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و‏شناسایی‏‏شبکه‏عصبی‏مصنوعیاستفاده‏از‏تکنیک‏بندی‏بازار‏شامپو‏از‏دیدگاه‏مشتریان‏با‏‏بخش

 ی‏هر‏بخش‏مبتنی‏بر‏روش‏تاگوچیها‏ویژگی

‏
 4مهدی گوهرپاد، 3، سمیه کریمی2، مهدی بشیری*1مصطفی قاضی زاده
 دانشگاه شاهد استادیار گروه مدیریت  -1

 ه شاهد دانشیار گروه مهندسی صنایع دانشگا -2

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه شاهد -3

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه شاهد -4

 

‏چکیده

 بده  بدازار  یبندد  میتقس و هاست شرکت تیموفق یاتیح عامل امروز، یرقابت کاملاً یبازارها در یمشتر بر تمرکز و توجه

 شدتر یب تمرکدز  بده  منجدر  کده  اسدت  یتیفعدا   نیمهمتدر  هدا  بخدش  نیتر بمناس به خدمات و کالاها ارائه و مختلف یها بخش

 8منطقده  بازار شامپو در  مصنوعی های عصبی . در این پژوهش با استفاده از تکنیک شبکهگردد یم انشانیمشتر بر ها شرکت

هدای   شدبکه و بدا اسدتفاده از    شداخص شناسدایی شدده    22بدین منظور پس از بررسی ادبیدات تحقید     .بندی شد تهران بخش

 یاعضدا انتخاب شد کده   حا تی بندی، ی مختلف خوشهها حا تبندی صورت گرفت و از میان  ده بخش عصبی خودسازمان

های مختلف بازار تفاوت معندی داری نسدبت بده هدم داشدته       درون هر بخش بازار شباهت حداکثر به هم و اعضاء بین بخش

میانگین مقایسده و برتدری روش    K. این روش با روش است رین حا ت خوشه بهت 1بندی با  باشند. نتایج نشان داد که بخش

 یژگد یو نیمهمتدر  یتاگوچپیشنهادی مبتنی بر روش  روش از استفاده با ادامه در. نشان داده شد مصنوعی های عصبی شبکه

 .است شده جهت استخراج اقدامات بازاریابی متناظر استخراج بخش هر

 .میانگین، روش تاگوچی Kهای خودسازمان ده، ا گوریتم  ، نقشهبازار شامپوبندی بازار،  بخش های‏کلیدی:‏واژه
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‏قدمهم

 از دارانید خر و شدود  مدی  لیتشدک  دارانیخر از بازار 

 نگرش نوع ،ییایجغراف محل د،یخر قدرت خواسته، نظر

. دارنددد هددم بددا یادیددزهددای  تفدداوت... و دیددخر وهیشدد و

 یتجدار  ای یمصرف یبازارها در کههایی  سازمان نیبنابرا

 توانندد  ینمد  ندد، ینما می عرضه را یخدمات ای محصولات

 وهیشد  کید  و محصول نوع کی با را دارانیخر همه نظر

بنددی   میتقسد  راهبرد. کنند جلب خود سمت به یابیبازار

 تمرکدز   ید طر از یرقدابت  تیمز به یابیدست دنبال به بازار

 و محصددولات یطراحدد و انیمشددتر از یخاصدد نددوع بددر

 آندان  انتظدار  مورد یها ارزش به توجه با موجود تخدما

 تید جمعهدای   یژگیو و یاجتماع و یاقتصاد عوامل ای و

(. 1125: 2222و دیگددران،  1)پیچددل اسددت ... و یشددناخت

پاسخی به نیازهای گونداگون مشدتریان    2بندی بازار بخش

هدا اسدت. در دنیدایی کده      استفاده بهینه ازمنابع شدرکت  و

گددر پاسددخگوی نیازهددای متنددوع بشددر بازاریددابی انبددوه دی

بندددی بددازار مسددیر مناسددبی اسددت کدده بددا   نیسددت، بخددش

برآورده کردن نیاز چند گدروه، راه را بدرای رسدیدن بده     

رسد کلیه  نماید. به نظر می میبازاریابی فرد به فرد فراهم 

علددوم و فنددون در حددال حرکددت بدده سددوی بیشددتر دیدددن 

بدرای  هسدتند.   های فردی و منحصر به فرد انسانها ویژگی

ن تدری  او دین و ضدروری   ،بنددی بدازار   تقسدیم این منظدور  

ی قابل شناسدایی  ها به بخشزار ی کل باحله است، یعنمر

)ویدلان   شوند براساس ویژگیهای کاملاً معینی تقسیم می

 درآمدددد، سدددط  (. ارتقدددای213: 2222، 3و دیدددویس

 بدیش  موجدب توجده   مردم، آگاهی افزایش و تحصیلات

 شخصدی  نظافدت  و زیبدایی  بده  نددگان کن پیش مصرف از

آرایشی   وازم کننده تو یدهای  شرکت است. تعداد شده

 و اسدت  افدزایش  به بهداشتی )به طور خاص شامپو( رو و

                                                           
1 Pichel et al 

2 Market segmentation 

3 Whelan & Davies 

 بدرای  دارندد،  حضدور  صدنعت  ایدن  در کده هدایی   شرکت

 تدلاش  جدیدد  مشدتریان  جدذب  و کندونی  حفظ مشتریان

محصددول  تو یددد و مشددتریان نیازهددای کننددد. در  مددی

 ایدن  در مهدم  اصدل  یدک  آنهدا  و سلیقه خواست با ب مطا

: 2212دیگددران،  و4 رود )چددنچن مددی شددمار بدده صددنعت

211 .) 

 ریدزی  برنامده  درای  ویدژه  جایگداه  بدازار  بندی بخش

 تلقدی  آن هسدته  حتی گاهی و دارد استراتژیک بازاریابی

تدا   فقد   کده  بدازاری  در فعا یدت  بدرای  امدروزه . شود می

 بنددی  بخش  زوم شود می دهدی ناهمگنی آن در حدودی

(. 334: 2224و دیگدددران،  5دارد )روئیدددز وجدددود بدددازار

 بدازار های  واقعیت پذیرش به را شرکتها بازار بندی بخش

هدای   فرصت تا دهد را می امکان این دارد و به آنها می وا

 بنددی  بخدش . کنندد  شناسدایی  را جدید محصولات تو ید

 مشدتریان هدای   گدروه  از تحلیدل دقیقدی   و تجزیه تواند می

 بده  فعلدی  محصدولات  توسد   آنهدا  نیازهای کهای  با قوه

 هدای  بخدش  ایدن . کندد  ارائده  را نشده اسدت  تأمین خوبی

 بدرای  جدذابی  فرصدتهای  توانندد  می نشده کشف و پنهان

 ندوین هدای   روش یدا  جدیدد  تو ید محصدولات  و طراحی

 (.222: 2224، 2آورنددد )تسددای و چیددو فددراهم بازاریددابی

بندددی  شددده در روشددهای خوشدده  هددای شددناخته ضددعف

کلاسیک از جمله تغییرپذیری آنها در هدر اجدرا بدر ا در     

او یه نیاز بده یدک روش تحلیلدی را    های  شکل دادهتغییر 

ای بددون نیداز    بندی بهینه کند که راه حل بخش ایجاد می

لیدت تعلدیم بدا    باو یه ایجاد کند و قاهای  دادهبه اطلاعات 

مین أد از جمله روشهای تد پیچیدگی د خواه را داشته باش

. هسدتند  1مصنوعی های عصبی کننده این انتظارات شبکه

مقا ه حاضر بصورت زیر سازماندهی شده است که ابتدا 

                                                           
4�Chenchen et al 

5 Ruiz et al 

6 Tsai & Chiu 

7 Neural Network Artificial 



 
 

 121/    یتاگوچ روش بر مبتنی بخش هر های ویژگی شناسایی و یمصنوع یعصب شبکه کیتکن از استفاده با انیمشتر اهدگید از شامپو بازار یبند بخش

 

رویکردهدای بخدش بنددی بددازار بررسدی شدده و سددپس      

چگونگی استفاده از شبکه عصبی مصنوعی بدرای بخدش   

 بندی بازار ارائه می شدود. در ادامده بدا اسدتفاده از شدبکه     

عصبی بخش بندی بازار برای بازار شامپو انجام می شود 

ی هدر بخدش بدا اسدتفاده از روش پیشدنهادی      ها ویژگیو 

مبتنی بر تاگوچی ارائه مدی شدود. در انتهدا نتیجده گیدری      

 مقا ه آورده شده است.  

 

‏‏بندی‏بازار‏بخشهای‏‏رویکردها‏و‏مدل

 یمبندا  بر انیمشتربندی  گروه ندیفرا بازار بندی بخش

ای  گونده  بده  اسدت   حدات یترج و ازهاین در آنها بهاتتشا

 دید خر رفتدار  احتمدالاً  و بدوده  همگدن هدا   گدروه  نید ا که

 تددوان مددی بیددترت نیددا بدده. کننددد مددی ابددراز را یمشددابه

 آنهدا  به یابیدست یبرا را یکسانی یابیبازارهای  یاستراتژ

 از یکدد(. ی45: 2222و دیگددران،  1)کیاندد  بددرد بکددار

 کید  بده  یابیدسدت  در تید موفق یدید کل عوامدل  نیمهمتر

  مناسدب های  مشخصه انتخاب جامع و  یصح بندی بخش

 بده  یابیدسدت   یصدح  بنددی  بخش کی که همچنان. است

 سدازد،  مدی  سدر یم را شرکت یبرا کیاستراتژهای  تیمز

 مختدل  را بندی بخش ندیفرا نامربوط یرهایمتغ از استفاده

 از یدور و شددرکت منددابع اتددلاف بدده منجددر و سددازد مددی

(. 521، 2228، 2) یدو و آند    ددگر می موردنظر اهداف

 اجتمداعی  کدلاس  مشخصه بندی بازار با استفاده از بخش

یکددی از او ددین رویکردهددایی بددود کدده توسدد   مشددتریان

 بدا  بودندد کده   معتقدد  آنهدا  واقع شد. در محققان دنبال می

 آنهدا،  فدردی  مشخصدات  وسدیله  بده  مشدتریان بندی  گروه

 آن خریدد بعددی   دربداره  را ییپیشدگو  بهتدرین  تدوان  مدی 

 بدا  مشدتریان  کده  نظریده  ایدن  کدم  کم داد. اما انجام گروه

 مشدابه،  درآمد و سط  اجتماعی کلاس مانند مشخصاتی

شدد   واقدع  تردید مورد دارند یکسان خرید رفتار و سلیقه

                                                           
1 Kiang 

2 Liu & Ong 

 بدده دقیقدداً مطا عددات ایددن (. اگرچدده182: 2222، 3)ودل

 خریددداری را محصددولات کسددانی چدده"کدده  سددؤا ی

اینکده   بده  پاسدخگویی  از  یکن دهد می پاسخ "کنند؟ می

 آن عاجزندد. از  "خرندد؟  مدی  را محصول این افراد چرا"

 بددرای4 روانشددناختی عوامددل بدده محققددان بددازار  زمددان

 تحقیقددات حددوزه در. آوردنددد روی بددازار بندددی بخددش

، "هددا فعا یددت"ماننددد  متنددوعی متغیرهددای ،روانشددناختی

قدرار گرفدت    بدازار  بندی شبخ مبنای "علای "و "عقاید"

 و بلددو  رویکددرد ایددن دنبددال (. بدده52: 2222، 5)وورس

 مشدتریان  که ارائه نمودند بندی یک مدل بخش 2دیگران

. نمدود  بنددی مدی   طبقده  خریدشانهای  فعا یت اساس بر را

 شدایان  کمدک  خدود،  از های قبل مدل به نسبت مدل این

 آن را ایمبن زیرا نمود بازار بندی بخش فرایند به توجهی

 به نسبت که داد می ها( تشکیل متغیرهای رفتاری )فعا یت

 تمیزدهندده  جدنس(  و سدن  )همچون 1توصیفی متغیرهای

 بدده توجدده (. بددا412: 2225، 8تددر بددود )سددینها و یونیددال  

ندوع   بده  بدازار  بندی بخشهای  مشخصه انتخاب وابستگی

هددای  بندددی دسددته سددازمان، بازاریددابی راهبددرد و صددنعت

هدا   مثلاً برخی سدازمان . دارد وجود زمینه این در متفاوتی

 برای را 12مشتری وفاداری و 1مشتری ارزش مشخصه دو

و دیگددران،  11کننددد )هواندد  مددی انتخدداب بندددی بخددش

2224 :188 .) 

 متنددوعیهددای  تکنیددک از بددازار بندددی بخددش بددرای

 بندی زمینه بخش درها  پژوهش او ین. است شده استفاده

 با تنها شد که می استفاده ساده یتوصیفهای  مدل از بازار

 محاسددباتی قدددرت هددا و داده از کمددی حجددم از اسددتفاده

                                                           
3 Wedel 

4 Psychographic 

5 Voorhees 

6 Bloch et al 

7 Descriptive variables 

8 Sinha & Uniyal 

9 Customer Value 

10 Customer loyalty 

11 Hwang et al 
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(. 131: 2225، 1پرداختندد)کادامبی  می امر این به محدود

 بددرای بندددی خوشددههددای  ا گددوریتم ،1112 سددال از قبددل

 از پس اما. گرفت می قرار استفاده بازار مورد بندی بخش

متغیدر   یک میان ابطهر بر بیشتر بندی بخشهای  روش آن

 نمودندد  تمرکز پیشبین متغیرهای ازای  مجموعه و وابسته

 ، تشدخیص 2خودکدار  تعامدل  تشدخیص  چونهایی  مدل و

 طبقده  و رگرسدیون  ، درخدت 3مربدع  کای خودکار تعامل

 مددورد طددور گسددترده بددهای  خوشدده رگرسددیون و 4بندددی

هدای   روش (. اخیدراً 52: 2223، 5گرفتند ) ی قرار استفاده

 بدر  مبتندی هدای   روش پیچیده و احتما ی مد های بر مبتنی

 قدرار  بدازار  محققدان  اسدتفاده  مدورد  ابتکداری های  تحقی 

 جدیددترین . (41: 2221و دیگدران،   2گرفته اندد)کیان  

 آن دیگر انواع و 1متناهی ترکیب مدل های احتما ی مدل

هددای  ا گددوریتم و مصددنوعی عصددبیهددای  شددبکه. اسددت

هدای   پیچیدگی بر غلبه برای بیمناس ابزارهای نیز 8ژنتیک

و  1شدوند )کدو   تلقی مدی  بندی بخش فرایند در محاسباتی

 را بددازار بندددی بخددش (. مددد های1483: 2222دیگددران، 

 ماهیدت  دربداره  محاسدباتی  مفروضدات  براسداس  توان می

شباهت/فاصدله(   بدر  )مبتنی 12دو گروه تمایزگر بهها  داده

هددای  لمددد. کددرد مدددل( تقسددیم بددر )مبتنددی 11تو یدددی و

رویکرهدای   با را مشتریان میان شباهت یا تمایزگر فاصله

K-هددای  نقشدده مراتبددی، سلسددله بندددی خوشدده ،12میددانگین

 محاسدبه  بنددی  خوشده های  روش دیگر و خودسازمان ده

 که مشتریان نماید می فرض تو یدیهای  مدل کند. اما می
                                                           
1 Kadambi 

2 Automatic Interaction Detection (AID) 

3 chi-squared Automatic Interaction Detector (CHAID) 

4 classification and Regression Tree (CART) 

5 Lee 

6 Kiang 

7 Finite Mixture Model (FMM) 

8 Genetic Algorithms (GA) 

9 Kuo et al 

10 Discriminative 

11 Generative 

12 K-means 

 پارامترهدای  جستجوی به باید که هستند آماریهای  مدل

و  هدای مدذکور مزایدا    مددل  گونده  دو خدت. هدر  پردا آنها

 شدباهت  که د یل این به تمایزگرهای  مدل. دارند معایبی

 و ملمددوس کددارا سددازد مددی حددداکثر را درون مشددتریان

 اینکدده شددرط بدده تو یدددی،هددای  مدددل چنددد هسددتند. هددر

باشدد،   بدازار صدحی    توزیدع  دربداره  موجدود  مفروضات

 حجدم  تحلیدل  بدرای  نمایندد  و دی   ارائده مدی   بهتری نتایج

 تدر  گدران  هدای تمدایزگر   مدل به نسبتها  داده از وسیعی

 بنددی  بخدش  روش یدک  است معتقد 13هستند. کلینبرگ

 چندد  بنددی  بخدش  مسدائل  حدل  ابتکداری بدرای   تمایزگر

تو یددی  هدای   روش از تدر  سداده  و پدذیرتر  مقیاس متغیره

 (.22: 2222است )وورس، 

 

‏های‏عصبی‏‏با‏روش‏شبکه‏بندی‏بازار‏بخش

بنددی بدازار    های قابل استفاده در بخش از روش یکی

هددای  هددای عصددبی مصددنوعی اسددت. شددبکه  روش شددبکه

هدای ناپارامتریدک غیرخطدی هسدتند کده بدا        عصبی مدل

 به را آنها های تجربی دانش نهفته در ورای پردازش داده

 مغدز  سیستم ازها  شبکه ایند. کنن می منتقل شبکه ساختار

 ا هدام  بیو وژیکی های رونون یادگیری و انسان اعصاب و

 مناسب....  و بندی خوشه بینی، پیش مسایل برای و گرفته

 انتخدداب مرهددون مطلددوب شددبکه ایجدداد هسددتند. ا بتدده 

و دیگددران،  14)کددیم اسددت مناسددب یددادگیری ا گددوریتم

 یعصددبهددای  شددبکه گذشددته دهدده یطدد .(224: 2225

 کدده انددد شددده ظدداهر یورافندد کیدد عنددوان بدده ،یمصددنوع

 کننددد، مددی یسدداز مدددل و ییشناسددا راهددا  داده یا گوهددا

 ریپدذ  مکدان ا یسدنت  یآمدار هدای   روش لهیبوس که یکار

 یعصددبهددای  شددبکه(. 1322: 2212، 15)میگددوری سددتین

                                                           
13 Klimberg, 1998 

14 Kim et al 

15 Miguéis 
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 متصدل  یرونهدا ون از جانداران یعصبهای  ستمیس همانند

 پدردازش  را اطلاعات ندقادر که شده لیتشک گریکدی به

 ینوعمصدد یعصددبهددای  شددبکه. دهنددد رییددتغ ایدد و کددرده

 یکیو دوژ یب یعصدب هدای   شبکه از که هستند،ی های برنامه

 راهدا   داده یا گو چگونه که رندیگ می ادی و کرده، دیتقل

. ندد ینمابنددی   دسدته  را یورودهای  داده و داده صیتشخ

 نحدوه  ،(ارتباطدات  شددن  مدل یچگونگ) شبکه یمعمار

 نیدی تع را آنهدای   یژگد یو و شدبکه  در اطلاعدات  لیتبدد 

هدای   تیمحددود  یعصدب هدای   شبکه که چند هر. کند می

 همچدون ای  ژهید و محاسن یدارا اما دارند را خود خاص

 دانش کشف و انطباق ،یریپذ انعطاف ،یریادگی قدرت

 مزیددت (. مهمتددرین288: 2222، 1)بددون و روهددم هسددتند

. اسدت  آنهدا  قاطعیدت  بندی بخش برای عصبیهای  شبکه

 دیبند  بخدش  اجدرای  از پدس  اسدت کده   این دیگر مزیت

 تا گیرد قرار استفاده مورد آینده در تواند می شبکه همان

 خصوصداً  کدار  ایدن . کندد  بندی طبقه را خریداران جدید

خریدداران   رفتارهای در  پی در کههایی  شرکت برای

 بده  احتیداجی  لایده  دوهدای   شدبکه . است  مناسب هستند،

 عددوض آنهددا  در ندارنددد هدددفی هددا بخددش دانسددتن

 تعددادی  درهدا   داده ورود بدا  مانهمز را خود پارامترهای

 (. 184: 2222کنند )ودل،  می تعدیل ها بخش از تصادفی

بنددی بدازار بدا     پژوهشهای فراواندی در حدوزه بخدش   

ابزارهددای نددوین انجددام گرفتدده اسددت از جملدده کددادامبی  

های یک شدرکت ارایده    ( با استفاده از پایگاه داده2225)

ی عصبی بدا  ها ی خدمات ما ی برتری روش شبکه دهنده

میانگین نشدان داده   Kا گوی پس انتشار خطا را بر روش 

( مشتریان یدک سدایت اینترنتدی    2228) کیم و آن. است

را بدا سده تکنیدک     غدذایی  ی خددمات رژیدم   ارایه دهنده

میددانگین و Kا گددوریتم  ده، شددبکه عصددبی خودسددازمان 
                                                           
1 Boone & Roehm 

بخدش   5میانگین و ا گوریتم ژنتیدک در  Kروش تلفیقی 

رتری نسبی روش تلفیقی و شبکه عصدبی  تقسیم کرده و ب

.  یندددر و همکدداران  انددد ییددد کددرده أت ده را خودسددازمان

 هددای عصددبی  شددبکه روش سددهی  مقایسدده ( بدده2224)

  جسدتیک  رگرسدیون  وبنددی   درختهای طبقده  مصنوعی،

 کده  داده اندد  نشدان  و پرداختده  مشتریان بندی بخش برای

 ایبدر  کارآمددی  ابدزار  های عصدبی  شبکه بر روش مبتنی

 نموندده هددای پیچیددده و داده بددا مشددتریان رفتددار مد سددازی

( برتددری 2222) کیاندد  و همکددارانهسددتند.  کوچددک

 Kرا نسدددبت بددده  ده روش شدددبکه عصدددبی خودسدددازمان

بندی مشتریان شرکت تلفن و تلگراف  میانگین در بخش

 .اند ی ارتباطات راه دور نشان داده امریکا در زمینه

 

‏(SOM)‏ده‏های‏خود‏سازمان‏نقشه

 یهدا  شدبکه  از ایگونده  دهخودسدازمان  یهدا  نقشده 

ا گوهدای   تواندد  مدی  کده  اسدت  نداظر  بددون  عصدبی 

: 2228، 2کند)کیم شناسایی ها داده میان در را نامشخص

 بدرای  را قدرتمنددی  ابزار دهخودسازمان یها (. نقشه34

 پدایین،  ابعداد  با فضاهایی بعدی درچند هاینمایش داده

روشدی   همچندین  نماید.می فراهم بعد دو یا یک معمولاً

 کده  ،است  بزرگ یها داده مجموعهبندی  خوشه برای

 ) یدو  کندحفظ می را هاداده مجموعه بین مکانی ارتباط

(. در تحقید  حاضدر از ایدن روش    522: 2228 آند ،  و

 برای بخش بندی بازار شامپو استفاده شده است.

‏

 روش‏تحقیق

 شدامپو  ازارب یبند بخشمهمترین هدف این پژوهش 

اسددت. بنددابراین  یمصددنوع یعصددب یهددا شددبکه روش بددا

 توان این گونه بیان کرد:سؤالات تحقی  را می

                                                           
2 Kim 
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 آنها تمایزات و شامپو بازار در موجود یها بخش -1

 مصدنوعی  ی عصبیها شبکه رویکرد معیارهای اساس بر

 کدام است؟

 یهدا  شبکه رویکرد بر مبتنی بندی بخش تفاوت -2

 بنددی کلاسدیک   خوشده  بده  تنسدب  مصدنوعی  عصدبی 

 چیست؟

هدای بدازار    ویژگدی هدر یدک از بخدش     مهمترین -3

عصدبی مصدنوعی    شبکه شامپو بخش بندی شده با روش

 چیست و چگونه میتوان آنها را استخراج نمود؟

بددا توجدده بدده اهددداف فددوق، پددژوهش حاضددر از نددوع 

شود. همچنین بر اسداس   تحقیقات کاربردی محسوب می

هدای مدورد نیداز )روش     دن دادهآور دسدت   چگونگی بده 

تدوان   ای و روش میدانی( پژوهش حاضر را مدی  کتابخانه

پیمایشددی برشددمرد. جامعدده  -از نددوع تحقیقددات توصددیفی

کنندگان نهایی اندواع شدامپو    مصرفآماری این پژوهش 

با توجه به نامحدود بودن تعداد . است تهران  8در منطقه 

 بده  امحددود محاسباتی جامعده ن  فرمولکنندگان،  مصرف

 بدرای . شدد  گرفتده  بکدار  نمونده  حجم تعیین مبنای عنوان

میدزان خطدای مدورد قبدول      نیاز، مورد نمونه حجم تعیین

جهددت اطمینددان از اینکدده بیشددترین حجددم نموندده و  25/2

در نظدر   52/2نیز محاسبه گردد نسبت موفقیت در جامعه 

بددین ترتیدب بدا انجدام محاسدبات در سدط         گرفته شدد 

درصد تعداد اعضدای   5و در سط  خطای  15/2اطمینان 

هددای  مجموعدده دادهنفددر بددرآورد گردیددد.   384نموندده 

بده   ی پرسشنامه گردآوری شده اسدت.  پژوهش به وسیله

جز سؤا هایی که متغیرهای مدورد سدنجش آنهدا مقیداس     

 5بددا اسددتفاده از مقیدداس  هددا  اسددمی دارنددد، بقیدده سددؤال 

ور سدنجش  بده منظد  . اندد  ای  یکرت ارزشیابی شدده  گزینه

پایایی پرسشنامه از روش آ فای کرونبدا  اسدتفاده شدده    

بدسدت آمدده کده     81/2سوال این پرسشنامه 22که برای 

بیانگر قابدل قبدول بدودن پایدایی پرسشدنامه اسدت. بدرای        

و  خبدره سنجش روایی محتوای پرسشنامه از نظر اسداتید  

اسدتفاده  ن امر بازاریابی در صنعت مواد شوینده امتخصص

ی هدا  شداخص به منظور انجام پدژوهش، ابتددا   . شده است

هدای انجدام    پدژوهش  از متون بازاریابی و نیدز  بندی بخش

ادامده در   در و بازار شامپو استخراج شده گرفته در زمینه

اختیار تعدادی از خبرگان این بازار و مدیریت بازاریدابی  

بندی بدازار شدامپو    قرار داده شد تا معیارهای اصلی بخش

 1شددتریان تعیدددین شددود. جدددول شدددماره    از دیدددگاه م 

 دهد.   های نهایی تایید شده را نشان می شاخص

های اصدلی، پرسشدنامه تحقید      پس از تعیین شاخص

آوری گردیدد.   های موردنیاز جمدع  تدوین گردید و داده

آوری شددده بددا اسددتفاده از دو تکنیددک   هددای جمددع داده

هددای  نقشدده)ا گددوریتم  هددای عصددبی شددبکهبندددی  بخددش

میانگین تجزیه و تحلیل و -K( و SOM - ده خودسازمان

هدای بهینده    وش تعدداد بخدش  پس از مقایسده نتدایج دو ر  

 بخدش  هدر  اصلیهای  یژگیومشخص گردید و در انتها 

بددازار شددامپو بددا اسددتفاده از روش پیشددنهادی مبتنددی بددر    

‏.است شده نییتع تاگوچی

‏

 

‏

‏

‏

‏
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‏بندی‏بازار‏درمورد‏مطالعه‏بازار‏شامپو‏های‏بخش‏شاخص‏-1جدول‏
 ها با بازار شامپو تطبی  شاخص بندی های بخش شاخص بندی عوامل بخش

 ترکیب جمعیت

 جنسیت جنسیت

 سن سن

 وضعیت تاهل وضعیت تاهل

 تحصیلات صیلاتتح

 شغل
 شغل، درآمد

 درآمد

 بندی توجه زیاد به قیمت و شکل بسته به ویژگیهای ظاهری محصول اتکا روانشناختی

 رفتاری

 محل خرید، دفعات خرید رفتار خرید

 های دارویی/زیبایی قدرت تمیز کنندگی،ویژگی مزایای مورد انتظار

 مایل به استفاده از شامپوی جدید،تترجی  نام تجاری محصول میزان وفاداری

 نگرش

های  ویژگی

 شامپو

 حجم

 شامپو نحوه باز و بسته کردن در

 رایحه و بو بندی، غلظت، شکل بسته

 هزینه خرید

 تو ید داخل/خارج، گیاهی/شیمیایی

منبع کسب 

 اطلاعات

گفتگو با پزشک، تبلیغات تلویزیونی، توصیه 

 صی موآشنایان، مجلات تخص

 

‏بندی‏بازار(‏)بخش‏ها‏تجزیه‏و‏تحلیل‏داده

هدای‏‏‏بنددی‏بدازار‏شدامپو‏بدا‏روش‏شدبکه‏‏‏‏‏‏بخش

  :(SOM)‏ده‏خودسازمان‏عصبی
 مناسدب تدرین تعدداد    تعیدین  نظدور م به تحقی  این در

 ده خودسدازمان  عصدبی  شدبکه  بندی بخش ، مدلها خوشه

 و هدر  آمدد  در اجرا به با تعداد متفاوت  بندی خوشه برای

 عنوان ، به(SSW)گروهی  درون مجذورات مجموع بار

 یدک از  هدر  ( برای�لاندا ) ضریب شباهت، و از معیاری

 تا فرایند این شد. محاسبه 4و  3بر اساس رواب   ها خوشه

بددون  هدای   خوشده  تشدکیل  به مدل که یافت ادامه جایی

 مجدذورات  مجمدوع  مختلدف های  پرداخت. حا ت عضو

هددای  بنددی  بخددش بدرای  لاندددا ضدریب  و گروهدی  درون

 .است شده داده نشان 2جدول  در متفاوت

(1) 

 
(2) 

 
(3) 

 
(4) 

 

‏
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‏های‏عصبی‏خودسازمان‏ده‏بندی‏بازار‏با‏روش‏شبکه‏نتایج‏حاصل‏از‏بخش‏-2جدول‏

 خوشه بدون عضو � SSW SST ها تعداد خوشه

 ندارد 2312/2 11822 13214 2

 ندارد 2821/2 11822 12184 3

 ندارد 3125/2 11822 12288 4

 ندارد 3428/2 11822 11113 5

 ندارد 3221/2 11822 11282 2

 ندارد 3824/2 11822 11221 1

 دندار 3122/2 11822 12122 8

 ندارد 4123/2 11822 12521 1

 دارد 4221/2 11822 12211 12

 دارد 4353/2 11822 12224 11

 

کدده  اسددتای  خوشدده بهیندده خوشدده کلددی، حا ددت در

 کمتدرین  آن (SSW)گروهدی   درون مجذورات مجموع

باشددد  مقدددار بیشددترین آن دارای (�لاندددای ) ضددریب و

ور . همدانط باشدد  نداشدته  عضدو نیدز   بدون خوشه همچنین

خوشده از میدان    1بنددی بدا    شدود بخدش   که مشداهده مدی  

هددای انجددام شددده دارای کمتددرین مجمددوع  بندددی خوشدده

 ، بیشددترین12521مجددذورات درون گروهددی بدده میددزان  

و خوشده بددون عضدو نیدز      اسدت   4123/2به میزان لاندا 

تو ید نکرده اسدت. پدس تعدداد خوشده بهینده بدا اجدرای        

 1بنددی بدا    ه خوشده د ا گوریتم شبکه عصبی خودسازمان

. تعداد اعضای اختصاص یافته به هدر بخدش   است خوشه

های جمع آوری شدده   برای داده حاصل از این ا گوریتم

 نشان داده شده است. 1در شکل  بازار شامپو

 
‏تعداد‏اعضای‏اختصاص‏یافته‏به‏هر‏بخش‏در‏بخش‏بندی‏بازار‏شامپو‏-1شکل‏
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گدددذاری سیسدددتم کددده مبندددای   بدددر اسددداس شدددماره

قدرار گرفتده اسدت، شدماره      هدر بخدش  گذاری در  شماره

 آمده است. 3ها و تعداد اعضای آنها در جدول گروه
‏

‏و‏تعداد‏اعضای‏هر‏یکمورد‏مطالعه‏های‏بازار‏‏شماره‏بخش‏-3جدول

 1 8 1 2 5 4 3 2 1 شماره بخش

 52 31 24 35 45 21 21 42 25 تعداد اعضا

‏

‏میانگینKبندی‏بازار‏شامپو‏با‏روش‏‏بخش

 بنددی بده ا گدوریتم    هایی کده بدرای بخدش    کلیه داده

ده ارائدده شدددند از طریدد     شددبکه عصددبی خودسددازمان  

کده بعندوان یدک روش خوشده      میانگین نیدز  Kا گوریتم 

بنددی گردیدده اندد. از     خوشده  بندی کلاسیک می باشدد 

های او یده   بندی به انتخاب داده خوشه وشآنجا که این ر

رای آن نتیجه متفاوتی بسیار حساس است و در هر بار اج

هددا )تعددداد  بددرای هددر کدددام از حا ددتشددود.  حاصددل مددی

بار تکدرار شدده    5بندی  خوشه( عمل های متفاوت خوشه

از نظددر حددداقل بددودن   ،بهتددرین نتیجدده در هددر حا ددت و

و حددداکثر بددودن   مجمددوع مجددذورات درون گروهددی 

به عنوان نتیجه حاصل از اجرای ا گدوریتم   لاندا، ضریب

میانگین مورد بررسی قدرار گرفتده اسدت.     Kبندی  خوشه

بددرای تعددداد   نتددایج حاصددل از اجددرای ایددن ا گددوریتم  

همدانطور  آمدده اسدت.    4 در جددول های مختلف  خوشه

 1بنددی بدا    هتدرین خوشده  شدود ب  که در جدول دیده مدی 

مجمدددوع مجدددذورات درون گروهدددی بددده    و خوشددده 

 . ه استبدست آمد 4221/2 ضریب لانداو  12511میزان

‏

 های‏مورد‏مطالعه‏برای‏دادهمیانگین‏Kنتایج‏حاصل‏از‏اجرای‏روش‏‏-4جدول

 λ SST SSW‏ها‏تعداد‏خوشه‏حالت

1 2 2312/2 11822 13214 

2 3 2251/2 11822 13121 

3 4 2122/2 11822 12228 

4 5 3332/2 11822 11884 

5 2 3538/2 11822 11518 

2 1 3813/2 11822 11222 

1 8 3121/2 11822 12852 

8 1 4221/2 11822 12511 

 

‏

‏

‏
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‏بددا‏عصددبیهددای‏‏شددبکه‏رویکددرد‏نتددایج‏‏قایسددهم

‏:‏‏میانگینKالگوریتم‏

هدای   بنددی بدازار مبتندی برشدبکه     مقایسه نتایج بخدش 

)اطلاعدات  میانگین Kبندی با روش  نتایج بخش عصبی و

هدای عصدبی    که رویکدرد شدبکه   دهد نشان می (5جدول 

. زیدرا  بندی برتدری دارد  ش کلاسیک خوشهنسبت به رو

ی کمتددر و هددم  گروهدد درون مجددذورات مجمددوعهددم 

هدای   رویکرد شدبکه ضریب لاندای بزرگتری برای نتایج 

 به دست آمده است.  عصبی

 

 بندی‏بازار‏برای‏بخشمیانگین‏Kو‏ده‏‏شبکه‏عصبی‏خودسازمانهای‏‏مقایسه‏روش‏-5جدول‏

 � رون گروهیمجموع مجذورات د ها تعداد خوشه روش

 4123/2 12521 1 های عصبی شبکه

K 4221/2 12511 1 میانگین 
 

‏های‏بازار‏شامپو‏‏وصیف‏بخشت

حاصددل از روش شددبکه عصددبی بندددی  نتددایج بخددش

 1توان بازار شامپو را بده   ، نشان داد که میده خودسازمان

شدناختی و   بنددی نمدود. اطلاعدات جمعیدت     بخش تقسیم

هدای   هر کدام از بخش تیهای روانشناخ ویژگیتوصیف 

 آمده است. 1و  2گانه به ترتیب در جدول  1

 بازار‏شامپو‏گانه9‏یها‏بخشی‏شناخت‏تیجمع‏اطلاعات‏-6جدول‏

 بخش
درصد جامعه 

 آماری
 محدوده سنی جنسیت

وضعیت 

 تأهل
 درآمد )تومان( شغل تحصیلات

 % مرد21 %5/2 اول
تا  21اغلباً 

 سال32

45 %

 مجرد
 % کارمند52 %  یسانس44

 میلیون1تا  هزار122

(38%) 

 % زن51 %11 دوم
 سال52تا  41

(32%) 

42 %

 متاهل
 هزار422زیر اغلباً  دار % خانه25 دیپلم % دیپلم و فوق52

 % زن52 %5/1 سوم
تا  21اغلباً 

 سال32

44 %

 متاهل
 (%12) هزار422 زیر دار خانهاغلباً  دیپلم دیپلم و فوقاغلباً 

 ن% ز12 %12 چهارم
 سال22زیر 

(55%) 

44 %

 مجرد
 هزار422زیر اغلباً  دانشجواغلباً   یسانس و دیپلماغلباً 

 % زن54 %5/11 پنجم
 سال22زیر 

(34%) 

42 %

 مجرد
 (%38) هزار 422زیر  دانشجواغلباً  دیپلم % فوق32

 % مرد24 %1 ششم
 42تا  31اغلباً 

 سال

48 %

 متاهل
 % کارمند12 %  یسانس52

یون میل1تا  هزار122

(32%) 

 % مرد22 %11 هفتم
 سال52تا 41

(25%) 

22 %

 متاهل
 (%42)میلیون 5/1تا  1 آزاد شغل% 42 %  یسانس52

 % زن55 %8 هشتم
 سال52بالای 

(42%) 

41 %

 متاهل
 (%42) هزار122تا  422 % کارمند52 %  یسانس33

 % زن22 %5/13 نهم
 سال32تا  22

(32%) 

42 %

 مجرد

 یسانس و  % فوق32

 بالاتر
 دانشجواغلباً 

 میلیون1تا هزار 122

(38%) 
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 بازار‏شامپو‏گانه9‏یها‏بخش‏یروانشناخت‏یها‏یژگیو‏فیتوص‏-7جدول‏

 های ظاهری شامپو ویژگینظرات افراد نسبت به قیمت و  بخش

 دهنده کیفیت بالای محصول نیست بندی زیبا و قیمت بالای محصول نشان بسته اول

 خریدهنگام ای ظاهری شامپو در ه به ویژگینسبت نظر  یب دوم

 دهنده کیفیت بالای محصول است بندی زیبا و قیمت بالای محصول نشان بسته سوم

 خریدهنگام های ظاهری شامپو در  به ویژگیعدم اهمیت  چهارم

 پنجم
ان کیفیدت بدالای   قیمت بالای محصدول نشد  افراد(، % 22)نیست  ی آندهنده کیفیت بالا بندی و ظاهر زیبای محصول نشان بسته

 افراد( %18)ست ا آن

 نیستدهنده کیفیت بالای آن  بندی و ظاهر زیبای محصول نشان قیمت بالا نشاندهنده کیفیت بالای محصول است اما بسته ششم

 نیستدهنده کیفیت بالا  نشانافراد( % 35)بندی و ظاهر زیبا  و بسته افراد(% 42) قیمت بالا هفتم

 خریدهنگام های ظاهری شامپو در  ویژگی بهاهمیت دادن  هشتم

 خریدهنگام های ظاهری شامپو در  به ویژگیعدم اهمیت  نهم

 

هدای   رفتاری هر کدام از بخشهای  ویژگیتوصیف 

 گانه نیز به ترتیب در ادامه مشخص شده است. 1

اعضددای ایددن گددروه بدده ویژگددی  %12 :بخددش اول -

هنگدام   % به رایحه و بوی شدامپو 82 حجم و %48غلظت، 

دهندد امدا هنگدام خریدد بده       خرید خیلی زیاد اهمیت مدی 

دهندد. قیمدت و    قدرت تمیزکننددگی اهمیدت کمدی مدی    

% اعضدا اهمیدت متوسد  دارد. منبدع     52هزینه خرید برای

% اعضدای  12 کسب اطلاع برای خریدد شدامپو در مدورد   

 . شدامپوی مدوردنظر  اسدت  این گروه گفتگو بدا پزشدک   

آنهدا شدامپوی    %52سدت. و  % آنها شامپوی شدیمیایی ا 52

اعضددا شددامپوی  %52 دهنددد. تو یددد داخددل را تددرجی  مددی

کنندد. میدزان    موردنظر خود را از داروخانه خریداری می

وفاداری اعضای این گدروه بده ندام تجداری کده اسدتفاده       

 کنند در سط  بالایی قرار دارد.  می

هایی چون  اعضای این گروه به ویژگی :بخش دوم -

، قددرت تمیزکننددگی و رایحده و    غلظت، هزینده خریدد  

هدایی   بوی شامپو هنگام خرید توجه زیاد دارند. ویژگدی 

بندی و نحدوه بداز و بسدته کدردن آسدان       چون شکل بسته

 یر زیدادی در تصدمیم   أدرب و مصرف راحدت شدامپو تد   

خرید آنها دارد. اعضای این گروه شامپوی گیاهی تو ید 

 ،ب اطدلاع کنند. از میدان مندابع کسد    داخل را انتخاب می

مفیددد و  اطلاعددات بدسددت آمددده از پزشددک را کدداملاً  

دانند. محل خرید شدامپوی مدورد نظدر آنهدا      ا رگذار می

بددار در مدداه شددامپو  یددکهددای محلدده اسددت و  فروشددگاه

 عدم وجدود کنند. اعضای این گروه هنگام  خریداری می

شدامپوی مشدابه    ،شامپوی مورد نظر خود در محل خریدد 

هدای جدیدد را بده     ندرت مدار   کنند و به خریداری می

 کنند.   دیگران توصیه می

میزان خرید اعضای این گدروه در مداه    :بخش سوم -

قیمدت و حجدم در خریدد     های دیگر است بیشتر از گروه

 و سدهو ت  نحوه باز و بسدته کدردن   .آنها ا ر زیادی دارد

رایحه و بدو و قددرت تمیزکننددگی از اهمیدت      ،مصرف

ردار است. منبع کسب اطلاع برخوبرای این افراد زیادی 

برای اعضای این گروه گفتگو با پزشک است. شدامپوی  

دهنددد. و اغلددب  شددیمیایی تو یددد خددارج را تددرجی  مددی  

کنندد.   شامپوی مورد نظر خدود را از داروخانده تهیده مدی    

میزان وفاداری به نام تجاری در اعضای ایدن گدروه کدم    

   .است

ه میزان خرید در اعضدای ایدن گدرو    :بخش چهارم -

هایی مانند رایحه و بو، غلظت و قیمت  کم است. ویژگی
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  زیداد اسدت   گدروه  از اعضای این %42 در تصمیم خرید

 .اما قددرت تمیزکننددگی در سدط  متوسدطی قدرار دارد     

نحوه باز و بسدته کدردن درب و مصدرف راحدت شدامپو      

 %54. اهمیددت زیددادی دارد% افددراد ایددن گددروه 31بددرای 

کنند کده محدل    صرف میاعضا شامپوی گیاهی داخلی م

. اسدت  ای  هدای زنجیدره   % اعضا فروشدگاه 45خرید برای 

. این افراد در استفاده از نام تجداری خدود وفدادار هسدتند    

مهمترین منبع اطلاعداتی بدرای خریدد از نظدر ایدن افدراد       

  .گفتگو با پزشک و تبلیغات تلویزیونی است

بار در ماه  2% از اعضای این گروه 54 :بخش پنجم -

هدایی چدون    آنهدا بده ویژگدی    کنندد.  و خریداری میشامپ

حجددم، غلظددت و قدددرت تمیزکنندددگی زیدداد اهمیددت    

دهند. رایحده و بدو از نظدر آنهدا خیلدی اهمیدت دارد.        می

% از آنهدا اهمیدت زیدادی    81هزینه خرید شدامپو از نظدر   

بندددی و نحددوه بدداز و بسددته کددردن و اسددتفاده   دارد. بسددته

 مهدم % اعضای گدروه  51راحت در انتخاب شامپو از نظر 

است. گفتگو با پزشک و مجلات تخصصدی مدو از نظدر    

% از اعضای این گروه از منابع مفید و ا رگذار اسدت.  12

بدده کننددد و  % اعضددا مددار  مشددابه را خریددداری نمددی38

 .وفادار هستندمحصول موردنظر 

هدایی   اعضای ایدن گدروه بده ویژگدی     :بخش ششم -

پو بسدیار اهمیدت   مانند غلظت، حجم و رایحه و بوی شام

دهند قیمدت و هزینده خریدد و قددرت تمیزکننددگی       می

برای آنها اهمیت چندانی ندارد. منبع کسب اطلاع بدرای  

خریددد شددامپو در مددورد اعضددای ایددن گددروه گفتگددو بددا  

. شدامپوی مدورد   اسدت  پزشک و مجلات تخصصی مدو  

نظر آنها شامپوی شیمیایی، تو ید داخل اسدت کده آن را   

کنندد. میدزان وفداداری     ه خریداری مدی اغلب از داروخان

کنندد در   اعضای این گروه به نام تجاری که استفاده مدی 

 سط  بالایی قرار دارد. 

هدایی   اعضدای ایدن گدروه بده ویژگدی      :بخش هفتم -

و رایحه و بدوی شدامپو هنگدام     چون غلظت، هزینه خرید

هددایی چددون شددکل   خریددد توجدده دارنددد. امددا ویژگددی  

سددته کددردن آسددان درب و  بندددی و نحددوه بدداز و ب  بسددته

 یر کمدی  أمصرف راحت شامپو و قدرت تمیزکنندگی ت

در تصمیم خرید آنها دارد. اعضای ایدن گدروه شدامپوی    

کنندد. از میدان مندابع     شیمیایی تو ید داخل را انتخاب مدی 

 اطلاعات بدست آمده از پزشک را کاملاً ،کسب اطلاع

نظدر  دانند. محل خرید شامپوی مورد  مفید و ا رگذار می

بار در مداه شدامپو    2ای است و  های زنجیره آنها فروشگاه

کنند. اعضا بده ندام تجداری محصدو ی کده       خریداری می

 ند.  هستکنند وفادار  استفاده می

هدایی   اعضای ایدن گدروه بده ویژگدی     :بخش هشتم -

چون غلظت، هزینه خرید و نحوه باز و بسته کردن آسان 

ه دارندد.  درب و مصرف راحت شامپو هنگام خرید توجد 

بنددی، غلظدت و رایحده و     هایی چون شکل بسدته  ویژگی

امدا     یر زیادی در تصمیم خریدد آنهدا دارد  أشامپو ت یبو

قدرت تمیزکنندگی در سدط  متوسدطی اسدت. اعضدای     

ایددن گددروه شددامپوی گیدداهی تو یددد خددارج را انتخدداب   

کنند. از میان منابع کسدب اطدلاع، اطلاعدات بدسدت      می

. محدل  دانند می مفید و ا رگذار آمده از پزشک را کاملاً

 ددوازم هددای  فروشددگاهخریددد شددامپوی مددورد نظددر آنهددا  

بار در ماه شامپو خریداری  2آرایشی و بهداشتی است و 

کنندد. اعضدا بده ندام تجداری محصدو ی کده اسدتفاده          می

 کنند وفادار نیستند.   می

بدار   یکمیزان خرید اعضای این گروه  :بخش نهم -

و مصدرف   باز و بسدته کدردن در  . نحدوه بد  است در ماه 

رایحدده و بددو و قدددرت تمیزکنندددگی در  ،راحددت شددامپو

حجدم و   ، یر دارد و دی قیمدت  أخرید آنها خیلدی کدم تد   

 یر زیدادی در خریدد آنهدا دارد.    أرایحه و بدوی شدامپو تد   

منبع کسب اطدلاع بدرای اعضدای ایدن گدروه گفتگدو بدا        
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پزشک است. شامپوی شیمیایی تو یدد خدارج را تدرجی     

دهند. و اغلب شامپوی مورد نظر خود را از داروخانده   می

کنند. میزان وفاداری بده ندام تجداری در اعضدای      تهیه می

 .این گروه زیاد است

ده  های عصدبی خودسدازمان   با استفاده از روش شبکه

بندددی بددازار   بددرای بددازار مددورد مطا عدده بهتددرین بخددش  

 مشخص شد. اما تهیده برنامده بازاریدابی بدرای تمدام ایدن      

هدای اعضداء هدر     ها به د یدل تفداوت زیداد ویژگدی     بخش

بخش استخراج شده دشدوار اسدت، بندابراین لازم اسدت     

چند متغیر بااهمیت هر بخش شناسایی و استخراج شدوند  

ی هدا  ویژگدی که در ادامه روش پیشدنهادی بدرای تعیدین    

 بر اساس روش تاگوچی تشری  می شود. مذکور

 

‏بدازار‏‏هدای‏‏های‏بخدش‏‏ترین‏ویژگیتعیین‏مهم

 مبتنی‏بر‏روش‏تاگوچی

هددای  بندددی بددا روش شددبکه نتددایج حاصددل از بخددش

خوشده اسدت.    1ها،  خوشهبهترین تعداد عصبی نشان داد 

تددرین  هددا مهددم پددس بددا اسددتفاده از اطلاعددات ایددن خوشدده

اسدتخراج نمدود.   تدوان   ویژگی متغیرهای هر بخش را می

 ذا روش پیشنهادی زیر مبتندی بدر روش تداگوچی بدرای     

کده شدامل مراحدل زیدر      خراج آنها پیشنهاد می شدود است

 است:  

از میدددان ) هدددای بدددا اهمیدددت شناسدددایی شددداخص -

ی هدای  آمده است، شداخص  1هایی که در جدول شاخص

جنسددیت، مزایددای مددورد انتظددار، نددوع    سددن، از جملدده:

درآمددد بددرای انجددام آزمایشددات     شددامپوی انتخددابی و 

 (.اند تاگوچی انتخاب شده

چی بددر اسدداس تعددداد  طراحددی آزمایشددات تدداگو  -

در ایدن مرحلده بدا    ) هدای شناسدایی شدده    سطوح شاخص

های انتخابی از مرحله قبل تعدداد سدط     توجه به شاخص

هدا را از پرسشدنامه اسدتخراج کدرده و آزمدایش       شاخص

هدای   شود. شداخص  مناسب با روش تاگوچی طراحی می

 (.ارائه شده است 8انتخابی در جدول 

خوشده بدرای هدر    استخراج تعداد مشاهدات عضدو   -

ترکیب )این مورد بعنوان متغیر پاسخ یا خروجدی  حدا    

 شده است(.

بدرای   (S/Nمحاسبه مقدار نسبت سیگنال به ندویز )  -

 هر متغیر و نهایتا استخراج مهمترین ویژگی بر اساس آن

 

 های‏هر‏خوشه‏ترین‏ویژگیبرای‏انتخاب‏مهم‏ها‏و‏تعداد‏سطوح‏متناظر‏با‏آنها‏شاخص‏-8جدول‏

 های ارائه شده برای هر سط  در پرسشنامه گزینه تعداد سطوح صنام شاخ

 سال52بیشتر از   سال52تا41  سال42تا 31  سال 32تا  21  سال 22زیر  5 سن

 مرد  زن 2 جنسیت

 کننده( دهنده، نرم مزایای زیبایی )حا ت  مزایای دارویی )ضدریزش، ضدشوره( 2 مزایای مورد انتظار

 تفاوتی ندارد  شیمیایی  گیاهی 3 نوع شامپوی انتخابی

 میلیون5/1بیشتر از   میلیون5/1تا 1  میلیون1 تاهزار 122  هزار122تا 422  هزار422زیر  5 درآمد
 

هدای   های متعدد بدازار حا دت   برای هر کدام از بخش

مختلفی از آزمایشات تاگوچی بده اجدرا درآمدده اسدت.     

 (2شکل و  1همانگونه که برای بخش اول بازار )جدول 

آزمددایش تدداگوچی مختلددف  12تعددداد اسددت مشددخص 

( S/Nمقدار نسبت سدیگنال بده ندویز )   انجام شده است و 

هددر متغیددر در سددطوح مختلددف محاسددبه گردیددده اسددت. 

سطوح ( برای S/Nبیشترین مقدار نسبت سیگنال به نویز )

معندی دار مشخصده    دهنده سدط   هر متغیر نشانمختلف 
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است. همانگونده کده در   ر مورد نظر برای خوشه مورد نظ

متغیدر سدن   بدازار   برای بخش اول مشخص است 2شکل 

 1سدال(، متغیدر جنسدیت در سدط       52تا 41) 4در سط  

میلیدون(، متغیدر    1تدا  122) 3)زن(، متغیر درآمد در سط 

و متغیدر   )مزایدای زیبدایی(   2مزایای مورد انتظار درسط  

)شددامپوی گیدداهی(  1نددوع شددامپوی انتخددابی در سددط   

تدرین ویژگدی آن    رای مقدار بیشینه خدود بدوده و مهدم   دا

تدوان   عبارت دیگر مدی ه ب .آیند بخش بازار به حساب می

خوشه اول بازار شامپو زنانی  یبیان کرد که عمدتا اعضا

سدال هسدتند کده متوسد       52تدا   41با میانگین سنی بدین  

هزار تا یک میلیون را دارند. اعضداء ایدن    122درامد بین 

وهای گیاهی را با مزایای زیبایی ترجی  بخش بازار شامپ

دهند. بر این اساس میتدوان تصدمیمات مناسدب بدرای      می

 افزایش فروش در این خوشه اتخاذ نمود.

‏

ی‏ها‏ویژگیروش‏پیشنهادی‏برای‏استخراج‏مهمترین‏‏4تا‏2:‏نتایج‏حاصل‏از‏اجرای‏مراحل‏‏9جدول

 بخش‏اول‏بازار‏شامپو
 SNRA1 مشاهدات عضو هر خوشه نوع شامپو ایمزا درآمد جنسیت سن شماره آزمایش

1 1 1 5 2 3 3 542/1 

2 2 2 4 1 2 2 222/2 

3 4 1 3 2 1 4 241/12 

4 5 2 3 2 1 3 542/1 

5 3 1 2 1 2 2 222/2 

2 2 2 1 2 3 1 2 

1 1 1 2 1 2 3 542/1 

8 3 2 3 2 1 2 222/2 

1 4 2 4 2 2 4 241/12 

12 3 1 4 1 3 1 2 

 
اول‏بازار‏شامپو‏)خروجی‏نرم‏افزار‏هر‏کدام‏از‏سطوح‏متغیرهای‏بخش‏‏(SN)بت‏سیگنال‏به‏نویز‏نس‏-2شکل

Minitab 13.0) 
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هدای بدازار    موارد توضی  داده شده برای سایر بخدش 

ی هر یک ها ویژگیشامپو نیز انجام گرفت که مهمترین 

. بدیهی اسدت بدر اسداس    است 12از آنها به شرح جدول 

شده اقددامات بازاریدابی ویدژه ای     ی استخراجها ویژگی

 توان انجام داد. برای هر بخش بازار می

‏

 ی‏شناسایی‏شدهمتغیرهاهای‏بازار‏بر‏اساس‏‏ترین‏ویژگیهای‏هر‏یک‏از‏بخشنتایج‏مهم‏-11جدول‏
 متغیر

 بخش
 نوع شامپو مزایای مورد انتظار درآمد جنسیت سن

 )گیاهی( 1سط  )مزایای زیبایی( 2سط  لیون(می1تا122) 3سط  )زن( 1سط  سال( 52تا  41) 4سط  1

 )تفاوتی ندارد( 3سط  )مزایای زیبایی( 2سط  هزار( 422)کمتر از  1سط  )زن( 1سط  سال( 52تا  41) 4سط  2

 )گیاهی( 1سط  )مزایای دارویی( 1سط  هزار( 422)کمتر از  1سط  )زن( 1سط  سال( 52)بالای 5سط  3

 )تفاوتی ندارد( 3سط  )مزایای دارویی( 1سط  میلیون( 1.5)بالای  5سط  زن() 1سط  سال( 52)بالای 5سط  4

 )شیمیایی( 2سط  )مزایای زیبایی( 2سط  میلیون( 1تا 122) 3سط  )مرد( 2سط  سال( 32تا 21) 2سط  5

 )شیمیایی( 2سط  )مزایای زیبایی( 2سط  میلیون( 1.5تا 1) 4سط  )زن( 1سط  سال( 32تا 21) 2سط  2

 )تفاوتی ندارد( 3سط  )مزایای زیبایی( 2سط  هزار( 422)کمتر از  1سط  )مرد( 2سط  سال( 32تا 21) 2سط  1

 )تفاوتی ندارد( 3سط  )مزایای دارویی( 1سط  میلیون( 1.5تا 1) 4سط  )زن( 1سط  سال( 52تا 41) 4سط  8

 )گیاهی( 1سط  دارویی( )مزایای 1سط  میلیون( 1.5)بالای  5سط  )مرد( 2سط  سال( 52تا 41) 4سط  1

 

‏گیری‏بحث‏و‏نتیجه

بنددی بدازار بدرای     در دنیای بازاریابی امدروز، تقسدیم  

ریددزی بهتددر و متمرکزتددر روی مشددتریان دارای     برنامدده

بندی بدازار از روشدهای    برای تقسیم. اهمیت فراوان است

 ز:شود کده مهمتدرین آنهدا عبارتندد ا     مختلفی استفاده می

هدای   میانگین و شدبکه Kبی، روش مرات بندی سلسله تقسیم

هددای عصددبی بددرای  عصددبی مصددنوعی. اسددتفاده از شددبکه

هدا کداربرد فراواندی پیددا      بندی در بسیاری از زمینه تقسیم

در ایددن پددژوهش بددا اسددتفاده از تکنیددک    کددرده اسددت.

  .بندی شد های عصبی بازار شامپو در تهران بخش شبکه

ین تدر  مهدم در ادامه تحقید ، روشدی بدرای اسدتخراج     

 گانه بازار مبتندی بدر   1های  در هر کدام از خوشهویژگی 

بکدددارگیری روش . پیشدددنهاد گردیددددروش تددداگوچی 

پیشنهادی این تحقی  میتواند اقدامات بازاریدابی هدفمندد   

هدای بدازار )بدا توجده بده       تری را برای هریدک از بخدش  

ی اصلی استخراج شده( بجدای اقددامات انبدوه    ها ویژگی

 بی به همراه داشته باشد. برای مدیران بازاریا

 درنتایج روش پیشنهادی مشخص گردیدد   به توجه با

 مدردان  از شدتر یب آنهدا  در زنان تعداد کهیی ها بخش اکثر

 زین بو و حهیرا و بندی بسته شکل به تیاهم درصد است،

 مدردان  از شتریبان زن دهد می نشان که این امر است شتریب

هدای   مدیران شدرکت  نیبنابرا دهند، می تیاهم ییبایز به

 درمدورد ی گیدر  تصدمیم  هنگامتو یدکننده شامپو بایستی 

 انزند  نظدرات  بده  ی شامپو،بو و حهیرا و بندی بسته شکل

ی هدا  بخدش  در افدراد  یدرآمد عیتوزنمایند.  توجه شتریب

 11 حدددود 3 بخددش در مددثلا) سددتین کسددانی مختلددف

 هزار 422 رزی - نییپا درآمد کنندگان مصرف ازدرصد 

 دید خر یگیر تصمیم در متیق شاخص و( دارند ˚ تومان

 جلدب  یبدرا  نید ا بنابر دارد، ادیز یلیخ تیاهم آنها یبرا

 ییشدامپوها ، عرضده  متیق به حساسی ها بخش تیرضا

راهکداری   هدا  بخدش  نیا به مناسب متیق و ادیز حجم با
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مناسب برای شرکتهای تو یدکننده ایدن محصدول اسدت.    

 دردهدددد  مدددینتدددایج روش تددداگوچی همچندددین نشدددان 

 بدالا  لاتیتحصد  یدارا کننددگان  مصرف کهیی ها بخش

 شدامپو  انتخداب  یبدرا  ،یزکنندگیتم قدرت اریمع ،هستند

 دید با ابدان یبازار  بنابراین است برخوردار یکم تیاهم از

 لکردهیتحصد  افدراد  کده  باشدند  داشدته  توجده  نکتده  نیا به

آگداهی   شدامپو  بید معا و اید مزا از افدراد  ریسدا  بده  نسبت

 جانشددین کالاهددای از بهتددری شددناخت داشددته و بیشددتری

های بدست آمدده   دارند. به طور کلی، با توجه به ویژگی

هدای   برای هر بخش از بازار در روش تاگوچی، شدرکت 

 اسداس  بدر  را هددف های  تو یدکننده شامپو بایستی گروه

 آیندده  جمله سودآوری، از شرکت، نظر مورد معیارهای

 اهدداف  و برنامده  شدرکت،  آینده بازار، آینده گروه، آن

 های بازاریدابی و تبلیغدات   نمایند و برنامه انتخاب شرکت

 هدفمندد  گروه هر ترجیحات و علای  با خود را متناسب

تنوع بخشند. همچنین آنها بایستی ضدمن   آنها به و نموده

 هدددف، گددروه مشددتریان بددا نزدیددک برقددراری ارتبدداط

 هدر  نیازهدای  و خواسدت  بدا  محصولات خود را متناسدب 

 طراحی در را سودآورهای  نمایند و گروه طراحی گروه

 دهند.  مشارکت محصولات خود
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