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کاويارزیابی وفاداري گردشگر به مقصد با رویکرد داده
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چکیده
ویژه در صنعت گردشـگري  امروزه با توجه به اهمیت مشتري در محیط پرتلاطم و رقابتی، به

مراتب بیش از هزینه حفـظ مشـتري موجـود اسـت ،     و همچنین هزینۀ جذب مشتري جدید که به
تـلاش شـده   بنـابراین در ایـن پـژوهش   . شناسایی مشتري وفادار و حفظ آن  اولویت بـالایی دارد 

ایـن پـژوهش   .کاوي به ارزیابی وفاداري گردشگر پرداختـه شـود  است،که از طریق رویکرد داده
شـب در  بـیش از یـک  94و 93گردشگر داخلی شهر اصفهان کـه در بهـار و تابسـتان    880روي 
هــا از وتحلیــل دادهیــهتجزبــراي. انــد، انجــام شــدســتاره اقامــت داشــتهپــنجو چهــارهــاي هتــل

وPSO-KMبنـدي گردشـگران از الگـوریتم تلفیقـی     و براي خوشهSPSS Clementine12رافزانرم
LRFMدودسـته تـوان بـه   یم ـنتـایج حـاکی از آن اسـت کـه گردشـگران را      .اسـت شدهاستفاده

هــاي طـول ارتبـاط بــا گردشـگر و تـازگی ســفر داراي     دسـته اول در شـاخص  : ي کــردبنـد طبقـه 
ه و تکرار سفر میانگینی کمتر از سطح متوسط دارنـد،بنابراین  هاي هزینمیانگینی بالا و در شاخص

تـازگی سـفر میـانگینی بـالا دارد و     دسته دوم در شـاخص . جزء مشتریان وفادار و نامطمئن هستند
هاي طول ارتباط با گردشگر، هزینه و تکرار سـفر  میـانگینی کمتـر از سـطح متوسـط      در شاخص

.هستندامطمئنو نجدیدمشتریاندارند،بنابراین جزء

LRFM.کاوي، ارزیابی وفاداري،گردشگر، داده:واژگان کلیدي

استادیار گروه مدیریت عضو هیات علمی دانشگاه اصفهان.1
a.asadi201220@yahoo.com)نویسنده مسئول( ، تهرانربی دانشگاه شهید بهشتیدانشجوي دکتري م.2



1395پاییز، 35شماره دهم،یازسال ، يگردشگرمدیریتفصلنامه مطالعات86

مقدمه
شـدن بازارگردشـگري در سرتاسـر    امروزه با توجه به اهمیت روزافزون گردشگري و رقابتی

پوراحمـد  (اي با یکدیگر براي جذب گردشگران دارنـد جهان، مقاصد گردشگري رقابت فزاینده
انـدتا سـهم خـود را از ایـن صـنعت و درآمـدهاي آن را افـزایش        لاشو در ت ـ) 1392و همکاران،

باید توجه کرد که در دنیاي رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگري به معنی . دهند
موفقیت آن مقصد گردشگري نیست، بلکه تکرار سفر به مقصد گردشگري و معرفی و تبلیـغ آن  

موفقیـت آن مقصـد گردشـگري را در بلندمـدت رقـم      توانـد  نزد گردشگران بالقوه است که مـی 
رو گردشگر وفادار به مقصد، نقش مهمـی در موفقیـت آن   ازاین). 1393غفاري و همکاران،(زند

.کندمقصد ایفا می
برابـر پـنج جدیـد، گردشـگران جـذب هـاي هزینـه تـوان گفـت کـه   از رویکرد هزینه نیز مـی 

یـک مطالعـات، طبقهمچنین). 2004، 1چیوتسائی و (است موجودگردشگرانحفظهايهزینه
شـانس جدیـد مشـتریان بـه نسـبت خـود فعلـی مشـتریان بـه یا خدماتکالافروشسازمان براي

فعـال، مشـتري یـک بهمجددفروشبرايسازمانیکموفقیتکه شانسطوريبهدارد؛بیشتري
جدیـد  مشـتري به یکفروشبرايموفقیتشانسدیگر،ازسويواستدرصد70تا60حدود
هـا در محـیط   رو بـراي سـازمان  ازاین). 2001، 2گریفین و لونستین(است درصد20تا5بینتقریباً

هاي ارائه پیشنهاد باکیفیـت بـالا،   بندي مؤثر مشتریان براي اعمال راهبردرقابتی، دستیابی به تقسیم
آید،کـه از  یان با روش مبتنی بر آمار به دسـت مـی  بندي مشترتقسیم. یک کار مهم وکلیدي است

شوند و سپس مشتریان با استفاده از اي از معیارهاي آماري محاسبه میهاي مشتریان مجموعهداده
).2006، 3جیانگ و توژیلین(شوندمیبنديهایی گروهبندي، در بخشهاي خوشهالگوریتم

هـاي  افزاري و دستگاهافزاري، امکانات نرمدر صنعت گردشگري، با توجه به ابزارهاي سخت
هاي مهـم  عنوان یکی از اهداف و چالشبندي گردشگران بههوشمند، شناسایی، ارزیابی و تقسیم

بازاریابی کالاهـا و خـدمات   توان اصول رایج شوند، هرچند میتکنولوژي اطلاعات محسوب می
را با نوآوري و تعهد در مورد مقصد گردشکري نیز به کاربرد، اما واضح اسـت کـه وفـاداري در    
انتخاب مقصد گردشگري ویژگیهاي خاص خود را دارد و میـان بازاریـابی رایـج محصـولات و     

ایـت فعالانـه   بازاریابی مکان، تفـاوت زیـادي وجـود دارد، چراکـه بازاریـابی مکـان، نیازمنـد حم       
). 2006لارسون و واکویسـت، (هاي ذینفع و شهروندان استهاي دولتی و خصوصی، گروهبخش

تشخیص وفاداري گردشگران شناسـایی  در این پژوهش سعی میشود روش هاي موجود در زمینۀ
1. Tsai and Chiu
2. Griffin and Lowenstein
3. Jiang and Tuzhilin
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کاوي پرداخته شود و بـه ایـن سـؤال    ها با تمرکز بر رویکرد دادهشوند و سپس به بهبود این روش
تعـداد دفعـات   (، دفعـات سـفر  )تـازگی مبادلـه  (داده شود که نقش چهار مؤلفۀ تازگی سـفر پاسخ
و میزان ارتباط با گردشگر در وفاداري به مقصـد چگونـه   ) ارزش پولی مبادله(، هزینۀ سفر)مبادله
است؟

ادبیات پژوهش
گردشـگر یـک مسـافرت جریـان درکـه شود میاطلاقهایی فعالیتمجموعهبهگردشگري

اقامـت، مقصـد، بـه سـفر  سـفر، ریـزي  هـایی ماننـد برنامـه   فعالیـت شاملیندافراین. افتدمیاقاتف
گردشـگر کـه راهـایی  فعالیـت همچنـین .شـود مـی نیـز آنخـاطرات یـادآوري حتیوبازگشت
نیـز رامهمانومیزبانتعاملومختلفکالاهايخریدنظیردهد میانجامسفرازبخشیهمچون 
سـفر جریـان درکـه راوانفعـال  فعـل وفعالیـت هرگونهگفت،توان میطورکلیبه.گیرددربرمی 

؛ 1395آبـادي و همکـاران،  شـریف (شـود مـی تلقـی گردشـگري افتـد، مـی اتفاقگر سیاحتیک
)  72: 1390پور و همکاران،ابراهیم

شـده در شـده از تجربـۀ کسـب   اي از احساسـات مثبـت فعـال   مثابه درجهرضایت گردشگر به
بـدون شـک، رضـایت یکـی از متغیرهـاي مربـوط در زمـان        . شـده اسـت  مقصد گردشگري بیـان 

که بر انتخاب مقصد، مصرف محصولات و خـدمات  وتحلیل رفتارگردشگر است، درحالیتجزیه
طریـق افـزایش   ازتوانـد مـی مشـتري رضـایت . گذاردو تصمیم براي بازگشت به مقصد تأثیر می

رو ازایـن . شـود برنـد ویـژة ارزشبهبـود موجـب برنـد بـه فـاداري ووبرنـد تـداعی برند،آگاهی
تأثیرگـذار  گردشـگري مقصـد برنـد بـه وفـاداري بـر توانـد مـی گردشگررضایتگفتتوانمی

میزان وفاداري گردشگر بـه مقصـد در تمایـل وي بـه بازدیـد مجـدد       ). 2006پاپو وکیوستر،(باشد
). 1395کریمـی علویجـه و همکـاران،   (داردمقصد و در تمایل به توصـیه آن بـه دیگـران بازتـاب    

میـزان هزینـه سـفر و    و)تعداد دفعـات سـفر  (گردشگران پذیريبازگشتبا سه شاخصوفاداري
درقبلـی سـفر تجربـۀ تـأثیر بـالاي درصـد بـه توجـه با. شده استبررسی)تازگی سفر(زمان سفر
بـراي  زمینـه ایجـاد وگردشـگران بـه مناسـب خـدمات مقصـد، بایـد در ارائـۀ   بهمجددبازگشت

صـنعت  ). 2013سـان و همکـاران،  (گیرد صورتلازممطلوب، دقتاحساسگیري تجربهشکل
آن ارکـان ومـداري به مشتريهموارهمختلف،دلایلبهگذشتههايسالگردشگري کشور در

سـوي بـه رفتـه رفتـه صـنعت ایـن بخـش خصوصـی،  پرقـدرت ورودبااما.توجه بوده استبیرا
وروددلیـل بـه صنعت گردشگري کشورماندرکهتدریجیتغییرات.داردبرمیگامشدنرقابتی
هـاي زمینـه تمـام گردشـگران در انتظـارات افزایش مکررآمده، باعثبه وجودخصوصیبخش
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هــاي فعــال در عرصــۀ هــا و ســازمانشــرکتبنــابراین. اســتشــدهمشــتريخــدماتبــهمربــوط
راهـایی سیسـتم مشـتري، عوامل مؤثر بر وفاداريدقیقناساییشباها بایدویژه هتلگردشگري به

وفـاداري زمـانی   . نماینـد هـا اجـرا  وفـاداري در آن ایجاددرنهایتگردشگران وجذبجهتدر
توانـد  ممکن میصورتینبهتربه موردنظرکنند سازمان احساسیاربسافتد که مشتریان اتفاق می

که رقیبان سازمان از مجموعه ملاحظـات مشـتریان مجـازاً    طوريها را برطرف کند، بهنیازهاي آن
در ). 1999، 1سوبمارك و لویس(طور انحصاري اقدام نمایند خارج شده و به خرید از سازمان به

اسـت  چنـین  دهـیم  تري نشـان صورت گستردهرا بهگردشگراگر بخواهیم وفاداري تعریف دیگر 
اسـت؛ سـفر رفتاري مشتري که همان تکرار عمل عنصر .1: که وفاداري با سه عنصر همراه است

عنصـر  .3اسـت؛ بـه انتخـاب مقصـد   عنصر نگرشی مشتري که همان تعهد و اطمینـان مشـتري  .2
.سفر به صورت مکرر استهاي زیاد براي انتخاب و انجام عمل بودن گزینهدسترسدر

باید بررسی کرد کـه  . بر استاي هزینهیژه در بخش گردشگري مقولهوبهارتباط با مشتري 
. این ارتباط با مشتري در درازمدت تا چه حد براي یک سازمان مانند هتل سـودآور خواهـد بـود   

هـا آن. براي صاحبان سهام آن سـازمان اسـت  افزودهارزشچراکه اولین هدف هر سازمانی ایجاد 
اي خـاص را  مشـتریان بـراي سـازمان در دوره   دقـت بـه یجادشـده  اکننـد کـه بایـد ارزش    یمبیان 

توان مشتریانی را کـه ارزش بـالایی بـراي    یمدر این میان . یري و با یکدیگر مقایسه نمودگاندازه
ي انگیزشـی بـا ایـن مشـتریان اقـدام      اگونهبهکنند، شناسایی و به برقراري ارتباط سازمان ایجاد می

بـه افـزایش دورة عمـر    توانند با افزایش وفاداري مشتریان سودمند سازمان،یماین اقدامات . کرد
یـت افـزایش سـود سـازمان کمـک      درنهایجه افزایش سود حاصل از آن مشتري و درنتمشتري و 

).1391مصلحی و همکاران،( نمایند
و رابطـه نگهداريرابطه،شروعمدیریتبرايمندنظامفرایندیکمشتريباارتباطمدیریت
نـه .استمشتريبارابطهارزشسازيیشینهبمنظوربهتماسنقاطتمامدرمشتريباخاتمۀ رابطه

سـاختار سـازمانی، اسـتراتژي مشـتري، فرهنـگ، افـراد، اسـتراتژي تعامـل بـا          (حیاتی شامل عامل
موفقیـت بـراي را) مشتري، فرآیند، فناوري اطلاعـات، اسـتراتژي خلـق ارزش، مـدیریت دانـش     

مشـتري  اسـتراتژي ترین عاملین و مهماولعنوانبهها آن. دانندیملازممدیریت ارتباط با مشتري 
يبنـد طبقـه ومشـتري حیـات ةدورتحلیـل مشـتري، انتخاببهاقدامو آن را شامل اندبردهنامرا 

).2006لمون و مارك ،(اندکردهمعرفیباارزشمشتریانباروابطۀتوسعومشتریان
تـازگی  فتـه، کـه بـه   یاتوسـعه RFMبنـدي و  هـاي خوشـه  وفاداري مشتري بـا اسـتفاده از روش  

شـده اسـت،   سازمان حاصلیافته که از اطلاعات مشتریان درتوسعهRFMدهد شده نشان میانجام
1. Shoemaker and Lewis
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اسـاس  بـر ). 2014نـژاد ورزي،  زلاقـی و عبـاس  (تـر اسـت  در شناسایی وفاداري مشتریان کاربردي
ن فـراهم  تـر مشـتریا  یـق دقزمینۀ تحلیل Lشدن شاخص ، با اضافه)2004(مطالعات چانگ و تساي 

و ) F(ها یک ماتریس، با عنوان ماتریس ارزش بـا ابعـاد تعـداد دفعـات خریـد     مطالعۀ آن. شودیم
.کندیمپیشنهاد ) M(ارزش پولی

يمشترارزشسیماتر: 1شکل

بـودن  ربودن زمان تعامـل اخیـر، بیشـت   ترکوتاهتر با مشتري و یطولانها ارتباط طبق مطالعۀ آن
و زمـان معاملـۀ   ) L(دو شـاخص دیگـر، طـول ارتبـاط مشـتري     . دهـد یموفاداري مشتري را نشان 

.شوندیمابعاد ماتریس وفاداري مشتري تعریف ) R(اخیر

يمشتريوفادارسیماتر: 2شکل

ووفادارشتریانبندي مدردستهمختلفهايروشبهتوجههدف این پژوهش این است که با
بهتـرین RFMتحلیلـی تغییرهـاي اسـاس بـر ،کـاوي دادهدرمختلـف هـاي الگـوریتم ازاستفادهبا

جهـت مناسـب اسـتراتژي بـه رسـیدن جهـت آمـده دسـت بـه الگويونمودهانتخابراالگوریتم
شـتري مهـرم ایجـاد بـه منجردرنتیجهکه.دادارائهگردشگريدربازارافزاییو ارزشماندگاري

داري صـنعت هتـل  دررامهمـی اسـتراتژي تصـمیمات تـوان مـی هـرم ایـن طریقازکهگرددمی
:کندمیکمکبسیارزیرمواردبهکهدادانجاموگردشگري

مشتریانهرمبهجدیدمشتریانجذبدر
هرمبالايسمتبهمشتریانارتقاي
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هرمتركبرابردرمشتریانحفظ
ایـن وبـوده مشـتریان رفتـار ازبـرداري بهرهبهقادرکهکندارائهرایمدلتواندمیکاويداده

موفقیـت . اسـت تـر بـزرگ فرآینـدي بـراي گـامی تنهـا مهـم ایـن امـا . کنـد میبینیپیشرارفتار
از. شـود مـی مطـرح هـا فعالیـت ازبازاریـابی بخصـوص وکـار کسـب فرآیندتوسطکاويدرداده

توانـد مـی نتایجاینکرد،مشتريرفتاردرپنهانالگوهايراجاستخبهشروعکاوي،که دادهوقتی
کـاوي دادههـاي فـن . اسـت برخـوردار خاصـی اهمیـت ازمـدیریت اینارتقاياما. باشدپیچیده
تعیـین همچنـین . استفاده شودمحورمشتريکاريرویکردباتبلیغاتمدیریتافزارنرمبابایستی
مشـتریان رفتـار دركجهـت ارتباطـاتی مؤسسـات بـه شـابه مهـاي ویژگـی بامشتریانهايگروه

الگـوي  3شـکل  .استمشتريقاضايتتشخیصبرايقدرتمنديابزارتواندمیوکندمیکمک
.دهداساس ادبیات ذکرشده ارائه میپیشنهادي براي این پژوهش را بر

تحلیل رفتار گردشگرانفرایند ساخت و آزمون مدل پیشنهادي شناسایی و-3شکل 

هاپردازش دادهو پیشسازيآماده

هادادهمجموعه 

هاتعیین تعداد بهینه خوشه

هاي آموزش و تستبندي دادهخوشه

ها براي پیدا کردن بندي خوشهرتبه
بهنرین مشتریان

تعیین آر اف ام براي هر مشتري

بنديطبقهساخت مدل  محاسبه ارزش هر خوشه 

عنوانبهدادن ویژگی آر اف ام قرار
ویژگی هدف

ویژگیسازي مقادیرسازي و گسستهنرمال
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کاويداده
ها در تـدوین اسـتراتژي هـاي    مشتري یکی از اصول اساسی براي موفقیت شرکتبنديبخش

توانند تصـمیم  شرکتها می،شوندهایی تقسیم میروهگمشتریان به کهیهنگام.حفظ مشتري است
تریان بـر مبنـاي   مختلـف مش ـ هـاي ثرتري در بخـش ؤطور م ـبهراونه منابع محدودشانگیرند چگب

اسـتراتژي حفـظ   طراحـی و اجـراي  و همچنـین در مـورد   بندي کننـد بخشارزش دوره عمرشان
ــايمشــتر ــق ،مختلــفيه ــراي تحق ــهب ــهســود کــل مشــتریان رساندنحداکثرب ــؤثرتري طــورب م

.گیري نمایندتصمیم

ان مشـابه در صـنعت گردشـگري بایـد گردشـگران را بـا توجـه بـه دورة عمرشـان و میـز          طوربه
رازیـادي بسـیار يهـا دادههاهتل. ي کرد و به حفظ گردشگران وفادار پرداختبندبخشوفاداري 

وپنهـان دانـش کشـف هـا بـراي  نـاتوانی آن ولیکنند،میذخیرهوآوريجمعدرباره گردشگران
مـل عدرهادادهآوريجمعونشوداستفادهاز اینکهشودمیسببهادادهایندرموجودباارزش
هـاي اطلاعـاتی  بانکازدركقابلومعتبرناشناخته،دانشبه استخراجمیلدارانهتل.باشدبیهوده

ي کـاو دادهاین امر با رویکرد . دارندرابیشتر سودکسببراياطلاعاتاینازاستفادهوعظیم خود
ده، بـراي کشـف   ي مقـادیر زیـادي دا  سازمدلفرایند انتخاب، بررسی و «ي کاوداده. شودیممحقق 

و ) 2009لـی ،وو و لـین،   (اسـت وکـار کسـب ایجاد مزیـت بـراي   منظوربهها الگوهاي پنهان در داده
تی ـدرنهامنظورکشـف الگوهـاي پنهـان و    ي مقادیر زیادي داده بهسازمدلشامل انتخاب، بررسی و 

). 2001، 1شاو و همکاران(هاي بزرگ است از پایگاه دادهفهمقابلاطلاعات 
کـاربردي در یـک مـورد خـاص     صـورت بـه کـه  یی مفید نیست، بلکه زمانیتنهابهي کاوهداد

باید مراحـل زیـر را طـی    هاسازمانشدن این هدف براي محقق. کندیم، معنا پیدا شودیماستفاده 
:نمایند
در کل سـازمان بـه شـکلی    ) خرید(ي داخلی و خارجیهادادهي سازکپارچهي و یآورجمع- 
.دركقابل

.ي یکپارچه براي تولید دانشهادادهکاوش- 
ي پیچیـده را  ری ـگمیتصـم ي کـه فرآینـدهاي   اوهیشی و ارائۀ اطلاعات و دانش به دهسازمان- 

).358-357: 1392غضنفري و همکاران،(تسریع نماید 

پیشینۀ پژوهش
کـاوي دادهدر k-meansوSOMترکیـب « با عنوانپژوهش خوددر)2004(چانگ و تساي

1. Shaw et al.
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اندکـه پـس از  کردن طول ارتباط با مشتري پیشنهادکردهمعنی اضافهرا بهLRFMمدل»ايخوشه
و مـاتریس  ) F-M(بندي از ترکیب دو ماتریس ارزش ترکیب دو شـاخص استخراج مدل و خوشه

جهـت تحلیـل اسـتفاده کـرده و مشـتریان را در پـنج نـوع و        )L-R(ترکیـب دو شـاخص  وفاداري
کردن این شاخص سـبب بهبـود شناسـایی مشـتریان     اضافه.اندان کردهبندي و بیشانزده دسته طبقه
.وفادار شده است

بـازار  بنـدي بخـش در LRFMکـاربرد مـدل  «بـا عنـوان  ، به پژوهشی)2011(1و همکارانوي
شـاخص  ایـن پـژوهش  در . پرداختنـد شناسایی مشـتریان وفـادار  منظوربه»پزشکیکلینیک دندان

صـورت ثابـت در نظـر    مات حمـایتی دولـت بـه بخـش درمـان بـه      خـد ۀارزش پولی به دلیـل ارائ ـ 
دسـته از مشـتریان   4اساس ماتریس روابط مشتري، بیمـاران در  پس از تحلیل بروشده بودگرفته

.اندشدهتعیینبخشهرهاي مناسب بندي و استراتژيطبقهنامعلوموجدید فعال،وفادار،
جهــت تحــلیل   ايدومرحلـه بنـدي خوشـه روش «در پژوهشـی بـا عنـوان    ) 2011(لی و همکـاران 

و بـا اسـتفاده از   LRFMهـاي مـدل  شاخصاساسبر» ویژگـی مشتریـان در مدیریت تبعیضـی مـشتري
بـه ) k-meansهـا و روش از روش وارد براي تعیین تعـداد بهینـه خوشـه   (ايدومرحلهبندي روش خوشه

اط با مشتري در صنعت نسـاجی پرداختنـد   مشخصات مشتریان جهت بهبود مدیریت ارتبوتحلیلتجزیه
همچنـین در  .بازاریابی ایجاد کـرد هاياستراتژينتایج آن درك بهتري را در شرکت جهت تعیین که

تـر، وفـادارتر   داراي طـول ارتبـاط طـولانی   کهدر تایوان مشخص شد که مشتریانیشدهبررسیصنعت 
.بالا نباشدها آنتعداد دفعات خریدحجم مبادلات مالی و اگرچه،هستند

ي بنـد بخشبراي LRFMاستفاده از مدل « در پژوهشی با عنوان ) 1393(مصلحی و همکاران 
بـر مبنـاي روش   . بنـدي مشـتریان پرداختنـد   بـه بخـش  » هامشتریان بر اساس ارزش چرخه عمر آن

یصـی در  و با استفاده از فرایند سلسه مراتبی گروهی، با توجه به تحلیـل تشخ 2کاوي کریسپداده
ي بنـد بخـش و پرمصـرف  رفتهازدستخوشه اصلی مشتریان وفادار، بالقوه، جدید، 5گروه و 16

بـا بـالاترین ارزش دوره عمـر شناسـایی     ) مشتریان وفادار(13در این مطالعه مشتریان گروه . شدند
.نمایدها تلاششدند که شرکت باید در حفظ و نگهداري آن

شناسی پژوهشروش
هـا،  دیدگاه هدف از نـوع کـاربردي و از دیـدگاه چگـونگی گـردآوري داده     این پژوهش از

دلیـل  قابلیـت   بندي مشتریان، بـه ها و خوشهدادهلیوتحلهیتجزبراي. یک پژوهش توصیفی است

1. Wei and etal.,
2. CRISP
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ي کلاسـیک از الگـوریتم   بنـد خوشـه يهاروشدرشده شناختههايداشتن بالاتر و غلبه بر ضعف
سـتاره اصـفهان در طـول    5ستاره و 4ي هاهتلي هادادهست و از اشدهاستفادهPSO-KMتلفیقی 

، انــدداشــتهاقامــت شــبکدربــارة گردشــگران داخلــی کــه بــیش از یــ93و94بهــار و تابســتان 
.استشدهاستفاده

شـد کـه  پرداختـه  هـا هتـل از بانـک اطلاعـاتی   هـا دادهي و تهیۀ مجموعۀ آورجمعدر ابتدا به 
. قـرار گرفـت  گردشـگر در اختیـار پژوهشـگران ایـن مطالعـه      880بـه  ي مرتبط هادادهدرمجموع
شـده هی ـتهي هـا دادهمجموعـه  . شـود یم ـهـا پرداختـه   دادهپـردازش شیپ ـي و سـاز آمادهسپس به 

ي هــامــدلبنــابراین بــراي افــزایش دقــت . ي قــرار گیرنــدکــاودادهمبنــاي محاســبات تواننــدینمــ
بعـد از انجـام   . اقـدام نمـود  هـا دادهپردازششیپي و ازسآمادهي باید به کاودادهشده از استخراج

سـازي بـراي   نرمـال . هـا پرداخـت  سازي برخی ویژگیسازي و گسستهبایست به نرمالاین کار می
ي خاصی دارند که متفـاوت از  ریگاندازهي هااسیمقهایژگیوکه گاهی برخی شودیماین انجام 

ي هـا مـدل توانـد در نتـایج   ایـن موضـوع گـاهی مـی    . ي سایر متغیرها اسـت ریگاندازهي هااسیمق
ي سـاز نرمالي عصبی نیاز بیشتري به هاشبکهازجملهیی هاکیتکن. ي تغییرات ایجاد کندکاوداده
دقـت نتـایج . رسـد یم ـهـا یژگیوسازي برخی از موضوع نوبت به گسستهنیبعدازا. دارندهاداده
ي را تأییـد  بنـد خوشـه نحـوة  بـالایی دقتباNeural netمدلکهدهدیمنشاندر مدليبندطبقه

. استدرصد99,99بابرابريبندطبقهدقت. کندیم

RFMمدل 

RFMبراي شناسایی و تحلیـل  بندي مشتریان است،هاي بسیار خوب براي تقسیمیکی از مدل
و سـهرابی (گیـرد هـاي رفتـار فعلـی مشـتري مورداسـتفاده قـرار مـی       اساس ویژگیرفتار مشتري بر

از سه متغیر زیر براي تشخیص مشتریان مهـم اسـتفاده   RFMمدل ). 2009؛ مدنی، 2007خانلري، 
:کندمی

فاصله زمانی بین زمان آخرین خرید مشتري و زمان فعلی(R):تازگی مبادله 
زمان معین کل خریدها در یک مدتتعداد(F):تعداد دفعات مبادله 

زمان معین شده در یک مدتداختمبلغ پولی پر(M):ارزش پولی مبادله
:شودصورت زیر محاسبه میبهRFMنمره 

RFM SCORE = Recency * WR + Frequency * WF + Monetary * WM

WR ،WFوWM هسـتند لی ارزش پـو و دفعاتتعداد، تازگیبه ترتیب وزن متغیرهاي.
بــه RFMیــک روش جــامع بــراي انتخــاب اهــداف در بازاریــابی مســتقیم شــامل گســترش مــدل 
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RFMTC زمــان از اولـین خریــد و احتمــال رویگردانــی  کــردن دو پـارامتر مــدت از طریـق اضــافه
خریـد خواهـد  ) نزدیـک (که مشتري در زمان بعدي تواند احتمال ایناین مدل می. مشتري هست

. فعات مورد انتظار را که مشتري در آینده خریـد خواهـد کـرد، بـرآورد کنـد     کرد و کل تعداد د
یـه و  (دارد RFMبه مـدل  بینی دقت بیشتري نسبتشده در پیشکه روش ارائهدهدنتایج نشان می

تمرکــز » قــدرت خریــد مشــتریان«تحلیــل ســنتی مــدیریت مشــتري عمــدتاً بــر ).2008همکــاران، 
هاي جدیـد  گسترة وسیعی از فرصت» RFM+I«اما تحلیل . شده استعنوانRFMدارد،که توسط 

مورکـانی و  (هـا شـود   توانـد موجـب افـزایش فـروش شـرکت     کند که مـی بازاریابی را فراهم می
شـود،که در ایـن روش هرکـدام    انجام میHughesهمواره به روشRFMتحلیل ). 2013ناتوري، 

در . شـوند تقسـیم مـی  5تـا  1با امتیازهـاي بازة مستقل 5با فراوانی یکسان به RFMهاي از ویژگی
منظـور  بـدین . بندي مشتریان اسـتفاده شـد  براي دستهRFMاین پژوهش از روش امتیازدهی وزنی 

افزار بـه  در نرمBinningوسیلۀ گره بهRFMها در ابتدا هر یک از پارامترهاي بندي دادهبراي دسته
. امتیازدهی شدند5تا 1با امتیازهاي 1بازه تقسیم و طبق جدول 5

RFMبرمبناي هادادهي بنددسته: 1جدول

امتیازتازگی سفردفعات سفر)ریال(هزینۀ سفرامتیاز اسمی
F <2<= R <=3601 =>5000000> =خیلی کم

> M >کم 7000000 -50000000<= F <3<= R <2702
>M =>متوسط 10000000 -7000000<= F <4<= R <1803

M<10000000-12000000<= F <5<= R <904 =>زیاد
M<12000000<= F <=6<= R <605 =>خیلی زیاد

این گـروه  . که در امتیازدهی داراي امتیاز بالاتري باشندردیگیمیی تعلق هادادهبه 5امتیاز 
ن فاصـله  شـده و کمتـری  بیشترین تکرار استفاده از خـدمات، بیشـترین مبلـغ مبادلـه    از گردشگران

.را در استفاده از خدمات دارندمدتیطولانزمانی و ارتباط 
کمترین تأخیر و به بیانی دیگر  فاصـلۀ  هاهتلاز مشتریان % 32که دهدیمنتایج موجود  نشان 

یـک از مشـتریان،   ي هربنددستهبراي . دارندراي موجود هادرگاهدر استفاده  از کمیلیخزمانی 
و عـدد دوم  ) فاصـله زمـانی سـفرها   (Rشـود،که عـدد اول مربـوط بـه     اده میی استفرقمسهاز کد 

اسـت،که  ) مجمـوع ارزش مـالی هزینـه شـده    (Mو عدد سوم مربوط به ) تکرار سفر(Fمربوط به 
ي مشـتریان بـا توجـه بـه امتیازهـاي      بنـد دسـته براي هر مشـتري و  RFMبا محاسبه امتیاز تیدرنها
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فرمول زیر به . شودیمنسبت داده RFMيهااز گروها به یکی ، هر یک از مشتریان رشدهمحاسبه
.پردازدیم) RFMامتیاز(محاسبه ارزش مشتریان مؤسسه 

تعیین ارزش مشتریان هتل 
نیازمنـد تنظـیم وزن هریـک از    RFMی وزنـی  ازدهی ـامتروشدرتري براي محاسبه ارزش مش

ۀ لیوس ـبهاستفاده و RFMبردار ویژه براي تعیین اهمیت نسبی متغیرهاي از تکنیک. پارامترها است
.  شودماتریس زوجی مربوط به این پارامترها، وزن هریک از پارامترها محاسبه می

R-F-Mوزن پارامترهاي : 2جدول 

WmWfWr

85/022/033/0وزن پارامترها

ــی   ــازدهی وزن ــه RFMروش امتی ــابی ب ــبت در بازاری ــتریان نس ــین ارزش مش ــدیگر  تعی ــه یک ب
بیشـترین پاسـخ را بـه    RFMاي که مشتریان بـا بـالاترین مقـدار ارزش مشـتري     گونهپردازد، بهمی

طبـق  . شـوند یم ـدهند و بیشترین گزینه بـراي وفـاداري محسـوب    هاي ارتقاي بازاریابی میبرنامه
در مـدل  . غیروزنـی دارد RFMوزنـی عملکـرد بهتـري نسـبت بـه      RFMروش آمدهدستبهنتایج 

ی دهازی ـامتاز روش R،F،Mبـودن اهمیـت هریـک از پارامترهـاي     پیشنهادي با توجـه بـه متفـاوت   
کـه بـا جایگـذاري در فرمـول زیـر ارزش مشـتریان       شـده اسـتفاده ي مشتریان بنددستهوزنی براي 

.استمحاسبهشایان هاهتلموجود براي 

R-F-Mریـک از پارامترهـاي    بـه ه شـده دادهدر فرمول وزن تخصیص Wr ,Wf ,Wmمقادیر 

و مشـتریان داراي ارتبـاط   مشتریان داراي ارتبـاط بلندمـدت  تواندینمRFM. است2طبق جدول 
متغیر طول ارتباط با مشتري پیشـنهاد شـد، تـا بـا     رونیازا. مدت با سازمان را مشخص نمایدکوتاه

ل ارتبـاط بـا مشـتري،    افـزایش طـو  . ي مشتري معلـوم شـود  سودآورگرفتن آن، وفاداري و نظردر
واولـین زمـانی بـین  ة فاصـله دهندنشانمتغیر را که این. وفاداري مشتري را بهبود خواهد بخشید

مشـتریانی را کـه   RFMمـدل  . انـد کـرده است، تعریف شدهمشاهدهدر بازةمشتريخریدآخرین
از متوسـط  خریـد بـیش  مـدت کوتـاه ی ارزش مالی بالایی براي شرکت ایجاد کـرده و در  تازگبه
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انتخـاب  بـاارزش مشـتریان  عنوانبهاندداشتهبین مشتریانی که تکرار خرید دارند درتکرار خرید 
). 2011لـی و همکـاران،  (اسـت  شدهگرفتهعامل طول ارتباط با سازمان نادیده کهیدرحالکرده، 

اظ شـده  با گردشـگران و میـزان سـابقۀ آشـنایی بـا هتـل لح ـ      هاهتلدر این پژوهش زمان آشنایی 
.است

پژوهشهايدادهلیتحلندیفرا: 3شکل

هـاي ایـن روش بـه    گـام . بندي استهاي کلاسیک خوشهمیانگین یکی از روش-kالگوریتم 
:شیوة زیر است

و شـده انتخـاب تصـادفی  طوربهداده kبندي شوند، اي که باید خوشهدادهNاز میان : گام اول
هـا  اعـداد خوشـه  k(شـوند  در نظـر گرفتـه مـی   صـورت بهها مرکز خوشهعنوانبه

). است
) 1(شـود اگـر و فقـط اگـر رابطـه      نسبت داده میبه خوشه هاي داده: گام دوم

.برآورده گردد
)1(

.ام استpمرکز خوشه CPام و jمرکز خوشه cjکه در آن  
.شوندمحاسبه می) 2(ي رابطه ریکارگبهها با مرکز جدید خوشه: گام سوم

)2(

در غیــر ایــن . یابــد، آنگــاه الگــوریتم پایــان مــیاگــر : گــام چهــارم
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ي آسـان پرکـاربرد   سـاز ادهی ـپو بـالا سرعتدلیل این الگوریتم به. گرددیبرمصورت به گام دوم 
د و آن اینکه تضمینی وجود نـدارد کـه ایـن الگـوریتم بـه بهینـۀ       اما یک مشکل اساسی دار. است

الگـوریتم  . ممکن است این روش در دام بهینـۀ محلـی بیفتـد   گریدعبارتبهعمومی همگرا شود، 
بـراي حـداقل نمـودن ایـن مشـکل     شنهادشـده یپي هاروشیکی از ) PSO(گروهی ذرات حرکت

1995سـال در1ابرهـارت وکنـدي وسـط ت(PSO)ذرات ازدحـام سـازي الگـوریتم بهینـه  .است
. اسـت استفادهشـده علومهايزمینهازبسیاريدرآمیزيموفقیتطور بهپیشنهاد گردید و تاکنون

ي محاسبات تکـاملی بـوده و بـا تقلیـد از پـرواز پرنـدگان یـا حرکـات         هاکیتکناین الگوریتم از 
ذرهکتنهـا ی ـ حـل راهاین الگوریتم هـر  در . استشدهابداعها و تبادل اطلاعات میان آنهایماه

ها یک مقدار شایستگی دارند، کـه توسـط تـابع شایسـتگی کـه      همه ذره. در فضاي جستجو است
بعـدي  d، داراي یک موقعیت در فضـاي  iافزون بر این هر ذره . گرددباید بهینه شود، ارزیابی می

).2،1995ابرهارت و کندي(ودشام، با بردار زیر نمایش داده میtمسئله است که در تکرار 
),...,,( 21 iD

t
i

t
i

tt
i xxxX 

ام با بـردار زیـر   tکند و در تکرار همچنین این ذره سرعتی دارد که حرکت آن را هدایت می
.شودنشان داده می

1 2( , , . . . , )t t t t
i i i i DV v v v

Pي کـه بـا بـردار    احافظـه در هـر تکـرار از   خـودش پیشینیت عبهترین موقذره جهت ذخیره 

.نمایدشود، استفاده مینشان داده می
1 2( , , . . . , )t t t t

i i i i DP p p p
. شـود یم ـی روزرسـان بـه در هر تکرار جستجو، هـر ذره بـا در نظـر داشـتن دو مقـدار بهتـرین       

ایـن  . آن را تجربـه کـرده اسـت   تـاکنون ی اسـت کـه ذره   حل ـراهنخستین مقدار مربوط به بهترین 
سـازي ازدحـام ذرات   دومین مقدار که توسط الگـوریتم بهینـه  . ندناممیPbestمقدار را اصطلاحاً 

ایـن مقـدار بهینـه    . استآمدهدستبهدر جمعیت تاکنونشود، بهترین موقعیتی است که دنبال می
. شودنامیده میGbestعمومی بوده که اصطلاحاً 

1. Kennedy & Eberhart
2. Eberhart & Kennedy

( 1 ) ( ) ( 1 )X t X t V ti i i   

( 1) ( ) ( )( ( ) ( )) ( )( ( ) ( ))1 1, 2 2,iV t WV t C r t P t X t c r t P t X tgi i i ii i     
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هـاي  هـر ذره توسـط رابطـه   این دو بهترین مقدار پیدا شدند، موقعیت و سرعت نکهیازاپس
2cو 1cبیانگر شماره تکرار، و متغیرهـاي tهاي بالا،در رابطه. شوندی  میروزرسانبه) 5(و ) 4(

221اغلـب  . هاي یـادگیري هسـتند  عامل  cc را در ذرهکجـایی ی ـ ، کـه میـزان جابـه   اسـت
. هســت[0,1]دو عــدد تصــادفی یکنواخــت در بــازه 2rو 1r.کنــدتکــرار کنتــرل مــیبــارکیــ

.شودیممقداردهی اولیه [0,1]یک وزن اینرسی است که در بازة wهمچنین
شـود و  ی اولیه مـی مقداردهي تصادفی، هاحلراه، جمعیت با PSOدر الگوریتم استاندارد 

، Gbestو Pbestتکراري شایستگی جمعیـت محاسـبه، مقـادیر    صورتبهخاتمه شرطبهتا رسیدن 
اش و مقـدار شایسـتگی  Gbestدر آخر هم . شوندی میروزرسانبهسرعت و موقعیت نیز به ترتیب 

هـا یـا رسـیدن    بیشینه تعداد نسلرسیدن بهتواندیمشرط خاتمه . شونددرجایگاه خروجی بیان می
).2011گل مکانی و فاضل ،(باشدGbestبه یک مقدار خاص شایستگی در 

هادادهروش تحلیل 
عنـوان  بـه RFMاز مـدل  هاي ارزیابی وفـاداري مشـتري  جهت بهبود روشدر پژوهش حاضر

هزینـه سـفر  و عات سفردف، تعدادتازگی سفرهايرمتغییلدلینبه هم؛ایممدل پایه استفاده نموده
متغیرهـاي  عنـوان پیشـنهادي بـه  يهـا و مـدل هـا همـه روش درعامل چگونگی ارتباط بـا مشـتري  

. هستندورودي ثابت 
بندي مشـتریان بـه ایـن    میانگین جهت خوشه-Kي ازدحام ذرات با سازنهیبهالگوریتم تلفیقی 

.ستزیر اصورتبهمرکز خوشه kة دهندنشانکه هر ذره استصورت 

.شودمحاسبه می) 9(ي رابطه ریکارگبهتابع شایستگی ذرات نیز با 

ترتیب نمایانگر موقعیت مکانی ذره، مرکز خوشـه، فاصـله و تعـداد    بهkو xp ،cij ،dکه در آن 
زیـر  صـورت بـه تـوان  میـانگین را مـی  -Kي ازدحـام ذرات بـا   سـاز نهیبهالگوریتم . ها استخوشه

.توصیف کرد
شـود یم ـمقدار اولیه به هر ذره به ایـن صـورت داده   (دهیما به هر ذره یک مقدار اولیه میابتد

از tبـراي ). کنـد هـا انتخـاب مـی   مراکز خوشـه عنوانبهتصادفی صورتبهمقدار را Kکه هر ذره
، شـود یممحاسبه ) 7(و ) 6(هاي بطهرا با استفاده از راو امُ مقادیر iذرهکییک تا 

را بـه  در گـام بعـدي داده   . شـود یم ـبا مراکز همـه ذرات را محاسـبه   سپس فاصله اقلیدسی 
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اي نسبت داده که با مرکز آن خوشه، کمترین فاصله را دارد و تابع شایستگی را به کمـک  خوشه
هـاي  و مراکـز خوشـه  شـود یم ـروزبـه رو Pbestو Gbestازآنپـس ، شـود یم ـمحاسـبه  ) 9(رابطه

، اگر برقرار بـود،  شودیمشرط توقف را بررسی بعدازآن، شودیمی روزرسانبهمربوط به هر ذره 
).2004چانگ و تساي ،(وگرنه به گام دوم باید رفتشدهمتوقف

هادادهلیوتحلهیتجز
شـده اسـتفاده ، هـا از هتلشدهيگردآورهاي که اشاره شد از دادهگونههماندر این پژوهش، 

سـفر،  با گردشـگر، تـازگی  ارتباطگردشگر در غالب چهار متغیر طول880هاي ابتدا داده. است
. بنـدي گردیـد  خوشـه PSO-KMتعداد دفعات سفر، هزینه سفر نرمال شده و سپس بـا الگـوریتم   

.استشدهدادهنمایش 3پارامترهاي این الگوریتم در جدول 

PSO-KMپارامترهاي الگوریتم : 3جدول

مقدارپارامترالگوریتم

PSO-KM

K2
C11,4
C21,4

Vmax0,8
Vmin0,5

r1  ،r2اعداد تصادفی
همگرا شدن تابع شرط توقف

gbest

قـرار داده  Gbestشدن تـابع  شده، محقق شرط توقف را همگرایطراحجهت توقف الگوریتم 
ســپس مراکــز . رســدبــه همگرایــی مــی88,774در مقــدار Gbestتکــرار تــابع 33از پــس. اســت
گردشگران متعلـق بـه   5طبق جدول . شودها به ترتیب محاسبه میها در هر یک از شاخصخوشه

هـاي طـول ارتبـاط بـا گردشـگر و تـازگی سـفر داراي میـانگینی بـالا و در          دسته اول در شاخص
هزینۀ سفر داراي میـانگینی کمتـر از متوسـط کـل گردشـگران      هاي تعداد دفعات سفر و شاخص

مشـتریان متعلـق بـه دسـته دوم نیـز در شـاخص تـازگی سـفر داراي میـانگینی بـالاتر و در           . هستند
هاي مدت ارتباط با گردشگر، تعداد دفعات سفر و هزینه سـفر داراي میـانگینی کمتـر از    شاخص

اضر جهت سنجش کارایی این الگوریتم از در بررسی موردي ح. متوسط کل گردشگران هستند
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است و  میزان خطا شدهاستفادهو زمان اجرا ) MSE(شاخص حداقل میانگین مجذور خطاها یعنی
.استشدهدادهنشان  4اجرا در جدول زمانمدتو 

هاي کارایی الگوریتمشاخص: 4جدول
MSERun time(s)

01609/0831/160

هـا شاخصارزشبا متوسطخوشههردرهاشاخصارزشمتوسطمقایسهطریقازتحلیل
.ردی ـگیم ـصـورت هـا شـاخص یک هردرهاخوشهيهارتبهمقایسهباهمچنینوهادادهکلدر

خوشـه هـر درLRFMيهـا شـاخص ازیکهرارزشمتوسطکهدینمایممقایسه مشخصاین
از یـک هربراي. داردقراروضعیتیهچدرهادادهکلدرهاشاخصاینارزشبه متوسطنسبت

ازبهتـر خوشـه یـک درشـاخص ارزشمتوسطکهوضعیتی استوضعیت مطلوب،،هاشاخص
وضـعیت  . شـود یم ـنشـان داده  (↑)علامـت  بـا باشـد و هـا دادهکلدرآن شاخصارزشمتوسط

درآنارزشمتوسـط ازبهتـر خوشهیکدرشاخصارزشنامطلوب یعنی وضعیتی که متوسط
. داده شدنشان(↓)علامت نباشد و باهادادهکل

هادستهوضعیت : 5جدول 
12هادسته

3819/00966/0متوسط ارزشتازگی سفر
دوماولرتبه

0346/00720/0متوسط ارزشتعداد دفعات سفر
اولدومرتبه

0337/01073/0متوسط ارزشهزینه مالی سفر
اولدومرتبه

تباط با طول  ار
مشتري

3125/00826/0متوسط ارزش
دوماولرتبه

هاشاخصوضعیت متوسط ارزش 
)،MM ،FM ،RM ()↑،↓،↓،↑()↓،↑،↑،↓(

2361/00160/0ارزش دوره عمر
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گیرينتیجه
به شناسایی و تحلیل وفـاداري گردشـگران   LRFMاستفاده از تکنیک مدل در این پژوهش با
ستاره اصـفهان کـه گردشـگران    5و 4ي هاهتلبه این صورت که از داده  . به مقصد پرداخته شد

اصـلی هـدف .، اسـتفاده شـد  اندداشتهها اقامت در آن94و 93ي هاسالداخلی در بهار و تابستان 
متفـاوت يهـا بخـش بـین مشـابه الگويتاگردشگران بوديهادادهیلوتحلیهتجزحاضر،مطالعه

يهـا بخـش بـراي قـوانین مجموعـه سـپس وگـردد تعیینارزششان برابريبر اساسگردشگران
نتـایج ازینچن ـهم. شودبالاباارزش گردشگرانشناساییبهقادرها هتلویابدگسترشمتفاوت
متفـاوت يهـا گـروه برايبازاریابیومشتريباارتباطمدیریتاستراتژيبهبودجهتدرحاصل

.شودگردشگران استفاده
تـرین گردشگران داخلی، مهمبهمربوطLRFMاز تحلیل پارامتر آمدهدستبههاي طبق یافته

بـوده هزینـه مـالی سـفر   ازآن پـس و تـازگی سـفر  برحسبگردشگرانتوزیعآمده دستبهنتایج
و اسـت داشتهيکمتریرتأثدیگرپارامترهايبهنسبتيبنددستهایندرتعداد دفعات سفر.است
خیلـی سـفر تعداد دفعـات دارايهاهتلگردشگران داخلی ساکن از% 32کهدهدیمنشاننتایج

ایـن گویـاي نتـایج ایـن کـه هسـتند، زیـاد سـفر خیلـی  تکرارها دارايآناز% 15تنهاوبودهکم
ونبـوده کـافی ي از گردشگران داخلینوازمهمانبرايخاذشده اتهايياستراتژکهاستمطلب

هزینـه کـه موضـوع ایـن داشتندرنظرباها هتلمدیران بنابراین.نیستبرخوردارلازمکاراییاز
ایـن شناسـایی بـه اسـت، بایـد  موجـود مشـتریان حفظازبیشتربرابرچندینجدیدمشتريجذب
جـذب مجـدد   هـا و آنحفـظ باعـث لازمهـاي يسـتراتژ انظرگرفتندرباگردشگران وازدسته

گردشـگران در هـر  ازآمـده  دسـت بـه هـاي یژگـی وازاستفادهبا. ها براي اقامت در هتل شوندآن
هـایی ياستراتژکردنتعیینبهتوانندیمهاهتلمدیران بازاریابی یا بخش مشتریان ،هااز دستهیک
ییهـا فرصـت توانـد یمهتلدر هر دسته،مشتریانسادهشناختازفراتربپردازند،هر گروه براي

.پیداکندها نیزآندرآمدوگردشگرانيوفاداربهبود مشتري،بهتر باارتباطبرقراريبرايرا
PSO-KMبندي مشتریان از الگـوریتم تلفیقـی   ها و خوشهدادهلیوتحلهیتجزدر این پژوهش، براي

بنـدي کلاسـیک   خوشـه هايروشدرشده شناختههايغلبه بر ضعفنیز به دلیل داشتن قابلیت بالاتر و
در شـده يآورجمـع هـا  مؤلفه از هتل4اساسهاي گردشگران بردر این روش، داده. استشدهاستفاده

.گردشگر شناسایی شددودستهدر مجموع . ي گردیدندبنددسته، LRFMغالب متغیرهاي مدل 
هاي طول ارتباط با گردشگر و تازگی سفر داراي خصگردشگران  متعلق به دسته اول در شا

هـاي تعـداد دفعـات سـفر و هزینـه سـفر داراي عملکـردي پـایین و         عملکردي بالا و در شـاخص 
تـازگی سـفر داراي عملکـردي بـالا و در     همچنین گردشگران متعلـق بـه دسـته دوم در شـاخص    
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تـر  سفر داراي عملکردي پایینهاي طول ارتباط با گردشگر، تعداد دفعات خرید و هزینه شاخص
با توجه نتایج پژوهش، گردشگران دسته اول از . هستندموردمطالعهاز سطح میانگین گردشگران 

ارزش از گردشـگران نـامطمئن و نیـز گردشـگران     لحاظازنظر وفاداري از گردشگران وفادار و 
ارزش از دســته دوم از نظــر مــاتریس وفــاداري از گردشــگران جدیــد و از لحــاظ مـــاتریس       

ي از میـانگین مجـذور   بندخوشهامردرPSO-KMهمچنین الگوریتم . گردشگران نامطمئن هستند
مراتـب بـه آناجـراي زمـان ولیي کلاسیک  دارد،بندخوشهخطاي کمتري نسبت به الگوریتم 

خـود  بـاارزش مشـتریان حفـظ جهتدربایدهاهتلبر اساس ارزش مشتري، . استKMازبیشتر
بـراي  ايیـژه واهمیـت ونماینـد بسـیاري دسـته اول تـلاش  در)عمردورهارزشیشترینبداراي(

هـا هتلاین مشتریان،حفظمنظوربهکهگرددیمپیشنهادبنابراین.شوددسته قائلگردشگران این
ایـن به.نمایندمشتریاننمودن اینوفاداردرسعی،هاآنبابیشترتعاملاتوارتباطاتبرقراريبا

رایتـوجه قابـل تعدادوهستندعمردورهین ارزشکمتردارايدومخوشهگردشگرانکهدلیل
ازیـک هرمقادیربودنعلل کمتري پیرامونیقدقمطالعهکهاستبهترشوند، بنابراینیمشامل 

وارتباطـات برقـراري بـا بایددر این زمینه هتل.گیردانجاممشتریانایندرLRFMي هاشاخص
وشـکاف ایجـاد غیـره دلیـل  وپیامکایمیل،ارسالي تلفنی،هاتماساز طریقسازندهملاتتعا

باتواندیمبرآید، همچنین هتل آنرفعجهتدروشدهجویاسفر گردشگران رارونددرفاصله
ارتقـاي سـطح   راسـتاي درویـژه بـراي گردشـگران دسـته دوم    هـاي یـف تخفگـرفتن در نظـر 
گـام بـردارد و در  ایـن دسـته  مشتریاندوره عمرارزشافزایشآن،تبعبهوLRFMي هاشاخص
.خود بکاهدهاي بعدي گردشگران جدیدیگردانیروازامکانصورت
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