
  
  
  
  
  
  

   عمومي هاي مديريتپژوهش
  1391 بهار ،پانزدهم   ، شمارهمپنجسال 

  63-84صفحه 

  
ان بر اساس ارزش دوره عمر آنها با استفاده از  ان بر اساس ارزش دوره عمر آنها با استفاده از  يي مشتر مشترييبندبندبخشبخش

  ) ) RRFFMM((  ..امام..افاف.. مدل آر مدل آريي بر مبنا بر مبناييداده كاوداده كاو
  

  ∗∗∗علي عليزاده زوارم    ∗∗    دكتر احمد توكلي           ∗دكتر آذر كفاش پور 
  

  چكيده
 توجهي تغيير يافته ها با مشتريان در قالب مديريت ارتباط با مشتري به طور قابلامروزه تعامل شركت     

هاي مشتريان مختلف و تخصيص بهينه منابع به آنها با توجه به ارزشي كه براي شناسايي ويژگي. است
هدف . ي تبديل شده استهاي اصلي در حوزه مديريت ارتباط با مشترها دارند، به يكي از دغدغهشركت

در فرايند . باشدبندي مشتريان بر اساس ارزش دوره عمر آنها مياين مقاله ارائه مدل مناسبي جهت بخش
  پيشنهادي اين تحقيق كه در شركت بازرگاني طوس شرق اجرا گرديده است، پس از تعيين مقادير 

 260عات مبادله و ارزش پولي مبادله در  شامل تازگي مبادله، تعداد دف)RFM(. ام.اف.هاي مدل آرشاخص
دهي آنها با استفاده از فرايند تحليل سلسله مراتبي، با توجه به تعداد خوشه بهينه بر اساس مشتري و وزن

نتايج مطالعه .  ميانگين پرداخته شده است- بندي مشتريان با استفاده از روش كاشاخص وارد، به خوشه
    همچنين با .  بخش اصلي فراهم نمود8هاي مشتريان شركت در گيحاضر، زمينه را براي تحليل ويژ

بندي مشتريان در قالب هرم ارزش دوره عمر مشتري، مشتريان كليدي و با ارزش شركت مشخص بخش
  . در نهايت نيز پيشنهادهايي به شركت جهت بهبود سيستم مديريت ارتباط با مشتري ارائه گرديد. شدند

  

ريت ارتباط با مشتري، بخش بندي مشتريان، ارزش دوره عمر مشتري، مدل  مدي:هاي كليديواژه
   ميانگين- ، خوشه بندي كا)RFM(. ام.اف.آر

 
 
 

                                                 
  استاديار گروه مديريت دانشگاه فردوسي مشهد ∗

 

 استاديار گروه مديريت دانشگاه فردوسي مشهد ∗∗
 دانشگاه فردوسي مشهد) گرايش بازاريابي بين الملل( كارشناس ارشد مديريت بازرگاني -نويسنده مسئول ∗∗∗
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  مقدمه 
مديريت ها به سمت مشتري مداري، در بازارهاي رقابتي امروزي، با گرايش شركت     

ق مطالعات طب. گرايش پيدا كرده است هاي خاصيپيچيدگي سمت به ارتباط با مشتري نيز
هاي هاي جذب مشتريان جديد، پنج برابر هزينهتخمين زده شده است كه هزينهگذشته 

 معتقدند مديران از طرفي، بسياري از ).Kotler, 1994(حفظ مشتريان موجود خواهد بود 
 هزينه پرداخت سودآوري، از سطح هر در مشتري هر آوردن دست به براي نبايد شركت كه

به  شركت كليدي مشتريان نگهداري و كسب جهت در را خود محدود ابعمن بايد كند، بلكه
هاي شركت ديگر، تمركزاز سويي . )Blattberg et al., 2001(نمايد  صرف بهينه صورت
. هستند سودآور مشتريان خلق و حفظ پي در آنها نيست، كالاهايشان فروش تنها بر امروزي

شتريان كليدي و سودآور شركت را شناسايي توان ماما سؤال اصلي اين است كه چگونه مي
بندي مشتريان به گروههاي مختلف بر اساس معيارهايي توانند با بخشها ميشركتنمود؟ 

اين كار، زمينه تخصيص . هاي رفتاري آنها بپردازندخاص، به شناسايي و تحليل ويژگي
ايت مديريت ـر نههاي مناسب بازاريابي و دري استراتژيـه منابع محدود، بكارگيـبهين

ارزش دوره عمر مشتري، . آوردسودآوري در كنار مديريت ارتباط با مشتري را فراهم مي
 اين مفهوم بيانگر. ها در اين راستا كمك فراواني نمايدمفهومي است كه مي تواند به شركت

از  اصلي كند و هدفمي ايجاد سازمان براي عمرش هدور طول در مشتري كه ارزشي است
اي است كه مشتريان بر اساس ارزشي فعلي و بالقوه از وزني برداشت يك ايجادآن، به محاس

  .گرددهاي مختلف تعيين مي كه با استفاده از مدلبراي شركت دارند
بندي و تحليل هاي داده كاوي، به دنبال بخشتحقيق حاضر، با استفاده از تكنيك     

 آنها بوده تا زمينه را جهت شناسايي هاي مشتريان بر اساس ارزش دوره عمرويژگي
هاي مناسب بازاريابي و تخصيص بهينه منابع مشتريان كليدي و سودآور، انتخاب استراتژي

هاي مشتريان هر بخش در جهت بهبود عملكرد سيستم مديريت ارتباط با توجه به ويژگي
مشتري در كنار به عبارتي، در اين مطالعه، مديريت ارتباط با . با مشتري فراهم نمايد

از ويژگي خاص اين تحقيق در مقايسه با ساير . گيردمديريت سودآوري مورد توجه قرار مي
تر هاي مختلف داده كاوي، تحليل آماري عميقتوان به تركيب روشمطالعات گذشته مي

بندي مشتريان در قالب هرم ارزش دوره عمر مشتري جهت افزايش اعتبار نتايج و بخش
  .اشاره نمود
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  تحقيقپيشينه چارچوب نظري و  مروري بر
  1مديريت ارتباط با مشتري

چه پيدايش مديريت ارتباط با مشتري كه همواره به عنوان يك رويكرد مهم در  اگر     
شود، اما تعريف پذيرفته شده  نسبت داده مي1990كسب و كار شناخته شده است، به دهه 

 Kumar, L. and( كومار و رينارتز. )Ngai, 2005(يكساني براي آن وجود ندارد 
Reinartz, 2006( مديريت ارتباط با مشتري را فرايند استراتژيك انتخاب مشتريان با ،

سازي ارزش جاري و آينده مشتريان سودآوري بالا و برقراري تعامل با آنها با هدف بهينه
دارند كه  ميبيان) Ngai et al., 2009(انگاي و همكاران. اندبراي شركت تعريف كرده

تعاريف جديد بر اهميت مديريت ارتباط با مشتري به عنوان يك فرايند جامع و استراتژيك 
ميشار و ميشار  .براي حداكثرسازي ارزش مشتري براي سازمان تأكيد بسياري دارند

)Mishar and Mishar, 2009 (كنند كه در مديريت ارتباط با مشتري تحليلي بيان مي
هاي مديريت ارتباط با هاي رفتاري مشتري جهت حمايت از استراتژيگيكه به تحليل ويژ

هاي مختلف استفاده كاوي جهت انجام تحليلپردازد، معمولاً از ابزارهاي دادهمشتري مي
  . گرددمي

  2داده كاوي
. شوداوي به كاوش در معادن طلا و زغال سنگ مربوط ميـه اصطلاح داده كـريش     

  ، داده كاوي را به عنوان فرايندي معرفي)Turban et al., 2007 (توربان و همكاران
زارهاي مختلفي براي استخراج و شناسايي اطلاعات مفيد از پايگاه ـكنند كه در آن از ابمي

ه ابزارهايي به ـا ارائـاوي بـداده ك .شوده دانش استفاده ميـرر بـداده جهت دستيابي مك
هاي مشتريان را استخراج ا و روندهاي مربوط به دادهنمايد كه الگوهها كمك ميشركت

انگاي  .)Cheng and Chen, 2009( نموده و مديريت ارتباط با مشتري را بهبود بخشند
 هاي دادهبندي مقالات متعدد پيرامون مدلبا جمع) Ngai et al., 2009(و همكاران 

   بندي گروه اصلي تقسيمها را به هفت ت ارتباط با مشتري، اين مدلـريـكاوي در مدي
، 6بيني، پيش5بندي، خوشه4بندي، طبقه3وابستگي: ارتند از ـها عبدلـن مـاي. نمايندمي

                                                 
1- Customer Relationship Management (CRM) 
2 - Data Mining 
3- Association   
4 -Classification 
5 -Clustering 
6  - Forecasting 
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 براي پشتيباني  كهكنندهمچنين آنها بيان مي. 3سازي و نمايه2 كشف توالي ،1رگرسيون
 تا ستهاي مديريت ارتباط با مشتري، اغلب لازم اها در سيستمگيريبهتر از تصميم

  .ها را بكار گيرندا و تكنيكهسازمانها، تركيبي از اين مدل
بندي از و خوشه) بنديهاي طبقهتكنيكي از مدل(تحليل ارزش دوره عمر مشتري      

هاي اخير به عنوان باشند كه در سالهاي داده كاوي ميهاي مطرح شده در مدلتكنيك
از آنجايي . اندبسياري از محققان قرار گرفتهبندي مشتريان، مورد توجه مبنايي براي بخش

ها به عنوان مبنايي جهت بخش بندي مشتريان استفاده كه در اين مطالعه نيز از اين تكنيك
  .گردد، لذا در ادامه پيرامون آنها بحث خواهيم نمودمي

  

  4ارزش دوره عمر مشتري
 حقوق دوره عمر، ارزش دوره عمر مشتري با عناويني نظير ارزش مشتري، ارزش     

 Hwang(مشتري و سودآوري مشتري در مطالعات متعدد مورد بررسي قرار گرفته است 
et al., 2004 .(كه ارزشي است مشتري، دوره عمر ارزشتوان گفت به طور كلي، مي 

اين مفهوم، علاوه بر ارزش فعلي . كندمي ايجاد سازمان براي عمرش دورة طول در مشتري
از محاسبه  اصلي  بالقوه و آتي آنها براي شركت نيز اشاره دارد و هدفمشتريان، به ارزش

باشد آنها مي به منظور تخصيص بهينه منابع به مشتريان از وزني برداشت يك ايجادآن، 
ها وجود تعاريف مختلف از ارزش دوره عمر مشتري، بيانگر ديدگاه). 1388رزمي و قنبري، (

هاي ترين روشمتداول. ه اين موضوع وجود داردهاي متفاوتي است كه نسبت بو روش
، 5روش ارزش فعلي خالص: مطرح شده جهت تعيين ارزش دوره عمر مشتري عبارتند از

، روش 8، روش ارزش گذشته مشتري7، روش زنجيره ماركوف 6روش سهم كيف پول
مدل هاي ذكر شده، ن روشادر مي .).ام.راف.مدل آ (10 .ام.اف. و روش آر9بازگشت سرمايه

در تعيين ارزش كه ) Buttle, 2004(هاي متداول و پركاربردي است يكي از روش. ام.اف.آر
                                                 

1 -Regression 
2 -Sequence Discovery 
3 -Visualization 
4 -Customer Lifetime Value 
5 - Net Present Value : NPV 
6 - Share of Wallet : SOW 
7 - Markov Chain 
8 - Past Customer Value : PCV 
9- Return on Investment : ROI 
10- Recency,Frequency,Monetary : RFM 
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گيرد، لذا ديدگاهي چند بعدي در اين راستا ارائه را در نظر مي) شاخص(مشتري، سه معيار 

هاي ديگر ديدگاهي تك بعدي داشته و معمولاً از نمايد، در صورتي كه بسياري از روشمي
از طرفي، در . كنندجهت تعيين ارزش دوره عمر مشتري استفاده مي) شاخص(يك معيار 

 در تحليل روش اصلي گرايش باشند ونمي مطرح مالي هاي، فقط نگرش.ام.اف.مدل آر
، در صورتي كه )1388رزمي و قنبري، (سمت مسائل غيرمالي است  به هاي مشتريانويژگي

 با توجه به .لي بر اين مسأله تمركز دارندهاي ديگر، بيشتر از جنبه مابسياري از روش
كه مورد استفاده تحقيق حاضر نيز مي باشد، در ادامه . ام.اف.توضيحات اشاره شده، مدل آر

  .گيردمورد بحث قرار مي
  

  1.ام.اف.مدل آر
وي براي . معرفي گرديد) Hughes, 1994(اولين بار توسط هوگس . ام.اف.مدل آر     

فتار گذشته مشتري كه به آساني قابل پيگيري و دسترسي است، از ر. ام.اف.تحليل آر
هاي مبادلاتي مشتريان، براي تحليل رفتار اين مدل از سه بعد مربوط به داده. استفاده نمود

 Cheng and(شوند مي تعريف زير صورت بهاين مدل هاي شاخص. نمايدآنها استفاده مي
Chen, 2009(  :  

اخص اشاره دارد بر فاصله زماني بين آخرين خريد صورت گرفته اين ش  :2مبادله تازگي) 1
كمتر بودن اين ). پايان محدوده زماني مورد بررسي(توسط مشتري تا پايان دوره خاص 

  . باشدفاصله نشانگر بالا بودن ارزش اين شاخص در مدل مي
يك  در يمشتر يك كه مبادلاتي است اين شاخص بيانگر تعداد:  3مبادله تكرار تعداد) 2

اين بيشتر بودن تعداد مبادلات، نشانگر بالا بودن ارزش . داده است انجام زماني خاص دورة
 . باشدشاخص در مدل مي

 يك در مشتري يك كه پولي است اين شاخص نشان دهنده مقدار  :4ارزش پولي مبادله) 3
 شده، بيشتر بودن مقدار پول صرف. است خاص جهت مبادلات، صرف نموده زماني دورة

  .باشداين شاخص در مدل ميبيانگر بالا بودن ارزش 
هاي حاصل از شاخص هاي ، ارزش دوره عمر هر مشتري از مجموع ارزش.ام.اف.در مدل آر

                                                 
1- RFM Model: Recency, Frequency, Monetary   
2 -Recency : R 
3 -Frequency : F 
4 -Monetary : M 
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بدست مي آيد، لذا در اين مدل، فرض بر اين است كه مشتريان داراي ارزش بالاي . ام.اف.آر
البته تا زماني كه در آينده همانند هاي مدل، بهترين مشتريان هستند، هر يك از شاخص

  ).Keiningham et al., 2006(گذشته رفتار نمايند 
 ,.Bin et al)وجود دارند . ام.اف.هاي مدل آرنظرات مختلفي پيرامون اهميت شاخص     

كند كه اين سه شاخص اهميت يكساني بيان مي) Hughes, 1994(هوگس .  (2008
 ,Stone)از سويي ديگر، استون. ا مشخص و يكسان استدارند، بنابراين وزن هر سه آنه

هاي متفاوت در هر صنعت، سه شاخص  بر اين عقيده است كه به واسطه ويژگي(1995
را به . ام.اف.وي در تحقيق خود، وزن هاي شاخص هاي آر. اهميت متفاوتي خواهند داشت

از فرايند ) Liu and Shih, 2005(بعدها، ليو و شيه . صورت قضاوت ذهني تعيين نمود
هاي هاي نسبي شاخصگيري بهتر جهت تعيين وزنتحليل سلسله مراتبي براي تصميم

  . در ارزيابي ارزش دوره عمر مشتري بهره گرفتند. ام.اف.آر
  

  1فرايند تحليل سلسله مراتبي
گيري، فرايند تحليل سلسله مراتبي هاي پشتيباني تصميممدترين تكنيكآيكي از كار     

به طور .  مطرح گرديد1980 در سال 2ساعتي. توماس اله براي اولين بار توسط است ك
باشد كه از يك مبناي هاي زوجي بين عناصر ميكلي، اساس اين تكنيك، انجام مقايسه

با ). 1389عطائي، ( قوي برخوردار بوده و بر اساس اصولي بديهي بنا گشته است كتئوري
توان وزن نسبي هر بين چندين عناصر مي) دوتايي(ي هاي زوجاستفاده از انجام مقايسه

گردد هاي زوجي بيان مينتايج اين مقايسات در قالب ماتريس مقايسه. كدام را تعيين نمود
  : نشان داده شده است زيركه در رابطه 

 
 

 
  
  

                                                 
1 -Analytical Hiererchy Process : AHP 
2 -Saaty 
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 ija  ترجيح عنصرi به عنصر jباشد و مي nمقايسه قرار  تعداد عناصري است كه مورد 

  : در مقايسه زوجي، بين معيارها نسبت به يكديگر رابطه زير برقرار است . گرفته اند

 
  1 ميانگين- خوشه بندي كا

بندي، تقسيم يك گروه ناهمگن به چندين زير گروه همگن است كه در خوشه     
اشد بسازي تفاوت درون گروهها ميجستجوي حداكثرسازي تفاوت بين گروهها و حداقل

)Punj and Stewart, 1983.(هاي ميانگين نيز از جمله روش- ثر و متداول كاؤ روش م
) Mac Queen, 1967(بندي غيرسلسله مراتبي است كه توسط مك كوئينمتداول خوشه

) هاتعدادخوشه = K( را گرفته K ميانگين، پارامتر ورودي -در واقع،الگوريتم كا. ارائه گرديد
 عضوي مي پردازد، به طوري كه شباهت درون nاي بندي مجموعهسيمو از طريق آن به تق

). 1379جانسون و ويچرن، (اي پايين باشد اي بسيار زياد بوده و شباهت بين خوشهخوشه
تر بوده و براي بندي سريعهاي سلسله مراتبي خوشهميانگين نسبت به الگوريتم-روش كا 

 هاي بزرگ، معمولاًن روش براي مجموعه دادهاي. آيدها به كار ميحجم وسيعي از داده
 Kim and(و به گفته كيم و اهن ) Bin et al., 2008(بندي است ترين راه خوشهسريع

Ahn, 2008 (بندي بازار ميانگين براي بخش- بندي، روش كاهاي خوشهدر ميان الگوريتم
  .استج بسيار راي

  

  مطالعات انجام شده
در مطالعه خـود بـر اسـاس    ) Sohrabi and Khanlari, 2007(سهرابي و خانلري      

در ايـن   . ، به محاسبه ارزش دوره عمر مشتريان يك بانك خصوصي پرداختنـد           .ام.اف.مدل آر 
 ميانگين استفاده گرديـد كـه       -بندي كا بندي مشتريان از رويكرد خوشه    تحقيق، جهت بخش  

زش دوره عمـر و بـا اسـتفاده از          در نهايت، مشتريان با ارزش و سودآور اين بانك بر اساس ار           
سـيد  . هاي آنها مـورد تحليـل قـرار گرفـت          خوشه تفكيك شده و ويژگي     8به  . ام.اف.مدل آر 

با استفاده از مدل توسعه يافتـه  )  Seyed Hosseini et al., 2010(حسيني و همكاران 
خـودرو  مين قطعات   أ، به داده كاوي در پايگاه داده يك شركت طراحي مهندسي و ت            .ام.اف.آر

توسعه يافته از طريق    . ام.اف.هاي مدل آر  لفهؤهاي مربوط به م   در اين تحقيق، وزن   . پرداختند

                                                 
1- K-Means Clustering 
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هاي زوجي تعيين گرديد و بر اساس تعداد خوشه بهينـه تعيـين شـده توسـط                 انجام مقايسه 
 ميانگين پرداخته   -ها با استفاده از الگوريتم كا     بندي داده ، به خوشه   1شاخص ديويس بولدين  

بندي در بخش. ام.اف.به بررسي قابليت مدل آر) Hu and Jing, 2008(هو و جينگ . شد
دراين تحقيـق كـه تعـداد       . هاي خدمات پس از فروش خودرو پرداختند      مشتريان در شركت  

 مدل از طريق فرايند مؤلفه مشتري جهت بررسي انتخاب گرديدند، وزن مربوط به هر   5821
           س مــشتريان بــر اســاس روش خوشــه بنــدي سلــسله مراتبــي تعيــين شــد و ســپتحليــل 

ژگي هـاي مـشتريان،     ـحليل وي ـدر نهايت، پس از ت    .  خوشه تفكيك شدند   8 ميانگين، به    -كا
بـا  ) Wu et al., 2009(وو و همكـاران  . ارزش دوره عمر آنها در هر خوشه تعيـين گرديـد  

ليـل ارزش مـشتريان يـك     ميانگين بـه تح -بندي كاو روش خوشه. ام.اف.استفاده از مدل آر   
هـا، مـشتريان بـه روش       پس از آماده سازي داده    . شركت ساخت تجهيزات صنعتي پرداختند    

 گـروه خوشـه بنـدي شـدند و     6در . ام.اف.هاي آر ميانگين بر اساس شاخص    -بندي كا خوشه
ها و با استفاده از تحليل ارزش دوره عمر مشتري مـورد            هاي مشتريان در قالب خوشه    ويژگي
هـاي  ل قرار گرفت و پيشنهاداتي نيز براي بكارگيري برنامه هاي ترفيع مناسب با بخش             تحلي

نيـز بـا اسـتفاده از روش    ) Li et al., 2011(لي و همكاران . مختلف مشتريان، ارائه گرديد
. هاي مشتريان يك كارخانه بافنـدگي پرداختنـد       بندي دو مرحله اي به تحليل ويژگي      خوشه

سـازي  پس از آماده  . بود. ام.اف.در اين تحقيق، مدل توسعه يافته آر      مبناي تحليل خوشه اي     
 تعيين گرديـد و مـشتريان بـا روش    2ها با استفاده از شاخص وارد ها، تعداد بهينه خوشه   داده
هاي هر خوشه بر اساس مدل امتيـاز   خوشه تفكيك شدند و تحليل ويژگي    5 ميانگين به    -كا

  . انجام گرفت. ام.اف.دهي آر
  

  ب كلي تحقيقچارچو
بندي نشان داده شده است، به منظور بخش) 1(چارچوب كلي تحقيق حاضر كه در شكل    

هاي مدل مشتريان بر اساس ارزش دوره عمر آنها تدوين گرديده كه در اين راستا از شاخص
 . ميانگين بهره گرفته شده است- بندي كا، فرايند تحليل سلسله مراتبي و خوشه.ام.اف.آر

باشد كه اين چارچوب كلي، بر اساس تلفيقي از مطالعات گذشته استخراج شده ر ميقابل ذك
  . باشداست و فرايند اجرايي آن كه در ادامه تشريح خواهد شد، خود مبين اين مطلب مي

                                                 
1- Davies-Bouldin Index 
2 -Ward’s Index 
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   چارچوب كلي تحقيق :1 شكل
  

  تحقيقروش شناسي 
كـه  )  مـشتري  260(ازماني شركت بازرگاني طوس شـرق       ، مشتريان س  در تحقيق حاضر       

بازه زماني مـورد    . اندمورد بررسي قرار گرفته   باشد،  ظروف بلور مي   يك شركت توزيع كننده     
هـاي مربـوط بـه      آوري داده جهـت جمـع   . باشـد  مـي  29/12/1389 تا   1/1/1389بررسي از   

ريد مـشتري تـا پايـان بـازه     فاصله زماني بين آخرين خ : تازگي مبادله . (ام.اف.هاي آر شاخص
تعـداد دفعـات خريـد مـشتري در بـازه زمـاني             : زماني مشخص شده، تعداد دفعات مبادلـه        

ميزان خريد مشتري بر اساس ارزش ريالي در بازه زماني          : مشخص شده، ارزش پولي مبادله      
اسـتفاده گرديـده    ) پايگـاه داده مـشتريان    (هاي ثانويه داخلي شـركت      از داده ) مشخص شده 

بر اساس فرايند تحليل سلـسله      . ام.اف.هاي آر هاي مربوط به شاخص   جهت تعيين وزن  . تاس
كـه  ) 1980(هاي زوجي بر اساس طيـف نـه تـايي سـاعتي             مراتبي نيز از پرسشنامه مقايسه    

ها در نرم   هاي نسبي شاخص  توسط مدير عامل شركت تكميل گرديد، بهره گرفته شد و وزن          
از آنجايي كه در اين پرسـشنامه تمـامي عوامـل مـدل             . يد تعيين گرد  1افزار اكسپرت چويس  

گردند، لذا تمام احتمالات    در نظر گرفته شده و با يكديگر مقايسه مي        .) ام.اف.سه شاخص آر  (
مرتبط با در نظر نگرفتن يك متغير يا يك سؤال از بين خواهـد رفـت، بنـابراين پرسـشنامه                    

چنين با توجه به اينكـه تمـامي معيارهـا          هم. باشدداراي نوعي روايي منطقي و محتوايي مي      
                                                 

1 - Expert Choice 

 )RFM( .ام.اف.شاخص هاي آر

 ارزش دوره عمر مشتري

 بخش بندي مشتريان

  ميانگين-خوشه بندي كا فرايند تحليل سلسله مراتبي
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      در قالب حـداكثر سـؤالات ممكـن بـا سـاختاري مطلـوب از مخاطـب پرسـيده                  ) هاشاخص(
گيري خاصي در طراحي سؤالات نبوده و نيازي به سـنجش           شود، لذا طراح قادر به جهت     مي

حليـل سلـسله    از طرفي با توجه به اينكه پرسشنامه بر اسـاس ت          . پايايي وجود نخواهد داشت   
باشد، لذا براي بررسي پايايي پرسشنامه از شاخصي به نام     مراتبي و از نوع مقياس ساعتي مي      

كند كه اگر ميـزان ناسـازگاري   گردد كه اين شاخص بيان مي شاخص ناسازگاري استفاده مي   
همچنـين  . ها تجديـد نظـر گـردد       باشد، بهتر است در قضاوت     1/0مقايسات زوجي بيشتر از     

 ـ  ـبنـدي مـشت   هجهت خوش     هـاي آنهـا از روش       و تحليـل ويژگـي     SPSSرم افـزار    ـريان در ن
 ميانگين استفاده شده است كه براي رسـيدن بـه تعـداد خوشـه بهينـه بـه                   - كا بنديخوشه

تركيـب  . وارد بهره گرفتـه شـده اسـت       ) شاخص(منظور خوشه بندي با كيفيت بالا از روش         
ها را به طور قابل توجهي افـزايش  بنديت خوشه ميانگين، كيفي-بندي كاروش وارد و خوشه 

اين روش، نسبت مجموع مربعات فواصل هر متغير از يـك خوشـه بـه ميـانگين                 . خواهد داد 
نـسبت ايجـاد    . گيـرد تمامي متغيرها را به عنوان ملاك فاصله بـين دو خوشـه در نظـر مـي                

 افزايش مجمـوع    دهندهدر ضرايب همبستگي روش وارد، نشان     ) غير طبيعي (تغييرات بزرگ   
، در ايـن  )هـا كم شدن تراكم درون خوشـه (باشد  ها مي هاي درون خوشه  مربعات فواصل داده  
اين توقـف در يـك مرحلـه، تعـداد          . ها متوقف شود  گردد كه ادغام خوشه   وضعيت توصيه مي  

  ). Szekely and Rizzo, 2005(هاي بهينه را مشخص خواهد كرد خوشه
 مختلف صورت گرفته، در نهايت، فراينـد اجرايـي بـراي ايـن              بر اساس بررسي مطالعات        

    و لـي و همكـاران  ) Hu  and Jing, 2008 (تحقيق، از ساختار تحقيقـات هـو و جينـگ   
(Li et al., 2011)  اين فرايند شامل مراحل زير مي باشد . اقتباس گرديد:  

قـسمت شـامل تمـام       ايـن     :.ام.اف.هاي مـدل آر   ها بر مبناي شاخص   پيش پردازش داده  ) 1
سازي آنهـا  بـراي      ها جهت آماده  هاي اصلي روي داده   مراحلي است كه قبل از انجام پردازش      

  .گيرندهاي بعدي، انجام ميپردازش
ها، لازم است تا شاخصاز به دليل تفاوت در واحد هر يك  :ها سازي شاخصنرمال) 2

اين . گردند) استانداردسازي(ي سازها بر اساس يك واحد يكسان، نرمالمقادير اين شاخص
  :شدند) استاندارد( نرمال 1 تا 0هاي زير بين اعداد ها با استفاده از فرمولشاخص

minmax
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minmax
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،   minRها،دهنده بيشترين مقادير شاخص نشانmaxMو maxR  ،maxF در روابط بالا، ،

minFو minMها هستند و   بيانگر كمترين مقادير شاخصR ، F و M نيز مقادير اصلي  
RF نهايت در. دهندها را نشان ميشاخص Mو ,′′ دهنده مقادير نرمال شده  نيز نشان′
  .باشندها ميشاخص

هـا، از پرسـشنامه     هـاي نـسبي شـاخص      بـراي بدسـت آوردن وزن      :ها  دهي شاخص وزن )3
وزن هر يك از در نهايت . هاي زوجي فرايند تحليل سلسله مراتبي استفاده شده استمقايسه

شود كه مجموع اين  نشان داده ميWM  و WR،   WF به ترتيب با M و R ، Fمتغيرهاي 
  .هاي نسبي، برابر با يك استوزن

از ضرب مقدار . ام.اف.ارزش هر شاخص مدل آر: ها براي هر مشتريتعيين ارزش شاخص) 4
  به ترتيب باهاارزش اين شاخص. نرمال شده شاخص در وزن آن تعيين گرديده است

RF ′′′′ M و,   :به عبارتي داريم .  نشان داده مي شوند ′′
R″ = WR . R′     ,     F″ = WF . F′     ,      M″ = WM . M′ 

ها با تقسيم متوسط ارزش هر يك از اين شاخص: ها تعيين متوسط ارزش شاخص) 5
تعيين گرديده است ) n(مجموع ارزش آن شاخص در همه مشتريان به تعداد كل مشتريان 

RF كه با ′′′′ Mو ,   :به عبارتي خواهيم داشت . شوندنمايش داده مي  ′′

n
R

R ∑ ′′
=′′           ,        

n
F

F ∑ ′′
=′′           ,      

n
M

M ∑ ′′
=′′         

بندي مشتريان به منظور تفكيك آنها در گروههاي جهت خوشه :بندي مشتريان خوشه )6
 ميانگين استفاده شده -بندي كاهاي مدل، از روش خوشههمگن بر اساس ارزش شاخص

 ميانگين، از روش وارد -يين تعداد خوشه اوليه در روش كاقابل ذكر است كه جهت تع .است
  .بهره گرفته شده است

ها در هر متوسط ارزش هر يك از شاخص :ها در هر خوشه تعيين متوسط ارزش شاخص) 7
 )n(خوشه با تقسيم مجموع ارزش شاخص در آن خوشه به تعداد مشتريان آن خوشه 

RF ر هر خوشه را با علائمها دمتوسط ارزش شاخص.  استرديدهتعيين گ MM ′′′′ MMو, ′′  
  :به عبارتي خواهيم داشت . دهيمنمايش مي

n
R

M R
∑ ′′

=′′      ,     
n
F

M F
∑ ′′

=′′      ,      
n
M

M M
∑ ′′

=′′  

ها در هر خوشه با  شاخصاين تحليل از طريق مقايسه متوسط ارزش :ايتحليل خوشه) 8
ها در هر يك هاي خوشهها و همچنين با مقايسه رتبهها در كل دادهمتوسط ارزش شاخص
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  . گيردها صورت ميشاخص
ارزش دوره عمر مشتري هر خوشه از : محاسبه ارزش دوره عمر مشتريان هر خوشه  )9

  :دد گردر آن خوشه محاسبه مي. ام.اف.هاي آرمجموع متوسط ارزش شاخص
CLV = M R″ + M F″ + M M″ 

ها بر مشتريان در قالب خوشه :بندي مشتريان بر اساس ارزش دوره عمر آنها بخش )10
بندي مشتريان در قالب دهنده رتبهاساس هرم ارزش دوره عمر مشتري كه در واقع، نشان

بندي شباشد، بخها بر اساس ارزش دوره عمر مشتريان قرار گرفته در هر خوشه ميخوشه
  .گردندمي

  

  تحقيقهاي يافته
از پايگـاه داده مـشتريان      . ام.اف.هـاي آر  هاي مربوط به مقادير شاخص    پس از آن كه داده         

ها با توجه به كد اختصاص يافته بـه         سازي داده پردازش و آماده  مرحله پيش  استخراج گرديد، 
  . آورده شده است) 1(ها در جدول هر مشتري صورت گرفت كه قسمتي از اين داده

  

  در مشتريان. ام.اف.هاي آرشاخص به مربوط يهاداده از يقسمت :1 جدول
 

كد   . ام.اف.مقادير اوليه شاخص هاي آر
  تازگي مبادله  مشتري

)R(  
  تعداد دفعات مبادله

)F(  
  ارزش پولي مبادله

)M(  
001  1  61  6507587  
002  3  110  3898503  
003  1  224  3426181  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  
258  303  1  797  
259  261  1  13520  
260  252  1  15000  

  

در اين جدول، مقدار شاخص تازگي مبادله بر مبناي روز، تعداد دفعات مبادله بر مبناي                    
و ارزش پولي مبادله بر مبناي كل فروش به مشتري بيان شـده             ) فاكتور(تعداد دفعات خريد    

هـا از   دهـي داده  بـراي وزن  . ، نرمال سازي شدند   .ام.اف.اي آر هدر ادامه، مقادير شاخص   . است
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بهـره  . ام.اف.هـاي آر هاي زوجي شـاخص خروجي نرم افزار اكسپرت چويس بر اساس مقايسه     

هـاي تـازگي مبادلـه معـادل       هاي نسبي شاخص  طبق خروجي اين نرم افزار، وزن     . گرفته شد 
 تعيـين   699/0 مبادلـه معـادل       و ارزش پـولي    237/0، تعداد دفعات مبادلـه معـادل        064/0

ام از حاصلضرب وزن آن شاخص در مقـدار آن،          .اف.هاي آر گرديد و ارزش هر يك از شاخص      
ها محاسبه گرديد كه به ترتيـب عبـارت   سپس، ميانگين هر يك از اين شاخص. محاسبه شد 

  .0178/0 و 0174/0، 0528/0بودند از 
. د خوشه بهينه به روش وارد، تعيـين شـد          تعدا SPSS در ادامه، طبق خروجي نرم افزار          

، به دليل افزايش ناگهاني ضريب همبستگي، توقف صـورت          252، در مرحله    )2(طبق جدول   
  .  خوشه تعيين گرديد8گرفته و تعداد خوشه بهينه، 

 

  در روش وارد يمتوال مراحل از يقسمت :  2 جدول
.  

  تعداد  مرحله
  خوشه

ضريب 
  همبستگي

  اختلاف
  ضرايب همبستگي

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  
249  11  055/0  011/0  
250  10  067/0  012/0  
251  9  080/0  013/0  
252  8  095/0  015/0  
253  7  130/0  035/0  
254  6  167/0  037/0  
255  5  213/0  046/0  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  

.  
  

 

بندي خوشه. ام.اف.هاي آر بر اساس تعداد خوشه تعيين شده، مشتريان بر اساس شاخص              
  .آورده شده است) 3(بندي در جدول شدند كه نتايج اين خوشه
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  ميانگين- اساس روش كا بر اني مشتري خوشه بندجي نتا : 3 جدول
  

  ميزان مشتريان در هرخوشه 
 خوشه تعداد مشتريان در خوشه  )بر حسب درصد( 

38/0 1 1 
38/0 1 2 
77/0  2 3 
08/3 8 4 
77/0 2 5 
7/92  241 6 

77/0 2 7 
15/1  3 8 

  جمع  260  100
  

گردد كه شاخص ارزش پولي مشخص مي) 4جدول (با توجه به جدول تحليل واريانس      
در سطح خطاي كمتر از ) 255/877 = F (Fبا بزرگترين مقدار در آماره ) ″M(مبادله 

ين شاخص همچن. ها از يكديگر داشته استترين نقش را در جداسازي خوشه، بيش01/0
 ، 029/0در سطح خطاي كمتر از ) 27/2 = F (Fبا كوچكترين مقدار ) ″R(تازگي مبادله 

  . ها ايفا نموده استكمترين نقش را در جداسازي خوشه
.  

   تحليل واريانس :  4جدول 
  

  خوشه
ميانگين   شاخص ها

  درجه آزادي  مربعات
  آماره

F 
  سطح معناداري

)Sig.(  

  R″(  001/0 7 27/2 029/0 (تازگي مبادله
 F″(  05/0 7 81/281 000/0 (تعداد دفعات مبادله
  M″(  139/0 7 255/877  000/0 (ارزش پولي مبادله

  
  

در ادامه، متوسط ارزش هر يك از شاخص هاي تازگي مبادله، تعداد دفعات مبادله و      
ه تعداد ارزش پولي مبادله در هر خوشه با تقسيم مجموع ارزش شاخص ها در هر خوشه ب

  .آورده شده است) 5(مشتريان آن خوشه تعيين گرديد كه در جدول 
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  ام در هر خوشه.اف.آر يمتوسط ارزش شاخص ها : 5 جدول

  

  متوسط ارزش شاخص ها در هر خوشه  
  

 خوشه
 

  متوسط ارزش شاخص
  تازگي مبادله

)M R″(  

  متوسط ارزش شاخص
  تعداد دفعات مبادله

)M F″(  

  متوسط ارزش شاخص
  لي مبادلهارزش پو

)M M″(  
1 072/0 0751/0 649/0 
2 0716/0 1364/0 3888/0 
3 072/0 2652/0 3404/0 
4 0693/0 106/0 0245/0 
5 0716/0 0894/0 2653/0 
6 0514/0 0083/0 0062/0 
7 072/0 2358/0 1512/0 
8 0719/0 098/0 1216/0 

  

  

در هر . ام.اف.هاي آرارزش شاخصهاي مراحل قبل، مقايسه متوسط با توجه به خروجي     
ها با توجه بندي خوشهها و همچنين رتبهها در كل دادهخوشه با متوسط ارزش اين شاخص

صورت ) 6(اي در قالب جدول ، تحليل خوشه.ام.اف.هاي آربه مقدار متوسط ارزش شاخص
  . گرفت

   ياخوشه ليتحل  :6 جدول
  

    هاخوشه
1  2  3  4  5  6  7  8  

ط ارزش وضعيت متوس
 شاخص ها 

(M R″ , M F″ , M M″) 
)(  )(  )(  )(  )(  )(  )(  )(  

رتبه متوسط ارزش 
  شاخص ها

(M R″ , M F″ , M M″)  
)1 ،7 ،1( )2 ،3 ،5(  )3 ،1 ،1(  )7 ،2 ،5( )4 ،6 ،5( )8 ،8 ،8()5 ،2 ،1(  )6 ،5 ،4(  

  

ها، به مقايسه متوسط ارزش هر يك خصدا در قسمت وضعيت شاـدول، ابتـن جـدر اي     
  اـهل دادهـها در كاخصـن شـوسط ارزش ايـا متـوشه بـر خـدر ه. ام.اف.هاي آراز  شاخص

)0178/0=′′M ، 0174/0=′′F ، 0528/0 =′′R(  پرداخته شده است كه اين مقايسه
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در هر خوشه نسبت به . ام.اف.هاي آر كه متوسط ارزش هر يك از شاخصنمايدمشخص مي
براي هر يك از . ها در چه وضعيتي قرار داردها در كل دادهمتوسط ارزش اين شاخص

ها، در وضعيتي كه متوسط ارزش شاخص در يك خوشه بيشتر از متوسط ارزش آن شاخص
و در صورتي كه ) وضعيت مطلوب()↑(ها باشد، اين وضعيت با علامتشاخص در كل داده

ها باشد، اين متوسط ارزش شاخصي در يك خوشه كمتر از متوسط ارزش آن در كل داده
، )6(در قسمت بعدي جدول ). وضعيت نامطلوب(نشان داده است )↓(وضعيت با علامت

ها در هر خوشه در مقايسه با ها، رتبه متوسط ارزش شاخصجهت بررسي دقيق تر خوشه
براي يك خوشه، بدان معناست ) 5، 3، 2(براي مثال رتبه . ديگر آورده شده استهاي خوشه

هاي تازگي مبادله در رتبه پنجم، تعداد كه اين خوشه از نظر مقدار متوسط ارزش شاخص
  .دفعات مبادله در رتبه سوم و ارزش پولي مبادله در رتبه دوم قرار دارد

هاي ديگر به خود د مشتري را در ميان خوشهاز آنجايي كه خوشه ششم، بيشترين تعدا     
تر و لذا به منظور تحليل دقيق ،) درصد مشتريان مورد بررسي7/92(اختصاص داده است 
 بر روي اين خوشه به اًهاي مشتريان اين خوشه، فرايند گذشته مجددشناسايي بهتر ويژگي

بر اساس روش وارد، در ابتدا، . هاي فرعي جديد اجرا گرديدمنظور تفكيك آن به خوشه
بندي اين مشتريان تعيين گرديد و سپس، مشتريان با  براي خوشه5تعداد خوشه بهينه 

   .تفكيك شدند) 7( ميانگين در قالب جدول - بندي كااستفاده از خوشه
  

  هاي فرعي ششمدر خوشه. ام.اف.آر يها متوسط ارزش شاخص : 7 جدول
  

  ها در هر خوشهمتوسط ارزش شاخص  
        
 خوشه
 

  متوسط ارزش شاخص
  تازگي مبادله

)M R″(  

  متوسط ارزش شاخص
  تعداد دفعات مبادله

)M F″(  

  متوسط ارزش شاخص
  ارزش پولي مبادله

)M M″(  
6 - 1 069/0 031/0 0124/0 
6 - 2 058/0 0125/0 0498/0 
6 - 3 0703/0 041/0 037/0 
6 - 4 0234/0 0019/0 0015/0 
6 - 5 063/0 0059/0 0031/0 

  

هاي فرعي در خوشه. ام.اف.هاي آراي كه از متوسط ارزش شاخصبر اساس مقايسه     
، 0514/0به ترتيب (هاي خوشه ششم ها در كل دادهششم با متوسط ارزش اين شاخص
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 بندي متوسط ارزش صورت گرفت و همچنين با توجه به رتبه) 0062/0 و 0083/0
اي از اين مشتريان شم، در نهايت، تحليل خوشههاي فرعي شها در هر يك از خوشهشاخص

 .انجام شد) 8(به صورت جدول 
  

  از مشتريان خوشه ششم ياخوشهدرون  ليتحل : 8 جدول
  

  5-6  4-6  3-6  2-6  1-6    خوشه ها

  وضعيت متوسط
 هاارزش شاخص

(M R″ , M F″ , M M″) 
)(  )(  )(  )(  )(  

  رتبه متوسط
  هاارزش شاخص

(M R″ , M F″ , M M″)  
)3 ،1 ،1( )1 ،3 ،4(  )2 ،2 ،2(  )4 ،4 ،5(  )4 ،5 ،3(  

  

اي، ارزش دوره عمر مشتري در هر خوشه محاسبه گرديد و پس از انجام تحليل خوشه     
هاي ايجاد شده در قالب هرم در نهايت نيز مشتريان بر اساس ارزش دوره عمر در خوشه

  . بندي شدنداده شده است، بخشنشان د) 2(ارزش مشتري كه در شكل 
 خوشه اصلي اشاره شده است كه البته 8در اين هرم، به ارزش دوره عمر مشتري در      

در سمت راست اين هرم، .  خوشه ديگر بيان گرديده است5خوشه ششم، خود به تفكيك 
مقدار عددي تعيين شده براي ارزش دوره عمر مشتري در هر خوشه و در سمت چپ آن 

در كل، هر چه از سطح . تعداد مشتريان قرار گرفته در آن خوشه مشخص گرديده استنيز 
شتر هاي با ارزش دوره عمر بيپايين اين هرم به سطوح بالاي آن حركت مي كنيم، خوشه

شويم كه س اين هرم، با مشترياني مواجه ميأبه عبارتي، با حركت به سمت ر. اندقرار گرفته
 .باشندشتري براي شركت بازرگاني طوس شرق ميداراي ارزش دوره عمر بي
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  ي در شركت بازرگاني طوس شرق هرم ارزش دوره عمر مشتر :2ل شك  
  

    نتيجه گيريبحث و 
بندي مشتريان شركت بازرگاني طوس شرق بر اساس ارزش         در اين تحقيق، جهت بخش         

هاي مختلـف علمـي     هاي داده كاوي و روش     و برخي تكنيك   .ام.اف.دوره عمر آنها، از مدل آر     
استفاده از جدول تحليـل واريـانس جهـت تعيـين            .در قالب فرايندي خاص، بهره گرفته شد      

ها، ارائه تحليـل درون خوشـه اي بـه      ها در تفكيك خوشه   ميزان اثرگذاري هر يك از شاخص     
يشترين مـشتري و همچنـين،      هاي مشتريان در خوشه داراي ب     تر ويژگي منظور بررسي دقيق  

بندي نهايي مشتريان بر اساس ارزش دوره عمر آنهـا در قالـب هـرم ارزش دوره عمـر                   بخش
مشتري، از موارد خاصي است كه در اين مطالعه از آنها بهره گرفته شده است، درحـالي كـه                   

  .اي نگرديده استدر مطالعات گذشته به آنها اشاره
هـاي  ها به غير از خوشه ششم، از نظـر شـاخص          تمامي خوشه مشتريان   با توجه به اينكه        
گـردد كـه بـه منظـور حفـظ ايـن            در وضعيت مطلوبي قرار دارند، لذا پيشنهاد مـي        . ام.اف.آر

مشتريان، شركت با برقراري ارتباطات و تعاملات بيشتر بـا آنهـا، سـعي در تبـديل وفـاداري                   
، ارزش  7 و   3 مشتريان خوشـه هـاي       اگرچه. رفتاري اين مشتريان به وفاداري نگرشي نمايد      

ي 
شتر

ر م
عم

ره 
دو

ش 
ارز

)
C

L
V

(  

CLV = 7961/0
CLV = 6776/0  

CLV = 5968/0  

CLV = 459/0  

CLV = 4263/0  
CLV = 2915/0  

CLV = 1998/0  

n = ١ 
n = ٢

n = ١

n = ٢

n = ٢

n = ٣ 

n = ٨ 
CLV = 1771/0  

CLV = 1323/0  

CLV = 1297/0  

CLV = 0593/0  

CLV = 0014/0  

n = ٥ 
n = ٢٥ 

n = ١٠ 
n = ١٢٧

n = ٧٤ 
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هاي ديگر، بسيار بـالا     دوره عمر بالايي دارند، اما تعداد دفعات خريد آنها در مقايسه با خوشه            

هاي حجمي خـاص بـراي مـشتريان ايـن          تواند با در نظر گرفتن تخفيف     شركت مي . باشدمي
عـات خريـد آنهـا و       ها، بر حجم خريد اين مشتريان افزوده و از اين طريـق، تعـداد دف              خوشه

با توجه به وضـعيت مطلـوب       . هاي تحميل شده را كاهش دهد     متعاقب آن، قسمتي از هزينه    
در . ام.اف.هـاي آر   از نظـر شـاخص     3-6 و   2-6،  1-6هـاي   اي مـشتريان خوشـه    درون خوشه 

هاي فرعي ديگر، احتمال ارتقاي اين مشتريان به سطوح بـالاي هـرم ارزش              مقايسه با خوشه  
تواند با در نظر گرفتن مزايايي خـاص بـراي خريـد            باشد و شركت مي   ر بالا مي  مشتري، بسيا 

گردد كـه در زمينـه مـشتريان        پيشنهاد مي . آنها، وفاداري رفتاري را در بين آنها ترويج دهد        
 ، شركت با انجام مطالعات دقيق تر به علـت يـابي در زمينـه ايجـاد                  5-6 و   4-6خوشه هاي   

 كم خريد و ارزش پولي پايين مبادلات مـشتريان ايـن خوشـه          فاصله در خريد، تعداد دفعات    
هـاي  بپردازد تا با كشف علل به وجود آمدن اين وضـعيت، در صـورت امكـان از رويگردانـي                  

  . بعدي مشتريان جديد خود بكاهد
 به لحاظ قلمروي يترمجموعه داده وسيعگردد كه در مطالعات آتي، از پيشنهاد مي     

تري از تر و گستره وسيع به طور قطع منتج به ايجاد نتايج قويكه  استفاده گرددزماني
هاي زماني  از طرفي، برش.هاي رفتاري مشتريان خواهد شددانش كاربردي پيرامون ويژگي

جهت . ام.اف.متناوب از پايگاه داده شركت، امكان اجراي پوياي داده كاوي بر مبناي مدل آر
راهم خواهد آورد كه نتايج آن از اين لحاظ كه روند تعيين ارزش دوره عمر مشتريان را ف

تواند نقش شاياني در اقدامات بازاريابي و كند، ميتغييرات در رفتار مشتريان را منعكس مي
  .بهبود مديريت ارتباط با مشتري ايفا نمايد
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