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This research has been done with the aim of providing a model for predicting 

the buying behavior of consumers of leather products with the NLP 

approach.The current research is an applied research in terms of goal and it is 

exploratory research in terms of results. This research is a mixed method 

utilizing the qualitative and quantitative approaches. For the qualitative part, 

the factors were determined by analyzing and combining the results of previous 

studies and determining the effective indicators by experts who were selected 

purposefully and snowball, using the Delphi method. For the quantitative part, 

topic modeling and natural language processing (NLP) have been used. The 

components of purchasing behavior of consumers of leather products were 

obtained through thematic modeling method and LDA algorithm. Based on 

super words, graphs and word repetition graphs, three topics were obtained. 

The first topic was called purchase intention, the second topic is product 

quality and  third topic was named as product characteristics. According to the 

results, the causal relationships between the selected variable and also the 

variables that were obtained through the qualitative study, were presented in 

the form of a model using the Bayesian network method. Findings showed that 

NLP can help to predict consumer behavior in purchasing leather products. The 

use of natural language processing in models for predicting the buying 

behavior of consumers of leather products can lead to a significant 

improvement in information analysis, understanding the needs and preferences 

of customers, predicting buying behaviors and improving the decision-making 

process and product marketing. 
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 NLPکنندگان محصولات چرمی با رویکرد بینی رفتار خرید مصرفاین تحقیق با هدف ارائه مدل پیش

های پژوهش وتشافی و از نظر نتیجه، جزانجام گرفته است. پژوهش حاضر، از نظر هدف پژوهشی اک

لذا  شده است.دو مطالعه کیفی و کمّی ارائه  باشد. این تحقیق بصورت آمیخته و در قالب کاربردی می

ین عوامل، از روش پژوهش آمیخته جهت انجام این مطالعه استفاده شده است. برای قسمت کیفی و تعی

های تاثیرگذار بوسیله خبرگان که بطور نتایج مطالعات قبلی و تعیین شاخصاز تحلیل و ترکیب 

سازی  هدفمند و گلوله برفی انتخاب شدند، به روش دلفی بدست آمده است. برای قسمت کمی، از مدل

کنندگان فرهای رفتار خرید مص( استفاده شده است. مولفهNLP) موضوعی و پردازش زبان طبیعی

و نتایج حاصل، بر اساس ابر کلمات،  LDAمحصولات چرمی با روش مدلسازی موضوعی و الگوریتم 

دست آمد که موضوع اول با عنوان قصد خرید، موضوع دوم ه گراف و نمودار تکرار واژگان، سه موضوع ب

ه به نتایج ارائه شده، با عنوان کیفیت کالا و موضوع سوم با عنوان ویژگی کالا نامگذاری شدند. با توج

دست آمده بود، با ه روابط علی بین متغیر انتخابی و همچنین متغیرهایی که از طریق مطالعه کیفی ب

بینی رفتار  تواند به پیش می NLP روش شبکه بیزین به شکل مدلی ارائه گردید. نتیجه اینکه

های  ان طبیعی در مدلکننده در خرید محصولات چرمی کمک کند. استفاده از پردازش زب مصرف

کنندگان محصولات چرمی، بهبود قابل توجهی در تحلیل اطلاعات، درک  بینی رفتار خرید مصرف پیش

گیری و بازاریابی محصولات  بینی رفتارهای خرید و بهبود روند تصمیم نیازها و ترجیحات مشتریان، پیش

 تواند به همراه داشته باشد.  می
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  قدمهم

کننده از . لذا درک مطالعه رفتار مصرفشودیا عدم موفقیت یک شرکت محسوب می کننده به عنوان کلید اصلی موفقیتامروزه مصرف

 ایرفتار و نیازهای مصرف کننده جنبه(. درک 2021 و همکاران، 2؛ سامر1،2017)ماهروس و عبدالمبود برخوردار استاهمیت زیادی 

 های زیادی از سوی بازاریابان و صاحبان مشاغل برای درک این رفتار و توضیح آن انجام شده استبرجسته از بازاریابی است و تلاش

دن، یکی از الزامات عصر دانش و جهانی ش(. همچنین 2018 و همکاران، 4؛ القیضاوی2015سیرون، ؛ ترابیه، احمد و 3،2003)پارک و کیم

کننده  کننده برای کسب مزیت رقابتی در حوزه بازاریابی است. درک چرایی و چگونگی رفتار مصرفشناسایی و مطالعه رفتار مصرف

کننده نقش بسیار مهمی در بسیاری از کاربردهای بازاریابی های مصرفویژگیبنابراین شناخت باشد. موفق می ریابانآغازگر مطالعه بازا

تا تغییرات در ادراکات و  ها با محیطی پویا روبرو هستند، بنابراین باید آماده باشند(. از طرفی دیگر، شرکت1392 ،5ومون)سول دارد

 (.2021 ؛ سامر و همکاران،2017 )ماهروس و عبدالمبود، شوند ها سازگارکننده را تشخیص داده و در اسرع وقت با آنهای مصرفخواسته

ها میت بسزایی دارد. بنابراین، شرکتها در طراحی، ساخت، تحویل و خدمات پس از فروش اهکننده همچنین توجه به نگرش مصرف

تمام توان خود را برای برآوردن آن  ها، نیاز آن ها را شناسایی کرده وکنندهی عوامل مؤثر بر نگرش مصرفتا با شناسای د هستنددرصد

 (.2021 نیازها به کار گیرند )گو و همکاران،

های خرید کاربرد  توانند در تجزیه و تحلیل رفتارهای مصرفی و انگیزه کننده می بینی رفتار خرید مصرف های پیش از طرفی دیگر، مدل

های اصلی در این زمینه،  کننده وجود دارد که یکی از چالش مصرف های پیش بینی رفتارئه مدلداشته باشند، اما برخی مشکلات در ارا

تواند به عنوان  بینی رفتار خرید می های هوش مصنوعی برای پیش ها و الگوریتم ها است. استفاده از تحلیل داده ناهمسانی و پراکندگی داده

تری در مورد عملکرد بازار و مشتریان  های دقیق بینی یشکننده، الگوها و روندهای مرتبط با رفتار خرید را شناسایی کند و پ یک کمک

های عددی عمل  های آماری بر پایه داده های ساده و محدودیت بینی معمولاً بر اساس الگوریتم های سنتی پیش داشته باشد. بطور کلی، روش

کنندگان ممکن است وجود داشته باشد، فمتنی که در رفتار خرید مصرها در تشخیص الگوها و روندهای پیچیده و  کنند. این روش می

تواند به این دلیل  کنندگان میبینی رفتار خرید مصرف در پیش (NLP)6 های سنتی با استفاده از پردازش زبان طبیعی روش. محدودیت دارند

های پردازش  ده از تکنیککنندگان، استفا های مربوط به رفتار خرید و بازخوردهای مصرف مفید باشد که،  با توجه به حجم بزرگ داده

بینی رفتار خرید  ی برای پیشتواند کمک کند تا الگوها، روندها و انتقادات را به طور موثرتر تحلیل کنیم و اطلاعات مفیدتر زبان طبیعی می

  .کنندگان محصولات چرمی ارائه دهیممصرف

کننده گردیده است. رفتار خرید ممکن است پیچیده و ایجاد پیچیدگی در رفتار مصرفدر صنعت چرم پویایی تقاضا و عرضه باعث 

های قبلی تأثیرگذار باشند.  بینی باشد. عوامل زیادی مانند ترجیحات شخصی، نیازها، عوامل اجتماعی و فرهنگی، و تجربه غیرقابل پیش

و تنوع موجود در  جه به گستردگیبا تو .بینی رفتار خرید در این صنعت به چالش برخورد کند شود که پیش ترکیب این عوامل باعث می
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بار، لوازم جانبی و  شوند، از جمله پوشاک، کفش، کیف و کوله کنندگان با تنوع بالای محصولات چرمی مواجه میاین صنعت، مصرف

د. بنابراین ها دشوارتر باشگیری برای آن رو شوند و تصمیم های بسیاری روبه کنندگان با گزینهشود که مصرف ه. این تنوع باعث میغیر

های بازاریابی محصولات چرمی کمک کند. این تکنیک قادر است به تحلیل  ها در بهبود استراتژی تواند به شرکت پردازش زبان طبیعی می

توان اطلاعات مفیدی از متون استخراج کرده و  می NLPهای متون و نظرات مشتریان درباره محصولات چرمی بپردازد. با استفاده از روش

ها کمک کنند تا  توانند به شرکت های مشتریان دست یافت. این اطلاعات می حلیل و فهم بهتری از نیازها، ترجیحات و نگرشبه ت

ها کمک کنند  توانند به شرکت همچنین این اطلاعات می. های بازاریابی خود را براساس نیازها و ترجیحات مشتریان بهبود بخشند استراتژی

های  بینی کنند و بهبودهای مورد نیاز را در محصولات و استراتژینیازها و ترجیحات مشتریان را پیشک کنند، تا روندهای بازار را در

 بازاریابی خود اعمال کنند. 

ت از طریق بیش از حد ای است که امروزه به سرعت در حال رشد است و روز به روز ضریب نفوذ اینترنطور کلی، خرید اینترنتی پدیدهه ب

شود  در حال افزایش است. بنابراین در دسترس بودن اینترنت باعث میتاپ و تبلت کترونیکی مختلف مانند موبایل، لپهای الگاهآسان دست

خرید آنلاین به مراتب بهتر از خرید سنتی باشد. همچنین رواج خرید اینترنتی، علاقه فروشندگان محصولات چرمی را برای تمرکز بر این 

است و یک منبع بزرگ از پتانسیل بازار برای تجارت الکترونیک در محصولات چرمی نمایان می شود. بر همین اساس حوزه افزایش داده 

کنندگان جهت  اطلاعات مصرف با توجه به پیچیدگی و پویایی محیط که در صنعت محصولات چرمی وجود دارد و نیاز مدیران به

کنندگان با توجه به های مصرفجتماعی و همچنین استفاده از دادههای ارسی به شبکهباط با قصد خرید، دستهای سریع در ارتگیری تصمیم

 باشد. کننده، بسیار حائز اهمیت می مصرفنظرات خود 

شود. اگرچه  کننده آشکار می بینی رفتار مصرف پیشرفته برای پیش NLPهای شکاف در ادبیات موجود هنگام بررسی، ادغام محدود تکنیک

NLP  های ظریف ترجیحات  های متنی نشان داده است، اما همچنان یک منبع کم استفاده در درک جنبه خود را در درک دادهاثربخشی

علاوه بر این، از منظر عملی، مشاغل در  ویژه در بازارهای خاص مانند محصولات چرمی است.  های خرید، به گیری کننده و تصمیم مصرف

گیری آگاهانه  های متنی برای تصمیم توجهی در توانایی خود برای مهار این ثروت عظیم از دادهصنعت محصولات چرمی با شکاف قابل 

کننده و تبدیل آن به  شناسی برای تجزیه و تحلیل مؤثر محتوای تولید شده توسط مصرف ها اغلب فاقد ابزار و روشمواجه هستند. آن

بنابراین هدف این تحقیق بررسی شکاف تحقیقاتی  .بی و تعامل با مشتری هستندهای بازاریا های عملی برای توسعه محصول، استراتژی بینش

های متنی تولید شده توسط  که داده بینی است های پیش برای توسعه مدل NLPهای پیشرفته  مهم در تئوری و عمل با بکارگیری تکنیک

کند. همچنین این تحقیق به  بینی می محصولات چرمی پیش ویژه در مورد ها را بهکند و رفتار خرید آن کنندگان را رمزگشایی می مصرف

ها و افزایش حضور  گیری مبتنی بر داده وکارها در صنعت محصولات چرمی با ابزار و دانش لازم برای تصمیم دنبال توانمندسازی کسب

در تئوری و عمل است که با  NLPکننده و بینی رفتار مصرفهای پیشف این تحقیق پل زدن شکاف بین مدلخود در بازار است. هد

دهد، بلکه پیامدهای فوری و عملی را برای  کننده را ارتقا می های ترجیحات مصرفعملی، نه تنها درک ما را از مدل پرداختن به شکاف

یت مشتری، به ویژه گیری آگاهانه و بهبود رضا های متنی برای تصمیم سازد تا از قدرت داده ها را قادر میدهد و آن وکارها ارائه می  کسب
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توان مدل یا چارچوبی به این پرسش می باشیم که آیا می در صنعت محصولات چرمی، استفاده کنند. و در نهایت ما به دنبال پاسخگویی

 .ارائه نمود یا نه NLPکنندگان محصولات چرمی با رویکرد بینی رفتار خرید مصرفپیش جهت

 نظری مبانی

  رفتار خرید

 در برند انتخاب رفتار برای توضیحی هاآن مدل. دادند توسعه خرید تکرار بر تاکید  با را خرید رفتار تئوری 1969 سال در بار اولین 1شث و هاوارد

دیگری  محققان د.شومی معرفی خرید از پس فرآیند یک به عنوان آینده خرید رفتار هاآن از نظر .باشدمی آینده در خرید گیریتصمیم فرآیند

تصمیم  در داریمعنی تاثیر بنابراین گیرند،می استفاده قرار مورد کنندهمصرف آینده رفتار بینیپیش برای خرید از بعد مقاصد چون که معتقدند

 به واندتخرید می گیریتصمیم در تاخیر ایجاد یا و تسهیل طریق از گذشته رفتار که داشتند تاکید 2باگوزیو  پروگینی دیگر سوی از .نددار گیری

 خرید رفتار و دهان به دهان بازاریابی تواندمی رضایت کردند که تاکید نتمایر و ماگزام. بپردازد گیریتصمیم فرآیند در کنندهمصرف تشویق

 (. 2021 و همکاران، 3)گوو شود خرید تکرار به منجر احتمالاً بتواند و نموده تقویت را آینده

 خرید آنلاین

طریق اینترنت کالا یا خدمات را از دهد مستقیماً از کنندگان اجازه میتجارت الکترونیکی است که به مصرفرید آنلاین بخشی از خ 

خرید و فروش محصولات و خدمات از طریق اینترنت بدون نیاز به مراجعه فیزیکی  (.2019 ،4فروشنده خریداری کنند )یوگاناندا و باسکار

که با مراجعه به بازار انجام  شود. خرید آنلاین درست مانند خرید خرده فروشی استآنلاین انجام می که در خرید به بازار، چیزی است

 .ستا گرفته صورت اینترنتی خرید اندازیاز راه حمایت برای زیادی تحقیقات(. 5،2020شود )باگاتم، اما از طریق اینترنت انجام میدهیمی

 سنتی خرید به نسبت زمان خرید در جوییصرفه برای ای شیوه عنوان به خرید اینترنتی که رسید نتیجه این به( 2002) 6ستل و مثال الرک برای

 د.دار اینترنتی خرید رفتار بر مثبت اثری در اینترنت مشتریان توسط شده درک سهولت که دریافتند و دیگران 7باتنگار .است گرفته صورت

 و باورها گیریشکل از پس خدمت یا کالا یک خرید رفتار که اندنتیجه رسیده این به کنندهمصرف مسائل محققان سنتی لحاظ همچنین به

(. 2002ران، و همکا 8)کواک بود بیشتر خواهد و بیشتر آینده در خرید رفتار وقوع احتمال تر باشدمثبت چه هر نگرش. ندزمی سر هانگرش

باشد که تحت تاثیر عوامل بررسی رفتار خرید مصرف کننده می هادر دستیابی به اهداف شرکتهای مهم و کلیدی بنابراین یکی از نقش

شود و عمدتا بازاریابی کنندگان تمرکز می ای آنلاین مصرفهین در تجارت الکترونیک بر فعالیتخارجی و داخلی بوده است. همچن

خرید آنلاین (. 1402 شود )صناعی و همکاران،الکترونیک محسوب می امع در تجارتهای جاستراتژی ءهای مدیریتی جزآنلاین و فعالیت

سال پیش رو به رشد است و از نظر امنیت، دامنه خدمات، محبوبیت و کارایی در حال  20به دلیل گسترش فناوری اینترنت در حدود 
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افزایش یافته و خرید آنلاین برای بسیاری از مردم دهد که خریدهای اینترنتی (. تحقیقات اخیر نشان می2009  ،1سنگافزایش است )لائوهاپن

ی (. همچنین افزایش مستمر در فروش خریدهای آنلاین نشان دهنده پتانسیل بالا2012 ،2محبوبیت بیشتری پیدا کرده است )کومار و دنگ

های اینترنتی  آنلاین شده، بیشتر شرکتی که به خریدهای ا(. با وجود توجه2018 همکاران، و3 )پوشتر باشدخریدهای اینترنتی در بازار می

های سیستماتیک امر بر اهمیت توسعه و آزمایش مدلکنند که این  عنوان ابزار ارتباطی برای معاملات خود استفاده می  ها به سایت از وب 

 کنندگان استموثر با مصرفها، ارتباط بنابراین یکی از اهداف مهم شرکت کند.عنوان یک ابزار ارتباطی تأکید میها به سایتوب

ی برای تأثیرگذاری بر رفتار (. همچنین اینترنت یک کانال خرید جدید است و پذیرش فناوری فرصت مهم2005  ،4)ریچارد و چاندرا

آنلاین های ستفاده از خدمات متمایز، فروشگاهگذاری اطلاعات و همچنین انلاین است. با جستجو و به اشتراککننده در خرید آمصرف

)فروشگاه های مجازی(. خرید در فروشگاه2011، 5سلارت و )لی تر دارندو زمان خرید کوتاهتر های پایینتر، قیمتمزیتی در تحویل سریع

هدف حفظ خریداران فعلی و به دست های تکنولوژیکی، بااست و استفاده پیشرفته از نوآوریهای اینترنتی( رقابت سختی را ایجاد کرده 

کنندگان، نتی امکان ارتباط مستقیم با مصرفای اینترهاریابی، فروشگاهآوردن خریداران جدید رو به افزایش است. همچنین از منظر باز

و  6)استیمک کنندهای دیگر را فراهم میاتصال پس از خرید از طریق پلتفرمتر به سوالات و نظرات کاربران و تر و سریعپاسخ آسان

 .(2021 همکاران،

 قصد خرید 

قبال رفتار، هنجار  اساس دیدگاه فرد در آید. نیت، برای از آمادگی فرد برای بروز یک رفتار خاص است و دقیقاً قبل از رفتار مینیت، نشانه

 شود. قصدگذاری میود با رفتار و جمعیت ذینفع، ارزشباشد که هر عامل بر اساس ارتباط خعینی و کنترل رفتاری ادراک شده می

دهد افراد تمایل دارند در رفتاری، بیانگر شدت نیت و اراده فردی برای انجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتاری با رفتار نشان می

)یعقوبی و شاکری،  ها را دارند. بنابراین رفتار همیشه بعد از قصد رفتاری و متصل به آن استرفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آن

دهی یک ها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهنی شکلدانند. آن، قصد را تعیین کننده عمل در یک مسیر معین می7ن و آجزن(. فیشب1387

کننده خوب رفتار واقعی در خرید محصول  بینیاند. به عنوان مثال، قصد خرید یک محصول خاص به عنوان پیشرفتار خاص تعریف کرده

 (.1391)نخعی،  تشخیص داده شده است

 فناوری بازاریابی

ریابی را در دستور کار های جدید بازا برای اطمینان از وجود یک همکاری شفاف و خوب، بازاریابان آینده و به ویژه کسانی که فعالیت

نند، کاستفاده میها ها که بازاریابان اغلب از آنرا داشته باشند. بخشی از فناوری های نوینبایست دانش بکارگیری فناوریدارند، می

های بازاریابی در نقشه راه سفر مشتریان عبارتند از: تبلیغات، بازاریابی استفاده از فناوریشود. هفت نوع پرکاربرد فناوری بازاریابی نامیده می
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دیریت بهبود ارتباط های توزیع، محصولات و خدمات، متباط با مشتریان بخش فروش، کانالمحتوایی، بازاریابی مستقیم، مدیریت بهبود ار

 (.2021 ،1)کاتلر با مشتریان بخش خدمات

 سازی موضوعی و پردازش زبان طبیعیمدل

شود که از علوم کامپیوتر وام گرفته شده است. این مدل شامل استفاده از های متنی استفاده میی موضوع برای تجزیه و تحلیل دادهسازمدل

ای از اسناد متنی( برای ایجاد نمایشی از موضوعات پنهان مورد بحث در آن است  )مجموعه پیکرهها برای تجزیه و تحلیل یک  الگوریتم

کاوی است که امکان کشف موضوعات نامعلوم  های متنسازی موضوعی یکی از تکنیک طور کلی، مدله ب (.2017 و همکاران، 2)هانیگان

ها را به استفاده از این تفاسیر برای سازماندهی، خلاصه کردن و جستجوی متندر مجموعه اسناد، تفسیر اسناد بر اساس این موضوعات و 

 (.1399 )زرمهر و همکاران، کندیسر میطور اتوماتیک م

های با اهمیت در حوزه گسترده علوم رایانه، هوش مصنوعی،  شود، یکی از زیرشاخه شناخته می NLPکه اغلب با نام پردازش زبان طبیعی 

های طبیعی بر ارتباط انسان و رایانه، متمرکز است.  پردازش زبان براینپردازد؛ بنا های )طبیعی( انسانی می که به تعامل بین کامپیوتر و زبان

یند درک و برداشت انسان اشاره دارد و یکی از کاربردهای آطبیعی و ماشینی کردن فر پس چالش اصلی و عمده در این زمینه درک زبان

کند. یادگیری ماشین، نوع خاصی از هوش مصنوعی است که الگوها را  ( است و از یادگیری ماشین استفاده میAIکلیدی هوش مصنوعی )

های حوزه بازاریابی  در فناوری  NLPر را بهبود بخشد. کاربردهای کند تا درک برنامه از گفتا وتحلیل و استفاده می  در اطلاعات تجزیه

. تکامل جدیدی برای هوش مصنوعی است. پردازش زبان طبیعی عبارت است از استفاده از رایانه برای پردازش زبان گفتاری و نوشتاری

ی برنامه نویسی هوشمند در دانش زبانشناسی هااهمیت در حوزه گسترده هوش مصنوعی و زبان های باپردازش زبان طبیعی یکی از شاخه

ای داشته باشیم که قادر باشد زبان انسان را تحلیل کند، بفهمد و بتواند زبان طبیعی زش زبان طبیعی این است که رایانهاست. منظور از پردا

محور متکی است و به عنوان  باشد که بر تفسیر و قواعد زبانسازی موضوع می های جدید، مدل(. یکی از تکنیک2003 ،3)برانتس کند تولید

شود. آشنایی با مفهوم و تکنیک مدلسازی موضوعی، و کاربرد آن در کشف موضوعات و خاص در نظر گرفته می NLPیک رویکرد 

های متنی، از مدل تخصیص چنین برای استخراج ویژگی از دادهباشد. همعاتی از اهداف اصلی این پژوهش میسازماندهی منابع اطلا

سازی موضوع، تخصیص دیریکله پنهان است. یک مدل احتمالی  بندی استفاده شده است. تکنیک مدل(  برای خوشهLDAدیریکله پنهان )

 سانی است.شده با یک زبان طبیعیِ ان مفاهیم بیان (.2003 ان،و همکار 4)بلی های متنی مانند داده های گسسته ای از داده مولد برای مجموعه

 تحقیقپیشینه 

ده اند. نتایج کننده در اپراتورهای مخابراتی اردن را مورد بررسی قرار دا، عوامل موثر بر رفتار خرید مصرف(2020) القضلاویا و همکاران

های فروشگاه و عوامل شخصی بر تصمیم خرید ناگهانی وجود دارد. رانجیتا و هد که تأثیر قابل توجهی از ویژگیدتجربی نشان می
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ست که ا دهنده اینم انجام دادند. نتایج نشانیکننده آنلاین در منطقه سالجربی در مورد عوامل موثر بر مصرف(، یک مطالعه ت2020)1کومار

جویی در زمان، امنیت و تحویل به موقع هستند که راحتی، صرفهمورد محصول و خدمات، خریداران آنلاین به دنبال اطلاعات واضح در 

مل در خرید آنلاین منطقه جویی در زمان و هزینه حمل و نقل موثرترین عاباشند. همچنین صرفهز عوامل مهم برای خرید آنلاین میاین ا

احمدآباد پرداخت. نتایج نشان  با اشاره به شهر کننده در جهت خرید آنلاین(، به بررسی رفتار خرید مصرف2020) 2باشد. بقاتسالم می

ها آسان باشد و هر چه گرانی دارد، باید دسترسی به شرکتباشد. هنگامی که یک کاربر سؤال یا ندهد که خدمات مشتری بسیار مهم میمی

(، به بررسی رفتار مشارکت مشتری 2020) شود. عبدالسلام و همکارانها بیشتر میها رسیدگی شود، احتمال خرید آنتر به نگرانی آنسریع

دهد که رفتار مشارکت مشتری به شدت توسط تعامل اجتماعی، ه تجربی پرداختند. نتایج نشان میدر بسترهای تجارت اجتماعی: یک مطالع

شود. ( تعیین میسودمند و ارزش درک شدههای لذت طلبانه و سیستم( و عوامل انگیزشی )انگیزه عوامل تکنولوژیکی )تعاملی و کیفیت

های اجتماعی و اعی: نقش فعالیت بازاریابی رسانههای اجتمبه عنوان نتیجه بازاریابی رسانه (، به بررسی رفتار مشتری2020) و همکاران 3ویبو

قابل توجهی بر کیفیت های اجتماعی و تجربه مشتری تأثیر که بازاریابی رسانه دهدطالعه قرار دادند. نتایج نشان میتجربه مشتری را مورد م

های ( تأثیرگذاران رسانه2021) 4پوفانگ ارتباط با مشتری دارند که این امر نیز تأثیر مثبتی بر نتایج رفتاری مشتری دارد. رخسارخان و

 های اجتماعیکنندگان رسانهست که مصرفا دهنده اینکننده: مالزی را بررسی کردند. نتایج نشانماعی و تأثیرات آن بر رفتار مصرفاجت

های اجتماعی نقش مهمی در این تصمیم دارند. باشند و تأثیرگذاران رسانههای خرید میگیری به عنوان یک ابزار مهم در تصمیم

های کننده رسانهبینی رفتار مصرفرای پیشسازی ریاضی مبتنی بر یادگیری ماشین ب (، تحقیقی با عنوان مدل2021) و همکاران 5ریوهدچا

-بینی رفتار مصرفکننده برای پیشبینیاند. نتیجه تحقیق ارائه مدل پیشهای بزرگ انجام دادها استفاده از تجزیه و تحلیل دادهب اجتماعی

برای اهداف مورد استفاده قرار درصد  20ها برای اهداف آموزشی و درصد داده 80باشد و همچنینهای اجتماعی میکننده در بستر رسانه

متغیره در زمان کننده بر اساس تجزیه و تحلیل توالی چند بینی رفتار مصرف(، پژوهشی با عنوان مدل پیش2021) و همکارانگیرد. جائو می

بینی رفتار ه کرد. این آزمایش روند پیشهایی مانند توصیه محصول و تبلیغات استفادتوان در زمینهبینی را میاند. نتایج پیشواقعی انجام داده

کند. جمال و های متعدد تأیید میرا بر روی مجموعه داده SeqLearnدهد و امکان سنجی و کارایی الگوریتم نشان میکننده را  مصرف

)مطالعه طولی(  7(، به بررسی عوامل موثر بر رفتار خرید آنلاین با منحنی تطبیق فناوری با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی62021) باتو

های در ذهن مشتری هنگام خرید آنلاین که برای یک بازاریاب بسیار مهم است، را تحت منحنی این مقاله عوامل و اولویتاختند. پرد

های عوامل مؤثر بر رفتار خرید آنلاین با توجه به مراحل  دهد که اولویت نشان می AHPهای دهد. یافته نشان می 8(TACفناوری )تطبیقی 

TAC فوری آنلاین: پیامدهایی برای کننده استفاده از تجارت اجتماعی و خرید (، عوامل تعیین2022و همکاران) 9نگکند. زیا تغییر می
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ها نشان دادند که سرمایه اجتماعی تأثیر مثبت پذیرش تجارت اجتماعی و  کار و انقلاب دیجیتال را مورد بررسی قرار دادند. یافتهو کسب

ر عوامل موثر ( مطالعه کیفی مبتنی ب2023) 1کند. الهاجار گری میو خرید آنی آنلاین را واسطه فنی سهولت استفاده درک شده  بر استرس

دهد که خرید مد  کنندگان لبنانی نسبت به برندهای مد در طول بحران اقتصادی انجام دادند. نتایج تحقیق نشان میبر رفتار خرید مصرف

های اجتماعی و مچنین هنجارهای ذهنی، مانند ارزششود. ه عملکردی برانگیخته میهای عاطفی، اجتماعی و  کننده توسط محرک مصرف

فروشی در  ( تجزیه و تحلیل کیفی رفتار مشتری در صنعت خرده2023) و همکاران 2کنند. استنکاهنگی، رفتارهای خرید را دیکته میفر

های تجاری موثر، دهد که برای توسعه استراتژینتایج نشان می طالعه قرار دادند.رویکرد تحلیل احساسات مورد م 19گیری کوید  طول همه

تواند نشان دهد که نمایندگان  کند. تجزیه و تحلیل احساسات میای این تغییرات کمک میتحلیل کیفی به شناسایی علل ریشه تجزیه و

ذاری اجتماعی و الزامات پوشیدن ماسک را درک گ ها، مانند فاصله فروشی چگونه اقدامات ایمنی اجرا شده در فروشگاه های خرده زنجیره

( چارچوبی برای ارزیابی رفتار خرید گوشی 2023) و همکاران 3گذارد. بالی اند و چگونه این اقدامات بر رفتار خرید مشتریان تأثیر می کرده

های محصول مانند سرعت پردازش، کیفیت  این مطالعه نشان داد که ویژگی دند.انجام دا هند کشوردر هوشمند با استفاده از روش دیمتل 

و  4ریانواشیگیری ضروری است. سو سازی و غیره از نظر مشتریان ضروری است و ارتباط متقابل بین این عوامل تصمیم دوربین، ذخیره

ریزی شده انجام دادند. نتایج ارتباط تئوری رفتار برنامهبا  بینی قصد خرید مواد غذایی ارگانیکای با عنوان پیش( مطالعه2023) همکاران

 نشان داد که نگرش و نگرانی زیست محیطی تاثیرگذارترین عوامل در خرید محصولات غذایی ارگانیک بوده است. کانت و چاتورودی

دادند که چارچوب یک مدل مفهومی کنندگان را مورد بررسی قرار خرید آنلاین و رفتار خرید مصرف ( تحلیل روانشناختی مدل2023)

های قصد رفتاری ایجاد کرد. موسوی و  کننده به خرید از طریق خرید آنلاین با استفاده از نظریه برای کشف عوامل مؤثر بر تمایل مصرف

 گرفتن دهد که نادیدهنتایج نشان میپرداختند.  کننده مصرف خرید رفتار بینیپیش گیریتصمیم هایمدل کلان تحلیل( به 1400) همکاران

ها یریگتصمیم در سناریوها، بر متکی استراتژیک ریزی در برنامه غیرشناختی عامل عنوان به اجتماعی/ عاطفی و هیجانات احساسات حیاتی نقش

احدی و  .شد ها خواهدمدل پیچیدگی باعث خرید گیریتصمیم در کننده ارتباطاتتسهیل و متعادل عملکرد ایجادکننده محرک عنوان به

کننده )مورد و بازاریابی سنتی بر رفتار مصرف های اجتماعیده از بازاریابی محتوایی در شبکه( مطالعه تطبیقی تأثیر استفا1400) صابریان

صورت  چه هر دو شیوه بازاریابی سنتی و محتوایی، به دهد که اگرقرار دادند. نتایج تحقیق نشان میهای زندگی( مورد بررسی مطالعه: بیمه

شوند، میزان افزایش تمایل خرید مخاطبان بازاریابی محتوایی، به طور های زندگی منجر میافزایش تمایل خرید مشتریان بیمه کلی به

کننده؛  های اجتماعی و قصد خرید مصرف به بررسی بازاریابی رسانه( 1400) معناداری بیشتر از گروه دیگر است. سیف الهی و اسکندری

نشان داد که  PLS افزار سازی معادلات ساختاری به کمک نرم پرداختند. نتایج حاصل از آزمون مدل صویر و آگاهی برندگری ت واسطه

از  طور مستقیم بر قصد خرید مشتریان تأثیر دارد و هم  ید شده است. به عبارتی بازاریابی رسانه اجتماعی هم بهیهای پژوهش تا تمامی فرضیه

( بررسی عوامل 1400) عباسیان و همکاران تصویر برند، و آگاهی از برند بر قصد خرید مشتریان تأثیرگذار است.گری طریق نقش میانجی

                                                           
1. Al Hajar 

2. Stanka 

3. Bali 

4. Suryavanshi 
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های  د مطالعه قرار دادند. نتایج تحقیق نشان داد شبکهرهای اجتماعی مو کنندگان محصولات ورزشی در رسانه موثر بر رفتار خرید مصرف

تاثیر گذار میاجتماعی  های مختلف رفتاری بر متغیرهای فنی و باشد. جنبه فرهنگی اجتماعی متاثر میاجتماعی بر متغیرهای فنی و متغیرهای 

( به تبیین الگوی قصد خرید 1402) داری دارد. صناعی و همکارانهای مختلف رفتاری تاثیر معنیهای اجتماعی بر جنبهباشد. همچنبن شبکه

کار پرداختند که نتایج تحقیق در شش مقوله ارائه و اعتماد به برند آنلاین در کسبمشتریان در رفتار خرید آنلاین با در نظر گرفتن متغیر 

ی آرایشی و بهداشتی با کارهای اینترنتو اینترنتی جهت تصویرسازی برند کسب( به طراحی مدل تبلیغات 1402) شد. نوشهری و همکاران

اینترنتی  باشد و بیان از تاثیر تبلیغات استفاده از روش نظریه داده بنیاد پرداختند که نتیجه شامل طراحی مدل پژوهشی جدید در این حوزه می

د تکانشی راحی مدل رفتار خری( ط1402) کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی دارد. فرهت و همکارانو بر تصویرسازی برند کسب

و عوامل روانشناختی) با  تم فرعی( 4)با  دست آمده عوامل جمعیت شناختیه کننده با رویکرد آمیخته انجام دادند که در بین ابعاد بمصرف

با منافع فنی )و  تم فرعی( 4)با  روانیمنافع  تم فرعی(، 3با و منافع تجربی ) ویژگی( 7)با  تم فرعی( به عنوان عوامل موثر بر خرید تکانشی 5

گذاری،  انتخاب متغیرها به ت کیفی و کمی نشانهبا توجه به ادبیات تحقیق و مطالعا گذار بود.به عنوان منافع خرید تکانشی اثر تم فرعی( 3

 گذاری شدند که در جدول زیر آمده است. شکل زیر نام

 عناصر اصلی -1جدول

 پژوهشگران /منبع شاخص نشانه ویژگی 

 

 

 عوامل شخصی

 

 

A 

  جستجوی اطلاعات 

 ؛1989هیگی و فیک،

 1995دی و همکاران،

 سرگرمی

 اجتماعی شدن

  سن کاربران

 حافظه کلامی  2007آرنینگ و زایفل،

 تخصص رایانه

 

 

 

 

 

 عوامل موقعیتی

 

 

 

 

 

B 

 

 

 مشارکت در سایت 

 ؛1981پتی و کاچیوپو، 

 ؛1995دی و همکاران،

 ؛2000هاروین،

 ؛2001بالابانیس و رینولدز، 

 ؛2001یو و استوت،

 2002کواک و همکاران،

 

 رفتار اکتشافی

 ؛1963برلین،

 ؛1996بامگارتنر و استین کمپ،

 2000رولی،

 

 نگرش نسبت به سایت

 ؛2000استیونسون و همکاران،

 ؛2000برونر و کومار، 

 ؛2002چن و همکاران،

 2002لونا و همکاران، 
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 کیفیت رابطه

 

C 

 

 ؛1990کروسبی و همکاران، اعتماد

 ؛2006پالماتایر و همکاران،

 2017تجویدی و همکارن،

 رضایت

 

 فناوری بازاریابی

 

D 
  تبلیغات 

 بازاریابی محتوا 2021کاتلر و همکاران،

 بازاریابی مستقیم

 های توزیعکانال

 

 تجربه مشتری

 
E 

  دقت

 بینش 2021ین و خو،

 تعامل

 

 روش شناسی پژوهش

 شده است. استفاده مطالعه دو این انجام جهت آمیخته روش پژوهش از لذا است، شده ارائه کمّی و کیفی مطالعه دو قالب در پژوهش این کلیات

 از حاضر، پژوهش رسند.می انجام به کیفی و کمّی تحقیق هایروش مجموعه دو ترکیب از استفاده با که هایی هستندپژوهش آمیخته هایپژوهش

روابط علت و معلولی عوامل  بررسی دنبال به زیرا شود؛می قلمداد کاربردی هایپژوهش جزء نتیجه، نظر هدف نیز پژوهشی اکتشافی و از نظر

آمیخته، برای های باشد. در پژوهشکنندگان محصولات چرمی میبینی رفتار خرید مصرفظر برای ارائه الگویی در جهت پیشمورد ن

کنند که در این مقاله بر ب نتایج مطالعات قبلی استفاده میتئوری یا تحلیل و ترکی دهایی مثل گرندقسمت کیفی و تعیین عوامل، از روش

( استفاده شده است. NLP) اساس تحلیل و ترکیب نتایج مطالعات قبلی استفاده شد. همچنین برای قسمت کمی، از پردازش زبان طبیعی

ار از های اثرگذگیرد. مرحله اول شاخصطور همزمان دو مرحله را در برمیه بتحقیق حاضر در دو بخش صورت گرفته است که بخش اول 

های تاثیرگذار از بین متغیرهای تعیین شده، ن شدند. لازم به ذکر است که شاخصهای انجام گرفته قبلی تعییطریق بررسی ادبیات و پژوهش

به روش هدفمند و گلوله برفی انتخاب شدند. مرحله دوم که در راستای مرحله اول همزمان انجام گرفت نظرات مشتریان  ،وسیله خبرگانه ب

گذاری صورت پذیرفت. در بخش دوم نیز دو تحقیق، لیبلم انتخاب گردید و سپس با توجه به متغیرهای انتخاب شده از ادبیات وطور رنده ب

سازی موضوع مورد تحلیل قرار گرفت. از طریق  آوری شده از مرحله قبلی، از طریق مدلهای جمعل، دادهله تعیین شد. در مرحله اومرح

گذاری صورت گرفت و متغیرهای اضافه شده به متغیرهای قبلی تعیین شدند. ، موضوعات انتخاب و نام1(LDAالگوریتم پنهان دیریکله )

این تحقیق به دلیل در  روش شبکه بیزین ترسیم شدکه از این طریق مدل نهایی شکل گرفت.در مرحله دوم و آخر، رابطه علی بین متغیرها با 

کنندگانی  ین تحقیق شامل مصرفگیرد، جامعه آماری اهای اجتماعی انجام میز طریق سرورهای خاصی که از رسانهها اآوری دادهجمع

های فارسی متناسب با موضوع . با توجه به نبود پستکنندچرم طبیعی میام به خرید محصولات های اینترنتی اقدباشد که از طریق سایتمی

های مورد نظر از سایت آمازون که خریدهای های محصولات چرمی ایرانی، دادهی قابل بررسی در سایتحصول نتیجهپژوهش و عدم 

 (1402تا شهریور  1401)فروردین  2023سپتامبر تا  2022ریل پست ارسالی در بازه زمانی آو 1400محصولات چرمی انجام گرفته به تعداد 

                                                           
1. Latent Dirichlet Allocation 
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انتخاب شده، مورد مطالعه  اند، تمام جامعهها، فیلتر و انتخاب شدهاستفاده شده است. با توجه به اینکه جامعه مورد مطالعه بر اساس کلید واژه

 قرار گرفته است.

 

 

 

 

 یند انجام تحقیقآفر -1نمودار

 هاتجزیه و تحلیل داده

توان به چند طریق انجام داد: با های متنی است. این مرحله را میهسازی موضوع به معنی دادها است که در مدلآوری دادهاولین مرحله جمع

های متنی. توجه به این نکته آوری و تولید دادهدر وب یا هر منبع دیگری برای جمعها، ارائه گزارش به متن، کاوش رونویسی مصاحبه

ترین رویکرد این کننده باشد. متداولسازی موضوعی تعیینحلیل مدلتواند در تتعداد متون موجود در یک نمونه میضروری است که 

های مورد نیاز خود را به دست آورد، هنگامی که محقق داده. گانه در یک نمونه وجود داشته باشداست که هر سند به عنوان یک متن جدا

هایی را که ها به معنای انجام برخی تغییرات اساسی در آن است، تا بتوانیم دادهرسد. پیش پردازش دادهها مینوبت به پیش پردازش داده

ها اده(. با ایجاد کد پایتون برای تولید د2018  ،1)دنی و اسپیرلینگ مفید خواهند بود داشته باشیم برای انجام تجزیه و تحلیل بیشتر و معنادارتر

شبکه، استفاده گردید. در مجموع، تعداد  APIها با کلمات کلیدی ذکر شد، از های اجتماعی با فیلتر نمودن پستها در شبکهو بازیابی پست

ها با حذف علائم نگارشی، علائم تاکیدی، و دیگر مورد مطالعه و بررسی قرار گرفت، چکیده آوری و به عنوان نمونه،پست، جمع 1400

NLTKها و حذف فضاهای سفید، پیش پردازش گردید. دومین روش پیش پردازش حذف کلمات توقف با استفاده از  نشانه
بود که یک  2

ی موضوعات: با اسنادی که به ( در پایتون است. محاسبه تعداد بهینهNLPکتابخانه رایگان و منبع باز برای پردازش پیشرفته زبان طبیعی)

شد. در موضوع شروع می 12تا  2برای هر مقدار موضوع ایجاد گردید که از   LDA عنوان ورودی از قبل پردازش شده بودند، یک مدل

رود. یک مبادله بین انسجام و اعداد موضوع در یک توان مشاهده کرد که با افزایش تعداد موضوعات، پیوستگی بالا می، می1شماره  شکل

 مبحث انتخاب شد.  6به تعداد  40/0وجود دارد. به ویژه در این مطالعه، برای بالاترین مقدار انسجام، با نمره انسجام  موضوع خاص،

                                                           
1. Denny and Spirling 

2. Natural language Tool Kit  

 

آوری جمع

 های متنیداده

پیش پردازش و 

 هاسازی دادهآماده

گذاری شاخص

 داده ها

اجرای 

 الگوریتم

 تحلیل
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 تعداد بهینه موضوعات -1شکل

تخصیص پنهان  یابد.سازی موضوع ادامه میبرای ارائه یک مدل احتمالی، مدل LDAپردازش متن با استفاده از الگوریتم پس از پیش

ها که شامل ای از متنغیرهای پنهان )عناوین( در مجموعهسازی تعدادی متلید آماری است. این مدل برای مدل( یک مدل توLDAدیریکله )

-ها به وسیله پیشینههش ابعاد یک مساله و تشخیص دستهکلمات هستند، به وجود آمده است. به عبارت دیگر، یک روش آماری برای کا

توان به عنوان یک موضوع هر موضوع را می LDAاست. به عبارت دیگر، در  "هادرون گروه"به  "هاپراکندگی بین گروه"ازی نسبتس

که اغلب با هم در  ای از کلماتهشاهده شده در متون هستند. مجموعای از توزیع بر روی تمام کلمات مها مجموعهمشاهده کرد، زیرا آن

کند بیشتر با کدام  تواند احتمالات موضوعی داشته باشد که مشخص می شوند. علاوه بر این، هر سند )متن( تحلیل شده میاسناد ظاهر می

ند در هر کند که هر طول اسناد توزیع شده پواسون و نسبت س فرض می LDAموضوعات اصلی مرتبط است. برای مشخصات آماری فنی، 

های تحقیق به شود. تحلیل یافتهای قبلی در آمار بیزی استفاده میهدیریکله معمولاً به عنوان توزیع مبحث توزیع شده دیریکله است. توزیع

و نتایج حاصل، بر اساس ابر  LDAسازی موضوعی و الگوریتم کنندگان با روش مدلهای رفتار مصرفباشد که مولفهاین صورت می

پردازیم. موضوع اول: با توجه به تکرار یرد. در زیر به بررسی موضوعات میگکرار واژگان، مورد تحلیل قرار میکلمات، گراف و نمودار ت

های به تکرار واژه گذاری گردید. موضوع دوم: با توجه های خرید، گزارش و سوء استفاده کردن، موضوع اول با عنوان قصد خرید، نامواژه

گذاری گردید. موضوع سوم: با  موضوع دوم با عنوان کیفیت کالا، نام، باشدکالا، محصول و راحتی، مد نظر می کالا که در اینجا کیفیت

-نامموضوع سوم با عنوان ویژگی کالا،  ،باشدث میکه در اینجا ویژگی کالا، رنگ و موجودی، مورد بح های کالاتوجه به تکرار واژه

 گذاری گردید.
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 بندی چند بعدی بین موضوعیمقیاس -2شکل

ه صورت بندی چند موضوعی نشان از عدم همپوشانی موضوعات با یکدیگر دارد که همه موضوعات بنمودار مقیاس 2در شکل شماره 

شامل: جستجوی اطلاعات، سرگرمی، باشد که که عوامل شخصی نتایج بدست آمده به این صورت می گیرد. مستقل مورد بررسی قرار می

-گیرد، اثر میطه که اعتماد و رضایت را دربر میشود، همگی برکیفیت رابن، حافظه کلامی و تخصص رایانه میاجتماعی شدن، سن کاربرا

 شود. که این خود منجر به قصد خرید می گذارد

 

 

 

 

 

 

 

 . ارتباط عوامل شخصی با کیفیت رابطه3شکل 

 سرگرمی

 تخصص رایانه

جستجوی 

 اطلاعات

 اجتماعی شدن

 کلامیحافظه 

 سن کاربران

عوامل 

 شخصی

کیفیت 

 رابطه
 رضایت

 اعتماد
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 گذارد.باشد، اثر میهای توزیع میاعتماد و رضایت روی فناوری بازاریابی که شامل: تبلیغات، بازاریابی محتوایی، بازاریابی مستقیم و کانال

 

 

 

 

 

 

 

 

 . ارتباط کیفیت رابطه با فناوری بازاریابی4شکل 

طور مثبت با ه شخصی ب باشد بدین صورت که عواملاز طریق کیفیت رابطه اثرگذار می از طرفی عوامل شخصی بر روی عوامل موقعیتی

-(، معتقدند هنگامی که مصرف2005) مشارکت در سایت، رفتار اکتشافی و نگرش نسبت به سایت در ارتباط هستند. ریچارد و چاندرا

ها نسبت به سایت  و همچنین با قصد کنند، رفتار اکتشافی به طور مثبت با نگرش آنگذار میو دلایل شخصی در وب گشت کنندگان به

 باشند.ط میخرید در ارتبااز پیش 

 

 

 

 

 

 . ارتباط عوامل شخصی، کیفیت رابطه و عوامل موقعیتی5شکل

  گذارد.باشد نیز تاثیر میری که شامل دقت، بینش و تعامل میعوامل موقعیتی بر تجربه مشت

 

فناوری 

 یابیبازار

 

 تبلیغات

 بازاریابی مستقیم

 کانال های توزیع

کیفیت  بازاریابی محتوا

 رابطه

 

 رضایت

 اعتماد

 رفتار اکتشافی

 مشارکت در سایت

 نگرش نسبت به

 سایت

عوامل 

 یتیموقع

 

 سرگرمی

 تخصص رایانه

جستجوی 

 اجتماعی شدن

 حافظه کلامی

 سن کاربران

عوامل 

کیفیت  صیشخ

 رابطه

 رضایت

 اعتماد
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 . ارتباط عوامل موقعیتی و تجربه مشتری6شکل

بینی رفتار خرید به قصد خرید مورد ارائه گردید و  پیش LDAسازی موضوعی و الگوسازی با توجه به اینکه معیار قصد خرید از طریق مدل

 شکل زیر می باشد. گرفت که نتایج بهبررسی قرار 

 

 

 

 

 

 . ارتباط عوامل شخصی، کیفیت رابطه و قصد خرید7شکل

دست آمده بود، با روش شبکه ه توجه به نتایج ارائه شده، روابط علی بین متغیر انتخابی و همچنین متغیرهایی که از طریق مطالعه کیفی ب با

است که  دار غیرمدور گراف جهت یک« شبکه باور بیزی»یا « شبکه باور»یا  1دست آمد. شبکه بیزینه ( ب8)شکل  بیزین به شکل مدلی

دهد. به عبارتی، شبکه بیزین یک ابزار نسبتا جدید برای شناسایی  ها را نشان میو نحوه ارتباط مستقل آن متغیرهای تصادفی ای از مجموعه

معنی  توان گفت شبکه بیزین، نمایش با. به طور خلاصه مییابی کلاس عضویت است)هویت( روابط احتمالی به منظور پیشگویی یا ارز

ها برای نمایش متغیرهای تصادفی هدار غیر حلقوی از نودباشد. شبکه بیزین گراف جهت زه میروابط نامشخص ما بین پارامترها در یک حو

-دست آمده که قصد خرید نامه از طریق نرم افزار ب  Fهمچنین نشانه .رود میشمار  ها برای نمایش روابط احتمالی مابین متغیرها بهو کمان

                                                           
1. Bayesian Network 

تجربه 

 مشتری

 عملکرد فیزیکی

های پاسخ

 ادراکی،عاطفی،رفتاری

واکنش احساسی، 

 اجتماعی، فیزیکی

 حسیمحرک های 

 رفتار اکتشافی

 مشارکت در سایت

نگرش نسبت به 

 سایت

عوامل 

 موقعیتی

 

قصد 

 خرید

 سرگرمی

 تخصص رایانه

جستجوی 

 اطلاعات

 اجتماعی شدن

 حافظه کلامی

 سن کاربران

عوامل 

 شخصی
کیفیت 

 رابطه

 رضایت

 اعتماد

 دیمیزان خر

 تکرار خرید

http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%81_%D8%AC%D9%87%D8%AA%E2%80%8C%D8%AF%D8%A7%D8%B1_%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%85%D8%AF%D9%88%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%81_%D8%AC%D9%87%D8%AA%E2%80%8C%D8%AF%D8%A7%D8%B1_%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%85%D8%AF%D9%88%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1_%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%81%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1_%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%81%DB%8C
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باشد. مدل ارائه شده حاصل از تحقیق در شکل ( می2008و همکاران،  1ر خرید)پارکگذاری شده و عناصر اصلی آن میزان خرید و تکرا

 آمده است.

 

 رابطه علی بین متغیرها با روش شبکه بیزین -8شکل

 یجانت بحث

وسیله ه های اثرگذار حاصل از بررسی که بو تحلیل قرار گرفت و همزمان شاخصدر این تحقیق ابتدا نتایج مطالعات قبلی مورد بررسی 

آوری و براساس همان یین شدند. سپس نظرات مشتریان جمعطور هدفمند و گلوله برفی انتخاب شده بودند، به روش دلفی تعه خبرگان ب

ها انجام گرفت سپس با ها و پیش پردازش آنسازی دادهگذاری، آمادهگذاری گردیدند. بعد از لیبلتعیین شده، لیبلذار های اثرگشاخص

سازی موضوعی، الگوریتم پنهان دیریکله اجرا گردید و در نهایت یک مدل نمودار روابط علی بین متغیرها با استفاده از استفاده از مدل

دست آمده از رابطه ه دست آمد. بر اساس نمودار به دار غیرمدور به عنوان مدل مفهومی تحقیق حاضر ب شبکه بیزین به شکل گراف جهت

یت رابطه نیز بر قصد خرید گذارد و کیفمل شخصی به کیفیت رابطه تاثیر میباشد که عواا، شبکه ایجاد شده به این شکل میعلی بین متغیره

مطابقت دارد. همچنین با توجه به تحقیق انجام  2017 و همکاران، 3؛ اولووریا2018 ،2و چانگگذارد که این نتایج با تحقیقات چن اثر می

-ل توجهی رابطه بین قصد خرید مصرف( اعتماد به عنوان بخشی از ابعاد کیفیت رابطه، به طور قاب2019) گرفته توسط رحمان و همکاران

 گذاردطور مثبت بر قصد خرید تاثیر میه ب باشد و اعتمادنیز همسو با نتایج ما میکند که این رفتار خرید اینترنتی را تعدیل میکننده و 

پذیری و  (. همینطور اعتماد آنلاین به عنوان باورهای قابل اعتماد و مقاصد قابل اعتماد درباره میزان آسیب2022 و همکاران، 4)جادیل

های خود در آینده ی فروشنده آنلاین برای تحقق وعدهرخواهی و شایستگکننده آنلاین برای تکیه بر اعتبار، خی اعتمادپذیری یک مصرف

؛ لی و 2016، 6؛ گورونگ و راجا2015همچنین با توجه به نتایج تحقیقات الدبی و همکاران،  .(2011، 5) ایستلیک و لوتز شودنشان داده می

                                                           
1. Park 

2. Chen and Chang 

3. Olovaria 

4. Jadeel 

5. Eastlake and Lutz 

6. Gurung and Raja 
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باشد و اعتماد خریداران آنلاین می کننده اصلی نگرش خرید، اعتماد یک عامل تعیین 2018، 1؛ لوکت کراوی و بهاتیاسوی2017همکاران، 

(. افزایش اعتماد به فروشگاه 2016 )گورونگ و راچا، دهی نگرش مطلوب مشتریان نسبت به خرید آنلاین است آنلاین منبع اصلی شکل

-ما همسو میگی این تحقیقات با نتایج ( که هم2022 )جادیل و همکاران، شودکنندگان مینجر به ارزیابی مطلوب بیشتر مصرفاینترنتی م

)بخشی از  دهد اعتماد( نیز در تضاد است، که گزارش می2016) ها با مطالعه انجام شده توسط آمارو و دوارته باشد. اما از طرفی دیگر، یافته

العه این های این مطتوضیح برای یافتهلاین ندارد. یک کنندگان برای خرید آن توجهی بر قصد مصرف ابعاد کیفیت رابطه(، تأثیر مستقیم قابل

کنند، ممکن است محصولات یا خدمات ارائه شده توسط یک رده فروشان الکترونیکی تراکنش میکنندگان با خ است که وقتی مصرف

ا بهبود هید آنکنندگان فروشگاه آنلاین را قابل اعتماد بدانند، قصد خردهند. بنابراین، هنگامی که مصرف شرکت قابل اعتماد را ترجیح

-کنندگان کاهش میرقابل اعتماد است، قصد خرید مصرفسایت فروشگاه غی کنندگان معتقدند وبقابل، زمانی که مصرفیابد. در ممی

( دریافتند که 1992) 5( و براون و استیمن1986) و همکاران 4(، مک کنزی1986) 3(، باترا و ری1981) 2یابد. همچنین با تحقیقات شیمپ

، 7؛ برونر و کومار2002و همکاران،  6گذارد و نیز لوناباشد، بر قصد خرید تأثیر میتی مینسبت به سایت که از ابعاد عوامل موقعینگرش 

، نیز در تناقض است باشددید مجدد از سایت و خرید موثر میکنندگان برای بازد نگرش نسبت به سایت بر قصد مصرف،  معتقدن2000

ذکر است که تحقیقات ، مشارکت در سایت و رفتار اکتشافی تاثیر بر تجربه مشتری دارد. لازم به نسبت به سایت ن در نتایج ما نگرشچو

 ؛ کیم و همکاران،2010 )لو و همکاران، دهد، قصد خرید به عنوان شاخص اولیه رفتار مشتری بایستی در نظر گرفته شودقبلی نشان می

-گیری خرید میهای شخصی بر تصمیمیژگی( در راستای تأثیر و2020) القضلاویا و همکاران(. مشابهت نتایج با تحقیقات 2011

(. همچنین تاثیر عوامل شخصی بر 2019 )پارماریزا، توجهی بر تصمیم خرید دارند کننده تأثیر قابل باشد.کیفیت اطلاعات و اعتماد مصرف

باشد. همانطور که در تحقیقات قبلی اشاره شد، از دیدگاه کاربران، ( می82005) عوامل موقیعتی نیز همسو با تحقیقات ریچارد و چجاندرا

( و 2020 و همکاران، 9)هانگ کاربرد اولیه هوش مصنوعی در زمینه بازاریابی، ارائه بازاریابی دقیق بر اساس تقاضا برای هزاران نفر است

( است. بر این اساس نتایج این تحقیق نیز در راستای همین موضوع و 2016 و همکاران، 10)چانگ ترین کاربرد، سیستم توصیه شخصیرایج

؛ 2015 ،11باشد. با توجه به مطالعات انجام گرفته: لیمتاثیر آن بر فناوری بازاریابی میدر جهت تاثیر عوامل شخصی بر کیفیت رابطه سپس 

ی در شکل دادن به قصد خرید در یک محیط مبتنی بر وب ، مبنی بر اینکه نگرش نقش مهم2019 ؛ ژانگ و همکاران،2014 پنگ و کیم،

 شود. باشد، نقص میقصد خرید که از عوامل موقعیتی میدارد، در این تحقیق تاثیر مستقیم نگرش نسبت به سایت بر 
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 گیرینتیجه

که  جاییباشد. از آن می NLPکنندگان محصولات چرمی با رویکرد الگوی پیش بینی رفتار خرید مصرف تحقیق ارائه این انجام از هدف

این  های زیادی از سوی بازاریابان و صاحبان مشاغل برای درکاز بازاریابی است و تلاش ی برجستهادرک رفتار و نیازهای مشتری جنبه

هستند،  باشند با محیطی بسیار پویا روبروهایی که در صنعت محصولات چرمی میگیرد. از طرفی شرکتمیرفتار و توضیح آن انجام 

کننده را داشته باشند تا بتوانند در اسرع وقت با تغییرات ی مصرفهاخیص تغییرات در ادراکات و خواستهبایستی آمادگی لازم جهت تش

 و SOR ،TAMهای کننده در خریدهای اینترنتی، بیشتر از مدلبینی رفتار مصرفهای ارائه شده برای پیشسازگار شوند. با توجه به مدل

TPB گیرند. با توجه به تحولات  یابند و تغییرات زمانی را نادیده می ها بر اساس شرایط خاصی توسعه میاستفاده شده است که این مدل

بینی رفتار  پذیرتر و قابل تطبیق بیشتری در توصیف و پیش های خرید آنلاین، نیاز به رویکردهای انعطاف سریع در تکنولوژی و روش

کنند که رفتار مشتریان تنها بر اساس متغیرهای نهادی و فردی است. اما در واقعیت،  ها تکیه می ها بر این فرضیه این مدلمشتریان وجود دارد. 

ها  تری مانند عوامل فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی و فناورانه قرار دارد. همچنین این مدل رفتار خریدهای اینترنتی تحت تأثیر عوامل گسترده

بینی رفتار مشتریان به صورت دقیق و قطعی در  کنند. اما پیش وابط علت و معلولی بین متغیرها و رفتار مشتری متمرکز میتمرکز خود را بر ر

گیرد. در نتیجه،  مورد خرید آنلاین ممکن نیست و تحت تأثیر عوامل زیادی مانند تجربه قبلی، شرایط مالی و حس و نیازهای فردی قرار می

در توصیف و  TPBو  SOR ،TAMهای  به طور کلی، مدل .نی دقیق رفتار مشتریان را ممکن است کاسته باشندبی ها قدرت پیش این مدل

های  های قدیمی بر پایه داده ها و نقاط ضعف خود را دارند. همچنین، مدل توانند مفید باشند، اما محدودیت بینی رفتار خرید آنلاین می پیش

ها معمولاً در دسترس هستند و قابلیت استفاده مجدد  اند. این نوع داده معیتی مشتریان تمرکز داشتهعددی مانند تاریخچه خرید و اطلاعات ج

های قدیمی  کنندگان را درک کنند. همچنین بسیاری از مدلتری از رفتار مصرف های پیچیده نهتوانند جزئیات و زمی ها نمی دارند. اما آن

های اجتماعی یا گفتگوهای خدمات مشتریان  های رسانه ختاری مانند نظرات مشتریان، پستهای غیرسا توانند به طور کامل از داده نمی

ها را  های قدیمی آن کنندگان هستند که مدل ها و ترجیحات مصرف ها معمولاً شامل اطلاعات مفیدی درباره نگرش استفاده کنند. این داده

های دیگری  توان از رویکردها و مدل رفتار مشتریان در خرید آنلاین، میبینی  دهند. بر همین اساس برای درک بهتر و پیش از دست می

 گیری چندمعیاره استفاده کرد. بر همین اساس های تصمیم تری مثل مدل های پیچیده های رفتاری مبتنی بر هوش مصنوعی یا مدل مانند مدل

کننده در خرید  بینی رفتار مصرف تواند به پیش می  NLPباکننده  بینی رفتار مصرف باشد که پیشتحقیق ما بر همین اصل استوار می

های مرتبط با خرید و ترجیحات مشتریان را  بخش توان الگوها و الهام محصولات چرمی کمک کند. با تحلیل متون و اظهارنظرها، می

مثال، اگر در متون و نظرات مشتریان به طور بینی نیازها و تقاضاهای آینده استفاده کرد. به عنوان  شناسایی کرد و از این اطلاعات برای پیش

بینی کرد که در آینده تقاضا برای آن محصولات افزایش خواهد یافت و  توان پیش شود، می متوسط از محصولات خاصی تعریف مثبت می

محصولات چرمی را خلاصه و  وان با این روش متون و اطلاعات مرتبط باتازاریابی را تنظیم کرد و نیز میبه تبع آن، استراتژی تولید و ب

های مختصر و مفید از نظرات مشتریان، مقالات، گزارشات و سایر منابع  اطلاعات کلیدی را استخراج کرد. این امر به تولید خلاصه

استفاده کند تا به راحتی از حجم زیاد اطلاعات  های بازاریابی کمک می ها و تیم سازی اطلاعات به شرکت کند. خلاصه اطلاعاتی کمک می

مانند گفتار به زبان طبیعی  NLPهای  کنند و به سرعت به نتایج و اطلاعات کلیدی دسترسی پیدا کنند. با استفاده از فناوری
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(NaturalLanguage Understandingو سیستم ) ها، پاسخ به سوالات،  باکس توانند با مشتریان از طریق چت ها می بات، شرکت های چت

تواند به بهبود تجربه مشتری، افزایش رضایت و ایجاد  های بازاریابی انجام دهند. این نوع تعامل با مشتریان می ه راهنماییرفع ابهامات و ارائ

کنندگان  بینی رفتار خرید مصرف های پیش تر با مشتریان منجر شود. به طور کلی، استفاده از پردازش زبان طبیعی در مدل ارتباط قوی

بینی رفتارهای خرید و بهبود روند  بل توجهی در تحلیل اطلاعات، درک نیازها و ترجیحات مشتریان، پیشمحصولات چرمی، بهبود قا

تواند به همراه داشته باشد و از طریق تحلیل متنوع، شناسایی الگوها و روندها، تحلیل رقابت،  گیری و بازاریابی محصولات می تصمیم

های بازاریابی محصولات چرمی کمک کننده باشد. بر همین  ر با مشتریان در بهبود استراتژیبینی رفتار مشتریان و تعامل بهت تشخیص و پیش

شود که با تحلیل نظرات و بازخوردهای مشتریان، نقاط در حوزه محصولات چرمی پیشنهاد میکار واساس به مدیران و بازاریابان کسب

تواند به ارتقای تجربه  هبود خدمات ارائه دهند که این کار میضعف و قوت خدمات خود را شناسایی کرده و اقدامات لازم جهت ب

هایی درباره متغیرهای فردی و  ها و حفظ مشتریان فعلی کمک کند. همچنین این تحقیق به مدیران بینش مشتریان، افزایش رضایت آن

آوری  ال اینترنتی برای جستجو و جمعکنندگان برای محصولات چرمی زمانی که از کان خرید مصرف دهد که بر قصد  رفتاری ارائه می

گذارد. با توجه به اینکه هدف ما پیش بینی رفتار خرید به قصد خرید بوده است عوامل  کنند، تأثیر می اطلاعات در مورد آن استفاده می

د به بررسی عوامل اثرگذار شودیگر که ارتباط مستقیمی با قصد خرید نداشتند مورد تحلیل قرار نگرفتن که در تحقیقات آینده ییشنهاد می

تواند به بهبود و توسعه  دیگر بر قصد خرید نیز تحقیقاتی صورت پذیرد. همچنین مطالعات تجربی و تحقیقات بیشتر در این حوزه می

ارد هایی وجود دهای روانشناختی برای خرید آنلاین کمک کنند. هیچ تحقیقی عاری از محدودیت نیست در این تحقیق نیز محدودیت مدل

توان به این اشاره کرد که فقط در صنعت محصولات چرمی انجام شده است و تحقیقات آینده ممکن است در صنایع مختلف در که می

دهندگان خود اندازه گیری و آزمایش نکردیم. در نهایت، برخی از به صراحت وجود جریان را در پاسخ نظر گرفته شود. ما همچنین

ها، بررسی  کننده نیاز داشته باشند. این تحقیق با پرداختن به محدودیت معیارهای بهتری برای رفتار خرید مصرفمتغیرها، ممکن است 

کننده در  های نظری مطالعه، سهمی جامع و ارزشمند در زمینه رفتار مصرف های تحقیقاتی آینده، و درک مفاهیم عملی و مشارکت چالش

 کند. یمحیط متغیر و پر تلاطم امروزی ارائه م
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