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 چکيده:
های حاصل  از تلراشنش مرلتریان در     نگاری و دادههای قوم در این پژوهش سعی شده است ميان دو دسته داده‌

پيرنهادی ارتباط برقرار شود شه شاخص رویگردانی نيز در آن لحاظ شده است. بلدین منولور، در    RFMمدل 

های تراشنش در بازه چهارساله مرتریان یک شرشت خدمات اینترنتی فراهم شده و سپس با استفاده از  ابتدا داده

ها پرداخته شده است. نتایج تحقيق بيانگر این است شه سه فلاشتور شيفيلت    ندی آنببه خوشه k-meansروش 

عنوان فاشتورهای معنادار در رفتار خرید مرتریان محسوب  خدمت، تصدیق انتوارات و رضایت پس از خرید به

اده از قواعلد  ها بلا اسلتف  بندی آنگردند. در ادامه جهت شاوش ارتباط ميان فاشتورهای ذهنی مرتریان و طبقه می

به ارائه راهبرد و برنامه عملياتی برای هر طبقه از مرتریان پرداختله شلده اسلت.     GRIانجمنی مبتنی بر الگوریتم 

های مختلف مرتریان بررسلی شلده اسلت.     وجود تفاوت ميان طبقه طرفه کیسپس با استفاده از تحلي  واریانس 

انتولارات و رضلایت پلس از خریلد در ایجلاد وفلاداری        باشلند شله فلاشتور تصلدیق     نتایج حاصله بيانگر آن می

مرتریان نقش عام  بهداشتی و فاشتور شيفيت خدمت در ایجاد وفاداری مرتریان نقلش عامل  انگيزشلی را ایفلا     

‌نماید. می
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 مقدمه

گيلری از   انقلاب مرتری، مدیریت ارتباط بلا مرلتری اسلت شله بله بهلره      های  یکی از استراتژی

منجر بله افلزایش مزیلت     تیپردازد و درنها اطلاعات مرتریان جهت بهبود رضایت مرتریان می

هلای   گردد. هدف مدیریت ارتباط با مرتری شاهش چرخله فلروش و هزینله    رقابتی سازمان می

بازارهلای جدیلد در مرلتریان و افلزایش      جله يو درنتبازاریابی، خلق نيازهای جدید در مرتریان 

بنلدی   طبقله (. 0222، 2)هيزیروغللو هلا اسلت    درآمد، ارزش مرتریان، سودآوری و وفاداری آن

بنلدی   مرتریان یکی از اجزای اصلی مدیریت ارتباط بلا مرلتریان اسلت. ایلن دیلدگاه بله طبقله       

هلای   ر گلروه از نولر ویژگلی   پلردازد شله اعيلای هل     هلایی ملی   مرتریان سازمان در قالب گروه

هلای ذهنيتلی و ... مرلابه     بلرای سلازمان، ویژگلی    ینل یآفر مختلفی هماننلد رفتلار خریلد، ارزش   

بندی، ارائه خدمات و محصولات ملرتب  بله هریلک از     باشند. هدف از چنين طبقه یکدیگر می

رتریان صلورت  های م بندی مرتریان معمولاً با توجه به حجم انبوهی از داده ها است. طبقه بخش

بندی مرتریان متداول اسلت و   در طبقه یشاو پذیرد و به همين علت استفاده از ابزارهای داده می

، 0د )هارتامونلاز و همکلاران  نماینل  از همين روی، این ابزارها، نقش حياتی در بازاریابی ایفلا ملی  

در  یشلاو  ادههایی شله در زمينله شاربردهلای د    . اشثر پژوهش(2265؛ غلاميان و موفری، 0221

های حاصل  از تلراشنش    و داده ینگار های قوم اند از داده بندی مرتریان تاشنون انجام شده طبقه

(. عللاوه بلر   0222، 2انلد )هلارت و همکلاران    بندی مرتریان استفاده نملوده  مرتریان در امر طبقه

بندی مرتریان با اسلتفاده از فاشتورهلای ذهنلی     نيز به طبقه یشم یها های فوق، پژوهش پژوهش

(. این دسته از پژوهرگران بر این اعتقاد هستند شله  0224، 4اند )هامکا و همکاران ها پرداخته آن

شوند بله   های داده حاص  می نگاری شه از پایگاه های قوم ها یا داده های حاص  از تراشنش داده

باشلند. بله بيلان بهتلر      ی ذهنی مؤثر بر تصلميم خریلد مرلتریان نملی    هيچ عنوان بيانگر فاشتورها

 یجلا  شلود بله   بنلدی مرلتریان اسلتفاده ملی     عنلوان طبقله   عوام  مؤثر بر خریلد مرلتریان شله بله    
 

1. Hiziroglu 

2. Huerta-Muñoz et al. 
3. Hjort et al. 

4. Hamka et al. 
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های فلوق نتلایج    گردد. اگرچه هر دو دسته پژوهش های داده در ذهن مرتریان ذخيره می پایگاه

هلا بله بررسلی     از آن شلدام  چيانلد املا هل    ن به دست آوردهبندی مرتریا قاب  قبولی در زمينه طبقه

هلای حاصل  از تلراشنش مرلتریان بلا متييرهلای ذهنلی         نگاری و داده های قوم داده ارتباط ميان

هلای   هلا و داده  های عينلی حاصل  از تلراشنش    اند. به بيان بهتر به ارتباط ميان داده ها نپرداخته آن

در این پلژوهش پژوهرلگران سلعی در     شه یاند. درحال داختهها نپر آن دیذهنی مؤثر بر رفتار خر

برقراری ارتباط ميان دو دسته متيير فوق دارند. مزیت چنين دیدگاهی آن است شله ملدیران بلا    

تواننلد از   گلردد ملی   هلا شله متييلری عينلی محسلوب ملی       های حاص  از تلراشنش  استناد به داده

هلا بله فاشتورهلای     ن از عينيت رفتارهای انسانهای ذهنی مرتریان آگاه گردند، زیرا رسيد بافت

 (.0228، 2غيرممکن است )ویلسون باًیها فرآیندی دشوار، سخت و تقر ذهنی انسان

های عينی رفتار خرید مرتریان بله فاشتورهلای    در این پژوهش رویکردی جهت رسيدن از داده

هلای   ی مرلتریان از پایگلاه  هلا  های حاص  از تراشنش ها، ارائه شده است. در ابتدا داده ذهنی آن

اند، در  بندی شده مرتریان دسته k-meansبندی  داده تهيه گردیده و با استفاده از روش خوشه

گام دوم، با استفاده از یک پرسرنامه محقق ساخت و بسته شه به بررسی نگرش مرتریان نسبت 

ریلد مرلتریان   پلردازد، فاشتورهلای ذهنلی ملؤثر بلر رفتلار خ       به رضایت از دریافت خدمت ملی 

های حاصل    زمان فاشتورهای ذهنی و داده استخراج گردیده است و در گام بعدی به تحلي  هم

هریلک از   ريهای گوناگون مرتریان پرداخته شده است. جهت بررسی تلثث  های طبقه از تراشنش

ج فاشتورهای ذهنی بر رفتار خرید مرتریان از قواعد انجمنی استفاده شلده اسلت. در ادامله نتلای    

بندی مرلتریان در شنلار یکلدیگر قلرار      حاص  از قواعد انجمنی به همراه نتایج حاص  از خوشه

های عملياتی بازاریابی استفاده شده است. همچنلين   ها در جهت راهبردها و برنامه گرفته و از آن

طرفه بله بررسلی تلثثير هریلک از فاشتورهلای ذهنلی        در ادامه با استفاده از تحلي  واریانس یک

 وق بر رفتار عينی مرتریان پرداخته شده است.ف

 

1. Wilson 
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 پيشينه پژوهش

 بندی مرتریان دسته

تلوان   بندی مرتریان را با توجه به اهداف پژوهش ملی  های صورت گرفته در زمينه طبقه پژوهش

ها تمرشز خود را بلر یلافتن متييرهلای ملؤثر بلر       اول پژوهش دستهبه دو دسته شلی تقسيم نمود، 

ها به دنبال یافتن متييرهلایی از ميلان انبلوه     اند، این دسته از پژوهش بندی مرتریان قرار داده طبقه

سلوینيارد  مثلال   عنوان بهباشند.  های رفتاری می نگاری، جيرافيایی، تراشنری و داده متييرهای قوم

انلد. ایلن محققلين بلا     بندی مرتریان بر اساس سبک زندگی پرداختله  بقهط( به 0222) 2و اسميت

نمودنلد   استفاده از مطالعه تطبيقی، سبک زندگی افرادی شه از اینترنت جهت خرید استفاده می

های مجلازی، اعتقلادی    استفاده از محي  رغم یرا با سبک زندگی افرادی مقایسه نمودند شه عل

هلای رفتلاری در محلي      بلا اسلتفاده از داده   (0229) 0چلو و شليم   .انلد  به خرید اینترنتلی نداشلته  

بنلدی   های مجازی به طبقله  های استفاده شده در محي  مجازی نوير تعداد دفعات شليک و زمان

زمان از اطلاعلات اوليله مرلتریان بله      استفاده هم( با 0221) 2چن و همکارانمرتریان پرداختند. 

 اند.بندی مرتریان مخابراتی پرداخته طبقهها به  های تراشنش آن همراه داده

های نقره های اند. الگوریتم بندی مرتریان متمرشز شده ها بر چگونگی خوشه دسته دوم پژوهش

بنلدی مرلتریان محسلوب     دو روش پراستفاده در طبقله  k-meansو  (SOM) 4خودسازمانده

هوش مصنوعی اسلت شله بلر    یک روش مبتنی بر های خودسازمانده، الگوریتم نقرهگردند.  می

هلا   نولارت یافتله بله شسلب آگلاهی از داده      ريل صلورت غ  های عصبی قلرار دارد و بله   پایه شبکه

سلسله  ريها در رویکرد غ عنوان یکی از پرشاربردترین روش نيز به k-meansپردازد. روش  می

( از 0220) 5و همکلاران  جانگ (.0224و همکاران،  منصوری) بندی مطرح است مراتبی خوشه

بندی مرتریان یک بلازار خریلد مجلازی اسلتفاده      جهت طبقه های خودسازماندهالگوریتم نقره

بندی مرلتریان یلک    جهت طبقه k-means( به استفاده از روش 0224) 9اند. شين و ساننموده
 

1. Swinyard & Smith 

2. Cho & Kim 

3. Chen et al. 

4. Self Organizing Map 

5. Jang et al. 

6. Shin & Sohn 
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هلای  نقرله هلای   از روش) 0229) 2انلد. شيانلگ و همکلاران    بلازار خلدمات مسلافرتی پرداختله    

بندی مرلتریان بلازار سلهام اسلتفاده      جهت طبقه فازی k-meansو k-means، خودسازمانده

 اند. را نسبت به دو روش دیگر بهتر یافتهفازی  k-means نموده و روش

 (RFM) تازگی، فراوانی و ارزش مالی مدل تحليلی
( در شتابی به نام 2664هيوز ) لهيوس به (RFM) 0تازگی، فراوانی و ارزش مالی مدل تحليلی

بازاریابی پایگاه داده استراتژیک مطرح گردید و مدلی است شه مرتریان مهم را از ميان حجم 

فراهم آوردن یک چهارچوب  RFMنماید. در حقيقت هدف  ها، متمایز می از داده عويمی 

 RFMدل شه یک مرتری از طریق م ساده برای مرخص شردن رفتار مرتریان است. هنگامی

بندی شده و پس از آن مورد تحلي  سوددهی هایی گروه تواند در دسته گردد، می می یازدهيامت

برای چگونگی رفتار با  یريگ ميبرای سازمان قرار گيرد و این تحلي  سوددهی، پایه نحوه تصم

گيرد شه  ویژگی شک  می 2به  یازدهيگردد. این مدل از طریق امت مرتری در آینده می

 اند از: ها عبارت . جزیيات این ویژگیR ،F ،Mاند از  عبارت

2. R تازگی آخرین خرید است شه در حقيقت  شننده اني)تازگی آخرین خرید(: ب

فاصله زمانی آخرین خرید مرتری تا زمان حال است. هر چه این فاصله زمانی  شننده انيب

 شند. را اختيار می یتر مقدار بيرتر و بزرگ Rتر باشد،  شوتاه

0. F های  )تعداد دفعات خرید(: بيانگر تکرار است شه درواقع نمایانگر تعداد تراشنش

بار در یک  0مثال  عنوان شده توس  مرتری در یک بازه زمانی مرخص است. به انجام

‌Fها بيرتر باشد،  بار در یک ماه. هر چه تعداد این تکرار 0بار در یک فص  و یا  0سال یا 

 دهد. اختصاص می را به خود یتر مقدار بزرگ

2. M ارزش پولی است شه درواقع مقدار پولی است شه  شننده انيب ها(: )ارزش پولی خرید

های خود در یک دوره زمانی مرخص صرف شرده و به سازمان  مرتری طی خرید

 .ندیگز یمقدار بيرتری را برم‌Mشند، هر چه ارزش پولی خرید بالاتر باشد،  پرداخت می

 

1. Kiang et al. 

2. Recency Frequency Monetary Value 
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مرتریان استفاده نرده و مدل مناسبی جهت سنجش  یبند تنها در جهت دسته RFMاز مدل 

ارزش مرتریان است. به همين علت مطالعات فراوانی در صنایع گوناگون از این مدل بهره 

شاربردهای فراوان این مدل، شاربردهای  رغم ی. عل(0225)زارع رواسان و منصوری،  اند برده

مک  یها افتهیا مرتریان با انتقاداتی نيز مواجه است. بر اساس مرتب  ب یها این مدل در پژوهش

نگر در رفتار مرتریان توجه  گذشته یها تنها به جنبه RFM(، در مدل 0221شارتنی و هستک )

 یها مرتریان وجود ندارد. چنين شاخص  ندهیجهت آگاهی از رفتار آ ییها شده و شاخص

ایی رفتار مرتریان در آینده باشد. به همين علت لازم بيانگر پوی توانند ینم ییتنها ایستایی به

است تا هم شاخصی به مدل فوق اضافه شود تا بيانگر پویایی رفتار مرتریان باشد و همچنين 

عينی توجه نرده و با استفاده از روش  یها مرتری تنها به شاخص  ندهیجهت تحلي  رفتار آ

ود تا بر مبنای آن بتوان درک بهتری از تحقيق پيمایری، عقاید مرتریان مختلف سنجيده ش

رفتار آینده مرتری داشت. به همين علت در این پژوهش هدف آن است شه ایرادات فوق در 

 ف شود.رتا حد امکان برط RFMمدل 

 

 شناسايي عوامل ذهني مؤثر بر رفتار خريد مشتريان
های  در پژوهش تيپراهمشناسایی عوام  ذهنی مؤثر بر رفتار خرید مرتریان یکی از مسائ  

حوزه بازاریابی است و بسياری از پژوهرگران به شناسایی فاشتورهای ذهنی مؤثر بر خرید 

توانند با  این فاشتورها بسته به نوع صنعت می(. 0221، 2)موری و همکاران اند مرتریان پرداخته

یک صنعت در این پژوهش،  یشه صنعت موردبررس یکدیگر متفاوت باشند، با توجه به آن

ها از خدمات قرار دارد. در چنين  مرتریان تحت تثثير رضایت آن دیخدماتی است رفتار خر

تواند به ميزان زیادی سودآوری سازمان را افزایش دهد.  صنایعی افزایش رضایت مرتریان می

های مرتب  با رضایت مرتریان در صنایع خدماتی  به همين دلي  پژوهرگران به بررسی پژوهش

اند،  های مؤثر بر رضایت مرتریان در صنایع خدماتی را استخراج نموده اند و شاخص تهپرداخ

 اند. بيان شده 2ها در جدول  ها و مرجع آن این شاخص
 

1. Murray et al. 
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‌هاي‌سنجش‌رضايت‌مشتريان‌در‌صنايع‌خدماتي‌.‌شاخص1جدول‌

 شاخص ردیف

 (0220، 2)زیسمال و همکاران تیسا وبميزان رضایت از خدمات ارائه شده از طریق  2

 (0222، 0ميزان رغبت به خرید مجدد از سازمان )ميتال و شامکارا 0

 (0222، 2ميزان رضایت از پاسخگویی نيروی فروش )شهرالدین و همکاران 2

 (0222سرعت دریافت خدمت )شهرالدین و همکاران،  4

 (0222، 5؛ اشنایدر و پاون0222، 4و همکارانميزان توجه سازمان به نيازهای مرتریان )شرماک  5

 (0228، 9ميزان رضایت از خدمات ارزش افزوده )چن و آریتجو 9

 (0222، 1سازمان درباره خدمات نوین )اشنایدر و پاون یرسان ميزان اطلاع 1

 (0222، 8ميزان تطابق عملکرد سازمان با تصورات مرتریان )اشنایدر و هسکت 8

؛ تقوا و همکاران، 0222عملکرد سازمان در مقایسه با رقبا )اشنایدر و پاون،  ميزان رضایت از 6

0222) 

 (0222، 6ميزان تمای  به معرفی سازمان به همکاران صنفی )لاریوری و همکاران 22

 (0220، 22به خرید محصولات نوین سازمان )هانگ و شيم یمند ميزان علاقه 22

 (2664، 22ها )تيلور و بيکر تلاش جهت رفع آنميزان توجه سازمان به شکایات و  20

 

 

 پژوهش يشناس روش

، بيانگر چارچوب پژوهش است شه از سه گام اصلی ترلکي  شلده اسلت. در گلام     2شک  

هلا   شلوند و بلر مبنلای آن    ملی  یساز های موجود بر روی پایگاه داده استخراج و پاک اول، داده

هلای   ها بایستی بيانگر بازه گردد. این داده های تراشنری برای هریک از مرتریان حاص  می داده
 

1. Zeithaml et al. 

2. Mittal & Kamakura 
3. Shaharudin et al. 

4. Cermak et al. 

5. Schneider & Bowen 

6. Chen & Aritejo 
7. Schneider & Bowen 
8. Schlesinger & Heskett 

9. Larivière et al. 

10. Hong & Kim 
11. Taylor & Baker 
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زملان بلا اسلتخراج     ها باشلد. در گلام اول هلم    زمانی خرید هریک از مرتریان و ميزان خرید آن

نلی، ميلان مرلتریان    پاسخ بسته جهلت سلنجش فاشتورهلای ذه    یا های تراشنری، پرسرنامه داده

هلای   توان متييرهای ذهنی حاص  از نگلرش  گردد شه با پاسخ مرتریان به سؤالات می توزیع می

نملود. در گلام دوم، بله بررسلی ضلریب       یريل گ انلدازه  باشلند،   مؤثر می دیها شه بر رفتار خر آن

بلر شلاخص    شود. در این گلام، عللاوه   همبستگی ميزان خرید مرتریان با بازه زمانی پرداخته می

C شاخص ،RFM    هلای   گلردد. در گلام سلوم، داده    نيز برای هریک از مرلتریان محاسلبه ملی

RFMCهلای   تراشنری حاص  شده برای هریک از مرتریان، بر اساس شلاخص 
-Kو روش  2

means باشند شله دارای مقلادیر    ها بيانگر مرتریانی می شوند، هریک از خوشه بندی میخوشه

بنلدی مرلتریان در ایلن گلام، بله تحليل         زمان با خوشه باشند. هم می Cو  R ،F ،Mمرابهی از 

شلود و فاشتورهلای    های پرسرنامه توزیع شده ميلان مرلتریان پرداختله ملی     عاملی اشترافی داده

شله   گلردد. اسلتخراج ایلن فاشتورهلا عللاوه بلر آن       ذهنی مؤثر بر رضایت مرتریان استخراج می

ای ذهنلی ملؤثر بلر رضلایت و بلالطبع، رفتلار خریلد        موجب شناسلایی و سلاختاردهی فاشتورهل   

های مرتریان با  های عينی حاص  از تراشنش گردد؛ موجبات تسهي  در ارتباط داده مرتریان می

هلای عينلی حاصل  از     سازد. در گام نهلایی ارتبلاط ميلان داده    ها را فراهم می های ذهنی آن داده

شلود. در ابتلدا بلا اسلتفاده از      بررسلی ملی   های هریک از مرتریان با فاشتورهای ذهنلی  تراشنش

گلردد و در   های مرتریان بررسلی ملی   قواعد انجمنی ارتباط هریک از فاشتورهای ذهنی با طبقه

مراشلز   Cو  R ،F ،Mادامه بر مبنلای نتلایج قواعلد انجمنلی حاصل  شلده و همچنلين مقلادیر         

شلود. همچنلين    ان پرداخته ملی های حاص  شده به ارائه راهبرد و برنامه عملياتی به مرتری خوشه

هلای مرلتریان را بلر     هلای هریلک از طبقله    توان تفلاوت  طرفه می بر اساس تحلي  واریانس یک

هلا را آزملون    مبنای فاشتورهای ذهنی شناسایی نموده و معناداری تفاوت ميان هریلک از گلروه  

شلاوی   داده یها توان تفاوت این روش مورد استفاده در این پژوهش با سایر روش نمود. لذا می

 بيان شرد. 0به صورت جدول را 

  

 

1. Recency Frequency Monetary Churn Value 
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‌کاوي‌داده‌يها‌.‌تفاوت‌روش‌پژوهش‌با‌ساير‌روش2جدول‌
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تحلي  واریان
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ش شنونی
ش پژوه

رو
 

  •       • مرتریانشناسایی ارزش 

  •      •  • بندی مرتریان دسته

  •     •   زمانی  بررسی رفتار مرتریان برحسب بازه

  •    •    سنجش عقاید مرتریان

 یها معنادار در گروه یها شناسایی تفاوت

 مرتریان
   •  •   •  

موجود ميان متييرهای  یها شناسایی ارتباط

 دخي  در رفتار مرتریان
     •  •  

 

 پژوهش یها افتهي

 بندی مرتریان های تراشنری جهت طبقه بندی داده خوشه
شله اطلاعلات    مرتری یک شرشت فعلال در حلوزه ارائله خلدمات اینترنتلی      412در ابتدا برای 

در یلک بلازه    Cو  R ،F ،Mهلای   ها در پایگاه داده سازمان موجود بود، شاخص تراشنری آن

عنلوان ورودی   هلای فلوق بله    زمانی چهارساله محاسبه گردید. سپس مقادیر هریلک از شلاخص  

 5انتخاب شدند و بر مبنای نتایج حاصل  از آن، مرلتریان در    k-meansبندی  الگوریتم خوشه

، دربرگيرنلده  2نران داده شده اسلت. خوشله    2بندی شدند شه نتایج آن در جدول  طبقه خوشه

شله در یلک دوره    یا گونله  ها بسيار زیاد بوده است بله  است شه فواص  زمانی خرید آنافرادی 

شملی    اند. این دسته از مرتریان، گردش مالی بسليار  بار خرید نموده 5طور ميانگين  چهارساله به

اسلت. اعيلای خوشله     یتوجه ها رقم قاب  را برای سازمان به همراه داشته و نرخ رویگردانی آن
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و  F،Mشلم   و مقادیر   Rدارند، اما همچنان از مقادیر بالای  2فاوت فاحری با خوشه باآنکه ت 0

C  یسلادگ  توانند به شمی نسبت به سازمان داشته و می برخوردارند. اعيای این خوشه وفاداری 

بيلانگر مرلتریانی اسلت شله توانلایی       2های تبليياتی رقبا قرار گيرنلد. خوشله    تحت تثثير شمپين

اعيلای ایلن طبقله از     Cو  R ،F ،Mباشند. مقادیر  تریان وفادار سازمان را دارا میتبدی  به مر

ایلن طبقله بيلانگر آن اسلت      Cدارند و مقلدار   0مرتریان، تفاوت بسيار زیاد و فاحری با خوشه 

توان مرلتریان طبقله سلوم را بله طبقلات چهلارم و پلنجم         شه با ارائه خدمات ترفيعی مناسب می

 بلاً یگيرنلد و تقر  درصد مرتریان را در بر ملی  05 باًیچهارم و پنجم شه تقر نزدیک نمود. طبقات

گردد، رواب  بسيار خوبی با سلازمان دارنلد و در    ها ایجاد می درصد گردش مالی توس  آن 12

ها شاهری صورت نگرفته، بلکه افزایش نيز داشته  تنها در خرید آن طول بازه زمانی چهارساله نه

شله هلر    آن رغلم  یا بر وفادار بودن این دسته از مرتریان دلالت دارند، عله شاخص است. تمامی 

، طبقه پلنجم مرلتریان شسلانی    حال نيباشند اما درع دوی این طبقات نسبت به سازمان وفادار می

هستند شه تقریباً مرتری هفتگی سازمان بوده و حجم زیادی از گردش مالی سازمان را به خلود  

ته از مرتریان، تمای  خيلی زیادی به خریلد از سلازمان نرلان داده و    دهند. این دس اختصاص می

دهنده آن است شله در طلی بلازه چهارسلاله حجلم خریلد ایلن دسلته از          ها نران آن Cشاخص 

 درصد افزایش یافته است. 05طور ميانگين  مرتریان به
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 .‌چارچوب‌پژوهش1شکل‌

  

ارتباط ميان طبقه مرتریان با  جهتارائه قواعد انجمنی 

 بر رفتار خرید مؤثرفاشتورهای ذهنی 

ها بر  ارائه خدمات متمرشز بازاریابی برای هریک از خوشه

 ها مبنای قواعد انجمنی حاص  شده و ميانگين خوشه

مبنای فاشتورهای  ها بر تحلي  واریانس هریک از خوشه

 ذهنی

ی راهکارهای ئهشناسایی باورهای ذهنی مرتریان و ارا

 مبتنی بر آن

محاسبه ضریب همبستگی ميزان 

خرید مرتریان با بازه زمانی و 

 Cمحاسبه شاخص 

های محاسبه شاخص
RFM 

 ارائه پرسرنامه به مرتریان

بر اساس  k-meansمرتریان با روش  یبندخوشه

 RFMCهای شاخص

های حاص  از پرسرنامه و استخراج تحلي  عاملی داده

 اشتورهای ذهنیف

های تراشنری هریک از  ها و استخراج دادهداده یسازپاک

 مرتریان
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‌شده‌هاي‌حاصل‌هاي‌تراکنشي‌براي‌هريک‌از‌خوشه‌.‌اطلاعات‌حاصل‌از‌داده3جدول‌

شماره 

 خوشه
 نام خوشه

تعداد اعيای 

 خوشه
R F M C 

-029/2 55122021 5 2242 202 شم وفاداری بسيار‌ 1  

-226/2 208002952 22 919 225 وفاداری شم‌ 2  

-258/2 902592202 24 294 66 وفاداری متوس ‌ 3  

228/2 124654252 45 50 222 وفاداری زیاد‌ 4  

494/2 2465822182 212 8 24 وفاداری بسيار زیاد‌ 5  

 

های مربوط به عوامل ذهنيي ميؤثر بير رفتيار     اکتشافي روی داده تحليل عاملي

 خريد مشتريان
سلؤال تهيله گردیلد. در     20مرلتم  بلر    یا ، پرسرلنامه 2ها به شرح جلدول   پس از تهيه شاخص

جهت سنجش پایایی ابزار ملورد اسلتفاده از آلفلای شرونبلاخ اسلتفاده شلده        آزمون شيمرحله پ

 یهلا  مبنلای پاسلخ   مرتری قرار گرفته است تلا بلر   22اختيار  علت، پرسرنامه در نياست. به هم

برای پایایی،  128/2ها، مقدار پایایی مبتنی بر همسانی درونی محاسبه شود. با توجه به مقدار  آن

ابزار مورد استفاده از پایایی برخوردار بوده اسلت. جهلت سلنجش روایلی ابلزار پلژوهش ابتلدا        

رشته مدیریت و فناوری اطلاعات قرار داده شده اسلت شله   تن از خبرگان  1سؤالات در اختيار 

روایی صوری است. انتخاب خبرگان بلر اسلاس روش گلولله برفلی      ديمنزله تائ ها به موافقت آن

عيللو نمونلله قللرار داده شللد.     412آزمللون، پرسرللنامه در اختيللار     بللوده اسللت. در مرحللله  

ن بودند شه در گلام قبللی بلر اسلاس     دهندگان به سؤالات پرسرنامه، همان مرتریان سازما پاسخ

صلورت بسلته و بلر اسلاس      بندی شده بودند. سؤالات ابزار پلژوهش بله   های تراشنری طبقه داده

 (1)شد  "بسيار زیاد"( تا 2)شد  "شم  بسيار"ای از بازه رندهيگانه شه دربرگ طيف ليکرت هفت

را بلر   2شلده در جلدول    بود، تدارک دیده شده بود شه ميزان اهميت هرشدام از عوام  مطلرح 

انلد شله نتلایج آن     مرلتری بله پرسرلنامه پاسلخ داده     058نمود. رفتار خرید مرتریان ارزیابی می

مبنای محاسبات تحلي  عاملی اشترافی و تحلي  واریانس بوده اسلت. در ادامله جهلت سلنجش     
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تحليل    روایی سازه و همچنين استخراج فاشتورهای ذهنلی ملؤثر بلر رفتلار خریلد مرلتریان، از      

 عاملی اشترافی استفاده شده است.

KMOدر اولين گام مقدار شاخص 
شله بليش از    109/2محاسبه گردید و با توجله بله مقلدار     2

ها به حدی است شه واریلانس متييرهلای    دهنده آن است شه تعداد نمونهاست، نران 2.5آستانه 

های مکنون است. در گام بعدی شلاخص بارتللت محاسلبه     پژوهش، تحت تثثير واریانس عام 

گردید، با توجه به مقدار شاخص بارتللت شله درون ناحيله ردی قلرار دارد، فلر  یکله بلودن        

فاده از روش اجللزای اساسللی، تحليلللی عاملل  ملاتریس همبسللتگی رد گردیللد. در اداملله بللا اسلت  

های تحقيق صورت پذیرفت. با توجه به نتایج اشلتراشات متييرهلایی شله     اشترافی بر روی داده

بود از پلژوهش حلذف گردیدنلد و از ایلن      5/2تر از  ها شوچک مقدار اشتراک استخراجی آن

متيير باقيمانلده   یازدهبا متيير حذف گردید و محاسبات تحلي  عاملی اشترافی مجدداً  یکبين 

ها به بررسی مقادیر ویژه پرداخته شده اسلت و علواملی    صورت پذیرفت. جهت استخراج عام 

باشند شله منجلر بله تبيلين      بوده است، عواملی می 2مقدار عددی ها بيرتر از  شه مقادیر ویژه آن

شلوند از ليسلت    شوند و مقادیر شمتر از یک چلون بله تبيلين واریلانس منجلر نملی       واریانس می

عامل  اصللی در تبيلين واریلانس نقلش       2شلوند. بلا بررسلی مقلادیر ویلژه،       ها حلذف ملی   عام 

شوند. بلرای نرلان دادن معنلای     بندی می عام  دسته 2متييرها در قالب  گرید عبارت اند. به داشته

خبلره   2گلذاری گردنلد. للذا از     بایست عوام  بر اسلاس محتلوی متييرهلا برچسلب     عوام ، می

مقالله، عنلوانی را بلرای عوامل  مکنلون       نيبلا ملؤلف   یا نرگاهی دعوت گردید تلا طلی جلسله   دا

هلای   انتخاب نمایند. بر اساس نوع متييرهلای عوامل  و ترلخيص مفهلوم زیربنلایی عوامل ، نلام       

تعيين گردید. عوام  فوق  "رضایت پس از خرید "و  "تصدیق انتوارات "، "شيفيت خدمت "

آمللده اسللت. ایللن  4مللرتب  بللا هریللک از عواملل  فللوق در جللدول شللده  و متييرهللای مرللاهده

  با ادبيات موجود در حوزه مرتب  با تحقيق نيز سازگار است. یگذار نام

 

1. Kaiser-Meyer-Olkin 
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‌.‌عوامل‌ذهني‌مؤثر‌بر‌رفتار‌خريد‌مشتريان‌بر‌اساس‌نتايج‌تحلیل‌عاملي‌اکتشافي4جدول‌

 

 های مشتريان کاوش رابطه ميان فاکتورهای ذهني و خوشه
GRIها از قواعد انجمنی  های آن جهت شاوش ارتباط ميان فاشتورهای ذهنی مرتریان و طبقه

2 

اند. برای دست یافتن به این قواعلد، لازم اسلت تلا     ارائه شده 5استفاده شده است شه در جدول 

درصلد و مقلدار پرلتيبان     12مقادیر اطمينان و پرتيبان تعریف شوند. در تحقيق، مقدار اطمينلان  

شله دامنله شلمول بلالایی دارنلد بتواننلد        حال نيدرصد تعریف گردید تا قواعد حاصله درع 02

و همچنلين مقلادیر    5شم را نيز پرتيبانی نماینلد. بلا توجله بله نتلایج جلدول        های با فراوانی  طبقه

های عمليلاتی   توان به ارائه استراتژی و برنامه های مرتریان می هریک از طبقه RFMCميانگين 

ها  های تراشنری، فاشتورهای ذهنی آن دادهبرای هر طبقه از مرتریان پرداخت. چراشه علاوه بر 

شننلده باشلد.    توانلد شملک   هلا ملی   ریزی و اجرای بهتلر برنامله  شناسایی شده است شه در برنامه

 نران داده شده است. 9های عملياتی برای هر طبقه از مرتریان در جدول  راهبردها و برنامه

  
 

1. Generalized Rule Induction 

 نام عام  درصد واریانس ها شاخص

 شيفيت خدمت 42/22 سایت رضایت از خدمات ارائه شده از طریق وب ميزان

 ميزان رضایت از پاسخگویی نيروی فروش

 سرعت دریافت خدمت

 ها ميزان توجه سازمان به شکایات محصول و تلاش جهت رفع آن

رضایت پس از  65/02 ميزان رغبت به خرید مجدد از سازمان

 های رقيب سازمان در مقایسه با سازمانميزان رضایت از عملکرد  خرید

 ميزان تمای  به معرفی سازمان به همکاران صنفی

 مندی به خرید محصولات نوین سازمان ميزان علاقه

 تصدیق انتوارات 62/22 ميزان توجه سازمان به نيازهای مرتریان

 رسانی سازمان درباره خدمات نوین ميزان اطلاع

 عملکرد سازمان با تصورات مرتریانميزان تطابق 
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 GRIشده‌توسط‌الگوريتم‌‌ج.‌قواعد‌انجمني‌استخرا5جدول‌

 نتيجه اطمينان% پرتيبان% طبقه ردیف

 25/66 06/00 شم  وفاداری 2
شيفيت  -تصدیق انتوارات شم

 خدمات متوس 

 شيفيت خدمت زیاد 20/66 42/02 وفاداری زیاد 0

2 
 وفاداری بسيار

 شم 
44/02 22/66 

رضایت پس  -شم  شيفيت خدمت

 شم  از خرید

4 
 وفاداری بسيار

 شم 
 شم  رضایت پس از خرید 42/61 92/02

 شيفيت خدمت زیاد 24/62 69/09 وفاداری متوس  5

 تصدیق انتوارات شم 80/82 22/22 شم وفاداری  9

1 
وفاداری بسيار 

 شم 
 شم  رضایت پس از خرید 02/12 48/20

 شيفيت خدمت زیاد 26/42 54/94 وفاداری زیاد 8

 ---- 52/14 92/22 وفاداری متوس  6

22 
وفاداری بسيار 

 زیاد
69/02 24/62 

 -رضایت پس از خرید بسيار زیاد

 شيفيت خدمت بسيار زیاد

‌

‌  
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‌هاي‌مشتريان‌هاي‌عملیاتي‌براي‌هريک‌از‌طبقه‌.‌راهبردها‌و‌برنامه6جدول‌

های  ویژگی نام خوشه

 تراشنری

های  ویژگی

 ذهنی

 برنامه عملياتی

وفاداری 

 شم  بسيار

Rبسيار زیاد : 

Fشم  : بسيار 

Mشم  : بسيار 

Cبسيار زیاد : 

 شيفيت خدمت

رضایت  -شم 

 شم  پس از خرید

 یساز : تماس مدیر فروش جهت آگاهیساز آگاه

ارسال پيامک و  -های سازمانی ها از محدودیت آن

ارسال بروشورهای آموزشی استفاده  -ایمي  تبليياتی

امکان ارائه پرداخت  -از خدمات سایت و پيامک 

 مدت یصورت اقساط طولان به

 : زیادR شم وفاداری 

F: شم 

M: شم 

Cزیاد : 

تصدیق انتوارات 

شيفيت  -شم

 خدمات متوس 

ری: تماس مدیر فروش جهت های مرت شاهش هزینه

ارسال -های سازمانی ها از محدودیت آن یساز آگاه

 یها فيدر نور گرفتن تخف -پيامک و ایمي  تبليياتی

صورت اقساط  امکان ارائه پرداخت به -نقدی

ارائه تخفيف به ازای افزایش در  -مدت یطولان

ارسال بروشورهای آموزشی استفاده از  -دفعات خرید

 يامکخدمات سایت و پ

وفاداری 

 متوس 

R متوس : 

F متوس : 

M متوس : 

C متوس : 

شيفيت خدمت 

 زیاد

ارائه خدمات ترفيعی و ترویقی: تماس مدیر بازاریابی 

ارسال -های ترویقی ها از طرح آن یساز جهت آگاه

ارسال ویزیتور به فروشگاه و -پيامک و ایمي  تبليياتی

های محصولات شرشت  ها و تبيين مزیت یا شرشت آن

فروش محصولات جدید  -نسبت به محصولات رقبا

 های نقدی شرشت با تخفيف

وفاداری 

 زیاد

Rشم : 

Fزیاد : 

Mزیاد : 

Cشم : 

شيفيت خدمت 

 زیاد

خدمات ترفيعی و ترویقی: تماس مدیر بازاریابی ارائه 

اعمال -های ترویقی ها از طرح آن یساز جهت آگاه

پرتيبانی  -ترویقی جهت خرید مجدد یها سست ايس

ها در مورد  ها و بالا بردن دانش آن فنی از آن

های تبليياتی اعم از  ارائه ابزار -محصولات شرشت

حفظ تماس با  -ها شاتالوگ، استند، تابلو و... به آن

 ها از طریق پيامک و ایمي  آن
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های  ویژگی نام خوشه

 تراشنری

های  ویژگی

 ذهنی

 برنامه عملياتی

وفاداری 

 ادیز اريبس

Rشم اري: بس 

Fادیز اري: بس 

Mادیز اري: بس 

Cشم اري: بس 

رضایت پس از 

خرید بسيار 

شيفيت  -زیاد

خدمت بسيار 

 زیاد

: تعيين سطوح تخفيف متناسب با ميزان یزسازیمتما

 -های خاص ها در مناسبت تجلي  از آن -خرید

ها مانند تبلييات محيطی و  پرتيبانی تبليياتی از آن

تماس  -ها و مرارشت در نمایرگاه با آن یا رسانه

ها و اعمال شردن  با آن رعام یمد ميمستمر و مستق

 ها نورات آن

 

 مبنای فاکتورهای ذهني ها بر تحليل واريانس هريک از خوشه

های مختلف مرتریان برحسب فاشتورهلای   در این گام به بررسی معنادار بودن تفاوت ميان طبقه

بيانگر آن است شه ميزان فاشتور ذهنی مؤثر بلر   H0شود، فرضيه  ذهنی حاص  شده پرداخته می

 شله  یها تفاوت معنلاداری بلا یکلدیگر ندارنلد، درحلال      از خوشه شدام چيرفتار خرید مرتریان، ه

های مرتریان از لحاظ فاشتورهلای ذهنلی    الف بيانگر آن است شه لااق  یکی از طبقهفرضيه مخ

ها متفاوت است. به همين دلي  در تحلي  واریلانس عوامل  شيفيلت خلدمت،      مؤثر با سایر طبقه

ها برای هریلک از مرلتریان بلر اسلاس      رضایت پس از خرید و تصدیق انتوارات شه مقادیر آن

عنلوان متييلر وابسلته و     شلده بلود، بله     فلاشتور محاسلبه   دهنلده   يترک ميانگين حسابی متييرهای

عنلوان متييلر وابسلته انتخلاب گردیدنلد. عللاوه بلر         بندی بله  های مرتریان حاص  از خوشه طبقه

هلا از طریلق آزملون تحليل  واریلانس و بررسلی وجلود         بررسی معنلاداری تفلاوت ميلان گلروه    

شمينله   از آزمون پس از تجربله  ،های مختلف ن گروهدو ميا صورت دوبه دار به های معنی تفاوت

بتلوان تفلاوت ميلان     H0اسلتفاده شلده شله در صلورت رد فلر        (LSD) 2دارتفلاوت معنلی  

 دقت مرخص نمود. بهرا ها  ميانگين

بلرای فلاشتور شيفيلت خلدمت بيلانگر آن اسلت شله تفلاوت         دار، شمينله تفلاوت معنلی   آزمون 

هلا   ها وجود دارد. مقادیر حدود بلالا و پلایين بلرای یکایلک خوشله      گروه یمعناداری ميان تمام

 

1. Least Significant Difference 
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بيانگر آن است شه با افزایش ميزان وفاداری مرتریان ميزان رضایت از شيفيت خلدمات نيلز در   

ها افزایش یافته است و بالعکس با شاهش ميزان وفاداری، ميزان رضایت از شيفيت خلدمات   آن

دهنلده   برای فاشتور تصدیق انتوارات نراندار مينه تفاوت معنیشنيز شاهش یافته است. آزمون 

این رویکرد است شه ميزان تصدیق انتوارات در مرلتریان بلا وفلاداری شلم و متوسل  تفلاوت       

معناداری با ميزان تصدیق انتوارات در مرتریان با وفاداری متوس ، زیاد و خيلی زیاد دارد، املا  

زیاد و خيلی زیاد از این لحاظ تفاوت معناداری وجود ندارد. ميان مرتریان با وفاداری متوس ، 

به بيان بهتر در طبقه مرتریان با وفاداری متوس  به بالا، ميزان تصدیق انتوارات تفاوت چنلدانی  

محض آنکه به سطح بحرانی رسيد دیگر در ميزان وفاداری مرتریان نقلش معنلاداری    ندارد و به

تواند بر شاهش وفاداری تثثير معناداری داشته  ز سطح بحرانی مینماید؛ اما شاهش آن ا ایفا نمی

بلرای فلاشتور رضلایت پلس از خریلد نيلز شلرای  تقریبلاً         دار، شمينه تفاوت معنیباشد. آزمون 

دیگللر تللثثير  ،مرللابهی بللا فللاشتور تصللدیق انتوللارات دارد و بللا افللزایش آن از سللطحی خللاص 

 ست.داری بر ميزان وفاداری ایفا ننموده ا معنی

با توجه به نتایج حاصله، پس از تجربه برای فاشتورهای شيفيلت خلدمت، تصلدیق انتولارات و     

توان به این نتيجه رسيد شه فاشتور شيفيت خدمت در ایجلاد وفلاداری    رضایت پس از خرید می

در مرتریان نقش عام  انگيزشی و فاشتورهای تصدیق انتوارات و رضایت پس از خرید نقلش  

نمایند. بر مبنای نوریه هرزبرگ عوام  بهداشتی، علواملی هسلتند شله     را ایفا میعام  بهداشتی 

هلا منجلر بله شلاهش ميلزان       شلود املا فقلدان آن    ها لزوماً منجر به ایجاد رضایت نملی  وجود آن

ها منجر بله رضلایت و فقلدان     گردد و عوام  انگيزشی عواملی هستند شه وجود آن رضایت می

گردد. در این پژوهش نيز فقدان فاشتورهای تصدیق انتوارات و  میها منجر به عدم رضایت  آن

ها لزوملاً   رضایت پس از خرید منجر به شاهش ميزان وفاداری شده است، اما افزایش مقادیر آن

تلوان اسلتنباط نملود شله فاشتورهلای تصلدیق        به افزایش وفاداری منجلر نرلده اسلت. للذا ملی     

ش ميلزان وفلاداری نقلش عامل  بهداشلتی را ایفلا       انتوارات و رضلایت پلس از خریلد در افلزای    

نمایلد، زیلرا بلا     فاشتور شيفيت خدمت نقش عامل  انگيزشلی را ایفلا ملی     شه ینمایند. درحال می
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شاهش آن ميزان وفاداری شاهش یافته و افزایش آن بر افزایش ميلزان وفلاداری تلثثير گذاشلته     

 است.

رفتللار سللازمانی و رضللایت شلليلی   حللوزهباآنکلله خواسللتگاه عواملل  انگيزشللی و بهداشللتی در 

شارشنان است استفاده از این رویکرد دوساحتی در مطالعات حوزه تحليل  رفتلار مرلتریان نيلز     

 یا رضایت مرتریان از خدمات ارائه شده، سلازه  یها متداول است. بر اساس این رویکرد، سازه

عوامل  در بازاریلابی   (. للذا برخلی   2682مرابه سازه ذهنی رضایت شارشنان اسلت )ملداشس،   

توانند باعث افزایش رضایت مرتریان شوند و برخی عوام  دیگر نيازهای اساسلی بلوده شله     می

توانلد باعلث نارضلایتی مرلتریان شلود      هلا ملی  ها منرث رضلایت نبلوده املا فقلدان آن     وجود آن

 (0221؛ وارگو، ناگائو و مرگان، 0222)اشاموس و همکاران، 

 

‌گيری و پيشنهادها نتيجه

هلا شلاری سلخت و     هلای ذهنلی آن   هلا بله شلاخص    های عملی و عينی انسلان  رسيدن از شاخص

هلای گونلاگون ملدیریت انجلام شلده       هایی شه در حوزه گردد. در پژوهش دشوار محسوب می

هلای ذهنلی در توجيله رفتارهلای      شده اسلت یلا از شلاخص    ديهای عينی تثش است یا بر شاخص

 یريشلارگ  های پيرلين بلا بله    در این پژوهش برخلاف پژوهشها استفاده شده است.  عينی انسان

های مرتریان و شناسایی فاشتورهای ذهنی ملؤثر   ، تراشنشیشاو رویکردی نوین حاص  از داده

هلای ذهنلی ملؤثر بلر      های عينی بله شلاخص   ها سعی شده است شه از شاخص بر رفتار خرید آن

 RFMCهلای   شلاخص  یريل ا با در نورگرفتار خرید مرتریان دست یابد. بدین منوور، در ابتد

شله بله رویگردانلی مرلتریان      Cسلنتی بله هملراه شلاخص      RFMهلای   شه ترشيبی از شاخص

بنلدی مرلتریان پرداختله شلده اسلت. در ادامله جهلت         بندی و متعاقبلاً طبقله   پردازد به خوشه می

سنجش فاشتورهای ذهنی مؤثر بر رفتار خرید مرلتریان از روش پيمایرلی مبتنلی بلر پرسرلنامه      

اسلت، رفتلار    بسته استفاده شده است. با توجه به اینکه صنعت موردمطالعه یک صنعت خدماتی

ها از خدمات دریافتی قرار دارد. به همين دليل  سلؤالات    خرید مرتریان تحت تثثير رضایت آن

پرسرنامه بر مبنای سنجش رضایت مرتریان تدوین شده است. نتلایج حاصل  از تحليل  علاملی     
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اشترافی بيانگر آن بود شه سه فلاشتور شيفيلت خلدمت، تصلدیق انتولارات و رضلایت پلس از        

 گردند. عنوان فاشتورهای معنادار در رفتار خرید مرتریان محسوب می خرید به

بندی مرتریان افزایش درآمد سلازمان اسلت،    های مرتب  با طبقه با توجه به آنکه هدف پژوهش

و همچنلين قواعلد انجمنلی مبتنلی بلر       RFMCدر این پژوهش نيز با اسلتفاده از نتلایج تحليل     

رنامه عملياتی برای هر طبقه از مرتریان پرداخته شلده اسلت.   به ارائه راهبرد و ب GRIالگوریتم 

هلای تراشنرلی و فاشتورهلای ذهنلی      های عملياتی شه از نتایج تحلي  داده این راهبردها و برنامه

تواند به ارائه خدمات بازاریابی متمرشز نيز منجلر شلود. در ادامله همچنلين بلا       اند می ایجاد شده

های مختلف مرتریان  طرفه فر  معنادار بودن تفاوت ميان طبقه استفاده از تحلي  واریانس یک

شله   برحسب فاشتورهلای ذهنلی حاصل  شلده ملورد آزملون قلرار گرفتله اسلت. عللاوه بلر آن           

باشلند شله    های پس از تجربه بيلانگر آن ملی   اند، نتایج حاص  از تحلي  های فوق رد شده فرضيه

ایجلاد وفلاداری مرلتریان نقلش عامل        فاشتور تصدیق انتولارات و رضلایت پلس از خریلد در    

بهداشتی و فاشتور شيفيت خلدمت در ایجلاد وفلاداری مرلتریان نقلش عامل  انگيزشلی را ایفلا         

هلای   های عينی به شاخص شه موجب رسيدن از شاخص نماید. چنين دستاوردی علاوه بر آن می

نمایلد.   تریان ملی ذهنی مرتریان شده است به مدیران نيز شمک فراوانی در افزایش وفاداری مر

آورد املا   هلا موجبلات وفلاداری را فلراهم نملی      با توجه به ماهيت عوام  بهداشتی شه وجود آن

هلا را حلق مسللم خلود      شود و به بيان بهتر مرلتریان آن  ها موجب شاهش وفاداری می فقدان آن

ز خریلد  های خدماتی بایستی سطوح قاب  قبولی از ایجاد رضایت پس ا دانند، لذا در سازمان می

شدت بلر شلاهش    و همچنين تصدیق در انتوارات مرتریان فراهم شود. زیرا فقدان این عوام  به

ها لزوماً بله افلزایش وفلاداری مرلتریان منجلر       ميزان وفاداری مرتریان مؤثر است، اما وجود آن

 ها تکيه نمایند. ها بر آن شود و نبایستی سازمان نمی

انلد،   شه در آن قلرار گرفتله   یا عی شده است متناسب با طبقهعلاوه بر شناسایی رفتار مرتریان س

ها برای سلازمان افلزایش    درآمدزایی آن تیخدمات مؤثر بازاریابی و فروش ارائه شود تا درنها

انتخاب شده است. بلر اسلاس ایلن     یساز یابد. برای مرتریان با وفاداری بسيار شم، راهبرد آگاه

ملدیر فلروش بلا ایلن دسلته از مرلتریان        الخصلوص  یو علل راهبرد، لازم است تا تعام  سازمان 
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سلازمانی، خلدماتی نويلر فلروش      یهلا  تیها از محلدود  آن یساز افزایش یافته و علاوه بر آگاه

ها در دستور شار قرار گيرد. برای مرتریان با وفاداری شلم، عللاوه بلر     قسطی محصولات به آن

س  مرتریان نيز توصليه شلده اسلت، للذا     صورت گرفته تو یها نهینياز به شاهش هز یساز آگاه

تواند به  نقدی نيز می یها فيتخف  ، ارائهیساز برای این دسته از مرتریان علاوه بر خدمات آگاه

ها شمک نماید. برای مرتریان با وفاداری متوسل  و وفلاداری زیلاد، ارائله      افزایش وفاداری آن

رای مرتریان با وفاداری زیاد، راهبرد ب تیخدمات ترویقی و ترفيعی پيرنهاد شده است و درنها

خلدمات بازاریلابی و     تخفيف نقدی برحسب فروش، ارائه  انتخاب شده است. ارائه یزسازیمتما

هلا و اعملال نورهلای     سازی شده و تعام  مستقيم مدیران ارشلد سلازمان بلا آن   تبلييات شخصی

 است.عملياتی برای این دسته از مرتریان  یها ها از جمله برنامه آن

های حاشم بر این پلژوهش، محلدود بلودن نمونله تحقيلق بله یلک شلرشت          یکی از محدودیت

پذیری نتایج تحقيق به سایر صنایع تعميم گردد یدهنده خدمات اینترنتی است شه موجب م ارائه

را محدود نماید. همچنين، دیگر محدودیت تحقيق، تعداد محدود مرتریان و سؤالات سلنجش  

بنلدی   دقت خوشه تواند به ریافت خدمات بوده است. تعداد بيرتر مرتریان میميزان رضایت از د

بيفزاید و افزایش سؤالات سنجش ميزان رضلایت از خلدمات منجلر بله اسلتخراج فاشتورهلای       

هلای تراشنرلی،    شوند. علاوه بر موارد فوق، بسته بله صلنعت ملوردنور و داده    ذهنی بيرتری می

ارائه شده در این پژوهش اضافه نمود شه با اسلتناد   RFMCتوان متييرهای دیگری به مدل  می

شلود   های آینده توصيه می های متنوعی از مرتریان ایجاد نمود. جهت پژوهش به آن بتوان طبقه

بنلدی مرلتریان دخيل  شلوند.      شه تعداد بيرتری از متييرهای تراشنرلی و ذهنلی در املر خوشله    

استفاده نمود تلا بلا شملک     یشاو ر ادبيات دادهمطرح د ینيب شيهای پ توان از روش همچنين می

هلای مرلتریان قلرار     بينی نمود شه مرتریان جدید سازمان در شدام یک از طبقه ها بتوان پيش آن

هلای ذهنلی    خواهند گرفت، همچنين ارائه چارچوب پژوهری شه بتلوان بلا اسلتفاده از شلاخص    

توانلد ملتمم    ملی هایی است شله   بينی نمود از پژوهش ها را پيش مرتریان، رفتارهای تراشنری آن

 پژوهش شنونی باشد.
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