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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the role of business intelligence 
in customer shopping cart analysis and its impact on shaping e-marketing 
in businesses. In this study, data mining methods in the field of online 
businesses have been used to analyze data related to 30,000 customers of 
online stores in Iran. Various algorithms, including K-means and 
multilayer perceptron neural network, have been used through SPSS 
MODELER software to cluster customers and analyze their behaviors. 
RFM criteria have been used to analyze customer shopping carts, and the 
results of the analysis have shown that the multilayer perceptron neural 
network has better performance than other algorithms and has provided 
high capabilities in accurate analysis of customer data. The final results 
show the clustering of customers into five groups with specific 
characteristics and optimized marketing strategies, emphasizing the role of 
business intelligence in improving e-marketing and intelligently 
responding to different customer needs. 
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Introduction 
The penetration of the Internet in the marketing and e-commerce environment has greatly 
affected the entire business world. From the customer's perspective, a new and low-cost way 
of doing business has been created, and the globalization of trade, along with the reduction in 
the effectiveness of offline marketing, has prompted organizations to change their plans 
towards e-marketing. Therefore, customers have increasingly become fans of online 
transactions (Babai & Kalhor, 2017). Today, organizations must operate in a dynamic 
environment to maintain a competitive advantage because the lack of acceptance of change 
and lack of coordination with the environment can prevent them from achieving their goals. In 
order to meet their future needs, organizations must first have a precise understanding of their 
social and internal changes and developments, and secondly, feel the need for development. 
Understanding the relationship of an organization with its environment is not only a necessity, 
but also has an undeniable impact on the continuity of its activities due to its dynamic nature 
and the connection and interaction of information and energy. In general, the most influential 
environment of an organization is everything outside its borders, affected by political, 
economic, social, and cultural factors, and even the level of technology of the countries in 
which the organization operates (Hameti & Vojoudi, 2015). 
In today's rapidly changing business environment, the need for useful business information 
for organizations is vital not only for success but also for survival. With the growth of the 
information technology industry and the acquisition of various experiences in the field of 
information collection, storage and retrieval, the issue of giving meaning to data and 
facilitating the decision-making process has simultaneously become the focus of attention of 
information technology experts and management and business science specialists. Business 
intelligence solution is a new technology that, after collecting, storing, cleaning, integrating, 
analyzing and retrieving information, makes the decision-making process easier for managers. 
In other words, business intelligence can be considered as a data refinery where the 
aggregation and integration of data will add value to the organization (Vamsi, 2017). The 
ability to collect, process, and analyze data for business management purposes, also known as 
business intelligence, is rapidly becoming a necessity for businesses. However, it is difficult 
for most organizations to reap the benefits of data analytics without specific tools and 
procedures (Hosseini & Pasadast, 2018). 
Companies need to better understand the connections between satisfaction and loyalty in the 
online environment in order to allocate their online marketing efforts to satisfaction and 
loyalty programs. Brand evaluation is certainly possible on social media more than in other 
media. Customers in e-businesses share a lot of information with organizations, and analyzing 
this information using business intelligence tools can play an important role in improving e-
businesses in various sectors, such as e-business marketing. The problem that the researcher 
seeks to answer in this study is to investigate the role of business intelligence in analyzing 
customer shopping carts and how it can lead to shaping e-marketing in businesses. 
 
Theoretical Framework 
Business Intelligence 
Business intelligence is the ability of an organization to explain, plan, predict, solve problems, 
and learn in order to increase organizational knowledge, and therefore it is a solution that is 
responsible for converting data into information and knowledge needed by the organization 
for decision-making and actions. This knowledge may be about customers, competitors, other 
factors outside the organization, and the organization's internal environment. Customer 
knowledge has two basic concepts: first, collecting information that the organization needs to 
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know about the customer, and second, collecting information and insight that the organization 
needs to create strong relationships with the customer, both of which require proper 
management of customer knowledge (Akhgari et al., 2020). 
Customer Relationships 
The word CRM stands for Customer, Relationships, and Management. Here, we mean the 
customer, the end consumer, who plays a supporting role in value-creating relationships. 
Relationships are about creating more loyal and profitable customers through “learning 
relationships”. Management, creativity, and leadership are the processes of customer-centric 
business and putting the customer at the center of an organization’s processes and 
experiences. CRM is fundamentally driven by marketing and begins with an in-depth analysis 
of customer behavior. CRM is a continuous process that involves creating and applying 
market knowledge and intelligence to maintain a portfolio of customer relationships that is 
most productive (Shefiei et al., 2019). 
Data Mining 
Data mining is the process of discovering patterns, relationships, and hidden knowledge from 
big data using statistical techniques, machine learning, and artificial intelligence. Data mining 
is the analysis and discovery of large amounts of data in order to discover new, valid patterns, 
in order to understand the data. Data mining is the process of extracting hidden, 
understandable, and actionable information from large databases and using it in important 
business decisions (Sadaf & Yilmaz, 2019). 
Azadikha (2022) stated in a study that implementing a method that can help each individual 
diagnose or prevent behavioral disorders can be considered an important step towards 
preventing and controlling these disorders, especially in their early stages. The results of the 
evaluations showed that the decision tree algorithm achieved higher accuracy compared to 
other algorithms with an accuracy of 99.16 percent. Also, by running the created models on 
each question of the 71-question Minnesota test, the effect of each question in the evaluation 
was determined. 
Rahimi et al., (2021) in a study aimed at discovering the behavioral patterns of customers of a 
chain restaurant using data mining techniques stated that they achieved interesting results by 
analyzing 1.5 million customer records in five branches of a chain restaurant. In this study, 
first clustering was performed using the RFM method, and then data classification. The 
results helped identify loyal and profitable customers and ultimately led to improved 
restaurant profitability. One of the innovations of this study is the connection between 
clustering and data classification to extract customer behavioral rules 
 
Research Methodology 
This study is applicable in terms of purpose, and uses data mining analysis and business 
intelligence to identify hidden patterns in the shopping carts of customers of an Iranian online 
store. Data was collected from 30,000 customers and after preprocessing, data mining 
analyses were performed using IBM SPSS Modeler software. 
 
Research Findings 
The findings of this study show that online store customers are, by means of the K-means 
clustering algorithm, divided into five clusters, of which the third cluster has the largest 
number of customers and the first cluster covers the smallest number. Also, the results show 
that among the algorithms used, the multilayer perceptron neural network has the best 
performance, and high accuracy in data analysis has been achieved with Mean Precision and 
Mean Recall criteria of 0.745 and 0.72, respectively, and an overall accuracy of 99.9 percent. 
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These results also emphasize that by using the RFM method, businesses can divide their 
customers into different clusters and optimize their marketing strategies based on the specific 
characteristics of each cluster. 
 
Conclusion 
The results of this study show that the multilayer perceptron (MLP) neural network algorithm 
performs better than other algorithms such as K-means and decision trees in analyzing the 
behavior of online store customers. The 99.9% accuracy of this algorithm shows that it can 
accurately simulate complex behavioral patterns and provide accurate predictions. Also, using 
the RFM model to cluster customers and focus on the specific characteristics of each cluster 
can help optimize marketing strategies and respond to diverse customer needs. Compared to 
previous studies, such as the study by Azadikha (2022) that used decision trees and achieved 
an accuracy of 99.16%, the multilayer perceptron neural network algorithm provides more 
accurate and stable performance. The study by Rahimi et al., (2021) also emphasizes the 
importance of data mining in restaurants, while the present study, using more advanced 
algorithms and analyzing data from a larger population, has been able to provide more 
accurate insights into online customer behavior. Also, the research of Aghazadeh et al., (2019) 
has combined the RFM model and data mining to increase customer loyalty, which is similar 
to the present study, but this study pays more attention to analyzing demographic 
characteristics and predicting the behavior of new customers. According to the results of the 
study, the following suggestions are made: 
•Using a multilayer perceptron (MLP) neural network to analyze customer data. 
•Using the RFM model for more accurate customer clustering and designing targeted 
advertising campaigns. 
•Designing a marketing strategy tailored to each customer cluster. 
•Special focus on attracting young and educated customers by designing products and 
advertisements suitable for this group. 
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دهي به بازاريابي نقش هوش تجاري در تحليل سبد خريد مشتريان جهت شكل
 هاي داده كاويالكترونيك با استفاده از تكنيك

  
   3محسن قره خاني،  2ليمريم حاجي اسميع،  1محمدعلي آزموده

  
  ايران. تهران اسلامي، آزاد دانشگاه الكترونيكي، واحد ،دانش مديريت گروه ،اطلاعات فناوري مديريت ارشد كارشناسي دانشجوي -1
  ايران ،تهران ،اسلامي آزاد دانشگاه مركزي، تهران واحد دانش، مديرت گروه استاديار، -2
  ايران ،تهران ،ايرانيان الكترونيكي عالي آموزش موسسه ،حسابداري و مالي دانشكده استاديار، -3

  
 1403 مهر 15 :تاريخ دريافت 

 1403 آبان 05 :تاريخ بازنگري 

 1403 آذر 21 :تاريخ پذيرش 

  
  
  
  
  
  
  

  
  
  

  
  
  

  

  ها:كليد واژه
  ،يهوش تجار

  ،يارتباط با مشتر

  ،يداده كاو
  ك،يالكترون يابيبازار

  .RFMروش 

  چكيده
اين پژوهش بررسي نقش هوش تجاري در تحليل سبد خريد مشتريان و تأثير آن بر هدف 
هاي داده كاوي در اين پژوهش از روش .استوكارها دهي بازاريابي الكترونيكي در كسبشكل

مشتري  30،000هاي مرتبط با وتحليل دادهدر حوزه كسب و كارهاي آنلاين براي تحليل و تجزيه
و  K-means هاي متنوع از جملهي در ايران استفاده شده است. از الگوريتمهاي اينترنتفروشگاه

بندي براي خوشه SPSS MODELER افزارشبكه عصبي پرسپترون چند لايه با استفاده از نرم
براي تحليل سبد خريد  RFM ها استفاده شده است. از معيارهايمشتريان و تحليل رفتارهاي آن

اند كه شبكه عصبي پرسپترون وتحليل نشان دادهنتايج حاصل از تجزيه مشتريان بهره گرفته شده و
ها داشته و توانمندي بالايي در تجزيه و تحليل چند لايه عملكرد بهتري نسبت به ديگر الگوريتم

بندي مشتريان به پنج گروه با هاي مشتريان را ارائه كرده است. نتايج نهايي، خوشهدقيق داده
سازي شده را نشان داده و تاكيد بر نقش هوش هاي بازاريابي بهينهستراتژيهاي خاص و اويژگي

  .كندتجاري در بهبود بازاريابي الكترونيك و پاسخگويي هوشمند به نيازهاي مختلف مشتريان مي
  

 
 
 
 
 

  
 

 

). نقش هوش تجاري در تحليل سبد خريد 1403( .محسن ،مريم و قره خاني ،حاجي اسميعلي ،محمدعلي ،آزموده :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .106-91)، 3( 3، فصلنامه رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي .هاي داده كاويدهي به بازاريابي الكترونيك با استفاده از تكنيكمشتريان جهت شكل
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 مقدمه

گذار بوده  يرنفوذ اينترنت در محيط بازاريابي و محيط تجارت الكترونيكي، تا حد زيادي بر روي سراسر دنياي تجارت تأث
تجاري ايجاد شده است و جهاني سازي تجارت، همراه  هاييتاست. از ديدگاه مشتري روشي جديد و كم هزينه در فعال

الكترونيكي را درجهت بازاريابي  يشانهاها را برانگيخته است كه برنامهبا كاهش اثربخشي بازاريابي برون خطي سازمان
امروزه ). Babai & Kalhor, 2017اند (هاي آنلاين گشتهر فزاينده طرفدار تراكنشتغييردهند. بنابراين مشتريان به طو

ها براي حفظ مزيت رقابتي بايد درمحيطي پويا فعاليت كنند زيرا عدم پذيرش تغيير و عدم هماهنگي با محيط ميسازمان
نيازهاي آينده خود اولاً بايستي شناخت دقيقي از تغيير و ها براي رفع تواند آنها را از دستيابي به اهدافشان باز دارد. سازمان

تحولات اجتماعي و دروني خود داشته باشند و دوماً نياز توسعه را احساس نمايند. درك ارتباط سازمان با محيط خود نه 
انكار  يرتأث تنها يك ضرورت است، بلكه بر تداوم فعاليت آن به دليل پويا بودن و ارتباط و تعامل اطلاعات و انرژي،

ناپذير دارد. به طور كلي تأثيرگذارترين محيط يك سازمان هر چيزي ست كه در بيرون از مرزهاي آن قرار دارد و عوامل 
 يركند بر آن تأثسياسي، اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي و حتي سطح تكنولوژي كشورهايي كه سازمان درآنها فعاليت مي

 براي سودمند تجاري اطلاعات به نياز امروز، تغيير حال در يعاًسر تجاري محيط ). درHameti & Vojoudi, 2015دارد (

 تجربيات و كسب اطلاعات فناوري صنعت رشد است. با حياتي بقاء براي بلكه موفقيت كسب منظور به تنها نه هاسازمان

 فرآيند كردن و آسان هاداده به بخشيدن اطلاعات، موضوع معنا بازيابي و سازي ذخيره جمع آوري، حوزه در گوناگون

 قرار كسب و كار و مديريت علم متخصصان و فناوري اطلاعات كارشناسان توجه مركز در هم زمان سازي، تصميم

 پاك سازي، ذخيره، جمع آوري، از پس كه جديدي است كسب و كار فن آوري هوشمندي گرفته است. راه حل

 شمندي هو . به عبارت ديگرسازديم مديران آسان براي را تصميم گيري فرآيند اطلاعات، بازيابي و تحليل تجميع،

 ارزش افزوده موجب آن، در هاداده و تلفيق كه تجميع كرد تصور داده پالايشگاه يك همانند توانيم را كسب و كار

 مديريت اهداف راستاي ها درداده تحليل و پردازش آوري،جمع ). تواناييVamsi, 2017شد ( خواهد سازمان براي

 براي ضرورت يك به شدن تبديل درحال سرعت به شود،مي ياد نيز تجاري هوش عنوان به آن از كه كار و كسب

 و خاص ابزار داشتن بدون هاسازمان بيشتر براي ها،داده تحليل مزاياي از بردنبهره اين حال، است. با وكارها كسب
يكي از نكاتي كه در خريد مشتريان حائز ). Hosseini & Pasadast, 2018است ( دشوار امري هاي مشخص،رويه

ها و انتخاب راهكارهاي بازاريابي الكترونيك براي كسب وكار اهميت است سبد خريد مشتريان است كه در برنامه ريزي
ش سودآوري و كسب و هاي آنلاين در جهت افزايمؤثر است. ايجاد وفاداري و رضايت مشتري هدف عمده شركت

ها بايد درك كاملي از رفتارهاي وفادارانه مشتريان در شبكه گسترده حفظ مزيت رقابتي است. براي انجام اين مهم، بنگاه
ها نياز دارند كه درك بهتري از ارتباطات بين رضايت و وفاداري در محيط آنلاين داشته جهاني داشته باشند. شركت

 طور به تجاري نام ارزيابي هاي رضايت و وفاداري تخصيص دهند.ابي آنلاين خود را به برنامهبازاري يهاباشند تا تلاش

مشتريان در كسب و كارهاي الكترونيكي اطلاعات . است ممكن هارسانه ساير از بيشتر اجتماعي هايرسانه در قطع
تواند بر اطلاعات با استفاده از ابزارهوش تجاري ميگذارند كه تجزيه و تحليل اين ها به اشتراك ميبسياري را با سازمان

مختلف آن همچون بازاريابي الكترونيك كسب و كار نقش مهمي ايفا  يهابهبود كسب و كارهاي الكترونيك در بخش
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اي كه پژوهشگر در اين پژوهش به دنبال پاسخ آن است بررسي نقش هوش تجاري در تحليل سبد خريد كنند. مسئله
 تواند منجر به شكل دهي بازاريابي الكترونيكي در كسب و كارها شود.ت كه چگونه ميمشتريان اس

  
  مباني نظري

منظور افزايش دانش  يادگيري به بيني، حل مشكلات وريزي، پيشهوش تجاري، قابليت سازمان براي توضيح، برنامه
-نياز سازمان براي تصميم اطلاعات و دانش موردها به حلي است كه وظيفه تبديل داده رو راهسازماني است و از اين

سازمان و محيط  اين دانش ممكن است در مورد مشتريان، رقبا، ساير عوامل بيرون از. ها و اقدامات را بر عهده داردگيري
آوري اطلاعاتي كه سازمان بايد در مورد جمع نخست :داخلي سازمان باشد. دانش مشتري داراي دو مفهوم اساسي است

 كه بصيرتي كه سازمان براي ايجاد ارتباطات قوي با مشتري به آن نياز دارد آوري اطلاعات وشتري بداند و دوم جمعم
  .(Akhgari et al., 2020)مقوله مستلزم مديريت صحيح دانش مشتريان است  اين دو
است كه در  ييكننده نهامصرف ،يمقصود ما از مشتر نجاياست. در ا تيري، روابط و مديمخفف مشتر CRMكلمه 

 قيوفادارتر و سودمندتر از طر يهايمشتر جاديها، ارا دارد. منظور از رابطه كنندهتينقش حما ن،يآفرروابط ارزش
مدار و قرار دادن  يو كار مشتركسب  نديفرآ كي) ي(رهبر تيو هدا تيخلاق ت،يرياست. مد "رندهيادگيارتباط "

 با و يابدمي انيجر يابياصولاً حول بازار يروابط با مشتر تيريسازمان است. مد كيو تجارب  ندهايدر مركز فرآ يمشتر
 يريكارگ و به جاديمستمر و مشتمل بر ا نديفرآ يارتباط با مشتر تيري. مدشوديآغاز م ياز رفتار مشتر قيعم ليتحل كي

  .(Shefiei et al., 2019)بازده را دارد است  نيشتريكه ب انياز روابط مشتر يبازار جهت حفظ سبد يدانش و هوشمند
 يريادگي ،يآمار يهاكيبزرگ با استفاده از تكن يهاداده انيكشف الگوها، روابط و دانش پنهان از م نديفرآ يكاوداده
ها به منظور كشف الگوهاي معتبر، مقادير بزرگي از دادهكاوي تحليل و كشف داده است. يو هوش مصنوع نيماش

كاوي به فرايند استخراج اطلاعات نهفته، قابل فهم، قابل پيگيري از پايگاه باشد. دادهها ميطور فهم از دادهجديد، به
داده . )Sadaf & Yilmaz, 2019شود (هاي تجاري مهم، اطلاق ميگيريهاي بزرگ و استفاده از آن در تصميمداده

به بيان ديگر داده كاوي فرايندي  ها است.اي از دادهكاوي و كشف دانش عبارت از اقتباس يا استخراج دانش از مجموعه
كه  ييهاكند. مجموعه دادهها استخراج مياي از دادههوشمند، دانش را از مجموعه هاييكاست كه با استفاده از تكن
ها و . دانش استخراج شده در قالب مدلشونديعنوان مجموعه آموزشي شناخته مگيرند، تحت مورد پردازش قرار مي

هاي آتي، تواند ملاك تصميم گيرياين دانش مي قواعد اشكال مختلفي براي ارائه دانش استخراج شده هستند.
  .(Daneshfar, 2018( يردگ عملكردهاي بعدي و يا تغييرات لازم در سيستم قرار

ها را مشخص بينانه. وظايف توصيفي خواص عمومي داده باشند: توصيفي و پيشاصلي داده كاوي دو دسته مي يهاروش
بينانه به  هاست كه براي انسان قابل تفسير باشد. وظايف پيشكنند. هدف از توصيف، يافتن الگوهايي در مورد دادهمي

بيني به كارگيري چند متغير يا فيلد در پايگاه داده  منظور از پيش شوند.بيني رفتارهاي آينده آنها استفاده مي منظور پيش
 شماره يكبيني مقادير آينده يا ناشناخته ديگر متغيرهاي مورد علاقه است. عملكردهاي داده كاوي در شكل  براي پيش

  .(Freedi et al., 2020نشان داده شده است (
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  عملكردهاي داده كاوي: )1شماره (شكل 

 
  پيشينه پژوهش

Azadikha (2022) يريشگيپ اي صيكه بتواند هر فرد را در تشخ يروش يسازادهيكرده است كه پ انيب يدر پژوهش 
خصوص در مراحل اختلالات، به نيو كنترل ا يريشگيمهم در جهت پ يگام توانديرساند، م ياري ياختلالات رفتار

در  يدرصد به دقت بالاتر 99,16با دقت  ميدرخت تصم تميرنشان داد كه الگو هايابيارز جيشود. نتا يها تلقآن ييابتدا
 سوتانهيهر سؤال آزمون م يشده بر رو جاديا يهامدل يبا اجرا ني. همچنافتيدست  هاتميالگور گريبا د سهيمقا
  .مشخص شد يابيهر سؤال در ارز ريتأث ،يسؤال71

Rahimi et al. (2021) با استفاده از  يارهيرستوران زنج كي انيمشتر يرفتار يبا هدف كشف الگوها يدر پژوهش
به  يارهيرستوران زنج كيدر پنج شعبه از  انيركورد مشتر ونيليم 1,5 ليكردند كه با تحل انيب يكاوداده يهاكيتكن
 جيها اجرا شده است. نتاداده يبنددستهو سپس  RFM با متد يبندهپژوهش ابتدا خوش ني. در ااندافتهيدست  يجذاب جينتا

رستوران شده است. از  يمنجر به بهبود سودآور تيوفادار و سودآور كمك كرده و در نها انيمشتر ييحاصل به شناسا
  است انيمشتر ياراستخراج قواعد رفت يها براداده يبندو دسته يبندخوشه انيارتباط م جاديا ق،يتحق نيا يهاينوآور

 Yousefzadeh & Soriaei (2018) بندي مشتريان بانك ملت بر اساس مدلدر پژوهشي به خوشه RFM  و طراحي
بندي روش بهتري براي خوشه K-means اند. نتايج نشان داد روشالگويي براي ارائه خدمات به مشتريان كليدي پرداخته

، مشتريان بانك بر اساس K-means هرم مشتريان با روشبندي و تشكيل باشد. بعد از خوشهمشتريان و ارائه خدمات مي
بندي شدند كه شعب بانك ملت با هاي (مهان، شايان، پويان، تابان، رويان و بحران) دستههاي ابلاغي در گروهاطلاعيه

 .درنيدر نظر بگ انيگروه از مشتر ايهر خوشه  يمخصوص برا لاتيخدمات و تسه توانندياطلاعات م نياستفاده از ا

 Rezaeian et al. (2017) يهاكيتكن بيبا ترك ينترنتيا هايفروشگاه انيمشتر تيدر پژوهش مشابه به سنجش رضا زين 
پژوهش به چهار خوشه  نيدر ا انياند. مشترپرداخته ازكوين ينترنتيفروشگاه ا تيسادر وب يكانو فاز يو الگو يكاوداده
بودن تعداد تكرار مبادلات و بالا لِيخوشه سوم به دو دل انيآن است كه مشتر انگريپژوهش ب نيا جياند كه نتاشده ميتقس

 توانديپژوهش م نيا جيهستند. نتا تيساوب نيا يبرا يشتريب تياهم يدارا ت،ياز سا دكردهيمجموع مبالغ خر
 مختلف باشد انيجهت ارائه مناسب محصولات به مشتر ينترنتيا يهافروشگاه رسانياري
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 Aghazadeh et al. (2017) بندي مشتريان براي بندي مشتريان تأكيد كرده و استفاده از نتايج خوشهنيز بر اهميت خوشه
  .اندمديريت ارتباط با مشتري را مورد توجه قرار داده

Zhang et al. (2021) كردند كه هوش تجاري از طريق يادگيري مشاركتي، عملكرد  شده، بيانبر اساس پژوهش انجام
هاي هوش تجاري نقش كليدي در بهبود عملكرد مالي و مالي و رفتار مشتري تأثير مشخص و مهمي بر بازاريابي دارد. تيم

در ها را هاي موجود و استخراج الگوهاي پنهان، سازمانكنند، زيرا با تحليل دادهدرك رفتار مشتري ايفا مي
كاوي و هاي پيشرفته دادهگيري از تكنيكها با بهرهدهند. اين تيمتر و هدفمندتر ياري ميهاي دقيقگيريتصميم
 كنند.هاي مالي و ارائه خدمات متناسب با نيازهاي مشتريان كمك ميسازي استراتژيوتحليل، به بهينهتجزيه

  
 روش پژوهش

كاوي با هدف شناسايي الگوهاي پنهان در سبد خريد مشتريان و بررسي نقش هوش دادهدر اين پژوهش، از روش تحليل 
هاي اينترنتي هاي مورد استفاده، از پايگاه داده يكي از فروشگاهتجاري در بازاريابي الكترونيكي استفاده شده است. داده

يار پژوهشگر قرار گرفتند و شامل اطلاعات ها به صورت فايل اكسل در اختاند. اين دادهآوري شدهفعال در ايران جمع
شده شامل متغيرهاي شخصي مانند سن، جنسيت، و وضعيت تأهل آورياند. اطلاعات جمعمشتري بوده 30،000مربوط به 

 .باشندماهه ميها در بازه زماني ششمشتريان، و همچنين سوابق خريد آن

پردازش يكي از صورت گرفت. پيش» پردازشپيش«ها يا سازي دادهي آمادهكاوي، مرحلههاي دادهپيش از اجراي تحليل
دهد. در اين مرحله، هاي تحليل داده است كه كيفيت و دقت نتايج نهايي را تحت تأثير قرار ميمراحل حياتي در پروژه

مشخص شد كه  ها از نظر كيفيت، نوع متغيرها و ساختار مورد بررسي قرار گرفتند. پس از بررسي مجموعه داده،داده
باشند، بنابراين نيازي به حذف يا جايگزيني اين مقادير وجود نداشت. همچنين تمامي ها داراي مقادير گمشده نميداده

ها از نوع عددي بودند و نيازي به تبديل نوع داده وجود نداشت. با اين حال، براي ايجاد شرايط مناسب جهت ويژگي
 .سازي شودها يكسانروي متغيرهاي عددي انجام شد تا مقياس داده ازيتر، عمليات استانداردستحليل دقيق

هاي افزار با قابليتنجام شد. اين نرم ا IBM SPSS MODELER افزاركاوي با استفاده از نرمتمامي مراحل تحليل داده
فتاري مشتريان را فراهم آورد. ها و شناسايي الگوهاي ركاوي، امكان تحليل مؤثر دادههاي متنوع دادهگرافيكي و الگوريتم

بندي و كشف قوانين وابستگي استفاده شد تا بندي، طبقههاي مناسب براي خوشهدر مراحل بعدي تحقيق، از الگوريتم
ها مشخص گردد و بتوان از اين دانش به دست آمده در جهت هاي مشتريان و الگوهاي خريد آنارتباط ميان ويژگي

 .برداري كردريابي الكترونيكي بهرههاي بازابهبود استراتژي

 
 هايافته

ماكسيمم، انحراف معيار و واريانس مربوط به تراكنش،  مينيمم، پارامترهاي آماري ميانگين، )1شماره (جدول  در
هاي مربوط به جنسيت، در جدول ويژگي است.، تحصيلات، وضعيت تأهل و سن نمونه نشان داده شدهيتجنس

 است.مشتري فروشگاه اينترنتي نشان داده شده 30000وضعيت تأهل و سن  تحصيلات،
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 آماري يهااستخراج داده ): نتيجه1جدول شماره (

  
       
ها از فروشگاه اينترنتي براساس اطلاعات مربوط به خريد آناينكه هدف از انجام پژوهش خوشه بندي مشتريان  به توجه با

هاي ترين و كارآمدترين روشيكي از قديمي RFMشود. روش استفاده مي RFMدر اين پژوهش از تكنيك است 
(به معناي آخرين زماني كه مشتري خريد كرده)،  Recencyمخفف  RFMبندي مشتريان در جهان است. تقسيم

Frequency  (به معناي تعداد دفعاتي كه مشتري خريد كرده) وMonetary  به معناي مقدار مبلغي كه مشتري خريد)
كه در جدول  باشدمي نياز است به صورتي RFMوهش اين سه ويژگي كه براي دسته بندي در ديتاست پژ كرده) است.

 .نشان داده شده است) 2شماره (

  
  RFMهاي شاخص ):2جدول شماره (

  R (Quantity item) F(active) M (Amount_Gross_Order)  مشتري
1  8  1  597982  
2  5  2  980000  
3  3  1  229358  
0  
0  
0  

  
. 

. 

.  

. 

. 

.  
30000  4  2  512000  

 
ابداع و توسط ديگر  1965جامعه شناس و رياضيدان در سال  »1كوئينمك«، توسط means-Kروش خوشه بندي 

ديگري از اين الگوريتم به عنوان الگوريتم استاندارد  نسخه 1957دانشمندان توسعه و بهينه شد. براي مثال در سال 
شد ها ايجاد ) براي كدگذاري پالسBell Labsهاي بل () در آزمايشگاهLloyd» (لويد«، توسط K-meansبندي خوشه

اي كه عمل افزارهاي رايانهبندي، امروزه در بيشتر نرممنتشر گرديد. اين نسخه از الگوريتم خوشه 1982كه بعدها در سال 

                                                            
1 McQueen 
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از ميانگين  K-meansبندي درخوشه شود.دهند به صورت استاندارد اجرا ميرا انجام مي K-meansبندي خوشه
بندي دراين روش، ممكن است به كمك هاي حاصل از خوشهشود. پاسخمياستفاده  1سازي يك تابع هدفبهينه
به عنوان تابع هدف براي الگوريتم  RFMتابع هدف صورت گيرد. در اين پژوهش از نتيجه  3سازييا بيشينه 2يسازكمينه

K-means  نشان داده شده است.3) و (2شماره (استفاده شده است كه نتايج اين خوشه بندي در شكل ( 

  

  
 K-meansنتايج حاصل از اعمال الگوريتم  ):2شكل شماره (

 

 
 K-meansهاي حاصل از اعمال الگوريتم خوشه ):3شكل شماره (

                                                            
1 Object Function 
2 Minimization 
3 Maximization 
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دهي به بازاريابي الكترونيك با استفاده از نقش هوش تجاري در تحليل سبد خريد مشتريان جهت شكل : محسن قره خاني، مريم حاجي اسميعلي، محمدعلي آزموده
 هاي داده كاويتكنيك

شوند. خوشه تقسيم مي 5مشتريان به  K-meansگفت كه از ديد الگوريتم  توانيم )3) و (2هاي شماره (شكلبا توجه به  
شماره در شكل  دهد و خوشه يك كمترين تعداد را در برگرفته است.پوشش ميترين تعداد مشتري را خوشه سوم بيش

تعداد مشتريان در هر خوشه و درصد فراواني  )3شماره (در جدول  اندازه هر خوشه نسبت به كل نشان داده شده است. )3(
 هر خوشه نشان داده شده است.

  
  K-means اطلاعات مربوط به هر خوشه درخوشه بندي): 3جدول شماره (

  
 

پس از جمع آورى . شوديداده كاوي بر روي مجموعه داده مورد نظر پرداخته م يهادر اين بخش به ساخت مدل
شد تا جهت  »اكسل«مشتريان از پايگاه دادة وب سايت فروشگاه اينترنتي اطلاعات آنان وارد نرم افزار هاى مربوط به داده

ها انجام شود. باتوجه به خوشه بندى مورد استفاده قرار گيرد. براى اين منظور لازم بود يك آماده سازى اوليه بر روى داده
ها وجود ندارد و در مرحله پيش پردازش پس از ين دادههاي انجام شده مشخص شد كه مقادير گم شده در ببررسي

ها كه در قالب اكسل ذخيره شده بود در نرم داده براي تحليل مناسب بود. در مرحله بعد فايل داده 30000بررسي داده هر 
 K-meansالگوريتم در نرم افزار از همان طور كه در قسمت قبل هم بيان شد  فراخواني شد. SPSS MODELERافزار 

 است.براي خوشه بندي اطلاعات مربوط به مشتريان استفاده شده

 

  
  SPSSMODELERمدل پياده سازي شده در  )4شكل شماره (

 
شود. پس از آن است به عنوان منبع داده وارد مىبراى ساخت جريان داده ابتدا فايل اكسلى كه براى اين كار ساخته شده

شوند. سپس، براى ها به طور تصادفى براى تحليل انتخاب مىدرصد داده 80دراين گره شود كه از گره نمونه استفاده مى
شود. با استفاده ماهه استفاده مى 7گره زمانى  RFM تعيين تازگى مبادله، تعداد تكرار مبادله و ارزش پولى مبادله در بازة
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مشتريان بر مبناى آناليز  RFM درگره فيلتر، به غير از صفاتتوان تعيين كرد كه كدام مشتريان بهتر هستند. از اين گره مى
تأهل، سن، طبقه بندى محصولات، امتياز تازگى مبادله، امتياز تعداد تكرار مبادله وامتياز  يت، وضعيلاتجنسيت، تحص

است. ده تعيين شدههاى صفات باقى مانيژگىاند و سپس، با استفاده از گره نوع، وارزش پولى مبادله بقية صفات فيلتر شده
  شود.مى K-Means شده و در نهايت، الگوريتم خوشه بندى ها اجراسپس، از گره آماده سازى خودكار بر روى داده

نوع شبكه عصبي پرسپترون چندلايه، تعداد  Spss Modeler در Neural Net در گره )5شماره (همان طور كه در شكل 
 نورون در نظر گرفته شده است. 8ها در هر لايه نورونلايه و تعداد  1هاي پنهان لايه

  

  
  هاالگوريتم شبكه عصبي بر روي داده يخلاصه اجرا ):5شماره (شكل 

 

بحثنتيجه گيري و   
داده كاوي در كسب وكارهاي آنلاين از طيف وسيعي از مفاهيم اساسي از جمله علوم رايانه، داده كاوي، يادگيري 

هايي مناسب براي بررسي مقدار زياد برد. اين كارتوسط داده كاوان با ايجاد الگوريتمبهره ميماشين و همچنين آمار 
هاي تجزيه و تحليل دادهاين پژوهش در د. پذيرهاي اينترنتي انجام ميهاي مربوط به مشتريان در فروشگاههاي دادهفايل

و ابزارهاي متنوعي از  SPSS MODELER فروشگاه اينترنتي در ايران با استفاده از نرم افزاريك مشتري  30000مرتبط با 
ها نشان به دست آمده از تحليل دادهنتايج و شبكه عصبي پرسپترون چند لايه انجام شده است.  K-means جمله الگوريتم

هاي مورد استفاده، شبكه عصبي پرسپترون چند لايه بهترين عملكرد را داشته است. دقت لگوريتمدهد كه از بين امي
 99,9رسيده و دقت كل نيز به  0,72و  0,745در اين الگوريتم به ترتيب به  Mean Recall و Mean Precision معيارهاي

هاي مختلف توانند مشتريان را به خوشهيم RFM با تمركز بر معيارهايهمچنين كسب و كارها درصد افزايش يافته است. 
سازي استراتژي بازاريابي و پاسخ به نيازها و هاي خاص هر خوشه، امكان بهينهتقسيم كرده و با به دست آوردن ويژگي
  .ترجيحات مختلف مشتريان را فراهم كنند

يم براي تحليل رفتار مشتريان بهره ، كه از الگوريتم درخت تصمAzadikha (2022) پژوهش حاضر در مقايسه با پژوهش
شود كه الگوريتم شبكه عصبي مورد استفاده در تحقيق حاضر با دستيابي يده بود، مشاهده ميرس ٪99,16برده و به دقت 
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دهد. تفاوت اساسي اين دو پژوهش در بيني رفتار مشتريان ارائه ميتر و پايدارتري در پيشيقدق عملكرد ٪99,9به دقت 
هاست؛ شبكه عصبي توانايي بالايي در كشف روابط غيرخطي و پيچيده بين كار رفته و نحوه يادگيري آنيتم بهنوع الگور

كند. بنابراين، بندي عمل ميصورت خطي و در قالب قوانين ساده طبقهكه درخت تصميم اغلب بهمتغيرها دارد، در حالي
تري فراهم هاي عصبي معماري مناسبرفتار خريد آنلاين، شبكههاي پيچيده و چندوجهي مانند هايي با ويژگيبراي داده

  .كنندمي
ها از طريق شناسايي كاوي در افزايش سودآوري رستورانبه كاربرد داده Rahimi et al. (2021) از سوي ديگر، تحقيق

هاي مربوط به ترجيحات دادههاي اين پژوهش نشان داد كه تحليل صحيح الگوهاي رفتاري مشتريان پرداخته است. يافته
سازي منوي غذا و ارائه پيشنهادهاي سفارشي منجر شود. تواند به بهينهغذايي، زمان سفارش، و نوع پرداخت مشتريان مي

اين پژوهش از نظر هدف و ابزار تحليلي با تحقيق حاضر مشابهت دارد، زيرا هر دو با تمركز بر الگوهاي رفتاري مشتري، 
دليل شده تأكيد دارند. با اين حال، تحقيق حاضر بهسازيهاي بازاريابي شخصيكاوي در تدوين استراتژيبر اهميت داده

تر هاي دقيقتري از كاربران، توانسته است بينشتر و همچنين تمركز بر جمعيت بزرگهاي پيشرفتهگيري از الگوريتمبهره
  .دهدو قابل اتكاتري نسبت به رفتار مشتريان آنلاين ارائه 

كار رفته و بندي مشتريان بانك ملت بهبراي خوشه K-means ، الگوريتمYousefzadeh & Soriaei (2018) در پژوهش
هاي هر خوشه بوده است. هاي مختلف مشتريان و ارائه خدمات بانكي متناسب با ويژگيهدف اصلي آن شناخت گروه

بندي، شباهت زيادي به بخش نخست روش چنين هدف خوشهو هم K-means اين تحقيق، از نظر استفاده از الگوريتم
عنوان راهكاري براي تفكيك مشتريان بر مبناي الگوهاي رفتاري و بندي بهتحقيق حاضر دارد. در هر دو پژوهش، خوشه

آن  كار گرفته شده است. با اين حال، پژوهش حاضر با افزودن الگوريتم شبكه عصبي و مقايسه نتايجهاي خريد بهويژگي
بندي مشتريان بخشيده است. علاوه بر اين، تحقيق فعلي با اضافه ، عمق تحليلي بيشتري به موضوع بخشK-means با

تري در زمينه تنظيم استراتژي بازاريابي براي هر هاي كاربردي، به بينشRFM شناختي و مدلكردن لايه تحليل جمعيت
  .تر مطرح شده بودصورت سطحيبه Yousefzadeh & Soriaei خوشه دست يافته است؛ موضوعي كه در تحقيق

كاوي براي افزايش نرخ هاي دادهدر كنار تكنيك RFM نيز به بررسي نقش مدل Aghazadeh et al. (2019) پژوهش
 Frequency، )آخرين خريد( Recency وفاداري مشتريان پرداخته است. اين تحقيق نشان داد كه تركيب متغيرهاي

تر هاي وفاداري اثربخشتواند به طراحي برنامهمحور ميهاي داده(ميزان خريد) با تحليل Monetary و (تعداد خريد)
بندي مشتريان در نظر گرفته شده و نتايج عنوان چارچوب اصلي خوشهبه RFM كمك كند. در تحقيق حاضر نيز مدل

هاي هدفمند و دهي كمپينتواند به شكلهاي هوشمند، مينشان داده كه توجه به اين معيارها، همراه با استفاده از الگوريتم
طور عمده بر بهآقازاده  سازي رفتار بازاريابي منجر شود. تفاوت كليدي اين دو تحقيق در آن است كه پژوهشبهينه

ي هابا تحليل RFM هاي نگهداري مشتري تمركز داشت، در حالي كه تحقيق فعلي با تركيبمفاهيم وفاداري و برنامه
ويژه زنان جوان با تحصيلات دانشگاهي، داشته و درك اي بر جذب مشتريان جديد، بهشناختي، تمركز ويژهجمعيت
دهد كه تحقيق حاضر ضمن ها نشان ميبندي اين مقايسهجمع .تري از ماهيت مخاطبان هدف ارائه كرده استعميق
  ها پيشي گرفته است.مختلفي از آن هايهاي قبلي، از جنبهراستا بودن با دستاوردهاي پژوهشهم
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كسب و كارهاي آنلاين  يرا در راستا ريز يكاربرد شنهاداتيپ توانمطالب بيان شده و نتايج پژوهش نيز ميبا توجه به 
  بيان كرد:

 لتحلي در) ٪99,9( تميالگور نيا يبالا اريتوجه به دقت بس با: (MLP) هيپرسپترون چندلا يشبكه عصب يريكارگبه
 هيپرسپترون چندلا يبر داده، از شبكه عصب يمبتن يريگميتصم يندهايشركت در فرآ شوديم هيتوص ان،يمشتر يهاداده
و  ينيبشيپ توانديم ،يرفتار دهيچيپ يالگوها يريادگيبا قدرت  تميالگور ني. ادينما يبرداربهره ياصل تميعنوان الگوربه

  .ارائه دهد يترقيدق يبندطبقه
و  د،يتعداد دفعات خر د،يخر ي(تازگ RFM يهاشاخص يريكارگبه :انيمشتر يبنددر خوشه RFM استفاده از مدل

 هي. توصكنديارزشمند را فراهم م انيمشتر ترقيدق ييامكان شناسا ،يكاوداده يهاتمي) در كنار الگورديخر يارزش مال
  .دينما يطراح يبندخوشه نيا جيخود را بر اساس نتا يغاتيتبل يهانيشركت، كمپ شوديم

شده از استخراج انيمشتر يهاخوشه انيمشخص م يهاتوجه به تفاوت با :متناسب با هر خوشه يابيبازار ياستراتژ يطراح
 يطور اختصاصبه يارتباط يهاو كانال ف،يتخف شنهاداتيپ ،يابيبازار يهااميهر خوشه، پ يبرا شوديم هيتوص ها،ليتحل
  .ابدي شيافزا ليتعامل و نرخ تبد زانيشود تا م فيتعر
 شنهاديپژوهش، پ نيدر ا يكاواستفاده از داده تيموفق يمبنا بر): BIتجاري (هوش  يهاستميبر توسعه س يگذارهيسرما

 تيريمد نانه،يبشيپ يهاليتا بتواند تحل ديخود اقدام نما يهوش تجار يهارساختيشركت نسبت به توسعه ز شوديم
  .انجام دهد ياو لحظه قيمحصول را بر اساس اطلاعات دق يتقاضا، و طراح

 لاتيتحص يرا زنان جوان دارا انياز مشتر يادينشان داد درصد ز جينتا :كردهليجوان و تحص انيبه مشتر ژهيتوجه و
شود كه با  يطراح ياگونهشركت به غاتيمحصولات، خدمات، و زبان تبل شوديم شنهادي. پدهنديم ليتشك يدانشگاه

نرخ بازگشت  و يوفادار شيموجب افزا توانديتمركز م نيداشته باشد. ا يشتريگروه تطابق ب نيا يهاذائقه و ارزش
  گردد. انيمشتر
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