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اذ خبه منظور ات انیبازار مشتر یبند بخش در یکاو داده کردیرو

 )مطالعه موردی صنعت مخابرات(کارا  یها یاستراتژ
 

 
 1محمد ولایتی

 2فرهاد حسین زاده لطفی

 3شهریاري محمدرضا

 4رودپشتی يفریدون رهنما
 

 چكیده
و فروش، منوط به تصمیم گیری صحیح و ایجاد استراتژی ها و تاکتیک های موثر بازاریابی 

محققان  امروزه ، .شناسایی و درک صحیح سازمان ها از مصرف کنندگان و خریداران است

در تلاشند تا رفتار مصرف کنندگان را شناسایی کنند و بر این اساس،  به طور دائم بازاریابی

راهکارهایی مناسب را برای فروش بهتر و موثرتر و افزایش سهم بازار اتخاذ کنند. تولیدکنندگان، 

برای تامین تقاضاها و حفظ و گسترش سهم بازار، باید از لایه های ادراکی، تعقلی و رفتاری 

اهی داشته باشند تا متناسب با سازه ها و سازوکارهای تصمیم گیری خود، اقدام خریداران بالقوه، آگ

مبتکران و طراحان فرآورده ها، صرفا با شناخت  .به تولید فرآورده ها، توزیع و ترویج آنها کنند

الگوهای رفتاری مصرف کنندگان، می توانند نسبت به زوایای انتظارات و رضایت مندی افراد، آگاه 

در این تحقیق یک رویکرد مبتنی بر بهره گیری از آنها را با مدلسازی هموارتر کنند. شوند و 

پردازش داده ارائه می شود تا با واکاوی رفتار مشتریان سیاست های بازاریابی مربوط به هر مشتری 

های استخراج شده از به صورت سفارشی تعیین شود. متدولوژی ارائه شده از خوشه بندی داده
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داده مربوط به رفتار مشتری استفاده می کند. سپس با توجه به کلاس مالی، که مشتری به  پایگاه

آن تعلق دارد دو نوع سیاست بازاریابی را پشتیبانی می کند. سیاست اول، سیاست بقا یا تثبیت 

مشتری در کلاس مالی جاری آن مشتری پی ریزی می شود این سیاست بر اساس وفادار کردن 

سازمان و استمرار سفارشات آنها در دراز مدت، طرحها یا محصولاتی که احتمالا مشتریان به 

مشتری از آنها اطلاع ندارد یا تا کنون از آنها استفاده نکرده است را به او معرفی می کند. سیاست 

دوم سیاست انگیزشی یا ارتقا نام دارد این سیاست بر اساس ایجاد انگیزه در مشتریان برای قرار 

ن در کلاس های مالی بالاتر عمل می کند به طوری که بر اساس تحلیل رفتار مشتریان قرار گرفت

 .گرفته در کلاس های مالی بالاتر طرحها یا محصولاتی هدفدار به مشتری ارائه می شود
 

 .مدیریت ارتباط با مشتری، خوشه بندی، مخابرات هاي كلیدي: واژه

 JEL : M20, M21,M3طبقه بندي 
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 مقدمه -1
 در بیشتر تلاش درصد پنچ با تنها ها شرکت برخی هاروارد بازرگانی بررسی مجله تحقیق به بنا

 مشتری جذب ضمن در. دهند می افزایش صد در صد تا را خود سود موجود های مشتری حفظ

 تریانمش تمام رضایت جلب و نگهداری طرفی از. است موجود مشتری حفظ از تر گران بسیار جدید

 ها شرکت برای مهم مسئله پس. نیست صرفه به مقرون گاهی و دارد نیاز گذاری سرمایه و هزینه

 از دانش اکتشاف .[6]است برخوردار نگهداری برای مناسب توان از مشتریان از یک کدام است این

 به تواند می که است مشتری با ارتباط مدیریت های ابزار ترین مهم از یکی کاوی داده و داده پایگاه

 .[2[]9]کنید کمک آن علاقه مورد دانش یا مفید اطلاعات یافتن بر تاکید با سازمان

بندی  بخش همگن، های گروه شناسایی و مشتریان درک برای استفاده مورد های روش از یکی

 کارایی بهبود برای را بندی بخش روش فروشان، خرده از بسیاری عمل، باشد. در مشتریان می

 یوفادار یت،رضا ینب یروشن یار. ارتباط بس[4] اند کرده اتخاذ خود مشتریان به خدمات و بیبازاریا

 ید بیشتریخر یراض مشتریان شود. یرابطه باعث عملکرد شرکت م ینا وجود دارد. یو ارزش مشتر

وفادار  یانبه مشتر یلآنها تبد یپس از مدت کوتاهو  دهندانجام می را در طول عمر خود

 6برون. [2]کنند  می ارزش یجادشرکت و بهبود عملکرد شرکت ا یبرا نیز وفادار مشتریان .شوند می

مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان استراتژی کلیدی جامعی برای متمرکز ماندن بر نیازهای  ،[1]

کند. همچنین های برخورد با مشتری در سازمان تشریح می کردن روش مشتری و یکپارچه

آن را به عنوان نظامی برای هدایت و بهبود فرایندهای تجارت که در مکانهای فروش،  [0] 2چاترجی

کند. بنا به نظر فینبرگ و مدیریت، خدمات و پشتیبانی از مشتریان استفاده شده است، تعریف می

درصد  87تا  22درصد زیاد شود، سود به میزان  2، وقتی که نرخ نگهداری از مشتری [8]9کادام

مورد  یسندگاناز نو یاریتوسط بس یارتباط با مشتر یریتدر دهه گذشته، مد. [3]شود زیاد می

از  برخی کرده است. یفاا یدکسب و کار جد و در اقتصاد یاتی، و نقش حتوجه قرار گرفته است

بالاتر  ی( سودآور2) ی،مشتر و وفاداریحفظ  یش( افزا6: )است یربه شرح زآن بالقوه  یایمزا

کاهش  (2کردن محصولات و خدمات، ) ی( سفارش4) ی،مشتر یارزش برا یجادا( 9) ی،مشتر

 .[67]بالاتر  یفیتبا ک خدمات محصولات وارائه  یند،فرآ

 

 ي تحقیقپیشینه -2
بندی مشتریان ارائه شده است، حوزه بخش در محققان وسیله به مختلفی هایمدل کلی طور به

 یبرا یاصل یها یاز ورودیرهای ورودی متفاوت هستند. ها از لحاط متغدر اکثر این مطالعات مدل

 هایگروه ییشناسا یبرا SOM یعصب شبکهاز یک  4سیه است. RFM یانمشتر یبندبخش
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او . کرداستفاده  یپول رفتار یها ینیب یشتاخر، فرکانس و پ ،بر اساس رفتار بازپرداخت یانمشتر

 [.66]کرد  یسودآور طبقه بند یانمشتر هایگروه بانک را به سه گروه عمده از یانمشتر ینهمچن

 K یتمو الگور RFM یکم یها یژگیبه مقدار و یوستنپ یدروش جد نیز یک [62] 2چنگ و چن

های این مطالعه دادند. داده یشنهاداستخراج قواعد معنا پ یبرا 1مجموعه ناهموار ریتئو در میانگین

رکورد از مبادلات  476باشد، شامل  یم 0موردی که از صنعت الکترونیک در شرکت چانگ هوآ

بندی مشتریان مورد نظر هایی که در بخشانجام شده است. شاخص 2771شرکت است که در سال 

 یورود یرهایاز متغ یبیترک یک ین،علاوه بر ابوده شامل منطقه، کشور و مقدار اعتبار می باشد. 

و  8چانمثال،  یبرا .رفته استر گتوسط محققان مورد استفاده قرا یزدر بالا ذکر شده، ن که

 یبرا یمشتر یبندبخشو  یقرار دادن مشتر هدفاز  یبیکه ترک یدجد یکردرو همکارانش، یک

مدل  یکبا استفاده از  یرفتار مشتر یقتحق ینادر . انددادهارائه  باشد راین میکمپ یها یاستراتژ

RFM یک مدلپس از شده، س ییشناسا LTV  یشنهادیپهای بخش یانمشتر یابیارز یبرا 

دیگری را برای مختلف  متغیرها و معیارهایاز  یبیترک یسندگاناز نو یبرخ. [69]شود می استفاده

 یگزینِجا ارائه روش ، به[64] 3لی و پارکبه عنوان مثال،  .اندبندی مشتریان استفاده کردهخوشه

 آنهاسودآور  یبندبخش یابر یمشتر یترضا یبر اساس بررس ترکارآمد تر وآسان تر،یعمل

 یدشانرفتار خر بابالقوه  یانمشتر یبرا ینیب یشمدل پو همکارانش، یک  67پرداختند  چانگ

 یها یلفا بو ی دهنده یسوفادار و سرو یانگذشته مشتر یدمدل آنها از رفتار خر .اند داده یشنهادپ

قواعد  یلو تحل یهو تجز بندیخوشه یلو تحل یهوفادار و بالقوه با استفاده از تجز یانورود به مشتر

 یبندبخشچارچوب  یشنهاد یکبه پو همکارانش،  66. استون[62] استنباط شده است ،ارتباط

 یبر اساس بقا یمشتر یبندبخش یدروش جد یک نو ساخت یبر اساس داده کاو یمشتر

ر مرحله شده است. د یلاز دو مرحله تشک آنها یبندبخش یدروش جد .ندا متمرکز شده یتشخص

 یبقا یها یتمختلف با شخص یها به بخش مشتریان میانگین، K بندی محاسباتی خوشه اول، با

به هر خوشه  یتابع بقا در مرحله بعد،. شوندتقسیم می( ی مشابهفکر یتروند فعال یعنیمشابه )

کری روند فتست شده و  بندیشده است، پس از آن، اعتبار خوشه ینیب یشپ یلو تحل یهتجزوسیله 

 یابیو بازار یکاو داده یساز ، یکپارچه[61]و همکارانش  62یوشی [.62] شده است ییشناسا یمشتر

کند کمک   تواند به شرکت یم یجشنتا .کردند یبررس ینآنلا یها یباز یانبخش مشتر در ی راتجرب

از روش  بپردازند. پراسد نیز با استفاده یدکننده جد مصرف یدو درک رفتار خر ینیب یشپ هبتا 

فروشی پرداخت، که به شناسایی  های خردهبندی به تولید پروفایل مشتریان برای فروشگاه خوشه

رفتارها و الگوهای خرید مشتری، بهبود خدمات برای مشتریان برای رضایت بیشترشان و در نتیجه 

فاده از ی مشتری با است . چن و همکاران نیز بر اساس پرداخت گذشته[4]کند حفظ آنان کمک می
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که  یبند یمتقس یهامدل 6 جدول. [60]بندی مشتریان پرداختند  گیری به بخش درخت تصمیم

-می یبند طبقه شانیورود متغیرهایبا توجه به شده است را  یشنهادمختلف پ یسندگانتوسط نو

 کند.

 

 [11]بندي هاي بخشمتغیرهاي ورودي استفاده شده در مدل -1جدول 

 منابع استفاده متغیرهاي ورودي مورد

 شناختیجمعیت
( )هانگ و همکاران، 2772( )لی و همکاران، 2776)جوتلا و همکاران، 

2778) 

RFM  ،(2773)چنگ و همکاران 

LTV  ،(2771)کیم و همکاران 

 (2770کارتی و همکاران، ( )مک2774)سیه،  RFM شناختی+جمعیت

 (2774)هوانگ وهمکاران،  LTV شناختی+جمعیت

LTV+RFM  ،(2778)چای و همکاران 

 (2767)مرتضی نامور و همکاران،  RFM+ LTVشناختی+جمعیت

 متغیرهای دیگر

( )هوانگ و همکاران، 2771( )لی و همکاران، 2771)استون و همکاران، 

یو و ( )شی2770( )چانگ و همکاران، 2778( )کیم و همکاران، 2770

 (2773و همکاران،  سائورا-( )جیل2773همکاران، 

 

 یککلاس RFMاز  [27] 64، همچنین خواجوند و تارخ[63]و همکاران  69در مطالعات خواجوند

دار برای ارزش وزن RFM مطالعات نیز ازاز  یبرخ . دراند استفاده کرده یارزش مشتر یفتعر یبرا

ارزش  یبرا شده مختلف استفاده یها روش. زهرا طبائی [26، 29،22] اند استفاده کردهمشتری 

 نماید: بیان می 2ی را بنا بر جدول با توجه به مطالعات قبل یمشتر

 

 ([24]هاي ارزش مشتري )زهرا طبائی،  مدل -2جدول 

 منابع مدل

SOW  وSW  ،(2770( )دیو و کاماکورا، 2771)کومار و رینارتز 

RFM 

ن، ( )چنگ و چ2772( )لیو و شیه، 2766( )خواجوند و تارخ، 2766)خواجوند و همکاران، 
کارتی و هاستاک،  ( )مک2767( )سیدحسینی و همکاران، 2766ساعی،  ( )چنگ و تی2773

 (2766( )لی و همکاران، 2770

LTV 

( )گلیدی و 2773( )سانت آنا و ریبیرو، 2778( )هیدالگو و همکاران، 2778)مالتوس و مولهرن، 

( 2773سوبلابان و آرانها، ( )2774( )هوانگ و همکاران، 2773( )فراچر و سیگو، 2773همکاران، 
 (2778( )ما و همکاران، 2773)بنویت و همکاران، 
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 بیان مسئله -3
های موبایلی به کمک افراد آمده تا از اتلاف زمان، انرژی و امروزه خدمات الکترونیکی و پرداخت

یان نحوی برای افزایش رضایتمندی مشتر ها و موسسات نیز هرکدام بهها بکاهد. سازمانهزینه 

اند. درهمین راستا سامانه کد  های فوق روی آوردهخود و ایجاد تسهیل در تبادلات مالی به روش

 * تحت پوشش هلدینگ تهران اینترنت و با همکاری شرکت پرداخت نوین آرین087# دستوری

)تحت نظر بانک اقتصاد نوین و دارای مجوز از شاپ رک و بانک مرکزی جمهوری اسلامی ایران( 

 .کرده استبه ارایه زیرساخت و خدمات متنوع پرداخت در بستر تلفن همراه  ماقدا

برای تمام مشترکین شبکه تلفن همراه در اقصی نقاط ایران بدون پرداخت  087سامانه سرویس 

ای و به صورت رایگان فعال است. برای استفاده از این سامانه حتی نیاز به نصب هیچ گونه هزینه

های مدرن و هوشمند نیست و ار بر روی گوشی تلفن همراه و یا استفاده از گوشی هیچ گونه نرم افز

)رمز دوم( کارت بانکی از خودپرداز بانک صادرکننده، دریافت شود.  تنها کافیست رمز اینترنتی

های بانکی عضو شبکه خدمات این سامانه قابل استفاده برای همه کاربران دارای یکی از کارت

می  های کشور استان  مشترکین هر سه اپراتور در همه این سامانه سطح پوشش باشد.شتاب می

 باشد.

در این بخش از تحقیق یک متدولوژی پیشنهادی جهت مشخص نمودن سیاست بازاریابی در 

سازمان مورد مطالعه ارائه می شود که زیر بخشهای آن در ادامه توضیح داده خواهد شد هدف اصلی 

طرحهای با بیشترین بازخورد به صورت سفارشی برای هر مشتری تعیین و  در نهایت این است که

سپس با استفاده از روشهای مختلف تبلیغی به مشتری مربوطه معرفی شود. به طور کلی متدولوژی 

 نمایش داده می شود. 6ارائه شده در این تحقیق به صورت شکل 

ای یافتن تعداد خوشه ها استفاده یا ضریب نیمرخ بر silhouetteدر این تحقیق ما از شاخص 

می کنیم. تخمین تعداد بهینه خوشه یک از ارکان مهم در هر مساله خوشه بندی است که باعث 

بهبود خوشه بندی می شود. روش های مختلفی برای تعیین تعداد خوشه در ادبیات وجود دارد در 

 بهینه خوشه استفاده می کنیم. برای تعیین تعداد  ]22[این تحقیق ما از روش مشهور ضریب نیمرخ 
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جمع آوری داده ها

تبدیل داده های خام 
به داده های قابل 

پردازش

استخراج داده ها بر 
حسب مشتری، از داده 
های بر حسب تراکنش

خوشه بندی مشتریان

تعیین ویژگیهای 
شاخص مشتریان از 
مجموعه داده های 

ذخیره شده

تعیین تعداد تکرار هر 
طرح در هر خوشه و 
مرتب سازی آنها به 

صورت نزولی

تعیین کلاس مالی هر 
خوشه بر اساس کل 

پرداختی های مرکز آن 
خوشه

مشخص نمودن 
طرحهای مورد استفاده 

توسط هر مشتری

ارائه ی پیشنهاد تثبیت 
برای هر مشتری با توجه 
به توالی طرحها در خوشه 

خود مشتری

ارائه ی پیشنهاد ارتقا 
برای هر مشتری با توجه 
به توالی طرحها در خوشه 

با کلاس مالی بالاتر

مدلسازي مبتنی بر داده اتخا  سیاس  بازاریابی

تعیین تعداد مناسب 
خوشه ها

 
 فلوچارت كلی روش پیشنهادي جه  انتخاب طرحهاي پیشنهادي به مشتریان -1شكل 

 



 ... کارا یها یبه منظور اتحاذ استراتژ انیبازار مشتر یبند در بخش یکاو داده کردیرو /   322

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1331 زمستان/  41شماره   

مقدار نیمرخ برای هر شی، برابر است با میزان شباهت آن شی با اشیا داخل خوشه خودش در 

 تعریف می شود. 6مقایسه با اشیا سایر خوشه ها است. که به صورت رابطه 

 

(6) (b(i)-a(i)) 
s(i)=

Max{a(i),b(i)}
 

 جاییکه 

(2) b(i)=Min{d(i,k)} 
 

، iمیانگین فاصله شی  (   ) ، با همه اشیا داخل خوشه خودش و iمتوسط فاصله شی  ( ) که 

 است.  kبا همه اشیا سایر خوشه ها 

نزدیک تر باشد نشان دهنده این  6است. که این مقدار هرچقدر به  6تا  6-بین  ( ) دامنه 

خوشه همسایه نزدیک تر است. همچنین این مقدار  ، به خوشه خودش نسبت بهiاست که شی 

، با خوشه خودش زیاد و با iنزدیک تر باشد نشان دهنده این است که فاصله شی  6-هرچقدر به 

باشد روشن نیست که این شی باید در  7خوشه همسایه کم است. زمانی که این مقدار نزدیک به 

 خوشه خودش یا خوشه همسایه قرار بگیرد.

 9، استفاده می شود که در رابطه SCبرای تعیین تعداد بهینه خوشه از شاخص نیمرخ  بنابراین

 نشان داده شده است.

(9) _

SC=Max {s( )}k 
 

همه اشیا در خوشه ها  ( ) متوسط پهنای نیم رخ نامیده می شود و برابر متوسط   ( ) که 

 است. 

نشان دهنده اعتبار بیشتر  بوده که هر چه قدر به یک نزدیکتر باشد 6تا  6-نیز از  SCدامنه 

خوشه بندی است. از این رو می توان با تغییر در تعداد خوشه ها به ضریب های نیمرخ متفاوت 

برسیم. بنابراین تعداد خوشه با بالاترین مقدار ضریب نیمرخ به عنوان خوشه بهینه در نظر گرفته 

برای خوشه  k-meansش می شود. پس از مشخص شدن تعداد خوشه مناسب در این تحقیق از رو

شود و  الگوریتم به طور رایج استفاده می بندی مشتریان سازمان مورد مطالعه استفاده می شود. این

 شود: توصیف می 4ی هدفش بهینه سازی یک تابع هدف است که به صورت رابطه

(4)  ( )
i

k

ii
x c

E d x m




  1   

 



 324 / و فریدون رهنمای رودپشتی محمدرضا شهریاریزاده لطفی،  ، فرهاد حسینیتیمحمد ولا 

 اقتصاد مالی ه ـفصلنام 
 1331 زمستان/  41شماره  

   و  xبین نقطه فاصله اقلیدسی  (    ) است که    مرکز خوشه    در معادله بالا، 

ای که به آن متعلق دارد را حداقل  فاصله هر نقطه از مرکز خوشه ،Eاست. بنابراین، تابع معیار 

مرکز  kی مقداردهی اولیه برای یک مجموعه از  (. در واقع، الگوریتم به وسیله2نماید )شکل  می

می دهد که مرکز آن از ای نسبت  هر شی از مجموعه داده را به خوشه شود. سپس خوشه آغاز می

کند تا مراکز  کند. فرایند ادامه پیدا می تر است و دوباره مراکز را محاسبه می ها نزدیک ی خوشه همه

 .[21]ها تغییر نکند خوشه

 

 
 [22]میانگین  Kبندي  الگوریتم خوشه -2شكل 

 

ض می کنیم تراکنشات مالی مشتریان به در این تحقیق پس از خوشه بندی مشتریان ابتدا فر

عنوان یک عامل حیاطی در تعیین رفتار آنها می باشد بر این اساس جهت مشخص شدن هرم 

مشتری کلاس های مالی مشتریان را بر مبنای میزان پرداختی های انها در هر کلاس تعیین 

در هر خوشه تحت یک خواهیم نمود. سپس تاثیر این عامل کلیدی را برای تغییر رفتار مشتری 

 آزمون آماری بررسی خواهد شد. 

 شروع

 (Kها ) انتخاب تعداد خوشه

 هیاول ي انتخاب مركز خوشه

ها و  مراكز خوشه نیب ي فاصله ي محاسبه

(N-Kنقطه ) مانده یباق ي 

 فاصله نیبر اساس كمتر يخوشه بند

 ها دوباره مراكز خوشه ي محاسبه

مركز خوشه  ایآ

 ؟كرده دایپ رییتغ

 اس 

 پایان

 خیر

 بله
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یکی از اهداف این تحقیق جلوگیری از معرفی طرحهای غیر ضروری به مشتریان بر اساس 

تحلیل رفتار آنها است. در این مرحله ابتدا کلاس مالی هر خوشه با توجه به میانگین پرداختی 

ری شده در هر خوشه بر اساس مشتریان درآن خوشه مشخص می شود. سپس طرحهای خریدا

تعداد تراکنش های انجام شده توسط مشتریان، به صورت نزولی مرتب می شوند. ترتیب بدست 

آمده از توالی طرحهای استفاده شده در هر خوشه با طرحهای خریداری شده توسط هر مشتری 

از روشهای  مقایسه می شود سپس بر اساس دو رویکرد محتلف بازاریابی طرحهایی با استفاده

 تبلیغی موجود در سازمان به مشتری معرفی می شود. این دو رویکرد شامل موارد زیر است.

 مشتری خود خوشه در طرحها توالی به توجه با مشتری هر برای تثبیت پیشنهاد ی ارائه (6

 مالی کلاس با خوشه در طرحها توالی به توجه با مشتری هر برای ارتقا پیشنهاد ی ارائه (2

 بالاتر

 

 پیاده سازي و آنالیز نتایج -4

 شاخص هاي طبقه بندي مشتریان -4-1

 آسوده سازمان این رو این از و است سازمان یک اختیار در ایران، در ثابت تلفن سرویس ارائه

 تلفن اپراتورهای که است گرفته نادیده را مهم مسئله این و دهد می ادامه خود آرام حرکت به خاطر

 میتوانند و میشوند آن محسوب برای خطرناکی رقبای غیره و رایتل اول، مراهه ایرانسل، مثل همراه

 تلفن برای میتواند جایگزینی همراه تلفن که چرا بگیرند. آن از را عمده ای درآمدی سهم و بازار سهم

 در نیز میتواند تصویری و صوتی چت از استفاده امکان و اینترنت کاربران افزایش. آید شمار به ثابت

 مشتریان نگهداری از پرهزینه تر بسیار مشتری جذب .باشد داشته سهم ثابت تلفن درآمد هشکا

 مشتریان حفظ خدمات، بخش در فعال سازمانهای بین رقابت افزایش به توجه با نیز و است فعلی

 مسائل از آنها ارزش بهبود حتی و حفظ برای مشتریان شناسایی رو این از. دارد ای ویژه فعلی اهمیت

 صورت به سرویسها و خدمات حاضر حال در. است سازمان این تأثیرگذار تصمیمات در چالش برانگیز

 اجرای برای مشتریان شناخت مطالعه این در هدف. میشود ارائه مشتریان همه به مشابه کاملاً

 .است هدفمند بازاریابی

 ابتدا داده، تحلیل از بلق. مندد بهره مشتری به مربوط غنی های پایگاه از مخابراتی سازمانهای

 برای مناسب دادههای بتوانیم تا کرده شناسایی را سازمان در موجود داده های پایگاه است لازم

داده : کرد تقسیم بندی دسته پنج به میتوان را سازمان در موجود داده های. کنیم انتخاب را تحلیل

 داده های .تماس رفتار تجزئیا و حساب صورت سرویس، کاربری حساب، شناختی، جمعیت های

بر  بررسی، مورد سازمان. در شده اند تأمین کشور مخابرات مجموعه های زیر از یکی از تحقیق، این
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شاخص های  9به صورت پایلوت تمرکز شده است ابتدا در جدول  تراکنش 6748202 حدودروی 

 ی شود.ی کدینگ آنها در فرایند طبقه بندی ارائه مطبقه بندی تراکنشات و نحوه

 

 217شاخص هاي طبقه بندي تراكنشات در پایگاه داده سامانه  -3جدول 

 مقادیر شاخص نام شاخص در پایگاه داده

ACCOUNT ID شماره کد مشتری 

TOPUP TYPE شماره طرح خریداری شده توسط مشتری 

P-TIME مقدار مصرف مشتری از طرح 

P-DATE تاریخ خرید طرح توسط مشتری 

AMOUNT ن پول پرداختی توسط مشتریمیزا 

PURCHASE TYPE نوع خرید مشتری 

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 

 

در پایگاه داده برای هر  TOPUP TYPEکه تحت عنوان  087انواع خدمات ارائه شده در شرکت 

 ارائه شده است. 4تراکنش ارائه می شود به صورت جدول 

 

 مشتریان به همراه كدینگ آنها  انواع خدمات قابل ارائه در سازمان به -4جدول 

Topup type  ردیف نام خدم 

 1 دائمی-بسته مناسبتی ایرانسل 19

 2 اعتباری-بسته مناسبتی ایرانسل 22

 DT - LTE 3بسته های  31

 4 بسته اینترنتی دائم ایرانسل 32

 5 بسته اینترنتی دائم ایرانسل روزانه 33

 EW 6بسته اینترنت ایرانسل  34

 7 ته اینترنتی دائم ایرانسل هفتگیبس 36

 8 6بسته بولتن ایرانسل شماره  39

 9 شارژمستقیم ایرانسل 40

 10 شارژشگفت انگیزایرانسل 41

 11 قبض ایرانسل 42

 12 پیش پرداخت ایرانسل 43

 13 بسته اینترنت ایرانسل 44

 14 بسته روزانه ایرانسل 46
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Topup type  ردیف نام خدم 

 15 بسته هفتگی ایرانسل 47

 16 اهانه ایرانسلبسته م 48

 17 2بسته بولتن ایرانسل شماره  49

 EW 18تومانی 6777همراه 51

 EW 19تومانی 2777همراه 52

 EW 20تومانی 2777همراه 53

 EW 21تومانی 67777همراه 54

 EW 22تومانی 27777همراه 55

 23 پایان دوره همراه 57

 24 میان دوره همراه 58

 25 رایتل مستقیم 60

 26 تومانی6777راههم 61

 27 تومانی2777همراه 62

 28 تومانی2777همراه 63

 29 تومانی67777همراه 64

 30 تومانی27777همراه 65

 31 اینترنت همراه اول 67

 32 رایتل مستقیم 70

 33 رایتل شورانگیز 71

 34 عیدانه-مستقیم 6777همراه اول 75

 35 عیدانه-مستقیم2777همراه اول 76

 36 عیدانه-مستقیم2777اول همراه 77

 37 عیدانه-مستقیم67777همراه اول 78

 38 عیدانه-مستقیم27777همراه اول 79

 39 پین تالیا 83

 40 پین همراه 91

 41 پین رایتل 92

 42 پین ایرانسل 93

 EW 43پین همراه  94

 EW 44پین رایتل  95

 EW 45پین ایرانسل  96

 46 بسته شگفتی های ایرانسل 100
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Topup type  ردیف نام خدم 

 47 ثبت نام اعتباری شارژ خودکار 101

 48 ثبت نام دائمی شارژ خودکار 102

 49 لغو ثبت نام شارژ خودکار 103

 50 تغییر مبلغ شارژ خودکار 104

 51 اعتباری notifyارسال  105

 52 دائمی notifyارسال  106

 53 شارژ خودکار 107

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 

 

لاعات در پایگاه داده بر حسب تراکنش می باشد در این مرحله از تحقیق با با توجه به اینکه اط

نوشتن یک برنامه کامپیوتری تراکنشات مربوط به هر مشتری جدا شده و پایگاه داده ای جدیدی 

بر حسب رفتار هر مشتری ایجاد می شود. مشخصات استحراج شده برای هر مشتری شامل موارد 

 02122خص شد تمام تراکنشات موجود در این پایگاه داده متعلق به زیر است. در این مرحله مش

 مشتری است.

 مطلوب ترین طرح مشتری 

 تعداد تراکنشات برای خود مشتری 

 تعداد تراکنشات برای دیگران 

 ی مشتری در تمام تراکنشاتکل ثانیه های مکالمه 

 کل پرداختی مشتری در تمام تراکنشات 

 

 تعیین تعداد خوشه مناسب -4-2
در این مرحله از تحقیق به منظور بدست آوردن تعداد بهینه خوشه از شاخص ضریب نیم رخ 

خوشه بندی شده  k-meansاستفاده می کنیم که برای این منظور ابتدا داده ها با استفاده از روش 

نتایج  2سپس بر اساس نتایج بدست آمده شاخص ضریب نیم رخ محاسبه می شود که در جدول 

روند تغییرات ضریب نیم  9خوشه نشان داده می شود همچنین شکل  67تا  2برای بدست آمده 

ی رخ را به ازای تعداد خوشه های مختلف نشان می دهد همانطور که مشاهده می شود تعداد بهینه

 تعیین شده است.  2خوشه بر اساس این شاخص، 
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 مقادیر ضریب نیم رخ به ازاي تعداد خوشه هاي مختلف -5جدول 

ریب نیمرخض  تعداد خوشه 
0.8921 10 
0.8921 9 
0.8921 8 
0.8951 7 
0.8951 6 
0.9603 5 
0.9296 4 
0.8731 3 

0.8521 2 

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 
 

 
 . روند تغیرات شاخص ضریب نیم رخ در تعداد خوشه هاي مختلف3شكل 

 

 خوشه بندي مشتریان -4-3

مشتری در این تعداد خوشه قرار  02122خوشه،  2تعداد  در این مرحله با توجه به مشخص شدن

 آمده است. 1خوشه در جدول  2خواهد گرفت مشخصات این 
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 اطلاعات مركز خوشه هاي بدس  آمده در فرایند خوشه بندي -6جدول 

شماره 

 خوشه
 تعداد اعضا

 مركز خوشه

مطلوب ترین 

 طرح

تعداد 

تراكنشات براي 

 خود مشتري

تعداد 

ت براي تراكنشا

 دیگران

كل ثانیه هاي 

ي مشتري مكالمه

 در تمام تراكنشات

پرداختی 

مشتري در تمام 

 تراكنشات
1 6 471.000 233.167 1271.67 81416563 1563500 

2 21150 58.323 15.141 5.73 1148616 563768 

3 5604 59.707 33.948 13.85 2647216 1076629 

4 455 114.963 77.404 47.82 6889697 1925675 

5 45407 58.185 4.618 1.40 323383 174224 

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 
 

 تعیین كلاس مالی هر خوشه -4-4
در این مرحله بنا داریم تا کلاس مالی هر خوشه را تعیین نماییم برای این منظور ابتدا به 

 "تمام تراکنشات در یمشتر یپرداخت"صورت فرضی هر خوشه ای که دارای بیشترین مقدار بعد 

در مرکز خوشه خود باشد در کلاس مالی بالاتری قرار می گیرد در واقع چنین فرض می کنیم که 

یکی از دلایل بسیار مهم برای قرار گرفتن مشتریان در خوشه های مختلف تفاوت مبالغ پرداختی 

مشتریان آن  کلاس مالی هر خوشه بر اساس میانگین پرداختی 0آنها به سازمان است. در جدول 

 خوشه مشخص شده است.
 

 تعیین كلاس مالی هر خوشه بر اساس میانگین پرداختی مشتریان  -2جدول 

 كلاس مالی خوشه يمشتر یپرداختمیانگین  شماره خوشه
1 1563500 4 

2 563768 2 

3 1076629 3 

4 1925675 5 

5 174224 1 

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 
 

به طور معناداری  در تمام تراکنشات یمشتر یپرداختن فرضیه که فاکتور اکنون بنا داریم تا ای 

بر روی نحوه قرار گرفتن مشتریان در خوشه مختلف تاثیر گذار است را بیازماییم. برای این منظور 

استفاده می کنیم که در آن فرض صفر فرض برابری پرداختی مشتریان هر  ANOVAاز جدول 

نتایج این آزمون آماری را  8رض نابرابری آنها است قرار دارد. جدول خوشه در برابر فرض یک که ف

-pنشان می دهد. همانطور که مشاهده می شود اختلاف بین پرداختی مشتریان هر خوشه تحت 
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 1331 زمستان/  41شماره   

value  نمودار  4برابر با صفر معنادار می باشد. در شکلbox plot  نیز مقادیر پرداختی همه ی

 ا نشان می دهد. مشتریان در خوشه های مختلف ر

 

براي آزمون آماري جه  بررسی معناداري اختلاف پرداختی مشتریان  ANOVAجدول  -1جدول 

 در هر خوشه
P-Value F MS SS DF Source 

0.000 15726.93 1.61055E+15 6.44219E+15 4 Cluster 

  1.02407E+11 7.43649E+15 72617 Error 

   1.38787E+16 72621 Total 

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 

 

 
 براي كل میزان پرداختی مشتریان در تمام تراكنشات در هر خوشه box plotنمودار  -4شكل 

 

 انتخاب طرح هاي پیشنهادي براي هر مشتري -4-5

در این مرحله طرحهای استفاده شده توسط مشتریان هر خوشه مورد بررسی قرار می گیرد به 

 3ح به صورت نزولی مرتب می شود نتایج این بررسی در جدول طوری که تواتر استفاده از هر طر

بار انتخاب توسط  67893با  47طرح شماره  2نشان داده شده است به عنوان مثال در خوشه 

مشتریان این خوشه دارای بیشترین استفاده توسط مشتریان قرار گرفته در این خوشه است و 

 228و  626، 674، 676ن طرح های شماره محبوبترین طرح این خوشه محسوب می شود همچنی

بار انتخاب توسط مشتریان این خوشه کمترین میزان استفاده را دارا می باشند.  6هر کدام تنها با 
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نیامده است در واقع طرحهایی هستند که توسط هیچ یک از  2شماره طرحهایی که در زیل خوشه 

 ند.مشتری قرار گرفته در این خوشه انتخاب نشده ا 26627
 

 فراوانی تعداد تكرار انتخاب هر طرح در هر خوشه  -9جدول 

 5خوشه  4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه 

 تكرار طرح تكرار طرح تكرار طرح تكرار طرح تكرار طرح
557 5 40 16352 40 4646 40 370 40 26996 

558 5 62 8262 62 2530 62 221 62 12355 

40 3 61 5903 61 1873 61 196 61 9276 

58 3 63 5063 91 1627 91 180 63 6974 

57 1 41 4660 41 1547 93 156 41 4757 

91 1 91 3526 63 1497 41 136 64 3951 

93 1 93 3437 93 1381 63 114 70 3467 

  64 2984 64 819 557 83 93 3245 

  70 2168 70 687 558 83 91 2475 

  48 1652 47 561 70 72 48 1825 

  557 1632 48 541 46 70 558 1762 

  558 1632 46 535 64 67 557 1760 

  47 1350 557 490 92 54 46 1271 

  46 1287 558 490 47 49 47 1268 

  101 1067 92 430 101 49 101 1065 

  92 1058 101 417 48 43 92 970 

  57 952 57 258 57 39 57 884 

  65 730 105 224 58 39 65 716 

  105 446 65 221 105 27 100 380 

  58 424 58 182 -1 26 122 358 

  -1 351 -1 160 65 16 105 295 

  44 282 44 116 44 11 58 260 

  100 213 100 75 103 8 44 242 

  103 212 103 73 104 8 71 235 

  122 170 122 65 100 6 -1 216 

  121 120 104 47 49 5 103 189 

  71 113 121 41 71 4 121 172 

  104 110 120 37 102 4 120 157 

  120 104 71 32 107 4 104 80 

  341 65 341 27 120 4 341 76 

  49 53 107 25 122 4 42 41 

  342 49 38 23 341 4 342 38 

  38 46 42 23 342 3 102 35 

  42 37 342 20 38 2 49 34 

  102 33 49 19 42 2 38 24 

  107 17 102 9 121 2   

  43 3 43 2     

  39 2 343 2     

  83 2       

  343 2       

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 
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در این مرحله از تحقیق قصد داریم تا طرحهای پیشنهادی به مشتریان را بر اساس تجزیه و 

می کنیم در صورتی  تحلیل های انجام شده در مراحل قبل مشخص نماییم برای این منظور فرض

که یک مشتری طرحی را در گذشته انتخاب کرده باشد از مزایا و معایب آن با خبر است لذا اگر 

ی از آن طرح او را راضی کرده باشد در آینده نیز باز هم آن طرح را سفارش می دهد و اگر استفاده

کرد ما قصد داریم  از طرح انتخاب شده راضی نباشد از سفارش آن در آینده خودداری خواهد

طرحهایی که متناسب با شرایط و رفتار مشتری است و مشتری به هر دلیلی از آنها استفاده نکرده و 

ممکن است از مزایا و معایب آنها بی اطلاع باشد، تحت عنوان سیاست های تبلیغی موجود در 

 سازمان نظیر ارسال پیامک به او معرفی نماییم.

ساس تحلیل رفتار مشتریان موجود در یک خوشه خاص طرح پیشنهادی در این راستا ابتدا بر ا

به مشتری مشخص می شود به طوری که پس از مشخص شدن فراوانی نزولی استفاده از هر طرح 

در هر خوشه به ترتیب از بالای لیست برای هر مشتری بررسی می کنیم که آیا این طرح قبلا 

ت یا خیر اگر پاسخ مثبت بود سراغ طرح بعدی لیست توسط مشتری مورد استفاده قرار گرفته اس

خواهیم رفت در غیر این صورت همان طرح تحت عنوان طرح تثبیت در خوشه به مشتری معرفی 

می شود. در ادامه جهت امکان ارتقا مشتری به کلاس مالی بالاتر پیشنهادی از خوشه با کلاس مالی 

ز خوشه با کلاس مالی بالاتر دقیقا مشابه خوشه ی بالاتر به او داده می شود روند انتخاب طرح ا

شکل کلی استخراج طرحهای پیشنهادی به مشتریان را نشان می  2خود مشتری است فلوچارت 

اندیس طرح های موجود در خوشه ای است  kاندیس مشتری،  jاندیس خوشه،  iدهد. که در آن 

است که در کلاس مالی بالاتر نسبت اندیس طرحهای خوشه ای  zبه آن تعلق دارد و  jکه مشتری 

 قرار دارد. iی به خوشه

در ادامه با پیاده سازی روند فوق بر روی داده های بدست آمده از مراحل قبل طرحهای 

از  67پیشنهادی برای تثبیت و ارتقا مشتریان در خوشه های مورد نظر بدست می آید. در جدول 

حاصل از رویکرد پیشنهادی در این تحقیق نشان  مشتری انتخاب شده است تا خروجی 2هر خوشه 

ای که مشتری داده شود همانطور که مشاهده می شود برای هر سطر شماره مشتری، شماره خوشه

طرح ی و استفاده شده توسط مشتر یطرح ها، بالاتر یشماره خوشه با کلاس مالبه آن تعلق دارد، 

 شتری آورده شده است.ی تثبیت و ارتقا جهت معرفی و تبلیغ به مشنهادیپ
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i = 0;

i = i+1; j = 0;

j = j+1, k = 0; z = 0;

و مرتب  iتعیین فراوانی هر طرح در خوشه 
سازی آن به صورت نزولی در لیست آن 

خوشه

k = k+1

 iبه عنوان طرح بقا در خوشه  kانتخاب طرح 
jبرای مشتری 

جز طرحهای انتخابی  iدر لیست خوشه  kآیا طرح 
بوده است  jقبلی مشتری 

خیر

بلی

تعیین خوشه با کلاس مالی بالاتر برای خوشه 
i  تحت عنوان خوشهh

و مرتب  hتعیین فراوانی هر طرح در خوشه 
سازی آن به صورت نزولی در لیست آن 

خوشه

z = z+1

به عنوان طرح ارتقا به خوشه  zانتخاب طرح 
h  برای مشتریj

جز طرحهای انتخابی  hدر لیست خوشه  zآیا طرح 
بوده است  jقبلی مشتری 

خیر

بلی

است  iبرابر تعداد مشتریان موجود در خوشه  jآیا 

خیر

بلی

است  jبرابر با طرح بقا برای مشتری  zآیا طرح 

خیر

بلی

 
 . فلوچارت تعیین طرحهاي تثبی  و ارتقا براي هر مشتري در هر خوشه به صورت سفارشی5شكل 
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 مشتري به طور نمونه 25انتخاب طرحهاي پیشنهادي تثبی  و ارتقا براي  -17جدول 

طرح 

پیشنهادي 

براي ارتقا به 

 ي بالاترخوشه

طرح 

پیشنهادي 

براي تثبی  در 

 خوشه

هاي استفاده شده توسط  طرح

 مشتري

شماره خوشه 

با كلاس مالی 

 بالاتر

 شماره مشتري شماره خوشه

62 57 40, 58, 91, 557, 558 4 1 3213 

62 40 557, 558 4 1 26591 

62 40 58, 557, 558 4 1 44551 

62 557 40, 93 4 1 56352 

62 91 40, 57, 58, 557, 558 4 1 62822 

91 62 
40, 42, 47, 48, 57, 61, 63, 64, 

101, 557, 558 3 2 6 

91 63 40, 41, 61, 62, 93 3 2 8 

62 40 41, 46, 58, 557, 558 3 2 12 

61 62 40, 46 3 2 22 

61 62 40, 41 3 2 25 

557 61 
40, 41, 62, 64, 65, 91, 93, 100, 

101 1 3 7 

557 62 40, 46, 48, 93 1 3 14 

557 61 40, 48, 62, 93 1 3 36 

557 62 40, 41, 91, 93, 101, 104, 105 1 3 45 

557 40 41, 61, 62, 65 1 3 46 

- 62 40, 46, 48, 120 - 4 3 

- 62 40, 91, 92, 93 - 4 47 

- 40 557, 558 - 4 97 

- 61 40, 62 - 4 146 

- 62 40, 41 - 4 163 

61 62 40, 100 2 5 1 

61 62 40, 91 2 5 2 

61 62 40 2 5 4 

61 62 40, 41 2 5 5 

61 62 40 2 5 9 

 های پژوهشگر یافتهماخذ: 
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 نتیجه گیري -5

 مشتری، بر مبتنی بازاریابی به انبوه بازاریابی از رویکرد تغییر و بازارها در رقابت افزایش با امروزه

 ی،مشتر نگهداری و حفظ جهت مدیریتی استراتژی ترین مهم عنوان به مشتری با ارتباط مدیریت

 داده امروزه طرفی از. است مطرح منابع بهینه تخصیص چگونگی مورد در گیری تصمیم و بازار در بقا

 نوع بودن کلان و خرد از فارغ ها آن شوند، می تلقی ها شرکت بیشتر تجاری فرایند تپنده قلب ها

 در تعاملات ریقط از بانکداری و اعتباری کارت بیمه، تولید، ارتباطات، نظیر صنایع تمامی در صنعت

 را شده ذخیره های داده بتوان که است ابزاری به نیازی لذا. گیرند می شکل عملیاتی های سیستم

های  سازمان راستا این در. دهد قرار کاربران اختیار در را آن از حاصل اطلاعات و کرده پردازش

 مشتری با ارتباط فازهای تمام مدیریت به کمک برای کاوی داده از استفاده حال در بسیاری

 یا و ها کالا از مشتریان از برخی استفاده علت و ها ویژگی برسی با تواند می ها سازمان این. هستند

 خود ضعف و قوت نقاط کالاها برخی از مشتریان از برخی استقبال عدم علل برسی یا خود خدمات

متدولوژی کارا جهت اتخاذ در این تحقیق یک  .بردارند گام کیفیت بهبود راستای در و بیابند را

ارائه شده است. به طوری که بر اساس ویژگی  087سیاست های بازاریابی برای سامانه مخابراتی 

های رفتاری مشتریان از دو رویکرد کلی برای این امر بهره برده می شود. این دو رویکرد به صورت 

ده شده و بنا است تا با طرحهای تثبیت و ارتقا برای هر مشتری به صورت سفارشی توسعه دا

 استفاده از روشهای تبلیغاتی موجود در سازمان به آنها معرفی شود. 

آنچه تحت عنوان پیشنهادات برای تحقیقات آتی می توان مطرح نمود به این صورت است که 

های مختلف مشتریان بر اساس ارزش آنها بودیم. در  در این پژوهش بیشتر به دنبال شناسایی گروه

های مناسب برای جلوگیری از ریزش مشتریان هر  توان بر روی استراتژی های آتی می شپژوه

ی تراکنشی با استفاده از  ی وزن متغیرها بخش، تحقیقات بیشتری انجام داد. همچنین محاسبه

برای بخش  میانگین Kکاوی دیگری به جای  های سلسله مراتبی و استفاده از ابزارهای داده روش

 مطالعه ی موجود مورد استفاده قرا گیرد. می تواند جهت توسعه  بندی مشتریان
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