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 چكيده

 يـك بـازار در حـال اشـباع، چه در سطح داخلي كشورو چه در سطح جهاني، بازار خودرو
خوو است ي هـا شـركت ايجـاد.روسازان قابل مشاهده استد اين مسئله به خوبي در رفتار

و شخـصي بيـانگر همـين هـاي همين طور رشد قارچي ليزينگ ليزينگ توسط خورو سازان
وها روش به جاي پردازش در اين مقاله. موضوع است  توسـعه بـازاري فروش براي حفـظ

شدهاو جايگاه آن اين شركت داخلي شركت ايران خودرو، به بررسي محصولات  هپرداخته
هايي تحليل،با توجه به تقاضاي آن نقاط سپس.شود مي شناسايي نقاط اشباع نشده بازارو

خو. ارائه شده است  و فرايند تحليـل سلـسله مراتبـيايشهبراي اين كار از دو روش تحليل
و. استفاده شده است در اين تحقيق، هجـده محـصول توليـدي مـورد بررسـي قـرار گرفتـه

اكثـر لازم بـه ذكـر اسـت كـه. انجـام شـده اسـت) عامل(بر اساس هفت متغير بندي خوشه
لات دهد كـه محـصومي نتايج نشان.باشدتر متغيرهاي انتخابي كمي بوده تا نتايج محسوس 

و در انتهـا بـا توجـه بـه جايگـاه ايـن چهـار  ايران خودرو قابل تقسيم به چهار خوشه بوده
.خوشه، پيشنهاداتي براي ارائه محصولات جديد توسط اين شركت مطرح شده است

اي، بخش بندي، فاصله، تابع همـوگرافي، فراينـد تحليـل سلـسله تحليل خوشه:ها كليد واژه
)AHP(مراتبي

 مقدمه
و اگـرها خواسته ها، انسان و احتياجات متفـاوتي دارنـد

و احتياجــات نبــود، كــار هــا خواســتهايـن تفــاوت در

 بازاريابـان بـا تقـسيم بـازار. شـد مـي بازاريابان آسانتر

و واكنش يكسان مي را از نظر احتياجات توانند مشتريان

ي مخصوصي تقـسيمها گروهدر برابر عمل بازاريابان به 

 بيـرون بنـدي يي كه از درون ايـن تقـسيمهاهگرو. كنند

. آيند، تقسيمات بازارنـد كـه تقريبـاً همگـن هـستند مي
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تقسيم بازار يا ) Segmentation(بندي مفهوم بخش بنابراين

و  استفاده بهينـه از پاسخي به نيازهاي گوناگون مشتريان

يك.]1[ستها شركتمنابع  نيازهاي گوناگون مشتريان از

و محيط پوي  و كار امروزي از سوي ديگر، سو ايي كسب

را به يكي از مفاهيم كليـدي بازاريـابي بندي بخش بازار

هـدف اصـلي از تقـسيم بـازار.]2[تبديل كرده اسـت 

 بخــشي از فراينــد برنامــه ريــزي بازاريــابي، عنــوان بــه

خـود هـاي تواناسازي سازمان به هدفمند كردن كوشش

 بـديهي اسـت،.استها فرصتبراي استفاده حداكثر از 

چيزي كه براي يك سازمان فرصت است، براي سازماني

لازم به ذكـر اسـت. آيد نمي ديگر لزوماً فرصت بحساب 

 موفقيـت يـك كننـده كه اين مفهوم، عامل كليدي تعيين 

بنـدي بـراي بخـش.]3[برنامه استراتژيك بازاريابي است

متغيرهاي زيـادي وجـود. بازار مبناي ثابتي وجود ندارد 

و دارد يا بـه صـورت جمعـي كه اين متغيرها به تنهايي

را نشان مي .]1[دهند ساختار بازار

را 1930شركت فورد در دهه  قـسمت5 خريـداران

 پروفسور اسميت توسط 1950اولين بار در دهه كه كرد

اچ. از دانشگاه ماساچوست معرفي شد .شركت سـوزان

و جك لرتيان در سـال.سي  عوامـل روانـي 1996تاي

راب  شـركت همچنـين. قسمت كردنـد4ازار زنان چين

را بـر اسـاس سـبك اورساي در تركيه مصرف كنندگان

و نژاد به چهار گروه تقسيم  در طـول. كـرد بندي زندگي

بـراياي بازار به وسـيله بن�دي بخش 1980 تا 1970دهه 

و  تبـديل آوردن مزيت رقـابتي دستبهگسترش فروش

بنـدي بخشاز 1980دههدرها شركتكه اكثر شد زيرا 

.]4[ استفاده كردند

شود، مي بازار نوشداروي بازاريابي ناميده بندي بخش

مفهوم بازاريابي فروش محصول بـا قيمـت مناسـب در 

و مكان مناسب از انجمن بازاريـابي امريكـا   AMAزمان

)American Marketing Association .(و ريـزي فرايند برنامه

و توزيـع گـذاريتاجراي دقيق مفهـوم قيمـ تبليغـات

و خدمات براي مبادلـه بـه گونـه ها، ايده كـهاي كالاها

را متحقق سازد  و سازماني  در ادامـه،.]5[ اهداف فردي

:بازار آورده شده استبندي مزاياي بخش

ي هـا ويژگيو به شناخت دقيق نيازها بندي بخش-1

شـود كـه مـيو اين امر موجـب كند مي مشتريان كمك

توسـعه(متناسب با بازارها طراحي شود بازاريابي برنامه

.]6[ تا شركت به مزيت رقابتي دست يابد) داده شود

ي هـا بخشمنجر به بازاريابي مبتني بر بندي بخش-2

ين جاييتر مناسب يعني،شود مي(Niche Marketing)ويژه

در مي كه را آن بخش توان همه يا اكثر نيازهاي مشتريان

.]7[ كندهويژه برآورد

و تحليل بخـش-3  در هـا شـركت بـه بنـدي تجزيه

كه ايـن. كند مي شناسايي شكافها موجود در بازار كمك

. باشند مي امر بخصوص در بازارهايي كه اشباع يا نزولي 

را براي توليدها فرصت هئ محصول جديد اراو عرضه يي

.]6[كند مي

جايگـاه محـصولات شـركت اين تحقيق به بررسي

خ را ايــران و نقــاط اشــباع نــشده بــازار ودروپرداختــه

در ادامه، پس از بيـان مـساله تحقيـق،. كند مي شناسايي

سپس روش تحقيـق آورده. شود مي ادبيات موضوع ارائه 

و نتايج آن تشريح  و در ادامه، تحليل داده . شـودميشده

و در انتها نيز با عنايت به نتايج حاصله، به نتيجه گيـري

.شودميت پرداختهارائه پيشنهادا

 له تحقيقامس
ي خودروهاي توليد شده زماني در ايران  به فروش كليه

 توليـد هرچـه،كننده توليد دغدغه در آن دوره،. رسيد مي

ان بيشتر بود و قيمـت تمـامبو تفكر حاكم تفكر توليد وه

 تفكر، پيكان سـالها توسـط ايـران اينبا. شده پايين بود 

و تعرفه بسته.خودرو توليد گرديد بـالا ھ�اي بودن مرزها

و نبود خـدمات پـس از  براي واردات خودرو از يكسو

نـوعي،فروش براي خودروهاي وارداتي از سوي ديگـر 

را براي  .سازان داخلي ايجاد كـرده بـود خودرو انحصار

 روند سهولت وارد كردن،عوض شدن سياستهاي دولت

 همچنـينو روند كاهشي تعرفه واردات خودرو، خودرو

خودرو سازهاي خارجي در داخـل هاي ايجاد نمايندگي

كشور باعث كم رنگ شدن انحـصار خـودرو سـازهاي 

 از دست دادن سهم بـازار بمعنياين. داخلي شده است 
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كه.باشد مي براي خودروسازان داخلي  لازم به ذكر است

م .كندميرا بازار رو به اشباع خودرو تشديدسالهاين

ك  بـه،شـد مـيه هرچـه توليـد امروزه ديگر دوراني

و مـشتري خواهـان تنـوع،يرس مي فروش د به سر آمده

و در. است...كيفيت بازار خودرو در كشور يـك بـازار

اگر هوشمندانه با اين قـضيه برخـورد. حال اشباع است 

ن خـودرو سـازا،نكنيم هنگامي كه بازار به اشباع رسيد 

را متوقف كنند اي ايـن يكي از راه حلهـ. ناچارند توليد

توقـف. مسئله تشخيص نقاط اشباع نـشده بـازار اسـت

 پر تيراژ ترين محصول شركت ايران عنوانبهتوليد پيكان 

 وجـود بـه خودرو چالش بزرگي براي ايـن خودروسـاز

واي به گونه،آورد كه باعث از دست دادن سـهم بـازار

بيكاري تعدادي از پرسنل خـط توليـد خـودرو پيكـان 

 نيز به علت سياستهاي كلان مبني بـر ايران خورو. گرديد

و نيـز دردسرسـاز بـودن ايـن كـار عدم تعـديل نيـرو

و( ..).پرداخت سنوات، استخدام رسـمي بـودن پرسـنل

را نــدارد در. قــصد انجــام چنــين كــاري  بلكــه ســعي

و نيـز كار به گيري پرسنل بيكار شـده در ديگـر قـسمتها

خودرو از اين رو اين شركت ايران.توليدات جديد دارد 

. باشدميدرصدد توليد محصولات جديد

را نـسبت بـه مي اين مقاله كوشد تا تصور مـشتريان

و  را شناسايي نيز نقـاط محصولات شركت ايران خودرو

و دست  را نمايان سازد تا ايـن اشباع نشده نخورده بازار

 حفظ سهم بازار خود نسبت به سـاير مترصدشركت كه 

را داشته بتواند سهم قبلي،رقبا است .باشد بازار

 ادبيات تحقيق
 براي بقـا تـلاش BMW زماني كه شركت 1960سال در

را مطرح كرد كه آيا نيازهاي بـرآورده سؤالكرد اين مي

 اشباع شده وجود دارد يا نه؟ در اين بازار ظاهراًاي نشده

 بعد از تحقيقات وسيع بازار به منظور كشف اين شركت

و اينك ي موجود در بـازار تـاها مدله نيازهاي خريداران

را برآورده كننداند چه حد توانسته به،نيازهاي خريداران

ي هـا مـدل اين نتيجه رسيد كه خريداران در دهه شصت

و قيمـت را بر اساس دو معيار اصلي سـرعت خودشان

كه. كنند مي انتخاب سپس شركت يك ماتريس دو بعدي

را نـشاناي تصوير ساده  داد،داد مـي از بـازار . تـشكيل

شـكاف. نتايج نشان داد كه شكافي در بازار وجود دارد

 ــ ــود كــه ف ــزرگ ب ــه حــدي ب ــالقوه اش هــا روشب ي ب

را توجيـه ھ�اي گذاري سرمايه بنـابراين. كـرد مـي لازم

براي آن بخش شد هايي ساخت اتومبيل شركت در صدد 

.)1شكل(

قيمت

سرعت

فرصت مدلهاي
 موجود

 BMWمدل ساده شركت:1شكل
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اي تحليل خوشه) الف

هاي بندي ها به منظور يافتن ساختار گروه جستجو در داده

بنـدي گـروه. يك تكنيك مهم اكتـشافي اسـت» طبيعي«

و تدابير غير رسمي بـراي تعيـين ابعـاد مي تواند وسايل

و)چند بعدي بودن( ، تـشخيص يـك طـرح يـا الگـو،

 بين چيزهـا بـه روابطهاي جالب درباره پيشنهاد فرضيه

بندي انواع در زمينه پزشكي، گروه براي مثال. دست دهد

توانـد بـه هـاي مرضـي مـي بيماريها، درمانها يا نـشانه 

در زمنيـه روان. يهاي بسيار مفيدي منجـر شـود بند طبقه

آميز بيماريهاي روانـي، پزشكي، به منظور درمان موفقيت 

هـاي مرضـي ماننـد هاي نـشانه تشخيص درست خوشه 

و غيره امر،پارانوئيا در.ي ضـروري اسـت اسكيزوفرنيا،

انـد از طريـق شناسي، پژوهشگران تـلاش كـرده باستان

بنديهائي از ابزارهـاي سـنگي بـهاي طبقه تكنيك خوشه 

مي. وجود آورند  توان براي اشخاصـي كـه در بازاريابي

داراي عادتهـاي مــشابهي بــراي خريـد هــستند تحليــل 

و از طريـق ) Cluster Analyze(اي خوشه را به كار بـرد،

را بازاريـابيي آيندهها استراتژيي آنهاها ويژگيي بررس

 كلـي، هـر زمـان طوربه. گونه موثرتر هدف قرار داد به

را به صورت توده بـا هـاي بخواهيم انبوهي از اطلاعات

و قابل كنترل طبقه  اي خوشـه تحليـل كنـيم، بنـدي معنا

و ارزنده مي .]8[اي باشد تواند تدبير مفيد

ااي تحليل خوشه صطلاح آن نخستين بار توسـط كه

 يـك،بـرده شـد كـار بـه 1939در سال ) Tryon( تريان

ي همگـون در هـا گـروه بندي براي تـشكيل تكنيك طبقه

ــده ــا. هاســتاي از داده مجموعــه پيچي ايــن تكنيــك ب

. متفـاوت اسـت)Classification( بنـديي طبقـهها روش

ط ارتبـاها گروهو مشخصي از معلوم با تعداد بندي طبقه

و هدف آن اختصاص مشاهده هاي جديد به يكـي دارد،

 مثـال، تحليــل تشخيــصي بــراي. سـتها گــروهاز ايـن 

)Discriminate Analysis(ــضويت ــستن ع ــستلزم دان ، م

بندي بـه گروهي براي مواردي است كه در استنتاج طبقه

اگر بخواهيم بين چند گروه بيمـاري تمـايز. رود كار مي 

در داراي تـشخيص قايل شويم، بايد موارد  هـاي معلـوم

هـاي بـا تحليل تشخيصي بر پايـه مـشاهده. دست باشد 

را براي اختصاص  عضويت گروهي مشخص، يك قاعده

اي اما تحليل خوشه. كند بيماريهاي نامشخص استنتاج مي 

اي دربـاره يك تكنيك ابتدائي است كه به هيچ مفروضـه

در تحليـل. متكـي نيـست هـا گـروه تعداد يـا سـاختار

ها نامعلوم، اي، عضويت گروهي براي همه مشاهده وشهخ

هـدف ايـن. نيز نامشخص اسـتها گروهو حتي تعداد 

.]9[ هاي همگون است يا خوشهها گروهتكنيك تشخيص 

خوشه بندي، زيرمجموعه نظريه رسته هاست كه كاركرد

با اشكالاي ساختارهايي خوشه اصلي آن سازماندهي به 

در) يا طبقات(ها رده عنوانبهمتفاوت،  بـه كـار رونـده

اسـاس عملكـرد. باشـد مـي بنـدي مقاصد مختلف طبقه 

كه نقـاط بـه انـدازه كـافي به اينگونه است بن�دي خوشه

 عنـوانبهنزديك به يكديگر در فضاي ويژگي يك الگو، 

و مجموعـه آن خوشـه هـا نقاط هم طبقه شـناخته شـده

را تشكيل  م. دهد مي مربوطه عيـار شايان توجه است كـه

و نـوع مي نزديكي ميان نقاط  تواند بنا به طبيعـت مـساله

و يا معنايي باشد  .]10[كاربرد، از نوع هندسي

هـااي يك ابزار تحليـل اكتـشافي داده تحليل خوشه

و هـدف آن مرتـب كـردن براي حل مسائل طبقه  بندي،

و اشخاص، چيزها، پيشامد(ها مشاهده به شـكل) غيره ها

اي است كه درجه همخـوانيا به گونهه يا خوشهها گروه

و درجـه همخـواني بـين بين اعضاي يك خوشه قـوي

و درجه همخواني بين اعـضاي قوياعضاي يك خوشه 

بنـابراين تحليـل. باشـد ضـعيف هـاي مختلـف خوشه

توانــداي يــك ابــزار اكتــشاف اســت كــه مــي خوشــه

و ساختار موجود در داده همخواني را آشكار سازد، ها ها

ــا در تعريــف يــك طــرح)1يج آن ممكــن اســتو نت

بندي حيوانات، حشرات، يا گياهـان بندي، مانند رده طبقه

يا قواعدي براي اختصاص مـوارد جديـد)2مفيد باشد، 

و تشخيص به دست دهـد، به طبقه  ها به منظور شناسائي

و تغيير بـراي آنچـه)3 و تنوع يا حدود تعريف، اندازه،

يا)4، فراهم آورد، است بودهي قبلاً به شكل مفاهيم وسيع 

و هائي براي معرفي طبقه نمونه ي هـا مـدليا)5ها بيابد،

. ها ارائه دهد آماري براي توصيف جامعه
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و همكاران منصور مومني
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و در ميـان نظامهـاي ادبيات تحليل خوشه اي عظـيم

و اغلب پنهـان اسـت ي هـا روشهـم. متنوعي پراكنده

هم خوشه و . اسـتي كاربرد آنها كاملاً متنوعهاراهبندي

ي تحليـل هـا روشدر نيم قرن گذشته، تعداد زيـادي از

در خوشه و رويكردهاي متنوع، اي، اغلب با اصطلاحات

هـر. دامنه وسيعي از نظامهاي علمي گسترش يافته است 

 بنـدي ترين كاربردهاي آن در مـسائل طبقـه چند قديمي 

بندي به همان اندازه كـه اما امروزه، خوشه،زيستي است

هاي علوم به كـار ها در ساير شاخه ندي ساختارب در گروه 

بندي پيشامدها در علوم رود، در مسائل مربوط به طبقه مي

 سـال گذشـته30در طـول. اجتماعي نيز كـاربرد دارد 

بيشتر بحثهائي كه در جامعه رفتاري درباره كاربرد تحليل

اي به عمل آمده مربوط به اين مطلـب بـوده كـه خوشه

و مفيـد نتايج حاصل از اين روش تا چه حد مقاوم، روا

ي كامپيوتري متعددي برايها روشدر همين حال،. است

و بـه گونـه فزاينـده توليد خوشه در ها توسعه يافتـه اي

.]8[ دسترس قرار گرفته است

اي مراحل اساسي تحليل خوشه)ب

ي آمـاري، قبـل از آنكـه تحليـل هـا روشمانند سـاير

درآيد بايد دربـاره مـوارد زيـراي به مرحله اجرا خوشه

كـدام متغيرهـا پايـه تـشكيل)1:تصميم گرفتـه شـود 

فاصله بين موارد چگونه اندازه)2ها خواهد بود؟، خوشه

و ادغـام)3شود؟، گرفته مي  چه ملاكهائي براي تركيـب

مي موارد در خوشه  كه ها به كار رود؟ انتخاب متغيرهائي

اگـر. ئز اهميت است در تحليل گنجانيده شود همواره حا 

متغيرهاي مهم پژوهش ناديده گرفته شود، نتايج پژوهش 

براي مثال. كننده باشد ممكن است ضعيف يا حتي گمراه 

در يك تحليل رگرسيون كه متغير وابسته آن ميزان حقوق 

و  و مزايا باشد، چنانچـه متغيرهـائي ماننـد تحـصيلات

گ بيني پيش عنوانبهتجربه كاري رفته نشود، كننده در نظر

در تحليـل. باشـد سـؤال نتايج حاصل ممكن است زير 

ئي هـا ويژگـي كننده اي، گزينه اوليه متغيرها تعيين خوشه

. به كار رودها گروه تواند براي تشخيص زير است كه مي

و مــشابهت انــدازه »فاصــله«مفــاهيم: هــاي فاصــله

)Distance(مشابهت«و «)Similarity ( از مفـاهيم اساسـي

اي انـدازه فاصـله،. هاي آماري اسـتري از تكنيك بسيا

از است كه نشان مي دهـد دو چيـز تـا چـه حـد جـدا

 شاخص نزديكي آنهـا،مشابهتيكديگرند، در حالي كه 

اي داراي اين مفاهيم در تحليل خوشـه. با يكديگر است

و پژوهشگر قبل از اجراي تحليل، اهميت ويژه اي است،

را كمي  كه بر پايه آن همخواني نخست بايد يك مقياس

)Association (يزهــا انــدازه گرفتــهچيــا مــشابهت بــين

بندي چيزهـا اصـولاً بـر زيرا گروه. شود، توسعه دهد مي

) Dissimilaritiesهـا عدم شباهت(ها پايه شباهتها يا فاصله

آن انجام مـي  و درونـدادهاي لازم بـراي اجـراي شـود

دا عبارت است از اندازه  هـائي كـهدههـاي شـباهت، يـا

بيــشتر.را بتــوان از روي آن محاســبه كــردھ��ا شــباهت

ازها تلاش ئي كه براي توليد يك ساختار سـاده گروهـي

مي روي يك مجموعه داده  آيد الزاماً هاي پيچيده به عمل

» مـشابهت«يا ) Closeness(» نزديكي«نياز به يك شاخص 

و مـشابهت تعـاريف هـا شـاخص براي. دارد ي فاصـله

و انتخاب آنها به گوناگوني ي آن هـا ويژگي وجود دارد،

و آلگوريتم تشكيل خوشه البتـه. ها بستگي دارد شاخص

انتخاب شاخص فاصله يا مشابهت اغلب تا حد زيـادي 

امري ذهني است، زيرا ملاحظات مهمـي ماننـد ماهيـت 

، يـا مقيـاس)پيوسته، گسـسته يـا دو ارزشـي(متغيرها 

و)اي يـا نـسبتي فاصـلهاي، اي، رتبـه طبقه(گيري اندازه

. دانش مربوط به موضوع مـورد مطالعـه در آن اثـر دارد

و ها خوشـه وقتي موارد يا واحد بنـدي شـود، نزديكـي

آنها معمولاً از طريق مرتب كـردن ) Proximity(مجاورت 

مي فاصله هـر چنـد متغيرهـا. شود هاي بين آنها مشخص

 همخواني هاي معمولاً بر پايه ضرايب همبستگي يا اندازه 

مي گروه  Tree(بندي درختـي شود، اما روش خوشه بندي

Clustering ( هـاياي براي تشكيل خوشه يا اتصال زنجيره

هـاي افراد يا چيزها به گونه كلي عدم شباهتها يا فاصـله 

را به كار مي  مي اين فاصله. برد بين آنها بر ها تواند مبتني

ازدر. يك بعد واحد يا ابعاد چندگانه باشد   ادامه برخـي

را كـه در تحليـل خوشـ اندازه اي كـاربردههاي فاصله

.]8[ شودميبه اختصار شرح دادهتري دارد فراوان
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تـرين راه بـراي تعيـين سر راسـت.فاصله اقليدسي

فاصله بين چيزها در يك فـضاي چنـد بعـدي محاسـبه 

 xijو تعـداد متغيرهـاmاگـر. هاي اقليدسي است فاصله

lوk باشد، فاصله اقليدسي بـينi براي نفرjر مقدار متغي

)klD(از  عبارت است

( ) 2

1
jlkj

m

j
kl xxD −= ∑

=

و ترين نوع فاصله اسـت مالاً متداولاين شاخص احت

 فاصله هندسي واقعي بين،در يك فضاي دو يا سه بعدي

فاصله اقليدسي داراي اين. موارد موجود در آن فضاست

 بخصوص است كه در محاسبه آن، فاصله بـين دو مزيت

كـه( افزودن چيزهاي جديدي در تحليل تأثيرچيز تحت

اما اين. نيست) نيز باشند Outlierامكان دارد خيلي پرت 

آن(شاخص  . داراي دو محدوديت اسـت)و نيز مجذور

هـا بـستگي گيري متغيـر نخست آنكه به واحدهاي اندازه

و تا حد زيادي تحت  درها تفاوت تأثير دارد، ي موجـود

ها از روي آنها محاسبه واحدهاي ابعادي است كه فاصله

گيري شـده، براي مثال، اگر يكي از ابعاد اندازه. شود مي

را به ميلمتـر تبـديل  و آن طول بر حسب سانتيمتر باشد

يا مجذور آن كه از ابعاد چندگانه(كنيد، فاصله اقليدسي 

تمي) شود محاسبه مي   قـرار تأثيرا حد زيادي تحت تواند

و در نتيجه، حاصل تحليل خوشه اي ممكن اسـت بگيرد

 ديگر آن اين اسـت كـه محدوديت. كاملاً متفاوت باشد

و وزن(وقتي متغيرها بر پايه مقايسهاي مختلف ) مانند قد

گيري شود، متغيرهائي كه در اعداد بزرگتر انـدازه اندازه

قد(شود گرفته مي  به) مانند هـاي بـا اعـداد متغير نسبت

سهم زيـادتري در انـدازه فاصـله) مانند وزن(كوچكتر 

البته يك راه براي غلبه بر ايـن مـسأله بيـان همـه. دارد

د اسـت، امـا ايـنرهـاي اسـتاندا متغيرها در شكل نمره 

پـذيري يـك هميشه بهترين استراتژي نيست، زيرا تغييـر

دهد، تواند اطلاعات مفيدي به دست اندازه بخصوص مي 

)و مجـذور آنهـا(هاي اقليدسـيو به همين دليل فاصله 

) هاي اسـتانداردو نه نمره(هاي خام معمولاً از روي نمره

. شود محاسبه مي

در مواردي كه مايل باشـيم. اقليدسي مجذور فاصله

 وزن، كه فاصله زيادتري با يكديگر دارنـد اتيبه مشاهد 

را بـه تـوان توانيم فاصله اقليدس بيشتري بدهيم، مي 2ي

. زير استفاده كنيملبرسانيم؛ يعني از فرمو

∑ = −= m
j ljkjkl XXD 1

22 )(

و را معايباين شاخص همان مزايا  فاصله اقليدسـي

مجذور فاصله اقليدسي معمـولاً بـا سـانتروئيد. داراست

مي) ميانه( .رود به كار

 City-block or( فاصله بلوك شهري يافاصـله منهـتن

Manhattan measure(.اين فاصله برابر با مجمـوع قـدر

مطلق تفاوت بين ابعاد است كه از فرمول زير به دسـت 

: آيد مي

iYiXyxd −∑=),(
اين فاصله در بيشتر موارد نتايجي مـشابه بـا فاصـله

امـا در اينجـا اثـر. دهـد ساده اقليدسي بـه دسـت مـي 

ميها تفاوت جذورمها تفاوتزيرا(رودي بزرگ از ميان

 ). شود نمي
اين شاخص.Chebychev measure)(فاصله چبي شف

و مناسبها تفاوتبرابر با بيشينه مقدار مطلق  ي بين ابعاد

را كـه با مواردي است كه پژوهشگر مايل باشد دو چيز

 عنـوان بـه بر پايه هـر يـك از ابعـاد متفـاوت هـستند، 

: فرمول آن از اين قرار است. تعريف كند» متفاوت«

ii YXMaxyxd −=),(

 برخــي از اوقــات ).Power distance(فاصــله تــواني

را كـه بـه گونـه پيـشرونده بـه ابعـاد داده مايليم وزني

البته ابعادي كه در آنهـا مـوارد مربـوط خيلـي(شود مي

را. افزايش يا كـاهش دهـيم) متفاوت باشند  ايـن عمـل

 انجـام توان از طريق فاصله تواني بر پايه فرمول زيـر مي

. داد

( ) ( ) r
l

p
iYiXyxd 





 −∑=,

 پارامترهـائي اسـت كـه توسـطrوpدر اين فرمول

را كـه وزن پيشروندهpپارامتر. شود كاربر تعريف مي اي

ميها تفاوتبه و پـارامتري ابعاد انفرادي تعلق rگيـرد،
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به وزن مدرج پيشرونده را كه ي بزرگتر بـينها تفاوتاي

ك چيزها تعلق مي 2 برابر بـاpوrاگر. كند نترل مي گيرد

. شود باشد، اين فاصله برابر با فاصله اقليدسي مي

كـسينوس بردارهـاي.كسينوس بردارهاي متغيرهـا

متغيرها در حقيقت يك شاخص مشابهت الگوست كه از 

:]8[ شود طريق فرمول زير محاسبه مي

( )
22

,

ii

ii

YX

YX
yxsimilarity

∑∑

∑
=

ر ميــانگين متــداولkروش سلــسله وش غيرتــرين

 مراتبي

را براي بيـانk اصطلاح (McQueen)مك كويين  ميانگين

را بـه خوشـه كـه داراياي الگوريتم خود كه هـر قلـم

دهـد، مـي مركـزي اسـت نـسبت) ميانگين(نزديكترين 

اين فرايند در ساده تـرين شـكل خـود. كنند مي پيشنهاد

.داراي سه مرحله است

به-1 را .كنيممياز خوشه اوليه افرk اقلام

و-1 را بـه با فهرست اقـلام شـروع كـرده يـك قلـم

،آن نزديكتـرين اسـت) ميـانگين(كه مركزاي خوشه

از(.دهـيم مي نسبت را معمـولا بـا اسـتفاده فاصـله

فاصله اقليدسي با مشاهدات استاندارد شده يـا غيـر 

را براي خوشـه ). كنيم مي استاندارد محاسبه  اي مركز

را دريافت خ مي كه قلم جديدي و براي اي وشـه كند

را از دسـت ، دوبـاره محاسـبه دهـد مـي كه قلمـي

.كنيم مي

را تكرار-2 كنيم تا ايـن كـه تخـصيص مي مرحله دوم

.]11[ صورت نگيرداي دوباره

 مروري بر فرايند تحليل سلسله مراتبي)ج

)Analytic Hierarchy Process(ي فرايند تحليل سلسله مراتب

،تي ارائـه شـدهعتوسط پروفسور سـا براي اولين بار كه

را در نشان ميدهد كه چگونه اهميت نسبي چند فعاليـت

.]12[ چند معيـاره تعيـين كنـيم گيري يك مساله تصميم 

 در مقـالات روشفهرست جـامعي از كاربردهـاي ايـن

 آمــده Shim , 1988)(و شــيم)Zahedi , 1986(زاهــدي

ك،AHP.]14و13[است و تركيب همزمان معيارهاي يفـي

را  و قابل لمـس غير قابل لمس همراه با معيارهاي كمي

اين فرايند از مقايسات دو به دويي.سازد مي امكان پذير 

 چنـين.استفاده مينمايـد گيريو معيارها تصميمها گزينه

 اطلاعات از تصميم گيرنده آوريجمعنيازمنداي مقايسه

را مقايسات زوجي به تصميم گيرنده اين امك. باشد مي  ان

و مزاحمـت خـارجي مي دهد كه فارغ از هر گونه نفـوذ

. تنها بر روي مقايسه دو معيـار يـا گزينـه تمركـز كنـد 

را در علاوه به  مقايسه دو دويـي، اطلاعـات ارزشـمندي

و باعث بهبـود مي مورد مساله تحت بررسي فراهم آورد

.]15[ گرددميگيري عامل منطقي بودن فرايند تصميم

ــهدر ــار ب ــ ك ــساله AHPروشري گي ــراي حــل م  ب

بهچ،گيري تصميم زيـر وجـود شرح هار مرحله اساسي

.]13[ دارد

و طبقـه) الف مـساله بنـدي بنا كردن سلسله مراتـب

.مورد نظر

مرحلــه دوم شــامل مقايــسات زوجــي عوامــل)ب

مندرج در هر سطح از سلسله مراتب در جوابگـويي بـه 

ا.تحقق اهداف  ول آنكـه اين ماتريس دو خاصـيت دارد

قطر ماتريس برابر با يك است يعني ترجيح هر عامل بـا 

و دوم ترجيح عوامل نسبت به  خودش مساوي يك است

.يكديگر خاصيت معكوس پذيري دارد

با استفاده از ماتريس مقايـسات،مرحله سومدر)ج

.شودمي وزن نسبي عوامل هر سطح محاسبه،زوجي

به)د ن در مرحله چهارم، اسـازگاري محاسبه نـسبت

)IR(شودمي پرداخته.

 بررسي تحقيقات پيشين)د

و بندي بخش ي انجام آن تـا حـد زيـاديها روشبازار

 مثـال عنـوان بـه. مورد توجه محققين قرار گرفته اسـت

و همكاران  بـه 1998 در سال (,.Verhallen et al) ورهالن

بازارهـاي بنـدي ارائه يك رويكرد جديـد بـراي بخـش

آنها معتقدند كه استراتژي يك سازمان،.دصنعتي پرداختن 

از جملـه رفتارهـاي( زيادي بر رفتـار آن سـازمان تأثير

و لذا) مربوط به خريد سازماني  تـوان بـازار مـي گذاشته

را بر اسـاس اسـتراتژي  ي خريـدار هـا سـازمان صنعتي



410

و فرايند تحليل سلسله مراتبيا استفاده ازباع نشده بازار محصولات ايران خودروناسايي نقاط اشبش  تحليل خوشه اي

D
an

es
hv

ar
(R

af
ta

r)
M

an
ag

em
en

ta
nd

A
ch

ie
ve

m
en

t/
Sh

ah
ed

U
ni

ve
rs

ity
/1

7th
Y

ea
r/

20
10

/N
o.

41
♦

ي
لم
هع
نام
اه
وم
د

–
ار
رفت

ور
نش
دا
ي
هش
ژو
پ

/
ت
رف
يش
وپ
ت
ري
دي
م

/
هد
شا
گاه

نش
دا

/
ير
ت

89/
ال
س

هم
فد
ه

/
ره
ما
ش

41

را بـروي. نمودبندي بخش آن رويكرد پيـشنهادي خـود

و 200 را نشان شركت هلندي پياده ساخته  اثربخشي آن

و همكاران.]16[دادند  به 2002در سال (,.Kuo et al) كو

ــك روش ــه ي ــهدوارائ ــهاي مرحل ــدي خوش ــراي بن ب

را بندي بخش و مزيـت روش پيـشنهادي بازار پرداختند

كه. نسبت به متدهاي قبلي نشان دادند  لازم به ذكر است

گرفتـه مورد استفاده قـرارها ميانگين در متد آنkروش 

و هفستد.]17[است   (Steenkamp & Hofstede) استينكامپ

 بــه بررســي ادبيــات موجــود در زمينــه 2002در ســال

و الملل بينبازارهاي بندي تقسيم  تحقيق قيل25ي پرداخته

را مورد مطالعه قرار دادند تحقيقات قبلـيهاآن. از خود

را از حيث نمونه آماري، مبناي بخش بندي، متـد بخـش 

و روايي مورد بن و در انتهـا دي، نتايج بررسي قرار دادند

نيز، به ارائه پيشنهاداتي براي تحقيقـات آتـي پرداختنـد 

و همكـاران.]18[  در سـال (,.Hruschka et al) روسـچكا

خانوارهـا بـا اسـتفاده از تحليـل بنـدي به بخش 2004

 از روش حداكثر درست نماييهاآن. پرداختنداي خوشه

(Maxzimum likelihood method) ــه ــل خوش اي در تحلي

.]19[استفاده كردند

و همكاران ، از 2007 در سـال (,.Huang et al) هانگ

 Support) بـر اسـاس بـردار پـشتيبان بندي روش خوشه

Vector Clustering (SVC))بازار اسـتفاده بندي براي بخش

را با ديگر  و نتايج حاصله از بنديي خوشهها روشكرده

بـههاآن. ميانگين مورد بررسي قرار دادندk روش جمله

اين نتيجه رسيدند كه روش مورد استفاده عملكرد بهتري 

لازم به ذكر است.ي مورد مقايسه داردها روشنسبت به 

 مـشتري از يـك40مـشتمل بـرها كه نمومه آماري آن 

و همكـاران.]2[ نوشابه بود كننده شركت توليد  فوگلياتو

(Fogliatto et al.,) به ارائه يك متـد بـراي 2008 در سال 

و شخصي بندي بخش در توليد سفارشي انبوه سازي بازار

آن. پرداختند  اصـلي سه مرحله شاملها روش پيشنهادي

هر مي  نيز داراي تعدادي مرحله عملياتي مرحلهباشد كه

ــي ــد م ــهدر. باش و مرحل ــصايص ــستي از خ اول، لي

ي متمركزها گروهاز طريق مورد نظر مشتريان هاي ويژگي

در مرحله دوم، اين خصايص بـر اسـاس. شود مي ايجاد

و مشتريان نيز خوشه  بنـدي ميران اهميت وزن دهي شده

در فاز آخر از روش پيشنهادي، مدل ترجيحات. شوند مي

كـاربرد روش هـاآن. شـود مـي ايجـاد هـا براي خوشه 

را بروي  تي مربوط به يك شـركها دادهپيشنهادي خود

و.]20[ گاز طبيعي نشان دادند كننده توزيع همچنين كيم

 با بهره گيـري از 2008 در سال (Kim & Ahn (2008)) آن

بنـدي الگوريتم ژنتيك، به ارائه يك روش نـوين خوشـه

.]21[ بازار فروشگاه آنلايـن پرداختنـد بندي براي بخش 

و همكاران ، بـه 2008 در سـال (Ngai et al. (2008)) گاي

هـاي گيري تكنيك كاربهي ادبيات موضوع در زمينه بررس

و  داده كاوي در مديريت ارتبـاط بـا مـشتري پرداختـه

را در دوره زمــاني بــين  تحقيقــات علمــي ايــن حــوزه

بندي ژورنال علمي طبقه24 در 2006 تا 2000هاي سال

را براي تحقيقـات آتـي هايي همچنين زمينههاآن. كردند

.]22[ معرفي كردند

 روش شناسي تحقيق.4
تمـام محـصولات:محـصولات مـورد بررسـي) الف

 پيكـان وانـت، شركت ايران خودرو شامل هجده خـودرو 

 206 پــژو،glx 405 پــژو،gli 405آردي، آردي روآ، پــژو

6 تيـپ 206 پـژو،5 تيپ 206پژو،3 تيپ 206 پژو،2تيپ

،2 تيـپ sd 206پـژو،1 تيـپ sd 206پـژو،)اتوماتيك(

، سمند سرير، lxند معمولي، سمندسم،3 تيپ sd 206پژو

.و سوزوكي گرند ويتاراelxپژو پارس، پژو پارس

و:ها دادهگرد آوري)ب خريد خودرو براي انتخاب

معيارهاي زيادي از جملـه قيمـت، انـدازه، شخـصيت، 

مصرف سوخت، خدمات پس از فروش، گارانتي، رنگ، 

سيستم سوخت رساني، شتاب، سـرعت، نـوع سـوخت 

ق  درت موتور، تجهيـزات خـودرو، عمـر مفيـد مصرفي،

و، اســتحكام بدنــه خـودرو،  خــودرو  مطــرح...شاسـي

بر اساس نظر خبرگان از ميان عوامل پيش گفته،. شود مي

راو درون  بيرون شركت ايران خودرو، هفـت شـاخص

كه انتخاب شده يرهاي اصلي انتخاب خودرو متغ عنوان به

،قيمــت، مــصرف، تــشخص، شــتاب:عبارتنــد از

 لازم به ذكـر اسـت كـه.گارانتي وقدرت موتور،سرعت

و كارشناسـان شـاغل در خبرگان درون شركت، مديران
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واحدهاي سازماني مختلف ايران خودرو از جملـه اداره

تحقيقات بازاريابي، اداره كل ارتباط با مشتري، ادره كل 

تــضمين كيفيــت، كميتــه پيــشنهادات، اداره كــل كــل 

تغريــزي برنامــه ييــرات مهندســي، اداره كــلو اجــراي

رسيدگي به شكايات مشتري، معاونت كيفيـت، معاونـت 

و  خبرگان بيرون شـركت. باشندمي...سيستم جامع توليد

.بودند ايران خودرو هاي نيز مديران تعدادي از نمايندگي 

و مدت زمان گارانتي از طريق اسـتعلامها قيمت خودرو

 ـدسـت بـه از سازمان فروش ايران خودرو و سـاير آم د

و، قدرت موتور،سرعت(اطلاعات فني ) شتاب مصرف

. شد آوريجمع http://infocent.ikco.comازطريق سايت

پر) پرستيژ( تشخص متغير  توزيـع شنامهس ـنيز از طريـق

. شد آوريجمع ان شركت كارمنداز بين صد نفر شده در

 بـراي هريـك از سـؤال هجده حاوي مذكور،پرسشنامه

اي طيـف پـنج گزينـه سـؤالو براي هر بود محصولات

و عـالي ليكرت ضعيف، متوسط، خوب، خيلـي خـوب

 به گزينه، كه به گزينه ضعيف نمره صفر درنظر گرفته شد 

متوسط نمره يك، به گزينه خـوب نمـره دو، بـه گزينـه

و به گزينه عالي   نمره چهار تعلـق خيلي خوب نمره سه

ن اهميت يا تـرجيح هـر يـك از تعيين ميزا براي.گرفت

متغيرهاي انتخاب شده به ديگر متغيرها از پرسشنامه بـاز

 ـاستفاده شد كه با  و يـك بي حيـت هـرجار،سـؤال ست

.آوردميدستبهمتغيرهارا به ديگرهامتغير

ها دادهتحليل
مورد بررسي از درجه اهميت متفـاوتي) عوامل(متغيرها

از، مثلا قدرت باشندمياربرخورد  موتور نسبت به قيمت

از روش در اين تحقيق،. چيزي برخوردار است اهميت نا

AHP براي مقايسه بين متغيرهاي انتخـاب شـده اسـتفاده 

وشـد ازه  همـان خبرگــان داده مـورد نيــاز ايـن روش

يرها نسبت ارجحيت متغ1جدول. شده است آوري جمع

را نشان .دهدميبه يكديگر

و وزن نسبي عوامل.1 جدول  ماتريس ارجحيت

 شتاب
مصرف خارج
 شهر

 وزن نسبي قيمت سرعت گارانتي قدرت تشخص

000/1143/0200/0500/2670/1000/2125/00581/0 شتاب

000/7000/1000/5500/8667/6143/7588/0307/0مصرف خارج شهر

000/5200/0000/1330/3000/2500/2167/0106/0 تشخص

400/0118/0300/0000/1500/0670/0100/0029/0 قدرت

600/0150/0500/0000/2000/1500/0118/0042/0 گارانتي

500/0140/0400/0500/1000/2000/1111/0047/0 سرعت

000/8700/1000/6000/10500/8000/9000/141/0 قيمت

1 جمع

051/0=IR =ميزان ناسازگاري مقايسات 
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 جدول داده براي هجده محصول ايران خودرو.2جدول

)ريال(قيمت

سرعت

در( كيلومتر

)ساعت

)سال(گارانتي
اسب(قدرت

)بخار
تشخص

مصرف هر صد

كيلومتر خارج

)ليتر( شهر

شتاب صفر تا

)ثانيه( صد

1620915 140 52500000 پيكان وانت

1621915 170 70000000 آردي

1821714 175 73500000 روآ آردي

GLI 98000000 190 1100 277/611 405پژو

GLX 120000000190 1100 277/611 405پژو

17525/51/14 2107000000170 تيپ206پژو

17525/51/14 3118000000170 تيپ206پژو

21/56/9 1110 5130000000198 تيپ206پژو

6 تيپ206پژو

)اتوماتيك(
140000000190 1110 25/54/11

5/24/54/11 1110 193 113850000 تيپ SD 206پژو

5/24/54/11 1110 2153500000193 تيپ SD 206پژو

5/28/56/12 1110 3163500000189 تيپ SD 206پژو

28/69/12 3100 112500000180 سمند معمولي

LX 131500000180 3100 28/69/12سمند

5/38/69/12 3100 197500000180 سمند سرير

377/611 1100 155500000190 پژو پارس

ELX 180000000195 1110 327/69پژو پارس

3/36/75/12 1135 347000000175 سوزوكي گرند ويتارا
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اس حاصل.3جدول  تاندارد شده متغيرها را در وزن نسبي هر متغيرضرب مقادير

)ريال(قيمت

سرعت

در( كيلومتر

)ساعت

)سال(گارانتي
اسب(قدرت

)بخار
 تشخص

مصرف هر صد

كيلومتر خارج

)ليتر( شهر

شتاب صفر تا

)ثانيه( صد

008650/0002013/000175/0001027/0000000/0023459/0003929/0 پيكان وانت

011533/0002445/000175/0001027/0002768/0023459/0003929/0 آردي

012110/0002517/000175/0001358/0002768/0018246/0003667/0 روآ آردي

GLI 016146/0002733/000175/0001656/0005535/0017646/0002881/0 405پژو

GLX 019771/0002733/000175/0001656/0005535/0017646/0002881/0 405پژو

2017629/0002445/000175/0001242/0005535/0014336/0003693/0 تيپ206پژو

3019441/0002445/000175/0001242/0005535/0014336/0003693/0 تيپ206پژو

5021419/0002848/000175/0001822/0005535/0013293/0002515/0 تيپ206پژو

ــژو ــپ 206پـــ 6تيـــ

)اتوماتيك(
023066/0002733/000175/0001822/0005535/0014336/0002986/0

1022819/0002776/000175/0001822/0006919/0014075/0002986/0تيپ SD 206پژو

2025290/0002776/000175/0001822/0006919/0014075/0002986/0تيپ SD 206پژو

3026938/0002718/000175/0001822/0006919/0015118/0003301/0تيپ SD 206پژو

018535/0002589/000525/0001656/0005535/0017725/0003379/0 سمند معمولي

LX 021666/0002589/000525/0001656/0005535/0017725/0003379/0سمند

032540/0002589/000525/0001656/0009687/0017725/0003379/0 سمند سرير

025620/0002733/000175/0001656/0008303/0017646/0002881/0 پژو پارس

ELX 029656/0002804/000175/0001822/0008303/0016343/0002358/0پژو پارس

057171/0002517/000175/0002236/0009133/0019810/0003274/0 سوزوكي گرند ويتارا

 ميانگينkدر روشها فاصله ميان مراكز خوشه.4ول جد

1234 خوشه

1-018/0047/0011/0

2018/0-031/0008/0

3047/0031/0-038/0

4011/0008/0038/0-

 محصولاتبندي خوشه.5جدول
 محصول خوشه

و آردي روآ يك  پيكان وانت، آردي معمولي

 lxو سمند5 تيپ 206، پژوglx 405، پژو3 تيپ206، سمند معمولي، پژو2پتي206، پژوgli 405پژو دو

)اتوماتيك(6 تيپ206و پژو1 تيپ sd 206، سمند سرير، پژوelx، پژو پارس3 تيپ sd 206، پژو پارس، پژو2 تيپ sd 206پژو سه

 سوزوكي گرند ويتارا چهار
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ز با توجه به اينكه ميزان ناسازگاري كمتر از حد مجا

است سازگاري قابل قبـولي در مقايـسات) 0,10(است

و از نتايج براي مرحله بعد  توان اسـتفاده مي وجود دارد

، عامـل)1جـدول( توجه به وزن نسبي عوامـلبا. كرد

و عامل قدرت 0,41قيمت بيشترين اهميت با وزن نسبي

در. از كمترين اهميت بر خوردار اسـت 0,029با نسبي

دراه داده)2(جدول ي مربوط بـه هجـده خـودرو كـه

 توليـد شـده، از نظـر عوامـل مـورد 1385نيمسال اول

. بررسي آورده شده است

كه در بخش چهارم اين مقاله(با مشورت با خبرگان

چهـار در نظـر برابـر بـا هـا تعداد خوشه)معرفي شدند 

داراي) عوامـل( با توجه بـه اينكـه متغيرهـا. گرفته شد 

و اهميت متفاوتي بودن   ابتـدا،نيز واحدشان يكسان نبودد

مقادير استاندارد شـده سپس.استاندارد كردن انجام شد

 AHPكـه از روش(متغير مربوطه نسبي در وزن متغيرها 

 آورده شـده1و در ستون انتهايي جـدوله آمد دست به

شد)است  حاصلضرب مقادير استاندارد3جدول. ضرب

را در وزن .دهدميها نشانغيرمتآن نسبي شده متغيرها

ي هـا دادهو SPSS افـزار نـرم در انتها، با اسـتفاده از

 بـا روش محـصولات بنـدي، خوشه3ود در جدولجمو

Within-groupsاز همچنــين. انجــام شــد بــراي اطمينــان

 ميانگين نيز استفاده شـدk از روش،صحت خوشه بندي 

 Within-groups آن بـا نتـايج حاصـل از روش كه نتـايج

ها مراكز نهايي خوشه فاصله ميان)4(جدول.ان بود يكس

 محاسبه شـده اسـت، نـشان SPSS افزار نرمرا كه توسط

. دهد مي

آورده شدهها، اعضاي هر يك از خوشه5در جدول

7 عـضو، خوشـه دوم شـامل3خوشه اول شامل. است

و خوشه چهارم شـامل7عضو، خوشه سوم شامل  عضو

.باشدمييك عضو

5 تـا2هاي هر متغير در هر خوشه در شكل ميانگين

 شـتاب هـر:توضيح واحد متغيرها(.]23[ارائه شده است

ثانيه يك واحد، مصرف خـارج از شـهر هـر ليتـر يـك

واحد، تشخص كمي كردن واحدهاي كيفي كـه در بـالا 

توضيح داده شد، قدرت هر ده اسب بخار يـك واحـد، 

ومتر يك سرعت هر صد كيل گارانتي هر سال يك واحد، 

و قيمت هر ده ميليون ريال يك واحد ).واحد

 ميانگين متغيرها براي خوشه يك.2شكل

 كمتـرين سـرعت،، داراي بيشترين شتاب يك خوشه

و كمترين قدرت، كمتـرين قيمـت،  كمتـرين تـشخص

.باشد بيشترين مصرف سوخت مي

دو ميانگين متغيرها براي خوشه.3كلش

 داراي متناسب ترين ميانگين متغيرها است دو، خوشه

.باشدميبرخورداربيشترين گارانتيازو

 ميانگين متغيرها براي خوشه سه.4 شكل

خوشه سه

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

متيق

سرعت

يگارانت

قدرت

تشخص

مصرف خارج شهر
شتاب

كيخوشه

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

متيق
سرعت

يگارانت
قدرت

تشخص
مصرف خارج شهر

شتاب

خوشه دو

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

متيق
سرعت

يگارانت
قدرت

تشخص
مصرف خارج شهر

شتاب
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و اين خوشه داراي بيشترين سرعت، كمترين شـتاب

تكمترين مقدار مصرف سوخت اس

 ميانگين متغيرها براي خوشه چهار.5 شكل

 بيشترين قـدرت،داراي بيشترين قيمت چهار، خوشه

.باشدميو بيشترين تشخص

0

2

4
6

8

10

12
14

16

18

20

22

24
26

28

30

32
34

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24

پيکان وانت
آردی
آردی روآ

GLI ۴٠۵پژو
GLX ۴٠۵پژو
پژو٢٠۶ تيپ٢
پژو٢٠۶ تيپ٣
پژو٢٠۶ تيپ۵
پژو٢٠۶ تيپ۶(اتوماتيک)
١ پژو٢٠۶ SD تيپ
٢ پژو٢٠۶ SD تيپ
٣ پژو٢٠۶ SD تيپ
سمند معمولی
LX سمند
سمند سرير
پژو پارس
ELX پژو پارس
سوزوکی گرند ويتارا

كـه(در اين قسمت نحوه محاسبه شاخص تركيبـي،

تركيبي از شش متغير سرعت، قدرت، گارانتي، تشخص، 

و شتاب  اين شـاخص. شودمي تشريح) باشد مي مصرف

كه در بخش چهـارم ايـن مقالـه(بر اساس نظر خبرگان 

و به تاييد رسيده است)معرفي شدند  فرض شـود. تعيين

و دهنده نشانiكه شماره دهنده نشانjشماره متغير بوده

مقدار عددي متغيـره دهند نشانijxهمچنين. خودرو باشد 

iام براي خودروjو iوزن نسبي متغير دهنده نشانiwام
)انـد شـده آورده)1(كه در ستون انتهـايي جـدول(ام

 امjي خـودرو ام بـراiمقدار شاخص متغيـر. باشد مي

)ijS(از رابطه شماره)آيدميدستبه)1.

)1(
∑ =

−
= 18

1j ij

iij
ij

x

wx
S

در ادامه، نحوه محاسبه شاخص تركيبي هر خـودرو

 دسـت بـه كه از مجموع شاخص متغيرهاي آن خـودرو 

.شودميآيد، تشريح مي

شاخص متغيرسرعت مقدار=مقدار شاخص تركيبي

مقـدار شـاخص متغيـر+ مقدار شاخص متغيرقدرت + 

مقــدار(+مقــدار شــاخص متغيــر تــشخص+ گــارانتي

+-شاخص متغير مصرف .)مقدار شاخص متغيرشتاب()

 در محاسبه مقـدار شـاخص تركيبـي، كه توجه شود

و شتاب در يك منفي ضـرب متغيرهاي مصرف سوخت

.تا ضريب مثبت شوداند شده

) استقيمتو محور عمودي شاخص شاخص تركيبي محور افقي( جايگاه خودروها در نمودار.6 شكل

خوشه چهار

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34

متيق
سرعت

يگارانت
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تشخص
مصرف خارج شهر

شتاب
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پيکان وانت
آردی
آردی روآ

gli ۴٠۵پژو
glx ۴٠۵پژو
پژو٢٠۶ تيپ٢
پژو٢٠۶ تيپ٣
پژو٢٠۶ تيپ۵
پژو٢٠۶ تيپ۶(اتوماتيک)
١ پژو٢٠۶ sd تيپ
٢ پژو٢٠۶ sd تيپ
٣ پژو٢٠۶ sd تيپ
سمند معمولی
lx سمند
سمند سرير
پژو پارس
elx پژو پارس
سوزوکی گرند ويتارا

ها فرصتمحل.7شكل

 ملاحظـه)7(و)6(هـاي شـكلدر كـه طـور همان

يــك تــابع همــوگرافي نقــاط روي صــفحه،شــود مــي

)Hymnography Function (و  معادله آن برابـر بـا است

x
Y 1

است كه رابطه معكوس بين شاخص تركيبي=

را نشان  ، در واقـع شـاخص تركيبـي.دهـدميو قيمت

واي ماهيتي هزينه وميبا افزايش قيمت كاهش دارد يابد

 با كاهش قيمت به سمت صفر، به سـمت بينهايـت ميـل 

از خـط معادلـه دوراي خوشه چهار تـا انـدازه. كند مي

سـوزوكي يـك. علت تفاوت در نوع خورو است.است

و با بوده) خودروي اسپرت چند منظوره( SUVخوروي 

ساير محصولات شـركت ايـران خـودرو تفـاوت قابـل

 داراي قيمت بالا)SUV(اين نوع خودروها. توجهي دارد 

خـاص هـايو نيز مصرف سوخت بالا هستند كه قابليت

و برخورداري از مثلها آن دو ديفرانسيل، جـادار بـودن

و بيراهه طي مسيرهاي سنگ  را توجيـهها لاخي  ايـن امـر

. كند مي

 فاصـله زيـادي هـا، بين خوشه چهار با ساير خوشـه

گذاري نام"ناحيه گنگ" عنوانبه اين فاصله.وجود دارد

و،شده است   زيرا اين ناحيه چندان شناخته شده نيـست

تواند براي مـا راهنمـاي نمي خوشه چهارم با يك عضو

 يك داده پرت در نظر عنوانبه ين دليلابهو باشد خوبي

.شودميگرفته

فرصت

2

1

خوشه يك

خوشه دو

خوشه چهار

خوشه سه

ناحيــــــه
 گنگ
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اتو پيشنهادگيري نتيجه.6
واي در اين تحقيق از تركيـب دو مـدل تحليـل خوشـه

بنـدي بـراي خوشـه)AHP(فرايند تحليل سلسله مراتبي

)بر اساس هفت متغيـر(خودرو ايران شركت محصولات

7و شـكل4 در جـدولآن نتـايجو استفاده شده است

 فرصـت عنـوان بـه دو محل7در شكل. شده استهارائ

و هاي كه بين خوشه اول، محل.شناسايي شده است يك

دوقرار دارد دو  . كه در ميان خوشه يك اسـتم،و محل

 است كه اين دو محل در جايي واقع شـده توجه جالب

 در نيمـه نخـست.است كه بيشترين تقاضا وجـود دارد

بد، پر فروش ترين خو 1385سال  پرايـد،ايران ازارروي

را در خوشه.است بوده بـالا لحـاظ بندي اگر اين خودرو

دو،كنيم همچنين بـراي. گيردمي قرارم در محل فرصت

ايـن. تقاضاي بالايي وجود دارد GLI 405خودروي پژو 

خودرو نيز نزديك ترين خودرو به محـل فرصـت يـك 

كه اگر خورويي در اين محل فرصـتاي است، به گونه 

ط  را به تهديـد از رف شركتي ارائه شود بازار خوشه دو

 405، بازار پژو GLI 405 كه پژو طور همان،خواهد كرد 

GLX ي كه تقاضـاي پـژو طوربهرا به شدت تهديد كرد

405 GLX و ايران خودرو مجبور بـه محـدود  پايين آمد

و GLI 405كردن توليد پژو احتمالا در آينده ديگـر شد

را توليد   در ابتدا تصور بر اين. نخواهد كرد اين محصول

را دارد GLI 405بود كه پژو  تقاضاي مخصوص به خود

 اين،شود مي نيز مشاهده بندي كه در خوشه طور هماناما

گيرد كـه افـزايش تقاضـا مي خودرو در خوشه دو قرار

براي اين محصول حاصل كـاهش تقاضـا بـراي ديگـر 

ح.محصولات خوشه دو است  داقل كاهش بنابراين براي

 محـصول جديـد بايـد در مركـز،تقاضا براي خوشه دو 

. قرار بگيرداولدايره فرصت

 اصلي ترين متغير خريد خودرو مطرح عنوانبهقيمت

 مـشاهده)7(و)6(هـاي كه در شـكل طور همان.است

از،شود مي  ميليـون8/9قيمت تراكم زيادي از خودروها

و جـود داشـتهو ميليـون تومـان75/19قيمت تومان تا

زيـر(ترين بخش اما براي پرتقاضا.انتخاب گسترده است

ي هـا انتخـاب ميليون بـه پـايين8/9از) ميليون تومان7

 نوع خودرو توليـدسه درواقع فقط. زيادي وجود ندارد

 پيـشنهاد. مورد آن خودروهاي سواري استدو كه شده

به مي  شركت ايرانم،و دو اوليها فرصتشود با توجه

. از بازار تهيه كندبخشدرو خودروهايي براي اين خو
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و فرايند تحليل سلسله مراتبيا استفاده ازباع نشده بازار محصولات ايران خودروناسايي نقاط اشبش  تحليل خوشه اي
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