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 مقدمه:

با توجه به پیچیدگی و گستردگی عمل کسب و کار، اطلاعات سازمان برای دستیابی به مزیت رقابتی بسیار ضروری و حیاتی است. اطلاعات        
چالش های کسب و کار است. با به دست آوردن درک کلی از مشتریان و سپس به دست آمده از مشتریان، مرکزی برای رویارویی با فرصت ها و 

خش بخش بندی آنها، سازمان ها می توانند به بهینه سازی برنامه های بازاریابی، جلب رضایت مشتریان و افزایش سود سازمان بهتر بپردازند. ب
بی سازمان و نفوذ سودآورتر آن در بازار شود و به سازمان در طراحی و بندی مشتریان می تواند به صورت موثری موجب کاهش هزینه های بازاریا

 ایجاد راهبردهای مختلف برای به حداکثر رساندن ارزش های مشتریان کمک کند.

 بررسی موضوع:

به عنوان مولفه  وفاداری در مشتریان به خصوص مشتریان خدماتی مفهوم بسیار مهمی است، چرا که در کسب و کارهای امروزی مشتریان وفادار
ش اصلی موفقیت مطرحند. هیچ کسب و کاری به جز سازمان های انحصاری دولتی نمی تواند بدون مشتریان وفادار دوام آورد. بر اساس نتایج پژوه

ل موفقیت ، هزینه های جذب مشتریان جدید، پنج برابر هزینه های حفظ مشتریان موجود است. همچنین طبق مطالعات، احتمابه عمل آمدههای 
درصد است و از سوی دیگر، احتمال موفقیت فروش به مشتری جدید کمابیش  70تا  60هر سازمان برای فروش مجدد به مشتری فعال، حدود 

درصد است. بنابراین صاحبان کسب و کار مایلند با روش های مختلف مشتریان خود را در طول زمان حفظ کنند و ارتباطشان را با  20تا  5بین 
، ا به گونه ای استحکام بخشند که در فضای رقابت گسترده بتوانند روز به روز بازدهی سازمان کسب و کار خود را افزایش دهند. در این مسیرآنه

مل را به عوا باید با روش های مختلف میزان وفاداری مشتریان و عوامل موثر بر وفاداری آنها را ارزیابی و شناسایی کنند، تا از این راه بتوانند این
موثر گونه ای سازمان دهی و هدایت کنند که وفاداری مشتریان افزایش یابد. از این رو برای سازمان ها در محیط رقابتی، دستیابی به بخش بندی 

ثری موجب مشتریان برای اعمال راهبردهای ارائه پیشنهاد با کیفیت خوب، کاری مهم و کلیدی است. تقسیم بندی مشتریان می تواند به صورت مو
ساندن کاهش هزینه های بازاریابی سازمان و نفوذ سودآورتر آن در بازار شود و به سازمان در طراحی و ایجاد راهبردهای مختلف برای به حداکثر ر
، زمینه ارزش مشتریان کمک کند. سازمان های می توانند با تعیین ارزشی که هریک از مشتریان در دوره عمر خود برای آنها ایجاد می کنند

 تخصیص بهینه منابع محدود، بکارگیری راهبردهای مناسب بازاریابی و در نهایت مدیریت سودآوری در کنار مدیریت ارتباط با مشتری را فراهم
 آورند.

 روش تحقیق:

مشتریان براساس شود. در این مدل استفاده می (CRM) بندی مشتریان در مدیریت ارتباط با مشتریروشی است که برای خوشه LRFM مدل
شوند. براساس حرف اول هریک از این چهار بندی میچهار ویژگی طول ارتباط مشتری ، تازگی خرید ، تناوب خرید و ارزش مالی خرید دسته

 گیردبندی بسیار مورد استفاده قرار مینوآوری شده است. این مدل برای خوشه LRFM ویژگی واژه

به نظر یان دارای ارتباط بلند مدت و مشتریان دارای ارتباط کوتاه مدت با سازمان را مشخص نماید. نمی تواند مشتربه تنهایی  RFM مدل
را که نشان دهنده فاصله زمانی بین ی متغیربنابراین محققان افزایش طول ارتباط با مشتری، وفاداری مشتری را بهبود خواهد بخشید. محققان 

مشتریانی را که به تازگی ارزش مالی بالایی برای شرکت  RFM مشاهده است تعریف کرده اند. مدلاولین و آخرین خرید مشتری در بازه مورد 
ارزش ایجاد کرده ودر کوتاه مدت دارای تناوب خرید بیش از متوسط تناوب خرید در بین مشتریانی که تکرارخرید داشته اند به عنوان مشتریان با 

 .شرکت نادیده گرفته شده است انتخاب کرده درحالی که عامل طول ارتباط با

 .اضافه می شود RFM به مدل Length(L) بنابراین بعد طول ارتباط مشتری



 طول ارتباط مشتری با سازمان، نشاندهنده مدت زمانی است که یک مشتری ارتباط خود را با سازمان آغاز کرده است. طول دوره هایی که طی آن
ط خود ان معرفی کرد، در ارتباط مثبت با دوره هایی خواهد بود که مشتری متمایل است طی آن ارتبامی توان یک فرد را به عنوان مشتری سازم

روابط با  ، درواقعدر آینده، دارای ارتباط مثبت استچنین طول ارتباط مشتری با سازمان با احتمال پایداری رابطه او را با سازمان ادامه دهد هم
 .بعنوان مزیت رقابتی بکاربرده شود وگرفته شده  در نظرمشتریان می تواند بعنوان یک منبع شرکت 

است. یک نگاه کلی از دوره  CRISPروش های تحلیل متفاوتی برای اجرای پروژه های داده کاوی وجود دارد که از میان آنها قوی ترین روش 
 در این پژوهش به شرح زیر است: سب و کار، فهم داده، آماده سازی، مدلسازی، ارزیابی و به کاربری(عمر داده کاوی شامل شش مرحله )فهم ک

 مرحله اول: فهم کسب و کار

ات به مشتریان این مرحله معمولاً شامل شناسایی الزامات و اهداف انجام کار داده کاوی است. مهمترین هدف باشگاه اکسیژن ارائه بهترین خدم 
ست که هیچ طبقه بندی از مشتریان مبتنی بر ارزششان وجود ندارد. هدف اصلی در این گزارش، تجزیه و تحلیل داده های ل اینجااست ولی مشک

مشتریان است تا الگوی مشابه بین بخش های متفاوت مشتریان بر اساس برابری ارزششان تعیین گردد و مجموعه قادر به شناسایی مشتریان با 
نتایج آن نیز می توان در جهت بهبود استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری و بازاریابی برای گروه های متفاوت مشتریان استفاده ارزش بالا شود. از 

 کرد.

 مرحله دوم: فهم داده

در این بخش به جمع آوری داده ها و بررسی مجموعه داده پرداخته می شود. همچنین می بایست ارتباط نوع داده ها با حل مسئله کسب و کار 
فاصله زمانی از  (L)شوند. شاخص طول ارتباط مشتری SORTمورد بررسی قرار گیرد. فایل اکسل حاوی داده ها بایست بر اساس ویژگی ها 

فاصله زمانی از آخرین  (R)، تازگی تردد (ابتدای آذرماهتا  97آخرین تردد مشتری از ایتدا تا انتهای بازه مورد بررسی )ابتدای سال  اولین تردد تا
تعداد دفعات تردد مشتری  (F)فرکانس تردد  (،ابتدای آذرماهتا  97تا پایان بازه زمانی مورد بررسی )ابتدای سال  از ابتدا تردد مشتری در مجموعه

حجم پولی تردد در مجموعه از ابتدا تا  (M)( و ارزش مالی تردد ابتدای آذرماهتا  97در مجموعه از از ابتدا تا پایان بازه مورد بررسی )ابتدای سال 
 (ابتدای آذرماهتا  97انتهای بازه مورد بررسی )ابتدای سال 

 آماده سازی داده مرحله سوم:

جام برخی از عملیات آماده سازی و تمیز کردن داده ها. حذف برخی تراکنش ها با مقادیر صفر، حذف برخی ویژگی ها، تبدیل مقادیر ویژگی ها، ان 
 عملیات نرمال سازی داده ها 

 

 

 

 

 



 مدلسازی مرحله چهارم:

و روش تحلیل تشخیصی برای ساخت  LRFMز مدل تحلیل در این بخش به ساخت مدل پیشنهادی در مجموعه داده پرداخته می شود. در اینجا ا

 مدل پیشنهادی استفاده می شود.

 مرحله پنجم: محاسبه و رتبه بندی: با توجه به جدول زیر:

 نام مجموعه سبحان شهرک انقلاب باکس
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 Rرتبه بندی بر اساس تازگی تردد 

 

 نام مجموعه سبحان شهرک انقلاب باکس
 ماه 
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 Lرتبه بندی بر اساس طول ارتباط 

 

 

 

 



 

 تعداد تردد سبحان شهرک انقلاب باکس
 امتیاز 

0-18 0-34 0-43 0-44 1 

19-36 35-68 44-86 45-88 2 

37-54 69-102 87-129 89-132 3 

55-72 103-136 130-172 133-176 4 

73-90 137-170 173-215 177-220 5 

 Fرتبه بندی بر اساس تعداد دفعات تردد 

 

 مبلغ تردد سبحان شهرک انقلاب باکس
 امتیاز 

0-14,040,000 0-16,980,000 0-26,740,000 0-25,440,000 1 
14,040,001-27,780,000 16,980,001-33,610,000 26,740,001-53,080,000 25,440,001-50,530,000 2 
27,780,001-41,520,000 33,610,001-50,240,000 53,080,001-79,420,000 50,530,001-75,620,000 3 
41,520,001-55,260,000 50,240,001-66,870,000 79,720,001-105,760,000 75,620,001-100,710,000 4 
55,260,001-69,000,000 66,870,001-83,500,000 105,760,001-132,100,000 100,710,001-125,800,000 5 

 Mرتبه بندی بر اساس ارزش مالی تردد 

  

 بخش بندی مشتریانمرحله ششم: 

مدت طولانی به یک برند وفادار می مانند فلذا در محیط رقابتی کنونی، حفظ روابط با مشتریان، کلید موفقیت در  درصد مشتریان برای 13تنها 

ند. کسب و کار است، اما کل بازار شامل زیرگروه هایی از مشتریان است که خواسته ها و نیازهای متفاوت و همچنین رفتارهای خرید متفاوتی دار

بخش بندی مشتریان است. هدف  ،برای ایجاد روابط باید به طور متفاوتی رفتار کنیم. برای رسیدن به این هدف، اولین گامبنابراین، با هر زیرگروه 

بخش  از بخش بندی، شناسایی گروه هایی است که در آنها مشتریان شبیه هم هستند و تا حدود زیادی با مشتریان بخش های دیگر تفاوت دارند.

استراتژی های لازم با توجه به ارزش دوره عمر و بخشی که مشتریان در آن قرار گرفته اند تعیین گردند و زمینه جهت بندی کمک خواهد کرد تا 

 شناخت دقیقتر مشتریان فراهم گردد.

 )رنگ سبز(خوشه یک: مشتریان وفادار

و در شاخص تعداد دفعات تردد، دفعات کمتری  مشتریانی هستند که همگی در شاخص طول ارتباط دارای میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان

تاکنون ادامه  ،داشته اند. با توجه به اینکه مشتریان این خوشه دارای ارتباط طولانی مدت با مجموعه بوده و این تداوم ارتباط علیرغم تردد کم

 داشته است این گروه، مشتریان وفادار نامیده می شوند.

 ()رنگ آبی خوشه دو: مشتریان بالقوه



بیشتر از میانگین کل مشتریان هستند. با  به نسبت مشتریانی هستند که همگی در دو شاخص طول ارتباط و تعداد دفعات تردد دارای میانگینی 

می باشند، این گروه جزو مشتریان بالقوه محسوب شده و حتی در  خوبیتوجه به اینکه مشتریان این خوشه دارای ازتباط طولانی و دفعات تردد 

ین رت رها شدن به حال خود به ثبت آمار تردد بالا و ارتباط طولانی ادامه خواهند داد. نکته ای که در خصوص مشتریان این خوشه وجود دارد اصو

 مطلب است که این مشتریان همواره در آستانه ریزش قرار دارند.

 )رنگ طوسی(خوشه سه: مشتریان جدید

اخص طول ارتباط متوسط بوده ولی تعداد دفعات تردد پایین می باشد. با توجه به اینکه سابقه چندانی شتریانی هستند که همگی در برای آنها شم 

 از رفتار آنها در دست نیست، به آنها مشتری جدید اطلاق می گردد.

 )رنگ نارنجی(خوشه چهار: مشتریان از دست رفته

مشتریانی هستند که همگی در شاخص طول ارتباط و تعداد دفعات تردد دارای میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند. این گروه از  

 مشتریان سابقه ارتباط طولانی مدت با شرکت نداشته و اخیراً نیز به شرکت مراجعه نکرده اند.

 )رنگ گل بهی(خوشه پنج: مشتریان پرمصرف

بیشتر از کل مشتریان است. از آنجا که مشتریان در طولانی مدت بسیار هستند که طول ارتباط و تعداد تردد آنها همگی دارای میانگینی مشتریانی  

 همراه مجموعه بوده ولی آورده پایین تری برای مجموعه ایجاد می کنند، مشتریان پرمصرف یا مشتریان با صرف منابع نامیده می شوند.

 

 

 

 



 ی:نتیجه گیر

مشتریان وفادار مجموعه ما کسانی هستند که مدت طولانی با ما در ارتباط بوده و هستند. تا کنون از سیستم جدا نشده و قصد آن  خوشه یک:

 را نیز ندارند. بایست از دلایل وفاداری ایشان به مجموعه آگاه شد و این موارد را تقویت نمود.

باید ساز و کاری اندیشید که به سیستم پایبند مانده و حتی برای سیستم عضو جمع نمایند. تعداد تردد این در رابطه با مشتریان بالقوه  خوشه دو:

 افراد به گونه ای نیست که موجب مستهلک شدن وسایل مجموعه ها شود ولی به لحاظ طول ارتباطی، آمار قابل قبول و وفادارانه ای دارند.

بار تردد  2الی  1د مشتریان از دست رفته نشده و سیستم را به راحتی و پس از نه ای رفتار کرد تا مانمشتریان جدید را باید به گون خوشه سه:

 و صرف زمان کافی می باشد. دقیقتر ترک ننمایند.این بخش نیازمند بررسی

اند که اگر در بدترین شرایط تنها  مشتریان از دست رفته آمار بسیار قابل توجهی در بازه زمانی مورد بررسی به خود اختصاص داده خوشه چهار:

در  شعب یک پنجم این افراد به سیستم بازگردند آمار فوق العاده ای در بخش تردد و مبالغ دریافتی خواهیم داشت. به نظر بخش امور مشتریان

 این خصوص کوتاهی می کند.

میل می کنند افراد این گروه نیازمند تدابیر جدید جهت به مجموعه تح مشتریان پرمصرف با توجه به نحوه مصرف و استهلاکی که خوشه پنج:

 .بررسی و کنترل میزان ترددشان می باشند

  

 جدول وضعیت باشگاه مشتریان اکسیژن 

مجموع 
 )شعبه( مشتریان

مشتریان از 
 دست رفته

مشتریان پر 
 مصرف

مشتریان 
 وفادار

مشتریان 
 بالقوه

مشتریان 
 جدید

  خوشه مشتری
 نام شعبه

 شهرک 1781 18 1060 3 3403 6265

 سبحان 1893 31 1451 5 2763 6143

 انقلاب 1387 55 890 12 1304 3648

 باکس 249 16 79 8 204 556

 مجموع مشتریان )خوشه( 5310 120 3480 28 7674 16612

 میانگین )خوشه( 1328 30 870 7 1919 4153


