
 

 

 

سنجی اعتباری مشتریان جهت ارتقاء مدیریت روابط ابزار جذاب رتبه کاویداده

 هامشتریان سازمان

١یقره چای ستایش ٢حجتی ساناز نیک قدم   

 موسسه آموزش عالی فارابی، دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  *ستایش قره چایی١ 
P. 

Gharehchaei.mba93@gmail.com 

  .كانديداي دكتري مديريت فناوري اطلاعات، دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران ساناز نیک قدم حجتی،٢
sanaznik@hotmail.com  

 

 

 چکیده

های در تلاش هستند تا با بکارگیری ابزارها و روش ها هموارهدهند. سازمانل میکاری را تشکیومشتریان قلب هر کسب     

-باشد. با استفاده از ابزارمختلف به مدیریت روابط خود با مشتریان بپردازند. یکی از ابزارهای جذاب این حوزه داده کاوی می

فق عمل نمایند. ها تلاش می کنند تا در جذب مشتریان و داشتن ارتباط موثر با مشتریان خود موکاوی سازمانهای داده

بندی آنها از مشتریان ویژه تا سطح پایین بر مبنای بندی مشتریان و دستهتلاش نموده است جهت طبقه پژوهش حاضر

معیار میزان خرید، به ارائه مدلی کارا  برای ارایه مزایا به مشتریان  توسط شرکت و در قبال آن جذب و حفظ مشتریان 

                                                            
 
 



های مورد نیاز از پایگاه داده مشتریان انجام گرفته است و داده CRISP-DMنائل گردد. ارائه این مدل بر اساس استاندارد 

 کاوی شده است.ارائه دهنده خدمات پس از فروش محصولات خانگی دادهآریا سرویس شرکتِ 

 تصمیم تخر، دCRISP-DM، مدل استاندارد CRMکاوی، ارتباط با مشتری، داده: واژه های کلیدی

 مقدمه -1

های ییرات محیط کسب و کار و نیازمندیهای نوین برای پاسخ به تغصاحبان مشاغل به دنبال رویکرد     

نچه از آن به عنوان مشتری محوری یاد می شود نتیجه فزونی و دسترسی به انبوه جدید مشتریان هستند. آ

یازشان شده است. ها در انتخاب بازار مناسب با نمهارت آناطلاعات توسط مشتریان است که باعث آگاهی و 

هایی چون مدیریت ارتباط با مشتری، برای جذب و نگهداشت مشتری مشیخط ا باید ازهبنابراین سازمان

درک درستی از شود که سازمان می ری کارآمد تنها در صورتی حاصلبهره ببرند. مدیریت ارتباط با مشت

می  هاسازمان .(Kim, Jung, Suh, & Hwang, 2006) های مشتری داشته باشدترجیحات و نیازمندی

د با استفاده از اطلاعات مشتریان خود و تجزیه و تحلیل این اطلاعات، خود را برای برآورده کردن نتوان

د. نقدم سازمشتری و نهایتا سودآوری، پیشهای مشتریان و به دنبال آن موفقیت در بازار رقابتی جلب نیاز

د نشدرک درستی از مشتریان خود داشته با هاسازمانکار موفق مستلزم آن است که ویابی به یک کسبدست

 . در گذشته عموما(Edelstein, 2003) ها خواهد بودیکی از راهکارکاوی که در رسیدن به این هدف داده

اما به  دادند،بت شده را به صورت دستی انجام میهای ثفه استخراج اطلاعات مفید از دادهگران وظیتحلیل

ها و ، گران و موضوعی بوده و حجم دادهها، بسیار کندهای دستی دادهعلت این که این تجزیه و تحلیل

های مستقیم دستی به سمت تحلیلل افزایش است، حرکت از سمت روز در حابهها روزپیچیدگی داده

کاوی به وسیله ادههای کامپیوتری شروع شده است. دمستقیم اتوماتیک با استفاده از روشهای غیرتحلیل

کند، بنابراین ها را استخراج می تی، اطلاعات و دانش مفید از دادههای اطلاعاهای موجود در بانککاوش داده

کاوی برای  امروزه از داده. )۱۳۸۹(تارخ & شریفیان,  ی باشدیکی از ابزار مدیریت ارتباط با مشتری م



های فناوری و اطلاعات نمی دانشکه تنها محدود به  ه می شود،بینی مسائل استفادسازی جهت پیشمدل

های بینیبرای پیشکاوی را های دادهای از تکنیکها طیف گستردهباشد. محققان در بسیاری از زمینه

، که با استفاده از اند. از نظارت بر ضربان قلب یک بیمار جهت بررسی اختلالات موجودداده توسعهمورد نظر 

به صدا در می آید گرفته  معمولی قلبکاوی در میزان به صدا در آمدن زنگ اخطار که در مقابل رفتار غیرداده

  (Tan, Steinbach, & Kumar, 2006) نگارهای زلزلهکاوی اطلاعات ثبت شده از دستگاهتا داده

ی کاربرد روابط مشتری، چگونگکاوی و مدیریت ن بیان مفهوم دادهمتا ض در نظر دارد پژوهش پیش رو     

اقعی آن در ومطالعه موردی از کاربرد به  مورد بررسی قرار داده و کاوی در مدیریت روابط مشتری راداده

در نهایت پیشنهاداتی جهت بکارگیری این دو مفهوم بر و شرکت خدمات پس از فروش آریا سرویس 

 ای رقابتیها در کسب مزایه عنوان عاملی جهت موفقیت سازمانسنجی اعتباری مشتریان بیار رتبهاساس مع

 ارائه دهد.

 پیشینه تحقیق -2

کاوی و جذب اما در زمینه ارتباط داده ،کاویفراوان در زمینه مدیریت دانش و دادهبا وجود تحقیقات      

مشتریان تحقیقات کمتری انجام شده است که شاید دلیل آن را بتوان ارتباط مستقیم موضوع جذب 

دهی می سود و کاری کسب مزایای رقابتی و مشتری با سود آوری شرکت دانست. از آنجا که هدف هر کسب

ها به طور کامل تثبیت ط به مدیریت دانش هنوز در سازمانباشد و با توجه به اینکه موضوعات مربو

مچنان اجرایی کردن چنین موضوعاتی در سازمان ها ترس از عدم موفقیت را به همراه دارد، اند و هنگردیده

کاربرد آنها در جذب مشتری انجام  کاوی وه استفاده از مدیریت دانش و دادهتحقیقات زیادی در زمین

٣با این حال ناگی ،نگرفته است با پرداختن به چهار بعد مدیریت ارتباط با مشتری  ،)۲۰۰۸ (و همکاران 

ی و همچنین به توضیح یعنی، شناسایی مشتریان، جذب مشتری، نگهداری مشتری و توسعه و تعالی مشتر
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ررسی کلی بگی، طبقه بندی، خوشه بندی، رگرسیون و ... به مانند پیوست یکاوهای مختلف دادهدر مورد مدل

 .(Ngai, Xiu, & Chau, 2009) این موضوع پرداختند

٤کیم      ٥و هانگ  کاوی به براتی بیسیم و ارائه یک مدل دادهبا بررسی موردی یک شرکت مخا ،)۲۰۰۴ (

بندی گیری ارزش مشتری بود، به طبقهمدل محاسبه برای اندازهد) که یک (ارزش طول عمر جدی ٦LTVنام 

بندی های طبقهمشتریان بر اساس سه ارزش بالقوه، ارزش جاری و ارزش وفاداری پرداخت که در آن معیار

 ,Kim) آور برای سازمان  بنا شده بوداهمیت جذب و نگهداری مشتریان سودآوری و همگی بر پایه سود

Jung, Suh, & Hwang, 2006). 

٧ابدو      در این مقاله مدل بطور مثال  پرداخته است.کاوی های دادهبه بررسی مدلنیز در مقاله خود  ،)۲۰۰۸(

 سنجی مشتریان بررسی می گرددگیرد و ارتباط آن با نحوه اعتبارکاوی مورد بررسی قرار میشبکه عصبی داده

(Abdou, Pointon, & El-Masry, 2008)پیرو همین سبک بررسی در تحقیقی دیگر در همان سال . 

مطرح گردید که هدف آن بندی الگوریتمی مبتنی بر درخت تصمیم با بررسی روش درخت تصمیم و خوشه

 .(Korach & Stern, 2008) ها و جذب بیشتر مشتریان بودکاهش هزینه

 نظری مفاهیم -3

٨داده کاوی -۳-۱  

-ند از داخل مجموعه وسیعی از دادهمنتظره و ارزشمهای جالب توجه، غیرکاوی در واقع کشف ساختارداده     

به عبارت . (Hand, Smyth, & Mannila, 2001) ها منطبق می باشدباشد که با آمار و تحلیل دادهها می 
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ای پنهان در هها و همچنین کشف الگوتخراج دانش از حجم عظیمی از دادهکاوی به معنای اسدادهدیگر 

 .)۱۳۹۲(غضنفری, تیمورپور, & علیزاده, ها می باشد میان انبوهی از داده

از  همچون استخراج زغال سنگ و طلا های داده مدفون شده است،را كه در انبار یاطلاعاتكاوی داده     

 .(Rygielski, Wang, & Yen, 2002) نمایداستخراج می  معادن،

زد، این تصویر از واقعیت به شكل مدل می سا کكــــاوی، داده را می گیرد و یدر واقع ابزار داده     

 :مشاهده کرد ۱که می توان در شکل ها را شرح می دهد. مدل روابط موجود در داده

 

 

  

 

  

                                

   داده های هدف داده های پردازش شده داده های تغیریافته الگوها  

 

 (Fayyad, Piatetsky Shapiro, & Smyth, 1997) مدل داده کاوی -۱شکل   

 کاویمدل های داده -۲-۳

 داده  

دانش

 

 انتخاب

 داده کاوي

 تبدیل

 پبش پردازش

 تفسیر و ارزیابی



های كشف دانش به ابزار هاآن برای استفاده ازکه  هستندرو بها روبا حجم عظیمی از دادهها سازمانامروزه      

توانایی پیشرفته در تحلیل داده و كشف دانش مورد استفاده قرار می  کكاوی به عنوان یدادهدارند، نیاز 

 .(Ye, 2003) گیرد

 کاوی نیاز به حجم بالایی از داده جهت ساخت و آموزش مدلهای دادهدر حقیقت بیشتر الگوریتم     

 .سازی داده را انجام می دهندتعداد بیشتری از انواع مدل کاوی یک یادارند. هر کدام از روش های داده

سازی شود. کاوی مدلتری می تواند با یک چند روش دادهاین حجم داده برای مدیریت ارتباط با مش     

 :(Tan, Steinbach, & Kumar, 2006) اند ازهای بکار گرفته شده عبارتترین مدلعمده

 پیوستگی •

 بندیدسته •

 بندیخوشه •

 بینیپیش •

 رگرسیون •

 تشخیص توالی •

 سازیمصور •

های یادگیری ماشین متعددی وجود دارد که انتخاب آنها روشهای بیان شده ای هر کدام از مدلبر     

-پرکاربرد یادگیری ماشین در داده هایبرخی از روش بستگی به ویژگی های داده و نیاز کسب و کار دارد.

ترین نزدیک K-میانگین،  K-کاوی عبارت اند از: قواعد تلازمی، درخت تصمیم، شبکه عصبی مصنوعی، 

 .)۱۳۹۳(ویسی & غروی,  همسایه، رگرسیون خطی/لجستیک و ...

 



 ٩CRMمدیریت روابط مشتری  -۳-۳

های بال درک نیازمی باشد که به دن تکنولوژیها و مشتری ترکیبی از افراد، فرآیند ارتباط بامدیریت      

شرکت می باشد مدیریت ارتباط با مشتری یک رویکرد یکپارچه مدیریت روابط جهت تمرکز  مشتریان

و نیز تغییرات  فناوری اطلاعاتدر نتیجه پیشرفت  CRM . بر حفظ مشتریان و توسعه روابط با آن هاست 

 .(Chen & Popovich, 2003) های مشتری محور می باشدسازمانی حول فرآیند

مدیریت روابط مشتری ارائه دیدگاهی جامع در مدیریت روابط با مشتری از طریق تمرکز بر هدف      

 ,Kim, Jung, Suh, & Hwang) مشتریان استهای و درک درست از خواستهحفظ و توسعه روابط با آنها 

مداری و تعریف استراتژی بازار از دیدگاه برون مستلزم حرکت به سمت مشتریکه رسیدن به آن ، (2006

١سازمانی است. این روند تحت عنوان دوره عمر مشتری مطرح می شود که شامل جذب مشتریان جدید، ٠

 .(Edelstein, 2003) ارزش مشتری و حفظ مشتریان خوب می باشدافزایش 

شناسایی مشتری و همچنین تجزیه گردد. شتری با شناسایی مشتریان آغاز می مدیریت ارتباط با م     

برگشت مشتریانی شی در مورد اندیقابت در جذب مشتریان جدید و چارهمشتریان و نیز ر رفتار و تحلیل

ترین ابزار باشند. مهمهای این مرحله میاست، همگی از جمله تلاشها را از دست داده که سازمان آن

باشد. با توجه به بازار مصرف کننده می هابندی آنتقسیم تحلیل مشتریان هدف،شناسایی مشتریان جهت 

ه ترین سود را برای سازمان به همراشبیمشتریانی است که  افزایششناسایی و مرحله  چالش اصلی این

پس از  را مدیریت ارتباط با مشتریبطور کل  .(Kracklauer, Mills, & Seifert, 2004) خواهند داشت

 :(Ngai, Xiu, & Chau, 2009) می توان شامل سه مرحله دانستها،مرحله شناسایی آن

 جذب مشتریان -۱-۳-۳
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ها و منابع را در راستای جذب ها می توانند تلاشمشتریان بالقوه، سازمان هایسایی بخشپس از شنا     

بازاریابی فرآیند است. بازاریابی مستقیم  ت کنند. یکی از عناصر جذب مشتریمشتریان هدف هدای

از جمله بازاریابی  مختلف می پردازد. هایکانالاز  جهت انجام سفارشات مشتریانانگیزه  ترویجمستقیم به 

 .مستقیم می توان به توزیع بن اشاره نمود

 نگهداشت مشتری -۲-۳-۳

شرط اصلی حفظ مشتریان، داشتن . ها استنگهداشت آن ارتباط با مشتری در اصلی مدیریت نگرانی     

وامل لازم برای ربیب از عادراک مشترک از مفهوم رضایت بین مدیریت و مشتریان است. به این ت

های وفاداری و مدیریت شکایت و ازاریابی یک به یک، داشتن برنامهتوان به بنگهداشت مشتری می

هایی است که هدف از و حمایت از فعالیت پشتیبانیشامل ای وفاداری، هبرنامهرضایت مشتری اشاره کرد. 

-گردانی، رضایتتحلیل رویبطور خاص تجزیه و . یان استمدت با مشتر طولانیرابطه  برقراری انجام آن ها

  .های وفاداری به شمار می رودهایی از برنامهمندی و کیفیت خدمت بخش

 ارتقای مشتری ۳-۳-۳

از . باشد آوری مشتری میها و سودارزش تراکنشمستلزم گسترش سازگار شدت معاملات، این مرحله      

تحلیل ارزش طول عمر مشتری، فروش جانبی جمله عناصر لازم جهت توسعه مشتری عبارت است از: تجزیه و 

توان به عنوان عاملی . تحلیل ارزش طول عمر مشتری را میتر، و تحلیل سبد خرید مشتریو فروش بیش

 .از یک مشتری تعریف کرد یک شرکت بینی کل درآمد خالصپیش جهت

 مشتری چرخه زندگی -٣-٤

 می باشد چهار مرحله که شامل چارچوبی است برای درک رفتار مشتری  چرخه زندگی مشتری     

(Rygielski, Wang, & Yen, 2002): 



 .هستندند ولی در هدف بازار : افرادی كه هنوز مشتری نیستبالقوههای مشتری -1

محصول یا  کدهند: مشتریان بالقوه یا احتمالی كه به یالعمل نشان میهایی كه عكسمشتری -2

 دهند.دمت علاقه و واكنش نشان میخ

  .دهندمورد استفاده قرار میر حال حاضر محصول یا خدمتی را های بالفعل: افرادی كه دمشتری  -3

 حساب خود را پرداخت نکرده باشند.مشتریان نامناسب که ممکن است صورت های سابق:مشتری -4

گونه افراد مشتریان مناسبی نیستند چرا كه مدت زیادی در هدف فروش قرار ندارند و یا این

 .اندشان را به سمت محصولات رقیب بردهخرید

 

 کاوی و مدیریت روابط مشتریداده -۵-۳

امل ای تعویی با مراکز داده یا انبار دادهکند که از سمی ایفا CRMکاوی نقش مهمی در فرآیند داده     

کاوی افزار دادهنرم ل است. در گذشته، ارتباط بینافزار مدیریت رقابت در تعامنرمداشته و از سویی دیگر با 

بردای فیزیکی از نسخه آن بود که مستلزم راهنمای کاربران بوده است و افزار مدیریت انتخاب رقابتیو نرم

مدیریت  کاوی وکه این ارتباط ضعیف بین داده دبه پایگاه داده منتقل گردو  انجام شود ایهای دادهمدل

ساز اشتباهات انسانی می شد. امروزه تمایل بیشتری به ترکیب و زمینه ناکارآمدیافزار، موجب نرم کمپین

 .(Rygielski, Wang, & Yen, 2002) به مزیت رقابتی وجود دارد این دو جز با هم جهت دستیابی

 :(Edelstein, 2003) ندازاعبارت   CRMگذاریکاوی برای تاثیرهای اساسی دادهگام

  تعریف مشکل کسب و کار -1

  ساخت پایگاه داده بازاریابی -2

  کاوش داده -3

  برای مدل سازی هاسازی دادهمادهآ -4



  ساخت مدل -5

  ارزیابی مدل -6

 استقرار مدل و نتایج -7

 کاوی در مدیریت ارتباط با مشتریکاربرد داده -۶-۳

کاوی سازمان می لف است. قبل از شروع فرآیند دادهمدیریت ارتباط با مشتری ترکیبی از اجزای مخت     

مشتریان خود را که از طریق بانک های اطلاعاتی داخلی سازمان یا خرید از بانک  تواند اطلاعات مربوط به

 ,Freeman) د از جملهنکاوی کنبه طرق مختلفی  داده، استهای اطلاعاتی خارج از سازمان تهیه نموده 

1999): 

 حسابداری و مدیریتخلاصه جداول توصیف کننده رفتار مشتری مانند سوابق  •

 ای از مشتریان به سوالات تفصیلیتریان از طریق پاسخ زیرمجموعهنظرسنجی از مش •

ها، سوابق کارت رفتاری موجود از مشتریان در سیستم معاملات مانند وب لاگ بررسی داده های •

 اعتباری و ... 

 :)۱۳۸۶(بصیری,  باشد یل میکاوی در مدیریت روابط مشتری به شرح ذبرخی از مزایای استفاده از داده

 دسترسی سریع و دقیق به اطلاعات جهت سهولت پاسخگویی به سوالات مشتری -1

 های تکراریها به منظور حذف دادهسازی و تصفیه دادهکیفی -2

استخراج، مدیریت و دسترسی بالا به پایین داده جهت تجزیه و تحلیل سودمندی مشتری و  -3

 دستیابی به مدل های حفظ مشتری

 شرفته تحلیل داده جهت ارائه گزارش به سطوح بالاتریهای یکپارچه و ابزار پداده -4

 محاسبه درصد کلی ارزش و برآورد ارزش آینده برای هریک از مشتریان -5



 های کسب و کار و نیازهای مشتریواکنش به تغییرات سریع محیط -6

 او مندی مشتری و وفاداریافزایش رضایت -7

   جذب مشتریان جدید و افزایش سهم بازار -8

١کاوی فرآیند استاندارد داده -۳-۷ ١DM-CRISP  

ای می باشد ش فاز که به صورت یک فرآیند حلقهاز شCRISP-DM کاوی فرآیند استاندارد داده     

نشان داده شده  ۲طور که در شکل همان .کاوی اشاره دارداست و به چرخه عمر یک پروژه دادهتشکیل شده 

ها، سازی دادهها، آمادهداده از: شناخت محیط کسب و کار تعریف مساله، تحلیلانداین فازها عبارت ،است

 (Berry & Linoff, 1997) سازی، ارزیابی، توسعهمدل

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Chapman & al, 2000)  مدل استاندارد داده کاوی -۲شکل

                                                            
1 1 Cross Industry Standard Process for Data Mining 

 

درك داده 
 

 آماده سازي داده

 ارزیابی نتایج مدل سازی

 بکارگیري مدل

 درك مسئله کسب و کار



 روش شناسی پژوهش -4

علی و پیمایشی می باشد  –ها نوصیفی و از نظر روش گردآوری داده ژوهش حاضر از نظر هدف کاربردیپ     

کاوی در جهت ایجاد ابزاری گیری از دادهمشتریان قدیمی و جذب مشتریان جدید و بهرهو در پی حفظ 

گویی به ریزی مناسب برای پاسخهای رقابتی و برنامهبرای جذب مشتریان و حفظ وفاداری آنها در بازار

شاهده,  مصاحبه ها که عبارتند از مهری دادواز بین روش های گردآباشد. انتظارات کنونی و آتی مشتریان می

اسناد و مدارک جهت جمع اجعه به راز روش م )۱۳۸۸(ساروخانی,  و پرسشنامه و مراجعه به اسناد و مدارک

-اند و نوع آنهای پژوهش از پایگاه داده سازمان مورد مطالعه گردآوری شدهدادهها استفاده شده و آوری داده

 CRISP-DMکاوی و مدل استاندارد های جمع آوری شده از دادهتحلیل دادهباشد. جهت هاعددی و اسمی می

در حوزه مدیریت روابط با مشتریان و از جهت مکانی وهش از جهت موضوعی پژاین . استفاده شده است

را  ۹۲و  ۹۱ی های متوالو از جهت زمانی سال  خدمات پس از فروش آریا سرویسمحدود به شرکت شرکت 

از جهت پیامد این تحقیق می تواند باعث شناسایی مشتریان وفادار برای شرکت و  .گیرددر بر می

جامعه  استفاده از نتایج حاصله شود.با  شناسایی عوامل موثر در وفاداری آنها و بهبود روابط با مشتریان

نمونه گیری به صورت تصادفی ساده و روش  بوده آریا سرویسآماری این تحقیق شامل مشتریان شرکت 

ت مورد مطالعه همکاری ناکافی از طرف شرکمی توان به های این تحقیق نیز محدودیتاز جمله  می باشد.

 اشاره نمود.ها جهت جمع آوری داده

 اهداف تحقیق -۱-۴

کسب  ایهای خدمات پس از فروش، ارائه خدمات برتر به مشتریان در راستترین هدف شرکتاصلی     

های آتی رفتار مشتریان در ارتباط با خرید بینیاشد. هدف از انجام این پژوهش پیشبها میرضایت آن

ها به سه دسته وفادار، نسبتا بندی آنکاوی به طبقهباشد که با استفاده از دادهها از محصولات سازمان میآن

ردازد. از این رو پژوهش حاضر با انجام مطالعه پها میبینی رفتار آنادار و غیروفادار و در نهایت پیشوف



دی را به دنبال خواهد داشت. باشد که نتایج کاربرنگر میهای آیندهردی، از نظر زمانی در زمره پژوهشمو

 باشد.استفاده شده در این پژوهش کمی میهای داده

 هاآوری آنهای پژوهش و روش جمعداده -۲-۴

پژوهش از پایگاه داده مشتریان شرکت استخراج گردید. منظور از مشتریان افرادی های اولیه این داده     

ی مورد نیاز پژوهش در هااند. با توجه به فیلدکبار از محصولات شرکت خرید نمودههستند که از حداقل ی

د. برای ها در دسترس بوم اطلاعات مورد نیاز پژوهش در آنهای مورد بررسی قرار گرفت که تمانهایت داده

های اصلی تاثیرگذار ها از منظر دارا بودن خصیصهبررسی کیفیت داده جهتای این منظور پردازش اولیه

با توجه به اینکه  .ها انجام شدهای آن ها ناقص بود بر روی دادهمشتریان و حذف مشتریانی که داده در رفتار

های خته بود که با استفاده از قابلیتمهیا سا گراندر شرکت این امکان را برای پژوهشپایگاه داده موجود 

های رش کاملی به عنوان خروجی از دادههای مورد نظر را استخراج نمایند در نهایت گزاای خروجیرایانه

 مدنظر در دسترس پژوهشگران قرار گرفت.

 مدل پیمایشی پژوهش -۳-۴

های نهایی تبدیل شود ه دادهی خام اولیه بهاهایی که لازم بود تا دادهدر این مرحله تمامی فعالیت     

پایگاه داده جدید متناسب  های مورد نظر و ایجاد یکشد. این مرحله شامل انتخاب خصیصهبکار گرفته 

 .بودسازی مورد نظر با مدل

 مدل مفهومی پژوهش -۴-۴

ها به این سازی دادهمدل. برای استفاده شد Clementine12سازی در این پژوهش از نرم افزار برای مدل     

بندی انجام گرفت و الگوریتمی که بالاترین صحت ور جداگانه روی هر الگوریتم طبقهترتیب عمل شد که بط

 .از آن انتخاب شد سازی و استخراج اطلاعاتمبنای مدلبه عنوان را داشت 



 متغیرهای پژوهش -۵-۴

 متغیرهای مستقل                                                                                    متغیرهایوابسته                          

 

 

 

 

 

 

 های پژوهشیافته -5

 :برشمردشرح ذیل  توان در سه گام بهرا می انجام شدهمراحل اجرایی پژوهش      

 هاتوصیف داده-گام اول -۱-۵

نفر از خریداران محصولات شرکت مورد  ۴۰۰۰۰های مربوط به حدود جامعه آماری پژوهش شامل داده     

از سبد محصولات شرکت  ۹۲تا پایان سال  ۹۱ابتدای سال از باشد که در بازه زمانی مشخص بررسی می 

نفر برآورد  ۳۸۴درصد ۵نمونه مورد نیاز پژوهش بر اساس فرمول کوکران با سطح خطای اند. خرید کرده

گردید. با این وجود پژوهشگران با این توجیه که هر قدر مطالعه بر روی جمعیت بیشتری صورت گیرد، 

و هرچه حجم و اندازه نمونه بزرگتر باشد میزان اشتباهات در نتیجه گیری )۱۳۸۸(ساروخانی,  اصولی تر است

پس از پالایش اطلاعات با در نظر گرفتن حجم نمونه بزرگتر، به  )www.parsmodir.com( کم می شود

رضایت مندی و وفاداری 
 مشتریان

 سن

 غیروفادار

 نسبتا وفادار

 وفادر

 شغل

 رضایت مشتری

 محل سکونت

 تحصیلات



بار از محصولات شرکت خرید نفر از مشتریان که در بازه زمانی مذکور بیش از یک ۱۸۹۹مطالعه بر روی 

 اند و به مشتریان وفادار شهرت دارند، پرداخته است.نموده

١در این مرحله میزان تحصیلاتهای مستقل مورد بررسی متغیر      ٢ ١، سن ٣ ١شغل،  ٥، محل سکونت٤ و 

١مشتریمیزان رضایت  بندی طبقه  ۱جدول مندرج در های اسمی با شرایط که به عنوان متغیرمی باشد ٦

گرفته از مشتریان بر طبق های صورت بندیهای وابسته این پژوهش نیز گروههمچنین متغیراند، شده

یا همان ویژه،  وفاداربندی به شرح، مشتریان گروه ۳ی باشد که آنها نیز دارای های شرکت مارزیابی

بندی مشتریان ضعیف می باشد. معیار طبقه وفادار یاغیر متوسط و مشتریاننستبا وفادار یا مشتریان 

به نام وفاداری با توجه به تعداد دفعات که فیلدی  ها می باشدهای خریدای شده از سوی آنتعداد دستگاه

 خرید ایجاد شده است.

 تعریف متغیرهای پژوهش -۱جدول

 بندی انجام شدهطبقه های اسمیمتغیر

 و بالاتر لیسانسفوق -دیپلم و لیسانسفوق -یین تردیپلم و پا میزان تحصیلات

 ۴۵، بالاتر از ۴۵-۳۵، ۳۵-۲۰ سن

ک( ویان)، پزشها، دانشجکارمندان آموزش و پروش و دانشگاهکارمند، آزاد، فرهنگی(اساتید دانشگاه، معلمان،  شغل

 پزشکان و پرستاران)، خانه دار(بیکار)، بازنشسته

 های استانتهران، مراکز استان، شهرستان محل سکونت

  

                                                            
1 2 Education 
1 3 Age 
1 4 Job 
1 5 City 
1 6 Satisfaction 



هستند. متغیر میزان وفاداری متغیر  ایای است، از نوع دستهها بجز میزان رضایت که بازهتمامی فیلد 

نمایش داده  ۳افزار، در شکل ده در نرمهای تشکیل شفیلد هدف و مابقی متغیر ورودی قرار می گیرند.

 شده است

 

 نرم افزار تشکیل شده در فیلدهای-۳شکل

 بندی شدند:دسته کلاس ۳مربوط به وفاداری به های داده

 .اندمرتبه خرید داشته ۳نی که بیش از وفادار: کسا -

 اند.کسانی که دوبار خرید انجام داده نسبتاً وفادار: -

 اند.: کسانی که تنها یکبار خرید کردهغیر وفادار -

برای هر ها و وضعیت توزیع آن افزارنرمهای ندی ذکر شده نمایی از توصیف دادهبدر ادامه با توجه به کلاس

ها سالم و قابل استفاده واهد شد که مطابق شکل تمامی دادهنشان داده خ ۴ها در شکل شماره یک از فیلد

 رنگآبی پررنگ نسبتاً وفادار، مشتریان قرمز رنگ وفادار، غیرمشتریان نشان دهنده رنگ هستند. رنگ آبی کم

  وفادار است. مشتریان



 

 وضعیت توزیع متغیرها -۴شکل

 

 سازیمدل-گام دوم -۲-۵

به عنوان  ،تری استمتغیر هدف را که میزان وفاداری مش پرداخته شودسازی در این گام که باید به مدل     

 .گرفته می شودهای دیگر  ورودی در نظر هدف و متغیر

بیش تر نشد  %۵۷است که با تمام تمهیدات دقت درخت ساخته شده آن از  C-RTمدل بهینه مدل حاصل از 

ها نمایان است. در حالی که میزان رضایت مشتری متغیرهای آن و میزان اهمیت آن ۵شکل  نمودارکه در 

از نظر میزان اهمیت رتبه دوم را دارد. با توجه به درخت می توان گفت که در صورت میزان رضایت کم تر از 

 وفادار خواهد بود.مشتری غیر درصد ۱۰۰

  نسبتاً وفادار توانایی دارد. مشتریان درخت تصمیم ایجاد شده تا تعیین



 

 میزان اهمیت متغیرها -۵شکل

 

 درخت تصمیم ایجاد شده را می توان در ذیل مشاهده کرد.

 

 

 درخت تصمیم ایجاد شده -۶شکل



 ها و ارزیابی مدلتحلیل داده -گام سوم -۳-۵

رسی و آنالیز قرار کاوی مورد بره کار گرفته شده در دادههای بکه با استفاده از گره آنالیز مدلدر این گام      

 ارزیابی قرار می گیرند.د می گیرند مور

بقیه آزموده می شوند. که در این میان  %۳۰اند و با ها تعلیم داده شدهداده %۷۰های ایجاد شده با مدل     

دارای میزان اعتبار بیشتر می باشد. ولی در کل نتایج حاصله از سه مدل ایجاد  C-RTصمیم مدل درخت ت

 با هم تطبیق دارند. %۹۸شده حدود 

جدول دوم شبکه عصبی و جدول سوم مربوط به الگوریتم لجستیک است.  C-RTجدول اول مربوط به      

 و میزان تطابق آن را نشان می دهد. جدول چهارم تطابق میان سه مدل ایجاد شده را ارزیابی کرده



 

 مقایسه مدل ها -۷شکل

سازی آن می باشد که مدل C5این پژوهش، درخت تصمیم  الگوریتم اصلیکاوی و شکل کلی محیط داده

 .می باشد ۶به صورت شکل  Clementineدر نرم افزار 



 

 Clementine سازی در نرم افزارمدل -۸شکل

 ارزیابی نتایج  -6

گونه توان اینکاوی موجود در روند پژوهش میتوجه به نتایج بدست آمده از تحلیل مدل دادهبا      

های ارزیابی شاخصه استنباط نمود که با وجود اینکه میزان رضایت مشتری در درجه دوم اولویت

اری مشتریان تحقیق یعنی بعد از سن قرار دارد اما تاثیرگذارترین عامل در روند تعیین میزان وفاد

باشد  ۱۰۰ها است، چرا که با توجه به درخت تصمیم در صورتی که میزان رضایت مشتریان کمتر از آن

ها گردد. تواند سبب وفاداری آنهیچ عامل دیگری از جمله، محل سکونت، میزان تحصیلات و شغل نمی

ین شاخص را به توان این قاعده را مستثنی کرد و ادر این بین تنها در رده شغلی بازنشستگان می

عنوان عاملی در نظر گرفت که این توانایی را دارد که مشتریان غیروفادار را به مشتریان نسبتا وفادار 

کاوی مهم تبدیل نماید. بنابراین آنچه در ارزیابی عوامل و بالابودن صحت و اعتبار یک پژوهش داده

پدیده مورد نظر است. در صورتی که در ها بر باشد انتخاب متغیرهای مناسب و میزان اثرگذاری آنمی

های تحقیق خطایی رخ دهد، نتایج بدست آمده اعتبار کافی نداشته و قابل استنباط و انتخاب متغیر

 نتیجه گیری نخواهند بود.
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سنجی اعتباری مشتریان جهت ارتقاء مدیریت ابزار جذاب رتبهکاوی این پژوهش با هدف داده     

انجام پذیرفته که مطالعه موردی شرکت آریا سرویس بوده و و از روش نمونه  هامشتریان سازمانروابط 

های مورد نیاز با مراجعه به پایگاه داده و اسناد و گیری تصادفی ساده افراد نمونه انتخاب شدند و داده

یف مشتری و مدارک شرکت در مورد مشتریان بدست آمد و در قسمت ادبیات تحقیق به بررسی و تعر

های پژوهش از مدل کاوی بر روی دادههای آن پرداخته شده و جهت انجام دادهکاوی و انواع مدلداده

آوری های جمعاستفاده شده است و گام های توصیف و مدل سازی و ارزیابی داده CRISP-DMاستاندارد 

رضایت مشتری بیشتر از  شده انجام پذیرفته است. نتایج تحقیق بیانگر این مطلب بوده که عامل

عوامل دیگر مورد بررسی از قبیل سن و شغل و میزان تحصیبلت و محل سکونت مشتری در وفاداری 

و شرکت برای حفظ مشتریان بالفعل خرید از شرکت موثر بوده مشتریان شرکت به برند آن و تکرار 

 گذاری نماید.ها سرمایهباید روی آن
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های به شدت رقابتی می باشند می بایست از تمامی هایی که به دنبال بقا و موفقیت در بازارشرکت     

های آوری دادهریان بهره مند شوند. در این راستا جمعامکانات جهت حفظ سرمایه اصلی خود یعنی مشت

و ی مشتریان هاها و نیز شناخت نیازگاه داده از اطلاعات مرتبط با آنمشتریان و تشکیل یک پای

گیری برای شرکت از آن، می تواند مزیت رقابتی چشمبندی مختلف حاصل پرداختن به آن با توجه به گروه

اهمیت بندی اولویتکاوی سعی بر آن شد تا با گیری از ابزار دادهبا بهره پژوهشدر این ایجاد نماید. 



ارزشمندی را ها، اطلاعات وفاداری آن های مشتریان به عنوان متغیرهای تعیین کننده در میزانخصیصه

موثرتری  تصمیم گیریتر شاخص هایی با اهمیت بالا با برنامه ریزی بر روی تا هداددر اختیار شرکت قرار 

در بازار رقابتی امروزی داشته باشند. آنچه از نتایج این پژوهش قابل استنباط است وابستگی شرایط فرهنگی 

طور مثال ها با میزان وفاداری آن ها می باشد. بهها و ارتباط آنروی متغیرو اجتماعی حاکم بر جامعه بر 

کننده و ا توجه به داخلی بودن شرکت تولیدقشر کارمند می باشند که ببالاترین میزان خرید مربوط به 

گیری از مشتریان را . همچنین درصد چشممقرون به صرفه بودن قیمت تمام شده کالا قابل توجیه است

سال تشکیل می دهند که تعدد خرید کالا در این گروه و ارتباط آن با تامین  ۳۵-۲۰رادی با گروه سنی اف

 های پذیرفته شده دارد. ریزی بودن اهداف سازمان با شاخصمهجهیزیه نشان از قابل برنا

تحلیل می توان برای مطالعات بعدی در این زمینه، مقالاتی مشابه با نتایج پژوهش حاضر با توجه به 

 هایی با نوع خدمات متفاوت را بررسی نمود.متغیرهای وابسته متفاوت و یا شرکت
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