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Abstract 

Many retail firms have witnessed the erosion of customer loyalty with the rise of e-commerce and its 
resulting benefits to consumers, including increased choices, lower prices, and ease of brand switching. 
Retailers have long collected data to learn about customer purchasing habits; however, many currently do 
not use data-mining analytics to increase marketing effectiveness by predicting future buying patterns and 
potential customer lifetime value, particularly to important segments such as loyal and potential repeat 
customers. Data mining can efficiently analyze large amounts of business data (“Big Data”) in an effort to 
forecast consumer needs and increase the lifetime value of customers (CLV). Previous studies on these 
topics primarily focus on conceptual assumptions and generally do not present empirically valid models. 
The present study sought to fill the research gap by using Big Data analytics to analyze approximately 
44,000 point-of-sale transaction records for 26,000 customers of a Taiwanese retail store to understand how 
consumer personality traits relate to the country-of-origin (COO) traits (brand personality) of beer brands, 
and to predict potential customer lifetime value (CLV). The findings revealed that consumers tend to 
purchase and co-purchase brands with traits similar to their own personality traits (i.e., Japan—
peacefulness, Belgium—openness, Ireland—excitement, etc.). Significantly, customers with the group of 
personality traits associated with “peacefulness” and “openness” were the most profitable customers among 
the five analyzed clusters (CLV value =0.3149, 0.2635). The study provides valuable new insights into 
COO brand personality and consumer personality traits with co-purchase behaviors via data mining 
techniques, and highlights the value of extending CLV in developing useful marketing strategies. 
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 یخرده فروشدر صنعت  انیارزش طول عمر مشتر شیافزا عوامل موثر بر

 

 دکتر سید محمد مهاجر

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 

 :دهیچک

 يو منافع حاصل از آن برا کیتجارت الکترون شیافزا لیبه دل انیمشتر يشاهد کاهش وفادار یخرده فروش ياز شرکت ها ياریبس

 یطولان يبرند مورد استفاده. خرده فروشان مدت ها رییو سهولت تغ نییپا متیانتخاب، ق شیمله افزامصرف کنندگان، بوده اند، از ج

 يها لیاز آنها از تحل ياریحال، در حال حاضر بس نیبا ا  رند؛یبگ ادیرا  يمشتر دیخر يتا عادت ها دکرده ان ياطلاعات را جمع آور

 يخش هاب ژهیبه و ،يو ارزش بالقوه طول عمر مشتر ندهیآ دیخر يالگوها ینیب شیبا پ یابیبازار یاثربخش شیافزا يبرا يداده کاو

داده "کسب و کار ( ياز داده ها يادیز ریتواند مقاد یم يکنند. داده کاو ینم تفادهبالقوه و وفادار ، اس  يتکرار انیمانند مشتر یمهم

کند.  لیو تحل هی، تجز(CLV) انیرزش طول عمر مشترا شیمصرف کننده و افزا يازهاین ینیب شی) را به منظور پ"بزرگ  يها

 یه نمرا ارائ یمعتبر تجرب يمدل ها یکنند و به طور کل یتمرکز م یمفهوم اتیموضوعات عمدتا بر فرض نیدر مورد ا یمطالعات قبل

  .دهند

تراکنش فروش  44،000 بایتقر لیتحل قیبزرگ از طر يداده ها زیبا استفاده از آنال قیمطالعه به دنبال پر کردن شکاف تحق نیا

ندگان مصرف کن یتیشخص يها یژگیارتباط  و یدرك چگونگ يبرا  ،یوانیتا یفروشگاه خرده فروش کی يمشتر 26،000مروبط به 

 ی،م (CLV) يارزش بالقوه طول عمر مشتر ینیب شیو پ ریماء الشع يبرند) برندها تیص(شخ (COO) کشور سازنده يها یژگیبا و

خود  تیبه صفات شخص هیهر کشور را با صفات شب يدارند که برند ها لیدهد که مصرف کنندگان تما یها نشان م افتهیباشد. 

فات با ص یکه در گروه یانیمشتر ،يکنند.  به طور معنادار يداریو ...) خر جانیه -رلندی، ا يآزاد- کیبلژ ،یصلح طلب-ژاپن یعنی(

 انیمشتر نیشده به عنوان سودآورتر لیپنج خوشه تحل انیشده اند ،در م يدسته بند  "يآزاد"و  " یصلح طلب "مرتبط با  یتیشخص

کشور  یتیصشخ يها یژگیرا در مورد و يدیارزشمند جد يها دگاهیمطالعه د نیا .(CLV value = 0.3149, 0.2635) بودند

فراهم  يداده کاو يها کیا استفاده از تکنهمراه ب  یتعاون دیخر يمصرف کننده با رفتارها  یتیشخص يها یژگیبرند و و يسازنده 

 .کند یم یابیمناسب ارز یابیبازار يها ياستراتژ جادیرا در ا CLV يکند و ارزش توسعه  یم

 یصنعت خرده فروش ،يبرند، ارزش طول عمر مشتر تیشخص  ن:دواژگایکل
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 .مقدمه1

رقابت در دنیاي امروز هم در حال تشدید شدن است و هم در واکنش به افزایش یافته هاي رقابتی و بی نظیر از محصولات و خدمات 

(باراواج و همکارانش و افزایش گزینه ها براي مصرف کنندگان، به عرصه هاي جدیدي در محیط تجارت خرده فروشی وارد شده است 

ف بیان شده است که مصرف کنندگان با سرعت زیادي در حالت تکامل رویکردهاي خود براي اتخاذ . در مقالات مختل)2013

. اراده آزاد مصرف )2004(گوپتا و همکارانش تصمیمات خرید هستند که این اغلب منجر به تحلیل تدریجی وفاداري مشتري میگردد 

خرده فروشی به این معناست که این تغییر خرده فروش براي مشتریان  کنندگان براي رو کردن به گزینه هاي بهتر و ارزان تر در بازار

معمولاً هیچ هزینه اي ندارد. در نتیجه شرکت ها حتماً باید بر حفظ روابط خود با مشتریان خوب و افزایش میزان حفظ مشتریان در 

و بازپرداخت هاي مهم همراه با جذب و حفظ طول عمر مشتریان تمرکز کنند تا سودآوري و رشد بیشتري را در مقایسه با هزینه ها 

 .)2008(ارون و همکارانش مشتریان جدید ایجاد کنند 

در تلاش براي حفظ مشتریان، تقسیم بندي ابزار بحرانی براي درك این مسئله است که مصرف کنندگان چطور از لحاظ تعاملات 

. تقسیم بندي میتواند یک )2002(وِدل و کاماکورا فاوت دارند خود و واکنش هاي رفتاري خود با بازاریابی خرده فروشی، با هم ت

عامل توصیف کننده قوي باشد و هدف گیري و تعیین جایگاه دقیق تري را ترغیب کند که در نهایت سبب افزایش ارزش مشتریان 

ت و کمپین هاي تبلیغاتی . شرکت ها با استفاده از تقسیم بندي میتوانند محصولات، خدما)2011(فاستر و همکارانش می گردد 

بازاریابی را ارائه دهند که با شرکت هاي دیگر و مشتریان جاري این شرکت ها (که مایل به واکنش یا تعامل مشابهی هستند) مشابه 

هستند. رویکردهاي تقسیم بندي تست شده با زمان از اطلاعاتی مانند جمعیت شناسی و همچنین روشهاي نمودار روانی استفاده 

بون و روئم (ند تا از تقسیم بندي مشتریان سطحی پیشی بگیرند و انگیزه هاي خرید و رفتارهاي اضافی آنها را بهتر درك کنند میکن

. توسعه روشهاي مؤثر بازاریابی خرده فروشی در وهله اول به معناي درك )2007؛ ویرز و دي رویتر 2012؛ مالکوم و دونبار 2002

 است.رفتارهاي خرید مصرف کنندگان 

مفهوم شخصیت برند اخیراً بصورت گسترده در مقالات بازاریابی و مقالات مربوط به مصرف کنندگان بصورت یک متغیر تقسیم بندي 

ر (آک. این مفهوم بصورت ویژگی هاي شخصیت انسانی توصیف شده است که همراه یک برند هستند )2001(کلر تحلیل شده است 

ند شخصیت خود را در رفتار، باورها و ویژگی هاي فیزیکی خود نشان دهد اما شخصیت برند قابلیت . با اینکه یک فرد میتوا)1997

. بنابراین مصرف کنندگان )2010(کیم و همکارانش شکل گیري از طریق تجربیات مستقیم/غیرمستقیم مصرف کننده از برند را دارد 

دهاي مرجح خود داشته باشند. ویژگی هاي شخصیت برند میتوانند میتوانند ویژگی هاي شخصیتی مشابه با ویژگی هاي شخصیتی برن

. بعلاوه اثبات )2006(اسوینی و براندون یک برند را از لحاظ یک گروه متقابل از وابستگی بین برند و مصرف کننده توصیف کنند 

لر و ریچی (کد به همسالان دارد شده است که شخصیت برند، تأثیر مثبتی بر روي وفاداري مشتري، رضایت مشتري، و پیشنهاد برن

. داشتن یک شخصیت برجسته، یک برند را در ذهن مشتري منحصر به فرد می سازد و بنابراین ارزش ویژه برند )2010؛ لین 2006

کارانش ؛ مولیانگارا و هم2008(مویلانن و رِینیستو . با اینحال بسیاري از محققان )2005(فرِلینگ و فوربز را تشکیل و توسعه میدهد 

گفته اند که شخصیت برند براي زمینه برندهاي ملی کشور مبدأ در مقایسه با برندهاي محصولات یا شرکت ها، زیاد مورد  )2009

 استفاده قرار نگرفته است.

و بل(عنوان یک برند در نظر بگیریم ه از دیدگاه مصرف کنندگان محصولات/برندهاي یک ملت خاص، کشور مبدأ را نیز میتوانیم ب

طور در یک آگهی تبلیغاتی منفرد، دو برند متفاوت (هم خود ملت و هم محصول/برندي که مورد  همین. )2007ملهوبر و همکارانش 
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در حال حاضر شخصیت برند کشور مبدأ براي بازاریاب تبلیغ قرار میگیرد) و روابط آنها با مصرف کننده میتواند وجود داشته باشد. 

تمایز بین برندهاي ملت ها براي آنها اهمیت زیادي دارد (چون بر تصمیمات خرید مشتریان تأثیرگذار ها شناخته شده است چون 

 .)2007(یاسین و همکارانش است) 

است. مشتریان معمولاً  (COO)شخصیت فردي با یک محصول/برند کشور مبدأ شخصیت برند کشور مبدأ، تداعی خصوصیات 

شخصیت  اینمیدهند و این شخصیت مثبت سبب ایجاد اعتماد، وفاداري و تضمین میگردد. شخصیت هاي مثبت کشور مبدأ را ترجیح 

ها همچنین انواع استراتژي هاي مختلف تعیین جایگاه را در بین هزاران تکنیک بازاریابی در صنعت خرده فروشی رقابتی ممکن می 

بازاریاب هایی که بر شخصیت برند . )2008(دینی ذارند خرید مصرف کنندگان تأثیر می گ قصدسازند و بنابراین احتمالاً بر روي 

 خویشتن بینی مصرف کننده را از طریق تلاش هاي مبتنی بر بخش بنديکنند که شخصیت یا  سعیکشور مبدأ تأکید میکنند باید 

ك هاي هیجانی . در ضمن شخصیت برند کشور مبدأ یک مؤلفه مهم از ادرا)2010؛ لین 2009(کاسیدي و همکارانش  مطابقت دهند

. در این خصوص، )2012(آویس و همکارانش مصرف کنندگان به شمار می آید که بر ادراك ها و ارزیابی هاي خریدار تأثیرگذار است 

 ر بکند.محو-یک رویکرد شخصیت برند کشور مبدأ میتواند کمک هاي ارزشمندي به توسعه یک استراتژي بازاریابی مؤثر مشتري

 (CLV) است مربوط به ارزش طول عمر مشتريمحور که توجه زیادي را به خود جلب کرده -ریابی مشتريجریان دیگري از بازا

(بِنویت و وان دن ارزشیابی جاري سودهاي طرح ریزي شده در (رابطه) طول عمر یک مصرف کننده با یک شرکت است است که 

، سبب اهمیت روابط با مشتریان شده است و خرده فروشان لکردافراد ارزیابی کننده عم. افزایش تعداد بازاریاب ها و )2009پوئل 

می  )2009کومار و راجان (میتوانند مزایاي مهمی را از درك بیشتر در مورد ارزش طول عمر مشتري بدست آورند. همانطور که 

ند بهره داري است تا بتواندرست رفتار با مصرف کننده مطابق با سطوح وفا» ترکیب«گویند یک چالش بحرانی براي شرکت ها اجراي 

یک راه مفید براي شناسایی ارزش/سودآوري مشتري، مفهوم ارزش طول عمر مشتري است که هاي مالی خود را به حداکثر برسانند. 

. با اینحال هیچ روش )2006(گوپتا و همکارانش از تحلیل تازگی/فراوانی/پولی براي توسعه بازارهاي بخش بندي شده استفاده میکند 

ستانداردي براي سنجش ارزش طول عمر مشتري وجود ندارد و مقالات موجود هم از لحاظ کاربرد واقعی روش شناسی هاي پیش ا

تأکید کرده اند که مدل هاي سنجش ارزش طول عمر مشتري ساده، قوي،  )2010چان و همکارانش (بینی شده، محدود هستند. 

زمینه خرده فروشی وجود دارد و بنابراین مطالعات اندکی به بررسی ارزش طول عمر انعطاف پذیر و معتبر (از لحاظ تجربی) کمی در 

 مشتري به یک شیوه بهتر پرداخته اند.

ارزش طول عمر مشتري عمدتاً مربوط به ویژگی هاي مرور تحقیقات پیشین در زمینه ارزش طول عمر مشتري نشان میدهد که 

اعمال شده  (COO)د و اینکه بصورت غالب در زمینه برندهاي کشور مبدأ شخصیت مشتري است که در محصولات منعکس میگرد

رهنمودهاي اندکی درباره تصمیمات بازاریابی بهینه براي بیشینه سازي ارزش طول عمر مشتري و پیش بینی ارزش است. بعلاوه 

زیادي فقط حدس هاي علمی را پیشنهاد طول عمر بالقوه مشتري موجود است. مطالعاتی که به بررسی این مسائل پرداخته اند تا حد 

هینلین و (این مطالعات عمدتاً صرفاً بر مبناي تئوري هستند میکنند و فاقد مدلهایی هستند که بصورت تجربی تأیید شده باشند؛ 

براي . یکی از ویژگی هاي مهم پژوهش حاضر، استفاده از تکنیک هاي پیشرفته داده کاوي )2002؛ جِین و سینگ 2006همکارانش 

بررسی شخصیت برند کشور مبدأ و پیش بینی ارزش طول عمر بالقوه مشتري است تا یک مدل جامع را ایجاد کند که در هنگام 

که آیا  بفهمنداتخاذ تصمیمات بازاریابی قابل استفاده باشد. مخصوصاً یافته هاي پژوهش حاضر میتواند به کاربران کمک کند تا 

باید با شخصیت برند  RFMاینکه آیا مدل  هدف استفاده کنند یا نه،د در بخش هاي خاص مشتریان شخصیت برند کشور مبدأ را بای

 کشور مبدأ متجانس باشد، و اینکه این عوامل چطور بر ارزش طول عمر مشتري در صنعت خرده فروشی تأثیر میگذارند.
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 . مروري بر تحقیقات پیشین2

 شخصیت برند 2.1

گی هایی باشند که خصوصیات شخصیت فردي را منعکس سازند و هم براي برند و هم براي مصرف داراي ویژبرند ها میتوانند 

. شخصیت برند راهی است که مصرف کنندگان توسط آن یک برند را بر مبناي )2003(آزولی و کاپفلر کنندگان معنادار باشند 

، یک برند را میتوانیم بصورت خلق )1985پلامر (ژوهش . در ضمن طبق پ)2009(پارکر کیفیت ها و ویژگی هاي آن تعریف میکنند 

ذهنی توسعه یافته توسط مصرف کننده تعریف کنیم که این مصرف کننده تصاویر ذهنی در مورد برند را از طریق تجربیات، ادراك 

ه یک برند، نتیجاین تعریف بر این تأکید دارد که خلق شخصیت یک ها، تصورات غلط و سیستم هاي ارزشی خود تشکیل میدهد. 

تعامل فعال و پویا بین خصوصیات مصرف کننده و برند است. شخصیت فردي به شیوه هایی آشکار میگردد که افراد از راه هاي ثابت 

. هم برندها و هم افراد میتوانند شخصیت هاي منحصر به فردي داشته )2006(کلر و ریچی تفکر، احساس و رفتار استفاده میکنند 

سانگ و (براي تسهیل تعاملات در یک قلمرو ناملموس  "چیزها"توجه به تمایل افراد براي ربط دادن ویژگی هاي انسانی به باشند. با 

، تجربیات مستقیم/غیرمستقیم با برندها باعث میشود که مصرف کنندگان ایده هایی را در مورد شخصیت برند شکل )2005تینکام 

بیان کرده اند که شخصیت برند از این تجربیات ایجاد میشود و اینکه ادراك  )2009چو ( لی و. )2007(بونجاك و همکارانش دهند 

 .)2006(اسوینی و براندون ها بدون نفوذ نیازها، انگیزه ها و شخصیت فرد رخ نمی دهند 

ا کار زاریاب هبخاطر سهولت تقلید ویژگی هاي محصول توسط شرکت هاي رقیب، خلق و توسعه یک برند متمایز و منسجم براي با

موفقیت آمیز به معناي این است که بدانیم چطور یک  1برندینگ )2013میتاس و همکارانش (دشواري می باشد. طبق مطالعه 

شخصیت برند را ایجاد کنیم که مشتریان را قادر سازد تا شخصیت متمایز برند را ببینند و در نتیجه همکاري محکم و بادوامی با برند 

خصیت موفقیت آمیز یک برند، یک دارایی واقعی در متمایزسازي یک محصول از محصولات مشابه به شمار می آید. شداشته باشند. 

بنابراین بازاریاب هاي صنعت میتواند نفع زیادي از توسعه و یکپارچه سازي ویژگی هاي شخصیت برند در طرح هاي بازاریابی خود 

. شخصیت یک )2005(سانگ و تینکام  استفاده کنند ملاحظه راهنماي مهمک شخصیت برند بعنوان یویژگی هاي کسب کنند و از 

تمایز واضحی داشته باشد و این تمایز را به یک شیوه متفاوت با شخصیت برندهاي دیگر برند براي اینکه موفقیت آمیز باشد باید 

 در یک دوره زمانی طولانی ترویج گردد. و با دقت و بصورت مداوم )2012(هوانگ و همکارانش منتقل سازد و به نمایش بگذارد 

مصرف کنندگان میتوانند روابط متقابلی را با برندهایی تشکیل دهند که بازاریاب ها به آنها خصوصیات انسانی از دیدگاه روانشناختی، 

وي محصولات انجام ارزیابی انعکاسی را بر ر. این رابطه به مصرف کنندگان اجازه میدهد تا )2003آستوس و لیوِسک -(ديمیدهند 

. در این خصوص، شخصیت برند تأثیر قوي بر روي انتخاب هاي برند توسط مشتریان دارد چون )2009(گوئنز و همکارانش دهند 

مشتریان معمولاً برندهایی را انتخاب میکنند که با خصوصیات فردي خودشان مطابقت داشته باشد. ویژگی هاي مطابق شخصیت 

. )2009(آهن و همکارانش رف کنندگان فراهم میسازد تا بتوانند خودشان را بصورت نمادین نمایش دهند برند، راهی را براي مص

ادعا کرده اند که مصرف کنندگان برندهایی را انتخاب میکنند که با خودانگاره واقعی یا ایده آل یا  )2005تامسون و همکارانش (

خصیت برند همچنین میتواند عاطفه حقیقی را براي برندهاي خاص ایجاد کند خودانگاره اجتماعی خودشان مطابقت داشته باشند. ش
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برندها داراي شخصیت هاي فردي هستند و مصرف و بنابراین دیدگاه مصرف کنندگان از خودشان را تقویت کند. بطور خلاصه، 

 .)2008(رومانیوك ان مطابقت دارد کنندگان به احتمال زیاد محصولاتی را انتخاب میکنند که با شخصیت ها و اولویت هاي خودش

 بعنوان یک برند (COO)کشور مبدأ  2.2

احمد (تصور از یک ملت معین، تأثیر قوي بر روي این مسئله دارد که مصرف کنندگان محصولات/برندهاي آنها را چطور تصور میکنند 

جیان و گوکون . )2011اسوسی و همکارانش -(حمزاويو این بر رفتارهاي خرید آنها تأثیرگذار خواهد بود  )2004و همکارانش 

سط ارزیابی کیفیت یک محصول تو«پی بردند که تصویر یک کشور مبدأ خاص میتواند تأثیر مثبت و مستقیمی بر روي  )2007(

در مطالعه خود دو نقش را براي شخصیت برند کشور مبدأ فرض کرده است: تأثیر  )1989هانس (داشته باشد. » مصرف کنندگان

صه و تأثیر هاله اي؛ او پیشنهاد کرده است که مشتریانی که با یک محصول یا برند خاص ناآشنا هستند بر تأثیرات هاله اي متکی خلا

هستند که در طی فرآیند استنباط ویژگی هاي برند، تأثیر غیرمستقیمی بر روي نگرش هاي آنها دارند. بر عکس، مصرف کنندگانی 

ت آن آشنا هستند نگرش هاي خود نسبت به آن را جمع بندي میکنند؛ این تأثیر مستقیمی بر نحوه که با یک برند خاص یا محصولا

 تصور آنها از این برند یا محصولات آن دارد.

بعلاوه تصویر کشور مبدأ میتواند نقش مهمی را در ایجاد ارزش ویژه برند یک ملت بازي کند و در طی فرآیند تصمیم گیري خرید 

. بعنوان )2009؛ مولیانگارا و همکارانش 2004(هلگسون و سوفلن مزایاي تجربی و نمادینی را براي آنها فراهم سازد مصرف کنندگان، 

مثال مصرف کنندگان ممکن است توسط ویژگی هاي شخصیت مربوط به یک ملت جذب شوند: از جمله مهارت فرانسوي یا ایتالیایی، 

. با توجه به اینکه مصرف کنندگان امروزي در واقع برندها را خریداري میکنند نه محصولات قدرت روسی، وقار ژاپنی یا هیجان مکزیکی

برند کشور مبدأ محصولاتی که بر ویژگی هاي کشور مبدأ خود براي جذب مشتریان متکی هستند، در حین را، بنابراین شخصیت 

توضیح داده اند که در  )2011اسوسی و همکارانش (-حمزاوي توسعه تبلیغات بازاریابی باید مورد توجه خاصی قرار گیرند. بنابراین

ارزیابی هاي انجام شده بر روي مصرف کنندگان که شامل اطلاعات پیچیده کشور مبدأ نیز بود، تأثیرات برند ملت از سطح محصول 

ر بستگی هاي کشور مبدأ معنادارتبه سطح برند انتقال پیدا کرده اند. در نتیجه، این انتقالات مفهوم و شخصیت برند را از لحاظ وا

ساخته اند و پژوهش هاي جدید از سوي محققان بازاریابی را تحریک کرده اند. بسیاري از محققان پیشنهاد کرده اند که مبدأ برند 

طه با بهمان منطقه جغرافیایی یا ملت برند است که توسط مشتریان هدف مشاهده میگردد، و اینکه نشانه هاي مربوط به مبدأ در را

؛ سانیال 2008؛ بورل و همکارانش 2004(احمد و همکارانش ویژگی هاي شخصیت مصرف کننده، با شخصیت برند ادغام شده است 

مفهوم کشور مبدأ (اینکه مصرف کننده چه حسی در مورد یک کشور معین دارد) را مجدداً  )1996تاکور و کوهلی (. )2011و داتا 

ده اند که مفهوم منشأ برند (اینکه مصرف کنندگان چه حسی در مورد شیوه ترکیب ویژگی هاي یک شرح داده اند و نتیجه گیري کر

کشور مبدأ خاص با شخصیت یک برند دارند) میتواند (در مقایسه با کشور مبدا) یک عامل تعیین کننده بانفوذتر براي ادراك مصرف 

ورت ادراك هاي مصرف کننده از کشور مبدأ یک برند تعریف کنیم. کننده باشد. بطور خلاصه شخصیت برند یک ملت را میتوانیم بص

شخصیت برند یک ملت، عنصر مهمی در ایجاد اولویت ها براي یک برند خاص به شمار می آید چون مصرف کنندگان در این خصوص، 

از شخصیت برند یک ملت  خواسته ها و آرزوهاي خود را به ابعاد خاصی از شخصیت برند ربط میدهند. بنابراین مصرف کنندگان

بعنوان راهی براي ابراز خود یا براي تجربه مزایاي هیجانی استفاده میکنند که برند یک ملت توسط آنها خود را از برندهاي دیگر 

. همچنین مصرف کنندگان ممکن است نه تنها از برند یک ملت براي بروز شخصیت خود )2006(پاپو و همکارانش متمایز می سازد 

ه چه کسی هستند) استفاده کنند بلکه ممکن است از آن براي این موضوع نیز استفاده کنند که میخواهند چه کسی باشند یا (اینک

 .)2007(کرومر و همکارانش انتظار دارد که چه کسی باشند  شان اینکه گروه هاي اجتماعی
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سی براي سنجش شخصیت برند در امتداد ابعاد از تئوري روانشناختی مربوط به شخصیت براي ساخت مقیا )1997آکر (خصوصاً 

در پژوهش خود مقیاسی از  )2000فائو و لائو (مختلف شخصیت برند استفاده کرده اند: هیجان، وقار، مهارت، شایستگی و قدرت. 

 ت کنندگان برايویژگی توسعه داده اند؛ آنها اینکار را با پرسیدن سوالات یک پرسشنامه از شرک 36شخصیت برند را با استفاده از 

مشخص شدن ادراك هاي آنها انجام داده اند. یافته هاي کلی آنها از این ادعا پشتیبانی میکند که مصرف کنندگان در هنگام انتخاب 

جام ان بررسی شخصیت برند ملت هامحصولات، مفهوم برند ملت ها را مد نظر قرار میدهند. با اینحال تحقیقاتی که با هدف درك و 

باید تأثیرات شخصیت/خودانگاره مصرف کنندگان را مد نظر قرار دهند چون یک عنصر بحرانی در تحریک رفتار مصرف  شده اند

همکارانش  (پاپو وکنندگان و بنابراین یک عنصر بحرانی در توسعه استراتژي هاي بازاریابی براي بازاریاب هاي خرده فروشی می باشد 

 .)2011؛ سانیال و داتا 2006

 اي کاربردهاي داده کاويمزای 2.3

اخیراً از داده کاوي براي درك بهتر جمع آوري هاي حجیم داده هاي مصرف کنندگان استفاده شده است که بسیاري از تجارت ها 

معروف است) تا مشخص شود که کدام مشتریان احتمال بیشتري دارد  2بصورت روزانه جمع آوري میکنند (و با نام داده هاي بزرگ

. کاربران صنعتی و علمی بیشماري مدل هاي مختلفی را ساخته اند تا بتوانند رفتارهاي )2011(آگاروال ود را عوض کنند که برند خ

آینده مشتریان را پیش بینی کنند. در این خصوص، داده کاوي نسبت به بسیاري از مدلهاي سنتی و جبري، محدودیت کمتري دارد 

از مدل هاي پیش بینی براي پیش بینی مستقیم  )2000گلبریچ و نخائی زاده (ش بینی کند. میتواند این متغیرهاي مدلها را پیچون 

تلاش کردند که ارزش طول عمر مشتریان یک شرکت بیمه را  )2007دانکرز و همکارانش (ارزش طول عمر مشتري استفاده کردند. 

برنامه وفاداري و  )2000(بولتون و همکارانش ان دیگر با استفاده از مدلهاي مختلف داده کاوي پیش بینی کنند در حالیکه محقق

تأثیرات خدمات بر روي ارزش/حفظ مشتري را بررسی کردند و مدلی را براي اثبات این مسئله ایجاد کردند که برنامه هاي پاداش 

 تحقیقاتی که تلاش میکنندمشتریان تأثیر می گذارد. تعداد » فراوانی استفاده«دهی به وفاداري چطور بر خرید مجدد و رفتارهاي 

مدلهاي پیش بینی ارزش طول عمر مشتري را بهبود دهند همچنان رو به رشد است؛ دلیل این مسئله اهمیت هدف قرار دادن 

پیشاپیش مشتریان با ارزش (با ارزش بالا) با استفاده از مدلهاي پیش بینی ارزش طول عمر مشتري از طریق اقدامات بازاریابی 

نیز بیان کرده است که بازاریاب هاي صنعت با انجام اقدامات بازاریابی دقیق و مؤثر براي مشتریان  )2007گرانروس ( اختصاصی است.

با ارزش خود با استفاده از یک مدل پیش بینی کننده میتوانند دو برابر بیشتر سود کنند چون حفظ مشتریان جاري از کسب مشتریان 

و در نهایت اینکه تحقیقات . )1999(مولهِرن ) ن جدید معمولاً میزان کناره گیري بالایی دارندچون مشتریاجدید کم هزینه تر است (

پیش بینی ارزش طول عمر مشتري همچنان مهم و بحرانی هستند چون پیش بینی ارزش طول عمر مشتري باید تا حد ممکن دقیق 

ب ها در بیشینه سازي ارزش طول عمر یا سودآوري هر یک از پیشنهاد کرده اند بازاریا )2005رایالز و ناکس (باشد. همانطور که 

مشتریان خود، سودآوري و ارزشیابی تجارت خود را هم به حداکثر می رسانند. این نتایج را میتوان با استفاده از مجموعه داده هاي 

 کاربردپذیر مبتنی بر مشتري و طرح هاي پشتیبانی از تصمیم گیري بدست آورد.

براي بررسی الگوهاي ارتباط مشترکان یک شرکت ارتباطات موبایل از تحلیل شبکه استفاده  )2014م و همکارانش (کیبعنوان مثال 

ماشینی  آنها مخصوصاً یک روش یادگیريمشترکان را به شیوه بهتري پیش بینی کنند.  (کناره گیري) کردند و قادر بودند که نوسانات

روش تبلیغ را امتحان کردند که این روش تبلیغ از سوابق تماس مشتریان متغیر (با سنتی براي بررسی داده هاي مشتریان و یک 
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از داده هاي  )2012هیدمن و همکارانش (میزان کناره گیري بالا) به مشتریان ثابت (با میزان کناره گیري پایین) استفاده میکرد. 

مدل جدیدي را معرفی کردند که تأثیرات شبکه هاي  شبکه هاي اجتماعی براي پیش بینی رفتارهاي مشتریان استفاده کردند و

ك الگوریتم یادگیري ارتباطی، یکپارچه می ساخت -اجتماعی بر روي تعامل کاربر (هی و همکارانش بازاریاب را با استفاده از ي 

ایجاد شده توسط  براي توسعه ابزارهاي سنجش براي پیش بینی جنبه هاي ترویجی و اطلاعاتی محتواهاي. در پژوهش آنها، )2013

استفاده شده است و سپس ارتباط مستقیم و غیرمستقیم از از هم متمایز گشته اند. تأثیر مهم  3کاربران و بازاریاب ها از متن کاوي

فعالیت در شبکه هاي اجتماعی بر روي قصد رفتاري بالقوه مشتریان مورد بحث قرار گرفته است و یک مدل پیش بینی با هدف 

 دست آمده در یک کمپین تبلیغاتی ایجاد شده توسط کاربران، توسعه داده شده است.افزایش سود ب

توسعه راه حل هایی براي رفتارهاي چالش انگیز مشتري و مشکلات ارزش طول عمر مشتري در  در سالهاي اخیر از داده کاوي براي

بعلت ماهیت رقابتی (شدید) بازار خدمات، . )2006؛ کیم و همکارانش 2008(ارون و همکارانش  استفاده شده است زمینه خدمات

از داده کاوي عمدتاً براي بررسی رفتارهاي مشتري یا پیش بینی ارزش طول عمر مشتري استفاده میشود؛ اخیراً کاربران و متخصصان 

ده از فایل هاي . داده کاوي عمدتاً مستلزم استفا)2011(وِربیک و همکارانش توجه خاصی به داده کاوي میکنند صنعت خدمات 

تاریخچه مشتریان است تا مشتریانی را شناسایی کند که بیشترین احتمال را براي خرید محصولات دارند، و روابط این مشتریان با 

تجزیه و تحلیل پیشرفته صرفاً تصمیمات بازاریابی شرکت را ایجاد و تقویت کند، و آنها را از لحاظ ارزش از مشتریان دیگر جدا سازد. 

اطلاعات مبتنی بر داده ها میتواند در سراسر حیطه کلی یک تجارت ایجاد ارزش کند. بعنوان مثال خرده فروشان ترغیب نمیکند؛ را 

پیشگام از تکنیک هاي داده کاوي براي سفارشی کردن طبقه بندي هاي محصولات در سطح ذخیره سازي استفاده میکنند، تا هزینه 

د و تغییرات در الگوهاي خرید مشتریان را پیش بینی کنند و در عین حال تجربیات مشتري را هاي عملیاتی را به حداقل برسانن

 . با اینحال داده کاوي میتواند خیلی پرهزینه و زمان بر باشد.)2009(نگاي و همکارانش تقویت کنند و اقتصاد واحد را بهبود دهند 

تراکنش ها استفاده میکنند تا  )4(یعنی سیستم هاي نقطه فروش شیامروزه اغلب خرده فروشان از سیستم هاي اطلاعات خرده فرو

و داده هاي مشتریان را مدیریت کنند که معمولاً مقادیر حجیمی از داده ها از قبیل ارقام عددي، نمودارها، متون و تصاویر را ایجاد 

نه خرده فروشی مورد استفاده قرار میگیرند و ثروتی . با اینحال این داده ها بندرت در توسعه استراتژي هاي بازاریابی در زمیمی کنند

؛ وربیک و همکارانش 2011؛ آگاروال 2011(آرچاك و همکارانش از اطلاعات هستند که بصورت استفاده نشده باقی می مانند 

تصمیمات  است که به متخصصان خرده فروشی اجازه میدهد تا» نحوه تبدیل داده ها به یک فرمت عملی«. بنابراین این )2011

اغلب تکنیک هاي داده کاوي بکار گرفته شده در خرده فروشی براي رسیدن به نتایج بازاریابی و یا تجاري مؤثري را طراحی کنند. 

 تقریباً یکسان از روش هاي مختلفی استفاده میکنند و اغلب تجارت ها از منابع پولی استفاده میکنند.

 (CLV)ارزش طول عمر مشتري  2.4

ین و همکارانش (هینلمستلزم یک تغییر اساسی در رویکرد مدیریت بازاریابی است مشتري  ارتباط بامدیریت متناظر و روابط  بازاریابی

با مشتري  ارتباط. پایگاه داده هاي اطلاعات مشتري و تکنولوژي هاي تعاملی با تولید سفارشی انبوه باعث شده اند که مدیریت )2006

(CRM) یرگذاري بر رفتار مصرف کنندگان از طریق تعامل هدفمند با هدف بهبود کسب، وفاداري، حفظ و راهی براي درك و تأث

مدیریت ارتباط با مشتري فرض میکند که مصرف کنندگان نیازهاي مختلفی دارند و . )1999(پپرز و راجرز سودآوري مشتري باشد 
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مدیریت ارتباط با مشتري سعی نمی کند که خدمات یکسانی  ارزش هاي مختلفی را براي یک تجارت ایجاد میکنند. در نتیجه ارزش

(کیم و یون را به همه مشتریان ارائه دهد؛ بلکه سطوح مختلفی از خدمات را بر مبناي ارزش طول عمر مشتري به آنها ارائه میدهد 

ري معین در سراسر ؛ بعبارت دیگر سطح این خدمات بر مبناي ارزش موجود سودهاي بدست آمده یک شرکت از یک مشت)2004

 .)2006(گوپتا و همکارانش طول عمر او تعیین میشود 

پنج روش  )2006گوپتا و همکارانش (طبقه بندي هاي مختلفی براي مدل هاي ارزش طول عمر مشتري وجود دارد. پژوهش 

ا سپس مدلهاي سودآوري است. آنه (RFM)پولی ارزش تازگی، فراوانی و  مدلهاي شامل اولین روشمدلسازي را ارائه میدهد که 

، زنجیره هاي مارکوف، و مدلهاي اقتصادسنجی مانند مدل سودآوري اتخاذ شده از مدلهاي پاراتو NBDاتخاذ شده از مدلهاي پاراتو و 

و از کسب، حفظ، حاشیه سود و توسعه مشتري را مورد بررسی قرار میدهند. آنها سپس مدلهاي پیگیري اتخاذ شده توسط  NBDو 

و در نهایت آنها مدلهایی از علوم کامپیوتر را بررسی . را بررسی میکنند فروش سراسري)رفتار مؤلفه ها (کسب، حفظ، و  مدلسازي

؛ رایالز و 2009(بِنویت و وان دن پوئل میکنند که از منابعی مانند تئوري مطلوبیت پدیدار میگردد و سهولت تفسیر را ارائه میدهد 

موجود در علوم اجتماعی براي یادگیري ماشینی، داده کاوي و استنباط سببی نیز منجر به انتشار و مقالات گسترده . )2005ناکس 

 .)2003؛ رینارتز و کومار 2001(برگر و بکواتی رشد مدلسازي اتخاذ شده از ارزش ویژه مشتري گشتند 

 .)2008(سیه و لیو ت ارتباط با مشتري است مدل تازگی، فراوانی و ارزش پولی یک راه ساده و در عین حال قوي براي اجراي مدیری

تازگی که بصورت مقدار زمان از موقع جدیدترین )aرا شامل عوامل روبرو میداند:  RFMمدل در تعریف خود  )1995بولت و وانزبیک (

بصورت خریدهاي کلی تکمیل شده در یک فراوانی که )bخرید است و مقادیر پایین تر آن به معناي احتمال بالاتر تکرار خرید است؛ 

ارزش پولی که بصورت مقدار پول صرف )cدوره زمانی معین تعریف میشود و فراوانی هاي بیشتر نشاندهنده وفاداري بیشتر است؛ و 

ه است. تریان مربوطشده در یک دوره زمانی معین تعریف میشود و مقادیر بالاتر آن نشاندهنده ضرورت تمرکز بیشتر بر گروه هاي مش

(چِنگ و چِن پیشنهاد و بررسی میکنند  RFMتحقیقات زیادي انجام شده است که رویکردهاي مختلفی را براي استفاده از مدلهاي 

وزنی) را پیشنهاد کرده اند که در آن، بسته به کیفیت  RFM( WRFM. در تحقیقات اخیر، بعضی از مؤلفان استفاده از مدل )2009

(چوانگ و پولی داده میشود ارزش معین از صنعت، وزن هاي (اهمیت هاي) مختلفی به پارامترهاي تازگی، فراوانی و هاي یک بخش 

یعنی مدیران اجرایی و فروش، مشاوران بر اساس بازخورد از گروه هاي متخصصان ( )2007لابی و بِروسپی ( . بعنوان مثال)2008شن 

یکبار خرید قبلی انجام داده اند، پیشنهاد کرده اند که وزن دادن به فراوانی، تازگی و ارزش  حداقل) و مشتریانی که بازاریابی و غیره

مشتریان، عوامل پیش بینی کننده قوي  RFMپولی، بترتیب از بالاترین به پایین ترین میتواند ارزش ها را بهنجار سازد. مقادیر 

.  بنابراین این پژوهش میخواهد یک مدل موفقیت آمیز را )2006نش (گوپتا و همکاراهستند و استفاده از این مدلها آسان است 

و ابزارها و متغیرهاي توصیف شده  ایجاد کنند و از ابزارهاي علوم کامپیوتري براي پیش بینی ارزش طول عمر مشتري استفاده کند

 توسط مقالات و متخصصان را مد نظر قرار دهد.
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 . روش شناسی3

 و داده کاويساختار جمع آوري داده  3.1

از پایگاه داده  2014و  2013تراکنش ثبت شده بین سالهاي  44,000مشتري با حدود  25,723در مطالعه حاضر، داده ها را از 

بدست آوردیم که یک خرده فروشی در هنگ کنگ است که غذا، نوشیدنی و محصولات  5نقطه فروش مغازه تخصصی سیتی سوپر

مهم است که ، 6ه ها مخصوصاً با توجه به خریدهاي آبجو بررسی شدند. در عصر داده هاي بزرگسبک زندگی را می فروشد. این داد

میتوانیم از داده هاي بزرگ براي درك گروه هاي نامتجانس و خصوصیات آماري آنها، و عدم تجانس مصرف کنندگان را درك کنیم. 

ده کنیم. بنابراین داده هاي بزرگ بصورت ترکیبی از داده ها همچنین براي استخراج علائم مهم وجود تفاوت هاي فردي بزرگ استفا

تصور میشود که از تفاوت هاي نامتجانس ناشی میگردد. بنابراین ما در فرآیند جمع آوري داده خود، رفتارهاي خرید متغیر مشتریان 

در عوض مشتریان را طبق معیارهاي  را با هم تطبیق میدهیم و مشتریان را نه در سطح فردي و نه در سطح کلی در نظر می گیریم.

که براي گروه هایی از مشتریان مجاز هستند که داراي رفتارهاي خرید مشابهی هستند. بعنوان مثال  مختلف تقسیم بندي میکنیم

 یبعضی از مشتریان ممکن است غالباً جذب برندهاي آلمانی یا بریتانیایی شوند چون این شخصیت هاي برند کشورهاي مبدأ، ویژگ

 ، صداقت، هیجان و غیره) را منعکس می سازد.صلح جوییهاي شخصیت آنها (یعنی 

استفاده شده در ابزار بیطرف  CRISP-DMیک فرآیند تکراري و چند مرحله اي است. در مطالعه حاضر از روش شناسی داده کاوي 

را ایجاد کنیم. شش مرحله فرآیند داده کاوي  تا مدلهاي کاوش استفاده کرده ایم) SPSSاین صنعت (بعنوان مثال دیملر کریسلر، 

 عبارتند از:

 درك تجارت .1

 درك داده ها .2

 آماده سازي داده ها .3

 مدلسازي .4

 ارزیابی .5

 آرایش .6

شامل ارزیابی ملزومات/اهداف از دیدگاه تجارت خرده فروشی است تا یک مسئله تعریف شده توسعه یابد و یک برنامه مرحله اول 

شده با استفاده از داده کاوي طراحی گردد. مرحله اول از داده هاي خام از مجموعه داده هاي تراکنش  اولیه براي تحقق اهداف بیان

ي را پیدا کند. مرحله دوم شامل بارزمشتریان بهره میگیرد تا به بینش اولیه در مورد داده ها دست یابد و زیرمجموعه داده هاي 

تا به بینش اولیه دست یابد و زیرمجموعه هاي بارز را  استاکنش مشتریان) (مجموعه داده هاي ترتجزیه و تحلیل داده هاي خام 

) وارد میگردد ساخته میشود. این مرحله Rپیدا کند. در مرحله سوم، آخرین مجموعه داده اي که در ابزارهاي مدلسازي (یعنی ابزار 

انتخاب و کاربرد روشهاي ا است. مرحله چهارم شامل شامل انتخاب جداول، سوابق ثبت شده، ویژگی ها، داده پیرایی و تبدیل داده ه

مدل ارزیابی میشود تا توانایی آن براي تحقق اهداف مختلف، و تعیین مقادیر بهینه براي پارامترهاي مربوطه است. در مرحله پنجم 

بر  5و  4عه حاضر مراحل تعیین شده تأیید شود. در مرحله آخر گام هاي ضروري براي استفاده از مدل ها تعیین میشود. در مطال
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و شبکه، و روشهاي چندمتغیري براي تحقق اهداف طبقه بندي و رخداد در بین متغیرها (یعنی  انجمنیاستفاده از تحلیل هاي 

برندهاي آبجو، انواع آبجو، کشور مبدأ، ویژگی هاي شخصیتی مشتري، و غیره) تأکید دارند که نمودارهاي گرافیکی ادراکی مدل 

استفاده می کند  CRISP-DMلاعات مربوط به عملکرد دسته کننده را نشان دهد. این مقاله از ساختار روش شناسی میتواند اط

 ).1(شکل 

 تحلیل هاي رخداد همزمان و شبکه 3.2

ی و بررسی ویژگ در این مقاله دو رویکرد مهم و رایج براي توسعه یک دیدگاه جامع براي درك کامل رفتارهاي خرید مصرف کنندگان

ه از . ابتدا داده ها با استفادپیشنهاد میشود هاي شخصیتی کشور مبدأ و مشتریان براي پیش بینی ارزش بالقوه طول عمر مشتري

یک زبان برنامه نویسی ماتریسی سورس آزاد ماتریسی چند پایگاهی (بعنوان مثال سیستم عامل هاي  Rتحلیل شدند؛ ابزار  Rابزار 

است که در تجزیه و تحلیل آمار و داده ها مورد استفاده قرار میگیرد. با اینکه این ابزار بصورت اختصاصی  ویندوز، لینوکس و مکینتاش)

براي داده کاوي یا هوش تجاري طراحی نشده است اما آرایه اي از الگوریتم هاي مهم داده کاوي را ارائه میدهد و در حال حاضر 

. ابزار )2009؛ ویلیامز 2009(کورتز و همکارانش کاوي مورد استفاده قرار میگیرد  توسط بسیاري از تحلیل گران هوش تجاري و داده

R  ،و الحاق طبیعی تر برنامه نویسی، آمار و نمودارهاي در مقایسه با ابزارهاي تجاري، انعطاف پذیري و توسعه پذیري بیشتري دارد

یک دروازه جهانی براي به اشتراك گذاري  Rض میکند که ابزار گرافیکی را ممکن می سازد. با توجه به این عوامل، مطالعه حاضر فر

 الگوریتم هاي محاسباتی براي تحلیل بیشتر است.

 

 استفاده. يبرا DM ابزار شنهادیو پ CRISP-DM: 1شکل 
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قشه ایجاد ناستفاده شده در این مطالعه براي تحلیل داده هاي تراکنش، براي متغیري  هاي شبکه و روشهاي چند لتحلیدوم اینکه 

هاي ادراکی استفاده شدند که شباهت ها و تفاوت هاي بین خریدهاي آبجو را نشان میدادند و از مجموعه داده هاي سیتی سوپر 

مربوط به الگوهاي  شتراکنپدیدار می گشتند. ما مخصوصاً یک بررسی را در مورد تعداد خریدهاي مشترك آبجو و از لحاظ داده هاي 

م داده ایم که در شبکه خرید استخراج شده مشاهده شد. سپس رخدادهاي همزمان مورد تحلیل قرار گرفتند تا رخداد همزمان انجا

الگوهاي خرید آبجو در داده هاي تراکنش تعیین شود و نقشه ادراکی از شبکه هاي خرید و ساختارهاي بازار ایجاد گردد. براي 

نامیده میشد) را نیز در بین  رغبت(که در ابتدا  7انتخابسنجش  اد همزمان،شناسایی عملکرد بهینه براي اهداف طبقه بندي و رخد

خریدهاي مستقل آبجو در سوابق ثبت شده تراکنش ها، و برند آبجو با استفاده از خصوصیات آبجوها (برند، نوع، و کشور مبدأ)،  74

نجام ا براي خرید آبجو در سیتی سوپر استفاده میکردند)که مصرف کنندگان غالباً  عباراتیآبجو ( عباراترخداد همزمان خرید آبجو با 

(یعنی برندها، انواع، و کشورهاي مبدأ) را ارزیابی میکند که در مقایسه با تعداد  Bو  A، تعداد زمان هاي انتخاباین سنجش . دادیم

د در هنگام سنجش رخداد همزمان مورد انتظار زمان هاي استقلال آماري آنها با هم رخ میدهند؛ این سنجش بعلت شهودي بودن خو

میتواند رخداد  انتخاب. سنجش )2003(ترنی و لیتمن در مقابل توقعات تصادفی در مطالعه حاضر مورد استفاده قرار گرفته است 

 را هم نشان میدهد و بصورت معادله زیر تعریف میشود: عباراتهمزمان را مشخص سازد و بنابراین شباهت بین 

Y = P(A, B)/P(A) × P(B) 

نشاندهنده  P(A)(B) در یک سابقه ثبت شده تراکنش، و A عبارتاحتمال رخداد  P(A)، عباراتبین  انتخاب Y = lift (A, B)که 

در سابقه ثبت شده یک تراکنش ظاهر میگردند. بنابراین تعریف انتخاب کامل (با جزئیات کامل)  Bو هم  Aاین احتمال است که هم 

 لعه حاضر بصورت زیر معرفی میشوند:در بین متغیرها در مطا

 برندها/انواع:

از  Bو  Aگفته میشود که همانطور که تحت فرضیه پیش بینی میشود غالباً با هم ظاهر میشوند.  Bو  Aباشد پس  Y = 1اگر 

)؛ و در Anchor Libertyو  Anchor Steamیا  Asahi SUper Dry/Asahi Style Freeبعنوان مثال یکدیگر مستقل هستند (

 غیر اینصورت صفر خواهند بود.

 کشور مبدأ:

گفته میشود که غالباً با هم خواهند بود.  Bو  Aباشد پس همانطور که تحت فرضیه استقلال شرطی پیش بینی میشود،  Y = 1اگر 

A  وB  از یکدیگر مستق هستند (بعنوان مثالBelgium Lindemans  وBelgium Trappistes Rochefort غیر اینصورت )؛ و در

 صفر هستند.

 RFMارزش طول عمر مشتري و تحلیل هاي  3.3

براي تقسیم بندي مشتریان براي ارزیابی ارزش هاي طول عمر مشتري از دو روش دسته بندي استفاده کردیم. در رویکرد اول، 

ل ر و تحقیقات کاوش وب، تحلیپارامترهاي شخصیت برند و رخداد همزمان در دسته بندي شامل گشتند. مانند تقسیم بندي تصاوی

است که میتوان در تحلیل داده هاي  DMهم یکی از محبوب ترین تکنیک ها در بین بسیاري از تکنیک هاي  (CA)دسته اي 

را بیان کرده اند چون میتوانند دقت تصمیمات بازاریابی  CAو  DMمصرف کننده مورد استفاده قرار داد. تحقیقات ضرورت استفاده از 
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یا روش فورجی) یک الگوریتم  KM( Kاز بین تکنیک هاي مختلف دسته بندي، ابزار . )2005(برِنگمان و همکارانش بود دهند را به

دسته بندي معروف است که بصورت گسترده در تحلیل آماري، داده کاوي و کاربردهاي تجاري دیگر مورد استفاده قرار گرفته است 

حالت  – 8فازي Cمانند ابزار  –عکس، الگوریتم هاي دسته بندي فازي یا تقسیم بندي نرم. بر )2013؛ گاش و دوبی 1965(فورجی 

فرض  )2012؛ سوگانیا و شانتی 2012(جیپکات و گوهوکار . بعضی از دانشمندان )1981(بِزدك هستند  KMتوسعه یافته اي از 

در تمام حالت هاي  FCMیافته هاي تحقیقاتی،  طبق لبراي تحلی داده هاي فازي کارآمدتر است؛ با اینحا FCMکرده اند که 

نتایج بهتري را براي مجموعه  FCMبسیاري از مطالعات گزارش داده اند که با اینکه نیست.  یساختارهاي داده اي داراي برتري ثابت

بخاطر  KM، اما )2013؛ کاور و کاور 2013؛ گاش و دوبی 2014(بورا و گوپتا داده هاي دسته بندي شده و شلوغ ارائه میدهد 

در  KMکارایی نسبی خود در پیچیدگی زمان محاسباتی، براي مجموعه داده هاي بزرگ ترجیح داده میشود. بنابراین استفاده از 

 kمطالعه حاضر بعلت زمان اجراي سریع خود، نقطه آغاز خوبی براي مجموعه داده هاي تراکنش هاي مشتري بود. براي شناسایی 

اینکه هر دسته بندي فردي از چند دسته تشکیل شده است) میتوانیم از متریک هاي مختلفی استفاده کنیم.  بهینه (بعنوان مثال

وزنی میتوانیم  RFMبنابراین با مقادیر تازگی، فراوانی و ارزش پوي و توسط محاسبه ارزش طول عمر مشتري براي هر دسته همراه با 

 ضر هم از همین رویکرد استفاده شده است.به تعداد دسته هاي بهینه برسیم؛ در مطالعه حا

 . تحلیل تجربی و نتایج4

 رخداد همزمان و شخصیت برندهاي کشور مبدأ آبجو 4.1

(مدیریت داده ها) معمولاً رفتار و قصدهاي آینده مصرف کننده را بر اساس رفتار گذشته با استفاده از داده هاي پایگاه  DMمقالات 

مجموعه محور خلاصه سازي میکنند. -جمعیت شناختی مشتري-اکنشی، ارقام و داده هاي اجتماعیداده هاي گسترده داده هاي تر

داده هاي مطالعه حاضر شامل یک طبقه قوي و محبوب متشکل از محصولات بسیار و برندهاي کشور مبدأ محصولات متعدد است و 

کاوي توصیف شده در بخش روش شناسی براي تبدیل شامل داده هاي زیادي از مشتریان مشتاق و غیرمشتاق است. فرآیند داده 

در یک شبکه خرید رخداد همزمان  یک مجموعه داده کمی و ساختارمند مورد استفاده قرار گرفت که از هزاران داده هاي تراکنش

ست. ت گرافیکی ا. این روش داراي مزیت ارائه داده هاي ساختارمند بصورتشکیل شده بود برندهاي آبجو در پایگاه داده سیتی سوپر

بنابراین میتوانیم مجموعه داده ها/دامنه هاي شبکه اي معینی را نظارت کنیم و رابطه بین اطلاعات را با جزئیات بیشتري دنبال کنیم. 

بین جفت هاي برندها و انواع آبجوهاي ذخیره شده در مجموعه داده ها  74 × 74در این مطالعه یک ماتریس انتخاب دو عضوي 

 = lift (i,j). هر جفت شدگی گره داراي گزینه متناظري با قدرت متقارن بود که در حجم انتخاب نشان داده شده است: ساخته شد

lift (j,i) . شبکه را بررسی کردیم تا به درك بهتري از ماهیت مجموعه داده ها و مرکزیت برندها و انواع مختلف آبجو خصوصیات ما

هاي مشتري برسیم. علیرغم اندازه بزرگ برندها و انواع مختلف برندهاي آبجو، ماتریس دو براي الگوهاي خرید مشتري و شخصیت 

درصد  67.8درصد) بود. بعبارت دیگر بطور میانگین  67.8هزار تراکنش) نسبتاً متراکم ( 44عضوي بعلت غنی بودن داده ها (حدود 

ما براي ارزیابی اهمیت آبجوهاي مختلف در تراکنش) از جفت هاي انواع آبجو حداقل یکبار بصورت همزمان خریداري میشدند. 

 .نیز استفاده کردیم مرکزیت بینیت و بردار ویژه)ابزارهاي سنجش مرکزیت شبکه (
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برند آبجو ارائه نوع  74شکلی را براي تجسم شبکه خرید ) 1989(کامادا و کاوائی  spring-embeddedما با استفاده از یک الگوریتم 

جو (انتخاب آبفشار سیستم در رابطه بین گره هاي شبکه را به حداقل می رساند بطوریکه برندها و انواع این الگوریتم  )؛2دادیم (شکل 

اي که گره ها (انواع آبجو) را به هم وصل میکرد حجم انتخاب انواع آبجو را نشان عرض لبه بیشتر) مشابه به یکدیگر نزدیک بودند. 

) متراکم هستند و با اینحال 2می شدند (شکل  1درصدي جانشین  99در سطح  یج آزمایش طبق نتا میداد. انتخاب هایی که

جنبه هاي مفید استفاده از داده کاوي ساختارمند و تحلیل روشهاي شبکه براي پیگیري تراکنش ها و الگوهاي خرید همزمان مشتریان 

و از داده کاوي استفاده کردیم و در مقایسه با روش شناسی نوع آبج 74را نشان میدهند. ما براي سنجش همزمان تراکنش ها براي 

سپس با تحلیل شبکه، انواع مختلفی از هاي معمول تحقیقات بازاریابی، اینکار را با دشواري و هزینه خیلی کمتري انجام دادیم. 

 م.نهادهاي مهم را تحلیل و تجسم کردیم تا تجسم کاملی از مجموعه داده هاي تراکنشی را نشان دهی

ي دمصرف کنندگان بر اساس ویژگی هاي شخصیت خود، آبجوهایی را با شخصیت هاي برند مشابه با خصوصیات سبک زندگی فر

ند. در این مطالعه پنج توصیف گر وصفی ویژگی هاي شخصیت براي تحلیل بیشتر مورد استفاده قرار ي میکنخود انتخاب و خریدار

که آبجوها به خانواده یکسانی تعلق دارند که با هم در رنگهاي مختلف گروه بندي میشوند) ( 2گرفته است. نتایج ارائه شده در شکل 

دسته آبجوهاي مشخص شده با رنگ نارنجی غالباً شامل بعد نوآوري (بعنوان مثال یی را نشان میدهند. بعنوان مثال اعتبار صوري بالا

استفاده میکند. دسته آبجوهاي مشخص  9رو راستیاز ویژگی هاي همچنین  آبجوهایی از بلژیک، آلمان، و بریتانیا) است. بعد نوآوري

و غیره) جاي دارند.  Asahi ،Suntoryشامل آبجوهایی است که عمدتاً در طبقه آبجوهاي ژاپنی (بعنوان مثال شده با رنگ قرمز 

ویژگی ها تعلق دارند. رنگ هاي » داقتص«دسته آبجوهاي مشخص شده با مربع هاي قرمز شامل آبجوهایی هستند که غالباً به بعد 

نشاندهنده تفاوت هاي عضویت هستند؛ این یافته اي است که بعداً در همین مطالعه با جزئیات کامل تر توضیح  2گره در شکل  74

 داده میشود.

دأ را بیشتر مورد مطالعه حاضر براي اینکه نقش ویژگی هاي شخصیت مشتري در ادراك هاي مشتریان از برندها و انواع کشور مب

بررسی قرار دهد داده هاي مربوط به دسته هاي انواع آبجو را جستجو میکند که غالباً با هم خریداري میشوند. ما از الگوریتم اجتماع 

استفاده کردیم (که اغلب در دسته بندي شبکه استفاده میشود) و این منجر به دسته هاي متشکل از گروه  )2002گیروان و نیومت (

وصل شده بودند. بر خلاف تحلیل سنتی  کم تراکم تري گره گشت که در دسته ها بصورت متراکم و در بین دسته ها بصورت ها

شبکه، شبکه خرید استفاده شده در مطالعه حاضر از جوامع آبجو تشکیل شده است نه جوامع مردم. طبق نتایج بدست آمده با استفاده 

گره برندهاي آبجو را شناسایی کرد. با اینکه این تعداد زیاد به نظر میرسد اما فقط پنج  40حاضر نیومن، مطالعه -از الگوریتم گیروان

و ساختار مشاهده شده بازار، رخداد همزمان براي تصویر واضح تري از شبکه انجمنی  ما در این مطالعه دسته بزرگ را تشکیل داد.

برند آبجو را نشان داد. مانند تحلیل برندها  40داده هاي سیتی سوپر، خرید خرید برندهاي آبجو را ترکیب کردیم. بطور کلی مجموعه 

و انواع آبجو، انتخاب بین برندهاي خریداري شده با هم براي ارزیابی شباهت و پیوستگی انجمن استفاده شد. بعلت کمیت قابل 

سنتی براي تجسم و تجلیل ساختار بازار است ممکن بود که یک ابزار  (MDS)مدیریت برندها، استفاده از مقیاس بندي چند بعدي 

). مختصات مقیاس بندي چند بعدي براي انجام تحلیل دسته اي بر روي مقیاس بندي اشتقاقی مورد استفاده قرار گرفت 3(شکل 

 که بیضی هاي خط چین نشاندهنده راه حل پنج دسته اي است.
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ف میکردند از این لحاظ مورد تحلیل قرار گرفتند که آیا با مقیاس سپس صفاتی که برند کشور مبدأ و شخصیت هاي مشتري را توصی

BP ) عد خاص از  )2006اسمیت و همکارانشتجانس نشان میدهند؛ سپس تعیین کردیم که این صفات تا چه حدي بر اساس یک ب

کشور مبدأ را بررسی این یافته ها ادراك هاي شخصیت از برندهاي . )2006(اسمیت و همکارانش مقیاس دسته بندي میشوند 

این ادراك ها را بهتر معرفی میکردند. چندین بینش را میتوان حاضر را تعیین میکردند که  BPمیکردند و ابعاد اصلی مقیاس هاي 

اول اینکه اغلب برندهاي بریتانیا، آلمان، بلژیک، اتریش و آمریکا در قسمت پایین سمت راست نقشه استخراج کرد.  3از نتایج شکل 

آور ، تجربیات جدید و نورو راستیه بندي شدند. مشتریان معمولاً میتوانند خود را از لحاظ صفات ویژگی هاي شخصیتی مانند دست

بودن در این دسته توصیف کنند و خصوصیات پروفایل مشتریان با خلاقیت و اولویت براي تازگی و تنوع همراه هستند. همچنین 

ینطور تعریف کردیم که داراي علایق مختلف، افکار استثنائی (که نشاندهنده رفتار منحصر به لحاظ تجربی ااز را  رو راستیویژگی 

بالایی دارند ممکن است از  رو راستیاین بدین معناست که افرادي که سطوح فرد و خاص هستند) و قضاوت هاي نامتعارف هستند. 

مرکز ت» ظاهر محصول«ه فقط بر یک جنبه از محصول مانند روي کنجکاوي بر جنبه هاي مختلفی از محصول تمرکز کنند، نه اینک

 کنند.

 

 ها و انواع آبجو. برند ی. نمودار شبکه و همبستگ2شکل 
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 .يمشتر یتیشخص ویژگی هايو  برندهاي کشور سازندهاز  MDS. نقشه 3شکل 

وجود دارد. این  Taiwan North Beerو  Taiwan Beer ،Taiwan Labledorدر وسط سمت چپ نقشه برندهاي محلی مانند 

برند کشور مبدأ است. مشتریان در این دسته داراي پروفایل هایی با خصوصیات » اصالت«و » صداقت«نتیجه نشاندهنده شخصیت هاي 

مهربان، خانواده دوست و باملاحظه هستند و این مصرف کنندگان با همسالان و دوستانی معاشرت دارند که داراي ویژگی هاي 

عامل صداقت از چهار بخش تشکیل شده است: راستگویی، اهل عمل بودن، خوش هستند.  راستگوییش مزاجی، اصالت و مشترك خو

مزاجی، و بشاشت. در این خصوص، تایوان یک جامعه ارتباطی است که در آن، پیوندهاي میان فردي نقش مهمی را در ایجاد و حفظ 

 شخصیت هاي مشتري در این دسته محتواي هیجانی قوي داشته باشند. ی بازي میکنند. بنابراین توقع میرود کهمروابط 

 H.K. San Miguel ،Singapore Tiger .Japanفرهنگی و برندهاي مهم ژاپنی مانند -در پایین سمت چپ نقشه برندهاي چند

Kirin ،Japan Suntory لق دارند خصوصیات ارتباطی . این یافته نشان میدهد که مشتریانی که به این دسته تعوجود دارند و غیره

را بصورت بی ریایی و ملایمت شخصیت یک برند درك میکنند. ویژگی هاي مشتري در این دسته با » صلح جویی«مربوط به ویژگی 

پیوند بی نظیري از خصوصیاتی مانند صلح جویی، حجب، بی ریایی و وابستگی همراه هستند که افراد بومی این کشورها را بصورت 

 ن میدهند.دقیق نشا

،،، Mexico Corona ،Denmark Carlsberg ،Netherlands Heinekenبرندهاي اروپایی و آمریکاي جنوبی (یعنی تعدادي از 

Ireland ،France Kronenbourg  عدو غیره) در بخش هایی بالایی و وسطی نقشه دیده میشود. این دسته بر اساس ویژگی هاي ب

شخصیت برند به میزان آزادي، پرحرفی، انرژي، و خوشحالی گفته میشود و مربوط به حس  هیجان تعیین شده است. هیجان در

محشر این عامل را بیخیالی و سرزندگی است و داراي چهار عامل جرأت، شور، خیال آفرینی و به روز بودن است. مشتریان جوان و 

 دارا هستند.

در این حالت یک خریداري میشوند.  Thailand Singhaهمراه با برند  مشخص شد که برندهاي آبجوهاي ایتالیایی و فرانسوي غالباً

نامگذاري شد که داراي شخصیت برند سبک و ظرافت بود که شامل تصاویر آرمانی همراه با ثروت » مهارت«بعد پیدا شد و این دسته 
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کلاس بالاتر و ویژگی هاي جذابیت، زرق و  و مقام بود. بعد مهارت شخصیت هاي مشتري داراي وابستگی هاي (موارد الحاقی) جذبه

برق، و لطافت است. مخصوصاً اینکه ویژگی هاي پروفایل مشتریان براي این برندها احتمال بیشتري دارد که ظرافت، پرستیژ و 

 مطابقت دارد. )2001آکر و همکارانش (و  )2006اسمیت و همکارانش (پژوهش هاي خودنمایی باشند. این نتایج با نتایج 

 برآورد عملکرد ارزش طول عمر مشتري براي دسته هاي مشتریان 4.2

توسعه یک مدل جامع تر متمرکز بر مشتري براي راهنمایی خرده فروشان در اتخاذ تصمیمات آینده، از تحلیل براي ما در این مطالعه 

زش طول عمر مشتري را محاسبه کردیم تقسیم بندي (بخش بندي)، میانگین ارارزش طول عمر استفاده کرده ایم. براي پنج دسته 

و هر بخش را به یک رتبه ارزش طول عمر مشتري اختصاص دادیم. براي محاسبه ارزش طول عمر مشتري براي پنج دسته موجود 

 = WMعبارتند از:  RFMوزنی استفاده کردیم. طبق پیشنهادات متخصصان خرده فروشی، وزن هاي نسبی متغیر  RFMاز روش 

0.437 ،WM = 0.366  وWM = 0.197 .وزنی  مقدارM  در بالاترین حد در نظر گرفته شده است تا نشاندهنده درآمد بدست آمده

(تعداد خریدهاي هر مشتري بصورت منفرد)  Fمقدار وزنی از یک مشتري باشد، که این مهمترین عامل در صنعت خرده فروشی است. 

که شامل جدیدترین خریدهاي  – Rن دادن وفاداري مشتري استفاده کنیم. مقدار دومین مقدار مهم است و میتوانیم از آن براي نشا

پارامترهاي ناهمگن هستند؛ بنابراین این پارامترها را باید  Mو  R ،Fپایین ترین وزن (اهمیت) را دارد. در ضمن  –مشتري است 

(گروه  0.3148839مقدار ارزش طول عمر مشتري وزنی، بزرگترین میانگین  RFM. بر اساس روش )2008(شیه و لیو بهنجار سازیم 

(گروه صداقت)، و  0.1248102(گروه هیجان)،  0.1765119(گروه رو راستی)،  0.2635248صلح جویی) و سپس بترتیب 

 .می باشد (گروه مهارت) 0.0659046

 RFM:دسته بندي 1جدول 

 

 

 هر خوشه يبرا CLV يو رتبه بند RFM لیو تحل هیتجز: 2جدول 
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خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم، و «پارامترهاي تازگی، فراوانی و ارزش پولی را در طبقات مجزاي براي تحلیل دسته ها، لازم بود که 

مقایسه مقادیر ارزش طول  1). جدول 1قرار دهیم؛ این طبقات توسط متخصصان این صنعت پیشنهاد شده است (جدول » خیلی کم

خلاصه طبقه رتبه ارزش طول (مقادیر قاطع) را براي دسته هاي مختلف نشان میدهد؛  RFMمتر عمر مشتري و نتایج مقادیر پارا

 ).2عمر مشتري براي هر دسته نیز ارائه شده است (جدول 

سپس عملکرد یک مدل پیش بینی ارزش طول عمر مشتري دیگر را با استفاده از نسبت اصابت ارزیابی کردیم که بخش هاي مختلف 

ورت دقیق پیش بینی میکند و برابر است با: تعداد مشتریانی که طبق پیش بینی مدل در یک بخش معین قرار مشتریان را بص

 2014و  2013میگیرند، تقسیم بر تعداد واقعی مشتریان در آن بخش. مدل پیشنهادي در مطالعه حاضر که از مجموعه داده هاي 

مورد استفاده قرار گرفت و دقت پیش بینی هم با استفاده از معیار نسبت  استفاده کرده است براي پیش بینی ارزش بالقوه مشتریان

 20. )2001؛ زیتامل و همکارانش 2005؛ مالت هاوس و بلات بِرگ 2007(دانکرز و همکارانش اصابت مورد ارزیابی قرار گرفت 

) و مشخص شد 2محاسبه شد (جدول  مشتري برتر واقعی پیش بینی شده بودند نیز 5145درصد برتر مشتریانی که در مقایسه با 

 20از شباهت دارند. این جدول مشخص میسازد که  )2005مالت هاوس و بلات برگ (که به یک جدول طبقه بندي در مطالعه 

درصد آنها با استفاده از مدل موجود قابل شناسایی نبودند.  35، 2014و  2013درصد برتر) در سالهاي  20درصد مشتریان سودآور (

درصد آخر) بصورت اشتباه طبقه بندي شده بودند.  80درصد مشتریانی که کمترین سود را داشتند ( 12ن مشخص شد که همچنی

براي روشن سازي این نتایج استفاده کردیم. این  )2005مالت هاوس و بلات برگ (برگرفته از مطالعه  15-80و  55-20ما از قوانین 

د ارزش آینده مشتریان از طریق چندین مجموعه داده از صنایع مختلف را ممکن می سازند. قوانین، ارزیابی دقت یک تجارت در برآور

درصد برتر واقعی بصورت نادرست طبقه  20درصد از  55اثبات شده است که حدود بر اساس برآوردهاي مالت هاوس و بلات برگ، 

-80قعی بصورت نادرست طبقه بندي میشوند (قانون درصد آخر وا 80درصد از  15) در حالیکه حدود 55-20بندي میشوند (قانون 

 )، نتایج کاملاً رقابتی را ارائه میدهیم.2005). ما در مطالعه حاضر بر اساس مطالعه ذکر شده در بالا (15

 .آتی CLV براي ٪80-20شده  ینیب شیو پ یواقع يگروه ها يطبقه بند: 3جدول 
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 .ي طولانی مدتها يهرم مشتر يعملکرد برا يارهایمع: 4جدول 

 

ما در این پژوهش براي توسعه یک مدل تجربی و کاربردپذیر براي پیش بینی ارزش طول عمر مشتري در زمینه خرده فروشی، هرم 

درصدي. ابزارهاي سنجش  20درصد و  30درصد،  30درصد،  20مشتریان را به چهار بخش دیگر تقسیم بندي کردیم: مشتریان 

) که بر اساس 4درصد بود (جدول  56.8اوت نیز محاسبه شد. ضعیف ترین نسبت اصابت براي بخش دوم عملکرد براي این روش متف

) طبقه 4درصدي نشان میدهد که مدل پیشنهادي (جدول  56.8یک نتیجه قابل قبول است. نسبت اصابت  15-80و  55-20قوانین 

انجام داده است. این مدل، سودآورترین و کم سودترین  مشتري براي سال آینده 100درصد از  56.8بندي صحیحی را براي حدود 

نشان میدهد که مقدار میانگین گروه اول خیلی بالا است و حفظ این  4مشتریان را بصورت خیلی دقیق پیش بینی میکند. جدول 

صولات ردند حتی اگر بتوانند محروابط به دو دلیل کاملاً حیاتی است. اول اینکه مشتریان با ارزش (با ارزش بالا) به شرکت ها باز می گ

مشابهی را با قیمت هاي پایین تر پیدا کنند. این در مورد هزینه نیست بلکه در مورد این است که تجارت مورد نظر چطور نیازهاي 

د که ستنخاص آنها را در به یک شیوه درست و فردي شده برآورده می سازد. دوم اینکه بسیاري از مشتریان با ارزش افراد بانفوذي ه
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ممکن است بصورت منظم پول زیادي را در این شرکت خرج نکنند اما اغلب از طریق کانال هاي اجتماعی، برتري ترویجی باور نکردنی 

درصد آخر از مشتریان، رفتارهاي پایدارتري را نشان  20درصد برتر و  20را براي شرکت فراهم می سازند. در حقیقت گروه هاي 

این باور وجود دارد که نفوذهاي دیگر ممکن هم در همین بخش ها بوده اند.  2014و  2013ترتیب در سالهاي میدهند و احتمالاً ب

است بر دو گروه دیگري که بین کران هاي نهایی قرار دارند تأثیرگذار باشند و اینکه آنها احتمالاً از لحاظ سودآوري ناپایدار هستند؛ 

 تر است.بنابراین پیش بینی سودآوري آنها دشوار

 مفاهیم (کاربردها). بحث و 5

 تئوري مفاهیم 5.1

محور -پژوهش حاضر اولین مطالعه اي است که با بررسی و تحلیل مقادیر حجیمی از داده هاي تراکنش ها، ادراك هاي شخصیت

وشهاي د. اگرچه رمشتري از کالاهاي با برند ملی را بصورت تجربی طبقه بندي میکند و بنابراین کمک مهمی به این صنعت میکن

؛ 2011ال (آگاروتقسیم بندي و دسته بندي براي رفتارهاي مختلف مشتریان آنلاین و سنخ شناسی هاي ارتباط با مشتري وجود دارد 

و مقالات موجود هم تعدادي از سنخ شناسی هاي برند را معرفی میکنند،  )2004) (راهم و اسوامیناتان 2006او لوگلین و سزمیگین 

ي تقسیم بندي و دسته بندي اندکی وجود دارد که ویژگی هاي شخصیت برند را از طریق داده کاوي ارزیابی کرده باشند. اما روشها

شخصیت هاي برند  بینش هاي تجربی جدیدي را در با استفاده از تعدادي از تجزیه و تحلیل هاي داده هاي بزرگ، مطالعه حاضر

. اهمیت ضروري این یافته ها این است که توانایی جدیدي را ایجاد میکنند ئه میدهدارا ملت ها و شخصیت هاي خود مصرف کنندگان

را از طریق دسته هاي شخصیت برندهاي ملی و شخصیت هاي » دنیاي واقعی«تا بتوانیم بسیاري از شخصیت هاي برندهاي ملی 

ازیم. همچنین ارزش رویکرد تقسیم بندي خود مصرف کنندگان طبقه بندي کنیم و نقطه پرشی را براي تحقیقات آینده فراهم س

و فراهم سازي یک مدل مفهومی  )1997(آکر غالباً بخاطر توانایی آن براي امکان پایه ریزي بر روي ابعاد اتخاذ شده از مقالات موجود 

 .)2012(مالکوم و دونبار است در حالیکه تحقیقات موجود فاقد این ویژگی ها هستند 

هاي زیادي را در رابطه با تبدیل تراکنش هاي عددي به جنبه هاي عملکردي ساختار بازار ارائه میدهد.  تحقیق حاضر همچنین بینش

مؤلفان این تحقیق براي غلبه بر چالش هاي ذاتی در استخراج و تعیین کمیت داده هاي وسیع سیستم هاي اطلاعات خرده فروشی 

ده کاوي استفاده کرده اند و براي تبدیل روابط رخداد همزمان به نقشه (که از تراکنش هاي مصرف کنندگان بدست آمده است) از دا

 هاي تجسم در بین برندها یا در بین برندها و عبارات (یعنی انواع) ابزارهاي تحلیل شبکه را بکار برده اند. شبکه برآیند با مقیاس بندي

د. این بررسی شخصیت هاي برندهاي ملی و شخصیت چند بعدي که از مجموعه داده ها بدست آمده است تراکم خیلی بالایی دار

 تعلق هاي مصرف کنندگان که رخداد همزمان داده هاي خرید آبجو را بررسی میکند نشان داد که مصرف کنندگان به دسته هایی

تی شخصی رفتارهايویژگی ها و یا از لحاظ صفاتی که با خود آبجو همراه هستند (مانند مهارت، صلح جویی، هیجان و غیره)،  دارند که

و ویژگی هاي شخصیت برند ملی آبجوها نیز  و همچنین ویژگی هایی که مصرف کنندگان از خرید آبجو کسب میکنند مشابهی دارند

در این امر دخیل هستند. این بررسی همچنین مشخص ساخت که مصرف کنندگان احتمال بیشتري دارد که آبجوهایی با ویژگی 

ا بصورت همزمان خریداري کنند. این تحلیل هاي انجمن (وابستگی ها) در شخصیت هاي برندها نشان هاي شخصیت برند مشابهی ر

تا ساختار بازار رقابتی را از  ممکن می سازد را (POS)بررسی دقیق داده ها در یک سیستم نقطه مقیاس داد که داده کاوي چطور 

خاص محصولات (یعنی برندها و انواع آبجو، و غیره) بررسی طریق تمایل مصرف کنندگان براي جذب شدن به سمت ویژگی هاي 

از فرآیند داده کاوي (که در این مطالعه به تفصیل شرح داده شده است) و محل هاي بازار خود را کند. بنابراین تجارت ها میتوانند 
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ي سنتی مانند مجموعه داده هاي ملاحظات بصورت طولی و با دقت، اثربخشی و کارایی بالاتري (در مقایسه با استفاده از منابع داده ا

 مبتنی بر تحقیق) نظارت کنند.

سوم اینکه، توانایی آشکارسازي ارزش هاي بالقوه طول عمر مصرف کننده که در مطالعه حاضر مورد بحث قرار گرفته است خصوصاً 

 ما در این مطالعه همچنین اهمیت. است ندمدیریت ارتباط با مشتري، سودم اهمیت افزایشبراي تسهیل قابلیت هاي رقابتی از لحاظ 

حیاتی ارزش طول عمر مشتري را مد نظر قرار میدهیم و شکاف هاي موجود در مقالات مربوط به مدلسازي ارزش طول عمر مشتري 

ت خود یاین تحقیق با استفاده از پارامترهاي توسعه یافته مربوط به مشتري (یعنی شخصیت برند ملت ها و یا شخصرا پر میکنیم. 

، و الگوي ارزش طول عمر مشتري، مهمترین کمک خود را ارائه میدهد که توسعه یک مدل کاربردپذیر RFMمصرف کنندگان)، مدل 

و اختصاصی براي صنعت است که داراي پنج دسته مختلف از مشتریان است و نقشه اي را براي اتخاذ تصمیمات بازاریابی بر اساس 

 شده معرفی میکند.ارزش طول عمر مشتري مشاهده 

) را از طریق WR-0.197و  WF-0.366 ،WM-0.437و در نهایت، این مطالعه سه عامل وزنی تازگی/فراوانی/ارزش پولی (با نام هاي 

مصاحبه هاي دقیق و عمیق با متخصصان صنعت توسعه میدهد تا یک مدل اختصاصی را براي صنعت ایجاد کند. مدل پیشنهادي 

مترهاي عینی مشترك بحث شده در مقالات، مهم و معتبر هستند. بعلاوه نتایج ما نشان میدهد که پنج گروه تأیید میکند که پارا

 در خدمات مختلف شخصیت هاي برند ملی و شخصیت هاي خود مصرف کنندگان (هیجان، صداقت، مهارت، صلح جویی و رو راستی)

ل عمر بالقوه مشتري هستند. بخاطر اینکه مقالات قبلی محدود خرده فروشی معین، پارامترهاي مهم اضافی براي سنجش ارزش طو

به صنایع خرده فروشی بوده اند که اغلب از روش شناسی هاي مبتنی بر تحقیق استفاده کرده اند و بینش هاي مخفی مصرف 

گر رزش بالقوه مشتري و عوامل دیکنندگان را آشکار نساخته اند، بنابراین ما در این مطالعه روش هاي بهبود یافته اي را براي تعیین ا

مربوط به مصرف کنندگان را با استفاده از داده هاي بزرگ معرفی میکنیم که میتوان از این داده ها براي توسعه فعالیت هاي بازاریابی 

 و مزایاي رقابتی پایدار براي تجارت هاي خرده فروشی استفاده کرد.

 مفاهیم مدیریتی 5.2

ا در صنعت خرده فروشی همواره در جستجوي روشهایی براي بهبود اثربخشی کمپین هاي تبلیغاتی هستند، بخاطر اینکه بازاریاب ه

ترغیب تکرار خرید، یک استراتژي کاملاً سودمند بنابراین هدف قرار دادن مصرف کنندگان با پیشنهادات اختصاصی طراحی شده براي 

هاي تعیین جایگاه مناسب برندها را ممکن می سازد و متخصصان  است. شناسایی ویژگی هاي یک بخش هدف، توسعه استراتژي

بازاریابی را قادر می سازد که تم هاي تبلیغاتی را ایجاد کنند که ویژگی هاي شخصیت برندها را به شیوه اي با هم ترکیب کند که با 

ن و مشتریارین سازگاري را بین شخصیت هاي مصرف کنندگان هدف مطابقت پیدا کند. هدف نهایی بازاریابی این است که بهت

پیشنهادات ایجاد کند تا سودآوري و وفاداري بیشتري را ایجاد کند. در این خصوص، داده هاي بزرگ یک سرمایه جدید در بازار 

. با اینحال همانطور که در این مطالعه شرح داده )2014؛ ریجمنان 2013(لیست صنعت خدمات رقابتی امروزي به حساب می آید 

یم تبدیل داده هاي بزرگ به یک مزیت رقابتی پایدار، فرآیند پیچیده اي است. ما مطالعه حاضر ابزار خیلی مؤثري را براي کسب این ا

مزیت ارائه میدهیم؛ ما اینکار را با استفاده از مجموعه داده هایی انجام میدهیم که رفتار خرید را به تفصیل شرح میدهند تا بینش 

را استخراج کنند و همچنین از بینش هاي استخراج شده از داده ها براي بهبود قابلیت هاي انطباقی استفاده  هاي مصرف کنندگان

 کنند.

یت یک فرد توجه زیادي به هواز لحاظ بازاریابی، شخصیت یک جنبه کلیدي در تأثیرگذاري بر رفتار خریدار است. بعنوان مثال اگر 

داشته باشد و فراخود (شخصیت اخلاقی) ضعیفی براي کنترل رفتار خود داشته باشد  خود داشته باشد، توجه کمی به نفس خود

احتمال بیشتري دارد که تصمیمات غیرمنطقی تري بگیرد. این مصرف کننده تمایل بیشتري بصورت ناگهانی بدون در نظر گرفتن 
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بعلاوه شخصیت یک فرد میتواند مربوط به نوع خاصی شرایط مالی خود یا بدون توجه به تأثیر اعمال خود بر روي دیگران، خرید کند. 

ملت  16توسط او خریداري میشود. مطالعه حاضر اثبات میکند که پنج خصوصیت رقابتی کلیدي از باشد که  یاز برند و محصول

یژگی است. ومیتوانند شخصیت هاي خود مصرف کننده را منعکس سازند. بعنوان مثال صداقت ویژگی است که با ملت تایوان همراه 

، احساسات، خونگرمی، اصالت و خوش مزاجی را منعکس خواهد کرد. بنابراین مردم »صداقت«هاي شخصیتی مصرف کننده در دسته 

کالاهایی که خریداري میکنند نمایش دهند خصوصاً زمانیکه شخصیت » صداقت«تایوان ممکن است تا حدي شخصیت خود را با بعد 

همسالان آنها قابل مشاهده باشد. از نظر بعضی ها خرید یک آبجوي تایوانی نشاندهنده یک نفس  برند بصورت اجتماعی در بین

تن دانساحساساتی است؛ این استدلال تا حدودي بر این اساس است که برندهاي تایوانی مانند مردم آن فروتن و خونگرم هستند. 

 رابطه بین بعد صداقت و مشتریان داراي این ویژگی داشته باشند. اینها بازاریاب ها را قادر میسازد که درك عمیق تري از ماهیت

مهم است که رقابت پذیري خاص برند یک ملت از لحاظ شخصیت کشور مبدأ را شناسایی کنیم تا مصرف کنندگانی را اغوا کنیم که 

 مطابقت دارد. شخصیت برند یک ملتاحتمال بیشتري دارد که محصولاتی را انتخاب کنند که با ویژگی ها و اولویت هاي فردي شان 

دامنه بالقوه وسیع تري از ویژگی هاي یک محصول یا شرکت را شامل میگردد و بنابراین نیازمند یک رویکرد مدیریتی ماهرانه تر از 

ا ردیدگاه خرده فروشی است تا انسجام با نوع شخصیت مصرف کننده را به حداکثر برساند. وقتی که میخواهیم مصرف کنندگان 

محور کارآمد را توسعه دهیم، این تلاش از چندین -جذب کنیم و کالاها و خدماتی که به توسعه یک استراتژي بازاریابی مشتري

میتواند مفید باشد. بنابراین شناسایی برجسته ترین ویژگی هاي شخصیت برندهاي  )2008؛ مویلانن و رِینیستو 2008(دینی دیدگاه 

حرانی ، نقش ببا استفاده از طراحی دقیق استراتژي هاي بازاریابی خرده فروشی ي شخصیت مصرف کنندهملت ها در رابطه ویژگی ها

. مفهوم و شخصیت برند متمایز یک ملت وقتیکه با مقادیر بالاي شخصیت خود و یا را در جذب مخاطبان هدف مختلف بازي میکند

 لاتري از جذابیت شخصیت برند یک ملت میگردد.ویژگی هاي شخصیتی مصرف کننده هدف، منجر به ارزیابی هاي با

همچنین اثبات شد که عوامل شخصیت برند ملت ها در پیش بینی قصد مصرف کنندگان براي پیشنهاد یک برند یا محصول، مهم 

و براي  بودبه اندازه یک ویژگی شخصیت برند ملی براي مکزیک، هلند، دانمارك و ایرلند، نافذ » هیجان«هستند. بعنوان مثال بعد 

جوانی و محشر بودن مصرف کنندگانی که به آزادي، تجسم، به روز بودن، و انرژي تمایل داشتند جذاب بود. مخصوصاً ویژگی هاي 

همراه است و خرده فروشان میتوانند کمپین هاي تبلیغاتی بازاریابی برندهاي ملی با هیجان بالا را با » هیجان«در مشتریان با عامل 

 علاقه و مشارکت براي این گروه از مشتریان جذاب تر سازند تا ادراك ها و تجربیات این مصرف کنندگان را تقویت کنند.اضافه کردن 

مشتري را اجرا کنند که با ابعاد -در واقع بازاریاب ها در صنعت خرده فروشی باید تلاش کنند که استراتژي هاي دو طرفه برند

ان و غیره) مطابقت داشته باشند. این استراتژي ها میتوانند شامل تبلیغات، بسته بندي شخصیت برند ملت (یعنی صلح جویی، هیج

فیزیکی، ترقی ها، رویدادها، نقاط تماس مشتري، برنامه هاي دیجیتالی و غیره باشند. بعلاوه زمانیکه ویژگی هاي بخش مصرف 

درك میشود، بازاریاب هاي خرده فروشی باید مسیرهاي  کنندگان هدف تفسیر می شوند و رویکرد تعیین جایگاه براي برند یک ملت

مناسبی را براي تبلیغات ایجاد کنند که برند ملت و مصرف کنندگان را از لحاظ شخصیت با هم مرتبط سازد. اگر بازاریاب ها انواع 

رین هاي داراي بالاتسودمندي را براي بخش مختلف مصرف کنندگان را بطور واضح درك کنند سپس باید کمپین هاي تبلیغاتی 

سطوح علاقه راه اندازي کنند. مخصوصاً بازاریاب ها باید تلاش کنند که پیام هایی را طراحی کنند که داراي مهمترین خصوصیات 

شخصیت مصرف کنندگان هدف (بعنوان نقطه مرجعی براي راهنمایی رفتارها) باشند. این تم هاي گسترده در ایجاد استراتژي هاي 

 وفقیت آمیز مانند تبلیغات آنلاین، بسته بندي، روابط عمومی و رویدادها سودمند هستند.تبلیغاتی م

ملت ها از لحاظ شخصیت خود مصرف کنندگان (که بطور کلی در این ت برند و تعیین جایگاه تعدادي از تئوري توسعه یافته شخصی

زش طول عمر مشتري میتوانیم بعنوان یک راهنماي مهم مطالعه بررسی شده است) را در ترکیب با نتایج مربوط به پیش بینی ار

براي ایجاد فروش ها و استراتژي هاي بازاریابی خیلی دقیق مورد استفاده قرار دهیم. بخاطر اینکه تحلیل طول عمر مشتري معمولاً 
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جاد میکنند) براي یک درصد از کل سود را ای 80درصدي که  20تلاش میکند تا مشتریانی را شناسایی کند که سودآوري مهمی (

درصد آخر نسبت اصابت طبقه  80درصد برتر و  20محصول/برند داشته باشند، بنابراین ما مشتریان را در مدل خود به گروه هاي 

بندي کردیم. بعلاوه مشخص است که بازاریاب ها در بخش خرده فروشی باید استفاده از ویژگی ها و تم هاي شخصیتی معینی را در 

خدمات خود اولویت بندي کنند و همچنین مشتریان هدف باارزش (بعنوان مثال مشتریانی با ویژگی هاي همراه با صلح کالاها و 

جویی و رو راستی میتوانند یک بخش هدف مطلوب باشند) را ترغیب کنند تا این کالاها فروش بیشتري داشته باشند. مخصوصاً 

وشانی که تلاش میکنند ارزش طول عمر مشتري را حفظ کنند (و آنرا توسعه محور براي خرده فر-مشتريبه روز استراتژي هاي 

. نتایج این مطالعه همچنین اهمیت ذخیره سازي داده هاي مشتریان براي )2006(گوپتا و همکارانش دهند) خیلی سودمند هستند 

صمیم گیري در مورد طرح هاي بازاریابی در استفاده بیشتر، داده کاوي با اهداف خاص و استفاده از تکنیک هاي بهینه سازي براي ت

محور مشتري براي ترغیب تمایز رقابتی و -آینده را به متخصصان این صنعت نشان میدهد. مخصوصاً ویژگی ها یا توسعه ویژگی

 افزایش ارزش طول عمر مشتري، مهم است.

حفظ و هواداري مشتري تأثیرگذار باشند، و این ویژگی  و در نهایت، استراتژي هاي پیشنهاد شده در این مطالعه میتوانند بر وفاداري،

بعلت کاهش در موانع ورودي پیش بینی  ها هم سبب ترغیب رضایت میشوند و منجر به افزایش رشد و درآمد میگردند. این مسائل

جهانی می گردد. ارزش  ازارهاي امروزي مهم هستند و این منجر به رقابت گسترده اي در بازارهايخصوصاً در ب شده توسط اینترنت،

طول عمر مشتري صرفاً مربوط به رساندن سود به حداکثر مقدار ممکن نیست بلکه شامل بیشینه سازي سود از مشتریان تا بیشترین 

میتواند  10مدت زمان ممکن است. تمرکز بر حفظ روابط مشتریان باارزش، حفظ بلند مدت مشتریان، و کاهش کلی در رسوب مشتري

ه فروشی کاهش دهد. بهبود کارایی و کاهش هزینه ها در طی لند مدت به ازاي هر مشتري را براي شرکت هاي خردهزینه هاي ب

فرآیند کسب مشتري و همچنین افزایش رشد و سود مربوط به وفاداري، حفظ و هواداري مشتریان معمولاً منجر به افزایش ارزش 

درت و سودآوري شرکت ها در صنعت خرده فروشی به مرور زمان، بحرانی طول عمر مشتري میگردد. موارد روبرو براي افزایش ق

هستند: حفظ مشتریان باارزش؛ جلب رضایت آنها با ارائه کالاهایی که مطابقت زیادي با شخصیت خود آنها داشته باشد؛ استفاده از 

براي بخش هاي مختلف؛ و افزایش ارزش ؛ راه اندازي کمپین هاي تبلیغاتی سفارشی 12و فروش متقاطع 11استراتژي هاي فروش بالا

طول عمر مشتري. بطور خلاصه روشهاي داده کاوي، ساختار بازار اشتقاقی، و تحلیل هاي ارزش طول عمر مشتري (که در این پژوهش 

نعت صکه در  فراهم می سازند ثروت عظیم، غنی و ارزشمند داده هاي مصرف کنندگان را براي بررسی مسیر شروعیمعرفی شده اند) 

 خرده فروشی به آسانی موجود هستند.

 . محدودیت ها و پیشنهاداتی براي تحقیقات آینده6

مطالعه حاضر داراي چندین محدودیت ذاتی است. اول اینکه از یک مجموعه داده تراکنش کمی از یک خرده فروش منفرد در تایوان 

ه داده هاي بیشتري از خرده فروشان مختلف و یا تعدادي از پیشنهاد می کنیم که تحقیقات آینده از مجموعاستفاده کرده است. 

کشورهاي بزرگتر استفاده کنند تا به درك جامع تري از رفتار مصرف کنندگان برسند. دوم اینکه ما در این مطالعه در مدل ارزش 

ده از شاخص هاي اضافی استفادر حالیکه  طول عمر مشتري از چندین پارامتر اختصاصی صنعت خرده فروشی استفاده کرده ایم

مختص به صنعت و مصرف کننده مانند شاخص هاي مربوط به رقابت، رضایت مشتري و وفاداري مشتري در تحقیقات آینده سودمند 

که خدمات سفارشی را به  خواهند بود. مخصوصاً این عوامل در توسعه استراتژي هاي بازاریابی موفقیت آمیز اهمیت بحرانی دارند

ن هدف ارائه میدهند. با اینحال داده هاي طولی ضروري و داده هاي دیگر براي عوامل مختلف معمولاً از طریق روشهاي مصرف کنندگا

                                                        
10 customer churn 
11 up-selling 
12 cross-selling 
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 هستند. سوم اینکه تحقیق حاضر» یکپارچه سازي با پایگاه داده هاي تراکنش هاي موجود«مقطعی بدست می آیند و بنابراین فاقد 

و یا تحلیل هاي وابستگی را فراتر از داده هاي کمی و ساختارمند تراکنش هاي مصرف میتوانست کاربرد مقیاس بندي چند بعدي 

کنندگان توسعه دهد تا شامل متن کاوي و دستگاه هاي غیرساختارمند مانند وبلاگ ها، مصاحبات آنلاین و مقالات خبرهاي رسمی 

بتی، فرصت هاي بازاریابی، و ویژگی هاي اختصاصی گردد تا به تجارت ها اجازه دهد که بحث هاي آنلاین اخیر، چشم انداز رقا

ته این مطالعه براي دس. چهارم اینکه محصولات رقبا (که توسط مصرف کنندگان موجود یا بالقوه بیان میشوند) را بهتر درك کنند

مطالعات ابنده باید سعی استفاده کرده است و در نتیجه تعمیم پذیري یافته ها را محدود می سازد. بنابراین  Kبندي فقط از ابزار 

 (FCM)فازي  Cاز ابزارهاي داده ها و فراهم سازي بینش هاي مختلف کنند براي مجاسبه عملکرد و دسته بندي براي تعمیم دادن 

. و در آخر اینکه مطالعه حاضر از داده هاي سورس بسته در مقابل سورس آزاد استفاده کرده است. محققان آینده نیز استفاده کنند

د مجموعه داده هاي جایگزین را بررسی کنند و سپس میتوانند نتایج آنها را با هم مقایسه کنند تا به دسترسی بهبودیافته اي از بای

 داده هاي بزرگ مصرف کنندگان برسند.
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