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 1چکیده
 الا و خدمات در فضایکخریداران گان و این روزها با رشد فزاینده فرهنگ استفاده از کارت و کارتخوان جهت انجام معاملات بین فروشنده

ایجاد زیرساخت و  کننده خدمات پرداخت در حوزههای ارائهها و شرکتگذاری گسترده بانکسرمایه اقتصادی کشور ایران مواجه هستیم.

به خدمات پرداخت ه کنندهای ارائه ها و شرکتبانک ،در شرایط کنونی. توسعه سریع ابزار پذیرش معاملات الکترونیکی حائز اهمیت است

، تعارض در متمایز همین دو هدف .کنندبا یکدیگر همکاری میو تعداد تراکنش  هاارزش مالی تراکنش با هدف جذب حداکثریترتیب 

دهنده خدمات  های ارائهها و شرکتی بانکهادر این پژوهش جهت حذف تعارض در استراتژی .کندایجاد میهای بازاریابی را کانال

های کاوی و مدلهاستفاده از داد بااطلاعات مشتریان  .شودمی لیدتو RR1FMارزش مشتری، تحت عنوان  ییافتهمعیار توسعهپرداخت، 

نتایج حاصله  .شوندبندی میطبقهداده شده، وسعهتاساس معیار ارزش بر X-Means، K-Means، DBSCAN ،K-Medoidsبندی خوشه

، ریابی نزد شرکای تجاریچند کاناله بازا یهادر استراتژیبه مشتری های بازاریابی، نگاه مشترک بر حذف عدم هماهنگی در استراتژی کانال

 .، تاکید دارندهای بازاریابی هدفمندشرکای تجاری و بکارگیری استراتژی دنز توصیف نوع خدمات رسانی به مشتریان با ارزش مشترک 

تر نسبت های بیشو تعداد خوشه 0.34را با مجموع مربعات خطا  DBSCANهمچنین نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل انجام شده، دقت 

 سازد.ها نمایان میبه سایر روش

 : های کلیدیواژه
 

 بازاریابیهای متعدد کاوی، معیار ارزش مشتری، حذف تعارض در کانالمدیریت ارتباط با مشتریان، داده

  

                                                                                                                                                                                
 





 

 

 مقدمه .۱

 یدر بازارها یکه معاملات تجار یبنحو اند،داده اختصاص خود به اقتصاد در را یاژهیو گاهیجا ،پرداخت خدمات دهندهارائه یهاشرکت امروزه

 از یاعمده بخش بعنوان یمالموسسات و هابانکاز سوی دیگر . دشواراست هاشرکت نیبدون استفاده از خدمات ا یو سنت یکیالکترون

 به ،عرصه نیا در فشرده اریبس رقابت به توجه با که  هستند یکیالکترون پرداخت یهاسیسرو منافع از برداربهره یهاستمیس ارزشرهیزنج

 از یبخش بعنوان یبانک یهاانواع کارت عیرشد و توسعه سر لیدل نیبه هم اندبرداشته گام یکیالکترون پرداخت یهاستمیس توسعه سمت

خدمات  دهنده ارائه یهاشرکت و استشده بینیپیشجهت پرداخت در معاملات  یکیالکترون یبازارها توسعه و جادیا ساختریز و مقدمات

 یبانک یهابه دارندگان کارت یمال یکیالکترون تبادلات چارچوب در را ییهاسیسروو  [1]کنندیم یهمکار هابانک بادر این راستا  پرداخت

 به توجه با .ندینمایم ارائه  خدمات و کالا فروشندگان  عنوان تحت یبانک یهاکارت رندگانیپذ و یکیالکترون وجوه کنندهپرداخت بعنوان

 یهاسیسرو کنندگانارائه که یرقابت بازار نیهمچن و گرفتهصورت شانیتجار یشرکا و هاشرکت نیا توسط که یتوجه قابل یگذارهیسرما

 خدمات کنندهارائه یهاشرکت متوجه را یاریبس انیز ،یلیدل هر به ها،ی این شرکتهاسیسرو از استفاده عدم ،هستند مواجه آن با پرداخت

وجود تعارض در  ،شده درحوزه خدمات پرداختهای ایجاداز دلایل عدم استفاده از سرویس ییک. نمود خواهد ارزش رهیزنج ریسا و پرداخت

ای از ارزش مشتری را در پرداخت است به نحوی که هر یک، تعاریف جداگانههای ارائه کننده خدمات ها و شرکتاهداف استراتژیک بانک

ها متفاوت و ها و خدمات را در دو سوی کانالو این تعاریف جداگانه واگرایی در ارائه سرویس کنندریزی میاهداف استراتژیک خویش برنامه

ها های ارائه کننده خدمات پرداخت، تعداد تراکنشتاکید است و در شرکتها مورد ها ارزش مبالغ حاصل از تراکنش. در بانککندمتناقض می

های مدیریت ارتباط با مشتریان، استراتژی تعارض در نگاه واحد به مشتری در حوزه ،متفاوت این اهداف ای برخوردار است.از اهمیت ویژه

یافته معیار توسعه یک ،هاجهت حذف تعارض در اهداف و استراتژی در این پژوهش، شودهای مالی و اعتباری را ناشی میبازاریابی و سرویس

 ،شود که علاوه بر معیارهای تازگی خرید، تکرار خرید و مبلغ خریدجهت هر مشتری پیشنهاد می  RR1FMارزش مشتری، تحت عنوان 

با استفاده از  ، مشتریانشود و در ادامهو تجزیه و تحلیل می در نظر گرفته شده معیار دیگری تحت عنوان مانده موجودی پایان دوره 

شوند و بندی میخوشه rr1fmبر اساس معیار ارزش مشتری   DBSCANو  K-Meansو  X-Meansبندی های خوشهکاوی و مدلداده

دمات رسانی به ها کلان درتوصیف نوع خهای بازاریابی، نگاه مشترک در استراتژینتایج حاصله بر حذف عدم هماهنگی در استراتژی کانال

در . تاکید دارند های بازاریابی هدفمندشوند و بکارگیری استراتژیمشتریانی که با یک معیار ارزش مشترک در شرکای تجاری مشخص می

روش  نیبهتر افتنی یبرا افتهی میتعم *rf*m و  rf1f2m معیار و دو نوع شودیم شنهادیپ RFMاز  دیکاربرد جد ک، ابتدا ی[1] پژوهش

-Kبا استفاده از  رندگانیو پذ یبندرتبه CLVیمشتر اتیاصناف بر اساس چرخه ح ،روش نی. در اشودیم سهیو مقا شنهادیپ بندیدسته

Means ی. پس از بررسشوندیم بندیخوشه RFM  وCLV اساس  شده است. شنهادیپ یبا داده واقع  بندیخوشه بر یروش مبتن کی

روش پیشنهادی در راستای استراتژی بازاریابی است و معیار بکار گرفته شده، در خصوص ارزش اصناف است و نه مشتریان و این در حالی 

های ارائه دهنده خدمات ها و شرکتپژوهش جاری، علاوه بر مبحث بازاریابی، به حذف تعارض در استراتژی و اهداف بانک است که در

 شود. پرداخت و ارزش منحصر بفرد هر مشتری پرداخته می

اساس ارزش مشتری میسر  که برآنان  یهاازینبینی و پیش انیرفتار مشتر یاست، بدون بررس رییکه مداوم در حال تغ یرقابت طیدر مح

 شده لیتبدی امروز یایشدن در دن یها و جهانابزار رشد سازمان نیبه مهمتر مدیریت ارتباط با مشتریانامکان رقابت وجود ندارد. شود، می

از گذشته تا کنون در  یاریبس یعلم قاتیو تحق [3]استبصورت کامل آشکار شده هاشرکت یبرا یکاوداده قدرت و توان امروزه [2]است

 دهیچیپ مادام انیمشتر رفتار که چرا ،رفتهیپذصورت ،کاویداده با انیارتباط با مشتر تیریمد یکاربرد یافزارهانمودن نرم کپارچهیخصوص 

 یبا مدل ساختار مدیریت ارتباط با مشتریان عیجهت تجم کیبا هدف مطالعه در تجارت الکترون زین یقاتی. تحق[4] شودیم تردهیچیپ و

ایجاد مدیریت ارتباط با مشتریان استراتژیک که  یبرا یاستراتژ جادیا و کارها و کسب ینیبشیپ دنیبخشبهبود جهتکاوی پردازش داده

 یابیرد و یمشتر ارزش و یمشتر رفتار یابیارزش یبرا  RFMاز .[5] استرفتهیپذ صورت دهدمشتری را در کانون توجهات خویش قرار می

از حاصل  و محاسبه شود یمشتر هر یبرا تواندیم جداگانه طوربه  RFM یرهایمتغ از کی هر .شودیم استفاده زمان طول در یمشتر رفتار

خواهیم  استبیشتر  آنها  RFM و ترتیاهم با که یانیمشتر دنبال به ما سپسقابل محاسبه هست.   یمشتر  RFMیکدیگر،در هاآنضرب 



 

ات جمعیت شناختی در برگیرنده اهمیت این شاخص در ارائه سرویس های فن آوری اطلاعات بر گرفته از اطلاع RFMکاربرد . [6]بود

. کاربرد [7]شناخت بیشتر از مشتریان در تمامی حوزه هایی است که با مشتریان و ارائه سرویس به ایشان مرتبط استاهمیت  استراتژیک در

RFM [8]در بسیاری از بخش ها بسیار مورد توجه است و بررسی هایی بر روی تعمیم این معیار استراتژیک پرداخته شده است. 

در حوزه های کاربردی مختلف مشتریان را بخش بندی می کنند این حوزه ها عبارتند از اعتبارسنجی ، حوزه کسب و کار، ریسک   هابانک

و ارزشیابی صورت [9] خویش را بخش بندی می کنندبر اساس داده های  بانکداری اینترنتی مشتریان   سرمایه گذاری، برخی از بانک ها نیز

 K-Medoidsبر روش  K-Meansدهد که روش  ینشان متحقیقاتشان  جینتا گرفته را با روش های داده کاوی بدون ناظر انجام می دهند

بهتر از  یکم Davies-Bouldin ،K-Meansکه بر اساس شاخص  یکند. در حال یبهتر عمل م [AWC] یاخوشهبر اساس فاصله درون 

K-Medoids از  یکردن بخش بزرگترکسب یبرا از سوی دیگر در حوزه کسب و کار خرده فروشی  مشتریانبانک ها  کند. یعمل م

 یهمکارپرداخت تحت عنوان ارائه دهنده خدمات  هاییبا شرکت کی هر هابانک نای واقع در. اندکردهش مادام تلا ،یکیالکترون یمبادلات مال

 هایموارد در خصوص کارتخوان نیاز مهمتر یکی. دهدیرا در بازار انجام م یروشگاهف خوانمرتبط با کارت هایسیکه خدمات و سرو کنندیم

 هایاز دستگاه کیکدام بتواند به این پرسش پاسخ دهد که که  الگوهایی استخراج لذا. است دستگاه نیا یو نگهدار تیریمد نهیهز ،یفروشگاه

در قالب ازروش خوشه بندی الگوها  نیا افتنی ی. برااستشده ورداربرخ ییبسزا تیماهاز  رساندیها مسود را به بانک نیشتریب ،کارتخوان

  .شودیاستفاده م انیمشتر بندیگروه

بندی کاوی جهت بخشبندی دادههای خوشهایجاد و با استفاده از الگوریتم RR1FMدر این پژوهش، معیار توسعه یافته ارزش مشتری 

 پذیرد.انجام می K-Means[fast], K-Means, K-Medoids, X-Meansمشتریان بر اساس ارزش محاسبه شده توسط 

در  ،شودپرداخته می ها و خصوصیات آنسوم به روش تحقیق و نحوه جمع آوری دادهشود. بخش می ها بیانمواد و روشدر بخش دوم 

 شودبندی میبخش ،بندیهای خوشهشود و نتیجه محاسبه با الگوریتمارزش مشتریان محاسبه می RR1FMبخش چهارم بر اساس معیار 

 باشد.ها میبخش پنجم در برگیرنده نتایج و بحث در خصوص آن و در پایان،

 هامواد و روش .2

 کاویداده

شده در رهیاز داده خام ذخ داده کردنو سودمند و بالقوه و خالص دیدانش مفکشف روش استخراج اطلاعات ناشناخته است،  کی کاویداده

 ،بینیهدف پیش باکاوی . دادهاست فیبینی و توصپیش ،کاویداده یدو هدف اصل .است هاالگو یشناسای یهاکیبا استفاده از تکن انبارش داده

 ،یبندطبقه یمدل برا کیکردن هیآن ته یهدف کل بینی کند.پیش قادراستداده خاص،  لهیمدل بوس نیاست که ا یستمیمدل س کی

از  گرلیتحل یهاستمیو س کندیمجموعه از داده اشاره م کیبراساس  دیبه اطلاعات جد یفیکاوی توصداده است. داده یابیو ارز ینیبشیپ

 .[10]برندیم بهره کندیم جادیا که یاتدانش و ارتباط

 ،یمشتر .است کرده رییتغ ،بگذارندمتقابل  اثر شان،انیبر مشتر سازدرا قادر می هاشرکت که یهایروششود عنوان می [11]در پژوهش 

 را شانانیمشتر تا دارند ازین که اندشده متوجه هاشرکت .ستین مدت بلند بصورت کار و کسب کموفقیت یتداوم و  کنندهنیتضم گرید

 .استشده داده کاهش یزمان پاسخ چارچوب و محدوده ،نیا برعلاوه  .بدهند آنان یهاخواسته و ازهاین به یعیسر پاسخ و کنند درک بهتر

 یخاص عمل دیبا یتینارضا هر از قبل بلکه دنکن مشاهده را یمشتر یتینارضا یهانشانه تاتوانند برای مدت طولانی صبر کنند ها نمیشرکت

را  دارند لیتما آن به و دنخواهیم یانمشتر که یزیچ آن و باشند فعال دیبا مادام هاشرکت ت،یموفق در راستای رسیدن به .شود انجام

  .کنند بینیپیشبایست می



 

 

کاوی . دادهاست هاداده از ایمجموعه از مستند و فهم قابل دانش کی بلکه ستین رمان کی از ارزش کم استخراج و دهیچک کی کاویداده

 قیدق ینیبشیپ کی جادیدر جهت ساخت و ا کشف کردن الگوها و روابط یمختلف برا یهایسازداده و مدل لیاست که از تحل ندیفرا کی

های مورد نیاز را به مشتریان و ارزش افزودهشود کند که پیش بینی درست را انتخاب و بر آن تمرکز داده کاوی کمک می کند.یاستفاده م

 درآمد بهبود که است نیا جهینت تینهادر  .نمایدرا ترک کنند را شناسایی سازمان و مشتریان خوبی که ممکن است کنند فعلی پیشنهاد 

گیری در این پژوهش نحوه شکل بخشد.یبهبود م شدهسازییشخص ارتباط هر جادیا یبرا را هاشرکت یتوانای ایگسترده بطور رایز یابد،می

 است: شده عنوان 1کاوی در قالب شکلداده

 

 [6]علومی که در داده کاوی مشارکت می کنند.1شکل 

 

های های مختلف روی حوزهکاویاز حجم زیادی از داده است. روند دادهکاوی فرایند کشف اطلاعات تجاری جالب و استخراج دانش داده

کردن اطلاعات مفید را ثابت کند و به محققان تواند ابزار نوید دهنده برای بازیابیکاوی میکه داده یگیرد، جایشمار مورد توجه قرار میبی

 .[12]کنددیدگاه جدید را ارائه می

هایی شرکتکردن به را برای کمک کنندگانرفتار خرید مصرف همچنینکند، های جدید و قواعد رفتار مشتریان را کشف میالگو ،کاویداده

وکار یک کسبسطوح سازمانی  گیری مشترک درهماهنگی و تصمیمو  کندشدن تمرکز دارند را توصیه میای جهانی و منطقهپدیده که به 

بهترین تصمیم را بسازند وجایگاه برتر در دهد که بتوانند این امکان را میها شرکتبه و سازد میمشتری و بازار فراهم  هایرا جهت بخش

  . [15-13]نمایندکسب  ،بازار رقابت را

 تیریمد و رهیذخ داده،انبارش ستمیس به معاملاتی یهاداده گذاریبارو  شکل رییاستخراج، تغبه عنوان فرایند کاوی داده[16]در پژوهش

 اطلاعات یفناور نیمتخصص و کاروکسب گرانلیتحل یبه داده برا یابیدست طیشرا کردنفراهم ،یبعدچند یاطلاعات بانک ستمیس کردن

-خلاصه ون،یرگرس ،یبندطبقه ،یانجمن قواعد یریادگی ،ینابهنجار صیتشخ شاملای مرحله چند ندیفرا کی کاویدادهاست. تعریف شده 

 .2شکل  شود.یکاوش م بی ناظر  ای با ناظر  یریادگی روش دو از استفاده با داده ،کاویدادهاست. در  یبندخوشه و یساز

 

 

 

 

 

 

 های یادگیری  با ناظر و  بی ناظر در داده کاوی.روش2شکل 



 

 بندیهای خوشهروش

 بندیپارتیشن

 یهاها و گروهمجموعه از خوشه کیداخل  در  ءایاشکه ، است یبندنشیپارت ی،بندخوشه لیتحل نیترییابتدا ای و نیترایهیپا و نیترساده

 کی ها است وخوشهساختن  یبرا هاشنیتعداد پارتمشخص کننده  k نیکه ا شوند،یم یسازمانده دهدیمتشکیل خوشه را  kکه  یانحصار

 به که کندیم استفادهتکرار شونده  یدرس دهآ کیتکن از آن. پس از کندیم جادیا هیاول یبندشنیپارتتحت عنوان  یبندشنیپارت روش

 نیترمعمول و نیترنامخوش [18 ,17] .ورزدیمبادرت م هاهگرو ریسا به گروه کی از اءیاش یجایجابه لهیبوس یبندشنیپارت دنیبخش بهبود

 هستند.K-Means   [19-21]شده  هاستفاد یبندشنیپارت یهاروش

 تحقیقروش . 3

 RR1FMمعرفی معیار  
مدیریت ارزش مشتری این است که منابع سازمان را به صورت متفاوت بین مشتریان مختلف تقسیم کنیم و این فرایند براساس معیار  ایده

آورد. با عنایت به گیرد، این معیار ارزش مشتری همان ارزش اقتصادی است که مشتری جهت سازمان به وجود میارزش مشتری انجام می

های مبتنی بر ارزش مشتری استفاده های در سطح فرد فرد مشتریان در دسترس است، در این پژوهش از شاخصاینکه در حال حاضر داده

. تعاریف هر یک از اجزای گیریمبهره می است RFMکه اقتباس شده از  RR1FMدر این پژوهش ما از مفهوم دیگری تحت عنوان  کنیم.می

 شود.توضیح داده می  این عبارت ترکیبی

Recency[R] 
ها در مرداد ماه که آخرین تراکنش. در این پژوهش با توجه به ایناست آنالیز زمان تا خرید آخرین زمانی فاصله  رندهیدربرگ خرید تازگی 

 تقسیم و بخش 7به این پارامتر  شود ومرداد ماه سنجیده میهای براساس تاریخ تراکنش، فرایند تازگی خرید انجام شده است 1401سال 

که  Date of last transactionشود. در این پارامتر یک خصوصیت تحت عنوانبندی وسپس کدبندی میخوشه K-Meansبا استفاده از 

  گیریم.در برگیرنده تاریخ آخرین تراکنش صورت گرفته روی دستگاه کارتخوان است را به کار می

Average of Remaining Money in  210 days[R1] 
R1 کند. نحوه محاسبه این پارامتر این گونه است که مجموع ها مشخص میبانکبرای ها را پارامتری است که ارزش مبالغ حاصل از تراکنش

ز حساب بانک خارج نشده باشد با یکدیگر تجمیع و بر تعداد او ی که تراکنش در آن صورت گرفته است هایی که تا پایان روزمبالغ تراکنش

های فروشگاهی های متصل به کارتخواناینکه حساب . با عنایت بهباشدروز می 210، طول دوره ارزیابی در این پژوهش شودمیروزها تقسیم 

این معیار نیز با  باشد.ها میلذا پیش فرض این پژوهش یکنواخت بودن حساب شوندو قرض الحسنه ناشی می "سود ده"از انواع مختلف 

 شود. بندی میبندی و سپس کدخوشه طبقه 7در  K-Medoidsبندی مدل خوشه

𝑅1𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖
= ∑ 𝑅1𝑑𝑎𝑦𝑖

𝑛

𝑖=1

 

Frequency[F] 
 K-Medoidsبندی پذیرد. این معیار نیز با مدل خوشهتعداد خریدهایی که از دستگاه کارتخوان فروشگاهی در دوره زمانی مشخص صورت می

 شود. بندی میبندی و سپس کدطبقه ،خوشه 7در 

Monetary[M]  
 2مجموع ارزش مبالغ حاصل از خرید از دستگاه کارتخوان در طول دوره ارزیابی تقسیم بر تعداد خرید انجام شده. این معیار طبق معادله 

بندی دسته طبقه 7گردد. حال در مرحله بعد مقادیر این صفت را در درج می Monetaryشود و حاصل آن در خصوصیت محاسبه می



 

 

است. این معیار های پژوهش بوده که قبلا استفاده شدهبندی در سایر قسمتدسته به دلیل استفاده از این بخش 7کنیم. دلیل انتخاب می

 . کندشود که ارزش آن موجودیت را مشخص میبندی میبندی و سپس کدخوشه، طبقه 7در  K-Medoidsبندی نیز با مدل خوشه

𝑀𝑜𝑛𝑒𝑡𝑎𝑟𝑦𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖
=

𝑆𝑢𝑚 𝑜𝑓 𝑀𝑜𝑛𝑒𝑦 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖

𝑛𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑡𝑟𝑎𝑛𝑠𝑎𝑐𝑡𝑖𝑜𝑛 𝑁𝑢𝑚𝑒𝑟𝑖𝑐𝑎𝑙 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖
  

را شود و ارزش مشتری ، از ضرب مقادیر کدهای مرتبط با پارامترها بر یکدیگر حاصل میRR1FMنحوه محاسبه نهایی معیار ارزش مشتری

 4فرمول  کند.مشخص می

𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟_𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒𝑖 = 𝑅 𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖 ∗ 𝑅1𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖 ∗ 𝐹𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖 ∗ 𝑅1𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖  

 RR1FM.مراحل تجمیع داده ها و استخراج معیار4شکل 

 هاتجزیه و تحلیل داده .4

 کاویهای دادهروشبندی با خوشه .1.4

 K-Means[fast]بندی با خوشه
بندی مشتریان رایند خوشهف ,K-Means[fast] X-Means , K-Means, , K-Medoids, DBSCANبندی خوشه با استفاده از الگوریتم

 .درج گردیده است 1انجام شده که نتایج آن  در جدول   RR1FMبر اساس معیار ارزش مشتری

 وابستگی خصوصیات 

 شود.نمایش داده می 2در ماتریس وابستگی در جدول  Calculate R*R1*F*M و خصوصیت R,R1,F,Mمیزان وابستگی معیارهای 

 خصوصیت مورد نظر در میزان وابستگی دومین خصوصیت در بررسی وابستگی میزان وابستگی

0.789 R1 M 

0.137 R M 

0338 F M 

0.632 Calculate R*R1*F*M M 

0.418 R R1 

0.548 F R1 

0.856 Calculate R*R1*F*M R1 

0.657 F R 

0.600 Calculate R*R1*F*M R 

0.596 Calculate R*R1*F*M F 

 Correlation Matrixمعیارهای ارزش مشتری با الگوریتم  .میزان وابستگی2جدول 

 



 

Clustering 
Model 

Number of 
cluster ‘items 

 [measure]معیار
 Exampleمقدار

distribution 

خصوصیت های 
استفاده شده در 

Clustering 
 اهداف تحلیل

K-Means 
 

 خوشه 7
 

SumOfSqu
ares=0.235 

GiniCoeffi
cient=1 

Customer 
Values 
 

حذف تعارض در 
 بازاریابی و ارائه خدمات

K-
Means[fast] 

 

 خوشه7
 

SumOfSqu
ares=0.218 

GiniCoeffi
cient=1 

Customer 
Values 

حذف تعارض در 
 و ارائه خدمات بازاریابی

DBSCA
N 91 خوشه 

SumOfSqu
ares=0.034 

GiniCoeffi
cient=0.997 

Customer 
Values 

حذف تعارض در 
 بازاریابی و ارائه خدمات

K-
medoids 5 خوشه 

SumOfSqu
ares=0.531 

GiniCoeffi
cient=1 

Customer 
Values 

حذف تعارض در 
 بازاریابی و ارائه خدمات

X-Means 4 خوشه 

SumOfSqu
ares=0.0367 

GiniCoeffi
cient=1 

Customer 
Values 

حذف تعارض در 
 بازاریابی و ارائه خدمات

  F*M1 R*R Calculate*. نتایج حاصل از خوشه بندی نمونه ها با استفاده از خصوصیت1جدول

 گیری نتیجهبحث و . 5

پارامتری است که ارزش مبالغ  R1استفاده شده است.   RR1FMتحت عنوان ، RFMتوسعه یافته ارزش مشتری  در این پژوهش از معیار

کند. این پارامتر دربرگیرنده مشخص میهستند  کننده خدمات پرداختهای ارائهشرکتاصلی شرکای  ها کهبانک ها را نزدحاصل از تراکنش

باشد و روز می 210در این پژوهش طول بازه زمانی  .است که تا پایان آن روز از حساب بانک خارج نشده باشدهاییمجموع مبالغ تراکنش

 RR1FMشود. معیار کارتخوان با یکدیگر تجمیع و بر تعداد روزها تقسیم میمانده موجودی مرتبط با مبالغ واریزی درسرفصل دستگاه

های متفاوت و متعارض را ارزشهای ارائه کننده خدمات پرداخت را در راستای حذف ها و شرکتبانکهای تعارض در اهداف و استراتژی

سازی ارتباط با های نوظهور خصوصیبخشد و یک معیار بر اساس ارزشهای بازاریابی متعدد را بهبود میکند و مدیریت کانالمرتفع می

، K-Means ،K-Means fast، DBSCANو   X-Meansبندیهای خوشهگیری از الگوریتمبا بهره، همین دلیلکند. بهایجاد می ،مشتریان را

K-Medoids  و انتخاب مقدارK  استراتژی یکسانی در تمامی نقاط تماس و  ونمود بندی مشتریان را خوشه توانمیبا مقادیر ذکر شده

و  0.34را با مجموع مربعات خطا  DBSCANهمچنین نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل انجام شده، دقت ، نماینداعمال  های بازاریابیکانال

-سرویس بهبود خدماتراستای در را پژوهشی  ،در پژوهش آینده، این تیم . سازدها نمایان میهای بیشتر نسبت به سایر روشتعداد خوشه

به مشتریان براساس تعیین فاصله جغرافیایی بین سرویس دهنده و سرویس های ارائه کننده خدمات پرداخت شرکتدر دهندگان متحرک 

 کند.وهش میپژ داده کاوی های خوشه بندیبا استفاده از روشرزش مشتری گیرنده به همراه ا
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