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‌چکیده
های مشتریان و اتخاذ است که در تحلیل ویژگیهایی  ترین موضوعبندی بازار از مهمبخش     

بندی مشتریان و . در پژوهش حاضر به بخششود می استفاده ها آنرای های مناسب براهبرد
های عکاسی ، بازار دوربینموردمطالعههای دیجیتال در ایران توجه شده است. تاکسونومی بازار دوربین

ترین متغیرهای تأثیرگذار در پژوهش، عمده مبانی نظریمشهد است. ابتدا با بررسی شهر دیجیتال در 
ای طراحی و در بین مورد شناسایی شد. بر این اساس، پرسشنامه 10ها در قالب دوربینانتخاب این 
شده با استفاده از تحلیل  آوریهای جمعتایی توزیع شد. با توجه به تحلیل داده صد ای میان نمونه

 ؛ی شدندبندد، فنی، هزینه، ظاهر و برند گروههای اصلی، این متغیرها در قالب پنج عامل شامل مُ مؤلفه
میانگین، مشتریان در سه خوشه با عناوین افراد  -k بندی خوشه، با استفاده از تکنیک یتدرنها

 عواملهمچنین با استفاده از تحلیل تشخیصی مشخص شد که  ؛قرار گرفتندمتخصص، ماهر و ناشی 
تایج این . نشده استهای مختلف مشتریان هزینه فنی و برند باعث ایجاد بیشترین تمایز بین گروه

های دیجیتال در کشور های مختلف مشتریان و بازار دوربین، زمینه را برای شناسایی ویژگیپژوهش
 آورد.ایران فراهم می
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‌مقدمه.‌1
 به نسبت مشابهی هایو نگرش هادریافت که هاییگروه به جمعیت بندیبخش     

تواند نقش بسیار مفیدی در طراحی و بازاریابی و تحلیل  می ،یک محصول دارند های ویژگی
یک راهبرد مناسب  عنوان بهبندی توان از بخشهای آن داشته باشد. بدین طریق می سیاست

بندی بازار کرد. در طراحی محصول، بخشاستفاده  موردنظرشناخت بازار بالقوه محصول  برای
های مختلف بندی بازار حجم بالای مشتریان به خوشهزیرا با بخش ؛یک امر ضروری است

(. 2001های مشابه قرار دارند )آکر، شوند که در هر خوشه مشتریان با خواستهتقسیم می
توانند مختلف میهای از خوشه آمده دست بهطراحان محصول نیز با استفاده از اطلاعات 

بندی، نقاط محصولی را تولید کنند که جوابگوی نیازهای مشتریان باشد. در موضوع بخش
. شناسایی نقاط مرکزی به استمعرف خواسته تمام مشتریان آن خوشه  ،مرکزی هر خوشه

گیرندگان منابع را ریزی کنند، تصمیمکند تا برای محصولات جدید برنامهها کمک می شرکت
می تواند مؤثر برای طراحی هر محصول جدید اختصاص دهند و همچنین، این نقاط  رطو به

بندی بازار (. برای بخش2000های رقابتی مفید باشند )آندرسون و وینسزه، برای تدوین راهبرد
(، شبکه عصبی 2002آنلینگ )برسکو و همکاران،  سازی شبیههای متفاوتی مانند روش  از روش

 یعددوبُبندی الگوریتم خوشه(، 2008(، الگوریتم ژنتیک )لیو و انگ، 2002)بونه و روئهم، 
( و 2002)برسکو و استهل،  رگرسیون خوشه هوشمند وشر(، 2016)وانگ و همکاران، 

 .شده است( استفاده 2002بندی )وو و یانگ، های خوشهالگوریتم
دیجیتال در ایران و های عکاسی بندی مشتریان دوربینهدف اصلی پژوهش حاضر، بخش     

های اخیر در بازار لوازم صوتی و  های عکاسی در سال است. دوربین ها آنهای تحلیل ویژگی
و با توجه به اینکه امروزه تقریباً تمامی  اند کردهتصویری تنوع و گستردگی بسیاری پیدا 

بتی برای کنند، فضای رقا تولید می نیزدوربین  ،های تولیدکننده وسایل الکترونیکی شرکت
تا  کند میبندی بازار به تولیدکنندگان کمک تر از گذشته شده است. بخشسخت ها یدکنندهتول

چان  هرچند. کنندتولید  ها آننیازهای  مطابق بابا نیازهای مشتریان آشنا شوند و محصولات را 
کردند، های فازی بررسی بندی بازار را برای دوربین عکاسی با روشبخش ،(2011و همکاران )

داخلی و مطابق با وضعیت کشور ایران انجام  های وهشژدر پمشابهی بندی تاکنون بخش
های بازار دوربین عکاسی هایی که بین بخششاخص همچنین، پژوهشنشده است. در این 

شوند. در چارچوب کلی این مقاله، ابتدا با بررسی نیز مشخص می کنند میتمایز ایجاد دیجیتال 
های عکاسی دیجیتال شناسایی های مشتریان در طراحی دوربین، خواستهوضوعم نظری یمبان

واکاوی ای، با استفاده از تحلیل خوشهها های مختلف این خوشهویژگیسپس ؛ خواهد شد
 .شوند می
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 مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌.2

‌بازاربخش ‌بندی به  کردن مشتریان است که بندی دستهشناسایی بهتر مشتریان مستلزم .
شود )فهیم و همکاران، میمنجر  ها آنویژگی  بر اساسهایی از مشتریان سودآور یافتن گروه

کردن  معنای تقسیم به یابیبازاراما در  ؛استکردن به اجزا  معنای تقسیم بندی بهبخش (.2008
  «بازار بندیبخش» لف است. اصطلاحهای مخت ها و علایق مشابه در گروهمشتریان با خواسته

شناخت  در عطفی نقطه او پژوهش و رفت کار به (1956)وندل اسمیت توسط بار نخستین
 در او شود.می محسوب مشتری خرید بعدی بینیپیش و خرید انگیزه سلیقه، کشف و بیشتر

های گروه از تعدادی صورت به ناهمگن، بازار دیدن یک شامل بازار را بندیخود، بخش مقاله
 و متفاوت به محصولات پاسخ ها،خواسته ها، مشخصه در که کندتعریف می تر کوچک

بندی شامل توسعه و (. بخش1987همگن باشند )تیونان و درایتون،  فروشنده، از مندیرضایت
های خاصی از افراد هدایت شده است های بازاریابی است که به سمت گروهجوی برنامهو جست

ها ممکن است از نظر خدمت کند. این بخش ها آنبالقوه به  صورت بهتواند و سازمان می
گیری خرید با یکدیگر متفاوت باشند شناختی، رفتار خرید یا فرآیند تصمیم های جمعیتویژگی

چهار نوع از مشکلات بازاریابی که ممکن است با  ،(1978(. لون )2005)بینقم و همکاران، 
 مطرح کرده است: زیر صورت بندی بازار حل شود را بهبخش

امری مهم  ،شود تا تولیدکنندهبازار نگاه  به کند: اینکه از دید یک مشتریبازار را تعریف می .1
 ؛است

مداوم در  طور بهها کند: شرکت هایی برای محصولات و برندهای موجود تدوین میرویه .2
ممکن است، بهبود سهم  ها آنهستند. هدف  خود جوی راهبرد بهینه برای محصولاتو جست
در سایه  هاتضعیف موقعیت رقبای اصلی و یا حفظ برند خود از حمله رقیبان باشد. شرکت بازار،

 ؛دهندمشتریان جدید را افزایش می بازار، نرخ خرید مشتریان فعلی و جذب بندی بخش
در یک بازار با مشتریان مختلف که ‌:کندجایگاه هر محصول و یا برند را مشخص می .3

توصیه  ،هایی که منابع کافی دارندبندی به شرکت رند، بخشنیازهای متفاوتی دایک هر
 ؛شوند ارائهشود. محصولات باید مختص هر بخش  می

هدف ‌:دهدهای تولید محصول جدید را پیشنهاد میها در بازار که فرصتتشخیص شکاف .4
شود. در اینجا تشخیص نیازهای مشتریان است که توسط محصولات موجود برآورده نمی

 .کنندها یا باید محصول جدید تولید کنند و یا در محصولات موجود تغییری ایجاد شرکت

به نوع محصول، میزان تقاضا،  ها آنبندی بازار وجود دارد. تمامی عوامل زیادی برای بخش     
دارد )کیسنال، بستگی های ارتباطی در بازار و نیاز خریداران  های توزیع، انواع کانالروش
 از: اند عبارتخلاصه  طور بههای عمده پیرامون بازار بندیع بخش(. انوا1985
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از نظر رفتاری  و از نظر جغرافیایی، از نظر جمعیت، از نظر روانیبندی بازار مصرفی: بخش ـ
 (.1956)اسمیت، 

 یمشترهای اقتصادی، نوع مشتری، اندازه سفارش بازار صنعتی: از نظر شاخص بندی بخش ـ
 (:1987ن، تیونان و درایتو)
 

 نیاز ارضای با و است خلاقانه کاملاً روش یک بندی،تقسیم.‌بندی‌بازارهای‌بخشروش

 نیاز نه مشتری و نیاز بر تعریف این آید.می دستبه شرکت رقابتی برای مزیت مشتری، هر

توان به بندی وجود دارد که از این میان میهای نوینی برای بخشروش .کندمی تأکید شرکت
 ای اشاره کرد.تحلیل خوشه بندی فازی وهای طبقه پنهان، خوشهمدل

 مبتنی روش است. این متفاوت هاروش سایر از پنهان طبقه هایهای طبقه پنهان: مدل مدل ـ

 رگرسیون با متغیر وابسته با مستقل متغیر ارتباطات شامل اغلب آماری و سازی مدل بر

 اندشده ایجاد توزیع از ترکیبی با هاداده که است این بر فرض روش، این چندمتغیره است. در

 را ها دهندهپاسخ تخمین، فرایند از پس است. بخش سطح هایمدل تخمین تحلیل، شامل و

 (.2001داد )کوهن،  اختصاص طبقات به آینده در عضویت احتمال اساسبر  توان می
 همه اند کهشده ریزیبرنامه یا گونه به بندیخوشه هایالگوریتم بندی فازی: غالبخوشه ـ

 و جامع متقابلاً نتایج که است ضروری شود. داده تخصیص موارد به یک و تنها یک خوشه
 تا به شود داده اجازه مورد یک به که است این فازی بندیخوشه در اصلی ایده باشند؛ مانع

 ص دادهاختصا خوشه یک از بیش به مورد یک از بخشی یا یابد تخصیص خوشه یک از بیش

 (.2001)نئال و ویلیام،  شود

 برای که است هاروش و هاالگوریتم از ایشامل مجموعه ایخوشه تحلیل ای:تحلیل خوشه ـ

)نئال و ویلیام،  شودمی استفاده مرتبط هایدر طبقه مشابه اشیای یا ها موضوع بندیگروه
 ر،تفسی یا تشریح بدون ،ها هدادمیان  ساختارهای کشف برای تواندمی ایخوشه (. تحلیل2001

 کند، می کشف ها داده در را ساختارها یسادگ به روش این یگرد عبارت به ؛شود گرفته کار به

 کاربرد بیشترین که بندیخوشه دارند. سه روش وجود واقعاً ها آن چرا دهد توضیح اینکه بدون

وارد(،  واریانس حداقل مانند) مراتبی های سلسلهروش: از اند عبارت دارند بازار تقسیم در را
پور و  های مصنوعی )حسنقلی و شبکه (میانگین ˚ kمراتبی )مانند روش  غیرسلسله هایروش

 (.1386همکاران، 

بندی بخش پژوهشگرانشود، این است که از بررسی پیشینه پژوهش مشخص می آنچه    
از  ای خلاصه ،1دانند. جدول  یم وشی کارآمد برای افزایش اثربخشی برنامه بازاریابیبازار را ر
بندی بازار در دهد. بخشموضوع پژوهش را نشان می مورد شده در های انجامپژوهش
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(، لوازم صوتی و تصویری )چان 2015)دیورسو و همکاران،  گردشگریهایی مانند صنعت  حوزه
و  )مرتضوی تلفن همراه، (2015(، مدارهای چاپی )چانگ و همکاران، 2011و همکاران، 

)سیکوسوا و  ونقل حملو ( 2007پور،  های گوشتی )حسنقلی(، فرآورده2011همکاران، 
راهبرد بازاریابی از دو بخش  زیرا ؛بندی بازار استاهمیت بخش دهنده( نشان2015همکاران، 

تدوین برنامه  .2و ( بندی بازار واسطه تقسیم به)انتخاب بازار هدف  .1: اساسی تشکیل شده است
 بی مؤثر برای موفقیت در بازار.بازاریا

 
 بندی بازاردر ارتباط با بخش شده انجام. مطالعات 1 جدول

‌نتیجه‌سال‌پژوهشگران

پور و  حسنقلی
 همکاران

2007 

شده در این  تقسیم بازار را ضرورت شناخت نیاز مشتریان معرفی کردند. روش استفاده
بندی بازار امری بخش هیجدرنت ؛عصبی بوده است بندی، شبکهبرای بخش پژوهش

های سنتی مفید برای جذب مشتریان معرفی شد و روش شبکه عصبی با روش
 مقایسه قرار گرفت. مورد

مرتضوی و 
 همکاران

2011 
ای، برای تحلیل بندی بازار از روش تحلیل عاملی و تحلیل خوشهبخش منظور به

ای از خوشه درون یناختش بومشناختی از آزمون کای دو پیرسون و برای تحلیل  جمعیت
 های آنالیز واریانس و آزمون تعقیبی توکی استفاده کردند. آزمون

چان و 
 همکاران

2011 

بندی و تحلیل هر بخش را بهترین راهبرد برای پرداختن به نیازهای مشتری بخش
های و شاخص بودمدل ریاضی فازی  ها آن مورداستفادهمعرفی کردند. روش 

بندی شامل شکل ظاهری، خصوصیات باتری دوربین، میزان خشبرای ب مورداستفاده
بودن، قیمت  روز بهحافظه دوربین، ترکیب دوربین با تلفن همراه، سهولت استفاده، 

مشتریان در سه بخش  یتدرنها. استدوربین، خصوصیات بدنه دوربین و ارزش دوربین 
 معرفی شد. متناسب یراهبردهاتقسیم شدند و برای هر بخش 

ا و کوش
 زحمتکش

2013 
-، با توجه به تعداد خوشه بهینه به خوشهRFMPهای مدل پس از تعیین مقادیر شاخص

بندی بازار روشی برای ایجاد مزیت بخش یجهدرنت؛ پرداختند K-Means بندی با روش
 رقابتی بیان شد.

دیورسو و 
 همکاران

2015 
با استفاده از روش و  دندبندی بازار را ابزاری مفید برای بازاریابی معرفی کربخش
در اروپا را به چهار خوشه ستاینده،  گردشگران چینی، C-meanبندی فازی خوشه

 تقسیم کردند. تفاوت یب و رو یانهممشتاق، 

چانگ و 
 همکاران

2015 
 طبق. کردند بندیبخش را چاپی مدارهای تولید صنعتی بازار عصبی شبکه از استفاده با

 است فروش بینیپیش برای حلراه بهترین ازارب بندیبخش ها آن ادعای

 و سیکوسوا
 همکاران

2015 
 نظر طبق. کردند بندیبخش را مشتریان ،دو کای آزمون و مختلفهای  هفرضی بیان با

-بخش شناسایی و شده ارائه خدمات کیفیت افزایش باعث مشتریان بندیبخش ها آن
 .شودمی ساز مشکل های

 
بندی بازار برای مشتریان دوربین عکاسی دیجیتال است. بخشپژوهش حاضر، هدف      
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های فازی بندی بازار را برای دوربین عکاسی با روشبخش ،(2011چان و همکاران ) هرچند
داخلی و مطابق با وضعیت کشور ایران  های وهشژدر پی مشابهبندی بررسی کردند، بخش

 ؛استهای آماری قطعی ا روشبندی ببخش درانجام نشده است. در این پژوهش سعی 
بازار دوربین عکاسی دیجیتال  یها بخشکه باعث ایجاد تمایز بین  ییها شاخصهمچنین 

 اند.، نیز شناسایی شدهشوند می
 
 یشناس‌روش.‌3

به این  ؛است پیمایشی -توصیفی ،از لحاظ روش کاربردی و هدف، نظر از حاضر پژوهش     
 پژوهشهای دیجیتال بر اساس ر زمینه طراحی دوربینخواسته اصلی مشتریان د 10منظور، 

ای گزینه پنج یها پاسخاستخراج شد و مبنای طراحی پرسشنامه با  ،(2011) چان و همکاران
 .(2)جدول  قرار گرفت

 
 (2011های عکاسی دیجیتال )چان و همکاران، های مشتریان برای طراحی دوربینخواسته .2جدول 

‌مشتريان‌یها‌خواستهتوضیح‌‌های‌ديجیتال‌بینهای‌مشتريان‌دور‌خواسته

D1 شکل ظاهری و رنگاندازه ، 

D2  ،و قدرت باتری اندازهوزن 

D3  آن یگرها حسشفافیت صفحه نمایش، حافظه داخلی، حساسیت 

D4  استفادهسهولت 

D5 ترکیب دوربین دیجیتال با تلفن همراه 

D6 بودن روز به 

D7 قیمت دوربین 

D8 دوربین کیفیت بدنه 

D9  منفعت حاصل از دوربین بیشتر از هزینه پرداختی باشد() یندوربارزش بالای 

D10 برند دوربین 

 

برای سنجش پایایی پرسشنامه از و برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوایی      
 ،باشد 7/0 از بالاتر این معیار مقدار اگر ،(1978) نونالی نظر طبق. شدآلفای کرونباخ استفاده 

 دست؛ به 797/0میزان آلفای کرونباخ پرسشنامه پژوهش بود.  خواهد پایایی سازه دارای
 .تأیید شدپایایی پرسشنامه  بنابراین

های عکاسی دیجیتال در تمام مشتریان بالقوه خرید دوربین پژوهشجامعه آماری این      
دلیل استفاده از روش  به. قرار گرفتکه در مطالعه موردی حاضر، بازار مشهد مدنظر  استایران 

(. 2011برابر تعداد متغیرها باشد )هومن،  15تا  10های اصلی تعداد نمونه باید تحلیل مؤلفه
شد.  گرفته نظر درنفر  150الی  100متغیر در این پژوهش، تعداد نمونه  10دلیل وجود  به
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های صوتی و تصویری  وشگاهمشتریان فرنفر از  200 در میانحضوری  صورت بهها پرسشنامه
توزیع شد. با توجه به نرخ  ،در شهر مشهد که تمایل به خرید دوربین عکاسی داشتند

دلیل نقص در  به هاپرسشنامه سایر و شد یآور جمعپرسشنامه  100درصدی،  50پاسخگویی 
 .استفاده نشدندبازگشت  و یا عدم ها پاسخ

 یلدل به ،خواسته مشتریان( از تحلیل مؤلفه اصلی 10سازی متغیرهای آشکار )برای فشرده     
 از که یکی K-Mean الگوریتم‌ها ازبندی دادهبودن این روش و برای خوشه اکتشافی

ای، . پس از انجام تحلیل خوشهشد، بهره گرفته است بندیخوشه هایالگوریتم پرکاربردترین
 تواند یمکه شد  نجاماتحلیل تشخیصی برای شناسایی ترکیب خطی ترجیحات مشتریان 

های روش ازجملهحلیل تشخیصی ایجاد کند. ت شده ییشناساهای  بهترین تمایز را بین گروه
ها را که های مستقل، افراد گروه گیری از برخی متغیربا بهره کوشد میتفکیکی است که 

 نهایتدراسمی یا ترتیبی است به بهترین وجه از هم تفکیک کند و  صورت به ها آنهای  داده
. (2011)هومن،  کندمشخص  ،کنندها را از هم تفکیک میمناسب گروه طور بهیی که  متغیرها

 یها تفاوتبخواهد  پزوهشگرکه  کاربرد داردیک روش مؤثر  عنوان بهتحلیل تشخیصی زمانی 
را به  موردمطالعه یواحدهاها را تشخیص دهد و یا اینکه درصدد باشد افراد یا موجود بین گروه

متغیر  عنوان بههای مشتریان در پژوهش حاضر تعداد خوشه ها یا طبقات تقسیم کند.روهگ
 عنوان بهدهنده ترجیحات مشتریان برای خرید دوربین عکاسی پنج عامل نشان بندی وگروه

 SPSS 16 افزار نرم کمکتمامی محاسبات با  متغیرهای مستقل در نظر گرفته شده است.
 .شدانجام 

 
‌هااده‌و‌يافتهتحلیل‌د‌.4

 .، نشان داده شده است3جدول در های پژوهش سیمای آزمودنی
 

 پژوهششناختی نمونه  جمعیتمتغیرهای  .3جدول 

‌سن
 سال و بالاتر 50 سال 40-50 سال 30-40 سال و کمتر 30

35 33 23 9 

 تحصیلات
 و بالاترکارشناسی ارشد  کارشناسی یپلمد فوق دیپلم و زیر دیپلم

3 6 39 52 

 جنسیت
 زن مرد

44  56  

‌

 ماتریس بودن معنادارو  هاعامل همبستگی بین از باید مؤلفه اصلی تحلیل اجرای از قبل     

 نیرومندی تعیین برای شاخص مناسبی ،یجزئ همبستگی کرد. ضریب حاصل ها اطمینانداده
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1اولکین ومیر  کیسر، آزمون از منظور، این ؛ بهاستها عامل بین رابطه
 (KMO) شد.  استفاده

 شاخص مقدار . اگر(2008)مؤمنی و فعال قیومی، دارد  قرار یک تا صفر دامنه در شاخص، این

 این غیر در و هستند مناسب عاملی تحلیل برای موردنظر هایداده باشد، یک به نزدیک
ب ، چندان مناسموردنظرهای ( نتایج تحلیل عاملی برای داده5/0کمتر از  معمولاًصورت )

 و اهمیت ارزشیابی برای .است مناسب این شاخص، مقدار 4جدول  طبق که یستن

 سطح مقدار ،3 جدول استفاده شد. طبق بارتلت آزمون از نیز همبستگی ماتریس بودن معنادار

 کفایت بر دهد علاوهاست که نشان می 05/0از  تر کوچک بارتلت آزمون داری امعن

‌است. توجیه قابل نیز موردمطالعه همبستگی یه ماتریسپا بر تحلیل اجرای ،یبردار نمونه
 

 و آزمون بارتلت KMO. ضریب 4جدول 

‌KMO 556/0 ضریب

 948/173 دو -کای 

 آزمون بارتلت
 45 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

 

 :سه بخش است دارایهای اصلی است که مربوط به مقادیر ویژه در تحلیل مؤلفه 5جدول      
د نمانهایی است که در تحلیل باقی میعامل کننده یینتعمربوط به مقادیر ویژه و بخش اول 

بخش دوم  ؛شوند(که دارای مقادیر ویژه کمتر از یک هستند از تحلیل خارج می ییها عامل)
دهنده مقدار ویژه بخش سوم نشان ؛مربوط به مقدار ویژه عوامل استخراجی بدون چرخش است

ها را بهتر تفسیر کنند ها روابط میان دادهخش است. برای اینکه مؤلفهعوامل استخراجی با چر
(. در این 2010ها باید انجام شود )حسینی و قادری، های خاصی بر روی عاملدوران و تبدیل

در تحلیل باقی  از یک هستند و تر بزرگدارای مقدار ویژه  5و  4، 3، 2، 1های مقاله عامل
د. در نمتغیرها را توضیح ده ییرپذیریتغدرصد از  72 یباًتقر دنتوان یممانند. این پنج عامل  می

. دهد می نشانرا  (درصد 23 یباًتقرعامل اول درصد بیشتری از تغییرات ) روش بدون چرخش
نسبت یکسانی از تغییرات را توضیح  یباًتقرها ها هر یک از عاملدر روش چرخش عامل

 است.دهند و این ویژگی چرخش واریماکس  می
 
 
 
 

                                                 
1. Kaizer-Meyer-Olkin 



 

 129 ... يعکاس های   نیدورب انيبازار مشتر بندی بخش

 . مقادیر ویژه در تحلیل مؤلفه اصلی5جدول 

 مقادير‌ويژه‌با‌چرخش مقادير‌ويژه‌بدون‌چرخش مقادير‌ويژه 

ها
یر

متغ
ژه 

 وی
دار

مق
س 

یان
وار

د 
ص

در
س  

یان
وار

د 
ص

در

مع
ج

 
ده

ش
ژه 

 وی
دار

مق
س 

یان
وار

د 
ص

در
س  

یان
وار

د 
ص

در

مع
ج

 
ده

ش
ژه 

 وی
دار

مق
س 

یان
وار

د 
ص

در
س  

یان
وار

د 
ص

در

مع
ج

 
ده

ش
 

1 2/349 23/492 23/492 2/349 23/492 23/492 1/531 15/311 15/311 

2 1/527 15/274 38/766 1/527 15/274 38/766 1/520 15/199 30/510 

3 1/192 11/915 50/681 1/192 11/915 50/681 1/481 14/805 45/315 

4 1/080 10/801 61/482 1/080 10/801 61/482 1/374 13/742 59/058 

5 1/030 10/032 71/514 1/003 10/032 71/514 1/246 12/456 71/514 

6 0/722 7/224 78/733       

7 0/661 6/610 85/347 

8 0/607 6/071 91/418 

9 0/530 5/303 96/721 

10 0/328 3/279 100/00 

 

دهد که شامل بارهای عاملی هر یک از یافته اجزا را نشان می ماتریس چرخش ،6جدول      
مقدار قدر مطلق این ضرایب  هرچقدرباقیمانده پس از چرخش است.  یها عاملمتغیرها در 

دارد. بارهای عاملی هر  موردنظربیشتر باشد، عامل مربوطه نقش بیشتری در کل تغییرات متغیر 
دهنده باشد نشان تر بزرگکدام  شود و هرپنج عامل با یکدیگر مقایسه مییک از متغیرها در 

بارهای عاملی در سطر اول متعلق به متغیر  برای مثال،. استبه آن عامل  موردنظرتعلق متغیر 
 .استکه بار عاملی متغیر در عامل چهارم بیشتر  هستنداول 

 
 ها عاملمتغیرها در هریک از  یبار عامل .6جدول 

رهامتغی 1عامل‌  2عامل‌  3عامل‌  4عامل‌  5عامل‌   

D1 171/0  281/0  017/0  692/0  167/0-  

D2 026/0-  884/0  039/0  107/0  007/0  

D3 413/0 715/0  094/0  078/0  164/0  

D4 169/0- 280/0  062/0  026/0-  775/0  

D5 684/0  186/0  358/0  067/0  143/0-  

D6 854/0 043/0  208/0-  050/0  185/0  

D7 120/0  135/0-  739/0-  293/0  243/0  

D8 039/0-  027/0-  024/0  827/0  126/0  

D9 165/0  117/0-  780/0  069/0  092/0-  

D10 246/0  003/0  171/0  310/0  750/0  
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بندی دسته 7جدول  صورت بهمتغیر  10، یتدرنهاگرفته،  های صورتبر اساس تحلیل     
د، عامل فنی، عامل هزینه، ترتیب عامل مُ ها بهبندی ایجادشده، عاملشدند. با توجه به دسته

 عامل ظاهر و عامل برند نام گرفتند.
 

 نتیجه نهایی تحلیل مؤلفه اصلی .7جدول 

‌هاعامل‌نماد‌متغیرها

 ترکیب دوربین دیجیتال با تلفن همراه
C1 ُدعامل م 

 بودن روز به

 و قدرت باتری اندازهوزن، 
C2 عامل فنی 

 آن یگرها حسش، حافظه داخلی، حساسیت شفافیت صفحه نمای

 قیمت دوربین
C3 عامل هزینه 

 منفعت حاصل از دوربین بیشتر از هزینه پرداختی باشد() یندوربارزش بالای 

 ، شکل ظاهری و رنگاندازه
C4 عامل ظاهر 

 کیفیت بدنه دوربین

 سهولت استفاده
C5 عامل برند 

 برند دوربین

 

در  nکه  باشد n/60  تا n/30 بین باید ها خوشهتعداد  که کندمی پیشنهاد ،(1979) لمان     
با توجه به حجم نمونه  پژوهشدر این بنابراین  ؛(1979است )لمان،  پژوهشآن حجم نمونه 

، نتیجه در K-Meanبا روش  یا خوشهخوشه انتخاب شد. بعد از تحلیل  3تایی، تعداد  100
یانگین هر شاخص و رتبه هر شاخص در هر خوشه و منتایج نشان داده شده است.  ،8جدول 

ها در هر خوشه و میانگین شاخص نمایانگرهمچنین ، 8. جدول دهند را نشان میها  بین خوشه
 گرفته در هر خوشه است. حجم افراد قرار

 
 یا خوشهنتایج نهایی تحلیل  .8جدول 

 تعداد‌موردها میانگین‌‌C1 C2 C3‌C4 C5شاخص‌خوشه

1 

   3/55 4/13 4/19 4/23 2/81 نگینمیا

 32 8/3 4 3 2 1 5 رتبه در خوشه

   3 3 2 2 3 هارتبه بین خوشه

2 

   4/33 4/60 4/24 4/65 4/11 میانگین

 40 4/4 3 2 4 1 5 رتبه در خوشه

   1 1 1 1 1 هارتبه بین خوشه

3 

   3/96 4/23 2/98 3/71 3/27 میانگین

 28 3.6 2 1 4 3 5 رتبه در خوشه

   2 2 3 3 2 هارتبه بین خوشه
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با استفاده از تحلیل واریانس بررسی شد. نتیجه در بودن تفاوت بین سه خوشه  معنادار     
ها را اختلاف بین خوشه بودنمعنادار 05/0کمتر از  sigنشان داده شده است. میزان  ،9جدول 

 .دهدنشان می

 
 ها خوشهبین  اختلاف. تحلیل واریانس برای بررسی 9جدول 

ترجیحات‌

‌مشتريان

‌خطا‌خوشه

F Sig. مجذور‌

‌میانگین

درجه‌

 آزادی

مجذور‌

‌میانگین

درجه‌

 آزادی

C1 15/74 2 0/34 97 45/09 0/000 

C2 7/22 2 0/35 97 20/41 0/000 

C3 15/35 2 0/37 97 40/67 0/000 

C4 2/25 2 0/33 97 6/75 0/002 

C5 5/38 2 0/31 97 17/16 0/000 

 
 ها خوشهبهتر از  یمند بهرهای و بررسی اعتبار آن برای درک و اجرای تحلیل خوشه از پس     

هر خوشه به لحاظ  های یژگیو. نامگذاری با توجه به شوندنامگذاری  ها آنبهتر است 
 .شده استمتغیرهای مختلف در آن انجام 

‌

درصد از حجم نمونه  32 که مشتری است 32این خوشه شامل ‌مشتريان‌ماهر:‌/خوشه‌اول
د کمترین عامل مُ عامل فنی بیشترین اهمیت و دهد. برای مشتریان این خوشه،را تشکیل می

باتری، قدرت باتری، شفافیت صفحه نمایش حافظه  اندازهوزن،  های یتخصوصاهمیت را دارد. 
دوربین عکاسی برای مشتریان این خوشه مهم است.  یگرها حس یتحساسداخلی و 

، شکل ظاهری و رنگ، اندازههای هزینه )قیمت دوربین، ارزش بالای دوربین( و ظاهر ) املع
د )ترکیب دوربین دیجیتال اما عامل مُ ؛برای مشتریان این طبقه مهم بود (کیفیت بدنه دوربین

در این خوشه  توجه قابل. نکته داشتاهمیت بسیار کمی  ها آنبودن( برای  روز بهبا تلفن همراه، 
بودن  دمُ ها آنتواند اهمیت مشتریان این خوشه به موارد تخصصی و فنی یک دوربین باشد. می

دهند. مشتریان این بخش مهارت کافی برای شناخت های خود قرار نمیاولویت ودوربین را جز
‌را دارند.دوربین  کارکردهای

 
حجم  ینرت بزرگدرصد  40مشتریان این خوشه با مقدار  مشتريان‌متخصص:‌/خوشه‌دوم

دهند.  قرار می مدنظربرای خرید یک دوربین عکاسی تمامی عوامل را داده و نمونه را تشکیل 
باتری،  اندازهوزن، )عامل فنی  میزان اهمیت مشتریان به ،این خوشه نیز مانند خوشه قبل در
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( نسبت به عوامل گرها حسقدرت باتری، شفافیت صفحه نمایش، حافظه داخلی و حساسیت 
د )ترکیب دوربین دیجیتال با تلفن همراه، مُعامل  ،همچنین مانند خوشه قبل؛ یشتر استدیگر ب

و  ، شکل ظاهریاندازه. اختلاف میزان اهمیت عامل ظاهر )کمترین اهمیت را دارد (بودن روز به
اهمیت  یباًتقرفنی در این خوشه بسیار ناچیز است و  رنگ، کیفیت بدنه دوربین( با عامل

ترکیب دوربین با تلفن همراه  و بودن د. مشتریان این خوشه نیز به عواملی مانند مُدارندیکسانی 
یار کمتر از این عوامل برای مشتریان خوشه دوم بس یتیاهم کمالبته میزان  ؛توجه کمتری دارند

دوربین  کارکردهایمشتریان خوشه اول است. مشتریان این بخش تخصص لازم برای شناخت 
 را دارند.

 
 28خوشه سوم کمترین مشتریان را در خود جای داده است و ‌مشتريان‌ناشی:‌/ومخوشه‌س

، اندازهدهد. این بخش بیشترین اهمیت را به عامل ظاهر )در صد حجم نمونه را تشکیل می
شکل ظاهری و رنگ، کیفیت بدنه دوربین( و کمترین اهمیت را به عامل هزینه )قیمت 

نسبت به عوامل دیگر  ند. میزان اهمیت عامل ظاهردهمی (دوربین، ارزش بالای دوربین
توجهی افراد این خوشه به نگر نیستند و میزان کمء تر است. مشتریان این بخش جزپررنگ

یک دوربین  کارکردهاینگاه تخصصی به  ها آندهنده این است که چهار عامل دیگر نشان
یات ئرد. افراد ناشی نسبت به جزگیبه مشتریان این بخش تعلق می «بودن ناشی»ندارند. نسبت 

‌تخصصی نیست. ها آن یارهایمعیک دوربین شناخت کافی ندارند و 
متعلق به یک گروه است. این متغیر  پژوهش، هر عضو نمونه آماری 8جدول ‌با توجه به    
متغیر  عنوان بهاضافه و از آن  افزار نرمهای پژوهش در یک ستون جدید به داده عنوان به

بندی بیش از دو، به عبارتی سه تعداد پیشامدهای متغیر گروه که ازآنجادی استفاده شد. بن گروه
 های حالت. با توجه به تعداد استفاده شد، از تحلیل تشخیصی چندگانه برای تحلیل استحالت 

متغیرهای  واردکردندو تابع تشخیصی تشکیل داد. برای  توان یمحداکثر  ،بندیمتغیر گروه
استفاده شد. برای  با ضریب لامبدای ویلکز گام به گامبع تشخیصی از روش مستقل به تا

کردن نمونه  نصف روش  ،افزار نرمشده در  اطمینان از اعتبار تابع تشخیصی نیز روش استفاده
 است. 12تا  10 یها جدول صورت به. خروجی است

 
 مقدار ویژه .10جدول 

‌ضريب‌کانونی‌جمعیدرصد‌ت‌درصد‌واريانس‌مقدار‌ويژه‌تابع‌تشخیصی

1 1/778 53/8 53/8 0/800 

2 1/526 46/2 100 0/777 

‌
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ها را ایجاد درصد تمایز بین گروه 54 یباًتقر ییتنها بهدهد که تابع اول نشان می ،10جدول      
همچنین ضریب کانونی  اند؛ کردهصد تمایز را ایجاد در  100کند. این تابع به همراه تابع دوم می

بندی وابسته دهنده میزان همبستگی بین نمرات تشخیص و سطوح گروهستون نشان در آخرین
 است.

 
 . لامبدای ویلکز11جدول 

 معناداری درجه‌آزادی‌کای‌اسکور‌لامبدای‌ويلکز‌آزمون‌توابع

1 143/0 097/185 10 000/0 

2 396/0 022/88 4 000/0 

 

. کای اسکور و سطح معناداری آن مقدار لامبدای ویلکز است دهنده نشان ،11جدول      
 .است ها آنشده و قدرت تمیز خوب  دهنده معناداری توابع تشخیصی استخراجنشان

 
 ضرایب تابع تشخیص کانونی .12جدول 

متغیرهای‌

‌مستقل

‌ضرايب‌استانداردشدهضرايب‌

‌2تابع‌‌1تابع‌‌2تابع‌‌1تابع‌

C1 0/530 0/678 896/0 1/148 

C2 0/567 404/0-  0/954 680/0-  

C3 0/630 783/0  1/026 274/1-  

C4 0/129 0/139 0/224 240/0 

C5 0/185 0/698 0/331 246/1 

 -144/2 13/418- ثابت مقدار

 
اهمیت نسبی هر متغیر مستقل در  دهنده نشانتوابع  استانداردشدهضرایب  ،12در جدول      

 یزکنندهمتمامعادله تشخیص یا  بیضرا یرمقادنشده  ها و ضرایب استانداردتمایز بین گروه
های مختلف با توجه به این توابع دو تابع و موقعیت گروه دهنده نشان ،1شکل ها است. گروه
 است.
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 بازار روی توابع تشخیصی یها بخش . نمودار پراکندگی1شکل 

 

 گذاری توابع تشخیصی است. این توابع از ترکیبآخرین مرحله در تحلیل تشخیصی نام     
از این  یکخطی متغیرهای مربوط به عوامل انتخاب دوربین عکاسی حاصل شده است که هر 

ها استفاده هستند. برای نامگذاری توابع از عامل آمده دست بهها دارای ضریبی در تابع عامل
بودن ضرایب، عامل هزینه، عامل فنی و  تر بزرگترتیب  دهد که بهشود. تابع اول نشان میمی

کنند. مشتریانی که به این سه عامل بیشتر  میایجاد  ها گروهبین  یقبول قابلتمایز  ،دعامل مُ
اند در سمت چپ این محور داشته را اند در سمت راست و مشتریانی که کمتر توجه توجه داشته

 «فنی tهزینه »محور توان . این محور را با توجه به ضرایب استاندارد تابع میاند گرفتهقرار 
د و عامل فنی عامل برند، عامل مُ که عامل هزینه،دهد  می کرد. تابع دوم نیز نشان ینامگذار

اند. بیشترین ضرایب را عامل هزینه و عامل برند به خود اختصاص ها شدهباعث تمایز بین گروه
 یدتأکبستان در   البته عامل هزینه با ضریب منفی و عامل برند با ضریب مثبت باعث بده ؛اندداده

به برند دارند در  یتوجه کمتر به هزینه و ی. مشتریانی که توجه بیشتراند  هزینه و برند شده بر
به برند دارند در  یسمت پایین محور و مشتریانی که توجه کمتری به هزینه و توجه بیشتر

نام  «برند»محور  تواند یمسمت بالای محور قرار دارند. این تابع با توجه به بار منفی هزینه 
 رد.گی
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‌گیری‌و‌پیشنهادهانتیجه‌.5

های بتوان بر مبنای آن برای هر یک از بخش که رود میکار  به این منظور به بندیبخش     
های بندی بازار دوربینبخش منظور به، پژوهشبازار راهبردهای مناسبی توسعه داد. در این 

ای برای وش تحلیل خوشه، رها آنهای مشتریان عکاسی دیجیتال در ایران و تحلیل ویژگی
شد تا در تولید محصولات آتی نکاتی  بندی و تعیین نقاط مرکزی برای هر بخش استفادهبخش

، پژوهشقرار گیرند. بر اساس نتایج این  مدنظر ،که برای مشتریان اهمیت بیشتری دارد
با  که هستندمشتریان دوربین عکاسی به سه خوشه تقسیم شدند. خوشه اول مشتریان ماهر 

. خوشه دوم شامل مشتریان متخصص ایی دارندنی و تخصصی یک دوربین تا حدی آشنموارد ف
است و با خصوصیات یک دوربین  اعتنا قابل ها آنکه تمام خصوصیات دوربین برای  است

مشتریانی که به خصوصیات  ؛مشتریان ناشی است دربردارندهآشنایی زیادی دارند. خوشه سوم، 
درصد از  72خوشه اول و دوم  درمجموعه دو گروه قبل توجه کمی دارند. فنی دوربین نسبت ب

ای ای از مشتریان به مقاصد حرفهبخش عمده دهد نشان می ودهد حجم نمونه را تشکیل می
شدن گزینه دوربین روی  تواند به علت اضافهکنند که میرا خریداری میهای عکاسی دوربین
قراردادن  با مدنظر توانند یمای باشد. طراحان ران غیرحرفههای همراه برای کاربتلفن بیشتر

نیازهای مشتریان متخصص بلکه  تنها نه ،ها آنساختن  نیازهای مشتریان متخصص و برآورده
یعنی  ؛درصد از مشتریان را خوشه اول 28 کهازآنجاپوشش دهند.  نیزنیازهای مشتریان ماهر را 
یعنی عامل  ها آن موردنظرشود به عامل ن توصیه میدهند به طراحامشتریان ناشی تشکیل می

 .کنندظاهر توجه 

 چان و همکاران مطالعهنتایج  مشابه پژوهشدر این  آمده دست بهبندی بازار تعداد بخش     

تقسیم شدند. هر  Cو  A ،Bمشتریان دوربین عکاسی به سه گروه  که در آن است ،(2011)
در این سه خوشه عوامل  یگرد عبارت به ؛دادند اهمیت میمشابهی  عواملسه خوشه مشتریان به 

(D5 ؛)(D6) ؛(D2) ؛(D3)ترین عوامل شناخته شدند. روش ترتیب مهم ، در هر سه خوشه به
 ها مطالعه آنمقایسه کرد. در  ،(2011با مقاله مرتضوی و همکاران ) توان یماین پژوهش را 

در این پژوهش  رفت.کار  به یا خوشهحلیل تحلیل عاملی و ت ،بازار موبایل بندی بخشبرای 
 استفاده شد. نیزبندی از تحلیل تشخیصی برای شناسایی ابعاد معرف بخش

بر  مؤثرهزینه و عوامل فنی عوامل که  دهد یمنشان  ها خوشهمحور اول متمایزکننده بین      
لحاظ محور از دو گروه دیگر بوده است و از طرف دیگر به  «مشتریان ناشی»تفکیک گروه 

 یانمتصد شود میبنابراین پیشنهاد  ؛اند داشتهبیشتری بر برند  یدتأک ،دوم متمایزکننده این گروه
مدنظر آن گروه  های یژگیوبر  گذاری یهسرمااقدام به ، با تعیین دقیق بازار هدفاین صنعت 

 .کنند
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بندی بخش در مورداستفادههای توان تغییر کردن شاخصهای این پژوهش میاز محدودیت
 های یبررسمشتریان دوربین عکاسی دیجیتال، به دلیل پیشرفت فناوری نام برد که این لزوم 

توان دیگر می های یتمحدود. از نماید یمادواری پژوهش برای کاربران نتایج پژوهش را ایجاد 
ایر به محدودیت قلمرو جامعه آماری اشاره نمود که تعمیم نتایج را با ملاحظه بیشتری به س

 دهد.قلمروها اجازه می
قرار دهند که علاوه بر برطرف  موردتوجههایی از بازار را تولیدکنندگان همیشه باید بخش

توسط رقیبان نباشد. به همین منظور  شده تصرفنمودن نیازهای مشتریان آن بخش، بازاری 
ه بازارها با بندی بازار دوربین عکاسی دیجیتال برای دو برند دوربین عکاسی و مقایسبخش

-های مناسب، موضوعی جذاب برای پژوهشگران بازاریابی به نظر مییکدیگر و تدوین راهبرد
آتی، به بررسی عوامل اثرگذار بین دو محور  یها پژوهششود در رسد. همچنین، پیشنهاد می

با متغیرهایی مانند کیفیت  «برند»و  «فنی -هزینه»در این پژوهش به نام  شده ییشناسا
 ، تمایل خرید مشتریان و تمایل به پرداخت بیشتر نیز توجه شود.شده اکادر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 137 ... يعکاس های   نیدورب انيبازار مشتر بندی بخش

 منابع

1. Aaker, D.A. (2001). Strategic Market Management. John Wiley and Son, New 

York. 

2. Akbari, M., & Esmaeelzade, M. (2013). The Effect of Dynamic Capabilities in 

Creation of Competitive Advantage, Journal of Business Management 

Perspective, 12(19), 127-144. (In Persian) 

3. Anderson, C., & Vincze, J.W. (2000). Strategic Marketing Management. 

Houghton Mifflin, New York. 

4. Bingham, Jr., Frank, G., Gomes. (2005). Business Marketing. New York: the 

McGraw Hill Companies. 

5. Boone, D.S., & Roehm, M. (2002). Evaluating the appropriateness of market 

segmentation solutions using artificial neural networks and the membership 

clustering criterion. Marketing Letters, 13(4), 317˚ 333. 
6. Bursco, M.J., & J.D.Stahl, S. (2002). Multicriterion clusterwise regression for 

joint segmentation settings: an application to customer value. Journal of 

Marketing Research, 40(2), 225˚ 234. 

7. Bursco, M.J., Cradit, J.D., & Stahl, S. (2002). A simulated annealing heuristic 

for a bicriterion partitioning problem in marketing segmentation. Journal of 

Marketing Research, 39(1), 99˚ 109. 

8. Chan, K. Kwong, C. & Hu, B. (2011). Market segmentation and ideal point 

identification for new product design using fuzzy data compression and fuzzy 

clustering methods. Applied Soft Computing, 12, 1371-1378. 

9. Chang, P. Iiu, C. & Fan, C. (2009). Data clustering and fuzzy neural network 

for sales forecasting: A case study in printed circuit board industry. Knowledge-

Based Systems, 22, 344- 355. 

10. Chisnall, P. M. (1985). Marketing: A Behavioural Analysis (2nd edition). 

Maidenhead, Berkshire, McGraw-Hill UK Ltd. 

11. Cohen, R. (2001). Latent Segmentation Models: New Tools to Assist 

Researchers in Market Segmentation, Marketing Research, 10, 15- 21. 

12. Csikosova, A., Antosova, M., & Mihalcova, B. (2015). Segmentation of 

Airports Customers in Slovakia. Procedia Economics and Finance, 23(3), 1068-

1073. 

13. D'Urso, P., Disegna, M., Massari,R., & Prayag,G. (2015). Bagged fuzzy 

clustering for fuzzy data: An application to a tourism market. Knowledge-Based 

Systems, 73, 335-346. 

14. Fahim, A. M., Saake, G., Salem, A. M., Torkey, F.A., & Ramadan, M. A. 

(2008). K-means for Spherical clusters with large variance in sizes. World 

Academy of Science Engineering and Technology, 45, 177-182. 

15. Hasangholipoor, T., Miri, M., & Morovati. (2007). Market Segmentation using 

Artificial Neural Networks Case Study: Meat products (sausages). Human 

Sciences MODARES, 11(55), 59-80. (In Persian) 

16. Hooman, H. (2011). Multivariate data analysis in behavioral research. 

Tehran,  Publications Courier culture. (In Persian) 

17. Hoseini, M., & Ghaderi, S. (2010). Model factors affecting the quality of 

banking services, Journal of Business Management Perspective t, 9(3), 8-115. (In 

Persian) 

18. Koosha, H., & Zahmatkesh, M. (2013). Market segmentation with the new 



 138 1395زمستان  - 28شماره -مديريت بازرگاني انداز چشم                                                                                       

model RFP and prioritization using the AHP. Second National Conference of 

Industrial and Systems Engineering, Najaf Abad. (In Persian) 
19. Lehmann, D.R. (1979). Market Research and Analysis, Irwin, Homewood, IL. 
20. Liu, H.H., & Ong, C.S. (2008). Variable selection in clustering for marketing 

segmentation using genetic algorithms, Expert Systems with Applications, 34, 

502˚ 510. 

21. Lunn, T. (1978). Segmenting and Constructing Markets. In Consumer Market 

Research Handbook (2nd ed.), R. M.Worcester & J. Downham (Eds.), Van 

Nostrand Reinhold, New York, 1978, 343-376. 

22. Momeni, M., & Faalghayomi, A. (2008). Statistical analysis using spss. 

Tehran: Publication of new books. (In Persian) 

23. Mortezavai, S., Asemandare, Y., Siahroodi, M., & Alavi, M. (2011). Mobile 

handset market segmentation based on benefits customers. Business Management, 

3(8), 115- 132. (In Persian) 
24. Neal, William. (2001). Multidimensional Segmentation. Journal of 

MarketingResearch, Spring, 12-18. 
25. Nunnally, J.C. (1978). Psychometric Theory. McGraw-Hill, New York, NY. 
26. Sakakibara, S., Flynn, B.B., Schroeder, R.G. & Morris, W.T. (1997). The 

impact of just-in-time manufacturing and its infrastructure on manufacturing 

performance. Management Science, 43(9), 1246-57. 

27. Smith, W. R. (1956). Product differentiation and market segmentation as 

alternativemarketing strategics. Journal of Marketing, 21(3), 3-8. 

28. Tynan, C. and Drayton, J. (1987). Market segmentation. Journal of Marketing 

Management. 2(3), 301-335. 

29. Wang, B., Miao, Y., Zhao, H., Jin, J., & Chen, Y. (2016). A biclustering-based 

method for market segmentation using customer pain points. Engineering 

Applications of Artificial Intelligence, 47, 101-109. 

30. Wu, K.L & Yang, M.S. (2002). Alternative c-means clustering 

algorithms.Pattern Recognition, 35, 2267˚ 2278. 

 

 

‌
 


