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 چكيده

  
بازاريابي مستقيم يكي از استراتژي هاي بازاريابي رو به گسترش  در صنعت بانكداري ايـران اسـت و دسـته بنـدي مـشتريان و                          

ين مشتريان هدف هستند كه براي ارائه در واقع ا  . شناخت مشتريان هدف در بازاريابي مستقيم از اهميت فراواني برخوردار است          
بنابراين بهبود فرايند شناسايي مـشتريان هـدف در شـرايط           . محصولات و خدمات جديد در بازاريابي مستقيم انتخاب مي شوند         

در اين مقاله مدل تركيبي جديدي براي دسـته بنـدي مـشتريان و      . رقابتي حاكم بر صنعت بانكداري داراي اهميت زيادي است        
ابتدا با اسـتفاده  . ي مشتريان هدف ارائه مي گردد كه بر روي يك مجموعه داده بانك آزمايش و نتايج ارائه خواهد گرديد       شناساي

از مطالعات كتابخانه اي، مصاحبه با خبرگان و رجوع به پايگاه داده اينترنتي بانك شاخصه هاي دسـته بنـدي مـشتريان بانـك                        
 فازي رتبه بندي گرديد و سپس با استفاده از روشهاي داده كاوي اقدام به دسـته بنـدي                   استخراج و با استفاده از توابع استنتاج      

نتايج نشان مي دهد، مدل ارائه شده، فرآيند شناسايي مشتريان هدف را در بازاريـابي مـستقيم در قيـاس بـا                      .  مشتريان گرديد 
 .مدلهاي قبلي بهبود بخشيده است

 
   مستقيم، دسته بندي، منطق فازي، مشتريداده كاوي، بازاريابي: هاي كليدي واژه
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 مقدمه  -1

 
 و بازاريابي بازاريابي انبوه : قرار مي گيرد ، عمدتا دو روش وجود دارد كه در عمل مورد استفاده خدماتبراي تبليغات محصول و 

 .كننداستفاده ميانبوه ريابي بازاسنتي  الگوي    ايران بانكها و ساير موسسات و سازمانهاي مالي و تجاري از            كشور ما  در و   مستقيم
 مـشتريان حـال حاضـر و         و يـا خـدمات بـه       اطلاعـات محـصول    خشراي پ جمعي  ب  ارتباط  مربوط به رسانه هاي      انبوه   بازاريابي

بـين مـشتريان در داخـل گـروه      بازاريابي انبـوه .  است  از مشتريانيگروه هاي بزرگ   هدف بازاريابي انبوه  .  همچنين بالقوه است  
سازمان ها توليد محصولات و     در اين روش    . است به يك شكل      و اطلاعات به مشتريان تحويل داده شده         مي شود  ن تبعيض قائل 

، ماننـد پخـش آگهـي       خدمات جديد خود را به همه مشتريان ارائه مي دهند و از اختلاف ميان مشتريان چشم پوشي مي كنند                  
هزينه هاي زيادي بـراي     اين روش    .مجلات ، روزنامه ها   و تبيغات در    تي  تبليغاتي از راديو و تلويزيون يا نصب بيلبوردهاي تبليغا        

غالبا خدمات و محصولات جديد هزينه هاي فراوانـي         . (٢٠٠٢,Chiu)آنچنان كه بايد اثربخش نيستند    نيز   در بر دارد و      هاسازمان
سـود كمـي از     زيـاد،   تبليغـاتي   درصد كمي از مخاطبان جذب شده و در قبـال هزينـه هـاي               براي سازمان دارد اما با اين روش        

 .دمشتريان بدست مي آي
راه استراتژي هـا و      مستقيم يكي از اين      بازاريابي. تژي ها و راه حل هاي جديدي هستند       ا بدين منظور سازمان ها به دنبال استر      

 ارتبـاط بـا   مـد و مـوثر بـراي   امروز بازاريابي مستقيم روشـي كارآ  در محيط رقابتي . (٢٠٠٠ ,.Cohenen et al) حل هاست
با توجه به چالش رقابتي زياد هزينه هاي بالاي بازاريابي، كاهش ميزان پاسخ و همچنين فقدان ميزان ارتباط بـا    . مشتريان است 

 Berry)مشتري، بازاريابي مستقيم مي تواند استراتژي مناسبي براي كاهش هزينه هاي بازاريابي و كسب رضايت مشتري باشد

and Linoff, ٢٠٠٤) . 

است كه با استفاده از رسانه هاي تبليغاتي موجب توليد پاسـخ يـا              )يك به يك  (، سيستم بازاريابي تعاملي   ازاريابي مستقيم  ب
بعبارت ديگر بازاريابي مستقيم يك كانال رسانه اي است كـه   ، (٢٠٠٩ ,Bose and Chen)معامله قابل اندازه گيري مي شود

 .(٢٠٠٨ ,Harridge) بصورت قابل ارزيابي ارسال مي كندپيامها را به شخص يا يك شركت هدف گيري شده
بازاريابي مستقيم يعني فرستادن و ارائه محصول جديد همراه با اطلاعات آن براي مشتري كه مي تواند بـا پـست، پيـام كوتـاه،                         

 .(١٩٩٧ ,Haughton and Oulabi)پست الكترونيك و يا تماس تلفني صورت پذيرد
ن مـسئله در بازاريـابي   ترياني كه به يك پيشنهاد محصول يا خـدمت پاسـخ مـي دهنـد مهمتـري          مشتريان هدف يا مش   انتخاب   

 Hui) انبارهاي داده مشتريان و داده هاي بازاريابي براي اين هدف ايجاد شـده انـد  .(٢٠٠١ ,.Schafer et al) مستقيم است

and Jha, در ايـن  ...  مشتريان مانند حرفه، سن و اطلاعات از قبيل اطلاعات جمعيت شناختي ، ويژگي هاي شخصي. (٢٠٠٠
از سـوي ديگـر اسـتفاده از        . داده هاي زيادي هر روزه در بسياري از سازمان هـا توليـد مـي شـود                . هاي داده موجود است    هانبار

 ايجـاد اينترنت و رشد تجارت الكترونيك فعاليت هاي بازار را گسترش داده و حجم عظيمي از اطلاعات مربوط بـه مـشتريان را                       
 شناخت مشتريان هدف و در چند سال اخير به سرعت تعداد و اندازة انباره هاي دادة الكترونيكي افزايش يافته است      .كرده است 

 براي استخراج دانش پنهـان و  .(٢٠٠١ ,Changchien and Lu)  به آساني ميسر نيستبا توجه به اين حجم عظيم اطلاعات
داده كاوي براي تعيين اولويت روشهاي استفاده از   . يك هاي داده كاوي مورد نياز است      پيشگويانه از حجم زيادي از داده ها، تكن       

يند تصميم گيري در بازار مي گردد به بيان ديگر براي رسيدن فراو تسريع  باعث بهبود ، در فعاليت هاي اقتصاديمشتريانهاي 
 و خدمت جديد، روش هاي داده كاوي را به به يك روش دقيق به منظور تشخيص پتانسيل مشتريان براي پذيرش يك محصول        

 .(٢٠٠٢ ,Rygielski)كار مي گيريم
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 تجزيه و تحليل ماشـيني داده هـا بـراي    انباره هاي داده، بعبارت ديگرداده كاوي يعني كشف دانش و اطلاعات معتبر پنهان در           
  كه(١٩٩٩ ,Osmar and Zaïane)ده مي شود داده ، داده كاوي ناميانبارهناد در تپيدا كردن الگوهاي مفيد و تازه و قابل اس

 داده كـاوي در  .د بهره هاي فراوان برو بازاريابي در تصميم گيري هاي استراتژيك تجاري     توانمياز نتايج و الگوهاي توليد شده       
 .  (٢٠٠٣ ,.Lin et al)برنامه ريزي استراتژيك سازمان اهميت فراواني دارد

 هـا بـه   سـازمان  تعيين گردد و اين امكـان را بـراي          داده كاوي شتريان مي تواند از طريق      الگوههاي خريد مربوط به هر يك از م       
 .اتخاذ كننداز مشتريان تصميمات مناسبي دسته وجود مي آورد تا استراتژي هاي بازاريابي را توسعه داده و براي هر 

ان چگونه تمايل به تعامـل دارنـد تـا بتواننـد            مشتريان با هم برابر نيستند وهدف داده كاوي اين است كه شركتها بدانند مشتري             
شناخت بهتر مشتريان ودرك تفاوت بين انهـا        .وفاداري انها را جلب كنند و پيرو آن به افزايش درآمد وكاهش هزينه دست يابند              

. شـند كند تا در ارائه محصولات جديد و تخصيص منابع به مشتريان مطلوبتر، كارآمدي بيـشتري داشـته با                 به شركتها كمك مي   
  .هاي حفظ مشتري، نيز موثر باشد در هدفمند كردن تبليغات و سياستتواندشناخت مشتري مي

ما در پـي ارائـه   از آنجا كه استراتژي بازاريابي مستقيم در بانكهاي ايراني به ويژه از طريق ارسال پيام كوتاه رو به گسترش است                    
دي مشتريان و شناخت مشتريات هدف در بازاريابي مـستقيم را بهبـود    تا دسته بن   الگوي تركيبي جديدي در اين زمينه هستيم      

دهيم بعبارت ديگر بهبود دسته بندي مشتريان  و شناخت مشتريان هدف در بانكها، براي بكار گيري بازاريابي مستقيم از طريق 
 ـ      بهبود يافته   داده كاوي و يا ارائه مدل تركيبي         ك، همچنـين پـيش بينـي وضـعيت         داده كاوي جهت انجام ارزيابي مشتريان بان

 . مشتريان جديد بانك براساس مدل ارائه شده، هدف اين مقاله مي باشد

 فرم نظر خواهي از خبرگان يك شعبه بانك تجارت و سـپس             ازبا استفاده   پس از انتخاب يك مجموعه داده استاندارد اينترنتي          
،و الگـوريتم  از مـدل درخـت تـصميم   بـا اسـتفاده    سـپس  گشتندي توابع استنتاج فازي ويژگي ها انتخاب و رتبه بند    استفاده از 
CART    نتايج نـشان    .گردد نتايج آن بيان مي    كه گرديدو قوانين اگر، آنگاه حاصل      گرفت  صورت  روي مجموعه داده     دسته بندي 

  .مي دهد مدل ارائه شده در مقايسه با مدلهاي قبلي از دقت بهتري برخوردار است
 

 پيشينه -2
 

او نـشان داد كـه مـدل    .  به ارزيابي مدلها در بازاريابي مستقيم پرداخت و نتايج را بـا هـم مقايـسه كـرد          2001ل  مالتوس در سا  
تـازگي ، تكـرار و حجـم    (RFM يك مدل 2000كلمبو و جيانگ در سال .  (٢٠٠١ ,Malthouse)رگرسيون خطي بهتر است

چيـوو در سـال   . (٢٠٠٠ ,Colombo and Jiang)ئه كردندرا براي دسته بندي مشتريان در بازاريابي مستقيم ارا) مالي خريد
ــه       2002 ــشتريان ارائ ــدي م ــته بن ــود دس ــراي بهب ــوردي را ب ــاي م ــر مبن ــتدلال ب ــك و اس ــوريتم ژنتي ــي الگ ــدل تركيب  م
 مدل تركيبي الگوريتم درخت تصميم و استدلال بر مبناي مـوردي را  2000كوهونن و همكاران در سال   . (٢٠٠٢,Chiu)كردند

 مدل پاسخ بازاريابي مستقيم را بر 2005ها و همكاران در سال . (٢٠٠٠ ,.Cohenen et al)ابي مستقيم ارائه كردنددر بازاري
 2009بوس و چـن در سـال   . (٢٠٠٥ ,Ha et al)دست يافتند%  95اساس شبكه عصبي را پيشنهاد دادند و به دقت و صحت 

 2010گويندراجان و چاندراسكاران در سال . (٢٠٠٩ ,Bose and Chen)مدلهاي بازاريابي مستقيم را معرفي و بررسي كردند
 Govindarajan and)عملكرد مدلي بـر اسـاس الگـوريتم نزديكتـرين همـسايگي را در بازاريـابي مـستقيم ارزيـابي كردنـد         

Chandrasekaran, بـر   مدل جديدي در بازاريابي مـستقيم ارائـه و عملكـرد آن را    2008كوي و همكاران در سال . (٢٠١٠
سالي هاردريج طي مقاله اي ديدگاه خـود را نـسبت بـه بازاريـابي     . (٢٠٠٨ ,Cui et al)اساس انتخاب ويژگي ها ارزيابي كردند

 عملكـرد مـدلهاي بازاريـابي    2005پرينـزي و وان دن پوئـل در سـال    . (٢٠٠٨ ,Harridge) ارائـه داد 2008مستقيم در سال 
 اثر پيش پـردازش داده هـا   2006كرون و همكاران در سال . (٢٠٥ ,Prinzie and Van den Poel)مستقيم را بهبود دادند
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 مـدل تحليـل رفتـار    2004هـسي در سـال   . (٢٠٠٦ ,Crone et al)در داده كاوي را بر مدلهاي بازاريابي مستقيم سـنجيدند 
اگتون و اولابي در سال ه. (٢٠٠٤ ,Hsieh)ارائه كرد) تازگي ، تكرار و حجم مالي خريد( RFMمشتريان بانك را بر اساس مدل 

 از دو الگوريتم متفاوت درخت تصميم براي ايجاد مدل پاسخ در بازاريابي مـستقيم اسـتفاده كردنـد و نتـايج را مقايـسه                         1997
چينـگ و   .(١٩٩٧ ,Haughton and Oulabi)نتايج نشان دادند كه اختلاف مهمي بين دو الگوريتم وجـود نداشـت  . نمودند

بـه دسـته بنـدي مـشتريان     )تـازگي ، تكـرار و حجـم مـالي خريـد      (RFM اسـتفاده از متغيرهـاي    بـا 2009 نيز در سـال   چن
 . آمده است1خلاصه مدلهاي بررسي شده در ادبيات تحقيق در جدول شماره . (٢٠٠٩,Cheng C.H, Chen)پرداختند

 
  مدلهاي بررسي شده در ادبيات تحقيق: 1جدول 

 
 رفتهروش بكار گ سال انجام تحقيق نام نويسنده

 درخت تصميم 1997 هاگتون و اولابي
 RFM 2000 كلمبو و جيان

 درخت تصميم و استدلال بر مبناي مورد 2000 كوهونن و همكاران
 رگرسيون 2001 مالتوس

 الگوريتم ژنتيك و استدلال بر مبناي موردي 2002 چيوو
 RFM 2004 هسي

 شبكه عصبي 2005 ها و همكاران
 RFM 2009   چينگ و چن

 نزديكترين همسايگي 2010 گويندراجان و چاندراسكاران
 
 

 بازاريابي مستقيم -3
 

بازاريـابي مـستقيم   . هستند  اطلاعات بازاريابي مختلف      داراي مشتريان مختلف . م از بازاريابي انبوه متفاوت است     بازاريابي مستقي 
بطوريكه بازاريابي قابل سنجش استفاده مي شوند   اهدافكه در آن داده ها به طور سيستماتيك براي رسيدن بهاست  يارتباطات

تحويـل   ''به عنـوان     را   بازاريابي مستقيم   ) 2002( رادي   . است رودررومشتريان اينده   و  تماس بين يك شركت و مشتريان خود        
از (روشـنده   پيام يا پيشنهاد بازاريابي به مشتري هدف يا مشتري بالقوه ، در قالب مشتري مطلوب ، از فروشـنده و يـا عوامـل ف                        

كـه بازاريـابي    ، پيداست   از تعاريف .  تعريف مي كند   " غير مستقيم     رسانه شخص واسطه و يا    به مشتري بدون  ) جمله مراكز تلفن  
 خاصـي از  طبقـه را مي توان بـه    شخصي و فعاليتهاي تبليغاتيتكه تبليغاتقسيم بندي مي كند   بگونه اي  رامستقيم مشتريان   

 Barwise and(٢٠٠٥).   بروز افزايش مي يابد بازاريابي مستقيم است روز اهميت حاضرحالدر  .   كرد  گيري مشتريان هدف
Farley  بـه  .   افزايش يافته اسـت    2004 - 2001از سال    كه در برخي از كشورهاي اروپايي ، بازاريابي مستقيم           ند   گزارش كرد

بازاريـابي مـستقيم در ايـالات    .   بـود ٪ 5,5 و  در فرانـسه   است ،  %6,37، در بريتانيا    %6,41عنوان مثال ، نرخ افزايش در آلمان        
، ) ٢٠٠٥،  Frankelجانـسون و  ( توسط انجمن بازاريابي مستقيم ه شد منتشربا توجه به گزارش. متحده نيز بسيار مهم هست

ازاريـابي مـستقيم    فعاليتهـاي ب  ،   بـود   دلار  ميليـارد  161,3  حدود در   2005سال   كل هزينه هاي تبليغاتي بازاريابي مستقيم در      
  به طـور متوسـط حاشـيه سـود از            2005در سال   .  را دربرگرفت  2005  از توليد ناخالص داخلي ايالات متحده در سال        ٪ 10,3

سـود   حاشـيه    هنگامي كـه بـا    .  در كليه صنايع بود    دلار11,49  حدوددر تبليغات بازاريابي مستقيم در       دلاري   1 سرمايه گذاري 

Admin
da33
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 ، مي توان گفـت كـه سـود دهـي تبليغـات بازاريـابي                 شد  مقايسه 1999در سال    دلاري    10 و     2003 دلاري در سال     10,99
 اسـتفاده از اينترنـت بـه كـاهش هزينـه هـاي عمليـاتي بـراي                  . مي باشد  در حال افزايش   سرعت    و به  مستقيم رو به رشد است    

 كـافي مـستقيم   بازاريابي فرآيندن موفقيت  تضمياي و حتي نرخ پايين پاسخ مشتريان اغلب بر منجر مي شود   بازاريابان مستقيم 
ه مقرون به صـرفه شـد       ٪ 0,5 كه ايميل تجاري ناخواسته در نرخ پاسخ كم          ندگزارش كرد ) 2001. ( همكاران و Gopal. است  
  در حـال    علمـي و پژوهـشي در بازاريـابي مـستقيم          علايقبا توجه به محبوبيت رو به رشد در صنعت بازاريابي مستقيم ،             . است  
 انجام مبارزات بازاريابي مستقيم كمك  در بازاريابانبه  مدل هاي پيچيده بازاريابي مستقيم مي تواند به طور موثر           . فايي است شكو
، كه به طور مداوم در بازار پـس از          كردند  گزارش  را    ،  يك شركت بازاريابي مستقيم     موضوع )2003. ( همكاران و Elsner. كند  

  بازاريـابي ، موفقيـت يـك  ) 1984(بـه گفتـه نـش   .   كـرد  به سطح بالا ارتقاء پيـدا   سطحي  چندپوياياتخاذ رويكرد مدلسازي  
اين  مسائل مطرح شده توسـط       .  است   مستقيم پست الكترونيكي در گرو ارائه ، عناصر ارتباط ، زمان بندي ، و انتخاب مشتريان               

 (١٩٩٥)  Steckel و Rao. م بازاريابي هستند اصلي براي تحقيق در زمينه مدل هاي كمي براي مستقيانندهنش عوامل انگيز
و درخواسـت هـا      دريافـت    ، فعاليت هـاي اصـلي مـشتريان       ، شاملكه  دادند  فهومي براي بازاريابي مستقيم پيشنهاد       م چارچوب

ات  و  تصميم    مي كند  بروز رساني را  فعاليت هاي مشتريان اطلاعات بازاريابان      .  يا عدم خريد مي باشد       خريد تصميم گيري براي  
 مشخـصات مـشتريان و پاسـخ مـشتريان بـراي      ازمدل هاي كمي براي بازاريابي مستقيم .  را تحت تاثير قرار مي دهد        بازاريابان

  پـس از بررسـي  ايـن مقالـه ،  در .  مي كند  تصميم گيري در رابطه با فعاليتهاي بازاريابي مستقيم استفاده    دربازاريابان  به  كمك  
داده از روش هاي آماري و يا   كهي به عنوان مدل  كمي هاي مدلو تعريف    بازاريابي مستقيم    تحقيقات در زمينه مدل هاي كمي     
مجموعه اي از فعاليت هاي انجام شده در  استفاده مي كند، براي روش هاي بازاريابي مستقيم  كاوي مبتني بر يادگيري ماشيني      

 گردد تا دقت در شناسـايي مـشتريان هـدف را افـزايش              مدلي تركيبي ارايه مي   سپس  .  مي كنيم   شناسايي  را بازاريابي مستقيم 
 .دهد

 
  فعاليتها در بازاريابي مستقيم  -3-1

 بـه مـشتريان   درخواست هايي راوقتي كه بازاريابان مستقيم   . بازاريابي مستقيم توسعه تعاملات بين شركت و مشتريان آن است         
پـس از   . مشتريان آغاز مـي شـود       بين بازاريابان مستقيم و     نوعي تعامل   مي كنند ،   به منظور فروش محصولات يا خدمات ارسال      

 پاسخ از مشتري و مشاهدهبا .  يا نه را بپذيرند مشتريان بايد تصميم بگيرند كه آيا پيشنهاد خريد محصول درخواست ها دريافت
م و دور جديدي از فعاليتهاي ، بازاريابان مستقيم ، استراتژي خود را تنظي)  نمي شوده  و يا خريد   ه مي شود  يعني خريد (خريدار  

  جـع آوري اولـين فعاليـت  . رخ مـي دهـد     ترتيـب     به  در بازاريابي مستقيم فعاليت هاي زير       .  مي دهند    بازاريابي مستقيم انجام  
بـسياري از   ي  از آنجا كه درآمد حاصـل از بازاريـابي مـستقيم بـه چگـونگي پاسـخ ده ـ                 .   مشتري است  داده هاي مجموعه اي از    

 قبـل از انتخـاب    .   فعاليت بازاريـابي مـستقيم اسـت       مهمترينمشتريان هدف    انتخاب   ،   دارد    بستگي خواست ها  به در  مشتريان
انتخاب بايد در راستاي جلب رضـايت       . تر بررسي مي گردد   انتخاب موثر جهت   هدف ، معمولا پروفايل پيچيده مشتري        مشتريان

فعاليت نهايي ارزيابي فعاليتهاي بازاريـابي      . ود  بهينه سازي ش   كسب و كار هاي مختلف و حداكثر رساندن درآمد           نيازمندي هاي 
 .مستقيم است

 
   داده هاجمع آوري - 3-1-1 

 كه ممكـن اسـت اطلاعـات     كننددر مورد مشتري جمع آوريي  چه نوع از اطلاعاتعلاقمند هستند كه بدانند بازاريابان مستقيم   
 نگـران روش هـاي      اسـت ،   آنجا كه داده ها به راحتي در دسترس آنهـا            از.  كند   آشكار  مشتري ي را در مورد ترجيحات     دار امعن

بي عيب و ، اما در عين حال آنها مي خواهند اطمينان حاصل شود كه داده هاي جمع آوري شده است  نيستند  جمع آوري داده    
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ه نوع داده اي استفاده مـي  است كه  چاين تحقيق وجود دارد با در ارتباط  كه سوالات كليدي.   ، معني دار ، و كافي است       نقص
  مناسب ترين داده ها را انتخاب كنيد ؟دهستند ؟ چگونه فروشنده مي توانگونه چ  انواع مختلف داده هااهميتشود؟ 

  
   مشتريان هدفانتخاب - 3-1-2

 ـ    . باشـد  فـرد     يـك  هدف مي تواند   .  مشتريان هدف فعاليت هسته اي بازاريابي مستقيم است        انتخاب د افـراد   همچنـين مـي توان
 مـدل هـاي  وسـيله   بـه   دارددو پرسش مهم پژوهش كه نيـاز ). ١٩٩٥،  Wansbeek و Bult ؛ ١٩٩٣،  Bult (باشدخانواده 

چه كسي بايد به عنوان هدفي براي بازاريـابي مـستقيم انتخـاب مـي شـود؟ چـه                   :  مستقيم جواب داده  شود       كمي در بازاريابي  
 توسـط تكنيـك هـاي انتخـاب         يمشتري فرد براي    اي  قرار گيرد؟ معمولا ، نمره     روشهاي بايد براي انتخاب هدف مورد استفاده      

دهد يا مينشان مي دهد آيا يك مشتري پاسخ  بگيرد كه نمره مي تواند يك مقدار دودويي را مانند يك يا صفر . ايجاد شده است  
همچنـين  .  كنـد   مي   شتري  خريداري  م هي است ك   يا نوع محصولات   تعداد  باشد كه نمايانگر    مي توانند مقدار عدد صحيح      و يا  نه

 مي كند يا     كامل  را است كه مشتري  خريد    اين  احتمال  ر  نگا نماي  داشته باشد كه    بين صفر و يك    ينمره مي تواند ارزش مستمر    
  . كندايجاد است كه مشتري مي تواند يدرآمدارزشي است كه نمايانگر 

 
  پروفايل مشتري  -3-2

 طبقـه  براي انتخاب هدف موثر  را  ع مربوط است كه چگونه بازاريابان بايد مشخصات مشتريان          سوال كليدي تحقيق به اين موضو     
 مشتريان مشتريان مـشابه  دسته بندي    . است مشتري و شناختن الگوي مشتري       دسته بندي پروفايل مشتري شامل    . بندي كند 

 در مورد يتجزيه و تحليل بيشتر  مشتريان اجازه  دسته بندي . ندمي ك جدا افراد ناهمسان را      و بندي مي كنند   با يكديگر گروه     را
مدل هـاي انتخـاب   . باشد را مي دهد براي محصولات مي ا نگر بازارهاي فرعي     كه نماي  هايي و يا قسمت   انگروه كمتري از مشتري   

 يشناسايرا  شناخت الگوي مشتري روابط بين صفات مختلف مشتريان         . ود مي تواند براي بخش هاي مختلف ساخته ش        يمختلف
ايـن  .  مـي كنـد   تعيـين آن اقـلام را خرد و روابط بين مي   معين زمان يكتجزيه و تحليل سبد بازار آنچه مشتري در         . مي كند   

 نشان مي دهد و از بررسي سوابق خريد مشتريان براي يـك              را ترجيحات مشتريان كه    است شناخت الگوي مشتري  ي روش   نوع
 .  بهتر استمجزامورد 

 مـستقيم و آسـان   يـك روش ايـن  . بداننداست را ان ، بازاريابان مي توانند آنچه كه در گذشته خريداري           از سوابق معامله مشتري   
ي محـصولات بازاريـابي   با اين حال ، فقط      .  گردد  بيان مشتريانبراي  خواست  در  يك درچيزي بايد   چه  دهنده اينكه    و نشان است  

 را  ييـر مـشتري   غ ت  در حـال   بازاريابان بايـد نيازهـاي    . افي نيست  به مشتريان ك    مي باشد،     در سوابق معامله مشتريان موجود     كه
بطـور معمـول دو مـورد از    .  شـود   بايد بـه مـشتريان هـدف ارائـه        يخدماتيا  گيرد چه محصولات    ب و سپس تصميم     كشف كنند 

 قـاطع فرآينـد   فـروش مت  . فروش بالاسري و فـروش متقـاطع      :  عبارتند از    مهمترين استراتژيهاي بازاريابي و فروش مورد استفاده      
نمايش فهرستي  مانند  . باشد  غبت دارد مي   ر پيشنهاد محصولات و خدمات مشابه به مشتري كه به احتمال زياد به خريد چيزي             

 است كه علايـق و سـلايق         ديگر خريداري شده توسط مشتريان   يكي از كتابهاي    از كتاب ها بر روي يك صفحه وب كه شبيه به            
فروش بالاسري  .  مي كند     به مشتريان توصيه    ها را   كتاب طريق اين   به Amazon.comواقع ،   در  . دارند   مشتري   به آن مشابه  

 ، مـي    خردبكه در نظر دارد     اي   مشتري   به) با قيمت بالاتر ، امكانات بيشتر و  كيفيت بهتر         (عمل پيشنهاد محصولات و خدمات      
فروش بالاسـري و فـروش   هر دو فعاليت . يوتر سريع تر ، مانند عضويت در ورزشگاه با دسترسي هاي بيشتر ، و يا يك كامپ        باشد

  هـستند  مـرتبط پيشرفته از جمله تجزيه و تحليل سبد بـازار          داده كاوي    با برآورد رفتار خريد مشتريان بالقوه بر اساس          متقاطع
 .  مي كنند كشف رااست كه الگوهاي ترجيح مشتريان موجود
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  برنامه ريزي استراتژي بازاريابي مستقيم-3-3
 

استراتژي ها بايد براي محدوده ي دراز مدت برنامه .   نيستآن واحد ي در رويدادو است  بازرگاني يك فعاليت بازاريابي مستقيم   
 مختلف كـسب و  نيازمنديهاي ديگر هدف استراتژي بازاريابي مستقيم بهينه سازي  بازرگانيمانند هر فعاليت      . دنريزي شده باش  

 واز سوي ديگر ، بازاريابان نيز با محدوديت منابع از قبيل پول نقـد ، هزينـه هـاي پـستي                     . استسازي سود    بيشينهمانند  كار ،   
 . گيردب را در نظر  هابنابراين مشكلات بهينه سازي بايد آن محدوديت . محدود مي شوند موجودي 
.  شـوند   شركت ارزيابي ميراي بشان بازاريابي مستقيم از نظر سهم درآمد  فرآيند،  بازرگاني  به عنوان يك نوع فعاليت      همچنين  

 . نيز بايد مورد ارزيابي قرار گيردها  انتخاب مدل صحتبنابراين ، .  دارد انتخاب مشتريان هدف بستگيكارايي سهم درآمد به 
 

   براي مدلهاي بازاريابي مستقيمداده ها -3-4
رد  كه در مدل هاي كمي براي بازاريـابي مـستقيم           مربوط به مشخصات مشتري و خريدار وجود دا        دادهبه طور معمول ، دو نوع       

 مـي   مـشتريان  نوع اول شامل اطلاعات جغرافيايي ، جمعيتي ،سبك زندگي ، خصوصيات اجتماعي و گرافيك             . استفاده مي شود  
 شامل سن ، جنس ، انـدازه خـانواده ، شـيوه زنـدگي     جمعيتي اطلاعات  . )١٩٩٦،  Wittink و Bult ؛ ١٩٩٣،  Bult (باشد
  تفريحي ، و غيـره     علايق يك مجله خاص ،      آبونمان شامل عادات مشتريان ،      سبك زندگي  داده هاي .  مي باشد    تريان و غيره  مش

اين سه نوع از اطلاعـات را بـه     .  مي باشد     جغرافيايي شامل محل منازل ، اداره ها ، و كسب و كار مشتريان             ي  داده ها . مي باشد 
 ). 1998 ، در شــــــــــرون  (د ناميــــــــــده مــــــــــي باشــــــــــعنــــــــــوان داده هــــــــــاي خــــــــــارجي

اطلاعات در مورد رفتار مـشتريان شـامل سـوابق معاملـه            .  مي باشد    نوع دوم اطلاعات شامل رفتار تعاملي مشتريان با بازاريابان        
 اغلـب از سـوابق       شـده   بطور معمـول اسـتفاده     RFMمتغيرهاي  .  مي باشد    مشتريان ، بازخورد از مشتريان و وب سايت سوابق        

 ، Malthouse ؛ 2006 و همكـاران ،  Cui ؛   1999كلمبـو و جيانـگ ،       (        . مـي شـوند    خريدار اسـتخراج  معامله مشتري و    
 ).٢٠٠٤،  Jonker و Piersma ؛ 1999

  R درخواست  سپري شده از تعدادو يا مي گذرد  مشتري خريدفعاليت ي كه از آخرين زمان  زمان بازدهواشاره دارد   'تازگي'ه ب
محـصول    يـا تعـداد    'اوانيفر' مخفف   F. اندازه گيري مي كند       را مشتريان پس از آخرين خريد    طرف   متوالي بدون پاسخ از      هاي

 خريـد   ي كـه نـشان دهنـده ارزش پـول          'پـولي ' مخفـف      M. ي مي باشد     زمان يك دوره  توسط مشتري در طول       شده خريداري
 احتمـال كـه      ايـن   تخمـين  به RFMاطلاعات  .  مشتري است    ريديا آخرين معامله خ    يك دوره زماني معين و       مشتري در طول  

 مـشتري و خريـدار بـه بازاريابـان نيـز  توسـط               بازخورهاي. كمك مي كند  ،    خواهند كرد  مشتريان محصول خاصي را خريداري    
 و Ha ؛   1997 و همكـاران ،      Bult ( اسـتفاده مـي شـود      محققان براي كشف رفتار مشتريان نسبت به محـصولات يـا خـدمات            

ديگر درخواسـت   ع  انوا پاسخ هاي مشتريان به      بر عواملي    بررسي كند چه   تحقيقات بسيار كمي وجود دارد كه      )2005مكاران ،   ه
را ليـست   ، ما انواع داده ها و تعدادي از ويژگي هاي مورد اسـتفاده در تحقيقـات               1در جدول   .  تاثير مي گذارد      غير از ايميل   ها

 . كرده ايم
 

  ختلف اطلاعاتاهميت انواع م -3-4-1
 تنها از داده هاي خارجي براي بازاريابي         بسيار كمي  مقالات .خود جلب كرده اند    به    را  اكثر محققان   نظر موافق  داده هاي رفتاري  
استفاده از داده هاي رفتاري در شرايط ي را دربسياري از محققان ارزش). ١٩٩٦،  Bult , Wittink ( كرده اندمستقيم استفاده

 2004 همكـاران ،  و Changchien ( .   ، انجام معاملات آنلاين ، تبليغات و غيره كشف كرده اند كاتالوگفروش  مختلف مانند   

Admin
da33
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  Haughton ؛ 2005 همكـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاران ، و؛ چـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــن 
 چرا تركيبي از دو نـوع داده   كرده اند كه بررسي) 2005. (همكاران و  Kaefer). 1998 ؛ لوين و زهاوي ، ١٩٩٧،  Oulabiو 

، داده هـاي جمعيـت   جمعيـت شـتاختي  تـأثير اطلاعـات   ) 1996( همكاران ورسي .   است محبوبپژوهشگرانين  در ب در ميان   
  ، و داده هاي جمعيت شناختي به اضافه تمامه انجام شده است  شناختي به علاوه سابقه اي از يك خريد كه توسط مصرف كنند           

) 2005( همكاران   و Kaefer.  كرده اند    بررسيرا  ي مستقيم    بازارياب فعاليتاز نقطه فروش در    كه    همصرف كنند   خريد تاريخچه
از بحث بـالا ،  . آوردند  به دستينتايج بهتركردند  اطلاعات خريد و همچنين اطلاعات جمعيت شناختي استفاده        از هنگامي كه 

 به   را نتخاب هاي مشتريان  بازاريابي مستقيم مهم است ، بازاريابان مي توانند ا        براي  خريد    كه سوابق  كرد  نتيجه گيري    مي توان 
 ايـن اسـت كـه    ذكـر اسـت   كه قابل يك نكته مهم . كنندطور موثرتري نسبت به تنها استفاده از داده هاي جمعيتي پيش بيني   

در نتيجه ، وقتي كه بازاريابان بايد مشتريان جديد به . مشتري قابل دسترسي مي باشد   تنها پس از اولين خريد    اطلاعات خريد 
زمـان نيـاز   به  خريد يعلاوه بر اين ، مجموعه اي از داده ها. ، آنها بايد فقط بر روي داده هاي خارجي تكيه  كنند ددست آوردن 

 .  شود انتظار براي اطلاعات بيشتر خريد مي تواند منجر به از دست دادن فرصت هاي بازاريابي. دارد
 و يـا    ي عنوان مثال ، داده ها مي تواند در مورد مشتري فـرد            به. ود  طبقه بندي ش   د  با توجه به سطح جزييات      ن مي توان   ها داده

مـي دهـد   معمولا اطلاعات كاملي در مورد مشتريان نشان مورد قبلي . ند باشد منطقه با كد پستي همان  يك  مشتريان ساكن در    
 اسـت و بـه   ناقص  ، منعكس كننده اطلاعات   ناميده مي شود   دومي ، معمولا اطلاعات پستي    .  است  بسيارگران  آن  جمع آوري  كه

 چـون گاهي اوقات بازاريابان از اطلاعات پستي به منظور صرفه جـويي در هزينـه هـا و گـاهي اوقـات                      . راحتي در دسترس است   
ارزيابي اهميت داده   .  است  براي اطلاعات فردي   ياطلاعات پستي جايگزين  .  مي كنند  اطلاعات كاملي در دسترس نيست استفاده     

از بحث و گفتگو در بخش هاي قبلي ، ما باور داريم كه اطلاعات .  است  انتخاب مشتريبر اطلاعات ها نشان دهنده توانايي نفوذ  
خصوصيات محصولات . داراي قدرت كمتري استدر مقابل ، داده هاي خارجي .  است رفتاري براي بازاريابي مستقيم بسيار مهم

 علاوه بر اين ، خـصوصيات محـصول         . دارد  شتريان موجود    و ارتباط نزديكي با رفتار م      است مشتريان    كننده ترجيحات  منعكس
فعاليـت  بـراي    ،   شده است ن مصرف   ي كه و محصولات مصرف شده است    توسط مشتريان   ي كه    مقايسه بين محصولات   هنگامي كه   

 ، امـا رد تاثير بگذاپاسخ هاي مشتريان بر مي تواند درخواست ها  در مقابل ، ويژگي      .مهم هستند هاي فروش بالاسري و متقاطع      
 .  كند به طور مستقيم منعكس نميرا مشتريان ترجيحات 

وقتي معاملات وجـود داشـته اسـت و داده هـا              شركت ها  بوسيله مي تواند     درخواست ها  ، محصول و     رفتار مشتريان  هاي   داده
 ،  جغرافيـايي صات  از طرف ديگر ، معاملات تجاري بين مشتري و شركت ها به نـدرت مشخ ـ              . به دست آمده باشد    باشد ،    داخلي

  ، از قبيـل       شخص ثالـث    لذا شركتها بايد آنها را از        مي كند ،   فاش    را  مشتريان ي جمعيتي شيوه زندگي ، اجتماعي و يا داده ها       
اينكـه  شايان ذكر است كه داده هاي رفتـاري بـه دليـل             .   است ي اين اطلاعات بيرون   .  بدست آورند    شركت هاي تحقيقات بازار   

اطلاعـات بيـشتر در مـورد رفتـار         هر چه   .   شود جمع آوري  طول زمان رخ مي دهد مي تواند در طول زمان             در تدريجامعاملات  
 .  راحت تر مي كند درك ترجيحات مشترياندر ، شركت را ثبت شود مشتريان شركت 

 
  انتخاب مناسب ترين داده ها براي بازاريابي مستقيم  -3-4-2

 داده ها ، بازاريابان مي توانند براي معاملات و اطلاعات ديگر در مـورد       كسب و فن آوري     با توجه به پيشرفت در پايگاه اطلاعاتي      
 باشد   اطلاعات مربوط به مشتري در يك پايگاه داده كه حاوي صدها ويژگي             كه اين يك امر عادي است    .  كنند    ثبت  را مشتريان

.   توضيحي باشـد   هاياي بازاريابي مستقيم به عنوان متغير      براي مدل ه    هايي   مي تواند ورودي  ا  اين ويژگيها تمام  . را پيدا كنيم    
 را بـه   داده ها و يا همبستگي بـين متغيرهـا  شلوغياما استفاده از همه آنها عملي نيست و ممكن است اشتباهاتي به دليل آورد       

مي  بيشتر قابل درك      را  مشتريان  ترجيحات  پروفايل براي مشتريان و       ايجاد  كمتر سهولت تلاش    هاي  ، ويژگي  ثانيا. وجود آورد   
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 توانـايي  ايـن امـر  ). 1961 بلمـن ،  ( از آن رنـج مـي بـرد     كاوي داده كه تكنيك هاي است چند بعدي بودندليل سوم ،    . كند  
 قرار مي دهد  تحت تاثيرندسته زماني كه آنها در تلاش به منظور گرفتن الگوهاي خوب تكنيكهاي يادگيري ماشين را   يادگيري  

در بازاريابي مستقيم ، از دو نوع روش انتخاب متغير استفاده مـي             .  را انتخاب كنيد   زم است مناسب ترين متغيرها     نتيجه ، لا   در. 
بـراي   محـور    حقيقي يـادگيري  روش هاي   روش هاي پيچيده فرايند انتخاب را با        .  فيلتر كردن  و روش پيچيده  روش هاي   : شود  

روشـهاي انتخـاب   .  مي كند  يكپارچه  باشد را  ساس عملكرد مقصد   يك متغير خاص بر ا     است مشمول مناسب   كه    آن چه  بررسي
 آيـا بايـد مـدل را وارد          اينكه  كه درآن هر متغير به ترتيب تصميم        است  روش هاي پيچيده انتخاب متغيرها     ي از گام به گام  نوع    

 هدف  بامستقل از الگوريتمبه طور   فيلتر    هاي روش).  2006 ؛ كيم ،     2005 همكاران ،    و Kaefer (مي شود كنيد يا نه ارزيابي     
 و همكـاران  Buckinx. مـي كنـد    يـادگيري فيلتـر   شـروع قبـل از   را  ورودي هاي نامطلوب داده هـا       .  مي كند    يادگيري عمل 

بـا توجـه بـه       را    اهميت يك متغيـر     Relief-F.  استفاده مي كند      انتخاب متغير ها    براي Relief-Fي   الگوريتم ها  از) 2004(
 . ي متفاوت بررسي مي كند  هاتناسب آن در كلاس

.  به ميـزان قابـل تـوجهي كـاهش مـي يابـد              مي شود  در مدل در نظر گرفته    هايي كه    ، تعداد متغير   با استفاده از قابليت انتخاب    
Viaene ــاران و ــر2001a  (6( همك ــر  18  از  متغي ــاران Viaene، متغي ــر  ، 25 از 2001b (9( و همك  و Buckinx متغي
 5 از   3) 2005(  و همكاران     Kaefer متغير ،    93 متغير  از     7-6)  2004( متغير ، كيم و خيابان       98 از 17)  2004. (همكاران

مـي   همه متغيرها استفاده      از ست كه ني ي مدل ، مشاهده مي شود كه بهترين مدل      تاز تمامي اين مقالا   . كرده اند    انتخاب   متغير
 خيلـي بهتـر     ، ود است با استفاده از قابليت انتخاب حذف ش ـ        حياتي ي كه كمتر  بلكه عملكرد زماني كه برخي از متغيرهاي      . كند  
 در اين مقاله از توابع استنتاج فازي براي انتخاب متغير استفاده گرديد و نشان داده مي شود كه با استفاده از منطق فازي                        .است

 .و دخالت قضاوت شهودي خبرگان دقت مدلهاي بازاريابي مستقيم نيز افزايش مي يابد
 

  تحقيقروش -4
 

بندي كنـد  حساب و بدحساب دسته اگر بانك بخواهد عمليات بازاريابي مستقيم را انجام دهد، بايد مشتريان را به دو گروه خوش               
 .هاي آنان را بشناسدتا مشتريان هدف خود و ويژگي

-هاي لازم بـراي داده    شاخصههاي مشتريان با استفاده از اينترنت و رجوع به پايگاه داده بانك انتخاب و               در اين مقاله داده   
 3 ها، توسـط ند پيش پردازش داده  استخراج گرديد،سپس به منظور بهبود در فرآي      از طريق مصاجبه با خبرگان امور بانكي        كاوي  
با استفاده از توابع استنتاج فازي رتبـه بنـدي   وزن داده شد و  ها  شاخصهبه   متخصصين و خبرگان يك شعبه بانك تجارت      نفر از   

هاي مربوط به مشتريان خـوش      هاي مشتريان و تعريف مشخصه    با استفاده از داده   . كاوي مهيا گشتند  اي عمليات داده  رشدند و ب  
بـا نتـايج حاصـل از ايـن         . بندي روي مشتريان صورت گرفته و ويژگيهاي هر گروه اسـتخراج گرديـد            حساب و بد حساب، دسته    

گويي نمـود كـه مـشتريان    توان پيش اج است، و با توجه به اين قوانين مي        بندي، قوانين مربوط به هر گروه نيز قابل استخر        دسته
شناخت مشتريان هدف در بانكها، براي بكـار گيـري   بهبود با توجه به هدف تحقيق كه     . جديد در كدام گروه قرار خواهند گرفت      

بينـي در نظـر گرفتـه شـده         پيشبازاريابي مستقيم و ارزيابي مشتريان بانك است، متغير وضعيت حساب مشتري بعنوان متغير              
با استفاده از الگوريتمهاي درخت     .  درصد از داده ها را براي آموزش مدل و ما بقي را براي تست مدل انتخاب نموديم                 66است و   

 .تصميم مدل دسته بندي ارائه گرديد
 

 ساختار و تحليل مجموعه هاي فازي -4-1
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}      X در فضا Aترين فرم يك مجموعه فازي  اساسي })(, XXXXA A εμ پـذيري  طـابق تتـابع   xAμ)(    است كـه =|
و نيـز      xAμ)(   ١ =  يعنـي A ممكن است عـضويت كامـل در   xعنصر . دهد را نشان ميA در مجموعه فازي X از xعنصر 

-متغير زباني فازي را مـي . (٢٠٠٤ ,Ross)را نشان دهدxAμ)( ٠ = يا عدم عضويت كه >xAμ٠)( ١>عضويت جزيي يعني
هاي بسيار قوي يا قوي، متوسط، كمي متوسط، كمي ضعيف، ضعيف، بسيار ضعيف بيان كرد، كه نشان دهنـده       توان بوسيله واژه  

 شكل ميگيرد كه يك متغير زباني با يك بنابراين يك مجموعه فازي زماني. هر واژه يك متغير زباني است. (ميزان تاثير آن است
 ).تغييردهنده زباني تركيب شود 

 Kleene  مشهور به استنتاج ∪BA  از توابع استنتاجي فازي  Dienes  ( ) ( ) ( )B BA Au x yμ μ μ∨ =  براي انتخاب ∨
گيري براي ازي منجر به يك سيستم تصميم براي نشان دادن اينكه چگونه بكاربردن مجموعه ف    ها استفاده گرديد،  نهايي شاخصه 

 .شود چندين مرحله بايد طي شودارزيابي ويژگيها مي
 . فازي ارزياب تعيين مي گردد ) نظر ( دسترسي به اهميت هر يك از ويژگيها كه براساس عقيده :  مرحله اول
 و يك شاخه را ط محقق وزني اختصاص مي يابداستفاده از نظر محقق در وزندهي به ارزيابان كه به هر ارزياب توس         : مرحله دوم   

 .تشكيل مي دهد
-بـدين . كنـيم حال يك رابطه پيچيده فازي بين يك شاخه ويژه و ارزش هر يك ازويژگيها در آن شاخه ايجاد مي                  : مرحله سوم   

-شاخه داده مي  با اين فرض كه اهميتي كه به هر         . صورت كه اهميت نسبي يك معيار، ارزش ويژگي را در آن شاخه نشان دهد             
گيـري  اين مكمل. شوداين روابط پيچيده با گرفتن مكمل اهميت شاخه بنا نهاده مي         . شود،  بالاترين ارزش براي آن شاخه است       

و مـتمم  ويژگيهـا  تـابع حـداكثر بـراي هـر مجموعـه ارزش      . يك ارزش حداقل براي تمام ويژگيها در آن شاخه ايجاد مي كنـد      
 . مجموعه بكار برده مي شود 

اين . باشدها به منظور بدست آوردن ارزيابي نهايي مي       در تمامي شاخه   ويژگيها سرانجام تركيب ارزشهاي مختلف      :مرحله چهارم   
 ويژگيهـا و از آنجا كه سيستم مطرح شده        آمده از مرحله قبل انجام مي شود        عمل با به كاربردن تابع حداقل بر مجموعه بدست          

اي از اهميـت نـسبي بـالاتري        بنابراين بالاترين اهميت نسبي شـاخه     . كنندها حمايت مي  ن شاخه تريرا با بالاترين درجه در مهم     
انتخاب شـده را    ) صفات( نام ويژگي هاي     2در حدول   در نتيجه   كه  گذارد،  برخوردار است و بيشترين تأثير را بر نتيجه نهايي مي         

 . مشاهده مي كنيدبه ترتيب اهميت
 

 بنديرتبهها به ترتيب شاخصه: 2جدول 
 

 شماره نام ويژگي نوع ويژگي
 1ويژگي  وضعيت حساب  اسمي
 2ويژگي  دوره استفاده ماهانه عددي
 3ويژگي  تاريخ اعتبار اسمي
 4ويژگي  مورد استفاده از اعتبار اسمي
 5ويژگي  ميزان اعتبار عددي
 6ويژگي  وضعيت پس انداز اسمي
 7ويژگي  وضعيت استخدام اسمي
 8ويژگي   اقساطتعداد عددي
 9ويژگي  جنسيت و تاهل اسمي
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 10ويژگي  ساير تعهدات مالي و ضمانتها اسمي

 11ويژگي  مدت اقامت عددي

 12ويژگي  نوع دارايي اسمي

 13ويژگي  سن عددي

 14ويژگي  ساير بدهي ها اسمي

 15ويژگي  وضعيت مسكن اسمي

 16ويژگي  تعداد حساب در بانك عددي

 17 ويژگي شغل اسمي

 18ويژگي  تعداد افراد خانواده عددي

 19ويژگي  تلفن شخصي اسمي

 20ويژگي  كارگر تحت نظر اسمي

 
 

 بنديدسته -4-2
هـدف از   . گيـرد كاوي مورد استفاده قـرار مـي      هايي است كه در داده    ترين و پر كاربرد ترين مدل     بندي يكي از معروف   دسته

هـا  در اين روش ابتدا مدلي بـر اسـاس توزيـع داده           . باشدهاي مشخص مي  ر دسته ها د بندي داده بندي، سازماندهي و گروه   دسته
-بـا اسـتفاده از روش دسـته   . گرددهاي مورد نظر استفاده ميها در گروهبندي دادهشود، سپس از اين مدل براي دسته   ايجاد مي 
، عنـوان طبقـات مـشخص هـستند و بـه            بنديدر روش دسته  . گويي انجام داد  توان براي مقادير اسمي و گسسته پيش      بندي مي 

هـاي  توان مقدار شاخصي را بر اساس مقـادير شـاخص         بندي مي پس از دسته  . گويندبندي با نظارت مي   همين دليل به آن دسته    
 . (٢٠٠٤ ,Berry and Linoff)بيني نمودديگر پيش

هـاي عـصبي،    گيـري، شـبكه   اي تـصميم  ه ـدرخـت : شوند، عبارتند از    كار گرفته مي  ها به بندي داده روشهايي كه در دسته   
تـوان بـا    كارگيري اين روشها مي   هاي فازي، كه پس از به     الگوريتم ژنتيك، رگرسيون لجستيك، نزديكترين همسايگي و مجموعه       

توان دسته مربـوط بـه يـك        ها ، يكسري قوانين اگر آنگاه را ارائه نمود كه بر اساس اين قواعد مي              نتايج حاصل شده و تست داده     
 . (٢٠٠٨ ,Berson and Smith)بيني نمودده جديد را پيشدا

 
 درخت تصميم -4-2-1

ساختار درخت تصميم يك ساختار درختي،شبيه به .درخت تصميم يكي از ابزارهاي قوي و متداول براي دسته بندي است      
در ايـن   .نـشان مـي دهنـد     بالاترين گره درخت گره ريشه است و گره هاي برگ،دسته ها يا توزيـع دسـته هـا را                    .فلوچارت است 

كند و هر شاخه خارج شده از اين گره،دستاورد ايـن آزمـون را   ژگي مشخص مي      ساختار هر گره داخلي آزموني را بر روي يك وي         
الگوريتمي كه در ساخت مدل     . در برخي موارد مانند تحقيق حاضر تنها صحت دسته بندي و پيشبيني مهم است             .دهدنشان مي 

هاي خـود را   است كه بوسيله بريمن و همكاران ايجاد شده است، كه اين روش شاخه        CARTرفته، الگوريتم   مورد استفاده قرار گ   
 .زندبه صورت دوتايي و تنها بر اساس يك متغير انشعاب مي

 
 نتايج و يافته ها -5
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 انتخـاب گـشتند، قـوانين       هاي ميزان اعتبار موجود و دوره استفاده ماهانه بعنوان شاخصهاي نهايي توسط الگـوريتم                   ويژگي
گردند و قابل فهم هستند، همچنين پس از ارزيابي درخت تصميم            آمده است، كه به سادگي تفسير مي       3حاصل شده در جدول     

 شده است، كه از دقت و صحت بسيار خوبي در مقايسه با مدلهاي قبلي برخوردار است، درخت نهـايي بـه   96,33فوق، دقت آن  
 :شكل زير است

 
 درخت نهايي: 2شكل 

 
 كاويقوانين حاصل از داده : 3جدول 

 
   آنگاه مناسب عمليات بازاريابي مستقيم است15>موجودي و دوره استفاده ماهانه = >اگر بدهي
   آنگاه مناسب عمليات بازاريابي مستقيم نيست15<موجودي و دوره استفاده ماهانه = >اگر بدهي

   آنگاه مناسب عمليات بازاريابي مستقيم است22=>هانه   و دوره استفاده ما0>موجودي>200اگر 
   آنگاه مناسب عمليات بازاريابي مستقيم نيست22<  و دوره استفاده ماهانه 0>موجودي>200اگر 

  آنگاه مناسب عمليات بازاريابي مستقيم است200>اگر موجودي
 
 

  و پيشنهاداتگيريبحث و نتيجه -6
 

 مختلف باعث بهبود كيفيت پيشنهاد محصولات مي گردد،همچنين اين امكان را براي             دسته بندي مشتريان به گروه هاي     
. تصميم گيران به وجود مي آورد تا بخش هاي بازار را به طور واضح تري تعيين كرده و استراتژي هاي بازاريابي را بهبود بخشند

شتريان چگونه تمايل بـه تعامـل دارنـد تـا بتواننـد             مشتريان با هم برابر نيستندوهدف داده كاوي اين است كه شركتها بدانند م            
شناخت بهتر مشتريان ودرك تفاوت بين آنهـا  .وفاداري آنها را جلب كنند و پيرو آن به افزايش درآمد وكاهش هزينه دست يابند 

در  . باشندبه شركتها كمك مي كند تا در ارائه محصولات جديد و تخصيص منابع به مشتريان مطلوبتر،كارآمدي بيشتري داشته
بندي مشتريان و شناسايي مشتريان هدف براي بكارگيري بازاريابي مستقيم بر           براي دسته تركيبي  اين راستا، مقاله حاضر مدلي      
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 پيش   انتخاب ويژگي ها و    درو دخالت شهودي     ارائه نمود، كه با توجه به استفاده از منطق فازي             و منطق فازي   كاوياساس داده 
 نشان  و عمل دسته بندي بهتر صورت مي گيرد كه        يج حاصل شده از دقت و صحت بسيار زيادي برخوردارند            نتا ،هاپردازش داده 

 نوآوري اين تحقيق در ارائه مدل تركيبي منطق فازي و درخـت تـصميم در دسـته                  .دهنده توانايي مدل تركيبي ارائه شده است      
 هاي مرتبط براي مدل  پاسخ اسـتفاده گرديـد و سـپس  بـا            بندي مشتريان است كه ازتوابع استنتاج فازي براي انتخاب ويژگي         

استفاده از تكنيك هاي درخت تصميم عمل دسته بندي صورت گرفت، مرور ادبيات نشان مي دهد كه مدل معرفي شده تـا بـه                     
ي نسبت حال ارائه نشده است كه نشان دهنده نوآوري آن در تحقيق مي باشد و نتايج نشان داد مدل پيشنهادي ما دقت بيشتر                     

 .داردبه مدلهاي قبلي 
آورد كه بتوان تاثير متغيرهاي كيفي و كمي  قوانين بدست آمده به صورت قوانين اگر آنگاه است و اين امكان را فراهم مي         

دقـت و صـحت قـوانين    . بينـي پرداخـت  را در انتخاب مشتري هدف، و خوش حسابي يا بدحسابي آنان در نظر گرفت و به پيش                
گردد كه در پيشنهاد مي. باشدچنين سادگي و قابل فهم بودن قوانين، گوياي كاربردي و اجرايي بودن آنان مي            بدست آمده و هم   

 .هاي يك بانك ايراني استفاده گردد و نتايج مقايسه شودتحقيقات آينده از داده
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