
Industrial Management Perspective  

Print ISSN: 2251-9874, Online ISSN: 2645-4165 

Volume 10, Serial Number 40, Winter 2021, Pages 41-63 (Original Article) 

41.410.52547/JIMP.10.DOI:   
 

Clustering and Prediction Model of Customer 

Lifetime Value (Case Studies: IRAN National 

Center for Numbering Goods and Services) 
 

Fateme Nabizade*, Saeed Rouhani** 
 

Abstract1 
One of the important topics in this field is Customer Lifetime value  
(CLV) that means how much profit a customer generates in his 

lifetime for a company. The main goal of this research is presenting a 

model for clustering and predicting customer lifetime value and 

customer evaluation in IRAN National Center for Numbering Goods 

and Services. In this research, 74,385 records of members at a 

specified time interval were used (from 2011 to 2017). Members are 

classified by CRISP methodology, resulting in the presentation of a 

model for predicting them. At first, members are classified into 7 

clusters by RFM and K-Means. Next, each cluster is rated by CLV. 

Next, hidden patterns are discovered inside the data and various 

segments of members are then predicted through classification 

algorithms. Finally, the algorithms are evaluated and the final report is 

prepared. The results of this study exhibit the member’s behavior in 

each cluster on the organization’s services  and membership  or 

extended subscription and also future customer behavior are unveiled. 

This research helps the managers to come up with marketing strategies 

to keep loyal members and attract  or remove inactive members  by 

analyzing the clusters.  
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 بیني ارزش طول عمر مشتری بندی و پیش مدل خوشه 

 گذاری کالا و خدمات ايران(مشتريان مرکز شماره :مطالعه )مورد
 

 **سعید روحاني، *زادهفاطمه نبي

 1چکیده 
( CLV، ارزش طول عمر مشتری )هاآنچگونگی رفتار با  و    حفظ مشتریان یکی از مباحث مهم در زمینه

بینی طول عمر مشتریان و همچنین بندی و پیشطراحی مدلی برای خوشه  پژوهش،هدف از این     .است
عضو   74385اطلاعات  پژوهش. در این استگذاری کالا و خدمات ایران ارزیابی مشتریان در مرکز شماره

زمانی   بازه  در  سازمان  داده شددریافت    1396-1390این  تکنیک  توسط  مشتریان    CRISPکاوی  . 
شده طبقه درنه  بندی  پیشو  برای  مدلی  آنایت  طراحی  بینی  مدل  شدها  توسط  اعضا  ابتدا   .RFM    و

دسته   7به    K-Meansالگوریتم   ارزش طول    و   بندی شدهطبقه  توسط روش محاسبه  هر طبقه  سپس 
رتبه مشتریان  الگوریتم  شد. بندی  عمر  توسط  ادامه  و  در  تصمیم  درخت  لجستیک،  رگرسیون  های 

عصبیشبکه  پنهان    ،های  داده الگوهای  بخشبین  و  مشتریان  ها  مختلف  شدند.های  این نتایج    کشف 
و همچنین مدل رفتار مشتریان آتی را  ، رفتار مشتریان هر یک از خوشهپژوهش ها را در خدمات مرکز 

تحلیل خوشه  با  پژوهش  این  است.  داده  اعضای    به  هانشان  بازاریابی، حفظ  راهبردهای  ارائه  در  مدیران 
حذف یا  جذب  و  می  وفادار  یاری  غیرفعال،  در  اعضای  حاضررساند.  برای    پژوهش  مناسب  خوشه  تعداد 

  56/99های عصبی با دقت  بینی کلاس مشتریان عملکرد شبکههمچنین در پیش  است؛عدد    7مشتریان  
 بهتر بوده است. هادیگر الگوریتم درصد نسبت 
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 مقدمه. 1

بزرگ یکی  جدید  عصر  چالشدر  سازمانترین  مشتریهای  مشتریان،  های  شناخت  محور، 
آنبخش گروهبندی  به  رتبهها  مختلف،  آنهای  پیشبندی  و  جدید  ها  مشتریان    است؛ بینی 

تداوم کسبطوریبه برای  بلندمدتی  بهوکه تضمین  باید شناخت    وجود آورد. درنتیجه سازمانکار 
مشتریان خود داشته  از  نیازها و خواسته  باشد  درستی  را پیشو  از  هایشان  استفاده  با  و  بینی کند 

حلی است که  راه  1د. مدیریت ارتباط با مشتری وری خود را افزایش دهآمده بهرهدستاطلاعات به
ارتباط با مشتریان را مدیریت کن ای سازمانکند به شیوهها کمک میبه سازمان از    .دن یافته،  یکی 

سازمانچالش در  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  حوزه  در  مهم  مشتریهای  شناخت  های  محور، 
تفاوت و طبقه  انمشتری ]بندی آنو درک  است  شرکت[. سازمان20ها    هستند   مندها علاقهها و 

شناسایی   را  خود  وفادار  آن  کنندمشتریان  به  نسبت  و  و  رفتار  دهندها  ارائه  مناسب  خدماتی    ؛یا 
و یا خدماتی مناسب    کنندتبدیل  وفادار را با راهبردهایی به مشتریان وفادار  همچنین مشتریان غیر

. برای مدیریت  کنندحذف  ها را از دایره خدمات  صورت آنو در غیر این  ها ارائه دهندارزش آن  با
ارتباط با مشتری می ارزش طول عمر مشتری درست  نتایج   .کرداستفاده    2توان از روش محاسبه 

محاسبه مشتری  عمر  طول  بخشارزش  برای  میشده  مختلف  توضیح  های  برای  تواند 
توسط شرکت  استراتژی و فروش  بازاریابی  از مدل20]  کار رودبههای  برخی  ارزش طول  [.  های 

بندی بازار و تخصیص منابع بازاریابی برای کسب، نگهداری و فروش  عمر مشتری برای تقسیم
مفید   اندازه28]  هستندمتقابل  اصلی  چالش  مدل[.  توسعه  مشتری،  عمر  طول  برای    یگیری 

 [.26دهد ]بینی جریان درآمد آینده است که هر مشتری به شرکت ارائه میپیش
 : استبه شرح زیر  اضر حپژوهش شده در مطرح  هایسؤال

 بندی نمود؟ را خوشه «گذاری کالا و خدمات ایرانی شمارهمرکز ملّ»توان اعضای چگونه میـ 

اعضای  ـ   عمر  طول  ارزش  ملّ»چگونه  شمارهمرکز  ایرانی  و خدمات  کالا  محاسبه    «گذاری  را 
 کنیم؟ 

 اعضای مرکز را سنجید؟ توان با استفاده از مفهوم ارزش طول عمر مشتری، ارزش  چگونه میـ 

میـ   پیشچگونه  مدل  در  توان  را  مشتریان  عمر  طول  ملّ»بینی  شمارهمرکز  و  ی  کالا  گذاری 
 ؟ کردارائه   «خدمات ایران

انجام         از  پیش  ، حاضر  پژوهشهدف  مدل  در  طراحی  مشتریان  عمر  ملّ»بینی طول  ی  مرکز 
ایرانشماره  این منظور  طوریبه  ؛است  «گذاری کالا و خدمات    بر   CLVمعیارهای    بایدکه برای 

پارامتر هراساس  اهمیت  و  وزن  مشتریان،  مؤثر  شاخص  های  از  دستهیک  در  مؤثر  بندی  های 
 . شودمشخص  CLVمشتریان و تکنیک و ابزارهای مناسب 

 
1. Customer Relationship Management (CRM) 

2. Customer Life Time Value (CLV) 
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ب       بعدی مفاهیم  این  هدر بخش  پیشین در    هایپژوهشو سپس    معرفی  پژوهشکار رفته در 
تحلیل  وو سپس به تجزیه  شودارائه می  پژوهش. در بخش بعد روش  د شدین زمینه مرور خواها 

نشان داده  ها  تحلیل داده  حاصل از  نتایج   درنهایت نیز.  پرداخته خواهد شدآمده  دستهای بهداده
 .شودمی
 

مسئله چالش.  بیان  از  در  یکی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  حوزه  در  مهم  های  سازمانهای 
طبقهمشتری و  تفاوت  درک  و  مشتری  شناخت  آنمحور،  است  بندی  و  سازمان[.  23]ها  ها 
علاقهشرکت شناسایی    هستند  مندها  را  خود  وفادار  آن  کنندمشتریان  به  نسبت  و  و  رفتار  یا  ها 

غیر مشتریان  و همچنین  دهند  ارائه  مناسب  مشتر خدماتی  به  تبدیل  راهبردهایی  با  را  یان  وفادار 
ها را از دایره  و در غیر این صورت آن  ها ارائه دهندارزش آن  و یا خدماتی مناسب با   کنندوفادار  

 . کنندخدمات حذف 

 و کاویداده هایروش از استفاده با بندی مشتریانخوشه هدف  با کاربردی، پژوهش این در     
عنوان مورد  « بهگذاری کالا و خدمات ایرانشمارهی  مرکز ملّ» مشتری، طول عمر ارزش تخمین

شد انتخاب  مرکز  .است  1کریسپروش   از برگرفته پژوهش پیشنهادی روش.  مطالعه  ،  »این 
دهد.  ارائه میرا    2المللی ی( و خدمات کد بینخدماتی چون صدور کد ملّی )شناسایی کالاهای ملّ

تا   استها  شناسایی مشتریان و طول عمر آن  ،ستا   روهیکی از مسائلی که این سازمان با آن روب
غیر و  وفادار  مشتریان  بتواند  آن  و  توسط  شناسایی  را  خود  استراتژیک  بهوفادار  به  صورت  نسبت 

این  ها تصمیمآن از تکنیک خوشه  است  تلاش شده  پژوهش گیری کند. در  بندی و  تا با استفاده 
استخراجداده  طبق داده  الگوهای درون اعضای سازمان موردمطالعههای  اساس محاسبه    بر  شده، 

ارائه  پیش  برایو مدلی    شدهبندی  طبقه ارزش طول عمر مشتری بینی طول عمر مشتری جدید 
اساس آم  شودمشخص می  یبندی زماناهمیت موضوع طبقه.  شود ار رسمی مرکز، در بازه  که بر 

سال سازمان    74385تعداد    1396-1390های  زمانی  این  اعضای  از  و    GS1کد    480993نفر 
دریافت    1813742 به  اند. کردهایرانکد  مسئله  این  حل   بتواند سازمان که ایگونهچگونگی 

 مشتریان مختلف هایبخش از که مناسبی شناخت اساس  بر را  آینده استراتژیک هایبرنامه

کند است،  آورده آمدهدستبه افزایش   کهطوریبه  ؛تبیین  شرکت  ارزش طول    یابدسود  درباره  و 
 پذیرد.  صورتهای مناسبی بینیپیش عمر مشتریان جدید

 

 

 

 
1. Cross-Industry Standard Process for Data Mining (CRISP-M) 

2. The Global Language of Business (GS1) 
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 و پیشینه پژوهشنظری مباني . 2

 مفهومي   تعاريف

بازاریابی در راستای دستیابی به اهداف موردنظر همواره برای انجام مبادلات مطلوب .  بازاريابي
در بازارهای هدف در تلاش بوده است. دانش بازاریابی با تغییرات بنیادی در مفاهیم فلسفی خود  

 [.30]تر و مؤثرتر پاسخ دهد  های مشتریان را به نحو مطلوباست تا نیازها و خواسته  کردهسعی  

شبکه  عوامل  طریق  از  میبازاریابی  اینترنت  یا  و  تلفن  بههای  سطحی  توانند  در  دائم  صورت 
ها  های مشتری را از زبان خودش بشنوند و به آنگسترده در بازار حضور یابند و نیازها و خواسته

دهند نشان  سریع  همچنین واکنش  گروهمی  ؛  دلخواه  نحوه  به  را  مشتریان  و  توانند  کنند  بندی 
اطلاعا روحیات و نیامتناسب ب گو کنند و برای  وگری و حتی گفترسانی، پرسشزهای هر گروه، 

برد  شرکت و مشتری را از بین می  بینمراسم خاص هدایا ارسال نمایند. بازاریابی مکانیزه فاصله  
 کند. و رابطه شرکت با مشتری را شفاف و سازنده می

باید هویت مشتری      ابتدا  بازاریابی  از آن  اندر  مجزا  ها بهمشخص و خصوصیات هر یک  طور 
ارتباط برقرارشده  بررسی شود تر  تر و صمیمینزدیک  یانشانها و مشتر سازمان  بین. هرچه میزان 

ها را به سازمان خود وابسته کنند. برقراری این ارتباط صمیمی  توانند آنباشد، به همان نسبت می
 ست.نیازمند کسب اطلاعات دقیق از مشتریان ا 

بازاریابی و تبلیغات بخش مهم اقتصاد است و تأثیر بسیاری بر ادراک مشتری از درک زندگی،       
برخی بر این باورند که بازاریابی باعث رشد اقتصادی و افزایش سطح رفاه    . فرهنگ و جهان دارد

می می[2]  شودعمومی  بازاریابی  انواع  از  به  .  مستقیم»توان  کرد.    «بازاریابی  بازاریابی  اشاره 
شود. در این روش افرادی  مستقیم نوعی از بازاریابی است که مستقیم با مشتری ارتباط برقرار می

می بازاریابی  مستقیمبهشوند  که  انتخاب    طور  هدف  بازار  بازاریابی  شوندمیاز  مقابل  نقطه   .
از بازاریابی بهنام دارد  «مستقیمبازاریابی غیر»مستقیم،   این نوع  مستقیم سعی در  غیرصورت  . در 

می مشتری  عمومی  جذب  فضای  در  که  بیلبوردی  تبلیغات  مانند  میشود؛  از  گیردصورت  بعد   .
خدمت  دسته با  متناسب  طبقات  از  یک  هر  بر  مستقیم  بازاریابی  تأثیر  میزان  مشتریان،  بندی 

می ارزیابی  بهموردنظر  بازاریابی  نیز  امروزه  استراتژی  نخستینعنوان  شود.  از  ای  هگام 
 .[10] گیرد محور موردتوجه قرار میمشتری

 
بازاريابي در  واژه.  جايگاه مشتری  از  خارجی  یکی  و  داخلی  بازارهای  سطح  در  پرکاربرد  های 

مثال، مشتری فرد یا    برای  . برای این واژه وجود داردمختلفی    هایتعریفاست.    «مشتری»لغت  
را دریافت می  هستندافرادی   بزرگکه کالا و خدمتی  یا مشتری  ترین سرمایه هر مؤسسه  کنند 

زایی هر سازمان به دو  ترین منبع درآمدعنوان مهممشتریان به  ، دیگر  های تعریف. در  [19]است  
که در تولید کالا    هستندمشتریان درونی که شامل همکاران فعلی سازمان  .  1  :اندنوع تقسیم شده
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ارائه خدم دارندیا  نقش  سازمان    .2  ؛ ات  از  خارج  و حقوقی  حقیقی  افراد  شامل  بیرونی  مشتریان 
مفهوم    پژوهشکنند. در این  شده توسط سازمان را دریافت میکه محصول یا خدمت ارائه  هستند

مشتری است.    ،نقطه آغاز بازاریابی  .[3]  شودمیاطلاق    «مشتری بیرونیبه »لغت مشتری درواقع  
س  که  افرادی  کسبهمان  و  پویایی  میبب  شروع  وکار  جایی  از  دقیقاً  بازاریابی  فرآیند  گردند، 

نه زمانی که محصول آماده فروش است.    و  شودکار میوی کسبشود که مشتری وارد چرخهمی
 . کندمیشده توسط کالا یا خدمات را خریداری  حقیقت مشتری، ارزش ایجاددر

 
از .  الکترونیکيمديريت روابط مشتريان   اقتصاد و  از  رفتن مرزهای جغرافیایی برای  میانگذر 

بهوکسب و  موجب شده  تبع آن شدتکار  بهاست  یافتن رقابت،  و  تا مشتری  اساسی  عنوان رکن 
امروزه تنها رضایتمحور اصلی فعالیت مندی مشتریان برای ماندگاری  های سازمان مطرح شود. 

  مندی از وفاداری آنان نیز اطمینان حاصل شود اید در عین رضایتو ب  نیتها در سازمان کافی  آن
هایی است که یک دیدگاه محکم، منسجم و  ای از روشمدیریت ارتباط با مشتری، مجموعه.  [5]

کند تا اطمینان حاصل شود هر مشتری  وکار فراهم مییکپارچه از مشتریان در گستره کل کسب
آمده  وجوده لحاظ رفتار بهب بندی مشتریان تقسیم  .[25] دکن بالاترین سطح خدمت را دریافت می

هدفمند  بازاریابی  و همچنین  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  در  اصلی  عامل  اقتصادی  بنگاه  هر  در 
اطلاعات نقش    .[18] رودشمار میبه فناوری  با مشتری،  ارتباط مؤثر  اجرای مدیریت  در جریان 

توانمندسازی   در  بهسازمانمحوری  حداکثرها  تعیین هدفمنظور  از طریق  سودآوری  های  کردن 
های  آوری دادهها دارد. فناوری اطلاعات با جمعهای درون آنهای بازار و گرهتر برای بخشدقیق

تواند به  های مناسب ارتباط با مشتری میمرتبط با مشتریان و سپس ایجاد بستر اجرای استراتژی
 .[27] بشتابد یاری مدیران سازمان

ولی    ؛، اصولاً برخاسته از مدیریت روابط مشتری استeCRMیا همان    CRMنسخه جدید       
های  های بازاریابی مستقیم برای فروش و ارائه خدمات متمایز به بخشسازی، فناوریبر شخصی

بازار   بیشتری  کوچک  فراهم    eCRMدارد.  تأکید  مشتریان  برای  را  امکان  با   کندمیاین  تا 
  تا شرکت  کنندعنوان مشتری، بیشتر آشکار  خود را به  هاظرفیتبرقراری ارتباط مؤثرتر با شرکت،  

و با توجه مضاعف    CRMبر روی بستر    eCRM  .[8]  و مشتری هر دو از این رابطه منتفع شوند 
فناوری تقسیمبه  تجزیههای  چندوبندی،  ارتباطات  مشتری،  به  مربوط  اطلاعات  کاناله،  تحلیل 

 . [15] کندمیرشد  ، تری از بازارهای خاصیک و ارائه خدمات به بخشبهتعاملات یک
از    eCRM،  (2001)  1اساس نظر رومانو   بر       ارزشمند  پرداختن به جذب و نگهداری مشتریان 

هایی است که منافع کمی را برای شرکت به  های جدید و حذف آننظر اقتصادی از طریق کانال

 
1. Romano 
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بیان می دارند. وی همچنین  اطلاعات مدیریتبا    eCRMدارد که  دنبال  و دیگر علوم    سیستم 
علوم   روان،  رایانهمانند  و  پابازاریابی  و  دارد  نزدیکی  ارتباط  و بهشناسی  رشد  به  علوم  این  پای 

استفاده از فناوری اطلاعات در مدیریت ارتباط با مشتریان مزایای    .[26]پیشرفت ادامه خواهد داد  
زیادی ازجمله افزایش وفاداری مشتری، بازاریابی مؤثرتر، بهبود خدمات به مشتری و پشتیبانی از  

 .[15] دارد هاکارایی بالاتر و کاهش هزینهوی و 
 

از  طورکلی  به.  ارزش طول عمر مشتری مفهوم    نخستینبرای    1تلر اکسال پیش    30بیش  بار 
انتظار در طول افق  صورت تعریف شد: »ارزش حال جریان سود آینده موردبدین  راارزش مشتری  

 .[11یک دوره زمانی مشخص طی زمان ارتباط با مشتری« ]

از       است  فعلی جریان منافعی که شرکت در صورت    :ارزش دوره عمر مشتری عبارت  ارزش 
بهندادن مشتری خود میدستاز او  از  درتواند  تلاش  بنابراین  آورد؛  نگهداری    دست  و  حفظ  راه 

از مقرون  مشتریان  اقتصادی  شرکت  بودهصرفه  بهنظر  موردتوجه  عصر ا   هاو  در  ست. 
ممشتری ارزش  ]محوری،  است  مشتریان  نگهداری  و  در جذب  استراتژیک  [. 14شتری، سلاحی 

شرکت کمک می به  عمر مشتری  ارزش طول  که چقدر میمحاسبه  بداند  تا  در حفظ  کند  تواند 
سرمایه سرمایهمشتری،  مثبت  بازده  تا  کند  بهگذاری  آیدگذاری  به    CLVدیگر  عبارتبه  ؛دست 

  وی اساس سهم    با همه مشتریان، با هر مشتری بر   جای رفتار یکسانکند تا بهشرکت کمک می
 [. 31] طور متفاوتی رفتار کندبه
 

از مدل.  RFMمدل   و درعینیکی  قدرتمند در  های ساده  ارزش    CRM  اجرایحال  و تخمین 
 برای مشتریان مبادلاتی هایبه داده مربوط عد بُ سه از مدل [. این5]  است  RFMمشتری، مدل  

 :[4شوند ]می تعریف زیر صورتبه مدل این هاینماید. شاخصمی ها استفادهآن رفتار تحلیل

 تا توسط مشتری گرفتهصورت خرید آخرین بین زمانی بر فاصله شاخص این  (:Rتازگي مبادله )

 دهندهنشان فاصله این بودنکمتر .دارد اشارهموردبررسی(  زمانی محدوده خاص )پایان دوره پایان

 .است مدل در شاخص ارزش این بودنبالا
 دوره یک در مشتری یک که دهدرا نشان می مبادلاتی تعداد شاخص این (:Fمبادله ) تکرار تعداد
 شاخص این ارزش بالابودن دهندهنشان  تعداد مبادلات است. بیشتربودن داده انجام خاص زمانی

 .مدل است در
  دوره یک در مشتری یک که است پولی مقدار دهندهنشان شاخص این (:Mمبادله ) پولي ارزش
 بودنبالانمایانگر  شدهصرف پول مقدار بودناست. بیشتر کرده صرف مبادلات، برای خاص زمانی
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بندی مشتریان و  و به بخش  استمحور  این مدل یک مدل رفتار  .است مدل در این شاخص ارزش
 پردازد. بینی رفتار مشتریان در آینده میبررسی و پیش

 

  ی که چارچوب  انجام دادنددر حوزه بانکداری    پژوهشی  ،(2011)  خواجوند و تارخ.  پژوهشپیشینه  
بخش در  مشتریان  تقسیم  بخشبرای  در  مشتری  عمر  طول  ارزش  محاسبه  همگن،  های  های 

بینی هر بخش از مشتریان از  و درنهایت مدلی برای پیش  RFMوتحلیل  اساس تجزیه  مختلف بر
 [. 16کند ]زمانی فراهم میروش سری

بندی مشتریان و محاسبه ارزش طول عمر  دو روش برای بخش ،(2011)  خواجوند و همکاران      
پیشرفته با    RFMروش پیشنهادی    .2و    RFMروش    .1:  اندارائه کردهمشتری برای هر بخش  

عنوان  ها نشان داد که افزودن تعداد شمارش بهیک پارامتر اضافی )تعداد اقلام(. نتایج این روش
روش   نتیج  RFMیک پارامتر جدید در  برای خوشهههیچ  نداردای   1لی و همکاران   [.17]  بندی 

مدل    (2011) استفاده  دسته  برای   LRFMاز  تایوان  نساجی  صنعت  در  مشتریان    کردند؛ بندی 
به بخش  سپس  سنگول  [.21]  پرداختندها  تحلیل  و  ،  RFMرویکرد    سهاز    2( 2012)  هیزوروگلو 

SOW    وPCV   کردطبقه  برای استفاده  رویکرد   ند.بندی  ویژگی  بر   هااین  اساسی اساس  های 
 [.13] اندشدهبینی ارزش طول عمر مشتری ارائه های پیشمشتریان و ارزیابی یکسری از مدل

برای تعیین ارزش آینده مشتری در یک شرکت تعمیر و نگهداری    یچارچوب،  (2012)  3چنگ       
ارائه   دارای سه روش برای    و  بودهسنتی متفاوت    CLVدیدگاه مدل    با که    دادخودرو در تایوان 

گروه  پیش است:  درخت    نخستبینی  مدل  یک  و  لجستیک  رگرسیون  مدل  یک  شامل 
بینی بیشتر طول عمر مشتری در  گیری برای تخمین احتمال ریزش مشتری و برای پیشتصمیم

تجزیه شامل  دوم  گروه  است.  یک  آینده  و  قطعی  متغیرهای  شناسایی  برای  رگرسیون  وتحلیل 
برای مدل پیش. گروه سوم شامل دو شبکه عصاست  سازیزنجیره مارکوف  برای  بینی سود  بی 

 [. 5] است حاصل از یک مشتری تحت رفتارهای خرید مختلف 
با  (  ترکیه)  بر روی پروفایل مشتریان سه هتل پنج ستاره در آنتالیا  ،(2016)  4دورسون و کبر      

بر  RFMتحلیل   و  کردند  تجزیه  تمرکز  به  مدل  این  ا اساس  یک  هر  طبقهوتحلیل  ها  بندیز 
و همکاران   [.9]  پرداختند داده  RFM  تحلیلابتدا    ،(2018)  5کریستی  روی  بر  تراکنشی  را  های 

الگوریتم  کردند؛  اجرامشتریان     C-meansو فازی    K-meansهای  سپس مشتریان با استفاده از 
پژوهش  شدندبندی  خوشه این  اولیه خوشه در  همچنین  . در  انتخاب مراکز  برای  ایده جدید  یک 
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در    RFMبر پایه    ، پژوهشی(2019)  1آنیتها و پاتیل   [.6شده است ]  معرفی  means-Kالگوریتم  
خورده طبقه  دادند  انجام فروشی  صنعت  برای  آن  در  دادهو  مجموعه  الگوریتم  بندی  از  -Kها 

Means    ارزیابی خوشه  در این پژوهش .  کردنداستفاده استفاده از شاخص سیلوهت  تعداد و  ها با 
الگوریتم خوشه با استفاده از    ،(2018)  2قداده و عبدالله  [.1]  گرفت  صورت  Means-Kبندی  برای 

-Kهای ویژه  )مدیریت ارتباط با مشتری شرکت بیمه(، الگوریتم  TIC CRMهای  مجموعه داده

Means    وSOM    بررسی الگوریتم    هاآن.  کردندرا  ترکیب دو  به همراه شاخص    K-meansاز 
بولدین  همطوبه  SOMو    3دیویس  استفاده  ر  همکاران   [.25]  کردند.زمان  و   ،(2019)  4مونالیزا 

بندی فازی  ها از الگوریتم خوشهآنبررسی کردند.    RFMرا توسط مدل    LWCمشتریان شرکت  
C-means  مشتریان پورتفولیوی  تحلیل  گرفتند  و  مدل    هاآن.  بهره  اعتبار  PCIاز  سنجی  برای 

با  و رتبه  کردنداستفاده   ارزش طول عمر مشتری    AHPبندی    نتایج .  صورت گرفتبرای یافتن 
داداین   نشان  شرکت    پژوهش  مشتریان  مقدار    بر  LWCکه  سه  دستبه  CLVاساس  به  آمده 

  [.22شوند ]بندی میبه سوم( طبقهی سوپراستار )رتبه اول(، معمولی )رتبه دوم( و خفته )رتخوشه
از  . آنکردنددر پزشکی طراحی    CLVمدل جدیدی برای محاسبه  ،  (2019)  تارخ و اسماعیلی ها 

ها و درنهایت  برای تحلیل خوشهاز روش درخت تصمیم  بندی و  خوشه  منظوربه  K-meansروش  
مارکوف   روش  استفاده  پیش  برایاز  بیمار  رفتار  این  کردندبینی  در  زنجیره    پژوهش.  اساس  بر 

 [. 29دست آمد ]به CLVیافته، فرمولی برای مدل مارکوف توسعه
.  پرداختندبرای هر محصول    RFM/Pو    RFMبه مقایسه مدل  ،    (2019)  5هلت و همکاران       

این   که نشان    پژوهش نتایج  مدیریت  توانهای محصول میداده  داد  برای  را  مفیدی  اطلاعات  د 
زش  بینی ارتواند خطای پیشمیفراهم کنند؛ همچنین    CLVهای بازاریابی و برآورد دقیق  دارایی

مدلی برای برآورد ارزش    ،(2018)  6کاوودار و فرهتوسمانوکلوب   [.12پایه مشتری را کاهش دهد ]
( مشتری  عمر  معرفی  CLVطول  هواپیمایی  صنعت  در  آنکردند(  از  .  استفاده  با  ابتدا  در  ها 

های شبکه اجتماعی، مدل رگرسیون چندگانه را  اطلاعات پرواز مشتریان و سپس با افزودن داده
افزودن    نتایج نشان داد.  کردندهم مقایسه    آمده را بادستتهیه و سپس دو مدل به   عوامل که با 

طور بالقوه بهبود یابد  تواند بهبینی آن میدقت مدل و هم توانایی پیش  اجتماعی به مدل پایه، هم
می مدل  دتوانو  حوزبا  در  موجود  ]ههای  شود  داده  تطبیق  مختلف  همکاران   [.3های  و    دانشور 

الگوریتم    (2020) ترکیب  تکنیک پرامتی روش جدید خوشه  K-Meansبا  را  و  بندی چندمعیاره 
الگوریتم  با هوشمند  ها آن  .ارائه دادند  P2CLUSTرفع نقایص روش    برای  سازی عملگر جهش، 
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ابتکاری معرفی کرد  یک   و  ارتقا داده  را   ژنتیک  که الگوریتم    نتایج نشان داد ند.  ا هالگوریتم ژنتیک 
فرا  P2CLUSTبندی  خوشه الگوریتم  از  استفاده  برای حل  با  ژنتیک  بر جمعیت  مبتنی  ابتکاری 

 ،(2018)  خاتمی و همکاران   [.7]  زیادی است اما نیازمند زمان    ، را بندی یک روش کامسئله خوشه
مدل    بر الگوریتم    RFMLDاساس  را خوشه  K-Meansو  بانک  مدل  مشتریان  سپس  و  بندی 

سناریوهای مختلف    ،ها. برای بهبود جوابکردندچندهدفه تخصیص خدمات به هر خوشه را ارائه  
الگوریتم   از  شدطراحی    SAتوسط  یک  هر  تجزیهبخش  و  ]ها  شدند  و    [.18وتحلیل  موتمنی 

بندی  ، خوشه1یادگیری منیفلد   های مستقل،مؤلفه  تحلیل های  مدلی ترکیبی از الگوریتم  ،همکاران
K-Means    بینی میزان فروش در صنعت کاشی و سرامیک  پیش  برای و رگرسیون بردار پشتیبان

کردن  ها )کمپردازش دادهگرفتن پیشنظرمدل پیشنهادی با در که دهدنشان می نتایج. کردندارائه 
 [.24ها( از دقت بالاتری برخوردار است ]اغتشاشات داده

 
 مبانی نظری خلاصه مرور   .1ول  جد

سیستم  

 کدينگ 

درخت 

 تصمیم

شبکه  

 عصبي
 پژوهشگر/ سال  K-Means RFM رگرسیون 

 [ 16]خواجوند و تارخ  ✔     

 [ 17]خواجوند و همکاران  ✔     

 [ 21]لی و همکاران  ✔     

 [ 13]هیزوروگلو و سنگول  ✔     

 [ 5چنگ ]   ✔ ✔ ✔ 

 [ 9]دورسون و کبر  ✔     

 [ 6]کریستی و همکاران  ✔ ✔    

 [ 1] آنیتها و پاتیل  ✔ ✔    

 [ 25] قداده و عبدالله   ✔    

 [ 22]مونالیزا و همکاران  ✔     

 [ 29] تارخ و اسماعیلی   ✔   ✔ 

 [ 12]هلت و همکاران  ✔     

 [ 3]فرهتوسمانوکلوبو کاودار    ✔   

 [ 7]دانشور و همکاران   ✔    

 [ 18]خاتمی و همکاران   ✔    

 [ 24موتمنی و همکاران ]   ✔    

 حاضر  پژوهش ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔
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گرفته پیرامون مفهوم ارزش طول عمر  صورت  هایپژوهش عمده    با توجه به پیشینه پژوهش،     
نشده. های یادگیری نظارتهای یادگیری با نظارت متمرکز بودند و یا بر روش مشتری یا بر روش

بهآحال   بر  مبتنی  ترکیبی  الگوهای  توسعه  و  نکه  با نظارت  هر دو رویکرد یادگیری  از  کارگیری 
الگوریتم های داده کاوی  بدون نظارت می از  استفاده  بررسی    برایتواند دارای مزایای زیادی در 

 ارزش طول عمر مشتری باشد.
صورت  های پژوهشرغم  علی      در  زیاد  عمر    برای کاوی  دادهاز    استفادهگرفته  طول  ارزش 

پایگاه روی  بر  دادهمشتری  و  های  ساختاری  مطالعه  مختلف،  کارهای  و  کسب  در  موجود  های 
که بیشتر  طوریبه  ؛های کدینگ کالا و خدمات صورت نگرفته استهدفمند در رابطه با سیستم

زمینه  انجام  هایپژوهش این  در  سیستممشتری  درباره شده  سایر  های  های  و  بانکی 
سیستموکسب اهمیت  به  توجه  با  است.  شده  انجام  مالی  توسعه  کارهای  و  تنوع  و  کدینگ  های 

آن روز سیستمافزون  این  از  استفاده  اهمیت  و  سراسر جهان  در  خدماتها  و  کالا  ردیابی  در    ،ها 
حوزه  بررسی ارزش طول عمر مشتری در این    برایکاوی  ضرورت توسعه الگوهای مبتنی بر داده

بندی و محاسبه ارزش طول عمر  بخش  برایاین پژوهش ارائه چارچوبی    نوآوری  بسیار زیاد است.
است و خدمات  کالا  کدینگ  در حوزه  این  ؛ همچنین مشتری  از  درنظرپژوهشی    پیش  گرفتن  با 

  CLVبینی  استفاده از الگوهایی برای پیش  است.صورت نگرفته    پژوهشهای مدنظر این  شاخص
که بر اساس   پژوهش حاضر استهای کار یکی دیگر از نوآوریوتی در این حوزه کسبمشتریان آ

دسته روش  سه  عملکرد  شبکهبندیآن  شامل  و  کننده  تصمیم  درخت  چندلایه،  عصبی  های 
 رگرسیون با یکدیگر مقایسه شده و نتایج آن گزارش شده است. 

 

 پژوهششناسي روش. 3

دادهپروژه  اجرای  برایمختلفی    هایروش ارائه  های  قدرتمندترین    اند؛شدهکاوی  از  یکی  اما 
این  20]  است  CRISPها، روش  روش فرآیندی، چرخه حیات یک    روشعنوان یک  به  روش[. 

داده درپروژه  را  مرحله    روشیک  همچنین    CRISPگیرد.  برمیکاوی  شش  که  است  چرخشی 
داده بهعملیات  را  میکاوی  هدایت  کامل  ایطور  کسبکند.  شناخت  شامل  مرحله  شش  وکار،  ن 

مراحل عملیات   ،1. شکل استسازی، ارزیابی مدل و توسعه مدل پردازش، مدلشناخت داده، پیش
 دهد.  می  نشانرا  پژوهشکاوی مربوط به این  داده
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 پژوهش مراحل  . 1شکل 

 

 

 وکارکسب : شناخت1فاز 

 هاتحلیل دادهآوری و چگونگی جمع وکارسببررسی مشکل ک وکارکسبشناخت 

 پژوهشتعیین اهداف 

 : درک داده2فاز 

ها با توجه به آوری دادهجمع
 اهداف

 

 هابررسی کیفیت داده
ها ای از دادهانتخاب مجموعه

 عنوان نمایندهبه

 سازی داده: آماده3فاز 

کیفیت های ناقص، بیحذف داده
 مغشوش

 داده انبارهها و ایجاد سازی دادهیکپارچه

 Max-Min های تراکنشیسازی دادهنرمال

 RFM پارامترهای بندی مشتریان براساسخوشه

 بهینه( Kآوردن تعداد خوشه بهینه )دستبه

 

Davies Bouldin Index 

K-Means 

 های تراکنشیی به ویژگیدهوزن

 سازی: مدل4فاز 

 CLV براساسبندی ها و رتبهمحاسبه ارزش طول عمر مشتری هر یک از خوشه

 بینی ارزش طول عمر مشتری برای هر خوشهارائه مدل پیش              

 ها با یکدیگربررسی و مقایسه خوشه

Logistic Regression, 

Neural Networks (MLP), 

Decision tree C4.5 

 : ارزیابی5فاز 

 ارزیابی مدل

 گزارش نهایی

 : توسعه6فاز 

 پژوهشبررسی مدل با توجه به اهداف 
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 پژوهش مراحل 

. است  «گذاری کالا و خدمات ایرانی شمارهمرکز ملّ»سازمان موردبررسی  .  وکارشناخت کسب
ارائه کُ اعضا  GS1ی و کدهای  د ملّاین مرکز خدماتی همچون    ی کالاها و خدمات را در اختیار 

ارائه  و عضویت/  GS1ی و  این مطالعه کدهای ملّ  موضوعدهد.  خود قرار می شده  تمدید اشتراک 
ها و افراد با پرداخت  ها، شرکت. با توجه به موضوع این پژوهش، سازماناستتوسط این سازمان  

توانند سالانه  در صورت نیاز می  ایرانکد محسوب شوند و  یتوانند یکی از اعضاحق عضویت می
یکی از مسائلی که    ،بندی اعضا و شناسایی اعضای جدیدمسئله رتبه  .کننداشتراک خود را تمدید  

بندی و  و در این پژوهش به آن پرداخته شده است. ایجاد سیستم بخش  بوده  مرکز با آن مواجه
مشتریرتبه ارزش  میزان  بر  مؤثر  عوامل  اساس  بر  مشتریان  میبندی  حفظ  ان  راهگشای  تواند 

برخی فعالیتاعضای غیر  کردنمشتریان سودآور و فعال ارتباط با  فعال این سازمان و تبیین  های 
 مشتری باشد.

د       دریافت  و  پذیرفت.ادهدرخواست  صورت  مرحله  یک  در  شامل    ها  درخواستی  اطلاعات 
طی    که است های مختلف ها در زمانتوسط هر یک از آن دریافتیی هااطلاعات اعضا و سرویس

پرداختی خدمت،  هر  جزئیات  مرکز،  خدمات  اعضا،  اطلاعات  اعضا،  عناوین  با  جدول  های  هفت 
اعضا و خدمات   ایرانکد  اصلی  به  GS1عضو، خدمات  این    .است  آمدهدستاعضا  ،  پژوهشهدف 

ارزش طول عمر مشتری  پیش  برایارائه مدلی   ایجاد یک سیستم رتبهاستبینی    ، نیازمندبندی. 
تکنیک از  دادهاستفاده  این  استکاوی  های  مورد  پژوهش.  را  مشتریان  از  متجانسی  تحلیل  گروه 

 صرفه باشد.تر و هم بهفهمقابل هم تا است  قرار داده
 

داده داده.  درک  از  تدسبه  برای   یکسری  مؤثر  پارامترهای  بالا    هایجدولآوردن  در  ذکرشده 
 .شودمیمشاهده  ،2واکشی شده است که در جدول 

 
 شدهآوری جداول جمع  .2جدول  

 نام پارامترها  نام جدول 

 کد عضو اعضا

 ایرانکد  – تاریخ ایجاد  ایرانکد 

 GTINکد   - تاریخ ایجاد  GS1کد 

 آخرین موجودی  - نام عضو جزئیات اطلاعات اعضا 

 هزینه سالانه  - تاریخ تحویل تعرفه اعضاء 

 عنوان خدمت 

 مبلغ خدمت  - تاریخ خدمت  تعرفه خدمت 
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داده      بهسپس  از دستهای  د  آمده  پرتنظر  و  بررسی  رستی  بعد    .شودمینبودن  مرحله  در 
بالابه تراکنشدلیل  و  مشتریان  اطلاعات  رکوردهای  تعداد  گزارشبودن  آنان،  بسیار  های  گیری 

مشکل  زمان و  گزارشبوده  بر  گرفتن  به  نیاز  دریافت  و  از  پس  بود.  مرحله  چند  در   هاجدولها 
ها  های آنای شامل اعضا و تراکنش، بانک اطلاعاتی یکپارچهSQLSERVERافزار  توسط نرم

 .شد( استخراج 1396 -1390های بازه زمانی سالساله )طی یک دوره شش
 

دادهآماده گام.  سازی  زیاد    نخست  در  مفقوده  اطلاعات  دارای  که  موجود  پارامترهای  از  برخی 
 حذف شدند.  ،بودند یا با سایر اطلاعات سازگاری نداشتند

انبار      از هفت جدولی  هدر گام بعدی یک  اساس عضو    که در فاز یک مطرح   داده یکپارچه بر 
در این مرحله    است کهعضو    74385آمده مربوط به  دستدرنهایت اطلاعات به  .دست آمدبه  شد،

به اطلاعات  تاریخ  دستشامل  آخرین  تا  تراکنش  آخرین  فاصله  اعضا،  اصلی  اطلاعات  آمده 
، تعداد دفعات خرید( و Fهای هر عضو )، تازگی تراکنش(، تعداد تراکنشRتراکنش اعضا )روز( )

هزینه ) جمع  خدمت  هر  برای  سال  شش  طول  در  مشتری  خرید(  Mهای  پولی  حجم    است، 
(RFM 1396تا انتهای سال  1390( )ابتدای سال.) 

 . است سازمان  یک از خدمات هر به تفکیک ،دهشتمام اطلاعات استخراج که  شودمییادآوری  
 

 شدههای استخراج جزئیات داده  .3جدول  

 توضیحات  نام پارامتر 

RNC 
خرید این کد در  تعداد روزهای گذشته از آخرین تراکنش دریافت کد ایرانکد تا زمان آخرین 

 کل اعضا 

FNC   یادشده تعداد ایرانکد دریافتی در بازه زمانی 

MNC  یادشده دریافت ایرانکد در بازه زمانی  برایکل مبلغ پرداختی 

RGS1 
تا زمان آخرین خرید این کد در کل    GS1تعداد روزهای گذشته از آخرین تراکنش دریافت کد 

 اعضا

FGS1  تعداد کدGS1    یادشده دریافتی در بازه زمانی 

MGS1  یادشدهالمللی در بازه زمانی دریافت کد بین  برایکل مبلغ پرداختی 

RMT 
تعداد روزهای گذشته از آخرین تراکنش تمدید اشتراک و یا عضویت تا زمان آخرین تمدید/  

 عضویت در کل اعضا 

FMT  یادشده تعداد دفعات تمدید اشتراک و یا عضویت در بازه زمانی 

MMT  یادشده تمدید اشتراک و یا عضویت در بازه زمانی   برایکل مبلغ پرداختی 
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داده      پژوهش  این  بهدر  روش  دستهای  به  رابطه  Max-Minآمده  در  ،  3  تا  1های  که 
های بهینه  تعداد خوشه  1سپس به کمک روش دیوس بولدین   شود؛ مینرمال    مشاهده است،قابل

شوند.  بندی مییافته خوشهتطبیق RFM اساس پارامترهای تحلیل  تعیین و در مرحله بعد اعضا بر
از پارامترهای    پرداخته شده وها  در گام بعدی به بررسی و مقایسه خوشه   RFMسپس هر یک 

های موجود محاسبه و  شتری برای هر یک از خوشهارزش طول عمر م شود. در ادامهمیدهی وزن
الگوبندی میها رتبهآن  CLVاساس ارزش    ها برخوشه های پیشین  شوند. درنهایت با استفاده از 

به الگوهای سفارشی  انجام سعی و خطا،  و  ارزش طول عمر مشتری در هر خوشه  دست و مدل 
 . آیدمی

 است.  انجام شده 2018افزار متلب تمام این عملیات در نرم شود که یادآوری می

𝑅′ =
𝑅𝑚𝑎𝑥−𝑅

𝑅𝑚𝑎𝑥−𝑅𝑚𝑖𝑛
(1)رابطه                                                             

 

𝐹′ =
𝐹−𝐹𝑚𝑖𝑛

𝐹𝑚𝑎𝑥−𝐹𝑚𝑖𝑛
(2)رابطه                                                                

 

𝑀′ =
𝑀−𝑀𝑚𝑖𝑛

𝑀𝑚𝑎𝑥−𝑀𝑚𝑖𝑛
(3)رابطه                                                            

 

داده  بوده سازی  این فاز شامل عملیات مدل.  سازیمدل ارتباط با   شده است. های دریافتکه در 

 این فاز شامل هفت گام است: 

 ؛ به کمک روش دیوس بولدین های بهینه تعداد خوشهن تعیی . 1

 ؛ یافتهتطبیق RFM اعضا بر اساس پارامترهای تحلیلبندی  خوشه. 2

 ؛ ها با یکدیگربررسی و مقایسه خوشه. 3

 ؛ بندیزن پارامترهای مؤثر در خوشهومحاسبه . 4
ها بر  خوشهبندی  های موجود و رتبهمحاسبه ارزش طول عمر مشتری برای هر یک از خوشه.  5

 ؛ ها آن  CLVاساس ارزش 
تری  های پیشین و مدل ارزش طول عمر مشبا استفاده از الگوآوردن الگوهای سفارشی دستبه. 6

 ا. در هر خوشه و انجام سعی و خط

بندی  بینی طول عمر مشتری بر اساس معیارهای سفارشی به روش طبقهپیش برای مدلی . ارائه 7
 های عصبی چندلایه(. )درخت تصمیم، رگرسیون لجستیک و شبکه

 

 های دقت، بازخوانی و صحت استفاده شده است.ها از شاخصبرای ارزیابی مدل. ارزيابي

 
1. Davies Bouldin Index 
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مدلـ   یا  مدل  بهارزیابی  فاز  دستهای  از  ازمدلآمده  از    سازی  پیش  اثربخشی  و  کیفیت  لحاظ 
 ؛ هااستفاده از نتایج آن

 ؛ یافته است یا خیردست نخستشده در فاز تعیین اینکه آیا مدل به اهداف ترسیمـ 
 ؛اندقدر کفایت موردتوجه قرارگرفتهکار بهواحراز اینکه ابعاد کسبـ 

 . کاویاتخاذ تصمیم در خصوص استفاده از نتایج دادهـ 

 
 های پژوهشها و يافتهتحلیل داده. 4

اساس مشتری نیاز    سازی برمدل  برایافزار متلب استفاده شد.  در اجرای مدل تحلیل نتایج از نرم
داده انباره  ایجاد  مشتریان  به  از  دادهاست؛  ای  روی  از  سه  بنابراین  در هفت جدول  موجود  های 

مربوط به دریافت    RFM. این سه گروه شامل اطلاعات  شدگروه داده در ارتباط با مشتریان تهیه  
  RFMو اطلاعات   (GS1المللی کالا )مربوط به دریافت کد بین  RFMی کالا )ایرانکد(،  کد ملّ

هر یک از   های ارتباطیویژگیاطلاعاتی در مورد  ،4جدول مربوط به تعداد اشتراک سالیانه که در  
 ها ارائه شده است.ها و مقادیر آنگروه

 
 هر خدمت   RFMاطلاعات مربوط به پارامترهای  .4جدول  

 هاويژگي  نوع اطلاعات 
  های ارتباطيويژگي 

 شده استفاده
 توضیح 

اطلاعات تراکنشی  
( RFM)پارامترهای 

مربوط به دریافت  
 ایرانکد 

تازگی  رتبه 
(RNC ) 

 تاریخ ایجاد در جدول ایرانکد 
عاملی است متناسب با آخرین  

 تراکنش سرویس ایرانکد 

تعداد تراکنش  
(FNC ) 

 تاریخ ایجاد جدول ایرانکد 
تعداد تراکنش مالی سرویس  

 سال  6ایرانکد در طی  

عامل مالی  
(MNC ) 

تاریخ خدمت، هزینه خدمت، مبالغ  
 پرداختی عضو، تاریخ پرداخت 

مجموع مقدار پول پرداختی از  
 سال  6دریافت ایرانکد در طی 

اطلاعات تراکنشی  
( RFM)پارامترهای 

المللی  مربوط به کد بین 
(GS1 ) 

رتبه تازگی  
(RGS1 ) 

 GS1تاریخ ایجاد در جدول 
عاملی است متناسب با آخرین  

 GS1تراکنش سرویس 

تعداد تراکنش  
(FGS1 ) 

 GS1تاریخ ایجاد جدول 
تعداد تراکنش مالی سرویس  

GS1    سال  6در طی 

عامل مالی  
(MGS1) 

تاریخ خدمت، هزینه خدمت، مبالغ  
 پرداختی عضو، تاریخ پرداخت 

مجموع مقدار پول پرداختی از  
 سال  6در طی   GS1دریافت کد 

اطلاعات تراکنشی  
( RFM)پارامترهای 

مربوط به عضویت/  
 اشتراک تمدید 

رتبه تازگی  
(RMT ) 

 تراکنش  تاریخ 
عاملی است متناسب با آخرین  

 تراکنش تمدید اشتراک 

تعداد تراکنش  
(FMT ) 

 تاریخ تراکنش 
تعداد تراکنش مالی تمدید  

 سال  6اشتراک در طی 

عامل مالی  
(MMT ) 

تاریخ خدمت، هزینه خدمت، مبالغ  
 پرداختی عضو، تاریخ پرداخت 

پرداختی از  مجموع مقدار پول 
 سال  6تمدید اشتراک در طی 
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بعد      نرمال  RFMمقادیر    در مرحله  را  از خدمات  از    سپس  شود؛میسازی  هر یک  استفاده  با 
  7بهترین تعداد خوشه را که  ،2. شکل آیدمی تعداد خوشه بهینه به دست  ،شاخص دیویس بولدین

 دهد. نشان می است،
 

 
 بولدین شاخص دیویس نمودار  . 2شکل 

 

تعداد خوشه       تعیین  از  بهینه،  پس  تفکیک آنبندی مشتریان بهخوشه  برایهای  ها در  منظور 
برگروه همگن  شاخص  های  ارزش  خوشهاساس  روش  از  مدل،  استفاده    K-Meansبندی  های 

، 5در جدول  ها  از خوشه  هر خدمت برای هر یک  R،  F،  Mشده است. مقدار متوسط پارامترهای  
 .شودمشاهده می

 
 برای هر خدمت   RFMاساس پارامترهای  بندی اعضا برنتایج خوشه  .5جدول  

خدمات عضويت/تمديد  

 اشتراک 
 خدمات ايرانکد  GS1خدمات 

شه 
خو

 

MMT RMT FMT MGS1 RGS1 FGS1 MNC RNC FNC  

1596/0 8814/0 1595/0 00/0E+0 72/4E-05 
58/8E-

06 
0001/0 0025/0 0002/0 1 

0660/0 0849/0 1010/0 0 44/5E-03 
06/1E-

04 
0007/0 0576/0 0004/0 2 

3445/0 8743/0 4992/0 0137/0 86/0 0062/0 0106/0 8593/0 0022/0 3 

1944/0 8113/0 1908/0 84/4E-05 15/7E-03 
54/3E-

05 
0021/0 779/0 0004/0 4 

1755/0 3407/0 273/0 0001/0 0381/0 0004/0 0039/0 2462/0 0015/0 5 

4496/0 8732/0 765/0 5/7E-04 0653/0 0009/0 0083/0 7396/0 0026/0 6 

4039/0 8328/0 7477/0 1/1E-04 0325/0 
75/4E-

04 
0019/0 1526/0 0009/0 7 
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  از فرد خبره در مرکز کمک گرفته   RFMهای مدل  های مربوط به شاخصتعیین وزن  برای     
 شده است. 

پارامترهای    وزن     از  یک  بهR  ،F  ،Mهر  داده    WR  ،WF  ،WM  صورتبه  ترتیب،  نمایش 
 شده است.  نشان داده ،4ها، برابر با یک است که در رابطه شود که مجموع نسبی آنمی

 

WR + WF + WM = 1                                                          )4(  رابطه 
 

 .، ارائه شده است6در جدول برای هر خدمت ها وزن هر یک از شاخص
 

 هر خدمت   RFMهای پارامترهای وزن  .6جدول  

MMT RMT FMT MGS1 RGS1 FGS1 MNC RNC FNC  وزن 

3/0 2/0 5/0 3/0 2/0 5/0 3/0 2/0 5/0 w 

 

از خوشه  CLVامتیاز         برهر یک  را  رابطه  بهشده  داروزن  RFM  تحلیلاساس    ها    ، 5صورت 
 : شودمیمحاسبه 

 

𝐶𝐿𝑉𝑐𝑖 = (𝑁𝑅𝑁𝐶𝑐𝑖 × 𝑊𝑅𝑁𝐶𝑐𝑖) + (𝑁𝐹𝑁𝐶𝑐𝑖 × 𝑊𝐹𝑁𝐶𝑐𝑖) + (𝑁𝑀𝑁𝐶𝑐𝑖 ×
𝑊𝑀𝑁𝐶𝑐𝑖) + (𝑁𝐹𝐺𝑆1𝑐𝑖 × 𝑊𝐹𝐺𝑆1𝑐𝑖) + (𝑁𝑅𝐺𝑆1𝑐𝑖 × 𝑊𝑅𝐺𝑆1𝑐𝑖) +
(𝑁𝑀𝐺𝑆1𝑐𝑖 × 𝑊𝑀𝐺𝑆1𝑐𝑖) + (𝑁𝐹𝑀𝑇𝑐𝑖 × 𝑊𝐹𝑀𝑇𝑐𝑖) + (𝑁𝑅𝑀𝑇𝑐𝑖 ×

𝑊𝑅𝑀𝑇𝑐𝑖) + (𝑁𝑀𝑀𝑇𝑐𝑖 × 𝑊𝑀𝑀𝑇𝑐𝑖)                                     (5)رابطه  

 
رابطه        نرمال  NRNC  ،5در  وزن پارامتر    WRNCو    ciدر خوشه    RNCشده پارامتر  مقدار 

RNC    در خوشهci  مقدار    ،7جدول  شوند.  به همین صورت تعریف می  نیزپارامترها  سایر    . است
CLV دهد. و رتبه هر خوشه را نشان می آمدهدستبه 

 
 بندی اعضا و رتبه   CLVآمده محاسبه دست نتایج به  .7جدول  

 هاوضعیت متوسط ارزش شاخص 

(FRMNC   FRMGS1   FRMMT ) 
 رتبه  نامگذاری خوشه 

درصد اعضا  

 هر در خوشه 
CLV  خوشه 

 F 4/5 % 3045/0 1 ارزش اعضای جدید کم  ↓↑↓   ↓↓↓   ↓↓↓

 G 7/30 % 1004/0 2 ارزش اعضای کم  ↓↓↓   ↓↓↓   ↓↓↓

 A 4/14 % 8833/0 3 اعضای وفادار  ↑↑↑   ↑↑↑   ↑↑↑

 D 4/7 % 4741/0 4 اعضای جدید بالقوه  ↓↑↓   ↓↓↓   ↓↑↓

 E 7/28 % 3164/0 5 اعضای متوسط  ↓↓↓   ↓↓↓   ↓↓↑

 B 4/4 % 8575/0 6 اعضای ارزشمند  ↑↑↑   ↓↓↓   ↑↑↑

 C 9 % 7/0 7 اعضای خوب  ↑↑↑   ↓↓↓   ↓↓↓
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شاخص       وضعیت  قسمت  در  شاخص،  هاابتدا  از  هر یک  ارزش  مدل  متوسط  هر    RFMهای 
  نمایش داده   ،5ها که در جدول  ها در کل دادهخدمت در هر خوشه با متوسط ارزش این شاخص

از    شود که در این مقایسه مشخصمی  مقایسه،  است  شده شده است که متوسط ارزش هر یک 
ها  ها در کل دادههای مدل پیشنهادی در هر خوشه نسبت به متوسط ارزش این شاخصشاخص

از شاخصدر چه وضعیتی اس ها در وضعیتی که متوسط ارزش شاخص در یک  ت. برای هر یک 
( )وضعیت  ↑خوشه بیشتر از متوسط ارزش آن شاخص در کل داده باشد، این وضعیت با علامت )

درصورتی و  داده  مطلوب(  در کل  آن  ارزش  متوسط  از  کمتر  خوشه  در یک  شاخص  متوسط  که 
 شود.وب( نشان داده می( )وضعیت نامطل ↓باشد، این وضعیت با علامت )

 

بینی کلاس یا طبقه  ها در مدل پیشنهادی، پیشهدف از اجرای این روش.  بینيهای پیشمدل
های موجود  بندی مشتریان دادهمنظور طبقهبندی است. در این مرحله بهمشتریان بر مبنای خوشه

تعداد   با  آموزش  مجموعه  دو  با    59508به  آزمایش  و  از   14،877عضو  شدند.  تقسیم  عضو 
سازی و از مجموعه آزمایش برای ارزیابی مدل و  گیری و مدلیاد برای های آموزش مجموعه داده

ای  های عصبی و درخت تصمیم که زیرمجموعه. در این قسمت شبکهشدبینی استفاده  دقت پیش
شده است.  استفادهآیند و همچنین رگرسیون لجستیک  شمار میهای هوش مصنوعی بهاز روش

الگوریتم انواع  الگوریتم  از میان  از  بندی  های طبقهبرای ساخت مدل  C4.5های درختان تصمیم 
 . شودگیری میبهره

 
پیش دقت  دستهمهم.  بینينتايج  تکنیک  کارایی  تعیین  برای  معیار   1صحت معیاربندی  ترین 

دهنده این حقیقت است که  نشان  کند ومیبندی را محاسبه  . این معیار دقت کل یک دستهاست
بهبندی طراحیدسته را  آزمایشی  رکوردهای  از کل مجموعه  درصد  چند  دستهشده  بندی  درستی 

 کرده است. 

 
 ها متوسط دقت، یادآوری و صحت مدل   .8جدول  

 
1. Accuracy 

2. Recall 

3. Precision 

 بندیطبقهالگوريتم  3دقت  2بازخواني  صحت 

 عصبیشبکه  % 56/99 % 23/99 % 27/99

 درخت تصمیم  % 38/99 % 15/99 % 12/99

 رگرسیون لجستیک  % 92/97 % 92/96 % 22/97
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می  ،8نتایج جدول        شبکه عصبی طراحینشان  که  طبقهدهد  برای  اعضاشده   56/99  ،بندی 
بودن درصد سه معیار  درستی تشخیص داده است و با توجه به بالاهای آزمایشی را بهدرصد داده

بازخوانی و صحت روش شبکه عصبی   کهمیدقت،  نتیجه گرفت  به دو    توان  این روش نسبت 
 .  استروش دیگر کارآمدتر  

 
یافته  بر .  هايافته سؤالمی  پژوهشهای  اساس  به  داد.  شده  مطرح  هایتوان  پاسخ  مقدمه  در 

خوشهتوان  می چگونگی  که  یک  سؤال  استبه  کرده  مطرح  را  که  این  ،بندی  داد  پاسخ  گونه 
و    K-Meansبندی  توسط تکنیک خوشه  «اری کالا و خدمات ایرانذگی شمارهمرکز ملّ»اعضای  

در پاسخ به سؤال دو مبنی   . اندو شاخص دیویس بولدین به هفت خوشه تفکیک شده RFMمدل 
می  CLVبر چگونگی محاسبه   مرکز  هر خوشه    که  توان گفتاعضای  عمر  ارزش طول  میزان 

(CLV  توسط مدل وزنی )RFM    چگونگی  ، یعنی  شده به سؤال سومپاسخ داده.  شودمیمحاسبه
  بندی و تحلیل هفت خوشه بر که رتبه  است  ین صورتبه ا   ، CLVاساس    سنجش ارزش اعضا بر 

  رتبه  بیشتر نشانه  CLVکه ارزش  طوریبه  است؛  ها انجام شدههر یک از آن  CLVاساس ارزش  
شده در سازمان مبنی بر  . با توجه به نتایج این پژوهش و یکی از مسائل مطرحاستبالاتر خوشه  

ها آزاد تا به  ای غیرفعال را حذف و کدهای آنمحدودیت تعداد کدهای شرکتی و اینکه کدام اعض
اعضایی که در خوشه دو قرار  طوربه  :توان پاسخ دادمی  ،اعضای جدید اختصاص داده شود   قطع 

قرار گیرند. در پاسخ به سؤال   توانند در زمره اعضای حذفیمی است،تر ها پایینآن CLVگرفته و 
ارائه مدل پیش ها  گونه پاسخ داد که دادهتوان اینمی  مطرح کرده است،بینی را  آخر که چگونگی 

طبقه الگوریتم  سه  تصمیم  توسط  )درخت  رگرسیون  C4.5بندی  و  چندلایه  عصبی  شبکه   ،
الگوریتم، شبکه عصبی چندلایه با  لجستیک( مدل ارزیابی عملکرد هر  سازی و با توجه به نتیجه 

بالاتر ) الگوریتم دی درصد  56/99دقت  به دو  به( نسبت  بهتر مشخص  گر  الگوریتم  با    .شدعنوان 
به   دادهتکنیک»  :توان گفتپیشین می  هایپژوهشتوجه  بسزایی  کاوی میهای    به تواند کمک 

 . «مدیریت ارتباط با مشتریان کند درطورکلی ها و بهبندی آنشناسایی مشتریان و رتبه
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

محور برای استفاده بهینه از منابع و ارائه خدمات مناسب به هر یک از  های مشتریتمامی سازمان
آن رفتار  تحلیل  و  شناسایی  نیازمند  خود  تکنیکمشتریان  است.  دادهها  میهای  با  کاوی  تواند 

بخشبخش از  یک  هر  تحلیل  و  مشتریان  به    باها  بندی  مشتریان  رفتار  تحلیل  و  شناسایی 
بندی و محاسبه  خوشه  برای  RFMاز مدل مناسب    پژوهشاین  . در  کندها کمک بسزایی  سازمان

تحلیل آن و  مشتریان  از  مدل پیشارزش هر یک  استفاده و  بهبینی شبکهها  عنوان  های عصبی 
پیش مدل  انتخاب  بهترین  نتایج میشدبینی  به  توجه  با  پیشنهاد.  از  توان  هر یک  برای  را  هایی 
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داد بخش ارائه  مشتریان  )طلا  .های  وفادار  اعضای  برای  که  صورتی  جذابیت  یبه  دارای  که  ی( 
ها، وفاداری آنان به مرکز  های مختلف به آنتوان با اعطای هدایایی به مناسبتمی  هستند،بالایی 

رابطه   داشتن  بخشید.  قطعیت  تشکیل  را  از طریق  مشتریان  از  دسته  این  با  و همیشگی  مستمر 
ارتباطات پیامکی  و  قردادهای طولانی  و  باشگاه مشتریان  منظور شراکت  مدت بههمچنین بستن 

تا حد زیادی می بقااستراتژیک  برای مرکز تضمین    ی تواند  را  و    کنداین مشتریان در درازمدت 
مند )پلاتینی( مانند دسته نخست دارای جذابیت بالا  سودآوری مرکز را ارتقا بخشد. اعضای ارزش

های  اعمال سیاست  .دارند  نخستاما ارزش طول عمر کمتری نسبت به دسته    ؛برای مرکز هستند
  ای(، از شود. اعضای خوب )نقرهبرای این دسته از مشتریان نیز پیشنهاد می نخستمشابه با دسته 

دار نسبتاً خوبی  قرارداد وضعیت  تمدید  از کدهای    ؛ندنظر  ایرانکد وضعیت    GS1ولی در خرید  و 
دوره برگزاری  مشتریان  از  دسته  این  برای  ندارند.  تبلیغات  مطلوبی  از  استفاده  یا  آموزشی  های 

از سیستمنظیر چاپ بروشور و غیره و همچنین توصیف قابلیت  ،بصری های  ها و مزایای حاصل 
مشتریانی هستند که    جزوی جدید بالقوه )برنزی( شود. اعضاالمللی پیشنهاد میی و بینکدینگ ملّ

توان امیدوار بود  ها میبودن آنبا توجه به جدیدالورود  اند.کردهاخیراً محصولات مرکز را خریداری  
معرفی انواع محصولات مرکز به    بنابراین ؛ریزی کارا در دسته مشتریان سودآور قرار گیرندبا برنامه

همای آن برگزاری  از طریق  و  ها  پیامکی  تلفنی،  تبلیغات  ارتقا  می  غیرهش،  به  زیادی  تا حد  تواند 
برای   بالا  ارزش  دارای  مشتریان  غالباً  )برنجی(،  متوسط  اعضای  کند.  کمک  مرکز  درآمد  سطح 

عمده این مشتریان مربوط    شود که مشخص میهای این مشتریان  . با تحلیل ویژگینیستندمرکز  
خرید کدها ایرانکد دارای الزام قانونی بوده است. درآمدزایی از    ای از کار مرکز هستند کهبه دوره

های بازاریابی وابسته باشد به ارتقا عملکرد فنی شرکت در  این مشتریان بیشتر از آنکه به سیاست
های کدینگ کالا و خدمات و نیز افزایش تنوع  افزوده برای استفاده از سیستمراستای ایجاد ارزش
مرکز   کم.  استمحصولات  جدید  جز اعضای  سربی(  و  )آهنی  مشتریارزشکم  وارزش  ها  ترین 

سرمایه و  هستند  مرکز  نمیبرای  توصیه  مشتریان  این  روی  بر  به  گذاری  توجه  با  شود. 
شود کدهای صادرشده پیشنهاد می  GS1زمینه صدور کدهای ایرانکد و    های موجود درمحدودیت

 استفاده شود.   برای این مشتریان حذف و برای مشتریان جدید

های  به بازه زمانی تراکنش  نداشتن دسترسی  .1:  اند از این پژوهش عبارتهای این  محدودیت      
از سال   به آنکه در سال    .1390قبل  توجه  اجباری خارج  1392با  حالت  از  توان  شده میایرانکد 

بر مقایسه بازه  ای  سال  اساس  از  قبل  بعد  1392های  دقیق  از   و  نتایج  به  و  داد  انجام  تری  آن 
از    نداشتندسترسی  .2؛  یافتدست  برخی  ها به  به  جدول  یا  دستبرای  و  اعضا  وضعیت  آوردن 

بودن آن ازهحقیقی/ حقوقی  اطلاعات خارج سازمان  نرخ مالیات هر    ا،  اعتبار،  سود  میزان  جمله 
 پژوهش. مرتبط با موضوع این  و روز ه ب هایهمقال  به محدودیت دسترسییک از اعضا و همچنین  
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 جمله:  توان بیان کرد از آتی می  هایپژوهش هایی را برای  پیشنهاد
 

 نظری:  هایپیشنهاد

مراتبی و  بندی سلسلهده، خوشههای خودسازمانبندی نظیر نقشهخوشههای  کارکرد سایر روشـ  
از الگوریتم  هایروشیا   بندی  برای خوشه  K-meansابتکاری و الگوریتم  های فراترکیبی حاصل 

 ؛ ها با یکدیگر مقایسه شود شده و نتایج آن اجرا مشتریان  

مبتنی    هایروش شود از  نهاد میهای فازی پیش های موجود در روشبا توجه به توسعه و مزیتـ  
 ها با رویکردهای قطعی مقایسه شود. شده و نتایج آن های فازی برای این منظور استفاده بر مدل

 

 کاربردی:  هایپیشنهاد

ها و غیره در نظر  بودن آنبودن یا حقوقیهای دیگری نظیر حوزه کاری مشتری، حقیقیشاخصـ 
 ؛ گرفته شود

درـ   خارجیگرفتن  نظربا  متغیرهای  در    ،تأثیر  غیره  و  مالی  اعتبار  مالیات،  نرخ  تورم،  نرخ  مانند 
 یافت؛تری از رفتار مشتریان دست های دقیقبینیبینی رفتار مشتریان به پیشپیش

ایرانکد در مهرماه سال  به دلیل لغو اجباریـ     از  توان عملکرد اعضا را قبل و بعدمی   1392بودن 
 کرد؛ ی این رخداد بررس

این  میـ   نتایج  از  به  به   1(DSS)   یارایجاد یک سیستم تصمیم  برای  پژوهشتوان  منظور کمک 
 . کرداستفاده  «گذاری کالا و خدماتی شمارهمرکز ملّ»مدیران 
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