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 چکیده

کنند. یکی از اهداف سازماناستفاده می E-CRMهای مختلف ها از روشبا گسترش اینترنت، سازمان

افزایش وفاداری مشتریان و حفظ مشتریان وفادار جهت دستیابی به مزیت  E-CRMها در استفاده از 

بر وفاداری مشتریان بانک ملت  E-CRMرقابتی و سودآوری است. هدف این پژوهش بررسی تأثیر 

-Kبندی با الگوریتم های خوشهن پژوهش از روشدر ای کاوی است.های دادهبا استفاده از تکنیک

means های عصبی )با الگوریتم پس انتشار خطا( و مدل و شبکهLRFM نویسی در نرماز طریق برنامه

افزارهای متلب و اکسل استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان داد که با افزایش میزان استفاده 

های مدل ، مؤلفهE-CRMیابد. رابطه بین فزایش میها اوفاداری آن E-CRMمشتریان از خدمات 

LRFM خطی است و میزان تغییر در وفاداری به ازای تغییر  و وفاداری یک رابطه غیرE-CRM ،
و اوزان  E-CRM، مقدار LRFMهای مقداری ثابت نیست. میزان افزایش وفاداری تابعی از مؤلفه

 آمده در شبکه عصبی است. دست به

 LRFM، یکاو ، وفاداری مشتری، دادهE-CRM: یکلید واژگان
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 مقدمه

وکار را تغییر داده یـا تحـت تـأثیر     طور چشمگیری فرآیندهای کسب ( بهIT) 9فناوری اطلاعات

، ازجملـه نکـات مهـم و حیـاتی بـرای      (CRM) 7قرار داده است. مـدیریت ارتبـاب بـا مشـتری    

های بازاریابی، فروش و خـدمات مـؤثر بـه     فعالیترود و برای پشتیبانی از  ها به شمار می سازمان

متولـد شـده و    CRMهای نـوین، جنبـه جدیـدی از    . با پیشرفت اینترنت و فناوریرود یکار م

ــک   ــتری الکترونی ــا مش ــاب ب ــدیریت ارتب ــه    (E-CRM) 3م ــت. م موع ــده اس ــود آم ــه وج ب

ها امیدوارنـد کـه   آن سازمان لهیوس کنند که به را فراهم می یسازوکار E-CRM یافزارها نرم

تر ارائه کنند. هدف نهایی های پایین طور مؤثر خدمات الکترونیک را با هزینه مؤثرتر باشند و به

هـا بـرای بهبـود روابـت مشـتری و بیشـینه       کمک بـه سـازمان   E-CRMمحصولات و خدمات 

. یکـی از  شـود  یمشـتری م ـ  4کردن ارزش عمر مشتری است که موجب رضایتمندی و وفاداری

افزایش وفاداری مشتریان و حفـظ مشـتریان وفـادار     E-CRMها در استفاده از سازمان اهداف

هـا و  منظور دستیابی به مزیت رقابتی و افـزایش سـودآوری اسـت. شناسـایی، تحلیـل ویژگـی       به

بندی مشتریان بر اساس ارزشی که بـرای سـازمان دارنـد، زمینـه را بـرای تخصـیه بهینـه        بخش

های مناسب بازاریابی و در نهایت مـدیریت سـودآوری در   استراتژی یریکارگ منابع محدود، به

کند. اینک وفاداری مشتریان یکـی از مباحـم مهـم و حیـاتی بـرای      فراهم می E-CRM کنار

منزلـه پیشـی    هـا بـه  جذب مشـتریان وفـادار و حفـظ آن    که ییهای امروزی است. ازآن اسازمان

شکست یا موفقیت سازمان بسـیار تأثیرگـذار باشـد. از    تواند در گرفتن از رقبا است، بنابراین می

شدن با ح ـم زیـادی از داده و اطلاعـات     طرفی امکانات استفاده از شبکه اینترنت باعم مواجه

یکی از ابزارهای استخراج دانش و الگوهای موجـود در ایـن پایگـاه     2یکاو شده است که داده

مـی  یکـاو  های مختلف دادهآمده از تکنیک دست های عظیم است. استفاده از اطلاعات بهداده

در جهـت رشـد و موفقیـت     E-CRMها ازجمله در حوزه  های مختلف سازمانتواند در حوزه

 

1. Information Technology 

2. Customer Relationship Management 

3. Electronic Customer Relationship Management 

4. Loyalty 

5. Data Mining 
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هـا   و گستردگی چـالش  E-CRMسازمان بسیار تأثیرگذار باشد. با توجه به جدید بودن حوزه 

و نیاز بـه پژوهشـی کـه    کاوی در این حوزه های کارای دادهدر این زمینه، خلأ استفاده از روش

شـود.   کـاوی بسـن د، احسـاس مـی    هـای داده بر وفاداری را با استفاده تکنیک E-CRMتأثیر 

هــای بــر وفــاداری مشــتریان بــا اســتفاده از الگــوریتم E-CRMپــژوهش حاضــر دربــاره تــأثیر 

بنـدی  بنـدی مشـتریان، شناسـایی و اولویـت    بنـدی و دسـته  است که با هـدف خوشـه   یکاو داده

ان وفادار در جهت بهبود روابت مدیریت ارتباب الکترونیکی با مشـتریان صـورت گرفتـه    مشتری

کـاوی   هـای داده  صـورت ترکیبـی از تکنیـک    است. در این پژوهش با استفاده از روشی نوین به

هـای عصـبی    هـای عصـبی اسـتفاده شـده و در رویکـردی جدیـد از شـبکه        بندی و شـبکه  خوشه

اســتفاده شــده اســت. ایــن  E-CRMو  LRFM 9هــای مــدل منظــور محاســبه اوزان مؤلفــه بــه

پژوهش امکان سن ش کمی میزان وفاداری مشتریان و میزان تغییرات صورت گرفته در میـزان  

 کند. فراهم می E-CRMهای مختلف  وفاداری را، به ازای میزان استفاده از فناوری

 

 مبانی نظری

E-CRM ی جدیدی از جنبهCRM     هـای نـوین بـه    است که بـا پیشـرفت اینترنـت و فنـاوری

افـزار، فرآینـد، کاربردهـا و مـدیریت      افزار، نرم ترکیبی از سخت E-CRMوجود آمده است. 

های تحلیلی اسـت )آزیـلا و   جهت بهبود خدمات مشتری، حفظ مشتری و فراهم آوردن قابلیت

بی و خدمت به مشتریان مطلـوب و  برای دستیا ITبه معنای استفاده از  E-CRM(. 7099، 7نور

(. از 7092، 3ها برای فروشنده، در طول زمان ارتباب است )فرمستاد و رومـانو افزایش ارزش آن

اشـاره   CRMهای مـورد اسـتفاده در   فقت به فناوری E-CRM(،7093) 4و همکاران نظر لام

شـتریان نیـز اشـاره    های مربـوب بـه م  وکار و استراتژی ندارد، بلکه به فرآیندهای مدیریت کسب

های اینترنت برای تسهیل استفاده از فناوری "را  E-CRM(، 7003) 2دارد. چاستون و منگلس

 

1. Length, Recency, Frequency and Monetary 

2. Azila & Noor 

3. Fjermestad & Romano 

4. Lam et al. 

5. Chaston & Mangles 
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CRM"  وکـار الکترونیـک یـا معـاملات در یـک محـیت        کننـد. در زمینـه کسـب   تعریف مـی

مدیریت ارتبـاب بـا مشـتریان بـا      E-CRMشود. تبدیل می E-CRMبه  CRMالکترونیکی، 

 (.7097، 9و همکاران استفاده از وب است )چوپرا

هـای فناورانـه و رقـابتی شـدن آن روزافـزون اسـت،        وکار امروز که پیچیـدگی  در محیت کسب

عنـوان یـک اسـتراتژی بـرای ای ـاد مزیـت رقـابتی محسـوب          و حفظ مشتری به یمدار یمشتر

وفـاداری مشـتری بـه یـک ادرال مطلـوب و یـا        .(9 ، ص.9311شود )محمدی و سهرابی،  می

توجـه بـه یـک     لهیوس ـ دارانه مشتری اشاره دارد که در طـول زمـان بـه    یک پاسخ رفتاری جانب

شود و یک عملکرد شناختی و فرآیندی عاطفی است. مشتریان وفـادار  فروشگاه خاص بیان می

کمتـری بـه قیمـت دارنـد و یـک      هـا و تبلیغـات رقبـا داشـته، حساسـیت      تمایل کمتری به برنـد 

 3(. بـر اسـاس نظـر الیـور    7092، 7و همکـاران  کنند )ربانیدهان مثبت ای اد می به بازاریابی دهان

(، وفاداری به یک تعهد قوی برای خرید م دد یک محصول یا خدمت برتـر در آینـده   9111)

هـای بازاریـابی   تـأثیرات و تـلاش   رغـم  یهمان برند یا محصول عل ـ که یطور شود، بهاطلاق می

عنوان علاقه و تعهد بـه محصـول،    بالقوه رقبا خریداری شود. وی همچنین وفاداری مشتری را به

کنـد. وفـاداری، انعکـاس نیـاز     قصـد خریـد تعریـف مـی     نیچن ـ خدمات، برند یا سـازمان و هـم  

ــت        ــناخت اس ــایت و ش ــدار، رض ــافتن ارزش پای ــه ی ــتری ب ــی مش ــاطفی و روان ــاه ع ناخودآگ

 (.9112، 4)جنکینسون

ترین روش تحلیل ارزش مشتری برای شدهکه شناخته RFMبر اساس مدل  LRFMمدل 

یک مدل  RFM(. مدل 7094، 2و همکاران ووبندی بازار است، توسعه یافته است )بخش

مبتنی بر رفتار برای تحلیل رفتار مشتری است که رفتار مشتری را بر اساس اطلاعات پایگاه 

فاصله زمانی از  Rبه این صورت است:  RFMکند. تعریف متغیرهای بینی میها پیشداده

تعداد دفعات خرید مشتری در طول  Fشود، آخرین خرید مشتری تا پایان دوره تعریف می

 

1. Chopra et al. 

2. Rabbanee et al. 

3. Oliver 

4. Jenkinson 

5. Wu et al. 

https://www.emeraldinsight.com/author/Rabbanee%2C+Fazlul+K
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(. 7097، 9و همکاران ح م پولی خرید مشتری در طول دوره است )هوانگ M دوره است و

در طول دوره یا میانگین مقدار پول در طول م موع مقادیر پولی  لهیوس تواند بهارزش مالی می

(، چانگ و 7000) 7(. بر طبق نظر رینارتز و کومار7094، و همکاران وودوره محاسبه شود )

تواند مشتریان دارای طول ارتباب نمی RFM( مدل 7099) 3و همکاران ( و لی7004تسای )

چانگ و تسای . مشخه نمایدمدت با سازمان را  بلندمدت و مشتریان دارای ارتباب کوتاه

را برای توصیف بهتر  LRFMافزوده و مدل  RFMرا به مدل  " یطول ارتباب با مشتر"

عنوان فاصله زمانی بین اولین و آخرین خرید  به Lطول ارتباب مشتری با سازمان ارائه کردند. 

هستند، نشان سه متغیر دیگر ثابت که یبیشتر، هنگام Lشود؛ بنابراین در طول دوره تعریف می

 9گونه که شکل  همان(. 7099، 4و همکاران )کائو دهنده وفاداری رفتاری بیشتر مشتری است

 2گروه و  91بندی مشتریان در ( روشی را برای دسته7004دهد، چانگ و تسای )نشان می

 دسته پیشنهاد کردند.

 

 
 (4002تسای )بندی مشتری بر پایه ماتریس وفاداری مشتری چانگ و خوشه .1شکل 

 

 

1. Huang et al. 

2. Reinartz & Kumar 

3. Li et al. 

4. Kao et al. 
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است و شامل استفاده از  "های بزرگ  علم استخراج اطلاعات مفید از پایگاه داده" یکاو داده

اطلاعات پیچیده برای کشف الگوهای ناشناخته، معتبر و روابت در  لیوتحل هیابزارهای ت ز

( 9111) 9و همکاران (. فیاد7097، و همکاران های بزرگ است )چوپرا م موعه داده

دار  وتحلیل اکتشافی ح م زیادی داده برای کشف الگوها و قوانین معنی کاوی را ت زیه داده

 کنند.تعریف می

 

 پیشینه پژوهش

کاوی در  های داده ندرت به موضوع استفاده از تکنیک تاکنون به افتهی های ان ام در پژوهش

در این بخش به  نه مرتبت،با توجه به کمبود پیشی پرداخته شده است، لذا E-CRMحوزه 

 7پردازیم. چنگ و چن تحقیقاتی که به حوزه پژوهش حاضر بیشترین نزدیکی را دارند، می

 RS و نظریه RFMبندی ارزش مشتری از طریق مدل  بندی مشتریان با تقسیم ( به طبقه7001)

 با K-meansو الگوریتم  RFMپرداخته و مدلی بر مبنای ترکیب ارزش عددی متغیرهای 

های سخت پیشنهاد کردند. بر اساس این مدل پیشنهادی، وفاداری مشتریان با  تئوری م موعه

، سپس با کشف و توصیف شده یبند کلاس درجه 2و  2و  3ها به  تعیین تعداد خوشه

سازی مدیریت ارتباب با مشتری پرداختند.  های مشتریان هر خوشه، به ارزیابی و پیاده ویژگی

جهت سن ش  RFM (، به طراحی یک متدولوژی مبتنی بر7090) و همکاران حسینی

کاوی پرداختند و با ارائه مدلی مبتنی بر توسعه  های داده وفاداری مشتری با استفاده از تکنیک

بندی محصولات با تعداد  و تعیین اوزان پارامترها و مقایسات زوجی پس از خوشه RFM مدل

به تعیین درجه وفاداری مشتری در یک های بهینه توست شاخه دیویس بولدین،  خوشه

 یا بندی دومرحله (، یک روش خوشه7099) و همکاران برنده پرداختند. لی –مفهوم برنده 

های مشتری برای ای اد مدیریت مشتری متمایز ارائه نمودند. نتایج نشان برای تحلیل ویژگی

همه  LRFM عامله بندی چهارهای مشتری تشکیل شده با استفاده از خوشه داد که گروه

داری از نظر استراتژی بازاریابی دارند؛ بنابراین، این مطالعه برای  های آماری معنیتفاوت
 

1. Fayyad et al. 

2. Cheng & Chen 
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تأثیر مدیریت به بررسی ( 7093) و همکاران لاممدیریت ارتباب با مشتری متمایز مفید است. 

نگ ک ارتباب با مشتری مبتنی بر اینترنت بر وفاداری مشتری در صنعت بانکداری هنگ

نقش مهمی را در ای اد ارتباب  E-CRMهای بازاریابی پرداختند. نتایج نشان داد که تکنیک

باعم  E-CRMهای بازاریابی الکترونیکی  سازی کامل تلاش پیاده و کنندبا مشتری بازی می

های (، با استفاده از تکنیک7091) 9دورسون و کابرافزایش وفاداری مشتری خواهد شد. 

ها در پرداختند. آن RFMبر اساس  شناسایی مشتریان سودآور هتل کاوی به داده

های پولی برای کشف ماهیت مشتریان،  از تازگی، تکرار و شاخه RFMوتحلیل  ت زیه

برای این منظور استفاده نمودند. نتایج نشان داد که  CRMهای  استفاده کرده و از داده

های جدید جهت افزایش  تواند به مدیران هتل برای ای اد استراتژی می RFMهای مؤثر  خوشه

 کمک کند. CRMها در  های آن توانایی

 

 شناسی پژوهش روش

ها  پژوهش حاضر بر اساس هدف، کاربردی است. روش پژوهش بر اساس گردآوری داده

اده شده است. های موجود در پایگاه داده بانک ملت استفای است و در آن از دادهکتابخانه

های مشتریان بانک ملت در شش ماه رکورد مربوب به تراکنش 40111م موعه داده شامل 

است که به همت اساتید محترم دانشگاه خوارزمی به دست آمده است.  9314خاص از سال 

م موعه داده شامل اطلاعات تراکنشی، اطلاعات مربوب به حساب و برخی خصوصیات 

اند از: شناسه  است. برخی از صفات خاصه م موعه داده عبارت جمعیت شناختی مشتریان

استفاده شده توست  E-CRMو  CRMهای  های مشتریان، فناوری مشتریان، تاریخ تراکنش

(، میزان اعتبار مشتری و... posهر مشتری )اینترنت، باشگاه مشتریان، تلفن، پیامک، دستگاه 

ها وتحلیل کمی داده های ت زیه(، از روش7کل و غیره. در این پژوهش )ش ها در طول تراکنش

بندی کاوی شامل الگوریتم خوشه های دادهو روش LRFMبرحسب نیازهای پژوهشی، مدل 

 

1. Dursun & Caber 
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K-means های عصبی با الگوریتم یادگیری پس انتشار استفاده شده است. مراحل و شبکه

 اند از: کلی پژوهش عبارت

 هاپردازش دادهسازی و پیش. آماده1

پذیرد که باعم برطرف شدن مشکلات مختلف داده این مرحله سلسله عملیاتی صورت می در

شود. گامکاوی آماده می داده برای ان ام فرآیند داده بیترت نیا مسئله مورد بررسی، شده و به

سازی دادهها، یکپارچهها شامل پالایش دادهپردازش دادههای اساسی درگیر در فرآیند پیش

(. در این فاز، ابتدا آن دسته از 7097، و همکاران هاست )هانها و تبدیل دادهدادهها، کاهش 

های مختلف هر ها که مورد نیاز نبودند، حذف شده، سپس اطلاعات تراکنشهای دادهویژگی

 3841رکورد به  40111ها از تعداد رکورد بیترت نیا مشتری در یک رکورد ت میع شدند و به

بدین ترتیب علاوه بر کاهش ح م رکوردها، مشکل افزونگی از بین  رکورد کاهش یافت.

های برخی فیلدها مقادیر دودویی مناسب نسبت داده شده و جایگزین رفته و سپس به مشخصه

 شدند.

 
 . مراحل انجام پژوهش4شکل 
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 LRFM. تحلیل 4

 9گونه که جدول شماره  محاسبه شده و همان LRFMدر این مرحله متغیرهای مربوب به مدل 

شدند. متغیرهای ها اضافه هایی مشخه به م موعه دادهدهد، تحت عنوان ستوننشان می

LRFM اند.های زیر محاسبه شدهطبق فرمول 

)زمان اولین تراکنش  )زمان آخرین تراکنش مشتری در طول دوره(=L (9رابطه 

–مشتری در طول دوره(   

(زمان آخرین تراکنش مشتری در طول دوره) -)زمان پایان دوره(=R (7رابطه   
مشتری در طول دوره یها تعداد تراکنش =F (3رابطه                                                        

 M (4رابطه 

∑ (|مقدار بدهی مشتری در هر تراکنش مقدار اعتبار مشتری در هر تراکنش|)
 

 
      

 
 LRFMهای بخشی از مجموعه داده پژوهش شامل شاخص .1جدول 

M F R L CustomerI

D 

⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ 
84 4  E+01 11 0 922 9287180 

83 3  E+08 14 0 974 9211223 

90200000 3 13 0 9212048 

91024030 91 17 0 9809128 

17 9  E+08 8 0 922 9807474 

11 7  E+08 32 974 0 9808321 

⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ 
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  K-meansبندی با الگوریتم خوشه. 3

های ابتدا مقیاس شاخه K-meansبندی مشتریان با الگوریتم منظور خوشهدر این مرحله به

-Kعنوان ورودی الگوریتم  ها تعیین شده و بهو سپس ارزش کمی این مؤلفه LRFMمدل 

means احل به شرح روند. این فرآیند شامل دو مرحله کلی است که جزئیات این مربکار می

 زیر است:

 گام زیر است:  3. این مرحله شامل LRFMهای مدل مرحله اول: تعریف مقیاس برای مؤلفه

 در نظر گرفته شده است. 9ها وزن برابر دارند. وزن این مؤلفه L-R-F-Mهای مؤلفه -9

هستند که  7و  9ها کنیم که این مقیاستعریف می L-R-F-Mهای مقیاسی برای مؤلفه -7

به حداقل وفاداری  7به وفاداری زیاد اشاره دارد و  9به وفاداری مشتریان اشاره دارند. 

بندی با مقادیر واقعی این  خوشه Mاشاره دارد. با توجه به گستردگی بازه مقادیر مؤلفه 

ها  مؤلفه هایی برای کند؛ بنابراین در این مرحله مقیاس مؤلفه نتایج قابل قبولی ارائه نمی

 اند. تعریف شده

تر از میانگین تقسیم به دو بخش بالاتر از میانگین و پایین L-R-F-Mهای های مؤلفهداده -3

گونه که جدول  شوند. هماندهی میامتیاز 7یا  9های شوند و سپس با استفاده از مقیاسمی

های مدل شاخهدهد، ابتدا مقادیر مینیمم، ماکزیمم و میانگین برای نشان می 7شماره 

LRFM کنیم.محاسبه می 

 
 LRFMهای مدل مقادیر آماری شاخص .4جدول 

  مقدار مینیمم مقدار ماکزیمم مقدار میانگین

18412934 21   80 922 0 L 

8219847 33   34 922 0 R 

2998793 719   719 20128 9 F 

4022712147 18822  9  E+97 720 M 
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نشان  3گونه که در جدول شماره  (، همان L R F Mوفادار )با توجه به ویژگی مشتریان 

که تأثیر مثبت بر وفاداری دارند در مقادیر بالاتر از  L-F-Mهای داده شده است، به مؤلفه

که  Rنسبت داده شده است. به مؤلفه  7و در مقادیر کمتر از میانگین، امتیاز  9میانگین، امتیاز 

و در مقادیر بالاتر از میانگین،  9تأثیر منفی بر وفاداری دارد در مقادیر کمتر از میانگین، امتیاز 

 نسبت داده شده است.  7امتیاز 

 
 L-R-F-Mهای مقیاس مؤلفه .3جدول 

M F R L  

4022712143- 18822 9  E+97 717-20128 0 -32 00 -111  1امتیاز 

 4امتیاز  97 - 0 111- 31 461- 1 720-4022712147

 

 K-meansبندی با الگوریتم مرحله دوم: خوشه -

 mها )برای هر مشتری، داده L-R-F-Mهای در این مرحله بر اساس ارزش کمی مؤلفه

به دو خوشه مشتریان وفادار و مشتریان غیر وفادار  K-meansمشتری( با استفاده از الگوریتم 

در نظر گرفته می 7هاست برابر با دهنده تعداد خوشهکه نشان Kشوند. ابتدا، مقدار تقسیم می

دهنده خوشه اول )مشتریان وفادار( و خوشه دوم به ترتیب نشان   و    (. k=2شود )

باشند. اعضای هر خوشه به ترتیب زیر نمایش داده می   و    )مشتریان غیر وفادار( با مراکز 

 شوند:می

   {               },    {               } 
(. با در      دهد )را نشان می    تعداد اعضای   اشاره دارد،    امین عضو  jبه     که 

 شوند:صورت زیر نمایش داده می ها بهمراکز خوشه L,R,F,M=1,2,3,4نظر گرفتن 
   (               ),    (               ) 

( و در 9و  9و  9و  9برابر ) LRFMهای مشتریان، در بهترین حالت ارزش کمی مؤلفه برای

مشتریان وفادار،  LRFM( خواهد بود. با توجه به مدل 7و  7و  7و  7بدترین حالت برابر )

دارای میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان و در  Lمشتریانی هستند که همگی در شاخه 
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 Mو  Fینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند و در دو شاخه دارای میانگ Rشاخه 

و بر اساس مدل  L-R-F-Mهای های متفاوتی دارند. با استفاده از ارزش کمی مؤلفهحالت

LRFM مشتری با استفاده از الگوریتم  3841، تعدادK-means  به دو خوشه مشتریان وفادار

نمایش داده شده  4بندی در جدول شماره خوشه شوند. نتایج حاصل ازوفادار تقسیم می ریو غ

گونه که  آمده است. همان 2در جدول شماره  K-meansبخشی از خروجی الگوریتم  است.

وفادار با مقدار صفر  ریو مشتریان غ 9شود، مشتریان وفادار با مقدار در این جدول مشاهده می

وفادار بانک را مشخه کرده اند. این جدول مشتریان مشخه شده Loyaltyدر ستون 

توانند اقدامات لازم را برای حفظ این مشتریان و افزایش است. بدین ترتیب مدیران بانک می

 ها ان ام داده و میزان سود و مزیت رقابتی خود را افزایش دهند.وفاداری آن
 K-meansبندی با الگوریتم نتایج خوشه .2جدول 

       ها مرکز خوشه

L 0000 9 2433 9 

R 0000 9 3348 9 

F 9381 9 1137 9 

M 4122 9 1142 9 

 غیر وفادار وفادار وفاداری

 3389 418 ها تعداد نمونه

   
 K-meansهای مشتریان حاصل از الگوریتم خوشه .1جدول 

       ها مرکز خوشه

L 0000 9 2433 9 

R 0000 9 3348 9 

F 9381 9 1137 9 

M 4122 9 1142 9 

 غیر وفادار وفادار وفاداری

 3389 418 ها تعداد نمونه
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 . طراحی و آموزش شبکه عصبی وفاداری2

دار نمایش  ای از ارتباطات وزن صورت م موعه شبکه عصبی مدل یاد گرفته شده پژوهش را به

ای اد  راتییدهد که این اوزان امکان سن ش کمی متغیرهای موجود در شبکه و میزان تغ می

کند. در این مرحله،  های شبکه را فراهم می شده در خروجی به ازای تغییر هر یک از ورودی

 E-CRMبندی مشتریان با در نظر گرفتن بندی و اولویتیک شبکه عصبی برای دسته

بر وفاداری مشتریان را سن ید. این  E-CRMشود تا با استفاده از آن، بتوان تأثیر طراحی می

 های زیر تشکیل شده است:اممرحله از گ

 های ورودی شبکه عصبیتعیین مؤلفه -

کند را ها استفاده میکه هر مشتری از آن E-CRMهای در این مرحله ابتدا تعداد فناوری

کنیم. به م موعه داده اصلی اضافه می E-CRMمشخه کرده و تحت عنوان ستونی به نام 

 شوند.سازی میاز رابطه زیر نرمالهای این مؤلفه با استفاده سپس مقدار داده

                              (2رابطه 
            

               
    

 Loyaltyهای شبکه عصبی و متغیر عنوان ورودی به E-CRMو  L, R, F, Mهای مؤلفه

و برای مشتریان غیر وفادار صفر است( که خروجی  9)این مقدار برای مشتریان وفادار برابر 

شوند. با توجه به اینکه عنوان خروجی شبکه در نظر گرفته می است، به K-meansالگوریتم 

بندی مشتریان بر اساس میزان  بندی مشتریان برای اولویتاز شبکه عصبی علاوه بر دسته

ابتدا  Mو  L, R, Fهای شود، مؤلفهنیز استفاده می E-CRMزان استفاده از وفاداری و می

( برای هر مؤلفه محاسبه   شوند تا آماده ورود به شبکه شوند. ابتدا میانگین )دهی میامتیاز

دهی میبرای هر مشتری، با استفاده از روابت زیر امتیاز Mو  L, Fهای شده و سپس مؤلفه

های دیگر به این مؤلفه در وفاداری، امتیازها برعکس مؤلفه Rتأثیر منفی شوند. با توجه به 

 شود. امتیاز بیشتری اختصاص داده می Rصورت که به مقادیر کمتر  نییابند به اتخصیه می

    (1رابطه 
       

 
 

    (2رابطه 
       

 
      

                 (          )   (8رابطه 
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                 (        )   (1رابطه 

                 (        )   (90رابطه 

                 (          )   (99رابطه 

 

به    های کمتر از میانگین، به مرکز داده   های مؤلفه، به میانگین داده   در روابت بالا، 

به  مینیمم      به داده مربوب به مؤلفه برای هر مشتری،   های بیشتر از میانگین، مرکز داده

به برچسب یا امتیاز داده برای هر مشتری        مؤلفه و  به ماکزیمم داده     مؤلفه،  داده

آمده  های هر مؤلفه، مقادیر به دستدهی دادهامتیازگذاری و اشاره دارد. پس از برچسب

 شوند.می یساز نرمال

 معماری شبکه عصبی و الگوریتم پس انتشار خطا -

ها در شبکه های ارتباطی نورونهای یک نورون و ویژگیمعماری یک شبکه عصبی با ویژگی

ها، تعداد کل های شبکه، تعداد خروجیشود. معماری یک شبکه با تعداد ورودیتعیین می

(. در این 7099، 9شود )کانتاردزیکها مشخه میو ارتباب درونی آن یده ها و سازماننورون

انتشاری استفاده شده است. برای یادگیری پس سمیبا مکان هیخور چندلاپژوهش از شبکه پیش

ها، نورونهای هر لایه، شبکه با انواع مختلفی از های مخفی و تعداد نورونیافتن تعداد لایه

های مخفی برای هر لایه و با نرخهای مخفی و تعداد مختلفی از نورونتعداد مختلفی از لایه

نورون در لایه مخفی  90های یادگیری متفاوت آزمایش شد و بهترین نتی ه با دو لایه مخفی، 

09نورون در لایه مخفی دوم با نرخ یادگیری 4اول و 
 6

ل گونه که شک به دست آمد. همان 

سه لایه با پنج ورودی، یک  خور شیدهد، در این پژوهش از یک شبکه پنشان می 3شماره 

های سیگموئید تانژانت هذلولی استفاده شده خروجی با نورون خطی و دو لایه مخفی با نورون

دهد. ورودی و خروجیمعماری شبکه را با جزئیات بیشتری نمایش می 4است. شکل شماره 

ها در این شکل نمایش داده شده ها و عملکرد توابع نورونحوه محاسبه آنهای هر نورون و ن

 است.
 

1. kantardzic 

https://www.google.com/search?rlz=1C2CHHM_enIR751IR751&q=mehmed+kantardzic+data+mining&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwjo6dz96-7aAhVkQZoKHVpbBa8QkeECCCMoAA
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افزار متلب استفاده شده است. برای یادگیری شبکه  در نرم یسیسازی شبکه از کد نوبرای پیاده

از الگوریتم یادگیری پس انتشار خطا استفاده شده است. این الگوریتم بر پایه قانون یادگیری 

شود. الگوریتم استفاده می هیخور چندلاهای پیشطور گسترده در شبکه و بهخطاست -آزمون

 پس انتشار خطا شامل مراحل زیر است:

 
 

 معماری شبکه عصبی پژوهش .3شکل 
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 های شبکه عصبی پژوهشعملکرد نورون .2شکل 

 

اعداد های موجود در شبکه با ها و بایاسها: در این مرحله وزندهی اولیه وزنمقدار (9

 شوند.( مقداردهی می-9،9تصادفی کوچک در محدوده )

های ها و خروجیرو: تاپل آموزشی اولیه به ورودی شبکه وارد شده و ورودیانتشار پیش (7

 شوند.ی مخفی اول، لایه مخفی دوم و لایه خروجی محاسبه میلایه

ها در شبکه، خطا ها و بایاسوزن یپس انتشار خطا: در این مرحله از طریق بهنگام ساز (3

خطا   شود. برای نورون صورت پسگرد از لایه خروجی به سمت لایه ورودی منتشر می به

ضرب مشتق تابع آن نورون در اختلاف مقدار هدف یک تاپل آموزشی از طریق حاصل

شود. مقدار این خطا برای نورون لایه ( محاسبه می  ( و خروجی آن نورون )  )

 صورت زیر است: خطی است، به خروجی که از نوع

            (97رابطه 
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 شود:صورت زیر محاسبه می در لایه مخفی به  مقدار خطا برای نورون 

     (93رابطه 
 (    )( 

   )∑       

 

 

 

های مخفی از نوع سیگموئید تانژانت هذلولی اسـت، در رابطـه   های لایهبا توجه به اینکه نورون

     برابر با مشتق تابع سیگموئید تانژانت هـذلولی اسـت و    (    )(    )بالا مقدار 

هـا در شـبکه از   هـا و بایـاس  در لایه بالاتر است. در گام آخر ایـن مرحلـه، وزن    خطای واحد 

 شوند.طریق روابت )( بهنگام می

                             (94رابطه 
          

                                 (92رابطه 

 نرخ یادگیری شبکه است که معمولاً مقداری ثابت بین صفر و یک است.  در روابت بالا، 

 شده است. شرب پایان الگوریتم: شروب پایانی زیر برای شبکه در نظر گرفته (4

01اگر خطای شبکه کمتر از  .9
 6

به ایـن منظـور ابتـدا مقـدار     یابد. شود، الگوریتم خاتمه می 

 :شود یصورت زیر محاسبه م فوری انرژی خطا به ازای هر تاپل آموزشی به

( )  (91رابطه 

   ⁄ ( ( )

  ( )) 
محاسـبه مـی  های آموزشی برای کل تاپل ( ) انرژی خطای میانگین مربع با حاصل جمع      

 شود:

 (92رابطه 
    

 
 ⁄ ∑ ( )

 

   

 

است. حـداقل میـزان        سازی های آزاد شبکه برای کمینههدف از یادگیری، تنظیم پارامتر

01این خطا برای شبکه این پژوهش 
 6

 در نظر گرفته شده است. 

 برای آموزش به پایان برسد.  شده فیهای تعرتعداد دوره .7
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بندی میهای اعتبارسن ی که در پایان هر دوره دستهآموزشی و تاپلهای درصد تاپل .3

 درصد باشد. 11شوند بیشتر از 

 

 آموزش شبکه 

های آزمایشی های اعتبارسن ی و دادههای آموزشی، دادههای پژوهش به سه دسته دادهداده

اعتبارسن ی و های درصد به داده 90های آموزشی، ها به دادهدرصد داده 80اند. تقسیم شده

های اعتبارسن ی های آموزشی و دادهاند. دادههای آزمایشی اختصاص یافتهدرصد به داده 90

09جهت آموزش و یادگیری به شبکه ارائه شدند. بهترین نتایج با نرخ یادگیری 
 6

و پس از  

های منظور افزایش کارایی شبکه، با تغییر جزئی برچسب تکرار به دست آمد. به 90

( افزایش 1بینی صحیح شبکه )جدول ، قدرت پیشMو  Fهای به مقادیر مؤلفه افتهی اصاختص

دهد، میزان خطای شبکه در طول نشان می 2گونه که نمودار شکل شماره  یابد. همانمی

حاصل      e-72 3 7و  90یادگیری شبکه کاهش یافته و بهترین عملکرد شبکه در تکرار 

ROCشود. منحنی می
های بندی داده( عملکرد بسیار خوب شبکه در دسته1)شکل شماره  9

  دهد.پژوهش را نشان می
 بینی صحیح شبکهدرصد پیش .6جدول 

 یها داده اعتبارسنجی یها داده آزمایشی یها داده مجموعه داده کل

 آموزشی

 

درصد  11 89 11 24 11 48 11 22

 ینیب شیپ

صحیح 

 شبکه

 

 

1 Receiver Operating Charactristic Curves 
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 نمودار عملکرد شبکه .1شکل                           شبکه           ROCنمودار  .6شکل 

 

 های پژوهش     یافته

-Eدهد که میزان استفاده مشتریان وفادار از خدمات بندی نشان مینتایج حاصل از خوشه

CRM دهد، میزان استفاده مشتریان وفادار نشان می 2گونه که شکل شماره  بیشتر است. همان

توانند درصد است بنابراین مدیران بانک می 88بسیار بالا و نزدیک به  E-CRMاز خدمات 

گامی مؤثر در جهت حفظ مشتریان وفادار خود بردارند.  E-CRMبا گسترش خدمات 

ن به دست دهد. اوزاهای شبکه را نشان میهای نهایی شبکه برای ورودیوزن 2جدول شماره 

بر وفاداری تأثیرگذار است و میزان این  E-CRMدهد که نشان می E-CRMآمده برای 

 شده یتوان با استفاده از شبکه عصبی طراحسن ش است. می تأثیر با استفاده از این اوزان قابل

وفادار تقسیم نموده و علاوه  ریبرای این پژوهش مشتریان بانک ملت را به دو دسته وفادار و غ

بینی نمود. جدول بر این وفادار بودن یا غیر وفادار بودن مشتریان جدید بانک ملت را پیش

بندی مشتریان بانک ملت با استفاده از شبکه عصبی در بخشی کوچکی از نتایج دسته 8شماره 

وجه به اینکه خروجی دهد. با تبندی مشتریان را نمایش میمقایسه با نتایج حاصل از خوشه

بندی  توان از آن برای اولویتشبکه عصبی این پژوهش مقداری پیوسته است، بنابراین می
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تر باشد، مشتری وفادارتر است.  مشتریان نیز استفاده کرد. هراندازه که خروجی شبکه بزرگ

فادار است. دهنده مشتریان غیر ودهنده مشتریان وفادار و مقادیر منفی نشانمقادیر مثبت نشان

 دهد.بندی مشتریان بانک ملت را نمایش میبخشی از نتایج اولویت 1جدول شماره 

رکوردهای  E-CRMبر وفاداری، ابتدا بدون در نظر گرفتن  E-CRMمنظور بررسی تأثیر  به

هایی که در مرحله آموزش شبکه داده را از م موعه L,R,F,Mهای فرد شامل فیلد منحصربه

فرد به دست آمد.  رکورد منحصربه 10کنیم. تعداد شده بودند، استخراج می گذاریبرچسب

در نظر  E-CRM( را برای 0، 0 9، 0 7، 0 3، 0 4، 0 2، 0 1، 0 2، 0 8، 0 1، 9مقادیر )

به دست می E-CRMگرفته و خروجی شبکه را برای هر رکورد به ازای تمامی مقادیر 

قابل مشاهده است، تغییرات در  90و جدول  8گونه که در شکل  آوریم. بدین ترتیب همان

آید. این های شبکه به دست میو با ثابت بودن سایر ورودی E-CRMمیزان وفاداری با تغییر 

، وفاداری مشتریان افزایش E-CRMدهد که با افزایش میزان استفاده از  نتایج نشان می

 یابد.  می
 های شبکهاوزان ورودی .9جدول 

Neurons L R F M E-CRM Bias 

N1 - 41402 0  41214 0 7492 0- - 3974 0  028029 0 914124 0 

N2 - 30404 0  388811 0 724878 0 724878 0 911228 0 339991 0 

N3 72821 0  997018 0  702902 0  437087 0  - 04441 0  997922 0  

N4 - 98089 0  414821 0  - 0122 0  077804 0  - 32821 0  - 79478 0  

N5 - 94283 0  - 03919 0  - 93428 0  081222 0  - 07092 0  - 42912 0  

N6 929182 0  017748 0  32019 0  311483 0  02903 0  31713 0  

N7 900798 0  - 99897 0  741179 0  - 01983 0  091119 0  - 43129 0  

N8 - 08219 0  307774 0  - 70143 0  - 92203 0  027822 0  - 09722 0  

N9 711219 0  - 08119 0  - 73721 0  722919 0  - 91144 0  933121 0  

N10 981313 0  - 73941 0  - 07232 0  331188 0  - 99217 0  798149 0  
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 بندی مشتریانبخشی از نتایج دسته .0جدول 

CustomerID LoyaltyRate 

9423271 979338 0  

⁞ ⁞ 
71371217 090302 0  

30001972 003712 0  

39974109 000299 0  

98472991 - 00297 0  

37183228 - 00297 0  

7940411 - 00223 0  

⁞ ⁞ 
37121279 - 94298 0  

⁞ ⁞ 

 بندی مشتریانبخشی از نتایج اولویت .7جدول 

CustomerID ClusteringLoyalty NetworkLoyalty 

⁞ ⁞ ⁞ 
9828212 0 0 

9814417 9 9 

9193911 0 0 

9191021 9 9 

9172422 0 0 

9171401 9 9 

9130771 0 0 

9130401 0 0 

7042272 0 0 

⁞ ⁞ ⁞ 
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 E-CRMبخشی از نتایج  میزان وفاداری با افزایش  .10جدول 

Records 0 1/0  4/0  3/0  2/0  ...... 9/0  0/0  7/0  1 

⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ 
R1 - 994 0  - 997 0  - 99 0  - 908 0  - 901 0  ⁞ - 909 0  - 011 0  - 018 0  - 012 0  

R2 - 02 0  - 042 0  - 042 0  - 047 0  - 04 0  ⁞ - 033 0  - 039 0  - 03 0  - 078 0  

R3 - 039 0  - 078 0  - 072 0  - 077 0  - 091 0  ⁞ - 097 0  - 09 0  - 008 0  - 001 0  

R4 07 0  073 0  071 0  071 0  037 0  ⁞ 031 0  049 0  043 0  042 0  

R5 - 971 0  - 974 0  - 977 0  - 97 0  - 998 0  ⁞ - 997 0  - 999 0  - 901 0  - 908 0  

R6 - 084 0  - 089 0  - 021 0  - 021 0  - 023 0  ⁞ - 011 0  - 014 0  - 017 0  - 01 0  

R7 091 0  077 0  072 0  078 0  039 0  ⁞ 038 0  04 0  047 0  044 0  

R8 082 0  081 0  013 0  012 0  909 0  ⁞ 997 0  992 0  998 0  979 0  

R15 - 903 0  - 9 0  - 018 0  - 011 0  - 013 0  ⁞ - 082 0  - 082 0  - 083 0  - 089 0  

R16 091 0  073 0  072 0  039 0  032 0  ⁞ 041 0  041 0  023 0  021 0  

R17 07 0  074 0  078 0  037 0  031 0  ⁞ 042 0  02 0  024 0  022 0  

R18 - 971 0  - 973 0  - 979 0  - 991 0  - 992 0  ⁞ - 999 0  - 99 0  - 908 0  - 902 0  

R19 - 02 0  - 042 0  - 044 0  - 049 0  - 038 0  ⁞ - 03 0  - 072 0  - 072 0  - 073 0  

R20 038 0  049 0  044 0  042 0  041 0  ⁞ 022 0  021 0  019 0  013 0  

R21 071 0  03 0  033 0  032 0  04 0  ⁞ 02 0  023 0  021 0  021 0  

⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ ⁞ 
 

 
  E-CRMمیزان استفاده مشتریان از خدمات  .9شکل 

87.6 
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44.72 
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 غیروفادار وفادار E-CRMعدم  استفاده از  E-CRMاستفاده از 
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بر وفاداری را به تفکیک  E-CRMتوان میزان تأثیر با توجه به نتایج شبکه عصبی، می

دهد، میزان نشان می 1گونه که شکل  وفادار بررسی کرد. همانمشتریان وفادار و مشتریان غیر 

 یابد.افزایش می E-CRMوفاداری مشتریان )وفادار و غیر وفادار( با افزایش میزان استفاده از 

پایگاه داده بانک ملت حاصل شده از  های استخراجهای پژوهش حاضر با استفاده از دادهیافته

کاوی های دادهها از تکنیکسازی این دادهپردازش و آمادهشده است. پس از استخراج، پیش

بر وفاداری استفاده شده است. با  E-CRMها و بررسی تأثیر وتحلیل این داده جهت ت زیه

عنوان  ه بهک E-CRMو  LRFMهای مدل هایی برای مؤلفههای عصبی وزناستفاده از شبکه

قابل مشاهده  1و  8های  گونه که در شکل اند، به دست آمد. همانورودی شبکه استفاده شده

است و  یرخطیو وفاداری یک رابطه غ LRFMهای مدل ، مؤلفهE-CRMاست، رابطه بین 

مقداری ثابت نیست و این تغییر برای ورودی E-CRMمیزان تغییر در وفاداری به ازای تغییر 

یابد. میزان افزایش  مختلف، متفاوت است؛ بنابراین وفاداری با شیب ثابت افزایش نمیهای 

و اوزان به دست آمده در شبکه  E-CRM، مقدار LRFMهای وفاداری تابعی از مؤلفه

علاوه بر افزایش  E-CRMدهد که افزایش استفاده از خدمات  عصبی است. نتایج نشان می

ها را به وفادار را نیز افزایش داده و آن ریزان وفاداری مشتریان غوفاداری در مشتریان وفادار می

 کند.سمت وفاداری هدایت می
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 E-CRMتغییرات میزان وفاداری با افزایش  .0شکل 

 

 
 وفاداربه تفکیک مشتریان وفادار و غیر  E-CRMتغییرات میزان وفاداری با افزایش  .7شکل 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

کـاوی اسـتفاده   هـای داده تـوان از روش بر وفاداری مشـتریان مـی   E-CRMبرای بررسی تأثیر 

هـای  بندی و شبکهکاوی خوشههای دادهکرد. مشخه گردید که با استفاده ترکیبی از تکنیک

بنـدی از الگـوریتم   بر وفاداری مشتریان را سن ید. برای خوشـه  E-CRMتوان تأثیر عصبی می

K-means  تـوان اسـتفاده کـرد. از    می پس انتشار خطاو برای یادگیری شبکه از الگوریتمE-

CRM های و مؤلفهLRFM بنـدی  عنوان ورودی شبکه عصبی و از نتایج حاصل از خوشـه  به

هـای موجـود   های شبکه عصبی و سایر وزنبرای یادگیری شبکه استفاده نموده و اوزان ورودی

-Eتـوان تـأثیر   مـی  E-CRMداشـتن سـایر ورودی و تغییـر    گـه در شبکه تعیین شد. بـا ثابـت ن  

CRM          بر وفاداری مشتریان را سـن ید. نتـایج نشـان داد کـه بـا افـزایش میـزان اسـتفاده ازE-

CRM بنـدی  . نتایج استفاده ترکیبی از الگـوریتم خوشـه  ابدی یوفاداری مشتریان افزایش مK-

means های عصبی نشان داد که  و شبکهE-CRM  بر وفاداری مشتریان تأثیرگذار است و با

یابد. علاوه بـر  ها افزایش میوفاداری آن E-CRMافزایش میزان استفاده مشتریان از خدمات 

استفاده مـی  E-CRMدرصد مشتریان وفادار از خدمات  88این نتایج نشان داد که نزدیک به 

بندی کـرده و یـک شـبکه    ار خوشهوفاد ریکنند. این پژوهش مشتریان را به دو دسته وفادار و غ

 مشتریان ارائه نموده است. یبند تیبندی و اولوعصبی برای دسته

-Eهـا در جهـت اجـرای موفـق     نتایج این پژوهش اطلاعات مفیـدی را بـرای مـدیران سـازمان    

CRM بنـدی  کند. در این پژوهش مشتریان بانک ملت با استفاده از الگوریتم خوشـه فراهم می

K-means وفادار تقسیم شـدند. بـدین ترتیـب مـدیران و مسـئولان       ریخوشه وفادار و غ به دو

توانند مشتریان وفادار خود را بشناسند و در جهت حفظ این مشـتریان و افـزایش   بانک ملت می

وفـادار   ریهای وفادار و غریزی کنند. تحلیل خوشه ها و جذب مشتریان بیشتر برنامهوفاداری آن

توانند در تبیـین اسـتراتژی  دهد که میها قرار می اختیار مسئولان سازماناطلاعات مفیدی را در 

درصد( از مشتریان  88های بازاریابی سازمان مفید باشند. با توجه به اینکه درصد بالایی )تقریباً 

 کی ـ کنند و با توجه به اینکه مشتریان وفـادار از کـدام  استفاده می E-CRMوفادار از خدمات 

هـا و  کنند، تمرکز بر این خدمات، بهبود و گسترش آنبیشتر استفاده می E-CRMاز خدمات 
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هـا کمـک نمـوده و    تواند به حفظ این مشـتریان و افـزایش وفـاداری آن   ارائه خدمات بیشتر می

وتحلیل اطلاعـات   با استفاده از ت زیهمن ر به دستیابی به مزیت رقابتی و سودآوری بیشتر شود. 

تواننـد   شده در این پژوهش، مسئولان بانک ملـت مـی   ترکیبی ارائههای  مشتری حاصل از روش

های ت اری  گیری ارتباطات مؤثر خود با مشتریان را توسعه داده و از این اطلاعات برای تصمیم

وفــادار  ریــخــود اســتفاده کننــد. شــبکه عصــبی پــژوهش مشــتریان را در دو دســته وفــادار و غ  

بینـی میـزان وفـاداری مشـتریان جدیـد سـازمان        ی پـیش توان از آن بـرا  کند و می بندی می دسته

هـا بـه مسـئولان بانـک ملـت       بینـی میـزان وفـاداری آن    بندی مشتریان و پیش استفاده نمود. دسته

های جذب مشتریان جدید را کاهش داده و از منافع حاصل از مزایـای   کند که هزینه کمک می

ود رقبای جدید افزایش دهند. افزایش دادن وفاداری مشتریان استفاده نموده و موانع را برای ور

هاسـت. شـبکه عصـبی     میزان وفـاداری مشـتریان یکـی از عوامـل حیـاتی و مهـم بـرای سـازمان        

شده در این پژوهش امکان سن ش کمی میزان وفاداری مشتریان را فـراهم کـرده و زمینـه     ارائه

کند؛ علاوه بر ایـن   اهم میرا برای بررسی میزان تغییرات صورت گرفته در وفاداری مشتریان فر

در بانـک ملـت را در میـزان وفـاداری      E-CRMنتی ه تأثیر اقدامات صورت گرفته در حوزه 

-Eتواننـد میـزان تـأثیر خـدمات      نماید؛ بنـابراین مـدیران بانـک ملـت مـی      مشتریان منعکس می

CRM  سازمان خود را به تفکیک هر خدمت و فناوری در حوزهE-CRM    بررسـی کـرده و

وجه به میزان تأثیر آن خدمت یا فناوری در وفاداری مشـتریان، نسـبت بـه توسـعه، بهبـود یـا       با ت

هـای شـبکه عصـبی ایـن پـژوهش       گیـری کننـد. ورودی   حذف آن خدمت یـا فنـاوری تصـمیم   

تواننـد میـزان تـأثیر هرکـدام از      هـای مشـابه مـی    پذیرند و مدیران بانک ملت و سـازمان  انعطاف

های مؤثر در وفاداری هستند( را، بـر اسـاس اهـداف     همان مؤلفه های شبکه عصبی )که ورودی

هـای ورودی بـه شـبکه، وزن در     این صورت که قبل از ارائه مؤلفـه   سازمان خود تنظیم کنند؛ به

شـود.   نظر گرفته شده برای هر مؤلفه در مقدار آن اعمال شده و سپس به شبکه عصبی ارائه مـی 

نند با استفاده از شبکه عصبی این پژوهش مشتریان خود را توا مدیران و مسئولان بانک ملت می

ویــژه یــا  یهــا شــنهادیبنــدی کننــد؛ وفــادارترین مشــتریان خــود را شناســایی کــرده و پ اولویــت

های خاصی را مطابق با اهداف سازمان برای این مشتریان در نظر بگیرند. امکـان دیگـری    برنامه



 709 … تأثیر مدیریت ارتباب با مشتری الکترونیکی بر وفاداری مشتریان با استفاده از

 

دهد، این است کـه   های مشابه قرار می لت و سازمانبندی مشتریان در اختیار بانک م که اولویت

هـا   توانند آن دسـته از مشـتریان وفـاداری را کـه میـزان وفـاداری آن       ها می  مسئولان این سازمان

وفادار نزدیک هستند، شناسـایی کـرده    رینسبت به سایر مشتریان وفادار کمتر است و به دسته غ

وفـادار شـدن ایـن مشـتریان جلـوگیری       ری ـد تـا از غ ها اقدام کنن و نسبت به افزایش وفاداری آن

را که نزدیک به مرز وفـاداری   یوفادار ریتوانند آن دسته از مشتریان غ نمایند؛ علاوه بر این می

هـا را بـه مـرز وفـاداری رسـانده و بـه        قرار دارند، شناسایی نموده و بـا ان ـام اقـدامات لازم آن   

بنـدی مشـتریان را    مشتریان وفادار تبدیل نماینـد. میـزان دقـت در محاسـبه وفـاداری و اولویـت      

ین صـورت کـه جهـت افـزایش     های سازمان تنظیم کرد؛ به ا توان با توجه به اهداف و برنامه می

و....( تقسیم کـرده   8،1) یتر های بزرگ های ورودی شبکه را به بازه توان مؤلفه دقت شبکه می

شده در این پـژوهش( اختصـاص داده و مقـادیر     های ارائه و به هر بازه برچسبی )بر اساس روش

-Eرای اجـرای موفـق   سازی شده آن را به شبکه ارائه نمود. نتایج این پژوهش زمینـه را ب ـ  نرمال

CRM، های  مندی از تمام قابلیت بهرهE-CRM  عملیاتی وE-CRM مندی از  تحلیلی، بهره

هـای موفـق بـرای بازاریـابی، سـودآوری و       ها و برنامه مزایای وفاداری مشتریان، تبیین استراتژی

 نماید.     موفقیت بانک ملت در عرصه رقابت فراهم می
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