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‌چکیده
شوند. با توجه به روند  ها محسوب می ترین منبع درآمد مؤسسات مالی و بانک در عصر حاضر، مشتریان مهم

شتریان سودآور احساس ها، ضرورت بیشتری در حفظ و جذب م سازی در کشور و تغییر ساختار مالی بانک خصوصی
های شناسایی مشتریان سودآور مفهوم ارزش طول عمر مشتری است ولی  ترین روش گردد. هرچند یکی از مهم می

تر از آن برآورد و تخمین وضعیت آینده مشتریان است زیرا که سودآوری بانک به وضعیت مشتریان در آینده  مهم
بندی مشتریان ارائه گردیده  طول عمر مشتری و ضرورت و انواع دستهدر این تحقیق، ابتدا مبحث ارزش  بستگی دارد.

و نظرات خبرگان بانکی نسبت به وزن دهی متغیرهای مورد  AHPو تکنیک  RFMو سپس با استفاده از مدل 
 اند. همچنین با استفاده از زنجیره بندی گردیده بررسی اقدام و با توجه به میانگین سه متغیر فوق، مشتریان گروه

بینی  ها پیش های مختلف و وضعیت آینده این گروه مارکوف و استخراج ماتریس احتمال، جابجایی مشتریان در گروه
بینی جابجایی مشتریان در  استخراج ماتریس احتمال که قابلیت پیش توان یشده است. یافته اصلی این تحقیق را م

تریس به عدم تمایل تعداد زیادی از مشتریان به جابجایی در های مختلف را دارد ذکر نمود. با استفاده از این ما گروه
)بیشترین درصد مشتریان در قطر اصلی ماتریس احتمال قرار دارد(. در این  میابی یدست م شده نییهای تع بین گروه

دو متغیر بندی مشتریان دارا بوده و  را در گروه ری( بیشترین تأثMتحقیق نشان داده شده است که متغیر مانده حساب )
. از دیگر نتایج این رندیگ یقرار م یرگذاریدوم و سوم تأث یها ( به ترتیب در رتبهR( و تازگی )Fها ) تعداد تراکنش

های مختلف استفاده شده است. در این تحقیق سعی شده  گروه یبند است که جهت رتبه Cتحقیق، تعیین ضریب 
 شده نییهای تع مشتریان در گروه ییفاهیم زنجیره مارکوف، جابجااست با تلفیق اطلاعات مناسب مالی و استفاده از م

 بینی و راهکارهای مناسبی جهت مدیریت ارتباط با مشتریان در صنعت بانکداری ارائه گردد. پیش
بندی مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری، تحلیل سلسله  : ارزش طول عمر مشتری، دستهیکلید‌واژگان

 مراتبی، زنجیره مارکوف
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 مهمقد

های خصوصی در کشور این رقابت  دنیای کنونی یک دنیای رقابتی است و با افزایش بانک

تر شده است. در این شرایط با توسعه بانکداری الکترونیکی و مجازی دیگر ارتباط با فشرده

تر شده و باید سیستم بانکداری کشورمان نگرش صورت چهره به چهره کمرنگ مشتری به

ها معاملات مؤسسات مالی به روش سنتی که  یانش داشته باشد. مدتجدیدی نسبت به مشتر

. در این روش فقط دیگرد یبیشتر مبتنی بر سودآوری معامله با مشتریان تمرکز داشت انجام م

بالقوه او  یها تیو قابل ها ییبه سوددهی یک معامله اکتفا گردیده و نگرش بر نوع مشتری، توانا

مشتریان نیاز مبرمی به  یها ییحاضر جهت سنجش تواناوجود نداشت. در عصر رقابتی 

برای مدیران در جهت مدیریت  یریگ میبندی آنان و به دنبال آن سهولت تصم شناخت و گروه

نگرش به مشتری با عناوین  گونه نیگردد. ا احساس می شیازپ شیهای مختلف مشتریان ب گروه

 یگذار یا سودآوری مشتری نام مختلفی ازجمله ارزش دوره عمر مشتری، قیمت مشتری و

شده است. سنجش ارزش مشتری سلاحی راهبردی در جذب و نگهداری مشتریان است؛ 

خصوص در صنعت بانکداری از اهمیت بالایی  بندی مشتریان به و دسته یگذار بنابراین ارزش

سیستم  شانیها های مشتریان نظام بانکی و تنوع خواسته برخوردار است. اصولاً تنوع در گروه

 یبند تیو متعاقب آن اولو سو کیمشتریان از  یبند تیتا نسبت به اولو سازد یبانکی را وادار م

طور  ضرورت انجام این تحقیق را بهراستا،  نیارائه از سوی دیگر اقدام کند. در ا خدمات قابل

وشی واسطه عدم دسترسی به ر به سو کیدر چند مرحله عنوان کرد. ابتدا از  توان یخلاصه م

حفظ و  یها نهیهز ها باعث گردیده آن یگذار یکپارچه جهت تفکیک مشتریان و ارزش

عدم پایش طور عام و برای همه مشتریان صرف شود و از سوی دیگر به علت  جذب مشتری به

تنها از منافع حاصل از مشتری  ها را نه پیگیری دلایل خروج مشتریان، بانک تغییر رفتار مالی و

ها نصیب سازمان  واسطه آن بلکه منافع ناشی از مشتریان جدیدی که به دکن یم بینص یب

خواهد کرد و یا ممکن است باعث تبلیغات منفی برای سازمان گردد. به  بینص یخواهند شد ب

و پایش تغییرات رفتار مالی مشتریان  یگذار همین منظور، ضرورت وجود ابزاری برای ارزش
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تبیین رفتار مالی مشتریان بانک  یها ابتدا مؤلفه، مقالهن در ای بسیار ضروری و حیاتی است.

 .میپرداز یها م بینی تغییرات ارزشی آن معرفی و سپس به بررسی و پیش

بینی وضعیت آتی  هدف اصلی این تحقیق ارائه الگویی جهت سنجش و توانایی پیشبنابراین، 

 یبند مینجش را جهت تقسکه با استفاده از آن بتوان نتایج این س ییمشتریان است. الگو

مناسب جهت ارتقاء مشارکت  یکارها ها بکار برد و بتوان راه مشتریان و حفظ و جذب آن

در صنایع  شده یمعرف یها مشتریان ارائه نمود. درواقع این تحقیق در نظر دارد یکی از مدل

با توجه به  دیگر را در صنعت بانکداری به کار برده و نتایج حاصل را مورد بررسی قرار دهد.

باشند  یها( از نظر رفتار مالی دارای رفتارهای منطقی م )شرکت یاینکه اشخاص حقوق

(، در ندیآ یحساب م از مشتریان پایدار بانک به باًیو تقر دهند یبانک خود را تغییر نم یراحت )به

 این تحقیق از مشتریان این بخش از بانک استفاده شده است. از اهداف علمی این تحقیق

تغییرات و جابجایی حالات  تیبه ارائه یک مدل علمی بر پایه منطق ریاضی جهت رؤ توان یم

نام برد و از منظر کاربردی کلیه مؤسسات  یا قهیشخصی و سل یمشتریان بجای اظهارنظرها

از مدل ارائه شده جهت مدیریت مشتریان و تخصیص بهینه منابع که منجر به  توانند یمالی م

هد شد استفاده کنند و با تحلیل اطلاعات گذشته یک مشتری )روند تغییرات( سود بیشتر خوا

نسبت به عملکرد او در آینده اظهارنظر کرده و رفتار و عملکرد او را به سمتی که منافع بانک 

چنانچه اهداف تحقیق را به دو بخش اصلی و فرعی  یطورکل را افزایش دهند سوق دهند. به

مشتریان بانک با  یگذار قیق ارائه مدلی مناسب جهت ارزشتقسیم کنیم، هدف اصلی تح

آتی و هدف  یها ها برای دوره بینی ارزش آن توجه با مفهوم ارزش طول عمر مشتری و پیش

بندی مشتریان با توجه به ارزش ماندگاری و طول عمر مشتری و  فرعی عبارت است از گروه

 توان یبا توجه به اهداف تحقیق م های مختلف مشتریان. نیز نحوه تعامل بانک با گروه

جهت  تواند یتحقیق را بدین گونه مطرح نمود که ارزش طول عمر مشتری چگونه م یها سؤال

بیشتری  ریاز متغیرها تأث کی و مدیریت ارزش مشتری در بانک استفاده شود، کدام یریگ اندازه

با استفاده از  توان یمچگونه  تیبینی وضعیت آینده مشتریان دارند و اینکه درنها در پیش

 بینی کرد. آینده مشتریان را پیش یزنجیره مارکوف وضعیت سودده
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 ارزش طول عمر مشتری

 ازجملهیی که امروزه در جذب و نگهداری مشتریان دارای اهمیت زیادی بوده و ها مقولهاز 

اکنسی و است )رخه عمر مشتری ، ارزش چشود یممحسوب  ها شرکتعوامل مهم در موفقیت 

چرخه عمر مشتری شامل محاسبه جمع ترکیب مالی است؛ یعنی  ارزش (.4115همکاران، 

از مشتری( در طول ارتباطش  شده حاصلدرآمد خالص ) یمشتری یک ها نهیهزدرآمد منهای 

 خدمات مالی، نمایی از دهندگان ارائهبا سازمان. ارزش طول عمر مشتری روشی است که به 

ی ارتباطی مناسب و ها کانالجهت توسعه  ها سازمانوضعیت مشتریان را ارائه داده و به این 

چه اطلاعاتی از  دیگو یمبرای حفظ مشتری کمک خواهد کرد. این روش  مؤثری ها یاستراتژ

 وکار کسبمشتری در دسترس است. نکته اساسی در این است که هر مشتری بسته به نوع 

ی است که مشتری با زمان مدتر دارد. منظور از چرخه عمر مشتری، سازمان، یک چرخه عم

از این  استفادهبا  ها سازمان. دهد یمبنگاه اقتصادی ارتباط داشته و فعالیت تجاری انجام 

تصمیمات  ها آنبینی نموده و در مورد  سودآوری مشتریان خود را پیش توانند یماطلاعات 

ی مختلفی برای محاسبه ارزش طول مشتری ارائه ها دلمی اتخاذ نمایند. محققان ا آگاهانه

 اشاره نمود. RFMبه مدل  توان یم ها مدلاین  جمله. از اند داده

 

 :RFMمدل 

متفاوتی  یها آنان است. در این خصوص روش 1بندی شناخت مشتری دسته یها یکی از روش

روش ی تحلیل ارزش مشترمتداول در مؤسسات مالی جهت  یها یکی از روش‌مطرح که

RFM4  ارائه گردیده است. این روش به تعیین و تبیین تفاوت  3(1665هیوز ) که توسطاست

. پردازد یخدمات م (M)و ارزش پولی  (F)، تکرار(R)مشتریان با استفاده از سه متغیر تازگی

 

1 -Classification 
2 -Recency, Frequency, Monetary (RFM) 
3 -Hughes  
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بینی رفتار مشتریان است که شامل  و پیش یریگ اندازه یها مدل نیتر یاین مدل یکی از کاربرد

یرهای فاصله زمانی دریافت خدمات، تکرار و ارزش پولی آنان است. در این مدل، متغ

. ازآنجاکه این مدل در برخی موارد گردند یم یبند میمشتریان بر اساس سه متغیر مذکور تقس

دارای دقت لازم برای تمایز دقیق میان مشتریان نبوده و مشتریانی که دارای رفتار خرید 

، با ایجاد تغییراتی در محاسبات، مدل اولیه بهبود یافته ردیگ ین در نظر ممتفاوت هستند را یکسا

تغییر کرده است  ،1فرمول که تحت فرمول خاصی به شرح    )تازگی( از Rو بجای متغیر 

 گردد: استفاده می

(1)    ∑ (       )
 
                                 

زمانی  یها تعداد کل دوره Tتازگی خرید یا دریافت خدمت، مجموع   در این فرمول 

است و  tتازگی خرید یا دریافت خدمات در دوره زمانی  Rtو  یموجود در بازه موردبررس

 .شود ی)لحاظ کردن ارزش زمانی پول( استفاده م   حساب( از  )مانده بجای مبلغ خرید 

بینی ارزش طول عمر مشتریان  ی پیشروشی برا"از تحقیقات داخلی، تحقیقی تحت عنوان 

( انجام شده است. در این مقاله برای 1344توسط کوپایی و مینایی ) "یا رهیزنج یها فروشگاه

زنجیره مارکوف و استخراج ماتریس انتقال از مقادیر تازگی خرید استفاده  یها ساختن حالت

 شده است.

( اشاره کرد. وی در این مقاله با ارائه 1344به مقاله رستگار ) توان یاز تحقیقات مرتبط دیگر م

مشتریان بانکی پرداخته و با لحاظ کردن  یبند به بخش RFMبا کمک  یا افتهیمدل توسعه 

متغیرهای  تر ی( سعی در بررسی واقعونیارزش زمانی و استخراج ضریب بتا )از طریق رگرس

تریان پیشنهاد کرده برای تعیین وفاداری مش RFM βتحقیق نموده و مدل جدیدی به نام 

 است.

ها،  بینی عرضه داخلی نیروی انسانی در سازمان بررسی چگونگی پیش منظور تحقیق دیگری به

انجام پذیرفته است. مدل مذکور   با استفاده از روش توصیفی و بر اساس مدل مارکوف

ای بینی عرضه داخلی منابع انسانی است که با ترسیم الگوه رویکردی کاربردی برای پیش

 کیکارکنان را از  ییو احتمال جابجا یزیر گذشته نقل و انتقالات، الگوهای آینده را طرح
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. با استفاده از این مدل موضوع ارتقاء، کند یبه پایه دیگر در یک دوره زمانی، تعیین م هیپا 

کلیه  تحقیق مشخص نمود. در این توان یتنزل، انتقال، استخدام و ترک خدمت کارکنان را م

نفتی مورد بررسی قرار گرفتند.  یها سازمانی شرکت ملی پخش فرآورده یهادها و پستواح

در واحدها و  ازیبینی میزان نیروی انسانی موردن قابلیت مدل را در پیش  آمده، دست نتایج به

مختلف سازمانی به تائید رساند. همچنین روند ورود و خروج نیرو در واحدها  یها پست

تحقیق حاکی از این است که میزان مازاد و کمبود کارکنان  یها افتهیشد.  نشان داده یخوب به

ساله با استفاده از خواص مدل  سازمانی برای یک دوره زمانی مشخص پنج یها در کلیه پست

 .بینی هستند مارکوف با دقت قابل قبولی قابل پیش

ت. در این تحقیق با ( انجام گردیده اس1344تحقیق مرتبط دیگری توسط سهرابی و همکاران )

بندی  جهت دسته RFMو وزن دهی به متغیرهای  1در نظر گرفتن روش تحلیل سلسله مراتبی

مشتریان استفاده شده است و برای هر دسته از مشتریان بر اساس ارزش طول عمر مشتری، 

عنوان  تعیین گردیده است. در این تحقیق سعی شده مفهوم ارزش طول عمر مشتری به یا رتبه

ک ابزار مفید در زمینه ایجاد شناخت از مشتریان بانکی و ارتباط بیشتر با مشتریان کلیدی و ی

اند و با  مهم معرفی گردد. در این تحقیق مشتریان در دو گروه حقوقی و حقیقی بررسی شده

توجه به میانگین مقادیر سه متغیر در گروه حقیقی و حقوقی مشخص گردید که مشتریان 

مشتریان حقیقی دارای ارزش طول عمر بیشتری هستند. در پایان به ارائه حقوقی نسبت به 

راهکارهایی جهت مشتریان با متغیرهای متفاوت پرداخته شده است. از جمله این که مشتریانی 

که تازگی و مانده و تواتر پایین دارند از مشتریان جدید بانک بوده و دارای ارزش چرخه عمر 

و مشتریانی با تواتر و  دهند یدرصد مشتریان بانک را تشکیل م 41بالایی نیستند و حدود 

و چون  ندیآ یحساب م تازگی بالا و مانده پایین جزء مشتریانی با ارزش چرخه عمر پایین به

جزء مشتریان وفادار بانک محسوب  گذرد یها م زمان زیادی از آخرین گردش حساب آن

وضعیت  لیوتحل هیدارند. تحقیق فوق به تجزرتبه ارزشی قرار  نیتر نییشوند و در پا نمی

 (1344و بیشتر رویکرد گذشته گرا دارد. )سهرابی و همکاران  پردازد یمشتریان در گذشته م

 

1 -AHP 
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فازی -ی استدلال عصبیها ستمیس( در تحقیق خود با کمک 1361) یعیرفاخباری و مخاطب 

بندی  مقاله، یک مدل رتبه ها پرداختند. در این بندی اعتباری مشتریان حقوقی بانک به رتبه

بندی مشتریان حقوقی  فازی جهت رتبه-های استدلال عصبی اعتباری با استفاده از سیستم

 ها ارائه شده است. بانک

بندی مشتریان حقوقی بانک سامان  ( در تحقیق خود به رتبه1361همکاران )نبوی چاشمی و 

 اقدام نمودند. AHPبا استفاده از تکنیک 

بندی و برآورد ارزش مشتریان بانک از  (، در پژوهش خود به دسته1361ی )خانلری و غرور

 طریق ارزش طول عمر مشتری و مدل احتمالی پرداختند.

ی مشتریان با تمرکز بر ارزش طول عمر مشتری بند خوشه( در رساله خود به 1364) یینکو

یشنهاد شده این پژوهش، مدلی جدید برای محاسبه ارزش طول عمر مشتری پ پرداخت. در

 نیتر یا هیپارا که یکی از  RFMمدل، مدل تحلیل  نیا نام دارد. Group LRFMاست که 

و پیشنهاد  ردیگ یممبنا در نظر  عنوان بهبرای محاسبه ارزش طول عمر مشتری است  ها مدل

در ارزش  مؤثرتوسط مشتریان در سنجش پارامترهای  شده یداریخرکه توجه به اقلام  کند یم

ی بازاریابی مناسب و دقیق جهت حفظ ها یاستراتژبه ایجاد  منجر تواند یمر مشتری، طول عم

 سازمان شود. سودآورمشتریان 

ی مشتریان بر اساس بند بخشبه  LRFMبا استفاده از مدل  (1363همکاران )مصلحی و 

، عهموردمطالاقدام نمودند. در فرآیند پیشنهادی این تحقیق در شرکت  ها آنارزش چرخه عمر 

 ها شاخصی کریسپ، شش فاز کلی طراحی و پس از تعیین مقادیر کاو دادهبر مینای روش 

شامل طول ارتباط مشتری، تازگی مبادله، تعداد دفعات مبادله و ارزش پولی  LRFMمدل 

با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی گروهی، با  ها آنمشتری و وزن دهی  641مبادله در 

ها تعیین  بندی و ارزش دوره عمر آن گروه و پنج خوشه بخش 19تشخیصی در  توجه به تحلیل

 گردیده است.
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بندی مشتریان بر اساس ارزش  دسته "( در تحقیقی تحت عنوان 1363) انینمامپریان و امیری

با کمک  "کرمانشاه طول عمر مشتری در زمینه انواع خدمات سپرده بانکی در بانک تجارت 

 اقدام نمودند. بانکبندی مشتریان این  مر مشتری به دستهمفهوم ارزش طول ع

ی مشتریان بانک صادرات بر بند طبقه(، با استفاده از درخت تصمیم به 1365) یمیعظبیورانی و 

معیارهای  آوردن به دستاز انجام این تحقیق،  هدف اساس ارزش طول عمر مشتری پرداختند.

توان مشتریان را بر اساس متغیرهای مختلف در انتخاب مشتری ارزشمند بوده که ب مؤثر

 ی نمود.بند طبقه

ها با  ( نام برد. آن4119از تحقیق هنلین و کاپلان ) توان یشده خارجی م از تحقیقات انجام

هر  یریپذ که انعطاف دهند یاستفاده از گزینه رها کردن مشتریان غیر سودآور، روشی ارائه م

نماید. رویکرد این تحقیق در  یگذار یر سودآور ارزشسازمان را برای رها کردن مشتریان غ

 گردد: چهار مرحله خلاصه می

 تخمین رفتار آینده مشتری -1

 توسط مشتری یجادشدها های ینهتعیین هز -4

 برآورد درآمد و سود آینده انتظاری برای هر بخش مشتری -3

 محاسبه ارزش طول عمر مشتری. -5 

های  بندی مشتریان در گروه با بخش 1(4114اران )در تحقیق دیگری توسط هنلین و همک

 4/9متجانس بر اساس متغیرهای جمعیتی و نوع استفاده از خدمات بانکداری خرد با استفاده از 

میلیون داده از یک بانک آلمانی و بر اساس قانون اول زنجیره مارکوف، جابجایی مشتریان و 

متغیرهای تورم و عوامل  ریشده و از تأث هنهایتاً به محاسبه ارزش طول عمر مشتری پرداخت

 شده است. یپوش اقتصادی دیگر بر نوع رفتار مشتریان چشم

و  RFMانجام شده است که توسط مدل  4(4114تحقیق دیگری توسط اتزیون و همکاران )

ها در  بینی رفتار خرید مشتریان و محاسبه ارزش طول عمر آن زنجیره مارکوف سعی در پیش

 

1 -Haenlein, Kaplan, and Beeser 
2 - Etzion,Fisher, Wasserkrug 
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مدل )تعداد دفعاتی که به  اینترنتی دارد. در این تحقیق با تغییراتی در یها روشگاهها و ف حراج

سایت مربوطه مراجعه شده است( و تعیین ماتریس انتقال در زنجیره مارکوف موفق به 

اینترنتی با دقت بالا شده  یها تیبندی مشتریان در خرید از سا بینی درآمد آینده و رتبه پیش

 است.

اشاره نمود.  1(4114به الگوی ارائه شده توسط گلیدی و همکاران ) توان یری مدر تحقیق دیگ

یک سازمان خدماتی مالی سعی شده است وفاداری مشتری  یها در این الگو با استفاده از داده

دیدگاه محصول محور تعریف شود. در این بررسی  یجا یک دیدگاه مشتری محور به لهیوس به

صورت ارزش تنزیل شده حاشیه درآمدهای آینده بر  ری بهمفهوم ارزش چرخه عمر مشت

اساس فعالیت مشتری بیان شده است و با کمک مدل پارتو، آینده یک مشتری تخمین زده 

شده است. بدین شکل که یک مشتری گریزان، مشتری است که ارزش چرخه عمر و در 

ند که هرچقدر طول دوره به این نتیجه رسید تاًینتیجه حاشیه سودش در حال کاهش است و نها

تر باشد از میزان  شده برای تخمین ارزش چرخه عمر کوتاه مبادلات تاریخی در نظر گرفته

 .شود یدقت محاسبه آن کاسته م

تحقیق مرتبط دیگری تحت عنوان مدل ارزش طول عمر مشتریان )اینترنتی( بر اساس درخت 

( انجام شده است. این 4114) 4و زنجیره مارکوف توسط پاوی و همکاران یریگ میتصم

و محاسبه  لیوتحل هیی اخیر، قصد تجزها تحقیق با ادعای افزایش خریدهای اینترنتی در سال

 3یریگ میاین تحقیق با استفاده از درخت تصم لیوتحل هیارزش طول عمر مشتریان را دارد. تجز

های مختلف  هبندی مشتریان انجام و مشتریان با شرایط و ارزش معادل در گرو جهت بخش

و نهایتاً با تعریف ماتریس  دهند یرا تشکیل م یریگ میدرخت تصم یها و برگ شده یبند دسته

 .کند یبینی وضعیت آینده مشتریان اقدام م انتقال جهت پیش

بینی ارزش طول عمر مشتریان با استفاده از  ( در تحقیق خود به پیش4114همکاران )چنگ و 

 ی مارکوف پرداختند.ها رهیزنجی مبتنی بر کاو دادهمدل 
 

1 -Glady, Baesens, and Croux 
2 -Paauwe, Putten, Wezel 
3 -Decision tree 
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بندی استراتژی بازار بانکداری  بخش "( در مقاله خود تحت عنوان 4114همکاران )کومار و 

ی بند خوشه. اولین فاز شامل اند پرداختهبندی مشتریان در دو فاز  به بخش " یبند خوشه لهیوس به

 ده است.ی استفاده شبند خوشهمتغیرهای ورودی  عنوان به RFMاست که از مدل 

ی مارکوف به تحلیل ها رهیزنج( با استفاده از مدلی بر مبنای 4115همکاران )یلیز اکینسی و 

 ی بازاریابی پرداختند.ها نهیهزارزش طول عمر مشتری و تصمیمات مرتبط با 

( در پژوهش خود به تحلیل و بررسی کاربرد ارزش طول عمر 4115همکاران )صفری و 

 ی بانکی اقدام نمودند.ها بخشی برای سوددهمبتنی بر بندی  مشتری بر مبنای بخش

ی ارزش ها مدلی مشتری و سودآوربررسی و تحلیل  به( در تحقیق خود 4119کرماک )پیتر 

 طول عمر مشتری پرداخته است.

بینی آتی  گفت که تحقیقات اندکی پیرامون پیش توان یم شده انجامبا بررسی کارهای 

ارزش چرخه عمر  دربارهاست و تحقیقات بیشتر  شده انجامها  وضعیت مالی مشتریان بانک

و یا به بررسی و توجیه  اند نبودهبر اساس یک مدل ریاضی استوار  اکثراًمشتری بوده است و 

تعامل با مشتریان در آینده  منظور بهاطلاعات گذشته مشتریان پرداخته و راهکاری برای مدیران 

حقیق سعی داریم با بررسی تحقیقات مختلف و تلفیق اطلاعات بنابراین در این تاند؛  ندادهارائه 

و مانده  ها تراکنش، تعداد ها تراکنشسه متغیر معروف تازگی  ازجملهی گذشته ها پژوهش

بینی وضعیت  بندی نموده و به کمک زنجیره مارکوف به پیش ، مشتریان را دستهها حساب

 دهی بانک هستند بپردازیم.منبع سود نیتر یاصلآینده مشتریان حقوقی بانک که 

‌

 روش تحقیق

 یها در این تحقیق ابتدا به مطالعه پیرامون شناخت مبانی نظری پرداخته و با بررسی شاخص

بینی رفتار مشتری انتخاب گردیده است. این  متفاوت، متغیرهای مناسبی جهت تبیین و پیش

)مانده  Mحقوقی( و مشتریان  یها )تعداد تراکنشF)تازگی تراکنش(،  Rمتغیرها شامل 

ها( در یک دوره زمانی یک ساله است. بعد از تعیین متغیرهای فوق، این متغیرها  حساب

های مشتریان نسبت به استخراج وزن  متفاوت در تعیین گروه ریشده و به علت تأث یساز نرمال
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 هر متغیر با کمک روش تحلیل سلسله مراتبی اقدام گردید. روش تحلیل سلسله مراتبی به

هد تا یک مسئله پیچیده را در قالب یک ساختار سلسله مراتبی  می پژوهشگر این امکان را

کند. در این تحقیق با  یساز مدل ها نهیمتکی بر روابط بین هدف، معیارها، زیرمعیارها و گز

کمک روش تحلیل سلسله مراتبی و بررسی نظرات جامعه خبرگان امور مشتریان بانکی، سه 

های  بینی وضعیت گروه وزن دهی و به کمک زنجیره مارکوف به تحلیل و پیشمتغیر موردنظر 

و با توجه به تحقیقاتی که انجام  RFMپرداخته شده است.. به علت استفاده از روش ، مشتریان

 یها طیها از وزن یکسانی در مح ها و مانده حساب شده است سه متغیر تازگی، تعداد تراکنش

ها از نظرات خبرگان بانکی با  یستند و جهت تعیین وزن آنمختلف اقتصادی برخوردار ن

نامه و دریافت پاسخ از  استفاده از پرسشنامه استفاده شده است؛ که در این راستا با توزیع پرسش

خبرگان وزن متغیرها تعیین شد. پس از وزن دهی با محاسبه میانگین هر متغیر در جامعه 

و  یبند شوند. در ابتدا ممکن است خوشه بندی می گروه مختلف دسته 4آماری، مشتریان به 

که  شود یزمانی اطلاق م یبند خوشه که یبندی مفاهیم مترادفی تلقی گردند درحال دسته

شوند؛ به این  ها حول یک نقطه گزینش می واسطه چگالی و تراکم آن ها به داده یبند میتقس

موجود در یک خوشه بسیار شبیه  یها مختلف تفاوت حداکثر و داده یها معنا که بین خوشه

مارکوف به ارائه مدلی جهت  یها رهیبندی مشتریان با کمک زنج یکدیگر هستند. پس از دسته

مارکوف به این معنا دلالت دارد که  رهیشده است. زنج بینی وضعیت آتی آنان پرداخته پیش

به حالت کنونی  اگر احتمالات تغییر وضعیت مربوط به گذر از یک حالت به حالت دیگر تنها

که فرآیند برای رسیدن به حالت کنونی تجربه کرده است  یا نهیشیوابسته بوده و به هیچ پ

 یبینی گروها وابسته نباشد. در این تحقیق با توجه به مفروضات زنجیره مارکوف به پیش

آتی پرداخته و راهکارهای مناسبی جهت حفظ و جذب مشتریان بانک  یها مشتریان در دوره

 ئه شده است.ارا

 نشان داد. 1جدول  صورت بهرا  ها دادهی پردازش ها گام توان یم، ذکرشدهبا توجه به موارد 
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 : مراحل انجام تحقیق1جدول 

 ها آنپردازش  یشپو  ها دادهی آور جمع • مرحله اول

 مرحله دوم
 استفاده از تحلیل سلسله مراتبی جهت تعیین وزن متغیرها •

 وزن دهی به متغیرها •

 ها دادهی ساز نرمال • له سوممرح

 بندی مشتریان با توجه به متغیرها دسته • مرحله چهارم

 مرحله پنجم

 استفاده از زنجیره مارکوف •

 محاسبه ماتریس انتقال •

 های مشتریان بینی وضعیت آتی گروه پیش •

 نتایج و پیشنهادها •

‌

 ی تحقیقها افتهنتایج و ی

 ها داده پردازش شیپی و آور جمعمرحله اول: 

شهر تهران( دارای ) رانیاامعه آماری تحقیق را اشخاص حقوقی که در بانک صادرات ج

های اقتصادی که در  ها، نهادها و بنگاه ها، سازمان به شرکت. دهد یمتشکیل  باشند یمحساب 

کنند، مشتری حقوقی گفته  های حقوقی در فرآیند خرید شرکت می چارچوب شخصیت

حساب  .دهند ها انجام می ها، مؤسسات و شرکت رتخانهشود، مانند خریدهایی که وزا می

ها انتخاب  ی بودن رفتار آنتصادف ریغدسترسی بهتر به اطلاعات و  واسطه بهاشخاص حقوقی 

مشتری حقوقی بانک صادرات ایران در شهر تهران  3314شامل تعداد شده است. این جامعه 

 .)جامعه آماری( طی مدت یک سال است

با استفاده از روش تحلیل سلسله  ها شاخصوزن و اولویت  مرحله دوم: تعیین

 مراتبی:

مختلف تحلیل سلسله مراتبی است. چنانچه دو گزینه را با  یها نهیازجمله ابزارهای مقایسه گز

ها ساده است ولی زمانی که چندین متغیر و  یکدیگر مقایسه کنیم ترتیب ارجحیت آن

نیاز به یک ابزار منسجم ریاضی که پشتوانه  یبند تیمختلف را در نظر بگیریم اولو یها قهیسل
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. بدین منظور از جامعه خبرگان شامل شود یمنطقی محکمی داشته باشد بیشتر احساس م

مربوط به امور مشتریان  یها تعدادی از مدیران، کارشناسان و روسای شعب که در بخش

ن بین مدیران و دریافت نظر هستند استفاده شده است. با طرح پرسشنامه و توزیع آ صاحب

ها نسبت به تعیین وزن متغیرهای استفاده شده اقدام گردید؛ که مراحل آن به شرح  نظرات آن

 زیر است.

دهنده: پس از بررسی نظرات  تشکیل ماتریس مقایسه زوجی برای هر فرد پاسخ •

 ( نشان داده شده است.4دریافتی یک نمونه آن در جدول )

‌
 دهنده زوجی برای یک فرد پاسخ ( ماتریس مقایسه2جدول )

 

 

 

 

 

شوندگان با محاسبه  نفر از پرسش 51تشکیل ماتریس مقایسه زوجی گروهی: پاسخ  •

 شده است. ( ارائه3میانگین هندسی و جمع ستونی در جدول )

 ( ماتریس مقایسه زوجی گروهی3جدول )

 

 

 

 

 
 
 

M F R متغیرها 

44/1 44/1 1 R 

333/1 1 5 F 

1 3 5 M 

M F R متغیرها 

44/1 39/1 1 R 

53/1 1 41/4 F 

1 34/4 94/3 M 

 حاصل جمع 54/4 43/3 43/1
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( 3ها حاصل جمع هر ستون در جدول ) ها: برای محاسبه وزن شاخص محاسبه وزن شاخص-3

( و سپس با محاسبه میانگین سطری هر یساز را بر هر یک از مقادیر ستونی تقسیم کرده )نرمال

 .دیآ ی( به دست م4)جدول  Mو  Fو  R یها سط وزن شاخص( متو5متغیر )جدول 
 ماتریس مقایسات زوجی یساز ( نرمال4جدول )

  
  

                             

 

   

‌
 ها ( متوسط وزن شاخص5جدول )

14444/1 WR 

4645/1 WF 

44514/1 WM 

 

 برای آزمون ناسازگاری در فرآیند تحلیل سلسله مراتبی محاسبات زیر انجام گردیده است:

 ( نشان داده شده است.9. محاسبه بردار مجموع وزنی: نتایج در جدول )1
 

 ( جدول محاسبه بردار مجموع وزنی6جدول )

. محاسبه بردار سازگاری: عناصر بردار مجموع وزنی را بر بردار اولویت نسبی تقسیم کرده و 4 

‌.شود نامیده می‌بردار حاصل، بردار سازگار

  

M F R  

1494/1 1/1 1334/1 R 

4564/1 44/1 3454/1 F 

4634/1 95/1 564/1 M 

 حاصل جمع 1 1 1

 ماتریس مقایسات زوجی بردار ستونی بردار مجموع وزنی

36131/1  14444/1  44131/1  34955/1  1 

61939/1  46436/1  53444/1  1 41454/4  

44141/1  44515/1  1 34914/4  94445/3  
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 ار سازگاری( جدول محاسبه برد7جدول )

 بردار سازگاری بردار اولویت نسبی بردار مجموع وزنی

36131/1 14444/1 13919/3 

61939/1 46436/1 15494/3 

44141/1 44515/1 14544/3 

 

      . محاسبه میانگین عناصر برداری سازگار3

    =   1 1/3 

 . محاسبه شاخص سازگاری5

144114/1 =(      )
   

             

  = CR. محاسبه نسبت سازگاری از طریق 4
  

است  11/1کمتر از  CRبه علت آنکه مقدار : 

 نتایج وزن دهی توسط فرآیند تحلیل سلسله مراتبی سازگار است.

 ها دادهی ساز نرمالمرحله سوم: 

( 4احد با کمک فرمول )و یساز کسانیها برای  آن یساز پس از محاسبه وزن متغیرها به نرمال

 :میپرداز یم

{
 

 
       
         

برای                        

       
         

برای  و                  
                                                ( ) 

 بندی مشتریان با توجه به متغیرها مرحله چهارم: دسته

ها توسط وزنی که از خبرگان توسط روش تحلیل سلسله مراتبی به  داده یساز پس از نرمال

ها را وزن دهی کرده و سپس با محاسبه میانگین متغیرهای نرمال موزون،  داده دیآ یدست م

 شوند. می یبند میگروه بالاتر و پائین تر از میانگین تقس 4به  ها آن

پس از دریافت اطلاعات آماری خام مشتریان از بانک صادرات، به ویرایش فایل اصلی 

با استفاده از ماه تدوین گردید.  14پرداخته شد و سپس یک فایل از اطلاعات مشتریان برای 
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دند و سپس با توجه به اوزان محاسبه شده در مرحله ش یساز ها نرمال مربوطه، داده یها فرمول

اول )روش تحلیل سلسله مراتبی( وزن دهی اطلاعات انجام و سپس میانگین سه متغیر در 

 یبند جامعه تعیین و در مرحله آخر با توجه به وضعیت هر متغیر نسبت به میانگین، جامعه گروه

 اند: گردید که با نمادهای زیر مشخص گردیده

‌

 MU = M up بالاتر از میانگین جامعه یها ه حسابماند

 MD= M تر از میانگین جامعه های پایین مانده حساب
down 

 FU= F up های مثبت بالاتر از میانگین جامعه تعداد تراکنش

 FD= F down تر از میانگین جامعه های مثبت پایین تعداد تراکنش

آخرین مراجعه( بالاتر از  شده از ها )تعداد روزهای سپری تازگی تراکنش

 میانگین جامعه

RU= R up 

تر  شده از آخرین مراجعه( پایین ها )تعداد روزهای سپری تازگی تراکنش

 از میانگین جامعه

RD= R 
down 

‌

بندی  ( گروه ممکن در جامعه دسته43=)4متغیر در نظر گرفته شده، تعداد  3با توجه به 

 گردد. ین میتبی Aکه برای نمونه، گروه  گردد یم

 (A: MU-FU-RU)گروه 

 یها ، تعداد تراکنش(M)که مانده  رندیگ یگروهی است که در آن مشتریانی قرار م

ها بالاتر از میانگین جامعه است. با توجه به علائم اختصاری  آن (R)و تازگی (F)بستانکاری 

 :گردند یمعرفی م 4جدول ها به شرح  بالا، سایر گروه شده فیتعر
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 : مشخصات مربوط به هر گروه از مشتریان(8جدول )

 مشخصات گروه نام گروه

B MU- FU- RD 
C MU- FD -RU 
D MU- FD- RD 
E MD - FU- RU 
F MD- FU- RD 
G MD- FU- RD 
H MD - FD- RD 

 
ها که فاقد عضو بودند کلاً از جامعه  به دلیل وضعیت داده Gو  Cگروه، دو گروه  4از این 

 گردیدند. یبند میگروه تقس 9شتریان به آماری حذف و م

 R, F, Mها برای متغیرهای  بعد از مشخص کردن تعداد اعضای هر گروه، ابتدا میانگین آن

 1ها بندی گروه به نام رتبه Cها نسبت به هم در هر ماه، ضریب  منظور مقایسه گروه محاسبه و به

 :شود یمحاسبه م 3معرفی که از فرمول 

 
   ( )      ( )
    ( )                                                                                                     ( ) 

 
 ماه دوره تحقیق 12گانه در  های شش ( تعداد مشتریان )واقعی( در گروه9جدول )

 ها گروه ماه

A B D E F H 
1 1414 1463 146 44 115 41 

4 1416 1494 144 49 113 44 

3 1416 1444 146 49 115 36 

5 1411 1444 146 44 64 54 

4 1414 1414 195 14 96 34 

9 1414 1411 144 41 41 34 

 

1-Ranking group 
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4 1411 1444 144 44 44 56 

4 1416 1443 141 49 45 46 

6 1414 1444 144 44 43 94 

11 1414 1444 144 44 43 95 

11 1411 1444 194 44 94 46 

14 1414 1444 164 44 44 49 

 

و  Fو  Rبوده و  Mو  Fو  Rبه ترتیب وزن متغیرهای  WMو  W Fو  WR(، 4در فرمول )

M که مقدار  . لازم به ذکر استباشند یبه ترتیب مقادیر میانگین هر گروه مC  تغییرات ارزش

 .دهد یها را بهتر نشان م بین گروه

 

 مرحله پنجم: استفاده از زنجیره مارکوف

ها حالت فعلی یک سیستم به  یی است که در آنها مدلزنجیره مارکوف حالت خاصی از 

ی قبلی آن بستگی ندارد. در تعیین حالت سیستم با استفاده از مدل مارکوف باید دو ها حالت

از حالت سیستم در زمان مشخص و احتمالات  اند عبارتدو عامل  نیا عامل را مشخص کرد.

. شود یماحتمالات گذار نامیده  اصطلاحاًی ممکن دیگر که ها حالتتغییر حالت خاص به 

و حالت سیستم  tی مارکوف حالت خاصی از فرایند مارکوف است که در آن متغیر ها رهیزنج

و بر این اساس رشته متغیرهای  کند یمفقط مقادیر گسسته را انتخاب 

مام و ت nاگر به ازای تمام مقادیر  نامند یمرا زنجیره مارکوف            تصادفی

 برقرار باشد: 5رابطه  jو  iی ها حالت

 [      |    ]
  [      |                 ]                                      ( ) 

تعداد  توان یم، حالت سیستم را اند شدهبا توجه به اینکه مشتریان به هشت دسته تقسیم 

 در هر گروه و در زمان مورد بررسی قرار دارند، تعریف کرد. مشتریانی که
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 احتمالات گذار و ماتریس احتمال •

های مختلف تعیین  ها را در انتقال به گروه مشتریان باید تعداد آن وانتقال نقلبرای یافتن درصد 

را  ی ماتریس انتقالها مؤلفه توان یمهای مختلف  کرد. با داشتن تعداد کل مشتریان در گروه

های مختلف است، محاسبه کرده و آن را به  که همان احتمال جابجایی مشتریان در گروه

های  بخش تحقیق، یافتن ماتریسی است که گروه نیتر یاصلی بعدی نیز تسری داد. ها ماه

 افتنی دری گذشته سعی ها داده. در این راستا با توجه به ابندی یممشتریان تحت آن انتقال 

ها را  ماتریس انتقال( داشته؛ تا بتوانیم تعداد آن) گریدهای  ی مشتریان در گروهاحتمال جابجای

 بینی نماییم. های مختلف و در آینده پیش در گروه

احتمال گذار نامیده  احتمال تغییر حالت سیستم از یک حالت به حالت بعدی )دو زمان متوالی(

تعداد  ضرب حاصلن بعدی برابر با گروه در زما 4. در واقع تعداد مشتریان در این شود یم

 ها است. مشتریان در حالت قبل در احتمال گذار آن

ی و وزن دهی با توجه به اینکه ترکیب مشتریان در ماه بعد، از ضرب ساز نرمالدر ابتدا پس از 

. برای ماه دوم طبق دیآ یم به دستماتریس حالت مشتریان در ماه گذشته و ماتریس انتقال 

 هیم داشت:، خوا4رابطه 

[                ]  

[
 
 
 
 
       
   
 
   

 
 
 

   
 
   

       ]
 
 
 
 

 [         ]                   ( ) 
 که در آن به ترتیب داریم:

 .1گروه در زمان  4: تعداد مشتریان در Aماتریس 

  [                ] 
 گانه 4های  : احتمال جابجایی مشتریان در گروهBماتریس 
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[
 
 
 
 
       
   
 
   

 
 
 

   
 
   

       ]
 
 
 
 

 

 .4: تعداد مشتریان در هشت گروه در زمان  Cس ماتری

  [         ] 
به    تا    گانه و در ماه اول است و 4های  به ترتیب تعداد مشتریان در گروه   تا    

 iآن یعنی اول  مؤلفهکه     گانه و در ماه دوم است.4های  ترتیب تعداد مشتریان در گروه

احتمال     نماینده گروه انتقال گیرنده است؛ به این معنی که  jو  دهنده انتقالنماینده گروه 

احتمال اینکه چند     و  مانند یمدر همان گروه باقی  1اینکه چند درصد از مشتریان گروه 

 شوند)ماتریس انتقال(. منتقل می 4به گروه  1درصد از مشتریان گروه 

ها محاسبه و ماتریس احتمال تعیین  مشتریان در بین گروه ییرحله آخر احتمال جابجادر م

. با توجه به ثابت بودن تعداد افراد جامعه آماری و با در نظر گرفتن اینکه جمع گردد می

بینی برای دوره  هر سطر ماتریس احتمال برابر واحد است این ماتریس قابلیت پیش یها هیدرا

ضرب ماتریس حالت در ماتریس احتمال  بینی از حاصل داشت. ماتریس پیشآینده را خواهد 

آینده  یهامشتریان را در زمان. از عملکردهای ماتریس احتمال اینکه جابجایی دیآ یبه دست م

بعد از تعیین احتمال جابجایی مشتریان در  خواهد کرد. ینیب شیهای مختلف پ و برای گروه

شود.با  می ماتریس احتمال تعیین 1مختلف )یادگیری( یها هگانه و برای دور های شش گروه

، ماتریس احتمال برای پنج دوره ها ی موجود مرتبط با مشتریان و تحلیل آنها بررسی داده

 بدست آمده است: 11-15مختلف به شرح جداول 

  

 

1-Learning 
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 ( ماتریس احتمال جابجایی مشتریان برای دوره اول11جدول )

1 1 1 1 1 1 

1 696/1 114/1 1 1164/1 1141/1 

1 14/1 466/1 1 114/1 144/1 

134/1 1 1 694/1 1 1 

1 19/1 1 156/1 43/1 191/1 

1 13/1 44/1 1 14/1 94/1 

 ماتریس احتمال جابجایی مشتریان برای دوره دوم -(11جدول )

1 1 1 1 1 1 

1 694/1 119/1 1 141/1 1144/1 

1 119/1 414/1 1 111/1 199/1 

151/1 1 1 646/1 1 1 

1 14/1 1 14/1 44/1 14/1 

1 13/1 46/1 1 14/1 91/1 

 ( ماتریس احتمال جابجایی مشتریان برای دوره سوم12جدول )

1 1 1 1 1 1 

1 694/1 114/1 1 14/1 1134/1 

1 114/1 414/1 1 119/1 196/1 

151/1 1 1 646/1 1 1 

1 14/1 1 15/1 45/1 14/1 

1 114/1 494/1 1 1/1 93/1 

 ( ماتریس احتمال جابجایی مشتریان برای دوره چهارم13جدول )

1 1 1 1 1 1 

1 694/1 114/1 1 141/1 1134/1 

1 144/1 464/1 1 1136/1 141/1 

134/1 1 1 693/1 1 1 

1 15/1 1 14/1 49/1 14/1 

1 134/1 444/1 1 14/1 94/1 
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 نجم( ماتریس احتمال جابجایی مشتریان برای دوره پ14جدول )

1 1 1 1 1 1 

1 694/1 114/1 1 143/1 1134/1 

1 114/1 41/1 1 113/1 14/1 

134/1 1 1 694/1 1 1 

1 14/1 1 144/1 45/1 144/1 

1 13/1 49/1 1 14/1 93/1 
 

ماتریس احتمال نهایی  این پنج ماتریس، های متناظر دردرایه سپس با محاسبه میانگین هندسی

در سطر دوم و ستون دوم ماتریس احتمال نهایی،  694/1ال عدد شود. به عنوان مث می تعیین
 بدین گونه محاسبه شده است:

√                             
   = 694/1 

های ماتریس احتمال انجام گرفته و نتایج بدین ترتیب محاسبات مربوط به دیگر درایه

 ( نشان داده شده است.1در ماتریس )محاسبات 
 ماتریس احتمال :(1ماتریس )

111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 

113/1 141/1 111/1 114/1 694/1 111/1 

141/1 115/1 111/1 419/1 141/1 111/1 

111/1 111/1 694/1 111/1 111/1 134/1 

144/1 451/1 111/1 154/1 145/1 111/1 

944/1 144/1 111/1 444/1 141/1 111/1 

بینی ماتریس احتمال در جامعه آماری با ضرب ماتریس بردار حالت ماه  قابلیت پیش دیبرای تائ

گانه( در ماتریس احتمال به بردار حالت )تعداد  های شش اول )تعداد مشتریان در گروه

 م رسید.گانه( ماه دوم خواهی های شش مشتریان در گروه

های  (  است که گویای تعداد مشتریان در گروه1×9( یک ماتریس ورودی  )14جدول)

 و در ابتدای هر دوره است.  شده نییتع
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 گانه ( ماه اول های شش ( بردار حالت ورودی ) تعداد مشتریان در گروه15جدول )

H1 F1 E1 D1 B1 A1 

41 115 44 146 1463 1414 

 

مشتریان در بین شش گروه  یی( است و گویای درصد جابجا9×9یک  ماتریس ) 4ماتریس 

 .تعیین شده است
 مشتریان یی( ماتریس درصد جابجا2ماتریس )

111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 111/1 

113/1 141/1 111/1 114/1 694/1 111/1 

141/1 115/1 111/1 419/1 141/1 111/1 

111/1 111/1 694/1 111/1 111/1 134/1 

144/1 451/1 111/1 154/1 145/1 111/1 

944/1 144/1 111/1 444/1 141/1 111/1 

 

است که درواقع یک ماتریس خروجی  1و  4ضرب دو ماتریس  ( نتیجه حاصل19جدول )

 در انتهای هر دوره است. شده نییهای تع ( است و  مبینّ تعداد مشتریان در گروه1×9)
 

 گانه( در ماه دوم های شش بردار حالت خروجی )تعداد مشتریان در گروه (16جدول )

A2 B2 D2 E2 F2 H2 
1416 1494 145 44 113 43 

 

. با دینما یم دیشده را تائ بینی ماتریس احتمال محاسبه نتایج حاصله در مقایسه با قابلیت پیش

زنجیره مارکوف که حالت بعدی تنها به حالت قبل وابسته  1یت بی حافظگیتوجه به خاص

بینی بردار حالت در ماه سوم نیاز به ضرب بردار حالت ماه دوم  برای پیش رود یاست انتظار م

 نشان داده شده است.  ‌14در ماتریس احتمال است نتایج در جدول 

 

1 -Memory-less property 
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 گانه( ماه دوم های شش وه( بردار حالت ورودی )تعداد مشتریان در گر17جدول )

 

 9مشتریان در بین  یی( انتقال است که درصد جابجا9×9( در واقع همان ماتریس )14جدول )

 . دهد یرا نشان م شده نییگروه تع

جی است که درواقع یک ماتریس خرو 1و ماتریس  6ضرب دو ماتریس  ( نتیجه حاصل14جدول )

  در انتهای هر دوره است. شده نییهای تع ( است و گویای تعداد مشتریان در گروه1×9)
 

 گانه( در ماه سوم های شش ( بردار حالت خروجی )تعداد مشتریان در گروه18جدول )

A3 B3 D3 E3 F3 H3 
1411 1455 145 44 114 44 

 

گردد که ماتریس احتمال  ( مشاهده می6( و )13(، )14بینی جداول ) با مقایسه نتایج پیش

 .دهد یبینی قابل قبولی را ارائه م توانایی پیش شده نییتع

 ارزیابی مدل

بینی انجام شده توسط مدل پیشنهادی، از فرمول ضریب تعیین به شرح  جهت محاسبه دقت پیش

 :شود یاستفاده م 9رابطه 

     
∑(  ̂    )

 

∑  ̂ 
                                                                                     (9)     

 خروجی مدل است.  ̂  مشاهده واقعی و     ه در آن

 یها یژگیگانه در این بخش به تحلیل و بررسی و های شش پس از محاسبات و تعیین گروه

 ده است.ها به شرح زیر پرداخته ش گروه

جامعه آماری تحقیق  39/1 باًیتقر بوده و MU-FU-RU: این گروه دارای ویژگی Aگروه 

( نشان داده شده است. 15ماهه این گروه در جدول ) . روند تغییرات دوازدهدهد یرا تشکیل م

H2 F2 E2 D2 B2 A2 

43 113 44 145 1494 1416 
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آن  ساله کی(، معرف ارزش هر گروه بوده و روند تغییرات Cijدر ستون دوم این جدول، )

( و نشانگر ثبات تعداد مشتریان در طی دوره تحقیق است. مقایسه این 544/1ت )ثاب باًیتقر

بالایی  Fو  Mکه مشتریان این گروه به علت آنکه دارای  دهد یها نشان م گروه ریگروه با سا

بالا دارای وفاداری کم  R لیشوند اما به دل مشتریان محسوب می نیتر هستند جزء باارزش

 نسبت به بانک هستند.

مشتریان با  شده ینیب شی( به ترتیب تعداد واقعی و پ16سوم و چهارم جدول ) یها ر ستوند

استفاده از ماتریس احتمال زنجیره مارکوف نشان داده شده است مقایسه این دو ستون با توجه 

 قبول است.  دقت قابل 66/1بینی انجام شده با  که پیش دهد یبه ضریب تعیین نشان م

 
 برای دوره زمانی تحقیق Aگروه  ( مشخصات19) جدول

 ماه C (I,J) تعداد واقعی  بینی تعداد پیش ضریب تعیین درصد

39543/1 66666/1 1416 1414 54416/1 1 

39413/1 66666/1 1411 1416 54416/1 4 

39413/1 66666/1 1411 1416 54416/1 3 

39433/1 66666/1 1411 1411 54416/1 5 

39454/1 66666/1 1414 1414 54416/1 4 

39945/1 66666/1 1419 1414 54416/1 9 

39433/1 66666/1 1411 1411 54416/1 4 

39413/1 66666/1 1411 1416 54416/1 4 

39553/1 66666/1 1414 1414 54416/1 6 

39543/1 66666/1 1416 1414 54416/1 11 

39433/1 66666/1 1411 1411 54416/1 11 

39553/1 66666/1 1414 1414 54416/1 14 

بوده که در اینجا فقط به توضیح  میتعم ها قابل قابل ذکر است که روش فوق برای تمامی گروه

 در خصوص یک گروه اکتفا شده است.
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 شنهادهایپی و ریگ جهینت

که در این تحقیق مورد بررسی قرار گرفته است جهت بیان  Mو  Fو  Rسه متغیر موردنظر 

به  M) (حساب مشتریان  جند در این تحقیق ماندهرفتار مالی مشتریان بسیار مؤثر است. هر 

بندی مشتریان داشته است ولی دو متغیر دیگر نیز  در گروه یا کننده نییعلت وزن بالا نقش تع

ضرب میانگین سه  که از مجموع حاصل Cاند. در این تحقیق با محاسبه ضریب  نبوده ریتأث یب

ها  بندی گروه و رتبه یگذار ست به ارزشها حاصل گردیده ا متغیر مربوطه در مقدار وزن آن

 های مختلف است. بندی مشتریان در گروه اقدام گردیده و معیار مناسبی جهت رتبه

با  توانند یارزش چرخه عمر مشتریان م دهنده لیعنوان عوامل تشک به Mو  Fو  Rسه متغیر 

این تحقیق با استفاده توجه به وزنشان در افزایش یا کاهش چرخه عمر مشتریان مؤثر باشند. در 

از تئوری زنجیره مارکوف ماتریس احتمال تعیین گردید و با به کار بردن آن تعداد مشتریان 

میزان  توان یشده است. با این تخمین م  آینده تخمین زده یها های مختلف و در دوره در گروه

 یان اتخاذ نمود.ها را تعیین و استراتژی مناسبی در تعامل با مشتر هر یک از گروه یسودده

های  احتمال جابجایی مشتریان در گروه تواند یهمچنین مشخص گردید که ماتریس احتمال م

بر انتقال مشتریان از  توان یمختلف را تعیین نماید لذا با نظارت و کنترل این جابجایی م

 های باارزش بیشتر مدیریت نمود. های با رتبه پایین به گروه گروه

بهبود مدیریت ارتباط با مشتری و افزایش  منظور بهنتایج فوق، پیشنهادهایی پس از دستیابی به 

 :شود یمی آنان به شرح زیر ارائه سودده

در حوزه  Mو  R ،Fمدیریت از تغییرات سه پارامتر  تیرؤاطلاع و شناخت و  •

 مدیریتی

چند گروه مشتری وجود  اصولاًهای مشتریان) گروه دهنده لیتشکاطلاع از ساختار  •

 رد و کدام گروه نسبت به بقیه ارجحیت دارند(دا

ی ماتریس احتمال که در نتایج تحقیق آورده شده است ها یژگیوبا در نظر گرفتن  •

های  گردد که ضمن کنترل و نظارت مداوم تغییرات ارزشی گروه لذا پیشنهاد می
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ها  ی آنسودآوررا در جهت اهداف بانک و افزایش  ها ییجابجامشتریان، این 

 خدمات و تهسیلات مناسب اقدام نمایند. ارائهت نموده و به هدای

 :شود یمی زیر ارائه شنهادهایپانجام تحقیقات آتی  منظور بههمچنین 

در نظر گرفتن متغیرهای اقتصادی دیگر مانند تولید ناخالص ملی و تورم برای تکمیل  •

فزایش سوددهی ا نآ متعاقبدر راستای تبیین بهتر وضعیت مشتریان و  شده ارائهمدل 

 ها بانک

ی حفظ و جذب مشتری)تبلیغات( در تحقیقات آتی جهت ها نهیهزدر نظر گرفتن  •

 ی مشتریانسوددهاز  تر یواقعبرآورد 

ها در  های مختلف در جهت مقایسه کارایی آن ی بانکها دادهاجرای تحقیق حاضر با  •

 حوزه مدیریت ارتباط با مشتری
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