
  भ  Journal of Information Technology Managementناوری اطلاعات ॠدশୌࢌ

  مديريت دانشگاه تهران ةدانشكد
  1 ة، شمار8 ةدور

  1395 بهـار 
  101 -122 .ص
 

 اساس ميزان وفاداري بندي مشتريان بر روشي جديد براي بخش ةارائ
  تعريف راهبردهايي مناسب براي هر بخشآنها و 

   2 نفس اكبر نيك علي ،1 لو سميراخدابنده

مهمـي   وكار تأثير يندهاي كسبابهبود فر راستايتواند در ارزيابي وفاداري مشتريان مي :چكيده
 ،)R(تـازگي   ةابي وفاداري مشتريان، صرفاً با تكيه بر سه مؤلفهاي معمول ارزي روش. داشته باشد

در اين پژوهش چند عامل مؤثر ديگر شامل  .اند طراحي شده )M(و ارزش پولي  )F(تعداد دفعات 
به تحليـل   مبلغ تخفيف و تأخير در توزيع ،كالاهاي برگشتي تعداد  ،شده كالاهاي خريداري تعداد 

 ـ. بالارفتن كيفيت ارزيابي سنجيده شد رب يكاضافه شدند و تأثير هر  مـدلي   ةهدف پژوهش ارائ
تعيين راهبردهايي مناسب بـراي   ا ونهبندي مشتريان براساس ميزان وفاداري آ جديد براي بخش

اختصـاص   غـذايي  مواد هاي فروشي عمده ي ازاين پژوهش به يك ةداد ةمجموع. استهر بخش 
و  MLP، RBFهــاي عصــبي  شــبكه بــا اســتفاده از و Clementine افــزار نــرم درهــا  داده .دارد

ترين سطح يشدهد روش پيشنهادي ب نتايج پژوهش نشان مي. تحليل شدند K-meansالگوريتم 
مشـتريان از نظـر    ،براساس روش پيشنهادي. بيني ميزان وفاداري مشتريان دارد دقت را در پيش

) گـردان روي يانو مشـتر  رفتـه  سـت د از جديـد؛  بـالقوه؛  وفادار؛ مشتريان( خوشه پنج به وفاداري
 ايـن  براسـاس شـد و   يـان ب عامل هفت وضعيت براساس خوشه هر هاي ويژگي كه شدند تقسيم
  .ارائه شدهر بخش  يانمشتر يريتمد يبرا يمناسب راهبردهاي ها ويژگي

 فروشـي  عمـده  ، كـاوي  داده ،بندي مشتريان بخش ارزيابي وفاداري مشتريان، :كليدي هاي واژه
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  مقدمه
مزيـت  يابي بـه  بـراي دسـت   سازمان اطلاعات ،وكار عمل كسب گستردگيو  پيچيدگيبا توجه به 

يي روياومركزي براي ر ،مشتريان آمده از دست عات بهاطلا .ندهست ضروري و حياتيرقابتي بسيار 
دسـت آوردن درك   با به). 2015زارع رواسان و منصوري، (وكارند  هاي كسب ها و چالش با فرصت

هاي بازاريابي،                            سازي برنامه توانند به بهينه ها مي سازمان ،انهبندي آ كلي از مشتريان و سپس بخش
بنـدي   بخـش ). 2009، لـي  چـن و (يت مشتريان و افزايش سود سازمان بهتـر بپردازنـد   جلب رضا

هاي بازاريابي سازمان و نفـوذ سـودآورتر                              صورت مؤثري موجب كاهش هزينه تواند به مشتريان مي
ردهـاي  و بـه سـازمان در طراحـي و ايجـاد راهب     )2012؛ سـوداگر،  2009لاي، (آن در بازار شود 

  ).2009كائو، ژو و هو، (هاي مشتريان كمك كند                            مختلف براي به حداكثر رساندن ارزش
 كـه در  چـرا  ؛اسـت  بسيار مهمي مفهوم ها فروشگاهخصوص مشتريان  وفاداري در مشتريان به

وكاري  هيچ كسب. دنا مطرح اصلي موفقيت  ةمؤلف عنوان مشتريان وفادار به وكارهاي امروزي  كسب
ديـك و باسـو،   ( دوام آورد توانـد بـدون مشـتريان وفـادار     ي انحصاري دولتي نميها جز سازمان  به

2003.(  
 رونـد  شمار مي بهها                            شهر ةدر هم يفروش مهم و غذايي مركز خريد هاي مواد امروزه فروشگاه

ا نهو از طريق آ  كنند  را حفظ شانمشتريان ندكن ميلاش ت ها اين فروشگاه. نددارمشتريان زيادي  و
هـاي اوليـه، ايـن                               اسـاس بررسـي   امـا بـر   ،)1377زاده،  كـريم ( بپردازنـد  مشتريان جديـد به جذب 
 اي شـده  گـزارش  پژوهشنتيجه هيچ  مشتريان خود ندارند و در بارةها اطلاعات كاملي در فروشگاه
ه نك ـبـا توجـه بـه اي   . غذايي در البرز وجـود نـدارد   هاي مواد بندي مشتريان فروشگاه تقسيم دربارة
به شناخت مشـتريان خـود   براي بقا دليل رقابت شديد،  غذايي به هاي فعال در صنعت مواد شركت

بسياري براي ايـن  و ايجاد مسائل و كمبودهاي   كارايي ناهايي موجب                            چنين بررسي خلأنيازمندند؛ 
غذايي در اين پژوهش به اين دليل است كه ايـن   واقع انتخاب صنعت مواد در. شود ها مي فروشگاه

صنايع كشور در وضعيت بهتري قـرار دارد   سايربودن نسبت به  هاي رقابتي شاخص نظرصنعت از 
  ).1393، انصاري، ميركاظمي مود، رحيمي يوشانلويي و قاسمي(

 هـاي  هزينـه  برابر پنج جديد، مشتريان جذب هاي هزينه ،پيشين هاي هشپژوبر اساس نتايج 
 هـر  موفقيت احتمال مطالعات، طبق همچنين ).2004تسائي و چيو، (است  موجود مشتريان حفظ

 احتمال ديگر، سوي از و است درصد 70 تا 60 حدود ،فعال مشتري به مجدد فروش براي سازمان
  ). 2001گريفين و لونستين، ( است درصد 20 تا 5 بين كمابيشجديد  به مشتري فروش موفقيت

هاي مختلف مشـتريان خـود را در طـول زمـان      ند با روشا وكار مايل صاحبان كسب ،بنابراين
اي استحكام بخشند كه در فضاي رقابت گسترده بتواننـد   گونه ا بهنهو ارتباطشان را با آ نندحفظ ك
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هاي مختلف  در اين مسير، بايد با روش. افزايش دهند وكار خود را روز بازدهي سازمان كسب روزبه
 از ايـن راه ا را ارزيابي و شناسايي كنند؛ تـا  نهميزان وفاداري مشتريان و عوامل مؤثر بر وفاداري آ

از . كه وفاداري مشتريان افزايش يابـد  ندكندهي و هدايت  اي سازمان گونه بتوانند اين عوامل را به
بنـدي مـؤثر مشـتريان بـراي اعمـال       محيط رقابتي، دستيابي به بخـش  ها در رو براي سازمان اين

). 2006جيانگ و تـوژيلين،  (و كليدي است مهم  يكار ،خوب پيشنهاد با كيفيت ةهاي ارائ                           راهبرد
بازاريابي سازمان و نفوذ  هاي                           صورت مؤثري موجب كاهش هزينه تواند به بندي مشتريان مي تقسيم

هاي مختلف براي                            و به سازمان در طراحي و ايجاد راهبرد) 2009لاي، (سودآورتر آن در بازار شود 
  ).2009، و همكاران كائو(كند  مشتريان كمك                             رساندن ارزش به حداكثر

ايجاد  انهآ براي خود عمر ةدور  در از مشتريان هر يك كه ارزشي نتعيي با توانند مي ها سازمان
 درنهايت و مناسب بازاريابي راهبردهاي كارگيري به محدود، منابع ةتخصيص بهين ةكنند؛ زمين مي

 از يكـي  RFM 1مـدل . آورنـد  فـراهم  مشـتري را  بـا  ارتبـاط  در كنار مديريت سودآوري مديريت
 تعـداد  تازگي مبادلـه،  شاخص سه از كه است عمر مشتري ةردو تعيين ارزش پركاربرد هاي روش
  ).1391پور و عليزاده زوارم،  كفاش( برد مي بهره مبادله پولي ارزش و مبادله دفعات

هـاي هوشـمند،    افزاري و سيسـتم  ، امكانات نرمهاافزار وكار، با توجه به سخت در فضاي كسب
در اين . شود مهم فناوري اطلاعات محسوب ميهاي  يكي از اهداف و چالش هاكار گونه اينانجام 

هاي تشخيص وفاداري مشتريان شناسـايي شـوند و سـپس بـه      روشتمام شود  پژوهش سعي مي
  .مصنوعي پرداخته شود  كاوي و هوش ها با تكيه بر امكانات داده بهبود اين روش
 ـ   RFM هاي ارزيابي وفاداري مشتريان، استفاده از مدل يكي از روش ا توجـه بـه   اسـت؛ امـا ب

تواند ميزان وفاداري را مشـخص   صورت كامل و دقيق نمي اين مدل به پيشينهاي  نتايج پژوهش
دارند و ايـن   RFMبيني مدل  برخي از مطالعات سعي در بهبود قابليت پيش بر همين اساس،. كند

دنبـال   هاي جديد بيني رفتار مشتريان يا توسعة مدل براي پيش ديگرمتغيرهاي  با افزودنهدف را 
تواننـد در شناسـايي و ارزيـابي مشـتريان      كه ميعوامل بسياري وجود دارد ، اين با وجود. كنند مي

  .اند سنجيده نشده هنوز وفادار مؤثر باشند كه
و  RFMمطالعة مـوردي، بـر توسـعة     هاي مختص به هداد  ةدر اين پژوهش براساس مجموع

كه براساس آن چهـار   شده استته تمركز ياف هاي توسعه بندي مشتريان براساس اين روش بخش
كالاهاي برگشتي، مبلغ كل تخفيف و ميانگين  شده، تعداد كل كالاهاي خريداري تعداد كل عامل
 .اند اضافه شده RFMبه پارامترهاي  ،توزيعتأخير 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1  . Recency, Frequency, and Monetary 



  1395 ، بهار1 ةشمار ،8دورة  ،ॠدশୌࢌ भناوری اطلاعات   ــــــ  ــــــــــــــــــــــــــ   104
  كه نقش چهار عامـل تعـداد كـل    استال ؤگويي به اين س اين پژوهش در پي پاسخ ،بنابراين

كالاهاي برگشتي، مبلغ كل تخفيف و ميانگين تأخير توزيـع در    كل شده، تعداد اريكالاهاي خريد
بندي وفاداري مشتريان چگونه است و براي هر بخش از مشتريان چـه راهبـردي    ارزيابي و بخش

  .كار گرفته شود بايد به

  پژوهش پيشينة نظري
  كاوي داده
زيادي داده براي كشف الگوهاي پنهان در سازي مقادير  يند انتخاب، بررسي و مدلافر« كاوي داده
؛ تمـدني جهرمـي،   2000لوئيس و تورنهيل، ( »استوكار  منظور ايجاد مزيت براي كسب ها به داده

هـا   را از داده هاي اطلاعاتي، اطلاعـات و دانـش مفيـد    هاي بانك كاوش داده از طريقكه  )2009
تـارخ و شـريفيان،   (تباط با مشـتري اسـت   يكي از ابزارهاي مديريت ار ،بنابراين .كند استخراج مي

 ؛وكـار  درك كسـب : نـد از ا است كـه عبـارت    اصلي تشكيل شده ةكاوي از شش مرحل داده ).1389
  ). 2012سن، يوكار و ديلن، (مدل  ةارزيابي و توسع ؛سازي مدل ؛سازي داده آماده ؛درك داده

   بندي مشتريان بخش
امـا كـل بـازار     ،وكار است كليد موفقيت در كسب ان،در محيط رقابتي كنوني حفظ روابط با مشتري

ها و نيازهاي متفاوت و همچنين رفتارهاي خريد  كه خواسته استهايي از مشتريان  شامل زيرگروه
بـراي  . كنـيم  طور متفـاوتي رفتـار   با هر زيرگروه براي ايجاد روابط بايد به ،بنابراين. متفاوتي دارند

بنـدي، شناسـايي    هـدف از بخـش  . بنـدي مشـتريان اسـت    رسيدن به اين هدف، اولين گام بخش
هـاي   زيادي با مشـتريان بخـش    ند و تا حدودهستا مشتريان شبيه هم نههايي است كه در آ گروه

  ).2009چن و لي، (ديگر تفاوت دارند 

   RFM مدل
را معرفـي كـرد؛ او در ايـن روش از اطلاعـات رفتـار       RFMبار ايـده و روش   هوگس براي اولين

هـاي بسـيار خـوب بـراي      يكي از مدل RFM). 1996هوگس، (كند  مشتريان استفاده ميگذشتة 
رفتـار   هـاي  براي شناسايي و تحليل رفتار مشتري براساس ويژگي كه  بندي مشتريان است بخش

   ).2009؛ مدني، 2007سهرابي و خانلري، ( شود فعلي مشتري استفاده مي
   :شود به صورت زير محاسبه مي RFM ةنمر
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ܯܨܴ  )1طة راب = ݕܴܿ݊݁ܿ݁ × ோܹ + ݕܿ݊݁ݑݍ݁ݎܨ × ிܹ + ݕݎܽݐ݁݊݋ܯ × ெܹ
WR ،WF  وWM استدفعات و ارزش پولي  وزن متغيرهاي تازگي، تعدادمعرف ترتيب  به. 

  هاي عصبي مصنوعي شبكه 
ها و  ي دادهبند بخشيندهاي كنترلي، اهاي عصبي مصنوعي ساختارهاي قدرتمندي براي فر شبكه
مرحلـه براسـاس    بـه  عصـبي مصـنوعي، مرحلـه    ةشـبك  هاي هـر  وزن. بندي اطلاعات دارند خوشه

شبكه خطاي  ،و هرچه ميزان اين اطلاعات بيشتر شود كند مي تغيير شده دريافت اطلاعات ورودي
 پرسـپترون چندلايـه   ةاز شـبك  پـژوهش در ايـن  ). 1379، منهـاج ( دهـد  خود را بيشتر كاهش مي

)MLP(1 تابع شعاع پايهة و شبك )RBF(2 است  استفاده شده .  

  پيشينة تجربي 
گيري وفاداري مشتري بـا اسـتفاده از    اندازه «پژوهشي با عنوان  )2014(زلاقي و عباس نژادورزي 

در اين پـژوهش، روشـي ارائـه    . اجرا كردند» يافته در بانك توسعه RFMبندي و  هاي خوشه روش
يافتـه و اطلاعـات    توسـعه  RFMاري مشـتريان را بـا اسـتفاده از    هاي رفت ـ شده است كه ويژگي
  بنـدي  طبقـه  K-meansسپس مشتريان را از طريق الگوريتم  ،آورد دست مي  مشتريان سازمان به

در روش . كنـد  و درنهايت امتياز مشتريان هر خوشه را برحسب وفاداري آنهـا محاسـبه مـي     كرده
و سـپس پارامترهـاي مـدل     ندبندي شـد  مشتريان خوشهپيشنهادي اين پژوهش، ابتدا ركوردهاي 

RFM الگـوريتم وراثتـي    كمـك  بههاي مؤثر بر ميزان وفاداري مشتريان  از طريق انتخاب ويژگي
گذارنـد؛   اساس اثري كه بر ميـزان وفـاداري مـي    نهايت، مشتريان در هر خوشه بر در. ندتعيين شد

   .امتيازي دريافت كردند
بينـي رفتـار مشـتري بـا اسـتفاده از       ، پژوهشي با هدف پيش)2014(ا ال شايا، ممبر و ال شاي

 آوري شـده  جمـع  مراكز انتقال خـون  ازمجموعه دادة اين پژوهش . اجرا كردندهاي عصبي  شبكه
بينـي براسـاس تـازگي،     هاي عصـبي بـراي پـيش    نتايج پژوهش نشان داد استفاده از شبكه. است

هـا بـراي يـادگيري     ق و مفيـد اسـت و ايـن شـبكه    دقي ـ RFMT(3( فراواني، ارزش پولي و زمان
  . توانايي زيادي دارندمشتريان  RFMT الگوهاي روش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Multi Layer Perceptron 
2. Radial Basis Function 
3. Recency, Frequency, Monetary, and Time 
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تـرين عامـل    عوامل، مهمتمام نشان دادند رضايت مشتري از بين ) 2014(نويان و سيمسك 

وفـاداري مشـتري بـه درك قيمـت نسـبي، درك تخفيـف، درك       . مؤثر بر وفاداري مشتري است
درك قيمـت نسـبي،   . يفيت خدمات، درك ارزش و رضايت بستگي داردكيفيت محصول، درك ك

  .درك تخفيف و رضايت مشتري تأثير مستقيم و مثبتي بر وفاداري مشتري دارند
 هـاي  داري بـين برنامـه   در پژوهشي نشان دادند رابطة مثبت و معنا) 2014(و همكاران  زكريا

لاوه بر ايـن، نتـايج نشـان داد برنامـة     ع. وفاداري، رضايت مشتري و وفاداري مشتري وجود دارد
تـوجهي بـر رضـايت     شـايان  طـور   به ،شركاي فروشگاه، اعطاي جايزه، پوشش بيمه و قيمت ويژه

گذارند و نيز، برنامة شركاي فروشگاه، برنامة روزانة اعضا، تخفيف و قيمـت ويـژه،    مشتري اثر مي
  .داردوفاداري مشتري تأثير چشمگيري در 

 در پژوهشي به بررسي مديريت ارتباط با مشتري از طريق تحليـل ) 2013( موركاني و ناتوري
RFM+I1 نتايج آن نشان داد مديريت مشتري سـنتي، بـر بـه حداكثررسـاندن سـود از       .پرداختند
كـه توانـايي انتشـار اطلاعـات را در نظـر       RFM+Iكه بـا تحليـل    ؛ درحاليتمركز داردمشتريان 

تـوان مشـتريان جديـدي را براسـاس ارتبـاط بـين        ندن سود، ميبر به حداكثررسا  گيرد؛ علاوه مي
  .دست آورد مشتريان به

بندي كاربران بانكداري اينترنتـي   بخشبا هدف ) 1393(آبادي و بلاغي اينانل  عزيزي، حسين
 انتخـاب  بانك هفت پژوهش، اين در .، پژوهشي اجرا كردندكاوي رويكرد داده و برمبناي انتظارات

 شـاخص  17 قالب در اينترنتي بانكداري كاربران انتظارات پژوهش، پيشينة رسيبر برمبنايو  شد
 اينترنتـي  بانكـداري  خـدمات  كاربر 274 از پژوهش هاي داده پرسشنامه، كمك به. شدند شناسايي

 ،كـاربري   سهولت عامل پنج اكتشافي عاملي تحليل اساس بر  ابتدا .شدند گردآوري منتخب هاي بانك
-Kكـاوي   داده روش بـا  بعد مرحلة در. شدند شناسايي ،اطمينان و سرعت ،امنيت ،خدمات سبد تنوع

Means 5 قالـب  در هـا  خوشـه  انتظـارات  سـپس  و شد تعيين خوشه 6 با برابر ها خوشه تعداد بهينة 
شـناختي   جمعيـت  متغيرهـاي  فراوانـي  و انتظـارات  ميـانگين  داد نشـان  نتـايج . شـدند  ارزيابي عامل
  .دارند خوبي شده كيفيت خارج هاي خوشه بنابراين ؛است متفاوت ها خوشه در شده بررسي

پژوهشـي بـا   كـاوي   هـاي داده  با استفاده از روش) 1393(آخوندزاده نوقاي، البدوي و اقدسي 
 تركيبـي  روش كـار،  ايـن  بـراي  .اجـرا كردنـد  بندي  هدف كاوش پويايي مشتري در طراحي بخش

 انجمنـي  قـوانين  و مراتبـي  سلسله بندي خوشه هاي روش ،K-means الگوريتم بر مبتني جديدي
 نتـايج  براسـاس . رفـت  كـار  بـه  مخـابراتي  هـاي  شـركت  ي ازيك ـ واقعـي  هاي داده در و ارائه شد

. دارد وجـود  مختلـف  هـاي  بخـش  به مشتريان انتقال در متفاوت رفتاري گروه هفت آمده،  دست به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Influence 
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 طي ها بخش تغييرات در مشتري يپويا رفتار است تأثير شده تلاش نوين، رويكردي در  همچنين
  .شود تبيين زمان

بندي مشـتريان اينترنـت بـا     طبقه«، پژوهشي با عنوان )1393(رادفر، نظافتي و يوسفي اصلي 
 بنـدي  طبقـه  بـراي  مناسـبي  پـژوهش، مـدل   اين در. اجرا كردند» كاوي هاي داده كمك الگوريتم

استاندارد  براساس مدل اين. است شده  رائها بانك اينترنت  خدمات از گيري بهره برمبناي مشتريان
CRISP-DM سـينا  بانـك   اينترنـت  مشـتريان  دادة پايگـاه  ازپـژوهش   هـاي  داده و گرفت  انجام 

 بهينگي معيارهاي بر مبتني نهايي تصميم درخت گيري، تصميم درختان ساير از بين. شد استخراج
 بينـي  پـيش  پـايين،  و متوسـط  ،بـالا  سـطح  سـه  در مشتريان بندي دسته براساس و است دقت و

 هـدف،  نظـر  از ايـن پـژوهش  . گيـرد  مـي  شـكل  بانك  اينترنت از استفاده متقاضي جديد مشتريان
بـه   مشـتريان  ةشـد  اسـتخراج  قوانين. اسنادي است پژوهشي ها، داده گردآوري نظر از و كاربردي

 بهتـري  درك و كنند گذاري سياست شده كشف الگوهاي براساس كند كه مديران بانك كمك مي
  .باشند داشته مشتريان آتي و كنوني انتظارات از

بررسي تأثير اجتماعات مجازي در تقويت رفتار « پژوهشي با عنوان) 1393(حسيني  و فتحيان
 در نظـر  وكـار  كسـب  مـدل  عنـوان  به را مجازي اجتماع پژوهش اين .اجرا كردند» خريد مشتريان

 از مدلي و باشد داشته مشتري خريد گيري تصميم فرايند بر بسزايي تأثير تواند ميگرفته است كه 
 آمـاري  تحليـل . كنـد  مـي  ارائـه  را آنها ارتباطات و تأثيرات و مشتريان خريد رفتار بر مؤثر عوامل
 مجـازي،  اجتمـاع  اطلاعاتي كيفيت نظير عواملي داد نشان AMOS برنامة از دريافتي هاي پاسخ
 قابليت و سودمندي از مجازي اجتماع اعضاي برداشت ،تعلق حس يكديگر، به نسبت افراد اعتماد
 هويـت  همچنـين  و اسـت  تأثيرگـذار  متفـاوتي  ميـزان  بـه  آنها خريد رفتار بر اعضا، نفوذ پذيرش
  .ندارد آنها نفوذ پذيرش با قابليت معناداري رابطة اعضا اجتماعي

اهـداف در  ، پژوهشي با هدف ارائـة روشـي جـامع بـراي انتخـاب      )2008(يه، يانگ و تينگ 
از طريـق   RFMTC1 بـه  RFMكه اين روش شامل گسترش مدل  اجرا كردندبازاريابي مستقيم 

 ةمجموع ـ. گرداني مشـتري اسـت   زمان از اولين خريد و احتمال روي  كردن دو پارامتر مدت اضافه
خريـد  تواند احتمال  اين مدل مي. آوري شده است جمعمراكز انتقال خون  هاي اين پژوهش از داده
و تعداد كل دفعاتي را كه مشتري در آينده خريـد خواهـد   ) نزديك(مشتري در زمان بعدي وبارة د

بيني، دقت بيشـتري نسـبت بـه مـدل      شده در پيش برآورد كند، نتايج نشان داد روش ارائه را كرد
RFM دارد .  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Recency, Frequency, Monetary, Time, and Churn 
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 كـاوي  در داده K-meansو  SOMتركيـب  «عنـوان   بـا  در پژوهشي) 2004(تساي  و چانگ

 ةمجموع ـ. كردنـد  مشـتري پيشـنهاد   بـا  ارتبـاط  طول كردن اضافه با را LRFMمدل  »يا خوشه
 از اسـتخراج  پس آنها. استآوري شده  جمعفروشگاه و مركز خريد  از يكاين پژوهش هاي  هداد

 )F-M شاخص دوتركيب ( ارزش ماتريس دو تركيب ازبراي تحليل بندي،  مدل و خوشه هاي داده
بندي  تقسيم دسته 16 و نوع پنج در را مشتريان و  بهره بردند L-R)خص شاتركيب دو ( وفاداري و

، سـبب بهبـود شناسـايي مشـتريان     شـاخص  اين كردن دهد اضافه نتايج پژوهش نشان مي .كردند
  . وفادار شده است

 LRFMاسـتفاده از مـدل   «، پژوهشي با عنـوان  )1393(پور و ناجي عظيمي  مصلحي، كفاش
ايـن   هـاي  هداد ةمجموع ـ. اجرا كردند» براساس ارزش چرخة عمر آنهابندي مشتريان  براي بخش

در فراينـد پيشـنهادي ايـن پـژوهش،     . آوري شده اسـت  جمعپخش در ايران  شركت به ازپژوهش 
، شش فـاز كلـي طراحـي شـد و پـس از تعيـين مقـادير        CRISP-DMكاوي  برمبناي روش داده

بـا توجـه بـه نتـايج     . بنـدي شـدند   خوشـه دهي آنها، مشـتريان   و وزن LRFMهاي مدل  شاخص
رفتـه و   ازدسـت  ،جديد ،بالقوه ،گروه و پنج بخش اصلي مشتريان وفادار 16پژوهش، مشتريان در 

  .و ارزش طول عمر آنها تعيين شدشدند  بندي  تقسيم ،پرمصرف

  شناسي پژوهش  روش 
 ي ازاز يك ـآن  هاي و داده شود مياجرا كاوي  كه براساس داده است موردي ةمطالع ،پژوهش روش
 ،كاوي اسـت  كه مبناي اين پژوهش داده  آنجا  از. ه استت آمددس به غذايي مواد هاي فروشي عمده
تشـريح   شـده  اسـتفاده  هـاي  ها و نيز الگـوريتم  سازي داده آماده ةمراحل آن و شيو ة نوشتاردر ادام

  . شود مي

  ها سازي داده آوري و آماده جمع
يـك   طيغذايي  مواد هاي فروشي عمدهبه يكي از  در اين پژوهش شده مطالعه هاي هادد  ةمجموع
مـي  يمشـتري دا  607 فروشـي  عمـده اين . اختصاص دارد در استان البرز) 1393تا  1392 از( سال
بعـد از  كـه   استركورد  329900تراكنش و خريدهاي مشتريان، شامل  اصليِ ةداد  ةمجموع. دارد
هـاي   تـراكنش  تعـداد درنتيجـه  . حـذف شـدند  اسايي و هاي ناقص شن ها، پروفايل سازي داده پاك

 فيلـدهايي بررسـي   ادامـه  در. يافتكاهش  594و تعداد مشتريان به ركورد  329878مشتريان به 
فـاكتور،   ةشـمار ( و فيلدهاي نامرتبط و اضافي هستندكه مرتبط با موضوع و هدف پژوهش  شدند

. شـدند حـذف  ) كارتن، قيمت واحد/ام كالا، عددنام مشتري، نام فروشگاه، نام فروشنده، نام انبار، ن
   .ا آورده شده استنهآ ةمحاسب چگونگيو  متغيرهاي جديد، 1 در جدول
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  اوليه ةمتغيرهاي جديد حاصل از مجموعه داد ةمحاسب چگونگي. 1جدول 

  محاسبه چگونگي  متغيرهاي جديد

ܩ	  G(1( كل كالا تعداد =෍෍ ௜௝ୀ௠݊ݐ
௝ୀଵ

௜ୀ௡
௜ୀଵ  

ܶ	  T(2( داد كل برگشتيتع =෍෍ ௜௝ୀ௠ݎ݊
௝ୀଵ

௜ୀ௡
௜ୀଵ  

ܵ  S( 3( مبلغ كل تخفيف = 	෍෍ ݀௜௝ୀ௠
௝ୀଵ

௜ୀ௡
௜ୀଵ  

ܲ  P(4( فروش ةتعداد كل جايز =෍෍݊݌௜௝ୀ௠
௝ୀଵ

௜ୀ௡
௜ୀଵ  

ܦ  D(5( ميانگين تأخير توزيع = ∑ ∑ (݅݀−݀݀)݆݅=݆݉=1݅=݊݅=1 ݊∗݉   

 R(  R = ( LDI) – (CD)( تازگي

 F(  F = distinct count of (FI)( تعداد دفعات

ܯ  )M( ارزش پولي =෍෍ܣ௜௝ୀ௠
௝ୀଵ

௜ୀ௡
௜ୀଵ  

  
كه كالاي   دفعاتي است ةدهند نشان jمتغير است؛ ام iكالاي  ةدهند نشان i، متغير 1جدول  در

i؛ است  ام توسط مشتري خريداري شدهtn6 دهندة تعداد كل؛  نشانnr7   تعداد برگشـتي؛d8   مبلـغ
آخرين  LDI12؛ )سفارش(تاريخ فاكتور  id11تاريخ توزيع؛  dd10تعداد جايزة فروش؛  np9تخفيف؛ 

دهنـدة   نشـان  A15شماره فـاكتور و   FI14تاريخ مد نظر فعلي؛  CD13تاريخ فاكتور براي مشتري؛ 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goods 
2. Return 
3. Discount 
4. Prize  
5. Delay  
6. Total number 
7. Number of return 
8. Discount 
9. Number of prize 
10. Distribution date 
11. Invoice date 
12. Last Date of Invoice 
13. Current Date 
14. Factor ID 
15. Amount 
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 فيلـدهاي هـاي مشـتريان بـا     تـراكنش  ةداد  ةجموعها، م سازي داده يكپارچه ةمرحل در .مبلغ است

متغيرهـا   ةفرمت همها،  تبديل داده ةو در مرحل شدندادغام  ،بود ايجاد كرده پژوهشگركه  يجديد
  .يافتبه نوع عددي تغيير 

  ارزيابي وفاداري برايهاي پيشنهادي  روش
تـر   يـد و جـامع  و ايجـاد روشـي جد   RFMشده به مـدل   متغيرهاي اضافهاز  يك ، هر2 در جدول

  . شده درج شده است افزوده براساس يك يا چند متغير

  ارزيابي وفاداري مشتري برايهاي پيشنهادي  روش. 2 جدول

 متغير شاخص

RFM +شده كل كالاهاي خريداري تعداد RFMG 

RFM + كل برگشتي تعداد RFMT 

RFM +مبلغ كل تخفيف RFMS 

RFM +توزيع خيرأميانگين ت RFMD 

RFM +كل برگشتي تعداد+ كل كالاها تعداد RFMGT 

RFM +مبلغ كل تخفيف+ كل كالاها  تعداد RFMGS 

RFM + توزيع خيرأميانگين ت+ كل كالاها  تعداد RFMGD 

RFM +مبلغ كل تخفيف+ كل برگشتي  تعداد RFMTS 

RFM +توزيع خيرأميانگين ت+ كل برگشتي  تعداد RFMTD 

RFM + توزيع خيرأميانگين ت+ مبلغ كل تخفيف RFMSD 

RFM +مبلغ كل تخفيف+ كل برگشتي  تعداد+ كل كالاها  تعداد RFMGTS 

RFM +خير توزيعأميانگين ت+ كل برگشتي  تعداد+ كل كالاها  تعداد RFMGTS 

RFM +خير توزيعأميانگين ت+ مبلغ كل تخفيف + كل كالاها  تعداد RFMGSD 

RFM +خير توزيعأميانگين ت+ غ كل تخفيف مبل+ كل برگشتي  تعداد RFMTSD 

RFM +توزيع خيرأميانگين ت+ مبلغ كل تخفيف + كل برگشتي  تعداد+ كل كالاها  تعداد RFMGTSD 
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  سازي و تست نتايج  پياده
يافتـه بـا    براساس مـدل توسـعه   K-meansمشتريان از نظر ميزان وفاداري با استفاده از الگوريتم 

هاي پيشـنهادي آورده شـده    كلي روش ، چارچوب1در شكل . اند ندي شدهب بخشبيشترين دقت، 
  . است 

  

  
  هاي پيشنهادي چارچوب كلي روش. 1شكل 

  
ايجاد  براي. تحليل شدند IBM SPSS Modeler (Clementine 14.2) افزار نرم درها  داده

 ـ  بـراي اولـين   دهي آنهـا  و نيز وزندهي متغيرهاي آن  و وزن RFMمدل  از ن پـژوهش  بـار، در اي
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اسـتاندارد،   بر ايجاد مـدل   علاوهها  اين مدلكه در شد استفاده  RBF و MLPهاي عصبي  شبكه
ايـن دو  . انـد  كار رفته بهها  براي افزايش دقت و پايداري مدل Bagging و Boostingهاي  روش
 صـورت تصـادفي انتخـاب    كـه بـه   ييها داده  از مجموعه) ركورد 499(درصد  84عصبي با  ةشبك
  .ندشد دهآزمو مانده، درصد باقي 16و با  شدند آموزش داده ؛شوند مي

كه بيشترين تعداد جـايزه را از   استطبق نظر خبرگان، وفادارترين مشتري به فروشگاه كسي 
تواند مبناي خوبي براي  مي فروش ةكل جايز ا، تعدادنهآ ةبه عقيد .است  فروشندگان دريافت كرده

مرجـع بررسـي و    فـروش  ةكـل جـايز   ، تعدادبر اين اساس .ريان باشدبررسي ميزان وفاداري مشت
  .اين پژوهش قرار گرفت هاي پيشنهادي روشارزيابي عملكرد 

 را مدل RFMمدل  هاي ارزيابي وفاداري مشتري بهبود روش براي كه پژوهش حاضر آنجا  از
و  انـد  ثابـت  هـاي  ورودي RFMهاي شبكة عصبي، متغيرهـاي   در مدل ؛در نظر گرفته است پايه
، RFM بـر سـه متغيـر     عـلاوه  .شود مدل محسوب ميخروجي  فروش ةكل جايز تعدادهاي  گروه

توزيـع نيـز    كل كالا، مبلغ كل تخفيف، تعـداد كـل برگشـتي و ميـانگين تـأخير      متغيرهاي تعداد
  . متغير در نظر گرفته شدند عنوان ورودي به

  هاي پژوهش يافته

  RBFو  MLP عصبي ةشبك هاي مدل
، نتـايج ايـن   ندشـد بررسـي    Baggingو  Boosting هـاي اسـتاندارد،   روشبـا  هـا   ين الگوريتما

كـه هـر    ، زماني3 در جدول مندرجبا توجه به نتايج . درج شده است 3-6هاي  ها در جدول بررسي
 RFMSشـود؛ مـدل    اضافه مي RFMصورت جداگانه و مستقل از هم به مدل  يك از متغيرها به
در  RFMدرصد، بيشترين سـطح دقـت و مـدل     6/90با  MLP-Boostingي در روش الگوريتم

  . درصد، كمترين سطح دقت را دارد 5/70با سطح دقت  RBF-Standardروش 

  با يك متغير اضافههاي پيشنهادي  با روش RFMدقت روش  ةمقايس. 3 جدول

  ها مدل
Standard  Boosting  Bagging 

MLP  RBF  MLP  RBF  MLP  RBF  

RFM  15/75  5/70  15/81  89/77  36/77  53/70  
RFMG  37/84 21/84 79/88 68/87  99/86 16/83  
RFMS  39/88 84/86 6/90 4/90  8/88 79/86  
RFMT  19/85 89/83 6/89 8/88  2/86 84/83  
RFMD  39/87 68/86 2/88 9/87  99/85 63/85  
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  با دو متغير اضافههاي پيشنهادي  با روش RFMدقت روش  ةمقايس. 4 جدول

  ها مدل
Standard  Boosting Bagging 

MLP  RBF  MLP  RBF  MLP  RBF  

RFM  15/75  5/70  15/81  89/77  36/77  53/70  
RFMGS  59/91  89/90  2/91  3/90  91  58/90  
RFMGT  79/90  84/89  4/91  9/89  8/89  84/88  
RFMGD  98/91  68/90  1/91  2/90  8/89  84/88  
RFMTS  4/92  95/90  8/92  8/91  2/91  79/90  
RFMSD  79/93  68/91  2/94  4/93  4/92  63/91  
RFMTD  79/91  84/90  5/92  6/91  4/90  74/88  

  
 RFMصـورت دوتـايي بـه مـدل      كه متغيرها بـه  ، زماني4 شده در جدوليادبا توجه به نتايج 

درصد، بيشترين  2/94با  MLP-Boostingدر روش الگوريتمي  RFMSD شوند؛ مدل اضافه مي
درصد، كمترين سـطح   5/70با سطح دقت  RBF-Standard ر روشد RFM سطح دقت و مدل

  . دارد دقت را
 RFMتـايي بـه مـدل     صـورت سـه   كه متغيرها به ، وقتي5 شده در جدوليادبا توجه به نتايج 

درصــد  8/96بــا  MLP-Boostingدر روش الگــوريتمي  RFMTSDشــوند؛ مــدل  اضــافه مــي
درصـد كمتـرين سـطح     5/70بـا   RBF-Standard روش در RFMو مدل  بيشترين سطح دقت 

  . دقت را دارد

  با سه متغير اضافههاي پيشنهادي  با روش RFMدقت روش  ةمقايس. 5 جدول

  ها مدل
Standard  Boosting Bagging 

MLP  RBF  MLP  RBF  MLP  RBF  

RFM  15/75  5/70  15/81  89/77  36/77  53/70  
RFMGTS  79/94  95/93  6/94  95/92  6/93  84/91  
RFMGSD  59/94  68/93  4/94  3/92  93  68/92  
RFMGTD  59/95  84/94  6/95  2/94  1/93  79/92  
RFMTSD  99/95  79/94  8/96  6/96  8/94  79/93  
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  با چهار متغير اضافهپيشنهادي  هاي با روش RFMدقت روش  ةمقايس. 6 جدول

  ها مدل
Standard Boosting Bagging 

MLP RBF MLP RBF  MLP  RBF  
RFM  15/75 5/70 15/81 89/77  36/77  53/70  

RFMGTSD  79/98 89/97 7/99 2/99  7/98  74/96  
  

كه هر چهار متغير تعداد كل كالاهـا، تعـداد كـل     ، زماني 6 شده در جدوليادبا توجه به نتايج 
اضـافه   RFMزمـان بـه مـدل     صـورت هـم   به برگشتي، مبلغ كل تخفيف و ميانگين تأخير توزيع

بـا   MLP-Boostingدهنـد؛ در روش الگـوريتمي    شكيل ميرا ت RFMGTSDشوند و مدل  مي
شـده   كه هر چهار متغيـر بررسـي   بنابراين، وقتي. آيد وجود مي درصد، بيشترين سطح دقت به 7/99
 شوند؛ ميـزان دقـت در   زمان براي ارزيايي ميزان وفاداري مشتريان در نظر گرفته مي صورت هم به
  .گيرد ترين سطح ممكن قرار مييشب

  ي مشتريانبند بخش
بـه پـنج دسـته     RFMGTSDبراسـاس روش  در اين پژوهش مشتريان از نظر ميزان وفـاداري  

نتـايج  . ندهسـت رين سـطح وفـاداري   يشترين سطح وفاداري تا بمتك ةدهند تقسيم شدند كه نشان
  .شده استنشان داده  7-9 هاي ول بندي در جد بخش

  تعداد و درصد مشتريان در هر خوشه. 7 جدول
  درصد  تعداد  نام خوشه درصد تعداد نام خوشه

  1/23  137 مشتريان جديد 6/9 57 مشتريان وفادار
  9/36  219  رفتهدستمشتريان از 4/20 121 مشتريان بالقوه

  100  594 تعدادكل 1/10 60 گردانرويمشتريان 
  

قوه بـال  درصـد  4/20مـي؛  ئدرصد از مشتريان فروشگاه مشتريان وفـادار دا  6/9براساس نتايج 
با مـديريت صـحيح،    و ولي نسبت به فروشگاه وفاداري كامل ندارند  هستند، دائميمشترياني كه (

خريـد زيـادي از فروشـگاه    (درصد جزء مشتريان جديد  1/23؛ )شوند ميبه مشتريان وفادار تبديل 
نـد كـه   ا درصد از كساني بوده 9/36؛ )گذرد ا زمان زيادي نمينهولي از زمان خريدهاي آ ،اند داشته

 1/10خريد خيلي كمي از فروشگاه دارند و  كنونا اما ،شدند قبلاً جزء مشتريان خوب محسوب مي
خريـد   امـا كمـابيش   شـدند  درصد از مشتريان هم كه قبلاً از مشـتريان فروشـگاه محسـوب مـي    

   . كنند نميمحسوسي از فروشگاه 
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  RFMGTSDبندي پارامترهاي  طبقه. 8جدول 
  طمتوس كم خيلي كم  متغير

Recency 4/74-118/137-4/742/201-8/137  
Frequency  8/12-16/24-8/124/36-6/24  
Monetary  54020400-25500108015300-54020400162010200-108015300  

Good  8/67970-16/135940-8/679704/203910-6/135940  
Return  4/351-08/702-4/3512/1054 -8/702  

Discount 26030920-51052061330-2603092078091740-52061330  
Delay 2/3-14/5-2/36/7 -4/5
  خيلي زياد زياد  متغير

Recency 6/264-2/201  328-6/264  
Frequency  2/48-4/36  60-2/48  
Monetary  216005100-162010200  270000000-216005100  

Good  2/271880-4/203910  339850-2/271880  
Return  6/1405 -2/1054  1757 -6/1405  

Discount 104122150-78091740  130152560-104122150  
Delay 8/9 -6/7  12-8/9  

  

  

  خوشه براي هر RFMGTSDبندي  بندي و رتبه طبقه. 9 جدول

 رتبه  R F M G T S  D  خوشه ةشمار
RFMGTSD  

خيلي  )1(مشتريان وفادار 
  كم

خيلي
  زياد

خيلي
  زياد

خيلي
خيلي   زياد  زياد

  زياد
ليخي

  1  كم

خيلي  )2(مشتريان بالقوه 
  كم

خيلي
خيلي  متوسط  زياد

  زياد
خيلي 
  2  كم  زياد  زياد

  3  متوسط  متوسط  كم  زياد  متوسط  زياد  كم  )3(مشتريان جديد 

خيلي   كم  متوسط  متوسط  زياد  )4(رفته  دست مشتريان از
  4  زياد  كم  كم

خيلي  )5( گردان رويمشتريان 
  زياد

خيلي
  كم

خيلي
خيلي   كم  كم

  كم
خيلي 
  5  زياد  كم
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ا بـه فروشـگاه زمـان    نهآ ةمشترياني هستند كه از آخرين مراجع ):مشتريان وفادار(خوشة يك 

خريـد از فروشـگاه    برايكه   ا از فروشگاه، ميزان پولينهگذرد؛ تعداد دفعات خريد آ خيلي كمي مي
در سـطح خيلـي    شده تدريافا و ميزان تخفيف نهآة شد اند، تعداد كالاهاي خريداري پرداخت كرده

در سطح زياد و زمان تأخير در  پذيرفته است،فروشگاه  ا كهنه؛ تعداد كالاهاي برگشتي آاستزياد 
  . است  ا خيلي كم بودهنهتوزيع كالاهاي آ

ا نه ـآ ةدوم مشترياني هستند كه از آخرين مراجع ـ ةمشتريان خوش ):مشتريان بالقوه(خوشة دو 
ا از فروشـگاه، تعـداد كالاهـاي    نه ـگذرد؛ تعداد دفعـات خريـد آ   زمان خيلي كمي مي ،به فروشگاه
در سطح خيلي زياد است؛ ميزان  پذيرفته، فروشگاهكه  اي شده و تعداد كالاهاي برگشتي خريداري
ا نهشده به آ اند در سطح متوسط؛ ميزان تخفيف داده خريد از فروشگاه پرداخت كرده برايپولي كه 

  . است كم  نهاتوزيع كالاي آدر سطح زياد و زمان تأخير در 
ا به نهآ ةكه از آخرين مراجع شود مياين خوشه شامل مشترياني ): مشتريان جديد(خوشة سه 

شده از فروشگاه زيـاد   گذرد؛ تعداد دفعات خريد و تعداد كالاهاي خريداري فروشگاه زمان كمي مي
و زمـان   دريـافتي ن تخفيـف  اند، ميـزا  خريد از فروشگاه پرداخت كرده براي؛ ميزان پولي كه است

  . استا در سطح كم نها در سطح متوسط و تعداد كالاهاي برگشتي آنهتأخير در توزيع كالاهاي آ
از آخـرين   شـود كـه   را شامل مـي اين خوشه مشترياني ): رفته دست مشتريان از(خوشة چهار 

وشگاه و ميـزان پـولي   ا از فرنهگذرد؛ تعداد دفعات خريد آ ا به فروشگاه زمان زيادي مينهآ ةمراجع
 ةشـد  ؛ تعداد كالاهاي خريدارياستاند در سطح متوسط  خريد از فروشگاه پرداخت كرده برايكه 
فروشـگاه   ا كه نها در سطح كم؛ تعداد كل كالاهاي برگشتي آنهشده به آ ا و ميزان تخفيف دادهنهآ

  . است  سطح زياد بوده ا درنهو زمان تأخير در توزيع كالاهاي آ استدر سطح خيلي كم  پذيرفته،
پـنجم مشـترياني هسـتند كـه از آخـرين       ةمشتريان خوش): گردان مشتريان روي(خوشة پنج 

ا از فروشگاه، ميزان پولي كه نهگذرد؛ دفعات خريد آ ا به فروشگاه زمان خيلي زيادي مينهآ ةمراجع
ا در نهلاهاي برگشتي آشده و تعداد كا اند، ميزان تخفيف داده خريد از فروشگاه پرداخت كرده براي
ا در سطح كـم و زمـان تـأخير در توزيـع     نهشده توسط آ خيلي كم؛ تعداد كالاهاي خريداري سطح

  . است  ا در سطح خيلي زياد بودهنهكالاهاي آ

   گيري نتيجه
هاي پيشنهادي كـه   همة روش RBFو  MLPهاي  كنندة آن است كه در مدل نتايج پژوهش بيان

واقع هـر چهـار متغيـر     در. اند؛ دقت زيادي دارند اضافه شده RFMوش متغيري به ر صورت تك به
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شده، تعداد كل برگشتي، مبلغ كل تخفيف و ميانگين تأخير توزيع كه  كالاهاي خريداري  تعداد كل
بيني مشـتريان وفـادار بـالا     ؛ ميزان دقت را در پيشنداضافه شد RFMصورت جداگانه به مدل  به

اضافه شـده   RFMت در روشي است كه در آن ميزان تخفيف به مدل بيشترين سطح دق. اند برده
كـار گرفتـه    صورت تكـي و مسـتقل از متغيرهـاي ديگـر بـه      اين متغيرها به  بنابراين، وقتي. است 

تواند بهتـر از متغيرهـاي    شده، مي شوند، ارزيابي وفاداري مشتريان براساس ميزان تخفيف داده مي
  .شناسايي مشتريان وفادار كمك كند كار را در و ديگر، صاحبان كسب

اضـافه شـدند؛     RFMمتغيـري بـه روش    صورت دو هاي پيشنهادي كه به علاوه بر اين روش
كه در آن تـأخير در توزيـع و     مدلي. دنبال داشتند به را بيني مشتريان وفادار افزايش دقت در پيش

ان وفادار از طريق در نظر اضافه شد، بهترين روش براي شناسايي مشتري RFMميزان تخفيف به 
بنـابراين، هنگـام در نظـر گـرفتن دو متغيـر بـراي       . زمان است صورت هم گرفتن اين دو متغير به

سنجش وفاداري مشتريان، بايد به ميزان تخفيف و تـأخير در توزيـع توجـه شـود تـا در ارزيـابي       
  . وفاداري مشتريان دقت بيشتري صورت بگيرد

بيني زماني اسـت كـه ميـانگين     سه متغير، بيشترين دقت پيشزمان  كردن هم در روش اضافه
تأخير توزيع، تعداد كل برگشتي و ميزان تخفيف با هم براي ارزيابي وفـاداري مشـتريان در نظـر    

زمـان چهـار    كنندة آن است كه در نظر گرفتن هم همچنين نتايج ديگر پژوهش بيان. گرفته شوند
بينـي مشـتريان وفـادار و     در بيشـتركردن دقـت پـيش   توانـد   مي RFMشده به مدل  متغير اضافه

كـه   )2014(هاي زكريـا و همكـاران    نتايج اين پژوهش با يافته .بندي آنها بسيار مؤثر باشد بخش
تـأثير قـرار    طور شايان تـوجهي وفـاداري مشـتري را تحـت      نشان دادند تخفيف و قيمت ويژه به

ايـن نتيجـه رسـيدند درك قيمـت نسـبي،       كه به) 2014(هاي نويان و سيمسك  يافته دهند و مي
. ، همخـواني دارد تخفيف و رضايت مشتري تأثير مسـتقيم و مثبتـي بـر وفـاداري مشـتري دارنـد      

 نشان دادنـد  آنها. مطابقت دارد) 2014(هاي زلاقي و عباس نژادورزي  يافته همچنين اين نتايج با
RFM اسـت، در شناسـايي     صل شـده يافته كه از اطلاعات موجود مشتريان در سازمان حا توسعه

  .تر است وفاداري مشتريان كاربردي
ها سـطح   در همة مدل MLPروش  ،شده هاي بررسي آمده از بين الگوريتم دست طبق نتايج به

نسـبت بـه    Boostingروش  MLPدارد و در الگـوريتم   RBFدقت بيشتري نسبت به الگـوريتم 
بنـابراين، ارزيـابي صـحيح     .ردار اسـت برخودقت بيشتري  از  Baggingو  Standardهاي  روش

و الگـوريتم   RFMGTSDوفاداري مشتريان با بيشترين سطح دقـت زمـاني اسـت كـه از روش     
MLP-Boosting  كـه نشـان    )2014( هاي ال شايا و همكارانش اين نتايج با يافته .شوداستفاده

، ارزش پـولي و زمـان   بيني براساس تازگي، فراواني هاي عصبي براي پيش دادند استفاده از شبكه
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)RFMT (توان بـه ايـن نتيجـه رسـيد كـه مـدل        بنابراين، مي. دقيق و مفيد است، مطابقت دارد

تـر مشـتريان از نظـر     تـر و دقيـق   بندي علمـي  تواند براي شناسايي و طبقه مي RFMيافتة  توسعه
را مـل  ايـن چهـار عا  وكـار و فروشـندگان    صاحبان كسبوفاداري مفيد واقع شود؛ پس بهتر است 

  . دهندهميشه مد نظر قرار  RFMهمراه با سه عامل 
تـوان بـراي    بندي مشتريان از نظر ميزان وفاداري، نشـان داد مـي   بخش دربارةنتايج پژوهش 

در نظـر  ) گـردان  رفته و مشتريان روي از دست ،جديد ،بالقوه ،مشتريان وفادار(مشتريان پنج خوشه 
وفاداري را دارند؛ مشتريان خوشة دو وفاداري خوبي  ترين سطح عالي مشتريان خوشة يك  .گرفت
؛ مشتريان خوشة چهـارم وفـاداري كمـي    متوسط استخوشة سوم مشتريان  سطح وفاداري دارند؛ 

وفـادار   نسـبت بـه فروشـگاه   دركـل  و مشتريان خوشة پـنجم   اند دارند و در آستانة ترك فروشگاه
 كه مشتريان را از) 2012(هاي قياسي و همكاران  اين نتايج با يافته .اند و آن را ترك كرده نيستند

بنـدي   ضعيف و بسيار ضعيف تقسـيم  ،متوسط زياد، زياد،وفاداري بسيار  ةنظر وفاداري به پنج دست
كه مشتريان را از نظر وفاداري به پـنج بخـش   ) 1393( و همكارانش هاي مصلحي و يافته كردند

. سـويي دارد  ، هـم ندبندي كرد ته و پرمصرف تقسيمرف ازدست ،جديد ،بالقوه ،اصلي مشتريان وفادار
مـديريت مشـتريان    بـراي راهبردهايي در ادامه مشتريان از نظر وفاداري،  ةبراساس اين پنج خوش

  : است  ها ارائه شده هريك از خوشه
رسـميت شـناختن    ، تشخيص و بـه )مشتريان وفادار(اول  ةبهترين راهبرد براي مشتريان خوش

قـدرداني و رفتـار    تـرين  مناسـب  شايسـتة و  اند ترين مشتريان سازمان ه مهماين مشتريان است ك
تنها بايـد   ا نهنهنتيجه، به آ در. اند اين مشتريان براي ترقي و بهبود سازمان لازم و ضروري .اند ويژه

تر، يش ـطريق كيفيت ب طور خاص از ا بهنههاي خاص و تبعيضي پاداش داد؛ بلكه بايد با آ                           با تخفيف
محصولات يـا خـدمات جديـد و سـهولت و افـزايش ارتباطـات ايـن         بارةموقع در رساني به اطلاع

مشتريان با سازمان و مشتريان ديگر كه با برگزاري جلسات خـاص، منـافع خـود را بـه اشـتراك      
  .دكرگذارند؛ رفتار  مي

بيشتر، كاهش تأخير در  هاي يف، اعطاي تخف)دوم ةخوش( بالقوهبهترين راهبرد براي مشتريان 
محصـولات   بارةموقع در رساني به مكرر و اطلاعو  تحويل كالاهاي درخواستي، ارتباطات قدرداني

دليل كاهش در خريد، ايجاد ارتباط مؤثر با مشتري مفيدترين كاري است  به. يا خدمات جديد است
براي افزايش  يد راهبردهاي مناسبباي همچنين. توان براي اين گروه از مشتريان انجام داد كه مي

محصـولات يـا    ةهم ـ بارةاطلاعات در ةتوان با ارائ اين كار را مي. كار برد بهآنها ميزان مبلغ خريد 
  . خدمات ويژه به اين مشتريان انجام داد ةارائ

بيشتر، كـاهش تـأخير    هاي ، اعطاي تخفيف)سوم ةخوش( جديدبهترين راهبرد براي مشتريان 
ا، ارتبـاط بيشـتر صـاحبان    نه ـهاي درخواستي، پذيرفتن تمـام كالاهـاي برگشـتي آ   در توزيع كالا
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محصولات يـا خـدمات    بارةموقع در بهمكرر و رساني  ا، ارتباطات قدرداني و اطلاعنهوكار با آ كسب
  . جديد است

 ائمتلاش براي جلوگيري از ترك د ،)چهارم ةوشخ( رفته دست از براي مشتريان اهبردربهترين 
 بـراي كـارگيري اقـداماتي    بـه پـس از آن  و  ا با فروشگاهنهحفظ ارتباط آ ،گرداني مشتريان و روي

كه اين سياست را  ستانهتر توسط آيشو مبالغ ب كالا افزايش تعداد دفعات مراجعه و خريد با تعداد
و بـدون تـأخير، پـذيرش    بيشتر، توزيع رايگان كالا در كمترين زمان  هاي تخفيف ةتوان با ارائ مي

نزديك  كالاهاي بيشتر و برقراري ارتباط اعطاي امتياز ويژه در صورت خريد ،هاي آنها تمام برگشتي
  . گرداني آنهاست در اين خوشه، اولين راهبرد حفظ مشتريان و جلوگيري از روي. با آنها، انجام داد

 ا بـه نه ـتـلاش در برگردانـدن آ   ،)پـنجم  ةوش ـخ( گـردان  روي براي مشـتريان  اهبردربهترين 
هاي تبليغاتي و برخـي                             برنامهاجراي  منظور بدين. استفروشگاه  ئمفروشگاه و جلوگيري از ترك دا

بـراي ايـن مشـتريان،    . اسـت ا به فروشـگاه، مـؤثر   نهبرگرداندن آمنظور  ها يا پيشنهادها به                           مشوق
، قبول كالاهاي بازگشتي كه در گذشته از فروشگاه هاي ويژه                           تواند تخفيف هاي مناسب مي                           اهبردر

ا در نهشده در همان روز و برقراري ارتباط مستقيم با آ اند، توزيع كالاهاي سفارش داده خريد كرده
ا نهاي مشتريان اين خوشه برگرداندن آاولين راهبرد بر ،بنابراين. استاولين مراجعه بعد از تبليغات 

  .ستانهبه فروشگاه و تداوم مراجعات آ

  وكار كسب هايي برايپيشنهاد
يافتـه   توان گفت كه مدل توسعه هاي گذشته، مي با توجه به نتايج پژوهش حاضر و برخي پژوهش

RFM مفيـد   تر مشتريان از نظـر وفـاداري   تر و دقيق بندي علمي تواند براي شناسايي و بخش مي
شده، تعداد كـل برگشـتي،    واقع شود؛ پس بهتر است كه چهار عامل تعداد كل كالاهاي خريداري

و  وكـار  ، توسط صاحبان كسبRFMمبلغ كل تخفيف و ميانگين تأخير توزيع همراه با سه عامل 
  . بندي، شناسايي و ارزيابي وفاداري مشتريان در نظر گرفته شود فروشندگان براي بخش

بنـدي   هاي آينده براي ارزيابي ميزان وفاداري مشتريان و بخـش  شود در پژوهش يپيشنهاد م
 MLP-Boostingهاي مختلف شبكة عصبي از الگوريتم  بين الگوريتم RFM آنها براساس مدل

  .كمترين خطا و بيشترين سطح دقت را دارد استفاده شود؛ چراكه 
فـاداري بيشـتر مشـتريان بـه     زيـر بـراي جـذب مشـتريان بيشـتر و و      هاي نين پيشنهادمچه

  :شود وكار ارائه مي ها و واحدهاي كسب فروشگاه
ا مراجعـه  نه ـبار به فروشـگاه آ  كنند براي مشترياني كه چندين وكار سعي  صاحبان كسب •

ا را بـه خريـد بيشـتر از    نهنظر بگيرند و بر اين اساس آ اي در ويژه هاي تخفيف ،اند كرده
 ؛كنند ترغيبفروشگاه 
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 ةعنـوان جـايز   د تعداد مشخصي از هر كالا، يك يا چند واحد از آن كالا بهدر ازاي خري •

  ريد به هر مشتري اختصاص داده شود؛خ

وكار در ارزيابي و اتتخاب مشتريان سودآور و وفادار، علاوه بر توجـه بـه     صاحبان كسب •
 نديربگنظر در مراجعه را نيز  شده در هر كالاهاي خريداري ، تعدادهتعداد دفعات مراجع

سعي كننـد بـا    ،گيرند عهده مي رهايي كه توزيع كالاها را خودشان ب ن فروشگاهمسئولا •
تـرين زمـان ممكـن     كالاهـا را در سـريع   ،هاي جديد و نيروهاي زبده استفاده از فناوري

 و به مشتريان تحويل دهند؛ نندتوزيع ك

براي مشـترياني   دادن كالا از طرف مشتريان، فروشگاه آن را بپذيرد؛ صورت برگشت در •
 نظـر  تخفيفات ويـژه در  ،مي هستندئكنند و مشتري دا ي بيشتري خريداري مي كه كالا

 گرفته شود؛

و بـه مشـتريان    اقدام كنندفروش ويژه  چندبار در سال به صورت مداوم و ها به فروشگاه •
  . بدهندويژه  هاي مي خدمات و تخفيفئوفادار و دا

  هاي پژوهش محدوديت
 وكارهـاي  پذيري آن بـه كسـب   غذايي، بنابراين تعميم ش به فروشگاه موادمحدودبودن پژوه •

 ديگر بايد با احتياط صورت بگيرد؛

نشدن متغيرهايي مثـل سـهم    گرفته نظر هاي پژوهش به موارد خاص و در محدودبودن داده •
 ؛كالاها  ةفروش در ايجاد وفاداري از طريق تأمين كلي ةعمد

  .اطفي و اجتماعي مؤثر در وفاداري مشترياننشدن متغيرهاي ع  گرفته نظر در •
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