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) HCA(تحليل خوشه سلسله مراتبي  و) FDAHP(به كارگيري فرايند تحليل سلسله مراتبي دلفي فازي 
  جهت تعيين ارزش دوره عمر مشتري )RFM. (ام.اف.در مدل آر

  
  *2، علي عليزاده زوارم1آذر كفاش پور

  استاديار گروه مديريت دانشگاه فردوسي مشهد -1
  گاه فردوسي مشهدكارشناس ارشد مديريت بازرگاني دانش -2

  
  چكيده

ي مشتريان مختلف و تخصيص بهينه ها ي جديد، شناسايي ويژگيها امروزه با ورود مديريت ارتباط با مشتري به عرصه
. ي اصلي در ايـن حـوزه تبـديل شـده اسـت     ها دارند، به يكي از دغدغه ها منابع به آنها با توجه به ارزشي كه براي شركت

 ناسبي جهت تعيين ارزش دوره عمر مشتري به عنوان ملاكي در راستاي تخصيص بهينـه منـابع  هدف اين مقاله ارائه مدل م
ي هـا  در فرايند پيشنهادي اين تحقيق كه در شركت بازرگاني طوس شرق اجرا گرديـده اسـت، پـس از تعيـين وزن    . است

ا استفاده از فراينـد تحليـل سلسـله    ب) تازگي مبادله، تعداد دفعات مبادله و ارزش پولي مبادله. (ام.اف.ي مدل آرها شاخص
بـا اسـتفاده از   (مشتري، خوشه بندي سلسله مراتبي مشـتريان   210در  ها مراتبي دلفي فازي، به پردازش مقادير اين شاخص

نتايج مطالعه حاضـر،  . خوشه پرداخته شده است 6و در نهايت، تعيين ارزش دوره عمر مشتري در قالب ) SPSSنرم افزار 
و ارزش دوره عمـر مشـتري و همچنـين، شناسـايي     . ام.اف.ي مشـتريان بـر اسـاس مـدل آر    هـا  ي تحليل ويژگيزمينه را برا

از طرفي، بر اساس نتايج به دست آمده، پيشنهاداتي نيـز جهـت بهبـود    . آورد مي مشتريان كليدي و با ارزش شركت فراهم
  .سيستم مديريت ارتباط با مشتري ارائه گرديده است

، فراينـد تحليـل سلسـله    )RFM. (ام.اف.مديريت ارتباط با مشتري، ارزش دوره عمر مشتري، مـدل آر  :هاي كليدي واژه
  .)HCA(، تحليل خوشه سلسله مراتبي )FDAHP(مراتبي دلفي فازي 
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  مقدمه -1

 هـا  در بازارهاي رقابتي امروزي، با گـرايش شـركت  
 به سمت مشتري مداري، مديريت ارتباط با مشتري نيـز 

گـرايش پيـدا كـرده     ي خاصـي هـا  پيچيـدگي  سـمت  به
طبق مطالعات گذشته تخمين زده شده اسـت كـه   . است
ي هـا  ي جذب مشتريان جديد، پنج برابـر هزينـه  ها هزينه

). 1994، 1كــاتلر(حفــظ مشــتريان موجــود خواهــد بــود 
 در اسـت،  نيز معروف 20-80 قاعده به كه پارتو قانون

 درصـد از  20كـه   دارد مـي  بيـان  مشـتريان  خصـوص 

 انجـام  را شـركت  معـاملات  از درصـد  80مشـتريان، 

 80كنند و مي ايجاد را شركت درصد سود 80دهند، مي
 شـامل  را شـركت  مشـكلات  و خـدمات  درصـد از 

 20-80قـانون   تـازگي  بـه ). 2005، 2گيفـورد (شـوند   مي
تغييـر يافتـه اسـت،     20-80-30صـورت   بـه  بـازار  براي

 30 گـروه  پيشـين،  مفهـوم  بـر  افـزون  كـه  معنـا  بـدين 

 دوش بـر  سـنگيني  بـار  گننـدگان،  خريد كم درصدي

 مي كاهش نصف به را سازمان سود و هستند ها شركت

تحقيقـات  ). 1385مدهوشي و اصغر نژاد اميـري،  (دهند 
نشان داده است كه يك شـركت بـراي فـروش كـالا يـا      
خدمت به مشتريان فعلي خود نسبت به مشـتريان جديـد   

س موفقيـت يـك   شانس بيشتري دارد، به طوري كه شان
شركت براي فروش مجدد به يك مشتري فعال، حـدود  

باشــد و در ســوي ديگــر، شــانس  مــي درصــد 70تــا  60
 5موفقيت براي فروش به يك مشتري جديد، تقريباً بين 

بــا ). 2001، 3گــريفين و لاونســتين(درصــد اســت  20تــا 
 مـديران  توجـه بـه توضـيحات ذكـر شـده، بسـياري از      

 هـر  آوردن دسـت  بـه  بـراي  نبايـد  شركت كه معتقدند

 هزينـه پرداخـت   سـودآوري،  از سـطح  هـر  در مشتري

 و كسب جهت در را خود محدود منابع بايد كند، بلكه
                                                 
1 Kotler 
2 Gifford 
3 Griffin and Lowenstein 

 بهينـه  بـه صـورت   شـركت  كليـدي  مشتريان نگهداري

از سـويي  ). 2001، 4بلاتبرگ و همكـاران (نمايد  صرف
 فـروش  تنهـا بـر   ي امـروزي هـا  شـركت  ديگر، تمركـز 

 مشـتريان  خلق و حفـظ  پي در هاآن نيست، كالاهايشان

 اما سؤال اصلي اين اسـت كـه چگونـه   . هستند آور سود
  توان مشتريان كليدي و سودآور را شناسايي نمود؟ مي

توانند با تعيين ارزشي كـه هـر يـك از     ها مي شركت
ــا ايجــاد    ــراي آنه ــر خــود ب ــتريان در طــي دوره عم  مش

، زمينـه تخصـيص   )ارزش دوره عمـر مشـتري  (كننـد   مي
ي مناسـب  هـا  ه منابع محدود، به كارگيري استراتژيبهين

ــار    ــودآوري در كن ــديريت س ــت م ــابي و در نهاي بازاري
ايـن مفهـوم   . مديريت ارتباط با مشتري را فراهم آورنـد 

 عمـرش  دورة طـول  در مشتري كه ارزشي است بيانگر

از محاسـبه   اصـلي  كند و هـدف  مي ايجاد سازمان براي
شـتريان بـر اسـاس    م از وزنـي  برداشـت  يـك  آن، ايجاد

اي است كه براي شركت دارند كه  ارزش فعلي و بالقوه
مـدل  . گـردد  مـي  ي مختلـف تعيـين  هـا  با استفاده از مدل

ــاربردترين روش  5.ام.اف.آر ــي از پرك ــا يك ــين ه ي تعي
ارزش دوره عمر مشتري است كه از سه شاخص تازگي 

تعداد دفعات مبادله و ارزش پولي مبادله بهره مي   مبادله،
  .ردگي

در مطالعه خود بر اساس ) 2007( 6سهرابي و خانلري
، بـه محاسـبه ارزش دوره عمـر مشـتريان     .ام.اف.مدل آر

در اين تحقيق، مشتريان . يك بانك خصوصي پرداختند
، بخـش  7ميانگين -با استفاده از رويكرد خوشه بندي كا

بندي شدند كه در نهايت، مشتريان با ارزش و سـودآور  
ارزش دوره عمر و با استفاده از مدل  اين بانك بر اساس

ي آنهـا  هـا  خوشه تفكيك شده و ويژگي 8به . ام.اف.آر

                                                 
4 Blattberg et al. 
5 Recency,Frequency,Monetary: RFM 
6 Sohrabi and Khanlari 
7 K-Means Clustering 



  
  

  53/   ... به كارگيري فرايند تحليل سلسله مراتبي دلفي فازي
  

 1ســيد حســيني و همكــاران. مــورد تحليــل قــرار گرفــت
، بـه  .ام.اف.با اسـتفاده از مـدل توسـعه يافتـه آر    ) 2010(

داده كـــاوي در پايگـــاه داده يـــك شـــركت طراحـــي 
يــن در ا. مهندســي و تــأمين قطعــات خــودرو پرداختنــد 

. ام.اف.ي مـدل آر هـا  ي مربوط به مؤلفـه ها تحقيق، وزن
ي زوجـي تعيـين   هـا  توسعه يافته از طريـق انجـام مقايسـه   

ي مـدل بـدون وزن در نظـر    ها گرديد و بار ديگر، مؤلفه
ي وزن دار و بدون ها گرفته شدند و به خوشه بندي داده

. ميـانگين پرداختـه شـد    -وزن با استفاده از الگوريتم كـا 
. ام.اف.به بررسي قابليت مـدل آر ) 2008( 2گهو و جين

ي خدمات پس از ها در بخش بندي مشتريان در شركت
 5821دراين تحقيق كه تعـداد  . فروش خودرو پرداختند

مشتري جهت بررسي انتخاب گرديدند، وزن مربوط بـه  
هر مؤلفه مـدل از طريـق فراينـد تحليـل سلسـله مراتبـي       

ش خوشه بنـدي  تعيين شد و سپس مشتريان بر اساس رو
در نهايت، پس . خوشه تفكيك شدند 8ميانگين، به  -كا

ي مشتريان، ارزش دوره عمر آنها در ها از تحليل ويژگي
بــا ) 2009( 3وو و همكــاران. هــر خوشــه تعيــين گرديــد

 -و روش خوشــه بنــدي كــا. ام.اف.اســتفاده از مــدل آر
ميانگين به تحليل ارزش مشتريان يك شـركت سـاخت   

، ها پس از آماده سازي داده. پرداختند تجهيزات صنعتي
ميـانگين بـر اسـاس     -مشتريان به روش خوشه بنـدي كـا  

گروه خوشه بندي شدند و  6در . ام.اف.ي آرها شاخص
و بـا اسـتفاده از    هـا  ي مشتريان در قالب خوشهها ويژگي

ارزيــابي ارزش دوره عمــر مشــتري مــورد تحليــل قــرار  
ي هـا  يري برنامـه گرفت و پيشنهاداتي نيز براي بـه كـارگ  

ي مختلــف مشــتريان، ارائــه هــا ترفيــع مناســب بــا بخــش
نيز بـا اسـتفاده از يـك    ) 2011( 4لي و همكاران. گرديد

                                                 
1 Seyed Hosseini et al. 
2 Hu and Jing 
3 Wu et al. 
4 Li et al 

ي هـا  روش خوشه بندي دو مرحله اي به تحليل ويژگـي 
مبناي تحليـل  . مشتريان يك كارخانه بافندگي پرداختند

. ام.اف.خوشه اي در اين تحقيق، مـدل توسـعه يافتـه آر   
خوشه تفكيك  5ميانگين به  -مشتريان با روش كابود و 

ي هـر خوشـه بـر اسـاس مـدل      ها شدند و تحليل ويژگي
  .انجام گرفت. ام.اف.امتياز دهي آر

با فرايند . ام.اف.در تحقيق حاضر از مدل تركيبي آر
جهـت وزن دهـي   ( 5تحليل سلسـله مراتبـي دلفـي فـازي    

 6و تحليــل خوشــه سلســله مراتبــي) ي مــدلهــا شــاخص
به منظـور تعيـين ارزش دوره عمـر    ) بخش بنديجهت (

مــورد مطالعــه ايــن . مشــتريان بهــره گرفتــه شــده اســت 
مشتري سازماني شـركت بازرگـاني طـوس     210تحقيق،

ي ها اين شركت، يكي از بزرگترين شركت. استشرق 
توزيع كننـده ظـروف بلـور و شيشـه در اسـتان خراسـان       

يي مدل پيشنهادي، زمينه را جهـت شناسـا  . رضوي است
ي هــا مشــتريان كليــدي و ســودآور، انتخــاب اســتراتژي 

مناسب بازاريـابي و تخصـيص بهينـه منـابع بـا توجـه بـه        
ي مشتريان مختلف در جهـت بهبـود عملكـرد    ها ويژگي

  .نمايد مي مديريت ارتباط با مشتري فراهم
  
  مباني نظري و پيشينه تحقيق -2
  7مديريت ارتباط با مشتري -2-1

ــا مشــتري كــه  اگرچــه پيــدايش مــديريت  ارتبــاط ب
همواره به عنوان يـك رويكـرد مهـم در كسـب و كـار      

شود، اما  مي نسبت داده 1990شناخته شده است، به دهه 
تعريف پذيرفتـه شـده يكسـاني بـراي آن وجـود نـدارد       

، مــديريت )2006( 8كومــار و رينــارتز). 2005انگــاي، (
ارتباط با مشتري را فرايند استراتژيك انتخـاب مشـتريان   
                                                 
5 Fuzzy Delphi Analytical Hierarchy Process: 
FDAHP 
6 Hierarchical Cluster Analysis: HCA 
7 Customer Relationship Management (CRM) 
8 Kumar and Reinartz 
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سودآوري بالا و برقراري تعامل با آنها با هدف بهينـه   با

ســازي ارزش جــاري و آينــده مشــتريان بــراي شــركت  
ــد تعريــف كــرده ــان) 2009( 1انگــاي و همكــاران. ان  بي

دارند كه تعاريف جديد بر اهميت مديريت ارتباط با  مي
مشتري به عنوان يك فرايند جـامع و اسـتراتژيك بـراي    

ــازي ارزش مشــتري  ــد   حــداكثر س ــازمان تأكي ــراي س ب
ــد  ــياري دارن ــار . بس ــار و ميش ــارچوب ) 2009( 2ميش چ

مديريت ارتباط با مشتري را به سـه بخـش كلـي تقسـيم     
مديريت ارتباط با مشتري عملياتي كه بر . اند بندي كرده

. اتوماسيون سازي فرايندهاي كسب و كـار تمركـز دارد  
ــل      ــه تحلي ــه ب ــي ك ــتري تحليل ــا مش ــاط ب ــديريت ارتب م

ــ ويژگـــي ــاري مشـــتري جهـــت حمايـــت از  اهـ ي رفتـ
پـردازد و   مـي  ي مديريت ارتباط بـا مشـتري  ها استراتژي

كمك فراواني در زمينه تخصيص موثر منـابع بـه گـروه    
در ايـن بخـش معمـولاً از    . نمايـد  مـي  مشتريان سـودآور 

ي مختلـف  هـا  ابزارهاي داده كاوي جهت انجـام تحليـل  
عـاملي كـه   مديريت ارتباط با مشتري ت. گردد مي استفاده

بر برقراري روابط و همـاهنگي و همكـاري بـا مشـتريان     
متمركــز اســت كــه تضــمين كننــده تمــاس مشــتريان بــا 
 شركت از طريق تلفن، پست الكترونيكـي، وب و غيـره  

  .است
  

  3ارزش دوره عمر مشتري -2-2
ارزش دوره عمرمشــتري بــا عنــاويني نظيــر ارزش    

و  6، حقــــوق مشــــتري5، ارزش دوره عمــــر4مشــــتري
در مطالعـات متعـدد مـورد بررسـي      7آوري مشـتري سود

بـه طـور   ). 2004، 8وانگ و همكـاران (قرار گرفته است 

                                                 
1 Ngai et al. 
2 Mishar and Mishar 
3 Customer Life time Value: CLV 
4 Customer Value 
5 Lifetime Value: LTV 
6 Customer equity  
7 Customer Profitability 
8 Hwang et al. 

ارزشـي   مشـتري،  دوره عمر توان گفت ارزش مي كلي،
 سـازمان  بـراي  عمرش دورة طول در مشتري كه است

اين مفهوم، علاوه بر ارزش فعلي مشتري، . كند مي ايجاد
ت نيـز اشـاره دارد   به ارزش بالقوه و آتي وي براي شرك

 برداشـت  يـك  از محاسـبه آن، ايجـاد   اصـلي  و هـدف 

 آنهـا  به منظور تخصيص بهينه منابع به مشتريان از وزني
تعيـين ارزش دوره عمـر   ). 1388رزمي و قنبـري،  ( است

در شناسـايي مشـتريان سـودآور و     ها مشتريان به شركت
يي جهــت بهبــود عملكــرد سيســتم هــا توســعه اســتراتژي

نمايـد   مـي  اط بـا مشـتري كمـك فراوانـي    مديريت ارتب ـ
در واقع، حركت به سـمت بازاريـابي   ). 1998، 9ايروين(

مشتري محور همراه با افزايش دسترسي بـه اطلاعـات و   
ي مشـتريان موجـب علاقـه شـديد بـه انـدازه       ها تراكنش

گيري و تخمـين ارزش دوره عمـر مشـتري شـده اسـت      
 وجـود تعـاريف  ). 2012صفري كهره و صفري كهره، (

و  هـا  مختلف از ارزش دوره عمر مشتري، بيانگر ديدگاه
ي متفاوتي است كه براي اندازه گيري آن مورد ها روش

ي مطـرح  هـا  متـداول تـرين روش  . گيرد مي استفاده قرار
 :شده جهت تعيين ارزش دوره عمـر مشـتري عبارتنـد از   

،  11، روش سهم كيـف پـول  10روش ارزش فعلي خالص
ــاركوف  ــره مــ ــته ، روش ا12روش زنجيــ رزش گذشــ

 .ام.اف.و روش آر 14، روش بازگشـت سـرمايه  13مشتري
  .).ام.راف.مدل آ( 15

يكـي  . ام.اف.ي ذكر شده، مـدل آر ها در ميان روش
) 2004، 16باتل(ي متداول و پركاربردي است ها از روش

را در ) شـاخص (كه در تعيين ارزش مشتري، سـه معيـار   

                                                 
9 Irvin 
10 Net Present Value: NPV 
11 Share of Wallet: SOW 
12 Markov Chain 
13 Past Customer Value: PCV 
14 Return on Investment: ROI 
15 Recency,Frequency,Monetary: RFM 
16 Buttle 
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گيرد، لذا ديـدگاهي چنـد بعـدي در ايـن راسـتا       مي نظر
ي هـا  نمايـد، در صـورتي كـه بسـياري از روش     مـي  ارائه

ديگر ديدگاهي تك بعدي داشته و معمولاً از يك معيار 
 جهت تعيين ارزش دوره عمر مشتري استفاده) شاخص(

 يها ، فقط نگرش.ام.اف.از طرفي، در مدل آر. كنند مي
روش در تحليل  اصلي گرايش نمي باشند و مطرح مالي

سـمت مسـائل غيـر مـالي اسـت       به ي مشتريانها ويژگي
ــري، ( ، در صــورتي كــه بســياري از  )1388رزمــي و قنب

ي ديگر، بيشتر از جنبه مالي بر اين مسأله تمركز ها روش
  .دارند

  
  RFM(1. (ام.اف.مدل آر -2-3

) 1994( 2اولين بـار توسـط هـوگس   . ام.اف.مدل آر
ــد ــي گردي ــل آر. معرف ــراي تحلي ــار . ام.اف.وي ب از رفت

به آسـاني قابـل پيگيـري و دسترسـي     گذشته مشتري كه 
ايـن مـدل از سـه بعـد مربـوط بـه       . است، اسـتفاده نمـود  

ي مبــادلاتي مشــتريان، بــراي تحليــل رفتــار آنهــا هــا داده
 زيـر  صورت ي اين مدل بهها شاخص. نمايد مي استفاده

  :)2009، 3چنگ و چن(مي شوند  تعريف
ايـن شـاخص اشـاره دارد بـر      :4مبادله تازگي) 1

ي بين آخرين خريـد صـورت گرفتـه توسـط     فاصله زمان
پايان محدوده زماني مورد (مشتري تا پايان دوره خاص 

كمتر بودن اين فاصله نشانگر بالا بـودن ارزش  ). بررسي
  .است اين شاخص در مدل

ايـن شـاخص بيـانگر     :5مبادلـه  تكـرار  تعداد) 2
 يـك دورة  در مشـتري  يـك  كـه  مبادلاتي است تعداد

بيشــتر بــودن تعــداد . اســتداده  انجــام زمــاني خــاص

                                                 
1 RFM Model: Recency, Frequency, Monetary  
2 Hughes 
3 Cheng and Chen 
4 Recency: R 
5 Frequency: F 

 مبادلات، نشانگر بالا بودن ارزش اين شـاخص در مـدل  
 .است

ــه) 3 ــولي مبادل ايــن شــاخص نشــان  :6ارزش پ
 دورة يك در مشتري يك كه پولي است دهنده مقدار

بيشـتر  . است خاص جهت مبادلات، صرف نموده زماني
بودن مقدار پول صرف شده، بيانگر بالا بودن ارزش اين 

  .است مدلشاخص در 
، ارزش دوره عمر هـر مشـتري از   .ام.اف.در مدل آر
بـه  . ام.اف.ي آرها ي حاصل از شاخصها مجموع ارزش

آيد، لذا در اين مدل، فرض بر ايـن اسـت كـه     مي دست
ي هـا  مشتريان داراي ارزش بـالاي هـر يـك از شـاخص    

مدل، بهترين مشتريان هستند، البته تا زماني كه در آينده 
تار نمايند كه در اين صورت اعتقاد بـر  همانند گذشته رف

ايــن اســت كــه ايــن مشــتريان نســبت بــه ديگــران بــراي 
ــالاتري دارنـــد   ــودآوري بـ ــام و (شـــركت سـ كينينگهـ

نظــرات مختلفــي پيرامــون اهميــت   ).2006، 7همكــاران
ــاخص ــا ش ــدل آره ــد  . ام.اف.ي م ــود دارن ــين و (وج ب
كنـد كـه    مـي  بيان )1994( 9هوگس .)2008، 8همكاران
شاخص اهميت يكساني دارند، بنابراين وزن هـر  اين سه 

از ســويي ديگــر، . ســه آنهــا مشــخص و يكســان اســت 
بــر ايــن عقيــده اســت كــه بــه واســطه  ) 1995( 10اســتون
ي متفاوت در هر صنعت، سه شاخص اهميـت  ها ويژگي

ي هـا  وي در تحقيق خـود، وزن . متفاوتي خواهند داشت
هنـي  را با اسـتفاده از قضـاوت ذ  . ام.اف.ي آرها شاخص

از فرايند تحليـل  ) 2005( 11بعدها، ليو و شيه. تعيين نمود
سلسله مراتبي بـراي تصـميم گيـري بهتـر جهـت تعيـين       

ــا وزن ــاخص ه ــبي ش ــا ي نس ــابي . ام.اف.ي آره در ارزي

                                                 
6 Monetary: M 
7 Keiningham et al. 
8 Bin et al. 
9 Hughes 
10 Stone 
11 Liu and Shih 
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از آنجايي كه در . ارزش دوره عمر مشتري بهره گرفتند

از فراينـد   هـا  تحقيق حاضر جهت وزن دهي اين شاخص
گـردد، لـذا    مي دلفي فازي استفاده تحليل سلسله مراتبي

  .در ادامه به تشريح اين روش پرداخته شده است
  
 1فرايند تحليل سلسله مراتبي دلفي فازي -2-4

  )FDAHP( 1فازي
، حاصـل مطالعـاتي اسـت كـه شـركت      2روش دلفي

بــراي خلــق روشــي بــراي كســب  1950در دهــه  3رانــد
ايــن . اجمــاع بــين متخصصــان گــروه انجــام داده اســت 

زين رويكردهاي تحقيق سنتي با اسـتفاده از  روش، جايگ
در واقـع، دلفـي روشـي    . ي آمـاري شـده اسـت   ها روش

است براي ساختاردهي به يك فرايند ارتبـاط گروهـي،   
به گونه اي كه فرايند به اعضاي گروه اجـازه چـالش بـا    

براي اجراي ايـن ارتبـاط سـاختاريافته    . دهد مي مسأله را
فـراد، ارزيـابي قضـاوت    نياز به بازخورد در مورد نقش ا
و سـطحي از ناشـناس    هـا  گروه، فرصت اصلاح ديـدگاه 

بنـابراين،  ). 2004، 4اكلـي و پاولوسـكي  (باشد  مي ماندن
هــدف از ايــن روش دسترســي بــه مطمــئن تــرين توافــق 
گروهي خبرگان درباره موضوعي خـاص اسـت كـه بـا     
استفاده از پرسشنامه و نظرخواهي از خبرگان به دفعـات  

پـذيرد   مـي  صـورت  ها ه بازخورد حاصل از آنبا توجه ب
  ).1389عطائي، (

روش سنتي دلفي، هميشه از همگرايي پايين نظـرات  
متخصصان، هزينه اجراي بالا و احتمـال حـذف نظـرات    

بعدها بـراي بهبـود روش   . برخي از افراد رنج برده است
دلفي سنتي، مفهوم يكپارچه سازي روش دلفي سنتي بـا  

                                                 
1 Fuzzy Delphi Analytical Hierarchy Process: 
FDAHP 
2 Delphi Method 
3 Rand 
4 Okoli and Pawlowski 

ــازي  ــوري ف ــرح گ 5تئ ــد مط ــكي،  (ردي ــي و پاولوس اكل
ــازي  ). 2004 ــي ف ــع، روش دلف ــال  6در واق  1988در س

ايـن روش،  . ارائـه شـده اسـت    7توسط كوفمان و گوپتـا 
در . تعمــيم روش دلفــي ســنتي در علــم مــديريت اســت

روش دلفي، نظرات افراد خبـره در قالـب اعـداد قطعـي     
شوند، در حالي كه استفاده از اعداد قطعي بـراي   مي بيان

ي بلند مدت، نتيجه پيش بيني را از واقعيـت  ها ينيپيش ب
و  هـا  از طرفـي افـراد خبـره از شايسـتگي    . سـازد  مي دور

كننـد   مي ي ذهني خود براي پيش بيني استفادهها توانايي
دهد كه عدم قطعيت حاكم بر اين شرايط  مي و اين نشان

امكـاني بـودن عـدم    . از نوع امكـاني اسـت نـه احتمـالي    
ي فازي سـازگاري دارد، بنـابراين   ها قطعيت، با مجموعه

اعـداد  (ي فـازي  هـا  بهتر است كه با استفاده از مجموعـه 
در . به تصميم گيـري در دنيـاي واقعـي پرداخـت    ) فازي

روش دلفي فازي، اطلاعات لازم در قالب زبـان طبيعـي   
از خبرگان اخذ شده و به صـورت فـازي مـورد تحليـل     

ي دو روش هـا  ويژگـي ). 1389عطـائي،  (گيرند  مي قرار
با هم مقايسه شده  1دلفي سنتي و فازي در قالب جدول 

فرايند تحليل سلسـله مراتبـي دلفـي فـازي نيـز در       .است
ــد تحليــل سلســله    ــع تركيبــي از روش دلفــي و فراين واق

، 8تحليـل سلسـله مراتبـي   . مراتبي در محيط فـازي اسـت  
روشي است كه در آن، وزن دهـي پارامترهـا بـر مبنـاي     

 9دوي آنها در قالب ماتريس مقايسه زوجيمقايسه دو به 
  .گيرد مي انجام 9زوجي

  
  
  
  
  

  
  

                                                 
5 Fuzzy Theory 
6 Fuzzy Delphi Method 
7 Kaufman & Gupta 
8 Analytical Hierarchy Process: AHP 
9 Pairwise Comparison Matrix 
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  )2004اوكلي و پاولوسكي، (هاي دلفي سنتي و دلفي فازي  مقايسه روش: 1جدول 
  روش دلفي فازي روش دلفي سنتي  معيار ارزيابي

پس از چنـدين مرحلـه بررسـي، متخصصـان       تعداد مراحل مورد نياز
  .رسند يدر مورد يك موضوع به اجماع م

با يـك مرحلـه بررسـي، همـه نظـرات پوشـش       
  .شوند داده مي

خبرگــان بــراي رســيدن بــه ميــانگين نظــرات   لزوم انعطاف پذيري
در . دهنـد  ديگران، نظرات خود را تغييـر مـي  

  .غير اين صورت، ممكن است حذف شوند

عقايــد همــه خبرگــان محتــرم اســت و درجــه  
عضويت متفاوتي براي هر اجمـاع محتمـل در   

  .شود گرفته مي نظر
نيازمند صرف زمان و هزينه بـالايي اسـت و  هزينه و زمان

  .ابهام فرايند قابل حذف نيست
نياز به صرف زمان و هزينه بـالا نـدارد و ابهـام    

  .فرايند حذف خواهد گرديد
  

در اين مطالعـه بـراي اجـراي فراينـد تحليـل سلسـله       
 1نمراتبي دلفي فازي از روش ارائه شده توسط ليو و چ ـ

فراينــد ايــن روش شــامل . اســتفاده شــده اســت) 2007(
  :است مراحل زير

ابتدا از متخصصان  :نظرسنجي از متخصصان -1
شود كـه پارامترهـاي مـؤثر بـر تصـميم را بـا        مي خواسته

توجه به ميزان اهميـت آنهـا بـه صـورت كيفـي و يـا در       
ــد     ــازدهي كنن ــي امتي ــه صــورت كم ــان ب صــورت امك

، با 9=بسيار با اهميت  :رتند ازي نظرسنجي عباها مقياس(
، بـدون  3=، كـم اهميـت  5=، اهميت متوسـط 7= اهميت 
  ).1=اهميت
بـراي محاسـبه اعـداد     :محاسبه اعداد فـازي  -2

ــازي  ــور   )(ف ــه ط ــنجي ب ــرات حاصــل از نظرس ، نظ
بـر اسـاس منطـق اعـداد     . گيرنـد  مي مستقيم مد نظر قرار

نظرات متخصصان به  فازي مثلثي، مقادير بيشينه و كمينه
عنوان نقاط مرزي و ميـانگين هندسـي بـه عنـوان درجـه      

در ايــن . شــوند مــي عضــويت اعــداد مثلثــي فــازي ثبــت
  :شود مي حالت، يك عدد فازي به صورت زير تعريف

 

                                                 
1 Liu and Chen 

بر  iبيانگر اهميت نسبي پارامتر  در روابط فوق، 
بـه ترتيـب حـد     و  ام،  kاز ديدگاه فرد  jپارامتر 

 نيز ميانگين هندسي اين نظرات بالا و پايين نظرات و 
ي عدد فازي به گونـه  ها بديهي است كه مؤلفه. باشد مي

، همچنـين   اي تعريف شـده انـد كـه    
  .كنند مي تغيير ]9/1و 9[در بازه  ها اين مؤلفه

در اين  :ي زوجي فازيها س مقايسهتشكيل ماتري -3
مرحله، با توجه به اعداد فازي به دست آمده در مرحلـه  

ي زوجي فازي بين پارامترهـا بـه   ها قبل، ماتريس مقايسه
  :شوند مي شرح رابطه زير تشكيل

 ,  

 
 

وزن فـازي نسـبي    :محاسبه وزن فـازي پارامترهـا   -4
  :شوند مي زير محاسبهپارامترها از روابط 

 
نمـاد   نماد ضرب اعداد فازي،  در اين روابط، 

ــازي و    ــداد ف ــيم اع ــازي   تقس ــداد ف ــع اع ــاد جم  نم
دو عـدد فـازي باشـند، آنگـاه      و اگـر  . باشـند  مي

  :خواهيم داشت
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نيز يك بردار سـطري اسـت كـه نشـان دهنـده       

  .است ام iوزن فازي پارامتر 
در اين مرحله، به  :غيرفازي كردن وزن پارامترها -5

منظور غيرفازي كردن وزن پارامترهـا، طبـق رابطـه زيـر     
ي عدد فازي وزن پارامترهـا بـه   ها ميانگين هندسي مؤلفه

صـورت   آيد و به اين ترتيب، وزن پارامترها به مي دست
  :شوند مي يك عدد قطعي بيان

 
  
  1تحليل خوشه سلسله مراتبي -2-5

، تقسيم يك گروه ناهمگن به چنـدين  2خوشه بندي
زير گروه همگن است كه در جستجوي حداكثر سازي 

و حــداقل ســازي تفــاوت درون  هــا تفــاوت بــين گــروه
روش خوشـه  ). 1983، 3پـانج و اسـتوارت  ( ستها گروه

يز بـه عنـوان پركـاربردترين روش    ن 4بندي سلسله مراتبي
ي كـم  هـا  كـه بـراي داده   اسـت  اي مطـرح  تحليل خوشه

در . رود مي به كار) پاسخگو يا متغير 250نوعاً كمتر از (
مكانيزم اجرايي اين روش، ابتدا با استفاده از يك معيار، 

شـود و سـپس روش    مـي  تعريـف  ها فواصل خرده گروه
نهـا بـا يكـديگر    و پيونـد آ  ها مناسب براي تشكيل خوشه

ي مناسب ها در نهايت نيز تعداد خوشه. گردد مي انتخاب
. پـذيرد  مـي  تعيين شده و خوشه بندي انجام ها براي داده

خوشه بندي سلسله مراتبـي بـا جداسـازي هـر مـورد در      
                                                 
1 Hierarchical Cluster Analysis: HCA 
2 Clustering 
3 Punj and Stewart 
4 Hierarchical Clustering 

در هـر مرحلـه از   . شـود  مـي  يك خوشه جداگانه شروع
گيـرد كـه    مـي  تحليل، جداسازي موارد تـا جـايي انجـام   

رين دو خوشه در هم ادغام شوند و در نهايت نيـز  شبيه ت
تمامي موارد در يك درخت طبقـه بنـدي كامـل ادغـام     

 معيـاري كـه خوشـه بنـدي بـر اسـاس آن انجـام       . گردند
مواردي كه نزديك يكديگرند، . پذيرد، فاصله است مي

در يــك خوشــه ادغــام شــده و مــواردي كــه نســبت بــه 
ي متفـاوت  اه ـ يكديگر فاصله بيشتري دارنـد، در خوشـه  

قابل ذكر است كه رايـج تـرين شـاخص    . گيرند مي قرار
حبيـب  ( اسـت  5فاصله در خوشه بندي، فاصـله اقليدسـي  

فاصله اقليدسـي بـين دو مشـاهده     ).1390پور و صفري، 
 :آيد مي بعدي از رابطه زير به دست n) قلم(

 
d (x,y) = √  (xj-yj)

2 xj , yj: j = 1, 2, …, n 

x: [x1, x2,…, xn] , y: [y1, y2, …, yn] 
  

در به كارگيري فاصله اقليدسي، هنگـامي كـه بـراي    
شـود، آن   مـي  تعيين فاصله، از دو يا چند متغيـر اسـتفاده  

. متغيري كه اهميـت بيشـتري دارد، مسـلط خواهـد شـد     
بنابراين، لازم اسـت كـه بـراي جلـوگيري از بـروز ايـن       

حبيـب پـور و   (مسأله، تمـامي متغيرهـا اسـتاندارد شـوند     
  ).1390صفري، 

  
  روش شناسي تحقيق -3

در تحقيـــق حاضـــر، مشـــتريان ســـازماني شـــركت 
، يكي از بزرگترين )مشتري 210(بازرگاني طوس شرق 

ي توزيع كننده ظروف بلور و شيشه در اسـتان  ها شركت
جهـت  . خراسان رضوي، مورد بررسي قـرار گرفتـه انـد   

، ابتـدا  .ما.اف.ي آرهـا  ي مربوط به شاخصها تعيين وزن
مـدير ارشـد شـركت بـا اسـتفاده از پرسشـنامه        4نظرات 
= ، با اهميـت  9=بسيار با اهميت (تايي ليكرت  5مقياس 

                                                 
5 Euclidean Distance 
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) 1=، بـدون اهميـت  3=، كم اهميت5=، اهميت متوسط7

 ها ي نسبي شاخصها جمع آوري شده و در نهايت، وزن
با استفاده از فراينـد تحليـل سلسـله مراتبـي دلفـي فـازي       

ي مربـوط بـه   هـا  جهـت جمـع آوري داده  . دتعيين گردي
ي ثانويــه داخلــي  هــا از داده. ام.اف.ي آرهــا شــاخص
اسـتفاده   1389در سـال  ) پايگـاه داده مشـتريان  (شركت 

گرديده و جهت خوشه بندي سلسله مراتبي مشتريان نيز 
قابل ذكـر  . بهره گرفته شده است SPSS.16از نرم افزار 

نـدي سلســله  روش خوشــه ب اسـت كـه دليــل اسـتفاده از   
مراتبي جهت خوشه بندي مشـتريان، تناسـب بيشـتر ايـن     

در نهايت نيـز  . است روش با تعداد اعضاي واحد تحليل
ي تعيـين  هـا  ارزش دوره عمر مشـتريان در قالـب خوشـه   

  .اند شده، مورد محاسبه قرار گرفته
. ام.اف.با توجه به فرايندهاي مختلف اجراي مدل آر

مدلي بـراي ايـن تحقيـق     در مطالعات متعدد، در نهايت،
. ارائه گرديـد كـه داراي منطـق علمـي مشخصـي باشـد      

شـود، مـدل ارائـه     مي مشاهده 1همان طور كه در شكل 
شــده داراي چهــار مرحلــه اصــلي شــامل وزن دهــي      

، خوشـه  هـا  ، پـردازش شـاخص  .ام.اف.ي آرهـا  شاخص
بنـــدي و تعيـــين ارزش دوره عمـــر مشـــتري و تحليـــل 

ه، عمليات خاصي مـورد  كه در هر مرحل است اي خوشه
در ادامه به تشريح هـر يـك از ايـن    . گيرند مي اجرا قرار

  :مراحل چهارگانه پرداخته شده است
در ايـن   :هـا  وزن دهي شـاخص ) مرحله اول
تـازگي مبادلـه، تعـداد    . (ام.اف.ي آرهـا  مرحله، شاخص

بــر اســاس رونــد ) دفعــات مبادلــه و ارزش پــولي مبادلــه
تحليل سلسله مراتبـي دلفـي   توضيح داده شده در فرايند 

  .شوند مي فازي وزن دهي
  
  
  

  :ها پردازش شاخص) مرحله دوم
ــردازش داده) 2-1 ــيش پ ــا پ ــاي  ه ــر مبن ب

ايـن قسـمت شـامل     :.ام.اف.ي مـدل آر ها شاخص
ي اصـلي  هـا  تمام مراحلي است كه قبل از انجام پردازش

ي هـا  براي پردازش جهت آماده سازي آنها ها روي داده
  .گيرند يم بعدي، انجام

به دليـل تفـاوت    :ها نرمال سازي شاخص) 2-2
، لازم است تـا مقـادير ايـن    ها در واحد هر يك شاخص

بر اساس يـك واحـد يكسـان، نرمـال سـازي       ها شاخص
بـا اسـتفاده از    هـا  اين شـاخص . گردند) استانداردسازي(

 )اســتاندارد(نرمـال   1تــا  0ي زيــر بـين اعـداد   هـا  فرمـول 
  :گردند مي

 , 

 

نشان دهنده   و  ،در روابط بالا، 
  و ،، هــا بيشــترين مقــادير شــاخص  

 Mو  R  ،Fهسـتند و   هـا  بيانگر كمترين مقادير شاخص
در نهايـت  . دهند مي را نشان ها نيز مقادير اصلي شاخص

ها  نيز نشان دهنده مقادير نرمال شده شاخص و ، 
  .هستند
بــراي هــر  هــا تعيــين ارزش شــاخص) 2-3

ي به ها بر اساس وزن ها در اين مرحله، شاخص :مشتري
ارزش  .شـوند  مـي  دست آمده در مرحله اول، وزن دهي

ال نيـز از ضـرب مقـدار نرم ـ   . ام.اف.هر شاخص مدل آر
ارزش . شده شـاخص در وزن آن تعيـين گرديـده اسـت    

 نشــان داده ″M و ″R″  ،Fبـه ترتيــب بــا   هــا ايـن شــاخص 
  :به عبارتي داريم. شوند مي

R″ = WR . R′ , F″ = WF . F′ , M″ = WM . M′ 

ــاخص ) 2-4 ــط ارزش ش ــين متوس ــا تعي  :ه
بــا تقســيم  هــا متوســط ارزش هــر يــك از ايــن شــاخص

مـه مشـتريان بـه تعـداد     مجموع ارزش آن شاخص در ه
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 ″ و ″ ، ″تعيين گرديده است كه با ) n(كل مشتريان 

  :به عبارتي خواهيم داشت. شوند مي نمايش داده
 ,  ,  

جهت خوشـه بنـدي    :خوشه بندي) مرحله سوم
مشتريان به منظور تفكيك آنها در گروههاي همگن بـر  

ي مـدل، از روش خوشـه بنـدي    ها اساس ارزش شاخص
  .سلسله مراتبي استفاده شده است

  
تعيين ارزش دوره عمر مشـتري  ) مرحله چهارم

  :اي و تحليل خوشه
در هر  ها تعيين متوسط ارزش شاخص) 4-1

در هر  ها شاخصمتوسط ارزش هر يك از اين  :خوشه
خوشه با تقسيم مجموع ارزش شاخص در آن خوشه بـه  

متوسط . تعيين گشته است) n(تعداد مشتريان آن خوشه 

 Mو  ″M R″  ،M Fدر هر خوشه را با  ها ارزش شاخص

M″ به عبارتي خواهيم داشت. شود مي نمايش داده:  
M R″ =  , M F″ = M M″ =  

محاسبه ارزش دوره عمر مشتريان هر ) 4-2
ارزش دوره عمر مشتري هر خوشه از مجمـوع   :خوشه

ــا متوســط ارزش شــاخص در آن خوشــه . ام.اف.ي آره
  :به عبارتي داريم. گردد مي محاسبه

CLV = M R″ + M F″ + M M″ 
ايـن تحليـل از طريـق     :تحليل خوشـه اي ) 4-3

وشه با متوسط در هر خ ها مقايسه متوسط ارزش شاخص
و همچنــين مقايســه  هــا در كــل داده هــا ارزش شــاخص

 مقادير ارزش دوره عمر مشتري در هـر خوشـه صـورت   
  .گيرد مي

 

  
  مدل فرايند پيشنهادي تحقيق: 1شكل 

  
  

  
  

)11( 
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  ها يافته -4

بــا توجــه بــه مراحــل فراينــد پيشــنهادي تحقيــق، در  
، ابتـدا  سـت ها مرحله اول كه شامل وزن دهي به شاخص

ي هـا  مدير ارشد شركت پيرامـون اهميـت شـاخص    4از 
در ارزش دوره عمر مشتري در قالب مقيـاس  . ام.اف.آر

در  هـا  ليكرت نظرسنجي گرديد كه نتايج اين نظرسنجي

 هـا  بر اساس نتايج نظرسـنجي . آورده شده است 2جدول
مشخص گرديد كه ارزش پـولي مبادلـه، تعـداد دفعـات     

 22، 34مقادير متوسط مبادله و تازگي مبادله به ترتيب با 
  .بيشترين اهميت را براي مديران شركت داشته اند 10و 

  ها ها بر اساس نظرسنجي امتيازات اختصاص يافته به شاخص: 2جدول 
 )مديران ارشد(متخصصان

  .ام.اف.هاي آر شاخص
4 3 2 1 
 )R(تازگي مبادله 3 3 1 3
  )F(تعداد دفعات مبادله   5  5  7  5
  )M(لي مبادلهارزش پو 9 7 9 9

  

، مـاتريس  ها ي حاصل از نظرسنجيها با توجه به فرم
از نظـر   هـا  مقايسه زوجي متناظر با هـر يـك از شـاخص   

مديران مختلـف بـه صـورت جداگانـه بـراي هـر مـدير        

 3در قالب جـدول  ها تمامي اين ماتريس. تشكيل گرديد
  .آورده شده است

  

  كيك نظرات مديرانهاي زوجي فازي به تف ماتريس مقايسه: 3جدول 
 )مديران(متخصصان

  4  3 2 1  
M  F  R M F R M F R  M  F  R  

0.333  0.6  1 0.111 0.143 1 0.429 0.6 1  0.333  0.6  1  R 

0.556  1  1.667  0.778  1  7  0.714  1  1.667  0.556  1  1.667  F  
1  1.8  3  1  1.286  9  1  1.4  2.333  1  1.8  3  M 

  

نتـايج حاصـل   و ارزيـابي   هـا  پس از انجام نظرسنجي
آن، تمامي نتايج حاصل براي تشـكيل مـاتريس مقايسـه    

. مـورد اسـتفاده قـرار گرفتنـد     هـا  زوجي اصلي شـاخص 

بنابراين، ماتريس مقايسـه زوجـي دلفـي فـازي بـين سـه       
ي صـورت  هـا  بـر اسـاس نظرسـنجي   . ام.اف.شـاخص آر 

  :است به شرح زير )3جدول (گرفته 
  

  ي فازيماتريس نهايي مقايسه زوجي دلف: 4جدول 
MFR    

 R  )1و1و1(  )0.143و0.419و0.6(  )0.111و0.27و0.429(

  F  )1.667و2.386و7( )1و1و1( )0.556و0.643و0.778(
  M  )2.333و3.708و9( )1.286و1.554و1.8( )1و1و1(
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ــازي شــاخص  ــازي و غيرف ــز وزن ف  هــا در نهايــت ني
محاسبه شده است كه نتايج اين محاسبات در ستون اول 

ــن  . ه شــده اســتآورد 5جــدول  در دو ســتون آخــر اي

تعيــين  هــا جــدول نيــز وزن فــازي و غيرفــازي شــاخص 
  .گرديده اند

  
  ها وزن فازي و غيرفازي شاخص: 5جدول 

     )هاوزن فازي شاخص( )هاوزن غيرفازي شاخص( 
 R )0.251و0.484و0.636(  )0.051و0.141و0.238(  0.121

  F  )0.975و1.154و1.759( )0.198و0.336و0.659( 0.353
  M  )1.442و1.793و2.53( )0.293و0.523و0.948( 0.526

 جمع  )2.668و3.43و4.925( - 1

  
ي هـا  ، وزن مربـوط بـه شـاخص   5با توجه به جـدول  

ام يعني تـازگي مبادلـه، تعـداد دفعـات مبادلـه و      .اف.آر
 353/0، 121/0ارزش پولي مبادله به ترتيب بـه صـورت   

  .تعيين گرديدند 526/0و 
پرداخته  ها در مرحله دوم فرايند، به پردازش شاخص

بر اساس كد سـه رقمـي كـه بـه هـر يـك از       . شده است
ي تـازگي  هـا  مشتريان اختصاص يافت، مقـادير شـاخص  

بـر اسـاس   (، تعداد دفعـات مبادلـه   )بر اساس روز(مبادله 
بـر  (و ارزش پـولي مبادلـه   ) تعداد دفعات سفارش خريد

براي هر يك از اين مشتريان مشخص ) ريال اساس هزار
 ها پس از انجام مراحل مختلف پردازش شاخص. گرديد

بر اساس مراحل تشريح شده در مـدل پيشـنهادي شـامل    
بـين   ها بيان مقادير شاخص(پيش پردازش، نرمال سازي 

ــفر و يـــك  ــداد صـ ــين ارزش شـــاخص) اعـ ــا و تعيـ  هـ
) حاصلضرب مقدار نرمال شده هر شاخص در وزن آن(

براي هر مشتري، در نهايـت متوسـط ارزش هـر يـك از     
اي از تمــام مراحــل  خلاصــه. تعيــين گرديــد هــا شــاخص

  .آورده شده است 6تشريح شده در قالب جدول 
  

  در مشتريان و مراحل پردازش آنها. ام.اف.هاي آر شاخص به مربوط يها داده از يقسمت: 6 جدول

  كد مشتري  مرحله
  .ام.اف.هاي آر مقادير اوليه شاخص

  تازگي مبادله
)R( 

  تعداد دفعات مبادله
)F( 

  ارزش پولي مبادله
)M(  

2- 1  

001  17  51  6507587  
002  114  29  908320  
003  63  42  3898503  

. 

.  

. 

. 

.  

. 

. 

.  

. 

. 

.  

. 
208  303  1  797  
209  44  17  539284  
210 252 3 15000  
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  ها نرمال سازي شاخص  2 -2
  ها براي هر مشتري شاخص تعيين ارزش  3 -2

2- 4  
متوسط 
ارزش 
 هاشاخص

0.189 0.127 0.119 

  
ي ها در مرحله سوم، با توجه به ميزان ارزش شاخص

براي هر مشتري، به خوشه بندي مشـتريان بـر   . ام.اف.آر
. اساس روش خوشه بندي سلسـله مراتبـي پرداختـه شـد    

نتايج ايـن خوشـه بنـدي بـر اسـاس خروجـي نـرم افـزار         
SPSS  اند نشان داده شده 8و 7در قالب جداول.  

  

  بندي سلسله مراتبي برنامه مجموعه سازي در خوشه: 7 جدول

  مرحله
  تركيب خوشه

  ضرايب
  تشكيل خوشه براي اولين بار

  مرحله بعد
  2خوشه   1خوشه   2خوشه   1خوشه 

.  

.  

.  
. 
.  
. 

. 

.  

. 
. 
.  
. 

. 

.  

. 
.  
.  
.  

.  

.  

.  
201  11  14  0.541  198  0  201  
202  5 6 0.592 0 0  205  
203  8  11  0.650  196  199  202  
204  8 62 1.020 201 0  204  
205  7  9  1.792  0  0  206  

.  

.  

.  
. 
.  
. 

. 

.  

. 
. 
.  
. 

. 

.  

. 
.  
.  
.  

.  

.  

.  
209  1  2  16.375  0  208  0  

  
در خوشه بندي  1، برنامه مجموعه سازي7در جدول 

 ايـن جـدول شـامل دو   . سلسله مراتبي آورده شده اسـت 
و بخــش  2بخــش تركيــب خوشــه :بخــش اصــلي اســت

 بخش اول جـدول نشـان  . 3تشكيل خوشه براي اولين بار
دهد كـه چگونـه مشـتريان در هـر مرحلـه از خوشـه        مي

ايـن ادغـام تـا زمـاني     . شوند مي بندي در يكديگر ادغام
گيرد كه همه مشتريان به يك خوشه بزرگ  مي صورت

ين دو خوشـه  ميزان فاصله ب 4ستون ضرايب. ملحق شوند
                                                 
1 Agglomeration Schedule 
2 Cluster Combined 
3 Stage Cluster First Appears 
4 Coefficients 

در . دهـد  مـي  شـوند، نشـان   مـي  را كه در يكديگر ادغام
كل، زماني يك خوشه بندي خوب خواهيم داشت كـه  
بتوانيم يك جهش ناگهاني را در ميزان ضـرايب فاصـله   

هميشــه مرحلــه قبــل از جهــش، بهتــرين . مشــاهده كنــيم
حبيـب پـو و   (مرحله بـراي توقـف خوشـه بنـدي اسـت      

 ، مشـخص 7ا توجه به جدول بنابراين، ب). 1390صفري، 
گردد كه بهترين مرحله بـراي توقـف خوشـه بنـدي،      مي

با توقف خوشه بندي در اين مرحلـه،  . است 203مرحله 
خوشـه   6تعداد خوشه بهينه جهت خوشه بندي برابـر بـا   

بخش دوم جدول، مرحله ). 210 -204=  6(خواهد بود 
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ن دهد كه هر خوشه براي اولين بـار در آ  مي اي را نشان

ستون آخـر جـدول نيـز مرحلـه     . مرحله ظاهر شده است
بعدي را كه در آن يك خوشه تازه تشكيل شده با يـك  

  .دهد مي خوشه تازه تشكيل شده ديگر ادغام شده، نشان

با توجه به تعداد خوشه بهينـه جهـت خوشـه بنـدي، هـر      
نتـايج  . خوشه قرار گرفتند 6يك از مشتريان در يكي از 

آورده شـده   8ر قالـب جـدول   كلي اين خوشـه بنـدي د  
  .است

  

  سلسله مراتبي مشتريان يخوشه بند جينتا: 8 جدول
 خوشه تعداد مشتريان در هر خوشه  )بر حسب درصد( ميزان مشتريان در هرخوشه

4 8 1 

20 43 2 

12 25 3 

27 57 4 

7 15 5 

30 62 6 

100 210  جمع
  

ــاهده    ــوق مش ــدول ف ــه در ج ــان ك ــي هم ــردد،  م گ
درصــد  30( 62بــه ترتيــب بــا تعــداد  1و  6ي هــا خوشــه

ــتريان ــتريان  4( 8و ) مش ــد مش ــترين و ) درص داراي بيش
  .هستندها  كمترين عضو در ميان خوشه

در مرحله سـوم فراينـد، بـه تعيـين ارزش دوره عمـر      
بــه ايــن منظــور، در ابتــدا . مشــتري پرداختــه شــده اســت

در هـر خوشـه بـه     هـا  متوسط ارزش هر يك از شـاخص 
از حاصـل جمـع متوسـط    . يين گرديده اسـت تفكيك تع

ارزش سه شاخص تازگي مبادله، تعداد دفعات مبادلـه و  
ارزش پولي مبادله، ارزش دوره عمر مشتريان هر خوشه 

نشان  9نتايج اين محاسبات در جدول . گردد مي محاسبه
  .داده شده است

  
  مر مشتريام در هر خوشه و ارزش دوره ع.اف.آر يها متوسط ارزش شاخص: 9 جدول

  ارزش دوره عمر مشتري  ها متوسط 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″(  
CLV = M R″ + M F″ + 

M M″ 

1 0.233 0.095 0.6350.963 
2 0.072 0.008 0.006 0.086 
3 0.209 0.1690.492 0.87 
4 0.211 0.083 0.086 0.38 
5 0.138 0.317 0.226 0.681 
6 0.195 0.146 0.063 0.404 
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ــدول    ــه ج ــه ب ــا توج ــي  9ب ــخص م ــه   مش ــردد ك گ
بـه ترتيـب داراي بيشـترين و كمتـرين      2و  1هاي  خوشه

هـاي   مقدار متوسط ارزش شاخص تازگي مبادله، خوشه
ي بيشترين و كمترين مقدار متوسط به ترتيب دارا 2و  5

 2و  1هـاي   ارزش شاخص تعداد دفعات مبادله و خوشـه 
به ترتيب داراي بيشترين و كمترين مقدار متوسط ارزش 

همچنين، با توجه بـه  . هستندشاخص ارزش پولي مبادله 
بـه   2و  1هـاي   ستون آخر جدول فوق، مشـتريان خوشـه  

ه عمر بـراي  ترتيب داراي بيشترين و كمترين ارزش دور
  .هستندشركت 

در مرحله آخر فراينـد اجرايـي مـدل پيشـنهادي، بـه      
 10به اين منظور از جدول. تحليل خوشه اي پرداخته شد

ــده اســت  ــتفاده گردي ــدول،  . اس ــن ج در بخــش اول اي
ــاخص  ــط ارزش ش ــعيت متوس ــك از   وض ــر ي ــا در ه ه

هـا در   ها بر اساس مقايسه متوسط ارزش شـاخص  خوشه
ها در كل  با متوسط ارزش شاخص) 9جدول (هر خوشه 

اگـر متوسـط   . مشخص گرديده اسـت ) 6جدول(ها  داده
ارزش شاخص در يك خوشـه كمتـر از متوسـط ارزش    

ها باشد، اين وضعيت با علامت  آن شاخص در كل داده
و در صورتي كه متوسـط ارزش  ) وضعيت مطلوب) (↑(

شاخصي در يك خوشه كمتـر از متوسـط ارزش آن در   
نشـان داده  ) ↓(شد، اين وضعيت با علامت ها با كل داده

در بخش دوم نيز با توجه بـه  ). وضعيت نامطلوب(است 
  .اند ها رتبه بندي شده ارزش دوره عمر مشتري، خوشه

  
  يا خوشه ليتحل: 10 جدول

  
  ها خوشه

1  2  3  4  5  6  
M F R M F R M F R M F  R M F  R M F  R  

 ⬆ ⬆  ⬇ ⬇ ⬆ ⬆ ⬆ ⬇  ⬇ ⬆ ⬆ ⬆ ⬇ ⬇ ⬇ ⬆ ⬇ ⬆ ها وضعيت متوسط ارزش شاخص
  رتبه در ارزش دوره

  )CLV(عمر مشتري 
1 6  2  5  3  4  

  
ــه جــدول   ــا توجــه ب داراي  1، مشــتريان خوشــه 10ب

، به عبـارتي، بـا   هستندبيشترين ارزش دوره عمر مشتري 
ارزش ترين مشتريان براي شركت در ايـن خوشـه قـرار    

وضعيت نامطلوب بـراي شـاخص تعـداد دفعـات     . دارند
دهـد   له عكس وضعيت دو شاخص ديگر، نشان مـي مباد

كه مشتريان اين خوشه خريدهاي خود را با حجم بالا و 
دهنـد، بنـابراين، مشـترياني     تعداد دفعات كمتر انجام مي

بهتــرين (هســتند كــه خريــد حجمــي از شــركت دارنــد  
معرف مشترياني اسـت كـه كمتـرين     2خوشه ). مشتريان

ضعيت نامطلوب هر و. هستندارزش را براي شركت دارا 
ها در اين خوشه، خود نيز بيـانگر همـين    يك از شاخص

مشتريان قـرار گرفتـه   ). مشتريان كم ارزش(مطلب است 
، از نظر ارزش دوره عمر در رتبـه دوم قـرار   3در خوشه 

دارند و وضعيت هر سه شـاخص نيـز بـراي ايـن خوشـه      
، 4در خوشـــه ). مشـــتريان ارزشـــمند( اســـتمطلـــوب 

دارند كه مطلوب بودن وضعيت شـاخص  مشترياني قرار 
تازگي مبادله بـراي آنهـا عكـس وضـعيت دو شـاخص      
ديگر، نشان از اين دارد كه ايـن مشـتريان در مقايسـه بـا     

انـد   مشتريان ديگر، بـه تـازگي از شـركت خريـد داشـته     
هـاي   مطلوب بودن وضـعيت شـاخص  ). مشتريان جديد(

گي تعداد دفعات مبادله و ارزش پولي مبادله عكس تـاز 
ــه   ــه در خوش ــه    5مبادل ــه اگرچ ــت ك ــاكي از آن اس ح
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رتبـه  ( هسـتند مشتريان ايـن خوشـه داراي ارزش بـالايي    

، امــا بــه تــازگي از )ســوم در ارزش دوره عمــر مشــتري
مشـتريان از دسـت رفتـه يـا در     (اند  شركت خريد نكرده

، وضـعيت نـامطلوب شـاخص     6در خوشـه  ). حال افول
ــه عكــس دو شــاخص دي  ــولي مبادل گــر، نشــان ارزش پ

دهد كه مشتريان اين خوشه خريدهاي با حجم پايين  مي
دهنـد و بـه تـازگي نيـز از      و تعداد دفعات بالا انجام مـي 

انـد، همچنـين از نظـر ارزش دوره     شركت خريـد داشـته  
  ).مشتريان خوب(عمر در رتبه چهارم قرار دارند 

  
  بحث -5

هـاي تحقيـق فـوق، مشـتريان شـركت       بر اساس يافته
خوشه تفكيك شدند كـه بـا    6طوس شرق به بازرگاني 

، 5، 3، 1هـاي   توجه به ارزش دوره عمر مشتري، خوشـه 
. هاي اول تا ششم قرار گرفتند به ترتيب در رتبه 2و  4، 6

در جهـت حفـظ مشـتريان بـا ارزش خـود       دشركت باي ـ
 3و 1هـاي   در خوشـه ) داراي بيشترين ارزش دوره عمر(

ها  ي براي اين خوشها تلاش بسياري نمايد و اهميت ويژه
بـا دارا   5با توجه به اين كـه مشـتريان خوشـه    . قائل شود

انــد، لــذا  بــودن ارزش بــالا، بــه تــازگي خريــدي نداشــته
شركت بايد با برقراري ارتباطات و تعـاملات سـازنده از   

هاي تلفني، ارسـال ايميـل، پيامـك و غيـره      طريق تماس
شتريان دليل ايجاد شكاف و فاصله در روند خريد اين م

ــد    ــع آن برآي ــت رف ــده و در جه ــا ش ــركت . را جوي ش
هـاي حجمـي ويـژه     تواند با در نظـر گـرفتن تخفيـف    مي

در راستاي ارتقاي سطح شاخص  6براي مشتريان خوشه 
ارزش پــولي مبادلــه و بــه تبــع آن، افــزايش ارزش دوره 

با توجه به ايـن كـه   . عمر مشتريان اين خوشه گام بردارد
ان جديدي هستند كه به تـازگي  مشتري 4مشتريان خوشه 

ــي    ــركت م ــد، ش ــرده ان ــد ك ــركت خري ــا   از ش ــد ب توان
هاي  هاي خاص بازاريابي خود و استفاده از مشوق برنامه

تبليغاتي در جهـت جـذب و وفـادار نمـودن آنهـا اقـدام       
داراي كم ترين  2به اين دليل كه مشتريان خوشه . نمايد

شـامل   و تعداد قابـل تـوجهي را   هستندارزش دوره عمر 
تـري   لذا بهتر است كه مطالعه دقيق) مشتري 43(شود  مي

هـاي   پيرامون علل كم بودن مقادير هر يـك از شـاخص  
  .در اين مشتريان انجام گيرد. ام.اف.آر
  
  نتيجه گيري -6

جهـت تعيـين   . ام.اف.در تحقيق حاضـر، از مـدل آر  
مشـــتري ســـازماني شـــركت    210ارزش دوره عمـــر 

ي آنها استفاده ها ويژگي بازرگاني طوس شرق و تحليل
تركيب فرايند تحليل سلسله مراتبي دلفي فـازي  . گرديد

، روش هـا  ي شـاخص هـا  با اين مـدل جهـت تعيـين وزن   
جديدي است كه براي اولين بار در ايـن تحقيـق مطـرح    
گرديــده اســت و از ايــن رو، داراي تــازگي خاصــي در 

در برخي از مطالعات گذشته نظير هو و . ستروش اجرا
از ) 2010(و ســيد حســيني و همكــاران ) 2008( جينــگ

ــن    ــل سلســله مراتبــي جهــت وزن دهــي اي ــد تحلي فراين
بـه كـارگيري فراينـد    . استفاده گرديده اسـت  ها شاخص

تحليل سلسله مراتبي دلفي فازي، زمينه را بـراي تصـميم   
ــه    ــودن تصــميمات ب ــر و نزديــك ب گيــري گروهــي بهت

ه بندي و همچنين، جهت خوش. واقعيات فراهم مي سازد
ي هـا  ي مشـتريان بـر اسـاس شـاخص    هـا  تحليل ويژگـي 

ــل    . ام.اف.آر ــه دلي ــي ب ــله مراتب ــه سلس ــل خوش از تحلي
بـر  (متناسب بودن با حجم واحد تحليل بهره گرفته شـد  

خلاف برخي از مطالعـات گذشـته كـه از روش خوشـه     
اي  ميانگين يـا روش خوشـه بنـدي دو مرحلـه     -بندي كا

  ).اند ه گرفتهبهر ها متناسب با حجم داده
در هـــر . ام.اف.ي آرهـــا از آنجـــايي كـــه شـــاخص

شركت، با توجه بـه نظـرات تصـميم گيرنـدگان در آن،     
ــت  ــاوتي) وزن(داراي اهميـ ــتند متفـ ــين،  هسـ و همچنـ



  
  

  67/   ... به كارگيري فرايند تحليل سلسله مراتبي دلفي فازي
  

ي هـا  مشتريان هـر شـركت نيـز از نظـر مقـادير شـاخص      
در وضعيت متفـاوتي قـرار دارنـد، لـذا نتـايج      . ام.اف.آر

ركت بازرگـاني طـوس   حاصل از اين تحقيق، مختص ش
. ي ديگر نيسـت ها و قابل تعميم براي شركت است شرق

از طرفي، اين تحقيق به لحاظ افق زماني مقطعـي اسـت،   
تـوان از نتـايج حاصـل بـراي مقـاطع زمـاني        بنابراين نمي

 در مطالعات آتـي . طولاني مدت، استنباط كاملي داشت
ي هـا  توان متناسب بـا حجـم واحـد تحليـل، از روش     مي

ميـانگين و   -خوشه بندي شامل خوشـه بنـدي كـا    ديگر
ــه  ــدي دو مرحل ــه بن ــت  خوش ــره گرف ــتفاده از . اي به اس

مجموعه داده وسيع تر به لحاظ قلمـروي زمـاني نيـز بـه     
طور قطع منتج به ايجاد نتـايج قـوي تـر و گسـتره وسـيع      

ي رفتـاري  هـا  تري از دانش كـاربردي پيرامـون ويژگـي   
ي هـا  طرفي، بـرش از . مشتريان براي شركت خواهد شد

زمــاني متنــاوب از پايگــاه داده شــركت، امكــان اجــراي 
جهــت تعيــين ارزش دوره عمــر . ام.اف.پويــاي مــدل آر

مشــتريان را فــراهم خواهــد آورد كــه نتــايج آن از ايــن  
 لحاظ كه روند تغييـرات در رفتـار مشـتريان را مـنعكس    

تواند نقش شاياني در اقـدامات بازاريـابي و    مي كند، مي
  .ديريت ارتباط با مشتري ايفا نمايدبهبود م
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