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This study aimed to develop a recommender system for formulating marketing strategies for 

online products based on sentiment analysis of user reviews and to compare the performance of 

deep learning algorithms in predicting product sales. This applied, descriptive-analytical study 

was based on textual data obtained from users of an online store. User reviews of products were 

employed as the primary input data, and the sentiments expressed in the reviews were classified 

into positive, negative, and neutral categories. Three deep learning algorithms—Convolutional 

Neural Network (CNN), Recurrent Neural Network (RNN), and Long Short-Term Memory 

(LSTM)—were implemented for sentiment analysis and sales prediction. The model 

incorporated product- and review-related features, including user sentiment, price, brand, 

quality, delivery, packaging, support, warranty, and other product characteristics. Model 

performance was comparatively evaluated using accuracy, precision, F1-score, recall, confusion 

matrices, and receiver operating characteristic (ROC) curves. Comparative results demonstrated 

that CNN achieved the strongest overall performance, followed by LSTM and RNN. Accuracy 

values were 0.966, 0.960, and 0.953 for CNN, LSTM, and RNN, respectively. Corresponding 

precision values were 0.956, 0.954, and 0.944; F1-scores were 0.931, 0.917, and 0.904; and 

recall values were 0.964, 0.957, and 0.949. The confusion-matrix and ROC analyses further 

supported the relative superiority of CNN in classification and prediction. Feature-importance 

analysis based on the CNN model indicated that other users’ comments had the greatest 

contribution to classification, followed by user sentiment, delivery, brand, and packaging. 

Sentiment analysis of user reviews using deep learning algorithms, particularly CNN, can 

provide an effective analytical basis for predicting product sales and developing recommender 

systems that support product-specific marketing strategy formulation in online retail 

environments. 

Keywords: Recommender system; Marketing strategy; Online products; Sentiment analysis; User 

reviews; Deep learning; Convolutional neural network. 
  

E-ISSN: 3041-8585 

https://www.journaltesm.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://www.journaltesm.com
https://orcid.org/0009-0004-1414-2488
https://orcid.org/0000-0002-8307-0324
https://orcid.org/0000-0001-6086-348X
https://orcid.org/0000-0001-5431-8127
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of e-commerce and digital retailing has fundamentally transformed the 

relationship between businesses and consumers. Online stores no longer rely solely on conventional 

market research, sales reports, or managerial judgment to understand customer preferences. Instead, they 

continuously generate large volumes of user-created data through product ratings, reviews, comments, 

recommendations, complaints, and post-purchase feedback. Among these data sources, online customer 

reviews are particularly valuable because they capture consumers’ direct perceptions of products and 

services and may reveal needs that cannot be readily identified through conventional sales indicators. 

Mining online reviews can therefore provide businesses with actionable knowledge regarding customer 

requirements, perceived product strengths and weaknesses, and emerging market expectations (Shi & Yu, 

2022). Moreover, online customer reviews and electronic service quality have been shown to play 

important roles in consumers’ purchasing decisions, reinforcing the strategic relevance of user-generated 

content in electronic commerce (Sudirjo et al., 2023). 

The growing influence of electronic reviews has created a need for analytical systems capable of 

transforming large volumes of unstructured textual information into useful managerial knowledge. 

Electronic reviews can affect customer satisfaction, purchase intention, perceived risk, and purchasing 

decisions, while their informational capacity can be examined through advanced analytical models 

integrating statistical and machine-learning techniques (Quan et al., 2023). Nevertheless, manually 

examining thousands of customer comments is time-consuming, inconsistent, and impractical for large 

online retailers. Sentiment analysis has consequently emerged as an important application of natural 

language processing that allows computational systems to determine whether textual content reflects 

positive, negative, or neutral attitudes. Recent developments indicate that sentiment analysis has 

progressively evolved from lexicon-based and conventional machine-learning methods toward more 

sophisticated deep learning and language-model architectures capable of extracting complex contextual 

and semantic patterns from textual data (Kumar et al., 2025). 

An important development in this field has been the transition from general sentiment 

classification toward aspect-based sentiment analysis. Consumers frequently evaluate several 

characteristics of a product simultaneously; for example, they may express satisfaction with product 

quality while criticizing price, packaging, delivery, or after-sales support. Aspect-based sentiment analysis 

allows these different components of consumer experience to be distinguished and evaluated separately, 

thereby generating more detailed information for managerial decision-making (Abubakar & Shahzad, 2024). 

BERT-based approaches have further strengthened the capacity of analytical systems to identify sentiment 

associated with particular aspects of products by taking contextual relationships among words into account 

(Tiwari et al., 2023). More recent research has also emphasized implicit aspect-based sentiment analysis, 

in which the aspect being evaluated is not explicitly mentioned but must be inferred from the semantic 

context of the review (Jia et al., 2026). 

The development of multidomain and multilingual datasets has additionally demonstrated that 

consumer sentiment is influenced by linguistic and product-domain characteristics, making 

generalizability an important challenge in sentiment analysis (Lee, 2026). Simultaneously, contemporary 

language models have enhanced the ability of artificial intelligence systems to process contextual 

meaning, semantic dependencies, and complex natural-language structures (Oralbekova et al., 2023). Fine-
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tuned BERT models, for example, have demonstrated substantial effectiveness in classifying helpful and 

unhelpful online reviews, indicating that customer-generated text can be systematically processed to 

identify information of greater value for electronic commerce applications (Bilal & Almazroi, 2023). AI-

driven sentiment analysis has also been applied to product reviews to extract consumer insights that can 

contribute to product design and improvement (Vadla et al., 2024). 

Deep learning algorithms are particularly appropriate for sentiment analysis because of their 

capacity to automatically identify complex representations in textual data. Intelligent systems based on 

deep learning have demonstrated strong performance in classifying sentiments expressed in e-commerce 

product reviews (Alzahrani et al., 2022). Hybrid feature-extraction approaches have similarly indicated that 

combining complementary textual characteristics within deep learning architectures can improve 

consumer sentiment classification (Kaur & Sharma, 2023). Optimization techniques have also been 

integrated with deep learning models to improve sentiment classification performance in online product 

reviews (Elangovan & Subedha, 2023). These developments suggest that convolutional neural networks 

(CNN), recurrent neural networks (RNN), and long short-term memory networks (LSTM) can provide 

useful methodological foundations for transforming consumer comments into structured information. 

Importantly, the managerial value of sentiment analysis depends on connecting extracted emotions 

with market-related outcomes. Sentiment information can contribute to understanding customer purchase 

intentions and to optimizing the manner in which products are presented to consumers (Sun et al., 2026). 

Furthermore, sentiment analysis can be integrated into e-commerce recommender systems, enabling user-

generated information to contribute to more informed recommendations and decisions (Loukili et al., 2023). 

However, much of the existing literature has focused separately on sentiment classification, 

recommendation, product design, review usefulness, or purchasing behavior. Comparatively less attention 

has been devoted to integrating sentiment analysis, sales prediction, influential feature identification, and 

marketing strategy formulation within a unified managerial recommender system. Therefore, the present 

study aimed to develop a recommender system for formulating marketing strategies for online products 

based on sentiment analysis of user reviews and to compare the performance of CNN, RNN, and LSTM 

deep learning algorithms in predicting product sales and identifying influential product-related features. 

Methods and Materials 

The present research was an applied study using a descriptive-analytical and computational 

approach. The data consisted of user reviews related to products offered by a major online retail store. 

User-generated comments were treated as the primary textual dataset for sentiment analysis, with products 

selected from popular and frequently purchased categories, including electronic devices and household-

related products. The collected reviews contained users’ opinions, suggestions, complaints, experiences, 

and emotional evaluations of products. 

The analytical framework classified user sentiment into three principal categories: positive, 

negative, and neutral. In addition to overall sentiment, the model incorporated product- and service-related 

features extracted from reviews. These included user sentiment, product size, brand, price, emotion, 

facilities, quality, purchasing process, reception time, economic value, overall efficiency, other users’ 

comments, appearance, installation, adjustment, support, packaging, warranty, return possibility, 

accessories, and delivery. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Three deep learning algorithms were implemented: CNN, LSTM, and RNN. The algorithms were 

developed and executed in Python and used to classify sentiment-related information and predict product 

sales based on customer reviews. Model performance was assessed through several complementary 

classification metrics, including accuracy, precision, F1-score, and recall. Confusion matrices were 

examined to evaluate correct and incorrect classifications, while receiver operating characteristic curves 

were used to compare prediction performance. Feature-importance analysis was subsequently conducted 

for each algorithm to identify the variables contributing most strongly to classification and prediction. The 

algorithm demonstrating the best overall performance across evaluation criteria was considered the 

primary basis for the proposed marketing recommender system. 

Findings 

The findings demonstrated high predictive performance for all three deep learning algorithms, 

although CNN consistently produced the strongest results. CNN achieved an accuracy of 0.966, compared 

with 0.960 for LSTM and 0.953 for RNN. Precision was 0.956 for CNN, 0.954 for LSTM, and 0.944 for 

RNN. The corresponding F1-scores were 0.931, 0.917, and 0.904, respectively, while recall values were 

0.964 for CNN, 0.957 for LSTM, and 0.949 for RNN. Thus, CNN ranked first across all four performance 

indicators, followed by LSTM and RNN. 

Confusion-matrix analysis further supported the superiority of CNN. For CNN, 77 observations in 

one class and 68 observations in the second class were correctly classified, with only five observations 

misclassified. LSTM also correctly classified 77 observations in the first class but classified 67 

observations correctly in the second class, with six misclassifications. RNN showed the greatest 

classification error among the three models, with seven misclassified observations and 66 correctly 

classified observations in the second class. Despite these differences, the confusion matrices indicated 

relatively strong performance for all models. 

The ROC analysis similarly demonstrated favorable prediction patterns for all three algorithms, 

with CNN exhibiting the strongest overall discrimination and the highest level of correctly identified 

positive cases. Taken together, the accuracy measures, confusion matrices, and ROC curves consistently 

identified CNN as the most effective model. 

Feature-importance analysis revealed that other users’ comments represented the most influential 

variable in the CNN model. User sentiment and delivery were the next most important factors, followed 

by brand and packaging. Price, support, product size, installation, and accessories also contributed to 

classification, although to a lesser extent. In the LSTM model, other users’ comments again demonstrated 

the greatest importance, followed by delivery and user sentiment. The RNN results similarly identified 

other users’ comments as the dominant feature and also indicated a contribution from delivery. Because 

CNN demonstrated the strongest overall predictive performance, its feature-ranking results were treated 

as the primary basis for interpretation and development of the recommender system. 

Overall, the results indicated a meaningful relationship between the sentiments expressed by users 

and product sales. Positive sentiments were associated with more favorable sales conditions, negative 

sentiments with weaker sales conditions, and neutral sentiments with intermediate outcomes. These 

patterns demonstrated the feasibility of using customer sentiment and product-related review features as 

inputs for recommending marketing strategies for online products. 

Discussion and Conclusion 
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The results demonstrate that user-generated reviews can serve as an effective source of predictive 

information for marketing decision-making in online retail environments. The high accuracy obtained by 

all three algorithms indicates that customer sentiment and related product characteristics contain 

structured patterns that can be computationally identified and connected to product sales. Most 

importantly, CNN achieved the highest accuracy, precision, F1-score, and recall, while its superior 

performance was also supported by the confusion matrix and ROC analysis. This convergence across 

multiple evaluation criteria provides a stronger basis for selecting CNN than reliance on accuracy alone. 

The comparative superiority of CNN may be explained by its ability to extract salient local patterns 

from textual data. Customer reviews frequently contain short combinations of words and expressions that 

strongly represent satisfaction, dissatisfaction, product quality, service problems, or purchase experiences. 

Convolutional operations can identify such patterns efficiently and convert them into discriminative 

features for classification. LSTM and RNN also achieved strong performance, indicating that sequential 

dependencies within review text are valuable; however, the present dataset appears to have favored the 

feature-extraction capabilities of CNN. 

Another important finding was the dominant contribution of other users’ comments to prediction. 

This result highlights the social dimension of electronic purchasing behavior. In online shopping 

environments, consumers cannot always physically examine products before purchase and therefore rely 

on the experiences of previous buyers to reduce uncertainty. Reviews consequently function both as 

expressions of individual experience and as informational cues capable of shaping the perceptions of 

subsequent consumers. The prominent roles of delivery, user sentiment, brand, and packaging further 

show that consumers evaluate the total purchasing experience rather than the physical product alone. 

These results have important implications for marketing strategy formulation. A negative 

sentiment pattern associated primarily with delivery requires a different managerial response from 

negative sentiment associated with quality, price, or packaging. Consequently, a recommender system 

should not merely label products as positively or negatively evaluated; it should identify the specific 

factors contributing to those evaluations and translate them into managerial priorities. In this manner, 

sentiment analysis can support targeted interventions in pricing, logistics, branding, packaging, customer 

support, product development, or promotional communication. 

The findings also demonstrate the potential value of continuously monitoring customer reviews. 

Because online comments are generated dynamically, sentiment analysis can provide managers with an 

evolving representation of consumer responses. Changes in sentiment may therefore function as early 

indicators of emerging product problems or improving market acceptance. When integrated with sales 

information, such a system can support more responsive and data-driven marketing strategies. 

In conclusion, the study demonstrated that deep learning-based sentiment analysis provides a 

viable foundation for developing a marketing recommender system for online retail products. Although 

CNN, LSTM, and RNN all showed strong predictive performance, CNN produced the best overall results 

and was therefore identified as the most appropriate algorithm among the models examined. The findings 

further showed that other users’ comments, user sentiment, delivery, brand, and packaging were among 

the most influential variables for classification and prediction. Accordingly, integrating sentiment analysis 

with product sales information can transform unstructured customer reviews into actionable marketing 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


intelligence and assist online retailers in developing product-specific, evidence-based marketing 

strategies. 
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 مقدمه 

 رییتغ  نیادیطور بنرا به   انیوکارها و مشترکوب  انیتعامل م  وهیش س،یو گوترش تجارت الکترون  تالیجید  یهایتحول شتابان فناور

ها،  ها، مصاحبه بازار، پرسشنامه  قاتیمانند تحق یی عمدتاً به ابزارها انیمشتر حات ی شناخت ترج یها براسازمان  ،یسنت یهاطیداده است. در مح

شود.    ل یمنبع داده تبد  س یبه    تواند یم  یهر تعامل مشتر  ن،یآنلا   یهابودند؛ اما در فروشگاه  یمتک   یابیآمار فروش و قضاوت کارشناسان بازار

از   یاکا ، حجم گوترده  یهایژگیدرباره و   شنهادیو ارائه پ   ی تینارضا  ا ی  تی رضا  ان یدرج نظر، ب  از، یثبت امت  ها،نهیگز  وهیمشاهده محصول، مقا

. در ردیو انتظارات بازار مورد استفاده قرار گ  ازهاین  تر  یشناخت دق  یبرا  تواندیکه م  کندیم  جادیرا ا  افتهیرساختاریو غ   افتهیساختار  یاهداده

 چه   یمشتر  دهند یکه صرفاً نشان م   یرفتار  ی هااز شاخص  یاریبرخلاف بو  رایبرخوردارند، ز  یاژهیو   تیکاربران از اهم  ن ینظرات آنلا  ان، یم  نیا

  ی هاآشکار سازد. پژوهش  زینهفته در پس آن رفتار را ن  یهایابیو ارز  حاتیها، ترجبرداشت  ل،ید   تواندیانجام داده است، متن نظرات م  یاقدام

داده آنلا  یکاوحوزه  داده  زی ن  نینظرات  ننشان  و  تقاضاها  استخراج  که  ا  یازهایاند  از  مداده  نیکاربران  ارزشمن  تواندیها   ی برا   یداطلاعات 

 .(Shi & Yu, 2022)درباره محصول و بازار فراهم کند  یریگمیتصم

  ازمند یوکارها نو کوب  وتین  ی کاف   داریپا  تیبه موفق  یابیدست  یصرف عرضه محصو ت متنوع برا   س،یتجارت الکترون  یرقابت  یفضا  در

اثربخش   یزمان  یابیبازار  یهوتند. استراتژ  انیمشتر  حاتی محصول و ترج  یهایژگیبازار، و  طیمتناسب با شرا  یابیبازار  یهای استراتژ  نیتدو

  ن یآنلا  یهاموضوع در فروشگاه  نیشود. ا  نیتدو   یتیریمد   اتیکنندگان و نه صرفاً فرضاز نگرش مصرف  یشناخت واقع  یخواهد بود که بر مبنا

دارد و    یکنندگان دسترسمصرف  ریو نظرات سا  ازها یاز اطلاعات، امت  یادیبه حجم ز  دیاز خر  ش یپ   یمشتر  رایز  کند، یم  دایپ   یشتریب  تیاهم

 ت ی فیک  ن،یآنلا  یمرورها  انی. م العه روابط مردیقرار گ  تالیجید  طیمنتشرشده در مح یمثبت و منف  یهایابیارز  ریثتحت تأ  تواندیاو م  میتصم

 سیدر تجارت الکترون  دیخر  ماتیتصم  یر یگدر شکل  انیتوسط مشتر  جادشدهیبر نقش معنادار اطلاعات ا  زین  دیخر  میو تصم  یکیخدمات الکترون

حاصل   ی هاکه داده  دهدینشان م   نیآنلا  د یدر خر  یکیالکترون  ی مرورها  تی قابل  یبررس  ن،ی. همچن(Sudirjo et al., 2023)کرده است    د یتأک

مورد توجه قرار    یریگمیتصم  یهامدل  ید یکل  یهای از ورود  یکیعنوان  به  انیمشتر  دیخر  تیرفتار و ن  لیدر تحل  توانندیاز نظرات کاربران م

 . (Quan et al., 2023) رندیگ

  یی و معنا  یو تنوع زبان  افتهیرساختاریغ   تیماه  اد،یز  اریاز نظرات کاربران، حجم بو  یتیریها در استفاده مدچالش  نیتراز مهم  یکی

  ی در صورت امکان، قضاوت انوان  یو حت  وتین  ریپذعملاً امکان  ی ابیبازار  رانیمد  ینظر برا  ها ون یلیم  ایهزاران    ی دست  یها است. بررسداده  نیا

مهم    یها از حوزه   یکیعنوان  احواسات به  لیتحل  ایعواطف    لیتحل  رو،ن یهمراه باشد. ازا  یزمان   تیو محدود  یناهماهنگ   ،یریبا سوگ  ستممکن ا

عواطف   لیرا فراهم کرده است. تحل یمتن  یهااز داده ی عاطف  یهای ریگمند جهتامکان استخراج نظام ،یو هوش مصنوع  یعیپردازش زبان طب

سبب شده است   د یجد  ی هاتوسعه روش  حال، نیباا  کند؛ یم  یبندطبقه  یخنث  ا ی  ی مثبت، منف  یریگمتن را بر اساس جهت  ح،س  ن یتردر ساده

از طبقه   نیا پ   ییمختلف محصول، شدت احواس، روابط معنا  ی هاجنبه   ییبه سمت شناسا  تیساده ق ب   یبندحوزه  ابعاد  تجربه    تردهیچیو 

بر واژگان    یمبتن  یسنت  یهاحوزه از روش   نیکه ا  دهد یعواطف نشان م  لیدر حال تحول تحل  یهاسیتکنکننده حرکت کند. مرور جامع  مصرف

 Kumar et)حرکت کرده است    شرفتهی پ   یزبان  یهاو مدل   یعم  یریادگی   یهایبه سمت معمار  نیماش  یریادگی  سیکلاس  یهاتمیو الگور

al., 2025). 

  ی کل  ی ابیارز  سیخود را صرفاً در قالب   دگاه یمعمو ً د   انیکه مشتر شودیم  ی از آنجا ناش  سیعواطف در تجارت الکترون  لیتحل  تیاهم

  ت یمحصول رضا  تیفیکاربر از ک  سیمثال، ممکن است    ی. براکنند یمختلف محصول و خدمت اظهارنظر م  یها بلکه درباره جنبه   کنند،ینم  انیب
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عنوان  نظر به  سی  یکل  یبندطبقه   ن،یابراز کند. بنابرا  یخدمات پس از فروش نگرش منف  ای  لیزمان تحو  ،یبندبوته  مت،یداشته باشد اما درباره ق

  شده انیاحواسات ب  کند یبر جنبه تلاش م  یعواطف مبتن  لی. تحلکندینم  تیکفا  ی ابیبازار  یریگمیتصم  ی برا  شهیهم  «ی»منف  ای»مثبت«  

 ل یفراهم سازد. م العه تحل  تیریمد  یبرا   یتر یاطلاعات دق  جهیکند و در نت  ییمشخص محصول را شناسا  یهایژگیو   ایها  نوبت به مؤلفه 

  ن یاز ا  سینگرش نوبت به هر    لیو تحل  یمختلف تجربه مشتر  یهامؤلفه   سیتفک  تیبر اهم  زیبر جنبه در نظرات محصو ت ن  یعواطف مبتن

تأکمؤلفه  اند که  نشان داده  BERTبر مدل    یمبتن  یاوهیمقا  یهاپژوهش  ن،ی. همچن(Abubakar & Shahzad, 2024)کرده است    دیها 

 Tiwari et)از متون دارند    ده یچیپ   یی بر جنبه و استخراج روابط معنا  یعواطف مبتن  لیتحل  یبرا  یتوجهقابل  تیظرف   یعم  ی زبان  ی هامدل

al., 2023). 

از جنبه  تال،یجید  طیشدن مح  تر دهیچیپ   با  بو  افتهیگوترش    زین  ی ضمن  یهابه جنبه   ح یصر  یهاتوجه  از نظرات   یاریاست. در 

نمونه،   یقابل استنباط است. برا  یضمن  ی ساختار جمله و معنا   یبلکه از طر  شود،ینام برده نم  میطور موتقبه  ی ابیمورد ارز  یژگ یکاربران، و

  ینوبت به عملکرد باتر یمنف ینگرش «،ی واژه »باتر میاستفاده شارژ تمام شد« ممکن است بدون ذکر موتق قهیچند دق زمانند »پس ا یعبارت

از موائل    یکیروابط پنهان    نیا  ییکه شناسا  دهدینشان م  یضمن  یهابر جنبه   یعواطف مبتن  لیمند تحلمحصول را منعکس کند. مرور نظام

متن را درک    ییو ساختار معنا نهیزم ح،یاست که بتوانند فراتر از واژگان صر یی ها مدل ازمندیاست و ن اطفعو لیمهم و در حال توسعه در تحل

ها  ساده شمارش واژه  یکردهایاز رو  دیبا  یابیبازار  یکاربردها  یعواطف برا  لیکه تحل  دهدینشان م  یتحول  ن ی. چن(Jia et al., 2026)کنند  

 کننده باشند. مصرف  یتجربه و نگرش واقع تر ی دق  ییکه قادر به بازنما  کندحرکت  یی هاعبور کرده و به سمت مدل

عواطف به شمار    لیتحل  ی هاچالش  گر یاز د  ز ین  ی فرهنگ  یمحصول و ساختارها  ی هاها، حوزهتنوع زبان  ، یی معنا  ی دگیچیکنار پ   در

عملکرد   یتجار  یهاها و حوزهزبان  ریالزاماً در سا  اند،دهیگروه محدود از محصو ت آموزش د  سی  ایزبان    سی  یکه بر رو  ییها . مدلرودیم

  دهد یموئله است و نشان م   نیبه هم  یعواطف بعدمحور، پاسخ   لیتحل  یبرا   یاچندزبانه و چندحوزه  ی هادادهمجموعه  وسعهندارند. ت  ی مشابه

. (Lee, 2026)است    یاو حوزه  ی زبان  یهاتوجه به تفاوت  ازمندین  سیتجارت الکترون  ی واقع  طیعواطف در شرا  لیتحل  ی هامدل  م یتعم  تیکه قابل

  ر یو سا  تالیجید یابزارها ، یخانگ زاتیتجه ،یکیمانند لوازم الکترون یزمان محصو ت متنوع بزرگ که هم نی آنلا یهافروشگاه یموئله برا نیا

گروه محصول به گروه    سیاز    تواند یم  یمشتر  یابیارزش  ی ارهای نوع واژگان، انتظارات و مع  رایدارد؛ ز  یشتریب   تیاهم  کنند، یکا ها را عرضه م 

 . شد متفاوت با گرید

معاصر در توسعه   ی کردهایکرده است. رو  جادیکاربران ا  یمتن  یها داده  لیتحل  یرا برا  یدیجد  یها اف   زین  یزبان  یهامدل  شرفتیپ 

افزا  دهند یزبان نشان م   ی هامدل متن و استخراج    تر یدق  ل یواژگان، امکان تحل  انیمعنا و روابط م  نه،یزم  یی ها در بازنما توان مدل  شیکه 

پ  است    تردهیچیاطلاعات  کرده  فراهم  نمونه  یکی.  (Oralbekova et al., 2023)را  ا  یهااز  از مدل  نی مهم  استفاده  بر    یمبتن  یهاتحول، 

Transformer    مانندBERT  شده  کنند. پژوهش انجام  ریآنها را متناسب با جمله تفو  یمعنا  توانندیزمان به بافت کلمات م است که با توجه هم

  ی زبان   دهیدآموزششیپ   یهانشان داده است که مدل  زین  شدهمیتنظ  BERTبا استفاده از    انیمشتر  دیرمفیو غ   دیمف  یورهامر  یبنددرباره طبقه

الکترون  یبنداستفاده در طبقه  تیقابل ا(Bilal & Almazroi, 2023)را دارند    سیاطلاعات ارزشمند موجود در نظرات تجارت   ت یظرف  نی. 

 . وتندین کوانی یهمه نظرات کاربران از نظر ارزش اطلاعات رایکمس کند، ز اریمیتصم ی هاوتم یس ید ورو یهاداده  شیبه پا   تواندیم

  یبا طراح  ماًیموتق  تواند یبلکه م  شود،یمحدود نم   ی عاطف  تیق ب  ی نیبشیتنها به پ   انینظرات مشتر  لیدر تحل  ی هوش مصنوع   کاربرد

  تواند یم   ی بر هوش مصنوع   یمبتن  لینشان داده است که تحل  BERTنظرات آمازون با استفاده از    ل یکند. تحل  دا یپ   وند یپ   زیو بهبود محصو ت ن

 ,.Vadla et al)  رد یمحصول مورد استفاده قرار گ  یمرتبط با توسعه و طراح  یندهایاز فرآ  ی بانیو پشت  انیمشتر  یهادگاهیداستخراج    یبرا
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 های یادگیری عمیقالگوریتمهای بازاریابی محصولات آنلاین بر اساس تحلیل عواطف نظرات کاربران با استفاده از گر برای تدوین استراتژیارائه یک سیستم توصیه 

  ی زمان  عیخدمات و توز  ،یاب یارتباطات بازار  مت،یمربوط به محصول، ق  ماتیتصم  رایدارد، ز  یادیز  تیامر اهم  نیا  ، یابیبازار  دگاهی. از د(2024

و »اقدام   «یمشتر  ی»صدا  انیحلقه واسط م  توانیعواطف را م  لیتحل  ن،یدر آنها لحاظ شود. بنابرا  یمشتر  یبازخورد واقع  کهتر هوتند  اثربخش

فراتر رفته  یفیتوص یریگاز س ح گزارش  تواندیم گر،ه یتوص یهاوتمیو س ی لیتحل یهاکه در صورت ادغام با مدل یادانوت؛ حلقه «یتیریمد

 شود.  لیتبد میتصم بانیو به ابزار پشت

  یهااز روش  یاریرا فراهم کرده است. برخلاف بو یاتیگذار عمل  نیچن نهیاست که زم ییهایفناور نیتراز مهم یکی  یعم یریادگی

  یهااز داده  یادهیچیپ  یهاییبازنما  توانندیم   یعم یعصب یهاهوتند، شبکه هایژگیگوترده و  یمهندس   ای  یاستخراج دست  ازمند یکه ن  یسنت

بر   یهوشمند مبتن  یهاوتم ی را استخراج کنند. توسعه س  یخروج  یهاواژگان، عواطف و برچوب  انیپنهان م  یو الگوها  رندیبگ  ادیرا    یمتن

  ی هاپردازش داده یبرا هاتمیالگور نیا تیظرف دیمؤ زین سیعواطف نظرات محصو ت تجارت الکترون لیتحل ی برا  یعم یریادگی  یهاتم یالگور

از مرورها   توانندیم   CNN  ای  یکانولوشن  یعصب  یها شبکه  ج،یرا  یهایمعمار  انی. در م(Alzahrani et al., 2022)   ستا  نیآنلا  یحاصل 

  ی هایو وابوتگ  ها یپردازش توال  یبرا  RNN  ای   یبازگشت  یعصب  یهاشبکه   کهیکنند، درحال  یی را شناسا  یمتن  یهایمهم در توال  ی محل  یالگوها

ها  داده  یدر توال  تریطو ن  یهایبهتر وابوتگ  تیریبا هدف مد   LSTM  ایمدت بلند  حافظه کوتاه  یهااند و شبکه شده  یطراح  یو متن  یزمان

 . اندافتهیتوسعه 

گوترش   زین  ی بیترک  یهادر قالب روش  ریاخ  ی هاسال  یکنندگان ط عواطف مصرف  ل یدر تحل   ی عم  یریادگی  ی هایمعمار  کاربرد

 ی برا  تواندیم   یعم  یریادگی با    یمتن  یها یژگیاند که ادغام انواع مختلف ونشان داده  یبیترک  یژگیبر استخراج و  یمبتن  یهااست. مدل  افتهی

در کنار   ی فراابتکار  یسازنهیبه  یهاتمیاستفاده از الگور  ن،ی. همچن(Kaur & Sharma, 2023)باشد    دیمف  ندگانکناحواس مصرف  لیتحل

 ی ریادگیو    یقیت ب  یسازنه یبه  یبیترک  ی. الگوشودیعواطف محووب م  لیتحل  ندیفرا  یارتقا  یبرا  یگرید   ریمو   ،یعم  یریادگی  ی هامدل

است    یبندطبقه   یاثربخش  شیمدل و افزا  یپارامترها  یسازنه یبه  یاز تلاش برا  یانمونه   صو تمح  نیعواطف نظرات آنلا  لیتحل  یبرا   یعم

(Elangovan & Subedha, 2023)بوده و    وتمیس  یاز مراحل طراح  ی کیمناسب تنها    تم یآن هوتند که انتخاب الگور  انگر یب  کردهایرو  نی. ا

 دارند.  تیقابل اتکا اهم وتمیس سیبه  یابیدست یبرا زین ملکردع   ارهیچندمع ی ابیو ارز ها یژگیمدل، انتخاب و یسازنه یبه

تحل  سی  گر،ید  یسو   از صورت  لیمدل  در  خروج  یابیبازار  ت یریمد  یبرا  یعواطف  که  بود  خواهد  و   یارزشمند  بازار  رفتار  با  آن 

  ر ی تفو  یتنها برااحواس نه  لیاند که تحلنشان داده  د یجد   یهافروش محصول ارتباط برقرار کند. پژوهش  ا ی  د یمانند قصد خر  یی هاشاخص

 Sun)قابل استفاده است    زین  یمشتر  دیآن بر قصد خر  یامدهایپ   ینحوه ارائه اطلاعات محصول و بررس  یسازنه ی به  یبازخورد کاربران، بلکه برا

et al., 2026)یابیدر بازار  سازمیتصم  ریمتغ  سیبه    یعیدر پردازش زبان طب  یموئله صرفاً فن   سیعواطف از    لیتحل  شودیموجب م  دگاه ید  نی. ا  

شده  تناسب ارزش ادراک  ای   ها یژگیاز و  تی م لوب محصول، رضا  رشیاز پذ  یانشانه  توانندیاحواسات مثبت م  ،یچارچوب  نیشود. در چن  لیتبد

 ت ینبود مز  انگریممکن است ب  زین  یخدمت را آشکار سازند و احواسات خنث  ا یمحصول    یهایکاست  توانندیم  ی احواسات منف  که یباشند، درحال

بهبود   ،یگذارمتیق  یهای استراتژ   میتنظ  یبرا  تواندیاطلاعات م  نیا  یبنداستخراج و طبقه   ن،ی. بنابراندمتوسط باش  یاتجربه  ای   زکنندهیمتما

 .ردیمداخله مورد استفاده قرار گ ازمندین  یهاحوزه یبندتیخدمات پس از فروش و اولو تیتقو ، یغاتیتبل یها امیمحصول، اصلاح پ  یهایژگیو

از    یادیهوتند. بخش ز  سیدر تجارت الکترون نیماش  یریادگی   یات یعمل  یکاربردها نیتراز مهم  یکی   گره یتوص  ی هاوتم یس  ن،یهمچن

کننده  کا  به مصرف  هیفراتر از توص  تواندیم   گره یتوص  وتم یس  تیاند، اما ظرفتمرکز داشته  یمحصول به مشتر  شنهاد یحوزه بر پ   نیا  ی هاپژوهش

برا برا  یعواطف مرورها  لیاستفاده شود. م العه تحل  زین  رندگانیگمیبه تصم  یتیریمد  هیتوص   ارائه  یباشد و  تجارت   یگره ی توص  یمحصول 

 ند یرا به فرا  انیمشتر  یابیاطلاعات حاصل از ارز  تواند یم  نیماش  یریادگی  یهااحواس با روش  لیتحل  بینشان داده است که ترک  سیالکترون
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  ی مورد توجه کاربران، جهت عاطف  یهایژگ یاستد ل کرد که اگر و  توانیاساس م  نی. بر ا(Loukili et al., 2023)متصل کند    یگره یتوص

  یی هاهیتوص  ،یبرچوب عاطف  سیارائه صرف    یقادر خواهد بود به جا  وتمیشوند، س  لیزمان تحلطور همنظرات و ارتباط آنها با عملکرد محصول به 

 کند.   دیتول یابیبازار  یهامیتصم ن یتدو یبرا یکاربرد

ا  با اتمرکز داشته   لیتحل  رهیزنج  یاز اجزا  یکیاز م العات موجود بر    یبخش مهم  ها،شرفتیپ   نیوجود  به    ی معنا که برخ  نیاند؛ 

  د یمف  صیبر تشخ  یبرخ   ،یعم  یریادگی   یهایبر بهبود معمار  یمحصول، برخ  یهاجنبه  لیبر تحل  یعواطف، برخ  یبندها بر طبقهپژوهش

وجود دارد که چند جزء   ییها به چارچوب   ازیهمچنان ن  جه،یاند. در نتمتمرکز بوده  د یبا رفتار خر  نیآنلا  یمرورها  باطبر ارت  یبودن نظرات و برخ

 یریادگی یهاتمیالگور وهیاثرگذار، مقا ی هایژگیو ییکنند: استخراج عواطف از نظرات کاربران، شناسا کپارچهی اری مینظام تصم سیرا در قالب 

مهم است،  یاز منظر علم یایسازکپارچه ی نی. چنیابیبازار هیبه توص یلیتحل یخروج لیتبد  تیبا عملکرد فروش و در نها جیارتباط نتا  ،یعم

را    رانی مد  تواندیم  زین  ییو از منظر اجرا  دهد،یرا کاهش م   یابیبازار  تیری مد   یکاربرد  یازهای متن و ن  لیتحل  یم العات فن   انیفاصله م  رایز

 استوار است.  انیمشتر  یو واقع یجار ی هارا اتخاذ کنند که بر داده ییهامیقادر سازد تصم

گوترده از کا ها    یابا مجموعه  رانیمد  ،ییهافروشگاه  نیپرمحصول آشکارتر است. در چن  نیآنلا  یها موضوع در فروشگاه  نیا  ضرورت

همه محصو ت   یبرا  تواندیواحد نم  یابی بازار  یاستراتژ  سیدارند.    یبازخورد متفاوت  یمشکلات و الگوها  ان،یمشتر  ها،یژگ یو  سیاند که هر  مواجه 

 مت، یق   گرید  یدر محصول  کهیباشد، درحال  تیرضا  یعامل اصل  تیفیمحصول ممکن است برند و ک  سی  یداشته باشد. برا  یکوانی  یاثربخش

محصول    یهای ژگیکاربران در س ح و  یها  زم است داده   رو،نیداشته باشد. ازا  یشتریب  تیاهم  یبانیپشت  ای  یگارانت  ل،یزمان تحو  ،یبندبوته 

  تواندیم    یعم  یریادگی  یهاتمیهر محصول مشخص گردد. استفاده از الگور  تیوضع  ی نیبشیپ   یبرا  رهایمتغ   ینوب  ت یشوند و اهم  لیتحل

 هر محصول منجر شود. طیمتناسب با شرا یهاهیتوص دیرا فراهم سازد و به تول یچندبعد  یالگوها نیامکان کشف ا

ممکن است موجب شود عملکرد    تمیالگور  س یدارد. اتکا به تنها    یا ژهیو  یشناختروش  تیاهم  زین  ها تمیالگور  وهیچارچوب، مقا  نیا  در

مانند    ییهابا استفاده از شاخص  LSTMو    CNN  ،RNN  یهاشبکه   وهیشود. در مقابل، مقا   یابیارز  یاوه ی مقا  ی بدون داشتن مبنا  وتمیس

Accuracy  ،Precision،  Recall  ،F1-scoreیو منحن  ی سردرگم  سی، ماتر  ROC  آنها    ینیبشیو پ   یبندتر قدرت طبقهجامع  ی ابیامکان ارز

 ت یمدل را تقو یخروج یتیریمد ریتفو  تواندیم تمیالگور میسهم در تصم  نیشتریب یدارا  یهایژگیو یی شناسا ن،ی. افزون بر اکندیرا فراهم م

  ن یشتری بداند کدام عوامل ب  دیفروش قرار دارد، بلکه با   ای   یعاطف  تیمحصول در چه وضع  سیدارد بداند    ازین  نهاتنه  یابیبازار  ریمد  رایکند؛ ز

  لیتبد  یبرا  یآن، شرط مهم  یتیریمد  ریتفو  تیمدل و قابل  یدقت فن  انیم  وندیپ   ب،یترت  نی. بدکنندیم  فایا  ت یآن وضع  یریگنقش را در شکل

 است.  یاستراتژ نیدوت  یابزار واقع سیعواطف به  لیتحل

 ,.Jia et al)  یبر جنبه و ضمن  یمبتن  یهالیبه تحل  یکل  یهالیعواطف، حرکت از تحل  لیتحل  یهاروش  عیتوجه به توسعه سر  با

، استفاده  (Oralbekova et al., 2023)  ی زبان  یهامدل  شرفتی، پ (Lee, 2026)  یاچندزبانه و چندحوزه  یها داده، گوترش مجموعه (2026

تحل  BERTاز   محصو ت    لیدر  س(Tiwari et al., 2023; Vadla et al., 2024)نظرات  توسعه     یعم  یریادگیهوشمند    یهاوتمی، 

(Alzahrani et al., 2022)یژگیاستخراج و  یبیترک  یکردهای، رو  (Kaur & Sharma, 2023)یفراابتکار  شدهنهیبه  یها، مدل  (Elangovan 

& Subedha, 2023)  سیتجارت الکترون  یریگمیو تصم  دیدر رفتار خر  نیآنلا   یرهاو شواهد مربوط به نقش مرو  (Quan et al., 2023; 

Sudirjo et al., 2023)فراهم شده است.   یمشتر  یبر صدا  یمبتن  ی ابیبازار  گره یتوص  ی هاوتمیتوسعه س  یبرا  یو فناورانه مناسب  ینظر  نهی، زم

فروش،   ینیبشیعواطف، پ   لیتحل  ینظرات کاربران برا  یواقع  یهااز داده  بتواندکه    کپارچهی  وتمیس  سیبه    هاتیظرف  نیا  لیتبد  حال،نیباا

 است.  شتریم العه و توسعه ب ازمند یمتناسب با هر محصول استفاده کند، همچنان ن  یهای استراتژ  هیعوامل اثرگذار و توص  ییشناسا
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ارائه    ن،یبنابرا پژوهش حاضر  آنلا  ی ابیبازار  یهای استراتژ  نیتدو  یبرا  گرهیتوص  وتمیس  سیهدف  تحل  نیمحصو ت  اساس    لیبر 

  یهایژگ یو  ییفروش و شناسا  ینیبشیدر پ   LSTMو    CNN  ،RNN   یعم   یریادگی   یهاتم یعملکرد الگور  وهیعواطف نظرات کاربران و مقا

 اثرگذار بر آن است.

 روش پژوهش 

باشد چرا که تحقی  حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر جمع اوری اطلاعات توصیفی تحلیلی و از نوع داده به صورت کیفی می

 شود مراحل انجام تحقی  به شرح ذیل استنظرات کاربران به  عنوان داده دریافت می

 ۱شکل 

 مراحل انجام تحقی  

 
تواند تعیین باشد که میهای هر کامنت ارسالی توسط کاربران در خصوص یس محصول میمتغیرهای تحقی  حاضر شامل ویژگی

 ارائه شده است.  ۲ها در جدول های بازاریابی باشد این مشخصهکننده استراتژی 

 

 

 جهت شناسائی شکاف تحقیقاتی و کشف نواوریای انجام مطالعات کتابخانه

 کدگذاری نظرات کاربران در خصوص محصول

الگوریتمهای یادگیری عمیق جهت دسته بندی و تدوین پیاده سازی سازی 

 استراتژیهای بازاریابی

 مقایسه الگوریتمهای یادگیری عمیق از نظر دقت و خطا

 تبیین نتایج
 



 ۱۴۰۶ دوره ششم، شماره اول،،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                     و همکاران یگلمشک

 

 13 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 ۱جدول 

 متغیرهای مدل به صورت کلی 

 دامنه نماد  عنوان ردیف 

 ۲خنثی = -منفی = ۴مثبت= TARGET هدف  ۱

 عدد صحیح  IDS شناسه  ۲

 تاریخ انتشار هر کامنت  DATE تاریخ  ۳

 شود ثبت می NO  QUERYدر صورت عدم وجود پرس و جو مقدار   FLAG پرچم ۴

 کاربر منتشر کننده کامنت  USER کاربر  ۵

 متن کامنت  TEXT متن ۶

 

 باشند توان متغیرهای ذیل را برای مدل ارائه شده در نظر گرفت این متغیرها تشریح کننده جزئیات بیشتری میبه صورت جزئی تر می

 2جدول  

 متغیرهای مدل به صورت جزئی 

 نماد  متغیر ردیف 

 USER SENTIMENT احواسات کاربر  1

 SIZE اندازه  2

 BRAND برند  3

 PRICE قیمت  4

 EMOTION هیجان  5

 FACILITIES امکانات  6

 QUALITY کیفیت 7

 BUYING نحوه خرید  8

 RECEPTION TIME زمان دریافت  9

 ECONOMICAL VALUE نوبی اقتصادی ارزش  10

 EFFICIENCY کارائی کلی  11

 OTHERS COMMENTS نظرات دیگران  12

 APPERANCE ظاهر  13

 INSTALLATION خدمات نصب و راه اندازی  14

 ADJUSTMENT تنظیمات 15

 SUPPORT پشتیبانی 16

 PACKAGING بوته بندی  17

 GARAUNTEE گارانتی 18

 REFFERAL مرجوع کردن امکان  19

 ACCESSORY لوازم جانبی  20

 DELIVERY تحویل  21
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شود به عنوان مثال گارانتی، امکان مرجوع کردن، لوازم  مواردی اشاره شده که نظرات کاربران پیرامون  آنها بیان می  ۳در جدول  

 ۲۱ها در قالب  کنند و لذا این دسته بندیباشد که کاربران به آن  اشاره میهایی میجانبی ، تحویل و تنظیم و .... عموما شامل طبقه بندی

 ارائه شده است. فو مورد در جدول 

ای شکاف تحقیقاتی  باشد در بخش کتابخانهای و پایگاه داده میجمع اوری  اطلاعات در تحقی  حاضر با استفاده از روش کتابخانه

 شود.آید به منظور پیاده سازی  الگوریتمها از دیتاست سایت فروش انلاین استفاده میمیاستخراج شده و مبانی نظری و پیشینه تحقی  بدست  

باشد که بر اساس این دیتاست تحلیل عواطف ابزار جمع اوری اطلاعات در تحقی  حاضر دیتاست فروشگاه انلاین مورد م العه می

گیرد دیتاست مورد نظر شامل پیشنهادات گیرد. در این دیتاست نظر کاربران در خصوص یس یا چند محصول مورد ارزیابی قرار میصورت می 

شود باشد.  دسته بندی عواطف به سه دسته کلی تفکیس مینظرات، مشکلات و احواسات فردی در خصوص محصو ت فروشگاه اینترنتی می

 که به شرح ذیل است

 مثبت •

 منفی •

 خنثی •

 باشد  ۴تواند به شرح جدول میای از واژگان حوی برای تعیین شرایط فو  نمونه 

 3جدول 

 ای از واژگان ارائه شده در دیتاستنمونه

 طبقه واژه ردیف 

 منفی افتضاح  ۱

 مثبت عالی  ۲

 مثبت شگفت انگیز  ۳

 مثبت فو  العاده  ۴

 خنثی  قابل قبول  ۵

 مثبت بد نیوت  ۶

 منفی ضایع  ۷

 منفی بد  8

 منفی آشغال  9

 مثبت نوبتا خوب  ۱۰

 مثبت قوی ۱۱

 مثبت خوشدست  ۱۲

 مثبت خشگل ۱۳

 منفی ضعیف  ۱۴

 خنثی  سنگین ۱۵
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باشد. اهمیت این فروشگاه در تنوع با ی محصو ت،  تحقی  حاضر شامل نظرات کاربران بر روی محصو ت یس فروشگاه مهم انلاین می

باشد.نظرات کاربر بر محصو ت در این فروشگاه آنلاین  مخاطبین در سراسر کشور میمیزان فروش و برند شدن آن به صورت آنلاین در ذهن  

ب به عنوان جامعه آماری در نظر گرفته شده است.  بنابر نظر محق  تعدادی از این نظرات به عنوان نمونه بر اساس تعدادی از محصو ت انتخا 

انلاین میمی از طری  یس فروشگاه  از محصو ت فروخته شده  پر شود. محصو ت شامل تعدادی  انتخابی شامل محصو ت  باشد.محصو ت 

باشد چرا که ملاک نمونه گیری در تحقی  حاضر نظرات کاربران بوده و هر چه محصولی طرفدار و پر فروش در فروشگاه آنلاین مورد بررسی می

محصو تی نظیر لوازم خانگی و وسایل الکترونیکی ، موبایل و تبلت   گیرد.بیشتر مد نظر کاربران قرار گیرد بیشتر در معرض نظرات آنان قرار می

 توانند به عنوان نمونه انتخاب شوند. باشند که میو لپتاب محصو ت مناسبی می

های یادگیری  گیرد. الگوریتمهای یادگیری عمی  و فراابتکاری صورت میها در تحقی  حاضر با استفاده از الگوریتم تجزیه و تحلیل داده 

 عمی  مورد استفاده در تحقی  حاضر شامل مواردذیل است

 الگوریتم شبکه عصبی کانولوشنی .1

 الگوریتم شبکه عصبی بازگشتی  .2

 الگوریتم شبکه عصبی کوتاه مدت بلند 

 هایافته

در این بخش پیاده سازی شده و اثر  RNNو     CNN  LSTMشود سه الگوریتم  ها پرداخته میدر این بخش به تجزیه و تحلیل یافته

های بازاریابی تدوین گردید  شود تا بر اساس آن استراتژی تحلیل عواطف بر میزان فروش محصو ت با استفاده از این سه الگوریتم بررسی می

 نتایج حاصل از پیاده سازی الگوریتمها ارائه شده است. ۵در جدول 

 ۴جدول 

 یادگیری عمی  از نظر پیش بینی فروش محصول بر اساس تحلیل عواطف کاربران های مقایوه الگوریتم

 Accuracy Precision F1score Recall ها الگوریتم

CNN 0.966 0.956 0.931 0.964 

LSTM 0.96 0.954 0.917 0.957 

RNN 0.953 0.944 0.904 0.949 
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 2شکل 

 های یادگیری عمی  از نظر پیش بینی فروش محصول بر اساس تحلیل عواطف کاربران الگوریتممقایوه 

 
  LSTMبا ترین نتایج را از نظر هر چهار معیار بدست اورده است و پس از ان الگوریتم    CNNشود الگوریتم  همانگونه که مشاهده می

قرار دارند باید توجه داشت تفاوت چندانی بین الگوریتمها وجود نداشته و فاصله نزدیکی بین انها از نظر هر چهار معیار مشاهده    RNNو سپس  

باشد. در ادامه ماتریس سردرگمی که معیار دیگری دارای با تریین رتبه از نظر قابلیت دسته بندی می  CNNشود اما در مجموع الگوریتم  می

 گردد این ماتریس در شکل ذیل ارائه شده است. باشد ارائه میبرای تشخیص الگوریتم برتر می

 3شکل 

 ماتریس سردرگمی 

 

0.86

0.88

0.9

0.92

0.94

0.96

0.98

Accuracy Precision F1score Recall

CNN LSTM RNN
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توان مشاهده کرد که فاصله نزدیکی بین سه الگوریتم مورد استفاده وجود دارد در ماتریس سردرگمی مقدار ق ر می  ۳بر اساس شکل  

دارای مقادیر    CNNدهد الگوریتم  اصلی باید تا حد ممکن از صفر فاصله داشته باشد و ق ر فرعی باید به صفر نزدیس باشد نتایج نشان می

 بود.  CNNتوان شاهد عملکرد برتر الگوریتم باشد و لذا بر اساس ماتریس سردرگمی نیز میاندکی بهتر نوبت به سایر الگوریتمها می

 ۴شکل 

 CNNها بر اساس الگوریتم رتبه بندی ویژگی

 
اساس شکل   بندی دارای  مشاهده می  ۴بر  برند و بوته  ان تحویل  از  بوده و پس  اهمیت  بیشترین  شود که نظرات دیگران دارای 

 باشند. می CNNبیشترین اثر بر دسته بندی انجام شده به وسیله الگوریتم 

 5شکل 

 LSTMها بر اساس الگوریتم رتبه بندی ویژگی
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شود که نظرات دیگران اثر با یی در دسته بندی انجام شده و پس از ان تحویل دارای بیشترین  نیز مشاهده می  ۵بر اساس شکل  

 باشد. اثرگذاری می

 ۶شکل 

 RNNها بر اساس الگوریتم رتبه بندی ویژگی

 
 CNNباشد  زم به ذکر است با توجه به برتری الگوریتم  نیز نشانگر اثر با ی نظرات دیگران و تحویل می  ۶نتیجه ارائه شده در شکل  

 باشد.شود و نتایج حاصل از سایر الگوریتمها معیار نمیدر تحقی  حاضر نتایج رتبه بندی حاصل از این الگوریتم به عنوان معیار در نظر گرفته می

شود که کدام الگوریتم دارای دقت با تری در پیش بینی و دسته شود در این منحنی نشان داده میارائه می  ROCدر ادامه منحنی  

 باشد. نتایج در شکل ذیل ارائه شده است. بندی انجام شده می

 7شکل 

 ROCمنحنی 
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دارای روند پیش بینی بهتری بوده و مقادیر مثبت درست بیشتری را   CNNتوان مشاهده کرد که الگوریتم  می  ۷بر اساس شکل  

دهد چرا که مقادیر مثبت درست بدست اورده است. در مجموع شکل فو  روند مثبتی را برای دسته بندی توسط هر سه الگوریتم نشان می

 باشد. دارای بیشترین میزان دقت و بیشترین میزان مثبت درست می CNNهای مورد استفاده الگوریتم کاملا برتری دارد اما در بین الگوریتم

 گیری و نتیجه  بحث

ارائه   عواطف   لیبر اساس تحل  نیمحصو ت آنلا  یابیبازار  یهای استراتژ  نیتدو  یبرا  گره یتوص  وتمیس  سیپژوهش حاضر با هدف 

از توان   RNNو    CNN  ،LSTM  تمینشان داد که هر سه الگور  ج یانجام شد. نتا   یعم  یریادگی   یهاتمینظرات کاربران و با استفاده از الگور

 تمیآنها، الگور  انیم  وهیفروش محصو ت برخوردار بودند، اما در مقا  تیوضع  ینیبشیمربوط به نظرات کاربران و پ   یهاداده  لیتحل  یبرا  یم لوب

CNN  نشان داد. مقدار    یعملکرد بهترAccuracy  یبرا  CNN    ی، برا۰.9۶۶برابر با  LSTM    یو برا  ۰.9۶۰برابر با  RNN    ۰.9۵۳برابر با 

الگور  نیا  یبرا  بیترتبه  Precision  ریمقاد   ن،یبود. همچن و    ۰.9۱۷،  ۰.9۳۱برابر با    F1-score  ری ، مقاد۰.9۴۴و    ۰.9۵۴،  ۰.9۵۶  تم یسه 

 ی بندطبقه  یخ ا  CNNنشان داد که    زین  یسردرگم  سی ماتر  جیبه دست آمد. نتا   ۰.9۴9و    ۰.9۵۷،  ۰.9۶۴برابر با    Recall  ریو مقاد  ۰.9۰۴

  د ییطبقات تأ   ینیبشیو پ   زیرا در تما  تمی الگور  نیعملکرد بهتر ا  زین  ROC  یمنحن  یررسداشته است و ب  گرید  تمینوبت به دو الگور  یکمتر

 ن یفروش محصو ت فراهم کند و از ا تی معنادار درباره وضع ی اطلاعات تواندیعواطف کاربران م لینشان دادند که تحل ها افتهی کرد. در مجموع، 

 استفاده کرد. نیآنلا  یهابر داده در فروشگاه یمبتن ی ابیبازار  یهای استراتژ نیتدو یبرا توانیاطلاعات م 

برجوته موجود در متن نظرات  یهایژگیو و  ی محل  یدر استخراج الگوها  تمیالگور  نیبر اساس توان ا  توانیرا م  CNN  ینوب  یبرتر

کاربران   ینگرش خنث  ای   یتینارضا  ت،یرضا  انیرا که در ب  ییو الگوها  یواژگان یهابیقادر است ترک  یکانولوشن  یکرد. شبکه عصب  نییکاربران تب

حاضر با    افتهیکند.    جاد یا  یاز اطلاعات متن  یمؤثر  ییبازنما  ها،یژگیو  یدست  یکامل به مهندس  یکرده و بدون وابوتگ  ییسانقش دارند، شنا

هوشمند و    یهاوتمیبه توسعه س  تواندیم   یعم  یریادگی  یهاتم یو همکاران هموو است که نشان دادند استفاده از الگور  Alzahrani  جینتا

نشان    Sharmaو    Kaur  ن،ی. همچن(Alzahrani et al., 2022)منجر شود    یکیمحصو ت تجارت الکترون  نظراتعواطف    لیتحل  یبرا   یدق

  کردها یرو  ن یا  تیکنندگان را بهبود بخشد و ظرفعواطف مصرف  یبندعملکرد طبقه  تواندیم   یعم  یریادگیو    یژگیاستخراج و  بیدادند که ترک

در پژوهش حاضر را   CNNعملکرد بهتر    ن،ی. بنابرا(Kaur & Sharma, 2023)دهد    شیافزا  ناز مت  دهیچ یپ   یاستخراج ساختارها  یرا برا

ا  توانیم از نظرات و تبد   ی عاطف  یهایژگیدر استخراج و  یمعمار  نیبازتاب توان  الگوها  لیبرجوته  به    ینیبشی پ   یقابل استفاده برا  ی آنها 

 دانوت.

دارد.   تیعواطف کاربران اهم  لی در تحل  زیمتن ن  یکه ساختار توال  دهدینشان م  RNNو    LSTMحال، عملکرد م لوب    نیع   در

 لیبه دل  زین  LSTMو    رندیرا در نظر گ  نهیوابوته به زم  یمعنا  یکلمات قادرند تا حد  یبا حفظ اطلاعات مرتبط با توال  یبازگشت  یهاشبکه 

از   ترف یضع  ی در پژوهش حاضر اندک  LSTMدارد. هرچند    تیموجود در متن مز  تریطو ن  یهایوابوتگ  تی ریمدخود، در    یاسازوکار حافظه

CNN  عواطف    لیتحول تحل  یبا روند کل   افتهی  نیها بود. اداده  یبندتوجه آن در طبقه دهنده توان قابلنشان  ۰.9۶۰دقت    زانیعمل کرد، م

به دارد؛  ه  Kumarمرور    کهی طورم ابقت  م  مکارانو  به  لیتحل  یهاروش  دهدینشان  فزاعواطف  مدل  ندهیطور  به سمت ساده  یهااز  تر 

  ییشناسا  یمتن  یهارا در داده   یتردهیچی پ   یو ساختار  ییروابط معنا  توانندیها ممدل  نیا  رایاند، زحرکت کرده   یعم  یریادگی  یهایمعمار

در م العات    یکینظرات مربوط به محصو ت تجارت الکترون لیدر تحل  LSTM  یهالاستفاده از مد  ن،ی. همچن(Kumar et al., 2025)کنند  
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آنها به زبان،    ییدارند، هرچند عملکرد نها   یم لوب  تیاستخراج احواس از متن ظرف  یبرا  یبر توال  یمبتن  یها نشان داده است که مدل  نیشیپ 

 داده وابوته است.و ساختار مجموعه  پردازششینوع داده، پ 

بر    هایژگیو  یبندبود. در رتبه  ینیبشیو پ   یبندکاربران در طبقه   گرینظرات د  یمهم پژوهش حاضر، نقش با   یهاافتهیاز    گرید  یکی

  یهادر رتبه   یبندبرند و بوته  ل،یرا به خود اختصاص داد و پس از آن احواسات کاربران، تحو  تیاهم  نیشتری ب  گران«ی، »نظرات دCNNاساس  

  گر ینظرات د  ادیز  تیاهم  زین  RNNبودند و مدل    ها یژگیو  نیتراز مهم  لیو تحو  گرانینظرات د  زین  LSTM. در مدل  رفتندقرار گ  یبعد

  یابیمعمو ً امکان ارز  انیمشتر  س،یتجارت الکترون  یدر فضا  رایاست؛ ز  نییکننده قابل تبرفتار مصرف  دگاهیاز د  جه ینت  نیکاربران را نشان داد. ا

  افته ی.  کنندیکنندگان اتکا م مصرف  ریسا  یابیبه تجربه و ارز  نانیکاهش عدم اطم  ی برا  جهیرا ندارند و در نت  دیش از خریمحصول پ   یکیزیف

نقش    یکیدر تجارت الکترون  دیخر  ماتی در تصم  انیمشتر  نیآنلا  یو همکاران هموو است که نشان دادند مرورها  Sudirjo  جیحاضر با نتا

 ن، ی. همچن(Sudirjo et al., 2023)قرار دهند    ریرا تحت تأث  یرفتار مشتر  توانندیم  یکیخدمات الکترون  تی فیدارند و در کنار ک  یتوجهقابل

Quan  اند که اطلاعات موجود در نظرات کاربران  کرده و نشان داده  دیتأک  نیآنلا  دیخر  حیدر توض  یکیالکترون  یمرورها  تیو همکاران بر قابل

 .(Quan et al., 2023)کنندگان نقش داشته باشد  مصرف یریگمید و تصمیرفتار خر یسازدر مدل تواندیم

  ی عواطف سازگار است. نگرش مثبت، منف  لیتحل  ینظر  یبا مبان  زیمدل ن  ی اصل  یهایژگیاز و  یکیعنوان  »احواسات کاربر« به  تیاهم

ارزش، تجربه استفاده و    ت،یفیآنها از ک  یابیبازتاب ارز  تواندیبلکه م  وت،ین   یبرچوب زبان  سیمحصول صرفاً    سیکاربران نوبت به    یخنث  ای

 تیبا وضع  یتر فروش و عواطف منفم لوب  تیپژوهش حاضر نشان دادند که عواطف مثبت با وضع  یهاافتهی باشد.    صولمح  هی احتمال توص

و همکاران هموو است   Sunبا م العه    جهینت  نی. ادهند یرا نشان م  ینینابیب  تیوضع  ینظرات خنث  کهیتر آن همراه هوتند؛ درحالنام لوب

 ی سازنهیارتباط داشته باشد و به به  یمشتر  دیبا قصد خر  تواندیمرتبط با محصول م  فاتیو توص  عاتعواطف در اطلا  لیکه نشان دادند تحل

  یهاداده  یشاخص مکمل برا  سی  توانیشده از نظرات را ممنظر، احواسات استخراج   نی. از ا(Sun et al., 2026)ارائه محصول کمس کند    وهیش

 قرار دهد. رانی مد اریرا در اخت انیمشتر یتینارضا ا ی رشیاز پذ ودهنگامز یهانشانه تواندیفروش دانوت که م یسنت

تنها تحت    نیآنلا  طیبه محصول در مح  یکه نگرش مشتر  دهد ینشان م   زین  یبندبرند و بوته   ل،یمانند تحو  یشدن عوامل  برجوته

اعتبار   ،یبندبوته   تیوضع  ل،یتحو  ندیفرا  ن،یآنلا  یمشتر  ی. براردیگیرا در بر م  دیخر  یکا  قرار ندارد، بلکه تجربه کل  یذات  یهایژگیو  ریتأث

 ی شتریب  یتیریارزش مد  یعواطف زمان  ل یتحل  جه،ی. در نتشوندیتجربه مصرف محووب م  یاجزا  یهمگ   یو خدمات جانب  متیق  ،ی بانیبرند، پشت

  Shahzadو   Abubakarبرداشت با م العه   نیشود. ا سیمشخص محصول و خدمت تفک ی هاکه احواس کاربر نوبت به جنبه  کند یم  دایپ 

در س ح    توانیرا م  انیمشتر  یابیاند که ارزاند و نشان دادهکرده  د یبر جنبه در نظرات محصو ت تأک  یعواطف مبتن  لیهموو است که بر تحل

بر    یمبتن  یکردهایرو  یو همکاران با بررس  Tiwari  ن،ی. همچن(Abubakar & Shahzad, 2024)کرد    لیمشخص محصول تحل  یهایژگیو

BERT  خاص محصول و جهت   یهاجنبه   انیارتباط م  ییدر شناسا  توانندیم  شرفتهی پ   یهااند که مدلمحور نشان دادهعواطف جنبه   لیدر تحل

 .(Tiwari et al., 2023)نظرات مؤثر باشند   یعاطف

 یریگم یتصم  یبرا  یبودن نظر مشتر  یمنف  ایصرف دانوتن مثبت    رایمضاعف دارد؛ ز  تیاهم  یابیبازار  یاز نظر توسعه استراتژ  افتهی  نیا

مربوط باشد، راهبرد مناسب الزاماً   لیبه زمان تحو  یاز عواطف منف  یا. اگر بخش عمدهوتینگرش چ  نیبداند منشأ ا  د یبا  ری. مدوتین  یکاف 

عمدتاً    یضرورت داشته باشد. در مقابل، اگر نگرش منف  عیتوز  ندیو فرا  سیبلکه ممکن است اصلاح لجوت  وت،ین  متیکاهش ق  ایمحصول    رییتغ

و همکاران نشان    Vadlaتوسعه محصول هماهنگ شود.    ماتیبا تصم  دی با   ی ابیمحصول متمرکز باشد، راهبرد بازار  یهایژگیو  ای  تیفیبر ک

محصول فراهم سازد   یبهبود طراح یبرا یاطلاعات ارزشمند تواندیاز نظرات محصو ت م  ی بر هوش مصنوع  ی نعواطف مبت ل یاند که تحلداده
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(Vadla et al., 2024)ن، ی. همچن  Shi    وYu  اند کرده  دیکاربران تأک  یازها ین  ییشناسا  یبرا   نینظرات آنلا  یکاوداده  تیبر قابل(Shi & Yu, 

بنابرا(2022 م  یشنهادیپ   گره ی توص  وتمیس  ن،ی.  پژوهش حاضر  تشخ   تواندیدر  ابزار   صیاز س ح  به  و  رود  فراتر    ص ی تشخ  یبرا  یاحواس 

 شود.  ل یتبد یت یریمداخله مد ازمندین یهانه یزم

  سی. ممکن است  کند یم   تیحما  محورنهیو زم  یعواطف چندبعد  لیاز ضرورت حرکت به سمت تحل  نیپژوهش حاضر همچن  جینتا

را نام لوب  یبندبوته تیفیرا مناسب اما ک متیمثال، ق یداشته باشد؛ برا ی متفاوت  یهادگاهی د ی ژگیزمان درباره چند ونظر، هم سیکاربر در 

 ل یمند تحلو همکاران در مرور نظام  Jiaببرد.    نیاز اطلاعات مهم را از ب  یممکن است بخش  یکل   یبندطبقه   سی  ،ی یشرا  نیبداند. در چن

و فهم    کنندینم انیموردنظر را ب یژگینام و میطور موتقکاربران به  یهایابیاز ارز یاریاند که بونشان داده ی ضمن یهابر جنبه  یعواطف مبتن

 ی و چندزبانه برا  یاچندحوزه  یهادادهبر توسعه مجموعه Lee ن،ی. همچن(Jia et al., 2026) است  یانه یو زم یدرک روابط ضمن ازمندیآنها ن

  دهد یمختلف را نشان م  یهامحصول و زبان   یهاحوزه  انیم  ییمعنا  یهاتوجه به تفاوت  تیکرده است که اهم  دیعواطف بعدمحور تأک  لیتحل

(Lee, 2026)توان   تواندیم   یو چندبعد  یاجنبه   لینشان داده است، توسعه آن به سمت تحل  یی مدل حاضر عملکرد با   رچهاگ  ن، ی. بنابرا

 دهد.  شیافزا شیاز پ  شیرا ب وتمیس یگره یتوص

پردازش نظرات تجارت    یبرا  نی ماش  یریادگی و    ی زبان  شرفتهیپ   یها که از مدل  ی با م العات  تمیهر سه الگور  ی مربوط به دقت با   افتهی

بر   یمبتن یهانشان دادند که روش شدهمیتنظ BERTبا استفاده از مدل   Almazroiو  Bilalهموو است.  زیاند ناستفاده کرده یکیالکترون

. (Bilal & Almazroi, 2023)داشته باشند    یم لوب  یاثربخش  انیمشتر  د یرمفیو غ   دیمف  یمرورها  یبنددر طبقه  توانندیم   یعم  یریادگی

م نشان  هر دو م العه  بود،  متفاوت  پژوهش حاضر  با  آن م العه  داده  دهند یهرچند هدف   یدارا  انیتوسط مشتر  دشده یتول  یمتن  یها که 

م  یریادگیقابل    یساختارها معنادار   ،یعم  ی هابا مدل  توانیهوتند و  از سو  یاطلاعات  استخراج کرد.  آنها  و    Oralbekova  گر، ید  یاز 

  ی را برا   نهیداده و زم  شیرا افزا  یانه یو زم  یعیطب  یهاداده  ری پردازش و تفو  تیظرف  یزبان   یهااند که تحو ت مدلنشان داده   زیهمکاران ن

  ی از روند کل  یبخش  توانیحاضر را م   افتهی  جه،ی. در نت(Oralbekova et al., 2023)است    ساختهفراهم    ی تر آنها در موائل واقعکاربرد گوترده

 دانوت.  یخودکار بازخورد مشتر ریهوشمند استخراج و تفو  یهاوتم ینظرات به سمت س یفیتوص لیحرکت از تحل

تجارت   یگره ی توص  نهیعواطف نظرات محصو ت را در زم  لیو همکاران همخوان است که تحل  Loukiliبا م العه    نیهمچن  جینتا

  گره یتوص  ی هاوتمیبه عملکرد س  تواندیکاربران م   یشده از مرورهااستخراج   یمورد استفاده قرار دادند و نشان دادند که اطلاعات عاطف  سیالکترون

 ، یمحصول به مشتر شنهادیپ  ینه صرفاً برا یگره ی. تفاوت مهم پژوهش حاضر در آن است که مفهوم توص (Loukili et al., 2023)کمس کند 

  دهد؛ یم   شیرا افزا  هاافتهی  یارزش کاربرد  ،یریگجهت   نیمورد توجه قرار گرفته است. ا  یابیبازار  یاستراتژ  نیدر تدو  رانیکمس به مد  یبلکه برا

  گر،ی. به عبارت دشودیم  لیتبد  سیاستراتژ  یریگمیتصم  یبرا  یورود  سیشده است، به    دیتول  یتجربه مشتر   انیب  یابتدا برا  رکه د  یاداده  رایز

 کند.  تیهدا یسازمیاز آنها در تصم افتهیاستفاده ساختار یرا از مشاهده منفعل نظرات به سو یابیبازار ریمد تواندیم وتمیس

از مقا  جینتا  گر،ید  یسو   از استفاده هم  دهدیها نشان ممدل  وهیحاصل  الگورکه  از چند  نها  تواندیم  تمیزمان  را   ییانتخاب مدل 

 ی و منحن  ی سردرگم  سی ، ماترPrecision  ،Recall  ،F1-scoreنشد، بلکه    نییتع  Accuracyتنها بر اساس    CNN  یمعتبرتر سازد. برتر

ROC ناقص از عملکرد  یریشاخص ممکن است تصو سیاتکا به تنها  رایدارد، ز تی اهم ارهایمع ییهمگرا نی. اداشتنددر همان جهت قرار  زین

عواطف نظرات   لیدر تحل یفراابتکار یسازنهیبه تمیو الگور  یعم یریادگی   بیبا ترک زین Subedhaو  Elangovanارائه دهد.  تمیالگور سی

داده نشان  بهمحصو ت  که  م   یدق  یابیارز  و  یسازنهیاند  دست  تواندیمدل  باشد    یابیدر  داشته  نقش  بهتر  عملکرد   & Elangovan)به 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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Subedha, 2023)در پژوهش حاضر موجب شده است انتخاب    یاوهیمقا  کردیاستفاده از رو  ن،ی. بنابراCNN  تر بر اساس عنوان مدل م لوب به

 منفرد.  خصشا سیو نه صرفاً   ردیانجام گ یاز شواهد عملکرد یامجموعه 

  افتهیرساختاریپراکنده و غ  یمنبع اطلاعات  س یاز    توانندیکاربران م  ن یکه نظرات آنلا دهد یپژوهش نشان م نیا  ی هاافتهی مجموع،    در

اند؛ از قرار داده  د ییرا مورد تأ   ندیفرا  نیاز ا  ی بخش  سیهر    نیشیپ   یهاشوند. پژوهش  ل یتبد  یاب یبازار  یریگمی تصم  یبرا  ی لیتحل  ییدارا  سیبه  

 ,Shi & Yu)کاربران از نظرات    ازین  ییو شناسا  (Quan et al., 2023; Sudirjo et al., 2023)  ن یآنلا  دیدر خر  انیمشتر  یمرورهانقش  

و هوشمند    یعم  یها، استفاده از مدل(Abubakar & Shahzad, 2024; Tiwari et al., 2023)احواس    یاجنبه   لیگرفته تا تحل  (2022

(Alzahrani et al., 2022; Kaur & Sharma, 2023)  نهیمعنا و زم  لیتحل  دتریجد  یهاو توسعه روش  (Jia et al., 2026; Kumar et 

al., 2025; Lee, 2026)ی هایژگ یو  یبندکه با رتبه  یزمان  ژهیوخودکار عواطف، به  لیکه تحل  کندیم  تیاستد ل حما  نیشواهد از ا  نیا   ندی. برآ  

اساس،   نیفراهم آورد. بر ا  یابیبازار گرهی توص وتمیس سی یطراح یمناسب برا ییمبنا تواند یشود، م  یتلف فروش عملکرد   یهامؤثر و شاخص

  ص ی تشخ  یبرا  تواند یم  تم یالگور  نیا  یعملکرد را داشت و استفاده از خروج  نیبهتر  ی مورد بررس  ی هادر داده  CNNپژوهش حاضر نشان داد که  

 .ردیمحور مورد استفاده قرار گمحصول   یابیبازار یهای استراتژ نیاز تدو ت یو حما دیتجربه خر یدیعوامل کل ییشناسا ان،ینگرش مشتر

از    یها. نخوت، دادهرندیمورد توجه قرار گ  د یبا  جینتا  میو تعم  ریهمراه بود که در تفو  یی هاتیحاضر با محدود  پژوهش پژوهش 

ثبت نظرات و نوع    وهیکاربران، ساختار فروشگاه، ش  یهایژگیو  جه،یاستخراج شده بود و در نت  نیفروشگاه آنلا  سینظرات کاربران محصو ت  

 اط یبا احت  د یبا   ع یصنا  ا ی ها  به همه فروشگاه  ج ینتا  میموتق  م یتعم  رو،نیآمده اثر گذاشته باشد؛ ازادستبه  یالگوها   ر محصو ت ممکن است ب

فروش، نظرات درباره محصو ت کم یاز محصو ت پرطرفدار و پرفروش تمرکز داشت و ممکن است الگو ی. دوم، پژوهش بر تعدادردیصورت گ

 هیاول  یطراح  یانجام شد که اگرچه برا  یو خنث  ی عواطف به سه گروه مثبت، منف  ی اصل  یبندطبقه   سوم،متفاوت باشد.    د یجد  ای  یتخصص

. چهارم،  کندیطور کامل منعکس نمرا به  یی معنا   فیظر  ی هاابهام و تفاوت  ه،یکنا   ، یبیمناسب است، اما شدت احواس، عواطف ترک  وتمیس

 رمرتبط یغ   ا ی  یکوتاه، مبهم، تکرار  اریها وابوته است و وجود نظرات بوو ساختار داده  یگذاربرچوب   پردازش،شیپ   تیفیها به کعملکرد مدل

نتا  تواندیم مقا  ن،یاثر بگذارد. همچن  جیبر  بر    یهامدل  یتمرکز داشت و تمام  LSTMو    CNN  ،RNN  یسه معمار  وهیپژوهش حاضر 

 در آن آزمون نشدند.  یعیپردازش زبان طب شرفتهیپ 

متنوع محصو ت اجرا کنند تا   یهامختلف و گروه  ع یصنا  ن، یمدل حاضر را در چند فروشگاه آنلا ندهیآ  ی هاپژوهش شودیم   شنهادیپ 

  تواند یم   یزمان  یتر و انجام اعتبارسنجتر و متوازنبزرگ  یهادادهاستفاده از مجموعه   ن،یشود. همچن  یبررس  جی نتا   میتعم  تیو قابل  یداریپا  زانیم

 زین  شرفتهیپ   ی زبان  یهایمعمار  ریو سا  Transformerبر    ی مبتن  ی هامدل  شودیم  هیمشخص کند. توص  تر ی مدل را دق  ی واقع   ینیبشیپ توان  

گردد. توسعه   وهیمقا  ریتفو  ت یسرعت و قابل  ، یمحاسبات   نهیشوند و عملکرد آنها از نظر دقت، هز  یابیارز  LSTMو    CNN  ،RNNدر کنار  

  ه یکنا  یی خاص و شناسا  جاناتیه  صیمحور، تشخجنبه   لیشدت احواس، تحل  لیبه تحل  یو خنث  یمثبت، منف  گانهه عواطف از س ح س  لیتحل

زمان مشاهده    ل، ینرخ تبد  س،یمانند نرخ کل  یرفتار  یرهایمتغ  توانیم  نیفراهم کند. همچن  گره یتوص  وتمیس  یبرا  یتر یاطلاعات دق  تواندیم

مشخص  تواندیم زین یمدل به صورت طول یکرد. بررس  یتلف  یمتن یهافروش را با داده یواقع راتییتغبازگشت کا  و  د،یمحصول، سابقه خر

 .ریخ ایکند    ینیبشیپ   یبعد  یهافروش را در دوره راتییعواطف کاربران قادر است تغ راتییتغ ا یکند آ

عنوان صفحات محصول، بلکه به  یجانب  یعنوان محتوانظرات کاربران را نه صرفاً به  شودیم  شنهادی پ   نیآنلا  یهافروشگاه  رانیمد  به

 ل یتحل  وتمیکنند. س  جادیموتمر آنها ا  لیو تحل  یسازپاک  ره،یذخ  یبرا  یرساختیو ز  رند یدر نظر بگ  افتهیسازمان  ی تیریمنبع داده مد  سی

دهنده نگرش عوامل شکل  نیترهر محصول، مهم  یو خنث  یمثبت، منف  ت یشود تا وضع  یطراح  یتیریصورت داشبورد مدبه  تواندیعواطف م



 ۱۴۰۶ دوره ششم، شماره اول،،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                     و همکاران یگلمشک

 

 23 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 یعلل اصل  ،یعواطف منف  شیافزا  یمحصو ت دارا  یبرا  رانیمد  شودیم  ه یدهد. توص  ش یاحواسات در طول زمان را نما  رییکاربران و روند تغ

  ن ی کرده و راهبرد متناسب با همان عامل اتخاذ کنند. همچن  ی طور جداگانه بررسرا به  تیفیک  ا ی  ی بانیپشت  ند،بر  مت،یق  ،یبندبوته  ل، یمانند تحو

  ی استفاده کرد. اجرا   یت ینارضا  ش یافزا  ای فروش    یافت احتمال  یی شناسا  یسامانه هشدار زودهنگام برا  سیعنوان  به  یشنهادیاز مدل پ   توانیم

توسعه   یبرا  یمناسب  یمبنا  تواندیآن، م  یریکارگقبل و بعد از به  تیفروش و رضا  یهاشاخص   وهیمقا  وگروه محصول    سیدر    وتمیس  یشیآزما

 در س ح کل فروشگاه فراهم سازد.  وتمیس یجیتدر

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کوانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویوندگان نقش یکوانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویونده موئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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