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 چكيده
 اين روش ،به طور عمده.  سابقه طولاني در دنيا ندارد،هاي عصبي مصنوعي تقسيم بازار با شبكه

 و پس از آن به  آغاز گرديد در دنيا، از چندين سال پيش در مديريت گردشگري به صورت گسترده

ين تر از شايعهاي آماري كنار روشامروزه اين روش در. كردهاي بازاريابي نيز سرايت  ساير حوزه

  .روز در حال گسترش است بندي مشتريان بوده و روزبه هاي تقسيم شيوه

هاي   فرآورده   ه توليدكننددر اين تحقيق به دليل ضرورت شناخت مشتريان هدف براي يك شركت

ديد و در نهايت روش بندي مشتريان احساس گر ، نياز به استفاده از روشي مؤثر براي بخشگوشتي

بندي مشتريان اختصاص داشته  ، كه به خوشه�دهنده هاي عصبي خودسازمان اي با شبكه تحليل خوشه

  .است، انتخاب و مورد استفاده قرار گرفت هاي زيادي از كاربرد آن در دنيا تجربه گرديده و نمونه

 مشخص شده و بر اساس آن بندي مشتريان براي انجام تحقيق، در ابتدا معيارهاي مفيد در بخش

ها و اخذ اطلاعات، با استفاده از  آوري پرسشنامه پس از جمع. است اي طراحي گرديده پرسشنامه

آمده مورد تبيين  بندي گرديدند و در نهايت نتايج به دست هاي عصبي مصنوعي، مشتريان خوشه شبكه

  . است و تحليل قرار گرفته

بندي  هاي كلاسيك خوشهبندي با روش عصبي براي خوشههاي  شبكه  روشمقايسههمچنين 

_____________________________________________________________ 
                                                                                              E-mail:Thyasory@ut.ac.ir:  نويسنده مسؤول مقاله ∗

  Selforganizing Neural Net works.1   
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  . انجام شده استK-meansمشتريان با استفاده از روش آماري 

  

  .هاي عصبي مصنوعي اي، شبكه  تقسيم بازار، تحليل خوشه:ها  واژهكليد

  

 مقدمه -1

 ،دانسته بسياري از صاحبنظران عرصه بازار، تقسيم بازار را نوشداروي بازاريابي مدرن 

 ترجيح محصولاتمنطق نهفته درتقسيم بازار، ناهمگني ]. 1[كنند علت آن را كمبود منابع ذكر مي

ها معمولاً با اختلافات در محصولات يا  مشتريان بوده، و اين تفاوتيدو رفتار خر

كند  ها كمك ميوكار كسبها و تقسيم بازار به شركت]. 2[شود كنندگان توضيح داده مي مصرف

 و متغير، به صورت ايجاد تعادل ميان نيازهاي مشتريان ،تا برخوردشان با ناهمگني بازار

 است كه دسادگي مشهو  به،هاوكار  كسببراي بسياري از . متغير باشدمحدوديتهاي منابع 

واقعي  غيرممكن يا غيركسب رضايتمندي تمام احتياجات متغير مشتريان گوناگون در بازار،

به  منابع محدود  باتوان ميهاي خاص،  تلاشهاي بازاريابي بر بخشكردن با متمركز و است

  . دادتري نيازهاي بازار را پاسخنحو به

بندي   مدافعين تقسيم.استناپذير  اجتنابهاي بازاريابي موفق، بندي براي استراتژي تقسيم

 از چندين مزيت ،بندي تطبيق دهند كارهايي كه خود را با يك روش بخش و  كسبعقيده دارند

 ،بندي است ه يك روش بخشتجزيه و تحليل مشتري و رقبا كه لازم. برخوردار خواهند شد

، تقسيم هاعلاوه بر اين.  باشدترهنگا هممشتريان و رقبابا رفتار سازد كه  را قادر ميشركت 

 به ،ي مشتريان خاصها نيازهاي برنامه بازاريابي و گروهكردن تواند با برجسته بازار مي

 مارك ، شكل،را كه افراد از طبقهمزيتي . ريزي وضوح و روشني بيشتري ببخشد فرايند برنامه

توان بر حسب ترجيحات شخصي   مي،كنند  ميجستجوهاي يك محصول  يا گزينه

ي بازاريابي ها به فعاليتهاي مؤثر آنهاكننده، رفتارهاي انتخاب در بازار و پاسخ مصرف

  ].3[دكر از هم متمايز ،هاشركت

  

 ي آنهاتقسيم بازار و روش -2

 بودن همه مشتريان احتياجات يكساني ندارند كه به اين ويژگي عدم تجانس يا ناهمگن

. استراتژي بازاريابي بدون توجه به اين امر، با موفقيت همراه نخواهد بود. گويند مشتريان مي
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 به شود، بندي مشتريان بازار به چندين بخش مختلف گفته مي فرايند تقسيم بازار، به گروه«

گيري  ي مشابه داشته، هر بخش قابل هدفهانحوي كه مشتريان هر بخش، نيازها و ويژگي

  ]4[». بازاريابي خاصي نيز به دست آيدبا آميخته ،بوده

 يك روش كاملاً خلاقانه است و با ارضاي نياز هر مشتري، مزيت رقابتي ،بندي تقسيم

. كند  تأكيد مي، نه نياز شركت،ز مشترياين تعريف بر نيا. آيد براي شركت به دست مي

 است و بايد به جاي مؤثربندي ايجاد قالب و زيربنايي براي برنامه بازاريابي  تقسيم

يي كه تشخيص هاماهيت و كيفيت بخش]. 5[باشد) يا بازارگرا(گرا  ، مشتريبودن گرا محصول

بندي معيارهاي   اي از طبقه  در زير نمونه.گردد شوند در ابتدا به متغيرها باز مي داده مي

  . آورده شده است1بندي بازار در جدول شماره  بخش
  

  ربندي بازا معيارهاي بخش1جدول 

  

ويژگي هاي 

مصرف كننده
  جغرافيايي

كشور ، شرايط جغرافيايي ، منطقه ، اندازه شهر ، منطقه شهري ، نظير 

  تراكم

 جمعيت شناختي  

نظير جنسيت، سن، مرحله زندگي، نژاد، محل تولد، وضعيت بهداشت و 

سلامت
�

نژاد و / ، اندازه خانواده، مالكيت محل سكونت، مذهب، مليت 

  .وضعيت تأهل

  .غلنظير درآمد، تحصيلات و  ش  اجتماعي-اقتصادي
  

  .نظير شخصيت، ارزشها، نگرشها و  سبك زندگي  روانشناختي

شيوه يا محل 

  فروش
  نظير فروشگاه و  فروش مستقيم يا غيرمستقيم

  .نظير ويژگيهاي محصول و  نيازها  مزيت مورد جستجو

  مصرف
 و  موقعيت  وفاداري به محصولنظير نرخ مصرف،

  .كننده مصرف

  .نظير دانش نسبت به محصول لاتآگاهي و تماي

موقعيتهاي 

  خريد

   آمادگي خريد   مرحله   وگيري واحد تصميمنظير درگيري،   رفتار

  
 

_____________________________________________________________ 
  HHD.1  
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ي نويني در اين عرصه مطرح ها بازار، روش ي سنتي در تقسيمهاامروزه، علاوه بر روش

ي طبقه پنهان، هابندي چندبعدي، مدل ي تقسيمهاتوان به روش  ميها كه از ميان آنگرديده است

  .كرداي اشاره   و تحليل خوشه،بندي فازي خوشه
 

  �بندي چندبعدي تقسيم - 1-2

اما . كنند بندي استفاده مي اغلب محققين در تقسيم بازار، تنها از يك مجموعه متغيرهاي بخش

بندي بازار با استفاده از يك معيار، در حالي كه در عمل معيارهاي بسياري پاسخ  بخش

يك طرح . استيي هاكنند داراي محدوديت خريداران به محصول ارائه شده را مشخص مي

تقسيم بازار كه تنها مبتني بر يك دسته از مجموعه متغيرها باشد، ممكن است كاربرد 

 چون كاربران مختلف طرح تقسيم بازار، نيازهاي متفاوتي ،اطلاعات را در شركت محدود كند

 و ها مديران توسعه محصول، متقاضي تقسيم بازار بر اساس ارزش،ثالبراي م. دارند

 بر اساس  را مديران ارتباطات بازاريابي، درخواست تقسيم بازار. هستندجستجوي مزايا 

مديران فروش، معمولاً تقسيم بازار بر . شناختي خريداران دارند  روان   هنيازها، تمايلات و سابق

 ].6[ندفروش و سود بالقوه را خواستاراساس ميزان 

  

  �)ي تركيبيهامدل(ي طبقه پنهان هامدل - 2-2

سازي آماري   مبتني بر مدل،اين روش. است ها متفاوت از ساير روش، پنهان   ه طبقيهامدل

يون چندمتغيره  اغلب شامل ارتباطات متغير مستقل با وابسته مشخص شده با رگرس،بوده

اند و تحليل،  ها با تركيبي از توزيع ايجاد شده  فرض بر اين است كه داده،در اين روش. است

توان بر  ها را مي دهنده پس از فرايند تخمين، پاسخ. ي سطح بخش استهاشامل تخمين مدل

 ].7[اساس احتمالات عضويت در آينده به طبقات اختصاص داد

 

  �ي و همپوشانيبندي فاز خوشه -3-2

يك و تنها « موارد به    هاند كه هم ريزي شده اي برنامه بندي به گونه ي خوشههاغالب الگوريتم

_____________________________________________________________ 
  Multimensional Segmentation.1  

   Latent Class Models (Mixture Models).2   

  Fuzzy and Overlapping Chistering.3   
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 به اين ؛ضروري است كه نتايج متقابلاً جامع و مانع باشند. خوشه تخصيص داده شود» يك

ها تخصيص  گيرد و تمام اعضا هم به خوشه معنا كه هر عضو به تنها يك خوشه تعلق مي

بندي فازي اين است كه به يك مورد اجازه داده شود تا   اصلي در خوشه   هايد. شوند داده مي

بخشي از يك مورد به بيش از يك خوشه اختصاص به بيش از يك خوشه تخصيص يابد يا 

 ].8[داده شود

  

  اي  تحليل خوشه-4-2

 شامل ،اي تحليل خوشه.  استفاده شد� ترايوناي براي اولين بار توسط  تحليل خوشه   هواژ

 مشابه در يبندي موضوعات يا اشيا  است كه جهت گروهها و روشهااي از الگوريتم مجموعه

تواند جهت كشف ساختارهاي ميان  اي مي تحليل خوشه]. 8[شود هاي مرتبط استفاده مي طبقه

سادگي   اين روش به، عبارت ديگربه .ها بدون تشريح يا تفسير به كار گرفته شود داده

سه .  واقعاً وجود دارندهاكه توضيح دهد چرا آنكند، بدون اين ها كشف مي ساختارها را در داده

ي هاروش:  عبارتند ازبندي كه بيشترين كاربرد را در تقسيم بازار دارند روش خوشه

-kمانند روش (مراتبي  سلسله غيريها، روش�)مانند حداقل واريانس وارد(مراتبي  سلسله

هاي عصبي  در ادامه به شرح شبكه]. 10[هاي عصبي مصنوعي است  و شبكه�)ميانگين

  .مصنوعي و مزاياي آن به عنوان روش منتخب اين تحقيق پرداخته خواهد شد

  

  هاي عصبي مصنوعي شبكه -3

ها را  اند كه الگوي داده ظاهر شدههاي عصبي به عنوان يك فناوري   گذشته، شبكه    هطي ده

پذير  آساني امكان  آماري سنتي به يهاكنند، كاري كه با روش سازي مي شناسايي و مدل

كند كه بر   را تشريح ميهااي از مدل  خانواده،هاي عصبي مصنوعي اصطلاح شبكه]. 11[نيست

هاي عصبي تا  شبكه]. 12[هستندي اعصاب حيوانات مبتني هاي فيزيولوژيك سيستمهاويژگي

ها را مشخص  اند كه الگوي پيچيده در داده  سياهي ديده شده حد زيادي به عنوان جعبه

_____________________________________________________________ 
   Tryon.1   

  Ward Variance minimum.2  
  K-Means.3  
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ها  طراحان اين شبكه]. 13[ و يادگيري از طريق آموزش از ويژگيهاي اساسي آنها استكنند مي

   .)2 جدول شماره(  از معيارها را مشخص كننداي بايد مجموعه
 

   معيارهاي تعيين نوع شبكه 2ول جد

  

 مناسب)مستقل(متغيرهاي داده -1

  بهترين روش -2

ا به روش يادگيري انتخاب شده وابسته هتعداد اين لايه(هاي مخفي يا ميانيتعداد لايه -3

  تعداد عناصر پردازش در لايه مخفي -4
 
 

 
هايي توليد كند كه نسبت به   عامل طراحي، ممكن است شبكه4اين  براي هاانتخاب نامناسب ارزش

طي تحقيقي كه با هدف ) 1999(�هروشكا و ناتر]. 13[تصادفي نيز ارزش خروجي را بدتر كنندانتخاب 

بندي انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه  هاي عصبي فيدفوروارد براي خوشه استفاده از شبكه

و رگرسيون لجستيك براي كامين ي سنتي مثل هاهاي عصبي نسبت به روش كهضعف شب

ناشي از معماري ضعيف  �بلاكريشنان و ديگرانبندي كه در بعضي موارد ديده شده بود  خوشه

مثل ( سنتي    هي چندمتغيرهاهاي عصبي مصنوعي اغلب با تكنيك شبكه، هروشكاوناتر استشبكه 

اي   مجموعهبودن  به عنوان ابزاري جهت الگوبرداري از خطي يا غيرخطي،)رگرسيون خطي چندگانه

ي خطي برتر هاهاي عصبي از نظر صحت از تكنيك به طور عام، شبكه. شوند ها مقايسه مي از داده

 عصبي كه خوب    ه، يك شبكاست بيان شده �عنوان يك اصل فراگير كه توسط هورنيكبه . هستند

  ].14[ خطي بدتر نخواهد بود   هكنند بندي گاه از يك طبقهآموزش ديده باشد، هيچ

 داراي هاي خاص خود را دارند، اما آنهاهاي عصبي مصنوعي محدوديت شبكههر چند 

  ].15[ پذيري، انطباق و كشف دانش هستند ن قدرت يادگيري، انعطاف همچو،اي محاسن ويژه

 نظير علوم شناختي، علوم كامپيوتر، مهندسي برق و ،هاي مختلفي هاي عصبي در حوزه شبكه

 و ديگران نشان دادند كه بسياري از مطالعات در �مادالا]. 11[ اند مديريت به كار گرفته شده

_____________________________________________________________ 
 , Hruschka  Natter.1  

  Balakrishnan, Cooper, Jacob, Lewis.2   

  Hornik.3   

  Madala.4   
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گشت سهام را مورد تأكيد قرار داده و از رگرسيون خطي بيني باز ادبيات مالي، كه پيش

هاي عصبي به  شبكه]. 16[هاي عصبي بهبود يابند  شبكه   هتوانند به وسيل اند مي استفاده كرده

هايي از  نمونه. اند فروشي مورد استفاده قرار گرفته  در مديريت بازاريابي و خردهطور فزاينده

كننده  بيني انتخاب مصرف ، پيش]18؛17[بيني پاسخ بازار   پيش:اين كاربردها عبارتند از

و تجزيه و  ]22[، تجزيه و تحليل ارتباط خريدار و فروشندگان ]21[، بازايابي توريسم ]20؛19[

  .]24؛23[بندي بازار  تحليل بخش

  

  هاي عصبي مصنوعي  تقسيم بازار با شبكه- 4

. استهاي عصبي مصنوعي   استفاده از شبكه،ي قابل استفاده در تقسيم بازارهاز روشيكي ا

 در استفاده از اطلاعات جديد اش پذيري در ساختن مدل و توانايي علت استفاده از آن، انعطاف

 �ده اي خودسازمانه  عصبي با نقشه    ههاي مطالعات تقسيم بازار كه از شبك از نمونه]. 25[است

و تقسيم گردشگران برتر در ]26[توان تقسيم بازار گردشگران در اتريش  اند مي استفاده كرده

بيني انتخاب  ي شبكه عصبي در پيشهاالبته از ساير روش. را نام برد ]27[استراليا 

ي ها ميهمانبيني تقاضا و تحليل وفاداري پيشو بيني رفتار گردشگران،  گردشگران، پيش

  ].28[خارجي استفاده گرديده است

    هاما يك شبك. شود اي سنتي هنوز در بسياري از صنايع به كار گرفته مي تحليل خوشه

اي بر  ملاحظه ي قابلهاشود، برتري بندي استفاده مي ده كه براي خوشه عصبي خودسازمان

كند كه توپولوژي حاصل از   گونه بيان مي اين�مازانك .]29[ اي سنتي دارد تحليل خوشه

اين مدل، ]. 30[كند بندي متمايز مي  عصبي، آن را از متدهاي سنتي خوشه   هشبكاين ي هاويژگي

كننده با بردار مرجع تعريف شده براي هر  ي بردار توصيفها را بر اساس شباهتهاورودي

سازي  ن بردارهاي مرجع، روش مدلكرد يففرايند تعر. دهد  تخصيص ميهابخش، به بخش

اي   ميانگين، كه الگوريتم خاصي براي تحليل خوشه -kبندي   براي نمونه از خوشهمزبور را

  .سازد سنتي است متمايز مي

_____________________________________________________________ 
  Self- Organizing Map (SOM).1   

 Mazanec.2   
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 مسائل جايگزين براي حل    ههاي عصبي، يك سيستم خبر كند كه شبكه  بيان مي�پروكتور

شوند،  هاي عصبي حل مي ي كه به كمك شبكهمسائلدو نمونه از . استگيري بازاريابي  تصميم

كاربردهاي ممكن  �ونوگوپالبه طور مشابه، . بيني فروش و ارزيابي محصول جديد است پيش

بيني   پيشتوان هاي آن مي از نمونه .]31[هاي عصبي در تقسيم بازار را نشان داده است شبكه

 6اي با   شبكهونوگوپال. ي مستقيم و بازاريابي هدفمند را نام بردفروشي، بازارياب خريد خرده

 خروجي ارائه كرد كه در آن وروديها شش ويژگي بازار، شامل اطلاعات 3ورودي و 

اقتصادي، موقعيت جغرافيايي، اطلاعات رفتار خريد،  �شناختي، اطلاعات اجتماعي جمعيت

  . سه بخش بازار بودندها و نگرش به محصول وخروجي اطلاعات رفتار مصرف

   روش تحقيق-5

بندي مشتريان مشابه كالاي سوسيس، به منظور تقسيم بازار  اين تحقيق، تقسيم هدف

توان اين گونه  بنابراين سؤالات تحقيق را مي. بازارهاي متجانس است نامتجانس آن به خرده

  :مطرح كرد

  آيا مشتريان كالاي سوسيس ناهمگن هستند؟ -1

  ابه در صورت عدم تجانس مشتريان كدام هستند؟گروههاي مش -2

-اين تحقيق از نظر هدف، كاربردي و از نظر شيوه گردآوري اطلاعات، تحقيق توصيفي

  :ند كه عبارتند ازا   در اين تحقيق بر دو دستهمتغيرها. پيمايشي است 

به ي مشتريان با خصوصيات مشاهاعوامل تأثيرگذار بر انتخاب گروه: متغير مستقل) الف

در حقيقت اين متغيرهاي مستقل، ورودهاي شبكه را تشكيل ). معيارهاي مشابهت مشتريان(

  .دهند مي

. ي مشتريان كه از جهت معيارهاي فوق مشابهت دارندهاتعداد گروه: متغير وابسته) ب

 .ها و اعضاي هر خوشه است خروجي شبكه خوشه

. اي و تحقيقات ميداني است انهروشهاي گردآوري اطلاعات در اين تحقيق، مطالعات كتابخ

اي،   مباني نظري و ادبيات تحقيق موضوع، از منابع كتابخانه   براي گردآوري اطلاعات در زمينه

_____________________________________________________________ 
 Proctor.1   

  Venugopal.2   
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α 2

2

α
Z

تحقيقات ميداني، شامل . مقالات، كتابهاي مورد نياز و نيز از اينترنت استفاده گرديده است

  .است  ه با استفاده از پرسشنام3    هاي جدول شماره آوري داده جمع

 
  بندي مشتريان نوع اطلاعات ومعيارهاي گروه  3جدول 

  

 

  اـمعياره  

هاي مربوط به ويژگيهاي  داده

  شناختي جمعيت
   خانواده، شغل، محل سكونت و تحصيلاتجنسيت، تأهل، درآمد، تعداد اعضاي

هاي مربوط به ويژگيهاي  داده

  جغرافيايي
   جغرافيايي   منطقه

هاي مربوط به ويژگيهاي  داده

  شناختي  روان

شدن،   هاي حاصل از گوشت به گوشت، اهميت طعم ومزه، سريع آماده ترجيح فرآورده

 درآمد بر خريد سوسيس، بودن  و قيمت مناسب، تأثير  بودن، در دسترس  بهداشتي

  اولويتهاي اول، دوم و سوم در انتخاب سوسيس با مارك خاص

هاي مربوط به ويژگيهاي  داده

  رفتارخريد و مصرف

يرگذار بر تصميم خريد، فواصل ثمند به سوسيس، تأ كننده، خريدار، علاقه سن مصرف

  زماني خريد سوسيس، آگاهي از ويژگيها و مزاياي سوسيس
  

  

 

 مستقر در  شهرونديهافروشگاه مشتريان سوسيس در ، آماري در اين پژوهش   هجامع

 د تعدابودن با توجه به نامشخصمونه تعداد ن .است 1384 سال آن، قلمرو زمانيو شهر تهران

  :است  استفاده گرديدهزيركل مشتريان از فرمول 

  
     :در فرمول فوق

05/0=  D 5/0=  P  96/1=  05/0=      

 برآورد نسبت صفت متغير  :P تعداد كل حجم نمونه

 مقدار اشتباه مجاز :d مقدار متغير نرمال واحد
 

  

  .است گيري از شيوه تصادفي سيستماتيك استفاده گرديده براي نمونه

  :است  سه مرحله تحليل گرديدهدرمشتريان آوري شده از  جمعهاي  داده

  .هاآن عدم تجانس شناخت ميزانبراي  ،ي تمام مشتريانها پراكندگي ويژگي   همحاسب: 1مرحله 



k  عصبي هاي تقسيم بازار با استفاده از شبكهـــــ ـــــــــــــــــــــ  و همكارانپور طهمورث حسنقلي ... 

 68

  

پس از : ي متجانسهاتقسيم مشتريان با شبكه عصبي مصنوعي به گروه: 2مرحله 

 خودسازمان  عصبي   هبراي انجام اين كار از شبك و توابع مختلف هابررسي انواع توپولوژي

 شبكه يهايژگي و ونوشته شده � مطلبافزار  نرم محيطدر عصبي    هاين شبك .استفاده شد �ده

  :ر استي مورد استفاده به شرح زيعصب

  

 خود سازمان  نوع مدل مورد استفاده

  �كوهنن  مورد استفادهتابع يادگيري 

   �نرخ يادگيري هوشيارانه = 0001/0  پارامترها

   متغير7  رهاي لايه وروديتعداد متغي

  هاي نهايي تعداد خوشه   خروجي   هي لايهاتعداد نرون

  2  ها تعداد لايه

  

 
آگاهي از ميزان تجانس براي ي مشتريان هر گروه ها پراكندگي ويژگي   همحاسب: 3مرحله 

  .ي مختص به هر گروهها و تبيين ويژگيهاآنميان 
 

  هاي تحقيق يافته -6

مشتريان كالاي سوسيس  مشاهده گرديد كه ، از طريق پرسشنامهها دهداآوري  جمع از پس

 ، در نتيجه. دارنداوت بسيارمعين شده با يكديگر تفمتغيرهاي مستقل  بر اساس ،همگن نبوده

  .كردتوان كشف  بازارهاي متعددي در داخل اين بازار ناهمگن مي ي گوناگون يا خردههاگروه

  .گردد  مشاهده مي5 و 4 رت خلاصه در جدول به صوبازاربندي  تقسيمدست آمده از ه نتايج ب

  :كرده ئن چنين اراتوا آمده را مي دسته هاي ب خوشهگيري كلي از  يك نتيجه

  .كند ميييد أ مشتريان را تبودن ي متفاوت، فرض نامتجانسهاهاي با ويژگي  خوشهتعدد  -1

 مشتريان از محصول    هكه با وجود استفادكند   ميها، اين موضوع را به شركت يادآوري   خوشهتعدد  -2

_____________________________________________________________ 
 Som.1   

 MATLA.2   

 Kohonen.3   

   Consience Learining rate.4  
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  .است  را به شكل كامل برآورده ساختههاامر نتيجه بگيرد كه نياز آنتواند از اين  سوسيس، شركت نمي

ه را خوشكه منابع شركت نامحدود نيست، شركت بهتر است يك يا چند با توجه به اين -3

و هم كند ان تمركز شها  و خواستههاآن تا هم بتواند بهتر بر كندبه عنوان بازار هدف انتخاب 

  .شودي بازاريابي جلوگيري هان تلاشهدر رفت از

خصوصيات  هاديگري از آن تعداد اما ،اي ندارند ها خصوصيت ويژه هخوشبرخي از  -4

    هي است كه مشتريان آن فاصلا هخوش، تنها 5    هخوش ،به عنوان نمونه. فردي دارنده ب  منحصر

  .اند زماني خريد خود را هفتگي ذكر كرده

شود و يك   مشاهده نمياي ها تفاوت عمده هخوش مورد برخي از معيارها در ميان در -5

به عنوان نمونه در . شود ها تكرار مي هخوش    هويژگي خاص با شدت و ضعف در ميان هم

 همچنين . فرزندان اكثريت دارند،ها هخوش    همندان به مصرف سوسيس، در هم مورد علاقه

  .اند ها زياد عنوان كرده هخوش    ه را همبودن اهميت بهداشتي

 معيار ،به عنوان نمونه. اند ها نداشته هخوشبرخي از معيارها نقش چنداني در ايجاد  -6

 ،ها هخوش سه مورد در بقيه ي به استثنا،اي نداشته ها نقش برجسته هخوش سكونت در    همنطق

  .است همحل سكونت خاصي از اكثريت برخوردار نبود

  

  بندي مشتريان تعداد اعضاي هر خوشه پس از تقسيم  4جدول 

  

 
 

  

  نفر384:تعداد كل مشتريان

 نفر 19 8خوشه نفر24 1خوشه

 نفر 42 9خوشه نفر25 2خوشه

 نفر29 10خوشه نفر21 3خوشه

 نفر31 11خوشه نفر16 4خوشه

 نفر38 12خوشه نفر32 5خوشه

  نفر33 13خوشه نفر29 6خوشه

  نفر32 14خوشه نفر13 7خوشه
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  بندي مشتريان  نتايج حاصل از تقسيم  5جدول  

 

  گروههاي

 گانه چهارده
1 2 3 4 5 6 7  

 مرد %  90 جنسيت
 مرد %  81 زن %  70 مرد %  63 مرد %  77 _ _

 متأهل %  72 متأهل %  85 تأهلم %  65 هلأت
 مجرد %  81 متأهل %  70 متأهل %  85 _

تعداد اعضاي  

 خانواده
 يك نفر%  40

 نفر تا 3 %  76

 نفر5

نفر و ي%  83

 نفر2

53  %  

 وبيشترنف5

 4 نفر تا 2 %  74

 نفر

 نفر و 4 %  80

 بيشتر
 يك نفر%  81

 درآمد

بين  %  75

 تا 100

 هزار200

بين  %  52

 تا 200

 هزار300

 تا 100بين  %  72

 هزار300

 200بين %  70

 هزار500تا 

 تا 200بين  %  81

 هزار500

بين  %  70

 تا 200

 هزار500

 تا 100بين  %  100

 هزار200

 ديپلم %  77 ديپلم %  57 ديپلم %  75 تحصيلات
 ديپلم و  %  85

 فوق ديپلم

ليسانس و  % 63

 فوق ليسانس

زير  %  91

 ديپلم و ديپلم
 ديپلم %  90

 ساير %  72 دار هخان %  48 كارمند %  75 شغل

كارگر،  %  92

دانشجو و 

 كارمند

فرهنگي و  %  70

 كارمند

دار  خانه %  91

 و ساير

كارمند و  %  100

 كارگر

 محل سكونت
_ _ _ 

شرق  %  77

 تهران
_ 

غرب  %  67

 تهران
_ 

ترجيح 

فرآورده به 

 گوشت

_ 
نسبتاً  %  48

 زياد
 نسبتاً كم %  88

 نسبتاً كم %  72 _ _ _

ل در اولويت او

انتخاب سوسيس با

  مارك خاص

رعايت % 35

استانداردهاي 

  بهداشتي

طعم و مزه  %  52

  مناسب

رعايت  %  44

استانداردهاي 

  بهداشتي

قيمت مناسب %  77

رعايت  %  74

استانداردهاي 

  بهداشتي

رعايت  %  62

استانداردهاي 

  بهداشتي

 طعم و مزه مناسب %  63

اولويت دوم در 

ب سوسيس باانتخا

  مارك خاص

طعم و مزه  %  40

  مناسب

رعايت  %  52

استانداردهاي 

  بهداشتي

_  

طعم و مزه  %  70

  مناسب

اطمينان از  %  89

  درصد گوشت

طعم و مزه  %  62

  مناسب

  قيمت مناسب %  81

اولويت سوم در 

انتخاب سوسيس با

  مارك خاص

_  

قيمت مناسب %  57
_  

اطمينان از  %  39

  درصد گوشت

طعم و مزه  %  60

  مناسب

قيمت مناسب %  54
رعايت  %  36

 استانداردهاي بهداشتي

  زياد %  100 اهميت طعم و مره

نسبتاً زياد %  100

  و زياد

  زياد %  90  زياد %  88  زياد %  100  زياد %  77  زياد %  89

اهميت سريع آماده 

  شدن

زياد و نسبتاً %  85

  زياد

نسبتاً زياد و %  86

  زياد

نسبتاً زياد و   % 89

  زياد

 نسبتاً زياد  %  61

  و زياد

نسبتاً زياد و  %  74

  زياد

نسبتاً زيادو %  80

  زياد

  نسبتاً زياد و زياد %  81

اهميت قيمت مناسب
_  _  _  

نسبتاً زيادو %  92

  زياد

نسبتاً زياد و  %  77

  زياد

نسبتاً زياد و %  88

  زياد
_  

اهميت 

  بودن  بهداشتي
  زياد %  90  زياد %  91  زياد %  96  زياد   %  100  زياد %  89  زياد %  100  زياد %  90

اهميت در 

  بودن  دسترس

نسبتاً زياد و %  80

  زياد

نسبتاً زياد و %  86

  زياد

نسبتاً زياد و  %  94

  زياد

نسبتاً زياد و %  77

  زياد

نسبتاً زياد و  %  92

  زياد

نسبتاً زياد و %  83

  زياد
   و زيادنسبتاً زياد %  81
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  5ادامه جدول 

 
  گروههاي

 گانه چهارده
1 2 3 4 5 6 7  

آگاهي از ويژگيها و 

  مزاياي سوسيس

كم و نسبتاً  %  80

  كم

كم و نسبتاً  %  81

  كم
كم و نسبتاً كم %  72

  كم و نسبتاً كم %  100  _  _  _

  سن مصرف كننده
 7بين  %  100

  سال11تا
سال25 تا9بين  %  72  _

 9بين  %  84

  الس25تا
سال25 تا9بين  %  85

 19بين  %  67

  سال30تا
  سال25 تا19بين  %  63

  پدر %  55  مادر %  52  پدر %  50  خريدار
مادر و  %  53

  فرزندان
  پدر و مادر %  54  مادر %  70  پدر و مادر %  89

  فرزندان %  100  فرزندان %  75  ندانفرز %  81  فرزندان %  92  فرزندان %  83  فرزندان %  95  فرزندان %  100  مند به سوسيس علاقه

تأثيرگذار بر تصميم خريد
تأكيد  %  100

  فرزندان

تأكيد  %  90

  فرزندان
 تأكيد فرزندان %  83

تأكيد  %  92

  فرزندان
 تأكيد فرزندان %  77

تأكيد  %  83

  فرزندان
  تأكيد فرزندان %  90

تأثير درآمد بر خريد  

  سوسيس

كم و نسبتاً  %  95

  كم

كم و نسبتاً  %  86

  كم
كم و نسبتاً كم %  100

  نسبتاً كم %  72  نسبتاً زياد %  50 كم و نسبتاً كم %  77  _

فواصل زماني خريد 

  سوسيس
  ماهانه %  70

  هفتگي %  60  ماهانه %  61  ماهانه %  77  _
  ماهانه %  72  _

  جنسيت
  مرد %  67  _  _

  مرد %  63   مرد %  90  _  _

  تأهل
  متأهل %  78  مجرد %  60  متأهل %  97  متأهل %  77  متأهل %  91  لمتأه %  67  _

  تعداد اعضاي  خانواده
نفر و 5 %  56

  بيشتر

يك نفر و %  51

  نفر2
  نفر4 نفر تا 2 %  85

  نفر و بيشتر4 %  75  _
يك نفر و %  82

  نفر2
_  

  درآمد

   بين% 88

هزار تا  100

  هزار 300

 تا 100بين  %  85

  هزار300

 تا 200ن بي %  54

  هزار300
_  

 تا 200بين  %  78

  هزار500

 تا 100بين  %  71

  هزار300
هزار300 تا 100بين  %  70

  تحصيلات
زيرديپلم و % 94

  ديپلم

زير ديپلم و %  74

  ديپلم
  ليسانس %  50  

%  60زير ديپلم و 

  ديپلم
_  _  

  شغل
دار و  خانه% 75

  ساير

دار و خانه %  82

  ساير
  ساير %  70

_  
زنشسته و با%  69

  دارخانه

كارمند و  %  60

  كارگر
  كارمند %  66

  محل سكونت
شمال تهران %  50  _  _  _

_  _  _  

ترجيح فرآورده به گوشت
_  _  _  

نسبتاً زياد و%  61

  زياد

اصلاً ترجيح %   59

  نميدهد

نسبتاً زياد و %  78

  زياد
_  

اولويت اول در انتخاب 

 سوسيس با مارك خاص

 قيمت %  81

 مناسب

طعم و مزه  %  43

 مناسب

رعايت  %  67

استانداردهاي 

 بهداشتي

رعايت %  81

استانداردهاي 

 بهداشتي

رعايت %  97

استانداردهاي 

 بهداشتي

 قيمت مناسب %  64
رعايت  %  70

 استانداردهاي بهداشتي

اولويت دوم در انتخاب 

 سوسيس با مارك خاص

و مزه  طعم % 50

 مناسب

قيمت  %  34

 مناسب

و مزه طعم  %  62

 مناسب

طعم و مزه %  77

 مناسب

طعم و مزه %  78

 مناسب

طعم و مزه  %  75

 مناسب
 طعم و مزه مناسب %  56

اولويت سوم در انتخاب 

 سوسيس با مارك خاص

رعايت   43%

استانداردهاي 

 بهداشتي

رعايت  %  37

استانداردهاي 

 بهداشتي

اطمينان از  %  75

 درصد گوشت

اطمينان از %  81

 درصد گوشت

اطمينان از %  50

 درصد گوشت

رعايت  %  46

استانداردهاي 

 بهداشتي

 قيمت مناسب %  51

 زياد %  85 زياد %  92 زياد%  84 زياد%  81 زياد %  91 زياد %  86 زياد %100 اهميت طعم و مره
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5ادامه جدول   

 
  گروههاي

 گانه چهارده
1 2 3 4 5 6 7  

 اهميت سريع آماده شدن
نسبتاً زياد و 75%

 زياد

نسبتاً زياد  %  82

 و زياد

نسبتاً زياد و  %  88

 زياد

نسبتاً زياد %  89

 و زياد

%  72نسبتاً زياد و 

 زياد

نسبتاً زياد %  100

 و زياد
_ 

 اهميت قيمت مناسب
نسبتاً زياد و 81%

 زياد
_ _ _ _ 

كم و نسبتاً  %  78

 كم
_ 

 زياد %  96 زياد %  92 زياد%  100 زياد%  100 زياد %  96 زياد %  91 زياد %100 اهميت بهداشتي بودن

 بودن اهميت در دسترس
نسبتاً و زياد94% 

 و زياد

نسبتاً زياد  %  80

 و زياد

نسبتاً زياد و %  100

 زياد

نسبتاً زياد و 

 زياد%  85

%  75نسبتاً زياد و 

 زياد

نسبتاً زياد %  100

 و زياد
 نسبتاً زياد و زياد %  81

يژگيها و آگاهي از و

 مزاياي سوسيس
_ 

كم و نسبتاً  %  74

 كم
_ 

نسبتاً زياد و 

 زياد%  58
_ 

كم و نسبتاً  %  60

 كم
_ 

 كننده سن مصرف
  تا 19بين % 81

 سال30

 9بين  %  69

 سال25تا

 9بين  %  83

 سال25تا

 9بين %  85

 سال25تا

 9بين %  90

 سال25تا

 19بين  %  71

 سال25تا
 سال25 تا9بين  %  70

 مادر%  69 پدر و مادر%  89 پدر و مادر %  96 پدر و مادر %  66 پدر و مادر%75 ارخريد
 پدر و مادر %  81 _

مند به  علاقه

 سوسيس
 فرزندان 88%

77  %

 فرزندان 
 فرزندان %  91

80  %

 فرزندان
 فرزندان%  94

96  %

 فرزندان 
 فرزندان %  85

گذار بر تصميم تأثير

 خري

تاكيد 88% 

 فرزندان

 تأكيد%  83

 فرزندان

 تأكيد%  80

 فرزندان

تاكيد %  73

 فرزندان

تاكيد %  91

 فرزندان

 تأكيد%  92

 فرزندان
  فرزندانتأكيد%  81

 درآمد بر خريد  تأثير

 سوسيس
_ 

كم و  %  77

 نسبتاً كم

كم و  %  91

 نسبتاً كم

كم و %  82

 نسبتاً كم

كم و %  75

  كمنسبتاً

كم و  %  86

 نسبتاً كم
_ 

فواصل زماني خريد 

 سوسيس
 ماهانه %  68 ماهانه%  66 ماهانه%  77 ماهانه %  67 ماهانه %  74 _

_ 

  

  

فردي هستند كه در ه ب دست آمده داراي خصوصيات منحصره ي بهابرخي از گروه

  .گردد  ملاحظه مي6جدول 
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   راهكارهاي ويژه براي آن گروه   هئاص به صورت خلاصه و اراي خهاگروهبرخي از  توصيف 6جدول 

  

نام گروه
از  درصد

  كل
  يهاراهكارهاي متناسب با ويژگ  ي خاصهاويژگي

 سال 11  تا7بين  %  100كننده سن مصرف 6%  1

كودكان، ساخت محصولي متناسب  تمركز در تبليغات بر

ي مخصوصهاا شكل كودكان، ساخت محصولي ب   هبا ذائق

 كودكان

  هاي با جمعيت كم تمركز در تبليغات بر خانواده  )تعداد اعضاي خانواده(نفر2و%1 83  6%  3

  درآمد در توليد وتبليغ محصول توجه به قشر كم  شرق تهران %  77كارگر، %  92  4%  4

5  8%  
  ليسانس و فوق ليسانس، % 63

  )فواصل زماني خريد سوسيس( هفتگي %  60

  براي(ه در تبليغ بر كيفيت و رژيم غذايي محصول توج

  )ها كردهتحصيل

  زن% 70  8%  6
    هگيرند تمركز در تبليغات بر نقش زن به عنوان تصميم

 نهايي

  تاكيد در تبليغات بر مجردها  مجرد81%  3%  7

8  5%  
اولويت اول در انتخاب ( مناسب قيمت %  81

  )سوسيس با مارك خاص
 قيمتي مناسب اين گروهتوليد محصولي با 

10  8%  

  نفر،4تا%2 85

  اولويت سوم(اطمينان از درصد گوشت  %  75

  ) با مارك خاصسدر انتخاب سوسي

  محصولبودن تبليغ بر كيفيت و بهداشتي

11  8%  
 و مزاياي سوسيس نسبتاً هاآگاهي از ويژگي

% 58زياد و زياد   

  تأكيد بر كيفيت غذايي

12  10%  

،)فراورده به گوشت(دهد  جيح نمياصلاً تر%  59

اولويت (رعايت استانداردهاي بهداشتي %  97

  )اول در انتخاب سوسيس با مارك خاص

  تأكيد بر مهر استاندارد در تبليغات

13  9%  
نسبتاً زياد و زياد %  78نفر، 2و1%82مجرد، 60%

  )ترجيح فرآورده به گوشت(

  م،هاي با جمعيت ك تمركز در تبليغات بر خانواده

  تاكيد در تبليغات بر مجردها

  

 
 براي بهبود  راهكارهاييتوان  مي،هاي آنهاي حاصل از تقسيم و ويژگيهابا توجه به گروه

 :كرده ئ اراهابرنامه بازاريابي شركت در اين بخش

ات يزان صحت وجود گروه و خصوصياطلاع از مبراي  هاك از گروهي هر ياعتبارسنج -1

  ن؛آ

، ي از جمله سودآور، مورد نظر شركتيارهاي هدف بر اساس معيهاانتخاب گروه -2

  ؛ها و اهداف شركت نده شركت، برنامهينده بازار، آينده آن گروه، آيآ



k  عصبي هاي تقسيم بازار با استفاده از شبكهـــــ ـــــــــــــــــــــ  و همكارانپور طهمورث حسنقلي ... 

 74

  

  ؛ هدفيهاان گروهي با مشترتركي ارتباط نزديبرقرار -3

  ؛ازها و خواست هر گروهي محصول متناسب با نيطراح -4

  ؛ژه به هر گروهيخدمات و    هئارا -5

  ؛حات هر گروهيق و ترجي متناسب با علاهايغات و آگهيدن به تبلين و تنوع بخشكردهدفمند  -6

  ؛ محصولي سودآور در طراحيهامشاركت گروه -7

 با ، به عنوان نمونه)12ه خوش(ها  خوشه تنها يكي از ،دست آمدهه هاي ب هخوشبه دليل تعدد 

 مشتريان در    ه همباًيتقر ،دهد نشان مي 2 گونه كه نمودار همان .دشو ي مانيبتفصيل بيشتري 

  .سطح متوسط جامعه استدر  ها آن درآمد اكثر، بودهمتأهلاين گروه 
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 هاي حاصل از گوشت را  فرآوردهها آن�دار بوده و بيشتر روه خانه مشتريان اين گنصف

 ،خاب سوسيس با مارك خاصاين گروه در انتو دوم اولويت اول . دهند به گوشت ترجيح نمي

 سوسيس براي بودن اهميت بهداشتي .استرعايت استانداردهاي بهداشتي و طعم مزه مناسب 

 و اهميت قيمت مناسب ، و مزه مناسب و سريع آماده شدن نسبتاً زياد زياد، اهميت طعمهاآن

 سال تشكيل 30 تا 19 بين ني سنكنندگان اين گروه را عمده مصرف. استنسبتاً كم  كم و

فرزندان . دنده  انجام مياندهند و بيشترين خريد سوسيس را در اين گروه مادر مي

بر خريد سوسيس نيز  را تأثير بيشترين ،وسيس بودهمندترين افراد در خانواده به س علاقه

  .ورزند  خريد سوسيس مبادرت مي بهماهانه  ، اين گروهياغلب اعضا .دارند

چند پيشنهاد به  ، براي بهبود برنامه بازاريابي،با توجه به خصوصيات خاص اين گروه

  :گردد به شركت ارائه ميصورت نمونه 

 .تر و دقيقتر گستردهاعتبارسنجي گروه به صورت  •

 مزه  و طعمدن حداكثر اقدامات بهداشتي و نيز بهبوكرد ايت نكات خاص مانند لحاظرع •

 .محصول سوسيس شركت

 . محصول سوسيس شركتبودن طعم  و خوش بر بهداشتيهاكيد در تبليغات و آگهيأت •

ها است  قه خانوادهيلس از وين محصول متناسب با نين نكته كه ايغات بر ايتمركز در تبل •

 ).ن گروهي اي اعضابودن متأهلت يبا توجه به اكثر(

 . شركت به صورت همزمانن گروه و نظريمت با خواست اين قكرد متناسب •

 .مت مناسب محصوليغات بر قيتمركز در تبل •

ن محصول با ي ابودن د بر مناسبيكأ تيغات براياستفاده از كودكان و نوجوانان در تبل •

 .ها آنق و خواست يعلا

  

  �كامينمقايسه با روش  -7

 ،در اين تحقيق. شود بندي محسوب مي ي معروف براي خوشهها يكي از روشK-Meansروش 

كامين  اين روش را با روش ،در ادامه. بندي معرفي شد هاي عصبي براي خوشه روش شبكه

_____________________________________________________________ 
  . ارقام به درصد مي باشد.1

 K-Means.2   
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 استفاده SPSSافزار   از نرمكامينبندي با استفاده از  براي خوشه .دهيم ميمورد مقايسه قرار 

  .ه شده استئافزاردر جدول زير ارا بندي با استفاده از اين نرم نتايج نهايي خوشه. شده است
  

  كامينبندي مشتريان با استفاده از روش   خوشه7جدول

  

  خوشهنام   تعداد اعضاي خوشه

000/34  1  

000/40  2  

000/17  3  

000/19  4  

000/1  5  

000/16  6  

000/53  7  

000/47  8  

000/27  9  

000/7  10  

000/10  11  

000/32  12  

000/12  13  

000/6  14  

000/27  15  

000/348  Valid 

000/  Missing 
 

  

 قرار  خوشه15 مشتري مورد نظر در 348شود   فوق ديده ميجدولهمان طور كه در 

 كامينبا استفاده از روش ها   تعداد خوشه،هاي عصبي اند كه در مقايسه با روش شبكه گرفته

هاي عصبي،  به اين دليل چنين اتفاقي رخ داده است كه شبكه.  استشده بيشتر يك خوشه

يك مين كابندي به كمك   براي مثال در خوشه.ندنك هاي نزديك را در يكديگر ادغام مي خوشه

  . نزديك قرار داد   هتوان اين يك عضو را نيز در خوش شود كه مي خوشه با يك عضو ديده مي

هاي  تا حد زيادي با تعداد افراد هر خوشه كه با شبكهولي تعداد افراد موجود در هر خوشه 

  .استنزديك عصبي به دست آمده 
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  گيري نتيجهبحث و  -8

ريزي بهتر و متمركزتر روي  برنامهبراي بندي بازار   تقسيم ،امروز بازاريابي يايدر دن

ي مختلفي استفاده هابندي بازار از روش  براي تقسيم. مشتريان داراي اهميت فراوان است

بندي   پنهان، خوشه   هبندي چندبعدي، تحليل طبق تقسيم:  عبارتند ازهاين آنترشود كه مهم مي

  .هاي عصبي مصنوعي اي و شبكه خوشهفازي، تحليل 

ها كاربرد فراواني پيدا  بندي در بسياري از زمينه هاي عصبي براي تقسيم استفاده از شبكه

    هشود ورودي لاي بندي استفاده مي هاي عصبي براي تقسيم زمان كه از شبكه. كرده است

 خروجي    هه در لايبندي است و خروجي شبك ورودي شبكه متغيرهاي موردنظر براي طبقه

شتي و مشتريان هاي گو  كه در صنعت توليد فرآوردهقدر اين تحقي. استها   همان خوشه

بندي  مستقل اثرگذار بر تقسيم ابتدا متغيرهاي ، انجام گرفت)سوسيس(محصول خاص آن 

سپس به . ه شدند عصبي در نظر گرفت   هي شبكهااين متغيرها به عنوان ورودي. شناسايي شدند

 گروه 14 مشتري در 384و تابع يادگيري كوهنن تعداد  �خود سازمان عصبي    هكمك شبك
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