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  مقدمه
 ها سازمان محيط، پيوستة تحولات و تغيير همچنين و بازارها شدن رقابتي و صنعتي انقلاب از پس
 حال در بازارهاي و گسترش به رو اقتصادي نظام با گذشته مانند ديگر كه اند برده  پي واقعيت اين به

 هشد خارج بودن انحصاري از توليدات ، كار و كسب هاي نظام تمام در رقبا ورود با و نيستند رو روبه رشد
 ،پور لاليان و اكبري ،كفاش  يقيحق( كرد مبارزه بايد بازار از بيشتري سهم آوردن دست به براي و است

 ويژة ارزش ،ها جايگزين افزايش از آمده دست به يانتخاب قدرت سبب به مشتري هر كه چرا ؛)1389
 و است گرفته قرار بازاريابي موضوع مركز در كه است زياد قدري به موضوع اين اهميت .دارد را خود
 مشتريان با پايدار روابط توسعة و ايجاد محوري، مشتري به محوري محصول نگرش تبديل با
 و شود مي آنان وفاداري افزايش و مشتريان حفظ موجب )2011 وگهلم، ؛1387 خانلري، و سهرابي(
  ).2014 كارليچك، و روژك( دهد مي افزايش را سازمان سودآوري نهايت، در

 زيادي اهميت دو هر ،يميقد ارزشمند انيمشتر ينگهدار و حفظ نيز و سودآور مشتريان جذب 
 عمر و زياد سودآوري با مشتريان فقط ،منابع هاي محدوديت به توجه با داشت نظر در بايد اما دارند، 

  .)2006 رند، و تيسوكاتوس( ندا سرمايه ها سازمان براي طولاني
 روابط مدت طولاني بقاي مفهوم محور حول كه است مفهومي مشتري با ارتباط مديريت 

 فراهم را امكان اين و )2012 سرور، و ميرزا خان، احسان،( كند مي گردش مشتريان با ارزشمند
 و بيشتر فروش براي فرصتي هيچ و  شود برقرار كارساز و ويژه ارتباطي مشتري هر با تا سازد مي

 سازمان كه زماني مهم اين .)1389 تركمني، و عباسي( نرود دست از مشتري رضايت تأمين
 در محقق بنابراين، ).2012 همكاران، و احسان( شود مي تر آسان شناسد، مي را مشتريانش خوبي به

 مشتريان بندي بخش و شناسايي آيا كه است پرسش اين براي يپاسخ دنبال به حاضر پژوهش
  .اف  .آر روش مبناي بر عمرشان دورة ارزش ميزان سنجش از استفاده با آنها اهميت ميزان و كليدي 

  شد؟ خواهد منجر قم استان مخابرات شركت براي سودآوري و درآمد افزايش به .ام
 و ثابت تلفن خطوط واگذاري جمله از ،خود خدمات ارائة در پيش چندي تا مخابرات شركت
 خطوط واگذاري همچنين و ...)و انتظار  آواي ،VOIP، IN هاي سرويس( آن به مربوط هاي سرويس

 و تكنولوژيكي هاي پيشرفت اما داشت، اختيار در را بازار انحصاري طور به مشتريان، به همراه تلفن
 شركت اين مسير است شده سبب اخير، دهة در ارتباطي هاي روش در گرفته صورت تحولات و تغيير
 عرصة به مخابرات ورود با .گيرد پيش در بازار از خود سهم افزايش حفظ براي نو روشي و يابد تغيير
 خود، سودآوري توسعة براي موجود هاي فرصت بهبود بر  علاوه اينترنتي،  خدمات دهندگان ارائه

 خط يتقاضا ثابت، تلفن بستر از ADSL عرضة با كه گونه بدين ؛شد متحمل نيز را هاييتهديد
 تلفن براي اي قوي جايگزين اينترنتي، ارتباط بودن تر ارزان دليل به سويي، از .داد افزايش را ثابت
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 آمار آخرين اساس بر .است آن براي تقاضا افزايش از بيشتر جايگزيني اين تأثير كه شد ايجاد ثابت
 سال در درصد 5/9 به 2012 سال در درصد 5 از اينترنت نفوذ ضريب ،1مخابرات المللي بين اتحادية
 خدمات ارائة در ،آن بر علاوه ).سال دو طي برابري دو كمابيش جهش يعني( است  رسيده 2014

 ؛دارد خود روي  پيشِ صنعت اين در نيز را تري قدرتمند و تر قديمي رقباي و ندارد انحصار اينترنتي
 را شده مطرح موارد تمام .اند شده وارد بزرگي رقباي نيز همراه تلفن خدمات ارائة در كه گونه همان
   .دانست محوري مشتري به محوري محصول ديدگاه تغيير براي خوبي دليل توان مي

 مشتريان مشتري، عمر دورة ارزش نام به ابزاري طريق از ابتدا پژوهش، اين در منظور بدين 
 پژوهش موردي مطالعة كهشركت مخابرات  هاي سياست اساس بر سپس شوند؛ مي شناسايي اصلي
 اينترنت بخش مشترياندر خصوص  بحث كه آنجا از .خواهند شد بندي اولويت مشتريان اين است،
كمك  به صنعت، اين در خدمات دريافت براي مشتري مراجعات چگونگي و ماهيت اساس بر است،
 اين مبناي بر آنان بندي گروه از پس تا شود مي محاسبه مشتري هر عمر دورة ارزش RFM2 روش
 هاي استراتژي و كند بندي بخش همگن هاي گروه در را آنها بشناسد، بهتر را خود مشتريان ارزش

 از دسته  آن تا كرد خواهد كمك شركت به كار اين .گيرد كار به را گروه هر با مناسب ارتباطي
 با و كند شناسايي را دارند بيشتري سودآوري شركت براي ،80- 20 قانون طبق بر كه مشترياني

  .دهد پاسخ را نهانشان و آشكار هاي نياز آنان رفتاري الگوي بر تكيه

  پژوهش نظري پيشينة
 مشتريان، بندي بخش مشتري، با ارتباط مديريت خصوص در نظري مباني شرح به قسمت اين در

 :شود مي پرداخته. ام  .اف  .آر مدل و مشتري عمر دورة ارزش كليدي، مشتريان

  مشتري با ارتباط مديريت
 هاي سازمان جمله از ها سازمان همة و نيست پوشيده كسي بر مشتري با ارتباط اهميت امروزه

 ).1390 آجرلو، و خانلري سهرابي،(كنند  تلاش مي خود مشتريان بيشتر چه هر درك در خدماتي
 است هايي استراتژي و فرايندها ها، رويه ها، دستورالعمل شامل، مشتري با ارتباط مديريت اصطلاح

 به مربوط اطلاعات همة پيگيري همچنين و مشتري تعاملات كردن يكي براي را سازمان كه
 مشتري، با ارتباط مديريت از هدف واقع، در .)2012 همكاران، و احسان( سازد مي توانا مشتري

 و خودكار فرايندهاي ايجاد طريق از مشتريان به بهتر خدمات ارائة براي سازمان توانمندسازي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. International Telecommunication Union (ITU) 
2. Recency, Frequency, Monetary (RFM) 
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 شناخت ).1389 تركمني، و عباسي( است مشتريان اطلاعات پردازش و آوري جمع براي يكپارچه
 با ارتباط مديريت بعد ترين مهم، آنها وفاداري افزايش و نگهداري مشتريان، رفتار درست و صحيح
بر اساس  كه كند مي پيدا اهميت آنجا از مطلب اين ).1394 بيگلري، و برادران( است مشتري

 زوارم، و پور كفاش( است مشتري حفظ برابر پنج جديد مشتري جذب هزينة ،شده برآوردهاي انجام
 و نيست پذير امكان آن پوياي بندي بخش بدون مشتري با ارتباط براي ريزي برنامه بنابراين ،)1391
 هاي گروه در آنان بندي بخش مشتريان، آيندة خريد رفتار كشف و شناخت نيازهاي پيش از يكي

 تر كامل طور به بعد قسمت در ،آن فراوان اهميت دليل به كه )1388 مسنني،( است مشابه و همگن
  .شود مي داده توضيح بندي بخش فرايند خصوص در

  مشتريان بندي بخش
 شده معرفي بازاريابي هاي فعاليت مديريت براي ضروري و بنيادي راهبردي مشتريان، بندي بخش
 بازار، بندي بخش ).1391 بيده، ضيائي و زاده بحريني حسيني،( دارد زيادي بسيار اهميت كه است

 كه است بازارهايي انتخاب منظور به خريداران، هاي ويژگي مجزاكردن و تشخيص براي فرايندي
 زاده حسين( باشد نيازهايشان گوي پاسخ مؤثرتر، و بهتر اي گونه به تواند مي يا خواهد مي سازمان
 مشتريان بندي بخش موضوع به پرداختن اصلي دلايل از كيي ).1394 مهرباني، و كرمي شهري،

همزمان نياز  توانند نمي امكانات و منابع محدوديت به توجه با ها سازمان .است منابع هاي محدوديت
 كردن برآورده ضمن بايد خود رقابتي مزيت حفظ براي ها شركت همچنين .كنند  برآورده را ها گروه تمام

 تا بهره ببرند بهينه شكل به آنها از و كنند  مديريت را خود سازماني منابع مشتريان، نيازهاي
 محمدي ؛1388 مسنني،( كنند كسب خود خدمات و محصولات فروش از را افزوده ارزش بيشترين

   ).1394 شيخ، و
 حاليكه در گرفت، مي صورت مشتري نيازهاي اساس بر بيشتر ،گذشته در مشتريان بندي بخش

 به ارزش ايجادكنندة عامل عنوان به محصول بر تمركز از ها سازمان روية تغيير با اخير هاي سال طي
 بندي بخش ارزششان ميزان اساس بر مشتريان ارزش، كنندة توليد سرماية عنوان به مشتري بر تمركز
 را مشتريان برخي كه دارد آن از نشان موضوع اين ).1391 نجفي، و تقوي وند، خواجه( شوند مي
 و سازمان در موجود امكانات و منابع به توجه با وكرد  شناسايي كليدي مشتريان منزلة به توان مي

 نظر در آنها براي مشتريان ديگر به نسبت را برتري جايگاه مشتريان، اولويت و اهميت براساس
 شود مي مطرح سؤال اين حال ).1394 شيخ، و محمدي( كرد اقدام رضايتشان بهبود براي و گرفت

  .شود مي داده پاسخ آن به اينجا در كه هستند كليدي مشتريان از يك كدام كه
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   كليدي  مشتريان
 كه است كسي مشتري شد؛ بسنده مي جمله به همين مشتري واژة تعريف براي گذشته در

 سنتي تعريف اينديگر امروزه  اما كند، مي خريداري را شركت خدماتي يا توليدي واحد هاي فرآورده
 با اند مايل ها شركت و ها سازمان كه است كسي مشتري ،جديد تعريف اساس بر .پذيرند ه نميهمرا 

 از پس  ).1391 نرگسيان، و ضيائي زيويار،( گذارندب تأثير وي رفتار بر آفرينند مي كه هايي ارزش
 از عميقي درك مشتري، سابقة در موجود اطلاعات از استفاده با تواند مي بنگاه مشتري، شناسايي
 طاهري، و اهري باباي محرابي،( كند خلق او براي اي عادلانه ارزش و آورد  دست به وي نيازهاي

، لوپز( دارند نقش شركت موفقيت در اندازه يك به مشتريان همة گفت توان نمي كه چرا ؛)1389
 از سطح هر در مشتري جذب براي نبايد شركت و )2011 ،آگوآدو، مارتين، رودريگز و رزي

 مشتريان نگهداري و كسب جهت در را خود محدود منابع بايد بلكه كند، پرداخت هزينه سودآوري
  ).1391 زوارم، عليزاده و توكلي پور، كفاش( كند صرف بهينه صورت به شركت كليدي 

 معامله از ،فروشنده يا شركت درآمد از زيادي درصد كه هستند مهمي مشتريان كليدي  مشتريان 
 يا اشخاص مشتريان اين واقع،  در .دارند اي ويژه توجه آنها به فروشندگان و شود مي تأمين آنها با

 از و اين جريان كنند مي ايجاد شركت براي درآمدي جريان زمان طول در كه هستند هايي شركت
 داده، اختصاص امر اين به شركت كه يخدمات ارائة و فروش جلب، هاي هزينه قبول قابل سطح
  .)1390 پشنگ، و نوربخش( است بيشتر
 به ،مشتريان با ارتباط بر علاوه ها سازمان آن، اهميت و مشتري از صحيح دركي به رسيدن براي 

 عمر طول ارزش .نياز دارند مختلف مشتريان اهميت و ارزش ميزان سنجش براي ابزاري از استفاده
 به و دهد مي نشان را مشتريان وضعيت از نمايي خدمات، دهندگان ارائه به كه است روشي مشتري

 كمك مشتري حفظ براي مؤثر راهبردهاي و مناسب ارتباطي هاي كانال توسعة براي ها سازمان اين
  ).1391 همكاران، و وند خواجه( كند مي

   مشتري عمر دورة ارزش
 ايجاد سازمان براي عمرش دورة طول در مشتري كه است ارزشي مشتري، عمر دورة ارزش
 اشاره نيز شركت براي آنها آتي و بالقوه ارزش به مشتريان، فعلي ارزش بر علاوه مفهوم اين .كند مي
 رزمي( است وزني برداشت برمبناي آنها به منابع بهينة تخصيص آن، محاسبة از اصلي هدف و دارد

   .)1393 ناصري، امين و سپهري نوروزي، البدوي،؛ 1388قنبري،  و
 سنجش براي مناسبي معيار ،آن هاي ويژگي دليل به مشتري عمر دورة ارزش كارگيري به 

عبدالوند و البدوي، ( كرد اشاره زير موارد به توان مي ها ويژگي اين ترين مهم از كه است عملكرد
1391(:  
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   ؛دهد مي نشان را بنگاه مالي عملكرد از شمايي •
  ؛كند مي فراهم را شركت آتي عملكرد بيني پيش امكان •
 ؛است مشتري به عملكردي معيار ترين نزديك •

 .باشد ديگر معيارهاي از تركيبي تواند مي •

 فعلي ارزش روش :از ندا عبارت مشتري عمر دورة ارزش تعيين براي ها روش ترين متداول 
 .ام . اف . آر روش و سرمايه بازگشت روش ماركوف، زنجيرة روش پول، كيف سهم روش خالص،

شود  شمرده مي پركاربرد و متداول هاي روش از يكي .ام . اف . آر مدل يادشده، هاي روش ميان در
  .رود مي كار به نيزپژوهش  اين در كه )1391 همكاران، و پور كفاش(

   ام .اف  .آر مدل
 است .ام  .اف  .آر مدل مشتري، با ارتباط مديريت سازي پياده در كارا و قدرتمند هاي مدل از يكي

 مشتريان ارزش بندي رده براي را تراكنشي داده پايگاه تحليل كه )1391 ،همكاران و پور كفاش(
 كند مي بندي بخش ايشان گذشتة رفتاري هاي مشخصه اساس بر را مشتريان و گيرد مي كار به
 هاي ارزش مجموع از مشتري هر عمر دورة ارزش ،مدل اين در ).1393 همكاران، و البدوي(

 ارزش كه مشترياني شود فرض مي مدل، اين در همچنين .آيد مي دست به .ام  .اف  .آر هاي شاخص
 زماني تا البته هستند، مشتريان سودآورترين و بهترين دارند، مدل هاي شاخص از يك هر در زيادي

 مدل در بياني به ).2014 شرافتي، و نورآسته بيدآباد، محمدي،( كنند رفتار گذشته همانند آينده در كه
 بود خواهد تر سودآفرين نيز آينده در آور، سود گذشتة رفتار با مشتري شود فرض مي. ام. اف. آر
 خصوصياتبندي،  كمك متدهاي خوشه به كه است اين در آن قوت و )1393 همكاران، و البدوي(

 ميزان وكرده  استخراج )مالي ارزش و دفعات تعداد تازگي، بعد سه( يكمتر هايمعيار با را مشتريان
 صورت به مدل اين هاي شاخص .)2014 يه، و هو( كند مي مشخص سازمان در را مشتري ارزش
  ):1394 بيگلري، و برادران و 2014 نژاد، عباس و زلاقي( شوند مي تعريف زير

 دورة پايان تا مشتري خريد آخرين بين زماني فاصلة بر شاخص اين :مبادله تازگي .1
 .دارد اشاره شده بررسي

 دورة يك در مشتري هر مبادلات تعداد كنندة بيان شاخص اين :مبادله تكرار تعداد .2
  .است خاص زماني

 دورة يك در مشتري كه است پولي مقدار دهندة نشان شاخص اين :همبادل پولي ارزش .3
   .است  كرده صرف مبادلات، براي خاص زماني
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  پژوهش تجربي پيشينة
 ارزش تعيين منظور به مناسبي مدل ارائة بر سعي خودپژوهش  در )1390( همكارانش و پور كفاش
 در منابع بهينة تخصيص براي ملاكي عنوان به .ام . اف . آر هاي شاخص اساس  بر مشتري عمر دورة
 مبادله دفعات تعداد مبادله، تازگي( مدل هاي شاخص وزنآنها  .داشتند بازرگاني هاي شركت ي ازيك
تعيين كردند و پس از  فازي دلفي مراتبي سلسله تحليل فرايند از استفاده با را )مبادله پولي ارزش و

 دورة ارزش نهايت، در .آنها پرداختند بندي خوشه ، بهمشتري 210 در ها شاخص اين مقادير پردازش
 و مشتريان هاي ويژگي تحليل براي را زمينه و تعيين كردند خوشه شش قالب دررا  مشتري عمر

 و pareto/NBD روش تركيب با )1393( همكارانش و البدوي. دآوردن فراهم آنها عمر دورة ارزش
 مالي خدمات دهندة ارائه هاي شركت از يكي براي مشتريان بندي بخش كيفيت بهبود در ،.ام  .اف  .آر

 مشتريان، آتي ارزش بندي رده در بندي بخش كيفيت بهبود كنندة بيان نتايج .تلاش كردند بهبود
 استفاده با )2009( لو و چنج وو، .بود پيشنهادي رويكرد كمك هب مشتري ارزشمند هاي رده در ويژه به
 هاي شركت ي ازيك مشتريان ارزش تحليل به ،ميانگين ـكا بندي خوشه روش و .ما  .فا .آر مدل از

 بندي خوشه گروه شش در مشتريان ها، داده سازي آماده از پس .پرداختند صنعتي تجهيزات ساخت
 در انتهامحققان  .شد تحليل مشتري عمر دورة ارزش از استفاده با مشتريان هاي ويژگي و شدند
 ساي تي .پيشنهادهايي بيان كردند مختلف، هاي خوشه با مناسب ترفيع هاي برنامه كارگيري به براي

 براي جديدي چارچوب عنوان به .ام  .اف  .آر مدل تحليل و تجزيه به پژوهشي در )2011( چانگ و
 .ام  .اف  .آر مدل به يادشده مدل گسترش با آنها .پرداختند مشتريان مصرف رفتار به بهتر بردن پي

؛ دادند ارائه شخصي خريد مديريت سيستم مانند ،مديران گيري تصميم ي برايمناسب روش ،گروهي
 اقلام مختلف هاي ويژگي و مختلف هاي  خوشه به مشتريان بندي خوشه باصورت كه   بدين

 تعيين فروش خاص كمپين يك اندازي راه براي زمان ترين مناسب خوشه، هر در آنها شدة خريداري
 خود استراتژيك موقعيت بازاريابي كه كردند بيان اي مطالعه در )2014( كارليچك و روژك .شود مي
 مديريت و توسعه در بازاريابي نقش بازيابي هدف با آنها بنابراين، .است  داده دست از ها سازمان در را

 ياستراتژيك رويكرد را آن و پرداختند مشتري عمر دورة ارزش معرفي به ،مشتري با پايدار روابط
 هاي دارايي به را مشتريان توان مي آن معرفي با كه كردند معرفيويك  بيست قرن در بازاريابي
   .كرد تبديل سازمان كليدي

  پژوهشي شناسي روش
 اينترنت مشتريان است، كاربردي هدف نظر از و پيمايشي صيفيوت نوع از كه حاضر پژوهش در

 ساله سه ةباز در است، اينترنتي خدمات دهندة ارائه هاي شركتيكي از  كه قم استان مخابرات شركت
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 تلفن بخشِ چهار در شركت اين كه  آنجا از .اند شده بررسي 1393 ماه خرداد پايان تا 1389 ابتداي از
 است، خود مشتركان به خدمت ارائة حال در )ADSL( پرسرعت اينترنت و ديتا همراه، تلفن ثابت،
 روش از نيز گيري نمونه براي .ندشد  گرفته نظر در آماري جامعة عنوان به آن مشتركان كلية
 و موجود اطلاعات شركت، هاي سياست به توجه با كه شد استفاده هدفمند تصادفي غير گيري نمونه
 براي  .شدند انتخاب نمونه براي )مشتري 37187( پرسرعت اينترنت مشتركان آن، اولويت
  :است شده استفاده روش دو از ها داده آوري جمع

  :.ام. اف .آر هاي شاخص به دستيابي براي )مشتريان دادة هاي پايگاه( داخلي ثانوية هاي داده  .1
  ؛1393 خردادماه پايان تا مشتري خريد آخرين بين زماني فاصلة :مبادله تازگي •
  ؛1393 ـ 1389 زماني ةباز در مشتري خريد دفعات تعداد :مبادله دفعات تعداد •
 ـ 1389 زماني ةباز در ريالي ارزش اساس بر مشتري خريد ميزان :مبادله پولي ارزش •

1393.   
 پرسشنامة از ،مراتبي سلسله  تحليل فرايند اساس  بر .ام  .اف .آر هاي شاخص وزن تعيين براي  .2
 است،كرده  تكميلآن را  شركت مديرعامل كه )1980( ساعتي تايي نه مقياس با زوجي هاي مقايسه
 . دست آمد به Expert Choice افزار نرم در ها شاخص نسبي هاي وزن و برده شد  بهره

 اطلاعات تحليل و تجزيه روش
 مقايسه يكديگر با و گيرد مي نظر در دو به دو صورت به را مدل عوامل تمام پژوهش اين پرسشنامة

 شش مجموع در ،شود مي شامل را ).ام  .اف .آر( شاخص سه مدنظر مدل اينكه به توجه با .كند مي
 =1 اعداد مقياس از عدد يك بايد دهنده پاسخ كه گيرد انجام مي پرسشنامه در زوجي مقايسة
 در احتمالات تمام بنابراين، .كند انتخاب آنها از يك هر براي را ارجح كاملاً = 9 تا يكسان ترجيح

 روايي نوعي پرسشنامه كه گرفت نتيجه توان مي پس رفت، خواهد بين از متغير يك نظرنگرفتن
 از و مراتبي سلسله  تحليل اساس  بر پرسشنامه اينكه به توجه باسويي،  از .دارد محتوايي و منطقي

 ناسازگاري شاخص نام به شاخصي از پرسشنامه پايايي بررسي براي است، ساعتي مقياس نوع
 از بيشتر زوجي هاي مقايسه ناسازگاري ميزان اگر كه كند مي بيان شاخص اين .شود مي استفاده

 04/0 ناسازگاريمقدار  اينجا در اما شود، تجديدنظر ها قضاوت در است بهتر باشد، 1/0
  ويژگي تحليل و بندي خوشه براي همچنين .نيستند ناسازگار يكديگر با معيارها، پس آمد دست به

   .است شده استفاده SPSS افزار نرم 22نسخة  در اي مرحله دو بندي خوشه روش از آنها
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  پژوهش اجراي فرايند .1 شكل

  پژوهش هاي يافته
 با  ارتباط  مديريت سيستم دادة پايگاه از تحقيق اين هاي دادهطور كه پيش از اين اشاره شد،  همان

 و مشتركان پروفايل به مربوط هاي داده  دسته دو  شامل دست آمده است كه به سازمان مشتريان
 در مرحلة نخست، منظور همين به .شود مي اينترنت باند پهناي از مصرف ميزان به مربوط هاي داده
 ،)حقوقي يا حقيقي( مشترك نوع همچون اطلاعاتي شامل ،مشتركان پروفايل به مربوط هاي داده
ايجادشده از  درآمدي ميزان زماني، لحاظ به مشترك هر عمر شده، خريداري ADSL سرويس نوع
 هر راكـاشت تمديد چگونگي ،ADSL اشتراك تمديد بابت مشترك هر پرداختي مبلغ مشترك، هر

 پايگاه از .ام. اف .آر هاي صـشاخ مقادير به مربوط هاي داده سپس .ندشد آوري عـجم ...و مشترك
 يافته اختصاص كد به توجه با ها داده سازي  آماده و پردازش پيش مرحلة و شد استخراج مشتريان دادة
 جدول اين در .است  شده درج  1 جدول در ها داده اين از قسمتي كه گرفت صورت مشتري هر به

 ارزش و خريد دفعات تعداد برمبناي مبادله دفعات تعداد روز، برمبناي مبادله تازگي شاخص مقدار
 .اف .آر هاي شاخص مقادير ،ادامه در .شود مشاهده مي مشتري به فروش كل برمبناي مبادله پولي

 Expert افزار نرم خروجي از ،ها داده به دهي وزن براي .شدند سازي نرمال Min-Max روش به .ام 

Choice افزار، نرم اين خروجي .شد  استفاده .ام . اف .آر هاي شاخص زوجي هاي مقايسه اساس  بر 
 796/0 و 126/0 ،07/0 ترتيب ، تعداد و ارزش پولي مبادله را بهتازگي هاي شاخص نسبي هاي وزن

 آن مقدار در شاخص وزن ضرب حاصلاز  .ام  .اف .آر هاي شاخص از يك هر ارزش. محاسبه كرد
  .محاسبه شد 6507/0 ،0492/0 ،0177/0 ترتيب به ها شاخص اين از يك هر ميانگين دست آمد و به

 بندي خوشه SPSS افزار نرم به ها داده ورود از پس اي، مرحله دو روش اساس بر مشتريان ادامه در 
  .دست آمد به بهينه هاي هخوش تعداد افزار نرم اين خروجي براساس .شدند

ةارزش دور ةمحاسب
عمر براي هر خوشه 

شناسايي مشتريان كليدي 
 بندي آنها  و دسته

استخراج و
  ها پردازش داده پيش

مشتري  نماية
ها به  تبديل داده

و  ام .اف .آرهاي  شاخص
  سازي آنها نرمال

 

ي مشتريان  بندخوشه
 ها  بر اساس شاخص

ولي
ش پ

ارز
 

رار 
تك

گي  
تاز
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  مشتريان براي .ام.اف.آر معيارهاي به مربوط هاي داده از قسمتي .1 جدول
 ام  .اف .آر هاي معيار اولية مقادير

 مشتري شناسة
  )R( مبادله تازگي )F( مبادله دفعات تعداد )M( مبادله پولي ارزش

12498700 154 8 001 

10836000 145 7 002 

12631760 143 22 003 
. . . . 
. . . . 
. . . . 

280000 1 5 37186 

280000 1 5  37187 

  
  

  اي مرحله دو بندي خوشه روش براساس خوشه تعداد تعيين .2 جدول
 فواصلمقدار 
  شده گيري اندازه

  تغييراتمقدار 
 شوآرتز معيار

 معيار تغييرات
 شوآرتز

 تعداد  شوآرتز معيار
 خوشه

835/77389 1 

564/1 000/1 541/28560- 294/48829 2 

220/2 639/0 393/18240- 900/30588 3 

932/2 286/0 488/8180- 412/22408 4 

430/1 096/0 532/2748- 880/19659 5 

167/1 067/0 368/1903- 512/17756 6 

197/1 057/0 930/1621- 582/16134 7 

299/1 047/0 474/1344- 108/14790 8 

272/1 036/0 681/1020- 426/13769 9 

341/1 028/0 172/789- 254/12980 10 

002/1 020/0 388/572- 866/12407 11 

306/1 020/0 013/571- 853/11836 12 

108/1 015/0 389/422- 464/11414 13 

208/1 013/0 030/375- 434/11039 14 

034/1 010/0 726/299- 709/10739 15 
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 كه گيري اندازه فواصل مقدار همچنين و خودالگوريتم اساس بر خوشه تعداد تعيين به توجه با 
 .دارد را مقدار بيشترين ،عدد اين مربوطة ستون در 4 خوشة تعداد ،كند ايجاد را فاصله بيشترين بايد
  .شود مي مشخص ستون اين در مقدار بيشترين به توجه با خوشه تعداد تعيين پس

 كه شدند بندي خوشه .ام . اف . آر هاي معيار اساس  بر مشتريان شده، تعيين خوشة تعداد با توجه به
 تعداد تازگي، هاي شاخص از يك هر ارزش متوسط سپس شود؛  مشاهده مي 3 جدول در آن نتايج
 تعداد به خوشه هر در ها شاخص ارزش مجموع تقسيم با خوشه هر در مبادله پولي ارزش و دفعات

 .شد تعيين آن مشتريان

  اي دومرحله روش اساس بر مشتريان بندي خوشه نتايج .3 جدول
 خوشه تعداد كل از درصد

6/32% 12105 1 

6/3% 1350 2 

15% 5584 3 

8/48% 18148 4 

 كل 37187 100%

  
  
 

  خوشه هر در ام.اف.آر هايمعيار ارزش متوسط .4 جدول

 
 ارزش متوسط و خوشه هر در. ام. اف. آر هاي ارمعي ارزش متوسط مقايسةاز  اي خوشه تحليل 
 .آر معيارهاي ارزش متوسط مقدار به توجه با معيارها بندي رتبه همچنين و ها داده كل در ها معيار اين

  .گرفت صورت 5 جدول قالب در. ام  .اف 
  

 ميانگين معيارانحراف ميانگين معيارانحراف ميانگين معيار انحراف خوشه مبادلهتازگي مبادلهتكرار مبادله پوليارزش

14511859/0 2735759/0 01829364/0 0218035/0 01038912/0 0022591/0 1 

19351455/0 8767412/0 09857696/0 0903440/0 11675969/0 1890535/0 2 

13269023/0 6726129/0 02662446/0 0522192/0 02838674/0 0260681/0 3 

13482914/0 6671815/0 01467908/0 1013537/0 00895838/0 0452125/0 4 

 كل 0177234/0 04472758/0 0492777/0 04424017/0 6507144/0 29799569/0
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  اي خوشه تحليل .5 جدول
  ها خوشه 

1 2 3  4  
,"ሺMୖ",M୊ معيارهاارزشمتوسطوضعيت M୑"ሻ )،،(  )،،(  )،،(  )،،(  

,"ሺMୖ",M୊ معيارهاارزشمتوسطرتبة M୑"ሻ )4، 4، 4(  )1، 2، 1(  )2، 3، 3(  )3، 1، 2(  

   
 ها داده كل براي آن متوسط با خوشه هر در هامعياريك از  هر ارزش متوسط ،5 جدول در

 در اين جدول، علامت  .)തതത= 0/0177"ܴو  തതത= 0/0492"ܨ، തതതത= 0/6507"ܯ( مقايسه شده است
 كل در معيار آن ارزش متوسط از بيشتر خوشه يك در معيار ارزش متوسط كهرا  وضعيتي

 ارزش متوسطكه  اين استكنندة  بيان و علامت  )مطلوب وضعيت( دهد ست، نشان ميها داده
 در .)نامطلوب وضعيت( ستها داده كل در آن ارزش متوسط از كمتر خوشه يك در معياري
 در خوشه هر در معيارها ارزش متوسط رتبة ها، خوشه تر دقيق بررسي براي جدول بعدي قسمت
 اين يعني خوشه، يك براي )2 ،1 ،3( رتبة مثال براي .است شده آورده ديگر هاي خوشه با مقايسه
 در مبادله دفعات تعداد دوم، رتبة در مبادله تازگي معيارهاي ارزش متوسط مقدار نظر از خوشه
  .دارد قرار سوم رتبة در مبادله پولي ارزش و اول رتبة

 متوسط مجموع از خوشه هر در مشتريان عمر دورة ارزش محاسبة تحليل، انجام از پس
  .آمد دست به خوشه آن در .ام .اف .آر معيارهاي ارزش

  خوشه هر در مشتريان عمر دورة ارزش .6 جدول

  ها خوشه  
1 2 3  4  

  CLV( 493/0 968/1 454/1  220/1(مشتريعمردورة ارزش
   

 كه ارزشي اساس  بررا  مشتريان كند مي كمك محقق به مشتري عمر دورة ارزش محاسبة 
 شده، تعيين هاي خوشه در مشتريان ارزش به توجه با اينجا در .كند بندي دسته دارند، شركت براي
 قرار چهارم و سوم رتبة در ترتيب به 1 و 4 خوشة و دوم رتبة 3 خوشة اول، رتبة در 2 خوشة
 ارزش( ارزش مقدار بيشترين با 2 خوشة مشتريان، كلية از گرفته صورت بندي خوشه در .گرفتند
. اند گرفته جاي آن در كليدي  مشتريان كه است گروهي دهندة نشان )968/1=  مشتري عمر دورة
 فرايند تمام دوباره ،است مشتريان اين بندي دسته و شناسايي پژوهش اين نهايي هدف كه آنجا از
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 به خود خوشه اين ،نتيجه طبق .شود مي تكرار دوم خوشة براي اي مرحله دو روش به بندي خوشه
 .است شده ارائه 7 جدول در بندي گروه اين نتايج از مختصري كه شد تفكيك فرعي خوشة چهار

  دوم فرعي هاي خوشه در .ام. اف. آر هايمعيار ارزش متوسط .7 جدول
  خوشههردرهامعيارارزشمتوسط

  خوشه
  
N 
 

 تازگي معيار
 "܀ۻ مبادله

 دفعات تعداد معيار
  "۴ۻ مبادله

 پولي ارزش معيار
  "ۻۻ مبادله

CLV  

2 -1  801 137/0 164/0 924/0  225/1  
2 -2  334 252/0 240/0 954/0  447/1  
2 -3  131 197/0 173/0 377/0  748/0  
2 -4  84 480/0 453/0 958/0  892/1  
  SPSS افزار نرم خروجي :منبع

   
 بندي بخش عمر  ةدور ارزش ةرتب اساس بر ،مشتري ارزش هرم قالب در مشتريان ،نهايت در

  .شوند مي

  
  مخابرات شركت در مشتري عمر ةدور ارزش هرم .2 شكل 
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 سمت در .است شده اشاره اصلي خوشة چهار در مشتري عمر دورة ارزش به هرم اين در 
 چپ سمت در و خوشه هر مشتري عمر دورة ارزش براي شده تعيين عددي مقدار هرم، اين راست

 به هرم اين پايين سطح از چه هر كل، در .است  شده مشخص خوشه آن مشتريان تعداد نيز آن
 براي بيشتري عمر دورة ارزش كه شويم مي مواجه مشترياني با كنيم حركت آن بالاي سطوح
  .دارند قم استان مخابرات شركت

  گيري نتيجه و بحث
 از منظور بدين كه استوار بود آنها بندي دسته و كليدي  مشتريان شناسايي بر حاضر پژوهش مبناي
 در مؤثر معيارهاي اساس  بر ،مشتريان بندي تقسيم منظور به مشتري عمر دورة ارزش روش
 هاي ويژگي تحليل مانند اهدافي تا شد گرفته  بهره شده بررسي سازمان براي آنها آفريني ارزش
 و كليدي  مشتريان حفظ راستاي در بازاريابي هاي برنامه تدوين براي مشتريان مختلف هاي گروه

 از سازمان براي مشتري هر ارزش تعيينمنظور  به كه آنجا از .شود محقق آنها وفاداري و افزايش
 مخابرات شركت مشتريان خريد پروفايل از لازم اطلاعات شد، استفاده .ام. اف. آر انتخابي روش

  .شود مي داده شرح ادامه در آن نتايج كه قرار گرفت تحليل و تجزيه شد و مورد استخراج
 مشتريان كل SPSS افزار نرم در اي مرحله دو روش به ها داده اولية بندي خوشه نتايج به توجه با

  :گرفتند قرار زير شرح به خوشه چهار در )نفر 37187(
 درصد 6/3 و سه خوشة در درصد 15 ،يك خوشة در درصد 6/32 ،چهار خوشة در درصد 8/48 •

 ها، خوشه اين از يك هر در مشتريان عمر دورة ارزش محاسبة از پس .دو خوشة در نيز
 اي خوشه )968/1=  مشتري عمر دورة ارزش( ارزش ميزان بيشترين با 2 خوشة شد مشخص

 ميان تر بلندمرتبه معيارهاي همچنينو  بيشتر سودآوري با را مشتريان از نفر 1350 كه است
   .شوند ميشناخته  »كليدي  مشتريان« عنوان با كه است داده جاي خود در ،ي ديگرها خوشه

 ؛شد انجام اي دومرحله روش به 2 خوشة مجدد بندي خوشه با كليدي  مشتريان بندي اولويت •
 اساس بر، زيرگروه چهار بندي به پس از دسته خوشه اين در موجود مشتري 1350 كه طوري به

 و 892/1 مشتري عمر دورة ارزش با 4- 2 زيرگروه ،بندي اولويت اين در .شدند بندي رتبه ارزش
 3- 2 نهايت در و 1- 2 و 2- 2 گروه زير و شد شناخته مشتريان گروه ارزشمندترين مشتري، 84
 از نهايت، در .گرفتند قرار 4 ،3 ،2 رتبة در ترتيب به 748/0 ،225/1 ،447/1 ارزش با ترتيب به

 سطوح به هرم اين پايين سطح از چه هر كه شكل گرفت هرمي هگرفت صورت هاي بندي خوشه
 حركت با بياني، به .رسيم مي بيشتر عمر دورة ارزش  با يهاي خوشهبه  ،كنيم حركت آن بالاي
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 براي بيشتري عمر دورة ارزش كه شويم مي مواجه مشترياني با هرم، اين رأس سمت به
 .دارند قم استان مخابرات شركت

 ارمغان به آن براي مشتري هر مبادلات كه است ارزشي  خالصِ ،شركت درآمد ميانگين •
 بيشتر ها خوشه ساير از 2 خوشة مشتريان براي )876/0( ارزش اين اينكه  به توجه با .آورد مي

 بيشترين مخابرات مشتريان اقليت ،پارتو قانون طبق كه كرد تعبير گونه اين توان مي است،
 .دارند آن براي را سودآوري

 پيشنهاد ،خود كليدي  مشتريان با قم استان مخابرات شركت روابط ةتوسع و بهبود راستاي در 
 محصولات كامل سبد پاية بر قم استان مخابرات شركت مشتريان ي به نام باشگاهباشگاه شود مي
 تعيين براي كه طوري به ؛شود ايجاد ...)و ديتا هاي سرويس اينترنت، همراه، تلفن ثابت، تلفن( از اعم

 به توجه بر علاوه همچنين .نشود تعيين شاخص تنها عنوان به خاص محصولي ،كليدي  مشتري
 با موجود سازماني  بين ارتباطات براساس را آنها توان مي مشتريان، بندي اولويت در تجاري مبادلات
   .كرد بندي طبقه آن معنوي منافع و مخابرات شركت
 بين اجتماعي و مالي ساختاري، پيوندهاي بر تمركز با شود مي پيشنهاد شركت مديران به
 براي بازخور و شركت خدمات از نظرسنجيمانند  راهكارهايي طريق از ،مشتريان نوع اين و شركت
 پست پيامك، مثل مختلف هاي روش به جديد اطلاعات ارائة ؛آنها نظر به توجه دادن نشان

 ايجاد ها و سؤال به فوري پاسخ ؛آنها عمومي اعلام از پيش كليدي  مشتريان براي ...و الكترونيكي
 به را آنها رضايتمندي، ايجاد طريق از و پرداخته روابط استحكام به ؛متنوع ارتباطي هاي كانال

 .نندك تبديل شركت اجتماعي هاي بازارياب

 مشتريان بندي بخش خصوص در متعددي تحقيقات كه دارد آن از نشان پژوهش پيشينة مرور 
 قرار اختيار درنتايج جامع و كاملي ها  نقص برخي دليل به كه است شده انجام مختلف هاي روش با

 ابزارهاي بودن اي پرسشنامه مشتريان، تعداد به ها روش برخي بودن محدود جمله از دهند، نمي
 بيني پيش بر مبتني هاي روش اساس  بر گيري تصميم آنها، از برخي در اطلاعات آوري جمع

 برقراري در لازم راهكارهاي ارائة و كليدي مشتريان به ويژه توجه نداشتن مشتريان، ةآيند رفتارهاي
   .آنها با ارتباط

 به ويژه توجه نظر از قبلي، هاي پژوهش در موجود هاي كاستي كلية رفع بر علاوه حاضر تحقيق
 ارائة همچنين و سازمان براي اهميتشان درجة تفكيك به آنان بندي اولويت و كليدي  مشتريان
 بين در اي تازه جايگاه تواند مي ،مشتريان از دسته اين با برخورد در مناسب راهكارهاي و ها استراتژي

  .كند كسب خود ها براي اين دسته از پژوهش
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