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Abstract 

The concept of “value” in a business is a potential product or service that a business 

promises to deliver to the customer and in general, it is the reason why a customer 

chooses a brand and prefers it over competing brands. In recent years, with the 

increasing presence of consumers in social networks, it has become possible to 

access data related to the interests and expected values of consumers. The purpose of 

this study is to identify the components of value, in order to create and present value 

to the customer, using the analysis of comments and content produced by consumers 

in social networks.For this purpose, 41,904 customer comments, regarding the "cell 

phone" product were collected from the Digikala online store site and analyzed 

using "big data analytics" methods (Opinion Mining and Latent Dirichlet allocation). 

According to this study, five main groups of values were detected: 1. Functional 

values, 2. Economic values, 3. Qualitative values, 4. Emotional values, 5. Social 

values. Also, the components related each group was identified. The results show 

that by using big data analytics, a clearer picture of the customer's expected values 

can be obtained with more speed and less waste of resources, in order to provide 

products tailored to the needs and desires of the consumer. 
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 چکیده
دهد و وعدۀ تحویل آن را به مشتری می وکارای است که یک کسبکار، محصول یا خدمت بالقوهودر کسب« ارزش»مفهوم 

های اخیر با افزایش باشد. در سالهای رقیب میطورکلی دلیل انتخاب یک برند توسط مشتری و ترجیح آن نسبت به برندبه
های های مربوط به علایق و ارزشامکان دسترسی به داده نترنتی در بستر ایهای اجتماعکنندگان در شبکهحضور مصرف

های ارزش، به منظور خلق و ارائه ارزش به وجود آمده است؛ هدف این پژوهش شناسایی مؤلفهکنندگان بهموردانتظار مصرف
های اجتماعی است. شبکه کنندگان دروتحلیل نظرات و محتوای تولیدشده توسط مصرفمشتری، با استفاده از تجزیه

آوری و کالا جمعین دیجیاز سایت فروشگاه آنلا« تلفن همراه»نظر از مشتریان در رابطه با کالای  41904منظور تعداد بدین
وتحلیل قرار گرفت. براساس کاوی و تخصیص پنهان دیریکله( مورد تجزیهها )عقیدهدادههای تحلیل کلانبا استفاده از روش

. 4های کیفی، . ارزش3های اقتصادی، . ارزش2های کارکردی، . ارزش1ی پژوهش پنج دسته کلی ارزش شامل: هایافته
های مربوط به هر نوع از ارزش شناسایی گردید؛ نتایج نشان های اجتماعی، به همراه سازه. ارزش5های احساسی و ارزش
های تر از ارزشاتلاف کمتر منابع، تصویری شفاف ت بیشتر وتوان با سرعها میدادهدهد با استفاده از تحلیل کلانمی

 دست آورد.کننده بههای مصرفمنظور ارائه محصولی متناسب با نیاز و خواستهموردانتظار مشتری، به
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 مقدمه .1
کننده در حوزۀ های مختلف با تعاریف متفاوتی استفاده شده است، اما از دیدگاه مصرفدر زمینه« ارزش»مفهوم 

بابت  هایی کهآمده از مصرف یک کالا یا خدمت از هزینهدستشود که مزایای بهبازاریابی، ارزش زمانی ایجاد می
به فعالیت « وکارمدل کسب»وکاری براساس یک هر کسب (. ,.2019Zhang et alآن متحمل شده بیشتر شوند )

باشد، و باید سازوکاری را و ارائه آن به مشتری می« ارزش»کننده نحوه ایجاد وکار، بیانپردازد؛ مدل کسبمی
 ,.Mobini Dehkordi et alآن ارزش متقاعد نماید ) مشخص نماید که بتواند مشتری را به پرداخت )پول( در برابر

باشد که بیانگر خصوصیات و می« 1ارزش پیشنهادی به مشتری»وکار، ترین اجزاء مدل کسب(. یکی از مهم2014
(. Gholami et al., 2019دهد به مشتریان تحویل دهد )های کالا یا خدماتی است که شرکت تعهد میویژگی
های کند، باید با انتخاب ویژگیعنوان بازار هدف انتخاب میکار، بخش جذابی از بازار را بهوکه یک کسبهنگامی

مناسب برای ارزش پیشنهادی خود به مشتری، محصولی ارائه نماید که به بهترین وجه نیاز مشتریان آن بخش را 
 (. Sheehan & Bruni-Bossio, 2015پوشش دهد )

 هایدر رابطه با کشور ایران که مربوط به رشد استفاده از شبکه« 92012جهان دیجیتال »براساس گزارش 
کنند و این عدد حکایت از نفوذ های اجتماعی استفاده میمیلیون کاربر در ایران از شبکه47اجتماعی است، 

ایل از میلیون کاربر ایرانی صرفاً از طریق موب41ها در میان مردم ایران دارد. از سوی دیگر درصدی این شبکه57
دهند که ایران از ژانویه ی ایران نشان میاما در مجموع رشد دیجیتالی سالانه .کنندهای اجتماعی استفاده میشبکه
درصدی بوده است. از سوی 29میلیون کاربر جدید اینترنت داشته که این یک رشد 16، تعداد 2019تا ژانویه  2018

میلیون کاربر جدید به سراغ 7اند و در این بازه زمانی بت کردهدرصدی را ث18های اجتماعی هم رشدی دیگر شبکه
نرخ کاربران « 3مرکز توسعه تجارت اکترونیکی ایران»چنین براساس آخرین گزارش اند. همهای اجتماعی رفتهشبکه

ین درصدی داشته است؛ طبق آماری که در ب9.4درصد بوده است که رشد 70برابر با  1397اینترنت ایران در سال 
را  16میلیون نفر کاربر اینترنتۀ، رتبه  62منتشر شده است، کشور ایران با داشتن بیش از  2020تا  2019های سال

کشور 20چنین، طبق همین آمار، کشور ایران در شاخص رشد اینترنت در بین کشور برتر داراست؛ هم 20در بین 
 ,Iran E-Commerce Development Center) درصد را کسب کرده است20.98برتر، مقام دهم با نرخ رشد 

2019.) 
منظور ارائه ارزش )کالا یا خدمات( مطلوب به های اجتماعی بهباتوجه به آمار فوق، اهمیت مطالعه شبکه

بایست تمرکز بیشتری بر این موضوع داشته باشند. کننده بیشتر نمایان شده و پژوهشگران حوزۀ بازاریابی میمصرف
های موردانتظار مشتری با شده در داخل و خارج از کشور در زمینه ارزشبررسی مطالعات انجامازسوی دیگر با 

. هرچند زمینه انجام نگرفته است دهد پژوهش مستقلی در اینها، نشان میدادهرویکرد استفاده از تحلیل کلان
رزش برای مشتری دارد ولی ساختن امطالعه ارزش پیشنهادی به مشتری نقش مهمی در ارتباط با نحوه فراهم

طور ضعیفی موردفهم واقع شده است و این این مفهوم کماکان به دهدشده نشان میهای انجامپژوهش بررسی
اهمیت ارزش، رابطه  شده در زمینههای انجامبراین، پژوهش(. علاوه ,.2017Payne et alگردد )خلاء احساس می
انجامد را نشان کننده میایت مشتری که نهایتاً به وفاداری مصرفشده توسط مشتری و رضمیان ارزش ادراک

                                                           
1 Customer Value Proposition (CVP) 

2 https://datareportal.com/digital-in-iran 

3 http://www.ecommerce.gov.ir/ 
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های دادههای بالقوه تحلیل توان گفت استفاده از تواناییدرنهایت می .(Abbaszadeh et al., 2019دهد )می
رد اهداف تواند گام مهمی در راستای پیشبکننده، میهای اجتماعی در حوزه بازاریابی و مطالعات رفتار مصرفشبکه
 وکارها در بازار کنونی باشد.کسب

وجوود  ها بهدادهوتحلیل کلانکاوی، امکان تجزیهافزار و دادههای اخیر با توسعه فناوری در زمینه سختدر سال
بینوی آینوده، روش   هوا بورای پویش   آمده و دسترسی به این منابع برای پژوهشگران میسر شده است. استفاده از داده

هوا بورای   نمودن دادهوکارها اغلب از مدلباشد و کسبکننده میدر تحقیقات بازار و مطالعه رفتار مصرفداری سابقه
ها بوا تحلیول   بینیها این است که عموماً صحت و دقت پیشدادهنمایند، ولی مزیت مهم کلانبینی استفاده میپیش

تور از بوازار و مشوتریان    تووان درک عمیوق  ها میدادهحجم بالای داده، بسیار بیشتر است؛ با استفاده از تحلیل کلان
طور مسوتقیم و بودون واسوطه شوناخت و براسواس آن محصوولات یوا خودمات         کننده را بهداشت و علایق مصرف

 سازی نمود. کننده را تولید یا سفارشیموردعلاقه مصرف
انتخواب ایون کوالا،     اسوت، علوت   وردی انتخواب گردیوده  عنوان مطالعه مبه« تلفن همراه»در این پژوهش، کالای 

ر بسوتر  های موردنظر )نظرات مشتریان نسبت به تلفن همراه به زبان فارسوی د دسترسی و حجم مطلوب نسبی داده
های داخلی در زمینوه  چنین توانایی بالقوه شرکتباشد. هماینترنت( در رابطه با این کالا نسبت به کالاهای دیگر می

 های داخلی در برابر برندهای خوارجی کوه ناشوی از تحوریم    وجودآمده برای شرکتابتی بهتولید این کالا و مزیت رق
باشد، لازم به ذکر است که نتایج و روش این عنوان مطالعه موردی میباشد، از علل دیگر انتخاب تلفن همراه بهمی

 رار گیرد. استفاده و توسعه قتواند در رابطه با دیگر کالاهای موردنظر پژوهشگران آینده نیز موردپژوهش، می
هوای موجوود در   دادهکنندگان از محصول بوا اسوتفاده تحلیول کولان    هدف این پژوهش، بررسی ادراک مصرف

کننودگان  ها و خصوصیات منطبق بر خواسته و انتظار مصورف منظور ارائه محصولی با ویژگیهای اجتماعی بهشبکه
 است.

کنندگان در رابطه با تلفن هموراه از سوایت   باشد: ابتودا نظرات مصرفیترتیب ممراحل انجام این پژوهش بدین
،  این نظرات که به شکل یا فُرمت متن هسوتند  «هاپردازش دادهپیش»آوری شده، سپس در مرحله کالا جمعدیجی
ام بعودی بوا   یافته( تبودیل گردیود؛ در گو   های ساختیافته( به فُرمت مناسب برای پردازش )دادهساختهای غیر)داده
کنندگان به دودسته نظرات مثبت و منفی تقسویم شوده، بوه ایون فرآینود      ، نظرات مصرف«1بندی متونطبقه»روش 

هوای ارزش از  مؤلفوه « 3سوازی موضووعات  مودل »شود، سپس با اسوتفاده از روش  گفته می« 2کاویعقیده»اصطلاحاً 
  نظرات مثبت استخراج گردید.

 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2

 . مفهوم ارزش2-1
چنین تحولات اجتماعی های فناوری و هموکار که ناشی از نوآوریباتوجه به محیط کنونی پویا و متغیر فضای کسب

ای به مفهوم ارزش طور فزایندهپیوسته در سطح خرد و کلان است، پژوهشگران و مدیران بههمو توسعه اقتصادی به
گیورد،  وکوار جدیود شوکل موی    (. زمانی که یک کسوب Zauner et al., 2015اند )مند شدهدگاه مشتری علاقهاز دی

                                                           
1 Text Classification  

2 Opinion Mining 

3 Topic Modeling 
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وکوار توصویفی از سوازمان و    (. مودل کسوب  Mobini Dehkordi, 2014دهود ) صریحاً یا تلویحاً مدلش را ارائه می
-Lüdekeتوثثیر اجتمواعی اسوت )    منظور دستیابی به اهداف خود از قبیل سودآوری، رشد وچگونگی عملکرد آن به

Freund et al., 2019.) منظور ایجاد، ارائوه و دریافوت   وکار ارائه چهارچوب و روشی بهکسب ترین وظیفه مدلمهم
آمده از دستطورکلی، به درک مشتری از منافع بهبه« ارزش» (.Clinton & Whisnant, 2019باشد )می« ارزش»

زیابی مشتری از خصوصیات و کارایی آن نسبت به محصولات مشابه یا جایگزین یک محصول )کالا یا خدمت( و ار
ای منتخب از محصولات یا خدمات است که (. هرارزش پیشنهادی، متشکل از بستهEggert et al., 2019باشد )می

ارزش پیشونهادی   .) ,2010Osterwalder & Pigneur(کنود  خاص از مشتریان را برآورده می نیازهای یک بخش
کنندگان برای رفع نیازهای خوود  دهد به مصرفهایی است که برند وعده میای از منافع یا ارزشیک برند مجموعه

 (. ,2018Kotler et alتحویل دهد )
ابعواد ارزش، هفوت بعود ارزش دارای اهمیوت بیشوتری       ترینشده در رابطه با مهمبا بررسی سیر مطالعات انجام

دهندۀ منافع کالا یوا خودمت   با مطلوبیت اقتصادی و نشان که مرتبط« 1ارزش کارکردی( »1باشند؛ می نسبت به بقیه
کوه بیوانگر مطلوبیوت اجتمواعی و     « 2ارزش اجتماعی( »2کند، از دید اقتصادی است و به کیفیت محصول اشاره می

کوه بور   « 3احساسوی  ارزش( »3وجهۀ ناشی از دارابودن آن محصول در نزد دوستان و اعضوای گوروه مرجوع اسوت،     
که نشان دهندۀ احساس مثبوت از مصورف   « ارزش سمبلیک( »4کند، پیامدهای عاطفی و روانی محصول اشاره می

ارزش ( »6هوای جدیود و جوذاب محصوول اسوت،      که شامل جنبه« 4ارزش شناختی( »5کالا در خود و جامعه است 
شود، اشواره دارد  رو میها روبهگیری با آنی در هنگام تصمیممشتر هایی کهای از موقعیتکه به مجموعه« 5موقعیتی

طور ضمنی بوه  که بیانگر پیامی است که دارنده محصول از شخصیت مطلوب خود به« 6گرخودهای بیانارزش( »7و 
 آورده شده است.« ارزش»شده در رابطه با ابعاد ترین مطالعات انجاممهم 1نماید. در جدول دیگران مخابره می

 
 «ارزش»شده در رابطه با ابعاد ترین مطالعات انجام(. سیر مهم1جدول )

 اَبعاد ارزش سال نویسندگان

.Sheth et al 1991 

 )ارزش کارکردی )عملکردی 

 اجتماعی ارزش 
 ارزش احساسی 

  شناختیارزش 

 موقعیتی ارزش 

Grönroos 1997  ارزش شناختی   ارزش احساسی 

& Soutar Sweeney 2001 
 کیفی(و اقتصادی ) ارزش کارکردی  ارزش احساسی 

 اجتماعی ارزش 

Liu, Leach, & Bernhardt 2005 
 ارزش خدمات اصلی 

 ارزش خدمات پشتیبانی 

 های اقتصادیارزش 

 

.Sanchez et al 2006 
 ارزش کارکردی  

 ارزش احساسی 

 اجتماعی ارزش 
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 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1399شماره اول، دوره هفتم،  164 
 

 اَبعاد ارزش سال نویسندگان

Rintamäki, Kuusela & 

Mitronen 
2007 

 بعد اقتصادی 

 بعد احساسی 

 بعد عملیاتی 

 بعد سمبلیک 

Pihlström & Brush 2008 
 )ارزش راحتی )امکانات 

 عاطفی( ارزش احساسی( 

  پولیارزش 

  اجتماعیارزش 

Aaker et al. 2010 
 ارزش کارکردی 

 ارزش احساسی 

 ارزش بیانگر خود 

Gohary-ElEid &  2015 

 ارزش کیفی 

  پولیارزش 

 ارزش احساسی 

  اجتماعیارزش 

  فیزیکیشواهد 

 فیزیکیغیر شواهد 

Kim et al. 2019 
 )ارزش کارکردی )عملکردی 

  شدهدرک« لذت و خوشی»ارزش 

 ارزش مالی 

 

 1هاداده. کلان2-2
ها با شتاب بسیار زیادی درحال افزایش است. تا پیش از این، دادههای تولیدشده در طی چند سال اخیر میزان داده

ماندند؛ بعد از اند، اما اغلب بدون استفاده میدر هرسازمانی )چه کوچک و چه بزرگ( قسمتی از ساختار سازمان بوده
ها، استفاده ریت دادهنظر از نحوه مدیاند. صرفها به تدریج به اهمیت نگهداری و استفاده از آنها پی بردهآن سازمان

(. تعریف دقیق مفهوم Sohrabi Yourtchi & Iraj, 2015دهد )وکار ارزش میها به کسبدرست از داده
ای برای آن وجود ندارد؛ حتی درباره مفرد و شدهتواند مشکل باشد، زیرا تعریف ساده و توافقمی« هادادهکلان»

 ,.Tonidandel et alباشد )ها( نیز میان پژوهشگران اختلاف نظر میدادهداده یا کلانبودن این واژه )کلانجمع

2018 .) 
چنان در سطح وسیعی مورداستفاده ، که یکی از اولین تعاریف جامع بوده و هم2براساس تعریف موسسه گارتنر

باشند که به صورت، بالا می 5بالا و تنوع 4بالا، سرعت 3های اطلاعاتی، با حجمدارایی« هادادهکلان»گیرد، قرار می
گیری آوردن و افزایش سطح بینش و تصمیمدستصرفه و نوآورانه از پردازش اطلاعات، برای بهبهمقرون

هایی با این سه ویژگی )حجم، تنوع و سرعت بالا، که به آن گیرد؛ به عبارت دیگر دادهمورداستفاده قرار می
(. در تعریفی دیگر  ,2013Loshinشوند )میشناخته  «دادهکلان» گویند( تحت عنوانمی V3اصطلاحاً ویژگی 

های نوآورانه و جدیدی دلالت دارد که برای حل مشکلات کارگیری تکنیکبه استفاده و به« دادهکلان»مفهوم 
مدیریت  منظوروکار بالاخص آن دسته مسائلی که نیاز به منابع زیادی )مانند فضای موردنیاز بهامروز و آینده کسب

های ها و ظرفیتداده، منابع محاسباتی، یا فوریت در بازنمایی اطلاعات حافظه( دارد و منجر به افزایش توانایی
 (.Rohani & Hoseini, 2015گردد )های محاسباتی سنتی میسیستم

 

                                                           
1 Big Data 

2 Gartner 

3 Volume 

4 Velocity 

5 Variety 
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 1های اجتماعی. شبکه3-2
ارتباط، همکاری و تعامل در جامعه تغییر یافته وروش های اجتماعی در بستر اینترنت راهبا گسترش روزافزون شبکه

اند که تعامل و ارتباط میان افراد را با ای از ابزارهای آنلاین تعریف شدهعنوان مجموعههای اجتماعی بهاست؛ شبکه
 طرفه )مونولوگ( بهمنظور ایجاد و اشتراک دانش پشتیبانی کرده و باعث تبدیل ارتباط یکنمودن امکانات بهفراهم

های اجتماعی (. توسعه امکانات مختلف در شبکه ,.2019Halawani et alتعامل دوجانبه )دیالوگ( شده است )
ها برای مدیریت روابط اجتماعی وکارها از این رسانهمنجر به افزایش مشتریان آنلاین گردیده و باعث شده کسب

« 2مدیریت روابط با مشتری اجتماعی»صطلاحاً به آن نمایند که ااینترنت استفاده بیشتری  خود با مشتریان از طریق
باشد که امکان تعامل میان مشتریان با های اجتماعی بستر آنلاینی می(. شبکه ,.2018Hidayanti et alگویند )می

 (.  ,.2016Valos et alها و مشتریان را فراهم نموده است )یکدیگر و یا بین شرکت
هیل شوند که باعث تسمی مه کاربردی، پلتفرم و یا رسانه آنلاین تعریفاجتماعی به صورت برناهای شبکه

وکارها و کسب (.Khalouzade Mobarakeh, 2019شوند )گذاری محتوا میتعامل، فعالیت مشترک و به اشتراک
ای حمایت از محصولات و های اجتماعی برکننده بر روی شبکهشده مصرفها از اهمیت نظرات ارسالسازمان

آوردن نظرات دست(. به,.Stahl et al 2014خوبی آگاه هستند )هطورکلی برای موفقیت خود بخدمات و به
های مهم برای محققان بازاریابی بوده شمورد ترجیحاتشان، همواره یکی از چال کننده و کسب دانش درمصرف

چهره اغلب بههای چهرهو مصاحبه ی تمرکزهای از قبیل گروههای بازاریابی سنت، با روشوتحلیل بازاراست. تجزیه
های اجتماعی برای تحلیل بازار و مطالعه های شبکهمقابل، استفاده از داده باشند، ولی درمی گیرپرهزینه و وقت
(. ازسوی دیگر با ظهور 2013ostafa, Mهستند ) صورت رایگان دردسترسآسانی و اغلب بهکننده بهرفتار مصرف

طور روزافزونی اهمیت یافته است؛ برای استخراج، پردازش و های اجتماعی بهوتحلیل شبکهتجزیهها، دادهکلان
های های یادگیری ماشین( و سیستمها )مانند روشهای تولیدشده، الگوریتماستفاده از این حجم عظیم داده

ر مشتریان، بهتری در اختیا «هایارزش»شده، های پردازشهوشمندی موردنیاز هستند تا بتوان توسط این داده
 (.2018hang, Cها قرار داد )وکارها و  سازمانکسب

 3. یادگیری ماشین4-2

توانایی تعلم و  ها، رایانهپردازد که براساس آنهایی میها و الگوریتمیادگیری ماشین، به تنظیم و اکتشاف شیوه
کاوی، با ای بر دادهاست که توسعه« یادگیری ماشین» هاینیز یکی از زیرشاخه« 4کاویمتن»کند. یادگیری پیدا می

 کاوی برای تحلیل نظراتهای متنباشد. استفاده از الگوریتمهدف استخراج الگوهای معنادار از اسناد متنی می

های خام موجود در بستر اینترنت راهکارها برای دستیابی به دانش نهفته در داده ترینمهم مشتریان، یکی از
 د. باشمی

کننده( عمکرد بهتری )رفتار مصرف بینیهای آماری سنتی، در پیشروش یادگیری ماشین در مقایسه با روش
منظور استخراج مقادیر متغیرهای کارگیری روابط غیرخطی و پیچیده بهدارد، زیرا دارای توانایی بیشتر برای به
آمده نسبت دستیز سختی بیشتر تقسیر نتایج بهباشد؛ نقطه ضعف این روش نخروجی براساس متغیرهای ورودی می

                                                           
1 Social Media 

2 Social Customer Relationship Management (SCRM) 

3 Machine Learning 

4 Text Mining 
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عنوان را به« یادگیری ماشین»(. پژوهشگران هوش مصنوعی Hastie et al., 2017های سنتی است )به مدل
اند شدن هوش مصنوعی به سطح هوش انسان عنوان نمودهترین رویکرد برای نزدیکبهترین و امیدوارکننده

(2018Syam & Sharma,  .) 
تقسیم شده « 2یادگیری بدون نظارت» و« 1یادگیری با نظارت»ورکلی یادگیری ماشین به دو دسته اصلی طبه

بینی یا برآورد یک خروجی براساس معنای ایجاد یک مدل آماری برای پیششده بهاست. مفهوم یادگیری نظارت
دی وجود داشته اما بر روی ورو« یادگیری بدون نظارت»باشد، برخلاف روش پیشین در یک یا چند ورودی می

طور (. بهRaschka & Mirjalili, 2019ها نظارت وجود ندارد و از قبل مشخص و محدودشده نیستند )خروجی
های نظارتی و روشهای غیرنظارتی تقسیم های متنی نیز به دو دسته کلی روشهای تحلیل دادهمشابه، روش

باشد؛ درمقابل، از و رگرسیون می« 3بندیبندی یا دستهطبقه» های با نظارت،ترین روشگردد. از جمله مهممی
 اشاره نمود.  5انجمنی و استخراج قواعد4بندیهای خوشهتوان به روشهای غیرنظارتی میترین روشمهم

 
 شناسی پژوهش. روش3

ست. در ا)آمیخته( می ک-نظر اجرا کیفی پیمایشی و از-این پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت توصیفی
روری ز روش مارزش، ااین پژوهش ابتدا برای مطالعۀ اولیۀ مبانی نظری و پیشینه پژوهش در رابطه با مفهوم 

کاوی برای تحلیل متن ای( استفاده شده و در مرحلۀ بعد روش تحلیل محتوای کیفی با استفاده ازکتابخانه-)اسنادی
کاوی، ها، دادهدادهت تحلیل کلانلازم به ذکر اس کار رفته است.ی بههای متنی و با رویکرد استقرایدادهکلان

های لگوریتمارگی از خش بزیادگیری ماشین و سایر مفاهیم مرتبط با آن، برآمده از علم آمار و احتمال هستند و ب
دو علم وجود دارد  مشی فلسفی و ابزاری اینهایی در خطباشد. ولی تفاوتمورداستفاده در این فضا متثثر از آن می

 گردد.ها اشاره میترین آنکه در زیر به مهم
ست ولی در ه جامعه ابگیری از جامعه، استنتاج و سپس تعمیم آن ( روال مرسوم در علم آمار و احتمال، نمونه1
 رد.های دردسترس وجود داکاوی این محدودیت وجود نداشته و امکان تحلیل کل جامعه یا مجموعه دادهداده
های پیرامون فرضیه ادهشود و سپس برای اثبات یا رد فرضیه، د( در علم آمار و احتمال، ابتدا فرضیه مطرح می2
کاوی هدف کشف و تفسیر الگوهای پنهان و استخراج دانش از مجموعه که در دادهشود، حال آنآوری میجمع
شده یا که در آمار نتایج کسبکند، حال آنایجاد می« نشدهاز قبل مشخص»کاوی نتایج باشد. درواقع دادهها میداده

شود ها استفاده میارهید گزدر محدوده آزمون فرض هست یا نیست. به عبارت دیگر، علم آمار برای تثیید یا عدم تای
 ها.کاوی برای کشف گزارهولی داده

در زمینوه   6کوالا لایون دیجوی  های موردبررسی در این پژوهش، مجموعه نظرات متنی مشتریان فروشگاه آنداده
( در رابطوه بوا پیشونهادات،    8نظور )کامنوت   41904( حواوی  7هوا )دیتاسوت  باشد؛ این مجموعه دادهمی« تلفن همراه»

                                                           
1 Supervised Learning 
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همراه( نظر، عقیده یا احساس خود را در ایون  نظرات، مشکلات و احساسات کسانی است که در مورد این کالا )تلفن
فروشی آنلاین ایران است کوه  های خردهلا یکی از اولین و بزرگترین فروشگاهکااند. شرکت دیجیسایت درج نموده

نماید. ایون جامعوۀ آمواری باتوجوه بوه رویکورد       در زمینه فروش محصولات متنوعی از جمله تلفن همراه فعالیت می
ی پژوهش با حجم های لازم براها انتخاب شده است چراکه در منبع فوق دادهدادهپژوهش مبنی بر استفاده از کلان

باشد. باید ایون  کنندگان دارای جامعیت نسبی میانبوه موجود بوده و باتوجه به تعداد و گستردگی مشتریان و مصرف
های ها با استفاده از الگوریتمپردازش دادهتر، نظرات در مرحلۀ پیشنکته را اضافه نمود که برای حصول نتایج شفاف

 .رددگها پالایش میداده 1سازیپاک
گوردد. در روش  گیری هدفمنود و راهبورد نظوری اسوتفاده موی     های پژوهش، از روش نمونهبرای گردآوری داده

شوود. بوه عبوارت     گیری غیرتصادفی هدفمند از منابعی که قادر به ارائه اطلاعات موردنظر هستند، استفاده مینمونه
شوند که بورای ارائوه اطلاعوات موردنیواز در موقعیوت      گیری، منابعی برای نمونه انتخاب میدیگر در این نوع نمونه
گیوری احتموالی، از   جوای نمونوه  هوای کیفوی، بوه   گیری در پژوهش(. برای نمونهAsgari, 2014مناسب قرار دارند )
هوای  دنبوال سواختن نظریوه براسواس داده    که پژوهشوگر بوه  شود؛ زمانیگیری هدفمند استفاده میراهبردهای نمونه

(. در این پژوهش برای استخراج نظرات Bazargan, 2016است )« گیری نظرینمونه»ست، راهبرد شده اگردآوری
کننودگان در رابطوه بوا موضووع اسوت، اسوتفاده       از منابع اینترنتی مرتبط که حاوی نظرات متنی مشتریان و مصرف

ترنوت، نظورات )اسوناد متنوی(     هوای اسوتخراج داده از بسوتر شوبکه این    گردد. به بیان عملیاتی با استفاده از روشمی
چنین گردد. همآوری میکالا جمعهمراه از سایت فروشگاه آنلاین دیجیکنندگان در رابطه با تلفنمشتریان و مصرف
نویسوی  و زبوان برناموه   2افزار رپیدماینرها از نرمدادهکاوی و تحلیل کلانها، متنهای استخراج دادهبرای انجام فرآیند

 ده شده است.استفا 3پایتون
هموراه  ( ابتودا نظرات مشتریان در رابطه با تلفن1مرحله است:  4های اجرایی پژوهش شامل طور خلاصه گامبه

، نظرات مشتریان کوه بوه شوکل یوا     «4هاپردازش دادهپیش»( سپس در مرحله 2آوری شده؛ کالا جمعاز سایت دیجی
یافته( تبدیل گردیوده  های ساختمناسب برای پردازش )داده یافته( به فرمتهای غیرساختفرمت متن هستند )داده

، نظرات مشتریان به دو دسته نظرات مثبت و منفی تقسیم شوده و  «5بندی متونطبقه»( در گام بعد با روش 3است؛ 
موورد  « 6سوازی موضووعات  مودل »وسویله روش  های ارزش، نظرات مثبت بوه ( در مرحله آخر برای استخراج مؤلفه4

 استفاده شده است. « 7تخصیص پنهان دیریکله»حلیل قرار گرفته است؛ برای این کار الگوریتم وتتجزیه
متنی بدون ساختار و مبهم است، به این علت بورای دسوتیابی بوه نتوایج      8کاوی ورودی سیستم یک سنددر متن

ها ابتدا متن به عبوارات،  زش دادهپرداپردازش نمود. در فرآیند پیشهای ورودی را پیشواقعی و درست ابتدا باید داده
گوذاری،  شووند. هودف از نشوانه   شوند، شکسته موی نامیده می« 9نشانه»دار که کلمات، نمادها و یا دیگر عناصر معنی
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6 Topic Modeling 

7 Latent Dirichlet Allocation (LDA) 

8 Document 

9 Token 



 

 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1399شماره اول، دوره هفتم،  168 
 

گذاری کشف و شناسایی کلمات در یک جمله است. برای استخراج کلمات یک متن، ابتدا با حذف همه علائم نقطه
ارزش شووند. مرحلوه بعود، حوذف کلموات بوی      ها تبدیل به سطری از کلمات موی ، دادهو دیگر کاراکترهای غیرمتنی

باشد؛ در هر زبان، لغاتی وجود دارند که ارزش محتوایی و اطلاعاتی ندارند )مانند حروف اضافه، ضمایر و غیره( و می
، حوذف لغوات توقوف باعوث     شودگفته می« 1لغات توقف»توان نادیده گرفته شوند، به این لغات متن می در پردازش

در گوام   (. ,Verma et al., 2014Yee Liau & Pei Tan ;2014شوود ) افزایش عملکرد و دقت پردازش متن موی 
شوود؛  لغات انجام می« 2یابیریشه»ها فرآیند سازی آنیکپارچه سازی اَشکال مختلف یک لغت ومنظور یکسانبعد به

ای که از لحوا   ظاهراً متفاوت، مانند دو کلمه خانواده اما)کامپیوتر( با دو کلمۀ همگردد، ماشین این فرآیند باعث می
 (. .2014Verma, et alندارند، برخورد نکند ) ای ارتباطی با همریشه

ها برای استخراج نظرات مثبت مشتریان، ابتدا باید نظرات را به دو دسته مثبت و پردازش دادهپس از انجام پیش
هوا  بنودی آن طور نسبی بسیار زیاد بوده و طبقوه بندی( نمود؛ باتوجه به اینکه تعداد نظرات بهبندی )دستهمنفی طبقه

منظوور تحلیول   بوه « یوادگیری ماشوین  »هوای  تووان از روش صورت دستی غیرممکن یا بسیارمشکل اسوت، موی  به
مپیوتر( انجوام شوود؛ بوه ایون فرآینود      صورت خودکار توسط ماشین )کابندی نظرات بهها بهره برد تا طبقهدادهکلان

هوای متفواوتی ارائوه    ها، الگوریتمبندی دادهگویند. برای طبقهکاوی با استفاده از یادگیری ماشین میاصطلاحاً عقیده
به علوت  « 3یادگیری ماشین بردار پشتیبان»های مختلف، از الگوریتم شده است، در این پژوهش بعد از بررسی روش

شود. برای این کار باید مدلی طراحوی شوود کوه بتوانود     های مشابه استفاده میتر نسبت به روشدقت و سرعت بالا
منظوور ابتودا تعودادی از نظورات     صورت خودکار از لحا  احساسات مثبت و منفی شناسایی نماید، بودین نظرات را به

گفتوه  « های آموزشیداده»صطلاحاً ها اشود، به این دادهمثبت یا منفی زده می 4صورت دستی توسط ناظر برچسببه
شوود؛ بوا اسوتفاده از ایون مودل      داده موی  6آمووزش « 5کننوده بنودی طبقوه »ها مودل  شود؛ سپس براساس این دادهمی
(. به بیوان دیگور بوا اسوتفاده از     Liu, 2015بندی نمود )توان بقیه نظرات را به صورت خودکار طبقهآمده میدستبه

تواند حجم انبوه نظرات را برچسب مثبت پذیر شده و مدل تولیدشده میها امکاندادهنیادگیری ماشین، پردازش کلا
 نشان داده شده است.« عقیده کاوی»فرآیند  1و منفی بزند؛ در شکل 

                                                           
1 Stop Words 

2 Stemming 

3 Support Vector Machine (SVM) 

4 Label 

5 Classifier 

6 Train 
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 (. نمایش شماتیک عقیده کاوی با استفاده از یادگیری ماشین1شکل )

 
اسوتفاده شوده   « 1اعتبارسونجی متقابول  »از روش  های خروجی مودل، منظور اعتبارسنجی دادهدر این پژوهش به

باشود، بوا ایون روش    هوای یوادگیری ماشوین موی    روشی برای ارزیوابی کوارایی مودل   « اعتبارسنجی متقابل»است، 
هوای آموزشوی اسوت و    شده تا چه اندازه قابل تعمیم و مستقل از دادهشود که مدل ساختهاعتبارسنجی مشخص می

های اولیوه  داده k»2 اعتبارسنجی متقابل با پارامتر»اندازه در عمل مفید خواهد بود. در  چنین مدل مورد نظر تا چههم
که دو به دو ناسازگار هستند و اندازه تقریباً یکسوانی دارنود،    k,…, D2, D1Dی زیرمجموعه kصورت تصادفی به به

صورت شماتیک روش اعتبارسنجی متقابل به 2شود(. در شکل برابر با ده انتخاب می kشود )عموماً مقدار تقسیم می
ی عنووان مجموعوه  بوه  iDام بخوش  iشود؛ در تکرار دفعه اجرا میkنشان داده شده است. فرآیند آموزش و آزمایش 

تکرار اول به کمک  شود. بنابراین دری آموزشی مدل درنظرگرفته میعنوان مجموعههای دیگر بهآزمایشی و بخش
شوود و در تکورار دوم   آزموایش و ارزیوابی موی    1D مدل ساخته و با زیرمجموعوه  k,…, D3, D2Dهای مجموعهزیر

شود و کار به همین ترتیوب  برای ارزیابی مدل استفاده می 2Dبرای ساخت مدل و  k,…, D3, D1Dهای زیرمجموعه
های اولیه محاسبه تکرار بر تعداد کل دادهkهای صحیح در بندیهکند. صحت مدل با تقسیم تعداد دستادامه پیدا می

شود؛ روش اعتبارسنجی متقابل، به دلیل سوگیری و واریانس کم برای تخمین صحت و دقت، کواربرد بیشوتری   می
های آموزشوی بوه   منظور اعتبارسنجی، دادهدر این پژوهش به (.Han et al., 2017های مشابه دارد )نسبت به روش

بوا  « ماشین بردار پشوتیبان »و « شبکه عصبی»، «درخت تصمیم»های قسمت تقسیم و برای ساخت مدل، روش10
با بیشترین دقت برابر با « ماشین بردار پشتیبان»یکدیگر از نظر میزان دقت و اعتبار مقایسه گردید، در نهایت روش 

 رصد مورداستفاده قرار گرفت. د92.05
 

                                                           
1 Cross Validation 

2 k-fold Cross-Validation 
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 (k-fold cross-validation(. نمایش شماتیک روش اعتبارسنجی متقابل )2شکل )

 
پس از جداسازی نظرات مثبت، برای استخراج ابعاد ارزش موردانتظار مشتری از میان حجم انبوه نظرات مشتریان از 

اسوت کوه   الگوویی احتموالی   ، «تاپیک مدل»شود. یک )تاپیک مدلینگ( استفاده می« 1سازی موضوعاتمدل»روش 
کنود و  کشف موی های متنی( را ای از اسناد )دادهموجود در مجموعه های( اصلیها، مضامین یا تاپیک)تم 2موضوعات

هموان چیوزی    )موضووع(  . تاپیوک نمایدیا موضوع را مشخص می« تاپیک»چنین احتمال وجود هرکلمه در یک هم
که یک متن در رابطه با یک موضووع خواص   طورکلی، زمانیکند. بهاست که یک سند )متن( درباره آن صحبت می

Yang شوند )مرتبط با آن موضوع در آن متن ظاهر میاست، کلمات مرتبط با آن موضوع بیشتر از سایر کلمات غیر

2018Zhang, & .) کننودگان از کوالای تلفون    صوصیتی است کوه مصورف  درحقیقت هر تاپیک بیانگر ویژگی یا خ
 اند.همراه انتظار دارند و آن را در نظرات خود منعکس ساخته

های سنتی استخراج حال، روشهای متنوعی ارائه شده، با اینهای متنی، مدلها از دادهبرای استخراج تاپیک
پردازش »ها و دانش در زمینۀ ولی با توسعه روش ها کارایی و دقت مناسبی ندارنددادهموضوعات برای کار با کلان

ها دادهاز کلان« موضوعات»تر و دقیق و یادگیری ماشین راهکارهای جدیدی برای استخراج بهینه« 3زبان طبیعی
« LDA»یا به اختصار « 4تخصیص پنهان دیریکله»(. در این پژوهش از روش  ,.2017Guo et alارائه شده است )

به  Blei et al) ,.2003(سازی موضوع است که اولین بار توسط های مدلیکی از روش LDAگردد. استفاده می
ها( موجود در یک سند متنی ارائه شد و بعد از آن توسعه یافت؛ مزیت عنوان مدلی برای کشف موضوعات )تاپیک

 LDAبا استفاده از روش « ازی موضوعاتسمدل»باشد؛ ها میدادهاین روش کارایی و سرعت آن بر روی کلان
 Guo etنماید )ها( را فراهم میدادههای متنی بدون ساختار )کلانامکان کشف موضوعات اساسی از حجم زیاد داده

al., 2017.) 
  

                                                           
1 Topic Modeling 

2 Topics 

3 Natural language processing 

4 Latent Dirichlet allocation (LDA) 
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 است: زیر زمان دو موردروشی ریاضی برای تخمین هم LDAتوان گفت الگوریتم طورکلی میبه
 مرتبط هستند.تاپیک( )موضوع کلمات که با هریافتن ترکیبی از ( 1
 (. Silge & Robinson, 2017کنند )میمشخص سند را  یککه  هاتاپیکترکیبی از ( تعیین 2

 نشان داده شده است. LDAفرآیند استخراج موضوعات با استفاده از الگوریتم  3در شکل 

 
 LDAوش (.  نمایش شماتیک استخراج موضوعات با استفاده از ر3شکل )

 
باشد، بیان نموود.  که شامل متغیرهای آشکار و پنهان می 1توان با رابطه را می« تخصیص پنهان دیریکله»الگوریتم 

یوک توزیوع احتموال روی مجموعوه      iβعناوین و موضوعات موردنظر هستند کوه در آن هور    k1β: در این الگوریتم
 در سند  kبیانگر نسبت موضوع  d,kθشود. یعنی مشخص می θکلمات است. نسبت موضوعات برای اسناد با پارامتر 

dاست. پارامتر z  .بیانگر تخصیص موضوع استd,nz شده بوه کلموه   موضوع تخصیص دادهn  ام از سوندd  .اسوت w 
 است.  dام از سند nکلمه  d,nwشده است که کلمات مشاهده

 
𝑷(𝒘𝒊, 𝒅𝒋) = 𝑷(𝜷𝟏:𝒌, 𝜽𝟏:𝑫, 𝒛𝟏:𝑫, 𝒘𝟏:𝑫)

=∏𝑷(𝜷𝒊)∏𝑷(𝜽𝒅) (∏𝑷(𝒛𝒅,𝒏|𝜽𝒅)𝑷(𝒘𝒅,𝒏|𝜷𝟏:𝒌, 𝒛𝒅,𝒏)) 

 Shekari & Masumi, 2016(. الگوریتم تخصیص پنهان دیریکله منبع: 1رابطه)

 

شوده  دادهتخصیص« موضوع»عنوان مثال ها را کشف نمود، بهای از وابستگیتوان مجموعهمی 1با استفاده از رابطه 
 d,nwشده در هرسوند  دارد و یا کلمه مشاهده dθبستگی به نسبت موضوعات برای سند  d,nzبه هرکلمه در یک سند 

موضوع مربوط بوه آن   d,nzدارد. یعنی  k1β:و همه موضوعات  d,nzشده به آن کلمه دادهبستگی به موضوع اختصاص
hekari & Sشوود ) مشخص می d,nwکلمه را مشخص نموده و سپس احتمال حضور آن کلمه در آن موضوع یعنی 

Masumi, 2016 مدل مفهومی 4(. در شکلLDA  است. نمایش داده شدهM ها و تعداد متنN    تعوداد کلموات در
 هرمتن است، پارامترهای مدل عبارتند از:
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 α ی هرازا پارامتر توزیع پیشین دیریکله برای عناوین به 

 متن است.

 β هات بپارامتر توزیع پیشین دیریکله برای توزیع کلم 
 ازای هر عنوان است.

 iΘ  توزیع عناوین برای متنi-.ام است 

 kΦ  توزیع کلمات برای عنوانk-.ام است 

  متغیر پنهانijz  عنوانj - امین کلمه درi- امین متن
 است.

 ijw j- امین کلمه درi-.امین متن است 

 V ها است.تعداد واژه 

 Φ  ماتریسK*V  توزیع کلمات به ازای هر عنوان
 است.

 

 K ها می باشد.تعداد تاپیک 

 M باشد.های موردبررسی میتعداد متن 

  Nتعداد کلمات در هر متن است  

 (LDA)« تخصیص پنهان دیریکله»(.  مدل مفهومی 4شکل )

 Masoudi & Rahati Ghouchani, 2015منبع: 

 

 های پژوهش. یافته4
با بالاترین « کلمه» 10 تاپیک  )موضوع یا ویژگی(، به همراه 40بر روی نظرات مثبت،  LDAبا استفاده از الگوریتم 

ود در هردسوته  گذاری هر  تاپیک با توجه به رابطه منطقی بین کلمات موجاحتمال در آن تاپیک شناسایی گردید. نام
گوذاری توسوط   منظوور نوام  . بودین (Guo et al., 2017گیرد )اند، انجام میاز موضوعات که بیشترین تکرار را داشته

جموعه گردید. برای درک بهتر و سریع از مپژوهشگر اول انجام شده و سپس توسط پژوهشگر دوم صحت آن تثیید 
ها اسوت،  شده است. نمایش ابری یک روش مصورسازی دادهنظرات ارائه« نمایش ابری »کنندگان، نظرات  مصرف

یگر هرچقدر ه عبارت دبدفعات تکرار آن کلمه در مجموعه متون متناسب است. در این روش اندازه هرکلمه، با تعداد 
رسوازی  ی بزرگتری خواهود داشوت. کواربرد روش مصو   یک کلمه بیشتر در متن حضور داشته باشد، در تصویر اندازه

ابوری  »یش نموا  5باشود؛ شوکل   کاررفته در موتن موی  ها با توجه به کلمات بهبرای درک سریع مفهوم و تجسم داده
 باشد. ها میپردازش دادهکنندگان پس از پیش، نظرات مصرف«کلمات
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 نظرات های متنی(. نمایش ابری کلمات در داده5شکل )

 

آن  با بوالاترین احتموال در  « کلمه» 10بر روی نظرات مثبت به همراه  LDAآمده توسط روش دستهای بهتاپیک
هوای  مثبوت موردانتظوار    وتحلیول ویژگوی  آموده اسوت؛ ایون جودول شوامل تجزیوه       2موضوع یا ویژگی در جدول 

 باشد. کنندگان میمصرف

 

 ا احتمال بالاتر در هر تاپیکها( و ده کلمه بها )ویژگییج استخراج تاپیک(. نتا2جدول )

:8ویژگی   

 امکانات

 جدید

:7ویژگی   

 قیمت

:6ویژگی   

پشتیبانی 

 از شبکه

:5ویژگی   

رنگ 

 گوشی

:4ویژگی   

طراحی و 

 جذابیت

:3ویژگی   

ساپورت 

 فلش 

:2ویژگی   

مقدار 

 حافظه

:1ویژگی   

نگهداری  

 شارژ

 شارژ حافظه کابل زیبا رنگ سیم قیمت این

 ساعت کارت میکنه دست سفید کارت تومن گوشی

 باتری گیگ ساپورت طراح نشون آنتن نظر برای

 درصد روت خارجی مناسب مشکی داره هزینه باید

 باطری برنامه مولتی اندازه طلایی اینترنت اینکه قابلیت

 گوشی گوشی وصل طراحی قشنگ مدل تومان کار

 مصرف مموری میگم ظاهر طبیعی همراه لوازم جدید

 میشه باید پشتیبانی اینچ سبز مشکل مناسب افزار

 حالت سرعت فلش گزینه میده فعال افت اینکه

 کار داخلی کامپیوتر جذاب یعنی سلام قیمتش بیشتر
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 تاپیکحتمال بالاتر در هر اها( و ده کلمه با ها )ویژگی(. نتایج استخراج تاپیک2ادامه جدول )

:16ویژگی   

نظرخواهی 

 از  دیگران

:15ویژگی   

چیدمان 

 دکمهها

:14ویژگی   

احساس 

 مشتری

:13ویژگی   

بروزرسانی 

 نرمافزاری

:12ویژگی   

پیشنهاد به 

 دیگران

:11ویژگی   

اندازه 

 صفحه 

:10ویژگی   

ظرفیت 

 باتری

:9ویژگی   

کیفیت 

 صفحه 

 صفحه باتری اینچ میشه آپدیت گوشی دکمه مدل

 کیفیت دستگاه سال سلام اندروید این صفحه داره

 نمایش سیستم اندازه پیشنهاد مشکل خرید چراغ کسی

 گوشی شارژ فبلت دوستان نسخه خیلی هوم نشون

 عالی اولیه گلکسی ولی نصب سلام گزینه دوما

 شفاف عمر وزن میکنم افزاری قیمت پاور یکی

 بسیار تعداد اینچی گوشیم جدید کالا برنامه وقتی

 العاده لیتیوم تلفن کسی ورژن عالیه میشه برند

 کارکرد برسه یعنی نمیشه این راضی خاموش بیرون

 

:24ویژگی   

نظر 

 شخصی

:23ویژگی   

 جنس بدنه

:22ویژگی   

اجرای 

 بازیها

:21ویژگی   

اتصال به 

 اینترنت

:20ویژگی   

 برند

:19ویژگی   

مدل 

صفحه 

 نمایش

:18ویژگی   

کارایی کلی 

 گوشی

:17ویژگی   

پشتیبانی 

از زبان 

 فارسی

 منو بسیار نوت سامسونگ وای بازی بدنه داره

 فارسی عالی پلاس شرکت فای اجرا قاب گوشی

 زبان کارکرد ادج اپل اینترنت سنگین پلاستیک این

 رام قدرتمند روت هواوی مشکل برنامه شیشه واسه

 نصب کاربرد بهترین آیفون وصل نصب افتاد خیلی

 دانلود قوی باسلام برند اتصال های ضربه بهتره

 کیبورد روان گلکسی سونی شبکه دیتا فلز دیگه

 اندروید سریع محضر الجی سرعت گرافیک فلزی خوبه

 ایران فبلت عرض کمپانی هات اجرای کاور باشه

 برای زیبا شیشه ساخت قطع سلام مناسب مدل

 

:32ویژگی   

کیفیت کلی 

 گوشی

:31ویژگی   

قدرت 

 پردازنده

:30ویژگی   

شدن داغ

 بدنه

:29ویژگی   

 گارانتی

:28ویژگی   

امکانات و 

 آپشنها

:27ویژگی   

نظرات 

 جامعه

:26ویژگی   

پشتیبانی 

از  

 نرمافزارها

:25ویژگی   

کیفیت 

 دوربین

 دوربین برنامه نظر گوشى گارانتی داغ پردازنده کیفیت

 عکس نصب سیکس قطب بازار گوشی هسته سفارش

 کیفیت کنید بنده نما قیمت خیلی مدل اروپا

 نور ریست زنفون تقلید ایران مشکل قدرت ساخت

 فیلم دانلود سایت تعویض مدل بازی اگزینوس عالی

 این باید نظرات سنسور فروشنده باتری نسخه نسخه
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:32ویژگی   

کیفیت کلی 

 گوشی

:31ویژگی   

قدرت 

 پردازنده

:30ویژگی   

شدن داغ

 بدنه

:29ویژگی   

 گارانتی

:28ویژگی   

امکانات و 

 آپشنها

:27ویژگی   

نظرات 

 جامعه

:26ویژگی   

پشتیبانی 

از  

 نرمافزارها

:25ویژگی   

کیفیت 

 دوربین

 تصویر گوگل فور هاى همراه شارژ اسنپدراگون افزاری

 پیکسل فکتوری توی مغناطیسی باشه سنگین cpu کارتن

 برداری تنظیمات بررسی مشتریان تومن گرم گرافیک آیفون

 حالت قسمت فایو محل مغازه زیاد بیتی نظیر

 

 ها( و ده کلمه با احتمال بالاتر در هر تاپیکها )ویژگی(. نتایج استخراج تاپیک2ادامه جدول )

:40ویژگی   

 نحوه خرید

:39ویژگی   

رضایت از 

 خرید

:38ویژگی   

 کیفیت صدا

:37ویژگی   

حساسیت 

 سنسور ها

:36ویژگی   

خلاقیت در 

 ساخت

:35ویژگی   

مقایسه 

 نسبی

:34ویژگی   

کشور 

 سازنده

:33ویژگی   

سیستم 

 عامل

 سیستم سامسونگ این گوشى انگشت عالی گوشی کالا

 عامل ساخت گوشی تقلید اثر صدا این خرید

 اندروید ویتنام مقایسه آیفون حسگر بسیار خیلی سلام

 نوت کره سایت تعویض دست کیفیت قیمت سایت

 اپل چین درجه اپل سنسور اسپیکر نظر ممنون

 ویندوز هواوی دوستان برایشان قلب زیبا ولی رسید

 ایفون تولید تست متفاوت بدنه صدای عالیه تشکر

 مطمئنا نوشته بنچمارک کنى ضرب سریع خوبی فروشگاه

 سال الجی لحظه خلاقیت سریع بلند راضی خدمت

 دستگاه کیفیت باید کسانی تاچ زنگ مناسب سفارش

 

 مشخص شده است. 3ا تاپیک در جدول مربوط به هر ویژگی ی «ارزش»نوع 
 

 مربوط به هر ویژگی یا تاپیک «ارزش»(. نوع 3جدول )

:8ویژگی   
 امکانات
 جدید

:7ویژگی   
 قیمت

:6ویژگی   
پشتیبانی از 
 شبکه

:5ویژگی   
 رنگ گوشی

:4ویژگی   
طراحی و 
 جذابیت

:3ویژگی   
 ساپورت فلش 

:2ویژگی   
 مقدار حافظه

:1ویژگی   
نگهداری  
 شارژ

 کارکردی کارکردی کارکردی احساسی احساسی کارکردی اقتصادی کارکردی

:16ویژگی   
نظرخواهی از 
  دیگران

:15ویژگی   
چیدمان 
 دکمهها

:14ویژگی   
احساس 
 مشتری

:13ویژگی   
بروزرسانی 
 نرمافزاری

:12ویژگی   
پیشنهاد به 
 دیگران

:11ویژگی   
 اندازه صفحه 

:10ویژگی   
 ظرفیت باتری

:9ویژگی   
کیفیت 
 صفحه 

 کارکردی اجتماعی

 احساسی

 کارکردی احساسی

 احساسی

 اجتماعی

 احساسی

 کارکردی

 احساسی
 

 کیفی کارکردی

:24ویژگی  :23ویژگی   :22ویژگی   :21ویژگی   :20ویژگی   :19ویژگی   :18ویژگی   :17ویژگی    
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اجرای  جنس بدنه نظر شخصی
 بازیها

اتصال به 
 اینترنت

مدل صفحه  برند
 نمایش

کارایی کلی 
 گوشی

پشتیبانی از 
 زبان فارسی

 احساسی
 

 احساسی

 کارکردی

 کارکردی
 

 کارکردی
 

 احساسی

 اجتماعی

 کارکردی

 احساسی

 کارکردی

 احساسی

 کارکردی

:32ویژگی   
کیفیت کلی 
 گوشی

:31ویژگی   
قدرت 
 پردازنده

:30ویژگی   
 داغشدن بدنه

:29ویژگی   
 گارانتی

:28ویژگی   
امکانات و 
 آپشنها

:27ویژگی   
 نظرات جامعه

:26ویژگی   
پشتیبانی از  
 نرمافزارها

:25ویژگی   
کیفیت 
 دوربین

 کیفی

 احساسی

 کارکردی
 

 کارکردی

 احساسی

 احساسی

 کارکردی

 کارکردی
 

 کیفی کارکردی اجتماعی

:40ویژگی   
 نحوه خرید

:39ویژگی   
رضایت از 
 خرید

:38ویژگی   
 کیفیت صدا

:37ویژگی   
حساسیت 
 سنسورها

:36ویژگی   
خلاقیت در 
 ساخت

:35ویژگی   
 مقایسه نسبی

:34ویژگی   
 کشور سازنده

:33ویژگی   
 سیستم عامل

 کارکردی

 احساسی

 احساسی
 

 کارکردی کیفی
 

 احساسی
 

 احساسی
 

 احساسی

 اجتماعی

 کارکردی

 احساسی

 

ر رابطه با کالای تلفن همراه در دهای هر ارزش کنندگان و مؤلفههای موردانتظار مصرفآمده از ارزشدستمدل به
 نشان داده شده است. 6شکل 

 
 (. مدل ارزش پیشنهادی به مشتری در بازار تلفن همراه6شکل )

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5
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باشد، با این وکار میاندازی یک کسبمشتری، یکی از عناصر مهم و اصلی راهبررسی و شناخت ارزش پیشنهادی به 
چنان غیرشفاف و گنگ مورداستفاده قرار دارد، هم« ارزش»ای مفهوم طور گستردهحال و با وجود اینکه در عمل به

ز نظر آنچه ا هنگام طراحی و توسعه ارزش پیشنهادی به مشتری، شناخت و فهم(. بهDahle et al., 2019است )
(. امروزه مدیران برای حفظ یک Sakyi-Gyinae & Holmlund, 2018مشتریان ارزشمند است، بسیار مهم است )

طور مستمر ارزش کنندگان محصول را شناسایی، و بهوکار پایدار و نوآور باید بتوانند نیازهای ذینفعان و مصرفکسب
 (. ,.2017Baldassarre et alشند )پیشنهادی خود به مشتریان را بهبود و ارتقا بخ

وکارهای سبکهای پیشین، با رویکردی جدید و با توجه به گسترش روزافزون این پژوهش در ادامۀ پژوهش
 زابا استفاده  وجودآمدن فرصت دسترسی به حجم انبوه نظرات مشتریان در رابطه با محصول،مبتنی بر وب و به

های های موجود در شبکهدادهه منظور تحلیل کلانب« نهان دیریکلهتخصیص پ»و « یادگیری ماشین»های روش
وکارها بتوانند با استفاده انتظار مشتری، ارائه نموده تا کسبهای مورداجتماعی، راهکاری کاریردی برای کشف ارزش

 کنندگان خود عرضه نمایند.تری به مشتریان و مصرفاز آن، ارزش پیشنهادی مناسب
 باشند:همراه حائز اهمیت میدهد پنج دسته ارزش، از دید مشتریان کالای تلفنان مینتایج پژوهش نش

های تصادی. ارزش( ارزش اق5( ارزش کیفی و 4( ارزش اجتماعی، 3( ارزش احساسی، 2( ارزش کارکردی، 1
امل، ع افزاری، سیستمشامل مواردی مانند، میزان نگهداری شارژ و قدرت باطری، قدرت سخت« کارکردی»

)عواملی که باعث ایجاد احساس در خریدار موقع « احساسی»های باشد؛ ارزشدهی میپشتیبانی شبکه تلفن، آنتن
ت از چون، احساس رضایت از مالکیت محصول، احساس مثبشود( شامل مواردی همخرید یا استفاده از محصول می

برند  ه از یکستفادااسی که فرد با خرید یا کارایی محصول، شکل ظاهری محصول، رنگ و جنس بدنه، برند )احس
کننده آن )نظر کلی جامعه نسبت به محصول و استفاده« اجتماعی»های کند( است؛ ارزشدر خود حس می

ستفاده از اامی که د )پیمحصول( نیز شامل مواردی مانند، جذابیت اجتماعی، نظرات دیگران درباره محصول و  برن
هایی که کیفیت از نظر به جنبه« کیفی»های باشند؛ ارزشکند( میفراد جامعه مخابره میطور ضمنی به ایک برند به

، بر «اقتصادی»های باشد مانند کیفیت دوربین، صفحه نمایش، صدا و غیره اشاره دارد و ارزشمشتری مهم می
 نماید.قیمت محصول و تناسب آن با ارزش حاصل از استفاده از محصول تاکید می

rAaker و  Rintamäki et al) ,.2007(های های کارکردی و احساسی با پژوهشژوهش در بعد ارزشنتایج پ

 Sheth et al) ,.1991(های های اجتماعی نتایج با پژوهشدر یک راستا قرار دارد. همچنین در بعد ارزش )2012(
های عملیاتی ارزش Sweeney & Soutar )2001(تطابق داشت؛ در پژوهش  Gohary-Eid & El )2015(و

صورت سه بخش مجزا های عملیاتی بههای کیفی و اقتصادی هستند ولی در پژوهش حاضر ارزششامل ارزش
 Kim etهای کارکردی تشخیص داده شدند. نتایج پژوهش های اقتصادی و ارزشهای کیفی، ارزششامل ارزش

al., (2019)  های کارکردی، اقتصادی و احساسی در بعدهای ارزشابعاد اجتماعی و کیفی را مدنظر قرار نداده ولی
 با پژوهش حاضر مطابقت دارد.

باشد؛ این کننده تلفن همراه میهای تولیدقابل استفاده شرکتکاربردی بعد در این پژوهش از حاصل نتایج 
شده ا استفاده از چهارچوب ارائهتوانند بکنندگان میرضایت مصرف برمؤثر  عوامل بهتر ازکنندگان برای درک تولید

های موردانتظار و علاقه ویژگیبا  محصولاتیارزش، دهنده در پژوهش حاضر، با شناسایی اجزاء تشکیل
تواند مورداستفاده سایر تولیدکنندگان کالا و چنین این چهارچوب میبه بازار ارائه نمایند. همکنندگان مصرف
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های آنلاین، کنندگان در شبکه اینترنت )فروشگاهفته و برای تحلیل نظرات مصرفدهندگان خدمات قرار گرارائه
 کار رود.منظور شناسایی اجزاء سازنده ارزش بههای اجتماعی، توئیتر و ...( بهشبکه

های خود در شود با تغییر و بهبود استراتژیوکار پیشنهاد میباتوجه به نتایج حاصل از پژوهش، به مدیران کسب
دست تری از ارزش پیشنهادی خود از دیدگاه مشتری بهینه اهمیت ارزش پیشنهادی به مشتری، درک کاملزم

دنبال آن خرید تواند، میزان رضایت و بهوکار با افزایش سطح ارزش پیشنهادی به مشتری میآورند؛ زیرا یک کسب
چنین به اد تمایز و مزیت رقابتی نماید. همچنین برای خود نسبت به رقبا ایجمجدد مشتریان را افزایش داده و هم

کنندگان، در تبلیغات و دیگر منظور افزایش اثرگذاری و سطح ارتباط با مصرفگردد بهمدیران بازاریابی پیشنهاد می
ای بر عناصر سازنده ارزش پیشنهادی به مشتری چوون روابوط عموومی، تمرکز ویژهخود هم 1ابزارهای ترویجی

صورت مؤثرتر برای ها بهکننده با استفاده و تثکید بر آنوکار و مصرفداشته و برای برقراری ارتباط میان پیام کسب
 نمایند. 2یابیبرند خود جایگاه

شود در مطالعات آتی، اهمیت شناخت پیشنهاد می« 3اطات بازاریابیارتب»در همین زمینه به پژوهشگران حوزه 
منظور های ترویجی یا پیشبردی بهها در فعالیتاجزاء سازنده ارزش پیشنهادی به مشتری و تثثیر استفاده از آن

براین و سازی و متقاعدنمودن مشتریان و جامعه هدف به استفاده از محصول را موردبررسی قرار دهند. علاوهآگاه
باتوجه به نتایج پژوهش و شناسایی پنج گروه متفاوت از ارزش )کارکردی، احساسی، اجتماعی، کیفی و اقتصادی( به 

طور جداگانه بر سطح ارزش پیشنهادی به های آینده، اثر هرگروه را بهشود در پژوهشپژوهشگران پیشنهاد می
چنین به پژوهشگران پیشنهاد بندی نمایند. همرا رتبه هامشتری مورد بررسی قرار داده و براساس اهمیت، آن

های سازنده ارزش پیشنهادی را در دو شده در این پژوهش، اجزاء یا مؤلفهگردد با استفاده از چهارچوب ارائهمی
آمده را با یکدیگر مقایسه نموده و بررسی نمایند که دستهای بهمحصول کاملاً متفاوت شناسایی نموده و ارزش

 رزش پیشنهادی به مشتری چگونه ممکن است در مورد هرمحصول متفاوت باشد.ا
توان به کمبود و دشواری نسبی دسترسی به نظرات به زبان فارسی های این پژوهش میترین محدودیتاز مهم

برخلاف شور وکارهای اینترنتی داخل کبراین، کسبدر مقایسه با حجم نظرات به زبان انگلیسی اشاره نمود. علاوه
به  ها در راستای اهداف پژوهشی نداشته و این مسئله دسترسیهای خارجی تمایلی برای  انتشار دادهشرکت
کاوی افزارهای دادهبر موارد فوق، عدم پشتیبانی اغلب نرمهای خام برای پژوهش را دشوارتر نموده است. علاوهداده

ها و عوامل های بزرگ از چالشرعت تحلیل دادهسظور افزایش منافزار قدرتمند بهاز زبان فارسی و نیاز به سخت
 اند.محدودکننده این پژوهش بوده

 

 فهرست منابع
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 .309 -287(، 1) 6کننده. مطالعات رفتار مصرف. های اجتماعیاستفاده از بازاریابی رسانه

 .ز دانشانتشارات نیا های عظیم داده. تهران:(. تحلیل1394روحانی، سعید و حسینی، سمیه )

                                                           
1 Promotion 

2 Positioning 

3 Marketing Communication 



 

 179 هادادهکلان تحلیل توسط مشتری انتظار مورد ارزش خلق منظور به کنندهمصرف رفتار بررسی

 

انتشارات های خصوصی و عمومی. تهران: ها در بخش(. مدیریت کلان داده1394رج، حمیده )سهرابی یورتچی، بابک و ای
 .سمت

.  ژنتیک بندی معنایی متن با استفاده از تخصیص پنهان دیریکله و الگوریتم(. خوشه1395شکری، سعید و معصومی، بهروز )
 رگ، روسیه. پترزبو، سنوژیالمللی پژوهش در علوم و تکنولچهارمین کنفرانس بین

کننده در (. برندسازی جهت خلق ارزش مصرف1398دوست، منصور و صلواتی، عادل )تبریز، اکبر؛ ایرانزاده، حسن؛ عالمعباس
 .193-211(، 1) 6، کنندهمطالعات رفتار مصرفنظام بانکی کشور. 

 اهواز. اسلامی واحد دانشگاه آزاد(. مبانی روشهای تحقیق در علوم انسانی. اهواز: انتشارات 1393عسگری، پرویز )
ی در مدل (. ارزش پیشنهادی به مشتر1398غلامی، ناصر؛ آقایی، نجف؛ محمدکاظمی، رضا و صفاری، مرجان )

 .83-98(. 53)11، مطالعات مدیریت ورزشیوکارهای ورزشی. کسب
برای  B2Cوکار نوآورانۀ سب(. مدل ک1393دهکردی، علی؛ رضوانی، مهران؛ داوری، علی و فروزان، فاطمه )مبینی

 .569-588(، 3) 7، فصلنامه توسعه کارآفرینی های پخش.شرکت

. فصلنامه LDA (. رفع ابهام معانی واژگان مبهم فارسی با مدل موضوعی1394قوچانی، سعید )مسعودی، بابک و راحتی
 .117-125(، 4) 36. هاپردازش علائم و داده

نشر نیاز ها )مهدی اسماعیلی، مترجم(. تهران: کاوی: مفاهیم و تکنیک(. داده2017ان )هان، ژیاوی؛ کمبر، میشلن و پی، ژ
 .دانش
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 نویسندگان این مقاله:

 

 زرگانی و دانشیاردارای مدرک دکتری تخصصی مدیریت با؛ عقداییامیری الهسیدفتح

 شجویانه دانهستند و علاوه بر تدریس، راهنمایی و مشاو گروه مدیریت دانشگاه اصفهان
وزه حتاب در چنین ایشان مولف و مترجم چندین کمقاطع ارشد و دکتری را برعهده دارند. هم

و  پژوهشی داخلی-مقاله علمی60بازاریابی بوده و دارای بیش از مدیریت زنجیره تامین و 
 خارجی و عضو کمیته داوران داخلی و خارجی هستند.

التحصیل کارشناسی مهندسی کامپیوتر، کارشناسی ارشد فارغسیدمحسن موسوی؛ 

باشند. یماکنون دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی دانشگاه اصفهان مدیریت مالی و هم
ابی مند به پژوهش در حوزۀ بازارینور بوده و علاقهمدرس دانشگاه آزاد و پیام ایشان
  باشند.کننده میمصنوعی در بازاریابی و رفتار مصرفها و کاربرد هوشدادهبینانه، کلانپیش

 


