
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

Clustering of Iran's Online Shopping Consumer Market by Using 

Artificial Neural Network  

Khatereh Khorasani1, Mansour Zaranezhad*2, Ghanbar Amirnezhad3, Ali Kangarani 

Farahani 4 

1- PhD student, Department of Management, Ahvaz Branch, Islamic Azad University, Ahvaz, Iran.  

2*-  Professor, Department of Economics and Social Sciences, Shahid Chamran University, Ahvaz, Iran. 

3- Associate Professor, Department of Management, Science and Research Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran.  

4- Assistant Professor, Department of Management, Ahvaz Branch, Islamic Azad University, Ahvaz, Iran. 

 

Abstract 

The purpose of this study is to cluster the Iranian online shopping consumer market using artificial neural network, so 

that based on it, customers' needs can be better identified, the characteristics of each cluster can be determined more 

accurately, and the best clustering method can be chosen. And finally, the development of appropriate strategies for 

management, communication and better service to customers was achieved. Based on the purpose, the present research 

is descriptive and of the estimation and evaluation type, and in terms of practical purpose and in terms of time period, 

the situation of customers has been studied during the years 2021 to 2022. The statistical population included 52,403 

online stores, and the present study selected 349 stores based on simple sampling. The method of analysis and 

classification of data is done by RFM, K-Means and self-organizing fuzzy-neural network. The technique used was 

the sum of squared error criteria and the Davies-Bouldin index. The findings showed: food items (they had the least 

delay in purchasing due to frequent needs); cosmetics (the majority of purchases were made by women); Luxury 

appliances (have the highest monetary value of purchase); industrial supplies and their accessories (the most purchases 

were made by men) and finally, sanitary supplies, detergents and clothes (have the most frequency of purchases). The 

results of the research have shown that the use of self-organizing neural networks along with the RFM method is the 

most suitable method for clustering and separating and valuing customers. Also, Kmeans+ANFIS also achieved good 

values, but the WRFM+ANFIS method has been more successful in this index.  
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 یبا استفاده ازشبکة عصب رانیا نیآنلا دیکنندگان خرزار مصرفبا یبندخوشه

یمصنوع  
  خاطره خراسانی 1، منصور زراء نژاد 2*، قنبر امیرنژاد3، علی کنگرانی فراهانی4
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 کیدهچ

 ان،یمشتر یازهایهرچه بهتر ن ییاست تا بتوان بر اساس آن، به شناسا یمصنوع یعصب با استفاده ازشبکه رانیا نیآنلا دیکنندگان خربازار مصرف یبندهدف پژوهش حاضر، خوشه

دست  انیتر به مشترمناسب یرسانارتباط و خدمت ت،یریمد یبرا مناسب یهایاستراتژ نیتدو تاًیو نها یبندروش خوشه نیها، انتخاب بهترهر کدام از خوشه اتیخصوص ترقیدق نییتع

 1401تا  1400 یهارا درخلال سال انیمشتر تیوضع یو به لحاظ مقطع زمان یکاربرد تیو از نظر غا یابیو ارزش یو از نوع برآورد یفیتوص . پژوهش حاضر بر اساس هدف،افتی

 ل،یفروشگاه را انتخاب نمود. روش تحل 349ساده  یریگهبوده است که پژوهش حاضر بر اساس روش نمون ینترنتیفروشگاه ا 52403شامل  یمورد مطالعه قرار داده است. جامعة آمار

مجموع مربعات خطا و  یهااریاز نوع مع زیمورد استفاده ن کیاست. تکن رفتهیخودسازمانده صورت پذ یعصب-یوشبکه فازK-Meansو  RFMها به روشداده یبندو دسته زیآنال

توسط زنان انجام  دیخر نیشتری)ب یشیمکرر را داشته اند(؛ مواد و لوازم آرا ازین لیبه دل دیتاخر خر نی)کمتر ییمواد غذاپژوهش نشان داد:  یهاافتهیبوده است.  نیبولد سیویشاخص د

و  یلوازم بهداشت تاًیتوسط مردان صورت گرفته است( و نها دیخر نیشتریآنها )ب یجانب زاتیتجهو  یرا داشته اند(؛لوازم صنعت دیخر یارزش پول نیگرفته است(؛ لوازم لوکس )بالاتر

 نیترمناسب RFMخودسازمانده در کنار روش  یعصب یهاشبکه یریموضوع بوده است که به کارگ نیا انگریپژوهش ب جیرا داشته است(. نتا دیتکرر خر نیشتریو پوشاک )ب ندهیشو

تر شاخص، موفق نیدر ا WRFM+ANFISاما روش  افتهیدست  یمناسب ریقادبه م زین Kmeans+ANFIS ن،یاست. همچن انیمشتر یو ارزش گذار کیو تفک یدبنخوشه یروش برا

 .عمل کرده است

 .یشبکه عصب ،یبندخوشه ،ینترنتیا دیبازار، مصرف کنندگان، خر ها:کلیدواژه
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 قدمه م

 طتباار ینا در هشد دیجاا ارزش بر و هشد بنا یمشتر ها وتشرک میان ارزش لهدمبامبنای  بر ی،مشتر با طتباار مدیریتاساساً 

 ارزش دیجاا یمبنا بر نمشتریا با تبلندمد طتباار سعةتو ایبر هاکتشر شتلا بر این اساس، (.2024و همکاران،  1)لیومیکند  تاکید

ها جهت توسعة های مهم و اثرگذار شرکتیکی از استراتژی .میباشد یمشتر با طتباار مدیریت صلیا افهدا از فطر دو هر ایبر

 جدید نمتو (. مفهومی که در1403ارتباط بلند مدت با مشتریان اتخاذ و اجرای سیاست تقسیم کار است)امینی خوئی و همکاران، 

شود گذاری میکه در فرآیند ارتباط با مشتری بر این موضوع مهم تأکید و صحهنکتة مهم آن .ستا فتهگر ارقر تأکید ردمو یابیزاربا

 ارانخرید همه ضایتن، رمشتریا و زاربا در دموجو یهاوتتفا به توجه ونبد ،یابیزاربا در نیکسا یهاروش که اساساً بکارگیری

 (. 2023و همکاران، 2نمود )راجیوتو جلب اننمیتو را

 هاسازمان مشتری به با ارتباط هاست. براین اساس، مدیریتارتباط با مشتری از سوی شرکتمسألة اصلی بررسی کارکرد 

 سود وفاداری مشتریان و افزایش برای روابط نگهداری و افزایش سودآورتر، مشتریان گیریهدف مشتری، ارزش درک در

 ترینمهم سودآورتر گیری مشتریانهدف و انمشتری سودآوری ارزیابی نتیجه، (. در1403فرد و همکاران، کند )هاشمیمی کمک

 را سازمان مشتری با ارتباط (. از طرفی، مدیریت2024و همکاران،  3مشتری است )اسپاراسینو با ارتباط موفقیت مدیریت در عامل

 خاطربه را پیشین هایدست یافته و در ادامه نیز تمامی تعامل مشتریان از یک هر مستمر و سازنده با گفتگوی تا به سازدمی قادر

 (.2023و همکاران،  4قرار دهد)بیشوف تأثیر تحت مشتریان و حتی میزان وفاداری آنان را رفتار و نماید رجوع هاآن به و داشته

 هاداده ای از اطلاعات وهامجموعة گستردهسازمان از بسیاری نکتة مهمی که نباید از تبیین آن غافل شد آن است که امروزه

 برای آنان ناتوانی ت کهکنند، اما واقعیت این اسمی ذخیره آوری وجمع تجاری و شرکای کنندگانتأمین مشتریان، طه بادر راب را

ر عمل به نتیجة موضوع د این و نموده تبدیل دانش به که نتوان در نهایت شودمی سبب هاداده در ارزش با دانش پنهان کشف

 معتبر ناشناخته، اطلاعات ستخراجا به میل وکارها کسب صاحبان (.1402تکان، زاده قرهمورد نظر مبدل نگردد )عربشاهی و عباس

 هایروش زا بیشتردارند. یکی سود کسب برای اطلاعات این از استفاده و خود عظیم اطلاعاتی هایبانک از قابل درک و

 همگنی هایخوشه به را بندی، مشتریان(. خوشه1400است )رحیمی و همکاران،  مشتریان بندیخوشه رویکرد مشتری، شناخت

 شناخت شتریانم از توانمی ترتیب بدین است. مشابه یکدیگر با هرخوشه درون مشتریان خصوصیات و نیازها که کندمی تقسیم

)سرشار  کرد را مدیریت هاآن با ارتباط نحو بهترین به و ساخت برآورده را هایشانخواسته و نیازها و گوناگونی کرد پیدا بهتری

 کردن حداکثر برای هخرید مشاب رفتار و نیازها با مشتریان بندیگروه مشتریان، بندیخوشه از درواقع، هدف (.1403و نوربخش، 

 یا محصول ارائه کانام مشتریان بندیخوشه مختلف است.بنابراین، هایگروه برای هدفدار، بازاریابی هایبرنامه به گوییپاسخ

 (. 1400ان، آورد )کاظمی و همکارمی فراهم را هاآن با نزدیک ارتباط ایجاد و خوشه هدف شتریانم به را مناسب خدمت

ترین مفاهیم در بازاریابی است. به همین سبب انتخاب یکی از اساسی زاربابندی بخش یاندی مشتریان خوشهببه طور کلی، 

ین موضوع بسیار حائز اهمیّتّ و از ضرورت بالایی از توجه و بندی به طور مستقیم بر تجارت تأثیر خواهد گذاشت و اروش خوشه

                                                             
1 Liu 

2 Raggiotto 

3 Sparacino 

4 Bischoff 
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بندی بازار اگر به نحوی مناسب، اساسی و اصولی مورد طرح و کاربست شود. در واقع، بخشها محسوب میتمرکز برای شرکت

 2(. در این رابطه، ویند2024، 1قرار گیرد، آنگاه قادر به فهم دقیقتر و عمیقتر نیازهای مشتریان خواهد بود )گولدرزاهی و کنث پائو

 بندی، توجه به دو موضوع اصلی بسیار حائز اهمیّتّ است:پژوهشگر برجسته معتقد است در راستای انتخاب یک مدل مناسب خوشبه

 بندی مناسب؛الف( انتخاب روش خوشه

 ( .1978ویند،به نقل قول از 2024و همکاران،  3چنبندی بازار )ب(انتخاب مبنای بخش 

 
 ویسندگان(بندی )منبع: ننیازهای دوگانه و اصلی جهت انتخاب یک مدل مناسب خوشه  :1شکل 

 

بندی است. خوشه موفق مشتری با ارتباط مدیریت و مدرن بازاریابی به رسیدن در هاترین مقولهمهم از یکی بندیخوشه

 زیادی جمعیت و شود انجام و ترویجی( تراکنشی تی،روانشناخ شناختی،)جمعیت ایخوشه تحلیل و تجزیه از استفاده با تواندمی

 مختلف هایخوشه مشتریان و با شبیه، یکدیگر به بخش هر مشتریان کهطوریبه کند تقسیم مختلف هایخوشه به را مشتریان از

های عصر لوژیها و تکنو(. با فراگیر شدن عصر ارتباطات و توسعة چشمگیر فناوری2024، 4)حمیدی و حقی باشند متفاوت دیگر

تر آنان، شناسایی ها و آنالیز دقیقها از طیف وسیعی از عناصر مبتنی بر هوش مصنوعی جهت پردازش هرچه بهتر دادهحاضر، شرکت

برند تا بتوانند اولاً در شرایط پیچیده های بسیار مینیازهای متنوع مشتریان، بالابردن کیفیت محصولات و خدمات و موارد دیگر بهره

ضاً پرچالش بازار، قدرت مانور و بقای خود را بیش از پیش ارتقاء داده، وفاداری مشتریان، به ویژه مشتریان تنوع طلب خود را و بع

 (.2024و همکاران،  5حفظ و حتی افزایش داده و نهایتاً به منافع مادی و معنوی مورد نظر خود دست یابند )کامارانو

ساده و بهم متصل ساخته شده  یپردازش یهاالمان یکه از تعداد یمحاسبات تمسیس کی های عصبی،بر این اساس، شبکه

توان شبکه یم گر،یعبارت د به. ندنکیاطلاعات را پردازش م ،یخارج یهایبه ورود یکینامید تیپاسخ وضع لهیکه به وس هستند

موجود در مغز  یکیولوژیب یعصب یهاکهدر نظر گرفت که عملکرد آن، الهام گرفته از شب یمدل محاسبات کیرا  یمصنوع یعصب

                                                             
1. Golderzahi & & Kenneth Pao 

2. Wind 

3. Chen 

1. Hamidi & Haghi 

2. Cammarano 

بخش‌بندی‌بازار انتخاب‌روش‌مناسب
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این موضوع که همانگونه که در فوق بدان اشاره شد، برای  .(2023، 1)زور پردازش اطلاعات را بر عهده دارند فهیانسان است که وظ

و موثر خواهد  بندی مشتریان و نهایتاً شناسایی طیف وسیعی از نیازهای آنان بسیار کارآمدها جهت آنالیز هرچه بهتر، خوشهشرکت

 بود.

با  رانیا نیآنلا دیکنندگان خربندی بازار مصرفخوشهبا این مقدمات، پژوهش حاضر هدف خود را معطوف به بررسی و 

 نییتع ان،یمشتر یازهایهرچه بهتر ن ییشناسای نموده است تا بتواند با استفاده از این رویکرد، به مصنوع یاستفاده از شبکة عصب

 ت،یریمد یمناسب برا یهایاستراتژ نیتدو تاًیو نها یبندروش خوشه نبهتری انتخاب ها،هر کدام از خوشه اتیخصوص ترقیدق

 .یابددست  انمشتری به ترمناسب رسانیارتباط و خدمت

 

  پژوهش ةنیشیپ

 کشورهای درحال توسعههای اینترنتی و توسعة آن قدمت چندانی ندارد. این موضوع به ویژه در میان اساساً پیدایش فروشگاه

ای مرتبط با آن از یکسو و نیز گستردگی فضای رقابتی و یابد اما با توسعة چشمگیر ارتباطات و تکنولوژیهمصداق بارزتری می

زاد و همکاران، ها سوق داده است )احمدیها را به سمت و سوی استفاده از این فناوریتبلیغاتی از سوی دیگر، بسیاری از شرکت

های مختلفی گروه ها با هر نوعی از کسب وکار، ناگزیر بااز طرفی واقعیت کنونی حاکی از این موضوع دارد که شرکت (.1401

بندی کنند تا بخش مناسبی تبهشان راز مشتریان در ارتباط بوده و با توجه به منابع محدودی که دارند، باید مشتریان را بر اساس ارزش

های آنلاین ابت بالا، فروشگاهتر اختصاص دهند و سود بیشتری کسب نمایند. با وجود این رقشتریان با ارزشاز منابع بازاریابی را به م

اند. نخست؛ جذب مشتریان جدید و دوم؛ حفظ مشتریان با ارزش اهم تلاش و تمرکز خود را معطوف به تحقق دو موضوع نموده

 (. 1403)حسانی خبر و همکاران، 

ها، به ویژه های مهم بسیاری از شرکتجدید بایستی اذعان داشت یکی از مسائل و چالشدر خصوص جذب مشتریان 

ای از تقاضاهای مشتریان است. به بیانی دیگر، امروزه میزان تمایلات، علایق و سلایق های خرد، مواجه شدن با طیف گستردهشرکت

ها بایستی فرهنگی بسیار متنوع و متفاوت گشته و شرکت مشتریان بسته به جنسیت، طبقات اجتماعی، میزان درآمد و حتی شرایط

آمیز اقدام نمایند در غیر این صورت مشتریان خود را از دست خواهند داد بتوانند در پوشش تقاضاهای متنوع مشتریان خود موفقیت

هدیدات بالقوه مواجه خواهد ها را با تو این موضوع در ادامه هم به لحاظ اقتصادی و هم به لحاظ ماندگاری، بقا وحیات شرکت

ها حیاتی است. (. بنابراین اتخاذ یک رویکرد مناسب جهت حل و فصل این موضوع برای تمامی شرکت1403کرد )نورائی آباده، 

بندی به این صورت است بندی بازار است. اساس و مبنای خوشهیکی از این رویکردهای مهم و موثر، فرآیند خوشه بندی یا دسته

قالب در تر مشابه اءیاش(. در واقع، 2024، 2شوند )اریکسن و استنیوسبندی میمختلف تفکیک و دسته هایگروهء در قالب که اشیا

است و  یاکتشاف یکاوداده یاصل ةفیوظ نی. اشوندبندی میدستهها( ها )خوشهدسته گریبا د سهیگروه)به نام خوشه( در مقا کی

الگو،  صیتشخ ن،یماش یریادگیاز جمله  هانهیاز زم یاریاست که در بس یآمار یهاداده لیلو تح هیتجز یروش معمول برا کی

و 3)یانسن شودیاستفاده م یوتریکامپ کیها وگرافداده یسازفشرده ک،یوانفورماتیاطلاعات، ب یابیباز ر،یتصو لیو تحل هیتجز

 تواندیاست و م یبلکه روند کل ست،یخاص ن تمیالگور کید خو یاخوشه لیو تحل هیتجز(. نکتة حائزاهمیّتّ آنکه 2024همکاران، 

                                                             
3. Zor 

1. Eriksson & Stenius 

2. Jansen 
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 دایها را پآن کارآمدی ة و نحو دهندیم لیخوشه را تشک کیکه در درک آنچه که  دیبه دست آ یمختلف یهاتمیتوسط الگور

 (.1402)سالارپور و اکاتی،  کندیم

  ز:بندی عبارتند اانواع مختلف خوشه .1

 ؛(1بندی سلسله مراتبیخوشه ) بندی مبتنی بر اتصالخوشه  

 (؛2بندیهای پارتیشن روش) بندی مبتنی بر مرکزخوشه  

 ؛3بندی مبتنی بر توزیعخوشه 

 (4روش های مبتنی بر مدل) بندی مبتنی بر تراکمخوشه ، 

 ؛5بندی فازیخوشه 

 (.2024و همکاران،  7یانگ( )6خوشه نظارت شده)محدودیت بندی مبتنی برهخوش 

 تقسیم بندی یادگیری ماشین بدون نظارت است که در آنجا با یک سلسله مراتب روشی برای خوشه بندی سلسله مراتبیخوشه

ها کند، از این رو خوشهبر اساس این سلسله مراتب می8دادهیا  اشیا تجزیه به اقدام سپس. شودمی شروع ها خوشه ساخت برای بندی،

کند، یعنی جریان از بالا به پایین یا از پایین به بالا برای شوند. این روش بر اساس جهت پیشرفت از دو روش پیروی میایجاد می

بندی در نظر های خوشهترین الگوریتمبه عنوان یکی از ساده 9کز وارمربندی مبتنی برها در نظر گرفته شود. خوشهوشهایجاد خ

. منطق (2024و همکاران، 10)وانگ ها و اختصاص نقاط داده به آن استشود، در عین حال موثرترین روش ایجاد خوشهگرفته می

ای شود و نقاط دادهشان داده میبندی مبتنی بر مرکز این است که یک خوشه مشخص شده و توسط یک بردار مرکزی نپشت خوشه

ای با استفاده از های خوشهشوند. این گروه از روشهای مربوطه اختصاص داده میکه در نزدیکی این بردارها قرار دارند به خوشه

فت ها یا مسافت اقلیدسی، فاصله منهتن یا مساکنند. اینها و مرکز را مشخص میهمعیارهای مختلف فاصله، فاصله بین خوش

ها به عنوان گیرند. خوشهبندی مبتنی بر تراکم به جای مسافت، تراکم را در نظر میخوشه(. در 2023، 11)ناکانو مینکوفسکی هستند

ای با شوند که با نواحی با چگالی کمتر داده جدا شده و به عنوان مجموعهترین ناحیه در یک فضای داده در نظر گرفته میمتراکم

ها داده نخست آنکه، شوندگرفته میبندی، دو فرض عمده در نظر ل تعریف شده است. هنگام انجام مراحل خوشهحداکثر نقاط متص

. در ای یا بیضوی( استای که بدین ترتیب ساخته شده است کاملاً هندسی )دایرهفاقد هرگونه نویز و دوم این که شکل خوشه

                                                             
1. Hierarchical Clustering 

2. Partitioning Methods 

3. Distribution-based Clustering 

4. Model-based Methods 

5. Fuzzy Clustering 

6. Supervised Clustering 

7. Yang 

8. Data 

9. Centroid 

10. Wang 

11. Nakano 

https://raahbord.com/hierarchical-clustering/
https://raahbord.com/hierarchical-clustering/
https://raahbord.com/hierarchical-clustering/
https://raahbord.com/hierarchical-clustering/
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های مال اینکه چگونه ممکن است به یک توزیع یکسان تعلق داشته باشند، در گروهها بر اساس احتبندی مبتنی بر توزیع دادهخوشه

های توزیع مدل(. 2024)اریکسن و استنیوس،  بندی انجام شده ممکن است معمولی یا گاوسی باشد. گروهگیرندمیمختلف قرار 

تی اشیایی تعریف کرد که به احتمال زیاد به یک توزیع ها را به راحتوان خوشهبندی بیشترین ارتباط را با آمار دارند. سپس میخوشه

بندی مبتنی بر  کند. خوشههای مختلف خوب کار می هایی با اندازههای مصنوعی و خوشهاین مدل روی داده .مشابه تعلق دارند

بندی  های خوشههای تشکیل شده دارای یک مزیت آشکار نسبت به روشپذیری، درستی و شکل خوشه توزیع از نظر انعطاف

هایی سازی شده یا داده های مصنوعی یا شبیهبا داده تنهابندی ههای خوشمبتنی بر مرکز است. مشکل اصلی این است که این روش

کنند، در غیر این صورت، ممکن است که ، کار میکه بیشترین نقاط داده مطمئناً به یک توزیع از پیش تعریف شده تعلق دارند

های متغیر بندی مربوط به اختصاص نقاط داده به خوشهبندی فازی در مورد خوشه ایده کلی خوشه د. ا رو به رو باشنتایج با خط

تواند به بیش از یک خوشه است، به این معنی که یک نقطه داده همیشه به طور منحصر به فرد در داخل یک خوشه قرار دارد و نمی

ازی با اختصاص یک نقطه داده به چند خوشه با درجه کمی از معیار تعلق، این الگوی را بندی فهای خوشهشتعلق داشته باشد. رو

ای ای که در نزدیکی مرکز یک خوشه قرار دارند نیز ممکن است در خوشه. نقاط داده(2024)وانگ و همکاران، دهندتغییر می

د. امکان متعلق بودن یک عنصر به یک خوشه معین با ضریب قرار داشته باشند که در درجه بالاتر از نقاط لبه خوشه قرار داشته باش

هایی استفاده کرد که توان برای مجموعه داده بندی فازی را میشود. خوشه گیری می متغیر است اندازه 1تا  0عضویت که از 

یر است، به ویژه در بیوانفورماتیک متغیرها، سطح بالایی از همپوشانی دارند. این یک الگوریتم کاملاً برگزیده برای تقسیم بندی تصو

بندی مبتنی بر محدودیت )خوشه نظارت شده( فرآیند شهخو. نهایتاً آنکه در که شناسایی کدهای ژنی با هم تداخل دارند

تقسیم کرد. مراحل اساسی همه ” ناشناخته“های توان به تعداد مطلوب گروهها را میبندی، براساس این رویکرد است که دادهخوشه

های پنهان، بدون هیچ گونه مداخله یا شرایط از پیش تعیین شده است؛ با های خوشه بندی برای یافتن آن الگوها و شباهتمالگوریت

. در الگوریتم نمودهای خاص تقسیم ها را بر اساس محدودیتاین حال، در برخی از سناریوهای تجاری، ممکن است لازم باشد داده

 (.1398)پوربهرامی،  ای استهای یادگیری ماشین خوشهنیکیک نسخه نظارت شده از تک

کند تا کمک میای دارد و به آنان کارکردهای گسترده هاشرکت برایبازار  بندی یا دستبه بندیبه طور کلی، فرآیند خوشه

بندی باعث دیگر، فرآیند خوشهبندی کنند. به بیانی دستهها و علایق مشابه را در یک سطح )پلتفرم( مشترک با انتخاب مشتریان خود

. به نحوی موثر و کارآمد طراحی و اجرا شودهای تبلیغاتی مطابق با سلایق افراد های بازاریابی مناسب و طرحتا استراتژی شودمی

ر تر و بهتبه نحوی جامعکند تا نیازهای مخاطبان هدف را کمک می هاشرکتبندی به همچنین بایستی خاطرنشان کرد که خوشه

عنوان ضرورتی بندی بازار به(. خوشه1402)موحدی و همکاران،  های بازاریابی مشخصی اتخاذ کننددرک و براساس آن برنامه

هدر  پیامدهای مخربی همچونتوجهی به آن بی که مدت به ارتقا کسب و کار برند کمک خواهد کردشود که در بلندشناخته می

 گردد.  رفتن بودجه بازاریابی

در  یابیدر بازار تالیجید یمحتوا دیتول یهامولفه ییشناسادر پژوهشی به  (1403)ی و همکاران وسفی خیتازاده شروس -

 دیمدل هستند که بر تول ییربنای( عوامل زیتیری)مد یرفنیو غ یوامل فنهای پژوهش نشان داد عپرداختند. یافته صنعت مد و پوشاک

 یمحتوا دیتول یبستر لازم برا زیرسانه ن یریپذو تعامل تیامن ت،یمحبوب ،یکاربرپسند ،تیفی. کگذارندیم ریتاث تالیجید یمحتوا

اعتماد  ،یوفادار ت،یغافل شد و رضا یاز نقش مشتر دینبا شودیم دیتول یمشتر ی. از آنجا که محتوا براآورندیرا فراهم م تالیجید

 مدل هستند. نیا یامدهایپ یو مشارکت مشتر
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 بیبااستفاده از ترک یزمان یهایسر یبندمنظور خوشهبه دیجد کردیرو ک( در پژوهشی به ی1403) قربانیان و رضوی-

به  دنیدرصد و رس 2,92 زانیبه م یبندخوشه ییکارا شیدهنده افزاشده نشانارائه تمیالگور جینتای پرداختند. زمان یهایرسریز

 یزمان نهیبا حداقل هز ییکارا نیدهنده بهترنشان زین اتیادب جینتا نیبهتربا  تمیعملکرد الگور یبررس نی. همچنباشدیم 67,25عدد 

 .باشدیم

 یدار: شواهدنوسانات جهت یزهایبر اساس سرر یمال یزمان یهایسر یفاز یبندخوشه( در پژوهشی به 1403فرزانگان )-

دو خوشه  ةنیتعداد به ینب-یبر اساس شاخص ژپرداخت. نتایج پژوهش نشان داد  در بورس تهران شدهرفتهیپذ یهااز سهام شرکت

و در  دیرا تول یتریفاز یافرازها VS-E-FCMddکه مدل  دهدینشان م جینتا ةسی. مقاشودیم نیینوسانات تع یزهایدر سرر

 VS-E-FCMddل حاصل از مد یتجرب یهاافتهی. کندینوسانات سهام در بورس تهران کارآتر عمل م یزهایسرر یبندخوشه

 یحاو 1 ةخوش نکهیا ژهیوت. بهبرخوردار اس یشتریب تیها از اهمسهم یبندخوشه یبرا “یاز سو” زیکه بعُد سرر دهدیم ننشا

 .فرستدیها مآن “یسوبه”را  یکمتر زیسرر یول افتیدر نیریسا “یاز سو”را  یشتریب زیاست که سرر ییهاسهم

 یهاداده یبندخوشه یهاتمیالگور یقیتطب لیمنظور تحلبه یبیدل ترکم کی هیارا( در پژوهشی به 1402موحدی و همکاران )-

 یمال هایداده مجموعه اساسبر هاشرکت بندیدر خوشه یاز عملکرد بهتر K-Meansروش  ج،یاساس نتابری پرداختند. مال

 برخوردار است.

یی پرداختند. دارو اهانیگ یصادرات برخدر  رانیدف اه یبازارها یبندخوشه( در پژوهشی به 1402سالارپور و اکاتی)-

شوند.  یبندمیبه چهار خوشه تقس دیبا یتصادرا متیق تیبر اساس اولو رانیا یهدف صادرات یبازارهاهای پژوهش نشان داد یافته

وشه خ کیدر  تیقطر و کو ه،یترک ن،یبنگلادش، بحر ن،یخوشه )خوشه اول(، پرو، هند، چ کیدر  نیپاکستان، امارات و اوکرا

در خوشه  هیلمان و روسآ ک،یبلژ ا،یاسپان ،یمالز ا،یکلمب لستان،سنگاپور، انگ ی)خوشه دوم(، ژاپن و کره در خوشه سوم و کشورها

 .رندیگیچهارم قرار م

مصرف رفتار  لیتحل جهت یچگال سیبر اساس ماتر K-means یبندخوشه( در پژوهشی به 2024چن و همکاران ) -

 لیدر تحل یریپذ اسیبالا و مق ییکارا ،یسادگ لیبه دل K-meansروش پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد در چین برق کنندگان 

دیگر موجود  یبندخوشه یهانسبت به روش یبهتر یبندبالاتر و عملکرد خوشه یداریاز پابسیار موثر بوده و نیز  یخوشه بند

 برخوردار است.

 یبرا یزمان یهایسر یبندخوشه یسازنهیبه یراب کیژنت تمیو الگور یکاو داده( در پژوهشی به 2024حمیدی و حقی )-

و  یفیط یبندکه با خوشه یزمان ژهیوبه ،یشنهادیپ کردیکه رو پژوهش نشان داد جینتایان پرداختند. کارآمد رفتار مشتر یبندمیتقس

 .ردیگیم یشیپ یسنت کیاستات یبندمیتقس یهاکیتکناز عملکرد  یتوجهبه طور قابل شود،یم بیترک نهیوزن به یدارا یهایژگیو

با کاربرد در انتخاب  قیعم یبندخوشه دیروش جد ک( در پژوهشی به بررسی و آنالیز ی2023و همکاران ) 1ون ژیائو-

میزان  به K-meansهای پژوهش نشان داد استفاده از روش خوشه بندیپرداختند. یافته به تقاضا ییبرنامه پاسخگو یبرا یمشتر

بسیار موثری از حجم هزینه کردهای شرکت را کاهش داده است. به نحوی که استفاده از روش خوشه بندی مذکور تنها در سال 

 های ارائة خدمات به مشتریان را کاهش داد.مجموع هزینهدرصد  59 میلادی تا 2022

                                                             
1. Wen Xiao 
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 انیمشتر یهاخواسته یفاز یبندخوشه لیتحل :کیلجست عیتوز یسازنهیبه(در پژوهشی به بررسی 2023و همکاران ) 1ژنگ-

 عیتوز تیریمد لیو هم سود خالص شرکت به دل یمشتر تیکه هم رضا دادآمده نشان دستبه جینتاپرداختند.  کیتجارت الکترون

 است. افتهی شیافزا یتوجهکارآمد به طور قابل

های اینترنتی به ویژه در میان یان در فروشگاهبررسی ادبیات نظری و تجربی پژوهش نشان داد اولاً خوشه بندی مشتر

های خرد به نحوی جامع و تخصصی صورت نپذیرفته است و ثانیاً پژوهشی که به صورت مجزا و تحصصی به بررسی شرکت

با ی پرداخته باشد، یافت نشد.لذا مصنوع یاده از شبکة عصببا استف رانیا نیآنلا دیکنندگان خربندی بازار مصرفخوشهوضعیت 

ی بازار مصرف تأکید بر این دو خلاء مهم پژوهشی، پژوهش حاضر همانگونه که از عنوان و هدف آن پیداست درصدد خوشه بند

 باشد.کنندگان خرید آنلاین در کشور ایران می

 

 پژوهش یشناسروش

ت کاربردی و به غایباشد. همچنین از نظر توصیفی و زیر شاخه برآوردی و ارزشیابی می پژوهش حاضر بر اساس هدف،

در ایران مورد مطالعه  1401تا  1400در سال  ماهه 12رود چرا که مشتریان را در یک مقطع زمانی لحاظ زمان مقطعی به شمار می

 52403های اینترنتی ایران است. طبق استعلام از وزارت صنعت معدن و تجارت قرار داده است. قلمرو مکانی پژوهش نیز فروشگاه

این تحقیق هر فرد با  خریدار اینترنتی در کشور وجود دارند و عناصرهزار نفر 200میلیون و  36 د و خدمات اینترنتی وسایت خری

اند )تمامی اطلاعات و آمار و ارقام  از سایت وزارت صنعت معدن سال هستند که حداقل یکبار خرید اینترنتی داشته 18سنی بیش از 

و  سوابق  ،اسنادهای پژوهش حاضر بررسی معدن استخراج شده است(. روش گردآوری دادهاست که از سامانه وزارت صنعت و 

ر خلال یک بازة اطلاعاتی منتشر شده از سوی وزارت صنعت و معدن است که همانگونه که در فوق بدان اشاره شد این اسناد د

ها در پژوهش حاضر به داده لیو تحل هیتجزروش و ابزار مورد استفاده قرار گرفت.  1401تا  1400ماهة درسال  12زمانی 

 یارهایده از نوع معمورد استفا کیاست. تکن رفتهیخودسازمانده صورت پذ یعصب-یوشبکه فازK-Meansو  RFMروش

ست که در ابوده  ینترنتیفروشگاه ا 52403شامل  زین یبوده است. جامعة آمار نیبولد سیویمجموع مربعات خطا و شاخص د

 فروشگاه انتخاب شدند. 349ساده  یریگر اساس روش نمونهپژوهش حاضر و ب

و مجموع مربعات خطا  استفاده  2نیبولد سیویاعتبار مدل از شاخص د یابیارزنهایتاً پژوهشگران در پژوهش حاضر، جهت 

 نیو بولد سیویبار توسط د نیاست که اول یبندخوشه هایمتیالگور تیفیسنجش ک یبرا یاریمع  نیبولد سیویشاخص د .کردند

بین  شباهتکند که بر اساس  پراکندگی  یک خوشه و عدم این معیار از شباهت بین دو خوشه  استفاده می. ارائه شد 1979در سال 

  .باشد دارا را زیر شرایط بایستی ولی کرد تعریف مختلفی هایتوان به صورتشود. شباهت بین دو خوشه را میدو خوشه تعریف می

                                                             
2. Zheng 

1. Davies – Bouldin 
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 
0i jR  

 i j jiR R 
  اگر

iS  وjS  هر دو برابر صفر باشند آنگاهijR .نیز برابر صفر باشد 

  اگرj kS S  وij ikd d  آنگاهij ikR R 

  اگرj kS S وij ikd d  آنگاهij ikR R 

 شود:معمولا شباهت بین دو خوشه به صورت زیر تعریف می
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R
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
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و  ijdکه در آن 
iS شوند.زیر محاسبه می با روابط 

  
 

 

 
 شود.با توجه به مطالب بیان شده و تعریف شباهت بین دو خوشه شاخص دیویس بولدین به صورت زیر تعریف می 

 

 
 شود.در آن به صورت زیر محاسبه می iRکه 

 
 

توان دریافت که هرچه کند. میوشه به آن را محاسبه میترین خاین شاخص در واقع میانگین شباهت بین هر خوشه با شبیه 

های بهتری تولید شده است. شاخص مجموع مربعات خطا را نیز برای ارزیابی و مقایسه کیفیت مقدار این شاخص کمتر باشد، خوشه

 شود:اخص به صودت زیر محاسبه میبندی استفاده شده است. این شسه مدل بخش
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 داریم:

 inیها در خوشه: تعداد دادهiC
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      گیرد و هرچه این مقدار کمتر باشدای را در نظر میشود این معیار تنها شباهت درون خوشههمانطور که ملاحظه می 

 بندی بهتر است.کیفیت خوشه
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 شرح مدل

برای بررسی رفتار مشتری  3، ارزش پولی2، تناوب1یعنی تاخر RFMهای مدل غالبا از شاخص طبق بررسی ادبیات موضوع، 

( در این پژوهش نیز برای سنجش ارزش رفتاری مشتریان از سه شاخص مذکور و همچنین از 2022، 4شود )آنیثا و پاتیلاستفاده می

شود. به دلیل استفاده از شبکه خود سازمانده همه متغیرهای بندی در سه مدل طراحی شده استفاده میبکه خود سازمانده برای بخشش

استفاده  N-1از  1شوند. برای تبدیل متغیرهای اسمی به متغیرهای عددی از کدگذاری اسمی و عددی به بازه صفر و یک منتقل می

شود. برای انتقال متغیرهای عددی به بازه صفر و یک از فرمول قال این متغیرها به بازه صفر و یک میکردیم که این کار باعث انت

 زیر استفاده نمودیم:

min

max min

x x
x

x x






0
1 

 

بندی مشتریان بر اساس ارزش ای برای بخششناسی جامع شامل سه مدل دو مرحلهدر پژوهش حاضر، به ارائه یک روش

و استفاده نمودیم که  6های معاملاتیو داده 5شناسی از دو پایگاه داده، شامل پروفایل شخصی مشتریاندر این روش .ها پرداختیمآن

 نشان داده شده است. 1در شکل

 

 

 

  

                                                             
1. R (Recency) 

2. F (Frequency) 

3. M (Monetory) 

4. Anitha & Patil 

5. Customers Profile 

6. Transaction Data Base 
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 پژوهششناسی روش  :1شکل 

  

 پژوهش هایافتهی

 2شوند. شکل شمارة سه حالت صورت گرفته و نتایج مورد بررسی و مقایسه و تحلیل واقع می بندی دردر این بخش خوشه

، خوشه RFMبندی براساس معیار ها است. این رویکردها شامل خوشهبندی دادهنشان دهنده رویکردهای مورد استفاده در خوشه

است که مورد آخر به دو دسته 1هو خوشه بندی براساس شبکه عصبی خودسازماند KMEANSبندی با الگوریتم 

WRFM+ANFIS  وKMEANS+ANFIS بندی در دو حالت شود. با توجه به توضیحات این خوشهتقسیم بندی می

دسته را پوشش دهد  به صورت  5های  ها و)ب( برای یک شرکت هایپر مانند که تمام ویژگی)الف(برای کل مشتریان تمام شرکت

  شود. ادامه بررسی مینمونه صورت گرفته شده که در 

                                                             
1. ANFIS 
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 اهداده یمورد استفاده در خوشه بند یکردهایرو :2شکل

توان یک تقسیم بندی کلی برای ایجاد دیدگاه اولیه نسبت به آن ایجاد نمود. در این تقسیم بندی با توجه به جامعه آماری می

 شوند. ها، شناسایی میشرکت دسته زیر از میان 5براساس پارامترهای موجود، 

  مواد غذایی 

  مواد و لوازم آرایشی 

  لوازم لوکس 

  لوازم صنعتی و تجهیزات جانبی آنها 

  لوازم بهداشتی و شوینده و پوشاک 

  ارائه شده است.  1شمارة  ها به دسته های فوق در جدولتقسیم بندی اولیه شرکت

عصبی‌‌-بندی‌بر‌اساس‌شبکة‌فازیخوشه

 خودسازمانده

Kmeans + ANFIS‌

‌انیکل‌مشتر‌یالف(‌برا

 هاتمام‌شرکت

 شرکت‌کی‌ی(‌براب

 جینتا‌لیو‌تحل‌زی(‌آنالج

WRFM + ANFIS ‌)الف

تمام‌‌انیکل‌مشتر‌یبرا

‌هاشرکت

‌شرکت‌کی‌ی(‌براب

 جینتا‌لیو‌تحل‌زی(‌آنالج

بر‌اساس‌‌یبندخوشه

‌‌Kmeansتمیالگور

‌انیکل‌مشتر‌یالف(‌برا

‌هاتمام‌شرکت

‌شرکت‌کی‌ی(‌براب

‌جینتا‌لیو‌تحل‌زی(‌آنالج

 Kmeansروش‌

‌اریاساس‌‌معبر‌‌‌یبندخوشه

RFM‌‌‌‌‌‌

‌انیکل‌مشتر‌یالف(‌برا

‌هاتمام‌شرکت

‌شرکت‌کی‌ی(‌براب

‌یهاخصوزن‌شا‌ری(‌تأثج

RFMخوشه‌‌یابیدر‌ارز‌‌

‌یبند

 RFMروش‌‌جینتا‌لیو‌تحل‌زی(‌آنالت

Kmeansبندی‌بر‌اساس‌خوشه‌ 

‌عصبی‌خودسازمانده‌-و‌شبکه‌فازی

(Kmeans+ANFIS)‌‌

 

 
Kmeansبندی‌بر‌اساس‌خوشه‌ 

‌عصبی‌خودسازمانده‌-و‌شبکه‌فازی

(Kmeans+ANFIS)‌‌

 

 

 



 97 27شماره پیاپی  /یفراهان یکنگرانو  رنژادیام و زراء نژادو  یخراسانهوشمند /  یابیزارت بایریه مدینشر 
 

 

 هابندی اولیه شرکتتقسیم :1جدول

 مواد غذایی  
مواد و لوازم 

 آرایشی 
 لوازم لوکس 

لوازم صنعتی و 

 تجهیزات جانبی آنها 

لوازم بهداشتی و 

 شوینده و پوشاک 

تعداد 

 هاشرکت
69 70 70 70 70 

میانگین 

معیار 

 تفکیک

0 6761/96 18729000 4225/460 8732/3 

توضیح در 

 مورد معیار

میانگین تازگی خرید 

(R فاصله برحسب( )

ای روز بین خریده

 متوالی(

میانگین تعداد 

مشتریان زن در 

 های منتخبشرکت

میانگین ارزش 

 (Mخرید )

میانگین تعداد 

مشتریان مرد در 

 های منتخبشرکت

میانگین تعداد 

دفعات خرید در 

  دوره داده گیری

(F) 

 

آنها با توجه به بندی و اثرگذاری و قابلیت تفکیک های مختلف خوشهمقایسه عددی مناسبی بین روش 1جدول شمارة 

 شود. های مختلف محاسبه میو دیویس بولدین برای خوشه  SSEها، مجموعه آماری، ارائه داده است. ضمنا در مورد همه روش
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 بندیهای مختلف خوشه. مقایسه عددی بین روش2جدول 

 روش خوشه بندی نوع داده
 SSE مراکز خوشه

متوسط 

 خوشه ها
 شاخص دیویس

 1 2 3 4 5 

 1شرکت 

RFM 

R 0 0 0 204/23 35/141 

36937 1931/229 F 7097/5 4409/1 0 0 0 

M 
883430

00 

16153

00 
0 0 0 

Kmeans 

R 0 41 5/113 59 43 

44309 8936/5 F 0 5 5/6 3 8 

M 0 
65000

0 

92300

00 
78000 

23700

00 

WRFM+AN
FIS 

R 0 0 0 5024/2 244/15 

1723/1

9 
4022/1 F 9828/1 

50036/

0 
0 0 0 

M 5799/4 3742/8 0 0 0 

Kmeans+AN
FIS 

R 986/18 282/83 25/98 13/61 222/48 

50282 1956/8 F 49162/0 4366/3 25/6 1739/6 6667/8 

M 242020 
10016

0 
89475 68612 26792 

-کل شرکت

 ها

RFM 

R 0 0 0 0 33/151 

52/822 260160 F 2971/1 0 0 0 0 

M 
431590

0 
0 0 0 0 

Kmeans 

R 0 71 146 72 43 

37499 7414/8 F 0 3 6 5 8 

M 0 79600 
97000

00 

64800

00 

19850

00 

WRFM+AN
FIS 

R 0 0 0 0 901/13 

13590 9921/6 F 53257/0 0 0 0 0 

M 393010 0 0 0 0 

Kmeans+AN
FIS 

R 214/17 876/92 104 72 222/46 

31595 7414/8 F 15686/0 3324/3 3333/5 5 1111/9 

M 7151/1 4289/1 4333/9 48/6 2381/2 

 

در تحلیل نتایج، تأثیر متغیرهای مختلف بر روی رفتار خرید  نکتة مهمی که نباید از تبیین آن غافل شد این است که

مبادرت به بررسی عوامل اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی نیز  بر این اساس لازم است .را نیز بایستی در نظر گرفتکنندگانمصرف

بندی مشتریان به درستی محاسبه شده است. این ست آمده، نتایج پژوهش نشان داد خوشهدر این رابطه، با توجه به نتایج بد .نمود

های مختلف در نظر داشته باشد. از های بازاریابی مناسبی را برای مشتریان بخشکند تا استراتژیها کمک مینتایج به فروشگاه

ها کند. برای تایید این امر تعدادی از شرکتتایید می طرفی، بازخورد از خبرگان در مورد درستی نتایج پژوهش صحت نتایج را

بندی مشتریان خود را مورد های خوشهده کردند و با توجه به روشهای خوشه بندی ذکر شده استفادریک بازه زمانی از روش

تفیک و توجه  بیشتر قرار دادند  و نتایج آن ها  نتیجه کار پژوهش حاضر را تایید نمود.. در ادامه نیز با کمک خبرگان که شامل 

طراحان سایت  و مدیران فروش و کارشناسان تعدادی از اساتید دانشگاه )در حوزه مدیریت بازرگانی و منابع انسانی و اقتصاد ( و 

  در این زمینه بودند در این زمینه مدل پیشنهادی زیر برای بهبود خرید الکترونیکی ارائه شد.
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 گیریبحث و نتیجه

های عصبی ی فازی با شبکهمطرح شدند، حاصل تلفیق قوانین و ساختارها 1990عصبی که در اوایل دهه -های فازیشبکه

های زمانی، کنترل خودکار، پردازش بینی سریها، پیشها به ویژه اجزاء غیرخطی آنمصنوعی هستند که برای شناسایی سیستم

عصبی ساختارهایی با قابلیت یادگیری بالا هستند که -های فازیروند. به طور کلی شبکهسیگنال و موارد متنوع دیگر به کار می

استفاده از دانش و تجربه انسان در ساختار آنها به دلیل استفاده از قواعد فازی فراهم آمده است. از مشکلات اصلی موجود امکان 

های زبانی و تنظیم قوانین توان به ابهامات موجود در تعیین توابع تعلق و برچسبعصبی می-های فازیبرای طراحی و آموزش شبکه

های زبانی وجود ندارد و تنظیم وریتم مشخص و از پیش تعیین شده برای تولید قوانین فازی و برچسبفازی اشاره نمود. در واقع الگ

-های فازیگیرد. به طور کلی دو روش برای طراحی و تنظیم اولیه پارامترهای شبکهقواعد براساس تجربه و دانش انسان صورت می

شود. از سیستم است که غالبا از آن با عنوان طراحی خلاقانه یاد میعصبی وجود دارد. روش اول مبنتی بر دانش و تجربه انسان 

غالبا روش دوم به دلیل عدم  ها و فرآیند آموزش و تنظیم خودکار قوانین فازی و پارامترها در شبکه است.روش دوم براساس داده

در مجموعه قوانین فازی و یا تولید قوانین  نیاز به شناخت قبلی از سیستم پرکاربردتر است. اما در این روش احتمال ایجاد تناقض

هایی برای بررسی و رفع تناقض درنظر ها و الگوریتمفازی با مقدمه یکسان اما موخره متفاوت وجود دارد. بنابراین لازم است روش

 گرفته شود.

ار حائز اهمیت است. ای بسیخروجی و تولید قوانین پایه-های ورودیبندی دادهعصبی، دسته-های فازیدر آموزش شبکه

خروجی -بندی فضای ورودیهای زبانی برای دستهبندی فازی مشخص کننده تعداد، موقعیت و گستره برچسببندی و خوشهتقسیم

توان ها هستند. براین اساس میبندی دادههای فازی به کار رفته در دستههای زبانی مشخص کننده زیر مجموعهاست. برچسب

 ی را به دو دسته زیر تقسیم نمود:عصب-های فازیشبکه

ای آنها براساس دانش و تجربه کارشناس انجام خروجی و تعیین قوانین پایه-های ورودیبندی دادههایی که خوشهالف( شبکه

 شوند. شود و تنها پارامترهای شبکه از طریق فرآیند یادگیری تصحیح و تنظیم میمی

ای آنها به صورت خودکار و طی الگوریتم خروجی و تولید قوانین پایه-رودیهای وبندی دادههایی که خوشهب( شبکه

شود. بنابراین الگوریتم آموزش این ساختارها شامل دو های عددی و آماری آنها انجام میها و ویژگییادگیری و از طریق داده

و مرحله دوم تصحیح و تنظیم پارامترها. در  ایخروجی و تولید قواعد پایه-های ورودیبندی دادهمرحله است. مرحله اول خوشه
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ای لازم نیست. شوند و هیچ قاعده اولیههای آموزش تعیین میای براساس دادههای زبانی و قواعد پایهها، برچسبها خوشهاین شبکه

ز به دانش کارشناس، این ای قبل از شروع مرحله اول فرآیند آموزش تهی است. به دلیل عدم نیابه عبارت دیگر مجموعه قواعد پایه

شود. غالبا این های زیادی برای توسعه و پیشرفت آنها انجام میتر از دسته قبل هستند و همواره تلاشساختارها به مراتب محبوب

 شوند.ها با عنوان خودسازمانده شناخته میشبکه

شود. اما در ازی با دقت قابل قبول انجام میسای به خوبی تنظیم شوند، مدلهای خودسازمانده چنانچه قواعد پایهدر شبکه

ای به خوبی تنظیم نشده باشند و حداقل دو قانون با مقدمه یکسان و موخره متفاوت وجود داشته باشد، خطای که قواعد پایه صورتی

عصبی -های فازیلهای مدبنابراین یادگیری سریع و قابلیت تعمیم دهی بالا از ویژگیسازی  ایجاد خواهد شد. بزرگی در مدل

عصبی -عصبی قابل تفسیر اند. تفاوت اساسی بین دو الگوریتم شبکه فازی-های فازیاست. به علاوه نتایج حاصل از مدل

کند و حفظ نظم ها تعریف میعصبی یک وابستگی توپولوژیکی بین خوشه-این است که شبکه فازی Kmeansخودسازمانده و 

بیش از حد  Kmeansبندی از جمله الگوریتم های خوشهها بسیار مهم است. تکنیکخوشه توپولوژیکی بین بردارهای ورودی و

مانند. همچنین برای های دیگر خالی میشود در حالی که گروهتر میشوند به این معنی که یک گروه بزرگ و بزرگمتمرکز می

ها را به صورت عصبی نقشه خود سازمانده، داده-ای فازیهها هستیم، در حالی که شبکهای نیازمند تعیین تعداد خوشهتحلیل خوشه

خواهد بود که به صورت خودسازمانده  ANFIS 1عصبی مورد استفاده در این پژوهش، -کنند. شبکه فازیبندی میطبیعی خوشه

برای آن تنظیم شود، کند و تنها پارامتری که باید های ورودی و روش یادگیری هایبرید دنبال میفرآیند آموزش را براساس داده

 تعداد توابع تعلق به ازای هر ورودی است

لف، روش به لحاظ توزیع مناسب مراکز خوشه و در برگرفتن نواحی مختجدول،  و تجزیه و تحلیل هادادهبراساس 

Kmeans+ANFIS دست هاوشرترین توزیع در مقایسه با سایر ها به بهینهچه برای یک شرکت و چه برای کل مجموعه داده ،

ین تربهترین روش بوده است. براساس شاخص دیویس که مهم  WRFM+ANFIS، روش SSEبا مقایسه معیار یافته است. 

  یعنی چه یک شرکت نمونه وچه در هر دو حالت مجموعه داده، WRFM+ANFISبندی است، روش شاخص ارزیابی خوشه

های کارگیری شبکهبتوان نتیجه گرفت که بنابراین میته است. به بهترین پاسخ و کمترین شاخص دیویس دست یاف هاهمه شرکت

-برای خوشه ترین روشگویاست، مناسب که روشی ساده و در ارزشیابی مشتریان بسیار RFMعصبی خودسازمانده در کنار روش 

افته دست ینیز به مقادیر کوچکی از شاخص دیویس  Kmeans+ANFISگذاری مشتریان است. البته بندی و تفکیک و ارزش

 تر عمل کرده است.در این شاخص، موفق WRFM+ANFISاما روش 

 اند: های مورد نظر در واقع موارد زیر بودههای انجام گرفته خوشهطبق بررسی

 )مواد غذایی )بیشترین تازگی خرید به دلیل نیاز مکرر را داشته 

 )مواد و لوازم آرایشی )بیشترین خرید توسط زنان انجام گرفته است 

 )لوازم لوکس )بالاترین ارزش پولی خرید را داشته 

 )لوازم صنعتی و تجهیزات جانبی آنها )بیشترین خرید توسط مردان صورت گرفته است 

 )لوازم بهداشتی و شوینده و پوشاک )بیشترین تکرر خرید را داشته است 

                                                             
1. Adaptive Neural Fuzzy Inference System 
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تعلق  2و 5و  1های ه خوشهعمده مشتریان ب R، در راستای محور RFMبندی مشتریان یک شرکت به روش درخوشه

 RFMها به روش بندی مشتریان کل شرکتگیرند یعنی بیشترین خرید توسط مردان و بیشترین تکرار خرید. همچنین در خوشهمی

گیرند یعنی موادغذایی و لوازم آرایشی. بنابراین چون نتایج روش قرار می 2و  1، عمده مشتریان در گروه Mو  Fدر راستای محور 

شرکت و یک شرکت  نمونه همدیگر را تایید کرده، بایستی به منظور تشویق مشتریان برای خرید بیشتر، راهکارهایی در این کل 

های مربوط به بانوان، افزایش تنوع محصولات در حوزه مواد غذایی و ها را مد نظر قرار دهد مانند ارائه تخفیف در مناسبتحوزه

های ویژه )یعنی بیشترین ارزش پولی خرید( را با تخفیف Mتوان مشتریان دارای بالاترین ت میلوازم آرایشی و...ضمناً این شرک

 مورد تشویق قرار دهد.

تری برای شوند. بنابراین این روش، راهکار مناسبدسته مورد انتظار تشکیل می 5، تمام K-Meansبندی به روش در خوشه

ها وچه یک همه شرکت چه براساس جداول  K-Means اد است. در حالتبندی و تحلیل وضعیت خرید اینترنتی افرخوشه

نفر از مشتریان مرد در خوشه اول قرار گرفته و خریدار اینترنتی مواد غذایی  319شرکت، مشتریان ارزشمند عمدتاً مردان هستند. 

-در حوزه مواد غذایی، ارائه تخفیف هستند. بنابراین این شرکت برای بهبود وضعیت فروش خود و جذب مشتری باید افزایش تنوع

دار و شبکه عصبی وزن RFMبندی براساس دهی و... را مد نظر قرار دهد. در خوشههای رایگان تحویلهای ویژه، پیک

ها و الگوی پراکندگی نقاط، بازهم اند. با توجه به شکلخوشه توزیع شده 5(، مشتریان در WRFM+ANFISخودسازمانده )

متعلق به دسته اول یعنی خریداران مواد غذایی و مردان هستند. بنابراین بایستی همان استراتژی سابقاً ذکر شده را مد عمده مشتریان 

ها و (. با توجه به شکلKmeans+ANFISو شبکه عصبی خودسازمانده ) Kmeansبندی براساس نظر قرار داد. در خوشه

-ه دوم یعنی خریداران مواد آرایشی وطبیعتاً زنان هستند. بنابراین بایستی سیاستالگوی پراکندگی نقاط، عمده مشتریان متعلق به دست

های مربوط به بانوان، افزایش تنوع محصولات در حوزه مواد غذایی و لوازم آرایشی و... مد هایی مانند ارائه تخفیف در مناسبت

شود بنابراین برای تفکیک فاً یک خوشه تشکیل میها، صربرای تمام شرکت RFMبندی به روش در خوشهنظر شرکت قرار گیرد. 

عمده مشتریان به  R، در راستای محور RFMبندی مشتریان یک شرکت به روشخوشه بالا، مناسب نیست. در خوشه 5به 

ن بندی مشتریان هماگیرند یعنی بیشترین خرید توسط مردان و بیشترین تکرر خرید. همچنین در خوشهتعلق می 5و  4های خوشه

گیرند یعنی موادغذایی و لوازم آرایشی قرار می 2و  1، عمده مشتریان در گروه Mو  Fدر راستای محور  RFMشرکت به روش 

 )کمترین تازگی خرید(  . 

یعنی مواد غذایی  2و  1های ، عمده مشتریان در گروهRFMبندی به روش بنابراین در یک شرکت با توجه به اینکه با خوشه

( Mو  Fبندی براساس کنند )خوشهگیرند و مشتریانی که بیشترین خرید را از این شرکت داشته و مرتباً خرید میار میو آرایشی قر

اند، بایستی به منظور تشویق مشتریان برای خرید بیشتر، راهکارهایی در این عمدتا در دو دسته مواد غذایی و لوازم آرایشی بوده

های مربوط به بانوان، افزایش تنوع محصولات درحوزه مواد غذایی و د ارائه تخفیف در مناسبتها را مد نظر قرار دهد ماننحوزه

های ویژه )یعنی بیشترین ارزش پولی خرید( را با تخفیف Mتوان مشتریان دارای بالاترین لوازم آرایشی و...ضمناً این شرکت می

شوند. بنابراین این روش، راهکار دسته مورد انتظار تشکیل می 5، تمام K-Meansبندی به روش مورد تشویق قرار دهد.در خوشه

بندی و تحلیل وضعیت خرید اینترنتی افراد است. در این حالت و براساس جدول ، مشتریان ارزشمند عمدتاً تری برای خوشهمناسب

ن جدول نیز عمدتاً مشتریان گذاری و تعیین استراتژی یک شرکت باشد. با توجه به ایمردان هستند. اگر هدف بررسی سیاست

نفر از مشتریان مرد در خوشه اول قرار گرفته و خریدار اینترنتی مواد غذایی هستند. بنابراین این شرکت  319ارزشمند مردان هستند. 
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ان های رایگهای ویژه، پیکبرای بهبود وضعیت فروش خود و جذب مشتری باید افزایش تنوع در حوزه مواد غذایی، ارائه تخفیف

 دهی و... را مد نظر قرار دهد. تحویل

(، که نتایج آن در جدول درج WRFM+ANFISدار و شبکه عصبی خودسازمانده )وزن RFMدر خوشه بندی براساس 

اند. با توجه به الگوی پراکندگی نقاط، بازهم عمده مشتریان متعلق به دسته اول یعنی خوشه توزیع شده 5شده است، مشتریان در 

 ن مواد غذایی و مردان هستند. بنابراین بایستی همان استراتژی سابقاً ذکر شده را مد نظر قرار داد. خریدارا

(، که نتایج آن در جدول درج شده Kmeans+ANFISو شبکه عصبی خودسازمانده ) Kmeansبندی براساس در خوشه

ط، عمده مشتریان متعلق به دسته دوم یعنی خریداران اند. با توجه به الگوی پراکندگی نقاخوشه توزیع شده 5است، مشتریان در 

های مربوط به بانوان، افزایش تنوع هایی مانند ارائه تخفیف در مناسبتمواد آرایشی و طبیعتا زنان هستند. بنابراین بایستی سیاست

 محصولات در حوزه مواد غذایی و لوازم آرایشی و...مد نظر شرکت قرار گیرد. 

قرار دارد، زیرا همانگونه که نتایج  (1403) یو رضو انیقربان های پژوهشاضر همسو و همراستا با یافتههای پژوهش حیافته

 بوده و همچنین 67,25به عدد  دنیدرصد و رس 2,92 زانیبه م   Kmeans یبندخوشه ییکارا شیافزاپژوهش آنان نشان دهندة 

بوده است. بر این اساس،  یزمان نهیبا حداقل هز ییکارا نیدهنده بهترننشا زین اتیادب جینتا نیبا بهتر تمیعملکرد الگور یبررس

تر و با هزینه زمانی و اقتصادی کمتری و نیز روش مناسب   Kmeansبندیهای پژوهش حاضر نیز نشان داد روش خوشهیافته

-Kروش ( استفاده از 2024) های حاصل از پژوهش چن و همکاراناستقبال بیشتری مواجه شده است. همچنین، بر اساس یافته

means بالاتر و عملکرد  یداریاز پا زیموثر بوده و ن اریبس یخوشه بند لیدر تحل یریپذ اسیبالا و مق ییکارا ،یسادگ لیبه دل

های پژوهش حاضر نیز مورد این موضوع در یافته برخوردار است. گریموجود د یبندخوشه یهانسبت به روش یبهتر یبندخوشه

 یبندخوشه یسازنهیبه یبرا کیژنت تمیو الگور یداده کاو که به( 2024) یو حق یدیحمواقع شد. بر اساس نتایج پژوهش تأکید 

 ژهیوبه ،یشنهادیپ کردیرو این موضع مورد تأکید واقع شد که پرداختند انیکارآمد رفتار مشتر یبندمیتقس یبرا یزمان یهایسر

 یهاکیاز عملکرد تکن یتوجهبه طور قابل شود،یم بیترک نهیوزن به یدارا یهایژگیو و یفیط یبندکه با خوشه یزمان

های پژوهش حاضر نیز به نحوی این موضوع را تأیید نموده است خصوصاً آنکه یافته .ردیگیم یشیپ یسنت کیاستات یبندمیتقس

بندی سنتی، عملکرد مشتریان خوشه هایبه نحوی اثرگذار نسبت به سایر روش   Kmeans یبندخوشهاستفاده از روش 

دهد. براساس نتایج بدست آمده از تری قرار میتر و جامعهای اینترنتی را بهتر تجزیه و تحلیل و مورد ارزیابی واقع بینانهفروشگاه

دهای به میزان بسیار موثری از حجم هزینه کر K-meansبندی(، استفاده از روش خوشه2023پژوهش ون ژیائو و همکاران )

تر نیازهای های پژوهش کنونی نیز این موضوع را به ویژه در خصوص خوشه بندی بهتر و جامعشرکت را کاهش داده است. یافته

های اینترنتی ضمن شناسایی های اینترنتی در ایران نشان داد. بالطلبع چنین اقدامی جامع و دقیقی از سوی فروشگاهمشتریان فروشگاه

 های مذکور تا حد زیادی بکاهد.تواند در ادامه از هزینه کردهای فروشگاهمشتریان اعم از مردان و زنان، می بندی نیازهایو خوشه

 پیشنهادها 

 قیرا از طر انیمشتر کیالکترون دیپژوهش عوامل موثر بر قصد خر نیا یهاافتهیبر اساس  توانندیم ینترنتیا یهافروشگاه 

 ؛ندینما یسازهادیو پ ییاشناس تالیجید یابیبازار

  که با استفاده از  یانیمشتر یبرا یحفظ مشترجهت  هافروشگاهRFM ایاند شده یبندعنوان در معرض خطر طبقهبه 

 یدسترس ای ،یوفادار یهاپاداش ژه،یو یهافیحفظ مانند تخف یهایاستراتژاز  شوند،یم ینیبشیگونه پ نیا  ANFISتوسط 

 نمایند؛را اجرا  یشخص
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  طول عمر مشتر ارزششود ها پیشنهاد میشگاهبه فرو( یCLV )با  ان،یارزش طول عمر مشتر ینیبشیپ یرا براANFIS 

+RFM نمایند؛  تیرا  بهتر هدا یابیمنابع بازار صیتخص  بتوانند فرآیندتا  نموده بیترک 

 از آنجایی که نیهمچن ANFIS ینیبشیپ یوان از آن براتیم، است یعصب یهاو شبکه یاز منطق فاز یبیروش ترک کی 

 نمود؛استفاده  دیخر یداده ها ریو سا RFM یرهای( با استفاده از متغدی)به عنوان مثال، احتمال خر یرفتار مشتر

 ی(، لذا شیو لوازم آرا ییموادغذا) رندیگیقرار م 2و  1در گروه  انی، عمده مشترانیمشتر یبنددر خوشه  نکهیتوجه به ا با

 فاتیتخف شیمانند افزا گیردقرار ها فروشگاهها مد نظر حوزه نیدر ا ییراهکارها شتر،یب دیخر یبرا انیمشتر قیتشوبه منظور  یستیبا

با  ییدهایخر یبرا ییمواد غذا گانیارسال را ،یپلکان فاتیتخفتوان از راهکارهایی همچون یی. دراین راستا میدر حوزه مواد غذا

مربوط به بانوان، مثلا  هایدر مناسبت فیمانند ارائه تخف ییهاروش یو بهداشت یشیدر حوزه آرا ای و وفادار انیمشتر ایبالاتر  متیق

 بهره برد؛ جروز تولد و سالگرد ازدوا یبرا یفاتیتخف یحت ایدر روز مادر و روز دختر  ژهیو فاتیتخف

 روش  توانیم نیهمچنWRFM+ANFIS  گریچهار روش د نیباز  در این پژوهش مورد کاربست قرار گرفته ورا 

 یبالاتر Mکه  ییآنها یعن)ی هستند شتریب یمال دیتوان خر که دارای یانیمشتر یرا  برا نیز کارکرد بهتر وموثرتری داشته است

 کرد. جذب یشتریب هیتر کرد تا بتوان سرما زیرا ر یخوشه بند بیترت نیقرار داد و به ا یجداگانه مورد بررس (دارند

 هامحدودیت

  زیرااشننناره کرد انیمشنننتر یشنننناختتیجمع یهاداده یبه جمع آور توانیپژوهش م نیا یرو شیپ هایودیتمحداز ، 

 ؛فروشگاه موجود نبود یاطلاعات گاهیدر پا انیمشتر یشخص یهاداده

 ها رااطلاعات آن  یبه صننورت حضننور ایها تماس گرفته و فروشننگاه تمامیبا  بایسننتپژوهشننگران اجباراً می  نیهمچن 

اطلاعات  مرتبط با حفظبه اعتبار فروشگاه وارد نشود و مسائل  یاکه خدشه نیا یمتاسفانه برا نمودند که در این رابطهمی افتیدر

 مشتریان برای پژوهشگران مهیا گردید؛ یشخص یهاسه پارامتر از داده دنیتنها اجازه پرس ان،یمشتر

 های پژوهش حاضر بوده است؛از دیگر محدودیتئله مس زین ییپاسخگو یها برامتقاعد کردن آن نیهمچن 

  سی گرید تیمحدود ستر ضر، د شگران پژوهش حا صنعت و  ی بوداطلاعات صرفاً به مجموعه پژوه سامانه وزارت  که در 

شده بود ست کهمعدن ثبت  سیاری دیگر اطلاعات اینچنینی . این درحالی ضاهای مجازی همچون در  ب ستاگرامیاف وجود دارند که  ن

 نیز در این رابطه و وزارت صننننعت و معدن شنننودیها به طور کامل ثبت نمدر آن یاطلاعات مشنننتر یدارند ول ینترنتیش افرو

 ما بود. یهاتیبه اطلاعات آن ها از محدود یرا ندارد و عدم دسترس قیدق اطلاعات و آمار

 

  یآت یهاپژوهش یبرا شنهاداتیپ

 کیتئور شنهاداتیپ

 یآت یها. در پژوهشمیها بودبر اسنناس ارزش آن انیمختلف مشننتر یهاگروه ییه دنبال شننناسنناب شننتریپژوهش ب نیدر ا 

 ؛انجام داد یشتریب قاتیهر بخش تحق انیمشتر زشیاز ر یریجلوگ یمناسب برا یهایاستراتژ یبر رو توانیم

 شوذگریتاث یهاانواع روش یبر رو قیتحق جهیبا توجه به نت در  یشیلوازم ارا دیدر مردان و خر ییموادغذا دیخر قیار بر ت

 ؛کار شود شتریزنان ب

 ؛آنها سهیو مقا یعصب یآنها با روش فاز بیو ترک گرید هاییبندخوشه یهاروش نیب یبررس 

 ی؛آن بر مشتر ریو تاث فیتخف یکوپن ها ریتاث یبررس 
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 ی؛سلسله مراتب ریغ یهابا استفاده از روش یتراکنش یرهایوزن متغ ةمحاسب 

 ؛انیمشتر دیبر خر یکینماد الکترون ریثأت یبررس 

 یبه جا یگرید یکاوداده یاستفاده از ابزارها K و  نیانگیمSOM  انیمشتر یبندبخش یبرا. 

در نظر گرفت. با  یشننننهادیپ یمتدولوژ یبرا زیرا ن یگرید یکاربرد یهانهیزم توانیفوق، م کیتئور یعلاوه بر بهبودها

 یهیآن را در کل توانیمورد اسنننتفاده قرار گرفته اسنننت، م رانیا ینترنتیا یهافروشنننگاه ینهیدر زم یمتدولوژ نیا نکهیوجود ا

مانند  یقرارداد عیصنا یحت ع،یبا ارزش در تمام صنا انیمشتر نییو تع انیمشتر یبندبخش نی. همچنردبه کار ب زین  گرید یهانهیزم

 یآت قاتیتحق یبرا گرید یانهیزم توانیرا م گرید عیدر صنا یشنهادیپ یمتدولوژ کاربرد نیقابل اجراست. بنابرا ،یو بانکدار مهیب

 دانست.
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