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 :چكيده
با بخشبندي يك بازار ناهمگن به  .تري براي موفقيت داردشانس كماستراتژي بازار انبوه،معمولادريك بازار رقابتي     

هدف اين مطالعه مدلسازي . روشي كاراتر استفاده شودمنابع به  تعدادي بازار كوچكترو همگن مي توان انتظار داشت كه
داده هاي .رياضي بخشبندي بازار يك شركت فولاد سازي در ايران با استفاده از عناصر ارزش پيشنهادي شركت  است

شامل ارائه محصولات با كيفيت مطلوب، تحويل به موقع، ارائه  ارزش پيشنهادي شركت است كه ،عناصرمورد استفاده
اطلاعات فني و تجاري، توسعه سبد محصولات، ارائه محصولات با قيمت و شرايط پرداخت رقابتي و تامين پايدار نياز 

اين مدل با نرم . گرفته شده است مشتري عمده شركت به كار 129مدل مذكور جهت تحليل داده هاي .مشتري مي باشد
نتايج علاوه بر مقايسه در اين پژوهش، . به دست آمده است 9گرديده و تعداد بخش بهينه برابر  حل GAMSافزار 

بندي صورت گرفته،تحليل ،بدليل چند معياره بودن ماهيت بخشعصبي ي مثل كي مينز و شبكه هاهايي  با روشحاصله 
بدست آمده است و %  3/95و درصد موفقيت قاعده رده بندي برابر با است بندي  انجام شده داده ها، يعد از بخشمميزي 

  .گرديدهاستهر مشتري جديد احتمالي محاسبه تعلق همچنين معيار شباهت براي 
بخش بندي بازار، بازار صنعتي،  مبناهاي بخش بندي، ارزش پيشنهادي،  :هاي كليديواژه 
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  : مقدمه -1
همگن  ز خريداران و مصرف كنندگاني است كه مجموعه اي ناا هر محصول متشكلبازار 

و ترجيحات خاص خود علايق و مشخصات  دهند كه هر كدام  را تشكيل مياز افرادي 
خواسته هاي مختلف مصرف كنندگان موجب رفتار هاي متفاوتي مي شود  كه . را دارند

عرضه كنندگان اقدام به  لذا . يگر ترجيح مي دهندنوع خاصي از محصول را به نوع د
تا محصولات را مطابق با سليقه يا خواسته  ش بندي بازار  محصول خود مي كنندبخ

 . هاي مصرف كنندگان توليد كنند گروه
و يكي از  موضوع هاي غالب در مفهوم بنيادي از بازاريابي مدرن بخش بندي بازار يك 

تعاريف متعددي براي بخش . در اقدامات بازاريابي است ادبيات بازاريابي و همچنين
اما  نخستين تعريف ارائه شده  نيم قرن پيش بوسيله . بندي بازار ارائه شده است

بيان شدكه هنوز معتبر بوده و به طور گسترده مورد استفاده قرار مي ) 1956( 1اسميت
زار تعدادي باناهمگن  به ك بازار او بيان مي كند كه بخش بندي بازار، تقسيم ي. گيرد

مصرف كننده در بين بخش هاي مهم بازار با يكديگر همگن كوچكترمي باشدكه ترجيح 
سترسي آسان  به اطلاعات امكان دي اطلاعات  ژ پيشرفت هاي تكنولو.متفاوت است

، موجب حجم گسترده اطلاعات مشتري.فراهم كرده است رابا جزئيات بيشترمشتري 
جهت رفع گيري  ابزار  و تكينك هاي جديد بخش بندي  كارباحساس ضرورت براي  

روش هاي جديد ). 2،1390ديب و سيمكين(شده است چالش هاي بخش بندي بازار
محققان . اغلب راههاي تازه اي براي استفاده از داده هاي در دسترس باز كرده است

كار روشها باين رويكردهاي تصميم گيري چند معياره يكپارچه را جهت بهره برداري از  
موجب  فزاينده در بيشتر بازار ها شدن   جهاني.)2014و ديگران،  3وينود( مي برند

بازارها بخش بندي اين مساله به  اهميت  . ضرورتورود به بازارهاي متفاوت  شده است
لذا امروزه اهميت بخش بندي در انجام  ).2002، 4افستدهكامپ و نستيا( استافزوده 

بخش بندي بازار نقش مهمي  . موفق فعاليت بازاريابي شركتها بيشتر احساس مي شود

                                                            
1.Smith 
2.Dibb and Simkin 
3.Vinodh  et al 
4.Steenkamp and Hofstede 
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. براي تصميم گيرندگان كسب و كار در سطح استراتژيكي و تاكتيكي بازي مي كند
مهم ترين  ،تعداد مشتريانسودآورافزايش جهت بازار و توسعه اهداف بخش بندي صحيح

در دنياي كسب و كار، ارزش پيشنهادي، بيانيه اي  .سمت فرايند خلق ارزش مي باشدق
درباره عرضه هاي يك شركت است كه به طور واضح توجيه مي كند چرا يك مشتري 

دويلدت ليسولد و (سبت به رقباي آن ترجيح دهدن بايد محصولات و خدمات يك شركترا
برخورداري از مشتريان خاص در صنايع بازارهاي صنعتي به دليل  .)2013، 1ديگران

امروزه توليدكنندگان صنعتي به . متفاوت نيازمند بخش بندي دقيق و كارا مي باشند
منظور حفظ قابليت رقابتي خود در بازار هاي بين المللي و داخلي، به طور فزاينده اي 

نن و كومو لاي(به دنبال توسعه خدمات اضافه بر كسب و كار توليدي شان مي باشند
  ).2013، 2تاپيو

بخش بندي براي صنعت فولاد به دليل اينكه جزء صنايع مهم و اساسي محسوب مي 
ضرورت حركت در جهت بخش بندي بازار . شود، به نوبه خود اهميت قابل توجهي دارد

اه بازار رقابتي در راستاي تمركز بر مشتريان و تامين خواسته و نيازهاي آنان، خواستگ
يك مدل يكپارچه براي بخش بندي بازار يك است تلاش شده در اين پژوهش . مي باشد

مدلسازي رياضي جهت بخش بندي بازار با استفاده از . سازي ارائه گرددشركت فولاد 
عناصر ارزش پيشنهادي شركت براي مشتريان خود كه با استفاده از نظرات متخصصان و 

كه جنبه نوآوري پژوهش  شناسايي شده است، انجام مي گيرد مصاحبه با مشتريان
اين است كه با اين حاضروهش ژبه عبارت ديگرمساله اصلي پ. حاضر تلقي مي گردد

مدل، مسئله بخش بندي بازار چند معياره را به عنوان يك مساله بهينه سازي چند 
است كه يك در اين مدل رياضي هدف اين . هدفه با تعدادي محدوديت تعريف كند

باشد و بردار  ياچندگزينه براي  بخش بندي بيابيم كه بر حسب بردار اهداف بهينه
تكنيك هاي حل موثر مدل چند معياره مذكور  بررسي  . محدويت ها را نيز برآورد كند

مينز ، نقشه هاي خود سازماندهو  - و نتايج آن را با روش هاي معمول مثل روش كي
علاوه بر اين  يعد از  بخش بندي بهينه حاصل . شده استمقايسه 3روش دو مرحله اي

  . شده از مدلسازي، تحليل مميزي انجام گرفته است
                                                            
1. de Wildt-Liesveldet al. 
2. KomulainenandTapio 
3
. K-Means,Self-Organization  Map (SOM),and Two- Step Clustering 
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 : مباحث نظري موضوع پژوهش -2
. نشان دهنده چيزي است كه بريده شده است 1از نظر لغوي  كلمه لاتينسگمنتيومز 

هنگام بخش . بخش بندي بازار به اين معني است كه تكه اي از بازار بريده مي شود
اين . بندي بازار فرض مي شود كه همه مشتريان برابر نيستند و بازار همگن نمي باشد

ز برخي جهات راهكار گروههايي از مشتريان را ايجاد مي كند كه در هر گروه مشتريان ا
مي توان انتظارداشتكه منابع بهروشي كاراتر در راستاي  به اين ترتيب. مشابه هستند

همچنين از طريق  .) 2014، 2هان و ديگران( تامين نيازهاي مشتريان استفاده شود 
شناسايي و طبقه بندي بخش هاي گوناگون بازار، هدف گيري مشتريان احتمالي و پيش 

تفاوت قابل ). 3،2012هونگ(ن مي تواند به طور موثر حاصل شودبيني هاي مربوط به آ
بازار هاي صنعتي . ملاحظه اي بين بخش بندي بازار هاي مصرفي و صنعتي وجود دارد

وضعيت پيچيده تري دارند زيرا خريداران اين بازارها به طور طبيعي بخش لاينفكي از 
در زمينه بخش بندي  در  ديدگاههاي نويسندگان مختلف.يك شبكه بزرگ تر مي باشد

 ) :2002، 4الكسكگ و ديگران( دسته زير مطرح شده است 6
بخش   ورا ارائه براي اولين بار تعريف رسمي از بخش بندي بازاراو :) 1956(اسميت  -1

 .دانستبندي بازار را مبتني بر توسعه جنبه هاي متفاوت تقاضاي بازار 
ان در زمينهبخش بندي بازار هاي صنعتي او يكي از اولين محقق:)1934( 5فردريك -2

از نظر او اولين گام در تجزيه و تحليل يك بازار صنعتي اين است كه كل بازار به . است
 . اجزاء  تقسيم شود

 و اين دو محقق مفهوم بخش بندي را توسعه بيشتر دادند:) 1974( 6ويندو كاردو زو -3
پيشنهاد كردند كه متغير هاي يخش بندي بازار بايد مبتني بر اقدامات احتمالي خريدار 

  .باشد

                                                            
1. Segmentums 
2.Han  et al. 
3.Hong 
4.Alkskog  et al. 
5.Fredric 
6. Wind and Cardozo 
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اين دو محقق پيشنهاد كردند كه بازارهابايد مبتني بر نسبت  :) 1991(1لاولين و تيلور-4
محصولات متناسب با نياز خاص  3مشتري و ضرورت  سفارشي سازي 2هاي تمركز نسبي

 .ي شونديك مشتري، دسته بند
ارزش  اين دو محقق شكل خاص از بخش بندي مبتني بر: ) 1976( 4پرالت و راش -5

  .كردندمشتري را بررسي 
ي بخش بندي راباين دو محقق يك رويكرد چند سطحي  :) 1983( 5بوناما و شاپيرو -6

شامل خصوصيات دموگرافيكي سازماني، متغير هاي عملياتي،  كهمطرح مي كنندبندي 
رش دهي، فاكتور هاي وضعيتي و خصوصيات فردي تصميم گيرنده مي رويكرد هاي سفا

  . باشد
 :6بخش بندي با استفاده از مفهوم ارزش پيشنهادي 2-1

بر مبناي ارزيابي شان از  لات و خدمات رقابتي، گزينه اي رامشتريان از بين محصو
به عبارت ديگر مشتريان آن ارزش پيشنهادي را انتخاب مي .ارزش برتر انتخاب مي كنند

. كنند كه تامين كننده منافعي باشد كه آنها به ازاي قيمت پرداختي جستجو مي كنند
ارزش پيشنهادي سودآور  كه موجبات  كه بتواند يكچالش هر شركت اين خواهد بود 

تقسيم دقيق بازار بر اساس ارزش پيشنهادي مي . شركت را فراهم كندارايه دهدبرتري 
ارزش مشتري . تواند به طور معناداري هدف گيري فعاليت هاي بازار يابي را بهبود دهد
توسعه ارزش . و منافع مشتري به وجود آورنده ارزش پيشنهادي شركت هستند

بدين دليل كه  از نظر . ي مي باشدپيشنهادي، بخش كليدي ايجاد يك مدل كسب و كار
داخلي، تصميمات در زمينه برنامه ريزي محصول و استراتژي هاي بازاريابي را هدايت 

ايجاد و فراهم نمودن ارزش پيشنهادي ). 2013د ويلدت ليسولد و ديگران، (مي كند
براي سازمانها يك امر حياتي است، اما شناسايي عناصر چندبعدي ارزش  براي يك 

در ادامه به توضيح ).2013كومولاينن و تاپيو ،(ه ي پيچيده ، امر ساده اي نيستعرض
  .اين مفهوم مي پردازيم

                                                            
1.Laughlin and Taylor 
2.Respective Concentration Ratios 
3.Customisation 
4. Perrault and Russ 
5.Bonama and Shapiro 
6.Value Proposition 
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ارزش استنباط شدهبه عنوان كيفيت استنباط شده در  برابر  قيمت پرداخت شده براي 

شركتها با افزودن ارزش ). 1،2014فرانك و ديگران(كالا ها و خدمات تعريف مي شود
به . ها و خدمات خود سعي مي كنند كه رضايت مشتريان را بهبود بخشندبرتر به كالا

 ).2،2012ديگرانو و چ(طوري كه پيوند با مشتري تقويت گردد و وفاداري حاصل شود
ح داده شده ي نسبي در تعريفي ديگر ارزش مشتري به عنوان يك تجربه تعاملي ترجي

). 3،2012ماناكاو جاروي(.مشتري ومحصول اتفاق مي افتد تعامل بين. تعريف مي شود
ارزش پيشنهادي بنگاه بيان مي كند چگونه آنچه كه توسط بنگاه عرضه مي گردد نسبت 
به عرضه ساير رقبا متفاوت است و دليل خريد مشتري از اين شركت را توجيه مي كند 

رضه سازمان به مشتريان از نگاه ديگر ارزش پيشنهادي، ع). 4،2011لينديك و داسيلوا(
خود ميباشد كه بيانگر منابع واجد ارزش مورد انتظار مشتري است كه آنها در خلال و 

 ارزش پيشنهادي برتر عرضه اي است كه. بعد از يك تجربه مصرف، دريافت خواهند كرد
ي رقابتي، هابراي مشتري مي افزايديا مساله اي را نسبت به پيشنهادارزش بيشتري را

يك ارزش پيشنهادي منحصر به فرد بايد به .) 5،2014پاين و فرو( ل مي كند بهتر ح
( گونه اي بيان شود تا بتواند ترجيح و وفاداري را در بين مخاطبان كليدي ايجاد نمايد 

  ).2013،  6تنزلي و ديگران
سال گذشته، اصطلاح  ارزش پيشنهادي به طور فزاينده اي در بحث هاي  20در طول 

مفهوم ارزش پيشنهادي ابتدا بوسيله گاردا و . در عمل استفاده شده استآكادميك و 
اما تا چند سال اخير تبيين جامع از ارزش پيشنهادي و . مطرح شد)  1985(  7بوور

منشاء ). 2014پاين و فرو ، ( رويكردي ساختارمند براي بيان آن وجود نداشته است
فرو و پاين (قرار دارد) 1988(8يشلزاصطلاح ارزش پيشنهادي مشتري در كار لنينگ و م

شناسايي ارزش پيشنهادي، به عنوان يك اولويت پژوهشي  زمينهمطالعه در ). 9،2011

                                                            
1.Frank et al 
2.Choo  et al. 
3.Munnuka and Jarvi 
4.Lindic and da Silva 
5.Payne and Frow 
6.Tansley et al. 
7.Garda and Bower 
8. Lanning and Michael 
9. Frow and Payne 
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. مورد تاكيد بوده است1از سوي موسسه علم بازاريابي 2012تا  2010مهم طي سالهاي
بطوريكه اين مفهوم به يكي از پر كاربردترين مفاهيم درحوزه كسب و كار تبديل شده 

معتقد است كه ارزش پيشنهادي سنگ )2010(جانسون). 2014پاين و فرو ،(است
  ).2013، 2والترز و باتاچارجيا(ل هاي كسب و كاري موفق مي باشدزيربناي مد

  :بخش بندي چند معياره2- 2 
ماهيت ) 1998( 3دسار بو و گرس سافه. بخش بندي بازار يك مساله چند معياره است 

آنها . چند معياره و  با محدوديتهاي متعددرا در  بخش بندي بازار  مورد بحث قرار دادند
مطالعات ديگر . وجود يك مجموعه قابل قبول از راه حل ها ي بهينه پارتو را نشان دادند

؛ بروسكو و )1996(4ه بازار  توسط  كريگر و گرينبخش بندي چند معيار
انجام گرفته كه فقط مسائلي  با اهداف مشخص را توصيف كرده اند كه ) 2003(5ديگران

يك مشكل  ماهيتي ).6،2007ليو(رويكرد چند مرحله اي حل مي شود كه از طريق
گانه و مرتبط با مدلهاي چند معياره بخش بندي بازار اين است كه معيار هاي چند 

ماهيت چند معياره بخش . بهينه سازي اهداف متناظر با آنها اغلب متضاد  با هم هستند
بندي بازار، بسياري از موضوعاتي را مطرح مي كند كه نمي توانند به طور مناسب از 

مينز و رگرسيون خوشه اي، كه فقط به  -طريق روش هاي بخش بندي سنتي مثل كي
ماهيت چند معياره بخش .تند، مورد بررسي قرار گيرنددنبال بهينه كردن يك هدف هس

مباني يا ) 2معيار هاي بخش بندي، ) 1بندي بازار لازم است از سه ديدگاه بررسي شود؛ 
دليل اين ). 2007ليو،(مدلهاي پيش بيني كننده و توصيفي ) 3متغيرهاي بخش بندي و 

هدف درنظر گرفته مي  امر آنست كه در يك مساله بخش بندي معيارها به عنوان تابع
، پاسخگويي، قابليت توجه و غني بودن، قابليت دسترسي، قابليت تعريفقابليت. شوند

معيار هاي شش گانه اي هستند كه براي ارزيابي سودمند بودن  7تعقيب  و پايداري
). 8،2006كيانگو ديگران(بخش بندي به طور گسترده مورد پذيرش قرار گرفته است 

                                                            
1. Marketing Science Institute 
2.Walters and Bhattacharjya 
3.Desarbo and Grisaffe  
4. Kriger and Green 
5. Brusco et .al. 
6. Liu 
7..Identifiability, Responsiveness, Substantiality, Accessibility, Actionability and Stability 

 
8.Kiang et al. 
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انتخاب . خش بندي به عنوان محدوديت مساله در نظر گرفته مي شوندب )متغيرها(مباني

مبنا ها در بخش بندي بازار به نوع صنعت و موقعيت رقابتي سازمان بستگي 
نخست،مدلهاي توصيفي كه . مدلهاي بخش بندي بازار به دو گروه تقسيم مي شوند.دارد

وجه )جمعيت شناختي  مثلا متغيرهاي(و مستقل )مثلا سود (بين متغير هاي وابسته 
تمايزي قائل نمي شوند، درحاليكه مدلهاي پيش بيني كننده، روابط بين مجموعه اي از 

ليو، .( متغير هاي مستقل و يك يا چند متغير وابسته را تجزيه و تحليل مي كنند
2007.(  

 :رويكردهاي بخش بندي 2-3
به طور كلي رويكردهاي موجود بخش بندي بازار را مي توان به دو رويكرد اصلي      

كه بازار را مطابق با دانش اوليه يا عوامل در نظر 1رويكرد پيشين  -1. طبقه بندي كرد
گرفته شده ي مرتبط با مشتريان، خدمات يا كالاها مثل خصوصيات دموگرافيكي، مقدار 

كه كاربرد گسترده تري  2رويكرد پسين -2. قسيم مي كندخريد و نواحي جغرافيايي ت
دارد و از آن رو كه بازار را بواسطه تجزيه و تحليل داده هاي بازار تقسيم مي كند، 

اغلب تكنيك هاي بخشبندي شامل خوشه بندي، . متفاوت با رويكرد پيشين مي باشد
ريتم هاي تكاملي ، نقشه هاي خود سازمانده و الگو CART(3(طبقه بندي و رگرسيون

از ديدگاهي ديگر ). 2014هان و ديگران، (در رويكرد دوم جاي دارند 4چند هدفه
دسته بندي  5روشهاي بخش بندي مشتري به رويكردهاي متدلوژي محورو كاربرد محور

رويكردهاي متدلوژي محور، روشهاي آماري يا ديگر تكنيكهاي رياضي .بندي مي شود
را براي بخش بندي بازار استفاده )يك و شبكه عصبيمثل مجموعه فازي، الگوريتم ژنت(

در رويكردهاي كاربرد محور، روشي كه براي بخش بندي بازار به كار مي رود به . مي كند
فاراون (حوزه كاربرد خاص بستگي دارد و اغلب تركيبي از روش هاي چندگانه مي باشد

  ).2012، 6و ديگران
 :پيشينه پژوهش –3

                                                            
1.Priori Approach 
2. Posterior Approach 
3. Classification and Regression Trees 
4. Multi-Objective Evolutionary Algorithms 
5.Methodology- Oriented amd Application-Oriented 
6. Faraone  et al. 
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آمده 1در جدولبخش بندي و ارزش پيشنهاديام شده در زمينه انج پژوهش هايبرخي از 
  .است

  
  

خلاصه پژوهش هاي انجام شده در زمينه بخش بندي و ارزش  -شماره ي يك  جدول 
  پيشنهادي

 رديف
 

  سال
 
نويسندگان/ نويسنده  

 
 عنوان پژوهش

 
  كاربرد آنها در اين مطالعهو نتايج مهم پژوهش

 
  
1  

 
  

2014  
 

1فلو و ديگران  

بخش بندي
مشتريان با استفاده 
از ناهمگني مشاهده 

 نشده

وجود بخش هاي مشتري مشاهده ، مقايسه نتايج
نتايج به دست آمده اين . نشده را تاييد مي كند

مطالعه به روشي براي بخش بندي مبتني بر ارزش 
  .اشاره دارد

ساختارزدايي ارزش  پاين وفرو 2014 2
 پيشنهادي

. وبه تشريح ارزش پيشنهادي پرداخته اين مطالعه 
توانسته است با كمك فرايند ساختارزدايي ارزش 

عناصر كليدي ارزش پيشنهادي ، پيشنهادي
  .راشناسايي كند

2ورهاف ولمون 2013 3  
مديريت موفق ارزش 

  مشتري

درس مهم براي مديريت موفق ارزش مشتري  6
براي بهبود عملكرد  CVM3استفاده از  :عبارتند از

كسب وكار، اطمينان از مشتري محور بودن 
CVM پذيرش ارزش طول عمر مشتري به عنوان ،

موضوع اصلي، سرمايه گذاري در توانايي تحليلي 
قوي، درك نيرو هاي محركه و مديريت كانالهاي 

  .ايجاد ارزش

انتقال از منطق كالا   4انجي و همكاران  2012  4
  محور به خدمات محور

يازده فعاليت ايجادكنندهارزش در يكشركت 
  . خدماتي شناسايي شده است

5گراردث 2012 5  ايجاد ارزش مشتري 
ارزش مشتري برتر مي تواند صرفا در تعامل 
مستقيم با مشتريان ايجاد شود زيرا در نظر گرفتن 

  .است مشتري لازمه داشتن مشتريان راضيمنافع 

 مرتضوي و همكاران 2012 6
بازار  بخش بندي

گوشي تلفن همراه بر 
مبناي مزاياي مورد 

نفر در سه شهر تهران، مشهد  770با مطالعه اي از 
خوشه و بر حسب مزاياي  3و شيراز مشتريان به 

تقسيم مورد انتظار مشتريان از خريد تلفن همراه 

                                                            
1.Floh  et al. 
50. Verhoefand Lemom 
3.Customer Value Management 
4.Ng  et al. 
5.Geraerdts. 
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 .مي شوند انتظار مشتريان

 احمدي وهمكاران 2011 7

بخش بندي بازار دارو 
شبكه عصبي با رويكرد 

بازار : مطالعه موردي( 
)دارو ايران  

بر اساس معيارهاي چند گانه به نحوي اثر بخش به 
بخش بندي بازار دارو در ايران پرداخته مي شود و 

 -نتايج حاصل از روش شبكه عصبي با روش كي 
مينز مقايسه مي شود و برتري روش شبكه عصبي 

  .نشان  داده مي شود

 فروپاين 2011 8
ديدگاه ذي نفع از 

مفهوم  ارزش 
 پيشنهادي

دسته  4به دسته بندي مفهوم ارزش پيشنهادي در 
پرداخته و آن را توسعه داده اند و كار اصلي اين 
مطالعه تمركز بيشتر بر تجربه مشتري در مطالعه 

  .ارزش پيشنهادي مي باشد

ارزش پيشنهادي به   لينديك و دا سيلوا 2011 9
  عنوان يك كاتاليزور

. ارزش پيشنهادي بايد از نظر مشتري تحليل شود
نويسندگان مفهوم ارزش پيشنهادي را به پنج عنصر 
شامل عملكرد ، سهولت استفاده ، قابليت اعتماد ، 

  . انعطاف پذيري ، و ايجاد علاقه تفكيك كرده اند
 

  
  
10  

 
  
  

2010  
  

 
 

 سوبرال و ديگران

مدل چند معياره براي 
دسته بندي مشتريان 
شركت هاي توزيع 
  كننده گاز نفت خام

براي بخش بندي بايد مجموعه اي از معيار ها در 
نظر گرفته شود و مدل چند معياره را پيشنهاد داده 

از گزينه ها دوباره دسته % 82با كمك مدل  .اند
بندي شده اند كه نشان دهنده عدم كفايت روش 

  . هاي قبلي مي باشد

 
  
  

11  

 
  

2007  

 
  

  پينگ ليو

 
بخش بندي بازار 

يك : چند معياره 
مدل يگپارچه ،پياده 

  سازي و ارزيابي

 يو روش ها اتياز مجموعه نظر يارائه طبقه بند
چند هدفه  ياضيمدل ر كيو ارائه  يبخش بند

 يچندگانه بخش بند يارهايبرآورد كردن مع يبرا
حل آن در صنعت خرده فروش  يها كيبازار و تكن

  .و تلفن همراه

  
  متدلوژي  -4

در اين مطالعه با استفاده از روش هاي تصميم گيري چند معياره، يك مدل رياضي براي 
داده هاي مورد استفاده در اين مدل عناصر ارزش . بخش بندي بازار ارائه مي گردد

پيشنهادي شركت به مشتريان خود است كه به عنوان عواملي تاثير گذار بر تصميم 
امروزه با توجه به توسعه روشهاي كمي و مدل هاي . شودگيري مشتريان محسوب مي 

تصميم گيري چند معياره و كاربردهاي مديريتي آنها، مي توان در زمينه هاي مختلف از 
محققان رويكرد هاي تركيبي و يكپارچه از مدل .جمله بازاريابي از اين روشها بهره برد

افع تركيبي اين متدها به كار هاي تصميم گيري چندمعياره را جهت بهره برداري از من
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مي برند و استفاده از اين روش ها، روندي است كه در مطالعات امروز شاهد آن 
مشتريان اين شركت انواع شركت هاي مصرف كننده ). 2014وينود و ديگران، (هستيم

لوله و پروفيل سازان، : محصولات فولادي با زمينه فعاليت متفاوت مي باشند از قبيل
ندگان لوازم خانگي و صنايع الكتريكي، خودرو سازان، سازندگان كانتينر و توليد كن

اسكلت فلزي، سازندگان مخازن تحت فشار، توليد كنندگان لوله هاي انتقال سيلات، 
شش . صنايع بسته بندي، صنايع فولادي و فلزي، مراكز خدماتي و مشتريان صادراتي

اهميت هر يك از عناصر ارزش .استعنصر ارزش پيشنهادي براي شركت شناسايي شده 
محاسبه گرديده و   AHPپيشنهادي بر حسب گروههاي مختلف مشتريان با استفاده از 

عنصر ارزش پيشنهادي به صورت زير بدست آمده است براي شش در نهايت وزن كلي 
  ):2014، 1ياوري و ديگران(
          168/0   ارائه محصولات با كيفيت مطلوب                          –  1
  195/0تحويل به موقع سفارشات                                       – 2
         052/0ارائه اطلاعات و راهنمايي هاي فني و تجاري            – 3
  078/0توسعه سبد محصولات با تاكيد بر محصولات ويژه       – 4
   243/0بتي    ارائه محصولات با قيمت و شرايط پرداخت رقا – 5
  264/0پايدار نياز مشتري               تامين  – 6
  مدل رياضي پژوهش 4-1

كه معرف ) WCOS2(در مدل رياضي اين پژوهش، شاخص مربع امگا درون بخشي 
درصد مربع اختلافات درون بخشي نسبت به مربع اختلافات كل مي باشد،  براي اندازه 

اين شاخص، ناهمگني درون بخش ها را . رودگيري كيفيت بخش بندي به كار مي 
 :نسبت به كل داده ها ارزيابي مي كندكه به صورت زير تعريف مي شود

  :و مولفه هاي آن  wcosمعرفي ) 1(فرمول شماره 
  تعداد كل مشتريان  :Iر              اگ
J:  تعداد عناصر ارزش پيشنهادي  

K:  تعداد بخش ها  
  Xij:   متوسطj پيشنهادي براي مشتري  امين عنصر ارزشi باشد، در اين صورت  Xഥj = 

ଵ୍ ∑ x୧୨୧୍ୀଵ  

  . امين عنصر ارزش پيشنهادي براي همه مشتريان است jمتوسط 
  : و اگرمتغيرهاي تصميم عبارت باشند از 

                                                            
1.Yavari et al. 
2.Within Cluster Omega Squared (WCOS) 
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 Z୧୩  .قرار گيرد  kدر بخش   iاگر مشتري    1
  در غير اينصورت               0

باشد، در اين صورت شاخص   kامين عنصر ارزش پيشنهادي در بخش jمتوسط   Xഥjkو  
wcos   به قرار زير تعريف مي گردد :  WCOS =  ∑୩ୀଵ ∑୨ୀଵ ∑ ൫X୧୨ −  Xഥ୨୩൯²୧୍ୀଵ Z୧୩∑୨ୀଵ ∑୧୍ୀଵ ൫X୧୨ − Xഥ୨൯²  

Xഥ୨୩ و = ∑୧୍ୀଵ X୧୨z୧୩I  
به عنوان شاخص چند معياره براي بخش ) 2007(توسط يينگ ليو   wcosشاخص 

مدل رياضي ارايه شده در اين مطالعه، به دنبال تعيين نحوه .بندي معرفي شده است
ماهيت چند .مي باشد wcosبا كمترين مقدار ) ها  Z୧୩(مناسب بخش بندي مشتريان 

مدل  . ديده شده است wcosمعياره مورد نياز  بخش بندي در تعريف تابع هدف يعني 
  :       مربوطه عبارتند از

  :مدل رياضي پژوهش ) 21فرمول شماره 
Min wcos 

  :با محدوديت هاي زير 


୩ୀଵ z୧୩ = 1 

I = 
୨ୀଵ z୧୩ Z୧୩ =  1    يا    0

  حجم نمونه و جامعه مورد مطالعه4-2
مشتري عمده  129در اين مطالعه، مدل مذكور جهت تحليل داده هاي بدست آمده از 

شركت فولادسازي داخلي و خارجي مشتري  1175از بين . شركت، به كار گرفته شد
مشتريان عمده در اين مطالعه در نظر گرفته شده  129تعداد  ،1392مذكور در سال 

كه ارزش محصول خريداري توسط اين دليل انتخاب اين تعداد مشتري اين است . است
 000/000/000/100و از قابل توجه  ،تعداد مشتريان عمده نسبت به ساير مشتريان

عنصر ارزش  6شاخص هاي مورد استفاده براي بخش بندي، . بالاتر بوده استريال 
. جمع آوري گرديده استداده هاي لازم پيشنهادي مي باشد كه با استفاده از پرسشنامه 
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بدست  868/0ار پرسشنامه مذكور با استفاده از آلفاي كرونباخ  محاسبه شده ومقدار اعتب
بخش  11تا 5براي تعداد بخش هاي متفاوت از  GAMSاين مدل با نرم افزار .آمده است

  .حل گرديده است
  
  تحليل داده ها - 5

، رياضي همانطور كه گفته شد مساله اصلي  پژوهش حاضر اين است با كمك مدل
مسئله بخش بندي بازار چند معياره را به عنوان يك مساله بهينه سازي چند هدفه با 

در  مدل رياضي تعريف شدهGAMSبا استفاده از نرم افزار .تعدادي محدوديت تعريف كند
با فرض .بخش حل گرديده است 11تا 5براي تعداد بخش هاي متفاوت از قسمت قبل 
هاي مختلف داراي يك نقطه بهينه است، بهترين )دسته ( kبه ازاي  wcosاينكه مقدار 

نتيجه اجراي مدل . به دست آمد = wcos 385/0به ازاي تابع هدف 9، برابر kمقدار
  :     خلاصه شده است 2براي اين تعداد بخش ها در جدول 

  
  بدست آمده به ازاي تعداد متفاوت دسته ها  wcosمقادير  - شماره ي دو  جدول 

11 10 *9 8 7  6  5  K 

464/0 462/0 385/0 42/0 43/0  45/0  47/0  wcos  

  
هاي   kبدست آمده به ازاي   wcosهدف يعني   نيز مقادير متفاوت تابع 1نمودار 

  .مختلف را نشان مي دهد
  

  k=5,…..,11بدست آمده به ازاي   wcosمقادير متفاوت  -نمودار شماره ي يك 
  

  

0.47 0.45 0.43 0.42 0.385
0.4620.464
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 129گروهبندي . را نشان مي دهد  385/0بخش،  9مقدار بهينه تابع هدف براي تعداد 

  ) :  3جدول (بخش به قرار زير است 9مشتري در 
  
  

  گانه 9تعداد مشتريان بخش هاي  -شماره ي سه جدول 
  بخش ها  1  2  3 4 5 6 7 8 9

  تعداد مشتريان  10  14  14 10 11 14 22 11 23
  
اين نكته قابل ذكر است كه بخش بندي فعلي شركت مذكور براي مشتريان خود    

گروه دسته بندي كرده است كه  10براساس زمينه فعاليت بوده و مشتريان را در قالب 
بر حسب اين بخش بندي ده گانه و ارزش پيشنهادي شركت به مشتريان خود متفاوت 

عناصر ارزش پيشنهادي در قالب مدلسازي  اين نتيجه مطالعه كه با استفاده از. مي باشد
رياضي حاصل شده است به شركت كمك خواهد كرد كه مشتريان خود را در قالب 

شناسايي نموده كه براساس عناصر ارزش پيشنهادي ) بخش 9(بخش هاي جداگانه اي 
به عبارت ديگر براساس نظرسنجي از مشتريان بر حسب . از همديگر تفكيك شده اند

يا عناصر ارزش پيشنهادي و داده هاي حاصله،  بخش بندي مشتريان صورت مولفه ها 
لذا آن دسته از مشترياني كه در يك بخش قرار گرفته اند بر حسب مولفه . گرفته است

و ناهمگني درون گروهي . ها يا عناصر ارزش پيشنهادي يكدست و يكنواخت مي باشند
 wcosمساله كه حداقل سازي  تابع هدف. هر بخش تا حد ممكن تقليل يافته است

آگاهي از اين نوع بخش بندي مشتريان از . است اين مفهوم را با صراحت بيان مي كند
جهت ارائه سبد ارزش پيشنهادي متفاوت به گروه هاي مشتريان متفاوت، مي تواند در 
تصميم گيري ها و برنامه ريزي بازاريابي بسيار كمك كننده باشد و شركت قادر خواهد 

تناسب با آن گروه را عرضه د با تمركز بر هر بخش خاص سبد ارزش پيشنهادي مبو
گانه مي توان تحليلي با  9با مشخص شدن نام و نوع مشتري در اين بخش بندي  .بدارد

گرم، سرد ، ( در نظر مبناهاي بخش بندي بازار صنعتي از قبيل تمركز نوع محصول 
، )اصلي ، استراتژيك ، ساير ( ، اندازه مشتري )مجدد ، جديد ( ، نوع خريد )اسيد شوئي 
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جهت اختصار فقط (.دادانجام ورد اين دسته بندي در مزمينه فعاليت و موقعيت مكاني 
  : )مي پردازيم ش اولخبه توصيف ب

مشتري را در بر مي گيرد مشترياني واقع شده اند كه تمركز نوع  10در بخش اول كه 
%  90آنها بر محصولات گرم  قرارداد و حدوداً %   80محصول خريداري شده توسط 

آنها مشترياني %  40علاوه بر اين  .ت دارندمشتريان اين بخش خريد تكراري از شرك
محسوب مي شوند و مشتري استراتژيك % 10و آنها جز ساير مشتريان %  50،اصلي

زمينه فعاليتي آنها لوله و پروفيل و صنايع فولادي و خودرو ساز هستند و همگي 
  . مشتريان داخلي مي باشند

بخش هاي جذاب تر را  مديران شركت ها از بخش بندي اين است كه اولاًاهداف 
شناسايي كرده و ثانيا ً برنامه بازاريابي متناسب براي بخش هاي در نظر گرفته شده ارائه 

يكي از مزيت هاي حاصل از اينگونه بخش بندي كه مبناي آن عناصر ارزش . دهند
پيشنهادي شركت به مشتريان خود مي باشد، اين است كه وقتي قرار است ما براي هر 

ارزش پيشنهادي ويژه اي ارائه دهيم، چه بهتر كه همين امر مبناي بخش  بخش خاص،
اين نوع بخش بندي متفاوت . بندي قرار بگيرد و از اين لحاظ مشتريان دسته بندي شود

با بخش بندي هاي متداول بازار هاي صنعتي و حتي بازارهاي مصرفي است كه بر 
نوع محصول و غيره  انجام مي   حسب مبناهايي چون اندازه مشتري، موقعيت مكاني،

گيرد و در ادامه كار تلاش مي گردد كه براي هر بخش ارزش پيشنهادي منحصر به 
در اين مطالعه جهت تكميل بحث بخش بندي و در نظر گرفتن . فردي طراحي گردد

استخراج  توصيفي بخش بندي حاصل شدهمبناهاي بخش بندي بازار صنعتي، اطلاعات 
هر بخش به دست آمده در اين پژوهش براي دست اندركاران مشخص گرديد، تا ماهيت 

گردد و بتوانند در برنامه ريزي بازاريابي و تصميم گيري هاي خود با توجه به 
خصوصياتي كه هر بخش خاص از لحاظ نوع محصول خريداري شده، نوع خريد، اندازه 

  . ل نمايند مشتري، زمينه فعاليت و موقعيت مكاني دارد، به نحوي مقتضي عم
از نگاهي ديگر اگر بخواهيم با دقت بيشتري به تحليل نتايج بپردازيم بايد گفت كه 
شركت قادر خواهد بود بر حسب ماهيت مشتريان در هر بخش يا به عبارت ديگر 
پروفايل مشتريان كه در هر بخش مشخص شده است، راجع به عناصر و مولفه هاي 

منظور . نيز بررسي و اگر لازم است تجديد نظر نمايد ارزش پيشنهادي ارائه شده به آنها
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مولفه يا عنصر ارزش پيشنهادي براي هر بخش مي تواند داراي وزن يا  6اين است كه 

لذا شركت قادر خواهد بود سبد ارزش پيشنهادي متناسب و . اهميتي متفاوت باشد
 . متفاوت با هر بخش را ارائه نمايد

بكار گرفته شده در اين پژوهش، مقايسه اي با ديگر جهت بررسي اعتبار مدل رياضي 
روشهاي معمول بخش بندي مثل كي مينز و شبكه ها عصبي خود سازمانده و دومرحله 

:     نتايج بكار گيري روشهاي گفته شده به قرار زير قابل طرح است. اي انجام گرفته است
عمده در اين  مشتري 129مينز جهت بخش بندي  -نتايج استفاده از روش كي) 1

نسبت (خوشه با نسبت اندازه 15ه تعداد مطالعه،بدين صورت خلاصه مي شودك
براي خوشه ها بدست آمدكه معيار  34معادل )بزرگترينبه كوچكترين خوشه

قابل ذكر است كه در اين تحليل، بهبود معيار . مي باشد% 55محاسبه شده آن 1سيلوئت
  . شد با افزايش تعداد خوشه ها امكان پذير مي

خوشه  با نسبت  11بدين صورت خلاصه مي شودكه تعداد   somنتايج استفاده از ) 2  
% 50براي خوشه ها بدست آمدكه معيار سيلوئت محاسبه شده آن  28اندازه ها معادل 

  . مي باشد
 13نتايج استفاده از روش دو مرحله اي  بدين صورت خلاصه مي شودكه تعداد ) 3  

براي خوشه ها بدست آمدكه معيار سيلوئت  33زه ها معادل خوشه  با نسبت اندا
  . مي باشد% 50محاسبه شده آن حدود 

از آن رو كه نتايج حاصل از بكارگيري روشهاي معمول ذكر شده در بالا نتوانست مقايسه 
هاي تطبيقي مناسبي جهت اعتبار سنجي مدل رياضي بكار گرفته شده فراهم آورد و به 

معياره بودن ماهيت بخش بندي صورت گرفته، اين مطالعه بر آن شد علاوه بدليل چند 
تحليل مميزي يكي از روشهاي آماري چند . كمك بگيرد 2كه از روش تحليل مميزي

متغيره است كه هدف آن تعيين قاعده اي براي تميز دادن دو يا چند جامعه چند 
خردمند نيا و . (دي استمهمترين كاربرد تحليل مميزي، رده بن. متغيره از همديگر است

لذا  تحليل مميزي بر داده هاي اين پژوهش يعد از بخش بندي بهينه ).2015بهرامي، 
به منظور ارزيابي ميزان موفقيت قاعده رده . حاصل شده از مدلسازي، صورت گرفت

                                                            
1 .Silhouette Criterion 
2.Discriminant Analysis 
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بندي هر يك از مشتريان، از روش خطي رده بندي استفاده شده است و درصد موفقيت 
مشخص  4همانطور كه در جدول . بدست آمده است%  3/95برابر با  قاعده رده بندي

تري به اشتباه مش 6مشتري، فقط  129است ازديدگاه اين تجزيه و تحليل از  
  .مشتري ديگر به طور صحيح گروهبندي شده اند 123و گروهبندي شده اند

  
  خلاصه گروهبندي و درصد موفقيت قاعده رده بندي  -شماره ي چهار جدول 

  
كمك ديگري كه انجام تحليل مميزي به اين مطالعه داشته است اين است كه معيار 

را محاسبه كرده است كه به )هر مشتري جديد احتمالي (شباهت براي هر داده جديد 
به عبارت ديگر با اين توابع مي . صورت تابع تفكيك كننده خطي نمايش داده مي شود

به كدام يك از گروهها نزديك ) مشتري جديد( توان پيش بيني كرد كه هر داده جديد 
. آمده است 5توابع در جدول . تر است يعني كمترين فاصله خطي را با كدام گروه دارد

به عنوان . متغير ارائه شده است 6خوشه بر اساس  9تابع خطي براي  9 ،در اين جدول
  :مثال معيار شباهت براي گروه اول با كمك تابع زير محاسبه مي شود

yi = 22.32X1+ 14X2 +11.59X3 +25.16X4 +15.21X5 +12.88X6 – 154.2 

ها محاسبه شده و هر كدام كه مقدار بيشتري را ارائه دهد يعني  yiبراي هر داده جديد 
شباهت بيشتري را نشان مي دهد و داده جديد به آن گروه مربوطه شبيه تر است و لذا 

  .به آن گروه مورد نظر تعلق خواهد گرفت
  

  گانه 9توابع تفكيك كننده خطي براي گروههاي   -شماره ي پنج  ول جد
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  نتيجه گيري  - 6

در اين مطالعه مسئله  بخش بندي بازار يك شركت فولاد سازي در ايران با استفاده از 
عناصر ارزش پيشنهادي شركت براي مشتريان خود كه با بهره گيري از نظرات 

براي . متخصصان و مصاحبه با مشتريان حاصل شده است، مورد بررسي قرارگرفت
مه ريزي رياضي با هدف حداقل دستيابي به مناسب ترين بخش بندي، يك مدل برنا

كردن مجموع مربعات  امگاي درون بخشي با توجه به عناصر ارزش پيشنهادي 
داده هاي مورد استفاده عناصر ارزش پيشنهادي شركت به مشتريان . مشتريان، ارايه شد

خود است كه شامل ارائه محصولات با كيفيت مطلوب، تحويل به موقع سفارشات،  ارائه 
راهنمايي هاي فني و تجاري، توسعه سبد محصولات با تاكيد بر محصولات اطلاعات و 

ويژه، ارائه محصولات با قيمت و شرايط پرداخت رقابتي و تامين پايدار نياز مشتري مي 
به بخش   9با  حل شده و تعداد بخش بهينه برابر  GAMSاين مدل با نرم افزار . باشد

  .به دست آمد = wcos/.385ازاي تابع هدف
در شرايط فعلي شركت مذكور براي بخش بندي مشتريان خود براساس زمينه     

نتيجه اين مطالعه كه با استفاده از عناصر ارزش پيشنهادي در . فعاليت عمل مي كند
قالب مدلسازي رياضي حاصل شده است به شركت كمك خواهد كرد كه مشتريان خود 

سايي نموده كه براساس عناصر ارزش شنا) بخش  9(را در قالب بخش هاي جداگانه اي 
لذا آن دسته از مشترياني كه در يك بخش قرار . پيشنهادي از همديگر تفكيك شده اند

. گرفته اند بر حسب مولفه ها يا عناصر ارزش پيشنهادي همگن و يكنواخت مي باشند
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به عبارت ديگر يك بخش متشكل از مشترياني است كه انتظار مي رود نسبت به يك 
ي ها و برنامه ريزي امه بازاريابي عكس العمل يكساني نشان دهند لذا در تصميم گيربرن

آگاهي از اين نوع بخش بندي مشتريان از جهت ارائه سبد ارزش پيشنهادي بازاريابي با 
متفاوت به گروه هاي مشتريان متفاوت، شركت قادر خواهد بود با تمركز بر هر بخش 

د ارزش پيشنهادي متناسب با آن گروه را عرضه خاص بر حسب ماهيت مشتريان، سب
نتايج حاصل از اين مدلسازي با روشهاي معمول بخش بندي مثل كي مينز و . بدارد

نقشه هاي خود سازمانده و دو مرحله اي مورد مقايسه قرار گرفت و مقايسه هاي 
وه به علا. تطبيقي مناسبي جهت اعتبار سنجي مدل رياضي بكار گرفته شده فراهم نشد

بدليل چند معياره بودن ماهيت بخش بندي صورت گرفته، براي احراز اعتبار مدل، اين 
با ارزيابي ميزان موفقيت قاعده رده .  مطالعه از روش تحليل مميزي كمك گرفته شد

بدست آمده %  3/95بندي هر يك از مشتريان، درصد موفقيت قاعده رده بندي برابر با 
مشتري به اشتباه گروهبندي شده اند و  6مشتري، فقط  129به عبارت ديگر از  . است
علاوه بر اين با انجام تحليل . مشتري ديگر به طور صحيح گروهبندي شده اند 123

محاسبه ) يعني هر مشتري جديد احتمالي ( مميزي معيار شباهت براي هر داده جديد 
به عبارت ديگر . شده است كه به صورت تابع تفكيك كننده خطي نمايش داده مي شود

به كدام يك از ) مشتري جديد( با اين توابع مي توان پيش بيني كرد كه هر داده جديد 
  . گروهها نزديك تر است يعني كمترين فاصله خطي را با كدام گروه دارد
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