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 چکیده

تر مشتریان بالقوه جهت مخاطب قرار دادن در هدف پژوهش حاضرر شرناسرایی هر دق دقی    

یکی از مسررا م مهم و مورد علاق   های بازاریابی مسررتقیم اسررت کق از دیرباز بق عنوانبرنامق

 مجموع  ترین مسئلق در این راستا کاوش دربازاریابان شریوة مسرتقیم محرب بوده استم مهم  

در این پژوهش  باشدمهای مشرتریان اسرت کق همواره از عدم توازن باییی برروردار می  داده

ر ثریت و اقلیت کق دگیری تصرررادفی کلاک اکنمونقگیری و بیشهای کم نمونقبا ترکیب روش

های بندی مشرتریان و استخرا  نمونق های گذشرتق بق کرا  اسرتداده شرده، با روشرق    پژوهش

تر اقدام بق طراحی و توسررعق یا الگوریتم پویا و ابربخش در راسررتای شررناسررایی و   متعادل

افرتی سمنظور از پایگاه دادة مشرتریان یا آاان  م ایمم بدینبینی مشرتریان بالقوه نموده پیش

های رکورد( اسرتداده شده استم نتای  حاکی از آن است کق با استداده از داده  93333)بالغ بر 

کارگیری یافتم ببینی قابم اتکا و استداده دستتوان بق یا پیشاولیق مشتریان بق هیچ وجق نمی

لیت و های اقبندی مشتریان و ترکیب کلاکگیری مجدد با اسرتداده از روشرق  های نمونقروش

بینی تواند توان پیشهای مختلف و محاب  با الگوریتم ابتکاری ارا ق شرررده میاکثریت بق روش

ها و بازارهای انگیزی افزایش داده و در موقعیتتصرررمیم را بق طرز شرررگدت بند دررتطبقرق 

اسرتخرا    XMLمختلف مورد اسرتداده قرار گیردم در نهایت با ترکیب نتای  حاصرم از کدهای   

بندی مشتریان بالقوه توان بق شناسایی و رتبقمی« ضربحاصم»در هر مرحلق و معیار شرده  

 ای کارآمد پردارتمگذاری آنها بق شیوهو هدف

 شبک  عصبیکاوی، دادهعدم تعادل کلاک، بینی، ارتقاء توان پیش کلیدی: کلمات

                                                           
  :nematizadeh51@yahoo.comEmail نویسنده مسئول: -*9 
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 مقدمه

بق  هاابیزارباهای رو بق رشرررد تبلی ا  و بازاریابی انبوه، امروزه برا توجرق بق هزینق  

 کوشندمی و اندآورده یاز راه دور رو یابیو بازار میبق پسرت مستق  ندهیفزا یصرورت 

ها را فروش ،آنروزافزون  یهانرق یفروش و تحمرم هز  یرویاسرررتدراده از ن  یبرق جرا  

افزایش  از طرفی (م2392و همکاران،  9)آرمسرررتران بصرررور  مسرررتقیم انجام دهند  

روزافزون رقابت تولیدکنندگان و نیز گسرترش بازار مصررف محصوی  و ردما  و   

 بازاریابی با استداده ازمدیران است تا آمده  های علمی و فنی، فرصتی فراهمپیشررفت 

ب رضایت تسرهیلا  مخابراتی و امکانا  ارتباطی از این وضرعیت بهره جسررتق، با جل  

ای هآل برای سازمان فراهم کنندم کاهش هزینقمشرتریان فعلی و بالقوه وضرعیتی ایده  

تر، عرضق رسرانی سررری  جویی در وقت مشرتری از راه ردمت ررید مشرتری، صررفق  

های افزایش رضایت راه از جملق...  محصرول طب  رواست مشتری با قیمت مناسب و 

یکی از ابزارهای مهمی م (2332 ،2وملروزنب و جیان )باشررد مشررتری در این زمینق می

، استداده از ابزارهای مخابراتی و اینترنتی نمایدکما موبری  در این زمینقتواند کق می

 و هاسایت فناوری اطلاعا  و ارتباطا ، تجار  الکترونیا، توسعق وب  اسرتم توسع 

مدیریت و های و کاملاً بق روز شرررده فرایند 3های دادة عظیمبراعرا ایجراد پرایگراه     ممم 

تحت تابیر قرار داده اسرررت کق یکی از علایم آن گرایش بیشرررتر  داًیبازاریابی را شرررد

در نتیجق،  .(9111، 2تلراک و آکرول) ها بق سررروی بازاریابی مسرررتقیم اسرررتشررررکت

 ری ط از و تبدیم بق ارتباطا  فرد بق فرد شررده ایفزاینده طور بق بازاریابی ارتباطا 

 یابیم بازار(2392و همکاران،  2دین ) بسرررا یافتق اسرررت دیجیتالی ها و مجاریکانال

است، دراکق اکثر  انیمستمر با مشتر و میبق دنبال توسعق روابا مستق میمسرتررررررررق  

 انیبرابر حدظ مشررتر دندین د،یجد انیجذب مشررتر نقیباورند کق هز نیا بر ابانیبازار

و از این جهت بق ایجاد و حدظ روابا مسررتمر  (2333و همکاران ) 6آنکل  ،اسررت یفعل

ای کق قبم از حدظ مشررتریان وفادار قابم مسررئلق مبا مشررتریان فعلی تیکید فراوان دارند

 بینی پاسخ آنهاستمو مهم است دگونگی شناسایی و در واق  پیش توجق

                                                           
1- Armstrong 

2- Jiang & Rosenbloom 

3- Big Data 

4- Achrol & Kotler 

5- Ding 

6- Uncles 
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 بق مشررتری پاسررخ یبینپیش برای ایگسررترده طور محور بقداده بینیپیش هایمدل

ولی آنچق  ،(2392دن و همکاران )مورد استداده قرار گرفتق است  بازاریابی هایکمپین

 در پاسخ شرود آن است کق نر  تر شردن مسرئلق می  ها وریمکق باعا ضرعف این مدل 

استم این امر باعا ایجاد یا پایگاه  پایین بسیار اغلب مسرتقیم  بازاریابی کلی شررایا 

 بیمناس حم راه اگرم شودو در نتیجق ارتلال در پییش بینی مشتریان میدادة نامتعادل 

 کق بندیطبقق هایالگوریتم بکار برده نشرررود، کلاک تعادل بر طرف کردن عدم برای

مشرتریان را بق عنوان کسانی کق   احتمایً اکثر شروند، می اسرتداده  پاسرخ  مدل توسرا 

ن امر منجر بق ایجاد هزین  فرصرررت از گیرند، کق ایکنند در نظر میپاسرررخی ارا ق نمی

 بق مشتری، اطلاعا  کلاک تعادل عدم مدیریت دلیم، همین دسرت رفتق رواهد شردم بق  

و  9)هیماسررت  شررده شررنارتق مسررتقیم بازاریابی موفقیت برای مهم عامم یا عنوان

هدف ما در این م (9118و همکراران،   3لینر  ؛ 2336و همکراران،   2؛ یی2336همکراران،  

های مختلف کاهش عدم توازن پژوهش توسرررع  الگوریتمی ابتکاری برای ترکیب روش

بندی، کم گو( با اسررتداده از روشقگو و غیر پاسرخ کلاک مشرتریان )مشرتریان پاسرخ   

بندهای گیری تصرادفی مشتریان و نیز استداده از ترکیب طبقق نمونقگیری و بیشنمونق

 باشدمبینی پاسخ مشتریان میو پیش های ربرهمختلف بق منظور آموزش سیستم

 

 سوالات پژوهش

 ؛تدوین شده استاصلی پژوهش بدین شرب  هایدر این راستا سوالفلذا  

 بینی پاسخ و رفتارتواند مبنای مناسبی برای پیشهای حاصرم از مشتریان می آیا داده

 آتی آنها باشد؟ 

 ریان را دارند؟بینی پاسخ مشتهای عصبی مصنوعی توانایی پیشآیا شبکق

های عصبی مصنوعی بینی شبکقتواند توان پیش، تا دق حد میهادر سحح داده اصلاب

 را ارتقاء بخشد؟

  

                                                           
1- Hill 

2- Lai 

3- Ling 
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 و پیشینة عملی پژوهش مفاهیم نظری

 بازاريابی مستقیم

طراحی محصررروی  و ارا   ردما  محاب  با نیازهای در دنیرای رقابتی امروز  

 ها شدهبرای سازمانناپذیر اجتنابضرور  یا بق  های مختلف مشرتریان تبدیم بخش

اند و بندی بازارها پی بردهها بق اهمیت تقسریم سرازمان  م(9111 ،9کایناک و کارا) اسرت 

ها و ای متداو  و منحب  با رواسرررتقکننرد ترا با مشرررتریان مختلف بق گونق  تلاش می

ای کق در این زمینق ظهور م مهمترین مسئلقآنها بررورد و تعامم داشرتق باشند تمایلا  

مشرررتریان نیسرررت، بلکق بازاریابان در این  های بازار و کند نبود دادهو بروز پیردا می 

های وسرری  و تقریباً نامحدودی روبرو هسررتندم بنابراین دگونگی تحلیم  حوزه با داده

های موجود مشرررتریان و اسرررتخرا  دانش نهدتق از آنها بق منظور شرررناسرررایی   داده

آوری بق ابزارهای بازاریابی مسرررتقیم، تبدیم بق مهمترین مشرررتریران محتمرم و روی  

در این راستا استداده از فنون  (م9111 ،2و گرونوالد )گوبم دغ  بازاریابان شده استدغ

باشررردم در این راسرررتا، گشرررای بازاریابان میکاوی بیش از پیش راههای دادهو روش

اسررت کق بق  ییهاشرررکت یبرا هاابزار نیاز موبرتر یکی (واکنش) 3پاسررخ یسررازمدل

 (م2336و همکاران،  2)سان رود هستند انیروابا درازمد  با مشتر یدنبال برقرار

 

 پاسخسازی مدل

اسرررت کق بق دنبال  ییهاشررررکت یبرا هاابزار نیاز موبرتر یکی پاسرررخ یسرررازمدل

هدف از (م 2336)سان و همکاران،  رود هسرتند  انیروابا درازمد  با مشرتر  یبرقرار

رفتار  خچقیاسررت کق بر اسرراک تار  نیا میمسررتق یابیبازار یپاسررخ برا یسررازمدل

ا ر یمحصول رقابت ای را کق احتمایً یانیاطلاعا  در دسترک، مشتر ریو سا یمشتر

 ارها،ابز موبرترین از )پاسخ( یکی واکنش سازیمدل ممیکن ییشناسا کنندیم یداریرر

 هستند رود مشتریان با درازمد  روابا برقراری دنبال بق کق است هاییشرکت برای

 این واکنش سررازیمدل از م هدف(2336، 6؛ گونول و هافسررتد9111و همکاران،  2)بری

                                                           
1- Kara & Kaynak 

2- Goebel & Gruenwald 

3- Response Modeling 

4- Sun 

5- Berry 

6- Gönül & Hofstede 
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 را اطلاعا  در دسترک، مشتریانی سایر و مشتری ررید تاریخچق اساک بر کق اسرت 

 پیش اساک بر مکنندمی رریداری را محصرول  یا بق احتمال زیاد کق کنیم شرناسرایی  

 ررید برای را بیشررتری بالقوه یدارانرر تا کنندمی تلاش هاشرررکت مدل، هایبینی

 کاتالوگ تلدن، مانند رودشان ارتباطی هایکانال از اسرتداده  با شرده کمپین  محصرول 

 یافتق توسررعق روبی بق واکنش مدل یا مکنند ترغیب و تهیی  ارسررال شررده یا ایمیم 

م ددهمی افزایش را کم درآمد اول اینکق،م کند کما کار و کسب بق طری  دو بق تواندمی

 قک گروه یا: شرروند می تقسرریم گروه دو بق معمویً بازاریابی کمپین طی در مشررتریان

 گروه و گرفتق باشند یا ریر، قرار کنند، هردند کق مورد هدفمی رریداری را محصول

 یادآوری بموق  با مگیرندنمی قرار هدف و مورد نخواهند ررید، را محصول کق دیگری

 ولپ کیف کق شوند قان  است ممکن نیاز داشتق باشند، اسرت  ممکن دوم گروه کق آنچق

سررهم  شررود،مشررتریان انجام می آن بق مازادی کق فروش بنابراین،م کنند باز را رود

 بقم دهدمی کاهش را بازاریابی کم مدل واکنش هزینق دوم،م اسررت پاسررخ مدل آشررکار

 یاربس مشتری ررید احتمال متوسا زیرا اسرت،  گران بسریار  انبوه تبلی ا  کلی، طور

 با مشررتریانی جذب برای تنها تلاش پاسررخ مدل انبوه، بازاریابی اسررتم بررلاف کم

موجب  کندم بنابراین آن )مدل پاسرررخ(،را پیشرررنهاد می بای نسررربتراً  رریرد  احتمرال 

 ررید بق دندانی مشررتریانی کق علاقق تا شررده رر  شررود کقجویی در پولی میصرررفق

؛ 2332و همکاران،  9السنر) قرار گیرند تبلی اتی هایپیام معرض اند درنداشتق محصول

 م(2332، 2کریشنامور  و اان 

 

 هاعدم توازن داده

 تعداد کق ایداده مجموعق از اسررت تعریف عبار  اسرراک بر نامتوازن داده مجموعق

 مسرراوی طور دیگر بق کلاک هاینمونق تعداد با آن در کلاک یا بق های متعل نمونق

 و اکثریت کلاک را بیشتر هایداده تعداد با کلاک(م 2331، 3داوی) باشرد  نشرده  توزی 

 در (م2331)سررران و همکرراران،  نررامنرد می اقلیرت  کلاک را کمتر هررایداده کلاک بررا

 این و شررودگرفتق می نظر در متوازن هاکلاک توزی  اسررتاندارد، بندهای طبققالگوریتم

 از را مناسرربی عملکرد نامتوازن هایمجموعق داده با مواجهق در هاالگوریتم از دسررتق

                                                           
1- Elsner 

2- Zhang & Krishnamurth 

3- Chawla 
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 آموزشی هایسمت نمونق بق بندطبقق معمول هایالگوریتم کق درا دهند؛ارایق نمی رود

 شررناسررایی  در رحا افزایش باعا این موضررو  کق شرروندمی متمایم تربزرگ کلاک

 9بندیبرای طبقق رو پیش هایدالش از یکی مسرررالق شرررودم ایناقلیت می هاینمونق

 و متخصررصرران  از بسرریاری امروزه نظر و شررودمی محسرروب نامتوازن هایداده

 م از(2336، 2)یان  و وو اسررت کرده جلب رود بق داده را تحلیم حوزه پژوهشررگران

اسررتداده  ماشررین یادگیری علم در توازن عدم مسررالق برای حم متنوعی هایروش

 در سررحح بازبینی هایروش ها،روش این از یکیم (2392و همکاران،  3)گایر شررودمی

 د مرت توازن عدم مسررالق نوعی بندی، بقطبقق الگوریتم در ت ییر با کق اسررت 2الگوریتم

 هاداده بودن نامتوازن حم هایدیگر روش از م(2333و همکاران،  2باراندی) شررودمی

 تلاش برای 6ترکیب روش اصررلی هدفم اسررت بندهاطبقق بر ترکیب مبتنی هایروش

 رکیبت طوریکقبقم است بندطبقق ترکیب دندین طری  از هاداده بندیطبقق عملکرد بهبود

 و یانم رواهد داشررت بندهاطبقق همان از یکی بق نسرربت بهتری بند عملکردطبقق دند

 بینیپیش مسالق توانستند 1پشتیبان ماشرین بردار  و روش این از اسرتداده  با همکاران

 (م2333و همکاران،  8)یان دهند را بهبود اقلیت کلاک

 کلاک توزی  ها،روش از دسررتق این در ماسررت 1داده سررحح هایروش سرروم روش

و  99یناپیرا) شرررودمی متوازن هاداده فضرررای در 93مجدد گیریبا نمونق نرامتوازن 

 هایاز روش دیگری دسررتق 92هزینق بق حسرراک هایروش نهایتاً و م(2393همکاران، 

 بق هاروش از دستق اینم شودمی ها محسروب داده در توازن عدم حم برای شرده  ارایق

 حاصررم سررحح داده هایروش و بندطبقق الگوریتم در ت ییر هایترکیب روش از نوعی

 م(2338)اان  و همکاران،  شوندمی

                                                           
1- Classification 

2-Yang & Wu 

3- Galar 

4- Algorithm level 

5- Barandelaa 

6- Ensemble Methodology 

7- Support Vector Machine 

8- Yan 

9- Data Level 

10- Re-sampling 

11- Napierała 

12- Cost-sensitive learning 
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 2بردارینمونقبیش و 9بردارینمونقکم رویکرد دو با سحح داده هایروش بین، این در

و همکاران،  3)لی شررروندمی محسررروب هاداده نمودن متوازن در موبر هایاز روش

 سازیمتعادل برای اصلی دستورالعمم دو 2گیریو کم نمونق 2گیریبیش نمونق(م 2393

کند، تعداد حدظ می را اقلیت کلاک موارد تمام کق حالی در گیری،نمونقکم ماسررت داده

 در اقلیت در نتیجق نسرربت نهادهای کلاک مدهدمی کاهش را اکثریت کلاک هاینمونق

 است، مؤبر آموزش زمان کاهش در گیرینمونق کم میابدمی افزایش آموزشی هایداده

 حذف اکثریت کلاک از زیادی تعداد زیرا کند،می تحریف را کلاک توزی  اغلب اما

م ک درم گیری استکم نمونق اجرای برای راه ترینساده تصادفی گیرینمونق مشوندمی

 انتخاب تصادفی طور بق اکثریت کلاک هاینمونق از ایمجموعق تصرادفی،  گیرینمونق

 و (9111)و همکاران،  1کوبا  6ناشری مشوندترکیب می اقلیت طبقق الگوهای با و شده

کم  شرررده شرررنارتق هایروش از دیگر (9111) 1کوبا  و ماتوین 8طرفق یا انتخاب

 مباشندمی بردارینمونق

 

 پیشینه عملی پژوهش

 نیست، آسانی کار پاسخ میزان افزایش کق حالی در است داده نشران  گذشرتق  محالعا 

 اشرراره (2333و همکاران ) 93نکو ین مثال، عنوان بق ماسررت العادهرارق کاملاً آن تابیر

 کمپین پسرررتی یا کلی نتیجق تواندمی پاسرررخ میزان از کمی بهبود حتی کق اندکرده

 دادند کق نشان( 2332و همکاران ) 99 بیزن مدهد ت ییر موفقیت بق شکست از مسرتقیم 

 مباشد داشتق همراه بق را عظیمی سود است ممکن پاسرخ  کودکی در نر  بهبود دگونق

 سرردارش شرررکت یا رایب پاسررخگویی درصررد افزایش در نر  9 تنها آنها، مثال در

 گزارش (2332و همکاران ) 92نا  همراه داشتماضافق درآمد بق یورو 233333 پسرتی، 

                                                           
1- Under Sampling 

2- Over Sampling 

3- Li 

4- Over Sampling 

5- Under Sampling 

6- Shrink 

7 Kubat 

8- One-Sided Selection (OSS) 

9- Kubat & Matwin 

10- Coenen 

11- Baesens 

12- Knott 
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 بق درآمد را کم، پاسررخ افزایش درصررد 1 تنها فروشرری ررده بانا یا برای کق کردند

سرران و  مداد افزایش درصررد 23 گو را بق میزانپاسررخ هر درآمد و برابر سررق میزان

 افزایش را سررود تواندمی تنها نق پاسررخ میزان بهبود کق کرد اشرراره (2336همکاران )

 طور کق بق مشررتریانی زیرا شررود،می نیز مشررتری وفاداری تقویت موجب بلکق دهد،

 زمان مد  و شرروندمی راضرری بیشررتری اند بق احتمالهدف قرار گرفتق صررحیحی

در این بخش از مقالق پیشررینق پژوهش بصررور    مماندمی همراه شرررکت تریطوینی

 گرددمارا ق می 9رلاصق در جدول 
 پیشینه پژوهش -8جدول 

 هایافتق هدف عنوان تحقی  سال محق 
رضا ی 
نوایی و 
 همکاران

 ارزیابی و کارگیریبق 2391
 کاویداده هایتکنیا

 بینیپیش جهت
 در مشتری رویگردانی

 بیمق صنعت

 بینیپیشبررسی علم و 
 در مشتریان رویگردانی

 بیمق صنعت

 ماشین روش کق دهدمی نشان تحقی  هاییافتق
 بق نسبت بایتری عملکرد از پشتیبان بردار

 مدل درم است برروردار هاروش سایر
 هایمشخصق روش، این بر مبتنی پیشنهادی

 تمایم و سازمان با آشنایی نحوه ررید، سابقق
 اصلی هایمشخصق عنوان بق ررید، بق
 شناسایی مشتری رویگردانی کنندهبینیپیش

 مشدند
قاسم نیا 
عربی و 
 صدایی
 قادیکلایی

 عملکرد مقایسق 9311
 و کلاسیا هایمدل

 در مصنوعی هوش
 وضعیت بینیپیش
 بانا مشتریان اعتباری

 مدل کاراییسنجش 
 و لجستیا رگرسیون

 مصنوعی عصبی شبکق
 وضعیت تشخیص در

 مشتریان اعتباری

 نظیر کلاسیا مدروضا  با آماری هایمدل
 ریسا توانندنمی مت یرها، روابا بودن رحی

 نماید؛ ارزیابی درستی بق را مشتریان اعتباری
 هوش هایتکنیا تلدی  یا بکارگیری رو این از

 توصیق ضرورتا مسالق این در مصنوعی
 شودمی

حری و 
 همکاران

بینی رتبق اعتباری پیش 9312
ها با مشتریان بانا

استداده از الگوریتم 
فراابتکاری و هیبریدی 

 دند معیاره

پاییش، جذب و نگهداشت 
گذاران، بهترین سرمایق

مشاوران، مشتریان و 
 گیرندگانقرض

سابقق ارتباط با بانا "، "سن"سق شارص 
برای  "میزان اعتبار"و  ")مد  حساب(

سازی مدل ترکیبی عصبی فازی انتخاب پیاده
 61/81باشد کق گردید و نتای  بیانگر آن می

تواند تخمین درصد از مواق  این سیستم می
درستی نسبت بق رتبق اعتباری مشتریان ارا ق 

 دهدم
 تکنیا کاربرد 9386 بصیری

 مدیریت در کاویداده
 مشتری روابا

مدیریت  تلدی  بررسی
 داده و ارتباط با مشتری

در جهت  کاوی
 نیاز بق موبر گوییپاسخ

 مشتری

 کار و کسب از سئوایتی بق کاویداده ابزارهای
 بسیار آنها پیگیری گذشتق در کق دهدمی پاسخ
 هایتوانمندی حال این بام است بوده گیروقت
 را مشتری روابا مدیریت کاوی،داده در موجود

 سازدمی ممکن بهتری نحو بق
کن  و 
 همکاران

سازی پاسخ مدل 2392
اساک بهبودیافتق بر 

بندی روشق
 گیری و ترکیبنمونقکم

های بررسی تیبیر روش
سازی مختلف متعادل

 هاداده

 بوضو بق نمونق گیری و ترکیببندی، کمروشق
 (BCR) 9تصحیح متعادل باعا بهبود ضریب

 نر  پاسخ افزایش این موفقیت بام شده است
داشتن نر  عدم پاسخ با بای نگق (،TR) 2واقعی
 CUE دوم،م شده است حاصم (،TN) 3واقعی
 متعادل های روش از تر پایدار را پاسخ مدل

 ماست سارتق دیگر کننده

 

                                                           
1- Balanced Correction Rate (BCR) 

2- True Respondents (TR) 

3- True Non-respondents (TN) 
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 پژوهش شناسیروش

 نقطـه آغازيـن و رونـد کلـی پژوهـش 

های حاصم از آیا داده "سروال اسراسری و پایق ای در این پژوهش آن بوده اسرت کق     

نظر و  "؟بینی پاسخ و رفتار آتی آنها باشدتواند مبنای مناسبی برای پیشمشتریان می

پاسخ آتی مشتریان وابستگی زیادی بق پاسخ رویکرد محق  آن بوده اسرت کق اساک  

درا م اما سرروالی کق از پی این رویکرد نشررئت می گیرد آن اسررت کق گذشررتق آنها دارد

ا و آیهای آتی باشرررد؟ بینیتوانرد مبنای مناسررربی برای پیش هرا نمی ین دادهتکیرق بر ا 

از این منراب  جهرت نیرم بق مقصرررود کق همانا    تر برداری بهینرق هرایی برای بهره روش

اسرررت وجود داردم؟جواب بق این بینی پاسرررخ مشرررتریان  یرابی برق توان پیش  دسرررت

نمایش داده  9های کلیدی فرآیندی را رواسررتار بود کق بق ارتصررار در شررکم پرسررش

 مشده است

 
 پیاز پژوهش  -8شکل 

 

گیری پژوهش کاربردی، مبانی فلسرردی پژوهش مشررخص کق جهت 9با توجق بق شررکم 

نو  پژوهش پیمایشرری، هدف اصررلی پژوهش گرایی، رویگرد پژوهش اسررتقرایی، اببا 

 باشدمای میهای گردآوری اطلاعا  کتابخانقبینی و شیوهتبیین و پیش

کاربردی

اببا  گرایی

استقرایی

پیمایش

ینیتبیین و پیش ب

تا مقحعی

اسناد و 
مدارک
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 پژوهشنمونة اولیه 

بق منظور دسررترسرری بق اطلاعا  تعداد زیادی از مشررتریان، در این پژوهش از پایگاه  

م روش رکورد( استداده شده است 93333دادة مشتریان یا آاان  مسافرتی )بالغ بر 

مشررتریان مورد بررسرری،  سررازی پژوهش بر این اسرراک بوده اسررت کق از بین  پیاده

نها اند کق تعداد آدریافت کرده را کمپین تبلی اتی افرادی برق عنوان نمونق انتخاب و یا 

اگر م اندداده پاسررخ شررده دریافت کمپین بق ندر 11 باشررد و در نهایت،ندر می 9191

بندی کنیم، مشاهده رواهیم کرد کق مشتریان های مختلدی روشقمشتریان را در گروه

اندم های شررناسررایی شررده، بق نسرربت حجم آنها قرار گرفتقگو در تمامی روشررقپاسررخ

بندی مشررتریان روش مناسرربی برای  های روشررقبنابراین اسررتدادة سررنتی از روش 

بندی مشتریان بق منظور تهیق بنابراین روشق شرناسایی مشتریان محتمم نخواهد بودم 

را رسد، دول و منقحی بق نظر نمیهای بازاریابی مسرتقیم زیاد معق و تنظیم اسرتراتژی 

های تبلی اتی را از طری  حذف دهنده بق پیامکق ممکن اسرررت تعداد مشرررتریان پاسرررخ

های انتخاب نشده قرار دارند، بار دیگر کاهش دهد! بق کق در سرایر روشرق   مشرتریانی 

الگوریتمی ابربخش  منظور فرا   آمردن بر این مسرررئلق، ما اقدام بق توسرررعق و معرفی   

بندی بازار هدف بق دو گروه از مشرررتریانی کق بق ایم؛ برق نحوی کق پ  از گروه ودهنم

یی هااند،  اقدام بق ایجاد دستقهای بازاریابی مسرتقیم شرکت پاسخ داده و نداده فعالیت

هایی کق در گو بق شیوهگو و پاسرخ های مختلف مشرتریان غیر پاسرخ  مرکب از روشرق 

بینی و در نهایت ه و سپ  پاسخ مشتریان را پیشذیم توضریح داده شرده اسرت نمود   

 مرا مورد بررسی و تحلیم قرار رواهیم دادمدل عملکرد 

 برای گیرینمونق مختلف هایاستراتژی از استداده با ها،داده سرازی متعادل هایروش

بق  هاکلاک همق آن در کق کندمی ایجاد آموزشرری جدید داده مجموعق کلاک یا هر

 مزیت دارای یا الگوریتم اصررلاب هاینسرربت بق روش آنها ماندشررده روبی متعادل

 از مسرررتقم طور بق هاداده سرررازیمتعادل هایروش کق آنجا از مهسرررتنرد  فراگیر

 کیبای ترکننده بندینو  طبقق هر با توانندمی کنند،می کار بندیطبقرق  هرای الگوریتم

کننده راصرری کق برای آن  ندیبطبقق با فقا الگوریتم اصررلاحا  کق حالی در شرروند،

 مکنندطراحی شده است بق روبی کار می

ندر( بق دند  11اند )گو را با مشتریانی کق پاسخ دادهدر این مرحلق مشتریان غیر پاسخ

بق  گوبندی مشررتریان غیر پاسررخکنیم کق روشررقنماییمم یادآوری میشرریوه ترکیب می
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های متداو  مشتریان )نمایندگانی( از تمامی روشقمنظور مد نظر قرار دادن مشتریان 

شود این است کق از هر روشق دق تعداد باشردم ولی سروالی کق در اینجا محرب می  می

 گو ترکیب شوند؟ای( انتخاب شده و دگونق با مشتریان پاسخمشتری )و بق دق شیوه

 گرفت؛توان دندین راه حم ابتکاری بق شرب زیر در نظر منظور میبدین

ها، تعداد اعضررای انتخاب شرررده از هر  بق منظور مورد توجق قرار دادن حجم روشررق 

گو باشدم بدین ترتیب روشرق برابر با نسربت حجم روشرق بق کم مشرتریان غیر پاسخ    

گو متناسب با حجم روش  عضویت اعضراء نمونق انتخاب شده از مشتریان غیر پاسخ 

-C-RUSم از بین رواهد رفتم این روش را )آنها رواهد بود و نیز عدم تعادل کلاک ه

 های مقالق مورد استداده قرار رواهیم دادم( نامگذاری کرده و در تحلیم01

اسررتداده نماییمم در واق  ما با معرفی  ROSو  RUSبندی، های روشررقاز ترکیب روش

های اشرراره شرردة پیشررین داریمم این روش قصررد در پوشررش ضررعف هر یا از روش

( ابتدا ROSی ما بدین صرور  اسرت کق )در راستای استداده از مزیت   روش پیشرنهاد 

های شررناسررایی شررده از مشررتریان غیر گو را ضررربدر تعداد روشررقمشررتریان پاسررخ

گو اقدام ( و بق همان تعداد از مشتریان غیر پاسخ11×2=388گو نماییم )در اینجا پاسخ

ها و گو متشکم از کلیق روشقاسخگیری از مشتریان غیر پگیری نماییمم نمونقبق نمونق

( نامگذاری کرده و در C-ROS-RUS-02بق نسبت حجم آنها رواهد بودم این روش را )

 های مقالق مورد استداده قرار رواهیم دادمتحلیم

نحو کق نماییم، بدیناسرررتدراده می  ROSو  RUSبنردی  هرای روشرررق از ترکیرب روش 

ها بق اندازة دهیمم از سایر روشقمی کودکترین روشر  شرناسرایی شده را ملاک قرار   

گیری کرده و اندازه کلاک اقلیت را بق اندازه کودکترین روشر  شرناسرایی شده نمونق   

( نامگذاری C-ROS-RUS-03دهیمم این روش را )های ارذ شررده بسررا می جم  نمونق

 های مقالق مورد استداده قرار رواهیم دادمکرده و در تحلیم

 

 هامدلاده جهت ارزيابی معیارهای مورد استف
 9اغتشاش ماتری  براسراک  تحلیم روش ترینبندها، سراده طبقق کارایی ارزیابی برای

ماتری  از ابزارهای مناسرب برای بررسی میزان   این )ماتری  درهم ریختگی( اسرت؛ 

 قک را هاییو در واق  نمونق شودبندی محسوب میهای طبققموفقیت و کارایی سیستم

                                                           
1- Confusion matrix 
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 کندکق در آن؛گزارش می اندشده داده تشخیص اشتباه بق و درستی بق طبقق هر برای
9TP 2د، انبندی شدهمثبت کق بق درستی طبقق طبق  های نمونق )مثبت حقیقی(: تعدادTN 

)مثبت  3FPاند، بندی شدهمندی کق بق درستی طبقق طبق  هاینمونق )مندی حقیقی(: تعداد

 2FNاند و بینی شرردهپیش مثبت اشررتباه بق کق اسررت ندیطبقق م هاینمونق کاذب(: تعداد

اند، دهشرر بینیپیش مندی اشررتباه بق کق اسررت مثبت طبقق هاینمونق )مندی کاذب(: تعداد

 استم معیار دقت، بیان 2معیار دقت مستخر  از این ماتری ، معیار ترینباشدم رای می

 باید ایدو دستق مسئلق یا در کق هستند مقادیری مهمترین TN و TP مقدار دو کندمی

شروندم رابحق سرایر معیارهای اسرتداده شده در پژوهش حاضر بق شرب زیر     بیشرینق 

 باشد:می

𝐴𝑐𝑐𝑢𝑟𝑎𝑐𝑦 =
𝑇𝑃+𝑇𝑁

𝑇𝑃+𝐹𝑃+𝑇𝑁+𝐹𝑁
   𝑆𝑒𝑛𝑠𝑖𝑣𝑖𝑡𝑦 =

𝑇𝑃

𝑇𝑃+𝐹𝑁
 

𝑆𝑝𝑒𝑐𝑖𝑓𝑖𝑐𝑖𝑡𝑦 =
𝑇𝑁

𝑇𝑁+𝐹𝑃
    𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛 =

𝑇𝑃

𝑇𝑃+𝐹𝑃
 

𝐺 −𝑀𝑒𝑎𝑛 = √𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛. 𝑅𝑒𝑐𝑎𝑙𝑙 𝐹 −𝑀𝑒𝑎𝑠𝑢𝑟𝑒 =
2.𝑅𝑒𝑐𝑎𝑙𝑙.𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛

𝑅𝑒𝑐𝑎𝑙𝑙+𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑠𝑖𝑜𝑛
 

 

منحنی مشررخصرر  عملکرد سرریسررتم   زیر سررحح دهنده نیز کق نشرران 6AUCاز معیار 

(1ROCمی ) بنددستق یا بق مربوط عدد این مقدار دق اسرتداده شرده اسرتم هر    باشرد 

ر این شودم دمی ارزیابی ترمحلوب بنددستق نهایی کارایی )نزدیا بق یا( باشد بزرگتر

ایم کق از پژوهش مرا بصرررورتی ابتکراری اقردام برق محراسررربرق معیرار جدیدی نموده        

معنی کق اگر تمامی معیارهای آید، بدینضررررب هدت معیار فوق بدسرررت می حاصرررم

لوبی را ارا ق دهند حاصرلضرب آنها نیز مقداری بایتری  گدتق مقدار مناسرب و مح پیش

 ایم؛بق شرب زیر معرفی نموده« 9ضربحاصم»رواهد شدم این معیار را تحت عنوان 
Multiple = (Accuracy × Sensitivity × Specificity × Precision × G-mean × F-

measure × AUC) 
بینی بق عنوان نشرررانگری برای محلوبیت پیش« ضرررربحاصرررم»و در نهایت از معیار 

 بند دررت تصمیم با هر نمون  تولید شده استداده رواهیم کردمطبقق

 

                                                           
1- True Positive 

2- True Negative 

3- False Positive 

4- False Negative 

5- Accuracy 

6- Area Under Curve (AUC) 

7- Receiver Operating Characteristic (ROC) 
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 هاتجزيه و تحلیل داده

بینی شرربکق عصرربی مصررنوعی با توجق بق شررش نمونق و هشررت نتای  حاصررم از پیش

باشدم اعداد ارا ق ( می2بق شرب جدول ) معیار ارزیابی معرفی شرده بصرور  رلاصق  

باشررردم شرررده در جدول مرتبا با معیارهای ارزیابی هر مدل و نمون  مرتبا با آن می

ها و طراحی الگوریتمی کارا بق منظور استداده بهینق هدف اصلی این تحقی  تهی  نمونق

 باشدمبینی و نیم بق نر  باییی از پاسخ مشتری میهای پیشاز مدل

 
 گیریهای مختلف نمونهبندی مشتريان با توجه به روشنتايج حاصل معیارهای ارزيابی طبقه -3ول جد

C-ROS-RUS-03 C-ROS-RUS-02 C-RUS-01 ROS RUS NS معیارهای ارزیابی مدل 

 دقت 122/3 236/3 628/3 623/3 636/3 682/3

 حساسیت9 3 816/3 182/3 263/3 139/3 162/3

 ویژگی2 9 912/3 212/3 683/3 292/3 632/3

 صحت3 3 223/3 218/3 631/3 213/3 621/3

 میانگین هندسی2 3 921/3 631/3 629/3 211/3 611/3

 2Fمعیار  3 621/3 618/3 639/3 623/3 131/3

 سحح زیر منحنی 233/3 236/3 621/3 622/3 631/3 682/3
معیار 

 راک
استانداردانحراف  333/3 329/3 331/3 323/3 323/3 331/3  

داریمعنی 333/9 382/3 333/3 333/3 333/3 333/3  

ضربحاصم 3 332/3 336/3 332/3 321/3 368/3  

 

( بق هیچ وجق توانایی NSتوان فهمیرد، نمونر  اولیرق )   ( می2گونرق کرق از جردول )   همران 

با  «ضربحاصم»بینی مشرتریان بالقوه را نخواهد داشرتم بیشرترین مقدار معیار    پیش

بدست آمده استم بنابراین در این مرحلق این نمونق، بق عنوان  C-ROS-RUS-03نمون  

شودم رروجی بند دررت تصرمیم درنظر گرفتق می ای کارآمد جهت آموزش طبققنمونق

( ارا ق شده استم 9ندر( پیوست )  8383بینی پاسخ مشتریان )پیش جهت XMLکدهای 

( با توجق بق شررش نمون  مورد بررسرری بصررور  زیر ترسرریم ROCهای راک )منحنی

 شده است:

                                                           
1- Sensitivity 

2- Specificity 

3- Precision 

4- G-mean 

5- F-measure 
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ROS RUS NS 

   

C-ROS-RUS-03 C-ROS-RUS-02 C-RUS-01 

 های مورد بررسیهای راک مربوط به نمونهمنحنی -3شکل 

 

با توجق بق معیارهای ارا ق شده و سحح زیر منحنی نمودارهای راک مشخص است کق 

آورده  بند دررت تصرررمیم بعممبینی را برا طبقرق  بهترین پیش C-ROS-RUS-03نمونر   

 استم

 

 گیریبندی و نتیجهجمع

 نتايج پژوهش

های های زیاد تبلی ا  عمومی در رسرررانقهردف از برازاریابی مسرررتقیم کاهش هزینق  

 آل از مشتریانیپربیننده و از طرفی پرهزینق اسرتم از سوی دیگر عدم ارا ق پاسخ ایده 

اند، مشکم اساسی و عمدة کق بق شریوه بازاریابی مسرتقیم مورد هدف بازاریابان بوده  

 های ارتباطیاست کق ارسال پیام بازاریابی مسرتقیم اسرتم تحقیقا  زیادی نشان داده  

ق بق هر دلیم تمایم یا نیاز بق محصرروی  شرررکت را ندارند و تبلی اتی بق مشررتریانی ک

موجب ایجاد ذهنیت بد در مشررتری و یا حتی تحریم شرررکت توسررا آنها رواهد شررد  

بازاریابی مسررتقیم همیشررق و در مورد هم  محصرروی  کاربرد   م(2338، 9آنتونیسررن)

( 9312)حسررینی و همکاران ثال همانگونق کق در پژوهش ابربخشرری نداردم بق عنوان م

فروش حضرروری، پیشرربرد فروش و تبلی ا  بق ترتیب مؤبرتری  عنوان شررده اسررت  

ایش فروش رن  مو بوده، ولی بازاریابی مسررتقیم تدثیر معناداری بر اف زعوامم در اف

و دق بسا این مسئلق بق راطر نو  محصول و درگیری  ایش فروش ای محصول ندارد

                                                           
1- Anthonissen 
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گیری در مورد محصروی  پر مصرررف و  بق هنگام تصرمیم پا ین ذهنی مصررف کننده  

گام در بازاریابی مسرتقیم، شرناسایی محصویتی است    هزینق اسرتم بنابراین اولین کم

کق بازاریابی مسرتقیم در رصروآ آنها روش ابربخشری برای متقاعد کردن مشررتری    

 ولیباشد باشردم سرپ  شرناسرایی مشتریان بالقوه و هدفگذاری آنان هدف اصلی می    

بزرگترین مشرررکم در این راسرررتا عدم توازن پایگاه دادة مشرررتریان و بالحب  ناتوانی  

 بندی مشتریان در انجام این مهم استمبینی و طبققهای پیشمدل

ب وسح نیز نشران داده شده است و  2گانق کق شرکم  با توجق بق نمودارهای راک شرش 

برد کق توان پیشرررده اسرررت می ارا ق  2زیر منحنی مرتبا با هر نمودار کق در جدول 

وجق میسررر های اولیق و اصررلی بق هیچبینی صررحیح پاسررخ مشررتریان با نمونق  پیش

های راک براشررردم همچنین تدراوتهای فاحش بین نمودارهای و سرررحح زیر منحنی   نمی

توان دقت بینی میهای پیشهای ورودی مدلبیانگر این محلب اسررت کق با اصررلاب داده

ارتقاء داد کق مقدار  %13های بعمم آمده را از صرردر تا حدود یبینو حسرراسرریت پیش 

گو، و بندی مشررتریان غیرپاسخدر پژوهش حاضرر روشرق   گیری اسرتم بسریار دشرم  

گو، بق عنوان ابزاری در جهت های مختلف با مشرررتریان پاسرررخ ترکیرب آنهرا با روش  

های ز شرریوهسررازی پایگاه دادة مشررتریان معرفی شرردم بدیهی اسررت اسررتداده امتعادل

های شناسایی بندی، مت یرهای مختلف برای انجام این کار، تعداد روشقمختلف روشق

ها بق طرق مختلف و بسیار های مختلف ترکیب اعضراء روشررق یا تعیین شرده و روش 

متنوعی قابم اجراسررت کق بق جهت جلوگیری از تدصرریم مقالق از ارای  آنها رودداری  

بینی برای یا جامع  راآ ترین پیشیابی بق بهینقنمودیمم هدف پژوهش حاضر دست

باشررد، بلکق هدف اصررلی ارای  یا الگو و الگوریتمی یا مورد بررسرری در این مقالق نمی

ریزی شرررده و بهترین روش ترکیرب و  ابتکراری اسرررت کرق بصرررورتی پویرا برنرامرق      

هدم بحور یا بازاری انجام د بینی مشرررتریان در هر جامعقبرداری را جهرت پیش نمونرق 

های بدست آمده بندی و تحلیم روشقهای مختلف روشرق رلاصرق، لزوم ارزیابی مدل 

ها با مشرررتریان هرای مختلف ترکیرب روشرررق  از هر روش، انتخراب و ارزیرابی روش  

بینی از قبیم رگرسررریون دهنده، و در نهایت اسرررتداده از ابزارهای مختلف پیشپاسرررخ

های مهم الگوریتم م و ممم از جمل  گاملجسرتیا، شربکق عصبی مصنوعی، دررت تصمی  

باشد کق در بخش پیشنهادا  کابردی نشان داده شده پیشرنهاد شرده توسا محق  می  

 استم
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 پیشنهادات کاربردی

های عصرربی بق عنوان ابزاری  ما در این تحقی  بق دنبال اببا  توان یا ضررعف شرربکق  

گیری راآ برای تحق  قبینی مشرررتریران بالقوه و یا معرفی یا روش نمون برای پیش

ایم، بلکق هدف ما از این بررسررری نیم بق الگوریتمی کارآمد و پویا بهترین نتیجرق نبوده 

های تواند با مدلبینی میبینی مشررتریان بالقوه اسررتم حال آنکق این پیشدر جهت پیش

توان بای و های مختلف بق عمم آید ولی آنچق مهم اسرررت بندی و یا نمونقمختلف طبقق

برای مدیران و فعاین حوزه بازاریابی بینی اسرررت کارآمدی این الگوریتم پویا در پیش

 انگیز رواهد بودمبسیار شگدتمستقیم 

در این الگوریتم پیشرررنهادی و کاربردی، ما ابتدا مشرررتریان را بق دو گروه مشرررتریان 

گو را سخایمم سپ  مشتریان غیر پابندی نمودهگو طبققگو و مشتریان غیرپاسخپاسرخ 

های مختلف با بندی کرده و جهت کاهش عدم توازن کلاک آنها را بق شررریوهروشرررق

های های حاصرررم با اسرررتداده از مدل نمونقنماییمم گو ترکیب میمشرررتریران پاسرررخ  

های عصررربی مصرررنوعی مورد آزمون قرار گرفتق و معیارهای ارزیابی مدل و شررربکق

شررودم سررپ  اقدام بق  بت و ضرربا میدر هر مرحلق ب« ضررریب»تر از آن معیار مهم

بینی مربوط بق هر مدل نموده و سایر مشتریان را مورد پیش XMLهای اسرتخرا  کد 

گو در هر مرحلق شررناسررایی  هر مشررتری کق بق عنوان مشررتری پاسررخ دهیمم قرار می

مربوط بق مدل « ضررریب»در معیار شررود یا امتیاز گرفتق، و امتیاز مربوطق ضررربمی

تواند در تمامی شودم در پژوهش حاضر در بهترین حالت، یا مشتری میبینی میپیش

افتد( بق عنوان مشرررتری بالقوه گرانرق )کق بسررریار بق ندر  اتداق می  هرای هدرت  نمونرق 

تواند در شش نمونق، پن  نمونق و ممم بق عنوان مشتری بالقوه شرناسرایی شرود و یا می   

ای کق در آن بق عنوان در هر نمونقبنابراین جم  ضرایب مشتری نوعی شنارتق شودم 

تواند امتیاز نهایی آن مشتری را تشکیم دهدم یا مشتری بالقوه شنارتق شده است می

شرود تمامی مشرتریان موجود در پایگاه داده مشتریان با توجق   در نهایت پیشرنهاد می 

 بندی شرده و مورد هدف بازاریابان شرریوة مستقیم قرار بق امتیازا  کسرب شرده رتبق  

 ترسیم شده است؛ (3)فلودار  الگوریتم توضیح داده شده در شکم  گیرندم

 

 پیشنهاد برای تحقیقات آتی

 شود؛در زمین  تحقیقا  آتی بق محققان علاقمند پیشنهاد می
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ایی بندی و شناسهای عصبی مصنوعی ابزاری قدرتمند در طبققبا توجق بق اینکق شبکق

هاد باشند، پیشنبندی آنها میمهم در راستای طبققمشتریان و نیز شناسایی مت یرهای 

بینی مشتریان و شناسایی های عصبی در زمین  پیششود از نتای  حاصم از شبکقمی

های ورودی اسررتداده شررودم مت یرهای ابربخش بق عنوان بازروردی جهت تهیق نمونق

ق عنوان بینی شررربک  عصررربی ب های پیشگذار در مدلبردین نحو کرق مت یرهرای تیبیر   

گو در نظر گرفتق شررده و با بندی مشررتریان غیرپاسررخمت یرهای مهم در زمین  روشررق

گو بندی و ترکیب مشتریان غیرپاسختوجق بق این مت یرها، یکبار دیگر اقدام بق روشرق 

 گیری مجدد( بصور  مجزا نمایندمگو )برای هر روش نمونقبا مشتریان پاسخ

ن مشتریانی بودیم کق بق احتمال زیاد در رصوآ یا در این پژوهش ما بق دنبال یافت

پیشرنهاد راآ ارا ق شرده از سروی شررکت پاسرخ رواهد دادم پیشنهاد ارا ق شده در      

تواند بصور  رصروآ یا محصول یا کای بق مشتری ارا ق شده است و یا اینکق می 

ای لقیا تخدیف برای طیف راصری از کایها یا ردما  ارا ق گرددم بق هر صور  مسئ 

کنند و حتی ررید کق گاها مشراهده شده است این است کق همق مشتریانی کق ررید می 

آیند ممکن اسررت رود را تکرار کرده و جزو مشررتریان وفادار شرررکت بق حسرراب می 

وفا هم ممکن است سودآور باشندم سرودآور نباشرندم در مقابم برری از مشرتریان بی   

  شرکت کدامیا از مشتریان را باید حدظ پ»شرود این است کق  سروالی کق محرب می 

کنند یا گاه زیاد رر  میتکلیف کسرررانی کق گق« کرده و کردامیا از آنها را حذف کند؟ 

های آتی ضمن شود در پژوهشکنند دیسرت؟ بنابراین پیشنهاد می دا ماً کمی رر  می

تلاش در جهت تشررخیص مشررتریان محتمم ررید و یا بق عبارتی شررنارت مشررتریان  

ادار اقدام بق شرناسرایی مشرتریان ارزشمند نماییم کق معمویً ترکیبی از وفاداری و    وف

 سودمندی را در کارنامق رودشان دارندم
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 فلوچارت الگوريتم پیشنهادی پژوهش  -6 شکل

 

 

 اند جهت ارسال پشنهادا   گو شناسایی شدهشناسایی مشتریانی کق در اشتراک مراحم فوق بق عنوان مشتریان محتمم پاسخ

 بینی با نمون  اولیقهای پیشمدل سازیپیاده

 مراتبی، افرازی، مبتنی بر دگالی و مممبندی؛ سلسلقهای مختلف روشقانتخاب روش

9روشق  2روشق   3روشق    nروشق  
 

و ممم دار بودن روشقبندی؛ جهتهای روشقارزیابی مدل  

بینی  محاسبق معیارهای ارزیابی مدل و پیش
 محتمممشتریان 

  RUSهای اولیق بق روش برداری مجدد دادهنمونق
 بینیهای پیشسازی مدلو پیاده

و  ROSهای اولیق بق روش برداری مجدد دادهنمونق
 بینیهای پیشسازی مدلپیاده

 گوبندی مشتریان غیرپاسخروشق

 بازار هدف

 محاسبق معیارها

 سازی مدلو پیاده C-RUS-03های اولیق بق روش برداری مجدد دادهنمونق

ترکیب 

اعضاء 

 سازیو پیاده C-RUS-04های اولیق بق روش برداری مجدد دادهنمونق

و  C-ROS-RUS-05های اولیق بق روش برداری مجدد دادهنمونق

بینیهای پیشسازی مدلپیاده
 C-ROS-RUS-06های اولیق بق روش برداری مجدد دادهنمونق

 بینیهای پیشسازی مدلو پیاده

محاسبق 
معیارهای 

ارزیابی مدل 
 محتمم
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با توجق بق الگوریتم معرفی شده در بخش پیشنهادا  کاربردی، مشخص است کق 

بینی مشرررتریان و در نهایت ادامر  دررر  طراحی شرررده در هر مرحلرق منجر بق پیش   

اطلاعا  ببت شررده در هر مرحلق منجر بق  مشرراهدة عملکرد واقعی آنان رواهد شرردم  

های بینی رریدو پیش هاهرای جردیرد رواهد شرررد کق بق عنوان ررید   تولیرد شرررارص 

شررود پژوهشررگران آتی با تهی  دنین بانا  گرددم فلذا پیشررنهاد میمشررتریان ببت می

 نمایندممشتریان  RFMاطلاعاتی اقدام بق تحلیم 

های آتی بق حداکثرسررازی سررود کمپین توجق شررودم بق شررود در پژوهشپیشررنهاد می

تمم بق ررید یا پاسخ عبارتی دیگر پژوهش حاضرر صررفاً در جستجوی مشتریان مح  

گو بودم ولی شررراید بود و برق عبرارتی هدف در این پژوهش یافتن مشرررتریان پاسرررخ   

شررایحی وجود داشرتق باشرد کق صررف ررید مشرتری برای شررکت سود زیادی بق       

شررودم بنابراین نو  و ها میارم ان نیاوردم شرررایحی کق منجر بق حداکثرسررازی هزینق

باید مدنظر قرار گیردم از طرف دیگر برری از مشتریان هزینق کمپین انتخاب شرده نیز  

ممکن است با هدف متضرر نمودن شرکت اقدام بق ررید نمایند! مشتریانی کق مترصد 

تخدیدا  عمده بوده و بق محض دریافت دنین پیشررنهادهایی در حجم کلان ررید کرده 

 دهند!رکت پ  میو بعد از اتمام تخدیف اجناک رریداری شده را فرورتق یا بق رود ش

دیگری  تواند پیشنهادگو و تحلیم بیشتر رفتار آنها میبنابراین شنارت مشتریان پاسخ

 برای توسع  تحقیقا  آتی باشدم

 

 های پژوهشمحدوديت

هایی کق در انجام این پژوهش بدان توجهی نشرررده اسرررت،  یکی از مهمترین محدودیت

در محالع  محالعا  پیشررین نیز این باشرردم های مشررتریان مختلف میناهمگونی ارزش

ای از عوامم توجق مسرررئلق مشرررهود اسرررت، بحوریکق محققان مختلف نیز بق مجموعق 

اند کق تیبیر مسرتقیمی در پاسرخ بق پیشرنهاد ارا ق شرده دارندم با این حال پاسخ     نموده

های مختلف یکسان نخواهد ارا ق شرده، همیشرق در بین همق مشتریان مختلف با ارزش  

ها بق عنوان مت یری مهم و ابربخش در بین مشرررتریان م برا توجرق برق اینکق ارزش   بود

های آتی، سررراز و کاری بق منظور مختلف متداو  اسرررت، مهم اسرررت کق در پژوهش 

های مختلف بق مشررتریان با ارزشمشررتری انجام و سررپ  پاسررخ هایشررنارت ارزش

 های مختلف ارا ق شده مدنظر قرار گیردمکمپین
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ق عنوان بزرگترین محدودیت در راسررتای انجام این پژوهش مشرراهده شررد عدم آنچق ب

کنندگان اسرررتم های کافی، جام  و صرررحیح از مصررررفدر ارتیار قرار داشرررتن داده

را نوعی های مشررتریان رود امتنا  کرده و آنها نیز از ارای  دادهبسرریاری از شرررکت 

ها فارغ از علم بق اهمیت داننردم این شررررکرت  کننردگران می  تعرض برق حقوق مصررررف 

هدفگذاری صرحیح مشرتریان هنوز بق تبلی ا  گسرترده و عمومی پردارتق و با بدست    

های مشابق سازی و اجرای پژوهشنیاز از پیادههای نسربی، رود را بی آوردن موفقیت

 بینندمبرای بهبود عملکرد بازاریابی شرکت می
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 بینی شبک  عصبی مصنوعیحاصم از پیش XMLهای ای از کد؛ نمونق(9) پیوست
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Abstract 

The purpose of this study is to identify the potential customers to address 

in direct marketing programs, which has been regarded as one of the most 

important issues for direct marketers. The most important matter is the 

customer’s data set, which is always highly imbalanced. In this study, by 

combining the random under-sampling and over-sampling of the majority and 

minority classes that have been used frequently in past studies, we have 

designed and developed a dynamic and effective algorithm to identify and 

predict potential customers by clustering customers and extracting more 

balanced samples. For this purpose, a travel agency database (of over 10,000 

records) has been used. The results indicate that customer's raw data cannot 

make a reliable prediction. On the other hand, Re-sampling methods using 

customer clustering and combining of minority and majority classes according 

to the proposed algorithm dramatically increases the prediction power of the 

decision tree and can be used in different situations and markets. Finally, by 

combining the results of the extracted XML codes and "multiple" criterion in 

each step, we can identify and rank potential customers and target them in an 

efficient way. 
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