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Abstract 

Objective: Because of the expansion of digital businesses and the customers’ involvement in 

this environment in recent years, it is possible to access the data related to the interests and 

values expected by customers. A review of the previous local and international studies in the 

field of "value proposition" using "sentiment analysis" based on text mining showed that no 

independent research has been conducted in this field. Although the study of value 

proposition plays an important role, this concept is still poorly understood and there is a gap 

accordignly. Finally, it can be said that using the potential capabilities of analyzing the data 

produced by the customers on the Internet can be an important step in advancing the goals of 

businesses in the present competitive market. The purpose of this study is to properly use the 

large volume of online users’ feedback in order to discover, analyze value dimensions, and 

examine their impact on customer satisfaction. In this study, the product of "smart TV" has 

been selected as a case study in order to identify and investigate the features and 

characteristics of a product and its effect on customer satisfaction. Therefore, the main 

questions of this research are: 1) what are the components of value proposition? and 2) what 

is the role of each value element in the feeling of satisfaction or dissatisfaction of the buyers? 

 

Methodology: This research is applied in terms of purpose, descriptive-survey in nature, and 

is conducted based on qualitative-quantitative (mixed) method using an inductive approach. 

For this purpose, the smart TV product was selected as the case study and 3865 comments by 

the buyers were collected from the Digikala online store website and were then analyzed 

using the sentiment analysis method. "Machine learning" method was used in order to rank 
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and classify the positive and negative comments; the "Drikle hidden allocation" method was 

also used to extract the value constructs.  

 

Findings: Based on the research findings, 30 elements were identified for the value 

proposition in relation to smart TV products. The research results showed that 15 elements or 

product features had a positive effect on customer satisfaction and the other 15 elements lead 

to customer dissatisfaction. Positive constructs of value proposition included: positive feeling 

toward the product, screen size, product brand, reasonable price, excitement about the 

product, features and options, overall product quality, how to buy and when to receive the 

product, relative economic value, sound quality, overall product performance, other customrs' 

opinions, model and the appearance, installation services, and easy adjustments. Negative 

constructs of value proposition included: low economic value, low product efficiency, poor 

appearance, poor support for accessories, dissatisfaction with the price, low quality of the 

product, display problems, dissatisfaction with installation and operation, improper 

packaging, warranty problems, no guarantee for returning the goods, lack of accessories on 

the product, useless and additional options, improper remote control, as well as late and 

improper delivery of the product. 

 

Conclusion: The results of the study showed that the analysis of the customers’ feedback (i.e. 

"content produced by users") is a practical way to identify and examine customers’ attitudes 

towards the products. It is also an effective tool for the businesses to propose a successful 

product tailored at the consumers’ characteristics. The implementation of machine learning 

can lead to great steps toward facilitating, increasing the accuracy and speed in identifying 

customers’ needs, and creating shared value. 
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و تأثير آنها بر رضايت مشتري با » ارزش پيشنهادي به مشتري«شناسايي عناصر سازنده 
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  چكيده
هـاي   ين محيط، امكان دسترسي بـه داده هاي ديجيتال و حضور مشتريان در ا وكار هاي اخير با توجه به گسترش كسب در سال :هدف

ارزش پيشنهادي بـه   هشناسايي عناصر سازند ،هدف اين پژوهش. هاي مورد انتظار مشتريان فراهم شده است مربوط به علايق و ارزش
وسـط  كـاويِ محتـواي توليدشـده ت    روش تحليل احساسات بر مبنـاي مـتن   مشتري و بررسي تأثير آنها بر رضايت مشتري با استفاده از

  .كاربران در فضاي مجازي است
بـا رويكـرد   ) آميختـه (كمـي  ـ   كيفـي  ،پيمايشي، از نظـر اجـرا   ـ  توصيفي ،كاربردي، از نظر ماهيت ،نظر هدف پژوهش ازاين  :روش

از  از خريداران اين كالا نظر 3865و  شد عنوان مطالعه موردي انتخاب به ،كالاي تلويزيون هوشمنددر پژوهش حاضر، . استقرايي است
 و جداسـازي  بنـدي  براي طبقه .شدتجزيه و تحليل احساسات تحليل  روش با استفاده ازآوري و  كالا جمع اه آنلاين ديجيسايت فروشگ

تخصـيص  «روش  ،پيشـنهادي  ارزش هـاي  سازهبراي استخراج  و شداستفاده » يادگيري ماشين« هاي از روش ،مثبت و منفي هاينظر
  .رفتكار  هب »پنهان دريكله

عنصـر شناسـايي    30 ،هاي پژوهش، براي ارزش پيشنهادي به مشتري در رابطه با كالاي تلويزيون هوشـمند  بر اساس يافته :ها يافته
بـه   ،عنصـر ديگـر   15و  ارددبـر رضـايت مشـتريان تـأثير مثبـت       ،عنصر يا ويژگي محصـول  15 كه دده نتايج پژوهش نشان مي .شد
  .دشو مشتريان منجر مي يرضايتنا

بـراي  ، »محتـواي توليدشـده توسـط كـاربران    «بيـاني    مشتريان و بـه  هايتحليل نظر كه دده نتايج پژوهش نشان مي :گيري نتيجه
ارائـه محصـول موفـق بـا      راستايوكارها در  و براي كسببوده روشي كاربردي  ،شناخت و بررسي نگرش مشتري در رابطه با محصول

 راسـتاي تـوان در   مـي  ،و با استفاده از آن توسـط يـادگيري ماشـين    استمؤثر  يابزار ،بازار كنندگان به هاي مورد علاقه مصرف ويژگي
  .هاي بزرگي برداشت گام ،شناسايي نياز مشتري و خلق مشترك ارزشتسهيل، افزايش دقت و سرعت 

  
  .كاوي، تحليل احساسات، استخراج موضوعات ارزش پيشنهادي، رضايت مشتري، متن :ها كليدواژه

  
و تـأثير  » ارزش پيشنهادي بـه مشـتري  «شناسايي عناصر سازنده ). 1399( اله موسوي، سيد محسن؛ اميري عقدايي، سيد فتح: ستنادا

   .1116 -1092، )4(12، مديريت بازرگاني. كاوي آنها بر رضايت مشتري با استفاده از تحليل احساسات بر مبناي متن
----------------------------------------  

  1116 -1092. صص ،4شماره ، 12 هر، دو1399، بازرگانيديريت م
DOI: 10.22059/jibm.2020.302987.3847  

  09/09/1399: رشيپذ، 03/04/1399 :افتيدر
 علمي پژوهشي: نوع مقاله

    دانشكده مديريت دانشگاه تهران ©



 4، شماره12، دوره1399مديريت بازرگاني،   1093

 

  مقدمه
دن فضاي اقتصـادي اسـت   كرر حال متحول هاي رقابت و رشد، د با تغيير در محرك ،)0/4صنعت (انقلاب صنعتي چهارم 

 صـورت  وكارها برخلاف گذشـته ديگـر قـدرت را بـه     ها و كسب در بازارهاي امروزي، شركت. )2020، 1شكيل و همكاران(
به . هستندها به سوي مشتريان  طور روزافزوني شاهد انتقال قدرت از سمت شركت و بازارها به رندكامل در انحصار خود ندا

وكارها از يك طرف و گسترده شدن فضاي ديجيتال كـه موجـب سـهولت ارتبـاط و      ابت شديد ميان كسبوجود آمدن رق
هاي  ايجاد و توسعه استراتژي بهوكارها منابع زيادي را  كسب تا تعامل ميان مشتريان شده است از سوي ديگر، باعث شده

در چنـين بـازاري   ). 2019، 2يتاني، كاسر و لوريروا( كنندوجودآمده استفاده  محور اختصاص داده و از اين فرصت به مشتري
هـاي   اجـرا و توسـعه اسـتراتژي    درو  نيسـتند كننده محصولات يا خدمات  مصرف فقطكه مبتني بر تعامل است، مشتريان 

تواننـد مزيـت    مـي  ،مشاركت و تعهد ميان خـود و مشـتريان   از طريق ايجاد نيز وكارها كسب. نقش مهمي دارند ،بازاريابي
مشاركت مشـتريان  ). 2016، 3كومار و پانساري( كنندارزش خلق  ،دست آورده و از طريق مشتريان خوده ي پايداري برقابت

وكارهـا   كسب سـود بـالاتر بـراي كسـب     ،نهايتدر ، فروش بيشتر و آنهاوفاداري  وباعث افزايش رضايت  ،در خلق ارزش
داراي اهميـت زيـادي شـده اسـت      ،ژوهشگران اين حـوزه ها و همچنين پ به همين دليل اين مسئله براي شركت شود، مي

  ).2018، 4اهن و بك(
بـه ارزش از ديـدگاه مشـتري     نخست،در روش  .است شدهبا دو روش كلي بررسي  ،مفهوم ارزش در حوزه بازاريابي

 ه بـه قضـاوت  با توج و مشتريان از محصول يا خدمات در بازار ادراك توسط كه ارزش وجود داردپرداخته شده و اين باور 
هلاندر، سيلانپا، يـوري  (شود  گفته مي» شده مشتري ارزش ادراك«اصطلاح به آن در آيد كه  باره به وجود مي  در اين آنها

هـاي   پـژوهش  .شـود  كننـده آن پرداختـه مـي    به مفهوم ارزش از نگاه توليدكننده يا ارائه ،در روش دوم). 2017، 5و آسيتالو
بررسـي   كسـب مزيـت رقـابتي در بـازار     در راسـتاي خلق ارزش  را برايحقيقت منابع شركت  شده با اين ديدگاه در انجام
با بررسي ادبيـات پـژوهش در ايـن    ). 2018، 7لكي، نادزايو و جانسون و 2014، 6ادوارسون، كلايوس، پِين و فرو(د كنن مي

ش در ادبيات بازاريابي بررسي، تجزيه و مفهوم ارز ،هاي مختلف هاي اخير در پژوهش هرچند در سال ،توان گفت زمينه مي
  .محسوس استكاملاً پيوند اين دو ديدگاه  ازناشي  خلأ ، امااست شدهتحليل 

 يحفظ بقـا  برايوكارها و نياز آنها به ارائه نوآوري در محصولات و خدمات  افزايش فزاينده سطح رقابت ميان كسب
 كـرده وكار خود براي مقابله با شرايط بسيار پوياي بازار  هاي كسب دلروزرساني و تنظيم م هوكارها را ملزم به ب خود، كسب

هـاي خلـق    شـروع كـرده و روش  را فعاليت خـود   ،وكار بر اساس يك مدل هر كسب). 2020، 8كينگهام و همكاران(است 
آن به   زش و ارائهايجاد ار   كننده نحوه وكار، بيان در حقيقت يك مدل كسب كند، ميرا براي خود تعريف  آنتوزيع و ارزش 

 در هـا  سـازمان  به قوي وكار كسب مـدل يـك طراحـي). 1393فروزان،  ي وداور ،يرضوان دهكردي، يمبين( استمشتري 
مدل  .شود مي تغييرها ايجاد در تسـهيل موجـب و كند مي كمك نفعان ذي با اطلاعات گذاري اشتراك به و مشكلات درك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shakeel and et al. 2. Itani, Kassar & Loureiro 
3. Kumar & Pansari 4. Ahn & Back 
5. Helander, Sillanpää, Vuori & Uusitalo 6. Edvardsson, Klaus, Payne & Frow 
7. Leckie, Nyadzayo & Johnson 8. Keiningham et. al 
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شـود   كار گرفته به نيز براي مشتري راستا كردن توسعه فناوري با خلق ارزش براي هم ابزاريعنوان  بهتواند  ميوكار  كسب

   ).1398هرندي،  رجائي طهراني و عبدالوند، غنبر بردبار،(
 ارزش. اسـت » پيشنهادي بـه مشـتري   هاي ارزش« وكار، كسب دهنده يك مدل هاي تشكيل ترين المان مهم از يكي

تا  دهد مي) قول(كنندگان وعده بِرند به مصرفيا  وكار يك كسبكه  هستندهايي  ارزش از منافع يا يا پيشنهادي مجموعه
 بـراي هاي اخير  در سال ،پژوهشگران). 2018، 1كاتلر، آرمسترانگ و اپُرسنيك(تحويل دهد آنها را خود  يازهاين رفع يبرا

داراي اجـزا، مزايـا و    يـك، كه هـر   اند دادههاي مختلفي ارائه  روش ،ارزش پيشنهادي به مشتري مفهوم بررسي و شناخت
جامعي براي طراحـي مـدل   ) شناسي هستي( 3آنتولوژي ،)2014( 2، پينيو، برناردا و اسميتاستروالدر. هستندمعايب متفاوتي 

وكارهـا در اَبعـاد    تواند براي انواع كسـب  كه مي دادندارائه  4»تابلوي طراحي ارزش پيشنهادي«ارزش پيشنهادي با عنوان 
بـا اسـتفاده از    ؛اسـت  شـده تشـكيل  ) 6نقشـه ارزش  و 5پروفايل مشـتري (بخش  از دواين چارچوب . ف استفاده شودمختل

و با استفاده از نقشه ارزش، چگونگي ايجاد ارزش براي مشتري توصيف شده  تري از مشتري پروفايل مشتري درك واضح
  .داده شده است نشان 1اين چارچوب در شكل  .شود يم
  

 

  
  چارچوب ارزش پيشنهادي به مشتري و تناسب بين آنها. 1شكل 

  )2014( استروالدر و همكاران :منبع

، در حقيقـت در يـك   استارزش  هدهند مزيت اين چارچوب در بررسي مفهوم ارزش از هر دو ديدگاه مشتري و ارائه
قـرار دارد  » شده مشـتري  ارزش ادارك« ،وجود دارد و در سمت ديگر» ارزش پيشنهادي به مشتري« ،سمت اين چارچوب

ديگر، براي طراحي يك ارزش پيشـنهادي مناسـب بايـد ايـن دو      بيانبه . ايجاد توازن ميان اين دو است ،كه هدف نهايي
رضايت مشتري زماني . شود گفته مي 7»تناسب«آن  هاصطلاح بدر و به توازن برسند كه  كنندهمديگر را پشتيباني  ،بخش

مشتري را بر آورده  هايشده مشتري هماهنگ بوده و انتظار نهادي محصول با ارزش اداركآيد كه ارزش پيش دست مي  به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kotler, Armstrong & Opresnik 2. Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith 
3. Anthology 4. Value Proposition Canvas 
5. Customer Profile 6. Value Map 
7. Fit 
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مشـتري   يرضـايت ناارزش پيشنهادي محصول كمتر از مقدار مورد انتظار مشتري باشد، باعـث ايجـاد   در صورتي كه  .كند
  . شود مي

بـه   يرا بـرا  يمشـتر  ني ـمـل آنلا تعا ينـدها يافر ،اطلاعـات  يفناور يها رساختيز عيتوسعه سرهاي اخير  در سال
 ك،ي ـبا توسعه مـداوم تجـارت الكترون  ). 2020، 1شين، پردو و پندلر( كرده است تيتقو اتياشتراك گذاشتن دانش و تجرب

، 2ليو، وانگ و جيا( سرعت در حال گسترش است به ،كنند يم ديخر نيصورت آنلا كه به كسانيو تعداد  نيآنلا ديخر زانيم
بـراي مـديران و   د، نشـو  يم ـ ديتول در اين بستركه  يانمشتر نيآنلا هاي يا كامنت هاآمده از نظر  دست ههاي ب داده). 2020

حتـواي توليدشــده توســط    م). 2019، 3نـام و لـي  ( هسـتند  يانمشـتر شناسايي و درك منبع مهم  ،پژوهشگران بازاريابي
 وكارهـا  كسباطلاعات مؤثري در اختيـار  ،آنلايـن ايكننـدگان در فضـ محصولات، بازارها، رقبا و تـأمين هكـاربران دربار

پـور،   جـامي ( انـد  تبـديل شـده  هـا   براي شركتبه يك منبع غني اطلاعات رقابتي  ها اين داده دليلهمين  بهدهد،  قرار مي
كـاربران را   يكـه برداشـت واقع ـ   هسـتند  ياطلاعات ارزشـمند  يحاوها  اين داده ).1398طاهري،  زاده و رحمتي، حسين

چگونگي استخراج اطلاعـات   ،همين دليل  به .دنگذار يم ريكنندگان بالقوه تأث مصرف ديخر هايميو بر تصم كردهعكس من
دريسـباخ، كولـك، بـوم و    ( شـده اسـت   ليتبـد  پژوهشيداغ  اتموضوعي از كي هاي خام به مفيد از اين حجم عظيم داده

كـه   هسـتند ها و عواطف افـرادي   ، ارزيابيها هاحساسات، تجرب هكنند تنها بيان آنلاين مشتريان نه هاينظر). 2019، 4باكن
محصـول بـراي    »هـاي  ارزش« خصـوص بلكـه مرجـع مهمـي بـراي قضـاوت در       ،اند محصول را خريداري كرده تر پيش

اطلاعات  هكننده و پيشنهاددهند آنلاين مشتريان ارائه هايديگر، نظر بيان به .شوند نيز محسوب ميكنندگان بالقوه  مصرف
 هـاي در رابطه با محصول هستند و علاوه بر اين، كيفيت محصول، خدمات فروش، تداركات و ساير موارد ذكرشده در نظر

). 2019، 6، چـوي، چـوي، لـي و كـيم    بـن  و 2016، 5ليو و يـن ( هستند» شده مشتريان هاي ادراك ارزش«آنلاين، حاوي 
 ـ  ممشتريان علاوه بر اينكه در تصميتوسط شده  هاي ادراك ارزش  ـگذار پـيش از خريـد تـأثير مـي     هگيـري در مرحل د، بـر  ن

و  ايتـاني ( هسـتند خريد مجـدد در مرحلـه پـس از خريـد نيـز تأثيرگـذار       و  مراجعهمانند رفتار مشتريان  روندو  »رضايت«
 ).2019، همكاران

كـاربر   ن نفـر ميليو 62بيش از  با داشتن ر ايران، كشوشده منتشر 2020تا  2019هاي  آماري كه بين سال بر اساس
در بـين  » رشد اينترنـت «كشور ايران در شاخص  همين آمار، بر اساس .كشور برتر داراست 20در بين  را 16رتبه  اينترنت

 7»2019 جهـان ديجيتـال  «اسـاس گـزارش    رب .تكسب كرده اس را درصد 98/20مقام دهم با نرخ رشد  ،كشور برتر 20
هـاي اجتمـاعي    ميليون كاربر از شـبكه  47 در ايراند و جتماعي هستنهاي ا شبكهعضو  از جمعيت جهان درصد 45حدود 

 اين آمـار، از هـر   اساس بر. استمردم ايران  ها در ميان درصدي اين شبكه 57 اين عدد نمايانگر نفوذ كه كنند استفاده مي
اهميت بررسـي فضـاي    ،ارآم اين با توجه به .هستند هاي اجتماعي موجود در دنيا فر عضو يكي از شبكهن 7 نفر ايراني 10

مـديريت بازرگـاني بيشـتر نمايـان شـده و       هاستخراج اطلاعات مناسب و استفاده از مزاياي بالقوه آن در حوز برايآنلاين 
  . بايست تمركز بيشتري بر اين موضوع داشته باشند پژوهشگران بازاريابي مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shin, Perdue & Pandelaere 2. Liu, Wang & Jia 
3. Nam & Lee 4. Dreisbach, Koleck, Bourne & Bakken 
5. Liu & Yen 6. Ban, Choi, Choi, Lee & Kim 
7. https://datareportal.com/digital-in-iran 
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بـا  » به مشتري ارزش پيشنهادي« هور در زمينشده در داخل و خارج از كش انجام هاي پژوهشبررسي  ،از سوي ديگر
زمينه پژوهش مستقلي انجـام نگرفتـه     در اين كه دهد ، نشان ميكاوي توسط متن 1»تحليل احساسات«رويكرد استفاده از 

ارزش بـراي مشـتري نقـش مهمـي      آوردنفراهم  هدر ارتباط با نحو ،ارزش پيشنهادي به مشتري بررسيت و با اينكه اس
 ،در نهايـت ). 2017، 2پـين، فـرو و اگـرت   (د شـو  احسـاس مـي   و اين خلأ بودهاين مفهوم همچنان ضعيف  ركاما د ،دارد
تواند گام مهمي  ي توليدشده توسط مشتريان در بستر اينترنت ميها داده  هاي بالقوه تحليل توانايي توان گفت استفاده از مي

  .ني باشدوكارها در بازار رقابتي كنو در راستاي پيشبرد اهداف كسب
 لي ـو تحل هي ـتجز ،كشـف  منظـور  بهكاربران  نيآنلا هاياستفاده مناسب از حجم گسترده نظر ،پژوهش نيهدف از ا

  .استبر رضايت مشتري  بررسي تأثير آنهابعاد ارزش و اَ
بـر رضـايت    يـك محصـول و تـأثير آن    هـاي  تهـا و خصوصـي   ويژگيمنظور شناسايي و بررسي  به ،در اين پژوهش

انتخـاب ايـن كـالا، دسترسـي و       علت ،است شدهموردي انتخاب  همطالععنوان  به» هوشمند تلويزيون«كالاي خريداران، 
در در رابطه بـا ايـن كـالا    ) تلويزيون به زبان فارسي در خصوصمشتريان  هاينظر(هاي مد نظر  حجم مطلوب نسبي داده

آمـده   وجـود  توليد اين كالا و مزيت رقابتي به هزمين هاي داخلي در همچنين توانايي شركت. استكالاهاي ديگر  مقايسه با
از  اسـت، هاي خـارجي   اي كه ناشي از تحريم خصوص كُره هاي داخلي در برابر بِرندهاي قدرتمند خارجي و به براي شركت

تواند  ذكر است كه نتايج و روش پژوهش اين مطالعه، مي شايان، استموردي  همطالععنوان  بهعلل ديگر انتخاب اين كالا 
  . شود داده و توسعه شده كالاهاي مد نظر پژوهشگران آينده استفاده  سايردر رابطه با 

هوشـمند از سـايت    در رابطـه بـا تلويزيـون   مشـتريان   هـاي نظر ابتـدا: استبدين ترتيب اين پژوهش مراحل انجام 
مـتن هسـتند   ) فُرمت(كه به شكل مشتريان  هاي، نظر»ها پردازش داده پيش« هشده، سپس در مرحل آوري كالا جمع ديجي

بـا روش   ،در گـام بعـد   .دشـون  تبديل مي) يافته هاي ساخت داده(به فُرمت مناسب براي پردازش ) يافته هاي غيرساخت داده(
تحليـل  «ينـد  ابـه ايـن فر   كه دشون ميمثبت و منفي تقسيم  هايمشتريان به دو دسته نظر هاي، نظر3»متون بندي طبقه«

 مثبت و منفي هاي، هر دسته از نظربه مشتري ارزش پيشنهادي هاي سازهسپس براي استخراج  ود،ش گفته مي» احساسات
  .دشون تجزيه و تحليل مي 4»ها سازي موضوع مدل«صورت جداگانه با استفاده از روش  به

  :ند ازا هاي اصلي اين پژوهش عبارت بنابراين، پرسش
  هستند؟چه مواردي به مشتري ارزش پيشنهادي  هعناصر سازند .1
  خريداران دارند؟ يرضايتنارضايت يا  راستايارزش چه نقشي در  عناصراز  يكهر  .2

  پژوهش نظري پيشينه
  5ارزش پيشنهادي به مشتري

، ارزش زمـاني ايجـاد   كننده مصرفشده است، اما از ديدگاه  ارائههاي مختلف با تعاريف متفاوتي  در زمينه »ارزش«مفهوم 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sentiment Analysis 2. Payne, Frow & Eggert 
3. Text Classification 4. Topic Modeling 
5. Customer Value Proposition (CVP) 
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 بيشـتر شـوند   ،هايي كه بابت آن متحمل شـده  از هزينه) خدمات(ه از مصرف يك محصول آمد دست هشود كه مزاياي ب مي

ترين  ترين و اصلي و مهم بودهوكار  يكي از اصطلاحات پركاربرد در كسب ،ارزش پيشنهادي). 2019، 1ژانگ، گو و جهرمي(
بررسـي ادبيـات    .اسـت  نشـده  صورت دقيـق اسـتفاده   اغلب به ،با وجود اين است،وكار  يك مدل كسب هدهند جزء تشكيل

و بر اند  ارزش به اين موضوع پرداخته هدهند هاي پيشين از نگاه ارائه اغلب پژوهشكه دهد  پژوهش در اين زمينه نشان مي
سپس به مشتري  ،دشون آن از قبل مشخص مي هكنند هاي ارزش پيشنهادي توسط ارائه كيد دارند كه ويژگيأاين موضوع ت
هاي  هاي ارزش از ديدگاه مشتري بسيار اهميت داشته و همچنان پژوهش صورتي كه شناخت ويژگيدر  ،دنشو رسانده مي

   ).2017پين و همكاران، (اندكي در اين زمينه انجام شده است 
و ارزيـابي  ) كـالا يـا خـدمت   (آمـده از يـك محصـول     دست درك مشتري از منافع به معناي كلي، به طور به» ارزش«

اگـرت، كلايـن آلتنكمـپ و    ( اسـت محصـولات مشـابه يـا جـايگزين      در مقايسه باكارايي آن  و ها تمشتري از خصوصي
د كمي يا كيفي و ذهني يا عيني نتوان كه مي هستندتمام عوامل موجود  ،منظور از ارزش ،تجربه خريددر  ).2019، 2كشياب

تـرين   مهـم  يكي از). 1397بلوطي و داروند،  ديانتي ديلمي،(د نآور پديد مي در كنار هم مفهوم كلي تجربه خريد را و دنباش
بـه   دشـو  تعهد ميماست كه شركت  هايي ارزش بيانگر و است »ارزش پيشنهادي به مشتري«وكار،  هاي مدل كسب مؤلفه

وكار، بخش جذابي از بـازار   هنگامي كه يك كسب). 1398غلامي، آقايي، محمدكاظمي و صفاري، ( مشتريان تحويل دهد
هـاي مناسـب بـراي ارزش پيشـنهادي خـود بـه مشـتري،         بايد با انتخـاب ويژگـي  كند،  ار هدف انتخاب ميبازعنوان  بهرا 

  ).2015شيهان و بروني بوسيو، (محصولي ارائه كند كه به بهترين وجه نياز مشتريان آن بخش را پوشش دهد 
 ـ  عـت ننده از كـل منف ك فتفاوت بين ارزيابي كلي مصر معناي به 3»شده مشتري ارزش ادراك« آمـده و   دسـت  ههـاي ب
). 2016، 4كاتلر و كلـر ( هاي جايگزين ديگر است خدمت و مقايسه آن با گزينهيا شده براي يك محصول  اي انجامه ههزين

هــاي   اينكه، جدا از مصرف محصول و متمــايز از ارزش  نخست ؛استدو ويژگي توسط مشتري داراي شده  ارزش ادراك
بـه   ،صورت عيني تعيين كنـد  تواند آن را به شود و فروشنده نمي وسط مشتريان درك ميسـازماني و فـردي است و دوم، ت

الوار، پوراشـرف و طـولابي،    احمدي( شـده اسـت بيان ديگر، فقط مشتري قادر به درك ارزش محصول يـا خـدمت ارائـه
 6هاي احساسـي  ، ارزش5اركرديهاي ك ارزش ؛اصلي به سه گروهتوان  را ميشده از نظر مشتريان  درك هاي ارزش). 1396

 ـ    ( 7خود گر هاي بيان و ارزش طـور   هاين نوع از ارزش بيانگر پيامي است كه دارنده محصـول از شخصـيت مطلـوب خـود ب
هـاي   اي از عناصر سـازنده يـا ويژگـي    از مجموعه ،خود ،هر گروه ارزش كرد كهتقسيم ) دكن ضمني به ديگران مخابره مي

  ).2017، 8مورتي و موهان( استمحصول يا خدمت تشكيل شده 

  و رضايت مشتري 9»آنلاين مشتريان هاينظر«
ي شـده مشـتر   ارسـال  هاياز اهميت نظربايست  ميها  سازمانوكارها و   با توجه به تغيير محيط و فضاي ايجادشده، كسب 

خـوبي   به يت خودكلي براي موفق طور و بهبراي حمايت از محصولات و خدمات  و فضاي آنلاين هاي اجتماعي روي شبكه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Zhang, Gu & Jahromi 2. Eggert, Kleinaltenkamp & Kashyap 
3. Customer Perceived Value (CPV) 4. Kotler & Keller 
5. Functional Value 6. Emotional Value 
7. Self-Expressive Value 8. Moorthi & Mohan 
9. Online Customer Reviews  



  1098  ...و تأثير آنها بر رضايت مشتري» ارزش پيشنهادي به مشتري«عناصر سازندهشناسايي

 
كمك  براي يعامل مهمتوسط مشتريان بالقوه به  نيآنلا هايبررسي نظر). 2014، 1استال، گابر و اددوين علو( باشندآگاه 

كـه   انـد  داده ارائـه به مشـتريان  را  ياطلاعات ارزشمند هانظراين  ،تبديل شده است انيمشتر ديخربراي  يريگ ميبه تصم
 ـ ).2020، 2المطيري و عبداله(ريد تحت تأثير قرار دهد تواند نظر آنها را براي خ مي مشـتريان و   هـاي دسـت آوردن نظر   هب

. اسـت  بازاريـابي بـوده   پژوهشگرانمهم براي  مشكلاتهمواره يكي از  ،كننده ترجيحات مصرف رابطه با كسب دانش در
هاي چهره به چهره اغلب پرهزينه و  احبهو مص هاي تمركز هاي بازاريابي سنتي از قبيل گروه تجزيه و تحليل بازار، با روش

صورت  اغلب بهآساني و  براي تحليل بازار و مشتري به آنلاينهاي  رسانههاي  مقابل، استفاده از داده ولي در است گير وقت
  .)2013، 3مصطفي(هستند  رايگان در دسترس

آنهـا   رضــايت  مشـتريان و تــأمين   هــاي  خواســته  و بهتر نيازها وكار، با شناسايي تحقق اهداف سازماني يا كسب
شـده،   مشتريان از كالا يا خدمت ارائه هايانتظار كردنبا برآورده  و رقبا، قابل دستيابي است در مقايسه باصورت مؤثرتر  به

حسـيني، طباطبـائي،    نطـري، شـاه  (همـراه دارد   ميزان رضايت مشتري بيشتر شده و وفاداري و خريد مجدد مشتري را بـه 
استون و ( است 4هايي مانند تجزيه و تحليل متقارن هاي سنتي براي شناسايي نيازهاي مشتري، انجام روش روش ).1393
كه بر رضايت  هستندهاي محصول  درك و رضايت عاطفي مشتريان از ويژگي بررسيها شامل  اين روش). 2013، 5چوي

ها، با استفاده  بر اين روش در بعضي از پژوهش علاوه). 2016، 6وانگ، جيانگ و لو(د نگذار مشتري از محصولات تأثير مي
 ،هـا  آوري شده و سپس با تجزيه و تحليل اين داده هاي اوليه جمع نامه توسط مشتريان داده از نظرسنجي يا تكميل پرسش

 و 2012، 7چـن، هويـل و واسـنر   (شـوند   شناسايي مـي  ،هاي مختلف محصول كه بر رضايت مشتريان مؤثر هستند ويژگي
در اسـتفاده از   و بر بوده و به منابع زيادي نيـاز دارنـد   ها زمان ، اين روش اينوجود با ). 2012، 8اوُلونيك و لويس هورن، ون

براي اسـتفاده از محتـواي توليدشـده توسـط      تازگي بهبا توجه به اين مسائل، . هاي زيادي وجود دارد نتايج آنها محدوديت
هاي اجتماعي براي انجام نظرسـنجي   گو، وبلاگ و رسانهو محصول، تالار گفتهاي بررسي  كاربران از منابعي مانند سايت

 هـاي  انجام تصـميم  برايها و مزاياي اين روش  مطالعاتي انجام شده و قابليت ،كاوي و تحليل احساسات هاي متن با روش
بـا ظهـور   ). 2019، 9كـيم و نـوح  (هـا شـده اسـت     محور سبب علاقه روزافزون پژوهشگران و مـديران بـازار بـه داده    داده

بـراي اسـتخراج،    .طور روزافزون اهميت يافتـه اسـت   به و فضاي آنلاين اجتماعي هاي رسانهها، تجزيه و تحليل  داده كلان
تا بتوان  استنياز ) مانند يادگيري ماشين( هاي جديدي روشبه توليدشده،  هاي دادهپردازش و استفاده از اين حجم عظيم 

، 10چانـگ (ها قـرار داد   وكارها و سازمان در اختيار مشتريان، كسب بهتري» هاي ارزش«شده،  زشهاي پردا اين دادهتوسط 
2018.(  

 پيشينه تجربي 
نتـايج   .انـد  دهكر را بررسي تلويزيون خريد هدر زمين فتار مشتريانعوامل تأثيرگذار بر ر ،)2006( 11ونـگ و شـيچئو، چن، زِ
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1. Stahl, Gaber & Adedoyin-Olowe 2. Almutairi & Abdullah 
3. Mostafa 4. Conjoint Analysis 
5. Stone & Choi 6. Kwong, Jiang & Luo 
7. Chen, Hoyle & Wassenaar 8. Van Horn, Olewnik & Lewis 
9. Kim & Noh 10. Chang 
11. Chiu, Chen, Tzeng & Shyu 
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م بـر  يرنرخ ف، ، مصرف انرژيدرخشندگي تصوير، وضوح تصوير، ميزان نمايشصفحه  اندازه مانندهايي  مؤلفه پژوهشاين 

رابطـه بـا خريـد    مشـتريان در   انتخابمعيارهاي عنوان  بهمحصول را  شده به اضافه امكاناتو  محصول كارايي كليثانيه، 
و رضايت  ها هعلايق، تجرب تجزيه و تحليل برايآنلاين مشتريان  هاياز نظر ،هاي اخير در سال .كنند تلويزيون معرفي مي

 هـاي كـاوي نظر  با ارائه روشي مبتني بر مـتن  ،)2012( 1راي .هاي محصول استفاده شده است منظور كشف ويژگي آنها به
صـورت   محصـول را بـه   هـاي  تو خصوصـي  كـرده بنـدي   دسته آنها هاي مشترك را بر اساس ويژگي هامشتريان، اين نظر

 بررسـي تلويزيـون را  كالاي  فتـار خريـد مشـتريانر ،)2013( 2ايـثآدي .اج كرده استاستخر هاجداگانه از هر بخش از نظر
 و خـدمات پـس از فـروش    ميزان مصـرف بـرق،   ،رنـدشـهرت بِ ظاهر و طراحي،كارايي، قيمت،  از قبيلي يمعيارها كرده،

هـاي   روشبا  ،و در ادامه كردرا مشخص  اقساطيخريد امكان و  هديه يمانند اهداخريـد  هاي همچنين پيشبردگارانتي و 
بـا اسـتفاده از الگـوريتم     ،)2013( 3اسـتون و چـوي  . بررسي كرده اسـت  رنـد تلويزيـونبِ ششبراي اين معيارها را آماري 

هـاي   بندي كرده و با تحليل داده آنلاين مشتريان را طبقه هايبراي انجام تحليل احساسات، نظر» ماشين بردار پشتيبان«
در پـژوهش ديگـري بـا     ،)2014( 4ما، كـوآك و كـيم  . اند دهكرهاي مورد علاقه كاربران را كشف  ويژگي موجود در توييتر

عمـر   هبينـي چرخ ـ  پـيش  بـراي مـدلي   ،هاي حجيم براي تجزيه و تحليل داده» گيري درخت تصميم«استفاده از الگوريتم 
وانـگ  . استفاده شده استنيز  هاي زماني رياز س روند بيني و تحليل براي پيش ،در اين پژوهش. اند محصول معرفي كرده

 اند؛ ها دو نوع عدم قطعيت را شناسايي كرده ، در پژوهش خود با استفاده از تجزيه و تحليل كلان داده)2015( 5و همكاران
عنـوان   بـه ها و اجـزاي محصـول    تغيير در ويژگي .2عامل عدم اطمينان خارجي و عنوان  بهتغيير در ترجيحات مشتري  .1
 ،)2015( 6وانگ و الكساندر .اند آمده را اعمال كرده دست نتايج به ،سپس براي طراحي محصول ،مل عدم اطمينان داخليعا

سيسـتماتيك   يروش ـ ،هاي محصول از محتواي توليدشده توسط كاربر براي استخراج ويژگي) متُدولوژي(در پژوهش خود 
ك  . انـد  دهكـر مدلي طراحي  ،رد علاقه مشتريانهاي مو ارائه كرده و براي طراحي محصول بر اساس ويژگي  7ون، لـي و بـ

هاي پردازش زبان طبيعي مبتني بر يادگيري ماشين براي تجزيه و تحليل  روشديگري با استفاده از  پژوهشدر  ،)2020(
را در رابطـه بـا صـنعت    » ارزش مشـتري « هدهنـد  آنلاين مشتري، عوامل و عناصر اصـلي تشـكيل   هايحجم بالاي نظر

 صنايعي، شفيعي و. اند دهنده ارزش معرفي كرده هاي تشكيل عنوان المان عنصر را به 14توران بررسي كرده و در نهايت رس
اســتخراج و   گـروه كـانوني هايبر اساس نظررا  خريد تلويزيون رابطه بامعيارهاي رضايت مشتري در  ،)1398(كريميان 

تصـوير و   پژوهش، كيفيـت  اين هاي اساس يافته بر .اند دهكربندي  اولويتي مراتبي گروه سلسله فراينـد تحليـل روشبـا 
رنـد  نظـر مشـتريان، از ميـان چهـار بِ     بر اساس خريد تلويزيون توسط مشـتريان اسـت و اصليرند، دو معيار نامي بِ خوش
عملكـرد  ، ي مشـتريان نيازهـا  دنكـر ويـژن در بــرآورده   و ايكسا رندهاي سامسونگ، الجي، اسنوترتيب بِ شده، به بررسي

  .اند بهتري داشته
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rai 2. Adithya 
3. Stone & Choi 4. Ma, Kwak & Kim 
5. Wang, White, Chen, Afshari & Peng 6. Wang & Alexander 
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  1100  ...و تأثير آنها بر رضايت مشتري» ارزش پيشنهادي به مشتري«عناصر سازندهشناسايي

 

  شناسي پژوهش روش
در . اسـت ) آميختـه (كمـي  ـ   كيفي ،پيمايشي و از نظر اجراـ   توصيفي ،كاربردي، از نظر ماهيت ،نظر هدف پژوهش ازاين 

) اي كتابخانـه ـ    اسـنادي (از روش مـروري   مفاهيم مرتبط با ارزش پيشنهادي به مشتري، بررسي ابتدا براي ،اين پژوهش
هـاي متنـي و بـا     كاوي بـراي تحليـل داده   روش تحليل محتواي كيفي با استفاده از متن ،بعد هشود و در مرحل استفاده مي

  .رود كار مي هرويكرد استقرايي ب

 مراحل اجرايي پژوهش
  . دشو آوري مي كالا جمع از سايت ديجي در رابطه با تلويزيونمشتريان  هاينظر ابتـدا .1
هـاي   داده(مشـتريان كـه بـه شـكل يـا فرمـت مـتن هسـتند          هـاي ، نظر»هـا  پردازش داده شپي« هدر مرحلسپس،  .2

  .دشون تبديل مي) يافته هاي ساخت داده(به فرمت مناسب براي پردازش ) يافته غيرساخت
به  .دشون ميمثبت و منفي تقسيم  هايمشتريان به دو دسته نظر هاي، نظر1»بندي متون طبقه«با روش در گام بعدي  .3

  .شود گفته مي» تحليل احساسات«اصطلاح در يند اراين ف
صـورت جداگانـه بـا اسـتفاده از روش      بـه  مثبت و منفي هايهاي ارزش، هر دسته از نظر سپس براي استخراج مؤلفه .4

تخصـيص پنهـان   «، الگـوريتم  »سازي موضـوعات  مدل«براي  و دشون تجزيه و تحليل مي 2»سازي موضوعات مدل«
  .رود كار مي هب 3»ديريكله

  ها داده
تلويزيـون  « هدر زمين 4كالا مشتريان فروشگاه آنلاين ديجي متني هاينظرمجموعه  ،در اين پژوهش شده هاي بررسي داده

، مشـكلات و  هـا ، نظرهادر رابطه با پيشنهاد 7)كامنت(نظر  3865حاوي  6)ديتاست(ها  مجموعه دادهاين  .است 5»هوشمند
شـركت  . انـد  دهكـر ين كالا نظر، عقيده يـا احسـاس خـود را در ايـن سـايت درج      است كه در رابطه با ا افرادياحساسات 

فـروش محصـولات    هفروشي آنلاين ايران است كه در زمين ـ هاي خرده ترين فروشگاه و بزرگ نخستينكالا يكي از  ديجي
 ـ هاين جامع .دكن متنوعي از جمله لوازم صوتي و تصويري مانند تلويزيون هوشمند فعاليت مي ا توجـه بـه رويكـرد    آماري ب

بـا توجـه بـه تعـداد و گسـتردگي       يادشدهدر منبع ، زيرا ها انتخاب شده است پژوهش مبني بر استفاده از حجم بالاي داده
  .استهاي لازم براي پژوهش با حجم انبوه موجود  نسبي مشتريان اين فروشگاه، داده

از زبـان   ،شـود  گفته مـي  8»وب اسكراپينگ« اصطلاحدر هاي موجود در صفحات وب كه به آن  براي استخراج داده
از اول فـروردين   ،ماهه نهها در بازه زماني  اين داده. استفاده شده است 9»بيوتيفول سواپ«نويسي پايتون و كتابخانه  برنامه

كـه بيشـترين   اسـت  ) سامسونگ، ال جي، اسنوا و ايكـس ويـژن  (بِرند مطرح  4ثبت شده و در رابطه با  98آذر  30 ات 98
ها با اسـتفاده   پردازش داده پيش هدر مرحل هاتر، نظر براي حصول نتايج شفاف ،ضمندر  .اند را به خود اختصاص داده هانظر

  .دشون ها پالايش مي داده 10سازي هاي پاك از الگوريتم
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Text Classification  2. Topic Modeling 
3. Latent Dirichlet Allocation (LDA) 4. Digikala.com 
5. Smart TV 6. Data set 
7. Comment 8. Web Scraping 
9. Beautifulsoup 10. Data Cleaning 
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 ها داده گيري در تحليل كلان نمونه
هاي كيفـي،   در پژوهش .نظري استفاده شده استگيري هدفمند و راهبرد  نمونه شرواز  هاي پژوهش گردآوري داده براي
دنبـال   زماني كه پژوهشـگر بـه   .شود گيري قصدي يا هدفمند استفاده مي گيري احتمالي، از راهبردهاي نمونه جاي نمونه به

ش رودر  ).1395بازرگـان،  (اسـت  » گيـري نظـري   نمونـه « ،راهبرد ،شده است هاي گردآوري ساختن نظريه بر اساس داده
 مناسب شوند كه براي ارائه اطلاعات مورد نياز در موقعيتبراي نمونه انتخاب مي هدفمند منابعيغيرتصادفي يري گ نمونه

متنـي   هـاي از منابع اينترنتي مرتبط كـه حـاوي نظر   ها،براي استخراج نظر ،در اين پژوهش). 1393عسگري، ( قرار دارند
هـاي   بـه بيـان عمليـاتي بـا اسـتفاده از روش     . تفاده شده اسـت اس هستند،كنندگان در رابطه با موضوع  مشتريان و مصرف

كنندگان در رابطـه بـا تلويزيـون از سـايت      مشتريان و مصرف) اسناد متني( هاياينترنت، نظر هاستخراج داده از بستر شبك
 ،ها داده يل كلانكاوي و تحل متنها،  استخراج دادههاي  يندابراي انجام فر .آوري شده است كالا جمع فروشگاه آنلاين ديجي

  .شده استاستفاده  2سي پايتونينو و زبان برنامه 1افزار رپيدماينر از نرم

  3تحليل احساسات

). 2017، 4سـون، لـوو و چـن   (شود  استفاده مي) جمله، نظر(براي شناسايي نوع احساسات در هر متن » تحليل احساسات«
براز اعنوان  بهاحساسات  .استراهگشا  اريبس وزه بازاريابييان براي پژوهشگران حاحساسات در شناخت رفتار مشتر ليتحل
و  هيبه تجز »احساسات ليتحل« ؛شود يم فيتعر هاي مختلف يك موضوع چيزي خاص يا جنبه رابطه باشخص در  دهيعق
سـينگ، شـارما،   ( شـود  ياطلاق م ـي متناسناد از  )شخص( كاربر حاتي، احساسات و ترجها، استخراج نظرپژوهش، ليتحل
  ).2020، 5يگ و هولس

ما، (نامه و استفاده از يادگيري ماشين  استفاده از واژه ؛دو رويكرد متداول وجود دارد» تحليل احساسات«براي انجام  
اي بر  تواند بر اساس يك فرهنگ لغت به هر كلمه پژوهشگر مي ،)نامه رويكرد واژه( نخستدر روش ). 2018، 6چن و هسيا

سپس احساس كلي يـك مـتن بـا اسـتفاده از      .مره يا امتياز بدهد و آن را از پيش تعريف كنداساس بار احساسي آن يك ن
رويكـرد اسـتفاده از   (در روش دوم ). 2017، 7لـي، جونـگ و لـي   (د شـو  تك كلمات محاسبه مي تك هايدن امتيازكرجمع 

را  ي، مـدل )10يا ماشين بردار پشـتيبان  9زمانند نايو بي(بندي  با استفاده از يك الگوريتم طبقه ،)8شده نظارت يادگيري ماشين
 هـاي  روش«). 2016، 11دوان، يو، چا و لوي( كنند ميمثبت و منفي استفاده  هايآموزش داده و از آن براي جداسازي نظر

در در فراينـد تحليـل احساسـات     اصولاً مؤثر بيشتر، عناصر و ها ويژگي گرفتن نظر در دليل به »نظارت با ماشين يادگيري
با توجه به سرعت و كارايي  ).2019، 12نژاد عباسي، خديور و يزدي(د ندار بهتري عملكرد ،محور نامه رويكرد واژه ه بامقايس

  .شود تحليل احساسات با استفاده از يادگيري ماشين انجام مي ،بيشتر روش دوم در اين پژوهش
را بـه دو دسـته مثبـت و منفـي      هـا ظرمثبت و منفي مشـتريان، ابتـدا بايـد ن    هايبراي جداسازي نظربدين منظور، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. RapidMiner 2. Python 
3. Sentiment Analysis 4. Sun, Luo & Chen 
5. Singh, Sharma, Singh & Dhull 6. Ma, Cheng & Hsiao 
7. Lee, Jeong & Lee 8. Supervised Machine Learning 
9. Naive Bayes 10. Support Vector Machine (SVM) 
11. Duan, Yu, Cao & Levy 12. Abbasi, Khadivar & Yazdinejad 
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صورت دستي غيرممكن يا  بندي آنها به بسيار زياد بوده و طبقه هابا توجه به اينكه تعداد نظر .كرد) دسته بندي(بندي  طبقه

بهـره بـرد تـا ماشـين      با حجم زيـاد  ها داده منظور تحليل  به» يادگيري ماشين«هاي  توان از روش مي ،بسيار مشكل است
هاي بانظارت محسوب  ها كه جزء روش بندي داده براي طبقه. دهدصورت خودكار انجام  بهرا  هابندي نظر طبقه ،)تركامپيو(

علت دقـت و سـرعت    هاي مختلف به بعد از بررسي روش ،در اين پژوهش .هاي متفاوتي ارائه شده است د، الگوريتمشو مي
نمـايش   .شـود  استفاده مـي  »يادگيري ماشين بردار پشتيبان«ريتم ، از الگودارد هاي مشابه روش ي كه در مقايسه بابالاتر

  .نشان داده شده است 2در شكل  سازي براي تحليل احساسات مدل شماتيك
 
 

 
  مثبت و منفي به هانظر بندي طبقه مدل نمايش شماتيك. 2 شكل

  با استفاده از يادگيري ماشين )تحليل احساسات(

  )ها تاپيك( 1استخراج موضوعات
سـازي   مـدل «مشتريان از  هاياز حجم انبوه نظر ،»پيشنهادي به مشتريارزش « هاي سازهبراي استخراج  ،ن مرحلهدر اي

ِهـا يـا    تـم (كـه موضـوعات    اسـت ، الگـويي احتمـالي   »تاپيك مدل«يك . شود استفاده مي) تاپيك مدلينگ( »موضوعات
نيـز  را  )موضوع( »تاپيك« يك ل وجود هر كلمه درو احتما كردهاي از اسناد كشف  اصلي موجود را در مجموعه) مضامين

زماني كـه   ،طور كلي به. كنند درباره آن صحبت مي» سند«همان چيزي است كه يك  ،موضوعيا   تاپيك. دكن محاسبه مي
مرتبط بـا آن موضـوع در آن    خاص است، كلمات مرتبط با آن موضوع بيشتر از ساير كلمات غير يموضوع هيك سند دربار

هاي متنـوعي وجـود دارد،    روشهاي متني،  براي استخراج موضوعات از داده). 2018، 2يانگ و ژانگ(شوند  مير سند ظاه
هـا و دانـش در    ولي با توسـعه روش  ،ها كارايي مناسبي ندارند داده هاي سنتي استخراج موضوعات براي كار با كلان روش

 ،هـا  داده از كـلان » موضـوعات «تـر   و دقيـق   خراج بهينـه براي اسـت » يادگيري ماشين«و  3»پردازش زبان طبيعي«زمينه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Extract Topics 2. Yang & Zhang 
3. Natural Language Processing 
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امكان كشف موضوعات اساسي از  LDAبا استفاده از روش » سازي موضوعات مدل«. ستارهاي جديدي ارائه شده اهكرا

هـاي   ليتبا توجه به قاب). 2017، 1گوو و بارنز و جيا(د كن را فراهم مي) ها داده كلان(هاي متني بدون ساختار  حجم زياد داده
LDA ينـد  افرنمـايش شـماتيك   . دشـو  هاي بزرگ در اين پژوهش نيز از اين روش اسـتفاده مـي   در تجزيه و تحليل داده

   .نشان داده شده است 3الگوريتم در شكل  اين استخراج موضوعات با استفاده از
  

 
   LDA روش نمايش شماتيك استخراج موضوعات با استفاده از. 3 شكل

  )2017( 2ميرجلاليراچسكا و : مأخذ

  :)2017، 3سيلگه و رابينسون( زمان دو مورد زير است روشي رياضي براي تخمين هم LDAطور كلي الگوريتم  به
  .مرتبط هستند) تاپيك(يافتن تركيبي از كلمات كه با هر موضوع  .1
  كند  ها كه يك سند را مشخص مي تعيين تركيبي از تاپيك .2

 كـرد بيـان   اسـت، كه شامل متغيرهاي آشـكار و پنهـان    1 رابطهتوان با  مي را» تخصيص پنهان ديريكله«الگوريتم 
يـك توزيـع    βiعناوين و موضوعات مد نظـر هسـتند كـه در آن هـر      β1:k در اين الگوريتم. )1395شكري و معصومي، (

گر نسـبت  بيـان  θd,k يعني. شود مشخص مي θنسبت موضوعات براي اسناد با پارامتر . احتمال روي مجموعه كلمات است
 dام از سـند  nشـده بـه كلمـه     موضـوع تخصـيص داده   zd,n وبيانگر تخصيص موضوع  z پارامتر. استd در سندk موضوع
  . است dام از سند nكلمه  wd,nشده است كه  كلمات مشاهده w.است

,ݓ൫ܲ  )1رابطه  ݀൯ = ܲሺߚଵ:, ,ଵ:ߠ ,ଵ:ݖ ௗሻߠሻෑܲሺߚଵ:ሻ=ෑܲሺݓ ቀෑܲ൫ݖௗ,หߠௗ൯ܲ൫ݓௗ,หߚଵ:,  ௗ,൯ቁݖ
شـده   داده تخصـيص » موضوع«مثال  طور به، كردها را كشف  اي از وابستگي توان مجموعه با استفاده از اين رابطه مي

بـه   wd,nشـده در هـر سـند     اهدهمش هدارد يا كلم θdبستگي به نسبت موضوعات براي سند  zd,nبه هر كلمه در يك سند 
موضوع مربوط بـه آن كلمـه را    zd,n يعني. بستگي دارد β1:kو همه موضوعات  zd,nشده به آن كلمه  داده موضوع اختصاص

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Guo, Barnes & Jia 2. Raschka & Mirjalili 
3. Silge & Robinson 
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). 1395شكري و معصـومي،  (شود  مشخص مي wd,nسپس احتمال حضور آن كلمه در آن موضوع يعني  كند، ميمشخص 
پارامترهـاي مـدل    .تعداد كلمـات در هـر مـتن اسـت     Nها و  تعداد متن M ،است  داده شده نشان LDA مدل 4در شكل 
  :ند ازا عبارت

  
  

  
  » تخصيص پنهان ديريكله« يندافر نمودار. 4شكل 

  1394مسعودي و راحتي قوچاني، : مأخذ

α بـراي توزيـع    پارامتر توزيـع پيشـين ديريكلـه    ߚ؛ متن است ازاي هر پارامتر توزيع پيشين ديريكله براي عناوين به
متغيـر   zij؛ ام اسـت kتوزيع كلمات براي عنوان  Φ؛ ام استiتوزيع عناوين براي متن  Θ؛ ازاي هر عنوان است كلمات به

ماتريس  Φ؛ هاست تعداد واژه ܸ؛ امين متن استiامين كلمه در jدهنده  نشان ݓ ؛امين متن استiامين كلمه در  j پنهان K × V تعـداد   ܰ؛ اسـت  شـده  بررسـي  يهـا  تعداد متن ܯ؛ استها  كيتعداد تاپ ܭ؛ ازاي هر عنوان است توزيع كلمات به
  .كلمات در هر متن است

  هاي پژوهش فتهيا
 اما، )2011، 1ميمنو و همكاران(ها وجود ندارد  هيچ روش محكمي براي تعيين تعداد تاپيك ،اگرچه از نظر آماري و رياضي

و بررسـي  ) اول با بـالاترين تكـرار در هـر تاپيـك     هكلم 10مثال طور  به(توان با توجه به اولويت كلمات در هر تاپيك  مي
اشـميدل،  ( كـرد گيري  هاي بهينه تصميم تعداد تاپيك خصوصطور تقريبي در  به ،ر هر تاپيكانسجام معنايي اين كلمات د

كلمات موجود در هر دسته از موضـوعات كـه    نيب يمنطق هبا توجه به رابط كيهر تاپ يگذار نام). 2018، 2مولر و ونبروك
جدا  يمثبت و منف هاينظر LDAتفاده از روش با اس .)2017، و همكاران گوو( رديگ يانجام م ،اند تكرار را داشته نيشتريب

احتمال در آن  نيمهم با بالاتر» كلمه« 10همراه  ، به)كيتاپ(موضوع  15 ،يمثبت و منف هايهر دسته از نظر يشده و برا
 را كي ـبـالا در هـر تاپ   تي ـدو پژوهشگر كلمـات پرتكـرار و بـا اولو    ها، كيتاپ يگذار منظور نام به. شدند ييموضوع شناسا

 .وگو كردنـد  گفت بحث و به توافق يابيدست برايآمده،  دست به يفرد جينتا در خصوص و كردند يصورت جداگانه بررس به
 شينمـا «. هر مجموعـه ارائـه شـده اسـت    » 3يابر شينما«و مثبت،  يمنف هاياز مجموعه نظر عيدرك بهتر و سر يبرا
ن ومت همجموعبا تعداد دفعات تكرار آن كلمه در  اندازه هر كلمه، در اين روش ها است، داده يمصورساز روش كي »يابر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mimno, Wallach, Talley, Leenders & McCallum 2. Schmiedel, Müller & vom Brocke 
3. Word Cloud 
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خواهـد   يتـر  بـزرگ  هانـداز  ريدر متن حضور داشته باشد، در تصـو  شتريكلمه ب كيچقدر  هر ،ديگر بيانبه . است ناسبمت

 .اسـت ه در متن كاررفت هبا توجه به كلمات بها  تجسم دادهمفهوم و  عيدرك سر يبرا روش مصورسازي نياكاربرد  .داشت
  .اند ارائه شده 6منفي در شكل  هايو نمايش ابري مجموعه نظر 5مثبت در شكل  هاينمايش ابري مجموعه نظر

  

  
  مثبت هايهاي نظر مجموعه داده نمايش ابري كلمات در .5 شكل

  

 

  منفي هايهاي نظر مجموعه داده نمايش ابري كلمات در. 6 شكل

جـدول شـامل تجزيـه و    ايـن   .آمـده اسـت   1جدول مثبت در  هاينظرروي  LDAروش  دست آمده توسط نتايج به
پيشـنهادي  هـاي   مثبت ارزش هاي سازه. با تأثير مثبت بر رضايت مشتري است »پيشنهادي  ارزش«عناصر سازنده تحليل 

، مناسـب قيمـت   ، اندازه صـفحه نمـايش، بِرنـد كـالا،    مثبت به كالااحساس : يب شامل اين موارد هستندتتر به مشتري به
، ارزش نسبي اقتصادي، نحوه خريد و زمان دريافت، كيفيت كلي محصول، الاكامكانات ، كالا در رابطه بااحساس هيجان 

  . تنظيمات آسان و اندازي خدمات نصب و راه، مدل و شكل ظاهري، ديگرانهاي نظر، كارايي كلي محصول، كيفيت صدا
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 موضوعمثبت و ده كلمه با احتمال بالاتر در هر  )هاي تاپيك(موضوعات نتايج استخراج  .1 جدول

  عاتموضو
در احساس هيجان  .5 

اندازه صفحه.2  برِند كالا .3  قيمت مناسب .4   كالا رابطه با
  نمايش

در احساس مثبت  .1
  كالا رابطه با

 محصول صفحه سامسونگ قيمت جذاب

 خوب اينچ برند عالي باحال

 عالي مسونگسا گارانتي خوب عشق

 خيلي اندازه جي ال راضي محصول

 خوشحال بزرگ سال محصول عالي

 كلاً قدرت سوني دركل برند

 كيفيت طول ساخت كارايي دستگاه

 كارايي جي ال كره كيفيت كاربرد

 زيبا نازك مدل هوشمند ظاهر

 راضي واضح كيفيت آپشن علاقه

ارزش نسبي  .9   كيفيت صدا .10 
  اقتصادي

وه خريد و زماننح.8
  دريافت

كيفيت كلي.7
  الاكامكانات  .6   محصول

 هوشمند كيفيت ديجي ارزش صدا

 امكانات عالي محصول پول كيفيت

 بودجه صدا رساند عالي بلندگو

 جديد تصوير تشكر خريد قوي

 آپشن امكانات كالا صرفه شفاف

 بازار خوب سريع راحت خوب

 ساخت هوشمند خيلي قطعاً واضح

 تلويزيون شگفت عالي نسبت ولوم

 موجود راضي راضي خرج موزيك

 اندازه بهترين سرعت پرداخت بلند

خدمات نصب و  .14  تنظيمات آسان .15 
  اندازي راه

مدل و شكل.13
  ظاهري

هاينظر.12
 كارايي كلي محصول .11   ديگران

 استفاده هانظر مدل نصب تنظيمات

 كارايي اًلطف متفاوت سرويس آسان

 خوب نظر زيبا مشتري  پورت

 كاركرد دوستان طراحي تماس پشتيباني

 خريد كرف شكل زود راحت

 هانظر خريد ظاهر ديجي سامسونگ

 عالي مردم قشنگ سامسونگ پنل

 صدا استفاده طرح روز تنظيم

 راضي مسئله جديد خدمات واضح

 مناسب بقيه موجود ساعت تصوير
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 .اسـت  يمشـتر  تيبـر رضـا   يمنف ـ ريبا تـأث  »يشنهاديپ  ارزش« هزندعناصر سا ليو تحل هزيشامل تج زين 2جدول 

كـالا،   نييپا ييكارا ،ياقتصاد نييارزش پا: هستندموارد  نيشامل ا بيتتر به يبه مشتر يشنهاديپ  ارزش يمنف يها سازه
لات صـفحه  كـالا، مشـك   نييپا تيفيك مت،ياز ق نداشتن تيرضا ،ياز لوازم جانب فيضع يبانينامناسب، پشت يشكل ظاهر

راحـت   كـردن امكـان مرجـوع    نبود ،ينامناسب، مشكلات گارانت يبند بسته ،اندازي راهاز نصب و  نداشتن تيرضا ش،ينما
 ري ـد ليتحو و كنترل از راه دور نامناسب ،مصرف و اضافه هاي بي امكانات و ويژگي محصول، يرو يكالا، نبود لوازم جانب

  .و نامناسب كالا
عنصر سازنده ارزش پيشنهادي  15دهنده  اين شكل نشان. ارائه شده است 7آمده در شكل  دست نمايش كلي نتايج به

 . عنصر سازنده ارزش پيشنهادي با تأثير منفي بر رضايت مشتريان است 15با تأثير مثبت بر رضايت مشتريان و 

  

 
 بر رضايت مشتري و تأثير آنها مشتري پيشنهادي به   ارزش هعناصر سازند. 7ل شك

  گيري بحث و نتيجه
 ،شده توسـط مشـتري   هاي درك ارزش .استضروري  امري ،وكار براي موفقيت يك كسب  ،ارزشعناصر سازنده شناسايي 

 ،امـروزه ). 2014، 1عيـد و الگـوهري  ( هسـتند بـاطي  ترين عنصر در بازاريـابي ارت  هاي بازاريابي و مهم نتيجه نهايي فعاليت
ويژه كـاربران محصـول را شناسـايي     نفعان و به نيازهاي ذي ،وكار پايدار و نوآور براي حفظ يك كسب ،مديران بايد بتوانند

   ).2017، 2بالدسار، كالابرتا، بوكن و جاسكويچ(پيشنهادي خود به مشتريان را بهبود بخشند  طور مستمر ارزش و به كنند
وكارهـاي   گسـترش روزافـزون كسـب   و با توجه بـه   با رويكردي جديد، هاي پيشين اين پژوهش در راستاي پژوهش

بـا اسـتفاده از   ، مشـتريان در رابطـه بـا محصـول     هـاي نظر به حجم انبوه دسترسي امكانوجود آمدن ه بمبتني بر وب و 
ارائـه  ردي براهكاري كـار » پيشنهادي  ارزش« احيطر، براي »تخصيص پنهان ديريكله«و  »يادگيري ماشين«هاي  روش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Eid & El-Gohary 2. Baldassarre, Calabretta, Bocken & Jaskiewicz 
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موضوع ارزش و ارتباط آن با رضايت مشتري بررسي شده  ،با استفاده از روشي جديد و خلاقانه ،در اين پژوهش .است داده
ارزش  هكـه بـا ايـن روش نوآورانـه در زمين ـ     شـد هاي داخلي و خارجي در اين زمينـه مشـخص    با بررسي پژوهش. است

شده  هاي انجام همچنين اغلب پژوهش. پژوهش مستقلي وجود ندارد ،ه مشتري و ارتباط آن با رضايت مشتريپيشنهادي ب
در . انـد  كـرده ارزش بررسـي   هدهنـد  صورت جداگانه از ديد مشتري يـا از ديـد ارائـه    ، اين مفهوم را به»ارزش«در رابطه با 

سـازي ايـن موضـوع     سعي در يكپارچـه  ،استروالدر پژوهشي و بر اساس مدل اين خلأ كردنپژوهش حاضر براي برطرف 
در ايـن روش   ،ديگـر  بيـان بـه  . داديمدر مدل استروالدر را ارائه » تناسب«شرط  ،و براي طراحي ارزش پيشنهادي داشتيم

مـوردي   همطالع ـعنـوان   بـه هاي يك كالا طراحي شود و  ارزش پيشنهادي مشتري بايد بر اساس ادارك مشتري از ارزش
ويژگـي را بـر اسـاس ادراك مشـتريان از كـالاي       30آمـده از پـژوهش    دسـت  نتايج به. كرديمزيون را بررسي كالاي تلوي

نظر قرار  بايست آنها را مد كه براي طراحي ارزش پيشنهادي مناسب، توليدكنندگان تلويزيون مي كردهتلويزيون مشخص 
وكارهـا   كسب ،شده در اين پژوهش از متدلوژي معرفيبا استفاده . داده و در ارزش پيشنهادي خود به مشتري تحويل دهند

كـه    در صورتي .دهندالب ارزش پيشنهادي به مشتري ارائه قآنها را در  ،مشتريان از محصول هايبايد پس از درك انتظار
وي همـاهنگي و تناسـب داشـته باشـد، سـبب خلـق مزيـت رقـابتي بـراي آن           هايارزش پيشنهادي به مشتري با انتظار

 وني ـزيتلو يدر رابطـه بـا كـالا   » پيشـنهادي  ارزش« هعنصر سـازند  30، پژوهش نيا جياساس نتا بر. شود مي وكار كسب
احساس : هستندموارد  نيشامل ا بيتتر به يمشتر تيبر رضا، با تأثير مثبت  ارزش هاي سازه .هستند تيهوشمند حائز اهم

 ،كـالا كـالا، امكانـات    در رابطه با جانيمناسب، احساس ه تميق ،بِرند كالا ش،يكالا، اندازه صفحه نما در رابطه بامثبت 
 ـ ييصدا، كارا تيفيك ،ياقتصاد يارزش نسب افت،يو زمان در ديخر همحصول، نحو يكل تيفيك  هـاي محصـول، نظر  يكل
 تيبـر رضـا   بـا تـأثير منفـي     ارزش هاي سازه .سانآ ماتيو تنظ يانداز خدمات نصب و راه ،يمدل و شكل ظاهر گران،يد

 يبانيپشت نامناسب، يكالا، شكل ظاهر نييپا ييكارا ،ياقتصاد نييارزش پا: هستندموارد  نيشامل ا بيتتر به زين يمشتر
 ،يانـداز  از نصـب و راه  يتيرضانا ش،يكالا، مشكلات صفحه نما نييپا تيفيك  مت،ياز ق يتيرضانا ،ياز لوازم جانب فيضع

امكانـات و   محصول، يرو يراحت كالا، نبود لوازم جانب كردنامكان مرجوع  نبود ،ينامناسب، مشكلات گارانت يبند بسته
  .و نامناسب كالا ريد ليكنترل از راه دور نامناسب و تحو ،مصرف و اضافه هاي بي ويژگي

عوامل تأثيرگذار بر رفتار مشتريان در زمينه هاي پيشين در اين زمينه،  در خصوص پژوهش ،)2006( و همكاران چئو
بـوده و از ديـدگاه   تمركز اين پژوهش بيشتر بر مسائل فنـي و كـاركردي محصـول     اما ،اند دهكربررسي خريد تلويزيون را 

هـاي   در پژوهش خود در رابطه بـا كـالاي تلويزيـون مؤلفـه     ،)2013( ايـثآدي. كننده به مورد مطالعه نپرداخته است مصرف
 ـ       قيمت، رق، خــدمات پــس از فــروش و    كارايي كلي محصول، شـكل ظـاهري محصـول، معروفيـت بِرنـد، مصـرف ب
ايـن   .ده اسـت كـر هاي خريد مانند جايزه و امكان خريد قسطي را عوامل مؤثر بر رضـايت مشـتري معرفـي     كننده تشويق
ايـن  نتـايج   .اسـت  نداشتههاي احساسي مشتري توجه كافي  به ارزشولي  ،بودهاز جامعيت نسبي خوبي برخوردار  پژوهش

 و همكـاران  صـنايعي نتـايج پژوهش . هستندحاضر در بيشتر موارد در يك راستا  پژوهشر آمده د دست هپژوهش با نتايج ب
نخسـت   گرا و ادراك از بالا بـودن كيفيـت يـك بِرنـد خـاص در اولويــت       آن است كه سبك كمال هدهند نشان ،)1398(

بـراي   ،ل و فروشـگاه گيري بِرندگرا و توجه بـه نـام و نشـان تجــاري محصــو      و سبك تصميم استخريداران تلويزيون 
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و  بـوده كننده  گيري مشتريان و رفتار مصرف تصميم هتمركز اين پژوهش بيشتر روي نحو .قرار داردرتبه دوم در خريداران 

 .هستندپژوهش حاضر  جينتا هكننددييتأ يمشتر تينتايج مربوط به عوامل رضا

 ـ از  حاصـل   تايج نتوانند از  مي كننده تلويزيون هاي توليد شركت ايـن   .كننـد   اسـتفاده  كـاربردي  عـد  ب در   پـژوهش ن اي
خـود   آتـي   بازاريـابي   هـاي  استراتژي  هدايت براي  توانند ميمشتريان  رضايت  بر  مؤثر  عوامل  از بهتر  درككنندگان با  توليد
 بـا   محصـولاتي  ان، مشـتري   رضـايت   گيري شكل  در  ارزش عناصر   اهميت و با شناسايي  كرده يزير برنامهمؤثرتري طور  به

مطالعـه   هشده در اين پژوهش در زمين ـ همچنين چارچوب معرفي. به بازار ارائه دهند مورد انتظار و علاقه آنها،  هاي گيژوي 
 هـاي نظر ،تا بتوانند بـا ايـن روش   كند ميكنندگان خدمات مختلف كمك  كننده، به ساير توليدكنندگان كالا و ارائه مصرف
و محصول يا  كرده را تحليل) هاي اجتماعي، توئيتر و غيره هاي آنلاين، شبكه فروشگاه(ه اينترنت كنندگان در شبك مصرف

  .كنندتوليد و عرضه  را خدمت مناسب

  ها پيشنهاد
هـاي   گسترش دسترسي به اينترنـت و اسـتفاده روزافـزون جامعـه از شـبكه     با توجه به ، شود به توليدكنندگان پيشنهاد مي

در براي خود هاي مورد انتظار مشتريان  درك ارزشبازاريابي ديجيتال و در راستاي تمركز بر با ، ياجتماعي و فضاي مجاز
 ،شـود  وكار و كارآفرينـان پيشـنهاد مـي    با توجه به نتايج پژوهش، به مديران كسب. كنندمزيت رقابتي ايجاد  ،رقبا رابطه با

 دهنـد، شده توسط مشتري را بيشتر مد نظر قرار  دركهاي  براي كسب رضايت مشتريان و موفقيت در فروش كالا، ارزش
توليـد  ارائـه ارزش پيشـنهادي مناسـب و    و در ادامه بـا   كرده هاي مورد توجه مشتريان را شناسايي ويژگي ،با اين رويكرد

 ،دشـو  همچنين به مـديران بازاريـابي پيشـنهاد مـي     .كنندتي ايجاد بمزيت رقا» بِرند«براي ، محصول مورد انتظار مشتري
 همچـون روابـطخود  1ابزارهاي ترويجي سايرتبليغات و كنندگان، در  اثرگذاري و سطح ارتباط با مصرف افزايشمنظور  به

وكار  براي برقراري ارتباط ميان پيام كسباي داشته و  تمركز ويژه ،ارزش پيشنهادي به مشتري هبر عناصر سازند ،عمـومي
در حوزه تلويزيون هوشمند، به  .كنند 2يابي صورت مؤثرتر براي بِرند خود جايگاه نها بهبا استفاده و تأكيد بر آكننده  و مصرف

با توجه به رقابت شـديدي كـه بـين آنهـا و رقبـاي خـارجي وجـود دارد، بـر درك          ،شود توليدكنندگان داخلي پيشنهاد مي
بـراي خـود    ،هـاي بـازار   تمركز بر گوشه و با استفاده از آن و كردههاي مورد انتظار مشتريان داخلي تمركز بيشتري  ارزش

وكارهـا در   هاي اجتماعي، به كسـب  با توجه به افزايش روزافزون حضور و تعامل جامعه در شبكه. كنندمزيت رقابتي ايجاد 
هاي  كارگيري توانايي هقبل از ارائه محصول يا خدمات، با ب ،شود پيشنهاد مي ها آپ خصوص استارت بهو  هاي مختلف حوزه
كه متناسب با بازار هدف طراحي شده و بر  كنندهاي مشتريان، محصول يا خدمتي به بازار عرضه  وه تحليل كلان دادهبالق

هايي كه كشـور   خصوص حوزه به ،هاي ديگر در زمينه ،دشو همچنين به پژوهشگران پيشنهاد مي .نياز مشتري منطبق باشد
به توسعه روزافـزون امكانـات    توجهبا  شده، بيانعلاوه بر موارد  .كنند بررسيرا » ارزش«، مفهوم استدر آن داراي مزيت 

در زمينـه بازاريـابي ماننـد     3هـا  كـارگيري علـوم داده   هد با بشو ها، پيشنهاد مي افزاري تحليل كلان داده افزاري و نرم سخت
بـا   .كنندكننده استفاده  اخت بهتر رفتار مصرفناز اين فرصت براي ش ،4يادگيري ماشين و يادگيري عميق ديگر هاي روش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Promotion 2. Positioning 
3. Data Science 4. Deep learning 
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شـود از   كالا استفاده شده، پيشنهاد مـي  هاي موجود در سايت فروشگاه آنلاين ديجي به اينكه در اين پژوهش از داده توجه
  .دنمقايسه شوبا هم و نتايج  شدهاستفاده نيز هاي اجتماعي ديگر مانند توئيتر و اينستاگرام  ها و شبكه هاي فروشگاه داده

در  ،به زبان فارسـي  هانظردسترسي به  نسبي دشواريكمبود و  توان به مي پژوهشاين هاي  محدوديت ترين از مهم
بـرخلاف   وكارهـاي اينترنتـي داخـل كشـور     كسـب  ،عـلاوه بـر ايـن    .كـرد اشاره  به زبان انگليسي هامقايسه با حجم نظر

هـاي خـام    و اين مسئله دسترسي به داده ندندارها در راستاي اهداف پژوهشي  دادهانتشار  تمايلي براي هاي خارجي شركت
از زبـان   كـاوي  دادهافزارهـاي   اغلـب نـرم   نكردن پشتيباني شده، بيانعلاوه بر موارد . ده استكربراي پژوهش را دشوارتر 

و عوامـل محدودكننـده    مشـكلات هاي بزرگ از  ش سرعت تحليل دادهايافز منظور به قدرتمندافزار  نياز به سختو  فارسي
  .اند وهش بودهاين پژ

  منابع
 عملكـرد  و شـده  ادراك ارزش با فروش فرهنگ بين ارتباط بررسي). 1396( زينب طولابي، اله؛ ياسان پوراشرف، زهرا؛ الوار، احمدي

 ،)4(9 بازرگـاني،  مـديريت ). دختـر  پـل  شهرستان مالي هاي مؤسسه و ها بانك مشتريان و كاركنان: موردي مطالعه( مشتري
689-716.  

 .نشر ديدار: تهران. رويكرد متداول در علوم رفتاري: هاي تحقيق كيفي و آميخته اي بر روش مقدمه). 1395(، عباس بازرگان
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  . 676-651 ،)3(11 ،بازرگاني مديريت). BWM( بدترين ـ بهترين روش از گيري بهره

مطالعه ( انداز تئوري حسابداري ذهني چشم: خريد اينترنتي مبتني بر ارزش). 1397(ديانتي ديلمي، زهرا؛ بلوطي، الهام؛ داروند، روناك 
 .65-49، )39(11 ،فصلنامه حسابداري مديريت). ديجي كالا: موردي

چهارمين  .بندي معنايي متن با استفاده از تخصيص پنهان ديريكله و الگوريتم ژنتيك خوشه). 1395(شكري، سعيد؛ معصومي، بهروز 
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 .588-569، )3(7 ،ينينامه توسعه كارآفرفصل. پخش
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فصـلنامه پـردازش   . LDAرفع ابهام معاني واژگان مبهم فارسي با مـدل موضـوعي   ). 1394(مسعودي، بابك؛ راحتي قوچاني، سعيد 

  .125-117، )4(36ها،  علائم و داده

 پـذيرش  و مشـتري  بـر  قيمتـي  ادراك عوامل تأثير). 1393( سيدوحيد كلجاهي، طباطبائي محمدعلي؛ حسيني، شاه محسن؛ نطري،
 .664-647 ،)3(6 بازرگاني، مديريت). ايرانسل .ان. تي. ام شركت همراه تلفن خدمات: موردي مطالعه( قيمت
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