

رضايت مشتري) ارتباط دارد. اين تحقيق سازوكارهاي تأثيرگذاري اين ساختار نوظهور را بر وفاداري مقصد نشان 
 دهد.يم

 )Hwang et al, 2019هاي پاداش: تأثير ادراك عدالت و وابستگي به برند ) به بررسي ايجاد وفاداري از طريق برنامه
و مبتني بر ارزش، به طور قابل توجهي بر دلبستگي به برند و  	دهند كه انصاف مبتني بر ارتباطپرداختند. نتايج نشان مي
تري بر سهم خريد مشتري در مقايسه با قصد ه بر آن، دلبستگي به برند داراي اثر قويگذارد. علاوقصد وفاداري تأثير مي

هاي وفاداري هاي مهمان نوازي جهت سازماندهي برنامهوفاداري است. اين تحقيق، باعث ايجاد راهنما براي بازارياب
هاي وفاداري مهمان شود و نوشتهيشود. نتايج، باعث ايجاد بينشي جديد در فرآيندهاي وفاداري ممؤثر و رقابتي مي

دهد كه ها نشان ميدهد. يافتهنوازي را با پيشنهاد دلبستگي به برند به عنوان شاخص اصلي براي نتايج وفاداري توسعه مي
برند را ايجاد كرده و سهم خريد مشتري و در نتيجه  	توانند دلبستگي بهها از طريق انصاف درك شده ميبازارياب

 ا افزايش دهند.سودآوري ر
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  روش پژوهش
در باشد. پيمايشي مي -ها از نوع توصيفي گردآوري داده روش تحقيق، بر اساس هدف، تحقيق كاربردي و بر اساس نحوه

نفر از اساتيد و  30) استفاده شد. جامعه آماري شامل FAHPتحقيق حاضر از روش تحليل سلسله مراتبي فازي (
بازاريابي بوده كه به صورت هدفمند انتخاب شد. مديران و يا آناني كه صلاحيتشان (خبرگان) متخصصان حوزه مديريت 

دهند. در تكنيك تحليل سلسله مراتبي فازي براي تهيه تأييد شده است با استفاده از پرسشنامه به هريك از معيارها نمره مي
ارزش ادراك شده (ارزش اقتصادي،  بعد براي 4ل پرسشنامه شام. پرسشنامه از تكنيك مقايسه زوجي استفاده شده است

بعد براي حواس پنجگانه (حس بينايي، حس شنوايي، حس لمسي،  5ارزش اجتماعي، ارزش ادراكي و ارزش احساسي)، 
بعد براي وفاداري مشتريان (وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشي و وفاداري عاطفي)  3 حس بويايي و حس چشايي) و

زوجي بسيار ساده است و كافي است عناصر موجود دو به دو با هم مقايسه شوند. براي اين منظور در باشد. مقايسه مي
. روش ها خواسته شده نظرات خودرا در مورد مقايسه بين عناصر مدل مفهومي بيان كنندپرسشنامه محقق از خبره

ي مربوط به مباني نظري و مرور ادبيات اين هاباشد. دادهاي ميها، تركيبي از روش ميداني و كتابخانهگردآوري داده
براي تجزيه اي شامل مقالات، كتب مرتبط فارسي و انگليسي استفاده شد. تحقيق از طريق مطالعه منابع اسنادي و كتابخانه

  استفاده گرديد. (FAHP)مراتبي فازي تكنيك تحليل سلسلهها از و تحليل داده
 

  هاي پژوهشيافته
روش تحليل سلسله مراتبي فازي چانگ استفاده شده، در جدول مقايسات زوجي براي هريك از در اين تحقيق از 

خبره با ميانگين  30باشد. نظرات ) مي1عدد در نظر گرفته شده است كه استفاده از آن به صورت جدول ( 3مقايسات 
ت البته جداول مقايسات زوجي به هندسي تلفيق شده و در نهايت جداول مقايسه براي هر دسته مقايسات بدست آمده اس

  ها بتواند با دقت بيشتر و صرفه جويي در زمان آن را تكميل نمايند.اند كه خبرهاي طراحي شدهگونه
  

 فازي AHP. طيف زبان شناسي در روش 1جدول 

 مقياس زبان شناسي اعداد فازي مثلثي معكوس اعداد فازي مثلثي

 اهميت برابر (1,1,1) (1,1,1)

 كمي مهمتر (5,3,1) (1,1,1)

 ترمهم (7,5,3) (7/1 ,3/1,5/1)

 خيلي مهمتر (9,7,5) (9/1 ,5/1,7/1)

 ترفوق العاده مهم (11,9,7) (11/1 ,7/1,9/1)

  
 : تلفيق نظر خبرها ومحاسبه روابط جمع، ضرب و معكوس1گام 

 در ابتدا لازم است به روابط بين اعداد فازي مثلثي اشاره كنيم:

Mبر اساس روابط بين اعداد فازي مثلثي، اگر دو عدد فازي مثلثي  (L ,m ,u )1 1 1 Mو 1 (L ,m ,u )2 2 2 را در  2
 نظر بگيريم. آنگاه روابط جمع، ضرب و معكوس بين اين دو عدد به قرار زير خواهد بود:
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  . نمودار اعداد فازي مثلثي1نمودار 

 
M M ( L L , m m , u u )    1 2 1 2 1 2 1 2 

M . M ( L L , m m , u u )1 2 1 2 1 2 1 2 

M , , M , ,
u m L u m L

    
    
   

1 1
1 2

1 1 1 2 2 2

1 1 1 1 1 1

 
 Sk: محاسبه 2گام  

بايد توجه داشت كه حاصلضرب دوعدد فازي مثلثي يا معكوس يك عدد فازي مثلثي، ديگر يك عدد فازي مثلثي نيست 
كند. در واين روابط فقط تقريبي از حاصلضرب واقعي دو عدد فازي مثلثي و معكوس يك عدد فازي مثلثي را بيان مي

كه خود يك عددفازي مثلثي است، به صورت  S kبراي هر يك از سطرهاي ماتريس مقايسات زوجي، ارزش  EAروش 
 گردد:زير محاسبه مي
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 : محاسبه درجه بزرگي3گام  

ها، در اين مرحله بايد طبق رابطه زير درجه بزرگي هر يك از عناصر سطوح را بر ساير عناصر  Skپس از محاسبه تمامي 
 آن سطح، به صورت جداگانه، محاسبه نماييم.

ሼܸሺܯଵ ൒ ଶሻܯ ൌ 1	݂݅݉ଵ ൒ ݉ଶ	ܸሺܯଵ ൒ ଶሻܯ ൌ ଵܯሺݐ݄݃ ∩  	݁ݏ݅ݓݎ݄݁ݐ݋ଶሻܯ
 در نتيجه بر اساس خواص تشابه مثلث داريم:

ଵܯሺݐ݄݃ ∩ ଶሻܯ ൌ
ଵݑ െ ݈ଶ

ሺݑଵ െ ݈ଶሻ ൅ ሺ݉ଶ െ ݉ଵሻ
 

 
 آيد:ي زير بدست ميعدد فازي مثلثي ديگر از رابطه Kميزان بزرگي يك عدد فازي مثلثي از 

ܸሺܯଵ ൒ …,ଶܯ ௞ሻܯ, ൌ ܸሺܯଵ ൒ ݀݊ܽ	ଶሻܯ …ܽ݊݀	ܸሺܯଵ ൒  ௞ሻܯ
 هاي وزن شاخصمحاسبه: 4گام 

 كنيم:ها در ماتريس مقايسات زوجي بصورت زير عمل ميي وزن شاخصبراي محاسبه

௜ሻݔᇱሺݓ ൌ ሼܸሺ ௜ܵ ൒ ܵ௞ሻሽ						݇ ൌ 1, 2, . . . , ݊	, ݇ ് ݅ 
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 )FAHPمراتبي فازي (

 ها: بردار وزن شاخص5گام 

 خواهد بود: فازي AHPها بصورت زير خواهد بود، كه همان بردار ضرايب غير بهنجار بنابراين بردار وزن شاخص

ᇱݓ ൌ ሾݓᇱሺݔଵሻ, ,ଶሻݔᇱሺݓ … ,  ௡ሻሿ௧ݔᇱሺݓ
سپس با استفاده از روش نرمال سازي ساعتي با تقسيم هر يك از عناصر ماتريس وزني غير نرمال بر حاصل جمع عناصر 

  ).1387آوريم (فرجي و آذر، توانيم وزن هر يك از عناصر سطح مربوطه را بدست ميهمين ماتريس مي
 

 هايافته

ها در مورد مقايسه معيار حواس پنجگانه و ارزش ادراك شده با توجه به ارتقاء وفاداري حاصل تلفيق نظر خبرهجدول زير 
) نشان داده 2باشد. محاسبات مربوط به اين جدول در ذيل آمده ووزن نهايي عناصر اين جدول در جدول (مشتريان مي

  شده است.
 

  حواس پنجگانه با توجه به ارتقاء وفاداري مشتريان. جدول مقايسه عناصر ارزش ادراك شده و 2جدول 

 متغيرها

ارزش 
ادراك 
 شده

ارزش 
ادراك 
 شده

ارزش 
ادراك 
 شده

حواس 
 پنجگانه

حواس 
 پنجگانه

حواس 
 پنجگانه

M M (L L ,m m ,u u )    1 2 1 2 1 2 1 2

ارزش ادراك 
 شده

1.000 1.000 1.000 0.945 1.525 2.054 1.945 2.525 3.054 

حواس پنجگانه 0.487 0.656 1.058 1.000 1.000 1.000 1.487 1.656 2.058 

 1.487 1.656 2.058 1.945 2.525 3.054 3.432 4.181 5.112 

  
 . جدول محاسبه معكوس3جدول 

 
 
 

 
  Sk. جدول محاسبه 4جدول 

 Sارزش ادراك شده  0.381 0.603 0.889

 Sحواس پنجگانه  0.291 0.396 0.599

 
  هاي وزن شاخص. محاسبه5جدول  

1.000 (i S ≤  ارزش ادراك شدهS V(min 

0.512 (i S ≤  حواس پنجگانهV(min 

 
  

5.112 4.181 3.432 gij M ∑ ∑ 
0.291 0.239 0.196 1- [gij M ∑ ∑] 
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  . اوزان نهايي نرمال شده ابعاد ارزش ادراك شده و حواس پنجگانه6جدول 
w متغيرها 

 ارزش ادراك شده 0.661

 حواس پنجگانه 0.339

 
  چگونه است؟ FAHPترتيب اهميت ابعاد حواس پنجگانه در صنعت بيمه با استفاده از تكنيك 

 : تلفيق نظر خبرها ومحاسبه روابط جمع، ضرب و معكوس1گام 

 در ابتدالازم است به روابط بين اعداد فازي مثلثي اشاره كنيم:

Mبر اساس روابط بين اعداد فازي مثلثي، اگر دو عدد فازي مثلثي  (L ,m ,u )1 1 1 Mو 1 (L ,m ,u )2 2 2 را در  2
 نظر بگيريم. آنگاه روابط جمع، ضرب و معكوس بين اين دو عدد به قرار زير خواهد بود:

M M ( L L , m m , u u )    1 2 1 2 1 2 1 2 
M . M ( L L , m m , u u )1 2 1 2 1 2 1 2 

ها جدول زير به دست آمده و براي سطح دوم مقايسه معيارهاي حواس پنجگانه در صنعت بيمه، پس از تلفيق نظر خبره
  ) نشان داده شده است7نتايج محاسبه وزن هر يك از اين عناصر در جدول (

  
  انه. جدول مقايسه عناصر سطح دوم با توجه به معيار حواس پنجگ7جدول 

M (L L ,m m ,u u )    2 1 2 1 2 1   ارزش اقتصادي ارزش ادراكي ارزش احساسي ارزش اجتماعي  2

11.90
3 8.400 5.525 2.03

8 
1.44

3 
0.93

2 
4.65

2 
3.04

6 
1.87

2 
4.21

3 
2.92

1 
1.72

1 
1.00

0 
1.00

0 
1.00

0 

ارزش 
اقتصاد
 ي

 

4.604 3.120 2.394 1.45
3 

0.84
5 

0.55
7 

1.57
0 

0.93
2 

0.60
0 

1.00
0 

1.00
0 

1.00
0 

0.58
1 

0.34
2 

0.23
7 

ارزش 
ادراك
 ي

3.909 2.861 2.166 0.70
8 

0.46
0 

0.31
4 

1.00
0 

1.00
0 

1.00
0 

1.66
6 

1.07
2 

0.63
7 

0.53
4 

0.32
8 

0.21
5 

ارزش 
احساس
 ي

7.054 5.053 3.591 1.00
0 

1.00
0 

1.00
0 

3.18
5 

2.17
2 

1.41
2 

1.79
6 

1.18
4 

0.68
8 

1.07
3 

0.69
8 

0.49
1 

ارزش 
اجتماع
 ي

27.47
0 

19.43
4 13.676 5.19

9 
3.73

8 
2.80

3 
10.4
08 

7.15
0 

4.88
4 

8.67
5 

6.17
7 

4.04
6 

3.18
8 

2.36
8 

1.94
3  

  
 آنگاه بر اساس فرمول زير، اعداد محاسبه شده در جدول به دست آمده است:
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M , , M , ,
u m L u m L

    
    
   

1 1
1 2

1 1 1 2 2 2

1 1 1 1 1 1

 
  

  . محاسبه معكوس8جدول 

50.996 32.283 19.217 gij M ∑ ∑ 

0.052 0.031 0.020 1- [gij M ∑ ∑] 
 

بايد توجه داشت كه حاصلضرب دوعدد فازي مثلثي يا معكوس يك عدد فازي مثلثي، ديگر يك عدد فازي مثلثي نيست 
كند. در واين روابط فقط تقريبي از حاصلضرب واقعي دو عدد فازي مثلثي ومعكوس يك عدد فازي مثلثي رابيان مي

كه خود يك عدد فازي مثلثي است، به  S kبراي هر يك از سطرهاي ماتريس مقايسات زوجي، ارزش  EAروش 
  گردد:صورت زير محاسبه مي
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 كنيم.هاي رابطه فوق به صورت زير عمل ميبخش
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  اعداد محاسبه شده در جدول زير به دست آمده است: S kآنگاه بر اساس فرمول فوق، 

 
 Sk. محاسبه 9جدول 

 Sحس لمسي  0.076 0.227 0.611

 Sحس شنوايي  0.098 0.267 0.716

 Sحس بويايي  0.051 0.126 0.349

 Sحس چشايي  0.040 0.080 0.198

 Sحس بينايي  0.112 0.301 0.778

 
ها، در اين مرحله بايد طبق رابطه زير درجه بزرگي هر يك از عناصر سطوح را بر ساير عناصر  Skپس از محاسبه تمامي 

 آن سطح، به صورت جداگانه، محاسبه نماييم.

ሼܸሺܯଵ ൒ ଶሻܯ ൌ 1	݂݅݉ଵ ൒ ݉ଶ	ܸሺܯଵ ൒ ଶሻܯ ൌ ଵܯሺݐ݄݃ ∩  	݁ݏ݅ݓݎ݄݁ݐ݋ଶሻܯ
 در نتيجه بر اساس خواص تشابه مثلث داريم:

ଵܯሺݐ݄݃ ∩ ଶሻܯ ൌ
ଵݑ െ ݈ଶ

ሺݑଵ െ ݈ଶሻ ൅ ሺ݉ଶ െ ݉ଵሻ
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 آيد:ي زير بدست ميعدد فازي مثلثي ديگر از رابطه Kميزان بزرگي يك عدد فازي مثلثي از 

ܸሺܯଵ ൒ …,ଶܯ ௞ሻܯ, ൌ ܸሺܯଵ ൒ ݀݊ܽ	ଶሻܯ …ܽ݊݀	ܸሺܯଵ ൒  ௞ሻܯ
  آيد:آنگاه بر اساس فرمول فوق، درجه بزرگي هر يك از عناصر سطوح را بر ساير عناصر آن سطح به دست مي

 
 جدول محاسبه درجه بزرگي. 10جدول 

 (S Vحس لمسي ≥ S(حس شنوايي  0.928

 )S Vحس لمسي ≥ S(حس بويايي  1.000

 )S Vحس لمسي ≥(حس چشايي 1.000

 )S Vحس لمسي ≥ S(حس بينايي  0.872

 )S Vحس شنوايي ≥ S(حس لمسي  1.000

 )S Vحس شنوايي≥ S(حس بويايي  1.000

 )S Vحس شنوايي ≥ S(حس چشايي  1.000

 )S Vحس شنوايي ≥ S(حس بينايي  0.948

 )S Vحس بويايي ≥ S(حس لمسي  0.730

 )S Vحس بويايي ≥ S(حس شنوايي  0.641

 )S Vحس بويايي ≥ S(حس چشايي  1.000

  )S Vحس بويايي ≥ S(حس بينايي  0.576
 )Vحس چشايي ≥ S(حس لمسي  0.452

 )Vحس چشايي ≥ S(حس شنوايي  0.349

 )Vحس چشايي ≥ S(حس بويايي  0.759

 )Vحس چشايي ≥ S(حس بينايي  0.281

 )S Vحس بينايي  ≥ S(حس لمسي  1.000

 )S Vحس بينايي  ≥ S(حس شنوايي  1.000

 )S Vحس بينايي  ≥ S(حس بويايي  1.000

 )S Vحس بينايي  ≥ S(حس چشايي  1.000

  
كنيم كه نتايج در جدول زير به دست ها در ماتريس مقايسات زوجي بصورت زير عمل ميشاخصي وزن براي محاسبه

 آمده است:

௜ሻݔᇱሺݓ ൌ ሼܸሺ ௜ܵ ൒ ܵ௞ሻሽ						݇ ൌ 1, 2, . . . , ݊	, ݇ ് ݅ 
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 هاي وزن شاخص. محاسبه11جدول 

0.872 (i S ≤  حس لمسيS V(min 

0.948 (i S ≤ حس شنواييS V(min 

0.576 (i S ≤ حس بوياييS V(min 

0.281 (i S ≤ حس چشاييS V(min 

1.000 (i S ≤  حس بيناييS V(min 

  
فازي خواهد بود كه  AHPها بصورت زير خواهد بود، كه همان بردار ضرايب غير بهنجار بنابراين بردار وزن شاخص

 نتايج در جدول زير به دست آمده است:

ᇱݓ ൌ ሾݓᇱሺݔଵሻ, ,ଶሻݔᇱሺݓ … ,  ௡ሻሿ௧ݔᇱሺݓ
  

 ها. محاسبه بردار وزن شاخص12جدول 

Ẃ  

 حس لمسي 0.872

 حس شنوايي 0.948

 حس بويايي 0.576

 حس چشايي 0.281

 حس بينايي 1.000

 
تقسيم هر يك از عناصر ماتريس وزني غير نرمال بر حاصل جمع عناصر سپس با استفاده از روش نرمال سازي ساعتي با 

) به دست آمده 13آوريم كه نتايج در جدول (توانيم وزن هر يك از عناصر سطح مربوطه را بدست ميهمين ماتريس مي
  است.

 
 . اوزان نهايي نرمال شده حواس پنجگانه در صنعت بيمه13جدول 

w  

 حس لمسي 0.237

 شنواييحس  0.258

 حس بويايي 0.157

 حس چشايي 0.076

 حس بينايي 0.272

  
ها جدول زير به دست آمده براي سطح دوم مقايسه معيارهاي ارزش ادراك شده در صنعت بيمه، پس از تلفيق نظر خبره

 ) نشان داده شده است.14ونتايج محاسبه وزن هر يك از اين عناصر در جدول (
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 عناصر سطح دوم با توجه به معيار ارزش ادراك شده. مقايسه 14جدول 

M M (L L ,m m ,u u )    1 2 1 2 1 2 1   ارزش اقتصادي ارزش ادراكي ارزش احساسي ارزش اجتماعي 2

11.9038.400 5.525 2.03
8 

1.44
3 

0.93
2 4.652 3.04

6 
1.87

2 
4.21

3 
2.92

1 
1.72

1 
1.00

0 
1.00

0 
1.00

0 

ارزش 
اقتصاد
 ي

 

4.604 3.120 2.394 1.45
3 

0.84
5 

0.55
7 1.570 0.93

2 
0.60

0 
1.00

0 
1.00

0 
1.00

0 
0.58

1 
0.34

2 
0.23

7 

ارزش 
 ادراكي

3.909 2.861 2.166 0.70
8 

0.46
0 

0.31
4 1.000 1.00

0 
1.00

0 
1.66

6 
1.07

2 
0.63

7 
0.53

4 
0.32

8 
0.21

5 

ارزش 
احساس
 ي

7.054 5.053 3.591 1.00
0 

1.00
0 

1.00
0 3.185 2.17

2 
1.41

2 
1.79

6 
1.18

4 
0.68

8 
1.07

3 
0.69

8 
0.49

1 

ارزش 
اجتماع
 ي

27.47019.434 13.676 5.19
9 

3.73
8 

2.80
3 

10.40
8 

7.15
0 

4.88
4 

8.67
5 

6.17
7 

4.04
6 

3.18
8 

2.36
8 

1.94
3  

  
 آنگاه بر اساس فرمول زير، اعداد محاسبه شده در جدول به دست آمده است:

M , , M , ,
u m L u m L

    
    
   

1 1
1 2

1 1 1 2 2 2

1 1 1 1 1 1

  
  

 . جدول محاسبه معكوس15جدول 

24.470 19.434 13.676 gij M ∑ ∑ 

0.073 0.051 0.036 1- [gij M ∑ 
∑] 

  
بايد توجه داشت كه حاصلضرب دوعدد فازي مثلثي يا معكوس يك عدد فازي مثلثي، ديگر يك عدد فازي مثلثي نيست 

كند. در واين روابط فقط تقريبي از حاصلضرب واقعي دو عدد فازي مثلثي ومعكوس يك عدد فازي مثلثي رابيان مي
كه خود يك عددفازي مثلثي است، به صورت  S kبراي هر يك از سطرهاي ماتريس مقايسات زوجي، ارزش  EAروش 

 گردد:زير محاسبه مي
1

1 1 1
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باشند. براي محاسبه هر يك از ها ميشاخص ها وگزينه به ترتيب نشان دهنده jو  iبيانگر شماره سطرو  Kكه در آن 

 كنيم.هاي رابطه فوق به صورت زير عمل ميبخش
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 اعداد محاسبه شده در جدول زير به دست آمده است: S kآنگاه بر اساس فرمول فوق، 

  
 Sk. محاسبه 16جدول 

 Sارزش اقتصادي  0.199 0.428 0.869

 Sارزش ادراكي  0.086 0.159 0.336

 Sارزش احساسي  0.078 0.146 0.285

 Sارزش اجتماعي  0.129 0.258 0.515

  
ها، در اين مرحله بايد طبق رابطه زير درجه بزرگي هر يك از عناصر سطوح را بر ساير عناصر  Skپس از محاسبه تمامي 

 آن سطح، به صورت جداگانه، محاسبه نماييم.

ሼܸሺܯଵ ൒ ଶሻܯ ൌ 1	݂݅݉ଵ ൒ ݉ଶ	ܸሺܯଵ ൒ ଶሻܯ ൌ ଵܯሺݐ݄݃ ∩  	݁ݏ݅ݓݎ݄݁ݐ݋ଶሻܯ
 در نتيجه بر اساس خواص تشابه مثلث داريم:

ଵܯሺݐ݄݃ ∩ ଶሻܯ ൌ
ଵݑ െ ݈ଶ

ሺݑଵ െ ݈ଶሻ ൅ ሺ݉ଶ െ ݉ଵሻ
 

 آيد:ي زير بدست ميعدد فازي مثلثي ديگر از رابطه Kميزان بزرگي يك عدد فازي مثلثي از 

ܸሺܯଵ ൒ …,ଶܯ ௞ሻܯ, ൌ ܸሺܯଵ ൒ ݀݊ܽ	ଶሻܯ …ܽ݊݀	ܸሺܯଵ ൒  ௞ሻܯ
 آيد:آنگاه بر اساس فرمول فوق، درجه بزرگي هر يك از عناصر سطوح را بر ساير عناصر آن سطح به دست مي

  
 جدول محاسبه درجه بزرگي. 17جدول 

 (S Vارزش اقتصادي ≥ S(ارزش ادراكي  1.000

 (S Vارزش اقتصادي ≥ Sارزش احساسي ) 1.000

 (S Vارزش اقتصادي ≥ S(ارزش اجتماعي  1.000

 (S Vارزش ادراكي  ≥ S(ارزش اقتصادي  0.338

 (S Vارزش ادراكي  ≥ S(ارزش احساسي  1.000

 (S Vارزش ادراكي  ≥ S(ارزش اجتماعي  0.677

 (S Vارزش احساسي ≥ Sارزش اقتصادي ) 0.234

 (S Vارزش احساسي ≥ S(ارزش ادراكي  0.938

 (S Vارزش احساسي ≥ S(ارزش اجتماعي  0.583

 (S Vارزش اجتماعي  ≥ S(ارزش اقتصادي  0.649

 (S Vارزش اجتماعي  ≥ S(ارزش ادراكي  1.000

 (S Vارزش اجتماعي  ≥ S(ارزش احساسي  1.000
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كنيم كه نتايج در جدول زير به دست ها در ماتريس مقايسات زوجي بصورت زير عمل ميي وزن شاخصبراي محاسبه
 آمده است:

௜ሻݔᇱሺݓ ൌ ሼܸሺ ௜ܵ ൒ ܵ௞ሻሽ						݇ ൌ 1, 2, . . . , ݊	, ݇ ് ݅ 
  

 هاي وزن شاخص. محاسبه18جدول 

1.000 (i S ≤ ارزش اقتصاديS V(min 

0.338 (i S ≤  ارزش ادراكيV(min 

0.234 (i S ≤ معرفي محصول جديدV(min 

0.649 (i S ≤  ارزش اجتماعيV(min 

 
سپس با استفاده از روش نرمال سازي ساعتي با تقسيم هر يك از عناصر ماتريس وزني غير نرمال بر حاصل جمع عناصر 

) به دست آمده 19آوريم كه نتايج در جدول (توانيم وزن هر يك از عناصر سطح مربوطه را بدست ميميهمين ماتريس 
  است.

 
 . اوزان نهايي نرمال شده ارزش ادراك شده19جدول 

w  

 ارزش اقتصادي 0.450

 ارزش ادراكي 0.152

 ارزش احساسي 0.105

 ارزش اجتماعي 0.292

 
  بحث و نتيجه گيري

ترين عوامل اثر گذار بر وفاداري مشتري، به ترتيب عبارتند از: نتايج تحليل سلسله مراتبي فازي همچنين نشان داد كه مهم
ترين ابعاد حواس پنج گانه در صنعت بيمه به ترتيب ارزش ادراك شده، حواس پنج گانه است. همچنين نشان داد كه مهم

ترين ابعاد سي، حس بويايي و حس چشايي است و نتايج نشان داد كه مهمعبارتند از: حس بينايي، حس شنوايي، حس لم
ارزش ادراك شده در صنعت بيمه به ترتيب عبارتند از: ارزش اقتصادي، ارزش اجتماعي، ارزش ادراكي و ارزش 

اداري نگرشي ترين ابعاد وفاداري مشتريان در صنعت بيمه به ترتيب عبارتند از: وفاداري رفتاري، وفاحساسي است و مهم
و وفاداري عاطفي است. همچنين نتايج حاصل از تحليل آماري نشان داد ارزش ادراك شده (ارزش اقتصادي، ارزش 
اجتماعي، ارزش ادراكي و ارزش احساسي) بر وفاداري مشتريان تأثير مثبت و معناداري دارد. نتايج اين پژوهش با نتايج 

) Akbari et al, 2024) (Khatami Firoz Abadi et al, 2023) (Zyad Alzaydi, 2023(پژوهشهاي 

)Rashed et al, 2023) (Bahrami et al, 2022) (Behruzi & Sohrabi, 2022) (Asgari & 
Fazeli, 2022) (Lv et al, 2020) (Hwang et al, 2019( .همسو است  
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 )FAHPمراتبي فازي (

)Akbari et al, 2024 جريان تأثير معنادار دارد. ساير نتايج نشان داد ) نشان دادند كه توجه، تمركز و مفهوم زمان بر تجربه
كه تجربه جريان، ارزش درك شده و مسئوليت اجتماعي شركت بر وفاداري مصرف كننده تأثير معنادار دارد. در اين 

گيري از اطلاعات موجود و در دسترس، تجربه مشتري خود را شخصي سازي توان گفت كه اين شركت با بهرهراستا مي
آن را مطابق با نيازهاي فردي مشتريان ايجاد نمايد. به اين ترتيب، مشتريان احساس خواهند كرد كه توجه لازم به نموده و 

هاي حسي مثبت بر وفاداري تأثير مثبت دارد در حالي ) نشان دادند كه برداشتLv et al, 2020( .گرددها مبذول ميآن
توان از تصوير مقصد متمايز دارند. همچنين نشان دادند كه برداشتهاي حسي را ميهاي حسي منفي تأثير منفي كه برداشت

كند. از طريق يك بررسي از گردشگران واقعي، نتيجه گيري كرد و قدرت توضيحي افزايشي را براي وفاداري فراهم مي
مفاهيم نتيجه (كيفيت درك شده، هاي حسي با ساير دهد كه برداشتاز دو مطالعه اول را تأييد كرده و شواهدي ارائه مي

ارزش ادراك شده مشتري و رضايت مشتري) ارتباط دارد. اين تحقيق سازوكارهاي تأثيرگذاري اين ساختار نوظهور را بر 
و مبتني بر ارزش، به طور  	دهند كه انصاف مبتني بر ارتباط) نشان ميHwang et al, 2019دهد. (وفاداري مقصد نشان مي

تري بر گذارد. علاوه بر آن، دلبستگي به برند داراي اثر قويدلبستگي به برند و قصد وفاداري تأثير مي قابل توجهي بر
هاي مهمان نوازي سهم خريد مشتري در مقايسه با قصد وفاداري است. اين تحقيق، باعث ايجاد راهنما براي بازارياب

نتايج، باعث ايجاد بينشي جديد در فرآيندهاي وفاداري شود. هاي وفاداري مؤثر و رقابتي ميجهت سازماندهي برنامه
هاي وفاداري مهمان نوازي را با پيشنهاد دلبستگي به برند به عنوان شاخص اصلي براي نتايج وفاداري شود و نوشتهمي

را ايجاد كرده برند  	توانند دلبستگي بهها از طريق انصاف درك شده ميدهد كه بازاريابها نشان ميدهد. يافتهتوسعه مي
  و سهم خريد مشتري و در نتيجه سودآوري را افزايش دهند.

  با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد:
با مشخص نمودن اهداف سازمان، فرايندهاي سازماني، حمايت مديران سازمان از كاركنان، سيستم حقوق و  .1

توانند ارزش ادراك شده را تحت تأثير قرار هستند كه ميمزايا و سيستم ارتقا در سازمان، از جمله مواردي 
  دهند.

شناخت كافي از خريداران و مشتريان هدف صورت گيرد زيرا به منظور قادر شدن به ايجاد ارزش عالي و برتر  .2
 ها به طور مداوم صورت گيرد تا منافع مشتري تأمين شود.براي آن

بخش بودن و ايجاد روابط بلند مدت با مشتريان سود آور  يكي از مفروضات اصلي وفاداري مشتريان؛ رضايت .3
 دهد.ها را افزايش مياست كه موفقيت كسب و كار شركت

بازاريابي حسي را بيشتر مد نظر قرار دهند زيرا كه مشتريان هدف را هميشه از طريق ارتباطات مرتبط با برند كه  .4
 گردد.به ارزش بيشتر منجر مي

آورد تا خودشان محصول را تجربه و كنندگان اين امكان و فضا را فراهم مي بازاريابي حسي براي مصرف .5
 گردد.آزمايش كنند؛ وقتي بازاريابي حسي، به درستي اجرا شود به ارزش ادراك شده منجر مي

 توان از طريق محرك آگاهي، براي مصرف كننده لذت، هيجان و رضايت طبع ايجاد نمود.مي .6
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دروني مصرف كننده (به عنوان مثال؛ احساس مثبت از ارتباط با برند، شادي، غرور و...) لمس كردن احساسات  .7
يا به عبارتي، هيجانات دروني مصرف كننده با متدها وشيوه هاي استراتژيك تحريك شود كه منتج به شكل 

 ها، محصولات و برندها شود.گيري احساسات مصرف كننده از سازمان
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