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 چکیده 

ده شرکت های مخابرات برای حفظ رابطه خوب با مشتریان موجود خود و جذب مشتریان جدید  و شناسایی مشتریان سود

یف گردد تا در تعرکنند. خوشه بندی موجب شناخت صحیح تر مشتریان میکاوی استفاده میرسان، از تکنیک های داده یا ضرر

مشتری در شرکت مخابرات  999قرار گیرد. در این مطالعه از سوابق خرید  های تبلیغاتی، مورد استفادهو تصمیم گیری طرح

خراسان جنوبی که طی یکسال جمع آوری شده است استفاده کردیم. هدف از این پژوهش تقسیم بندی مشتریان به چند خوشه 

خارج و مشتریان پر ارزش باشد که پس از مشخص شدن خوشه ها و تعداد اعضای هر کدام، مشتریان پر مصرف را از سیستم می

و دو الگوریتم   LRFMبه مدل   RFMاز دست رفته را نیز شناسایی کرد. در این تحقیق با نرم افزار کلمنتاین و توسعه مدل 

TwoStep   وk_Means   توانستیم مشتریان را به پنج دسته ی وفادار، بلقوه، جدید، از دست رفته و پر مصرف تقسیم کنیم

ی معیار مناسبی در تصمیم گیری های آینده شرکت باشد و بتوانیم در خصوص هر دسته از مشتریان تصمیم تا این بخش بند

 گیری بهتری در آینده داشته باشیم.

 

 

 . k_Means،الگوریتم  TwoStepالگوریتم  ،   LRFMمدل واژگان كلیدی:
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 مقدمه 

ها در یک یا چند بانک اطلاعاتی و روابط مشخص در حجم زیادی از دادهبه مفهوم استخراج اطلاعات نهان و یا الگوها  کاویداده

 هایمجموعهو  هاپایگاهکاوی داده .دانندها میبزرگ است. بسیاری از مردم داده کاوی را مترادف واژه های رایج کشف دانش از داده

دهد. این گونه ماشینی قرار می، مورد تحلیل و کند و کاوهای ماشینی و نیمهدانشرا در پی کشف واستخراج  هادادهحجیم 

دانست. تفاوت عمده در مقیاس،  مارآتوان همان امتداد و استمرار دانش کهن و همه جا گیر ها را در واقع میمطالعات و کاوش

های ماشینی مربوط به یادگیری، های امروزین است که شیوههای دادهها و کاربردها، و نیز ابعاد و اندازهوسعت و گوناگونی زمینه

 .نماید، و آموزش را طلب میسازیمدل

های مختلف و خلاصه آن را به اطلاعات مفید است. هدف از ها از دیدگاهبه طور کلی، داده کاوی فرآیند تجزیه و تحلیل داده

اوی ابزارهای برای تجزیه تواند باشد. نرم افزارهای داده کها، یا هر دو میاستخراج این اطلاعات مفید افزایش درآمد، کاهش هزینه

ها از بسیاری از ابعاد و یا زوایای مختلف، بپردازند و دهد تا کاربران به تجزیه و تحلیل دادهها هستند و اجازه میو تحلیل داده

ی اها را کشف کنند. شناسایی مشتریان و نیازهای مشتریان از عوامل مهمی است که تولید کنندگان برروابط  ناشناخته بین آن

ها باید مشتریان خود گیرند. شرکتخدمات خود به مشتریان از آن کمک می به دست آوردن مزیت رقابتی در ارائه محصولات یا

بندی نمایند و تمرکز خود را بر مشتریان کلیدی قرار دهند. اهمیت این موضوع به این دلیل است که با قطع ارتباط را اولویت

ای شرکت نه تنها باعث ضرر و زیان مالی می گردد بلکه از دست دادن شهرت و اعتبار خوب را هم ها به رقبمشتریان و تمایل آن

در پی دارد. همچنین ممکن است مشتریان فعلی تجارب منفی خود را با مشتریان بالقوه به اشتراک بگذارند و این منجر به از 

 شود.دست رفتن اعتماد مشتریان بالقوه می

های مختلف مشتریان و نیازهای شناسایی گروه اهداف اساسی خود، از جمله دستیابی به مزیت رقابتی را با توانندها میسازمان

ند. گردد به سوددهی بیشتر برسها دنبال کنند تا با نیل به رضایت مشتری، که خود منجر به وفاداری مشتری در بلندمدت میآن

شود بلکه برای پر کردن جای خالی ها منجر به جذب مشتریان جدید میها نه تنهمچنین شناسایی مشتریان کلیدی و حفظ آن

کسانی که تصمیم به قطع قرارداد با شرکت بسته اند نیز مفید است. چرا که که عمدتاً  هزینه های کسب مشتری کلیدی جدید 

 (.6831، آرمسترانگو  کاتلر)باشدپنج برابر بیشتر از هزینه حفظ مشتری فعلی می

بندی مشتریان، کل جمعیت مشتریان را به در طبقه طبقه بندی یکی از موضوعات مهم در مدیریت ارتباط با مشتری است. 

در حالت ایده آل،  های مشابه هم هستند. کنیم، به طوری که مشتریان یک گروه دارای ویژگیهای کوچکتری تقسیم میگروه

پذیر نیست. طبقه بندی ن خود داشته باشد، که این امر در دنیای واقعی امکانسازمان باید یک درک خوب در مورد همه مشتریا

کند که درک بهتری از نیازهای آنان داشته باشند. داده کاوی دارای ابزارهای مشتریان و خوشه بندی آنان به مدیران کمک می

کاوی به ترتیب ترین ابزارهای دادهروفمع گیرد.مختلف برای طبقه بندی مشتریان است که از تکنیک های متعددی بهره می

، (Miller, Bryce, 2016)، زبان برنامه نویسی پایتون et al, 2016) (Venablesه نویسی آر برنام زبانپرطرفدار بودن، 

Clementine  آن با نام  68که نسخهSPSS Modeler  باشد.می متلبو نرم افزار  افزار وکانرمشود، نامیده می 

 

 مفاهیم تعیین كننده در داده كاوی

: هم پیوندی قابلیتی برای یافتن روابط ناشناخته موجود در اطلاعات است. این روابط مواردی از قبیل (Bagging)هم پیوندی 

شامل می شود. این  که مجموعه مقولات دیگری نیز احتمالا وجود دارند راای از مقولات اشاره به این دارند حضور مجموعه اینکه

بندی از آن با عنوان تحلیل سبد بازار یا گروه خورند. قابلیت اساساً روشی است برای اینکه کشف کنیم چه مقولاتی به هم می

 شود.خویشاوندی نیز یاد می

ها به ها و سپس اختصاص دادن آنهای مجموعه ای از دادهیژگی: طبقه بندی در واقع ارزشیابی و(Boosting)طبقه بندی

ه توان با استفادباشد. داده کاوی را میترین قابلیت داده کاوی میهای از پیش تعریف شده است. این متداولمجموعه ای از گروه

 توان از این مدلا به کار برد. سپس میههای دادههای تاریخی برای تولید یک مدل یا نمایی از یک گروه بر اساس ویژگیاز داده

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%D8%A7%DB%8C%DA%AF%D8%A7%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AC%D9%85%D9%88%D8%B9%D9%87_%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D8%AF%D9%87%E2%80%8C%D9%87%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D9%84%E2%80%8C%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D9%84%E2%80%8C%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%D9%84%E2%80%8C%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B1_%28%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D9%86%D9%88%DB%8C%D8%B3%DB%8C%29
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B1_%28%D8%B2%D8%A8%D8%A7%D9%86_%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%A7%D9%85%D9%87%E2%80%8C%D9%86%D9%88%DB%8C%D8%B3%DB%8C%29
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=SPSS_Modeler&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=SPSS_Modeler&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DA%A9%D8%A7_%28%DB%8C%D8%A7%D8%AF%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C_%D9%85%D8%A7%D8%B4%DB%8C%D9%86%DB%8C%29
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D9%84%D8%A8
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AA%D9%84%D8%A8
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توان با تعیین نمایی که با آن سازگار است برای های جدید استفاده کرد. همچنین میتعریف شده برای طبقه بندی مجموعه داده

 های آتی از آن بهره گرفت.پیش بینی

 تبطتوانند وقایع را به هم مرخاصیت را دارند که میهای هم پیوندی این های ترتیبی هم مانند قابلیتالگوهای ترتیبی: قابلیت

کنند ای از مقولات را به عنوان مقولات پشت سر هم ارزیابی میکنند. این کار در هم پیوندی سنتی یا تحلیل سبد بازار مجموعه

ارند این قابلیت جدید را هم د های زمانی برای تعیین ترتیب بهره می برند. الگوهای ترتیبی علاوه بر آن،و از ابزارهایی مثل سری

تاد هش"هایی از قبیل اینکه گیریتخمین بزنند. برای مثال این قابلیت امکان نتیجه توانند فاصله زمانی بین دو واقعه راکه می

را مهیا می نماید. به این ترتیب شناسایی  "خرند ظرف مدت یک سال چاپگر هم خواهند خرید.درصد افرادی که کامپیوتر می

شود. در نتیجه از چنین تحلیل کنند، عملی مینوعی از خریدهای مقدماتی که پتانسیل خریدهای بعدی را در آینده تعیین می

 هایی به شدت در تبلیغات فروش استفاده می گردد.

رد. این : قابلیت خوشه بندی وظیفه تقسیم یک گروه ناهمجنس را در چندین زیر گروه بر عهده دا(clustering)خوشه بندی 

فرایند یک تفاوت اساسی با طبقه بندی دارد. زیرا در این مدل هیچ گونه الگوی آموزشی نداریم. خوشه بندی به طور خودکار 

ها را سازماندهی می نماید. و به عنوان نوعی قابلیت داده کاوی کند و زیر گروهها را تعریف میهای متمایز کننده زیر گروهویژگی

ی از هایها به چندین بخش تقسیم می کنند و گروههای دادهداده را بر اساس ویژگیاست. این ابزارها پایگاهغیر مستقیم مطرح 

آورند که نمایانگر یا صاحب صفت خاصی هستند. الگوهای به دست آمده در ذات پایگاه داده نهادینه رکوردها را به وجود می

 ین حال ارزشمند شرکتی باشند.هستند و نشانگر بعضی اطلاعات غیر منتظره و در ع

 به توانمی آن جمله از که دارد وجود مختلفی رویکردهای مخابرات، هایشرکت در کاویداده کاربردهای بندی طبقه منظور به

 :کرد اشاره زیر موارد

باشد. و ... می الگو کشف بندی، دسته رگرسیون، بندی، خوشه کاوی: این طبقه بندی شامل داده هایروش اساس بر بندیطبقه

 مسائل حل برای جدید هایروش بکارگیری و رفته بکار کاوی داده های تکنیک بهبود و ارزیابی هدف بندی، طبقه نوع در این

 .است

 موجود هایدر حوزه کاویجدید داده هایراهکار ارائه و بهبود هدف بندی، طبقه نوع این در کاری: حوزه اساس بر بندی طبقه

 .ADSL و  دیتا همراه، تلفن ثابت، تلفن مثال بعنوان است. مخابرات هایسازمان در

 جذب محوریت با مخابرات کاوی در داده جدید هایحوزه شناسایی هدف بندی، طبقه نوع این در هدف:  اساس بر بندی طبقه

 .نمود مشتری  اشاره رضایت افزایش سود، هدفمند، افزایش بازاریابی به توانمی گروه این از که است مشتری حفظ و

 نشده مخابرات انجام صنعت در شده انجام کارهای از جامعی بندی طبقه گفت توانمی شده، انجام بررسی و مطالعه براساس

 مشترکین به خدمات متناسب ارائه طریق از مشتری رضایت و سود افزایش مخابراتی، هایشرکت اصلی هدف آنجاییکه است. از

منظور با استفاده  این برای مشترکین است.  رفتار بر مبتنی داده کاوی، کاربردهای بندی طبقه برای تحقیق این رویکرد باشد،می

 دهیم.توضیح داده شده است خوشه بندی را انجام می 8که در بخش  LRFMاز مدل پیشنهادی 

مدل پیشنهادی که به دسته  بعدیدر ادامه مقاله به تحقیقات پیش در خصوص خوشه بندی مشتریان می پردازیم در بخش 

دهیم و به ارزیابی و اجرای این الگوریتم در محیط کلمنتاین را توضیح می LRFMبه  RFMبندی مشتریان براساس توسعه مدل 

 خصوص این تحقیق خواهیم پرداخت. گیری نهایی درپرداخته و در بخش آخر به نتیجه

 

 تحقیقات پیشین در زمینه روش های داده كاوی 

نویسندگان مدلی را برای تجزیه و تحلیل رفتار خرید مشتریان در  (Clemens et al, 2010)ی صورت گرفته در در مطالعه

دهد را از ری داخل فروشگاه انجام میمدل شبیه سازی، دانشی را در مورد آنچه که مشت سوپر مارکت شبیه سازی کردند. این

  .دهدقبیل نحوه حرکت در فروشگاه، چیدمان محصولات، خرید و یا نخریدن محصولات را نشان می
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استفاده می کند. این مطالعه در طرح برنامه  خاص خود برای طبقه بندی مشتریان RFM نویسنده از مدل  (Wei, 2011)در 

  .تلف بسیار مفید استهای بازاریابی برای مشتریان مخ

برای بدست آوردن ارزش مشتریان در آینده   RFMنویسندگان از تجزیه و تحلیل مدل  (Divya et al, 2013)ی در مقاله

 کند. کمک به بهبود رابطه با مشتریان می  RFMتجزیه و تحلیل  استفاده کرده اند. 

د. ها پرداختننویسندگان به تحلیل مشتریان قابل اعتماد در صنعت سوپر مارکت (Raorane and.Kulkarni, 2011)در تحقیق 

 در این تحقیق به تحلیل محصولاتی که توسط مشتریان با هم خریداری می شود پرداخته شده است. 

های بر داده RFMکاوی با استفاده از مدل یک فرایند داده (MARGIANTI et al, 2016)در مطالعه صورت گرفته شده در 

خوشه تولید و سپس مشتریان  16مشتری انجام گرفت. به کمک نرم افزار متلب و تحلیل تراکنش های داده ای مشتریان  6111

 به هشت دسته تقسیم شدند. 

ارائه شد. در این مدل وفاداری  RFMپیاده سازی مدل جدیدی بر مبنای مدل  (Aniruddha and Devansh, 2016)در 

شود. این مدل شامل سه فاکتور تازگی خرید، تکرار یا فرکانس و وفاداری به عنوان فاکتور جدیدی در مدل معرفی میمشتری نیز 

د. دو عیب باشها بر اساس تاریخچه گذشته آنان میمشتری می باشد. هدف اصلی این مطالعه تقسیم بندی مشتریان و ارزیابی آن

)مشتریانی که بصورت مکرر مورد هدف بودند همین  RFMانی با امتیاز بالای دادن مشتریبطور مستمر قرار RFMعمده مدل 

شد( و نقطه ضعف دیگر مدل غفلت از مشتریانی است که امتیاز کمتری دارند. یک شرکت می تواند ها میسبب آزار و اذیت آن

قدیمی بطور مناسب و منظم مورد  اعتبار خود را با در نظر گرفتن مشتریان گذشته خود افزایش دهد. در این مدل مشتریان

 بررسی قرار می گیرند. 

های مرتبط با مشتریان معرفی شد. در این مطالعه به برای تحلیلی و آنالیز داده TRFMمدل جدید  (Aarati et al, 2016)در 

ورد بررسی مشتری سوپر مارکت م 3011های به پیاده سازی مدل پرداخته شده است و داده Eclipse Java EE IDEکمک 

 TRFMسنتی به تازگی، تکرار و مبلغ خرید مشتریان توجه می شود. در حالی که در مدل  RFMقرار گرفته است. در مدل 

ه شود. مشتریان با بالاترین نمرعلاوه بر فاکتورهای فوق، به مدت زمان سپری شده توسط مشتری در سوپر مارکت نیز توجه می

TRFM ها مشتریانی هستند که زمان کمتری را صرف خرید در سوپر مارکت می کنند و به نسبت بهترین مشتریان هستند. آن

 شوند. کنند بیشتر مورد پسند واقع میمشتریانی که وقت بیشتری را صرف می

بندی مشتریان بیمه خودرو هدف ارائه چارچوبی برای تقسیم (hamdi and  zamiri,  2016)در مطالعه صورت گرفته شده در 

اساس فاکتورهای مؤثر بر ارزش طول عمر مشتریان می باشد. برای این منظور یک سری از معاملات ت بیمه پاسارگاد برشرک

بصورت تصادفی در نظر گرفته شد. اطلاعات معامله شامل تازگی  5161مشتری شرکت بیمه پاسارگاد در بهار  830مرتبط با 

ه در مدت شش سال و مقدار پولی که مشتری در آخرین قرارداد بیمه خود خرید مشتریان، تکرار یا فرکانس تمدید بیمه نام

دسته طلایی، باارزش وفادار، ثابت و  0ها، مشتریان به و تحلیل این داده RFMباشد. با توجه به مدل پرداخت کرده است می

 فوق العاده با ارزش تقسیم شدند. 

مشتری که برای صرف نهار به یک رستوران مراجعه کرده اند به کمک  631به تجزیه تحلیل اطلاعات  (Oluwafemi, 2016)در 

ها در سیستم امتیاز بندی دارای امتیاز نفر آن 611مشتری مورد بررسی قرار گرفته شده تعداد  631پرداخته شد. از  RFMمدل 

 امه های مؤثری را برای تبلیغات خود در آینده داشته باشند. بالایی بودند. این نتیجه به مدیریت رستوران کمک می کند برن

برای تحلیل و طبقه بندی مشتریان  RFMاز مدل  (Mohammadian and Makhani, 2016)در مطالعه صورت گرفته در 

تا کند استفاده شده است. مشتریان طی این تجزیه تحلیل به هشت دسته منطقی مجزا تقسیم شدند. نتایج حاصل کمک می

 برای بهبود فروش، بازاریابی و تصمیم گیری در محیط های خرده فروشی بصورت رقابتی تصمیمات بهتری گرفته شود.

 

 
 

 مشتركین و شناسایی نوع مشتركین شركت مخابرات بندیاستفاده از داده كاوی برای دسته
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 سپس دهند و می ارائه سرویس ابتدا که مخابراتی هایشرکت برخی برای خصوص به مشتریان حسابی خوش و بدحسابی

 Amal)راستا، در  در همین دارد.  هاآن مطالبات و درآمدها بر زیادی تاثیر اغلب و است مهمی مسئله کنندمی صادر صورتحساب

et al, 2014) ارائه راآن تحلیلی نتایج و است گرفته در خصوص شناسایی مشتریان بکار را کاوی داده تکنیک چند نویسنده 

 است.  کرده

 انجام العمل عکس برای مناسب زمان اعلام و حساب بد مشترکین شناسایی هدف با که( 6831)فروش، پژوهش دیگری  در

 برای کاوی داده مدل یک کاوی، داده های تکنیک بکارگیری با و شده استفاده تهران مخابرات مرکز داده های از است، شده

  است.  شده ارائه ایران مخابرات های شرکت بدحساب شناسایی مشترکین

 سیستم یک (6896)صداقتی مختاری و همکاران،  است شده انجام خراسان جنوبی مخابرات شرکت در که پژوهش دیگری در

است.  شده سازی وپیاده طراحی شرکت این بندی مشترکین طبقه برای کاوی داده های تکنیک بر مبتنی هوشمند افزاری نرم

 اند.  گرفته قرار کاوش مورد ADSL و دیتا مشترکین همراه، تلفن تلفن ثابت، مشترکین به مربوط های داده پروژه، این در

 چارچوبی است، شده آوری جمع کشور مخابرات مراکز از های یکی داده براساس که ،(6898)ایسوند و حسینی، دیگری تحقیق در

بر  مشتری بدهکاری، مدل اساس بر که شده ارائه  RFM مدل کارگیریبه  با ثابت تلفن مخابرات مشترکین بندیطبقه برای

 کمک با گرفته انجام بندی بخش اساس بر نیز انتها شود. در می سنجیده ارزش وضد ارزش بعد دو از کارکرد وضعیت مبنای

 است.  شده ارائه مشتری، هایگروه از یک هر با برخورد برای کاوی، راهبردهاییداده های تکنیک

 پروفایل از حاصل اطلاعات و مشترکین مصرف هایداده از استفاده با تا است بوده این بر سعی (6833)بهادری،  نامه پایان در

 ترافیک مهندسی محصول، تولید چون مختلفی های حوزه در شده ایجاد دانش این از و برده پی بخش هر نیازهای به مشترکین،

پیشنهاد شده است   ADSL بندی مشترکین خوشه منظور به مدلی تحقیق این در شود.  استفاده مشترکین با ارتباط مدیریت و

 که مشتریان را به پنج قسمت تقسیم  کرده است.
 

 

 LRFMبه   RFMتوسعه مدل  

کنیم. در این مدل مشتریان استفاده می بندی مشتریان است که در مدیریت ارتباط با مشتریروشی برای خوشه LRFM مدل

شوند. براساس حرف اول بندی میبراساس چهار ویژگی طول ارتباط مشتری، تازگی خرید، تناوب خرید و ارزش مالی خرید دسته

ی بنددر این تحقیق با استفاده از مدل مذکور اقدام به آموزش خوشه .نوآوری شده است  LRFMهریک از این چهار ویژگی واژه 

  پردازیم.کلمنتاین می افزاربا نرم

تواند مشتریان دارای ارتباط بلند نمی RFM مدل  (Reinartz and Kumar, 2002 - Chang and Tsay, 2004)بر طبق

ها در تحقیق خود ایده طول ارتباط مشتری را پیشنهاد مدت و مشتریان دارای ارتباط کوتاه مدت با سازمان را مشخص نماید. آن

کنند که افزایش طول ارتباط با مشتری، ها بیان میهند و به بررسی تاثیر آن بر وفاداری و سود آوری مشتری می پردازند. آنمی د

وفاداری مشتری را بهبود خواهد بخشید. واین متغیر را که نشان دهنده فاصله زمانی بین اولین و آخرین خرید مشتری در بازه 

مشتریانی را که به تازگی ارزش مالی بالایی برای شرکت ایجاد کرده و در کوتاه  RFM د. مدلانمورد مشاهده است تعریف کرده

مدت دارای تناوب خرید بیش تر از متوسط تناوب خرید در بین مشتریان را به عنوان مشتریان با ارزش انتخاب کرده درحالی که 

اضافه می   RFMبه مدل Length(L) طول ارتباط مشتریبنابراین بعد  .عامل طول ارتباط با شرکت نادیده گرفته شده است

 دهنده مدت زمانی است که یک مشتری ارتباط خود را با سازمان آغاز کرده است. برشود. طول ارتباط مشتری با سازمان، نشان

یان فراهم )طول ارتباط مشتری( زمینه جهت تحلیل دقیق تر مشتر L[ با اضافه شدن شاخص 51مطالعات انجام شده در ] طبق

کنند که در پیشنهاد می (M)و ارزش پولی  (F)ها یک ماتریس با عنوان ماتریس ارزش به ابعاد فرکانس خرید گردد. آنمی

 به تصویر کشیده شده است. 6شکل
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 [02:ماتریس ارزش ]1شکل

 

 مشتری وفاداری بودن بالاتر اخیر، تعاملزمان  بودن ترکوتاه و بالاتر وفاداری مشتری، ترطولانی ارتباط که کندمی ادعا همچنین

 تعریف مشتری وفاداری ماتریس عنوان به(R) اخیر  معامله زمان و(L) ارتباط مشتری طول دیگر، دهد. دو شاخصمی نشان را

 به تصویر کشیده شده است. 5شود. این ماتریس در شکل می

 

 
 [02: ماتریس وفاداری مشتری]0شکل

 

 و مشتریان عمر دوره ارزش محاسبه و بندیبخش به (6898)مصلحی و همکاران، تحقیق همانند مدل ارائه شده در  این در

 پردازیم.می استفاده ارزشمند مشتریان  شناسایی
 

 ارزیابی و اجرا:

ندی بمیپردازیم. بخشدر این بخش بر اساس داده های سیستم خدمات اینترنتی مخابرات خراسان جنوبی به پیاده سازی مدل 

گردد تا در تعریف و تصمیم گیری طرح های تبلیغاتی تخصصی تر مورد استفاده مشتریان موجب شناخت صحیح مشتریان می

کنیم و براساس این، بندی که یکی از روش های داده کاوی است استفاده میقرار گیرد. برای بخش بندی مشتریان از خوشه

وفادار، مشتریان بالقوه، مشتریان از دست رفته، مشتریان جدید و مشتریان با مصرف زیاد  خدمات مشتریان در غالب مشتریان 

فیلد  0رکورد و  6111مشتری در طی یکسال، شامل  999شوند. پایگاه داده سوابق که شامل جدول سوابق  خرید تقسیم می

ارزش پولی خرید برای خوشه بندی مورد استفاده قرار شامل طول ارتباط مشتری و تازگی آخرین خرید و تعداد تکرار خرید و 

 به تصویر کشیده شده است. 8گیرد. بخشی از جدول سوابق مشتریان در  شکل می
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 سوابق خرید مشتریان در پایگاه داده :3شکل

نرمال  L,R,F,Mهای شود در این مرحله مشتریان براساس متغیراستفاده می LRFMبرای تعیین ارزش مشتریان از مدل 

با استفاده از نرم افزار کلمنتاین  k_Means (Mooi  and Sarstedt, , 2011)و   TwoStepاند و با استفاده از دو الگوریتم شده

 در ادامه آمده است.  9تا  0اند. نتایج خوشه بندی در شکل های خوشه بندی شده

 

 

two_step: 

 

k_means: 

 خوشه4با  k_meansو  two_step :خوشه بندی4شکل

  دارای جمعیت بسیار کمی می باشد. اما K_meansدر الگوریتم  5و  6کنید خوشه های مشاهده می 0همانطور که در شکل 

 این دو خوشه بخشی از جمعیت را دارا می باشند. Two stepدر الگوریتم 

به  بندیدهد. در این شکل با وجود خوشهمقایسه ای بین خوشه های تولید شده توسط دو الگوریتم مذکور را نشان می 1شکل 

 غیر قابل توجه هستند. 5و  6جمعیت خوشه های  K_meansخوشه در روش  1تعداد 
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two_step: 

 

k_means: 

 خوشه5با  k_meansو  two_step :خوشه بندی5شکل

دهد. در این شکل نیز شاهد آن مقایسه نتایج حاصل از خوشه بندی به شش خوشه را توسط دو الگوریتم نشان می 1شکل 

 بین خوشه ها توزیع نشده است. K_meansهستیم که جمعیت در الگوریتم 

 

two_step: 

 

k_means: 

 خوشه6با  k_meansو  two_step :خوشه بندی6شکل

خوشه بندی به هفت خوشه را توسط دو الگوریتم نشان می دهد. که با توجه به نتایج به تصویر کشیده شده تفاوت دو  1شکل 

 الگوریتم قابل مشاهده است.
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two_step: 

 

k_means: 

 خوشه7با  k_meansو  two_step :خوشه بندی7شکل

تعداد  two_stepشود الگوریتم بندی به هشت خوشه نشان داده شده است. همانطور که مشاهده مینتایج خوشه 3در شکل 

 باشد.های توزیع شده تر را دارا میهایی با جمعیتخوشه

 

two_step: 

 

k_means: 

 خوشه8با  k_meansو  two_step :خوشه بندی8شکل

 K_meansکنید در الگوریتم نیز خوشه بندی مشتریان به نه خوشه صورت گرفته است. همانطور که مشاهده می 9در شکل 

 تعداد زیادی از مشتریان در یک خوشه و بقیه در هشت خوشه باقیمانده توزیع شده اند.
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two_step: 

 

k_means: 

 خوشه9با  k_meansو  two_step :خوشه بندی9شکل

پس از اتمام فاز خوشه بندی به ارزیابی خوشه های بدست آمده باید پرداخت. در این مرحله خوشه بندی انجام گرفته و با استفاده 

به ارزیابی خوشه  (Sandhya and Surya, 2015)بولین همانند ارزیابی صورت گرفته در  _از شاخص سنجش کیفیت دیویس 

بولین کمترین شباهت بین خوشه ای و بیشترین شباهت درون خوشه ای  -ردازیم. در شاخص سنجش کیفیت دیویسها می پ

 بصورت خلاصه آمده است.  6بولین در جدول  –مد نظر می باشد. نتایج شاخص دیویس 

 : نتایج شاخص دیویس1جدول

 DB index تعداد خوشه ها
4 0/178 
5 0/0678 
6 0/0435 
7 0/0555 
8 0/0486 
9 0/0432 

 

توان یها دارد مباشد و بستگی به تعداد خوشهبا توجه به محاسبه شاخص دیویس که حاصل تناسب دو شاخص تراکم و جدایی می

 تری داریم.بندی مناسبباشد مقدار شاخص دیویس کمتر و در نتیجه خوشه 9ها نتیجه گرفت که اگر تعداد خوشه 6از جدول 

 k_Means ها نتیجه گرفت که الگوریتمتوان از روی نمودار آنباشد میتر میبندی مناسبکدام روش خوشه برای تشخیص اینکه

ها در یک خوشه قرار گرفته اند. بنابراین الگوریتم باشد زیرا بخش اعظم دادهکارآمدتر مینا  TwoStepنسبت به الگوریتم 

TwoStep   باشد.خوشه مناسب تر می 9با تعداد 

خوشه  مشخص شده اند که با توجه به این اطلاعات به تحلیل  9تعداد داده هر خوشه و مختصات نقاط مرکزی  5جدول در 

 خوشه ها می پردازیم.
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 Twostep: نتایج خوشه بندی 0جدول

 
 

ای هر ژگی هشود  در ادامه ویبا فرض اینکه نقاط مرکزی هر خوشه نماینده کل نقاط خوشه هستند ویژگی مشتریان تحلیل می

 شود.خوشه ارائه می

دهد که طول دهد و مختصات نقاط مرکزی نشان میاز مشتریان کل را تشکیل می %9/1مشتری بوده و  19: شامل 6خوشه 

 شان کمتر بوده پس این خوشه جزوه مشتریان جدید بوده است.ارتباط مشتری و تازگی آخرین خرید نسبت به میانگین

دهد که طول دهد و مختصات نقاط مرکزی نشان میاز مشتریان کل را تشکیل می  %0/1تری بوده و نفر مش 10: شامل 5خوشه

باشد ولی باز هم نسبت به میانگین کمتر بوده و تازگی آخرین خریدشان نسبت به بیشتر می 6ارتباط مشتری نسبت به خوشه 

 6آخرین خریدشان زمان کمتری  نسبت به خوشه  کمتر بوده پس این خوشه هم جزوه مشتریان جدید هستند که از 6خوشه 

 میگذرد.

از  %9/1باشند و نفر می 9باشد افراد این خوشه فقط متفاوت می 5و 6: افراد این خوشه رفتارشان نسبت به دو خوشه 8خوشه

کم  5و  6دهد که طول ارتباط مشتری مانند دو خوشه شان نشان میافراد کل را تشکیل می دهند. مختصات نقاط مرکزی

 توان آنان را در دسته مشتریان از دست رفته قرار داد.باشد اما از اخرین خرید آنان مدت زیادی گذشته بطوری که میمی

توان باشند. با توجه به  مختصات نقاط مرکزی میاز مشتریان کل می %3/1باشد یعنی نفر می 13: این خوشه شامل 0خوشه 

کند و گذرد که مشتری از این سیستم استفاده میری زیاد بوده یعنی مدت زمانی زیادی مینتیجه گرفت که طول ارتباط مشت

تازگی آخرین خرید آن هم کم بوده یعنی جدیداً خریدی را انجام داده و با توجه به اینکه فرکانس خرید آن پایین تر از میانگین 

ته از مشتریان، مشتریان وفادار هستند که مدت طولانی از توان نتیجه گرفت که این دسبوده و مبلغ خرید آن زیاد بوده می

 باشد.کنند  و تعداد دفعات خرید آنان کم ولی مبالغ حرید آنان زیاد میسیستم استفاده می

باشد با این می 8دهد این خوشه مانند خوشه از مشتریان را تشکیل می %3/61باشد که نفر می 613: این خوشه شامل 1خوشه 

تریان در باشد اما این مشطول ارتباط مشتری نسبت به آن بیشتر بوده و فرکانس آن نیز نسبت به میانگین زیاد می تفاوت که

 گیرند.دسته مشتریان از دست رفته قرار می

دهد با از مشتریان کل را تشکیل می %8/01باشد که  نفر می 018: این خوشه که بیشترین تعداد مشتری را دارد شامل 1خوشه 

شد باتوان نتیجه گرفت که طول ارتباط مشتری زیاد بوده و تازگی آخرین خرید آن زیاد میتوجه به مختصات مرکزی آن می

باشد این دسته از مشتریان در دسته ها زیاد میگذرد و فرکانس و مبالغ خرید آنها مییعنی مدت طولانی از آخرین خرید آن

 گیرند.مشتریان بالقوه قرار می

باشد می 0دهد این خوشه مانند خوشه از مشتریان کل را تشکیل می  %3/65باشد یعنی نفر می 653: این خوشه شامل 1خوشه 

کمتر بوده یعنی از آخرین خرید آن زمان زیادی نمی گذرد و مبالغ  0با این تفاوت که تازگی آخرین خرید آن نسبت به خوشه 

 گیرند.د و در دسته مشتریان وفادار قرار میباشخرید آن نیز نسبت به آن خوشه بیشتر می
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باشد می 1و  8از مشتریان را تشکیل می دهد این خوشه نیز مانند خوشه  %0/3باشد که نفر می 30: این خوشه شامل 3خوشه 

 گیرند.یم باشد و در دسته مشتریان از دست رفته قراربا این تفاوت که طول ارتباط مشتری آن نسبت به دو خوشه دیگر کمتر می

از مشتریان را تشکیل می دهد این خوشه نیز مانند  %1/1باشد یعنینفر می 1: این خوشه که کمترین افراد را دارد شامل 9خوشه 

 باشد و فرکانس و مبالغها میباشد با این تفاوت که طول ارتباط مشتری آن خیلی کمتر از بقیه خوشهمی  1و 1و  8های خوشه

ن توان نتیجه گرفت که مشتریان ایباشد بطوری که فرکانس خرید آن از سایر خوشه ها خیلی بیشتر است.  میخرید آن زیاد می

خوشه در مدت خیلی کوتاه تعداد دفعات خرید زیادی داشته اند و از خرید آنان مدت زیادی می گذرد و در دسته مشتریان از 

 گیرند.دست رفته  قرار می

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

 توان مشتریان را در پنج دسته تقسیم کرد: با توجه به آنچه گفته شد می

ها از میانگین بیشتر و شاخص باشند که همگی طول ارتباط مشتری آنمشتریان وفادار می 0مشتریان خوشه  مشتریان وفادار:

فی دارد  این مشتریان مدت طولانی از  ها حالت های مختلها از میانگین کمتر بوده و فرکانس خرید و مبالغ خرید آنتازگی آن

یاستی توان ساند و تاکنون هم به همکاری خود با مخابرات ادامه داده اند. برای این دسته از مشتریان میاین سیستم استفاده کرده

 در نظر گرفت که از همکاریشان با این مجموعه تشکر شود.

ها از میانگین بیشتر هستند گه همگی طول ارتباط و تازگی خرید آن از مشتریان بالقوه 1مشتریان خوشه  مشتریان بالقوه:

یراً اند ولی اخاست و فرکانس خرید و مبالغ آن حالت های مختلف دارد این مشتریان مدت طولانی از این سیستم استفاده کرده

از جزوه مشتریان از دست رفته  دهد که این ممکن است تعدادی از این مشتریانها کاهش یافته این نشان میتازگی خرید آن

 قرار بگیرند برای حفظشان باید سیاستی اندیشد که رضایتشان افزایش یابد و خریدشان نیز افزایش پیدا کند.

ها از میانگین کمتر باشند. که طول ارتباط مشتری و تازگی خرید آنمشتریان جدید می 5و6مشتریان خوشه  مشتریان جدید:

دارد ها وجود ند و مبالغ خرید آن حالت های مختلفی دارد این مشتریان سابقه ارتباط طولانی مدت با آنباشد و فرکانس خریمی

برای این دسته از مشتریان باید استراتژی و برنامه ای را ریخت که همکاریشان حفظ شود زیرا حفظ مشتری از جذب مشتری 

 باشد.اهمیت بیشتری دارد و کار مشکل تری می

مشتریان از دست رفته می باشند که این گروه از مشتریان ارتباط  9و  3و  1و  8مشتریان خوشه  دست رفته:مشتریان از 

ها حالت های مختلفی دارد باید استراتژی و برنامه و فرکانس خرید و مبالغ خرید آن طولانی نداشته و اخیرا هم خرید نداشته اند 

ت رفته اند مشخص شود و کاری کرد که مشتریان پر ارزش از سیستم خارج ای طرح کرد که علت اینکه این مشتریان از دس

 نشوند.

باشد و طول ارتباط مشتری و تازگی این مشتریان فرکانس خرید و مبالغ خریدشان از میانگین کمتر می  مشتریان پر مصرف:

ر این گروه قرار نگرفته اند در صورت نفر مشتری هیچکدام د 6111خریدشان حالت های مختلفی دارد خوشبختانه از این تعداد 

 وجود افرادی در این گروه باید سیاستی طرح ریزی کرد که بعد از اتمام دوره تمدید قرار دارد با این افراد صورت نگیرد.

در این پژوهش توانستیم مشتریان مخابرات را خوشه بندی کنیم و تعداد اعضای هر خوشه را مشخص کردیم ولی این پژوهش 

های بیشتر تقسیم کرد و معیار های دیگر مثل شغل و ناحیه جغرافیایی توان مشتریان را به دستهواند گسترده تر شود مثلاً میتمی

برای ارزش گذاری مشتریان مخابرات مناسب  LRFMرا در ملاک های تقسیم بندی قرار داد. با توجه به آنچه گفته شد مدل  

 نه های دیگر همچون بانک استفاده کرد.توان در زمیباشد از این مدل میمی
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