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 چكيده

، هر روزه بر اهميت نگهداري هاي بانكداريرقابت در تكنولوژيسابقه در صنعت بانكداري كشور و رشد بي با روند خصوصي سازي
 يك استراتژي ارزشمند است كه سودآوري نگهداري مشتريان. شوده مياز مشتريان كنوني و جذب مشتريان جديد افزود

اي براي ي دو مرحلهمدلهاي داده كاوي در اين مطالعه، با استفاده از تكنيك. كندها را تضمين ميبلند مدت و موفقيت سازمان
 در مرحله نخست، از الگوريتم .هاي مختلف مشتريان سپرده كوتاه مدت بانك معرفي گرديده استهاي گروهشناسايي ويژگي

K-mean چون در  .ها بهره گرفته شده استهاي مشتريان بر مبناي ميزان سودآوري آنجهت شناسايي گروهK-mean  تعداد
ها معين تعداد بهينه خوشه Twostepبندي از طريق الگوريتم خوشهها بستگي به مسئله مورد نظر دارد، بنابراين بهينه خوشه

ها براي بانك، در مرحله دوم، با استفاده از هاي مختلف مشتريان از لحاظ ميزان سودآوري آنپس از تعيين گروه. گرددمي
  ها كمك خواهد كرد تا درك نتايج حاصل از اين كاوش، به بانك. گردداستنتاج ميواعد وابستگي هر خوشه ق Aprioriالگوريتم 
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نگهداري از هاي بازاريابي براي جذب و و از اين طريق تدوين استراتژي. دبهتري از انتظارات كنوني و آتي مشتريان داشته باشن
  .گرددها تسهيل ميآوري آنمشتريان بر مبناي سود

 
 :كليدي واژگان

  ، سودآوري مشتري، نگهداري از مشتريRFMداده كاوي، مديريت ارتباط با مشتري، تحليل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

 

 

 

 

 



 23 هاي داده كاويكاوش خصوصيات مشتريان بانكداري خرد با استفاده از تكنيك
 

  

مقدمه
و استفاده از فناوري در كسب و  آوريامروزه رقابت بر سر نو
. ه و رونق خود را از دست داده استكار به مرز اشباع رسيد

توليد خدمات پيشرفته اطلاعاتي و  هاياستفاده از سيستم
تواند مزيت رقابتي قابل توجهي را جديد و نوآورانه نمي

در . يا حتي بقاي سازمان را تضمين كندايجاد نمايد و 
 اند كهها به اين نتيجه رسيدهشرايط كنوني سازمان

بايست تلاش بيشتري در جهت جذب و نگهداري مي
در اين . )Chu & et al. 2007(مشتريان صرف نمايند 

مشتريان امري بسيار دشوار ار رقابتي راضي نگهداشتن باز
ها هر روزه در معرض چرا كه آن. )Hu, 2005( است

پيشنهادهايي برابر و يا حتي بهتر از خدمات شما از سوي 
تر، و تر، پرتوقعرو بسيار باهوش باشند و از اينرقبا مي
. )Kotler & Keller, 2008(اند تر از گذشته شدهحساس

ها و پيشنهادهاي افراد با انتخاب در شرايط كنوني كه
ريان جديد ، تصاحب مشترو هستنده ب خدماتي متنوعي رو

  بر استفرآيندي دشوار و هزينه
)Van den Poel & Lariviere, 2004(. 

بيني نبودن سودآوري يرات در رفتار مشتري از قابل پيشتغي
نشات  اي بازاريابي موثر و كاركارگيري برنامه ريزه او و عدم ب

درك و واكنش به تغييرات رفتار مشتري براي بقا در . گيردمي
امروزه . اين بازار اشباع شده و رقابتي اجتناب ناپذير است

 ايايگاه داده مشتريان كنوني سرمايهاند كه پهها فهميدشركت
 ;Athanassopoulos, 2000)بسيار ارزشمند است

Thomas, 2001; Jones & et al. 2000).   
بايست تلاش بيشتري براي اند كه نه تنها ميها دريافتهآن

 ، بلكه ازتمديد قرارداد كنندمتقاعد كردن مشتريان به 
تحقيقات نشان . مشتريان كنوني نيز بايد محافظت شود

در نگهداري مشتريان ارزش % 1دهد كه افزايش مي
  دهدميارتقا %  5طور متوسط  را به انسازم

)Lemmens & Croux 2006(.  
   است ارزشمند استراتژي يك مشتريان بنابراين نگهداري

 تضمين را هاسازمان و موفقيت مدت بلند سودآوري كه

  .كندمي
  

ها با مشتريانشان صادق اغلب اين حكم در ارتباط سازمان
ز درصد كمي از ، درصد زيادي از سود سازمان ااست كه

علاوه  .)Niraj & et al. 2001( آيدمشتريان به دست مي
 ،سودآور نيستند، اي از پايگاه مشتريانبر اين، بخش عمده

 ها فقط بر نگهداريشود كه سازماناز اين رو پيشنهاد مي
 از مشترياني متمركز شوند كه سهم قابل توجهي در

 .)Ganesh & et al. 2000( سودآوري سازمان دارند
مدت با همه مشتريان  همچنين برقراري يك رابطه بلند

در  .)Hoekstra & Huizingh, 1999( امكان پذير نيست
براي سنجش ارزش سودآوري ، روشي جديد پژوهش حاضر

كه اين امر باعث . مشتريان حقيقي ارائه گرديده است
اري از هاي نگهدمشتريان و كاركرد بهينه كمپين يكتفك

 تخصيص ،تعيين ارزش مالي مشتريان. مشتريان خواهد شد
ي هر مشتري براي منابع بازاريابي را برحسب سودآور

تنها مبناي اين فلسفه نه . نمايدسازمان تسهيل مي
  مديريت ارتباط با مشتري است

(Boulding & et al. 2005; Payne & Frow, 2005). 
ها و بلكه راهي است براي تشخيص اين كه، چه تاكتيك

تواند بيشترين بازگشت اي ميهاي بالقوه بازاريابياستراتژي
بدين طريق تاثير مالي ، و ه همراه داشته باشدسرمايه را ب
گيري خواهند شد ها قابل اندازهو استراتژيها اين تاكتيك

(Rust & et al. 2004) .  
، بيشتر از عت مالي براي شناسايي ارزش مشتريدر صن

 مدل سازيمنظور ه ب )CLV( 1مدل ارزش دوره عمر مشتري
  است استفاده شده 

  

(Helgesen 2007; van Raaij et al. 2003; Kaplan & 
Anderson 2007; Farajian & Mohammadi 2010) .  

  

ويژه صنايع توليدي از مدل ه كه در ساير صنايع ب حال آن
بهره گرفته شده  )CPA( 2تحليل سودآوري مشتري

)Holm & et al. 2011( . در پژوهش حاضر از مدل
بندي ابداعي براي دسته) CPA( تحليل سودآوري مشتري

مشتريان استفاده شده كه اين روش ضمن برخورداري از 
ها به بانك )CLV( ارزش دوره عمر مشتريتمامي مزاياي 

                                                            
1  - Customer Lifetime Value 
2  - Customer Profitability Analysis 
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كمك خواهد كرد تا شناسايي دقيقي از ارزش كنوني 
  . سازمان خود داشته باشند

، كه تركيبي از داده كاوي استر تمركز اين پژوهش ب
هدف از اين . باشدويكرد اكتشافي و تحليل تقويتي مير

هاي مدلي براي شناسايي قواعد و ويژگي، ارائه مطالعه
 .باشدبراي بانك مي هاآنسودآوري درجه  اساس برمشتريان، 

 هايپايه و پژوهش مفاهيمبرخي از  رورم ، بهآتي هايبخشدر 
سپس چارچوب پيشنهادي دو . اختپيشين خواهيم پرد

  .گرددبراي كاوش رفتار مشتري ارائه مي ايمرحله
  

 مروري بر مفاهيم اوليه 

 مديريت ارتباط با مشتري

از  )CRM( 1گرايش به سوي  مديريت ارتباط با مشتري
تك توسعه روابط با تك. شروع به رشد كرد 1990سال 

تواند در نهايت موجب افزايش وفاداري و مشتريان مي
. )Ngai, 2005( گرددمشتري  سودآوري همچنينو  نگهداري

پايه و  2و ابزارهاي تكنولوژي اطلاعات هاي مشتريداده
تم مديريت ارتباط با مشتري اساس موفقيت هر سيس

هاي وه رشد سريع اينترنت و تكنولوژيعلاه ب. هستند
هاي بازاريابي را افزايش داده است و وابسته به شدت فرصت

اي ي بين مشتريان و شركت را به گونهمسير ارتباط
 . )Ngai & et al. 2009(است مديريت پذير تبديل كرده 

 دهدنشان مي 2006تا  2000هاي از سال ادبيات مروري بر
 منتشر شده در زمينه كاربرد%) 62(مقاله  87از  مقاله 54كه 
موضوع  بر ، با تمركزكاوي در مديريت ارتباط با مشتري داده

. )Ngai & et al. 2009(نگهداري از مشتري بوده است 
يستم مديريت در حقيقت قلب يك س 3نگهداري از مشتري

 ايمقايسه واقع، در رضايت مشتريان. ارتباط با مشتري است
توسط محصول و ها از ارزش كسب شده بين درك آن

  شوداند حاصل ميانتظاراتي كه داشته
(Kracklauer & et al. 2004) .  

  پس بنابراين اجزاء نگهداري از مشتري شامل بازاريابي فرد 

                                                            
1  - Customer Relationship Management 
2  - Information Technology 
3  - Customer Retention 

. است 6و مديريت شكايات 5هاي وفاداري، برنامه4به فرد
اي  فرد به بازاريابي شخصي سازي شده بازاريابي فرد به

تواند شود و ميارجاع دارد كه با تحليل، هدايت مي
مشتري اتفاق بيافتد را تغييراتي كه ممكن است در رفتار 

  .)Chen & et al. 2005(بيني نمايد كشف و پيش
ابطه ، براي همين رك مشتري ارزشمند معمولا پويا استي

، نقش پس بنابراين. باشدبا او در طول زمان متغير مي
درك اين روابط  )CRM(اصلي مديريت ارتباط با مشتري 

يق كنكاش درباره چرخه كه اين درك از طر. باشدمي
، يا طول عمر مشتري كه به مراحل مختلف مشتريحيات 
 گردد، حاصل ميبا مشتري و كسب و كار ارجاع داردرابطه 

)Olafsson & et al. 2008(.  
خود كه در واقع مديريت ارتباط با مشتري از نوع سنتي 

تبديل به رويكرد جديد بازاريابي  ،بوده است 7بازاريابي كلي
فرآيند مشتري مداري . تعاملي و يا يك به يك شده است

  ابتدا: مرحله اصلي است 2خود، شامل مستقل از نوع 
گيري در مورد بردن به ماهيت مشتري و سپس تصميمپي 

اي مرحله 2اين فرآيند . ترين عمل و اجراي آنمناسب
اول يادگيري و انطباق  باشد كه جزداراي سه جز مي

 هايگويي را از پايگاه دادهپذيري است، ابتدا اطلاعات پيش
 سپس مشتريان ارزشمند را دكنبيني ميبزرگ پيش

ها را ، ترجيحات آن را ثبت و رفتار آينده آنشناسايي كرده
كه در  .نام دارد 8جز دوم نگاه به جلو . شودبيني ميپيش

هاي ارتباط با مشتري حقيقت نگاهي است به آينده فعاليت
كنوني و نتايجي كه در زمينه بازاريابي در پي خواهد 

هاي جايگزين گيري فعاليتصميمداشت اين كار براي ت
باشد كه جزيي جز سوم بهينه سازي مي. ضروري است

يت ارتباط با مشتري محسوب هاي مديردر فعاليت يكپارچه
هاي به معناي ايجاد تعادل بين هزينه نه سازيبهي. شودمي

هايي و سود دراز مدتي كه در پي فعاليتكوتاه مدت 
  شود، است ارتباط با مشتري ايجاد مي

(Sun & et al. 2006).  
  

                                                            
4  - One-to-one Marketing 
5  - Loyalty Programs 
6  - Complaints Management 
7  - Mass Marketing 
8  - Forward Looking  
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مشتري در مقايسه با ارزش دوره  آوريتحليل سود
 1عمر مشتري

آمدهاي كسب تفاوت بين در"سودآوري مشتري به صورت 
طه با مشتري در هاي مرتبط با رابشده از مشتري و هزينه

 تعريف شده است "خلال يك دوره خاص

)Pfeifer & et al. 2005(.  
ه طور مفهومي به ب )CLV(ولي ارزش دوره عمر مشتري 

هاي كسب شده آتي از كنوني همه عايديارزش "صورت 
تعريف  "ارتباطي او با سازمانر خلال عمر يك مشتري د

 .)Gupta & Lehmann, 2006(شده 

مشتري را با تمركز بر  كه ارزش CLVبنابراين برخلاف 
سنجد، تحليل سودآوري مشتري بر آتي ميهاي سود رساني

 . عايدي از مبادلات گذشته است سودهاي مبناي

بيني رفتار مشتري، ارزش مشتري، رضايت مشتري، و پيش
 توانهايي از اطلاعاتي هستند كه ميوفاداري مشتري مثال

ها استخراج هاي شركتره شده در پايگاههاي ذخياز داده
هاي داده كاوي تكنيك. (Hadden & et al. 2007)كرد 
بيني رفتار مشتري را كشف و پيشتوانند تغييرات در مي

اين امكان فرآيند ايجاد يك رابطه بلند مدت و . كنند
به . كندرا بين شركت و مشتريانش تسهيل ميمستحكم 

  تواند مديران را درشناخت رفتار مشتريان مي، علاوه
هاي بازاريابي مستقيم ياري تر كمپينريزي اثربخشبرنامه

، داده كاوي تكنولوژي بسيار كه دهد و خلاصه كلام اين
باشد ه مديران در بازاريابي مستقيم ميمك بمهمي براي ك

)Wang & Hong, 2006; Chen & et al. 2005(.  
 دراز مدت ارزشسازي  معمولا براي مدل RFMاز متغيرهاي 

  ،)Yada & et al. 2005( .شوداستفاده مي )CLV(مشتري 
، كاهش پيچيدگي ه كارگيري اين مدلهاي باز مزيت

  كمترين معيارواسطه استفاده از ه تحليل ارزش مشتري ب
 است بنديهاي خوشهبه عنوان ويژگي) بعدي3(

)Kaymak, 2001(. 

 هايدهد و ويژگياين تكنيك رفتار مشتري را تشخيص مي
 :گذاردبه نمايش مي ذيلسه متغيير  وسيلهرفتار مشتري را به 

 

                                                            
1  - Customer Profitability Analysis vs. Customer Lifetime 
Value  

، فاصله بين مدت زماني آخرين خريدتازگي : 2تازگي - 1
  .دهدرين خريد صورت گرفته را نمايش ميكه آخ

ادلات در يك دوره ، به تعداد مبتناوب خريد: 3تناوب - 2
 .خاص ارجاع دارد

مالي  ، به حجم مبادلاتارزش پولي خريد: 4ارزش پولي - 3
 . مالي در يك دوره خاص ارجاع دارد

 

ارزش مشتري مدلي برخي از پژوهشگران براي طبقه بندي 
ين مركز خوشه و نقطه صفر اساس محاسبه فاصله ب بر

 اند، پيشنهاد دادهي بيشتر مشتريوفادارارزش را، به منزله 
)Cheng & Chen, 2009(. 

براي ساخت  RFM، از (2002) 5، ها و ديگرانهمچنين
و  اندتفاده نمودهسيستم مديريت ارتباط با مشتري پويا اس

بندي اساس تحليل اين متغيرها و گروه سيستم خود را بر
 اندها پياده سازي كردهاساس آن مشتريان بر

)Ha & et al. 2002(. 

ثير بسزايي در آخرين باري كه مشتري خريد كرده است تا
عداد دفعاتي كه او خريد گذارد و ترفتار او ميتشخيص 
او قصد كه آيا  ما را در تشخيص اين تواندمي ،كرده نيز

، از طرفي هر چه مشتري در رفتن دارد يا خير كمك كند
 كند ارزش او بيشتر بوده و سرمايه گذاري خرجسازمان بيشتر 

  باشدتر ميحفظ او در سازمان مقرون به صرفه براي
)Hadden & et al. 2007(.   

، كه )ABC( 6يابي بر مبناي عملياتبا ظهور روش هزينه
هاي هر هاي منابع را از تجميع هزينهدر اين روش هزينه

چارچوب  ،آورده دست ميهاي جانبي بفعاليت و هزينه
تري از توانست طيف وسيعجديدي ارائه گرديد كه مي

در . مشتري را معين گرداند هاي هرها و سرمايههزينه
براي تحليل  ABCهاي اخير استفاده از تكنيك پژوهش

  سودآوري مشتري رواج يافته است
(Gleaves & et al. 2008; McManus & Guilding, 

2008)  
 
 
 

                                                            
2  - Recency 
3  - Frequency  
4  - Monetary  
5  - Ha & et al. 
6  - Activity-Based Costing  
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 اي تحليل رفتار مشتريمدل پيشنهادي دو مرحله

شان داده شده است در مطالعه ن 1طور كه در شكل  همان
اي براي تحليل رفتار ، از يك رويكرد دو مرحلهحاضر

هاي مشتريان ه منظور استخراج دانش از دادهمشتري ب
 .ها، استفاده شده استبانك و رفتارهاي تراكنشي آن

 هايبندي سعي در تفكيك مجموعه دادهخوشههاي الگوريتم
هاي متجانس وابسته ها يا زير گروهورودي به داخل خوشه

ها ماكزيمم و را دارند كه شباهت ركوردهاي داخل خوشه
در . )Larose, 2006(ها مينيمم است خارج خوشه

قانون كلي براي تعداد بهينه هيچ  K-meanالگوريتم 
ها بستگي به مشكل و ها وجود ندارد و تعداد خوشهخوشه

براي . )Ahola & Rinta, 2001(مسئله مورد نظر دارد 
ه طور اتوماتيك، هاي مطلوب بمشخص نمودن تعداد خوشه

اين . كنيماستفاده مي TwoStepبندي از روش خوشه
در مرحله . دهدبندي را انجام ميدر دو مرحله خوشهروش 

 شوندها تقسيم مينخست، ركوردها به تعداد زيادي از خوشه
 هاي منتج شده از گام اولحله بعد، خوشهو سپس در مر

ي اين الگوريتم خروج. شودبه تعداد بهينه شكل داده مي
 .كندها را معين ميتعداد بهينه خوشه

 K-mean، از الگوريتم هابهينه خوشهپس از تعيين تعداد 
هاي متجانس استفاده شده براي تقسيم مشتريان به گروه

 ترين روش هاياين روش يكي از پركاربردترين و ساده. است
دسته  kشي در  nبندي است كه براي تفكيك خوشه

هايي در اين روش هر شي به دسته. شوداستفاده مي
ميانگين آن دسته تا شي مورد يابد كه فاصله اختصاص مي

  بنديتكنيك خوشه. ترين اندازه ممكن باشدنظر كم
K-mean رغم سادگي آن يك روش پايه براي بسياري  علي
بندي فازي  مانند خوشه(بندي ديگر  هاي خوشه از روش

،K-median  وK-center (براي اين . شود محسوب مي
ها آن همهولي . هاي مختلفي بيان شده استالگوريتم شكل

داراي روالي تكراري هستند كه براي تعدادي ثابت از 
  :ها سعي در تخمين موارد زير دارند خوشه
 ها اين  دست آوردن نقاطي به عنوان مراكز خوشهه ب

نقاط در واقع همان ميانگين نقاط متعلق به هر خوشه 
 .هستند

  نسبت دادن هر نمونه داده به يك خوشه كه آن داده
 . تا مركز آن خوشه را دارا باشد ترين فاصلهكم

  
هاي مورد   اي از اين روش، ابتدا به تعداد خوشه در نوع ساده

سپس . شود نياز نقاطي به صورت تصادفي انتخاب مي
، به يكي از اين )شباهت(ها با توجه به ميزان نزديكي  داده

هاي  شوند و بدين ترتيب خوشه مي  ها نسبت داده خوشه
توان در هر  با تكرار همين روال مي. شود ميجديدي حاصل 
ها ها مراكز جديدي براي آن گيري از داده تكرار با ميانگين

هاي جديد نسبت  ها را به خوشه محاسبه كرد و مجددا داده
كند كه ديگر تغييري  اين روند تا زماني ادامه پيدا مي. داد

اين گام هاي زير نمايانگر روش كار . ها حاصل نشود در داده
  :الگوريتم است

 
هـا   نقطـه بـه عنـوان نقـاط مراكـز خوشـه       Kدر ابتدا  - 1

  .شوند انتخاب مي
 تـرين اي كه مركز آن خوشه كم هر نمونه داده به خوشه - 2

 .شود مي  فاصله تا آن داده را داراست، نسبت داده

ها، براي هر  ها به يكي از خوشه پس از تعلق تمام داده  - 3
خوشه يـك نقطـه جديـد بـه عنـوان مركـز محاسـبه        

 )ميانگين نقاط متعلق به هر خوشه. (شود مي

شوند تا زماني كه ديگـر هـيچ    تكرار مي 3و  2مراحل  - 4
  .ها حاصل نشود تغييري در مراكز خوشه

 
مشخص هاي سودآور مشتريان را گروه K-meanوقتي كه 

هاي براي مشخص كردن ويژگي Apriori، الگوريتم كرد
استخراج قوانين . شودهاي مشتريان به كار گرفته ميگروه

باشد كه به جستجو ابستگي نوعي عمليات داده كاوي ميو
  هاها در مجموعه دادهاط بين ويژگيبراي يافتن ارتب

 هاويژگي، مطالعه وابستگيتحليل به عبارت ديگر، . پردازدمي
يا خصوصياتي است كه با يكديگر همراه بوده و به دنبال 

اين روش به . باشدستخراج قواعد از ميان خصوصيات ميا
كردن ارتباط بين دو  نبال استخراج قواعد به منظور كميد

  قواعد وابستگي به شكل اگر و. يا چند خصوصيت است
  يفتعر 2و اطمينان 1آن گاه به همراه دو معيار پشتيبان

                                                            
1  - Support 
2  - Confidence 
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 شناسايي ارتباط بين سودآوري و ساير خصوصيات .شوندمي
 هاي هر ايجاد پروفايلي براي تشريح ويژگي، به يك مشتري

 
  

تواند به عنوان ابزاري كند و ميوه از مشتريان كمك ميگر
  .كار گرفته شودبراي مديريت استراتژيك بازاريابي بانكي به 

  
  

  
  
  

  
 
 
 
 

 
 
 
  
  
  
  

  
 

 

 

 

  تحليل رفتار مشتريمدل پيشنهادي براي : 1 شكل
  

 نتايج تجربي

مشتري يكي  227000ه حدود ، از پايگاه داددر اين مطالعه
تا  1387/ 1/1ي ايران در بازه زماني هاي خصوصاز بانك

لازم به ذكر است كه . استفاده شده است 1/1/1388
 .اندشده عه داده مورد مطالعه حذفمشتريان حقوقي از مجمو

زيرا رفتارهاي صورت گرفته از جانب مشتريان حقوقي 
، بلكه به سبب برخي لب جنبه بازخوردي و عقلايي ندارداغ

  از روابط سياسي يا ارتباط بين مديران سازمان و بانك
  هاي مشتريانهمچنين، از بين انواع سپرده .باشدمي

 هايتنها سپرده ... )مل حساب جاري، دراز مدت، و شا(
و نيز . شتري مورد مطالعه قرار گرفته استكوتاه مدت هر م

جوديتي منحصر بالفرد عنوان موه ، بسپرده -  هر مشتري
و براي سنجش ميزان سودآوري هر مشتري  نگريسته شده

سپرده در نظر گرفته شده  -  مجموع سودآوري هر مشتري
هاي مربوط به جزئيات تراكنش روزانه هر ركورد. است

  اين جدول شامل . آوري گرديددر جدولي گرد مشتري ابتدا

  
هاي شماره حساب، تاريخ، ميزان تراكنش آن روز، ويژگي

روز، مانده تعداد دفعات تراكنش به تفكيك ترمينال در آن 
 روزهايي كه مشتري هيچ. است حساب در پايان آن روز

  .اندتراكنشي نداشته از جدول حذف شده
  

 هاپاك سازي داده

بايست براي انجام داده ا ميهاستخراج دانش، دادهپيش از 
ها عبارت گام آماده سازي داده. سازي شوند ، آمادهكاوي

، مجتمع كردن ها، پاكسازي دادههاانتخاب داده: است از
 هاجمع آوري و محافظت از داده. هاها و قالب بندي دادهآن

ها چون قالب و نوع دادهاصولا . باشدگام بسيار مهمي مي
كند، ممكن است قالب بسياري از در طول زمان تغيير مي

كه  همچنين به علت اين. هاي موجود متفاوت باشدداده
ها از منابع مختلف داخلي و خارجي جمع آوري شده و داده

ها با هم شوند، باز هم ممكن است قالب دادهيكپارچه مي

Two Step 

 داده هاي تراكنشي داده هاي پروفايل مشتري

 پروفايل هر خوشه

 پاك سازي داده ها 

دسته بندي مشتريان بر 
 K-meanمبناي 

 ساخت مشخصه ها Apriori 
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رفته  هاي قبلي از بينسان نبوده و يا حتي برخي از دادهيك
 ها موجودهايي از دادهدور ريخته شده باشند و تنها بخش و

چ وجه هاي قديمي به هيدر داده كاوي اهميت داده. باشد
هاي موجود در داده. باشدهاي جديد نميكمتر از داده

قادير گم شده پايگاه داده سازمان معمولا كامل نبوده و م
ه داده از كامل كردن پايگا. باشنددر آن قابل توجه مي

ي آماده بايست در مرحلهاست كه مي هاييپيش پردازش
هايي كه اگر چه در برخي مواقع ركورد. سازي انجام داد

 توان به طور كلي حذفداراي مقادير گم شده هستند را مي
، اما در بسياري از موارد جايگزيني صحيح موارد گم نمود

  .)Neslin & et al. 2006( شده امري ضروري است
مشتريان داراي هاي مربوط به سن در اين مطالعه، ركورد
 رد كاربر بهبراي مثال در برخي موا. برخي اغتشاشات بود

جاي وارد كردن تاريخ تولد مشتري، سن او را درج كرده 
و در برخي . مواردي از اين دست اصلاح گرديدند. است

د مورد نظر هاي نامفهوم سن مشتري ركورموارد مانند داده
هاي نامفهوم است طبقه بندي كه براي داده 21ي در طبقه

كه هر رده رده  21هاي مربوط به سن افراد به داده. شد
در مواردي . سال سن است طبقه بندي شدند 5نگر نمايا

مشتريان در پايگاه درج  مشاهده شد كه وضعيت تاهل
يش براي نما 0، در اين موارد ارزشي برابر نشده بود

همچنين در مورد مشخصه . ناشناخته بودن درج گرديد
براي ناشناخته بودن در نظر  0تحصيلات نيز مقداري برابر 

  . شد گرفته
بيني ادبيات چهار گروه متغير براي پيش، در به طور كلي

: اين متغيرها عبارتند از. رفتار مشتري معرفي شده است
 هايمربوط به ويژگي ، متغيرهاي1متغيرهاي رفتاري مشتري

، متغيرهاي مربوط به ادراك و آگاهي 2دموگرافيكي مشتري
هاي موجود در داده. 4و متغيرهاي كلان محيطي 3مشتري

اين مطالعه شامل اطلاعات رفتاري و اطلاعات دموگرافيكي 
 در اين مطالعه با استفاده از رفتار مشاهده شده. مشتريان است

فيكي او، متغيرهايي مشتري در گذشته و اطلاعات دموگرا
اين متغيرها به . بيني رفتار ايجاد شده استبه منظور پيش

                                                            
1  - Customer Behavior  
2  - Customer Demographics  
3  - Customer Perceptions  
4  - Macro Environment Variable 

بيني عنوان پيش ده در دسترس بوده و بهطور گستر
  اندگان توانمند و كارآمد شناخته شدهكنند

  

(Schmittlein & Peterson, 1994; Buckinx & et 
al. 2004 ; Buckinx & Van den Poel, 2005.  

  

 . در ادامه به شرح هر يك از اين متغيرها خواهيم پرداخت

  
اين مطالعه از معيارهاي  در :متغيرهاي دموگرافيكي

گروه سني مشتري، جنسيت مشتري، وضعيت تاهل، ميزان 
نمايش اولين تحصيلات، كد محل تولد، و متغيري براي 
اده شده استف بانكي كه مشتري در آن حساب افتتاح كرده

هاي دموگرافيك چون شغل، همچنين ساير ويژگي. است
، خانوار، ايميلموقعيت جغرافيايي، تعداد فرزندان، درآمد 

  تلفن تماس و غيره نيز به دليل نقصان و كيفيت پايين
  .خيره شده قابليت استفاده نداشتندهاي ذداده

  
در پايگاه مشتريان مورد  :5فاصله زماني بين خريد

حاصل ميانگين فواصل ، معياري به نام تازگي كه مطالعه
ه ب باشد،هاي يك سپرده در يك ماه ميزماني تراكنش

  . باشدنوع نسبتي مي اين ويژگي از. كارگرفته شده است
  

اين شاخص حاصل مجموع گردش  :6شاخص پولي
طريق رفتار در واقع از اين . ماهيانه حساب در ماه است

در اين . سنجيمهاي گذشته را ميتراكنشي مشتري در ماه
پولي كه حاصل مجموع  مطالعه از معياري به نام شاخص

يكي  عنوانه ، بماهيانه يك سپرده استهاي مبلغ تراكنش
  . اي كشف قواعد بهره گرفته شده استهاز متغير

 
عداد دفعات تناوب خريد معادل است با ت :7تناوب خريد

در اين مطالعه از معياري به نام . تراكنش مشتري از حساب
هاي ماهيانه اي نشان دادن مجموع تعداد تراكنشتناوب بر

  . يك حساب استفاده شده است
 

  طول ارتباط مشتري :8طول ارتباط مشتري با سازمان
   

                                                            
5  - Inter purchase Times 
6  - Monetary Indicator 
7  - Frequency  
8  - Length of Relationship 
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، نشان دهنده مدت زماني است كه يك مشتري با سازمان
در اين مطالعه از . ارتباط خود را با سازمان آغاز كرده است

هاي م سن عضويت براي نمايش تعداد سالمعياري به نا
  . ارتباط مشتري با سازمان استفاده شده است

استفاده معيار ديگري كه براي ارزش گذاري مشتريان 
از اين  .است )CP( 1آوري ماهيانه مشتريشده، ميزان سود
در . ه بندي مشتريان استفاده خواهد شدمعيار براي خوش

تا ارزش هر واقع از طريق اين معيار سعي خواهيم كرد 
اساس خوشه بندي  و سپس بر محاسبه كنيممشتري را 

اساس  هايي تفكيك شده برها را در دسته، آنمشتريان
 1ر به صورت رابطهاين معيا. نماييم بنديطبقه هايشانارزش

از تركيب چند  )CP(شاخص ارائه شده  .شودمحاسبه مي
، در آن مشترياني كه حجم پول متغير ساخته شده است

هاي خود را در مدت زمان بالاتري در حساب بيشتري
منوط . ودآوري بيشتري براي سازمان دارندداشته باشند، س

  اين. كه خدمات كمتري از سازمان دريافت نمايند به اين
  
  
  
  
  
  
  
   

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Customer Profitability 

هاي از سود را براي دسته از مشتريان جريان پيوست
 اقع پيوستگي سودآوري راسازمان فراهم كرده و در و

هزينه  براي محاسبه اين معيار از تكنيك. كنندتضمين مي
  بهره گرفته شده است 2بر مبناي فعاليت

)Cooper & Kaplan 1988( .  
  

CP =
 فاصله زماني بين آخرين تراكنش ها   ميزان موجودي 

∑  كد ترمينال خدمت دهنده هزينه تمام شده هر ترمينال خدمت دهنده 
  

  ي محاسبه ارزش مشترينحوه: 2ي رابطه
  

 Rankكار گرفته شده متغير ه يكي ديگر از متغيرهايي ب
است كه آن مشتري اي اين متغير نمايانگر خوشه. باشدمي

ن مقدارهاي اين متغير پس از بنابراي. به آن تعلق دارد
 .گرددهايشان مشخص ميارزش اساس بندي مشتريان برخوشه

كار گرفته ه هاي هر يك از متغيرهاي بويژگي 1در جدول 
 .شده در اين پژوهش نمايش داده شده است

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
2  - Activity-Based Costing 
3- Attributes 

بيني مورد استفاده در اين مطالعهپيش 3متغيرهاي: 1جدول   
 تعريف نوع داده نام لاتين نام متغير

 ) 12= ، اسفند ... ،  1= فروردين ( ماه هاي سال  Month Set ماه

 باشدهاي يك سپرده در يك ماه ميميانگين فواصل زماني تراكنش Recency Range تازگي

 .حساب در ماه است) TurnOver(مجموع گردش ماهيانه  Monetary Range شاخص پولي

 .حساب كرده استنخستين بار افتتاح اي كه مشتري كد شعبه Branch Set كد شعبه افتتاح حساب

 كد شهر محل تولد Birthplace Set كد محل تولد

 ) 21، ... ،  2، 1(  سن مشتري AgeGroup Set سن

 ) 5، .. ،  2،  1( سال مدت زمان عضويت مشتري در بانك به  EnblAge Set سن عضويت

 زن= 0مرد و = SexCode Flag 1 جنسيت

 متاهل= 2مجرد و = 1نامشخص ،  =Marital Set 0 وضعيت تاهل

 سطح طبقه بندي شده است 10تحصيلات در  Education Set ميزان تحصيلات

 .اي، برنزي تعلق داردي طلايي، نقرهخوشه 3هر مشتري به يكي از  RANK Set شماره خوشه

 تعداد دفعات تراكنش در ماه Freq Range تناوب

 حضوري= 15، تلفن بانك= 14 ،موبايل بانك= ATM  ،13= 12، اينترنتي= Type Set 11 كد ترمينال
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  هاي مورد نياز،دازش و ساخت متغيرپس از پيش پر
 Twostepهمان طور كه گفته شد با استفاده از الگوريتم 

در اين مطالعه . كنيمها را تعيين ميتعداد بهينه خوشه
كه از اين پس با . تعيين نمودخوشه متفاوت را  3الگوريتم 

. شناسيمها را مي، و برنزي آنايهاي مشتريان طلايي، نقرهنام
، و برنزي ايهاي طلايي، نقرهدر ادبيات موضوع خوشه

ها شركت برخي از. اصطلاحي رايج و شناخته شده است
هاي مشتريان هاي مختلفي با ناممشتريانشان را به گروه

ها در اساس ميزان سودآوري آن برنزي بر، ايطلايي، نقره
كه در اين طبقه بندي . كنندبندي ميواحد زمان دسته

وري بيشتري نسبت به مشتريان طلايي ميزان سودآ
  همراه دارنده اي و برنزي بمشتريان نقره

)Verhoef & Langerak 2002(.  
 K-meanاز الگوريتم  استفادهرا با  داده مجموعهام بعد در گ

 در نتايج حاصل از اين مرحله. نماييمخوشه بندي مي
  .نمايش داده شده است 2جدول 

  
  هاي مختلفها در خوشهي توزيع دادهنحوهو  بندينتايج خوشه: 2جدول 

 شماره خوشه اسم  CPميانگين انحراف معيار درصد تعداد

225026 99/29 1.8 E10 6/4 E9 1 خوشه برنزي 

1547 0/68 2.1 E11 3/7 E11 2 خوشه اينقره 

55 0/02 1.1 E12 1/1 E13 3 خوشه طلايي 

 

زيادي از  دهد تعدادبندي نشان ميخوشهنتايج حاصل از 
اين موضوع به اين . ها تعلق دارندمشتريان به خوشه برنزي

هاي اد زيادي از مشتريان داراي ويژگيدليل است كه تعد
طور كه توضيح داده شد،  همان. تراكنشي مشابهي هستند

اين است كه اين  1دليل انتخاب نام برنزي براي خوشه 
ي دارند مشتريان چون هميشه باقي مانده حساب كوچك

اگر سودآوري كسب . ندرسانمنفعت زيادي به بانك نمي
شود ه طلايي را محاسبه كنيم، مشخص ميشده از خوش

 .مشتري بوده است 55از سودآوري بانك از % 23

ان وجود ندارد، پس در ابتدا هيچ تقسيم بندي بين مشتري
براي هر  )Rank(متغير شماره خوشه بندي از انجام خوشه

شود و سپس با استفاده از آن به مشتري محاسبه مي
گيرد يعني متغير هدف كشف وابستگي انجام مي عنوان

بنابراين در گام  .خروجي فاز اول ورودي فاز ثانويه است
قواعد  Aprioriبايست با استفاده از الگوريتم بعد مي

در اين الگوريتم متغير شماره . وابستگي معين گرديد
عيين گرديد و وابستگي ساير خوشه به عنوان متغير هدف ت

كه تعداد  جايي از آن. با اين متغير سنجيده شدها متغير
ده ، قواعد منتج شاي محدود هستندمشتريان طلايي و نقره

ر و اين روش بيشت باشدبراي اين دو خوشه بسيار كم مي
برخي از قواعد . كندبه شناخت مشتريان برنزي كمك مي

  .نمايش داده شده است 3حاصل در جدول 
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 هاي خصوصيهاي يكي از بانكه دست آمده از دادهقواعد ب :3جدول 

 

  گيرينتيجه

هاي بقا در بازارهاي پويا درك و ترين مولفهيكي از مهم
در . تانطباق با تغييرات رخ داده در رفتار مشتريان اس

ي اي جديدي براي شناسايمطالعه حاضر مدلي دو مرحله
هاي مشترك بين مشخصات مشتريان بر مبناي ويژگي

 هاياين مدل با استفاده از داده. ديدارائه گراعضا هر خوشه 
  هاي خصوصي ايران مورد مطالعهعي يكي از بانكواق
  

  
اي ارائه شده، با در مدل دو مرحله. جربي قرار گرفتت

، براي نخستين 1استفاده از روش هزينه بر مبناي فعاليت
ه بار معيار جديدي براي سنجش سودآوري مشتريان ب

در . ها در صنايع مالي معرفي گرديدبندي آنمنظور خوشه
ادبيات بيشتر از اين روش براي سنجش سودآوري در 

 در واقع اين معيار. صنايع توليدي بهره گرفته شده است

                                                            
1  - Activity-Based Costing 

 اطمينان پشتيبان مقدم تالي 

1 RANK = 1 AgeGroup = 6 and SexCode =1  63/15%  88/94 %  

2 RANK = 1 AgeGroup = 6 and SexCode=1 and Monetary < 79036 

and Monetary > 2513  

19/10 %  86/94 %  

3 RANK = 1 AgeGroup = 6 and Martial = 1  82/14%  8/87 %  

4 RANK = 1 Branch= 225 and Recency = 9 and   SexCode= 1  47/5 %  27/73 %  

5 RANK = 1 Recency= 13 and  Birthplace = 104 and SexCode = 1  8/11 %  89%  

6 RANK = 1 Freq = 5 and Type = 15 3/6 %  87%  

7 RANK = 3 AgeGroup = 10 and SexCode = 1  and Education = 6  01/0 %  83%  

8 RANK = 2 AgeGroup = 11 and SexCode = 1 and Recency= 2/4  and 

Freq > 64 

   02/0 %  29/76 %  

9 RANK = 1 EnblAge =  2  and SexCode = 1 29%  85%  

10 RANK = 1 Freq < 9 and Type = 5 15%  1/75 %  

11 RANK = 1 Birthplace = 104 and EnblAge =  6  3/6 %  3/77 %  

12 RANK = 2 Recency< 3/6  and AgeGroup= 1 and Freq > 42   03/0 %  5/73  %  

13 RANK = 1 Branch = 225 and SexCode = 1 and     Monetary > 3187 

and  Freq < 8 

6/25 %  83%  

14 RANK = 1 Birthplace = 104 and EnblAge = 3 6/4 %  1/81 %  

15 RANK = 1 EnblAge < 3 and SexCode = 1 47%  6/93 %  

16 RANK = 1 Freq < 8 and AgeGroup < 9 and Recency > 5/9  1/18%  9/87 %  

17 RANK = 1 Recency= 5/14  and Freq > 7 7/13%  74%  
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و روش هزينه بر مبناي  RFMرويكردي تركيبي از مدل 
 ، دست آمدهه همچنين نتايج تجربي ب .باشدفعاليت مي
سود ) نفر 55( مشتريان دهد كه تعداد اندكي ازنشان مي

براي محاسبه اين %).  23حدود (همراه دارند ه فراواني را ب
بايست سود كسب شده از خوشه مشتريان موضوع مي

. كنيمطلايي را بر سود كسب شده از همه مشتريان تقسيم 
 هاييتجربي حاكي از اين است كه ويژگي به علاوه نتايج

تواند نمايانگر چون تناوب تراكنش، تازگي بهتر ميهم
 . سودآوري آتي مشتري باشد

 به حاصل نتايج بودن منحصر مطالعه اين هايمحدوديت از

هاي كوتاه طور خاص سپردهه بانكداري خرد و ب صنعت
  يكي ،انواع سپرده ساير به موجود مدل تعميم .مدت است

 از فقط مطالعه اين در .است آتي مطالعاتي هايفرصت از
شناسايي  براي مشتريان دموگرافيكي و رفتاري هايداده

 و هامشخصه اين توسعه .عوامل موثر بهره گرفته شده است
 مدل عملكرد تواندمي مشتري ادراك مشخصه از استفاده
 در موجود هايداده مطالعه اين در. دهد افزايش حاضر را

 گرفته قرار استفاده مورد هدف گروه تعيين براي 87سال 

  نامشخص حاصل نتايج بر زماني بازه اين طول ثيرات .است
  قرار دسترس در بيشتري هايداده كه صورتي در .است
  بر مشاهدات زماني بازه طول ثيرات بررسي امكان گيرد،
  ارائه به فقط مطالعه اين در .شد خواهد فراهم نيز نتايج
  هاي مشتريان بانكداري خرد بهويژگي شناسايي براي مدلي

  ها،شناخت اين ويژگي .شد پرداخته تفكيك سودآوري
  كمپين نگهداري و جذب مديريت يندآفر آغازين نقطه

  گيري ازها با بهرهبر همين اساس بانك. مشتريان است
ان با ارزش خود را شناسايي توانند مشترياين مدل مي

اي به خوشه و سپس حركت مشتريان را از خوشه. نموده
ها ش آن، تا از ريزها رصد نمايندديگر در طي ماه

هاي هر گروه از ه علاوه با شناخت ويژگيب. جلوگيري كنند
جذب پيش توان ارزش مشتريان را در فاز مشتريان مي

واحد بازاريابي جهت ارائه تواند به اين نتايج مي. بيني نمود
  . هاي بازاريابي براي هر خوشه كمك كندبرنامه
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Abstract 
 
Deregulation within the banking industry's and unprecedented growth competition in new 
technologies, every day the importance of keeping current customers and attract new customers are 
added. This study presents a two-step model to identify characteristics of different groups of bank 
customers, based on their profitability. The new criteria introduced to analyze the profitability of each 
customer. And then, this criterion has been used for clustering customers based on their profitability. 
Because in k-mean algorithm there is not a general rule for the optimal number of clusters and the 
number of clusters depend on the problem, therefore firstly with applied by Two-step clustering 
algorithm determine the optimal number of clusters. In this study, Customers clustering to 3 groups as 
golden, silver, and bronze customers. Then, by using K-mean algorithm different groups of customers 
are identified. And with help of Apriori algorithm association rules of each cluster is inference. The 
result of this exploration, help to banks have better understanding of current and future customer 
expectations. And through this may be facilitated develop of marketing strategies to attract and retain 
profitable customers. 
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