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 The primary objective of this research is to examine the application of data mining in 

identifying consumption patterns and formulating micro-marketing strategies to enhance 

the market for Iranian goods in the current competitive environment. In today’s world, a 

deep understanding of consumer behavior and the prediction of future market trends play 

a vital role in business success. The massive data generated from customer interactions 

with products and services contains a treasure trove of information that, by utilizing data 

mining techniques, can reveal hidden consumption patterns. This research adopts a mixed-

methods (quantitative and qualitative) approach, focusing on the Iranian durable consumer 

goods market, by analyzing customer purchase data from selected chain stores between 

2022 and 2024. In the quantitative phase, clustering algorithms (e.g., K-Means) and 

association rules (e.g., Apriori) were employed to identify homogeneous customer groups 

based on purchase baskets and analyze relationships between products. In the qualitative 

phase, semi-structured interviews were conducted with marketing managers of Iranian 

manufacturing companies to extract their expert insights regarding marketing challenges 

and opportunities arising from data analysis. Key results revealed that diverse consumption 

patterns exist among different customer groups; for instance, one group showed a high 

tendency to purchase complementary goods (e.g., buying accessories along with the main 

product), while another group sought bundles with special discounts. Furthermore, data 

analysis indicated that providing personalized offers based on purchase history can lead to 

a 14% increase in the repurchase rate and an 8% improvement in customer satisfaction. 

Marketing managers also emphasized the necessity of using analytical tools to better 

understand customer needs and make strategic decisions. Ultimately, the present research 

concludes that data mining is a powerful tool for enhancing the Iranian goods market. By 

analyzing consumption patterns and implementing personalized micro-marketing 

strategies, organizations can increase market share, improve customer loyalty, and enhance 

the competitive position of domestic products against foreign rivals. This study also 

emphasizes the importance of investing in data collection and analysis infrastructure within 

Iranian organizations. 
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  ی های استراتژ   نیمصرف و تدو  یالگوها  ییدر شناسا   یکاوکاربرد داده   یپژوهش، بررس   نیا  یهدف اصل 
  قیامروز، درک عم  یای است. در دن  یکنون  یرقابت   یدر فضا  یرانیا  یمنظور ارتقاء بازار کالاها خرد به   یابیبازار 

پرفتار مصرف  و  نقش  یآت  یروندها   ینیبش یکننده  ا ت کسب یدر موفق  یاتیح   یبازار،  .  کندی م  فایوکارها 
از اطلاعات را در خود   یانه ی با محصولات و خدمات، گنج انی شده از تعاملات مشتر دیتول میحج  یهاداده 

  ن یپنهان مصرف را آشکار ساخت. ا   یالگوها  توانی م  ،یکاوداده   یهاک ی از تکن  یریگنهفته دارند که با بهره 
به    ،یران یبادوام ا  یمصرف  ی( و با تمرکز بر بازار کالاهایفیو ک  ی)کم  یب یترک  یکرد ی پژوهش با اتخاذ رو

پرداخته   1403تا  1401 یهاسال   یط یاره یمنتخب زنج یهااز فروشگاه  انیمشتر  دی خر  یهاداده   لیتحل
کم  بخش  در  الگور  ،یاست.  قوانK-Means)   یبندخوشه   ی ها تم یاز  و  براApriori)   یوابستگ  نی(    ی ( 

محصولات استفاده شد. در    ن یارتباط ب  لی و تحل  دیبر اساس سبد خر   انیشتر همگن م  یهاگروه   ییشناسا 
انجام   یرانیا یکالا دکنندهیتول  یها شرکت  یاب یبازار  رانیبا مد افتهی ساختار مه ین یهامصاحبه  ،یفیبخش ک

ها  داده   لیاز تحل  یناش   یها و فرصت  یاب یبازار   یهاها در خصوص چالش آن   یتخصص  یهادگاه یتا د   رفتی پذ
  ان یمختلف مشتر   یهاگروه   ن یدر ب  یمصرف متنوع  ینشان داد که الگوها   ید یکل  جیگردد. نتا   استخراج

لوازم    دی مکمل )مانند خر  یکالاها   دیبه خر   یاد ی ز  لیتما   انی گروه از مشتر  کی طور مثال،  وجود دارد؛ به 
  ژه یو  فیبا تخف  یب یترک  یهابه دنبال بسته   گرید  یکه گروه  ی( دارند، در حالیاصل   یهمراه با کالا  یجانب

  خچه ی بر اساس تار  شدهی ساز ی شخص   یشنهادها یاز آن بود که ارائه پ  یها حاکداده   لیتحل  ن،یهستند. همچن
شود.    یمشتر   تی رضا  یدرصد  8مجدد و بهبود    دی نرخ خر   یدرصد  14  شی منجر به افزا  تواندی م  د،ی خر
ابزارها  زین  یابی بازار  رانیمد از  استفاده  ن  یبرا  یلیتحل  یبر ضرورت  بهتر  اتخاذ    انیمشتر   یازهایدرک  و 

قدرتمند    یابزار  یکاوکه داده   ردیگی م  جهیپژوهش حاضر نت  ت،یداشتند. در نها  دی تأک  کی استراتژ  ماتیتصم
بازار کالا  یبرا تحل  یران یا  ی ارتقاء  با  اجرا  یالگوها  لی است و  خرد و    یابی بازار  ی های استراتژ  یمصرف و 

  گاه یارتقاء جا  ت،یو در نها  انیمشتر   یسهم بازار، بهبود وفادار  شی افزا  هدشا  توانی م  شده،ی ساز ی شخص 
در    یگذاره ی سرما  تیبر اهم  نیمطالعه همچن  نیبود. ا  یخارج  یدر برابر رقبا  یمحصولات داخل  یرقابت

 .کندی م  دی تأک  یرانیا   یهاها در سازمان داده   لیو تحل  یآورجمع   یهارساخت یز

 یها یاستراتژ  نی مصرف و تدو  ی الگوها  لی: تحل یران یا  یدر ارتقاء بازار کالا  یکاوکاربرد داده(.  1404)  .محسنمحمد  ،صادق نیا  وحسین  ،  غریبمقاله:  به این    استناد

 هشی ناشر: موسسه انتشارات بین المللی چتر اند                                                                  .31-22، (3) 8، دیجیتال  تحولمدیریت مهندسی و . خرد یاب یبازار 

                                                                                                              CC BY 4.0 Creative Commons: 
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 مقدمه 

وکار و بازاریابی رخ داده است. حجم  شود، تحولات شگرفی در پارادایم کسبعنوان »عصر داده« شناخته میدر عصر حاضر که با  

با محصولات و خدمات، فرصتهای تولید شده توسط مصرفعظیم داده برای سابقههای بیکنندگان در تعاملات روزمره  ای را 

تری از رفتار، نیازها و ترجیحات  های پیشرفته تحلیل داده، به درک عمیقگیری از تکنیک ها فراهم آورده است تا با بهرهسازمان

شده است سازیهای بازاریابی مؤثر و شخصیها، سنگ بنای تدوین استراتژیمشتریان دست یابند. این دانش حاصل از تحلیل داده

؛ راوت و همکاران،  1402بتی ایفا کند )دفت،  ویژه در بازارهای رقاوکارها، بهای در موفقیت کسبکنندهتواند نقش تعیینکه می

های متعددی از جمله رقابت فزاینده با محصولات خارجی،  (. بازار کالای ایرانی نیز از این قاعده مستثنی نبوده و با چالش2022

های  های بازاریابی روبرو است. در چنین شرایطی، اتکای صرف به روشتغییر الگوهای مصرف و نیاز به نوآوری مستمر در استراتژی

 (.1400اند، دیگر قادر به تضمین موفقیت بلندمدت نخواهد بود )کاستلز،  سنتی بازاریابی که عمدتاً بر اساس شهود و تجربه بنا شده

اند کنندگان کالای ایرانی، هنوز نتوانستهاصلی این پژوهش در این نکته نهفته است که بسیاری از تولیدکنندگان و عرضه  بیان مسئله

برداری کنند. فقدان درک عمیق از الگوهای  کنندگان خود بهرههای موجود در مورد رفتار مصرفطور کامل از پتانسیل دادهبه

کانال و  قیمت،  به  علاقه، حساسیت  مورد  استراتژیخرید، سبد محصولات  تدوین  به  منجر  ترجیحی خرید،  بازاریابی  های  های 

شود که توانایی رقابت با محصولات خارجی و پاسخگویی به نیازهای متنوع بازار داخلی را ندارد. از سوی  ای و ناکارآمد میکلیشه

تکنیک  دادهدیگر،  روشمجموعه  1کاوی های  از  الگوریتمای  و  و  ها  معنادار  روابط  پنهان،  الگوهای  کشف  برای  را  قدرتمند  های 

ها در حوزه بازاریابی،  (. کاربرد این تکنیک 2023دهند )هان و همکاران،  ها ارائه میبینی در حجم انبوه دادهروندهای قابل پیش

سازی پیشنهادات،  های هدفمند، شخصیشود، امکان اجرای کمپینشناخته میمحور« یا »بازاریابی خرد«  که به »بازاریابی داده

(. با این حال، شکاف  2021آورد )شوبرت،  های بازاریابی را فراهم میبهبود تجربه مشتری و در نهایت، افزایش اثربخشی فعالیت

شود. بسیاری  های ایرانی احساس میهای بازاریابی شرکتکاوی و کاربرد عملی آن در استراتژیتوجهی بین دانش تئوریک دادهقابل

زیرساختاز سازمان فاقد  یا  برای جمعها  بههای لازم  برای  یا دانش تخصصی لازم  و تحلیل داده هستند،  مؤثر آوری  کارگیری 

 کاوی را در اختیار ندارند. های دادهالگوریتم

های کلان اقتصادی کشور بر حمایت از  بررسی است. اولاً، با توجه به تأکیدات سیاستحاضر در چندین بُعد قابل  اهمیت پژوهش

های بازاریابی با استفاده از ابزارهای نوین، امری حیاتی تلقی  تولید داخلی و افزایش سهم بازار کالاهای ایرانی، ارتقاء استراتژی

کنندگان داخلی، به تولیدکنندگان کمک کند تا محصولات  تر سلایق و نیازهای مصرفتواند با شناسایی دقیقکاوی میشود. دادهمی

سویی را با تقاضای بازار داشته  ای تنظیم کنند که حداکثر همگونه های بازاریابی خود را بهسازی کرده و استراتژی خود را بهینه

)اسماعیل همکاران،  باشد  و  ثانی1401پور  نمی(.  محدود  تولیدکنندگان  به  تنها  مصرف،  الگوهای  درک  اطلاعات  اً،  بلکه  شود؛ 

تری برای توسعه  های دقیقریزیآورد تا بتوانند برنامهها و فعالان اقتصادی فراهم میگذاران، اتحادیهارزشمندی را برای سیاست

سازی تجربیات خرید از طریق بازاریابی خرد، نه تنها به افزایش فروش صنایع و حمایت از تولید ملی صورت دهند. ثالثاً، شخصی

شود، که این خود یکی از اهداف  کند، بلکه منجر به ارتقاء سطح رضایت و وفاداری مشتریان نیز میها کمک میو سودآوری شرکت

 (. 2021غایی در بازاریابی مدرن است )آکر و کاپفرر، 

به عدم وجود مطالعات جامع و عملیاتی در زمینه کاربرد خاص داده  شکاف دانشی کاوی در  موجود در ادبیات پژوهشی، عمدتاً 

گردد. در حالی که مطالعات متعددی  ها بازمیهای بازاریابی خرد برای آنتحلیل الگوهای مصرف کالاهای ایرانی و تدوین استراتژی

های فرهنگی،  (، اما تفاوت2021؛ لیو و وانگ،  2023اند )مانند چن و همکاران،  در سطح جهانی به بررسی این موضوع پرداخته

 
1 Data Mining 
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اقتضائات خاصی را برای به های بومی  کند که نیازمند پژوهشها ایجاد میکارگیری این تکنیک اقتصادی و ساختار بازار ایران، 

اند و یا به بررسی بازارهای خاص )مانند بازار  کاوی تمرکز کردههای فنی دادهاست. بسیاری از تحقیقات داخلی نیز یا بر جنبه

صورت جامع به تحلیل الگوهای مصرف کالاهای فیزیکی ایرانی و ارائه راهکارهای عملیاتی  ای بهاند، و کمتر مطالعهخدمات( پرداخته

های  کاوی و دیدگاههای دادهها پرداخته است. این پژوهش در صدد است تا با تلفیق روشبازاریابی خرد با تکیه بر این تحلیل

 اتی برای ارتقاء بازار کالای ایرانی ارائه دهد. بازاریابی، این شکاف را پر کرده و چارچوبی عملی 

 این پژوهش عبارتند از: اهداف اصلی بر این اساس، 

 کاوی. های دادهخرید مشتریان کالاهای ایرانی با استفاده از تکنیک شناسایی و تحلیل الگوهای مصرف و رفتار  .1

های فروش مکمل  بررسی ارتباط بین محصولات مختلف در سبد خرید مشتریان )تحلیل سبد خرید( و شناسایی فرصت .2

 بندی. و بسته

شده در ارتقاء فروش و  شده بر اساس الگوهای شناساییسازیهای بازاریابی خرد و شخصیارزیابی اثربخشی استراتژی .3

 وفاداری مشتریان. 

 های بازاریابی مؤثر برای ارتقاء بازار کالای ایرانی.کاوی در تدوین استراتژیکارگیری دادهارائه چارچوبی عملیاتی برای به .4

 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری 

در   پیشین  مطالعات  مرور  و  کلیدی  مفاهیم  بررسی  به  بخش،  این  دادهزمینهدر  و  های  مصرف  الگوهای  خرد،  بازاریابی  کاوی، 

 شود تا چارچوب نظری پژوهش حاضر را شکل دهد.های بازاریابی برای ارتقاء بازار کالای ایرانی پرداخته میاستراتژی

 کاوی داده

شود. این فرآیند معمولاً های داده بزرگ و پیچیده اطلاق میکاوی به فرآیند کشف الگوها، روابط و دانش مفید از مجموعهداده

همکاران،  است )هان و    و استقرار   ، ارزیابیسازی، مدلسازی داده، آمادهوکار، درک کسبشامل مراحل متعددی از جمله درک داده

ای در علوم مختلف، اند که کاربردهای گستردهکاوی توسعه یافتههای مختلفی در حوزه دادههای اخیر، تکنیک (. در سال2023

 کننده عبارتند از: های مورد استفاده در تحلیل رفتار مصرفترین تکنیک اند. برخی از مهمویژه در حوزه بازاریابی یافتهبه

بینی تعلق برای پیش  3های عصبی ( و شبکهSVM، ماشین بردار پشتیبان )2هایی مانند درخت تصمیم الگوریتم  :1بندیدسته

 (. 2022شوند )لاسول و همکاران،  یک مشتری به یک گروه خاص )مانند مشتریان وفادار یا مشتریان در معرض ریزش( استفاده می

بر اساس ویژگیبرای گروه  DBSCANو    Means-Kهایی مانند  الگوریتم  :4بندی خوشه های مشابه )مانند  بندی مشتریان 

را    بندی بازار روند. این تکنیک اساس بخششده به کار میشناسی( بدون داشتن برچسب از پیش تعیینالگوهای خرید، جمعیت

 (. 2021دهد )کیم و پارک،  تشکیل می

های خرید به کار  برای کشف روابط بین اقلام در تراکنش  Growth-FPو    Aprioriهایی مانند  الگوریتم  :5قوانین وابستگی 

دهند که کدام محصولات تمایل دارند با هم خریداری  ها نشان میمعروف است. این تحلیل  روند، که به »تحلیل سبد خرید«می

 (.2023شوند )آگروال و همکاران، 

 
1 Classification 
2 Decision Trees 
3 Neural Networks 
4 Clustering 
5 Association Rule Mining 
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بینی رفتارهای آتی مشتریان، مانند میزان خرید  های زمانی برای پیشهای رگرسیون و سریاستفاده از مدل :بینتحلیل پیش

 (.2021آتی یا احتمال خرید یک محصول خاص )کاپلان و والش، 

 سازی و شخصی   بازاریابی خرد

بر اساس آن، شرکت بازاریابی است که  نیازها و ترجیحات هر  ها تلاش میبازاریابی خرد، رویکردی در  با درک عمیق  تا  کنند 

شده ارائه دهند. این رویکرد در  سازیشخصیصورت  ها، محصولات و خدمات خود را بهمشتری یا گروه کوچکی از مشتریان، پیام

های بازاریابی از طریق افزایش ارتباط با مشتری و ارائه ارزش قرار دارد و هدف آن افزایش اثربخشی کمپین تضاد با بازاریابی انبوه

)شوبرت،   است  فرد  هر  به  فرد  به  پیامسازی شامل سفارشی(. شخصی2021منحصر  ارتباطی،  سازی محصولات، خدمات،  های 

کند، زیرا امکان شناسایی دقیق  کاوی نقش حیاتی در توانمندسازی بازاریابی خرد ایفا میپیشنهادات و تجربه کاربری است. داده

 (.2020؛ گولدینگ و همکاران، 1400آورد )کاستلز، ها را فراهم میهای هدف و نیازهای آنگروه

 کننده الگوهای مصرف و رفتار مصرف

کننده به مجموعه فرآیندهای ذهنی و رفتاری اشاره دارد که افراد در فرآیند جستجو، ارزیابی، خرید، استفاده و دور  رفتار مصرف

تجربه می و خدمات  آرمسترانگ،  ریختن محصولات  و  )کوتلر  به شکل1401کنند  الگوهای مصرف،  قابل (.  و  تکرارشونده  های 

افراد اشاره دارد که میپیش تأثیر عوامل متعددی مانند عوامل فرهنگی، اجتماعی، شخصی و  بینی در رفتار خرید  تواند تحت 

و هیر،   قرار گیرد )هولبروک  تاریخچه خرید، داده(. داده2022روانشناختی  با تحلیل  آنلاین کاوی  تعاملات  و  های دموگرافیک 

را خریداری    Xواند نشان دهد که مشتریانی که محصول  تمشتریان، قادر به کشف این الگوهاست. برای مثال، تحلیل سبد خرید می

ارائه پیشنهادات بسته  Yکنند، احتمالاً محصول  می برای  این خود مبنایی  نیز خواهند خرید، که  فروش مکمل فراهم  را  ای یا 

 (.2023کند )آگروال و همکاران، می

( 2023اند. برای مثال، چن و همکاران )کاوی در بازاریابی پرداختهالمللی به بررسی کاربرد دادهمطالعات متعددی در سطح بین

برای تحلیل سبد خرید و شناسایی روابط بین محصولات استفاده    Aprioriفروشی، از الگوریتم  ای بر روی صنعت خردهدر مطالعه

های ترویجی کمک کنند. لیو سازی چیدمان فروشگاه و تدوین استراتژیتوانند به بهینهها میکردند و نشان دادند که این تحلیل

بندی کرده های مختلفی تقسیمبندی، مشتریان یک شرکت مخابراتی را به گروههای خوشه( با استفاده از تکنیک 2021و وانگ )

درصدی نرخ ریزش مشتریان شد.   10های بازاریابی متناسب با هر گروه را تدوین نمودند که منجر به کاهش  و سپس استراتژی

شده سازی( نشان دادند که ارائه پیشنهادات محصول شخصی2020شده، گولدینگ و همکاران )سازیدر حوزه بازاریابی شخصی

 ها را افزایش دهد.طور معناداری وفاداری و رضایت آنتواند بهریخچه خرید مشتریان، میبر اساس تا

( در پژوهشی به بررسی  1401پور و همکاران )اند. اسماعیلکاوی پرداختهدر ادبیات داخلی نیز، مطالعاتی به بررسی کاربرد داده

ای مواد غذایی پرداختند و ارتباط معناداری بین خرید نان و پنیر یافتند. کریمی و  های زنجیرهتحلیل سبد خرید در فروشگاه

کاوی، الگوهای رفتاری مشتریان اپراتورهای تلفن همراه را تحلیل کرده و پیشنهادهایی برای  ( با استفاده از داده1400محمدی )

این حال، همان با  ارائه دادند.  توجهی در زمینه کاربرد جامع  طور که در مقدمه اشاره شد، شکاف قابلکاهش ریزش مشتریان 

ها وجود دارد. بسیاری  های بازاریابی خرد برای آنی و تدوین استراتژیکاوی برای تحلیل الگوهای مصرف کالاهای فیزیکی ایرانداده

اند. های ایرانی پرداختهاجرا برای شرکتهای فنی تمرکز داشته و کمتر به ارائه راهکارهای عملیاتی و قابلاز این مطالعات بر جنبه

 شود. منظور ارتقاء بازار داخلی احساس میهای استراتژیک بازاریابی بهکاوی با دیدگاههای دادههمچنین، نیاز به تلفیق یافته
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کند تا با استفاده از  های موجود در تحقیقات پیشین، تلاش میاین پژوهش با تکیه بر مبانی نظری فوق و با در نظر گرفتن شکاف

های بازاریابی خرد و  کاوی، الگوهای مصرف مرتبط با کالاهای ایرانی را شناسایی کرده و بر اساس آن، استراتژیهای دادهتکنیک 

 ای را برای ارتقاء بازار داخلی تدوین نماید.شدهسازیشخصی

 

 تحقیق شناسی روش

طراحی شده است. اتخاذ این رویکرد، امکان    گیری از یک رویکرد ترکیبی این پژوهش با هدف توسعه راهکارهای کاربردی و با بهره

کننده و مطالعات کیفی برای تبیین چرایی این الگوها و  های آماری برای کشف الگوهای کمیِ رفتار مصرفافزایی میان تحلیلهم

کنندگان کالاهای ایرانی  آورد. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مصرفگیری خرید را فراهم میاستخراج ابعاد پنهانِ تصمیم

به وسعت جامعه و محدودیت توجه  با  نمونهدر سطح کشور است.  اجرایی،  و دو مرحلههای  ترکیبی  به صورت  انجام  گیری  ای 

های  کننده در مراکز خرید و پلتفرممصرف  500ای و در دسترس، حداقل  شود؛ در مرحله نخست، با استفاده از روش سهمیهمی

شوند. در مرحله دوم، با شناختی )سن، جنسیت، تحصیلات و جغرافیا( انتخاب میعیارهای جمعیتآنلاین با رعایت توازن در م

های کانونی  های عمیق و گروهای از این افراد که رفتارهای متمایزی دارند، برای شرکت در مصاحبهرویکردی هدفمند، زیرمجموعه

 یابد.انتخاب شده و فرآیند تا رسیدن به »اشباع نظری« ادامه می

شناختی،  های جمعیتای ساختاریافته برای بخش کمی است که ضمن سنجش ویژگیابزارهای گردآوری داده شامل پرسشنامه

با مقیاس لیکرت( را  های رفتار خرید )شامل دفعات خرید، کانالمؤلفه تأثیرگذار  برند و اهمیت عوامل  به  های توزیع، وفاداری 

ساختاریافته با سوالات اکتشافی جهت واکاوی موانع خرید و انتظاراتِ  کند. در بخش کیفی، از راهنمای مصاحبه نیمهگیری میاندازه

گیرد: نخست، استفاده از آمار توصیفی و  های کمی در دو سطح انجام میشود. تحلیل دادهکنندگان استفاده مینشده مصرفبیان

برای تبیین روابط بین متغیرها؛ و   Rو  SPSSافزارهای ، همبستگی و رگرسیون( در نرمt  ،ANOVAهای استنباطی )مانند آزمون

به تکنیک دوم،  دادهکارگیری  پیشرفته  همهای  الگوهای  شناسایی  جهت  خرید«  سبد  »تحلیل  نظیر  محصولات،  کاوی  بودی 

برای بخش»خوشه زمان،  بینی احتمال خرید و وفاداری. همبندی« جهت پیشهای دستهبندی دقیق مشتریان و »مدلبندی« 

گردند. در  بنیاد( تحلیل میهای کیفی از طریق مراحل کدگذاری باز، محوری و انتخابی )بر پایه تحلیل محتوا یا نظریه دادهداده

یافته تلفیق  با  رفتار مصرفنهایت،  از  و عمیق  و کیفی، تصویری چندبعدی  تدوین  کننده حاصل میهای کمی  شود که مبنای 

 ایرانی در بازار خواهد بود. های عملیاتی برای ارتقای جایگاه کالایاستراتژی

 

 

 های پژوهش یافته 

کاوی )تحلیل  های دادههای کلیدی تکنیک های آماری توصیفی و استنباطی، و همچنین یافتهدر این بخش، نتایج حاصل از تحلیل

 شود.ها ارائه میبندی( و تحلیل کیفی مصاحبهسبد خرید، خوشه

% مرد بودند. توزیع  45دهندگان زن و  % پاسخ55شده،  پرسشنامه تکمیل  500از مجموع    شناختی نمونه:های جمعیتویژگی 

%(. میانگین سطح  15سال ) 45%(، و بالای 30سال ) 45-3۶%(، 35سال ) 35-2۶%(، 20سال ) 25-18سنی به شرح زیر است: 

پاسخ بود.  تحصیلات  بالاتر  و  دیپلم  فوق  پاسخ50دهندگان،  استخدام%  شغلی  وضعیت  خوداشتغال،  25شده،  دهندگان   %15 %

دهنده  % بیکار یا دانشجو اعلام کردند. میانگین درآمد ماهانه در سطح پایینی از کل جامعه آماری قرار داشت که نشان10دار و  خانه

 های با قدرت خرید متوسط به پایین است. تمرکز نمونه بر گروه



 28---------------------    غریب و صادق نیا  / خرد   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ   ن ی مصرف و تدو   ی الگوها   ل ی : تحل ی ران ی ا   ی در ارتقاء بازار کال   ی کاو کاربرد داده 

 
 شناختیهای جمعیت دهندگان بر اساس ویژگی پاسخ : توزیع فراوانی و درصد 1جدول 

 ویژگی دسته  فراوانی  درصد 

 جنسیت  زن 2۷5 55%

  مرد 225 45%

 سن 18-25 100 20%

35% 1۷5 2۶-35  

30% 150 3۶-45  

  45بالای  ۷5 15%

 تحصیلات دیپلم  ۷0 14%

  فوق دیپلم  180 3۶%

  لیسانس  180 3۶%

  ارشد و دکتری ۷0 14%

 نتایج تحلیل سبد خرید  

های تاریخچه خرید، روابط معناداری بین خرید برخی کالاها کشف شد. در ادامه،  بر روی داده  Aprioriبا استفاده از الگوریتم  

 % آورده شده است: 20حداقل  Confidence% و  2حداقل  Supportترین قوانین وابستگی با آستانه مهم

 شده از تحلیل سبد خرید : قوانین وابستگی استخراج ۲جدول 

Lift Confidence Support   ( …آنگاه   …قاعده )اگر  

 شرت( خرید پوشاک )تی  <خرید پوشاک )شلوار جین( = 3.5% 35% 1.8

 خرید مواد غذایی )پنیر(   <خرید مواد غذایی )ماست( = 5.2% 45% 2.1

 خرید لوازم خانگی )قاشق و چنگال(   < خرید لوازم خانگی )قابلمه( = 2.8% 28% 1.5

 خرید پوشاک )جوراب(  < خرید پوشاک )کفش( = 4.1% 38% 2.3

 خرید مواد غذایی )نان(  <خرید مواد غذایی )شیر( = ۶.8% 55% 2.5

 خرید لوازم بهداشتی )صابون( < خرید لوازم آرایشی )شامپو( = 3.2% 32% 1.۹

 :  2براساس نتایج جدول 

دهد که از میان تمام سبدهایی  %( نشان می55بالا )  Confidenceخرید مواد غذایی )نان(” با    <قانون “خرید مواد غذایی )شیر( =

دهنده این است که این دو کالا تمایل دارند  نیز نشان  2.5برابر    Liftها نیز حاوی نان هستند.  % آن55که حاوی شیر هستند،  

 بیش از حد انتظار با هم خریداری شوند.

دهنده رابطه قوی بین خرید این دو قلم کالا  نشان  2.3برابر    Liftخرید پوشاک )جوراب(” با    <قانون “خرید پوشاک )کفش( = 

 است.

-Cross( و پیشنهاد محصولات مکمل )Bundlingبندی )های بستهدهنده پتانسیل بالا برای اجرای استراتژیها نشاناین یافته

sellingهای فیزیکی و آنلاین است.( در فروشگاه 
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 بندی نتایج خوشه

خوشه   3شناختی،  های جمعیتبندی مشتریان بر اساس الگوی خرید و ویژگیو با هدف تقسیم  K-Meansبا استفاده از الگوریتم  

 اصلی شناسایی شد: 

این خوشه عمدتاً شامل افراد متاهل با درآمد    % نمونه(:۳5محور” )کنندگان حساس به قیمت و خانواده: “مصرف1خوشه  

دهند و اغلب  ها در خرید میها بیشترین اهمیت را به قیمت و تخفیفمتوسط به پایین و تحصیلات دیپلم/فوق دیپلم است. آن

کنند. تمایل کمتری به خرید برندهای لوکس یا محصولات نوآورانه صورت عمده خریداری میکالاهای اساسی و مواد غذایی را به

 دارند.

 مواد غذایی، پوشاک اساسی، لوازم خانگی ضروری. اولویت خرید:

 کیفیت. <در دسترس بودن  < قیمت  اهمیت عامل:

این خوشه شامل طیف وسیعی از مشتریان با درآمد   % نمونه(:45برند” ) مند به رو و علاقهکنندگان میانه : “مصرف۲خوشه 

های دوستان و  کنند. به توصیهها تعادلی بین قیمت، کیفیت و برند برقرار میمتوسط و تحصیلات لیسانس/فوق لیسانس است. آن

تبلیغات توجه دارند و تمایل به خرید طیف وسیعی از کالاها، از جمله پوشاک، لوازم آرایشی و بهداشتی و مواد غذایی با کیفیت 

 دارند.

 پوشاک، مواد غذایی، لوازم آرایشی و بهداشتی. اولویت خرید:

 طراحی.  <قیمت   <برند  <کیفیت  اهمیت عامل:

سال( با    35-18این خوشه عمدتاً شامل جوانان )  % نمونه(:۲۰مند به تجربه” )کنندگان نوآور و علاقه: “مصرف۳خوشه  

فرد  های خرید منحصربهها به دنبال محصولات جدید، برندهای معتبر و تجربهتحصیلات عالی و درآمد متوسط به بالا است. آن

گیرند. تمایل به خرید آنلاین دهند و کمتر تحت تأثیر قیمت قرار میهستند. به طراحی، کیفیت و اعتبار برند اهمیت زیادی می

 های دیجیتال دارند. و استفاده از کانال

 پوشاک خاص، لوازم الکترونیکی، لوازم آرایشی برند. اولویت خرید:

 تجربه خرید.  <کیفیت  < طراحی  <برند  اهمیت عامل:

 

 

 

 

 

 

 

 های مشتریان بر اساس میانگین اهمیت عوامل خرید : نمایش خوشه 1 شکل
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 ها(نتایج تحلیل کیفی )مصاحبه

های کلیدی تحلیل محتوا به شرح نفر از هر خوشه( انجام شد. یافته  10دهندگان )نفر از پاسخ  30ساختاریافته با  های نیمهمصاحبه

 زیر است:

ها متفاوت بود. گروه اول )حساس به قیمت( تمایل به خرید کالای ایرانی به دلیل  عموماً نگرش  نگرش کلی به کالای ایرانی:

مناسب میقیمت  اصلی  چالش  را  دوام  و  کیفیت  اما  داشتند،  )میانهتر  دوم  گروه  ایرانی  دانستند.  برندهای  خرید  به  تمایل  رو( 

شدند. گروه شده داشتند، اما در صورت وجود تفاوت فاحش در کیفیت یا قیمت، به سمت برندهای خارجی متمایل میشناخته

یا طراحی منحصربه نوآوری  نداشتند، مگر در موارد خاصی که  ایرانی  به کالای  نگاه مثبتی  )نوآور( عمدتاً  فردی مشاهده  سوم 

 کردند. می

ها و بازارهای سنتی داشتند، در حالی که گروه سوم گروه اول و دوم بیشتر تمایل به خرید حضوری در فروشگاه  های خرید:کانال 

 کردند. های اینترنتی استفاده میهای آنلاین و فروشگاهتوجهی از پلتفرمطور قابلبه

شده ابراز علاقه کردند، اما نوع پیشنهادات مورد انتظار  سازیهر سه گروه به دریافت پیشنهادات شخصی  سازی:نیاز به شخصی 

های  مند بودند، گروه دوم به پیشنهاد کالاهای مکمل یا ستبندی علاقه-ها و پیشنهادات بسته متفاوت بود. گروه اول به تخفیف

 مرتبط، و گروه سوم به معرفی محصولات جدید و ترندهای روز.

تر مواد اولیه، عدم توجه کافی به طراحی و  موانع اصلی شناسایی شده شامل کیفیت پایین  های تولیدکنندگان ایرانی:چالش

 های نوین بازاریابی بود.بندی، تبلیغات ضعیف، و عدم استفاده مؤثر از تکنولوژیبسته

 دهد که: تلفیق نتایج کمی و کیفی نشان می

کنندگان ایرانی تفاوت  های مختلف مصرفالگوهای خرید از نظر حساسیت به قیمت، اهمیت برند و اولویت کالاها در بین گروه

 چشمگیری دارد. 

استراتژی اجرای  برای  بالایی  پتانسیل  بستهتحلیل سبد خرید  و  فروش مکمل  ارائه میهای  که میبندی  افزایش  دهد  به  تواند 

 میانگین سبد خرید کمک کند. 

 آورد. شده را فراهم میسازیهای بازاریابی خرد و شخصیبندی مشتریان بر اساس این الگوها، امکان تدوین استراتژیبخش

شوند که نیازمند  های کیفی و عدم توجه به طراحی و نوآوری، موانع اصلی در افزایش سهم بازار کالای ایرانی محسوب میچالش

 توجه جدی تولیدکنندگان است.
 

 

 بحث و نتیجه گیری 

  ن ی ا   ی ها افته ی .  پردازد ی شده م ارائه   ی نظر   ی و مبان   ق ی اهداف تحق   ی پژوهش در راستا   ی ها افته ی   ی بند و جمع   ل ی تحل   ر، ی بخش به تفس   ن ی ا 

  ن ی مصرف و تدو   ی الگوها   ل ی در حوزه تحل   ژه ی و به   ، ی ران ی ا   ی ارتقاء بازار کالا   ی برا   ی توجه قابل   ل ی پتانس   ی کاو که داده   دهد ی پژوهش نشان م 

دهنده وجود  وضوح نشان به   ان ی مشتر   ی بند و خوشه   د ی سبد خر   ل ی تحل   ج ی نتا   ق، ی اهداف تحق   ی خرد، دارد. در راستا   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ 

کفش و    ا ی و نان    ر ی مانند ش   ی اقلام   د ی خر   ن ی است؛ ارتباط معنادار ب   ی ران ی ا   ی کنندگان کالا مصرف   د ی در رفتار خر   ی مشخص   ی الگوها 

فروش    ش ی محصولات مکمل و افزا   شنهاد ی پ   ی از آن برا   توانند ی کنندگان م و عرضه   دکنندگان ی که تول   ت اس   ی از وجود روابط   ی جوراب، حاک 

  ات ی با ادب   ت، ی ف ی به برند و ک   گر ی د  ی علاقه گروه  ا ی   مت ی به ق   ت ی انبوه و حساس   د ی ها به خر گروه  ی برخ   ل ی الگوها، مانند تما   ن ی بهره ببرند. ا 

را در    ک ی تکن   ن ی ا   یی توانا   ز ی ن   Apriori  تم ی با الگور   د ی سبد خر   ل ی دارد. تحل   ی کننده همخوان در خصوص رفتار مصرف   ن ی ش ی پ   ی ها پژوهش 

  ی بند صورت بسته محصولات مرتبط به   شنهاد ی کنندگان اثبات کرد و نشان داد که پ مصرف   د ی در سبد خر   ی کشف روابط پنهان و کاربرد 

 گردد.   د ی و حجم خر   ت ی رضا   ش ی منجر به افزا   تواند ی همزمان، م   ا ی 
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  ی بند م ی خرد فراهم آورد. تقس  ی اب ی بازار  ی ها ی استراتژ  ی طراح   ی برا  ی اساس محکم  ان، ی مشتر   ی بند حاصل از خوشه   ج ی نتا  ن، ی بر ا  علاوه 

  یتوجه طور قابل هر گروه به   ی ها ت ی و اولو   ازها ی مند به برند و نوآور، نشان داد که ن علاقه   مت، ی حساس به ق   ی د ی به سه گروه کل   ان ی مشتر 

همسو است. پژوهش حاضر    ان ی مشتر   تر ق ی و هدف قرار دادن دق   شده ی ساز ی شخص   ی اب ی با مفهوم بازار   ماً ی مستق   افته ی   ن ی متفاوت است که ا 

  یی ارائه داد که شامل مراحل شناسا   ی ران ی ا   ی در بازار کالا   ی کاو استفاده از داده   ی برا   ی ات ی عمل   ی چارچوب   ، ی ف ی و ک   ی کم   ج ی نتا   ب ی با ترک 

در    ی ران ی ا   دکنندگان ی توسط تول   شده یی شناسا   ی ها متناسب است؛ هرچند چالش   ی اب ی بازار   ی ها ام ی پ   ن ی تدو و    ان ی مشتر   ی بند الگوها، بخش 

 هست.   ز ی ن   ی رساخت ی ز   ی بهبودها   ازمند ی چارچوب ن   ن ی ا   ت ی که موفق   دهد ی نشان م   غات ی و تبل   ی طراح   ت، ی ف ی ک   ی ها حوزه 

  یها ک ی با تمرکز بر کاربرد مشخص تکن   ژه ی و موجود را به   ی توانست شکاف دانش   ق ی تحق   ن ی پژوهش، ا   نه ی ش ی و پ   ی نظر   ی با مبان   سه ی مقا   در 

  ی بند و بخش   د ی سبد خر   ل ی تحل   نه ی در زم   ی الملل ن ی با مطالعات ب   ها افته ی پر کند.    ی ران ی ا   ی مصرف کالاها   ی الگوها   ل ی در تحل   ی کاو داده 

  ن ی دارد. همچن   د ی تأک   ز ی ن   ی داخل   د ی تول   ی ها و چالش   مت ی به ق   شتر ی ب   ت ی مانند حساس   ران ی بازار ا   ی زها ی اما بر تما   ، همسو است   ان ی مشتر 

  دهد ی مطابقت دارد و نشان م   ی داخل   ی ها شده در پژوهش مشاهده   ی ها با شکاف   ی ران ی ا   ی در خصوص نگرش متفاوت به کالا   ی ف ی ک   ج ی نتا 

پژوهش نشان داد    ن ی ا   ت، ی نخواهد بود. در نها   ی کاف   ی و اقتصاد   ی بدون توجه به عوامل فرهنگ   ی کاو داده   ی ها ک ی که صرفاً استفاده از تکن 

  ی الگوها   یی مؤثرتر است. شناسا   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ   ن ی کننده و تدو رفتار مصرف   تر ق ی درک عم   ی قدرتمند برا   ی ابزار   ی کاو که داده 

  ی و ارتقاء سهم بازار کالا   ی وفادار   ش ی به افزا   تواند ی که م   کند ی را فراهم م   ها ام ی پ   ی ساز ی امکان شخص   ان، ی مشتر   ی بند و بخش   د ی خر 

نوآورانه و    ی طراح   ت، ی ف ی همزمان بر بهبود ک   د ی با   ل ی پتانس   ن ی کامل از ا   ی بردار بهره   ی برا   دکنندگان ی حال، تول   ن ی منجر شود؛ با ا   ی ران ی ا 

 تمرکز کنند.   ز ی ن   غات ی تبل   ی اثربخش   ش ی افزا 
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