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 چكیده

محوری تغییر کرده است، درک رفتاار  محوری به مشتریوکار از محصولمحیط کسبجایی که در دنیای رقابتی امروز، آناز 

ایجااد تماایز میاان     محور، شناخت مشتریان،های مشتریهای بزرگ سازمانمشتری اهمیت بیشتری یافته و یکی از چالش

که در بازاریاابی  کاوی است ههای دادترین تکنیکبندی یکی از مهمخوشههاست. بندی آنهای مختلف مشتریان و رتبهگروه

-ارزش طول عمر مشتری که پارامتری قابل انادازه شود و بندی مشتریان استفاده میو مدیریت ارتباط با مشتری برای گروه

بندی مشتریان برای خوشهمؤثر تواند به عنوان عاملی میکند و بندی مشتریان ایفا مینقش مهمی را در خوشهگیری است، 

ها و سپس سانجش ارزش هار   بندی مشتریان بر اساس پارامترهای مؤثر در ارزشمندی آنبدین ترتیب با خوشهبه کار رود. 

های کلان سازمان های بالاتر استراتژیهای بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتری و در ردهتوان استراتژیها، مییک از خوشه

بنادی مشاتریان   هدف اصلی این پژوهش، خوشه بنابراین تبیین نمود.های مختلف مشتریان های خوشهرا متناسب با ویژگی

بنادی  گرفتاه در زمیناه خوشاه   با تمرکز بر ارزش طول عمر مشتریان است. در این راستا، ابتدا با توجه به تحقیقات صاورت 

یا باه   Group LRFMگردد که ، مدلی جدید برای محاسبه ارزش طول عمر مشتری پیشنهاد میCLVمشتریان با تمرکز بر 

ها بارای محاسابه ارزش طاول عمار     ترین مدلایرا که یکی از پایه RFMنام دارد. این مدل، مدل تحلیل  GLRFMاختصار 

کند کاه توجاه باه اقالام خریاداری شاده توساط مشاتریان در         گیرد و پیشنهاد میمشتری است، به عنوان مبنا در نظر می

های بازاریابی مناسب و دقیق جهات  تواند منجر به ایجاد استراتژیشتری، میسنجش پارامترهای مؤثر در ارزش طول عمر م

 حفظ مشتریان سودآور سازمان گردد.

هاای مرباوط باه    شاود کاه بار روی داده   بندی مشتریان ارائه میپس از آن بر اساس مدل پیشنهادی، چارچوبی برای خوشه

مشتری باه   077های رکورد از اطلاعات مربوط به تراکنش 307191گردد. بدین منظور سازی میمشتریان بانک ملت پیاده

از بانک ملت دریافت شادند. بارای اجارای مادل      91/92/19تا تاریخ  91/1/19ماهه از تاریخ  3طور تصادفی در طول دوره 

ت ایان  و از میاان خادما   از میان خدمات گسترده بانک ملت، به حوزه بانکداری الکترونیک پرداخته شاد پیشنهادی تحقیق 

 .های مجازی در نظر گرفته شاد و پایانههای فروشگاهی پایانهبانکداری اینترنتی، چهار گروه خدمات شامل خودپرداز، حوزه، 

الاککر  های مشتریان بانک برای هار گاروه از خادمات فاو     با توجه به تراکنش GLRFMسپس پارامترهای پیشنهادی مدل 

باا توجاه باه تعاداد     . در نهایات  قرار گرفتند k-meansبندی های الگوریتم خوشهتعریف و محاسبه شدند و به عنوان ورودی

های به دست آمده در هر یک از چهار گاروه خادمات باه دسات     ، مشخصات نهایی خوشهتوسط شاخص دان هابهینه خوشه

ندی مادل  هاا پرداختاه شاد. بارای تحلیال و بررسای ساودم       آن CLVهای حاصال بار اسااس    بندی خوشهآمدند و به رتبه

تاوان نتیجاه   شده، میطبق مقایسه انجام .بندی مشتریان بر اساس مدل سنتی نیز انجام گرفت، خوشهGLRFMپیشنهادی 

تاوان باه   دهد و نمیگرفت که مدل پیشنهادی نسبت به مدل سنتی برتری دارد. زیرا تحلیل سنتی نتیجه دقیقی به ما نمی

ت جزو مشتریان ارزشمند سازمان قارار گرفتاه اسات. عالاوه بار ایان، باا        طور واضح مشخص کرد که این مشتری به چه عل

استفاده از تحلیل پیشنهادی این تحقیق، ارزش هر گروه از مشتریان با توجه به خدمات/محصولات مورد استفاده باه دسات   

 کرد.ی هر خوشه از مشتریان ارائه های بازاریابی مناسبی براتوان استراتژیآمده است و بنابراین می

هاای بازاریاابی، توساعه و پیشانهاد     تواند به عنوان بستری برای تدوین برنامهبنابراین نتایج به دست آمده از این پژوهش می

ارزش، بار طباق   های نگهداشت مشتریان کام های ارزشمند مشتریان، و نیز تبیین برنامهخدمات جدید برای هر یک از گروه

هاای  ها از انواع خدمات و با توجه به ارزش به دست آماده بارای هار یاک از گاروه     گروه میزان استقبال و استفاده هر یک از

 های خدمات مورد بررسی، به کار رود.مشتریان در هر یک از گروه

 RFMکاوی، مدیریت ارتباط با مشتری، ارزش طول عمر مشتری، تحلیل بندی، دادهخوشهکلمات کلیدی :  
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 مقدمه -1-1

ای که بتوان مناافع اقتصاادی   ها به گونهمشتریان و ایجاد ارتباط اثربخش با آنهای مختلف شناخت گروه

وکارهای امروزی اسات. جاکب مشاتریان    ای بسیار مهم در کسبسازمان را در آینده تضمین نمود، مسئله

چنین حفظ و نگهداری مشتریان ارزشمند قدیمی هر دو دارای اهمیت هستند که ایان امار   سودآور و هم

یابد که باشد. این نکته هنگامی اهمیت بیشتری میپکیر نمیها امکانهای آنشناسایی دقیق ویژگیجز با 

دهناد و ایان در حاالی    % از مشتریان خود را از دست می21ها به طور میانگین حدود بدانیم اکثر سازمان

هاای  ی از راهاست که هزینه جکب یک مشتری جدید پنج برابر هزینه حفظ یک مشتری قدیمی است. یک

های هر گروه اسات. ایان کاار    ها و بررسی ویژگیبندی آنکسب دانش و شناخت در مورد مشتریان، گروه

توازنی بین عدم شناخت مشتریان و شناخت تک به تک مشتریان است که از سویی موجب هدفمند شدن 

و از سویی دیگار نسابت    شود، مدیریت بازاریابی و تخصیص مناسب منابع بازاریابی میCRMهای فعالیت

به شناخت فردی و تک به تک مشتریان به خصوص زمانی که یک سازمان با تعداد زیادی مشتری سروکار 

 تر است.دارد، بسیار به صرفه

-گرفت، در حالی که در سالبندی مشتریان بیشتر بر اساس نیازهای مشتریان صورت میدر گکشته گروه

ها از تمرکز بر محصول به عنوان عامل ایجاد کننده ارزش، باه تمرکاز بار    های اخیر با تغییر رویه سازمان

 شوند.بندی میمشتری به عنوان یک سرمایه تولید کننده ارزش، مشتریان بر اساس ارزششان خوشه
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تحقیقات متعددی وجود دارد  کند وبندی مشتریان ایفا مینقش مهمی در خوشه ارزش طول عمر مشتری

هاای  ها از مدلکه در اکثر آناند که با هدف سودآوری بیشتر برای سازمان، بر ارزش مشتری تمرکز کرده

 بندی مشتریان استفاده شده است.های اصلی برای خوشهارزش طول عمر مشتری به عنوان ورودی

بندی بار اسااس ارزش طاول    های خوشهو مدلها در این پژوهش به دنبال مطالعه و بررسی روش بنابراین

عمر مشتری و ارائه روشی سودمند برای این منظور هستیم. در ادامه این فصل به بیان چیستی و چرایای  

چنین اهاداف، فرضایات و پیشاینه    شود. همپژوهش در قالب طرح مسئله و ضرورت پژوهش پرداخته می

 گردند.ول پژوهش مککور بیان میتحقیق به عنوان مقدماتی برای ورود به سایر فص

 

 طرح مسئله -1-8

محوری تغییر کرده محوری به مشتریوکار از محصولجایی که در دنیای رقابتی امروز، محیط کسبآناز 

محاور،  های مشاتری های مهم در سازماناست، درک رفتار مشتری اهمیت بیشتری یافته و یکی از چالش

باشد. باه واقاع تحلیال رفتاار مشاتری راهای اسات بارای         ها میآنهای و درک تفاوتان شناخت مشتری

های تجاری جدیاد را کشاف نمایناد. اساتفاده از     ها که درک بهتری از بازار داشته باشند و فرصتسازمان

بسایار اهمیات    CRMدر  ،هامشتریان و برقراری ارتباط با آنرفتار مند برای درک های تحلیل قاعدهروش

باشد ها میهای آنترین داراییاند که پایگاه داده مشتریان، یکی از مهمها دریافتهسازمانیافته است. اکثر 

هاای بازاریاابی   ها از این پایگاه داده به وسیله تحلیل مشخصات مشتریان برای توسعه استراتژیو اغلب آن

ایی و تخصایص مناابع باه    توانند در شناسا ها با تحلیل پایگاه داده مشتریان میسازمانکنند. استفاده می

 مشتریان بهتر عمل کنند. 

هاای مشاتریان در   ای بارای تحلیال داده  شاده کاوی ابزارهای قدرتمند و بسایار شاناخته  های دادهتکنیک

کاه در بازاریاابی و   کااوی اسات   های دادهتکنیک ترینبندی یکی از مهمهستند و خوشه CRMچارچوب 
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تاوان مشاتریان   بندی مشتریان بدین معناست کاه مای  شود. خوشهمدیریت ارتباط با مشتری استفاده می

هاا و  سازمان را به تعدادی گروه خاص تقسیم نمود، باه طاوری کاه مشاتریان هار خوشاه دارای ویژگای       

بنادی مشاتریان باه شناساایی الگاوی رفتااری       ها با اساتفاده از خوشاه  رفتارهای مشترک باشند. سازمان

های بازاریاابی خاود را باا ترجیحاات مشاتریان همساو       توانند استراتژیمی پردازند و بنابراینمشتریان می

 سازند و بدین جهت مشتریان خود را حفظ نمایند.

سات کاه   ا CLVیاا   شتریان، مدل ارزش طول عمر مشتریبندی مهای سودمند برای خوشهیکی از روش

-هدف اصلی این پژوهش، خوشه کند.ارزش هر یک از مشتریان را به وسیله پارامترهای مختلف تعیین می

باشد. به عبارت دیگر، ارزش طول عمر مشاتری باه   بندی مشتریان بر مبنای ارزش طول عمر مشتری می

شاود. ارزش طاول عمار مشاتری باه عناوان مجماوع        بندی اساتفاده مای  عنوان متغیرهای ورودی خوشه

هاای  مان، منهای مجموع هزیناه ها با سازدرآمدهای حاصل از مشتریان سازمان در طول عمر تراکنش آن

های ارزش طول عمر مشتری به طور گساترده  جکب، فروش و خدمات مشتری تعریف شده است. از مدل

های مختلف مشتریان اساتفاده  های بازاریابی برای گروهبرای شناسایی وفاداری مشتری و تعیین استراتژی

های ها بر مبنای مدلدارد. برخی از آن های مختلفی برای ارزش طول عمر مشتری وجودشده است. مدل

در ایان پاژوهش باا مطالعاه     رفتار گکشته مشتری و برخی دیگر بر اساس درآمد آتای مشاتری هساتند.    

، ابتدا مدلی جهات تعیاین   CLVهای موجود برای محاسبه نیز مدلبندی و های خوشهها و روشالگوریتم

روشای بارای   مدل مککور، چاارچوب و   با تمرکز بر گردد. پس از آنارزش طول عمر مشتری پیشنهاد می

 شود. مطرح میها آن CLVهای حاصل بر مبنای مقدار بندی خوشهو رتبهبندی مشتریان خوشه

یاک   های مربوط باه مشاتریان  برای سنجش سودمندی روش پیشنهادی لازم است که آن را بر روی داده

ها یکی از مسائل مهمی است که بانکبندی مشتریان، رتبهجایی که مسئله اجرا نمود. از آن بنگاه اقتصادی

با آن مواجه هستند، در این تحقیق مشتریان بانک ملات بادین منظاور اتخاان شادند. از ایان رو در ایان        

 شود.پرداخته میبانک ملت مشتریان بندی و رتبهبندی به خوشه شدهمطرحبا استفاده از روش پژوهش 
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 اهمیت و ضرورت پژوهش -1-1

چنین به علت رشد فناوری و توسعه آید. همترین شریک تجاری سازمان به حساب میامروزه مشتری مهم

ها ها به برقراری ارتباط مناسب با مشتریان به منظور جکب و نگهداشت آنفاکتورهای رقابتی، نیاز سازمان

رساانی  ازمان و خادمت درک بهتار مشاتریان سا    بنابراین از یک طرفبیش از پیش نمود پیدا کرده است. 

ها، برای موفقیت کساب  ترین آنمشتریان و شناسایی با ارزش گکاریها و از طرف دیگر ارزشآنسریع به 

-های مناسب در بازارهای رقابتی دارند، امری کلیدی میو کارهایی که تمایل به ایجاد و توسعه استراتژی

 باشد.

ها ها دشوار است. به علاوه سازمانرک و شناخت جامع آنبا توجه به علایق و نیازهای مختلف مشتریان، د

های اصلی مشتریان و رسانی کنند. از این رو شناسایی مشخصهتوانند به تمامی مشتریان خود خدمتنمی

تواند از رفتار کردن با هر یک باه طاور جداگاناه، بهتار عمال کناد.       های مناسب میها به گروهتقسیم آن

هایی است که بندی یکی از روششود که خوشهشتریان امری مهم و حیاتی تلقی میبندی مبنابراین گروه

 بدین منظور مطرح گردیده است.

هاا، تشاخیص مشاتریان ارزشامندتر،     بندی و شناسایی مشاتریان، ایجااد تماایز میاان آن    هدف از خوشه

کب یک مشاتری جدیاد،   جایی که هزینه جها و جکب مشتریان وفادار و ارزشمند است. از آننگهداری آن

هاا باه جاای    پنج برابر هزینه حفظ یک مشتری قدیمی است، بناابراین بسایار اهمیات دارد کاه ساازمان     

های سنگین برای جکب مشتریان جدیاد، تالاش کنناد مشاتریان ساودآور و وفاادار را باا        پرداخت هزینه

بندی مشتریان یکای  که رتبه کاوی تعیین و حفظ نمایند. به همین علت استهای دادهاستفاده از تکنیک

ها و مؤسسات مختلف به منظور شناسایی مشتریان پایدار با ارزش طول عمر بیشتر، های سازماناز دغدغه

های کلان به خصوص در حوزه بازاریابی بوده و هست. بنابراین چنین اختصاص منابع و تبیین استراتژیهم

گرایای و باا   هاای مشاتری  توان با تکیه بر استراتژیی میهای اقتصادبه منظور تقویت مزیت رقابتی بنگاه
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هاای بازاریاابی و ساود    ور نمودن فعالیات های مدیریت ارتباط با مشتریان، اقدام به بهرهاستفاده از تکنیک

 حاصل از مشتریان نمود.

مرکز بر و ت CRMشدند اما با رشد در گکشته مشتریان بر اساس نیازهای متفاوتشان از یکدیگر متمایز می

هاا شاده اسات. چناین     مشتری به عنوان یک سرمایه، میزان ارزش افراد موجاب ایجااد تماایز میاان آن    

های وفاداری باه منظاور حفاظ مشاتریان ساودآور      دیدگاهی منجر به رشد تفکرانی مانند پیشنهاد برنامه

 گردید و این کار مستلزم مکانیزمی برای سنجش ارزش مشتریان است. 

گکاری مشاتریان، چاارچوب مناسابی    تواند به عنوان ملاک ارزش، میCLVین میان شاخص بنابراین در ا

بندی مشتریان بر اساس میازان ارزش  هایی برای خوشهها و مدلاز این رو یافتن روشبرای این کار باشد. 

نادی  ببنادی و رتباه  چرا کاه ایجااد سیساتم خوشاه    رسد. ها لازم و ضروری به نظر میها برای سازمانآن

های بازاریابی و گشای تبیین برخی از فعالیتتواند راهمشتریان بر اساس عوامل مؤثر بر ارزش مشتریان می

هاای  چه بتوان تماایزی میاان مشاتریان بار اسااس ویژگای      سازمان باشد. در واقع چنا CRMهای فعالیت

زاریابی و مالی پرداخت. ایجااد  توان به شکل هدفمندتری به اختصاص منابع باها قائل شد، میتعاملاتی آن

تواند بر اساس عوامل مختلفی صورت پکیرد. در ایان پاژوهش از مفهاوم ارزش    بندی مییک سیستم رتبه

 شود.بندی مشتریان استفاده میبندی و گروهطول عمر مشتری به عنوان عوامل مؤثر بر خوشه

تمرکز بار ارزش طاول عمار مشاتری در      بندی مشتریان بادر رابطه با خوشههای مختلفی ها و مدلروش

تحقیقات و مقالات گوناگون منتشر شده است. در این پژوهش قصد داریم روشی جدید برای ایان منظاور   

باا توجاه باه    ها را برطرف نماید. های آنهای پیشین برتری داشته و کاستیارائه کنیم که نسبت به روش

بنادی و  ت که این تحقیق، گام کوچکی در معرفای خوشاه  های داخلی در این زمینه، امید اسنیاز سازمان

های بعدی را در ایان  بندی مشتریان بر اساس عوامل مؤثر بر ارزش مشتری محسوب شده و پیشرفترتبه

 زمینه به دنبال داشته باشد.
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 اهداف پژوهش -1-4

ارزش طاول عمار   با اساتفاده از  بندی مشتریان برای خوشهارائه چارچوبی نوین هدف اصلی این پژوهش، 

بندی مشتریان یک نمونه واقعی )بانک ملت( به وسیله روش پیشنهادی و ساپس مقایساه   مشتری، خوشه

 باشد.میمدل پیشنهادی با روش سنتی و معمول 

 مرتبط علمی مباحث گسترش و مناسب برای آشنایی زمینه ایجادتوان به از اهداف فرعی این پژوهش، می

تحلیال و  بندی مطرح، های خوشهها و الگوریتم، آشنایی با روشمشتریو ارزش طول عمر بندی خوشهبا 

بندی مشتریان بر اساس ارزش مشاتری اشااره   خوشهشده در رابطه با ارائه هایها و چارچوبروشبررسی 

 نمود.

 

 ت پژوهشسؤالا -1-5

 شوند :سؤالاتی که در این پژوهش پاسخ داده می

 هایی هستند؟الگوریتمو هر یک دارای چه  شوندبه چند دسته تقسیم میبندی خوشههای روش .9

هار یاک دارای چاه    هایی برای محاسبه و تعیین ارزش طول عمار مشاتری وجاود دارد و    چه مدل .2

 باشند؟میهایی ویژگی

بندی مشتریان بر اسااس ارزش طاول عمار مشاتری     در تحقیقات و منابع مختلف چگونه به خوشه .3

 ت؟پرداخته شده اس

بندی مشتریان بر اساس پارامترهاای ماؤثر در ارزش طاول    برای خوشهتوان چارچوبی جدید آیا می .4

 ارائه نمود؟ عمر مشتری

 باشد و مراحل انجام کار آن چیست؟اجرای چارچوب پیشنهادی به چه صورت می نحوه .1
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مشتریان سودآور یاک مؤسساه ماالی و اعتبااری را     توان با استفاده از چارچوب پیشنهادی، آیا می .6

 ؟ارائه نمود های بازاریابی مناسبد و برای هر گروه، استراتژیکرشناسایی 

 آیا نتایج حاصل از چارچوب پیشنهادی بهتر از روش سنتی است؟ .0

 

 پیشینه پژوهش -1-6

پژوهش مککور پرداختاه  شده در زمینه ای مختصر به تحقیقات داخلی و خارجی انجامدر این بخش اشاره

 شود. قابل نکر است که مباحث مربوط به این بخش به تفصیل در مرور ادبیات ارائه خواهد شد.می

-و الگوریتم RFMگیری وفاداری و ارزش مشتری با تکنیک ایجاد مدلی برای اندازه»ای تحت عنوان مقاله

بنادی مشاتریان توساط دو الگاوریتم     با هدف بخش (2792)قیاسی و همکاران توسط  «بندیهای خوشه

طول یک مدل محاسبه ارزش که  RFMها با استفاده از مدل گیری میزان وفاداری آنبندی و اندازهخوشه

 ، ارائه شده است.عمر مشتری است

تعیین ارزش طول ، مدلی جدید برای RFMبا ترکیب دو مدل تغییریافته  (2792زاده )یاری و فتحعلیالله

 بندی نمودند.ادی خوشهارائه کردند و مشتریان صنعت بیمه را طبق مدل پیشنه عمر مشتری

بندی مشتریان بر مبنای ارزش طول عمر مشاتری و ساپس پیشانهاد    خوشهبه  (2792طبایی و فتحیان )

 .اندهای قواعد انجمنی پرداختههای مختلف با استفاده از تکنیکمحصول به گروه

بندی استراتژی باازار بانکاداری باه وسایله     بخش»در مقاله خود تحت عنوان  (2792و همکاران ) 9کومار

 RFMاز  بندی است کهاولین فاز شامل خوشهاند. دو فاز پرداخته بندی مشتریان دربه بخش« بندیخوشه

 .شده استمشتریان استفاده  بندیبه عنوان متغیرهای ورودی خوشه

                                                           
1
 Kumar 



 

1 

 

 .اندپرداختهبندی مشتریان بانک به خوشه RFMبا استفاده از تحلیل  (2792)حقی و همکاران 

بنادی  و یاک الگاوریتم خوشاه    RFMسازمانی باا ترکیاب مادل    بندی مشتریان به خوشه (2792) 2هسو

 پرداخته است.

باا   بندی مشتریانبندی بهبودیافته برای بخشیک الگوریتم خوشه، 2792ای منتشرشده در سال در مقاله

 بندی مختلاف مقایساه شاده اسات    ارائه شده و عملکرد آن با سه تکنیک خوشه RFMاستفاده از مقادیر 

 .(2792، 3دام و کریشنامورثیهاندایدی)

بنادی :  خوشاه  -بندیای طبقهشناسایی بیماران با استفاده از رویکرد دو مرحله»ای تحت عنوان در مقاله

بنادی  بارای خوشاه   RFMخصوصایات  ، از (2792و همکاران ) 4چنتوسط « ارزیابی مبتنی بر بیمارستان

 .تبیماران استفاده شده اس

ای بارای تحلیال   بنادی دو مرحلاه  روش خوشاه »خاود تحات عناوان     مقالاه  در (2799و همکاران ) 1لی

از « وکار تولیادی منساوجات  مشخصات مشتریان جهت مدیریت متمایز مشتری : مورد مطالعه یک کسب

 اند.کردهبندی مشتریان استفاده برای خوشه مشتری ارزش طول عمرمدل یک 

های مختلف مشتریان بر مبناای  برآورد ارزش آتی مشتری از بخش»در مقاله  ب(2799خواجوند و تارخ )

چارچوبی را برای تخماین ارزش آتای مشاتری بار مبناای      « فروشیدر زمینه بانکداری خرده RFMمدل 

خواجوناد و  . اناد کارده فروشی ارائاه  ، برای هر بخش از مشتریان در حوزه بانکداری خردهWRFMتحلیل 

 RFMبرآورد ارزش طول عمر مشتری بر مبنای تحلیال  »در مقاله دیگری تحت عنوان  (2799همکاران )

باا یاک    RFMبندی به همراه مادل  خوشهبندی مشتریان از الگوریتم برای بخش« از رفتار خرید مشتری

 اند.پارامتر پیشنهادی استفاده کرده
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