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Change over Time in Electronic Business  
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Abstract: Usual methods of segmentation have been designed, relying 
solely on the components of Recency (R), Frequency (F) and Monetary (M) in 
which customers’ behavior changes over time are not considered. 
Accordingly, in order to achieve a desired segmentation method, this study 
aims to apply a set of statistical calculations, such as line slope and the 
derivative with respect to time and data mining methods such as K-means 
and Self-Organizing Maps (SOM) to define new parameters for studying the 
changes trending of customer purchasing behavior. The results show that 
considering the slope of the line of customer behavior changes (R, F, and M) 
and the higher value for recent behaviors of customers compared to that of 
their past behavior in customer segmentation would thereby increase the 
accuracy of predicting the future behavior and cause the customers of each 
section to become more homogeneous. Based on the suggested method, 
customers are categorized into four segments: best, spender, repeater and 
missed ones each of them are divided into two subcategories of ascending 
and descending segments, which leads to better and more accurate 
understanding of customers in different segments according to how of their 
purchasing behavior change. Finally, the characteristics of each segments and 
sub-segments are described and appropriate strategies are provided for 
managing its customers. 
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تغيير رفتار  بر اساسبندي مشتريان براي بخش يرويكرد جديد ارائة
  وكار الكترونيككسب زمان در حوزة در طولخريد آنها 

   2رحمانمحمود زيوري  ،1لوسميرا خدابنده

و ارزش ) F(، تعـداد  )R( تـأخر ة باتكيه بر سه مؤلفصرفاً بندي بخش معمول هاي روش :چكيده
اين  بر .گيرندنمي نظر در زمانطول  تغييرات رفتاري مشتريان را در و اند شده طراحي) M(پولي 

اي از كـارگيري مجموعـه  بندي مطلوب، هدف پژوهش حاضر بـه دستيابي به بخشبراي اساس 
  كـاوي ماننـد  هـاي داده زمـان و روش قبيل شيب خط و مشـتق نسـبت بـه     محاسبات آماري از

K-means  هاي خودسازماندهنقشهو )SOM(  بررسـي  منظـور   بـه  جديد هاييمتغير تعريفبراي
نظرگرفتن شـيب خـط    دهد درنتايج پژوهش نشان مي. است روند تغييرات رفتار خريد مشتريان

نسـبت بـه رفتارهـاي    و ارزش بيشتر براي رفتارهاي اخيـر   )Mو  R ،F(تغييرات رفتار مشتريان 
تـر شـدن   بيني رفتـار آتـي و همگـن   بندي مشتريان، موجب افزايش دقت پيشگذشته در بخش

مشتريان بـه چهـار بخـش بهتـرين،      ،روش پيشنهادي بر اساس .است مشتريان هر بخش شده
تـر  شـناخت بهتـر و دقيـق   منظـور   بهكه شدند بندي  دستهرفته كننده، تكراركننده و از دستخرج

بـه دو زيـربخش صـعودي و نزولـي     نيـز   هـر بخـش   ،تغيير رفتار آنهـا  ةنحو بر اساسمشتريان 
راهبردهـاي   ،هـا هـا و زيـربخش  ويژگي هريك از بخـش ضمن تشريح  درنهايت. شدبندي  طبقه
  .است براي مديريت مشتريان آنها ارائه شده يمناسب
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  مقدمه
 قـرار داده  تـأثير  وكـار را تحـت  هاي كسـب طور چشمگيري تمام جنبهاطلاعات به فناوريامروزه 
كـارگيري ابـزار تجـارت    هـا دلار بـراي بـه   سالانه ميليون ،هاي بزرگكه سازمان طورياست، به

 موروسنهوآ، (كنند راهبردهاي مناسب براي جذب و حفظ مشتريان خرج مي ةالكترونيك و توسع
هـاي  عنوان منابع مهـم و راهبـردي در فعاليـت   به ،مشتريانجذب و حفظ زيرا  ؛)2015و دفرنكو، 

؛ 1388رزمـي و قنبـري،   ( شـده اسـت  وكارها تبـديل  ترين عوامل موفقيت كسبمتجاري، به مه
دادن مشتريان موجب كـاهش درآمـد فـروش و افـزايش     از دست). 1395نفس، لو و نيكخدابنده

هاي پيشين نشـان  پژوهش). 2009؛ كوسمنت و پل، 1998هايوود، (شود جذب مشتري مي ةهزين
هاي حفظ مشتريان موجود اسـت  جديد، چندين برابر هزينههاي جذب مشتريان اند كه هزينهداده

رو، امـروزه مـديران    اين از). 1392؛ كوشا و زحمتكش، 2009؛ كوسمنت و پل، 1998ماركوس، (
كنند نقش مهم وفاداري مشتري را در راه رسـيدن بـه موفقيـت درك كننـد     وكار تلاش ميكسب

خصوص در تجارت الكترونيكي مفهوم بسيار بهوفاداري در مشتريان  ).2014كرامتي و همكاران، (
اصـلي موفقيـت    ةعنـوان مؤلف ـ وكارهاي امروزي مشتريان وفادار به مهمي است؛ چرا كه در كسب

ويـژه  ازسويي وفاداري مشتريان در تجارت الكترونيكي و بـه ). 2009چانگ و چن، (مطرح هستند 
زيـرا   ؛وكارهـاي سـنتي اسـت   ي در كسبتر از وفادارتر و پيچيدهحساس ،برخطهاي فروشي خرده

يـا خـدماتي    تـر  ارزانفروشاني با قيمـت  دنبال خردهبه مجدداً ،مشتريان در هربار خريد خوداغلب 
چانـگ و  (دهند كنند، تغيير مياز آن خريد مي سايتي را كه معمولاًراحتي وبگردند و بهبيشتر مي

اهميت وفـاداري در تجـارت الكترونيـك    ). 1390كريمي و نائيجي، زاده، حاج؛ حميدي2009چن، 
ايـن حـال هنـوز نگـاه      گسترش يابد، با نتوجه به اين نوع وفاداري بين محققا شده است موجب

وكارهاي الكترونيكـي همچـون لـزوم    سنتي به وفاداري وجود دارد و الزامات خاص فضاي كسب
و  زاده؛ حميدي2006هد و ايوانف، كاير، (شود پايدارنمودن وفاداري در مشتريان ناديده گرفته مي

سـرعت  هاي اخيـر در ايـران بـه   وكارهاي الكترونيكي كه در سالازجمله كسب ).1390 همكاران،
در اين . استهاي اينترنتي پوشاك شود، فروشگاهروز بر تعداد آنها افزوده مييافته و روزبهگسترش
تواننـد  واع مختلـف كالاهـا و برنـدها مـي    سايت و بررسي انها مشتريان با مراجعه به وبفروشگاه

دليـل تعـدد ايـن نـوع     بـه  ،طرفـي  از. كالاي درخواستي خود را انتخـاب كـرده و سـفارش دهنـد    
جذب و حفـظ مشـتري بسـيار شـديدتر از      منظور بهرقابت بين آنها  ،ها در فضاي مجازي فروشگاه
تريان بـراي صـاحبان ايـن    وفاداري مش ،برهمين اساس. هاي سنتي موجود در بازار استفروشگاه

  .وكارها بسيار حياتي استنوع كسب
است شده  موجب ،جذب مشتري ة زيادوكار و هزيناهميت وفاداري مشتري در موفقيت كسب

 منظـور  بهثر با مشتري ؤراهبرد تجاري براي انتخاب و مديريت ارتباطات م نوعيها از كه سازمان
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شـود  گفته مي CRM(1(ه آن مديريت ارتباط با مشتري دستيابي به سود بيشتر استفاده كنند كه ب
  ). 1393؛ محمدي و عليزاده، 1388رزمي و قنبري، (

CRM  مشـتري  هر راهكار كليدي تجاري است كه در آن سازمان با تمركز بر نيازهاي نوعي
چنـگ و چـن،   (دهـد  مدار را در كل سازمان توسـعه مـي  يك رويكرد مشتري، وي و تحليل رفتار

برادران و بيگلـري،  (بندي است بخش ،تحليل رفتار مشتريان يهاترين روشيكي از رايج). 2009
بندي مشتريان كاوي است كه هدف آن گروههاي دادهبندي مشتريان يكي از روشبخش). 1394

حـداكثرنمودن پاسـخ بـه     منظـور  بـه با نيازها و رفتار خريد مشابه براي تعيين راهبردهاي مختلف 
آبـادي و   ؛ عزيزي، حسـين 1956اسميت، ( استهاي سازمان ازاريابي و كاهش هزينههاي ببرنامه

 ،هاي مناسـب و مـرتبط  مشتريان برمبناي ويژگي مؤثربندي بهينه و بخش). 1393بلاغي اينانلو، 
؛ آخوندزاده نوقـابي،  1393كرامتي و خالقي، (وكار در بازار كمك كند تواند به نفوذ بيشتر كسبمي

  .)1393لبدوي، اقدسي و ا
تحليـل رفتـار آنهـا وجـود دارد كـه       بر اساسبندي مشتريان هاي متعددي براي بخشروش

RFM2 ؛ سـهرابي و  1996هـوگس،  (هاي مرسوم و پركاربرد در ايـن زمينـه اسـت    يكي از روش
 هـاي خـوبي بـراي   كنندهبينيپيش RFM متغيرهاي). 1393؛ محمدي و عليزاده، 2007خانلري، 

، ديـدگاه  ايـن  بـا وجـود   ).2013؛ كوسمنت و دبـاك،  1998باتاچاريا، (شتريان هستند رفتار آتي م
معرض خطر  آيا مشتري دركه  ال باشدؤاين سبه تواند پاسخ بندي مشتريان ميمتفاوت در بخش

هاي رايج مشتريان پرخطر، كاهش استفاده و خريـد كالاهـا و   گرداني است؟ يكي از شاخصروي
  . مشتري است تأخرمتغير خدمات سازمان و همچنين افزايش 

ايـن   RFMخصـوص  بـه  ،بندي مشـتريان هاي كنوني بخشاساسي مدل هاي يكي از ضعف
عنـوان  گيرند و اين تغييرات را بـه نظر نمي طول زمان در است كه تغييرات رفتاري مشتريان را در

رفتار  اماهاي اين رفتار است، يكي از شاخص تأخرمتغير . كنندمجزا و مشخص بررسي نميمتغير 
 بنـابراين، بـا  . تاريخ آخرين خريد مشـتري اسـت   بر اساسدهد و تنها گذراي مشتري را نشان مي

 شده دركمبود مطالعات انجام و CRMبندي مشتري در مطالعات توجه به جايگاه راهبردي بخش
طريـق تعريـف    بنـدي مناسـب مشـتريان از   بخش ةهاي بيشتر در زميناين زمينه، نياز به پژوهش

تـر   تر و عميـق درك جامع دربررسي روند تغييرات رفتار خريد مشتريان  منظور بههاي جديد متغير
   .استهاي رقابتي ضروري رفتار مشتريان براي دستيابي به موفقيت در محيط

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Customer Relationship Management 
2. Recency, Frequency, and Monetary 
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و  1كـاوي هـاي داده اي از روشكـارگيري مجموعـه  پژوهش حاضر بـه همين اساس هدف  بر
بنـدي  هايي نوين براي بخـش روش ةارائ منظور به، RFMتعريف برخي متغيرهاي جديد در روش 

بتواننـد بـين    هـا  كمـك ايـن روش   بـه وكارهـا  كه كسـب  طوريبه ؛استمشتريان  مؤثرمناسب و 
معـرض   مشـترياني كـه در   ،و نيز شوندوت قائل تفا شاناساس تغييرات رفتاري خريد مشتريان بر
ي مشتريان غيرسودآورند را شناسايي كنند، درنتيجه با مشـتريان  بهشدن گرداني يا تبديلخطر روي

  .طور متفاوت برخورد كنند، بهي دارندرفتارهاي متفاوت كه
بـا  نسبت به زمـان   قبيل شيب خط و مشتق بدين منظور در اين پژوهش محاسبات آماري از

وكارهـا در درك صـحيح و    اند تـا بـه كسـب   تركيب شده ،كاويعنوان رويكرد دادهبندي بهبخش
پاسـخ   بـراي هاي مناسب كرده و آنها را در اتخاذ سياستموقع تغييرات رفتاري مشتريان كمك به

اسـاس شـيب خـط     توجه به تغييـرات رفتـار خريـد بـر     درنهايت با. به اين تغييرات توانمند سازند
همراه بـا   هر يكهاي و ويژگي بندي شده دسته، هر بخش خود به دو زيربخش RFMهاي متغير

  .شود تشريح ميراهبردهاي مناسب براي هر بخش 

  پيشينة نظري
  بندي مشتريانبخش
شـناخت مشـتريان و تحليـل رفتـار     كاوي بسيار مفيد براي روش دادهنوعي بندي مشتريان بخش

محصول يا خـدمت   ،بندي مشتريان احتمالييند بخشادر فر). 1394بيگلري و برادران، (آنهاست 
وكارها شناسايي صحيح ايـن  كسبوظيفة . شودبندي ميهاي مشابه گروههايي با ويژگيدر خوشه

زاده حسيني، بحريني؛ 1956اسميت، ( ستراهبردهايي مناسب براي هريك از آنها ةها و ارائخوشه
  .)1393، و همكاران عزيزي ؛1391بيده، و ضيائي

  بنديبخش هايمشخصه
هاي مشخصه انتخاب ،بندي صحيح و جامعترين عوامل كليدي در دستيابي به بخشيكي از مهم

، تـأخر ( RFMهـاي مـدل   مشخصـه ). 1393؛ كرامتي و خـالقي،  2008ليو و آنگ، (مناسب است 
تحليل رفتار خريـد   اساسبر بندي مشتريان روش مناسبي براي بخش ،)تعداد و ارزش پولي خريد

سـهرابي و خـانلري،   ( رفتـه اسـت   كارهاي مختلف بهآميزي در پژوهشطور موفقيتآنهاست و به
؛ 1393، و همكـاران  ؛ آخونـدزاده نوقـابي  2013؛ كوسمنت و دباك، 1388؛ رزمي و قنبري، 2007

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Data Mining 
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 براين مدل پايه عنوابه RFMمدل  از پژوهش اين در از اين رو،). 1395نفس، لو و نيكخدابنده

  .شده است استفاده با رفتار خريد مشابه مشتريان هايشناسايي بخش بندي وبخش

  بنديخوشه روش
شـود  بندي مشتريان استفاده ميمنظور بخشكاوي است كه بههاي رايج دادهبندي از روشخوشه

هـاي ايجادشـده   بسزايي در كيفيت بخـش  تأثيربندي الگوريتم خوشه ).1394برادران و بيگلري، (
بندي مشتريان بسـيار رايـج   براي بخش K-meansبندي، روش هاي خوشهالگوريتم از بين .دارد

  ).2011؛ لي، داي و تسنگ، 2009چنگ و چن، (است 
يعني تعداد  ،K ةكاوي است كه براي اجرا به مقدار اوليهاي دادهاز روش K-means الگوريتم

هـاي  هاي مناسـب بـراي تعيـين خوشـه    ، يكي از روش)2011، و همكاران لي(دارد نياز ها خوشه
؛ 2004چانـگ و تسـاي،   (اسـت   1)(SOMهـاي خودسـازمانده   كـاوي نقشـه  بهينه، الگوريتم داده

اي از ايـن الگـوريتم گونـه   ). 1395زاده، تركستاني، منصـوري و تقـي  ؛ 1391، و همكاران حسيني
و كند ها شناسايي داده بيناي نامشخص را تواند الگوههاي عصبي بدون ناظر است كه ميشبكه

و  ؛ تركستاني1393زاده، بشيري، كريمي و گوهرپاد، قاضي(ها را تخمين بزند تعداد مناسب خوشه
اي بـا تركيـب   بنـدي دومرحلـه  خوشـه  هـاي مـرتبط اسـتفاده از روش   پژوهش ).1395، همكاران
دستيابي براي را ) هاخوشه بهينه تعداد تعيين( SOMو ) هاايجاد خوشه( K-meansهاي الگوريتم

 ايـن  از). 1393 و همكاران، زاده؛ قاضي2004چانگ و تساي، (اند تر پيشنهاد دادهبه نتايج مطلوب
  .شود ميبندي مشتريان استفاده براي بخش ي ياد شدهرو، در اين پژوهش از الگو

  پيشينة تجربي 
يك بندي مشتريان براي بخش يروش جديد ةرائا به يپژوهشدر ) 1395(نفس لو و نيكخدابنده

براي هر بخش ي راهبردهايي مناسب و ندپرداختاساس ميزان وفاداري آنها  برغذايي  فروشگاه مواد
 شـده، تعـداد  كالاهاي خريـداري  چند عامل مؤثر شامل تعداد تأثيردر اين پژوهش . ندكردتعريف 

كيفيت ارزيـابي  افزايش  بر RFM هايمتغيركنار  در كالاهاي برگشتي، تخفيف و تأخير در توزيع
 ةنظر وفاداري به پـنج خوش ـ  ازرا مشتريان  ،اساس نتايج برمحققان . ه استشد وفاداري سنجيده

راهبردهاي  كردند و در انتهابندي بخش ،گردانرويرفته و مشتريان وفادار، بالقوه، جديد، از دست
يافته توسعه RFMنشان داد  پژوهش نتايج. دادنده براي مديريت مشتريان هر بخش ارائ يمناسب
  . بيني ميزان وفاداري مشتريان دارددر پيشزيادي بسيار  دقت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Self-Organizing Map 
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مـدل   ةطريـق توسـع   از) 2015(فيروزآبادي، اميـري و صـالحي صـداقياني     سجادي، خاتمي
RFM  بهRFMLD1 )بندي مشتريان بانك پرداختندبندي و رتبهبه بخش) تسهيلات و ديركرد، 

مـدل   هـاي ايـن پـژوهش،    بر اسـاس يافتـه  . سپس پيشنهادهايي متناسب با هر بخش ارائه دادند
RFMLD شود ميبندي موجب بهبود نتايج بخش.  

پخـش كالاهـاي    و بنـدي مشـتريان صـنايع توليـد    بـراي بخـش  ) 1394(برادران و بيگلري 
توالي ) (C(غير توالي خريد آنها با جايگزيني مت. استفاده كردند RFM ةاز مدل بهبوديافت ،پرگردش

هايي از سال است كه مشتري طي ايـن دوره  خاص و برابر تعداد ماه ةخريد مشتري طي يك دور
نتـايج  . بندي را بهبـود دادنـد  كيفيت بخش ،RFMخريد در مدل  تأخربا متغير  )است خريد كرده

  .دارد شتريبيدقت  RFMمدل  در مقايسه با CFMاساس  بندي مشتريان برنشان داد بخش
بنــدي مشــتريان بــراي بخــش PCB-RFM2نــام  از مــدلي بــه) 1393(كرامتــي و خــالقي 

آنهـا در ايـن مـدل بـه اسـتثناي      . بهره بردندكامپيوتري ـ   فروشي برخط كالاهاي ديجيتالي خرده
سپس  كردند،صورت جداگانه محاسبه كالاها به ةرا در سطح دست FM، مقادير متغيرهاي Rمتغير 

هـاي آن خوشـه   با ويژگي يي متناسبهاهاي قوانين انجمني در هر خوشه پيشنهادبا اجراي روش
بينـي رفتـار آتـي    ساده در پيش RFMنتايج نشان داد مدل پيشنهادي نسبت به مدل . ارائه دادند

  .بيشتري داردمشتريان دقت 
سراسـر كشـور، ايـن     بانـك آينـده در   هـاي  هتحليل شعب منظور به) 1393(محمدي و عليزاده 

ميـزان   S تعـداد مشـكلات و   Fاعـلام مشـكل،    تـأخر  RFS )Rهـاي  متغير بر اساسرا  ها هشعب
با نـوع مشـكلات   را ها متغيرو ارتباط بين اين  ندكردبندي بخش) از مراكز تماس ها هرضايت شعب

در چهـار   RFSدر مـدل   يرفتـار الگوي  بر اساسبانك  هاي هطبق نتايج، شعب. شناسايي نمودند
  .دادندپيشنهادهايي ارائه  كه در انتها محققان براي بهبود عملكرد آنها ندخوشه توزيع شد

هاي رفتاري مشتريان و به شناسايي گروه يدر تحقيق )1393( و همكارانش آخوندزاده نوقابي
اسـاس   بـر را ابتدا مشـتريان  آنان بدين منظور . در صنعت مخابرات پرداختندهر يك هاي ويژگي

استفاده از قوانين انجمنـي بـه    سپس با كردند، بنديبخش K-meansو روش  RFMمتغيرهاي 
نتايج، هفـت گـروه رفتـاري    بر اساس . شناسايي الگوهاي رفتاري مشتريان در هر بخش پرداختند

ديد و شناخت بهتر نسبت بـه الگوهـاي رفتـاري     بهمختلف از مشتريان شناسايي شد كه اين امر 
  .انجاميدبهبود راهبردهاي بازاريابي  مشتريان و

 RFMPتر آنها مـدل  بندي دقيقبراي شناسايي مشتريان و بخش) 1392(كوشا و زحمتكش 
اسـتفاده   RFMP متغيرهـاي  به دهيبراي وزن AHPدر اين پژوهش از روش . كردندرا پيشنهاد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Recency, Frequency, Monetary, Facilities, and Deferred 
2. Product Category Based-RFM 



  283 ـــــــــــــــــــــــ... تغيير رفتار بر اساسبندي مشتريان براي بخش يارائة رويكرد جديد

 

. بنـدي شـدند  بـه ها شناسـايي و رت بخش ،K-meansاين مدل و الگوريتم  بر اساسو  است شده
 گذارتأثيردر موفقيت سازمان  ،هاي ايجادشدهبخش بر اساسشده نتايج نشان داد راهبردهاي ارائه

  .بوده است
مـدل   ،بندي مشـتريان صـنعت بيمـه   بخش ي برايدر پژوهش )2012(زاده سوئيني و فتحعلي

RFM  1را به
LRFMC )L  طول ارتباط با مشتري وC   ميانگين خسارت وارده توسـط مشـتري( 

  .بودها بندي حاكي از بهبود كيفيت خوشهتوسعه دادند كه نتايج بخش
 بـازار  بنـدي بخـش  در LRFMعنوان كاربرد مدل  با پژوهشي) 2012(وي، لين، ونگ و وو 

 وفـادار  مشـتريان  شناسايي به LRFMمدل  اساس بر در آن و انجام دادند پزشكيدندان كلينيك

 و نـامعلوم  وفـادار، فعـال، جديـد    مشـتريان  ةدست چهار به نتايج، بيماران طبق. پرداختند كلينيك

  .شد تعيين بخش هر مناسب و راهبردهاي ندبندي شدبخش
 از اسـتفاده  بـا  و LRFM مـدل  هاياساس شاخص در پژوهشي بر) 2011( و همكارانش لي

 K-meansروش  و هـا خوشـه  ةبهين ـ تعداد تعيين براي وارد روش( ايدومرحله بنديبخش روش
در صـنعت   CRMمنظـور بهبـود    به تجزيه و تحليل مشخصات مشتريان به )هابراي ايجاد خوشه

منظور تعيين راهبردهاي بازاريابي  نتايج پژوهش درك بهتري را براي سازمان به .پرداختندنساجي 
د، وفادارترنـد، اگرچـه تعـداد و ارزش    تري دارن ي كه ارتباط طولانيايجاد كرد و نشان داد مشتريان

   . پولي آنها زياد نباشد
به تحليـل   ،K-meansبندي و روش خوشه RFMاستفاده از مدل  با) 2009(وو، چانگ و لو 
ها، سازي دادهپس از آماده. ساخت تجهيزات صنعتي پرداختند هاي شركت ي ازارزش مشتريان يك

تمـام  هـاي  سـپس ويژگـي   ،قرار گرفتنـد شه در شش خو RFMهاي اساس شاخص مشتريان بر
در . شـدند استفاده از ارزيابي ارزش طـول عمـر مشـتري تحليـل      ها و بامشتريان در قالب خوشه

  .مطرح شده استهاي مختلف مشتريان پيشنهادهايي مناسب با بخش انتهاي پژوهش نيز،
 ةبــا نظريــ K-meansو  RFM هــايمــدلي برمبنــاي تركيــب روش) 2009(چنــگ و چــن 

وفاداري مشتريان را با تعيين تعـداد   خود،اساس مدل  آنها بر. هاي سخت پيشنهاد كردندمجموعه
هاي مشتريان هـر  بندي كردند، سپس با كشف و توصيف ويژگيگروه طبقه 7و  5، 3ها به خوشه

  .پرداختند CRMسازي خوشه، به ارزيابي و پياده
 ةافزايش كيفيت و ارائ ةهزين C كه در آن RFC ةيافتمدل توسعه با استفاده از) 2007(كينگ 

 ،اسـاس ايـن مـدل    پرداخـت و بـر  بنـدي شـهروندان   به بخـش است،  M جايخدمات زندگي به
  . كردهاي هر بخش را توصيف  ويژگي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Length, Recency, Frequency, Monetay, and Cost 
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كـاوي  هدر داد K-meansو  SOMهاي در پژوهشي با تركيب روش )2004(تساي  و چانگ
با افزودن طول ارتبـاط  ( LRFMبه  RFMوسعة مدل بندي مشتريان يك فروشگاه با ت به بخش
بندي بخش دسته 16 و نوع پنج در LRFMروش  بر اساس را مشتريان آنها. پرداختند) با مشتري

  .شده است وفادار مشتريان شناسايي بهبود سبب ،شاخص كردن ايننشان دادند اضافه و ندكرد
 بنـدي مشـتريان بـر   بخـش  بـراي هاي متعددي ، پژوهششدهبيان تجربي  ةتوجه به پيشين با

انجـام  ) RFMكنـار   نظرگرفتن چند متغيـر در  در(يافته توسعه RFMيا  RFMاساس متغيرهاي 
 .اسـت هـاي فيزيكـي   وكارهاي سنتي و فروشـگاه كسب ةها در حوزاين پژوهش اغلب. شده است

الكترونيـك  جـارت  ت ةبندي مشتريان در حـوز كمتر به بخش ،خصوص در داخل كشورن بهامحقق
  . وكار در داخل كشور باشدتواند جديدبودن اين نوع كسبمي آناند كه يكي از دلايل پرداخته

بـه   يتـوجه  ، بـي هـاي گذشـته  پژوهش بنديهاي بخشاساسي در روش هاي شكافيكي از 
هاي زماني مختلف است و اگر هم پژوهشي اين موضـوع  طول دوره رفتارهاي خريد مشتريان در

 Mو  Fپرداخته و بـه رونـد تغييـرات    ) خريد تأخر( Rفقط به تحليل تغييرات  ،داده مدنظر قرار را
 ـتوامـي  ،حالي است كه روند تغييـرات تعـداد و مبلـغ خريـد     اين در. ستنكرده اتوجهي  د نقـش  ن
بنـابراين  . اي در شناسايي خوشه و وضعيت سودآوري و وفاداري مشتري داشـته باشـد  كننده تعيين

بندي مشـتريان  و در بخش پر شودپژوهشي  شكافهاي جديد اين دارد با انجام پژوهشضرورت 
  .گيرد نظر قرار روند تغييرات رفتار خريد آنها مد

  شناسي پژوهشروش
اي كه در  دادهه مجموع. شودكاوي اجرا ميداده بر اساساست كه  موردي ةمطالعروش پژوهش، 

و بـه بـازة   هاي واقعي يك فروشگاه اينترنتي پوشاك در ايـران  به داده اين پژوهش مطالعه شده،
به داده مربوط  ةاين مجموع. اختصاص دارد) ماه 12حدود ( 01/11/1394تا  01/11/1393 زماني
هاي ها و روشسازي دادهنوشتار، آماده ةدر ادام .را دربرداردركورد  17000و  است مشتري 2542

  .شوندپيشنهادي تشريح مي

  هاسازي دادهآماده
درصـد كـل    70تـا  60 كمابيشاست و گامي ضروري كاوي داده هايروشها در سازي دادهآماده

هـاي پـرت و   حذف داده ، تكميل يااين مرحله شامل شناسايي .دهدزمان را به خود اختصاص مي
متغيرهاي و درصورت نياز  شود نامرتبط حذفي بايد فيلدها يندافراين، در اين  برعلاوه. استگم 

ركوردهـاي نـاقص و مشـترياني كـه     در اين مرحله . داده تشكيل شوند عهجديدي از روي مجمو
و درنتيجـه تعـداد   اصلي حـذف شـدند    ةدادة آنها وجود نداشت از مجموع دربارةاطلاعات كاملي 
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 2080بــه  2542ان از مشــتريو تعــداد  15386ركــورد بــه  17000داده از ة ركوردهــاي مجموعــ
  . شده استمحاسبه  مشترياننيز براي هريك از  RFMاهش يافت؛ متغيرهاي كمشتري 

   1AFMمدل بر اساس بنديبخش
تغييـر   شـان هايتغيير علايق و نياز گوناگوني همچوندلايل  طول زمان به مشتريان دراغلب رفتار 
ميانگين خريـد  هاي زماني مختلف دوره مشتريان دركه  شود، اين تغيير رفتارها موجب ميكندمي

 .كندوكارها در درك رفتار مشتريان كمك ميها به كسبميانگين خريداين . باشندداشته  متفاوتي
توان نتيجـه  ، ميي داشته باشدكاهش دائم روندطور به يك مشتري اگر ميانگين خريد ،مثالبراي 

بخش  ي ازجاي جابهحال  در دست كميا  است گردانيرويخطر  معرض گرفت كه اين مشتري در
در  شـان كـه ميـانگين خريد   انيمشتري ،مشابه طوربه. است آوربه بخش غيرسود آورمشتريان سود

. دنسودآور براي شـركت تبـديل شـو    انند به مشترينتواافزايش است، مي رو به هاي بررسيدوره
طـور متفـاوت   بـه  ي دارند،متفاوتخريد رفتارهاي  ي كهبايد با مشتريان روكاكسبمديران  ،بنابراين
تغييـر   ميـزان  متغير 1 ةرابطقابل محاسبه، طبق  متغيربراي تبديل اين ايده به يك . كنندبرخورد 

  . شودزماني تعريف مي ةمبلغ خريد براي هر دور
  )1رابطة 

(݅ + ميزان	تغيير	مبلغ	خريد	(1 ۔ە	=
݅)ۓ + خريد(1 مبلغ − خريد(݅) 	مبلغ	خريد(݅)مبلغ × 100%	0 ≠ %100اگر	مبلغ	خريد(݅) در	غير	اين	صورت  

اگر مدت زمـان  . است يزمان ةامين دورiكل مبلغ خريد مشتري در  ةدهندنشان) i(مبلغ خريد 
تغيير مبلغ خريد براي كل دوره وجود  ميزان عدد nشود،  بندي دستهزماني  ةدور n+  1 به بررسي

تواند براي كشـف رفتـار   كه مي شودايجاد مي تغييرات ميزاناي از ، دنبالهنتيجه در. خواهد داشت
به هريك از اين دادن يك مقدار مشخص نسبت. استفاده شود زمانطول  كلي خريد مشتريان در

، نخسـت  روش .شده اسـت ارائه  آندو روش براي  كه بسيار اهميت دارد ،تغييرميزان  هايدنباله
براي انجام ايـن كـار از رگرسـيون خطـي     كه  شيب خط مبلغ خريد در محور زمان است ةمحاسب

 ـ ،شيب خط مبلغ خريد در واحد زمـان  ةمحاسبدر . شود مياستفاده  محـور مختصـات خـط     ةمعادل
   .است 2 ةرابطصورت به) a(رگرسيون 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Alteration, Frequency, and Monetary 
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ܽ  )2 رابطة = തݕ −   ݔܾ̅
  .شودمحاسبه مي 3 از طريق رابطة bو شيب 

ܾ  )3 رابطة = ݔ)∑ − ݕ)(ݔ̅ − ݔ)∑(തݕ − ଶ(ݔ̅  

 دورهمبلغ خريد در هر (ها yو ميانگين  )زمان خريد(ها xميانگين به ترتيب  yو  x هايمتغير
  .هستند) زماني
هـاي   دوره بـر ارزش مبتنـي  شـيب خريـد   عنوان اب يجديد متغير ةبه محاسب ،در روش بعدي 

هـاي  با جمع شـيب  4 ةرابطدر اين روش، شيب خريد هر مشتري طبق  .پرداختيم VPS(1(زماني 
  .آيددست ميهاي زماني بهدوره ةدر هماو مبلغ خريد 

VPS  )4  رابطة = 	෍ߣ௡ି௜௡
௜ୀଵ 	 ௜ܵ 		 

n  زماني، هاي دورهتعدادS୧  شيب مبلغ خريد درi ߣي وزمـان  ةدور امـين	اسـت  ارزش ويـژه  . 
 تـأثير  ،	ߣمتغيـر بـا تعريـف    VPS در. كنـد هاي گذشـته را تعيـين مـي   شيب فعليارزش 	ߣ	متغير

 طـوري ، بـه شده استگرفته  نظر هاي زماني مختلف، متفاوت دررفتارهاي خريد مشتري در دوره
خريدهاي قبلي كاهش  تأثيرو  رو به افزايش گذاشتهرفتارهاي خريد اخير مشتري  تأثيرآن در  كه

 ةدور چهـار براي يك مشـتري بـا    بگيريم، نظر در 7/0را  ارزش ويژهاگر  مثال، براي .است يافته
 343/0در  آنو اولـين   49/0در  شـيب ، دومـين  7/0در  شـيب ، سومين 1آخرين شيب در  ،زماني

، بـر ارزش زمـان  مبتنـي  شيب خريد ةدر محاسبضريب ارزش ويژه وجود درواقع، . شوندميضرب 
  . شودمي VPSمتغير هاي اوليه در موجب كاهش اثر شيب

 يمثبـت و ديگـر   VPSيكي ( VPSمختلف  هايزيربخش با علامت دوايجاد اين روش به 
VPS طور متفاوتي رفتار شـود  بهبايد از مشتريان  بخشبا اين دو  .انجامد ميدر هر خوشه ) منفي

  . اتخاذ شوند بهتري طراحي و راهبردها و پيشنهادهاي هدفمندهاي خريد آنها، رفتار بر اساسو 

  IRFM(2( بهبوديافته RFMمدل  بر اساس بنديبخش

 خريدشيب اگر محاسبات  ،است AFMدر روش  مبلغ خريد تغيير ميزان ةايداساس  بر اين روش
و  هـاي مشـتريان  توانيم بخـش تعميم دهيم، مي M و R، F يهامتغيررا به  بر ارزش ويژهمبتني

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Value-based Purchase Slope 
2. Improved RFM 
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 ةمحاسـب  از طريـق هـا  اين شاخص. را بهتر تشخيص دهيم گردانيرويمعرض خطر  مشتريان در
 RFMديگر، نه تنها توجه بـه متغيرهـاي    بيان به. آيند ميدست هب RFMتغيير متغيرهاي  ميزان
توجه به  با ،و پولي تعداد، تأخر يهامشتق ةبلكه محاسب ،بندي مشتريان ضروري استبخشبراي 

محاسـبه   ةنحـو . بندي مفيد باشدتر در بخشتواند براي دستيابي به نتايج بهتر و مناسبزمان مي
   .است VPSمشابه روش  RFMهاي متغير ميانگين مشتق

ௗோ೔ௗ௧ ،ௗி೔ௗ௧اگر  و ௗெ೔ௗ௧ هايمتغير مشتق R، F و M  درi زماني باشـند، ميـانگين ايـن     ةدورامين
محاسـبه   7و  6، 5هـاي  رابطـه كمـك   به، متغيرمتفاوت براي هر  ةارزش ويژتوجه به  ها بامشتق
   .شوند مي

ݐ൬ܴ݀݀  )5 رابطة ൰௔௩௚ =෍	ߣ	ோ௡ି௜௡
௜ୀଵ ൬ܴ݀௜݀ݐ ൰ 

ݐܨ൬݀݀  )6  رابطة ൰௔௩௚ =෍	ߣ	ி௡ି௜௡
௜ୀଵ ൬݀ܨ௜݀ݐ ൰ 

ݐܯ൬݀݀  )7  رابطة ൰௔௩௚ =෍	ߣ	ெ௡ି௜௡
௜ୀଵ ൬݀ܯ௜݀ݐ ൰ ߣோ ،	ߣி  و	ߣெبـر اسـاس  تواننـد  مـي كـه   و پولي هستند تعداد، تأخرهاي متغير ةارزش ويژ 

ௗோ೔ௗ௧ ،ௗி೔ௗ௧  . مقادير متفاوتي داشته باشند وكاركارشناسان كسبو  محققتصميم  و ௗெ೔ௗ௧  زمـاني   ةدورهـا در دو  متغير اختلافطريق  از 10و  9، 8هاي رابطهبر اساس
  .آيندميدست همتوالي ب

ݐ௜ܴ݀݀  )8رابطة  = ܴ௜ାଵ − ܴ௜ݐ௜ାଵ − ௜ݐ  

ݐ௜݀ܨ݀  )9  رابطة = ௜ାଵܨ − ௜ାଵݐ௜ܨ − ௜ݐ  

ݐ௜݀ܯ݀  )10 رابطة = ௜ାଵܯ − ௜ାଵݐ௜ܯ − ௜ݐ  

تغييـرات   IRFMدر روش  كه در اين استساده  RFMنسبت به روش  IRFMمزيت روش 
بدين صورت كـه رفتـار خريـد مشـتريان در     . شودگرفته مي نظر در طول زمان رفتار مشتريان در
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هاي زماني اخيـر   ، ارزش دورهλ متغيراساس  شود كه در آن برهاي زماني مختلف بررسي ميدوره
تر رفتارهاي اخيـر خريـد   نقش پررنگ شود موجب ميتر است و اين امر هاي قديميبيشتر از دوره

بر ارزش شيب خط مبتني ،در اين روش آن كه ضمن. شوددر نظر گرفته بندي مشتريان در بخش
نيـز موجـب   كه اين امـر  شود  يممحاسبه  Mو  R ،Fبراي هر سه متغير ) VPS(هاي زماني دوره
شدن بين مشـتريان مسـتعد صـعود بـه بخـش بـالاتر يـا        بندي و تفاوت قائلترشدن بخشدقيق

 CRM روش در شود كـه  ميتر يا غيرسودآورتر سودآورتر و مشتريان مستعد نزول به بخش پايين
ويژگـي آنهـا   هـاي متفـاوت و مناسـب بـا     راهبرد ،بايد براي مشتريان صعودي و نزولي هر خوشه

  .درنظر گرفته شود

   هاي پژوهشيافته
   AFM مدل بر اساس بنديبخش آمده از دست بهنتايج 

را تغييـر مبلـغ خريـد     ميـزان  تـوان  ميدو روش از در اين مدل  شناسي پژوهش،توجه به روش با
شيب مبلغ خريد در زمان با اسـتفاده از رگرسـيون خطـي و     ةمحاسب نخست، روش. محاسبه كرد

در است كـه   هاي زمانيبر ارزش دورهمبتني شيب خريد ي با عنوانجديد متغير ايجاد، دوم روش
 دوره چهـار ماه بـه   12 طيمبلغ خريدهاي هر مشتري . شده استاستفاده  اول روشاز ، مدلاين 

بنابراين، شـيب بهتـرين خـط    . شودمي بندي دسته) زماني ةدورماه براي هر  سهتعريف  بر اساس(
، پـولي  تعدادهاي متغيرسپس  آيد؛ دست مي بهپول براي هر مشتري  ـ  زمان ةدر صفح شده ايجاد

  . شوندمحاسبه مي دورهبراي هر  ،مبلغ خريدو ميزان تغيير 
 AFM روش بـر اسـاس  بنـدي  براي بخـش  چهار خوشة بهينه SOMالگوريتم  استفاده از با

در  هـا متغيرهريـك از  ميانگين كلـي   و 1در جدول اعضاي هر خوشه  و درصد تعداد. دست آمد به
  . شده استنشان داده  2جدول 

  AFMروش  بر اساس تعداد و درصد مشتريان در هر خوشه. 1 جدول
  درصد  تعداد  خوشه

1 501  0/24  
2 572  4/27  
3 412  7/19  
4 605  9/28  
  0/100  2080 كل
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   خوشههر در  AFMاي روش همتغير و انحراف معيار ميانگين .2 جدول

  4  3  2  1  خوشه  

F  
  37/5  43/13  72/8  54/17 ميانگين

  78/3  63/3  28/3  39/5 انحراف معيار

M 
  29/69  91/134  57/387  62/589 ميانگين

  96/18  49/68  44/191  24/243 انحراف معيار

 شيب
  -76/4  -56/1  -83/2  49/3 ميانگين

  55/2  78/5  48/4  17/18 انحراف معيار
  

زيـرا   ؛كنـد  ميتر عمل دقيق ،بندي مشترياندر بخش RFMاين روش نسبت به روش سنتي 
، امـا يكـي از   گيـرد  در نظـر مـي  بنـدي  اسـاس شـيب خـط در بخـش     روند تغيير مبلغ خريد را بر

گرفتن فقط شيب خط مبلغ  نظر در ياد شده، اساس روش بندي مشتريان برهاي بخشمحدوديت
شـيب   ،همچنين در ايـن روش . است Fو  Rبه شيب خط دو متغير ديگر  توجهي بيو ) M(خريد 

 ارزش رفتارهاي اخير و رفتارهاي گذشـته يكسـان در   ،اساس آن بر لحاظ شده وزماني  ةكل دور
زيـادي  رفتارهاي اخيـر اهميـت    ،كه براي شناسايي بهتر مشتريان صورتي شود، درگرفته مي نظر
  .يد اهميت و ارزش بيشتري داده شودو بايد به رفتارهاي اخير خر دارد

به تفاوت رفتار خريد احتمالي افـراد درون هـر خوشـه     توجهي ، بيمحدوديت ديگر اين روش
بـه  (سودآورترند  ةبه خوشجا شدن  جابهكه مستعد وجود دارند چون در هر خوشه مشترياني  ؛است

تـوان آنهـا را بـه    مـي  اي هكه با راهبـرد سـاد   چرا ؛)شود گفته مي مشتريان صعودياين مشتريان، 
 ةرفتن به خوش ةاز مشتريان هم در آستان يگروه ،كنار آن در .دادبالاتر و سودآورتر انتقال  ةخوش
و اگـر   )نام دارند مشتريان نزولياين دسته از مشتريان، (سودآورتر يا غيرسودآورترند تر و كم پايين

. تر و غيرسودآور انتقال يابندپايين ةممكن است به خوش ،توجه نشود انهاي آنبه نيازها و خواسته
به بهبود روش  IRFMروش  استفاده از در پژوهش حاضر با ،هابنابراين براي رفع اين محدوديت

RFM هاي زماني مختلف كـه  شيب خط رفتار خريد در دورهياد شده، در روش  .شود مي پرداخته
صورت مجزا محاسبه شـده  به RFMاساس سه متغير  ، براستهاي اخير بيشتر در آن ارزش دوره

   .شود ميصعودي يا نزولي بودن مشتريان هر بخش مشخص  ،VPSنام ا متغيري بكمك  بهو 

  IRFM مدل بر اساس بنديبخش آمده از دست بهنتايج 
گرفتـه   نظر در 7/0ها متغير ةهم ةارزش ويژ ،وكاركارشناسان كسب سنجي ازنظر با، در اين مدل

 روشاسـاس   بندي بـر بهينه براي بخش خوشة 8 تعداد SOMالگوريتم  استفاده از با. استشده 
AFM شود مشاهده مي 4و  3 هاي جدولبندي در نتايج خوشه .دست آمدبه.   
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  IRFMروش  بر اساس تعداد و درصد مشتريان در هر خوشه. 3 جدول
  درصد تعداد خوشه

1 308 8/14  
2 265 7/12  
3 360 3/17  
4 192 2/9  
5 334 1/16  
6 177 5/8  
7 234 3/11  
8 210 1/10  
  0/100 2080 كل

  

   خوشههر در  IRFMاي روش همتغير و انحراف معيار ميانگين. 4 جدول
  8  7  6  5 4 3 2 1 خوشه  

R 
  55/58  62/32  55/19  63/16 38/32 11/29 84/22 47/20 ميانگين

  12/42  32/14  12/9  64/6 22/3 59/9 58/8 52/6 انحراف معيار

F 
  26/3  42/5  26/9  44/12 34/7 52/8 13/13 38/16 ميانگين

  52/7  76/2  52/4  91/3 25/1 94/3 73/5 63/5 انحراف معيار

M 
  24/41  85/83  24/116  24/192 21/313 04/498 55/523 97/652 ميانگين

  83/37  41/39  83/97  67/139 92/120 14/147 46/192 37/292 انحراف معيار

dR 
  85/7  -63/2  85/2  -02/3 24/2 -71/1 23/1 -48/3 ميانگين

  62/7  45/5  62/5  15/4 66/4 69/5 27/5 64/6 انحراف معيار

dF 
  -76/4  17/0  -83/3  82/0 31/0 08/0 -2/2 97/0 ميانگين

  03/3  23/0  03/1  91/3 52/0 10/1 98/0 31/3 انحراف معيار

dM 
  -44/26  -92/1  -37/16  74/1 -74/4 82/15 -21/13 41/29 ميانگين

  28/14  37/2  89/11  88/3 87/3 72/8 85/8 76/58 انحراف معيار

  براي هر بخش  راهبرد ةها و ارائبخشعريف ت
يـك از   هـر بـه بررسـي   در هر بخـش،   رفتار مشتريانبراي درك بهتر و شناسايي در اين مرحله 

هـاي  هـا و برنامـه  راهبرد بايـد  هـا تعريف بخشپس از . شود پرداخته ميدست آمده  هب هايبخش
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 ـبخش 5در جدول  .طور جداگانه تعريف كنيمرا براي هر بخش به منديهدف دسـت  ههاي اصلي ب
   .شود مشاهده مي آمده

  هاي هر خوشه ويژگي .5جدول 

 R  F M dM dF  dRخوشهةشمار بخش

  منفي  مثبت  مثبت  بالا  بالا  پايين  1  بهترين بخش صعودي
  مثبت  منفي  منفي  بالا  بالا  پايين  2  بخش نزوليبهترين 

  منفي نامشخص  مثبت  بالا  پايين متوسط  3  كنندگان صعوديبخش خرج
  مثبت  مثبت  منفي  متوسط متوسط  بالا  4  كنندگان نزوليبخش خرج

  منفي  مثبت نامشخص  پايين  بالا  پايين  5  صعودي تكراركنندگانبخش 
  مثبت  منفي  منفي  پايين متوسط متوسط  6  نزولي تكراركنندگانبخش 
 نامشخص  مثبت  منفي  پايين متوسط بالا  7  صعودي رفتهاز دستبخش 
  منفي  منفي  منفي  پايين  پايين بالا  8  نزولي رفتهاز دستبخش 

  

  بهترين بخش صعودي  .1
ايـن   .انـد  جاي گرفتهاول  ةخوشدر سازمان هستند كه  اين بخش سودآورترين مشتريانِ مشتريانِ

زيـاد   تـأخر كـم بهتـر از    تـأخر (ها بهتر است بخش ةاز بقي Mو  R ،Fهاي متغيراساس  بربخش 
شـيب  ( dF بيشـترين مقـدار   ،)شيب مثبت در مبلغ خريـد ( dMمقدار  بيشترين اين بخش). است

تفاوت اين بخش با بهترين بخش در . را دارد تأخر متغيرو شيب منفي براي ) خريد تعدادمثبت در 
رفتـار  ، در خريدهاي خـود و تعـداد خريـدها    صودي ت كه مشتريان بخشدر اين اس RFMمدل 

در شناسايي ميزان تغييـر خريـد    IRFMدست آمده از روش هاين اطلاعات مفيد ب. دارندافزايشي 
  . مشتريان كاربرد دارد

 حاليكـه در  در ؛شودطور يكسان برخورد ميبخش به بهترين ساده با مشتريان RFMدر مدل 
و  ، تعـداد تأخر اتاساس علامت شيب ميزان تغيير سازمان بايد براي هر بخش بر، IRFM روش

حفظ بهترين مشتريان براي سـازمان يـك امـر    . طراحي كند يهاي مناسب و متفاوتراهبردپولي، 
اين، براي سازمان ضروري است كه بدانـد چـرا ايـن مشـتريان اسـتفاده از       برعلاوه. حياتي است

 در توانـد از آن اين دانش براي سازمان مفيد اسـت و مـي  . دهندجيح ميخدمات اين سازمان را تر
. مشتريان ديگر سازمان به اين بخش استفاده كند انتقالمناسب و مرتبط براي  يهايراهبرداتخاذ 

  . گيرد كاربهحفظ اين مشتريان  سازمان بايد تمام تلاش خود را براي طرفي از
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رسـميت شـناختن ايـن    ي مشتريان، تشخيص و بـه براي بهترين بخش صعود راهبردبهترين 
لازم و  موفقيـت  پيشرفت واين مشتريان براي . ترين مشتريان سازمان هستنداست كه مهم افراد

داد، بلكـه بايـد از    جـايزه و تبعيضي  ويژههاي به آنها با تخفيف درنتيجه، نه تنها بايد ،اندضروري
موقـع  رسـاني بـه  قدرداني، اطلاعم با أو تو اطات مكرركيفيت بالاتر، خدمات ويژه، ارتبارائة طريق 
بـا برگـزاري   فروشـگاه  محصولات يا خدمات جديد و افزايش ارتباطات ايـن مشـتريان بـا     دربارة

   . كردرفتار  خاص طور به، ويژهجلسات 

  بهترين بخش نزولي . 2
ارزش و  مانند بهترين بخش صعودي شامل گروهي از مشتريان با) 2 ةخوش( بهترين بخش نزولي

بنـابراين ايـن   . اسـت منفـي  اين مشتريان  dFو  dMاما  ،است زيادو مبلغ خريد  تعدادسودآور با 
بخش  ،طرفي از. قرار دارنداز بخش سودآور به بخش غيرسودآور  انتقال معرض خطر مشتريان در

بـه   مشـتريان براي انتقال . ساده است RFMبخش در مدل » بهترين«عنوان زيربخش به نزولي
رفتار شود و حفظ ايـن مشـتريان نيـز بـراي     با آنان  خاص ايگونهبايد به ،بهترين بخش صعودي

همـراه  و  مكـرر  براي بهترين بخش نزولي مشتريان، ارتباطات راهبردبهترين . سازمان مهم است
 دليل كـاهش خريـد   به. محصولات يا خدمات جديد است دربارةموقع رساني بهقدرداني و اطلاع با

تـوان بـراي ايـن گـروه از     ، ارتباط با مشتري مفيدترين كاري است كـه مـي  مشتريان اين بخش
براي افزايش تعداد دفعات و مبلـغ خريـد    يهاي مناسبراهبردپس از آن، بايد . مشتريان انجام داد

 ـمحصولات و خـدمات يـا    ةهم خصوصات در اطلاع ةتوان با ارائاين كار را مي ،اتخاذ شود  ةارائ
  . خدمات ويژه به اين مشتريان انجام داد

  كنندگان صعودي  بخش خرج. 3
كمـي دارنـد   خريـد   تعـداد ميانگين  و كه ميانگين مبلغ خريد بالا كنندگان، مشترياني هستندخرج

بـالا و   )مبلغ خريد( Mكنندگان صعودي خرج ةخوش گفته شد،طور كه همان). 4و  3 هايخوشه(
F )تعداد خريد (كمي دارند، R )ها در حد متوسـط  خوشه سايرآنها نسبت به  )زمان آخرين مراجعه

نسبت بـه قبـل    تدريجبهيعني مبلغ خريد آنها  ؛استمنفي آن  dRمثبت و اين خوشه  dMاست، 
ثابـت و   كمـابيش ا تعداد خريـد آنه ـ  اما ،شدهزماني مراجعه آنها به فروشگاه كمتر  ةبيشتر و فاصل
است كه ايـن   خريد تعدادبراي اين بخش، افزايش  راهبردترين بنابراين مناسب. استبدون تغيير 
موقع  رساني بهتوان اين مشتريان را با اطلاعمي. انجام داد با آنها توان با برقراري ارتباطامر را مي

 ،فروشگاهفرد هاي منحصربهجنبهها و قابليتهمچنين معرفي محصولات و خدمات جديد،  دربارة
  . كرد بيشتر تشويق به خريد
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   نزوليكنندگان  بخش خرج. 4
آنهـا بـه فروشـگاه مـدت      ةيعني از زمان مراجع ـ ،بالا هستند R مقدار مشتريان اين خوشه داراي

تعداد و مبلغ خريـد متوسـطي دارنـد،     است؛ به اين معنا كهمتوسط آنها  Mو  Fو  گذردمي زيادي
dM و مبلغ خريد آنها گوياي روند كاهشياين خوشه ي منف dR  روند افزايشي دهندة  نشانمثبت
مثبت روند افزايشـي تعـداد خريـد     dFهمچنين  .استبه فروشگاه مراجعه  زماني از آخرين ةفاصل

 تكراركنندگاناين مشتريان به رفتن به بخش  ، يعنيدهد را نشان ميدر خريدهاي اخير  مشتريان
 برايالكترونيكي  ةنامبنابراين تشويق اين افراد به خريد اجناس جديد و ارسال دعوت. تمايل دارند

  . سودآورتر سوق دهد ةتواند آنها را به خوشمي ،بازديد از كالاهاي جديد فروشگاه

  صعودي تكراركنندگانبخش . 5
 تعداد ةدهندنشان مقاديرهستند كه اين  كم Mو  زياد F كم، R داراي مقدار مشتريان اين خوشه

 كالاهـاي د كـه  وجـود دار مشـترياني   در اين خوشه بيان ديگر،، به استخريد بالا با قيمت پايين 
بـين   ةكمترشـدن فاصـل   گويـاي گروه از مشـتريان  منفي اين  dR مقدار .خرندارزان و زيادي مي

 ـتعداد خريـدهاي  دهد  آنها نشان ميمثبت  dFو  است انخريدهاي اخير مشتري بـا  مشـتريان   ناي
. يكسان و روند افزايش آن خيلي ناچيز استكمابيش آنها  dMاما  ،شده استبيشتر  گذشت زمان

امـا   ،كننـد طـور مكـرر خريـد مـي    بنابراين مشتريان اين بخش، مشتريان وفاداري هستند كه بـه 
خود براي  هاي تكراريدليل الگوي ثابت خريد اين مشتريان به. ميانگين مبلغ خريد آنها كم است

 اين بخش مشتريان .كنندمي ايجادارزش هستند، اما آنها سود كمي را براي فروشگاه  فروشگاه با
فروشـگاه   كالاهـاي خرند يا فقط از تعـداد كمـي از خـدمات يـا     قيمت مي ارزان كالاهايهميشه 

و ) معمولي ايكالاهاز  بيشتربا قيمت كمي (متنوع  كالاهاي ةرسد ارائمي نظربه. كننداستفاده مي
و آنها را به خريد مبـالغ  تواند جذاب باشد مي ،در فروشگاهمنطبق بر سليقة اين دسته از مشتريان 

   . بيشتر ترغيب كند

  نزولي  تكراركنندگانبخش . 6
زمـان مراجعـه و كـاهش    آخرين تربودن طولاني ةدهندكه نشاندارد  يمتوسط Fو  R اين بخش

 .مبلغ خريد آنها پايين اسـت  يا M از سويي. است) 5خوشه (قبل  ةتعداد خريد آنها نسبت به خوش
 dR ،روند كاهشي مبلـغ و تعـداد خريـد آنهاسـت     ةدهنداين خوشه نشانمنفي  dFو  dMمقادير 

در  بخـش ايـن   مشـتريان  بنابراين. استبه فروشگاه  همراجع ةمثبت حاكي از روند افزايشي فاصل
برگردانـدن و   بـراي كـه   از راهبردهـايي  .نـد ترو پـايين غيرسـودآور   ةبـه خوش ـ  جايي جابه ةستانآ

بـا   فـرد منحصربهمعرفي محصولات  ،تخفيفات ويژه اعطاي برد، كارهتوان بسودآوركردن آنها مي
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كالاهـاي   تحويـل هاي فروشگاه يا كشيها و قرعهحضور در جشنواره برايقيمت مناسب، دعوت 
   .ممكن استشده در كمترين زمان سفارش

  صعودي ةرفتاز دستبخش . 7
رونـد   ةدهنـد نشان اين خوشه منفي dR .پاييني دارند Mو  Fبالا و  Rمقدار  بخشمشتريان اين 

حـاكي از كـاهش مبلـغ     آنهـا  منفـي  dMهمچنين . استبه فروشگاه  هبين مراجع ةفاصل كاهشي
اين مشتريان را كه  ؛ به اين معنااستمثبت  خوشة هفتم dFمقدار  .استخريد در خريدهاي اخير 

 چنانچـه . است شدهچون تعداد خريد آنها هربار بيشتر  ؛توان به مشتريان سودآورتر تبديل كردمي
ممكـن اسـت بـه مشـتريان      ،اتخاذ نشود اين گروه داشتنبراي جذب و راضي نگه مناسبي تدابير
 ـ ازاي مقـدار مشخصـي خر  جـايزه بـه   اعطاي مانندهايي راهبردتبديل شوند،  گردانروي  ةيـد، ارائ

فروشـگاه   درآنهـا   حفظهاي ويژه و ملموس براي جذب و گرفتن تخفيف نظر خدمات بيشتر و در
  . واقع شود مؤثرتواند مي

  نزولي ةرفتاز دستبخش . 8
يعنـي   ؛ترين سطح قرار دارنددر پايين Mو  Fنظر  بالاترين و ازدر  Rنظر  از يان اين خوشهرمشت

ة ايـن  تعداد كالاهاي خريداري شد، گذردآنها به فروشگاه مدت زيادي مي ةاز آخرين زمان مراجع
مقادير منفي  dMو  dFهمچنين در اين خوشه . استهم ناچيز  شانبسيار كم و مبلغ خريد دسته

 dR .اسـت ه تعداد و مبلغ خريد آنهـا در آخـرين مراجع ـ   يروند كاهش ةدهندكه نشان بزرگي دارند
بـه   هبـين آخـرين مراجع ـ   زماني زيـاد  ةحاكي از فاصل ،سته از مشترياني اين دمثبت و خيلي بالا

آنهـا  . معـرض لغـوكردن خـدمات سـازمان هسـتند      اين مشتريان در بدين ترتيب،. استفروشگاه 
  . شوندمحسوب مي گردانرويمشتريان  از ،بيانيمشتريان سودآوري براي سازمان نيستند و به 

كننـد، بسـيار   مبلغ زياد خريد نمـي  باطور مكرر و ان بهچرا اين مشتري اين موضوع كهبررسي 
ايـن  ترك سازمان هستند، بنـابراين بايـد بـراي     در حالمنفي  dFو  dMمشتريان با . مهم است

ها هاي تبليغاتي و برخي مشوقبرنامهجمله اين راهبردها،  از. شودهاي مناسبي اتخاذ راهبرد گروه
اين پيشنهادها بايد . بيشتر اين مشتريان است نمودن مجذوبمنظور متعهدكردن و يا پيشنهادها به

شـود، بـراي   منجـر  اگر اين اقدام فقط بـه بازديـد بيشـتر    . ور باشندآبراي فروشگاه مناسب و سود
ترين پيشنهادها را بـراي  اي از بهترين و مناسببنابراين بايد مجموعه. فروشگاه مفيد نخواهد بود

داشـته باشـيم كـه ايـن      نظـر  ، بايـد در سـويي  از. كـرد ريف هاي مشخصي از اين بخش تعگروه
 .كنـد  تحميـل مـي  فروشگاه  بههايي را هاي تبليغاتي، هزينههاي ويژه و برنامهپيشنهادها، تخفيف
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هـاي  يا بهتر است كه برنامه كردتوازن ايجاد  هاها و درآمدهاي اين برنامههزينه بنابراين بايد بين
   .ساختتر بهينه تحليل مناسب و بيني و تجزيههاي پيشمدل استفاده از پيشنهادي را با

  گيرينتيجه
بـراي  را  زياديد درآمد نتوامي ،هاي مناسب براي هر بخشراهبردمشتريان و تعريف  بنديبخش

 ـدو روش جديـد  ، RFM اساس مدل بردر اين پژوهش . به ارمغان آورد هر فروشگاه هـاي  نـام ا ب
AFM  وIRFM  شـد كـه    ارائـه فروشگاه اينترنتـي پوشـاك   يك مشتريان در  بنديبخشبراي

شيب  بر اساسبندي بخش) AFM(در روش اول  .دارندهايي  مزيتساده  RFMنسبت به روش 
 ةاساس آن مشتريان به چهار خوش كه برگرفت انجام  Mو  Fمتغيرهاي  با خط مبلغ خريد همراه

، )كننـد كه مبلغ زيادي در هر بار مراجعه خرج ميمشترياني (كنندگان ، خرج)سودآورترين(بهترين 
 ـ      (تكراركنندگان  و از ) خرنـد مـي  يمشترياني كه در هر بـار مراجعـه تعـداد كـالاي زيـاد امـا ارزان

اين نتـايج بـا   . شدند بندي دسته )مشترياني كه تعداد و مبلغ خريد خيلي كمي دارند( گانرفت دست
تـوان  الگوي رفتاري مشتريان مـي  بر اساسن دادند كه نشا )1393(محمدي و عليزاده هاي يافته

كار بردن با بهكه ) 2012( وي، لين، ونگ و ووهاي كرد و يافته بنديبخشآنها را در چهار خوشه 
كردنـد،   بنـدي بخـش  و نـامعلوم  وفـادار، فعـال، جديـد    ةخوش چهار به را مشتريان LRFMمدل 

  .مطابقت دارد
بر  زيرا صرفاً ؛دهدانجام ميتري دقيق بنديبخشساده  RFMروش  در مقايسه بااين روش 

شـيب  (بلكه روند تغييـر مبلـغ خريـد     پردازد، نمي بنديبه بخش RFMميانگين متغيرهاي  اساس
 گيـرد  در نظر ميبندي هاي رفتار خريد در بخشترين نشانهعنوان يكي از مهمرا به) Mرگرسيون 

   .شود ميندي مشتريان بموجب افزايش دقت در بخشاين كار، كه 
 بـر اسـاس  نبودن نقش تغييرات خريـد   و مشخص بنديبودن اين روش بخش توجه به كلي با

هـا، در روش دوم مـدل بهبوديافتـه و    از بخـش هـر يـك   در ) Fو  Rشيب خط (متغيرهاي ديگر 
بسـنده   Mفقط بـه شـيب خـط    بدين صورت كه . ارائه شد بنديبخشبراي ) IRFM(تري دقيق
در ايـن روش   همچنين. در نظر گرفته شد Mو  R،Fتغييرات رفتار خريد براي سه متغير  و نكرده

هاي  طول دوره افزايش ارزش رفتارهاي اخير خريد نسبت به رفتارهاي گذشته دربراي  λ متغيراز 
و  R،Fگرفتن تغييرات  نظر تر شدن نقش زمان و درپررنگكار به اين . زماني مختلف استفاده شد

M  بـه  ةآن هـر خوش ـ  بر اسـاس كه  انجاميد هاهاي بخششناسايي ويژگيبراي در طول زمان-

و مشـخص شـد كـه طبـق      قـرار گرفـت  دو گروه صـعودي و نزولـي   در آمده در روش اول  دست
اگر رفتار خريد روند . است يا نزولي رفتار خريد افراد هر خوشه صعودي بوده ،بيان شدهمتغيرهاي 
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يعنـي   شـود،  مـي  مشتري جزء مشتريان صعودي در هر خوشـه محسـوب   د،ده را نشان افزايشي 
، از داشته باشدرفتار كاهشي  و چنانچه پتانسيل تبديل شدن به مشتريان سودآورتر و بالاتر را دارد

خود و تبـديل شـدن بـه     ةمعرض خطر ترك خوش يعني در رود، شمار مي بهمشتريان نزولي  دستة
  .قرار داردسودآور مشتري كم

توانند براي نه تنها ميها اين روش دهدنشان مي هاي جديدنتايج استفاده از روشطوركلي به 
تواننـد بـه   بلكه مي ؛مناسب باشند ،تعداد و ارزش پولي خريد ،تأخرمشتريان با مقادير  بنديبخش

ور هاي سودآاز بخش جا شدن جابهيا  معرض خطر لغو خدمات فروشگاه آساني مشترياني را كه در
رفتارهـاي  ي كه با مشترياناين اساس  بر. هستند را شناسايي كنند هاي غيرسودآوربخش سايربه 

  . طور متفاوتي برخورد شودبايد به ي دارند،متفاوت
هـاي جديـدي اسـتفاده    متغيراز براي نشان دادن تغييـر رفتـار خريـد مشـتريان،     ها اين روش

معرفـي   بـا  يبندي اين تغييـرات روش جديـد  در اين پژوهش، براي فرمول كه طوريبه ؛كنند مي
تغيير خريدهاي اخير را نسبت به خريـدهاي قبلـي    ارزشمتغير اين  شد كه ارائهارزش ويژه  متغير

كـاربردي   ةگزين ـ IRFMاسـتفاده از روش   مشـتريان بـا   بنديرو، بخش اين از. دهدافزايش مي
هـاي اصـلي   از ويژگـي . كنـد هـا فـراهم مـي   تر را براي سازمانخاص، سادگي اجرا و درك راحت

 انتغييرات رفتاري خريد آن بر اساسشده، قابليت ايجاد تفاوت بين مشتريان هاي جديد ارائه روش
   .هستندگرداني و رويكه در معرض لغو خدمات سازمان  است شناسايي مشتريانينيز، و 

كـه نشـان دادنـد طـول      )2011(لي، داي و تسـنگ  هاي يافتهنتايج اين بخش از پژوهش با 
 زادهسـوئيني و فتحعلـي   ؛شـود ارتباط با مشتري، عاملي در افزايش وفـاداري آنهـا محسـوب مـي    

 طول ارتباط با مشتريگرفتن متغير  نظر در RFMمدل كه به اين نتيجه رسيدند در كنار  )2012(
فيروزآبـادي،  -خـاتمي  سـجادي ؛ دشـو بندي مشتريان مـي در بخشها بهبود كيفيت خوشه موجب

بنـدي  سبب بهبود بخـش  RFMمدل  ةكه نشان دادند توسع) 2015(اميري و صالحي صداقياني 
در سـطح   FMمتغيرهـاي   ةكه نشان دادنـد محاسـب   )1393(خالقي و كرامتي ؛ شودمشتريان مي

؛ شـود مـي  رفتـار آتـي مشـتريان   بينـي  افزايش دقت پـيش موجب  صورت جداگانهدسته كالاها به
كيفيـت  افـزايش  موجـب  گرفتن تـوالي خريـد    نظر كه ثابت كردند در )1394(برادران و بيگلري 

متغيرهـاي   از استفاده كه با )1393( و همكارانش آخوندزاده نوقابي ؛شودمشتريان مي بنديبخش
RFM بندي و شناسايي الگوهاي رفتاري مشـتريان پرداختنـد و توانسـتند هفـت گـروه      به بخش

كـه   )1395(نفـس  لـو و نيـك  خدابنـده هاي يافتهمختلف از مشتريان را شناسايي كنند و رفتاري 
RFM همخواني داردبندي مشتريان ذكر كردند، يافته را روش مناسبي براي بخشتوسعه.  
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