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 چکیده
های سودده با توجه به تنوع مشتریان و شناسایی سرویسشناخت 

ها در نظام بانکی کشور از مشتریان بانک و گوناگونی سرویس
اهمیت بالایی برخوردار است. مدیریت ارتباط با مشتری در حال 
حاضر هسته مرکزی را در دنیای تجارت به خود اختصاص داده 

مهمترین شبکه بین بانکی مورد استفاده در ایران شبکه شتاب است، 
بندی کاوی به بخشداده فنونبا استفاده از  پژوهشمی باشد. دراین 

ا استفاده از یک مدل بهبود بندی مشتریان در شبکه شتاب بو رتبه
 خرج مبلغ تازگی خرید، تناوب خرید ویافته داده کاوی مبتنی بر 

ها بتوانند در این به نحوی که بانک هپرداخته شد دخری برای شده
شبکه رفتار مشتریان خود را تحلیل و ارزیابی نموده و به تدوین 

همچنین جهت  سیاستهای موثر در برخورد با مشتریان بپردازند.
بررسی مطالعات مشابه و افزایش اطلاعات از طریق مطالعات 
کتابخانه ای و اینترنتی، اطلاعات مرتبط با مدل مورد نظر گردآوری 

بندی مشتریان بانک و خوشه مدلی جهت FMW+Rشد. نهایتاً 
د که مدل توسعه های آنها ارائه گردید. نتایج تحقیق نشان داتراکنش
پایه  RFMاز دقت بالاتری نسبت به مدل  FMW+Rیافته 

توانند مشتریان ها میاست و با استفاده از این مدل بانک برخوردار
کنند و مشتریان  بین بانکی)شتاب( را شناسایی فعال در شبکه تبادل

ی میزان کارمزد و اطلاعات های ارتباطی پرهزینه را از جنبهو کانال
 تشخیص دهند.افیک دموگر
 کلیدي هايواژه

بندی مشتریان، بانک، رتبه ،بندیخوشه بندی،کاوی، دستهداده

 RFM، مدیریت ارتباط با مشتری

 

 

Abstract 

Knowing customers and identifying profitable services 

is of great importance due to the diversity of bank 

customers and the variety of services in the country's 

banking system. Customer relationship management is 

currently the core of the business world, the most 

important interbank network used in Iran is the Shetab 

network. In this research, data mining techniques are 

used to segment and rank customers in the Shetab 

network, using an improved data mining model based 

on recent purchasing, purchase frequency and amount 

spent on purchases so that banks can behave in this 

network. Analyze and evaluate your customers and 

formulate effective policies in dealing with customers. 

Also, in order to review similar studies and increase 

information through library and internet studies, 

information related to the model was collected. Finally, 

R + FMW presented a model for clustering bank 

customers and their transactions. The results showed 

that the developed R + FMW model has a higher 

accuracy than the basic RFM model, and using this 

model, banks can identify customers active in the 

interbank exchange network (acceleration) and 

customers and costly communication channels. In terms 

of fees and demographic information. 
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 (رفاهبانک  ه:مطالع
 

 مقدمه.1
ترین عنصر مشتری است. در بازار امروزه در هر سازمان مهم

بر نوع فعالیت خود بدون وجود  رقابتی کنونی هر سازمانی بنا
هم مخاطب و مشتری راضی و وفادار موفق  مخاطب و آن

باشد. با نخواهد بود. مشتری عضوی حیاتی در هر سازمان می
ها  باید ادار، سازمانتوجه به اهمیت مشتری راضی و وف

استراتژی مناسب جهت برخورد با مشتریان را داشته باشند. 
شود که استراتژی مناسب جهت همواره این سوال مطرح می

مدیریت ارتباط با "ها یکی از این استراتژیاین مهم چیست؟
( یک CRMاست. مدیریت روابط با مشتری) "مشتری

توان به کمک آن می باشد و بهرویکرد مبتنی بر مشتری می
ایجاد، نگهداری و بهبود روابط مشتری با سازمان پرداخت. 

مدیریت جداگانه هر مشتری بر مبنای  CRMهای حوزه
هدف از استقرار باشد. نیازها، ترجیحات و رفتارهای مشتری می

یکپارچگی اطلاعات به  مدیریت ارتباط با مشتری هایسیستم
 باشدفادارسازی مشتریان میمنظور جذب، حفظ، نگهداشت و و

آوری شده سازمان و در نهایت بر اساس اطلاعات جمع
های مشتری برای تواند تجزیه و تحلیل بهتری از دادهمی

انواع مدل مدیریت . ها انجام دهدبهبود خدمات دهی به آن
ها به چهار های برجسته آنارتباط با مشتریان بر اساس ویژگی

تقسیم و تعاملی  عملیاتی، تحلیلی ،دسته اصلی استراتژیک
در چند سال گذشته به دلیل مشکلات مختلف  شود.می

اقتصادی، اجتماعی و دولتی بودن بخش مهمی از نظام بانکی 
ی هابانکتر از همه فزونی میزان تقاضا بر عرضه، و مهم

مداری دهند به مشتریکشور علیرغم شعارهای فراوانی که می
اند و جهی که بایسته و شایسته است نداشتهو ارکان آن تو

اند به نحو احسن از بازاریابی نوین استفاده نمایند. نتوانسته
ندادن به نیازها و  ءبه علت عدم توجه و بهامشتریان 

 هایشان و ارائه خدمات یکسان و مشابه توسط تمامیخواسته
ای برای مراجعه به کشور هیچگونه انگیزه یهابانکشعب 

به طور مثال در سند تحول اند. ب یک بانک خاص نداشتهشع
توسط  84دیجیتال موسسه مورد مطالعه پژوهش که در سال 

دانشگاه تهران و به سرپرستی مهدی شامی زنجانی و 
 خصوص در"همکارانش آماده گردیده است، عنوان شده: 

 ارتقا خصوص در مندینظام گذاریخرد، سرمایه بانکداری

 هایبخش طرح این در است. نگرفته صورت انمشتری تجربه

 در .است شده اجرا و ریزیبرنامه مندیغیرنظام و پراکنده

تجربه  مدیریت در فعال واحدهای از یکی حاضر حال
 به لازم است. بانک عمومی روابط مدیریت خرد، مشتریان

عمدتاً  مشتریان قبال در نیز واحد این رویکرد که است ذکر
 فراد)مرکز مرکز به محدود عمدتاً و باشدینم فعال برخورد

مرکز  عنوان رفاه( به بانک پاسخگویی و رسانیاطلاع جامع
 آنها که باشدمی مشتریان پیشنهادات و انتقادات نیازها، تماس،

سازمان  مختلف واحدهای به و کرده دریافت مشتریان از را
اچار به نمعمولا مشتریان متاسفانه در ایران  .کندمی منعکس

کنند تا نیازهای ابتدایی خود را برطرف مراجعه می هابانکبه 
سازند و به تعبیر دیگر باید گفت که در حال حاضر این مردم 

در خدمت  هابانکباشند نه می ها بانکهستند که در خدمت 
مردم. با توجه به تغییرات محیطی که پیش رو وجود دارد و 

وارد  هابانکها به ین تکفشارهایی که این روزها از جانب ف
بایستی پیشاپیش به تجهیز نمودن خود،  هابانکنمایند، می

شناسایی نیازها، توقعات مشتریان و همچنین توجه به وضعیت 
بازار اهمیت قائل شوند، زیرا هر موسسه مالی که بتواند زودتر 
از رقبا این نیازها را شناسایی و برآورده کند در میدان رقابت 

از طرفی بانکداری در ایران هسته و سرافراز خواهد بود. پیروز 
ی هابانکباشد. مقایسه وضعیت و بدنه اصلی اقتصاد کشور می

ی هابانکدار اایرانی با بانکداری روز دنیا نشانگر فاصله معن
در مدیریت ارتباط با  المللی خصوصاًهای بیناستاندارد داخلی با

ها مشتریان مانند دیگر سازماننیز هها بانکمشتریان است. در 
 CRM هایسیستمباشند و وجود ها میعنصر حیاتی آن

هایی جهت تشخیص الگوهای رفتاری بهبود یافته و مدل
تواند سهم بانک را در بازارهای رقابتی امروز بیش مشتریان می

ها به با تجهیز بانکاز طرفی از پیش افزایش دهد. 
الکترونیکی و استفاده از های پرداخت و دریافت سیستم
های اعتباری، مشتریان اکثر تعاملات بانکی خود را از کارت

های ارتباطی نظیر های اعتباری و کانالطریق کارت
بانک، موبایل  های فروش، تلفنپایانه ،پردازدستگاههای خود

افزارهای مربوط به پرداخت و اخیراً نرمبانک و اینترنت بانک 
صرفاً دهند. در گذشته مشتری هر بانک سازان انجام می

توانست با کارت بانکی خود فقط از کانال های ارتباطی می
های زیادی همان بانک استفاده نماید و این مسئله محدودیت

نمود. لذا با توجه به یان در سیتم بانکی ایجاد میرا برای مشتر
بانکی یا به  ها بانک مرکزی شبکه تبادل بیناین محدودیت

ختصار شتاب را راه اندازی نمود و تمام مشتریان دارنده ا
های ارتباطی توانند از کارت خود در کانالهای بانکی میکارت

. در شبکه شتاب مقرر گردید به نمایندها  استفاده سایر بانک
ها و مرکز منظور تامین بخشی از هزینه های زیرساختی بانک

ها و تنوع یرساختشتاب و همچنین ایجاد رقابت و گسترش ز
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در ارائه خدمات به مشتریان چنانچه مشتری یک بانک از 
های دیگر استفاده های بانککارت بانکی خود بر روی کانال

راساً یا با کسر از حساب مشتری کند، بانک صادر کننده کارت 
موظف است مبلغی را به عنوان کارمزد بپردازد. بخشی از این 

کارت به کارت و اخذ صورتحساب در خدماتی نظیر  کارمزدها
گردد، لیکن بخش قابل توجهی از کارمزدها از مشتری اخذ می

های خودپرداز از سمت نظیر برداشت وجه نقدی از دستگاه
صادرکننده کارت پرداخت خواهد شد. همچنین کل یا بانک 

هایی نظیر ها جهت پرداختبخشی از کارمزدهایی که بانک
ی نظیر خرید شارژ از موسسات و پرداخت قبوض و یا خدمات

چه از ننمایند، چناها بابت مشتریان خود دریافت میسازمان
سازان ی ارتباطی یک بانک دیگر و یا پرداختاهطریق کانال

ساز تعلق خواهد گرفت. انجام پذیرد به آن بانک و یا پرداخت
ی بانکی در هاتراکنشبا توجه به تعداد بالای مشتریان و 

میزان کارمزد پرداختی در سال مبلغ قابل توجهی  شبکه شتاب
ها این میزان کارمزد پرداختی خواهد بود و در اغلب بانک

در  باشد.می درصد بالایی از سرفصل هزینه های سالانه بانک
مدلی توسعه یافته  با استفاده ازهدف بر آن است که  این مقاله

رداختی و بندی مشتریان بر اساس هزینه کارمزد پبرای بخش
بانکها را به سمت ارائه محصولی  ،های دموگرافیکشاخصه

مناسب با وضعیت شخص و راهنمایی موثر مشتریان آشنا 
 مختلف خوشه هایتواند می بانک. با استفاده از این مدل نمود

ها و را مشخص نموده و با شناسایی نحوه فعالیت مشتریان
ا هزینه و فایده متناسب بهای خود را درگاه مشتری نیازهای
و پیشنهادهای هدفمند و کمپین های تبلیغاتی  داده توسعه

خاص به منظور جذب مشتری به درگاه مورد علاقه اش را 
های خود انجام دهد، تا بدینوسیله نسبت به کاهش سبد هزینه

اقدام نموده و و افزایش درآمدهای کارمزدی در شبکه شتاب 
نیز اقدام نماید. نکته  حتی به جذب مشتریان سایر بانک ها

شناسایی مشتریانی است که با توجه  ،بندیخوشهاین دیگر در 
که به بانک می رسانند و وفاداری که به استفاده از به منافعی 

دهند و از میهای اختصاصی همان بانک نشان خدمات درگاه
رخوردار هستند، می توانند به بگردش مالی قابل توجهی 

بر برای دریافت تسهیلات و خدمات عنوان یک مشتری معت
 ویژه شناسایی گردند. 

های تراکنشبندی مدلی جامع جهت بخش پژوهشدر این 
بر مبنای میزان فعالیت و کارمزد آنها در شبکه  شتابی مشتریان

و برای حجم  بوده. این مدل قابل توسعه خواهد شدشتاب ارائه 
شتاب و تمامی موسسات مالی عضو شبکه  بزرگهای داده

مدل پیشنهادی شامل یک مدل توسعه باشد. قابل اعمال می

نام گرفته  R+FMWباشد که می RFMیافته تحلیل 
بر روی مجموعه داده مدل  نوآوری دوم قابلیت اعمالاست. 

بر روی کارمزدهای پرداختی  پژوهشجدید بوده و نیز در این 
 در شبکه شتاب کار شده است که با توجه به رشد هابانک

ترین مسائل های بانکی یکی از اصلیبالای اقبال به کارت
باشد و تحقیقات نادری در این پیش روی موسسات مالی می

 مورد صورت پذیرفته است.
آوری (دشواری جمع0هایی از قبیل؛ در پروژه حاضر محدودیت

ها و ها و پراکندگی آناطلاعات به دلیل حجم زیاد داده
( تعیین 3های مشتریان و نگی داده(موارد مربوط به محرما2

اندرکاران موسسه وجود داشته تعداد خوشه بهینه از جانب دست
 است.

 چارچوب نظري .0

 بندي مشتریانبخش 2-1
 0891بندی مشتریان برای اولین بار در سال مفهوم بخش

وندال رابرت توسط یک متخصص بازاریابی آمریکایی به نام 
ارائه  (Wendell R. Smith)آلون اسمیت

 کل بندیبخش یا تقسیم فرآیند(.2118)تسیپتیس،گردید.
 مشتریان از گروه هر طوریکه به مجزا، هاییگروه به مشتریان

بندی مشتریان نامیده باشند، بخش مشترک هایویژگی دارای
ی مشتریان وجود دارد بندروش بخش 9به طور کلی . شودمی

هداف بندی مشتریان و اها براساس معیار تقسیمکه این روش
 (.2100)زو ،ندگردکسب و کار تعریف می

 از طرح این در :1ارزش بر مبتنی بنديبخش الف(

. گردندمی بندیطبقه ارزششان اساس بر مشتریان بندیبخش
 با ،باشدمی بندیبخش هایروش مهمترین از یکیروش  این

-می شناسایی مهم و پرارزش مشتریان روش این از استفاده
  .کرد دنبال زمان در را ارزش تتغییرا توانمی و شوند

مشتریان براساس  :2رفتار بر مبتنی بنديبخشب( 

 شوند. الگوی رفتاری تقسیم می

بندي مبتنی بر احتمال رفتار آتی بخشج( 

در این طرح مشتریان براساس میزان  :3مشتریان

رویگردانی، میزان ورشکستگی یا احتمال عدم پرداخت وام و 
 بندیهای ردهکه این توسط مدل شوندبندی می... بخش

 شوند. تخمین زده می

                                                                     
1 Value Based Segmentation 
2 Behaverial Segmentation 
3 Propensity baseless Segmentation 
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این طرح از  :1بندي مبتنی بر وفاداريبخش د(

باشد بندی شامل بررسی وضعیت وفاداری مشتریان میبخش
به طوریکه مشتریان وفادار به سازمان و مشتریانی که 

 .رویگردان بودند را مشخص کنند

این نوع  :2اساس نیازهاي مشتریان بندي برو( بخش

بندی براساس اطلاعاتی که از تحقیقات در بازار صورت بخش
شود و مشتریان را براساس نیازها، خواسته گیرد انجام میمی

 .نمایدبندی میها، علایق آنها گروه
بندی که عمدتاً متمرکز به های سنتی برای بخشروش
ها کاربردی های آماری محض بود، امروزه در بانکروش
های ها حجم بسیار زیاد دادهد. علت عدم کاربرد این روشندارن

هایی که باشد. به همین علت روشها میموجود در بانک
اند از های اخیر مورد استفاده قرار گرفتهعمدتاً در سال

کاوی میهای دادهاند. با استفاده از تکنیککاوی بهره بردهداده
ای را از حجم اختهتوان الگوهای نهفته، ضمنی، جالب و ناشن

 ها استخراج نمود. بسیار زیاد داده
 رفتار مشتریان بانک بر مبنای در این مقاله یک طرح تحلیل

، میزان فعالیت در هاتراکنشتعداد اطلاعات دموگرافیک، 
های بانک و هزینه و فایده مشتریان در شبکه شتاب درگاه

 هایروشبرای انجام هر کدام از انواع گردد. ارائه می
آماری و  هایروشان از توبندی مشتریان میبخش

استفاده کرد.  RFMکاوی و تحلیل های دادهمحاسباتی، مدل
نیز  RFMدر این تحقیق یک مدل توسعه یافته از تحلیل 

  .مورد استفاد قرار خواهد گرفت
و شبکه های  K-Means ،Two-Stepهای الگوریتم

بندی ی در بخشکاوهای پرکاربرد دادهعصبی از مدل
 باشند.مشتریان می

 K-Meansمدل پیشنهادی این مطالعه ترکیبی از الگوریتم 
  باشد.می RFMو یک مدل توسعه یافته 

  RFM تحلیل 2-2
 توسط آرتور هوگس 0880در سال   RFMتحلیلمدل 

(Hughes,a, 1994) .در این مدل مشتریان مهم  ارائه شد
بیانگر   R.شوندمتمایز می Mو  R، Fسازمان با سه متغییر 

بیانگر  F، مدت زمانی است که از آخرین خرید مشتری گذشته
ی مشتری در یک بازه زمانی هاتراکنشتعداد خریدها یا 

ی مجموع مبالغ خریدهای دهندهنشان Mباشد و مشخص می

                                                                     
1 loyality based Segmentation 
2 Needs/ attitudinal Segmentation 

مشتری در یک بازه زمانی است. بر 
بالا   F و  Rمشتریان با مقادیر (Tsiptsis,k,2009)طبق

 احتمالاً در آینده نزدیک نیز با سازمان تعامل خواهند داشت.

 RFMاوزان متغیر هاي     2-2-1
وجود  RFMهای متفاوتی در مورد اوزان متغیرهای دیدگاه

معتقد است که این سه متغیر دارای ارزش  هوگس دارد.
 [6]باشند لذا همگی دارای اوزان برابر یک هستند.یکسان می

معتقد است که این  (Bob,s,2001)طرفی استون باباز 
سه متغییر بسته به کاربردشان در صنعت از درجه اهمیت 

 متفاوتی برخوردارند.

 K-Means الگوریتم 2-3
 و باشدمی کاویداده مهم هایمدل از یکی بندیخوشه

 بندیخوشه مهم هایالگوریتم از یکی K-Means الگوریتم
 ایهگروه به انتزاعی یا فیزیکی اشیاء بندی گروه فرایند .است

 عنوان به را K الگوریتم این .دارد نام بندیخوشه مشابه
 فقره n و کرده دریافت هاستخوشه تعداد بیانگر که ورودی

 هاخوشه به هاداده تخصیص. کندمی افراز خوشه K به را داده
 .اشدبمی خوشه مراکز از هاداده اقلیدسی فاصله اساس بر
 مجموعه برای K-Means الگوریتمتسیپتیس از  طبق بر

 این در. باشدمی هاروش سریعترین از یکی بزرگ هایداده
 توسعه مدل های ورودی با K-Means الگوریتم از مطالعه

 .گردیده است استفاده  RFM یافته
شناسایی مشتریان  که پژوهش این هدف به توجه باهمچنین 

ی هاتراکنشگیری از اری با بهرهمعتبر در حوزه بانکد
و از آنجا که باشد میها الکترونیکی و اطلاعات دموگرافیک آن

استفاده   K-meansو همچنین الگوریتم RFMاز تکنیک 
  .خواهد شد

 پذیرفته انجام داخلی و های خارجیپژوهش برخیدر ادامه به 
 گردیده است.اند اشاره اقدام نموده RFMو به توسعه مدل 

بهبود  یمشتر میدر مورد مدل تقس قیتحق(  0 ژوهش شمارهپ
 K-Means.[5] تمیبراساس الگور RFM افتهی

به همراه  (Huang)هوآنگ 2121در این مقاله در سال 
در صنعت خرده  RFMهمکاران به مشکلاتی که در مدل 

 RFMمدل پردازد. هوآنگ اعتقاد دارد فروشی وجود دارد می
 یسنت یدر صنعت خرده فروش یترمش یبندمیتقس یکه برا

 یهاگروه زیبا صفات متما عیصنا یشود، برا یاستفاده م
 یبا معرف RFMCمدل  نیبنابرا .ستیمناسب ن یاجتماع
 ی اشاره دارد را ارائه می دهد. روابط اجتماعکه به  Cپارامتر 

مطالعه  یبرا یآموزش یکیتجارت الکترون شرکتلذا یک 
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به  K-Means تمیالگورستفاده از با او انتخاب شده  یتجرب
اقدام معتبر شرکت  انیمشتر یاخوشه لیو تحل هیتجز
 یهامحصول و فروش شرکت یهایژگیبا مشاهده ونماید. می

ارتباط جامعه  ریمقاد مطالعه نی، ایآموزش یکیتجارت الکترون
را  Mشاخص  تمیکند و الگوریم بیرا ترک RFMبا مدل 

بخشد ، و آن را یم ودبهب RFMCشکل دادن مدل  یبرا
 کند. یتر ممناسب یکیتجارت الکترون یهاشرکت یبرا

است که بر اساس  یدیجد یبندمیمدل تقس RFMCمدل 
 یهاارزش افزوده دوره نیساخته شده است. ا یمدل سنت

آموزش  یکیمنحصر به فرد در صنعت تجارت الکترون یشیآزما
را  افتهیبهبود  M با ارزش یتمیو الگور ردیگیرا در نظر م

)مقدار  "C" یگریپارامتر مهم د ،دهد. سپس مدلیم لیتشک
 افتهیبهبود  Mو  R ،F یجامعه( را به سه پارامتر اساس بطهرا

 لیرا تشک RFMCکند. چهار پارامتر مدل یاضافه م
 است. یمشتر یبندو خوشه یبندمیدهند که اساس تقسیم

 است:شده  فیتعر ریپارامتر به شرح ز چهار

R یسفارش معتبر مشتر نیکه آخر زمانی: تعداد روزها از 
 که مجموعه داده بدست آمده است. یخیسال تا تار کیظرف 

Fسال کیدر مدت  یمشتر دی: تعداد خر. 

Mسال با توجه به  کیدر مدت  ی: مقدار کل مصرف مشتر
 شود. یمحاسبه م "M" افتهیپارامتر بهبود 

Cمرتبط با سفارش  یاجتماع یاهگروه ی: متوسط تعداد اعضا
نتیجه مطالعه به صورت یک  سال. کی یط یمصرف مشتر

و  است ارائه می گردد شده زیمتما یمشتر 9جدول که شامل 
 کند. یم دییمدل را تأ یاثربخش

: یلموبا یکاربران برنامه ها یبند یمتقس( 2شماره  پژوهش
 یدردر بستر خ یمشتر یکیالکترون یرفتار وفادار یطبقه بند

 ین.آنلا

و  (Natalia)از سوی ناتالیا 2121ای که در سال  مقاله در
، منتشر گردیددر مورد مطالعه رفتار مصرف کننده همکارانش 

کاربران  یبند دسته به یخوشه ا یلو تحل یهتجز ایشان با
پرداخت  یکیالکترون یتلفن همراه بر اساس وفادار یبرنامه ها

 .اند
پاسخ  311 از ینآنلا ینظرسنجاده از در این مقاله با استف

، پرداخت یکیتجارت الکترون پلتفرمهایاز  یکیدهنده که از  
 یوفادار یبه برنامه هااستفاده نموده و  ینسفر آنلا یا ینآنلا

ساده  یتصادف یرینمونه گو با  اند یوستهپآن  یکیالکترون
 انتخاب شده اند مطالعه ای انجام شده و نتایج مربوطه ارائه

اصلی در  دستهدهد که سه  ینشان ممطالعه  نتایجشده است. 
 یژهو هایدرمان یندگانجو اولین دسته، این افراد وجود دارند

 دسته سوم ارزش پول و یندگانجودومین دسته ، هستند
برند به عنوان  طرفداران یک دستههستند.  برندهاطرفداران 

تشخیص  ری را دارند،وفادا ینیشترب دسته که ینترمطلوب
این دسته ابزاری بسیار مناسبی برای تبلیغات  است. داده شده

دهان به دهان یک برند که اثر مثبت زیادی در جذب دیگران 
برای  یریتیمد یهاتوصیهدر مقاله  همچنین دارند می باشند.

 یتیکه متناسب با مشخصات جمع یوفادار هایاجرای کمپین
 است. باشد، ارائه شدهمیهر بخش  یو رفتار

 هینما یکاوی براداده یهاکیاستفاده از تکن (3پژوهش شماره 
 لیتحل یبرا یسودآور هتل: کاربرد انیاز مشتر یساز

RFM. 

منتشر گردیده است  2104در این مقاله که در سسال 
ی ساز هینما یبر روبه همراه همکارش  (Dursan)دورسان

تمرکز ، م RFM لیو تحل هیسودآور هتل با تجز انیمشتر
مربوط به سه  یواقع CRM یهامطالعه، از داده نیا دراست. 

 جیاستفاده شده است. نتا هیترک ایهتل پنج ستاره فعال در آنتال
را سودآور هتل  یمشتر 348نشان داد که  لیو تحل هیتجز
 بخش در انیاکثر مشتر نمود و میبه هشت گروه تقستوان می
 یمدت کوتاهتر یامستقر بودند، که بر "گمشده انمشتری"

دارند و  گرید یهانسبت به گروه یکمتر نهی، هزشتهاقامت دا
نشان داد  جی. نتاندیایها بدر فصل تابستان به هتل نددار لیتما

کند، یم یبندرا خوشه انیمشتر یبه طور موثر RFMکه 
 جادیارشد هتل را به سمت ا رانیامر ممکن است مد نیا

خود در  یهاییتوانا شیافزا یبرا دیجد یهایاستراتژ
CRM .در پایان مقاله خانم دورسان و همکارش  سوق دهد

نقش  فراوانی که مطالعات یدر حالگیری می کنند که نتیجه
CRM یهاکیدهد، اما تکنیها نشان مرا در تجارت هتل 

 لیپروفا جادیو پزشکان با هدف ا انیتوسط دانشگاه یکاوداده
است. به عنوان مثال ، مدل رفته مورد استفاده قرار نگ یمشتر

RFM نهیگرفته شده در زم دهیکاوی نادداده کیتکن کی 
شکاف  نیمطالعه حاضر رفع ا یهتل است. سهم اصل تیریمد

مطالعه  نیدر ا RFM لیو تحل هیاست. تجز مطالعاتدر 
 .نموده است یهتل را معرف انیمشتر نیسودآورتر نیهمچن

و همکارانش در سال  (Han)هان( شوهای0پژوهش شماره 
بندی مشتریان صنعت مخابرات ای برای تقسیممقاله 2118

گیری های چین با استفاده از مدل درخت تصمیمیکی از استان
در این مدل  [4]بر اساس ارزش مشتری انجام دادند.

بندی مشتریان براساس دوره عمر مشتری پیشنهادی تقسیم
زش تاریخی، گیری ارزش فعلی، ارمدل تصمیم 9شامل 

بینی ارزش بلندمدت، اعتبار و وفاداری بود که به علت پیش
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بینی ارزش بلندمدت، اعتبار و وفاداری از سختی محاسبه پیش
مدل درخت تصمیم گیری برای استخراج پارامترهای مهم 

 ها استفاده شد. نوابسته به آ
 RFMبا مدل  یبندی ارزش مشتربخش( 9پژوهش شماره 

 .RS یو تئور

منتشر شده است،  2118این مقاله که در سال  در
و همکارش مدلی بر مبنای ترکیب  (Ching Sue)سوچینگ

با  K-Meansو الگوریتم  RFMارزش عددی متغیرهای 
های سخت پیشنهاد کردند. بر اساس این مدل تئوری مجموعه

های ذهنی پیشنهادی، وفاداری مشتریان با تعیین تعداد خوشه
شوند، سپس با کشف و توصیف بندی میخوشه 7و  9، 3

سازی ریان هر خوشه به ارزیابی و پیادههای مشتویژگی
 کنند. مدیریت ارتباط با مشتری کمک می

 بری و توسعه استراتژ یبندی مشترتقسیم( 4 شماره پژوهش
 یها کیتکن و RFMرفتار کاربر ، مدل  لیاساس تحل

 ی.کاوداده

 2104که به صورت مقاله در سال  در این مطالعه موردی
به همراه همکاران  (Tavakoli)منتشر شده است، توکلی

 RFMخود در شرکت دیجیکالا یک مدل بر اساس مدل 
دهند که با توجه به تغییرات کسب و کار و با استفاده ارائه می

بندی مشتریان به تقسیم K-Meansاز روش خوشه بندی 
 رار می دهند.ق R+FMپردازد و نام آن را می

این مدل به عنوان یک مطالعه موردی در شرکت دیجیکالا که 
باشد به کار ورمیانه میبزرگترین شرکت در نوع خود در خا

شود. سپس با مقایسه مدل جدید با مدل قدیمی گرفته می
باشد مقایسه می می RFMشرکت که آن هم بر اساس مدل 

 گردد.
بر اساس هر کدام از ها بر اساس این مدل جدید استراتژی

های مشتریان ساخته شده و با تشکیل یک کمپین بخش
گردد. طبق نتایج به دست آمده، مشخص پیامکی اجرا می

بندی باعث افزایش گردید این کمپین و روش جدید دسته
 تعداد خریدها و میانگین مبالغ سبدهای خرید گردید.

 لسا در همکارانشان و (Safari)( صفری7پژوهش شماره
 بندیبخش به مشتری ارزش شاخص محاسبه با 2100

 هایبرنامه تدوین منظور به بانک بر مبنای ارزش مشتریان
. اندپرداخته سودآور مشتریان برای مشتری با ارتباط مدیریت

 با مشتری ارزش محاسبه برای چارچوبی ارائه مقاله هدف
 .باشدمی CLV از استفاده

 RFMارزش مشتری با مدل  تخمین ( 4 شمارهپژوهش 

 برمبنای تحلیل رفتار مشتری: مورد مطالعاتی.

در سال و همکارانش  (Khajevand)ونداین مقاله خواجه در
  RFMبه تخمین ارزش مشتری با استفاده از مدل 2100
به  R,F,Mگام اول با استفاده از پارامترهای  ند. دراهپرداخت

بندی مشتریان پرداخته و در گام دوم با افزودن یک خشب
پارامتر به مدل بالا و با در نظر گرفتن اوزان برای پارامترها به 

بندی ( و در نهایت رتبهCLVمحاسبه ارزش مشتری )
مشتریان پرداخته است. مدل ارائه شده در یک شرکت 

و تولیدکننده وسایل آرایشی و بهداشتی پیاده سازی شده است 
های نتایج حاصل از اجرا به مدیران شرکت در تدوین استراتژی

 .فروش و بازاریابی کمک نموده است

های تقسیم بندی رفتاری مشتریان دستگاه( 8پژوهش شماره 
POS  بانک با رویکردRFM . 

ها بانکپرداخت الکترونیکی  هایسیستم POSهای دستگاه
ه است. از  این رو بانک هستند که برای بانک دربرگیرنده هزین

نیاز به شناخت رفتار مشتریان دارد تا بخش علاقمند به 
ها  تمهیداتی ها را شناسایی و برای آناستفاده از این دستگاه

در نظر بگیرد که هم مشتریان راضی و هم بانک به مشتریان 
و  (.Bizhani M)سودآور دسترسی پیدا کند. آقای بیژنی

بندی مشتریان استفاده روی تقسیم بر 2101در سال  همکارش
ها کار کردند و در تحقیق خود از مدل کننده از این دستگاه

RFM  استفاده نمودند که البته مدل را با تغییر متغیرهای
تعریف نموده و برای  *RF*Mمناسب برای بانک بصورت 

استفاده کرده و  ULVQها  از الگوریتم بندی آنخوشه
 ه قرار دادند.خوش 03مشتریان را در 

بندی الگو است که یک روش کلاسکه  ULVQالگوریتم 
باشند و ها نمایش دهنده یک کلاس میهر کدام از خروجی

شود. بردار هر کدام توسط بردار وزن آن کلاس مشخص می
ها توسط یک مجموعه آموزشی مقدار وزن هر کدام از کلاس

 دونی )بهای یادگیردهی اولیه شده و سپس توسط الگوریتم
ورودی  LVQشود.  بعد از یادگیری، شبکه نظارت( بهینه می

را به کلاسی که برداری با نزدیک ترین فاصله به آن باشد، 
 دهد.نسبت می

توان به موارد زیر اشاره کرد که البته از معایب این الگوریتم می
 ها دست یافت. شود نتوان به تحلیل درستی از خوشهباعث می

تورات مشخصی برای طراحی شبکه قواعد یا دس ≠

 جهت یک کاربرد اختیاری وجود ندارد. 

توان با سازی، صرفاً نمیدر مورد مسائل مدل ≠

استفاده از شبکه عصبی به فیزیک مساله پی برد. به 
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عبارت دیگر مرتبط ساختن پارامترها یا ساختار شبکه به 

 پارامترهای فرآیند معمولاً غیر ممکن است. 

 اندازه مجموعه آموزش دارد.  تگی زیادی بهدقت نتایج بس .0

آموزش شبکه ممکن است مشکل ویا حتی غیر ممکن  .2

 باشد. 

ینده شبکه )عمومیت یافتن( آن به آ بینی عملکردپیش .3

 سادگی امکان پذیر نیست. 

 روش تحقیق 

بندی مشتریان در شبکه شتاب با  توسعه هدف تحقیق بخش
. دلیل استفاده از به یک روش مناسب تر است  RFMروش 
هایی مانند شبکه آن است که استفاده از روش RFMروش 

باشد، زمان یادگیری ها منطقی نمیعصبی با این حجم از داده
و احتیاج به  ها یک عامل محدود کننده بودهی این شبکهبالا

دلیل دوم استفاده از . باشدتوان سخت افزاری مضاعف می
تواند رفتار می RFMل این است که مد در RFMتحلیل 

های سازی کند. از طرفی همواره هزینهمشتریان را نیز کمی
های نگهداری مشتریان جذب مشتری جدید بیشتر از هزینه

باشد از  این رو برای هر سازمانی از جمله موسسات فعلی می
مالی بهتر است که در ابتدا مشتریان خود را راضی نگه دارند. 

کمک شایانی جهت حفظ  تواندعلی میدرک رفتار مشتریان ف
داشته باشد و با توجه به مجموعه داده بزرگ موسسه  هاآن

 باشد. منطقی می  RFMمورد تحقیق استفاده از مدل
داده های اولیه از پایگاه داده سوئیچ کارت بانک رفاه استخراج 
شده و عملیات داده کاوی با مدل جدیدی که از توسعه 

نامیده  FMW+Rده است و مدل ایجاد گردی  RFMمدل
های مورد استفاده شامل اطلاعات دادهشد انجام پذیرفت. 

ی شتابی سوئیچ بانک هاتراکنش 0388ماهه ابتدایی سال 8
جهت  FMW+Rاین تحقیق خروجی مدل  دربوده است. 

داده شد. در  K-Meansبندی مشتریان به الگوریتم بخش
رکیب مدل توسعه یافته این تحقیق ت واقع مدل ارائه شده در

FMW+R  و الگوریتمMeans-K علت استفاده باشدمی .
این است که در روش سنتی  K-Meansاز الگوریتم 

RFM  معرفی گردید تعداد  0880که توسط هوگس در سال
خواهد شد و با توجه به مجموعه داده این  625نهایی سلولها 

موسسه این تعداد خوشه منطقی و از لحاظ کسب و کار با 
های مدل باشد، از  این رو ابتدا مقیاس مؤلفهمعنی نمی

R+FMW ها را تعیین و طبق روش امتیازدهی هوگس آن
گیرندگان را امتیازدهی کرده، سپس با نظرسنجی از تصمیم

روش مقایسات زوجی و تکنیک بردار ویژه  اصلی و استفاده از

ها که از ضرب ها تعیین شده و مقادیر عددی مؤلفهاوزان مؤلفه
آید، به عنوان ورودی الگوریتم ها در اوزان بدست میامتیاز آن

K-Means بندی بکار رفته و برای انتخاب جهت خوشهK 
و همچنین شاخص دیویس  Silhouetteبهینه از شاخص 

های اجرا در ادامه بیان گردد. جزئیات گامتفاده میبولدین اس
 شده است. 

این بخش مدل پیشنهادی برای تحلیل رفتار مشتریان در 
مدل ارائه شده در این تحقیق بر گردد. شبکه شتاب معرفی می

-Kو الگوریتم  RFMاساس یک مدل توسعه یافته 

Means باشد. مدل میFMW+R  .نام گذاری شده است 
مدل پیشنهادی  دهد.دل پیشنهادی را نشان می( م0شکل)

( 2ها. سازی داده( انتخاب و آماده0باشد. شامل شش گام می
 Rبا باز تعریف متغیر  FMW+Rتوسعه یافته  تعریف مدل

به عنوان میزان کارمزد  Wدر روش پایه و اضافه کردن متغیر 
س مشتریان و تعریف اوزان متغیرها با استفاده از تکنیک ماتری

بندی مشتریان بر اساس متغیرهای ( خوشه3مقایسات زوجی. 
R+FMW  با الگوریتمK-Means  خوشه و تعیین  00به

K بولدین و سیلهووت.  بهینه با شاخصهای دیویس
جهت مقایسه نتایج با  RFMبندی مشتریان بر اساس خوشه

 . FMW+Rمدل توسعه یافته 
 ( محاسبه امتیاز هر خوشه به صورت:0

 
 

اوزان محاسبه شده در  ، ،   ،به طوریکه 
اند و ها ضرب شدهباشند که در مراکز خوشهی قبل میمرحله

ارزیابی و  (9باشد. بیانگر ارزش هر خوشه از مشتریان می
در   R-Squareبار سنجی مدل با استفاده از شاخصاعت

 پایه. RFMمقایسه با 

و با بهره گیری از فرآیند تحقیق به صورت گام به گام 
 :انجام شدبه شرح زیر  CRISPمتدلوژی 

 هاسازي و پیش پردازش دادهاده: آم1گام
ماهه  8ها با تجمیع اطلاعات مشتریان در بازه سازی دادهآماده

 مذکوربه طوریکه برای هر مشتری در بازه زمانی  هگرفتانجام 
 PL/SQLای به زمان . سپس برنامهگردیدیک رکورد ایجاد 

. شدجهت محاسبه میزان کارمزد هر مشتری نوشته 
ارای مقادیر تهی هستند و مشتریانی که فقط رکوردهایی که د

اند از مجموعه یک یا دو بار از کارت بانکی خود استفاده کرده
و  کاسته شدها حجم دادهاز به این ترتیب و د یگردحذف  داده

 د.یگردتر عملیات کشف دانش آسان

  R+FMW   یافته توسعه مدل : تعریف2گام



)مورد و اطلاعات دموگرافیک  الکترونیکی یهاتراکنشاز گیری با بهره الکترونیک مشتریان در حوزه بانکداری بندیخوشهتقوی فرد ،خانیو لطفی:

 (رفاهبانک  ه:مطالع
 

به طور کلی برای صنعت خرده فروشی مناسب  RFMمدل 
است و خاص محیط های بانکی نیست. در این مطالعه با 

از آن   FMW +Rپایه به مدل RFMتوسعه مدل 
توان برای تحلیل رفتار مشتریان بانک در شبکه شتاب  می

باشد. می R+به  R. اولین تغییر باز تعریف متغیر استفاده نمود
ی مدت زمانی است که از آخرین خرید نشان دهندهR پارامتر 

ی هاتراکنشمشتری گذشته است اما با توجه به اینکه 
ان مفقود گیرد و امکمشتریان با کارت بانکی آنها انجام می

شدن کارت، منقضی شدن کارت، آسیب دیدن کارت و 
فراموش کردن رمز کارت توسط مشتری وجود دارد، بنابراین 

تواند بیانگر دقیق مدت زمان گذشته از آخرین تراکنش نمی
  R+کارت بانکی باشد بنابراین متغییر  میزان استفاده اخیر از

 گردد:به صورت زیر تعریف می
+R = ی که کارت بانکی تراکنش داشته است.آخرین ماه 

 Wسنتی اضافه شده است  RFMمتغیر دیگری که به مدل 
باشد که بیانگر میزان کارمزدی است که بانک در یک می
  Fی زمانی مشخص بابت مشتری پرداخت کرده است.بازه

ی زمانی مشخص ی یک مشتری در بازههاتراکنشمجموع 
ی ی هر مشتری در بازههاتراکنشمجموع مبلغ  Mباشد و می

ی مشتریان از دو جنبه هاتراکنشباشد. زمانی مشخص می
 :باشدقابل بررسی می

گیرد الف( کانال یا درگاهی که تراکنش از طریق آن انجام می
 کانال است: 9که شامل 

، POSهای فروش ، پایانه ATMدستگاه خودپرداز یا
 PINPADیا اینترنت بانک، تلفن بانک و پایانه های شعب 

 تواند شامل موارد زیر باشد:ب( نوع تراکنش مشتری که می
برداشت وجه، خرید، مانده گیری، پرداخت  قبض، انتقال وجه 

سازی دقیق برای شناخت رفتار مشتریان و کمی گیریو مانده
کانالها و انواع  FMW +Rدر این تحقیق مقادیر هاتراکنش
 محاسبه شده است. هاتراکنش

بندی و تعیین اوزان پارامترها با طراحی ویتجهت اول
گیرندگان اصلی توسط پرسشنامه به نظرسنجی از تصمیم

ماتریس مقایسات زوجی، پرداخته و در نهایت برای تکمیل 
گیری گروهی از میانگین عناصر ماتریس نهائی تصمیم

ه هندسی اعداد استفاده شده است، که در نهایت اوزان زیر ب
 دست آمد:

=0.24 M=0.2 ,WF0.13 , W= +RW

=0.43W,W 
هوگس، های مدل مطابق امتیازدهیبرای مقیاس دهی مؤلفه

مقادیر متغیرهای به ترتیب نزولی مرتب شده و سپس مقادیر 

قسمت مساوی تقسیم شده و به ترتیب اولویت  9به  هر  مؤلفه
 9به آنها اختصاص داده شده است، به طوریکه  0تا  9امتیاز 
 0به علت وجود  باشد.ی بالاترین ارزش مقادیر میدهندهنشان

کل  تواند داشته باشد، در حالت می 9پارامتر که هرکدام نیز 
ترکیب برای تمام مولفه ها وجود خواهد  9*9*9*9=429

 داشت.

بندي مشتریان براساس متغیرهاي : خوشه3گام

R+FMW  با الگوریتمK-Means 
این  WFM+Rمدل  تعریف متغیرهای دراین مرحله بعد از

داده  K-Meansمتغیرها به عنوان ورودی به الگوریتم 
های برای تعیین تعداد خوشه بهینه از شاخصشود. می

بولدین استفاده شده است که هر دوی این -سیلهوت و دیویس
در باشد. می 00ی تعداد خوشه بهینه ها نشان دهندهشاخص

دار و بدون وزن این مرحله مشتریان به دو صورت با متغیرهای
 گردند.بندی میوزن جهت مقایسه، خوشه

ر : محاسبه ارزش هر خوشه به عنوان معیا4گام

 ارزشمندي مشتریان در شبکه شتاب
 در این گام طبق فرمول زیر ارزش عددی هر خوشه برای

 00≤ i≤0  شود.محاسبه می 

 
های محاسبه بطوریکه ضرایب متغیرهای فرمول فوق، وزن

شده از مراحل قبل است. حال ارزش عددی محاسبه شده را 
نیز به آنها  00تا  0به ترتیب نزولی مرتب کرده و درجه اولویت 

به طوریکه مشتریان با امتیاز خوشه ، شوداختصاص داده می
بانک در شبکه شتاب بوده اند به این  بالاتر مشتریان ارزشمند

صورت که از کارت بانک رفاه به دفعات در شتاب استفاده 
 اند و کمترین کارمزد را به بانک تحمیل کرده اند.کرده

 : ارزیابی و اعتبار سنجی مدل5گام  
گیرد به انجام می R-Squareارزیابی با استفاده از شاخص 

ای بین ارزش چند جمله طوریکه با برازش دو نمودار خطی و
ها مشخص گردید که مدل پیشنهادی ها و رتبه خوشهخوشه

 پایه دقت بالاتری دارد. RFMنسبت به مدل 
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 مورد مطالعاتی .2

 

 

 

 

هاي جهت محاسبه کارمزد تراکنش /SQL  PLبرنامه  هاامل اطلاعات مشتریان و تراکنشپایگاه داده ش

 شتابی

 پاکسازي و تجمیع اطلاعات) هر رکورد یک مشتري(

براي هر  FMW+Rمحاسبه 

 مشتري

براي هر نوع  FMW+Rمحاسبه 

 تراکنش

براي هر   FMW+R محاسبه 

 کانال

 AHPبا استفاده از  FMW+Rتعیین اوزان 

 k-meansبندي با الگوریتم خوشه
 kتعیین 

 بهینه

 شاخص 

 دیویس بولدین

شاخص 
Silhouette 

 هاارزیابی خوشه

و  C8اعمال الگوریتم  هاي هر خوشهتعییین ویژگی

 استخراج قواعد

و      SCORE-FMW+R محاسبه 

 هابندي خوشهرتبه

ارائه نتایج به واحدهاي  

 بازاریابی بانک



)مورد و اطلاعات دموگرافیک  الکترونیکی یهاتراکنشاز گیری با بهره الکترونیک مشتریان در حوزه بانکداری بندیخوشهتقوی فرد ،خانیو لطفی:

 (رفاهبانک  ه:مطالع
 

کارگران پیاده سازی گردید. این  مدل پیشنهادی در بانک رفاه
 0334 سال بودجه قانون 38 ماده تبصره  در اجرای بانک

 سرمایه منظور به اجتماعی های بیمه سازمان 34 ماده کشور و
 به کمک هدف با کارگران بیمه وجوه از برداری بهره و گذاری
م برای رفع نیازمندیهای طبقه لاز تسهیلات ایجاد و رفاه تامین

د و عملیات تشکیل و به ثبت رسی 27/9/0338کارگر در تاریخ 
با افتتاح شعبه مرکزی در  0301خود را از ششم فروردین 

 تهران و شعبه اصفهان آغاز کرد.
با برخورداری از اعتماد مردم و توانمندی بالای  بانکاین 

های کلان اقتصادی سرمایه انسانی خود، در اجرای سیاست
دولت جمهوری اسلامی ایران به ویژه در بخش صادرات 

نفتی و تولیدات صنعتی و کشاورزی، خدمات کالاهای غیر 
 دهد. صادر کنندگان کشور ارائه میبه ارزشمندی را 
کارمزد پرداختی بانک رفاه در شبکه  .1جدول

 شتاب)میلیارد ریال(

 شرح 99سال  99سال  99سال 

کارمزد  3،324 3،780 0،123
 پرداختی

 کارمزد 2،342 2،042 3،211
 دریافتی

ی شتابی هاتراکنش، یک مجموعه داده از برای انجام تحقیق
جمع  31/8/88لغایت  0/0/88مشتریان بانک رفاه از تاریخ 

آوری گردید. فرآیند پیاده سازی مدل به تفصیل در ادامه آورده 
 شده است:

 هاآماده سازي و پیش پردازش داده: 1گام 
های خام در بازه زمانی ابتدا داده داده بانک رفاه از پایگاه

های خام بانک رفاه در ذکور انتخاب گردید. بخشی از دادهم
 شده است. نمایش داده( 2جدول )

 بانک رفاهسوئیچ کارت بخشی از داده هاي  .جدول

 کارگران

TRANS 

AMOUN

T 

TRANS-

CHANNEL 
TRANS-TYPE CardId 

450000 POS PURCHASE 4364 

300000 ATM WITHDRAWA

L 

4364 

48200 INTERNE

T 
BILLPAYMEN

T 
3514 

داده ها در ابتدا تجمیع شدند به طوریکه برای هر مشتری در 

بازه زمانی نه ماهه یک رکورد وجود داشته باشد. در ابتدا تعداد 
بود که با حذف مشتریانی که 09،402،492رکوردهای موجود 

ماهه از کارت استفاده نموده بودند 8فقط یک یا دو بار در بازه 
ای به زبان در انتها برنامه رسید.00،102،824تعداد رکوردها به 

PL/SQL  هر مشتری را  ماهه8نوشته شد که میزان کارمزد
 کند.محاسبه می

 FMW+R( تعریف و مقیاس دهی مدل 2گام
بانک مقادیر سوئیچ های خام در این گام با استفاده از داده

دهی محاسبه گردید و مقیاس Wو R ،F ،M+پارامترهای 
 ( انجام شد.3ق روش هوگس مطابق جدول )مقادیر طب

 R+FMWمقیاس متغیرهاي .3جدول
W M F +R Scale 

26042 230592162510 32962 9 5 
76275 102169500 118 7-

8 
4 

167356 56782050 61 5-

6 
3 

349705 25455000 32 3-

4 
2 

43107085 8500000 13 1-

2 
1 

برای  FMW+Rتحلیل رفتار مشتریان مقادیر متغیرهای با 
گردد. اوزان محاسبه می هاتراکنشها و انواع تمام درگاه

-نامه به نظرسنجی از تصمیمپارامترها با طراحی پرسش
گیرندگان اصلی توسط ماتریس مقایسات زوجی، پرداخته و در 

گیری نهایت برای تکمیل عناصر ماتریس نهائی تصمیم
ست، که در گروهی از میانگین هندسی اعداد استفاده شده ا

 نهایت اوزان زیر بدست آمد:
W R+=0.13  , WF=0.2  , WM=0.24 , 

WW=0.43 

 K-Meansبندي با الگوریتم ( خوشه3گام

در این مرحله مشتریان بانک رفاه کارگران توسط الگوریتم 
K-Means  برای تعیین شوند.خوشه افراز می 00بهK  

اده شده بولدین استف-بهینه از دو شاخص سیلهوت و دیویس
ها مقادیر این دو شاخص با تعداد خوشه 3و 2است. در شکل
 است.  نشان داده شده
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 بهینه با شاخص سیلهووت K .2شکل 

 
 

 بهینه با شاخص دیویس بولدین K .3شکل 

 
 ( نشان داده شده0خوشه در جدول ) 00بندی با نتایج خوشه

 است.
 روش پیشنهادي مقایسه دقت .4 جدول

 مدل سنجی اعتبار و ( ارزیابی4گام
گیرد به انجام می R-Squareارزیابی با استفاده از شاخص 

ای بین ارزش جمله طوریکه با برازش دو نمودار خطی و چند
شنهادی ها مشخص گردید که مدل پیها و رتبه خوشهخوشه

( 9دول )در ج. پایه دقت بالاتری دارد RFMنسبت به مدل 
 نتایج نشان داده شده است

 K-Means يبندخوشه جینتا .5جدول 

شماره 

 خوشه

تعداد 

 مشتریان

محاسبه ارزش 

 خوشه

رتبه 

 خوشه

0 3،319،480  0.76618 01 

2 0،110،894  1.01497 9 

3 0،342،901  1.04029 0 

0 211،020  0.86062 7 

9 2،083،070  0.90028 4 

4 204،091  1.15895 2 

7 0،190،080  1.20662 0 

4 214،948  0.84111 4 

8 2،028،277  0.83203 8 

01 0،478،482  1.06109 3 

00 382،709  0.76575 00 

 ها و نتیجه گیريیافته .3

های به دست آمده بر اساس نتایج بررسی در خصوص خوشه
( 4دموگرافیک نتایج جالبی را نمایش داد. در جدول) اطلاعات
(  جنسیت و سن مشتریان هر خوشه نشان داده 7و جدول)

مشتریان خوشه  %71همانطور که مشخص است شده است.
ها تشکیل که مشتریان طلایی بانک هستند را خانم 7شماره 

  ها غالب مشتریان آقا هستند.اند و در بقیه خوشهداده
 باشد:ه از سایر خوشه ها به شرح ذیل میست آمدنتایج به د

 )مشتریان فعال با کارمزد بالا( 1خوشه شماره 
درصد کل مشتریان بانک را  29این گروه که تقریباً مشتریان 

دهند، مشتریانی با بیشترین میزان کارمزد به خود اختصاص می
 برای بانک که البته دارای حجم تعاملات بانکی بالا بوده و از

باشند. اند، میهای متفاوت شتاب زیاد استفاده کردهدرگاه
سال دارند.  01درصد سن بالای 71درصد مشتریان آقا و 81

ای هستند. البته با توجه به حجم دارای کمترین ارزش خوشه
های تواند برنامهاین مشتریان، بانک میتعاملات بانکی بالای 

گروه در استفاده ار  ایناستراتژیکی جهت سوق دادن مشتریان 
 کارگران اقدام نماید. های بانک رفاهدرگاه

 جنسیت مشتریان.6 جدول
 شماره خوشه جنسیت بر حسب درصد

 مرد زن

3.39 96.61 0 

32.33 68.67 2 

2.6 97.4 3 

2.15 97.85 0 

2.46 97.54 9 

1.15 98.85 4 

70.12 29.88 7 

1.98 98.02 4 

2.09 97.91 8 

2.97 97.03 01 

1.61 98.39 00 

 مجموع 97.51 2.49

 ترکیب سنی مشتریان.9جدول
شماره  گروه سنی برحسب درصد

 25> 35-25 46-36 60-47 60< خوشه

26.92 31.82 19.64 19.20 2.41 0 

R2/F چندجمله اي R2 /F خطی  

 پیشنهادی مدل 87/1 840/1

 سنتی RFMمدل  043/1 430/1



)مورد و اطلاعات دموگرافیک  الکترونیکی یهاتراکنشاز گیری با بهره الکترونیک مشتریان در حوزه بانکداری بندیخوشهتقوی فرد ،خانیو لطفی:

 (رفاهبانک  ه:مطالع
 

2.75 16.78 23.40 38.51 18.57 2 

25.06 26.61 21.32 23.92 3.09 3 

19.29 21.32 20.34 32.03 7.02 0 

23.85 21.32 21.10 27.15 6.57 9 

12.60 20.89 26.28 35.21 5.02 4 

25.84 23.85 20.67 25.01 4.63 7 

12.60 22.29 24.82 34.61 5.68 4 

17.75 19.19 21.78 32.37 8.91 8 

26.33 24.23 19.67 24.19 5.58 01 

16.38 17.38 22.03 36.16 8.06 00 

 مجموع 5.55 26.72 21.01 24.05 22.68

 )جوانان علاقمند به اینترنت(2خوشه شماره 
این گروه پنجمین رتبه را به خود اختصاص داده که با توجه به 
حجم تعاملات بسیار پایین و تعداد دفعات پایین استفاده از 

 44های شتاب از کارمزد پایینی نیز برخوردار هستند. درگاه
جوان ترین مشتریان این گروه آقا هستند که  درصد مشتریان

و بیشترین میزان استفاده از اینترنت را داشته اند و  بودهبانکی 
اند. بیشترین کارمزد را از درگاه اینترنت به بانک تحمیل کرده

تواند با ارائه خدمات بیشتر میزان استفاده از بنابراین بانک می
 تری از مشتریان داشته باشد.بانک را بین طیف وسیعاینترنت

 (44)آقایان بالاي 3وشه شماره خ
باشند که دارای حجم را دارا می 0این گروه از مشتریان رتبه 

باشند که به میزان آن کارمزد زیادی را در تعاملات بالا می
درصد 87اند. بیش از تعداد دفعات تراکنش بالا شامل شده

این گروه آقا هستند که تقریباً همه خرید انجام مشتریان
وجه و گیری و انتقالند و به همان نسبت ماندهادادهمی

بیشتر  ATMو  POSاند که از وجه نیز داشتهبرداشت
اینترنت بانک و  استفاده نموده و کمترین میزان استفاده را از

سال  01اند. پنجاه درصد مشتریان بیش از تلفن بانک داشته
 سن دارند.

 (بانکمند به تلفن)آقایان علاقه4خوشه شماره 
پارامترها از مقدار متوسطی برخوردار است و به  در تمامی

نسبت حجم تعاملاتی نسبتاً پایین کارمزد زیادی ندارد و 
این گروه تقریباً وفادار به بانک بوده و زیاد از کارت  مشتریان

درصد مشتریان آقا  89اند. بیش از بانک خود استفاده نموده
اند و خرید و ده داشتهبانک زیاد استفاهستند که از تلفن

گیری و برداشت وجه در اولویت کارهای آنها بوده است. مانده
سال دارند  91تا  31درصد مشتریان سنی مابین  71بیش از 

 دهند. که قشر میانسال را تشکیل می

 !(گیرمانده)مشتریان 5خوشه شماره 

این گروه حجم تعاملات پایینی دارند که به نسبت آن هم 
اما تعداد دفعات نسبتاً متوسطی  ،کنندپرداخت می میکارمزد ک

کنند. بیشترین از کارت بانک خود استفاده می دارند و همیشه
و  POSگیری است که بیشتر از نوع تراکنش آنها مانده

ATM درصد 87کنند. بیش از و تلفن بانک استفاده می
سنی از آنها دهند و بیش از نیمیمشتریان را آقایان تشکیل می

 سال دارند. 09تا  31بین 

 )مشتریان خوب( 6خوشه شماره 
این گروه زیاد نیست اما تقریبا جزء مشتریان تعداد مشتریان

طلایی بانک هستند که با توجه به تعداد دفعات کم استفاده از 
های شتاب دارای حجم تعاملات مالی بالا و البته دارای درگاه

ه از مشتریان تقریباً از بانک این گروباشند. کارمزد پایین می
اند و مدتی است که از خدمات بانک استفاده رویگردان شده

این گروه از دیدگاه حجم  کنند که با توجه به طلایی بودننمی
با تعاملات بانکی و پایین بودن کارمزد آنها، بانک باید 

این  برای بازگرداندنمانند اعطای تسهیلات  های جذببرنامه
این گروه از  رویبر سمت خود استفاده نموده و  گروه به

مشتریان سرمایه گذاری نماید. چرا که با سوق دادن آنها به 
سمت بانک به سودآوری بیشتر و جذب مشتریان بیشتر دست 

این گروه بیشتر خرید و مانده گیری و  خواهد یافت. مشتریان
بانک و اینترنت  اند ورا انجام داده POSو  ATMاستفاده از 

درصد 88تلفن بانک بسیار کم استفاده شده است. تقریباً 
درصد آنها کمتر  41این گروه آقا هستند که بیش از  مشتریان

 سال سن دارند. 01از 
 )مشتریان طلایی( 9خوشه شماره 

این گروه از مشتریان اختصاص یافته است که  رتبه یک به
مترین میزان طوریکه دارای کمشتریان طلایی نام دارند به

کارمزد و حجم تعاملاتی بالا در مقایسه با تعداد دفعاتی که از 
این  درصد مشتریان 71اند. های شتاب استفاده نمودهدرگاه

های شتاب به دفعات زیاد گروه خانم هستند که از تمام درگاه
این گروه  نمایند. با در نظر گرفتن تمهیداتی برایاستفاده می

این  اینکه وان به سود بیشتری دست یافت وتاز مشتریان می
اینکه بیشتر  توانند به بانک وفادار مانده و با توجه بهگروه می

توانند مشتریان بیشتری را این گروه خانم هستند می اعضای
دادن تسهیلات مناسب به این دسته  به بانک معرفی نمایند.
ها جذب ها و با توجه به روحیه خانممشتریان در حفظ آن

 مشتریان مشابه خود را به همراه خواهد داشت.
)مشتریان فعال در پرداخت  9خوشه شماره 

 قبوض(
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این مشتریان دارای کارمزد بالایی هستند که در استفاده از 
خیلی به روز نیستند و تعداد دفعات استفاده از کارت بانک نیز 

یی نیز زیاد بوده و حجم تعاملات بانکی بالاایشان کارت بانک 
استفاده نموده و عمدتاً کارهای  POSدارند. بیشتر از دستگاه 

باشد. عمدتاً مشتریان آنها مانده گیری و پرداخت قبوض می
سال دارند و قشر  09این گروه زیر  آقا بوده و بیشتر اعضای

 جوانی هستند.
 )آقایان غیر فعال( 9خوشه شماره 

از کارت بانک  این گروه آقا هستند که درصد مشتریان 84
کنند و کارمزد بالایی نیز ندارند و طبیعتاً نسبتاً کم استفاده می

حجم تعاملات بالایی نیز ندارند. خرید و برداشت وجه 
دهند و این گروه انجام می کاری است که مشتریان بیشترین
 کنند.استفاده می ATMعمدتاً از 

 (جوان)مشتریان  14خوشه شماره 
این خوشه بعد از گروه ه است و مشتریاناین خوشه س رتبه

باشد که به نسبت یک بیشترین تعداد جمعیت را دارا می
های شتاب و حجم کمترین تعداد دفعات استفاده از درگاه

تعاملات مالی بسیار کم، کمترین میزان کارمزد را دارا 
دهد که درصد مشتریان را آقا تشکیل می 87باشند. بیش از می

اند و از دادهو مانده گیری و برداشت وجه انجام میبیشتر خرید 
POS  وATM از اند. تقریباً نیمیبیشترین استفاده را داشته

 اند.سال سن داشته 39تا  29این گروه بین مشتریان
 (زامشتریان هزینه) 11خوشه شماره 

این گروه  باشد.گروه میاینبدترین ارزش خوشه متعلق به
باشند در حالیکه حجم تعاملات آنها ا دارا میبیشترین کارمزد ر

این حجم تعاملات کم در تعداد دفعات استفاده بالا نیست و
این  زیاد از درگاههای شتاب اتفاق افتاده است. تعداد مشتریان

های دیگر بالا گروه هم تقریباً به نسبت تعداد مشتریان گروه
شت وجه است. پرداخت قبوض و انتقال وجه و خرید و بردا

و  POSدادند و بیشتر از ترین کاری بود که انجام میعمده
ATM بانک بانک و تلفناینترنتکنند و از استفاده می

درصد مشتریان آقا  81کمترین استفاده را دارند. بیش از 
 سال سن دارند. 01هستند و بیشتر مشتریان بالای 

فتار در این پژوهش با ارائه مدل پیشنهادی برای تحلیل ر
مشتریان بانک در شبکه تبادل بین بانکی، نتایج حاصل نشان 

و  Wو تعریف پارامتر  +Rبه  Rداد که با بازتعریف متغییر 
تعیین اوزان با روش ماتریس مقایسات زوجی به نتایج بهتری  
جهت تحلیل میزان سودمندی مشتریان در شبکه تبادل بین 

توانند ران بانک میبا انجام این تحلیل مدی .بانکی دست یافت
مشتریان فعال که کمترین میزان کارمزد را داشته اند شناسایی 

همچنین مدل جامعی که جهت خوشه بندی مشتریان کنند.
بین  تواند مشتریان فعال در شبکه تبادلبانک ارائه گردید، می

های ارتباطی بانکی را شناسایی نماید و مشتریان و کانال
 تشخیص دهند.میزان کارمزد ی پرهزینه را از جنبه

 پیشنهادات .0

بندی مشتریان براساس پارامترهای در این پژوهش تعیین رتبه
آخرین ماه تراکنش مشتری، مجموع تعاملات مالی مشتری، 

های مختلف و های مشتری از درگاهمجموع تعداد تراکنش
مجموع کارمزد پرداختی مشتری توسط موسسه مالی محاسبه 

ؤثر دیگر گردد پارامترهای مهاد میشده است که پیشن
 شناسائی و به این مدل افزوده گردد.

های از مدل RFMتوان به جای استفاده از مدل وفاداری می
بندی مشتریان و دیگر مرتبط با آنالیز ارزش مشتری در بخش

های نیز از الگوریتم K-Meansهمچنین غیر از الگوریتم 
 بندی استفاده شود.دیگر خوشه

، گرددضمن جهت تحقیق بیشتر در این حوزه پیشنهاد می در
های میزان استفاده مشتریان سایر موسسات از درگاه

الکترونیکی موسسه حاضر نیز مورد بررسی قرار گیرد و میزان 
های الکترونیکی موسسه علاقمندی سایر مشتریان به درگاه

 نیز مورد بررسی قرار گیرد.
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 (رفاهبانک  ه:مطالع
 

 منابع

Cheng,” Classifying the segmentation of 

customer value via RFM model and 

RS theory”,2009, Expert Systems with 
Applications 36 (2009) 4176–4184 

Ching-Hsue, You-Shyang, Classifying the 

segmentation of customer value via 

RFM model and RS theory, Expert 

Systems with Applications, 2009, 

pp.4176-4184. 

Dursun and Caber, Using data mining 

techniques for profiling profitable 

hotel customers: An application of rfm 

analysis. Tourism management 

perspectives, 2016,pp.153–160. 

Han, J., & Kamber, M. (2001). Data 

mining: Concepts and techniques. San 

Francisco: Morgan Kaufmann 

Publishers. 

Huang , Zhang, Yue He,  Research on 

improved RFM customer segmentation 

model based on K-Means algorithm, 

5th International Conference on 

Computational Intelligence and 

Applications (ICCIA), 2020, pp. 24-

27. 

Hughes, “A. M. Strategic database 
marketing. Chicago: Probus Publishing 

Company”, 1994. 
Khajvand, Zolfaghar, Ashoori, Alizadeh, 

Estimating customer lifetime value 

based on RFM analysis of customer 

purchase behavior: case study, 

Procedia Computer Science, 2011, 

pp.57-63 

Romdhane,An efficient approach for 

building customer profiles from 

business data,2010, Expert Systems 

with Applications 37 (2010) 1573–
1585 

Safari Kahreh, Tive, Babania, Hesan, 

Analyzing the applications of  

customer lifetime value (CLV) based 

on benefit segmentation for the 

banking sector, Procedia-Social and 

Behavioral Sciences, 2014, pp.590-

594. 

 Stone, B., Successful Direct Marketing 

Methods, Seventh Edition 7thed, 

McGraw-Hill, 2001, pp. 37–57 

Tavakoli, Molavi, Masoumi, Mobini, 

Etemad, Rahmani, Customer 

Segmentation and Strategy 

Development based on User Behavior 

Analysis, RFM model and Data 

Mining Techniques: A Case Study, 

15th International Conference on e-

Business Engineering (ICEBE),2018, 

pp.119-126. 

Tsiptsis, Chorianopoulos, Data Mining 

Techniques in CRM: Inside Customer 

Segmentation, 2009, John Wiley & 

Sons, Ltd. 

Natalia, Fortuna, Leonita, Segmentation of 

Mobile Applications 

Users:Classification of Customer E-

Loyalty Behavior in Online Shopping 

Platform, International Conference on 

Information Management and 

Technology(ICIMTech), 2020,pp.126-

129. 

Wu, J., & Lin, Z. (2005). Research on 

customer segmentation model by 

clustering. ACM International 

Conference Proceeding Series, 113 

Zhou, Review of Customer Segmentation 

method in CRM, 2011, ieee. 

Bizhani Mehdi, Tarokh Mohammad Jafar, 

Behavioral Segmentation of Bank’s 
Point-of Sales using RF*M* 

Approach, IEEE, 2010. 

 


