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 چکیده
پیش و  رفتار مشتریان  دقیق  آنشناخت  آتی  روندهای  اولویتبینی  از  در سازمانها  کلیدی  و  های  ها 

تر از جذب مشتریان جدید هزینهمراتب کمویژه صنعت بانکداری است؛ زیرا حفظ مشتریان فعلی بهبه

گیری  موقع علائم رویگردانی مشتریان و پیشها در این حوزه، شناسایی بهترین چالشاست. یکی از مهم

ویژه در مواردی که نارضایتی از خدمات یا تغییرات رفتاری تدریجی منجر به قطع تعامل  از آن است، به

های مربوط  مشتریان، داده   رویگردانیسازی پویای  شود. در این پژوهش، با تمرکز بر مدلبا سازمان می

آوری  ز یکی از پنج بانک بزرگ کشور جمعساله احساب مشتریان طی یک دوره سهها و ماندهبه تراکنش

های  است که به شناسایی توالی ایو تحلیل شده است. روش پیشنهادی مبتنی بر کاوش الگوهای دنباله

اند:  بندی شدهشده در دو دسته اصلی طبقهکند. الگوهای استخراجرفتاری منجر به رویگردانی کمک می

وضعیت که  غالب  میالگوهای  نمایش  را  پایدار  وفاداری  یا  رویگردانی  بالای  ریسک  با  و  هایی  دهند، 

الگوهای با اطمینان بالا و پشتیبان کم که ابزار مؤثری برای رصد مشتریان در آستانه رویگردانی فراهم  

به می تفسیرپذیر  قواعد  تولید  روش،  این  اصلی  مزیت  اگر کنند.  به-صورت  که  است  در  آنگاه  راحتی 

تواند نقش مؤثری در طراحی  سازی هستند. این چارچوب تحلیلی میک و پیادههای واقعی قابل درمحیط

 .مداخلات هدفمند در مدیریت ارتباط با مشتری ایفا کند

 ی مشتر یگردانیرو ی ایپو یسازمدل  ،یاکاوش دنباله ،کاویداده ،یمشتر ییایپو: هاکلیدواژه
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1

ویژه در صنعت بانکداری، حفظ مشتریان  وکار امروزی، به در فضای رقابتی و پویای کسب 

مراتب بیشتر از  برخوردار است؛ زیرا هزینه جذب مشتریان جدید به  ایویژه فعلی از اهمیت  

[ است  فعلی  مشتریان  نگهداری  به1هزینه  شناسایی  اساس،  این  بر  از  [.  پیشگیری  و  موقع 

چالش از  یکی  مشتریان،  پیشرویگردانی  اساسی  سازمانهای  بهروی  میها  ]شمار  [.  ۲رود 

منظور توصیف تمایل مشتری به قطع رابطه تجاری با سازمانی  معمولاً به   "رویگردانی"اصطلاح  

میبه ]کار  است  بوده  تعامل  در  آن  با  معینی  زمانی  بازه  در  که  گذشته،  3رود  در  اگرچه   .]

شد، اما با مستقیم قرارداد )مانند بستن حساب بانکی( تلقی می  رویگردانی عمدتاً به معنای فسخ

های آنلاین، این مفهوم اکنون کاهش سطح تعامل، فروشی گسترش خدمات مبتنی بر وب و خرده

[. این پدیده تهدیدی جدی برای پایداری  3گیرد ]گذاری یا خرید مشتری را نیز در بر میسرمایه

[ و پیشگیری از آن، نقش مهمی در حفظ ثبات  4شود ]ها محسوب میو سودآوری سازمان 

 .[۵]  کندهای درآمدی ناشی از قطع خدمات ایفا میمالی، اعتبار سازمان و کاهش زیان

های نوین همراه ظهور فناوری با توجه به ماهیت پویا و متغیر رفتار مشتریان در طول زمان، به

سازی رویگردانی، ناکارآمد [، رویکردهای ایستا در مدل ۶ها و نیازهای آنان ]و تحول در گرایش 

های  بینی رویگردانی، عمدتاً از روششوند. در مطالعات پیشین مرتبط با پیشو محدود تلقی می

بندی و قواعد انجمنی بهره گرفته شده و های عصبی، خوشهبندی، شبکهکاوی نظیر طبقهداده

داده بر  تحقیقات  این  داشتهاغلب  تمرکز  خاص  زمانی  مقطع  یک  به  مربوط  این های  اند. 

سازی پویایی رفتار مشتری و تغییرات تدریجی آن در گذر رویکردهای ایستا، از درک و مدل

بینی پویا سازی و پیش اند. شایان ذکر است که مطالعات بنیادی در زمینه مدلبوده  زمان ناتوان

گیری از [. این خلأ تحقیقاتی، نیاز به بهره۷آغاز شده است ]   ۲014در حوزه رویگردانی از سال  

های مورد بررسی،  یک از پژوهش ویژه آنکه در هیچسازد؛ بهتر میرویکردهای پویا را برجسته 

 .سازی پویای رویگردانی مشتریان استفاده نشده استای برای مدلاز الگوهای دنباله

پاسخ راستای  مدل در  بر  تمرکز  با  مطالعه حاضر  پژوهشی،  این خلأ  به  پویای  گویی  سازی 

نماید. مزیت اصلی این برداری میای بهرهرویگردانی مشتریان، از روش کاوش الگوهای دنباله

توالی توانایی آن در شناسایی  قواعد  رویکرد،  به رویگردانی و استخراج  های رفتاری منتهی 

وکار با  های واقعی کسبها در محیط کارگیری آن است که درک و به   "آنگاه-اگر"تفسیرپذیر  
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دهند هایی ارزشمند در اختیار مدیران قرار میسهولت بیشتری همراه است. این قواعد، بینش

می بهکه  مورد توانند  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  حوزه  در  هدفمند  مداخلات  طراحی  منظور 

سازی پویای رویگردانی مشتریان در صنعت هدف اصلی این پژوهش، مدل  .استفاده قرار گیرند

گیری از روش کاوش  بانکداری و شناسایی الگوهای رفتاری منتهی به رویگردانی از طریق بهره

ها با هدف ارائه راهکارهای کاربردی ای است. پس از استخراج این الگوها، یافتهالگوهای دنباله

راستا،   این  در  گرفت.  خواهند  قرار  تحلیل  مورد  ارزشمند  مشتریان  نگهداری  و  حفظ  جهت 

حساب مشتریان یکی از پنج بانک بزرگ کشور در یک ها و ماندههای مربوط به تراکنشداده

سازی، با پردازش و گسستهساله گردآوری شده و پس از انجام مراحل پیشبازه زمانی سه

 .گیرندد تحلیل قرار میای مورهای کاوش دنبالهاستفاده از الگوریتم

به مقاله  باقیمانده  زیر سازمان ساختار  مبانی نظری  صورت  در بخش دوم،  دهی شده است: 

قرار می بررسی  با مشتری، پژوهش مورد  ارتباط  مدیریت  با  مرتبط  مفاهیم  که شامل  گیرد 

داده خوشه رویگردانی،  دنبالهکاوی،  الگوهای  کاوش  و  مرور  بندی  به  سوم  بخش  است.  ای 

پیشینه پژوهش در حوزه پویایی رفتار مشتری و نقد و تحلیل ادبیات موجود اختصاص دارد. 

شود و مراحل انجام تحقیق، از گردآوری  شناسی پژوهش تشریح می در بخش چهارم، روش 

ها و نتایج گردد. بخش پنجم به ارائه یافته وتحلیل، به تفصیل بیان می ها تا فرآیند تجزیهداده

الگوریتم اجرای  از  احاصل  مورد  به های  ششم  بخش  نهایت،  در  دارد.  اختصاص  ستفاده 

 .گیری و ارائه پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی پرداخته استنتیجه

 مبانی نظری پژوهش  -2
کار رفته در انجام های به در این بخش، مبانی نظری پژوهش با توجه به تعریف مسئله و روش

گردد. این مبانی شامل مفاهیم مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتری، تعریف تحقیق تشریح می

ای است بندی و کاوش الگوهای دنبالهکاوی، خوشهرویگردانی مشتری و نیز مباحثی نظیر داده

 .گیرندعنوان چارچوب نظری و مفهومی پژوهش مورد بررسی قرار میکه به

 مدیریت ارتباط با مشتری  -2-1

و ابعاد مختلف   1در گام نخست لازم است تا سازمان با مفهومی به نام مدیریت ارتباط با مشتری

آن آشنایی داشته باشد. یکی از تعاریف مرتبط با این مفهوم، استراتژی جامع جذب و حفظ  

 
1 Customer Relationship Management 
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[ است  و  8مشتریان  با مشتری شامل شناسایی، جذب، حفظ  ارتباط  مدیریت  مختلف  ابعاد   .]

بینی و تحلیل رویگردانی  های حفظ مشتریان، وفاداری، پیش. یکی از برنامهاستتوسعه مشتری  

. در بخش پیشینه پژوهش و بر اساس ابعاد مختلف مدیریت ارتباط با مشتریان  استمشتریان 

نگر مورد  کاوی در پویایی مشتری بر همین اساس ارائه شده و با نگاه جامعکاربردهای داده

 گیرد. بررسی قرار می

 رویگردانی مشتری -2-2

شود. از  عنوان از دست دادن مشتریان در یک بازه زمانی مشخص تعریف میرویگردانی به

ای دهندهدهنده خدمت به ارائهوکار، این پدیده معادل مهاجرت مشتری از یک ارائه منظر کسب

[. در تعریف عمومی، رویگردانی به معنای عدم فعالیت مشتری در طی  1گردد ]دیگر تلقی می

و همچنین   "عدم فعالیت"شود. با این حال، مفهوم  یک دوره زمانی نسبتاً طولانی شناخته می

های گذشته، تواند متغیر باشد. در سالطول این بازه زمانی، بسته به زمینه و حوزه پژوهش، می 

بانکی توسط  رویگردانی اغلب به )نظیر بستن حساب  با سازمان  صورت فسخ رسمی رابطه 

می گرفته  نظر  در  و مشتری(  وب  بر  مبتنی  خدمات  گسترش  با  حاضر،  عصر  در  اما  شد. 

گذاری یا کاهش تر شده و شامل کاهش سرمایههای آنلاین، این مفهوم گستردهفروشی خرده

 [.3]  شودسطح خرید مشتری نیز می

تفاوت در رفتارات "و    "اهداف متضاد"تواند شامل  از یک نگاه، روابط خریدار و تامین کننده، می

 [. ۹تواند منجر به تعارض و شکست شود ]که می   "و انتظارات

و    1شود که شامل رویگردانی غیرارادی نوع رویگردانی مشتریان به دو دسته اصلی تقسیم می

در رویگردانی غیرارادی، این سازمان است که بنا به دلایلی همچون  باشد.  می  ۲رویگردانی ارادی 

دهد و به قطع استفاده، ادامه تعامل با مشتری را غیرممکن تشخیص میشناسایی تقلب یا سوء

صورت آگاهانه دهد که مشتری بهنماید. در مقابل، رویگردانی ارادی زمانی رخ میرابطه اقدام می

شایان ذکر است که حوزه مطالعاتی     [.10دهد ] دهنده خدمت را تغییر میو با تصمیم قبلی، ارائه

ها در این راستا انجام گرفته  این پژوهش، به رویگردانی ارادی مشتریان معطوف بوده و تحلیل

.  شود میبندی  تقسیم  4و غیر قراردادی  3از منظر دیگری، رویگردانی به دو دسته قراردادی   .است

 
1 Involuntary cancellation 
2 Voluntary cancellation 

3 Contractual 
4 Non-contractual 
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دهد که مشتری پس از اتمام دوره دریافت خدمت، نسبت به رویگردانی قراردادی زمانی رخ می

ارائه به  و  نکرده  اقدام  قرارداد  میتمدید  مراجعه  دیگری  رویگردانی  دهنده  مقابل،  در  کند. 

می اتفاق  زمانی  ارائهغیرقراردادی  بین  قرارداد،  پایان رسمی  بدون  که مشتری  دهندگان افتد 

شود. در این حالت، زمان مشخصی برای وقوع رویگردانی وجود ندارد و  خدمات جابجا می

بازه  در  مشتری  می رفتار  بررسی  مختلف  زمانی  فعالیت های  عدم  زمان  مدت  چنانچه  شود؛ 

شود. این عنوان مشتری رویگردان تلقی میشده فراتر رود، وی به مشتری از یک آستانه تعیین

 [. 3]  گرددپنجره زمانی تعریف میآستانه زمانی، تحت عنوان  

 های آنکاوی و روشداده-2-3

های بزرگ است.  کاوی به معنای کشف خودکار دانش و اطلاعات سودمند از پایگاه دادهداده

دادهروش  متنوع  به های  دادهکاوی  از  ناشناخته  و  الگوهای نو  و استخراج  تحلیل  های منظور 

ها و گیری اند تا بتوانند اطلاعات ارزشمندی را کشف نمایند که در تصمیمحجیم توسعه یافته 

کاوی فرآیندی است که طی  به طور خلاصه، داده  [.11]  فرآیندهای سازمانی مؤثر واقع شوند

های موجود، الگوهای قابل توجه کشف شده و دانش مفیدی  آن از میان حجم وسیعی از داده

های داده، وب، مخازن داده های داده، انبارهتوانند شامل پایگاهگردد. منابع داده میاستخراج می

 .[1۲] صورت پویا در سیستم جریان دارندهایی باشند که بهدیگر یا داده

های رفتاری  کاوی به عنوان ابزاری برای شناسایی الگوهای پنهان در دادهدر این پژوهش، داده

هایی ها( به کار گرفته شده است. این الگوها شامل نشانهحسابها و ماندهمشتریان )تراکنش

توان کنند. از طریق تحلیل این الگوها، میبینی رویگردانی مشتری کمک میهستند که به پیش

د. مشتریان در معرض خطر رویگردانی را شناسایی و اقدامات پیشگیرانه مناسب را اتخاذ نمو

توان از روش مناسب های متنوعی است که بسته به نوع مسئله و نیاز، میکاوی شامل روشداده

ای که در این بندی و کاوش الگوهای دنبالهبرای حل آن بهره برد. در ادامه، دو روش خوشه 

 .شوندتفصیل شرح داده میاند، بهکار گرفته شدهپژوهش به 

ای که گونهها در چند گروه یا خوشه است بهای از دادهبندی مجموعه بندی فرآیند گروهخوشه 

ها اشیاء داخل هر خوشه بیشترین میزان شباهت را به یکدیگر داشته و از اعضای دیگر خوشه 

های هایی که مشخصهها بر اساس ویژگی متمایز باشند. میزان تشابه و عدم تشابه بین داده
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  1فاصله شود که معمولاً این ارزیابی با استفاده از معیارهای  کنند ارزیابی میها را تعریف میآن

های متعددی مانند کاوی، در حوزه عنوان یکی از ابزارهای دادهبندی بهگیرد. خوشهانجام می

 [. 1۲]  شناسی، امنیت، هوش تجاری و جستجوی اینترنتی کاربرد فراوان داردزیست 

ها و  های پیوسته تراکنشسازی دادهبندی به طور خاص برای گسستهدر این تحقیق، خوشه

های مشخص )کم، متوسط، زیاد( در هر دوره زمانی استفاده  حساب مشتریان به دستهمانده

های مختلف های مشتری در دوره سازی، مبنایی برای تعریف وضعیتشده است. این گسسته

ها را برای ها بین خوشه کند و امکان تحلیل پویایی رفتار مشتری و تغییر وضعیت آنفراهم می

می فراهم  رویگردانی  الگوهای  دنباله  .آوردشناسایی  الگوهای  کاوش  روش  ورودی  در  ای، 

آن بیانگر وقوع یک رویداد مرتبط با یک   سطرای است که هر  مسئله یک مجموعه داده دنباله

سازی رویدادهای مرتبط با هر شیء به ترتیب زمانی باشد. با مرتبشیء در زمان مشخصی می

 شود.  صعودی، دنباله مربوط به آن شیء حاصل می

ای است. اصطلاح داده ها باشد که شامل یک یا چند دنباله دادهای از دادهمجموعه  D فرض کنیم

برای هر    [.11] گرددای به فهرستی مرتب از رویدادهای مرتبط با یک شیء داده اطلاق میدنباله

های دهنده نسبت تعداد دنبالهشود که نشان، معیاری به نام پشتیبان تعریف میs  دنباله با نام

تر  برابر یا بزرگ  s شده برای. در صورتی که مقدار پشتیبان محاسبهاست  ها ه کل دنبالهب  s  شامل

ای یا عنوان یک الگوی دنبالهبه s شده توسط کاربر باشد، آنگاهاز آستانه حداقل پشتیبان تعیین

و مقدار  D ایبا در نظر گرفتن یک مجموعه داده دنباله  [.11]  شوددنباله پرتکرار شناخته می

هایی با مقدار پشتیبان شده توسط کاربر، فرآیندی که طی آن تمامی دنبالهحداقل پشتیبان تعریف 

بزرگ  یا  میبرابر  شناسایی  آستانه  این  از  دنبالهتر  الگوهای  »کاوش  عنوان  تحت  ای«  شوند، 

های برانگیز است، زیرا تعداد دنبالهشود. این فرآیند از نظر محاسباتی بسیار چالششناخته می

 توان نشان داد که تعداد کند. میصورت نمایی رشد میای بهممکن در یک مجموعه داده دنباله

k-های موجود در یک مجموعه داده بادنباله n با    رویداد، برابر(𝑛
𝑘
روش ساده و ابتدایی  .است  (

های ممکن و محاسبه پشتیبان ای، شامل شمارش تمامی دنبالهبرای استخراج الگوهای دنباله

های کاندید تولید شده و دنباله-1هاست. در این رویکرد، ابتدا باید تمامی  برای هر یک از آن 

 [. 11]  ها برسددنباله-n  ها ادامه یابد تا نهایتاً بهدنباله-۲سپس این فرآیند برای  

 
1 Distance measures 
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سازی پویای رویگردانی مشتری  ای ابزار اصلی برای مدلدر این پژوهش، کاوش الگوهای دنباله

های رفتاری مشتریان را در طول زمان رصد کنیم دهد تا توالیاست. این روش به ما امکان می

تراکنش متوالی  کاهش  مانند  مشخصی  الگوهای  ماندهو  و  به  حسابها  مستقیماً  که  را  ها 

 شوند، کشف کنیم.  رویگردانی جزئی منجر می

 پیشینه پژوهش  -3
شـده در  در این بخش، ابتدا به بررسـی ابعاد مختلف پویایی مشـتری بر اسـاس مطالعات انجام

شـده در هر یک  کار گرفتههای متنوع بهها و الگوریتمشـود و سـپس روشاین حوزه پرداخته می

صـورت جدول ارائه خواهد شـد. ابعاد مورد بررسـی شـامل پویایی مشـتری در  ها بهاز این زمینه

کاوی پویا، پویایی مشـتری در جذب مشـتری از  فرآیند شـناسـایی مشـتری با اسـتفاده از داده

ــتری در حفظ و نگهـداری آنـان بـا بهرهطریق داده کـاوی گیری از دادهکـاوی پویـا و پویـایی مشـ

 .باشدپویا می

 کاوی پویاپویایی مشتری در شناسایی مشتری با استفاده از داده -3-1

بهبخش هدف،  مشتری  انتخاب  و  فرآیند  بندی  در  اصلی  ارکان  از  یکی  و  ابتدایی  گام  عنوان 

بخش حوزه  در  است.  مطرح  مشتری  جذب  و  تحقیقات  شناسایی  مشتریان،  پویای  بندی 

توجهی صورت گرفته است. از منظر تجاری، درک پویایی رفتار مشتریان یک اقدام منطقی قابل

کسب میو برای  محسوب  بهکارهایی  که  از شود  خود  مشتریان  تحلیل  و  شناسایی  منظور 

تر اشاره شد، وضعیت مشتریان همواره طور که پیشکنند؛ چراکه همانبندی استفاده میبخش

رو، رصد و تحلیل این ثابت نبوده و ممکن است در طول زمان دستخوش تغییر شود. از این

بندی  [. افزون بر این، بخش13تبدیل شده است ]ها  ها به هدفی راهبردی برای سازمانجاییجابه

حتمال از دست دادن اکارهایی که در بازارهای پویا فعالیت دارند و  وپویای مشتریان برای کسب

ای برخوردار  ها و محصولات رقبا وجود دارد، از اهمیت ویژهمشتریان خود به دلیل نوآوری

 .[14]  است

های بینی رفتار آتی مشتریان یکی از فعالیتبر این باورند که پیش  [ 1۵و همکاران ]  1مهرعباسی

بینی صحیح ها معتقدند که با پیششود. آنوکار محسوب میاساسی در هر صنعت و کسب

های خود را در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری  توانند استراتژیها میرفتار مشتریان، سازمان

 
1 Abbasimehr 
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عنوان یکی از ابزارهای بندی پویای مشتری را بهبهبود بخشند. همچنین، این پژوهشگران بخش

بندی پویای اند. به اعتقاد آنان، بخشهای بازاریابی معرفی کردهکارآمد برای تدوین استراتژی

 .های مشتریان در طول زمان استمشتری به معنای تغییرات تدریجی و پویای بخش

محوری تغییر یافته  سوی مشتریمحوری به در عصر کنونی بازاریابی که تمرکز از محصول 

به  مشتری  رفتار  مدیریت  سودآوری  است،  و  درآمد  رشد  در  کلیدی  عوامل  از  یکی  عنوان 

میسازمان تلقی  می ها  مشتری  رفتار  تحلیل  و  شناخت  در شود.  بازاریابی  مدیران  به  تواند 

ریزی  های مدیریت ارتباط با مشتریان یاری رسانده و زمینه را برای برنامهبازنگری استراتژی 

  ۲و شعبانی  1حسینی جهت بهبود و توسعه مؤثرترین راهبردها فراهم سازد. در همین راستا،  

کنند که مشتریان سازمانی، دارای فرآیندهای اند. آنان بیان میپژوهشی را به انجام رسانده  [1۶]

پیچیدهتصمیم خرید  و  رو، گیری  این  از  برخوردارند.  بالاتری  مالی  ارزش  از  و  هستند  تری 

وکارها اما  دهند با تعداد کمتری از کسب بازاریابان تجاری نسبت به سایر بازاریابان، ترجیح می

تر همکاری کنند. با توجه به اینکه معاملات تجاری مستلزم تلاش بیشتری در با مقیاسی بزرگ

گیری و فروش در مقایسه با بازار مصرف هستند، برقراری روابط مؤثر و پایدار  فرآیند تصمیم 

روش از  استفاده  اساس،  این  بر  دارد.  بسزایی  اهمیت  تجاری  مشتریان  مسیر با  که  هایی 

دهد که های این پژوهش نشان میرسد. یافته را تسهیل کنند، ضروری به نظر می گیری  تصمیم

طور کامل  بندی مشتریان، عامل زمان و تغییرات رفتاری مشتریان را بهاغلب رویکردهای بخش 

 . [1۶] دهندمدنظر قرار نمی

]  3بوچر  همکاران  به  [14و  مشتریان  که  جایی  پویا،  بازارهای  در  که  باورند  این  واسطه  بر 

از خود نشان مینوآوری  از ها و ورود محصولات جدید رقبا رفتارهای متفاوتی  دهند، یکی 

های مشتری و رصد تغییرات  رویکردهای مؤثر برای درک نیازهای مشتریان، شناسایی بخش

ای انجام بندی مشتریان عموماً از طریق تحلیل خوشه ها در گذر زمان است. فرآیند بخشآن

گردد که مشتریان آینده نیز ممکن هایی از مشتریان منجر میشود که به شناسایی بخشمی

بندی ها تعلق داشته باشند. این پژوهشگران در مطالعه خود، روشی را برای بخشاست به آن

 .گیردعنوان عاملی کلیدی در تحلیل در نظر میاند که پویایی بازار را بهمشتریان ارائه کرده

 
1 Hosseini 
2 Shabani 

3 Böttcher 
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ای مورد  طور فزایندههای اخیر بهکاوی پویا در سالبر این باورند که داده[  1۷]  ۲و وبر   1کرسپو 

کاوی طراحی شده که یک سیستم دادهتوجه پژوهشگران قرار گرفته است. به اعتقاد آنان، زمانی

به  می و  قرار  استفاده  مورد  مستمر  دغدغه طور  از  یکی  به  آن  آتی  عملکرد  اصلی گیرد،  های 

ها بر پایه تحلیل رفتار گذشته  شده در این سیستمشود؛ چرا که دانش استخراجکاربران تبدیل می

کاوی های دادههایی تمایل دارند از روشرو، کاربران چنین سیستماشیاء استوار است. از این

ها تفاوتی نداشته مند شوند. بر این اساس، چنانچه رفتار آینده اشیاء با رفتار گذشته آنپویا بهره

— ی مثال در حالتی که ترجیحات مشتریان بانکی در طول زمان ثابت باقی بماندبرا—باشد

  اشیاء   رفتار  که  شرایطی  در  اما.  دباش  داشته  مطلوبی  عملکرد  تواندمی  اولیه  کاویداده  سیستم

 پی   در  و  ناپذیرفتنی  نتایج  به  است  ممکن  اولیه  سیستم  از  استفاده  تداوم  کند،  تغییر  زمان  گذر  در

  عنوان  تحت  نوین  ایحوزه   به   نیاز  بنابراین،.  شود  منجر  نامناسب  هایگیری تصمیم  به  آن

  با  که  ایحوزه  شود؛می  احساس  مشتریان  بندیبخش  نظیر  کاربردهایی  برای  پویا«  کاوی»داده

 بر .  سازد  مرتفع  را  چالش   این   زمانی،   های جنبه  گرفتن  نظر  در   و  کاویداده  هایروش   ترکیب

بندی فازی ارائه کاوی پویا مبتنی بر خوشهن یک متدولوژی برای دادهپژوهشگرا  این  مبنا،  همین

 .اندکرده

کردند؛ با ها تمرکز خود را بر برند و محصولات معطوف میزمانی طولانی، سازمانبرای مدت

وکارها بیش از پیش بر ایجاد و حفظ ارتباط مؤثر با  این حال، در فضای رقابتی کنونی، کسب

بر این باورند که در چنین شرایطی، شناخت  [18]  3مصدق و همکاراناند.  مشتریان متمرکز شده

ها تبدیل شده است. یکی دقیق مشتریان و نیازهای آنان به یک ضرورت راهبردی برای سازمان

های متجانس و تحلیل ها در گروهبندی آنهای متداول برای شناخت مشتریان، بخشاز روش

بندی مشتریان دیگر  های سنتی و ایستا در بخشهای هر بخش است. با این حال، روشویژگی 

بخش پاسخ پویایی  نحوه  شناخت  میان،  این  در  نیستند.  امروزی  بازارهای  پویایی  های گوی 

های مؤثر شناخته  بینی تغییرات بازار و تدوین استراتژی عنوان عاملی کلیدی در پیشمشتریان به

رسیدهمی نتیجه  این  به  پیشین  مطالعات  مرور  با  پژوهشگران  این  از  شود.  بسیاری  که  اند 

ند، صنعتی برای تحلیل پویایی مشتری ارائه ده اند الگوهایی عمومی و میانتحقیقات تلاش کرده

 
1 Crespo 
2 Weber 

3 Mosaddegh 
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ها از صنعتی به صنعت دیگر های مشتریان و الگوهای رفتاری آنهای بخشدر حالی که ویژگی

آن پژوهش  در  است.  با متفاوت  مشتری  پویایی  الگوهای  بانکداری،  بر صنعت  تمرکز  با  ها، 

داده مورد کاوش قرار گرفته و هشت گروه الگویی شناسایی استفاده از ابزارهای تحلیل کلان

تری نسبت ها مورد تحلیل قرار گرفته تا دیدگاه عمیقشده است. همچنین، روابط میان این گروه

 .یابنده مشتریان ارائه شودبه رفتار پویا و تحول 

 کاوی پویا پویایی مشتری در جذب مشتری با استفاده از داده -3-2

انجام شده است، علاوه بر بعُد شناسایی مشتری،   [13]  و همکاران  1سرت ای که توسط  در مطالعه

از تحلیل پویایی در حوزه جذب مشتری نیز بهره گرفته شده است. این پژوهشگران بر این 

های هایی متناسب با دستهتوان از مشوقباورند که با در نظر گرفتن پویایی رفتار مشتریان، می

وکار مورد  علاوه، هدف کسبمختلف اشتراک برای افزایش نرخ جذب مشتری استفاده کرد. به

بررسی در این پژوهش، صرفاً محدود به حفظ و جذب مشتریان نیست؛ بلکه تلاش شده است 

 .تا ارزش کل مشتری در طول دوره تعامل با سازمان نیز به حداکثر ممکن برسد

 کاوی پویا پویایی مشتری در حفظ و نگهداری مشتری با استفاده از داده -3-3

داده نشان  مشتریان  نگهداری  و  حفظ  اقتصادی  ارزش  زمینه  در  متعددی  که مطالعات  اند 

های مورد نیاز برای حفظ  مراتب بیشتر از هزینههای مرتبط با جذب مشتریان جدید بههزینه

رو، چنانچه بتوان نرخ رویگردانی مشتریان را با دقت مناسبی مشتریان موجود است. ازاین

توان مشتریان ارزشمند را در زمان مناسب شناسایی و با اقدامات هدفمند، بینی کرد، میپیش

عنوان  ها را به ادامه تعامل با سازمان ترغیب نمود. با وجود آنکه نرخ رویگردانی مشتری بهآن

شاخص از  مییکی  شناخته  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  فرآیند  در  کلیدی  اغلب های  شود، 

عبارتی، پویایی رفتار  گیرند؛ بهخص در طول زمان را نادیده میوکارها تغییرات این شاکسب

نمی لحاظ  تحلیلمشتریان  در  پویایی  این  که  صورتی  در  گیرد،  گردد.  قرار  توجه  مورد  ها 

تر برای حفظ مشتریان و ارتقاء  ای اثربخشگونه ها قادر خواهند بود منابع خود را بهسازمان

توان از طریق رصد و  های حساس تخصیص دهند. این پویایی رفتاری را میخدمات در زمان

 .[1۹] های زمانی مختلف استخراج نمودتحلیل رفتار مشتریان در بازه

 
1 Seret 
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دهد تا تجربه مشتری  کارها امکان میوگذارند، به کسبدرک عواملی که بر رویگردانی تاثیر می

طور مثال بانک از دید یک بانک مشتریان در  طور موثرتری شخصی سازی کنند. بهخود را به 

شود برای  شوند که سعی میعنوان مشتریان در معرض خطر شناخته می معرض رویگردانی به

 [.۲0کار برده شود  ] ها بههای فعالانه جهت حفظ آن این افراد استراتژی

انجام شده است، یک متدولوژی برای ارزیابی   [۲1و همکاران ] 1یآلاو توسطدر پژوهشی که 

های های وفاداری مشتریان ارائه شده که بر مبنای شناسایی و تحلیل آماری بخشتأثیر برنامه 

های پاداش و عناصر بازاریابی پنهان مشتریانی با رفتارهای متفاوت در ساختار تعامل، سیستم

های حاصل از یک برنامه وفاداری واقعی انجام شده، بنا شده است. این مطالعه که بر پایه داده

بندی مبتنی بر مسیر، با استفاده از اطلاعات خرید و رفتار مشتریان در دهد که بخشنشان می

توجهی برای مدیران و بازاریابان در جهت طراحی مؤثرتر این  تواند ارزش قابلطول زمان، می

دقیقبرنامه شناسایی  امکان  این،  بر  افزون  آورد.  فراهم  انجام ها  و  بخش  هر  اعضای  تر 

های شود. یافته تری در مورد رفتار مشتریان منجر میه کسب دانش عمیقهای تفصیلی، بتحلیل

هایی با سطح پایین خرید ماهانه، نگهداری از پژوهش همچنین تأکید دارد که حتی در بخش

 .است  برخوردار  بالایی  اهمیت از—نباشد  بالا   آن  هایهزینه  کهصورتی   در—مشتریان

علاوه بر این، درک پویای نیازها و ترجیحات مشتریان در طول زمان، حتی در مراحل اولیه 

ها دارد. هدف از شناسایی سبد طراحی محصول، نقش کلیدی در حفظ وفاداری بلندمدت آن

های محصول، ایجاد ارزش مستمر برای مشتری است.  ها با ویژگی مشتری و تطبیق نیازهای آن

سازی پویای این نیازها )به جای رویکردهای  با توجه به تغییرات سریع نیازهای مشتری، مدل 

[. ۲۲بینی و پاسخگویی به انتظارات در حال تحول مشتری ضروری است ]ایستا( برای پیش

سازمان به  رویکردی  میچنین  کمک  با ها  همواره  که  خدماتی  و  محصولات  ارائه  با  تا  کند 

 . ویگردانی ناشی از عدم تطابق جلوگیری کنندهای مشتری همسو هستند، از رخواسته 

 تحلیل و نقد ادبیات  -3-4

در حوزه   شدهیبررسدر بخش پیشینه پژوهش و مطابق ادبیات    شدهمطرحبر اساس مطالب  

قابل مشاهده   1شده مطابق جدول  کاربردهکاوی بههای دادهها و روشپویایی مشتری، پژوهش 

 است.

 
1 Allaway 
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 ی پویایی مشتری. بررسی ادبیات حوزه1جدول 

 داده تحلیل کلان کاویروش داده CRMحوزه   پژوهش 

[18 ] 
 شناسایی مشتری

 ی مشتری توسعه

 بندیخوشه

 کاوش مجموعه اقلام پرتکرار 
✓ 

 - بندیخوشه شناسایی مشتری [ ۲3]

 حفظ و نگهداری مشتری  [ ۲4]
 بندیخوشه

 بندیرده
- 

 شناسایی مشتری [ ۲۵]
 بندیخوشه

 کاوش قواعد انجمنی
- 

 شناسایی مشتری [ ۷]
 بندیخوشه

 کاوش قواعد انجمنی
- 

 حفظ و نگهداری مشتری  [ ۲۶]
 بندیخوشه

 بندیرده
- 

 شناسایی مشتری [ ۲۷]
 زمانیسری

 رگرسیون
- 

 - بندی فازیخوشه شناسایی مشتری [ ۲8]

 ی مشتری توسعه [ ۲۹]
 بندی فازیخوشه

 بندیرده
- 

[30 ] 
 شناسایی مشتری

 ی مشتری توسعه

 بندیخوشه

 کاوش مجموعه اقلام پرتکرار 
✓ 

 - تحلیل آماری ی مشتری توسعه [ 31]

 - بندی فازیخوشه شناسایی مشتری [ 3۲]

 - زمانیسری شناسایی مشتری [ 1۵]

 حفظ و نگهداری مشتری  [ 1]
 بندیخوشه

 زمانیسری
- 

 شناسایی مشتری [ 33]
 بندیخوشه

 کاوش قواعد انجمنی
- 

 ✓ سری زمانی شناسایی مشتریان [ 34]

 - ای کاوش الگوهای دنباله توسعه مشتری  [ ۲3]

 شناسایی مشتری [ ۶]
 بندیخوشه

 ایکاوش قواعد دنباله
- 
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 داده تحلیل کلان کاویروش داده CRMحوزه   پژوهش 

 - بندیخوشه شناسایی مشتری [ 1۶]

[1۵ ] 
 شناسایی مشتری

 جذب مشتری

 بندیخوشه

 ای کاوش الگوهای دنباله

 خودسازمان دهنده های نقشه

- 

 - بندیرده حفظ و نگهداری مشتری  [ 1۹]

 - بندی فازیخوشه شناسایی مشتری [ 33]

 - تحلیل آماری حفظ و نگهداری مشتری  [ 1۷]

 - مجموعه اقلام پرتکرار  شناسایی مشتری [ 1۶]

 - بندی فازیخوشه شناسایی مشتری [ 1۵]

 حفظ و نگهداری مشتری  [ 3۵]
 بندیخوشه

 ای کاوش الگوهای دنباله
✓ 

 حفظ و نگهداری مشتری  [ 3۶]
 بندیخوشه

 زنجیره مارکوف
✓ 

 حفظ و نگهداری مشتری  [ ۵]
 رگرسیون منطقی 

 جنگل تصادفی 
- 

های  گیری از روشگرفته در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری با بهرهبر اساس مطالعات صورت

های ها بر شناسایی و حفظ مشتریان معطوف بوده و جنبهکاوی، تمرکز عمده پژوهشداده

گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  مشتری  توسعه  و  جذب  با  روش  مرتبط  مطالعات،  این  در  اند. 

عنوان ابزار اصلی برای تحلیل رفتار مشتریان به کار رفته است. نوآوری پژوهش  بندی بهخوشه 

کاوش    روشسازی پویای رویگردانی مشتریان نهفته است که با استفاده از  حاضر در مدل 

ای در صنعت بانکداری انجام شده است. این رویکرد امکان شناسایی الگوهای  الگوهای دنباله

سازد و قواعدی تفسیرپذیر و کاربردی  زمان را فراهم میرفتاری پیچیده مشتریان در طول  

 .ها پرداخته شده استدهد؛ قواعدی که در مطالعات پیشین کمتر بدانارائه می

 شناسی پژوهش روش -4
ها، اند از: مبانی فلسفی، رویکردها، استراتژی هر تحقیق شامل شش بخش کلی است که عبارت

[. فلسفه پژوهش حاضر بر اساس  3۷آوری داده ]های جمعشناسی، افق زمانی و روشروش 

رویکرد تفسیرپذیری استوار است؛ چرا که این فلسفه دارای مبانی اجتماعی بوده، هدفمند است  
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و قابلیت تغییر و تطبیق با شرایط متغیر را داراست. این رویکرد بر جزییات شرایط تمرکز دارد  

ها نیز در این پژوهش در  اند. دادهها در پشت این جزییات نهفته و باور بر این است که واقعیت 

رویکرد پژوهش    .اندمقیاس محدود و با استفاده از مباحثات عمیق و مفصل گردآوری شده

ها مبتنی بر وقایع واقعی  حاضر از نوع استقرایی است، زیرا هدف آن درک صحیح رفتار انسان

این رویکرد، دادهمی شوند و ساختاری ها به صورت کیفی گردآوری و تحلیل میباشد. در 

 .سازدپذیر دارند که امکان تطابق با تغییرات محیطی و متغیرهای تحقیق را فراهم میانعطاف

منظور بررسی مفاهیم و پیشینه موضوعاتی مانند در این پژوهش، از روش مطالعه تاریخی به

مدیریت ارتباط با مشتری و رویگردانی بهره گرفته شده است که این امر در تدوین چارچوب  

عنوان کند. همچنین، مطالعه موردی بهنظری و شناسایی خلأهای پژوهشی نقش مؤثری ایفا می

های مرتبط به کار رفته است. در مطالعه موردی، پارامترهای  رویکردی برای تحلیل پژوهش 

رفتاری تحت کنترل مستقیم پژوهشگر قرار ندارد، اما تمرکز اصلی بر تحلیل وقایع و رخدادهای 

است و روش انتخابی آن از نوع روش    1کمیهای  این پژوهش نیازمند داده  .باشدجاری می

ای کاوی با رویکرد کاوش الگوهای دنبالهباشد. ابزار اصلی تحلیل در این تحقیق، دادهیگانه می

مشخص    ۲مقطع زمانی ها ممکن است مربوط به یک  شده در پژوهش آوری های جمعداده  است.

هایی که تغییرات باشند یا در طول زمان گردآوری شده باشند. با توجه به ضرورت داشتن داده

به و  کنند  منعکس  زمان  در طول  را  مدلرفتاری مشتریان  از  منظور  پویایی مشتری،  سازی 

ها امکان رصد و تحلیل تغییرات رفتار مشتریان  های طولی استفاده شده است. این نوع دادهداده

سازند که برای شناسایی الگوهای پویا در رویگردانی  های زمانی مختلف را فراهم میدر بازه

 مشتریان اهمیت بسزایی دارد. 

 
1 quantitative 2 cross-sectional 
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 قابل مشاهده است.   1طور خلاصه در شکل  فرآیند انجام تحقیق به

 

 
ویژه در صنعت بانکداری و بر اساس مرور مطالعات پیشین در حوزه رویگردانی مشتریان به

اند، بینی پویای رویگردانی بهره بردهسازی و پیشتحقیقاتی که از رویکردهای پویا برای مدل

نفر از مشتریان یکی از پنج بانک برتر    ۵138های مربوط به  در این پژوهش از مجموعه داده 

ها به صورت تصادفی و طی سه سال از شعب مختلف سراسر  ایران استفاده شده است. این داده

جمع آوری 
داده

ا و جمع آوری تراکنش های مشتریان بانک در طول سه سال شامل فراوانی تراکنش ه•
مانده حساب

پیش پردازش و 
آماده سازی 

داده

گسسته سازی-نرمال سازی -مدیریت مقادیر گمشده -انتخاب مشخصه •

ت تعیین وضعی
مشتریان

تعریف و تعیین وضعیت مشتریان با استفاده از خوشه بندی•

مدل سازی 
پویای 

رویگردانی

مدل سازی پویای رویگردانی مشتری با استفاده از کاوش دنباله ای•

ا استخراج الگوه
یجو تفسیر نتا

استخراج نتایج حاصل از مدل و تفسیر نتایج•

ققیتح انجام ندیفرآ . 1 شکل  
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، متغیرهای موثر  [۹]  ۲و فن   1بر اساس تحقیق انجام شده توسط چن  .اندکشور گردآوری شده

، تعداد دفعات 3های طولی شامل تازگی خریدبینی پویایی مشتری با استفاده از دادهدر پیش

باشد. در این پژوهش نیز متغیرهای دوم و سوم یعنی تعداد می  ۵و ارزش پولی خرید  4خرید 

پردازش شامل دو مرحله  فاز پیش  ها و مانده حساب مورد استفاده قرار گرفته است.تراکنش

فرآیندهایی   اول،  مرحله  در  که  است  گمشدهاصلی  مقادیر  مشخصه۶مدیریت  انتخاب  ، ۷ها ، 

 .شودبندی انجام میگیری از روش خوشه با بهره  8سازیی و گسسته سازنرمال

ها از نظر وجود مقادیر ناقص مورد بررسی قرار گرفتند  در بخش مدیریت مقادیر گمشده، داده

بهره با  لزوم  در صورت  روش و  از  حذف  گیری  یا  میانگین  با  جایگزینی  مانند  مناسب  های 

های ورودی اطمینان حاصل  رکوردهای ناقص، مدیریت شدند تا از صحت و کامل بودن داده

 .شود

ها، انتخاب متغیرهای مرتبط با هدف پژوهش و روش  پردازش دادهاولین گام در فرآیند پیش

مدلمدل هدف  به  توجه  با  بود.  نهایی  صنعت سازی  در  مشتریان  رویگردانی  پویای  سازی 

بانکداری، متغیرهایی انتخاب شدند که بهترین بازنمایی از رفتار مالی مشتریان در طول زمان  

و همکاران، برای درک دقیق از پویایی بازارهای   ۹به طور مثال طبق پژوهش رانا  را فراهم آورند.

باشد  حیاتی می  "تعاملات مشتری"و    "های حسابفعالیت"هایی مانند  آوری دادهبانکی، جمع

های ها و مانده حسابهای مربوط به تراکنشها، ستونه این منظور، از مجموعه داده. ب[38]

به  3۶مشتریان طی   اهمیت ماه  پایه  بر  انتخاب  این  انتخاب گردید.  همراه شناسه هر مشتری 

های کلیدی رفتار مشتری در محیط  عنوان شاخصها و مانده حساب بهتغییرات حجم تراکنش

توانند نشانگر پویایی رفتار و احتمال رویگردانی مشتری باشند.  بانکی صورت گرفت که می 

گیری  های هر سه ماه ابتدا جمع و پس از آن میانگینسپس برای هر یک از این متغیرها، داده

-ها، روش حداقلسازی دادهبرای نرمال  .بندی گردیدسیم ماهه تقشده و در دوازده دوره سه

های عددی مشتریان اعمال شد. بر اساس مطالعه انجام شده توسط  داکثر بر روی مشخصه ح

 
1 Chen 
2 Fan 
3 Recency 
4 Frequency 
5 Monetary 

6 Missing values 
7 Feature Selection 
8 Discretization 
9 Rana 
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ها به ویژه در سازی دادهبندی در گسستهکارگیری روش خوشه [، به3۹وانوچی و همکاران ]

 .تواند نتایج بهتری را به همراه داشته باشدآیی میکاوی مبتنی بر قواعد باهمزمینه داده

پیش فاز  دوم  برچسب بخش  شامل  دادهپردازش  خوشه زنی  نتایج بندیهای  اساس  بر  شده 

گیری از نظر خبرگان ها با بهرهروزرسانی برچسب بندی، تعریف معیار رویگردانی و بهخوشه 

شوند ها به ماتریس وضعیت مشتری تبدیل می باشد. همچنین، در این مرحله، مجموعه دادهمی

سازی آماده گردند. خبرگان مورد اشاره، دارای تخصص در تحلیل رفتار  تا برای فرایند مدل

ها هستند و الگوی تغییرات برچسبخبره    3شامل  ها  در بانک مرجع داده  و بازاریابی   مشتریان

 .بر اساس نظرات آنان محاسبه شده است

آیی پیوسته برای شده، از الگوریتم کاوش قواعد باهمپردازشهای پیشسازی دادهپس از آماده

می استفاده  رویگردانی  با  مرتبط  الگوهای  آنلاین،  استخراج  رویکردی  با  الگوریتم  این  شود. 

صورت تدریجی و قابل کنترل  کند و نتایج را بهها را پایش میصورت مستمر مجموعه دادهبه

گردد  دهد. این روش منجر به تولید قواعدی قطعی و دقیق می توسط کاربر تجمیع و بازخورد می

 .های پویا را داراستکارگیری در تحلیل که قابلیت به

 های پژوهش یافته  -5
سازی با آمده از گسستهدستشناسی پژوهش در این بخش نتایج بهبر اساس قسمت روش

 شود.بندی و الگوهای رویگردانی ارائه میروش خوشه 

 سازینتایج گسسته  -5-1

گسسته  دادهفرآیند  تراکنشسازی  بههای  مشتریان  حساب  مانده  و  با  ها  ولی  مجزا  صورت 

ها، سه مرحله  که برای هر دوره زمانی و هر یک از مشخصهطوریروندی مشابه انجام شد؛ به

تر کنار گذاشته شده بندی، خوشه کوچک بندی صورت گرفت. پس از هر مرحله خوشهخوشه 

بندی شدند. با توجه به اینکه در هر مرحله،  سازی و خوشه مانده مجدداً نرمالهای باقیو داده

  1خوشه پرت عنوان  تر بهها به خوشه دوم تعلق داشتند، این خوشه کوچکتعداد کمی از داده

یا مانده ندشناخته شد این خوشه شامل مشتریانی است که حجم تراکنش  ، هرچند در واقع 

تر اشاره شد، در هر مرحله طور که پیشهمان  .شوندحساب بالایی دارند و بنابراین حذف نمی

انجام شد. شایان ذکر است که در هر مرحله، تعداد    ۲kهای برابر با  بندی با تعداد خوشهخوشه 

 
1 outlier 
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به     ۲kها با استفاده از شاخص سیلوئت تعیین شد که در تمامی مراحل مقدار  بهینه خوشه 

بار   ۷۲دوره برای هر مشخصه(، مجموعاً    3۶های زمانی )دست آمد. با توجه به تعداد دوره

بندی مربوط به  ها انجام شد. نتایج خوشهسازی دادهبندی جهت تعیین گسستهعملیات خوشه

 .ارائه شده است  3ها در جدول  بندی تراکنشو نتایج خوشه  ۲مانده حساب مشتریان در جدول  

 ی مانده حساب مشتریانبندخوشهنتایج  .2جدول 

 سال  دوره ی بندخوشهمرحله   1 2 3

 4۷۹۷:  1خوشه 

 148:  ۲ خوشه

 4۹4۵:  1خوشه 

 3۹:  ۲ خوشه

 4۹84:  1خوشه 

 11:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

1 

۹4 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹۶ 0.۹1

 4۷۶1:  1خوشه 

 1۷۲:  ۲ خوشه

 4۹33:  1خوشه 

 ۵1:  ۲ خوشه

 4۹84:  1خوشه 

 11:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

۲ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹۶ 0.۹

 4۶۷۶:  1خوشه 

 ۲38:  ۲ خوشه

 4۹14:  1خوشه 

 ۷0:  ۲ خوشه

 4۹84:  1خوشه 

 11:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

3 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹8 0.۹۵ 0.88

 4۶۷۵:  1خوشه 

 ۲40:  ۲ خوشه

 4۹1۵:  1خوشه 

 ۷3:  ۲ خوشه

 4۹88:  1خوشه 

 ۷:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

4 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹۵ 0.88

 4۷۹1:  1خوشه 

 1۵8:  ۲ خوشه

 4۹4۹:  1خوشه 

 41:  ۲ خوشه

 4۹۹0:  1خوشه 

 ۵:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

1 

۹۵ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹۶ 0.۹1

 4۷۵4:  1خوشه 

 1۷۷:  ۲ خوشه

 4۹31:  1خوشه 

 ۵۹:  ۲ خوشه

 4۹۹0:  1خوشه 

 ۵:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

۲ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹0 0.۹

 4۶۶۶:  1خوشه 

 ۲3۷:  ۲ خوشه

 4۹03:  1خوشه 

 8۲:  ۲ خوشه

 4۹8۵:  1خوشه 

 10:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

3 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹4 0.88

 4۶8۲:  1خوشه 

 ۲3۶:  ۲ خوشه

 4۹18:  1خوشه 

 ۶۹:  ۲ خوشه

 4۹8۷:  1خوشه 

 8:  ۲ خوشه
 4 ها دادهتعداد 
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بندی های مربوط به مانده حساب را در سه مرحله خوشه توزیع مشتریان در خوشه  ۲جدول  

( و در هر سال به تفکیک چهار دوره فصلی نمایش  13۹۶تا    13۹4طی بازه زمانی سه ساله )

« شامل اکثریت مشتریان است که نمایانگر بخش بزرگی از  1دهد. در هر دوره، »خوشه  می

« همواره شامل تعداد بسیار ۲باشد. در مقابل، »خوشه  تر میمشتریان با مانده حساب پایین

ماهیت خوشه  به  توجه  با  که  است  مشتریان  از  تفکیک  بندی سلسلهکمتری  فرآیند  و  مراتبی 

ای برای بانک دهنده مشتریانی با مانده حساب بسیار بالا بوده و از اهمیت ویژهتدریجی، نشان

ای از مشتریان دارای مانده حساب ی از آن است که بخش عمدهبرخوردار هستند. روند کلی حاک

( نسبت به کل مشتریان بسیار  ۲پایین هستند و تعداد مشتریان با مانده حساب بالا )خوشه  

 سال  دوره ی بندخوشهمرحله   1 2 3

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹۵ 0.88

 4۷00:  1خوشه 

 ۲18:  ۲ خوشه

 4۹18:  1خوشه 

 ۶8:  ۲ خوشه

 4۹8۶:  1خوشه 

 ۹:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

1 

۹۶ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۹ 0.۹4 0.8۹

 4۵13:  1خوشه 

 34۷:  ۲ خوشه

 48۶1:  1خوشه 

 11۶:  ۲ خوشه

 4۹۷۷:  1خوشه 

 18:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

۲ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹8 0.۹۲ 0.8۶

 4۲۷4:  1خوشه 

 480:  ۲ خوشه

 4۷۵4:  1خوشه 

 1۹۶:  ۲ خوشه

 4۹۵0:  1خوشه 

 4۵:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

3 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.۹ 0.8۲

 4۲۲۹:  1خوشه 

 4۹۶:  ۲ خوشه

 4۷۲۵:  1خوشه 

 ۲۲3:  ۲ خوشه

 4۹48:  1خوشه 

 4۷:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

4 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.8۹ 0.8۲
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تغییر خوشه ۲مطابق شکل    .محدود است روند  مانده حساب مشتریان در طول زمان  ،  های 

 است.نمایش داده شده

 
 های مانده حساب مشتریان در طول زمان . روند تغییر خوشه۲  شکل

 

 های مشتریان ی تراکنشبندخوشهنتایج  .3جدول 

 سال  دوره ی بندخوشهمرحله   1 2 3

 4۵00:  1خوشه 

 31۵:  ۲ خوشه

 481۵:  1خوشه 

 14۲:  ۲ خوشه

 4۹۵۷:  1خوشه 

 38:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

1 

۹4 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۷ 0.۹۲ 0.83

 4۵33:  1خوشه 

 ۲۹0:  ۲ خوشه

 48۲3:  1خوشه 

 141:  ۲ خوشه

 4۹۶4:  1خوشه 

 31:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

۲ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۷ 0.۹۲ 0.84

 43۷۵:  1خوشه 

 410:  ۲ خوشه

 4۷8۵:  1خوشه 

 1۶4:  ۲ خوشه

 4۹4۹:  1خوشه 

 41:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

3 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.۹0 0.۷۹

 44۵۲:  1خوشه 

 33۷:  ۲ خوشه

 4۷8۹:  1خوشه 

 1۵۶:  ۲ خوشه

 4۹۵0:  1خوشه 

 4۵:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

4 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.۹0 0.۷۹

 ۹۵ 1 ها دادهتعداد  4۹۵0:  1خوشه  4۷8۹:  1خوشه  44۵۲:  1خوشه 
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های مشتریان را در سه مرحله و طی  بندی تراکنش، نتایج خوشه ۲نیز همانند جدول    3جدول  

می نشان  ساله  زمانی سه  دادهبازه  مشابه  نیز دهد.  اینجا  در  مانده حساب،  به  مربوط  های 

ای از مشتریان با حجم گیرد که بیانگر بخش عمده« اکثریت مشتریان را در بر می1»خوشه  

شود، نمایانگر مشتریان « که شامل تعداد کمتری از مشتریان می۲تراکنش کمتر است. »خوشه  

فعال یا  بالا  بسیار  تراکنش  حجم  در با  مشتریان  توزیع  کل،  در  است.  مشتریان  گروه  ترین 

ای که دهد؛ به گونههای مانده حساب را نشان میهای تراکنش نیز الگویی مشابه به دادهخوشه 

 سال  دوره ی بندخوشهمرحله   1 2 3

 4۵:  ۲ خوشه 1۵۶:  ۲ خوشه 33۷:  ۲ خوشه

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.۹0 0.8۲

 434۲:  1خوشه 

 4۲۹:  ۲ خوشه

 4۷۷1:  1خوشه 

 1۷۹:  ۲ خوشه

 4۹۵0:  1خوشه 

 4۵:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

۲ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.۹0 0.۷8

 434۲:  1خوشه 

 4۲۹:  ۲ خوشه

 4۷4۲:  1خوشه 

 1۹۵:  ۲ خوشه

 4۹3۷:  1خوشه 

 ۵8:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

3 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.8۹ 0.۷۵

 38۲۲:  1خوشه 

 ۹۲4:  ۲ خوشه

 4۷4۶:  1خوشه 

 ۲04:  ۲ خوشه

 4۹۵0:  1خوشه 

 4۵:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

4 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۵ 0.8۷ 0.۶۹

 4003:  1خوشه 

 8۲8:  ۲ خوشه

 4831:  1خوشه 

 13۶:  ۲ خوشه

 4۹۶۷:  1خوشه 

 ۲8:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

1 

۹۶ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.88 0.۷

 413۵:  1خوشه 

 ۷33:  ۲ خوشه

 48۶8:  1خوشه 

 111:  ۲ خوشه

 4۹۷۹:  1خوشه 

 1۶:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

۲ 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۷ 0.۹1 0.۷۲

 3۹۵۹:  1خوشه 

 8۵۶:  ۲ خوشه

 481۵:  1خوشه 

 1۵۲:  ۲ خوشه

 4۹۶۷:  1خوشه 

 ۲8:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

3 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۶ 0.88 0.۷1

 401۷:  1خوشه 

 844:  ۲ خوشه

 48۶1:  1خوشه 

 113:  ۲ خوشه

 4۹۷4:  1خوشه 

 ۲1:  ۲ خوشه
 ها دادهتعداد 

4 

 متوسط پهنای سیلوئت  0.۹۷ 0.8۹ 0.۷1
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های ها تراکنشهای کمتر بوده و گروه کوچکی از آنای از مشتریان دارای تراکنشبخش عمده

های مشتریان در طول زمان های تراکنش، روند تغییر خوشه3مطابق شکل    .بسیار بالایی دارند

 است.نمایش داده شده

 
 های مانده حساب مشتریان در طول زمان . روند تغییر تراکنش3شکل

 

خوشه فرآیند  اتمام  از  تا مشخصهپس  است  لازم  دورهبندی،  در  مشتریان  زمانی های  های 

گذاری شوند. ابتدا، بر اساس نظر بندی، برچسبهای حاصل از خوشهمختلف و بر اساس گروه

بندی انجام ها سه مرحله خوشه های مانده حساب و تراکنشکارشناسان خبره، برای مشخصه

عنوان گروه با مانده حساب تر در مراحل اول و دوم به های کوچکای که خوشه گونهشد؛ به

و خوشه   (M) عنوان گروه با مانده حساب متوسط تر مرحله سوم به ، خوشه کوچک (H) زیاد

 .تعیین شدند (L) عنوان گروه با مانده حساب کمتر مرحله سوم به بزرگ 

ها در های مانده حساب و تراکنشهای مختلف برای مشخصه ها در دوره نحوه توزیع برچسب 

 .ارائه شده است  ۵و    4جداول  
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ی زمانی مختلف بدون در نظر گرفتن  هابازهی مانده حساب مشتریان در هابرچسبتوزیع  .4جدول 

 رویگردانی

 96سال   95سال   94سال  

 دوره اول

L: 4۷۹۷ 

M: 148 

H: ۵0 

 دوره اول

L: 4۷۹1 

M: 1۵8 

H: 4۶ 

 دوره اول

L: 4۶۹۹ 

M: ۲1۹ 

H: ۷۷ 

 دوره دوم

L: 4۷۶0 

M: 1۷۲ 

H: ۶3 

 دوره دوم

L: 4۷۵4 

M: 1۷۷ 

H: ۶4 

 دوره دوم

L: 4۵14 

M: 34۷ 

H: 134 

 دوره سوم

L: 4۶۷۶ 

M: ۲38 

H: 81 

 دوره سوم

L: 4۶۶۵ 

M: ۲3۷ 

H: ۹3 

 دوره سوم

L: 4۲۷4 

M: 480 

H: ۲41 

 دوره چهارم 

L: 4۶۷۵ 

M: ۲3۹ 

H: 81 

 دوره چهارم 

L: 4۶8۲ 

M: ۲3۵ 

H: ۷8 

 دوره چهارم 

L: 4۲۲۹ 

M: 4۹۶ 

H: ۲۷0 
 

  یفصل  یهااز دوره   کیمانده حساب در هر    یهارا بر اساس برچسب  انیمشتر  عیتوز  4جدول  

  Lدر گروه    انیمشتر  عیبرداشت شد، توز  زین  ۲طور که از جدول  . هماندهدیو سالانه نشان م

تمام در  کم(  و سالدوره  ی )مانده حساب  بهها  بها  و  بوده  غالب  درصد   ۹0از    ش یوضوح 

)مانده حساب متوسط( معمولاً کمتر    Mدر گروه    انی. تعداد مشترشودیرا شامل م  انیمشتر

نفر(    100)معمولاً کمتر از  یکم ار یتعداد بس زی( نادی)مانده حساب ز Hنفر و در گروه  ۲00از 

بانک مورد مطالعه است   انی مشتر  گاهیخاص پا  تیماه  انگرینامتوازن ب   عیتوز  نیقرار دارند. ا

 ی . هرچند نوسانات جزئدهندیم  لیتشک  ن ییبا مانده حساب پا  ان یکه بخش عمده آن را مشتر

 ی ثابت باق  عیتوز  یساختار کل  شود،یهر گروه در طول زمان مشاهده م  ان یدر تعداد مشتر

سه   نیا  یط  انیعمده در ساختار مانده حساب مشتر  راتییدهنده عدم وقوع تغ مانده و نشان

 . باشدیسال م
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ی زمانی مختلف بدون در نظر گرفتن هابازههای مشتریان در ی تراکنشهابرچسب. توزیع 4جدول 

 رویگردانی

 96سال   95سال   94سال  

 دوره اول

L: 44۹8 

M: 31۷ 

H: 180 

 دوره اول

L: 44۵1 

M: 338 

H: ۲0۶ 

 دوره اول

L: 3۹۹1 

M: 83۹ 

H: 1۶۵ 

 دوره دوم

L: 4۵33 

M: ۲۹0 

H: 1۷۲ 

 دوره دوم

L: 4340 

M: 4۲۹ 

H: ۲۲۶ 

 دوره دوم

L: 4133 

M: ۷3۵ 

H: 1۲۷ 

 دوره سوم

L: 43۷۶ 

M: 404 

H: ۲۲4 

 دوره سوم

L: 4۲۲۵ 

M: ۵1۷ 

H: ۲۵3 

 دوره سوم

L: 3۹۵۹ 

M: 8۵۵ 

H: 181 

 دوره چهارم 

L: 43۷۵ 

M: 410 

H: ۲10 

 دوره چهارم 

L: 38۲۲ 

M: ۹۲1 

H: ۲۵۲ 

 دوره چهارم 

L: 401۷ 

M: 844 

H: 134 

های مربوط به تراکنش در طول سه سال و توزیع مشتریان را بر اساس برچسب  ۵جدول  

قرار می دوره  بررسی  مانده حساب، های مختلف مورد  الگوی مشاهده شده در  دهد. مشابه 

عمده از  بخش  )بیش  مشتریان  از  گروه  80ای  در  که  L درصد(  دارند  قرار  کم(  )تراکنش 

های پایین در کل پایگاه مشتریان است. با این حال، در سال  دهنده حجم غالب تراکنشنشان

 M هایهای سوم و چهارم، افزایش نسبی تعداد مشتریان در گروه ویژه در دوره ، به13۹۶

، 13۹۶شود. برای مثال، در دوره سوم سال  )تراکنش زیاد( مشاهده می H )تراکنش متوسط( و

های مشابه نفر رسیده که نسبت به دوره  181به   H نفر و گروه  8۵۵به   M تعداد مشتریان گروه

رشد قابل توجهی داشته است. این تغییرات بیانگر تغییرات پویای   13۹۵و    13۹4های  در سال

باشد. این تغییرات پویاتر  رفتار تراکنشی بخشی از مشتریان در سال آخر دوره مطالعه می

ای در این پژوهش را بیش از پیش گیری از تحلیل دنبالهها، اهمیت بهرهنسبت به مانده حساب

 .سازدبرجسته می 

تلفیق شده و یک  های تراکنشدر گام بعدی، برچسب  با یکدیگر  ها و مانده حساب مشتریان 

ای که حرف اول  گونهشود، بهبرچسب واحد برای هر مشتری در هر دوره زمانی ایجاد می
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دهنده برچسب حجم مانده حساب است؛ که نمایانگر برچسب حجم تراکنش و حرف دوم نشان

 .ارائه شده است  ۶جزئیات آن در جدول  

 تعریف برچسب مشتریان در هر دوره  .5جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

برای بر اساس مطالعات صورت  یکنواختی  و  واحد  تعریف عملیاتی  منابع مختلف،  گرفته در 

ها بر اساس نیازها و کاربردهای خاص خود با این  مفهوم رویگردانی وجود ندارد و سازمان

به عنوان موضوع مواجه می  زمانی  مبنای نظر خبرگان، مشتری  بر  پژوهش،  این  در  شوند. 

شود که در انتقال از یک دوره زمانی به دوره بعد، همزمان حجم مانده رویگردان شناخته می

های وی به میزان مشخصی کاهش یابد. لازم به ذکر است که این نوع  حساب و تعداد تراکنش

ها شود، چرا که احتمال بازگشت مجدد هر یک از این مشخصهرویگردانی از نوع جزئی تلقی می

همچنین، در صورت افزایش حجم مانده حساب   .جود داردو افزایش تعامل مشتری با بانک و

های بعدی به میزانی مشخص نسبت به نقطه رویگردانی، های مشتری در دوره یا تعداد تراکنش

 .یابدمشتری از وضعیت رویگردانی خارج شده و برچسب عادی خود را بازمی

  30صورت کاهش همزمان  های کارشناسی، نقطه رویگردانی به بر این اساس و بر پایه مشورت 

ها بین دو دوره متوالی تعریف شده است؛ به درصدی در حجم مانده حساب و تعداد تراکنش

درصدی در این دو مشخصه، برچسب »رویگردانی   30این معنا که هر مشتری با کاهش همزمان  

به تدریج حجم مانده جزئی« را دریافت می از آنجایی که مشتری ممکن است  کند. همچنین، 

های پس از رویگردانی، مقایسه با نقطه  های خود را افزایش دهد، در دورهحساب یا تراکنش

 برچسب  تعریف 

 LL حجم تراکنش کم  - حجم مانده حساب کم 

 LM حجم تراکنش کم  - حجم مانده حساب متوسط 

 LH حجم تراکنش کم  - حجم مانده حساب زیاد 

 ML حجم تراکنش متوسط - حجم مانده حساب کم 

 MM حجم تراکنش متوسط  - حجم مانده حساب متوسط 

 MH حجم تراکنش متوسط  - حجم مانده حساب زیاد 

 HL حجم تراکنش زیاد - حجم مانده حساب کم 

 HM حجم تراکنش زیاد - حجم مانده حساب متوسط 

 HH حجم تراکنش زیاد - حجم مانده حساب زیاد 
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درصدی هر یک از این دو معیار نسبت به  30رویگردانی صورت گرفته و در صورت افزایش 

بازیابی  را  نقطه مذکور، مشتری از وضعیت رویگردانی خارج شده و برچسب پیشین خود 

 .کندمی

 الگوهای رویگردانی -5-2

پس از مشخص شدن برچسب وضعیت مشتریان در هر دوره، لازم است تا مجموعه داده به   

 ی شود. روزرسانبهای  فرمت مناسب جهت کاوش الگوهای دنباله

 :استتنظیمات انجام شده جهت استخراج الگوها به ترتیب زیر  

 %0.01حداقل مقدار پشتیبان:   ➢

 %۶۵حداقل مقدار اطمینان:   ➢

 دوره  1حداقل فاصله زمانی بین دو وضعیت مشتری:   ➢

 دوره  3حداکثر فاصله زمانی بین دو وضعیت مشتری:   ➢

 1۲حداکثر سایز دنباله:   ➢

قاعده استخراج گردید. از این تعداد،   4۲۲3شده، در مجموع  بر اساس تنظیمات پارامترهای انجام

قاعده متعلق به دسته رویگردانی جزئی است که هدف اصلی این پژوهش بررسی و تحلیل   1۲۷0

 .باشدهمین گروه از قواعد می

بعد از بررسی وضعیت رویگردانی مختلف  یهادر دوره انیمشتر  تیاز برچسب وضع  . بخشی4  شکل  
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برچسب  فرآیند  دادهطبق  طور  زنی  به  حساب،  مانده  مشخصه  خصوص  در  مشتریان،  های 

 L  ،۲۶۲ درصد مشتریان( در وضعیت   ۹3نفر )معادل    4۶۲۷دوره زمانی، تعداد    1۲میانگین در  

قرار   H درصد مشتریان( در وضعیت  ۲نفر )  10۶و   M درصد مشتریان( در وضعیت  ۵نفر )

 درصد مشتریان( در وضعیت 8۵نفر ) 4۲۲۵ها، دارند. به طور مشابه، برای مشخصه تراکنش

L  ،۵۷۵ ( در وضعیت   11نفر )درصد مشتریان M   درصد مشتریان( در وضعیت  4نفر )  1۹4و 

H  گرفته گونهقرار  به  باید  پارامترها  تنظیم  اساس،  این  بر  الگوهای اند.  که  گیرد  ای صورت 

مقادیهای کمرفتاری مشتریان گروه  با  اما  تراکنش، جمعیت  و  مانده حساب  توجه در  قابل  ر 

ها با مقدار پشتیبان متناسب مورد تحلیل و شناسایی شود و همچنین قواعد مرتبط با این گروه

 .بررسی قرار گیرند

 الگوهای غالب -5-3

  ی از افراد بوده و دارا  یقابل توجه  یهااست که شامل گروه  ییغالب، الگوها  یمنظور از الگوها

در هر الگو، غالب بودن  هاتی. با توجه به تنوع وضعباشندیم  نانیو اطم بان یپشت یبالا ریمقاد

  ن یارا دارد؛ بنابر  تیجمع  نیکه کمتر  شودی م  نییتع  یبرچسب  بانیآن بر اساس حداقل آستانه پشت

  ن یالگوها است. در ا  رینسبت به سا  یمنحصر به فرد  بانیحداقل آستانه پشت  یهر الگو دارا

کل قاعده    نانیدرصد و مقدار اطم  1۵از    شیب  بانیحداقل آستانه پشت  یکه دارا  ییپژوهش، الگوها

  ر یز  ینمونه، اگر الگو  ی. براشوند یغالب شناخته م  یدرصد باشند، به عنوان الگوها  ۶۵از    شیب

 در نظر گرفته شود: 
MH > LM => PartialChurn 

گروه    نیترکوچک شود و  طبق این الگو چون مشتری در وضعیت مانده حساب بالا دیده می  

هستند، بنابراین مقدار حداقل آستانه پشتیبان برابر   Hافراد مربوط به مشتریان با مانده حساب  

و بنابراین الگوهای با پشتیبان   Hدرصد متوسط افراد با وضعیت مانده حساب    1۵است با  

تواند به عنوان یک الگوی غالب بین می  LMو    MHشامل    %۶۵و اطمینان بالای    %0.4بالای  

 افرادی باشد که مانده حساب بالایی دارند.

، تراکنش %1۲طبق این رویه حداقل پشتیبان الگوهای غالب برای افراد با تراکنش کم برابر    

و مانده   %1، مانده حساب متوسط  %14، مانده حساب کم  %0.۵، تراکنش زیاد  %1.۵متوسط  
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های مختلف مشتری مطابق جدول و حداقل آستانه پشتیبان وضعیت  است   %0.3حساب زیاد  

 :است  ۷

 های مختلف مشتری حداقل آستانه پشتیبان وضعیت .6 جدول

 حداقل آستانه پشتیبان  برچسب 

LL 1۲% 

LM 1% 

LH 0.3% 

ML 1.۵% 

MM 1% 

MH 0.3% 

HL 0.۵% 

HM 0.۵% 

HH 0.3% 

های مذکور باشد و شده شامل یکی از وضعیت، اگر هر یک از قواعد استخراج۶مطابق جدول  

شده برای آن قاعده باشد، تر از حداقل آستانه پشتیبان تعیینمقدار پشتیبان کل قاعده بزرگ

ای در این الگوریتم کاوش دنباله  .شودآنگاه قاعده مربوطه به عنوان یک الگوی غالب شناخته می

تر ساخته  که ابتدا الگوهای کوتاهطوری برد، بهبهره می   پژوهش از روش جستجوی اول عمق

یابد تا شرایط حداقل پشتیبان و اطمینان برقرار  شده و سپس طول قواعد به تدریج افزایش می

قرار دارند، به  HL و  ML هایدست آمده، مشتریانی که در وضعیتبر اساس نتایج به  .شود

های با ریسک بالای رویگردانی شناسایی شدند؛ چرا که پس از رویگردانی جزئی،  عنوان گروه 

یابد. این امر با افزایش طول قواعد رویگردانی  ها به وضعیت عادی کاهش میاحتمال بازگشت آن

  های مانند. اما در وضعیتبیشتر مشاهده شده و مشتریان همچنان در حالت رویگردان باقی می

MM    وMH  ، اند و طول قواعد  مشتریان پس از رویگردانی جزئی به وضعیت عادی بازگشته

وضعیت  در  همچنین  ندارد.  بلندمدت  رویگردانی  بر  غالب   HH و HM هایدلالت  الگوی 

توان وفادار به بانک تلقی کرد و احتمال شتریان را میرویگردانی مشاهده نشد که این دسته از م

 .ها را پایین دانسترویگردانی آن

شود؛ به عنوان مثال، در  در برخی قواعد، پیش از رویگردانی جزئی، روند کاهشی مشاهده می

اند و سپس رویگردانی اتفاق افتاده منتقل شده ML به HL ای مشتریان ابتدا از وضعیتنمونه
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ها روند صعودی داشته و سپس رویگردانی رخ داده است.  است، یا بالعکس ابتدا حجم تراکنش

تر با بانک همیشه قابل اتکا نیست و دهد که روند مثبت و روابط نزدیکاین موضوع نشان می

 .احتمال رویگردانی همچنان وجود دارد

نکته قابل توجه دیگر در الگوهای غالب این است که رویگردانی بلندمدت در مشتریانی با مانده 

تر ذکر شد، مشتریان  مشاهده نشده است و تنها در مواردی که پیش H یا M حساب در وضعیت

توان نتیجه گرفت که تمرکز اصلی در پیشگیری از اند. بنابراین، میبه وضعیت عادی بازگشته

 .ها قرار گیردرویگردانی باید بر روی بخش تراکنش

 الگوهای با اطمینان بسیار بالا و پشتیبان بسیار کم  -5-4

شده شامل مواردی است که مقدار پشتیبان نسبتاً پایین است، اما دسته دوم قواعد استخراج 

باشد. این موضوع بدین معناست که اگر الگوی استخراج شده  ها بسیار بالا میمقدار اطمینان آن

در بخش مقدم قاعده در آینده رخ دهد، احتمال وقوع وضعیت رویگردانی مشتری با اطمینان 

 .شودبینی میبسیار بالا )مطابق مقدار اطمینان قاعده( پیش

درصد است، اما مقدار آستانه   ۹0در این دسته از قواعد، مقدار اطمینان معمولاً برابر یا بالاتر از  

از   کمتر  به    ۷پشتیبان  مربوط  پشتیبان  آستانه  مقادیر  حداکثر  است.  شده  تعیین  درصد 

 .ارائه گردیده است  8های مختلف مشتری در جدول  وضعیت 

 های مختلف مشتریحداکثر آستانه پشتیبان وضعیت .7 جدول

 حداکثر آستانه پشتیبان برچسب 

LL ۶% 

LM 0.3% 

LH 0.14% 

ML 0.8% 

MM 0.3% 

MH 0.14% 

HL 0.۲۷% 

HM 0.۲۷% 

HH 0.1۵% 

، LMهای  اولین دسته از قواعد با اطمینان بالا شامل چهار گروه اصلی مشتریان با وضعیت

LH  ،HM    وHH های پرریسک شناخته شوند. توانند در آینده به عنوان گروهباشد که میمی
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دلیل این امر آن است که در صورت مشاهده رویگردانی جزئی، با اطمینان بالا این مشتریان در 

های دیگر منتقل های بعدی نیز همچنان در وضعیت رویگردان باقی مانده و به وضعیتدوره 

 .اندنشده

درصد( روند نزولی در رفتار مشتری پیش از رویگردانی    100دسته دوم قواعد با اطمینان کامل )

بخش اول شامل قواعدی با روند نزولی در    :دهد که در سه بخش قابل تفکیک است را نشان می

های بالا بوده و به تدریج به سطوح  هاست که در آن مشتری ابتدا دارای تراکنشسطح تراکنش

بخش دوم روند نزولی مشابهی   .متوسط و سپس کم تنزل یافته و نهایتاً رویگردان شده است

بخش سوم نیز روند نزولی همزمان در هر   .دهدرا در سطح مانده حساب مشتریان نمایش می

بنابراین، مشاهده روند نزولی در وضعیت    .دهددو سطح تراکنش و مانده حساب را نشان می

 .ن شاخص خطر رویگردانی در آینده تلقی شودتواند به عنوامشتریان می

دهد؛ سومین دسته از قواعد با اطمینان بالا، روند صعودی در وضعیت مشتریان را نمایش می

قرار دارند و تغییرات عمدتاً مربوط     Lبا این تفاوت که تمامی مشتریان در سطح مانده حساب

در این قواعد به عنوان نقطه رویگردانی     HLها است. همچنین، وضعیتبه وضعیت تراکنش

شود؛ بنابراین، مشابه الگوهای غالب، شناخته شده و پس از رویگردانی بازگشتی مشاهده نمی

ها پس شود که احتمال بازگشت آنهمچنان به عنوان یک گروه پرریسک تلقی می   HLوضعیت

 .از رویگردانی جزئی پایین است

آخرین دسته از قواعد شامل مواردی است که مشتریان پس از خروج از وضعیت رویگردان  

ها نیز اند. این قواعد مشابه دسته سوم بوده و در آنجزئی، مجدداً در آینده رویگردان شده

ها قرار دارند و تغییرات عمدتاً مربوط به حجم تراکنش   Lتمامی مشتریان در سطح مانده حساب

است. برخی از این قواعد نیز مشابه دسته دوم، الگویی با روند صعودی قبل از رویگردانی  

 .دهندجزئی را نشان می

 گیری نتیجه  -6
دنباله الگوهای  بر کاوش  مبتنی  نوین  از روشی  استفاده  با  تا  پژوهش تلاش شد  این  ای، در 

الگوهای رویگردانی مشتریان با لحاظ کردن عامل زمان به صورت تفسیرپذیر و قابل کاربرد  

برداری در راستای پیشگیری از رویگردانی مشتریان را استخراج گردد. این الگوها قابلیت بهره

 .دارند
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دنباله کاوش  روش  مهم  مزایای  از  جنبهیکی  کشف  رصد  ای،  و  مشتریان  رفتار  پنهان  های 

شده امکان های مختلف است. الگوهای استخراج تغییرات رفتاری آنان در طول زمان و دوره

سازند. همچنین، با توجه به بینی و جلوگیری از رویگردانی مشتریان در آینده را فراهم میپیش

پذیری در مدلسازی تغییرات رفتاری، خروجی به صورت قواعدی تفسیرپذیر ارائه شده  انعطاف

 .باشندکه قابلیت استفاده ساده و اثربخش در کاربردهای عملی را دارا می

توانند وضعیت  راحتی میشده، مدیران بهبا توجه به تفسیرپذیری و سهولت درک قواعد استخراج 

ریزی مناسبی جهت حفظ  موجود و الگوهای رفتاری مشتریان خود را شناسایی نموده و برنامه

زنی  نکته مهم در شیوه برچسب .مشتریان و پیشگیری از رویگردانی در طول زمان انجام دهند

این برچسب این است که  تغییر وضعیت وضعیت مشتریان  این معنا که  به  زنی نسبی است؛ 

گروهی از مشتریان )مثلاً ورود مشتریان جدید با حجم بالای مانده حساب یا افزایش حجم 

مانده حساب گروهی دیگر( ممکن است باعث تغییر جایگاه نسبی برخی مشتریان شود، حتی 

ویگردانی بر اساس مقایسه اگر تغییرات رفتاری خاصی نداشته باشند. با این وجود، تحلیل ر

 .گیرد و ارتباطی با رفتار سایر مشتریان نداردرفتار هر مشتری با خودش صورت می

ها دارای ریسک بالاتری در رویگردانی جزئی بوده و آمده، برخی گروهدستبر اساس نتایج به

که     MLو   HLهایوضعیتویژه دو گروه مشتریان با  ها کمتر است. بهاحتمال بازگشت آن

ها چشمگیرتر است. از این رو، زمانی ها پس از رویگردانی نسبت به سایر گروهعدم بازگشت آن

تواند با تمرکز و دقت بیشتری رفتار  گیرند، بانک میها قرار میکه مشتریان در این وضعیت

های مؤثر در حفظ مشتری، اقدامات پیشگیرانه را کارگیری روش آنان را دنبال کرده و با به

 .کار بنددجهت جلوگیری از رویگردانی به

از سوی دیگر، الگوهایی که دارای اطمینان بالایی هستند، اگرچه در تعداد زیادی از مشتریان  

توانند به عنوان زنگ خطری برای بانک تلقی شوند. این الگوها نشان اند، اما میمشاهده نشده

است.  می بالا  بسیار  مشتری  رویگردانی  احتمال  شرایطی،  چنین  وقوع  صورت  در  که  دهند 

تواند پیش از های خبره یا پشتیبان تصمیم، بانک میبنابراین، با نظارت مستمر و ایجاد سیستم

وقوع رویگردانی، نسبت به شناسایی این الگوها اقدام و مداخلات لازم را به منظور پیشگیری  

 :شودجرایی ارائه میادامه پیشنهادهای پژوهشی و ا  در  .انجام دهد
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شود که در تحقیقات  پیشنهاد می:  کارگیری رویکردهای نوین در تعیین وضعیت مشتریانبه ✓

تری برای تعریف وضعیت مشتریان در هر دوره مورد کاوش قرار  های پیشرفتهآتی، روش

ها تر مرزهای خوشه تر و نرمبرای تعریف دقیق توان از منطق فازیگیرد. به عنوان مثال، می

بندی سخت( استفاده کرد تا تغییرات تدریجی در رفتار مشتری با ظرافت  )به جای خوشه 

های مانند شبکه)  های مبتنی بر یادگیری ماشینسازی شود. همچنین، روشبیشتری مدل 

بینی رویگردانی مشتری به کار  توانند برای پیشمی  (LSTM  یا   RNN  عصبی بازگشتی

ای استخراج شده در این پژوهش مورد مقایسه  ها با الگوهای دنبالهگرفته شوند و نتایج آن

 .ها مشخص گرددقرار گیرد تا کارایی نسبی روش

پذیری و  برای افزایش تعمیم:  های بزرگدادهی چارچوب تحلیلی بر روی مجموعه توسعه  ✓

با حجم مشتریان و طول   دادهکلان   شود این چارچوب بر رویکارایی مدل، پیشنهاد می

سازی شود. این کار مستلزم  یافته )مثلاً بیش از سه سال( پیادههای زمانی افزایشدوره 

های کاوش کلان داده است که قابلیت پردازش و استخراج الگو از حجم کارگیری روش به

 .عظیمی از اطلاعات را دارند

شود  در مطالعات آینده، توصیه می:  لحاظ کردن متغیرهای پویای جدید و عوامل خارجی ✓

متغیرهای پویای جدیدی که تحت تأثیر شرایط روز جامعه هستند، به مدل اضافه شوند. 

توانند شامل نرخ تورم، نوسانات بازارهای موازی و پرطرفدار جدید )مانند این متغیرها می

اقتصادی  -های اجتماعیهای بانکی، و شاخصبورس و رمز ارزها(، تغییرات در سیاست

پارامترها میمنطقه این  مبنای  بر  رفتار مشتریان  دنبال کردن  باشند.  بینشای  های تواند 

 .تری در مورد عوامل مؤثر بر رویگردانی ارائه دهدجامع

ها و شود که روشپیشنهاد می:  بررسی تعاریف جایگزین رویگردانی و بازگشت مشتری ✓

تعاریف متفاوتی از رویگردانی )مانند رویگردانی کامل در مقابل جزئی( و همچنین نحوه  

بازگشت مشتری به وضعیت عادی، مورد بررسی و مقایسه قرار گیرند تا بهترین تعریف  

 .ها شناسایی شودعملیاتی متناسب با اهداف بانک

 "آنگاه-اگر"با توجه به قواعد  :  طراحی سیستم خبره یا پشتیبان تصمیم بر اساس الگوها ✓

استخراج شده پژوهش  این  از  که  میتفسیری  یا سیستمتوان سیستماند،  خبره  های های 

تصمیم سیستم  پشتیبان  این  کرد.  طراحی  میرا  الگوهای  ها  خودکار  صورت  به  توانند 
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رفتاری پرخطر را شناسایی کرده و هشدارهای لازم را به مدیران ارائه دهند تا اقدامات 

 .پیشگیرانه به موقع صورت گیرد
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