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   :พ়ࢁඟ و दدردای  

پس از شࢁീয ඟیار ଘ پیشگاه پروردگار  جاଓ علم ا৯دوزی را क़༚ ୀت ز৯دਛی ૼن پീندید، ا၁শک ऒ ୀود واࣿب ਗی داৣم ජ໑اࢋ 
 শماॐ دون هૐॹطاॡ نଌجام اا  ی୍اସ یਗما৳ ଘ ود راऒ یدرداदمما৶ مقدৎ ،ࣤودಪ ୌکان پذ ଯن اฬی آتدا . ࢌ و پشتیباا భ ن اଌا

اون พ়ࢁඟ  را ଘ اون ग़علمان ز৯دਛی ऒود . ایده خاਗی রود భ ذ૾ن ख़࡛ࡷق  با  زॐمات  و راঘ࣒ماਪی ی  ग़علمای ୁرদوار    ি ৴ ଘشࡣت
 ࣂൕود را ھऒ ی ࡺࢹتनوड़  ୍مସ భپدر و ما ଘ ، ࣒م یਗ مقدৎ ࣒مඇඏ یਗ رشانඵෆ ر .  ه از دعایනرکار خاৣم دໆ وارمদید ୁراز اسا

صേ࣓ماଌୃ ଡن . অفاش پور و  পناب آ༚ی دනر وکਚی ଘ خاජໍ ھاਘی ارزേॷندشان و رঘ࣒ࢤودی ساز৯ده شان ৩ھاশࢌ พ়ࢁඟ را دارم

کاراিشان  ষثارพ়ࢁඟ را  िرق و ھ ی ੌوسࢌ بازرگار ୌدॠ یਗ േکاری ص िبا ھ  ن ূ਼࡛࣪ق را  دارمଌای اඟ໔کان ا ଯود،  اऒ  ଡ࣓ما
  .ھࢠൾن از دو॥ت ീযیار ऒوলم آ༚ی ख़ࡏ૮ن رࣿب زاده ଘ خاජໍ ھاਘی  و راঘ࣒ماගশھای ارز৯ده شان ণپاسࢂචارم. ່اھم ৶ࢤود৯د

ف ඓࣂࡣت ग़ علمان  اما  భ اଌن ඵේज़ر یادمان ود  ھࢤواره ইسای রوده ا৯د ජ໑ భ احਚی از ड़وनࡺࢹت ما ࡺش داতه ا৯د و اଌن اোصا
از دوران روع ॠدرਗ  ଖی داৣم  ا၁শک باॻندਛی ऒود را ଏଷ భ علم، ॠدون ৳ماਗی ग़علمان  دॼوزऒود. ز৯دজ࣓مان را ່اड़وش අ࣓م

  .مਗی دار  ४భھاਪی ฬب از علم و ز৯دਛی ଘ ૼن آड़و౻ංند و عਾ࣪ق ଌୃن พ়ࢁඟ را ষثار اଌن ସ୍ان ،भඟ໋ه ห  دوران  پایان داه  
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  چكيده
امروزه تعامل شركتها با مشتريان در قالب مديريت ارتباط با مشتري به طور قابل توجهي تغيير 

شناسايي ويژگيهاي مشتريان مختلف و تخصيص بهينه منابع به آنها با توجه به ارزشي . ته استياف
كه براي شركتها دارند، به يكي از دغدغه هاي اصلي در حوزه مديريت ارتباط با مشتري تبديل 

در اين راستا، هدف اين مطالعه ارائه مدل مناسبي جهت بخش بندي مشتريان بر اساس . شده است
در فرايند پيشنهادي اين تحقيق كه در شركت بازرگاني طوس . دوره عمر آنها مي باشد ارزش

تازگي مبادله، تعداد . (ام.اف.شرق اجرا گرديده است، پس از تعيين مقادير شاخص هاي مدل آر
مشتري و وزن دهي آنها با استفاده از فرايند تحليل  260در ) دفعات مبادله و ارزش پولي مبادله

راتبي، با توجه به تعداد خوشه بهينه بر اساس شاخص وارد، به خوشه بندي مشتريان با سلسله م
نتايج مطالعه حاضر، زمينه را براي تحليل ويژگيهاي . ميانگين پرداخته شد -استفاده از روش كا
همچنين با بخش بندي مشتريان در قالب . اصلي فراهم نمود) خوشه(بخش  8مشتريان شركت در 

در نهايت نيز . وره عمر مشتري، مشتريان كليدي و با ارزش شركت مشخص شدندهرم ارزش د
  . پيشنهاداتي به شركت جهت بهبود سيستم مديريت ارتباط با مشتري ارائه گرديد

  
  :واژه هاي كليدي

، خوشه .ام.اف.مديريت ارتباط با مشتري، بخش بندي مشتريان، ارزش دوره عمر مشتري، مدل آر
 ميانگين - بندي كا
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 مقدمه) 1-1

مديريت ارتبـاط   با افزايش رقابت در بازارهاي كنوني و تمركز ويژه شركتها بر مشتري مداري ،
با مشتري  نيز وارد عرصه هاي جديدي شده است و همواره مسائل جديدي در اين حوزه مطـرح  

امروزه ديدگاهها نسبت به مشتري و مديريت ارتبـاط بـا مشـتري تغييـر يافتـه اسـت و       . مي گردند
ه از آنجـايي كـه هم ـ  . شناسايي و برقراري ارتباط با مشتريان، با دقت خاصـي صـورت مـي گيـرد    

مشتريان براي يك شركت، ارزش يكساني ندارند، لذا مديريت ارتباط با مشتري، بايستي با هر يك 
از مشتريان به شيوه خاصي برخورد نمايد، به طـوري كـه ضـمن برقـراري ارتباطـات و تعـاملات       

  . سازنده با مشتريان و ايجاد مزيت رقابتي، سودآوري شركت را نيز مد نظر قرار دهد
در اين فصل جهـت مشـخص   . در راستاي اين موضوع مهم، صورت گرفته است مطالعه حاضر

شدن ماهيت مطالعه، به كليات تحقيق شامل مساله اصلي تحقيق و تشريح آن، ضرورت انجام ايـن  
مكاني، زمـاني و  (تحقيق، سوالات و اهداف اساسي كه اين مطالعه دنبال مي نمايد، قلمروي تحقيق 

  .حات كليدي تحقيق پرداخته شده استو واژه ها و اصطلا) موضوعي
  

 له اصلي تحقيقأمس) 1-2

هاي مناسب جهت بخش بندي مشتريان بر اساس  له اصلي تحقيق، فقدان حضور مدلأمس
ارزش دوره عمر آنها به منظور دستيابي به مشتريان كليدي و سودآور است كه محقق را بر آن 

تعيين ارزش دوره عمر مشتري، به بخش بندي  مدل هاي معمول و متداول درداشت كه با استفاده 
مشتريان و شناسايي مشتريان كليدي و سودآور پرداخته و زمينه را براي بهبود مديريت ارتباط با 

  .مشتري فراهم نمايد
  

  لهأتشريح و بيان مس) 1-3
مديريت ارتباط با در بازارهاي رقابتي امروزي، با گرايش شركتها به سمت مشتري مداري، 

تخمين طبق مطالعات گذشته . گرايش پيدا كرده است هاي خاصي پيچيدگي سمت به ي نيز مشتر
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زده شده است كه هزينه هاي جذب مشتريان جديد، پنج برابر هزينه هاي حفظ مشتريان موجود 
 معروف 20- 80 قاعده به كه پارتو قانون ).1996، 2؛ پپرز و روگرز1994، 1كاتلر(خواهد بود 

 شركت معاملات از درصد 80مشتريان، درصد از 20كه  دارد مي بيان ريانمشت خصوص در ،است

 مشكلات و خدمات درصد از 80كنند و مي ايجاد را شركت درصد سود 80د،دهن مي انجام را

    صورت به بازار براي 20-80قانون  تازگي به ).2005، 3گيفورد( شوند مي شامل را شركت
 خريد كم درصدي 30 گروه پيشين، مفهوم بر افزون كه نامع بدين، است تغيير يافته 30-80-20

 دهند مي كاهش نصف به را سازمان سود و هستند شركتها دوش بر سنگيني بار گنندگان،
همچنين تحقيقات نشان مي دهد كه يك شركت براي  .)1385شي و اصغر نژاد اميري، ومده(

، به بيشتري داردجديد شانس  فروش كالا يا خدمت به مشتريان فعلي خود نسبت به مشتريان
 70تا  60طوري كه شانس موفقيت يك شركت براي فروش مجدد به يك مشتري فعال، حدود 

 5درصد مي باشد و در سوي ديگر، شانس موفقيت براي فروش به يك مشتري جديد، تقريبا بين 
  ).2001، 4گريفين و لاونستين(درصد است  20تا 

 دست به براي نبايد شركت كه معتقدند مديران سياري ازب با توجه به توضيحات ذكر شده، 

 خود محدود منابع بايد كند، بلكه هزينه پرداخت آوري، سود از سطح هر در مشتري هر آوردن

بلاتبرگ و (نمايد  صرف بهينه بصورت شركت كليدي مشتريان نگهداري و كسب جهت در را
 آنها نيست، كالاهايشان فروش تنها بر وزيي امرشركتها تمركز ،ديگراز سويي ). 2001، 5همكاران

اما سوال اصلي اين است كه چگونه مي توان  .هستند آور سود مشتريان و حفظ خلق پي در
  مشتريان كليدي و سودآور شركت را شناسايي نمود؟ 

به شناسايي و تحليل ويژگيهاي شركتها مي توانند با بخش بندي مشتريان به گروههاي مختلف، 
در مطالعات گذشته، معيارهاي مختلفي مانند داده هاي جغرافيايي، جمعيت . ا بپردازندرفتاري آنه

 شناسي، اجتماعي، نگرشي و رفتاري و غيره براي تركيب داده هاي خريد گذشته، جهت بخش

                                                            
1  Kotler 
2  Peppers and Roger 
3  Gifford 
4  Griffin, and Lowenstein 
5  Blattberg et al. 
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اما امروزه يكي از پركاربردترين ). 2005، 1جانسون و سلنس(بندي مشتريان استفاده شده است 
است  2ارزش دوره عمر مشتري مطرح مي باشد، در بخش بندي مشتريان ي كهشاخص هاي مهم

كه شركتها مي توانند در محيط كاري خود از آن جهت شناسايي مشترياني كه در آينده مايل به 
  ). 2008، 3هو و جينگ(رساندن حداكثر ارزش به شركت هستند استفاده نمايند 

  

  ضرورت انجام تحقيق) 1-4
     اهميت شناسايي مشتريان و تحليل ويژگيهاي آنها بيش از گذشته پيامروزه سازمانها به 

برده اند و سيستم مديريت ارتباط با مشتري در جنبه هاي تحليلي نيز وارد عرصه هاي جديدي 
ديگر همه مشتريان براي شركت اهميت يكساني ندارند و شركتها به دنبال اين هستند . شده است

ژگيهاي مشتريان، بتوانند آنها را بر اساس ارزشي كه براي شركت كه ضمن شناسايي و تحليل وي
شناسايي، تحليل ويژگيها و بخش بندي مشتريان بر اساس . تفكيك و بخش بندي نمايند ،دارند
هاي ي، زمينه را براي تخصيص بهينه منابع محدود، بكارگيري استراتژآنها براي شركت ارزش

        سودآوري در كنار مديريت ارتباط با مشتري فراهممناسب بازاريابي و در نهايت مديريت 
ارزش دوره عمر مشتري، مفهومي است  كه مي تواند به شركتها در اين راستا كمك . مي آورد

 ايجاد سازمان براي عمرش دورة طول در مشتري كه ارزشي است اين مفهوم بيانگر. فراواني نمايد

است  مشتريان بر اساس ارزشي از وزني برداشت يك ايجادآن، از محاسبه  اصلي كند و هدفمي 
 يكي از پركاربردترين مدل. كه با استفاده از مدلهاي مختلف تعيين مي گردد ي شركت دارندكه برا

است كه مبناي مفيدي براي داده كاوي  4.ام.اف.جهت تعيين ارزش دوره عمر مشتري، مدل آرها 
  .مي باشددر راستاي بهبود مديريت ارتباط با مشتري از پايگاه داده مشتريان جهت استخراج دانش 

به دنبال بخش بندي و تحليل . ام.اف.اين تحقيق نيز با استفاده از داده كاوي بر مبناي مدل آر
شناسايي مشتريان  تا زمينه را جهت مي باشد آنهاويژگيهاي مشتريان بر اساس ارزش دوره عمر 

با توجه به و تخصيص بهينه منابع ناسب بازاريابي هاي م انتخاب استراتژي كليدي و سودآور،
  . بهبود عملكرد مديريت ارتباط با مشتري فراهم نمايد ويژگيهاي مشتريان هر بخش در جهت

                                                            
1   Johnson  and Selnes 
2   Customer Lifetime Value : CLV 
3  Hu and Jing 
4  RFM Model 


