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Abstract 
Objective 
There is a general tendency toward direct marketing these days. Therefore, instead of 
designing advertisement and marketing strategies for all the customers in the market, it is 
recommended to classify the customers based on clustering techniques and then design 
specific strategies accordingly. This will reduce marketing and advertisement expenses, 
increase sale department efficiently, build closer and quicker relationships with different 
customers and etc. There are a variety of clustering methods. Provided that clustering 
means classifying customers in different groups with maximum similarities within the 
groups and maximum difference among the groups, it may not be appropriate to apply 
such a rule in clustering customers (people) due to their nature. Hence, fuzzy clustering 
technique seems more appropriate for customers because there are no absolute borders 
considered among different groups just as the market suggests. This study, then, aims to 
emphasize on this concept in order to apply fuzzy clustering on market. 
 

Methodology 
This practical research is descriptive-exploratory in nature of data collection. The 
statistical population includes all the customers of a mobile company, but due to 
availability issues only a part of their customers would be involved in the present study. 
A questionnaire including 6 questions was distributed among those customers and only 
760 were correctly responded. Finally, EXCEL and S-PLUS were used to analyze the 
data.   
   

Findings 
The data in this study include three different parts of information. The first part includes 
some indexes selected for analysis of the clustering. Second part concerns with the 
customers service usage such as distant phone calls, free calls and wireless services. The 
third part refers to other mobile services provided for each customer. This part is 



presented in a binary fashion deciding whether a customer has received a specific service 
or not. Such services include activating more than one mobile line at the moment, using 
voicemail, paging, internet and other services. This algorithm was used to conduct fuzzy 
clustering in the present study. Following applying fuzzy clustering, only 2 clusters were 
judged appropriate for such data. The first cluster includes customers with lower income, 
job stability and lower loyalty to the mobile company, while the second cluster includes 
customers with higher income, higher job stability and more loyalty to the mobile 
company. The customers in the first cluster used services like free calls, wireless 
networks and pay phones. On the other hand, the customer in the second cluster mainly 
used services like distant calls and rarely used wireless services. In general, we can claim 
that paging services were the highest requested and then there are voicemail services, 
internet, and e-pay services respectively. The two clusters reported to have a similar 
tendency in using services such as voicemail, multi-lines, conferencing; yet, they were 
different in services like paging, internet, call forwarding (diverting), call waiting and e-
pay services. At the end, mobile companies can set marketing strategies based on such 
findings.  
 

Conclusion 
It is suggested that mobile companies focus on general advertisements and distant call 
services, but only a little focus on wireless services. They can also put more thought on 
services like paging, voicemail, internet and e-pay services respectively. It is also 
recommended that, for female customers (mostly within the first cluster), the companies 
should focus on pay phone services, distant calls, and free calls as well as voicemail and 
internet. On the other hand, for male customer with higher job stability, it is suggested to 
focus the most on distant call services and provision of special discounts with this regard, 
but the least on wireless and pay phone services. Besides, voicemail services, paging, call 
waiting, call forwarding and e-pay services should be the mobile company’s priority for 
male customers. 
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 چکیده

این مشتریان  ازیی که هاداده. اندبندی شدههخوشدهنده تلفن همراه تاخدمهای شرکت ی ازدر این پژوهش مشتریان یک هدف:

ش بخ ؛استبندی اجرای تحلیل خوشه برایانتخاب شده  یهاشاخصبخش اول  :استسه بخش اطلاعاتی  شامل است، ی شدهآورجمع
 اطلاعات سایرو بخش سوم شود میهای قابل ارائه یسسرواز انواع یاد شده میزان مصرف مشتریان درباره  یاطلاعاتشامل دوم 

 است.های تلفن همراه یسسرو

پیمایشی است. پس از اجرای ـ یقات توصیفی تحقو از نوع  گیردقرار می کاربردیهای در دسته پژوهشاین تحقیق از نظر هدف : روش

که اغلب خانم هستند مشتریانی با  خوشه اول ؛ دریارهای کارایی، دو خوشه مناسب تشخیص داده شدمعبندی فازی و بررسی خوشه
بالاتر،  مدآربا د که اغلب مرد هستند، مشتریانی خوشه دوم در و دارندقرار ثبات شغلی کمتر و وفاداری کمتر به شرکت  ،تریینپادرآمد 

 قرار گرفتند.و وفاداری بیشتر  بیشتر ثبات شغلی

یزان سیم کمترین میبت تلفن راه دور برای شرکت بیشترین و شبکه ادر مجموع استفاده از خدم داد نشاننتایج پژوهش : هایافته

خدمات جانبی پیجینگ و پست صوتی  توجه چندانی به آن ندارد.های بازاریابی درآمدزایی را داشته است و سازمان برای ارائه استراتژی
 است.ین درخواست مشتریان داشتن چند خط همزمان و انتقال مکالمه، کمتر ،و انتظار مکالمه درخواست بیشترین

بازاریابی  توسعه منظوربهی بازار تلفن همراه و تعیین استراتژی مناسب برای هر بخش بندبخشدر  پژوهش نتایج این: گیرینتیجه

 است.مفید  مستقیم بسیار
 

 .مستقیمبندی بازار، بازاریابی بندی فازی، معیارهای کارایی، خدمات تلفن همراه، بخشخوشه: هاکلیدواژه
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 مقدمه

ها که با . این تکنیکستهااستفاده از تکنیک تحلیل داده ،هایکی از پرکاربردترین ابزارهای مدیریت امروز در اداره سازمان

ا هیکی از این زمینه داد.های مختلف مدیریت توسعه در زمینه تواناند را میشدهکاوی معرفی چون دادههمهای مختلفی نام

در ا روکار کسب صاحبان زیرا ؛کاوی و کاربردهای آن در صنعت هر روز در حال افزایش استمدیریت بازار است. منافع داده

توانند مشتریان خود این صنایع در حوزه بازار می و در نتیجهکند میها کمک پنهان زیر حجم انبوه داده شناسایی اطلاعات

یکی از ( که 0117، 7، ویترال، خلیل و احمد)چوپوریاندارد کاوی ابزارهای متنوعی بشناسند. در این زمینه دادهبهتر را 

بندی ههای خوشکاوی در بازاریابی، انواع تکنیکهای دادهاز پرکاربردترین تکنیک است.ی اخوشهتحلیل  هاآنین ترمهم

، بهتر بندی بازارهای سنتی و شهودی بخشو در قیاس با روش اندبندی بازار بسیار مناسبها برای بخشاین تکنیک. است

  توانند به بهبود عملکرد بازاریابان کمک کنند.می

 بازاریابی مستقیم را این، 0انجمن بازاریابی مستقیمشود. توجه بیشتری میها به بازاریابی مستقیم شرکتدر امروزه 

فارش که برای گرفتن پاسخی به شکل س وکارکسبارتباط مستقیم با یک مشتری یا  هرگونه»است:  کرده گونه تعریف

تی اماکن فروش محصول یا خدم و سایر)سفارش مستقیم(، درخواست اطلاعات بیشتر )تولید مخاطب(، مراجعه به فروشگاه 

 (.7953انجمن بازاریابی مستقیم، خاص )تولید ترافیک( انجام شود )

ی ریگاندازه سیستم قابل ،بازاریابی مستقیم است که آمده مجله بازاریابی مستقیمدر تعریف دیگری از این مفهوم در 

گیری ارائه پاسخی قابل اندازهیا در هر مکانی  ای انجام گیردکند تا معاملهبازاریابی است که از یک یا چند رسانه استفاده می

 (.7953)انجمن بازاریابی مستقیم، دهد 

ی تبلیغاتی و فروش برای کل مشتریان سازمان در یک بازار، ابتدا مشتریان با استفاده هایاستراتژاگر به جای تدوین 

ی هر بخش به تدوین استراتژی برای هر بخش هایژگیوسپس با توجه به  ،دنشو بندیبخشبندی ی خوشههاکیتکناز 

ی و تبلیغات، کارایی بالاتر بخش فروش، ارتباط ابیبازاری هانهیهزکاهش  جمله ازی زیادی هاتیمز ،خاص پرداخته شود

 شودیمی مختلف مشتریان و... نصیب سازمان هابخشبا  ترعیسرو  ترکینزد

بندی خوشه ،فازیبندی خوشهبندی قطعی، چون خوشههمو انواع مختلفی  اندبندی بسیار متنوعی خوشههاکیتکن

 یهابخشی کردن بازار به بنددستهیعنی  ،بندیآنجا که ماهیت خوشه. از شودیممراتبی و... را شامل مقطعی و سلسله

تیجه ن توانیمباشد،  هابخشکه حداکثر میزان شباهت درون هر بخش و حداکثر میزان اختلاف میان  صورتیه مختلف، ب

شخص م کاملاًی مختلف با مرزهای هادسته( به ها)انسانبندی مشتریان بندی قطعی برای خوشهگرفت که شاید خوشه

ی هاخوشهاستفاده شود تا مرز بین  کار بندی فازی برای اینی خوشههاروشچندان مناسب نباشد و بهتر است که از 

بر این مفهوم  که شودیمتلاش زیرا ماهیت تقسیم بازار قطعی نیست. بنابراین در این پژوهش  ؛مختلف بازار قطعی نباشد

اده از به عنوان راهنمای استف تواندیمبندی بازار اجرا شود. نتایج این پژوهش بخش بندی برایشده و کاربرد خوشه دیتأک

ه ب هادادهبر اساس ماهیت بندی الگوهای خوشه که آنجااز  .بندی بازار استفاده شودبندی برای بخشخوشه لیتحل

 د.نبندی بازار باشبخشبرای  ابزاربهترین  دنتوانیم، دنپردازیمبندی خوشه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Choporian, Witherell, Khalil & Ahmed 2. Direct Marketing Association 
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 نظری پژوهشپیشینه 

 بندی فازیخوشه

مختلفی  های، این نظریه به حوزهرا ارائه دادتئوری فازی  پس از آن که دانشمند ایرانی، پروفسور لطفعلی عسگرزاده، روش

های الگوریتم های مربوط بهنقص پس از آشکار شدنپژوهشگران  .کاوی بودها دادهیکی از این حوزه .از علوم راه پیدا کرد

 ،هادر پی این تلاش .های قطعی را نداشته باشدهایی بودند که ناکارآمدی روشدنبال پیدا کردن روشبه ،بندی قطعیخوشه

ر هر بر اساس تابع عضویتشان د را هاداده ، پژوهشگران توانستندکه به کمک آنبندی فازی مطرح شد های خوشهالگوریتم

 کنند.بندی خوشه دسته

های فازی و تفاوت لازم است ابتدا با مفهوم مجموعه ،های مختلف آنبندی فازی و الگوریتمشهخو برای درک بهتر

یک عضو از مجموعه مرجع یا عضوی از مجموعه  ،های کلاسیکهای کلاسیک آشنا شویم. در مجموعهآنها با مجموعه

A  است یا عضو مجموعهA  .عضو مجموعه  8/0مجموعه مرجع اعداد حقیقی را در نظر بگیرید. عدد برای مثال، نیست

به مجموعه اعداد صحیح  8/0تعلق عدد  ،عضو این مجموعه است. به زبان دیگر 0که عدد  حال آن نیست؛اعداد صحیح 

مقدار این  توان برای هر مجموعه یک تابع تعلق تعریف کرد کهاست. در واقع می 7به این مجموعه  0و تعلق عدد صفر 

 7یا صفر های کلاسیک مقدار این تابع تعلق یا در مجموعه صفر است.و برای بقیه  7تابع تعلق برای اعضای مجموعه 

ساله  08 شود این است که آیا فردالی که اینجا مطرح میؤی جوان و پیر را در نظر بگیرید. سهاحال مجموعه انسان است.

ی جوان هاطور قطع و یقین مرزی برای انسانهتوان بطور که حدس زدید نمی؟ همانرگیرد یا خیقرار میاین مجموعه در 

تواند جوان می نیزساله  93 ،جوان محسوب شودساله  98فرد  فرض به و پیر در نظر گرفت. دلیل آن هم این است که اگر

عدم در زندگی روزمره بارها با . ما ایممواجه 7 اینجا با مفهوم عدم قطعیت ،و غیره. در واقعساله  95و  91طور باشد و همین

 ی فازیهاهایی از مجموعهمثال ،های بالاهوای سرد، آب داغ و... در واقع تمام مثال ایم؛ برای مثالمواجه شدهقطعیت 

ی ی فازی دو مقدارهای کلاسیک در این است که تابع تعلق مجموعههای فازی و مجموعهها. تفاوت اصلی مجموعههستند

 ،های جوان و پیر را در نظر بگیریدمجموعه انسان را اختیار کند. حال 7تا  1تواند هر مقداری بین می بلکه ،(7یا  1نیست )

 31 افراد و به 18/1ساله  98 افراد به ،5/1ساله  91 افراد به ،7ساله  08 افراد توانیم بهمی ،بدانیمسال را سن جوان  08اگر 

این مجموعه فازی یک  ،باشند 7و  1اگر اعضای یک مجموعه فازی تنها دارای تابع تعلق  دهیم.اختصاص  7/1ساله 

عضو مجموعه جوان  8/1تواند با تعلق میساله  81فرد  مجموعه کلاسیک خواهد بود. نکته جالب توجه این است که مثلاً

ی های تعلق مختلف عضو مجموعههادرجه تواند بامی مجموعه مرجع ی ازیعنی عضو باشد؛ عضو مجموعه پیر 8/1و با تعلق 

 فازی تعریف شده روی مجموعه مرجع باشد.

تواند عضو دو خوشه یا بیشتر و نمی است و فقط یک خوشه 7 هر نمونه ورودی متعلق به ،بندی کلاسیکدر خوشه

 بندیتفاوت اصلی خوشهگیری شود که این نمونه متعلق به کدام خوشه است. کلاسیک باید تصمیم بندیباشد. در خوشه

تواند متعلق به بیش از یک خوشه باشد می یک نمونهبندی فازی در خوشهفازی در این است که  بندیکلاسیک و خوشه

 (.7931منی، ؤ)م

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Uncertainty 



 656 ...بندی فازی مشتریان )مطالعه موردی: یکی ازبازاریابی مستقیم با استفاده از خوشه

 

 شود. میاشاره ، ترین کارهایی که در این زمینه انجام شدهبرخی از مهمبه در ادامه  

خستین نبندی مطرح کرد. های فازی را در زمینه خوشهاز نظریه مجموعهمحققی بود که استفاده نخستین روسپینی  

بردار عضویتشان  با ها همراهای با دو خوشه بود که در آن دادههای پروانهداده دربارهبندی فازی آل وی از خوشهمثال ایده

بندی سنتی این روش خوشههای مزیت درباره .شوندسمت چپ و راست نشان داده میو میزان عضویت هر داده به خوشه 

هایی که بین مرکز دادهدرجه عضویت که  حالی درهستند،  7عضویت درجه ها دارای های موجود در مرکز خوشه: دادهگفت

 (.7333، 7)روسپینی شودشان تعیین میمیزان نزدیکی و مشابهت بر اساس ،ها قرار دارندو سایر خوشه

ای در این مقاله تحلیل خوشه ای پرداخت.به بررسی کاربردهای تئوری فازی در تحلیل خوشه 7339در سال  0یانگ 

ابع هدف ای بر اساس تای بر اساس رابطه فازی، تحلیل خوشهاند از: تحلیل خوشهدر سه دسته ارزیابی شده است که عبارت

 بندی ناپارامتری.ای بر اساس طبقهو تحلیل خوشه

بندی و طور مفصل به تعریف خوشهبه ،هابندی دادهخوشهعنوان در کتابی با ( 7333) 9جاینمورتی، فلین و 

 ای شدهتوجه ویژهبندی فازی به خوشهو کاربردهای آن را معرفی کردند. در این کتاب  ندپرداختهای متفاوت آن الگوریتم

، به پس از انتشار این کتاب .شده استریح بندی فازی و معیارهای کارایی آن تشهای مختلف خوشهطور مفصل جنبهو به

 شد.بندی فازی توجه بیشتری خوشه

 بندی بازار بخش

، مشتریان دارای رفتارها آنهای مشخص که در هارمجموعهیزبازارها به بندی دستهبازار عبارت است از فرایند  بندیبخش

 ی مشخصهایاستراتژیک بازار هدف قلمداد کرد و با  توانیمرا  هارمجموعهیزو نیازهای یکسان هستند و هریک از این 

ز از بازار و گزینش یک یا چند بخش ا هر بخشی هاتیجذابیند ارزیابی افر ،ی بازاربندبخش همچنین دست یافت. آنهابه 

 ،8گیگان) استتعریف شده مشتری یا مشتریان، نیز به عنوان ( با بالاترین درآمد بالقوه، 7959 ،4کاتلر و آرمسترانگاین بازار )

0114.) 

توجه در کانون سال اخیر  19 طیاین مفهوم (. 7314، 3رد )بوکبندی را مطرح کبخش فردریک مفهوم 7394در سال 

 ،کنندهمصرفبازاریابی  جمله ازی ابیبازارآن در انواع مختلف های مزیتاهمیت و  و محافل علمی و بخش صنعت قرار گرفت

بندی را به چهار تحقیقات دانشگاهی در زمینه بخش ی و بازاریابی اجتماعی آشکار شد.رانتفاعیغصنعتی، خدماتی، بازاریابی 

. 9 ؛بندیبخش در خصوصی تحقیق هاروش. 0 ؛بندیی بخشهامدل. توسعه مبانی و 7 :شده است بندیدسته طبقه

ی هاحوزهبیان کردند که  . آنهابندی. اجرای بخش4 و بندیآماری در بخش لیتحل و هیتجزتوسعه و کاربرد ابزارهای 

در نگاه  طور کامل درک نشود.بهبندی یند بخشاکل فر شودیمکه باعث  اندشدهی از یکدیگر جدا اگونهبهیاد شده تحقیق 

 7391یچیده است. در اوایل دهه اما در حقیقت یک زمینه مطالعاتی پ رسد،ای به نظر مییند سادهابندی فربخشنخست، 

بعد از آن مفاهیم اقتصاد کلاسیک مربوط  ،(7353، 1و رابینسون رابینسون و لاین تئوری رقابت ناقص را مطرح کردند )شاو
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 بازار بود. بندیی برای بخشسرآغازبا نظریه رابینسون و لاین در تضاد قرار گرفت. این نظریه  به تعادل عرضه و تقاضا

 «ینبندی جانشی بخشهایاستراتژ عنوانبهبندی بازار تمایز محصول و بخش»ی با عنوان امقالهدر  7383در سال  7اسمیت

بندی بخش هک یحالاز گرایش تولیدی است، در  گرفتهتئنشتمایز محصولات مربوط به بحث عرضه و تدارکات : »بیان کرد

بندی بخش ،7331از سال  .«شودمیو به شناخت مشتری مربوط گیرد نشئت میبنیادی از گرایش بازاریابی  صورتبهبازار 

با  ست.ا بندی صورت گرفتهبخش در خصوصتحقیقات زیادی  قلمداد شد.یند حیاتی در موفقیت بازاریابی افر نوعی بازار

 بازار و پذیرشبندی رویکردهای بخشو بندی بازارهای ناهمگن نوشته شده بسیاری که در زمینه بخش هایهمقال وجود

، 0ندکلابانون و ) اندافتهینبندی اثربخش به موفقیت دست در انجام بخش هاسازمانبسیاری از هنوز  ،هادر سازمان آن

)ماژورین  شودمشاهده می 7بندی بازار صورت گرفته در جدول که در زمینه بخش هاییهمقال نیترمهمتعدادی از  (.0114

 (.0117، 9و لنا

 بندی بازار. مطالعات بخش7جدول 

 موضوع نویسنده )نویسندگان(

 بندیبا بخش سهیمقامتمایز سازی محصول در  (7383اسمیت )

 سودآوربندی بخش (7335) 4هالی

 یامرحلهمدل دو  ـ بندی بازاربخش (7314) 8ویند و کاردوزو

 بندیدر بخش هاشرفتیپمباحث و  (7355) 3ویند

 بندی استراتژیک بازاربخش (7357) 1گاردا

 یبندسطحروش  ـ بندی بازاربخش (7354و  7359) 5بانوما و شاپیرو

 بندی بازارمروری بر بخش (7358) 3چرون و کلینچ مدیت

 هاازینبر  بندی مبتنیبخش (7335) 71شیواشانکار و بروکر

 لوزی وفاداری ـ بندی مبتنی بر وفاداریبخش (7335) 77کونکس

 (آماری) هاروشمفاهیم و  (0110) 70دولنیکار

 تئوری و عمل متوازن سازی (7335) 79میتچل و ویلسون

 

 بندیاستخراج الگوی رفتاری مشتریان با استفاده از خوشه

یابی به دستبرای  و استخراج الگوهای رفتاری مشابه در مشتریان یک شرکت مخابراتی است ،هدف اصلی در این پژوهش

برای  بندیی خوشهامیانگین استفاده شده است. استفاده از الگوریتم cفازی با الگوریتم  بندیاز روش خوشههدف، این 
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داخلی و خارجی  در کانون توجه محققاننحو چشمگیری ه کنون ب ی مشابه تاهایا خوشه هاشناسایی رفتار مشتریان و دسته

 شود.اشاره می در این زمینه ترین تحقیقات صورت گرفتهمقرار نگرفته است. در این قسمت به مه

ی توسعه استراتژی بر مبنای ارزش ها( به مطالعه روش0113) 7در بخش شناخت مشتری، کیم، جانگ، سو و هوانگ

ی بازاریابی استفاده کردند. هاید مشتری برای توسعه استراتژی( از تحلیل رفتار خر0110) 0، بای و پارکها مشتری پرداختند.

( از مطالعه 0110) 4( چارچوبی برای استخراج دانش در مراکز خرید ارائه دادند. لی و بیسواز0117) 9دنیس، مارسلند و کوکت

 ی پشتیبان تصمیم در تجارت الکترونیکی استفاده کردند.هارفتار مشتریان برای ساخت سیستم

 ها در مقاله بای، کردند.سایت، رفتار مشتریان را تحلیل ی وبهاتراکنش بندی( با بخش0118) 8یانگ و پدماناباهن

( به 0113) 1( از تحلیل رفتار مشتریان برای تبلیغات اینترنتی استفاده شده است. وردو، گارسیا و فرانکو0119) 3و پارک

( از شناخت مشتریان هدف برای بازاریابی در 0118) 5و وو سو ،واد. وو، کابررسی الگوری مصرف برق در مشتریان پرداختن

ی برخط پرداختند. در زمینه جذب مشتری ها( به بررسی رفتار مشتریان بازی0114صنعت بیمه استفاده کردند. لی بیسواز )

ی مارکوف تحلیل کردند. در ها( الگوی خرید مشتریان را با استفاده از مدل0113) 3و بازاریابی مستقیم، پرینزی و پل

فازی پویا پرداخته شده است.  بندیهفته با خوشه 00( به بررسی رفتار مشتریان یک فروشگاه طی 0179) 71نامه یاوپایان

پرداختند و براساس  RFMمشتریان یک عمده فروشی مواد غذایی با روش  بندی( به بخش7938نفس )لو و نیکخدابنده

ر آن دوه، راهبردهایی را برای مدیریت مشتریان پیشنهاد دادند. تنها تحقیق منتشر شده داخلی که میزان وفاداری هر گر

( 7939، مقاله آخوندزاده، البدوی و اقدسی )شدهاستفاده  بندیی خوشههابررسی و تحلیل رفتار مشتریان از الگوریتم برای

تغییر رفتار مشتریان یک شرکت مخابراتی در هفت  و تئوری فازی، K-meansی هااست. در این مقاله با ترکیب روش

مشخص  ،ی پیشنهاد شده است. با توجه به مطالب گفته شدهیهااستراتژی ،گروه رفتاری استخراج شده و برای هر گروه

بندی برای بخش فازی بندیی خوشههاالگوریتم ویژهبه بندییی خوشههااستفاده از تکنیکبه  که محققان داخلی شودمی

  .اندتوجه چندانی نکرده مشتریان

مشتریان و شناسایی الگوهای رفتاری آنها استفاده  بندیی فازی برای بخشهای خارجی که از روشهاهدر میان مقال

 70(. بوز و چن7354، 77( محبوبیت زیادی دارد )بزدک، ارلیک و فولFCMفازی )به اختصار  mean-Cالگوریتم  شده است،

سازی ی جدید در طول زمان برای مدلهاپویا و تشخیص خوشه بندیتعمیم یافته برای خوشه FCM( از الگوریتم 0178)

فازی پویا بر مبنای الگوریتم  بندی( برای خوشه0118) 79مصرف و درآمد مشتریان تلفن همراه استفاده کردند. کرسپو و وبر

FCM  بوز و چن  کردند.و تغییر در مکان آنها را بررسی  هاایجاد و حذف خوشه تغییراتی مانندو ارائه دادند روش جدیدی

ین در این نبرای تشخیص تغییرات رفتار مشتریان طی زمان ارائه دادند. همچ FCM( روشی بر مبنای الگوریتم 0174)

 در مقاطع زمانی مختلف بررسی شده است. هامقاله ایجاد و حذف خوشه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kim, Jung, Suh, & Hwang 

2. Ha, Bae, & Park 

3. Dennis, Marsland & Cockett 

4. Li & Bisvaze 

5. Yang & Padmanabhan 

6. Bae, Ha, Park 

7. Verdu & Garsia & Feranco 

8. Wu, Kao, Su & Wu 

9. Prinzy & Pell 

10. Yaue 

11. Bezdek, Ehrlich & Full 

12. Bose & Chen 

13. Kerspo & Weber 



 4، شماره 71، دوره 7938مدیریت بازرگانی،  فصلنامه 687

 

ق در این حوزه و همچنین ضرورت تحقیق مبنی بر ارائه تکنیک قدرتمند و معتبر برای با توجه بررسی ادبیات تحقی

 وجود این خلأاند. نکرده چندانی توجهاین حوزه  که تا کنون محققان و جوامع علمی به مشخص شد ،مشتریان بندیخوشه

ش این پژوه اجرای براین الی محققفازی در بازاریابی مستقیم، انگیزه اص بندیی خوشههاپژوهشی و عدم توسعه تکنیک

 بوده است. 

 شناسی پژوهشروش

جامعه آماری این پژوهش  است.پیمایشی و از نظر هدف، کاربردی ـ  توصیفی ،هااین تحقیق از نظر روش گردآوری داده

به  ،پذیر نبودامکان دسترسی به تمام مشتریان شرکت که و از آنجا است تلفن همراه یمشتریان یک شرکت خصوص

تعداد اعضای جامعه  هچ مشخص شد هر ،بندیشده است. با رجوع به تحقیقات انجام شده در حوزه خوشه اقدام گیرینمونه

کسب اطلاعات لازم )اطلاعات برای  .(7931، مؤمنی) شودهمراه میاعتبار بیشتری  با بندینتایج خوشه ،هدف بیشتر باشد

ال ؤای حاوی شش سفازی( از مشتریان شرکت، پرسشنامه بندیاجرای خوشه برای شاخص انتخاب شدهشش مربوط به 

گیری در دسترس طی چند هفته در اختیار مشتریانی و با استفاده از روش نمونه شد تهیه نام بردهی هابرای سنجش شاخص

برای مشتری  131 ی ناقص، اطلاعات مربوط بههاپس از حذف پرسشنامه .قرار گرفت ،کردندکه به شرکت مراجعه می

  دست آمد.به بندیاجرای خوشه

 ،دلیل سادگی محیطبه s-plusافزار نرم هستند. s-plus و Excel هایافزارنرم ،در این تحقیق استفاده شدهافزار نرم

 شده است.بندی فازی انتخاب برای خوشه ،امکانات گسترده و وجود منابع جامع و مرتبط در بازار

 های پژوهشیافته

مشتری یک شرکت خصوصی تلفن  131مربوط به ی این پژوهش هاداده شناسی بیان شد،طور که در بخش روشهمان

اجرای برای  انتخاب شده یهاشاخص اطلاعات مربوط به .7 :استشامل سه بخش اطلاعاتی  هادادهاین  است.همراه 

مانند میزان هزینه تلفن ) های قابل ارائهیسسرواز انواع  یاد شدهاطلاعات میزان مصرف مشتریان  .0 ؛یبندخوشهتحلیل 

تلفن های قابل ارائه یسسرواطلاعات سایر . 9(؛ سیمیبمیزان استفاده از تلفن رایگان و میزان استفاده از خدمات  ،راه دور

به هر  کند کهمشخص می دیگربیان به  است،متغیرهای باینری  صورتبه هادادهاین بخش )یک از مشتریان  به هرهمراه 

، استفاده از پست صوتی، چند خطزمان برای هماز خدمات  استفادهمانند  ؛نظر ارائه شده است یا خیر مشتری سرویس مد

 شود.یمپرداخته  هادادهدر ادامه به شرح بیشتر  ...(.پیجینگ، اینترنت و

 هاشاخصبخش اول: 

ای فازی در اجرای تحلیل خوشه برای مشخص شده است، 0که در جدول ی یهاشاخصدست آمده، با توجه به اطلاعات به

ن ن شرکت تلفمسئولا توجه به نظر که بااست ی مربوط به مشتریان هاترین شاخصمهم ها. این شاخصاندشدهنظر گرفته 

دارای بیشترین میزان ارتباط با قدرت خرید و ارتباط بلندمدت  و اندانتخاب شدهآنان نظر  ی مدهاهمراه و تطابق با استراتژی

 هستند.با شرکت تلفن همراه 
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 ی فازیاخوشهی اجرای تحلیل هاشاخص. 8جدول 

 شناسه ماهیت سنجش واحد سنجش مقیاس هاشاخص ردیف

 Tenure وفاداری مشتریان ماه Scale اشتراک مدت زمان 7

 Age همراهسن مشتری تلفن  سال Scale سن 0

 Income توان مالی مشتری هزار دلار Scale درآمد 9

 Employ میزان ثبات شغلی و شخصیتی مشتری سال Scale زمان خدمت 4

 Gender جنسیت مشتری --- Nominal جنسیت 8

 نفر Scale 7بستگان درجه  3
 فردتعداد افراد نزدیک 

 بر استفاده از تلفن همراه( مؤثریکی از معیارهای )
Reside 

 

 دوم و سوم: اطلاعات سرویس مشتریان هایبخش

 ی مختلف درهاخوشهنظر  برای شناسایی اطلاعات مصرف مشتریان و انواع سرویس مد ،ی مشتریانبندخوشهبعد از 

با که د کنیمی سعی کاودادهشود. یماز اطلاعات این بخش استفاده  ،گرایمشترگذاری برای بازاریابی یاستسراستای 

را توسعه دهد.  یی بازاریابی مناسبهابرنامهو اطلاعات مصرف مشتریان،  هاخوشهبرقراری ارتباط آماری مناسب بین 

 نشان داده شده است.  9ی مدنظر این بخش در جدول هاشاخص

 ی مصرف مشتریان و خدمات قابل ارائههاشاخص. 9جدول 

 واحد سنجش شاخص شناسه  ردیف

7 

 بخش دوم

 مصرفمیزان 

Longten واحد پول نسبت میزان تلفن راه دور به مدت زمان اشتراک 

0 Tollten واحد پول نسبت میزان تلفن رایگان به مدت زمان اشتراک 

9 Wireten واحد پول نسبت میزان استفاده از وایرلس به مدت زمان اشتراک 

4 Cardten  واحد پول اشتراکی تلفن به مدت زمان هاکارتمیزان استفاده از 

8 

 بخش سوم

 خدمات جانبی

MultiLine بلی یا خیر زماناستفاده از چند خط هم 

3 Voicemail بلی یا خیر استفاده از سرویس پست صوتی 

1 Pagingser بلی یا خیر سرویس پیجینگ 

5 Internet بلی یا خیر استفاده از اینترنت 

3 Callid بلی یا خیر آیدی سرویس کالر 

71 Callwait بلی یا خیر سرویس انتظار مکالمه 

77 Foreward بلی یا خیر سرویس انتقال خط 

70 Confer بلی یا خیر کنفرانس تلفنی 

79 Ebill بلی یا خیر سرویس پرداخت اینترنتی 

 بندینتایج خوشه

 و همکاران، است )بزدک C-mean، الگوریتم بین محققان بندیی خوشههاترین و پرکاربردترین الگوریتمیکی از مهم

ی دبنخوشهپس از اجرای  فازی از این الگوریتم استفاده شده است. بندیاجرای خوشهبرای  که در پژوهش حاضر نیز (7354
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ی مورد بررسی، هادادهخوشه برای  دو ،هاخوشهو محاسبه معیارهای کارایی  S-plus افزارنرم درمیانگین  cفازی با الگوریتم 

 دند.شها روی دو خوشه اجرا یلتحلتمام  ،خوشهدو مناسب تشخیص داده شد. بنابراین در این بخش با توجه به کارا بودن 

با توجه به  و خوشه 4و  9 ،0از معیارهای کارایی برای معیار محاسبه دو  پس ازشود یممشاهده  4در جدول طور که همان

 است. ترمناسبدو خوشه تعداد  هادادهرسیم که با توجه به ماهیت یمنتیجه  این جهت بهینه معیارها، به

 ی مناسبهاخوشه. تعداد 4جدول 

 PC PE هاخوشهتعداد 

 Max Min جهت بهینه

C=2 0/271 -0/16 

C=3 0/11 -0/154 

C=4 0/067 -0/037 

 

ارائه شده  S-plus افزارنرمنمودار سیلهوات و همچنین معیارهایی که برای تعیین تعداد خوشه مناسب در  بر اساس 

تعداد  ،است که مقدار ماکزیمم آن ایشاخص ساده (PC)بندی دسته. شاخص ضریب مناسب استتعداد دو خوشه  ،است نیز

شاخص نشان داده شده در جدول است که مقدار  ،دیگر (PE)بندی دستهدهد. شاخص آنتروپی یمرا نشان  هادادهمناسب 

 شود.پرداخته می افزارنرمدر ادامه به شرح خروجی دهد. یمرا نشان  هاخوشهتعداد مناسب  ،مینیمم آن

ی هاشاخص بر اساسداده مورد بررسی  131بندی، نمودار سیلهوات برای با تعیین تعداد دو خوشه برای اجرای خوشه

 همچنین شکل دست آمده است.به 49/1مقدار متوسط سیلهوات برای دو خوشه برابر با  .است 7شکل در  شرح داده شده

تغییرات بین درصد از  53یه توجتوانایی  ،شاخصشش از بین  انتخاب شده دهنده این مطلب است که دو شاخصنشان 7

 داده شده است.نمایش  صورت دوبعدیدست آمده که بهبهبندی خوشه ترمهمدو معیار  بر اساسد. این نمودار نرا دار هاداده

 

 

 ی فازی و شاخص سیلهوات برای دو خوشههاخوشه. 7شکل 

 بر اساسداده مورد بررسی  131نمودار سیلهوات برای انتخاب شود، ی بندخوشهسه خوشه برای اجرای  چنانچه

همچنین  است. دست آمدهبه 99/1 دو خوشه . مقدار متوسط سیلهوات برایاست 0در شکل ی شرح داده شده هاشاخص
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تغییرات درصد از  53یه توجشاخص انتخاب شده توانایی شش این مطلب است که دو شاخص از بین  دهندهنشان 0شکل 

سه هر  در ترمهمدو معیار  بر اساسافزار خروجی نرممد و زمان خدمت(. این نمودار آی درهاشاخصرا دارند ) هادادهبین 

 ت.اسخوشه 

 

 ی فازی و شاخص سیلهوات برای سه خوشههاخوشه. 8شکل 

رسیم که تعداد دو خوشه یمبه این نتیجه  ،خوشه 9خوشه به  0بنابراین با توجه به کمتر شدن سیلهوات از تعداد 

ی مورد بررسی هادادهی قطعی نیز تعداد دو خوشه برای بندخوشههمچنین در صورت استفاده از مدل  است. ترمناسب

بر ی قطعی حاصل را هاخوشه 9نسبت به روش فازی اختلاف وجود دارد. شکل  هاخوشهاگرچه در شکل  ؛شودیمانتخاب 

مثال بین برای دهد. روشن است که در تعداد سه خوشه یمی مورد بررسی نمایش هادادهروی  ترمهمدو متغیر  اساس

 غیر نیز تفاوت وجود دارد.دو مت بر اساسی فازی و قطعی، حتی هاخوشه

 

 

 ی قطعی برای دو، سه و چهار خوشههاخوشه. 9شکل 

با در نظر گرفتن  هاخوشهبه ازای هر دو خوشه ارائه شده است تا اختلاف بین  هاشاخصمقادیر متوسط  8 در جدول

 شود. ترروشندو خوشه 



 4، شماره 71، دوره 7938مدیریت بازرگانی،  فصلنامه 685

 
 هاخوشهبه تفکیک  هاشاخص. اطلاعات توصیفی 5جدول 

 ردیف
تعداد 

 هاداده

 مدت زمان

 (meanاشتراک )
 درآمد سن

زمان 

 خدمت
 جنسیت

بستگان 

 7درجه 

 97/0 زن %38 9/71 1/35 3/47 9/98 951 خوشه اول

 90/0 مرد %31 1/77 4/57 4/47 8/98 951 خوشه دوم

 9/0 --- 11/77 18 8/47 4/98 131 هادادهکل 

تفاوت از نظر 
 آماری

 امعنیب --- معنادار معنادار امعنیب امعنیب ---

 4/7 --- 3/5 3/18 3/77 07 --- ریسک خوشه اول

 4/7 --- 1/77 9/778 9/79 8/07 --- ریسک خوشه دوم

 

دو شاخص درآمد  شود،گونه که مشاهده میهمان. اندمقایسه شده هاشاخصاز نظر اختلاف بین  هاخوشه 4شکل در 

ه ک . همچنین واضح استنداز یکدیگر هاخوشهدر تفکیک  ترمهمدو شاخص  ،و مدت زمان همکاری با کارفرمای فعلی

ا در نظر گیرند. البته بیمقرار  هاخانمو این گروه از نظر درآمد و ثبات شغلی بالاتر از مرد هستند  خوشه دوماغلب مشتریان 

دقت  یعنی است؛ریسک بالاتری دارای  هاشاخصشویم که خوشه دوم تقریباً در همه یمگرفتن ریسک دو خوشه متوجه 

 اغلبه دوم خوش مشتریان توان نتیجه گرفت کهیمکلی  طوربه است.تر یینپات در این خوشه نسبت به خوشه اول ااطلاع

 ارند.د)وفاداری بیشتر به شرکت(  یدرآمد بیشتر و همچنین ثبات اشتراک بیشتر ،ثبات شغلی بالاتر هستند و مرد

 

 

 نرمال شده بین صفر و یک( هایه)نمر هاشاخصشه از نظر . مقایسه دو خو4شکل 

 تحلیل خدمات دریافت شده

های دریافت شده و نوع خدمات مورد یسسروبه بررسی انواع  ،در این بخش با در نظر گرفتن دو خوشه توسعه داده شده

جنسیت و سابقه همکاری با  ،اشاره شد نیز به آنها در بخش قبلیکه  ترمهمشاخص شود. دو یمنیاز هر خوشه پرداخته 

0/4

0/42

0/44

0/46

0/48

0/5

0/52

0/54

0/56

تعداد داده 
ها

مدت زمان 
اشتراک

سن درآمد زمان خدمت

خوشه اول

خوشه دوم
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های یسسرودر نظر گرفتن  و توان با استفاده از اطلاعات این دو خوشهیمکارفرمای فعلی شخص و درآمد وی است که 

ه برای هر گروه از مشتریان توسعه داد. بنابراین ابتدا ب ی رابرنامه بازاریابی مناسب ،استفاده شده در هر خوشه ی کهبیشتر

ریسک  با متوسط مصرف هر خوشه همراه 3در جدول  پردازیم.یمهر گروه  شده در ی مصرف و نوع خدمات استفادهبررس

 شود.مشاهده میآن 

 هاخوشه. میزان مصرف خدمات به تفکیک 8جدول 

 Longten Tollten Wireten Cardten شاخص

 σ میانگین σ میانگین σ میانگین σ میانگین خوشهنوع 

 3/505 0/313 315 7/489 398 833 538 8/833 خوشه اول

 549 3/813 373 7/955 580 0/813 181 0/859 خوشه دوم

 

ی تلفن رایگان و خدمات تلفن کارت ،بیشتر از خدمات وایرلس ،هاخانمدیگر به بیان شود که خوشه اول یا یممشاهده 

البته برای بررسی  اند.کردهاز تلفن راه دور استفاده بیشتر خوشه دوم بیشتر( ) یانآقااست که حالی این در  کنند،میاستفاده 

البته با محاسبه ضریب  که بهره بردتوان از شاخص آماری ضریب تغییرات یمزمان، تر و در نظر گرفتن ریسک همیقدق

 رسیم.یمتغییرات نیز به نتایج مشابهی 

ز روی . ااست های تکمیلی برای هر خوشه به شرح زیریسسروات خرید اطلاع ،ارائه قابلهای جانبی یسسرواز نظر 

چه خدمات جانبی را  ،گیردیمی که در آن قرار اخوشهکه هر مشتری با توجه به  کردتوان قضاوت یماطلاعات این بخش 

 .شودطراحی هدفمندی تبلیغات برای هر بخش بازار  کند تا بر اساس آن،میدوران اشتراک مطالبه  طی از تلفن همراه خود

همچنین با اجرای  دهد.نشان می هاخوشههای مورد بررسی را به تفکیک یسسرودرصد درخواست هر یک از  1جدول 

ض فر که یصورتدو به بررسی متفاوت بودن میزان استفاده از سرویس در دو خوشه پرداخته شده است. در آزمون کای

رفتار  ی متفاوت برهاخوشهتوان نتیجه گرفت که قرار گرفتن در یم ،رد شود نظر در دو خوشه برابری دریافت سرویس مد

بر  و اشدب هر خوشهبا ی بازاریابی متناسب هابرنامهگذارد. بنابراین باید یمنظر از نظر آماری نیز اثر  درخواست سرویس مد

از هر  شدهاستفادهدرصدهای  اساسبر توان یم. همچنین شوندطراحی  ،اندی که بیشتر مطالبه شدههاییسسرو اساس

 پرداخت. ارائه قابلهای یسسروبندی یتاولوسرویس در هر خوشه به 

 هاخوشه. میزان خدمات جانبی ارائه شده به تفکیک 8جدول 

 
چند خط 

 زمانهم

پست 

 صوتی
 کالرآیدی اینترنت پیجینگ

انتظار 

 مکالمه

انتقال 

 مکالمه

کنفرانس 

 تلفنی

پرداخت 

 الکترونیک

 %37 %87 %81 %8100 %89 %34 %10 %17 %87 7خوشه 

 %38 %87 %8800 %88 %88 %3708 %11 %33 %80 0خوشه 

 فرض برابری
 اطمینان( 31%)

 رد پذیرش رد رد پذیرش رد رد پذیرش پذیرش
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جینگ، پییل آماری صورت گرفته، دو خوشه از نظر دریافت خدمات جانبی تحل بر اساس ،شودیممشاهده طور که همان

خوشه دوم میزان  ،شدهبیانکه البته در تمام موارد  اندو پرداخت الکترونیک متفاوت اینترنت، انتظار مکالمه، انتقال مکالمه

 استفاده بیشتری داشته است.

 هاگیری و پیشنهادیجهنت

 هک برای مشتریان در نظر گرفته شد دو خوشه ،شاخصشش  بر اساسی مشتریان هادادهتر اشاره شد که با بررسی یشپ

 ،متوسط درآمد ،خوشه اولمشتریان  .انددادهخوشه دوم را آقایان تشکیل درصد  31و حدود  هاخانمخوشه اول را درصد  38

بالاتر  دمتوسط درآمدارای خوشه دوم مشتریان در حالی که  ؛داشتندبه شرکت )تلفن همراه(  یثبات شغلی و وفاداری کمتر

 خوشه اولمشتریان  اند؛این دو خوشه در مصرف نیز با یکدیگر متفاوت بودند.به شرکت  یوفاداری بیشتر و شغلی ثبات و

خوشه دوم از این مشتریان در حالی که  ؛انداستفاده کردهی کارتی هاتلفنسیم و یبخدمات تلفن رایگان، شبکه  بیشتر از

استفاده از  کمترینگفت توان یمکلی  طوربه بوده است.تلفن راه دور  مصرف آنهاو بیشتر  استفاده کمتری داشتهخدمات 

سرویس  ،خدمات جانبی نیزخصوص تلفن راه دور بوده است. در  استفاده از خدمات سیم و بیشترینیبسرویس شبکه 

ین رتاستدرخواینترنت و سرویس پرداخت الکترونیک پر ،پست صوتی ترتیببه ورا داشته پیجینگ بیشترین استفاده 

که درخواست پیجینگ، اینترنت، انتقال مکالمه و  گفتتوان یم هاخوشه. همچنین در مورد اندبودهی جانبی هاسفارش

 پست صوتی، چند خط) دیگر سه خدمت که یحالدر بوده، انتظار مکالمه و پرداخت الکترونیک بین دو خوشه متفاوت 

توان یمدست آمده اطلاعات به بر اساس. داشته است ییکسانتقاضای زمان و کنفرانس تلفنی( بین دو خوشه هم

 د:دا ارائهبرای پیشبرد فروش به شرح زیر  بازاریابی راهای یاستراتژ

سیم یبو روی استفاده از خدمات بیشتر توجه شده ت تلفن راه دور اخدمبه  ،در تبلیغات عمومی و پیشبردهای فروش

های جانبی پیجینگ، پست صوتی، اینترنت و همچنین پرداخت یسسروهمچنین روی . کمتری انجام شود گذارییهسرما

 تمرکز شود. ،ترتیب اهمیتالکترونیک به

تلفن از آن، س و پشود  ی تلفنی تمرکزهاکارتاستفاده از  ، باید بیشتر برتبلیغ محصول برای مشتریان خانمهنگام 

های جانبی برای این دسته از یسسروخصوص همچنین در  قرار داد. نظر مدی رایگان را هاتلفندر نهایت  راه دور و

سرویس  ایننیز توجه بیشتری شود؛ زیرا  اینترنتبه  ،علاوه بر پست صوتیاند، قرار گرفتهخوشه اول که اغلب در  یانمشتر

 است.مصرف داشته بیشتر از خوشه دوم  اول در خوشه

و  شودمرکز ت پیشبرد فروش تلفن راه دور و تعریف تخفیفات ویژهبر  ایدب ی دارند،ثبات شغلی بالاترکه برای آقایان 

علاوه  ،همچنین از بین خدمات جانبیگیرد. گذاری کمتری انجام های تلفنی سرمایهسیم و کارتاستفاده از شبکه بی روی

چون پیجینگ، انتظار مکالمه، انتقال مکالمه و پرداخت هماز خدماتی  ،بوده هر دو بخشبر پست صوتی که مد نظر 

ا به افزایش رمشتریان  ،ی مناسب محصول برای هر خوشههابستهتوان با تعریف یمالکترونیک استفاده شود. بر این اساس 

ر افزایش ایی دتواند نقش بسزیم( هاخوشهی خاص بازار )هاگروه. ارائه تخفیف ویژه برای کردها ترغیب یسسرواستفاده از 

زیادی سیار تقاضای بحجم  کهپست صوتی بهتر است  ،مثالبرای رضایت مشتریان و برآوردن انتظارات ایشان داشته باشد. 
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پیشنهاد  ،زمان با اشتراکهمبهتر است زمان با اشتراک به همه مشتریان پیشنهاد شود یا برای مشتریان مرد هم دارد،

مقادیر مصرف در دل خوشه، دو هر با در نظر گرفتن طور کلی بهشود.  ارائهونیک نیز ی سرویس پرداخت الکتراندازراه

ریسک  توجه بهبا  کند، امامیها را اندکی دچار تردید یاستستوسعه  نتیجه بسیار به یکدیگر نزدیک بود و این هاخوشه

در  از نتایج توانیم کند،تأیید میاز نظر آماری را  هاخوشهموجود در هر خوشه و در نظر گرفتن مواردی که متفاوت بودن 

 کرد.های بازاریابی استفاده یاستراتژتوسعه 

مشتریان و استخراج  بندیفازی با هدف بخش بندین و تجربه استفاده از خوشهامحقق ههمچنین با توجه به مطالع

فازی است، این روش تنها  بندیی خوشهروش متداولی برا FCMتوان گفت هرچند الگوریتم الگوهای رفتاری آنها، می

کارایی ندارد.  ،ی دارای ساختار بیضوی و پراکندگی ناهمگنهایی با ساختار مدور مناسب است و برای خوشههابرای خوشه

همچنین در این روش میزان فاصله از مراکز خوشه نسبی است و چنانچه نسبت فاصله از مراکز خوشه ثابت باشد، با افزایش 

درجات عضویت تغییری نخواهد کرد. به همین دلیل مشاهدات پرت یا مشاهداتی که از تمام مراکز خوشه فاصله  ،فاصله

شود پیشنهاد می ،جلوگیری از ایجاد این نقص برای (.7933)فتحیان و اژدری،  دندهدارند، کارایی این روش را کاهش می

های تکنیکدنبال به، مستقیم و استخراج الگوهای رفتاری مشتریان فازی در حوزه بازاریابی بندین برای اجرای خوشهامحقق

ی هانظیر مدل ،مشتریان بندیی مطرح در حوزه بخشها. همچنین توسعه استفاده از تکنیکباشند تر و قدرتمندترمناسب

RFM زیادی در حوزه بازاریابی مستقیم داشته  فوایدبرای مدیران و پژوهشگران تواند می ،در فضای عدم قطعیت فازی

 باشد.

 منابع

ی هابا استفاده از روش بندی(. کاوش پویایی مشتری در طراحی بخش7939) حمداقدسی، م میر؛البدوی، ا لهام؛ا ،آخوندزاده نوقابی

  .91-7 (،7) 3، فصلنامه مدیریت فناوری اطلاعاتکاوی. داده

مشتریان براساس میزان وفاداری آنها و تعریف  بندی(. ارائه روشی برای بخش7938) اکبرنفس، علی نیک میرا؛خدابنده لو، س

 .700 -717 (،7) 5 فصلنامه مدیریت فناوری اطلاعات،راهبردهایی مناسب برای هربخش. 

 انتشارات ادبستان. :تهران چاپ سوم، ،(7959) . ترجمه علی پارساییاناصول بازاریابی (.0113) آرمسترانگ، گری ؛کاتلر، فیلیپ

دفتر  انتشارات :، چاپ اول، تهران(7959) ترجمه عبدالحمید ابراهیمی .مدیریت بازاریابی جهانی .(0114) .گیگان، وارن جی

 ی فرهنگی.هاپژوهش

ازی بندی پویای ف(. استخراج الگوی رفتار مشتریان یک شرکت مخابراتی با استفاده از خوشه7933اژدری0 احسان ) ؛محمد ،فتحیان

 . 811-843 ،(9)3 ؛فصلنامه مدیریت فناوری اطلاعاتو تحلیل مسیر. 

 

References 

Akhondzadeh Noghabi, A., Albadvi, A. & Aghdasi, M. (2014). Mining customer dynamics in 

designing customer segmentation using data mining techniques. Information Technology 

Management, 6 (1), 1-30. (in Persian) 



 4، شماره 71، دوره 7938مدیریت بازرگانی،  فصلنامه 683

 
Bae, S.M., Ha, H. & Park, S.C. (2005). A web-based system for analyzing the voices of call center 

customers in the service industry. Expert Systems with Applications, 28(1), 29-41. 

Bae, S.M., Park, S.C. & Ha, S.H. (2003). Fuzzy Web Ad Selector Based on Web Usage Mining. 

IEEE Intelligent Systems, 18(6), 62–69. 

Bannon, T. & Declan, P. (2004). On fuzzy cluster validity indices. Fuzzy Sets and Systems, 

158(19), 2095–2117. 

Bezdek, J. C., Ehrlich, R., & Full, W. (1984). FCM: The fuzzy c-means clustering algorithm. 

Computers & Geosciences, 10(2-3), 191–203. 

Bock, H. H. (1974). Automatische Klassifikation: Theoretische und praktische Methoden zur 

Gruppierung und Strukturierung von Daten (Cluster-Analyse) (Studia mathematica / 

Mathematische Lehrbucher) (Vol. 24). Vandenhoeck & Ruprecht. 

Bonoma, T. V., & Shapiro, B. P. (1983). Industrial market segmentation: A nested approach. 

Marketing Science Institute, 83-100. 

Bose, I. & Chen, X. (2014). Detecting temporal changes in customer behavior. In 2014 

International Electrical Engineering Congress (iEECON) (pp. 1–4).  

Bose, I. & Chen, X. (2015). Detecting the migration of mobile service customers using fuzzy 

clustering. Information & Management, 52(2), 227–238. 

Cheron, E. J., & Kleinschmidt, E. J. (1985). A review of industrial market segmentation research 

and a proposal for an integrated segmentation framework. International Journal of 

Research in Marketing, 2(2), 101-115. 

Choporian, J.A., Witherell, R., Khalil, O.E.M. & Ahmed, M. (2001). Mind your business by 

mining your data. Advanced Management Journal, 66(2), 45. 

Dennis, C., Marsland, D. & Cockett, T. (2001). Data Mining for Shopping Centres – Customer 

Knowledge-Management Framework. Journal of Knowledge Management, 5(4), 368–374. 

Dolnicar, S. (2002). A review of data-driven market segmentation in tourism. Journal of Travel 

& Tourism Marketing, 12(1), 1-22. 

Garda, R. A. (1981). Strategic segmentation: how to carve niches for growth in industrial markets. 

Management Review, 6, 19-25. 

Ha, H., Bae, S.M. & Park, S.C. (2002). Customer’s time-variant purchase behavior and 

corresponding marketing strategies: An online retailer's case. Computers and Industrial 

Engineering, 43(4), 801–820. 

Haley, R. I. (1968). Benefit segmentation: a decision-oriented research tool. The Journal of 

Marketing, 32(3), 30-35. 

Khodabandelu, S., Niknafs, A. (2016). Proposing a New Method for Customer Segmentation 

Based on Their Level of Loyalty and Defining Appropriate Strategies for Each Segment. 

Information Technology Management, 8 (1), 65-82. (in Persian) 

Kim, S.Y., Jung, T.S. & Suh, E. H. & Hwang, H.S. (2006). Customer segmentation and strategy 

development based on customer lifetime value: A case study. Expert Systems with 

Applications, 31(1), 101–107. 

Mitchell, V. W., & Wilson, D. F. (1998). Balancing theory and practice: A reappraisal of business-

to-business segmentation. Industrial Marketing Management, 27(5), 429-445. 



 681 ...بندی فازی مشتریان )مطالعه موردی: یکی ازبازاریابی مستقیم با استفاده از خوشه

 
Shaw, G. K., Robinson, J. (1989). Pioneers of Modern Economics in Britain, Vol. 2. Trans by: 

David Greenaway and John R. Presley, New York, St. Martin’s Press.  

Smith, W. R. (1956). Product differentiation and market segmentation as alternative marketing 

strategies. The Journal of Marketing, 21(1), 3-8. 

Wind, Y. (1978). Issues and advances in segmentation research. Journal of marketing research, 

15(3), 317-337. 

Wind, Y., & Cardozo, R. N. (1974). Industrial market segmentation. Industrial Marketing 

Management, 3(3), 153-165. 

Wu, C. H., Kao, S. C., Su, Y. Y. & Wu, C. C. (2005). Targeting customers via discovery 

knowledge for the insurance industry. Expert Systems with Applications, 29(2), 291-299. 

Yang, M. S. (1993). A survey of fuzzy clustering. Mathematical and Computer Modeling, 18(11), 

1-16. 

Yang, Y. & Padmanabhan, B. (2005). GHIC: A hierarchical pattern-based clustering algorithm 

for grouping Web transactions. IEEE Transactions on Knowledge and Data Engineering, 

17(9), 1300-1304. 

 


	8
	8- Yaser seyf

