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  چكيده

سـتفاده از  از ايـن رو ا . كننـد  ميتبليغاتي  هاي فعاليتهاي بيشتري را صرف  ها هزينه سازمانها،  با تشديد رقابت بين شركتامروزه 

رود بـه   كـه انتظـار مـي    هاي تبليغاتي به مشـترياني  ارسال پيامبا  تبليغاتي را بهبود مي بخشند عملياتهايي كه نرخ پاسخ  تكنيك

با تركيب استنتاج فازي و الگوريتم  پژوهشاست. در اين فته يا روزافزون يباشند، اهميتعلاقمند محتواي پيام تبليغاتي ارسال شده 

كـاوي،   هـاي ديگـر داده   . روش پيشنهادي به همراه روششود ارائه ميتبليغاتي  فعاليتسودبخشي ژنتيك، روشي جديد براي بهبود 

ارزيابي دار  سپرده مدت گشايشمشتريان به در مورد تمايل يك بانك پرتغالي مجموعه داده بر روي  و روش بيز درخت تصميم نظير

هاي تبليغـاتي و افـزايش    بندي شده و به منظور بهبود فعاليت در روش ارائه شده، مشتريان با استفاده از منطق فازي بخششود.  مي

ي مشتريانپيشنهاد به ارسال اين روش با شود.  بندي ممكن استفاده مي براي يافتن بهترين بخشاز الگوريتم ژنتيك  ،ها سودآوري آن

بخشـد.   بهبود مـي نسبت به ارسال پيشنهاد به تمامي مشتريان ، كارايي را به ميزان قابل توجهي دهند ميپاسخ قوي احتمال به  كه

در  همچنـين  .اسـت روش بازاريابي انبـوه  بهتر از روش پيشنهادي در تمامي حالات كه  دهد نشان مي هاي انجام شده آزمايشنتايج 

  .كند بسيار بهتر از دو الگوريتم درخت تصميم و بيز عمل مي ،سناريوهاي واقعي

  كلمات كليدي

 منطق فازي، الگوريتم ژنتيك. بازاريابي انبوه، دار، بندي مشتريان، بازاريابي هدف بخشتبليغاتي،   عمليات بازاريابي بانكي، 

 

-1  مقدمه 

تشديد هر چه بيشتر رقابـت بـين    ،ها و در نتيجه افزايش تعداد سازمان

 1تبليغـاتي   عملياتها را مجبور كرده است كه براي بهبود  ها، سازمان آن

هـايي كـه    گـذاري بيشـتري انجـام دهنـد. يكـي از روش      خود، سـرمايه 

انـد، بازاريـابي    تبليغاتي خود به كار بسته عملياتها براي بهبود  سازمان

دار كه در مقابل بازاريـابي   . در بازاريابي هدف]2, 1[ باشد مي 2دار هدف

هـاي تبليغـاتي خـود را (بـه جـاي       فعاليتگيرد، سازمان  قرار مي 3انبوه

نمايـد.   ها متمركـز مـي   هاي خاصي از آن شتريان) بر روي گروهتمامي م

 دهـد كـه بتواننـد    هـا ايـن امكـان را مـي     سـازمان به  4بندي بازار بخش

هـا تنظـيم كننـد، و     بخشهاي بازاريابي خود را بر اساس اين  استراتژي

هـا، بقـاي خـود را در محـيط      بخـش همچنين با برتري رقابتي در ايـن  

، 5هـاي رفتـاري   مشتريان بـر اسـاس ويژگـي    .]5[ مين كنندضكنوني ت

ــك ــايي6دموگرافي ــناختي ، و روان7، جغرافي ــته 8ش ــزا   در دس ــاي مج ه

تاثيرگذار بـر رفتـار   شناختي  هاي روانفاكتور. ]5[شوند  ميبندي  بخش

در ، براي قصد خريد مشـتري محاسباتي مدلي به عنوان  خريد مشتري

ب بـا تركي ـ  گويـات  .]6[ انـد  هگرفت ـمورد بررسي قـرار   بازار بندي بخش

SOMو  k-means هاي وشر
مختلـف   بخـش  چنـد بـه  را مشـتريان   ،9

 هـا  بخشيكي از اين تخصيص مشتريان جديد به  باو  كردهبندي  بخش

قصـد خريـد   درصـد   90با دقت نزديك بـه  ، KNNاز روش با استفاده 
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