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 هچکید
 هاي روش از استفاده با کتاب اینترنتی هاي فروشگاه مشتریان نیازهاي نوع بینی پیش منظور به پیشنهادي روش یک پژوهش این در هدف:

 .است شده ارائه کانو مدل مبناي بر کاوي داده

 و شده استخراج حوزه این کارشناسان نظر طبق بوك آدینه اینترنتی فروشگاه مشتریان رضایت بر موثر عوامل و نیازها از گروه سه ابتدا روش:

 کانو مدل طبق مشتریان از یک هر نیاز نوع اي، پرسشنامه هاي داده پردازش پیش از پس. گردید طراحی ها شاخص این مبناي بر کانو پرسشنامه

-کا الگوریتم از استفاده با بندي خوشه. شدند بندي خوشه شناختی جمعیت هاي ویژگی و نیازها نوع اساس بر مشتریان آن از پس. شد تعیین

 بندي اولویت خوشه هر در مشتریان نیازهاي فراوانی سپس. شد تعیین ده خودسازمان عصبی شبکه کمک به اولیه خوشه تعداد و شد انجام میانگین

 طبق .شد پرداخته آتی مشتریان نیازهاي بینی پیش به تصمیم درخت تکنیک از استفاده با بعد، گام در. شدند بندي رده اساس این بر ها خوشه و شد

 نیازهاي نوع تعیین در را تاثیر بیشترین تاهل وضعیت و جنسیت سن، تحصیلات، ترتیب به شناختی جمعیت متغیرهاي بین از تصمیم درخت نتایج

 .دارند مشتریان

 منظور به پیشنهادي روش که دهد می نشان پژوهش نتایج است، مناسبی حد در که تصمیم درخت صحت گرفتن نظر در با اصالت/ارزش:
 .است برخوردار مطلوبی دقت از جدید مشتریان نیازهاي نوع بینی پیش

 بوك آدینه تصمیم، درخت کاوي، داده کانو، مدل اینترنتی، فروشگاه مشتري، رضایت :ها کلید واژه

 

 . مقدمه1

هاي مختلف از  دسترسی تعداد زیادي از مردم جهان به شبکه اینترنت و گسترش ارتباطات الکترونیک بین افراد و سازمان
طریق دنیاي مجازي، بستري مناسب براي برقراري مراودات تجاري و اقتصادي فراهم کرده است. تجارت الکترونیک 
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جهان امروز با هاي اقتصادي است به طوري که  اطات در زمینهترین دستاورد به کارگیري فناوري اطلاعات و ارتب عمده
افجه و  انمحمدی(باشند  می واقعیتمحکوم به پذیرفتن این  ها سازماناینترنت و دنیاي مجازي عجین شده است و 

ها را به  آن تاتوانند روشی مقرون به صرفه اتخاذ کنند  سایت می ها با استفاده از اینترنت و وب سازمان ).1387، پرست یزدان
به این ترتیب وجود  ).1388کند (آقازاده و مهرنوش،  لیتبد کالا و خدماتیک شرکت پیشرو در بازار، در تولید و تحویل 

ها و مزایایی که براي  با توجه به ویژگی هر کشور است و هاي اقتصادي ترین بخش یکی از ضروريوکار الکترونیک  کسب
  .است اجتماع دارد بسیار حائز اهمیت

از طرف دیگر در بازار رقابتی امروز، حفظ مشتریان خوب در بلندمدت، نسبت به جلب مستمر مشتریان جدید، براي 
اند، سودمندتر است. مشتریانی که رضایت زیادي از سازمان دارند،  جایگزینی مشتریانی که با شرکت قطع رابطه کرده

شوند که در نتیجه هزینه  و به این ترتیب وسیله تبلیغ براي سازمان میکنند  تجربیات مثبت خود را براي دیگران بیان می
اي بسیار مهم است زیرا  دهندگان خدمات حرفه دهند. این مطلب به ویژه براي ارائه جذب مشتریان جدید را کاهش می

راي مشتریان جدید است. ها از سوي دیگران منبع اطلاعاتی کلیدي ب ها و بیان مزایا و نکات مثبت آن نامی آن شهرت و خوش
رضایت مشتریان نوعی بیمه در برابر اشتباهات احتمالی موسسه است که در نتیجه تغییرات مرتبط با تولید خدمات، وقوع 

 ).1384ها اجتناب ناپذیر است (ونوس و صفاییان،  آن
اساسی در افزایش سودآوري تبدیل ها به یک مسئله  با توجه به اهمیت روزافزون مشتریان، مدیریت و ارزیابی نیازهاي آن 

وکارها چقدر حیاتی بوده و  دهد که حفظ مشتري براي کسب تحقیقات نشان می). 1388زاد و مولوي،  شده است (بیک
) و این امر درمورد 1384، لوگاريگذارد (هاپسون و  کیفیت خدمات، عاملی است که به بر میزان نگهداري مشتري تاثیر می

توان بیان کرد که شناخت نیازهاي مشتریان، اهمیت زیادي براي  در واقع می الکترونیک نیز صادق است.وکارهاي  کسب
 کشور در کتاب فروش اینترنتی هاي فروشگاه از یکی نیز بوك آدینه اینترنتی فروشگاه. وکارهاي الکترونیک دارد کسب
اس شناسایی مشتریان این فروشگاه، به منظور باقی ماندن و بر این اس است داشته بسیاري مشتریان اخیر هاي سال در که است

و از جمله  هاي اینترنتی ن هدف فروشگاهمحقق شدن ای هاي در حال رشد براي یکی از حوزهدر بازار رقابتی لازم است. 
 .استکاوي  داده ،بوك فروشگاه آدینه

ها است که منجر به یافتن  کردن آن 2بندي طبقهها و  ویژگی ، تجزیه و تحلیل1بندي شناسایی مشتریان مستلزم خوشه
 به است ها خوشه به داده مجموعه یک افراز بندي خوشهشود.  ها می هاي آن هایی از مشتریان سودآور بر اساس ویژگی گروه

 ترتیب این به باشد، دیگر هاي خوشه اعضاي به ها آن شباهت از بیشتر همدیگر به خوشه یک اعضاي شباهت که نحوي
بندي داده وجود دارند  هاي مختلفی براي طبقه ). الگوریتم1998، 3گوها، راستوگی و شیم(شناخ  خوبی به را ها داده توان می

1 Clustering 

2 Classification 

3 Guha, Rastogi & Shim 
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بندي بدون نیاز به محاسبات  هایی مانند کنترل داده با ابعاد بالا، صحت خوب، انجام طبقه به دلیل ویژگی 1که درخت تصمیم
، 2ها محبوبیت دارد (ها، کمبر و پی بقیه روش هزینه در میان سازي راحت و کم زیاد، تولید قوانین قابل فهم، ساخت و پیاده

2011.( 
پژوهش به استفاده همزمان از  نیبه کار گرفته شده اما در ا انیرفتار مشتر ینیب شیپ نهیدر زم يادیز يها تاکنون پژوهش

پژوهش  نینقطه قوت ا بیترت نیکتاب پرداخته شده است. به ا یکیالکترون دیخر نهیو نخبگان در زم انینظرات مشتر
کانو، که منجر به ارتباط بهتر با ) و میو درخت تصم يبند (از جمله خوشه يکاو داده یقیتلف چارچوبست از ارائه ا عبارت

 شود. یها م آن يازهایها و ن و رشد خواسته شیو افزا انیمشتر یینها تیرضا نیها، تام آن يازهایو درك ن دنیفهم ان،یمشتر
هاي مشتریان، شناسایی و  کاوي چارچوبی براي تجزیه و تحلیل ویژگی هاي داده بنابراین در این پژوهش با استفاده از تکنیک

گیرندگان هم زمان با در نظر گرفتن منافع مشتریان، در افزایش  شود تا بتواند به تصمیم ها ارائه می بینی نیازهاي آن پیش
هاي اینترنتی  با ارزش فروشگاه مشتریانشناسایی چنین  و همآن استفاده مطلوب از منابع و تخفیفات   تبع  و به سودآوري

در  یانمشتر دیرفتار خر ینیب شیبه منظور پ یقیتلف چارچوب یک ارائهاصلی این پژوهش کمک کند. لذا هدف 
است. به  میو درخت تصم کانو يالگو ،يکاو دادهي ها با استفاده از روش ها آن ازیکتاب بر اساس ن ینترنتیا يها فروشگاه

کاوي و  هاي داده توان با استفاده از ترکیب روش شود که چگونه می این ترتیب در پژوهش حاضر به این سوال پاسخ داده می
 بینی نمود؟ بوك را پیش مدل کانو نیاز مشتریان یک فروشگاه اینترنتی مانند آدینه

 تعاریف مفهومی. 2

 رضایت مشتري. 2-1
اي که عملکرد واقعی یک شرکت انتظارات مشتري را برآورده  ) رضایتمندي مشتري را به عنوان درجه2001( 3کاتلر

 یک عنوان به را آن محققان و کند می ایفا را مهمی نقش مشتري رضایت مقوله بازاریابی درکند.  کند، تعریف می می
 قبول مورد وفاداري و دهان به دهان تبلیغات خرید، تکرار به مربوط مقاصد قبیل از رفتاري متغیرهاي براي قوي کننده تعیین
 بعضی با شده، درك عملکرد آن وسیله به که گیرد می نشات شناختی فرایند یک از طرف یک از رضایت. دادند قرار

 بعضی بنابراین. است احساسی عقیده بیان دهنده نشان ضرورتا رضایت احساس دیگر، سوي از و شود می مقایسه استانداردها
 پور، علی و شاهین( دهند می نشان را آن تاثیرپذیر و احساسی طبیعت دیگر بعضی و شناختی بعد رضایت، هاي شاخص از

 شرکت با که مشتریانی جایگزینی براي جدید، مشتریان مستمر جلب به نسبت بلندمدت، در خوب مشتریان حفظ ).1387
مشتریانی که رضایت زیادي از سازمان دارند، تجربیات مثبت خود را براي دیگران بیان  .است سودمندتر اند، کرده رابطه قطع

1 Decision Tree 

2 Han, Kamber & Pei 
3 Kotler 
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دهند  شوند که در نتیجه هزینه جذب مشتریان جدید را کاهش می کنند و به این ترتیب وسیله تبلیغ براي سازمان می می
 ). 1384(ونوس و صفاییان، 

 مدل کانو. 2-2
که  يا مرحله -1: )1387پور،  علی داراي دو بعد اصلی هستند (شاهین ومحصولات  یفیک اتیمدل خصوصبر اساس این 

). 1387، کهترپورفریمانی و دوست میرابی، وظیفه( است یاز آن راض مشتريکه  يا مرحله -2 کند. یمحصول عمل م ایکار 
سه طبقه اول ). 1383(شاهین، کند  ها را مشخص می شش طبقه از عوامل یا نیازمندي مندي کانو الگوي رضایتبر این اساس 

هاي  نیازمندي -1اند از:  که عبارت )1984، 1تسوجیکانو، سراکو، تاکاهاشی و ( باشند واقعا بر روي رضایت مشتري موثر می
 اگر برآورده نشوند، مشتري بسیار ناراضی خواهد شد که یک محصول هستند : خصوصیات ابتدایی و اولیه2وريرض
، ها رضایت مشتري در این نوع از ویژگی :3بعدي هاي تک نیازمندي -2)؛ 1387کهترپورفریمانی،  و دوست وظیفهمیرابی، (

سازي باعث رضایت بیشتر  سطح بیشتري از برآورده کند به طوریکه ها تغییر می کردن نیازمنديمتناسب با سطح برآورده 
، معیارهایی از کالا یا ها مندياین نیاز :5بهاي جذا مندينیاز -3)؛ 2001، 4دران-و بالعکس (ژانگ و وان شود مشتري می

شود اما در صورت ارائه  باشند که فراتر از انتظار مشتري بوده و در صورت عدم ارائه آن، مشتري ناراضی نمی خدمات می
 آذر، احمدي هین وشا ؛1996، 6، بایروم، ماتزلر و هینترهوبرسائوروینهایی، مشتري برانگیخته خواهد شد ( چنین ویژگی

کانو، سراکو، تاکاهاشی ؛ 2008، 8؛ بایراکترگلو و ازگن2009، 7؛ شاهین و زائري1386، کرمی و نشان، نیک شاهین،؛ 1391
 ).1984و تسوجی، 

 يکاو داده. 2-3
 شود ها استفاده می ها در بین حجم عظیمی از داده ابزاري است که جهت استخراج اطلاعات، جستجوي روابط و الگو

هایی که  پذیر کردن درك دانش جویی در وقت و هزینه، امکان توان صرفه کاوي می از مزایاي داده). 2011، 9(کانترانزیک
شدند و  گویی به برخی مسائل که قبلاً به خوبی تفسیر نمی حل جدید و پاسخ ها میسر نبوده است، ارائه راه قبلاً تحلیل آن

نماید  ها کمک می کاوي با ارائه ابزارهایی به سازمان ). داده2002، 10، وان و ینریجلسکی( ها را نام برد استفاده بهینه از داده

1 Kano, Seraku, Takahashi & Tsuji 

2 Must-be 
3 One-dimensional 

4 Zhang and Von dran 

5 Attractive 

6 Sauerwein, Bailom, Matzler & Hinterhuber 

7 Shahin and Zairi 
8 Bayraktaroglu and Ozgen 
9 Kantardzic 

10 Rygielski, Wang & Yen 
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هاي مشتریان را استخراج نموده و مدیریت ارتباط با مشتري را بهبود بخشند (چنگ و  که الگوها و روندهاي مربوط به داده
 ).2009، 1چن

 بندي خوشه. 2-4
عناصر در که   طوري  شود به ها به خوشه یا رده گفته می بندي داده کاوي است و به فرایند گروه از مفیدترین کارکردهاي داده

بندي بدون نظارت  بندي یک رده ها باشند. خوشه بیشترین شباهت با هم و بیشترین تفاوت با اشیا در دیگر رده یک رده داراي
ها از طریق بررسی  اي وجود ندارد. این تکنیک به دنبال کشف ساختار در داده هاي از پیش تعریف شده است که در آن رده

 .)2011، و پیهان، کمبر ها است ( هاي میان آن ا تفاوتها ی شباهت
 2میانگین-الگوریتم کا. 2-5

سازي و اجراي سریع آن است و به طور  بندي به دلیل سهولت پیاده هاي بخش یک رویکرد بسیار محبوب در روش
). این الگوریتم از دو مرحله 1967، 3کووین شود (مک بندي بازار، شناخت الگو و غیره استفاده می اي در تقسیم گسترده

ها  شوند و در مرحله دوم مرکز خوشه ترین خوشه نسبت داده می ها به نزدیک ه است که در مرحله اول دادهاصلی تشکیل شد
-). روش کا2013، 5؛ باتیا و خورانا2002، 4شوند (داویدسون اند دوباره محاسبه می هایی که اختصاص یافته با توجه به داده

 ).2002، 6کو، هو و هود خوشه در ابتدا مشخص باشد (اتواند دقت بالاتري داشته باشد اگر تعد میانگین می 
 SOM(7ده ( شبکه عصبی خودسازمان. 2-6

ترین  بندي مبتنی بر شبکه بوده و یکی از مهم شود، یک روش خوشه نیز نامیده می 8ده که شبکه کوهنن شبکه خودسازمان
تر  هاي ورودي با تعداد ابعاد بالا به ابعاد پایین هاي شبکه عصبی بدون نظارت است که اساس فلسفه آن، نگاشت داده معماري
ها نیز قابل کشف و نمایش باشد  اط میان دادهاي که حداقل اطلاعات از بین رفته و اطلاعات نهفته در ارتب گونه  است، به

 ).2001، 9؛ کیم و هان1982(کوهنن، 
 الگوریتم درخت تصمیم. 2-7

بینی است و به دلیل داشتن مزایایی مانند کنترل داده با ابعاد بالا،  بندي و پیش هاي طبقه یکی از پرکاربردترین الگوریتم
سازي راحت و کم  قابل فهم، ساخت و پیاده 10زیاد، تولید مجموعه قوانینبندي بدون نیاز به محاسبات  صحت، انجام طبقه

 ساخت ). در2006، 11، استینباچ و کومارتان؛ 2011، هان، کمبر و پیها محبوبیت دارد ( الگوریتمهزینه و غیره در میان بقیه 

1 Cheng and Chen 

2 K-means algorithm 

3 MacQueen 

4 Davidson 

5 Bhatia and Khurana 

6 Kuo, Ho & Hu 

7 Self Organization Map (SOM) 

8 Kohonen 

9 Kim and Han 

10 Ruleset 

11 Tan, Steinbach & Kumar 
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 استفاده قرار مورد مدل ساخت براي که 1آموزشی هاي کنند؛ داده می تقسیم دسته دو به را ها داده تصمیم هاي درخت

هاي آموزشی اغلب  روند. کیفیت داده که براي تست و ارزیابی مدل ساخته شده به کار می 2هاي آزمایشی گیرند و داده می
 ).2005، 4؛ روکاچ و مایمون2002، 3نقش مهمی در کیفیت درخت تصمیم دارند (چان و لویس

 پژوهش روش. 3

ی کم ،ها داده تیو از نظر ماه یاز نوع مقطع ی وشیمایپ ،ها داده يآور از نظر جمع ي؛کاربرد ،از نظر هدفپژوهش حاضر، 
 .است

باشند. با توجه به اینکه جامعه مشتریان به دلیل بزرگی و  بوك می جامعه آماري شامل کلیه مشتریان فروشگاه اینترنتی آدینه

در این پژوهش از فرمول تعیین حجم نمونه در جامعه نامحدود  ها نامحدود است، براي تعیین حجم نمونه مراجعه مجدد آن

 که به صورت زیر است: )1381، شود (آذر و مومنی استفاده می

 

 احتمال  ) وpموفقیت ( احتمالباشد،  می 96/1ر براب درصد 95 اطمینان سطح در که است نرمال توزیع آماره zکه در آن 

حداقل حجم نمونه ه این ترتیب ب  .شد گرفته نظر در 08/0 ) برابرeاستاندارد ( خطاي و میزان 5/0)  برابر qموفقیت ( عدم
 15 بالاي افراد بین پرسشنامه و انتخاب ساده تصادفی روش با مزبور نفر محاسبه شد. بعد از تعیین حجم نمونه، نمونه 150

 است.نشان داده شده  1مراحل کلی پژوهش در شکل گردید.  توزیع هستند، گیر خرید، تصمیم مورد که در سال
 

1 Train Data 

2 Test Data 
3 Chan and Lewis 

4 Rokach and Maimon 

2

2
2

z pq
n

e

α

=
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 انیمشتر يازهاینبینی  . چارچوب مورد استفاده به منظور پیش1شکل 

 
آوري اطلاعات از پرسشنامه کانو استفاده شد که شامل دو قسمت است: سوالات مربوط به  در این پژوهش به منظور جمع

نیازهاي مشتریان فروشگاه ؛ و سوالات مربوط به شناسایی لاتیتحص زانیتأهل و م تیوضع ت،یسن، جنسمشتریان مانند 
بوك. پرسشنامه به صورتی تدوین شده است که براي هر ویژگی دو سوال مطرح شده است. سوال اول  اینترنتی آدینه

گیرد که آن ویژگی وجود دارد و سوال دوم  (کارکردي، کنشی یا مثبت) واکنش مشتري را در صورتی در نظر می
را نشان ندهد  گیرد که محصول آن ویژگی مشتري را در صورتی در نظر می(غیرکنشی، غیرکارکردي یا منفی) واکنش 

 ). 1386، شاهین، نیک نشان و کرمی(
ها در  بندي شوند که نحوه تشخیص نوع نیاز با توجه به پاسخ توانند در شش عامل طبقه ها می ها، تمام ویژگی با ترکیب پاسخ

 ).1998، 2گوش، مالکار و بلانی؛ 1993 ،1و ستاناشیبا، گراهام، والدن نشان داده شده است ( 1جدول 
 

 )1387 پور، یو عل نی(شاه هاي مثبت و منفی ها به سوال . تشخیص نوع نیاز با توجه به پاسخ1جدول 
  غیرکارکردي یا منفی

 موافقم بهتر است باشد عادي است ضرورتی ندارد مخالفم
 موافقم قابل تردید جذاب جذاب جذاب تک بعدي

ت
 مثب

ي یا
رد

رک
کا

 

 بهتر است باشد معکوس اثر بی اثر بی اثر بی ضروري
 عادي است معکوس اثر بی اثر بی اثر بی ضروري
 ضرورتی ندارد معکوس اثر بی اثر بی اثر بی ضروري

1 Shiba, Graham, Walden, Lee & Stata 

2 Ghosh, Mawalkar & Blaney 

 گام اول طراحی مدل اولیه•

 گام دوم طراحی و توزیع پرسشنامه•

 گام سوم آماده سازي داده ها•

 گام چهارم تعیین روایی و پایایی پرسشنامه•

 گام پنجم بخش بندي مشتریان فعلی با الگوریتم خوشه بندي•

 گام ششم تعیین نوع نیازهاي مشتریان هر خوشه•

 گام هفتم ایجاد درخت تصمیم•
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 مخالفم معکوس معکوس معکوس معکوس قابل تردید

 
بوك، با الگو گرفتن از مدل کانو به طراحی پرسشنامه  اینترنتی آدینهپس از استخراج فاکتورهاي رضایت مشتریان فروشگاه 

آوري اطلاعات، علاوه بر پرسشنامه چاپی، پرسشنامه الکترونیکی و  پرداخته شد. به منظور سهولت و سرعت در جمع
مورد در نمونه  170امه، به منظور اطمینان از تکمیل تعداد مورد نیاز پرسشن. پرسشنامه تحت وب نیز مورد استفاده قرار گرفت

ها مجموعا  الکترونیکی و تحت وب و سپس برگشت آن پس از توزیع نسخ چاپی و انتشار پرسشنامه آماري توزیع گردید که
 آوري گردید. پرسشنامه الکترونیکی جمع 57پرسشنامه تحت وب و  77پرسشنامه چاپی،  26پرسشنامه شامل  160

گیري پایایی در  استفاده شد. براي اندازه 2و روایی صوري 1این پژوهش از روایی محتوا به منظور تعیین روایی پرسشنامه در
هاي ارائه شده به شکل مثبت سوالات کانو  استفاده شد که مقدار آن براي پاسخ 3این پژوهش از روش آلفاي کرونباخ

 کنند. امه را تایید میبه دست آمد که این مقادیر آلفا پایایی پرسشن 985/0ها  و شکل منفی سوال 942/0
 
 پژوهش هاي یافته. 4

 بوك هاي رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی آدینه تعیین عامل. 4-1
هاي پیشین و مطالعات میدانی  بوك، ابتدا به بررسی پژوهش هاي رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی آدینه براي تعیین عامل

هاي پیشین استخراج شد و سپس براي تایید آنها از نظر نه نفر از  هاي رضایت مشتریان از پژوهش پرداخته شده و شاخص
اند، استفاده شد. طبق نظرات  در این حوزه که به روش گلوله برفی انتخاب شده سال فعالیت 5کارشناسان با سابقه بیشتر از 

 استخراج گردید. 2عامل در سه دسته کلی به شرح جدول  38   ها آن
 

 بوك عوامل رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی آدینه .2جدول 
 کد عامل دسته کد عامل دسته

عوامل 
مربوط به 

 کالا

 F1 ت کالااکیفیت اطلاع

عوامل 
مربوط به 
 وب سایت

 F19 سرعت نمایش وب سایت
 F20 سایت راهنماي استفاده از وب F2 میزان اطلاعات درباره کالا

 F21 هاي پرداخت تنوع روش F3 به روز بودن اطلاعات
 F22 سهولت پرداخت F4 صحت اطلاعات

 F23 امکان اظهارنظر درباره عملکرد فروشگاه F5 امکان ارائه تخفیف
 F24 سایت (توضیح جزئیات به مشتري) غناي وب F6 تنوع کالا

 F25 سایت سهولت استفاده از وب F7پاسخگویی سریع به درخواست عوامل 

1 Content Validity 

2 Face Validity 
3 Cronbach Alpha Method 
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مربوط به 
 خدمات

 مشتري

 F26 امنیت مالی مشتري F8 رسیدگی به شکایات مشتري
 F27 امنیت اطلاعات شخصی مشتري F9 پشتیبانی از خرید

 F28 وضوح گرافیکی F10 هاي تحویل کالا روشتنوع 
 F29 رنگ و صفحه آرایی F11 بندي مناسب بسته

 F30 لوگو و متن F12 امکان برگشت محصول ارائه شده
 F31 وصیه براي کالاي مشابهت F13 ارائه خدمات نوین

 F32 قابلیت پیگیري کالاي سفارش داده شده F14 ارائه خدمات در زمان مناسب
 F33 تالار گفتگو براي مشورت با سایر خریداران F15 سیستم ارتباط با مشتري

 F34 رعایت حریم خصوصی مشتري F16 شبکه توزیع مناسب
 F35 هاي آنلاین رایگان برنامه F17 حویل به موقع

 F18 خوشنامی و شهرت فروشگاه

 F36 سایت سازي وب امکان شخصی
 F37 اطلاعاتجستجوي موثر 

 F38 هاي اخلاقی رعایت اصول و ارزش

 
 ها سازي داده آماده. 4-2

سازي و  ها آماده شود، باید داده ها انجام می بعد از توزیع پرسشنامه، با توجه به اینکه سایر مراحل پژوهش بر مبناي این داده
ها براي عملیات  اي، به منظور بهبود کیفیت داده هاي پرسشنامه پردازش مجموعه داده پردازش شوند. به منظور پیش پیش
کاهش  154به  160ها از  یر گمشده حذف شدند. پس از اتمام این مرحله تعداد پرسشنامههاي با مقاد کاوي، پرسشنامه داده

 یافت. 
ي پرسشنامه که مربوط به ها در این مرحله گزینهباشند،  هاي مشتریان به صورت اسمی می که ویژگی با توجه به این

ها و فراوانی هر دسته نشان داده شده  چگونگی کدگذاري 3کدگذاري شدند که در جدول  شوند، هاي مشتریان می ویژگی
 است. 

 
 هاي مشتریان ویژگی و فراوانی کدگذاريچگونگی  .3 جدول

 فراوانی مقدار عددي مقدار ویژگی ردیف

 گروه سنی 1

 % 4/23 1 15-24گروه سنی 
 % 5/43 2 25-34گروه سنی 
 % 1/22 3 35-44گروه سنی 
 % 11 4 45-54گروه سنی 
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 جنسیتگروه  2
 % 6/50 1 مرد
 % 4/49 2 زن

 تأهل تیوضعگروه  3
 % 9/64 1 مجرد
 % 1/35 2 متاهل

 گروه تحصیلات 4

 % 4/10 1 کمتر از دیپلم
 % 4/10 2 دیپلم

 % 6/13 3 کاردانی
 % 2/16 4 کارشناسی

 % 4/47 5 کارشناسی ارشد
 % 9/1 6 دکترا و بالاتر

 
 بندي مشتریان فعلی با الگوریتم خوشهبندي  بخش. 4-3

میانگین، تعداد -بندي الگوریتم کا الف. تعیین تعداد خوشه با استفاده از الگوریتم کوهنن: به منظور افزایش دقت خوشه
به  ،به دست آمده در الگوریتم کوهنن تعداد خوشهشود. در واقع  خوشه ورودي با استفاده از الگوریتم کوهنن تعیین می

شود. با انجام  بندي خواهد شد، در نظر گرفته می میانگین با توجه به آن خوشه-حداکثر تعداد خوشه که الگوریتم کا عنوان
 به عنوان خروجی این الگوریتم به دست آمد. 10این عملیات تعداد خوشه 

میانگین، تعداد -بندي کا بندي: براي ایجاد الگوریتم خوشه میانگین و تعیین بهترین مدل خوشه-بندي کا ب. اجراي خوشه
بندي  شود. در مرحله قبل نیز حداکثر تعداد خوشه با استفاده از الگوریتم خوشه در نظر گرفته می 2حداقل خوشه ورودي 

. در ادامه با استفاده از شود ایجاد می خوشه 10 الی 2 ورودمیانگین با -الگوریتم کامشخص شد؛ بنابراین  10کوهنن برابر با 
بندي مشخص شود. براي تعیین تعداد خوشه  بندي ارزیابی شد تا بهترین مدل خوشه نتایج خوشه 1بولدین-شاخص دیویس

شود لذا  بندي انتخاب می بندي که شاخص دیویس بولدین در آن بیشترین باشد به عنوان بهترین مدل خوشه بهینه، مدل خوشه
بندي با  بندي متعلق به خوشه د که بهترین خوشهشو مشاهده می 4با توجه به نتایج به دست آمده از این شاخص در جدول 

 باشد. می 6تعداد خوشه 
 

 بولدین -محاسبه شاخص دیویس .4جدول 
 شاخص دیویس بولدین تعداد خوشه شاخص دیویس بولدین تعداد خوشه

2 4963/1 7 9679/1 
3 1565/1 8 8608/1 

1 Davies Bouldin Index 
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4 5399/1 9 7161/1 
5 3227/1 10 6239/1 
6 9698/1   

    
نشان داده  5هاي هر خوشه در جدول  انجام شد و ویژگی 6میانگین با تعداد خوشه -بندي کا این ترتیب عملیات خوشهبه 

 شده است.
 

 ویژگی مشتریان هر خوشه .5جدول 
 خوشه 1 2 3 4 5 6

10 %  3/8 %  80 %  2/13%  4/71 %  2/8 %  1 

 گروه سنی
70 %  25 %  20 %  6/52 %  7/10 %  2/61 %  2 

20 %  5/37 %  0 %  6/31 %  3/14 %  3/14 %  3 

0 %  2/29 %  0 %  6/2 %  6/3 %  3/16 %  4 

30 %  2/79 %  60 %  2/84 %  3/14 %  7/34 %  1 
 گروه جنسیت

70 %  8/20 %  40 %  8/15%  7/85 %  3/65 %  2 

80 %  7/66 %  80 %  6/52 %  7/60 %  4/71 %  1 
 گروه وضعیت تاهل

20 %  3/33 %  20 %  4/47 %  3/39 %  6/28 %  2 

0 %  3/8 %  40 %  9/7 %  4/21 %  1/6 %  1 

 گروه تحصیلات

0 %  3/8 %  60 %  8/15 %  1/7 %  1/6 %  2 

10 %  8/20 %  0 %  4/18 %  9/17 %  1/6 %  3 

10 %  2/4 %  0 %  3/5 %  6/53 %  2/12 %  4 

70 %  50 %  0 %  6/52 %  0 %  4/69 % 5 

10 %  3/8 %  0 %  0 %  0 %  0 %  6 

 
 نوع نیازهاي مشتریان هر خوشه تعیین. 4-4
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براي تعیین نوع نیازهاي مشتریان در هر خوشه بر مبناي مدل کانو، ابتدا درصد پاسخگویی مشتریان هر خوشه به هر شاخص 
شود و با استفاده از روش بیشترین فراوانی نوع نیازهاي افراد براي هر خوشه به  هاي رضایت مشتریان محاسبه می از شاخص

 .مشاهده می شوند 6که در جدول  جداگانه محاسبه شدطور 
 

 . نوع نیازهاي هر خوشه6جدول 
 خوشه

 شاخص
1 2 3 4 5 6 

 خوشه
 شاخص

1 2 3 4 5 6 

F1 بعدي تک ضروري بعدي تک جذاب بعدي تک اثر بی جذاب بعدي تک F20 اثر بی  بعدي تک بعدي تک   بعدي تک 

F2 بعدي تک ضروري بعدي تک جذاب بعدي تک  جذاب جذاب بعدي تک جذاب جذاب بعدي تک F21 ضروري 

F3 بعدي تک بعدي تک اثر بی جذاب بعدي تک بعدي تک ضروري ضروري جذاب بعدي تک F22 جذاب   جذاب 

F4 بعدي تک بعدي تک بعدي تک جذاب بعدي تک اثر بی جذاب جذاب F23 جذاب   ضروري اثر بی جذاب 

F5 جذاب جذاب ضروري جذاب جذاب بعدي تک F24 اثر بی جذاب اثر بی  اثر بی ضروري ضروري 

F6 بعدي تک اثر بی ضروري جذاب بعدي تک اثر بی جذاب بعدي تک F25 جذاب   بعدي تک بعدي تک بعدي تک 

F7 بعدي تک ضروري بعدي تک جذاب بعدي تک  جذاب جذاب بعدي تک ضروري جذاب ضروري F26 اثر بی 

F8 ضروري ضروري اثر بی بعدي تک جذاب بعدي تک F27 جذاب جذاب بعدي تک بعدي تک جذاب بعدي تک 

F9 بعدي تک ضروري اثر بی جذاب بعدي تک  بعدي تک جذاب ضروري اثر بی جذاب بعدي تک F28 بعدي تک 

F10 جذاب ضروري جذاب جذاب اثر بی ضروري F29 جذاب جذاب بعدي تک جذاب جذاب بعدي تک 

F11 اثر بی جذاب بعدي تک  جذاب اثر بی جذاب اثر بی جذاب بعدي تک F30 ضروري اثر بی ضروري 

F12 اثر بی جذاب بعدي تک بعدي تک ضروري   بعدي تک جذاب بعدي تک جذاب جذاب بعدي تک F31 اثر بی 

F13 ضروري جذاب اثر بی جذاب اثر بی جذاب F32 ضروري ضروري جذاب ضروري ضروري ضروري 

F14 اثر بی ضروري بعدي تک جذاب بعدي تک بعدي تک   F33 جذاب جذاب جذاب اثر بی جذاب بعدي تک 

F15 جذاب جذاب جذاب جذاب اثر بی بعدي تک F34 جذاب جذاب ضروري ضروري جذاب بعدي تک 

F16 جذاب بعدي تک ضروري ضروري جذاب بعدي تک F35 بعدي تک اثر بی اثر بی جذاب  جذاب جذاب 

F17 بعدي تک ضروري بعدي تک جذاب بعدي تک اثر بی اثر بی جذاب F36 جذاب  بعدي تک  اثر بی   بعدي تک 

F18 جذاب جذاب ضروري جذاب جذاب بعدي تک F37 اثر بی جذاب بعدي تک  جذاب ضروري جذاب 

F19 بعدي تک جذاب ضروري جذاب بعدي تک  بعدي تک بعدي تک بعدي تک ضروري جذاب بعدي تک F38 جذاب 

 شوند قرار داده میمشتریان با نیازهاي ضروري در رده بیشتر نیازهاي ضروري دارند که  4مشتریان خوشه  ،6جدول بر اساس 
قرار داده  بعدي رده مشتریان با نیازهاي تکبعدي دارند که در  بیشتر نیازهاي تک 5و  1هاي  مشتریان خوشه ؛)1(رده شماره 

در رده مشتریان با نیازهاي جذاب قرار بیشتر نیازهاي جذاب دارند که  6و  2هاي  مشتریان خوشه؛ )2شوند (رده شماره  می
اثر قرار داده  در رده مشتریان با نیازهاي بیاثر دارند که  بیشتر نیازهاي بی 3و مشتریان خوشه  )3شوند (رده شماره  داده می

بندي و  یان را به عنوان ویژگی هدف براي گام بعد به منظور طبقهدر ادامه رده نوع نیازهاي مشتر .)4شوند (رده شماره  می
 گیریم. بوك با استفاده از درخت تصمیم در نظر می بینی نوع نیاز مشتریان فروشگاه اینترنتی آدینه پیش

 ایجاد درخت تصمیم. 4-5
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شود. براي ساخت درخت تصمیم نیز  بینی نوع نیاز مشتریان جدید ایجاد می براي پیش C5در این مرحله درخت تصمیم 
شوند. تعداد  ویژگی شامل سن، جنسیت، وضعیت تاهل و تحصیلات در نظر گرفته می 4مجموعه داده مشتریان با تعداد 

 در نظر گرفته شدند. با چهاردرصدهم به عنوان داده آزمون  30ها بوده و  درصد از کل داده 70اعضاي مجموعه آموزش 
هاي  بینی این درخت تصمیم براي داده باشد. دقت پیش درصد می 465/76رده به عنوان ویژگی هدف، صحت درخت 

 نشان داده شده است. 7آزمایشی و آزمون در جدول 
 

 . دقت پیش بینی درخت تصمیم7جدول 
 مجموعه آزمون مجموعه آزمایشی 

 % 31/65 % 62/87 درست
 % 69/34 % 38/12 غلط

افزار  هاي نرم توان طبق خروجی تر باشد، تاثیر بیشتري بر هدف دارد لذا می از آنجا که هر چه متغیر به ریشه درخت نزدیک
نتیجه گرفت که از بین چهار ویژگی اولیه به عنوان ورودي، به ترتیب تحصیلات، سن، جنسیت و وضعیت تاهل بیشترین 

 یساختار درخت مانند را به عنوان خروج کی میدرخت تصم تمیالگور(نوع نیاز مشتري) دارند. تاثیر را روي متغیر هدف 
 کیتا هر برگ  شهیشود. از ر ریقانون تفس کیبه عنوان  تواند یگره برگ م کیبه  شهیاز گره ر ریکه هر مس کند یم دیتول

حاصل  یو پس از مشاهده خروج باشند یشده به صورت اگر ... آنگاه م دیتول نیداده شده است؛ در واقع قوان شیقانون، نما
 اند: به طور خلاصه ذکر شده 8براي درك بهتر، این قوانین در جدول  که شوند یها استخراج م شده، قانون

 
 يریگ میاستخراج شده از درخت تصم يها قانون. 8جدول 

 جنسیت سن تحصیلات رده مشتري
وضعیت 

 تاهل
احتمال 
 (درصد)

 % 100 --- --- سال 54تا  45 کارشناسی و کمتر نیاز ضروري – 1

 بعدي نیاز تک -2
 

 % 235/88 --- --- --- دکترا ایارشد  یکارشناس
 % 818/81 مجرد زن سال 44تا  25 و کمتر یکارشناس
 % 100 متاهل زن سال 34تا  25 و کمتر یکارشناس

 نیاز جذاب -3
 % 273/77 --- --- سال 24تا  18 و کمتر یکارشناس
 % 100 متاهل زن سال 44تا  35 و کمتر یکارشناس

 % 455/45 --- مرد سال 44تا  25 و کمتر یکارشناس اثر نیاز بی-4

13 
 



سال سن دارند، به  54تا  45کند که مشتریان با تحصیلات کارشناسی و کمتر که بین  ، قانون اول بیان می7طبق جدول 
بوك پس از جذب مشتري، به منظور حفظ آن باید در  نیازهاي ضروري دارند که فروشگاه آدینهدرصد  100احتمال 

 راستاي تامین این نیازها گام بردارد.
 ها تجزیه و تحلیل داده. 4-6

هاي سن، جنسیت،  بوك که در این پژوهش مورد مطالعه قرار گرفتند، با توجه به ویژگی مشتریان فروشگاه اینترنتی آدینه
هاي مشابه با یکدیگر و متفاوت از  خوشه تقسیم شدند که مشتریان هر خوشه ویژگی ششیت تاهل و تحصیلات به وضع

ها دارند. سپس نوع نیازهاي مشتریان هر خوشه طبق مدل کانو تعیین شد و بیشترین فراوانی نوع نیازهاي مشتریان  سایر خوشه
هاي مشتریان با نیاز ضروري در رده  نظر گرفته شد، به این ترتیب خوشهها در  بندي آن هر خوشه به عنوان معیاري براي رده

 قرار گرفتند.  4اثر در رده  و نیاز بی 3، نیاز جذاب در رده 2بعدي در رده  ، نیاز تک1
 براي مشتریان هر رده قوانینیهاي استخراج شده از درخت تصمیم  پس از تفسیر قوانین و ملاحظه روندهاي موجود بین قانون

 کند. استخراج شد که بر اساس چهار ویژگی تحصیلات، سن، جنسیت و وضعیت تاهل، نوع نیاز مشتري را تعیین می
 و پیشنهادها ينتیجه گیر. 5

 بیبا استفاده از ترک توان یچگونه مپژوهش حاضر به دنبال پاسخگویی به این سوال بودیم که  در همانطور که ذکر شد،
در  نمود؟ ینیب شیکتاب را پ ینترنتیا يها فروشگاه انیمشترنوع نیازهاي  میکانو و درخت تصم يالگو ،يکاو داده يها روش

راستاي پاسخ به این پرسش چارچوبی تدوین شد که در نتیجه آن قوانین و الگوهاي رفتاري مشتریان بر اساس نوع نیازهاي 
تواند در یکی از چهار  شناختی خود می هاي جمعیت مدل کانو استخراج گردید. به این ترتیب مشتري جدید بر اساس ویژگی

اثر قرار بگیرد که هر کدام نیاز به عملکرد و استراتژي متفاوتی دارند. به این  بعدي و بی رده نیازهاي ضروري، جذاب، تک
د. بر شناختی، نوع نیازهاي متفاوتی دارد که باید در نظر گرفته شو هاي جمعیت معنی که مشتري جدید بر اساس ویژگی

شناختی شامل تحصیلات، سن، جنسیت و وضعیت تاهل در  اساس نتایج درخت تصمیم به ترتیب چهار ویژگی جمعیت
 تعیین نوع نیاز مشتري تاثیر دارند.

هاي  در پژوهش حاضر به بررسی نیازهاي مشتریان تجارت الکترونیک پرداخته شد. در این راستا تحقیق حاضر با پژوهش
اینترنتی  ) به منظور شناسایی عوامل موثر بر نگرش مشتري در خرید اینترنتی و شبه1386پرست ( شد: یزدانبا زیر همراستا می

را مورد عوامل مؤثر بر خرید الکترونیکی مشتریان در ایران ) در پژوهشی 1386پژوهشی انجام داد. فتحیان و آقابابایی (
شی یک مدل مفهومی از خرید اینترنتی کتاب در کشور ارائه ) در پژوه1388سرشت ( هدف قرار دادند. جعفرپور و رحمان

کاوي تکاملی، الگوهاي  ) در پژوهشی با استفاده از یک مدل داده1388( فیوض و بیات راد، صالحی مصطفوي ثابت، نمودند.
) با ارائه مدلی، عوامل تعیین کننده 2000( 1مصرفی کاربران اینترنت را مورد بررسی قرار دادند. سیزمانسکی و هایس

1 Syzmanski and Hise 
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) در پژوهشی عواملی مانند 2000( 1توربان، لی، کینگ و چانگ رضایت مشتریان در محیط الکترونیکی را شناسایی کردند.
سایت، امنیت را بر روي رضایت مشتریان در فضاي  ها، خدمات مشتري، قیمت، وب پشتیبانی براي دریافت و ارسال سفارش

) موضوع رضایت مشتریان در تجارت الکترونیک را در دانشگاه 2002( 2اند. میلز هاي الکترونیکی موثر دانسته گاهفروش
کننده رضایت  در پژوهشی عوامل تعیین) 2002( 4بائر، گرتر و  لیچ نفر از دانشجویان بررسی کرد. 174و در بین  3میدسترون

) در پژوهش خود نشان دادن 2006( 5گالزکا، ورهون و پروین. اسایی کردندمشتریان الکترونیکی را در قالب چهار مولفه شن
) در پژوهشی 2006( 6لیانگ، لاي و کو. دهی در برخورد و مشخصات رفتاري فروشنده گنجانده شده است که عامل پاسخ

سایت افزایش دهد.  به وبتواند رضایت مشتریان و کاربران اینترنتی را در هنگام اتصال  سازي نیز می نشان دادند که شخصی
) در کشور کره 2008( 7آتچاریاچنونیچ، سونهارا و اوکادا تحقیقی در مورد منافع خرید مداوم از طریق اینترنت توسط

) نیز در پژوهش خود رضایت مشتریان در محیط 2009( 8دنیس، مریلس، جایاوارژنا و تیورایت جنوبی انجام شد.
کننده رضایت مشتریان  ) عوامل تعیین2009( 9ك، مورفیلدراگر، جان و دیپاكروپا. الکترونیکی را بررسی کردند

  الکترونیکی را در قالب پنج مولفه شناسایی کردند.
هاي  در پژوهش حاضر به منظور بررسی نوع نیازهاي مشتریان اینترنتی کتاب از مدل کانو استفاده شد که نتایج آن با پژوهش

را ترکیب  10) در پژوهشی دو روش کاربردي کانو و سروکوال1386( نشان و کرمی یک، ننیشاه باشد. زیر همراستا می
در پژوهشی به بررسی نیازهاي مشتریان از خدمات بانکداري الکترونیک و درجه اهمیتی  )1387( پور علی نمودند. شاهین و

) در زمینه کاربرد مدل 1387بخش ( دهند، پرداختند. اعتباریان و فرح ها به خدمات متنوع بانکداري الکترونیکی می که آن
ها نمودند. کاظمی و مهاجر  تریان این سازمانها و موسسات مالی و اعتباري، اقدام به شناسایی نیازهاي مش کانو در بانک

 بدست عوامل بندي اولویت و نوین اقتصاد بانک مشتریان بر رضایت موثر عوامل شناسایی ) در پژوهشی با هدف1388(
) در 1389طبري و هدایت ( علوي. استفاده نمودند کانو مدل جذاب از و بعدي تک ضروري، نیازهاي گروه سه در آمده

ها  بندي آن بندي نیازها و اولویت منظور بررسی و مقایسه نیازهاي کاربران، با استفاده از مدل کانو به دستهپژوهشی به 
تعیین عوامل موثر بر ارتقاي رضایت کاربران  به در پژوهش خود، )1389( آبادي نصرت و رضایی عباسیان، پرداختند.

) با ارائه یک الگوي تلفیقی از 1390زاده ( شاهین و صالح. پرداختندهاي مجازي تحت وب با استفاده از مدل کانو  آموزش
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بیلگیلی،  ها پرداختند. تحقیقی توسط بندي نیازهاي مشتریان و تجزیه و تحلیل رفتار آن مدل کانو و قوانین انجمنی به طبقه
  ي انجام گرفت.) با عنوان کاربرد الگوي کانو در بهبود محصول جدید و رضایت مشتر2011( 1اریک و اونال

هاي زیر  پژوهش کاوي استفاده شد که نتایج آن با هاي داده بندي مشتریان کتاب از الگوریتم در این پژوهش به منظور خوشه
ام به  اف. یافته آر. میانگین و مدل توسعه-با استفاده از الگوریتم کا) 2011( سیدحسینی، غلامیان و ملکی باشد. همراستا می

در ) 1389( انیفیو شر تارخداده یک شرکت طراحی مهندسی و تامین قطعات خودرو پرداختند.  کاوي در پایگاه داده
از  یبانک ستمیب در سمناس میاتخاذ تصم نیچن ها و هم وفادار و نگه داشتن آن انیو جذب مشتر ییبه منظور شناسا پژوهشی

گذاران بیمه بدنه خودرو  بندي بیمه به طبقه) 1390( فراهیو  خالهءي، حیدر حاجی کردند.استفاده  يکاو داده تمیالگور
کاوي  هاي داده در طی دوره بیمه با استفاده از الگوریتم ها را آن دریافت خسارت ریسک دریافت یا عدم پرداختند تا

تصمیم را  میانگین و درخت -کاوي کا دو الگوریتم داده) 1391تیمورپور ( و نژاد فتح ، فراهی،زدپرستیا .بینی کنند پیش
 2نیاگاس، سریویهوك و کیتیسسن. ا مقایسه و ارزیابی کردنده بینی سطح خسارت آن گذاران و پیش بندي بیمه براي دسته

ده به تعیین  بندي مشتریان بانکی، ابتدا با استفاده از الگوریتم شبکه خودسازمان ) در پژوهش خود به منظور بخش2006(
 3بیبندي نمودند.  میانگین مشتریان را خوشه-هاي مشتریان پرداخته و سپس با استفاده از الگوریتم کا تعداد بهینه خوشه

ها  بر اساس ریسک آن گذاران بیمهبندي  بندي به بخش بندي و طبقه کاوي خوشه دههاي دا  ) با استفاده از الگوریتم2010(
لی،  بندي مشتریان در صنعت تعمیر و نگهداري خودرو در تایوان پرداخت. ) در تحقیقی به بخش2010( 4لیانگپرداخت. 

بینی ارزش مشتریان کارت اعتباري  بندي و پیش کاوي به بخش هاي داده ) با استفاده از الگوریتم2010( 5وو، سون و ژانگ
کاوي به منظور ارائه روش  هاي داده ) در پژوهشی به ارزیابی روش2012( 6سوئینی و رودیشپرداختند.  ها در چین  بانک

بندي براي  بندي و طبقه الگوریتم خوشه) از 2013( 7وو، چانگ و لو پرداختند. گذاران بیمهبینی رفتار  بهینه براي پیش
  گذاران در بیمه عمر تایوان استفاده کردند. بینی رفتار بیمه پیش

هاي زیر همراستا  کاوي پرداخته شد که از این جهت با پژوهش هاي داده در پژوهش حاضر به ترکیب مدل کانو و الگوریتم
بندي و الگوي کانو براي توصیف  هاي خوشه ) در پژوهشی از ترکیب روش1391( زاده و قندهاري شاهین، صالح باشد. می

بندي مشتریان و به دست آوردن ارزش هر بخش، خدمات متناسب با  خدمات بانک سامان استفاده نمودند تا به وسیله بخش
عصبی مصنوعی و تحلیل هاي شبکه  ) در پژوهشی با تلفیق روش1393( حیاتی، مظفري، مظفري و منوچهري آن ارائه شود.

هاي عمومی پرداخته و در پایان مدلی طراحی  کنندگان کتابخانه بندي مراجعه سلسله مراتبی، بر مبناي مدل کانو به بخش
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هاي  ها و تعیین نیازهاي مراجعین در هر خوشه، به کتابخانه بندي آن کنندگان، اولویت بندي مراجعه نمودند که ضمن خوشه
 نماید. رسانی مطلوب کمک می متعمومی در راستاي خد

هاي استخراج شده از درخت  طبق نتایج حاصل از تحقیق حاضر، پس از تفسیر قوانین و ملاحظه روندهاي موجود بین قانون
اند؛ مشتریانی  که به عنوان مشتریان با نیازهاي ضروري معرفی شده 1توان نتیجه گرفت که مشتریان رده شماره  تصمیم می
سال سن دارند، به طور عمده مرد و متاهل بوده و  54تا  45اند و بیشتر بین  رصد از کل مشتریان را در برگرفتهد 9هستند که 

همانطور که گفته شد، نیازهاي ضروري مواردي هستند که باید حتما تامین شوند. بر این تحصیلات کارشناسی ارشد دارند. 
اساس باید در خصوص مشتریانی که در رده نیازهاي ضروري واقع شده و بیشتر نیازهاي ضروري دارند، بسیار هوشیارانه 

سوي دیگر توجه بیش از حد به این موارد  ها عواقب بسیار خطرناکی خواهد داشت و البته از عمل شود زیرا عدم توجه به آن
 هاي فروشگاه را هدر خواهد داد، زیرا باعث ایجاد رضایت بیشتر در مشتریان نخواهد شد.  نیز سرمایه

تا  25 نیبشوند، اکثریت  درصد از کل مشتریان را شامل می 59بعدي هستند؛ حدودا  که مشتریان با نیاز تک 2مشتریان رده 
بعدي مواردي هستند که از قاعده هر  نیازهاي تک. زن و مجرد بوده و تحصیلات کارشناسی ارشد دارند سن دارند، سال 34

بوك در این رابطه عملکرد  هاي اینترنتی کتاب از جمله فروشگاه آدینه کنند لذا هر چه فروشگاه چه بیشتر، بهتر پیروي می
اهد بود و این موضوع مهم باید در مورد رده مشتریان با بهتري داشته باشند، فرصت جلب رضایت مشتریان نیز بیشتر خو

 بعدي بیشتر در نظر گرفته شود. نیازهاي تک
درصد از کل مشتریان را در بر  25شوند که تقریبا  به عنوان مشتریان با نیازهاي جذاب شناسایی می 3مشتریان رده شماره 

مشتریانی . ساله بوده که تحصیلات کارشناسی دارند 24تا  18د ها این است که بیشتر زنان مجر اند و ویژگی بارز آن گرفته
بوك را  هاي طلایی کسب مزیت رقابتی براي فروشگاه آدینه اند، در واقع فرصت که در رده نیازهاي جذاب قرار گرفته

ها ایجاد شده  ها که عمدتا نیازهاي جذاب هستند، رضایت شدیدي در آن دهند، زیرا در صورت تامین نیازهاي آن تشکیل می
کنند. نکته جالب اینکه در صورت عدم تامین  و قطعا براي دریافت خدمات و محصولات مجدد به فروشگاه مراجعه می

 شود. ها ایجاد نمی گونه نارضایتی در آن نیازهاي این دسته از مشتریان هیچ
اند و به طور عمده  کل مشتریان را شامل شده درصد 7اثر دارند و افرادي هستند که  نیز بیشتر نیاز بی 4مشتریان رده شماره 

اثر دارند و  در مورد مشتریانی که بیشتر نیازهاي بی .سال دارند، مرد و متاهل بوده و تحصیلات کاردانی دارند 44تا  35بین 
از جمله مشتریانی  یابی شود. چرا که این مشتریان اند نیز باید دلیل این رفتار بررسی و علت اثر واقع شده در رده نیازهاي بی

هاي  توجهی از طرف فروشگاه، به سرعت جذب خدمات و محصولات فروشگاه اعتنایی و بی هستند که با کوچکترین بی
 بوك از دست خواهد رفت. رقیب شده و سهم سود قابل توجهی از فروشگاه آدینه

کننده  او، ابتدا نوع رده مشتري که تعیین شناختی به این ترتیب با ورود مشتري جدید و با در نظر گرفتن اطلاعات جمعیت
گردد. بنابراین  باشد، تشخیص داده شده و سپس استراتژي و عملکرد رفتاري مناسب با مشتري اتخاذ می نوع نیازهاي او می
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به وسیله بندي نیازها  توانند از نتایج حاصل از طبقه بوك به دو شکل می هاي اینترنتی کتاب، از جمله فروشگاه آدینه فروشگاه
 مدل کانو استفاده کنند.

الف. به دلیل مسائل مالی و فنی، برآوردن همه نیازها مقدور نیست؛ بنابراین در ابتدا نیازهاي الزامی افراد را مدنظر قرار دهند 
  بعدي را در دستور کار قرار دهند. هاي خود، ارضاي نیازهاي جذاب و تک و در ادامه با توجه به امکانات و محدودیت

بعدي زمان حاضر به نیازهاي الزامی سال بعد تبدیل  ب. با توجه به پویایی مدل کانو، به دلیل اینکه نیازهاي جذاب و تک
 هاي بلند مدت ارضاي این نیازها را نیز در برنامه خود قرار دهد. خواهند شد؛ فروشگاه باید براي برنامه

 
 عمناب. 7

 .سمت ششم، تهران: چاپ دوم، جلد .مدیریت در آن کاربرد و آمار ).1381منصور. ( مؤمنی، آذر، عادل، و
کارهاي ایران، ششمین کنفرانس الزامات بازاریابی الکترونیک در کسب و  ).1388، مینا. (مهرنوش و ،آقازاده، هاشم

 المللی مدیریت فناوري اطلاعات و ارتباطات بین

). شناسایی نیازهاي مشتریان بانک توسعه صادرات ایران با استفاده از مدل کانو. 1387بخش، مریم. ( ، و فرحاعتباریان، اکبر
 .16-21)، 73( 11، توسعه صادرات

کاوي براي  هاي داده ). استفاده از روش1391نژاد، فرامرز.، و تیمورپور، بابک. ( ایزدپرست، سیدمحمود، فراهی، احمد، فتح
 .722-699)، 3( 27، پژوهشنامه پردازش و مدیریت اطلاعاتبینی سطح خسارت مشتریان بیمه بدنه خودرو،  پیش
، 114و  113، شماره کار و جامعه). کیفیت خدمات الکترونیک و رضایت مشتریان. 1388زاد، جعفر، و مولوي، زهرا. ( بیک

88-93. 
مطالعات مدیریت کاوي در بهبود مدیریت ارتباط با مشتري.  ). کاربرد داده1389تارخ، محمد جعفر، و شریفیان، کبري. (

 .181-153) ، 17( 6،  صنعتی
). ارائه یک مدل مفهومی از خرید اینترنتی کتاب و ارزیابی آن در 1388سرشت، حسین. ( محمد، و رحمانجعفرپور، 

 .247-211، 52شماره  فصلنامه بازرگانی،هاي کشور،  دانشگاه
بدنه خودرو با  مهیگذاران ب مهیب سکیر زانیم يبند طبقه). 1390. (احمد، فراهی، و سامرند ،خالهء، نسترن حیدري،حاجی 

 .130-107)، 104( 26ي، پژوهشنامه بیمه، کاو استفاده از داده
هاي  کنندگان کتابخانه بندي مراجعه ). بخش1393اله. ( حیاتی، زهیر، مظفري، عظیمه، مظفري، افسانه، و منوچهري، روح

رسانی و  تحقیقات اطلاعشان با استفاده از شبکه عصبی مصنوعی، تحلیل سلسله مراتبی و مدل کانو.  عمومی بر مبناي نیازهاي
 .533-513)، 3( 20، هاي عمومی کتابخانه
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 تجارت و داخلی تولید ملی همایش اولین مشتري، رضایت ارزیابی و جلب در نوین روشی: کانو). 1383. (آرش شاهین،
 .14. ص اردیبهشت، اهواز، ،جهانی

 ریزي برنامه از استفاده با و کانو الگوي مبناي بر مشتریان بهینه ترکیب تعیین). 1391. (محمود آذر، احمدي و آرش، شاهین،
-538 چهارم، شماره نهم، سال ،سلامت اطلاعات مدیریت اصفهان،) س( الزهراي بیمارستان در موردي مطالعه با – آرمانی

525. 
ها با استفاده از الگوي  بندي نیازهاي مشتریان و تجزیه و تحلیل رفتار آن ). طبقه1390زاده، رضا. ( شاهین، آرش، و صالح

 .16-1بازاریابی نوین، سال اول، شماره دوم، تلفیقی کانو و قوانین انجمنی، تحقیقات 
و کانو براي توصیف خدمات  AHPبندي،  هاي خوشه ترکیب روش). 1391. (مهساي، قندهار ، وزاده صالح ، آرش،نیشاه

 .91-73)، 1( 16هاي مدیریت در ایران،  ، پژوهشبانک سامان: شهرستان قم
 از استفاده با ها آن بندي اولویت و مشتریان الکترونیکی بانکداري هاينیاز بررسی). 1387. (میثم پور، علی و آرش، شاهین،

 مطالعات موسسه الکترونیکی، بانکداري جهانی کنفرانس دومین مقالات مجموعه عملکرد، – اهمیت تحلیل و کانو مدل
 .تهران انسانی، منابع و وري بهره

با مطالعه موردي  SERVQUAL الگوهاي تحلیلی کانو وتلفیق ). 1386نشان، پیام، و کرمی، رضا. ( شاهین، آرش، نیک
 .پنجمین کنفرانس بین المللی مدیریت، در یک شرکت خدماتی مسافرتی

 هاي آموزش کاربران رضایت ارتقاي بر مؤثر عوامل ). تعیین1389آبادي، حمید. ( نصرت رضایی، مریم، و عباسیان، محمد،
، سال مدیریت نظامیتهران)،  استان مجازي دانشگاه دو موردي مطالعه بر اساس(  کانو مدل از استفاده با وب تحت مجازي

 .108-77، 39دهم، شماره 
افزارهاي حسابداري بر اساس مدل کانو،  ). سنجش رضایت کاربران نرم1389طبري، سیدحسن، و هدایت، زهرا. ( علوي

 .13-1، 22شماره ، سال ششم، دانش و پژوهش حسابداري
 الکترونیکی، پنجمین هاي فروشگاه مشتریان رضایت بر موثر عوامل ). بررسی1386فتحیان، محمد، و آقابابایی، فاطمه. (

 صنایع. مهندسی ملی کنفرانس
ز ). بررسی میزان رضایت مشتریان از کیفیت خدمات بانک اقتصاد نوین با استفاده ا1388کاظمی، مصطفی، و مهاجر، شیما. (

 بانکی. خدمات بازاریابی المللی بین کنفرانس مدل کانو، اولین
 کننده مصرف نگرش بر مؤثر عوامل شناسایی ).1387محمدیان، محمود، افجه، سید علی اکبر، و یزدان پرست، عاطفه. (

 بازاریابی. مدیریت المللی بین کنفرانس . سومیناینترنتی شبه و خرید اینترنتی خصوص در ایرانی

). شناسایی مستمر الگوهاي 1388راد، محمدرضا، بیات، علی، و فیوض، هدا. ( مصطفوي ثابت، سیدعلی اصغر، صالحی
 .214-193 فصلنامه اقتصاد و تجارت نوین،مصرفی کاربران اینترنت با استفاده از یک مدل داده کاوي تکاملی، 
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گیري رضایت مشتري از خدمات  ). بررسی اندازه1387. (دوست، حسین، و کهترپورفریمانی، زهرا میرابی، وحیدرضا، وظیفه
 .31، شماره هاي بازرگانی بررسیبانکداري الکترونیک با استفاده از مدل اصلاح شده کانو، 

هاي ایرانی، تهران:  هاي کاربردي بازاریابی خدمات بانکی براي بانک ). روش1384ونوس، داور، و صفائیان، میترا. (
 انتشارات نگاه دانش.

 چاپ ،.م پاریزي، نژاد ایران: مترجم مداري، مشتري فرهنگ خدمت، مدیریت). 1384. (جک لوگاري، و ،.باریه هاپسون،

 .مدیران نشر: تهران دوم،
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Abstract 
Purpose: In this study, a method was presented based on data mining and Kano model to predict the type of online book 
stores customers' needs.  
Methodology: First three groups of needs and factors affecting customer satisfaction of AdineBook online store were 
extracted, according to expert opinions and Kano questionnaire was designed based on these factors. After data 
preprocessing, type of customer needs were determined based on the Kano model. So customers were clustered according to 
type of needs and demographic characteristics. Clustering was done using K-means algorithm and the number of initial 
clusters were determined by self-organizing neural network. Then the frequency of customer needs in each cluster were 
prioritize and the clusters were classified accordingly. In the next step, decision tree technique was used to predict future 
customer needs. According to the result of decision tree, among the demographic variables as education, age, gender and 
marital status have the greatest impact on determining the type of customer needs.  
Originality/value: Considering the accuracy of decision tree that is too good, the results show that the proposed method has 
good efficiency to predict the needs of new customers. 
Keywords: Customer Satisfaction, Online Store, Kano Model, Data Mining, Decision Tree, AdineBook 
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 پیوست: پرسشنامه
 با سلام و احترام

 ها آن براي بشناسند و را خود مراجعین دارند نیاز هاي اینترنتی فروشگاه همین به اند. گشته مبدل ها سازمان هدایت در حیاتی و مهم بسیار عامل به مشتریان امروزه

 کنند.  ریزي برنامه
بوك بر مبناي مدل کانو طراحی شده است. خواهشمندم عبارات زیر را به  بینی نیازهاي مشتریان فروشگاه اینترنتی آدینه پیشپرسشنامه حاضر به منظور طراحی چارچوبی براي 

دقت مطالعه نموده و با توجه به مقیاس موردنظر، گزینه اي که بیشتر با نظر شما تطبیق دارد را انتخاب نمایید.
  

  گزارم.الی سپاسعپیشاپیش از توجه، حسن نظر و همکاري جناب
 (مشخصات فردي)

                                 ......سن:  
 مرد         جنسیت:          زن 

 متاهل       وضعیت تاهل:  مجرد
 دکتري و بالاتر           کارشناسی  ارشد      کارشناسی        فوق دیپلم        دیپلم        دانش آموز    تحصیلات: 

  ):در صورت تمایل به دریافت نتیجه پژوهشایمیل (
 با تشکر 

 بوك چیست؟ هاي زیر در فروشگاه اینترنتی آدینه نظر شما درمورد توجه به هر کدام از ویژگی

 عادي است بهتر است باشد موافقم نیاز مشتري
ضرورتی 

 ندارد
 مخالفم

الا
ه ک

ط ب
ربو

ل م
وام

ع
 

      اطلاعات کالاکیفیت 
      میزان اطلاعات درباره کالا

      روز بودن اطلاعات به
      صحت اطلاعات

      امکان ارائه تخفیف
      تنوع کالا

ت
دما

 خ
 به

وط
مرب

ل 
وام

ع
 

      پاسخگویی سریع به درخواست مشتري
      رسیدگی به شکایات مشتري

      پشتیبانی از خرید
      هاي تحویل کالا تنوعی روش

      بندي مناسب بسته
      امکان برگشت محصول ارائه شده

      ارائه خدمات نوین
      ارائه خدمات در زمان مناسب

      سیستم ارتباط با مشتري
      شبکه توزیع مناسب

      تحویل به موقع
      شهرت و خوشنامی فروشگاه

ط  
ربو

م
به  ب

و
سا   

      سایت سرعت نمایش وب
      سایت راهنماي استفاده از وب
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      هاي پرداخت تنوع روش
      سهولت پرداخت

      امکان اظهار نظر درباره عملکرد فروشگاه
      سایت (توضیح جزئیات به مشتري) غناي وب

      سایت سهولت استفاده از وب
      مشتريامنیت مالی 

      امنیت اطلاعات شخصی مشتري
      وضوح گرافیکی

      آرایی رنگ و صفحه
      لوگو و متن

      توصیه براي کالاي مشابه
      قابلیت پیگیري کالاي سفارش داده شده

      تالارگفتگو براي مشورت با سایر خریداران
      رعایت حریم خصوصی مشتري

      هاي آنلاین رایگان برنامه
      سایت سازي وب امکان شخصی

      جستجوي موثر اطلاعات
      هاي اخلاقی رعایت اصول و ارزش

 
 بوك چیست؟ هاي زیر در فروشگاه اینترنتی آدینه نظر شما درمورد ویژگی

 عادي است بهتر است باشد موافقم نیاز مشتري
ضرورتی 

 ندارد
 مخالفم

الا
ه ک

ط ب
ربو

ل م
وام

ع
 

      عدم کیفیت اطلاعات کالا
      اطلاعات کم و جزئی درباره کالا

      روز نبودن اطلاعات به
      عدم صحت اطلاعات

      عدم امکان ارائه تخفیف
      عدم تنوع کالا

ت
دما

 خ
 به

وط
مرب

ل 
وام

ع
 

      عدم پاسخگویی سریع به درخواست مشتري
      نکردن به شکایات مشتري رسیدگی

      عدم پشتیبانی از خرید
      هاي تحویل کالا عدم تنوع روش

      بندي نامناسب بسته
      عدم امکان برگشت محصول ارائه شده

      عدم ارائه خدمات نوین
      عدم ارائه خدمات در زمان مناسب
      عدم وجود سیستم ارتباط با مشتري
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      شبکه توزیع نامناسب
      عدم تحویل به موقع

      عدم شهرت و خوشنامی فروشگاه

ب
ه و

ط ب
ربو

ل م
وام

ع
 

ت
سای

 

      سایت سرعت پایین وب
      سایت عدم وجود راهنماي استفاده از وب

      هاي پرداخت عدم تنوع روش
      عدم سهولت پرداخت
      درباره عملکرد فروشگاهعدم امکان اظهار نظر 

      سایت (توضیح جزئیات به مشتري) عدم غناي وب
      سایت عدم سهولت استفاده از وب

      عدم امنیت مالی مشتري
      عدم امنیت اطلاعات شخصی مشتري

      عدم وضوح گرافیکی
      آرایی نامناسب رنگ و صفحه

      لوگو و متن نامناسب
      عدم توصیه براي کالاي مشابه

      عدم قابلیت پیگیري کالاي سفارش داده شده
      عدم وجود تالار گفتگو براي مشورت با خریداران

      عدم رعایت حریم خصوصی مشتري
      هاي آنلاین رایگان عدم وجود برنامه

      سایت سازي وب عدم امکان شخصی
      موثر اطلاعاتعدم جستجوي 

      هاي اخلاقی عدم رعایت اصول و ارزش
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