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 چکیده  
های  فناوری   و پیشرفت   اطلاعات مشتریان به علت رشد ها با حجم انبوهی از  که شرکت ز  امرو   ابتی دنیای رق ر  د 

مشتری که بتواند بـه  باط با  ت استفاده از ابزار مدیریت ار  اند ای مختلف مواجه های داده ایجاد پایگاه اطلاعاتی و 
  یابد؛ یکی از کند بیش از پیش ضرورت می  و رصد مشتریان را شناسایی  انتظارات  موقع نیازها و    و به   درستی 
هـد  ایـن  .  هاسـت کـاوی پایگـاه داده کند داده اساسی ایفا کلیدی و  نقشی  این برهه  تواند در هایی که می تکنیک 

؛  اسـت   نظـارتی کـاوی ییر داده هـای  کمـک روش بـه    MWRF  پایه مدل  مشتریان بر های  پژوهش تحلیل داده 
  از گـروه    هـای مـرترتری بـرای هـر الگوهای موجود به ارایـه اسـتراتژی کشف  با  که درصددند  ان پژوهشگر 
  . برداشته باشد   عملکرد بهتری در   برای سازمان سودآوری و   د تا ن پرداز خصوصاً مشتریان کلیدی ب   مشتریان و 

  اسـت کـه بـه   1398-1397های بازه زمانی سال   در جامعه آماری این پژوهش مشتریان محصولات بهداشتی 
  3  کمک   به انتخاب شده است.    پایگاه داده مشتریان از    نمونه   64858  دسترس تعداد گیری هدفمند در  روش نمونه 

برای تجزیـه    ت. اس تعیین شده    WRFM  های مدل وزن شاخص  فروش شرکت  ( ارشد  مدیران )  خبرگان  از  تن 
  : مشـتری   دسـته 4  ، پـژوهش   مـدل   توجه به   با   .استفاده شده است   SPSSکلمنتاین و افزار  نرم ها از  وتحلیل داده 

که برای هر یک  ئن جدید شناسایی و نامگذاری شدند  نامطمئن ازدست رفته، نامطم   ، طلایی بالقوه خاص و کلیدی،  
میـانگین    -Kبندی  که خوشه   دهد نشان می ضمنا نتایج   شده است. های متفاوتی ارایه ی استراتژ  ها از این دسته 
 . ها عملکرد بهتری داشته است درصد نسبت به دیگر روش 0/ 744ای با خلوص  شش خوشه 
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 مقدمه -1
امرو  محیط در   به  رقابتی  دانش  که  اساسی ز  منبع  یک  سازمان  عنوان  بنگاه برای  و  های  ها 

های  و کلیدی برای بنگاه  استراتژیکمدیریت ارتباط با مشتری به ابزاری  است  اقتصادی مطرح  
سازمان  و  اس اقتصادی  تبدیل شده    در   مشتریان  با   ها شرکت  تعامل   امروزه  .[ 62، ص 1]  ت ها 

  و ها  ویژگی  شناسایی .  است  ه یافتتغییر   چشمگیری طور  به   مشتری با   ارتباط   مدیریت  چارچوب
  برای   که   ارزشی   به   توجه   با   آنها  به   منابع  بهینه   تخصیص   و   مختلف   مشتریان   هایسلیقه 
  تبدیل   مشتری   با   ارتباط   مدیریت  حوزه   در  اصلی  هایدیدیه   از  یکی  به   کنندخلق می  هات شرک 
  و   شناسـایی  ی،آورافـزایش سـود  رقابتی ودستیابی به مزیت  ر  منظو   به .  [ 61، ص2]   است شده

اساس ارزشی که بـرای سـازمان دارنـد، زمینـه را   بندی مشتریان برو بخش هـاتحلیـل ویژگـی
در نهایت    های مناسب بازاریابی و کارگیری استراتژی به   بهینـه منابع محدود،  صبـرای تخصـی 

  فاکتورهای   ها آن  نیازهای  و مشتریان   شناسایی  [.176، ص3] د  کن مـدیریت سـودآوری فراهم می 
  خدمات   هم ارایه   و  محصول  ارایه   در  هم  رقابتی  مزیت  کسب  برای  تولیدکنندگان  به   که   اندمهمی 
  بیشتری   تمرکز  و  کنند  بندیاولویت  را  خود  مشتریان  باید  هاشرکت.  کندمی   کمک  مشتریان  به 

با مشترامروزه تعامل شرکت   . [331، ص 4]  باشند  داشته   خود   کلیدی  مشتریان   روی در    یانها 
مد  مشتر  یریتقالب  با  توجه   ی ارتباط    های یژگی و   ییاست. شناسا  یافته   ییرتغ  یا به طور قابل 
به   هادارند، شرکت   یکه برا  یتوجه به ارزش   منابع به آنها با  ینه به   یصمختلف و تخص  یانمشتر
ر  د  .[ 65ص  ،5]   ل شده استی تبد  یارتباط با مشتر   یریتدر حوزه مد   یاصل  یهادیدیه  از   یکی

با مشتری   ارتباط  باع کنار مباحث مدیریت  اینترنت  با مواجه   ثامکانات استفاده از شبکه    شدن 
و  جح داده  از  زیـادی  داده  اطلاعاتـم  که  است  از شده  یکی  ا   کاوی  دانش    ستخراجابزارهای 
  گیری تصمیم هر  های روش  از یکی.  [3] است  گسترده های  ایـن پایگـاه داده الگوهای موجـود در و

این   و   موفقیت  احتمال   همراه  به   عملیاتی   راهکارهای   داشتن   دردست  مدیریتی    اتربخشـی 
 .  [7، ص6]  محقق سازد را  مهم این   تواندمی  کاویداده   هایتکنیک از   استفاده که  راهکارهاسـت
مطالعه   صنعت یعنی  در  مورد  پژوهش  به  این  با  ،داشتی محصولات  انباشه    روزانه  حجم 

پژوهشی که بتواند با    انجام  ؛شناختی مشتریان مواجه است ای از اطلاعات خرید و جمعیت شده
  های مختلف بپردازد وهگرو   ربه مشتریان د  یهای بهتر استراتژیکاوی به ارایه  داده   استفاده از

برای مدیران و کارشناسان ضرورت  باعث بهبود عملکرد فروش و سودآوری شرکت شود  و  
های مشتریان به منظور مدیریت  کاوی پایگاه دادهبنابر مطالب عنوان شده و اهمیت داده   .یابد می 

با کاوی  کدام روش داده   بررسی نماید به دنبال آن است که    این پژوهش   ، مشتری  بهتر ارتباط 
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بهبود بخش  برای  هد   با  مشتریان  می   بندی  با مشتری  ارتباط  عم مدیریت  و  لتواند  دقت  کرد، 
های این پژوهش را  سرال توان  می  در راستای اهدا  این پژوهش داشته باشد.  کارایی بالاتری  

 در قالب ذیل بیان کرد: 
بخش  ینبهتر . 1 برای  از شاخص  بندیتعداد خوشه  استفاده  با  آمده  مشتریان  های بدست 
 ؟ چیست 
شاخص  . 2 نظر  نقطه  مشتریانیاز  پژوهش  مدل  چه    سودآورترند  شرکت  برای  که   های 
 ی دارند؟ ی هاویژگی 
 

 نظری پژوهش و مبانی  پیشینه -2
 1یت ارتباط با مشتری دیر م  -1-2

  گردد. میر ب 1990امروزی به دهه به صورت  سازی آن  پیاده و   مشتریدیریت ارتباط با سابقه م 
     .  [ 7]  ت جهان امروز اسمباحث جدید در  رضایت مشتری از و  مداریمشتری 

  حفظ چگونه   شتریان فعلی خود را یا اینکه م  و  ؟مشتریان را جذب کند  بحث اینکه سازمان چگونه 
توسط    ی که جدید   هایبحث فناوری اطلاعات و ابزار  ؟و به آنها خدمات بهتری ارایه کند  کرده

در    تازهبه مبحثی نو و  مدیریت ارتباط با مشتری    تا  است  باعث شدهایجاد شده    این فناوری 
   . [8]   هندسی و مدیریت تبدیل شودم
 

 2بندی بخش -2-2
  را  هاآن   نیازهای  و  کرده  شناسایی را  مشتری هایگروه   تا  دهدمی  اجازه  هاشرکت  به   بندیبخش

  به   تر برآورده کرده و پاسخگوییتخصصیطور  انتظارهای مشتریان را به  و  مشخص نموده
دهدها  خواسته   این افزایش  را  و  جدید  کاربران  که   حالی  در  و  را    های استراتژی   با   بالقوه 

   شود.کند باعث افزایش درآمد کلی شرکت میبازاریابی مرتبط جذب می 
با بندی تقسیمامروزه   بازارها  به    های  میتوجه  صورت  متعددی  می  گیرد موارد    تواند که 
 )ویژگی شناسی مشتریان  بندی براساس خصوصیات جمعیت تقسیم  -1باشد:  ذیل  د شامل موار

مانند:ی ها جنسیت،    ی  شغل(؛    ،درآمد سن،  بر تقسیم  -2تحصیلات،  خصوصیات   بندی  اساس 
های زندگی  سبکها و ارزشها،  اساس گرایش تقسیم بازار، مردم براین شیوه ر )د  3روانشناسی 

-تقسیم -3شوند(؛ آوری میپرسشنامه جمعها با استفاده از  داده معمولاً  شوند و  بندی می گروه 

 
1  . Customer Relationship Management(CRM) 

2. Segmentation  

3. Psychographic Segmentatio n  
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بندی بازار، خرید و  )در این شیوه تقسیم  ساس خصوصیات رفتاری مشتریانا بر   بندی بازار
توجه قرار  مصر  یا عدم خرید و مصر  محصول، تعداد دفعات خرید و مقدار مصر  مورد 

-تقسیم   -5؛  4کننده   توجه به منافع محصول برای مصر   بندی مشتریان با تقسیم  -4گیرد(؛  می 
)بازارهای که در یک منطقه جغرافیایی قراردارند  های جغرافیایی  اساس ویژگی بر  ندی بازارها  ب
به می و    اندیکدیگر نزدیک   به  برقرارهم طور   توان  ارتباط  آنها  با  بازدید   زمان  آنها  از  یا    کرد و 

   [.199  -193، ص9]کرد( 
تقسیم  برای  پژوهش  این  از  در  مشتریان  بازار  خصوصیات  ویژگی بندی  رفتاری،  های 

وجمعیت وداده  شناختی  مالی  نتایج    های  پایه  بر  همچنین  است  شده  استفاده  مشتریان  خرید 
که در ادامه بعد از پیشینه پژوهش به    می گیرد مختلف مشتریان صورت  بندی  کاوی، بخشداده

 شود. آن اشاره می
 

 5تازگی، تکرار و ارزش پولی مدل  -3-2
ز آنهایی  اینکه بتواند مشتریانی که احتمال خرید دارند را ا   برای  کالینان  که   بود  60دهه   دراوایل

  تجزیه  را  خود روش وی  . کرد ابداعمرتری را   و ساده کمی،  روش  کندکه قصد خرید ندارند جدا 
پولی    تحلیل  و ارزش  و  فراوانی  این  نامید   RFM  خلاصه   طور   به   یاتازگی،  از  بعد  .  به  زمان 

از   مختلفی  مدل پژوهشگران  و  مدل  بخش این  برای  آن  ارتقایافته  ارزش  های  تعیین  و  بندی 
استفاده کرد  تکرار و تکنیک    . ند مشتریان خود  پولی    تازگی،  شناسایی    را   رفتار مشتری ارزش 

  آخرین   : تکرار  -1  : ذیل نشان می دهد  اساس سه متغیررا بر   مشتری رفتار  های ویژگیکند و  می 
که  بین  به   خرید  و   کنندهمصر   خرید  رفتار  آخرین  که   زمانی  فاصله زمانی  افتاده  حال  اتفاق 

دارد؛    اشاره  یک دوره خاص  تعداد معاملات در  به   که   :خریدها   فراوانی   -2حاضر اشاره دارد؛  
مدل    سازیپیاده  . به مبلغ پول مصر  شده در یک دوره خاص اشاره دارد   که   : پولی  ارزش  -3

اساس پارامترها در  ارزشمندی آنها بر   نظر  از  را مشتری هرارزش پولی سنتی، تازگی، تکرار و  
امتیاز  و    کندمی  بندیرتبه   مقابل سایر مشتریان تکرار ویک  هر    ارزش پولی  تازگی،  برای  را 

 [. 5260، ص 10]  کندمشتری یا محصول ایجاد می
به برابری وزن هر یک  تازگی، تکرار و ارزش پولی    های اولیه در مورد مدلپژوهش  بیشتر 
شاخص  تأکید  از  پژوهش  اند داشته ها  دیگران  هایمانند  و  خواجه   [11]6بلتبرگ  و  و  وند 
تازگی، تکرار و    دقت بازاریابی هد  با استفاده از مدلهایی درباره بهبود  پژوهش.  [21] دیگران

 
4. Benefit Segmentation  
5. Recency, Frequency and Monetary Value (RFM  ( 
6. Blattberg R.C., et al. 
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پولی که انجام    ارزش  است  مدل    شده  ارایه  بهبودها  این  از  پولی  یکی  ارزش  و  تکرار  تازگی، 
هر شاخص   موزون برای  مدل  این  در  که  با نوع کسب ووزنی    ،است  ت  کار و صنع   متناسب 

به نظر خبرگان صنعت دربا بنابراین هر وزن متناسب با نظر    ؛[ 31]   شودگرفته می  نظر  توجه 
تکنیک  خبرگان از  استفاده  با  صنعت  می  هر  تعیین  مراتبی  سلسله  تحلیل  این    شودفرآیند  که 

به ارزش پولی  و تازگی، تکرار    مدلهای  شود محدودیت موضوع باعث می طور مرتری  موجود 
 . [41] برطر  شود 
پژوهشی    های مشتریانهای دادهمورد اهمیت بازاریابی پایگاه در  (،2008دیگران) و   بلتبرگ
اولین    ارزش پولی  تازگی، تکرار و   تحلیل و    مدل تجزیه   که   اند بیان کرده همچنین  اند  انجام داده
پیش  داده کننده   بینیمدل  پایگاه  بازاریابی  برای  که  است  بوده  شده  های  ای  استفاده  مشتریان 
اساس    . [11]   است  بر  را  مشتری  پرونده  که  است  این  مدل  این  در  گام  چگوناولین  ه  اینکه 

از شرکت خرید تازگی  به  داده و    کردهاند مرتب  کرده  مشتریان  پایگاه  پنج قسمت  سپس  به  ها 
و    مساوی  کرده  تقسیم  پنجک )پنجک(  شمارهاین  از  شود  شماره  5تا    1  ها    20بنابراین گذاری 

خواهند گرفت  تعلق  5 اند به شمارهدرصد از مشتریانی که به تازگی خریدهایی از شرکت داشته 
و این کار تا شماره یک ادامه دارد. مراحل بعد شامل مرتب کردن   4درصد بعدی به شماره    20و

در نهایت پایگاه  ز آن براساس ارزش پولی خرید است.  خرید و بعد ا   مشتریان بر اساس تعداد 
تقریباً مساوی125داده به   تقسیم  پولی  وجه به تازگی، تعداد خرید و ارزش  )سلول( با ت  گروه 

 . [ 31]  اند  آورترینهای با نمرات بالاتر معمولاً سودمحصولا  ی  مشتریانشود.  می 
 

 7کاوی داده -4-2

 و  شناخته   نابااهمیت، ضمنی،   اما کوچک  جالب، الگوهـای  اسـتخراج  فراینـد  شـامل  کـاوی داده
 ای بردارنده مجموعه  در  فرایند  این  . هاستازداده  عظیمی  مقدار بسـیار از دانش  یا و   مفید  بالقوه 

 الگوهـای  یـا  ها داده  در  ییرمنتظره  یا  و  ضمنی  جدید،  الگوهای  کردن  پیـدا  بـرای  هـا فعالیـت  از 

 [. 56، ص15]  آنهاست  در  معمـول  ییـر 
-گروه   -4بینی،  پیش   -3تخمین،    -2بندی،  دسته   -1  شامل:  کاویشش فعالیت اصلی داده 

اول آن داده   ؛ست سازینمایه   وتوصیف    -6بندی،  خوشه   -5بندی شباهت،   کاوی  که سه دسته 
دسته  هدایت  و  بوده  داده داده   5و   4شده  به  آخر  دسته  و  است  شده  ییرهدایت  کاوی  کاوی 
بندی شباهت گاهی با عنوان الگوریتم کشف  که گروه   شودنشده تقسیم می هدایت   شده وهدایت 

 
7. Data mining  
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   [.16]  شودمطرح می8مغایرت 
ها مورد  داده  ت یا موارد ییرمعمول در های کشف مغایرت به منظور تشخیص نقاط پر مدل

-سازی می ها تنها اطلاعات مربوط به رفتارهای نرمال را ذخیره این مدل  گیرند. میاستفاده قرار 
داده این  کنند.   مجموعه  به  نیازی  مغایرت  نداردمدل کشف  یادگیری  و  آموزش  برای  ،  17]  ای 
 [. 126  -125ص

  در   هاداده  قراردادن  فرآیند.  است   مشابه ی  اشیا   از  هاییگروه  به   هاداده  تقسیم  بندی،خوشه 
هر    .شود می   نامیده   بندی خوشه   دارند   ها ویژگی   برخی  در   را   شباهت   بیشترین   که   هایی گروه 
  سایر   هایداده  از  متفاوت  وای بوده  درون خوشه   مشابه   های داده   از  ای مجموعه   شامل  خوشه 
 [. 18]  هاستخوشه 

  اند شده   بندیطبقه   جنبه   چندین  از  که   اندیافته   توسعه   بندیخوشه   های الگوریتم   از  بسیاری
  های روش   ،متفاوت   های گروه  به   ها داده   کل   تقسیم   اساس  بر  9بندی   تقسیم های  الگوریتم مانند:  
-روش  ،12تراکم   بر  مبتنی  های روش  ، (11تقسیمی   -افکنانه تفرقه ) هایروش ،10مراتبی سلسله   تجمع 
ترین    ترین و پرکاربرد  شده  که شناخته   [253ص  ،19]14مدل   بر   مبتنی  و13شبکه   بر  مبتنی  های

کنار    در این پژوهش از این روش در   که   میانگین است  -kبندی  بندی روش خوشه روش تقسیم 
 شده است. استفاده   و روش تشخیص مغایرت ایمرحله بندی دو های خوشه روش 
 

 پژوهش   تجربی  پیشینه -3
هایی با هد  و روش این  هایی که در بعضی موارد شباهتعضی از پژوهشدر اینجا تنها به ب

 شود:  پژوهش داشته است اشاره می 
لی   هوانگ  با (،2021)15و  را  برای    بندیاولویت و   شناسایی هد    پژوهشی  مشتری 

اند.  انجام داده 16بندی متنی رتبه   و تازگی، تکرار و ارزش پولی محصولات جدید با استفاده از مدل  
مدل  اعتبار سنجی  برای جامعه آماری و که   اند ارایه کرده  RWFاین پژوهشگران مدلی با عنوان

از  خود  وبدادهپیشنهادی  کرههای  موبایل  کاربران  در  سایت  تا   1زمانی بازه    جنوبی    31می 
.  اند استفاده کرده  رتبه متنی  برای تجزیه و تحلیل اوزان از الگوریتم   اند؛بهره برده  2020 جولای 

  درصد رشد داشته است، همچنین  30نرخ پاسخگویی مشتریانی عالی سازمان   مدل پیشنهادی  با
از مشتریان هد  خود   بتوانند  تا  فراهم ساخته  متخصصان  برای  را  امکان  این  نتایج پژوهش 

 
8. Anomaly detection  

9. Partition ing Methods  

10. Hierarchical Agglome rative  
11. Divis ive Methods  

12. Dens ity-based Methods  

13. Grid-based Methods  

14. Model-based Methods 
15. Hwang & Lee  

16. Text Rank  
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 . [02]  بدون داشتن سابقه خرید قبلی اطلاعات با ارزشی تهیه کنند
و پژوهش 2021) دیگران  بشردوست  با  ی(،  ارا   را  با    یانمشتر  یبند دسته   یالگو  یه عنوان 

مهم که   یها لفه ر م  یتمپژوهش بر اساس الگور  یناند که در ا انجام داده   یبیترک  یکاو داده  یکردرو 
شده و بر    یین تع  ی مشتر  یداطلاعات خر و  ی شناخت   یتجمع   یر هر متغ   یت اهم17ی مقدار پ   یه بر پا 

داده    یصتشخ  یررکورد مغا  655  یاناز مجموع اطلاعات مشتر   145/2  یرتمغا  اخصاساس ش
  ی داده کاو   یبیترک  یها پژوهشگران از روش  یاناز مشترتعداد    ین شده است که  بعد از حذ  ا

شاخص    یا پژوهش در روش دومرحله   یناند که در ااستفاده کرده   یانمشتر  یبنددسته   یبرا
  در   یتنها  در  .مده است آ بدست    761/0یانگین م   -kدر روش    و533/0  یا درصد خلوص خوشه 

روش  ژپ   ینا که  است  شده  مشخص    ی برارا  عملکرد    ینبهتر   یا خوشه   4  یانگینم   -kوهش 
 . [12]  اند پرداخته  یشنهادهایی پ  یه به ارا  یجنتا  ینا   متناسب با  داشته است و  یانمشتر   بندیدسته 

تحلیل  و تجزیه  برای جدید روشی پژوهشی را با هد  ارایه  (،2021مهر و شعبانی)عباسی
زمانی در مورد مشتریان   سری  بندیخوشه   از  استفاده  با  مشتری  رفتار پویای  بینیو پیش

داده انجام  دادهبانک  پژوهشاند.  این  پولی  ویژگی  شامل  های  ارزش  و  دفعات  تازگی،  های 
  آمده دستب  بانک هایداده وتحلیل تجزیه  بخش18فروش  نقطه  هایاز دادهکه  خرید بوده است

  رفتار   یالب  روند،  مشتری  2531هایداده  روی   بر  تجربی  مطالعه   یک  انجام  از   پس  .است
بر    کشف  پیشنهادی  روش   از  استفاده  با  مشتریان  ویژگی   تحلیل  و  تجزیه   اساسشده است. 

  جذب  برای جدید روش یک پژوهش این درشدند.  تقسیم اصلی بخش چهار به  پولی، مشتریان
  شده   مرتب  هایداده  برروی  زمانی  هایسری  بندیخوشه   از  استفاده  با  مشتری  پویای  رفتار
ای بوده است  مطالعه   این پژوهش اولین  پژوهشگران،  نظر  از.  است  شده  ارایه   زمان  اساس  بر
دادن زمانی را برای نشان  های سری  بندیخوشه   و  پولی  فراوانی، ارزش  زمان،  از  ترکیبی  که 

   .[22]ر پویای مشتریان استفاده کرده استروند رفتا
را  مطالعه   (،2020)19کاباساکال  موردی  بخش ای  هد   مدلبا  اساس  بر  مشتریان   بندی 

ارزش پولی   الکترونیکی  یک خردهدرتازگی، تکرار و    پژوهش،   این  در  ؛است انجام داده فروشی 
  به تازگی، تکرار و ارزش پولی   مدل  از استفاده با که   است شده معرفی  افزارنرم نمونه اولیه    یک
به کمک نمونه    بندیخوشه   برای   آمده   دستبه   فروش  هایداده .  کند می  کمک  امتیازدهی  روش 
تکرار و    انواع  با  شده  کشف  هایخوشه   و  شده  تحلیل  و  تجزیه   افزارنرم  اولیه  تازگی،  مقادیر 

- بخشسرانجام برای هر .  اندشده  مقایسه   خوشه   ارزیابی معیارهای از  استفاده  باارزش پولی 

 
17. P-Value  

18. Point of sale ( POS)  

19. Kabasakal 
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 [. 32]  ده استش  ارایه   بازاریابی هایاستراتژی  به  مربوط  هاییپیشنهاد
با  (،  2019)    باباییان و سرفرازی   را  مشتریان مخابرات  تحلیل    و  عنوان تجزیه پژوهشی 

با   جنوبی  مدل  خراسان  ارزش  گسترش  و  تکرار  مشتری،    به   پولیتازگی،  ارتباط  طول  مدل 
پولی  وارزش  تکرار  داده20تازگی،  طبقه   .اند انجام  پژوهشگران  این  در  هد   مشتریان  بندی 

ارزش  خوشه  یا مشتریانی که  بالایی دارند و  های مختلف بوده است تا مشتریانی که مصر  
از  و  داشته  شرکت  برای  رفته بالایی  در دست  شوند.  شناسایی  از   اند  پژوهش  افزار  نرم این 

-روش خوشه بندی از  ها استفاده شده است و برای خوشه وتحلیل داده   کلمنتاین برای تجزیه 
و   -kبندی   دومرحله خوشه   میانگین  در بندی  است؛  شده  استفاده  توسط  9  نهایت ای    خوشه 

اساس مقدار شاخص   ای انتخاب شده است که بر مرحله بولدین برای روش دو  -شاخص دیویس 
LRFM،  در را  مشتریان  از  5 شرکت  جدید،  بالقوه،  وفادار،  پرست دگروه  و  مصر     رفته 

با این تقسیمقرارداده است   آینده  های بهتری را در  ها شرکت قادر خواهد بود تصمیم بندیکه 
   [.4] برای هر گروه از مشتریان خود داشته باشد 

 ( سالاری  و  را  2017صالحی  پژوهشی  مشتریان (،  رفتار  شناسایی  منظور  و   به  کاشی 
داده  با مقایسه فنون  داده سرامیک  انجام  داده است که  کاوی و منطق فازی  نشان  نتایج  که  اند 

با درصد پیش شبکه  استفاده،  نسبت به سایر روش941/0بینی صحیح  عصبی فازی  های مورد 
 [. 173، ص24] کند بینی تواند پیشهای مدنظر مشتریان را بهتر مینتیجه ویژگی 

و    یری بش  روش   با   (، 2015)   دیگران موسوی  از  تحل داده   استفاده  و  مراتب   یل کاوی    ی سلسـله 
. این پژوهشگران  ند ا ه پرداخت   زنجان   تجارت   بانک   شعب   ارزش مشتری در   یل تحل   و   یه به تجز 21فازی 

اطلاعات جمعیت  کمک  فراوانی به  و ویژگی    ، شناختی،  کمک خوشه مقدار خرید  به  -kبندی  اعتماد 
طیف کلی برای    4اند که در نهایت  پرداخته هرم ارزشی   در قالب  مشتریان   به تجزیه و تحلیل میانگین  

 [. 25]   ای و سربی مشتریان خود تعریف نموده اند: مشتریان پلاتینیومی، طلایی، نقره 
از روش با    که   هاییکه پژوهش  توان بیان کردمی  پژوهش  پیشینه   بررسیاز   های  استفاده 

صورت مجزا و چه به صورت  بندی چه به دسته   بندی وکاوی به خصوص خوشه مختلف داده 
داده  پایگاه  از  دانش  استخراج  و  کشف  منظور  به  متفاوت  معیارهای  اساس  بر  های  ترکیبی 

نتایج متفاوتی    ها بنا به هد ، نوع و ماهیت پژوهش  ،شده   اجرا  مشتریان پی    در دستاوردها و 
عرصه خدمات  بندی مشتریان به خصوص در بندی و دسته های خوشه شیوهاست. بهبود داشته 

و   بانکداری و صنعت خرده فروشی باعث صرفه جویی در زمان، هزینه و رضایتمندی کاربران

 
20. Length, Recency, Frequency, Monetary Value Model (LRFM)  

21. Fuzzy Analytic Hierarchy Process  (FAHP  ( 
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افزایش    صنعت خرده   درهمچنین  شده است؛  کنندگان(  )مصر   کنندگان استفاده  باعث  فروشی 
متخصصی و    فروش  با  ترشدن  ارتباط  مدیریت  بازاریابی  استباحث  شده  نتایج    .مشتری 
می پژوهش نشان  روش ها  که  دادهدهد  بخشهای  در  دقیق کاوی  و  علمی  هد   بندی  بازار  تر 

می  مرتر ومشتریان چقدر  پژوهش ضمن بررسی روش  تواند  این  در  باشد.  های مختلف  کارا 
بهترین روش خوشه خوشه  بررسی  دنبال  به  بازار  بندی،  و  پژوهش  شرایط  به  توجه  با  بندی 

 رسی در حیطه مدیریت ارتباط با مشتریان هستیم. مشتریان مورد بر 
 

 روش پژوهش  -4
به نمایش اطلاعات جمعیت شناختی مشتریان جامعه  مورد ماهیت پژوهش قمست   در هایی که 

های پژوهش بوده و از  هایی که مربوط به یافته پردازد ماهیت توصیفی داشته و قسمت هد  می 
تحلیلی و اکتشافی دارد )اکتشافی بودن از این منظر است که دانش  کاوی استفاده شده جنبه داده

توان این پژوهش را  به طورکلی می  ؛شود( های مشتریان کشف و استخراج میدرون پایگاه داده 
 تحلیلی اکتشافی دانست.   -از نظر ماهیت انجام پژوهش توصیفی

  15،  14،  13،  12،  8ناطق  جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریانی از استان تهران شامل م
 پاکدشت بوده که  پیشوا و، ورامین، قرچک، ایوانکی، دماوند، شهرداری تهران و شهرهای گرمسار 

سال  بازه  در    1398-1397  های در  این مشتریان  گستردهقالب صفحه اطلاعات  پایگاه   22های  از 
عرضه محصولات  های شرکت داده  زمینه  در  که  گلرنگ  گروه صنعتی  از  آرایشی ی  و  بهداشتی 

گیری هدفمند نمونه با روش نمونه   64858  گردآوری شده است و از این بین تعداد   کند فعالیت می 
 19و    رکورد )سطر(   64858  های شرکت شامل)پایگاه اولیه داده   دسترس انتخاب شده است  در 

گیری به )این روش نمونه  است( مشتری  یک   به  مربوط اطلاعات  سطر که هر )ستون( بوده ویژگی 
-مرتبط و داده  مهمترین مسأله دسترسی به اطلاعات کاوی این علت انتخاب شده است که در داده 

 تری استخراج کرد(.  حجم بالاست که بتوان از آن اطلاعات ارزشمند   های با
و   تهیه  کتابخانه برای  مطالعات  روش  از  پژوهش  پیشینه  باتدوین  و  موتوره  ای  ای  کمک 

خارجی معتبر موضوعات مربوط با هد  پژوهش  داخلی و  های علمی بین نشریه در  جستجوگر
های شرکت  پایگاه دادهبه اطلاعات مشتریان شرکت بوده از  گردآوری شد. بخشی که مربوط  

ای  اکسلقالب  در   است سپس  شده  جمعیتگردآوری  اطلاعات  که شامل  اطلاعات  شناختی    ن 
برده شده    (23)اس.پی.اس.اس افزار  خرید مشتریان است در محیط نرم می مشتریان و اطلاعات ک

 
22. Excel  

23. SPSS  
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داده ماهیت  به  نسبت  کلی  از  تا شناخت  استفاده  با  ایجاد شود سپس  اولیه پژوهش    مدل های 
به متغیرهای  شاخص   تازگی، تکرار و ارزش پولی های مربوط به هر مشتری استخراج شد و 

  ه دارای ک   مدیران ارشد شرکت )خبرگان(   نفر از   3ادامه از  اولیه پژوهش اضافه شده است؛ در  
اند خواسته شده که در قالب  دانش لازم در زمینه محصولات آرایشی و بهداشتی بوده و  سابقه  

تازگی، تکرار  های مدل  های زوجی نظر خود را درباره اوزان هر یک از شاخصماتریس مقایسه 
پایه میانگین حسابی سطری، وزن هر شاخص ایجاد شده است(    )بر  بیان کنند   و ارزش پولی 

نظر  هندسی  میانگین  به روش  و  مراتبی  سلسله  تحلیل  فرآیند  از روش  استفاده  با    های سپس 
های ایجاد شده شاخص ناسازگاری  خبرگان با هم ادیام شده و برای تعیین تبات و اعتبار وزن

ها در مقادیر  ، این وزنهای بدست آمده از وزنشده است. بعد از اطمینان   و بررسی  نیز محاسبه 
تازگی، تکرار   ضرب شده تا مقدار نهایی تازگی، تکرار و ارزش پولیمدل مربوط به هر شاخص  
موزون پولی  ارزش  چند    برای  و  این  آید. سپس  بدست  جدید  هر مشتری  متغیرهای  متغیر  به 
 ها انجام شده است. بر روی این داده کاویدادهو  اولیه پژوهش اضافه 

  و  21  نسخه   )اس. پی. اس. اس. )  افزارهاینرم  های پژوهش ازتحلیل داده   و برای تجزیه 
بدین صورت که اس12 نسخه   24کلمنتاین  داده   تفاده شده است  اولیه  بررسی  در  کدگذاری و  ها 
نیز توسط این نرم   تازگی، تکرار وارزش پولی  انجام شده و شاخص  )اس.پی.اس. اس(   طمحی 

به    نیز  25ای دو مرحله و  میانگین    -k  هایاز روش   سپسافزار برای هر مشتری محاسبه شده  
همچنین برای  طلاعات مشتریان استفاده شده است.  بندی ا برای خوشه ،  تاین کلمن  افزارکمک نرم 

خوشه  روش  بهترین  وتعیین  خوشه   بندی  از    ایجاد  های کیفیت  درصد شاخص شده    های 
نرمال 26خلوص  متقابل  اطلاعات  است.  27شده و  شده  استفاده  داده   70  از  نیز  برای  درصد  ها 
از  داده  یادگیری و  و صحتکاوی  دقت  میزان  تعیین  برای  آن  داده   آزمون  مابقی  کاوی  نتایج 

کلیه مراحل انجام مدلسازی )مدل مفهومی پژوهش( تا رسیدن به    1در شکل  استفاده شده است.
 کشیده شده است. به تصویر شدهاین ایجاد تکاوی کلمن داده  افزارکه توسط نرم بندی خوشه 
 

 
24. Clementine 
25. Two Step  

26. Purity  

27. Normolized Mutual I nfor mation (NM I)  
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 کاوی پژوهش)مدل مفهومی( داده  مدلسازی فرآیند  .1شکل 

 های پژوهش یافته  -5

  به کار رفته اند در جریان این پژوهش ایجاد و    که اولیه و تانویه   در این قسمت ابتدا به متغیرهای 
 شود. اشاره می 2ب جدول ل در قا 
 

 متغیرهای اولیه پژوهش به تفکیک نوع، مقیاس و نقش    .2جدول 

 نوع متغیر  نام متغیر  ردیف 
مقیاس  

 گیری اندازه 
 نقش  وضعیت 

 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal )سه حالت( 1گروه مشتریان سطح   1
 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal چهار حالت( )  2گروه مشتریان سطح   2
 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal )دو حالت( 3گروه مشتریان سطح   3
 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal )هشت حالت( شهر  4
 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal )چهار حالت( وضعیت مشتری 5
 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal )هفت حالت( منطقه  6
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale 97زمان سپری شده از آخرین خرید سال   7
 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal دوازده حالت( )  ماه خرید 8
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale چندم ماه خرید در روز  9
 مستقل  متغیر پایه اولیه  String Nominal قلم کالا(   26)گروه بازار محصولات  10
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale فاکتور خرید)ریال(  11
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale خالص خرید)ریال(  12
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale فاکتور خرید تعداد خط   13
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 نوع متغیر  نام متغیر  ردیف 
مقیاس  

 گیری اندازه 
 نقش  وضعیت 

 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale متوسط خرید هر فاکتور)ریال(  14
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale کل تخفیفات)ریال(  15
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale زمان سپری شده از آخرین خرید  16
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale تعداد فروش  17
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale مقدار برگشتی )ریال(  18
 مستقل  متغیر پایه اولیه  numeric Scale تخفیفات کالایی)ریال(  19
 مستقل  متغیر تانویه  numeric Scale مقدار تازگی خرید موزون  20
 مستقل  متغیر تانویه  numeric Scale موزون مقدار دفعات خرید   21
 مستقل  متغیر تانویه  numeric Scale مقدار ارزش پولی خرید موزون  22
 )هد (  متغیر تانویه  WRFM numeric Scaleمقدار   23

 
متغیر و متغیرهایی تانویه که  19متغیر اولیه وجود داشته که بر اساس این 19در این پژوهش 

کاوی به پژوهش اضافه شده فرآیند داده   تازگی، تکرار و ارزش پولی موزون   بر اساس مدل     بعداً
  مشتری برای محاسبه مقدار   خرید  آخرین از  شده سپری  از زمانانجام شده است. که از این بین، 

 متوسط  همچنین از   و   ( F)   خرید   دفعات   فروش برای مقدار   فاکتور   از تعداد خط   ، ( R)   خرید   تازگی 
 WRFM  مقدار نهایی استفاده شده است.    ( M)   پولی   ارزش   مقدار   فاکتور برای محاسبه   هر   خرید 

 . آید بدست می   1رابطه است بر اساس    3جدول   23که همان متغیر ردیف  برای هر داده  
 v+WM×Monetary v+ WF×Frequency v=WR×RecencyvWRFM     (1رابطه   

 

 M, F, RW  و   ارزش پولی خریدر یک از شاخص مدل تازگی، تکرار و های ه وزنV=Value  
خرید    های مدل تازگی، تکرار و ارزش پولیمقدار وزن شاخص  هاست.شاخصمقدار هر یک از  

ترتیب   به  آمده  56/0و 29/0،  15/0مشتری  ناسازگاری  است.  بدست  شاخص  مقدار 
ها  توان با اطمینان از این وزناست پس می1/0متر از بدست آمده است که چون ک 052/0پژوهش 

 برای این پژوهش استفاده کرد.  

 

 ها پیش پردازش داده -1-5

باید  داده  برای  این کار    پردازش شوند  های پژوهش پیشداده کاوی  ابتدا با روش تشخیص  که 
ها حذ   افتاده را مشخص کرده و از کل داده های پرت و دور است تا دادهگردیده مغایرت انجام 

  های سپس از روش  (؛ها حساس استاین نوع دادهمیانگین به  -kکاوی  چراکه روش داده )  کنیم
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ادامه   بندیخوشه  می  در  تشخیص مغایرت  3در جدول .  شود استفاده    )ناهنجاری(   نتایج روش 
 آمده است.  

 بندی تشخیص مغایرت هنتایج گرو  . 3جدول  

 نام روش 
های  تعداد و گروه 

 28غالب 
های  داده تعداد 

 هرگروه به تفکیک 
های  تعداد داده 
 مغایر 

 های مقدار شاخص 
 WRFMمدل 

انحراف  
 استاندارد 

 
 

تشخیص  
 مغایرت 
 
 

 
 
3 

 گروه یالب یک 
13507 
 

247 
 

WR 179 /0 084 /0 

WF 988 /0 44/0 

WM 864 /1 838 /0 

 گروه یالب دو 
24455 
 

229 
WR 56/0 166 /0 

WF 13 /1 274 /0 

WM 289 /2 431 /0 

 172 26896 گروه یالب سه 
WR 487 /0 176 /0 

WF 634 /0 268 /0 

WM 017 /1 431 /0 
  648 64858 جمع کل 

 پژوهش(   های)منبع: یافته

 
  روش   این  در،  3بندی تشخیص مغایرت جدول  باتوجه به نتایج حاصل شده از روش گروه

به عنوان ورودی    22،  پژوهش   و تانویه   اولیه   متغیر  32  از مجموع کل    و از متغیر مقدارمتغیر 
WRFM    عنوان روش  متغیربه  یک  که  مغایرت  تشخیص  عملیات  برای  کاوی  داده  خروجی 

با توجه به که در  استفاده شده است  بودهنظارتی  ییر   شاخص (  آستانه   حد)   برش  مقدار   نهایت 
  یالب تشخیص داده شد  گروه  سه که توسط خود سیستم محاسبه شده است    46458/2  مغایرت 

-داده در ردهای مغایر  اساس درصد بیشترین رکو معیار تشخیص مغایرت بر  پژوهش،ر این د )
اینجا  29یادگیری   های  در  که  شدهدیک  است  انتخاب  فرض  پیش  عنوان  به    در .  ( است  رصد 
با   سه گروه یالب  ،  3جدول   کمترین همچنین  ست  ا   رکورد بوده  26896دارای بیشترین فراوانی 

های این بخش در  با توجه به یافته  .رکورد است13057با  روه یالب یک گ فراوانی نیز مربوط به  
ها  رکورد اولیه تشخیص داده شده است که این داده  64858رکورد یا داده مغایر از کل   648کل 

   بندی با دقت بالاتری انجام شود.ها حذ  شده تا فرآیند خوشه از کل داده
مختلف شاخص  مقادیر  به  توجه  موزون   مدل   های با  پولی  ارزش  و  تکرار  مقادیر   تازگی،   و 

 
28. Peer- Grou ps  

29. Training Data  
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  استاندارد شاخص  مقدار انحرا  ،  های ایجاد شده گروه    استاندارد مربوط به هر شاخص در انحرا 
تواند به  سایر مقادیر انحرا  استاندارد بیشتر بوده که این می نسبت به  ( WM)  ارزش پولی موزون 

داده    648)   های مغایر در ادامه بعد از حذ  داده   . شاخص باشد این    مقادیر   معنی تغییرپذیری زیاد 
برای یادگیری و از    ها این داده   درصد 70از   داده باقیمانده است که   64210تعداد   ، ها از کل داده   ناهنجار( 
  استفاده شده است. ،  بندی پژوهش های خوشه دقت مدل آن برای آزمون    درصد 30مابقی 
را با    ایمرحله دو میانگین و    -k این پژوهش یعنی،  بندیکارآمدتر خوشه ادامه دو روش   در 

خوشه  تکرار  تعداد  به  و  توجه  خلوص  درصد  خطا،  میزان  اطلاعات    همچنین بندی،  شاخص 
نرمال ومقایسه  شده  متقابل  ازمیبررسی  تا  و نتیجه  شود  بهینه  روش  مقایسه  تر  باکیفیتاین 

تعیین وخوشه  تعداد خوشه بندی  مشخص شود   بهینه   های همچنین  در  پژوهش  این    ادامه تا  از 
 . نتایج برای تعیین ارزش مشتریان با توجه به هر خوشه اقدام شود 

 

 میانگین   -K  یبند های خوشهیافته  -2-5
  دیگران   بین و ،[10]  دیگران سیدحسینی و  هایپژوهش   :های انجام شده ماننددر بیشتر پژوهش 

از این روش به علت کارآمدتر    دیبن برای خوشه   ،[ 23]   کاباساکال  و   [ 3]   بایرامی  رنگریز و  ،[ 14]
بنبو  است  شده  استفاده  آن  ودن  استفاده  فراوانی  علت  به  بیشتر  ابراین  در  آن  بالای  کارایی 

شود. در این قسمت به  پژوهش از این روش نیز استفاده می این  های صورت گرفته، در پژوهش
ایجاد شده است اشاره  خوشه    7و   6،  5،  4،  3میانگین با فرض    -kهایی که با روش  بندیخوشه 
رسیدن به  بندی تا به عنوان حداکثر تکرار عمل خوشه   30تکرار   20شود. برای این روش تعداد می 

خوشه  تعداد  چنانچه  است.  شده  انتخاب  مربوطه  )حداکثر متفاوتی    های نتیجه  شود    20انتخاب 
 آمده است.  4شود که شرح آن در جدول درصد خطاهای متفاوتی ایجاد می تکرار(  

 means-kهای متفاوت بندیخوشه   . 4جدول  

تعداد  
 تکرار 

درصد  
 خطا 

فراوانی  
 هر خوشه 

تعداد و شماره  
 خوشه 

تعداد  
 تکرار* 

درصد  
 خطا 

فراوانی  
 هر خوشه 

تعداد و شماره  
 خوشه 

 
 
20 

 
 
001 /0  

8005 1 
 
 
4 

 
 
20 

 
 
001 /0  

12453 1  
 
3 

10874 2 23327 2 
8552 3 9260 3 

 جمع کل  45040 4 17309

     جمع کل  45040  

 
30. Iterations  
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تعداد  
 تکرار 

درصد  
 خطا 

فراوانی  
 هر خوشه 

تعداد و شماره  
 خوشه 

تعداد  
 تکرار* 

درصد  
 خطا 

فراوانی  
 هر خوشه 

تعداد و شماره  
 خوشه 

 
 
13 

 
 
00 /0  

6323 1  
 
6 

 
 
19 

 
 
00 /0  

6402 1  
 
5 

10819 2 7499 2 
5026 3 8529 3 
12618 4 17085 4 
425 5 5525 5 
 جمع کل  45040   6 9829

تعداد   جمع کل  45040  
 تکرار 

درصد  
 خطا 

فراوانی هر  
 خوشه 

تعداد و شماره  
 خوشه 

بندی است تا به  *منظوراز تعداد تکرار عملیات خوشه
تعیین شده برای تعداد   به حد  یا  خطای صفر برسد 

خوشه  عملیات  اتفاق  تکرار  زودتر  هرکدام  بندی) 
 بیفتد( عملیات خوشه بندی اتمام می یابد 

 
 
 
20 

 
 
 
00 /0  

6309 1  
 
 
 
7 

5411 2 
3497 3 
12015 4 
379 5 
9524 6 
7905 7 

 جمع کل  45040  

( های  پژوهش)منبع: یافته  
 

به      های متفاوت با تعداد خوشه  میانگین -Kهای مختلف  بندی در خوشه   4با توجه به جدول  
وقتی تعداد    خوشه چهارم دارای بیشترین فراوانی در هر گروه خوشه بوده.ای  جز سه خوشه 

می   7یا    5،6ها  خوشه  تنها  شود خطای خوشه انتخاب  بین  این  از  ولی  شد  خواهد  بندی صفر 
میزان خطا دست  بندی ششخوشه  این  به  کمتری  در تعداد تکرار  می تایی  که  پیدا کرده است 
 گیرد.  مورد بررسی قرار  بندیآل از نظر کیفیت خوشه عنوان گزینه ایده  تواند به 
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 TwoStepو    means-Kهای بندی مقایسه کیفیت خوشه  .5  جدول 
 بندی روش خوشه 

 
تعدا خوشه یا  

ها گروه   
 تعداد تکرار 
 تنظیم اولیه 

میزان  
 خطا 31

درصد  
 خلوص 

متقابل  شاخص اطلاعات  
 نرمال شده 

TwoStep 6 32 0/ 7458 بدون داده های پرت  521 /0  

TwoStep 2  های اولیه با تنظیم  587 /0  183 /0  

 
K-Means 

 

3 20 001 /0  590 /0  55/0  
4 20 001 /0  564 /0  428 /0  
5 19 0/0  722 /0  642 /0  
6 13 0/0  744 /0  631 /0  
7 20 0/0  748 /0  591 /0  

 پژوهش( های  )منبع: یافته

 
بندی با شش خوشه  ای، خوشه مرحله های مختلف دوبندی از بین خوشه 5توجه به جدولبا  

می  نرمال شده  انتخاب  متقابل  اطلاعات  و شاخص  داشته  بالاتری  شود چراکه درصد خلوص 
دارای    مقدار)  است521/0آن خالص  است؛ خوشه  یک  و  بین صفر  استخلوص  یک  و    مقدار 

شاخص به  چقدر این  یک است و هر   وبل نرمال شده نیز عددی بین صفر شاخص اطلاعات متقا
(. از  [26]   تری استارزش   بندی و ایجاد اطلاعات باکیفیت بهتر خوشه نزدیکتر باشد نشان از یک  

تایی وضعیت بهتری  هفت تایی و شش  تایی،های پنج بندی خوشه   ،میانگین  -k های بندی بین خوشه 
خوشه   اند داشته  تکرار  تعداد  شاخص  نظر  خطای  )از  میزان  صفر،  خطای  به  رسیدن  تا  بندی 
ایدرصد  بندی،  خوشه  مقایسه  با  شده(.  نرمال  متقابل  اطلاعات  شاخص  و  چهار  خلوص  ن 

تکرا بندی شش، خوشه بندی این سه دسته خوشه شاخص در   میزان  درصد  ر کمتر و  تایی در 
نسبت به خوشه  است ولی  تاییپنج  بندی  خلوص  داشته  پنج خوشه   وضعیت بهتری  تایی  بندی 

در  است تنها  داشته  بهتری  وضعیت  شده  نرمال  متقابل  اطلاعات  در شاخص  بین    ؛  مقایسه 
ششخوشه  هفتبندی  با  در شش  بندی خوشه   ، تاییتایی  تعداد   دوتایی  تا    شاخص  کمتر  تکرار 

اطلاعات متقابل نرمال   تفاوت چشمگیری دارد  رسیدن به درصد خطای صفر و شاخص  شده 
بین  .  اندکی وضعیت بهتری داشته استخلوص مقدار    درصد   تایی تنها دربندی هفت ولی خوشه 
خلوص وضعیت   شاخص درصد درتایی تنها بندی هفت خوشه   تایی،و پنج تاییی هفت بند خوشه 

بندی تا  کمتر برای خوشه  شاخص تعداد تکراردو  تایی دربندی پنج که خوشه بهتری دارد درحالی
اشته است که  شده وضعیت بهتری د رسیدن به خطای صفر و شاخص اطلاعات متقابل نرمال  

 
31. Erro r  

32. Exclude outlie rs  
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بهتر و   بندیتایی نسبت به بقیه خوشه بندی شش بندی، خوشه اد خوشه نهایت بین این سه تعد در 
   تری ایجاد کرده است.کیفیت با

دو از  خوشه  روش   بین  خوشه   -kبندی  مختلف  و  دومیانگین  روش  مرحله بندی    -kای 
تعداد  میانگین انتخاب می 6  با  بهینه  به عنوان روش    اطلاعات   شاخص   در  که چرا   شودخوشه 
ولی   هم  با  چشمگیری  تفاوت  شده  نرمال  متقابل تفاوت    دارند  درصد خلوص  نظر شاخص  از 

   . اند(چندانی با هم ندارد )تقریباً برابر بوده
دو    و پراکندگی آن درل تازگی، تکرار و ارزش پولی موزون  مقادیر مدنتایج    6  دول ج   در

بر اساس    این جدول های  )داده  آورده شده است   ای میانگین و دومرحله   -kبندی  روش خوشه 
 . است(  تهیه شده   های آزموندرصد داده  30های آموزشی و درصد داده   70 33بندی پارتیشن 

 

 های پژوهش( )منبع: یافته بندی  و پراکندگی آن در دو روش متفاوت خوشه   WRFMمقایسه مقادیر   . 6جدول  

رو 
شه  ش 

خو
ی  

وان
را

ف
 

میانگین  
WRFM 

Min Max 

س 
یان

ار
و

 

انحراف  
 34استاندار 

  خطای
استاندارد از  

 میانگین 

ضریب  
 35واریانس 

 ( درصد )

k- 
ین 

نگ
میا

 

1 6323 61/4 12 /4 5 092 /0 303 /0 004 /0 57/6 
2 10819 023 /2 1 12 /3 448 /0 669 /0 006 /0 07 /33 
3 5026 148/4 14 /3 55/4 183 /0 427 /0 006 /0 29 /10 
4 12618 168 /2 3/1 3 312 /0 559 /0 005 /0 78 /25 
5 425 774 /3 1 5 295 /1 138 /1 055 /0 15 /30 
6 9829 526 /3 01 /3 4 1/0 317 /0 003 /0 99 /8 
  45040 جمع کل 

T
w

o
 S

te
p
 

1 8010 538/4 55/3 5 072 /0 268 /0 003 /0 91 /5 
2 6888 364 /3 1 5 981 /0 99 /0 012 /0 43 /29 
3 5873 356 /2 1 3 222 /0 471 /0 006 /0 99 /19 
4 6849 305 /2 1 3 244 /0 494 /0 006 /0 43 /21 
5 4412 504 /2 1 99 /3 627 /0 792 /0 012 /0 63 /31 
6 8273 527 /3 01 /3 71 /4 098 /0 314 /0 003 /0 9/8 
  40305 جمع 
جمع کل  
 ها داده

64210 008 /3 1 5 26 /1 123 /1 004 /0 33 /37 

 
33. Partition  

34. Standard Deviation (SD)  

35. Coefficient of Va riance (CV)  
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-دو روش متفاوت خوشه های ایجاد شده از  اساس بهترین خوشه که بر   6توجه به جدول با  
که ، خوشه اول بهترین خوشه بوده چرا تهیه شده است آنچه مشهود است در هر دو روش   بندی 

و   داشته است   7/4تا    5/4این شاخص عددی بین    تازگی، تکرار و ارزش پولی موزوناز نظر مقدار  
مقدار عددی در    که همچنین با توجه به این ؛  ( است 008/3یعنی )   آن  این مقدار بالاتر از میانگین کل 

ن این خوشه، مشتریان طلایی توان گفت اکثر مشتریا قرار گرفته است بنابراین می   5تا    4فاصله  
آنجاییکه   از  همچنین  این خوشه هستند؛  واریانس  است   57/6مقدار    ضریب  پراکندگی    درصد  از 

دست بودن نوع نشان از یک  تواندکه می است  برخوردار بوده  ها بندی نسبت به سایر خوشه  کمتری 
تایی  6بندی در خوشه  باشد)ضریب واریانس کوچکتر پراکندگی کمتر(.  داشته  مشتریان این خوشه 

روش   دارای   میانگین  -Kبه  جمعاً  که  سوم  و  اول  از   11349خوشه  بخش داد   45040داده  ه 
این پژوهش را دربر  با فراوانی تجمعی می آموزشی  اینکه مقدار   2/25گیرند  به  با توجه  درصد و 

 5  -4ین کل بوده و در محدود  این دو خوشه بیشتر از میانگ   ارزش پولی موزون   -تکرار   -تازگی 
درصد درآمد  80)بیست درصد مشتریان  80-20دسته با هم تقریباً با قانون  اند این دوگرفته قرار 

ارزشی برای شرکت های با خوشه  دسته خوشه،کنند( همخوانی داشته واین دو شرکت را ایجاد می 
می  از جدول به حساب  همانطورکه  است  10  آیند.  و ششم مشهود  پنجم  اول، سوم،  تنها خوشه 
مقدار  -kبندی  روش خوشه  موزون میانگین  پولی  ارش  و  تکرار  میانگین آن   تازگی،  مقدار  از  ها 

می بیشتر    ( 008/3) کل  این  که  با است  و  متفاوت  از  نشان  این    اهمیت  تواند  برای خوشه بودن  ها 
ها بندی ای از آنجایی که به هنگام محاسبه خوشه بندی دو مرحله در روش خوشه شرکت باشد.  

ها بندی های تبت شده وجود داشته است که برای خوشه تعدادی مقادیر خالی برای بعضی از داده 
-برای همین است که داده است    درنظرگرفته شده 36عنوان خوشه خالیبه   که استفاده نشده است  

بندی با هم متفاوت است. در خوشه   ای میانگین و دومرحله   -kبندی  های آموزشی دو روش خوشه 
تازگی، تکرار و ارزش پولی  ششم از متوسط میانگین کل مقدار    ای خوشه اول، دوم و ه دو مرحل 
. کند می را برای شرکت تداعی  اند که این به نوعی اهمیت نسبی این سه خوشه بیشتر بوده  موزون 
 538/4و ارزش پولی  تازگی، تکرار    و با مقدار   8010ه اول با فراوانی خوش   ، سه خوشه   ایناز بین  

نظر ارزشی نیز بسیار مهم درصد بهترین خوشه این روش بوده که از    87/19درصد فراوانی  و 
اند که درصد درآمد شرکت را ایجاد کرده  80این مشتریان  ، 80-20که تقریباً طبق قانون است چرا 

 برای شرکت بسیار مهم است. 
از روشی که در پژو استفاده  با  این قسمت  و چانگ    [ 4]  بابابیان و سرفرازی  هایهش در 

 
36. Null Clus ter  
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  تجزیه و برای  در این پژوهش   اندکمک گرفته  آن  ها از گذاری دسته خوشه  برای نام  [27] 37تسای 
رتبه  و  آنتحلیل مشتریان  اساس شاخصبندی  بر  پولی    مدل   هایها  ارزش  و  تکرار    تازگی، 
مدل    استفاده شده است با  که بعد وفاداری که  تفاوت  این  این  خوانی دهم   LRFM)با  در  ارد 

است(.  نشده  بررسی  مق   پژوهش  با  شاخص  هر  مقدار  مقایسه  به  توجه  با  خوشه  هر  دار  در 
شود  استفاده می  ()   بزرگتر از میانگین کل باشد از علامت شاخص اگر شاخصمیانگین کل آن  

های دیگر  به همین ترتیب برای شاخص   ، ()  این شاخص کمتر از میانگین باشد از علامت   و اگر 
  های توجه به خوشه   شود. برای تعیین رتبه هر شاخص در هر خوشه بامی  اراین عملیات تکر 
اعداد  از  می 6 تا  1 دیگر  استفاده  مقایسه  این  ) برای  در  ششعدد  شود  این خوشه  این    یعنی 

در بین  رتبه  بهترین    یعنی بالاترین مقدار و  یکرتبه و  کمترین مقدار و بدترین    دارای  شاخص
داشته است و   ا  ها دربقی خوشه ماشش خوشه  قراربین  در مورد  (.  خواهند گرفت  ین مقادیر 

  کوچکتر باشد بهتر است رعکس است یعنی هر چقدر این مقدار  این قانون ب   تازگی خرید شاخص 
کوچکتر  ) در شاخص   )عدد  موزون  از WR)تازگی  عدد  تازگی خرید    نشان  و  دارد  مشتری 
  رتبه   .آن دارد که مشتری مدت طولانی است که از شرکت خرید نداشته است(   بزرگتر نشان از

دارای بالاترین    RFM مدل دو شاخص تکرار و ارزش پولی خرید  ( یعنی این خوشه در  6،6،1)
همچنین    شاخص تازگی خرید رتبه اول را دارد.  ولی در  )وضعیت خوبی ندارد(  رتبه بوده است

ا  تازگی  بهترین دسته خوشه و مشتری، مشتری است که دارای کمترین مقدار  ز نظر شاخص 
-نتایج رتبه به    7در جدول    . است  خود شاخص دیگر دارای بالاترین مقدار    دو  خرید بوده و در
 شود. ای و الگوهای ایجاد شده پرداخته میبندی بین خوشه 

 
 و تعیین الگوی خرید مشتریان   بندیرتبه  .7جدول 

ش 
رو

 

میانگین   خوشه 
WR 

میانگین  
WF 

میانگین  
WM 

میانگین  
WRFM 

 رتبه شاخص 
(R,F,M ) 

 ها بین خوشه 

-الگوی خوشه
 [ 27]  ها

(R,F,M ) 
 فراوانی 

k-  
ین 
انگ
می

 

1 627 /0 335 /1 65/2 612/4 (1،1،6 ) ( ، ، ) 6323 

2 222 /0 671 /0 13 /1 023 /2 (5،5،2 ) ( ، ، ) 10819 

3 201 /0 326 /1 626 /2 153/4 (2،2،1 ) ( ، ، ) 5026 

4 583 /0 615 /0 973 /0 171 /2 (6،6،5 ) ( ، ، ) 12618 

5 382 /0 147 /1 199 /2 728 /3 (3،3،3 ) ( ، ، ) 425 

 
37. Chang, H. H., & Tsay, S. F  
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ش 
رو

 

میانگین   خوشه 
WR 

میانگین  
WF 

میانگین  
WM 

میانگین  
WRFM 

 رتبه شاخص 
(R,F,M ) 

 ها بین خوشه 

-الگوی خوشه
 [ 27]  ها

(R,F,M ) 
 فراوانی 

6 544 /0 974 /0 007 /2 525 /3 (4،4،4 ) ( ، ، ) 9829 

های  جمع)داده
 یادگیری( 

 45040 

 64210   3/ 008 1/ 666 0/ 892 45/0 جمع کل 
 های پژوهش( )منبع: یافته

 
  و   میانگین  از  بزرگتر   یا)   دوگانه   ی ترکیبی که به واسطه وضعیتالگو  حالت   8  تمامی  از بین

این    قابل تصور است؛   تازگی، تکرار وارزش پولی مدل    شاخص هر  (  میانگین  از   کوچکتر  یا در 
که   ،( ، ،)   الگوی   -1که عبارتند از:   است  شده   رویت  الگو چهار  تنها  ، 7طبق نتایج جدول وهش  پژ 

که خوشه سوم و پنجم دارای این   ،( ، ،)  الگوی  -2 یند؛خوشه اول و ششم دارای این نوع الگو
الگوست و  که خوشه چهار    ،(  ، ،)   الگوی  -3؛  یند گو ال  که خوشه    ،(  ، ،)   الگوی  -4دارای این 

تبعیت می الگو  این  از  چهار   . کند دوم  این  نامگذاری  تعیین کننده   برای  که  های  بخشتعداد  الگو 
از   سرفرازی  باباییان و  های نامگذاری در پژوهشهای مختلف  ترکیب شیوه  بازار خواهد بود 

الگوی اول مشتریان    استفاده شده است.  [28]   و مهدیراجی و دیگران  ،[ 27]   چانگ و تسای  ،[ 4]
می  نامیده  طلایی  شاخصبالقوه  نظر  از  چراکه  خرید  شوند  پولی  ارزش  و  خرید  دفعات  های 

بیشتر  دارای مقدار   از نظر شاخص تازگی خرید  و همچنین   اند دارای مقداری بیشتری از میانگین 
د و این  ان های خوبی داشته قدیم این مشتریان خرید ین بوده و این بدان معناست که در  میانگ از 

شود. الگوی دوم که بهترین  شامل می مشتری را  16152رصد معادل  د 36بخش از بازار تقریباً  
الا که  تعداد دفعات خرید و حجم پولی ب ایر الگوها دارد یعنی مشتریان با  وضعیت را در بین س

نامیم که این بخش  اند این مشتریان را مشتریان خاص و کلیدی میتازگی نیز خریدهایی داشته 
بازار تقریباً   الگوی سوم، مشتریان نامطمئن    ؛شود نفر را شامل می    5451درصد معادل  12از 

و متوسط ارزش ریالی   های کمی داشته  که این مشتریان خریدشود چرا می رفته نامیده دست از و
نیز چ   خریدشان  و  کل بوده است  از میانگین  نداشته کمتر  اند  ون خیلی وقت هست که خریدی 
سهم بازار    درصد از 28معادلمشتری    12618شوند که شامل  رفته شناخته میدست مشتری از
شود چراکه به  نهایت الگوی چهارم مشتریان نامطمئن جدید نامگذاری می   شوند. درشرکت می 
تاز  کمعلت  و  خرید  شرکت  گی  خریدشان  ریالی  ارزش  و  خرید  دفعات  آنها    بودن  به  نسبت 
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بخش از بازار  و این مشتریان برای شرکت جنبه تازه و ناآشنا دارد که این شناخت کافی نداشته 
 گیرد. د از سهم بازار شرکت را در بر میدرص   42مشتری معادل  10819

 

 و پیشنهادها  گیری نتیجه -6

پژوهش  این  خصوصیات    ، مشتریان  بندی بخش  برای   ،[ 9]کیگان   جینظر    راستای  در   در  از 
همراه   به  قالب ویژگی   مشتریان  خصوصیات جمعیت شناختیرفتاری  در  نمود  که  های اسمی 

است شد  استفادهکرده  پیدا مدل    .ه  پژوهش  موزون  این  پولی  ارزش  و  تکرار  برای    راتازگی، 
های این مدل  که وزن شاخص  ه استکردمشتریان معرفی   و رفتار خرید تجزیه و تحلیل ارزش

و با کمک جدول مقایسات    با توجه به نظر خبرگان و با استفاده از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 
ترتیب    052/0  ناسازگاری  نرخ   به   توجه   با   و   زوجی این    آمد  بدست 56/0  و 29/0  ،15/0به  که 

؛ نتایج  مقادیر نشان از اهمیت نسبی بالاتر شاخص ارزش پولی از دید خبرگان این پژوهش دارد 
)وزن  قسمت  شاخص این  به  برایهدهی  مدل    ا  ارزش  ایجاد  و  تکرار  موزونتازگی،  با  پولی   )

توجه به نظر خبرگان    اند برای هر صنعت باید باکه اذعان داشته   [14] ،  [ 13]   ، [10]   هایپژوهش
ب و  صنعت  سلسله  همان  تحلیل  فرآیند  از  استفاده  مدل  ا  اوزان  شود    RFMمراتبی  تعیین 

پژوهش  با  ولی  داشته  اوزان  [ 12]   ، [ 11]  هایهمخوانی  برابری  به  شاخص    که  سه  هر  برای 
های اولیه  داده پایگاه داده 64858از کل    اند تفاوت دارد.ارزش پولی تأکید داشته تازگی، تکرار و  
شرکت، مغایر    648  مشتریان  مقدار داده  با  مغایرت  تشخیص  الگوریتم  روش    شاخص   به 

تعداد 46458/2مغایرت  این  حذ   از  بعد  که  شده  داده  خوشه ،  داده   تشخیص  بر    بندی عملیات 
 . اساس مدل ارایه شده پژوهش انجام شد 

می به طور بیشتریوان گفت  تکلی  پژوهش  ن این پژوهش  متدولوژی  نظر  از  را  و    همخوانی 
برای    ناسازگاری  صاخش  درپژوهش مذکوراز   ولی  ؛داشته است   [21] با پژوهش  آماری  نمونه 

به    RFMهای مدل  اهمیت شاخصهمچنین ترتیب اولویت    ؛استفاده نشده   بررسی اعتباراوزان
ای نیز برای مشتریان  ارزش پولی و تکرار خرید بوده است و تحلیل درون خوشه   ترتیب تازگی، 

ازروش تعیین    بندیه شوبرای خ   بینی اهمیت متغیرهای پیش برای تعیین  و  نگرفته است    صورت 
که   [28]  ، [22]   ،[3]  هایبا پژوهشمورد بررسی    منظر بازار  از  .اند کرده استفاده 38مهم  های ویژگی 
دارد.    اند تفاوت آشکاربندی مشتریان خدمات بانکداری استفاده کرده کاوی برای خوشه دادهاز  

های تعداد تکرار، درصد خطا،  این پژوهش برای تعیین تعداد خوشه بهینه از شاخص  همچنین در

 
38. Feature Selection  



 1401، بهار  1، شماره 7گیری  ــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره های نوین در تصمیم پژوهش               `

219 

  که در پژوهش الیحاستفاده شده است دردرصد خلوص و شاخص اطلاعات متقابل نرمال شده 
دیویس   [ 10]  و  [4]از شاخص وارد؛    [ 2] از شاخص سیلوئت؛    [ 23] برای    -از شاخص  بولدین 

 اند.  های اولیه بهینه استفاده کرده شناسایی تعداد خوشه 
که نتایج این پژوهش به اوزان بدست  از آنجایی   این است که   در اینجا بحثی که وجود دارد

شاخص  آمده  از  یک  هر  درباره  زوجی(  مقایسات  ماتریس  و  خبرگان  نظر  پایه  مدل  )بر  های 
تواند  در نظر خبرگان میتغییر    پس  داردتا حدود بسیاری بستگی    تازگی، تکرار و ارزش پولی

جابه  نوعجاباعث  شودمشتریان    بندیدسته   شدن  پژوهش  این  احتمال    در  این  همچنین  و 
ها  های دیگری این پژوهش انجام شود ترتیب اولویت وزنی شاخص درزمینه که اگر    وجوددارد 

 کند.  تغییر 
  تازگی، تکرار و ارزش پولی موزون مدل    مندی از بهرهنهایت با توجه به هد  پژوهش و در  

نوع    5با    خوشه   6میانگین،    -kبندی  ای و خوشه مرحله ی دوبندهای خوشه و استفاده از روش 
نامگذاری    مشتری شناسایی شدند از شیوه  استفاده  با    [ 28]  ،[ 27]   ،[ 4]   هایدر پژوهش  که که 
است   شده  شرح  عنوان   4استفاده  به  و  : کلی  تعداد    مشتریان خاص  به  مشتری،    5451کلیدی 
مشتری و    12618  رفته با  مشتریان نامطمئن ازدست مشتری،  16152با    مشتریان طلایی بالقوه

 .  شد   تعیین هابخش این مشتریان  بندی   بخش  برای مشتری 10819مشتریان نامطمئن جدید با  
بی کمک خواهد کرد  مدیران فروش و بازاریا   نتایج این پژوهش به مدیران شرکت خصوصاً

ک نمایند همچنین  ها را در تر مشتریان خود را شناخته و الگوهای رفتاری خرید آنتا بهتر و دقیق
به   پیشنهادی  بر اساس مدل  را  هر مشتری  ارزش  داده وبتوانند  به    درستی تشخیص  نسبت 

داشته و یا احتمال دارد در این دسته قرار بگیرند اقدامات  شتریانی که در وضعیت بحرانی قرارم
 پیشگیرانه و تشویقی را در پیش بگیرند.  

می مدیران  به   پیشنهاد  مشتریان شود  شرکت  روی  بیشتری  خود    تمرکز  کلیدی  و  خاص 
باشند پنج    داشته  و  توسعه  یعنی مشتریان خوشه سه  از طریق  را  این مشتریان  و سعی کند 

تبلیغاتی امکانات ارتباطی مناسب و ابزا این خوشه کنند چرا حفظ  ارتقای فروش  و   رهای  و    که 
شرکت  خاص  خیلی ارزشمند بوده و جزو مشتریان    اندگرفته این خوشه قرار   مشتریانی که در

 کنند. ای از درآمد شرکت را ایجاد میکه سهم عمده  هستند 
توجه    که بااستفاده شده است    ارزش پولی موزون  -تکرار   -تازگی   در این پژوهش از مدل
نتایج بدست آمده می )طول( مدت  به  تدوام  تحلیل  این  در  که  کرد  این موضوع را مطرح  توان 

واهد مشتریانی را که وفادار  نگرفته است که اگر شرکت بخ وفاداری مشتریان مورد بررسی قرار
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انجام دهد تا با    WLRFM  ارزش هستند را شناسایی نماید باید مطالعه جدیدی را با مدل  باو  
شوند   متوجه  آن  نتایج  دیگر  بررسی  و  ارزش  با  وفادار  مشتریان  در  چشمگیری  تفاوت  آیا 

 . مشتریان وجود دارد یا خیر 
مورد مشتریان یکی از شعب استان تهران بوده است که    نتایج بدست آمده این پژوهش در
های مشتریان دستخوش تغییراتی خواهد  ها در پایگاه داده نتایج این پژوهش حتی با افزایش داده

در   همچنین  و  داشتن سلیقه شد  چون  مختلفی  دلایل  به  بنا  مختلف شرکت  الگوهای  هشعب  ا، 
تفاوت رفتاری خرید متفاوت و   به  های آب وهوایی و  همچنین وجود  اقلیمی لازم است شرکت 

 اختیار داشته باشد. تری را درتناوب محاسبات خود را تکرار کرده تا نتایج دقیقتر و جامع 
نتایج این  ت با اینکه  به  اطلاعات سال  پژوهش بروجه  بدست آمده    1398  -1397 هایاساس 

کنار    های مختلف این بیماری درموج   گسترش و اپیدمی و پاندمی کرونا و  است قطعاً با شیوع،
شیوه و  تغییر  زندگی  این های  نتایج  مشتریان،  مصر   مواجه    الگوهای  تغییرهایی  با  پژوهش 
های آتی پژوهشگران باشد که  موضوعی برای پژوهشتواند خود که این شرایط می بودخواهد 

 نتایج آنرا با این پژوهش مقایسه نمایند.  
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