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Abstract  
 

Customer satisfaction requires the customer to be happy both in daily and 
long-term and global interactions. People's opinions about the products of a 
company on websites and social media can provide useful information for 
companies to evaluate customer satisfaction. In this research, using the 
methodology text mining and k- means clustering, customers' opinions about 
the three brands of Snowa, Pakshoma and Parskhazar from domestic 
appliances and comments on the three brands of Samsung, LG, and Tefal 
from external home appliances in the website of Digikala.com were 
analyzed. The results of this study show that dissatisfaction factors were 
clustered in six attributes, product failure, and price proportions with 
performance, efficiency, design, manufacturing quality and after-sales 
services. In domestic appliances, the most dissatisfaction factors were the 
product failure, price proportions with performance, manufacturing quality, 
after-sales service, efficiency, and design. And the factors causing 
dissatisfaction in external home appliances were manufacturing quality, 
product failure, design, after-sales service, price proportions with 
performance, and efficiency. 
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 کاویتبیین علل نارضایتی مشتریان مبتنی بر تحلیل متن

  ایران سمنان، اه سمنان،دانشگ دانشیار گروه مدیریت بازرگانی،  عظیم زارعی
  

  یراندانش آموخته دکتری رشته مدیریت بازرگانی، دانشگاه سمنان، سمنان، ا مهری شهریاری
  

 چکيده 
ز اوزانه و هم مشتریان هم در تعاملات ر داشتننگهرضایت مشتری، مستلزم راضی 

ر دلندمدت و جهانی است. نظرات مردم در مورد محصولات یک شرکت دیدگاه ب
ها برای تواند اطلاعات مفیدی را به شرکتهای اجتماعی، میها و رسانهسایتوب

کاوی و یری روش متنکارگبهارزیابی رضایت مشتری ارائه دهد. در این پژوهش، با 
 واکشوما سه برند اسنوا، پ امی نظرات مشتریان در موردمیانگین، تم -بندی کیخوشه
ی و جالد سامسونگ، ی داخلی و نظرات در مورد سه برنخانگلوازمخزر از پارس

تحلیل قرار  در سایت دیجی کالا مورد شدهدرجی خارجی خانگلوازمتفال از 
 گرفت. عوامل نارضایتی، در شش صفت شامل خرابی محصول، تناسب قیمت با

بندی ت ساخت و خدمات پس از فروش خوشهعملکرد، کارایی، طراحی، کیفی
ناسب ی محصول، تی داخلی، بیشترین نارضایتی به ترتیب؛ خرابخانگلوازمشدند. در 

 ده وقیمت با عملکرد، کیفیت ساخت، خدمات پس از فروش، کارایی و طراحی بو
یت ساخت، ی خارجی به ترتیب کیفخانگلوازمعوامل ایجادکننده نارضایتی در 

 راییل، طراحی، خدمات پس از فروش، تناسب قیمت با عملکرد و کاخرابی محصو
 بوده است.

 يخانگلوازمنارضايتي مشتريان،  كاوي،بندي، مت خوشه ها:کليدواژه

                                                           
  :نويسنده مسئولa_zarei@semnan.ac.ir  
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 مقدمه 
و باعث ایجاد ارتباط و  های اجتماعی به یکی از ابزارهای ارتباطی فراگیر تبدیلرسانه

تعامل ساده بین مشتریان و بازاریابان  هارسانهن اند. ایهایی برای جذب مشتری شدهفرصت
ها، های مختلف از جمله مشتریان، سازمانرا به تعاملی پیچیده بین گروه هاآنو  را بازنگری

های سایت(. امروزه، ارسال پیام در وبShawki et al., 2020اند )نفعان تبدیل کردهذی
حجم  شده است.یلتبدها در اینترنت الیتترین فعهای اجتماعی به یکی از محبوبرسانه

ین منبع داده تربزرگهای اجتماعی را به یدشده توسط کاربران، رسانهتولمحتوای  گسترده
وکار و (. صاحبان کسبBifet & Frank, 2010از افکار عمومی تبدیل کرده است )

سانه اجتماعی های ری برای استخراج ارزش از دادهمؤثرترپژوهشگران در جستجوی ابزار 
ها و محتوای متنی است و در ها، تصاویر، فیلمها، شبکهشامل پروفایل هادادههستند. این 

در همه  هاآنتر و پویاتر هستند زیرا های متنی محبوبها، دادهمقایسه با انواع دیگر داده
جادشده یاهای متنی (. علاوه بر این، دادهChau & Xu, 2012شوند )ها ایجاد میموقعیت

یرگذاری بر کاربران تأثحاوی نظرات بوده و احتمال بیشتری برای  معمولاًتوسط کاربر 
یجه، اگر فنون درنت(. Bickart & Schnidler, 2001های سنتی است )دیگر از رسانه

های اجتماعی دارای پتانسیل خوبی برای های متنی در رسانهمناسب به کار گرفته شوند داده
یدشده توسط کاربر بر خط یک تولوکار در زمان واقعی است. داده کسب داشتننگهآگاه 

(. بررسی بر Urban & Hauser, 2004کند )فرصت جدید برای مشاهده بازار فراهم می
کنندگان برای دریافت و ارائه بازخورد ها و مصرفخط مشتری به ابزاری مهم برای شرکت

(. بازاریابان از Zheng et al. 2013شده است )یلتبدمربوط به محصولات و خدمات 
عاملی محرک برای فروش شرکت، ارزیابی ادراک از  عنوانبههای بر خط مشتری بررسی

 ,Felbermayer & Nanopoulosکنند )برند و سطح رضایت واقعی مشتریان استفاده می

2016 .) 
خدمت  های اصلی حوزه بازاریابی و مدیریت بازار، رضایت مشتری ویکی از چالش

نظرات و  راجع بهکه برای نیل به این هدف، به اطلاعاتی  استبهتر از رقبا به مشتریان 
آوری داده و های مناسب جمعهای مشتریان نیاز است که با استفاده از فنخواسته

(. در گذشته، این کار از طریق Felix, 2015) شودیمی آورجمعها وتحلیل دادهیهتجز
شد که این ابزارها دارای ر نظرسنجی، مصاحبه و پرسشنامه انجام میمطالعات میدانی نظی
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های نیروهای انسانی، بودجه و زمان است. بعلاوه، در محدودیت ازجملههایی محدودیت
مشتریان در  ازآنجاکهپذیر نبوده و ها دسترسی به نظرات همه مشتریان امکاناین روش

کنند د، نظرات خود را صریح بیان نمیهای مصاحبه و پرسشنامه ملاحظاتی دارنروش
کنند. این اعمال می حتماًرا  آن نارضایتی دارند( ولی در رفتار خرید، که یزمان خصوص)به

 کنندیمالکترونیکی ابراز  صورتبه غالباًدر حالی است که امروزه مشتریان نظرات خود را 
هویت اصلی مشتریان در  ازآنجاکهیابد و و در این روش، دسترسی به نظرات سرعت می

های پرسشنامه و مصاحبه ابراز تر از روشها مشخص نیست نظرات صادقانهاین روش
کاوی فرصتی است تا نظرات با سرعت و صراحت بیشتر و از تعداد رو، متنینازاشود. می
را به  موقعبهآید و به دنبال آن، فرصت واکنش  به دستبیشتری از مشتریان  مراتببه

ای است، از ابزارهای رشتهینبدهد. پژوهش حاضر که پژوهشی وکار مین کسبصاحبا
های مهم بازاریابی استفاده نموده است. با توجه به اینکه کاوی برای حل یکی از چالشمتن
است در این پژوهش نگرش  موردتوجهیراً حمایت از تولیدات داخلی و اقتصاد مقاومتی اخ

میزان  ازلحاظی ایرانی و خارجی مقایسه شده و مشتریان خانگلوازممشتریان نسبت به 
گیرد. ی قرار میموردبررسهای اجتماعی از طریق بررسی نظرات در رسانه هاآنرضایت 

شده و تعداد نظرات در هر ی بندخوشهسپس موضوعاتی که موجب نارضایتی مشتریان 
جب نارضایتی مشتریان شود تا تبیین گردد که بیشترین عاملی که موموضوع، مشخص می

ی ایرانی و خارجی شده چه بوده است. بدین منظور، نظرات مشتریان در مورد خانگلوازماز 
خزر، اسنوا و پاکشوما( و سه برند مطرح در ی داخلی )پارسخانگلوازمسه برند مطرح از 

 ی و تفال( مورد ارزیابی قرار گرفتند.جالی خارجی )سامسونگ، خانگلوازم

 پژوهشپيشينه 
تواند های اجتماعی به بخشی از زندگی روزمره مردم تبدیل شده است و میامروزه، رسانه

برای اهدافی مختلف مثل تبلیغات، روندهای مالی و دستیابی به نظرات مردم در مورد 
های (. اینترنت و رسانهOzturk & Ayvaz, 2018محصولات و ... به کار گرفته شود )

وکارها داده و موجب تغییر قدرت شده دن صدای مشتریان را به کسباجتماعی، قابلیت شنی
فزاینده به  طوربهکنندگان وکار، مصرفینه کسبزم در(. 1396است )قهرمان و همکاران، 

توسط کاربر برای ارزیابی محصولات و خدمات برای خرید، تکیه  جادشدهیابررسی 
توانند اطلاعات ارزشمندی را برای ی(. تولیدکنندگان نیز مHe et al., 2015کنند )می
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(. طبق He et al., 2018های بر خط استخراج و تحلیل کنند )طراحی و تولید از بررسی
های خریداران و یشنهادپ، مشتریان بالقوه به نظرات و شدهانجامهای پژوهش
دهندگان توسط سازندگان محصول و ارائه شدهارائهکنندگان نسبت به اطلاعات مصرف

دهند (. تحقیقات نشان می1395دهند )سهرابی و همکاران، خدمات علاقه بیشتری نشان می
یک ابزار بازاریابی، ارزش زیادی را برای همکاری با  عنوانبهکه اثربخشی جوامع بر خط 

کند )دالوند و کند و تعاملات اجتماعی میان کاربران را تسهیل مییک برند ایجاد می
 عنوانبهی فعالیتی مصرفی یا یک نام تجاری را طورکلبهامع بر خط، (. جو1398همکاران، 

از طریق احساسات مشترک،  باهم گروهی از افراد واقع دردهد و نقطه کانونی قرار می
 & Islamشوند )گرفته می در نظرسبک زندگی، اعتقادات اخلاقی جدید و شیوه مصرف 

Rahman, 2017ی اجتماعی برای پلتفرمر خط، (. افزایش محبوبیت جوامع برند ب
گذاری تجربیات و شور و شوق خود در مورد کنندگان برای دیدار و به اشتراکمصرف

(. جوامع برند بر خط، Zhu et al., 2016خود را ارائه کرده است ) موردنظربرندهای 
(، Nadeem et al., 2015اعتماد ) (،Berreda et al., 2015افزایش آگاهی برند )

 Zhang(، افزایش وفاداری مشتری به برند )Wang et al., 2016) دهانبهدهانبی بازاریا

et al., 2015کند )( و دستیابی به مزایای رقابتی در بازاریابی را تضمین میJang et al., 

2008 .) 
ین عوامل ساخت هسته اصلی رقابت است ترمهمی روابط با مشتریان یکی از طورکلبه

(Chang et al., 2009 رضایت مشتری .)ًیفیت درک شده محصولات تعیین ک با عمدتا
( و رضایت مشتری نیز به وفاداری مشتری و خشنودی مشتری He et al., 2018شود )می

(. رضایت مشتری از طریق تکرار خرید، خرید کالای Gong & Yi, 2018شود )منجر می
اند، به یداکردهپالا تمایل جدید و خرید کالای جدیدی که از طریق مشتریان راضی به ک

شود. مشتریان راضی، تجربیات مثبت خود را به دیگران افزایش درآمد و سود منجر می
یجه هزینه جذب مشتریان را درنتترتیب وسیله تبلیغ برای سازمان شده و ینابهمنتقل کرده و 

(. سنجش رضایت مشتری، مستلزم وجود 1396دهند )محمدی و سهرابی، کاهش می
است تا بتواند میزان  هاآنآوری اطلاعات مشتریان و سنجش رضایت نسبی ی جمعهانف

در افزایش رضایت آنان را شناسایی و تعیین کند  مؤثررضایت مشتریان و عوامل کلیدی 
دهنده قضاوت مشتری درباره عملکرد (. مفهوم رضایت، نشان1396)رضائیان و همکاران، 
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کرد مورد انتظار مشتری از آن است. اگر عملکرد واقعی کالا واقعی کالا در مقایسه با عمل
شود. اگر عملکرد واقعی با تر باشد، مشتری ناراضی مییفضعاز عملکرد مورد انتظار 

شود. ولی اگر عملکرد واقعی بهتر از عملکرد مورد انتظار برابر باشد مشتری راضی می
(. برخی از 1393)کاتلر و کلر، عملکرد مورد انتظار باشد، مشتری خشنود خواهد شد 

امکان  هرلحظهمشتریان نیز که از محصول و سازمان رضایت ندارند خطرناک هستند، پس 
نژاد، دارد با ارتباط مستقیم خود با دیگران وجهه سازمان را در نظر مردم خراب کند )قره

ود و هرگاه ی خشمگین شآسانبهتواند کامل راضی نباشد می طوربه(. هر مشتری که 1389
آورند و یا از ی رکیک به زبان میهاحرفافراد دچار خشم شوند، رفتار تهاجمی دارند، 

طریق زبانی، تحریم یا انتقام قصد آزار رساندن به فرد یا شرکت را دارند. این وضعیت 
تواند تبلیغات (. عدم رضایت مشتریان می1396پیامدهای منفی را به همراه دارد )زارعی، 

یجه کاهش درنتبه کالاها و خدمات سایر رقبا و  هاآنز سوی مشتریان، روی آوردن منفی ا
یهی است برای جلوگیری از کاهش بدسهم بازار شرکت را به دنبال داشته باشد. 

ی جز کشف دلایل افزایش نارضایتی در مشتریان نخواهد داشت اچارهسودآوری، شرکت 
 (.1391)زیویار و همکاران، 

ها توجه زیادی های اجتماعی، به نحوه تلفظ و نکات گرامری متنهافراد در شبک
ر و غی منتشرشدههای کنند و همین مسئله استخراج الگوهای دقیق و منطقی از میان متننمی

زاده و کاوی پاسخی به این مسئله است )سمیعکند. متنمی روروبهیافته را با مشکل ساخت
توانند الگوها و روند پنهان در کاوی میاز طریق متنمحققان  (.1397محمودی سعیدآباد، 

یک  عنوانبهکاوی (. هدف متنNetzar et al., 2012بررسی کالا را تشخیص دهند )
های متنی بدون ساختار است دار از دادهی در حال ظهور، استخراج اطلاعات معنیفنّاور

(He et al., 2013 استخراج خودکار نظرات .)ت ضمنی در احساساشده و یا یانب
ای و محققان برخوردار وکار، بازاریابی حرفهترین شیوه، از اهمیت زیادی برای کسبدقیق

 (. Giatsoglou et al., 2017شده است )
ها را کاهش داده و به افزایش کشف دانش از افکار عمومی در کاوی، هزینهفنون متن

(. بعضی از Morinaga et al., 2002مقایسه با رویکردهای سنتی منجر شده است )
بندی، استخراج اطلاعات وتحلیل خوشه، طبقهیهتجزکاوی شامل؛ کاربردهای مهم متن

وتحلیل خوشه یهتجزخاص،  طوربهها است. )خلاصه متن( و تجزیه و لینک تحلیل
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ها به بندی، داده(. در خوشهHe et al., 2015کاوی است )کاربردی کلیدی از متن
های درون هر خوشه حداکثر و شباهت ها در دادهشوند که شباهتقسیم میهایی تخوشه

 (.1395آبادی و همکاران، های متفاوت حداقل شود )شفیعی نیکها در خوشهبین داده
 است: شدهدادهنشان  1کاوی در شکل فرایند متن

 (Vijayarani et al., 2015) كاويفرايند تحليل مت  .1شکل 

 
 
 
 
 
 
 

 

 تنهانه هاشرکتوکار رقابتی، ارزیابی محیط کسب مؤثر طوربهزایش مزیت رقابتی و برای اف
کار خود هستند، بلکه به ووتحلیل نظرات مشتری در مورد کسبیهتجزنیازمند نظارت و 

تعیین میزان  برای (.He et al., 2015پیگیری نظرات در مورد رقبای خود نیز نیاز دارند )
توان به تحقیقات می هاآن ازجملههای مختلفی وجود دارد که رضایت مشتریان، روش

های سنجش میزان رضایت ، روش1کاوی اشاره کرد. در جدول کاوی و متنپیمایشی، داده
 .اندشده دادهمشتری شرح 

 
 
 
 
 
 

آوری جمع

ها از منابع داده

 مختلف

های اعمال تکنیک پردازش متنپیش

 کاویمتن

 کشف دانش تحلیل متن
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 هاي سنجش رضايت مشتريروش .1جدول 

 

خود، چارچوبی برای استخراج نظرات مشتریان از  پژوهش( در 2011) 1پارک و لی
های مشخصات محصول خاص ارائه نمودند. بدین به داده هاآنها و تبدیل یتساوب

 آوری کرده و پس از آنمنظور، ابتدا نظرات مشتریان از مراکز مشتریان بر خط جمع
نیازهایشان، روابط میان نیازهایشان و مشخصات محصولات  بر اساسمشتریان به چند گروه 

گیری تقسیم شدند. نیازهای مشتریان با تحلیل از طریق درخت تصمیم برآوردنبرای 
 بر اساسیت مشخصات محصول برای محصولات جدید، مشخص و بازار هدف درنها
 ست.های پروفایل مشتریان شناخته شده اداده

توییت برای ارزیابی  3516ی تصادفی از انمونه( از 2013) 2در پژوهش مصطفی
، آی بی ام، مثل نوکیا، تی موبایل شدهشناخته نسبتاًکنندگان به برندهای احساسات مصرف

صفت با  6800ای شامل شدهنامه تخصصی از پیش تعریف دی اچ ال و واژه، کا ال ام
وتحلیل استفاده شده است. نتایج این یهتجزپیشبرد  گیری شناخته شده به سمتجهت

  دهنده احساس مثبت مشتری نسبت به چندین برند معروف بود.ژوهش، نشانپ

                                                           
1. Park & Lee 

2. Mostafa 

 شرح روش
از  و ... مصاحبه مستقيم از طريق پرسشنامه، صورتبهنظرسنجي انجام گرفته و نظرات  معمو ً پيمايشي

آوري شود. به دليل هزينه جمجه ميگرفت در نظرشود. عوامل خاصي از قبل مشتري پرسيده مي
 (.1388هاي در نظرگرفته شده كوچک هستند )كرامتي و همکاران، نمونه عمدتاًها داده

شود )كرامتي م ميكننده انجاي تأمايگاه داده هاي موجود در پتفسير رفتار مشتريان از طريق داده كاويداده
 (.1388و همکاران، 

توان شوند، در مت  اطلاعات ارزشمندي را ميمت  ذخيره مي صورتبهاكثر اطلاعات  ازآنجاكه كاويمت 
. (1392ان، ارزش بالقوه تجاري با يي دارد )فيضي درخشي و همکار هاشركتيافت كه براي 

 ست.اطلاعات متني باارزش ا ازجملهنظرات مشتريان نيز 
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های مشتریان در مورد خدمات های مربوط به دیدگاه(، داده2015) 1و همکاران اکوتی
بندی گین خوشههای هواپیمایی را بررسی و مشتریان را از طریق کا میانپرواز در شرکت

 کردند.
کاوی به بررسی ابعاد رضایت (، با استفاده از رویکرد متن2020) 2لوسینی و همکاران

نظر مشتریان  هاآنمشتری خطوط هواپیمایی با استفاده از نظرات بر خط مشتریان پرداختند. 
بعد  27آوری و ابعاد رضایت مشتریان را در را از خطوط هواپیمایی و مسافران جمع

بندی بیزین ساده به شناسایی کردند. همچنین نظرات مشتریان را با استفاده از روش طبقه
 مثبت و منفی تقسیم کردند و راهکارهایی را برای بهبود رضایت مشتریان ارائه دادند.

های مشتریان کاوی برای تحلیل نظرات و مطلوبیت( از متن1395رضایی و همکاران )
ن تال ایراهای مربوط به بازار محصولات دیجیفاده کردند و دادههای اجتماعی استدر شبکه

ن . نتایج ایدادند رارق استفاده موردهای کاربران را برای تشخیص نظرات و مطلوبیت
 هاآناز  کدامپژوهش نشان داد که از دیدگاه مشتریان هیچ برند موبایلی برتر نیست و هر

ود، مشتریان ایرانی بازخورد مثبتی در وجین ا باهای مثبت و منفی دارند. ویژگی
و  یش، موضوع قیمت، صدا، تصویر و دوربیننماصفحههایی مانند کیفیت طراحی، ویژگی

 همچنین بازخورد منفی در مورد ویژگی عمر باتری دارند.
بندی ( در پژوهش خود، روشی جدید را برای بخش1395نفس )لو و نیکخدابنده

کی از ارائه کردند که این پژوهش در ی هاآناداری مشتریان بر اساس میزان وف
های عصبی و روش از شبکه یی انجام شده است. در این پژوهشمواد غذاهای فروشیعمده

ن سطح شتریکا میانگین استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان داد که روش پیشنهادی بی
ار ، مشتریان وفادشدهارائهروش  بر اساسشتریان دارد. بینی میزان وفاداری مدقت را در پیش

ها یژگیها بر اساس هفت عامل بررسی و متناسب با وبه پنج خوشه تقسیم شدند که ویژگی
 راهبردهایی ارائه شده است.
بندی کا میانگین و الگوی ( با ترکیب دو روش خوشه1396رضائیان و همکاران )

بندی کرده ماهه، بخش 7بازه زمانی را در « نیازکو»کانوی فازی مشتریان فروشگاه اینترنتی 
چهار خوشه از مشتریان را شناسایی  هاآنهای آنان را شناسایی کردند. و نیازها و خواسته

                                                           
1. Yakut et al. 

2. Lucini et al. 
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نشان داد که مشتریان خوشه سوم به دو دلیل بالا بودن تعداد  هاآنکردند. نتایج پژوهش 
سایت برای این وب تکرار مبادلات و مجموع مبالغ خرید از سایت دارای اهمیت بیشتری

 هستند.
ه بررسی هایی که در زمینتحقیق، تفاوت این پژوهش با پژوهش نهیشیپبا توجه به مرور 

ظرات ناستفاده از  توانیمرا  نظرات مشتریان در موضوع رضایت مشتریان انجام شده است
ندی و های نظرات، نظرات امتیازببندی نظرات با توجه به ویژگیفارسی دانست. در تقسیم

ده، بندی و عواملی که موجب نارضایتی آنان شمیزان رضایت، تقسیم بر اساسمشتریان 
فی های مشابه نظرات مشتریان، به دو حالت مثبت و منمشخص شده است ولی در پژوهش

 بندی شدند.تقسیم

 روش
ی پردازد، پژوهشی میخانگلوازمپژوهش حاضر به بررسی و نظرات در مورد  ازآنجاکه

ی ساخت ایران خانگلوازمرود. برای تشخیص نظرات مشتریان درباره ردی به شمار میکارب
امل ی داخلی که شخانگلوازمی خارجی، ابتدا نظرات مشتریان از سه برند خانگلوازمو 

ی و جلای خارجی شامل سامسونگ، خانگوازملخزر، پاکشوما و اسنوا و سه برند پارس
 کاوی رپیدماینرافزار متنآوری شدند. در گام بعد، از نرمکالا جمعتفال از سایت دیجی

ه با زبان است ک یبازکاوی متنابزار داده ررپیدماین افزارنرم ها استفاده شد.برای تحلیل داده
افزار است. در این نرم تا به حال، توسعه داده شده 2001است و از سال  جاوا نوشته شده

های رایج می الگوریتماست که تا حد امکان تما بوده دهنده، بر آنسعی گروه توسعه
(. 1393آباده و همکاران، )صنیعی چنین یادگیری ماشین پوشش داده شوندکاوی و همداده

ی این ساز بهنگامافزار و های موجود در نرمنویسی، تنوع الگوریتمعدم نیاز به برنامه
ار هایی است که باعث شد این ابزاز جمله قابلیتمدت های زمانی کوتاهها در بازهالگوریتم

 ،1392ای برخوردار شود )اسماعیلی، کاوی از محبوبیت ویژهدر میان کاربران حوزه داده
7.) 

 نشان داده شده است. 2فلوچارت مراحل انجام پژوهش در شکل 
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 . فرايند اجراي پژوهش2شکل 

 

 

 

در این مرحله تمامی نظرات مشتریان در بازه زمانی ظرات مشتریان: آوری نجمع
ی داخلی )پارس خزر، پاکشوما خانگلوازم ، مرتبط با سه برند1396تا  1393از سال  سالهسه

 کالای و تفال( موجود در سایت دیجیجالی خارجی )سامسونگ، خانگلوازمو اسنوا( و 
حیث انتخاب شده است که در بین مردم کالا از این ی شد. سایت دیجیآورجمع

های دیگر است و محصولات با تر بوده و نظرات در این سایت بیش از سایتشدهشناخته

آوری نظرات جمع

 مشتریان

محصولات لوازم 

خانگی داخلی و 

 خارجی از سایت

 کالادیجی

 

 

 

تبدیل اطلاعات بدون 

ساختار به اطلاعات 

 ساختاریافته

 

بینی میزان پیش -

رضایت مشتریان از 

محصولات لوازم 

خانگی داخلی و 

 خارجی

-بندی کیخوشه -

 میانگین

 

 

تحلیل عوامل 

ایجادکننده 

نارضایتی مشتریان 

از محصولات لوازم 

خانگی برندهای 

 داخلی و خارجی

 

زش پرداپیش

 متن

 

 سازیمدل

 

 

 

 

 تحلیل متن

 

عوامل ایجادکننده 

نارضایتی مشتریان از 

محصولات لوازم خانگی 

برندهای داخلی و 

 خارجی
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تنوع بیشتر از برندهای مورد مطالعه در آن عرضه شده است. همچنین طبق آمار سایت 
 است. ترین سایت )پس از سایت گوگل و آپارات( در ایرانعنوان پرمخاطب، به1الکسا

بکار افزار دند و در نرممتون فارسی برای تحلیل انتخاب ش ازآنجاکهپردازش متن: پیش
نشده است، یفتعریابی و حروف اضافه متناسب با زبان فارسی ، فرهنگ ریشهشدهگرفته

 پردازش متن انجام شد.های متناسب تعریف گردید و سپس پیشابتدا فرهنگ
زاده آبادی و افشاریی زیر طی شده است )شفیعی نیکهاگامپردازش متن منظور پیشبه

 (:1395جعفری، 
 دهنده آنتفکیک متن به کلمات تشکیل -

 د.حذف حروف اضافه، حروف ربط و حروفی که در بار معنایی جملات نقشی ندارن -

 .یکسان در نظر گرفتن کلماتی که ریشه یکسان دارند -

 یک کلمه عنوانبهسان دارند یکسان در نظر گرفتن کلماتی که بار معنایی یک -

 اده شده است.دنشان  3در شکل  هایژگیوها و استخراج داده پردازششیپفرایند 

 هاپردازش دادهفرايند پيش .3شکل 

 

علل نارضایتی مشتریان است که این امر مبنای  نییتبهدف اصلی پژوهش سازی: مدل
تر بندی هرچه دقیقبود، لذا دسته های بازاریابی شرکت خواهدتدوین استراتژی و برنامه

 شدتبههای بازاریابی را مشتریان در این خصوص احتمال موفقیت استراتژی و برنامه
ی از میزان رضایت مشتریان، برآورددهد. به همین ترتیب ابتدا برای رسیدن به افزایش می

                                                           
1. www.Alexa.com 
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ند. برای مشتریان به چهار گروه مشتریان خشنود، راضی، ناراضی و عصبانی تقسیم شد
گذاری شد، دستی برچسب صورتبهها بینی میزان رضایت مشتریان ابتدا بخشی از دادهپیش

هر نظر بررسی شده و نظرات هر کاربر بر اساس چهار ویژگی عالی، خوب، بد و بسیار بد 
بندی امتیازبندی و مشتریان در چهار گروه مشتریان خشنود، راضی، ناراضی و عصبانی دسته

 انجام شده است. 2گذاری نظرات مشتریان طبق جدول رچسبشدند. ب

 هاي استفاده شدهبرچسب .2جدول 

های افزار رپیدماینر و استفاده از الگوریتمسپس با طراحی مدل یادگیری ماشین در نرم
 هامدلبینی هر یک از ترین همسایه، میزان پیشیکنزددرخت تصمیم، بیزین ساده و 

 .یت بهترین الگوریتم برای ادامه کار استفاده شددرنهاارزیابی و 
توانند فقط مقادیر ویژگی گسسته را گیری میدرختان تصمیمالگوریتم درخت تصمیم: 

پیشگویی کنند. پیشگویی در این الگوریتم از طریق متغیر کلاس )ویژگی هدف یا ویژگی 
گیری سادگی و قابلیت فهم بالایی دارند )البرزی و شود. درختان تصمیموابسته( انجام می

 مثال واژگان بکار رفته توصيف مفهومي نام برچسب
هاي محصول و ويژگي مشتريان خشنود

خدمات دريافتي فراتر از 
 است. هاآنانتظار 

+  شدت دهندهكلمات  
 كلمات مثبت

 نشان خوبي بسيار عملکرد»
 است سال دو حدود دهدا

 راضي بسيار كنممي استفاده
 «هستم

هاي محصول و ويژگي مشتريان راضي
خدمات دريافتي مطابق با 

 است. هاآنانتظار 

 «هستم راضي است، خوب» كلمات مثبت

هاي محصول و ويژگي مشتريان ناراضي
خدمات دريافتي كمتر از 

 است. هاآنانتظار 

 وبخ قطعات كيفيت»  كلمات منفي
 «نيست

مشتريان 
 عصباني

مشترياني كه از محصول و 
سازمان رضايت ندارند و در 
ارتباط مستقيم خود با 
ديگران وجهه سازمان را 

 دهند.منفي جلوه مي

دشنام و استفاده از 
كلمات ركيک، كلمات 

+ كلمات شدت دهنده
 منفي

 «كيفيت استالعاده بيفوق»

 دهد )مثال: بسيار(.را افزايش يا كاهش مي حس اصلي جمله ريتأث: شدت دهندهكلمات 
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 (.1391همکاران، 

ترین همسایه با معیار فاصله برای یکنزدالگوریتم ترین همسایه: یکنزدریتم الگو
کند. این الگوریتم های آزمایشی کار میشود و از طریق نمونهها استفاده میبندی دادهرده

کند )رضایی های آموزشی پیدا میهای ورودی جدید را در نمونهکمترین فاصله از نمونه
 (.1396نور و شیخ بهایی، 

ه بندی حل مشکلات حوزه عملی استفاداین الگوریتم برای ردهالگوریتم بیز ساده: 
ها در مجموعه رکوردها و کلاس هاکلمهبندی بیز ساده احتمالات مشترک از شود. ردهمی

 (.1396ی، یابد )رضایی نور و شیخ بهایرا می

که  ی تعیین عواملیبندی شدند برامیزان رضایت دسته بر اساسینکه مشتریان ازاپس
رده و دا کجموجب نارضایتی بوده است، مشتریان عصبانی و ناراضی را از سایر مشتریان 

بندی کرده تا بیشترین عواملی که بندی کا میانگین خوشهخوشه بر اساسرا  هاآننظرات 
 موجب نارضایتی افراد شده است مشخص شود.

بر پرتکرار مشخص شدند و صفات ها کلمات پردازش دادهپس از پیشتحلیل متن: 
 آن تعریف شده و عوامل مهم نارضایتی مشتریان تعیین و تحلیل شدند. اساس

و  بندی مشتریانبقهرپیدماینر که ارتباط بین ط افزارنرمدر  شدهگرفتهبکار  مدل
 است. نمایش داده شده 4 دهد در شکلیان را نشان میبندی عوامل نارضایتی مشترخوشه

 يخانگلوازمبندي عوامل نارضايتي مشتريان در محصو ت بندي و خوشهرايند طبقهف .4شکل 
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 ها یافته
ه ترین همساییکنزدبرای ارزیابی مدل از سه الگوریتم درخت تصمیم، بیزین ساده و 

ها بینی هریک از الگوریتممیزان پیش 3ل در جدوبینی هر یک تعیین شد. استفاده و میزان پیش
 ه شده است.نشان داد

 هاي مختلف براي ميزان رضايت مشتريبنديدقت دسته .3جدول 

الگوریتم درخت تصمیم است که  کننده بینییشپ بهترین آمدهدستبهمیزان دقت  بر اساس
 شود.برای ارزیابی سایر نظرات از الگوریتم درخت تصمیم استفاده می

ما، رندهای پاکشوی داخلی از محصولات بخانگلوازمنظر مشتریان در مورد  2000تعداد 
های صولات برندی خارجی از محخانگلوازمنظر نیز در مورد  2000 خزر واسنوا و پارس

تعداد  4ول ی قرار گرفتند. جدموردبررس 1396تا  1393جی، تفال و سامسونگ از سال ال
زان می اسبر اسبندی مشتریان مشتریان خشنود، ناراضی، راضی و عصبانی حاصل از طبقه

 دهد.رضایتشان را نشان می

 تفکيک تعداد مشتريان بر اساس ميزان رضايت .4جدول 

اد ناراضی و عصبانی کمتر از ی درصد افرطورکلبهتوان دریافت که می 4بر اساس جدول 
 5تواند این باشد که طبق تحقیقات تنها درصد افراد راضی و خشنود است که دلیل آن می

 بيني رضايت مشتري )درصد(دقت مدل ارزيابي پيش نام  تي  نام ف 
 Decision Tree 69/96 درخت تصميم
 Naïve Bayes 84/71 بيزي  ساده

 K-NN 22/96 تري  همسايهنزديک

 جي، تفال(ن ، الخانگي خارجي )سامسولوازم
 عصباني ناراضي راضي خشنود ميزان رضايت

 175 199 419 1207 تعداد
 75/8 95/9 95/20 35/60 درصد

 خزر(خانگي داخلي )اسنوا، پاكشوما، پارسلوازم
 216 152 591 1041 تعداد
 8/10 6/7 55/29 05/52 درصد
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درصد بقیه مشتریان ناراضی  95و  کنندیمدرصد از افراد نارضایتی و شکایت خود را اعلام 
ه و به چه دانند چگونکنند که شکایت کردن ارزش و فایده خاصی ندارد و نمیاحساس می

( همچنین درصد تعداد مشتریان خشنود و 1393کسی باید شکایت کنند )کاتلرو کلر، 
ی اسنوا، پاکشوما و خانگلوازمجی و تفال بیشتر از ی سامسونگ، الخانگلوازمناراضی از 

 خزر است.پارس
ر مورد دران بسیاری از مشتریان بالقوه قبل از خرید محصول به نظرات کارب ازآنجاکه

ها عللی که موجب نارضایتی و ضروری است که شرکت کنندمحصول مراجعه می
ا را هنارضایتی های مناسب برای رفعرا شناسایی و استراتژی اندشدهعصبانیت مشتریان 

ان، ی مشتریضایتتدوین کنند. لذا پس از تعیین میزان رضایت مشتریان، برای تبیین علل نار
 بندی شدند.همیانگین، خوش-بندی کاخوشه بر اساسی نظرات مشتریان ناراضی و عصبان

اجرا گردید و  6 تا 3بهینه الگوریتم کا میانگین با ورودی تعداد  برای یافتن تعداد کا
ده شد. شاخص بولدین استفا-دیویس سپس برای تعیین تعداد خوشه بهینه از شاخص

کند، ا محاسبه میره به آن ترین خوشولدین میانگین شباهت بین هر خوشه با شبیهب -دیویس
ادیر مق 5های بهتری تولید شده است. جدول هر چه مقدار این شاخص کمتر باشد، خوشه

 دهد.های متفاوت نشان میتعداد خوشه برحسبدیویس بولدین را  شاخص

 ولدي  برحسب كا خوشهب -ديويس مقادير شاخص .5جدول 

 
 

ها انجام شده است. پردازش دادهدر بخش پیش شدهاستخراجصفات  بر اساسبندی خوشه
صفت )کیفیت ساخت، تناسب قیمت با عملکرد، خدمات  6بندی، نتایج خوشه بر اساس

عوامل مهم نارضایتی در نظر  عنوانبهاز فروش، خرابی محصولات، کارایی و طراحی(  پس
دهنده نشان 6بندی انجام شد. جدول گرفته شد و بر اساس الگوریتم کا میانگین خوشه

 ی داخلی است.خانگلوازمبندی نظرات در مورد مقادیر مرکز خوشه حاصل از خوشه
 

 6 5 4 3 تعداد خوشه
 126/0 127/0 151/0 146/0 خانگي داخلي(شاخص ديويس بولدي  )لوازم

 148/0 168/0 194/0 168/0 خانگي خارجي(يس بولدي  )لوازمشاخص ديو
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 زر و پاكشوماخپارس ن محصو ت برندهاي اسنوا،بندي نظرات مشترياخوشه .6جدول 

ای که مقدار مرکز خوشه در آن بیشترین مقدار را با توجه به میزان مرکز خوشه، خوشه
ها و فراوانی نظرات نام خوشه 5نظر گرفت. شکل برچسب خوشه در  عنوانبهتوان دارد می

 دهد.ی داخلی را نشان میخانگلوازمبرای  در هر خوشه

 ي داخليخانگلوازمها و فراواني نظرات در هر خوشه مربوط به گذاري خوشهبرچسب .5شکل 

 

 6خوشه  5خوشه  4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه  -
 007/0 004/0 513/0 0 031/0 0 تناسب قيمت با عملکرد
 035/0 627/0 013/0 0 0 0 خدمات پس از فروش

 166/0 189/0 036/0 0 0 026/0 خرابي محصول
 011/0 0 0 0 749/0 0 طراحي
 004/0 0 012/0 720/0 0 0 كارايي

 119/0 006/0 010/0 0 0 963/0 كيفيت ساخت
 219 29 47 24 16 33 تعداد نظرات هر خوشه
درصد نظرات در هر 

 خوشه
9 4 7 13 8 59 
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رات ول بیشترین تعداد نظه ششم با برچسب خرابی محصبندی نظرات، خوشخوشه بر اساس
 ازآنپسرا به خود اختصاص داده است که ناشی از کیفیت نامناسب محصولات است، 
ت با قیم خوشه چهارم بیشترین تعداد نظرات را دارد که نارضایتی مشتریان از تناسب

حصولات، خدمات نیز کیفیت نامناسب م ازآنپسدهد، عملکرد محصولات را نشان می
یف، کارایی و طراحی محصولات موجب نارضایتی مشتریان از پس از فروش ضع

دهنده مقادیر مرکز خوشه حاصل از نشان 7ی داخلی شده است. جدول خانگلوازم
 ی خارجی است.خانگلوازمبندی نظرات مشتریان در مورد خوشه

 مسون  و تفالجي، سابندي نظرات مشتريان محصو ت الخوشه .7جدول 

ی خارجی نشان خانگلوازمبرای  ها و فراوانی نظرات در هر خوشه رانام خوشه 6شکل 
 دهد.می

 

 

 

 

 6خوشه  5خوشه  4خوشه  3وشه خ 2خوشه  1خوشه  -
 024/0 684/0 026/0 015/0 023/0 049/0 تناسب قيمت با عملکرد
 594/0 0 093/0 0 007/0 041/0 خدمات پس از فروش

 060/0 0 428/0 0 006/0 022/0 خرابي محصول
 003/0 011/0 008/0 018/0 488/0 019/0 طراحي
 005/0 0 0 711/0 0 011/0 كارايي
 048/0 065/0 035/0 0 018/0 163/0 ختكيفيت سا

 34 33 62 19 35 191 تعداد نظرات هر خوشه
درصد نظرات در هر 

 خوشه
51 9 5 17 9 9 
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 ي خارجيخانگلوازمربوط به ها و فراواني نظرات در هر خوشه مگذاري خوشهبرچسب .6شکل 

 

دهد که بیشترین نارضایتی ی خارجی نشان میخانگلوازمبندی نظرات در مورد نتیجه خوشه
ل، طراحی، به ترتیب خرابی محصو ازآنپسمشتریان از کیفیت ساخت محصولات است و 

 محصول است.خدمات پس از فروش، تناسب قیمت با عملکرد و کارایی 
جی، خزر، اسنوا و پاکشوما با محصولات برندهای المقایسه محصولات برندهای پارس

خزر، اسنوا و دهد که درصد خرابی محصولات برندهای پارسسامسونگ و تفال نشان می
جی و تفال است که در خصوص پاکشوما بیش از محصولات با برندهای سامسونگ، ال

تریان بیان داشتند که با اولین استفاده یا از همان ابتدا پس از محصولات داخلی برخی از مش
بندی محصول، محصول معیوب بوده است که این موجب نارضایتی و باز کردن بسته

عصبانیت مشتریان شده است. عدم رضایت از کیفیت ساخت محصولات در برندهای 
اسنوا بوده است که بر خزر، پاکشوما و جی، سامسونگ و تفال بیش از برندهای پارسال

دیدگی سریع محصولات اساس نظرات مشتری بیشتر شامل جنس بدنه محصول و آسیب
بوده است همچنین به دلیل اینکه در خصوص این برندها بسیاری از محصولات قاچاق و 
تقلبی بوده و از کیفیت مناسبی برخوردار نبودند این عامل باعث نارضایتی و عصبانیت 
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ست. در مورد ویژگی طراحی محصولات نارضایتی در محصولات برندهای مشتریان شده ا
خزر، پاکشوما و اسنوا بوده است. با جی، سامسونگ و تفال بیش از محصولات پارسال

خزر از برندهای با سابقه در تولید لوازم خانگی است و در بسیاری توجه به اینکه برند پارس
نسته است مشتریان راضی بسیاری را جذب کند، از موارد بسیار خوب عمل کرده است توا

ای در بین مشتریان است. مقایسه ویژگی همچنین طراحی محصول یک ویژگی سلیقه
خزر و پاکشوما جی، سامسونگ و تفال با برندهای اسنوا، پارسکارایی بین برندهای ال

ست. مقایسه حاکی از آن است که نارضایتی در مورد کارایی لوازم خانگی داخلی بیشتر ا
خزر بیش از تناسب قیمت با عملکرد در محصولات برندهای اسنوا، پاکشوما و پارس

جی، سامسونگ و تفال بوده است که بر اساس نظرات مشتریان محصولات محصولات ال
داخلی به نسبت عملکردشان قیمت بالایی دارند. همچنین در خصوص خدمات پس از 

رسد ناشی از وارداتی اند که به نظر میشتری داشتهفروش محصولات خارجی نارضایتی بی
ها خدمات خوبی را ارائه های مختلف و ... باشد که نمایندگیبودن محصولات، تحریم

 اند.نداده
 

 گيری بحث و نتيجه
برای رسیدن به شرکتی با هوشمندی رقابتی گوش کردن و درک آنچه مشتریان در مورد 

های گویند ضروری است. رسانهت رقبا میمحصولات و خدمات شرکت و محصولا
نسبت  های خرید آنلاین فرصت بررسی مزیت رقابتی شرکتها و سایتاجتماعی و وبلاگ

تواند با تحلیل نظرات مشتریان انجام شود که کند. این امر میبه سایر رقبا را ایجاد می
ل، میزان اطلاعات مفیدی در خصوص احساسات و انتظارات مشتری در مورد محصو

از محصولات شرکت، شناسایی نقاط قوت و ضعف محصولات، یافتن  هاآنرضایت 
دهد بخصوص که این منابع کمتر سانسور و دستکاری جایگاه خود نسبت به رقبا ارائه می

آورد. هدف از انجام این پژوهش شده و دستیابی به افکار اصلی مشتریان را فراهم می
ی خانگلوازمی ساخت ایران و خانگلوازمرد محصولات بررسی نظرات مشتریان در مو

خزر، اسنوا و پاکشوما از برندهای داخلی و خارجی است که در این راستا برندهای پارس
ی خارجی بررسی شدند. ابتدا با خانگلوازمی و تفال از برندهای جالبرندهای سامسونگ، 

ن خشنود، مشتریان راضی، تحلیل متن مشتریان این محصولات به چهار گروه مشتریا
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مشتریان ناراضی  معمولاًمشتریان ناراضی و مشتریان عصبانی تقسیم شدند. با توجه به اینکه 
کنند پس اطلاع از عوامل نارضایتی مشتریان و عصبانی کمتر نظرات خود را بیان می

ن بندی مشتریان تمرکز پژوهش روی مشتریاضروری است. لذا در این پژوهش پس از طبقه
ناراضی و عصبانی بوده است. بر اساس پرتکرارترین کلمات شش صفت تناسب قیمت با 
عملکرد، خدمات پس از فروش، خرابی محصول، طراحی، کارایی و کیفیت ساخت 

بندی شدند. نتایج استخراج گردید و نظرات در این شش صفت از طریق کا میانگین خوشه
خزر، پاکشوما ی داخلی پارسخانگلوازمبرندهای نشان داد که عوامل نارضایتی مشتریان در 

و اسنوا به ترتیب خرابی محصول، تناسب قیمت با عملکرد، کیفیت ساخت، خدمات پس از 
ای در هر خانه فروش، کارایی و طراحی بوده است. لوازم خانگی از محصولات پراستفاده
خوردار است، است که کیفیت و عمر بالای آن برای مشتریان از اهمیت خاصی بر

خانگی بالا بودن میزان بیشترین نظرات مشتریان در مورد برندهای داخلی لوازم ازآنجاکه
بودن بخش کنترل کیفیت شرکت تولیدکننده لوازم  خرابی محصول است، نشان از ضعیف

به مشتریان در زمان کوتاهی، خراب یا از اول  شدهفروختهخانگی دارد که محصول 
بایست قیمت رسد، معیوب بوده است. همچنین میمشتری می به دستمحصولی که 

با توجه به  یفیت بوده تا ارزش خرید داشته باشد.باکمحصولات لوازم خانگی متناسب 
های لوازم خانگی و ضعیف بودن کیفیت ساخت و قطعات محصولات تولیدی شرکت
ریان از افت یابد و بسیاری از مشتقطعات محصول، خرابی محصولات نیز افزایش می
بایست این ملاحظات ی میخانگلوازمکیفیت محصولات ناراضی بودند که تولیدکنندگان 

را در نظر بگیرند تا مشتریان خود را حفظ کنند. با توجه به اینکه تعداد خرابی محصول بالا 
است مشتریان بیشتر نیاز به خدمات پس از فروش دارند و با توجه به اینکه خدمات پس از 

اند موجب افزایش مشتریان ناراضی شده است. ها نیز ضعیف عمل کردهش شرکتفرو
بایست به طراحی محصولات نیز توجه داشته باشند های لوازم خانگی ایرانی میتولیدکننده
حال کارایی محصول را نیز بالا ببرند و تنوع یندرعهای جدید را عرضه کنند، و طراحی

 د تا بهتر پاسخگوی نیاز مشتریان باشند.های تولیدی را افزایش دهنمدل
ی خارجی بیشترین نارضایتی مشتریان به ترتیب از خانگلوازمدر مورد محصولات 

کیفیت ساخت، خرابی محصول، طراحی، خدمات پس از فروش، تناسب قیمت با عملکرد 
ن و کارایی است. کیفیت اولین عامل در موفقیت هر محصولی است. با افزایش کیفیت میزا
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خرابی محصولات نیز کاهش یافته و نیاز به خدمات پس از فروش را نیز در لوازم خانگی 
رسد ورود کالاهای قاچاق به کمتر کرده که موجب بهبود رضایت مشتریان شود. به نظر می

 موجب تشدید نارضایتی مشتریان شده است. هاآنداخل کشور و تقلبی بودن برخی از 
زم ی لواهای موجود و رقابت و وجود برندهاران، تحریمدر فضای کنونی اقتصاد ای

-یم بترقاخانگی خارجی که بسیاری از محصولات برندهای لوازم خانگی داخلی با آن 
مزیت  اخلیدکنند و طبق نظرات مشتریان در برخی موارد نسبت به برندهای لوازم خانگی 

ریان از نظرات مشت ها از هوشمندی رقابتی کهبیشتری دارند ضروری است که شرکت
-ت مصرفحساسااشود برای مشاهده بازار، توسعه بینش بازار با توجه به رفتار و حاصل می

 کننده، بهبود رضایت مشتری و افزایش مزیت رقابتی استفاده نمایند.
 توان پیشنهاد کرد:نتایج حاصل از تحقیق می بر اساس
بع ز منااشف دانش و اطلاعات ها برای رسیدن به هوشمندی سازمانی نیاز به کشرکت

ی هارسانه ها وهای گفتگوی مشتریان نظیر سایتدارند و محیط هاآنمختلف و تحلیل 
-رکتشظور به ین منتوانند منابع اطلاعاتی مربوط به ارتباط با مشتری باشند. بداجتماعی می

فحات صشود که نظرات مشتریان در مورد شرکت یا محصول خود را در ها پیشنهاد می
اعی ه اجتمسایت و صفحات رسانسایت فروشندگان یا با ایجاد وبرسانه اجتماعی یا وب

ف و ط ضعفعال خودشان، رصد کنند و عوامل نارضایتی مشتریان، مسیر رقبای خود، نقا
 قوت شرکت را شناسایی و تحلیل کنند و اقدامات مقتضی را انجام دهند.

د حفظ مشتریان و جذب مشتریان جدی رضایت مشتریان عامل مهمی در ازآنجاکه
 ن را درشتریاهای تولیدی لوازم خانگی همواره نظرات ماست، بازاریابان و صاحبان شرکت

اوی و کای متنههای تحلیلهای اجتماعی رصد کنند و با استفاده از روشها و رسانهسایت
تعیین  هاآنا بناسب را مت های بازاریابی خودکاوی انواع مشتری را تعیین کنند و برنامهداده
 کنند.

وجب مشتریان ناراضی و عصبانی مشتریانی هستند که با نظرات خود م ازآنجاکه
بان صاح شوند تا شرکت مشتریان بالقوه خود را از دست دهد، پس به بازاریابان ومی

شتریان مشود تا برای کاهش نارضایتی ی تولیدی لوازم خانگی پیشنهاد میهاشرکت
 ریزی کنند.برنامه
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های ها و کاهش ورود بسیاری از کالابا توجه به وضعیت داخلی کشور و تحریم
کالای  خانگی خارجی و قاچاق بودن و تقلبی بودن بسیاری از کالاها و حمایت ازلوازم

ی ضرور اند پسخانگی داخلی روی آوردهداخلی بسیاری از افراد به سمت خرید لوازم
 آن، سبر اساختلف نارضایتی مشتریان را شناسایی کنند و ها ابعاد ماست تا شرکت

 تولیدات خود را اصلاح کنند.
ینده های زیر برای انجام تحقیقات آیشنهادپ، آمدهدستبهنتایج و تجربیات  بر اساس
 گردد:توصیه می

شود می بندی کا میانگین استفاده شده است، لذا پیشنهاددر این پژوهش از روش خوشه
بندی ین خوشهمقایسه و بر اساس نتایج بهتر باهم های دیگر نیز استفاده و نتایجوشکه از ر

 انتخاب شود.

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم کفایت می کند.
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