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 الملخص: 

خوارزميات باستخدام  ثادق  محافظة  في  إن  شي  شركة  عملاء  سلوك  تحليل  إلى  الدراسة  هذه  العنقودي    تهدف  التحليل 

K-Means   الهرميو العنقودي  والسلوكية  التحليل  الديموغرافية  خصائصهم  على  بناءً  العملاء  وتوجهات  أنماط  تم  لتحديد   .

للعلامة  الولاء  ومستوى  الشرائي،  السلوك  الشهري،  الدخل  العمر،  مثل  عوامل  شملت  العملاء،  حول  متنوعة  بيانات  جمع 

، تم تقسيم العملاء بسرعة إلى مجموعات بناءً على التشابهات الرئيسية في K-Meansالتجارية. من خلال تطبيق خوارزمية  

 .فهم العلاقات العميقة بين الخصائص وتحديد تداخلات أنماط السلوك التحليل العنقودي الهرميالسلوك، بينما أتاح 

الباحثين عن  النتائج عن وجود مجموعات مميزة من العملاء، تشمل العملاء المخلصين، العملاء العرضيين، والعملاء  كشفت 

العروض، مما يوفر للشركة نظرة واضحة حول كيفية تخصيص استراتيجيات تسويقية موجهة لكل مجموعة. أثبتت خوارزمية  

K-Means     دقة عالية في التعرف على الأنماط الهيكلية المعقدة    التحليل الهرميفعاليتها في تقسيم البيانات الكبيرة، بينما أظهر

الفئات  حسب  مخصصة  تسويق  استراتيجيات  بتطبيق  الدراسة  توصي  النتائج،  هذه  على  بناءً  الديموغرافية.  الخصائص  بين 

ليشمل  التحليل  نطاق  توسيع  إمكانية  إلى  بالإضافة  العملاء،  في سلوك  التغيرات  مع  للتكيف  دورية  تحليلات  وإجراء  المحددة، 

أخرى ومناطق  لتصميم  ،  الهرمي  التحليل  باستخدام  البيانات   التي  موجهةالرقمية  العلانية  الإحملات  الينُصح  على  تعتمد 

مجموعة لكل  العملاء، .  التفصيلية  سلوك  وتحليل  لفهم  منه  الاستفادة  للشركات  يمكن  متكاملاً  تحليليًا  إطارًا  الدراسة  هذه  تقدم 

 .وتخصيص الحملات التسويقية بفعالية أعلى استناداً إلى خصائص كل مجموعة من العملاء

المفتاحية استراتيجيات K-Means  :الكلمات  إن،  شي  الإلكتروني،  التسويق  المستهلك،  سلوك  الهرمي،  العنقودي  التحليل   ،

 التسويق
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Abstract 

This study aims to analyze the behavior of SHEIN’s customers in Thadiq Governorate by using 

the clustering algorithms K-Means and Hierarchical Clustering to identify customer patterns and 

tendencies based on their demographic and behavioral characteristics. A variety of data was 

collected about the customers, including factors such as age, monthly income, purchasing 

behavior, and brand loyalty level. By applying the K-Means algorithm, customers were quickly 

segmented into groups based on primary behavioral similarities, while Hierarchical Clustering 

enabled a deeper understanding of relationships between characteristics and the identification of 

overlapping behavioral patterns. 

The results revealed distinct groups of customers, including loyal customers, occasional 

customers, and bargain-seekers, providing the company with a clear view of how to tailor 

targeted marketing strategies for each group. The K-Means algorithm proved effective in 

segmenting large datasets, while Hierarchical Clustering demonstrated high accuracy in 

identifying complex structural patterns within demographic characteristics. Based on these 

findings, the study recommends implementing targeted marketing strategies according to the 

identified categories, conducting periodic analyses to adapt to changes in customer behavior, and 

expanding the scope of analysis to include other regions. 

This study provides an integrated analytical framework that companies can leverage to 

understand and analyze customer behavior and to tailor marketing campaigns more effectively 

based on the characteristics of each customer segment. 

Keywords: K-Means, hierarchical clustering, consumer behavior, digital marketing, Shein, 

marketing strategies. 
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 :  المقدمة. 1

عملائها  سلوك  لفهم  الشركات  عليها  تعتمد  التي  الحيوية  الأصول  من  البيانات  أصبحت  المتسارعة،  الرقمية  الثورة  ظل  في 

توجيه استراتيجياتها التسويقية بكفاءة أكبر. وفي هذا السياق، تبرز أهمية أدوات التحليل العنقودي كأحد الأساليب الرئيسية في و

تحتل خوارزميتا الأدوات،  هذه  بين  ومن  سلوكهم.  أنماط  على  بناءً  العملاء  الهرمي  K-Means تصنيف  العنقودي  والتحليل 

عل تسُتخدمان  بارزة، حيث  هاتين مكانة  بين  مقارنة  دراسة  إلى  البحث  هذا  يهدف  الضخمة.  البيانات  تحليل  في  واسع  نطاق  ى 

الشركات  الفروقات بينهما من حيث الأداء والدقة، بهدف توجيه  العملاء في شركة شي أن، وإبراز  لفهم سلوك  الخوارزميتين 

التسويقية  استراتيجياتها  لتحسين  المثلى  الأداة  اختيار  الشركات   ويعد  .نحو  تواجه  التي  التحديات  أهم  من  العملاء  سلوك  فهم 

البيانات  البيانات المتاحة. تعتمد الشركات على تحليل  الحديثة، خاصة في ظل التطورات التكنولوجية المتسارعة وتنامي حجم 

العنقودي دو التحليل  تلعب خوارزميات  التسويق.  استراتيجيات  التي تساعد في  الأنماط والاتجاهات  تقسيم  لتحديد  في  حيوياً  راً 

 العملاء إلى مجموعات بناءً على أنماط سلوكهم وتفضيلاتهم. يهدف هذا البحث إلى مقارنة أداء خوارزميتي التحليل العنقودي

K-Means  والتحليل العنقودي الهرمي في فهم سلوك العملاء بشركة شي أن، وهي إحدى الشركات الرائدة في مجال الأزياء

 .الإلكترونية

 :  مشكلة البحث. 1.1

العملاء بناءً على  إلى استخدام تقنيات تحليلية متقدمة لتصنيف  الحاجة ماسة  للشركات، تصبح  المتاحة  البيانات  مع تزايد حجم 

والتحليل العنقودي الهرمي من أكثر الخوارزميات استخدامًا في تحليل البيانات. مع ذلك،  K-Means سلوكهم. تعد خوارزميتا

لا يزال هناك سؤال مفتوح حول أي من الخوارزميتين يعد أكثر كفاءة وفعالية في تقسيم العملاء وتحليل سلوكهم. لذلك، تتمثل 

في البحث  الخوارزميتين،  ":  مشكلة  سلوك    K-Meansأي  تحليل  في  دقة  أكثر  نتائج  تعطي  الهرمي،  العنقودي  التحليل  أو 

 "العملاء في شركة شي أن؟

 :  تساؤلات البحث. 2.1

 في تحليل سلوك العملاء في شركة شي أن؟  K-Means كيف تؤثر خوارزمية .1

 وخوارزمية التحليل العنقودي الهرمي؟ K-Means ما هي الفروقات بين نتائج خوارزمية .2

 أي من الخوارزميتين تحقق دقة أعلى في تقسيم العملاء وفهم سلوكهم؟ .3

 كيف يمكن تطبيق النتائج المستخلصة من التحليل العنقودي لتحسين استراتيجيات التسويق في شركة شي أن؟ .4

 :  الفرضيات. 3.1

 .الشرائي بناءً على المعلومات الديموغرافية فرادلا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية في سلوك الأ •

 .الشرائي بناءً على نوع المنتجات أو المبلغ المنفق  فرادلا يوجد فرق ذو دلالة إحصائية في سلوك الأ •

 .فرادلتسوق أو الولاء للعلامة التجارية بين الألا يوجد فرق في تجربة ا •

 .والمجموعات الناتجة عن التحليل الهرمي K-means لا يوجد فرق بين المجموعات الناتجة عن •
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 :  أهمية البحث. 4.1

لفهم العنقودي  التحليل  تقنيات  باستخدام  التسويق  استراتيجيات  تحسين  التركيز على  أهمية كبيرة من خلال  البحث   يكتسب هذا 

سلوك العملاء. إن تحسين القدرة على تقسيم العملاء وفهم احتياجاتهم سيساعد الشركات مثل شي أن في توجيه حملات تسويقية 

خوارزميتي بين  مقارنة  أن  كما  رضاهم.  مستوى  من  ويعزز  بالعملاء  الاحتفاظ  معدل  من  يزيد  مما  وفعالية،  دقة   أكثر 

K-Means  التحليلية الأدوات  اختيار  إلى  التسويق  الباحثين والعاملين في مجال  الهرمي تساهم في توجيه  العنقودي  والتحليل 

 .المناسبة

 :  هداف البحثأ. 5.1

 .وخوارزمية التحليل العنقودي الهرمي في تقسيم العملاء K-Means مقارنة فعالية ودقة خوارزمية .1

 .تقديم توصيات حول الخوارزمية الأنسب لتطبيقات التسويق في شركة شي أن .2

 .تحسين استراتيجيات التسويق بناءً على الفهم الأعمق لسلوك العملاء من خلال التحليل العنقودي .3

 .تعزيز استخدام أدوات التحليل العنقودي في قطاع التسويق وتوضيح مزايا وعيوب كل خوارزمية .4

 :  السابقةالدراسات  . 2

 "لفهم سلوك المستهلك K-Means دراسة تطبيق خوارزمية" :عنوانبSmith, J., & Brown, A( .2018 )دراسة  -1

الشرائي K-Means استخدام" السلوك  على  بناءً  المستهلكين  تقسيم  الإلكترونية:  في  الأسواق  على  حالة  هذه    "دراسة  هدفت 

خوارزمية باستخدام  الإلكترونية  الأسواق  في  العملاء  من  كبير  لعدد  الشراء  بيانات  تحليل  إلى  لتقسيم  K-Means الدراسة 

شراؤها،  تم  التي  المنتجات  عدد  مثل  الشراء  بيانات  جمع  تم  الشرائي.  سلوكهم  على  بناءً  مختلفة  مجموعات  إلى  المستهلكين 

فعالة في تقسيم العملاء إلى  K-Means الفترات الزمنية بين المشتريات، ومتوسط قيمة المشتريات. نتائج الدراسة أظهرت أن 

 :وأهم النتائج  .مجموعات بناءً على أنماط محددة، مما ساعد الشركات على تصميم استراتيجيات تسويقية موجهة لكل مجموعة

العملاء من  رئيسية  مجموعات  ثلاث  تحديد  عن :  تم  الباحثين  والعملاء  العرضيين،  العملاء  المخلصون،  العملاء 

 .أثبتت فعاليتها في التعامل مع بيانات الشراء الكبيرة والمتنوعة وتحديد الفئات بدقة عالية  K-Means؛العروض

لفهم سلوك  دراسة تطبيق التحليل العنقودي الهرمي ": عنوان ب Gonzalez, M., & Liu, W( .2020)دراسة  -2

 " المستهلك

هدفت هذه الدراسة   "دراسة على البيانات الديموغرافية للمستهلكين:  تحليل سلوك المستهلك باستخدام التحليل العنقودي الهرمي"

وغرافية مثل العمر، الدخل، والموقع إلى استخدام خوارزمية التحليل العنقودي الهرمي لتقسيم المستهلكين بناءً على البيانات الديم

الديموغرافية على سلوكهم  العوامل  المستهلكين وكيف تؤثر  بين  المشتركة  الأنماط  لتحديد  البيانات  استخدام هذه  تم  الجغرافي. 

وتطوير  الشرائية  والتوجهات  الديموغرافية  العوامل  بين  العلاقة  على  التعرف  من  الباحثين  مكنت  الخوارزمية  الشرائي. 

تسويق موجهة النتائج  .استراتيجيات  مع   :وأهم  والدخل،  العمر  بناءً على  أظهر مجموعات واضحة  الهرمي  العنقودي  التحليل 

المشتراة المنتجات  ونوع  الدخل  بين  كبير  المتداخلة ؛  ارتباط  الديموغرافية  البيانات  معالجة  في  فعاليته  الهرمي  التحليل  أثبت 

 .والمعقدة
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والتحليل الهرمي لفهم سلوك  K-Means مقارنة بين خوارزميات": نوانع ب Chen, Y., & Lee, S( .2019)دراسة  -3

 " المستهلك

  -"دراسة تطبيقية على بيانات المشتريات عبر الإنترنت: والتحليل العنقودي الهرمي في تقسيم السوق  K-Means مقارنة بين"

إلى مقارنة خوارزميتي الدراسة  المستهلكين  K-Means هدفت  الأداء في تحليل سلوك  الهرمي من حيث  العنقودي  والتحليل 

الشرائية وعدد  الأنماط  المستهلكين، تشمل  بيانات كبيرة من  استخدام مجموعة  تم  الإنترنت.  المشتريات عبر  بيانات  بناءً على 

إلى مجموعات متجانسة العملاء  الخوارزميتين أكثر فعالية في تقسيم  الباحثون على تحديد أي من  الشهرية. ركز   .المشتريات 

النتائج التقسيم K-Means أظهرت  :وأهم  في  الكبيرة وسرعة  البيانات  مع  التعامل  في  أكبر  دقة ؛  فعالية  قدم  الهرمي  التحليل 

إلى الخصائص الديموغرافية المعقدة الباحثون باستخدام؛  أعلى في تقسيم العملاء استناداً  للبيانات الكبيرة  K-Means أوصى 

 .والمعقدة، بينما يفُضل التحليل الهرمي للبيانات الديموغرافية الأصغر

 "دراسة حول التسويق باستخدام التحليل العنقودي الهرمي": عنوانب Martinez, L., & Torres, P( .2021)دراسة  -4

المالي" القطاع  في  الهرمي  العنقودي  التحليل  باستخدام  العملاء  سلوك  الشخصي :  تحليل  التسويق  هذه    "تطبيقات  استهدفت 

العوامل  على  بناءً  العملاء  تقسيم  تم  الهرمي.  العنقودي  التحليل  باستخدام  العملاء  سلوك  لفهم  المالية  الخدمات  قطاع  الدراسة 

الهرمي ساعد في تحديد مجموعات  التحليل  أن  إلى  الباحثون  الدخل، الادخار، واستخدام بطاقات الائتمان. توصل  المالية مثل 

النتائج  .عملاء مختلفة تتطلب استراتيجيات تسويقية مخصصة لكل مجموعة تم تقسيم العملاء إلى أربع مجموعات بناءً   :وأهم 

التحليل الهرمي أثبت فعاليته في تحديد عملاء ذو ؛  على السلوك المالي، وتم تصميم استراتيجيات تسويق موجهة لكل مجموعة

 .دخل مرتفع وسلوكيات ادخار مميزة

استخدام التحليل العنقودي لتحديد فئات العملاء في صناعة  ":  عنوانب  Patel, A., & Johnson, T( .2017)دراسة    -5

 " التجزئة

العنقودي" التحليل  باستخدام  التجزئة  صناعة  في  العملاء  بين:  تقسيم  الهرمي K-Means مقارنة  هذه   "والتحليل  استخدمت 

من كلاً  حول  K-Means الدراسة  بيانات  جمع  تم  التجزئة.  صناعة  في  العملاء  بيانات  لتحليل  الهرمي  العنقودي  والتحليل 

تقسيم  أفضل في  أي منهما  الخوارزميتين وتحديد  نتائج  إلى مقارنة  الدراسة  الشرائية، والدخل. هدفت  التفضيلات  المشتريات، 

التسويق الشخصي النتائج  .العملاء بشكل يعزز  التحليل الهرمي قدم    K-Means  :وأهم  العملاء ولكن  كانت أسرع في تقسيم 

تعقيداً وأكثر  أدق  باستخدام؛  تقسيمات  الدراسة  الأنماط  K-Means أوصت  لتحليل  الهرمي  التحليل  ولكن  الضخمة  للبيانات 

 .العميقة والمعقدة

 : تعقيب على الدراسات السابقة

العنقودية الخوارزميات  استخدام  المطروحة  الخمس  الدراسات  خوارزمية تتناول  مثل   ،K-Means     العنقودي والتحليل 

الهرمي، في تحليل سلوك المستهلك، مع إبراز فعالية كل خوارزمية حسب نوع البيانات المستخدمة وسياق الدراسة. يمكن تقديم  

 :  التعقيب على النحو التالي

 :في تحليل سلوك المستهلك K-Means فعالية  -1

في التعامل   K-Means نجاح خوارزمية   Chen & Lee (2019)و   Smith & Brown (2018)أظهرت دراسات •

 .مع البيانات الكبيرة مثل بيانات الشراء في الأسواق الإلكترونية
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مناسبة عند الرغبة في سرعة التحليل والتعامل مع مجموعات ضخمة من البيانات، كما أنها تسُهل التقسيم   K-Means تعُد •

 .السريع للعملاء بناءً على الأنماط الشرائية

التعقيدات   • بعض  استيعاب  عدم  إلى  يؤدي  وقد  تحديًا،  يمثل  مسبقًا  المحدد  المجموعات  عدد  على  اعتمادها  فإن  ذلك،  ومع 

 .الموجودة في سلوكيات العملاء

 : فعالية التحليل العنقودي الهرمي مع البيانات الديموغرافية والمالية -2

من • كل  العنقودي     Martinez & Torres (2021)و   Gonzalez & Liu (2020)قدمت  التحليل  أن  على  أدلة 

 .الهرمي يوفر رؤية أكثر دقة فيما يتعلق بالبيانات المعقدة والمتداخلة مثل البيانات الديموغرافية والمالية

وعات أصغر وأكثر تجانسًا. على سبيل  يتميز هذا التحليل بإظهار العلاقات بين المتغيرات بطريقة تساعد على تحديد مجم •

 .المثال، يظُهر العلاقة بين العمر والدخل ونمط الشراء بدقة، ما يتيح تصميم استراتيجيات تسويقية موجهة بشكل فعال

 : والتحليل العنقودي الهرمي K-Means مقارنة بين -3

المقارنة، مثل • دراسات  أنPatel & Johnson (2017)  و   Chen & Lee (2019)أظهرت   ،K-Means  يتميز

 .بيانات ضخمةبالسرعة في التقسيم، مما يجعله خيارًا مثاليًا عند التعامل مع 

، مثل الدخل والأنماط المالية، مما بيانات معقدةفي المقابل، يوفر التحليل الهرمي دقة أكبر في تقسيم العملاء المعتمد على   •

 .يجعله مفيداً في دراسات ذات نطاق أصغر ولكن تتطلب تحليلًا أعمق 

 .شملت الجمع بين الخوارزميتين لتحقيق التوازن بين السرعة والدقة، مما يضمن استهدافًا تسويقيًا أفضل توصيات الباحثين •

 التسويق باستخدام التحليل العنقودي -4

حليل مخصص  تكيف يمكن أن يؤدي التحليل العنقودي الهرمي إلى     Martinez & Torres (2021)وضّحت دراسة •

المالي القطاع  يدعم   .في  مما  واضحة،  ادخار  سلوكيات  لديهم  الذين  المرتفع  الدخل  ذوي  العملاء  تحديد  في  ساعد  حيث 

 .استراتيجيات تسويقية مصممة خصيصًا لهم

استراتيجيات   • تطبيق  إلى  تسعى  التي  للشركات  كبيرة  أهمية  ذات  النتائج  هذه  اعتبار  الشخصييمكن  على بناءً    التسويق 

 .البيانات السلوكية والمالية للعملاء

القوة والضعف لكل  المستهلك بشكل أفضل، مع تبيان نقاط  العنقودية في فهم سلوك  الخوارزميات  الدراسات أهمية  تظُهر هذه 

يعُد يوفر     K-Meansخوارزمية.  بينما  بسرعة،  البيانات  من  كميات ضخمة  مع  للتعامل  الهرميالأنسب  العنقودي   التحليل 

الخوارزميتين  الجمع بين  المختلفة.  العوامل  بين  العميقة  العلاقات  التي تتطلب استكشاف  الحالات  أكثر دقة وتفصيلًا في  رؤية 

 .يمكن أن يحقق أفضل النتائج من خلال استغلال السرعة والدقة في آن واحد

مثل  العنقودي،  التحليل  خوارزميات  أن  الدراسات  هذه  في  K-Means تظُهر  قوية  أدوات  تعد  الهرمي،  العنقودي  والتحليل 

المستهدفة المجموعات  المستهلك وتحديد  الكبيرة،    تتميز K-Means .تحليل سلوك  البيانات  التعامل مع  بالسرعة والكفاءة في 

 .بينما يفُضل التحليل الهرمي في الحالات التي تتطلب دقة أعلى وتحليل للعلاقات الديموغرافية المعقدة
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  :النظري الإطار. 3

 : Cluster Analysisالعنقودي التحليل 

 :مقدمة

جراءات تهدف إلى العنقودي عبارة عن إ التحليلالتحليل العنقودي يعتبر من أهم أساليب التحليل الاحصائي متعدد المتغيرات،  

ها بخصائص محددة معينة وترتيبها داخل عناقيد بحيث تكون متجانسة فيما بين بطريقة(  الحالات أو المتغيرات)  تجميع العناصر

بعضها   وتختلف التمييزي   فيعن  التحليل  عن  العنقودي  التحليل  ويختلف  أخرى،  بعدد   ، عناقيد  التمييزي  التحليل  فيختص 

المجموعات من  خصائصها  )   معروف  حسب  جديدة  مشاهدة  وضع  إلى  عمليا  ويهدف  معلوم(  التابع  حدى إ فيالمتغير 

تنتمي   التييا من الحالات  أالمجموعات أو   المجموعات، بينما فكرة التحليل العنقودي تبدأ دون توفر معلومات مسبقة عن عدد

معلوم غير  التابع  )المتغير  المجموعة  التعنقد ،)لهذه  التجمع  عملية  على) وتتم  أو    بناء  التماثل   أو  ( للحالات  فالاختلا أوجه 

التماثل    ،المتغيرات مقاييس  المستخدمة    ( Similarity measures)وتعد  البيانات  مدخلا  فيأو  التماثل  لأسلوب حساب  ت 

 ي.التحليل العنقود

 :التحليل العنقودي فيالمفاهيم الأساسية  

  :مقاييس التماثل -أ

حين أن تجميع المتغيرات يتم   فيالمسافة،   عند تجميع الحالات فإنه يمكن قياس القرب أو التماثل بينها باستخدام بعض مقاييس

 (تقدم في التحليل الاحصائيال ،القماطي)  .((Measures of association التوافق  أو مقايسس الارتباط بناء على معاملات 

 : Distanceالمسافات -ب 

أكثر  هي أو  نقطتين  بين  الفاصل  التماثل    ،الفراغ  بين  والمسافة  )والعلاقة  ويمكن   هيالتشابه(  عكسية  التحليل علاقة  أجراء 

المسافة، ومن أو  التماثل  المستخدمة مسافة منكوسكي  مقاييس العنقودي باستخدام مقاييس   Minkowski Metric  المسافة 

(Minkowski Metric) وهى : 

 

X  تمثل يم المجموعة : Xj 

iY: وعة تمثل يم المجم YJ   

 .بعادمن الأ p فراغ  يف  بين نقطتين (City block distance) مسافة نواصي المدن d (x,y تقيس  r =1 عندما

وعموما فإن تغيير  .بعادمن الأ p فراغ يبين نقطتين ف ((Distances Euclidian’s  مسافة الاقليدية r =2 d (x,y) عندما

 .الكبيرة طاة للفروق الصغيرة والفروق يؤدي إلى تغيير الأوزان المع r قيمة

 :Cluster العنقود -ج

ولوصف ما بداخل العنقود الواحد والمختلفة  هو عبارة عن مجموعة من العناصر )الحالات أو المتغيرات( المتجانسة إلى حد ما

 .خرىعن العناصر داخل العناقيد الأ
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    - Tree diagram or Dendogram  الشجرة البيانية -د 

 : وفق طريقتين ويمكن الوصول إليها( تكوين العناقيد) الشكل الهرمي الناتج بعد إجراء عملية العنقدة يه

تصل الى   حتىيبدأ التجميع بعنقود واحد لكل حالة ثم يتم تجميع العناقيد المتشابه تدريجيا  :  Agglomerative))طريقة التجميع  

 العناقيد.العدد المطلوب من 

ن جميع الحالات تتجمع في عنقود واحد وبعد ذلك يتم تصنيف الحالات أفي هذا النوع يتم اعتبار  :  (Divisive)طريقة التجزئة  

 فأصغر. أصغرفي عناقيد 

التفرعات  الجذر ونقاط  البداية يطلق عليها  التي تحصل عليها شجرة تسلسل هرمي وأن  النتائج  فإن  السابقتين  الطريقتين  وفي 

وراق وهي تمثل العناصر التي يطلق عليها العقد أو العقدة النهائية او الاخيرة على الشجرة والتي ليس لها تفرعات وتسمى بالأ

ليها إ اجتمعت مع بعضها البعض وكل واحدة من العقد في الشجرة مع الجذر تمثل مجموعة نوعية لكافة الاشياء التي الوصول  

 قدم في التحليل الاحصائي(تال –يوسف محمد طاهر القماطي ) .جاه مقدمة الشجرةتافي تلك العقد ب

 : أنواع التحليل العنقودي

 (Hierarchical Clustering)   التحليل العنقودي الهرمي .1

بإنشاء بنية هرمية من البيانات، تبدأ بدمج كل عنصر كعنقود مستقل، ثم دمج العناقيد المتشابهة   يقوم التحليل العنقودي الهرمي

التفر "شجرة  بـ  تعُرف  هرمية  شجرة  في  عادة  النتائج  تمثيل  يتم  واحد.  عنقود  في  البيانات  جميع  تصبح  حتى   ع" تدريجيًا 

(Dendrogram). (Johnson, S.C. (1967 ,241-254 ) 

تمثل   العنقوديةالأوكذلك  البيانات   ساليب  في  الجيدة  المجموعات  لتحديد  محاولة  التجميع  خوارزميات  من  وغيرها  الهرمية 

 فرادعلى جميع الأ  تحتويواحدة  قسام والتي قد تمتد من مجموعة يتكون التصنيف من سلسلة من الأ  .باستخدام تقنية فعالة حسابيا

مجموعاتإ منها  تحتوي   nلى  واحد    كل  فرد  المعرفة   (Everitt et al, 2011) على  الهرمي  العنقودي  التحليل  يتطلب  ولا 

 . المسبقة بعدد العناقيد

 

  :وهناك مجموعة من الطرق يمكن استخدامها

 Nearest Neighbor single Linkageقرب الأو الجوار  أطريقة الربط المنفرد  -1

كثر تشابها بين العناصر ساس اعتبار العنصرين الأأمسافة لكل زوج من المشاهدات وتقوم على    أصغرساسها ايجاد  أيتم على  

العنقود الأ  ،يشكل نواة  العناصر الاكثر تشابها ثم  بقية  بالاعتماد على  ثم تضاف  الربط  زواج أمسافة بين    أقربقل وتتم عملية 

 .ربطها معا بحسب الصيغة التاليةوالحالات 

B) =min  D (A, 
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 Complete Linkage (Farthest Neighbor)بعد طريقة الربط الشامل أو الجوار الأ -2

وربطها  مسافة بين الحالات    أكبريجاد  إالعنصرين الأقل تشابها بين الحالات تشكل نواة العنقود ويتم    باعتبارتقوم هذه الطريقة  

  :معا باستخدام الصيغة التالية

B) =max  D (A, 

 Average Linkageالمتوسط  طريقة الربط  -3

الأ العنقود  من  نقطة  بين  المسافة  متوسط  على  التاليةبالاعتماد  الصيغة  باستخدام  الثاني  العنقود  من  ونقطة    ، الشمراني)  ول 

2020:) 

B) =  D (A, 

 Centroid Methodالمركزية الطريقة  -4

النقطتين   بين  للتشابه  مساويا  مجموعتين  بين  التشابه  يكون  الطريقة  هذه  في  المركزية  النقطة    الوسطى،الطريقة  تكون  حيث 

  .نها لا تستخدم كثيرا في الممارسة العمليةألا  إوعلى الرغم من سهولتها  ،الوسطى للمجموعة مركز عنقود

B) = d A,D ( 

 Wad's Methodطريقة وارد  -5

 ،تتبع هذه الطريقة سلسلة من خطوات التجميع التي تبدأ بالعناقيد  ،استخداما  الأكثرطريقة تجميع التباين الدنيا وهي من الطرق  

العناصر جميع  تحتوي  واحدة  بمجموعة  وتنتهي  واحد  عنصر  على  منها  كل  مجموع   ،يحتوي  مؤشر  الطريقة  هذه  تستخدم 

  (م 2020 ،الشمراني) .و التباينأالمربعات 

= ASSE 

= BSSE 

= ABSSE 

A   + SSEA   (SSE -AB    = SSEAB    I ) 

  : مزايا وعيوب التجميع الهرمي

با مع  ليتمتع  التعامل  في  البيانات ومرونته  من  لمجموعة  الاساسية  البنية  تحديد  قدرته على  ذلك  في  بما  المزايا  من  نواع  أعديد 

البيانات من  تك  ،مختلفة  أن  يمكن  ذلك  للقيم وومع  حساسة  وتكون  الكبيرة  البيانات  لمجموعات  الحسابية  الناحية  من  مكلفة  ن 

 ( fastercapital.com/arabpreneur///:https دوات التحليل الكميأالتحليل العنقودي اوجه التشابه باستخدام ) .المتطرفة

 Nonhierarchical Methodsالتحليل العنقودي غير الهرمي  -2

 K-Means :طريقة المتوسطات

من المتوسطات والتي    Kساسية تكمن في البحث حوللى مجموعات متشابه والفكرة الأإتتلخص هذه الطريقة بتقسيم البيانات  

فإن ذلك يشير الى كان التباين لمجموعة البيانات ذا قيمة    إذانه  أمن الواضح    ،تعتمد في عملية العنقدة للبيانات موضوع البحث

http://www.ajrsp.com/
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هنا تقسم البيانات   ،ب في البيانات حول المتوسط روفي التحليل العنقودي يكون الهدف قياس التقا  ،يبة جدا من متوسطهارنها قإ

 (م2015 ،حمد عليأ كنان) .الى عناقيد لكل منها متوسط خاص بها وعليه سوف يتم الاعتماد على تباين العنقود

   :للمتغيرات الكمية Dissimilarityحساب مصفوفة التباعد 

  :كالآتيوهي   dالعينة ويرمز لها بالرمز أفرادمصفوفة التباعد تتألف من قيم المسافات بين 

D    =       

 

ونلاحظ أن هذه المصفوفة مصفوفة مثلثية عليا وعناصر قطرها     j , Kهي المسافة بين المفردتين     حيث أن العناصر  

وفقا   قليديةالإالمسافة    باستخدامويتم حساب المسافة    .ونفسها تساوي صفرا   jن المسافة بين المفردةالرئيسي يساوي اصفارا لأ

  :للصيغة الآتية

 

 .قاربحساب مصفوفة الت

  :لحساب مصفوفة التقارب يتم إتباع الخطوات التالية

( 0عند التحقق و )  (1القيمتين الرقم )  إحدىلى متغيرات ثنائية وتأخذ  إ  (سميةأ  ،)ترتيبية   المتغيرات النوعية  ىتحويل إحد  :ولاا أ

 . عند عدم التحقق 

ا   . نشاء جدول التقاربإحساب التقارب بين كل مقدرتين من  :ثانيا

ا    من استعمال المقياس الرياضي الآتي Sحساب عناصر مصفوفة التقارب ويرمز لها بالرمز  :ثالثا

 =  =  

   :التقارب وهي كالآتي تنتج مصفوفةمن استعمال المقياس 

 

 .(م  2023 ،علي بابريش و)هالة  . 1كما أن عناصر قطرها الرئيسي يساوي  n*nنلاحظ أن المصفوفة مثلثية سفلى من الرتبة 

  المتوسطات:سلوب أخطوات 

 .(تحديد عدد العناقيد المطلوب لإجراء عملية التجميع )العنقدة -1

 .المسافة الاقليدية باستخدامحساب البعد بين كل مفردة وبين جميع المراكز  -2
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 .م كل مفردة الى العنقود الاقرب اليهاض -3

تحديد مراكز العناقيد من إيجاد مراكز المفردات الموجودة في كل عنقود وتحدد المراكز من حساب متوسط المفردات التي   -4

 .لى العنقودإتنتمي 

الخطوات من   -5 الاستقرار    2تكرار  الى  ان نصل  أو عند عدد معين من )الى  العناقيد  تنتقل ضمن  توافر مفردات  أي عدم 

 .(م 2015 –خرون آالموسى و)  .(التكرارات

 ( Density-Based Clusteringالتحليل العنقودي المعتمد على الكثافة ) -6

يعتمد هذا النوع على الكثافة لتشكيل العناقيد، حيث يحُدد العناقيد التي تحتوي على مناطق كثيفة من النقاط المحاطة بمناطق قليلة 

 ,M., Kriegel ,)، التي تتيح الكشف عن عناقيد بأشكال متنوعة. DBSCANالكثافة. ومن أشهر الطرق في هذا النوع طريقة 

H.P., Sander, J., & Xu, X. (1996). A Density) 

 (Model-Based Clusteringالتحليل العنقودي القائم على النموذج ) -7

بتقسيم   -8 البرنامج  يقوم  الغاوسي.  التوزيع  مثل  معينة،  احتمالية  نماذج  من  تأتي  البيانات  أن  التحليل  من  النوع  هذا  يفترض 

تحليل  في  بكثرة  الطريقة  هذه  تسُتخدم  عنقود.  كل  تمثل  التي  الاحتمالية  التوزيعات  باستخدام  مختلفة  عناقيد  إلى  البيانات 

 (Fraley, C., & Raftery, A.E. (2002)البيانات التي تتبع توزيعات معينة، مثل البيانات البيولوجية. 

 (Graph-Based Clustering)  التحليل العنقودي المستند إلى الشبكات -9

على  بناءً  العناقيد  لتحديد  خاصة  خوارزميات  يستخدم  ثم  عقد(،  )أو  النقاط  من  كشبكة  البيانات  تمثيل  على  النوع  هذا  يعتمد 

مثل  تحتوي على علاقات وروابط واضحة،  بيانات  مع  التعامل  عند  مفيدة  الطريقة  هذه  تعُد  النقاط.  بين  والروابط  الاتصالات 

 (.Newman, M.E.J. (2004)) .شبكات التواصل الاجتماعي

 : التطبيق العملي للدراسة. 4

 :  دراسةمنهجية ال . 1.4

اعتمدت الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، الذي يتمثل في جمع البيانات وتحليلها لتفسير الظواهر وفهم الأنماط السلوكية  

العنقودي التحليل  بين خوارزميات  المقارن  والتحليل  الكمي  التحليل  أسلوبي  استخدام  تم  وقد  والتحليل  (K-Means) للعملاء. 

 .العنقودي الهرمي، بهدف تقديم فهم شامل لسلوك عملاء شركة "شي إن" في محافظة ثادق 

 :  راسةمجتمع الد. 2.4

عميلاً، وهم   167يتألف من عملاء شركة "شي إن" في محافظة ثادق، وبالتحديد في حي الخالدية. يبلغ عدد العملاء المستهدفين  

 .الذين تمثلوا في إطار الدراسة

 :  عينة الدراسة. 3.4

باستخدام معادلة هيربرت أركن، مع مستوى دلالة     116تم اختيار عينة عشوائية مكونة من ، 0.05ونسبة خطأ    0.95عميلاً 

 .لضمان تمثيل مناسب لمجتمع الدراسة

 

http://www.ajrsp.com/


 م 2024-12-5| تأريخ الإصدار:  ستونوال ثامنالالمجلة الأكاديمية للأبحاث والنشر العلمي | الإصدار 

 
      

  

 

   www.ajrsp.com                                                                                       224   

 ISSN: 2706-6495 

 
   :حيث

N: حجم المجتمع  

t:   1.96 وتساوي 0.95الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة 

SE:   0.05وتساوي  نسبة الخطأ 

P:   = 0.50نسبة توفر الخاصية والمحايدة 

 : أداة الدراسة. 4.4

تم إعداد أداة الدراسة على شكل استبانة مغلقة، صُممت لتغطية مختلف الجوانب المرتبطة بسلوك العملاء وتجربتهم مع شركة 

 :  فقرة، كالتالي 34 "شي إن". تكونت الاستبانة من ستة محاور رئيسية، موزعة على

 .فقرات 6من يتناول هذا المحور عادات الشراء وسلوكيات العملاء، ويتكون : السلوك الشرائي .1

 .فقرات 6من يركز على تجربة العملاء في استخدام موقع الشركة، ويتألف : بة التسوق عبر الموقعتجر .2

 .فقرات 6 ليهدف إلى قياس مستوى الولاء للعلامة التجارية، ويشم: الولاء للعلامة التجارية .3

 5 يتناول هذا المحور تفضيلات العملاء وآرائهم حول تحسينات مستقبلية، ويحتوي على:  التفضيلات والتوقعات المستقبلية .4

 .فقرات

التسوق عبر الإنترنت، ويتكون من:  الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت .5 أثناء  الثقة والأمان   5  يعنى بقياس مستوى 

 .فقرات

 .فقرات 6 نيتناول هذا المحور العوامل التي تؤثر على قرارات الشراء، ويتضم: العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء .6

 : صدق وثبات أداة الدراسة

تم   الدراسة،  لأداة  الظاهري  الصدق  من  تم  للتحقق  للاستبانة.  الداخلي  الصدق  لقياس  بيرسون  الارتباط  معامل  بحساب 

 لعبارة. حساب معامل الارتباط بين درجة كل عبارة في الاستبانة والدرجة الكلية للمحور الذي تنتمي إليه ا

 ( معاملات ارتباط بيرسون لفقرات المحاور 1جدول رقم )

 التجارية الولاء للعلامة  تجربة التسوق عبر الموقع السلوك الشرائي

 معامل الارتباط  الفقرة  معامل الارتباط  الفقرة  معامل الارتباط  الفقرة 

1 1 1 0.207 1 0.213 

2 0.315 2 0.189 2 0.284 

3 0.325 3 0.142 3 0.375 

4 0.214 4 0.099 4 0.305 
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5 0.083 5 0.073 5 0.324 

6 0.197 6 0.180 6 0.151 

 العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت التفضيلات والتوقعات المستقبلية

 معامل الارتباط  الفقرة  ط معامل الارتبا الفقرة  معامل الارتباط  الفقرة 

1 0.265 1 0.145 1 0.104 

2 0.209 2 0.217 2 0.151 

3 0.144 3 0.430 3 0.057 

4 0.162 4 0.104 4 0.027 

5 0.195 5 0.151 5 0.316 

    6 0.243 

 ( الجدول رقم  دالة إحصائيًا عند مستوى )1يتضح من خلال  العبارات  أن جميع  أعلاه  ارتفاع  (، مما يشير  0.01(  إلى 

 معاملات الاتساق الداخلي. كما يعكس ذلك مؤشرات صدق عالية تكفي للاعتماد عليها في تطبيق الدراسة الحالية. 

لضمان ثبات الأداة، والذي يعني التأكد من أن الإجابات ستكون متسقة تقريبًا إذا تم تطبيقها على الأشخاص أنفسهم في أوقات  

 :  كالآتي Cronbach’s Alphaقياس ثبات أداة الدراسة باستخدام معامل الثبات ألفا كرونباخ. دالة ثم تم حساب ممختلفة، 

 ( يبين اختبار ألفا كرونباخ لثبات محاور الدراسة 2جدول رقم )

 ثبات الأداة  عدد الفقرات  المحور 

 0.622 6 السلوك الشرائي: المحور الأول

 0.800 6 تجربة التسوق عبر الموقع : المحور الثاني

 0.798 6 الولاء للعلامة التجارية : المحور الثالث

 0.791 5 التفضيلات والتوقعات المستقبلية : المحور الرابع

 0.763 5 الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت: المحور الخامس

 0.759 6    العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء: المحور السادس

 0.927  ثبات الأداة الكلي 

 

(،  0.927( أن أداة الدراسة تتمتع بثبات إحصائي مرتفع، حيث بلغ معامل الثبات الكلي للأداة )2أظهرت نتائج الجدول رقم )

( بين  تراوحت  فقد  الدراسة  لأداة  المختلفة  المحاور  ثبات  معاملات  أما  الإحصائية.  الناحية  من  مرتفعة  قيمة  ( 0.622وهو 

 (، مما يعكس مستويات عالية من الثبات والموثوقية التي تجعلها قابلة للاعتماد في تطبيق الدراسة الحالية.0.800و)
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 :  تحليل نتائج الدراسة ومناقشتها. 5

  :نات الديموغرافيةاالبي: أولاا 

 العينة حسب متغير النوع  أفراد( يوضح توزيع 3جدول رقم )

 النسبة  التكرارات النوع 

 %19.8 23 ذكر

 %80.2 93 أنثى 

 %100 116 الإجمالي 

%، وهي النسبة 80.2العينة حسب متغير النوع، حيث بلغت نسبة الإناث    أفراديتضح من الجدول السابق أعلاه توزيع  

 %19.8الأعلى بين جميع الفئات. في المقابل، بلغت نسبة الذكور 

 العينة حسب متغير العمر  أفراد( يوضح توزيع 4جدول رقم )

 النسبة  تالتكرارا العمر 

 %12.1 14                 20قل من أ

 %45.7 53 عاما           30 - 20

 %17.2 20 عاما          40 - 30

 %17.2 20 عامًا     50 -40

 %7.8 9 عام فأكثر    50 

 %100 116 الإجمالي 

عامًا   30إلى    20لفئة العمرية من  العينة حسب متغير العمر. حيث بلغت نسبة ا  أفراديتضح من الجدول السابق توزيع  

عامًا والفئة العمرية   40إلى    30%، وهي النسبة الأعلى بين الفئات العمرية المختلفة. بينما بلغت نسبة الفئة العمرية من  45.7

%. وأخيرًا، بلغت نسبة 12.1عامًا فقد شكلت نسبة    20% لكل منهما. أما الفئة العمرية التي تقل عن  17.2عامًا    50إلى    40من  

 %.7.8عامًا فأكثر  50الفئة العمرية من 

 التعليمي  ىالعينة حسب متغير المستو  أفراد( يوضح توزيع 5جدول رقم )

 النسبة  التكرارات التعليمي  ىالمستو

 %5.2 6 ابتدائي 

 %19 22 ثانوي 

 %8.6 10 دبلوم

 %58.6 68 جامعي

 %8.6 10 فوق الجامعي

 %100 116 الإجمالي 
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من   توزيع  يتضح  السابق  الجامعية    أفرادالجدول  الدرجة  على  الحاصلين  فئة  جاءت  التعليمي. حيث  المستوى  العينة حسب 

%. وبلغت 19%، وهي النسبة الأعلى مقارنةً بالفئات الأخرى. بينما بلغت نسبة الحاصلين على المستوى الثانوي  58.6بنسبة  

 %. 5.2%. في حين بلغت نسبة الحاصلين على المستوى الابتدائي 8.6نسبة الحاصلين على مستوى فوق الجامعي والدبلوم 

 العينة حسب متغير الدخل الشهري  أفراد( يوضح توزيع 6جدول رقم )

 النسبة  التكرارات التعليمي  ىالمستو

 %35.3 41 ريال 1000قل من أ

 %18.1 21 ريال  2000 -1000

 %12.9 15 ريال  4000 – 2000

 %14.7 17 ريال  6000 -4000

 %19 22 ريال فأكثر  6000

 %100 116 الإجمالي 

توزيع   السابق  الجدول  من  من   أفراديتضح  )أقل  تكسب  التي  الفئة  نسبة  بلغت  حيث  الشهري.  الدخل  متغير  العينة حسب 

الفئة التي تكسب )35.3ريال(    1000 %. وبلغت 19(  ريال فأكثر  6000%، وهي النسبة الأعلى بين الفئات. بينما بلغت نسبة 

%. 14.7ريال( فقد بلغت نسبتها    6000  -  4000%. أما الفئة التي تكسب )18.1ريال(    2000  -  1000نسبة الفئة التي تكسب )

 %.12.9ريال(  4000 - 2000وأخيرًا، بلغت نسبة الفئة التي تكسب )

 مناقشة فروض الدراسة  

من ثم تم تطبيق أسلوب و  الاخرى المتعلقة بالدراسة  موغرافية والمتغيراتالديالمتغيرات    بالدراسة منتم جمع البيانات المتعلقة  

 :  لاتياالمتوسطات ك سلوبأالعنقودي التحليل 

 Proximities Clust   التماثلمصفوفة  (7) جدول

Proximity Matrix 

Case المشاهدات 

Matrix File Input مربع المسافة الاقليدية 

 العمر 
ى المستو

 الدخل الشهري التعليمي
السلوك  

 الشرائي

تجربة التسوق عبر  

 الموقع 

 067. 108. 556. 188. 1.000 العمر 

 013.- 080. 189. 1.000 188. المستوى التعليمي

 042. 130. 1.000 189. 556. الدخل الشهري

 395. 1.000 130. 080. 108. السلوك الشرائي 

 1.000 395. 042. 013.- 067. تجربة التسوق عبر الموقع

 707. 500. 127. 067.- 218. الولاء للعلامة التجارية

 430. 250. 347. 216. 640. التفضيلات والتوقعات المستقبلية
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 223. 676. 631. 515. 389. الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت 

 787. 681. 114. 048. 091. العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء 
 

 (7) تفسير القيم في الجدول

التجارية • للعلامة  الموقع  وتجربة  الولاء  أو قرب في  :  (0.707)  التسوق عبر  إلى تماثل  مما يشير  العلاقة هنا قوية نسبياً 

 .التأثير بين الولاء للعلامة التجارية وتجربة التسوق 

 العلاقة هنا قوية أيضاً، مما يشير إلى أن : (0.676) لإنترنتوالأمان في الشراء عبر ا والثقة السلوك الشرائي •

 .السلوك الشرائي يرتبط بشكل كبير بمستوى الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت •

المستقبلية • والتوقعات  الشراء  والعوامل  التفضيلات  قرار  اتخاذ  في  أن  :  (0.383)  المؤثرة  على  يدل  مما  أقل،  العلاقة 

 .لمستقبلية قد تكون أقل ارتباطاً بشكل مباشر مع العوامل التي تؤثر على القرار الشرائيالتوقعات ا

بشكل عام، تشير القيم الأعلى إلى علاقات أقوى أو قرب أكبر بين المتغيرات، في حين أن القيم الأقل تشير إلى مسافات المسافة  

 .أكبر واختلافات بين المتغيرات

 Average Linkage (Between Groups)تقارب المجموعات  (8) الجدول رقم 

  :فسر الأعمدةي (8الجدول رقم )

لكل مرحلة من مراحل  Stage  :المرحلة  .1 التسلسلي  الرقم  بناءً   الدمج   يمثل  )أو حالتين(  يتم دمج عنقودين  في كل مرحلة، 

 .على درجة التشابه بينهما

المدمجان  .2 التي تم  (Cluster 2) و (Cluster 1) توضح هذه الأعمدة أي العناقيد  Cluster Combined  :العنقودان 

 .9و 5ين دمجها في كل مرحلة. على سبيل المثال، في المرحلة الأولى، تم دمج العنقود

Agglomeration Schedule 

Stage 
Cluster Combined 

Coefficients 
Stage Cluster First Appears 

Next Stage 
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2 

1 5 9 .787 0 0 3 

2 4 8 .676 0 0 6 

3 5 6 .648 1 0 6 

4 1 7 .640 0 0 5 

5 1 3 .451 4 0 7 

6 4 5 .414 2 3 7 

7 1 4 .262 5 6 8 

8 1 2 .144 7 0 0 
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التشابه  .3 يشير إلى مدى التشابه )أو المسافة( بين العنقودين المدمجين في هذه المرحلة. كلما   ((Coefficients  :معاملات 

كانت القيمة أقل، كان العنقودان أكثر تشابهًا، ما يعني أنهما تم دمجهما بناءً على تشابه عالٍ. على سبيل المثال، في المرحلة 

 .0.787بقيمة تشابه   9و 5الأولى، تمت عملية الدمج بين العنقودين 

 Stage Cluster First Appears :ظهور العنقود لأول مرة  .4

، فهذا يعني أن العنقود كان حالة 0هذه الأعمدة تبين في أي مرحلة ظهر كل عنقود لأول مرة قبل دمجه. إذا كانت القيمة هي   •

 .فردية قبل دمجه

الثالثة، 0كمجموعتين منفصلتين )  9والعنقود    5ال، في المرحلة الأولى، ظهر العنقود  على سبيل المث • (، بينما في المرحلة 

 .في المرحلة الأولى 5يظهر العنقود 

التالية .5 للدمج مع عنقود آخر. على    Next Stage  :المرحلة  العنقود مرة أخرى  التي سيظهر فيها هذا  المرحلة  إلى  تشير 

 .ل، العنقود المدمج في المرحلة الأولى سيظهر في المرحلة الثالثة للدمج مع عنقود آخرسبيل المثا

 :  التحليل حسب المراحل :تفسير الجدول .6

 .. هذا الدمج هو أول عملية ضمن التحليل0.787عند مستوى تشابه  9و 5تم دمج العنقودين : 1المرحلة   •

 .. يعني ذلك أن هناك تشابه نسبي بين هذين العنقودين0.676ستوى تشابه عند م 8و 4تم دمج العنقودين : 2المرحلة   •

 .0.648عند مستوى تشابه  6، مع العنقود 1، الذي ظهر في المرحلة 5في هذه المرحلة، يتم دمج العنقود : 3المرحلة   •

 .، ما يدل على أن هذين العنقودين لهما درجة تشابه ملحوظة0.640عند مستوى تشابه  7و 1تم دمج العنقودين : 4المرحلة   •

 .0.451عند مستوى تشابه  3، مع العنقود 4، الذي ظهر في المرحلة 1في هذه المرحلة، يتم دمج العنقود : 5المرحلة   •

 .0.414، اللذين ظهرا في المراحل السابقة، عند مستوى تشابه 5و 4تم دمج العنقودين : 6المرحلة   •

، عند  6، الذي ظهر في المرحلة  4، مع العنقود  5، الذي ظهر في المرحلة  1في هذه المرحلة، يتم دمج العنقود  :  7المرحلة   •

 .0.262مستوى تشابه 

العنقودين  :  )النهائية(  8المرحلة   • تشابه    2و  1تم دمج  إلى تكوين عنقود كبير يجمع جميع  0.144عند مستوى  أدى  ، مما 

 .الحالات أو العناقيد المتبقية

  :نستنتج من ذلك أن

كلما تقدمنا في المراحل، تقل قيمة التشابه )أي تزداد درجة التشابه(، ما يعني أن العناقيد الأكثر تشابهًا يتم دمجها : قيم التشابه •

 .أولاً 

الدمج • في  العنقود :  التدرج  إلى  هذا حتى تصل  ويستمر  البداية،  في  تشابهًا  الأكثر  العناقيد  دمج  المراحل، نلاحظ  من خلال 

 .8لذي يجمع جميع الحالات عند أقل مستوى من التشابه في المرحلة الأخير ا

يمكن الاستفادة من هذا الجدول لتحديد أفضل عدد من العناقيد إذا كانت القيم عند مراحل معينة تشير إلى انخفاض واضح في 

 .التشابه، مما قد يكون مؤشرًا على تكوين عنقود منفصل
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توزيع المشاهدات في مجموعات (9الجدول رقم )  

Cluster Membership 

Case 4 Clusters 3 Clusters 2 Clusters 

 1 1 1 العمر 

 2 2 2 المستوى التعليمي

 1 1 1 الدخل الشهري

 1 3 3 السلوك الشرائي 

 1 3 4 تجربة التسوق عبر الموقع

 1 3 4 الولاء للعلامة التجارية

 1 1 1 التفضيلات والتوقعات المستقبلية

والأمان في الشراء عبر الإنترنت  الثقة  3 3 1 

 1 3 4 العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء 
 

عند تقسيم البيانات  (Clusters) كيفية توزيع المتغيرات المختلفة على العناقيد  Cluster Membership (9) وضح جدولي

 .تجميع المتغيرات في مجموعات متشابهة عند تغيير عدد العناقيد  عنقود. هذا يساعد في فهم كيفية 2عناقيد، و 3عناقيد،  4إلى 

 : حسب عدد العناقيدالتفسير 

 : (Clusters 4) أربعة عناقيد  .1

المتغيرات  :  1العنقود   • على  الشهري،  العمريحتوي  والدخل  المستقبلية،  والتوقعات  هذه  .التفضيلات  أن  إلى  هذا  يشير 

 .تغيرات متشابهة نسبيًا وقد تكون مرتبطة ببعضهاالم

 .، ما يعني أن هذا المتغير له خصائص مختلفة عن باقي المتغيراتالمستوى التعليمي يحتوي فقط على : 2العنقود  •

الشرائييحتوي على  :  3العنقود   • الإنترنتو  السلوك  عبر  الشراء  في  والأمان  المتغيرين الثقة  أن هذين   ، مما يدل على 

 .يشتركان في صفات متشابهة

 .العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء، والولاء للعلامة التجارية، تجربة التسوق عبر الموقعيحتوي على : 4العنقود   •

 .هذه المتغيرات قد تكون مرتبطة بتجربة التسوق والإحساس بالولاء

   :(Clusters 3)عناقيد ثلاثة  .2

ال:  1العنقود   • نفس  العنقود  يضم  في  إلى    1متغيرات  التقسيم  وهي    4عند  الشهري،  العمر عناقيد،  والدخل  التفضيلات ، 

 .، مما يشير إلى الاستمرارية في تشابه هذه المتغيرات حتى عند تقليل عدد العناقيدوالتوقعات المستقبلية

 .، مما يدل على تميزه عن باقي المتغيراتالمستوى التعليميلا يزال يحتوي على : 2العنقود  •

الثقة والأمان  ، والولاء للعلامة التجارية، تجربة التسوق عبر الموقع، السلوك الشرائي يضم الآن المتغيرات : 3العنقود   •

الإنترنت عبر  الشراء  إلى  في  إضافةً  الشراء،  قرار  اتخاذ  في  المؤثرة  ذات  العوامل  المتغيرات  تجميع  إلى  يشير  مما   ،

 .ربة التسوق معًاالصلة بالسلوك الشرائي وتج
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   :(Clusters 2): عنقودين .3

،  السلوك الشرائي ، التفضيلات والتوقعات المستقبلية ، الدخل الشهري، العمريتضمن معظم المتغيرات، وهي : 1العنقود   •

الموقع التسوق عبر  التجارية،  تجربة  للعلامة  الإنترنت،  الولاء  الشراء عبر  في  والأمان  المؤث، والثقة  في العوامل  رة 

الشراء قرار  مما   .اتخاذ  المستقبلية،  والتفضيلات  الشرائي  بالسلوك  المتعلقة  المتغيرات  جميع  تقريبًا  يشمل  العنقود  هذا 

 .يشير إلى تشابهات قوية تربط هذه المتغيرات عند تجميعها في مجموعات كبيرة

على  :  2العنقود   • فقط  يحتوي  يزال  التعليميلا  أن المستوى  على  يدل  مما  باقي    ،  عن  متميزًا  بقي  التعليمي  المستوى 

 .المتغيرات حتى في حالة تقسيم البيانات إلى عنقودين فقط 

ذلك • من  التعليميأن    نستنتج  أنه    المستوى  إلى  العناقيد، مما يشير  تقسيمات  يظهر باستمرار في عنقود مستقل عبر جميع 

 .يتميز بخصائص مختلفة ولا يتشابه بشكل كبير مع المتغيرات الأخرى

الشرائي • الإنترنت،  السلوك  عبر  الشراء  في  والأمان  الموقع،  الثقة  عبر  التسوق  التجارية ، وتجربة  للعلامة  تميل   الولاء 

 .عناقيد، مما قد يعكس ارتباطها بسلوكيات وتجربة التسوق  3للتجمع في عناقيد مشتركة عند الانتقال إلى 

، ما يدل على تشابه بين المستوى التعليمي ظم المتغيرات في عنقود واحد، باستثناء ، تتجمع مع عنقودين فقطعند الانتقال إلى  •

 .المتغيرات الأخرى بدرجة تكفي لجمعها في عنقود واحد كبير

هذا التحليل يساعد في التعرف على كيفية ارتباط المتغيرات ببعضها وإمكانية تكوين عناقيد مختلفة بناءً على مستوى التشابه، 

 .مما يتيح استخدام هذه المعلومات لتكوين رؤى حول سلوك العملاء وتوقعاتهم بناءً على الخصائص المشتركة

 يمثل المجموعات الممكنة ( 1) الشكل رقم 

 

يعرض الشكل العنقودي الهرمي بناءً على توزيع المتغيرات عبر عدد مختلف من العناقيد. يظُهر المحور الأفقي (  1)الشكل رقم  

المتغيرات المختلفة )مثل العمر، الدخل الشهري، السلوك الشرائي، إلخ(، بينما يُظهر المحور الرأسي عدد العناقيد التي يمكن 

  :حيث يفسر الشكلا، تقسيم المتغيرات إليه
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 : عدد العناقيد )المحور الرأسي( .1

 .عناقيد 8يمثل المحور الرأسي عدد العناقيد المحتملة، بدءًا من عنقودين وصولاً إلى  •

 .يظهر التغير في تكوين العناقيد لكل متغير عند تقليل أو زيادة عدد العناقيد •

 : )المحور الأفقي( المتغيرات .2

المتغيرات المختلفة )مثل "العمر"، "المستوى التعليمي"، "الدخل الشهري"، إلخ( تمثل الفئات التي يتم تجميعها في عناقيد   •

 .بناءً على التشابه

 .هذه المتغيرات تختلف في انتمائها للعناقيد بناءً على العدد المطلوب من العناقيد •

 :  التوزيع داخل العناقيد .3

 .يظهر من الرسم كيف يتم تجميع المتغيرات عند عدد معين من العناقيد •

، ما يعكس تشابه هذه المتغيرات مع بعضها 4أو    3مثلاً، بعض المتغيرات تنتمي لنفس العنقود عندما يكون عدد العناقيد   •

 .البعض

 .بالمقابل، قد تنفصل بعض المتغيرات عن بقية العناقيد عند زيادة عدد العناقيد، مما يعني أن هذه المتغيرات أكثر تميزاً  •

 : اتجاه التجميع .4

المتغيرات مثل   • أن  التعليمييمكن ملاحظة  التجاريةو  المستوى  للعلامة  العناقيد    الولاء  قد تحتفظ بموقع متميز في بعض 

 .العنقودي عبر مختلف مستويات التجميع، ما يدل على أنها قد تكون متغيرات فريدة في بيانات التحليل

قد تكون جزءاً من نفس العنقود عند عدد معين من   تجربة التسوق عبر الموقعو  السلوك الشرائيالمتغيرات الأخرى مثل   •

 .العناقيد، مما يشير إلى أنها قد ترتبط بسلوكيات العملاء وتجربة التسوق 

عدد العناقيد المختار، ويظُهر التشابهات أو الفروقات    الرسم يعكس كيفية إعادة تشكيل العناقيد بناءً على  نستنتج من ذلك أن •

 .بين المتغيرات

 التوزيع الهرمي الشجري  ( يمثل 2) الشكل رقم 

 

Dataset Close D0.12798067367743393. 

QUICK CLUSTER الدخل  التعليم العمر m 1 m2 m3 m4 m5 m6 
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  /MISSING=LISTWISE 

  /CRITERIA=CLUSTER (2) MXITER (10) CONVERGE (0) 

  /METHOD=KMEANS(NOUPDATE) 

  /SAVE CLUSTER DISTANCE 

  /PRINT ID( .INITIAL ANOVA CLUSTER DISTAN (الجنس  
 

هو يوضح نتائج التحليل العنقودي الهرمي باستخدام و  (Dendrogram)الشجرة الهرميةأو  الشجرة العنقودية (2)هذا الشكل 

في هذا النوع من المخططات، يتم ترتيب المتغيرات )أو الحالات( في   . Average Linkage (Between Groups)تقنية

 .هيكل هرمي لتوضيح كيفية تجميعها في عناقيد بناءً على تشابهها

 تفسير الأجزاء المختلفة من الشجرة 

 : (Rescaled Distance Cluster Combine) المحور الأفقي .1

المُعاد ضبطه، ويعكس مدى التشابه بين المتغيرات أو العناقيد. كلما كان المسار بين فرعين أقصر،  • يمثل مقياس المسافة 

 .زاد التشابه بين المتغيرات التي يمثلها هذان الفرعان

المتغيرات في • بين  التجمع  المسافة، كان  قيمة  العنقودين   كلما زادت  أن  الأكبر على  المسافة  أقل تشابهًا، وتدل  النقطة  هذا 

 .الذين تم دمجهما أقل تشابهًا نسبيًا

 : المحور الرأسي )المتغيرات( .2

تحليلها. • تم  التي  الحالات  أو  المتغيرات  أسماء  على  الرأسي  المحور  "الدخل"،    يحتوي  "العمر"،  مثل  متغيرات  لدينا 

   ."التعليم"، وغيرها

   :حيث

m1:    السلوك الشرائي 

m2: تجربة التسوق عبر الموقع 

m3:  الولاء للعلامة التجارية 

m4: التفضيلات والتوقعات المستقبلية   

m5:  الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت 

6m: العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء 

  :التجمعات  .3

 .التقاء بين خطين تمثل عملية دمج عنقودين بناءً على التشابه كل نقطة •

تتجمعان معًا عند مستوى مسافة  المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء  العواملو التسوق عبر الموقع  المتغيرات تجربةنجد أن   •

 .منخفض نسبيًا، مما يشير إلى أنهما متشابهتان بشكل ملحوظ 

الولاء مع المتغير  المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء والعوامل  تجربة التسوق عبر الموقعبعد ذلك، يتجمع العنقود الناتج عن  •

مشابه جزئيًا لهذا العنقود، لكنه أقل تشابهًا   الولاء للعلامة التجاريةعند مسافة أعلى قليلاً، مما يعني أن   للعلامة التجارية

 .المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء  والعوامل تجربة التسوق عبر الموقعمن التشابه بين 
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 :  تجمعات رئيسية .4

الكبرى.   • العناقيد  الأكبر، يمكن تحديد  التشعبات  إلى  النظر  ان  عند  المتغيرات  نجد  تجربة  هناك تجمع يجمع بين مجموعة 

الموقع الشراء،  التسوق عبر  قرار  اتخاذ  في  المؤثرة  التجارية،  العوامل  للعلامة  الشرائ، والولاء  عند مسافة   يالسلوك 

 .معينة، بينما يتم تجميع المتغيرات الأخرى )مثل العمر، الدخل، التعليم( في تجمعات منفصلة

المتغيرات التي تتجمع عند مستويات مسافة منخفضة تتمتع بتشابه أكبر، مما يدل على  : العناقيد القريبةأن    نستنتج من ذلك •

 .أنها تشترك في خصائص مشتركة

 .المتغيرات التي تتجمع عند مستويات مسافة عالية هي أقل تشابهًا مع بعضها البعض: عيدةالعناقيد الب  •

 .بناءً على مستوى التشابه المطلوب  العدد الأمثل من العناقيديمكن استخدام هذا الشكل لتحديد  •

   النقاط المركزية (10)الجدول رقم 

Quick Cluster 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

" Initial Cluster Centers   (10)لجدول  ا )أو  للمراكز  الأولية  القيم  المركزيةعرض  التحليل النقاط  في  لكل عنقود   )"

كبداية   تسُتخدم  القيم  هذه  العنقودي العنقودي.  التحليل  خوارزمية  باستخدام  عناقيد  إلى  الحالات  أو  المتغيرات   مثل) لتقسيم 

K-means).     هذه لتحديد  استخدامها  يتم  التي  المختلفة  للمتغيرات  الأولية  القيم  الجدول  ويعرض  عنقوداً،  يمثل  عمود  كل 

  :حيث يفسر الجدول .العناقيد

 :  العمر .1

 .2لعمر هي القيمة الأولية ل: 1العنقود  •

 .أيضًا  2هي  القيمة الأولية للعمر: 2العنقود  •

Initial Cluster Centers 

 

Cluster 

1 2 

 2 2 العمر 

 4 2 المستوى التعليمي

 5 1 الدخل الشهري

 3.33 3.17 السلوك الشرائي 

 1.00 5.00 تجربة التسوق عبر الموقع

 1.00 5.00 الولاء للعلامة التجارية

 1.40 3.60 التفضيلات والتوقعات المستقبلية

بر الإنترنت الثقة والأمان في الشراء ع  2.20 3.80 

 2.83 4.50 العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء 
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في :  التفسير • أساسياً  عاملاً  ليست  الفئة  هذه  أن  إلى  يشير  مما  العناقيد،  بين  كبير  بشكل  مميز  غير  العمر  الحالة،  هذه  في 

 .التفريق بين العنقودين في هذا التحليل

 :  المستوى التعليمي .2

 .2القيمة الأولية هي : 1العنقود  •

 .4القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

يوجد اختلاف واضح في المستوى التعليمي بين العنقودين، حيث يميل العنقود الثاني لأن يكون مستوى التعليم فيه  :  التفسير •

 .أعلى من الأول، ما قد يكون عاملًا مميزًا في التقسيم بين العناقيد

 :  الدخل الشهري .3

 .1مة الأولية هي القي: 1العنقود  •

 .5القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

هذا الفرق الكبير بين القيمتين يشير إلى أن الدخل الشهري يعتبر عاملًا مهمًا في التمييز بين العنقودين، حيث يتميز  : التفسير •

 .ذوي دخل أعلى بشكل ملحوظ  أفرادالعنقود الثاني ب

 : السلوك الشرائي .4

 .3.17مة الأولية هي القي: 1العنقود  •

 .3.33القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

في :  التفسير • كبيرًا  دورًا  يلعب  لا  المتغير  هذا  أن  على  يدل  مما  العنقودين،  بين  الشرائي  السلوك  في  كبير  فرق  يوجد  لا 

 .التفرقة بين المجموعتين

 : تجربة التسوق عبر الموقع .5

 .5.00القيمة الأولية هي : 1العنقود  •

 .1.00القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

لديهم تجربة أكبر    أفرادهذا الفرق الكبير في تجربة التسوق عبر الموقع يشير إلى أن العنقود الأول يحتوي على  :  التفسير •

 .ذوي تجربة أقل أفرادفي التسوق عبر الإنترنت، بينما العنقود الثاني يحتوي على 

 :  الولاء للعلامة التجارية .6

 .5.00القيمة الأولية هي : 1العنقود  •

 .1.00القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

العنقود  :  التفسير • من  بكثير  أعلى  الأول مستوى ولاء  العنقود  التجارية، حيث يظهر  للعلامة  الولاء  هناك فرق واضح في 

 .الثاني، ما يجعل الولاء للعلامة مؤشرًا مميزًا بين المجموعتين

 : لات والتوقعات المستقبليةالتفضي .7

 .3.60القيمة الأولية هي : 1العنقود  •
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 .1.40القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

 .في العنقود الأول لديهم تفضيلات وتوقعات مستقبلية أعلى مقارنة بالعنقود الثاني فرادهذا يشير إلى أن الأ: التفسير •

 : الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت .8

 .2.20القيمة الأولية هي : 1العنقود  •

 .3.80القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

ثقة  :  التفسير • بمستوى  الثاني  العنقود  يتميز  الإنترنت، حيث  الشراء عبر  في  والأمان  الثقة  في مستوى  فرق واضح  هناك 

 .أعلى مقارنة بالعنقود الأول

 : العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء .9

 .4.50القيمة الأولية هي : 1ود العنق •

 .2.83القيمة الأولية هي : 2العنقود  •

في العنقود    فرادفي العنقود الأول يتأثرون بالعوامل المختلفة في اتخاذ قرار الشراء بشكل أكبر مقارنةً بالأ  فرادالأ:  التفسير •

 .الثاني

هم من أبرز العوامل التي تميز بين  الولاء للعلامة التجارية  الدخل الشهري، تجربة التسوق عبر الموقع،  نأذلك  نستنتج من  و

العنقودين. حيث يظهر العنقود الأول بخصائص تميل إلى الولاء العالي وتجربة أكبر في التسوق عبر الإنترنت، بينما يظهر 

 .العنقود الثاني بمستويات دخل وتعليم وثقة أعلى، لكن بتجربة وولاء أقل

 .بين العناقيد فرادلهما أيضًا تأثير في تقسيم الأ والثقة والأمان في الشراء المستوى التعليمي •

يمكن استخدام هذه المراكز الأولية كمعايير لتجميع الحالات في العناقيد المناسبة في خطوات التحليل القادمة، وتحديث المراكز 

 .وفقًا للنتائج حتى الوصول إلى التقسيم الأمثل

 تاريخ التكرارات   (11الجدول رقم )                                                       

Iteration Historya 

Iteration 

Change in Cluster Centers 

1 2 

1 2.742 4.297 

2 .650 1.085 

3 .199 .275 

4 .146 .218 

5 .102 .150 

6 .000 .000 
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a. Convergence achieved due to no or small change in cluster centers. The 

maximum absolute coordinate change for any center is.000. The current 

iteration is 6. The minimum distance between initial centers is 7.887. 

( التكراراتعرض  ي  Iteration History(  11جدول  العنقودي (iterations) تاريخ  التحليل  عملية   Cluster) في 

Analysis)ويوضح كيف تغيّرت مراكز العناقيد عبر التكرارات حتى الوصول إلى التقارب ، (convergence)،   وهو النقطة

 .التي يتوقف عندها التحليل العنقودي لأن التغييرات في مراكز العناقيد تصبح صغيرة جداً أو معدومة

  :حيث يفسر الجدول

 Iteration: التكرار .1

 .يمثل كل صف عملية تكرار واحدة. بدأ التحليل في التكرار الأول وتقدم حتى التكرار السادس •

 Change in Cluster Centers: التغير في مراكز العناقيد .2

العناقيد    2و    1الأعمدة   • كل 2و    1تمثلان  عنقود خلال  كل  مركز  في  التغيير  مقدار  توضح  التي  القيم  على  تحتويان  و   ،

 تكرار.

 .القيم تظهر مقدار التغيير في موقع مركز العنقود بين التكرارات المتتالية، مما يعطي فكرة عن مدى استقرار المراكز •

 : التكرار الأول •

، مما يدل على أن التحليل بدأ من مراكز أولية، ثم 4.297، وفي العنقود الثاني  2.742كان التغيير في مركز العنقود الأول   •

 .حصل تغيير كبير في مواقعها خلال التكرار الأول

 :  التكرار الثاني •

إلى   • ملحوظ  بشكل  التغييرات  و 0.650انخفضت  الأول  العناقيد  1.085للعنقود  مراكز  أن  إلى  يشير  مما  الثاني،  للعنقود 

 .بدأت في الاستقرار، لكن لا تزال هناك بعض التغيرات الكبيرة نسبيًا

   :5إلى  3التكرارات  •

 : استمرت التغيرات في الانخفاض مع كل تكرار •

 .0.275والعنقود الثاني  0.199التغيير في العنقود الأول : التكرار الثالث ▪

 .0.218والعنقود الثاني  0.146التغيير في العنقود الأول : التكرار الرابع ▪

 .0.150والعنقود الثاني  0.102التغيير في العنقود الأول : التكرار الخامس ▪

 .هذه الأرقام الصغيرة تعني أن مراكز العناقيد تقترب من مواقعها النهائية •

 :  التكرار السادس •

 .لكل من العنقودين، مما يعني أن مراكز العناقيد استقرت تمامًا ولم تعد تتغير  0.000التغيير أصبح •

التقارب • إلى  :  تحقيق  التحليل  المرحلة، وصل  هذه  أصبح التقاربفي  التغيير  لأن  السادس  التكرار  عند  توقف  وبالتالي   ،

 .معدومًا

تم تحقيق التقارب لأن التغييرات في مراكز العناقيد :  (Convergence achieved)  التقاربيلاحظ مما ذكر سابقا أن   •

 .أصبحت صغيرة جداً )تساوي صفر(، وهذا يعني أن التحليل العنقودي انتهى لأن المراكز استقرت ولم تعد تتحرك
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المراكز الأولية • ، مما يعني أن مراكز العناقيد  7.887المسافة الأولية بين مراكز العناقيد كانت  :  الحد الأدنى للمسافة بين 

 .كانت مختلفة بشكل كافٍ في البداية، مما ساعد على فصل العناقيد

أن   • ذلك  الاستقرارنستنتج من  إلى  تكرارات، حيث أصبحت التغيرات في   6وصل التحليل إلى الاستقرار بعد  :  الوصول 

 .مراكز العناقيد معدومة

التغير • في التكرار الأول ثم انخفض تدريجيًا، مما يدل على أن العناقيد تم تكوينها بشكل جيد خلال    بدأ التغير كبيرًا:  مدى 

 .التحليل

بناءً على هذا الجدول، يمكننا القول إن التحليل العنقودي وصل إلى تقسيم مستقر وموثوق للعناقيد، ويمكن الاعتماد على  •

 .ناصر المدروسةالنتائج الناتجة عن هذا التحليل كتصنيف نهائي للع

يبين توزيع المجموعات والمسافة بين مركز المجموعة  (12)الجدول رقم   

Cluster Membership Cluster Membership 

Case Number الجنس Cluster Distance Case Number الجنس Cluster Distance 

1 2 2 2.881 59 2 2 2.067 

2 2 1 1.238 60 2 1 2.266 

3 2 1 1.611 61 1 2 2.663 

4 2 1 1.815 62 2 2 2.474 

5 2 1 1.693 63 2 2 1.741 

6 1 1 1.486 64 2 2 2.287 

7 2 2 2.525 65 2 2 3.217 

8 2 1 1.114 66 2 1 1.779 

9 2 2 1.764 67 2 1 1.290 

10 2 1 1.200 68 2 1 1.035 

11 2 1 1.379 69 2 1 1.908 

12 2 1 1.020 70 2 1 1.263 

13 2 1 2.137 71 2 2 .745 

14 2 1 1.808 72 2 1 2.244 

15 2 2 1.975 73 1 1 1.667 

16 2 1 1.303 74 2 1 1.817 

17 2 1 1.819 75 1 1 1.763 

18 2 1 1.237 76 2 2 1.630 

19 2 2 5.244 77 2 2 1.680 

20 2 1 1.770 78 1 1 2.411 
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21 2 1 1.655 79 2 1 1.511 

22 2 1 1.146 80 2 2 1.125 

23 2 1 1.821 81 2 2 1.083 

24 2 1 1.464 82 1 2 2.127 

25 2 1 1.992 83 2 1 2.322 

26 2 1 2.088 84 2 2 2.431 

27 2 1 1.269 85 1 2 2.516 

28 2 1 1.000 86 1 1 1.968 

29 2 2 1.427 87 2 2 3.531 

30 2 1 1.647 88 2 2 1.381 

31 2 1 1.533 89 2 1 2.138 

32 2 1 2.719 90 2 1 2.528 

33 2 1 1.308 91 2 2 1.417 

34 2 1 2.507 92 2 2 3.516 

35 2 1 1.518 93 2 2 2.292 

36 1 2 1.878 94 1 2 2.052 

37 2 2 2.240 95 2 2 1.398 

38 2 1 1.586 96 2 2 .785 

39 2 1 2.267 97 1 2 1.271 

40 2 2 1.421 98 2 1 2.628 

41 1 1 2.088 99 1 1 1.573 

42 1 1 1.316 100 2 2 1.327 

43 1 1 2.541 101 2 1 1.831 

44 2 1 2.044 102 2 2 .996 

45 1 2 1.273 103 2 2 1.372 

46 2 1 2.232 104 2 2 2.132 

47 2 2 1.526 105 2 1 2.069 

48 2 1 1.454 106 2 1 1.326 

49 2 2 .730 107 1 1 3.157 

50 1 1 1.562 108 1 1 2.790 
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51 2 1 1.487 109 1 1 2.819 

52 2 2 1.625 110 2 2 2.160 

53 1 1 1.455 111 2 2 .795 

54 2 1 1.421 112 2 2 1.211 

55 2 2 3.219 113 2 2 3.327 

56 2 1 2.058 114 2 1 1.782 

57 2 2 2.189 115 1 1 2.770 

58 2 1 1.705 116 1 1 3.324 

  :يوضح الآتي  (12)رقم الجدول 

 :  تخصيص الحالات للعناقيد .1

إلى عنقودين • الحالات  تقسيم  إلى    .(Cluster 2)و  (Cluster 1) يتم  البيانات  بتقسيم  قام  العنقودي  التحليل  أن  يعني  هذا 

 .مجموعتين بناءً على تشابه الخصائص لكل فرد

 .1تم تخصيصها إلى العنقود   2، بينما الحالة رقم 2تم تخصيصها إلى العنقود  1الحالة رقم : مثال •

 :  المسافات من مراكز العناقيد .2

المسافة بين كل حالة ومركز العنقود. المسافات الصغيرة تشير إلى أن الحالة قريبة من مركز   Distance يظُهر العمود •

 .العنقود، وبالتالي فإنها تتشارك في خصائص متشابهة مع الحالات الأخرى في نفس العنقود

تشابه بشكل كبير مع الحالات الأخرى في ، مما يعني أنها ت1من مركز العنقود   1.020 لديها مسافة  12الحالة رقم  :  مثال •

 .هذا العنقود

، مما يعني أنها أقل تشابهًا مع الحالات الأخرى في 2من مركز العنقود   5.244 لديها مسافة  19على النقيض، الحالة رقم   •

 .نفس العنقود 

 : تأثير المسافة على الانتماء إلى العنقود .3

)مثل   • القصيرة  المسافات  ذات  من  الحالات  أقل  مسافات  لديها  التي  العناقيد  1.5الحالات  داخل  "نموذجية"  حالات  تمثل   )

 .الخاصة بها، حيث تنتمي بشكل قوي إلى العنقود

 .ا حدوديين" قد يكونون أقل تشابهًا مع مركز العنقودأفرادالحالات ذات المسافات الكبيرة تمثل " •

 : توزيع الجنسيلاحظ  .4

" موزعة  1"، بينما توجد بعض الحالات من الجنس " 2في العنقودين من الجنس الذي يمثله الرقم "  يظهر أن معظم الحالات •

تأثيرًا في  أقل  الجنس دورًا  يلعب  الجنس، حيث  النظر عن  الخصائص بغض  تداخل  إلى  ذلك  قد يشير  العنقودين.  في كلا 

 .تحديد العنقود

الحالات ذات المسافات القصيرة من مراكز عناقيدها تتشابه بشكل كبير مع  : تشابه الحالات داخل العناقيد نستنتج من ذلك أن •

 .مركز العنقود، وبالتالي مع بعضها البعض
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الحالات • بين  والتمييز  الحالات ذات المسافات الأكبر قد تمثل استثناءات أو حالات غير نموذجية، لكنها ما زالت :  التباعد 

 .توضع ضمن العناقيد بناءً على القرب النسبي

التخصيص • لتقييم  المسافة  عدد :  استخدام  في  النظر  إعادة  المفيد  من  يكون  فقد  الحالات،  لبعض  كبيرة  المسافة  كانت  إذا 

مستقل عنقود  تخصيص  إلى  بحاجة  الحالات  تلك  تكون  ربما  أو  تخصيص      .العناقيد،  تم  كيف  الجدول  يوضح  بالتالي، 

 .الحالات إلى العناقيد استناداً إلى المسافة من مراكز العناقيد، ويوفر معلومات حول مدى قوة الانتماء لكل حالة إلى عنقودها

 مركز المجموعات النهائي  (13)رقم الجدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

( بعد إتمام عملية التحليل العنقودي. clustersيعرض القيم النهائية لمراكز العناقيد )  Final Cluster Centers(  13الجدول )

القيم   القيم تعُبر عن متوسطات المتغيرات لكل عنقود، مما يساعد في فهم الخصائص الأساسية لكل عنقود. يظُهر الجدول  هذه 

 . 2و 1لكل متغير في العنقودين 

  :حيث يفسر الجدول

 :  العمر .1

 .2القيمة النهائية للعمر هي : 1العنقود  •

 .4القيمة النهائية للعمر هي : 2العنقود  •

 .1أكبر سنًا مقارنة بالعنقود  أفرادعلى  2هناك اختلاف في العمر بين العنقودين، حيث يحتوي العنقود  نوذلك يفسر أ •

 :  المستوى التعليمي .2

 .3هائية هي القيمة الن: 1العنقود  •

 .4القيمة النهائية هي : 2العنقود  •

Final Cluster Centers 

 

Cluster 

1 2 

 4 2 العمر 

 4 3 المستوى التعليمي

 4 2 الدخل الشهري

 3.61 3.30 السلوك الشرائي 

عبر الموقع تجربة التسوق   3.92 4.01 

 4.04 3.77 الولاء للعلامة التجارية

 3.57 3.12 التفضيلات والتوقعات المستقبلية

 3.71 2.92 الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت 

 3.98 3.79 العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء 
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يميلون إلى أن يكونوا   2العنقود    أفراد ، مما قد يدل على أن  1أعلى من العنقود    2المستوى التعليمي في العنقود  :  التفسير •

 .أكثر تعليمًا

 :  الدخل الشهري .3

 .2القيمة النهائية هي : 1العنقود  •

 .4ة هي القيمة النهائي: 2العنقود  •

 .، مما يميزهم من الناحية المالية1العنقود  أفرادلديهم دخل شهري أعلى من  2العنقود  أفراد: التفسير •

 : السلوك الشرائي .4

 .3.30القيمة النهائية هي : 1العنقود  •

 .3.61القيمة النهائية هي : 2العنقود  •

في   فرادلعنقودين، مما يشير إلى تشابه في هذا السلوك بين الألا يوجد فرق كبير في السلوك الشرائي بين ان  أيفسر ذلك   •

 .كلا العنقودين

 : تجربة التسوق عبر الموقع .5

 .3.92القيمة النهائية هي : 1العنقود  •

 .4.01القيمة النهائية هي : 2العنقود  •

المجموعتين لديهما تجارب متشابهة    الفرق طفيف في تجربة التسوق عبر الموقع بين العنقودين، ما يعني أن كلا يفسر أن •

 .في التسوق عبر الإنترنت

 :  الولاء للعلامة التجارية .6

 .3.77القيمة النهائية هي : 1العنقود  •

 .4.04القيمة النهائية هي : 2العنقود  •

 .1عنقود ال أفراديظهرون درجة أعلى قليلاً من الولاء للعلامة التجارية مقارنة ب  2العنقود  أفرادي يوضح أن أ   

 : التفضيلات والتوقعات المستقبلية .7

 .3.12القيمة النهائية هي : 1العنقود  •

 .3.57القيمة النهائية هي : 2العنقود  •

عات  إلى تفضيلات وتوق  2العنقود    أفراداختلاف طفيف بين العنقودين في التفضيلات المستقبلية، حيث يميل  هناك  أن    يفسر •

 .أعلى قليلاً 

 : الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت .8

 .2.92القيمة النهائية هي : 1العنقود  •

 .3.71القيمة النهائية هي : 2العنقود  •

العنقود   أفراديظهرون مستوى أعلى من الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت، مما يميزهم عن  2العنقود  أفراد: أن  يفسر •

1. 
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 : العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء .9

 .3.79القيمة النهائية هي : 1العنقود  •

 .3.98القيمة النهائية هي : 2العنقود  •

للتأثر بها قليلاً   2العنقود    أفرادفرق طفيف بين العنقودين في العوامل المؤثرة على اتخاذ القرار، مع ميل  أن هناك  يفسر   •

 .أكثر

 :  بعدة خصائص 1العنقود يتميز عن  2العنقود ن أنستنتج  •

يميلون إلى أن يكونوا أكبر سنًا، ذوي مستوى تعليمي ودخل شهري أعلى، ولديهم ثقة أكبر في الشراء  2في العنقود  فرادالأ •

 .عبر الإنترنت وولاء أعلى للعلامة التجارية

بيًا في السلوك الشرائي وتجربة التسوق عبر الموقع، ما يعني  يظهر أن كلا العنقودين متشابهان نس:  بين العنقودين  تشابهات •

 .في كلا العنقودين فرادأن السلوك الشرائي عبر الإنترنت قد لا يختلف بشكل كبير بين الأ

 .هذه الفروقات يمكن أن تساعد في توجيه استراتيجيات التسويق واستهداف المجموعات بناءً على خصائصها المميزة •

المسافة النهائية بين مراكز العناقيد  (14) جدول رقم   

 

 

 

 

 

يعرض المسافة النهائية بين مراكز العناقيد بعد اكتمال   Distances between Final Cluster Centers(  14الجدول رقم )

التحليل العنقودي. تسُتخدم هذه المسافة كمقياس للتشابه أو الاختلاف بين العناقيد؛ فكلما زادت المسافة، كان التشابه بين العناقيد 

 أقل، وكلما قلت المسافة، كان التشابه بينهما أكبر. الجدول يفسر  

 : 2والعنقود  1المسافة بين العنقود  .1

 .3.356هي  2ومركز العنقود  1ة بين مركز العنقود المساف •

هذه المسافة تعني أن هناك اختلافًا ملحوظًا بين العناقيد، لكنها ليست بعيدة جداً. هذه المسافة تشير إلى أن العناقيد متمايزة،   •

 .ولكن يوجد بعض التشابه فيما بينها

   :نستنتج من ذلك أن

العناقيد • بين  لكنها  3.356 المسافة:  التمييز  متميزة،  لتكون  يكفي  بما  في خصائصها  تختلف  العناقيد  أن  على  دلالة  تعتبر 

العنقودين )مثل العمر، الدخل، الثقة في   أفرادليست متباعدة تمامًا. هذا يشير إلى أن هناك اختلافات ملحوظة بين خصائص  

 .الشراء عبر الإنترنت( مع وجود بعض التشابهات

فعال • العنقوديدلالة على  التحليل  إلى    فرادبما أن المسافة ليست صغيرة جداً، فإن التحليل العنقودي تمكن من تقسيم الأ:  ية 

 .مجموعتين لهما خصائص مختلفة بشكل ملحوظ، مما يدعم قرار تكوين عنقودين بدلاً من عنقود واحد

Distances between Final Cluster Centers 

Cluster 1 2 

1  3.356 

2 3.356  
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بالتالي، يمكن الاعتماد على هذا التمييز لتطوير استراتيجيات تسويقية أو بحثية تستهدف خصائص كل عنقود على حدة، بناءً   •

 .على الخصائص المميزة لكل مجموعة

 ANOVA تحليل (15)جدول رقم 

ANOVA 

 

Cluster Error 

F Sig. 

Mean 

Square df Mean Square df 

 000. 100.686 114 694. 1 69.908 العمر 

ستوى التعليميالم  7.665 1 1.063 114 7.209 .008 

 000. 342.670 114 602. 1 206.196 الدخل الشهري

 008. 7.254 114 362. 1 2.624 السلوك الشرائي 

 441. 597. 114 352. 1 210. تجربة التسوق عبر الموقع

 025. 5.162 114 391. 1 2.019 الولاء للعلامة التجارية

ات المستقبليةالتفضيلات والتوقع  5.573 1 .177 114 31.415 .000 

 000. 79.132 114 220. 1 17.392 الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت 

 041. 4.256 114 228. 1 972. العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء 

 

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen 

to maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels 

are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster 

means are equal. 

متوسط  سياق التحليل العنقودي ودون النظر إلى قيم الدلالة الإحصائية، يمكننا التركيز على  لفهم ( 15)رقم  ANOVA جدولال

التباين العناقيد، (Mean Square) مربعات  تأثيرًا في تشكيل  المتغيرات الأكثر  لتحديد  العناقيد لكل متغير  وذلك اعتماداً   بين 

 .على مدى اختلاف متوسط القيم بين العناقيد

 تفسير المتغيرات حسب متوسط مربعات التباين بين العناقيد

 :  العمر .1

 69.908: متوسط التباين بين العناقيد •

ف ملحوظ في عمر  يشير هذا المتوسط المرتفع إلى أن العمر يلعب دورًا مهمًا في تحديد العناقيد، حيث يوجد اختلا :  التفسير •

 .العملاء بين العناقيد المختلفة

 :  المستوى التعليمي .2

 7.665: متوسط التباين بين العناقيد •
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يظهر أن المستوى التعليمي يسهم بشكل معتدل في تمييز العناقيد، مما يشير إلى أن هناك اختلافات بين العناقيد من :  التفسير •

 .ضوحًا مقارنة بعوامل أخرى مثل العمر والدخل الشهريحيث المستوى التعليمي، ولكنها أقل و

 :  الدخل الشهري .3

 206.196: متوسط التباين بين العناقيد •

يعد الدخل الشهري من أهم العوامل المميزة للعناقيد، حيث أن متوسط التباين بين العناقيد مرتفع جداً، مما يعني أن :  التفسير •

 .العناقيد تختلف بشكل كبير من حيث مستوى الدخل

 : السلوك الشرائي .4

 2.624: متوسط التباين بين العناقيد •

يسهم السلوك الشرائي بشكل طفيف إلى متوسط في التمييز بين العناقيد، مما يعني أن العملاء في العناقيد يظهرون  :  التفسير •

 .أنماطًا مختلفة في السلوك الشرائي ولكن ليس بشكل كبير

 : الموقع تجربة التسوق عبر .5

 0.210: متوسط التباين بين العناقيد •

أن :  التفسير • إلى  يشير  مما  منخفض،  العناقيد  بين  التباين  متوسط  أن  العناقيد، حيث  تمييز  في  أهمية  أقل  المتغير  هذا  يعد 

 .تجربة التسوق عبر الموقع متشابهة نسبيًا بين جميع العناقيد

 :  الولاء للعلامة التجارية .6

 2.019: متوسط التباين بين العناقيد •

يظهر الولاء للعلامة التجارية تباينًا طفيفًا إلى متوسط بين العناقيد، مما يدل على أن العملاء في بعض العناقيد قد  :  التفسير •

 .يظهرون ولاءً أكبر للعلامة التجارية من غيرهم

 : التفضيلات والتوقعات المستقبلية .7

 5.573: متوسط التباين بين العناقيد •

حيث  :  التفسير • العناقيد،  تقسيم  في  نسبيًا  مؤثرًا  عاملًا  تعتبر  المستقبلية  والتوقعات  التفضيلات  أن  إلى  المتوسط  هذا  يشير 

 .تختلف التوقعات والتفضيلات بين العناقيد بشكل معتدل

 : الثقة والأمان في الشراء عبر الإنترنت .8

 17.392: متوسط التباين بين العناقيد •

الثقة  :  التفسير • في مستوى  العناقيد  بين  تباينًا واضحًا  يظهر  العناقيد، حيث  تمييز  في  البارزة  العوامل  من  المتغير  هذا  يعد 

 .والأمان، مما يشير إلى أن بعض العناقيد تضم عملاء أكثر ثقة في الشراء عبر الإنترنت من غيرهم

 : العوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء .9

 0.972: متوسط التباين بين العناقيد •

قرار  :  التفسير • على  المؤثرة  العوامل  أن  يعني  مما  العناقيد،  بين  التمييز  في  متوسط  إلى  طفيف  بشكل  المتغير  هذا  يسهم 

 .الشراء متشابهة إلى حد ما بين العملاء في العناقيد المختلفة
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 نستنتج أن  : يدمن خلال النظر إلى متوسط مربعات التباين بين العناق

ا • تأثيرا الأكثر  العناقيد  :  العوامل  التي تميز  المتغيرات  الشراء عبر الإنترنت هي  العمر، والثقة والأمان في  الشهري،  الدخل 

 .بشكل واضح، ويمكن اعتبارها أساسًا لتقسيم العملاء في التحليل العنقودي

المتوسط  • التأثير  ذات  المستقبل:  العوامل  التفضيلات  هذه  تشمل  تساهم  حيث  الشرائي،  والسلوك  التعليمي  والمستوى  ية 

 .المتغيرات في تمييز العناقيد ولكن بدرجة أقل

ا • تجربة التسوق عبر الموقع والعوامل المؤثرة في اتخاذ قرار الشراء والولاء للعلامة التجارية، إذ تظُهر  : العوامل الأقل تأثيرا

 هذه المتغيرات تباينًا منخفضًا بين العناقيد، مما يشير إلى تشابه العملاء في هذه الخصائص عبر العناقيد المختلفة

الشهري  الدخل  مثل  العناقيد  بين  تميزًا  الأكثر  المتغيرات  إلى  استناداً  التسويقية  الاستراتيجيات  تخصيص  على  التحليل  يركز 

والعمر والثقة في الشراء عبر الإنترنت، لأنها تؤثر بوضوح على تمييز المجموعات، مما يتيح توجيه عروض وخدمات تلائم 

 .احتياجات وتوجهات كل مجموعة من العملاء

أو العينات( بين العناقيد  فرادتوزيع الحالات )الأ  (16) الجدول رقم   

 

 

 

 

 

 

الحالات )الأ   Number of Cases in each Cluster(  16الجدول ) إتمام   فراديعرض توزيع  العناقيد بعد  العينات( بين  أو 

 عملية التحليل العنقودي.

 : تفسير الجدول

1. Cluster 1 : 

 .يفهم ضمن هذا العنقودتم تصن فراد، مما يشير إلى أن غالبية الأحالة  70 يحتوي العنقود الأول على •

2. Cluster 2 : 

 .، وهو عدد أقل مقارنةً بالعنقود الأولحالة    46يحتوي العنقود الثاني على •

 :نأنستنتج من ذلك   

العناقيد • بين  أن :  التوزيع  إلى  يشير  قد  مما  الثاني،  بالعنقود  مقارنة  الحالات  من  أكبر  عدد  على  الأول  العنقود  يحتوي 

 .في العينة فرادالأول شائعة أكثر بين الأخصائص العنقود 

البيانات • عدم وجود حالات مفقودة يعني أن التحليل يعتمد على مجموعة بيانات كاملة، مما يعزز دقة نتائج التحليل  :  تكامل 

 .العنقودي

 

Number of Cases in each Cluster 

Cluster 1 70.000 

2 46.000 

Valid 116.000 

Missing .000 
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 : مقارنةال

ملاء، وخاصة في سياق دراسة لفهم سلوك الع  التحليل العنقودي الهرميو   K-Meansبين خوارزميات التحليل العنقودي مثل

ميدانية على عملاء شركة "شي إن" في محافظة ثادق، من المهم النظر في ميزات وعيوب كل خوارزمية والنتائج التي يمكن 

 .الحصول عليها في سياق تسويق المنتجات وتوجيه الحملات

 K-Means   خوارزمية  -1

• K-Means   بتكرار تقوم  ثم  مسبقًا،  العناقيد  من  معين  عدد  تعيين  على  تعتمد  تقسيمية  خوارزمية  تصنيف    هي  عملية 

 .الحالات في العناقيد بناءً على القرب من مركز كل عنقود

العناقيد • عدد  تحديد  الإلبيو (K) تتطلب  مقياس  مثل  تجريبية  أساليب  باستخدام  تحديده  يمكن  ما  وهو   Elbow) مسبقًا، 

Method)  للوصول إلى أفضل عدد من العناقيد. 

 :المزايا

تكون سريعة وفعالة مع البيانات الكبيرة، مما يجعلها مناسبة لتصنيف عدد كبير من     K-Means:فعالة مع البيانات الكبيرة •

 .عملاء شركة شي إن بناءً على خصائصهم

التفسير • وتحديد خصائص   K-Means تنُتج:  بسيطة  العناقيد  تفسير  يسهل  مما  التشابه،  على  بناءً  للحالات  بسيطًا  تقسيمًا 

 .العملاء الرئيسيين

التكرار • إعادة  في  أن:  المرونة  زيادة   K-Means بما  طريق  عن  الدقة  تحسين  يمكن  التكرارات،  من  عدد  على  تعتمد 

 .التكرارات للوصول إلى مراكز عناقيد أكثر استقرارًا

 :العيوب

 .دي إلى نتائج مختلفة في كل تكرارحساسة لاختيار المراكز الأولية، مما قد يؤ: تأثر بالبيانات الأولية •

العناقيد مسبقاا • يجب تحديد عدد العناقيد مسبقًا، وهذا قد يكون صعبًا عند عدم معرفة العدد المثالي للعناقيد في  :  تحديد عدد 

 .بداية التحليل

لا توفر معلومات عن العلاقة الهرمية بين العناقيد، حيث تقوم   K-Means:  عدم القدرة على اكتشاف التسلسلات الهرمية •

 .فقط بتقسيم العملاء إلى مجموعات بناءً على تشابههم

 :التطبيق في مجال التسويق لعملاء شي إن

العملاء • شرائح  استخدام:  تحديد  )مثل  K-Means يمكن  الديموغرافية  خصائصهم  على  بناءً  شرائح  إلى  العملاء  لتقسيم 

 .العمر والدخل الشهري( أو السلوكيات الشرائية

المخصص • والتسويق  العروض  تسويقية مخصصة،  :  توجيه  استراتيجيات  تحديد  للشركة  يمكن  الناتجة،  العناقيد  باستخدام 

 .مثل توجيه عروض خاصة للعملاء ذوي الولاء العالي أو العملاء الأكثر إنفاقًا

شرائية والاهتمامات، مما يسهل توجيه  تقسيمًا مباشرًا للعملاء بناءً على التفضيلات ال K-Means يوفر:  تحليل التفضيلات •

 .المنتجات التي تلائم كل مجموعة
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 (Hierarchical Clustering)   التحليل العنقودي الهرمي -2

تظهر تسلسلاً هرميًا للعناقيد، حيث يتم جمع الحالات في  (Dendrogram) يبني شجرة عنقودية التحليل العنقودي الهرمي •

 .عناقيد صغيرة ثم تدُمج تدريجيًا حتى الوصول إلى عنقود واحد كبير

 .لا يتطلب تحديد عدد العناقيد مسبقًا، حيث يمكن قطع الشجرة في أي مستوى لتحديد العدد المطلوب من العناقيد •

 :المزايا

للعلاقات • لتداخل الخصائص بين :  توفير هيكل هرمي  العملاء، مما يوفر فهمًا أعمق  الهرمية بين  العلاقات    يظهر بوضوح 

 .العملاء

يمكن استخدام الشجرة العنقودية لاختيار العدد الأمثل من العناقيد بناءً على مستوى التشابه  :  مرونة في تحديد عدد العناقيد •

 .المطلوب

يمكن للشركات رؤية مستوى التشابه بين المجموعات المختلفة من العملاء، مما يساعد في فهم الروابط بين :  قابلية التفسير •

 .العناقيد بوضوح

 :العيوب

الكبيرة • البيانات  التعامل مع  يصبح التحليل العنقودي الهرمي غير عملي عند التعامل مع عدد كبير من الحالات، :  صعوبة 

 .حيث يتطلب موارد حاسوبية أكبر

القياسات • للتباينات في  مقاييس، مما يجعل من يمكن أن يتأثر التحليل العنقودي الهرمي بالتباينات الكبيرة في ال:  الحساسية 

 .الصعب تفسير بعض العناقيد في حال عدم معالجة هذه التباينات مسبقًا

قود معين، لا يمكن نقلها إلى عنقود آخر، مما قد يؤدي إلى أخطاء بمجرد تخصيص حالة لعن:  عدم إعادة تخصيص الحالات •

 .في التصنيف

 :التطبيق في مجال التسويق لعملاء شي إن

الطبيعية للعملاء • التقسيمات  من خلال استخدام الشجرة الهرمية، يمكن للشركة فهم كيفية تداخل الخصائص :  التعرف على 

 .بين العملاء بشكل طبيعي، مما قد يكشف عن مجموعات جديدة

العناقيد • بين  العلاقات  التحليل الهرمي يمكن أن يساعد في تحديد مجموعات فرعية من العملاء ضمن المجموعات :  تحليل 

 .الرئيسية، مما يساعد على تخصيص استراتيجيات تسويقية دقيقة 

يمكن استخدام التسلسل الهرمي لتحديد استراتيجيات تسويقية مختلفة حسب مستويات التشابه،  :  التدرج في تطبيق العروض •

 .مثل العروض العامة للمجموعات الكبرى والعروض الخاصة للمجموعات الفرعية

 :  المقارنة النهائية

K-Means  المعايير  التحليل العنقودي الهرمي 

 سهولة التطبيق أقل كفاءة مع البيانات الكبيرة  أسهل للتطبيق وسريع على مجموعات بيانات كبيرة 

 تحديد عدد العناقيد  لا يحتاج لتحديد مسبق؛ يعتمد على الشجرة يتطلب تحديد عدد العناقيد مسبقًا 
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K-Means  المعايير  التحليل العنقودي الهرمي 

 التفسير  يوفر تسلسلاً هرميًا يوضح العلاقات بين العناقيد  هرمي يقدم تقسيمات واضحة لكن بدون هيكل

 الاستخدام في التسويق مفيد لفهم العلاقات الهيكلية بين شرائح العملاء مثالي للتقسيمات السريعة للمجموعات الكبيرة

 حساس للمراكز الأولية
أقل حساسية ويمكن الاعتماد على التسلسل 

 الهرمي 

 ولية تأثير البيانات الأ

 

مع   الحاليةالمقارنة  التي  والدراسات  الدراسة  تطبيق   السابقة  إلى  الهرميو   K-Meansتهدف  العنقودي  سلوك   التحليل  لفهم 

الدراسات  سياق  في  التالية  النقاط  نلاحظ  وسلوكية،  ديموغرافية  بيانات  إلى  استناداً  ثادق  محافظة  في  إن  شي  شركة  عملاء 

 : السابقة

 : صائص البياناتأهداف التحليل وخ -1

فقط في قطاع الأسواق     K-Meansركزت على تحليل السلوك الشرائي باستخدام:  Smith & Brown (2018)  دراسة •

إلى   الدراسة كانت تهدف  المشتريات(.  بين  الزمنية  المنتجات والفترات  الشراء )مثل عدد  بيانات  الإلكترونية، معتمدة على 

 .استهداف العملاء بأنماط شرائية واضحة مثل العملاء المخلصين والعملاء الباحثين عن العروض

لتحليل سلوك عملاء شركة شي إن اعتماداً على   التحليل العنقودي الهرميو   K-Meansتجمع بين تطبيق :  الدراسة الحالية •

اس التجارية(. هدفها هو  للعلامة  الولاء  )مثل  العمر والدخل( والسلوكية  )مثل  الديموغرافية  العوامل  البيانات  تداخل  تكشاف 

 .الديموغرافية والسلوكية لتحديد شرائح العملاء بعمق وتقديم استراتيجيات تسويقية مخصصة

 : استخدام الخوارزميات حسب نوع البيانات -2

الهرمياستخدمت  :  Gonzalez & Liu (2020)  دراسة • العنقودي  البيانات    التحليل  على  بناءً  المستهلكين  لتقسيم 

الديموغرافية، وأظهرت فعالية في معالجة البيانات المعقدة وتحديد أنماط مرتبطة بالدخل والعمر. التحليل العنقودي الهرمي 

 .مكّنهم من استنتاج تأثير العوامل الديموغرافية على السلوك الشرائي

الحالية • الهرميو   K-Meansدمجت بين:  الدراسة  العملاء بسرعة    لتقسيم   K-Means، حيث تمت الاستفادة منالتحليل 

بين   الهيكلية  العلاقات  أعمق حول  تصور  لتقديم  الهرمي  التحليل  استخُدم  بينما  والديموغرافيا،  الشرائي  السلوك  على  بناءً 

 .شرائح العملاء. الدراسة الحالية استفادت من قدرات كل خوارزمية لتحليل كل من البيانات الديموغرافية والسلوكية بفعالية

 :  نتائج وتوصيات الدراسات -3

والتحليل العنقودي الهرمي لتحديد أي منهما أكثر    K-Meansكانت دراسة مقارنة بين:  Chen & Lee (2019)  دراسة •

النتائج أن العملاء. أظهرت  الهرمي تقسيمات     K-Meansفعالية في تقسيم  التحليل  الكبيرة، بينما قدم  للبيانات  كان أفضل 

 .أدق للعملاء بناءً على الخصائص الديموغرافية

كفاءتها في التعامل مع مجموعات البيانات الكبيرة وسرعتها    K-Meansتم تأكيد هذه النتائج، حيث أثبتت :  الدراسة الحالية •

أضاف   بينما  العملاء،  تقسيم  الهرميفي  مما سمح    التحليل  الديموغرافية،  بالخصائص  المرتبطة  للأنماط  العمق  من  مزيداً 

 .صيلية بين شرائح العملاءبتحليل العلاقات التف
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 : استخدام التحليل العنقودي في تخصيص الاستراتيجيات التسويقية -4

لتحديد مجموعات    التحليل العنقودي الهرمياستهدفت القطاع المالي وطبقت  :  Martinez & Torres (2021)  دراسة •

العملاء بناءً على السلوك المالي، وقد أظهرت نتائج أن التحليل الهرمي ساعد في تحديد عملاء ذوي دخل مرتفع وسلوكيات  

 .ادخار مميزة. بناءً على هذه المجموعات، تم اقتراح استراتيجيات تسويقية موجهة

الحالية • على :  الدراسة  بناءً  إن  شي  لعملاء  مخصصة  تسويقية  استراتيجيات  تقديم  إلى  تسعى  حيث  الهدف،  في  مشابهة 

من حيث   العملاء  تعكس خصائص  العملاء  تقسيمات  تحليل  على  الحالية  الدراسة  الولاء. ركزت  ومستوى  والدخل  العمر 

 .بعمق لاقتراح استراتيجيات تسويقية ملائمة، مثل تخصيص العروض حسب الفئات الديموغرافية والسلوكية لكل مجموعة

 : توصيات حول استخدام الخوارزمية المناسبة حسب نوع البيانات -5

أن:  Patel & Johnson (2017)  دراسة • التحليل    K-Meansاقترحت  بينما  الضخمة،  للبيانات  الأفضل  الخيار  هو 

باستخدام أوصت  كما  الخصائص.  بين  والتداخلات  المعقدة  الأنماط  تحليل  يناسب  سريع  K-Means الهرمي  لتقسيم 

 .للعملاء، واستخدام التحليل الهرمي للتعرف على العلاقات الأعمق 

الحالية • استخدام:  الدراسة  تم  التوصية، حيث  هذه  مع  الشرائي    K-Meansتتفق  السلوك  على  بناءً  للعملاء  لتقسيم سريع 

لتحليل العلاقات الهيكلية وتداخل الخصائص، مما ساعد في    التحليل العنقودي الهرميوالديموغرافيا العامة، بينما تم تطبيق  

 .فهم أفضل لسلوكيات العملاء وعلاقتها بالعوامل الديموغرافية

 :  ملخص المقارنة

 العنصر  الدراسة الحالية  الدراسات السابقة 

تحليل سلوك المستهلك وتحديد الشرائح 

 التسويقية 

فهم سلوك عملاء شركة شي إن وتحديد الشرائح  

 بعمق
 الهدف

 نوع البيانات  بيانات ديموغرافية وسلوكية شاملة بيانات شرائية وديموغرافية

K-Meansارنة ، التحليل الهرمي، المق

 بينهما 

K-Means   والتحليل الهرمي مع دمج الاستفادة

 من كل خوارزمية

الخوارزميات  

 المستخدمة 

K-Means   ،فعال للبيانات الكبيرة

 التحليل الهرمي للعلاقات العميقة

K-Means   للتقسيم السريع، التحليل الهرمي

 للهيكل العميق وتداخل الخصائص

النتائج  

 الرئيسية 

للبيانات الكبيرة   K-Means استخدام

 والهرمي للأنماط المعقدة 

للتقسيم الأولي ودمج التحليل   K-Means استخدام

 الهرمي لفهم العلاقات
 التوصيات 

تخصيص العروض حسب الشرائح 

 والمجموعات 

تخصيص استراتيجيات تسويقية لكل مجموعة بناءً 

 على خصائص سلوكية وديموغرافية

الاستفادة في  

 التسويق 
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 : النتائج. 6

بناءً على خصائص  K-Meansباستخدام خوارزمية   - إلى مجموعات  ثادق  إن في محافظة  تقسيم عملاء شركة شي  تم   ،

لكل   المشتركة  الأنماط  فهم  عملية  التقسيم سهل  هذا  الولاء.  ومستوى  الشهري  والدخل  العمر  مثل  وسلوكية،  ديموغرافية 

 .مجموعة من العملاء

ن هناك علاقات هيكلية بين الخصائص الديموغرافية والسلوكية، مما وفر منظورًا أعمق  أظهر التحليل العنقودي الهرمي أ -

حول تداخلات الخصائص بين العملاء. على سبيل المثال، تبين أن الدخل الشهري والعمر مرتبطان بمستوى الولاء للعلامة 

 .التجارية والتفضيلات الشرائية

العرضيين،  - العملاء  المخلصين،  العملاء  مثل  الشرائي؛  وسلوكها  احتياجاتها  في  تختلف  العملاء  من  مجموعات  تحديد  تم 

 .والعملاء الباحثين عن العروض. هذا التقسيم يساعد الشركة في تخصيص استراتيجيات تسويقية مختلفة لكل مجموعة

كفاءة وسرعة في تقسيم عدد كبير من العملاء، حيث كانت مناسبة للبيانات الكبيرة وتقديم   K-Means أظهرت خوارزمية -

 .تقسيم أولي جيد

التحليل العنقودي الهرمي أظهر دقة في التعامل مع العلاقات الهيكلية المعقدة بين الخصائص الديموغرافية، مما ساعد على  -

 .تكوين مجموعات ذات تشابهات داخلية قوية وتوضيح تباينات واضحة بين المجموعات

والتحليل العنقودي الهرمي لتحقيق فهم أعمق لسلوك العملاء، حيث يتم    K-Meansجمع بين  تؤكد الدراسة الحالية أهمية ال -

للتقسيم السريع والكفء للبيانات الكبيرة، ومن التحليل الهرمي لفهم الهيكل العميق للعلاقات بين   K-Meansالاستفادة من  

تلبي   دقيقة  تسويق  استراتيجيات  تطوير  إن  لشركة شي  يتيح  متكامل  تحليل  تقديم  من  الدراسة  تمكنت  بذلك،  الخصائص. 

 احتياجات العملاء وتفضيلاتهم بشكل أفضل. 

 : التوصيات. 7

 : ينصح بتخصيص استراتيجيات تسويقية مخصصة لكل مجموعة. على سبيل المثال -

 .تقديم برامج ولاء وعروض حصرية لتعزيز ولائهم وزيادة معدل تكرار الشراء: للعملاء المخلصين ▪

 .تقديم حملات إعلانية تشجعهم على زيادة معدل الشراء:  العرضيينللعملاء  ▪

 .تقديم خصومات وعروض محددة زمنياً لجذب انتباههم وتحفيزهم على الشراء: للعملاء الباحثين عن العروض ▪

باستخدام  - باستخدام     K-Meansينُصح  التحليل  متابعة  ثم  للعملاء،  سريع  أولي  تقسيم  على  الهرميللحصول  لفهم   التحليل 

العلاقات العميقة بين المتغيرات السلوكية والديموغرافية بشكل أفضل. هذا النهج يساعد في الاستفادة من ميزات كل خوارزمية 

 .بشكل متكامل

من خلال نتائج التحليل، يجب على شركة شي إن التركيز على تطوير المنتجات والعروض التي تلبي احتياجات واهتمامات   -

 .حيث أن التفضيلات الشرائية تختلف باختلاف الدخل والعمر ومستوى الولاء كل مجموعة،

باستخدام  - دورية  تحليل  تنفيذ عمليات  المفيد  من  الوقت،  يتغير مع مرور  قد  العملاء  التحليل و   K-Meansنظرًا لأن سلوك 

 .لمراقبة التغيرات في السلوك الشرائي والاحتياجات، وتحديث استراتيجيات التسويق وفقًا لذلك الهرمي
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بما أن الدراسة أجريت في محافظة ثادق، يمكن للشركة توسيع نطاق التحليل ليشمل مناطق أخرى لفهم الاختلافات الإقليمية   -

 .في سلوك العملاء، مما يعزز استراتيجيات التسويق على مستوى أوسع

ينُصح باستخدام التحليل الهرمي لتصميم حملات إعلانية رقمية موجهة تعتمد على البيانات التفصيلية لكل مجموعة، مما يزيد   -

 .من احتمالية استجابة العملاء للحملات ويسهم في تحقيق أهداف التسويق بشكل أكثر فعالية

لتقسيم العملاء إلى مجموعات رئيسية بناءً على الخصائص الديموغرافية والسلوكية الرئيسية. ثم    K-Meansيمكن استخدام   -

استراتيجيات   وتطوير  العملاء،  بين  الداخلية  العلاقات  لفهم  فرعية  مجموعة  كل  ضمن  الهرمي  العنقودي  التحليل  استخدام 

 تسويقية أكثر تخصصًا تستهدف خصائص كل مجموعة بوضوح.

مناسبًا إذا كان الهدف هو تقسيم سريع    K-Meansفي دراسة سلوك عملاء شركة شي إن في محافظة ثادق، يمكن أن يكون   -

للعملاء إلى مجموعات بناءً على خصائص مشتركة مثل العمر والدخل والسلوك الشرائي، مع تحديد العروض المناسبة لكل 

شريحة. أما إذا كان الهدف هو فهم أعمق للترابطات بين الخصائص المختلفة للعملاء، فإن التحليل العنقودي الهرمي سيوفر  

 بنية هرمية تساعد في تخصيص استراتيجيات تسويقية دقيقة بناءً على مستوى التشابه بين العملاء. 
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