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بندي مشتریان براساسبراي بخشLRFMاستفاده از مدل 
ارزش چرخه عمر آنها

مصلحیسیده نیره 

کفاش پور آذر دکتر

دکتر زهرا ناجی عظیمی 

چکیده
شناخت هاي مشتري محور در سازماندر حوزه مدیریت ارتباط با مشتري هاي مهم یکی از چالش

و تخصیص بهینه منابع به آنها با توجه به ارزشی که براي بندي آنها رتبهو درك تفاوت و استمشتري
ن بر اساس ارزش بندي مشتریامقاله ارائه مدل مناسبی جهت بخشهدف این . باشدمیها دارند، شرکت

کاوي مبناي روش دادهبرفرایند پیشنهادي این تحقیق در شرکت مورد مطالعه، در.باشدمیدوره عمرآنها 
)LRFM(ام.اف.آر.الهاي مدلقادیر شاخصفاز کلی طراحی و پس از تعیین مشش (CRISP)کریسپ

مشتري و 921مبادله و ارزش پولی مبادله دردفعات شامل طول ارتباط مشتري، تازگی مبادله، تعداد
گروه و 16تشخیصی در فرایند تحلیل سلسله مراتبی گروهی، با توجه به تحلیلدهی آنها با استفاده از وزن

گروه (جدید، )14و8،15هايگروه(بالقوه، ) 16و 10و13هاي گروه(اصلی مشتریان وفادار) بخش(پنج خوشه
بندي و ارزش بخش) 11و 6هاي گروه(و پر مصرف )7، 4، 12، 9هاي گروه(، از دست رفته)5،3،2،1هاي 

رکت هاي مشتریان شنتایج مطالعه حاضر، زمینه را براي تحلیل ویژگی.استدوره عمر آنها تعیین گردیده
این در . کلیدي و با ارزش شرکت مشخص شدندبندي مشتریان، مشتریان همچنین با بخش.فراهم نمود

باید در حفظ و نگهداري شدندکه شرکت با بالاترین ارزش دوره عمر شناسایی13مطالعه مشتریان گروه 
در نهایت نیز پیشنهادهایی به شرکت جهت بهبود سیستم مدیریت ارتباط با مشتري ارائه . نمایدآنها تلاش 

.گردید

، مدل )CRISP(بندي مشتریان، داده کاوي کریسپمدیریت ارتباط با مشتري، بخش:اژه هاي کلیديو
.تشخیصیارزش دوره عمر، تحلیل،)LRFM(ام.اف.آر.ال

کارشناس ارشد دانشگاه فردوسی مشهد -نویسنده مسئول
استادیار دانشگاه فردوسی مشهد
دانشیار دانشگاه فردوسی مشهد
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مقدمه
همه مشتریان براي شرکتها اهمیت یکسانی ندارند و شرکتها به دنبال این امروزه 

ها را براساس ارزشی که هاي مشتریان بتوانند آنویژگیند که ضمن شناسایی و تحلیل هست
ها و شناسایی، تحلیل ویژگی. براي شرکت دارند نیز تفکیک و بخش بندي نمایند

بندي مشتریان براساس ارزشی که براي شرکت دارند، زمینه را براي تخصیص بهینه بخش
هایت مدیریت سودآوري در هاي مناسب بازاریابی و در ننابع محدود، به کارگیري استراتژيم

ارزش دوره عمر .)Greenberg,2005(آوردمدیریت ارتباط با مشتري فراهم میکنار 
وانی نماید که با تواند به شرکتها در این راستا کمک فرا، مفهومی است که میمشتري

هدف این تحقیق ارائه الگویی براي رسیدن به . گرددهاي مختلف تعیین میاستفاده از مدل
بندي و تحلیل ویژگیهاي مشتریان الگویی که با استفاده از آن بخش.بزار سنجش استا

کلیدي براساس ارزش دوره عمر آنها امکان پذیر گردد تا زمینه را جهت شناسایی مشتریان 
هاي مناسب بازاریابی و تخصیص بهینه منابع براي هر بخش از و سودآور، انتخاب استراتژي

.بود عملکرد سیستم مدیریت ارتباط با مشتري فراهم نمایدمشتریان در نهایت به

مروري بر چارچوب نظري و پیشینه تحقیق
مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري-

مشتريباارتباطمدیریت. استمشتري محوررویکرديمشتريباارتباطمدیریترویکرد
آنچهنه(مشترينظرموردارزشهايومنافعنمودنفراهمبامشتریانبابلندمدتبر روابط

.نمایدمیتمرکز)استنظر شرکتمد
Gray and)گویدپاسخاصلیپرسشدوبهکندمیتلاشمشتريباارتباطمدیریت

Byun, 2001)
است؟منفعتمشتريبرايچیزيچه- 
داد؟افزایشرامشترينظرموردارزشتوانمیچگونه- 

درماگیريجهتبهبا توجه. استشدهارائهمشتريباارتباطمدیریتازبسیاريتعاریف
عملکردبهبودوسازمانبرايسودآوريعاملدوبرتأکیدشدهانتخابیپژوهش تعاریفاین

باراکاروکسبفرایندهايمشتريباارتباطمدیریت.هستندمناسبیتعاریفودارند
نمودهایجادرامشتريوفاداريزمانطولتا درنمایدمی2جهتهممشتري1راهبردهاي

1 -Strategies
2 -Align
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یکمشتريباارتباطمدیریت).Rigby.et.al, 2002(دهدافزایشراسازمانسودو
مشتريباو خاتمه رابطهرابطه2نگهداريرابطه،1شروعریتـمدیرايـبمندنظامدـفراین

استمشتريبارابطهارزشسازيبیشینهمنظوربهتماسنقاطتمامدر
)Reinartz.et.al,2004.(همکارانشو3لیندگرینآدام)در مطالعاتشان تلاش )2006

عوامل حیاتی در موفقیت مدیریت ارتباط با مشتري را مشخص نمایند در واقع اندکرده
بهچنانچهکههستندمتغیرهایییاشرایطویژگیها،عنوانبهموفقیتدرحیاتیعوامل

درکهشرکتیموفقیتبرايملاحظهقابلاثرتوانندمیشوند،مدیریتوپشتیبانیدرستی
سازمانی، ساختار(حیاتی شاملعاملنهآنها . دنباشداشتهکندمیرقابتخاصصنعتی

استراتژي مشتري، فرهنگ، افراد، استراتژي تعامل با مشتري، فرآیند، فناوري اطلاعات، 
لازممدیریت ارتباط با مشتري موفقیتبرايرا) استراتژي خلق ارزش، مدیریت دانش

اند وآن را مشتري را نام بردهاستراتژيآنها به عنوان اولین و مهمترین عامل . دانندمی
توسعهومشتریانيبندطبقهومشتريحیاتدورهتحلیلمشتري،انتخاببهاقدامشامل 
).Lindgreen,et.al,2006(اندکردهمعرفیرزشا ابمشتریانباروابط

راه شناخت مشتریان اصلی : بخش بندي مشتریان-
هاي بازاریابی در جهت تژي اساسی براي مدیریت کردن تلاشیک استرا4بنديبخش

براي انعکاس یک تغییر از بازاریابی انبوه به بازاریابی جدید 1950مشتریان است که در دهه 
هاي خاص مشتریان و یا عملیات بازاریابی براي گروههدفگذاري محصولات و به منظور 
بندي کند که دستهبیان می2006اسمیت در سال ).Rust.et.al,2004(معرفی گردید

ابع هایی را جهت شناخت بهتر ترجیحات آنان و تخصیص کارآمدتر منمشتریان رهیافت
مزایاي حاصل به دو بخش تقسیم سآورد براین اسااطلاعات، فراهم میبراساس آن 

سازد که از طریق فراهم کردن خدمات ها را قادر میبندي شرکتاول دسته: گرددمی
شود و دوم بت ایجاد میشان، خود را تغییر دهند، بدین ترتیب رقامتناسب نیاز مشتریان

ده و به دارند هدایت کرکه بیشترین مشتریان ارزشمند قرارها را به سمتی آنکه شرکت
کندمان براي خلق بیشترین سود کمک میهاي کلان، تلاش و صرف زتخصیص سرمایه

)Smith,2006( .یک بندي سودآوري مشتري از طریق استراتژیهاي بخشسازيرچهیکپا

1 -Initiation
2 -Retention
3 -Lindgreen
4 -Customers segmentation
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اش را بهبود بخشدهاي بازاریابیی و کارایی برنامهشـسازد تا اثربخمیدر ازمان را قاـس
raj.et.al,2001)Ni.(جمعیتهاي جغرافیایی،شرکتها از معیارهاي مختلفی مانند داده-

هاي خرید گذشته مشتریان و رفتاري و غیره براي ترکیب دادهشناسی، اجتماعی، نگرشی 
به عقیده لمون و )selnesandJohnson, 2005(بندي استفاده می نمایندجهت بخش

تریان وجود ندارد، بهترین مشبندي رویکرد ترجیحی خاصی براي بخش)2006( 1مارك
بینش مناسبی از مشتریان کنونی و بالقوه براي مدیران بندي آن است که اولاًمدل بخش

ثر به بازار و در یافت پاسخ هاي مناسب از مشتري کمک ؤدر دستیابی مترسیم نماید و ثانیاً
Lemon and(نماید Mark,2006.(هاي لبندي که در ساهاي بخشیکی از استراتژي

. استفاده از مفهوم ارزش دوره عمر مشتري استاست،خیر مورد توجه بسیاري قرار گرفتها
توان گفت ارزش دوره عمر مشتري ارزشی است که مشتري در طول دوره به طور کلی می

ایجاد یک برداشت وزنی از کند و هدف اصلی از محاسبه آن،عمرش براي سازمان ایجاد می
وجود . )1388رزمی و قنبري،(باشد ر تخصیص بهینه منابع به آنها میومشتریان به منظ

هاي متفاوتی است که نسبت به نشانگر دیدگاهتعارف مختلف از ارزش دوره عمر مشتري،
تعریف و به ) یر مالیمالی و غ(لذا این مفهوم از جنبه هاي مختلف . این موضوع وجود دارد

6در رامدلهادیگرانو3هانسن،2گوپتا. شده استهاي متفاوتی تخمین زده روشها و مدل
علومهايمدل،هاي ماندگاريمدل،هاي اقتصادسنجیهاي احتمالی، مدلمدل(کلیرده

.کنندمیبنديطبقه) RFM4مدلهاي ،رشد/ریزشمدلهاي،کامپیوتر
LRFMمعرفی شاخص طول ارتباط مشتري و مدل بهبود یافته -

مدل)2011(و همکاران7لیو )2004(6و تساي، چانگ)2000(5و کوماررینارتزطبق نظربر
و مشتریان داراي ارتباط کوتاه8مدتارتباط بلندریان دارايمشتتواندنمیRFMمدل
طول ارتباط مشتري را تحقیق خود ایدهآنها در . نمایدبا سازمان را مشخص9مدت

آنها بیان . پردازندآوري مشتري میوفاداري و سودبر ثیر آنأدهند و به بررسی تپیشنهاد می

1  -Lemon&Mark
2  -Gupta
3-Hanssens
4-RFM: Recency,Frequency,Monetary
5 -Reinartz&Kumar
6 -Chang&Tsay
7 -Li
8 -long-term
9-Short-term
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اینو. کنند که افزایش طول ارتباط با مشتري، وفاداري  مشتري را بهبود خواهد بخشیدمی
موردبازهدرمشتريخریدآخرینواولینزمانی بینفاصلهدهندهنشانرا کهمتغیر

مشتریانی را که به تازگی ارزش مالی بالایی براي RFMمدل . انداست تعریف کردهمشاهده
بین در کوتاه مدت داراي تناوب خرید بیش از متوسط تناوب خرید در شرکت ایجاد کرده و

اند به عنوان مشتریان با ارزش انتخاب کرده درحالی که مشتریانی که تکرارخرید داشته
.استارتباط با شرکت نادیده گرفته شدهعامل طول 
ارتباطیک مشتريکهاستزمانیمدتدهندهنشانسازمان،باارتباط مشتريطول

طول دهدمینشان) 1998(1نتایج مطالعه بهاتاچاریا.استکردهآغازسازمانباراخود
ارتباطدرکرد،معرفیمشتري سازمانعنوانبهرافردیکتوانمیآنطیکههاییدوره

سازمان باراخودارتباطآنطیاستمتمایلمشتريبود کهخواهدهاییدورهبامثبت
احتمالباسازمانباارتباط مشتريطولدهد هم چنین در این مطالعه بیان شده کهادامه

از طرفی مبناي دیگر براي دنبال .استمثبتارتباطآینده، دارايدر اورابطهپایداري
2مورگانهاي هانت و طبق بررسیبر. استپیدا شدهمنابع کردن مشتریان در نظریه مزیت 

اي ی، سازمانی، اطلاعاتی، و رابطهمنابع شرکت، مالی، فیزیکی، قانونی، انسان) 1995(
توان روابط با مشتریان میاز اده شده که هاي آنان، نشان دبررسیبرگرفته شده از. هستند

شود بردهمزیت رقابتی بکارتواند بعنوانکت بهره گرفت که میشرمنبع بعنوان یک 
)Marshall,2010.(

طول ارتباط (Lبا اضافه شدن شاخص )2004(3بر طبق مطالعات چانگ و تساي
گردد آنها بر طبق مطالعات تر مشتریان فراهم میزمینه جهت تحلیل دقیق) مشتري

)(Fیک ماتریس، با عنوان ماتریس ارزش  با ابعاد فرکانس خرید 1998در سال 4مارکوس
.ندنکپیشنهاد می)(Mو ارزش پولی )

1-Bhattacharya
2 -Hunt&Morgan
3 -Chang&Tsay
4-Marcus
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)M(ارزش پولیبهترین مشتریان   

مشتریان نامطمئنمشتریان متناوب    
)F(فرکانس خرید

)Chang and Tsay,2004(ماتریس ارزش : 1شکل

تر بودن زمان کوتاهمشتري، وفاداري بالاتر و ترکه ارتباط طولانیکند همچنین ادعا می
شاخص دیگر، طول ارتباط  2. دهدر بودن وفاداري مشتري را نشان میاخیر، بالاتتعامل 

.شودریس وفاداري مشتري تعریف میبه عنوان مات)(Rو زمان معامله اخیر )(Lمشتري 

)L(مشتریان وفادار          مشتریان بالقوه           طول ارتباط مشتري

مشتریان جدید       مشتریان نامطمئن
)R(تازگی خرید

)Chang and Tsay,2004(ماتریس وفاداري مشتري: 2شکل

جهت تشریح 1998در سال 1و سنگدر مطالعات انجام شده توسط سانگ 
ش متوسط کل ارزش متوسط از ارزبندي مشتریان از نماد     جهت ارائه در زمانی که بخش

ر از ارزش متوسط کل استفاده نمایش ارزش متوسط کمتهتجبالاتر است و سمبل    
، از ترکیب دو ماتریس ارزش مشتري و 2011و همکاران 2مطالعات لیبراساس . اندکرده

لذا در این تحقیق از مدل .اندگروه تقسیم بندي شده16تریان در مشماتریس وفاداري
LRFMسایی مشتریان بندي و محاسبه ارزش دوره عمر مشتریان و شناجهت بخش

. گرددارزشمند استفاده می

1 -Song&Sang
2 -Li

با حجم مشتریان 
خرید بالا
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مطالعات انجام شده
در k-meansو SOMترکیب "تحقیقشان با عنواندر) 2004( 1چانگ و تساي

را به معنی اضافه کردن طول ارتباط با مشتري LRFMمدل "ايداده کاوي خوشه
بندي از ترکیب دو ماتریس ارزش هاي مدل و خوشهاندکه پس ازاستخراج دادهاد کردهپیشنه

جهت تحلیل ) L-Rترکیب دو شاخص (و ماتریس وفاداري)F-Mترکیب دو شاخص (
اضافه اند بیان کردهوبندي نزده دسته طبقهاستفاده کرده و مشتریان را در پنج نوع و شا

.کردن این شاخص سبب بهبود شناسایی مشتریان وفادار شده است
کاربرد "با عنوان) 2011(و همکارانش2ويتحقیقی توسطبه ذکر توان میهم چنین 

براساس مدل پرداخت که"ندي بازار کلینیک دندان پزشکیبدر بخشLRFMمدل 
LRFM2258برروي به منظور شناسایی مشتریان وفادارشکی زدر یک کلینیک دندان پ

گرفته که در آن شاخص ارزش پولی به دلیل ارائه خدمات حمایتی دولت به صورتبیمار 
ت و پس از تحلیل براساس ماتریس اسن به صورت ثابت در نظر گرفته شدهبخش درما

وم طبقه بندي و دسته از مشتریان وفادار،فعال،جدید ونامعل4روابط مشتري، بیماران در 
.اندراتژیهاي مناسب هر بخش تعیین شدهاست

روش خوشه بندي "باعنوان )2011(در تحقیق دیگري توسط لی و همکاران
براساس "شتريـماي جهـت تحـلیل ویژگـی مشتریـان در مدیریت تبعیضـی دومرحله
ارد براي از روش و(ايبندي دو مرحلههبا استفاده از روش خوشوLRFMهاي مدلشاخص

تجزیه و تحلیل مشخصات مشتریان جهت )k-meansها و روش تعیین تعداد بهینه خوشه
نتایج آن درك بهتري را در بهبود مدیریت ارتباط با مشتري در صنعت نساجی پرداختند که

در کرد همچنین در صنعت مورد بررسییین استراتژیهاي بازاریابی ایجاد جهت تعشرکت 
داراي طول ارتباط طولانی تر، وفادارتر هستند اگرچه خص شد که مشتریانیتایوان مش

.حجم مبادلات مالی و فرکانس آن مشتریان بالا نباشد

چارچوب کلی تحقیق
ود دارد اما یکی از کاوي وجفاوتی براي اجراي پروژه هاي دادهمتتحلیلهايروش

یک CRISPبعنوان یک مدل فرایندي، . است CRISP3ها روش تحلیلترین روشقوي

1 -Chang&Tsay
2 -Wei
3 -CRoss Industry Standard Process for Data Mining:CRISP
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فهم کسب و کار، فهم (از شش مرحله.کندي عمر داده کاوي فراهم مینگاه کلی از دوره
ري براي توصیف فرایندها از جمع آو)داده، آماده سازي، مدلسازي، ارزیابی و به کاربري

با توجه به ).Larose,2006(کندالزامات تجاري براي سازماندهی کردن نتایج استفاده می
بندي و محاسبه ارزش دوره براي این تحقیق جهت بخشتحلیل، مدلیفازهاي این روش

فرآیند تحلیل سلسله مراتبی گروهی و ، LRFMهاي مدل عمر مشتریان بر مبناي شاخص
.پیشنهاد شده استتحلیل تشخیصی 

روش شناسی تحقیق
ر داده شامل شناسایی الزامات و اهداف انجام کااین مرحله معمولاً:فهم کسب و کار. 1فاز 

. در شـرکت به پخش انجام شده استورديـمطالعه م. شودکاوي در شرکت مورد نظر می
اما مشکل این است . تهترین خدمات به مشتریان اسـمترین هدف این سازمان ارائه بـمه

مطالعه حاضر، هدف اصلی . شان وجود نداردبندي از مشتریان مبتنی بر ارزشکه هیچ طبقه
نهاي متفاوت مشتریاریان است تا الگوي مشابه بین بخشهاي مشتتجزیه و تحلیل داده
متفاوت هايد و  سپس مجموعه قوانین براي بخششان تعیین گردبراساس برابري ارزش

هم چنین از نتایج. به شناسایی مشتریان با ارزش بالا شودگسترش یابد و شرکت قادر 
هاي و بازاریابی براي گروهمدیریت ارتباط با مشترياستراتژي حاصل در جهت بهبود 

.متفاوت مشتریان استفاده گردد
و بررسی مجموعه داده پرداخته هادر این بخش به جمع آوري داده:فهم داده: 2فاز 
قرار رسی ها با حل مسئله کسب و کار مورد بربایست ارتباط نوع دادههمچنین می. شودمی

ها به صورت در این فاز داده. شودباید بررسی ها نیز در اینجا نوع فرمت داده. گیرد
ها نشان اي که ستونه گونهب. شودها وارد نرم افزار اکسل میاي از سطرها و ستونمجموعه

ارتباط طولشاخصباشند که میها ها همان شاخصویژگی. استها دهنده ویژگی
زمانی از اولین خرید تا آخرین خرید مشتري از شرکت از ابتدا تا انتهاي فاصله) L(مشتري

فاصله زمانی از آخرین خرید مشتري تا پایان بازه زمانی ) R(بازه مورد بررسی، تازگی خرید
مشتري از شرکت از ابتدا تا انتهاي بازه تعداد دفعات خرید ) F(رکانس خریدموردبررسی ف

حجم پولی خرید مشتري از شرکت از ابتدا تا انتهاي ) M(مورد بررسی ارزش مالی خرید
از اطلاعات مربوط به هر ند هاي شامل عبارتتراکنش. اندتعریف شدهبازه مورد بررسی 

تاریخ اولین و آخرین خرید شامل مشتري 921مشتري براي این هدف، اطلاعات مربوط به
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شتري دریک بازه یک ساله از مشتري، تعداد دفعات خرید مشتري و ارزش پولی کل خرید م
.از پایگاه داده مشتریان شرکت استخراج شد31/3/91تا 31/3/90تاریخ 

به برخی از عملیات آماده سازي و تمیز کردن داده ها در این فاز :آماده سازي داده : 3فاز 
ها با مقادیراي مقادیر یکتا، حذف برخی تراکنشها دارحذف برخی ویژگی: صورت زیر است

ها، تبدیل مقادیر ویژگی ها، تبدیل خود ویژگی ها، انجام فقود فراوان، حذف برخی ویژگیم
همچنین در این فاز به جهت اجراي این فاز . عملیات نرمال سازي بر روي مجموعه داده

بر محاسبه L, R, F,Mعملیات نرمال سازي انجام شد به دلیل تاثیر مثبت شاخصهاي
.گرددیر جهت استانداردسازي استفاده میهاي زاز فرمولارزش دوره عمر مشتري، 

= , F = , M =
یر هاي زه ارزش دوره عمر مشتري، از فرمولبر محاسبRشاخص نفیثیر مأبه دلیل ت

=.گرددجهت استانداردسازي استفاده می
minنشان دهنده بیشترین مقدار شاخص و مقادیر maxدراین فرمول ها مقادیر 

,Mبیانگر کمترین مقدار شاخصها و ,F ,L, Rمقادیر نرمال شاخصهاي,
F,Mخواهد بود.

نهادي در مجموعه داده پرداخته در این بخش به ساخت مدل پیش:مدل سازي: 4فاز
در این جا از مدل . بایست به تشریح تک تک اجزاي مدل پرداخته شودسپس می. شودمی

. شوداي ساخت مدل پیشنهادي استفاده میتشخیصی برو روش تحلیلLRFMتحلیل 
.هریک از مراحل زیر در این فاز اجرا شده است

با استفاده از تکنیک فرآیند تحلیل LRFMتعیین وزن شاخص مدل : مرحله یک
از روش LRFMهاي مدلدر این تحقیق براي وزن دهی شاخص:هیسلسله مراتبی گرو

شود که این روش یکی از کارآمدترین تکنیکهاي ل سلسله مراتبی گروهی استفاده میتحلی
1980در سال 1ساعتی.لپشتیبانی تصمیم گیري است و براي اولین بار  توسط توماس ا

با مقایسه زوجی شاخصها، ضریب اهمیت هر یک از آنها محاسبه . استمطرح گردیده
براي این منظور از نظرمدیر عامل و چهار مدیر بخش فروش شرکت استفاده شده . شودمی

1-Saaty
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ک کارشناس استفاده زمانی که از دیدگاه بیش از ی1و ساعتیاکزلطبق گفته .است
قدسی (کارشناسان استنظرات کار استفاده از میانگین هندسیراهشود بهترین می
.)1385پور،

آمده، بردار ویژه سازي مقادیر بدستبنابراین با استفاد از تکنیک میانگین هندسی و نرمال
.استهمحاسبه گردید

تعیین وزن شاخصهاي مدل: 2جدول 

FMRLبردار ویژه
(L)طول ارتباط مشتري 0.3492.2083.3542.7871

(R)تازگی خرید مشتري0.1160.3360.53010.359

(M)ارزش مالی خرید مشتري0.2771.76511.8880.283

(F)تعداد دفعات خرید مشتري0.30810.5662.9801.888

بدست آمده است که چون 086/0هاي انجام شده نیز برابر نرخ ناسازگاري مقایسه
.هاي انجام شده اطمینان کردتوان به مقایسهباشد بنابراین میمی1/0کوچکتر از 
هايیک از شاخصمیانگین هردر این مرحله :تعیین میانگین کل مشتریان: مرحله دو

L,R,F,Mچهار که میانگین آوریم ي استخراج شده در فاز یک بدست میهادادهبراي
.نشان داده شده است) 3(مشتري در جدول921شاخص براي 

میانگین شاخصها براي کل مشتریان:3جدول 
میانگین کل مشتریانشاخص

187.5364طول ارتباط
35.6591تازگی خرید

12.1683فرکانس خرید
7E2.153ارزش مالی

بندي گروه طبقه16له مشتریان در قالب در این مرح: گروه بندي مشتریان : مرحله سه
بالاتر از میانگین و یا (یردـبه خود گدو حالت تواندمیاز آنجا که هر شاخـص. گردندمی

1 -Aczel&Saaty
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تعداد کل )چهار شاخص(هابر این اساس و با توجه به تعداد شاخص) پاییین تر از میانگین
تک شود که براي تکنوع گروه  بر این اساس ساخته میباشدحالت می16حالات ممکن 

ر مرحله قبل بدست با میانگین کل که دR,F,M,Lمشتریان مقدار هریک از شاخصهاي
در حالتی که مقدار . گردد که آیا کمتر از میانگین است یا بیشتر از میانگینآمده مقایسه می

و در )  ↑(ها بیشتر باشد، این وضعیت با علامت از میانگین در کل دادههمشاهده شد
ها ها کمتر از میانگین در کل دادهشاهده شده از میانگین در کل دادهصورتی که مقدار م

SPSSاین مرحله با کمک  نرم افزار . نشان داده است) ↓(باشد، این وضعیت با علامت 
. گرددانجام می

در این مرحله مقادیر نرمال شده : سبه میانگین مشتریان هر گروهمحا: مرحله چهار
استخراج شده، و 2براي مشتریان قرار گرفته در هر گروه ازفاز L,R,F,Mهاي شاخص

هاي استخراج داده. گردددر هر گروه از مشتریان تعیین میمیانگین مقادیر نرمال شاخصها
.ه استنشان داده شد) 4(شده از این مرحله در جدول 

میانگین مقادیر چهار شاخص براي هر گروه و نوع گروه هاي مشتریان)4(جدول

7LRFM
تعداد 

نوع گروهمشتریان

157.643913.90154.07586E4.4067132,LR،F،M

2125.230811.30777.23087E3.732013,LR،F،M

391.285710.71437.23087E1.213614,LR،F،M

460.937291.95653.90346E4.0910207,LR،F،M

5266.257612.06068.39396E7.2485132,LR،F،M

6103.076910.692325.46157E7.119813,LR،F،M

737.3333125.16675.66677E3.67616,LR،F،M

8275.3600011.20009.36007E3.508825,LR،F،M

9146.857192.571417.71437E1.58887,LR،F،M

10299.008110.161319.26617E1.2814124,LR،F،M

11232.657951.18427.23686E5.496638,LR،F،M

12125.363684.181818.36367E7.917511,LR،F،M

13305.87598.634526.72417E6.9581145,LR،F،M

14215.500052.00008.50007E3.81088,LR،F،M

15251.041742.583317.91677E1.053724,LR،F،M

16253.272765.636420.45457E6.116822,LR،F،M
187.536435.659112.16837E2.1538921میانگین کل
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CLVدر این قسمت:گروه هاي مشتریانCLVمحاسبه و رتبه بندي : مرحله پنجم
براساس یک CLVاین . شوندر هر گروه محاسبه و رتبه بندي میمشتریان قرار گرفته د

:ام عبارت است ازjنرخ یکپارچه گروه .نرخ یکپارچه براي هر گروه به دست آمده است
Cj

I= wLCj
L +wRCj

R+ wFCj
F+ wMCj

M
Cjدر آنکه

M ,Cj
F, Cj

R, Cj
L میانگین مقادیر نرمال شدهLRFM براي مشتریان قرار

( ،)308/0( ،)116/0( ،)349/0(وزن شاخصها wL ،wR،wF ،wMگرفته در هر گروه و 
یک این  فاز محاسبه در مرحله که به روش فرآیند تحلیل سلسله مراتبی گروهی)227/0

.باشدشده می
گروه جهت آسانی در تجزیه و تحلیل 16در این مرحله : بخش بندي: مرحله ششم

شوند از طرفی ها در پنج خوشه اصلی بخش بندي میاطلاعات، با توجه به وضعیت شاخص
خشی هاي لازم با توجه با ارزش دوره عمر و ببندي کمک خواهد کرد تا استراتژياین بخش

تر مشتریان زمینه جهت شناخت دقیقین گردند و اند تعیکه مشتریان در آن قرار گرفته
.فراهم گردد
مشتریان خوشه یک مشتریانی هستند که همگی در شاخص :وفادارمشتریان :خوشه یک 

طول ارتباط داراي میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان و در شاخص تازگی خرید 
نس خرید و داراي میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند و در دو شاخص فرکا

با توجه به اینکه مشتریان این خوشه داراي ارتباط . ارزش مالی حالتهاي مختلفی دارند
طولانی مدت با شرکت بوده و این تداوم ارتباط تا کنون نیز ادامه داشته است این گروه 

.شوندنامیده میمشتریان وفادار

وضعیت کلی مشتریان خوشه یک: 5جدول
هستهمشتریان :خوشه یک 

شماره 
وضعیتگروه

تعداد 
مشتریا

ن

درصد 
درصدنرخ یکپارچهمشتریان

رتبه 
CL
V

13,LR،F،M14515.743760.43777713.145651
10,LR،F،M12413.463630.38415611.739432
8,LR،F،M222.3887080.1863697.9358516

32.82093:کل1.01810:کلکل:31.5961کل:291
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مشتریان خوشه دوم مشتریانی هستند که همگی در دو : مشتریان بالقوه: خوشه دو
شاخص طول ارتباط و تازگی خرید داراي میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان هستند 
و در دو شاخص فرکانس خرید و ارزش مالی حالتهاي مختلفی دارند با توجه به اینکه 

ولی تازگی خرید آنها کاهش مشتریان این خوشه داراي ارتباط طولانی مدت با شرکت بوده
گردند اعضاي این خوشه در آستانه گروه جز مشتریان بالقوه محسوب میاست این یافته

.ریزش قرار دارند
وضعیت کلی مشتریان خوشه دو: 6جدول

مشتریان بالقوه: خوشه دو
شماره 

تعداد وضعیتگروه
نرخ درصد مشتریانمشتریان

رتبه درصدیکپارچه
CLV

8,LR،F،M252.7144410.322919.7650393
15,LR،F،M242.6058630.2559968.2526375
14,LR،F،M80.5656210.1821465.8719029

:کل0.74105: کل6.18892: کل57: کل
23.88958

مشتریان خوشه سوم مشتریانی هستند که همگی :مشتریان جدید: مشتریان خوشه سه 
در دو شاخص طول ارتباط و تازگی خرید داراي میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان 
هستند و در دو شاخص فرکانس خرید و ارزش مالی حالتهاي مختلفی دارند با توجه به 

اند و سابقه وردهخرید و مبادله با شرکت روي آاینکه مشتریان این خوشه به تازگی به 
مشتریان، مشتریان جدید نامیده در واقع این . ارتباط طولانی مدت با آنها وجود ندارد

.شوندمی
وضعیت کلی مشتریان خوشه سه: 7جدول

مشتریان جدید: خوشه سه
شماره 

تعداد وضعیتگروه
مشتریان

درصد 
رتبه درصدنرخ یکپارچهمشتریان

CLV

6,LR،F،M13214.332250.2877729.2770084
3,LR،F،M141.5200870.1505214.8524110
2,LR،F،M131.4115090.1456814.69638611
1,LR،F،M13214.332250.0882793.49062913

22.31643:کل0.692253:کل31.5961:کل291:کل
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مشتریان خوشه چهارم مشتریانی هستند :رفتهمشتریان از دست: مشتریان خوشه چهار
که همگی در شاخص طول ارتباط داراي میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان و در 
شاخص تازگی خرید داراي میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان هستند و در دو 

گروه از باشند که این مالی حالتهاي مختلفی را دارا میشاخص فرکانس خرید و ارزش
اخیراً نیز به شرکت مراجعه مشتریان سابقه ارتباط طولانی مدت با شرکت نداشته و 

.شوند، مشتریان از دست رفته نامیده میاند این گروهنکرده

وضعیت کلی مشتریان خوشه چهار: 8جدول 
مشتریان از دست رفته: خوشه چهار

شماره 
تعداد وضعیتگروه

مشتریان
درصد 

رتبه درصدیکپارچهنرخمشتریان
CLV

9,LR،F،M70.7600430.0983623.49329412
12,LR،F،M111.1943540.0723543.29963614
4,LR،F،M20722.475570.0369651.19166215
7,LR،F،M60.6514660.0154370.49765216

8.482244:کل0.263118:کل25.08143:کل231:کل

مشتریان خوشه پنجم مشتریانی هستند که در :مشتریان پر مصرف: مشتریان خوشه پنج
طول ارتباط و تازگی خرید داراي حالتهاي متفاوت بوده ولی در دو شاخص فرکانس خرید و 
ارزش مالی داراي میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند از آنجا که مشتریان این 

اندتري براي شرکت داشتهمالی پایین گروه در طولانی مدت همراه شرکت بوده ولی آورده
.شوندصرف منابع نامیده میمشتریان پر مصرف یا مشتریان با

وضعیت کلی مشتریان خوشه پنج: 9جدول
مشتریان با صرف: خوشه پنجم 

شمار
ه 

گروه
تعداد وضعیت

مشتریان
درصد 

رتبه درصدنرخ یکپارچهمشتریان
CLV

11R ,L ، F ، M384.125950.1911166.4834497
6R ,L ، F ، M131.4115090.1863486.0073668

12.49082:کل0.387464:کل5.537459:کل51:کل
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براي هر گروه از مشتریانCLVرتبه بندي : 1شکل

در سمت راست، مقدار عددي تعیین شده براي ارزش دوره عمر )1(درشکل
نیز تعداد مشتریان قرار گرفته در آن گروه مشتریان در هر گروه و در سمت چپ آن 

کنیم، پایین به سطوح بالاي آن حرکت میدر کل، هر چه از سطح. مشخص گردیده است
ترین ارزش ه هفت پایینبراین اساس گرو. اندارزش دوره عمر بیشتر قرار گرفتهها باگروه

.باشندارزش دوره عمر  را دارا میبالاترین13و گروه دوره عمر 
:بایست انجام شود عبارتند ازهایی که در این بخش میمجموعه فعالیت:ارزیابی: 5فاز

کاوي، ارزیابی تحقق معیارهاي موفقیت ادهارزیابی نتایج مدل، ارزیابی و تحلیل نتایج د
کاوي، مبتنی بر مدل اصلاح و تعدیل شده، بازنگري فرایند کلی کسب و کار در حوزه داده
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در ) لیست کردن تصمیماتی که باید اتخاذ نمود(تا انتها، تعیین اقدامات بعدي کار از ابتدا 
توابع . گیردلیل تشخیصی مورد ارزیابی قرار میاین تحقیق مراحل طی شده با استفاده از تح

وجه هاي هر بخش با تریان آینده تعیین و سپس استراتژيتشخیصی براي پیش بینی مشت
تحلیل تشخیصی در این قسمت با استفاده از. گرددین میبندي صورت گرفته تعیبه بخش

تحلیل فوق نتیجه حاصل از. گیردهاي مشتریان مورد بررسی قرار میمعنادار بودن گروه
قابل L ،R،F،Mگروه به وسیله چهار شاخص16دهد که براي مشتریان نشان می

و از 000/0ها برابر با زیرا مقدار سطح معنی داري براي هر یک از شاخص. تشخیص هستند
.کمتر است05/0

ها براي هر یک از چهار شاخص مورد استفاده در تحلیل آزمون برابري میانگین گروه: 10جدول
Tests of Equality of Group Means

.Fdf1df2Sigآماره Wilks'Lambdaآماره 

L0.173289.006159050.000
R0.302139.492159050.000
F0.265167.557159050.000
M0.65232.146159050.000

ه به وسیله تحلیل توضیح نشان دهنده نسبت واریانسی است ک1، مقادیرویژهمقادیر
قابل مشاهده 2همبستگی کانونیو نیز مقادیرنتایج حاصل) 11(است که در جدولداده شده

.هستند
نتایج مقادیر ویژه و همبستگی کانونی براي مشتریان: 11جدول

Eigenvalues

تابع مقدار ویژه انحراف% تجمعی% همبستگی کانونی
1 5.584 65.9 65.9 0.921
2 1.423 16.8 82.7 0.766
3 1.313 15.5 98.2 0.753
4 0.152 1.8 100.0 0.363

در نتیجه تحلیل بالا واًدهنده یک همبستگی نسبتاعداد حاصل از این جدول نشان
.هاي مختلف بر حسب چهار شاخص قابل قبول استتشخیصی بین گروه

1-Eigenvalues
2- Canonical Correlation
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برآورد توابع تشخیصی براي پیش بینی مشتریان -
شانزده معادله تشخیصی براي هر یک از در این بخش با استفاده از تحلیل تشخیصی 

از این توابع خطی براي پیش بینی هر یک از مشتریان فعلی که . استروه ها حاصل شدهگ
، R،Fاند در واقع تا زمانی که مقادیر شاخصهايمشتري بررسی شده نبوده921ز این ج

L,M نداشته باشد این توابع با مقادیر میانگین کل مشتریان تفاوت زیادي براي هر مشتري
طوري که مقادیر چهار شاخص به . شودمشتریان استفاده میجهت پیش بینی وضعیت

دهیم مقدار هر یک ار توابع که بیشترین باشد، دید را در شانزده معادله قرار میمشتري ج
,در معادله زیر .مشتري مورد نظر به همان گروه تعلق می گیرد ه ترتیب ب,

.باشندام میiبراي مشتري ,RF,L,Mمقادیر شاخصهاي 

وابع تشخیصی گروه هات

1گروه  Di=-27.054+0.104(Li)+0.176(Ri)+0.436(Fi)+2.094E-8(Mi)
2گروه  Di=-6.995+0.051(Li)+0.046(Ri)+0.089(Fi)+2.374E-8(Mi)
3گروه  Di=-9.143+0.020(Li)+0.038 (Ri)+0.599(Fi)-8.026E-9(Mi)
4گروه  Di=-12.874+0.042(Li)+0.189(Ri)+0.076(Fi)-1.950E-9(Mi)
5گروه  Di=-18.483+0.115(Li)+0.077(Ri)-0.027(Fi)-1.914E-9(Mi)
6گروه  Di=-15.750+0.015(Li)+0.038(Ri)+0.849(Fi)+3.292E-8(Mi)
7گروه  Di=-19.720+0.036(Li)+0.247(Ri)+0.137(Fi)+2.269E-8(Mi)
8گروه  Di=-19.78+0.118(Li)+0.077(Ri)-0.028(Fi)+2.022E-8(Mi)
9گروه  Di=-21.483+0.063(Li)+0.207(Ri)±0.514(Fi)-6.147E-9(Mi)

10گروه  Di=-23.990+0.115(Li)+0.079(Ri)+0.378(Fi)-8.390E-9(Mi)
11گروه  Di=-19.111+0.109(Li)+0.146(Ri)-0.03(Fi)-2.940E-9(Mi)
12گروه  Di=-20.198+0.051(Li)+0.185(Ri)+0.506(Fi)+4.573E-8(Mi)
13گروه  Di=-29.009+0.108(Li)+0.076(Ri)+0.622(Fi)+3.103E-8(Mi)
14گروه  Di=-17.746+0.10(Li)+0.143(Ri)+0.013(Fi)+2.273E-8(Mi)

15روه گ Di=-21.729+0.101(Li)+0.132(Ri)+0.387(Fi)-9.592E-9(Mi)
16وهرگ Di=-27.054+0.104(Li)+0.176(Ri)+0.436(Fi)+2.094E-8(Mi)

: شوند، شامل موارد زیر استاین بخش انجام میاقداماتی که در مجموعه :به کاربري: 6فاز
برنامه ریزي به کاربري، پایش برنامه و اصلاح آن، گزارش نهایی کار و ارائه آن، مروري بر 

در این تحقیق براي فاز به کاربري بایستی نحوه کاربري نتایج حاصل از اجراي مدل . پروژه
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همان طور که مشخص است در این .پیشنهادي را براي کسب و کار مورد نظر تبیین نمود
. شودو تحلیل ارزش مشتریان پرداخته میتحقیق به ساخت مدل پیشنهادي براي شناسایی 

نکه مشتریان ارزشمند پس مدل پیشنهادي بایستی بتواند نتایجی را ارائه دهد مبنی بر ای
ل پیشنهادي ز اجراي مددراینجا به بیان شیوه به کارگیري نتایج حاصل ا.اندشناسایی شده

ا در نمودار زیر شیوه به کارگیري نتایج حاصل از اجراي مدل پیشنهادي ر. شودپرداخته می
.دهدکسب و کار مورد نظر نشان می

مشخص است، در ابتدا مشتریان به منظور دریافت )2(همان طور که در شکل
ی و انجام گذشت مدت زمانبعد از. کندخدمات به شرکت مورد نظر رجوع میمحصولات و

سپس . شودآنها ثبت می) LRFM(هاي تراکنشی یا رفتاري هاي متعدد، شاخصتراکنش
سپس نوع خوشه و رتبه . شودمقادیر آن وارد مدل پیشنهادي میها با همراهاین شاخص

ورود یک مشتري جدید براي دریافت 
محصولات و خدمات

شاخصهاي تراکنشی  مشتري 
(RFM)

انجام تراکنش توسط مشتري براي 
دریافت محصول

مدل پیشنهادي در 
شناسایی و بخش 

بندي مشتریان

تعیین نوع و خوشه مشتري و رتبه مشتري

اعمال و اتخاذ تدابیر در قبال 
مشتري

طبقه بندي مشتري توسط تابع تشخیصی مربوطه 
به منظور پیش بینی نوع طبقه وي

فاز به کاربري: 2شکل
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سپس بسته به خوشه مشتري . شودتري در آن واقع است، مشخص میخوشه اي که هر مش
هم چنین از توابع تشخیصی حاصل . شودبر اساس میزان ارزش وي رفتار میبا آن مشتري

ه جز مشتریان بررسی شده مشتریانی ک(توان جهت پیش بینی وضعیت مشتریان دیگرمی
استفاده کرد البته تا زمانی که شرایطی مشابه مشتریان بررسی شده داشته باشند ) اندنبوده

هاي مشتري با میانگین شاخص ها در کل مقادیر شاخصتوجهی نداشته باشد و هم چنین 
.مشتریان تفاوت قابل توجهی نداشته باشد

بحث و نتیجه گیري
باشد لذا این داراي بیشترین ارزش دوره عمر میهادر میان دیگر گروه13تریان گروه مش-1

شرکت بالایی براي ر حجم بالا و دفعات بالا سودآوريمشتریان در طولانی مدت با خریدهایی د
مشتریان وفادار و فعال در بالاترین سطح سودآوري هستند و این مشتریان جز . کنندایجاد می

. باید در حفظ و نگهداري آنها تلاش شود
باشند این مشتریان در تعداد دفعات داراي ارزش دوره عمر بالایی می10مشتریان گروه -2

تواند با در نظر گرفتن خرید آنها پایین است که شرکت میخرید بالایی داشته ولی حجم
هاي حجمی خاص براي این گروه بر حجم خرید این مشتریان افزوده و بدین ترتیب تخفیف
هاي ناشی پایین بودن حجم خرید در دفعات بالا را فعات خرید آنها و قسمتی از هزینهتعداد د

. در واقع باید تلاش شود تا سطح ارزش پولی این مشتریان وفادار افزایش یابد. کاهش دهد
این گروه مشتریانی قرار دارند که در دو متغیر دفعات خرید و ارزش در 8مشتریان گروه-3

سابقه رابطه این مشتریان .اندمالی داراي میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان بوده
مشتریان بالقوه وزبلندمدت بوده و ارزش مالی و دفعات خرید آنها بالا است لذا این گروه ج

اند و ارزش دوره عمر ایجاد ارتباط با ما تمایل داشتهشتریان که بهشوند این موفادار تلقی می
گیرد تا علت رویگردانی آنها قت بررسی لازم در مورد آنها صورتآنها نیز بالا بوده است باید به د

.مشخص گردد و جذب شرکت گردند
که میان مشتریان جدید هستند داراي بالاترین ارزش دوره عمر در 5مشتریان گروه -4

باید نسبت به جذب آنهااند ها داشتهحجمی بالاتر از میانگین کل دادهدفعات وهایی درخرید
. تر عمل نمایندپیگیر

مشتریانی قرار دارند که متغیر فرکانس خرید داراي میانگینی 15مشتریان گروه در میان -5
از میانگین کل مشتریان بالاتر از میانگین کل مشتریان و متغیر ارزش مالی داراي مقداري کمتر

ل است مشتریان این گروه دفعات خرید بالا تر از میانگین کل مشتریان حجم کمتري از ک
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از آنجا که مشتریان این گروه نیز داراي ارزش دوره عمر . اندمشتریان را به خود اختصاص داده
گردند هم چنین بالایی هستند باید از رویگردانی و ریزش آنها جلوگیري شده و جذب شرکت 

.اقدامات لازم جهت افزایش حجم خرید آنها صورت گیرد
این مشتریان در متغیر فرکانس باشند ارزش متوسط میمشتریان وفادار با16مشتریان گروه -6

خرید مقداري کمتر از میانگین کل مشتریان و در متغیر ارزش مالی مقداري بیشتر از میانگین 
شتریان با خریدهایی در حجم بالا و دفعات کم می توانند سودآوري کل مشتریان است لذا این م

.هاي کمتري هم به شرکت تحمیل کنندراي شرکت به همراه داشته و هزینهبالایی را ب
در این خوشه پنجم مشتریانی هستند که در طول ارتباط و 11و 6مشتریان گروه هاي -7

ر دو متغیر فرکانس خرید و ارزش مالی داراي تازگی خرید داراي حالتهاي متفاوت بوده ولی د
میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند که  مشتریان با صرف منابع یا مشتریان پر 

شرکت با توجه . مصرف نامیده می شوند از آنجا که ارزش دوره عمر این مشتریان متوسط است
بابت آنها متحمل شده و ارزش آنها را هایی ازمی تواند تلاش کند هزینهبه ارزش دوره عمر آنها

. افزایش دهد
مشتریانی هستند که در متغیر تعداد دفعات خرید داراي میانگینی کمتر14مشتریان گروه -8

از میانگین کل مشتریان و متغیر ارزش مالی داراي مقداري بالاتر از میانگین کل مشتریان 
آنها در بررسی در مورد علت رویگردانی . ستنداین گروه داراي ارزش دوره عمر پایین ه. ندسته

.گیردمراتبی پایین تر قرار می
شوند ولی داراي ارزش ن تعداد مشتریان جدید را شامل میبا اینکه بالاتری1مشتریان گروه -9

تري از الویت نسبت به در مورد جذب آنها در مراحل پاییندوره عمر پایین هستند و اقدامات 
تبه ارزش با توجه به ر2و3هايمشتریان گروه.خوشه برخوردار استر این هاي دیگر دگروه

اگرچه داراي 7و 12مشتریان گروه . هایی بعدي جهت جذب قرار دارنددوره عمر آنها در الویت
ارتباط طولانی مدت نبوده و فاصله زمانی آخرین آنها از شرکت زیاد بوده ولی مشتریان گروه 

الاتر از میانگین کل مشتریان بوده و و تعداد دفات خرید آنها هم داراي حجم خریدي ب12
دفعات نیز مشتریانی هستند که 7ن گروه هم چنین مشتریاتر از میانگین کل مشتریان بوده بالا

زش دوره عمر این اراند لذا شرکت در صورت بالا بودن کم حجم بالایی از خرید را داشتهخرید
بپردازد و نسبت به یل ترك و رویگردانی آنها از شرکتسبت به دلاهایی نبررسیبه گروه باید 

هم چنین مشتریان .  تر باشدحساس4و 9هاي یان نسبت به گروهرویگردانی این گروه از مشتر
براي شرکت  به راحتی صرف نظر با توجه به سودآوري کم و هزینه بالاي آنها4و9گروه 

.گردندمی
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منابع و مأخذ 
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