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 با(  CLV)ارزش طول عمر مشتری  تجزیه و تحلیل

 خوشه های با ارزشبمنظور شناسایی داده کاوی 

 : یکی از شرکتهای مادر تخصصی)مورد مطالعه مشتریان

 ایران ( صنایع تولیدی

  
 

  2محمد عظیمی 1آرش کاظم پور

 ,محلات  ،، مرکز آموزش عالی محلات  دانشکده مهندسی، صنایع  دانشجوی کارشناسی مهندسی 1

  ایران

 ایران ،محلات مرکز آموزش عالی محلات ،  ،دانشکده مهندسی استادیار مهندسی صنایع ،  2
 

  نویسنده مسئول :

 آرش کاظم پور 

 
 چکیده 

 رسی و شناساییبر .سازمانی به حساب می آید  دارایی هر با ارزش ترینرقابتی امروز،مشتری به عنوان بازارهای در 

خود را با مشتریانش مدیریت  رابطه سازمانمی تواند تلاشی مناسب برای اینکه  خودمر مشتری ابعاد ارزش طول ع

 CLVو ارزش طول عمرCRMارتباط با مشتری مدیریت  از مهم ترین بخش وفادار مشتریانانتخاب  .باشد ، کند

، هدف این می شود د تحقیقشرکت در ابعاد مورمدیریت بهتر  به کنترل و منجرمشتریان ست و انتخاب بهترین آنها ا

تحقیق ارائه راهکاری مبتنی بر رتبه بندی علمی مشتریان با ارزش سازمان می باشد که بتواند مبنایی برای سرمایه 

گذاری در آینده بر روی آن دسته از مشتریان که ارزش ویژه ای در سازمان ایجاد نموده اند. داده های این تحقیق از 

در یک شرکت مادر تخصصی در صنایع تولیدی ایران گردآوری شده و مشتریان با روش اطلاعات واقعی مشتریان 

داده کاوی خوشه بندی می گردند و وزن خوشه های مشتریان نیز با راهنمایی خبرگان و توسط نرم افزار نرمال سازی 

ه بندی می شوند. می گردند و سپس ارزش طول عمر هر خوشه بطور مستقل محاسبه و در نهایت این خوشه ها رتب

بر اساس یافته های پژوهش این نتیجه حاصل می گردد که استفاده از این روش می تواند کمک بسیار مهمی در 

صنایع کشور انجام دهد و منجر به شناسایی مشتریان کلیدی که دارای ارزش طول عمر بالایی هستند گردد و 

 با ارزش شرکت معطوف سازد .تصمیمات مدیران ارشد را به سوی آن دسته از مشتریان 

 K-Means، روش RFMارزش طول عمر مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری، مدل: کلمات کلیدی
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  مقدمه 

یکی از موضوعاتی علمی که در سالهای اخیر همراه با گسترش بازار تجارت ، کسب وکار و مشتری مداری 

است، که همراه با گسترش بازارها در سطح  CRM1بسیار رواج پیدا کرده مبحث مدیریت ارتباط با مشتری 

رقابت بسیار مورد توجه قرارگرفته است. در دهه های اخیر تمایل اکثر شرکتها بر دو موضوع  جهانی و

کاهش هزینه و رشد سود متمرکز گردیده است. رویکردی که بتواند بین این دو توازن ایجاد کند خود می 

به هر مشتری و بکارگیری استراتژی های گوناگون بر اساس ارزش تواند مبنایی برای تعیین ارزش مربوط 

 .  [4]هر مشتری برای سازمان می باشد 

به عنوان مجموعه ای از متدولوژی و فرآیندهای سازمان برای جذب  CRM))مدیریت ارتباط با مشتری 

یریت ارتباط با و نگهداری مشتریان از طریق افزایش رضایتمندی و وفاداری آنها اطلاق می گردد. مد

، اطلاعات مشتری سازمانهای را قادر می سازد با مشتریان در تماس باشند، برای آنها خدمت فراهم کنند

جمع آوری و ذخیره کنند و برای رسیدن به دیدگاهی جامع آن اطلاعات را تجزیه و تحلیل مشتریان را 

راهبرد کسب و کار برای ساخت روابط کنند و شامل مجموعه ای از فرآیند ها و سیستم هایی است که از 

بلندمدت و سودآور با مشتریان پشتیبانی می کند. مدیریت ارتباط با مشتری بر اساس فلسفه بازاریابی 

ایجاد شده و رابطه ای ایجاد شده و روابط میان شرکت ها و مشتریانشان را از نو تعریف می کند. برخی 

عنوان یک راهبرد رقابتی سازمان ها برای تطبیق با نیازهای محققان مدیریت ارتباط با مشتریان را به 

مشتریانشان تعریف می کنند، اما برخی دیگر آن را به عنوان نظمی برای تمرکز بر توسعه و اتوماسیون 

فرآیند کسب و کار در شرکت ها می دانند با این حال علی رغم تنوع در تعاریف، همگی تمایل به ایجاد 

مشتری برای خلق ارزش برتر و بهتر هم برای مشتریان  و هم شرکتها دارند )شاهین و مدیریت ارتباط با 

 (. 2008،  2نیکنشان 

رده و کارزش طول عمر مشتری با اختصاص ارزش کمی و ملموس به مشتریان سازمان آنها را طبقه بندی 

ی و مالی یه گذاری فکربر اساس جایگاه و سود آوری هر یک ، روی حفظ و ادامه ی همکاری با آنها سرما

 .[17]کنیم

ر آینده سازمانها می توانند در محیط کاری خود از ارزش طول عمر مشتری جهت شناسایی مشتریان که د

مر مشتری عمایل به رساندن ماکزیمم ارزش به شرکت هستند استفاده نمایند، که باعث افزایش ارزش طول 

دف اصلی ل های مختلف ارتباطی را مشخص می نماید. هو سطح تخصیص بهینه منابع و میزان کارایی کانا

 ایجاد یک برداشت وزنی از مشتری به منظور تخصیص منابع (CLV)محاسبه ارزش طول عمر مشتری 

 . [18]به مشتری می باشد

( را بطور جزیی تر و به عنوان یکی از زیر شاخه ی مدیریت ارتباط با CLV3ارزش طول عمر مشتری )

باشد و مراحل آن عبارت است از: بدست آوردن مشتری، افزایش ارزش مشتری، می  (CRM)مشتری 

                                                 
1 Customer Relationship Management 

2 Shahin and Nikneshan 

3 Customer lifetime value 
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حفظ کردن مشتری های خوب. یکی از معیارهای ارزیابی رشد اقتصادی یک سازمان در بلند مدت، اندازه 

پی   گیری مشتریان آن سازمان است. امروزه سازمانهای بیش از پیش به اهمیت ارزش دوره عمر مشتری 

به عبارتی دیگر مدیریت مشتریان به صورت پویا بر مبنای ارزش دوره عمر مشتری می تواند  برده اند.

 .[13]موجب بالارفتن ارزش سهامداران گردد

ارزش  رؤثممدل سازگار و انتخاب پارامترهای شناسایی عبارت است از  پژوهشمتدولوژی تحقیق در این 

از روش  با استفاده آنهار صنعت و سپس خوشه بندی محاسبه آنها با مدل متناسب دو  انطول عمر مشتری

بانک اطلاعاتی شرکت  محاسبه پارامترها از و [11,5]( K-meansهای توصیفی داده کاوی )خوشه بندی 

مطابق با نظر رها پارامتسپس موزون کردن و  MIN-MAXتحت مطالعه و نرمال سازی داده ها با روش 

ه بندی در نهایت رتبمچنین محاسبه ارزش طول عمر هر خوشه و نرم افزار و هاز  خبرگان و بکارگیری

و اتخاذ  ارائه راهکارهای لازم جهت برنامه ریزی های آیندهمشتریان با ارزش و مشتریان و شناسایی 

 می باشند. مشتریانی که دارای بالاترین رتبه کسب شده خوشهبر روی تصمیمات زیربنایی 

  مبانی و چارچوب نظری تحقیق
ان و پژوهشگران اهمیت ارزش طول عمر مشتریان را درک کرده اند. ارزش طول عمر مشتری می محقق

 .[6]سود به دست آمده از رابطه با یک مشتری در طول عمر آینده تعریف شود فعلیتواند به عنوان ارزش 

تریان در سال های اخیر، شرکت ها تمرکز خود را بر ایجاد و حفظ خوب روابط مشتری در طول عمر مش

تمایز مشتریان در جریان ارتباط شان با شرکت در نتیجه  (.2007، 1در شرکت دارند )هائنلین و همکاران

حساسیت آنها نسبت به قیمت، مدت چرخه عمر ، میزان ارزش خرید و نحوه رفتارشان و سایر موارد 

د که بر مبنای سود مشخص می شود. در واقع این موارد، علت تفاوت در ارزش چرخه عمر مشتری می باش

آوری برای شرکت بسیار مهم خواهد بود و بر این مبنا استراتژی های یافتن و نگهداری مشتری، برای 

 دیدگاه مرکز قرار دادن مشتری میتواند علاوه بر افزایش توانایی. [16]مشتریان مختلف طرح ریزی می شود

 ارزش طول عمر مشتری را مشخص نماید های داده های داد و ستد مشتریان ، اجازه تخمین و فهمیدن

(. کینینگ هام به نقل از کاتلر ارزش طول عمر مشتری را چنین تعریف می کند: 2006، 2)کیم و همکاران

ارزش فعلی جریانهای سودآوری که شرکت درصورت عدم ترک نابهنگام و بی موقع مشتری کسب می 

 .[14]نمود

یک اندازه گیری با هدف مشخص نمودن مشتریان با ارزش  را ارزش طول عمر مشتری( 2007) 3گرینبرگ

 طول عمر بالا است که یک برداشت وزنی از مشتری به منظور تخصیص منابع به مشتری ایجاد می کند

  تعریف می کند.

 

 

                                                 
1 Haenlein 

2 Kim et al 

3 Greenberg 
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 (CRM)  مشتری با ارتباط مدیریت

ر شناخته شده مشتری  که همواره به عنوان یک رویکرد مهم در کسب و کا با پیدایش مدیریت ارتباط

. اما تعریف پذیرفته شده یکسانی برای آن وجود ندارد، [15]نسبت داده می شود 1990است و به دهه 

مدیریت ارتباط با مشتری را فرایند استراتژیک انتخاب مشتریان با سود آوری بالا و برقراری تعامل باهدف 

( بیان می 2009اند. انگای و همکاران)بهینه سازی ارزش جاری وآینده مشتریان برای شرکت تعریف کرده 

یند جامع و استراتژیک برای آدارند که تعاریف جدید بر اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک فر

( چارچوب مدیریت 2009). میشار و میشارحداکثر سازی ارزش مشتری برای سازمان تاکید بسیاری دارند

بندی کرده اند. مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی که بر  ارتباط با مشتری را به سه بخش کلی تقسیم

اتوماسیون سازی فرایندهای کسب و کار تمرکز دارد. مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی که به تحلیل 

ویژگی های رفتاری مشتری جهت حمایت از استراتژی های مدیریت ارتباط با مشتری می پردازد و کمک 

ر منابع به گروه مشتریان سود آور می نماید. در این بخش از ابزارهای داده فراوانی در زمینه تخصیص موث

کاوی جهت انجام تحلیل های مختلف استفاده می گردد. مدیریت ارتباط با مشتری تعاملی که بر برقراری 

 [7].روابط و هماهنگی و همکاری با مشتریان با شرکت از طریق تلفن ، پست الکترونیک ، وب و غیره است

بر روی خوشه  CLVمحاسبه های مدل  ی ازیک ی استفاده از توسعه باکه راین تحقیق ما می خواهیم د

از طرفی وده و نم رتبه بندیخوشه های مشتریان را  ارزش آنها را محاسبه و سپسمیزان های مشتریان ، 

 .گرددمی  برای اولین بار در صنعت نیز پیاده سازی واین الگ

  ((CLV  ارزش دوره عمر مشتری  
سود  وارزش دوره عمر مشتری با عناوینی نظیر ارزش مشتری ، ارزش دوره عمر مشتری ، حقوق مشتری 

ش دوره . بطور کلی می توان گفت ارز[8]آوری مشتری در مطالعات متعدد مورد بررسی قرار گرفته است

علاوه   ،د. این مفهومعمر مشتری، ارزشی است که مشتری در طول دوره عمرش برای سازمان ایجاد می کن

، وانگ جانگ بر ارزش فعلی مشتری، به ارزش بالقوه و آتی برای شرکت نیز اشاره دارد. درتحقیقات گذشته

رائه ( اCLV( در مطالعه ای که انجام داده است تعریف های مختلف از ارزش طول عمر مشتری )2004)

 :  [12]شده است نمایش داده( 1)داده، این تحقیقات در جدول
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  CLV )تعریف های مختلف ارزش طول عمر مشتری)   1-جدول

 منبع تعریف ردیف

1 

ارزش خالص فعلی تمام سهم های آینده به سود و 

1995کورتکس مخارج کلی مورد انتظار از مشتری.  

2 
ا بسود مورد انتظار از مشتری ، منحصر به هزینه مرتبط 

 مدیریت مشتری .

بلاتبرگ 

9961ودیگتون  

3 

سود خالص کل مشمول تخفیف که یک مشتری در طول 

 زندگی اش تولید میکند .
بیتران و مونچین 

1996 

4 
ارزش خالص فعلی جریان سهم منتج به سود که از 

 تراکنش های مشتری و تماس با شرکت حاصل می شود .
1996پیرسون  

5 
ارزش خالص فعلی تمام سهم های آینده به مخارج کلی 

 سود.
1998ترز و برگررابر  

6 

سود یا ضرر خالص بدست آمده از مشتری در طول عمر 

 کل تراکنش های مشتری با شرکت .
1998برگر و نسر   

2003گوپتا و لمان  ارزش کنونی تمام سود های آینده حاصل از مشتری. 7  

 

راتژی د استتعیین ارزش دوره عمر مشتریان به شرکت ها در شناسایی مشتریان سودآور و توسعه عملکر

رکت حدر واقع  [2].های جهت بهبود عملکرد سیستم مدیریت ارتباط با مشتری کمک فراوانی می نماید

موجب  به سمت بازاریابی مشتری محور همراه با افزایش دسترسی به اطلاعات و تراکنش های مشتریان

وجود  (.2012کهره ، ) صفری  علاقه شدید با اندازه گیری و تخمین ارزش دوره عمر مشتری شده است

ای اندازه تعاریف مختلف از ارزش دوره عمر مشتری ، بیانگر دیدگاه ها و روش های متفاوتی است که بر

 گیری آن مورد استفاده قرار می گیرد. متداول ترین روش های مطرح شده عبارتند از :

 ) NPV ( 1روش ارزش فعلی خالص  -1

   )SOW(  2روش سهم کیف پول  -2

 (MC) 3ارکوف روش زنجیره م -3

                                                 
1 Net Present Value 

2 Share of Wallet 

3 Markov chain 
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 ( PCV( 1روش ارزش گذشته مشتری  -4

  )RFM( 2ام  .اف .روش ار -5

 )ROI(  3روش بازگشت سرمایه   -6

استفاده وش راین  از و داده های موجود[5] ام با این صنعت.اف.روش ار تناسبدراین تحقیق با توجه به 

لا روش با امترهایپاربه یز ـن Wیـجهت افزایش میزان دقت محاسبات یک ضریب وزن گردیده است و

 د.نجهت محاسبه ارزش طول عمر مشتری موزون گرد R,F,M ر سه پارامترـه کهاست  شدهاضافه 

 داده کاوی 

داده کاوی فرایند کشف اطلاعات مفید از منابع داده حجیم و بزرگ است. امیلینسکی و  به بیانی ساده، 

ه های بزرگ معرفی کرده اند، داده کاوی را پایگاه داد از( داده کاوی را جستجوی الگو 1999) 4ویرمانی

 کار به منظور دو به کلی نگاه یک در کاوی داده شاید بتوان کاوش دانش از درون داده ها نیز نامید. فنون

 یک بینی ارزش پیش کننده، بینی پیش فنون کارگیری به از هدف [3].بینی پیش و توصیف روند، می

 غیره می و 6رگرسیون ، 5 بندی دسته شامل بینی فنون پیش .هاست ویژگی سایر اساس بر خاص ویژگی

این  در ].10[قبیل است این از مواردی و 8ناهنجاری تشخیص ، 7 بندی شامل خوشه توصیفی فنون و شود

ارزش طول عمر مشتری در صنعت هستیم که بتواند  خوشه بندی با توجه به تحقیق ما بدنبال ارائه 

 .گرایش به سمت مسائل مالی و مسائل کیفی را نیز داشته باشد ع نماید ومشکلات مدلهای قبل را مرتف

  9بندی خوشه

 [1].همگن به تعدادی خوشه همگن می شودخوشه بندی عملی است که موجب تقسیم بندی جمعیتی نا

هنگامی که در یک فرآیند خوشه بندی آغاز می شود تعداد ، شکل و ویژگی های خوشه ها مشخص نیست 

ا که هیچ دانش قبلی خوشه ها وجود ندارد، فن خوشه بندی یک تکنیک بدون ناظر نامیده می و از آنج

شود. از این فن معمولا برای ساختن بخش ها و خوشه هایی استفاده می شود که برای که برای تحلیل 

های متجانس که هربخش  های بعدی مورد استفاده قرار می گیرند، نظیر بخش بندی مشتریان به بخش

می باشد  10میانگین-به خود است، یک از روشهای خوشه بندی، خوشه بندی کا دارای ویژگی های منحصر

که عبارت است از تقسیم یک گروه ناهمگن به چندین زیر گروه همگن، که درجستجوی حداکثرسازی 

                                                 
1 Past Customer Value 

2 Recency   Frequency   Monetary  

3 Return On Investment 

4 Imielinski and Virmani 

Classification 3 

Regression 4 

ringCluste 5 

Anomaly detection 6 

7 Clustering 

Means Clustering-K 9 
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خوشه  این روش از روشهای متداول [9]. تفاوت بین گروهها وحداقل سازی تفاوت درون گروهها می باشد

( ارائه گردید. در واقع این الگوریتم پارامتر 1967) 1بندی غیر سلسله مراتبی است که توسط مک کوئین

عضوی  می پردازد ، به طوری که شباهت   nرا گرفته و از طریق آن به تقسیم بندی مجموعه ای Kورودی 

 (. 1979ون و ویچر ، ) جانس درون خوشه ای بسیار زیاد بوده و شباهت بین خوشه ای پایین باشد

 متدولوژی 

علمی  ر این شرکت با برندهای معتبر جهانی هیچ گونه محاسبهات دبا وجود گذشت پنج دهه از تولید

ه وتحقیقی در خصوص میزان توفیق شرکت درزمینه دسته بندی و ارزش گذاری مشتریان صورت نگرفت

ر این هادهای تحقیقاتی و دانشگاهی داست و همچنین پژوهش جامعی نیز چه در داخل شرکت و چه در ن

که  ارزش طول عمر مشتری ضروری است در این صنعتبا توجه به اهمیت خصوص انجام نشده است . 

ل قرار گیرد لیدارد ، مورد تجزیه و تحکشور اقتصادی زیرساختهای توسعه ساختها و نقش بسزائی در ایجاد 

ندی بارزش چرخه عمر و رتبه  مشتریان بر مبنایخوشه بندی مناسب جهت لذا در این تحقیق راهکار 

از این ارتباط  بتوان به نتایج و منافع جامعی روشمشتریان صورت پذیرفته به نحوی که با استفاده از این 

وری آگرد داده کاوی و این تحقیق ترکیبی از روشهای بد. درو جلب مشتریان جدید به شرکت دست یا

از خبرگان  از پرسشنامه برای جمع آوری اطلاعات نه ای استفاده شده وکتابخا و اطلاعات بصورت میدانی

و همچنین به استفاده شده تعیین ضرایب وزنی جهت محاسبه ارزش طول عمر مشتریان  در خصوص

کتابخانه ات میدانی جمع آوری اطلاعجمع آوری مبانی نظری و ادبیات تحقیق از روشهای مطالعات   منظور 

  .اده شده استای و اینترنت استف

سپس  ارزش طول عمر آنها محاسبه ودر این روش ابتدا با استفاده از داده های تراکنشهای مشتریان 

)یکی از روشهای توصیفی داده کاوی( استفاده  K-Means ازتکنیک خوشه بندی مشتریان توسط روش

این  این محصولاتننده می گردد. سادگی و سهولت دسترسی به داده های مورد نیاز در شرکتهای عرضه ک

می ( 1)مطابق نمودارو ای مرحله  هفتبصورت  این پژوهش یاجرای مدلروش را مناسب نموده است. 

 :باشد

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Mac Queen 
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 پژوهشاجرایی  مدل - 1نمودار 
 

ول عمر : شناسایی مدل سازگار و انتخاب شاخص های مؤثر در محاسبه ارزش ط1مرحله
 مشتریان در صنعت

دسته بندی  در این مرحله روشهای متداول محاسبه ارزش طول عمر مشتری مورد بررسی قرار می گیرد.
مدل های محاسبه ارزش مشتری به دوصورت کلی می باشد که این دو دسته مدل فقط در تعریف بین 

 ( :2000فروشنده و خریدار با هم اختلاف دارند) پیفر و کاراوی

شاخص های مؤثر در ناسایی مدل سازگار و انتخاب ش-1
 محاسبه ارزش طول عمر مشتریان در صنعت

 AHP از طریق مقایسه زوجین پارامترها محاسبه وز-4
  Expert Choice نرم افزار از با استفاده

 

های اطلاعاتی   از بانک R,F,Mرهای محاسبه پارمت-3
-MINشرکت و نرمال سازی با روش  مشتریان

MAX 

بر  CLVعمر مشتریان  طول محاسبه ارزش-5
 (1اساس فرمول )

 

 مشتریان با ارزشهای  خوشه رتبه بندی و شناسایی-6

ه گذاری آتی لازم جهت سرمای اتخاذ تصمیمات -7
 با ارزش مشتریان خوشه های بر روی 

 K-Meansروش  خوشه بندی مشتریان با-2
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A-ه خریدار دل هایی که مبنای محاسبات آن بر اساس نرخ ماندگاری می باشد که فرض بر این است کم

ی می شود. در به فروشنده متعهد است که این تعهد از هزینه های تغییر فروشنده یا دیگر پارامترها ناش
 رددگنمی  مین کننده اش بگیرد ، هیچگاه دوباره  برأاین مدل ها اگر یک مشتری تصمیم به ترک ت

 (.2005)تیرینی 
B- دل هایی که مبنای محاسبات آن بر اساس مهاجرت مشتری می باشد، فرض بر این است که مشتریان م

. در این مدل تامین کننده های متفاوتی دارند و برای ایجاد رابطه با یک تامین کننده تصمیم می گیرند
ن نوع رابطه در نی دیگری می توانند برگردند که ایها مشتریانی که سازمان را ترک کرده اند در بازه زما

ه و رقابت آینده به عنوان یک وفاداری چند گانه تعریف می شود و از طریق هزینه ی کم تغییر فروشند
 (.1997بالا تامین کننده ها حمایت می شود ) داور 

C- ی ارزش مشتری  های ارزش مشتری با صنعت راهسازی. در مقایسه، مدل های محاسبه مقایسه مدل
ن آلات صنعت ماشین آلات راهسازی به مدل های مبتنی بر ماندگاری مشتری نزدیک ترند،  زیرا ماشی

ش یا توقف راه سازی در دسته کالاهای سرمایه یی بشمار می روند و ریسک در دریافت خدمات پس از فرو
ین در ادامه سوق می دهد. بنابراناشی از عدم تعمیر به موقع شرکت ها را به سمت استفاده از یک برند 

ه می ،مدل های مبتنی بر ماندگاری مشتری بر حسب هماهنگی با صنعت ماشین آلات راه سازی مقایس
ست می باشد. شوند. مبنای مقایسه این مدل ها عبارتند از نوع کسب و کار هر روش در آنها قابل اجرا ا

امکان  ل با صنعت ماشین آلات راهسازی و نیزپارامترهای مورد نیاز هر مدل ، میزان تطبیق مدل ه
این ی در . مدل های گوپتا و پیفر بصورت عموم[5]دسترسی به داده های مورد نیاز محاسبه پارامترها

وش صنعت و مدل کاکینز در شرکت های کوچک و مدل هوانگ برای بخش تعمیرات در خدمات پس از فر
کاربرد  تعداد کم نکه روش کاکینز تنها در مورد شرکت هایی بااین صنعت قابل استفاده اند . با توجه به ای

یفر مقایسه دارد ، با تمام شرکت های فعال در این صنعت متناسب نیست و تنها بین  دو روش گوپتا و پ
جرت صورت می گیرد. روش ارائه شده توسط پیفر میتنی بر زنجیره مارکوف است و در دو حالت مها

ف شده توسط ( و ماندگاری مشتری ) یعنی روابط تعری Dwyerمشتری ) روابط تعریف شده توسط 
Berger and Nasr ی ( تبیین شده است ، اما در محاسبه ی ارزش مشتری مبتنی بر مهاجرت مشتر
صنعت به  اگرچه این کار در صنعت ماشین های راهسازی قابل اجرا است، این[5]. این روش کاراتر است

قابل توجه  له ی زمانیمدل های مبتنی بر ماندگاری مشتری نزدیکتر است. از سوی دیگر، با توجه به فاص
ست کم حالته دچهاردر دوره های خرید مشتریان که در حدود دو سال برآورد می شود، یک حالت تأخر 

ه ی نیاز به هشت سال اطلاعات تراکنش دارد که گاهی در مورد قدیمی ترین شرکت های عرضه کنند
لبه بر این ته یکی از راه های غماشین آلات راه سازی نیز اطلاعات در این بازه در دسترس نیست. الب

های  مشکل در اختیار داشتن و استفاده از اطلاعات فروش قطعات یدکی به مشتریان در برخی شرکت
 [5]. دارای نمایندگی های فروش قطعات این راه حل نیز پاسخگو نیست

 K-Meansروش  خوشه بندی مشتریان با : 2مرحله
استفاده شده است، این الگوریتم ابتدا  K-Meansاز الگوریتم بندی مشتریان خوشه  برای در این مرحله

ها در بین مشتریان مرکز در نظر  خوشههای مورد نیاز مشتریان را دریافت و بعد به تعداد خوشه تعداد 
قرار می گیرند.  خوشهمی گیرد. سپس مشتریانی که دارای نزدیک ترین فاصله تا مرکز هستند جزء یک 

کز گروه ها بارها تغییر می کند تا بهترین نتیجه را در بر داشته باشد. چالش اساسی در این الگوریتم مر
برای  [1].دسته ها پیش از دسته بندی ( است ) تعداد Kموجود در استفاده از این روش، تعیین عدد 

ده استفا  Kohonenدر نمونه ی انجام شده از دو روش استفاده است. در روش اول از الگوریتم Kمحاسبه 
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را پیشنهاد  بندی خوشهجهت می شود. این الگوریتم پس از دریافت اطلاعات مشتریان تعداد بهینه ی 

بهینه برای مشتریان با استفاده از این الگوریتم و تعداد خوشه های می دهد. در نمونه ی بررسی شده 
 خوشه می باشد. هشت،  Clementine 14.2نرم افزار  بکارگیری

و نرمال سازی های اطلاعاتی مشتریان شرکت   از بانک R,F,Mمترهای اارمحاسبه پ :3مرحله 
 آنها.

های از سالسال  دهبر اساس داده های واقعی فروش مشتریان طی  (R,F,M) داده های این سه پارامتر

مشتری  عاملی است که با متناسب با آخرین تراکنش هر  Rجمع آوری شده است. پارامتر 1393تا  1383

ست. با استفاده ااده از داده کاوی محاسبه گردیده ـبا استف 1393ن با سال مرجع یعنی پایان سال و فاصله آ

ید است که فراوانی خر Fمحاسبه گردیده، پارامترداده کاوی تازگی خرید بر حسب ماه  د نویسی در ـاز ک

رید می خیزان حجم م  Mبر اساس تعداد تراکنش در طول بازه زمانی مورد بررسی محاسبه شده و پارامتر

اوی کو براساس نظر خبرگان شرکت با کمک داده  1393با نرخ های سال  باشد که مربوط به مشتریان

ارمترها داده در نهایت با توجه به یکی نبودن مقیاس هر یک از پ تخمین  و مورد توجه قرار گرفته است .

 کنیم. ل سازی مینرما 1-طبق فرمول MIN-MAXهای بدست امده را با روش 
(1) 

, , 
 

ر نرم افزا  با استفاده از  AHPمحاسبه وزن پارامترها از طریق مقایسه زوجی  :4مرحله 
Expert Choice  

 یعنی  3برای هر یک از پارامترهای مرحله ) جهت وزن دهی (  Wپارامتر در این مرحله 

 Eepert Choice 11نرم افزار ) یبا توجه به ورودوزن فراوانی خرید ، وزن تکرار خرید و وزن ارزش خرید 

 محاسبه می گردد.  AHPطبق داده های پرسشنامه خبرگان با استفاده از روش مقایسات زوجی  )

 CLVمحاسبه ارزش طول عمر مشتریان :  5مرحله
(  3مرحله ز ابدست آمده پارامترهای مقدار ارزش طول عمر مشتریان ) با استفاده از میزان در این مرحله 

ه از مرحله ) وزن هر پارامتر بدست آمد Wو نهایتاً اعمال پارامتر محاسبه  2-خوشه طبق فرمول جهت هر

 صورت می گیرد.(  4

(2)                                                                                          )(
1

w

i

w

i

n

i

w

i MFRCLV 


 

w

iRموزون شده. :  تازگی خرید 
w

iF.فراوانی خرید موزون شده : 
w

iM. ارزش خرید موزون شده : 
 خوشه های مشتریان با ارزش : رتبه بندی و شناسایی 6مرحله

خوشه ها رتبه ادیر کسب شده ارزش طول عمر مشتری ، و مق 5از روی محاسبات بدست آمده در مرحله 
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 هر خوشه مشخص می گردد. رتبهردد و بندی می گ

 
 لازم جهت سرمایه گذاری آتی بر روی خوشه های با ارزش مشتریان اتخاد تصمیمات:  7مرحله

ذاری خوشه های با ارزش جهت سرمایه گتصمیم سازی بر روی  جهت در این مرحله نتیجه گیری نهایی
 انجام می پذیرد. مشتریان آن خوشه هابر روی 

 :عه موردیاجرای مطال -4
 

زش : با توجه به مشکلات شرح داده شده روش گوپتا مناسب ترین روش برای محاسبه ی ار1مرحله 
وش نرخ رمشتریان صنعت راهسازی معرفی می شود. از طرف دیگر تنها پارامتر مهم مورد نیاز در این 

 اسبه کرد.مشتریان محماندگاری مشتریان است که می توان این ضریب را با توجه به اطلاعات دسته های 

 استفاده K-meansاز الگوریتم  ی مشتریانده بنـخوشظور به مننه از نتایج ـبرای استفاده بهی :2مرحله 

این منظور  برای ورودی بایست انتخاب گردد به Kمی کنیم که برای استفاده ازآن تعداد اولیه خوشه ها 

ن و ازه مشتری بر اساس بزرگ و کوچک بودویژگی های نوع فعالیت خصوصی یا دولتی بودن آن ، اند

 مطابق باو نتایج  زمینه فعالیت و گرفتن نظر خبرگان تعداد هشت خوشه مناسب تشخیص داده شد

 می باشد.( 2)جدول
  K-means ان با الگوریتمخوشه بندی مشتری  2-جدول

 

تا پایان سال  1383سال گذشته یعنی از سال  دهبر اساس اطلاعات جمع آوری شده در طی : 3رحله م

مشتری ثبت گردیده است که با توجه به تنوع فراوان  5611تراکنش برای حدود  12984حدود  1393

از  انجام نظر سنجی خبرگان و با استفادهمشتریان، محصولات خریداری شده و شرکتهای طرف حساب با 

گردند. ورودی ها برای خوشه بندی  تقسیم بندی میمشتری  خوشه 8تکنیک داده کاوی در نرم افزار به 

می باشد، که داده های این سه پارامتر بر اساس داده های واقعی   R، F،M توسط این الگوریتم سه پارامتر 

عاملی است که با   Rفروش تراکنشهای مشتریان طی پنج سال گذشته جمع آوری شده است. پارامتر

با استفاده از داده  1393متناسب با آخرین تراکنش هر مشتری و فاصله آن با سال مرجع یعنی پایان سال 

کاوی محاسبه گردیده است. با استفاده از کد نویسی در داده کاوی تازگی خرید بر حسب ماه  محاسبه 

اکنش در طول بازه زمانی مورد بررسی محاسبه فراوانی خرید است که بر اساس تعداد تر Fگردیده، پارامتر

و براساس  1393با نرخ های سال  میزان حجم خرید می باشد که مربوط به مشتریان  Mشده و پارامتر

درج ( 3)جدولنتایج در  با کمک داده کاوی تخمین  و مورد توجه قرار گرفته است.و خبرگان سنجی نظر

 گردیده است.

 

 

H G F E D C B A خوشه 

3 21 2 3121 8 16 1 2439 

فراوانی 
تعداد 

 مشتریان
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 در هر خوشه R,F,Mمترهای های مشتریان و میزان پاراتعداد تراکنش  3-جدول

 
با توجه به متفاوت بودن واحد اندازه گیری و   SPSS 16.0 و  Clementine  14.2با استفاده از نرم افزارهای

-MINجهت نرمال سازی به روش  (1)بکارگیری فرمولنرمال سازی گردد که میزان پارامترها نیاز است که 

MAX  ده است. حاصل گردی ( 5)و جدول  (4)جدول درنتایج 

 MIN-MAXبه روش داده ها  جدول اولیه پیش پردازش نرمال سازی  4-جدول

 

 ( (Rفراوانی خرید
تکرار خرید  

(F) 
 (Mارزش  خرید)

=MAX 304674 6214 12798.7 

=MIN 108 197 443.4 

=(MAX-MIN) 304566 6017 12355.3 

 MIN-MAXپارامترها به روش  نرمال سازیجدول نهایی  5-جدول 

 

ه دنبال خوشه بندی مناسب مشتریان و سپس استخراج با توجه به اینکه محقق در ابتدا ب:4مرحله 

مجزا برای هر پارامتر  Wاز بانکهای اطلاعاتی مشتریان و همچنین محاسبه وزن   RFMپارامترهای مدل

با استفاده از نظر خبرگان توسط نرم افزار و در نهایت محاسبه ارزش چرخه  AHP1از طریق مقایسات زوجی

                                                 
1 Analytical Hierarchy Process 

H G F E D C B A خوشه 

 تعداد تراکنش ها 6214 262 796 523 4554 239 197 199

177 598 176 
30467

4 
789 628 108 

12428

9 
 ( (Rفراوانی خرید

 (Fتکرار خرید )  6214 262 796 523 4554 239 197 199

 (Mارزش  خرید) 12799 801 2366 681 8561 933 443 818

H G F E D C B A خوشه 

0.000 0.002 
0.00

0 
 ( (Rفراوانی خرید 0.408 0.000 0.002 0.002 1.000

0.000 0.000 
0.00

7 
 (Fتکرار خرید )  1.000 0.011 0.100 0.054 0.724

0.030 0.000 
0.04

0 
 (Mارزش  خرید) 1.000 0.029 0.156 0.019 0.657
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FW

MW

RW

با توجه به ورودی نرم نیز ( وزن دهی جهت )  Wارامتر پ ان می باشد.عمر مشتری و رتبه بندی مشتری

 AHPمقایسات زوجی  طبق داده های پرسشنامه خبرگان با استفاده از روش ) Eepert Choice 11) افزار

طبق داده های پرسشنامه نظر خبرگان بعنوان  RFMوزن شاخصهای  (.6-)جدول استمحاسبه گردیده 

خروجی آن در  AHPو با استفاده از روش مقایسات زوجی  ) Eepert Choice11ورودی نرم افزار )

 آمده است. ( 7)جدول
 RFMمیزان وزن شاخص ها  6-جدول

 شاخص وزن

0.2           
فراوانی  وزن

 خرید

0.3      
وزن تکرار خرید

 

0.5         
 وزن ارزش خرید

 

 

 

 R,F,Mی جدول نرمال سازی موزون شده پارامترها  7-جدول

 

از طریق که ( هر خوشه بطور جداگانه (CLVمشتریان موزون شده میزان ارزش طول عمر نتایج  :5مرحله 

 به نمایش گذاشته شده است.( 8)و در جدول  یددگر( محاسبه 2فرمول )

 

 

 

H G F E D C B A خوشه 

 ( (Rفراوانی خرید 0.0815 0.0000 0.003 0.0040 0.2000 0.0000 0.0003 0.0000

 (Fتکرار خرید )  0.3000 0.0032 0.0299 0.0163 0.2172 0.0021 0.0000 0.0001

 (Mارزش  خرید) 0.5000 0.0145 0.0778 0.0096 0.3285 0.0198 0.0000 0.0152
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 جهت هر خوشه (CLV)مر مشتریان محاسبه ارزش طول ع  8-جدول

ی خوشه هارتبه بندی نهایی نتایج ر اساس مقدارهای بدست آمده ارزش طول عمر مشتری ب :6مرحله 

 است.نشان داده شده ( 9در جدول)محاسبه و  مشتریان
 (CLV)رتبه بندی خوش های مشتریان بر اساس ارزش بدست آمده   9-جدول

می شرکت ، رتبه های بدست آمده  با توجه به مشاهده می گردد( 9در جدول)همانطور که  :7مرحله 

 شرکتاصـلی و تمرکز  باشد Aمشتریان خوشه از بر حمایت و نگهداری  نگاهش منعطفدر بدو امر  بایست

  Eبر روی خوشهنیز بعدی را  خوشه های ی اولویتـطرفو از صورت پذیرد وی این خوشه ر برمی بایست نیز 

 .متمرکز نماید Cخوشه و سپس 

 

 

 

 

H G F E D C B A خوشه 

 ( (Rفراوانی خرید 0.0815 0.0000 0.003 0.0040 0.2000 0.0000 0.0003 0.0000

 (Fتکرار خرید )  0.3000 0.0032 0.0299 0.0163 0.2172 0.0021 0.0000 0.0001

 (Mارزش  خرید) 0.5000 0.0145 0.0778 0.0096 0.3285 0.0198 0.0000 0.0152

0.0153 0.0003 0.0219 0.7457 0.0263 0.1080 0.0177 0.8815 CLV 

H G F E D C B A خوشه 

0.015

3 

0.000

3 

0.021

9 

0.745

7 

0.026

3 

0.108

0 

0.017

7 

0.881

5 

CLV 

 رتبه 1 6 3 5 2 4 8 7
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 نتیجه گیری 

بر ران یکی از بزرگترین شرکت های مادر تخصصی در صنایع تولیدی ایخوشه بندی در این تحقیق جهت 
ازی به سنرمال و برخی تکنیک های داده کاوی و موزون اساس ارزش طول عمر آنها ، از مدل آر.اف.ام. 

ائه تحلیل خوشه در قالب فرآیندی خاص ، بهره گرفته شد. ار وش های مختلف علمیو ر MIN-MAX روش
وشه خخوشه هایی که مشتریان آن  به منظور بررسی دقیق تر ویژگی های مشتریان در K-Meansبندی 

ها در طول عمر آنرزش ابر اساس بخش بندی نهایی مشتریان  کسب شده و همچنین رتبهدارای بالاترین 
العات گذشته در تمام مط اگرچه ،صنعت ، از موارد نوآوری است که در این مطالعه از آن بهره گرفته شده 

هت جهای موجود با مقایسه مدل ست. پذیرفته اخدمات نظیر بیمه ها و بانک ها صورت های در حوزه 
ای با  توسعه این مدل پایه ( و RFM لمد)عمر مشتری و انتخاب سازگارترین آنها محاسبه ارزش طول 

 تولیدی ایعصناین می گردد که در  این نتیجه حاصلصنعت مورد مطالعه  درآن  پارامترهایکردن  موزون
ز این مدل می می نمایند ، استفاده ا به دلیل سرمایه بر بودن محصولات و ارزش افزوده بالایی که ایجاد

نان با دی آخوشه بنو سودمند واقع گردد  موریت های شرکتأم    اهداف بلند مدت و تواند در تدوین 
وشه ی خ  ل از این تحقیق مشتریان نتایج خوبی را حاصل می نماید. بر اساس نتایج حاص  K-Meansروش

A  و خوش های کسب شده دارای بیشترین ارزش از لحاظ رتبهE وC ارنددر اولویت های بعدی قرار د ،
ین رتبه کسب دارای بالاترمشتریانی که خوشه های روی  با برنامه ریزی مدون بربنابراین شرکت می تواند 

آن هایت صورت داده تا در نسرمایه گذاری های اصلی را بر روی آنها  و تخصیص منابع،می باشند  شده
  .نمایندشرکت ایجاد برای را ارزش افزوده بیشتری د نبتواناز مشتریان  خوشه
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