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 نیابم به قدر وسع بکوشم )سعدی(به راه بادیه رفتن به از نشستن باطل                          و گر مراد 
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 .شده استانسانی رعایت 
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 مالکیت نتایج و حق نشر

 ي، نرما انهیراهاي  كليه حقوق معنوي این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، كتاب، برنامه-

باشد. این مطلب باید به نحو  است( متعلق به دانشگاه شاهرود می شده ساختهها و تجهيزات  افزار

 مقتضی در توليدات علمی مربوطه ذكر شود.

  باشد ینمبدون ذكر مرجع مجاز  نامه انیپااستفاده از اطلاعات و نتایج موجود در. 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 ،هاي رایانه اي، نرم  برنامه كليه حقوق معنوي این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، كتاب
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 چكيده

‌ ‌بندی‌بازار‌بخشپژوهشگران، ‌اتخاذ‌بخشعنوان‌خشت‌اول‌بازاریابی‌نوین‌نام‌میبهرا -برند.

اثربخشی‌‌طور‌بههای‌متنوع‌مشتری‌برآیند‌و‌منابع‌را‌کند‌از‌پس‌خواستهها‌کمک‌میبندی‌به‌شرکت

هایی‌که‌بر‌نقاط‌قوت‌روی‌از‌استراتژیها‌به‌دنبالهترغيب‌سازمان‌دليل‌بهتخصيص‌دهند.‌این‌رویکرد‌

‌میآن ‌نسبت‌به‌رقبا ‌موفقيت‌تجاری‌ها ‌با ‌بخش‌خورده‌گرهافزاید، های‌بازاریابی‌بندی‌به‌برنامهاست.

‌بندی‌بازابخش‌شود.گذاری‌بهتر‌منتهی‌میتر‌و‌هدفاثربخش ای‌توسط‌بيشتر‌انواع‌گسترده‌طور‌بهر

‌و‌در‌بخشسازمان ‌این‌مفهوم‌در‌قلب‌استراتژی‌بازاریابی‌‌شده‌استفادههای‌گوناگون‌صنعت‌ها است.

‌بازارهای‌مصرفشرکت ‌در ‌بنگاههای‌فعال ‌و ‌بخشکنندگان ‌دارد. ‌قرار ‌همها ‌فرآیند ‌بازار گروه‌بندی

-کنندگان‌یا‌بنگاهیک‌بخش‌بازار‌است،‌که‌در‌آن‌مصرفهای‌مشابه‌در‌یا‌بنگاه‌کنندگان‌مصرفکردن‌

‌به‌نمایش‌میها‌و‌ویژگیها‌درخواست ها‌فقط‌در‌صورتی‌موفق‌گذارند.‌سازمانهای‌خرید‌مشابهی‌را

مستلزم‌ارائه‌ترکيب‌مناسبی‌از‌کالا‌و‌‌این‌کارهای‌مشتریان‌خود‌را‌برآورده‌سازند.‌خواهند‌بود‌که‌نياز

-موفقيت‌در‌رقابت‌را‌تضمين‌نمی‌تنهایی‌بهای‌متنوع‌است.‌رضایت‌مشتری‌خدمت‌برای‌ارضای‌نيازه

به‌استراتژی‌بازاریابی‌خود‌‌دهی‌جهتبندی‌برای‌مستمر‌از‌اصول‌بخش‌طور‌بههای‌موفق‌کند.‌سازمان

‌کنند.استفاده‌می

‌52این‌روش‌که‌در‌معرفی‌شد.‌‌0891های‌بار‌توسط‌پاولاک‌در‌اوایل‌سالتئوری‌راف‌اولين

‌ ‌یکی‌از ‌به ‌روش‌ترین‌مهمسال‌گذشته ‌و ‌کاربردهای‌واقعی‌‌قرارگرفته‌مورداستفادههای‌محاسبه در

ناحيه‌مثبت،‌مرزی‌و‌منفی‌است.‌قوانين‌تئوری‌مجموعه‌راف‌شامل‌سه‌تقریباست.‌مفهوم‌‌شده‌تبدیل

‌و‌تصميم‌متفاوت‌است‌ک ‌سه‌رفتار ‌این‌سه‌ناحيه‌متناسب‌با ‌به‌ایجاد‌مفهوم‌استخراجی‌از ه‌منجر

‌تصميمروشه‌میهای‌سهقوانين‌تصميم ‌مثبت، ‌قوانين‌ناحيه ‌منفی،‌شود. ‌قوانين‌ناحيه های‌پذیرش؛

‌کند.های‌ممتنع‌را‌ایجاد‌میپذیرش‌و‌قوانين‌ناحيه‌مرزی،‌تصميمهای‌عدمتصميم

‌ ‌مفهوم ‌استفاده ‌تئوری‌تصميم‌ایجادشدهبا ‌راف‌و ‌به‌روگيری‌سهتوسط‌تئوری‌مجموعه شه

شده‌است.‌در‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌‌ت‌شرکت‌مذکور‌پرداختهبندی‌مشتریان‌محصولات‌متفاوبخش



 ‌د

 

حصولات‌و‌مشتریان‌بندی‌مها‌به‌بخش‌نظرات‌مشتریان‌و‌احتمال‌خرید‌هریک‌از‌محصولات‌توسط‌آن

ظر‌جهت‌و‌قوانين‌موردن‌شده‌حصولات‌و‌مشتریان‌استخراجبندی‌مو‌عوامل‌مؤثر‌در‌بخش‌شده‌پرداخته

‌شده‌است.‌گذاری‌تعيينهای‌بازار‌جهت‌سرمایهترین‌بخش‌انتخاب‌مهم

‌روشهگيری‌سهبندی‌بازار،‌تئوری‌مجموعه‌راف،‌تصميمبخشكلمات كليدي: 
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 مقدمه -8-8
يز‌و‌محبوب‌بين‌برانگ‌بحثموضوعات‌‌ترین‌مهمارزیابی‌و‌بررسی‌بازارهای‌هدف‌همواره‌یکی‌از‌

‌افزایش‌رقابت‌بين‌شرکت ‌با ‌امروزه ‌است. ‌بوده ‌اهميتی‌‌،ها‌محققان ‌مشتریان‌جدید ‌و جذب‌بازارها

کوشند‌تا‌بازارهای‌جدید‌را‌پيدا‌کنند‌و‌محصولات‌خود‌را‌‌ها‌می‌ازپيش‌پيداکرده‌است‌و‌شرکت‌يشب

ولات‌به‌طبق‌بازارهای‌جدید‌روانه‌بازکرده‌و‌محصولات‌خود‌را‌به‌دست‌خریدار‌برسانند.‌فروش‌محص

‌گروه ‌تأثير ‌تحت ‌رشد،‌‌بازارها ‌نرخ ‌بازار، ‌اندازه ‌است. ‌آنان ‌رفتاری ‌الگوی ‌و ‌مشتریان ‌مختلف های

‌نيازهای‌مشتریان‌و‌سودآوری‌تنها‌بخش‌از‌معيارهایی‌هستند‌که‌ ‌ها‌شرکتنيروهای‌رقيب‌در‌بازار،

 گيرند.‌یمبرای‌تعيين‌بازار‌هدف‌در‌نظر‌

‌بخش‌‌ ‌شناسا‌ازآنجاکه ‌و ‌بازار ‌خدماتی‌بندی ‌و ‌توليدی ‌محصولات ‌برای ‌بازار ‌و ‌مشتریان یی

‌بازاریابی‌محسوب‌می ‌مسائل‌مهم ‌را‌‌شرکت‌،شود‌شرکت‌از ‌محصولات‌خود ‌بازار ‌بایستی ‌همواره ها

‌استراتژی ‌و ‌برای‌جذب‌مشتریان‌جدید ‌عوامل‌مؤثر ‌مدنظر‌‌شناسایی‌و ‌مناسب‌را های‌انتخاب‌بازار

کند‌با‌توجه‌به‌نوع‌و‌‌توليدی‌و‌خدماتی‌که‌شرکت‌ارائه‌میداشته‌باشند.‌در‌این‌ميان‌نوع‌محصولات‌

های‌متفاوت‌است.‌مشخصات‌کالای‌‌ها‌و‌استراتژی‌های‌بازار‌متفاوت‌است‌و‌نيازمند‌اخذ‌تصميم‌بخش

‌باعث‌‌توليدی‌و‌علایق‌مصرف ‌بازار ‌رفتار ‌نوع‌محصولات‌و ‌است. ‌اهميت‌والایی‌برخوردار کنندگان‌از

‌شود.‌شرکت‌با‌توجه‌به‌بازار‌و‌خدمات‌و‌محصول‌توليدی‌میهای‌‌ایجاد‌تفاوت‌در‌تصميم

های‌مختلف‌بازار‌و‌تفاوت‌در‌محصولات‌توليدی‌و‌خدماتی‌که‌شرکت‌ارائه‌‌تفاوت‌بين‌بخش

رو‌‌ه‌نيازهای‌خود‌شود.‌ازاینبندی‌بازار‌هدف‌با‌توجه‌ب‌شود‌که‌شرکت‌نيازمند‌بخش‌دهد‌باعث‌می‌می

‌منا‌بخش ‌انتخاب‌تصميم ‌و ‌خدمات‌مناسب‌برای‌فروش‌و‌بندی‌بازار ‌محصولات‌و سب‌برای‌عرضه

‌موفقيت‌بيشتر‌شرکت‌از‌اهميت‌بالایی‌برخوردار‌است.
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عنوان‌ابزار‌ریاضياتی‌برای‌مواجهه‌با‌فضای‌عدم‌قطعيت‌به‌کار‌‌تئوری‌مجموعه‌راف‌نيز‌که‌به

تواند‌با‌‌و‌می‌0(5100توانایی‌کشف‌قوانين‌حاکم‌بر‌پدیدها‌را‌دارد.‌)یانگ‌ژانگ،‌دوا‌و‌یانگ؛‌‌،رود‌می

به‌ارائه‌الگوی‌ثابتی‌برای‌‌،‌قادرشود‌مشاهده‌یک‌سری‌از‌شروط‌که‌منتج‌به‌تشخيص‌بازار‌مناسب‌می

‌.بندی‌آن‌نسبت‌به‌محصولات‌است‌کشف‌ارتباط‌محصولات‌و‌خدمات‌شرکت‌و‌تعيين‌بازار‌و‌بخش

‌دادهروشی‌جهت‌تصميم‌روشه،گيری‌سهش‌تصميمرو های‌بسيار‌گيری‌برای‌حل‌مسائل‌با

کوشد‌تا‌مجموعه‌راف‌و‌حل‌مسائل‌به‌روشی‌جدید‌و‌نوین‌میتئوری‌کاربرد‌دارد.‌این‌روش‌با‌کمک‌

‌برآورده‌سازد.‌دی‌ممکن‌را‌با‌توجه‌به‌نوع‌و‌ماهيت‌مسائلبنترین‌بخشترین‌و‌ممکنبهينه

‌تئوری‌پژوهش ‌از ‌استفاده ‌با ‌دارد ‌قصد ‌راف‌حاضر ‌‌مجموعه ‌سهتصميمو که‌‌روشهگيری

ارزیابی‌و‌‌م‌قطعيت‌و‌اطلاعات‌مبهم‌بپردازد؛ها‌در‌فضای‌عد‌تواند‌به‌کشف‌قوانين‌حاکم‌بر‌پدیده‌می

‌بخش ‌و ‌دهد ‌انجام ‌را ‌به‌تحليل‌بازار ‌توجه ‌با ‌را ‌استراتژی‌شرکت‌‌های‌مختلف‌بازار نوع‌محصول‌و

‌مشخص‌کند.

‌به ‌الگوهای ‌و ‌می‌دست‌قوانين ‌نهایتاً ‌بخش‌آمده ‌به ‌بازار‌تواند ‌م‌بندی شرکت‌‌حصولاتو

‌.شود‌موردمطالعه

 بيان مسئله -8-2

‌ا‌يحگيری‌صح‌تصميم ‌تاکتيک‌استراتژی‌یجادو ‌و ‌بازار‌ها ‌مؤثر ‌به‌یابیهای ‌منوط ‌فروش، ‌و

‌مصرف‌سازمان‌يحدرک‌صح‌و‌شناسایی ‌از ‌خر‌ها ‌و ‌محققان‌یدارانکنندگان ‌امروزه، ‌بازاریابی‌است.

مناسب‌‌راهکارهایی‌اساس،‌ینکنند‌و‌بر‌ا‌ییکنندگان‌را‌شناسا‌اند‌تا‌رفتار‌مصرف‌طور‌دائم‌در‌تلاش‌به

‌برا ‌افزا‌یرا ‌تول‌یشفروش‌بهتر‌و‌مؤثرتر‌و ‌اتخاذ‌کنند. ‌برایسهم‌بازار ‌و‌‌يدکنندگان، تأمين‌تقاضاها

‌با ‌آگاه‌رانی‌خریداو‌رفتار‌یتعقل‌ی،های‌ادراک‌از‌لایه‌یدحفظ‌و‌گسترش‌سهم‌بازار، داشته‌‌یبالقوه،

                                                 
1‌-Yang, Zhang, Dou and Yang 
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‌یجو‌ترو‌یعها،‌توز‌فرآورده‌يدتول‌به‌گيری‌خود،‌اقدام‌تصميم‌یها‌و‌سازوکارها‌باشند‌تا‌متناسب‌با‌سازه

توانند‌‌کنندگان،‌می‌مصرف‌یرفتار‌الگوهای‌ها،‌صرفاً‌با‌شناخت‌ها‌کنند.‌مبتکران‌و‌طراحان‌فرآورده‌آن

سازی‌هموارتر‌‌ها‌را‌با‌مدل‌گيری‌از‌آن‌و‌بهره‌شوند‌اد،‌آگاهمندی‌افر‌انتظارات‌و‌رضایت‌یاینسبت‌به‌زوا

‌کنند.

،‌یانرفتار‌مشتر‌یشود‌تا‌با‌واکاو‌ارائه‌می‌داده‌پردازش‌بر‌یمبتن‌یکردرو‌یک‌يقتحق‌یندر‌ا

این‌‌در‌شود.‌يينتع‌یسفارش‌صورت‌به‌باتوجه‌به‌محصولات‌یمربوط‌به‌هر‌مشتر‌یابیهای‌بازار‌سياست

‌راف ‌مجموعه ‌تئوری ‌از ‌استفاده ‌تصميم‌پژوهش‌با ‌‌روشهگيری‌سهو ‌بررسی ‌ها‌دادهبه و‌‌مشتریان،

‌شده‌است.‌ی‌بازار‌استفادهبند‌بخشجهت‌‌محصولات

 ضرورت و توجيه انجام پژوهش -8-9

و‌پلی‌است‌بر‌روی‌شکاف‌‌ی(‌استراتژی‌بازاریابی‌استا‌هستهی‌بازار‌مفهوم‌مرکزی‌)بند‌بخش‌

ی‌تحليلی‌به‌مدیران‌در‌تلاش‌برا‌فرآیندی‌متنوع‌مشتری‌و‌منابع‌محدود‌شرکت،‌این‌ها‌ستهخوابين‌

‌حداکثر ‌توانشناخت‌نيازهای‌مشتریان، ‌تمام ‌با ‌کار ‌‌سازی‌منابع، ‌توسعه ی‌بازاریابی‌بهتر‌ها‌برنامهو

‌گذار‌هدف ‌و ‌‌یمکمک‌‌تر‌اثربخشی‌شده ‌پیبند‌بخشکند. ‌در ‌غيرمالی‌را ‌مالی‌و ‌ی‌اثربخش‌منافع

‌دارد.

شود.‌اولين‌کسی‌بود‌که‌‌یمی‌بازار‌شناخته‌بند‌بخشعنوان‌پدر‌‌(‌که‌به0826)‌5يتوندل‌اسم

(‌که‌0879)‌3حال‌تا‌زمان‌ویند‌ی‌بازار‌جهت‌ایجاد‌تمایز‌بين‌محصولات‌استفاده‌کرد.‌بااینبند‌بخشاز‌

ی‌بازار‌به‌موضوعی‌مهم‌در‌بين‌پژوهشگران‌و‌بند‌بخشدوباره‌بررسی‌کرد،‌را‌ی‌بازار‌بند‌بخشتعاریف‌

و‌در‌‌دادهی‌آناليز‌ها‌روشی،‌بند‌بخشيرهای‌جدید‌متغمحققان‌تبدیل‌گشت.‌کارهای‌ویند‌از‌جهت‌

‌شود.‌یمهای‌استراتژیک‌بسيار‌مهم‌تلقی‌‌گيری‌يمتصمعنوان‌قلب‌‌ی‌بازار‌بهبند‌بخشنظر‌گرفتن‌

                                                 
2‌- Wendell Smith 

3‌- Wind 
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گيری‌چندمعياره‌برای‌ارزیابی‌و‌انتخاب‌‌ميتصمی‌ها‌روشی‌مختلفی‌با‌استفاده‌از‌ها‌پژوهش

علاوه‌برداشتن‌‌ها‌روش(،‌اما‌این‌0382زارع‌احمدآبادی‌و‌همکاران؛‌)است‌‌شده‌انجامیک‌بخش‌از‌بازار‌

‌ع ‌یک ‌روی ‌تنها ‌تمرکز ‌همچون ‌ضعفی ‌هدف؛نقاط ‌بازار ‌انتخاب ‌برای ‌تکنيک‌‌امل ‌اجرای در

‌دارند‌يمتصم ‌تمرکز ‌روی‌یک‌عامل‌تصميم ‌چندین‌عامل‌‌گيری‌فقط‌بر گيری‌متفاوت‌را‌‌يمتصمو

‌دهند.‌ینمی‌قرار‌موردبررس‌زمان‌همصورت‌‌به

ی‌بازار‌به‌تحليل‌بند‌بخشلذا‌پژوهش‌حاضر‌در‌نظر‌دارد‌با‌انتخاب‌چندین‌پارامتر‌تصميم‌در‌

‌و‌محصولات‌ی‌بازاربند‌بخشگيری‌در‌‌يمتصمبپردازد‌و‌عوامل‌مؤثر‌‌محصولات‌ی‌متفاوت‌بازارها‌بخش

وسيله‌روش‌تئوری‌‌ان‌و‌خبرگان‌بهکارگيری‌نظرات‌مشتری‌به‌و‌محصولات‌با‌انتخاب‌بازار‌هدفرا‌جهت‌

‌تئوری‌راف،‌روشهگيری‌سهتصميم ‌مجموعه ‌‌و ‌ارائه ‌‌ينهبهبرای ‌وها‌بخشترین ‌بازار آورترین‌دسو‌ی

‌مشخص‌کند.را‌‌محصولات

 هدف پژوهش -8-4

و‌انتخاب‌سودآورترین‌‌ترین‌بخش‌بازار‌ينهبهسوی‌‌های‌مالی‌و‌انسانی،‌به‌یهسرماامروزه‌هدایت‌

وکارهای‌متنوع،‌خواهد‌داشت.‌همچنين‌باید‌این‌نکته‌را‌‌ی‌در‌موفقيت‌کسبا‌عمده،‌سهم‌محصولات

‌ ‌صحيح ‌انتخاب ‌که ‌قرارداد ‌هر‌ها‌بخشمدنظر ‌اجرایی ‌بنيان ‌سرمایه، ‌انتقال ‌یا ‌ورود ‌جهت ‌بازار ی

‌با‌استفاده‌از‌و‌محصولات‌ی‌بازاربند‌بخش"پژوهش‌‌رو‌هدف‌از‌این‌دهد.‌ازاین‌یموکار‌را‌تشکيل‌‌کسب

‌.است‌"تئوری‌راف‌چندروشه

 سؤالات پژوهش -8-5

‌در‌حداکثر‌سازی‌منابع‌و‌تقویت‌‌کنند‌چون‌به‌آن‌یمی‌بازار‌استفاده‌بند‌بخش‌ها‌سازمان ها

‌تر‌اثربخشبی‌ی‌بازاریاها‌برنامهسازد‌که‌‌یمها‌را‌قادر‌‌کند‌و‌آن‌یموکار‌در‌مقابل‌رقبا‌کمک‌‌توان‌کسب

‌نمایند.طراحی‌ی‌شده‌را‌گذار‌هدفو‌بهتر‌
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‌ی‌بازار‌چيست؟بند‌بخشدر‌‌مشتریان‌گيری‌يمتصمی‌مؤثر‌پارامترها.‌0

گيری‌‌يمتصمی‌ها‌روشنسبت‌به‌دیگر‌‌روشهگيری‌به‌روش‌تئوری‌راف‌سه‌يمتصممزایای‌.‌5

‌چيست؟

3‌ ‌‌اولویت. ‌‌ها‌بخشبندی ‌اساس ‌بر ‌بازار ‌به ‌ورود ‌ها‌روشجهت ‌روشهسه‌گيری‌يمتصمی

‌اند؟‌کدم

‌اند؟.‌محصولات‌با‌بيشترین‌سودآوری‌ممکن‌با‌توجه‌به‌احتمال‌خرید‌مشتریان‌کدام4

‌کدام‌بخش‌از‌مشتریان‌ارزش‌بيشتری‌برای‌سرمایه2 ‌برنامه. ریزی‌نسبت‌به‌دیگر‌گذاری‌و

‌ها‌دارا‌هستند؟بخش

 از نتایج پژوهش كنندگان استفاده -8-6

بندی‌بازار‌جایگاه‌مهمی‌در‌استراتژی‌بازاریابی‌دارد.‌باعث‌از‌بين‌رفتن‌بخشبا‌توجه‌به‌اینکه‌‌

‌منابع‌محدود‌شرکت‌میشکاف‌بين‌خواسته ‌های‌متنوع‌مشتریان‌و ‌با‌بخش‌درواقعشود. بندی‌بازار

کنند‌تا‌بتوانند‌ها‌میگيری‌کمک‌شایانی‌به‌مدیران‌عالی‌و‌سازمانهای‌تحليلی‌و‌تصميمفرآیندکمک‌

-های‌بازاریابی‌هدفمنابع‌و‌توان‌به‌برنامه‌یحداکثر‌سازت‌نيازهای‌مشتریان‌سازمان‌خود‌با‌با‌شناخ

‌مند‌شوند.و‌از‌منافع‌مالی‌و‌غيرمالی‌بهره‌یابنددست‌گذاری‌شده‌خود‌

تواند‌گامی‌مهم‌در‌نتایج‌این‌پژوهش‌می‌،توان‌اذعان‌کردشده‌میگفته‌يحاتتوضبا‌توجه‌به‌‌

‌دارد.ها‌برها‌و‌سازمانشرکت‌یاستراتژهای‌بازاریابی‌و‌احی‌و‌اجرای‌برنامهدیدگاه‌مدیران‌برای‌طر

 روش پژوهش -8-7

،‌يازموردنهای‌آوردن‌داده‌به‌دستروش‌و‌چگونگی‌‌ازنظرپژوهش‌حاضر‌با‌توجه‌به‌نوع‌آن‌و‌‌

‌ ‌جمعيتی ‌رفتار ‌نگرش‌و ‌از ‌توصيفی ‌تحقيق‌پيمایشی، ‌پيمایشی‌است. ‌نوع ‌از بر‌تحقيق‌توصيفی‌و
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-است.‌پژوهشگران‌علوم‌اجتماعی‌می‌سؤال‌رشته‌یکها‌به‌انتخاب‌نمونه‌تصادفی‌و‌معرف‌از‌آن‌اساس

به‌توصيف‌بسنده‌نکنند.‌‌صرفاًها‌پرداخته‌و‌کوشند‌تا‌با‌استفاده‌از‌تحقيقات‌پيمایشی‌به‌تبيين‌پدیده

حاصل‌از‌آن‌عوامل‌این‌تحقيق‌با‌توجه‌به‌ماهيت‌موضوع‌و‌هدف‌آن‌از‌نوع‌کاربردی‌است.‌زیرا‌نتایج‌

‌برنامهتصميم‌مهم ‌اخذ ‌برای ‌سازمانگيری ‌استراتژی ‌و ‌بازاریابی ‌های ‌بخشها ‌محصولات‌و ‌و ها

‌کند.می‌را‌برای‌مدیران‌مشخصژیک‌استرات

 نوآوري پژوهش -8-1

موضوع‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌پرداختن‌به‌عوامل‌بازار‌در‌بازاریابی‌بر‌اساس‌محصولات‌و‌خدمات‌

شود‌و‌با‌توجه‌به‌ارائه‌الگوهای‌حاکم‌بر‌عوامل‌بازار‌‌بندی‌در‌بازاریابی‌محسوب‌می‌ششرکت‌از‌نوع‌بخ

عنوان‌استراتژی‌‌تواند‌در‌بخش‌بازاریابی‌و‌تبليغات‌در‌سازمان‌به‌در‌ارائه‌محصول‌و‌خدمات‌شرکت‌می

‌مورداستفاده‌قرار‌گيرد.

‌کسب ‌آن‌احتياج‌دارند‌پيش‌آنچه ‌بزرگ‌به ‌و ‌شن‌وکارهای‌جدید ‌رفتار‌بينی‌و ‌و اسایی‌بازار

های‌‌و‌این‌پژوهش‌به‌انتخاب‌استراتژی‌ن‌با‌درجه‌تغييرات‌بسيار‌زیاد‌و‌افزایش‌سودآوری‌استمشتریا

‌وکارها‌کمک‌شایانی‌خواهد‌کرد‌و‌از‌این‌جنبه‌تحقيقی‌نوآورانه‌است.‌بازاریابی‌کسب

 قلمرو تحقيق -8-3

 قلمرو موضوعی -8-3-8

‌تئوری‌راف‌بندی‌بپژوهش‌حاضر‌با‌موضوع‌بخش‌ ‌از ‌استفاده ‌با به‌بررسی‌‌مهيچند‌تصمازار

گيری‌با‌استفاده‌از‌تئوری‌بازاریابی‌و‌ایجاد‌روش‌جدید‌در‌تصميم‌در‌استراتژی‌رگذاريتأثعوامل‌مهم‌و‌

‌پردازد.روشه‌میسهراف‌
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‌و‌سودآوری‌مشتریان؛‌نوع‌بندی‌بازار‌مانند‌رفتاراین‌پژوهش‌با‌شناخت‌عوامل‌مهم‌در‌بخش‌

پردازد.‌بندی‌بازار‌با‌روشی‌متفاوت‌و‌جدید‌میهای‌بخشها‌به‌تبيين‌مرزمحصولات‌و‌خدمات‌سازمان

گيری‌دیگر‌به‌علت‌های‌تصميمگيری‌در‌ميان‌روشروشی‌جهت‌تصميم‌عنوان‌به‌روشهسهتئوری‌راف‌

جدید‌است‌روشی‌مهم‌و‌گيری،‌ادغام‌چند‌متغير‌تصميم‌جهت‌تصميمهای‌فراوان‌و‌استفاده‌از‌داده

‌گيری‌کمک‌کند.ها‌را‌در‌امر‌تصميمتواند‌مدیران‌سازمانکه‌می

‌گفته‌ ‌توضيحات ‌به ‌توجه ‌میبا ‌پژوهششده ‌ميان ‌در ‌را ‌پژوهش‌حاضر ‌با‌توان ‌مرتبط های

‌در‌حوزه‌مطالعات‌استراتژیک‌قرار‌های‌بازاریابی‌و‌تصميماستراتژی گيری‌قرارداد،‌که‌این‌پژوهش‌را

‌دهد.می

 رو مكانیقلم -8-3-2

وب‌جهت‌توزیع‌‌یفضاليور‌و‌از‌های‌مشتریان‌شرکت‌یونیدر‌پژوهش‌حاضر‌به‌بررسی‌داده

‌.‌يستناست.‌بنابراین‌این‌پژوهش‌شامل‌قلمرو‌مکانی‌شهر‌خاصی‌‌شده‌استفادهها‌پرسشنامه

 قلمرو زمانی -8-3-9

‌قرارگرفتهمورد‌مطالعه‌‌‌0389مرداد‌تا‌‌0387مرداد‌خیاز‌تار‌یک‌سال‌به‌مدت‌این‌پژوهش

‌است.

 اصلاحات و واژگان كليدي -8-81

 بندي بازاربخش -8-81-8

است.‌پژوهشگران‌و‌مشاوران‌مدیریت‌‌شده‌يفتوصخشت‌اول‌بازاریابی‌مدرن‌‌عنوان‌بهبندی‌بازار‌بخش

نابع‌های‌متنوع‌مشتریان‌و‌مدانند‌که‌خواستهاین‌مفهوم‌را‌در‌کانون‌استراتژی‌اثربخش‌بازاریابی‌می

‌کسب ‌محدود ‌را ‌هموکار ‌می‌به ‌بخشمتصل ‌کند. ‌بازار ‌نيازهای‌فرآیندبندی ‌با ‌است‌که ‌تحليلی ی
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در‌مقابل‌رقبا‌و‌توسعه‌‌وکار‌کسبمنابع،‌تقویت‌توان‌‌یحداکثر‌سازشود‌و‌به‌رانده‌می‌يشپ‌بهمشتری‌

‌کند.گذاری‌بهتر‌کمک‌میهای‌اثربخش‌بازاریابی‌و‌هدفبرنامه

 مجموعه رافتئوري  -8-81-2

برای‌تحليل‌اطلاعات‌ناقص‌به‌کار‌رود.‌‌تواند‌یم‌یاضياتیرابزاری‌‌عنوان‌بهتئوری‌مجموعه‌راف‌

،‌مهندسی،‌علوم‌انسانی‌و‌...‌دارد‌و‌بر‌این‌اساس‌گيری‌يمتصماین‌تئوری‌کاربردهای‌زیادی‌در‌حوزه‌

‌شده‌یلتبدخاص‌‌ای‌يجهنتبا‌در‌نظر‌گرفتن‌تعدادی‌شرط‌به‌‌یءشاست‌که‌طی‌چه‌قانونی‌هر‌‌بناشده

تئوری‌مجموعه‌راف‌در‌نظر‌دارد‌با‌مشاهده‌یک‌سری‌وقایع‌در‌جهان‌‌يجهدرنت(.‌0895است)پاولاک،‌

‌اتی‌و‌منطقی‌حاکم‌بر‌آن‌بپردازد.واقع‌به‌کشف‌روابط‌ریاضي

 روشهگيري سهتئوري تصميم -8-81-9

‌پایه‌مفهوم‌ریاضی‌تئوری‌مجمگيری‌سهتئوری‌تصميم ‌روشی‌بر وعه‌راف‌است‌که‌سه‌ناحيه‌روشه؛

‌جهت‌تصميم ‌بخش‌مجزا ‌سه ‌به ‌راف‌را ‌تئوری‌مجموعه ‌در ‌هریک‌از‌گيری‌تقسيم‌میموجود کند.

‌به‌عنوان‌بخشبخش ‌مرزی‌و‌منفی‌شناخته‌میهای‌ایجاد‌شده شوند‌که‌قوانين‌)ناحيه(های‌مثبت،

دهد‌ین‌روش‌این‌امکان‌را‌میهای‌ایجاد‌شده‌است.‌ا،‌به‌صورت‌مجزا‌و‌با‌توجه‌به‌ناحيهاستخراج‌شده

‌قرار‌گيرد.‌مورداستفادهها،‌بندی‌دادهکه‌در‌استخراج‌قوانين‌سه‌تصميم‌متفاوت‌را‌جهت‌بخش

 نامهساختار پایان -8-88

‌این‌پایان ‌فصل‌اول ‌مقدمهدر ‌ابتدا ‌پرداخته‌نامه، ‌بيان‌مسأله ‌سپس‌به ‌و ‌تحقيق‌ارائه ‌موضوع ای‌از

‌اشده ‌همچنين ‌فصل ‌این ‌در ‌مورد‌است. ‌متغيرهای ‌و ‌شده ‌تشریح ‌حاضر ‌تحقيق ‌ضرورت هميت‌و

‌اهدافبررسی‌نيز‌تعریف‌شده ‌میو‌سؤالات‌که‌پژوهش‌به‌بررسی‌آن اند. ‌این‌فصل‌ها پردازد‌نيز‌در

اند‌در‌فصل‌های‌قلمرو‌تحقيق‌‌از‌نظر‌موضوعی،‌مکانی‌و‌زمانی‌بيان‌شدهاند.‌همچنين‌ویژگیذکر‌شده
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‌ت ‌تعاریف ‌و ‌نظری ‌مبانی ‌شدهدوم ‌بيان ‌تحقيق ‌خلاصهخصصی ‌و ‌در‌است ‌پيشين ‌تحقيقات ‌از ای

است.‌همچنين‌در‌فصل‌سوم‌در‌خصوص‌جامعه‌آماری‌پژوهش‌انجام‌خصوص‌پژوهش‌حاضر‌ارائه‌شده

است.‌در‌ادامه‌نمونه‌آماری‌و‌قرارگرفتهشناسی‌تحقيق‌مورد‌بررسی‌شده‌توضيحاتی‌ارائه‌شده‌و‌روش

است‌و‌روایی‌و‌پایایی‌ابزار‌ابزار‌گردآوری‌اطلاعات‌تشریح‌شدهگيری‌و‌همچنين‌روش‌و‌روش‌نمونه

ها‌پرداخته‌وتحليل‌دادههای‌تجزیهاست‌و‌در‌انتهای‌این‌فصل‌به‌بررسی‌روشپژوهش‌سنجيده‌شده

بندی‌مشتریان‌محصولات‌گيری‌جهت‌بخشاست.‌در‌فصل‌چهارم‌مطالعات‌معيارهای‌موثر‌تصميمشده

وتحليل‌شده‌است.‌و‌نهایتا‌در‌توجه‌به‌متغير‌تصميم‌سودآوری‌تجزیهبندی‌محصولات‌با‌و‌نيز‌بخش

‌جمع ‌و ‌پژوهش‌حاضر ‌مسأله ‌بر ‌مروری ‌پنجم ‌شدهفصل ‌انجام ‌سؤالات ‌از ‌حاصل ‌نتایج است.‌بندی

‌این‌فصل‌محدودیت ‌پيشنهادات‌اجرایی‌برای‌رفع‌این‌محدودیتهمچنين‌در ‌یا‌های‌تحقيق‌و ‌و ها

‌است.شدهانجام‌بهتر‌تحقيقات‌آتی‌بيان‌

‌

‌
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 فصل دوم
 مبانی نظری و ادبیات تحقیق
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 مقدمه -2-8

درصد‌تلاش‌بيشتر‌‌پنجتنها‌با‌‌ها‌شرکتبرخی‌‌4بنا‌به‌تحقيق‌مجله‌بررسی‌بازرگانی‌هاروارد

‌ در ‌صددر‌های‌یمشترحفظ ‌تا ‌را ‌خود ‌سود ‌افزایش‌موجود ‌مشتریدهند‌یمصد ‌جذب ‌ضمن ‌در . 

‌از‌طرفی‌نگهداری‌و‌جلب‌رضایت‌تمام‌مشتریان‌تر‌گرانجدید‌بسيار‌  از‌حفظ‌مشتری‌موجود‌است.

‌ ‌و ‌‌گذاری‌یهسرماهزینه ‌گاهی ‌و ‌دارد ‌‌صرفه‌به‌مقروننياز ‌برای ‌مهم ‌مسئله ‌پس  ها‌شرکتنيست.

‌است‌)فيليپيدو‌یک‌کداماین‌است‌ ‌توان‌مناسب‌برای‌نگهداری‌برخوردار ‌از ‌مشتریان ‌دیگران،‌‌2از و

مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌‌یابزارها‌ترین‌مهمیکی‌از‌‌یکاو‌دادهپایگاه‌داده‌و‌ (.‌اکتشاف‌دانش‌از0889

‌ ‌که ‌ به‌تواند‌یماست ‌با ‌دانش‌‌يدتأکسازمان ‌یا ‌مفيد ‌اطلاعات ‌یافتن ‌کمک‌کن‌موردعلاقهبر د‌آن

‌(.0886و‌دیگران،‌‌7و‌فياد‌6‌،5103)هاتاملو

شد‌که‌نيازهای‌مشتریان‌خود‌را‌برآورده‌سازند.‌این‌ها‌فقط‌در‌صورتی‌موفق‌خواهند‌‌سازمان

‌محيطی‌با‌ ‌در ‌خدمت‌برای‌ارضای‌نيازهای‌متنوع‌است. ‌کالا‌و ‌ترکيب‌مناسبی‌از ‌ارائه ‌مستلزم کار

ای‌نخواهد‌‌ها‌و‌انتظارات‌مشتریان‌دائماً‌در‌حال‌تغيير‌است‌کار‌ساده‌رقابت‌فزاینده‌که‌در‌آن‌خواسته

کند.‌شواهد‌حاکی‌از‌این‌هستند‌که‌‌موفقيت‌در‌رقابت‌را‌تضمين‌نمی‌تنهایی‌بود.‌رضایت‌مشتری‌به

‌به‌سازمان ‌موفق ‌بخش‌های ‌اصول ‌از ‌مستمر ‌جهت‌طور ‌برای ‌خود‌‌بندی ‌بازاریابی ‌استراتژی ‌به دهی

‌.کنند‌استفاده‌می

‌‌یبند‌بخش ‌‌توسط‌یا‌گسترده‌طور‌بهبازار ‌‌ها‌سازمانانواع ‌همه ‌در صنعت‌بکار‌‌یها‌بخشو

‌این‌مفهوم‌شود‌یمگرفته‌ ‌استراتژی‌بازاریابی‌‌طور‌به. ‌هسته ‌دارد‌ییها‌شرکتیکسان‌در ‌در‌‌قرار که

استراتژی‌بازاریابی‌است،‌‌یا‌هستهبازار‌مفهوم‌‌یبند‌بخش.‌کنند‌یمبازارهای‌مصرفی‌یا‌تجاری‌فعاليت‌

اریابان‌تحليلی‌به‌باز‌فرآیندنوع‌مشتری‌و‌منابع‌محدود.‌این‌و‌پلی‌است‌بر‌روی‌شکاف‌بين‌نيازهای‌مت

                                                 
4‌- Harvard Bussines School 

5‌- Filippidou, D. 

6‌- Hatamlou, A. 

7‌- Fayyad, U. 
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‌یها‌برنامهو‌توسعه‌‌منابع،‌کار‌با‌تمام‌توان‌یسازحداکثرمشتری،‌‌یها‌خواستهدر‌تلاش‌برای‌شناخت‌

‌ ‌بهتر ‌‌یگذار‌هدفبازاریابی ‌و ‌‌تر‌اثربخششده ‌کند‌یمکمک ‌و‌‌اثربخش‌یبند‌بخش. ‌مادی منافع

‌غيرمادی‌در‌پی‌دارد.

غالب‌در‌ادبيات‌‌یها‌عوموضبندی‌بازار‌یک‌مفهوم‌بنيادی‌از‌بازاریابی‌مدرن‌و‌یکی‌از‌بخش

است.‌‌شده‌ارائهبندی‌بازار‌بازاریابی‌و‌همچنين‌در‌اقدامات‌بازاریابی‌است.‌تعاریف‌متعددی‌برای‌بخش

بوده‌و‌‌(‌بيان‌شد‌که‌هنوز‌معتبر0826)‌9اسميت‌يلهوس‌بهپيش‌‌قرن‌يمن‌شده‌ارائهاما‌نخستين‌تعریف‌

‌‌طور‌به ‌می‌مورداستفادهگسترده ‌قرار ‌او ‌بخشمی‌يانبگيرد. ‌که ‌بازار‌کند ‌یک ‌تقسيم ‌بازار، بندی

های‌مهم‌بازار‌با‌در‌بين‌بخش‌کننده‌مصرفکه‌ترجيح‌‌است‌تر‌کوچکناهمگن‌به‌تعدادی‌بازار‌همگن‌

‌پيشرفت عات‌مشتری‌با‌به‌اطلا‌سانآتکنولوژی‌اطلاعات‌امکان‌دسترسی‌‌هاییکدیگر‌متفاوت‌است.

‌موجب‌احساس‌ضرورت‌برای‌ ‌اطلاعات‌مشتری، ‌حجم‌گسترده ‌است. ‌فراهم‌کرده ‌را جزئيات‌بيشتر

‌تکنيک‌يریکارگ‌به ‌و ‌بخشابزار ‌چالشهای‌جدید ‌است‌های‌بخشبندی‌جهت‌رفع ‌شده بندی‌بازار

‌در‌دسترسهای‌ای‌برای‌استفاده‌از‌دادههای‌تازههای‌جدید‌اغلب‌راه(.‌روش8،‌5100)دیب‌و‌سيکين

-برداری‌از‌این‌روشگيری‌چندمعياره‌یکپارچه‌را‌جهت‌بهرهاست.‌محققان‌رویکردهای‌تصميم‌بازکرده

در‌بيشتر‌بازارها‌موجب‌ضرورت‌ورود‌‌هیندآفز‌شدن‌یجهان(.‌01‌،5104برند‌)وینود‌و‌دیگرانها‌بکار‌می

‌این‌ ‌است. ‌است‌)استينکامپ‌و‌بندی‌بازارهبه‌اهميت‌بخش‌مسئلهبه‌بازارهای‌متفاوت‌شده ‌افزوده ا

‌00هافستد ‌اهميت‌بخش5115، ‌امروزه ‌لذا ‌فعاليت‌بازاریابی‌شرکت(. ‌موفق ‌انجام ‌در ‌بيشتر‌بندی ها

استراتژیکی‌در‌سطح‌‌وکارکسب‌گيرندگان‌يمتصمبندی‌بازار‌نقش‌مهمی‌برای‌شود.‌بخشاحساس‌می

‌ ‌تاکتيکی ‌بخشداردو ‌افزا. ‌جهت ‌اهداف ‌توسعه ‌و ‌بازار ‌صحيح ‌مبندی ‌تعداد ‌سودآور،‌یش شتریان

‌دنيای‌کسباستخلق‌ارزش‌‌فرآیندقسمت‌‌ترین‌مهم ‌در ‌ارزش‌پيشنهادی. ‌بيانيه05وکار ای‌درباره‌،

                                                 
8‌- Smith 

9‌- Dibb and Simkin 

10‌- Vinodh et al. 

11‌- Steenkamp and Hofstede 

12‌- Value Proposition 
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کند‌چرا‌یک‌مشتری‌باید‌محصولات‌و‌خدمات‌واضح‌توجيه‌می‌طور‌بههای‌یک‌شرکت‌است‌که‌عرضه

‌ترجيح‌دهدیک‌شرک ‌رقبای‌آن ‌نسبت‌به ‌دیگران‌ت‌را ‌و ‌03)دویلدت‌ليسولد ‌دیدگاه5103، های‌(.

‌بخش ينهدرزمنویسندگان‌مختلف‌ ‌دیگران‌شده‌مطرحدسته‌زیر‌شش‌بندی‌در ،‌04است‌)الکسکگ‌و

‌(.0-5جدول‌)‌(5115

‌بندی‌بازارتحقيقات‌پيشين‌بخش‌:(0-5جدول‌)

 آمده‌دست‌بهنتایج‌ محققين

 یک‌بازار‌این‌است‌که‌کل‌بازار‌به‌اجزا‌تقسيم‌شود.‌وتحليل‌یهتجزاو‌اولين‌گام‌در‌‌ازنظر (0832)‌02فردریک

 (0826اسميت‌)
بندی‌بازار‌را‌مبتنی‌بر‌توسعه‌بندی‌بازار‌را‌ارائه‌و‌بخشاولين‌بار‌تعریف‌رسمی‌از‌بخش

 های‌متفاوت‌تقاضای‌بازار‌دانست.جنبه

 (0874)‌06ویندو‌و‌کاردو‌زو
بندی‌دند‌که‌متغيرهای‌بخشبندی‌را‌توسعه‌بيشتر‌دادند‌و‌پيشنهاد‌کرمفهوم‌بخش

 بر‌اقدامات‌احتمالی‌خریدار‌باشد.‌یمبنبازار‌باید‌

 بندی‌مبتنی‌بر‌ارزش‌مشتری‌را‌بررسی‌کردند.شکل‌خاصی‌از‌بخش (0876)‌07پرالت‌و‌راش

 (0893)‌09بوناما‌و‌شاپيرو

بندی‌بازار‌مطرح‌کردند‌که‌شامل‌خصوصيات‌یک‌رویکرد‌چند‌سطحی‌برای‌بخش

دهی،‌فاکتورهای‌مانی،‌متغيرهای‌عملياتی،‌رویکردهای‌سفارشدموگرافيکی‌ساز

 است.‌گيرنده‌يمتصموضعيتی‌و‌خصوصيات‌فردی‌

 (0880)‌08لاوین‌و‌تيلور
مشتری‌و‌ضرورت‌‌51های‌تمرکز‌نسبیپيشنهاد‌کردند‌که‌بازارها‌باید‌مبتنی‌بر‌نسبت

 شوند.بندی‌محصولات‌متناسب‌با‌این‌نياز‌خاص‌یک‌مشتری،‌دسته‌50سازیسفارشی

مشابه‌در‌یک‌بخش‌بازار‌‌یها‌بنگاهیا‌‌کنندگان‌مصرفکردن‌‌گروه‌هم‌فرآیندبازار‌‌یبند‌بخش

‌آن‌ ‌که‌در ‌‌کنندگان‌مصرفاست، ‌ها‌خواسته‌ها‌بنگاهیا ‌رفتارهای‌مشابهی‌دارند.‌‌خرید‌های‌یژگیو، و

‌‌توان‌یم ‌‌کنندگان‌مصرفبه ‌خدمت‌کرد‌‌،یک‌بخش‌معين‌یها‌بنگاهیا ‌بازاریابی‌واحدی‌ارائه برنامه

‌55)هان‌و‌دیگران ‌بازاریابان‌چه‌5104، ‌یشیآرا‌لوازم(. ‌تلفن‌همراه، ‌بانکداری‌‌های‌يتفعال، ‌یا تفریحی،

‌ ‌از ‌بخش‌تجاری‌فعال‌باشند، ‌در ‌نمایند‌یا ‌خدمات‌‌یبند‌بخششخصی‌ارائه برای‌ارائه‌محصولات‌و

                                                 
13‌- De Wildt-Liesveldet al. 

14‌- Alkskog et al. 

15‌- Fredric 

16‌- Wind and Cardozo 

17‌- Perrault and Russ 

18‌- Bonama and Shapiro 

19‌- Laughlin and Taylor 

20‌- Respective Concentration Ratios 

21‌- Customization 

22‌- Han et al. 
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‌یگذار‌هدفیک‌شرکت‌‌يلهوس‌بهمختلف‌بازار‌که‌‌یها‌بخش.‌کنند‌یمسازگار‌با‌نياز‌مشتریان‌استفاده‌

‌خواهند‌داشت.‌یا‌جداگانهفروش‌و‌بازاریابی‌‌یها‌برنامههر‌یک‌نياز‌به‌‌شوند‌یم

‌ازار‌بر‌یک‌اصل‌ساده‌بناشده‌استبندی‌ببخش ها‌و‌کنند‌و‌خواستهمشتریان‌باهم‌فرق‌می؛

های‌تجاری‌و‌برای‌همه‌کالاها‌و‌خدمات‌‌بخشرفتارهای‌خرید‌متنوعی‌دارند.‌این‌مطلب‌در‌مورد‌همه‌

معنی‌آن‌برای‌بازاریابان‌این‌است‌که‌مشتریان‌انتظار‌دارند‌انواع‌گوناگونی‌از‌محصولات‌.‌کند‌صدق‌می

های‌مختلفی‌که‌سازگار‌با‌‌خواهند‌که‌گزینه‌ها‌می‌ها‌عرضه‌شود.‌آن‌ها‌و‌مزایای‌متفاوت‌به‌آن‌با‌ویژگی

ها‌عرضه‌‌ها‌دارد،‌به‌آن‌زمان‌و‌مکانی‌که‌تناسب‌بهتری‌با‌الگوی‌خرید‌آن‌ها‌باشد‌و‌در‌های‌آن‌خواسته

یا‌‌های‌تفریحی‌و‌اوقات‌فراغت‌اليتهای‌همراه،‌فع‌آرایشی،‌تلفن‌کننده‌لوازم‌ها‌چه‌عرضه‌شود.‌سازمان

‌شرکت‌حساب‌بانکی‌شخصی‌برای‌مصرف ‌محصولات‌تجاری‌به ‌یا ‌باشند، ‌نتيجه‌‌کننده ‌بفروشند، ها

های‌‌کند‌باید‌دقيقاً‌منطبق‌بر‌خواسته‌مانی‌این‌است‌که‌محصولات‌و‌خدماتی‌که‌ارائه‌میبرای‌هر‌ساز

‌اند.‌گذاری‌شده‌هایی‌باشد‌که‌هدف‌کنندگان‌یا‌بنگاه‌مصرف

ای‌‌منطق‌ساده‌؛ها‌عمل‌کنند‌بر‌اساس‌این‌تفاوت‌کند‌ک‌میها‌کم‌به‌سازمانکه‌بندی‌‌بخش

‌خواسته‌،دارد ‌که ‌رفتارهای‌مشتریانی‌را ‌و ‌می‌ها ‌مشابهی‌دارند ‌بخش‌خرید ‌در ‌باهم های‌بازار‌‌توان

ای‌از‌مشتریان‌است‌که‌در‌چيزی‌اشتراک‌دارند‌که‌‌طور‌ساده‌یک‌بخش‌بازار‌مجموعه‌گروه‌کرد.‌به‌هم

‌ها‌و‌رفتارهای‌خرید‌کلی‌مشابهی‌داشته‌باشند.‌شود‌خواسته‌باعث‌می

‌منطق‌تجاری‌بخش ر‌ریشه‌در‌نظریه‌اقتصادی‌بندی‌بازابخش‌که‌ییازآنجابندی‌ساده‌است،

تقاضا‌بر‌قيمت(‌دارد،‌فرض‌بر‌این‌است‌که‌حداکثر‌‌يرتأثبرخی‌متغيرها‌بر‌تقاضا‌و‌‌يرتأثگذاری‌)قيمت

‌قيمت ‌سطوح ‌است‌که ‌قابل‌حصول ‌وقتی ‌بخشمنابع ‌بين ‌شوند.‌گذاری‌تمایزی های‌مختلف‌قائل

دارند‌توانایی‌ایجاد‌‌یقيناطر‌است‌که‌به‌این‌خ‌،گزینندبندی‌را‌برمیکه‌بخش‌ییها‌سازمانبسياری‌از‌

،‌بندی‌اثربخشاینکه‌بخش‌به‌علترا‌در‌پی‌دارد.‌‌ها‌آنمزیت‌رقابتی‌و‌بنابراین‌تقویت‌عملکرد‌تجاری‌

‌‌ها‌سازمان ‌خرید ‌عادات ‌و ‌مشتریان ‌شناخت ‌به ‌وادار ‌الزامات،‌سازد‌یم‌ها‌آنرا ‌این ‌بر ‌تمرکز ‌با .
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‌به‌برآ‌به‌نحو‌کنندگان‌ينتأم ‌بنابراین‌افزایش‌رضایت‌مشتریان‌ورده‌ساختن‌خواستهبهتری‌قادر ‌و ها

‌مشتریان‌راضی‌ ‌بود. ‌‌احتمال‌بهخواهند ‌بود. ‌خواهند ‌در‌آفز‌سازی‌یجهانفراوان‌مشتریان‌وفادار ینده

اهميت‌بيشتری‌در‌بازاریابی‌‌یبند‌بخشبيشتر‌بازارها‌منجر‌به‌دیدگاهی‌شده‌که‌بر‌اساس‌آن‌مفهوم‌

‌(.53‌،5115کسب‌کرده‌است‌)ر.ک‌استينکامپ‌و‌ترهاسفلد

 بندي منافع و مزایاي بخش -2-2

سازد‌که‌مشتریان‌را‌‌ها‌را‌قادر‌می‌صورت‌مناسب‌بکار‌گرفته‌شود،‌سازمان‌بندی،‌اگر‌به‌بخش

‌بر ‌در ‌را ‌خود ‌تجاری ‌توان ‌و ‌سازند ‌حداکثر ‌را ‌منابع ‌دهند، ‌قرار ‌اولویت ‌نمایند.‌در ‌تقویت ‌رقبا ابر

‌درمی‌سازمان ‌برنامه‌یابند‌که‌به‌ها ‌خواسته‌واسطه‌انطباق‌محصولات‌و های‌‌های‌بخش‌های‌بازاریابی‌با

‌بخش ‌منابع‌کمک‌می‌معين، ‌کارایی‌در ‌با ‌بازارهای‌نامتجانس‌همراه ‌تعامل‌با ‌بنابراین‌‌بندی‌به کند؛

،‌54کند‌)هونگ‌های‌جذاب‌بازار‌ایجاد‌می‌سمتتعادلی‌ميان‌توجه‌به‌تنوع‌مشتری‌و‌تمرکز‌منابع‌بر‌ق

5105.) 

بندی‌بازار‌توأم‌با‌منافع‌متعدد‌استراتژیک‌و‌تاکتيکی‌است.‌از‌جنبه‌استراتژیک،‌‌کاربرد‌بخش

کند‌که‌سودآوری‌مشتری‌را‌ارزیابی‌کنند‌و‌تصميماتی‌در‌مورد‌زمان‌‌ها‌را‌وادار‌می‌بندی‌شرکت‌بخش

‌ازآنجایی ‌بندرت‌منابع‌کافی‌برای‌هدف‌سازمانکه‌‌و‌مکان‌رقابت‌بگيرند. گذاری‌همه‌مشتریان‌در‌‌ها

‌را ‌معين ‌انتخاب‌یک‌بازار ‌به ‌ناچار ‌بخش‌های‌دشواری‌می‌دارند، ‌بر ‌تمرکز های‌خاص‌امکان‌‌شوند.

‌می ‌فراهم ‌دسترس‌را ‌در ‌منابع ‌از ‌بخش‌بهترین‌استفاده ‌بررسی‌دقيق‌‌کند. بندی‌همچنين‌مستلزم

شود‌از‌ایجاد‌مزیت‌رقابتی‌‌.‌بينشی‌که‌از‌این‌بررسی‌رقابتی‌حاصل‌میرقباست‌که‌مزایای‌خود‌را‌دارد

‌کند.‌پشتيبانی‌می

                                                 
23‌- SteenKamp and F Ter Hofstede 

24‌- Hong 
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‌ ‌سایه ‌امکان‌‌یبند‌بخشدر ‌بازار، ‌بازار،‌یابی‌یگاهجامؤثر شناسایی‌ مناسب‌برای‌محصول‌در

موجود‌و‌دستيابی‌به‌مزیت‌ در‌بازارهای‌ها‌فرصتدر‌بازار،‌یافتن‌‌يریگ‌هدفمناسب‌برای‌‌یها‌بخش

و‌البته‌افزایش‌سودآوری‌پيامد‌‌شود‌یمفراهم‌ رقابتی‌از‌طریق‌ایجاد‌تمایز‌در‌محصولات‌نسبت‌به‌رقبا

‌ ‌)کيم‌يریگ‌هدفچنين ‌بود ‌خواهد ‌52،‌5119اثربخشی ‌بر ‌علاوه ‌ها‌ینا(. ‌بازار ‌تقسيم با‌‌تواند‌یم،

‌نيازهای‌برنامه ‌کردن ‌ برجسته ‌فر‌یها‌گروهبازاریابی‌و ‌به ‌آمشتریان‌خاص، ‌و‌‌یزیر‌هبرنامیند وضوح

 (.56،‌0898شتری‌ببخشد‌)گرووربي روشنی

‌بخش ‌تاکتيکی، ‌جنبه ‌عميق‌از ‌درک ‌باعث ‌از‌‌بندی ‌بهتر ‌شناخت ‌ایجاد ‌و ‌مشتری ‌از تر

‌مصرف‌خواسته ‌انتظارات ‌و ‌بنگاه‌ها ‌و ‌می‌کنندگان ‌خواسته‌ها ‌بين ‌بهتر ‌تناسب ‌آن ‌نتيجه های‌‌شود.

ی‌حاصله‌در‌خدمت‌افزایش‌رضایت‌مشتری‌و‌افزایش‌ها‌های‌بازاریابی‌است.‌پيشرفت‌مشتریان‌و‌برنامه

‌ها‌خواهد‌بود.‌وفاداری‌آن

‌می ‌استدلال ‌ب‌محققين ‌رو ‌جهانی ‌تجارت ‌که ‌شرکتکنند ‌از ‌خيلی ‌مورد ‌در ‌رشد با‌)‌ها‌ه

‌فزهای‌مد‌پيچيدگی ‌فشار ‌بودجهآیریتی‌و ‌بر ‌ینده ‌استراتژی‌بخش( ‌جنبه ‌از تر‌‌کی‌حتی‌مهمبندی‌را

(.‌کارشناسان‌روابط‌مشتریان‌همچنين‌به‌نقش‌بنيادی‌57‌،5115ترهافستداستينکامپ‌و‌ساخته‌است‌)

‌فراهم‌ساختن‌مبنایی‌برای‌مدیریت‌رو‌بخش ‌میبندی‌در ‌استونکنند‌)‌ابط‌عمومی‌اشاره ،‌59بجت‌و

‌(.58‌،5110؛‌بيرکهد5112

‌بندی‌بازار‌بيان‌کرد:عنوان‌مزایای‌کلی‌بخش‌توان‌موارد‌زیر‌را‌به‌می

 درک‌بهتر‌بازار‌

                                                 
25‌- Kim, K-j. 

26‌- Grover, R. 

27‌- J-B Steemnkamp and F Ter Hafstede 

28‌- M Badgett and M Stone 

29‌- B Birkhead 
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 نی‌رفتار‌مشتری‌و‌تمرکز‌بر‌مشتریانی‌که‌تمایل‌بيشتری‌در‌استفاده‌از‌محصولات‌یا‌بيپيش

 خدمات‌سازمان‌دارند.

 های‌جدید‌بازار‌بر‌اساس‌نيازها‌و‌علایق‌مشتریان‌افزایش‌احتمال‌شناسایی‌و‌استخراج‌فرصت 

 (0888و‌همکاران،‌‌31کسب‌مزایای‌رقابتی‌)کاتلر 

 شناسایی‌مشتریان‌سودآور‌برای‌سازمان 

 خدمات‌مورد‌ ‌ارائه‌محصولات‌و ‌یا ‌توسعه‌و ‌بين‌مشتریان‌واقعی‌با ‌در ‌وفادارانه ‌رفتار ‌ایجاد

 علاقه‌مشتریان

 آمده‌از‌مشتریان‌دست‌بهبود‌کيفيت‌محصولات‌و‌خدمات‌بر‌اساس‌شناخت‌به 

 استفاده‌هوشمندانه‌و‌بهينه‌از‌منابع 

 شناسایی‌و‌معرفی‌محصولات‌جدید 

 بنديبخش فرآیند -2-9

استراتژی‌ مختلف‌و‌تعيين‌یها‌بخشبازار‌به‌دنبال‌آن‌است‌که‌با‌تقسيم‌بازار‌به‌‌یبند‌بخش

بازار‌نيازمند‌‌یبند‌بخشمسير‌ حرکت‌کند.‌حرکت‌در‌‌فرد‌فردبهبازاریابی‌‌یسو‌بهمناسب‌‌يریگ‌هدف

‌عهده ‌از ،‌30انگانسانی‌برآیند‌)ی‌های‌يچيدگیپحل‌ ابزارهایی‌است‌که‌قابليت‌اتکای‌بالایی‌داشته‌و

5117.)‌

‌تشکيل‌میببخش‌یطورکل‌به ‌جز ‌سه ‌از ‌هدف35شناسایی‌بخش‌؛شودندی‌بازار و‌‌33گذاری،

‌34یابیموضع ‌مستلزم ‌اولين‌جز ‌خواسته‌گروه‌هم. ‌مشتریانی‌با ‌در‌کردن ‌مشابه ‌رفتارهای‌خرید ‌و ها

‌مرحله‌هدف‌توانمتغيرهای‌متفاوت‌زیادی‌می‌از‌هاست.بخش گذاری‌برای‌این‌مرحله‌استفاده‌کرد.

                                                 
30‌- Kotler 

31‌- Liu Yang 

32‌- Segmenting 

33‌- Targeting 

34‌- Positioning 
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هایی‌است‌که‌باید‌با‌ها‌در‌مورد‌تعداد‌بخشمستلزم‌سبک‌و‌سنگين‌کردن‌و‌انتخاب‌از‌ميان‌گزینه

جایگاهی‌واضح،‌متمایز‌‌یابی‌مرتبط‌است‌با‌شناساییگذاری‌شوند.‌موضعمنابع‌فروش‌و‌بازاریابی‌هدف

‌برای‌کالا‌یا‌خدمت‌در‌بخش‌مورد‌هدف.‌(‌در‌مقایسه‌با‌موضع‌رقبا)‌و‌مطلوب

)کسب‌‌یابیموضعو‌‌گذاری‌هدف،‌شناسایی‌بخشبندی‌شامل‌سه‌مرحله‌است:‌‌بخش‌فرآیند

32این‌مراحل‌که‌گاهی‌جایگاه(.
STPاند.‌شده‌خلاصه‌(5-5)شوند،‌در‌جدول‌‌بندی‌ناميده‌می‌بخش‌‌

‌بندیبخش‌فرآیند‌(:5-5)جدول‌

 شناسایی‌بخش

‌بندیبررسی‌متغيرهای‌بخش .0

‌بندی‌بازارانتخاب‌متغيرهای‌مناسب‌برای‌بخش .5

‌های‌هر‌بخش‌از‌بازار‌بررسی‌ویژگی .3

 های‌جدیدبندیبررسی‌روایی‌بخش .4

 گذاری‌هدف

‌گذاریانتخاب‌استراتژی‌هدف .0

‌وسيله‌گذاری،‌بهها‌جهت‌اجرای‌استراتژی‌هدف‌انتخاب‌بخش .5

 ارزیابی‌جذابيت‌هر‌بخش‌

 بررسی‌توانایی‌سازمان‌در‌ارائه‌خدمت‌به‌هر‌بخش 

 موضع‌یابی‌)تعيين‌جایگاه(

‌شناخت‌تصورات‌مشتریان‌در‌هر‌بخش‌نسبت‌به‌محصولات .0

‌انتخاب‌و‌ایجاد‌اهداف‌سازمان‌در‌تصورات‌مشتریان .5

 طراحی‌برنامه‌بازاریابی‌و‌تبليغ‌اهداف‌سازمان‌در‌ميان‌مشتریان .3

 شناسایی بخش -2-9-8

‌شناسایی‌بخش ‌معين‌ا‌اولين‌مرحله، ‌یک‌بازار ‌در ‌متغيرهای‌بخشها ‌بندی‌)متغيرهای‌ست.

روند.‌شرط‌اصلی‌این‌‌ها‌بکار‌می‌ها‌در‌درون‌بخش‌کنندگان‌یا‌بنگاه‌گروه‌کردن‌مصرف‌برای‌هم‌پایه(

گيرند‌تقاضای‌محصول‌و‌رفتارهای‌خرید‌یکسانی‌داشته‌‌است‌که‌مشتریانی‌که‌در‌یک‌بخش‌قرار‌می

رهایی‌باید‌باشند.‌مشتریان‌غيرمشابه‌نباید‌در‌همان‌گروه‌بازار‌قرار‌بگيرند.‌معنی‌آن‌این‌است‌که‌متغي

‌سازند.‌ها‌را‌فراهم‌می‌بندی‌مشتریان‌استفاده‌شوند‌که‌امکان‌آشکارسازی‌تفاوت‌برای‌گروه

شوند،‌یا‌طرز‌استفاده‌‌های‌مشتری‌می‌متغيرهای‌پایه‌را‌بنا‌به‌اینکه‌مربوط‌به‌پروفایل‌ویژگی‌

همچنين‌ضروری‌‌.(2-5)‌(‌و4-5(؛‌)3-5)‌توان‌به‌دوطبقه‌تقسيم‌کرد.‌جداول‌و‌مصرف‌محصول،‌می

                                                 
35- Segmenting, Targeting, Positioning 
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روند‌و‌متغيرهایی‌که‌در‌فضای‌بنگاه‌به‌‌ای‌که‌برای‌بازارهای‌مصرفی‌بکار‌می‌است‌بين‌متغيرهای‌پایه

ها(‌مشتری‌‌هایی‌از‌متغيرهای‌پایه‌پروفایل‌)ویژگی‌شوند‌تمایزی‌قائل‌شویم.‌مثال‌استفاده‌می‌36بنگاه

ختی‌است.‌همچنين‌گاهی‌نيز‌های‌جمعيت‌شنا‌کننده‌شامل‌سن،‌جنس‌و‌ویژگی‌در‌بازارهای‌مصرف

شود.‌در‌بازارهای‌بنگاه‌به‌‌کننده‌استفاده‌می‌از‌متغيرهای‌شخصيتی،‌انگيزشی‌و‌سبک‌زندگی‌مصرف

‌.استبنگاه،‌متغيرهای‌پروفایل‌مشتری‌شامل‌صنعت‌مربوطه،‌اندازه،‌موقعيت‌مکانی‌و‌کاربرد‌محصول‌

‌رکيبی‌از‌متغيرهای‌پایه‌استفادهتتوان‌از‌یک‌متغير‌واحد‌یا‌‌های‌بازار‌می‌برای‌تعيين‌بخش

ها‌در‌ثبت‌و‌‌ها‌صورت‌گرفته،‌توانایی‌سازمان‌های‌اساسی‌که‌در‌فناوری‌پردازش‌داده‌کرد.‌با‌پيشرفت

‌داده ‌شرکت‌مدیریت ‌از ‌خيلی ‌است. ‌بهبودیافته ‌مشتری ‌به‌های ‌اکنون ‌دامنه‌ها ‌مستمر ‌از‌‌صورت ای

‌ثبت‌می ‌این‌رو‌اطلاعات‌مربوط‌به‌مشتریان‌را ‌متغيرها‌کنند. ‌بيشتری‌از ‌تعداد ‌از ند‌امکان‌استفاده

‌تر‌کرده‌است.‌مقایسه‌با‌قبل‌آسانبندی‌را‌در‌‌برای‌بخش

                                                 
36‌- Business To Business (B2B) 
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‌کنندگانبندی‌بازارهای‌مصرفها‌در‌بخش‌متغيرهای‌پایه‌ویژگی(:‌3-5)‌جدول

 ،‌مرحله‌عمر‌خانواده.سن،‌جنس،‌وضعيت‌تأهل،‌خانواده،‌نژاد،‌قوميت،‌مذهب جمعيت‌شناختی

 درآمد،‌تحصيلات،‌شغل،‌طبقه‌اجتماعی اقتصادی‌-اجتماعی

 کشور،‌منطقه،‌شهری‌با‌روستایی،‌نوع‌منطقه‌شهری،‌نوع‌محل‌سکونت. موقعيت‌مکانی

ها‌و‌سبک‌‌شخصيت،‌انگيزه

 زندگی

های‌خرید‌یا‌مصرف،‌سبک‌زندگی،‌‌های‌کلی،‌ارزش،‌انگيزه‌شخصيت‌فردی،‌نگرش

 آرزوها.اميال‌و‌

‌

 کنندگانبندی‌بازارهای‌مصرفمتغيرهای‌پایه‌محصول‌و‌رفتار‌در‌بخش(:‌4-5)‌جدول

 منافع‌مورد‌انتظار‌از‌خرید،‌مصرف،‌یا‌تملک‌کالا‌یا‌خدمت منافع

مناسبت‌)اقتضای(‌

 خرید
 رویدادی‌خاص،‌اضطرار‌در‌مقابل‌عادی‌یا‌روزمره،‌زمان‌خرید

 ها،‌ميزان‌وفاداری،‌فراوانی‌خرید.‌مصرف‌مقابل‌کمکاربران‌پرمصرف‌در‌ الگوهای‌مصرف

نگرش‌به‌کالا‌/‌

 خدمت

موضوعاتی‌مانند‌ميزان‌وفاداری،‌نگرش‌به‌محصول‌و‌چگونگی‌توليد‌آن‌)مثلاً‌تجارت‌منصفانه،‌

 ارگانيک‌یا‌بدون‌استفاده‌از‌مواد‌شيميایی‌بودن‌و‌نظایر‌آن(

‌

 وکاری‌کسببندی‌در‌بازارهامتغيرهای‌پایه‌بخش(:‌2-5)جدول‌

های‌جمعيت‌شناختی‌‌ویژگی

 وکار‌کسب

بندی‌صنعتی‌‌یا‌طبقه‌SICوکار،‌موقعيت‌مکانی،‌عمر،‌صنعت،‌بخش‌)کد‌‌نوع‌کسب

 استاندارد(،‌اندازه،‌وضعيت‌رقابت

 های‌بکار‌رفته‌یا‌شيوه‌استفاده‌از‌محصول‌فناوری متغيرهای‌عملياتی

 گيرنده‌توازن‌قدرت‌در‌ميان‌افراد‌تصميممشی‌خرید،‌ساختار‌مرکز‌خرید،‌‌خط رویکرد‌خرید

 شود،‌اضطرار‌ای‌که‌کالا‌در‌آن‌خریداری‌می‌اندازه‌یا‌ميزان‌سفارش،‌زمينه عوامل‌وضعيتی

 های‌فردی‌خریداران‌ویژگی
جمعيت‌شناختی،‌اجتماعی‌اقتصادی،‌سبک‌زندگی‌و‌شخصيت‌فردی‌افراد‌مرکز‌

 خرید

‌سازمان‌وقتی‌بخش ‌شناسایی‌شدند، ‌‌ها ‌افزودن‌به‌پروفایل‌ها امکان‌کسب‌اطلاعات‌بيشتر‌و

تشخيص‌‌کنند.‌این‌کار‌مستلزم‌توجه‌به‌هر‌چيز‌قابل‌ها‌را‌بررسی‌می‌ها‌و‌مشتریان‌درون‌آن‌این‌بخش

.‌برخی‌از‌ها‌تأثير‌بگذارد‌ها‌و‌الگوهای‌خرید‌آن‌دیگری‌درباره‌مشتریان‌است‌که‌ممکن‌است‌بر‌خواسته

‌به ‌آن ‌از ‌کا‌بازاریابان ‌ویژگیعنوان ‌جدول ‌متغيرهای‌توصيفی‌برای‌تهيه ‌بخش‌نام‌‌ربرد ‌)پروفایل( ها

‌برند.‌می

‌برای‌بخش‌به ‌صحيح ‌مطلقاً ‌از‌‌ندرت‌یک‌شيوه ‌حتی‌اگر ‌دارد، ‌معين‌وجود بندی‌یک‌بازار

بندی‌‌کنندگان،‌بخش‌شده‌باشد.‌در‌بازارهای‌مصرف‌تری‌استفاده‌طور‌گسترده‌برخی‌از‌انواع‌متغيرها‌به

کنند(‌ثابت‌کرده‌در‌بسيار‌از‌‌گروه‌کردن‌افراد‌با‌توجه‌به‌منافعی‌که‌جستجو‌می‌افع‌)همبر‌اساس‌من
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‌معنی ‌بعضی‌از‌مشترکين‌تلویزیون‌بازارها ‌برای‌مثال، ‌بوده‌است. های‌کابلی‌فقط‌به‌دنبال‌پخش‌‌دار

‌شوند‌هایی‌می‌های‌کوچک‌دارند‌مشترک‌بسته‌هایی‌که‌بچه‌زنده‌رویدادهای‌ورزشی‌هستند‌ولی‌آن

ها‌را‌مشغول‌نگهدارند‌متغيرهای‌جمعيت‌شناختی‌و‌مکانی‌‌دهند‌تا‌بتوانند‌بچه‌که‌کارتون‌نمایش‌می

(.‌37‌،0887شوند‌)اسليت‌باهم‌ترکيب‌می‌جغرافيایی‌-یجمعيتنيز‌اغلب‌به‌نحو‌سودمندی‌در‌راهکار‌

‌سازمان ‌از ‌برخی ‌خاطر، ‌همين ‌مشاوره‌به ‌راه‌های ‌تهيه ‌در ‌اکنون ‌بخش‌حل‌ای ‌ب‌های ‌اساس‌بندی ر

ACORNاند.‌یک‌نمونه‌از‌آن‌طرح‌‌یافته‌جغرافيایی‌تخصص‌-متغيرهای‌جمعيتی
بندی‌‌)نوعی‌طبقه‌39

های‌‌یافته‌است.‌این‌رویکردها‌از‌داده‌توسعه‌CACIمناطق‌مسکونی(‌است‌که‌توسط‌گروه‌تحليل‌بازار‌

‌طبقه‌سرشماری ‌برای ‌دولتی ‌می‌های ‌استفاده ‌اقامتشان ‌محل ‌اساس ‌بر ‌افراد ‌امکان‌کنن‌بندی د.

‌و‌‌گذاری‌حوزه‌هدف ‌بعضی‌بازارها ‌کاربرد‌محصول‌در ‌مفيدی‌از ‌نشانگر های‌خاص‌جذاب‌است‌زیرا

‌بخش‌طرحی‌بی ‌برای‌اجراست. ‌این‌رویکرد‌‌دردسر ‌است، بندی‌بر‌اساس‌سبک‌زندگی‌نيز‌پرطرفدار

‌مصرف ‌سوی ‌از ‌وقت ‌گذران ‌آن‌نحوه ‌دید ‌از ‌جذاب ‌موضوعات ‌و ‌می‌کنندگان ‌بررسی ‌را، کند‌‌ها

 (.5113و‌دیگران،‌‌38)ميچمن

کنند‌تا‌حدودی‌به‌‌های‌شخصيتی‌استفاده‌می‌بندی‌که‌از‌ویژگی‌وجود،‌رویکردهای‌بخش‌بااین

‌برای‌پياده ‌عمل ‌در ‌سنجش‌این‌متغيرها ‌مسائل‌مرتبط‌با ‌بوده‌خاطر ‌از‌‌سازی‌دشوار ‌خيلی ‌در اند.

‌متغيرهای‌س‌بازارهای‌تجاری‌)بنگاه ‌از ‌استفاده ‌تمایل‌به ‌هنوز ‌مکان‌‌ادهها(، ‌سازمان، ‌اندازه ای‌نظير

که‌البته‌تا‌حدودی‌به‌خاطر‌سادگی‌‌استبندی‌‌عنوان‌مبنایی‌برای‌بخش‌استقرار‌و‌صنعت‌مربوطه‌به

.‌اندازه،‌موقعيت‌مکانی‌و‌صنعتی‌که‌سازمان‌در‌آن‌فعاليت‌استدر‌کسب‌اطلاعات‌و‌کاربرد‌متغيرها‌

گيرندگان‌کليدی‌‌و‌خصوصيات‌شخصيتی‌تصميم‌کند‌نسبتاً‌آشکار‌هستند،‌ولی‌ساختار‌مرکز‌خرید‌می

‌بخش‌این ‌بازاریابان ‌به ‌کمک ‌برای ‌شيوه ‌چندین ‌نيست. ‌موضوعات‌‌چنين ‌این ‌در ‌تجاری های

                                                 
37 - Sleight 

38‌- A Classification of Residential Neighborhoods 

39 - R D Michman 
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‌شناخته‌یافته‌توسعه ‌شاید ‌آن‌شده‌اند. ‌‌ترین ‌کلان ‌مدل ‌کاردوزا‌-ها ‌و ‌ویند ‌توسط ‌که ‌باشد ‌41خرد

‌استفا0874) ‌آن ‌از ‌زیادی ‌نویسندگان ‌و ‌است ‌پيشنهادشده ‌کرده( ‌حسن‌ده ‌)مثلاً، ‌دیگران،‌‌40اند و

5113.) 

 ارزیابی كيفيت بخش -2-9-8-8

بندی‌یک‌بازار‌‌توان‌در‌بخش‌که‌می(‌2-5(‌و‌)4-5(؛‌)3-5)‌جداولبا‌توجه‌به‌مجموعه‌متغيرهایی‌

‌بخش ‌کيفيت ‌ارزیابی ‌به ‌قادر ‌باید ‌بازاریابان ‌برد، ‌به‌بکار ‌نباشد،‌‌دست‌های ‌ساده ‌شاید ‌باشند. آمده

شود.‌‌بندی‌بستگی‌به‌حوزه‌یا‌صنعتی‌دارد‌که‌در‌آن‌اجرا‌می‌که‌شایستگی‌طرح‌بخش‌وقتیمخصوصاً‌

‌می‌بااین ‌برخی‌راهکارهای‌اوليه‌را ‌متخصصين‌بخش‌حال، ‌م‌توان‌ارائه‌کرد. کنند‌که‌‌یبندی‌پيشنهاد

‌که‌بخش ‌ها‌سنجش‌حدی‌را ‌قابلقابل‌ملاحظهپذیر، ‌سودمند‌، ‌باثبات‌هستند‌موردتوجه‌‌دسترسی، و

 :ر‌گيرنداقر

 ها‌برای‌تعيين‌ظرفيت‌بالقوه‌بازار‌‌گيری‌و‌ارزیابی‌بخش‌اشاره‌به‌امکان‌اندازه‌پذیريسنجش

‌دارد.

 به‌ملاحظه قابل‌ ‌یک‌بخش‌معين ‌اینکه ‌فعاليت‌یعنی ‌توجيه ‌برای ‌کافی ‌بازاریابی‌‌قدر های

ی‌شود.‌ای‌داشته‌باشد‌تا‌سودآور‌تلق‌داند‌که‌یک‌بخش‌چه‌اندازه‌بزرگ‌است.‌هر‌سازمانی‌می

ها‌در‌بخشی‌که‌فعلاً‌کوچک‌است‌ولی‌یقين‌دارند‌که‌در‌آینده‌رشد‌‌در‌برخی‌شرایط،‌سازمان

‌کنند.‌گذاری‌می‌خواهد‌کرد،‌سرمایه

 توان‌با‌کارایی‌هزینه‌یک‌برنامه‌بازاریابی‌را‌برای‌‌اشاره‌به‌این‌دارد‌که‌می‌قابليت دسترسی

‌دسترسی‌به‌بخش‌هدف‌توسعه‌داد.

                                                 
40 - Y Wind and R Cardoza 

41 - S S Hassan 
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 ها‌دارند.‌برای‌‌ها‌منافع‌و‌شفافيت‌برای‌سازمان‌شود‌که‌بخش‌مربوط‌به‌حدی‌می‌سودمندي

بندی‌روابط‌با‌مشتریان‌هدف‌را‌تسهيل‌کند‌یا‌سبب‌استفاده‌مناسب‌‌مثال،‌اگر‌رویکرد‌بخش

‌شود.‌از‌منابع‌فروش‌و‌بازاریابی‌شود،‌سودمند‌تلقی‌می

 و‌بلندمدت‌است.‌در‌یک‌محيط‌مدت‌‌مدت،‌ميان‌ميزان‌ثابت‌بودن‌یک‌بخش‌در‌کوتاه‌ثبات

‌سازمان ‌ارزیابی‌ثبات‌به ‌پویای‌بازاریابی، ‌و ‌کمک‌می‌متغير ‌در‌‌کند‌سودآوری‌بخش‌ها ‌را ها

‌طول‌زمان‌تعيين‌کنند.

‌اثربخشی‌بخش ‌رعایت‌این‌معيارها، ‌تضمين‌نمی‌اگرچه ‌ولی‌بخش‌بندی‌را ‌این‌‌کند، ‌با هایی‌که

‌کنند.‌هایی‌که‌مطابقت‌نمی‌نگام‌اجرا‌بيشتر‌است‌تا‌آنها‌به‌معيارها‌مطابقت‌دارند‌احتمال‌موفقيت‌آن

 گذاري هدف -2-9-2

ها‌نه‌‌هاست.‌بيشتر‌سازمان‌بندی‌کلاً‌در‌مورد‌انتخاب‌از‌ميان‌گزینه‌گذاری‌بخش‌مرحله‌هدف

‌هدف ‌به ‌تمایل ‌نه ‌و ‌بخش‌منابع ‌همه ‌را‌گذاری ‌موجود ‌نوآورانه‌های ‌حتی ‌طرح‌دارند. های‌‌ترین

‌صورت‌عدم‌بخش ‌و‌بندی‌در ‌‌اختصاص‌زمان ‌از ‌برای‌این‌مرحله بندی‌با‌‌بخش‌فرآیندتلاش‌کافی

‌ها‌برای‌تمرکز‌اقدامات‌شکست‌مواجه‌خواهند‌شد.‌باید‌تصميماتی‌در‌مورد‌بخش‌یا‌ترکيبی‌از‌بخش

‌ ‌شود. ‌بازاریابی‌گرفته ‌تعادل‌بين‌جذابيت‌هدف‌فرآیندفروش‌و ‌مقابل‌‌گذاری‌مستلزم های‌بخش‌در

های‌سازمان‌است.‌این‌کار‌باید‌شامل‌ارزیابی‌سيستماتيک‌فاکتورهای‌مربوط‌به‌‌منابع‌موجود‌و‌توانایی

‌توانایی ‌منابع‌و ‌رقابتی‌و ‌محيط‌بازاریابی‌و ‌بخشهای‌سازمان‌ب‌محصول، هایی‌که‌درنتيجه‌این‌‌اشد.

‌بازارهای‌هدف‌ناميده‌می‌فرآیند ‌ولی‌‌انتخاب‌و ‌گاهی‌انتخاب‌این‌بازارهای‌هدف‌آسان‌است، شوند.

 واقع‌نيست.خيلی‌م

‌گذاری‌دو‌پرسش‌اوليه‌وجود‌دارند:‌در‌کانون‌تصميمات‌مربوط‌به‌هدف

 گذاری‌شوند؟‌چند‌بخش‌باید‌هدف .0
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 گذاری‌شوند؟‌ها‌باید‌هدف‌کدام‌بخش .5

‌بازار،‌ ‌تغييرات ‌سازمان، ‌)کلی( ‌شرکتی ‌استراتژی ‌به ‌توجه ‌پرسش‌مستلزم ‌اولين ‌به پاسخ

،‌منابع‌در‌دسترس،‌عملکرد‌مالی‌جاری،‌الزامات‌مبنای‌رقابتی‌شرکت،‌پورت‌فوليوی‌فعلی‌محصولات

‌فعاليت ‌و ‌مشتریان ‌انتظارات ‌و ‌تصورات ‌برند، ‌جایگاه ‌راه‌ذینفعان، ‌است. ‌رقبا ‌پرسش‌دوم‌‌های حل

‌های‌موجود‌دارد.‌مختلف‌بخش‌هایویژگیبستگی‌به‌ارزیابی‌دقيق‌جذابيت‌

 گذاري هاي هدف: استراتژي هدف تعداد بخش -2-9-2-8

‌کلی‌ا ‌جنبه ‌سازمان‌می‌ستراتژی‌هدفاز ‌دارند. ‌مختلف‌وجود ‌از‌‌گذاری‌چندین‌گزینه تواند

‌نيز‌ ‌همچنين‌بازاریابی‌انبوه ‌رهيافت‌غير‌متمایز‌را ‌نماید. ‌غير‌متمایز‌استفاده ‌یا ‌متمایز ‌بازار رویکرد

‌سازمان‌می ‌دیگر ‌سوی ‌از ‌می‌نامند. ‌پيروی ‌متمایز ‌استراتژی ‌از ‌که ‌می‌هایی ‌رویکرد‌‌کنند توانند

 ها‌به‌شرح‌ذیل‌هستند:‌شی‌یا‌چندبخشی‌را‌بکار‌بگيرند.‌گزینهبخ‌تک

خدمت‌به‌قسمت‌‌-‌عرضه‌یک‌مفهوم‌منحصر‌از‌کالامنزله‌‌که‌به‌:45استراتژی‌بازاریابی‌انبوه

های‌بازار‌است.‌گاهی‌ممکن‌است‌بازاریابان‌این‌رویکرد‌‌تری‌از‌بازار‌و‌بدون‌در‌نظر‌گرفتن‌بخش‌بزرگ

‌فکر ‌زیرا ‌انتخاب‌کنند، ‌جزئی‌کنند‌که‌تفاوت‌در‌خواسته‌می‌را ‌رفتارهای‌خرید‌مشتریان‌تقریباً ‌و ها

‌کافی‌برای‌هدف ‌منابع ‌سازمان ‌این‌است‌که ‌دیگر ‌دليل ‌بخش‌است. ‌یا‌‌گذاری‌جداگانه ‌ندارد، ‌را ها

‌مزایای‌بخش ‌غير‌‌شناخت‌اندکی‌از ‌مالی‌ظاهری‌رویکرد ‌منافع ‌عليرغم ‌عمل، ‌در ‌دارد. بندی‌وجود

نمایند.‌مسائل‌بالقوه‌بازاریابی‌است.‌شامل‌عدم‌برآورد‌‌دکی‌از‌کاربرد‌آن‌پشتيبانی‌میمتمایز،‌شواهد‌ان

‌ازحد‌کلی‌بودن‌برنامه‌بازاریابی‌است.‌های‌مشتری‌توسط‌کالا‌یا‌خدمت‌و‌بيش‌خواسته

‌تک ‌به‌:43بخشی‌استراتژی ‌تلاش‌که ‌تمرکز ‌یک‌بخش‌واحد‌‌منزله ‌بر ‌سازمان ‌بازاریابی های

‌ ‌مستلزم ‌کار ‌این ‌بهاست. ‌خدمت ‌یا ‌یک‌کالا ‌به‌توسعه ‌یک‌گروه ‌جذب ‌تعریف‌منظور ‌از‌‌دقت شده

                                                 
42‌- Mass Marketing Strategy 

43 - Single-Segment Strategy  
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‌برای‌سازمان ‌است. ‌به‌مشتریان ‌محدودیت‌منابع، ‌با ‌آن‌هایی ‌تخصصی‌شدن‌‌ویژه ‌دنبال ‌به ‌که هایی

توانند‌بر‌گسترش‌تخصص‌در‌یک‌حوزه‌‌ها‌را‌می‌هستند،‌مزایای‌این‌استراتژی‌این‌است‌که‌همه‌تلاش

‌ ‌البته ‌کنند. ‌از‌متمرکز ‌را ‌اقتصادی‌سودآوری‌خود ‌جنبه ‌بخش‌از ‌اگر ‌پی‌دارد. ‌هم‌در مخاطراتی‌را

‌دست‌بدهد،‌دورنمای‌شرکت‌و‌ارزش‌مالی‌آن‌افول‌خواهد‌کرد.

‌چندبخشی ‌هدف‌:44استراتژی ‌مستلزم ‌چندبخشی ‌رویکرد ‌از ‌خدمت‌‌استفاده ‌یا ‌کالا گذاری

اربرد،‌در‌توزیع‌مخاطره‌است.‌اگر‌های‌متعدد‌است.‌مزیت‌این‌رویکرد‌پرک‌متفاوتی‌در‌هر‌یک‌از‌بخش

‌می ‌سازمان ‌شود، ‌افول ‌دچار ‌بخش ‌به‌یک ‌را ‌منابع ‌مورد‌‌تواند ‌در ‌دهد. ‌تخصيص ‌دیگری جای

‌مواجه‌شرکت ‌منابع ‌محدودیت ‌با ‌که ‌هزینه‌هایی ‌که ‌است ‌این ‌در ‌دشواری ‌هدف‌اند، ‌و‌‌های گذاری

 تواند‌بسيار‌بالا‌باشد.‌های‌مختلف‌بازار‌می‌استمرار‌آن‌در‌بخش

 (ارزیابی جذابيت) گذاري ها براي هدف انتخاب بخش -2-9-2-2

‌هدف ‌کلی ‌استراتژی ‌تدوین ‌از ‌بخش‌پس ‌مورد ‌در ‌باید ‌سازمان‌‌گذاری، ‌که ‌معينی های

‌اولویت‌هدف ‌بر ‌مبتنی ‌تصميمات ‌این ‌شود. ‌گرفته ‌تصميماتی ‌کرد ‌خواهد ‌بخش‌گذاری ها،‌‌بندی

گذاری‌هميشه‌باید‌بر‌‌ند.‌تصميمات‌هدفکننده‌مکان‌و‌چگونگی‌تخصيص‌منابع‌سازمان‌هست‌تعيين

های‌سازمان‌باشند.‌با‌توجه‌به‌‌های‌مختلف‌و‌در‌چارچوب‌توانایی‌اساس‌ارزیابی‌تفصيلی‌جذابيت‌بخش

‌کسب ‌موفقيت‌در ‌و ‌بازار ‌مثبت‌بين‌جذابيت ‌همبستگی ‌وجود ‌بر ‌مبنی ‌پژوهشی ‌این‌‌شواهد وکار،

،‌46؛‌وینستاین42‌،0884اب‌است‌)چندلر‌و‌هنکسبندی‌کلاً‌در‌مورد‌انجام‌بهترین‌انتخ‌مرحله‌از‌بخش

‌47دانلداند‌)مک‌نتشرشدههای‌متفاوتی‌از‌عوامل‌جذابيت‌م‌ليست‌(.‌چک5114 ‌این‌فاکتورها‌5115، .)

-های‌زیر‌مهم‌روند.‌معمولاً‌حوزه‌های‌ارزیابی‌پورت‌فوليوی‌کلی‌سازمان‌بکار‌می‌عنوان‌تکنيک‌اغلب‌به

 ترند:

                                                 
44‌- Multi-Segment Strategy 

45‌- G N Chandler and S H Hanks 

46‌- A Weinstein 

47‌- M McDonlad 
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  بر‌است‌و‌آیا‌سازمان‌از‌منابع‌کافی‌‌بخش‌چقدر‌هزینهگذاری‌یک‌‌هدفمنابع سازمان؛

 برای‌این‌کار‌برخوردار‌است؟

 با‌‌سهم فعلی بازار؛‌ ‌بخش ‌آیا ‌و ‌است ‌برخوردار ‌بازار ‌این ‌در ‌سهمی ‌از ‌سازمان آیا

‌افزایی‌دارد؟‌های‌سازمان‌هم‌فعاليت

 صرفه‌هاي مقياس در توليد؛ صرفه‌ ‌تحقق ‌امکان ‌تجربه‌‌آیا ‌دارد؟ ‌مقياس‌وجود های

‌تواند‌مبنای‌خوبی‌برای‌کارهای‌بعدی‌باشد.‌موجود‌در‌یک‌حوزه‌می

 سازمان‌تخصص‌موردنياز‌در‌توليد‌محصول‌یا‌تجربه‌مرتبطی‌که‌‌تخصص در محصول؛

‌قابل‌توسعه‌باشد‌را‌دارد؟

 توان‌نيازهای‌مشتری‌را‌برآورده‌ساخت‌و‌این‌‌به‌چه‌سرعتی‌می‌هاي مشتري؛ خواسته

 مان‌باثبات‌خواهند‌بود؟نيازها‌تا‌چه‌ميزان‌در‌طول‌ز

 ترکيب‌آن‌چگونه‌است‌و‌در‌‌اندازه، ساختار و رشد بخش؛‌ بخش‌چقدر‌بزرگ‌است،

‌آینده‌چگونه‌گسترش‌خواهد‌یافت؟

 چگونه‌خواهد‌بود؟‌‌محيط رقابتی؛‌ ‌آینده ‌در ‌ماهيت‌کنونی‌رقابت‌چيست‌و سطوح‌و

 ورود‌به‌بخش‌چه‌تأثيری‌بر‌وضعيت‌رقابتی‌فعلی‌خواهد‌گذاشت؟

 است‌بازار و محيط بازاریابی؛  روندهاي‌ ‌ممکن ‌بازاریابی ‌محيط ‌در ‌موضوعاتی چه

‌های‌بخش‌بگذارند؟‌تأثيرات‌مثبت‌یا‌منفی‌بر‌پتانسيل

عنوان‌‌گذارند‌که‌خود‌آن‌نيز‌باید‌به‌همه‌این‌موضوعات‌بر‌بازده‌مالی‌احتمالی‌بخش‌اثر‌می

 یک‌عامل‌اضافی‌موردتوجه‌قرار‌بگيرد:

 :)احتمالی‌بخش‌چگونه‌است‌و‌چه‌سهمی‌از‌بازار‌و‌سایر‌‌سودآوری‌سودآوري )بازده

‌پذیر‌خواهند‌بود؟‌های‌مالی‌امکان‌بازده
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‌6-5)جدول ‌اگرچه‌( ‌است. ‌کرده ‌تفکيک ‌بيشتری ‌جزئيات ‌با ‌را ‌پرکاربرد ‌جذابيت عوامل

عنوان‌یک‌طبقه‌در‌این‌جدول‌ذکر‌نشده‌است،‌فرض‌بر‌این‌‌طور‌مشخص‌به‌سودآوری‌یا‌بازده‌مالی‌به

ای‌هستند‌که‌یک‌سازمان‌احتمالاً‌از‌یک‌بخش‌به‌کننده‌بازده‌کرشده‌درنهایت‌تعيينعوامل‌ذاست‌که‌

‌دست‌خواهد‌آورد.

‌مدت‌کوتاهانتخاب‌عوامل‌جذابيت‌نياز‌به‌مدیریت‌دقيق‌دارد.‌استفاده‌از‌ترکيبی‌از‌معيارهای‌

‌برخی‌سازمانو‌بلندمدت‌بهنگام‌بررسی‌جذابيت ‌در‌تمرک‌های‌بخش‌ضروری‌است. بر‌‌ازحد‌يشبز‌ها

‌ ‌مدت‌کوتاهعوامل ‌درنتيجه ‌و ‌سودآوری ‌نظير ‌‌یپوش‌چشم، ‌می‌های‌يلپتانساز توان‌‌بخش‌مقصرند.

‌کوتاه‌فشارهای‌سهامداران ‌برای‌این‌دیدگاه ‌ولی‌‌مدت‌را ‌‌درهرحالسرزنش‌کرد، ‌ملاحظه‌قابلخطر

‌است.
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‌عوامل‌پرکاربرد‌جذابيت‌بازار(:‌6-5)جدول

 عوامل‌بازار

‌اندازه‌بخش

‌نرخ‌رشد‌بخش

‌مرحله‌چرخه‌عمر‌محصول

‌تقاضا‌بينی‌يشپ

‌حساسيت‌قيمت‌و‌کشش‌تقاضا

‌زنی‌خریدارانقدرت‌چانه

‌موضوعات‌مربوط‌به‌فصلی‌بودن‌تقاضا

‌نيازها‌و‌انتظارات‌مشتری

 توانایی‌ارضای‌نيازهای‌مشتری

 و‌تکنولوژیک‌عوامل‌اقتصادی

‌موانع‌ورود

‌موانع‌خروج

‌کنندگان‌ينتأمزنی‌قدرت‌چانه

‌سطح‌استفاده‌از‌فناوری

‌يازموردنگذاری‌سرمایه

‌یافتی‌دستحاشيه‌سود‌

‌ميزان‌تغييرات‌تکنولوژیک

 های‌مقياسصرفه

 عوامل‌رقابتی

‌تعداد‌رقبا‌و‌سطوح‌رقابت

‌کيفيت‌رقابت

‌تهدید‌کالاهای‌جانشين

 درجه‌یا‌ميزان‌تمایز

 عوامل‌محيطی

‌از‌نوسانات‌اقتصادی‌يرپذیریتأث

‌از‌عوامل‌سياسی‌و‌قانونی‌يرپذیریتأث

‌ميزان‌مقررات‌لازم‌التباع

‌زیست‌يطمحمقبوليت‌اجتماعی‌و‌تأثير‌فيزیکی‌بر‌

 نيروهای‌طبيعت

 یابیموضع -2-9-9

‌هدفموضع ‌و ‌بخش ‌شناسایی ‌مراحل ‌از ‌پس ‌بخش‌یابی ‌از‌‌گذاری ‌پس ‌دارد. ‌قرار بندی

)های(‌هایی‌که‌در‌بخش‌کنندگان‌یا‌بنگاه‌های‌هدف،‌باید‌به‌مصرف‌ها‌و‌انتخاب‌بخش‌شناسایی‌بخش

 ها‌عرضه‌شود.‌ها‌و‌رفتار‌خرید‌آن‌ها،‌خواسته‌هایی‌مرتبط‌با‌ویژگی‌گيرند‌گزاره‌هدف‌قرار‌می
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یگاه‌روشن،‌متمایز‌و‌مطلوبی‌را‌موضع‌یابی‌مستلزم‌ترتيباتی‌است‌که‌یک‌محصول‌با‌برند‌جا

‌کانون‌توجه‌‌در‌ذهن‌مصرف(‌در‌قياس‌با‌موضع‌رقبا) کنندگان‌یا‌مشتریان‌تجاری‌هدف‌اشغال‌کند.

‌یابی‌بر‌ایجاد‌و‌مراقبت‌از‌تصویر‌مطلوب‌در‌اذهان‌مشتریان‌هدف‌است.موضع

‌موضع ‌مزایای ‌مزایا ‌این ‌اقتصادی ‌نظریه ‌اساس ‌بر ‌هستند. ‌محرز ‌اثربخش ‌خاطریابی ‌به

صورت‌ساده،‌محصولات‌و‌برندها‌متمایزی‌که‌‌آیند.‌به‌سود‌به‌وجود‌می‌همبستگی‌بين‌تمایز‌و‌حاشيه

توانند‌رقبای‌فرودست‌محصولات‌جانشين‌را‌پشت‌‌ها‌جذاب‌هستند،‌می‌کنندگان‌و‌بنگاه‌برای‌مصرف

توانند‌سودآوری‌را‌افزایش‌دهند‌‌آیند‌می‌های‌بالاتری‌که‌از‌این‌تمایز‌به‌دست‌می‌سر‌بگذارند.‌قيمت

یابی‌فاقد‌تعهد‌و‌وضوح،‌سازمان‌را‌در‌شرایط‌شده‌یا‌موضع‌یابی‌بد‌تعریف(.‌موضع49‌،0884)دیکسون

‌دهد.‌نامساعد‌قرار‌می

برانگيز‌باشد‌)تراوت‌‌تواند‌چالش‌کسب‌جایگاه‌برای‌یک‌محصول‌در‌ميان‌برندهای‌موجود‌می

‌ریوکين ‌48و ‌مطلوب‌د0886، ‌مشخص‌و ‌کسب‌جایگاهی‌روشن، ‌به ‌نياز ‌محصول ‌برای‌موفقيت، ر‌(.

اذهان‌مشتریان‌هدف‌دارد.‌مشتریان‌همچنين‌باید‌نسبت‌به‌ارزش‌محصول‌در‌مقایسه‌با‌محصولات‌

‌ک ‌است ‌این ‌آن ‌معنی ‌باشند. ‌شده ‌متقاعد ‌رقابتیرقيب ‌یا ‌متمایز ‌مزیت ‌مفهوم ‌بنام‌)‌ه ‌گاهی که

‌انحصاری‌ ‌)گزاره( ‌می‌21درفروشخصيصه ‌شود‌ناميده ‌‌به( ‌دل ‌ضمنی‌در یابی‌قرار‌موضع‌فرآیندطور

هایی‌که‌از‌قبل‌در‌بازار‌‌شوند‌باید‌خود‌را‌از‌آن‌تازگی‌وارد‌بازار‌می‌ارد.‌محصولات‌با‌برندهایی‌که‌بهد

‌موضع‌بوده ‌کنند. ‌متمایز ‌برنامهاند ‌و ‌سازمان ‌هدف ‌بازار ‌استراتژی ‌بين ‌اتصالی ‌بازاریابی‌‌یابی های

ماتی‌است‌که‌دقيقاً‌منطبق‌کند.‌ایجاد‌موضع‌محکم‌متکی‌به‌توسعه‌کالاها‌یا‌خد‌شده‌ایجاد‌می‌تدوین

های‌مرتبط‌با‌‌های‌هدف‌باشند.‌محصول‌باید‌ویژگی‌کنندگان‌یا‌بنگاه‌ها‌و‌انتظارات‌مصرف‌بر‌خواسته

‌قيمت‌قابل ‌خدمات‌مشتری‌مناسب، ‌تبليغات‌‌بخش‌هدف، ‌دسترسی‌آسان‌و ‌سيستم‌توزیع‌با قبول،

گيرند‌باید‌‌ها‌را‌به‌عهده‌می‌فعاليت‌ای‌که‌این‌بازاریابی‌متناسب‌داشته‌باشد.‌متخصصين‌و‌افراد‌حرفه

                                                 
48‌- P R Dickson 

49‌- J Trout and S Rivkin 

50‌- Unique Selling Proposition (USP) 



30 

 

مشتریان،‌خود‌محصول‌تحت‌تأثير‌‌20بدانند‌که‌موضع‌یابی‌یا‌کسب‌جایگاه‌برای‌یک‌محصول‌یا‌برند

‌گيرد.‌قرار‌می‌رقبا‌و‌شرایط‌بازار‌،یا‌برند،‌سازمان‌دارنده‌برند

 شناخت تصورات مشتریان -2-9-9-8

‌تص ‌موضعچگونگی ‌کانون ‌در ‌محصول ‌از ‌بازار ‌بهور ‌بازاریابان ‌دارد. ‌قرار ‌تلاش‌‌یابی سختی

‌مصرف‌می ‌تصورات ‌که ‌توسط‌‌کنند ‌باید ‌تصورات ‌این ‌دهند. ‌شکل ‌را ‌تجاری ‌مشتریان ‌یا کنندگان

‌باشد،‌ ‌ناسازگار ‌ذهنی ‌تصویر ‌مصرف‌با ‌از ‌ناشی ‌تجربه ‌اگر ‌مصرف‌حمایت‌شوند. ‌از تجربيات‌ناشی

‌موضع‌یک‌محصول‌آشکارا‌به‌خطر‌خواهد‌افتاد.

‌گاهی‌)‌یابیموضع‌های‌نقشه ‌میخ‌های‌ادراکی‌نقشهکه ‌شوند‌وانده اغلب‌برای‌ارائه‌شرحی‌(

روند.‌این‌‌ها‌در‌درون‌بخش‌بکار‌می‌مختصر‌از‌بخش‌بازار‌و‌جایگاه‌نسبی‌محصولات،‌برندها،‌یا‌شرکت

ر‌کشند.‌این‌تکنيک‌ب‌ها‌را‌به‌تصویر‌می‌شده‌به‌آن‌ها‌تصورات‌مشتریان‌از‌کالا‌یا‌برندهای‌عرضه‌نقشه

رات‌مشتری‌را‌روی‌یک‌ای‌از‌تصو‌شده‌تا‌خلاصه‌اساس‌تعدادی‌از‌راهکارهای‌ریاضی‌و‌ذهنی‌طراحی

‌یا‌جانمایی‌نشان‌دهد.‌نقشه‌فضایی

 شوند:‌یابی‌شامل‌موارد‌ذیل‌میهای‌موضع‌ها‌برای‌ایجاد‌نقشه‌نيکپرطرفدارترین‌تک

‌روان‌آزمون .0 ‌‌های ‌تصورات ‌کمی؛ ‌امتيازدهی ‌از ‌استفاده ‌با ‌مورد‌شناختی ‌در پاسخگویان

‌یک‌مقياس‌معنایی ‌در ‌بازار ‌در ‌برند ‌یا ‌یک‌کالا ‌جایگاه ‌و ‌کيفی امتيازدهی‌‌25صفات

‌شود.‌می

‌به .5 ‌انجام‌می‌تحقيق‌کيفی‌بازاریابی‌که‌معمولاً ‌ناظر‌‌صورت‌بحث‌گروهی‌متمرکز ‌و شود

 کند.‌یابی‌ارائه‌مینندگان‌را‌تفسير‌و‌روی‌نقشه‌موضعک‌های‌شرکت‌جلسه‌دیدگاه

                                                 
51‌- Brand 

52- Semantic Differential Scale 
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گونه‌که‌‌شود؛‌آن‌یابی‌تصویر‌و‌جایگاهی‌است‌که‌برای‌محصول‌یا‌برند‌در‌نظر‌گرفته‌میموضع

ها‌بيشترین‌اهميت‌را‌دارد‌و‌باید‌‌کنندگان‌یا‌بنگاه‌های‌مصرف‌شود.‌دیدگاه‌توسط‌بازار‌هدف‌ادراک‌می

‌مدیران‌ن تریان‌نی‌تصورات‌مشبيپيش‌‌یابی‌دست‌بهباید‌بهنگام‌تدوین‌استراتژی‌موضعمعلوم‌شوند.

‌ ‌بزنند. ‌که‌‌فرآیندهدف ‌فقط‌کسانی‌هستند ‌رقبا ‌ولی ‌باشد، ‌رقابتی ‌مجموعه ‌از ‌تحليلی ‌شامل باید

‌به‌مشتریان‌آن شود‌باید‌‌کنند.‌درنتيجه‌جایگاهی‌که‌تعيين‌می‌اتکا‌تلقی‌می‌عنوان‌جانشين‌قابل‌ها‌را

‌.گرایانه‌باشد‌مطلوب‌مشتریان‌هدف،‌جذاب‌و‌واقع

‌شرایط‌ضراط ‌به ‌هدف‌وری‌موضعلاعات‌مربوط ‌مشتریان ‌طریق ‌از ‌باید ‌دستیابی آید،‌‌به

‌فعلی‌گزینه ‌در‌مورد‌‌جایگاه ‌در‌دسترس‌این‌مشتریان‌هدف‌تعيين‌شوند، ‌برندها( های‌)محصولات‌/

گيری‌شود،‌سپس‌باید‌اقدامات‌مناسب‌برای‌ایجاد‌جایگاه‌‌جایگاه‌محصول‌یا‌برند‌خود‌شرکت‌تصميم

‌های‌تبليغی‌مناسب‌انجام‌گيرد.‌فعاليت‌مطلوب‌از‌طریق‌آميخته‌بازاریابی‌و

 بازار يبند بخشموانع  -2-4

‌اجرای‌مناسب‌‌مدیریت‌اثربخش‌فرآیند‌درگرو‌یبند‌بخشتحقق‌منافع‌ ‌استراتژی‌حل‌راهو

‌ها‌سازماننيست،‌و‌‌دردسر‌یبهميشه‌سرراست‌و‌‌یبند‌بخشکه‌‌دهد‌یماست.‌تجربه‌نشان‌‌یبند‌بخش

‌مسائل‌زیادی‌ ‌زمان‌بروز‌اند‌کردهگزارش‌‌یبند‌بخشاندازی‌راه‌دراز ‌دليل‌و ‌شناخت‌موانع‌اجرایی، .

 برای‌غلبه‌بر‌این‌مسائل‌اهميت‌دارد.‌ها‌آن

بندی‌بازار‌خالی‌به‌نظر‌آیند،‌بخش‌سرراستبندی‌ممکن‌است‌اگرچه‌هر‌یک‌از‌مراحل‌بخش

ه‌بازاریابان‌باید‌این‌بندی‌بازار‌و‌دليل‌اینکبخش‌فرآینددردسر‌نيست.‌راهکارهای‌فراوانی‌در‌مورد‌‌از

‌ ‌انتخاب‌کنند،‌در‌دسترس‌هستند. ‌این‌افراد‌حرفهوجود‌ینباامفهوم‌را ای‌اغلب‌از‌مشکلاتی‌شکایت‌،

برای‌‌ها‌آنشوند.‌شناخت‌این‌موانع‌و‌دلایل‌بروز‌مواجه‌می‌ها‌آنبا‌‌فرآیندکه‌به‌هنگام‌اجرای‌‌کنند‌یم

‌بندی‌بازار‌حياتی‌است.هر‌بخش
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‌ ‌در ‌زیرساختی ‌موانع ‌‌یبند‌بخششروع ‌‌شوند‌یمپدیدار ‌آغاز ‌از جلوگيری‌‌فرآیند‌مؤثرو

یابی‌هستند،‌و‌موضع‌یگذار‌هدفی،‌باعث‌جلوگيری‌از‌مراحل‌شناسایی‌بخش،‌فرآیند.‌موانع‌کنند‌یم

‌بهنگام‌عملياتی‌کردن‌نتایج‌ ‌آورند‌یم‌به‌وجود‌یبند‌بخشو‌موانع‌اجرایی‌مسائلی‌را ،‌یگرد‌عبارت‌به.

‌.شوند‌یمبازار‌دیده‌‌یها‌بخش،‌در‌طی‌آن،‌و‌پس‌از‌تعریف‌فرآیندمسائل‌پيش‌از‌

محرز‌هستند.‌‌کاملاًپژوهشی‌و‌شواهد‌عملی‌و‌تجربی‌‌های‌یافتهبا‌توجه‌به‌‌یبند‌بخشمنافع‌

هميشه‌ایده‌خوبی‌است،‌‌یبند‌بخشو‌اجرای‌طرح‌جدید‌‌سازی‌يادهپالبته،‌این‌بدان‌معنی‌نيست‌که‌

‌ ‌‌فرآیندیا ‌قبال‌خو‌دردسر‌یباجرا ‌تعهد‌در ‌ایجاد ‌پيش‌از ‌‌یا‌مجموعهاهد‌بود. برگزیده،‌‌یها‌بخشاز

شامل‌‌آورند‌یمجدید‌با‌خود‌‌یها‌بخشحياتی‌است.‌نوع‌تغييراتی‌که‌‌ها‌ینههزبررسی‌منافع‌در‌مقابل‌

فروش،‌یا‌‌های‌يوهشبازنگری‌در‌پورت‌فوليوی‌محصولات،‌اصلاح‌یا‌تجدیدنظر‌کلی‌در‌سيستم‌توزیع‌و‌

‌ ‌‌کاملاً‌یها‌برنامهحتی ‌بازاریابی ‌شود‌یمجدید ‌‌وضوح‌به. ‌تغييراتی ‌‌هایی‌ینههزچنين ‌در .‌دارند‌یپرا

،‌کسب‌حداکثر‌منافع‌ممکن‌است‌پذیر‌يهتوج‌های‌ینههزحتی‌با‌فرض‌وجود‌منافع‌آشکار‌و‌ملموس‌و‌

‌مدیران‌ ‌‌یبند‌بخشکه‌بهنگام‌عملی‌کردن‌‌کنند‌یماز‌مسائلی‌شکایت‌‌یزود‌بهدشوار‌باشد. ‌ها‌آنبا

‌این‌مسائل‌باعث‌شکست‌شوند‌یممواجه‌ ‌نيز ‌برخی‌موارد ‌ولی‌در ‌گاهی‌این‌مسائل‌جزئی‌هستند، .

‌ ‌شوند‌یم‌فرآیندکامل ‌‌یا‌دامنه. ‌مختلف ‌مسائل ‌اند‌شده‌گزارشاز ‌شناخت‌‌های‌یتمحدود. عملياتی،

‌اصول‌ ‌یبند‌بخشضعيف‌مدیران‌از ‌مشکلات‌فرآیند‌های‌یکاست، ‌مسائل‌مربوط‌بها‌داده، ‌و ه‌منابع‌،

و‌دیگران،‌‌24:‌دویل5110؛‌دیب‌و‌سيمکين،‌23‌،5114)کرفت‌هستند‌ذکرشدهفقط‌تعدادی‌از‌مسائل‌

‌(.26‌،0892؛‌پلانک22‌،0891؛‌هولی0896

                                                 
53‌- S H Craft 

54‌- P Doyle 

55‌- G J Hooley 

56‌- R E Plank 
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‌ ‌هم ‌بدتر ‌مسائل ‌این ‌با ‌نسبی‌تحقيقات‌مرتبط ‌کمبود ‌ميلر‌شود‌یموضعيت‌با ‌و ،‌27)پالمر

دارند،‌ادبيات‌آکادميک‌بازاریابی‌راهکارهای‌‌یبند‌بخشبا‌‌ها‌سازمانکه‌‌هایی‌یدشوار(.‌عليرغم‌5114

(.‌که‌با‌توجه‌به‌مقياس‌وسيع‌ادبيات‌0888)دیب،‌‌کنند‌یماندکی‌در‌موضوعات‌مربوط‌به‌اجرا‌فراهم‌

‌ ‌‌دربارهموجود ‌با‌یبند‌بخش‌یها‌جنبهسایر ‌پایه، ‌متغيرهای ‌انتخاب ‌)ر.ک‌نظير ‌است ‌تعجب عث

(.‌خوشبختانه‌وضعيت‌در‌حال‌تغيير‌است،‌29‌،5116يير؛‌یانکلوویچ‌و‌م5115هافستد،‌استينکامپ‌و‌تر

‌شوند‌یمخود‌برای‌تحقيق‌ارزشمند‌تلقی‌‌يتاهم‌باینده‌و‌متناسب‌آفز‌طور‌به‌یبند‌بخشزیرا‌مسائل‌

 (.28‌،5112)بجت‌و‌استون

مختلفی‌از‌‌یلبه‌دلامختلف‌‌یها‌زماندر‌‌یبند‌بخش‌فرآیندحاکی‌از‌این‌هستند‌که‌‌ها‌یافته

‌صرفاًرا‌‌یبند‌بخشبرشمرد.‌خطاست‌اگر‌مسائل‌‌توان‌یم.‌دلایل‌اصلی‌زیادی‌را‌مانند‌یمپيشرفت‌باز‌

،‌یا‌حتی‌ناشی‌یگذار‌هدفمشتریان،‌یا‌انتخاب‌رویکردهای‌‌یبند‌گروهناشی‌از‌متغيرهای‌بکار‌رفته‌در‌

‌ ‌علت‌موضع‌های‌يامپاز ‌تبليغاتی‌بدانيم. ‌‌تواند‌یمیابی‌و ‌ب‌ها‌یناترکيبی‌از ‌عناصر ‌دیگر ‌برای‌و اشد.

‌ها‌آن‌یها‌خواستهمشتری‌و‌‌یها‌گروهخاصی‌ممکن‌است‌به‌شناسایی‌دقيق‌‌یبند‌بخشمثال،‌رویکرد‌

‌بسياری‌از‌ ‌شوند. ‌اجرا ‌فعلی‌سازمان‌و‌سيستم‌توزیع‌باعث‌بروز‌مسائلی‌در ‌ولی‌ساختار کمک‌کند،

‌ ‌از ‌استفاده ‌عمليات، ‌سازمان، ‌ساختار ‌مدیران، ‌نگرش ‌به ‌ها‌دادهمسائل ‌تخصيص ‌و ‌مربوط‌، منابع

‌.شوند‌یم

برای‌‌شوند‌یمبندی‌پدیدار‌بخش‌فرآینددرک‌اینکه‌انواع‌متفاوتی‌از‌موانع‌در‌نقاط‌مختلفی‌از‌

‌ ‌مقابل ‌‌ها‌آنواکنش‌در ‌آغاز ‌در ‌زیرساختی ‌موانع ‌است. ‌‌فرآیندضروری ‌شروع‌‌شوند‌یمدیده ‌از و

‌ ‌‌فرآینداثربخش ‌کنند‌یمجلوگيری ‌موانع ‌بخش،‌فرآیند؛ ‌شناسایی ‌مراحل ‌از ‌جلوگيری ‌باعث ی

استراتژی‌بازار‌هدف؛‌و‌موانع‌اجرا‌‌گستردگی‌انتخاب‌و‌ها‌بخشایجاد‌.‌یابی‌هستندو‌موضع‌یگذار‌هدف

-5ل‌)جدو.‌آورند‌یم‌به‌وجود‌فرآیندحاصل‌از‌‌یها‌بخش(‌مسائلی‌را‌برای‌عملياتی‌کردن‌سازی‌يادهپ)

                                                 
57‌- R A Palmer and P Millier 

58‌- D Yankelovich and D Meer 

59‌- M Badgett and M Stone 
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‌انواع‌‌یبند‌بخشنتایج‌تحقيقی‌در‌مورد‌مسائل‌اجرایی‌(‌7 ‌ثبت‌کرده‌است‌که‌خلاصه‌مفيدی‌از را

‌ ‌از ‌تعدادی ‌مطالعه ‌این ‌است. ‌رو ‌پيش ‌بهبنگاه‌یوکارها‌کسبمشکلات ‌ابتدای ‌از ‌را ‌فرآیندبنگاه

‌اجرای‌آن‌تعقيب‌کرد‌یبند‌بخش ‌استتا ‌‌ه ‌سيمکين، ‌طریق‌تحليل‌تجارب‌این‌5110)دیب‌و ‌از .)

 آورد.‌به‌دست‌یبند‌بخشبر‌پيشرفت‌‌ها‌آن‌يرتأثتصویری‌از‌انواع‌گوناگون‌موانع‌و‌‌توان‌یم،‌ها‌شرکت

در‌‌يازموردنبندی‌بازار‌یا‌وجود‌منابع‌در‌بخش‌،فرآیندبدون‌توجه‌به‌تجربه‌مدیران‌درگير‌در‌

‌مسائل ‌این‌موانع‌بخش‌یدرون‌سازمان، ‌خواهند‌شد. ‌سه‌طبقه‌یکیدربندی‌پدیدار ‌قرار‌یرزبندی‌از

‌يرند:گمی

‌شود.بندی‌در‌آن‌انجام‌می.‌زیرساخت.‌محيط‌داخلی‌)فرهنگ/‌ساختار/‌منابع(‌شرکتی‌که‌بخش0

5‌ ‌مراحلی‌که‌برای‌ایجاد‌راهشده‌انتخاب‌فرآیند. بندی‌و‌توسعه‌استراتژی‌بازار‌هدف‌حل‌بخش.

‌شوند.مربوطه‌پيگيری‌می

بندی‌و‌استراتژی‌حل‌بخشای‌اجرای‌راههای‌لازم‌برریزی،‌رویکردها‌و‌کنترل.‌اجرا.‌منابع،‌برنامه3

‌بازار‌هدف.

.‌موانع‌زیرساختی‌در‌شروع‌شوند‌یمپدیدار‌‌یبند‌بخش‌فرآیندموانع‌متعددی‌در‌نقاط‌مختلف‌

باعث‌جلوگيری‌از‌‌فرآیندموانع‌‌کنند‌یمجلوگيری‌‌یبند‌بخش،‌و‌از‌شروع‌روان‌شوند‌یمدیده‌‌فرآیند

مسائلی‌‌سازی‌يادهپهستند؛‌و‌موانع‌‌(تعيين‌جایگاه)یابی‌،‌و‌موضعیگذار‌هدفمراحل‌شناسایی‌بخش،‌

‌عملياتی‌کردن‌نتایج‌ ‌در ‌‌(اجرای‌استراتژی)‌یبند‌بخشرا ‌موانع‌کنند‌یمایجاد را‌‌مؤثر‌یبند‌بخش.

‌"پيش"‌توان‌یم ‌طی"، ‌"در ‌و ‌‌"پس‌از"، ‌‌یها‌بخششناسایی ‌دید. ‌‌طور‌بهبازار ‌موانع‌توان‌یمعام

ارتباط‌با‌عمليات،‌ساختار،‌و‌رهبری،‌منابع‌‌بندی‌کرد:‌ن‌عناوین‌طبقهبا‌ای‌را‌بندیشده‌بخششناخته

‌هماهنگی.و‌‌(یرسان‌اطلاعو‌ارتباطات‌)‌؛ها‌دادهو‌‌61سيستم‌اطلاعات‌بازاریابی؛‌ها‌مهارتو‌

                                                 
60‌- Management Information System (MIS) 
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‌(5110منبع:‌دیب‌و‌سيمکين‌)‌بندییابی(‌موانع‌بخشتشخيص‌)علت(:‌7-5)جدول‌

 اجرا فرآیند زیرساخت 

عمليات،‌

و‌‌ساختار

 رهبری

فقدان‌رهبری‌و‌مشارکت‌

ضعيف‌مدیریت‌ارشد‌در‌

ابتکارات‌بازاریابی؛‌

پشتيبانی‌ناکافی‌از‌نقش‌

بندی‌در‌استراتژی‌بخش

بلندمدت؛‌عدم‌انعطاف‌و‌

مقاومت‌شرکت‌در‌برابر‌

های‌نو،‌فقدان‌ایده

تمرکز‌بر‌مشتری‌

 )مشتری‌مدار‌نبودن(

مدیریت‌ارشد‌غير‌اثربخش‌که‌

ویژه‌د؛‌بهسازرا‌کند‌می‌فرآیند

در‌صورت‌ضرورت‌مذاکره‌بر‌سر‌

منابع‌اضافی‌یا‌سایر‌تغييرات‌

موردنياز؛‌تعهد‌سست‌برای‌به‌

ها؛‌ها‌و‌ایدهگذاری‌دادهاشتراک

مقبوليت‌اندک‌بين‌واحدها/کل‌

شرکت؛‌شناخت‌ناچيز‌از‌انطباق‌

 ریزی‌استراتژیک‌شرکتبا‌برنامه

-مشارکت‌ناکافی‌مدیریت‌ارشد‌در‌راه

-؛‌تعيين‌مبهم‌مسئوليتهااندازی‌بخش

های‌اجرا‌عدم‌انعطاف‌و‌یا‌محصول‌

مداری‌در‌سيستم‌توزیع؛‌مقاومت‌در‌برابر‌

اصلاح؛‌فرهنگ/‌ساختار/‌سيستم‌توزیع‌

سازمان؛‌دشواری‌سازگاری‌با‌تغييرات‌در‌

های‌فرهنگ/ساختار/توزیع‌فقدان‌سنجه

سوی‌اهداف‌‌عملکرد‌تا‌بتوان‌پيشرفت‌به

 کمی‌را‌ارزیابی‌کرد

و‌‌منابع

 هامهارت

منابع‌مالی‌ناکافی‌برای‌

ها‌و‌پشتيبانی‌از‌تحليل

از‌تفکر‌استراتژیک؛‌

فقدان‌تخصص‌عمومی‌

بازاریابی‌یا‌عدم‌وجود‌

پست‌بازاریابی؛‌شناخت‌

بندی‌اندک‌اصول‌بخش

 و‌اثرات‌بالقوه

کارکنان‌بازاریابی‌مناسب‌به‌

تعداد‌کافی‌در‌دسترس‌نيستند‌

های‌تحليلی‌بازاریابی‌مهارت

ها‌مناسب‌شناسایی‌بخش

نيستند؛‌کارکنان‌تخصص‌کافی‌

-برای‌اخذ‌تصميمات‌هدف

گذاری‌مناسب‌را‌ندارند؛‌زمان‌

-شده‌به‌بخش‌اختصاص‌داده

بندی‌با‌سایر‌وظایف‌روزمره‌

تداخل‌دارد؛‌شناخت‌ضعيف‌

بندی‌یا‌استفاده‌غلط‌از‌بخش

 بندیابزارهای‌بخش

حل‌بخش؛‌منابع‌مالی‌زمان‌ناکافی‌راه

ها؛‌اعتقاد‌سازی‌بخشرای‌پيادهناکافی‌ب

یا‌مهارت‌ناکافی‌برای‌عملياتی‌کردن‌

بندی؛‌شناخت‌ضعيف‌منجر‌طرح‌بخش

های‌تاکتيکی‌به‌سازگاری‌کم‌بين‌برنامه

بندی‌حل‌)استراتژی(‌بخشبازاریابی‌و‌راه

 شودمی

مدیریت‌

-سيستم

های‌

اطلاعاتی‌و‌

 هاداده

عدم‌وجود‌سيستم‌

اطلاعات‌مدیریت؛‌عدم‌

آوری‌هنگ‌جمعوجود‌فر

ها؛‌فقدان‌داده‌در‌داده

 های‌کليدیحوزه

آوری‌و‌به‌‌فرهنگ‌ضعيف‌جمع

ها‌که‌باعث‌گذاری‌دادهاشتراک

های‌کسب‌داده‌فرآیندکندی‌

های‌شود؛‌دادهضروری‌می

ناکافی‌بازاریابی‌برای‌شناخت‌

 بندیمبنای‌بخش

نبود‌روال‌مستمر‌برای‌بروز‌کردن‌

 هابخش‌های‌اطلاعاتی‌و‌بازببينیسيستم

ارتباطات‌

-)اطلاع

رسانی(‌و‌

 هماهنگی

کانال‌ضعيف‌ارتباطات‌

درون‌واحدی‌و‌بين‌

واحدها؛‌آگاهی‌کم‌از‌

 های‌اصلی‌ذینفعانگروه

ارتباطات‌ضعيف‌درون‌و‌بين‌

‌فرآیندواحدها‌مانع‌از‌کارایی‌

 شودمی

رسانی‌و‌انتقال‌داخلی‌غير‌اثربخش‌اطلاع

بندی‌درون‌و‌بين‌واحدها؛‌حل‌بخشراه

حل‌رسانی‌و‌تبليغات‌غير‌مؤثر‌راه‌اطلاع

 بندی‌)استراتژی(‌خارج‌از‌سازمانبخش
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 كاربردي و عملياتی يها تیمحدود -2-5

بندرت‌با‌‌یبند‌بخش‌درباره‌منتشرشدهیکی‌از‌شکایات‌متداول‌مدیران‌این‌است‌که‌مطالب‌

‌تعریف‌‌ها‌آن‌یها‌تلاش ‌‌یها‌بخشبرای ‌مثال، ‌برای ‌دارند. ‌همخوانی ‌فرارو ‌مشکلات ‌و ‌نظربازار ‌به

در‌عمل‌‌یبند‌بخشکه‌استفاده‌از‌‌اند‌داشتهدرسی‌توجه‌کمی‌به‌این‌موضوع‌‌یها‌کتابکه‌‌رسد‌یم

‌ ‌مواجه ‌محدودیت ‌با ‌عملياتی ‌و ‌کاربردی ‌متعدد ‌عوامل ‌که‌شود‌یمتوسط ‌ناچارند ‌مدیران ‌اغلب .

فروش‌و‌توزیع‌و‌برای‌ترکيب‌فعلی‌توليد‌انجام‌دهند.‌بهنگام‌‌را‌در‌چارچوب‌سيستم‌فعلی‌یبند‌بخش

‌‌ها‌یتمحدود‌گونه‌یناباید‌‌یبند‌بخشاقدام‌به‌ ‌قرارداد‌موردتوجهرا ‌بندرت‌این‌امکان‌یگرد‌عبارت‌به. ،

را‌از‌نو‌آغاز‌کنند.‌البته‌این‌به‌معنی‌‌يزچ‌همهبازار‌‌یها‌بخشکه‌در‌ایجاد‌‌شود‌یمبرای‌مدیران‌فراهم‌

‌عدم‌نياز‌به‌اصلاحات‌در‌ساختارهای‌موجود‌نيست.

 بنديهاي بخشروش -2-6

‌اجزای‌شناسایی‌بخش ‌و ‌روشبه‌مؤلفه‌ها‌آنهای‌بازار ‌و ‌معيارها( ‌و ‌)متغيرها کار‌های‌به‌ها

‌انتخاب‌‌ها‌آنشناسایی‌ برای‌گرفته شناسایی‌‌یها‌روشو‌‌یندب‌بخش مناسب‌یها‌مؤلفهبستگی‌دارد.

و‌همچنين‌‌شوند‌یم شناسایی‌یبند‌بخشکه‌در‌تحقيقات‌‌ییها‌بخشو‌نوع‌ در‌ارتباط‌با‌تعداد‌ها‌آن

مطالعه‌و‌ از‌هدف‌يماًمستق،‌یبند‌بخشمهم‌است.‌انتخاب‌مبانی‌ برای‌شرکت‌بسيار‌ها‌آن‌بودن‌يدمف

‌پيروی‌ ‌مصرفی‌یا‌صنعتی، ‌انتخاب‌‌کند‌یمنوع‌بازار،  یها‌بخشمختلف‌ممکن‌است‌به‌‌یها‌مؤلفهو

‌انتخاب‌ ‌این، ‌افزون‌بر ‌است‌‌ها‌مؤلفه و‌ها‌روشمتفاوت‌منجر‌شود. ‌نياز ‌نيستند‌و ‌یکدیگر مستقل‌از

‌ یبند‌بخشبر‌اساس‌اهداف‌مشخص‌مطالعه‌‌یبند‌بخش یها‌روش منتخب،‌‌یبند‌بخش‌یها‌مؤلفهو

سازگاری‌بيشتری‌با‌وضع‌‌یبند‌بخشبرخی‌از‌رویکردهای‌‌(.60‌،5111کاماکورا صورت‌پذیرد‌)ودل‌و

 .گامرویکرد‌دوو‌‌انتخاب‌بدون‌ترتيب‌پایهموجود‌دارند،‌نظير‌

                                                 
61‌- Wedel and Kamakura 
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‌‌اند‌شده‌یطراح‌یبند‌بخشبرخی‌از‌رویکردهای‌ ‌به‌متخصصين‌در عملی‌و‌‌های‌یتمحدودتا

‌ ‌رویکردهای‌انتخاب‌بدون‌ترتازجملهاجرایی‌کمک‌کنند، ‌چند، ‌و ‌دوگام ‌در‌يب‌متغيرهای‌پایه، گام.

‌دارد.‌انتخ ‌آن ‌مدیریتی ‌کاربرد ‌از ‌اهميت‌کمتری ‌پایه ‌گزینش‌متغيرهای ‌ترتيب‌متغيرها، اب‌بدون

‌تودرتو.‌رویکرد‌کنند‌یمکلی‌از‌بازار‌ایجاد‌‌ازحد‌يشبگاهی‌این‌رویکردهای‌غير‌سيستماتيک‌دیدگاهی‌

‌برم‌های‌یهلا ‌در ‌را ‌متغيرها ‌از ‌‌گيرد‌یمختلفی ‌شکلکه ‌‌به ‌آشيانه ‌در‌اند‌شده‌یده‌سازمانیک .

‌یآسان‌بهمتغيرهای‌عمومی‌قرار‌دارند،‌مانند‌عوامل‌جمعيت‌شناختی‌و‌عملياتی‌که‌‌ها‌یهلا‌ترین‌يرونیب

دشوارتر‌‌يریگ‌اندازهدرونی،‌متغيرها‌برای‌‌های‌یهلاو‌استفاده‌هستند.‌با‌حرکت‌به‌سمت‌‌سنجش‌قابل

‌رویکردهای‌دوشوند‌یم .‌ ‌به‌متغيرها ‌و شان‌وزن‌بر‌اساس‌اهميتگام‌ساختاری‌سلسله‌مراتبی‌دارند،

‌دهند‌یم ‌کلان‌ها‌آن‌ینتر‌شده‌شناخته. ‌نظير‌‌-مدل ‌)کلان( ‌کلی ‌عوامل ‌بررسی ‌از ‌که ‌است، خرد

‌‌های‌یژگیو ‌شروع ‌سازمان ‌کند‌یمعمومی ‌اجرا ‌نياز ‌صورت ‌در ‌فقط ‌خرد ‌مرحله ‌از‌شود‌یم. ‌که ،

کلان‌استفاده‌‌های‌یبند‌گروهخرد(‌درون‌‌یها‌بخش)‌ها‌بخشمتغيرهای‌جدیدی‌برای‌تمرکز‌بر‌زیر‌

،‌بر‌ها‌بخشاستفاده‌از‌ترکيبی‌از‌انواع‌مختلف‌متغيرها‌در‌ایجاد‌‌به‌خاطر.‌رویکردهای‌چند‌گام‌کند‌یم

.‌رویکرد‌برگزیده‌هر‌چه‌که‌باشد،‌در‌هسته‌هر‌کنند‌یمگام‌غلبه‌رویکردهای‌دو‌های‌یکاستبعضی‌از‌

‌بازار‌شناخت‌کامل‌از‌مشتریان‌قرار‌دارد.‌اثربخش‌یبند‌بخش

 انتخاب بدون ترتيب متغيرهاي پایه -2-6-8

نوظهور‌دارد،‌از‌‌یها‌بخشانتخاب‌متغيرهای‌پایه‌اهميت‌کمتری‌از‌کاربرد‌مدیریتی‌‌که‌یوقت

‌ ‌استفاده ‌رویکرد ‌دیدگاهشود‌یماین ‌که ‌است ‌این ‌سيستماتيک ‌غير ‌رویکرد ‌این ‌منفی ‌جنبه ‌ی.

.‌یکی‌دیگر‌از‌عيوب‌این‌رویکردهای‌بدون‌ترتيب‌عدم‌امکان‌دهد‌یم‌به‌دستکلی‌از‌بازار‌‌ازحد‌يشب

‌ ‌در ‌برای‌‌یبند‌بخش‌تر‌يچيدهپ‌یها‌طرحاستفاده ‌هستند. ‌متعامل ‌پایه ‌متغيرهای ‌مستلزم است‌که

‌یبند‌بخش‌ها‌آنبر‌اساس‌سن‌‌صرفاًکودکان،‌مشتریان‌خود‌را‌‌یها‌کتابمثال،‌ممکن‌است‌یک‌ناشر‌

کند.‌آشکار‌است‌که‌یک‌کودک‌هيجده‌ماهه‌نياز‌به‌مطالب‌خواندنی‌متفاوتی‌از‌یک‌کودک‌هشت‌یا‌
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‌ولی‌‌ساله‌دوازده ‌‌یک‌‌ینادارد، ‌‌کاملاًرویکرد ‌بود. ‌سطحی‌خواهد ‌معلوم‌‌مثلاًابتدایی‌و این‌رویکرد

‌والدین‌کند‌ینم ‌)‌که ‌اصلی‌هستندخریدا‌معمولاًکه ‌ر ‌اقت( ‌طبقات‌مختلف‌اجتماعی‌و صادی‌چه‌از

‌‌نظر‌از‌ییها‌تفاوت ‌یا ‌دارند، ‌خرید ‌رفتارهای ‌و ‌‌ها‌آن‌العمل‌عکسنيازها ‌مقابل خارجی‌‌يراتتأثدر

‌چيست.

 گامرویكردهاي دو -2-6-2

شان‌ه‌متغيرهای‌مختلف‌بر‌اساس‌اهميتکه‌ب‌دهند‌یمگام‌سلسله‌مراتبی‌و‌اجازه‌دو‌یها‌مدل

‌ ‌بررسی‌عوامل‌گسترده‌)کلان(،‌‌-مدل‌کلان‌ها‌آن‌ینتر‌شده‌شناختهوزن‌داده‌شود. ‌که‌با خرد‌است،

عمومی‌سازمانی‌)عوامل‌جمعيت‌شناختی،‌صنعت‌مربوطه،‌مکان‌استقرار،‌یا‌کاربرد‌‌های‌یژگیومانند‌

فعلی‌سازمان‌است‌و‌کمترین‌وقفه‌یا‌اختلال‌‌یبند‌بخش.‌بيشتر‌مواقع‌شبيه‌شود‌یممحصول(‌شروع‌

را‌آشکار‌نسازد،‌مرحله‌خرد‌با‌‌ها‌بخشکافی‌‌قدر‌بهله‌کلان‌مرح‌که‌یدرصورت.‌فقط‌آورد‌یم‌به‌وجودرا‌

اجازه‌‌کارینا.‌کند‌یماصلی،‌کارش‌را‌آغاز‌‌های‌یبند‌گروهدرون‌‌یها‌(‌بخش‌)خرده‌بخشتمرکز‌بر‌زیر‌

واحد‌‌های‌یژگیومرتبط‌با‌‌معمولاً.‌این‌متغيرها‌دهد‌یمرا‌‌یبند‌بخشافزودن‌متغيرهای‌بيشتر‌به‌طرح‌

‌سازمان‌هستند.‌گيری‌يمتصم

‌مدل‌کلان ‌مثبت، ‌جنبه ‌‌-از ‌متغيرهای‌خرد ‌از ‌پرهيز ‌به ‌متخصصين‌را ‌موارد‌‌جزبخرد در

.‌جنبه‌دهد‌یماجازه‌انعطاف‌بيشتر‌در‌انتخاب‌متغيرهای‌پایه‌را‌‌کار‌ینا،‌و‌با‌کند‌یمضروری‌راهنمایی‌

‌فقط‌در‌چارچوب‌ بررسی‌کرد.‌‌توان‌یم‌تر‌کلان‌یها‌بخشمنفی‌نيز‌این‌است‌که‌متغيرهای‌خرد‌را

‌يجهدرنت ‌نتایج ‌تحقق ‌و ‌بود، ‌نخواهد ‌متغيرها ‌از ‌برخی ‌بين ‌تعامل ‌برای ‌کافی ‌انعطاف ‌یبند‌بخش،

 نوآورانه‌دشوار‌خواهد‌بود.
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 گامرویكردهاي چند -2-6-9

‌یک‌نمونه‌رویکرد‌تودرتو‌است‌دو‌های‌يوهشگام‌توسعه‌منطقی‌رویکردهای‌چند گام‌هستند.

این‌رویکرد‌شامل‌(،‌0-5)‌شکلتصویری،‌مانند‌‌نظر‌از(‌ایجاد‌شد.‌0893)65که‌توسط‌بونوما‌و‌شاپيرو

‌‌هایی‌یهلا ‌پرنده ‌به‌شکل‌یک‌آشيانه ‌متغيرهاست‌که ‌اند‌شده‌یده‌سازماناز ‌در ‌ها‌یهلا‌ترین‌یخارج.

‌که‌ ‌دارند، ‌عملياتی‌قرار ‌نظير‌عوامل‌جمعيت‌شناختی‌و و‌‌سنجش‌قابل‌سرعت‌بهمتغيرهای‌عمومی،

‌تر‌سختو‌‌لمس‌قابلکمتر‌‌ای‌یندهآفز‌طور‌بهبا‌حرکت‌به‌سمت‌مرکز‌آشيانه،‌متغيرها‌استفاده‌هستند.‌

‌عوامل‌وضعيتی‌و‌شوند‌یم‌يریگ‌اندازهبرای‌ برخی‌از‌متغيرهای‌‌گيری‌يمتصمافراد‌واحد‌‌های‌یژگیو.

که‌‌شود‌یمتوصيه‌‌کنند‌یمدر‌این‌لایه‌هستند.‌به‌کسانی‌که‌از‌رویکرد‌تودرتو‌استفاده‌‌مورداستفاده

آغاز‌کنند.‌اگر‌این‌‌یبند‌بخشمتغيرهای‌‌ینتر‌سادهو‌با‌استفاده‌از‌‌ها‌یهلا‌ترین‌يرونیبرا‌از‌‌یبند‌بخش

‌ ‌انتخاب‌متغيرهای‌دشوارتر‌‌توان‌یمنبودند،‌‌کننده‌یراضمتغيرها ‌کار‌‌ازنظربا ‌با‌‌یبند‌بخشعملی، را

‌ ‌هدف‌این‌است‌که ‌داد. ‌ادامه ‌داخل‌آشيانه ‌متغيرهایی‌شروع‌‌یندب‌بخش‌ها‌سازمانحرکت‌به ‌با را

‌.نکنند‌که‌برای‌سنجش‌و‌کنترل‌دشوار‌هستند

‌
 (0893بندی‌بازار‌)منبع:‌بونوما‌و‌شاپيرو،‌ای(‌در‌بخش)آشيانه‌تودرتورویکرد‌(:‌0-5)‌شکل

                                                 
62‌- T V Vonoma and B P Shapiro 

‌ویژگی‌های‌شخصيتی‌و‌فردی

‌عوامل‌وضعيتی

‌رویکرد‌خرید

‌متغيرهای‌عملياتی

‌متغيرهای‌جمعيتی
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ها‌از‌طریق‌ترکيب‌انواع‌مختلفی‌از‌متغيرها،‌فاقد‌بعضی‌ایجاد‌بخش‌واسطه‌به‌گامچندرویکردهای‌

‌به‌دنبال‌دو‌هدف‌کمی‌است‌که‌عبارت‌است‌از:‌گامچندهای‌رویکرد‌دوگام‌هستند.‌رویکرد‌از‌کاستی

‌مشتری؛‌یها‌گروهبندی‌فعلی‌بندی‌با‌استفاده‌از‌طبقهها‌به‌شروع‌پروژه‌بخشترغيب‌سازمان .0

-بندی‌به‌دنبال‌خود‌میای‌که‌بخشهای‌پرهزینهدرک‌این‌نکته‌که‌به‌حداقل‌رساندن‌وقفه .5

‌ست.آورد،‌منطقی‌ا

‌اجازه‌میاین‌شيوه‌به‌سازمان ‌که‌ها ‌نظر‌ازدهد‌از‌جایی‌شروع‌کنند‌که‌الان‌در‌آن‌قرار‌دارند،

‌بيشتر‌مطالعات‌بخش ‌عمل، ‌در هایی‌انجام‌سازمان‌توسطبندی‌بيشتر‌مدیران‌مخاطره‌کمتری‌دارد.

‌فوليومی ‌پورت ‌مشتریان، ‌دارای ‌قبل ‌از ‌که ‌با‌‌یشود ‌روابط ‌توزیع، ‌سيستم ‌خدمات، ‌یا محصولات

‌.استها‌ها‌یا‌سایر‌زیرساخت،‌کارکنان‌فروش‌و‌بازاریابی،‌کارخانهکنندگان‌ينتأم

-ها‌و‌طبقهیا‌گروه(‌اند‌شده‌ییشناسا‌قبلاًاگر‌)‌های‌فعلیازنگری‌سيستماتيک‌بخشاین‌رویکرد‌با‌ب

‌میبندی ‌شروع ‌مشتریان ‌جاری ‌تفهای ‌سپس‌تحليلی ‌مشتریان،شود. ‌بازار، ‌از ‌محيط‌‌ضيلی ‌و رقبا

‌هدف‌ایجاد‌پروفایلی‌روشن‌و‌بدون‌ابهام‌از‌خواستهعمل‌میه‌تر‌تجاری‌بگسترده ‌ویژگیآید. ها،‌ها،

‌ ‌منبع ‌هر ‌و ‌‌يرگذارتأثالگوهای‌خرید ‌یا ‌امکان‌شناسایی‌خرده ‌که ‌مشتریان‌است، ‌یها‌بخش‌یرزبر

-سازد.‌پيامد‌معمول‌این‌رویکرد‌بخشا‌فراهم‌میهای‌موجود‌ربخش‌(در‌مراحل‌بعدی‌بين)داخل‌و‌

‌شود:بندی‌در‌دو‌سطح‌پدیدار‌می

‌‌یها‌بخش .0 ‌کلی ‌و ‌مشتری‌یها‌گروه)کلان ‌‌(فعلی ‌بيشتری ‌تعداد ‌از‌‌یرگروهزبه متجانس

‌ ‌‌مشابهمشتریان ‌شوند‌یمتقسيم ‌بتوان ‌تا ‌‌های‌يتفعال، ‌بازاریابی ‌و و‌‌تر‌يقدقفروش

‌را‌طراحی‌کرد؛‌و‌‌یتر‌متناسب

‌از‌ورای‌اند‌شده‌ییشناسا‌یتازگ‌بهکه‌‌هایی‌یرگروهزبرخی‌از‌ .5 پيشين‌باهم‌ترکيب‌‌یبند‌طبقه،

‌متجانس‌مشتریان‌مشابه‌را‌تشکيل‌دهند.‌یها‌گروهبازار‌جدید‌با‌‌یها‌بخشتا‌‌شوند‌یم
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شود،‌فعلی‌سازمان‌از‌مشتریان‌آغاز‌می‌های‌یبند‌طبقهکه‌ابتدا‌با‌بررسی‌‌چند‌گامدر‌رویکرد‌

فروش‌و‌بازاریابی،‌‌یلبه‌دلاشده‌‌گروه‌هماست‌که‌در‌آن‌مشتریان‌‌یا‌دامنهتعيين‌‌ه‌دنبالبو‌سپس‌

‌شاید‌بعضی‌از‌این‌‌ها‌خواسته‌واقعاً تجانس‌درونی‌مناسبی‌‌ها‌گروهو‌رفتارهای‌خرید‌مشترکی‌دارند.

‌ ‌اغلب ‌مدیران ‌ولی ‌باشند، ‌‌یابند‌یدرمداشته ‌‌کنندگان‌مصرفکه ‌‌یها‌بنگاهیا ‌را ‌مشابهی ‌باهمغير

‌اند‌کرده‌گروه‌هم ‌يجهدرنت. ‌‌یها‌گروه‌ها‌آن، ‌و ‌کرده ‌تجزیه ‌را ‌خود ‌درست‌‌یها‌بخشفعلی جدیدی

.‌این‌رویکرد‌تکاملی،‌در‌مقایسه‌اند‌مشابهمشتریان‌برای‌اهداف‌فروش‌و‌بازاریابی‌‌ها‌آنکه‌در‌‌کنند‌یم

‌موقعی‌که‌بخش ‌سبا ‌توسط‌مشاورین‌خارج‌از ‌بالا‌یا ‌شود‌یمازمان‌تحميل‌بندی‌از مدیران‌‌نظر‌از،

‌است.‌تر‌کنترل‌قابلو‌‌کند‌یمکمتری‌ایجاد‌‌یها‌وقفه

 يبند بخشرویكردهاي متفاوت در  -2-7

سيستماتيک‌‌های‌ینظرسنج،‌از‌اند‌استفاده‌قابلبازار‌‌یها‌بخشرویکردهای‌زیادی‌برای‌ایجاد‌

‌یبند‌طبقهاستنباط‌کيفی.‌گاهی‌این‌رویکردها‌‌تر‌ساده‌یها‌حل‌راهگرفته،‌تا‌‌ها‌بنگاهیا‌‌کنندگان‌مصرف

‌ ‌را ‌مشتریان ‌از ‌‌عنوان‌بهفعلی‌سازمان ‌بکار ‌مبنا ‌و ‌به‌‌گيرند‌یمپایه ‌محدود ‌اینکه ‌بدون ‌گاهی‌نيز و

 .کنند‌یمرا‌از‌ابتدا‌آغاز‌‌يزچ‌همهوضعيت‌موجود‌باشند،‌

و‌‌يرگذارتأثل‌و‌عوام‌گيری‌يمتصم،‌نيازها،‌های‌یژگیوتشریح‌شده‌همگی‌بر‌درک‌‌یکردهایرو

تمرکز‌داشتند،‌اگرچه‌هر‌رویکرد‌از‌‌ها‌بنگاهو‌‌کنندگان‌مصرفمرجع،‌نحوه‌استفاده،‌و‌نگرش‌‌یها‌گروه

‌ ‌اطلاعات ‌طراین ‌‌یقبه ‌استفاده ‌کرد‌یممتفاوتی ‌تعریف ‌به ‌منتهی ‌رویکرد ‌سه ‌هر بازار‌‌یها‌بخش.

‌شوند‌یم ‌ترغيب ‌در ‌هریک ‌متفاوتی. ‌ثبات ‌و ‌آماری ‌روایی ‌با ‌ولی ‌‌ها‌سازمان، و‌‌یبند‌گروهبه

‌.دارند‌رابه‌مشتریان‌همفکر،‌مزایای‌خود‌‌یرسان‌خدمت

‌‌یبند‌بخشاز‌اجرای‌‌شده‌سادهدرسی‌تمایل‌به‌ارائه‌رویکردی‌‌یها‌کتاب ‌دارند. ،‌عموماًبازار

‌‌دهند‌یمتوضيح‌‌ها‌کتاباین‌ ‌مورد ‌باید‌تحقيقی‌پيمایشی‌در ‌ابتدا ‌‌کنندگان‌مصرفکه به‌‌ها‌بنگاهبا



43 

 

‌آ‌عمل ‌‌کنندگان‌مصرفید، ‌‌یها‌بنگاهیا ‌در ‌‌گروه‌هم‌ها‌بخشمشابه ‌مورد ‌در هدف‌‌یها‌بخششوند،

‌‌گيری‌يمتصم ‌سپس ‌و ‌نيازهای‌‌یها‌برنامهشود، ‌به ‌پاسخگویی ‌برای ‌مناسبی ‌بازاریابی ‌و فروش

‌‌یها‌بخش ‌یابند. ‌فرآیندهدف‌توسعه عملياتی‌کردن‌آن‌ممکن‌است‌دشوار‌‌اگرچهی‌منطقی‌است،

‌ ‌بيشتر ‌دارای‌‌ها‌سازمانباشد. ‌گذشته ‌‌های‌یاستراتژاز ‌نيروی‌فروش، ‌ساختار ‌هدف، ‌یها‌کانالبازار

‌ ‌ساختار ‌و ‌مشتریان، ‌خدمات ‌عمليات ‌قراردادی، ‌توافقات ‌خط‌‌مراتب‌سلسله)‌يریگ‌گزارشتوزیع، و

‌ها‌يتفعالنوظهور‌بازارند.‌اغلب،‌تجدید‌ساختار‌این‌‌یها‌بخشهستند‌که‌بندرت‌قابل‌اتصال‌به‌‌(فرمان

‌اگر‌‌یها‌بخشحول‌ ‌اینکه، ‌بدتر ‌است. جدیدی‌که‌بر‌اساس‌مشتریان‌‌کاملاً‌یها‌بخشجدید‌دشوار

تحميل‌شوند،‌ممکن‌است‌با‌مقاومت‌کارکنان‌فروش،‌بازاریابی‌و‌عملياتی‌‌ها‌سازمانبه‌‌اند‌گرفته‌شکل

‌مواجه‌شوند،‌و‌باعث‌آشفتگی‌در‌سيستم‌توزیع‌بشوند.

‌این‌رویک ‌این‌مشکلات‌ذاتی، ‌عليرغم ‌پيمایشی‌به ‌‌یبند‌بخشرد در‌‌یا‌گسترده‌طور‌بهبازار

‌‌شده‌يفتوصدرسی‌بازاریابی‌‌یها‌کتاب ‌این‌رویکرد‌در‌مواردی‌ثابت‌کرده‌که‌سودمند‌درواقعاست. ،

‌ ‌باست. ‌باید‌توجه‌کرد‌که‌سایر‌رویکردهای‌همه‌‌یناا ‌نيز‌‌گراتر‌عمل، اثربخش‌‌توانند‌یم)کارکردی(

 باشند.

نيز‌برای‌اجرای‌‌یدوبعدبازار،‌و‌همچنين‌چند‌رویکرد‌‌یها‌بخشچند‌گزینه‌برای‌شناسایی‌

‌‌یبند‌بخش ‌دارند. ‌وجود ‌اصلی‌برای‌تعيين‌‌،همه‌‌ینا‌بابازار بازار‌‌یها‌بخششناخت‌این‌سه‌شيوه

‌روش‌ترین‌مهم ‌ها ‌بيشتر ‌این‌سه‌طریق‌‌یها‌بخش‌ها‌سازماناست. ‌یکی‌از ‌از ‌را ‌خود ‌به‌دستبازار

‌بررسی‌بر‌اساس‌‌؛آورند‌یم ‌یا‌و‌فعلی‌مشتری‌یها‌گروه‌های‌یژگیوتحقيقات‌پيمایشی‌و‌نظرسنجی،

‌.درک‌شهودی‌)استنباط(‌ناشی‌از‌تحقيقات‌کيفی‌بازاریابی
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 يبند بخش: رویكرد پيمایشی )كاربرد نظرسنجی( در 8رویكرد  -2-7-8

 بازار

بازار،‌بازاریابان‌باید‌نگرش‌و‌طرز‌مصرف،‌تصورات،‌‌یبند‌بخشدرسی‌به‌‌یها‌کتاباز‌دیدگاه‌

را‌کشف‌کنند‌تا‌بتوانند‌انواع‌‌ها‌بنگاهو‌‌کنندگان‌مصرف‌گيری‌يمتصمدر‌‌يرگذارتأثرفتار‌خرید‌و‌عوامل‌

‌ ‌‌کنندگان‌مصرفمتفاوت ‌)کاتلر، ‌کنند ‌تعيين ‌بازار ‌در ‌را ‌مشتریان ‌5112یا یا‌‌کنندگان‌مصرف(.

‌ ‌باید ‌مشابه ‌‌گروه‌هم‌باهممشتریان ‌تا ‌و‌‌یها‌بخششوند، ‌)مک‌دانلد ‌شوند ‌ایجاد ‌بازار ‌از متجانسی

که‌بازاریابانی‌که‌‌است‌ینا‌شود‌یم(.‌معنای‌ضمنی‌که‌استنباط‌64‌،5114؛‌وینستاین63‌،5114دانبار

‌هدایت‌‌یبند‌بخشمطالعات‌ ‌کنند‌یمرا ‌بوم‌سفيد‌در ‌چيزی‌شبيه ‌ياردارنداخت، ‌رفتار‌‌توان‌یم، ابتدا

‌های‌بخش‌یان‌پارا‌ایجاد‌کرد،‌و‌در‌‌ها‌بخشکرد،‌سپس‌‌وتحليل‌یهتجزیا‌مشتریان‌را‌‌کنندگان‌مصرف

‌.قراردادمعين‌برگزیده‌را‌از‌طریق‌تبليغات‌فروش‌و‌بازاریابی‌مخاطب‌

موجود بازار هدف  يها گروهبا استفاده از  ها بخش: ایجاد 2رویكرد  -2-7-2

 فعلی مشتریان يبند طبقهو 

‌ینا‌با،‌شود‌یم‌برده‌ناماز‌استراتژی‌بازاریابی‌‌ناپذیر‌ییجدامنظری‌‌عنوان‌بهبازار‌‌یبند‌بخشاز‌

‌اغلب‌از‌‌همه‌ ‌به‌بنگاه ‌گروه‌محصولات‌برای‌‌یها‌بخشبازاریابان‌بنگاه استفاده‌‌یبند‌بخشتجاری‌یا

‌جی.سی.بیکنند‌یم ‌شرکت ‌مثال، ‌برای .62‌‌ ‌‌وساز‌ساخت‌آلات‌ينماشکه ‌توليد ،‌کند‌یمرا

و‌نظایر‌‌آلات‌ينماش‌کنندگان‌اجارهطراحی‌و‌توسعه‌فضای‌سبز،‌‌یها‌شرکت،‌سازان‌راه،‌سازان‌ساختمان

کرده‌بود،‌غافل‌از‌این‌واقعيت‌که‌مشتریان‌‌یگذار‌هدف‌یا‌جداگانهآن‌را‌با‌تبليغات‌فروش‌و‌بازاریابی‌

‌‌یها‌بخشمعينی‌از‌فراسوی‌این‌ ‌بهصنعتی‌رفتار‌خرید‌مشابه‌و‌نيازهای‌محصول‌مشترکی‌داشتند.

(.‌0887)دیب،‌‌شد‌یمدیده‌‌اش‌یابیبازار‌های‌يمت‌های‌يتفعالزیادی‌در‌‌های‌یکار‌دوبارهخاطر‌‌ينهم

                                                 
63‌- M Mcdonald and I Dunbar 

64‌- A Weinstein 

65‌- JCB 
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بازار،‌‌یبند‌بخش،‌عليرغم‌تمایل‌مدیران‌ارشد‌به‌اجرای‌رویکرد‌مشتری‌مدار‌در‌ییها‌سازماندر‌چنين‌

‌ ‌در ‌بنيادی ‌‌یها‌گروهتغييرات ‌هدف ‌بازارهای ‌و ‌در‌عام‌عنوان‌به‌شده‌يينتعمشتریان ‌وقفه ‌ایجاد ل

 .شوند‌یمسيستم‌فروش،‌توزیع،‌تدارکات‌و‌عمليات‌حسابداری‌دیده‌

برای‌مشتری‌‌یجادشدها‌های‌یتمحدودبازار‌فعلی‌باید‌‌یها‌بخشهر‌نوع‌بازنگری‌در‌‌يجهدرنت

‌ ‌بگيرد. ‌نظر ‌در ‌‌یها‌شرکترا ‌‌توانند‌یماندکی ‌که ‌بازارهایی ‌درون ،‌اند‌نشده‌یبند‌بخش‌قبلاًاز

(.‌در‌بيشتر‌موارد‌نوعی‌همزیستی‌5114بازار‌جدیدی‌را‌معرفی‌کنند‌)مک‌دانلد‌و‌دانبار،‌‌یها‌بخش

‌‌یبند‌گروهبين‌ ‌برای‌‌های‌یهروقدیمی‌مشتریان‌و ‌مدیریت‌فروش‌که ‌این‌‌یرسان‌خدمتجاافتاده به

‌اند‌شده‌یطراح‌ها‌گروه ‌وجود‌دارد. ‌ترتيبات‌سيستم‌توزیع‌درواقع، ‌توزیع‌و ‌نمای‌ها‌واسطه‌با، ندگان‌و

‌ ‌محافظت ‌قراردادهایی ‌طریق ‌از ‌که ‌شوند‌یمفروش ‌بنيادی ‌بازتعریف ‌از مشتریان‌‌های‌یبند‌گروه،

‌.کنند‌یمجلوگيری‌

‌ ‌برای‌مدیران‌مسئول‌مشتری‌یها‌بخشحتی‌اگر ‌و ‌ایجاد ‌نيز ‌هيچ‌‌ها‌آنمدار تشریح‌شوند،

واقع‌شوند.‌در‌هر‌سازمانی‌ممکن‌‌ها‌آن‌یرشپذ‌مورد‌یبند‌بخش‌یها‌حل‌راهتضمينی‌وجود‌ندارد‌که‌

،‌از‌پذیرش‌دارند‌به‌عهدهبازاریابی‌یا‌تبليغات‌را‌‌یها‌برنامهاست‌کسانی‌که‌مسئوليت‌استراتژی‌جدید،‌

‌‌سر‌ها‌آن ‌یا ‌زنند ‌ونسلی‌ها‌آنباز ‌)دیب‌و ‌سودمند‌تشخيص‌ندهند ‌66را ،5115‌ ‌67دانمور؛ ،5115‌.)

‌ ‌ج‌یبند‌بخشتوسط‌‌یجادشدهاتغيير ‌باید‌از ‌بازار ‌استراتژی‌مهم، ‌بدون‌ابهام‌بی‌نسبتاًنبه ‌و دردسر،

‌)دریک ‌بود ‌شاهد ‌را ‌اثربخش‌آن ‌کاربرد ‌بتوان ‌تا ‌تلقی‌شود ‌‌69برای‌اجرا ‌دیگران، ‌دیب‌و‌5112و ،

‌(.5112ونسلی،‌

‌برای‌ ‌ناگهانی‌آن، ‌مایل‌به‌ایجاد‌‌ییها‌سازمانتکامل‌تدریجی‌بخش‌بجای‌تغيير ‌یا که‌قادر

‌مشتری‌یها‌بخش ‌جدید ‌نيستند، ‌‌تر‌مناسبمدار ‌سيمکين، ‌و ‌)دیب ‌0886است ‌اکنون ‌فرآیند(.

                                                 
66‌- S Dibb and R Wensley 

67‌- M Dunmoore 

68‌- S Drake 
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‌ ‌‌یجادشدهاسرراستی ‌‌ها‌سازمان‌گونه‌یناتا ‌از ‌رویکرد‌‌یبند‌بخشبتوانند ‌این ‌کنند. ‌استفاده تکاملی

‌تعهد‌مدیران‌مسئول‌اجرای‌طرح‌‌یژهو‌به ‌این‌رویکرد‌‌یبند‌بخشبرای‌اطمينان‌از مفيد‌خواهد‌بود.

‌های‌یبند‌گروهبا‌استفاده‌از‌‌ها‌بخشایجاد‌‌؛بازار‌است‌یبند‌بخشخرد‌در‌‌-ح‌کلانمدیون‌اصطلا‌عملاً

‌کرافت ‌و ‌)حسن ‌سازمان ‌فعلی ‌68مشتری ،5112‌ ‌درگير ‌که ‌مدیرانی ‌برای ‌این‌‌یرسان‌خدمات(. به

‌‌ها‌بخش ‌رویکرد ‌این ‌‌ها‌آنهستند، ‌قادر ‌‌سازد‌یمرا ‌و ‌منابع ‌بنيادی ‌تغييرات ‌بجای ‌های‌يتفعالتا

 ظریفی‌تجدید‌ساختار‌نمایند.‌طور‌بهرا‌‌ها‌آنبازاریابی،‌

 ها بخشتكامل تدریجی  -2-7-2-8

شان‌را‌توصيف‌مشتریان‌سازمان‌های‌یبند‌گروه‌یآسان‌به‌توانند‌یمبنگاه‌بهاغلب‌بازاریابان‌بنگاه

‌ها‌گروهاین‌‌که‌یدرحال،‌کنند‌یماستفاده‌‌ها‌گروهبرای‌توصيف‌این‌‌از‌اصطلاح‌بخش‌ها‌آنکنند.‌بيشتر‌

،‌بجای‌آنکه‌بر‌اساس‌نيازها‌اند‌شده‌يمتقسصنعت‌‌یبند‌طبقهبر‌اساس‌محصول،‌توزیع‌جغرافيایی‌و‌یا‌

‌ ‌شرکت ‌باشند. ‌مشتریان ‌خرید ‌رفتار ‌‌آلات‌ينماشو ‌از ‌جی.سی.بی ،‌سازان‌ساختمانساختمانی

.‌این‌رویکرد‌به‌برد‌یم‌بخش‌نام‌عنوان‌بهساختمانی‌و‌طراحان‌فضای‌سبز‌‌آلات‌ينماش‌کنندگان‌اجاره

‌‌یبند‌طبقه ‌دليل ‌دو ‌به ‌‌ساز‌مسئلهمشتریان ‌اول، ‌از‌‌یپوش‌چشماست: ‌برخی ‌که ‌واقعيت ‌این از

،‌در‌عالم‌واقع‌نيازها‌و‌رفتارهای‌خرید‌مشابهی‌دارند؛‌گيرند‌یممتفاوت‌قرار‌‌یها‌گروهمشتریانی‌که‌در‌

‌مشتریان‌یک‌ ‌همه ‌که ‌بود ‌اینکه‌یک‌فرض‌ضمنی‌این‌خواهد ،‌سازان‌ساختمان‌مثلاً)‌"بخش"دوم

‌‌آلات‌ينماش‌کنندگان‌اجاره ‌فضای‌سبز( ‌طراحان ‌‌یها‌درخواستیا ‌البته ‌که ‌دارند، ‌گونه‌ینامشابهی

‌نيست.

(‌ساس‌صنعت‌یا‌بازار‌محصول‌هستندکه‌اغلب‌بر‌ا)های‌مشتری‌فعلی‌انتقال‌از‌گروه‌در‌عمل،

‌بخش ‌بنگاهبه ‌رفتارهای‌خرید ‌و ‌اساس‌نيازها ‌بر ‌که ‌با‌هایی ‌وگرنه ‌باشد، ‌تدریجی ‌باید ‌هستند، ها

‌برای‌مثال‌مدیرانی‌که‌وظایف‌و‌مسئوليت شان‌های‌شغلیمقاومت‌درون‌سازمان‌مواجه‌خواهد‌شد.

                                                 
69‌- S S Hassan and S H Craft 
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های‌جدید‌مشتریان‌بندیهای‌منتج‌به‌گروهباید‌در‌تحليل‌حتماً،‌کندبندی‌تغيير‌میبخش‌يجهدرنت

یابد‌بندی‌افزایش‌میاز‌استراتژی‌نهایی‌بخش‌ها‌آن‌،‌احتمال‌پشتيبانیوسيله‌ینبدشرکت‌داده‌شوند.‌

واقع‌شود،‌باید‌روشن‌و‌‌یرشموردپذبندی‌بازار‌نيز‌برای‌اینکه‌بخش‌فرآیند(.‌5112)دیب‌و‌ونسلی،‌

‌بر‌حرکت‌تدریجی‌از‌ ‌دیگر، ‌بار ‌ایجاد‌شود. ‌بازار ‌بر‌اساس‌درک‌مدیران‌از‌مشتریان‌و ‌و بدون‌ابهام

‌(.5112شود‌)حسن‌و‌کرافت،‌می‌يدتأکهای‌جدید‌شناخت‌و‌نحوه‌پاسخگویی‌فعلی‌مدیران،‌به‌بخش

 ها بخش: تحقيق كيفی براي شناسایی 9رویكرد  -2-7-9

‌‌ها‌سازمان ‌‌یها‌گروهاز ‌و ‌استفاده‌‌یها‌مصاحبهمتمرکز ‌مختلفی ‌منظورهای ‌برای عمقی

‌کنند‌یم ‌بازاریابان ‌دنبال، ‌‌به ‌و ‌محصول ‌توليد ‌در ‌جدیدی ‌به‌یبند‌بستهمفاهيم ‌موجود ‌نگرش ،

سيستم‌توزیع،‌و‌ایجاد‌‌های‌ینهگزو‌‌گذاری‌يمتقمحصولات‌و‌خدمات‌مشتری،‌جایگاه‌برند،‌سياست‌

بخشی‌‌عنوان‌بهبرد‌فروش‌هستند.‌بعضی‌مواقع‌تحقيق‌کيفی‌و‌پيش‌ها‌یآگهانند‌ارتباطات‌بازاریابی‌م

،‌ولی‌بيشتر‌مواقع‌برای‌اهداف‌دیگری‌است.‌ولی‌حتی‌اگر‌شود‌یمبازار‌انجام‌‌یبند‌بخشاز‌یک‌پروژه‌

از‌نظریات‌و‌‌هایی‌یرگروهزنباشد،‌افراد‌درگير‌تحقيق‌به‌وجود‌‌ها‌بخششناسایی‌‌منظور‌بهتحقيق‌کيفی‌

‌.برند‌یمتصورات‌در‌طول‌تحقيق‌پی‌

 گيريهاي تصميمروش -2-1

مدیریت‌‌71است‌افرادی‌همچون‌سایمون‌و‌داکر گيری‌یکی‌از‌کارهای‌اساسی‌تمـامی‌مـدیرانتصميم

‌تصميم ‌مترادف‌با ‌دليل‌نگرش‌خاصدانند‌یمگيری‌را ‌به ‌آغاز ‌در ‌کلاسيک . ‌دیدگاه ‌مدها ،‌یریتدر

های‌رفتاری‌در‌زمينه به‌بعد‌تحقيقاتی‌‌0821ی‌دههشد‌اما‌از‌مدیر‌دانسته‌می حق‌گيری‌تنهاتصميم

ساخت.‌از‌سوی‌ گيری‌انجام‌گرفت‌که‌این‌نگرش‌را‌دگرگونها‌و‌فرایند‌تصميمماهيت‌تصميم‌تئوری

                                                 
70‌- Simon and Duker 
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‌ ‌ریاضی، ابزاری‌مفيد‌برای‌اتخاذ‌تصميم‌مطرح‌گردید‌‌عنوان‌بهنيز‌ کمی‌یها‌مدلدیگر‌مباحث‌آمار،

‌‌(.0392)باقریان،‌

‌حوزهتئوری‌راف‌می ‌کاربردهای‌متفاوتی‌در ‌تواند ‌دارد. ‌دنبال‌‌ازجملههای‌گوناگون ‌به مدیرانی‌که

‌روش ‌از ‌کسباستفاده ‌ارتقا ‌جهت ‌در ‌جدید ‌های ‌در ‌که ‌محققان ‌هستند. ‌های‌یشگاهآزماوکارشان

هایشان‌هستند‌و‌همچنين‌محققان‌دانشگاهی‌که‌به‌دنبال‌حلراه‌یور‌بهرهصنعتی‌که‌مشغول‌به‌ارتقا‌

‌ایده ‌توضيح ‌و ‌جهان ‌واقعی ‌مسائل ‌راف‌جهت‌حل ‌مجموعه ‌تئوری ‌از ‌روشی‌استفاده ‌به های‌خود

‌برای‌صنعت‌هستند.‌فهم‌قابل

 تئوري مجموعه راف -2-3

‌ ‌از ‌عظيمی ‌حجم ‌‌ها‌دادههرروزه ‌قرار ‌دسترس‌مدیران ‌در ‌و ‌توانایی‌گيرد‌یمتوليد ‌طبيعتاً .

‌ ‌این ‌‌ها‌دادهتحليل ‌اساسی ‌چالشی ‌ينهدرزمخود ‌میی ‌محسوب ‌نيازمند‌مدیریت ‌کارشناسان شود.

باشند.‌و‌درنتيجه‌دریافت‌اطلاعات‌لازم‌می‌یکاو‌دادههای‌در‌روش‌يریکارگ‌به‌منظور‌بهکافی‌‌یها‌داده

‌شده‌مطرحرویارویی‌با‌عدم‌اطمينان،‌اطلاعات‌ناقص‌یا‌مبهم‌‌منظور‌به‌91تئوری‌مجموعه‌راف‌در‌دهه‌

‌تئوری‌مجموعه‌راف‌دارای‌فرمولاسيون‌مناسب‌ریاضياتی‌است‌و‌ نيازی‌به‌دریافت‌‌که‌آنجا‌ازاست.

‌ ‌ابعادی ‌است. ‌آسان ‌آن ‌از ‌استفاده ‌ندارد، ‌زیادی ‌تئور‌چنين‌ینااطلاعات ‌راف‌کمک‌‌یاز مجموعه

 (.70‌،5100اخير‌کرده‌است‌)بانی‌و‌سرکيس‌یها‌سال‌شایانی‌به‌گسترش‌این‌تئوری‌طی

‌پاولاک ‌توسط ‌بار ‌اولين ‌برای ‌راف ‌‌75تئوری ‌دهه ‌0891در ‌‌منظور‌به، ‌های‌يستمسمطالعه

ی‌پيدایش‌،‌پيشنهاد‌شد.‌ریشهشدند‌یمو‌مبهم‌توصيف‌‌نامشخصهوشمندی‌که‌با‌اطلاعات‌ناقص‌،‌

اطلاعات‌مبهم‌)یعنی‌‌یساز‌مفهومعلمی‌برای‌‌توان‌در‌نيازهایی‌راف‌را‌میی‌مجموعهی‌نظریهایده

ای‌با‌استخراج‌مجموعه‌که‌یطور‌بهکرد.‌‌جستجووجود‌دارد(‌‌ها‌آنام‌و‌عدم‌قطعيت‌در‌ابهمواردی‌که‌

                                                 
71‌- Bai and Sarkis 

72‌- Pawlak 
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کند.‌این‌تئوری‌یک‌ابزار‌قدرتمند‌گيرنده‌را‌بسيار‌ساده‌میی‌پرمعنا‌کار‌تصميماز‌قواعد‌تلخيص‌شده

و‌کاستن‌اطلاعات‌و‌‌زدودنهایی‌را‌برای‌است‌که‌روش‌یقينیناهام‌و‌ریاضی‌برای‌استدلال‌در‌موارد‌اب

ای‌از‌قواعد‌سازد.‌با‌تقليل‌اطلاعات،‌مجموعههای‌داده‌مهيا‌میدانش‌نامربوط‌یا‌مازاد‌بر‌نياز‌از‌پایگاه

کند.‌در‌حال‌حاضر‌با‌را‌بسيار‌ساده‌می‌گيرنده‌يمتصمگردد‌که‌کار‌ی‌پرمعنا‌حاصل‌میتلخيص‌شده

‌تئوری‌راف، ‌تئوری‌‌پيشرفت‌سریع ،سيستم‌‌یشناسالگو‌ازجملههای‌مختلفی‌ينهدرزم‌تواند‌یماین

‌پزشکیتحليل‌،گيری‌يمتصمپشتيبانی‌ ‌‌یکاو‌داده، ‌ژانگ0895و‌غيره‌مفيد‌واقع‌شود‌)پاولاک، و‌‌73؛

‌0814در‌سال‌‌74های‌مبهم‌)نواحی‌مرزی(‌توسط‌فرج(.‌قبل‌از‌پاولاک‌ایده‌مجموعه5107دیگران،‌

‌(.0893بود‌)فرج،‌‌شده‌مطرح

ها‌داده‌یساز‌فشردهو‌دارای‌ویژگی‌‌ها‌مجموعهتئوری‌مجموعه‌راف‌تعميم‌و‌بسطی‌از‌نظریه‌

‌است ‌این ‌کلاس‌یساز‌فشرده. ‌تعریف ‌و ‌ایجاد ‌علت ‌همبه ‌غيرقابل‌های ‌ارتباطات ‌بر ‌مبتنی ارزی

‌ ‌همچنين‌حذف‌موارد ‌زائد‌است.‌معنی‌یبتشخيص‌و ‌خوشه‌،این‌روش‌و ‌طبقات‌و ‌در ‌را هایی‌اشيا

شود‌که‌شامل‌اشيا‌و‌ارتباطات‌غيرقابل‌های‌ابتدایی‌گفته‌میها‌مجموعهکند‌که‌به‌آنمی‌یبند‌دسته

ها‌و‌طبقات‌ممکن‌است‌با‌متغير‌مربوطه‌ارتباط‌داشته‌باشند.‌شود.‌اشيا‌در‌خوشهها‌میآن‌صيتشخ

کار‌به‌‌یکاو‌دادهی‌و‌نامحسوس‌همچنان‌که‌در‌سپس‌برای‌تعيين‌الگوهای‌مخف‌چنينی‌یناهای‌خوشه

‌.(72‌،5105)‌یانگ‌و‌یانگ‌دنشوروند‌به‌کار‌گرفته‌میمی

گيری‌یا‌مشاهده‌اندازه‌د‌از‌راهنتوانهایی‌هستند‌که‌مینقطه‌شروع‌تئوری‌مجموعه‌راف‌داده

دانش‌‌صورت‌بهد.‌در‌این‌تئوری‌داده‌موردنظر‌که‌مرتبط‌با‌یک‌موضوع‌خاص‌است‌نباش‌آمده‌دست‌به

‌(.0385)عفت‌محمدی،‌‌شوددرباره‌اشيای‌مجموعه‌مرجع‌در‌نظر‌گرفته‌می

                                                 
73‌- Zhang 

74‌- Frege 

75‌- Yang and Yang 
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‌نه‌ ‌را ‌اشياء ‌دارای‌ابهام‌می‌گویند‌که‌برخی‌از در‌کلاس‌مربوط‌به‌این‌‌توان‌یممفهومی‌را

‌مثلاًضروری‌می‌باشد.‌‌76نياز‌به‌یک‌ناحيه‌مرزی‌یگرد‌عبارت‌به؛‌قراردادمفهوم‌و‌نه‌در‌کلاس‌متمم‌آن‌

مفهوم‌زوج‌و‌فرد‌بودن‌اعداد‌صحيح،‌یک‌مفهوم‌دقيق‌است‌به‌این‌دليل‌که‌اعداد‌یا‌در‌کلاس‌فرد‌و‌

است‌که‌به‌هر‌شی‌از‌مجموعه‌‌بناشده.‌فلسفه‌تئوری‌راف‌بر‌این‌فرض‌گيرند‌یمیا‌در‌کلاس‌زوج‌قرار‌

ود‌توصيف‌تنها‌با‌اطلاعات‌موج و‌عناصر‌مجموعه‌مرجع‌شود‌یممرجع‌مقداری‌اطلاعات‌نسبت‌داده‌

‌مجزایی‌که‌می ‌اشياء ‌دسترسی‌داریم، ‌اشياء ‌این‌اطلاعات‌از ‌به ‌تنها ‌این‌فرض‌که ‌بنابراین‌با شوند.

مشابه‌دارند‌و‌به‌عبارتی‌دارای‌توصيف‌یکسانی‌هستند،‌مشابه‌و‌غيرقابل‌تشخيص‌‌های‌یژگیوعلائم‌یا‌

‌های‌دانش‌در‌نظردانه‌عنوان‌به‌توانند‌یمکه‌‌دهند‌یمهایی‌را‌.‌این‌اشياء‌مشابه‌تشکيل‌بلوکشوند‌یم

های‌سازنده‌دانش‌را‌که‌بلوک‌شوند‌یمهای‌)مفاهيم(‌مقدماتی‌ناميده‌ها‌مجموعهگرفته‌شوند.‌این‌دانه

‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌هر‌مجموعه‌مقدماتی‌دهند‌یمتشکيل‌ دانش‌‌توان‌یمارزی‌یک‌کلاس‌هم‌عنوان‌به.

در‌این‌حالت‌.‌شود‌یمارزی‌نمایش‌داد‌که‌رابطه‌غيرقابل‌تشخيصی‌ناميده‌موجود‌را‌با‌یک‌رابطه‌هم

-را‌که‌نمی‌ها‌مجموعهو‌دیگر‌‌شود‌یمهای‌مقدماتی‌یک‌مجموعه‌دقيق‌ناميده‌هر‌اجتماع‌از‌مجموعه

‌ ‌مجموعه‌صورت‌بهتوان ‌اجتماع ‌کرد ‌بيان ‌مقدماتی ‌‌عنوان‌بههای ‌شناخته ‌راف ‌شوند‌یممجموعه

‌ ‌ناحي0378)موسوی، ‌می(. ‌اشيایی ‌شامل ‌مرزی ‌نمیه ‌که ‌باشد ‌‌ها‌آنتوان ‌اطمينان ‌با ‌عنوان‌بهرا

‌ناحيه‌مرزی‌بزرگ تر‌حاکی‌از‌ابهام‌بيشتر‌در‌مفهوم‌عناصری‌از‌مجموعه‌یا‌متمم‌آن‌در‌نظر‌گرفت.

های‌راف،‌هر‌باشد.‌در‌تئوری‌مجموعهتهی‌باشد،‌یعنی‌آن‌مفهوم‌دقيق‌میاست.‌اگر‌ناحيه‌مرزی‌نيز‌

.‌تقریب‌پایين‌شامل‌شود‌یمم‌با‌دو‌مفهوم‌دقيق‌به‌نام‌تقریب‌بالا‌و‌تقریب‌پایين‌جایگزین‌مفهوم‌مبه

‌در‌بر‌‌که‌یدرصورتاشيایی‌است‌که‌مطمئنا‌به‌مفهوم‌متعلق‌است،‌ که‌‌گيرد‌یمتقریب‌بالا‌اشيایی‌را

‌(.0884؛‌پاولاک،‌77‌،5115نگ‌و‌گودچاليدژااحتمالا‌به‌مفهوم‌تعلق‌دارند‌)

                                                 
76‌- Boundary region 

77‌- Zhang J.X, Goodchild M.F. 



20 

 

 استفاده از تئوري مجموعه رافدلایل  -2-3-8

 داده‌ ‌کردن‌با ‌راف‌قابليت‌کار ‌تئوری‌مجموعه ‌دارا ‌به‌هرگونه‌‌استهای‌اصلی‌را ‌نياز و

‌.يستنداده‌‌وتحليل‌یهتجزاطلاعات‌خارجی‌برای‌

 استهای‌کيفی‌های‌کمی‌و‌دادهتئوری‌مجموعه‌راف‌ابزاری‌مناسب‌برای‌تحليل‌داده. 

 ها‌را‌کشف‌و‌به‌شکل‌قواعد‌تصميمجود‌در‌دادهتئوری‌مجموعه‌راف‌حقایق‌پنهان‌مو-

 کند.گيری‌ارائه‌می

 های‌اصلی‌ذف‌هرگونه‌افزونگی‌در‌دادهحراج‌شده‌در‌تئوری‌مجموعه‌راف‌با‌قواعد‌استخ

 دهد.ها‌در‌اختيار‌قرار‌میتصویری‌کلی‌از‌جدول‌داده

 تئوری‌ ‌از ‌قابل‌درک‌‌نتایج‌حاصل ‌برای‌همه ‌سادگی ‌راف‌به ،‌محمدی)‌استمجموعه

0385.) 

 71مفهوم اشيا -2-3-2

‌الگوی‌داده ‌و‌مرتب‌که‌به‌آن‌سيستم‌اطلاعاتی‌یا‌جدول‌تئوری‌مجموعه‌راف‌از های‌ساده

-های‌جمعداده‌وتحليلتجزیه(.‌دو‌نکته‌مهم‌در‌0890)پاولاک،‌‌کندشود‌استفاده‌میها‌گفته‌میداده

است‌‌91های‌قابل‌تشخيصو‌شاخصه‌78گيریهای‌اطلاعاتی‌زبان‌منطقی‌تصميمآوری‌شده‌در‌سيستم

‌(.90‌،5105)یيو‌یائو‌و‌دامينيک‌شلزاک

 12هاي اطلاعاتیسيستم -2-3-2-8

‌،ها(‌است)ستون‌هاها(‌و‌متغير)ردیف‌سيستم‌اطلاعاتی‌یا‌جدول‌اطلاعاتی‌جدولی‌شامل‌اشيا

‌تئوری‌راف‌رایه‌دادهآکه‌برای‌ ‌میهایی‌که‌در ‌به‌کار ‌هر‌شوجود‌دارد ‌و شخص‌از‌مقداری‌م‌ئرود

                                                 
78‌- Objects 

79‌- Decision Logic Language 

80‌- Indiscernibility of objects 

81‌- Yiyu Yao and Dominik Slezak 

82 -‌Information System 
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شوند‌که‌هر‌ردیف‌ها‌در‌جدول‌توصيف‌میاین‌اشيا‌با‌توجه‌به‌نوع‌داده،‌متغير‌مورد‌نظر‌را‌داراست

-جدول‌زیر‌نمونه‌شود.یک‌متغير‌در‌نظر‌گرفته‌می‌عنوان‌بهجهت‌تحليل‌و‌هر‌ستون‌‌ایئش‌عنوان‌به

‌اطلا ‌یک‌سيستم ‌از ‌ای ‌است‌)پاولاک، ‌پيت‌0889و‌‌0880و‌0895عاتی ‌‌93رز؛ ‌دیگران، (.‌5105و

‌‌معمولاً ‌اطلاعاتی ‌شاخصه‌صورت‌بهجدول ‌مجموعه ‌توسط ‌که ‌محدود ‌اشيای ‌مجموعه محدود‌های

‌(.5105)یائو‌و‌دامينيک‌شلزاک،‌‌شودشود؛‌فرض‌میتعریف‌می

‌سيستم‌اطلاعاتی‌در‌تئوری‌مجموعه‌راف(:‌9-5ل‌)جدو

 0مشخصه 5مشخصه 3مشخصه … nمشخصه مشخصه‌تصميم

 مشخصه

‌

 اشيا

D 
 0شی‌                  

D 
 5شی‌                  

D 
 3شی                  

D 
          … 

D 
                  mشی 

‌است.‌94های‌محدودها‌است‌که‌شامل‌بخشسيستم‌اطلاعاتی‌ساختاری‌از‌داده‌:8تعریف 

        {  |    } {  |    }  

‌دهيم:نمایش‌می‌Sسيستم‌اطلاعاتی‌را‌با‌

            

Uباشد.‌ایی‌غير‌تهی‌و‌متناهی‌از‌اشيا‌میمجموعه‌‌

  {         | |} 

Aها‌می‌باشدایی‌غيرتهی‌و‌متناهی‌از‌مشخصهمجموعه‌‌

  {         | |} 

                                                 
83‌- Peters 

84‌- Tuple 



23 

 

Vکمی‌و‌کيفی‌که‌هر‌‌ی‌مقادیرليهای‌ارزش‌عبارت‌است‌از‌کاست.‌مجموعه‌  ‌‌92ی‌ارزشمجموعه‌

هایی‌ی‌ارزشاگر‌مجموعه‌یگرد‌‌عبارت‌‌به‌ها‌داراستاز‌سيستم‌اطلاعاتی‌برای‌هریک‌از‌مشخصه‌ئش

‌که‌هر‌مشخصه‌دارد،‌ ‌مجموعه‌  را ‌تشکيل‌مجموعه  ی‌این‌ی‌اجتماع‌کليهبناميم، ی‌ارزش‌را‌ها

‌داریم:‌مثال‌طور‌بهدهد‌می

    {             } 

‌:یطورکل‌بهو‌

    {             } 

‌ها‌خواهيم‌داشت:  اجتماع‌‌عنوان‌به‌Vی‌در‌این‌صورت‌برای‌مجموعه

‌     و‌‌     ,      

‌:‌که‌یطور‌بهیک‌تابع‌اطلاعات‌است‌‌‌fيجهدرنت

‌         و‌‌‌          

‌،ین‌تابعا‌یگرد‌‌عبارت‌‌دهد‌بهارزش‌متناظر‌را‌در‌سيستم‌اطلاعاتی‌به‌دست‌می‌ و‌‌ یعنی‌برای‌هر‌

‌کند.مشخص‌می‌Uارزش‌مشخصه‌هر‌یک‌از‌متغير‌ها‌را‌در‌

‌.دهد‌یمبه‌این‌ترتيب‌هر‌مشخصه‌مقداری‌از‌دامنه‌خود‌را‌به‌هر‌یک‌از‌اشيا‌یا‌اعضا‌نسبت‌

‌مشخصه ‌دامنه ‌باشد.‌تواند‌یمها ‌کيفی ‌مقادیر ‌مجموعه ‌یا ‌و ‌بازه ‌یک ‌در ‌پيوسته ‌مقادیر ‌مجموعه

‌مشخصه‌که‌یدرصورت ‌مقادیر ‌تقسيم ‌بازه ‌تعدادی‌زیر ‌به ‌مشخصه ‌دامنه ‌باشد، ‌پيوسته و‌‌شود‌یمها

‌.شود‌یممقادیر‌پيوسته‌به‌مقادیر‌کيفی‌تبدیل‌

ش‌درآمده‌است.‌در‌یک‌جدول‌اطلاعاتی‌به‌نمای‌عنوان‌به‌(8-5)‌جدول(‌0-5)‌مثال‌عنوان‌به

ها‌هستند.‌تعداد‌و‌نوع‌این‌اشيا‌دهنده‌شاخصهدهنده‌اشيا‌و‌هر‌ستون‌نشاناین‌جدول‌هر‌ردیف‌نشان

‌نوع‌{          }  ‌يلهوس‌به ‌هشاخص‌و ‌با‌{       }  ‌يلهوس‌‌بهها ‌شاخصه ‌ارزش‌هر ‌‌و

   {   }‌ ،   {     }‌ ،   {     }‌‌ ‌ارزش‌شاخصه ‌مقدار ‌تصميمو ‌با ‌{   }   گيری

                                                 
85‌- Value Set 
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دهد.‌می‌نسبت‌به‌شاخصه‌معين‌را‌نشان‌ئشود.‌هر‌سلول‌در‌جدول‌اطلاعاتی‌مقدار‌شنشان‌داده‌می

‌        ‌؛مثال‌داریم‌طور‌به ‌همچنين‌می        ، ‌توانيم‌شاخصه. ‌بهها ‌دو‌دسته‌کاملاً‌را

‌تقسيم -شاخصه‌تصميم‌{ }  های‌شرایط‌و‌شاخصه‌{     }  که‌بندی‌کنيم‌بطوریمجزا

‌شود.گيری‌ایجاد‌میها‌و‌اشيا‌جدول‌تصميمگيری‌است.‌از‌مجموع‌تمام‌شاخصه

‌(:‌نمونه‌یک‌سيستم‌اطلاعاتی8-5جدول‌)
d c b a O 

+ 1 0 0 O1 

+ 1 0 0 O2 

- 0 1 0 O3 

+ 1 0 1 O4 

+ 1 0 1 O5 

+ 2 1 1 O6 

- 1 2 1 O7 

- 1 2 1 O8 

- 1 2 1 O9 

 16گيريزبان منطقی تصميم -2-3-9

-های‌کليدی‌تئوری‌مجموعه‌راف‌است‌که‌ایده‌اصلی‌این‌مفهوم‌را‌توضيح‌مییکی‌از‌جنبه

‌این‌دیدگاه‌دو‌مفهوم‌ریاضی‌اینتنشن ‌در ‌اکستنشن‌97دهد. شوند‌جفت‌به‌کاربرده‌می‌صورت‌به‌99و

شود‌ویژگی‌می‌برده‌نامکننده‌نيز‌توصيف‌عنوان‌بهن‌آ(.‌اینتنشن‌که‌از‌0883همکاران،‌‌و‌98)ون‌مخلن

‌اس ‌بر ‌است‌که ‌یک‌شاس‌آن‌میذاتی‌این‌مفهوم ‌که ‌تئوری‌نمونه‌ئتوان‌تعيين‌کرد ‌مفهوم ایی‌از

ایی‌های‌آمادهشود؛‌نمونهبرده‌میکننده‌نيز‌نامحمایت‌عنوان‌بهمجموعه‌راف‌است.‌اکستنشن‌که‌از‌آن‌

برای‌ترسيم‌‌Lگيری‌اولاک‌از‌زبان‌منطقی‌تصميمو‌پ‌81از‌مفهوم‌تئوری‌مجموعه‌راف‌است.‌ارولوسکا

دقيق‌و‌ساده‌‌صورت‌بهتواند‌اینتنشن‌و‌اکستنشن‌می‌مفهوم‌مفهموم‌سيستم‌اطلاعاتی‌استفاده‌کردند.

‌(.80‌،5118بندی‌و‌تعریف‌شود‌)یائوفرمول‌Lگيری‌با‌زبان‌منطقی‌تصميم

                                                 
86‌- Decision Logic Language 

87‌- Intension 

88‌- Extension 

89‌- Van Mechelen 

90‌- Orłowska 

91‌- Yao 
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ه‌این‌صورت‌تعریف‌در‌یک‌سيستم‌اطلاعاتی‌ب‌Lگيری‌یک‌زبان‌منطقی‌تصميم‌:9فتعری

(‌و‌    (،‌باتوجه‌به‌اینکه‌)   شود‌)گر‌معين‌میشود‌که‌فرمولی‌اوليه‌توسط‌یک‌توصيفمی

‌ψو‌‌∅.‌اگر‌آیدمی‌بدست‌صورت‌بازگشتیبه‌‌Lگيری‌های‌دیگر‌زبان‌منطقی‌تصميم(.‌فرمول    )

‌:توانيم‌تعریف‌کنيممی‌زیر‌را‌تعریف‌شده‌باشند‌آنگاه‌روابط‌Lگيری‌در‌زبان‌منطقی‌تصميم

  ∅   ∅ و‌‌                      

کند.‌برای‌گرهای‌منطقی‌کفایت‌میدر‌بعضی‌کاربردها،‌استفاده‌از‌تنها‌یک‌زیرمجموعه‌اعمال

‌اعمال ‌مجموعه ‌از ‌است ‌ممکن ‌مثال؛ ‌شو‌{   } { }گرهای ‌زبان‌طور‌به‌.داستفاده ‌از ‌استفاده کلی،

ها‌مشتق‌شده‌و‌تئوری‌مجموعه‌راف‌را‌بندی‌دانشی‌که‌از‌دادهفرمولکه‌گيری‌هنگامیمنطقی‌تصميم

‌85روش‌یادگيری‌ماشين‌آن‌به‌عنوانتری‌که‌از‌داده‌است‌به‌حوزه‌وسيع‌وتحليل‌یهتجزاس‌که‌بر‌اس

‌می ‌یاد ‌میشود ‌رو‌شود؛منجر ‌به ‌اشيا ‌توضيح ‌هدف‌آن ‌‌‌قابلشی‌که ‌83است‌)ميتچلفهم ؛‌0887،

‌(.0895پاولاک،‌

‌عنوان‌به.‌قرارداد‌مورداستفادهها‌نوع‌شاخصهبه‌های‌متفاوت‌را‌با‌توجه‌کنندهتوصيفتوان‌می

‌انتخاب‌شاخص ‌اینتروال‌84وليو-در‌روش‌ست‌همثال، ‌‌82وليو-و ‌دخالت‌به‌با درنظر‌گرفتن‌اختلاف‌یا

‌ ‌برابری ‌مثالمی‌   جای ‌در ‌باشد. ‌منطقی ‌توصيفتواند ‌است، ‌ممکن ‌دیگر ‌با‌کنندههای هایی

‌شاخصهاعمال ‌برای ‌نابرابر ‌اساس‌ارزش‌)نگوینگرهای ‌بر ‌که ‌86هایی ‌گرکو‌5116، ‌همکاران،‌‌87و و

اند‌)اسکورون‌و‌همکاران،‌کننده‌که‌بر‌اساس‌درجه‌شباهت‌یا‌نزدیکی‌‌مرتب‌شده(‌یا‌توصيف5101

‌(،‌به‌کار‌برده‌شوند.5113و‌وو‌و‌همکاران،‌‌5105

                                                 
92‌- Machine Learning 

93‌- Mitchell 

94‌- Set-valued 

95‌- Interval-valued 

96‌- Nguyen 

97‌- Greco 
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‌برای‌فرمولتفسير‌می‌89مندیبر‌اساس‌مفهوم‌رضایت‌Lها‌در‌فرمول ‌توسط‌ بندی‌شوند. ،

‌کند.را‌ارضا‌می‌ ،‌‌xئدهيم‌که‌شنشان‌می‌     

‌شود؛‌داریم:زیر‌اثبات‌می‌صورت‌بهبازگشتی‌و‌‌صورت‌بهمندی‌هر‌فرمولی‌رضایت‌:4 تعریف

                         

                        

                             

                            

                        

                                 

‌‌:5تعریف ‌‌کی‌عنوان‌به‌ اگر ‌تعریف‌شود ‌‌يجهدرنتفرمول ر‌زی‌صورت‌به‌    مجموعه

‌شود:تعریف‌می

     {   |   , 

‌در‌یک‌سيستم‌اطلاعاتی‌است.‌ معنای‌فرمول‌‌عنوان‌بهکه‌

‌با‌ویژگی‌ مفهوم‌تابع‌‌درواقع ‌در‌‌ های‌بيان‌شده‌توسط‌فرمول‌مجموعه‌تمام‌اشيا است.

‌صورت‌بهتواند‌ها‌میشود.‌تعریف‌فرمولبرقرار‌می‌Uهای‌ها‌و‌زیرمجموعهاین‌حالت‌روابطی‌بين‌فرمول

‌ریاضی‌ثابت‌شود.‌ازگشتی‌با‌توجه‌به‌هماهنگی‌بين‌منطق‌زبانی‌و‌عملگراهایب

کند.‌مفهوم‌سيستم‌بستری‌را‌برای‌تعریف‌این‌مفهوم‌ایجاد‌می‌Lگيری‌زبان‌منطقی‌تصميم

است.‌‌      و‌‌   شود.،‌به‌صورتی‌که‌تعریف‌می‌        جفت‌تابع‌‌صورت‌بهاطلاعاتی‌

و‌‌        توابع‌‌اینتنشن‌مثال‌مفهومعنوان‌است،‌به‌Mدر‌‌    از‌‌تعریفی‌عنوان‌به‌ فرمول‌

کنند.‌نتایج‌مجموعه‌تئوری‌راف‌که‌بر‌اساس‌را‌ارضا‌می‌ ای‌از‌اشيایی‌است‌که‌تابع‌مجموعه‌    

‌یا ‌است‌میپيشرفت ‌بهدگيری ‌سادهتواند ‌دقيقی‌صورت ‌شد،‌‌و ‌داده ‌توضيح ‌که ‌اساس‌مفهومی بر

‌د.نبندی‌شوفرمول

                                                 
98‌- Satisfaction 
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‌؛هایرا‌در‌نظر‌بگيرید‌با‌فرض‌فرمول‌(8-5)‌جدول‌اطلاعاتی(‌5-5)‌مثال‌عنوان‌به

                                       

‌زیر‌است:‌صورت‌بهها‌تعریف‌مجموعه

       {        }  

       {     }  

                         {  }  

       {                 }  

                         {           }  

 (          )         (      )
 
 {              }  

‌کنند:روابط‌گفته‌شده‌مفاهيم‌زیر‌را‌در‌یک‌جدول‌اطلاعاتی‌تعریف‌می

     {        }   

     {     }   

         {  }   

     {                 }   

         {           }   

            {              }   

سازد‌تا‌ایی‌از‌اشيا‌ما‌را‌قادر‌میها‌و‌مجموعهجفت‌فرمول‌يلهوس‌بهاین‌مفهوم‌‌تربه‌بيان‌واضح

‌ ‌را ‌اطلاعاتی ‌‌نظر‌ازسيستم ‌تئوری ‌شرایط ‌و ‌‌وتحليل‌یهتجزمنطقی ‌مفهوم‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌عنوان‌بهکنيم. مثال،

‌می‌ {        }      ‌بوسيله‌فرمول‌‌به‌دو‌توانرا ‌{        }و‌مجموعه‌اشيا‌‌   صورت،

‌توانند‌توابع‌فرمولی‌مختلفی‌را‌کسب‌کنند.قطع‌مجموعه‌اشيا‌مشابه‌می‌طور‌بهتعریف‌کرد.‌

‌اساس‌ ‌بر ‌تئوری‌راف‌که ‌مجموعه ‌فقط‌یک‌‌طور‌به‌،ستا‌هاداده‌وتحليل‌یهتجزدر معمول

-در‌فرمول‌Aهای‌،‌فقط‌شاخصهطورمثال،‌به    شود‌ه‌میها‌در‌نظر‌گرفتزیرمجموعه‌از‌شاخصه

که‌با‌زبان‌منطقی‌تعریف‌شد،‌تنها‌برای‌تعریف‌‌‌L(A)گيرد.‌ازار‌میقر‌مورداستفاده‌بندی‌زبان‌منطقی

‌کنيم.استفاده‌می‌ Aهایی‌ازشاخصه
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 33رابطه عدم تمایز -2-3-4

ایی‌بين‌دو‌یا‌است‌و‌دلالت‌بر‌رابطهرابطه‌عدم‌تمایز‌مفهومی‌اساسی‌در‌تئوری‌مجموعه‌راف‌

ی‌مورد‌نظر‌یکسان‌هامشخصه‌ههای‌مرتبط‌با‌زیرمجموعچند‌شی‌عضو‌دارد‌به‌شکلی‌که‌تمام‌ارزش

‌در‌جایی‌که‌تمام‌اشيامی ابتدایی‌در‌نظر‌گرفته‌‌یها‌داده‌عنوان‌بهیکسان‌در‌یک‌مجموعه‌‌یباشند.

‌ارزی‌است.همی‌یک‌رابطه‌یی‌غير‌قابل‌تشخيص،‌رابطهشوند‌یم

ارزی‌به‌شکل‌زیر‌ی‌همیک‌رابطه‌   در‌این‌صورت‌خواهيم‌داشت‌برای‌هر‌‌:6تعریف 

‌برقرار‌است.

      {                            } 

ارزی‌قرار‌باشند،‌در‌یک‌کلاس‌هماعضایی‌که‌دارای‌ویژگی‌یکسان‌می‌به‌این‌ترتيب‌اشيا‌و‌یا

نسبت‌‌yو‌ x شود‌اشيا‌گفته‌می‌اً؛‌آنگاه‌اصطلاح‌          گيرند.‌یعنی‌اگر‌داشته‌باشيم‌می

های‌خانواده‌تمام‌کلاس‌باشند.ی‌عدم‌تمایز‌میند‌و‌دارای‌رابطهبه‌یک‌ویژگی‌غير‌قابل‌تشخيص‌هست

‌شود.نمایش‌داده‌می‌     |  ا‌ی‌    رابطه‌با‌ارزی‌هم

مجموعه‌به‌که‌‌است‌یک‌روش‌جزئی‌)بهبود‌وضعيت‌سخت(011سازیرابطه‌شفاف‌:7تعریف 

‌استاهای‌متناظر‌همکه‌باتوجه‌به‌مجموعه‌شامل‌رابطه‌Uهای‌تمام‌بخش گفته‌‌؛رزی‌تعریف‌شده

‌؛در‌نظر‌بگيرید‌ Uرا‌در‌مجموعه‌کل‌‌'‌Eو‌‌Eمثال،‌دو‌رابطه‌هم‌ارزی‌عنوان‌بهشود.‌می

               

‌هر‌کدام‌از‌بخش‌يجهدرنت است.‌‌   های‌ایی‌از‌اتحاد‌بعضی‌از‌بخشمجموعه‌    های010داریم،

015را‌پالایش‌شده‌   بنابرین‌
‌.کنندگذاری‌مینام‌‌013سخت‌مجموعه‌عنوان‌بهرا‌     و‌     

                                                 
99 -‌Indiscernibility relation 

100‌- Refinement-Coarsening Relation 

101‌-Block 

102‌- Refinement 

103‌- Coarsening 
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‌شاخصهزیرمجموعه ‌ممکن‌است‌رابطههای‌متفاوت‌از ‌کنند.‌های‌همها ‌ایجاد ارزی‌متفاوتی

توان‌همی‌داشته‌باشد‌زیرا‌میتواند‌نقش‌مشود‌مییک‌شاخصه‌تعریف‌می‌يلهوس‌بهارزی‌که‌ه‌همرابط

ها‌تعریف‌شده‌است؛‌استفاده‌هر‌زیرمجموعه‌از‌شاخصه‌يلهوس‌بهارزی‌که‌ن‌برای‌ساخت‌رابطه‌همآاز‌

‌داریم:‌   و‌‌    ها‌کرد.‌برای‌یک‌زیرمجموعه‌از‌شاخصه

       ⋂    { } 

   

                             [ ]  ⋂[ ]{ }

   

  

‌:کنيمرا‌فرض‌می‌‌   و‌‌       ها‌دو‌زیرمجموعه‌از‌شاخصه

                                    [ ]     [ ]  [ ]    

‌تعریف‌بخش‌ عملگر‌جزئی‌ ‌توسط‌زیرمجموعهدر ‌مشخصهها ‌که‌وابسته‌به‌مجموعههایی‌از ‌اییها

‌داریم:‌   و‌‌       ها‌است،‌بدین‌معنی‌که‌برای‌شامل‌شاخصه

              [ ]   [ ]   

‌پالایش ‌رابطه ‌‌-بنابرین، ‌مجموعه‌ سختی ‌به ‌توجه ‌زیرمجموعهبا ‌شامل ‌مشخصهی ها‌های

‌)پایدار(‌است.‌014یکنواخت

‌3-5)‌مثال ‌اطلاعاتی( ‌8-5)‌جدول ‌بخش( ‌بگيرید. ‌نظر ‌در ‌زیرمجموعههای‌را ‌با ‌از‌که ایی

‌زیر‌است:‌صورت‌به‌شودمعرفی‌می‌{     }و‌‌{   } { } { } { }های‌مشخصه

  { }  {{        } {                 }}  

  { }  {{           } {     } {        }}  

  { }  {{                 } {     } {  }}  

  {   }  {{     } {  } {     } {  } {        }}  

  {     }  {{     } {  } {  } {  } {  } {        }}  

{     }  توان‌اثبات‌کرد‌که‌می    {   } ‌داریم:‌  برای‌مثال‌برای‌یک‌شی‌؛‌{ }   

[  ]{     }  [  ]{ } [  ]{ } [  ]{ } 

 {        } {           } {                 } 

 {     } 

                                                 
104‌- Monotonic 
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 815هاي قابل تعریفمجموعه -2-3-5

ایی‌معنادار‌باشد،‌که‌مجموعه‌Uتوان‌یک‌زیرمجموعه‌مشخص‌از‌های‌متفاوت‌میبرای‌فومول

را‌توليد‌‌Uتوان‌یک‌فرمول‌که‌یک‌مجموعه‌مشخص‌از‌؛‌در‌بعضی‌موارد‌نمیوجود‌‌ینا‌باانتخاب‌کرد.‌

‌گاهی‌اوقات‌امکان‌دارد‌بعضی‌از‌زیرمجموعه ‌کرد. ‌پيدا ‌ های‌متعدد‌در‌دارای‌نماینده‌Uهای‌کند،

‌داشته‌باشند.

‌4-5)مثال‌عنوان‌به ‌اطلاعاتی( ‌8-5)‌جدول ‌می( ‌بگيرد. ‌نظر ‌در ‌زیرمجموعهرا اشيای‌‌توان

‌ورد‌مانند:آبدست‌فرمول‌متفاوت‌‌را‌از‌چندین‌{        }

‌و‌                   ‌                 

ها‌دارند.‌در‌بعضی‌موارد‌های‌زیادی‌در‌معيار‌زبان‌منطقی‌فرمولنماینده‌{        }مجموعه‌اشيای‌

‌.{     }اشيا‌باشد‌کاری‌غير‌ممکن‌است‌مانند‌‌هدیگر‌نيز‌پيدا‌کردن‌یک‌فرمول‌که‌بتواند‌نمایند

‌‌A: 1تعریف ‌نظر‌‌   زیرمجموعه ‌در ‌اطلاعاتی ‌سيستم ‌در ‌تعریف ‌قابل یک‌مجموعه

وجود‌داشته‌باشد،‌در‌غير‌‌      مانند‌‌ شود‌اگر‌فقط‌یک‌فرمول‌در‌زبان‌منطقی‌گرفته‌می

‌این ‌‌Xصورت‌مجموعه ‌‌Aغيرقابل‌تعریف‌است. مشروط‌قابل‌تعریف‌‌صورت‌به‌    زیرمجموعه

‌    در‌زبان‌منطقی‌‌ اگر‌فقط‌یک‌فرمول‌‌    ها‌که‌است‌با‌توجه‌به‌یک‌مجموعه‌از‌مشخصه

شروط‌غيرقابل‌تعریف‌م‌صورت‌به‌Xوجود‌داشته‌باشد.‌در‌غير‌این‌صورت‌مجموعه‌‌      مانند‌

‌است.

‌ ‌است ‌ممکن ‌تعریف ‌قابل ‌مجموعه ‌از‌‌صورت‌بهیک ‌خاصی ‌مجموعه ‌به ‌باتوجه مشروط

‌در‌این‌صورت‌داریم:‌    اگر‌‌ها‌قابل‌تعریف‌باشد.مشخصه

        {    |      } 

                                                 
105‌- Definable Sets 
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کنيم.‌را‌مشخص‌می‌    ها‌های‌قابل‌تعریف‌با‌توجه‌به‌مشخصهمجموعه‌تمام‌مجموعه

را‌در‌نظر‌بگيرد.‌با‌تعریف‌‌Øرا‌مطالعه‌کنيم.‌یک‌مجموعه‌تهی‌‌       این‌مهم‌است‌که‌ساختار‌

(          ) یک‌سيستم‌اطلاعاتی،‌داریم؛‌ ∅.‌بنابراین،‌∅  -.‌کلاس‌هم        

‌ ‌     [ ] ارزی ‌داریم ‌بگيرید، ‌نظر ‌در ⋀  را ‌يجهنت‌در‌    [ ]         

[ ]         ‌ ‌درواقع ‌کوچک‌ [ ]. ‌در ‌تعریف ‌قابل ‌غيرتهی ‌مجموعه است.‌‌       ترین

ست.‌ا‌017و‌یکپارچگی‌016بدست‌آمده‌است؛‌دارای‌اشتراکمکمل‌‌با‌مجموعهکه‌‌       همچنين‌

‌جبری‌   ∅                 ‌،کلیطور‌به ‌بولين ‌عبارت ‌‌019یک ‌اعضا ‌کمترین ‌با ،‌Øهمراه

‌است.‌U/A(‌متناظر‌با‌018هاایی‌از‌اجزای)سلولو‌مجموعه‌Uبيشترین‌اعضا‌

تمایز‌دو‌روش‌گيری‌و‌رابطه‌عدمان‌منطقی‌تصميمممکن‌است‌این‌ایده‌به‌ذهن‌برسد‌که‌زب

‌مجموعه001های‌اطلاعات)یونيورسمجموعهسازی‌برای‌تعریفمتفاوت‌ ‌به ‌توجه ‌با ‌کنند. ‌ایجاد های‌(

‌عدم ‌رابطه ‌و ‌گذشته ‌تعریف‌در ‌قابل ‌در ‌تماآتمایز ‌خانواده ‌تمام‌‌هایمجموعه‌مینده. ‌تعریف‌و قابل

ها‌داده‌وتحليل‌یهتجزتمایز‌با‌توجه‌به‌اصول‌اوليه‌عناصر‌تئوری‌مجموعه‌راف‌بر‌اساس‌های‌عدمکلاس

‌می ‌انيم‌مجموعهتواست. ‌U/Aهای‌معادلی‌از‌اتحاد‌برخی‌از‌زیرمجموعه‌صورت‌بههای‌قابل‌تعریف‌را

‌بيان‌کنيم:

        {⋃ |     }  

‌قبلی‌می ‌فرمول ‌دو ‌از ‌حالی‌صورت‌بهتوان ‌در ‌یکدیگر ‌کاربردی‌تئوری‌معادل ‌اساسی‌و ‌دوجنبه که

‌ایم،‌استفاده‌کرد.مجموعه‌راف‌را‌درنظرگرفته

در‌(‌8-5)‌سيستم‌اطلاعاتی‌جدول‌را‌با‌توجه‌به‌{   }  ها‌ایی‌از‌مشخصهمجموعه(؛‌2-5ل‌)مثا

‌عبارت‌است‌از:‌   ∅                 های‌جبری‌بولين‌نظر‌بگيرید.‌سلول

                                                 
106‌- Intersection 

107‌- Union 

108‌- Boolean Algebra 

109‌- Atoms 

110‌- Univers 
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  {   }  {{     } {  } {     } {  } {        }}  

{ }[  ]ارزی‌کلاس‌هم  [  ]{ } -یف‌میتعر‌       ون‌سيلابه‌وسيله‌فرمو‌{     } 

‌به‌ترتيب‌کلاس { }[  ]‌ارزیهای‌همشود، ‌کلاس‌هم       به‌وسيله‌فرمول‌‌{  }  ،-

{ }[  ]ارزی‌  [  ]{ } ‌به‌همين‌ترتيب‌خانواده‌       به‌وسيله‌فرمول‌‌{     }  ‌و ،

‌های‌قابل‌تعریف‌به‌صورت‌زیر‌است:تمام‌مجموعه

        {∅  

// 1 atom      {     } {  } {     } {  } {        }  

// 2 atoms    {        } {           } {        } {              }  

                    {        } {     } {           } {        }  

                    {              } {           }  

// 3 atoms    {              } {           } {                 }  

                    {              } {                    }  

                   {                 } {           } {                 }  

                   {              } {                 }  

// 4 atoms   {                 } {                       }  

                   {                    } {                       }  

                   {                    }  

// 5 atoms    }  

ارزی‌های‌همی‌از‌برخی‌از‌کلاساهتوان‌به‌صورت‌مجموعبل‌تعریف‌را‌میهای‌قاهر‌کدام‌از‌مجموعه

‌ ‌مثال ‌برای ‌داد. {              }نشان ‌فرمولاسيون‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌{     } {  } {     }  ‌وسيله به

‌می‌                              ‌جداسازی‌تعریف ‌با ‌که شود.

‌کلاس‌همفرمول ‌سه ‌ها ‌‌{  } {     }ارزی ‌می‌{     }و ‌تعریف ‌مجموعهکندرا ‌مقابل ‌در های‌.

‌توان‌به‌وسيله‌این‌روش‌نشان‌داد.را‌نمیغيرقابل‌تعریف‌
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 888مجموعه راف تقریب -2-3-6

تقریب‌در‌این‌تئوری‌بيش‌از‌هر‌مفهوم‌دیگری‌با‌عمليات‌توپولوژیکی‌ارتباط‌دارد.‌تقریب‌بالا‌

‌پایين ‌‌،و ‌و ‌درونی ‌عمليات ‌عدم‌بيرونییک‌مجموعه ‌رابطه ‌توسط ‌شده ‌تقریب‌توليد ‌هستند. تمایز

استانداردهای‌تئوری‌مجموعه‌راف‌بسيار‌مهم‌هستند‌‌وتحليل‌یهتجزمجموعه‌راف‌برای‌توسعه‌کاربرد‌

‌شزوکا ‌005)بازن‌و ‌مثال5112، ‌بخشبسياری‌هایی‌(. ‌راف‌در ‌تئوری‌مجموعه ‌از ‌استفاده بندی‌مانند

‌پيترس‌003راف ‌004)لينگراس‌و ‌‌006)شلزاک‌002های‌زیادماشين‌داده‌،(5105، ‌همکاران، ‌و‌5117و )

ها‌.‌انواعی‌از‌تقریبوجود‌دارد‌(5119)بازن،‌‌های‌دانشبر‌اساس‌پایگاه‌007الگوهای‌پيچيده‌یادگيری

‌.استآمدهشوند‌در‌ادامه‌ه‌راف‌استفاده‌میکه‌در‌تئوری‌مجموع

 881یک مجموعه واحد تقریب -2-3-6-8

‌می ‌هر‌مجموعه‌قابل‌تعریف‌را ‌بنابرین‌می‌يلهوس‌بهتوان‌ -زبان‌منطقی‌ریاضی‌نشان‌داد‌و

‌بيانی‌‌ابل‌تعریف‌اطلاعات‌استنتاج‌کنيم.های‌قتوانيم‌نسبت‌به‌مجموعه ‌نمیبه توانيم‌فرمول‌دیگر،

های‌برای‌استنتاج‌در‌مورد‌مجموعه‌درواقعریاضی‌پيدا‌کنيم‌تا‌مجموعه‌غيرقابل‌تعریف‌را‌نشان‌دهد.‌

های‌قابل‌مجموعه‌يلهوس‌بهیک‌مجموعه‌غيرقابل‌تعریف‌را‌‌مجموعه‌تئوری‌راف‌تقریببل‌تعریف‌غيرقا

‌نظر‌می ‌به‌صورت‌دقيقتعریف‌در ‌میگيرد. ‌بالا‌و‌تر، ‌تقریب‌از توان‌یک‌مجموعه‌غيرقابل‌تعریف‌با

‌کل‌مجموعه‌يلهوس‌بهپایين‌ ‌مجموعه ‌خواصی‌که ‌با ‌تعریف‌کرد. ‌قابل‌تعریف، ‌مجموعه های‌قابل‌دو

‌فرد‌هستند.هایی‌منحصربه،‌چنين‌تقریبدارا‌است‌تعریف

                                                 
111 -‌Approximation 

112‌- Bazan, J.G., Szczuka, M.S. 

113‌- Rough Clustering 

114‌- Lingras, P., Peters, G. 

115‌- Granular Database Engines 

116‌- Slezak, D. 

117‌- Complex Pattern Learning 

118‌- Approximations of a Single Set 
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-،‌هم‌زبان‌منطقی‌و‌هم‌روابط‌هم     ها‌ایی‌از‌مشخصهبا‌توجه‌به‌خواص‌زیرمجموعه

‌را ‌می‌ارزی ‌به ‌توجه ‌با ‌تعریف‌کرد. ‌آنآتوان ‌دوی ‌هر ‌شد، ‌گفته ‌تعریف‌شمجموعه‌هانچه ده‌های

‌ ‌در ‌مشترکی ‌اطلاعاتیجدول ‌کر‌(8-5)‌سيستم ‌اجزای‌مجموعهتوليد ‌از ‌استفاده ‌بنابرین، های‌دند.

رسد.‌این‌ایده‌را‌نظر‌میهای‌دیگر‌منطقی‌به‌برای‌تقریب‌مجموعه‌U/Aتعریف‌شده‌متناظر‌با‌اجزای‌

‌(.0880و‌‌0895های‌ریاضی‌نوشت‌)پاولاک،‌فضای‌تقریب‌به‌صورت‌فرمول‌وسيلهبه‌توانمی

     (        )          (         )  

‌:ن‌را‌به‌صورت‌ساده‌زیر‌نوشتآتوان‌درک‌شود،‌می‌Aهای‌اگر‌یک‌زیرمجموعه‌از‌مشخصه

                           

‌   ،‌تقریب‌پایين‌و‌بالای‌یک‌زیرمجموعه‌‌           در‌یک‌فضای‌تقریب‌‌:3تعریف 

‌شود:به‌صورت‌زیر‌تعریف‌می

       ‌ 

‌است.‌Xکه‌زیرمجموعه،‌مجموعه‌‌      بزرگترین‌مجموعه‌قابل‌تعریف‌در‌

        

‌است.‌Xکه‌زیرمجموعه،‌مجموعه‌‌      کوچکترین‌مجموعه‌قابل‌تعریف‌در‌

‌6-5)‌مثال ‌جدول ‌اطلاعاتی( ‌8-5)‌سيستم ‌تصميم‌( ‌شاخصه ‌مجموعه ‌بگيرد. ‌نظر ‌در ‌{ }  را

‌عنوان ‌با ‌را ‌‌{              }          }    ‌بخشی           و

‌{   }   منجر‌به‌ساخت‌فضای‌تقریب‌‌{   }های‌کند.‌مجموعه‌شاخصهتوليد‌می‌{           }

‌آید:به‌ترتيب‌زیر‌بدست‌می   و‌  های‌دو‌مجموعه‌شود.‌تقریبمی

   {   }     {           }  

   {   }     {  }  

   {   }
     {                       }  

   {   }
     {              }  
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‌شوندتقریب ‌نمایش‌داده ‌مختلف ‌اشکال ‌به ‌است ‌ممکن ‌بالا ‌و ‌پایين ‌‌های ‌ی.ی، ‌و (،‌5117)یائو

‌روشهنگامی ‌مقایسه ‌دنبال ‌به ‌روشکه ‌دیگر ‌و ‌راف ‌تئوری ‌مجموعه ‌بين ‌مناسب های‌های

‌ها‌باشيم.داده‌و‌پایگاه‌داده‌وتحليل‌یهتجز

ی‌از‌سه‌روش‌توان‌به‌صورت‌یکها‌را‌می،تقریب            در‌یک‌فضای‌تقریب‌‌:81تعریف 

‌:معادل‌زیر‌نمایش‌داد

 :883تعریف بر اساس المان

       { |    [ ]     } 

 { |                     }  

       { |    [ ]      ∅} 

 { |                     }  

 :821تعریف بر اساس ذره)گرانول(

       ⋃{[ ]   |[ ]          [ ]     }  

       ⋃{[ ]   |[ ]          [ ]      ∅}  

 :828تعریف بر اساس زیرسيستم

       ⋃{ |            }  

       ⋂{ |            }  

راف‌گسترش‌مفهوم‌اصلی‌تئوری‌مجموعه‌‌درکه‌از‌سه‌روش‌گفته‌شده‌‌سيار‌مناسب‌استب

‌تع ‌مثال، ‌برای ‌کنيم. ‌ااستفاده ‌از ‌مختلف ‌تقریبریف ‌برای ‌را ‌متفاوتی ‌معانی ‌سيستمتها های‌حليل

                                                 
119‌- Element based definition 

120‌- Granule based definition 

121‌- Subsystem based definition 
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‌داده ‌با ‌دستاطلاعاتی ‌از ‌میهای ‌فراهم ‌روکاخ‌کندرفته ‌و ‌055)مایمن ‌یک‌سيستم‌5112، ‌برای .)

‌:هستند‌ی‌پایين‌و‌بالا‌خواص‌زیر‌را‌داراهاکامل،‌تقریباطلاعاتی‌

(U0)               (L0)              ‌ 

(U1)                   (L1)                   

(U2)          (L2)          

(U3)                   (L3)                   

(U4)                        (L4)                        

(U5)                        (L5)                        

(U6)                   (L6)                   

(U7)    (      )         (L7)              

(U8)    (      )         (L8)           (      ) 

های‌قابل‌تعریف‌است.‌های‌یک‌مجموعه‌شامل‌مجموعهدهد‌که‌تقریبنشان‌می‌(U0)و‌‌(L0)خواص‌

‌خواص‌ ‌ترتيب ‌همين ‌‌(L1)به ‌تقریبنشان‌(U1)و ‌خود‌دهنده ‌از ‌تعریف ‌قابل ‌یک‌مجموعه های

های‌پایين‌و‌بالا‌به‌صورت‌مجموعه‌تقریب‌(U2)و‌‌(L2)خواص‌‌،‌با‌توجه‌بهیطورکل‌بهمجموعه‌است.‌

‌خواص‌نمایش‌داده‌می                 پایين‌و‌‌تقریبنشان‌دهنده‌‌(U3)و‌‌(L3)شوند.

-(.‌بنابراین‌خواص‌با‌شماره0886ی.ی،‌‌است‌)یائو‌             بالا‌به‌صورت‌جفت‌عملگر‌

‌خواص‌باقیرت‌های‌یکسان‌ممکن‌است‌به‌صو ‌شوند. ‌تفسير ‌جنبه‌،ماندهدوگانه های‌متفاوت‌دیگر

‌می‌تئوری ‌نشان ‌راف‌را ‌مجموعه ‌مثال ‌برای ‌دهد. ‌مجموعه‌‌تقریب‌053یکنواختیعملگر ‌به ‌توجه با

‌.054است‌تقریبپی‌درپی‌یزنجيره‌خروجی‌پایدار

                                                 
122‌- Maimon, O., Rokach, L. 

123‌- Monotonicity 

124‌- Set Inclusion or Stability of Outcomes of Chains of Successive Approximations 
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 هاي مرزي راف براي یک مجموعهناحيه -2-3-7

به‌صورت‌‌؛توان‌به‌صورت‌دیگری‌نيز‌تعریف‌کردا‌میدر‌تئوری‌مجموعه‌راف‌ر‌تقریبمفهوم‌

‌052ارزی‌و‌اشيای‌گرانولهم‌یهایا‌کلاس‌شامل‌اشياکه‌مرزی؛‌‌هایسه‌بخش‌مثبت،‌منفی‌و‌ناحيه

و‌ممکن‌است‌ارضا‌شده‌باشد‌‌057،‌مطمئنا‌ارضا‌نشده056ارضا‌شده‌کاملاً:‌دهندهيب‌نشانت.‌به‌تراست

تئوری‌‌بر‌اساسگيری‌ها‌در‌تصميمهای‌فضای‌کل.‌این‌ناحيهبا‌توجه‌به‌زیرمجموعه‌059یا‌نشده‌باشد

‌راف‌)یائو ‌‌مجموعه ‌مانند‌معماری‌پایگاه5105ی.ی، ‌کاربردهای‌دیگر ‌بسياری‌از ‌و ‌058گرانول‌داده(

‌(.5117بسيار‌کاربردی‌هستند‌)شلزاک‌و‌همکاران،‌

احيه‌مثبت،‌مرزی‌و‌منفی‌توان‌فضای‌کل‌را‌به‌سه‌نهای‌پایين‌و‌بالا،‌میبر‌اساس‌تقریب‌:88تعریف 

‌تقسيم‌کرد.

               

                      

                   

‌مثال‌)7-5)‌مثال )5-6‌ ‌شاخصه‌تصميم( ‌برای‌مجموعه ‌بگيرد. ‌نظر ‌در ‌کلاس‌‌{ }  گيری‌را و

‌کند:توليد‌می‌های‌زیر‌راناحيه‌{   }های‌مجموعه‌شاخص‌  و‌‌  ن‌یعنی‌آمتناظر‌با‌

   {   }     {  }     {   }     {           }  

   {   }     {           }     {   }     {           }  

   {   }     {           }     {   }     {  }  

وجود‌‌،تندهای‌مرزی‌در‌مثالی‌که‌دو‌زیرمجموعه‌مکمل‌یکدیگر‌هسنوعی‌دوگانگی‌در‌ناحيه

‌این‌وضعيت‌هنگامیدارد ‌در‌چنين‌تر‌مییابد‌پيچيدهارزی‌افزایش‌میهای‌همکه‌تعداد‌کلاس. شود.

در‌تئوری‌مجموعه‌راف‌با‌هدف‌حل‌‌یجادشدهاگيری‌مثال،‌توابع‌تصميم‌عنوان‌بهمواردی‌ممکن‌است‌

                                                 
125‌- Granules of Objects 

126‌- Certainly Satisfy 

127‌- Certainly Do Not Satisfy 

128‌- Maybe (Do Not) Satisfy 

129‌- Granular Database Architecture 
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‌(.5117ک‌و‌اسکورون،‌شوند‌)پاولا‌سازی‌استفادهها‌برای‌تقریبهای‌بزرگ‌از‌مجموعههمزمان‌ترکيب

برده‌شوند‌که‌مفاهيم‌کارزیر‌به‌تقریببرای‌توليد‌مجموعه‌توانند‌نواحی‌مرزی‌معرفی‌شده‌در‌بالا‌می

‌کنند.ها‌حمایت‌میپذیری‌دادهمتفاوتی‌را‌جهت‌توجيه

                              

      (                    ) 

      (             ) 

                     

و‌چهارم‌بر‌روی‌نقش‌ناحيه‌دهنده‌یک‌جفت‌مجموعه‌تقریب‌راف‌است.‌عبارت‌سوم‌عبارت‌دوم‌نشان

‌و ‌‌مرزی ‌منفی ‌ناحيهمی‌يدتأکناحيه ‌این ‌از ‌همچنين ‌کنند. ‌دیگر ‌تعریف‌مفاهيم ‌جهت ‌ازجملهها

‌شنمجموعه ‌و ‌031های‌فازی‌)جنسون ‌پراده‌5119، ‌دوبویس‌و ‌030و ‌و0881، محاسبات‌احتمالی‌‌(

‌شود.(‌استفاده‌می5119و‌یائو‌و‌ی.ی،‌‌035‌،0883)زیارکو

 899هاي مرزي یک بخش)پارتيشن(ها و ناحيهتقریب -2-3-7-8

بندی‌ن‌بخشآسترش‌به‌تقریب‌یک‌بخش‌است‌که‌به‌مجموعه‌به‌راحتی‌قابل‌گ‌یکیب‌تقر

‌(.0880گویند‌)پاولاک،‌می‌034یا‌کلاسيفيکيشن

‌: 82تعریف  πعبارت  {       }‌‌ ‌‌عنوان‌بهرا ‌کل ‌فضای ‌ن‌Uیک‌بخش‌در ‌میدر گيریم.‌ظر

‌ها‌تعریف‌کرد:های‌خاص‌کلاسبخش‌تقریبایی‌از‌خانواده‌توان‌به‌عنوانمیتقریب‌این‌بخش‌را‌

       {                 }   

       {                 }  

(  )           ‌؛به‌راحتی‌قابل‌اثبات‌است‌که  ∅    ‌.‌

                                                 
130‌- Jensen, R., Shen, Q. 

131‌- Dubois, D., Prade, H. 

132‌- Ziarko, W. 

133‌- Approximations and Regions of a Partition 

134‌- Classification 
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‌مرزی‌میمفاهيم‌ناحيه‌:89تعریف  ‌فرمولهای‌مثبت‌منفی‌و ‌از ‌استفاده ‌با های‌زیر‌گسترش‌تواند

‌یابد:

       ⋃{       }  ⋃{       }  

       ⋃{               }  ⋃{       }  

       (⋃{       })
 

                  ∅ 

‌دوفرض‌ ‌بالا ‌تعریف ‌‌∅              در ‌این‌‌               و ‌به ‌داریم. را

‌معنی‌که‌ناحيه‌مثبت‌و‌مرزی‌از‌بخش‌دیگری‌از‌فضای‌کل‌است.

‌مثال ‌به ‌توجه ‌با ‌قبل ‌‌توان‌یمهای ‌که، ‌ناحيه‌تقریب‌معمولاًدید ‌بخشو ‌مرزی ها‌های

π ‌این‌نکته‌مربوط‌به‌استفاده‌کاربردی‌تئوریگيری‌هستنهای‌تصميمظر‌با‌شاخصهنامت‌     ‌د.

های‌سازی‌سيستم(‌و‌بهينه036‌،5118)وانگ‌032هابندی‌مدلمجموعه‌راف‌در‌نظارت‌بر‌یادگيری‌طبقه

‌(‌است.039‌،5105)پيترز‌037گيریپشتيبانی‌تصميم

‌9-5ل)مثا ‌مثال(: ‌می7-5)‌و‌(6-5)‌ایهبه ‌نظر ‌در ‌را ‌گيریم( ‌فضای‌تقریب‌‌U/Dبخش‌‌تقریب، در

‌به‌صورت‌زیر‌است:‌{   }   

   {   }      {{           } {  }}  

   {   }
      {{                       } {              }}  

‌دو‌ناحيه‌غيرتهی‌عبارتند‌از:

   {   }      {              }  

   {   }      {           }  

‌انداز ‌اطلاعاتی‌در‌مورد‌تعيين‌درجه‌شاخصه‌تصميمها‌میو‌ناحيه‌تقریبه گيری‌تواند‌به‌ما

-قرار‌می‌مورداستفادههای‌نامطمئن‌های‌اشيا‌بدهد.‌این‌روش‌در‌محيطهای‌ویژگیتوسط‌زیرمجموعه

                                                 
135‌- Classification models 

136‌- Wang, J. 

137‌- Optimizing Decision Support Systems 

138‌- Peters, G. 
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‌این ‌با ‌میگيرد. ‌از‌زیرمجموعهتوان‌جفتحال، ‌مورد‌بررسی‌های‌شاخصههای‌دلخواه ‌را که‌‌قراردادها

‌نظر‌گرفتن‌وابستگی‌عملکردی‌جدول‌اطلاعاتی‌ ‌به‌مجموعه‌راف‌بر‌اساس‌چارچوبی‌برای‌در منجر

‌(.5111و‌همکاران،‌‌041و‌پولکوفسکی‌038‌،0898شود‌)مرازکمی

 848گيري عدم اطمينانمعيارهاي اندازه -2-3-1

‌انداز ‌پارامترهای ‌از ‌مدل ‌کلاسهدو ‌عدمگيری ‌میهای ‌قرار ‌بررسی ‌مورد ‌را دهيم.‌اطمينان

‌تقریبپردازد‌و‌در‌دومين‌مدل‌به‌بررسی‌مجموعه‌واحد‌می‌کی‌تقریبولين‌مدل‌به‌بررسی‌توسط‌ا

ها‌توان‌جهت‌محاسبه‌تقریبگيری‌گفته‌شده‌را‌میپردازد.‌معيارهای‌اندازهدر‌یک‌کلاس)بخش(‌می

‌تفاده‌کرد.بر‌اساس‌تعریف‌یک‌جدول‌اطلاعاتی‌اس‌هستيم،‌که‌به‌دنبال‌بهترین‌مجموعه‌رافهنگامی

 842دقت و سختی -2-3-1-8

‌‌0895)‌پاولاک ‌روش‌اندازه0880و ‌دو ‌تعيين‌دقت( ‌و مجموعه‌‌043گيری‌جهت‌شناسایی

‌کند.راف‌پيشنهاد‌می‌تقریب

‌‌:84تعریف  را‌‌   گيریم‌و‌زیرمجموعه‌در‌نظر‌می‌           فضای‌تقریب‌را

‌شود:به‌صورت‌زیر‌تعریف‌می‌aprدر‌‌Xداریم.‌معيار‌دقت‌

     
|      |

|      |
  

‌نشان‌| |عبارت‌ ‌اجزای‌مجموعه ‌برای‌‌∅  دهنده ‌نظرمی∅  است. ‌در ،‌ .‌   ∅  گيریم

‌شود:معيار‌سختی‌به‌صورت‌زیر‌تعریف‌می

             

                                                 
139‌- Mrózek, A. 

140‌- Polkowski, L., et al. 

141‌- Uncertainty Measures 

142‌- Accuracy and Roughness 

143‌- Characterizing the Imprecision 
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‌عبارت‌ ‌ناتساوی ‌‌             های ‌اساس‌‌عنوان‌بهرا ‌بر ‌سختی ‌بنابراین؛ مفروض‌داریم

‌مرزی‌به‌صورت‌زیر‌است:ی‌مفهوم‌ناحيه

     
|             |

|      |
 

|      |

|      |
  

‌می ‌سختی‌را ‌روشمعيارهای‌دقت‌و ‌انواع ‌با ‌یادگيری‌ماشين‌و‌توان ‌قوانين‌در های‌توليد

‌ ‌)وانگ، ‌مقایسه‌کرد ‌هميلتون‌5118استخراج‌داده ‌جنک‌و ‌044و ،5116‌ .)Xنقش‌تعریف‌مجموعه‌‌

)تنها(‌توسط‌فرمول‌در‌زبان‌منطقی‌042دهد.‌به‌جای‌بيان‌یک‌مجموعه‌مستقلان‌میرا‌نش‌مؤثرقوانين‌

‌مجموعه گيری‌منطقی‌تصميم ‌از ‌میهای‌بخ)کلاس‌ارزیهای‌همایی‌از‌کلاس، ‌استفاده کنيم.‌ش(

توانيم‌سپس‌می‌؛توليد‌شده‌است‌را‌در‌نظر‌بگيرد‌Aها‌تمایز‌که‌توسط‌زیرمجموعه‌شاخصهرابطه‌عدم

     ‌‌ ‌معياری‌برای‌جمع‌     و ‌تعاریفی‌کوری‌مجموعهآرا ‌با ‌قوانين‌همراه ‌قایی‌از گفته‌‌بلاًه

‌است.‌U/Aمتناظر‌با‌اعضای‌خاص‌‌     داریم‌‌    ‌   در‌نظر‌بگيرم.‌فرض‌‌،شده‌است

‌مجموعه‌‌(6-5)مه‌مثالاکه‌اد(‌8-5)مثال ‌دقت‌و‌سختی‌‌  است. ‌نظر‌بگيرد. ‌در ‌تقریبرا

‌به‌ترتيب‌به‌صورت‌زیر‌است:مجموعه‌راف‌

 {   }     
|   {   }    |

|   {   }
    |

 

 
|{           }|

|{                       }|
 

 

 
  

 {   }        {   }     
 

 
  

نسبت‌اعضای‌‌عنوان‌بهها‌که‌بر‌اساس‌تئوری‌مجموعه‌راف‌دقت‌و‌سختی‌برای‌برخی‌روش

‌مجموعه ‌معيارهای ‌دیگر ‌یا ‌)و ‌تقریبهای ‌از ‌متفاوت ‌است.‌مرتبط( ‌تعریف ‌قابل ‌پایين ‌و ‌بالا های

های‌گسترش‌یافته(‌با‌توجه‌به‌های‌استاندارد‌)مانند‌دیگر‌روشتوان‌اذعان‌کرد‌که‌تقریبهمچنين‌می

                                                 
144‌- Geng, L., Hamilton, H.J. 

145‌- Single Antecedent 
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افزایش‌‌    مثال،‌‌عنوان‌بهکنند.‌توليد‌می‌ارزیهمهای‌ها‌یکنواخت‌هستند‌و‌کلاسانتخاب‌شاخصه

   ل‌کاهش‌نيابد(‌و‌)یا‌حداق‌یابد
 

-شاخصه‌Aکه‌به‌کاهش‌یابد‌)یا‌حداقل‌افزایش‌نيابد(‌هنگامی‌

ها‌به‌صورت‌یکنواخت‌عمل‌های‌شاخصهبا‌توجه‌به‌زیرمجموعه‌  و‌‌  کنيم.‌توابع‌های‌را‌اضافه‌می

‌الگورمی ‌روشی‌مناسب‌جهت‌طراحی ‌و ‌بهتر ‌جهت‌فهم ‌یکنواخت‌در ‌مدل ‌گونه ‌این های‌یتمکند.

‌داده‌بر‌اساس‌تئوری‌مجموعه‌راف‌مناسب‌است.‌‌وتحليل‌یهجزت

را‌در‌‌{     } { } ∅های‌های‌شاخصاست.‌زیرمجموعه‌(8-5)که‌ادامه‌مثال(‌01-5)الثم

‌کنيم:مقایسه‌می‌        {   } نظر‌بگيرد.‌دقت‌این‌زیرمجموعه‌را‌با‌

 ∅     
|∅|

| |
    

 { }     
|{  }|

| |
 

 

 
  

 {     }     
|{              }|

|{              }|
    

 ها()ویژگی846هاوابستگی شاخصه -2-3-1-2

‌پاولاک ‌توسط ‌وابستگی‌مشخصه ‌تعریف‌دقت‌تقریب‌یک‌بخش‌که‌0880)‌معيار ‌جهت )

‌فضای‌تقریب‌توسط‌یک‌مجموعه‌شاخصهتوسط‌یک‌مجموعه‌شاخصه ‌در ‌تعریف‌شدهها ‌های‌دیگر

‌،‌معرفی‌شد.است

ها‌هستند.‌دو‌زیرمجموعه‌متفاوت‌غيرضروری‌شاخصه‌      کنيم‌فرض‌می‌:85تعریف 

‌U/Bرا‌ناحيه‌مثبت‌‌         را‌در‌نظر‌بگيرید.‌فضای‌‌    در‌فضای‌تقریب‌‌U/Bتقریب‌بخش‌

‌شود:به‌صورت‌زیر‌تعریف‌می‌Aبر‌Bکنيم.‌مقدار‌وابستگی‌فرض‌می‌    در‌

      
|         |

| |
 

                                                 
146‌- Attribute Dependencies 
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| |
∑ |        |  

      

 

‌تص‌عنوان‌به ‌جدول ‌در ‌شاخصهميممثال ‌مجموعه ‌با ‌ویگيری ‌گیژهای ‌مجموعه‌‌Cهای و

‌Dگيری‌های‌تصميمشاخصه ‌بر‌تصميمهر‌کدام‌از‌شاخصه‌يرتأث‌مقدار‌     ، ‌مشخص‌ها گيری‌را

‌این‌روش،می ‌از ‌برای‌استفاده ‌روند‌انتخاب‌شاخصه‌طور‌به‌کند. ‌در ‌)انتخاب‌ویژگیمثال‌داریم؛ ها‌ها

تر‌از‌وتحليل‌است.‌مهمها‌برای‌تجزیهترین‌شاخصه((‌هدف‌ما‌انتخاب‌بامعنی047‌،5119)ليو‌و‌موتودا

توان‌)که‌می‌،ها(‌استها)ویژگیساس‌کاهش‌شاخصهوتحليل‌تئوری‌مجموعه‌راف‌بر‌ااین‌هدف،‌تجزیه

‌ویژگی ‌زیرمجموعه ‌انتخاب ‌با ‌را ‌کردآن ‌مقایسه ‌‌ها ‌کردن‌‌طور‌به‌((.5105)پيترز، ‌پيدا مثال،

ترین‌((‌این‌امکان‌را‌که‌بهينه0880)پاولاک،‌‌گيری)تقليل)کاهش(‌تصميم‌هاهای‌شاخصهزیرمجموعه

بر‌‌های‌مناسب‌کشف‌شدهکند.‌تعدادی‌از‌الگوریتمها‌را‌داشته‌باشيم‌فراهم‌میگيریتعریف‌از‌تصميم

‌براسا ‌هزینه‌س‌غلبه ‌زیرمجموعه‌جووی‌جستهای‌محاسبه)کاهش( ‌فضای‌تمام ها‌های‌شاخصهدر

‌ی(.‌این‌نکته‌مهم‌است‌زیرا‌که‌سنجش‌یک‌شاخصه5105و‌پيترز،‌‌5101و‌همکاران،‌‌049)کيان‌است

‌ها‌شود.گرفتن‌تعداد‌مهمی‌از‌روابط‌بين‌شاخصهتنها‌ممکن‌است‌باعث‌نادیده

کنيم.‌در‌مرحله‌یها‌به‌روش‌زیر‌عمل‌مجهت‌تقليل)کاهش(‌شاخصه‌ برای‌نحوه‌استفاده‌از‌

های‌ویژگی‌در‌یک‌تابع‌یکنواخت‌است‌با‌توجه‌به‌اضافه‌شدن‌شاخصه‌     کنيم،‌که‌اول،‌فرض‌می

Cگيری‌سنجش‌دقت‌و‌سختی.همانند‌مثال‌اندازه‌‌

-و‌مجموعه‌تصميم‌{     } { } ∅های‌شرایط‌،‌زیرمجموعه(9-5)امه‌مثالاد‌(00-5)مثال

‌را‌در‌نظر‌بگيرد؛‌داریم:‌{ }های‌

 {   } { }  
|{              }|

| |
 

 

 
   ∅ { }  

|∅|

| |
    

                                                 
147‌- Liu, H., Motoda, H. 

148‌- Qian 
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 {     } { }  
| |

| |
     { } { }  

|{  }|

| |
 

 

 
  

حال،‌در‌روش‌.‌با‌ایننيز‌تابع‌یکنواخت‌است)اما‌در‌خلاف‌جهت(‌Dبا‌توجه‌به‌‌     سنجش‌تابع‌

‌ ‌شاخص، ‌‌ترین‌مهمتقليل ‌حالات ‌مقادیر ‌مقایسه ‌‌     جنبه ‌هنگامی‌      و ‌داریم‌است، که

    .‌

گيری‌و‌تصميم‌Cهای‌ویژگی‌گيری‌با‌مجموعه‌شاخصهبرای‌یک‌جدول‌تصميم‌:86تعریف 

Dیک‌تقليل)کاهش(‌تصميم‌است،‌اگر‌داشته‌باشيم:‌    ،‌زیرمجموعه‌‌

              

‌نداشته‌باشيم‌تا‌بتواند‌مقدار‌بالا‌را‌ارضا‌کند.‌'Cهای‌مناسب‌از‌گونه‌زیرمجموعهو‌هيچ

‌تابع ‌یکنواختی ‌به ‌توجه ‌تقليل ‌با ‌است ‌ممکن ،‌ ‌تصميم ترین‌کوچک‌عنوان‌بههای

‌ویژگیزیرمجموعه ‌اجازههای ‌که ‌تصميمها ‌کاهش ‌برای ‌ایی ‌کنند.‌‌شده‌يينتعهای ‌رفتار ندارند،

‌ویژگی ‌بدانيم ‌که ‌است ‌مهم ‌همچنين ‌ها ‌می0878)ليپسکی، ‌را ‌تحت‌( ‌یکسانی ‌صورت ‌به توان

‌به‌صورتی داشته‌‌یکهطور‌به‌    ایی‌وجود‌نداشته‌باشد‌شاخصه‌که‌هيچمحدودیت‌قرارداده‌شود،

‌.         { }    ‌باشيم

‌ویژگی ‌مجموعهتمام ‌مفهموم ‌کليدی ‌های ‌بيان ‌را ‌راف ‌جدول‌‌است؛شدههای ‌مفهوم مانند

‌تقریب ‌تفسير ‌مجموعهاطلاعاتی، ‌پایين ‌و ‌بالا ‌بخشهای ‌و ‌اندازهها ‌و‌ها)پارتيشن(، ‌سختی گيری

روشه‌با‌های‌سهگيریحال‌به‌بررسی‌تصميم‌.استوابستگی‌شاخصه‌بر‌اساس‌مفاهيم‌شرح‌داده‌شده

‌پردازیم.استفاده‌از‌تئوری‌مجموعه‌راف‌می
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 هاي رافاده از مجموعهستفبا ا 843روشههاي سهتصميم -2-81

‌مجموعه ‌وسيلهمبنای‌مفهوم ‌بخشی‌ی‌مجموعههای‌راف‌به ‌‌تقریبی‌سه شامل‌ناحيه‌که

سازد‌تا‌با‌استفاده‌از‌آن‌به‌روش‌شود.‌این‌مفهوم‌ما‌را‌قادر‌میمنفی‌و‌مرزی‌است؛‌تعریف‌می،‌مثبت

قوانين‌استخراجی‌از‌ناحيه‌مثبت‌جهت‌بندی‌سه‌شاخصه‌بپردازیم.‌یا‌طبقه‌روشهگيری‌با‌سهتصميم

‌مثبتگيریتصميم ‌تصميم021های ‌جهت ‌منفی ‌ناحيه ‌منفیگيری)قبول(، ‌ناحيه020های ‌و های‌)رد(

‌تعویق‌025های‌عدم‌تعهدگيریمرزی‌جهت‌تصميم ‌این‌جنبه‌جدید‌از‌تئوری‌استفاده‌می‌023یا شود.

‌شود.های‌کاربردی‌بسياری‌میمجموعه‌راف‌باعث‌ایجاد‌پژوهش

 مقدمه -2-81-8

جهت‌تعریف‌این‌مفهوم‌وجود‌‌تقریبدر‌تئوری‌مجموعه‌راف،‌حداقل‌دو‌فرمولوسازیون‌برای‌

ی‌سه‌بخشی‌مثبت،‌وسيله‌ناحيهجفت‌مجموعه‌تقریب‌پایين‌و‌بالا‌یا‌به‌يلهوس‌بهدارد.‌یک‌مجموعه‌

ریاضی‌همسان‌‌ازنظر‌کاملاً‌شده‌ارائه(.‌اگرچه‌دو‌فرمول‌0880)پاولاک،‌‌شودمرزی‌و‌منفی‌تعریف‌می

‌برای‌تصميم‌ازنظرهستند‌و‌فقط‌ -یا‌بخش‌024گيریشکل‌تفاوت‌دارند‌ولی‌نکات‌مهم‌و‌متفاوتی‌را

‌کنند.های‌راف‌ارائه‌میوسيله‌مجموعهبه‌022بندی

های‌پایين‌و‌بالا‌به‌ترتيب،‌در‌مدل‌مجموعه‌راف‌کلاسيک‌کيفی،‌قوانين‌استخراجی‌از‌تقریب

‌مطمئن ‌026قوانين ‌قوانين ‌و ‌می)احتمال027ممکن)اصلی( ‌گفته ‌ی( ‌)پاولاک، ‌که(0899شود توسط‌‌؛

‌قوانين‌تصميم‌نامطمئن‌029پاولاک‌قوانين‌تصميم‌مطمئن ‌نامگذاری‌شده‌028و (.‌5105اند‌)پاولاک،

                                                 
149‌- Three-Way Decisions 

150‌- Acceptance 

151‌- Rejection 

152‌- Non-commitment 

153‌- Deferment 

154‌- Decision-Making 

155‌- Classification 

156‌- Certain Rules 

157‌- Possible Rules 

158‌- Certain Decision Rules 

159‌- Uncertain Decision Rules 
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‌انتخاب‌کردند(‌نام0896)061وانگ‌و‌زیارکو به‌قوانين‌استخراجی‌از‌دو‌ناحيه‌‌ها‌آن‌،گذاری‌دیگری‌را

‌منفی ‌و ‌قطعی‌،مثبت ‌تصميم ‌تصميم‌‌060قوانين ‌قوانين ‌مرزی، ‌ناحيه ‌از ‌استخراجی ‌قوانين ‌به و

‌نام‌065غيرقطعی ‌این ‌طبقهگفتند. ‌و ‌محتملگذاری ‌و ‌مطمئن ‌لحاظ ‌از ‌قوانين -)گریزمالا063بندی

)پاولاک،‌066(،‌مطمئن‌و‌غير‌مطئمن0896)وانگ‌و‌همکاران،‌062(،‌قطعی‌و‌غير‌قطعی064‌،0899بوس

های‌مناسب‌استفاده‌ن‌است.‌متاسفانه،‌این‌مدلقواني‌067دهنده‌ماهيت‌کيفی(،‌به‌درستی‌نشان5115

ن‌مئهای‌مجموعه‌راف‌نيستند.‌قوانين‌احتمالی‌هر‌دو‌ناحيه‌مثبت‌و‌منفی‌نه‌مطدر‌مسائل‌کمی‌مدل

‌ولی‌ ‌هستند ‌قطعی ‌نه ‌درجه‌ها‌آن‌توان‌یمو ‌با ‌ازرا ‌)یائو‌ای ‌گرفت ‌نظر ‌در ‌مطمئن ی.ی،‌‌خطاها

5118.)‌

‌ناحيه ‌سهاگرچه، ‌مدلهای ‌در ‌تفاوتتایی ‌دارای ‌کيفی ‌و ‌کمی ‌ویژگی‌های ‌آماری‌در های

-مثالی‌از‌مفهوم‌در‌نظر‌گرفتهمجموعه‌‌عنوان‌بههستند؛‌تفسير‌معنایی‌مشترک‌دارند.‌ناحيه‌مثبت‌رو‌

تر‌از‌در‌مدل‌کمی‌پایين‌ر‌خطاو‌مقدا‌گونه‌خطا‌در‌مدل‌کيفی‌نيستی‌هيچاست؛‌این‌ناحيه‌داراشده

‌منفی‌را ‌ناحيه ‌است. ‌انتظار ‌می‌069یک‌مجموعه‌غيرنمونه‌عنوان‌به‌حد ‌گرفته ‌درنظر ‌مفهوم شود،‌از

گيری‌یک‌مجموعه‌از‌اشيا‌که‌ما‌در‌تصميم‌عنوان‌بهدوباره‌همان‌فرضيات‌قبل‌را‌داریم.‌ناحيه‌مرزی‌

شود.‌خواه‌اعضای‌این‌مجموعه‌در‌نظر‌گرفته‌می‌،در‌شک‌هستيم‌و‌یا‌مشکل‌داریم‌ها‌آننسبت‌به‌

‌توانند‌شامل‌دو‌مجمی ‌قوانين‌استخراج‌شده‌از‌ناحيهیگرد‌عبارت‌بهموعه‌قبلی‌باشند‌یا‌نباشند. های‌،

تنها‌‌و‌گيرندکسانی‌را‌اتخاذ‌و‌درنظر‌میهای‌یهای‌کمی‌و‌کيفی‌دارای‌کاربردها‌و‌تصميممتناظر‌مدل

‌گيری‌متفاوتی‌را‌دارا‌هستند.تصميم‌،در‌دقت‌و‌اطمينان

                                                 
160‌- Wong and Ziarko 

161‌- Deterministic Decision Rules 

162‌- Undeterministic Decision Rules 

163‌- Certain Versus Possible 

164‌- Grzymała-Busse, J.W. 

165‌- Deterministic Versus Non-Deterministic 

166‌- Certain Versus Uncertain 

167‌- Qualitative 

168‌- Non-Instances 
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یک‌برداشت‌جدید‌از‌تئوری‌‌شده‌ارائههای‌فرمول‌ساسابرمعنایی‌این‌سه‌ناحيه،‌ناحيه‌‌نظر‌از

‌کند‌)یائورا‌تعریف‌می‌068گانهبندی‌سههای‌سه‌روشه)شاخصه(‌و‌طبقهمجموعه‌راف‌با‌عنوان‌تصميم

‌ ‌‌5101ی.ی، ‌مثبت‌جهت‌‌(.5100و ‌ناحيه ‌از ‌استخراجی ‌قبول،گيریتصميمقوانين ‌های‌مثبت‌یا

های‌عدم‌تعهد‌گيریهای‌مرزی‌جهت‌تصميمناحيه‌رد‌وهای‌منفی‌یا‌گيریت‌تصميمناحيه‌منفی‌جه

‌تعویق‌استفاده‌می های‌مثبت‌و‌منفی)قبول‌یا‌مجموعه‌راف‌کلاسيک‌کيفی‌تصميم‌در‌مدل‌شود.یا

های‌مثبت‌و‌منفی)قبول‌یا‌کمی،‌تصميم‌071های‌احتمالاتیرد(‌باید‌بدون‌خطا‌گرفته‌شوند.‌در‌مدل

‌رد(‌با‌مقداری‌از‌خطاها‌همراه‌است.

روشه)شاخصه(‌به‌دليل‌مناسب‌بودن‌این‌روش‌برای‌های‌سهگيریم‌و‌ایده‌اصلی‌تصميمفهوم

‌ ‌است. ‌کمی ‌و ‌کيفی ‌مدل ‌صورت‌دقيق‌واقع‌درهر ‌روش‌به ‌مجموعهاین ‌فلسفه ‌در‌تری ‌راف های

ایی‌بين‌تئوری‌مجموعه‌راف‌و‌آزمون‌فرضيه‌گذارد.‌به‌علاوه،‌این‌روش‌رابطهها‌را‌به‌نمایش‌میتقریب

‌(.‌075‌،0842و‌والد‌5112کند‌)شلزاک،‌ایجاد‌می‌070آماردر‌

 879كيفی روشهسه هايتصميم -2-81-2

تعریف‌شود.‌‌Atها‌توسط‌مجموعه‌محدود‌از‌شاخصه‌Uفرض‌کنيد‌مجموعه‌محدود‌از‌اشيا‌

‌=‌)ویژگی(‌))مقدار‌شاخص‌شودت‌ترکيبی‌از‌شرایط‌تعریف‌مییک‌از‌اشيا‌به‌صور‌به‌این‌معنا‌که،‌هر

‌ ‌شاخصه074شاخص)ویژگی((نام ‌از ‌یک‌زیرمجموعه ‌برای .‌ ‌    ها ‌در ‌آن ‌همبستگی ‌رابطه ،U‌

دارند،‌بر‌‌xهای‌یکسانی‌با‌،‌مجموعه‌اشيا‌که‌ویژگی   در‌مجموعه‌‌ئشود.‌برای‌یک‌شتعریف‌می

‌شود.نوشته‌می‌ [ ]است،‌و‌به‌صورت‌‌xتراز‌،‌برابر‌با‌کلاس‌همAاساس‌

                                                 
169‌- Ternary Classification 

170‌- Probabilistic 

171‌- Hypothesis Testing in Statistics 

172‌- Wald, A. 

173‌- Qualitative 

174‌- attribute_name = attribute_value 
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‌اشيای‌زیرمجموعه‌   مجموعه‌ ‌که‌نشان‌Cایی‌از ‌مطور‌بهدهنده‌مفهوم‌است. شامل‌‌Cثال،

توانيم‌یکی‌از‌سه‌می‌ئاساس‌تعریف‌یک‌ش‌کنند.‌برمی‌072انتخاباین‌مفهوم‌را‌‌تمام‌اشيایی‌است‌که

‌انجام‌دهيم.‌   بندی‌سه‌روشه‌را‌با‌توجه‌به‌یا‌طبقه‌تصميم

 بندی‌یک‌شی‌:‌طبقه076تصميم‌مثبتxدر‌داخل‌ناحيه‌مثبت‌‌POS(C)کند،‌را‌مشخص‌می‌

 .   [ ]باشند‌داریم؛‌‌Cدر‌‌xهای‌یکسان‌اگر‌تمام‌اشيا‌با‌همان‌ویژگی

 بندی‌یک‌شی‌:‌طبقه077تصميم‌مرزیxدر‌داخل‌ناحيه‌مرزی‌‌BND(C)کند،‌را‌مشخص‌می‌

ه‌تمام‌اشيا‌وجود‌داشته‌باشد‌و‌همزمان،‌ن‌Cدر‌‌xاگر‌حداقل‌یک‌شی‌با‌تعریف‌یکسان‌مانند‌

∅    [ ]وجود‌داشته‌باشند‌داریم؛‌‌Cدر‌‌‌xبا‌تعریف‌یکسان‌مانند    [ ]    . 

 بندی‌یک‌شی‌:‌طبقه079تصميم‌منفیxدر‌داخل‌ناحيه‌منفی‌‌NEG(C)کند،‌را‌مشخص‌می‌

 .∅    [ ]باشد‌داریم؛‌‌Cدر‌‌xکدام‌از‌اشيا‌با‌تعریف‌یکسان‌مانند‌اگر‌هيچ

‌ریاضی‌سه‌ناحيه‌تعریف‌شده‌به‌صورت‌زیر‌است:به‌صورت‌کلی،‌تعریف‌

       {   |[ ]   }  

       {   |[ ]       [ ]    }  

       {   |[ ]    ∅}  

‌هستند.‌‌Uمجموعه‌کل)جهان(ل‌یک‌بخش‌از‌امو‌ش‌078های‌تعریف‌شده‌به‌صورت‌دوتایی‌مجزاناحيه

‌فرض‌می ‌نشان‌Des(x)کنيم ‌از ‌تعریفی ‌شاخصه‌xدهنده ‌از ‌یک‌زیرمجموعه ‌به ‌توجه ها‌با

‌به‌     ⋀       مثال‌داریم،‌ورطاست. ‌aدر‌شاخصه‌‌xمقدار‌‌     که‌‌            

‌برای‌ساده ‌است. ‌از ‌نام‌برای‌نشان‌Cسازی، ‌یا ‌مدادن ‌استفاده ‌کنيمیگذاری‌مفهوم هایی‌که‌نمونه،

سير‌جدید‌از‌قوانين‌ریف‌شده‌بر‌اساس‌ریاضيات‌یک‌تفهستند.‌ناحيه‌تع‌   زیرمجموعه‌از‌اشيای‌

‌.(5100و‌‌5101کند‌)یائو‌و‌ی.ی،‌تایی‌پيشنهاد‌میبندی‌سهروشه‌و‌یک‌طبقههای‌سهتصميم

                                                 
175‌- Apply 

176‌- Positive decision 

177‌- Boundary decision 

178‌- Negative decision 

179‌- Pair-Wise disjoint 
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‌:‌091قوانين‌پذیرش

[ ]          

                   

‌:090قوانين‌تعویق

[ ]          

                                     

‌:095قوانين‌عدم‌پذیرش

[ ]          

                   

‌ناحيه‌کاملاً ‌قوانين ‌طبقهمشخص‌است‌که ‌اتخاذ ‌معنای ‌به ‌متفاوت ‌تصميمهای ‌بندی متفاوت‌های

تواند‌،‌میCی‌نمونه‌عنوان‌به‌ئذیرش‌شپ‌عنوان‌بهتواند‌،‌یک‌قانون‌میئاست.‌بر‌اساس‌تعریف‌یک‌ش

‌پذیرش‌یک‌ش‌عنوان‌به ‌می‌Cی‌نمونه‌عنوان‌به‌ئعدم ‌و ‌تصميمتع‌عنوان‌بهتواند ‌عدم ‌یا گيری‌ویق

‌ظر‌گرفته‌شود.قطعی‌در‌ن

‌ناحيه ‌تعریف‌سه ‌به ‌تصميم‌باتوجه ‌مدل‌مجموعه‌کيفی‌راف، ‌پذیرش‌از ‌عدم های‌پذیرش،

‌تصميم‌،شودبدون‌هرگونه‌خطایی‌گرفته‌می ‌بر‌حتی‌در ‌دارای‌شک‌و‌عدم‌قطعيت. های‌نامطئن‌و

‌می ‌مشاهدات ‌دانستاساس‌این ‌تصميم‌توان ‌راف ‌مجموعه ‌مدل ‌سهکه ‌پاولاک‌ماهيتی‌های روشه

‌گذاری‌کرد.روشه‌کيفی‌نامهای‌سهتوان‌آن‌را‌تصميمبرین‌میکيفی‌دارد‌و‌بنا

 819هاي سه روشه احتمالاتی كمیتصميم -2-81-9

هستند‌گسترش‌یافته‌مدل‌‌های‌مجموعه‌راف‌که‌احتمالاتی‌کمیگيری‌مدلتصميمتئوری‌

و‌راس‌‌094‌،0885ی.ی‌و‌وانگ‌؛‌یائو5119و‌‌5113ف‌کلاسيک‌کيفی‌هستند‌)یائو‌ی.ی،‌رامجموعه‌

                                                 
180‌- Rule of Acceptance 

181‌- Rule of Deferment 

182‌- Rule of Rejection 

183‌- Quantitative Probabilistic Three-Way Decisions 

184‌- Wong, S.K.M. 
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های‌احتمالی‌آوردن‌ناحيه‌به‌دست(.‌یک‌جفت‌محدوده‌از‌شرایط‌احتمالی‌برای‌092‌،0881و‌همکاران

‌شود.استفاده‌میمثبت‌و‌منفی‌و‌مرزی‌

‌ش‌Cدر‌‌ئی‌شرایط‌احتمالی‌یک‌شدهندهنشان‌  [ ]|     کنيم‌که‌فرض‌می مورد‌‌ئو

صورت‌زیر‌محاسبه‌به‌توان‌بر‌اساس‌تعداد‌اشيای‌مجموعه‌متناظر‌با‌آن.‌که‌می [ ]نظر‌برابر‌است‌با‌

‌کرد:

    |[ ]   
|  [ ] |

|[ ] |
  

‌با‌شرایط‌احتمالی،‌سه‌ناحيهدهنده‌تعداد‌اشيا‌یک‌مجموعه‌نشان‌| | ‌میاست. توان‌به‌ی‌پاولاک‌را

‌صورت‌زیر‌تعریف‌کرد:

       {   |     |[ ]    }  

       {   |     |[ ]    }  

       {   |     |[ ]    }  

نتيجه‌‌ترین‌مهمشود.‌استفاده‌می‌0و‌‌1به‌صورت‌مفرط‌از‌احتمالات‌‌شده‌استفادهدر‌تعاریف‌

‌0و‌‌1مجموعه‌راف‌معرفی‌یک‌جفت‌محدوده‌بر‌شرایط‌احتمالی‌است،‌جایگزین‌مدل‌‌تئوری‌تصميم

ت،‌منفی‌و‌مرزی‌به‌صورت‌زیر‌ی‌پاولاک،‌برای‌تعریف‌سه‌ناحيه‌احتمالاتی‌مثبدر‌تعریف‌سه‌ناحيه

‌داریم؛‌       برای‌بازه‌؛‌است

            {   |     |[ ]    }  

            {   |      |[ ]    }  

            {   |     |[ ]    }  

‌   و‌‌   ایی‌از‌مدل‌احتمالاتی‌در‌نظر‌گرفت‌که‌در‌آن‌توان‌به‌صورت‌ویژهمدل‌پاولاک‌را‌می

‌آورد:‌به‌دستتوان‌سه‌نوع‌از‌قوانين‌احتمالاتی‌کمی‌را‌از‌سه‌ناحيه‌احتمالاتی‌می‌است.

‌قوانين‌پذیرش:

[ ]               

                                                 
185‌- Ras, Z.W., Zemankova, M., Emrich, M.L. 
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‌قوانين‌تعویق:‌

[ ]               

                                     

‌پذیرش:قوانين‌عدم‌

[ ]               

                   

مجموعه‌راف‌کمی‌روشه‌احتمالاتی‌ماهيتی‌کمی‌دارند‌که‌موجب‌ایجاد‌مدل‌های‌سهتصميم

پذیرش‌همراه‌با‌مقداری‌های‌پذیرش‌و‌عدمهای‌احتمالاتی،‌تصميمشوند.‌با‌توجه‌به‌تعاریف‌ناحيهمی

است‌برخلاف‌‌   پذیرش‌مفروض‌بر‌احتمالاتی‌پذیرش‌و‌عدم‌خطا‌هستند.‌به‌بيان‌دیگر‌در‌مدل

گذاری‌قوانين‌بر‌اساس‌سه‌نوع‌است.‌بنابراین،‌نام‌   لاک‌که‌بر‌اساس‌درستی‌و‌غلطی‌در‌ومدل‌پا

‌دارتر‌است.بخش‌معنی

 816تفسير و محاسبه حدود -2-81-4

های‌راف‌احتمالاتی‌بسيار‌مهم‌است‌که‌به‌تعریف‌معنای‌جفت‌برای‌کاربرد‌عملی‌مجموعه

بندی‌تئوری‌،‌و‌ایجاد‌روشی‌برای‌محاسبه‌و‌تخمين‌این‌محدودها‌بپردازیم.‌فرمول     ها،‌محدوده

‌با‌استفاده‌از‌تئوری‌تصميم‌ا‌واقعر‌های‌مجموعه‌راف‌دمدلتصميم‌ -رفع‌می‌097بيزینین‌مشکل‌را

منفی‌و‌‌،های‌مثبتگيری‌برای‌انتخاب‌ناحيه(؛‌که‌روشی‌خاص‌تصميم099‌،0873شود‌)دودا‌و‌هارت

‌مرزی‌با‌حداقل‌ریسک‌است.

‌توجه‌به‌مفهوم‌ ‌یک‌مجموعه‌دوحالته‌داریم‌   با ،𝛺 کند‌یک‌که‌بيان‌می‌{    } 

‌ ‌در ‌تصم‌Cشی ‌با ‌متناظر ‌ندارد. ‌یا ‌دارد ‌سهيموجود ‌داریهای ‌حالته ‌سه ‌مجموعه ‌یک م،‌روشه،

                                                 
186‌- Interpretation and Computation of Thresholds 

187‌- Bayesian decision theory 

188‌- Duda, R.O., Hart, P.E. 
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‌‌  ،  که‌‌{        }   ‌سه‌  و ‌طبقه‌اقدام‌بيان‌کننده ‌xیک‌شی‌‌گيریتصميم‌بندیدر

‌که‌به‌صورت‌تصميم ‌        های‌است. ،        ‌‌ ‌می‌        و -نمایش‌داده

‌شود.‌

‌زیان ‌تصميم098تابع ‌هزینه ‌ریسک‌و ‌به ‌توجه ‌با ‌حالت)افت( ‌در ‌صورت‌ها ‌به ‌مختلف های

‌شود:زیر‌تعریف‌می‌5در‌‌3ماتریس‌

‌(:‌تابع‌زیان01-5جدول‌)

            

              

              
              

‌این‌ماتریس‌ ‌Pدر ،Bو‌‌Nداخل‌پرانتز‌‌ ‌نشاندر ‌زیانها ‌به‌صورت‌خاص؛‌دهنده  های‌متفاوت‌است.

   ‌ ،   ‌‌ ‌زیاننشان‌   و ‌تصميمدهنده ‌برای‌انجام ‌  های‌های‌متحمل‌شده ،  ‌‌ است.‌‌  و

برای‌های‌متحمل‌شده‌دهنده‌زیاننشان    و‌   ،‌   است‌و‌‌Cشی‌متعلق‌به‌‌کهنگامی‌که‌ی

‌نباشد.‌Cمتعلق‌به‌‌ئکه‌شهای‌مشابه‌هنگامیاتخاذ‌تصميم

شود.‌برای‌مثال؛‌در‌توسط‌خبره‌مشخص‌می‌معمولاًهای‌مختلف‌یک‌تابع‌زیان‌برای‌تصميم

‌اساس‌گيریتصميم ‌زیان‌بر ‌و ‌ضرر ‌مزایای‌آهای‌پزشکی، ‌بيماری‌ندارند‌و سيب‌درمان‌بيمارانی‌که

‌تفسير‌میدرمان‌بيمارانی‌که‌دارای‌بيماری‌ه ‌ممکن‌است‌ستند؛ ‌کامل‌زیان‌طور‌بهشود. ‌عنوان‌بهها

‌اگرچه‌بيان‌به‌روش‌ارزش‌پولی‌کارچندان‌آسانی‌نيست.‌هزینه ‌پول‌تفسير‌کرد، ‌بر‌اساس‌مقدار ها

ها‌برای‌استفاده‌در‌تئوری‌تصميم‌مدل‌مجموعه‌راف‌به‌شدت‌وابسته‌و‌نيازمند‌تحقيق‌تخمين‌زیان

‌ست.دقيق‌بر‌اساس‌حوزه‌دانش‌ا

های‌متفاوت‌برای‌اشيای‌های‌مورد‌انتظار‌همراه‌با‌انتخاب‌تصميم،‌زیانماتریس‌زیانبا‌فرض‌

‌توان‌به‌صورت‌زیر‌تعریف‌کرد:را‌می‌[ ]داخل‌

    |[ ]          |[ ]           |[ ]    

                                                 
189‌- Loss Function  
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    |[ ]          |[ ]           |[ ]    

    |[ ]          |[ ]           |[ ]    

‌کند:ترین‌ریسک‌قوانين‌تصميم‌را‌به‌صورت‌زیر‌پيشنهاد‌میکم‌081بيزینروش‌تصميم‌

(P) If     |[ ]      |[ ]       |[ ]      |[ ]                    

(B) If     |[ ]      |[ ]       |[ ]      |[ ]                     

(N) If     |[ ]      |[ ]       |[ ]      |[ ]                    

‌مشخص ‌شکننمعيارهای ‌هر ‌بنابرین ‌و ‌است ‌شده ‌اضافه ‌می‌ئده ‌قرار ‌یک‌ناحيه ‌در ‌از‌فقط گيرد.

‌بر‌اساس‌تابع‌احتمال‌،‌می   [ ]|       [ ]|    که‌آنجایی و‌‌ [ ]|    توانيم‌قوانين‌را

‌سازی‌کنيم.ساده‌ ‌نتابع‌زیا

 گيریم:تابع‌خاصی‌از‌زیان‌با‌شرایط‌زیر‌را‌در‌نظر‌می

             (c0)                 

‌xبندی‌کمتر‌یا‌مساوی‌زیان‌طبقه‌POS(C)در‌ناحيه‌مثبت‌‌Cمتعلق‌به‌‌‌xئبندی‌یک‌شزیان‌طبقه

‌xبندی‌ها‌به‌صورت‌مشخصی‌کمتر‌از‌زیان‌طبقهاست،‌و‌هر‌دوی‌این‌زیان‌BND(C)در‌ناحيه‌مرزی‌

‌ ‌منفی ‌ناحيه ‌محاسبه‌NEG(C)در ‌زیان‌است. ‌طبقهمعکوس ‌برای ‌شها ‌‌ئبندی ‌در نباشد‌‌Cکه

‌گيرد.قرار‌می‌مورداستفاده

‌توان‌دوباره‌به‌صورت‌زیر‌بيان‌کرد:،‌قوانين‌تصميم‌را‌می(c0)تحت‌شرایط‌

 (P) If     |[ ]            |[ ]                      

(B) If     |[ ]            |[ ]                      

(N) If     |[ ]            |[ ]                      

‌شوند:تابع‌زیان‌به‌صورت‌زیر‌محاسبه‌می‌ و‌‌   پارامترهای‌

  
         

                   
  

  
         

                   
  

                                                 
190‌- Bayesian Decision 
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‌مورد‌نياز‌را‌بدست‌آورد.‌هایپارامترتوان‌به‌صورت‌ویژه‌و‌درست‌به‌بيان‌دیگر،‌از‌تابع‌زیان‌می

‌گيریم:یک‌شرط‌جدید‌برای‌تابع‌زیان‌در‌نظر‌می

(c1)                                          

‌بعد‌از‌شکست         (‌داریم‌c1و‌)‌c0)با‌توجه‌به‌عبارت‌) ‌قوانين‌080. به‌‌شده‌ساده،

‌آید:می‌به‌دستصورت‌زیر‌

(P) If     |[ ]                     

(B) If       |[ ]                     

(N) If      |[ ]                     

-های‌مثبت،‌منفی،‌و‌مرزی‌بهناحيه‌     نيست.‌بنابراین،‌محدوده‌احتمالی‌‌يازموردندیگر‌‌γپارامتر‌

‌شود:ترتيب‌به‌صورت‌زیر‌تعریف‌می

            {   |     |[ ]    }  

            {   |       |[ ]    }  

            {   |     |[ ]    }  

دارای‌قواعد‌‌از‌یک‌طرف‌های‌مجموعه‌رافدهد‌که‌تئوری‌تصميم‌مدلمده‌نشان‌میآبه‌دستروابط‌

‌روش‌محاسبه‌کاربردی‌سيستماتيک‌‌برای‌حدود‌است.دارای‌تئوری‌سخت‌و‌از‌طرف‌دیگر‌

 روشههاي سهتصميم ليوتحل هیتجزنكات بيشتر در مورد  -2-81-5

‌مدل ‌احتمدر ‌راف ‌مجموعه ‌تصميمهای ‌خطاهای‌الی، ‌قطعيت ‌از ‌ميزانی ‌با ‌پذیرش های

های‌عدم‌پذیرش‌با‌ميزانی‌دیگر‌از‌قطعيت‌خطاهای‌نادرست‌تصميم‌شود‌ونادرست‌پذیرش‌گرفته‌می

-طبقه‌یاروشه‌های‌دوشود.‌‌دو‌نوع‌خطاهای‌پذیرش‌و‌عدم‌پذیرش‌در‌تصميمپذیرش‌گرفته‌میعدم

‌ی‌085یبندی‌دوتای ‌اگرچه ‌همچين‌‌کیکسان‌هستند. ‌پذیرش‌و ‌در تصميم‌تعليقی‌باعث‌ایجاد‌خطا

‌پذیرش‌نمی ‌معرفی‌میعدم ‌را ‌خطاها ‌متفاوت‌از ‌نوع ‌این‌حال‌دو ‌با ‌شود، ‌که ‌تع‌ها‌آنکند. ویق‌را

                                                 
191‌- Tie-Breaking 

192‌- binary 
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روشه‌در‌موارد‌های‌سهتحليل‌تصميموکنيم.‌همچنين‌تجریهگذاری‌میمپذیرش‌ناعدم‌قپذیرش‌و‌تعوی

‌شود.جدیدی‌می‌هایهمتفاوت‌از‌خطاها‌باعث‌ایجاد‌دیدگا

روشه‌های‌سهبندی‌نتایج‌تصميماد‌طبقهباعث‌ایج‌5در‌‌3ماتریس‌‌يلهوس‌بهتعریف‌تابع‌زیان‌

‌این‌ماگروه‌می‌6در‌ ‌که‌در ‌نشانتریس‌ردیفشود. ‌نشانو‌ستون‌(ها)اقدامدهنده‌تصميمها دهنده‌ها

‌جدول‌ماتریس‌به‌صورت‌زیر‌است:‌است.‌083درستی‌عضویت‌اشيا

‌(:‌تعاریف‌ماتریس‌زیان00-5جدول‌)
   (negative) C (positive)  

incorrect acceptance correct acceptance accept 
deferred negative deferred positive defer 
correct rejection incorrect rejection reject 

‌.استگروه‌‌6بندی‌نتایج‌طبقه‌يلهوس‌بهقوانين‌پذیرش،‌تعویق‌و‌عدم‌پذیرش‌قابل‌تعریف‌

‌داریم:‌             [ ]برای‌یک‌قانون‌پذیرش،‌

                   

‌نرخ‌درستی‌پذیرش ‌درستی‌پذیرش‌084جهت‌محاسبه ‌نرخ‌عدم ‌و ‌پذیرش‌مثبت( ‌پذیرش‌082)یا )یا

‌منفی(‌به‌ترتيب‌داریم:

                            
|[ ]   |

|[ ] |
    

                       
|[ ]    |

|[ ] |
      

‌اطمينان‌دهنده‌دقتواقع‌نشان‌مده‌درآبه‌دستروابط‌ ی‌خطای‌پذیرش‌یک‌قانون‌(‌و‌نادرست086)یا

با‌یکدیگر‌ارتباط‌دارند.‌یک‌تصميم‌‌                    و‌به‌صورت‌عبارت‌‌پذیرش‌است

‌ ‌اطمينان ‌سطح ‌به ‌توجه ‌م‌aپذیرش‌با ‌نرخ‌خطای‌نادرستی‌پذیرکمت‌تناظراًیا ‌سطح ‌از ‌(a-1)شر

‌شود.گرفته‌می

                                                 
193‌- True Membership of an Object 

194‌- Correct Acceptance 

195‌- Incorrect Acceptance 

196‌- Confidence 
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‌داریم:‌             [ ]پذیرش،‌برای‌یک‌قانون‌عدم

                   

-)یا‌عدم‌پذیرشپذیرش‌منفی(‌و‌نرخ‌عدم‌درستی‌عدمپذیرش‌)یا‌عدمجهت‌محاسبه‌نرخ‌درستی‌عدم

‌ترتيب‌داریم:یرش‌مثبت(‌به‌ذپ

                            
|[ ]    |

|[ ] |
      

                       
|[ ]   |

|[ ] |
    

‌ ‌دستروابط ‌درآبه ‌نشان‌مده ‌دقتواقع ‌نادرستی‌خطای‌پذیرش‌یک‌قانون‌‌دهنده ‌و ‌اطمينان( )یا

با‌یکدیگر‌ارتباط‌دارند.‌یک‌تصميم‌‌                    پذیرش‌است،‌و‌به‌صورت‌عبارت‌

‌ کمتر‌از‌سطح‌نرخ‌خطای‌نادرستی‌پذیرش‌‌یا‌متناظراً‌     پذیرش‌با‌توجه‌به‌سطح‌اطمينان‌

‌شود.گرفته‌می

‌داریم:‌             [ ]برای‌یک‌قانون‌تعویق،‌

                                      

‌جهت‌محاسبه‌نرخ‌خطای‌تعویق‌مثبت‌و‌نرخ‌خطای‌تعویق‌منفی‌به‌ترتيب‌داریم:

                                          
|[ ]   |

|[ ] |
  

                                          
|[ ]    |

|[ ] |
  

‌عبارت‌بالا‌توسط‌عبارت‌ ‌متصل‌می‌               دو ‌یکدیگر ‌تعریف‌به ‌به ‌توجه ‌با شوند.

.‌یک‌تصميم‌تعویق‌زمانی‌انجام‌              و‌‌          ناحيه‌مرزی‌داریم،‌

یا‌به‌صورت‌متناظر‌کمتر‌از‌)‌رشاز‌اطمينان‌برای‌پذی‌aشود‌که‌یک‌ناکامی‌در‌دستيابی‌به‌سطح‌می

اطمينان‌برای‌‌     زمان،‌بالای‌سطح‌نرخ‌خطای‌نادرستی‌پذیرش(‌و‌به‌صورت‌هم‌(a-1)سطح‌

‌به‌صورت‌متناظر‌کمتر‌از‌سطح‌‌عدم‌پذیرش ‌به‌بيان‌نرخ‌خطای‌نادرستی‌عدم‌ )یا ‌باشد. پذیرش(
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پذیرش‌داشته‌نه‌اطمينان‌برای‌پذیرش‌و‌نه‌برای‌عدم‌که‌شوددیگر،‌تصميم‌تعویق‌زمانی‌گرفته‌می

‌باشيم.

 روشههاي سهتصميم 837كاربردهاي -2-81-6

است.‌های‌گوناگونی‌معرفی‌و‌تحقيق‌شدهو‌دیدگاه‌های‌مختلفروشه‌در‌زمينههای‌سهتصميم

‌تصميم جهت‌شود‌که‌اطلاعات‌و‌شواهد‌میپذیرش‌زمانی‌گرفته‌های‌پذیرش‌و‌عدمبه‌صورت‌کلی،

‌گرفتن‌سأت ‌نظر ‌عدمیيد‌یک‌تصميم‌بدون‌در ‌سطوح‌‌و‌قطعيت‌کافی‌باشدطوح‌قطعيت‌و ‌از بالاتر

‌پایين ‌یک‌تصميم‌تعویق‌زمانی‌گرفته‌میقطعی‌اطمينان‌یا ‌باشد. ‌سطوح‌قطعی‌خطا ‌از ‌که‌تر شود

برای‌تغيير‌از‌تصميم‌تعویق‌به‌یک‌تصميم‌پذیرش‌و‌‌واقع‌دراطلاعات‌و‌شواهد‌موجود‌ناکافی‌باشد.‌

های‌جدید‌زمایشآها‌و‌جو‌یا‌تستووری‌و‌شواهد‌جدید‌جستآعدم‌پذیرش‌باید‌اطلاعات‌جدید‌گرد

‌انجام‌بشود.

 هاي مختلفروشه در زمينههاي سهتصميم -2-81-7

‌وم‌سهتصمي (‌5110)‌089لرروشه‌در‌مثال‌بررسی‌یک‌مقاله‌در‌یک‌ژرنال‌توسط‌ویراستار‌را

‌می ‌بررسی‌قرار ‌به‌صورت‌معمول‌یمورد ‌یک‌ویراستار ‌یک‌مقاله‌تصميم‌سه‌کدهد. ‌مورد روشه‌در

‌عدماتخاذ‌می ‌تصميمات‌پذیرش، ‌بازبينیکند. ‌پذیرش‌و ‌را نظرات‌داوران‌اتخاذ‌‌بر‌اساسهای‌بيشتر

‌ها‌بستگی‌دارد.نآی‌هابه‌نظرات‌داوران‌در‌بازبينیکند.‌تصميم‌نهایی‌در‌تصميم‌بازبينی‌بيشتر‌می

‌0842)088والد ‌و ‌معرفی ‌به ‌آ( ‌چارچوب ‌‌الوسزمایش‌یک ‌فرضيه ‌اساس‌آمتوالی ‌بر ماری

‌ه‌میروشتصميم‌سه ‌از ‌مرحله ‌هر ‌در ‌روشه‌گرفته‌میزمایش‌یک‌تصميم‌سهآپردازد. ‌ترتيب‌شود به

‌ ‌مورد ‌پذیرش‌فرضيه ‌آبرای ‌عدمزمایش‌قرارگرفته ‌یا ‌شده ‌ادامه ‌و ‌انجام‌آپذیرش‌فرضيه زمایش‌با

‌ ‌ادامه‌روند‌یابد‌که‌یکی‌از‌دو‌تصميمزمانی‌پایان‌می‌آزمایشمشاهدات‌بيشتر. های‌اول‌گرفته‌شود،

                                                 
197‌- Applications 

198‌- Weller 

199‌- Wald 
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‌نظر‌گرفته‌می‌عنوان‌به ‌زمانی‌ادامه‌میتصميم‌سوم‌در ‌نهایت‌پروسه‌تا ‌در ‌دو‌شود؛ یابد‌که‌یکی‌از

‌عد ‌تصميممتصميم‌پذیرش‌یا ‌بههای‌سهپذیرش‌گرفته‌شود. های‌مختلفی‌مانند‌يله‌دیدگاهوسروشه

(‌0883)511مورد‌تحقيق‌قرارگرفته‌است.‌وودوارد‌و‌نایلور‌،گيریهای‌آماری‌و‌تصميمکاربرد‌در‌استنتاج

‌کنترل‌‌بيزینهای‌روش ‌بحث‌قرارداده‌فرآینددر ‌مورد ‌برای‌آماری‌را ‌مقادیر ‌یک‌جفت‌محدوده اند.

گيری‌انجام‌روشه‌تصميمبرای‌ایجاد‌روش‌سه‌کهاست‌‌قرارگرفته‌مورداستفادهنسبت‌احتمالات‌آینده‌

و‌ادامه‌روند‌بازرسی،‌یا‌ادامه‌روند‌‌515پذیرش(،‌تنظيم)عدم510های‌بعدیگرفت:‌پذیرش‌بدون‌بازرسی

‌فارستر513بازرسی ‌یک‌تصميم‌سه(‌5111)514. ‌عدم‌به‌صورت‌روشهاهميت‌انتخاب‌مدل‌با -پذیرش،

روشه‌(‌به‌بررسی‌استنتاج‌آماری‌سه5117)516.‌گودیکندرا‌بيان‌می‌512گيریپذیرش‌یا‌تعویق‌تصميم

‌محيط ‌احتمال‌ممکن‌برای‌یک‌مدیر ‌سه ‌میاست‌زیستکه ‌عمل‌می، ‌مشکلی‌نباشد، ‌اگر -پردازد:

‌عمل‌می‌؛517کند ‌‌519کنداگرمشکلی‌باشد، ‌اینکهبهیا ‌اطلاعات‌کافی‌برای‌تصميم‌عنوان گيری‌هنوز

‌.518کندعمل‌می‌،نيست

‌پیگيری‌سهاستراتژی‌تصميم ‌تصميم‌معمولاًپی‌درروشه ‌مورداستفادههای‌پزشکی‌گيریدر

(.‌پاوکر‌و‌کاسير‌به‌بيان‌یک‌روش‌500‌،0891و‌پاکر‌و‌کسيرر‌501‌،0888)لوری‌و‌ساکس‌گيردقرار‌می

‌503زمایش‌بهبودیافتهآو‌یک‌‌505زمایش‌محدودهآپردازند.‌یک‌گيری‌بالينی‌میميممحدوده‌جهت‌تص

زمایش‌است.‌اگر‌آمایش‌کمتر‌از‌محدوده‌بهبودیافته‌زآ‌است،‌محدوده‌قرارگرفته‌مورداستفادهمحدوده‌

گيرد؛‌های‌دیگر‌انجام‌نمیزمایشآزمایش‌باشد،‌هيچ‌درمان‌یا‌آاز‌محدوده‌‌تر‌کوچکاحتمال‌بيماری‌

                                                 
200 - Woodward and Naylor 

201‌- accept without further inspection 

202‌- adjust (reject) 

203‌- Continue Inspecting, or Continue Inspecting 

204‌- Forster 

205‌- Suspend Judgment 

206‌- Goudey 

207‌- Act as  if there is No Problem 

208‌- Act as  if there is a Problem 

209‌- Act as if there is Not Yet Sufficient Information to Allow a Decision. 

210‌- Lurie, J.D., Sox, H.C. 

211‌- Pauker, S.G., Kassirer, J.P. 

212‌- Testing threshold 

213‌- Test-Treatment threshold 
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های‌بيشتر‌زمایش‌بهبودیافته‌باشد،‌درمان‌بدون‌انجام‌آزمایشآر‌احتمال‌بيماری‌بيشتر‌از‌محدود‌اگ

گيری‌بر‌بنابرین‌تصميم‌؛زمایش‌باید‌انجام‌شودآگر‌احتمال‌بين‌دو‌محدود‌بود،‌یک‌گيرد.‌اانجام‌می

‌اساس‌نتایج‌آزمایش‌گرفته‌خواهد‌شد.

های‌راف‌احتمالی‌پيشنهاد‌های‌راف‌و‌مجموعهروشه‌که‌بر‌اساس‌مجموعهگيری‌سهتصميم

(‌بر‌5118‌،5100و‌)و‌یائ‌504است.‌هربرتقرارگرفته‌مورداستفادهشده‌است‌توسط‌نویسندگان‌زیادی‌

‌تئوری‌تصميم‌روشهگيری‌سهروی‌تصميم ‌اساس‌یک‌چارچوب‌کامل‌از های‌راف،‌گيری‌مجموعهبر

-روشه‌در‌طراحی‌سيستمگيری‌سه(‌از‌تصميم5111و‌‌0888)502اند.‌لی،‌ژانگ‌و‌سوانتحقيق‌کرده

صورت‌که،‌یک‌سند‌اند،‌به‌این‌استفاده‌کرده‌507های‌هوشمندعامل‌و‌سيستم‌506های‌بازیابی‌اطلاعاتی

،‌508،‌غيرمربوط509مربوط‌؛شوند،‌به‌ترتيببندی‌میالی‌طبقهی‌احتمسند‌یا‌داده‌به‌یکی‌از‌سه‌ناحيه

‌احتمالا‌مربوط ‌ژائو‌و‌ژو551یا ‌یائو‌و‌لئو5112)550. ‌نتایج5101)555(‌و‌ژائو، های‌تئوری‌تصميم‌مدل‌(

-اند.‌با‌توجه‌به‌طبقهقرارداده‌مورداستفاده)مزاحم(‌553های‌اسپمهای‌راف‌را‌برای‌حذف‌ایميلمجموعه

‌تصميم554بندی‌دوتایی)باینری( ‌یک‌ایميل‌با ‌این‌سه‌پوشه‌قرار‌‌یکیدرشود‌گيری‌که‌انجام‌می، از

)یا‌متناظر‌556ایميل‌غيراصلی‌عنوان‌بهپذیرش‌،‌عدم552ایميل‌اصلی)درست(‌عنوان‌بهگيرد،‌پذیرش‌می

‌پذیرش‌ ‌تعویق‌تصميم‌(557اسپم‌عنوان‌بهبا ‌و ‌در ‌و‌559اسپم‌عنوان‌بهنظرگرفتن‌گيری‌)یا ‌یائو ‌ليو، .)

روشه‌به‌گذاری‌سهگيری‌سرمایهسازی‌تصميمبرای‌مدل‌را‌(‌تئوری‌تصميم‌مجموعه‌راف5100)558لی

                                                 
214‌- Herbert, J.P. 

215‌- Li, Y., Zhang, C., Swan, J.R. 

216‌- Information Retrieval Systems 

217‌- Intelligent Agents Systems 

218‌- Relevant 

219‌- Non relevant 

220‌- Possible Relevant 

221‌- Zhao, W.Q., Zhu, Y.L. 
222‌- Zhou, B., Yao, Y.Y., Luo, J.G. 

223‌- Email Spam Filtering 

224‌- Binary Classification 

225‌- Accepting It as Legitimate Email 

226‌- Rejecting It as Legitimate Email 

227‌- Accepting It as Spam 

228‌- Treating It as Suspected Spam 

229‌- Liu, D., Yao, Y.Y., Li, T.R. 
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‌برده ‌که‌شامل‌انجام‌سرمایهکار ‌عدم‌انجام‌سرمایه531گذاریاند، ‌تحقيقات‌بيشتر‌530گذاری، در‌‌535یا

-روشه‌که‌انتخاب‌برای‌بهينه(‌یک‌تصميم‌سه5119شود.‌شلزاک‌و‌همکارانش)گذاری‌میمورد‌سرمایه

داده‌به‌سه‌بخش‌‌هایبندی‌دستهبه‌طبقه‌ها‌آنهای‌پرسشنامه‌در‌نظر‌گرفتند؛‌های‌دادهسازی‌دسته

‌غيرمرتبط ‌دسته‌مرتبط، ‌دادهو ‌مشکوکهای ‌و‌533ی ‌چن ‌لينگراس، ‌پرداختند. ‌اشکال( )دارای

که‌کيفيت‌یک‌‌536بندی‌رافررسی‌خوشه(‌به‌ب5100و‌‌5101)532(‌و‌یو‌و‌همکارنش5118)534ميائو

‌تعيين‌میتوابع‌گوناگون‌زیان‌تئوری‌تصميم‌مدل‌يلهوس‌بهخوشه‌ ‌و ‌تفسير ،‌شودهای‌مجموعه‌راف،

روشه‌با‌تئوری‌تصميم‌گيری‌سه(‌به‌مطالعه‌تصميم5100و‌‌5101)537.‌یانگ‌و‌همکارانشاندپرداخته

‌اند.پرداخته‌538های‌چندعاملهو‌سيستم‌539های‌اطلاعاتی‌نامطمئنهای‌راف‌در‌حوزه‌سيستممجموعه

 241هاي مجموعه رافتعميم تئوري تصميم مدل -2-81-1

‌تصميم ‌عملی ‌سهکاربردهای ‌گيری ‌بيشتر ‌تعاریف ‌نيازمند ‌اساسروشه ‌بنيادی‌‌بر مفاهيم

(‌پنج‌ناحيه‌مجزا‌با‌تعميم‌سه‌5117)540تئوری‌تصميم‌مدل‌مجموعه‌راف‌است.‌عبدالمنصف‌و‌کيلانی

‌اسا ‌که‌منجرناحيه‌بر ‌تشریح‌کردند، -پنجگيری‌به‌تصميم‌س‌تئوری‌تصميم‌مدل‌مجموعه‌راف‌را

‌شده545روشه ‌مییطورکل‌بهاست. ‌تصميم، ‌توان ‌)‌mگيری ‌بدستm>2روشه ‌را ‌و‌( ‌ليو آورد.

‌ژوئو5101)543همکاران ‌و ‌دسته5100)544( ‌بررسی ‌به ‌مدل‌542بندی( ‌تصميم ‌تئوری های‌چندگانه

                                                 
230‌- Investment 

231‌- Non-Investment 

232‌- Further Investigation 

233‌- Suspect Data Packs 

234‌- Lingras, P., Chen, M., Miao, D.Q. 

235‌- Yu et al. 

236‌- Rough Clustering 

237‌- Yang et al. 

238‌- Incomplete Information Systems 

239‌- Multi-Agent Systems 

240‌- Generalizations of Decision-Theoretic Rough Set Models 

241‌- Abd El-Monsef, M.M.E., Kilany, N.M. 

242‌- Five-Way Decision-Making 

243‌- Liu et al. 

244‌- Zhou, B. 

245‌- Multiple-Category 
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گيری‌احتمالی‌برای‌تصميم‌547(‌به‌تشریح‌مدل‌معيار5100)546روانمجموعه‌راف‌پرداختند.‌ليو،‌لی‌و‌

549ند.‌یائو‌و‌ژائواههای‌راف‌احتمالی‌پرداختایی‌باتوجه‌به‌مجموعهدومرحله
(‌یک‌مدل‌مجموعه‌5101(

برای‌تخمين‌‌520(‌از‌رگرسيون‌منطقی5100)521را‌معرفی‌کردند‌و‌ليو،‌لی‌و‌ليانگ‌548خام‌بيزینراف‌

‌های‌مجموعه‌راف‌استفاده‌کردند.تصميم‌مدلدر‌تئوری‌‌يازموردناحتمال‌

های‌مجموعه‌راف‌مسئله‌مهم‌دیگری‌است‌که‌توسط‌در‌تئوری‌تصميم‌مدل‌525کاهش‌معيار

ای‌از‌‌(‌به‌ارائه‌مطالعه5119است.‌برای‌مثال،‌یائو‌و‌ژائو‌)‌قرارگرفتهپژوهشگران‌مختلفی‌مورد‌تحقيق‌

تقليل‌‌بر‌اساسهزینه‌تابع‌(،‌به‌ارائه‌5100)524اند؛‌جيا‌و‌همکارانپرداخته‌523های‌تقليلبرخی‌روش

ها‌تقليل‌بر‌اساسهای‌مثبت‌(‌به‌تحقيق‌در‌مورد‌ناحيه5100)526اند؛‌لی‌و‌همکارانپرداخته‌522بهينه

‌کلاسپرداخته ‌این ‌تقليلاند. ‌از ‌جدید ‌تقليلهای ‌تعميم ‌به ‌منجر ‌مجموعهها ‌مدل ‌راف‌های های

‌مجموعه ‌تئوری‌تصميم ‌پایه ‌مدل ‌نامای‌راف‌میهکلاسيک‌و ‌مفاهيم ‌میشود. ‌را ‌شده ‌به‌برده توان

‌مرتبط‌و‌تفسير‌کرد.‌528و‌سود‌529،‌زیان527هاراحتی‌با‌مفاهيم‌عملی‌و‌کاربردی‌بيشتری‌مانند‌هزینه

 261كاربردي مثال بررسی یک -2-81-3

روشه‌با‌استفاده‌از‌گيری‌سهيمهای‌اصلی‌تصمیک‌مثال‌ساده‌به‌کارگرفته‌شده‌است‌تا‌ایده

‌های‌راف‌را‌تشریح‌کند.مجموعه

                                                 
246‌- Liu, D., Li, T.R., Ruan, D. 
247‌- Criteria 
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را‌در‌نظر‌بگيرد.‌برای‌درک‌بهتر،‌یک‌جدول‌اطلاعاتی‌کامل‌را‌در‌(‌05-5)‌جدول‌اطلاعاتی

‌   |     برابر‌با‌‌Cو‌شرایط‌احتمالی‌مفهوم‌‌  ارزی‌برابر‌با‌های‌همگيریم‌که‌در‌آن‌کلاسنظر‌می

‌هر‌ش‌   |      و‌ ‌این‌جدول، ‌در ‌بر‌تعریف‌می‌       هار‌شاخصه‌ی‌چبه‌وسيله‌ئاست. شود.

های‌مثبت‌و‌منفی‌پاولاک‌هر‌دو‌مجموعه‌تهی‌هستند‌و‌توان‌دریافت‌که‌ناحيهاساس‌تعاریف‌اشيا‌می

‌مج560ناحيه‌مرزی‌پاولاک‌شامل‌کل ‌تصميم)جهان( ‌بنابرین، روشه‌کيفی‌دارای‌های‌سهموعه‌است.

‌وشه‌احتمالی‌استفاده‌شود.رهای‌سهادیر‌است‌و‌باید‌از‌تصميممحدوده‌مق

 یک‌جدول‌اطلاعاتی(‌05-5)جدول

      |         |    d c b a Equivalence class 
0.10 0.90 1 0 1 1    

0.40 0.60 0 1 1 0    

0.60 0.40 1 1 0 0    

0.20 0.80 0 1 1 1    

0.80 0.20 1 0 1 0    

‌کاربرد ‌شدت‌به ‌به ‌زیان ‌تابع‌زیان‌می‌مورداستفادههای‌تابع ‌يرتأثتواند‌تحت‌بستگی‌دارد.

قرار‌‌مورداستفادهکاربردهای‌و‌‌خبره‌565و‌یا‌سطح‌تحمل‌ریسک‌هامفاهيم،‌درک‌خبره‌از‌انواع‌ریسک

‌است.‌آمده‌دست‌بهبندی‌قوانين‌برای‌دو‌نوع‌خبره‌در‌ادامه،‌دو‌مجموعه‌از‌طبقه‌گيرد.

‌ا‌تعيين‌کرده‌است:کنيم‌یک‌خبره‌تابع‌زیان‌زیر‌رفرض‌می

‌0(:‌نمونه‌تابع‌زیان‌خبره‌03-5جدول)
            

    = 10     = 0       

    = 3     = 5       
    = 0     = 14       

پذیرش‌حساس‌ی‌مورد‌نظر‌نسبت‌به‌نادرستی‌پذیرش‌و‌نادرستی‌عدمقابل‌مشاهده‌است‌که‌خبره

‌ ‌تابع‌زیان‌شرایط‌)به‌راحتی‌میاست. ‌کرد‌که ‌)‌c0)توان‌مشاهده ‌میc1و ‌ارضا ‌را ‌محاسبه‌( ‌با کند.

‌داریم:‌  و  

  
         

                   
 

      

            
       

                                                 
261‌- Universe  

262‌- Tolerance Levels of Risk 
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‌به‌صورت‌زیر‌است:‌آمده‌دست‌بهها،‌سه‌ناحيه‌احتمالی‌محدودهبا‌استفاده‌از‌جفت‌

                            

                      

                      

‌روشه‌به‌صورت‌زیر‌است:بندی‌سهمجموعه‌قوانين‌طبقه

‌قوانين‌پذیرش:

     ⋀     ⋀     ⋀                  

     ⋀     ⋀     ⋀                  

     ⋀     ⋀     ⋀                  

‌قوانين‌تعویق:

     ⋀     ⋀     ⋀                                     

‌پذیرش:قوانين‌عدم

     ⋀     ⋀     ⋀                  

‌آمده‌است‌و‌در‌سمت‌راست‌قانون‌مربوطه‌آمده‌است.‌‌xئارات‌بالا،‌در‌سمت‌چپ‌تعریف‌یک‌شدر‌عب

‌خبره‌دوم‌را‌با‌تابع‌زیانی‌متفاوت‌فرض‌کنيد:نظر‌

‌5زیان‌خبره‌‌(:‌نمونه‌تابع04-5جدول)
            

    = 8     = 0       

    = 2     = 2       
    = 0     = 8       

تفاوت‌است‌و‌در‌مورد‌پذیرش‌بیخبره‌نسبت‌به‌نادرستی‌پذیرش‌و‌نادرستی‌عدمنظر‌،‌در‌این‌مثال

را‌‌ و‌‌aهای‌کند.‌محدودهرا‌ارضا‌می‌(c1)و‌‌(c0)تصميم‌تعویق‌توجه‌کمتری‌دارد.‌تابع‌زیان‌شرایط‌

‌آید:می‌دستبه‌صورت‌زیر‌به
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‌به‌صورت‌زیر‌است:‌آمده‌دست‌بهها،‌سه‌ناحيه‌احتمالی‌با‌استفاده‌از‌جفت‌محدوده

                         

                         

                      

‌ه‌به‌صورت‌زیر‌است:بندی‌سه‌روشمجموعه‌قوانين‌طبقه

‌قوانين‌پذیرش:

     ⋀     ⋀     ⋀                  

     ⋀     ⋀     ⋀                  

‌قوانين‌تعویق:

     ⋀     ⋀     ⋀                                     

     ⋀     ⋀     ⋀                                     

‌پذیرش:قوانين‌عدم

     ⋀     ⋀     ⋀                  

کند.‌این‌اتفاق‌در‌مقایسه‌با‌مثال‌خبره‌اول،‌یک‌قانون‌پذیرش‌به‌یک‌قانون‌تعویق‌تغيير‌می

‌بندی‌متفاوت‌است.های‌طبقها‌هزینهبه‌خبره‌نسبت‌به‌تابع‌زیان‌دهنده‌دیدگانشان

و‌بنابرین‌باعث‌ایجاد‌‌شودهای‌متفاوت‌میزیان‌متفاوت‌باعث‌ایجاد‌محدوده،‌توابع‌یطورکل‌به

شود.‌همچنين‌ممکن‌است‌توابع‌زیان‌متفاوت‌روشه‌میبندی‌سهی‌متفاوت‌از‌قوانين‌طبقههامجموعه

‌برای‌محدوده ‌متفاوت ‌مقدار ‌متفاوت‌دو ‌زیان ‌تابع ‌دو ‌شده، ‌بيان ‌مثال ‌در ‌کند. ‌ایجاد ‌یکسان های

و‌به‌همين‌ترتيب،‌مجموعه‌قوانين‌متفاوت‌‌توليد‌کردند‌ ما‌مقدار‌یکسان‌برای‌محدوده‌و‌ا‌aمحدوده‌

‌ند.اهپذیرش‌توليد‌کرداز‌پذیرش‌و‌تعویق‌ولی‌مجموعه‌قوانين‌یکسان‌از‌عدم

 گيرينتيجه -2-81-81

های‌متفاوت‌و‌گوناگون‌مورد‌تحقيق‌و‌استفاده‌روشه‌در‌زمينههای‌سهایده‌و‌مفهوم‌تصميم

را‌گيری‌همراه‌با‌اطلاعات‌و‌شواهد‌ناکافی‌های‌کاربردی‌از‌تصميماست.‌این‌مفهوم‌چارچوب‌گرفتهقرار
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‌می ‌تصميمفراهم ‌سهکند. ‌روشگيری ‌به ‌است ‌ممکن ‌دیدگاهروشه ‌و ‌گونها ‌و ‌متفاوت اگونی‌های

-میبه‌ما‌این‌امکان‌را‌جهت‌بررسی‌های‌مجموعه‌راف‌احتمالی‌مدلکه‌‌بندی‌شوداستنتاج‌و‌فرمول

‌دهد.

‌اساس‌ناحيههای‌سهتصميم ‌بر ‌مدلهای‌سهروشه ‌امکان‌تایی ‌که ‌است، ‌راف ‌مجموعه های

‌برای‌طبقه ‌بندی‌مفهوم‌تئوری‌مجموعه‌راف‌میبهتری‌را روشه‌های‌سهایی‌تصميمویژه‌طور‌بهسازد.

و‌منفی‌‌های‌مثبتهای‌مجموعه‌راف‌احتمالی‌است‌که‌ناحيهدارای‌معنا‌و‌کاربرد‌برای‌استنتاج‌مدل

وجه‌به‌پذیرش،‌روشه،‌با‌تهای‌سهتند.‌از‌طریق‌مفهوم‌تصميمهمراه‌با‌اطلاعات‌ناقص‌و‌نامطمئن‌هس

بندی‌مجموعه‌راف‌و‌آید‌که‌ارتباط‌موثری‌را‌بين‌طبقهمی‌به‌دستاین‌امکان‌‌؛پذیرش‌و‌تعویقعدم

‌ ‌کنيمآزمون ‌ایجاد ‌آمار ‌در ‌فرضيه ‌ک، ‌ایجاد ‌امکان ‌تصکه ‌از ‌بيشتری ‌با‌های‌سهميماربردهای روشه

 کند.های‌راف‌ایجاد‌میاستفاده‌از‌مجموعه
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 سوم فص
 روش شناسی  پژوهش
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 مقدمه -9-8
های‌مرتبط‌با‌علوم‌انسانی،‌پس‌از‌تعریف‌مسئله‌و‌های‌علوم‌مدیریتی‌و‌سایر‌رشتهدر‌پژوهش

‌فرضيه ‌تنظيم ‌برای‌جمع‌‌منظور‌بهها، ‌شدن ‌دادهآماده ‌تحقيق‌مطلوب‌را‌آوری‌اطلاعات‌و ‌باید ،‌ ها

‌طرح‌تحقيق‌می ‌در ‌منابع‌کسب‌اطلاعات‌‌بایست‌نوع‌روش‌وطراحی‌کرد ‌جامعه‌آماری‌و پژوهش،

‌شود؛‌طور‌به ‌آورده ‌شفاف ‌و ‌‌واضح ‌پژوهش ‌هر ‌که ‌بنابراین‌‌فرآیندچرا ‌طلبد. ‌می ‌را ‌خود ویژه

ماهيت‌و‌محتوای‌موضوع‌مورد‌مطالعه‌خود،‌روش‌‌بایست‌با‌توجه‌بهپژوهشگران‌قبل‌از‌هر‌اقدامی‌می

‌نتایج‌پژوهشی‌مناسب‌و‌جامعه ‌و ‌به‌روش‌علمی‌انجام‌داده ‌تحقيق‌را ‌تعيين‌کنند‌تا آماری‌خود‌را

‌ارزنده‌و‌قابل‌اتکایی‌را‌کسب‌نمایند.

ليور‌با‌بندی‌محصولات‌شرکت‌یونیدر‌این‌پژوهش‌‌پس‌از‌تعریف‌مسئله‌که‌به‌بررسی‌بخش

-پردازد؛‌به‌تحقيق‌و‌بررسی‌ادبيات‌موضوعی‌پيرامون‌پارامترهای‌تصميمنظرات‌مشتریان‌میتوجه‌به‌

‌بررسی‌روش ‌به ‌همچنين ‌محصولات‌و ‌و ‌رفتارمشتریان ‌ارزیابی‌دادهگيری ‌تئوری‌های ‌وسيله ‌به ها

‌در‌این‌فصل‌به‌بررسی‌و‌ارائه‌مجموعه‌راف‌و‌روش‌تصميم ‌لذا گيری‌سه‌روشه‌پرداخته‌شده‌است.

شود.‌در‌ادامه‌نيز‌نوع‌پژوهش،‌روش‌مناسب‌با‌توجه‌به‌اهداف‌و‌سوالات‌پژوهش‌پرداخته‌می‌پاسخی

 ها‌به‌تفضيل‌مورد‌بررسی‌قرار‌خواهد‌گرفت.ها،‌جامعه‌آماری‌و‌روش‌تحليل‌دادهجمع‌آوری‌داده

 پژوهش نوع -9-2

‌کنند‌یم‌ندیب‌تقسيم‌ماهيت‌و‌هدف‌ملاک‌دو‌به‌توجه‌با‌معمولاً‌را‌رفتاری‌علوم‌هایپژوهش

‌پيمایشی‌هایپژوهشجز‌‌يت،ماه‌نظر‌ازو‌‌یبه‌هدف‌کاربرد‌توجه‌باپژوهش‌‌ین.‌ا(0384,‌نيا)حافظ

‌.شودمی‌محسوب

‌:نمود‌بندیدسته‌به‌دو‌گروه‌توان‌یم‌منظر‌کاربردی‌از‌را‌علمی‌هایپژوهش
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0‌ ‌پدیده‌:بنيادی‌پژوهش. ‌اشياء ‌ماهيت ‌کشف ‌به ‌است‌که ‌متغييرپژوهشی ‌روابط ‌و ها،‌ها

‌آزمایش‌تئوری‌اصول، ‌ساخت‌یا ‌نظریهقوانين‌و ‌و ‌می‌پردازد‌وها ‌مرزهای‌دانش‌رشته‌‌ها ‌توسعه به

‌پژوهشعلمی‌کمک‌می ‌هدف‌اساسی‌این‌نوع ‌و‌آزمون‌نظریه‌ها،تبيين‌روابط‌بين‌پدیده‌نماید. ها

‌تحقيق‌بنيادی‌ ‌خاص‌است. ‌یک‌زمينه ‌در ‌دانش‌موجود ‌به ‌تجرب‌تواند‌یمافزودن ی‌باشد.‌نظری‌یا

‌روش ‌از ‌نظری ‌بنيادی ‌تحقيق ‌استفاده ‌قياسی ‌و ‌عقلائی ‌استدلال ‌مطالعات‌‌کند‌یمهای ‌پایه ‌بر و

و‌بر‌‌کند‌یمهای‌استدلال‌استقرایی‌استفاده‌شود.‌تحقيق‌بنيادی‌تجربی‌از‌روشای‌انجام‌میکتابخانه

 شود.های‌ميدانی‌انجام‌میپایه‌روش

بهبود‌و‌‌منظور‌بهپژوهشی‌است‌که‌با‌استفاده‌از‌نتایج‌تحقيقات‌بنيادی‌‌:کاربردی‌پژوهش.‌5

جوامع‌‌مورداستفادهساختارها‌و‌الگوهای‌‌ها،‌وسایل‌و‌توليدات،ها،‌ابزاربه‌کمال‌رساندن‌رفتارها،‌روش

‌هدف‌تحقيق‌کاربردی‌توسعه‌دانش‌کاربردی‌در‌یک‌زمينهانسانی‌انجام‌می ‌در‌شود. ی‌خاص‌است.

بررسی‌ميزان‌اعتماد‌،‌سطح‌گفتمان‌انتزاعی‌و‌کلی‌اما‌در‌یک‌زمينه‌خاص‌است.‌برای‌مثال‌اینجا‌نيز

‌بستر‌و‌زمينه‌از‌استفاده‌با‌هاپژوهش‌این یک‌نوع‌تحقيق‌کاربردی‌است.،‌مشتریان‌به‌سازمان‌فرضی

‌بهبود‌و‌بشر‌هاى‌نيازمندى‌رفع‌براى‌شده‌فراهم‌بنيادى‌هایپژوهش‌طریق‌از‌که‌معلوماتى‌و‌شناختى

‌زندگى‌سطح‌ارتقاى‌و‌آسایش‌و‌رفاه توسعه‌جهت‌در‌الگوها‌و‌اشيا‌ها،‌روش‌ابزارها،‌سازى‌بهينه‌و

تر‌به‌واسطه‌آن‌است‌که‌تحقيقات‌کاربردی‌ها‌بيشگيرند.‌این‌نوع‌پژوهش‌مى‌قرار‌مورداستفاده‌انسان

‌(.0381)خاکی،‌‌شوندبه‌سمت‌کاربرد‌علمی‌دانش‌هدایت‌می

‌یشیمايپ‌پژوهش ‌دست‌برای‌است‌روشی‌پيمایش،: ‌ها،دیدگاه‌درباره‌اطلاعاتی‌آوردن‌به

‌از‌که‌است‌آماری‌یروش‌؛جامعه‌یک‌اعضای‌از‌گروهی‌مشخصات‌یا‌ها‌انگيزه‌رفتارها،‌نظرات،‌باورها،

‌شود‌می‌ميسر‌علمی‌پژوهش‌و‌تحقيق‌انجام‌راه ‌در‌علمی‌روشی‌توان‌می‌را‌پيمایش‌همچنين.

‌درباره‌اطلاعات‌آوری‌جمع‌برای‌استاندارد‌و‌منظم‌یها‌روش‌شامل،‌که‌کرد‌قلمداد‌اجتماعی‌تحقيقات

‌است‌جامعه‌مختلف‌یها‌گروه‌از‌بزرگتری‌های‌مجموعه‌یا‌ها‌خانواده‌افراد، ‌را‌پيمایش‌حقيقت‌در.
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‌کار‌های‌یندآفر‌به‌هم‌و‌ها‌داده‌آوری‌جمع‌برای‌استفاده‌ابزار‌به‌هم‌توان‌می ‌هنگام‌شده‌گرفته‌به

‌.کرد‌تلقی‌ابزار‌آن‌از‌گيری‌بهره

 متغيرهاي پژوهش -9-9

توان‌با‌ها‌با‌حجم‌زیاد‌است‌میروشه‌که‌روشی‌جدید‌و‌نوین‌در‌بررسی‌دادهگيری‌سهتصميم

‌داده ‌بررسی ‌به ‌مسائل ‌نوع ‌به ‌روش‌توجه ‌این ‌در ‌پرداخت. ‌تئوری‌ها ‌ریاضی ‌مبنای ‌از ‌استفاده با

متفاوت‌و‌متغير‌تصميم‌‌تقریبها‌با‌توجه‌به‌دادهمجموعه‌راف‌به‌ایجاد‌روشی‌متفاوت‌برای‌بررسی‌

احتمالی‌پرداخته‌شده‌است.‌که‌در‌این‌پژوهش‌متغير‌تصميم‌احتمالی‌وابسته‌به‌مشتریان‌متفاوت‌هر‌

روشه‌له‌است‌به‌سه‌بخش‌که‌همان‌روش‌سهمتفاوت‌که‌مبنای‌درک‌مسئ‌تقریبمحصول‌است‌و‌

‌شود.تقسيم‌می‌؛است

تئوری‌مجموعه‌راف‌دو‌نوع‌متغير‌تصميم‌و‌متغير‌شرطی‌در‌نظر‌در‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌به‌

‌شرطی ‌متغيرهای ‌است. ‌شده ‌م‌ابعاد‌گرفته ‌بررسی ‌میمورد ‌نظر ‌مورد ‌شامل؛‌حصولات ‌که باشد

‌ ‌قيمت، ‌دوام، ‌رسانی، ‌خدمت ‌شناسی، ‌زیبایی ‌قابليتاطم‌يتقابلعملکرد، ‌ویژگی، ‌و‌انطباق‌ينان،

‌ادراک‌شده‌کيفيت ‌؛ ‌تصميماست. ‌تصميم‌متغير ‌در ‌که ‌است‌گيری‌سهنيز ‌شده ‌توضيح‌داده روشه

‌نظر‌است.دگيری‌مشتریان‌در‌خرید‌و‌یا‌عدم‌خرید‌محصولات‌ماحتمال‌تصميم

 ها داده يآورابزار و روش جمع -9-4

‌را‌متغيرها‌تواند‌یم‌ها‌آن‌کمک‌به‌محقق‌که‌هستند‌وسایلی‌يریگ‌اندازه‌و‌سنجش‌ابزار

‌کشف‌نهایتا‌و‌مطالعه‌مورد‌پدیده‌بررسی‌و‌وتحليل‌یهتجز‌برای‌را‌يازن‌مورد‌اطلاعات‌و‌يریگ‌اندازه

‌توجه‌به‌هدف‌و‌سوالات‌‌.نماید‌گردآوری‌حقيقت از‌دو‌روش‌مطالعات‌‌شده‌مطرحدر‌این‌تحقيق‌با

‌است.‌شده‌استفادهای‌و‌ميدانی‌کتابخانه
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 روش كتابخانه اي -9-4-8

‌جمع ‌برای ‌روش ‌این ‌و ‌موضوع ‌ادبيات ‌اطلاعات ‌مقالات‌آوری ‌و ‌کتب ‌از ‌تحقيق پيشينه

کند.‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌این‌پژوهش‌در‌داخل‌و‌خارج‌کشور‌بدیع‌بوده‌تخصصی‌زیادی‌استفاده‌می

‌است.‌شده‌استفادهو‌از‌این‌رو‌در‌بسياری‌از‌موارد‌تماماً‌از‌منابع‌خارجی‌

 روش ميدانی -9-4-2

‌است‌ناگزیر‌اطلاعات‌آورى‌گرد‌براى‌محقق‌که‌شود‌مى‌اطلاق‌هایى‌روش‌به‌ميدانى‌هاى‌روش

‌یعنى‌تحليل‌واحد‌با‌مستقيم‌ارتباط‌برقرارى‌نيز‌و‌محيط‌یا‌افراد‌به‌مراجعه‌با‌و‌برود‌بيرون‌محيط‌به

.‌کند‌آورى‌گرد‌را‌خود‌نظر‌مورد‌اطلاعات‌غيره،‌و‌موردها‌ها،‌گاه‌سکونت‌مؤسسات،‌انسان،‌از‌اعم‌افراد،

‌مصاحبه،‌پرسشگری،‌با‌و‌ببرد‌ميدان‌به‌را‌خود‌اطلاعاتى‌ظروف‌یا‌سنجش‌ابزار‌باید‌او‌،درواقع

‌به‌وتحليل‌تجزیه‌و‌بندی‌طبقه‌استخراج،‌براى‌سپس‌و‌نماید‌تکميل‌را‌ها‌آن‌تصویربردارى‌و‌مشاهده

در‌این‌پژوهش‌به‌بررسی‌نظرات‌مشتریان‌نسبت‌به‌محصولات‌شرکت‌مورد‌‌.برگردد‌خود‌کار‌محل

کند‌همچنين‌از‌نظرات‌تصميم‌ما‌را‌با‌توجه‌به‌نوع‌مسئله‌ایجاد‌مینظر‌پرداخته‌شده‌است‌که‌پارامتر‌

خبرگان‌جهت‌ایجاد‌ماتریس‌تصميم‌حل‌مسئله‌با‌توجه‌به‌ساختار‌جدید‌روش‌تئوری‌راف‌با‌استفاده‌

در‌پژوهش‌بر‌‌مورداستفادهاست،‌پاسخ‌مشتریان‌در‌پرسشنامه‌‌شده‌استفادهروشه‌سهگيری‌يماز‌تصم

‌باشد.تایی‌می2ليکرت‌اساس‌طيف‌امتيازدهی‌

پرداخته‌محصولات‌شرکت‌مورد‌نظر‌هریک‌از‌در‌این‌پژوهش‌به‌بررسی‌تمام‌مشتریان‌ممکن‌

ها‌در‌احتمال‌خرید‌و‌یا‌عدم‌خرید‌محصولات‌و‌نظرات‌خبرگان‌که‌با‌توجه‌به‌نظرات‌آنشده‌است،‌

‌هزینه ‌بر ‌سودآوری‌گذاریهای‌سرمایهمبنی ‌بخش‌و ‌ساختاردر جهت‌‌یجدید‌بندی‌محصولات‌به

شده‌است.‌‌یافتهدستمحصولات‌‌هریک‌از‌مختلف‌مشتریان‌هایگيری‌بهينه‌برای‌ایجاد‌بخشتصميم

مهم‌هر‌محصول‌‌عوامل‌موثر‌ومحصولات‌‌هایویژگی‌همچنين‌با‌استفاده‌از‌نظرات‌مشتریان‌نسبت‌به

‌بدست‌آمده‌است.
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 پژوهش پایایی و روایی -9-5

‌و‌شود‌می‌برده‌کار‌به‌آن‌برای‌‌اعتبار‌و‌ثبات‌پایایی،‌مانند‌هاییواژه‌که‌اعتماد‌پایایی:‌قابليت

‌یا‌مصاحبه‌،پرسشنامه)‌يریگ‌اندازه‌ابزار‌های‌یژگیو‌از‌یکی‌است،‌‌Reliabilityآن‌انگليسی‌معادل

‌در‌يریگ‌اندازه‌ابزار‌که‌دارد‌سروکار‌امر‌این‌با‌شده‌یاد‌مفهوم.‌است(‌اجتماعی‌علوم‌هایآزمون‌سایر

پایایی‌به‌این‌صورت‌تعریف‌‌یگرد‌عبارت‌به.‌دهد‌یم‌دست‌به‌یکسانی‌نتایج‌اندازه‌چه‌تا‌یکسان‌شرایط

‌معادل‌آزمون‌یک‌در‌نمرات‌از‌دیگری‌مجموعه‌و‌نمرات‌از‌مجموعه‌یک‌ميان‌همبستگیکه‌‌شودمی

‌.است‌آمده‌دست‌به‌آزمودنی‌گروه‌یک‌بر‌مستقل‌صورت‌به‌که

‌ ‌حد‌چه‌تا‌يریگ‌اندازه‌ابزار‌که‌دهد‌می‌پاسخ‌سؤال‌این‌به‌نيز‌(روایی)اعتبار‌مفهومروایی:

‌سنجدمی‌را‌نظر‌مورد‌خصيصه ‌یها‌داده‌دقت‌به‌توان‌نمی‌يریگ‌اندازه‌ابزار‌اعتبار‌از‌آگاهی‌بدون.

‌دارای‌ویژه‌خصيصه‌یک‌يریگ‌اندازه‌برای‌است‌ممکن‌يریگ‌اندازه‌ابزار.‌داشت‌اطمينان‌آن‌از‌حاصل

‌برخوردار‌اعتباری‌گونههيچ‌از‌دیگر‌جامعه‌روی‌بر‌خصيصه‌همان‌سنجش‌برای‌که‌یدرحال‌باشد،‌اعتبار

‌نباشد.‌

-جمعيت‌اطلاعات‌اول‌بخش‌در‌است؛‌شده‌تشکيل‌عمده‌بخش‌سه‌از‌پژوهش‌این‌پرسشنامه

‌پرسشنامه‌گيرد؛می‌قرار‌سؤال‌مورد‌کنندگانمصرف‌شناختی ‌از ‌بخش‌دوم ‌در ‌جهت سنجش‌ایی

-گفته‌يشبعد‌پ(‌8های‌محصولات‌از‌منظر‌مشتریان‌در‌نه)کيفيت‌ویژگیاحتمال‌خرید‌محصولات‌و‌

بر‌اساس‌نظر‌خبرگان‌در‌مورد‌تابع‌سودآوری‌محصولات‌با‌دو‌بخش‌سوم‌‌است؛‌در‌شده‌استفادهشده‌

متغيير‌هزینه‌و‌درآمد‌به‌بررسی‌سودآوری‌هریک‌از‌محصولات‌پرداخته‌شده‌است؛‌در‌نهایت‌با‌توجه‌

بندی‌مشتریان‌در‌سه‌گروه‌مدنظر‌انجام‌سودآوری‌هریک‌از‌محصولات،‌بخش‌به‌نظر‌خبرگان‌و‌تابع

‌گرفته‌است.
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‌کرونباخ‌آلفای‌استفاده‌از‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌است.‌ضریب‌پایایی‌های‌سنجشیکی‌از‌روش

‌ها‌آن‌يریگ‌اندازه‌که‌مقولاتی‌سایر‌و‌عقاید‌ها،قضاوت‌ها،نگرش‌بودن‌بعدی‌تک‌ميزان‌سنجش‌برای

‌یکسان‌سؤالات‌از‌پاسخگویان‌برداشت‌حد‌چه‌تا‌ببينيم‌خواهيممی‌درواقع.‌رودمی‌کار‌به‌نيست‌آسان

‌است‌بوده ‌کرونباخ‌آلفای‌ضریب‌اساس. ‌نيز‌ ‌آلفای‌شاخص‌قدر‌هر‌.هاستمقياس‌یا‌هاطيف‌پایه‌

‌باشد،نزدیک‌‌0به‌کرونباخ -همگن‌هاپرسش‌يجهنت‌در‌و‌بيشتر‌سؤالات‌بين‌درونی‌همبستگی‌تر

‌زیاد‌را%‌‌82ضریب‌و‌قبول‌قابل‌و‌متوسط‌را%‌‌72کم،‌را%‌‌42پایایی‌ضریب‌کرونباخ.‌بود‌ترخواهند

‌563)کرونباخ‌است کرده‌پيشنهاد ‌در‌‌7/1بالای‌آمده‌دست‌به‌مقادیر‌نيز‌منابع‌از‌بسياری‌در‌(.0820،

‌که‌شود‌بررسی‌بایستی‌مقدارآلفا،‌بودن‌پایين‌درصورت‌است‌بدیهی.‌‌‌شود‌می‌تلقی‌مطلوب‌آزمون‌این

‌.داد‌افزایش‌توان‌یم‌را‌آن‌مقدار‌پرسشنامه‌هایپرسش‌کدام‌حذف‌با

‌:است‌محاسبه‌قابل‌زیر‌رابطه‌از‌استفاده‌با‌کرونباخ‌آلفای

  
 

   
[  

∑   
  

   

  
] 

‌.است‌ها‌پرسش‌کل‌امتياز‌معيار‌انحراف    و‌ها‌پرسش‌تعداد‌‌Kرابطه‌این‌در

‌شده‌استفاده‌‌53ورژن‌‌SPSSافزارنرم‌از‌کرونباخ‌یآلفا‌محاسبه‌منظور‌به‌پژوهش‌نیا‌در

‌زين‌پژوهش‌اعتبار.‌است‌پژوهش‌ابزار‌بودن‌ایپا‌انگريب‌که‌است‌شده‌محاسبه‌‌840/1آن‌مقدار‌و‌است

‌.است‌قرارگرفته‌دیيتا‌و‌یبررس‌مورد‌دياسات‌توسط

 گيري نمونه و جامعه -9-6

‌محقق‌که‌شود‌یم‌اطلاق‌های‌پدیده‌یطورکل‌به‌یا‌و‌اشياء‌افراد،‌مجموعه‌به‌آماری‌564جامعه

‌دهد‌تعميم‌ها‌آن‌کليه‌به‌را‌خود‌مطالعه‌نتيجه‌تواند‌یم ‌صفت‌چند‌یا‌یک‌با‌تحقيق‌آماری‌جامعه.

                                                 
263 - Cronbach 

264 - Population‌ 
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ليور‌مشتریان‌محصولات‌شرکت‌یونی‌کليه‌پژوهش‌این‌نظر‌مورد‌جامعه‌.شود‌یم‌شناسایی‌مشترک

‌است. ‌تعریف‌شده ‌نامحدود ‌صورت ‌به ‌است‌که ‌از‌‌در‌ایران ‌نظر ‌مورد ‌نمونه ‌جهت‌محاسبه نتيجه

‌لازم‌به‌ذکر‌است‌که‌از‌روش‌562و‌حجم‌نمونه‌شده‌استفادههای‌آماری‌فرمول -نمونه‌تعيين‌گردید.

‌.است‌شده‌استفاده‌ساده‌گيری

‌است:‌شده‌استفادهبرای‌برآورد‌حجم‌نمونه‌آماری‌یک‌جامعه‌نامحدود‌از‌فرمول‌زیر‌

  

  
 

   

  

  
 

 
(
  
 

   

  
  )

 

  در‌این‌فرمول‌

 

تعداد‌‌‌ خطای‌نسبی‌و‌‌ ای،‌واریانس‌پارامتر‌دوجمله‌  مقدار‌نرمال‌استاندارد،‌‌ 

‌اعضای‌جامعه‌است.

‌یهاپرسشنامه‌.است‌قرارگرفته‌ليتحل‌مورد‌نمونه‌‌3542شده،‌یآورجمع‌یها‌داده‌اساس‌بر

-پرسشنامه.‌اند‌شده‌عیتوزهای‌اجتماعی‌و‌شبکه‌هاتیوبسا‌در‌عمدتاً‌یکيالکترون‌صورت‌به‌شده‌عیتوز

‌.شدند‌برگردانده‌و‌ليتکم‌کامل‌صورت‌به‌نفر‌‌3542توسط‌ها

‌اصلی‌زا ‌که ‌تصميمآنجا ‌مرحله ‌طبقهترین ‌یک‌سيستم ‌در ‌ویژگیگيری ‌انتخاب های‌بندی

تر‌خواهد‌بندی‌دقيقمناسب‌بيشتر‌باشد،‌طبقه‌شده‌انتخابهای‌لذا‌هرچه‌تعداد‌ویژگی،‌مناسب‌است

‌یهاپارامتر‌که‌شده‌گرفته‌نظر‌در‌یژگیو‌یتعداد‌یمشتر‌هر‌یبرا‌پژوهش‌نیا‌در‌اساس‌نیا‌بر‌بود.

‌يازن‌مورد‌یهایژگیو‌ادامه‌در.‌است‌دارا‌را‌یو‌دیخر‌تيوضع‌و‌یمشتر‌هر‌یسازمشخص‌یبرا‌لازم

‌.دهدیم‌نشان‌را‌هایژگیو‌نیا‌ریز‌(0-3)جدول.‌شد‌خواهد‌ارائه‌یبندطبقه‌یبرا

                                                 
265‌- Sample 
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‌(:‌عوامل‌مورد‌ارزیابی‌مشتریان‌و‌محصولات0-3جدول)

‌عوامل‌مورد‌ارزیابی‌های‌مورد‌ارزیابیبخش

‌مشتریان

‌جنسيت

‌سن

‌درآمد

‌تحصيلات

‌وضعيت‌تاهل

‌آگاهی‌از‌برند

‌محصولات

‌عملکرد

‌قابليت‌اطمينان

‌ویژگی

‌زیبایی‌شناسی

‌انطباققابليت‌

‌خدمت‌رسانی

‌دوام

‌کيفيت‌ادراک‌شده

‌قيمت

‌خرید‌محصول

‌احتمال‌خرید‌محصول‌مورد‌ارزیابی‌در‌آینده

‌تجربی‌و‌بصری‌صورت‌به.‌اندشده‌مطرح‌پژوهش‌این‌در‌بندیطبقه‌با‌رابطه‌در‌که‌هایویژگی‌کليه

‌.اندشده‌انتخاب
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‌های‌مشتریانتوزیع‌مقادیر‌ویژگی‌(:5-3)‌جدول

‌توضيحات‌مقياس‌مورد‌ارزیابی‌عوامل‌مورد‌ارزیابی

‌جنسيت
‌زن‌1

‌مرد‌0

‌سن

‌سال‌51تا‌‌1بين‌‌0

‌سال‌31تا‌‌50بين‌‌5

‌سال‌41تا‌‌30بين‌‌3

‌سال‌21تا‌‌40بين‌‌4

‌و‌بالاتر‌2‌20

‌وضعيت‌تاهل
‌مجرد‌1

‌متاهل‌0

‌درآمد

‌تومانميليون‌‌3بيشتر‌از‌‌0

‌ميليون‌تومان‌3تا‌‌5بين‌‌5

‌ميليون‌تومان‌5کمتر‌از‌‌3

‌تحصيلات

‌دیپلم‌و‌کمتر‌0

‌فوق‌دیپيلم‌5

‌ليسانس‌3

‌فوق‌ليسانس‌4

‌دکتری‌و‌بالاتر‌2

‌آگاهی‌نسب‌به‌برند
‌نسبت‌به‌محصول‌آشنایی‌ندارد‌1

‌نسبت‌به‌محصول‌آشنایی‌دارد‌0

است‌که‌نظرات‌مشتریان‌نسبت‌به‌‌شده‌استفاده‌2جهت‌ارزیابی‌محصولات‌از‌مقياس‌امتيازی‌ليکرت‌

يار‌)بسيار‌ناراضی‌تا‌بس‌رضایت‌مشتری‌؛مانند‌اییهر‌یک‌از‌عوامل‌موثر‌در‌خرید‌محصولات‌را‌در‌بازه

‌آشنایی ‌‌راضی(، ‌مقبوليت)کاملاً ‌آشنا(، ‌کاملاً ‌تا ‌به‌)به‌ناآشنا ‌و‌احتمال‌شدت‌شدت‌مخالف‌تا ‌موافق(

‌غيرمحتمل‌تا‌بسيار‌محتم ‌01تا‌‌0بازه‌احتمال‌خرید‌محصولات‌در‌آینده‌در‌ل(،‌ارزیابی‌شد.‌)اساساً

‌نظرگفته‌شده ‌آینده‌در ‌معنای‌ميزان‌درصد‌احتمال‌خرید‌محصول‌توسط‌مشتریان‌در ‌به ‌که است؛

‌است.



017 

 

‌مورد‌ارزیابی‌محصولات(:‌مقياس‌سنجش‌عوامل‌3-3جدول)

‌مقياس‌سنجش‌عوامل‌مورد‌ارزیابی

‌عملکرد

‌زیبایی‌شناسی

‌خدمت‌رسانی

‌دوام

‌قيمت

‌بسيار‌ناراضی‌0

‌ناراضی‌5

‌متعادل‌3

‌راضی‌4

‌بسيار‌راضی‌2

‌قابليت‌اطمينان

‌ویژگی

‌کاملا‌ناآشنا‌0

‌ناآشنا‌5

‌متعادل‌3

‌آشنا‌4

‌کاملا‌آشنا‌2

‌قابليت‌انطباق

‌کيفيت‌ادراک‌شده

‌به‌شدت‌مخالف‌0

‌مخالف‌5

‌متعادل‌3

‌موافق‌4

‌به‌شدت‌موافق‌2

‌خرید‌محصول
‌استمحصول‌را‌خریداری‌کرده‌1

‌استمحصول‌را‌خریداری‌نکرده‌0

 ها داده ليوتحل هیتجز روش -9-7

که‌‌باشدراف‌ارائه‌شده‌توسط‌پاولاک‌می‌مجموعه‌مبنای‌اصلی‌و‌ریاضی‌این‌پژوهش‌تئوری

‌استفاده‌ا ها‌وتحليل‌دادهروشه‌به‌ارائه‌روشی‌جدید‌جهت‌ارزیابی‌و‌تجزیهگيری‌سهز‌روش‌تصميمبا

روشه‌که‌با‌استفاده‌از‌مفهوم‌تئوری‌راف‌و‌بيزین‌به‌تعریف‌گيری‌سهروش‌تصميم‌پرداخته‌شده‌است.

‌تصميمگيری‌میمحدوده‌تصميم ‌تئوری‌رافگيری‌سهپردازد. ‌از ‌استفاده احتمالاتی‌محدوده‌‌روشه‌با

‌شود.کند‌که‌با‌توجه‌به‌ماهيت‌مسئله‌تعریف‌میگيری‌را‌به‌سه‌بخش‌متفاوت‌تقسيم‌میتصميم

‌،مورد‌مطالعهگيری‌در‌هر‌یک‌از‌محصولات‌شرکت‌جهت‌احتمال‌خرید‌مشتریان‌و‌تصميم

يه‌شده،‌پاسخ‌مشتریان‌به‌سوالات‌مربوط‌به‌ابعاد‌کيفيت‌محصول‌مورد‌نظر‌با‌استفاده‌از‌پرسشنامه‌ته
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وسيله‌مشتریان،‌گيری‌خرید‌یا‌عدم‌خرید‌محصولات‌مورد‌نظر‌بهدهند.‌با‌توجه‌به‌احتمال‌تصميممی

و‌سپس‌کنيم‌را‌ارزیابی‌میهای‌هر‌محصول‌احتمال‌مورد‌نظر‌هر‌یک‌از‌محصولات‌با‌توجه‌به‌ویژگی

به‌توابع‌درآمد‌و‌هزینه‌به‌با‌توجه‌به‌نظرات‌خبرگان‌مبنی‌بر‌درآمدزایی‌هریک‌از‌محصولات‌باتوجه‌

‌ين‌بخشتعي ‌شامل؛ ‌است‌که ‌پرداخته‌شده ‌گروه ‌سه -محصولات‌جهت‌سرمایهبندی‌محصولات‌در

یا‌‌گذاریگذاری‌و‌محصولات‌نيازمند‌بررسی‌بيشتر‌جهت‌سرمایهمحصولات‌جهت‌عدم‌سرمایه؛‌گذاری

‌گذاری‌است.عدم‌سرمایه

‌نهایی‌بخش ‌درآمدزایپاسخ ‌پاسخ‌بندی‌یعنی‌محصولات‌با ‌و ‌تصميم ‌عنوان‌متغير ‌به ی‌بالا

‌ویژگی ‌یعنی ‌فرعی ‌ویژگیسوالات ‌و ‌نظرات ‌به ‌توجه ‌با ‌محصولات ‌سودآوری‌های ‌و ‌مشتریان های

‌داده‌شوند.نظر‌گرفته‌می‌های‌شرطی‌درمحصولات‌به‌عنوان‌متغير ‌استخراج‌تمام های‌اوليه‌بعد‌از

ت،‌احتمال‌خرید‌هر‌یک‌از‌محصولات‌شامل‌ویژگی‌و‌نظرات‌مشتریان‌نسبت‌به‌هر‌یک‌از‌محصولا

‌ ‌ارزیابی ‌مورد ‌مشتریان ‌کليه ‌به‌است‌قرارگرفتهتوسط ‌نسبت ‌خبرگان ‌نظرات ‌به ‌توجه ‌با ‌سپس .

‌دو ‌از ‌استفاده ‌محصولات‌با ‌درآمد‌به‌ایجاد‌محدود‌سودآوری‌هریک‌از نظر‌‌های‌موردهتابع‌هزینه‌و

-محصولات‌با‌توجه‌به‌متغير‌تصميم‌سرمایهبندی‌و‌به‌بخش‌روشهسهق‌روش‌تئوری‌مجموعه‌راف‌طب

‌سرمایه ‌عدم ‌سرمایهگذاری، ‌جهت ‌بيشتر ‌بررسی ‌نيازمند ‌یا ‌و ‌سرمایهگذاری گذاری(‌گذاری)تعویق

بندی‌محصولات‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌تابع‌سودآوری‌به‌بررسی‌عوامل‌و‌در‌آخر‌با‌بخش‌شده‌استپرداخته

‌استفاده‌از‌تئوری‌مجموعه‌راف‌‌ریاناز‌منظر‌مشت‌موثر‌در‌سودآوری‌محصولات‌موردنظر و‌تئوری‌با

‌روشه‌پرداخته‌شده‌است.گيری‌سهتصميم

‌پروتحليل‌دادهتجزیه ‌توجه‌حجم‌و ‌بررسی‌با ‌بهاکندگی‌آنهای‌مورد ‌نرمها ‌رزتاوسيله ‌در‌‌566افزار و

‌دستی‌انجام‌شده‌است.روشه‌به‌صورت‌ریاضی‌و‌حلگيری‌سهه‌حل‌مسئله‌به‌روش‌تصميممرحل

                                                 
266‌- Rosetta 
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 چهارمفصل 
 نتایج پژوهش
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 مقدمه -4-8
‌ ‌این ‌‌فصلدر ‌به ‌مربوط ‌میداده‌وتحليل‌یهتجزنتایج ‌ارائه ‌ها ‌در ‌‌بخشگردد. اطلاعات‌اول

‌صورت‌توصيفی‌بيان‌میدموگرافيک‌پاسخ ‌به ‌تحليل‌دادهدهندگان ‌بخش‌دوم ‌در ‌شود. ‌اساسها ‌بر

انجام‌شده‌‌567افزار‌رزتا‌و‌اکسلتئوری‌مجموعه‌راف‌با‌استفاده‌از‌نرمو‌روشه‌گيری‌سهتئوری‌تصميم

 در‌تحقيق‌پاسخ‌داده‌شده‌است.‌شده‌مطرحاست‌و‌در‌نهایت‌به‌سوالات‌

 مطالعه موردي -4-2

‌شرکت‌یونی ‌مشتریان ‌تحقيق ‌این ‌در ‌موردی ‌‌569ليورمطالعه ‌یاستایران ‌یون. شرکت‌ليور،

مواد‌‌ينهدر‌زم‌المللی‌ينب‌یتجار‌یها‌از‌نام‌یادیاست،‌که‌مالک‌شمار‌ز‌یهلند‌-یتانياییبر‌يتیچندمل

‌شرکت‌.است‌یبهداشت‌یشیآرا‌لوازمو‌‌ها‌یندهشو‌ی،شخص‌یها‌محصولات‌مراقبت‌ها،‌يدنینوش‌یی،غذا

‌‌ليوریونی ‌سال ‌شرکت‌5100از ‌از ‌گمبل‌یها‌پس ‌اند ‌نستله‌568پروکتر ‌يدکنندهتول‌ينسوم‌571و

تاکنون‌بعد‌از‌پروکتر‌اند‌گمبل‌و‌‌5118از‌سال‌‌ينهمچن‌شود،‌یجهان‌محسوب‌م‌یمصرف‌یکالاها

‌بزرگتر‌570لورئال ‌از ‌سوم ‌رتبه ‌بهداشت‌یشیآرا‌یها‌شرکت‌یندر ‌ا‌یو ‌دارد. ‌قرار شرکت‌‌ینجهان،

از‌‌يشب‌یشرکت‌دارا‌این‌.شود‌یدر‌جهان‌شناخته‌م‌یبستن‌يدکنندهتول‌ینعنوان‌بزرگتر‌به‌ناکنو‌هم

،‌573کنور‌،575يپتونبه:‌ل‌توان‌یم‌ليور،یونیمتعلق‌به‌‌یتجار‌یها‌است.‌از‌نام‌یشان‌تجاربرند‌و‌ن‌411

از‌‌0831در‌سال‌‌ليوریونی‌اشاره‌کرد.‌578و‌اکس‌579ين،‌وازل577،‌رکسونا576داو‌،572يلک،‌سانس574لوکس

                                                 
267‌- Microsoft Excel 

268‌- Unilever 

269‌- Procter & Gamble 

270‌- Nestlé 

271‌- L'Oréal 

272‌- Lipton 

273‌- Knorr 

274‌- Lux 

275‌- Sunsik 

276‌- Dove 

277‌- Rexona 



000 

 

‌بر ‌شرکت ‌ل‌یتانياییادغام ‌يس)تأس‌يوربرادران ‌هلند0992: ‌شرکت ‌و :‌يس)تأس‌یونی‌ینمارگار‌ی(

آن‌در‌‌ياتیقرار‌دارد‌و‌دفتر‌عمل‌انگلستان‌شرکت‌در‌شهر‌لندن‌ینا‌یشد.‌دفتر‌مرکز‌يس(‌تأس0857

‌.استمستقر‌هلند‌شهر‌رتردام‌

 تقسيمات شركت -4-2-8

‌يزسه‌بخش،‌خود‌ن‌یناز‌ا‌یککه‌هر‌‌شوند،‌یم‌يمدر‌سه‌گروه‌عمده‌تقس‌ليوریونیمحصولات‌

‌است.آمده‌‌(0-4)‌گردند‌که‌در‌جدول‌یم‌يکبه‌چند‌قسمت‌تفک

‌ليوربندی‌محصولات‌شرکت‌یونی(:‌گروه0-4جدول)

‌کالاهای‌مصرفی
‌یبهداشت‌آرایشی‌لوازم

‌ییغذا‌مواد

‌مواد‌اوليه
‌يمياییش‌مواد

‌يمياییش‌يرغ‌يهاول‌مواد

‌محصولات‌گياهی
‌یسلولز‌عیصنا

‌یکشاورز‌تمحصولا

 هاي شركت211برند -4-2-2

‌جلوگ‌یمال‌یده‌سازمان‌ييرتغ‌یبرا‌يورلیونیشرکت‌ ‌پراکندگ‌يریو محصولات‌‌یاسام‌یاز

‌ا‌يغاتیتبل‌های‌ینهخود‌و‌کاهش‌هز ‌شده‌شناخته‌یهابرندتعداد‌‌یان،تمرکز‌در‌توجهات‌مشتر‌یجادو

‌یبند‌اقدام‌منجر‌به‌دسته‌این.‌داد‌کاهش‌‌5111سال‌در‌معروف،‌نام‌‌411به‌برند،‌0611خود‌را‌از‌

‌يازهایمطابق‌با‌ن‌ی،جهان‌یبرندها‌یعو‌توز‌يدجزء‌و‌تول‌یانمشتر‌يقهمطابق‌با‌خواست‌و‌سل‌محصولات

‌(‌گردآوری‌شده‌است.5-4در‌جدول)‌ليوریونیشرکت‌‌یاصل‌برندهای‌.یدگرد‌یو‌محل‌یبوم

                                                                                                                                               
278‌- Vaselin 

279‌- Axe 

280‌- Brand 
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‌ليورمحصولات‌شرکت‌یونی(:‌5-4جدول)

‌ها‌شوینده

‌اومو .0

‌یسکو .5

‌سرف .3

‌اولترا‌سرف .4

‌یانتو‌اد‌یمر .2

‌صابون

‌پونز .0

‌داو .5

‌لوکس .3

‌دهان‌و‌دندان‌یبهداشت‌محصولات

‌منتادنت .0

‌ليگناس .5

‌کلوز‌آپ .3

‌ژانگهوا .4

‌و‌ژل‌مو‌شامپوها

‌يوسلکت .0

‌سالن .5

‌يلکس‌سان .3

‌يزاورگان .4

‌يموتیت .2

‌پوست‌یبهداشت‌محصولات
‌وازلين .0

‌پاندز .5

‌افشانه

‌اکس .0

‌شور .5

‌یمپالسا .3

‌ها‌ادکلن‌و‌عطر

‌نیکلا‌نیکلو .0

‌فابرجه .5

‌یکروت‌سونيم‌برت .3

 شركترقباي اصلی  -4-2-9

‌ب‌ليوریونیشرکت‌‌یاصل‌های‌يبرق ‌بازار ‌اند‌گمبل‌‌یها‌شرکت‌المللی،‌يندر ‌پروکتر نستله‌و

ی‌ها‌به‌شرکت‌توان‌ینمونه‌م‌یدارد،‌که‌برا‌ياریبس‌یرقبا‌يزن‌یا‌منطقه‌یشرکت‌در‌بازارها‌ینا‌.است

‌.وداشاره‌نم‌596يزربنک‌يتو‌رک‌592کو‌یپپس‌،594ینکورپوریتد،‌مارس‌ا593،‌هنکل595دانون‌،590یرسدورفبا

                                                 
281‌- Beiersdorf 

282‌- Danone 

283‌- Henkel 

284‌- Mars, Incorporated 
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 بندي بازار در ایراناهميت بخش -4-9

‌می ‌که ‌تفاوتهمانگونه ‌خریداران ‌یک‌دانيم ‌نياز ‌رفع ‌شيوه ‌و ‌دارند ‌یکدیگر های‌بسياری‌با

بازار‌را‌ندارد‌‌یها‌بخشخریدار‌با‌خریدار‌دیگر‌متفاوت‌است‌همچنين‌هر‌شرکتی‌توان‌حضور‌در‌همه‌

‌توجه‌به‌نوع‌محصولات‌و‌خدمات‌خود‌در‌و‌می ‌فعاليت‌نماید‌تا‌‌یها‌بخشبایست‌با ‌بازار خاصی‌از

‌باعث‌ایجاد‌اصطلاحی‌به‌نام‌ ‌لزوم‌توجه‌به‌این‌مورد بتواند‌به‌سودآوری‌مورد‌نظر‌خود‌دست‌یابد.

‌کاروکسب ينهدرزمبازار‌در‌حوزه‌تدوین‌استراتژی‌گردیده‌است‌و‌شرکتی‌که‌می‌خواهد‌‌یبند‌بخش

‌.خود‌موثرتر‌عمل‌نماید‌باید‌به‌این‌موضوع‌توجه‌کافی‌نماید

بندی‌و‌شناختی‌و‌فرهنگی‌بسيار‌نياز‌به‌بخشهای‌جمعيتر‌ایران‌به‌دليل‌تفاوتدر‌بازار‌کشو

وتحليل‌بازار‌امری‌مهم‌برای‌بهبود‌عملکرد‌و‌کارایی‌شرکت‌و‌سازمان‌موردنظر‌است‌با‌توجه‌به‌تجزیه

‌ری ‌ایران ‌کشور ‌در ‌بخشسکاینکه ‌کشورهای ‌با ‌متفاوت ‌مانند،بندی ‌است؛ ‌دیگر های‌ریسک‌های

بندی‌مشتریان‌و‌محصولات‌بندی‌و‌تقسيماقتصادی،‌سياسی،‌‌فرهنگی،‌اقليمی‌و‌مذهبی‌نياز‌به‌بخش

‌با‌توجه‌به‌شرایط‌گوناگون‌امری‌حياتی‌و‌مهم‌است.

 توصيفی ليوتحل هیتجز -4-4

‌گيردمی‌قرار‌بررسی‌مورد‌دهندگاناسخپ‌شناختیجمعيت‌هایویژگی‌بخش‌این‌در ‌براین.

و‌آگاهی‌از‌‌،‌سن،‌درآمد،‌تحصيلاتتاهل‌وضعيت‌جنسيت،‌هایمتغير‌شده‌توزیع‌پرسشنامه‌در‌اساس

‌زن‌درصد‌‌50/42و‌مرد‌درصد‌‌93/25دهنده،پاسخ‌‌3542ميان‌از.‌است‌قرارگرفته‌سؤال‌مورد‌597برند

‌وضعيت‌مورد‌در(.‌0-4)شکل‌‌است‌نامعلوم‌مورد‌این‌در‌افراد‌درصد‌‌87/0پاسخ‌همچنين.‌باشندمی

‌‌75/0و‌متأهل‌درصد‌‌77/40مجرد،‌درصد‌‌20/26تأهل، (.‌5-4)شکل‌باشندمی‌نامعلوم‌نيزدرصد

                                                                                                                                               
285‌- PepsiCo 

286‌- Reckitt Benckiser 

287‌- Brand Awareness 
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‌سنی‌بازه‌آن‌از‌پس(،‌درصد‌95/39)دارند‌تعلق‌31-‌50سنی‌بازه‌به‌تعداد‌بيشترین‌سن،‌متغير‌ازنظر

‌25/57)‌51از‌کمتر ‌81/08)‌41-‌30بازهدرصد(، ‌27/01)21-‌40بازهدرصد(، ‌به‌‌20بازه‌ودرصد(

درصد‌افراد‌دارای‌درآمدی‌‌3/73در‌مورد‌وضعيت‌درآمدی،‌‌(.‌3-4)شکل‌دارند‌قراردرصد(‌87/0)بالا

درصد‌از‌افراد‌‌34/9ميليون‌تومان‌و‌‌3تا‌5درصد‌از‌افراد‌درآمدی‌بين‌‌33/09ميليون‌تومان،‌‌3بالای‌

‌(4-4)شکل‌ميليون‌تومان‌داشتند‌5درآمدی‌کمتر‌از‌ کننده‌در‌مورد‌وضعيت‌تحصيلی‌افراد‌شرکت.

‌ ‌به‌ترتيب؛ ‌پرسشنامه، ‌ليسانس‌درصد،‌‌84/07دیپلم‌فوق‌درصد،‌‌81/08دیپلم‌از‌کمتر‌و‌دیپلمدر

‌شکل)‌شوندمی‌شامل‌را‌افراددرصد‌‌06/2بالاتر‌و‌دکتری‌ودرصد‌‌‌27/54ليسانس‌فقدرصد،‌70/31

‌ترتيب‌بدین‌نتایج‌که‌است‌قرارگرفته‌سنجش‌مورد‌آگاهی‌نسب‌به‌برند‌متغير‌زني‌پایان‌در‌(.4-2

‌می ‌برند‌محصولات‌آشنایی‌قبلی‌داشته‌33/73باشند؛ ‌افراد‌نسبت‌به‌نام ‌درصد‌از ‌اند‌و ‌67/56تنها

 .(6-4شکل‌)‌انددرصد‌از‌افراد‌نسبت‌به‌نام‌برند‌از‌قبل‌آشنایی‌نداشته

 هاتحليل داده -4-5

‌ ‌و‌جمعتکميل‌پرسشنامهپس‌از ‌نظراتشان‌نسبت‌به‌هریک‌از‌ها آوری‌اطلاعات‌مشتریان‌و

‌نرم ‌از ‌استفاده ‌با ‌اکسل‌به‌دستهمحصولات، ‌ميانيگن‌نظرات‌نسبت‌به‌افزار بندی‌اطلاعات‌پرداخته‌و

بخشی‌از‌اطلاعات‌گردآوری‌‌(3-4)هریک‌از‌عوامل‌در‌انتخاب‌یک‌محصول‌محاسبه‌شده‌است؛‌جدول

‌کند.مشتری‌را‌بيان‌می‌3542شده‌توسط‌

‌شناختی‌مشتریان(:‌اطلاعات‌جمعيت3-4جدول)
Customer Gender Age Income Education Marriage Awareness Brand 

C1 2 1 1 2 1 1 

C2 2 1 1 3 1 1 

C3 2 1 1 1 1 1 

C4 2 1 1 3 2 2 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

C3245 2 1 1 3 1 2 
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ها‌را‌نسبت‌به‌هریک‌از‌شناختی‌تمام‌مشتریان،‌نظرات‌آنپس‌از‌گردآوری‌اطلاعات‌جمعيت

-نظر‌درآینده‌را‌مورد‌سنجش‌قرار‌می‌ول‌موردمورد‌مطالعه‌و‌احتمال‌خرید‌محصمحصولات‌شرکت‌

از‌سيزده‌‌مورد‌مطالعهبخشی‌از‌اطلاعات‌گردآوری‌شده‌برای‌محصول‌اول‌شرکت‌‌(4-4)دهيم.‌جدول

‌کند.مشتری‌را‌بيان‌می‌3542وسط‌ت‌،محصول

‌محصول‌اولهای‌به‌ویژگی(:‌اطلاعات‌نظرات‌مشتریان‌نسبت‌4-4جدول‌)

C
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C1 5 1 1 1 3 1 3 2 2 6 

C2 1 4 1 1 4 3 3 2 4 5 

C3 4 4 4 1 5 4 4 3 5 1 

C4 2 5 2 1 2 5 3 3 3 8 

. 
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. 

. 

C3245 4 2 1 4 3 3 5 2 3 3 
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ميانيگن‌نظرات‌مشتریان‌و‌احتمال‌خرید‌هریک‌از‌سيزده‌محصول‌شرکت‌مذبور‌‌(2-4)جدول

‌کند.را‌بيان‌می

‌های‌محصولات(:‌ميانگين‌نظرات‌مشتریان‌نسبت‌به‌ویژگی2-4جدول‌)

P
ro
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A
v

g
 P

r b
u
y
 

P1 3.40 3.38 3.41 3.43 3.39 3.42 3.38 3.39 3.38 6.29 

P2 3.93 3.91 3.92 3.95 3.89 3.92 3.92 3.92 3.90 6.99 

P3 3.69 3.66 3.68 3.70 3.66 3.66 3.67 3.68 3.68 6.86 

P4 3.89 3.89 3.89 3.90 3.88 3.89 3.91 3.91 3.86 7.66 

P5 3.01 3.02 3.02 2.95 3.01 3.01 2.98 3.03 2.98 4.34 

P6 3.63 3.61 3.62 3.62 3.61 3.61 3.62 3.60 3.64 6.69 

P7 3.89 3.92 3.87 3.92 3.88 3.90 3.89 3.88 3.90 7.72 

P8 3.39 3.35 3.33 3.40 3.38 3.39 3.36 3.38 3.35 7.20 

P9 3.69 3.71 3.69 3.68 3.67 3.65 3.72 3.69 3.71 7.56 

P10 3.65 3.71 3.69 3.68 3.65 3.66 3.68 3.69 3.68 7.94 

P11 3.93 3.95 3.95 3.92 3.91 3.90 3.92 3.92 3.93 8.29 

P12 3.96 3.97 3.96 3.99 3.93 3.96 3.93 3.94 3.95 8.07 

P13 3.06 3.06 3.04 3.02 3.00 3.03 3.01 3.03 3.05 5.71 

بندی‌اطلاعات‌و‌نظرات‌مشتریان‌نسبت‌به‌هریک‌از‌محصولات‌جهت‌بخشپس‌از‌گردآوری‌

‌بدست‌آمد‌؛محصولات ‌نظرات‌خبرگان ‌به ‌توجه ‌سودآوری‌محصولات‌با ‌استتابع ‌سودآوری‌ه ‌تابع .

‌هزینه‌تعریف‌م ‌تابع‌درآمد‌و ‌سپس‌ماتریس‌تصميمیتوسط‌دو روشه‌برای‌هریک‌از‌گيری‌سهشود.

است‌و‌در‌پایان‌مشتریان‌هریک‌از‌‌گيری‌مشخص‌شدههای‌تصميممحصولات‌تشکيل‌داده‌و‌محدوده

 است.‌بندی‌شدهبخش‌،گيری‌بدست‌آمدهی‌تصميممحصولات‌را‌با‌توجه‌به‌احتمال‌خرید‌و‌محدوده

 گيري سه روشهماتریس تصميم -4-5-8

‌روش‌تصميمجهت‌بخش ‌به‌شکل‌گيری‌سهبندی‌محصولات‌با ‌نيازمند‌تعریف‌مسئله روشه

‌ماتریس‌تصميممتغير ‌ماتریس‌تصميمگيری‌سههای ‌است. ‌تعاریف‌گيری‌سهروشه ‌به ‌توجه ‌با روشه

‌در‌مسئله‌بخش ‌از‌دو‌بخش‌حالت‌و‌اقدام‌تشکيل‌شده‌است. بندی‌محصولات‌باتوجه‌به‌گفته‌شده،
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‌احتمال‌خرید‌مشتریان ‌حالت؛‌از‌نظرات‌و ‌می‌دو ‌مشتریمشتریان‌محصول‌را ان‌محصول‌را‌خرند‌و

‌تعویق‌سرمایهسرمایه‌و‌سه‌اقدام)تصميم(؛خرند‌نمی گذاری‌در‌محصول‌گذاری‌در‌محصول‌موردنظر،

(،‌ماتریس‌مفهومی‌6-4)است.‌جدولگذاری‌در‌محصول‌مورد‌نظر؛‌تشکيل‌شدهسرمایهموردنظر،‌عدم

‌کند.پژوهش‌مورد‌مطالعه‌را‌بيان‌می

‌(:‌ماتریس‌مفهومی‌پژوهش6-4جدول)

‌‌خرندتریان‌محصول‌را‌میمش‌خرندمشتریان‌محصول‌را‌نمی

‌گذاری‌در‌محصولسرمایه‌‌

‌گذاری‌در‌محصولتعویق‌سرمایه‌‌

‌گذاری‌در‌محصولسرمایهعدم‌‌

گذاری‌به‌مفهوم‌سودآوری‌هریک‌روشه‌جهت‌تعریف‌تابع‌سرمایهگيری‌سهدر‌ماتریس‌تصميم

‌محص ‌شدهاز ‌سودآوری‌یکولات‌پرداخته ‌درآمدهای‌یک‌محصول‌‌است. ‌و ‌حاصل‌هزینه محصول‌از

‌تابع‌سودبدست‌می تعریف‌‌(7-4در‌جدول)‌روشه‌یک‌محصولگيری‌سهو‌ماتریس‌تصميم‌آوریآید.

‌است.شده

‌آوریدگيری‌سو(:‌ماتریس‌تصميم7-4جدول)

            

                   

                   

                   

گذاری،‌های‌سرمایهدر‌ماتریس‌تشکيل‌شده؛‌توابع‌ستون‌اول،‌سوآوری‌محصول‌موردنظر‌را‌وقتی‌اقدام

‌عدم ‌خریداری‌میسرمایهتعویق‌و ‌را ‌مشتریان‌محصول‌موردنظر ‌توابع‌ستون‌گذاری‌زمانيکه ‌و کنند

‌وقتی‌اقدام ‌سودآوری‌محصول‌موردنظر ‌عدمسرمایههای‌دوم، ‌تعویق‌و گذاری‌زمانيکه‌سرمایهگذاری،

‌دهد.کنند؛‌را‌نشان‌میمشتریان‌محصول‌موردنظر‌را‌خریداری‌نمی

های‌یک‌محصول‌هستند‌که‌به‌ترتيب‌بيانگر‌درآمد‌و‌هزینه‌φو‌‌θبه‌صورت‌مشخص،‌توابع‌

‌می ‌تشکيل ‌را ‌محصولات ‌از ‌هریک ‌سودآوری ‌جدولتوابع ‌بيان9-4)دهند. )‌ ‌تمام ‌و‌گر ‌درآمد توابع

‌ی‌هریک‌از‌محصولات‌است.هزینه
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‌(:‌مقادیر‌توابع‌درآمد‌و‌هزینه‌محصولات9-4جدول)
Products                                                 

P1 27 19 0 0 5 11 9 9 14 14 8 0 

P2 15 9 0 0 11 13 4 5 10 13 8 0 

P3 25 19 0 0 10 10 9 15 17 10 6 0 

P4 47 46 0 0 8 11 6 7 7 11 10 0 

P5 44 42 0 0 4 7 4 6 8 12 9 0 

P6 40 39 0 0 7 15 2 10 12 11 2 0 

P7 40 39 0 0 5 19 2 5 14 10 4 0 

P8 12 9 0 0 4 12 8 10 15 6 1 0 

P9 27 27 0 0 5 7 2 8 9 10 4 0 

P10 46 44 0 0 1 12 11 14 14 11 3 0 

P11 34 33 0 0 13 19 1 9 9 9 5 0 

P12 17 17 0 0 7 18 8 10 20 8 5 0 

P13 22 19 0 0 6 6 2 5 9 14 8 0 

بيانگر‌درآمد‌‌   توابع‌راحتی‌درک‌کرد‌که‌توان‌بهآمده‌میبا‌توجه‌به‌جدول‌و‌توابع‌بدست

-بيان‌می‌     باشند‌تابع‌درآمد‌به‌صورت‌‌محصولات‌است‌و‌زمانيکه‌محصولات‌فروشی‌نداشته

‌توابع ‌همچنين ‌نداشته‌‌   شود؛ ‌فروشی ‌موردنظر ‌محصول ‌زمانيکه ‌محصولات‌مشابه ‌درآمد بيانگر

‌   رابر‌با‌صفر‌باشد‌و‌توابع‌گذاری‌زمانيکه‌درآمد‌بکننده‌اقدام‌سرمایهبيان‌   باشد‌به‌بيانی‌دیگر‌

بيانگر‌‌   توابع‌‌دهنده‌درآمد‌محصول‌مشابه‌دیگری‌در‌مقابل‌محصول‌موردنظر‌است.نشان‌   و‌

‌ ‌توابع ‌دارد، ‌بالقعوه ‌مشتریان ‌محصولات ‌زمانيکه ‌محصولات ‌توليد ‌هزینه‌   هزینه ‌بيانگر های‌نيز

-ه‌ندارد‌و‌یا‌محصولات‌برای‌اولين‌بار‌وارد‌بازار‌میتوليد‌محصول‌زمانيکه‌محصولات‌مشتریان‌بالقعو

‌تابع‌ ‌زمانینشان‌   شوند، ‌صفر‌است‌که‌محصول‌توليد‌نشده‌است‌و‌هزینهدهنده های‌آن‌برابر‌با

‌است.

 گيريهاي تصميممحاسبه محدوده -4-5-2

‌ ‌ماتریس‌تصميماقداممحدوده ‌در ‌تعریف‌شده ‌گيری‌سههای ‌محدودهبروشه ‌محاسبه ی‌هاا

های‌بدست‌روشه‌با‌توجه‌به‌توابع‌سودآوری‌تعریف‌شده،‌بدست‌آمده‌است.‌محدودهگيری‌سهتصميم

‌می ‌به‌ما ‌این‌امکان‌را ‌باتوجه‌به‌احتمال‌خرید‌محصولات‌درآینده‌در‌سه‌آمده دهد‌که‌مشتریان‌را

شده‌را‌‌روشه‌مشخصگيری‌سهبندی‌و‌اقدام‌مناسب‌با‌توجه‌به‌ماتریس‌تصميمبخش‌متفاوت‌دسته
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بندی‌مشتریان‌باتوجه‌به‌توابع‌های‌مناسب‌جهت‌بخشدهنده‌محدودهنشان‌(8-4)تعيين‌کنيم.‌جدول

‌کند.سودآوری‌هریک‌از‌سيزده‌محصول‌را‌بيان‌می

‌گيری‌محصولاتهای‌تصميم(:‌محدوده8-4جدول‌)
Products     

P1 0.58 0.37 

P2 0.70 0.42 

P3 0.54 0.22 

P4 0.82 0.22 

P5 0.64 0.21 

P6 0.64 0.20 

P7 0.73 0.27 

P8 0.64 0.39 

P9 0.65 0.18 

P10 0.64 0.24 

P11 0.65 0.25 

P12 0.83 0.37 

P13 0.67 0.26 

 بندي مشتریانبخش -4-5-9

‌تئوری‌ ‌تصميمدر ‌یک‌شرطی‌تعریف‌میمجموعه‌راف‌متغير شود‌گيری‌به‌صورت‌قطعی‌و

گيری‌با‌استفاده‌از‌مجموعه‌راف‌به‌تشکيل‌سه‌محدوده‌تصميمروشه‌گيری‌سهولی‌در‌تئوری‌تصميم

-است‌همچنين‌این‌روش‌این‌امکان‌را‌به‌ما‌میشده‌است‌و‌از‌حالت‌یک‌شرطی‌خارجی‌شدهپرداخته

وتحليل‌کنيم،‌این‌قابليت‌به‌ما‌این‌امکان‌های‌کيفی‌و‌کمی‌متفاوتی‌را‌تجزیهدهد‌که‌احتمال‌حالت

اهميت‌های‌کمبندی‌کنيم‌و‌دادهتری‌تقسيمهای‌بيهنهصولات‌را‌به‌بخشدهد‌که‌مشتریان‌و‌محرا‌می

به‌صورت‌مجزا‌‌.‌احتمال‌خرید‌محصولات‌توسط‌همه‌مشتریانکنيماهميت‌را‌کاهش‌و‌یا‌حذف‌و‌بی

‌بدست ‌پرسشنامه ‌تکميل ‌ماتریس‌تصميمتوسط ‌داشتن ‌با ‌و ‌است ‌سهآمده ‌محاسبه‌گيری ‌و روشه

بندی‌مشتریان‌هریک‌از‌محصولات‌با‌در‌نظر‌از‌محصولات‌به‌بخش‌گيری‌هریکهای‌تصميممحدوده

‌شده ‌پرداخته ‌مشتریان ‌از ‌هریک ‌خرید ‌احتمال ‌تصميم ‌متغير ‌برای‌‌گرفتن ‌مثال ‌عنوان ‌به است.

[ ]    گيری‌به‌صورت‌محصول‌اول،‌که‌محدوده‌تصميم            [ ]          

  [ ] درصد‌است‌به‌عنوان‌بخشی‌جهت‌‌37ر‌است؛‌تمام‌مشتریانی‌که‌احتمال‌خرید‌آنها‌کمت‌  
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درصد‌است‌به‌‌39درصد‌و‌بيشتر‌از‌‌29گذاری،‌مشتریانی‌که‌احتمال‌خرید‌آنها‌کمتر‌از‌عدم‌سرمایه

درصد‌است‌‌29ها‌بيشتر‌از‌گذاری‌و‌‌مشتریانی‌که‌احتمال‌خرید‌آنعنوان‌بخشی‌جهت‌تعویق‌سرمایه

‌(.01-4وند؛‌جدول)شگذاری‌درنظر‌گرفته‌میرمایهبه‌عنوان‌بخشی‌جهت‌س
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‌گيریبندی‌مشتریان‌محصول‌اول‌با‌توجه‌ماتریس‌و‌محدوده‌تصميم(:‌بخش01-4جدول)

بندی‌مشتریانبخش  
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N3245 2 4 2 3 5 2 5 5 2 0 100% 

توان‌دریافت‌که‌بررسی‌تمام‌مشتریان‌امری‌دشوار‌و‌همچنين‌می‌(01-4)با‌توجه‌به‌جدول

کند‌و‌جامعه‌روشه‌این‌امر‌را‌آسان‌و‌بهينه‌میگيری‌سهبا‌احتمال‌خطای‌بسيار‌است‌و‌روش‌تصميم
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‌می ‌بهبود ‌کاهش‌و ‌از‌هدف‌را ‌کسب‌بيشترین‌سود ‌هدف‌آن ‌سودآوری‌که ‌تابع ‌به ‌باتوجه بخشد.

‌مشتریانبخش ‌ارزش‌بيشتری‌جهت‌سرمایه‌های‌مختلف‌مشتریان‌است، -دارای‌احتمال‌خرید‌بالا،

‌ارزیابی‌ویژگی ‌مثال‌محصول‌اولگذاری‌و ‌در ‌هستند. -4)جدول‌های‌مهم‌هریک‌از‌محصولات‌دارا

‌ارزیاب(01 ‌تعداد‌کل‌مشتریان‌مورد نفر‌داری‌اهميت‌بالا‌جهت‌‌5170نفر‌است‌که‌فقط‌‌3542ی‌،

‌ارزیابی‌ویژگیگذاری‌سرمایه ‌اهميت‌بالادهای‌محصول‌موردنظر‌است.و ‌مرحله‌تحليل‌مشتریان‌با ‌ر

است‌که‌در‌آن‌متغير‌تصميم‌خرید‌مشتریان‌‌شده‌استفادهگذاری‌از‌تئوری‌مجموعه‌راف‌جهت‌سرمایه

‌نسو‌متغيرهای‌شرطی‌نظرات‌آن ‌این‌تقسيمها بندی‌این‌امکان‌را‌بت‌به‌هریک‌از‌محصولات‌است.

‌هدف‌تجزیهفراهم‌می ‌بازار ‌که‌مشتریان‌و ‌جدولسازد بيانگر‌جدول‌اطلاعاتی‌‌(00-4)وتحليل‌شود.

که‌مشتری‌‌5170مشتری‌از‌‌2عنوان‌نمونه‌که‌به‌است‌افزار‌رزتاوتحليل‌توسط‌نرمها‌جهت‌تجزیهداده

‌ ‌روش‌بخشدر ‌توسط ‌سهتصميمبندی ‌سرمایهگيری ‌گروه ‌در ‌روشه ‌اندقرارگرفتهگذاری ‌بيان شده‌،

‌آمده‌است.‌(05-4)؛‌متغيرهای‌شرطی‌و‌تصميم‌در‌جدول‌اطلاعاتی‌به‌اختصار‌در‌جدولاست

‌افزار‌رزتا(:‌نمونه‌جدول‌اطلاعاتی‌نرم00-4جدول)
C A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 D 

C5 5 4 3 3 3 3 5 4 3 1 

C9 3 3 4 3 4 4 3 5 4 0 

C12 4 5 3 3 5 4 3 4 5 1 

C13 4 3 4 4 5 4 5 5 3 1 

C19 3 4 5 3 4 3 3 4 3 0 

‌افزار‌رزتا(:‌نمادهای‌عوامل‌مورد‌بررسی‌در‌نرم05-4جدول)

‌نماد‌متغير‌در‌جدول‌اطلاعاتی‌نوع‌متغير‌عوامل‌مورد‌بررسی

 ‌A1شرطی‌عملکرد

 ‌A2شرطی‌قابليت‌اطمينان

 ‌A3شرطی‌ویژگی

 ‌A4شرطی‌زیبایی‌شناسی

 ‌A5شرطی‌قابليت‌انطباق

 ‌A6شرطی‌رسانیخدمت

 ‌A7شرطی‌دوام

 ‌A8شرطی‌کيفيت‌ادراک‌شده

 ‌A9شرطی‌قيمت

 ‌Dتصميم‌خریداری‌محصول
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‌قبل‌از‌استخراج‌قوانين‌از‌مجموعه‌داده ها‌تاثيری‌در‌روابط‌ها،‌متغيرهایی‌که‌حذف‌آنابتدا

شود.‌تر‌میساده‌ها،‌جدول‌تصميمندارد‌را‌شناسایی‌کرده‌و‌با‌حذف‌آنها‌ارزی‌و‌تقریب‌مجموعههم

‌باید‌تمام‌مجموعه ‌میبرای‌این‌منظور‌ابتدا ‌دارا باشند‌شناسایی‌و‌از‌اشتراک‌هایی‌که‌این‌ویژگی‌را

‌این‌مجموعه ‌تمام ‌هسته ‌مجموعه ‌حاصل‌شود. ‌هسته ‌مجموعه ‌متغيرها‌‌ترین‌مهمها، ‌از زیرمجموعه

‌توان‌کلاس ‌آن‌در ‌اعضا ‌طبق‌دادهاست‌که‌حذف‌هریک‌از ‌است. ‌موثر ‌جمعبندی‌متغيرها آوری‌ها

بندی‌متغيرها‌موثر‌ها‌در‌توان‌کلاسباشد‌که‌حذف‌آنشده،‌تنها‌یک‌مجموعه‌شامل‌متغيرهایی‌می

‌در‌نتيجه‌همين‌مجموعه‌به‌عنوان‌مجموعه‌هسته‌شناسایی‌شدهمی و‌قوانين‌مستخرج‌فقط‌‌باشند،

قابليت‌اطمينان،‌‌ابعاد‌شامل‌این‌دسته‌از‌متغيرها‌خواهند‌بود.‌این‌مجموعه‌برای‌محصول‌اول‌شامل

-4)جدولباشد،‌دراک‌شده‌میرسانی‌و‌کيفيت‌اشناسی،‌خدمتعملکرد،‌ویژگی،‌زیباییدوام،‌قيمت،‌

03).‌

 گيری(:‌مجموعه‌هسته‌تصميم03-4جدول)

{ Performance, Reliability, Feature, Durability, Aesthetics, Compatibility, Service, Perceived, 

quality, Price} 
Core 

‌ ‌تجزیهبا ‌جهت ‌اطلاعاتی ‌جدول ‌نرموتشکيل ‌در ‌خرید‌تحليل ‌در ‌موثر ‌عوامل ‌رزتا افزار

-4)جدولاست.‌؛‌مشخص‌گردیدهه‌بودندگذاری‌محصول‌اول‌تعيين‌شدمشتریانی‌که‌در‌گروه‌سرمایه

‌کند.افزار‌رزتا‌را‌بيان‌میعوامل‌موثر‌و‌قوانين‌توليد‌شده‌توسط‌نرم‌(04

‌(:‌قوانين‌استخراجی‌محصول‌اول04-4جدول)

‌‌قوانين‌استخراج‌شده‌برای‌محصول‌اول

A3(5) AND A5(5) AND A6(5) AND A9(3) => D(0) قانون‌اول‌

A4(3) AND A7(5) AND A8(5) AND A9(4) => D(1) دومقانون‌‌

A3(5) AND A4(5) AND A6(5) AND A9(5) => D(0) قانون‌سوم‌

A1(3) AND A6(4) AND A9(5) => D(1) قانون‌چهارم‌

A2(5) AND A6(5) AND A7(4) AND A8(4) => D(0) قانون‌پنجم‌

A4(3) AND A8(3) AND A9(2) => D(0) قانون‌ششم‌

A3(1) AND A6(3) AND A8(3) => D(0) قانون‌هفتم‌
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‌آنگيری‌عبارتقوانين‌تصميم ‌)نتایج(‌میهایی‌به‌صورت‌اگر‌)شرایط(، -باشند‌که‌نشانگاه

‌از‌آندهنده‌نوعی‌وابستگی‌بين‌معيارهای‌شرطی‌و‌معيارهای‌تصميم‌می ‌بزرگباشد. ‌که‌با شدن‌جا

‌نمیداده ‌منهای‌مسئله ‌قواعد ‌دادهتوان ‌بر ‌با‌آوری‌شهای‌جمعطقی‌حاکم ‌لذا ‌مشخص‌نمود، ‌را ده

‌تئوری‌ ‌منطق ‌بکارگيری ‌کمک‌نرممجموعه ‌با ‌و ‌شدهراف ‌استخراج ‌منطقی ‌قواعد ‌رزتا، است‌‌افزار

ها‌که‌بيشترین‌تکرار‌را‌از‌قاعده‌مستخرج‌از‌داده‌7،‌با‌توجه‌به‌فاکتور‌پشتيبان‌تعداد‌(04-4)جدول

‌فراوا ‌میلحاظ ‌دارا ‌است‌نی ‌معرفی‌شده ‌(04-4)جدولباشند، ‌تحقيق‌چن. ‌این‌5118)599طبق ‌از )

‌شود.فاکتور‌جهت‌انتخاب‌قواعد‌اوليه‌استفاده‌می

توان‌نتایج‌حاصل‌برای‌محصول‌اول‌را‌به‌اند،‌میافزار‌مستخرج‌شدهبراساس‌قواعدی‌که‌از‌نرم

‌:صورت‌زیر‌خلاصه‌کرد

‌خرند:.‌اگر‌محصول‌شرایط‌زیر‌را‌در‌مشتریان‌ایجاد‌کند،‌مشتریان‌محصول‌مورد‌نظر‌را‌می0

 قيمت‌راضی‌،بسيار‌راضی،‌کيفيت‌ادراک‌شده‌به‌شدت‌موافق،‌دوام‌شناسی‌متعادلزیبایی 

 بسيارراضی،‌قيمت‌راضیرسانی‌خدمت،‌عملکرد‌متعادل 

‌خرند:.‌اگر‌محصول‌شرایط‌زیر‌را‌در‌مشتریان‌ایجاد‌کند،‌مشتریان‌محصول‌مورد‌نظر‌را‌نمی5

 متعادل،‌قيمت‌بسيار‌راضیرسانی‌،‌خدمتآشناکاملا‌،‌قابليت‌انطباق‌کاملا‌آشناویژگی‌ 

 ،یراض‌ياربس،‌قيمت‌یراض‌ياربسشناسی‌زیبایی‌ویژگی‌کاملا‌آشنا،‌قابليت‌انطباق‌کاملا‌آشنا 

 موافقشده‌،‌کيفيت‌ادراکیراض،‌دوام‌یراض‌ياربسرسانی‌،‌خدمتکاملا‌آشناقابليت‌اطمينان‌ 

 یناراضيمت‌،‌قمتعادلشده‌ادراک،‌کيفيت‌متعادلشناسی‌زیبایی 

 متعادلشده‌،‌کيفيت‌ادراکمتعادلرسانی‌،‌خدمتکاملا‌ناآشناویژگی‌ 

-گيری‌سهارزیابی‌تمام‌محصولات‌باتوجه‌به‌نظرات،‌احتمال‌خرید‌محصولات‌و‌ماتریس‌تصميم

‌گزارش‌شده‌است.‌پيوستروشه‌در‌

                                                 
288‌- Chen 
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 روشهگيري سهروش تصميم -4-5-4

‌محصولات‌توسط‌مشتریان ‌خرید ‌این‌روش‌احتمال ‌متفاو‌در ‌متغيری ‌عنوان ‌نظر‌به ت‌در

ها‌جهت‌ه‌اینکه‌مشتریان‌دارای‌سلایق‌و‌علایق‌متفاوتی‌هستند‌تمایل‌آنگرفته‌شده‌است،‌باتوجه‌ب

تواند‌در‌گذر‌زمان‌تغيير‌کند.‌در‌صورتی‌که‌تغييرات‌احتمال‌خرید‌مشتریان‌را‌به‌خرید‌محصولات‌می

؛‌باتوجه‌به‌افزایش‌احتمال‌شودیابد،‌در‌نظر‌گرفته‌درصد‌افزایش‌می‌2صورت‌تابعی‌ثابت‌که‌به‌اندازه‌

‌محدوده ‌بههای‌بدستخرید‌مشتریان، ‌ماتریس‌تصميموسيلهآمده ‌روشهگيری‌سهی‌تابع‌سودآوری‌و

-می‌و‌احتمال‌خرید‌متفاوت‌بندی‌محصولات‌با‌حداکثر‌سودآوریمنجر‌به‌بخشتغيير‌خواهد‌کرد‌که‌

‌جدول ‌در ‌حالتبهينه‌(02-4)شود. ‌بخش‌ترین ‌جهت ‌خرید ‌احتمال ‌در ‌موثر درصدی‌‌61بندی

یابد‌که‌افتد‌و‌با‌افزایش‌درصد‌احتمال‌خرید‌تعداد‌محصولات‌سودآور‌افزایش‌میمشتریان‌اتفاق‌می

‌امری‌بدیهی‌است.
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‌های‌خرید‌متفاوتروشه‌با‌احتمالگيری‌سه(:‌قوانين‌تصميم‌روش‌تصميم02-4جدول)

‌گذاریسرمایه‌گذاریتعویق‌سرمایه‌گذاریسرمایهعدم

د‌
ری
‌خ
ال
تم
اح

ت
ولا
ص
مح

‌

{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13} 
Ø Ø 0.00 

{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13} 
Ø Ø 0.05 

{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13} 
Ø Ø 0.10 

{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13} 
Ø Ø 0.15 

{P1, P2, P3, P4, P5, P7, P8, 

P10, P11, P12, P13} 
{P6, P9} Ø 0.20 

{P1, P2, P7, P8, P12, P13} {P3, P4, P5, P6, P9, P10, P11} Ø 0.25 

{P1, P2, P8, P12} 
{P3, P4, P5, P6, P7, P9, P10, 

P11, P13} 
Ø 0.30 

{P1, P2, P8, P12} 
{P3, P4, P5, P6, P7, P9, P10, 

P11, P13} 
Ø 0.35 

{P2} 
{P1, P3, P4, P5, P6, P7, P8, P9, 

P10, P11, P12, P13} 
Ø 0.40 

Ø 
{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P8, 

P9, P10, P11, P12, P13} 
Ø 0.45 

Ø 
{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, P8, 

P9, P10, P11, P12, P13} 
Ø 0.50 

Ø 
{P1, P2, P4, P5, P6, P7, P8, P9, 

P10, P11, P12, P13} 
{P3} 0.55 

Ø 
{P2, P4, P5, P6, P7, P8, P9, 

P10, P11, P12, P13} 
{P1, P3} 0.60 

Ø {P2, P4, P7, P12, P13} 
{P1, P3, P5, P6, P8, P9, P10, 

P11} 
0.65 

Ø {P4, P7, P12} 
{P1, P2, P3, P5, P6, P8, P9, 

P10, P11, P13} 
0.70 

Ø {P4, P12} 
{P1, P2, P3, P5, P6, P7, P8, 

P9, P10, P11, P13} 
0.75 

Ø {P4, P12} 
{P1, P2, P3, P5, P6, P7, P8, 

P9, P10, P11, P13} 
0.80 

Ø Ø 
{P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9

,P10,P11,P12,P13} 
0.85 

Ø Ø 
{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13} 
0.90 

Ø Ø 
{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13} 
0.95 

Ø Ø 
{P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13} 
1.00 

‌میبخش ‌را ‌محصولات ‌خرید ‌احتمال ‌به ‌توجه ‌با ‌محصولات ‌از‌بندی ‌تابعی ‌صورت ‌به توان

‌کمترین‌احتمال‌خرید‌ممکن‌را‌سودآوری‌تعریف‌کرد‌که‌بهترین‌محصولات‌جهت‌سرمایه گذاری‌با

‌می ‌مجموعهمشخص ‌و ‌قوانين ‌به ‌توجه ‌با ‌جدول‌یهاکند؛ ‌در ‌شده ‌محصول‌‌(02-4)ایجاد دو
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‌با{     } ‌ممکن ‌سودآوری ‌بيشترین ‌دارا‌‌، ‌را ‌توسط‌مشتریان ‌محصولات ‌خرید ‌احتمال کمترین

روشه‌از‌سه‌متغير‌گيری‌سهبندی‌محصولات‌به‌روش‌تصميمواضح‌است‌که‌برای‌بخش‌هستند.‌کاملا

گذاری‌بهره‌برده‌تصميم‌شامل‌احتمال‌خرید‌مشتریان،‌توابع‌سودآوری‌محصولات‌و‌نوع‌اقدام‌سرمایه

‌است.‌شده
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 فصل پنجم
 یشنهاداتو پ  یریگ  یجهنت 
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 مقدمه -5-8
به‌بيان‌دیگر‌‌استها‌و‌دستاوردهای‌آن‌های‌هر‌پژوهش‌علمی‌یافتهبخش‌ترین‌مهمیکی‌از‌

‌پژوهش ‌هر ‌خروجی‌هدف ‌به ‌پژدستيابی ‌آن ‌فصل‌های ‌در ‌خواننده ‌محتوا ‌منظر ‌از ‌است. وهش

-شود‌اما‌در‌فصل‌نتيجهی‌مواجه‌میهااطلاعات‌با‌حجم‌زیادی‌از‌اعداد،‌ارقام‌و‌تکنيک‌وتحليل‌یهتجز

‌یبيان‌با‌شود‌و‌خواننده‌هدف‌اصلی‌پژوهش‌راای‌از‌ابهامات‌زدوده‌میگيری‌و‌پيشنهادات‌بخش‌عمده

 کند.ساده‌و‌غير‌فنی‌درک‌می

،‌ها‌و‌پيشنهادات‌استه‌شامل‌یافتهتلاش‌محقق‌در‌دو‌بخش‌کلی‌در‌این‌فصل‌ک‌یطورکل‌به

های‌صورت‌گرفته‌در‌اجرای‌چنانچه‌نتایج‌با‌دقت‌تبيين‌نشود‌بسياری‌از‌تلاش‌جای‌داده‌شده‌است.

‌روند‌لذا‌توجه‌به‌این‌بخش‌از‌اهميت‌زیادی‌برخوردار‌است.تحقيق‌فاقد‌ارزش‌شده‌یا‌از‌بين‌می

‌پيشنهادهایی‌برای‌مطالعات‌آتی‌ ‌تحقيق، ‌این‌بخش‌نتایج‌حاصل‌از های‌به‌و‌محدودیتدر

‌گردد.وجود‌آمده‌در‌انجام‌پژوهش‌ارائه‌‌می

 خلاصه نتایج -5-2

‌در‌حداکثر‌سازی‌منابع‌و‌تقویت‌‌کنند‌چون‌به‌آن‌یمی‌بازار‌استفاده‌بند‌بخش‌ها‌سازمان ها

‌تر‌اثربخشی‌بازاریابی‌ها‌برنامهسازد‌که‌‌یمها‌را‌قادر‌‌کند‌و‌آن‌یموکار‌در‌مقابل‌رقبا‌کمک‌‌توان‌کسب

-که‌با‌استفاده‌از‌روش‌تصميمی‌شده‌را‌طراحی‌نمایند.‌با‌توجه‌به‌اهداف‌پژوهش‌گذار‌هدفو‌بهتر‌

‌گيری‌سه ‌تصميمروشه ‌در ‌مؤثر ‌بخشپارامترهای ‌و ‌اولویتگيری ‌و ‌مشتریان ‌بخشبندی بندی‌های

ش‌کند‌که‌این‌روسنجد‌و‌مشخص‌میتاثيرگذاری‌را‌میمحصولات‌و‌مشتریان‌با‌حداکثر‌سودآوری‌و‌

 ها‌دارد.هایی‌نسبت‌به‌دیگر‌روشچه‌مزیت
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‌جمع ‌اطلاعات ‌بخشبراساس ‌شده، ‌روش‌آوری ‌دو ‌به ‌مذبور ‌شرکت ‌محصول ‌سيزده بندی

‌متفاوت‌انجام‌گرفت.‌

در‌روش‌اول‌احتمال‌خرید‌هریک‌از‌محصولات‌درآینده‌توسط‌مشتریان‌ارزیابی‌شد‌و‌سپس‌

‌روش‌تصميم ‌از ‌استفاده ‌بخشگيری‌سهبا ‌به ‌جهت‌سرمایهروشه ‌مشتریان‌بالقعوه گذاری‌بندی‌تمام

‌بخش ‌به ‌سپس‌باتوجه ‌محصولات‌مشخص‌گردید؛ ‌شدههریک‌از ‌بندی‌انجام ‌قابليت‌، مشتریانی‌که

‌هستند‌‌گذاریسرمایه ‌دارا ‌را ‌نظر ‌محصول‌مورد ‌خرید‌راف‌‌مجموعه‌روش‌تئوریو ‌در عوامل‌موثر

‌ ‌استمحصولات‌توسط‌هریک‌از کلی‌برای‌هریک‌از‌طور‌به‌.(8-4ل)جدو‌مشتریان‌مشخص‌گردیده

-گانه‌سرمایههای‌سهسيزده‌محصول‌مورد‌بررسی‌در‌مرحله‌اول‌مشتریان‌را‌به‌سه‌گروه‌جهت‌اقدام

بندی‌گروه‌مشتریانی‌با‌پتانسيل‌بالایی‌بندی‌شد،‌سپس‌بخشی‌از‌مشتریان‌که‌در‌بخشگذاری‌بخش

ه‌ویژگی‌مجموعه‌راف‌که‌نُتئوری‌بيشتر‌محصول‌هستند‌به‌روش‌گذاری‌و‌سودآوری‌جهت‌سرمایه

هریک‌از‌محصولات‌با‌توجه‌به‌متغير‌تصميم‌خرید‌محصول‌توسط‌مشتریان‌مورد‌بررسی‌قرارگرفتند‌

.‌(03-4جدول)‌و‌عوامل‌و‌قوانين‌موثر‌در‌خرید‌هریک‌از‌محصولات‌توسط‌مشتریان‌استخراج‌گردید

گيری‌مشتریان‌موثر‌در‌تصميم‌قانون‌مشخص‌و‌عوامل‌3در‌مجموع‌برای‌هریک‌از‌محصولات‌حداقل‌

‌جهت‌خرید‌محصول‌موردنظر‌استخراج‌گردید.

روشه‌و‌استفاده‌از‌تابع‌سودآوری‌به‌گيری‌سهدر‌روش‌دوم،‌تنها‌با‌استفاده‌از‌ماتریس‌تصميم

کلی‌تابع‌احتمال‌خرید‌مشتریان‌را‌یک‌تابع‌خطی‌درنظر‌طور‌بهبندی‌محصولات‌پرداخته‌شد.‌بخش

‌افزا ‌با ‌باتوجه‌به‌این‌نکته‌و‌جدول‌احتمال‌خرید‌محصولات‌افزایش‌می‌،یش‌آنگرفته‌شد‌که یابد،

‌تصميممحدوده ‌ماتریس ‌از ‌استفاده ‌با ‌شده ‌توليد ‌سههای ‌بخشگيری ‌به ‌از‌روشه ‌هریک بندی

‌نشان ‌که ‌شد ‌پرداخته ‌مشتریان،‌می‌محصولات ‌توسط ‌محصولات ‌خرید ‌احتمال ‌افزایش ‌با دهد

که‌‌یگردد‌که‌کمترین‌احتمالمشخص‌می‌(04-4)ابد.‌با‌توجه‌جدولیسودآوری‌محصولات‌افزایش‌می
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درصد‌است‌‌61مشتریان‌یک‌محصول‌را‌خریداری‌کنند‌و‌محصول‌مورد‌نظر‌دارای‌سودآوری‌باشد؛‌

‌کند.گذاری‌بيشتر‌مشخص‌میعنوان‌محصولاتی‌جهت‌سرمایهرا‌به‌{     }که‌دو‌محصول‌

 هاي تحقيقمحدودیت -5-9

‌یسو‌به‌حرکت‌و‌دارند‌وجود‌تحقيقی‌هر‌فرآیند‌در‌که‌هستند‌عواملی‌جمله‌از‌هامحدودیت

‌دست‌منابع‌به‌دسترسی‌پژوهش‌و‌تحقيق‌ارکان‌ترین‌مهم‌از.‌نمایندمی‌چالش‌و‌کندی‌دچار‌را‌هدف

‌فارسی‌منابع‌شدید‌کمبود‌پژوهش‌این‌مهم‌مشکلات‌از‌یکی.‌است‌مورداستفاده‌مفاهيم ينهزم‌در‌اول

‌نامه،پایان‌موضوع‌زمنيه‌در‌مشابه‌تحقيق‌عدم‌همچنين.‌بود‌مورداستفاده‌مفاهيم ينهزم‌در‌اول‌دست

‌به‌آن‌اشاره‌نمود.‌توانمی‌که‌بود‌مشکلاتی‌دیگر‌از

‌نتا‌ینا‌دیگر‌محدودیت ‌است‌که ‌دست‌‌یجپژوهش‌آن ‌آبه ‌مورد ‌در شرکت‌مورد‌‌یکمده

‌حت ‌است. ‌افزا‌یجنتا‌ینا‌یمطالعه ‌قطعا‌نيز‌شرکت‌همين‌مشتریان‌داده‌پایگاه‌در‌هاداده‌یشبا

‌شد‌خواهند‌تغيير‌دستخوش ‌روی‌این‌از‌و‌است‌پویا‌امری‌هاداده‌از‌دانش‌استخراج‌اساسا‌زیرا.

‌.شوند‌رسانی‌روز‌به‌نتایج‌تا‌کند‌تکرار‌را‌محاسبات‌تناوب‌به‌شرکت‌که‌است‌ضروری

 پيشنهادات -5-4

 انپيشنهادات كاربردي براي مدیر -5-4-8

یران‌های‌متفاوت‌متغير‌بوده‌لذا‌مدانکه‌رضایت‌و‌نارضایتی‌مشتریان‌در‌زمان‌و‌مکجا‌از‌آن

گيری‌از‌رویکرد‌پيشنهادی‌جهت‌شناسایی‌عوامل‌و‌موانع‌رضایت‌بایستی‌در‌مراحل‌مختلف‌تصميم

‌استفاده‌نمایند.
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وتحليل‌مشتریان‌و‌محصولات‌خود‌فقط‌شود‌به‌منظور‌تجریهبه‌مدیران‌شرکت‌پيشنهاد‌می

‌داشته‌‌به ‌آینده ‌بالایی‌در ‌احتمال‌خرید ‌امکان‌دارد ‌زیرا ‌نکنند ‌مشتریان‌توجه عواملی‌مانند‌خرید

‌درصورتی‌که‌فقط‌به‌عامل ‌بخشباشند‌و های‌مهم‌شرکت‌بندیهای‌عينی‌توجه‌شود‌مشتریان‌در

‌نخواهند‌داشت.‌جایی

-دید‌از‌بخشاهی‌جتواند‌دیدگتوجه‌به‌عوامل‌دیگری‌که‌فارغ‌از‌نظرات‌مشتریان‌است‌می

به‌سودآوری‌‌بندی‌محصولاتشود‌در‌بخشمی‌پيشنهاد.‌ران‌ایجاد‌کندبندی‌محصولات‌در‌ميان‌مدی

محصولات‌با‌کمترین‌هزینه‌و‌بيشترین‌درآمد‌توجه‌شود‌زیرا‌هرچه‌مشتریان‌با‌احتمال‌کمتری‌جهت‌

‌د‌داشت.خرید‌محصولات‌اقدام‌کنند‌ارزش‌محصول‌بالاتر‌خواهد‌بود‌و‌سودآوری‌بيشتری‌خواه

 پيشنهادات كاربردي براي تحقيقات آتی -5-4-2

مستمر‌وجود‌‌طور‌بهها‌بندی‌و‌تحليل‌رفتار‌مشتریان‌در‌تمام‌عمر‌شرکتجا‌که‌بخشاز‌آن

‌به‌محققين‌پيشنهاد‌می ‌پژوهششودارد، ‌سایر‌محصولات‌برای‌رهای‌آتی‌سایر‌متغيد‌که‌در ‌یا ‌و ها

‌ار‌دهند‌و‌نتایج‌را‌باهم‌مقایسه‌نمایند.قر‌مورداستفادهتحليل‌رفتار‌مشتریان‌را‌

‌نونکه ‌و ‌زجر0896)‌598تاکيوچی ‌ميدیک‌و ‌و0892)‌581(، ‌که‌0894)‌580کوپر‌( ‌معتقدند )

‌ ‌مزیت‌رقابتی‌در‌‌0891اوایل‌دهه ‌بالقوه ‌عنوان‌یک‌منبع ‌نقش‌توسعه‌محصول‌جدید‌به ‌بر تاکيد

‌همچنين‌کوپر ‌نوآوری‌شدت‌گرفت. ‌بيان‌5113)مدیریت‌تکنولوژی‌و ‌محصول‌کمی( ‌توسعه ‌که ند

‌سازمان ‌حيات ‌تجدید ‌و ‌بقاء ‌موفقيت، ‌محيطبرای ‌در ‌که ‌میهایی ‌فعاليت ‌به ‌رقابتی پردازند،‌های

ا‌های‌بسياری‌را‌بباشد.‌هرچند‌که‌توسعه‌محصول‌جدید‌خطرات‌بالقوه‌و‌چالشضروری‌و‌اساسی‌می

‌ ‌دارد. ‌همراه ‌به ‌میخود ‌شناسایی‌روابطبنابراین‌پيشنهاد ‌زمينه ‌در های‌محصول‌و‌بين‌ویژگی‌شود

‌ترجيحات‌مشتریان‌به‌منظور‌توسعه‌محصول‌و‌حفظ‌مشتریان‌تحقيقاتی‌انجام‌شود.

                                                 
289‌- Takeuchi and Nnaka 

290‌- Maidique and Zirger 

291‌- Cooper 
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‌تصميم ‌و ‌راف ‌مجموعه ‌تئوری ‌ریاضی ‌مبنای ‌تلفيق ‌با ‌حاضر ‌پژوهش ‌سهدر روشه‌گيری

-متفاوت‌ایجاد‌شده‌است‌که‌میهای‌گيریها‌و‌تصميمچارچوب‌جدیدی‌جهت‌حل‌مسائل‌با‌دیدگاه

‌توان ‌تصميمد ‌قالب‌چارچوب‌پيشنهادی‌و ‌جهت‌حل‌مسائلی‌متفاوت‌در روشه‌گيری‌سهمحققان‌را

‌پيشنهاد‌می ‌لذا وتحليل‌شود‌محققان‌به‌بررسی‌روابط‌عينی‌و‌علمی‌دیگری‌جهت‌تجزیهیاری‌کند.

‌مسائل‌مختلف‌بپردازند.

‌

‌

‌

‌

‌

‌

‌
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‌

‌

‌

‌

‌
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 نامهپرسش -6-8
 گرامی دهندهپاسخ‌

 سلام با

 است خواهشمند لذا .است شده بندی‌محصولات(‌طراحیدارید‌)باهدف‌بخش پيشرو که پرسشنامه‌ای

‌.شما‌سپاسگزارم صميمانه همکاری از پيشاپيش .ببرید کار به را دقت نهایت سوالات به دهی پاسخ در

 اطلاعات جمعيت شناختی -6-8-8

‌□زن‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌□:‌‌‌‌‌‌‌‌‌مرد‌.‌جنسيت0

‌□متاهل‌‌‌‌‌‌‌‌□مجرد‌‌‌:تأهل .‌وضعيت5

‌‌:‌.‌سن3

 □سال‌20بيشتر‌از‌‌‌□سال‌21تا‌‌‌‌40□سال‌41تا‌‌30□سال‌31تا‌‌‌50□سال51تا1

‌:.‌تحصيلات4

‌□دکترا‌و‌بالاتر‌‌□فوق‌ليسانس‌‌‌□ليسانس‌‌□دیپلمفوق‌‌□دیپلم‌و‌کمتر

‌:.‌درآمد2

‌□کمتر‌از‌دو‌ميلون‌تومان‌□بين‌دو‌تا‌سه‌ميليون‌تومان‌‌□ميليون‌تومان‌3بيشتر‌از‌

‌□خير‌‌□د:‌)نسبت‌به‌برند‌محصول‌مورد‌نظر‌از‌قبل‌آشنایی‌دارید(‌بله.‌آگاهی‌از‌برن6

 اطلاعات محصول -6-8-2

 محصول ............نام 

‌کنيد؟محصول‌............‌را‌از‌نظر‌عملکرد،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌می.‌0

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟شناسی،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌میمحصول‌............‌را‌از‌نظر‌زیبایی.‌5
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‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟ها،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌میمحصول‌............‌را‌از‌نظر‌ویژگی.‌3

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟محصول‌............‌را‌از‌نظر‌قابليت‌اطمينان،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌می.‌4

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟محصول‌............‌را‌از‌نظر‌قابليت‌انطباق،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌می.‌2

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌میدوام‌و‌ماندگاریمحصول‌............‌را‌از‌نظر‌.‌6

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟رسانی،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌می.‌محصول‌............‌را‌از‌نظر‌خدمت7

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟شده،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌میمحصول‌............‌را‌از‌نظر‌کيفيت‌ادراک.‌9

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌کنيد؟.‌محصول‌............‌را‌از‌نظر‌قيمت،‌چقدر‌به‌دیگران‌توصيه‌می8

‌□خيلی‌کم‌‌‌□کم‌‌‌□متوسط‌‌‌□زیاد‌‌□خيلی‌زیاد

‌اید؟..‌را‌خریده.‌آیا‌محصول‌..........01

‌□خير‌‌‌□بلی

‌)عددی‌بين‌00 ‌خریداری‌کنيد؟ ‌را ............‌ ‌محصول ‌آینده ‌در ‌که ‌دارد ‌احتمال ‌چقدر .0‌‌ را‌‌01تا

‌انتخاب‌کنيد(

011‌81‌91‌71‌61‌21‌41‌31‌51‌01‌

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌
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 محصولاتبندي نتایج حاصل از بخش -6-2

 محصول دوم -6-2-8
‌گيریماتریس‌و‌محدوده‌تصميم‌به‌با‌توجه‌دومبندی‌مشتریان‌محصول‌(:‌بخش0-6جدول)

بندی‌مشتریانبخش  
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 محصول سوم -6-2-2

‌گيریماتریس‌و‌محدوده‌تصميم‌به‌بندی‌مشتریان‌محصول‌سوم‌با‌توجه(:‌بخش5-6جدول)

بندی‌مشتریانبخش  
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 محصول چهارم -6-2-9
‌گيریماتریس‌و‌محدوده‌تصميم‌به‌بندی‌مشتریان‌محصول‌چهارم‌با‌توجه(:‌بخش3-6جدول)

بندی‌مشتریانبخش  
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Abstract 

Marketing experts have described market segmentation as the cornerstone of 

modern marketing. Adopting segmentation helps corporations handle diverse customer 

needs and allocate resources effectively. The approach is linked to commercial success, 

encouraging organizations to pursue strategies that emphasize their strengths over 

competitors. Segmentation leads to more effective and better-targeted marketing 

programs. Market segmentation is widely used by most kinds of organizations in all 

sectors of the industry. This concept is at the heart of marketing strategy for 

corporations operating in both consumer and business markets. Market segmentation is 

the process of grouping similar consumers or business customers together in a market 

segment, in which the consumers or business customers exhibit similar requirements 

and buying characteristics. Organizations can succeed only if they are able to satisfy the 

needs of their customers. This involves providing suitable product and service 

combinations that satisfy these diverse needs. Customer satisfaction alone does not 

guarantee competitive success. Evidence suggests that successful organizations 

routinely use segmentation principles to guide their marketing strategy. 

Rough Set Theory was introduced by Pawlak in the early 1980’s. In the last 

quarter century it has become an important part of soft computing and has proved its 

relevance in many real-world applications. The rough set theory approximates a concept 

by three regions, namely, the positive, boundary and negative regions. Rules 

constructed from the three regions are associated with different actions and decisions, 

which immediately leads to the notion of three-way decision rules. A positive rule 

makes a decision of acceptance, a negative rule makes a decision of rejection, and a 

boundary rule makes a decision of abstaining. 

Using the concept created by Rough Set Theory and the three-way decision 

theory, the segmentation of different products of the company has been addressed. In 

this study, according to the customers' opinions and the likelihood of each product being 

purchased by them, product and customer segmentation has been investigated and the 

factors affecting product and customer segmentation have been extracted and the rules 

for selecting the most important market segments for investment have been determined. 

Key words: Market Segmentation, Rough Set Theory, Three-Way Decisions. 

 

 



064 

 

 

Shahrood University of Technology 

Faculty of Industrial Engineering and Management 

 

M.Sc Thesis in Master of Business Administration 

 

 

Market Segmentation by Multi Decision Rough Set Theory (RST) 

A Case Study Unilever Company 

 

 

By: Erfan Zarafshan 

 

 

 

Supervisor: 

Dr. Reza Sheikh 

 

 

 

 

 

 

September 2019 

 


