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 ايٌترًتي ّاي بازاريابي  عصبي جْت اًتخاب راّبرد طراحي ضبكِ

 
محمدرحيم اسفيداني،  سيدرضا سيدجوادين

حميد اسفيداني، 
 

 چكيذُ
ى اظ فٌبٍضي اعلاػبت ٍ ثب تَخِ ثِ حضَض خسي ضلجبي ذبضخي زض ثبظاض لَاظم ذبًگي ايطاى ٍ استفبزُ آًب

ّبي زاذلي زض ضطايظ ًبهغلَثي لطاض زاضز ٍ لاظم است ثب  اضتجبعبت زض ايي ثبظاض، هَلؼيت ضلبثتي ضطوت
ّب ثط  هٌبست ضلبثت زض ثبظاضّبي زاذلي عطاحي ٍ الگَسبظي ضَز تب ثٌگبُ  ًگبّي ػلوي ٍ زليك، ضاّجطز

س. اظ ايٌطٍ، زض ايي همبلِ تلاش ضسُ است ثب استفبزُ اظ اسبس آى ثتَاًٌس اظ ضاّجطزّبي هٌبسجي استفبزُ وٌٌ
وٌٌسگبى لَاظم ذبًگي ايطاى،  وٌٌسگبى ٍ تَليس ّب ٍ ثب ثطضسي ضفتبض هػطف ضٍش ًظطيِ ثطذَاستِ اظ زازُ

وٌٌسگبى عطاحي ٍ اًَاع ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي عطاحي ٍ تجييي  الگَي ضفتبض هػطف
ّبي  بى ٍ ضاّجطزوٌٌسگ ّبي ػػجي، اضتجبط ثيي الگَي ضفتبض هػطف تفبزُ اظ ضجىِضَز؛ سپس ثب اس

وٌٌسگبى زض ثبظاض لَاظم  زّسوِ هػطف ثبظاضيبثي هَضز ثطضسي لطاض گطفتِ است. ًتبيح ايي هغبلؼِ ًطبى هي
بظهٌس ّب ًي ذبًگي ايطاى زاضاي سِ الگَي ضفتبضي ػملايي، احسبسي ٍ َّضوٌس ّستٌس ٍ ثِ عجغ آى ثٌگبُ

 ثبضٌس. اي، تؼبهلي ٍ َّضوٌس هي استفبزُ اظ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي هجبزلِ

 

كٌٌذُ، بازار لَازم خاًگي،  : راّبرد بازاريابي ايٌترًتي، رفتار هصرفّا كليذ ٍاژُ

 ّاي عصبي. ضبكِ

 

                                                 
 .01/12/89تبضيد پصيطش همبلِ:  ،10/05/89تبضيد زضيبفت همبلِ:  

 .استبز زاًطىسُ هسيطيت زاًطگبُ تْطاى 

 ًَيسٌسُ هسئَل(.استبزيبض زاًطىسُ هسيطيت زاًطگبُ تْطاى(  

Email: esfidani@ut.ac.ir                        

 )زاًطگبُ غٌؼتي ضبّطٍز وبضضٌبسي اضضس ثطق )وٌتطل. 
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 هقذهِ

پيطٍظي زض زًيبي پط ضلبثت اهطٍظي ثسيبض سرت ٍ زضَاض است. ثِ ٍيژُ، اگط ًگبّي ثِ 
ّبي ثبظاض لَاظم ذبًگي ايطاى اظ خولِ ظَْض هؤثط ٍ عَلاًي هست ضلجبي ذبضخي، خصاثيت ٍ  يٍيژگ

ّبي گصضتِ، تغييطات ثٌيبزي زض الگَّبي ضفتبضي ٍ تطخيحبت  ضضس ضسيس ايي ثبظاض زض عي زِّ
ّبي اعلاػبتي ٍ  وٌٌسگبى، تغييط زض هبّيت هحػَلات لَاظم ذبًگي، ٍضٍز فٌبٍضي ذطيس هػطف

وٌين وِ ضلبثت زض ايي ثبظاض ًيبظهٌس  ثِ ايي ػطغِ ٍ غيطُ ثيبًساظين، ثِ ذَثي زضن هياضتجبعي 
زاضتي الگَّبي شٌّي هجتٌي ثط ٍالؼيّبت ػلوي است. اظ ايٌطٍ، ايي همبلِ ثِ زًجبل تَسؼِ الگَ ٍ 
هسلي است وِ ثط اسبس آى ثتَاى ثِ ايي سَال اسبسي ٍ هْن پبسد زاز وِ ثب تَخِ ثِ ضفتبض 

وٌٌسُ زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي، ثبيس اظ چِ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي استفبزُ وطز؟پبسد ثِ ايي هػطف 
سؤال هستلعم ايي است زض هطحلِ اٍل اًَاع ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي ضا ضٌبسبيي وطز سپس 

يي وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي ضٌبسبيي ضًَس تب ثتَاى ضاثغِ ثيي ا اًَاع الگَي ضفتبضي هػطف
 وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي ضا تؼطيف وطز. ضاّجطزّب ٍ اًَاع الگَّبي ضفتبضي هػطف

 
 ادبيات تحقيق

ازثيبت ايي تحميك زض زٍ ثرص ضاّجطز ثبظاضيبثي ايٌتطًتي ٍ ضفتبض هػطف وٌٌسگبى زض ايي ثبظاضّب 
ؼبز هرتلفي ّوچَى هَضز ثطضسي لطاض گطفتِ است. همَلِ ثبظاضيبثي زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي، اظ اث

، ]16[ثٌسي ثبظاضّبي ايٌتطًتي، هسيطيت فطايٌسّبي ثبظاضيبثي ، ثرص]43[اعلاػبت ثبظاضيبثي
وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي  گيطي هػطف ، الگَّبي تػوين]48[اثعاضّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي

ٍ  ]17[، ضاّجطزّبي تَظيغ]51[، خَاهغ ايٌتطًتي]21[يبثي ضاّجطزي ، هَلؼيت]15[الىتطًٍيىي
ّبي ثبظاضيبثي زض ثبظاضّبي  غيطُ هَضز تَخِ لطاض گطفتِ است.زض هدوَع هجبحث هطثَط ثِ ضاّجطز

 تَاى زض سِ گطٍُ ظيط هغطح وطز: ايٌتطًتي ضا هي
ثٌگبُ زض ايي ضاّجطز ضٍيىطزي اًفؼبلي ًسجت ثِ ثبظاض زاضتِ ٍ ّسف اظ اي: راّبرد بازاريابي هبادلِ

ّب،  ايٌسّبي ثبظاضيبثي ايي است ثتَاًس ثب استفبزُ اظ ايي ًَع فٌبٍضيوبضثطز فٌبٍضي اعلاػبتي زض فط
ّبي ػوليبتي ذَز ضا وبّص زّس. ثِ ػجبضت زيگط ايي ضاّجطز زاضاي ضٍيىطزي ػوستبً ّعيٌِ  ّعيٌِ

هحَض است. ايي ًَع اظ ضاّجطز ثبظاضيبثي زض هغبلؼبت زيگط پژٍّطگطاى ًيع زض لبلت هفبّيوي 
، ضّجطاى ]46[، ثبظاضيبثي هجتٌي ثط هجبزلِ]42[اي، ضلبثت ثط سط ليوت زلِّوچَى ثبظاضيبثي هجب

، ثبظاضيبثي ]2[، تجبزل وبلا ٍ ذسهبت، ضاّجطزّبي تدطثي، ضاّجطز اًفؼبلي]32[هَضَػي
ّبي  ، پَضتبل]24[، ثبظاضيبثي هجتٌي ثط هجبزلِ]14[، ضلبثت ثط سط ليوت ٍ ويفيت]26[اي هجبزلِ
 ط هحممبى هَضز تَخِ لطاض گطفتِ است.، تَسظ سبي]11[اي هجبزلِ



 ... ّبي ػػجي خْت اًتربة ضاّجطز عطاحي ضجىِ 

 
 

 

ضاّجطز ثبظاضيبثي تؼبهلي زاضاي چٌس ثؼس اغلي اظ خولِ ايدبز ٍفبزاضي اظ راّبرد بازارياي تعاهلي: 
ضسُ، ضٍاثظ ثلٌس هست ٍ زٍ عطفِ ثب هطتطيبى ٍ اضتجبط هجتٌي ثط  عطيك ايدبز ًبم تدبضي ضٌبذتِ

اى هرتلف زض لبلت هفبّيوي چَى ثبظاضيبثي ضٌبذت است. ايي اثؼبز ٍ هفبّين تَسظ غبحت ًظط
، ضاثغِ، ضضس هبلي اظ عطيك اضتجبط ثلٌسهست ثب هطتطيبى، هسيطيت ]22[هجتٌي ثط ّوىبضي

زض ثبظاضيبثي ايٌتطًتي  CRMّبي  ، اضتجبعبت يىپبضچِ ثبظاضيبثي، الگَضيتن]42[هطتطيبى
جطزّبي تحىين، ضاّجطز ثبظاضيبثي ، ضاّ]46[اي، ثبظاضيبثي تؼبهلي ، ثبظاضيبثي خبهؼِ]53[يىپبضچِ
، ثبظاضيبثي ]5[، تؼبهل ٍ گفتگَ]26[، ثبظاضيبثي هجتٌي ثط فطزي وطزى، ثبظاضيبثي تؼبهلي]2[ٍاوٌطي

، خَاهغ ]13[ّبي ٍاثستگي ، ضجىِ]36[، ضاثغِ هجتٌي ثط ّوىبضي]24[هجتٌي ثط ضاثغِ
 ، هَضز تَخِ لطاض گطفتِ است.]33[هدبظي

تطيي ًَع ضاّجطز تلمي وطز. چطا وِ  تَاى پيچيسُ ايي ًَع ضاّجطز ضا هيذ:راّبرد بازاريابي َّضوٌ
اخطاي ايي ًَع ضاّجطز ًِ فمظ هستلعم زاضتي تؼبهل ثب هطتطيبى است ثلىِ ًيبظهٌس عطاحي 

اي است وِ ثتَاًس هسيطاى ضا زض خْت ايدبز َّش  ّبي اعلاػبتي ثبظاضيبثي پيططفتِ سيستن
ًظطاى زض لبلت  ّبي سبيط غبحت ضسبًس. ايي ًَع هفبّين زض ًَضتِضلبثتي لاظم زض ثبظاض يبضي 

، ثبظاضيبثي ]53،52[، وبٍش اعلاػبت]42[هفبّيوي ّوچَى ثبظاضيبثي هستوط، يبزگيطي، آگبّي
، اًتطبض ٍ تجبزل اعلاػبت، ]32[، ضّجطاى سطػت]46[اي هجتٌي ثط پبيگبُ زازُ ٍ ثبظاضيبثي ضجىِ

، هسيطيت زاًص، ايدبز ]26[، ثبظاضيبثي ضجىِ]2[ثبظاضيبثي فؼبل ّبي وليسي، ضاّجطز تَسؼِ ضجىِ
ّبي  ، پَضتبل]38[ّب سبظي سيستن ، يىپبضچِ]3[، ايدبز ضبيستگي اعلاػبتي]5[زاًص

 هَضز تَخِ لطاض گطفتِ است. ]11[اعلاػبتي
وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي ًيع ثِ ػٌَاى يىي اظ هحَضّبي هغبلؼبتي هحممبى  ضفتبض هػطف

ثَزُ است. پژٍّطگطاى زض هغبلؼبت ذَز زض ايي حَظُ ًيع اظ الگَّبي هرتلفي ّوچَى ثِ ًظطيِ 
، تئَضي السام هٌغمي، ًظطيِ خطيبى ]50[ضيعي ضسُ ، ًظطيِ ضفتبض ثطًبهِ]31[اًتظبض -پصيطش

 اًس. وِ زض ايي تحميمبت ًيع ضفتبض هػطف وٌٌسگبى اظ سِ ضٍيىطز ظيط اعلاػبت ٍغيطُ استفبزُ وطزُ
 هغبلؼِ ضسُ است:

ذطيس ذَز ػوستبً ثط اسبس   وٌٌسگبى زض تػوين ايي گطٍُ اظ هػطفخريذاراى احساسي:
وٌٌس. ايي هفَْم زض هغبلؼبت سبيط  ّبي ذبظ هػطفي ػول هي ّبي احسبسي ٍ اضظش تحليل

ّبي آظازي، وٌتطل ٍ  ، اضظش]25[ّبي سغح ثبلا پژٍّطگطاى زض لبلت هفبّيوي ّوچَى اضظش
، ًوبيٌسگي ]45[، ضاحتي]9[، تطفيغ ٍ ّوىبضي]7،10[گطا ، ذطيساضاى لصت]44[لصتسطگطهي، 

 هَضز هغبلؼِ لطاض گطفتِ است. ]40،35،30[، تؼبهل]37[اختوبػي، ضْطت

ّبي  ذطيس ذَز ػوستبً ثط اسبس تحليل  ايي گطٍُ اظ هػطف وٌٌسگبى زض تػوينخريذاراى عقلايي:
. ايي هفَْم زض هغبلؼبت سبيط پژٍّطگطاى زض لبلت وٌٌس ّبي ػملاًي ػول هي ػملايي ٍ اضظش
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، ]12[، ليوت ٍ وبضايي]44[هفبّيوي ّوچَى اضظضْبي هجتٌي ثط اعويٌبى، هفيسثَزى
، ويفيت، زستطسي ٍ ]9[، اهٌيت]27[، ًظطيِ هجتٌي ثط هٌغك هحبسجبتي]7[گطا سَزهٌس
ستدَي اعلاػبت زض ، وبض، ذطيس ٍ خ]10[گطا ّبي هٌفؼت ، اًگيعُ]22[، تػسيك]37[ػولىطز
 هَضز تَخِ لطاض گطفتِ است. ]45[ّبي خستدَ ، وبّص ّعيٌِ]23[ايٌتطًت

ذطيس ذَز ثسيبض پيچيسُ ػول هي   وٌٌسگبى زض تػوين ايي گطٍُ اظ هػطفخريذاراى َّضوٌذ:
ّبي ذبظ ذَز ًيع  ّبي احسبسي ٍ ػملايي زاضاي ٍيژگي وٌٌس ٍ ػلاٍُ ثط تَخِ ثِ اضظش

م زض هغبلؼبت سبيط پژٍّطگطاى زض لبلت هفبّيوي ّوچَى هٌحػط ثِ فطز ثبضٌس. ايي هفَْ هي
، ]47[، خستدَي اعلاػبت ٍ ضفتبض وبٍضي]37[، هطبضوت زض تَسؼِ هحػَل]9[ثَزى هحػَل

ٍ زضن ًيبظّبي هطتطي اظ عطيك ٍة هَضز تَخِ لطاض  ]34[، ًَگطا]40[، تؼبهل]41[فطزي ضسى
 گطفتِ است.

 

 سؤالات تحقيق

وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي ٍ ًيع  ْت استرطاج ضاثغِ ثيي الگَي ضفتبضي هػطفايي همبلِ خ
ّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي ثبيس ثِ پبسد ثِ ايي سؤالات ثبضس: هػطف وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي  ضاّجطز

ّبيي خْت ثبظاضيبثي ايٌتطًتي ٍخَز  وٌٌس؟ چِ ضاّجطز ايٌتطًتي اظ چِ الگَّبي ضفتبضي تجؼيت هي
وٌٌسگبى ٍ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي ٍخَز زاضز؟خْت  چِ اضتجبعي ثيي الگَّبي ضفتبضي هػطفزاضز؟ 

ّب( ٍ ثطاي پبسد ثِ سؤال سَم  پبسد ثِ سؤال اٍل اظ ضٍش تحميك ويفي )ًظطيِ ثطذَاستِ اظ زازُ
 ّبي ػػجي استفبزُ ضسُ است.  ًيع اظ ضجىِ

 
 رٍش اًجام پژٍّص

 رٍش تحقيق

ّبي ػػجي استفبزُ ضسُ است. ّسف  ّب ٍ ضجىِ ظطيِ ثطذَاستِ اظ زازُزض ايي همبلِ اظ زٍ ضٍش ً
. ]28[ّب، سبذت ًظطيِ ّبيي ثِ هٌظَض زضن ٍ ضٌبذت يه پسيسُ است ًظطيِ ثطذَاستِ اظ زازُ
ّب ضا ثِ غَضت يه چبضچَة هطرع تؼييي  ّبي ًظطيِ ثطذَاستِ اظ زازُ گلاسط ٍ استطاٍس ضٍيِ

ّبي  هَضز هغبلؼِ ذَز اظ ضٍيِ  وٌٌس وِ ثب تَخِ ثِ اّساف ضضتِ ياًس ٍ هحممبى ضا تطَيك ه ًىطزُ
ّب ٍ  اظ زازُ  . ضٍش هٌسي ايي تحميك ًيع ثط اسبس ًظطيِ ثطذَاستِ]20[ذبغي استفبزُ وٌٌس

آٍضي  گيطي ًظطي، خوغ عطاحي ضسُ است. وِ ضبهل ًوًَِ ]49[الگَي اضائِ ضسُ تَسظ پبًسيت
ٍ ثطضسي وفبيت ًظطي است. خْت پبسد  Atlas tiزُ اظ ًطم افعاض ّب ثب استفب ّب، تحليل زازُ زازُ

 ّبي ػػجي استفبزُ ضسُ است. ثِ سؤال سَم تحميك ًيع اظ ضٍش ضجىِ



 ... ّبي ػػجي خْت اًتربة ضاّجطز عطاحي ضجىِ 

 
 

 

 جاهعِ ٍ ًوًَِ آهاري 
ّبي تَليسوٌٌسُ لَاظم  تَاى ثِ گطٍُ تمسين وطز. گطٍُ اٍل ضطوت خبهؼِ آهبضي ايي تحميك ضا هي

ضطوت  42ضطوت زاذلي ٍ  50ضطوت ضبهل  92)زض هدوَع  ذبًگي فؼبل زض ثبظاض زاذلي ايطاى
ّبي هَضز  ثبضٌس. ثب تَخِ ثِ ايي وِ زازُ ذبضخي( ٍ گطٍُ زٍم،ذطيساضاى ايٌتطًتي لَاظم ذبًگي هي

آٍضي ّط يه اظ  ضًَس. خْت خوغ ّبي ويفي ٍ ووي تمسين هي ًيبظ ايي تحميك ثِ زٍ زستِ زازُ
ّب تحليل  استفبزُ ضسُ است وِ زض ازاهِ ايي ضٍشّبي ذبغي  ّبي هَضز ًيبظ اظ ضٍش زازُ
 ضَز: هي

 ّاي كيفي آٍري دادُ گيري جْت جوع ًوًَِ

گيطي  گيطز: ضٍش همبيسِ هستوط ٍ ًوًَِ ثِ عَض ولي، الگَ ثط هجٌبي زٍ ضٍش تحليلي ضىل هي
گيطي ًظطي  ّبي هَضز ًيبظ، اظ ضٍش ًوًَِ آٍضي زازُ .زض ايي تحميك،خْت خوغ]8،1،39[ًظطي

ًوًَِ( اًدبم ضسُ  5تبيي )اظ ّط خبهؼِ  10گيطي زض سِ هطحلِ  استفبزُ ضسُ است. ايي ًوًَِ
ّبي  آٍضي ضسُ زض هطحلِ سَم ًطبى اظ ايي زاضت وِ وليِ زازُ ّبي خوغ است. ثب تَخِ ايٌىِ زازُ

ّبي ثيطتط ووىي  خوغ آٍضي ضسُ تىطاضي ثَزُ )ثِ ًمغِ اضجبع ضسيسُ است( ٍ خوغ آٍضي زازُ
گيطي زض هطحلِ سَم هتَلف ضس. ظيطا، ضسبًسى ًظطيِ ثِ  تَسؼِ الگَ ًرَاّس وطز اظ ايٌطٍ ًوًَِ ثِ

ّبي خسيس ثِ حسالل  آٍضي زازُ اي خوغ ضَز وِ اضظش حبضيِ هطحلِ اضجبع ظهبًي حبغل هي
 .]18[ضسيسُ ثبضس

 ّاي كوي آٍري دادُ گيري جْت جوع ًوًَِ

گيطي تػبزفي سبزُ استفبزُ ضسُ است. حدن  ًِّبي ووي اظ ضٍش ًوَ آٍضي زازُ خْت خوغ
ّبي  ّب ٍ حصف پطسطٌبهِ آٍضي پطسطٌبهِ ًفط تؼييي ضس وِ پس اظ تَظيغ ٍ خوغ 233ًوًَِ 

آٍضي اعلاػبت ٍ  پطسطٌبهِ هَضز تدعيِ ٍ تحليل لطاض گطفت. خْت خوغ 203ًبلع، تؼساز 
ف وٌٌسگبى )ضبهل سٌدص هتغيطّبي تحميك زض پطسطٌبهِ، اظ الگَي ػوَهي ضفتبض هػط

گيطي( استفبزُ ضسُ است. خْت ثطضسي ضٍايي  ّبي زضًٍي ٍ ثيطًٍي ٍ فطايٌس تػوين هؤلفِ
پطسطٌبهِ ًيع ضوي استفبزُ اظ ًظطات ذجطگبى، اظ سٌدص ضٍايي ّوعهبى استفبزُ ضسُ است. 

( ٍ ضطيت زٍ ًيوِ سبظي گبتوي 0.893ثطاي سٌدص پبيبيي ًيع اظ زٍ آظهَى آلفبي وطًٍجبخ )
 ( هحبسجِ ضسُ است.0.819)

 ّا ًظن دّي ٍ تحليل دادُ

وسگصاضي ثبظ، وسگصاضي هحَضي ٍ  ّب ضبهل فطايٌس وس گصاضي زض ًظطيِ ثط ذَاستِ اظ زازُ
تحليل ٍ Atlas tiّبي ايي تحميك ًيع ثب استفبزُ اظ ًطم افعاض .زازُ]29[وسگصاضي اًتربثي است

ّبي  ّبي ػػجي استفبزُ ضسُ است. ضجىِ وسگصاضي ضس. زض هطحلِ زٍم تحميك ًيع اظ ضجىِ
ّبي ػػجي زاضاي تٌَع ظيبز ٍ  آيس. ضجىِ ّبي َّش هحبسجبتي ثِ ضوبض هي ػػجي يىي اظ ضبذِ
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ّبي  تَاى ثِ ضجىِ ّبي ػػجي هي ّبي آهَظضي است وِ ثطاي اًَاع ضجىِ اًَاع الگَضيتن
ٍ LVQض ٍ ضلبثتي ٍّبپفيلس اًدوٌي هيچل ٍ ذغي ايٌستب پطسپتطٍى ته لايِ ٍ چٌس لايِ

TDNN تَاى ثِ لَاًيي ّت وٌَّي  ّبي آهَظضي هي ٍ غيطُ ٍ ثطاي الگَضيتنLVQLMS 
ثطاي ايي تحميك اظ زٍ ضجىِ ػػجي چٌس لايِ .هبزالايي ٍ پس اًتطبض تأذيط ٍ غيطُ اضبضُ وطز

ّبي  پيطرَض وِ ػوَهبً ضجىِ چٌس لايِ پطسپتطٍى استفبزُ ضسُ است تب ثتَاى ثب تَخِ ثِ ٍضٍزي
وٌٌسگبى، ضاّجطز ثبظاضيبثي ايٌتطًتي هٌبسجي ضا اًتربة وطز. ايي  هطثَط ثِ الگَي ضفتبضي هػطف

 .اًس ّب ثب استفبزُ اظ الگَضيتن آهَظضي پيطرَض آهَظش زيسُ ضجىِ

 ّاي تحقيق يافتِ

تَاى زض سِ ثرص خساگبًِ اضائِ وطز. زض  ّبي حبغل اظ ايي تحميك ضا هي ًتبيح ٍ تحليل زازُ
اٍل ًتبيح حبغل اظ وسگصاضي هطثَط ثِ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي ٍ سپس ًتبيح حبغل اظ  ثرص

ّبي ثط اسبس تحليل  ضَز. ايي يبفتِ وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي اضائِ هي گسگصاضي ضفتبض هػطف
استرطاج ضسُ است. زض ثرص سَم ًيع اضتجبط  Atlas tiّبي ويفي ٍ ثب استفبزُ اظ ًطم افعاض  زازُ

ضَز. ًتبيح ايي ثرص ثب  ي ّط يه اظ الگَّبي ضفتبضي ٍ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي اضائِ هيثي
 ّبي ػػجي هَضز ثطضسي لطاض گطفتِ است. استفبزُ ضٍش ضجىِ

 راّبردّاي بازاريابي ايٌترًتي

ثِ  ّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي، وسّبي هطثَط ّبي هطثَط ثِ ضاّجطز گصاضي زازُ آٍضي ٍ وس پس اظ خوغ
)عطح هؼٌب ضٌبذتي( آى ثِ ضطح ظيط تطسين ضسُ   ّبي ثبظاضيبثي استرطاج ٍ ًوَزاض ضجىِ ضاّجطز
 است: 



 ... ّبي ػػجي خْت اًتربة ضاّجطز عطاحي ضجىِ 
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 (Atlas ti. ًوَزاض ضجىِ هطثَط ثِ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي )ذطٍخي ًطم افعاض 1ضىل

 

آًْب ضا ثِ ػٌَاى   تَاى ضَز، سِ وس اغلي وِ هي ّوبًغَض وِ زض ضىل فَق هلاحظِ هي
ّبي ثبظاضيبثي زض غٌؼت لَاظم ذبًگي تؼطيف وطز، ػجبضت اًس اظ: ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي  ضاّجطز
 اي، ثبظاضيبثي تؼبهلي ٍ ثبظاضيبثي َّضوٌس. هجبزلِ

 رفتار هصرف كٌٌذگاى
ج ضسُ وٌٌسگبى،وسّبي ظيط استرطا ّبي هطثَط ثِ ضفتبض هػطف گصاضي زازُ آٍضي ٍ وس پس اظ خوغ

 ثبضس: ثِ ضطح ظيط هي Atlas tiحبغل اظ ًطم افعاض   است وِ ذطٍخي
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 (Atlas ti. ًوَزاض ضجىِ هطثَط ثِ ضفتبض هػطف وٌٌسُ )ذطٍخي ًطم افعاض 2 ضىل

 
آًْب ضا ثِ ػٌَاى الگَي   تَاى ضَز، سِ وس اغلي وِ هي ّوبًغَض وِ زض ضىل فَق هلاحظِ هي

غلي ضفتبض هػطف وٌٌسگبى زض غٌؼت لَاظم ذبًگي تؼطيف ًوَز ػجبضت اًس اظ: ذطيساضاى ا
 احسبسي، ذطيساضاى ػملايي ٍ ذطيساضاى َّضوٌس.

 عصبي  ارتباط بيي راّبرد ٍ رفتار هصرف كٌٌذُ با استفادُ از ضبكِ
ثطاي  اي وِ سيىل ٍضجىِ 68اي وِ ثطاي هحبسجِ الگَي ضفتبضي عطاحي ضسُ ثِ تؼساز  ضجىِ

 سيىل آهَظش زازُ ضسُ است. 18هحبسجِ ضاّجطز ثبظاضيبثي عطاحي ضسُ ثِ تؼساز 
( هدوَع -وٌيس وِ هٌحٌي ) ّبي آهَظش ٍ تست ضجىِ ضا هطبّسُ هي زض ضىل ظيط هٌحٌي

وٌيس همساض ذغب  عَض وِ هطبّسُ هي زّس، ّوبى ّبي آهَظضي ًطبى هي هطثؼبت ذغب ضا زض سيىل
وٌٌسگبى ضا هحبسجِ  اي وِ الگَي ضفتبض هػطف )ثطاي ضجىِ 68سيىل  ضفتِ ضفتِ ون ضسُ ٍ زض

وٌس( الگَضيتن ّوگطا  اي وِ ضاّجطز ثبظاضيبثي ضا هحبسجِ هي ثطاي ضجىِ (18وٌس( ٍ زض سيىل  هي



 ... ّبي ػػجي خْت اًتربة ضاّجطز عطاحي ضجىِ 

 
 

 

ثيٌيس  عَض وِ هي زّس، ّوبى ( هيعاى اػتجبض سيستن ضا ًطبى هي--ضسُ است، هٌحٌي ذظ چيي ) 
يلي ًعزيه ثِ هٌحٌي آهَظضي است ٍ ًتبيح ضجيِ سبظي ضسُ  وِ ثب هٌحٌي اػتجبض ضجىِ اٍلي ذ

( هطرع ضسُ ثسيي غَضت است وِ پس اظّط سيىل آهَظضي اعلاػبت ٍضٍزي ضا ثِ عَض -*-)
وبهل ثِ ضجىِ اػوبل وطزُ ٍ ًتبيح ذغبي ذطٍخي ضا وِ ثِ غَضت يه ثطزاض است زض ضىل 

ّبي آهَظضي  الؼيت است وِ ثب افعايص سيىلوٌيس، ًوَزاض تست ضجىِ ثيبًگط ايي ٍ هطبّسُ هي
 ضَز. هيعاى ذغبي تست ضجىِ ًيع ون هي
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Best Validation Performance is 0.00030316 at epoch 62
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 وٌٌسگبى ّبي آهَظش ضجىِ هطثَط ثِ الگَي ضفتبض هػطف . هٌحٌي3ضىل 

 
ضىل ظيط ًطبى زٌّسُ هٌحٌي آهَظضي ضجىِ هطثَط ثِ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي است، ّوبًغَض وِ 

ضَز اًحطاف هٌحٌي ذغبي آهَظضي اظ هٌحٌي لبثليت اػتوبز زض ضجىِ هطثَط ثِ  سُ هيهطبّ
وٌٌسگبى است ٍ ايي سجت   ّبي ثبظاضيبثي ثيطتط اظ ضجىِ هطثَط ثِ الگَي ضفتبض هػطف ضاّجطز

ضَز.اظ ثطضسي ًوَزاضّب  ّبي آهَظضي ّستٌس هي ّبيي وِ ذبضج اظ زازُ ايدبز ذغب زض ٍضٍزي
ٍالؼي ثب ايٌىِ ون است  Sهحبسجِ ضسُ ٍ  Sّبي  ِ هيعاى اذتلاف ثيي هٌحٌيآضىبضا پيساست و

 ٍالؼي ظيبز است. Cهحبسجِ ٍ  Cٍلي ًسجت ثِ اذتلاف ثيي 
ّب ثب ذغبي ووي  زّس وِ ثب آهَظش ايي ضجىِ ّبي ػػجي ًطبى هي ًتبيح حبغل اظ ضجىِ

طزّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي ضا تَاى، ضفتبض هػطف وٌٌسگبى ٍ ٍاوٌص ضفتبضي آًبى زض لجبل ضاّج هي
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اًس ٍاوٌص  تحليل وطز. ثط ايي اسبس، هػطف وٌٌسگبًي وِ زاضاي الگَي ضفتبضي ػملايي ثَزُ
زٌّس ايي زض حبلي است وِ ذطيساضاى  اي ًطبى هي ضاّجطز ثبظاضيبثي هجبزلِ تطي ثِ ضفتبضي هثجت

ّوچٌيي، ذطيساضاى َّضوٌس ًيع  احسبسي ٍاوٌص ضفتبضي ثْتطي ثِ ضاّجطز ثبظاضيبثي تؼبهلي زاضًس.
ّب ٍ اثعاضّبي هَضز استفبزُ زض ضاّجطز ثبظاضيبثي َّضوٌس ٍاوٌص هثجتي ًطبى  ًسجت ثِ هؤلفِ

 زٌّس. هي
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Best Validation Performance is 0.0035494 at epoch 12
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 ّبي آهَظش ضجىِ هطثَط ثِ ضاّجطزّبي ثبظاضيبثي . هٌحٌي4ضىل  

 

 گيري ًتيجِ

ّب الگَّبي ضفتبضي  اظ زازُ  ُ اظ ضٍش ًظطيِ ثطذَاستِزض ايي همبلِ تلاش ضس، ثب استفبز
ّبي ثبظاضيبثي زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي زض غٌؼت  وٌٌسگبى زض ثبظاضّبي ايٌتطًتي ٍ اًَع ضاّجطز هػطف

تَاى  وٌٌسگبى ثبظاض لَاظم ذبًگي ضا هي زّس وِ هػطف لَاظم ذبًگي ضٌبسبيي ضَز. ًتبيح ًطبى هي
ّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي  ، ػملايي ٍ َّضوٌس تمسين وطز ٍ ضاّجطزثِ سِ زستِ ذطيساضاى احسبسي

اي، تؼبهلي ٍ َّضوٌس تمسين وطز.  تَاى ثِ سِ گطٍُ ضاّجطز ثبظاضيبثي هجبزلِ ّب ضا ًيع هي ثٌگبُ
وٌٌسگبى اظ  ّبي ثبظاضيبثي ايٌتطًتي ٍ الگَّبي ضفتبضي هػطف خْت تحليل اضتجبط ثيي ضاّجطز

زّس وِ ثب زلت ثسيبض  ّبي ػػجي ًطبى هي ضس. ًتبيح حبغل اظ ضجىِّبي ػػجي استفبزُ  ضجىِ
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ّبي ثبظاضيبثي  وٌٌسگبى ٍ ضاّجطز تَاى ثب آهَظش اضتجبط ثيي الگَي ضفتبضي هػطف ثبلايي هي 
وٌٌسگبى زض  تَاى ثط هجٌبي الگَي ضفتبضي هػطف ّبي ػػجي، هي ايٌتطًتي اظ عطيك ضجىِ

تَاًٌس اظ  ّب هي گطفت. ثٌگبُ  ثبظاضيبثي ايٌتطًتي تػوين ّبي ذػَظ ًَع ٍ هبّيت اًتربة ضاّجطز
 ّبي ظيط استفبزُ وٌٌس: الگَي اضائِ ضسُ زض ايي تحميك، زض ظهيٌِ

 ِّبيي اظ ثبظاض، وِ الگَي ضفتبضي ػملايي آًبى ثط  اي زض ثرص استفبزُ اظ ضاّجطز ثبظاضيبثي هجبزل
ّبي ّوچَى استفبزُ اظ هَتَضّبي  سبيط الگَّبي ضفتبضي غبلت است. زض ايي ضاّجطز هؤلفِ

ّبي احسبسي زض تجليغبت ايٌتطًتي، تَخِ ثب اػتوبز الىتطًٍيىي ٍ  همبيسِ ذطيس، اختٌبة اظ خٌجِ
 اهٌيت، ػولىطز ٍة سبيت ٍ ليوت ٍ ويفيت اّويت زاضز.

سبيط ّبيي اظ ثبظاض، وِ الگَي ضفتبضي احسبسي آًبى ثط  استفبزُ اظ ضاّجطز ثبظاضيبثي تؼبهلي زض ثرص
الگَّبي ضفتبضي غبلت است. ايدبز اهىبًبتي ّوچَى ثىبضگيطي ذطيساضاى لبئن همبم، گصاضتي 

فطاّن وطزى اهىبًبت تؼبهل ثيي هطتطيبى ٍ ثٌگبُ، ًمغِ ًظطات هططيبى ضاضي زض ٍة سبيت، 
 پط ّبي پبًَضاهب(، استفبزُ اظ سيستن پيطٌْبز ذطيس ٍ آهبض استفبزُ اظ اهىبًبت ثػطي )هثل زٍضثيي

 ّب اّويت زاضز. تطيي فطٍش

 ّبيي اظ ثبظاض، وِ الگَي َّضوٌس آًبى ثط سبيط  استفبزُ اظ ضاّجطز ثبظاضيبثي َّضوٌس ثطاي ثرص
الگَّبي ضفتبضي غبلت است. ّط چٌس وِ هػبزيك ايي الگَي ضفتبضي زض ثبظاضّبي هَضز هغبلؼِ 

ي ثطاي هغبلؼبت آتي هَضز تَاًس ثِ ػٌَاى هحَض ثبضس وِ ايي هَضَع ًيع هي ثسيبض ون هي
 استفبزُ لطاض گيطز.

 ثٌسي ثبظاضّب ٍ هَلؼيت يبثي هحػَل زض  استفبزُ اظ الگَي اضائِ ضسُ زض ايي تحميك خْت ثرص
 ثبظاضّبي ايٌتطًتي.
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