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 چکیده

هـاي   جدید براي کاویدن الگوها و روندها با توجه به دادههاي  کاوي یکی از تکنیک داده
از ابزارهـاي مطـرح در مـدیریت    مشتریان است که سبب بهبود ارتباط بـا مشـتري مـی شـود و     

اي بـراي شـناخت مشـتري و شکسـتن کـل جمعیـت       بندي شـیوه بخش. ارتباط با مشتري است
بندي کشـورها  مدلی براي بخش هدف این تحقیق ارائه . هاي کوچکتر استمشتریان به گروه

ــازگی  ــاس ت ــرار (Recency)براس ــولی  Frequency)(، تک ــادرات  )Monetary(و ارزش پ ص
سـال   یـازده خوراکی از کشور جمهوري اسلامی ایـران بـه سـایر کشـورها در طـول      ي ها میوه

و  Kmeans(بنديهاي خوشهپس از محاسبه متغیرها، با استفاده الگوریتم. است) 1374-1384(
Fuzzy Kmeans (از نظـر کیفیـت بـر      هـا  بندياند و نتایج این خوشهبندي شدهکشورها خوشه

بـا اسـتفاده از هـرم ارزش مشـتري و درخـت      . یده شـده اسـت  اساس سـه معیـار مختلـف سـنج    
مشـتریان وفـادار،   : گیري خوشه ها تحلیـل و بـه چهـار گـروه اصـلی تقسـیم شـده انـد          تصمیم

مـرتبط بـا مـدیریت    هـاي   در پایان سیاسـت . مشتریان فعال، مشتریان جدید و مشتریان غیر فعال
  .ارتباط با مشتري براي هر بخش مطرح شده است

    .JEL :J41ندي ب طبقه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

ä دانشیار دانشگاه علم و صنعت ایران 
ää کارشناس ارشد مهندسی فناوري اطلاعات و تجارت الکترونیک دانشگاه علم و صنعت 
äää استادیار دانشگاه خواجه نصرالدین طوسی 
ääää مهندسی صنایع دانشگاه علم و صنعت يدکتر  

   .محمدي، مسئول مکاتبات سمیرا ملک ¢
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  مقدمه
است  بطور قابل توجهی تغییر کرده نها با مشتریا در طی چند سال گذشته تعامل شرکت

به همین دلیل . وجود ندارد انم کسب وکار با مشتریکه تضمین بلندمدتی براي تداو طوري هب
بینی کنند هاي آنها را پیش ، نیازها و خواستهشناختهدرستی ه شان را ب انمشتری بایدها  سازمان

هـا بـراي حفـظ    سـازمان  .وري خـود را افـزایش دهنـد    هاستفاده از این نوع اطلاعات بهرو با 
مشـتري مـداري    ،بر مشـتري، مشـتري محـوري    تمرکزهاي  رقابت،  نیاز به تدوین استراتژي

هـا  ها را براي سازمانحلی است که این تلاشراه )CRM(مدیریت ارتباط با مشتريو  دارند
هـا ایـن اجـازه را    دیریت ارتباط با مشـتري بـه سـازمان   م. سازدو همچنین مشتریان محقق می

ند، در نتیجه در کنهتر درك دهد که مشتریان خود را بهتر بشناسند و تفاوت بین آنها را ب می
سازمان  CRM .1کارآمدي بیشتري داشته باشند نیازمند مشتریان مورد نیاز به تخصیص منابع

گفتگوي یگانه، یکتا و مستمري را با هر یک از مشتریان برقـرار نمایـد؛   سازد که  را قادر می
ار مشـتریان را تحـت   هاي پیشین را به خاطر داشته و به آنها رجوع نمایـد و رفت ـ تمامی تعامل

ــد  ــرار ده ــأثیر ق ــازمان . 2ت ــیاري از س ــا دادهبس ــتریان،   ه ــاره مش ــادي را درب ــیار زی ــاي بس ه
هـا  کنند ولی نـاتوانی ایـن سـازمان   آوري و ذخیره می کنندگان و شرکاي تجاري جمع تامین

هـا  شـود کـه ایـن داده    هـا سـبب مـی   این داده موجود در ارزش با و براي کشف دانش پنهان
 و صـاحبان کسـب  . بیهـوده باشـد   در عمـل هـا   آوري داده عو جم استفاده قرار نگرفتهمورد 

هـاي اطلاعـاتی عظـیم    ناشناخته، معتبر و قابـل درك از بانـک   دانشکارها میل به استخراج 
هـاي شـناخت    یکـی از روش . خود و استفاده از این اطلاعات براي کسب سود بیشتر دارنـد 

هـاي همگنـی   بندي، مشتریان را به خوشـه   بخش. ان استبندي مشتری مشتري، رویکرد بخش
بـه  . کند که نیازها و خصوصیات مشتریان درون هر خوشه با یکدیگر مشابه اسـت تقسیم می

هایشان توان از مشتریان شناخت بهتري پیدا کرد و گوناگونی نیازها و خواستهترتیب می این
بنـدي  هـدف از بخـش  . ها را مدیریت کـرد را برآورده ساخت و به بهترین نحو  ارتباط با آن

بندي مشتریان با نیازها و رفتار خرید مشـابه بـراي حـداکثر کـردن پاسـخ بـه        مشتریان، گروه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berson et al., (2001). 
2. Brown, (2000). 
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مشتریان امکان ارائه  بنديبخش. هاي مختلف است هاي بازاریابی هدفدار، براي گروهبرنامه
امکان ارتباط نزدیک محصول یا خدمت مناسب را به مشتریان خوشه هدف فراهم نموده  و 

ها در رسیدن به بازاریـابی مـدرن   بندي یکی از مهمترین مقولهبخش. کند با آنها را ایجاد می
تواند با استفاده از تجزیـه و تحلیـل    بندي می بخش. 1و مدیریت موفق ارتباط با مشتري است

ت جمعی ـو  انجـام شـود  ) تراکنشـی و ترویجـی   ،شـناختی شـناختی، روان جمعیـت (اي  خوشه
کـه مشـتریان هـر بخـش بـه      طوريه ب تقسیم کندهاي مختلف بخش را بهزیادي از مشتریان 

یکـی از ایـن    .باشـند هـاي مختلـف بـا یکـدیگر متفـاوت       یکدیگر شبیه ، و مشـتریان بخـش  
هـاي مختلـف   اسـتفاده از تکنیـک  است که با  بندي داده محورخشبندي، ب هاي بخش روش

آشکارسـازي   دري بنیـادي  هاابزاریکی از کاوي  داده .گیردکاوي صورت میآماري و داده
توان براي کسب دامنـه وسـیعی از    می آن هاي از تکنیک است کهجمعیت شناختی مشتریان 

هـاي  کـاوي متـرادف بـا یکـی از عبـارت     عبـارت داده . 2داهداف صنایع مختلف استفاده کر
ــتخراج دانـــش، برداشـــت اطلاعـــات، وارســـی داده  ــا و حتـــیاسـ ــ هـ  ی کـــردنلایروبـ

بنـابراین  . کنـد را توصـیف مـی   3که در حقیقت کشف دانش در پایگاه داده باشد می هاداده 
اهمیت از شـناخت الگوهـاي بـالقوه مفیـد،      کاوي است یک فرآیند بااي که مبناي داده ایده

بندي هاي داده کاوي براي بخشهمه روش. 4باشد می هاتازه و درنهایت قابل درك در داده
هــاي درخــت معمــولا روش و کننــدهــاي صــحیحی را ایجــاد نمــییســتند و مــدلمناســب ن

ایـن  امـا  . اسـت  تـر بنـدي مناسـب  هـا بـراي بخـش   بندي از سایر روشخوشه گیري و تصمیم
یادگیري نظارتی ، . نظارتی دارندها یک تفاوت اساسی از نظر یادگیري نظارتی یا غیر روش

هـا بـا هـدف خاصـی کـه در ذهـن       بندي، بخشهایی اشاره دارد که قبل از بخشبه تکنیک
بندي مشتریان به مشتریان بـاارزش کـم و ارزش   بخش به عنوان مثال .است   است ایجاد شده

اي وجـود نـدارد و در واقـع    شـده اما در یادگیري غیرنظارتی هیچ بخش از پیش تعیین، زیاد
هـی داده کمـک   دهـا بـه ارائـه یـک تصـویر کلـی از همـه مشـتریان و سـازمان         این تکنیک

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berson et al., (2001). 
2. Rygielski et al., (2002). 
3. Knowledge Discovery of Database.  
4. Ye, 2003.  
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تـوان بـه انتخـاب نـوع داده و متغیرهـا       بندي می از دیگر مسائل پراهمیت در بخش .1دکنن می
در برخـی مطالعـات صـورت    .  گذار است بندي بسیار تاثیراشاره کرد که در موفقیت خوشه

هـاي تراکنشـی صـورت    بنـدي صـرفاً بـر روي داده   بندي بازار خوشـه گرفته در حوزه بخش
بندي مشتریان بازار بـورس کشـورکره و تبیـین    توان به بخشاز آن جمله می است کهگرفته

-هاي بازاریابی براي حداکثر کردن سودبلندمدت اشاره کرد که با اسـتفاده از روش  سیاست

هـاي تراکنشـی    بـر روي داده  Fuzzy Kmeans و Kmeans،SOMبنـدي مثـل   هـاي خوشـه  
بـه بسـط متـدلوژي جدیـد     نیـز   2004ال در س ـ Chiuو  Tsai .2است مشتریان صورت گرفته

خریـداري   ی مانند اقـلام کالاهـاي  بر مبناي متغیرهای دراین روش. پرداختندبندي بازاربخش
بنـدي  بخش، بازار هاي قبلی مشتریان تراکنش با توجه بهشده و میزان درآمد مربوط به آنها 

بنـدي مشـتریان نیـز    شبراي بخ  4و ترویجی  3هاي توصیفیدر برخی موارد داده. شده است
با درنظـر گـرفتن    2004سال  و همکارانش Hwang براي مثال. مورد توجه قرار گرفته است

گیـري  ، مـدلی بـراي انـدازه   آوري مشـتري سهم سود ایجاد شده، سود بالقوه و تعریف سـود 
و براساس ارزش فعلی، ارزش بالقوه و وفـاداري   اندکردهپیشنهاد   5طول عمر ارزش مشتري

با درنظر گـرفتن اهمیـت    2006در سال  و همکارانش Kim .اندکرده بنديبخش را یانمشتر
شناخت مشتري در جهت ایجـاد ارتبـاط بلنـد مـدت، کسـب وفـاداري و سـودآوري بیشـتر         

و  بنـدي خشب مشتریان ي این ارزشابر مبنرا تعیین نموده، سپس  مشتريهر ارزش  ،مشتري
   .شده استن یهاي مناسب براي هر بخش تبیاستراتژي

 Hughesاست که توسط  RFMمدل  هاي مطرح در تحلیل ارزش مشتري، یکی از مدل

ارائه شده است و به بیان تفـاوت مشـتریان بـا اسـتفاده از سـه متغیـر تـازگی،         1994در سال  
  :به شرح زیر است  RFMپارامترهاي مدل . پردازد تکرار و ارزش پولی می

دهنده تـازگی اسـت کـه مـدت زمـان بـین آخـرین         نشان R:  (R)تازگی آخرین خرید 
  .بیشتر است Rتعامل تجاري با زمان حال را نشان می دهد، هرچه این مدت کمتر باشد، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hwang et al., (2004).  
2. Shina & Sohnb, (2004).  
3. Descriptive data.  
4. Promotional data.  
5. Customer Life Time Value.  
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هـا را در یـک بـازه     نشـان دهنـده تکـرار اسـت و تعـداد تـراکنش       F:  (F)تکرار خریـد  
. ر در یک ماهدهد، براي مثال دو بار در سال، دو بار در یک فصل یا دو با مشخص نشان می

  .تر است بزرگ  Fهر چه تکرار بیشتر باشد،
نشان دهنده ارزش پولی است و ارزش پولی تعاملات را در   M: (M)ارزش پولی خرید 

  .بزرگتر است Mهرچه ارزش پولی بیشتر باشد، . دهد اي خاص نشان می بازه
که تـراکنش  بیشتر باشد احتمال آن Fو Rنشان می دهد که هر چه Lin  و  Wuتحقیقات 

نیـز بزرگتـر باشـد احتمـال      Mجدیدي با مشتري صورت بگیرد بیشتر است و همچنین اگـر  
بنـدي مشـتریان    براي بخش  RFMمتغیرهاي مدل. 1بازگشت مشتري براي خرید بیشتر است

بنــدي مشــتریان براســاس  در بخــش RFMاز دیگــر کاربردهــاي مـدل  . 2بسـیار کــارا هســتند 
بنـدي مشـتریان بـه منظـور  تعیـین       توان بـه بخـش   زش پولی میتازگی، تکرار و ارمتغیرهاي 
و   Yehنیــز  2009در ســال  .3اشــاره کــردبهینــه بازاریــابی بــراي هــر بخــش هــاي  سیاســت

به عنوان  RFMهمکارانش براي انتخاب بازار هدف در بازاریابی مستقیم  از متغیرهاي مدل 
ستفاده کرد و  با اضـافه کـردن   ابندي  خوشه محاسبه متغیرهاي ورودي بندي  خوشه ورودي

  .  4را بسط داد RFMدو پارامتر زمان اولین خرید و احتمال ریزش، مدل 
. گیـرد هاي گوناگونی صورت مـی بندي مشتریان به شیوهطور که اشاره شد بخش همان

بنـدي   خوشـه  به عنوان متغیرهاي ورودي به الگوریتم RFMدر این تحقیق از متغیرهاي مدل 
هاي خوراکی از  صادرات میوه مورد بررسی،با توجه به مورد مطالعاتی است و  استفاده شده

بانـک اطلاعـاتی سـازمان توسـعه     صـادرات  هـاي تراکنشـی   داده ازایران به سایر کشـورها،  
شناختی هاي جمعیتتر از داده مناسبکه   است بندي استفاده شدهبخش برايتجارت ایران 

 :لب به صورت زیر ساختاردهی شده استدر این مقاله مطا. و توصیفی است

بندي مشتریان بازرگانی خارجی در بخش بعدي متدولوژي پیشنهاد شده به منظور بخش
هـاي مشـتریان بازرگـانی    در بخش سوم مدل پیشنهادي بر روي داده. استتوضیح داده شده

ار گرفتـه  سازي و نتایج حاصله مورد بررسی قرخارجی ایران در بخش میوه و مرکبات پیاده
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wu and Lin, (2005).  
2. Newell, (1997).  
3. Jonkera et al.,(2004).  
4. Yeh et al., (2009).  
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بخش چهارم به تحلیـل نتـایج و خوشـه تشـکیل شـده پرداختـه اسـت و راهکارهـاي         . است
در بخـش پایـانی نیـز پیشـنهاداتی بـراي      . استاجرایی مناسبی در این خصوص پیشنهاد شده

  .  است مطالعات آتی ارائه شده

  مدل پیشنهاد شده. 1
هـاي  ان و تحلیل بخـش بندي مشتریمدل پیشنهاد شده شامل دو بخش اصلی است بخش

ارزش  F)( تکرار  (R)تازگی ها و استخراج متغیرهاي سازي دادهپس از آماده. تشکیل شده
 FuzzyوK means بنـدي از بانـک اطلاعـاتی، بـا اسـتفاده از الگـوریتم خوشـه       )M(پـولی  

Kmeansبـه وسـیله سـه معیـار سـنجش       بنـدي عملکرد خوشـه . اندبندي شدهکشورها خوشه
بنـدي   تعـداد خوشـه بهینـه و بهتـرین خوشـه      در نهایـت ارائه شـده، مقایسـه و    هکیفیت خوش

در بخش دوم با در نظـر گـرفتن مفـاهیم هـرم ارزش مشـتري و تحلیـل       . مشخص شده است
کمک درخت تصمیم گیري کشورها دسـته بنـدي و اسـتراتژي    به RFMها در فضاي خوشه

 )1(دل پیشـنهاد شـده در شـکل    چـارچوب  کلـی م ـ  . استمناسب براي هر بخش تبیین شده
  .است نشان داده شده

  
  چارچوب مدل پیشنهاد شده -1 شکل  

 تبیین استراتژي براي هر بخش

 سازي داده مادهآ

 R.F.Mمحاسبه متغیرهاي 

  ها و انتخاب بهترین بندي مقایسه کیفیت خوشه

وریتم گبندي با ال خوشه
Kmeans 

وریتم گبندي با ال خوشه
Fuzzy Kmeans 

ها با استفاده از  تحلیل خوشه
 گیري درخت تصمیم

ها با استفاده از  تحلیل خوشه
 محاسبه ارزش هر خوشه

با استفاده از  ها تحلیل خوشه
 هرم ارزش مشتري

 بندي خوشه

 ها تحلیل خوشه
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  محاسبه متغیرهاي تازگی، تکرار و ارزش پولی صادرات .1-1
بندي کشورها اسـتفاده  براي بخش ) M(ارزش پولی  F)( تکرار  (R)تازگی  از سه متغیر

گیـرد،  کنش و زمان تحلیل را اندازه میترین زمان تراگی فاصله بین تازهتازمتغیر  .استشده
 هاي دیگـر بـه کشـور   ایـران  کشوربازه زمانی مورد نظر که در طی را در واقع آخرین باري 

مـورد   صادرات در بازه زمـانی  تکرار ، تکرارمتغیر . کند مشخص می ،ت داشته استاصادر
ارزش دلاري صـادرات در طـی بـازه مفـروض را     کـل   ،ارزش پولی .گیرداندازه می نظر را

سه متغیر ذکر شده بعد از استخراج از بانک اطلاعاتی بصورت زیر  نرمال . کند مشخص می
  :گردندمی
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R
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QQcR
−
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QQcF
−
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Min
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Max
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QQcM
−
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=)(

  

. اسـت  MوR ،Fمطابق با تعریف  icمقدار اصلی امتیازات کشور  MQو RQ ،FQ که
R

MinQ ،F
MinQ وM

MinQ ــداقل  و Rحـ
MaxQ ،F

MaxQ وM
MaxQ  ــدار ــداکثر مقـ ، Rحـ

FوM  همه کشورها را نشان می دهند براي.  
  

  بندي خوشه .2-1
طـور   بـه  بنـدي خوشه. است گروه زیر چندینبه  ناهمگن گروه یک تقسیم بنديخوشه
شـکل   ار هـا  گـروه  زیـر  و کنـد  تعریف می را هاگروهزیر کنندهمتمایز هايویژگی خودکار

از  هـایی گـروه  و کنـد مـی  تقسـیم  بخـش  چنـدین  بـه  را داده پایگـاه  کـه   به طـوري  دهد می
 بـه  الگوهـاي . هسـتند  خاصـی  صفت صاحب یا نمایانگر که آوردمی وجودبه را رکوردها
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 در و منتظـره  غیـر  اطلاعـات  بعضی نشانگر و است نهادینه داده ذات پایگاه در آمده دست

ر این تحقیق براساس سه متغیر تازگی صـادرات بـه هـر کشـور     د .1است ارزشمند حال عین
)( icR، تکرار صادرات به هر کشور )( icF ارزش پولی صادرات صورت گرفته به هر  و

)(کشور icMبندي بندي از دو  الگوریتم خوشهبراي خوشه. اندبندي شده، کشورها خوشه
KmeansوFuzzy Kmeans استاستفاده شده .  

  Kmeansبندي الگوریتم خوشه .1-2-1
صـورت تصـادفی از    هرا ب ـ) هاسـت تعداد خوشه Kکه (عضو Kابتدا   Kmeansالگوریتم

  سـپس . گیـرد مـی ها در نظـر  عنوان مراکز خوشههها را بنماید و آنعضو انتخاب می Nمیان 
 N-K بعد از تخصیص همـه اعضـا   . یابندوشه تخصیص میترین خعضو باقیمانده به نزدیک

تخصـیص   هـا خوشـه بـه  با توجه به مراکز جدید و اعضا  شده محاسبه هاهمراکز خوش مجدداً
  . 2یابدثابت بمانند، ادامه می هاخوشه مراکزو این کار تا زمانی که یابند می

  Fuzzy Kmeansبندي الگوریتم خوشه .2-2-1
درجه عضویت هـر نمونـه بـه هـر خوشـه بـه        Fuzzy Kmeansبندي در الگوریتم خوشه
هـا   بـا اسـتفاده از درجـه عضـویت و مختصـات مرکـز خوشـه       . گردد طور تصادفی تعیین می

 :شود ها از رابطه زیر محاسبه می مختصات جدید مرکز خوشه
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∑
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ام بـه  kدرجـه عضـویت نمونـه      ikµام،iام از مرکز خوشـه  jتغیر مقدار م ijCکه در آن 
ام در iمعـرف فـازي شـدن متغیـر     q. ام اسـت  kام در نمونـه  iمقـدار متغیـر   ikXام و i  خوشه
اي  اي بـه نـوع خوشـه    اگر این مقدار برابر واحد باشد الگوریتم تحلیل خوشه. ام استkنمونه
ها و درجه عضـویت   ها همان مرکز ثقل داده شود که در آن مرکز خوشه فازي تبدیل میغیر

نهایـت میـل کنـد همـه      بـه سـمت بـی    qاگر مقدار . هر نمونه به این مرکز صفر یا یک است
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ye, (2003).  
2. Soman et al., (2006).  
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هـا بـه مراکـز     ها همگرا شده و درجه عضویت همـه نمونـه   ها به مرکز کل داده مراکز خوشه
هـا برابـر    خوشه

C
هـا لازم اسـت درجـه     پـس از محاسـبه مراکـز جدیـد خوشـه     . گـردد  مـی  1

جدید محاسبه شود این فاصـله از طریـق    يهاعضویـت هر نمونه به همه مراکز جدید خوشه
  .گیردفرمول فاصله اقلیدسی صورت می
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ام تـا مرکـز   jفاصله  نمونه  d ام و i  ام به خوشهkیت نمونه درجه عضو ikµکه در آن    
  :شود ام است که به طریق زیر محاسبه میi خوشه

 )6(            
)||...|||(|),( 22

22

2

11 pp jxixjxixjxixjid −++−+−=
  

فازي شدگی دارد به صورت زیر  qام در محیطی که به درجه jمحاسبه تابع هدف متغیر 
  :شود تعریف می
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2و  ikµکه در آن مقادیر
ikd  تکرار محاسبات تـا زمـانی   .شود از روابط قبلی محاسبه می

   .1یابد که  اختلاف بین دو مرحله متوالی کمتر از دقت مورد نظر گرددادامه می

  هابنديمقایسه عملکرد خوشه .3-1
اي تعــاریف متفــاوتی اي و نــاهمگنی بــین خوشــهبــراي ســنجش همگنــی درون خوشــه

سپس با درنظـر  . ده استییل بررسی گردصبراساس فاصله اعضا وجود دارد که در زیر به تف
 . استبندي تعریف شدهگرفتن این تعاریف معیارهایی براي سنجش کیفیت خوشه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shina and Sohnb, (2004).  
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  هاگیري فاصله بین خوشهاندازه .1-3-1
اسـت کـه   ا معیارهاي فاصـله متفـاوتی تعریـف شـده    ههمگنی بین خوشهبراي محاسبه نا 

  :گیري فاصله بین دو خوشه عبارتند ازترین معیارهاي اندازهبرخی از متداول
 icو  nمجموعـه اعضـاي خوشـه    nOاگـر   :هـا حداقل فاصلۀ ممکنه بین عناصر خوشه �

ام mاعضـاي خوشـه   m ،jcمجموعه اعضـاي خوشـه    mOام باشد و nاعضاي خوشه 
  : ست ازا عبارت   mو n باشد، فاصله بین خوشه 

)10(          m
j

n
iji OcOcccDistMinnmd ∈∈= ,)),,((),( 

  : ارتست ازعب   mو n فاصله بین خوشه  :حداکثر فاصلۀ ممکنه بین عناصر دو خوشه �

)11(                    
m

j
n

iji OcOcccDistMaxnmd ∈∈= ,)),,((),( 

   mو n فاصـله بـین خوشـه     :هاي ممکنه بین عناصـر دو خوشـه   مقادیر متوسط کلیۀ فاصله �
  : ست ازا عبارت
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ــین مراکــز دو خوشــه  ــن اگــر اعضــاي خوشــه . فاصــلۀ ب ــاي گسســته باش ــا متغیره د از ه

ترین عضو به میانه خوشه براي سنجش فاصله استفاده شده و اگر ایـن اعضـا پیوسـته     نزدیک
ام باشـد،  mمرکـز خوشـه    mcام و nمرکـز خوشـه    ncاگـر  . شودباشند از میانه استفاده می

  :عبارتست از   mو n فاصله بین خوشه 

)13(                        ),(),( mn ccDistnmd = 

توان با توجه بـه بیشـترین فاصـله اعضـاي درون یـک      را نیز می  ايهمگنی درون خوشه
خوشه، کمترین فاصله اعضاي درون یک خوشه، میانگین مجموع فواصل اعضاي خوشـه و  

  .1یا فاصله اعضاي خوشه با مرکز یا میانه خوشه سنجید

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Soman et al., (2006).  
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  ايفواصل بین خوشه -2 شکل

  هاکیفیت خوشه معیار سنجش .2-3-1
هـا در آن   بنـدي اي بهتـر اسـت کـه فاصـله درون خوشـه      همانطور که اشاره شد، خوشـه 

 هـاي انجـام شـده بـه    بنـدي براي مقایسه خوشـه . باشدها بیشترین کمترین و فاصله بین خوشه
  :استبندي مطرح شدهبندي، سه معیار سنجش کیفیت خوشههاي خوشهکمک الگوریتم

}1,...,{ اگــر : 1معیــار  � KncO n مراکــز  ncهــا و   مجموعــه مراکــز خوشــه ==
}و  باشدها خوشه }OTicO c

i
n −== عنوان ه مجموعه باقیمانده کشورها که ب 1,...,

بنـدي روي آنهـا   یی کـه خوشـه  مجموعه کلیه کشـورها  cTاند و مرکز خوشه انتخاب نشده
خوشه مـی توانـد بصـورت معادلـه       Kبندي باکیفیت نتایج خوشه، باشد،استصورت گرفته

  :تعریف شود  14
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و همـه مشـتریان   ncرا به عنـوان میـانگین فاصـله بـین مرکـز خوشـه        nη، )  15(معادله 
میـانگین فاصـله بـین     mηدهـد کـه   توضـیح مـی    )16(معادله  .تعریف می کند  nOخوشه 
را به عنـوان فاصـله    nmδ )17(معادله. است  mOوهمه مشتریان در خوشه  mcخوشه  مرکز

mc وnc  اي بیشـتر و  معیار فوق هرچـه کمتـر باشـد تـراکم درون خوشـه      .تعریف می کند
  .1بندي صورت گرفته بهتر استخوشه اي بیشتر است، در نتیجه کیفیتوشهفاصله بین خ

سـنجش تـراکم درون    روش ،بنديهاي ارزیابی عملکرد خوشهیکی از روش: 2معیار �
هـا ثابـت اسـت نشـان     که تعداد خوشه وقتی را این معیار میزان تراکم خوشه .است ايخوشه

با توجه به این که در این تحقیـق  . باشندمحدوده  ها در یکمتغیر در این معیار باید. دهدمی
هـاي درون یـک خوشـه    ها گسسته هستند براي محاسبه تراکم یک خوشه، فاصـله داده داده

  :استبصورت زیر تعریف شده،  In ام ، nخوشه تراکم . باید با مرکز خوشه سنجیده شود
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  :برابر است با خوشه  Kبراي  F(K)سپس  
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 مربوطـه  مشـاهده و میانـه خوشـه    میانگین مربعات فاصله اقلیدسی بین هـر   F(K)در واقع
بنـدي  و خوشـه  بـوده  تـر هـا متـراکم  دهد که خوشهکمتر باشد نشان میF(K) هر چه ،. است

ع مربعات فاصـله، میـانگین مربعـات    در این تحقیق به جاي مجمو .2استبهتر صورت گرفته
اسـت و معادلـه    در نظـر گرفتـه شـده   ) 13(فاصله اعضاي خوشه با مراکز خوشـه در معادلـه   

  .است بصورت زیر درآمده
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 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tsai and Chiu, (2004).  
2. Shina and Sohnb (2004).  
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ها در نظـر  اي فاصله بین مراکز خوشههمچنین براي در نظر گرفتن ناهمگنی برون خوشه
  .تاسگرفته شده
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هرچه معیار فوق کمتر باشد فاصله اعضاي درون هر خوشـه بـا مرکـز آن خوشـه کمتـر      
 . ها نیز بیشتر است بوده و فاصله بین مراکز خوشه

بـراي سـنجش کیفیـت     1-2-3این معیار بر اساس مفاهیم ارائـه شـده در بخـش    : 3معیار
اي بصورت همزمان تعریف اي و ناهمنگی برون خوشهون خوشهبندي که همگنی درخوشه

  :شود شده است که به صورت زیر محاسبه می
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  : مجموع بیشترین فاصله اعضاي درون هر خوشه است IntraDistکه 
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  :له بین خوشه هاستمجموع کمترین فاص ExtraDistو 
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نسبت بیشترین فاصله اعضاي درون هر خوشـه را بـه کمتـرین فاصـله مراکـز       :3معیار  �
بنـدي بهتـري صـورت گرفتـه     دهد و هرچه کمتر باشـد خوشـه  ها با یکدیگر نشان میخوشه
  .است

  ها و تبیین استراتژيتحلیل خوشه .4-1
براساس ارزش محاسبه شده براي هر خوشه و مفاهیم هرم ارزش مشتري، در این مرحله 

هـاي مناسـب جهـت    اسـت و اسـتراتژي   تحلیل شده  "درخت تصمیم"هر خوشه  به کمک 
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  .است ماندگاري و ارزش افزایی در بازار جهانی تبیین شده

  محاسبه ارزش هر خوشه .1-4-1
و ارزش دلاري صـادرات بـه هـر     براساس تـازگی، تکـرار   توانارزش هر مشتري را می 

  :دکرصورت زیر مشخص ه ب کشور
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)(که   icR ،)( icF و)( icM  به ترتیب امتیازات مشتريic   با توجه بـه معیارهـايR ،
FوM است .RW  ،FW وMW بـراي معیارهـاي    یاهمیت وزنR ،F وM     را بـه ترتیـب نشـان

  . دهد می
++=1: داریمبعلاوه  MFR WWW.  

ام حاصـل  nخوشـه   يبـا محاسـبه میـانگین ارزش همـه کشـورها      nOآوري خوشهسود
  :معادله زیر تعریف کردآن را از طریق  ی توانم. شود می

)25(            )()()()( nMnFnRn OMWOFWORWOV ×+×+×=  

)26(                    
n

Oc
i

n

O

cR
OR

n
i

∑
∈=

)(
)(

  

)27(                 
n

Oc
i

n

O

cF
OF

n
i

∑
∈=

)(
)(

  

)28(                 
n

Oc
i

n

O

cM
OM

n
i

∑
∈=

)(
)(

  

)(که   nOR ،)( nOF و)( nOM  امتیازاتn    امین خوشه با توجه بـه معیارهـايR ،FوM 
  .است

  هرم ارزش مشتري. 2-4-1
مفهوم بازاریابی مشتري و هرم مشتري به عنوان ابزاري براي شناخت و تجزیـه و تحلیـل   
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  )3شکل . (معرفی شد 1989رفتار مشتري در سال 

  
 

  )و سودآوريبر اساس میزان درآمد (هرم ارزش مشتري  - 3 شکل

صـورت زیـر   ه تـوان ب ـ  هـاي مختلـف هـرم را مـی     ، مشتریان در لایه)3(با توجه به شکل 
  :تعریف کرد

هایی که در یـک محـدوده زمـانی مشـخص، کـالا یـا       یا شرکت سازمان :مشتریان فعال
و  بـزرگ، متوسـط   برتـرین، بخـش   چهـار مشـتریان فعـال بـه    . انـد  خدمات خریداري کـرده 

  . شوند بندي می کوچک تقسیم
ولـی ایـن    کردنـد مـی کالا یا خدمات خریداري قبلا هایی که شرکت: مشتریان غیرفعال

مشـتریان غیـر فعـال منبـع مهمـی بـراي       . انـد  کار را در محدوده زمانی مشخصی انجام نـداده 
و از طریق این اطلاعات  آنها همچنین منبع اطلاعات ارزشمندي هستند. درآمد بالقوه هستند

  . جلوگیري کردل مشتریان فعال به غیرفعال از تبدی توانمی
هایی که به نوعی با سازمان ارتباط دارند، ولی هنـوز  شرکت: مشتریان احتمالی یا بالقوه

هایی هستند که انتظـار داریـم   مشتریان احتمالی شرکت. اند کالا یا خدماتی خریداري نکرده
  . در آینده نزدیک به مشتریان فعال ارتقا یابند

بـه آنهـا    ی راخـدمات یـا  توان محصـولات و   هایی هستند که میشرکت :حدسی مشتریان
شود تا بـا مشـتري   میمعمولاً تلاش  .است برقرار نشده ولی هنوز با آنها ارتباط دادسرویس 

برترین
بزرگ
متوسط
کوچک
غیرفعال
احتمالی
حدسی
دیگران

  
  برترین
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 و با این کار به هدف تبدیل آنان به مشتریان فعال در درازمـدت  ه برقرار شدارتباط حدسی 
  . نزدیک شد
اي بـه خریـد یـا اسـتفاده از کالاهـا و       یی که خیلی ساده، نیاز یا علاقههاشرکت :سایرین

 د، ولـی مهـم اسـت کـه    م ـدر حالی که از این گروه پولی بدست نخواهد آ. خدمات ندارند
افـراد و  این گـروه   برقراري ارتباط با براي شناخته شوند و میزان هزینه و زمان بازاریابی که 

  . مشخص شودکه هرگز با سازمان معامله نخواهند کرد،   هاشرکت
   :از طریق هرم مشتري به سه بخش زیر مطرح نمودتوان  را می CRMمفهوم 

  جذب مشتریان جدید به هرم مشتري ) الف
  ارتقاي مشتریان به سمت بالاي هرم ) ب
   1هرم تركحفظ مشتریان در برابر ) ج
  
 
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 بندي مشتري براساس ارزش از دیدگاه بخش CRMمفهوم  -4 شکل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zeithaml et al., (2001). 

برتری
بزرگن

متوسط
کوچک
غیرفعال
احتمالی
حدسی
دیگران

 جذب مشتریان

 حفظ مشتریان
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  برترین
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  بنديدسته .3-4-1
 هـاي ویژگـی  ارزشـیابی هـاي داده کـاوي اسـت و بـه      یکـی دیگـر از روش   بنـدي دسته

 تعریف پیش از هاي هاز گرو اي مجموعه بهرا آنها  سپس و پردازد می هاداده از ايمجموعه

بـراي  . 1اسـت  کاويدادههاي  وشر ترینمتداول روش یکی از  این. دهد می اختصاص شده
  اسـتفاده   C&Rگیـري  هـاي تشـکیل شـده در ایـن تحقیـق از درخـت تصـمیم        تحلیل خوشـه 

متغیرهاي ورودي را براي یافتن بهترین تجزیه می آزمایید تا شاخص ناخالصـی   2 .استشده
 شود و هـر کـدام در  در تجزیه دو زیر گروه تعیین می. حاصل از تجزیه کمترین مقدار باشد

یابد تا زمانیکـه  مرحله بعد  نیز به دو زیر گروه دیگر تقسیم خواهند شد و این روند ادامه می
گیـري بـراي    در ایـن تحقیـق از درخـت تصـمیم    . 3یکی از معیارهاي توقـف بـرآورده شـود   

  .است استفاده شده Mو  R ،Fها در فضاي  بندي و نمایش خوشه دسته

  مورد مطالعاتی .2
هاي خوراکی از ایران به سـایر   بررسی در این تحقیق صادرات میوهمورد مطالعاتی مورد 

هاي تراکنشی ذخیره شده در بانک اطلاعـاتی سـازمان توسـعه تجـارت      داده. ستا کشورها
 هشـت هاي فصل  بر همین اساس تعرفه. است  HSایران مبتنی بر سیستم کدینگ بین المللی 

. ي تحقیق در نظر گرفته شده استانوان مبنهاي خوراکی به ع این تقسیم بندي مرتبط با میوه
جمهوري اسلامی ایران به  کشورصادرات میوه و مرکبات هاي  داده در گام نخست تحقیق، 

از بانک اطلاعاتی سـازمان توسـعه    1384تا  1374سال یعنی از سال  11کشور در طول  148
هـر رکـورد شـامل    و رکـورد   12158شـامل   هااین داده  .تجارت ایران استخراج شده است

گروه تعرفه صـادراتی، سـال    نام کشوري که صادرات به آن صورت گرفته،: اطلاعات نظیر
  .صادراتی استاین تعرفه به کشور مربوطه و ارزش دلاري گروه تعرفه  اتصادر

آخرین باري است که بـه کشـور   نشان دهنده تازگی متغیر  همانطور که پیشتر گفته شد،
هاي  با توجه به اینکه تحقیق بر روي صادرات بین سال. استهتصورت گرفمربوطه صادرات 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Soman et al., (2006). 
2. Classification and Regression Tree  . 
3. Ye, (2003). 
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بـین   این متغیر مقدارسال است،  11صورت گرفته و بازه زمانی مورد بررسی  1384و  1374
تـازگی  هکـه ب ـ باشـد   ی مـی یـن معن ـ ه اهمه بیشتر است و ب از 11 امتیازاست که ارزش  11و1
 R(Ci) مقدار(1) با توجه به فرمول .استصورت گرفته به کشور مربوطه صادرات ) 84سال(

به هـر کشـور    تعداد تکرارهاي صادراتصادرات، تکرار  .استشدهبراي هر کشور محاسبه 
 است 11و1بین نیز  این متغیر مقداردهد که نشان می)  سال 11 (بازه مورد بررسی  در طیرا 

بـراي محاسـبه   . اسـت  شـده براي هر کشـور محاسـبه    F(Ci) مقدار )2(و با استفاده از معادله 
گذشـته بـه کشـور     هسال 11بازه زمانیطی  کل حجم صادرات در نیزارزش پولی هر کشور 

بـراي هـر کشـور محاسـبه       M(Ci)مقـدار   )3( با توجه به فرمول. شده استمربوطه محاسبه 
  .است شده

  بندي کشورها بخش .1-2
ــوریتم      ــتفاده از دو الگ ــا اس ــا، ب ــبه متغیره ــس از محاس  FuzzyKmeansو   Kmeansپ

دو الگـوریتم بـا یکـدیگر و    بنـدي   خوشـه  براي مقایسه کیفیت. اند بندي شدهکشورها خوشه
بنـدي    بـراي خوشـه   1-4-2همچنین تعیین تعداد بهینه خوشه، سه معیار ذکر شده در بخـش   

هـاي مختلـف    حال به بررسی نتـایج حاصـله در حالـت   . خوشه محاسبه شده است 9تا  2بین 
  :مپردازی می

هـاي   با استفاده از الگـوریتم بندي  خوشه ، کیفیت نتایج)14(با توجه به معادله : 1معیار �
Kmeans   وFuzzy Kmeans   همـانطور کـه پیشـتر    . نشـان داده شـده اسـت    )1(در جـدول

هـاي تشـکیل   دهد کـه خوشـه  اشاره شده کمتر بودن هر یک از سه معیار ذکر شده نشان می
مشـاهده مـی شـود، کیفیـت     ) الـف ( 5همـانطور کـه در شـکل    . شده کیفیت بهتـري دارنـد  

 Fuzzy Kmeansاز الگـوریتم     Kmeansهاي تشکیل شده بـا اسـتفاده از الگـوریتم     خوشه
کیفیـت  ) ب(5بـراي دو الگـوریتم،  شـکل     1بـا توجـه بـه تفـاوت مقیـاس معیـار      . بهتر است

بـا توجـه بـه نمـودار     . دتر نشان می ده را دقیق Kmeansهاي تشکیل شده با الگوریتم  خوشه
  .خوشه بهترین کیفیت را دارد هشتبا بندي  خوشه ،) ب( 5شکل
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  1بر اساس معیار بندي  خوشه هاي مقایسه الگوریتم -1 جدول
 1معیار 

 Fuzzy Kmeans Kmeans  تعداد خوشه

2 9/13377529 0/166312039 
3 10/64557527 0/079767389 
4 9/363057918 0/056987845 
5 1/818640434 0/055051136 
6 2/845931396 0/038239037 
7 1/245132686 0/058896799 
8 0/905494125 0/032394225 
9 1/434784661 0/061085754 

  
  

  )الف(  )ب(
مقایسه الگوریتم )الف( 1ها با استفاده از معیار الگوریتمبندي  خوشه کیفیت - 5 شکل

Kmeans   وFuzzy Kmeans ،)ریتمالگو)ب Kmeans   

هـاي تشـکیل شـده بـا اسـتفاده از       ، تـراکم درون خوشـه  20با توجه به معادلـه  : 2معیار �
همـانطور  . نشان داده شده است )2(در جدول  Fuzzy Kmeansو   Kmeansهاي  الگوریتم

هـاي تشـکیل شـده بـا اسـتفاده از       مشاهده مـی شـود تـراکم خوشـه    ) الف( )6( که در شکل
) 6(با توجه به نمودار شکل. بیشتر است Fuzzy Kmeansاز الگوریتم    Kmeansالگوریتم 

  .تري دارد هاي متراکم خوشه، خوشه هشتبا بندي  خوشه ،)ب(

Kmeans
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  2بر اساس معیاربندي  خوشه هاي مقایسه الگوریتم -2 جدول
 2معیار 

 Fuzzy Kmeans Kmeans  تعداد خوشه

2 0/031240852 0/117073796 

3 0/017502742 0/116994629 

4 0/025324605 0/113437288 

5 0/025207074 0/116063158 

6 0/011874127 0/114089632 

7 0/015569647 0/108125555 

8 0/01015615 0/105819281 

9 0/016190715 0/112528531 

  

    
  )الف(  )ب(

وریتم مقایسه الگ)الف( 2ها با استفاده از معیار الگوریتمبندي  خوشه تراکم -6 شکل
Kmeans   وFuzzy Kmeans ،)الگوریتم)ب Kmeans  

ــا توجــه بــه معادلــه : 3معیــار � ــا اســتفاده از   ، کیفیــت خوشــه23ب هــاي تشــکیل شــده ب
همـانطور  . نشان داده شده است )3(در جدول  Fuzzy Kmeansو   Kmeansهاي  الگوریتم

هـاي تشـکیل    خوشـه شود همانند دو معیار قبل، کیفیـت   مشاهده می) الف( )7(که در شکل 
با توجـه بـه   . بهتر است Fuzzy Kmeansاز الگوریتم   Kmeansشده با استفاده از الگوریتم 

  .ها بهتر است خوشه، کیفیت خوشه 8با بندي  خوشه ، در) ب( )7( نمودار شکل

Kmeans
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  3بر اساس معیاربندي  خوشه هاي مقایسه الگوریتم - 3 جدول
 1معیار 

 FuzzyKmeans Kmeans  تعداد خوشه

2 10/31322598 36115939/82 
3 0/86408898 8174/615552 
4 9/66579 15/11798106 
5 6/32499 29/20346136 
6 7/66624 3/31869 
7 4/14978 9/54593 
8 1/54434 3/56726 
9 5/56174 4/5055 

  

  )الف(  )ب(
ایسه مق)الف( 3ها با استفاده از معیار الگوریتمبندي  خوشه کیفیت - 7 شکل

  Kmeans الگوریتم)ب(، Fuzzy Kmeansو   Kmeansالگوریتم 

بندي  خوشه دهد الگوریتم همانطور که  نتایج حاصله از سه معیار ارزیابی کیفی نشان می
Kmeans   در این مورد مطالعاتی از الگوریتمFuzzy Kmeans  تـري   هاي با کیفیـت  خوشه

 هشـت رت گرفته تعداد بهینـه خوشـه نیـز    همچنین بنابر محاسبات صو. را تشکیل داده است
 تصویر شده R,F,Mکشورهاي مورد  مطالعه در فضاي سه بعدي )8(در شکل . خوشه است

 .است که اعضاي هر خوشه به شکل واحدي نشان داده شده است
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 RFMدر فضاي سه بعدي   هاي تشکیل شده تصویر خوشه -8شکل

  ها  تحلیل خوشه .3
ها بر اساس متغیرهاي تازگی،  ارزش محاسبه شده براي خوشه در این بخش با استفاده از

هـاي   تکرار و ارزش دلاري صادرات، هرم ارزش مشتري و درخت تصمیم به تحلیل بخـش 
  . پرداخته شده است Kmeansبندي  خوشه تشکیل شده توسط الگوریتم

خبرگـان   براساس نظـر نیز ها وزن متغیر و محاسبه) 25(توجه به فرمول  با هاارزش خوشه
وزن ایـن متغیـر از دو متغیـر     صـادرات  و پایـداري  با توجه به اهمیت تکرار. استدهشتعیین 

و  3/0 وزن Mبـراي متغیـر   . اسـت شـده در نظـر گرفتـه  5/0براي آن وزن  دیگر بیشتر است و
تـازگی،  ) 28(و )27(،)26(با  توجه به معـادلات  . است شده درنظر گرفته 2/0وزن   Rمتغیر 

ارزش هر خوشه تعیـین  ) 25(رزش پولی صادرات هر خوشه  و با استفاده از معادلهتکرار و ا
  :صورت جدول زیر استهنتایج ب. گرددمی
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  تشکیل شدههاي  ارزش خوشه - 4 جدول
شماره 
 خوشه

میانگین ارزش 
 پولی صادرات

میانگین تکرار 
 صادرات

میانگین تازگی 
 صادرات

ارزش هر 
 خوشه

تعداد اعضاي 
 خوشه

6 0/86896 0/909 1/000 0/915 2 
4 0/02805 0/886 1/000 0/651 43 
1 0/03277 0/881 0/998 0/650 42 
7 0/00058 0/357 0/944 0/367 13 
8 0/00007 0/246 0/930 0/309 17 
2 0/00006 0/156 0/974 0/273 7 
5 0/00025 0/140 0/545 0/179 13 
3 0/00003 0/132 0/471 0/160 11 

  
همـانطور کـه   . هـاي تشـکیل شـده نمـایش داده شـده اسـت       مراکز خوشـه  )9(در شکل 

بـدیهی اسـت از   . مشاهده می شود محور عمودي ارزش دلاري صادرات را نشان مـی دهـد  
نسبت به سـایرین   ششها افزایش می یابد براي مثال خوشه  پایین به بالا ارزش دلاري خوشه

ی میزان تازگی صادرات بـه کشـورها را   محور افق. از ارزش دلاري بیشتري برخوردار است
ها به ابتداي محور نشانگر غیر فعال شدن آنها است و نزدیکی  نزدیکی خوشه. نشان می دهد

تکرار صـادرات نیـز بـا    .  ستا به عدد یک نشانگر وجود رابطه تجاري اخیر با این کشورها
یر تازگی ، تکـرار و  ها بر اساس سه متغ با توجه به نمایش خوشه. رنگ نشان داده شده است

بندي  خوشه سلسه مراتبی متابندي  خوشه ها را با یک ارزش دلاري صادرات می توان خوشه
  : کرد و به چهار گروه اصلی تقسیم کرد

  )6خوشه(مشتریان وفادار : 1گروه
  )4و1خوشه (مشتریان فعال : 2گروه
  )8و7و2خوشه(مشتریان جدید : 3گروه 
  )5و3هخوش(مشتریان رویگردان : 4گروه
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 RFMهاي تشکیل شده  در فضاي دو  بعدي   تصویر مراکز خوشه -9 شکل

بـه   Mو  R ،F.اسـت اسـتفاده شـده   C&Rها از درخت تصـمیم گیـري   براي تحلیل گروه
. عنوان متغیرهاي ورودي و شماره گروه به عنـوان متغیـر هـدف در نظـر گرفتـه شـده اسـت       

ي تازگی، تکرارو ارزش دلاري صادرات هاي تشکیل شده براساس متغیرها بدینوسیله گروه
هـا در درخـت تصـمیم تشـکیل شـده       حال بـه تفسـیر وضـعیت گـروه    . بندي شده است دسته
  .پردازیم می

سال اسـت   شششامل کشورهایی است که تکرار صادرات در آنها بیش از  2و  1گروه 
لاري ین معنی کـه صـادرات پایـدار بـه آنهـا صـورت گرفتـه اسـت امـا از نظـر ارزش د          ه اب

میلیون دلار  صادرات صورت گرفته و بـه   860 بیش از 1 صادرات متفاوت هستند، به گروه
شـامل کشـورهایی    4و 3گـروه  .  کمتر از این مقدار صادرات صورت گرفتـه اسـت   2گروه

سال بوده است یعنی طول مدت ارتباط کمتر  ششاست که تکرار صادرات به آنها کمتر از 
پس از  4با اعضاي گروه . ز نظر تازگی صادرات متفاوت هستندسال بوده است اما ا ششاز 

پـس از   3اند ولی بـه اعضـاي گـروه     ارتباط برقرار نشده است یعنی ریزش کرده 1381سال 
  .صادرات صورت گرفته و در واقع مشتریان جدید ما هستند 1381سال 
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Decision Tree Algorithm  

Frequency <= 6.500 [ Mode: Group 3 ]  
               Recency <= 1381.500 [ Mode: Group 4 ] => Group 4  

               Recency > 1381.500 [ Mode: Group 3 ] => Group 3  
Frequency > 6.500 [ Mode: Group 2 ]  

               Monetary <= 867599472.615 [ Mode: Group 2 ] => Group 2  
               Monetary > 867599472.615 [ Mode: Group 1 ] => Group 1  

 
  بندي مشتریان به کمک درخت تصمیم گیري دسته -10شکل

هـا و  با توجه به دانش استخراج شده می توان هرم ارزش مشـتري را براسـاس خوشـه       
 هـاي خـوراکی ایـران را ترسـیم کـرد      هاي تشکیل شده براي مشتریان صـادراتی میـوه   گروه

همانطور که پیشتر اشاره شد براي داشتن ارتبـاط موفـق و سـودآور بـا کشـورها      ). 11شکل(
همچنـین بایـد   . باید کشورهاي راس هرم که بـا ارزش تـرین مشـتریان هسـتند حفـظ شـوند      

مشتریان فعال حفظ و ارتقا ارزش یابند، مشتریان جدید بـراي صـادرات بیشـتر مـورد توجـه      
هـاي بعـدي نیـز     رفعال براي جلـوگیري از رویگردانـی  قرار گیرند و علت ریزش مشتریان غی

  .مشخص شود
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  هاي خوراکی هرم ارزش مشتریان بازرگانی میوه -11 شکل

  سازمان توسعه تجارت ایران

هـاي   نتیجه خروجی مـدل پیشـنهاد شـده هـرم ارزش مشـتریان بازرگـانی خـارجی میـوه        
  :ل نمودتوان هر لایه هرم را به صورت زیر تحلیخوراکی است که می

هـاي   مشتریان وفادار و با ارزش بـالا در بازرگـانی خـارجی میـوه     :1کشورهاي گروه  �
اسـت، ارزش   صادرات به این کشورها مکرراً و به تازگی صـورت گرفتـه  . خوراکی هستند

ایـن گـروه از سـایر    . دلاري صادرات صورت گرفته به این کشـورها نیـز قابـل توجـه اسـت     
تر هستند، بنابراین باید حفظ شـوند و خـدمات ویـژه بـه      ارزش کشورها در صادرات میوه با

کشـور  . هسـتند  امـارات متحـده عربـی    و آلماناعضاي این گروه دو کشور  .آنان ارائه شود
امارات متحده عربی یکی از همسایگان ایران است و حجم زیادي از تبادلات تجاري ایـران  

در واقـع ایـن   . ر صـورت مـی گیـرد   به سایر کشورها به صورت غیرمستقیم توسط این کشـو 
کننده واقعی محصولات ایران نیست بلکه صرفا به عنوان یـک واسـطه عمـل     کشور مصرف

. می کند و کالاهاي صادر شده به آن مجدداً به سـایر کشـورها صـادرات مجـدد مـی شـود      
 هـاي  ت نمی تواند شناخت عمیق تري از نیازها و خواستهابنابراین  بررسی بازار مصرف امار

هاي خوراکی کشور امـارات را بررسـی    بازار حاصل کند، لذا باید ابتدا شبکه صادرات میوه
کشورهایی که از کالاهاي صادرات ایران در تجارت با امارات سـهیم  بندي  خوشه کرد و با

اما جایگـاه آلمـان   . هستند، مشتریان با ارزش را یافت و مستقیما به بازارهاي واقعی راه یافت
ــا کشــور امــارات متفــاوت اســت و امکــان مشــارکت    میــوهدر صــادرات  هــاي خــوراکی ب

مشتریان 
6وفاوادار خوشه 

مشتریان فعال 
1و4خوشه 

مشتریان جدید 
2و8و7خوشه 

مشتریان غیرفعال 
3و5خوشه 

  
  مشتریان

  6وفادار خوشه  
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صـادرات بـه کشـور    . هاي خوراکی با این کشـور وجـود دارد   استراتژیک در صادرات میوه
آلمان صادرات مستقیم است و حفظ بازار و ارتباط مستمر با این کشور بسیار حـائز اهمیـت   

رقبـا ، افـزایش تـوان    اسـت لـذا شناسـایی    این کشور داراي بازارهاي آزاد بین المللی . است
توانـد در   هـاي بـین المللـی در کنـار رقبـا مـی       سازي ملی و شرکت در نمایشگاهتی، برندبرقا

 ها از دیگر اقدامات می توان به دعوت براي بازدید کارخانه. حفظ این بازار بسیار موثر باشد
اي  ه تامین فروشگاه زنجیرهو مزارع  با تکیه بر تولید ارگانیک محصولات ، حضور در شبک

 . و امکان مشارکت در سرمایه گذاري براي گسترش بازار اشاره کرد

در . اسـت  1مشتریان وفـادار بـا ارزش متوسـط و کمتـر از گـروه       :2کشورهاي گروه �
دوره مذکور صادرات پایدار و مداوم به این کشورها صورت گرفته است اما ارزش دلاري 

شود علاوه بر حفظ و نگهداري این مشتریان فعـال، ارزش آنهـا را   آن پایین است باید سعی 
توان با ایـن کشـورها    ین منظور میه اب. افزایش داد تا در هرم ارزش به لایه بالایی ارتقا یابند

بـا توجـه بـه اینکـه تعـداد اعضـاي ایـن گـروه         . مشارکت جنبی در تولید  و یا توزیع داشت
هاي  ها و اتحادیه ت با تقسیم کار در سطح ملی بین بنگاهسا ها بیشتر از سایر گروه) عضو85(

همچنـبن ایجـاد   . رهـاي ایـن گـروه حاصـل کـرد     اتـوان شـناخت بیشـتري از باز    مربوطه مـی 
توانـد در جـذب بیشـتر     گذاري و برگـزاري نمایشـگاه مـی    نمایندگی فروش، جذب سرمایه

  .مشتریان و گسترش بیشتر در این بازارها موثر باشد
کشور عضو این گـروه مشـتریان جدیـدي هسـتند کـه سـابقه        37 : 3گروهکشورهاي  �

هـاي ارتبـاط    ارتباط قبلی با آنها وجود ندارد و باید سعی شـود ایـن کشـورها جـذب و پایـه     
در . هـاي هـرم ارتقـا یابنـد    ریزي شود تا در لایه و با ارزش بالا با آنها طرح پایدار، بلندمدت

هـاي برتـر، پرداخـت مشـوق بـه مشـتریان،        ارسال نمونهاین راستا با کاهش موقت قیمت ها، 
توان موثر  هاي ایران و بازدید از مرکز تولید و توزیع میوه می دعوت به شرکت در نمایشگاه

توان به این  همچنین با ارزیابی پتانسیل بازار فروش رقبا و حتی برقرار ارتباط با رقبا می. باشد
  .بازارهاي جدید راه یافت

عضو این گروه، مشتریانی هستند کـه غیـر فعـال و رویگـردان      24 :4روهکشورهاي گ �
با ارزیابی دقیق رقبا و نیازهـاي مشـتریان، علـل شکسـت و     . اند و در حال ریزش هستندشده
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باید سعی شـود کشـورهاي بـا ارزش    . امکان حضور مجدد در این بازارها قابل بررسی است
هـاي ایرانـی    ورها بـراي بازدیـد از نمایشـگاه   در این گروه با دعوت از نماینـدگان ایـن کش ـ  

مجددا جذب شوند و یا سعی شـود از طریـق رقبـا و اسـتفاده از شـبکه توزیـع آنهـا در ایـن         
  .بازارها حضور یافت

  بندي و ملاحظات جمع
ــروزي نیســت     ــاگون ام ــتریان گون ــاي مش ــوه پاســخگوي نیازه ــابی انب . رویکــرد بازاری

هـاي مشـتریان هـر بخـش و     دن نیازهـا و خواسـته  بنـدي مشـتریان امکـان بـرآورد نمـو      بخش
بنـدي یکـی از مهمتـرین    بخش. سازدمدیریت ارتباط با مشتریان را به بهترین نحوه میسر می

  . ها در رسیدن به بازاریابی مدرن و مدیریت ارتباط با مشتري موفق استمقوله
ي هـر کشـور   تـازگی و ارزش پـولی صـادرات بـرا     در این مقاله ابتدا متغیرهـاي تکـرار،  

 Fuzzy Kmeansو Kmeansبنـدي  هاي خوشهمحاسبه گردید، سپس با استفاده از الگوریتم
هاي صورت گرفتـه بـا معیارهـاي سـنجش     بنديکیفیت خوشه. اندبندي شدهکشورها خوشه

انـد،  اي تعریـف شـده  اي و ناهمگنی بـرون خوشـه  کیفیت که بر مبناي همگنی درون خوشه
ها بـر   تعیین تعداد بهینه خوشه توسط معیارهاي مطرح شده خوشه پس از. استسنجیده شده

مشـتریان  : اساس متغیرهاي تازگی، تکرار و ارزش پولی به چهار گروه اصلی تقسیم شده اند
سـپس بـه کمـک مفـاهیم هـرم      . وفادار، مشتریان فعال، مشتریان جدید  و مشتریان غیرفعـال 

هـاي متناسـب بـا هـر گـروه      و سیاست گیري هر گروه تحلیل ارزش مشتري، درخت تصمیم
  .است تبیین شده

 هـاي ماهانـه متغیرهـاي تکـرار،    هـاي سـالانه بـر روي بـازه    توان بازهدر مطالعات آتی می
هـا  تـوان از سـایر الگـوریتم   همچنـین مـی  . تازگی و ارزش پولی صـادرات را بررسـی نمـود   

  .بکارگرفته شده مقایسه نمود هايبندي نیز استفاده نمود و عملکرد آن را با الگوریتمخوشه
   



 179 هاي خوراکی بندي مشتریان صادراتی میوه بخش

  

  منابع
 

Berson, A., Smith, S. and Thearling, K. (2001); Bulding Data Mining 

Application for CRM, McGraw-Hill.  

Brown, S. A.(2002); "Performance Driven CRM: How to Make Your 

Customer Relationship Management Vision a Reality.", John Wiley 

& Sons. 

Dibb, S. and Simkin, L. (1996); The Market Segmentation Workbook: Target 

Marketing for Marketing Managers, London: Routledge.  

Helsen, K., Jedidi, K. and DeSarbo, W.S. (1993); ‘A New Approach to 

Country Segmentation Utilizing Multinational Diffusion Patterns’, 

Journal of Marketing, pp.63–71.  

Hruschka, H. (1986); ‘Market Definition and Segmentation Using Fuzzy 

Clustering Methods’, International Journal of Research in 

Marketing, Vol. 3, pp.117–134.  

Hwang, H., Jung, T. and Suh, E. (2004); ‘An LTV Model and Customer 

Segmentation Based on Customer Value: A Case Study on the 

Wireless Telecommunication Industry’, Expert Systems with 

Applications, Vol. 26, pp.181–188.  

Hughes, A. M. (1994); ‘Strategic Database Marketing’. Chicago: Probus 

Publishing  Company. 
Jonkera, J-J., Piersmab, N. and Van den Poelc, D. (2004); ‘Joint 

Optimization of Customer Segmentation and Marketing Policy to 

Maximize Long-Term Profitability’, Expert Systems with 

Applications, Vol. 27, pp.159–168.  

Kamakura, W.A., Wedel, M., de Rosa, F. and Mazzon, J.A. (2003); ‘Cross-

Selling Through Database Marketing: A Mixed Data Factor 



 180 پژوهشنامه بازرگانی

Analyzer for Data Augmentation and Prediction’, Intern J. of 

Research in Marketing, Vol. 20, pp.45–65.  

Kim, S-Y., Jung, T-S., Suh, E-H. and Hwang, H-S. (2006); ‘Customer 

Segmentation and Strategy Development Based on Customer 

Lifetime Value: A Case Study’, Expert Systems with Applications, 

Vol. 31, pp.101–107.  

Michaud, P. (1997); ‘Clustering Techniques’, Future Generation Computer 

System, Vol. 13, No. 2, pp.135–147.  

Newell, F. (1997); The New Rules of Marketing: How to Use One-to-one 

Relationship Marketing to Be the Leader in Your Industry, New 

York: McGraw-Hills Companies Inc. 

Shina, H.W. and Sohnb, S.Y. (2004); ‘Segmentation of Stock Trading 

Customers According to Potential Value’, Expert Systems with 

Applications, Vol. 27, pp.27–33.  

Rygielski, C., Wang, J-C. and Yen, D.C. (2002); ‘Data Mining Techniques 

for Customer Relationship Management’, Technology in Society, 

Vol. 24, pp.483–502.  

Soman, K.P., Diwakar, S. and Ajay, V. (2006); Insight into Data Mining 

(Theory and Practice), India: Prentice-Hall.  

Tsai, C-Y. and Chiu, C-C. (2004); ‘A Purchase-based Market Segmentation 

Methodology’, Expert Systems with Applications, Vol. 27, pp.265–

276.  

Wang, H-F. and Hong, W-K. (2005); Managing Customer Profitability in a 

Competitive Market by Continuous Data Mining, Department of 

Industrial Engineering and Engineering Management, National 

Tsing Hua University, Hsinchu, Taiwan, ROC.  

Weber, R. (1996); ‘Customer Segmentation for Banks and Insurance Groups 

with Fuzzy Clustering Techniques’, in J.F. Baldwin (Ed.) Fuzzy 

Logic, New York: Wiley.  



 181 هاي خوراکی بندي مشتریان صادراتی میوه بخش

Wilcox, P.A. and Gurau, C. (2003); ‘Business Modeling with UML: the 

Implementation of CRM System for Online Retailing’, Journal of 

Retailing and Consumer Services, Vol. 10, pp.181–191. 

Wu, J., & Lin, Z. (2005); Research on Customer Segmentation Model by 

Clustering. ACM International Conference Proceeding Series, 113. 

Ye, N. (2003); The Handbook of Data Mining, Mahwah, NJ/London: 

Lawrence Erlbaum Associates, Publishers.  

Yeh, C., Yang, K. and Ting, T. (2009); ‘Knowledge Discovery on RFM 

Model Using Bernoulli Sequence’, Expert Systems with 

Applications, Vol 36, pp5866–5871 

Zeithaml, V.A., Rust, R.T. and Lemon, K.N. (2001); ‘The Customer 

Pyramid: Creating and Serving Profitable Customers’, California 

Management Review. 
 


