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 چکیده
 نینو يکردهایرو یهمزمان با معرف یمصنوع یعصب يها مانند شبکه قیتحق دیجد ياستفاده از الگوها

 یابیخود از بازار نیتطور و تکو ریدر س یابیبازار ریاست. در دو دهه اخ یرقابت يدر بازارها تیلازمه موفق یابیبازار
 ،يارتباط با مشتر تیریمد تیرشد و اهم اکرده است. ب دایجهت پ رییتغ محور يمشتر یابیبه سمت بازار یسنت

پرسش که ارتباطات با کدام  نیپاسخ به ا يبرا رانیمطرح شده است. در واقع مد انیمشتر اتیموضوع ارزش ح
 گرید . به عبارتکنند یاستفاده م يمشتر اتیاز مفهوم ارزش ح ردیقرار گ دیمورد تاک دیبا انیدسته از مشتر

 سازمان به همراه دارند. يرا برا يسودآور نیشتریمعطوف شود که ب یانیمشتر يور دیبا یابیبازار يها کوشش
. پردازد یپخش م به یشرکت بازرگان انیمشتر يبند است که به خوشه يکاربرد یقیحاضر تحق مطالعه

صورت  دیدفعات، حجم و طول مدت خر ،یو چهار عنصر تازگ يمشتر اتیبراساس ارزش ح انیمشتر يبند خوشه
 يا و دو مرحله یبیترک کردیاز رو انیمشتر يبند جهت خوشه نیموسوم است. همچن LRFMکه به مدل  ردیگ یم

براساس  دهد ینشان م قیتحق نیا جیاستفاده شده است. نتا نیانگیم يکا تمیو الگور یمصنوع یعصب يها شبکه
 کیتکن جیهستند. نتا يبند شرکت در چهار گروه قابل دسته نیا انیخودسامان دهنده کوهنن مشتر تمیالگور

 انیاز مشتر یمیو ن دهند یم لی% نمونه را تشک36 حدودوفادار شرکت  انینشان داده است مشتر زین نیانگیم يکا
 .شوند یم يبند دسته یاتفاق انیدر زمره مشتر زیشرکت ن

 LRFM ان،یمشتر اتیارزش ح ،یمصنوع یعصب يها شبکه ان،یمشتر يبخش بند واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
 يبـرا  نی. بنـابرا شـوند  یمحسـوب م ـ  یهـر شـرکت   يو نامحسوس بـرا  يدیکل ییدارا کیبه عنوان  انیمشتر

) بـه عبـارت   2016کنند. (ژانـگ و همکـاران،    ینیب شیخود را پ انیاست که بتوانند ارزش مشتر یها الزام شرکت
شود. بطور مشخص ارتباط  فیتعر نسازما يبازارمحور برا ییدارا کیبه عنوان  تواند یم انیارتباطات با مشتر گرید

 اتی ـسـازمان وجـود دارد. ارزش ح   نفعان يسهام داران و ذ يو ارزش افزوده برا ییدارا نیا تیریمد انیم یکینزد
اسـت.   يسـازمان ضـرور   تیموفق يارزش برا نیبر اساس ا انیمشتر حیصح يبند آن و طبقه ینیب شیپ ان،یمشتر
فروشـنده  -دی ـروابط خر تیریمد نهیمهم در زم اریمقوله بس کی يمشتر اتی) ارزش ح2016و استورباکا،  ي(ساو

در  ياشاره به سود مـورد انتظـار از مشـتر    يمشتر اتی. ارزش حباشد یم يا رابطه یابیبازار اتیو عمل ها يدر تئور
آنهـا   دی ـرخ نهیش ـیبـوده و بـه پ   انیمشتر انیم زیطول مدت روابط با سازمان دارد. از آنجا که سازمان قادر به تما

تـوان بـه مثابـه بازگشـت      یرا م ـ يمشـتر  اتی. ارزش حستیدارد محاسبه آن چندان دور از دسترس ن یدسترس
جـذب و   يها نهیهمان هز يگذار هیسرما نیا يها نهیدر نظر گرفت. هز  يبه نام مشتر يا هیدر سرما يگذار هیسرما

 ).2014و همکاران،  ینشیباشد (اک یم يمشتر دیبوده و بازده آن حجم و دفعات خر يحفظ مشتر
 ییدرك بهتـر بـازار و شناسـا    يروش مناسـب بـرا   انیرفتـار مشـتر   لی ـتحل انـد  افتـه یدر یبه خوب ها شرکت

موجـود اسـت.    یدر هر سـازمان  انیمشتر رامونیپ یداده بزرگ يها گاهیرو پا نیاست. از ا يتجار دیجد يها فرصت
محـور، شـناخت    يمشـتر  يها انبزرگ سازم يها از چالش یکی ،ییها داده نی) با وجود چن2011و همکاران،  ی(ل

به گـروه   انیمشتر کیآنهاست. در گذشته تفک يو رتبه بند انیمختلف مشتر يها گروه نیب زیتما جادیا ان،یمشتر
بـه عنـوان    يگرفت، اما امـروزه ارزش مشـتر   یصورت م يمشتر ازیبر اساس ن يبند بخش کردیمختلف، با رو يها

) 1391 ،یبه کار رود. (حبش ـ انیمشتر يبه عنوان عامل بخش بند واندت یاست، م يریکه قابل اندازه گ يپارامتر
بـازار   يبند میهاست و تقس شرکت تیموفق یاتیامروز، عامل ح یکاملاً رقابت ير بازارهاد يتوجه و تمرکز بر مشتر

 مرکزاست که منجر به ت یتیفعال نیبخش ها مهمتر نیمختلف و ارائه کالاها و خدمات به مناسب تر يها به بخش
 انیمشـتر  يبا بخش بنـد  بیترت نی) به ا1393و همکاران،  زاده ی. (قاضگردد یم انشانیشرکت ها بر مشتر شتریب

 يهـا  ياستراتژ توان یها م از بخش کیآنها و سپس سنجش ارزش هر  ياثرگذار در ارزشمند يبر اساس پارامترها
 يهـا  یژگیکلان سازمان را متناسب با و يها يبالاتر استراتژ يها و در رده انیارتباط با مشتر تیریو مد یابیبازار

بر اساس عوامل موثر بـر   انیمشتر يبخش بند قیتحق نیا یهدف اصل  نمود. نییتب انیمختلف مشتر يبخش خا
که منجر به  يکاو داده يکردهایبا رو انیمشتر يبند پخش است. بخش به یدر شرکت بازرگان ان،یارزش طول مشتر

 دی ـخر یو ارزش مـال  د،ی ـبسامد خر د،یخر یاغلب بر اساس مدل تازگ شود، یم انیاز مشتر بهمشا يها کشف گروه
)RFMافتهیبر اساس مدل توسعه  انیمشتر يبند مقاله، بخش نی. در اگردد ی) انجام م RFM   صورت گرفته اسـت

بر اساس مـدل   خشپ به یشرکت بازرگان انیبه مدل افزوده شده است. مشتر زی) نL( يو عنصر طول ارتباط مشتر
LRFM يبنـد  کوهنن خوشه یشبکه عصب تمیلگورا يریو بکارگ يا دو مرحله يبند خوشه تمیو با استفاده از الگور 

ارزش هـر   بیترت نیمحاسبه شد و بد LRFMو بر اساس شاخص  CLV ياند. ارزش هر خوشه بر اساس الگو شده
مقاله ابتدا  نی. در ادندیگرد ییهدف شناسا انیمشتربه عنوان  ییطلا انیمشتر تیخوشه بدست آمده است. در نها

ارائـه خواهـد شـد. در ادامـه      يبند خوشه يها کیو تکن انیمشتر يبند خوشه ان،یمشتر اتیارزش ح ينظر یمبان
بـه   يمطالعه مورد کیدر  تیخواهد شد و در نها هیتوج یمصنوع یعصب يها براساس شبکه يبند خوشه تمیالگور

 .شود یپخش پرداخته م به یبازرگان شرکت انیمشتر يبند خوشه
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 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
مساله آن است که  نیا هیاول دهیاست. ا انیمشتر اتیارزش ح يا مشترروابط ب تیریدر مد نیادیمفهوم بن کی

مورد قضاوت قرار داد.  دهند یانجام م دیخر کهیشرکت در کل زمان يآنها برا يسودآور يبرمبنا دیرا با انیمشتر
معمولاً براساس  يکنند. سودآور یم دیاز سازمان خر انیدارد که مشتر یاشاره به کل زمان  اتیکلمه دوره ح

. يمشتر کیاز  یناش داتیاز عا يجذب و حفظ مشتر يها نهیبا کسر هز یعنی شود یارزش خالص محاسبه م
سرماك، ( وجود خواهند داشت ها نهیهز نیا يدر صورت بود و نبود مشتر رایز شود یثابت لحاظ نم يها نهیهز

توان  بندي براساس ارزش حیات مشتریان می هاي خوشه با استفاده از تکنیک ).2001ون،یو با يگر؛ 2015
بندي از  بندي دقیقی از مشتریان را در اختیار مدیران قرار داد و تصمیمات بازاریابی با تکیه بر این نوع دسته طبقه

بندي یک مزیت  تواند به صورت بالقوه سودآوري هر شرکتی را تحت تاثیر قرار دهد. این نوع خوشه مشتریان می
 )2015چندمن و همکاران، سازمان به همراه خواهد داشت. (رقابتی براي 
 نیمتنوع و در ع يدارد و در متون مختلف از فرمولها یمتنوع یمال يها روش انیمشتر اتیارزش ح محاسبه
وزن  ینیدر هر روش ممکن است به عامل مع سندهینو کردی. بر اساس نوع روشودیاستفاده م یحال مشابه

 )2005است. (الن رومر،  یصلا ریچند متغ يروشها بر مبنا نیهمه ا یاساس هیتک تیداده شود اما در نها يشتریب
محاسبه ارزش  يراه برا نیتر اند. ساده ارائه کرده را انیمشتر اتیمحاسبه ارزش ح هاي روش) 2001( ونیو با يگر
 داتیعا نیانگیم دیمنظور ابتدا با نیباشد. جهت ا یم يمشتر کیسود خالص  نیانگیمحاسبه م يمشتر اتیح
باشد. فروش، متوسط، تعداد  یحاصلضرب چهار عامل م يمشتر داتیعا نیانگیرا حساب کرد. م يمشتر کی

 نهیهز دیسود. سپس با نیحاش نیانگیسال)، م ي(برمبنا يبه عنوان مشتر مانسالانه، دوره روابط با ساز دیخر
 : دیبدست آ يمشتر اتیکسر نمود تا ارزش ح داتیاز عا را دیبراساس تعداد خر يجذب و حفظ مشتر

=  ياز مشتر یناش يدرآمدها نیانگمی – يجذب مشتر يها نههزی –) يحفظ مشتر نهیهز×  دی(تعداد خر
 يمشتر اتیارزش ح

 يا ، در مقاله1966کرد. بارسک  به سال  یابیرد 1966را به سال  انیش مشترزبتوان مقوله سنجش ار دیشا
بحث  ياست که بطور جد یکسان نیاز نخست »دیه نگاه کنیسرما کیبه مثابه  انتانیبه مشتر«تحت عنوان: 

در روابط  انیمشتر اتیبه فهم مساله ارزش ح يادیکمک ز يرا مطرح کرد. مطالعات و انیسنجش ارزش مشتر
 يبرا یارزش خالص فعل ياز روشها سندگان،ینو شتری) امروزه، ب2005(الن رومر،  سازمان با سازمان نموده است

) براي 2016ساوي و استورباکا () 2004 گرانیکنند (توماس و د یاستفاده م انیمشتر اتیمحاسبه ارزش ح
اند. این  بندي مشتریان براساس ارزش حیات آنها از چهار متغیر درآمد، هزینه، دارایی و ریسک استفاده کرده دسته

بندي صحیح  ها ضمن خوشه صورت گرفته است نشان داده است شرکت مطالعه که در حوره روابط صنعتی
مشتریان خود باید پرتفوي دقیقی از میان مشتریان سودآور خود تشکیل دهند که ضامن بقا و موفقیت آتی آنها 

بینی ارزش مشتریان، نوآوري محصولات و ارزش  ) به مطالعه روابط میان پیش2016است. ژانگ و همکاران (
دانشجوي دوره ارشد مدیریت  178اند. داده هاي تجربی از میان  ریان از دیدگاه خود مشتریان پرداختهحیات مشت

ها نشان داده است که ارزش حیات مشتریان ارتباط مثبت و معناداري با میزان  گردآوري شده است. این داده
 ه است.بندي مشتریان صورت گرفت نوآوري در محصولات داشته است و براین اساس خوشه

هاي عصبی مصنوعی پرداخته  بندي مشتریان با استفاده از شبکه در داخل کشور نیز مطالعاتی در زمینه بخش
 بندي مشتریان براساس ارزش حیات مشتري از تکنیک ) جهت خوشه1391حبشی و همکاران (شده است. 
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 56000مربوط به  اطلاعات ق،یتحق نیا یهدف اصل يدر راستااند.  صنوعی استفاده کردههاي عصبی م شبکه
بندي  خوشه شد. افتیدر 91ماه سال  نیتا فرورد 89ماه سال  نیفرورد یزمان بازهبانک توسعه تعاون در  يمشتر

و بر اساس شاخص  CLV يارزش هر خوشه بر اساس الگو کوهنن صورت گرفت. یشبکه عصب تمیتوسط الگور
WRFM تحقیق  جینتا شدند. يو خوشه ها رتبه بند مده�ارزش هر خوشه بدست  بیترت نیمحاسبه شد و بد

نشان داد که بخش  هاي عصبی مصنوعی بندي بازار با تکنیک شبکه بخش ) در زمینه1391زاده و همکاران ( قاضی
 یعصب يروش شبکه ها يو برتر سهیمقا نیانگیمKروش با روش  نیباشد. ا یحالت م نیخوشه بهتر 9با  يبند

هر  یژگیو نیمهمتر یبر روش تاگوچ یمبتن يشنهادیبا استفاده از روش پ امهادنشان داده شد. در  یمصنوع
نشان  )1393برادران و فرخی ( پژوهش متناظر استخراج شده است. یابیبخش جهت استخراج اقدامات بازار

است.  شتری% ب5.5صنعت به مقدار  نیا انیمشتر يبند در بخش RFMنسبت به مدل  RFMCدقت مدل  دهد، یم
 5کشور به  یخصوص يها از بانک یکی انیمشتر ،يشنهادیبا استفاده از مدل پ يبند خوشه ندیپس از انجام فرا

 يبرا خوراند شیپ یعصب  بر شبکه یمبتن یهر خوشه، مدل انیرفتار مشتر لیاند. ضمن تحل شده میخوشه تقس
 آنها توسعه داده شده است. یشناخت تیو جمع يرفتار يها یژگیو يبر مبنا انیشماره خوشه مشتر ینیب شیپ

 نیو تدو هیبه ته ،ینیشبیتوانمند در حوزه پ یعصب يها با استفاده از شبکه زین )1393دادمحمدي و احمدي (
ساختار همزمان رو به  يکه دارا يشنهادی. مدل پاند پرداختهبانک  انیمشتر ياعتبار يبند رتبه به منظور یمدل

با تابع فعال  یشبکه با شبکه عصب نیحاصل از ا جینام دارد. نتا یبا اتصالات جانب یعصب است، شبکه یجلو و جانب
 شده است. سهیدر قالب دو مجموعه آموزش و تست مقا ،ينمودن بردار زهیکوانتي ریادگیو شبکه  یشعاع يساز

اعتباري مشتریان  بررسی رفتار هدف ارائه مدل مناسباي با  ) نیز مطالعه1393در نهایت اکبرپور و فتاحی (
پس از تهیه مدل  .اند انجام دادهفازي جهت طبقه بندي اعتباري  -تسهیلات بانکی با استفاده از شبکه هاي عصبی

مناسب طبقه بندي اعتباري مشتریان، به طراحی سیستم هوشمند ترکیبی شبکه عصبی و فازي جهت طبقه 
ته خوش حساب و بد حساب تقسیم شدند. مجموعه اعتباري مشتریان پرداخته شد و مشتریان به دو دس بندي

گرفته شده است و  UCI داده مورد استفاده جهت ارزیابی مدل پیشنهادي از منبع داده هاي یادگیري ماشین
مربوط به یک بانک آلمانی است. نتایج بدست آمده نشان میدهد که رفتار اعتباري مشتریان با استفاده از مدلهاي 

 .فازي با دقت طبقه بندي بالا، قابل پیش بینی است -عصبیطبقه بندي شبکه 
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و  اتیبراساس ارزش دوره ح انیمشتر يبند بخشیک پژوهش کاربردي است که باه هدف پژوهش حاضر 

ین جامعه آماري ا صورت گرفته است. پخش) شرکت به انی(مورد مطالعه: مشتر یمصنوع یعصب يها شبکه
هاي  هاي مربوط به شاخص جهت جمع آوري داده دهند. پخش تشکیل می را مشتریان شرکت بازرگانی بهپژوهش 

ها شامل تاریخ اولین و آخرین خرید مشتري،  هاي ثانویه داخلی شرکت استفاده شده که این داده مدل از داده
باشند  می 31/3/95تا  31/3/92ساله از  سهتعداد دفعات خرید مشتري و ارزش پولی کل خرید در طی بازه زمانی 

 که با استخراج از پایگاه داده مشتریان شرکت، در اختیار پژوهشگر قرار گرفته است.

 LRFMالگوریتم  -3-1
بینی  تواند در پیش بندي و شناخت درست از مشتریان براساس اطلاعات گذشته می خوشه با توجه به اینکه

بندي  جهت خوشه RFMگسترش یافته روش باشد بنابراین در این مطالعه از رفتار آینده آنها بسیار کارآمد 
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نخستین بار توسط استون  RFMایده اولیه روش پخش استفاده خواهد شد.  مشتریان در شرکت بازرگانی به
را به عنوان روشی براي تحلیل رفتار  RFM) روش 1994) مطرح شد. نخستین بار نیز ارتور هاگز (1989(

این روش براساس سه عنصر تازگی،  شان تعریف کرد. مشتریان مبتنی بر ردیابی اطلاعات قابل حصول گذشته
هاي زیادي در توسعه آن صورت گرفته است.  دفعات و ارزش خرید بوده و از زمان معرفی این تکنیک کوشش

چانگ ري است که در مطالعات متعددي مورد استفاده قرار گرفته است. (یکی از عناص (L)عنصر بازه زمانی خرید 
  ) 2016؛ اسونسون و همکاران، 2012وي و همکاران، ؛ 2011لی و همکاران، ؛ 2004و ساي، 

استفاده  (CRM)بندي مشتریان در مدیریت ارتباط با مشتري  روشی است که براي خوشه LRFMمدل 
 ارزشو  �دیخر ، تناوب2دیخر یتازگ، 1يطول ارتباط مشتراساس چهار ویژگی شود. در این مدل مشتریان بر می
نوآوري شده است.  LRFMشوند. براساس حرف اول هریک از این چهار ویژگی واژه  بندي می دسته 4دیخر یمال

دام به گیرد. در این مطالعه با استفاده از همین مدل اق بندي بسیار مورد استفاده قرار می این مدل براي خوشه
 بندي مشتریان شده است. خوشه

 )2011(لی و همکاران،  L,M,F,Rي رهایمتغروش سنجش  - 1جدول 
 واحد فیتعر ریمتغ نماد
L  تعداد روزها دین خرید تا آخرین خریتعداد روزها از اول يطول ارتباط مشتر 
R تعداد روزها زمان حالد تا ین خریتعداد روزها از زمان آخر تازگی خرید 
F دفعات دها در طول دورهیتعداد خر دیفرکانس خر 
M واحد پول د در طول دورهیخر یحجم پول دیخر یارزش مال 

 

 بندي اي خوشه الگوریتم دومرحله -3-2
بندي معرفی شده است. ونکاتش که پیشتر با توسعه مدل پذیرش فناوري  روش هاي متعددي براي خوشه

بندي  یک الگوي مورد قبول و جهانی را ارائه کرده است الگویی نیز در زمینه خوشه TAMدیویس موسوم به مدل 
هاي عصبی مصنوعی در  ر شبکهاي مبتنی ب ) از یک الگوي دو مرحله2014ارائه کرده است. ونکاتش و همکاران (

اند. این الگو نیز در مطالعات مختلفی مورد  استفاده کرده (ATM)هاي خودپرداز بانکی  بندي مشتریان شبکه خوشه
 باشد. بندي مشتریان در مطالعه حاضر می استقبال قرار گرفته است و مبناي خوشه

1 Length(L) 
2 Recency(R) 

3 Frequency(F) 
4 Monetary(M) 
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 الگوریتم اجراي تحقیق -1شکل 

 

اي به دلیل سادگی، دقت و سرعت بالا مورد توجه  بندي، الگوریتم دو مرحله هاي خوشه در میان الگوریتم
 شود.  هاي کوهنن استفاده می میانگین و شبکه kبیشتري قرار گرفته است. در این روش از دو الگوریتم 

تعیین تعد خوشه بهینه و هاي عصبی بدون ناظر براي  شبکه کوهنن یکی از روش هاي محبوب در میران شکه
شود و  بندي است. این شبکه از طریق الگوریتم یادگیري رقابتی و همکاري بدون نظارت، آموزش داده می خوشه

هاي بزرگ  اي از داده ها) با فاصله کوتاه (نزدیک به هم) را در مجموعه تواند به طور خودکار مشاهدات (داده می
قرار دهد و فضاي ورودي با با ابعاد بالاتر را در یک فضاي دو بعدي تصویر شناسایی کند و آنان را در یک گروه 

شود.  بندي مشاهدات می هاي ورودي منجر به تشخیص تعداد خوشه بهینه و خوشه اي از داده کند. چنین نقشه
 ) 1393(منهاج، 

اقدام به تخصیص شوند)،  ها از قبل تعیین می خوشه (تعداد خوشه kمیانگین با تعیین مراکز  kدر روش 
نماید. تکرارهاي این الگوریتم تا  مشاهدات به هر خوشه با هدف حداقل کردن فاصه هر مشاهده از مرکز خوشه می

یابد. در این تکنیک الکوها و روابط پنهان میان  ها در تکرار متوالی ادامه می زمان عدم تغییر در مراکز خوشه
 )1390شود. (مومنی،  خوشه معین می هاي داده با حداقل شدن فواصل درون مجموعه

  : درك کسب و کار و فهم داده ها1مرحله

 وضعیت کسب و کار

 مشکل کسب و کار

 اهداف داده کاوي

 گردآوري و انتخاب داده

  ها: مهیا کردن و پیش پردازش داده2مرحله

 استخراج داده ها
Length (L) 

Recency (R) 
Frequency (F) 
Monetary (M) 

 سنجش پارامترهاي
L R F M 

 

 نرمال سازي
 متغیرها

تعیین ارزش 
متغیرها براي هر 

 مشتري

تعیین متوسط 
 متغیرها

 تمی(الگور
 کوهنن)

تعیین تعداد 
 هاخوشه

خوشه بندي دو 
 مرحله اي

 میانگین kروش 

 بندي مشتریانخوشه
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بندي هستند که در مطالعات بسیار به صورت مستقل مورد  میانگین و کوهنن دو تکنیک خوشه kالگوریتم 
 kاند. با وجود تمام مزایایی که این دو تکنیک دارند اما نقاط ضعفی نیز وجود دارد. روش  استفاده قرار گرفته

ها  بندي بسیار حساس است. همچنین یافتن مرز خوشه نقطه شروع براي بخش میانگین به انتخاب تعداد خوشه و
از نتایج روش کوهنن بسیار دشوار است و مشاهداتی وجود دارند که دقیقاً مشخص نیست که متعلق به کدام 

ران، ؛ ونکاتش و همکا2012اي (وي و همکاران،  خوشه است. لذا در این مطالعه با اقتباس از الگوریتم دو مرحله
بندي شبکه کوهنن تعداد خوشه بهینه  بندي اقدام شده است. ابتدا با استفاده از الگوریتم خوشه ) به خوشه2014

 شود. بندي مشتریان شرکت پرداخته می میانگین به خوشه kتعیین خواهد شد و سپس با استفاده از روش 

  مطالعه موردي -4
پخش در یک بازه زمانی سه ساله جهت  بوط به خرید مشتریان شرکت بههاي مر در یک مطالعه موردي داده

بندي این مشتریان مورد استفاده قرار گرفته است. اطلاعات مربوط به زمان، میزان، هزینه و دفعات خرید  خوشه
(LRFM)  ها  آمده است مقیاس سنجش هریک از این ویژگی 1جدول گردآوري شده است. همانطور که در

گیري متغیرها یکسان باشد. در این حالت نیاز به تبدیل  بندي لازم است واحد اندازه متفاوت است. براي خوشه
. یکی از این استفاده کرد سازي یا نرمال استاندارد کردن مقادیر توان از مقیاس سازي می بی مقیاس است. جهت

توابع بصورت زیر است که براساس آن مقادیر استاندارد شده بین صفر و یک خواهند شد. به ازاي کوچکترین داده 
رها یک از متغیهر يسازجهت استاندارد ست خواهد آمد.دمقدار صفر و به ازاي بزرگ ترین داده مقدار یک به 

 minر یر و مقادین مقدار متغیشترینشان دهنده ب maxر یمقادها  ولن فرمیدرا. م داشتیر خواهیزهاي  فرمول
 .رها خواهد بودیمتغ یر اصلیز مقادین L،R،F،Mرها و ین مقدار متغیانگر کمتریب

                    𝐿𝑁 =  𝐿−𝐿𝑚𝑖𝑛
𝐿𝑚𝑎𝑥−𝐿𝑚𝑖𝑛

  ,   𝑅𝑁 = Rmax−R
Rmax−Rmin

     ,   FN =  F−Fmin
Fmax−Fmin

   ,   MN = M−Mmin
Mmax−Mmin

 

 دهد: سازي مقادیر است که مقداري بین صفر و یک بدست می راهکار دیگر نرمال

𝑍𝑖𝑗 =
𝑋𝑖𝑗 − 𝑋

𝑆
 

   نیز انحراف معیار مقادیر است. Sها و   میانگین داده 𝑋 مقدار
بهترین شده است.  ها استفاده از روش کوهنن براي تعیین تعداد خوشه استانداردسازيدر این مطالعه پس از 

بندي آن است که مجموع تشابه بین مرکز خوشه و همه اعضاي خوشه را حداکثر و مجموع تشابه بین  خوشه
ها مشخص  ها را حداقل کند. با استفاده از الگوریتم کوهنن یک محدوده پیشنهادي براي تعداد خوشه مراکز خوشه

حداکثر شود،  (k)�که در آن  kشود. مقداري از  اسبه میمح kبراي هریک از مقادیر  (k)�شده است. سپس مقدار 
 آن يازا به هک نمود انتخاب را يا خوشهد تعدا توان یم بیترت نیا بهشود.  ها انتخاب می به عنوان تعداد بهینه خوشه

بندي  کیفیت نتایج خوشه .است ثرکحدا خوشه هر درون ياعضا با خوشه زکمرا شباهت و ها خوشه زکمرا نیب فاصله
 شود: خوشه بصورت زیر تعریف می Kبا 
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مجموعه عناصري که به عنوان مراکز خوشه  Onها،  مراکز خوشه Cnمجموعه مراکز خوشه ها،  Oدر این معادله 
میانگین  �nبندي روي آنها صورت گرفته باشد،  مجموعه کلیه عناصري باشد که خوشه Tcاند،  انتخاب نشده

و همه  Cmمیانگین شباهت بین مرکز خوشه  �mاست،  Onو همه عناصر خوشه  Cnشباهت بین مرکز خوشه 
 شود. تعریف می Onو  Cnان شباهت بعنو �nmاست، در نهایت  Omعناصر خوشه 

(Tsia & Chiu, 2004) 

 تک بعدي مورد استفاده در مطالعه حاضر شبکه کوهونن يمدل ساختار -2شکل 

 

یک لایه کوهونن آرایه اي از نورون ها است به صورت یک بعدي، دو بعدي یا بیشتر است که نمونه اي از آن را 
تا وزن هاي خود را  Xدر فاز یادگیري هر یک از واحدها فاصله ي بردار ورودي  ده می نمائید.در شکل فوق مشاه

 شده است:به صورت زیر محاسبه 
Ii=D(X,wi) 

 

تابع سنجش فاصله است و می توان هر یک از توابع مرسوم براي سنجش فاصله را استفاده نمود، مثلا  Dکه 
 فاصله ي کمان کروي

             cosq-)=1v,uD( زاویه ي بین ،u  وv q= 

را می توان استفاده نمود. واحدها با این محاسبه می خواهند بدانند  |D(u,v)=|u-vیا فاصله ي اقلیدسی 
را دارند یا نه که این همان بخش رقابتی در اینگونه از شبکه ها می باشد. واحد داراي  xنزدیکترین بردار وزن به 

قرار داده   1مربوطه برابر  Ziن به بردار ورودي، برنده این مرحله از رقابت خواهد بود که براي آن نزدیکترین وز
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ها برابر صفر خواهند بود. آنگاه قانون کوهونن که به صورت ذیل است براي به روز رسانی وزن  Ziمی شود و سایر 
 ها استفاده می شود:

𝑊𝑖
𝑛𝑒𝑤 = 𝑊𝑖

𝑜𝑙𝑑 + 𝑎�𝑋 − 𝑊𝑖
𝑜𝑙𝑑�𝑍𝑖 

 قانون فوق معادل قانون زیر است:

𝑊𝑖
𝑛𝑒𝑤 �

(1 − 𝛼)𝑊𝑖
𝑜𝑙𝑑 + 𝑎𝑥 

𝑊𝑖
𝑜𝑙𝑑              𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟

 

بندي مشتریان شرکت  هاي بهینه براي دسته براساس محاسبات شبکه خودسامانده کوهنن، تعداد خوشه 
میانگین  kالگوریتم بندي مشتریان با  خوشه براي دسته 4دسته تشخیص داده شده است. از این  4پخش  به

 nها است) بصورت تصادفی از میان  تعداد خوشه kعضو (که  kابتدا  Kmeansاستفاده شده است. در الگوریتم 
یابند.  ترین خوشه تخصیص می عضو باقیمانده به نزدیک n-kشود. سپس  ها انتخاب می عضو به عنوان مراکز خوشه

ها تخصیص  شوند و با توجه به مراکز جدید به خوشه بعد از تخصیص همه اعضا مراکز خوشه مجدداً محاسبه می
 یابد. ها ثابت بماند ادامه می یابند و این کار تا زمانی که مراکز خوشه می

 ها بندي مشتریان در خوشه دسته مرحله دوم: -3شکل 

 
 اند.  دسته اصلی قرار گرفته 4بار چرخش مشتریان در  9پس از 

 اطلاعات مشتریان هر دسته -2جدول 
 خوشه چهار خوشه سه خوشه دو خوشه یک 

 676/0 154/0 848/0 154/0 يطول ارتباط مشتر
 133/0 710/0 047/0 149/0 تازگی خرید
 176/0 080/0 446/0 075/0 دیفرکانس خر

 هاتعیین تعداد خوشه

تعیین مقدماتی مراکز 
 هاخوشه

محاسبه فاصله سایر 
 هاعناصر با مراکز خوشه

بندي عناصر خوشه
 براساس حداقل فاصله

محاسبه مجدد مراکز 
 هاخوشه

ها آیا مراکز خوشه
 ثابت مانده است؟

 پایان
 بله
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 027/0 021/0 092/0 014/0 دیخر یارزش مال
 

 

 فاصله افراد هر خوشه از خوشه دیگر - 3جدول 
 خوشه چهار خوشه سه خوشه دو خوشه یک  

 0.326 0.134 0.262   خوشه یک
 0.102 0.128   0.262 خوشه دو
 0.200   0.128 0.134 خوشه سه

   0.200 0.102 0.326 خوشه چهار
 

بیشترین طول ارتباط با سازمان را دارند. این مشتریان از نظر شامل مشتریانی است که  دوخوشه شماره 
اند و تازگی خرید بسیار کوچکی دارند.   تازگی خرید در زمره افرادي هستند که اخیراً نیز اقدام به خرید کرده

همچنین ارزش مالی خرید این  از سایر مشتریان است.فرکانس خرید این مشتریان به صورت روشنی بزرگتر 
توان عنوان مشتریان طلایی را  ها است. به این مشتریان می مشتریان بیش از مجموع ارزش خرید سایر گروه

) این مشتریان که داراي ارتباط طولانی و تازگی خرید 2004اختصاص داد. براساس نمودار چانگ و ساي (
 مند سازمان را تشکیل می دهند. هستند که هسته مرکزي مشتریان ارزش هستند، مشتریان وفاداري

افراد خوشه شماره چهار نیز شامل مشتریانی است که از نظر طول ارتباط در جایگاه دوم قرار دارند. اگر چه 
از نظر  دفعات خرید این گروه از افراد گروه دو کمتر است اما از مجموع خرید دو خوشه دیگر بالاتر است. همچنین

دهند. افراد خوشه یک  اي شرکت را تشکیل می ارزش مالی خرید در مکان دوم قرار دارند. این افراد مشتریان نقره
و تفاوت عمده آنها در این است که افراد خوشه یک به نسبت افراد  و سه از نظر طول ارتباط با هم برابر هستند

سه کمترین ارزش را براي سازمان دارند زیرا بطور مشخص خوشه سه، تازگی خرید بیشتري دارند. افراد خوشه 
 بندي کرد. توان آنها را تحت عنوان مشتریان سابق سازمان طبقه اند و می این افراد سازمان را ترك کرده

 بندي مشتریان سازمان براساس فراوانی دسته -4جدول 
 درصد  فراوانی   

 %24 218 (مشتریان بالقوه) خوشه یک
 %37 337 (مشتریان طلایی) خوشه دو

 %26 242 (مشتریان سابق) خوشه سه
 %14 125 اي) (مشتریان نقره خوشه چهار

 
% از مشتریان 35دهنده نتایج مثبتی براي سازمان است.  مشتریان سازمان نشاناطلاعات مربوط به فراوانی 
نفر) در زمره مشتریان وفادار یا طلایی سازمان قرار دارند.  337برخوردار هستند (سازمان که از بیشترین فراوانی 

با این وجود درست نیمی از مشتریان نیز در زمره دو گروهی قرار دارند که سودآوري بسیار اندکی براي سازمان 
یان تقریباً مدت زیادي است % از مشتر26اند و ارتباطات آنها با سازمان بسیار اندك بوده است. از این میان  داشته

کننده دیگري شده باشند یا اینکه از  اند و احتمال آن هست که جذب تامین که دیگر با سازمان ارتباط نداشته
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% از مشتریان نیز از نظر دفعات خرید، حجم خرید و طول مدت خرید 14اند.  در نهایت  چرخه مصرف خارج شده
بیشتري هستند. افراد خوشه شماره چهار کمترین فاصله را با افراد خوشه در زمره افرادي هستند که شایان توجه 

توان انتظار داشت این افراد را نیز به جمع  اهی بازاریابی صحیح می شماره دو دارند بنابراین با استفاده از برنامه
 مشتریان طلایی و وفادار شرکت افزود.

  گیري نتیجه -5
بسیار  وفاداري وي مشتریاندرست و تمرکز رریزي  براي برنامه بندي مشتریان خوشهمروز، در دنیاي بازاریابی ا

در این مطالعه از روش شود که  هاي مختلفی استفاده می از روش بندي مشتریان خوشهاست. براي  حایز اهمیت
هاي  استفاده از شبکه. و الگوریتم کا میانگین استفاده شده است شبکه هاي عصبی مصنوعی اي مبتنی بر دومرحله

هاي عصبی  که از شبکه یها کاربرد فراوانی پیدا کرده است. زمان عصبی براي تقسیم بندي در بسیاري از زمینه
شود ورودي لایه ورودي شبکه متغیرهاي موردنظر براي طبقه بندي است و  براي تقسیم بندي استفاده می

انجام گرفت،  پخش شرکت بازرگانی بهاین تحقیق که در خروجی شبکه در لایه خروجی همان خوشه ها است. در 
هاي شبکه عصبی  ابتدا متغیرهاي مستقل اثرگذار بر تقسیم بندي شناسایی شدند. این متغیرها به عنوان ورودي

 4مشتري در  922و تابع یادگیري کوهنن تعداد کمک شبکه عصبی خود سازمان در نظر گرفته شدند. سپس به 
 در اخذ تصمیمات بازارمحور خودپخش  به یشرکت بازرگان به بندي شدند. آگاهی از این تمایز، گروه متمایز دسته

همچنین از آنجا که نیمی از مشتریان شرکت را دهد.  را در ارتباط بهتر با مشتریان و مدیریت این ارتباط یاري می
تواند با عنایت به سنجش  ازمان میهاي بازاریابی س بندي کرد فعالیت توان در زمره مشتریان اتفاقی دسته می

 .دیدگاه و تحقیقات بازاریابی براساس دیدگاه مشتریان سودآور سازمان صورت گیرد
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