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 چکیده

هـا وجـود دارنـد کـه جهـت ارائـه خـدمات و         محور زیادي از جمله بانـک  هاي مشتري ها و سازمان امروز شرکتدر دنیاي 
 براي مختلفی هاي روش و ها مدل حاضر حال دراند.  دهی آنان مشغول محصولات به مشتریان با سطوح متمایز به خدمت

این تحقیق براي نخستین بار . است خاصی الگوهاي رب مبتنی آنها از یک هر که دارد وجود ها بانک مشتریان اعتبارسنجی
 RFMLD جدیـد  از دو منظر تسهیلات و معوقات و ساخت مدل RFMتوسعه مدل کاوي و  هاي داده با بکارگیري روش

ي  بنـدي، حیطـه    بـا انجـام فراینـد بخـش     تلاش نمـوده اسـت و در نهایـت   مشتریان بانک  و رتبه بندي بندي جهت بخش
دهـی سـاده بـه     داده و توسـط روش وزن هـاي مشـابه قـرار     هـا در گـروه   اي از مشتریان با طیف وسیعی از ویژگی گسترده

یـابی بـر مبنـاي فعالیـت در موسسـات مـالی بـه         و در نهایت با بکارگیري روش هزینه پرداخته است  بندي هر بخش رتبه
هاي موجود طی بازه زمـانی   در نتیجه نهایی این تحقیق با استفاده از داده بانک پرداخته شده است. اعتبارسنجی مشتریان

ها پاکسـازي و باکمـک    هاي مورد نظر انتخاب، داده ساله از مشتریان که در پایگاه داده بانک ثبت گردیده است، ویژگی یک
ه، در نهایت با محاسبه میزان سود یا زیان واصله از آنها بندي شد دسته کلی طبقه 32کاوي تمامی مشتریان بانک در  داده

اعتباري  هاي کاربردهاي این مقاله، تبیین سیاستمهمترین از  گردد. براي بانک رتبه اعتباري هر فرد و طبقه مشخص می
 ردهـاي انـواع رویک  مشتریان هـدف در  تعیینو   بازاریابی خاص هر بخش جهت اعطاي تسهیلات به مشتریان خود بانک و

نـوآوري   باشـد.  می مشتریاندر ایجاد و حفظ وفاداري هاي مورد انتظار و همچنین  هدف کاهش میزان ریسک  بابانکداري 
     باشد. یابی برمبناي فعالیت جهت تعیین رتبه اعتباري مشتري می کاوي و هزینه روش دادهاین تحقیق استفاده از 

 یابی اعتبارسنجی، هزینه، بندي بخش کاوي، داده،بانک مشتریانکلمات کلیدي: 
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Abstract 
In today's customer-centric companies and organizations, there are a lot of banks And is 
providing services and products to their customers with different levels of requirements . 
We have a variety of models and methods for validating bank customers there . Each of 
the methods is based on certain patterns . The study is the first to use data mining 
techniques and the development of RFM model to the new model RFMLD bank has tried 
to segmentation and customer rating . Finally, the segmentation process, a wide range of 
customers with different characteristics is placed in similar categories.The simple 
weighting method to rank each batch of paid customers. Finally, using the ABC method 
to validate bank customers in financial institutions has been dealt with . This research 
using data over a one-year period, the desired features, data cleansing and data mining 
help of all bank customers were classified in 32 categories. Finally, calculate the profit or 
loss of each customer for each individual bank's credit rating and pays particular class.  It 
also helps to create and maintain customer loyalty. Innovation research using data mining 
and ABC is to the credit rating of the customer. 
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 مقدمه-1

سـوق پیـدا کـرده اسـت بطوریکـه       مشـتري  بـا  ارتباط مدیریت مداري و مشتري رقابت به سمتبازارهاي خدماتی و مالی  امروزه در
تحقیقـات   )Kotler, P.,1994 (بـود.  خواهـد  موجود مشتریان هاي حفظ هزینه برابر حدود پنج جدید، مشتریان جذب هاي هزینه

مشتریان جدید شـانس بیشـتري دارد، بـه     دهدکه یک شرکت براي فروش کالا یا خدمت به مشتریان فعلی خود نسبت به نشان می
باشـد و شـانس موفقیـت     درصد مـی  70تا  60طوري که شانس موفقیت یک شرکت براي فروش مجدد به یک مشتري فعال، حدود

بنـابراین    )Griffin, J. and Lowenstein, W.M.,2001 (درصد است. 20تا 5براي فروش به یک مشتري جدید حدوداً بین 
نباید براي به دست آوردن هر مشتري در هر سطح از سودآوري، هزینـه پرداخـت کنـد،     یک سازمانن معتقدند که بسیاري از مدیرا

 ,Blattberg.(بلکه باید منابع محدود خود را در جهت کسب و نگهداري مشتریان کلیدي شرکت بـه صـورت بهینـه صـرف نمایـد     

R.,et al 2001( ها به محاسبه ارزش مشتریان خود پرداخته و بر اساس چرخـه عمـر    ها نیز همانند شرکت هاي اخیر بانک در سال
اي به طراحی الگویی جهت محاسبه چرخـه   نمایند بطوري که در مقاله ریزي می مشتریان خود منابع و مصارف خود را نظامند برنامه

و تعیـین اسـتراتژي پرداختـه    هـا    بندي آنـان بـه امتیـازدهی دسـته     و پس از دستهدر صنعت بانکداري پرداخته  يمشتر 5495عمر
اند سـعی در درك بیشـتر از مشـتریان خـود دارنـد و بـراي        ها که ارائه دهنده خدمات مالی بانک  )1390است.(سهرابی و همکاران، 

رسیدن به درکی صحیح از مشتري علاوه بر ارتباط با مشتریان نیازمند استفاده از مقیاسـی بـراي سـنجش میـزان ارزش و اهمیـت      
باشند. این مقیاس در صورتی فراهم خواهد شد که بانک بتواند با استفاده از ابزار مناسب بـه میـزان ارزش    مختلف خود میمشتریان 

هـاي مختلـف    بندي آنهـا بپـردازد. شـناخت گـروه     یافته آنها را تجزیه و تحلیل نموده و توسط یک روش مناسب به دسته دستآنان 
به طوري که بتوان منافع بانک را تضمین نمود، بسیار مهم است. جذب مشتریان سودآور و هـم  مشتریان و ایجاد ارتباط موثر با آنها 

باشـد.   هاي آنها امکان پذیر مـی  کار با شناسایی دقیق ویژگی اند که این چنین حفظ و نگهداري مشتریان ارزشمند قدیمی هر دو مهم
هاي هر یک است. این کار موجب  تجانس(خوشه) و بررسی ویژگیهاي شناخت مشتریان، بخش بندي آنها به گروه هاي م یکی از راه

هاي مدیریت ارتباط با مشتري، مدیریت بازاریابی، باشگاه مشـتریان، کمپـین و در نهایـت تخصـیص مناسـب       هدفمند شدن فعالیت
کـه در سـالهاي    شود. بخش بندي مشتریان در گذشته بیشتر بر اساس نیازهاي مشتري صورت می گرفـت، درحـالی   منابع بانک می

به تمرکز بر مشتري به عنوان یک سـرمایه تولیـد کننـده     ،اخیر با تغییر رویه از تمرکز بر محصول به عنوان عامل ایجادکننده ارزش
بایسـت بـه دنبـال     هـا و مؤسسـات مـالی مـی     ها در بازار رقابتی با سایر بانـک  بانک  )Liu,Shih, 2005 (.تبدیل شده استارزش، 

تر، نگهـداري   مشتریان خود باشند. هدف از شناسایی مشتریان، ایجاد تمایز بین آنها و تشخیص مشتریان پرارزششناخت صحیح از 
 RFM2 مـدل  وهاي مشتریان بانک  در این تحقیق ابتدا با شناسایی ویژگی) 1388(نوروزي، آنها و جذب مشتریان ارزشمندتر است.

بنـدي   جهت خوشـه  3RFM,LDاز دو منظر میزان تسهیلات و معوقات بانکی مشتریان توسعه داده شد و در نهایت به مدل جدید 
هاي مشابه، مدون و سازمان یافتـه   هاي مختلف را در گروه  اي از مشتریان با ویژگی حیطۀ گسترده تبدیل شد و بدین طریق مشتریان

2 Recency,Frequency,Monetary 
3 Loan , Deferred 
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هاي مشترك درونی، داراي ارتباط و ساختاري یکسان با یکـدیگر   جاد شده، با برخورداري از ویژگیهاي متعدد ای دهیم. گروه قرار می
بنابراین هـدف  استفاده گردید.  (SAW4)دهی ساده ها از روش وزن پس از خوشه بندي مشتریان جهت رتبه بندي خوشه باشند. می

بنـدي آنـان    و سـپس رتبـه   یک بانک خصوصیمشتریان  نديب خوشهاندازه گیري ارزش و  جهت RFMتوسعه مدل این مقاله ارائه 
 باشد. گیري چند معیاره می هاي تصمیم توسط روش یکمعیارهاي خبرگان بانبراساس 

 پیشینه تحقیق(مروري بر ادبیات موضوع)-2

در این بخش سعی شده تا با مطالعه گسترده در حـوزه ادبیـات موضـوع پیشـینه جـامعی گـردآوري و همچنـین توسـعه و کـاربرد          
هاي موجود در این حوزه مطرح گردد. از آنجایی که شناسایی رفتار مشتریان و تخصیص خدمت بـه آنـان تـا حـدي ریشـه در       مدل

نه مدیریت ارتباط با مشتري همواره به عنوان یک رویکرد مهـم در کسـب و کـار بـه     توان گفت پیشی مدیریت ارتباط با آنها دارد می
در تعاریف امروزه بر اهمیت شناخت رفتار مشتري به عنوان یک فرایند جـامع و اسـتراتژیک   )Ngai,2005(گردد.  برمی1990دهه 

ها مشتري محـوري را   از آنجا که سازمان )Mishar,2009 .(است ها تأکید بسیاري شده براي حداکثرسازي ارزش آنان براي سازمان
دهی بـه صـورت    ها قادر به خدمت اي رشد کرد و به دنبال آن سازمان سرلوحه کار خود قرار دادند، تعداد مشتریان به صورت فزاینده

هـر کـدام نـوع    بایست مشتریان را ارزش گذاري نموده و بـا توجـه بـه اهمیـت و ارزش      یکسان براي تمامی مشتریان نبودند، لذا می
دادند تا هم تشویقی براي ارتباط مستمر مشتري با سازمان باشد و هم سازمان بتواند مشـتریان هـدف    خدمات متناسب آنها ارائه می

خود را بخوبی شناسایی و ارتباطی درخور آنان داشته باشد. لذا مباحثی با عنوان ارزش دوره عمر مشتري، حقوق مشتري، سودآوري 
در واقع، حرکـت   )Safari Kahreh,2012(بندي در مطالعات متعدد مورد بررسی قرار گرفت. ندي مشتري و بخشب مشتري، طبقه

گیـري   هاي مشتریان موجب علاقه شدید به انـدازه  به سمت بازاریابی مشتري محور همراه با افزایش دسترسی به اطلاعات و تراکنش
هاي زیادي جهت تخصیص خدمت بـه مشـتري مبتنـی بـر ارزش دوره      شرو بندي آنان شده است. ارزش دوره عمر مشتري و طبقه

هاي معروفـی نظیـر    بندي مشتریان مطرح گردید که اساس برخی از آنها بر پایه مدل ) و یا طبقه بندي و بخشCLV5عمر مشتري(
، روش )PCV9، روش ارزش گذشته مشـتري( 8)، روش زنجیره مارکوفSOW7)، روش سهم کیف پول(NPV6ارزش فعلی خالص(

یکـی از پرکـاربردترین و متـداولترین     RFMاست. در میان روش هـاي مـذکور مـدل     RFM11) و روش ROI10بازگشت سرمایه(
در تحقیقات داخلی و خارجی با  )Buttle,2004(هاست که در تعیین ارزش مشتري، سه معیار را مورد بررسی قرار داده است. روش

اي ارائـه شـده اسـت.     و نتـایج قابـل توجـه     بندي مشتریان خود پرداختـه   بندي و بخش بکارگیري این مدل به محاسبه ارزش، طبقه

4 Simple Additive Waited 
5 Customer Life time Value 
6 Net Present Value 
7 Share of Wallet 
8 Markov Chain 
9 Past Customer Value 
10 Return on Investment 
11 Recency, Frequency, Monetary 
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 (اي بــا بکــارگیري ایــن مــدل بــه ارزشــیابی و مــدیریت طبقــه مشــتریان خــاص خــود در صــنعت پرداختنــد. بطوریکـه در مقالــه 

Keiningham and et al, 2006(بنـدي   به تحلیل مشتریان و دسـته  12در جایی دیگر با بکارگیري این مدل و یک روش آماري
اما در تحقیقات داخلی صنعت بانکداري با استفاده از ایـن مـدل و ترکیـب آن بـا ارزش      )Wu and et al,2009 (.اند آنان پرداخته

بنـدي مشـتریان پرداختـه     و رتبـه    بخـش  8نـدي مشـتریان در   ب بـه دسـته   AHPطول عمر مشتري و در نهایت بکـارگیري روش  
با اسـتفاده از اطلاعـات تراکنشـی     "الگویی جهت تعیین ارزش چرخه عمر مشتریان"اي با عنوان  نامه در پایان)1390(سهرابی .است

ارائه شـده اسـت.   مشتري حقیقی و حقوقی بانک ملت مدلی براي سنجش و اندازه گیري ارزش طول عمر مشتري  5000مربوط به 
بندي شدند. سپس محاسـبه ارزش طـول عمـر     بخش یا سگمنت بخش 9هر گروه از مشتریان حقیقی و حقوقی بصورت جداگانه به 
اي دیگـر در راسـتاي بررسـی رفتـار مشـتریان در میـزان اسـتقبال از         نامه مشتري براي هر بخش از مشتریان انجام شده است. پایان

نکداري الکترونیک در بانک صادرات ارائه شده است که در آن به تحلیل رفتار مشـتري در اسـتفاده از ایـن    کانالهاي ارتباطی نوین با
 )1388(امیـري،  بندي بر روي مشتریان صورت گرفته است.  هاي داده کاوي، بخش ابزارها پرداخته شده است و با استفاده از تکنیک

ارزش چرخه عمر مشتري پرداخته و از عوامل موثر بر آن جریان نقدي حاصـل از   در مقاله اي دیگر با ارائه الگویی جامع به محاسبه
و در  )1387(مدهوشی و امیـري،  مشتري در دوره معین، نرخ نگهداري و تنزیل ونرخ رشد جریان نقدي مشتري استفاده شده است.

مشـتري   3000بندي  حدود  کاوي به بخش دههاي دا نهایت براي بانک صادرات شعب تهران با استفاده از این مدل و بکارگیري روش
هـاي   است و مشتریان را به چهار بخـش تقسـیم نمـوده و از نتیجـه آن بـراي تـدوین برنامـه         خود براي دوره زمانی یکساله پرداخته

گر با استفاده در مقاله اي دی)1391(خواجوند و همکاران،  بازاریابی و توسعه محصول براي هر گروه از مشتریان استفاده نموده است.
تقسـیم    بخـش  10بندي مشتریان اعتباري بانک پرداخته اسـت و آنـان را بـه     بندي و رتبه  و شبکه عصبی به بخش RFMاز مدل 

 )1392(افسر وهمکاران، ها به مشتریان تسهیلات اعطا نموده است.  بندي نموده و بر اساس امتیاز بخش

بنـدي نمـود    مشتریان را به دو خوشـه تقسـیم   Simple Kmeansدر مقاله البرزي و همکاران در مقاله خود با استفاده از تکنیک 
هاي اعتبارسنجی مهم در مجموعه داده پرداخت و بهترین درخت تصـمیم در   سپس با استفاده از الگوریتم ژنتیک به انتخاب ویژگی

دیگري ناظمی و همکاران بـا    در مقاله)1391(البرزي و همکاران، گی در هر خوشه ساخته شد.  هر خوشه مبتنی بر معیارهاي بهینه
هـاي مختلـف مشـتریان بانـک توسـعه داد و       هـاي گـروه   اي براي شناسایی ویژگـی  کاوي مدلی دومرحله هاي داده استفاده از تکنیک

فـرد و   در مقالـه دیگـري تقـوي   )1391و همکـاران،   (ناظمیمشتریان مختلف بلحاظ میزان سودآوري براي بانـک شناسـایی شـدند.   
بندي مشتریان را در چهار خوشه انجـام و بـه تحلیـل     خوشه two stepو بکارگیري الگوریتم  RFMخواجوند با استفاده از تحلیل 

و  FRMیافتـه   در اثر دیگري برادران و فرخـی بـا اسـتفاده از مـدل توسـعه      )1392(تقوي فرد و خواجوند، هرکدام از آنها پرداخت. 
هـاي خصوصـی    بنـدي مشـتریان یکـی از بانـک     اي بـه بخـش   بـا بکـارگیري الگـوریتم دومرحلـه    CRISP-DMهاي  بکارگیري گام

12 k-Means 
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در محیط فازي به C-Meansهاي ژنتیک و  پور و همکاران با تلفیق الگوریتم در اثري دیگر قربان) 1393(برادران و فرخی، پرداخت.
 )1394پور و همکاران،  (قربان.پرداختندبندي مشتریان بانک رفاه  خوشه

 مبانی نظري-3
 13ارزش دوره عمر مشتري -3-1

یکی از مهمترین ابزارها در جهت رسیدن به مدیریت ارتباط با مشتري سود آور، محاسبه ارزش دوره عمر مشتري یا به 
شود سازمان بیشترین تلاش خود را براي حفظ مشتریان با سود آوري بیشتر متمرکز کند.  ) است که باعث میCLVاختصار(
CLVرود یک مشتري در یک افق زمانی معین براي سازمان به همراه داشته باشد که بدون شک  ، مقدار ارزشی است که انتظار می

مشتریان  CLVتباط مستقیم دارد. اساس تعیین این ارزش با میزان منفعتی که از این دسته مشتریان عاید بانک می شود ار
 )Reinartz and Kumar,2003( گردد. محاسبه می )1-3رابطه (بصورت 

 رابطه

 که در آن: 

Pt  : قیمت پرداختی به وسیله مشتري در زمانt 

 Ct هزینه مستقیم ارائه خدمت به مشتري در زمان :t 

iنرخ تنزیل سرمایه: 

Rt:  احتمال تکرار دریافت خدمت توسط مشتري یا فعالیت مشتري در زمانt 

AC هزینه جذب مشتري : 

Tافق زمانی براي تخمین :CLV 

 بندي خوشه -3-2

 .Ngai and ed al(شـود.   وشـه همگـن مـی   بنـدي جمعیتـی نـاهمگن بـه تعـدادي خ      بندي عملی است که موجب تقسیم خوشه

ها مشـخص نیسـت و از آنجـا کـه هـیچ       هاي خوشه هنگامی که یک فرایند خوشه بندي آغاز می شود تعداد، شکل و ویژگی)2009,

13 - Customer Lifetime Value 
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شـود. از ایـن فـن معمـولاً بـراي سـاختن        دانش قبلی از خوشه ها وجود ندارد، فن خوشه بندي یک تکنیک بدون ناظر  نامیده مـی 
هایی استفاده می شود که براي تحلیل هاي بعدي مورد استفاده قرار می گیرند، نظیـر بخـش بنـدي مشـتریان بـه       و خوشه ها بخش

اسـتراتژي   ي بازاریابی و یا برنامه ها بخش هاي متجانس که هر بخش داراي ویژگی هاي منحصر به خود است و بر اساس این ویژگی
 .وفاداري براي هر بخش تبیین می شود ایجاد

 RFMمدل  -3-3

وي براي تحلیل این مدل از رفتار گذشته مشتري که به آسانی قابل پیگیـري   معرفی گردید. 14اولین بار توسط هوگس RFM مدل
و دسترسی است، استفاده نمود. این مدل از سه بعد مربوط بـه داده هـاي مبـادلاتی مشـتریان، بـراي تحلیـل رفتـار آنهـا اسـتفاده          

 گردد. این مدل به صورت زیر بیان مینماید. شاخص هاي  می

فاصله زمانی از آخرین تعامل مشتري است . با توجه به جدول ویژگی هـاي پایـه مشـتري در ایـن      ):Rتازگی(
 استفاده می گردد. Rبعنوان نماد  "زمان آخرین تراکنش"از معیار  تحقیق

ي زمـانی   ه یک مشـتري در یـک دوره  این شاخص بیانگر تعداد مبادلات یا تعاملاتی است ک ):Fتعداد دفعات(
 Fرا بـا نمـاد    و آن  مدل اسـت  در شاخص این ارزش بودن بالا نشانگر مبادلات، خاص انجام داده است. بیشتر بودن تعداد

 دهند. نمایش می
ي زمـانی خـاص    این شاخص نشان دهنده مقدار پولی است کـه یـک مشـتري در یـک دوره     ):Mارزش مالی(

جهت تعاملات خود، صرف نموده است. بیشتر بودن مقدار پول، بیانگر بالا بودن ارزش این شاخص در مدل است. و با نماد 
M شود. نمایش داده می 

توان به آنها تخصیص داد. علاوه بر ایـن وي   این وزن یکسانی میدارد که این سه شاخص اهمیت یکسانی دارند بنابر هوگس بیان می
معتقد است که به واسطه ویژگی هاي متفاوت در هر صنعت، سه شاخص اهمیـت متفـاوتی خواهنـد داشـت. وي در تحقیـق خـود،       

 ها را با استفاده از قضاوت ذهنی تعیین نمود. هاي شاخص وزن

 

 روش تحقیق-4
ها، توصیفی پیمایشـی اسـت. ایـن تحقیـق بـر       نوع روش تحقیق در این پژوهش از نظر هدف کاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده

 265انجام شده است.جامعه آماري مشتریان شامل مشـتریان تمـامی   هاي خصوصی  بانکیکی از اساس اطلاعات حاصل از مشتریان 
گیـري   مشتري) براي این مدل از روش نمونه 1000000بیش ازباشد( ه آماري بزرگ میبدلیل آنکه حجم جامعباشد.  شعبه بانک می

 استفاده شده است. 1-4رابطه باشد از  گیري براي مشتریان چون تعداد زیاد می تصادفی استفاده شده است. در نمونه

14 - Hughes 
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n                                        رابطه: تعداد نمونه مورد نیاز 

N تعداد کل نمونه مورد بررسی : 

ایـن مشـتریان    RFMآوري شـده و  بکمـک توسـعه مـدل      جمـع  1394سـاله   بـراي دوره یـک   انمشـتری تمام اطلاعات مورد نیاز 
لازم به ذکر اسـت پـس از بررسـی     شوند. بندي می رتبه SAWهاي تصمیم گیري  بندي و در نهایت خوشه هاي بکمک روش خوشه

ها بر روي نمونه مورد مطالعه اجراي این مدال براي تمامی مشتریان بانک مورد بررسی قـرار گرفتـه کـه در نتـایج نهـایی       لیه دادهاو
 اطلاعات حاصل از این تمامی مشتریان لحاظ شده است. 

 مدل اجرایی-5
مشـتري و خوشـه بنـدي بـر مبنـاي      قدرتمنـد در محاسـبه ارزش    حال عین در ساده، کارا و هاي معروف، مدل از یکی RFMمدل 
 کمـک  بـه  بعـد)  سـه  (تنهـا  کمتـر  معیـار  تعـداد  بـا  را مشتریان که خصوصیات است این در این مدل قوت نقطه است. RFMمدل
توضیحاتی ارائه شد امـا بـا توجـه بـه      Mو R ،Fدر بخش مبانی نظري درباره سه شاخص . کند می بندي استخراج خوشه هاي روش

 گردد: بانک در نظر گرفته شده است این سه شاخص به شرح ذیل مجدداً تعریف میآنکه این مدل براي 

که در این تحقیق فاصله زمانی آخرین تراکنش  .تعامل مشتري با بانک است آخرین از زمانی فاصله :)Rتازگی(
 مشتري از انتهاي دوره مورد بررسی در نظر گرفته شده است. 

باشـد. و در   زمانی مشخص می بازه طی یک تعامل مالی مشتري با بانک درکل دفعات  تعداد ):Fدفعات( تعداد
 هاي مشتري در نظر گرفت.( مدرن و شعبه اي) این تحقیق برابر کل تراکنش

هاي مشتري در پایان بازه زمـانی مـورد نظـر اسـتفاده      در این تحقیق از مجموع مانده سپرده :)Mمالی( ارزش
 شود.   می

که براي نخستین بار در شبکه بانکی علاوه  بر سـه معیـار ذکـر     DL ،RFMاساس مدلی که در این تحقیق بدان خواهیم پرداخت 
دهد. این دو معیار جدیـد بـر دقـت، کیفیـت و کمیـت       از دوجنبه دیگر اولویت بندي مشتري را مورد تحلیل قرار می R,F,Mشده 

ها اشاره نمـود کـه    پردازش داده توان به شیوه آماده سازي و پیش نقاط قوت این تحقیق می افزاید علاوه براین از تحلیل مشتریان می
 پردازد. دو شاخصی جدیدي که در این مدل به آنها اشاره شده است به شرح زیر است:  بندي بهتر مشتریان می بندي و رتبه به خوشه

و تعهدات مـالی فعـال یـا بـه عبـارتی      عبارت است از مجموع کل تسهیلات ): Lمجموع تسهیلات دریافتی (
 شود. نمایش داده می Lتسویه نشده که مشتري تا پایان تاریخ مورد نظر از بانک دریافت نموده است. که در اینجا با نماد 

عبارت است از مجموع کل معوقات(مانده مشکوك الوصول، مانده معوق، مانده ): Dمجموع معوقات مشتري (
 دهیم. نمایش می Dدر این تحقیق با  نماد سررسیدگذشته) مشتري که 

خوشه بـر اسـاس    32و در مجموع  LDطبقه بر اساس  4و  RFMطبقه بر اساس  8خروجی نهایی مدل خوشه بندي مشتریان در 
تواند سناریوهاي متفاوتی از قبیل ارائه خدمات، محصـولات خـاص، تخفیفـات، هـدایاي      می باشد که بانک می RFM, LDترکیب 
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بندي نمـود کـه    توان آنها را رتبه ها می تبلیغاتی و مورادي مشابه براي هر خوشه از مشتریان اعمال نماید. با امتیازدهی به این خوشه
 در ادامه بیان شده است.

 :باشد می بخش اصلی 3 این مدل شامل چارچوب اجرایی 

 هاي مدل محاسبه شاخص -5-1

 هاي مدل را بر اساس موارد زیر محاسبه نمود مورد : ایست شاخصب آوري شده می هاي جمع با توجه به داده

مراجعه  (تراکنش) مشتري: از آنجایی که براي بانک انجام تراکنش هاي مالی از طریـق کانـال هـاي مـدرن داراي      آخرین تاریخ -1
مطلوبیت بیشتري نسبت به مراجعات حضوري به شعبه می باشد، در این مدل فاصله زمانی آخرین تراکنش مشتري از انتهـاي بـازه   

و بـراي   RMو نمـاد   0,8ی دهیم.  به آخرین تراکنش روي کانـال مـدرن وزن   و بر حسب روز نشان م Rزمانی مورد نظر را با نماد 
بـدون وزن و بـا    Rهاي ارائه شده قبلی در این حوزه مقادیر  تخصیص داده می شود. در روش RBو نماد  0,2مراجعه حضوري وزن 

بـر اسـاس    Rافـزایش دقـت، مقـدار    هاي انجام شـده، جهـت    ارزش یکسان درنظر گرفته شده بود، درحالیکه در این مدل با بررسی
 ام برابر است با: iمشتري  Rشود. بنابراین مقدار  بندي و محاسبه می مراجعات حضوري و غیرحضوري تقسیم

Ri= 0.2RBi+ 0.8RMi 

باشـد و   1392به عنوان مثال اگر زمان آخرین تراکنش شعبه اي و مدرن یک مشتري به ترتیب در روزهاي دهم و دوازدهم آذر ماه 
 مشتري به صورت زیر محاسبه می گردد:   Rباشد مقدار  1392نتهاي دوره زمانی مورد نظر یکم دیماه ا

R = 0.2(20)+0.8(18)= 18.4 

در اینجا مجموع تعداد کل تراکنش هاي مشتري در طول بازه زمـانی مـورد نظـر بدسـت      زمانی: بازه طول در ها تراکنش تعداد  -2
 تعداد بیان می شود. و بر حسب  Fآید که با نماد  می

نمـایش مـی    Miام (کم هزینه و داراي هزینه بـالا) را بـا نمـاد    iسپرده ها: مجموع کل مانده سپرده هاي مشتري  مانده مجموع -3
و مجمـوع مانـده سـایر سـپرده هـاي       MAiو با نماد  0,7ام(منابع بدون هزینه) با ضریب iدهیم. مانده سپرده هاي جاري مشتري 

ها و کارهـاي قبلـی، مقـدار     ، در تمامی ارائهRدر نظر گرفته می شود. دراینجا نیز همانند  MBiو با نماد  0.3ام با ضریب iمشتري 
M  با ارزش یکسان درنظر گرفته شده بود که جهت افزایش دقت، مقدارM     .به شکل زیر محاسبه می گردد 

M= 0.7MAi+ 0.3MBi 

) تراکنش هاي گروهی(برداشت اقسـاط، واریـز   M) و ارزش(F)، تعداد(Rقت مدل، زمان(در این مدل مطلوب است جهت بالابردن د
 حقوق و ...) لحاظ نگردد.
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دهیم. اما از آنجـایی   نمایش می Liام را با نماد  iمجموع کل تسهیلات و تعهدات: مجموع تسهیلات فعال(تسویه نشده) مشتري  -4
 نماییم و خواهیم داشت:  ا را به سه گروه ذیل تقسیم میباشند، آنه که تسهیلات داراي اهمیت متفاوتی می

 

LMi مجموع تسهیلات مشارکتی مشتري :iام 

LZi مجموع تعهدات (اعتباراسنادي و ضمانت نامه) مشتري :iام 

LNiاي مشتري  : مجموع تسهیلات مبادلهiام 

  

نمـایش داده مـی    Diام در پایان دوره مورد بررسی بـا نمـاد   iمجموع کل معوقات: در این تحقیق مجموع کل معوقات مشتري  -5 
 شود. با توجه به درجه اهمیت این معوقات خواهیم داشت: 

 

DMi مجموع مانده مطالبات تسهیلات و تعهدات مشکوك الوصول مشتري :iام 

DAiموع مانده مطالبات تسهیلات معوق مشتري : مجiام 

DBi مجموع مانده مطالبات تسهیلات سررسیدگذشته مشتري :iام 

 ها داده پردازش پیش و سازي آماده -5-2

 :است گام سه شامل بخش این

 محتـوي مـی باشـند   فاقد  که موجود از رکوردهاي برخی گام این در مغشوش می باشد. و کیفیت بی ناقص، هاي داده حذف: اول گام
) مشـخص باشـد در   R,F,Mمی گردد. یعنی براي هریک از مشتري هاي جامعه آماري می بایست مقدار هر سه ویژگی مدل( حذف

براي مشتري نمونه انتخاب شده  L,Dشود. لازم به ذکر است شاخص  هاي این مشتري از جامعه آماري خارج می غیر اینصورت داده
 گردد. و بنا به همین دلیل است که این دوشاخص در مدل به صورت جدا از سه معیار دیگر محاسبه میتواند مقدار صفر بگیرد می

در . اسـت  تمـامی مشـتریان   از داده یکپارچه انباره یک ایجاد گام این از هدف باشد. ها میداده انباره ایجاد و داده استخراج: دوم گام
 باشد. می هاي ارائه شده شده در خصوص مشتریان بر مبناي شاخص آوري جمع هاي داده از مخزنی داده انباره این تحقیق منظور از
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هـاي مـدل از یـک جـنس،      هاي جمع آوري شده براي شاخص باشد. با توجه به اینکه داده ها می داده سازي این گام نرمال: سوم گام
از جنس زمان و مقیاس روز می باشـد  و جهـت    Rهاي مذکور نرمال شوند. به عنوان مثال بایست داده باشد می مقیاس و جهت نمی

از جنس مالی، مقیاس آن ریال و جهت آن افزایشـی مـی باشـد     Mکمتر مطلوب تر می باشد در حالیکه  Rآن کاهشی است، یعنی 
 تر است. بیشتر مطلوب Mیعنی 

 براي هر مشتري استفاده گردد. Max-Min ها از روش داده براي نرمال سازي

 

 

 

 

 

مشتري بیشتر باشد براي بانک داراي مطلوبیت بـالاتري اسـت، امـا شـاخص      F,M,Lلازم به ذکر است هر چقدر مقدار شاخصهاي 
 برعکس می باشد یعنی هرچه مقدار این دو کمتر باشد، مطلوب تر است.    R,Dهاي 

 RFM-LDخوشه بندي بر اساس  -5-3

 :باشد می گام سه شامل بخش این

گـردد و سـپس بـر     گام اول: ابتدا براي هر کدام از پارامترهاي نرمال  شده مشتریان دربخش قبل، میانگین هر پارامتر محاسـبه مـی  
، مشتریان را با توجه به مقادیر هر پارامتر در دسته (خوشه) خود قـرار  Matlabدر نرم افزار  K-Meansي اساس روش خوشه بند

می دهیم. براي این خوشه بندي بدین طریق عمل می نماییم که هریک از پارامترهاي نرمال شده مشتري مـی توانـد دوحالـت بـه     
ام iمشـتري   Rاز میانگین نرمال) بعنـوان مثـال اگـر مقـدار نرمـال پـارامتر        = پایین تر0= بالاتراز میانگین نرمال و 1خود بگیرد.  (

)RiN)بود مقدار، یک می گیرد و به صورت) بالا تر از میانگین نرمال این پامتر ( R↑    (نامطلوب) نمایش داده مـی شـود در غیـر
 Mو  Fباشد. بـراي پارامترهـاي   کاهشی می Rنمایش می دهیم زیرا جهت ↑R اینصورت مقدار صفر(مطلوب) می گیرد و به صورت

نامطلوب می باشد زیـرا کـه    ↑F↑Mمطلوب و   ↑F↑Mبه همین نحو محاسبه و نمایش می دهیم با این تفاوت که مقدار یک براي 
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گین مـی تواننـد بـالاي میـان     M وR،Fجهت آنها افزایشی می باشد. با توجه به آنکه براي هر مشتري، هر یک از پارامترهاي نرمـال  
 آید:   بدست می 2حالت (خوشه یا دسته) مطابق جدول  8نرمال یا پایین میانگین نرمال قرار بگیرند 

 RFMتعداد خوشه ها در مدل -2جدول 

 شماره دسته نوع دسته

R↑F↑M↑ 1 

R↑F↑M↑ 2 

R↑F↑M↑ 3 

R↑F↑M↑ 4 

R↑F↑M↑ 5 

R↑F↑M↑ 6 

R↑F↑M↑ 7 

R↑F↑M↑ 8 
 

نمـاییم.   نرمال را با میانگین نرمال هر کدام مقایسـه مـی   D و  Lگام دوم: در این گام همانند گام قبل براي تمام مشتریان دو معیار 
Liبدین صورت که مقدار 

N     در صورتی که بالاي میانگین نرمال باشد مقدار شاخص یـک و بـه صـورتL↑     (مطلـوب) نمـایش مـی
باشـد زیـرا جهـت آن     (نـامطلوب) مـی   ↑Lدار پایین میانگین نرمال باشد مقـدار شـاخص صـفر،    دهیم. در غیر اینصورت اگر این مق

Diافزایشی است. حال براي مقدار 
N  به همانندL  عمل می نماییم با این تفاوت که مقدار شاخص صفر برايD  مشتري (مطلوب) و

دهیم زیرا جهـت آن کاهشـی    نمایش می ↑D شاخص یک نامطلوب و به صورت Dدهیم و برعکس مقدار نمایش می ↑Dبه صورت  
 آید: بدست می 3مطابق جدول  Dو Lاست. بنابراین چهار حالت براي 

 LDتعداد خوشه ها در مدل -3جدول 

 شماره دسته نوع دسته

L↑D↑ 1 

L↑D↑ 2 

L↑D↑ 3 

L↑D↑ 4 
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خوشه اي یـا   8از طریق   RFMنتیجه این بخش می تواند به ما این اختیار را بدهد تا در خصوص خوشه بندي مشتریان بر اساس 
توان  نماییم و می خوشه، دسته بندي می 32که به صورت  RFM,LDخوشه یا به صورت ترکیبی از آنها  4از طریق  LDبر اساس 

 ↑R↑F↑M↑,L↑Dهاي لازم ارائه داد. بعنوان مثال ممکن است مشتریانی کـه در خوشـه   بر اساس نیازها و براي هر خوشه سناریو
ترین مشتریان بانک محسوب گردند که بانک براي حفظ و ایجاد وفـاداري بیشـتر اسـتراتژي لازم را لحـاظ      اند از با ارزش قرار گرفته

 نماید.

سته پرداخته شده است. نرخ یکپارچـه مشـتریان هـر دسـته بـه      گام سوم: در این گام به محاسبه نرخ یکپارچه براي مشتریان هر د

 شود. نشان داده می صورت زیر محاسبه گردیده و با 

 

ودرفرمول بالا  ، ، ها میانگین Wباشد. و  مشتریان هر دسته می Dو  R ،F ،M ،Lمیانگین مقادیر تعدیل شده  ،
هرچـه   Dو Rباشـد. از آنجـایی کـه مقـادیر      هندسی اوزان بدست آمده بر اساس نظرات خبرگان توسط جداول مقایسات زوجی می

ها بر اساس نـرخ   گردند. و در نهایت خوشه کمتر باشد براي ما مطلوب تر است لذا در محاسبه نرخ یکپارچه با ضریب منفی لحاظ می
دهـد.  نتـایج    هر خوشه اي که نرخ یکپارچه بزرگتري داشته باشد رتبه بـالاتري را بخـود اختصـاص مـی     یکپارچه رتبه بندي شده و
 باشد. می 4نهایی آن بر اساس جدول 

 RFM,LDهاي مدل  اوزان نهایی شاخص -4جدول 

D L M F R شاخص ها 

0/25 0/2 0/25 0/15 0/15 
اوزان 

 )Wiنهایی(
 

 تجزیه و تحلیل داده ها-6
تعداد،  نرخ یکپارچه و رتبه نهایی هر نوع از مشتریان حقیقی بانک بـراي هـر    Matlabآوري داده ها با کمک نرم افزار  پس از جمع

 آمده است. 5خوشه محاسبه گردیده که در جدول 
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 و رتبه بندي نهایی خوشه ها RFM,LDنتایج نهایی مدل -5جدول 

 رتبه نوع دسته      

0/0036325 0/00506 0/00004 0/01969 0/00196 0/00218 R↑F↑M↑ L↑D↑ 1 

0/004187 0/00464 0/00001 0/02747 0/00168 0/01183 R↑F↑M↑ L↑D↑ 2 

0/002079 0/0016 0/00083 0/01056 0/00196 0/00414 R↑F↑M↑ L↑D↑ 3 

-0/0008 0/00123 0/00001 0/00194 0/00116 0/00769 R↑F↑M↑ L↑D↑ 4 

-0/001399 0/00165 0/00017 0 0/00138 0/00818 R↑F↑M↑ L↑D↑ 5 

-0/002194 0/00114 0 0/00001 0/00082 0/01356 R↑F↑M↑ L↑D↑ 6 

-0/002843 0/00389 0/00001 0/00001 0/00134 0/01384 R↑F↑M↑ L↑D↑ 7 

-0/002758 0 0/00018 0/00179 0/00013 0/02174 R↑F↑M↑ L↑D↑ 8 

-0/002959 0/0007 0 0/00111 0/00007 0/02048 R↑F↑M↑ L↑D↑ 9 

-0/005399 0/00159 0/00009 0 0/00009 0/03355 R↑F↑M↑ L↑D↑ 10 

-0/005912 0/00128 0 0 0/00006 0/03734 R↑F↑M↑ L↑D↑ 11 

-0/009663 0/00411 0/00001 0 0/00008 0/05766 R↑F↑M↑ L↑D↑ 12 

-0/021843 0/08686 0/00023 0 0/00189 0/00305 R↑F↑M↑ L↑D↑ 13 

-0/036841 0/13859 0/0002 0/00008 0/00008 0/0151 R↑F↑M↑ L↑D↑ 14 

-0/02421 0 0/00003 0/00129 0/00089 0/16448 R↑F↑M↑ L↑D↑ 15 

-0/029633 0 0/00008 0 0/00054 0/1982 R↑F↑M↑ L↑D↑ 16 

-0/029881 0 0/00012 0/0047 0/00007 0/20727 R↑F↑M↑ L↑D↑ 17 

-0/030333 0 0/00001 0/0024 0/00061 0/20684 R↑F↑M↑ L↑D↑ 18 

-0/031274 0/00143 0 0 0/00052 0/20663 R↑F↑M↑ L↑D↑ 19 

-0/035901 0/0014 0 0/00293 0/00008 0/24197 R↑F↑M↑ L↑D↑ 20 

-0/037629 0 0/00021 0 0/00006 0/2512 R↑F↑M↑ L↑D↑ 21 

-0/049942 0/001 0 0 0.00003 0/33131 R↑F↑M↑ L↑D↑ 22 
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R↑F↑M↑ L↑Dهـاي   لازم به ذکر است خوشه
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شـود.   هاي آنها با شوك نقدینگی شدیدي مواجه می درصد از سپرده 50کوچکترین تحرك در بازارهاي اقتصادي با فرض خروج تنها 
ن وفادار سوق داد.  در ادامـه بـا چنـین    تر پیگیري شود و آنها را به سمت مشتریا بایست جدي لذا برنامه بازاریابی بانک براي آنها می

هاي بازاریابی و مشتري مداري خاص  منطقی، مشتریان حقوقی و عمومی بانک هم مورد مطالعه قرارگرفته و براي هر خوشه سیاست
عوقـات  توان به اضافه شدن دو شاخص بسیار مهم، مقدار تسهیلات و م خود در پیش گرفته است. در پایان از نقات قوت این مدل می

اشاره نمـود کـه ایـن     SAWگیري مشتریان با تفکیک به اجزاء کوچکتر به همراه اوزان هر کدام و در نهایت بکارگیري روش تصمیم
 ها بسیار مفید باشد.   بندي مشتریان بانک تواند براي خوشه تحقیق می

هـاي مشـتریان هـر خوشـه  از روش هـاي داده       یتوان جهت ارتقاء مدل، افزایش کارایی و دستیابی به ویژگ در ادامه این تحقیق می
هـاي بازایـابی رفتـار     توان بـا تحقیـق بـر روي نـوع خـدمات و روش      گیري کمک گرفت. علاوه براین می هاي تصمیم کاوي و تکنیک

اي ه ـ مشتریان هر خوشه را مورد بررسی قرار داد و از آن به عنوان روشی جهت هدفمندسـازي برنامـه هـاي تبلیغـاتی و اسـتراتژي     
انـد رفتـار  مشـتریان هـر      هایی که به لحاظ زمانی تفکیـک شـده   توان با استفاده از مجموع داده بازاریابی استفاده نمود. همچنین می

ها، خدمات و محصولات بانـک   هاي زمانی خاص در هر سال مورد مقایسه قرار داد و از نتایج آن جهت ارزیابی طرح خوشه را در دوره
 ها با لحاظ کردن شرایط اقتصادي جامعه، استفاده نمود. بانکنسبت به سایر 
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