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داده كاوي، راهي نوين در تحقق پليس پاسخگو1
علي محمد احمدوند2
الهام آخوندزاده3

چكيده
مركز نظارت همگاني 197 يكي از زيرمجموعه هاي نيروي انتظامي است كه به منظور 
توسعه نظارت مردم بر عملكرد ناجا و مشاركت آنان در مديريت بخشهاي مختلف اين 
ارگان تأسيس شده است. تعداد و تنوع تماسهاي روزانه شهروندان با اين مركز، نشاندهنده  
موفقيت اين سامانه در جلب اعتماد شهروندان و افزايش احساس مسئوليت آنان نسبت 
به خدمات ارائه شده توسط نيروي انتظامي است. بانك داده اين مركز اطلاعات مفيدي 
در مورد تماسهاي مردم با اين سامانه دارد كه مي تواند منبعي مهم و مناسب براي ارزيابي 
بهبود عملكرد ناجا باشد. ابزاري كه در اين مقاله پيشنهاد مي شود، استفاده از شيوه هاي 
داده كاوي4 با رويكرد مديريت ارتباط با مشتري5 است. در اين مقاله سعي مي شود كاربرد 
شيوه هاي داده كاوي در اين سامانه مورد بررسي قرار گيرد. در ابتدا كاربرد اين ابزار در 
خوشه بندي،  شيوه  و   RFM نظريه  اساس  بر  سپس  و  مرور،  مشتري  با  ارتباط  مديريت 
نيروي  خدمات  حوزة  در  شهروندان  مهم  و  اصلي  خواسته هاي  شناسايي  براي  الگويي 
انتظامي ارائه مي شود. انتظار مي رود پيروي از رويكرد ارائه شده به كشف الگوهايي منجر 

شود كه در بهبود عملكرد ناجا سودمند واقع شود. 
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1. مقدمه
مركز نظارت همگاني نيروي انتظامي با تلفن 197 مسئوليت دريافت نظريات و ديدگاه هاي 
مردمي نسبت به عملكرد و بخشهاي مختلف پليس را در سراسر كشور بر عهده دارد و 
با هدف ارزشگذاري نسبت به نظريات مردمي و مشاركت آنان در مديريت خدمات ناجا 
تأسيس شده است؛ به عبارتي هدف اصلي اين مركز، گسترش فرهنگ جامعه  محورى و 

اعتمادسازى عمومى در راستاى توسعه نظارت مردمى بر عملكرد ناجا است. 
مركز نظارت همگانى به صورت تمام وقت آماده دريافت نظريات، پيشنهادها، انتقادات و 
شكايات شهروندان در مورد عملكرد ناجا و كاركنان آن است. اين مركز فرصتي را فراهم 
مي كند تا مردم بتوانند نظريات، پيشنهادها و مشكلات خود را به اين مركز منعكس كنند 
تا بتوان با تكيه بر متخصصان صاحب فن در اين مركز اين معضلات را به حداقل رساند؛ 
به عبارتي اين سامانه مأموريت دارد بسترهاي لازم را براي دريافت بازخوردهاي اجتماعي 
مأموريتها و عملكرد ناجا و كاركنان آن و انعكاس اين موارد به سيستم فرماندهي فراهم 

سازد.
آمار تماسهاي شهروندان با اين سامانه نشان مي دهد كه عملكرد اين مركز در جلب 
اعتماد مردم و افزايش مشاركت ايشان در حوزة خدمات نيروي انتظامي موفقيت آميز بوده 
است. اطلاعات تماسهاي مردم با اين سامانه به تفكيك نوع پيام، موضوع، زمان و.. در مركز 
داده اين سامانه ثبت مي شود كه مي تواند به عنوان منبعي مناسب به منظور مديريت روابط 
به  مي تواند  كه  از ابزارهايي  قرار گيرد. يكي  كاوش  و  مورد بررسي  شهروندان  با  تحليلي 
منظور تحليل داده ها مورد استفاده قرار گيرد و بسيار سودمند واقع شود، داده كاوي است. 
 (CRM) پيشنهاد ما استفاده از شيوه هاي  داده كاوي و رويكرد مديريت ارتباط با مشترى
است. داده كاوي مي تواند به سازمانها از جمله نيروي انتظامي كمك كند تا ديد درست تري 
نسبت به نيازها و خواسته هاي مشتريان خود پيدا كنند و از اين شناخت در راستاي بهبود 

ارائه خدمات به مشتريان خود بهره مند گردند.
شناسايي  براي  الگويي   ،RFM تحليل  از  استفاده  و   CRM رويكرد  با  مقاله  اين  در 
خواسته هاي مهم و اصلي مردم در حوزة خدمات نيروي انتظامي ارائه مي شود. روش شناسي 
ارائه شده در پايگاه داده سامانه 137 شهرداري تهران به كار گرفته شده و موفقيت آميز 
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بوده است. انتظار مي رود اجراي اين روند در اين مركز نيز به كشف دانشي منجر شود كه 

بتوان از آن در بهبود ارائه خدمات نيروي انتظامي به شهروندان استفاده كرد.
كاربردهاي  و   RFM نظريه   ،CRM ،CiRM با  مرتبط  ادبيات  مرور  به  دوم  بخش  در 
خوشه بندي  شيوه  و  داده كاوي  با  مرتبط  مفاهيم  و  پرداخته،  حوزه  اين  در  داده كاوي 
نظارت  مركز  در  داده كاوي  كاربردهاي  سوم  بخش  در  مي شود.  بيان  خلاصه  به صورت 
همگاني 197 مورد بررسي قرار مي گيرد و در بخش چهارم الگويي براي شناسايي نيازهاي 
به  نيز  پنجم  بخش  در  مي شود.  ارائه  انتظامي  نيروي  خدمات  حوزة  در  شهروندان  اصلي 

نتايج و برخي نكات قابل توجه اشاره مي شود. 

2. مرور ادبيات
بيان   RFM نظريه  و   CiRM و   CRM با  مرتبط  تعاريف  خلاصه  به صورت  بخش  اين  در 
كاربردهاي  به  انتها  در  و  پرداخته،  خوشه بندي  و  داده كاوي  تعريف  به  سپس  مي شود. 

داده كاوي در CRM و CiRM اشاره مى گردد. 

2-1. مديريت ارتباط با مشتري

است،  شده  شناخته  رسميت  به  مهم  تجاري  موضوع  يك  به عنوان   CRM امروزه  اگرچه 
به  خلاصه  به صورت  قسمت  اين  در  ندارد(ان گِي، 2005).  وجود  آن  براي  جهاني  تعريف 

تعدادي از تعاريف اصلي كه براي CRM ارائه شده است، اشاره مى شود. 
سويفت1 (2001)، مديريت ارتباط با مشتري را رويكرد و ابزار تجاري براي فهم رفتار 
مشتري و تأثيرگذاري بر وي هنگام ارتباط معني دار به منظور بهبود شناسايي مشتري، 
حفظ و نگهداري او، كسب اعتماد و وفاداري وي و در نهايت به دست آوردن سود بيشتر از 

مشتري معرفي كرده است. 
پارواتيار و شِثCRM ،(2001) 2 را استراتژي فراگير و فرايند شناسايي، نگهداري و 
شراكت با مشتريان منتخب به منظور خلق ارزش افزوده براي شركت و مشتري معرفي 

1. Swift

2. Parvatiyar and Sheth
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كردند كه شامل بازاريابي، فروش، خدمات و بخش زنجيره تأمين سازمان به صورت يكپارچه 
به منظور خلق كارايي و بازدهي بيشتر در ارائه ارزش به مشتري است.

اطلاعات،  از  استراتژيك  استفاده  را  مشتري  با  ارتباط  مديريت   ،(2003) كينكِيد1 
فرايندها، فناوري و افراد براي مديريت ارتباطات مشتري با شركت در تمام دوران حيات 

مشتري معرفي كرده كه شامل بازاريابي، فروش، خدمات و پشتيباني است. 
به صورت كلى مي توان گفت CRM شامل روش شناسي، استراتژي، نرم افراز و توانايي 
كار با وب است كه به شركتها در مديريت و سازماندهي ارتباط با مشتريانش كمك مي كند.

2-1-1. مديريت ارتباط با شهروند2

مديريت ارتباط با شهروند يكي از مباحث مهم و اصلي در مديريت دولتي نوين به شمار 
مي آيد كه در حوزه دولت الكترونيك قرار مي گيرد و از اهميت بسياري برخوردار است 
مهمترين  از  يكي  نيز  شهروندان  با  دولت  ارتباط   .(2005 اسچلونگ،  و   2009 (رديك، 

ارتباطات سه گانه در حوزه دولتي مطرح شده است(كينگ3، 2007 و رديك، 2004).
معناي  در  مشتري  با  ارتباط  مديريت  مفهوم  از  برگرفته  شهروند  با  ارتباط  مديريت 
عام خود در بخش خصوصي است با اين تفاوت كه در CiRM بر سرويس دهي و خدمات 
تأكيد مي شود و در CRM بر فروش و سودآوري (اسچلونگ، 2007 و سيلوا4، 2007)؛ 
به عبارتي مديريت ارتباط با مشتري در بخش دولتي، مديريت ارتباط با شهروند ناميده 
مي شود(رديك، 2009 و اسچلونگ، 2005). مديريت ارتباط با شهروند به مديريت تمام 
فعاليتها و فرايندهاي مرتبط با شهروندان مي پردازد به گونه اي كه بخش دولتي بتواند به 

بهترين و مناسبترين صورت ممكن، نياز شهروندان را پاسخگو باشد. 
در مديريت ارتباط با شهروند تمركز اصلي بر شهروند محوري است و بهبودخدمات رساني 
و پاسخگويي به شهروندان بر مبناي نيازهاي آنان، هدف اصلي به شمار مي رود. به صورت 
كلى مي توان اهداف مديريت ارتباط با شهروند را به صورت شهروندمحوري، بهبود ارتباطات 

1. Kincaid

2. Citizen Relationship manayement

3. King

4. Silva
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دولت و شهروندان و افزايش رضايتمندي آنان تعريف كرد. 

سرويسهاي  و  خدمات  ارائه  كه  است  مبتني  اصل  اين  بر  شهروند  با  ارتباط  مديريت 
و  مهم  نكته  بلكه  نيست؛  شهروندان  رضايتمندي  به  دستيابي  معناي  به  صرفاً  گوناگون 
اصلي، تشخيص نياز هاي شهروندان و پاسخگويي به آنها بر مبناي CRM است. در واقع 
خواسته ها،  اين  با  متناسب  خدمات  ارائه  و  شهروند  خواسته هاي  و  نيازها  درست  درك 
موضوعي است كه بايد در ابتدا مورد توجه قرار گيرد. در اين راستا ايجاد كانالهايي براي 
ارتباط و تعاملي دو طرفه بين شهروندان و دولت و گرفتن بازخورد1 از شهروندان ضروري 

است (ساساكي و همكاران، 2007 و اسچلونگ و همكاران، 2007).
ايجاد  را  شهروند  با  ارتباط  مديريت  در  توجه  قابل  نكات  از  يكي  نيز  كينگ(2007) 
كانالهاي ارتباطي با شهروندان در سطح وسيع دانسته است. وي معتقد است كه برقراري 
ارتباط بين شهروند و ارائه كننده خدمات بايد بمراتب بيشتر و به گونه اي فراتر از فرايند 
ارتباط با مشتري در بخش خصوصي باشد. مديريت ارتباط در CRM، بيشتر در دست 
سازمان ارئه كننده خدمات است. اما در CiRM، لازم است كه اين ارتباط به گونه اي فراتر 
برود و دوطرفه باشد. از جمله كانالهاي ارتباطي مي توان به مراكز تلفني، ارتباط مستقيم 
و رو در رو، اينترنت، وب و... اشاره كرد(كينگ، 2007). اسچلونگ و همكاران(2007) نيز 
رايجترين و مناسبترين راه هاي ارتباطي دولت را با شهروندان، مراكز تلفني و ارتباطات 

مبتني بر وب دانسته اند.
در مجموع استفاده از ICT يكي از عوامل مهم و تأثيرگذار در بهبود ارتباطات دولت با 
شهروندان توصيه و جمع آوري و تحليل داده ها به عنوان يكي از مهمترين ابزارها در زمينة 

شناسايي نيازهاي شهروندان معرفي شده است (كينگ، 2007 و ساساكي، 2007).
لازم به ذكر است كه با وجود اهميت مديريت ارتباط با شهروند، پژوهش قابل توجهي 
در زمينه كاربرد مديريت ارتباط با مشتري در حوزة خدمات دولتي انجام نشده و مديريت 
ارتباط با مشتري، بيشتر در حوزه معمول خود در بخش خصوصي مورد توجه قرار گرفته 
است(پن و همكاران، 2006 و رديك، 2009). براساس نظر پن و همكاران(2006)، اين 

1. Feedback



38

ه 11 
مار

- ش
م  

هار
ل چ

سا
 - 

سى
بازر

ت و 
ظار

ه ن
نام

صل
ف

موضوع مي تواند به دليل نبود انگيزه هاي بازاريابي و مالي در مديريت ارتباط با شهروند 
باشد. بيشتر مقالات منتشر شده در اين حوزه نيز جنبه نظري دارد و تعداد كمي از آنها 
به صورت كاربردي، مفهوم CiRM را مورد بررسي قرار داده  است (پن و همكاران، 2006 

و رديك، 2009).

RFM 2-1-2. نظريه

يكي از مفاهيمي كه در حوزه توسعه مشتري مطرح مي شود، ارزش دوره عمر مشتري1 
است كه معمولاً براي شناسايي مشتريان سودآور و بهبود استراتژيهاي مرتبط براي انتخاب 

مشتري هدف صورت مي گيرد. 
و  (لي يوآ2  مي رود  شمار  به   CLV محاسبه  روشهاي  مهمترين  از  يكي   RFM تحليل 
همكاران، 2005). اين روش توسط هيوقس3 (1994) ارائه شده و الگويي مناسب براي 

شناسايي مشتريان مهم از حجم عظيم داده ها معرفي شده است(چنگ، 2009).
تحليل RFM براساس سه متغير صورت مي گيرد كه به صورت زير تعريف مي شود:

فراوانى4: تعداد بارهاي سفارش و يا خريد مشتري در يك دوره زماني مشخص؛ هر چه 
مقدار اين متغير بيشتر باشد، نشاندهنده  وفاداري بيشتر مشتري است.

 فاصله آخرين بار سفارش و يا خريد مشتري به شركت تا كنون5؛ يعني اينكه مشتري 
اخيراً و به تازگي كي با شركت ارتباط برقرار كرده و چقدر از آخرين بار مراجعه مشتري 
دوباره  مراجعه  احتمال  باشد،  كمتر  متغير  اين  مقدار  چقدر  هر  است.  گذشته  شركت  به 

مشتري به شركت بيشتر است. 
حجم تبادل مالي6: ميزان تبادل مالي مشتري با شركت در طول يك دوره زماني مشخص 
چقدر بوده است؟ هر چقدر مقدار اين متغير بيشتر باشد، شركت بايد اهميت بيشتري براي 

1. Customer Life Value

2. Liua

3. Hughes

4. Frequency

5. Recency

6. Monetary
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اين مشتري قائل شود (بوكينكسا1، 2004، لي يوآ، 2005 و چنگ، 2009).

به نظر نيول2 (1997) اين متغيرها، مشخصه هاي كارايي براي بخش بندي مشتريان به 
شمار مي رود. تحليل RFM به شركتها كمك مي كند تا از تمركز بر مشترياني بپرهيزند 
كه سودآوري كمي دارند و منابع خود را به مشتريان سودآور تخصيص دهند (لي يوآ و 

همكاران، 2005).
برخي از افراد معتقدند كه اين سه شاخص از اهميت يكساني برخوردارند (هيوقس، 
2004). در صورتي كه به نظر برخي از پژوهشگران بايد با توجه به مورد مطالعه براي اين 
سه شاخص وزنهاي متفاوتي در نظر گرفت؛ به عبارتي اهميت و وزن اين شاخصها براي 
شركتها و سازمانهاي مختلف، متفاوت است. ممكن است در يك مورد يكي از اين متغيرها 
و در ديگري، متغير ديگري از اهميت بيشتري برخوردار باشد (لي يوآ و همكاران، 2005 
و هيوقس، 2004)؛ به عنوان نمونه مي توان به كار لي يوآ و همكاران (2005) اشاره كرد 
كه از AHP براي وزن دهي به اين شاخصها استفاده كرده، وبه اين نتيجه رسيده اند كه در 
نظرگرفتن وزن براي اين متغيرها، كيفيت خوشه بندي و استراتژيهاي بازاريابي را بهبود 

مي دهد. 
در برخي از مقالات، پژوهشگران، متغيرهاي ديگري از جمله ويژگيهاي جمعيت شناختي 
و روانشناختي را نيز با توجه به مورد مطالعه خود در نظر گرفته اند؛ از جمله اين موارد 

مي توان به هيل من3 و همكاران (2003) اشاره كرد.

2-2. داده كاوي

كه  است  رشد  حال  در  و  رشته اي  ميان  و  جديد  حوزه اي  داده كاوي4»  و  دانش  «كشف 
هوش  مصورسازي6،  ماشين5،  يادگيري  آمار،  داده،  پايگاه  همچون  مختلفي  حوزه هاي 

1. Buckinxa

2. Newell

3. Heilman

4. Knowledge Discovery and Data Mining

5. Machine Learning

6. Visualization
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مصنوعي، بازشناسي الگو1 و ساير زمينه هاي مرتبط را با هم تلفيق مي كند تا اطلاعات و 
دانش ارزشمند نهفته درحجم بزرگي از داده ها را استخراج نمايد (فياد2 و همكاران، 1996، 

هن و كمبر3، 2006).
هن و كمبر(2006)، داده كاوى  را به صورت استخراج يا كاوش دانش از مقدار عظيم 
داده ها تعريف كرده، و داده كاوى  را مهمترين مرحله در فرايند كشف دانش معرفي كرده اند. 
هدف  تقسيم مي شود؛  دسته كلى توصيفي4 و پيش بينانه5  روشهاي داده كاوي به دو 
هدف،  پيش بيني،  روشهاي  در  و  واقعيت  يك  يا  رو يداد  يك  توصيف  توصيفي،  روشهاي 

پيش بيني متغير ناشناخته اي از داده هاي آينده است (تن6، 2006 و دونهام7، 2002).

2-2-1. خوشه بندي

تقسيم بندي  منظم  زيرگروه هاي  از  مجموعه اي  به  را  نامنظم  جمعيت  يك  خوشه بندي، 
مي كند. بر خلاف دسته بندي و پيش بيني8، كه اشياي داده ها را بر اساس كلاسها تحليل 
و  تحليل  كلاس  برچسبهاي  گرفتن  نظر  در  بدون  را  داده ها  اشياي  خوشه بندي  مي كند، 
آناليز مي نمايد. عمدتاً بر چسب كلاسها در داده هاي آموزشي به آساني مشخص نيست؛ زيرا 
اين كلاسها شناخته شده نيست. خوشه بندي گاهي براي تعيين و توليد چنين برچسبهايي 
به كار مي رود؛ به عبارت ديگر مي توان خوشه بندي را به صورت دسته بندي تعريف كرد با 
اين تفاوت كه دسته ها و برچسب آنها از پيش تعريف شده نيست و عمل دسته بندي، بدون 

نظارت انجام مي گيرد.
و  خوشه  هر  اعضاي  بين  شباهت  بيشترين  اصل  براساس  شده  خوشه بندي  اشياي 
گونه اي  به  خوشه ها  يعني  مي شود.  گروه بندي  مختلف  خوشه هاي  بين  شباهت  كمترين 

1. Pattern recognition 

2. Fayyad 

3. Han and Kamber

4. Descriptive

5. Predictive

6. Tan 

7. Dunham 

8 . Classification and prediction
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باشد.  داشته  يكديگر  با  را  شباهت  بيشترين  خوشه  هر  داخل  اشياي  كه  مي شود  تنظيم 
معيار شباهت، وقتي همه ويژگيها پيوسته است، معمولاً با فاصله اقليدسي بيان مي شود و 

در غير اين صورت يك معيار مناسب براي آن در نظر گرفته مي شود. 
آناليز خوشه اي كاربردهاي گسترده اي دارد كه عبارت است از: شناسايي متن، تحليل 

داده پردازشهاي تصوير و تحقيقات بازار و ... (هن و كمبر، 2006 و رومرو1، 2007).

CiRM و CRM 2-3. كاربرد شيوه هاي داده كاوي در

يكي از كاربرديترين حوزه هاي داده كاوي، مديريت ارتباط با مشتري است. داده كاوي در 
همه حوزه هاى CRM وارد شده است و هر يك از حوزه هاى CRM، مي تواند با الگو هاي 

مختلف داده كاوي مورد تحليل قرار گيرد.
 در حوزة شناسايي مشتري در مقوله بخش بندي مشتري و هم چنين تحليل مشتري 
هدف، عمدتاً با شيوه  هاي دسته بندي و خوشه بندي و گاهي رگرسيون وارد شده است. 
 در حوزة جذب مشتري عمدتاً با شيوه  هاي دسته بندي و خوشه بندي و رگرسيون وارد 

شده است. 
ايجاد  برنامه هاي  و  فردي  بازاريابي  با  مرتبط  مباحث  در  مشتري  نگهداري  حوزة  در   

وفاداري تقريباً با بيشتر شيوه  هاي داده كاوي وارد شده است. 
شيوه  هاي  با  مشتري  عمر  دوره  ارزش  با  مرتبط  مباحث  در  مشتري  توسعه  حوزة  در   
خوشه بندي، دسته بندي، رگرسيون و روشهاي ديگر پيش بيني و در تحليل سبد خريد 

و فروش كناري/ بالاسري با قوانين باهم آيي و كشف توالي وارد شده است.
قوانين  و  دسته بندي  روشهاي  بويژه  داده كاوي  ابزارهاي  كاربرد  مي توان  به طوركلى 
دانست.  كارآمد  بسيار  مشتري  با  ارتباط  مديريت  با  مرتبط  موضوعات  در  را  باهم آيي 
ميزان مقالات منتشر شده در اين زمينه و جذابيت اين موضوع نشان مي دهد كه ميزان 
پژوهشهاي انجام شده در اين زمينه در حال افزايش است و پژوهشگران زيادي را به خود 

جلب خواهد كرد (ان گي، 2009).
همان طور كه ذكر شد، مديريت ارتباط با شهروند، مستلزم شناخت نيازها و خواسته هاي 

1. Romero
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بسيار  مي تواند  داده كاوي  ابزارهاي  و  شيوه  ها  از  استفاده  راستا،  اين  در  است.  شهروندان 
سودمند واقع شود. داده كاوي به سازمانهاي مربوط از جمله پليس كمك مي كند تا شناخت 
درستي نسبت به مشتريان خود كسب كنند و از اين شناخت در راستاي ارائه خدمات بهتر 
به شهروندان بهره مند شوند. در واقع تقسيم بندي شهروندان با توجه به نيازهاي آنها كمك 

خواهد كرد تا كاراترين و مؤثرترين خدمات به هر گروه داده شود.
با توجه به تحقيقات انجام شده، موردي از كاربردهاي داده كاوي در زمينة مديريت 
ارتباط با مشتري در حوزة خدمات عمومي و به عبارتي CiRM مشاهده نشده و كاربردهاي 
داده كاوي در حوزه CRM در مواردي بوده كه بحث سودآوري و مالي مطرح بوده است. 
تنها تحقيق موجودي كه به كاربرد شيوه هاي داده كاوي در CiRM به صورت غير مستقيم 
اشاره كرده، پژوهشي است كه توسط دانا1 و همكاران (2002) انجام شده و به بررسي 
تأثيرات اجتماعي و رعايت مسائل اخلاقي در استفاده از روشهاي داده كاوي در مديريت 

ارتباط با مشتري در حوزة خدمات عمومي پرداخته است. 
در اين تحقيق از تحليل RFM و شيوه خوشه بندي استفاده شده است. بنابراين در 

ادامه به مواردي از كاربرد خوشه بندي و تحليل RFM در CRM اشاره مي شود. 

CRM 2-3-1. خوشه بندي و

خوشه بندي در تمام حوزه هاي مديريت ارتباط با مشتري مورد استفاده قرار گرفته است 
(ان گي، 2009). در جدول (1)، به صورت خلاصه به كاربردهاي اين روش در حوزه هاي 

مختلف CRM اشاره مي گردد:

1. Danna
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CRM 1جدول(1): مروري بر كاربردهاي خوشه بندي در حوزه هاي مختلف

رديف حوزه هاي فرايندي 
CRM

عناصر و اجزا
CRM

شيوه مورد استفاده مرجع

1 شناسايي مشتري
بخش بندي مشتري

تركيب خوشه بندي و 
پيش بيني

لي و پارك1 (2005)

خوشه بندي ها2 و همكاران(2002)
وردو3 و همكاران(2006)

ونگ4 (2009)
تحليل مشتري هدف خوشه بندي لي و همكاران(2004) 

2 جذب مشتري بازاريابي مستقيم
تشخيص داده هاي پرت با 
استفاده از خوشه بندي

هي5 و همكاران(2004)

3 نگهداري مشتري

مديريت شكايات خوشه بندي بااي6 و همكاران(2005)

بازاريابي تك به تك

تركيب خوشه بندي و 
دسته بندي

چو7 و همكاران(2007)

خوشه بندي سونگ8 و همكاران(2004)
كوا9ُ و همكاران(2005)

مين10 و همكاران(2005)
برنامه هاي وفاداري خوشه بندي لي11 و همكاران(2006)

4 توسعه مشتري ارزش دوره عمر مشتري خوشه بندي چنگ12 و همكاران(2006)

RFM 2-3-2. داده كاوي و

مطالعات متعددي در زمينه كاربردهاي تركيبي RFM و داده كاوي در مديريت ارتباط با مشتري 
انجام شده كه نشاندهنده  كارا بودن اين رويكرد در حوزه CRM است. در جدول(2) به برخي از 

1. Lee and Park
2. Ha
3. Verdu
4. Wang
5. He
6. Bae
7. Chu
8. Song
9. Kuo
10. Min
11. Li
12. Chang
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تحقيقات انجام شده در زمينه RFM و استفاده از شيوه هاي داده كاوي اشاره شده است.
CRM در حوزه كاربردي داده كاوي در RFM 1جدول(2): مروري بر كاربردهاي تحليل

رديف پژوهشگر شرح تحقيقات انجام شده

1 وو1 و همكاران(2005) خوشه بندي بر اساس RFM را يكي از روشهاي تحليلي مناسب 
براي كشف الگوهاي رفتاري مشتريان معرفي كردند.

2 چن2 و همكاران(2005) استفاده از نظريه RFM در پيش بيني تغييرات رفتار مشتري

3 ام سي كارتي3 و همكاران(2007) در  رگرسيون  و   CHAID روشهاي  و   RFM تحليل  از  استفاده 
بخش بندي بازار و مقايسه آنها

4 لي و همكاران(2008) استفاده از تحليل RFM در محاسبه ارزش دوره عمر مشتري براي 
مشتريان هر يك از خوشه هاي به دست آمده و ارائه استراتژيهاي 

بازاريابي در ارائه خدمات ISP با توجه به CLV به دست آمده

5 كيم4 و همكاران(2008) از  گروه  اين  رفتار  تشخيص  و  بازار  اصلي  مشتريان  كردن  پيدا 
RFM مشتريان با استفاده از نظريه

6 چن و همكاران(2009) كشف الگوهاي دنباله اي موجود در ويژگيهاي RFM مشتريان

7 هوانگ5 و همكاران(2009) خوشه بندي مشتريان بر اساس دو شاخص فراواني و حجم تبادل 
مالي و ارائه استراتژيهاي بازاريابي در هر يك از خوشه ها

8 نيك نام6 و همكاران(2009) روش  يك  از  استفاده  با   RFM اساس  بر  مشتريان  خوشه بندي 
K-means و PSO، ACO تركيبي از

لازم به ذكر است كه تا به حال موردي از كاربرد تحليل RFM در CiRM مشاهده 
نشده است. فقط در تحقيقي كه توسط كينگ(2007) انجام شده و به بررسي تفاوتهاي 
CRM و CiRM پرداخته به صورت خلاصه و در حد يك نظريه به اين موضوع اشاره شده 

است به اين صورت كه مي توان در مديريت ارتباط با شهروند، هزينه تحميلي از جانب 
شهروند را به سازمان ارائه كننده خدمات، جايگزين حجم تبادل مالي در مديريت ارتباط 
با شهروند كرد و شهروندان را بر اساس سه ويژگي RFC بخش بندي كرد. بر اساس نتايج، 
براي  خدمات  از  استفاده  كاهش  يا  و  افزايش  زمينه  در  را  مناسب  استراتژيهاي  مي توان 

گروه هاي مختلف شهروندان طراحي كرد.

1. Woo
2. Chen
3. McCarty
4. Kim
5. Huang
6. Niknam
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3. كاربرد شيوه هاي داده كاوي در مركز نظارت همگاني 197 

تحليل  و   197 همگاني  نظارت  مركز  در  مردمي  شده  ثبت  درخواستهاي  از  بهره گيري 
موجود  روشهاي  بهبود  و  آنها  به  رسيدگي  جهت  در  دقيق  برنامه ريزي  منظور  به  داده ها 
در مأموريتهاي محول، مي تواند به عنوان يكي از كاركرد هاي اصلي اين مركز مورد توجه 
قرار گيرد. داده هاي اين مركز حاوي اطلاعات مفيدي در مورد نظريات شهروندان است و 

مي توان از آن در راستاي كشف دانش سازماني مفيد بهره برد. 
به منظور كشف دانش از داده هاي اين سامانه يكي از روشهايي كه مي تواند به منظور 
تحليل داده ها مورد استفاده قرار گيرد، داده كاوي است كه يكي از كاراترين ابزارها در اين 
زمينه به شمار مي رود. از مهمترين امكاناتي كه كاربرد شيوه هاي داده كاوي در اين حوزه 
فراهم مي كند، مي توان به پيش بيني و شناسايي نيازها و خواسته هاي اصلي مردم اشاره 
كرد. داده كاوي اين امكان را فراهم مي آورد تا نيروي انتظامي بتواند قدرت پيش بيني خود 
را نسبت به نوع و روند تماسهاي شهروندان افزايش دهد كه در زمينه بهبود ارائه خدمات 
سودمند خواهد بود. با كشف الگوهاي موجود در شكايات، پيشنهادها و انتقادات شهروندان 
و تحليل نتايج، مي توان ساختارهاي مناسب را براي اقدامات پيشگيرانه ايجاد، و در اين 

زمينه برنامه ريزي عملياتي كرد. 
با استفاده از روشها و ابزارهاي داده كاوي مي توان به درك و توصيفى كلى از تماسهاي 
شهروندان دست يافت. مهمترين دانشي كه در اين زمينه حاصل مي شود، شناسايي نيازها 
و خواسته هاي اصلي مردم در اين حوزه است كه درراستاي تحقق «پليس پاسخگو»، نكته 
اصلي و كليدي است و بايد به عنوان ابتدايي ترين گام مورد توجه قرار گيرد. شناسايي نوع 
پيامها در گروه هاي مختلف شهروندان به تفكيك مناطق شهري و ويژگيهاي شخصيتي 
ارائه  بهبود  زمينه  در  و...  سن  تحصيلات،  ميزان  اجتماعي،  موقعيت  جمله  از  شهروندان 
خدمات نقش بسزايي خواهد داشت. از جمله كاركردهاي ديگر داده كاوي در اين حوزه 
مي توان به كشف زمينه هاي بروز شكايات و انتقادات شهروندان، بررسي نقش واحدهاي 
نتايج،  از  كرد.  اشاره  انساني  نيروي  مديريت  بهبود  و  خدمات  ارائه  چگونگي  در  اجرايي 
مي توان در آسان سازي فرايند تصميم گيرى به مديران نيروي انتظامي در انتخاب و تعريف 

استراتژيها و اقدامات بهبوددهنده به منظور بهبود ارائه خدمات مدد گرفت. 
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4. روش شناسي ارائه شده 
شيوه  و   RFM تحليل  از  استفاده  با  و   CiRM با  مرتبط  مفاهيم  اساس  بر  بخش  اين  در 
خوشه بندي، الگويي براي شناسايي خواسته ها و نيازهاي اصلي شهروندان در حوزة خدمات 
نيروي انتظامي ارائه مي شود. همان طور كه قبلاً ذكر شد، شناسايي و اولويت بندي نيازها 
تحقق  راستاي  در  هم چنانكه  است؛  شهروند  با  ارتباط  مديريت  در  ابتدايي  و  اصلي  گام 
آرمان «پليس پاسخگو» نيز بايد در گام اول بايد نسبت به شناسايي نيارها و خواسته هاي 

شهروندان اقدام كرد. 
در اين راستا چهارچوب پيشنهادي ما به اين صورت است كه در ابتدا الگوهاي موجود 
در فراواني و بازه زماني1 پيامهاي شهروندان با استفاده از شيوه خوشه بندي به دست آيد و 
سپس بر اساس اهميت گروه هاي مختلف پيامها، استراتژي بهينه براي بهبود ارائه خدمات 
ارائه شود. به منظور اولويت بندي دقيقتر مشكلات و خوشه هاي مختلف آنها مي توان از 

ابزارهاي تصميم گيري نيز استفاده نمود. 
لازم به ذكر است كه در تعريف متغيرهاي فراواني و بازه زماني از نظريه RFM الهام 
گرفته شده است كه در ادامه به شرح آن پرداخته مي شود. هم چنين اين رويكرد مي تواند 
حوزة  در  مشتري  با  ارتباط  مديريت  در  داده كاوي  روشهاي  از  كلى  چهارچوبي  به عنوان 

خدمات عمومي مورد استفاده قرار بگيرد. 
همان طور كه ذكر شد بر اساس نظريه RFM، سه متغير اصلي و مهم در شناسايي 
مشتريان بالقوه سودمند هست كه در بيشتر مقالات به عنوان متغيرهاي كليدي و اصلي 
معرفي شده  است. در برخي از مقالات، پژوهشگران، متغيرهاي ديگري را نيز علاوه بر اين 
سه متغير با توجه به مورد مطالعه خود در نظر گرفته اند؛ از جمله اين موارد مي توان به 
كار بوكينكسا و همكاران(2004) اشاره كرد كه مبناي اين پژوهش قرار گرفته است. در 
اين مقاله علاوه بر سه متغير ياد شده، متغير ديگري به صورت «فاصله اولين بار مراجعه 

مشتري به شركت تا كنون(زمان تحليل)» نيز در نظر گرفته شده است. 
نكته اي كه بايد در اين مرحله مورد توجه قرار گيرد، تفاوت CRM و CiRM در بحث 
سودآوري و رضايتمندي است. همان طور كه قبلاً بحث شد در مديريت ارتباط با شهروند، 

1. Time Interval
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بحث مالي و سودآوري مطرح نيست و آنچه در اولويت قرار دارد، كيفيت خدمات ارائه شده 
و رضايتمندي شهروندان است. بنابراين ويژگي «حجم تبادل مالي» در الگوي ما حذف 

خواهد شد. بنابراين تعريف ويژگيها در اين پژوهش به اين صورت خواهد بود:
 فراواني: تعداد تماسهاي مرتبط با هر يك از انواع پيامها و خواسته هاي شهروندان در 

دوره زماني مورد نظر 
 فاصله آخرين بار تماس شهروندان در مورد هر يك از انواع پيامها تا زمان تحليل؛ اين 

متغير مي تواند بر حسب روز بيان شود.
 فاصله اولين بار تماس شهروندان در خصوص هر يك از انواع پيامها تا زمان تحليل؛ 

اين متغير مي تواند بر حسب روز بيان مي شود.
در انتها تفاوت متغيرهاي دوم و سوم را به صورت مشخصه اي جديد معرفي، و تحت 
كه  است  زماني  بازه  نشاندهنده   مشخصه  اين  مي كنيم.  نامگذاري  زماني»  «بازه  عنوان 
تماسهايي از جانب شهروندان در مورد هر يك از انواع پيامها وجود داشته است. بنابراين 

مشخصه هاي به دست آمده عبارت است از فراواني و بازه زماني.
هم چنين متغير ديگري به عنوان «تعداد روزهايي از بازه زماني مورد نظر تعريف مي شود 
كه تماسي در مورد هر يك از انواع پيامها در سيستم ثبت شده است»(F2) كه در كنار 
مشخصه بازه زماني، اطلاعات كاملتري نسبت به الگوي تماسهاي شهروندان در اختيارمان 
خوشه بندي  در  فيلد «فراواني»  با  زياد  وابستگي  علت  به  ويژگي  اين  البته  مي دهد.  قرار 
لحاظ نشده است و فقط در توصيف خوشه ها مورد استفاده قرار مي گيرد؛ به عبارتي دو 
2F به عنوان متغير فرعي  ويژگي Frequency و Time interval متغيرهاي اصلي است و 

فقط در توصيف خوشه ها مورد استفاده قرار مي گيرد. 
هر چه مقدار فراواني و بازه زماني مربوط به يك نوع پيام بيشتر باشد، اهميت آن از 
ديد شهروندان بيشتر است و بنابراين، اين مشكل در اولويتهاي اول رسيدگي در نيروي 

انتظامي قرار خواهد گرفت.
اين ويژگيها در قالب الگوي TiF نامگذاري مى شود كه مي تواند در شناسايي نيازهاي مهم 
و اولويت دار در مديريت ارتباط با مشتري در حوزة خدمات عمومي مورد استفاده قرار گيرد. 
شايان ذكر است كه استفاده از نظريه RFM به گونه اي كه ارائه شد، يكي از نوآوريهاي 



48

ه 11 
مار

- ش
م  

هار
ل چ

سا
 - 

سى
بازر

ت و 
ظار

ه ن
نام

صل
ف

اين تحقيق به شمار مي رود. تا به حال تمامي كاربردهاي مشاهده شده از نظريه ياد شده 
در شناسايي مشتريان سودمند و مباحثي بوده كه بحث مالي و سودآوري مطرح است و در 
مباحث كيفي به گونه اي كه رضايتمندي مشتري و يا ساير ويژگيهاي كيفي در اولويت قرار 
دارد، كاربردي مشاهده نشده است. منظور از مباحث كيفي، مواردي است كه به گونه اي 
كيفيت خدمات ارائه شده و رضايتمندي مشتريان بر سودآوري برتري دارد. هم چنين اين 
نظريه بر خلاف استفاده معمول آن در شناسايي مشتريان بالقوه سودمند در اين تحقيق به 
منظور شناسايي نيازهاي مهم و با اهميت از ديد شهروندان، مورد استفاده قرار مي گيرد؛ به 
عبارتي رويكرد جديدي از كاربرد اين نظريه در شناسايي نيازهاي مشتريان مطرح مي شود 

كه مي تواند در CRM در حوزة خدمات عمومي مورد استفاده قرار گيرد.
 بر اساس چهارچوب پيشنهادي، روش شناسي تحقيق را مي توان در قالب شش گام 

ارائه كرد كه در شكل(1) نشان داده شده است. 

شكل(1): روش شناسي

1ـ انتخاب و جمع آورى داده هاى مورد نياز از بانك داده مركز نظارت همگانى 197

2ـ تلخيص توصيفى داده ها با استفاده از ابزارهاى آمارى و مصورسازى

3ـ پيش پردازش و  آماده سازى داده ها و تشكيل انباره داده ها

5ـ دسته بندى جديد پيامها براساس نتايج خوشه بندى به تفكيك 
شكايت، تقدير، پيشنهاد و انتقاد

6ـ ارائه دانش استخراج شده و پيشنهادها به مديريت نيروى انتظامى 
به منظور ارائه بهتر خدمات

4ـ خوشه بندى انواع پيامها براساس فراوانى و بازه زمانى تماسهاى شهروندان به تفكيك 
شكايت، تقدير، پيشنهاد و انتقاد
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شايان ذكر است كه از روش شناسي ارائه شده در كاوش داده هاي سامانه 137 شهرداري 
تهران استفاده شده است. نتايج، نشاندهنده  پاسخگو بودن اين رويكرد در حوزة خدمات 
شهري است. اجراي اين روش شناسي در اين سامانه به نتايجي منجر شد كه مي تواند در 

بهبود ارائه خدمات شهري مؤثر واقع شود. 
روش شناسي ياد شده به منظور شناسايي نيازهاي شهروندان منطقه يك شهر تهران به 
كار گرفته شد. با پيروي از روش شناسي ارائه شده، مشكلات و نيازهاي شهري شهروندان 
اين منطقه شناسايي، و يك گروه بندي و دسته بندي جديد از مشكلات ارائه شد. هم چنين 
نيازها و مشكلات با اهميت از ديد شهروندان و مشكلاتي كه از اهميت كمتري برخوردار 
است، مشخص شد. در نهايت بر اساس نتايج، پيشنهادهايي به شهرداري در راستاي بهبود 

ارائه خدمات شهري ارائه گرديد.
از آنجا كه سازمانهاي خدمات مدار در بخش عمومي از لحاظ اهداف و خدمات ارائه 
شده به مشتريان، سيستم هاي اطلاعاتي، پايگاه هاي داده، تجهيزات و ساير موارد، كم و 
بيش ويژگيهاي مشابهي دارند، رويكرد و روش شناسي ياد شده مي تواند در نيروي انتظامي 
و مركز نظارت همگاني 197 و سازمانهاي مشابه ديگر نيز مورد استفاده قرار گيرد. انتظار 
مي رود اجراي اين روش شناسي در داده هاي اين مركز نيز به نتايجي منجر شود كه در 

بهبود ارائه خدمات نيروي انتظامي مؤثر واقع شود.

5. نتيجه گيري و پيشنهادها
مديريت ارتباط با مشتري يكي از پر كاربردترين حوزه هاي داده كاوي است. داده كاوي در تمام 
حوزه هاي CRM وارد شده و يكي از كاراترين ابزارها در اين حوزه معرفي شده است. يكي از 
موضوعاتي كه مي تواند در اين زمينه مورد توجه قرار گيرد، كاربرد شيوه هاي داده كاوي در 
CRM در حوزة خدمات عمومي است كه در اين مقاله مورد بررسي قرار گرفته است. مورد 

مطالعه مركز نظارت همگاني 197 نيروي انتظامي است كه مسئول رسيدگي به شكايات، 
انتقادات و پيشنهادهاي مردم در مورد عملكرد ناجا و كاركنان آن است. بررسي اوليه نشان 
مي دهد كه داده ها و اطلاعات از تماسهاي شهروندان با اين مركز و تحليل آن با استفاده از 

شيوه هاي داده كاوي مي تواند در افزايش توانمندي نيروي انتظامي مفيد واقع شود. 
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در اين مقاله بر اساس نظريه RFM و شيوه خوشه بندي، الگويي تحت عنوان TiF براي 
ارائه  انتظامي  نيروي  خدمات  حوزة  در  شهروندان  اصلي  نيازهاي  و  خواسته ها  شناسايي 
شد. اين روش شناسي درداده هاي منطقه يك حاصل از سامانه 137 شهرداري تهران به 
كار گرفته شده است. نتايج نشان مي دهد كه رويكرد ياد شده در بهبود مديريت خدمات 
شهري پاسخگوست. با توجه به شباهتهاي شهرداري و نيروي انتظامي از لحاظ اهداف، 
سيستم هاي اطلاعاتي، پايگاه هاي داده و ساير موارد، انتظار مي رود اجراي روش شناسي ياد 
شده در داده هاي مركز همگاني 197 ناجا نيز به كشف الگوهايي منجر شود كه در بهبود 
خدمات نيروي انتظامي مؤثر واقع شود. پيشنهاد مي شود ظرفيتها و امكاناتي در اين مركز 
ايجاد شود تا با بهره گيري از ابزارها و شيوه هاي داده كاوي و تحليل نتايج بتوان توانمندي 

نيروي انتظامي را در بهبود ارائه خدمات افزايش داد. 
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