
  
  

 

  
  

  
  

  طبقه بندي مشتریان بانک صادرات براساس ارزش مشتري
   با استفاده از درخت تصمیم

  

  1دکتر حسین بیورانی
  2 محرم عظیمی

  چکیده
،  رضایت مشتري در محیط تجاري اهمیت زیادي پیدا کرده استکسب   امروزهبا توجه به اینکه

  .ر روي ارزش مشتري تمرکز دارندها به منظور افزایش سود و رضایت مشتري ب بسیاري از شرکت
ها   ابزار بالا بردن ارتباط مشتري به عنوان اصل رقابت در شرکت(CRM)3 مدیریت ارتباط با مشتري
ها از شناسایی ارزش درست مشتري شروع   در شرکت CRM ساختار موفق . ظهور پیدا کرده است

. کند هدف و مدیریت فراهم می زیرا ارزش مشتري اطلاعات مهمی را به منظور گسترش ،شود می
ی مثل داده کاوي سبب شده است که مدیریت ارتباط با مشتري در حوزه جدید رقابت یها تکنیک  

-از طریق داده کاوي .  داشته باشندسودها بتوانند در رقابت تجاري  که شرکت طوريه پیشرفت کند ب
 ارزشمندشان را بشناسند و رفتار آینده آنها توانند مشتري ها می  سازمان-کشف دانش پنهان از پایگاه داده

هدف از انجام این تحقیق بدست آوردن . بینی و تصمیمات مفید و دانش محور را اتخاذ کنند را پیش
هاي جمعیت  هاي موثر در انتخاب مشتري ارزشمند است که بتوان مشتریان را براساس ویژگی معیار

بالا و سود خیلی ، سود سود کم، کم لات به طبقات سود خیلیشان و سایر متغیرهاي مربوط به معام شناختی
 و  ، تحصیلات  سن افراد از جملههاي جمعیت شناختی ویژگیتاثیر در این تحقیق . بندي کردبالا طبقه
بررسی  مشتري ارزش برروي افراد تراکنش تعداد و بانک شعبه مکان همچنین تاثیر درجه شعبه، شغل افراد

. بندي شده استسته در این تحقیق مقدار ارزش مشتري است که به چهار طبقه دسته متغیر واب.شودمی
جامعه آماري در این تحقیق مشتریان داراي حساب جاري فعال نزد بانک صادرات ایران در شهر تبریز 

  براي. یک سال سابقه فعالیت بانکی نزد بانک صادرات دارند حداقل که گرفتیم نظر در را مشتریانی و است
. قرار گرفت استفاده مورد کاوي داده هايالگوریتم از یکی CHAID تصمیم درخت موردنظر، هدف بررسی

 داري بر ارزش مشترينتایج نشان داد متغیرهاي سن، تحصیلات مشتري و درجه شعبه بانک تاثیر معنی
  .باشدمی مشتري طبقه تشخیص در مشتري ویژگی موثرترین بانک با مشتري تراکنش تعداد .ندارند

  :واژه هاي کلیدي
  .داده کاوي، درخت تصمیم، مدیریت ارتباط با مشتري، ارزش مشتري و ارزش عمر مشتري
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  مقدمه
 در حوزه تجارت  CRM ، مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري   به بعد 1980 از سال 

ا تجارت هاي مرتبط ب    مدیریت ارتباط با مشتري یکی از استراتژي.  اهمیت زیادي پیدا کرد
 ساختار تجاري جدید در حال  امروزه). 2004هونسیوك و همکاران، (در عصر جدید است

ها   و شرکتدیاب هاي مختلفی تغییر می  مشتري به روش با علم ارتباطو  استپیشرفت
کریس و همکاران، ( نیاز به جدیدترین ابزار جهت حل و مدیریت چنین تغییرات دارند

را تلاش  توان آن  ممکن نیست ولی می CRM دقیق ف هر چند ارایه تعری )2002
مدیریتی براي مدیریت ارتباط معاملات تجاري با مشتري دانست که ترکیبی از 

 باشد  است و در پی فهم و شناخت مشتریان میهاي علمیتکنیکهاي تجاري و  فرایند
 به ، زاریابیمدیریت ارتباط با مشتري بدنبال تکامل الگوي با). 2003کیم و همکاران، (

مدیریت ارتباط با مشتري یک الگوي .  ارتباط بلند مدت با مشتري ظهور پیدا کردمنظور
توان   و می کند بازاریابی جدید است که ارتباط بلند مدت با مشتري سودآور را دنبال می

را نقطه شروع مدیریت ارتباط دانست که به منظور فهم ارزش درست مشتري و   آن
 انبار داده هايتکنیکابزارها و . )2001ورهاوف و دونکرس، ( شود می بالمحاسبه آن دن

هاي جدیدي را ایجاد  هاي مدیریت ارتباط با مشتري فرصت و داده کاوي و سایر تکنیک
 در   .اقداماتی صورت گیرد مفاهیم مدیریت بهبود  اي کسب و کار برفرایند در کهکنند  می

ن بدست آوردن مشتریان بیشتر و توسعه پایگاه ، هدف مدیریت کلا فرایندهاي سنتی
شد که کسب و کار   اما هزینه بر بودن بدست آوردن مشتري جدید سبب میبودمشتریان 

به همین منظور مدیریت بجاي اینکه به وسعت . با مشتریان فعلی و موجود هدایت شود
پس مدیریت  .کندمشتریان تمرکز داشته باشد باید به عمق نیازهاي هر مشتري تمرکز 

هاي فروشنده و خریدار که   شرکت تجاري به فرایندارتباط با مشتري در سطح گسترده
، فروش و  ، هدف  داراي چهار عنصر شناخت وکند باهم ارتباط و همکاري دارند کمک می

 آگاهی از شرایط بازار رقابتی به  فهم مشتریان و، شناخت منظورخدمات است که به
  ).2002کریس و همکاران، (کندها کمک میشرکت
   :عبارت است از هاي بالقوه مدیریت ارتباط با مشتري  از مزیت

   ،ن افزایش حفظ مشتري و وفاداري مشتریا.  1 
   ،ي ي مشتر  سوددهی بالا.  2 

     ،ایجاد ارزش براي مشتري.  3
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  ، ت تجاري سازي محصولات و خدما. 4
  .)2006یول و همکاران، -سو(یت بالا ، محصولات و خدمات با کیف پردازش پایین. 5

   
دهی مشتري و حفظ مشتریان   عطف مدیریت ارتباط با مشتري تشخیص سود      نقطه
   ).2000هاوکس،  (پرسود است

، گسترش و حفظ  مدیریت ارتباط با مشتري همه فرایندهاي مرتبط با مصرف
  )2006یون و همکاران، - سو( دهد  مشتري را پوشش می
ارزش      ،) LTV1 ( تحت عناوین مختلف از جمله ارزش طول عمر ارزش مشتري

در .  دهی مشتري مطالعه شده است  و سود) CE3 ( مشتري سهام ، ) CLV ٢(  عمر مشتري 
را مجموع درآمد حاصل از   بیشتر مورد توجه قرار گرفته است و آن   LTV این میان 

، فروش کالا و خدمات  ینه جذبمشتریان در طول زمان معامله منهاي مجموع کل هز
 LTVهاي مختلفی براي محاسبه  روش.  )2006هونسیوك وهمکاران،  (کنند تعریف می

بندي حفظ مشتري و رفتار   را از طریق مدل  LTV ،  )1997(دایر . بیان شده است
 را با استفاده از مدل درختی و  LTV مقدار ) 2002(هان و راکس . مهاجرتی محاسبه کرد

 تعریف ارزش مشتري و محاسبه آن به شناخت مشتریان منجر .سیونی حساب کردندرگر
توان مشتریان ارزشمند را تشخیص داد و کل مشتریان را در شود و از طریق آن میمی

هاي سازمان مربوطه قرار داد که هر طبقه مشتریان طبقاتی مختلف طبق استاندارد
هاي  روش. ربوطه بسیار حیاتی استنشانگر صفتی خاص باشند که براي سازمان م

  :شود به دو دسته زیر تقسیم می  بندي مشتریان طبقه
 هاي داده کاوي بندي با استفاده از روش طبقه وبندي بر اساس ارزش مشتريهقطب  

  ).2011شوي و همکاران، (
بندي براساس ارزش مشتري به سه دسته زیر تقسیم عموما استراتژي طبقهو   
   )2006م و همکاران، کی(شود  می

هاي ارزش عمر  بندي براساس عاملطبقه،بندي براساس ارزش عمر مشتريطبقه
بندي براساس  طبقهو )، وفاداري مشتري ، ارزش بالقوه ارزش فعلی مشتري(مشتري 

  هاي مشتري  ارزش عمر مشتري و سایر ویژگی
                                                           

1- Life Time Value  
2- Customer Life Value  
3- Customer Equity  
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 مشتریان بصورت نزولی  LTV  مقادیر آید طوري که از شکل یک بر میهمان
حالت     در این. گیرندبالا در طبقات نخستین قرار می LTV و مشتریان با شود لیست می

توان سایر  در صورت نیاز می و  شودبندي می طبقه LTV مشتریان فقط براساس مقدار 
 بنديدر شکل دو، طبقه. ویژگی مشتریان را به منظور مدیریت بهتر وارد مدل کرد

، ارزش  ارزش فعلی) 2004( و همکاران  هوانگ. شود  انجام می LTV اجزايساس برا
 مشتریان را براساس ،3شکل . کنند تعریف می LTV را اجزاي بالقوه و وفاداري مشتري

در این . کند بندي میهاي مشتري و اطلاعات معامله طبقه  و سایر ویژگی LTV مقدار 
 با توجه به اینکه مشتریان را در شود و این روش  می انجام بعد    nبندي در، طبقهحالت

هاي  طبقه بندي. شود ها توصیه می  نسبت به سایر روشکندابعاد گسترده بررسی می
،  ، طبقه سودآور براي مثال. دیگري بر اساس مقدار سود مشتري انجام شده است  

ریان باید با شود که داراي سوددهی بالا هستند و این مشت مشتریانی را شامل می
توان بر اساس مشتریان کم  بندي دیگري را میطبقه. هاي مدیریتی حفظ شوند برنامه

ورهوف و ( سود انجام داد یعنی مشتریانی که هزینه آنها بیشتر از سودشان است
 . )2001دونکس،

 در ادامه .شود بندي براساس ارزش مشتري استفاده میدر این مقاله از روش طبقه
 و مشتریان نموده استفاده انهاي مشتری رخت تصمیم براي تحلیل دادهدتکنیک از 
ارزش مشتري را همان ارزش فعلی مشتري در  لازم به ذکر است که. شود بندي میطبقه

 مجموع درآمد  و آن راکنیم بندي میمشتریان را براساس آن طبقهو  گیریمنظر می

LTVبالا 

LTV پایین 

 LTVطبقه بندي براساس ) 1(شکل

LTVi 

LTVk 

LTVj 

LTV 

 ا تراکنش  اطلاعات محصول ی

 آماري –اطلاعات جمعیتی 
   ها  و سایر ویژگیLTVطبقه بندي براساس ) 3(شکل  LTVطبقه بندي براساس عامل هاي ) 2(شکل

  1طبقه 

 2طبقه 

... 

 طبقه آخر
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، فروش و  ي مجموع هزینه جذب در طول زمان معاملات منهابانکحاصل از مشتریان 
  .دهد شکل زیر چارچوب نظري این مقاله را نشان می. کنیمتعریف میخدمات 

  
 يکاوداده

 در دارمعنی، فرایند کشف الگوهاي  کاوي همان کشف دانش از پایگاه دادهداده
است  داده کاوي برنامه کاربردي  بعلاوه.   )2005ویتن و فرانک، ( هاست داده عظیمپایگاه
هانگ و (.تواند الگوهاي رقابتی مناسب را براي گرفتن تصمیم درست فراهم کند که می

کند که  در واقع یک فرایند تکراري از کشف الگو است و تلاش می). 2007همکاران، 
ها را پیدا کند و اغلب دو  هاي ذخیره شده در پایگاه داده شرکت پنهان در داده الگوهاي

اول الگوهاي موجود در داده را کشف و سپس آنها را بطور : شود هدف عمده دنبال می
این روش بصورت الگوریتمی قدرتمند به منظور . نماید واضح توصیف و تشریح می

  هاي آماري براي رود و از الگوریتم هاي پیچیده بکار می بررسی داده
  
  
  
  
  
  
 
 
 

وي همه مراحلی را داده کا. کند ها استفاده می ها بین داده کشف الگوها و همبستگی
کریس و همکاران، (کند  توصیف می ، دار و مفید طی شودکه باید تا رسیدن به نتایج معنی

هایی مثل داده کاوي سبب شده است که مدیریت ارتباط با مشتري در  تکنیک. )2002
 داشته ت، قدرت رقابتتجار ها بتوانند در حوزه جدید رقابت پیشرفت کند بطوریکه شرکت

توانند  می ها سازمان-کشف دانش پنهان از پایگاه داده-از طریق داده کاوي. باشند
بینی و تصمیمات مفید و دانش  مشتري ارزشمندشان را بشناسند و رفتار آینده آنها را پیش

،  ، خوشه بندي هاي رایج در فرایند داده کاوي شامل رگرسیون مدل. محور را اتخاذ کنند

 استراتژي مدیریتی

 ارزش فعلی مشتري

 

 طبقه بندي مشتریان
 

 رچوب نظري مقالهچا) 5(شکل

 اطلاعات مشتري

 معاملات مشتري
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هاي  تکنیک. )2011شوي و همکاران، (باشد و غیره می، خلاصه سازي  قوانین انجمنی
هاي خاص مربوط به انواع   که هر کدام با مزیت مختلفی از داده کاوي وجود دارد

، که در ادامه  داده کاوي درخت تصمیم است کاربرديهاي  تکنیکاز. دنباش  میهاکاربرد
  .شرح مختصري از آن آمده است

 
    تصمیم      درخت
هاي مجزا با استفاده از ها به دستهبندي دادهمیم روشی براي دسته تصدرخت    

. هاستساختار درختی است و هدف اصلی آن کشف اطلاعات ساختاري موجود در داده
بینی  هاي رایج در داده کاوي است که رگرسیون و پیش درخت تصمیم یکی از متدولوژي

 مسایل واقعی دنیا مورد استفاده لبدر اغ  تاکنون تکنیکاین. دهد زمان انجام می را هم
 از جمله. )2007کومار و راوي، (قرار گرفته و نتایج قابل قبول و موفقی را ارایه داده است

درخت رگرسیونی و ،  ID31 هاي آنالیزي شامل  ، مدل هاي اصلی درخت تصمیم الگوریتم
   .باشد می   CHAID3 هاي  مدل و    (CART2) بندي  دسته

 در 1980اي توسط دکتر کاس در سال   براي اولین بار در مقاله CHAID الگوریتم 
دو به عنوان ابزار اولیه استفاده  کاياین روش از آماره . مجله آمار کاربردي منتشر شد

این الگوریتم . کند کند و متغیر وابسته را براساس متغیرهاي پیشگو توصیف می می
  کند که متغیر هدف را بهتر توصیف  میهایی تقسیممجموعه داده را به زیر مجموعه

یک روش گام به گام است که همه متغیرهاي پیشگو را  CHAIDالگوریتم . کنندمی
این . گیردشان بکار میداري آماريکند و آنها را با استفاده از معنیتک تک آزمون می

 در الگوریتم ابتدا متغیرهاي پیشگویی که در تشخیص سطوح مختلف متغیر وابسته
 يدار  معنیحکند سپس جامعه را براساس سط ، کارایی بیشتري دارد را تعیین می جامعه

دو  الگوریتم فوق از آماره آزمون کاي.)2010سومان و همکاران، (کند  جدا میهاآن متغیر
کند که کدام سطوح متغیر پیشگو باید کند، ابتدا مشخص میدر دو مرحله استفاده می

کند که کدام متغیر پیشگو تاثیر بیشتري در تعیین سپس تعیین میباهم ادغام شوند و 
  .سطوح متغیر هدف دارد

  
                                                           

1- Iterative Dichotomiser 3  
2- Classification and Regression Tree  
3- Chi-squared Automatic Interaction Detection 
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 ابزار و روش
هدف از تحقیق کاربردي به دست . استهدف تحقیق کاربردي  از حیث این مقاله  

آوردن درك یا دانش لازم براي تعیین ابزاري است که بوسیله آن نیاز مشخص و شناخته 
اي است که کاربرد مشخص   در این تحقیقات هدف کشف دانش تازه، شده برطرف گردد

از نظر روش  ).1376جین،ترایاندیس ،(را درباره فرآورده یا فرآیندي در واقعیت دنبال کند 
  از طریقتحقیق، این تحقیق یک تحقیق همبستگی بوده و بدنبال این است که آیا

 مشتریان توانمی عبه بانکیهاي جمعیت شناختی مشتریان بعلاوه مشخصات شویژگی
مشتریان  LTV با  را شناسایی کرد؟ به عبارت دیگر آیا متغیرهاي ذکر شدهارزشمند

  ؟رابطه دارد
 مشتریان داراي  کلیهجامعه آماري این تحقیق : جامعه آماري، نمونه و نمونه گیري

  نزد شعب بانک صادرات با حداقل یک سال سابقه فعالیت بانکیحساب جاري فعال
 شعبه می باشد 66بانک صادرات ایران در شهر تبریز داراي . استایران در شهر تبریز 

 شعبه جهت مطالعه 12 شعبه و جمعا 3بندي شده است از هر حوزه  حوزه تقسیم4که در 
 مشتري فعال داراي حساب جاري 8000  جامعه آماري این تحقیق حدوداً.انتخاب گردید

 مشتري مورد بررسی  389هاي   اخذ اطلاعات، دادهدر عمل پس ازو تخمین زده شد 
 با توجه به نوع تحقیق و گستردگی جامعه آماري براي گردآوري اطلاعات از . گرفتقرار

   :دو روش زیر استفاده شده است
از این روش جهت تدوین مبانی، تعاریف و مفاهیم نظري : مطالعات کتابخانه اي 

 عبارتند از اینترنت، بانک ها، منابع اطلاعاتی و استفاده شده که مهم ترین این منابع
   .هاي کشور کتابخانه دانشگاه

براي این منظور طی مراجعه به واحد حسابداري پروفایل : بانک اطلاعات مشتریان 
مشتریان، شامل شماره حساب، تاریخ افتتاح، تاریخ تولد مشتري، میزان تحصیلات، شغل 

ط اداره کل انفورماتیک بانک براي استان تهیه مشتري، تعداد تراکنش حساب که توس
شده بود دریافت گردید، با توجه به در دسترس نبودن بانک اطلاعاتی مشتري در 
خصوص اطلاعات مربوط به سود مشتریان پس از انتخاب تصادفی مشتریان اطلاعات 

  .سود مشتریان پس از مراجعه به شعب اخذ و تکمیل گردید
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  شتريمدل محاسباتی ارزش م
روي کل طول عمر   ارزش دراز مدت مشتریان را با تمرکز بر LTV هاي  مدل

کند که مشتریان  طول عمر مشتریان مدت زمانی را توصیف می. کند مشتریان ارزیابی می
هاي  ارزیابی ارزش دراز مدت مشتري به حوزه. به عنوان مشتري شرکت باقی هستند
شود بلکه در چنین  پی وجود دارد توصیه نمی در مدیریتی که رقابت شدید و تغییرات پی

مدل ارزیابی   ،  در مطالعات قبلی. شرایطی باید ارزش کوتاه مدت مشتري را در نظر گرفت
بینی مدل رگرسیونی را مورد عمل قرار داده تا ارزش آینده  ارزش مشتري متدهاي پیش

 بدست آمده از مشتري به این معنی که با بررسی تغییرات سود. مشتري را محاسبه کند
کنند و سپس ارزش عمر مشتري را با توجه به  در زمان گذشته ارزش آینده را حساب می

هوانگ و همکاران در  )2006یون و همکاران، -سو. (کنند مقدار بدست آمده تعریف می
، ارزش فعلی و نرخ وفاداري مشتري را به مدل   ضمن ایراد مطالب فوق2003سال 

ها داراي مشتریانی  کنند که شرکت ایشان بیان می. کند شتري اضافه میارزیابی ارزش م
  نشود منجر به  آنانهستند که ارزش بالایی دارند، اگر توجه کافی به امکان ترك

 انجام شده  LTV  زیادي در زمینه ارزش مشتري  تحقیقات . شود مدیریت نامناسب می
ها در حال حاضر از   که شرکتهدف اصلی این تحقیقات تمرکز بر سودي است. است

و سود آینده مشتري را براساس رفتار   آورند مشتریان در مدت زمان معاملات بدست می
اره ارزش در دنیاي رقابتی امروز چنین محاسباتی درب. کنند گذشته مشتریان حساب می

مشتري بدون توجه به تولیدات جدید شرکت و نیاز جدید مشتریان و همچنین امکان 
مشتریان در طول زمان نیازهاي جدیدي به . ترك و از دست دادن مشتري کافی نیست

چنین مشتریانی قابلیت خرید . کنند و حتی نیاز به کالاي جدید دارند کالاي دیگر پیدا می
ی مشتریان علاوه بر داشتن سود گذشته در طول معاملات داراي یعن. از شرکت را دارند

حال اگر ارزش بالقوه مشتري را به مدل محاسباتی ارزش . یی هستند ارزش بالقوه
هاي موجود دقت کافی را ندارند زیرا با توجه به تنوع  مشتري اضافه کنیم باز مدل

ي وجود دارد یعنی هر ها و محصولات در بازار تجاري امروز امکان ترك مشتر شرکت
لحظه ممکن است مشتري شرکت فعلی را ترك کند و معاملات خود را با شرکت 

ها داراي مشتریانی هستند که ارزش بالایی دارند   شرکت کهدر حالی. دیگري شروع کند
بنابراین بررسی احتمال ترك تک تک مشتریان معقولانه . و نباید شرکت را ترك کند

، ارزش بالقوه  جه ارزش مشتري را باید با ارزش فعلی مشتريدر نتی. رسد بنظر می
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هایی از  در این تحقیق با توجه به محدودیت. و وفاداري مشتري بررسی کرد مشتري
جمله ناقص بودن اطلاعات مشتري امکان محاسبه ارزش بالقوه و وفاداري مشتري نبود 

  .بندي براساس ارزش فعلی مشتري انجام شده استو طبقه
هاي پرداختی توسط مشتري منهاي هزینه هاي پرداختی سود: رزش فعلی مشتريا 

براي افزایش ارزش مشتري کارهاي  . شود تعریف می  توسط بانک براي خدمت ارایه شده 
   :د ا توان انجام د زیر را می

فروش انواع محصولاتی که مشتري همیشه آن را از شرکت دریافت : فروش بالایی 
   .کند می

فروش انواع محصولاتی که مشتري هرگز نخریده است یعنی فروش :  جانبیفروش 
 که در کنار سایر خدمات یا خرید اصلی مشتري انجام  انواع کالاي جدید به مشتري

    .شود می
 حفظ مشتري سودآور چالش جدي  ه امروز.  تلاش براي حفظ مشتري: حفظ مشتري 

 مشتري جدید بیشتر از نگهداري  توجه به اینکه هزینه جذب  با . هاست شرکت
، باید برنامه مدیریتی خاص جهت شناسایی مشتري و  مشتري فعلی شرکت است

رضایت مشتري تدوین شود تا از دست دادن در شرکت اتفاق نیفتد یا به حداقل 
 به عبارت معادل چون هزینه فروش محصول خاص به مشتري   یا. ممکن برسد

امله با مشتري فعلی شرکت است پس در پایین جدید بیشتر از هزینه همان مع
هیونسک و همکاران،  (جلوگیري به عمل آید   آوردن هزینه شرکت از فرار مشتریان 

  :کنید  می    شکل زیر نحوه ایجاد ارزش براي مشتري را مشاهده در . )2004
  
  
  
  
  
  
  
  

 مشتري بالقوه
 فرار مشتري 

کشت 
 مشتري

 

 خرید مشتري
 

  فرار مشتري

 مشتري وفادار

 

جذب 
 مشتري

 

 

 

  ایجاد ارزش براي مشتري) 6(شکل 
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  ها توصیف داده
 و  ، تحصیلات  جمله سن اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان از، موجود هاي داده

، سابقه فعالیت مشتري با  ، محل شعبه سایر متغیرها مربوط به درجه شعبه. باشد می شغل 
سن و تعداد تراکنش افراد بصورت متغیر . بانک و همچنین تعداد تراکنش مشتري است

 و درجه شعبه بصورت متغیر کیفی ترتیبی و شغل و محل  کمی و متغیرهاي تحصیلات
بخاطر راحتی کار و تفسیر نتایج . اند  در نظر گرفته شده اسمیورت متغیر کیفیشعبه بص

 :هر رده متغیرهاي کیفی را معادل با یک عدد در نظر گرفتیم
 ، فوق دیپلم= 4، دیپلم= 3 ،  سیکل= 2 ، رده تحصیلی ابتدایی= 1 ،متغیر تحصیلات

،  3،  2،  1،  0به داراي مقادیر متغیر درجه شع   . دکتري= 7 ، فوق لیسانس= 6 ، لیسانس= 5
افراد حاضر در نمونه آماري از . باشد که عدد صفر مربوط به شعبه ممتاز است  می5 و 4

،  3، خدمات با عدد  2، تولید با عدد  1، شغل تاجر را با عدد  هفت شغل مختلف هستند
جامعه .  اند  شدهیکدده 7 و بازنشسته با عدد 6، عمده فروش با  5، کارمند با  4کارگر با 

بندي شده است و عدد  ، مرکز و شرق تقسیم آماري یعنی شهر تبریز به سه منطقه غرب
 مربوط به شرق تبریز 3 مربوط به مرکز شهر و عدد 2، عدد  یک مربوط به منطقه غرب

بندي مشتریان برحسب ارزش مشتري از طریق نمودار کنترل به چهار دسته طبقه.  است
تر از یک سیکما از میانگین ارزش مشتري قرار دارند مشتري دي که پایینافرا. شوندمی

مشتریانی که به . شوند و به طبقه یک تعلق دارندبا ارزش خیلی پایین در نظر گرفته می
شود و تر قرار بگیرند مشتري با ارزش پایین تلقی میاندازه یک سیکما از میانگین پایین

انی که به اندازه یک سیکما از میانگین بالاتر قرار بگیرند مشتری. به طبقه دو تعلق دارند
شوند و به طبقه سه تعلق دارند و سایر مشتریان مشتري با ارزش بالا در نظر گرفته می

نمودار زیر نمایی از نحوه تقسیم . به عنوان مشتریان پرسود به طبقه چهار تعلق دارند
ور افقی شماره مشتري و محور عمودي مح. دهدمشتریان به طبقات مختلف را ارایه می
در این شکل چهار ناحیه مربوط به طبقات . دهدمیزان ارزش مشتري را نمایش می

خط ممتد میانگین ارزش مشتریان . مشتریان با خطوط مختلف نمایش داده شده است
  . است
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  )هاي تحقیق یافته(نمودار تقسیم مشتریان به طبقات ) 7(شکل

  
  تحلیل درخت تصمیم

براي ساخت این درخت . آمده است 9در شکل  CHAIDدرخت حاصل از تحلیل 
داري استفاده شده در این تحقیق سطح معنی.  استفاده شده استSPSS 19از نرم افزار 

توان از از امکاناتی در نرم افزار مورد استفاده وجود دارد که از طریق آن می.  است05/0
کند که افراد این تحقیق، درخت تا جایی رشد میدر . رشد نامناسب درخت جلوگیري کرد

هایی که شامل کمتر از بیست نفر همچنین گره. هاي نهایی کمتر از ده نباشددر برگ
معنی هایی دارد که از رشد بیالبته خود الگوریتم هم قابلیت. شوندباشد تقسیم نمی

ها وجود ي تقسیم دادهداري برااي که متغیر معنیکند، مثلا در گرهدرخت جلوگیري می
با توجه به نتایج حاصل از . رسدنداشته باشد رشد درخت در آن قسمت به پایان می

توان گفت که متغیرهاي سن و درجه شعبه و سطح تحصیلی افراد در درخت تصمیم می
هاي انجام گرفته در تعیین طبقه مشتري  و با توجه به محدودیت05/0داري سطح معنی

لگوریتم مورد استفاده این متغیرها را در مرحله تولید درخت کنار گذاشته موثر نیست و ا
متغیري که اهمیت زیادي در تعیین طبقه مشتري دارد متغیر تعداد تراکنش افراد . است
در گره اولیه که به گره صفر معروف است کل نمونه به تفکیک طبقات مشتري . باشدمی

  .برحسب تعداد و درصد بیان شده است
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  )هاي تحقیق یافته(توزیع فراوانی مشتریان در طبقات مختلف ) 8(شکل

   
  دو مورد آزمون قرار در گام بعد همه متغیرها با استفاده از آزمون همگنی کاي

در این گام . شودگیرند و میزان تاثیرگذاري آنها در تعیین مشتري اندازه گرفته میمی
رگذارترین ویژگی مشتري در تعیین طبقه متغیر تعداد تراکنش مشتري به عنوان تاثی

 بار بوده شاخه 62افرادي که تعداد تراکنش آنها کمتر از . مشتریان انتخاب شده است
 155تعداد افراد با این مشخصه برابر  . دهندسمت چپ درخت و گره یک را تشکیل می

ر این سپس د. دهند درصد کل افراد حاضر در نمونه را تشکیل می9/38نفر هستند و 
مرحله منطقه به عنوان تاثیرگذارترین متغیر در تعیین طبقه مشتریان به شرط تعداد 

شود در این گام دو برگ نهایی ایجاد می. شود بار تشخیص داده می62تراکنش کمتر از 
که یکی از آنها مطابق با منطقه یک و دو یعنی غرب و مرکز شهر و دیگري مطابق با 

توان گرفت، هاي ایجاد شده می نتیجه مهم را با توجه به برگدو. باشدمنطقه شرق می
اول اینکه افرادي که در مناطق غرب و مرکز شهر حساب دارند با افرادي که در شرق 

توان دوم اینکه می. شهر حساب دارند بطور متفاوت در تعیین طبقه مشتري تاثیر دارند
نود نفر از افرادي که . ف بدست آوردتعداد و درصد افراد را در مناطق و در طبقات مختل

 بار داشتند در مناطق غرب و مرکز شهر حساب دارند که از این 62تعداد تراکنش کمتر 
نفر متعلق به طبقه مشتریان 35نفر متعلق به طبقه مشتریان با سود خیلی پایین، 11میان 

لق به طبقه پرسود نفر متع12نفر متعلق به طبقه مشتریان با سود بالا و 31با سود پایین، 
بار و در منطقه شرق 62از طرف دیگر افرادي که تعداد تراکنش آنها کمتر از . باشندمی

باشند و اغلب آنها در نفر می65هاي بانک صادرات حساب دارند شهر در یکی از شعبه
توان به صورت مشابه سایر مسیرها را می. طبقات باسود خیلی پایین و پایین قرار دارند

رود که در مورد بینی بکار میبندي و پیش براي دستهCHAIDالگوریتم . ح کردتشری
هایی مانند تعداد حال اگر مشتري جدیدي با ویژگی. بندي آن مطالبی مطرح شددسته

، داراي شغل خدماتی و داراي تحصیلات لیسانس که در منطقه شرق تبریز 45تراکنش 
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بینی الگوریتم اشته باشد آنگاه طبق پیشهاي بانک صادرات حساب ددر یکی از شعبه
قه با سود ب درصد در ط6/24گیرد و با احتمال فوق، این مشتري در گره پنج قرار می

 درصد در 6/24 درصد در طبقه با سود پایین، با احتمال 2/49خیلی پایین، با احتمال 
   .گیرد درصد در طبقه پرسود قرار می5/1طبقه با سود بالا و با احتمال 

  
 گیرينتیجه

نشان داد که متغیرهاي سن، تحصیلات مشتري و درجه  CHAIDتجزیه و تحلیل 
. داري در تشخیص طبقه مشتریان ندارند درصد تاثیر معنی95شعبه بانک با اطمینان 

متغیر تعداد تراکنش مشتري به عنوان تاثیرگذارترین ویژگی مشتري در تعیین طبقه 
هاي  بار نسبت به سایر گروه205تعداد تراکنش بیش از مشتریان داراي . مشتریان است

این گروه مشتریان . مشتریان از احتمال بالایی در قرار گرفتن در طبقه پرسود برخوردارند
همچنین کم سودترین مشتریان، کسانی .  درصد به طبقه پرسود تعلق دارند5/47با 

بازنشسته، کارمند و یا کارگر و  بار، داراي شغل 205 و 62هستند تعداد تراکنش آنها بین 
 درصد به طبقه سود 1/47این گروه مشتریان با احتمال .  سال دارند7سابقه کمتر از 

با افزایش تعداد تراکنش . خیلی پایین و با احتمال صفر به طبقه پرسود تعلق دارند
گی شود که نشان از همبستمشتریان احتمال قرار گرفتن آنان در طبقه پرسود بیشتر می

از میان مشتریان با تعداد تراکنش بالا . متغیرهاي تعداد تراکنش و ارزش مشتري است
  . هاي تولید  و تاجر با احتمال بیشتري به طبقه پرسود تعلق دارندافراد با شغل
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  )هاي تحقیق یافته(هاي مشتریان بانک صادرات درخت تصمیم داده) 9(شکل



  ...طبقه بندي مشتریان بانک صادرات براساس ارزش 
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