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 چكيده

 .كند هاي زماني مشخص اشاره ميدر طول دورهارزش مشتري به تعامل بالقوه مشتريان با شركت 
تواند ارزش مشتري را درك كنند و به اين موضوع پي ببرند كه ارزش مشتري مي ها شركتهنگامي كه 

 مؤثرسازي شده را براي مشتريان مختلف ارائه كند، آنگاه به مديريت روابط مشتري خدمات سفارشي
كاوي و داده ي متمركز بوده و به طور سيستماتيك تكنيكيابند. اين پژوهش بر صنعت بانكداردست مي

كند. در گام نخست روش سازي ميمباحث مديريتي را جهت تجزيه و تحليل ارزش مشتريان، يكپارچه
 تأثيرگيرد تا ميزان دهي به متغيرهاي موجود مورد بررسي قرار ميتحليل سلسله مراتبي فازي براي وزن

 DFMTدر فرآيند ارزش گذاري مشتريان مشخص گردد. سپس مدل  DFMTهر يك از معيارهاي مدل 
گردد. با استفاده از مدل امتيازدهي پيشنهادي،  مي اعمال  k-meansبه عنوان ورودي به تكنيك داده كاوي 

كند. در هرم ارزش ميبندي  دسته طيف ارزشي 4شود كه مشتريان را در هرم ارزش مشتري تشكيل مي
مشتري شعب بانك تجارت زنجان، طيف اول؛ مشتريان  285از جامعه آماري مشتري بدست آمده 

شوند كه از سطح سودآوري بالايي، را شامل ميH2 و  H1هاي ارزشي پلاتينيومي هستند كه رديف
 شود.را شامل مي H5و   H3 ،H4هاي ارزشي طيف دوم؛ مشتريان طلايي كه رديف برخوردار هستند.

طيف  شود.را شامل مي  H8و  H6 ،H7هاي ارزشي اي هستند كه رديفطيف سوم؛ مشتريان نقره
شود. در واقع اين طيف منابع را شامل مي  H10و  H9هاي ارزشي چهارم؛ مشتريان سربي كه رديف

  دريافتي از بانك را به هدر داده و بانك بايد براي كار با آنها ميزان ريسك بالايي را بپذيرد.
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 مقدمه  - 1

ي پولي و مالي به سمت جامعه اطلاعاتي و نقش ها سازمانخصوصا ، ها سازمانحركت اخير 
ها به عنوان يك نهاد بانك، باعث شده است آفرين فناوري اطلاعات در اين زمينهو تحول مؤثر

استفاده كنند. از آنجايي كه ، از فناوري اطلاعات به عنوان راهكاري مطلوب، اعتباري مهممالي و 
سبب بروز تغييرات در ، تغييرات قابل توجهي در بخش خدمات مالي رخ داده است، امروزه

حوزه بانكداري شده و يك فضاي بشدت رقابتي را پديد آورده است. به همين منظور بسياري 
هاي ه منظور اجتناب از دست دادن مشتريان بايد به توسعه استراتژيات مالي بمؤسساز 

گذاري مشتري مبادرت كنند كه در نهايت قادر به مديريت ارتباط با مشتري همچون ارزش
سازي خدمات شوند تا با ايجاد روابط طولاني مدت با شناسايي مشتريان وفادار براي شخصي

گذاري مشتري از اين رو فناوري اطلاعات و ارزش سودآوري سازمان حاصل گردد.، مشتريان
هايي مهم توان به عنوان محركرا مي، كه به عنوان رويكردي از مديريت ارتباط با مشتري است

استفاده از ، هاي پشتيباني از مشتريسازي هزينهحداقل، در افزايش رشد سودآوري سازمان
از  .در نظر داشت، تعاملات سازگار با مشترياناطلاعات يكپارچه براي ارائه خدمات برتر و 

 درك ارزش، باشدهاي اثربخش سازمان ميمندي مشتري يكي از شاخصآنجايي كه رضايت
اهميت فراواني دارد. سنجش ارزش مشتري در ، مشتري در مقوله مديريت ارتباط با مشتري

باط با مشتري محسوب طول دوره حيات او به عنوان يكي از موضوعات كليدي در مديريت ارت
ي مختلف كشورهاي توسعه ها سازمانشود. مرور ادبيات مديريت ارتباط با مشتري در مي

با صنعت مورد نظر آميخته ، گذاري مشتريانبيانگر اين موضوع است كه مبحث ارزش، يافته
اي مسأله، هاي فردي مشتريانرفتار و درك صحيح از ويژگي بررسي، شده است. اما در ايران
در شناسايي مشتريان داراي بالاترين ارزش ، ات مالي كشورمؤسسها و حل نشده است. بانك

مندي از خدمات هاي اساسي را در اطمينان ميان تعاملات و نحوه بهرهناتوانند و اين خود ضعف
    . ] 1[كندايجاد مي، و تسهيلات اختصاصي به مشتريان
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 ي تحقيقپيشينه - 2

 ي نظريپيشينه - 1- 2

مدل بازاريابي از رويكرد محصول محوري به رويكرد مشتري محوري تغيير نگرش ، امروزه
به دنبال يافتن يك نوع رويكرد از بازاريابي با  ها شركتبسياري از ، داده است. در عصر حاضر

بيني و پاسخ براي پيش، هاي گوناگون هستند كه در آن از اطلاعات  پالايش شده مشتريانمؤلفه
  .]2 [شود. اين رويكرد همان رويكرد مديريت ارتباط با مشتري استنها استفاده به نيازهاي آ

هاي درگير چرا كه تمام طرف، هاي بازاريابي استاساس تمام فعاليت، ارزش، از ديگر سو
انتظار كسب ارزش را در مبادلات خود با ديگران دارند. ارزش واقعي يك سازمان هم ، در بازار

كند و هم متكي به ارزشي است كه آن سازمان براي مشتريانش خلق ميمتكي به ارزشي است 
ارزش مشتري را به عنوان تفاوت  1)2000كوتلر ( ].3[گردانند كه مشتريان به آن سازمان بازمي

رساني به هايي كه در جذب و خدمتاز مشتري بدست آوردند و هزينه ها شركتميان منافعي كه 
كند. ارزش مشتري يك فاكتور اساسي در مديريت روابط تعريف مياند؛ مشتريان صرف كرده

تواند نقطه آغازگر مديريت روابط مشتري جهت درك و مشتري است. ارزش مشتري مي
   ].4[ سنجش ارزش مشتري باشد

 

 ي تجربيپيشينه - 2- 2

گذاري مشتريان در مديريت روابط با مشتري از موضوعات مهمي است كه استراتژي ارزش
 چيانگ و همكاران .هاي گوناگون مورد بررسي قرار گرفته استوهشگران در حوزهتوسط پژ

از ، پس از تحليل رفتار پرداخت مشتري و خصوصيات مشتق شده حاصل از آن، 2)2013(
بندي مشتريان استفاده كردند. وي و بندي قوانين انجمني براي بخشالگوريتم خوشه

و بكارگيري مدل  4SOMو  k-meansداده كاوي هاي  با تلفيق تكنيك، 3)2013همكارانش(
5RFM بازاريابي را  هاي  بندي مشتريان پرداخته و استراتژي در آرايشگاهي در تايوان به بخش

سازي تايوان را در صنعت خودرو، ) تحليل ارزش مشتري2010( 6توسعه دادند. هي ياي ليانگ
شناسايي مشتريان ، با ارائه مدلي گذاري مشتريان مورد بررسي قرار داده است وبراي ارزش

، شده راسازي  شخصي ارائه خدمات پس از فروش و، با سطوح ارزشي متفاوت و به دنبال آن
هاي تكنيك، ) به عنوان يك مطالعه موردي2009( 7عملياتي كرده است. هونگ و همكارانش

 1
  Kotler, 2000  2

 Chiang et al, 2013  3
 Wei et al, 2013  4

 self-organizing m aps  5 Recency-Fre que ncy-Monetary 6
  Yi-Hui Lia ng, 2010 7

  Hung and et al, 20 09  



  ...در بانكتحليل ارزش مشتري  ـــــــــــــــــــــــــو همكاران ـــــ سيد عليرضا بشيري موسوي        

26 

  

را براي تحليل ارزش مشتري در فروشگاه لوازم شكاري در تايوان بكار  k-meansكاوي  داده
بندي ارزش مشتري را از طريق مدل تحليل ) بخش2009( 8اند. چينگ چنگ و همكاران گرفته

در صنعت الكترونيك تايوان مورد تجزيه و تحليل قرار  K-means) و RFM( رفتار مشتري
چن و همكاران ، 11)2009چنگ و چن (، 10)2008چان (، 9)2004تساي و چيو (، دارند. همچنين

شيم و همكاران ، 14)2011خواجه وند و تارخ (، 13)2009يانگ و همكاران (، يه، 12)2009(
مورد  RFMخود را در زمينه ي ها پژوهش 16)2014و ون دن بوخ و همكاران ( 15)2012(

  بررسي قرار دادند.
  

  مدل مفهومي - 3
از پايگاه داده اطلاعاتي مشتريان بانك تجارت در ، حاضر هاي بكارگرفته شده در پژوهشداده

ها و حساسيت شهرستان زنجان گردآوري شده است. به دليل محرمانگي مجموعه داده
با در اختيار  ، اطمينان از عدم سوء استفاده از اطلاعات بانكي مشتريان مسئولان شعب بانك و
بانك تجارت در شهرستان زنجان موافقت  از مشتريان سه شعبه نفر 285قرار گرفتن اطلاعات 

به ، براساس آنها استخراج شده است، هاي تراكنشي مشتريانبه عمل آمد. متغيرهايي كه داده
بندي شده است. ويژگي هاي مالي طبقهشناختي و تراكنشهاي جمعيتدو بخش اصلي ويژگي

بندي نوع فعاليت طبقهميزان تحصيلات و ، به معيارهاي سن 17 (D)جمعيت شناختي مشتريان 
تناوب و پولي است كه معيار ، داراي معيارهاي اعتماد 18 (FMT)مالي هاي  شده است. تراكنش

شده است. معيار  تأييدنشده و چك برگشتي  تأييداعتماد داراي دو  زيرمعيار چك برگشتي 
تناوب داراي دو زير معيار جمع گردش بدهكار و جمع گردش بستانكار مشتري است كه گردش 

دهد. معيار پولي نيز داراي دو زير معيار مشتريان را مورد ارزيابي قرار ميي  مالي سه ساله
ر برآورد معدل مانده حساب روزانه مشتري و مانده پايان دوره مشتري است. در ابتدا به منظو

اي براساس پرسشنامه  -شناختي و ماليجمعيت –وزن هر يك از متغيرها در اين دو بخش 
از كارشناسان بانكي قرار گرفت كه  نفر 15 روش تحليل سلسله مراتبي فازي تهيه و در اختيار

مدل توسعه  براي استخراج اطلاعات مورد بررسي قرار گرفت.، پرسشنامه 10، از اين تعداد
اي بدست آمده از هاي دادهها و خصوصيات فيلدبراساس ويژگي RFM5 [ )DFMT  (19 [ يافته

 8
  Ching Cheng an d et al, 2009 9

  Tsai & Chiu, 2004  10  Chan ,2008  11
 Cheng &  Chen , 20 09  12

 Chen et al ,2009  13 Yeh, Yang et al ,2009  14
  Khajvand &  Tarokh ,2011  15

  Shim et al ,20 12  16
  Van den Bossche et al ,2 014  17 Demograp hic  18

 Frequency-Mo ney-Tr ust  19
 DFMT (Demographi c-Fre quen cy-M oney -Trust)  
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به عنوان ورودي به  DFMTمتغيرهاي مدل  تغيير يافته است.، بانك اطلاعاتي مشتريان
ي متناسب با هاي بدست آمدهو پس از بررسي خوشه] 6[شوداعمال مي k-means الگوريتم

فرآيند امتيازدهي پيشنهادي براي تشكيل هرم ارزش ، DFMTهر يك از معيارهاي مدل 
  نشان داده شده است. 1در شكل ، گيرد.  ساختار پژوهش حاضرمشتري مورد بررسي قرار مي

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مراحل انجام تحقيق   1شكل

  

 شناسي پژوهش روش - 4

 روش تحقيق - 1- 4

اي ميداني و كتابخانهكاربردي است. همچنين اين پژوهش از نوع ، پژوهش حاضر از حيث هدف
كند و به تحقيق محقق مدتي در ميان جامعه مورد تحقيق خود زندگي مي، در روش ميداني است.

محقق بايد اي پردازد. همچنين در روش كتابخانهدرباره موضوعي خاص در آن محيط مي
 ، اين تحقيقبا توجه به اينكه هدف از  و موضوع تحقيق را مطالعه كند. مسألهادبيات و سوابق 

روش تحقيق توصيفي انتخاب شده ، گذاري مشتريان استبدست آوردن چارچوبي براي ارزش
  بررسي نمايد.، است تا روابط بين متغيرهاي مورد مطالعه در مدل مدنظر را

انتقال متغيرها در ظرف 
 مدل تغيير يافته 

( DFMT  RFM) 
 

بكارگيري فرآيند تحليل سلسله 

مراتبي فازي براي تعيين وزن 

 متغيرها

استخراج داده هاي تراكنشي از 

 پايگاه داده 

 

 RFMاعمال مدل تغيير يافته 

تكنيك به عنوان ورودي داده   

 k-means  كاوي 

 

هاي تحليل و بررسي خوشه

 بدست آمده  

 

هاامتيازدهي خوشه  

 

دهي مشتريانامتياز  

 

 درك موضوع تحقيق
 آماده سازي و 

 پيش پردازش داده ها
مصاحبه با تهيه پرسشنامه و 

 خبرگان بانكي

بندي تشكيل هرم ارزش مشتري و كلاس

 ارزش مشتريان 

 

گيرينتيجه  
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 ها پردازش داده سازي و پيش آماده - 2- 4

پردازش عمليات پيش باشد.كاوي ميها يكي از مهمترين مراحل در دادهسازي دادهمرحله آماده
قبل ، برخي از متغيرها تواند نقش بسزايي در درستي نتايج بدست آمده داشته باشد.ها ميداده

  گرفتند.از بكارگيري در  فرآيندهاي تجزيه و تحليل بايد مورد بررسي بيشتري قرار مي
   

  تهيه پرسشنامه و مصاحبه با خبرگان بانكي - 3- 4

از  داني و از طريق مشاهده و پرسشنامه خواهد بود.روش گردآوري اطلاعات به صورت مي
، آنجايي كه متغيرهاي استخراج شده از تحليل محتواي مصاحبه با خبرگان و كارشناسان بانكي

، مالي و انساني، هاي زمانياز حجم بالايي برخوردار است و به دليل تخمين وجود محدوديت
   .گيرددر دستور كار قرار مي، از متغيرها اي جهت تعيين درجه اهميت هر يكتهيه پرسشنامه

  

  تحليل سلسله مراتبي فازي  - 4- 4

هر چند هدف از بكارگيري روش تحليل سلسله مراتبي بدست آوردن نظر كارشناسان و 
با وجود اين روش تحليل سلسله مراتبي معمولي به درستي نحوه تفكر ، متخصصين است

شود. هاي زوجي اين روش از اعداد دقيق استفاده ميمقايسهزيرا در ، كندانساني را منعكس نمي
گيرد از ديگر مواردي كه اغلب روش تحليل سلسله مراتبي به خاطر آنها مورد نكوهش قرار مي

هاي عدم قطعيت و نادقيق بودن مقايسه، هادر قضاوت 20عبارتند از  وجود مقياس نامتوازن
 .]7[زوجي 

  :] 8[21مراتبي فازي به روش چانگمراحل روش  تحليل سلسله 
 رسم نمودار سلسله مراتبي      .1مرحله 

  هاي زوجيتعريف اعداد فازي جهت  مقايسه .2مرحله 
 تشكيل ماتريس مقايسه زوجي با بكارگيري اعداد فازي  .3مرحله 

    براي هريك از سطرهاي ماتريس مقايسه زوجي  Si. محاسبه4مرحله 

 نسبت به همديگر           Siزرگي . محاسبه درجه ب5مرحله 

 هاي مقايسه زوجيمحاسبه وزن معيارها در ماتريس .6مرحله 

  محاسبه بردار وزن نهايي .7مرحله 
 20

  unbalan ced s cale  21
  Chung  
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 K-meansخوشه بندي   -4-5

 ]:4[است به صورت زير  K-meansهاي تحليلي روش گام

يك ، خوشه K. براي هر يك از اين K. مقداردهي اوليه؛  انتخاب تعداد خوشه يا همان 1
  شود:  مركز خوشه اوليه انتخاب مي

{C1(m), C2(m), …, Ck(m)}  جايي كهCj(m) نماينگر مقدار مركز خوشه درm  امين
  تكرار است.

 شود.ها؛ تمامي بردارهاي نمونه توزيع ميتوزيع نمونه. 2

( )p jx v m∈
 

for all ( ,i , ,… , k i j= ≠1 2  )  
( ) ( )i p pj ifx c m x c m− < −  

Vj(m)  بيانگر جمعيت خوشهj  در تكرارm .ام است  
  است. 2تعداد بردارهاي نمونه اختصاصي در گام  Mjكه ؛ . محاسبه مراكز خوشه جديد3

( )
( )

p j
pj x v mM

c m x
∈

+ = ∑
11  

اي در موقعيت مركز خوشههيچ ، بررسي همگرايي؛ شرايط براي همگرايي آن است كه. 4
  تغيير پيدا نكند. 3بدست آمده در گام 

  

 )RFM )DFMTتغيير يافته  ها  در ظرف مدلتبديل داده - 6- 4

هاي آن استفاده و ويژگي RFMاز مدل ، ها براي تجزيه و تحليل آماده شودبراي اينكه داده
آمده از بانك اطلاعاتي اي بدست هاي دادهها و خصوصيات فيلدشده است كه براساس ويژگي

  تعاريف جديد براي پارامترها به قرار زير است: اين مدل دچار تغييراتي شده است.، مشتريان
مانده پايان دوره مشتري و معدل مانده حساب روزانه مشتري در  Mيا   22شاخص پولي

است. در نظر گرفته شده  RFMدر مدل تغيير يافته  Mبه عنوان شاخص  91و  90، 89هاي سال
و همچنين  91و  90، 89هاي جمع گردش بدهكار مشتري در پايان سال    Fيا 23 شاخص تناوب

هاي تناوب نيز به عنوان شاخص 91و  90، 89هاي جمع گردش بستانكار مشتري در پايان سال
به عنوان پارامتري جديد در  Dيا  24يا تكرار در نظر گرفته شده است. شاخص جمعيت شناختي

 22  Money 23
  Frequency 24

  Dem ographic 
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باشد. ميزان تحصيلات و نوع فعاليت مشتري مي، حاظ شده است كه شامل سنل RFMمدل 
  دهد.هاي برگشتي مشتري را مورد بررسي قرار ميچك ، نيزT يا   25شاخص اعتماد

 

 پژوهشهاي  يافته - 5

 DFMTوزن دهي به متغيرهاي مدل  - 1- 5

اي براساس روش تحليل سلسله مراتبي پرسشنامه، به منظور برآورد وزن هريك از متغيرها
فازي تهيه و در بين كارشناسان بانكي توزيع و توسط آنها تكميل گرديد. در اين پرسشنامه 

اوزان  1جدول  ].9[به صورت زوجي با هم مقايسه شدند DFMTمتغيرهاي موجود در مدل 
  دهد.معيارهاي تراكنش مالي و جمعيت شناختي را نشان مي

  
  بدست آمده براي هر يك از معيارهاي اصلياوزان   1جدول

 

  وزن نرمال شده  وزن نرمال نشده  معيار

  72/0  1  تراكنش مالي
  28/0  39/0  جمعيت شناختي

  
  دهد:اوزان  زير معيارهاي جمعيت شناختي را نشان مي 2همچنين جدول 

  
  اوزان بدست آمده براي هر يك از زيرمعيارهاي جمعيت شناختي   2جدول

  

  وزن نرمال شده  وزن نرمال نشده  معيارزير 
  D1(  91/0  32/0( سن

  D2(  95/0  33/0( ميزان تحصيلات
  D3(  1  35/0( نوع فعاليت

  

  دهد:اوزن مربوط به هر يك از زيرمعيارهاي تراكنش مالي  را نشان مي 3جدول 
  
  

 25
  Trust 
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  اوزان بدست آمده براي هر يك از زيرمعيارهاي تراكنش مالي  3جدول
 

  وزن نرمال شده  وزن نرمال نشده  زير معيار

  M1( 99/0  217/0معدل مانده حساب (
  M2(  95/0  208/0( مانده پايان دوره

  F1(  67/0  147/0( جمع گردش بدهكار
  F1(  94/0  206/0( جمع گردش بستانكار

  T(  1  219/0( چك برگشتي
 

  ]:9[محاسبه نرخ سازگاري به صورت زير است

max                                       الف) محاسبه شاخص سازگاري:    n
CI

n

λ −
=

−1             

) :                                   ب) محاسبه نرخ سازگاري ( )) %CR CI RI n= − 100  
باشد آنگاه ماتريس مقايسه زوجي  1/0اگر نرخ سازگاري ماتريس مقايسه زوجي كمتر از 

ها است و سازگاري در قضاوت 001/0پژوهش حاضر نيز نرخ سازگاري سازگار است. در 
  وجود دارد.

  

  مدل امتيازدهي پيشنهادي - 2- 5

گام اصلي تشكيل شده است. در اولين گام از چارچوب  3فرآيند امتيازدهي به مشتري از 
ي خوشه منظور از ارزش شود.محاسبه مي 26ي مشتريارزش خوشه، گذاري مشتريانارزش

، است كه طي آن DFMTبندي به تفكيك معيارها و زير معيارهاي مدل فرآيند خوشه، مشتري
 كند.دريافت مي، اي را كه در آن قرار گرفته استامتياز خوشه، مشتري براساس آن زير معيار

شود.  در به طريق زير محاسبه مي DFMي مشتري براساس معيارهاي فرآيند ارزش خوشه
  منظور از  نمادهاي:، براي محاسبه امتيازات عبارات بكار رفته

CCVx ارزش خوشه مشتري براساس معيار :x  

  ( )jMed c          ام  j: ميانه خوشه 

 26
  Custo mer Cluster value  
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( )

( )

j
x n

j

j

Med c
CCV

Med c

=

=

∑
1

 

 تأثيرگذاري مشتري ارزش بر فرآيند، معياري كه علاوه بر موارد بالا، در گام دوم 
هاي برگشتي مشتري را مورد بررسي است كه چك DFMTمعيار اعتماد  در مدل  ، گذارد مي

شده و تعداد چك تأييدبرگشتي هاي  معيار چك برگشتي به زير معيار تعداد چك دهد.قرار مي
اين است كه شده  تأييدشده است. منظور از چك برگشتي  بندي تقسيمنشده  تأييدهاي برگشتي 

نشده  تأييدكند و منظور از چك برگشتي  تأمينچك مشتري برگشت خورده اما توانسته آن را 
 تأثيرميزان  آن اقدام نمايد. تأميناين است كه چك مشتري برگشت خورده و نتوانسته نسبت به 

 شود:اين معيار به صورت زير محاسبه مي

if (ChB == False)   {WF1= 147/0  and WF2= 206/0 } 

else 
{-[ ( 2/1  * ChB.t ) + (1 * ChB.f )]   =  NChB 

Z =  NChB/Min(NChB) 
Wnew-F1= WF1 - (WF1  * NChB  )  

Wnew-F2= WF2 - (WF2  * NChB (} 

وزن جمع  WF2وزن جمع گردش بدهكار و  WF1، چك برگشتي ChBكه منظور از 
تعداد چك برگشتي  ChB.tشاخص منفي چك برگشتي است و  NChBگردش بستانكار است. 

وزن جديد جمع  Wnew-F1نشده است. همچنين  تأييدتعداد چك برگشتي  ChB.fشده و  تأييد
گردش بستانكار است كه پس از اعمال  وزن جديد جمع Wnew-F2گردش بدهكار و 

در صورتيكه مشتري چك برگشتي نداشته باشد  پارامترهاي چك برگشتي بدست آمده است.
از نظر كارشناسان كه توسط روش تحليل سلسله مراتبي فازي بدست  هاي حاصلميزان وزن

تغيير خواهد  NChBدر غير اين صورت اين اوزان توسط پارامتر ، اعمال خواهد شد، آمده
گذاري چك برگشتي بر اوزان معيارهاي جمع گردش بستانكار و جمع گردش تأثيريافت. دليل 

- وله در طول سال سبب عدم خوش حسابي فرد ميبدهكار اين است كه كاهش مقادير اين دو مق

شود. پس فرد بايد تلاش كند كه ميزان اين دو را در حد  متناسب نگه دارد و ميان مقادير اين 
خرج شده خود در طول سال هاي  تا بتواند پاسخگوي چك، دو پارامتر توازني را برقرار نمايد
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از نظر كارشناسان ، متغير چك برگشتي تأثيرشايان ذكر است كه براي بررسي چگونگي  باشد.
پارامتري تحت ، بانكي استفاده شده است. در گام سوم از محاسبه فرآيند امتيازدهي به مشتري

شود. نرخ رشد در زيرمعيارهاي معدل مانده حساب روزانه عنوان نرخ رشد در نظر گرفته مي
شده است. از آنجايي كه  هاي بدهكار و بستانكار مشتري در نظر گرفتهمشتري و جمع گردش

بدين ترتيب نرخ رشد يا ، باشدمي 91و  90، 89هاي اطلاعات اين سه زير معيار مربوط به سال
معيارها در اين  تأثيرسال آخر تراكنش مشتريان بوده و ميزان  3عدم رشد معيارها مربوط به 

سال  3ر در پايان محاسبه نرخ رشد جمع گردش بدهكا  شود.در امتيازدهي لحاظ مي، سه سال
 به قرار زير است:

. . .F
F F F F F F

F F F F F F
α

      
      
      
      

− − −
= × + × + × ×

+ + +

90 89 91 90 91 89
1 1 1 1 1 1

1 90 89 91 90 91 89
1 1 1 1 1 1

00 25 0 25 0 50 10 

Fαكه منظور از Fسال، منظور از  3نرخ رشد جمع گردش بدهكار مشتري در پايان  1 89
جمع  1

F90، منظور از 89گردش بدهكار مشتري در سال 
  .90جمع گردش بدهكار مشتري در سال   1

Fمنظور از 91
، محاسبه نرخ رشد جمع گردش بستانكار 91جمع گردش بدهكار مشتري در سال  1

  كند.نيز از فرمول بالا تبعيت مي 91و  90، 89هاي  و معدل مانده حساب روزانه مشتري در سال
 

 محاسبه ارزش مشتري - 3- 5

نوبت به اعمال اوزان معيارها و زيرمعيارهاي بدست آمده از روش تحليل سلسله ، در اين بخش
ارزش نهايي هر مشتري را ، كه گام مطرح شده است 3مراتبي فازي و پارامترهاي موجود در 

  .]10[دهدنتيجه مي
  :(D)الف) ارزش مشتري براساس معيار جمعيت شناختي 

  ( )
j jD D D Di

j

V c W W CCV

=

= ×∑
3

1
 

  :(FMT)  مشتري براساس معيار تراكنش ماليب) ارزش 
( ) ( ( )

( ) ( )

M FMT M M Mi

M FMT M Mi

V c W W CCV

V c W W CCV

β



= ×

= ×
1 1 1 1

2 22
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( ) ( ) ( )M M Mi i i

i

V c V c V c

=

= +∑ 1 2

285

1
  

( ) (( ) )

( ) (( ) )

F FMT F F new F Fi

F FMT F F new F Fi

V c W W orW CCV

V c W W orW CCV

β

β

−

−

  
  


 
 

= ×

= ×

1 1 1 1 1

2 2 2 2 2

 

( ) ( ) ( )F F Fi i i

i

V c V c V c

=

= +∑ 1 2

285

1
 

  :]11[ آيد  مي ارزش مشتري از رابطه مقابل بدست

      
( ) ( ) ( ) ( )j D i M i F iV c V c V c V c= + +∑  

 

 و محاسبه ارزش خوشه مشتري k-meansخوشه بندي  - 4- 5

مورد  DFMTهاي مختلفي از مشتريان را با توجه به معيارهاي مدل براي آن كه بتوان طيف
بندي آنها داريم. از اين رو در اين بخش به بررسي فرآيند خوشهبررسي قرار داد نياز به خوشه

پرداخته شده  K-meansهاي بدست آمده از طريق روش مشتريان و تجزيه و تحليل خوشه بندي
است تا بتوان ارزش خوشه مشتريان را به ازاي معيارها و پارامترهاي مورد نظر محاسبه كرد. به 

بندي صورت گرفته و پارامترهاي ميانه خوشه و تعداد اعضاي خوشه نيز ازاي هر معيار، خوشه
ازاي معيارهاي  مشخص گرديده تا ديدي مناسب از وضعيت جمعيتي هر دسته از مشتريان را به

مورد نظر نشان دهد. در نهايت نيز براساس مكانيزم امتيازدهي خوشه مشتري، ارزش خوشه 
  اين اطلاعات، نشان داده شده است. 10تا  4مشتري محاسبه شده است. در جداول 

 

  اطلاعات آماري و ارزش هر خوشه برحسب معيار ميزان تحصيلات   4جدول 
  

  ارزش خوشه  اعضاي خوشهتعداد   ميانه خوشه  خوشه

1  421/0  120  118158855/0  
2  491/0  20  13780522/0  
3  1  41  280662363/0  
4  796/0  87  223407241/0  
5  855/0  17  239966321/0  
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  اطلاعات آماري و ارزش هر خوشه برحسب معيار سن   5جدول 
 

  ارزش خوشه  تعداد اعضاي خوشه  ميانه خوشه  خوشه

1  91667/69  12  154389647/0  
2  55263/35  38  078507143/0  
3  25/31  20  069006096/0  
4  97727/42  44  094902196/0  
5  7/39  40  0870665345/0  
6  94444/58  18  130160822/0  
7  28  3  061829462/0  
8  45946/45  37  100383356/0  
9  85294/52  34  116709602/0  
10  20513/48  39  106446331/0  

  

  

  اطلاعات آماري و ارزش هر خوشه برحسب ميانگين سه ساله جمع گردش بدهكار   6جدول 
  

  ارزش خوشه  تعداد اعضاي خوشه  ميانه خوشه  خوشه

1  2874249772  15  07711728/0  
2  944860274  25  02535098/0  
3  610062175  35  01636822/0  
4  326941579  68  00877197/0  
5  25030728667  2  67158458/0  
6  33655804  51  000903/0  
7  1639808071  22  04399671/0  
8  150772115  60  00404528/0  
9  5660069994  7  15186197/0  
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  اطلاعات آماري و ارزش هر خوشه برحسب معيار نوع فعاليت   7جدول 
  

  ارزش خوشه  تعداد اعضاي خوشه  ميانه خوشه  خوشه

1  627/0  76  175827257/0  
2  361/0  103  101233875/0  
3  693/0  19  19433539/0  
4  1  32  280426248/0  
5  885/0  55  248177229/0  
 

  اطلاعات آماري و ارزش هر خوشه برحسب ميانگين سه ساله جمع گردش بستانكار  8جدول 
  

  ارزش خوشه  تعداد اعضاي خوشه  ميانه خوشه  خوشه

1  1647760573  22  03853126/0  
2  2991861575  15  06996174/0  
3  320023164  73  00748343/0  
4  946621144  27  0221358/0  
5  606875732  36  01419119/0  
6  6310256868  6  14755915/0  
7  88329632  103  0020655/0 

8  29852524264  3  69807192/0  
 
 

  اطلاعات آماري و ارزش هر خوشه برحسب ميانگين سه ساله معدل حساب روزانه   9جدول 
  

  ارزش خوشه  تعداد اعضاي خوشه  ميانه خوشه  خوشه

1  29781298  43  006146909/0  
2  591518559  1  12209041/0  
3  4212234  116  000869412/0  
4  49765657  24  010271714/0  
5  2291260012  1  472919862/0  
6  1403881680  1  289763504/0 

7  14960540  71  00308788/0 

8  132574225  9  02736354/0 

9  87385369  13  018036485/0 

10  239582785  6  049450284/0 
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  اطلاعات آماري و ارزش هر خوشه برحسب مانده پايان دوره مشتريان   10جدول 
  

  ارزش خوشه  تعداد اعضاي خوشه  ميانه خوشه  خوشه

1  156136057  13  043221128/0  
2  1877299964  2  519668702/0  
3  66280271  37  018347511/0  
4  6396479  142  001770655/0  
5  273450869  10  075695872/0  
6  30134879  70  008341849/0  
7  765502669  4  211904217/0  
8  437292609  7  121050065/0  

  

 مقدار ارزش مشتري  -5-5

نتيجه ، گذاري مشتريانگانه فرآيند ارزش 3پس از محاسبه پارامترهاي مورد نياز در مراحل 
گيرد. جدول نهايي ارزش هر مشتري محاسبه شده و در نهايت هرم ارزش مشتريان شكل مي

اطلاعاتي از ارزش مشتريان مربوط به جامعه آماري را به تفكيك معيارهاي جمعيت  11
  دهد. نشان مي (FMT)و معيارهاي تراكنش مالي (D)شناختي 

  
  اطلاعات آماري ارزش مشتري  11جدول

  

  مجموع ارزش /  ارزش نهايي  )FMTمعيار تراكنش مالي (  (D)جمعيت شناختي  معيار 

بيشترين 
  امتياز

كمترين 
  امتياز

ميانگين 
  امتيازها

بيشترين 
  امتياز

كمترين 
  امتياز

ميانگين 
  امتيازها

بيشترين 
  امتياز

كمترين 
  امتياز

ميانگين 
  امتيازها

120575/0  027076/0  052821/0  209333/0  000285/0  024054/0  263518/0  029403/0  076983/0  

  

  هرم ارزش مشتري - 6- 5

 K-means مقادير بدست آمده از ارزش نهايي هر يك از مشتريان با استفاده از خوشه بندي 
 SSEبندي قرار گرفت كه نتايج آن در صفحه بعدي نشان داده شده است. شاخص مورد بخش
ميزان خطاي كمتري ، بيانگر انتخاب تعداد خوشه مناسب است كه در آن مقدار 1در نمودار 
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تغيير قابل  SSEاز آنجايي كه بعد از خوشه دهم در مقدار شاخص   شود.مشاهده مي
خوشه مورد بخش بندي قرار  10مقدار عددي ارزش مشتريان در ، شود نمي ديدهاي  ملاحظه

ها از سازي خوشهمرتب دهد.هاي حاصل را نشان ميعيت خوشهوض، نيز 12گيرد. جدولمي
خوشه حاصل از مقادير ارزش مشتريان و نحوه  10بيشترين ميانه به كمترين ميانه در 

  نامگذاري آنها در هرم ارزش مشتريان در اين جدول آمده است.
 

  
  برحسب ارزش مشتريان  SSEوضعيت شاخص    2شكل

 
 

  و تعداد اعضاي آنها در هرم ارزش مشتريها  نحوه نامگذاري خوشه   12 جدول
  

  تعداد اعضاي خوشه  ميانه خوشه  نام خوشه در هرم ارزش مشتري

H1 24684792/0 4  
H2  18166033/0 12  
H3  13494400/0 28  
H4  10766644/0 33  
H5  08065578/0 25  
H6  06535742/0 39  
H7  05703183/0 35  
H8  05077271/0 41  
H9  04406795/0 35  

H10  03712596/0 33  
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  تحليل هرم ارزش مشتري - 6
به ، مشتري شعب بانك تجارت شهرستان زنجان 285تحليل هرم ارزش مشتري بدست آمده از 

اند تا ترين مشتريان قرار گرفتهارزشكه كم H10از قاعده هرم يعني رديف  صورت زير است.
ميزان ارزش ، اندترين مشتريان در آن قرار گرفتهكه با ارزش H1راس هرم يعني رديف

- بندي ميطيف عمده ارزشي تقسيم 4طبقه ارزشي به  10شود. اين مشتريان دچار تغيير مي

طيف  شود.را شامل ميH2 و  H1هاي ارزشي ل؛ مشتريان پلاتينيومي كه رديفشوند. طيف او
طيف سوم؛  شود.را شامل مي H5و   H3 ،H4هاي ارزشي دوم؛ مشتريان طلايي كه رديف

طيف چهارم؛  شود.را شامل مي  H8و  H6 ،H7هاي ارزشي اي كه رديفمشتريان نقره
ميانگين  13در جدول  شود.را شامل مي  H10و  H9هاي ارزشي مشتريان سربي كه رديف

  ها آمده است.ارزش مشتريان موجود در هريك از اين طيف
 

  هاي ارزشي مشتريانطيف  13جدول 
  

  تعداد مشتريان موجود در طيف  ميانگين ارزش  طيف

  16  214254125/0  پلاتينيومي
  86  107755406/0  طلايي
  115  057720653/0  اينقره

 68  027064636/0  سربي

  
مشترياني هستند كه داراي بالاترين ارزش بوده و از ، طيف اول (مشتريان پلاتينيومي)

برخوردار هستند. ميزان ريسك مالي بانك در ، سطح سودآوري بالايي نزد شعب بانك تجارت
مشتريان هستند كه ، طيف دوم (مشتريان طلايي) كار با اين طيف از مشتريان بسيار پايين است.

طيف  تري از مشتريان طيف اول قرار دارند.سودآوري و ميزان اعتماد در سطح پاييناز لحاظ 
اي) مشترياني هستند كه داراي ارزش كمتري نسبت به دو سطح بالايي سوم (مشتريان نقره

باشد و بانك بايد دقت بيشتري را در مبادلات بوده و سطح اطمينان و سودآوري آنها پايين مي
طيف چهارم (مشتريان سربي) مشترياني هستند كه كمترين سطح  ته باشد.بانكي با آنها داش

اي ارزشي را در ميان مشتريان داشته و سودآوري آنها آنقدر نيست كه شايسته خدمات ويژه
دهند و بانك بايد براي باشند. در واقع اين طيف منابعي را از بانك دريافت كرده و به هدر مي
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  لايي را پذيرفته و تحمل كند. كار با آنها ميزان ريسك با
  

  گيري و پيشنهادهانتيجه - 7
گذاري مشتريان در شعب بانك تجارت اين پژوهش با هدف تعيين مكانيزمي براي ارزش

براساس فرآيند تحليل سلسله مراتبي  DFMTصورت گرفت. اوزان مربوط به معيارهاي مدل 
دهي مشتريان مشخص  هر يك از معيارها در فرآيند امتياز  تأثيرفازي مشخص گرديد تا ميزان 

بندي مشتريان با  فرايند بخش DFMTگردد. در گام بعد به ازاي هر يك از معيارهاي مدل 
مورد ارزيابي قرار گرفت و جهت انتخاب تعداد خوشه  k-means استفاده از تكنيك داده كاوي

فرآيند محاسبه هر  استفاده شد. SSEاخص مناسب در هر يك از فرايندهاي خوشه بندي از ش
جامعه آماري شعب بانك  نفر 285گذاري مشتري نيز براي تمامي هاي سه گانه ارزشيك از گام

، تجارت شهرستان زنجان مورد ارزيابي قرار گرفت است. گام نخست از فرآيند امتيازدهي
كه براساس معيار  كند مي محاسبه ارزش خوشه مشتري است كه به ازاي هر معيار مشخص

با استفاده از ، مشتري در كدام خوشه به لحاظ ارزشي قرار گرفته است. در گام بعد، مورد نظر
ميزان اعتماد بانك به مشتري با در نظرگرفتن وضعيت چك، رابطه بكارگرفته شده در پژوهش

نظر  گيرد و در گام سوم نرخ رشد مشتري با درهاي برگشتي مشتري مورد بررسي قرار مي
گرفتن معيارهاي جمع گردش بستانكار و جمع گردش بدهكار مشتري در طي سه سال محاسبه 
شده است. نهايتا ارزش هر يك از مشتريان با تجميع سه گام فرآيند امتيازدهي مشتري مورد 

سربي و اي،  نقره، طيف طلايي 4بررسي قرار گرفته و مشتريان در هرم ارزش مشتري كه از 
بندي شدند. تفاوت پژوهش حاضر طبقه، گر ميزان اهميت مشتريان براي بانك استآهني كه بيان

با ساير مطالعات صورت گرفته حاكي از اين است كه بررسي طيف متنوعي از متغيرهاي 
هاي موجود در مطالعات پيشين و بسط فرآيند امتيازدهي به تراكنشي مشتريان و توسعه مدل

بندي و در  توانسته است در فرآيند خوشه، رهاي مناسبواسطه وجود معيارها و زير معيا
، باشد. با توجه به مطالعات صورت گرفته در زمينه حاضر مؤثرنهايت ارزش گذاري مشتريان 

در زمينه مباحث  شود.پيشنهاد مي، هاي آتيپيشنهاداتي جهت بكارگيري در مطالعات و تحقيق
هاي ي به متغيرهاي مورد نظر استفاده از روشدههاي مرتبط با  وزنمربوط به تجزيه و تحليل

ANP  فازي وTopsis تواند در دستور كار محقق قرار گيرد. به طوريكه نتايج حاصل فازي مي
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 مقايسه و مورد بررسي قرار گيرد.، ها با نتايج موجود در اين پژوهشاز بكارگيري اين روش

و مقايسه نتايج آن با مدل SOM 27ه بندي از جملهاي خوشهها و تكنيكبكارگيري ديگر روش
بندي مشتريان مورد بررسي قرار تواند در تبيين هر چه بهتر بخشارائه شده در اين پژوهش مي

توان با استفاده از نتايج بدست آمده از هرم ارزش مشتري در اين پژوهش و  مي گيرد. همچنين
پشتيبان و جنگل تصادفي و ماشين بردار ، بندي درخت تصميمهاي دستهبكارگيري تكنيك

كرد. همچنين سازي  پياده مدل يادگيري مناسبي را، تركيب زيرمعيارهاي مطرح شده در پژوهش
گذاري مشتريان كه به چگونگي نحوه تعيين بكارگيري مدلي جامع در كنار فرآيند ارزش
رسي قرار تواند براي تحقيقات آتي مورد برمي، تسهيلات متناسب با ارزش مشتريان كمك كند

  گيرد.
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