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 Clustering of customers and analysis of their lifetime value is one of the basic strategies of policy making 

in production and marketing. Since the advertising strategies of many businesses are implemented 

regardless of the financial behavior clusters of customers and the expected income resulting from the 

dynamic financial behavior of customers, the advertising policy based on the customers’ lifetime value in 

the dynamic clusters of their financial behavior can save a lot of advertising and marketing costs to manage 

the costs imposed on businesses. This is despite the fact that the studies conducted in the field of customer 

lifetime value analysis have not paid attention to advertising strategies based on lifetime value. The 

existing methods for determining the lifetime value of customers rely on static clustering of customers' 

status, while customer clustering based on their financial behavior is a dynamic and time-varying 

phenomenon. Therefore, in this research, the lifetime value analysis of customers and the optimization of 

advertising strategy in the dynamic clusters of their financial behavior using a self-organizing neural 

network and dynamic stochastic programming have been discussed. For this purpose, based on the status 

of each customer belonging to a cluster during consecutive weeks, a Markov chain is formed from the 

clusters containing customers, and the lifetime value of customers is based on the transition probability 

matrices of customers' status from one cluster to another, and it is also estimated based on the expected 

income of customers in each cluster. The results showed that customer clustering with the self-organizing 

neural network method can explain at least 91% of the changes in the data. Also, the findings showed that 

the optimal advertising strategy for each cluster of customers with a certain expected income level will 

lead to different lifetime value for customers, which shows the importance of dynamic clustering of 

customers and determining the optimal level of advertising cost in each cluster to gain more customer 

lifetime value. 

 

Keywords: 

Customer lifetime value,  

clustering, 

markov chain,  

SOM neural network. 

 

 

 

Funding 
This research did not receive any specific grant from funding 

agencies in the public, commercial, or not-for-profit sectors. 

 

https://doi.org/10.24200/j30.2024.63829.3289
https://doi.org/10.24200/j30.2024.63829.3289
https://doi.org/10.24200/j30.2024.63829.3289
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2676-4776
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://sjie.journals.sharif.edu/
mailto:h.razavi@khatam.ac.ir


.72-57صص. ،1404تابستان  ،1، شماره 14ی دوره ، شریف صنایع و مدیریتی علمی مهندسی مجله  

 استناد به این مقاله:

 ی مصنوع  یعصب   یهابر شبکه  یبندی مبتنخوشه  کردیبا رو  انیمشترطول عمر  ارزش    لیتحل .   1404،  علی ،  عالیخانی  و  مارال، رضوی حاجی آقا، حسین، عموزاد مهدیرجی، حنان  ،  میرزایی مرادی

SOM  زنج )مطالع  یه ر یو  دیمورد  یهمارکوف  بانک  شریف.  پاسارگاد(  تالیجی:  مدیریت  و  صنایع    . 72-57صص.  (،1)41  ، مهندسی 

10.24200/j65.2024.63417.2379/https://doi.org 

 

نویسندگان   ©حق مولف   
 X2676-475 شاپا الکترونیکی:

 

 ناشر: دانشگاه صنعتی شریف 
 

 

شریف  صنایع و مدیریتمجله علمي مهندسي    

https://sjie.journals.sharif.edu 

 

 ی پژوهشيمقاله 

و   SOM يمصنوع  يعصب   یهابر شبکه  يبندی مبتن خوشه  کردیبا رو  انیمشترطول عمر ارزش  لیتحل

 پاسارگاد(  تالی ج ی: بانک دیمورد یه مارکوف )مطالع یه ریزنج 

 4و علي عالیخاني  3مهدیرجي  حنان عموزاد، *2  حسین رضوی حاجي آقا، 1مارال میرزایي مرادی

 المللی کیش، دانشگاه تهران، تهران، ایران.ی پردیس بینگروه مدیریت صنعتی، دانشکده 1

 2 گروه مدیریت، دانشکدهی مدیریت و علوم مالی، دانشگاه خاتم، تهران، ایران.
 ی مدیریت صنعتی و فناوری، دانشگاه تهران، تهران، ایران. گروه مدیریت تکنولوژی و نوآوری، دانشکده 3

 4 گروه مدیریت صنعتی، دانشکدهی مدیریت و علوم اجتماعی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال، تهران، ایران. 
 ( h.razavi@khatam.ac.ir) نویسنده مسئول*
 

 اطلاعات مقاله   چکیده 
گذاری در تولید و بازاریابی است. از آنجا که راهبردهای ها، یکی از راهبردهای اساسی سیاست بندی مشتریان و تحلیل ارزش طول عمر آنخوشه

های رفتار مالی مشتریان و درآمد موردانتظار حاصل از رفتار پویای مالی مشتریان تبلیغاتی بسیاری از واحدهای تجاری بدون توجه به خوشه

های  تواند بسیاری از هزینهها میهای پویای رفتار مالی آن گذاری تبلیغاتی براساس ارزش طول عمر مشتریان در خوشهشود، سیاستاجرا می

ی تحلیل ارزش طول  شده در زمینهشده به واحدهای تجاری را مدیریت کند. این در حالی است که مطالعات انجامتبلیغات و بازاریابی تحمیل

های موجود درخصوص تعیین ارزش طول عمر مشتریان ریان، توجهی به راهبردهای تبلیغاتی مبتنی بر ارزش طول عمر نداشته و روشعمر مشت

 - ی پویا و زمانها یک پدیده ی رفتار مالی آن بندی مشتریان بر پایهبندی ایستا از وضعیت مشتریان بوده است؛ در حالی که خوشهمتکی بر خوشه

های پویای رفتار مالی یابی راهبردهای تبلیغاتی در خوشهمتغیر است. از این رو، در پژوهش حاضر به تحلیل ارزش طول عمر مشتریان و بهینه

ریزی تصادفی پویا پرداخته شده است. برای این منظور، براساس وضعیت  ( و برنامهSOMده )ی عصبی خودسازمانها با استفاده از شبکهآن 

ی مشتریان تشکیل و ارزش طول  های در برگیرنده مارکوف از خوشه  یه های متوالی، یک زنجیرک خوشه در طول هفتهتعلق هر مشتری به ی

ی دیگر و همچنین براساس درآمد موردانتظار های احتمال انتقال وضعیت مشتریان از یک خوشه به خوشهی ماتریسعمر مشتریان بر پایه

تواند می(  SOMده )ی عصبی خودسازمانشبکهبندی مشتریان با روش  نتایج نشان داده است که خوشهمشتریان در هر خوشه برآورد شده است.  

اند که راهبرد تبلیغاتی بهینه برای هر خوشه از مشتریان ها نشان داده ها را تبیین کند. همچنین یافتهاز تغییرات موجود در داده  ٪ 91ی کمینه

بندی پویای مشتریان با سطح درآمد موردانتظار مشخص، منجر به ارزش طول عمر متفاوتی برای مشتریان شده است، که نشانگر اهمیت خوشه

 ی تبلیغات در هر خوشه برای کسب ارزش طول عمر بیشتر برای مشتریان است.ی هزینهو تعیین سطح بهینه

   07٫11٫1402    دریافت : تاریخ 

05٫09٫3140  اصلاحیه : تاریخ  

  10٫10٫3140    پذیرش :تاریخ 

 واژگان کلیدی: 

ارزش طول عمر مشتری،  

 بندی،  خوشه

 ی مارکوف،  زنجیره

 .SOMعصبی  یشبکه
 

 مقدمه   .1
را در    یمشتر  کی است که ارزش    یابی بازار  اریمع  کی   ی،ارزش طول عمر مشتر

  ی، ارزش فعل  نیکند. امی  ینیبش ی شرکت پ  کی با    یآن مشتر  یرابطه   خیکل تار 

شود. می   جادیا  خاص  داری خر  کی که توسط    ،است  یآت  یدرآمد احتمال  انی جر

  ی شرکت در طول چرخه   یرا برا  یمشتر  کی ارزش    ی،ارزش طول عمر مشتر

مشتر آتی،  [1]کند.می  نییتع  یعمر  سودآوری  هدف  با  شرکت  دنبال    یک  به 

تجز   سازیبیشینه  با  مشتر  لیوتحله یسود  چرخه   یرفتار  تجارو    یبرا   یهای 

ب  انی ترو هدف قراردادن مش  ییشناسا  بالقوه در طول    نیشتریبا  ارزش خالص 

در    وکند  می   جاد یدرآمد ا  مازادای است که  ی سودآور، مشتر   یزمان است. مشتر 

های شرکت  نه یاز هز  یقبولقابل  زانیبه م  ، درآمد حاصل از مشتریطول زمان

 [2]رود.فراتر می  اورسانی به  و خدمات   ،جذب، فروش  یبرا

به  مشتریان  عمر  طول  ارزش  اهمیت  به  سودآوری،  باتوجه  معیار  یک  عنوان 

ها  بندی مشتریان بر حسب ارزش طول عمر آن های متفاوتی برای تقسیم روش

  ی براساس ارزش طول عمر مشتر   انیمشتر  یبندم یتقس  [3]پیشنهاد شده است.

  جاد ی ا  انیروابط بلندمدت با مشتر  یکاف  یتا به اندازه   سازدیها را قادر مشرکت 

کنند. ارزش    تی ریرا مد  یاب یبازار   یدر ابزارها  ی گذاره ی طورمؤثر سرما کنند و به

ی مدیران  ها از منظرهای موردعلاقه بندی آنی براساس تقسیم طول عمر مشتر

مربوط به    هایمیمانند تصم  یحل مشکلات  در  ها، و ...( )مانند: درآمدزایی، هزینه 

مسائل مربوط به ارزش بلندمدت    ای  ،انی آوردن مشتر دست و به   حفظ  ،یدگیرس

  [4]کند.شرکت کمک می 

ا برا  نیبا  تلاش  در  مشتر  یمعرف  یحال،  عمر  طول  مبنا به   یارزش    یعنوان 

که   ی،مدل مناسب ارزش طول عمر مشتر  انتخاب  ،انر یمد  یبرا  یریگم یتصم

https://doi.org/10.24200/j65.2024.63417.2379
https://doi.org/10.24200/j40.2025.65873.1729
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، حائز اهمیت است. شناسایی رفتار مشتری  ها مناسب باشدنوع تجارت آن   یبرا  

می به را  گامتوان  اولین  از  یکی  عمر  عنوان  طول  ارزش  مدل  تشخیص  های 

روش  پژوهشگران  دانست.  کار  و  هر کسب  در  برای  مشتریان  را  متفاوتی  های 

توان  بندی مشتریان را میاند، اما خوشه شناسایی رفتار مشتریان مطالعه کرده 

دانست. اخیر  مطالعات  از  بسیاری  مشترک  این  خوشه   [5]جزء  مشتریان،  بندی 

تر رفتار  تر و دقیقدهد که با تحلیل جزئی امکان را به صاحبان کسب و کار می

ها و درآمدهای حاصل از هر  تری نسبت به هزینه انداز گسترده مشتریان، چشم 

ه و های متفاوت درآمد، هزین بندی مشتریان در گروه مشتری ایجاد کنند. خوشه 

بر شناسایی  تواند علاوه تعدد دفعات تعامل با کسب و کار )دفعات سودآوری( می 

یابی مشتریان را نیز بهبود  های هزینه مشتریان با سطوح درآمدزایی بالا، راهبرد 

های  بندی مشتریان، تشخیص روش از این رو، با توجه به اهمیت خوشه   [6]بخشد.

خوشه بهینه  مبنای  ی  عموماً  که  آنچه  و  دارد  قرار  توجه  کانون  در  آنان  بندی 

میخوشه  قرار  مشتریان  هزینه بندی  و  سودآوری  به  گیرد،  مربوط  های 

  [7]هاست.آن 

پدیده  یک  مشتریان،  زمانرفتار  و  پویا  است.  -ی  هر    [8]متغیر  در  مشتریان 

ی مدیران بازاریابی که  ای از منظر درآمد، هزینه یا هر عامل موردعلاقه خوشه 

قرار گیرند، پتانسیل تغییر موضع و تغییر میزان درآمدزایی را خواهند داشت. از  

بندی مشتریان باید  این رو به رفتار متغیر مشتریان در طول زمان نیز در خوشه 

متغیر مشتریان، تحلیل تخصیص    -توجه کرد. یکی از ابزارهای تحلیل رفتار زمان

فرض که  بنابراین، با این پیش  [9]های متفاوت در طول زمان است.ها به خوشه آن 

توان  تخصیص مشتری به هر خوشه، فقط به وضعیت قبلی او وابسته است، می 

ی مشتریان  یافته های تخصیص ی مارکوف را برای خوشه یک فرایند چندوضعیت

های مالی  متصور بود. به خصوص در کسب و کارهای دیجیتال، از جمله فناوری 

بانک ارائه  توسط  اندازه شده  و  سطح  که  می ها،  مشتریان  فعالیت  تأثیر  ی  تواند 

شده برای  های شناسایی ها بگذارد، تنوع در خوشه بندی آن توجهی در خوشه قابل 

 هر مشتری دور از انتظار نیست.  

بندی  های خوشه و روش  یمختلف ارزش طول عمر مشتر  یها از مدل  یار یبس

اطلاعات    ی، فناورهازمان با آن که هم   ،اندابداع شده   ریاخ  یهادر دهه مشتریان  

ی و گسترش بسیاری از خدمات  کیتجارت الکترون  یتوسعه باعث    نیز  و ارتباطات

های مالی  به فناوری  [10]شده است.  سنتی در قالب خدمات الکترونیک و دیجیتال

توجه  ی انواع تجارت الکترونیک، بیش از پیش  راستا با توسعه )فین تک( نیز هم 

  ،دهند خدمات مالی و اعتباری مبتنی بر فناوری ارائه می که  هایی  بانک   شده است.

  ی ها ه داد  نترنت،یبر ا  یخدمات مبتن  ریو سا   هات یسا با وب  انی تعامل مشتر  لی دلبه

سطوح   اهمیتبالابا  دارند  ی  دسترس  بالا  [11].در  به   یسطح  در    ژهیورقابت، 

  ی ها ت یفعال  یخود را برا  یتا منابع مال  کندی را وادار مها  بانک   ،های مالیفناوری 

این منظور،کنند  نه یبه نحو احسن هز   یابیبازار  برای  ارزش    ی سازاده ی پ  .  مدل 

مشتر عمر  استفاده    یطول  داده با  و ارزش    نیتخم  یبرا  یخ یتار   یها از 

تری  تواند ارزیابی دقیق های متغیر مشتری در طول زمان می کردن ویژگی لحاظ 

 ها فراهم سازد.  از وضعیت سودآوری آتی مشتری را برای بانک 

بینی ریزش مشتریان بر  بندی و پیش اگرچه مطالعات متعددی درخصوص مدل

شده است، اما  های عصبی انجام  ی مارکوف و انواع شبکه های زنجیره ی روشپایه 

کارگیری اطلاعات حاصل از  خصوص، به ماهیت پویای رفتار مالی مشتریان و به

تغییر وضعیت مالی مشتریان در تعیین ارزش طول عمر مشتری در مطالعات  

 
1 Self Organization Map 

با   ارزش طول عمر مشتریان  تعیین  از طرفی،  توجه نبوده است.  پیشین مورد 

توجهی در  تواند گام قابل ها می استفاده از اطلاعات مربوط به تغییر رفتار مالی آن

ها در بازاریابی و گذاری آن ها و سیاست راستای مدیریت ریسک اعتباری بانک 

سیاست  اتخاذ  باشد.  مشتریان  قالب  نگهداشت  در  مشتریان  نگهداشت  های 

های  تواند بسیاری از هزینه های مختلف مشتریان می های بازاریابی در گروه برنامه 

های وفاداری مبتنی  ریزی برنامه ها را کاهش دهد و منجر به طرح بازاریابی بانک 

 بر رفتار انتقالی مشتریان شود.  

بر   ارزش طول عمر مشتریان، مبتنی  رویکرد کلی مطالعات پیشین به مبحث 

های عصبی مصنوعی بوده است، در حالی که رفتار  بندی و شبکه های خوشه روش

پویای مالی مشتریان و عوامل تأثیرگذار محیطی در تغییر وضعیت مشتریان در  

پژوهش  خوشه  انجام  رو،  این  از  است.  گرفته شده  نادیده  های مختلف، عموماً 

بندی مشتریان و تعیین ارزش طول عمر  های خوشه ی روشحاضر با هدف توسعه 

های  ی حاضر، پس از تعیین خوشه ها ضرورت دارد. به همین علت، در مطالعه آن 

بیشینه  به  برنامه مشتریان،  از  استفاده  با  ارزش طول عمر مشتری  ریزی  سازی 

امر   این  است.  شده  پرداخته  پویا  پایه تصادفی  بهینه بر  راهبرد  تشخیص  ی  ی 

های مشتریان و درآمد موردانتظار از هر مشتری، مبتنی بر  تبلیغات برای خوشه 

مطالعه  است.  شده  انجام  خوشه  هر  در  مشتری  نگهداشت  حاضر  احتمال  ی 

روشمی تعمیم  و  توسعه  راستای  در  مهمی  گام  خوشه تواند  پویای  بندی  های 

مشتریان و برآورد پویای ارزش طول عمر هر مشتری به شمار آید.بنابراین، با  

زمینه  در  موجود  پژوهشی  شکاف  به  عمر  توجه  طول  ارزش  پویای  برآورد  ی 

ی  کارگیری اطلاعات حاصل از معیار مذکور در تعیین راهبرد بهینه مشتریان و به

ی  سازی هزینه تبلیغاتی برای مشتریان، انجام پژوهش حاضر در راستای بهینه 

ها ضرورت  و بازاریابی مشتریان با استفاده از مدل احتمالی رفتار مالی آن تبلیغات  

 دارد.

این در حالی است که عدم شناخت کافی نسبت به رفتار احتمالی مشتریان و 

تواند منجر به هدررفت  استفاده از آن در تعیین ارزش طول عمر مشتریان، می 

هزینه  در  بانک  آنجا که در  منابع  از  نگهداشت مشتریان شود.  و  بازاریابی  های 

مطالعات پیشین،  برآورد ارزش طول عمر مشتریان و تعیین راهبرد تبلیغاتی  

گروه  ماتریس برای  براساس  مشتریان،  آن های  مارکوفی  وضعیت  انتقال  ها  های 

تواند به کاهش شکاف پژوهشی  ی حاضر می موردتوجه نبوده است، انجام مطالعه 

ی  شده در مطالعه مطرح   یها راهبرد  یبا اجرادر این حوزه نیز کمک بسزایی کند.  

  تی خود، مز انیمشتر  نیترو حفظ با ارزش  ییساند با شنانتوای م مدیران، حاضر 

  رات ییتغ  ینیبش یپ  در صورت  یرشد و حفظ مشتر  لی د. پتانسنکسب کن  یرقابت

ست.  بالا  اریاساس بس  نیبر ا  یغات یتبل  یهاراهبرد   میو تنظ  مختلف  هایخوشه در  

  یساز نه یدر به  مدیرانکمک به    یبرا  مناسب  نشیابزار و ب  کی   ی حاضر،مطالعه 

  تحلیل پویایو    یارزش طول عمر مشتر  ینیبش یخود با پ  یغات یتبل  هایهزینه 

م  یانمشتر   بندیخوشه در    راتییتغ پیاده   .کندی ارائه  طرفی،  نتایج  از  سازی 

می  حاضر  قابل پژوهش  طور  به  هزینه تواند  از  نگهداشت  توجهی  فعلی  های 

راهبرد  هدفمندسازی  طریق  از  موردمطالعه،  بانک  در  تبلیغاتی  مشتریان  های 

 بکاهد.

 ها بندی آن متغیر مشتریان، به خوشه   -در پژوهش حاضر، با تأکید بر رفتار زمان

ها  بندی آن متغیر مشتریان، به خوشه   -در پژوهش حاضر، با تأکید بر رفتار زمان

پرداخته شده است؛ که مزیت آن   SOM1)ی عصبی )با استفاده از تحلیل شبکه 
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بندی، عدم محدودیت در تشخیص  های کلاسیک آماری در خوشه نسبت به روش 

های انتقال وضعیت  ی روابط خطی است. از طرفی، تشکیل ماتریس ها بر پایه خوشه 

مشتریان و استفاده از آن در برآورد درآمد موردانتظار از هر مشتری و از طرفی،  

هزینه سیاست  در  پایه گذاری  بر  مشتریان  بازاریابی  و  تبلیغات  درآمد  های  ی 

ی  موردانتظار حاصل از ویژگی مارکوفی، رفتار مالی مشتریان از وجوه تمایز مطالعه 

ی حاضر به این  حاضر نسبت به مطالعات پیشین است. بر این اساس، در مطالعه 

،  پاسارگاد   تالیج یبانک دبندی مشتریان در  مسئله پاسخ داده شده است که خوشه 

است و ارزش طول    های مالی چگونهعنوان یکی از نهادهای مبتنی بر فناوری به

ها و با توجه به احتمالات انتقال وضعیت آنان به  عمر مشتریان در هریک از خوشه 

 های دیگر چقدر است؟ خوشه 

 پژوهش ی پیشینه. چارچوب نظری و  2

کل  یابیبازار  متقابل  ارتباط  فعال  ندهایفرآ  ییه بر  براتیو  که    ان یمشتر  یهایی 

در    [12].کندتأکید می  یارتباط با مشتر  ت ی ریاز جمله مد   د،کننمی   جادیارزش ا

دهه  حوزه   یدو  مشتر  تیر یمد  یگذشته،  با  فناور  یارتباط  لطف    ی ها ی به 

را    یتوجه تحول قابل   ،(یلیتحل  یداده و فناور  گاهیاطلاعات و ارتباطات )عمدتاً پا 

عمدتاً    یارتباط با مشتر  تیر یهای مدتی هدف فعال  [13]ه است.پشت سر گذاشت 

به  ،بلندمدت  یرابطه   کی   جادیا  ،یفعل  انی حفظ مشتر   انی آوردن مشتردست و 

  کند، یم  فایا  ینقش مهم  ارزش طول عمر مشتری  ،ندیفرآ  نیدر ا[  14].است  دیجد 

را که    یکنند و کسانبندی  بخش را    انیتا مشتر   سازدی ها را قادر مشرکت   رایز

برا  نیشتریب را  م  یسود  ارمغان  به  تحلیل    [15].کنند  ییشناسا   ،آورندیشرکت 

  ی های مناسب برا راهبردهای زمان، انتخاب  هم طور  ارزش طول عمر مشتری به 

 [ 16].سازدشرکت را ممکن می  یارتباط با مشتر   تی ریهای مد ت یفعال

  ی عموم  فی تعر  کی   ، اماوجود داردارزش طول عمر مشتری  از    یمتفاوت  فی تعار

به صورت  ،شدهرفته ی پذ آن  فعل  تعریف  آت   ینقد  هایان یجر  یارزش    یخالص 

  ی، گریهای د از شاخص   نیها همچنشرکت   [17]خاص است.  یمشتر  کی مرتبط با  

نگر در  گذشته   ایمعاصر    یدگاه ید  نیکنند. امی   ستفادها  یمشتر  یمانند سودآور

  نیدهد. به همارائه می   ندهیبه آ  یکه نگاه  ،استارزش طول عمر مشتری  مقابل  

  ی ک یو تاکت  راهبردی  یز یربرنامه  یبراارزش طول عمر مشتری    ازاستفاده    ل،یدل

 [ 18].تر استمناسب   یابیبازار 

مشتری،    کردیرو عمر  طول  مال  یاب یبازار   یارهایمع  نیب  ی پل ارزش    جادیا   یو 

مرتبط   یمال یارها یبا مع شهی هم یابی های بازارت یکه فعال یمعن نیکند، به امی

فضا  هستند برا  ییو  مد  درآمدسازی  نهیبه  یرا  فراهم  مشتریان    تیریو 

)به   یدر رفتار مشتر راتییتغدر کاربرد، ارزش طول عمر مشتری،  [19]د.نکنمی

 [ 20]بگذارد.  ریتأث  ندهیآ  یسودآور   درتواند  می است، که  (  د یخر  شیافزا  لعنوان مثا

  یها با داده ارزش طول عمر مشتری  مناسب    یها مدل   یکه برا  یی ها مؤلفه   یهمه 

م  استفاده  غ  میمستق   ریتأث  شوند،ی موجود  عمر    در  میرمستقیو  طول  ارزش 

ارزش طول عمر مشتری   یاصل  یکاربردهااین در حالی است که دارند. مشتری 

زم کار  ینه یدر  و  قرا  کننده  مصرف   ،کسب  حال  دهد؛می  رارهدف  که    یدر 

 [21]متمرکز هستند.  یمشتر  ییدارا   تیری کسب و کار بر مد  یهای کاربردبرنامه 

  ی که عمدتاً برا   ،است  در ارتباط  یمشتر  یه ژ یارزش وارزش طول عمر مشتری با  

  یمشتر   یژه یشود. ارزش وشرکت استفاده می   کی ارزش بلندمدت    یمحاسبه 

 
2 Donkers 
3 Batislam   
4 Dandis 

  فی شرکت تعر   یفعل   انیمشتر   یهمه ارزش طول عمر  عنوان مجموع  معمولاً به

مجموع  می   ای شود،  می عمر  تواند  طول  بالقوه    یفعل  انیمشتر  یهمه ارزش  و 

   [22]باشد.

منتخب    یهامدل  ی زیادی بینهاسه ی مقا  در مطالعات ارزش طول عمر مشتری،

عمر  یمحاسبه   یبرا طول  است  ارزش  شده  مثال،  به .  انجام  و    2رز دانکعنوان 

رگرسمدل  [23](،2007)  همکاران با  ساده  ونیهای  در  عملکرد    نیبهتر  را 

  و همکاران 3باتسلام در حالی که   اند.ی ارزش طول عمر مشتری دانسته محاسبه 

هندس  ییکارا  [24](،2007) بتا  مدل  ماصلاح   یبهتر  تأیید  را  از  .  کنندی شده 

توان به نتایج  شده درخصوص ارزش طول عمر مشتری می مطالعات اخیر انجام 

  ت، ی رضادهد  اشاره کرد که نشان می   [25](،2023و همکاران )  4ی داندیس مطالعه 

به   ،اعتماد تعهد    ر ی تأث  ارزش طول عمر مشتری  در  یتوجهقابل مثبت و  طور  و 

گاگیل   د.ن گذارمی )  5همچنین،  بیان  در مطالعه   [26](،2023و همکاران  ی خود 

و پول( موجود با    فراوانی،)تأخر،    یه یو پا  عی بر توز  یمبتن  یهامدلاند که  کرده 

مواجه    یورود  یهای ژگیاز و  یاگسترده   فی ط  تیر یاز نظر مد  ییهات ی محدود

  ی دگ ی چیپ  دنتوانیم  قیعم  یریادگی  ترشرفته ی پ  یکردهایرو  ،با وجود اینهستند.  

  ن،ی د. بنابران اضافه کنارزش طول عمر مشتری    یکاربرد   یهانه یرا در زم  ینامطلوب

،  باشد   ریحال ساده و قابل تفس  نیثر و هم جامع و در عؤکه بتواند هم م  یستم یس

  ی خود ایشان در مطالعه   تر است.برای تعیین ارزش طول عمر مشتری مناسب 

 اند.  داده را توسعه    یر یادگیبر فرا  یانباشته مبتن  ونیمدل رگرس  کی

در  اند که  ی خود به این نتیجه رسیده در مطالعه   [27](،2023و همکاران )  6آبیدر 

  ی خود را برا  یها ام یتا پ  کنندیتلاش م  کنندگانغ یتبل  ،یامروز  یرقابت  اریبازار بس

  دهی خود را ناد   انیمشتر  نیترکنند و اغلب مهم  میخاص تنظ  یهاگروه   ایافراد  

ا  یارزش طول عمر مشتر  ینیبش یپ  و  رندیگیم برا  نیدر  به    یمقطع  کمک 

برا شرکت  تلاش  یبندت یاولو   یها  است.  اری بس  شانیها مؤثر  در    مهم  ایشان 

و   ی ارزش طول عمر مشتر  ینیبش یپبرای    روش جامع  کی   ی مذکور،مطالعه 

اند. اهمیت نوشتار  کرده ارائه    یمشتر   یبندمیدر تقس   راتییتغ  یفعالانه   ینیبش یپ

در بخش  و محاسبه اخیر  آنبندی مشتریان  ارزش طول عمر  است.  ی  بوده  ها 

اند که  ی خود به این نتیجه رسیده در مطالعه   [28]  (،2022داندیس و همکاران )

و تعهد    تیرضا   در  یدار یمثبت و معن  ریتأث   ،و اعتبار برند  ،ژهیو  برخورد  نان،یاطم

و تعهد    تیعامل منجر به رضا  نیرگذارتر ی عنوان تأثو اعتبار برند به  دارد  یمشتر

زاده و همکاران  بخشی   .شودی ظاهر م  ارزش طول عمر مشتری  تی و درنها  یمشتر

  شانمطالعه   جینتا  پرداخته و  انیبندی مشترخوشه   ی خود به(، در مطالعه 2022)

  انی وفادار با ارزش بالا، مشتر   انیگروه مشتر   4در    انی که مشتر  داده استنشان 

مصرف بالا   ینه یهز با    انی و مشتر  ،نامطمئن  دی جد  انینامطمئن، مشتر   یشده گم

ارزش    نیشتر یتعداد و ب  نیشتریاول با ب  یخوشه   انی اند. مشتربندی شده دسته 

و دوم به    ،چهارم، سوم  هایخوشه   ان یو مشتر  انیمشتر   نیتربا ارزش   طول عمر

  [ 29]اند.گرفته و چهارم قرار    ،های دوم، سومدر رتبه   بی ترت

  ن یماش  یر یادگی  تمیدو الگور   یه سی پس از مقا(،  2021و همکاران )  7دی مارکو 

را بهتر    یفروشخرده   یانمشتر   گاهیپا  ،یخودسازمانده   یکه نقشه اند  نشان داده 

ارزش طول    ریبا استفاده از مقاد   نیماش  یریادگ ی   تمی. الگورکندی م  یبندطبقه 

بائر    [30]کرده است.سه خوشه را استخراج  ،  RFMمدل    هایهو نمر  یعمر مشتر

5 Gadgil 
6 Abidar 
7 De Marco 
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ارزش    ینیبش ی پ  یبرا  دی روش جد  کی خود ی (، در مطالعه 2021)  8و جاناچ 

مشتریان عمر  ترک  طول  چند    یب یبراساس  ارائه    یشیوه از  ماشین  یادگیری 

کهکرده  شبکه   یمبتن  قیعم  یری ادگی  کردیرو  کی شامل    اند،    ی عصب   یهابر 

دنباله   یتکرار  به  پ  9رمزگشا   -رمزگذار   یدنباله    ی زمان  یها ی دگیچیبا 

منجر    یبر توال   یکه مدل مبتن   داده استنشان    نتایج مدلاست.    10شده ت یتقو 

دقت    11های تقویت گرادیان ماشینآن با مدل    ترکیب  و  شودی م  مطلوبی  جیتابه ن

  ی خود با در مطالعه   [32](،2021)  12کارنیرو و میگوییس  [31]کند.می   شتریرا ب

  ی کاوهای داده روش   و استفاده ازپول(    و  ،فراوانی)تأخر،    یوزن  RFMاستفاده از  

ارزش طول    ساسبرا  انیبندی مشتر طبقه   به،  یسلسله مراتب   لیتحل  ندیو فرآ

  د ی خر  الگوهایای از  با مجموعه   را  انیهر بخش از مشترپرداخته و  ها  عمر آن

   اند.کرده   فیتوص

(  2023شده در داخل کشور نیز حسینی روش و مقدم )در میان مطالعات انجام 

داده  ارائه   تیفیککه    اند نشان    ر یثأت  یارزش طول عمر مشتر  درشده  خدمات 

معنادار و  ب  یمثبت  و  مشتر  نیدارد  عمر  طول  درجه   یارزش  بندی  و 

کالاتحویل  خدمت/  معنادار  دهندگان  دارد  یتفاوت  خدمات    تی فیک  و  وجود 

طول    در  یمعنادار  ریثأ ت  دهندگان خدمت/ کالا،تحویل   یبندشده و درجه ارائه 

وجود  اند که  (، نشان داده 2023رجبی اصلی و همکاران )  [33].دارد  یعمر مشتر

خدمات    یجامعه، اثربخش   یها، رفاه عمومباشگاه   یمال  تی حما  ،یورزش  رساختیز

ارزش    شیافزا   در  ییبالا   ریتأث  ،یو مهارت مرب  ،هوشمند  یورزش  تی ری مد  ،یورزش 

مشتر عمر  مجموعه   یطول  ورزشی  در  دریافته   [34]دارد.های  که  ایشان  اند 

  ، یافزارنرم   ،یافزارگانه )سخت ه به عوامل نُ  یارزش طول عمر مشترهای  شران یپ

اجرا  ی،ندیفرآ  ،یرفتار  ، یزش یانگ  ،یاجتماع  ،یراهبرد  ،یمال بستگ یی و    ی( 

براساس    یبانک  انی مشتر  یبندبخش (، به  2023صفابخش و آسایش )  [35]دارد.

نرخ    :مانند  یی،ها راساس مؤلفه ب  آنان  یسودده  ییو توانا   یارزش طول عمر مشتر 

 6در    ی پرداخته و مشتریان راموجود  نی انگیو م  ،تورم  زش،ینرخ ر   ،یماندگار

عناو با  سودآور  انیمشتر  ،ییطلا  انی مشتر  نیدسته  مشتر  یبا  با    انی مناسب، 

با ارزش    انیمتوسط، مشتر  شیکماب  یبا سودآور   انی متوسط، مشتر  یسودآور

ی قدیرمحسنی  نتایج مطالعه   [ 36]  اند.کرده   تقسیم  انیمشتر  نیترارزش و کم  نییپا

بانک با استفاده از ارزش    انیبرآورد تابع سود مشتر (، نیز با  2023و همکاران )

ی ارزش  بندی مشتریان در محاسبه دلالت بر اهمیت بخش  یطول عمر مشتر

مدل  ای یک  (، در مطالعه 2020زاده و روحانی )نبی   [37]طول عمر داشته است.

ابتدا  اند؛ که در آن، ی ارائه کرده ارزش طول عمر مشتر ینیبش یبندی و پخوشه 

بندی و سپس  طبقه دسته   7به    میانگین  - k  تمیو الگور   RFMاعضا توسط مدل  

.  ه استبندی شدرتبه   انیارزش طول عمر مشتر  یهر طبقه توسط روش محاسبه 

های  و شبکه   ،میدرخت تصم  ک،ی لجست  ون یهای رگرستم یتوسط الگور ،در ادامه

ه و کشف شد  انی های مختلف مشترها و بخش داده   نیپنهان ب  یالگوها  ،یعصب

مدل رفتار    نیو همچن  ،هااز خوشه   کیهر  در    انی، رفتار مشتر مذکور  پژوهش

دادهآنان    یآت )  [38]است.  شده  نشان  اسفندیاری  توپا  و  در  2019اسفیدانی   ،)

اند  پرداخته و دریافته   انیمدل شناخت ارزش طول عمر مشتر  یارائه ای به  مطالعه 

عاطفکه   وفادار  ،یتعهد  حسابگرانه،  هز  ی،رفتار  یتعهد    در  ضیتعو های  نه یو 

                       [39].ی داردمثبت و معنادار ری ثأت انیارزش طول عمر مشتر

جدول   یکیهمان و    1مطابق  است،  مشهود  پیشین  مطالعات  در  که  از    طور 

ی مشتری، ارزش طول  از برنامه تجربه یبخش یگیریپ یبرا رویکردها ینترمهم
 

8 Bauer & Jannach 
9  encoder–decoder sequence-to-sequence recurrent neural 

networks 

نه فقط    ها،سازمان   یبرا   یارزش مشتر  یزان م  یریگاندازه است و    عمر مشتری

ها توجه  بوده و در بیشتر مطالعات به آن   ی بلکه براساس روابط کل  ید،براساس خر 

 شده است.  

استفاده  اصلی  پژوهش روش  غالب  در  زنجیره شده  از  استفاده  مارکوف  ها،  ی 

زنجیره   [26]است. از  استفاده  مشتریانی  مزیت  درنظرگرفتن  قابلیت  مارکوف،  ی 

جابجا می آن  رقبای  و  بین شرکت  که  میاست  بنابراین،  مدیریت  شوند.  توان 

کرد. توصیف  احتمالی  روشی  با  را  مشتری  با  زنجیره مدل  [11]ارتباط    یهای 

انتقال وضعیت را با مطالعات پیشینف پیشنهادی در  ومارک ، ماتریس احتمال 

  ،که با این روش  اند؛زده زمانی موردبررسی تخمین    یهای بازه استفاده از کل داده 

زمانی    مقاطعممکن است در    و  اندشده احتمال تغییر رفتار مشتری نادیده گرفته  

رخ  کوچک  باشند.  تر  تمداده  مدلدر  ارائه ام  در  های  پیشین،  شده  مطالعات 

  ،مارکوف   یسازی زنجیره مشتری با استفاده از مدل  طول عمر  ارزش  یمحاسبه 

شده    های ثابت تخمین زدهماتریس احتمال انتقال به صورت ماتریسی با درایه 

تواند خلاف واقعیت باشد و در حالی که در دنیای واقعی این فرض می[  27].است

ممکن است احتمال تغییر رفتار مشتری از یک وضعیت خاص به یک وضعیت  

سیاست تغییر  به  توجه  با  دیگر  اقتصادی،  معین  عوامل  تغییر  بازاریابی،  های 

زمانی موردبررسی    ی... در طول بازه   و  ،افزایش اعتماد و وفاداری مشتریان به برند

کند.پویا    صورتبه و    نباشدثابت   مقادیر    تغییر  درست  تخمین  که  آنجایی  از 

عمر مشتریان و طول  تخمین درست ارزش   دراثر مستقیمی    ،های گذاراحتمال 

های بازاریابی مربوط به جذب و حفظ مشتریان  به تبع آن تخصیص درست هزینه 

می  بادارد،  را  مشتریان  عمر  طول  ارزش  متغیربودن    توان  درنظرگرفتن 

های انتقال از یک وضعیت به وضعیت دیگر در طول زمان با دقت بیشتری  احتمال 

منظور  بندی پویای مشتریان به ی حاضر با خوشه . لذا، در مطالعه محاسبه کرد

های احتمال انتقال  ها، ماتریس ایجاد کنترل نسبی بر روی رفتار پویای مالی آن 

به  مشتریان  است.  وضعیت  شده  برآورد  هفتگی  زمانی  مقاطع  در  پویا  صورت 

های انتقال  همچنین، درآمد موردانتظار از هر یک از مشتریان براساس احتمال 

ی دیگر محاسبه شده و مبنای محاسبه  ها از یک خوشه به خوشه وضعیت آن 

ی حاضر، با رویکردی  ارزش طول عمر مشتریان قرار گرفته است. بنابراین، مطالعه 

محاسبه   متفاوت پیشین  به  مطالعات  به  نسبت  مشتریان،  عمر  طول  ارزش  ی 

 افزایی دارد. دانش 

 پژوهشروش  .  3
  ی طراح   یبرا  یاضیسازی ر مدل، مبتنی بر  و روش  شیوهاز نظر  ی حاضر،  مطالعه 

  مارکوف   یه ر یزنجسازی  و مدل   ی عصبی خودسازماندهشبکه   بندی باخوشه   مدل

  ک ی و در    بوده  یمقطع تک ی،  نظر افق زمان  ازدر تحلیل وضعیت مشتریان است.  

  آوری جمع   ابزار  لحاظ  پژوهش حاضر، از  شده است. نوع  یخاص بررس   یزمان  یبازه 

  پژوهش   یآمار  یجامعه هدف، کاربردی بوده است.    نظر  از  اطلاعات، توصیفی و

تا    1399های  پاسارگاد در سال   تالیجیبانک د   انیمشتر  ییه شامل کل  ،حاضر 

تراکنش،    یتازگ   :های آنان شاملکه اطلاعات مرتبط با تراکنش   بوده است،  1401

قشم    نیآر  سی های شرکت داتداده   گاهیها در پاو حجم تراکنش   ،هاتعداد تراکنش 

ها در دسترس بوده  آن   یبرا  ازی که اطلاعات موردن  یانی . تعداد مشتراستموجود  

با توجه به حجم بزرگ، اما    است.بوده  نفر    2353419  مساوی  است،  شده  و ثبت

گیری کوکران  نمونه  یحجم نمونه از رابطه   نییجهت تع  ،یآمار  یمحدود جامعه 

10augmented temporal convolutions 
11 gradient boosting machines 
12 Carneiro & Miguéis 
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ه است. در این رابطه، خطای برآورد  جامعه با حجم مشخص استفاده شد   یبرا

لحاظ شده است.    ٪95در نظر گرفته شده و سطح اطمینان برابر با    05/0برابر با  

گیری کوکران،  ی نمونهبنابراین، با جایگذاری مقادیر پارامترهای مذکور در رابطه 

  نیگیری از بمنظور نمونه به دست آمده است، که  نفر به  385حجم نمونه برابر با  

شایان ذکر است    .ه استساده استفاده شد   یتصادفگیری  نمونه   از روش  ان،ی مشتر

داده وکه تجزیه  نرم تحلیل  در  آماری  ها  از    4.1.3ویرایش    Rافزار  استفاده  با  و 

 انجام شده است.   SOMی  کتابخانه 

 بندی مشتریان . خوشه.31
ترین  متداول  RFMمدل  استفاده شده است.    RFMاز مدل    در پژوهش حاضر

.  حجم است  و  ،تواترخر،  أت  :شامل سه متغیر  ؛ کهبندی مشتریان است بخشروش  

رفتار یک مشتری    تحلیلیک مدل مبتنی بر رفتار است که برای  ،  RFMمدل  

پیش  سپس  براساس  و  او  می بینی  استفاده  اطلاعات  بانک  در    . شودرفتارش 

هستند  مختص شرکت  در واقع    RFMمتغیرهای  ،  شدهبراساس مطالعات انجام 

در   کند.ها فرق می اهمیت آن   ،شرکت  یا خدمات  و براساس طبیعت محصولات

  F  زمانی آخرین خرید مشتری تا زمان حال،  یفاصله   معرف  R  مدل مذکور،

مبلغ اسمی    معرف  Mو    ،زمانی مشخص  یتعداد خریدها در یک دوره   معرف

سازی مفاهیم مدل  بنابراین، همسان  .هستندموردنظر  یشده در دوره خریداری 

RFM   ها و صنعت موردمطالعه منجر به تعریف متغیرها به این شکل  با داده

 شده است: 

روزهایی که بین هر دو تراکنش متوالی    تعدادمتوسط  (:  R) شاخص تأخر    -

  1399ی  ساله   3ی  مشتری در طول یک هفته وجود دارد. این شاخص برای دوره 

های  ، تراکنش Rی متغیر  با تواتر هفتگی ثبت شده است. برای محاسبه   1401تا  

ی زمانی  ی موردمطالعه ثبت و فاصلههفته  156هر مشتری در طول هر یک از 

روز( محاسبه شده است.   1بین هر دو تراکنش متوالی در هر هفته )در واحد  

عنوان  ی زمانی بین هر دو تراکنش متوالی در طول یک هفته، به متوسط فاصله 

ی موردنظر در نظر گرفته شده  شاخص تأخر برای آن مشتری در طول هفته 

 روز دارند.   1کمتر از    ، نشان از تأخرRاست. مقادیر اعشاری برای متغیر  

های مشتری در طول یک هفته است،  تعداد تراکنش   :( F) شاخص تناوب    -

سال ثبت    3هفته در    156و برای تعداد    1401تا    1399ی زمانی  که در دوره 

 شده است. 

مجموع گردش حساب مشتری در طول یک هفته است،    :( M)شاخص پولي    -

  . با تواتر هفتگی ثبت شده است 1401تا  1399ی ساله  3ی زمانی که در دوره 

تراکنش  کل  ارزش  مجموع  با  برابر  مقدار  انجام این  مشتری  های  توسط  شده 

)واریز/ برداشت( در طول هر هفته بوده است.از آنجا که تعیین ارزش طول عمر  

شده  ی تبلیغات صرف مشتریان نیازمند معیارهای دیگری برای سنجش هزینه 

برای هر مشتری و سودآوری حاصل از هر مشتری است، دو متغیر دیگر هم در  

 اند از:اند، که عبارت پژوهش حاضر استفاده شده 

شده به  های تبلیغاتی تحمیل برابر با مجموع هزینه   :( P)  ی تبلیغات هزینه   -

ی  ساله   3ی زمانی  بانک برای هر مشتری در طول یک هفته است، که در دوره 

   .با تواتر هفتگی ثبت شده است  1401تا    1399

برابر با مجموع درآمدهای    :(Rev) های مشتری  درآمد حاصل از تراکنش   -

ی  های بانکی مشتری در طول یک هفته است، که در دوره حاصل از تراکنش 

 . با تواتر هفتگی ثبت شده است  1401تا    1399ی  ساله   3زمانی  

ی پژوهش.ی مرور پیشینه. خلاصه1جدول   

Approach Objective Researcher(s) (Year) 

Simple Linear Regression Customer Lifetime Value Calculation Dankers et al.  ]23[ 

Modified Geometric Beta Model Customer Lifetime Value Calculation Batsalam et al.  ]24[ 

Structural Equation Modeling Factors Affecting Customer Lifetime Value Dandis et al]25[  

Ensemble Regression Based on Meta-

Learning 
Customer Lifetime Value Calculation Gagil et al ]26[  

Qualitative Customer Lifetime Value Prediction Abider et al ]27[  

Structural Equation Modeling Factors Affecting Customer Lifetime Value Dandis et al. ]28[ 

K-Means Algorithm Customer Clustering Bakhshi Zadeh et al ]29[  

Self-Organizing Map (SOM) Customer Clustering Di Marco et al]30[  

Artificial Neural Network Customer Lifetime Value Prediction Bauer & Janach ]31[ 

Weighted RFM, Data Mining, 

Hierarchical Analysis 
Customer Classification Based on CLV Karneiro & Migueis  ]32[ 

Structural Equation Modeling Factors Affecting Customer Lifetime Value Hosseini Ravesh & Moghaddam  ]33 [ 

Structural Equation Modeling Factors Affecting Customer Lifetime Value Rajabi Asli et al]34[  

Clustering Banking Customer Segmentation Based on CLV Safabakhs & Asayesh  ]36[ 

Customer Profit Function Estimation Customer Lifetime Value Ghadir Mohseni et al]37[  

K-Means Algorithm, Logistic 

Regression, ANN 
Customer Lifetime Value Prediction Nabizadeh & Rouhani ]38[ 

Structural Equation Modeling Understanding Customer Lifetime Value Esfidani & Topa Asfandiari  ]39[ 

Artificial Neural Networks, SOM, 

Markov Chain 
Customer Lifetime Value Analysis Present Study 
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ویژگی  کنونی،  تحلیل  ویژگی به  RFMهای  در  مشاهده عنوان  اصلی  ها  های 

برای هر  بندی مشتریان در نظر گرفته شده منظور خوشه به اند. تحلیل حاضر 

طور جداگانه انجام و وضعیت تعلق هر مشتری به هر خوشه تعیین شده  هفته به

)است. بنابراین اگر فرض شود که   , , )j j j

Ri Pi MiX X X    معرف بردار مقادیر

RFM    برای مشتریi   ی  اُم در هفتهj    اُم باشد، آنگاه پس از انجام تحلیل به

وضعیت متفاوت برای تعلق    156هفته(، تعداد    156شده )های مطالعه تعداد هفته 

از خوشه   iمشتری   یکی  از  اُم به  بنابراین خروجی حاصل  ها ثبت شده است. 

خوشه  از  مشتریان  وضعیت  انتقال  ماتریس  یک  شامل  کنونی،  به  تحلیل  ای 

 هفته متوالی بوده است.   156ی دیگر طی  خوشه 

 ها برای مشتریان ی مارکوف خوشه. تشکیل زنجیره .32
بینی وضعیت آتی آنان  مدلی جهت پیش  یبه ارائه   ،بندی مشتریانپس از دسته

زنجیره  کمک  پرداخته با  مارکوف  استشد  های  مدل.  ه  زنجیره طبق  ی  های 

برای رفتار مشتری،   از  توان درمشتری شرکت را می مارکوف    حالت N یکی 

مجموعه خوشه ممکن   با  که  کرد،  ...،  N-1}  یبندی  داده  0،  1،  2،  نشان   }

 شود. می

بندی کرد: مشتری با ارزش  گروه طبقه   4توان به  عنوان مثال، مشتریان را می به

(، مشتری با ارزش زیاد )حالت  2)حالت  (، مشتری با ارزش متوسط  1کم )حالت  

  Nای مارکوف با  (. یک مدل زنجیره 4(، و مشتری با ارزش خیلی زیاد )حالت  3

  Pو نماد    NNحالت مختلف، با ماتریس احتمال انتقال وضعیت آن با ابعاد  

ی ماتریس اخیر با نماد شود. هر درایه مشخص می
ij

p شود و این  شناخته می

به وضعیت    iمقدار برابر با احتمال انتقال وضعیت مشتری از وضعیت )خوشه(  

برابر با مقدار    iماندن مشتری در وضعیت  است. بنابراین احتمال باقی   j)خوشه(  

 است.   iipروی قطر اصلی ماتریس احتمال انتقال وضعیت و برابر با 

های  ها یا وضعیت ی مارکوف غیرقابل کاهشی باشد )حالت اگر فرض شود زنجیره 

وجود دارد، که نشانگر احتمال    pآن قابل حذف نباشند(، آنگاه توزیع مانای  

گانه در زمان شروع فرایند  -Nهای  قرارگیری هر مشتری در هر یک از وضعیت 

 (:1ی  است )رابطه 

(1   )            ( , , ..., ) ;    ,     

N

T

i

−

=

= = 
1

0

1 0
0 1 N - 1 i i

p p p p p p 

که در آن،  
i
p    معرف قرارگیری هر یک از مشتریان در وضعیتi  ی  اُم زنجیره

ی بردار است. بنا به فرض مانایی  نماد ترانهاده   Tمارکوف در زمان شروع فرایند و  

 برقرار است:  2ی  توزیع، رابطه 

  (2)                                                                            P=p p 

ماندن مشتری در وضعیتی غیر از صفر )احتمال نگهداشت  بنابراین، احتمال باقی

 شود: محاسبه می   3ی  ، مطابق رابطه pمشتری( با استفاده از توزیع مانای  

(3)                                           
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ی  کننده ها، تعیین در این گام، وضعیت قرارگیری مشتریان در هریک از خوشه 

های  ی مارکوف متشکل از خوشه ی مارکوف است. بنابراین زنجیره یک زنجیره 

مشاهده برای هر مشتری    156وضعیت )خوشه( و طول    Nمشتریان، شامل  

ستون و    156است. خروجی بخش اخیر، شامل یک ماتریس وضعیت است، که  

نمادگذاری شده   Mسطرهایی برابر با تعداد مشتریان دارد. ماتریس وضعیت با 

درایه  از    i، نشانگر وضعیت مشتری  Mدر ماتریس    ijmی  و مقدار  یکی  در 

،  N- 1های مذکور با یکی از مقادیر }اُم است. مقدار درایه   jی  ها در هفته خوشه 

 { برابر است.0،  1،  2...،  

منظور برآورد ماتریس پویای انتقال وضعیت، ابتدا مشتریان بر حسب میزان  به

تبلیغاتی هزینه  تبلیغات کم، و  ( هزینه 1شان به دو گروه:  های  ی  ( هزینه 2ی 

های تبلیغاتی مشتریان  شوند. از آنجایی که هزینه بندی می تبلیغات زیاد طبقه 

های تبلیغاتی  ها باشد، متوسط هزینه تواند متفاوت از سایر هفته در هر هفته می 

شده، برآورد و مشتریان بر حسب متوسط  ی مطالعه هفته  156هر مشتری طی 

های تبلیغاتی کم و زیاد  ها به دو گروه مشتریان با هزینه نهای تبلیغاتی آهزینه 

ای  اند. برای تفکیک مشتریان به دو گروه اخیر از تحلیل خوشه بندی شده طبقه 

آمده از وضعیت مشتریان در  دست به  Mاست. بنابراین ماتریس    استفاده شده

به  مرحله  پیشین،  با    2ی  تعداد    156زیرماتریس  با  برابر  و سطرهایی  ستون 

و    1Mها با  شود، که آن های تبلیغاتی تفکیک میهای هر یک از گروه مشاهده 

2M ها با  های آن ، درایهijm1      وijm2  های احتمال انتقال وضعیت  و ماتریس

گذاری شده است. سپس ماتریس احتمالات انتقال وضعیت  نام  2Pو    1Pها با  آن 

طورجداگانه و به این صورت  به  2Mو    1Mهای  مشتری برای هر یک از ماتریس 

 برآورد شده است: 

ماتریس  (1 از  هریک  وضعیت  در  روی    2Mو    1Mهای  بر  افقی  حرکت  با 

)در ستون اول( به وضعیت    iهای ماتریس، تعداد مشتریانی که از وضعیت  ستون 

j   شود و حاصل آن بر تعداد  اند، شمرده می)در ستون بعدی( تغییر وضعیت داده

شود.  قرار دارند، تقسیم می   iکل مشتریانی که در آن ماتریس و در وضعیت  

درایه  مقدار  با  برابر  عبارت  این  انتقال    ijpی  حاصل  احتمال  ماتریس  در 

 است.  2Pو    1Pهای  وضعیت 

، که در  2Mو    1Mهای  در ستون اول، تعداد مشتریان هر یک از ماتریس  (2

شوند و بر تعداد کل مشتریان آن  قرار دارند، شمرده می   iهای  هریک از وضعیت 

می تقسیم  توزیع ماتریس  برآورد  اخیر،  محاسبات  حاصل  اولیه شوند.  ی  های 

خواهد بود.بنابراین،     2Mو    1Mهای  وضعیت مشتریان در هر یک از ماتریس

  2Pو    1Pماتریس احتمال انتقال وضعیت    2های بخش کنونی،  حاصل خروجی 

اولیه بردار وضعیت  2و   )ی های  )1
p      و( )2

p   از آن ها  هستند، که هر یک 

های هر  های تبلیغاتی هستند. مجموع درایه های هزینه متناظر با یکی از وضعیت 

از سطرهای ماتریس  بنابراین مقادیر    1های ذکرشده مساوی  یک  بود.  خواهد 

های تبلیغاتی، با استفاده از  احتمال نگهداشت مشتریان در هر یک از وضعیت 

 شود. محاسبه می   3ی  رابطه 

 . درآمدزایي موردانتظار مشتریان.33
در بخش حاضر، از مدل مارکوف در برآورد ارزش طول عمر مشتریان استفاده  

اُم    jمعرف مقدار درآمد حاصل از مشتری    ijcشده است. در این حالت، اگر  

 jکند، آنگاه درآمد موردانتظار مشتری  عاید شرکت می  iباشد، که در وضعیت  

 شود: محاسبه می   4ی  اُم مطابق رابطه 

  (4)                                                             .Re
N

i ij

i

E v c
−

=
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1
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با این فرض محاسبه    4ی  و درآمد موردانتظار رابطه   3ی  احتمال نگهداشت رابطه 

دهد. ماتریس احتمال  شود که شرکت در طول دوره، هیچ تبلیغاتی انجام نمیمی

توجهی  طور قابل تواند به در صورت تبلیغات توسط شرکت، می   Pانتقال وضعیت  

توان ارزش طول عمر هر مشتری را  ، می4ی  متفاوت باشد. بنابراین، تحت رابطه 

  - و تحت شرایط زمان  SOMشده از تحلیل های شناسایی در هر یک از خوشه 

 ی مارکوف محاسبه کرد.  متغیر حاصل از زنجیره 

خوشه   .34 بر  مبتني  مشتریان  عمر  طول  ارزش  و   SOMهای  . 

 احتمالات انتقال وضعیت
ها و با توجه به  ی ارزش طول عمر مشتریان در هر یک از خوشه برای محاسبه 

سازی  ی دیگر، به بیشینه ای به خوشه احتمالات انتقال وضعیت مشتری از خوشه 

درآمد موردانتظار از هر مشتری تحت شرایط احتمالات انتقال وضعیت مشتری  

زمانی   افق  از  استفاده  علت  است.  شده  پرداخته  نامتناهی  زمانی  افق  در  و 

العمر است.  صورت مادام آل، یعنی حفظ مشتری به نامتناهی، حصول شرایط ایده 

  5ی ریزی پویای تصادفی در افق نامتناهی به صورت رابطه بنابراین مدل برنامه 

 شود:تبیین می

( ) ( )

( ) ( )

max{ .Re   ,
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)و  iدر وضعیت )خوشه(   ارزش طول عمر مشتریان  iکه در آن،   ).Re k

iE v  

)خوشه(   وضعیت  در  مشتریان  از  موردانتظار  از    iدرآمد  یکی  تحت  که  است، 

تبلیغاتی   همچنین، k  (2  ،1    =kراهبردهای  دارد.  قرار   )kd   هزینه ی  میزان 

( و 2 ،1  =k) kشده برای تبلیغات در گروه تبلیغاتی انجام 
( )k

ijp  احتمال انتقال

در صورتی است که مشتری تحت راهبرد   jبه حالت    iوضعیت مشتری از حالت  

نیز نرخ تنزیل درآمد موردانتظار از مشتریان    قرار داشته باشد.  kتبلیغاتی  

ateی  ی رابطه است، که در پژوهش حاضر بر پایه   10با افق زمانی      =−

/سالیانه )   ٪18( و نرخ بازدهی  t=  10ساله ) =0 بوده    1653/0( برابر با  18

در هر یک از   شده، برآورد ارزش طول عمر مشتریاناست. خروجی تحلیل انجام 

هاست. در  های احتمال انتقال وضعیت آن های تبلیغاتی و با اتکا به ماتریس گروه 

به مسئله1شکل   پاسخ  و  تحلیل  انجام  نمودار  مراحل  پایه ،  بر  پژوهش  ی  ی 

 شود. توضیحات مذکور مشاهده می 

 

                                                                   ها. یافته4

  ی با تواتر هفتگ  پژوهش  یرهایاز متغ  کی  اطلاعات مربوط به هر  بخش حاضر،در  

قرار گرفته است.    لیتحل  یشده و مبنا  یآور هفته جمع   156  یو در مجموع برا

های  ل ی در تحل  یمشتر  385  دادمشاهده مربوط به تع  فیرد   60060  ،نیبنابرا

های توصیفی هر یک از  ، شاخص 2در جدول    .اندشده استفاده    پژوهش  یآمار

 شده در تحلیل رفتار مشتریان ارائه شده است. متغیرهای مطالعه 
شود که شاخص تأخر  مشاهده می   2شده در جدول  های ارائه با توجه به شاخص 

(Rکه بیان ،) شده بین دو تراکنش متوالی  ی میانگین تعداد روزهای سپری کننده

روز برآورد شده است.    5778/1طورمیانگین برابر با  مشتری در هر هفته است، به 

های هر مشتری در طول  ی تعداد تراکنش کننده (، که تبیین Fشاخص تناوب ) 

دست آمده است، که نشانگر  به  55/16طورمیانگین مساوی  یک هفته است، به 

ی آماری هدف در طول هر هفته  های مشتریان جامعه متوسط تعداد تراکنش 

عنوان مجموع گردش حساب مشتری در طول یک  (، به Mاست. شاخص پولی )

مقدار متوسط   با  نشان می   90/251955046هفته  دهد که هر مشتری  ریال 

شده، گردش حسابی  ی مطالعه هفته   156طورمتوسط در طول یک هفته از کل  به

های  ی تبلیغات نیز نشانگر مجموع هزینه برابر با مقدار مذکور داشته است. هزینه 

برای هر مشتری در طول یک هفته است، که  تبلیغاتی تحمیل  بانک  به  شده 

با  به برابر  درآمد    60/908229طورمیانگین  همچنین  است.  برآورد شده  ریال 

طور متوسط مساوی  های مشتریان نیز در طول یک هفته به حاصل از تراکنش 

 بوده است.   61/503503

 . توصیف متغیرها. 2جدول 

Variable Symbol Std. Deviation Minimum Maximum Median Mean 

Lag Index R 0.81934 0.15 3 1.5827 1.5778 

Frequency Index F 7.498 4 29 17 16.55 

Monetary Index M 192,403,725.3 2,122,996 868,913,107 820,380,134.8* 251,955,046.9 

Advertising Cost P 625,974.43 40,065 2,899,302 754,240.8 908,229.6 

Revenue from 

Transactions 
Rev 427,840.236 3,168 2,550,608 380,183.7 503,503.6 

 

 
یابي راهبرد تبلیغات. ها و بهینه . نمودار روند تحلیل داده1شکل   
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 مشتریان  SOMبندی . خوشه.41
های  در تحلیل حاضر، مشتریان در هر هفته با توجه به وضعیت توأم شاخص 

به  RFMی  گانه سه  )ابََرکلاس  4،  دسته 13خوشه  شده (  این  بندی  برای  اند. 

ابََرکلاس    4نگاشت اولیه )سلول( از مشتریان ایجاد و سپس به    25منظور، ابتدا  

یکی از    14ی حرارتی ، نمودار نقشه 2اند. در شکل  تر تقسیم شده ی کلی یا خوشه 

انجام  156 برای نگاشت تحلیل  اولیه در  شده  همراه  ی میانی، بهخوشه   7های 

 شود. ها از یکدیگر مشاهده می های تشخیصی نگاشت بازه 

شکل   می   2مطابق  ابتدا  مشاهده  که  مشاهده   25شود  کل  از  گره  های  بردار 

RFM   لایه    7ی مذکور در  اند. سپس بردارهای گره در یک هفته تشکیل شده

کمینه  فاصله براساس  مشاهده ی  شده ی  تفکیک  )گره(  دسته  مرکز  از  اند.  ها 

ها از یکدیگر است.  مقادیر سمت راست نمودار، نشانگر نقاط مرزی تفکیک لایه 

شود و هر بردار  های اخیر انجام میگره ی بر پایه  SOMسازی در واقع، مجسم 

 ها را دارد:گره، این ویژگی 

 دارد.  SOM  یثابت در شبکه   تیموقع  کی ✓

 هر گره، شامل اطلاعات مربوط به تمامی متغیرهاست.  ✓

هایی  هر بردار گره، شامل اطلاعات مربوط به چند مشاهده است. مشاهده  ✓

ی اقلیدسی را با مرکز گره دارند، در آن بردار  ، کمترین فاصله RFMکه از نظر  

ی بندی می گره دسته  بنابراین،  نمونه گره می   کشوند.  را    یورود  یتواند چند 

 . نشان دهد

  یاصل   یهای ورود داده   یک یهای توپولوژ یژگ یاست که و  نیا  SOM  اصلی  یژگیو

مشابه )بر حسب   هایمشاهده بدان معناست که  نیشوند. ا نقشه حفظ می  یرو

عنوان  . بهرندیگبه هم قرار می  کینزد  SOM  ی( در شبکه یورود  یرها یمتغ

، شاخص تناوبی در حدود  5/0مشتریانی که شاخص تأخری در حدود    ممثال، تما

  ه ی در همان ناحریال داشته باشند،  10000000، و شاخص پولی در حدود 10

در  تر،  بسیار متفاوت   RFMهای  . افرادی با شاخص شونداز شبکه نگاشت می 

 شوند.بندی میاز نقشه دسته   یگرید   نقاط

ی اصلی یا سوپرکلاس  خوشه   4ها به  ها، تعداد کل گره پس از تشکیل بردار گره 

شده طبقه  ابََرکلاس بندی  تعداد  روش  اند.  براساس  کمینه   SSEها  سازی  و 

 
13 Super Class 
14 Heat map 

گره  فواصل  است.در  شکل  مجموع  شده  تعیین  دسته  مراکز  از  نمودار  3ها   ،

ای مشاهده  تر در همان هفته ابََرکلاس کلی   4گانه در    25های  تفکیک بردار گره 

 ی حرارتی آن ارائه شده است. شود که نقشه می

تر  ابََرکلاس کلی  4ی اولیه، به  بردار گره   25شود که  مشاهده می   3مطابق شکل  

اند، که هر ابََرکلاس با یک رنگ متفاوت در نمودار مشخص شده  تفکیک شده 

طور که پیشتر نیز اشاره شده است، براساس وضعیت  است. هر بردار گره، همان 

تشکیل شده است، که در شکل مذکور، شدت    RFMکلی هر سه متغیر ورودی  

ای  مقادیر هر یک از متغیرهای مذکوز در هر بردار گره با استفاده از نمودار دایره 

نشانگر   قرمز،  رنگ  با  اول  سوپرکلاس  مثال،  عنوان  به  است.  شده  مشخص 

ها کوچک است. آن   RFMی حاصل از مشاهداتی است که مقادیر  بردارهای گره 

بر نشانگر  بنفش،  رنگ  با  دوم  گره ابََرکلاس  از مشاهده دارهای  هایی  ی حاصل 

ها بزرگ است. ابََرکلاس سوم نیز با رنگ سبز،  ( آن Fاست که تناوب تراکنش ) 

و    Fهایی است که مقادیر دو متغیر  ی حاصل از مشاهده نشانگر بردارهای گره 

M   ها بزرگ بوده است. در حالی که سوپرکلاس چهارم با رنگ زرد، نشانگر  در آن

ها بزرگ  ( در آن Rهایی است که مقادیر تأخر )ی حاصل از مشاهده بردارهای گره 

 بوده است. 

اخیر، مشاهده می  نتایج گرافیکی تحلیل  به  توجه  از  با  برای هر یک  شود که 

وضعیت   نشانگر  که  است  تشخیص  قابل  وضعیت  یک  هفته،  هر  در  مشتریان 

است. بنابراین،    SOMی تحلیل  گانه  4های  قرارگیری مشتری در یکی از خوشه 

ی موردمطالعه، برای هر مشتری  هفته   156با انجام این تحلیل بر روی تمامی  

های  شود، که نشانگر وضعیت عنصر تشکیل می   156ی مارکوف با  یک زنجیره 

، نتایج ارزیابی  3است. در جدول    RFMهای  متوالی مشتریان از منظر خوشه 

 هفته ارائه شده است.   156برای    SOMمعیارهای کیفی تحلیل  

توان خطای ناشی از گردکردن اعداد دانست،  را می   ون«یزاسی»کوانت  ،2در جدول  

در    15ون یزاسیکوانتمقدار متوسط خطای    .که در دقت محاسبات تأثیرگذار است

دست آمده است، که با توجه به  به  240162/0شده مساوی  های انجام تحلیل 

به  قبولی  قابل  مقدار  پژوهش،  متغیرهای  میمقیاس  در  نظر  همچنین  رسد. 

به انجام   SOMهای  تحلیل  می شده  متوسط  تغییرات    ٪97/91توان  طور  از 

 ها را کنترل و تبیین کرد.  موجود در داده 

 
15 Quantization error 

 
گانه حاصل از تحلیل   25های ی حرارتي نگاشت. نمودار نقشه2شکل 

SOM  بر روی مقادیرRFM .مشتریان در یک هفته 

 

 
های مشتریان در طول یک اَبَرکلاس SOMی . نمودار نقشه3شکل 

 هفته.
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ها فقط منجر  ها و سپس ابََرکلاس ها به بردار گره به بیان دیگر، تفکیک مشاهده 

ها شده است. خطای  از کل اطلاعات موجود در داده   ٪9رفتن کمتر از  به از دست 

نیز نشانگر میزان خطای پیوستگی در نمودارهای حاصل از تحلیل    16توپوگرافی 

دست آمده و این مقدار نیز با  به  205877/0طور متوسط برابر با  است، که به 

خطای   است.  بوده  اغماض  قابل  پژوهش  متغیرهای  بزرگ  مقیاس  به  توجه 

  ب ی را ترک  یتوپوگراف  یو خطا  ونیزاسی های کوانتجنبه (،  1996)  17لاگز   -کاسکی

های  نمونه   نیبهتر  بانقاط    نیفاصله بهای  ن یانگیمجموع ممعیار،    نیکند. ا می

در    هاست.با آن   شبیه  ینمونه  نیدوم  بانقاط    نیفاصله ب  نیانگیها و مآن   مشابه

  SOMلاگز، معیاری برای سنجش عدم تشابه بین دو    -واقع، خطای کاسکی

ابََرکلاس  تشکیل  برای  ممکن  مقدار خطای  کمترین  مقدار،  این  و  از  است  ها 

ابََرکلاس تشکیل  واقع،  در  است.  گره  پایه بردارهای  بر  گره  بردارهای  از  ی  ها 

سازی  و بیشینه   لاگز  -یکاسک ی، و  توپوگراف،  ونیزاسیکوانتسازی خطاهای  کمینه 

تبیین  واریانس  می  18شده درصد  به انجام  روش  شود.  عملکرد  ارزیابی  منظور 

از    SOM بندی  خوشه  خوشه   3مشتریان،  چگالی،  روش  بر  مبتنی  بندی 

میانگین استفاده شده است، که    -Kبندی  بندی مبتنی بر توزیع، و خوشه خوشه 

های مذکور نسبت به میزان تبیین تغییرات در  نتایج عملکرد هر یک از روش

 ارائه شده است.   4ها در جدول  داده 

ی عصبی خودسازمانده  شود که روش شبکه مشاهده می  4مطابق با نتایج جدول  

(SOM عملکرد بهتری در تبیین تغییرات موجود در خوشه ،) .ها داشته است

بندی  ترین روش خوشه ترین و البته ساده عنوان متداولمیانگین به  -Kالگوریتم  

ها را تبیین کند، در حالی  از تغییرات موجود در خوشه   ٪84توانسته است تقریباً  

و   87بندی مبتنی بر چگالی و مبتنی بر توزیع به ترتیب  های خوشه که روش

  - Kاند. در الگوریتم  ها را تبیین کرده درصد از تغییرات موجود بین خوشه   86

شود،  ها در هر خوشه استفاده میی خطی بین مشاهده میانگین، از معیار فاصله 

 
16 Topographic error 
17 Kaski-Lagus error 

تمرکز مشاهده  را شناسایی و در حالی که روش مبتنی بر چگالی، مناطق  ها 

کند. در روش مبتنی بر توزیع نیز  های دورافتاده را از تحلیل حذف میمشاهده 

گاوسی  فرض  مشاهده با  توزیع  خوشه بودن  به  اقدام  خوشه،  هر  در  بندی  ها 

های طبیعی است. بنابراین،  شود، که یک فرض سخت بر روی داده ها می مشاهده 

های  ( نسبت به روش SOMی عصبی خودسازمانده ) عملکرد بهتر روش شبکه 

 مذکور، دور از انتظار نبوده است.

 . ماتریس احتمال انتقال وضعیت مشتریان .42
هفته،    156طی    SOMهای تحلیل  بندی مشتریان در ابََرکلاسپس از طبقه 

عضو ایجاد شده است، که هر    156ی مارکوف با  برای هر مشتری یک زنجیره 

های  ی مارکوف، نشانگر وضعیت تعلق مشتری به یکی از خوشه عضو از زنجیره 

گانه در آن هفته است. بنابراین ماتریس احتمال انتقال وضعیت هر مشتری    4

نسبت به کل    jبه    iهای  ی تغییر وضعیت ی دیگر بر پایه از یک خوشه به خوشه 

(. از آنجا که امکان گزارش  jو    i=    1،  2،  3،  4محاسبه شده است )  iهای  وضعیت 

نتایج اخیر برای هر مشتری وجود نداشته است، نتایج حاصل از ماتریس احتمال  

 ارائه شده است.   5انتقال وضعیت تمامی مشتریان در جدول  

جدول   نتایج  با  می  5مطابق  انتقال مشاهده  احتمال  که  وضعیت  شود  های 

به خوشه  از یک خوشه  است.  مشتریان  توزیع شده  یکنواخت  تقریباً  دیگر  ای 

اند، با بیشترین  قرار داشته   1ی  طورکلی، مشتریانی که در یک هفته در خوشه به

ی  اند. مشتریانی که در یک هفته در خوشه احتمال، در همان خوشه باقی مانده 

ی  به خوشه  2ی ی بعد با بیشترین احتمال، از خوشه اند، در هفته قرار داشته  2

اند نیز  قرار داشته   4و    3های  اند. مشتریانی که در خوشه تغییر وضعیت داده   1

اند. نتایج  تغییر وضعیت داده  1ی ی بعد، با بیشترین احتمال به خوشه در هفته 

  RFMک گرایش کلی در مشتریان از منظر متغیرهای  دهد که ی اخیر نشان می

18 explained variance 

 

 هفته. 156برای  SOMها در تحلیل . معیارهای کیفي تشکیل ابََرکلاس3جدول 

Quality Performance Indicator Minimum Maximum Average 

Quantization Error 0.218755 0.263433 0.240162 

Percentage of Explained Variance 91.2 92.69 91.973397 

Topographic Error 0.116883 0.309091 0.205877 

Casky-Lag Error 1.579139 2.116103 1.801255 

 های سنتي.در مقایسه با روش SOMبندی . عملکرد روش خوشه4جدول 

Clustering Method Number of Proposed Clusters Percentage of Explained Variance 

SOM 4 91.973397 

K-Means 6 84.32216 

Density-Based 3 87.151097 

Distribution-Based 4 86.690851 

ها.. ماتریس احتمال انتقال وضعیت مشتریان در اَبَرکلاس5جدول   

Base State Cluster 4 Cluster 3 Cluster 2 Cluster 1 

Cluster 1 0.2276973 0.2499102 0.2434439 0.2789486 

Cluster 2 0.2227514 0.2430747 0.2536052 0.2805688 

Cluster 3 0.2162457 0.2476340 0.2506298 0.2854906 

Cluster 4 0.2293489 0.2363759 0.2599985 0.2742767 
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ی دیگری، با  وجود دارد و مشتریان در هر خوشه   1ی  قرارگیری در خوشه به

دهند. اگرچه  تغییر وضعیت می   1ی  ی آینده به خوشه بیشترین احتمال، در هفته 

های انتقال وضعیت، زیاد نیست  مقدار فزونی این احتمال نسبت به سایر احتمال 

های انتقال وضعیت وجود دارد، اما با رویکرد  و اختلاف اندکی بین مقادیر احتمال 

این مقادیر بزرگ  را در هر  قیاس مطلق،  انتقال وضعیت  ترین مقادیر احتمال 

اند. همچنین، مقادیر  سطر ماتریس احتمال انتقال وضعیت به خود تخصیص داده 

برآورد شده است، که    2ی  ی مشتریان نیز تحت رابطه احتمالات وضعیت اولیه 

ی تحلیل را نشان  گانه   4های  ی در هر یک از خوشه احتمال قرارگیری هر مشتر 

 دهد.می

نتایج جدول   به  توزیع مانای زنجیره 6باتوجه  برای کلیه ، که  ی  ی مارکوف را 

ی شروع فرایند  توان نتیجه گرفت که در لحظه دهد، می مشتریان بانک نشان می 

هفته  پژوهش(،  )اولین  مطالعاتی  خوشه   ٪11/23ی  در  مشتریان  با  از  اول  ی 

مقادیر   تناوب  در خوشه   ٪21/ 29کوچک،    RFMبیشترین  مقادیر  با  دوم  ی 

 ( بزرگ  خوشه   F  ،)55/41٪تراکنش  مقادیر  در  با  سوم  و   Mو    Fی  بزرگ، 

ی  اند. مقایسه ( بزرگ قرار داشته Rی چهارم با تأخر )نیز در خوشه   02/14٪

ی مطالعه، مشتریان  دهد که در اولین هفته مقادیر احتمالات ذکرشده نشان می 

اند و کمترین فراوانی نیز مربوط  ی سوم قرار داشته با بیشترین فراوانی در خوشه 

خوشه  به به  اخیر،  جدول  نتایج  براساس  است.  بوده  مشتریان  چهارم  نظر  ی 

ای از مشتریان بانک موردمطالعه را مشتریانی با تناوب  رسد که بخش عمده می

توان یک مزیت بالقوه  اند، که این ویژگی را میو شاخص پولی بالا تشکیل داده 

راستای سیاست  در  بانک  از مشتریان  برای  گروه  این  روی  بر  اعتباری  گذاری 

 شمار آورد. به

 . ماتریس احتمالات انتقال وضعیت تحت راهبردهای تبلیغاتي.43

محاسبه  از  ماتریس پس  به ی  مشتریان،  وضعیت  انتقال  احتمال  منظور  های 

ی احتمالات نگهداشت مشتریان و همچنین درآمد موردانتظار مشتریان  محاسبه 

ی احتمالات انتقال وضعیت، مشتریان به  های تبلیغاتی مختلف، بر پایه در گروه 

اند. بندی شده ها دسته شده برای آن های تبلیغاتی انجام دو گروه براساس هزینه 

ای مشتریان استفاده شده است. ابتدا متوسط  برای این منظور، از تحلیل خوشه 

هفته محاسبه و سپس    156شده برای هر مشتری طی  های تبلیغاتی انجام هزینه 

پایه  هزینه بر  متوسط  با  ی  مشتریان  از  گروه  دو  به  مشتریان  تبلیغاتی،  های 

، نتایج حاصل از  7اند. در جدول بندی شده ین طبقه ی تبلیغاتی بالا و پایهزینه 

 ها ارائه شده است. های تبلیغاتی آن بندی مشتریان براساس هزینه خوشه 
جدول   نتایج  به  توجه  برای    7با  واریانس  تحلیل  آزمون  معناداری  سطح  و 

هزینه خوشه  متوسط  براساس  مشتریان  کوچک بندی  که  تبلیغاتی  از  های  تر 

بندی مشتریان در  توان پذیرفت که خوشه دست آمده است، می به  05/0خطای 

ی تبلیغاتی بالا و پایین، اختلاف معناداری بین دو  ها گروه مشتریان با هزینه   2

اخیر،   ایجاد کرده است. براساس تحلیل  و   1ی  مشتری در خوشه   208گروه 

در خوشه   177 گرفته   2ی  مشتری  بهقرار  با مرکز    1ی  طوری که خوشه اند؛ 

  2ی  ی تبلیغاتی بالا و خوشه عنوان خوشه با هزینه ، به0896/945790ی  دسته 

دسته  مرکز  بابه   7210/864090ی  با  خوشه  پایین  هزینه   عنوان  تبلیغاتی  ی 

های تبلیغاتی  اند. با تفکیک مشتریان به دو گروه مشتریان با هزینه شناسایی شده 

ماتریس  پایین،  و  وضعیت  بالا  احتمالات  بردار  و  وضعیت  انتقال  احتمال  های 

ارائه    8ی مشتریان در هر گروه محاسبه شده است، که نتایج آن در جدول  اولیه 

 شده است. 

مقایسه   8نتایج جدول   ماتریس و  دو گروه  ی  در  انتقال وضعیت  احتمال  های 

هزینه  با  می مشتریان  نشان  پایین  و  بالا  تبلیغاتی  اختلاف  های  که  دهد 

ای بین احتمالات انتقال وضعیت مشتریان در دو گروه تبلیغاتی و ملاحظه قابل 

وجود ندارد. همچنین بردارهای احتمال وضعیت اولیه در    2و    1های  در خوشه 

. . بردار احتمال وضعیت مشتریان در اَبَرکلاس ها6جدول   

Probability of Cluster Membership 

Cluster 4 Cluster 3 Cluster 2 Cluster 1 

0.1402597 0.4155844 0.212987 0.2311688 

های تبلیغاتي.بندی مشتریان براساس متوسط هزینه. خوشه7جدول   

Cluster 2 
Cluster 1 

Indicators 

864090.7210 945790.0896 Cluster Centers (Advertising Cost) 

177 208 Number of Customers in Each Advertising Cluster 

623.585 (0.000) ANOVA F-Statistic (Significance Level) 

 های تبلیغاتي.. ماتریس احتمال انتقال وضعیت مشتریان در گروه8جدول 

Advertising 

Group 
Initial State Cluster 4 Cluster 3 Cluster 2 Cluster 1 

High 

Advertising 

Cost 

Customers 

Cluster 1 0.2243677 0.2559846 0.2529359 0.2667118 

Cluster 2 0.2212217 0.2439766 0.2568752 0.2779265 

Cluster 3 0.2156398 0.2471938 0.2529309 0.2842355 

Cluster 4 0.2236989 0.2404868 0.2653889 0.2704253 

Initial State Probability Vector 0.1586538 0.3990385 0.2115385 0.2307692 

Low 

Advertising 

Cost 

Customers 

Cluster 1 0.2314555 0.2430538 0.2327301 0.2927606 

Cluster 2 0.2246301 0.2419668 0.2495890 0.2838141 

Cluster 3 0.2169741 0.2481631 0.2478632 0.2869996 

Cluster 4 0.2358324 0.2316584 0.2538128 0.2786964 

Initial State Probability Vector 0.1186441 0.4350282 0.2146893 0.2316384 
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می  نشان  را  یکدیگر  به  نزدیک  مقادیر  نیز  گروه  نتایج  دو  این  و  دهند 

ی این مطلب است که اگرچه اختلافات جزئی در مقادیر احتمالات  کننده تبیین 

شود، اما احتمال تغییر وضعیت  مشاهده می   2و    1های  انتقال وضعیت در خوشه 

های  ی هزینه ی دیگر، تحت تأثیر قابل ملاحظه ها به خوشه مشتری از این خوشه 

و   3های ها نبوده است. اما با تمرکز بر وضعیت مشتریان در خوشه تبلیغاتی آن 

های سوم و  توان ملاحظه کرد که احتمال قرارگیری مشتریان در خوشه می  4

توجه به هزینه  با  اولیه(  )براساس بردار احتمال وضعیت  تبلیغاتی  چهارم  های 

بنابراین،آن  است.  بوده  متفاوت  میهزینه   ها  را  تبلیغاتی  توزیع  های  در  توان 

اولیه  وضعیت  احتمال  تغییر  که  آنجا  از  و  دانست  مؤثر  مشتریان  وضعیت  ی 

ی یک فرایند مارکوف است،  دهنده ی دیگر، تشکیل مشتریان از یک هفته تا هفته 

های تبلیغاتی را در انتقال وضعیت آتی مشتریان براساس  توان اثر این هزینه می

محاسبه  با  کرد.  لحاظ  یکنواخت  تقریباً  وضعیت  انتقال  احتمال  ی  ماتریس 

های تبلیغاتی مشتریان و همچنین  های احتمال انتقال وضعیت در خوشه ماتریس 

ها، احتمال نگهداشت مشتری در هر گروه  ی آنبرآورد احتمالات وضعیت اولیه 

پایه  بر  رابطه تبلیغاتی  ن  3ی  ی  آن،  در  که  است؛  شده  محاسبه  گهداشت  نیز 

ی  ها( محاسبه شده است، اما خوشه ها )ابََرکلاسمشتریان در هر یک از خوشه 

به  است،  داشته  را  مالی  و  تناوب  مقادیر  بیشترین  که  دوم،  عنوان  )ابََرکلاس( 

ارائه    9وضعیت مطلوب در نظر گرفته شده است. نتایج تحلیل اخیر در جدول  

 شده است. 

های اول  دهد که احتمال نگهداشت مشتریان در خوشه نشان می   9نتایج جدول  

دوم   گروه  SOMو  بین  قابل در  اختلاف  مختلف،  تبلیغاتی  ای  ملاحظه های 

خوشه  در  مشتری  نگهداشت  احتمال  که  حالی  در  است.  و  نداشته  سوم  های 

های تبلیغاتی متفاوت بوده است. نتایج ذکرشده نشان  چهارم با توجه به هزینه 

ی  های تبلیغاتی کم در خوشه دهند که احتمال نگهداشت مشتریان با هزینه می

هزینه  با  مشتریان  نگهداشت  احتمال  از  بیشتر  بوده  چهارم  بالا  تبلیغاتی  های 

ی  است. یعنی راهبرد تبلیغاتی بهینه برای نگهداشت مشتریانی که در خوشه 

ی تبلیغاتی پایین است. در حالی  گیرند، مبنی بر هزینه چهارم تحلیل قرار می 

ی سوم این وضعیت بالعکس است و راهبرد تبلیغاتی  که برای مشتریان در خوشه 

ی سوم تحلیل قرار دارند، مبنی  بهینه برای نگهداشت مشتریانی که در خوشه 

های  ی تبلیغاتی بالاست. این در حالی است که برای مشتریان خوشه بر هزینه 

ای را در احتمال  ملاحظه های تبلیغاتی بالا و پایین اختلاف قابل اول و دوم، هزینه 

طور که پیشتر نیز  نگهداشت آنان در وضعیت کنونی ایجاد نکرده است. همان 

ی سوم  ی مشتریان بانک را مشتریان در خوشه مشاهده شده است، گروه عمده 

می  تشکیل  بالا  پولی  شاخص  و  تناوب  با  مشتریان  که  یعنی  حالی  در  دهند. 

های تبلیغاتی  ی سوم، در هر یک از گروه احتمال نگهداشت مشتریان در خوشه 

دهد که بانک موردمطالعه  ی چهارم بوده است. این یافته نشان می کمتر از خوشه 

های نگهداشت  ی سوم، سیاست ی خود در خوشه برای نگهداشت مشتریان عمده 

ی خود،  ای را باید اتخاذ کند تا بتواند از درآمد موردانتظار مشتریان عمده ویژه 

 سود قابل توجهی کسب کند. 

 . ارزش طول عمر مشتریان .44
ریزی پویای تصادفی  ی ارزش طول عمر مشتریان از حل برنامه منظور محاسبه به

رابطه  از    5ی  در  اخیر،  تحلیل  در  است.  شده  از  استفاده  موردانتظار  درآمد 

ی،  غات یهای تبلراهبرد از    یکیتحت    های مختلف و(  )خوشه  تی در وضع  انی مشتر

  احتمال های  و ماتریس   یغات یدر گروه تبل  غاتی تبل  یشده براانجام   یه ن یهز  زانیم

استفاده شده است. همچنین  یان بهمشتر  تیانتقال وضع پایه  عنوان اطلاعات 

های تبلیغاتی  نتایج حاصل از برآورد ارزش طول عمر مشتریان در هر یک از گروه 

 ارائه شده است.   10در جدول  

شود که ارزش طول عمر مشتریان در  مشاهده می  10با توجه به نتایج جدول  

ها بیشتر از ارزش طول عمر  ی بالا و در تمامی خوشه گروه تبلیغاتی با هزینه 

ی کم تبلیغاتی بوده است. در هر دو گروه، بیشترین  مشتریان در گروه با هزینه 

ی سوم، یعنی مشتریان با  ارزش طول عمر مشتری مربوط به مشتریان خوشه 

تناوب و شاخص پولی بالا بوده و کمترین ارزش طول عمر مشتری نیز مربوط  

دهند که  دست آمده است. این نتایج نشان میی چهارم به به مشتریان خوشه 

های بالاتر، ارزش طول عمر بیشتری را برای هر مشتری  راهبرد تبلیغاتی با هزینه 

دهند که برای کسب ارزش طول عمر  ان میهای اخیر نشآورد. یافته همراه می 

تر بوده  های تبلیغاتی بالا مناسب بیشتر در مشتریان، راهبرد تبلیغاتی با هزینه 

های تبلیغات و بازاریابی بیشتر برای مشتریان، در تمامی  است. یعنی، انجام هزینه 

تواند منجر به افزایش ارزش طول عمر مشتریان در آن خوشه شود.  ها میخوشه 

فاصله  سیاست بنابراین،  از  بر  گرفتن  مبتنی  مشتریان،  نگهداشت  کنونی  های 

 .SOMهای . احتمال نگهداشت مشتریان در اَبَرکلاس9جدول 

Cluster 4 Cluster 3 Cluster 2 Cluster 1 Advertising Group 

0.8536118 0.500136 0.800625 0.7800136 High Advertising Cost Customers 

0.8971313 0.4210856 0.7948517 0.7867881 Low Advertising Cost Customers 

 .SOMهای های تبلیغاتي و خوشه. ارزش طول عمر مشتریان در گروه10جدول 

Customer Lifetime 

Value in Cluster 

Expected 

Revenue 
Cluster 

Discount 

Rate (α) 

Advertising 

Cost 

Advertising 

Group 

24,191,615 20,786,274.96 Cluster 1 0.1653 945,790.09 
High Advertising 

Cost Customers 

23,849,653 20,729,791.73 Cluster 2    

24,800,590 21,837,171.77 Cluster 3    

22,900,153 20,345,779.40 Cluster 4    

23,377,350 19,950,112.37 Cluster 1 0.1653 864,090.72 
Low Advertising 

Cost Customers 

22,132,280 19,305,156.80 Cluster 2    

23,956,439 21,194,436.37 Cluster 3    

21,385,392 18,840,387.35 Cluster 4    
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خوشه  به  توجه  بدون  گروهی  راهبرد  تبلیغات  تدوین  و  مشتریان  مالی  بندی 

توان از راهکارهای  تر از مشتریان را میی هدف کوچک تبلیغات براساس جامعه 

شمار  مناسب برای افزایش ارزش طول عمر مشتریان در بانک موردمطالعه به 

 آورد. 

بینی ارزش طول  ی عملکرد این روش با روش متداول پیش به منظور مقایسه 

های  عمر مشتریان، متوسط ارزش طول عمر مشتریان در روش اخیر، با روش 

ی  ی مشخص محاسبه شده است. در مقایسه متداول پیشین و طی یک دوره 

اند و ارزش طول عمر مشتریان  های تبلیغاتی موردتوجه نبوده شده، گروه انجام 

روش  حاصل در  براساس  پایه  )حاصل های  مشتری  ارزش  متوسط  ضرب  ضرب 

ی تعامل  تعداد تراکنش ها و متوسط درآمد حاصل از هر تراکنش( و طول دوره 

  11های معین محاسبه شده است؛ که نتایج آن در جدول  با مشتری در خوشه 

 ارائه شده است. 

شود که درآمد موردانتظار هر مشتری و  مشاهده می   11با توجه به نتایج جدول  

ی حاضر، بیشتر از  ارزش طول عمر مشتریان، تحت روش پیشنهادی در مطالعه 

های موردمقایسه بوده است. اگرچه باید توجه داشت که این برتری  سایر روش 

بندی دیگری را نیز شناسایی یا تعریف  های خوشه نسبی است و شاید بتوان روش 

کرد، که عملکردی بهتر از روش پیشنهادی پژوهش حاضر ارائه دهند. همچنین،  

، متوسط درآمد حاصل  RFMباید توجه داشت که براساس شاخص پولی معیار  

آمده از رفتار مالی  دست های تاریخی بههای هر مشتری براساس داده از تراکنش 

با   برابر  است،  6/503503مشتریان  موردانتظار    بوده  درآمد  با  مقایسه  در  که 

ی هر مشتری در روش پیشنهادی، بسیار کمتر بوده است. بنابراین،  برآوردشده 

روش به خوشه کارگیری  اطلاعات  های  بر  مبتنی  برنامه   RFMبندی  ریزی  و 

هزینه  تعیین  برای  پویا  گروه تصادفی  در  تبلیغات  مشتریان  های  مختلف  های 

 توجهی، متوسط درآمد حاصل از هر مشتری را بهبود بخشد. طور قابل تواند به می

 های مدیریتي . بینش5
های  تر است سیاست رسد که مطلوب نظر میهای پژوهش، به با توجه به یافته 

بهینه  و تبلیغاتی  پذیرد  انجام  مشتریان  عمر  طول  ارزش  بر  مبتنی  بانک  ی 

بندی مشتریان  های کلی تبلیغاتی کنونی دستخوش تغییر شوند. خوشه سیاست 

ی  های تبلیغاتی مبتنی بر رتبه گیری از سیاست ها و فاصله ی رفتار مالی آن بر پایه 

تواند ارزش طول عمر بیشتر و در نتیجه، سودآوری بیشتری را عاید  اعتباری می 

بانک سازد. در این میان، بهتر است که مشتریان با تناوب و شاخص مالی بالاتر،  

دلیل پایداری بیشتر در رفتار مالی )مبتنی بر احتمال نگهداشت مشتری در  به

های تبلیغاتی بانک قرار گیرند. کانون توجه سیاست   ی سوم پژوهش( درخوشه 

تواند  های تبلیغاتی مشتریان با رفتار مالی پایدار می گذاری بر روی هزینه سرمایه 

 سودآوری پایدارتری را برای بانک فراهم آورد.

                                                               گیرینتیجه.  6

     تواندمی   SOMبندی مشتریان با روش  نتایج پژوهش نشان داد که خوشه 

داده   ٪91ی  کمینه  در  موجود  تغییرات  قابل  از  مقدار  که  سازد،  تبیین  را  ها 

این خوشه  است.  تأخر،  توجهی  عامل  داد که هر سه  نشان  از مشتریان  بندی 

تحلیل   در  پول  و  درجه   RFMتناوب،  و  مشتریان،  دارد  بالایی  اهمیت  ی 

پایه خوشه  بر  مشتریان  می بندی  مذکور،  عوامل  از  ی  مناسبی  تفکیک  تواند 

یافته عملکرد کلی آن ایجاد کند.  از منظر هر سه عامل    ید های مطالعات  ها 

نیز نشان از کارایی    [31](،2021)  و جاناچ  بائر و    [30](،2021)  مارکو و همکاران

شبکه  بر  مبتنی  رویکردهای  قبول  خوشه قابل  در  مصنوعی  عصبی  بندی  ی 

نیز    [26]،(2023)  و همکاران  لی گاگی  مشتریان داشته است. همچنین، مطالعه 

روش  از  استفاده  دقیق بر  شبکه های  مانند  تحلیل  تر  در  های عصبی مصنوعی 

 بندی مشتریان تأکید داشته است.خوشه 

های تحلیل کنونی و برآورد ارزش طول عمر مشتریان در هر  با توجه به یافته 

بندی مشتریان با  در خوشه   SOMرسد که تحلیل  ها، به نظر می یک از خوشه 

قرار  RFMمعیارهای   مشتریان  بالای  مالی  گردش  و  تناوب  بر  را  اولویت   ،

قرار  می اولویت  بعدی  مراتب  در  پایین  تأخر  و  بالا  تناوب  آن،  از  پس  دهد. 

صورت همزمان هر سه عامل را با یکدیگر لحاظ  اند. اگرچه تحلیل حاضر به گرفته 

های ذکرشده  کند، اما نتایج حاصل از ارزش طول عمر مشتریان در خوشه می

بندی حاصل، منجر به تفکیک مشتریان بر حسب ارزش  دهد که دسته نشان می 

توان به این مطلب  بندی میهای روش حاضر در خوشه بالاتر شده است. از کاستی 

اشاره کرد که تمامی عوامل در تحلیل کنونی با یک مفهوم و در یکسو در نظر  

د؛ در حالی که مفهومی مانند تأخر دارای پیامد منفی، اما مفاهیمی  انگرفته شده 

رسد  نظر میچون گردش مالی و تناوب، پیامدهای مثبت مالی دارند. بنابراین به 

گیری چندمعیاره را  توان رویکردهای تصمیم که برای تقویت روش ذکرشده، می 

روش  تلفیق  و  دانست  اثربخش  تصمیم نیز  روش  های  با  چندمعیاره  گیری 

گزینه می   SOMبندی  خوشه  یک  قابل تواند  مطالعاتی  سایر  ی  برای  توجه 

 پژوهشگران باشد.

های احتمال انتقال  همچنین، ارزش طول عمر مشتریان با استفاده از ماتریس 

وضعیت آنان برآورد شده است. نتایج تحلیل حاضر نشان داده است که راهبرد  

هزینه  با  مشتری  تبلیغاتی  هر  برای  را  بیشتری  عمر  طول  ارزش  بالاتر،  های 

رسد که بهترین راهبرد تبلیغاتی براساس  نظر می آورد. بنابراین، به همراه می به

ی بالا برای  ی مشتریان، انجام تبلیغات با هزینه شده بینیارزش طول عمر پیش

ی سوم است. از جمله مطالعاتی که در این حوزه انجام شده  مشتریان خوشه 

  و همکاران   دریآب  [26](،2023)  و همکاران  لیگاگتوان به مطالعات  است، می 

همک یبخش  [27](،2023) و  همکاران   یدو    [29](،2022)   ارانزاده  و    مارکو  

اهمیت خوشه [  30](،2021) ارزش  اشاره کرد، که  تعیین  را در  بندی مشتریان 

های  اند. اما باید توجه داشت که در تمام پژوهش ها تأیید کرده طول عمر آن

های  در تمام مدلشده است.  احتمال تغییر رفتار مشتری نادیده گرفته    اخیر،

سازی  ارزش مشتری با استفاده از مدل   یمحاسبه   مطالعات پیشین،شده در  ارائه 

به   ،مارکوف  یزنجیره  را  انتقال  احتمال  درایه ماتریس  با  ماتریسی  های  صورت 

 ی عملکرد روش پیشنهادی تعیین ارزش طول عمر مشتریان.. مقایسه11جدول 

Average Customer Lifetime Value Expected Revenue Estimation Method 

19,534,908 17,063,712.09 Based on K-Means Algorithm 

21,193,052 18,512,098.32 Based on Data Density 

20,593,746 17,988,605.45 Based on Data Distribution 

23,324,184 20,373,638.84 
Based on Self-Organizing Neural Network and Stochastic 

Dynamic Programming 
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در حالی که احتمال تغییر رفتار مشتری از یک وضعیت    اند.ثابت تخمین زده 

های بازاریابی، تغییر  خاص به یک وضعیت معین دیگر با توجه به تغییر سیاست 

... در    و  مرتبط،و وفاداری مشتریان به برند    ،عوامل اقتصادی، افزایش اعتماد

در پژوهش حاضر    .است  بوده  زمانی موردبررسی ثابت نبوده و پویا  یطول بازه 

بتوان  نیز ماتریس  تا  برآورد شده است،  انتقال وضعیت مشتریان  های احتمال 

تغییرات پویای وضعیت عملکردی مشتریان را در طول زمان لحاظ کرد. بر این  

نتایج مطالعات پیشین،  های پژوهش حاضر در راستای توسعه اساس، یافته  ی 

ضعیت پیشنهاد کرده  یک روش مطلوب را در برآورد ماتریس احتمالات انتقال و

 کند.  است، که ارزش طول عمر را در پویایی ماتریس مذکور لحاظ می 

های  های تبلیغاتی بانک در حال حاضر، مبتنی بر خوشه با توجه به اینکه سیاست 

صورت گروهی برای  های تبلیغات به شود و بخشی از هزینه مشتریان انجام نمی

ی اعتباری  شود و بخشی دیگر نیز فقط براساس رتبه تمامی مشتریان انجام می 

می  انجام  به مشتریان  می شود،  به نظر  تبلیغاتی  راهبرد  که  در  دست رسد  آمده 

آمده از رفتار پویای مالی مشتریان  دست های به پژوهش حاضر، براساس خوشه 

های با  ی بیشتر در بانک شود و همچنین، گروه بتواند منجر به مدیریت هزینه 

سطح درآمد موردانتظار بالا را در کانون هدف تبلیغات بانک قرار دهد. از این  

یافته  به  توجه  با  میهرو،  پیشنهاد  پژوهش  سیاست ای  و شود  اعتباری  های 

 تبلیغاتی بانک دیجیتال پاسارگاد با توجه به ارزیابی عملکرد کلی مشتریان از  

بندی مشتریان با منظر هزینه، سودآوری، و تداوم فعالیت صورت پذیرد. خوشه 

 ی  ی تعامل، رتبه و عوامل دیگر )مانند: طول دوره   RFMاتکاء به عواملی چون  

 

 

 

سپرده  مشتری،  میوفاداری   )... و  مشتری،  تشخیص  های  راستای  در  تواند 

می خوشه  پیشنهاد  همچنین،  شود.  واقع  مؤثر  مشتریان  پردرآمد  شود  های 

ی سوم بانک  گذاری تبلیغاتی و تسهیلات تشویقی برای مشتریان خوشه سرمایه 

که تناوب بالاتر، گردش مالی بیشتر، و ارزش طول عمر بیشتری دارند؛ در کانون  

به  گیرد.  قرار  مدیران  می توجه  بالاتر،  نظر  تناوب  دارای  مشتریان  که  رسد 

ها ایجاد کنند. از طرفی،  درآمدهای موردانتظار بیشتری نسبت به سایر خوشه 

می به هزینه نظر  سهم  بیشترین  که  با  رسد  مشتریان  برای  تبلیغاتی  های 

اما در خوشه هزینه  پایین،  بالا و  تبلیغاتی  انجام پذیرد.  های  ی سوم مشتریان 

سیاست  تغییر  به  توجه  با  میزان  همچنین  تفاوت  و  کشور  مالی  و  پولی  های 

رسد که بهتر است  نظر می های دیگر، به نقدینگی در جامعه در هر دوره با دوره 

دستخوش تغییر و    RFMهای  ( در داده Mکیفیت استفاده از شاخص مالی )

منظور تقلیل اثر عوامل کلان مذکور  شود بهاصلاح شود. بنابراین، پیشنهاد می 

بندی نسبت به بندی مشتریان، شاخص مالی در تحلیل خوشه در نتایج خوشه 

شده نسبت  عامل تورم و افق زمانی موردمطالعه تعدیل شود، تا بتوان نتایج تعدیل 

شود  ها پیشنهاد می دست آورد. از این رو به بانک های کلان به به تغییرات شاخص 

های زمانی متفاوتی  در تعیین سودآوری و برآورد درآمد موردانتظار مشتریان، افق 

زمانی   افق  در  پول  ارزش  افزایش  یا  به کاهش  نسبت  و  دهند  قرار  را مدنظر 

های  موردنظر، درآمد موردانتظار هر مشتری را برآورد کنند. همچنین، سیاست 

پایه  بر  را  شده  ی درآمد موردانتظار تعدیل تبلیغاتی و نگهداشت مشتری خود 

 نسبت به تورم تعیین کنند.
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