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چکیده

این مقاله حاصل پژوهشی، با هدف مطالعه راهبردهای 
تخفیف گ��ذاری به کمک داده کاوی اس��ت. برای این منظور 
پس از مرور ادبیات این حوزه و مطالعه تعدادی از کارهای 
پیشین، جنبه های پرکاربرد شناسایی شدند. بر مبنای آن ها 
س��والاتی مطرح گردید تا با پاسخ گویی به آن ها اثربخشی 
تخفیف ها ارزیابی شود. با این هدف، به کمک سکوی تحلیل 
داده نای��م جریان کار مورد نیاز برای اس��تخراج داده های 
لازم )با مجموعه های داده ای ش��رکت فروشگاه های رفاه( 
 R طراح��ی و به کمک نرم افزار تبلو و بس��ته های گرافیکی
داده های استخراج شده مصور شدند. بر مبنای تحلیل های 
توصیفی، فرض های آماری معرفی و به کمک آزمون های 
فرض، صحت آن ها ارزیابی ش��د. تحلیل ها نش��ان داد که 
تخفیف ها ب��ر میزان فروش مقطعی نش��ان های تجاری و 
گروه های جزئی محص��ولات اثر مثبت ضعیف می گذارند. 
همچنین، مشاهده شد که با افزایش تخفیف، مشتریان خرید 
کالاهای گران قیمت تر را به خرید تعداد بیشتری از کالاهای 
ارزان قیم��ت ترجیح می دهند. مطالع��ات بر روی اثرپذیری 
یک نش��ان تجاری از تخفیف های رقبای خود، نش��ان داد 

که نش��ان تجاری مذکور تحت تاثی��ر تخفیف رقبای خود 
قرار نگرفته و مش��تریان وفادار این نشان، همچنان نشان 
محبوب خود را خریداری کرده اند. خوش��ه بندی مشتریان 
با الگوریتم k، میانگین سه خوشه مشتریان طلایی، نقره ای 
و برنزی را ایجاد کردند. مشتریان طلایی وفادار و مطمئن 
هس��تند و یک جریان نقدی ثابتی را به سمت شرکت روانه 
می کنند. مشتریان نقره ای جریان نقدی مطمئن ولی کمتری 
را تولید می کنند. این دس��ته دارای این ظرفیت هس��تند که 
در آینده ای نزدیک به دس��ته طلایی صعود کنند. مشتریان 
برنزی که پرجمعیت ترین خوش��ه نیز محسوب می شوند، 
نتوانس��ته اند ارتباط ثابت و مطمئنی را با ش��رکت برقرار 
کنند. بهتر اس��ت که شرکت روی این دسته سرمایه گذاری 
کند و این مشتریان بالقوه را به مشتریان بالفعل تبدیل کند.

واژه ه�ای کلی�دی: داده کاوی رایانه ای، خوش��ه بندی، 
اثربخشی تخفیفی، سکوی تحلیل داده نایم، نرم افزار تبلو. 

 1- مقدمه

کالوان��ی و یم1 ]1[ در پژوهش خود به بررس��ی رابطه 
تخفیف ه��ا و اثرگ��ذاری آن ب��ر قیمت انتظاری مش��تری 
1- Kalwani and Yim
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پرداخته اند. بس��امد اعم��ال تخفیف و نیز مق��دار تخفیف 
از عوام��ل تاثیرگذار بر انتظار مش��تری از قیمت محصول 
هس��تند. از طرفی قیمت مد نظر مش��تری بر انتخاب نهایی 
وی تاثیر می گذارد و می تواند منجر به تغییر نشان تجاری 
ش��ود. در این پژوهش مشاهده ش��د که اگر در ابتدا قیمت 
معرفی محصول را کمت��ر از مقدار واقعی اعلام کنیم و به 
مرور زمان تخفیف را برداش��ته و به قیمت واقعی برسیم، 
انتظار مش��تری را بالا برده ایم و ممکن است مشتری دیگر 
حاضر نباش��د محص��ول مذکور را با قیم��ت واقعی خود 
خریداری نماید. از طرفی در صورتی که دوره های تخفیفی 
پی درپی و پش��ت سر هم باشند، مش��تری ممکن است در 
حالتی قرار بگیرد که به آن انتظار تخفیف2 می گویند، در این 
حالت مش��تری تنها موقعی خرید می کند که دوره تخفیفی 

باشد]1[.
مطالعات آیلاوادی و نزلین3 ]2[ نش��ان داده اس��ت که 
یک نرخ منعط��ف مصرف4 برای محص��ولات مصرفی و 
بس��ته بندی شده همچون ماست و سس کچاپ وجود دارد 
و این مس��ئله می تواند در ارزیابی اث��ر تخفیف موثر واقع 
ش��ود و کمک کند. در این مقاله رابطه بین مصرف خانوار 
از یک دس��ته خاص )ماس��ت و کچاپ( و میزان موجودی 
آن در منزل مدل ش��ده و از این طری��ق، میزان اثرگذاری 
تخفیف ها بررسی گردیده است. نتایج پژوهش مثبت بوده 
و نش��ان داده است که خرید بیش��تر، موجودی را افزایش 
می ده��د و متعاقبا مصرف خانوار رو به افزایش می گذارد. 
در مطالعه فوق از شبیه س��ازی مون��ت کارلو برای تجزیه  
کردن اثر بلندمدت تخفیف بر روی تعویض نشان تجاری و 

مصرف مشتریان استفاده کردند]2[.
کوپال��ه و همکاران��ش5 ]3[ در پژوهش خود به مطالعه 
اثر پویای6 تخفیف قیم��ت بر فروش محصولات پرداختند. 
وقت��ی می خواهیم اثرات یک مدل ترویج کالا7 را بررس��ی 

2- Promotion Expectation
3- Ailawadi and Neslin
4- flexible consumption rate
5- Kopalle et al
6- dynamic
7- product promotion

کنیم، معمولا اثر تخفیف های قبلی را نادیده می گیریم که این 
درست نیست. آمار نشان می دهد که افزایش تخفیف، خرید 
محصول در حالت غیر تخفیفی8 را کاهش می دهد و بیشتر 
ف��روش در حالت تخفیف9 خواهد بود. ای��ن مقاله یک مدل 
پویا ارائه می کند تا اثر پویای تخفیف ها را بر روی فروش 
بررسی کند. نتایج مدل اصلی10 بیان می کند که اگر تخفیف ها 
در دوره فعلی موثر هستند، یعنی مشتری ها نسبت به قیمت 
حساسیت دارند، بنابراین بسامد دوره های تخفیف باید بالا 
رود. ام��ا اگر اثر منفی پویای تخفیف ه��ا افزایش یابد، باید 

میزان تخفیف ها کاهش یابد]3[.
والت��ر11 ]4[ با بررس��ی اثر تخفیف در خرده فروش��ی 
بر روی الگوهای خرید مش��تریان و عملکرد فروشندگان 
رقیب یک چارچوب ارائه کرده اس��ت ت��ا اثر تخفیف را با 
در نظر گرفتن جابجایی درون فروش��گاهی12 و جایگزنی 
نش��ان تجاری13 بر روی کالاهای مکمل بررس��ی کند. این 
چارچوب با داده های پویش شده 14 از سطح مغازه آزمایش 
ش��ده و نتیجه تایید کننده بوده، به ای��ن معنی که تخفیف 
باع��ث بروز اثرات��ی چون جایگزینی نش��ان تجاری و اثر 
مکمل15 ش��ده است. این مسئله بیان می کند که در صورتی 
که تخفیف اعمال شود مشتری حاضر است نشان تجاری 
رایج خود را عوض کن��د و نیز با کاهش قیمت یک کالا در 
اثر تخفیف، تقاضا ب��رای کالای مکمل آن افزایش می یابد. 
همچنین مشاهده شده که تخفیف در یک فروشگاه، فروش 
محصولات جایگزین و مکمل را در فروشگاه رقیب کاهش 

داده است]4[.
آلوارز و کاس��یلیس16 ]5[ اث��ر تخفیف بر روی انتخاب 
نش��ان تج��اری از جانب مش��تری را بررس��ی کرده اند. 
تیم های بازاریابی همواره س��عی می کنند ت��ا رفتار خرید 
مشتری را تحت تاثیر قرار دهند. به همین دلیل پویش های 

8- off-promotion
9- on-deal
10- normative
11- Walters, R. G
12- interstore sale displacement
13- brand substitution
14- scanned
15- complementary effect
16- Alvarez and Casielles
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مختلف تبلیغاتی و یا تغییرات گس��ترده در سطح قیمت راه 
می اندازند. ولی همیشه به خواسته خود نمی رسند. هر چند 
ممکن اس��ت در کوتاه مدت نتایج مطلوبی کسب شود، ولی 
در بلند مدت چیزی دیگر رخ می ده��د. آن ها ارائه کرده اند 
که در این مدل نش��ان تجاری یک متغیر وابس��ته است و 
مواردی چ��ون قیمت، انواع تخفیف و قیمت پایه مش��تری 
متغیرهای وابسته هستند. نتایج این پژوهش نشان می دهد 
که برای برخی نشان های تجاری حتی اگر تخفیف هم اعمال 
شود، مشتری همچنان نشان تجاری قبلی خود را خریداری 
می کند و تغییری در رفت��ار خود ایجاد نمی کند، ولی برای 
برخی دیگر از نشان ها این گونه نیست و مشتری به تخفیف 

پاسخ مثبت می دهد]5[. 

2-هدف پژوهش

هدف اصلی مقاله ارائه تحلیل هایی جامع از دستاوردهای 
تخفیف های گذش��ته سازمان می باش��د تا مشخص شود 
که آیا سیاس��ت های فعلی موثر واقع ش��ده اند و منجر به 
س��ودآوری سازمان می ش��وند. از دیگر اهداف، ایجاد یک 

مدل ب��رای تحلیل داده ه��ای پروژه اس��ت. در این پروژه 
می خواهیم از طریق طراحی یک جریان کار، اطلاعات مورد 
نیاز برای پاسخ گویی به پرسش های طرح شده را از پایگاه 
داده اس��تخراج کنیم. این جری��ان کار این قابلیت را خواهد 
داشت تا تکرارپذیر باشد و یک مدل برای تحلیل داده فراهم 
کند. از جمله اهداف فرعی، تهیه چنین مدل هایی برای تحلیل 
داده های موجود و نمایش اطلاعات تحلیلی به دست آمده از 
جریان کارهای طراحی شده در یک محیط پیکربندی پذیر17 
تحلیل داده می باشد. روندی که داده ها طی خواهند کرد در 

تصویر زیر خلاصه شده است.

3-هدف و قلمرو کاربردی پژوهش

اس��تفاده ش��رکت رفاه از نتایج حاصل از پژوهش در 
سیاس��ت گذاری تخفیف دهی ب��ه مش��تریان و بهره وران 
دس��تاوردهای آن، مدیران و برنامه ری��زان بخش فروش 
و بازاریابی فروش��گاه های زنجیره ای رف��اه خواهند بود. 
داده هایی که در اختیار داری��م مربوط به اطلاعات فروش 
چند شعبه فروشگاه رفاه هستندکه جزئیات محدوده زمانی 
17- Configurable Data Analytics Environment

شکل 1: روند طراحی شده برای تحلیل داده

جدول 1: خلاصه قلمرو زمانی، مکانی و موضوعی داده های پروژه
محتویاتبازه زمانی داده ها)پایان(بازه زمانی داده ها)شروع(مکان)شعبه فروشگاه(

کرمان

1394/08/031395/12/06
اطلاعات مربوط به برگه های فروش در 

فروشگاه رفاه

تهران-میرداماد

تهران-پاسداران

تهران-تهرانسر

تبریز
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و مکانی و محتوایی این داده ها در جدول زیر خلاصه شده 
است.

4-ابزارهای تحلیلی مورد استفاده در پژوهش

در این پژوهش از نرم افزارها و بُن س��ازۀ18 تحلیل داده 
نایم19، زبان برنامه س��ازی R و نرم افزار تحلیل داده تبلو20 

استفاده شده است.
نایم یک سکوی متن باز و یکپارچه برای تجزیه و تحلیل 
داده ها و گزارش گیری می باش��د که به زبان جاوا نوش��ته 
شده و مبتنی بر Eclipse اس��ت. نایم از طریق مفهوم خط 
لوله ای س��اختن داده، اجزای مختلف یادگیری ماش��ین و 
داده کاوی را ترکیب کرده اس��ت. در سال 2006 از نایم در 
تحقیقات دارویی اس��تفاده شد و سپس در زمینه های دیگر 
مانند تحلیل داده ها در مدیریت ارتباط با مش��تری21 مانند 
تحلیل و پیش بینی ریزش مشتری22، هوش تجاری و تحلیل 
داده های مال��ی مانند رتبه بندی اعتبار، تحلیل ش��بکه های 
اجتماعی و تجزیه و تحلیل تمایلات نیز مورد استفاده قرار 

گرفت. 
R، یک زبان برنامه س��ازی و محی��ط نرم افزاری برای 
محاسبات آماری و علم داده ها است که بر اساس زبان های 
اس و اسکیم پیاده سازی شده است. این نرم افزار متن باز، 
تحت اجازه  نامه عمومی همگانی گنو23 عرضه ش��ده و به 
رایگان قابل دس��ترس اس��ت. نرم افزار R اکثر زمینه های 
آمار کاربردی مانند تحلیل س��ری های زمانی، رگرسیون 
خطی و غیرخطی، آزمون فرض های کلاس��یک، کدگذاری 
و خوش��ه بندی را پوش��ش می دهد و همچنی��ن نرم افزار 

قدرتمندی برای ایجاد اشکال گرافیکی و نمودارهاست.
R، حاوی محدودۀ گسترده ای از فنون آماری )از جمله: 
مدل سازی خطی و غیرخطی و آزمون های کلاسیک آماری( 
و قابلیت های گرافیکی است. در محیط R، کدهای C++ ،C و 

18- Platform
19- KNIME
20- Tableau
21- Customer Relationship Management
22- Churn analysis and prediction
23- GNU

فورترن قابلیت اتصال و فراخوانی هنگام اجرای برنامه را 
دارند و کاربران خبره می توانند توسط کدهای C، مستقیماً 
اش��یاء R را تغییر دهند. گرچه نرم افزار R اغلب به منظور 
انجام محاس��بات آماری به کار می رود، این نرم افزار قابل 
به کارگیری در محاس��بات ماتریسی است و در این زمینه، 
همپای نرم افزارهایی چون اکُتاو و نسخۀ تجاری آن متلب 

)MATLAB( است.
نرم اف��زار تبلو امکانات و قابلیت ه��ای قابل توجهی در 
زمینه هوش تجاری برای کاربران فراهم نموده اس��ت. این 
نرم افزار با تکیه بر تحلیل ها و داشبورد های مبتنی بر وب، 
ابزاری قدرتمن��د در حیطه مدیریت راهبردی برای مدیران 
فراهم می آورد و یکی از قدرتمندترین ابزارهای پردازش و 
تحلیل اطلاعات، گزارش گیری و نمودارسازی می باشد. از 
ویژگی های این نرم افزار می توان به مواردی مانند سرعت 
بالا، اس��تفاده آسان و رابط کاربری کاربرپسند، داشبورد 
هوش��مند، ام��کان اتصال مس��تقیم و به اش��تراک گذاری 
داشبورد ها در محیط های مختلف، قابلیت گزارش گیری بر 
مبنای استثناء، پیش بینی و تحلیل روندهای آتی، استخراج 
و انتقال داده ها اش��اره نمود. یکی از ویژگی های منحصر 
به فرد این نرم افزار فراهم نم��ودن نرم افزارهای کاربردی 
ه��وش تجاری24 بر روی س��امانه های عام��ل آی او اس و 
اندروید )برای دسترسی آسان به داشبوردها در هر زمان( 
و همچنین امکان اتصال به کارگزار تبلو از طریق مرورگر 

است.

5-پرسش های پژوهش 

1- برای یک گروه جزئی و نش��ان تجاری می خواهیم 
بررسی کنیم که آیا با اعمال تخفیف، میزان فروش در بازه 

تخفیف و پس از آن افزایش یافته است؟
2- بررس��ی فروش محصولات پس از دوره تخفیف و 
بررسی این که پس از تخفیف فروش افزایش یافته است یا 

کاهش؟ )بررسی اثر بلندمدت(.
3- بررس��ی این که تخفیف در یک بخش تعداد کالاهای 
24- BI: Business Intelligence
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فروش رفته/مجموع درآمد را افزایش داده است؟
4- در یک گروه مش��خص، آیا اعمال تخفیف بر روی 
یک محصول باعث ش��ده فروش محصولات بدون تخفیف 
کم شود؟ )شناس��ایی محصولاتی که از تخفیف بقیه تاثیر 

نپذیرفته اند(.
5- بررسی رابطه نوع پرداخت صورت حساب توسط 

مشتریان و رفتار آنان نسبت به تخفیف.
6- اثر تخفیف بر روی کالاهای مکمل و جانشین.

7- بررس��ی این که برای یک گروه/گروه جزئی/نشان 
تجاری انباشت خرید رخ داده است؟

8- بررس��ی ش��عبه های مختلف و میزان اس��تقبال از 
تخفیف ها و بررسی رابطه مکان و بخش.

9- بررس��ی تع��داد کالاهای تخفیف��ی و میزان فروش 
در ماه های مختلف و رابطه آن با مناس��بت های ویژه )ماه 

رمضان، مهر و نوروز(.
10- خوشه بندی مشتریان و دسته بندی آن ها بر اساس 

میزان استقبال از تخفیف ها و نیز میزان ارزشمند بودن.

6-مراحل پاسخ گویی به پرسش ها

تهیه جریان کار مربوطه برای اس�تخراج داده های لازم • 
برای پاس�خ گویی به پرس�ش ها و تجمیع این داده ها در 
ج�داول تعبیه ش�ده: به کمک نایم جری��ان داده)کار( لازم 
برای آماده س��ازی داده ه��ا25، گروه بندی، تجمیع و پالایش 
آن ها را تهیه کردیم. سپس به کمک این جریان کار داده های 
لازم برای پاسخ گویی به پرسش استخراج و در شکل مورد 
نیاز ذخیره شد. در پایان این مرحله داده های لازم در قالب 

جداولی آماده شد. 
تحلی�ل توصیف�ی داده ها در جهت پاس�خ به پرس�ش: • 

نموداره��ای تحلیل��ی م��ورد نی��از ب��ه کم��ک نرم افزار 
مصورسازی تبلو و نیز بسته های گرافیکی R تهیه شد، این 
گام در شناخت بهتر مسئله و نیز طرح ادعا و فرض آماری 

کمک نمود.
تعریف فرض آماری مناسب و بیان ادعا: از نتایج مرحله • 

قبل و تحلیل های توصیفی استفاده و فرض آماری و ادعائی 
بیان شد.

25- Data Preprocessing and Data Cleansing

شکل 2: جریان کار لازم برای استخراج تعداد کالاهای تخفیفی و میزان فروش یک گروه جزئی به صورت روزانه و ماهانه
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انتخاب آزمون فرض آماری مناس�ب: بس��ته به ماهیت • 
متغیره��ا و مقیاس ه��ای اندازه گیری ی��ک آزمون فرض 
مناسب انتخاب شد. یعنی برای هر فرض، یک آزمون فرض 

مناسب انتخاب گردید.
اج�رای آزمون ف�رض و تحلیل آم�اری نتای�ج: آزمون • 

ف��رض انتخاب مرحله قبل اجرا ش��د و با توج��ه به نتایج 
حاصله و اثبات یا رد فرض و وجود وابس��تگی و ارتباط، 

تعیین یا رد گردید.
نتیجه گیری و جمع بندی سوال: نتایج حاصل از آزمون • 

فرض آماری با توجه به شرایط و ویژگی های محیط تحلیل 
و نظر نهایی اعلام شد.

تهی�ه محی�ط پیکربندی پذی�ر تحلی�ل داده: در پای��ان، • 
اطلاعات به دس��ت آم��ده در ی��ک محی��ط پیکربندی پذیر 
ک��ه ام��کان پالایش مولفه ه��ای کمّی و اس��می مختلف را 
 می دهد، به نمایش در آمدک��ه ابزاری برای کمک به تحلیل 

بود.

7-خوشه بندی مشتریان

در گام پایانی این پژوهش، اطلاعات مش��تریان تحلیل 

 ش��د و به کمک م��دل RFM و نیز الگوریتم خوش��ه بندی
K-Mean مش��تریان خوشه بندی ش��دند و در نهایت نحوه 

رفتار این مش��تریان در قبال تخفیف ها بررس��ی و تحلیل 
نهائی شد.

8-نمونه ای از ج�داول اطلاعات�ی و نمودارهای تحلیلی 
برای یکی از پرسش ها

عنوان پرس�ش: برای یک گروه جزئی و نشان تجاری 
بررسی کنیم که آیا با اعمال تخفیف، میزان فروش در بازه 

تخفیف افزایش یافته است؟
این سوال برای گروه جزئی »نوشابه« و نشان تجاری 
»زمزم« پاس��خ داده شده اس��ت. با توجه به این که تمامی 
جریان داده ها موجود هس��تند، می توان تحلیل های زیر را 
برای دیگر گروه های جزئی و نشان های تجاری نیز تکرار 
کرد. ب��ه عبارتی جریان داده های طراحی ش��ده برای این 
پرس��ش این امکان را فراهم می کنند تا تحلیل زیر را برای 
موارد بیشتری تکرار کرد و اطلاعات جامع تری کسب کرد.

برای استخراج داده های مرتبط به پرسش از جریان کار 
زیر استفاده شده است. در جریان کار زیر ما تعداد کالاهای 
تخفیف دار را که در گروه جزئی نوشابه قرار دارند در 476 
روز و 17 ماه مورد بررسی قرار دادیم. همچنین فروش کل 

جدول2: نمایش بخشی از فروش کل گروه جزئی »نوشابه« در کنار تعداد 
کالاهای تخفیف در هر روز

جدول 3: فروش کل گروه جزئی »نوشابه« در کنار تعداد کالاهای تخفیف 
در هر ماه



13
97

ن 
ستا

زم
 / 

شی
یان

 را
وم

عل

38

این گروه جزئی را نیز در هر روز محاس��به می کنیم. نتایج 
حاصله در قالب جدول و نمودار به شرح شکل 5 می باشند. 
برای نش��ان تجاری »زمزم« بررس��ی کردیم که این نشان 
تجاری در هر روز سال و در هر ماه، چه تعداد محصول تخفیفی 

دارد و چه میزان فروش دارد. نتایج به شرح زیر می باشد.
برای زمزم نی��ز جداولی مانند مرحله قبل تولید کردیم 
که خلاصه آن جداول را در نمودارهای ش��کل 6 و 7 ارائه 

کرده ایم.
هم برای گروه جزئی »نوشابه« و نیز برای نشان تجاری 
»زمزم« داده های در دست نشان می دهند که بین تعداد کالای 
تخفیف دار ومیزان فروش، رابطه مستقیمی وجود دارد. برای 
بررس��ی این ادعا میزان همبس��تگی این دو مولفه را مورد 
بررس��ی قرار خواهیم داد. با توجه به این که در این پرسش 

می خواهی��م رابطه خطی بین دو متغیر کمی مرتبط با هم را 
بررس��ی کنیم، آزمون فرض ضریب همبس��تگی پیرسون 
مناس��ب خواهد بود. فرض صفر ما در این آزمون این است 

که رابطه خطی بین دو متغیر مربوطه وجود ندارد.
از جری��ان کار ش��کل 8 ب��رای اج��رای آزمون فرض 

استفاده شده است.
برای گروه جزئی »نوشابه« نتایج اجرای آزمون فرض 

به شرح جدول 4 است.
برای نشان تجاری »زمزم« نتایج اجرای آزمون فرض 

به شرح جدول 5 است.

9-تحلیل داده کاوانه مسئله

نتایج به دس��ت آمده نش��ان می دهد که همبستگی 

شکل 4: نمایش فروش کل گروه جزئی »نوشابه« در کنار تعداد کالاهای تخفیف در هر ماه

شکل 3: نمایش فروش کل گروه جزئی »نوشابه« در کنار تعداد کالاهای تخفیف در هر روز
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شکل 5: جریان کار برای استخراج تخفیف و میزان فروش نشان تجاری »زمزم«

شکل 7: تعداد کالاهای تخفیفی در نشان تجاری و نیز میزان فروش کل نشان تجاری در هر ماه

شکل 6:تعداد کالاهای تخفیفی در نشان تجاری و نیز میزان فروش کل نشان تجاری در روزهای مختلف

نس��بتا ضعیف و مثبتی بین تعداد کالاهای تخفیفی و 
میزان فروش، هم برای گروه جزئی و هم برای نش��ان 

تجاری وجود دارد. این همبس��تگی خیلی قوی نیست 
چرا که مقدار ضریب همبستگی، از یک فاصله دارد.
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می توان اس��تنتاج کرد ک��ه اگر تعداد کالاه��ای دارای 
تخفی��ف در یک گروه جزئی و یا نش��ان تج��اری افزایش 
یابند، با شیب کمی میزان فروش آن گروه جزئی و یا نشان 

تجاری افزایش می یابد.
از جریان کار طراحی شده در این مسئله استفاده شد و 
با تکرار روند فوق فروش گروه جزئی »نوش��ابه« برای دو 
مقطع زمانی مختلف بررس��ی گردید. این دو مقطع زمانی 
عبارتند از یک بازه زمانی یک ماهه که به صورت پیوسته، 
گروه جزئی نوشابه دارای تخفیف بوده است و بازه زمانی 
15 روزه بع��د از دوره تخفیفی که گروه جزئی »نوش��ابه« 
دارای تخفیف نبوده اس��ت. برای مقایسه میزان فروش این 
گ��روه جزئی در دو بازه مذکور، میانگین فروش این گروه 
جزئی را تا قبل از شروع دوره تخفیفی مبنای مقایسه قرار 
گرفت. خلاصه اطلاعات فروش در این بازه های زمانی در 

جدول 6  ارائه شده است.

با توجه به نتایج فوق، می توان نتیجه گرفت که در طول 
تخفیف، مشتریان انباش��ت خرید داشته اند و میزان فروش 
افزایش یافته است. این مس��ئله با افزایش میزان فروش در 
براب��ر افزایش تع��داد کالاهای تخفیفی، که در قس��مت قبل 
درس��تی ادعا را نش��ان داد، همخوانی و هماهنگی دارد. اما 
پس از اتمام دوره تخفیف، میانگین فروش کاهش یافته است. 
این نتیجه می تواند به این دلیل باش��د که به واسطه انباشت 
خرید در دوره تخفیف، مش��تریان بیش از نیاز عادی خود 
محصول تهیه کرده باشند و در نتیجه فاصله زمانی تا خرید 
بعدی آن ها افزایش یافته باشد و به این دلیل، فروش نوشابه 
کاهش یافته باشد. در نتیجه می توان عنوان کرد که تخفیف در 
نوشابه به صورت نامحسوسی پس از اتمام دوره تخفیفی 
کاهش می یابد. به این دلیل از لفظ »نامحسوس« استفاده شده 
اس��ت که اختلاف میانگین معنی دار نیس��ت ولی به هر حال 

شاهد کاهش فروش بوده ایم.

شکل 8: جریان کار اجرای آزمون فرض پرسش اول

جدول 5: نتایج آزمون فرض برای نشان تجاری زمزمجدول 4: نتایج آزمون فرض برای گروه جزئی نوشابه

جدول 6: جزئیات فروش گروه جزئی نوشابه در بازه های زمانی مختلف
میانگین فروش نوشابه در حالت کلیمیانگین فروش نوشابه در مدت تخفیفمیانگین فروش در بازه بعد از تخفیف

175223633570002057000
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این در حالی است که تحلیل های فوق برای گروه جزئی 
»ماس��ت ها« نیز تکرار شد و نتایج نشان داد که فروش این 
گروه جزئی در دوره تخفیف��ی افزایش می یابد ولی بعد از 
آن کاهش مقطعی ندارد که در این مورد می توان ادعا کرد 
که با وجود انباش��ت خرید توسط مشتریان، فاصله زمانی 
تا خرید بعدی افزایش نیافته اس��ت ک��ه می تواند حاکی از 
افزای��ش مصرف خان��وار در این گروه جزئی باش��د. این 
نتیجه ب��ا این واقعیت که محصولات لبنی جزو محصولات 

پرمصرف روزانه هستند همخوانی دارد.

10-نتیجه گیری

در ای��ن پژوهش جهت بررس��ی اثرگ��ذاری تخفیف ها 
بر میزان فروش فروش��گاه های زنجیره ای رفاه، داده های 
فروش ش��عبه های مختلف رفاه را برای یک بازه زمانی دو 
س��اله جمع آوری و اقدام به تحلیل تخفیف ها شد. در رابطه 
بین اعمال تخفیف در یک گروه جزئی و نش��ان تجاری با 
میزان فروش آن با نمونه گروه جزئی »نوش��ابه« و نشان 
تج��اری »زمزم« تحلیل های توصیف��ی و آماری موافق هم 
بودند و یک رابطه مثبت ضعیف را بین این دو متغیر تایید 
کرد، یعنی مش��تریان به تخفیف واکنش مثبت نشان دادند.

در ف��روش گروه جزئی »نوش��ابه« بلافاصله پس از اتمام 
دوره تخفیف، کاهش اندکی دیده شد زیرا در بازه تخفیف، 
انباشت خرید صورت گرفت و بعد از آن فاصله بین آخرین 
خری��د و خرید بعدی افزایش یافت و در بازه چس��بیده به 
دوره تخفی��ف، با کاهش فروش مواجه ش��د. در حالی که 
برای گروه جزئی »ماست ها« افزایش مصرف داشت. چون 
نه تنها در دوره تخفیف انباش��ت خری��د رخ داد، بلکه بعد 
از اتمام دوره، فروش کاه��ش نیافته و فاصله بین آخرین 
خرید و خرید بعدی اضافه نشد. این مسئله می تواند باعث 
شناخت بیشتر گروه ها و گروه های جزئی محصولات شود 
و بتوان در تخفیفات بین گروه های مختلف کالا، تمایز قائل 

شد.
در بررسی رابطه تخفیف در یک قسمت و میزان فروش 

درآن و نی��ز تعداد کالای فروخته ش��ده، در یک بررس��ی 
موردی برای قس��مت »خواروبار« نتیجه شد که تخفیف با 
هر دو متغیر رابطه مستقیم و نسبتا قوی دارد. البته در این 
مورد خاص همبس��تگی ارزش ریالی بیشتر است و میزان 
رشد ارزش ریالی بیش��تر از تعداد کالاهای فروخته شده 
اس��ت. نتیجه  این که مشتریان کالاهای گران تری می خرند، 
به جای این ک��ه از کالاهای ارزان تر بیش��تری خرید کنند، 
چ��را که تعداد خریدها در مقایس��ه با ارزش آن ها ش��یب 
رش��د کمت��ری دارد. در عی��ن حال در قس��مت »خوش بو 
کننده ه��ا« وضعیت متف��اوت بود و کالاه��ای ارزان قیمت 
به تعداد بیش��تری به فروش می رسیدند. این نتیجه نشان 
می دهد که در هر قس��مت، باید بیشتر به کالاهای گران یا 
 ارزان قیمت تخفیف داد تا بتوان س��ود سازمان را افزایش 

داد.
رابطه دو نش��ان تجاری را در تقابل با هم. در بررسی 
م��وردی، گلرنگ و رقبایش، نش��ان داد که میانگین فروش 
گلرنگ در حضور و نیز در غیبت تخفیف محصولات رقیب 
اختلاف معناداری ندارد. یعن��ی میانگین فروش گلرنگ به 
تخفیف رقبایش وابسته نیست و این تایید ادعای ما است. 

با ترجیح مش��تریان به نش��ان تجاری گلرنگ در قبال 
نش��ان تجاری ارزان تر رقیبان، می ت��وان گفت که گلرنگ 
مشتریان وفادار خود را دارد و فروشش از فروش رقیبان 
متاثر نمی شود یا حداقل مشتریان گلرنگ این نشان تجاری 
را با رقیبان عوض نمی کنند و نتیجه تعویض نشان تجاری 
اتفاق نمی افتد. پس تخفیف رقیبان برای نشان های تجاری 
ش��ناخته شده و پیش��رو، باعث ریزش مشتری نمی شود، 
ولی برای نش��ان های تجاری کمتر ش��ناخته شده و نوپا، 
تخفیف رقبا ممکن اس��ت ریزش مشتری و کاهش فروش 

را در پی داشته باشد.
در رابط��ه بی��ن نوع پرداخت صورتحس��اب توس��ط 
مشتری و میزان اس��تقبال از کالاهای تخفیفی، تحلیل های 
آماری، تحلیل های توصیفی را تایید کردند و رابطه بسیار 
محکمی را بین این دو مولفه نش��ان دادند. مشتریانی که از 
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کدهای خاص پرداختی استفاده کرده بودند بیشترین خرید 
را از کالاهای تخفیفی داشتند. 

دسته بندی مشتریان بر اساس نوع پرداخت هزینه برگه 
فروش می تواند رویکرد جدیدی در تعریف سیاس��ت های 
تخفیفی باش��د. پس می توان به آن دس��ته از مشتریان که 
کالاهای تخفیفی بیش��تری می خرند، تش��ویق های فروش 
بیشتری را پیش��نهاد کرد، چون میزان پاسخ گویی آنان به 
تخفیف و احتمال خرید کالای تخفیفی بیش��تر اس��ت. و یا 
می توان راهکارهایی برای ترغیب دس��ته هایی که کالاهای 

تخفیفی کمتر می خرند، به خرید بیشتر ارائه کرد.
در ادام��ه به کم��ک مدل RFM مش��تریان فروش��گاه 
خوشه بندی گردید که سه خوشه حاصل شد. خوشه اول، 
خوشه مشتریان طلایی که س��ودآور و وفادار هستند. در 
خوش��ه دوم، مشتریانی مطمئن قرار دارند که نرخ مراجعه 
پایینی دارند، ولی همچنان س��ودآور محس��وب می شوند. 
مناسب است که این مشتریان را به دسته اول سوق دهیم. 
در خوشه سوم مشتریانی قرار دارند که سودآوری پایین 
همراه با مراجعه نامنظم دارند. به خوشه پرجمعیت تر باید 
بسیار توجه کرد. این مشتریان این توان را دارند که جذب 
شده و سودی عظیم به دست دهند. پس در بخش بازاریابی 

و تدوین سیاست های تخفیف باید برنامه ای ویژه برای این 
دسته از مشتریان داشت.

در پای��ان نیز، نتایج تحلیلی پروژه در قالب نمودارهای 
مصور و پیکربندی پذیر تجمی��ع گردید تا کاربر تحلیل گر 
بتواند اطلاعات لازم را از دیدن این محیط های پیکربندی پذیر 
دریافت کند و یا آن ها را به گونه ای تغییر دهد تا در راستای 

اهدافش قرار گیرند.
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