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رویکرد مبتنی بر داده کاوی در مدیریت ارتباط با 
مشتری و بازاریابی

هادی ویسی۱-‌عضو‌هیئت‌علمی‌دانشکده‌علوم‌و‌فنون‌نوین،‌دانشگاه‌تهران
عرفانه غروی -‌دانشجوی‌دکتری‌دانشکده‌علوم‌و‌فنون‌نوین،‌دانشگاه‌تهران

چکیده
حضور‌در‌بازار‌پرتلاطم‌رقابت،‌سازمان‌ها‌را‌به‌استفاده‌از‌رویکردهای‌نوین‌جهت‌نگهداشت‌مشتریان‌جاری،‌شناسایی‌و‌جذب‌مشتریان‌جدید‌سوق‌
داده‌‌است.‌روش‌های‌داده‌کاوی‌که‌قابلیت‌کشف‌دانش‌از‌انبوه‌داده‌ها‌را‌فراهم‌می‌کنند،‌در‌این‌موضوع‌به‌کمک‌سازمان‌ها‌آمده‌و‌آنها‌را‌در‌راستای‌

رسیدن‌به‌اهداف‌بازاریابی‌و‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌2شامل‌شناسایی،‌جذب،‌نگهداشت‌و‌ارتقای‌مشتری‌یاری‌می‌رسانند.
کشف‌دانش‌جهت‌پاسخگویی‌به‌نیازهای‌ در‌این‌مقاله،‌پس‌از‌معرفی‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری،‌روش‌های‌داده‌کاوی‌به‌عنوان‌ابزاری‌جهت‌
کاربردهای‌مختلف‌داده‌کاوی‌در‌مدیریت‌ گرفته‌است.‌به‌علاوه،‌مروری‌بر‌ کار‌و‌استراتژی‌های‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌مورد‌بررسی‌قرار‌ کسب‌و‌
ارتباط‌با‌مشتری‌در‌صنایع‌مختلف‌شامل‌خرده‌فروشی،‌بانکداری‌و‌مخابرات‌صورت‌گرفته‌است.‌پس‌از‌آن،‌از‌روش‌های‌داده‌کاوی‌برای‌سه‌کاربرد‌
مختلف‌به‌عنوان‌مطالعات‌موردی‌استفاده‌شد‌که‌شامل‌1-بررسی‌تأثیر‌عنوان‌تجاری‌بر‌سبد‌خرید‌مشتری‌در‌مطالعه‌داده‌های‌فروشگاه‌شهروند،‌
2-پیش‌بینی‌سرویس‌مورد‌تقاضای‌آینده‌مشتری‌در‌استفاده‌از‌اینترنت‌و‌3-بررسی‌روی‌گردانی‌مشتری‌از‌اینترنت‌هوشمند‌با‌استفاده‌از‌ارزش‌طول‌
گرفته‌از‌روش‌های‌مختلف‌داده‌کاوی‌مانند‌Apriori،‌شبکه‌عصبی‌مصنوعی‌و‌درخت‌تصمیم‌استفاده‌شده‌ عمر‌مشتری‌است.‌در‌مطالعات‌صورت‌
کاربردها‌بوده‌است.‌نتایج‌بیانگر‌توانایی‌بالای‌این‌روش‌ها‌در‌کشف‌دانش‌ که‌نتایج‌حاصل‌بیانگر‌کشف‌قواعد‌حاکم‌بر‌حجم‌انبوه‌داده‌ها‌در‌این‌
درونی‌داده‌های‌مطالعه‌شده‌در‌سه‌مطالعه‌موردی‌بوده‌و‌در‌بهترین‌حالت،‌به‌دقت‌92.59%‌در‌پیش‌بینی‌صحیح‌تقاضای‌آینده‌مشتری‌دست‌

یافته‌است.

کلیدی کلمات 
Apriori ،مدیریت ارتباط با مشتری، بازاریابی، داده کاوی، شبکه عصبی مصنوعی، درخت تصمیم

h.veisi@ut.ac.ir‌،نویسنده‌مسئول:‌هادی‌ویسی‌‌ .1
2. Customer Relationship Management (CRM)
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مقدمه. ۱
کار‌و‌نیازمندی‌های‌ کسب‌و‌ امروزه‌صاحبان‌مشاغل‌به‌دنبال‌رویکردهایی‌نوین‌برای‌پاسخ‌به‌تغییرات‌محیط‌
کنون‌با‌ایده‌مشتری‌محوری‌ کاربرد‌فراوانی‌داشت،‌ا گذشته‌ که‌در‌ جدید‌مشتریان‌هستند.‌مفهوم‌بازاریابی‌انبوه‌
ماهرتر‌ساخته‌‌است.‌ و‌ گاه‌تر‌ آ را‌ اطلاعات،‌مشتریان‌ انبوه‌ به‌ و‌دسترسی‌ فزونی‌ از‌طرفی،‌ جایگزین‌شده‌‌است.‌
بنابراین‌سازمان‌ها‌باید‌از‌خط‌مشی‌هایی‌چون‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری،‌برای‌جذب‌و‌نگهداشت‌مشتری‌بهره‌
این‌ اما‌ بوده،‌ رسانه‌ها‌ و‌ پستی‌ تبلیغات‌ از‌ استفاده‌ با‌ برای‌حفظ‌مشتری‌عمدتاً‌ اولیه‌ رویکرد‌ گذشته‌ در‌ ببرند.‌
که‌هرگز‌مشتری‌ما‌نمی‌شوند‌ گیر،‌افراد‌بسیاری‌شامل‌مشتریان‌فعلی‌و‌افرادی‌را‌ رویکرد‌تبلیغاتی‌به‌صورت‌فرا

نیز‌در‌بر‌می‌گرفت.
و‌ ترجیحات‌ از‌ درستی‌ درک‌ سازمان‌ که‌ می‌شود‌ حاصل‌ صورتی‌ در‌ تنها‌ کارآمد‌ مشتری‌ با‌ ارتباط‌ مدیریت‌
گردد.‌ استراتژی‌های‌سودآور‌ تدوین‌ به‌ منجر‌ می‌تواند‌ درست‌ دانش‌ این‌ باشد.‌ داشته‌ مشتری‌ نیازمندی‌های‌
بنابراین‌سازمان‌ها‌به‌دنبال‌راهی‌برای‌شناسایی‌هرچه‌بهتر‌مشتری‌و‌درک‌نیازهای‌وی‌می‌باشند.‌بدین‌منظور‌
ابزاری‌قوی،‌فراتر‌از‌بازیابی‌ساده‌اطلاعات،‌جهت‌تحلیل‌و‌بررسی‌موقعیت‌مشتری‌مورد‌نیاز‌است‌.‌در‌سال‌های‌
گردآوری‌داده‌ها‌به‌سرعت‌در‌حال‌رشد‌بوده‌اند‌اما‌امروزه‌مساله‌پیش‌روی‌سازمان‌ها،‌ اخیر‌فناوری‌های‌تولید‌و‌
به‌ویژه‌در‌حوزه‌تصمیم‌گیری‌های‌مالی،‌از‌جمع‌آوری‌داده‌ها‌به‌دستیابی‌به‌توان‌استخراج‌دانش‌مفید‌نهفته‌
با‌مشتریان‌ رابطه‌ ارزشمند‌در‌ از‌داده‌های‌ از‌سازمان‌ها‌حجم‌عظیمی‌ در‌داده‌ها،‌تغییر‌سو‌داده‌اســت.‌بسیاری‌
توانایی‌سازمان‌ها‌در‌ و‌شرکای‌تجاری‌نگهداری‌می‌کنند،‌هرچند‌عدم‌ تأمین‌کنندگان‌ بالقوه،‌ جاری،‌مشتریان‌
مــی‌دارد.‌درچنین‌ باز‌ داده‌ انبوه‌ این‌ در‌ ارزشمند‌موجود‌ دانش‌ کشف‌ از‌ را‌ آنها‌ مناسب،‌ تکنیک‌های‌ بکارگیری‌
که‌باید‌از‌رشد‌فناوری‌برای‌استفاده‌موثر‌از‌این‌دانش‌بالقوه‌سود‌جست‌)کیم‌و‌دیگران،2006(.‌ شرایطی‌است‌
روش‌ها‌و‌ابزارهای‌داده‌کاوی‌3تحقق‌این‌منظور‌را‌ممکن‌می‌سازند.‌در‌واقع،‌می-توان‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌
که‌ کاربرد‌داده‌کاوی‌دانست.‌ابزارهای‌داده‌کاوی‌به‌سؤالاتی‌پاسخ‌می‌دهند‌ و‌بازاریابی‌را‌جزو‌اولین‌حوزه‌های‌
تفاوت‌ از‌ مثالی‌ساده‌ ‌1 در‌جدول‌ بوده‌است.‌ زمان‌بر‌ بسیار‌ نه‌غیرممکن،‌ گر‌ ا آنها‌ پاسخ‌ به‌ گذشته‌دستیابی‌ در‌

رویکردهای‌ساده‌بازیابی‌اطلاعات‌و‌رویکرد‌مبتنی‌بر‌داده‌کاوی‌آورده‌شده‌است.

جدول ۱- مثالی از مقایسه رویکردهای سنتی و داده کاوی

ابزارسوالفوی زد

گاشیه جمع آوفی داده تلث سازدان در برج سال  داااگان درآدت 
تادپیوبزها، دیس هاره چه دازان بوده اسد؟

گاشیه دسیزسث ره داده فروشگاه های پزفرور ایزان در بهمن داه 
تتام بوده اات؟

SQL ،پایگاه داده های رابطه ای

داده تاوی
در فوات فرور فروشگاه های شهز بهزان در داه 

آیرته چه چازی ابراق دث افیت؟
تالاهای  را ی تیگز  ریتافی دااوات؟ چه 

الگوفییم های پیازفیه، 
تاداپوبزهای چرتپزدازشث و بایگاه 

داده های بزرگ

3. Data Mining
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کاربرد‌آنها‌در‌ابعاد‌مختلف‌بازاریابی‌و‌ در‌این‌مقاله،‌به‌بررسی‌روش‌های‌مختلف‌داده‌کاوی‌با‌رویکردی‌بر‌
کاربردهای‌واقعی‌در‌ایران‌ مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌پرداخته‌میشود‌و‌همچنین‌چند‌مورد‌از‌مطالعات‌موردی‌در‌
ارائه‌میگردد‌و‌نتایج‌اعمال‌روش‌های‌داده‌کاوی‌در‌آنها‌و‌تحلیل‌مربوطه‌بیان‌می‌شود.‌ادامه‌مقاله‌بدین‌صورت‌
ابعاد‌آن‌پرداخته‌میشود.‌بخش‌‌3 با‌مشتری‌و‌ ارتباط‌ سازمان‌دهی‌شدهاست:‌در‌بخش‌‌2به‌معرفی‌مدیریت‌
را‌توصیف‌میکند.‌در‌ پرکاربرد‌داده‌کــاوی‌ بر‌داده‌کــاوی‌و‌مدلهای‌ مفهوم‌داده‌کــاوی،‌فازهای‌یک‌پروژه‌مبتنی‌
کاربرد‌داده‌کاوی‌در‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌در‌صنایع‌مختلف‌بررسی‌شده‌و‌بخش‌‌5چند‌مورد‌از‌این‌ بخش‌‌4

کاربردها‌را‌به‌صورت‌مطالعه‌موردی‌در‌ایران،‌مطرح‌و‌تحلیل‌میکند.

مدیریت ارتباط با مشتری. ۲
که‌هدف‌اصلی‌از‌ایجاد‌آن‌در‌سازمان‌ها،‌شناسایی‌ کار‌است‌ کسب‌و‌ مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌یک‌استراتژی‌
با‌ ارتــبــاط‌ مدیریت‌ همچنین‌ مــی‌بــاشــد.‌ آنــان‌ نگهداشت‌ بــرای‌ مناسب‌ ارتــبــاط‌ ــرقــراری‌ ب و‌ ســـودآور‌ مشتریان‌
نگهداشت‌ و‌ وفــاداری‌ برنامه‌های‌ در‌ بهبود‌ باعث‌ و‌ داده‌ کاهش‌ را‌ بازاریابی‌ به‌ مربوط‌ هزینه‌های‌ مشتری،‌
مشتری‌ ارتقای‌ و‌ نگهداشت‌ جذب،‌ شناسایی،‌ بعد‌ چهار‌ دارای‌ مشتری‌ با‌ ارتباط‌ مدیریت‌ می‌شود.‌ مشتریان‌
که‌در‌شکل‌‌1نشان‌داده‌شده‌است،‌می-توانند‌ گی‌و‌دیگران،‌2009(.‌این‌چهار‌مرحله،‌همان‌طور‌ می‌باشد)نا
گرفته‌شوند‌و‌درک‌عمیق‌تر‌مشتریان‌برای‌ به‌عنوان‌یک‌چرخه‌برای‌سیستم‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌در‌نظر‌
با‌ داده‌کاوی‌ تکنیک‌های‌ بنابراین‌ می‌سازد.‌ ممکن‌ را‌ مدت‌ دراز‌ در‌ سازمان‌ برای‌ مشتری‌ ارزش‌ کثرسازی‌ حدا
از‌پایگاه‌داده‌های‌بزرگ‌به‌دستیابی‌به‌این‌اهداف‌ یا‌تشخیص‌ویژگی‌ها‌و‌رفتارهای‌پنهان‌مشتری‌ استخراج‌

کمک‌فراوانی‌می‌کنند.‌در‌ادامه،‌چهار‌بعد‌بیان‌شده‌مرور‌می‌شوند.‌

 
  

شناسايي مشتريان 2-1
شامل هدف قرار دادن مشترياني است كه بيشترين سود را  گردد. اين مرحلهمديريت ارتباط با مشتري با شناسايي مشتريان آغاز مي

(كراكلاوير شوند سازماندارد در آينده مشتري آورند. همچنين شناسايي افرادي كه به طور بالقوه احتمال براي سازمان به ارمغان مي
مشتريان هدف، شامل  بندي مشتريان است. تحليلو بخششناسايي مشتريان شامل تحليل مشتريان هدف . )2004و ديگران، 

مشتريان را به  ،بنديكه بخشباشد، درحاليهاي اصولي آنان ميجستجوي بخش سودآور مشتريان از طريق تحليل ويژگي
  كند. بندي مي، طبقهي هستندكهاي مشترهايي كه شامل ويژگيزيربخش

  
  جذب مشتريان 2-2

جذب مشتريان هدف هدايت كنند. يكي در راستاي ها و منابع را تلاشتوانند ها ميپس از شناسايي بخش مشتريان بالقوه، سازمان
. پردازدجهت سفارش مي از طرق مختلفمشتريان به ترغيب از عناصر جذب مشتريان بازاريابي مستقيم است. بازاريابي مستقيم 

  .)2009(ناگي و ديگران، رونداز انواع بازاريابي مستقيم به شمار مي تخفيف  نامه الكترونيكي مستقيم و توزيع بن
  
  نگهداشت مشتري2-3
. برآورده كردن انتظارات مشتري در راستاي كسب رضايت وي دانست مديريت ارتباط با مشتريدغدغه اصلي را اين مرحله توان مي

مديريت هاي وفاداري و ، برنامهيك به يكرود. عناصر اصلي اين بخش بازاريابي از شروط اصلي نگهداشت مشتري به شمار مي
مبتني بر اين رفتار  ،هابه دنبال كشف تغييرات در رفتار مشتري و تغيير استراتژي يك به يكبازاريابي  .شودشكايات را شامل مي

گيرد. تحليل ميبطه درازمدت با مشتري گردد، دربراي كه منجر به يك راگونهه پشتيباني مشتري را ب ،هاي وفادارياست. برنامه
  .)2009(ناگي و ديگران، رودهاي وفاداري به شمار ميهايي از برنامهمندي و كيفيت خدمت بخشرضايتي، گردانروي

  مشتري يارتقا 2-4
پردازد. اين وظايف با تحليل ارزش ها و سودآوري مشتري مياين مرحله به توسعه روابط با مشتريان شامل بالابردن ارزش تراكنش

-پيش ،طول عمر مشتريارزش تحليل شود. شتر و تحليل سبد خريد مشتري محقق ميطول عمر مشتري، فروش جانبي/فروش بي
ارزش رود. فروش جانبي/بيشتر با پيشنهاد خدماتي كه با يكديگر در ارتباط هستند، بيني درآمدي است كه از مشتري انتظار مي

و  تعامل. تحليل سبد خريد مشتري به دنبال الگوهاي متداول در سبد خريد مشتريان است تا بردمشتري را براي سازمان بالا مي
  .)2009(ناگي و ديگران، ارزش مشتريان را حداكثر سازد

  
   

  
كاوي داده -3

شناسايي 
مشتري

جذب 
مشتري

نگهداشت 
مشتري

ارتقاي 
مشتري

گی و دیگران، ۲009(  شکل ۱- چرخه مدیریت ارتباط با مشتری )نا

۲-۱  شناسایی مشتریان

مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌با‌شناسایی‌مشتریان‌آغاز‌می گردد.‌این‌مرحله‌شامل‌هدف‌قرار‌دادن‌مشتریانی‌است‌
که‌به‌طور‌بالقوه‌احتمال‌دارد‌ که‌بیشترین‌سود‌را‌برای‌سازمان‌به‌ارمغان‌می آورند.‌همچنین‌شناسایی‌افرادی‌
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کلاویر‌و‌دیگران،‌2004(.‌شناسایی‌مشتریان‌شامل‌تحلیل‌مشتریان‌هدف‌و‌ در‌آینده‌مشتری‌سازمان‌شوند)کرا
بخش بندی‌مشتریان‌است.‌تحلیل‌مشتریان‌هدف،‌شامل‌جستجوی‌بخش‌سودآور‌مشتریان‌از‌طریق‌تحلیل‌
که‌شامل‌ویژگی های‌ ویژگی های‌اصولی‌آنان‌می باشد،‌درحالی‌که‌بخش بندی،‌مشتریان‌را‌به‌زیربخش-هایی‌

مشترکی‌هستند،‌طبقه‌بندی‌می کند.‌

۲-۲  جذب مشتریان

پس‌از‌شناسایی‌بخش‌مشتریان‌بالقوه،‌سازمان ها‌می توانند‌تلاش ها‌و‌منابع‌را‌در‌راستای‌جذب‌مشتریان‌هدف‌
کنند.‌یکی‌از‌عناصر‌جذب‌مشتریان‌بازاریابی‌مستقیم‌است.‌بازاریابی‌مستقیم‌به‌ترغیب‌مشتریان‌از‌طرق‌ هدایت‌
مختلف‌جهت‌سفارش‌می پردازد.‌نامه‌الکترونیکی‌مستقیم‌و‌توزیع‌بن‌تخفیف‌از‌انواع‌بازاریابی‌مستقیم‌به‌شمار‌

گی‌و‌دیگران،‌2009(. می روند)نا

نگهداشت مشتری  ۳-۲

کردن‌انتظارات‌مشتری‌در‌راستای‌ می توان‌این‌مرحله‌را‌دغدغه‌اصلی‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌دانست.‌برآورده‌
کسب‌رضایت‌وی‌از‌شروط‌اصلی‌نگهداشت‌مشتری‌به‌شمار‌می رود.‌عناصر‌اصلی‌این‌بخش‌بازاریابی‌یک‌به‌
کشف‌تغییرات‌در‌ یک،‌برنامه های‌وفاداری‌و‌مدیریت‌شکایات‌را‌شامل‌می شود.‌بازاریابی‌یک‌به‌یک‌به‌دنبال‌
گونه ای‌ رفتار‌مشتری‌و‌تغییر‌استراتژی ها،‌مبتنی‌بر‌این‌رفتار‌است.‌برنامه های‌وفاداری،‌پشتیبانی‌مشتری‌را‌به‌
که‌منجر‌به‌یک‌رابطه‌درازمدت‌با‌مشتری‌گردد،‌دربرمی گیرد.‌تحلیل‌روی‌گردانی،‌رضایت‌مندی‌و‌کیفیت‌خدمت‌

گی‌و‌دیگران،‌2009(. بخش هایی‌از‌برنامه های‌وفاداری‌به‌شمار‌می رود)نا

۲-۴  ارتقای مشتری

این‌ مشتری‌می پردازد.‌ ســودآوری‌ و‌ کنش ها‌ ترا ارزش‌ بالابردن‌ شامل‌ مشتریان‌ با‌ روابــط‌ توسعه‌ به‌ مرحله‌ این‌
محقق‌ مشتری‌ خرید‌ سبد‌ تحلیل‌ و‌ بیشتر‌ جانبی/فروش‌ فــروش‌ مشتری،‌ عمر‌ طول‌ ارزش‌ تحلیل‌ با‌ وظایف‌
که‌از‌مشتری‌انتظار‌می رود.‌فروش‌جانبی/ می شود.‌تحلیل‌ارزش‌طول‌عمر‌مشتری،‌پیش-بینی‌درآمدی‌است‌
تحلیل‌ می  برد.‌ بالا‌ سازمان‌ برای‌ را‌ مشتری‌ ارزش‌ هستند،‌ ارتباط‌ در‌ یکدیگر‌ با‌ که‌ خدماتی‌ پیشنهاد‌ با‌ بیشتر‌
کثر‌ سبد‌خرید‌مشتری‌به‌دنبال‌الگوهای‌متداول‌در‌سبد‌خرید‌مشتریان‌است‌تا‌تعامل‌و‌ارزش‌مشتریان‌را‌حدا

گی‌و‌دیگران،‌2009(. سازد)نا

۳- داده کاوی 
داده‌کاوی‌به‌معنای‌استخراج‌دانش‌از‌حجم‌عظیمی‌از‌داده ها‌و‌همچنین‌کشف‌الگوهای‌پنهان‌در‌میان‌انبوهی‌
از‌داده ها‌می‌باشد)غضنفری‌و‌دیگران،‌2008(.‌این‌رویکرد‌امکان‌استخراج‌روابط‌معنایی‌و‌عمقی‌را‌از‌انبارهای‌

کلاویر‌و‌دیگران،‌2004(.‌ داده‌فراهم‌می-نماید)کرا
بیشتر‌ درحقیقت‌ می‌یابد.‌ ملموس‌تری‌ مفهوم‌ داده‌کــاوی‌ باشد،‌ داشته‌ وجود‌ داده‌ از‌ عظیمی‌ وقتی‌حجم‌
از‌روش‌های‌ دارنــد.‌هرکدام‌ آموزش‌مدل‌ و‌ از‌داده‌جهت‌ساخت‌ بالایی‌ نیاز‌به‌حجم‌ الگوریتم‌های‌داده‌کــاوی‌
داده‌کاوی‌یک‌یا‌تعداد‌بیشتری‌از‌انواع‌مدل‌سازی‌داده‌را‌انجام‌می‌دهند.‌انواع‌مدل‌سازی‌عبارتنداز:پیوستگی4،‌

4.  Association
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مرور‌ ‌1-3 بخش‌ در‌ که‌ مصورسازی‌10 و‌ توالی‌9 تشخیص‌ رگرسیون8،‌ پیش‌بینی7،‌ خوشه‌بندی6،‌ دسته‌بندی5،‌
که‌انتخاب‌آنها‌ می‌شوند.‌برای‌هرکدام‌از‌مدل‌های‌بیان‌شده،‌رو‌ش‌های‌یادگیری‌ماشین‌متعددی‌وجود‌دارد‌
داده‌کاوی‌ در‌ ماشین‌ یادگیری‌ پرکاربرد‌ از‌روش‌های‌ برخی‌ دارد.‌ کار‌ و‌ کسب‌ نیاز‌ و‌ داده‌ ویژگی‌های‌ به‌ بستگی‌
عبارتنداز:‌قواعد‌تلازمی11،‌درخت‌تصمیم12،‌شبکه‌عصبی‌مصنوعیK‌،13-میانگینK‌،14-‌نزدیک‌ترین‌همسایه15،‌
رگرسیون‌خطی/لجستیک‌16و...‌.‌الگوریتم‌های‌داده‌کاوی‌به‌دو‌دسته‌بانظارت‌و‌بدون‌نظارت‌تقسیم‌بندی‌
را‌شکل‌ برچسب‌می‌باشند،‌مدلی‌ دارای‌ که‌ آموزش‌ از‌داده‌های‌ استفاه‌ با‌ نظارت‌ با‌ الگوریتم‌های‌ که‌ می‌شوند‌
کشف‌برچسب‌داده‌های‌بدون‌دسته‌می‌توان‌از‌آن‌بهره‌برد.‌در‌مقابل‌الگوریتم‌های‌ که‌در‌ادامه‌برای‌ می‌دهند‌
در‌چند‌خوشه‌جای‌ آن‌ ویژگی‌های‌ به‌ توجه‌ با‌ تنها‌ و‌ تعیین‌شده‌ فرض‌ پیش‌ بــدون‌ را‌ داده‌هــا‌ نظارت‌ بــدون‌

می‌دهند.
که‌در‌آن‌داده‌کاوی‌به‌ کاربردهای‌اولیه‌و‌مهم‌داده‌کاوی،‌استفاده‌از‌آن‌در‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌است‌ از‌
عنوان‌یک‌ابزار‌بنیادی‌برای‌آشکارسازی‌خصوصیات‌جمعیت‌شناختی‌مشتریان‌محسوب‌می شود.‌در‌بخش‌‌4

به‌مرور‌دقیق‌تر‌این‌مساله‌پرداخته‌می‌شود.

۳-۱  مدل های داده کاوی

هرکدام‌از‌عناصر‌بیان‌شده‌در‌بخش‌‌2برای‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌می توانند‌با‌یک‌یا‌چند‌روش‌داده کاوی‌
گرفته‌می‌شوند‌در‌ادامه‌به‌صورت‌خلاصه‌مرور‌شده‌اند. کار‌ که‌به‌ مدل‌سازی‌شوند.‌عمده‌ترین‌مدل هایی‌

۳-۱-۱ پیوستگی

گر-‌ کشف‌وابستگی‌ها‌میان‌حجم‌عظیمی‌از‌داده‌ها،‌و‌نمایش‌آنها‌به‌فرم‌عبارت‌های‌"ا قوانین‌تلازمی‌به‌فرایند‌
کردن‌بیشترین‌روابط‌علت‌و‌معلولی‌بین‌داده‌هاست.‌این‌قوانین،‌ آنگاه"‌اطلاق‌می‌شود.‌هدف‌این‌قوانین‌پیدا‌
الگوریتم‌های‌ پرکاربردترین‌ هستند.‌ احتمالی‌ طبعاً‌ که‌ می‌شوند‌ استنباط‌ آنها‌ بر‌ کم‌ حا منطقی‌ روابط‌ و‌ داده‌ از‌
و‌ می‌باشند)غضنفری‌ ‌AIS,‌ SETM,‌ Apriori,‌ AprioriTid,‌ AprioriHybrid تلازمی‌ قواعد‌ در‌ استفاده‌ مورد‌
گرد‌آمده‌اند.‌ کنش‌ که‌با‌یکدیگر‌در‌یک‌ترا دیگران،‌2008(.‌هدف‌پیوستگی،‌برقراری‌ارتباط‌بین‌عناصری‌است‌
کارگیری‌پیوستگی‌می‌باشند.‌برای‌نمونه،‌با‌ برنامه‌های‌فروش‌جانبی‌و‌فروش‌بیشتر،‌مثال‌های‌معمول‌از‌به‌
ارائه‌ را‌به‌مشتریانی‌ کاتالوگ‌های‌فروش‌محصولاتی‌خاص‌ کاتالوگ‌محور،‌ از‌پیوستگی،‌سازمان‌های‌ استفاده‌
آستانه‌بیشتر‌ از‌یک‌مقدار‌ با‌توجه‌به‌محصولات‌خریداری‌شده،‌ که‌احتمال‌خرید‌آن‌توسط‌شخص‌ می‌دهند‌

گی‌و‌دیگران،‌2009(. باشد)نا

5.   Classification
6.  Clustering
7.  Prediction
8.  Regression 
9.  Sequence mining
10.  Visualization
11.  Association rule
12.  Decision tree
13.  Neural network
14.  K-means
15.  K-nearest neighbor
16.  Logistic/linear regression



30

بهار 1393

سال اول   

شماره دوم 
...
ی و 

ایر
 را د
ا 

 اربب
د

تیری
در د
ی 
 او

ده
ز دا
ث ب
بیر
د د
 ز
فوی

۳-۱-۲دسته بندی

هدف‌دسته بندی‌ایجاد‌مدلی‌برای‌پیش‌بینی‌رفتار‌مشتریان‌بر‌اساس‌طبقه بندی‌رکوردهای‌داده‌به‌دسته‌ های‌
از‌پیش‌تعیین‌شده‌است.‌دسته‌بندی‌شامل‌بررسی‌داده‌جدید‌)که‌دسته‌آن‌نامشخص‌است(‌و‌انتصاب‌آن‌به‌
یکی‌از‌دسته‌های‌شناخته‌شده‌قبلی‌می باشد.‌یک‌راه‌برای‌تشخیص‌اینکه‌یک‌مشتری‌به‌یک‌دسته‌تعلق‌دارد‌
یاخیر،‌محاسبه‌میزان‌شباهت‌آن‌با‌دسته‌مدنظر‌می-باشد.‌روش‌های‌رایج‌در‌این‌زمینه‌شامل‌شبکه‌عصبی،‌

گر-آنگاه‌هستند.‌دسته بندی‌شامل‌الگوریتم های‌بانظارت‌می باشد. درخت‌تصمیم‌و‌قواعد‌ا

۳-۱-۳خوشه بندی

در‌ موجود‌ داده های‌ که‌ گونه ای‌ به‌ می کنند،‌ تقسیم‌ همگن‌ بخش های‌ به‌ را‌ داده ها‌ خوشه‌بندی‌ روش‌هــای‌
کثر‌باشد.‌تفاوت‌خوشه‌بندی‌ نیز‌حدا با‌یکدیگر‌بوده‌و‌فاصله‌بین‌خوشه ها‌ کثر‌شباهت‌ یک‌خوشه‌دارای‌حدا
که‌خوشه ها‌دارای‌عنوان‌از‌پیش‌تعیین‌شده‌نمی باشند.‌بهترین‌راه‌برای‌بازبینی‌ با‌دسته بندی‌در‌این‌است‌
موقعیت‌مشتریان‌جاری‌و‌بالقوه،‌بخش‌بندی‌مشتریان‌است.‌امروزه‌مهم‌ترین‌متغیر‌جهت‌بخش‌بندی‌مشتریان‌
کرد)شاو‌و‌دیگران،‌2001(،‌ رفتار‌خرید‌آنان‌است.‌رفتار‌خرید‌مشتری‌را‌می توان‌بر‌اساس‌سه‌اصل‌اولیه‌زیر‌بررسی‌

که‌البته‌تعریف‌این‌سه‌متغیر‌بر‌اساس‌ماهیت‌صنعت‌می تواند‌متفاوت‌باشد.
که‌اخیراً‌به‌جمع‌مشتریان‌	‌ تازگیR(‌17(-‌به‌زمان‌آخرین‌خرید‌مشتری‌باز‌می‌گردد.‌از‌لحاظ‌تئوری،‌مشتریانی‌

کرده‌اند،‌مشتریان‌مناسب‌تری‌بوده‌و‌بیشتر‌مستعد‌پاسخ‌به‌ سازمان‌پیوسته‌اند‌و‌از‌لحاظ‌زمانی‌به‌تازگی‌خرید‌
پیشنهادات‌ارائه‌شده‌از‌سوی‌سازمان‌می‌باشند.‌

گفت‌	‌ که‌مشتری‌در‌یک‌دوره‌زمانی‌مشخص‌خرید‌می‌کند.‌به‌راحتی‌می‌توان‌ تکرارF(‌18(-‌تعداد‌دفعاتی‌است‌
خریداران‌با‌تکرار‌بیشتر‌مشتریان‌راضی‌تری‌به‌شمار‌می‌روند.

که‌مشتری‌در‌یک‌بازه‌زمانی‌مشخص‌پرداخت‌می‌کند،‌را‌بیان‌می‌دارد.	‌ مقدار‌پولیM(‌19(‌-‌میزان‌هزینه‌ای‌
ارزش‌ برای‌محاسبه‌ از‌مدل‌‌RFMوزن‌دار‌20 نویسندگان‌ برخی‌تحقیقات،‌ در‌ را‌‌RFMمی نامند.‌ مدل‌فوق‌
به‌عنوان‌وزن‌نسبت‌می دهند‌ متفاوتی‌ مقادیر‌ ‌M و‌ ‌F و‌ ‌Rمتغیرهای‌ به‌ آنها‌ بهره‌می برند.‌ طول‌عمر‌مشتری‌
بر‌اساس‌ ارزش‌طول‌عمر‌مشتری‌می باشد.‌ تأثیر‌آن‌متغیر‌در‌محاسبه‌ و‌ نمایانگر‌شدت‌اهمیت‌ این‌وزن‌ها‌ که‌
ماهیت‌صنعت،‌وزن‌های‌متفاوتی‌به‌پارامترهای‌‌RFMاختصاص‌می‌یابد.‌برای‌مثال،‌برخی‌پیشنهاد‌می‌کنند‌
کم‌ترین‌وزن‌به‌مقدار‌پولی‌تعلق‌یابد.‌اما‌در‌مقدار‌پول‌بیشترین‌ که‌بالاترین‌وزن‌به‌تکرار،‌به‌دنبال‌آن‌تازگی‌و‌
کم‌ترین‌آن‌را‌دارا‌می‌باشد)چن‌و‌دیگران،‌2005(.‌روش‌فرآیند‌سلسله‌مراتبی‌تحلیل‌21برای‌ وزن‌را‌داشته‌و‌تازگی‌

کار‌می‌رود.‌ تعیین‌درجه‌اهمیت‌مربوط‌به‌متغیرهای‌‌RFMبه‌
از‌طرفی،‌نباید‌همه‌مشتریان‌با‌اقدامات‌فروش‌و‌بازاریابی‌یکسانی‌هدف‌بخش‌بازاریابی‌سازمان‌قرار‌بگیرند.‌
بخش‌بندی‌به‌سازمان‌کمک‌می‌کند‌تا‌مشتریان‌با‌بیشترین‌ارزش،‌پتانسیل‌های‌فروش‌آتی،‌مشتریان‌غیرسودآور‌

کند.‌خوشه‌بندی‌از‌روش‌های‌بدون‌ناظر‌به‌شمار‌می‌رود. و‌علت‌عدم‌سودآوری‌آنها‌را‌شناسایی‌

17. Recency
18. Frequency
19. Monetary
20. Weighted RFM
21.  Analytic hierarchical processing (AHP)
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۳-۱-۴ پیش بینی

نیاز‌ پیش‌بینی‌ می‌زنند.‌ تخمین‌ کنون‌ تا شده‌ کشف‌ الگوهای‌ اساس‌ بر‌ را‌ آینده‌ مقادیر‌ پیش‌بینی،‌ روش‌هــای‌
مشتریان‌یک‌مثال‌معمول‌از‌یک‌مدل‌پیش‌بینی‌به‌شمار‌می‌رود.‌روش‌های‌رایج‌پیش‌بینی‌شامل‌شبکه‌عصبی‌
گره‌خورده‌‌است.‌تحلیل‌ اتفاق‌می‌افتد،‌ زمان‌ آنچه‌در‌طول‌ با‌ ‌ زمانی‌می‌باشد.‌داده‌کــاوی‌معمولًا و‌سری‌های‌
کردن‌نقطه‌آغاز‌بررسی‌نیز‌ سری‌زمانی‌نیاز‌به‌انتخاب‌فریم‌زمانی‌مناسب‌برای‌داده‌دارد‌و‌علاوه‌بر‌آن،‌مشخص‌
که‌نمودار‌سری‌زمانی‌اطلاعات‌مفید‌مختلفی‌را‌فراهم‌ حائز‌اهمیت‌است.‌مرحله‌بعد،‌رسم‌سری‌زمانی‌است‌چرا
می‌کند،‌هرچند‌ایده‌ای‌در‌رابطه‌با‌اینکه‌آیا‌تغییرات‌در‌طول‌زمانی‌مورد‌انتظار‌بوده‌یا‌نبوده‌است‌نمی‌دهد.‌برای‌

این‌منظور‌و‌تحلیل‌دقیق‌تر،‌نیاز‌به‌روش‌های‌بررسی‌آماری‌است‌)غضنفری‌و‌دیگران،‌2008(.

۳-۱-5 رگرسیون

رگرسیون‌نوعی‌روش‌آماری‌جهت‌نگاشت‌هر‌داده‌به‌یک‌مقدار‌واقعی‌است‌تا‌بتوان‌مقدار‌یک‌ویژگی‌را‌بر‌اساس‌
کاربردهای‌رگرسیون‌شامل‌برازش‌منحنی،‌پیش‌بینی،‌مدل‌سازی‌روابط‌علی‌ مقدار‌سایر‌ویژگی‌ها‌تخمین‌زد.‌
و‌ رگرسیون‌خطی‌ رگرسیون،‌ معمول‌ روش‌هــای‌ متغیرهاست.‌ بین‌ روابط‌ با‌ رابطه‌ در‌ علمی‌ فرضیات‌ آزمایش‌ و‌

رگرسیون‌لجستیک‌می‌باشد.‌

۳-۱-6 تشخیص توالی

تشخیص‌توالی،‌شناسایی‌پیوستگی‌ها‌یا‌الگوها‌در‌طول‌زمان‌است.‌هدف‌این‌رویکرد،‌مدل‌سازی‌فرآیند‌ایجاد‌
گزارش‌انحراف‌و‌روند‌در‌طول‌زمان‌می‌باشد.‌ابزارهای‌معمول‌برای‌کشف‌توالی‌آمار،‌ کننده‌دنباله‌و‌یا‌استخراج‌و‌

گی،‌2009(. کشف‌الگوهای‌متوالی‌می‌باشد‌)نا نظریه‌مجموعه‌ها‌و‌الگوریتم‌های‌

۳-۱-7 مصورسازی

که‌الگوهای‌پیچیده‌درون‌آن‌استخراج‌ گونه‌ای‌است‌ هدف‌روش‌های‌مصورسازی،‌نمایش‌مناسب‌داده‌ها‌به‌
کار‌می‌رود.‌بررسی‌ شود.‌این‌روش‌ها‌در‌ترکیب‌با‌سایر‌مدل‌ها‌جهت‌شفاف‌سازی‌الگوی‌استخراج‌شده‌یا‌روابط‌به‌
و‌روش‌مناسب‌ انتخاب‌متغیرها‌ از‌داده،‌جهت‌ اولیه‌ ایجاد‌درک‌ به‌ ابزارهای‌مصورسازی‌ از‌ استفاده‌ با‌ داده‌ها‌

کمک‌می‌کند. داده‌کاوی‌

فازهای داده کاوی در مدیریت ارتباط با مشتری   ۲-۳

استفاده‌از‌یک‌متدلوژی‌در‌بسیاری‌از‌پروژه‌های‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌متداول‌است.‌یکی‌از‌متدلوژی‌های‌
گام‌های‌آن‌در‌یک‌پروژه‌داده‌کاوی‌در‌ که‌در‌زیر‌به‌بررسی‌ کریسپ‌22می‌باشد،‌ قوی‌و‌رایج‌در‌این‌حوزه‌متدلوژی‌

حوزه‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌می‌پردازیم.
3‌ کسب‌وکار‌مدنظر‌پرداخته‌می‌شود.‌وضع‌موجود‌سنجیده‌شده‌و‌. کار:‌در‌این‌مرحله‌به‌شناخت‌ کسب‌و‌ درک‌محیط‌

که‌داده‌کاوی‌باید‌به‌دنبال‌پاسخ‌آنها‌باشد،‌مطرح‌می‌گردد.‌ سوالاتی‌
4‌ کار‌جمع‌آوری‌و‌بررسی‌می‌گردد.‌در‌این‌. کسب‌و‌ شناخت‌داده‌ها:‌در‌این‌فاز‌داده‌های‌خام‌اولیه‌موجود‌در‌محیط‌

گیرد.‌شناسایی‌منابع‌ کل‌داده‌ها‌یا‌فقط‌داده‌های‌نمونه‌صورت‌ که‌مدل‌سازی‌بر‌روی‌ گرفته‌می‌شود‌ مرحله‌تصمیم‌
کلیدی‌موفقیت‌به‌شمار‌می‌رود.‌ کتورهای‌ داده‌مناسب‌و‌جمع‌آوری‌آنها‌یکی‌از‌فا

5‌ انتخاب‌و‌پیش‌پردازش‌داده‌ها:‌هدف‌این‌مرحله‌استخراج‌داده‌های‌مرتبط‌برای‌تحلیل‌از‌انباره‌داده‌بزرگ‌تر‌است.‌.

22. 
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این‌فاز‌به‌پاک‌سازی‌داده‌ها‌و‌آماده‌سازی‌آن‌ها‌جهت‌اطمینان‌از‌حصول‌نتایج‌درست‌می‌پردازد.‌حذف‌داده‌های‌
برای‌مثال‌یکسان‌ قرار‌می‌گیرد.‌ این‌مجموعه‌ این‌که‌مقادیر‌دارای‌معنای‌یکسانی‌هستند‌در‌ از‌ مفقود،‌اطمینان‌
کارهای‌ بودن‌واحدهای‌پولی‌و‌نرمال‌سازی‌جهت‌اطمینان‌از‌عدم‌همگراشدن‌نتایج‌به‌متغیرهایی‌با‌مقادیر‌بالا،‌از‌

این‌مرحله‌است.‌
6‌ مدل‌سازی:‌با‌توجه‌به‌اهداف‌مدنظر‌باید‌روش‌یا‌روش‌های‌مناسبی‌جهت‌یافتن‌پاسخ‌سوالات‌مطرح‌بکار‌رود.‌.

اساس‌ بر‌ داده‌کــاوی‌ تکنیک‌های‌ انواع‌ می‌پذیرد.‌ انجام‌ موجود‌ داده‌کــاوی‌ تکنیک‌های‌ از‌ استفاده‌ با‌ مدل‌سازی‌
فرآیند‌ گردد.‌ ارائه‌ قبول‌ قابل‌ مدلی‌ تا‌ می‌یابد‌ ادامه‌ می‌شوند.‌چرخه‌ دسته‌بندی‌ می‌کنند‌ تولید‌ که‌ خروجی‌هایی‌

کار‌دارد.‌ کسب‌و‌ انتخاب‌تکنیک‌داده‌کاوی‌بستگی‌به‌ماهیت‌داده‌و‌هدف‌
7‌ ارزیابی‌نتایج:‌پس‌از‌مدل‌سازی‌باید‌بر‌اساس‌معیارهای‌تعیین‌شده‌به‌ارزیابی‌مدل‌پرداخته‌و‌اقداماتی‌جهت‌تغییر‌.

و‌یا‌بهبود‌مدل‌ساخته‌شده‌انجام‌پذیرد.
8‌ نتایج‌مجدداً‌مورد‌. اقدامات‌اصلاحی‌مراحل‌قبل‌توسعه‌داده‌شده‌و‌بهبود‌می‌یابد.‌سپس،‌ بر‌اساس‌ بهبود:‌مدل‌

ارزیابی‌قرار‌می‌گیرد‌و‌فرایند‌بهبود‌تا‌رسیدن‌به‌پاسخ‌مطلوب‌ادامه‌می‌یابد.‌

کاربردهای داده کاوی در مدیریت ارتباط با مشتری  -۴
کشف‌و‌استفاده‌ در‌زمینه‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌و‌بازاریابی،‌داده‌کاوی‌را‌می توان‌به‌عنوان‌فرآیندی‌جهت‌
گرفت.‌همچنین‌داده کاوی‌می تواند‌برای‌جهت دهی‌ مداوم‌از‌دانش‌سودآور‌حاصل‌از‌داده های‌سازمان‌در‌نظر‌
گرفته‌ شود.‌برای‌مثال،‌داده کاوی‌سرعت‌ کار‌ درست‌به‌تصمیم‌گیری‌و‌پیش بینی‌تأثیر‌تصمیمات‌اتخاذ‌شده،‌به‌
افزایش‌می دهد.‌ ویژگی های‌مختلف‌ با‌ گروه ها‌ به‌ آنان‌ با‌دسته‌بندی‌ را‌ مشتریان‌ درخواست‌ به‌ سازمان‌ پاسخ‌
کند.‌داده‌کاوی‌بالاخص‌برای‌ همچنین‌می تواند‌احتمال‌مهاجرت‌مشتری‌جاری‌به‌سازمان‌رقیب‌را‌محاسبه‌
کم‌است،‌بنابراین‌سازمان‌ که‌هزینه‌تغییر‌23تأمین کننده‌برای‌مشتریان‌آن‌بسیار‌ سازمان‌هایی‌حائز‌اهمیت‌است‌
کسی‌و‌به‌چه‌علتی‌و‌حتی‌در‌چه‌ که‌چه‌ باید‌برنامه های‌نگهداشت‌مشتری‌را‌ارتقا‌دهد.‌با‌دانستن‌این‌موضوع‌

کند،‌باید‌یک‌برنامه‌نگهداشت‌برای‌مشتریان‌ارزشمند‌طرح‌ریزی‌شود. زمانی‌می‌خواهد‌سازمان‌را‌ترک‌
با‌بررسی‌تقاضا‌و‌رفتار‌مشتریان‌می‌توان‌قوانینی‌استخراج‌کرد‌که‌خود‌به‌عنوان‌برنامه‌فروش،‌استراتژی‌های‌
یک‌ فعالیت‌های‌ باشد.‌ داشته‌ فراوانی‌ کارایی‌ جدید‌ سال‌ برای‌ فروش‌ پیش‌بینی‌ بازاریابی،‌ واحد‌ برای‌ جدید‌
با‌ و‌ مناسب‌ زمــان‌ در‌ درســت،‌ کانال‌ از‌طریق‌ هــدف،‌ به‌مشتری‌ درســت،‌ تحویل‌محصول‌ باید‌شامل‌ سازمان‌
استراتژی‌های‌ تأثیر‌ پیش‌بینی‌ و‌ پشتیبانی‌ برای‌ ــاوی‌ داده‌ک مدل‌های‌ از‌ ترکیبی‌ ‌ معمولًا باشد.‌ مناسب‌ قیمت‌
پاسخ‌ است‌ ممکن‌ سازمان‌ اقدامات‌ کامل،‌ ارزیابی‌ و‌ تحلیل‌ از‌ بعد‌ است.‌ نیاز‌ مورد‌ مشتری‌ با‌ ارتباط‌ مدیریت‌
استراتژی‌های‌ بازاریابی‌جدید،‌ برنامه‌های‌ برخی‌ فروش،‌ تشدید‌ پیش‌بینی‌ مشتریان،‌ ویژه‌ درخواست‌های‌ به‌
کریشنان‌و‌دیگران،‌ کارمندان‌بخش‌های‌مختلف‌را‌شامل‌شود)رادا جدید‌برای‌تبلیغات‌و‌دستورالعمل‌هایی‌برای‌

‌.)2013
در‌مواجهه‌با‌مسائل‌واقعی‌آنچه‌قابل‌مشاهده‌است‌تنها‌داده‌های‌خام‌می‌باشد.‌داده‌کاوی‌تعیین‌می‌کند‌با‌
استفاده‌از‌کدام‌روش‌از‌مجموعه‌روش‌های‌موجود‌می‌توان‌به‌استراتژی‌های‌مفید‌کسب‌و‌کار‌و‌در‌نهایت‌به‌یکی‌
کارگیری‌روش‌های‌داده‌کاوی‌را‌جهت‌پاسخگویی‌ کلیدی‌موردنظر‌دست‌یافت.‌شکل‌‌2چگونگی‌به‌ از‌اهداف‌
که‌در‌این‌شکل‌پیداست،‌نوع‌داده‌یا‌ویژگی‌می‌تواند‌عددی‌یا‌ کار‌نشان‌می‌دهد.‌همان‌طور‌ کسب‌و‌ به‌سوالات‌
کثر‌خواص‌اعداد‌را‌دارا‌می‌باشند‌مانند‌سن،‌جرم،‌طول‌و‌....‌ویژگی‌های‌اسمی‌ اسمی‌باشد.‌ویژگی‌های‌عددی‌ا
23. Switching cost
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کنشی‌در‌واقع‌چیزی‌غیر‌از‌داده‌هایی‌ کد،‌جنسیت‌و....‌داده‌های‌ترا دارای‌خواص‌توصیفی‌هستند‌مانند‌رنگ،‌
گانه‌ کاربرد‌فراوان‌این‌نوع‌خاص‌داده،‌در‌این‌بخش‌به‌طور‌جدا کتور‌خرید‌مشتریان‌نمی‌باشد.‌به‌دلیل‌ مانند‌فا

گرفته‌شده‌است. در‌نظر‌
از‌ دسته‌ای‌ زیرمجموعه‌ آنها‌ از‌ هرکدام‌ که‌ اســت‌ متعددی‌ الگوریتم‌های‌ بیانگر‌ داده‌کـــاوی‌ تکنیک‌های‌
کدام‌از‌روش‌ها‌هدف‌خاصی‌را‌دنبال‌می‌کنند،‌برای‌ روش‌های‌داده‌کاوی‌بیان‌شده‌در‌بخش‌قبل‌می‌باشند.‌هر‌
از‌مرحله‌آموزش‌مدل،‌به‌ مثال‌خوشه‌بندی‌داده‌ها‌را‌به‌چند‌خوشه‌متمایز‌تقسیم‌می‌کند‌و‌دسته‌بندی‌پس‌

پیش‌بینی‌دسته‌داده‌های‌بدون‌برچسب‌می‌پردازد.
که‌این‌استراتژی‌ها‌ کار‌می‌گردد.‌ کسب‌و‌ کشف‌یک‌استراتژی‌ قواعد‌و‌نتایج‌حاصل‌از‌این‌روش‌ها‌منجر‌به‌
کشف‌اقلام‌مکرر‌از‌ کاوی‌و‌یا‌ یکی‌از‌اهداف‌‌CRMرا‌تحقق‌می‌بخشند.‌برای‌مثال‌با‌اعمال‌تکنیک‌های‌توالی‌
کنشی،‌می‌توان‌به‌تحلیل‌پیوستگی‌محصولات‌پرداخته‌و‌با‌ سری‌روش‌های‌قواعد‌تلازمی،‌بر‌روی‌داده‌های‌ترا
فروش‌جانبی‌به‌هدف‌ارتقا‌مشتری‌در‌سازمان‌دست‌یافت.‌با‌تکنیک‌های‌خوشه‌بندی‌یا‌دسته‌بندی‌می‌توان‌
کرده‌و‌برای‌هر‌خوشه‌با‌توجه‌به‌ویژگی‌های‌آن‌استراتژی‌های‌خاص‌را‌مدنظر‌قرار‌داد‌ مشتریان‌را‌پروفایل‌بندی‌
که‌پتانسیل‌مشتری‌دائم‌سازمان‌ و‌به‌مزایای‌نگهداشت‌مشتری‌در‌سازمان‌دست‌یافت.‌همچنین‌مشتریانی‌
کرده‌و‌با‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌یک‌به‌یک‌به‌جذب‌آنها‌پرداخت.‌همچنین،‌می‌توان‌ شدن‌را‌دارند،‌شناسایی‌

با‌تکنیک‌های‌مختلف‌بازاریابی‌برای‌نگهداشت‌مشتریان‌ارزشمند‌اقدام‌نمود.

CRM کار در راستای اهداف کسب و  کشف استراتژی های  شکل ۲- بکارگیری روشهای داده کاوی برای 
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کسب‌شده‌از‌طریق‌داده‌کاوی‌است.‌ کسب‌وکارها‌علاقه‌مند‌به‌پیش‌بینی‌رفتار‌مشتریانش‌از‌طریق‌دانش‌ همه‌
کاربرد‌داده‌کاوی‌در‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌می‌پردازیم.‌ در‌ادامه‌به‌بررسی‌چند‌مورد‌از‌

خرده‌فروشی  ۱-۴

کنند.‌ کنش‌های‌هر‌خرید‌را‌ذخیره‌سازی‌ با‌استفاده‌از‌سیستم‌پایانه‌فروش،‌خرده‌فروشان‌می‌توانند‌جزئیات‌ترا
که‌ کاربردهای‌داده‌کاوی‌در‌خرده‌فروشی‌ کمک‌می‌کند.‌برخی‌از‌ این‌امر‌به‌درک‌بهتر‌طبقه‌های‌متنوع‌مشتری‌

کنش‌ها‌حاصل‌می‌شود،‌در‌ادامه‌آمده‌‌است. با‌پردازش‌های‌داده‌های‌ترا
در‌ آنچه‌ توصیف‌ سادگی‌ به‌ داده‌کــاوی‌ گاهی‌هدف‌ آنــان:‌ کــردن‌ پروفایل‌ و‌ ســودآور‌ مشتریان‌ شناسایی‌ ‌	
که‌داده‌ یا‌فرآیندهایی‌ افراد‌ از‌محصولات،‌ که‌درک‌ گونه‌ای‌ پایگاه‌داده‌های‌پیچیده‌رخ‌می‌دهد‌می‌باشد،‌به‌
قوی‌ ابــزاری‌ ســودآور‌هستند.‌خوشه‌بندی‌ که‌ از‌مشتریان‌ ‌%20 مثال‌شناسایی‌ برای‌ ببرد.‌ ‌ بالا کرده‌اند‌ تولید‌ را‌
جهت‌بخش‌بندی‌مشتریان‌سودآور‌و‌غیرسودآور‌است.‌خرده‌فروشان‌می‌توانند‌پروفایل‌مشتریان‌با‌رفتار‌خاص‌را‌
که‌ کسانی‌ گردد.‌برای‌مثال‌ کنند‌و‌استراتژی‌های‌بازاریابی‌و‌ارتقا‌بر‌اساس‌پروفایل‌های‌مدنظر‌اعمال‌ شناسایی‌
کریشنان‌ که‌در‌حراج‌ها‌شرکت‌می‌کنند)رادا کسانی‌ لباس‌های‌با‌برچسب‌طراحان‌معروف‌را‌خریداری‌می‌کنند،‌یا‌

و‌دیگران،‌2013(.
و‌ می‌انجامد‌ می‌شوند‌ خریداری‌ یکدیگر‌ با‌ که‌ اقلامی‌ کشف‌ به‌ تحلیل‌ این‌ مشتری:‌ خرید‌ سبد‌ تحلیل‌ ‌	
مشتری‌ ارتقا‌ برنامه‌های‌ و‌ فروشگاه‌ چیدمان‌ استراتژی‌های‌ انبارداری،‌ بهبود‌ به‌ تحلیل‌ این‌ از‌ حاصل‌ دانش‌
با‌یکدیگر‌خریداری‌می‌کنند،‌می‌تواند‌منجر‌به‌ که‌مشتریان‌به‌طور‌معمول‌ کمک‌می‌کند.‌دانستن‌محصولاتی‌
افزایش‌سودآوری‌سازمان‌از‌طریق‌فروش‌جانبی/بیشتر‌شود.‌عمده‌ترین‌کاربرد‌قواعد‌تلازمی‌در‌این‌بخش‌متبلور‌

می‌گردد.
	پیش‌بینی‌فروش:‌ارزیابی‌الگوهای‌مبتنی‌بر‌زمان‌به‌خرده‌فروشان‌جهت‌گرفتن‌تصمیمات‌انبارداری‌بهینه‌
یاری‌می‌رساند.‌با‌استفاده‌از‌ابزارهای‌تحلیل‌روند‌مانند‌تحلیل‌سری‌های‌زمانی‌و‌رگرسیون‌می‌توان‌رفتار‌آینده‌
کاوش‌توالی‌می‌توانند‌با‌توصیه‌ کرد.‌همچنین‌ابزارهای‌ مشتری‌و‌میزان‌خرید‌هر‌یک‌از‌محصولات‌را‌پیش‌بینی‌

محصولات‌مورد‌نیاز‌آتی‌به‌مشتری،‌سازمان‌را‌در‌راستای‌هدف‌نگهداشت‌یاری‌رسانند.
گذشته‌رفتار‌مشتریان‌می‌توان‌رفتار‌آینده‌آنها‌را‌در‌ کارآمدی‌تبلیغات:‌با‌استفاده‌از‌بررسی‌اطلاعات‌ 	تخمین‌
برابر‌تبلیغات‌با‌استفاده‌از‌ابزارهای‌دسته‌بندی‌مانند‌شبکه‌عصبی‌و‌یا‌درخت‌تصمیم‌تخمین‌زد.‌در‌اینجا‌هدف‌

گرفت‌یاخیر.‌ گروه‌از‌مشتریان‌تحت‌تأثیر‌تبلیغات‌قرار‌خواهند‌ که‌آیا‌یک‌ پاسخ‌به‌این‌سوال‌است‌

بانکداری  ۲-۴

کاربردها‌ کاربردهای‌متنوعی‌بهره‌ببرند،‌برخی‌از‌این‌ کم‌بر‌داده‌ها‌برای‌ کشف‌دانش‌حا بانک‌ها‌می‌توانند‌از‌
شامل‌موارد‌زیر‌است:

و‌ جذب‌ برنامه‌های‌ با‌ را‌ بخش‌ این‌ می‌توانند‌ بانک‌ها‌ ســودآور،‌ مشتریان‌ بخش‌ شناسایی‌ با‌ 	بازاریابی:‌
بخشند.‌ بهبود‌ مناسب‌ وام‌هــای‌ پرداخت‌ مانند‌ اختصاصی‌ قیمت‌گذاری‌ و‌ هدف‌ محصول‌ توسعه‌ نگهداشت،‌
ابزارهای‌خوشه‌بندی‌و‌همچنین‌پیش‌بینی‌برای‌شناسایی‌مشتریان‌خوش‌حساب‌و‌بدحساب‌در‌این‌بخش‌

مورد‌استفاده‌قرار‌می‌گیرند.
کنش‌های‌ 	تشخیص‌کلاهبرداری‌ها:‌فریب‌ها‌برای‌بانک‌ها‌به‌طور‌فزاینده‌ای‌هزینه‌بر‌هستند‌اما‌با‌تحلیل‌ترا
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کلاه‌برداری‌شناخته‌شده‌است،‌بانک‌ها‌می‌توانند‌الگوهای‌مرتبط‌را‌استخراج‌نموده‌و‌ که‌بعداً‌به‌عنوان‌ گذشته‌
کارآمد‌در‌این‌بخش،‌روش‌های‌پیش‌بینی‌و‌تحلیل‌روند‌هستند. در‌آینده‌از‌تکرار‌آن‌جلوگیری‌نمایند.‌ابزارهای‌

۴-۳  صنعت مخابرات

که‌این‌رقابت‌آنها‌را‌وادار‌به‌اعمال‌ شرکت‌های‌مخابراتی‌در‌سرتاسر‌جهان‌با‌رقابت‌فزاینده‌ای‌مواجه‌اند،‌
کشف‌ استراتژی‌های‌مختلف‌قیمت‌گذاری‌با‌هدف‌نگهداشت‌مشتریان‌جاری‌و‌جذب‌مشتریان‌جدید‌می‌کند.‌

دانش‌در‌صنعت‌مخابرات‌با‌روش‌های‌داده‌کاوی‌شامل‌موارد‌زیر‌است:
که‌با‌شناسایی‌ 	تحلیل‌جزئیات‌رکوردهای‌تماس:‌صنایع‌مخابراتی‌رکوردهای‌تماس‌را‌ذخیره‌سازی‌می‌کنند‌
بخش‌های‌مشتریان‌با‌الگوهای‌استفاده‌مشابه،‌شرکت‌ها‌می‌توانند‌قیمت‌گذاری‌و‌ارتقا‌خاصی‌برای‌یک‌بخش‌

ویژه‌ارائه‌دهند.‌
	وفاداری‌مشتری:‌برخی‌از‌مشتریان‌بطور‌مداوم‌بین‌فراهم‌کنندگان‌خدمت‌مختلف‌جابه‌جا‌می‌شوند،‌تا‌از‌
مزایای‌استراتژی‌های‌سازمان‌رقیب‌بهره‌ببرند.‌شرکت‌ها‌می‌توانند‌با‌استفاده‌از‌داده‌کاوی‌ویژگی‌های‌مشتریان‌
کاهش‌دهند.‌ را‌ روی‌گردانی‌ احتمال‌ مناسب‌ پیشنهادات‌ از‌ استفاده‌ با‌ تا‌ کنند‌ استخراج‌ را‌ روی‌گــردان‌ و‌ وفادار‌

کاربرد‌فراوان‌دارد.‌ تکنیک‌های‌پیش-بینی‌و‌دسته‌بندی‌در‌این‌زمینه‌
که‌به‌پیشنهادهای‌ 	هدفمندسازی‌تبلیغات:‌عمده‌ترین‌رویکردها‌جهت‌شناسایی‌مخاطبان‌اصلی‌تبلیغات‌
بر‌ می‌تواند‌ دسته‌بندی‌ این‌ می‌باشد.‌ مشتریان‌ دسته‌بندی‌ و‌ پروفایل‌بندی‌ می‌دهند،‌ مثبت‌ پاسخ‌ شده‌ ارائه‌

گونی‌بنا‌نهاده‌شود،‌از‌جمله‌ گونا مبانی‌
‌oدسته‌بندی‌براساس‌ویژگی‌های‌دموگرافیک‌مانند‌سن‌و‌جنسیت‌جهت‌ارائه‌خدمات‌خاص،‌برای‌مثال‌

به‌نوجوانان.
‌oدسته‌بندی‌براساس‌نوع‌استفاده‌مانند‌طول‌مدت‌تماس‌و‌یا‌تعداد‌پیامک‌های‌ارسال‌شده،‌جهت‌ارائه‌

کوتاه‌جهت‌نگهداشت‌مشتری پیشنهادهایی‌مانند‌خدمات‌مکالمه‌رایگان‌یا‌بسته‌های‌پیام‌
گون:‌خدمات‌ارائه‌شده‌به‌چه‌میزان‌بر‌ گونا 	بررسی‌تأثیر‌خدمات‌ارائه‌شده‌و‌همچنین‌تأثیر‌متقابل‌خدمات‌
مصرف‌مشتری‌اثرگذار‌بوده‌اند.‌در‌حقیقت‌می‌توان‌میزان‌سودآوری‌یک‌خدمت‌برای‌سازمان‌را‌بررسی‌نمود‌و‌آیا‌

ارائه‌یک‌خدمت‌تأثیری‌بر‌ارائه‌دیگر‌خدمات‌خواهد‌داشت.‌
فراوانی‌ کلاهبرداری‌های‌ تهاجم‌ مورد‌ نیز‌ بانکداری،‌صنعت‌مخابرات‌ فریب‌ها:‌همانند‌صنعت‌ 	شناسایی‌
کرد.‌همچنین‌ شناسایی‌ را‌ در‌مصرف‌ گهانی‌ تغییرنا مشتریان‌می‌توان‌ رفتار‌ متداول‌ الگوی‌ تشخیص‌ با‌ است.‌

که‌قصد‌پرداخت‌ندارند‌را‌پیش‌بینی‌نمود.‌ مشتریانی‌
دقیق‌ زمــان‌ می‌توان‌ پیش‌بینی،‌ یا‌ و‌ رویــداد‌ تشخیص‌ تکنیک‌های‌ کمک‌ به‌ شبکه:‌ خرابی‌ 	پیش‌بینی‌
افزایش‌بارکاری‌و‌حجم‌ترافیک‌را‌پیش‌بینی‌نمود.‌و‌اقدامات‌لازم‌جهت‌پیشگیری‌از‌نابسامانی‌شبکه‌را‌اتخاذ‌

کرد.‌همچنین‌همزمانی‌وقوع‌رخدادها‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌داد.
کاربردهای‌اشاره‌شده‌در‌فوق‌نیست‌و‌در‌صنایع‌دیگری‌چون‌صنعت‌ که‌داده‌کاوی‌محدود‌به‌ بدیهی‌است‌
جهت‌ اعتباری‌ کارت‌های‌ ‌،)2012 مارین،‌ دیگران،‌ و‌ مشتری)گیولین‌ وفــاداری‌ میزان‌ پیش‌بینی‌ بــرای‌ بیمه‌
عمومی،‌ صــورت‌ به‌ می‌گیرد.‌ قــرار‌ استفاده‌ مــورد‌ و...‌ ‌)2011 دیگران،‌ و‌ مشتریان)نای‌ روی‌گــردانــی‌ پیش‌بینی‌
که‌دارای‌حجم‌قابل‌توجهی‌داده‌خام‌هستند،‌می‌تواندبه‌منظور‌پردازش‌وتبدیل‌آنها‌به‌ داده‌کاوی‌درصنایعی‌
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دانش‌و‌تصمیم‌مورد‌استفاده‌باشد.‌

5- مطالعات موردی 

در‌ دارد.‌ کاربرد‌ متنوعی‌ اهداف‌ با‌ و‌ در‌صنایع‌مختلف‌ داده‌کاوی‌ قبل‌مطرح‌شد،‌ در‌بخش‌ که‌ هما‌ن‌طور‌
کاربردها‌به‌عنوان‌مطالعات‌موردی‌انجام‌شده‌در‌دو‌صنعت‌مختلف‌مورد‌تحلیل‌ این‌بخش‌سه‌نمونه‌از‌این‌
و‌بررسی‌قرار‌می‌گیرد‌و‌نتایج‌حاصل‌ارائه‌می‌شود.‌دو‌صنعت‌مورد‌مطالعه‌در‌این‌تحقیق،‌حوزه‌خرده‌فروشی‌با‌
هدف‌پیش‌بینی‌تأثیر‌عنوان‌تجاری‌بر‌سبد‌خرید‌مشتری‌جهت‌دستیابی‌به‌استراتژی‌ها‌فروش‌بیشتر،‌و‌حوزه‌
خدمات‌اینترنتی‌جهت‌پیش‌بینی‌روی‌گردانی‌مشتریان‌اینترنت‌هوشمند‌و‌پیش‌بینی‌خدمت‌آتی‌مورد‌تقاضای‌

مشتریان‌خدمت‌اینترنت‌بی‌سیم‌می‌باشد.‌

کاربرد داده‌کاوی در صنعت خرده فروشی  ۱-5

5-۱-۱ بررسی تأثیر عنوان تجاری بر سبد خرید مشتری

از‌جمله‌کارهای‌مهمی‌که‌داده‌کاوی‌در‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌انجام‌داده‌است،‌بررسی‌تاثیر‌نشان‌تجاری‌
که‌در‌صورت‌تأثیر‌مستقیم‌عنوان‌تجاری،‌می‌توان‌ کاوش‌در‌این‌است‌ در‌سبدخرید‌مشتری‌می‌باشد.‌مزیت‌‌این‌
چیدمان‌محصولات‌را‌جهت‌رفاه‌مشتریان‌براساس‌عنوان‌تجاری‌تغییر‌داد.‌همچنین‌با‌بسته‌بندی‌محصولات‌از‌
یک‌عنوان‌تجاری‌خاص‌و‌ارائه‌محصول‌مازاد‌می-توان‌به‌مزایای‌فروش‌جانبی‌دست‌یافت.‌در‌این‌بررسی‌به‌
کاربردی‌داده‌های‌فروشگاه‌شهروند‌)یکی‌از‌شعبه‌های‌تهران(‌مورد‌مطالعه‌قرار‌گرفت)علیزاده‌و‌دیگران،‌ صورت‌

‌.)1391

•داده ها
کتور‌خرید‌مشتریان‌فروشگاه‌شهروند‌در‌یکی‌از‌شعب‌ پایگاه‌داده‌اولیه‌مورد‌استفاده‌در‌این‌مطالعه،‌به‌صورت‌فا
کل‌آن‌ها‌حدود‌ که‌تعداد‌ تهران‌طی‌یک‌مدت‌سه‌ماهه‌از‌تاریخ‌‌89/6/1الی‌‌89/8/30جمع‌آوری‌شده‌است‌
گرفته‌شد،‌ ‌به‌عنوان‌ورودی‌الگوریتم‌در‌نظر‌ کالا کتور‌حاوی‌‌5.664.976رکورد‌می‌باشد.‌توصیف‌ ‌430.000فا
‌به‌عنوان‌یک‌ کالا کالا،‌عنوان‌تجاری‌و‌سایر‌اطلاعات‌توصیفی‌می‌باشد.‌در‌اینجا‌توصیف‌ این‌ویژگی‌شامل‌نام‌
گفته‌می‌شود)علیزاده‌و‌دیگران،‌1391(‌و‌نتیجه‌الگوریتم‌به‌صورت‌قوانینی‌ عنصر‌برای‌اعمال‌الگوریتم‌درنظر‌

کالای‌‌Yرا‌نتیجه‌می‌دهد.‌ کالای‌‌Xخرید‌ که‌خرید‌ که‌بیانگر‌این‌است‌ به‌شکل‌‌Y–Xخواهد‌بود‌
برای‌ارزیابی‌نتایج‌حاصل،‌از‌دو‌معیار‌اطمینان‌24و‌پشتیبان‌25استفاده‌می‌شود.‌مقدار‌اطمینان‌برای‌قانون‌
را‌نیز‌خریداری‌ ‌Y کالای‌ را‌خریده‌اند،‌ ‌X کالای‌ که‌ که‌مشتریانی‌ را‌نشان‌می‌دهد‌ کنش‌ها‌ از‌ترا Y–X،‌درصدی‌
‌Y و‌ ‌X هــردوی‌ که‌شامل‌ نشان‌می‌دهند‌ را‌ کنش‌ها‌ ترا از‌ درصــدی‌ ‌Y–X قانون‌ برای‌ پشتیبان‌ مقدار‌ کرده‌اند.‌
باشند)چنگ‌و‌دیگران،‌1996(.‌این‌مقادیر‌درجه‌اعتبار‌قوانین‌را‌مشخص‌می‌کنند.‌به‌طور‌معمول‌یک‌مقدار‌
آستانه‌تعریف‌می‌شود.‌قوانینی‌حائز‌ برای‌معیار‌اطمینان‌به‌عنوان‌ برای‌پشتیبان‌و‌یک‌مقدار‌حداقل‌ حداقل‌

که‌دارای‌مقادیر‌اطمینان‌و‌پشتیبان‌بیش‌از‌مقدار‌آستانه‌باشند. اهمیت‌می‌باشند‌

24.  Confidence
25. Support



37

سال اول   

شماره دوم 

 بهار  1393

...
ی و 

ایر
 را د
ا 

 اربب
د

تیری
در د
ی 
 او

ده
ز دا
ث ب
بیر
د د
 ز
فوی

•روش داده کاوی

الگوریتم‌ تهران‌ شعب‌ از‌ یکی‌ در‌ شهروند‌ فروشگاه‌ مشتریان‌ خرید‌ داده‌هــای‌ کاوش‌ برای‌ استفاده‌ مورد‌ روش‌
که‌در‌بخش‌3-1-‌1از‌آن‌به‌عنوان‌یکی‌از‌روش‌های‌استخراج‌قواعد‌تلازمی‌نام‌برده‌شد.‌الگوریتم‌ ‌Aprioriاست‌
‌Aprioriدر‌سال‌‌1996توسط‌چئونگ‌مطرح‌شد)چئونگ‌و‌دیگران،‌1996(.‌ایده‌اصلی‌این‌الگوریتم‌این‌است‌
گر‌عضوی‌به‌یک‌مجموعه‌ که‌مجموعه‌ای‌از‌عناصر‌مکرر‌نمی‌توانند‌زیرمجموعه‌غیرمکرر‌داشته‌باشند.‌یعنی‌ا

کنیم،‌تعداد‌تکرار‌آن‌افزایش‌نخواهد‌یافت.‌مراحل‌الگوریتم‌به‌شرح‌زیراست:‌ با‌تعداد‌تکرار‌مشخص‌اضافه‌
می‌شوند.‌ حذف‌ غیرمکرر‌ عناصر‌ مرحله‌ این‌ در‌ می‌گردند،‌ بررسی‌ عضوی‌ تک‌ مجموعه‌های‌ تمامی‌ ابتدا‌
عناصر‌مکرر‌باقیمانده‌با‌یکدیگر‌ترکیب‌شده‌و‌مجموعه‌های‌دو‌عضوی‌را‌می‌سازند.‌در‌مرحله‌بعد،‌مجموعه‌های‌
دو‌عضوی‌مکرر‌یافت‌می‌شوند.‌این‌الگوریتم‌ادامه‌می‌یابد‌تا‌جایی‌که‌مجموعه‌های‌n-عضوی‌ایجاد‌شده‌مکرر‌
کاندیدها‌با‌اتصال‌اقلام‌پرتکرار‌حاصل‌از‌مراحل‌قبلی‌ایجاد‌می‌شود،‌تعداد‌ نباشند.‌با‌توجه‌به‌اینکه‌در‌هر‌مرحله‌
کل‌فضای‌حالت‌در‌هر‌مرحله‌ کاهش‌می‌یابد‌و‌نیازی‌به‌جستجوی‌ کاندیدها‌جهت‌بررسی‌به‌طرز‌چشمگیری‌

نمی‌باشد.‌

•نتایج ارزیابی 

است‌ آنها‌حاصل‌شده‌ بر‌ کم‌ تلازمی‌حا قوانین‌ بیان‌شده،‌ دادگــان‌ بر‌روی‌ ‌Apriori الگوریتم‌ اعمال‌ از‌ پس‌
که‌با‌حداقل‌میزان‌پشتیبان‌5%‌و‌حداقل‌اطمینان‌10%‌بدست‌آمده،‌به‌شرح‌جدول‌‌2 که‌برخی‌از‌این‌قوانین‌
است)علیزاده‌و‌دیگران،‌1391(که‌در‌آن‌دو‌عدد‌مقابل‌قوانین،‌به‌ترتیب‌نشان‌دهنده‌میزان‌پشتیبان‌و‌اطمینان‌

آن‌قانون‌است.

روشگاه شهروند 
ویررراگاراگ رسیه ای دارو )5.08 و )18.25بیس وئاد ساقه طلای  لاوااث دخصوص 200گزدث داروقاسم ایزان 

دسیمال تاغای 200بزگ 1+3چامك )6.50 و )16.35دسیمال بوالد 4بای  چامك بارس تزپ

پودرداشان لباساوی  500گزدث 4آازیم طلای  سافیلن  )5.52 و )13.57دسیمال تاغای 200بزگ 1+3چامك

دسیمال تاغای 200بزگ 1+3چامك  )6.50 و )13.82پودرداشان لباساوی  500گزدث 4آازیم طلای  سافیلن

پودرداشان لباساوی  500گزدث 4آازیم طلای  سافیلن )5.52 و )13.57بیس وئاد ساقه طلای  لاوااث دخصوص 200گزدث داروقاسم ایزان

تم چزب باسیوفیزه1/5%چزب 946سث سث دادتاران )5.31 و )13.33بیس وئاد ساقه طلای  لاوااث دخصوص 200گزدث داروقاسم ایزان شاز 

دسیمال تاغای 200بزگ 1+3چامك )6.50و )13.11دسیمال بوالد دوقلو چامک

و‌ مینو‌ لیوانی‌ طلایی‌ ساقه‌ بیسکوئیت‌ شامل‌ کنش‌ها‌ ترا کل‌ از‌ ‌%5.08 می‌دهد‌ نشان‌ اول‌ قانون‌ ‌،2 جدول‌ در‌
که‌بیسکوئیت‌مینو‌را‌در‌لیست‌اقلام‌خود‌ ویفر‌رنگارنگ‌بسته‌ای‌مینو‌می‌باشند.‌همچنین‌‌18.251از‌مشتریانی‌
که‌مشاهده‌می‌شود،‌از‌قوانین‌حاصل‌چنین‌برمی‌آید‌ کرده‌اند.‌همانطور‌ قرار‌داده‌اند،‌ویفر‌مینو‌را‌نیز‌خریداری‌
که‌محصولات‌عناوین‌تجاری‌مانند‌مینو‌و‌یا‌‌چشمک‌با‌یکدیگر‌خریداری‌می‌شوند‌اما‌این‌محصولات‌با‌سایر‌
کنار‌یکدیگر‌می‌آیند.‌بنابراین‌قوانین‌حاصل‌نشان‌از‌تأثیر‌متوسط‌عنوان‌تجاری‌بر‌خرید‌ عناوین‌تجاری‌نیز‌در‌

مشتریان‌ایرانی‌دارد.
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کاربرد داده کاوی در صنعت ارائه دهندگان خدمات اینترنت   ۲-5 

5-۲-۱بررسی روی گردانی مشتری اینترنت هوشمند با استفاده از ارزش طول عمر مشتری

کاربردهای‌عمده‌داده‌کاوی‌در‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌می‌باشد.‌تشخیص‌فرد‌ پیش‌بینی‌روی‌گردانی‌یکی‌از‌
روی‌گردان‌و‌زمان‌روی‌گردانی‌از‌چالش‌های‌اصلی‌این‌مقوله‌به‌شمار‌می‌رود.‌از‌طریق‌بررسی‌روند‌سری‌زمانی‌
کشف‌تمایل‌یا‌عدم‌تمایل‌مشتری‌به‌ترک‌سازمان‌پرداخت.‌مشتری‌روی‌گردان‌بر‌ ارزش‌مشتری،‌می‌توان‌به‌
کاهش‌یابد.‌با‌بررسی‌روند‌سری‌زمانی‌ که‌ارزش‌طول‌عمر‌وی‌در‌طول‌زمان‌ اساس‌برخی‌تعاریف‌مشتری‌است‌

مصرف،‌در‌صورت‌نزولی‌بودن‌این‌روند،‌مشتری‌روی‌گردان‌شناخته‌می‌شود.‌
از‌ یکی‌ هوشمند‌ اینترنت‌ مشتریان‌ مــصــرف‌ رونـــد‌ بــررســی‌ مــدل‌ ایــن‌ اعتباربخشی‌ جهت‌ مطالعه‌ مـــورد‌
کاربران‌اینترنت‌ ارائه‌دهنده‌های‌خدمت‌اینترنت‌هوشمند‌در‌شهر‌شیراز‌می‌باشد.‌با‌استفاده‌از‌اینترنت‌هوشمند،‌
کاربری‌و‌رمزعبور‌در‌هر‌ساعت‌از‌شبانه‌روز‌می‌توانند‌به‌اینترنت‌متصل‌ برخلاف‌روش‌های‌سنتی‌بدون‌نیاز‌به‌نام‌

شوند‌و‌هزینه‌استفاده‌بر‌روی‌قبض‌های‌تلفن‌اضافه‌می‌شود.

•داده ها

که‌پس‌از‌ کاربران‌به‌شبکه‌موجود‌بوده‌است‌ گزارش‌اتصال‌ پایگاه‌داده‌اولیه‌مربوط‌به‌این‌بررسی،‌به‌صورت‌
در‌ که‌ ‌RFMاز‌مدل‌ بررسی‌ این‌ در‌ گشت.‌ استخراج‌ آن‌ از‌ برای‌پیش‌بینی‌ موردنیاز‌ ویژگی-های‌ آن،‌ پــردازش‌
بخش‌3-1-‌3بیان‌شد،‌جهت‌محاسبه‌ارزش‌طول‌عمر‌مشتری‌بهره‌برده‌شد.‌مدل‌‌RFMیکی‌از‌قدرت‌مندترین‌
و‌در‌عین‌حال‌ساده‌ترین‌مدل‌ها‌برای‌پیاده‌سازی‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌و‌تخمین‌ارزش‌مشتری‌می‌باشد؛‌
که‌در‌این‌بررسی‌‌RFMبرای‌هر‌مشتری‌به‌صورت‌روزانه‌به‌دست‌آمد.‌محاسبه‌مقادیر‌سه‌پارامتر‌ با‌این‌تفاوت‌

این‌مدل‌به‌شرح‌زیر‌است:‌
	مقدار‌پولی‌)Monetary(:‌هزینه‌اینترنت‌مصرفی‌مشتری‌به‌صورت‌دقیقه‌ای‌محاسبه‌می‌شود.‌مقدار‌این‌

متغیر‌از‌طریق‌رابطه‌)1(‌محاسبه‌می‌گردد.
مقدارپولی=‌میزان‌مصرف‌به‌دقیقه×‌هزینه‌هر‌دقیقه‌مصرف ‌)1(

از‌شمارش‌ فرکانس‌مصرف‌ روزانه‌محاسبه‌می‌شوند،‌ به‌صورت‌ متغیرها‌ که‌ آنجا‌ از‌ ‌:)Frequency(تکرار‌	
دفعات‌اتصال‌مشتری‌در‌طول‌روز‌به‌دست‌آورده‌‌شده‌است.‌

گرفته‌ امروز‌در‌نظر‌ اتصال‌ تا‌ اتصال‌مشتری‌ تازگی‌مصرف‌مشتری‌فاصله‌آخرین‌ ‌:)Recency(تازگی‌ ‌	
گرفته‌است.‌هرچه‌این‌ که‌آخرین‌اتصال‌مشتری‌دیروز‌صورت‌ ‌شده‌است.‌به‌عنوان‌مثال،‌عدد‌‌1نشان‌می‌دهد‌

کمتر‌باشد‌احتمال‌تکرار‌اتصال‌از‌جانب‌مشتری‌بیشتر‌است. فاصله‌
مقدار‌این‌متغیرها‌باید‌نرمال‌شده‌و‌با‌استفاده‌از‌رابطه‌زیر‌ارزش‌طول‌عمر‌مشتری‌به‌طور‌روزانه‌محاسبه‌

می‌گردد
CLV=NR×WR+NF×WF+NM×WM ‌)2(

که‌در‌آن،‌‌NRبه‌مقدار‌تازگی‌نرمال‌شده‌اشاره‌دارد،‌‌WRوزن‌متغیر‌تازگی‌است،‌‌NFبه‌مقدار‌تکرار‌نرمال‌شده‌
پول‌ مقدار‌ متغیر‌ وزن‌ ‌WMو‌ است‌ نرمال‌شده‌ مقدارپولی‌ بیانگر‌ ‌NM‌،است تکرار‌ متغیر‌ وزن‌ ‌WF‌،دارد اشــاره‌

می‌باشد.‌
مقدار‌‌CLVدر‌طول‌زمان‌سری‌زمانی‌مصرف‌مشتریان‌را‌شکل‌می‌دهد.‌هدف‌اصلی‌داده‌کاوی‌سری‌های‌
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این‌مطالعه‌ زمانی‌در‌ روند‌سری‌ به‌ و‌داده‌های‌آن‌می‌باشد.‌دستیابی‌ الگوهای‌موجود‌در‌وقایع‌ کشف‌ زمانی،‌
ویژگی‌های‌دیگری‌ به‌علاوه‌ نمودار‌مصرف‌مشتری،‌ از‌ آمده‌ ویژگی‌های‌بدست‌ گرفت.‌ انجام‌ رگرسیون‌ توسط‌
کاربر‌به‌ کاربر،‌نسبت‌روزهای‌فعال‌بودن‌ کاربر،‌مرکز‌مخابراتی‌مربوط‌به‌شماره‌تلفن‌ مانند‌طول‌مدت‌مصرف‌
کثر‌دوره‌عدم‌اتصال‌مشتری‌در‌دوره‌فعالیت‌وی‌ کل‌دوره‌مصرف،‌شبانه‌یا‌روزانه‌بودن‌اتصال‌مشتری‌و‌حدا
به‌همراه‌ویژگی‌دیگری‌به‌نام‌روی‌گردانی‌)که‌روی‌گردان‌بودن‌و‌یا‌عدم‌روی‌گردانی‌مشتری‌را‌نشان‌می‌دهد(،‌
که‌این‌مجموعه‌می‌تواند‌به‌عنوان‌ورودی‌انواع‌مدل‌های‌ مجموعه‌ای‌از‌ویژگی‌های‌مشتری‌را‌شکل‌می‌دهد‌
که‌در‌دو‌ماه‌آخر‌بازه‌ گیرد.‌برای‌داده‌های‌آموزش،‌با‌توجه‌به‌نظر‌خبره،‌مشتریانی‌ پیش‌بینی‌مورد‌استفاده‌قرار‌
گرفته‌شد.‌ زمانی‌هیچ‌گونه‌فعالیتی‌نداشته‌اند،‌ویژگی‌روی‌گردانی‌آن‌ها‌مثبت‌و‌برای‌سایر‌مشتریان‌منفی‌درنظر‌

روش‌داده‌کاوی	‌
در‌این‌مطالعه‌از‌چهار‌الگوریتم‌درخت‌تصمیم‌و‌همچنین‌یک‌روش‌شبکه‌عصبی‌برای‌ساخت‌مدل‌جهت‌

پیش‌بینی‌روی‌گردانی‌مشتری‌استفاده‌شد.‌

درخت تصمیم

درخت‌تصمیم‌ساختاری‌مشابه‌فلوچارت‌ارائه‌می‌دهد‌که‌در‌آن‌نودهای‌میانی‌یک‌تست‌بر‌روی‌یکی‌از‌ویژگی‌ها‌
معیاری‌جهت‌ درخت،‌ برای‌ساخت‌ نشان‌می‌دهند.‌ را‌ کلاس‌هدف‌ برچسب‌ پایانی‌ نودهای‌ یا‌ برگ‌ها‌ و‌ بوده‌
گرفته‌می‌شود.‌ویژگی‌منتخب‌باید‌بگونه‌ای‌باشدکه‌عناصر‌را‌به‌بهترین‌ انتخاب‌ویژگی‌در‌نودهای‌میانی‌در‌نظر‌

کامبر،‌2001(.‌ کند)جیاوی‌و‌ وجه‌به‌کلاس‌های‌مجزا‌تقسیم‌
که‌عبارتند‌از:‌درخت‌دسته‌بندی‌ گرفته‌اند‌ در‌این‌پژوهش‌چهار‌الگوریتم‌درخت‌تصمیم‌مورد‌استفاده‌قرار‌
و‌رگرسیون‌)C&R(،‌درخت‌CHAID،‌درخت‌‌QUESTو‌درخت‌C5.‌درخت‌دسته‌بندی‌و‌رگرسیون‌یک‌درخت‌
C.‌5یک‌رویکرد‌حریصانه‌را‌در‌راستای‌ایجاد‌درخت‌بکار‌ دودویی‌را‌توصیف‌می‌کند.‌این‌الگوریتم‌و‌الگوریتم‌
که‌ بازگشتی‌ساخته‌می‌شود.‌بدین‌معنا‌ و‌غلبه‌به‌صورت‌ تقسیم‌ با‌روش‌ الگوریتم‌ها‌درخت‌ این‌ می‌گیرند.‌در‌
که‌ ‌CHAIDدادگان‌آموزش‌بطور‌بازگشتی‌به‌زیرمجموعه‌های‌کوچکتر‌تقسیم‌میگردند.‌الگوریتم‌درخت‌تصمیم‌
کاربرد‌فراوان‌دارد،‌از‌معیار‌انتخاب‌ویژگی‌ای‌بهره‌می‌برد‌که‌اساس‌آن‌بر‌تست‌آماری‌مربع‌کای‌برای‌ در‌بازاریابی‌

متغییرهای‌مستقل‌استوار‌است.‌
به‌دلیل‌ کمک‌آن‌می‌توان‌به‌صورت‌واضح‌ با‌ که‌ الگوریتم‌های‌درخت‌تصمیم‌قوانینی‌حاصل‌می‌شود‌ از‌
کرده‌و‌تنها‌به‌ارائه‌ که‌به‌صورت‌جعبه‌سیاه‌عمل‌ رخداد‌برخی‌نتایج‌دست‌یافت.‌در‌مقابل،‌روش‌شبکه‌عصبی‌

نتیجه‌می‌پردازد.‌

شبکه عصبی 

مسائلی‌ در‌ و‌ بوده‌ انسان‌ مغز‌ عملکرد‌ بر‌ مبتنی‌ اطلاعات‌ پــردازش‌ ریاضی‌ مدل‌های‌ از‌ یکی‌ شبکه‌های‌عصبی‌
که‌ گره‌تشکیل‌شده‌ از‌تعدادی‌ کاربرد‌فراوانی‌دارند.‌شبکه‌عصبی‌ که‌روابط‌بین‌متغیرها‌شکل‌واضحی‌ندارد‌
که‌نمایانگر‌وزن‌های‌ گره‌ها‌)نرون‌های‌عصبی(‌توسط‌یال‌هایی‌ پردازش‌های‌ساده‌ای‌را‌انجام‌می‌دهند.‌این‌
فاز‌ در‌ می‌سازند.‌ امکان‌پذیر‌ را‌ توسط‌شبکه‌ مسئله‌ وزن‌ها‌حل‌ این‌ می‌شوند.‌ متصل‌ یکدیگر‌ به‌ شبکه‌هستند‌
آموزش،‌مدل‌مقداردهی‌و‌به‌روزرسانی‌می‌گردند‌تال‌وزن‌های‌بهینه‌برای‌مدل‌سازی‌مسئله‌بدست‌آید.‌از‌مدل‌
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آموزش‌داده‌شده‌برای‌پیش‌بینی‌استفاده‌می‌گردد)فاسیت،‌2013(.‌در‌این‌مطالعه،‌از‌شبکه‌پرسپترون‌چندلایه‌26
گره‌ گره‌ورودی‌معادل‌تعداد‌ویژگی‌ها،‌‌3 برای‌پیش‌بینی‌روی‌گردانی‌بهره‌برده‌شد.‌این‌شبکه‌سه‌لایه‌دارای‌‌17

گره‌خروجی‌برای‌تعیین‌روی‌گردانی‌یا‌عدم‌روی‌گردانی‌می‌باشد. در‌لایه‌داخلی‌و‌‌1

•نتایج ارزیابی
باتوجه‌به‌قوانین‌حاصل‌از‌درخت‌تصمیم،‌افرادی‌با‌ویژگی‌های‌پایین‌بودن‌مدت‌مصرف،‌منفی‌بودن‌شیب‌
ک،‌برای‌روی‌گردانی‌مستعدتر‌بودند.‌همچنین‌ کل‌روزهای‌اشترا مصرف،‌پایین‌بودن‌نسبت‌روزهای‌فعالیت‌به‌
که‌از‌سطح‌اقتصادی‌پایین‌تری‌نسبت‌به‌سایر‌نقاط‌ کن‌بودن‌در‌دو‌مرکز‌مخابراتی‌ که‌سا قوانین‌نشان‌می‌دهد‌
به‌ کمتر‌ را‌ و‌زیرساخت،‌مشتریان‌ به‌تهیه‌سخت‌افزار‌ اینترنت‌هوشمند‌ نیاز‌ شهر‌برخوردار‌بودند،‌به‌دلیل‌عدم‌

سمت‌روی‌گردانی‌سوق‌می‌دهد.
بخشی‌از‌درخت‌تصمیم‌حاصل‌از‌اجرای‌الگوریتم‌تقسیم‌و‌رگرسیون‌)C&R(‌در‌شکل‌‌3آمده‌است.‌متغییر‌
به‌زیرشاخه‌ها‌ بر‌اساس‌اهمیت‌متغییرها،‌شکست‌ریشه‌ از‌آن‌ ‌Churnدر‌ریشه‌درخت‌ظاهر‌شده‌و‌پس‌ هدف‌
کرده‌اند،‌ که‌با‌این‌ویژگی‌مصرف‌سازمان‌را‌ترک‌ گره‌درخت،‌درصد‌مشتریانی‌ صورت‌می‌گیرد.‌همچنین‌در‌هر‌
که‌به‌ از‌مشتریان‌روی‌گردان‌و‌غیرروی‌گردان‌داریم‌ ‌)Category(نشان‌داده‌شده‌است.‌در‌این‌شکل‌دو‌دسته‌
کرده‌اند،‌‌%47.328 که‌سازمان‌را‌ترک‌ گره‌‌Churnدرصد‌مشتریان‌ ترتیب‌با‌اعداد‌‌1و‌‌0مشخص‌شده‌اند،‌مثلًا‌در‌
کل‌مدت‌زمان‌استفاده‌مشتری‌ که‌بیانگر‌ ‌Durationگروه‌غیرروی‌گردان‌52.672%‌است.‌در‌اینجا‌متغیر‌ و‌درصد‌
درنظر‌ نقطه‌شکست‌ اولین‌ عنوان‌ به‌ و‌ بوده‌ اطلاعات‌ کسب‌ میزان‌ بیشترین‌ دارای‌ است،‌ سازمان‌ خدمات‌ از‌
که‌این‌ویژگی‌به‌بهترین‌وجه‌ممکن‌نمونه‌ها‌را‌به‌دسته‌های‌متمایز‌تقسیم‌می‌کند.‌ گرفته‌می‌شود.‌بدین‌معنا‌
کرده‌اند،‌ که‌بیش‌از‌‌83روز‌از‌خدمات‌سازمان‌استفاده‌ که‌مشاهده‌می‌شود‌نزدیک‌به‌80%‌از‌مشتریانی‌ همان‌طور‌
که‌به‌ترتیب‌به‌معنی‌شیب‌نمودار‌ارزش‌ نسبت‌به‌سازمان‌وفادار‌مانده‌اند.‌پس‌از‌آن‌متغیرهای‌شیب‌)B(‌و‌بتا‌
طول‌عمر‌مشتری‌در‌طول‌زمان‌و‌میزان‌نوسانات‌مصرف‌مشتری‌هستند،‌به‌عنوان‌مهم‌ترین‌متغیرها‌جهت‌

دسته‌بندی‌شناسایی‌شده‌اند.
از‌ و‌ کــرده‌ شناسایی‌ را‌ روی‌گـــردان‌ مشتریان‌ ویژگی‌های‌ می‌توان‌ تصمیم‌ درخــت‌ از‌ آمــده‌ بدست‌ قوانین‌ از‌
که‌در‌شکل‌‌3نشان‌داده‌شده‌است،‌با‌توجه‌به‌قوانین‌ کرد.‌برای‌مثال،‌همان‌طور‌ روی‌گردانی‌آنان‌جلوگیری‌
اینترنت‌هوشمند‌بوده‌اند‌ کاربر‌ ‌)Duration(از‌‌83روز‌ کمتر‌ که‌ از‌درخت‌C&R،‌اغلب‌مشتریانی‌ به‌دست‌آمده‌
باشد،‌ زمــان(‌ طی‌ در‌ مشتری‌ مصرف‌ سیر‌ بــودن‌ نزولی‌ معنای‌ )به‌ ‌-0.068 از‌ کمتر‌ ‌)B( آنها‌ مصرف‌ ضریب‌ و‌
روی‌گردان‌خواهند‌شد.‌به‌همین‌ترتیب‌از‌سایر‌قوانین‌درخت‌می‌توان‌برای‌دستیابی‌به‌ویژگی‌های‌مشتریان‌

وفادار‌و‌روی‌گردان‌بهره‌جست.
الگوهای‌بدست‌آمده‌از‌مهاجرت‌مشتریان‌در‌طول‌زمان‌می‌تواند‌دیدگاه‌و‌دانش‌مناسبی‌برای‌مدیران‌فراهم‌
کنترل‌وهدایت‌مشتری‌به‌بخش‌هایی‌با‌ارزش‌بیشتر‌استفاده‌و‌یا‌حداقل‌از‌روی‌گردانی‌ آورد‌تا‌از‌آن‌در‌جهت‌

کنند)غروی،‌1390(. مشتری‌جلوگیری‌

26. Multi-layer perceptron (MLP)



41

سال اول   

شماره دوم 

 بهار  1393

...
ی و 

ایر
 را د
ا 

 اربب
د

تیری
در د
ی 
 او

ده
ز دا
ث ب
بیر
د د
 ز
فوی

C&R شکل ۳ بخشی از درخت تصمیم الگوریتم

5-۲-۲ پیش بینی سرویس مورد تقاضای آینده مشتری 

داده‌‌است.‌ رویه‌ تغییر‌ بــازار‌ در‌ نیازهای‌جدید‌ ایجاد‌ به‌ نیازهای‌مشتری‌ به‌ پاسخ‌صرف‌ از‌ کار‌ و‌ کسب‌ امــروزه‌
تا‌بدین‌ آنها‌را‌جهت‌برآورده‌ساختن‌آن‌تخمین‌بزنند‌ آینده‌ را‌بشناسند‌و‌نیازهای‌ سازمان‌ها‌باید‌مشتریانشان‌
کنند.‌در‌این‌مطالعه،‌از‌ویژگی‌های‌فعلی‌رفتار‌و‌ صورت‌از‌مهاجرتشان‌به‌سایر‌فراهم‌کنندگان‌خدمت‌پیشگیری‌
که‌در‌آینده‌مورد‌استفاده‌قرار‌خواهد‌داد،‌در‌مورد‌اینترنت‌بی‌سیم‌بهره‌ مصرف‌مشتری‌برای‌پیش‌بینی‌خدمتی‌
ترافیک‌و‌طول‌مدت‌مصرف‌سنجیده‌ بر‌اساس‌سرعت‌و‌حجم‌ اینترنت‌بی‌سیم‌ برده‌شده‌‌است.‌نوع‌خدمت‌

گرفت. گانه‌مورد‌پیش‌بینی‌قرار‌ کدام‌از‌این‌ویژگی‌های‌خدمت‌بطور‌جدا می‌شود؛‌در‌اینجا‌هر‌

• داده ها

کاربر‌اینترنت‌بی‌سیم‌در‌یک‌مرکز‌ارائه‌دهنده‌خدمت‌اینترنت‌ گزارش‌اتصال‌‌180 پایگاه‌داده‌اولیه‌این‌مطالعه،‌
بی‌سیم‌در‌شیراز‌می‌باشد.‌از‌این‌پایگاه‌داده،‌برخی‌ویژگی‌ها‌جهت‌پیش‌بینی‌استخراج‌شده‌اند‌که‌این‌ویژگی‌های‌
کاربر‌ شامل‌RFM،‌حجم‌اطلاعات‌ورودی،‌حجم‌اطلاعات‌خروجی،‌طول‌عمر‌مشتری،‌مدت‌زمان‌فعال‌بودن‌
در‌حین‌دوره‌مصرف،‌شیب‌مصرف‌مشتری‌و‌ارزش‌طول‌عمر‌مشتری‌می‌باشد.‌در‌این‌بررسی،‌‌Mمیزان‌هزینه‌
خدمت‌جاری،‌‌Fتعداد‌دفعات‌تکرار‌اتصال‌توسط‌مشتری‌و‌‌Rفاصله‌آخرین‌اتصال‌مشتری‌تا‌لحظه‌بررسی‌را‌

گرفته‌اند. نشان‌می‌دهد.‌تمام‌این‌مقادیر‌بصورت‌نرمال‌شده‌مورد‌استفاده‌قرار‌

• روش داده کاوی

که‌شرح‌الگوریتم‌های‌مختلف‌آن‌در‌بخش‌ در‌این‌مطالعه،‌مدل‌پیش‌بینی‌مورد‌استفاده‌درخت‌تصمیم‌بوده‌
قبل‌آمده‌است.‌با‌استفاده‌از‌الگوریتم‌های‌درخت‌تصمیم‌با‌ترکیب‌متفاوتی‌از‌متغیرها،‌سرعت،‌حجم‌ترافیک‌
کار،‌ابتدا‌متغیرهای‌‌RFMبه‌عنوان‌ورودی‌ و‌طول‌مدت‌مصرف‌سرویس‌آینده‌پیش‌بینی‌می‌گردد.‌برای‌این‌
کردن‌هریک‌از‌متغیرها،‌دقت‌خروجی‌مدل‌ارزیابی‌شد‌و‌ الگوریتم‌های‌مدنظر‌استفاده‌شده‌اند.‌سپس‌با‌اضافه‌
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کل‌ویژگی‌ها‌به‌ورودی‌داده‌شد‌و‌نتایج‌حاصل‌در‌ادامه‌آمده-است. در‌نهایت‌

• نتایج ارزیابی 

در‌ ترتیب‌ به‌ ویژگی‌ها‌ مختلف‌ ترکیب‌ روی‌ بر‌ ‌C5 و‌ ‌CART الگوریتم‌های‌ اجــرای‌ از‌ حاصل‌ دقت‌های‌ مقدار‌
جدول‌های‌شماره‌‌2و‌‌3نشان‌داده‌شده‌است.‌از‌جمله‌قوانین‌حاصل‌از‌این‌نتایج‌بیان‌می‌دارد،‌مشتریانی‌با‌
کرده‌اند.‌ کمتر‌حجم‌ترافیکی‌بیشتری‌را‌در‌سرویس‌بعدی‌خود‌تقاضا‌ کمتر‌و‌همچنین‌حجم‌پولی‌ کاری‌ فرکانس‌
که‌این‌مشتریان‌در‌طول‌ایام‌حیات‌خود‌فعالیت‌بیشتری‌داشته‌اند،‌با‌استخراج‌این‌ با‌مدنظر‌قرار‌دادن‌این‌نکته‌
قوانین‌می‌توان‌به‌استراتژی‌های‌فروش‌بیشتر‌یا‌جانبی‌دست‌یافت‌و‌همچنین‌تخفیفی‌در‌سرویس‌احتمالی‌مورد‌

تقاضای‌آینده‌مشتری،‌به‌منظور‌نگهداشت‌وی‌ارائه‌داد)غروی‌و‌تارخ،‌1391(.

CART جدول ۲- دقت پیش بینی سرویس مورد تقاضای مشتری با ویژگی های مختلف و با روش درخت تصمیم

پیش بیرث سزعد 
سرویس آبث

پیش بیرث حجم 
بزافاک سرویس آبث

پیش بیرث طول 
زدان سرویس آبث ویژگاها

74.07 77.78 92.59 RFM

77.78 77.78 88.89 تاربز RFM و دازان فعال بودن 

74.07 77.78 92.59 RFM و افزر طول عمز دایری

74.07 85.19 88.89 RFM و طول عمز دایری

88.89 77.78 77.78 RFM و حجم اطلاعاک وفودی و  روجث

74.07 77.78 88.89 RFM و شاب دصزف

85.19 85.19 88.89 بمام ویژگاها

C5 جدول ۳- دقت پیش بینی سرویس مورد تقاضای مشتری با ویژگی های مختلف و با روش درخت تصمیم

پیش بیرث حجم بزافاک 
سرویس آبث

پیش بیرث طول زدان 
سرویس آبث ویژگاها

77.78 62.96 RFM

77.78 74.07 RFM و میزان فعال بودن کاربر

77.78 62.96 RFM و ارزش طول عمر مشتری

81.48 85.19 RFM و طول عمر مشتری

77.78 66.67 RFM و حجم اطلاعات ورودی و خروجی
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پیش بیرث حجم بزافاک 
سرویس آبث

پیش بیرث طول زدان 
سرویس آبث ویژگاها

81.48 81.48 RFM و شیب مصرف

88.89 88.89 بمام ویژگاها

6-  نتیجه گیری
بازاریابی‌ و‌ با‌مشتری‌ ارتباط‌ نیازهای‌مدیریت‌ کشف‌ و‌ بررسی‌ ابزاری‌جهت‌ به‌عنوان‌ مقاله‌داده‌کــاوی‌ این‌ در‌
گردید.‌هدف‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌شناخت‌و‌درک‌بهتر‌نیازهای‌مشتریان‌برای‌ارائه‌خدمات‌بهتر‌و‌ معرفی‌
در‌نتیجه‌نگهداشت‌مشتریان‌سودآور‌برای‌سازمان‌است.‌در‌اینجا‌داده‌کاوی‌با‌توجه‌به‌حجم‌انبوه‌داده‌ها،‌ابزار‌
کشف‌نیازها‌و‌شناسایی‌مشتریان‌به‌شمار‌می‌رود.‌داده‌کاوی‌با‌روش‌هایی‌چون‌پیش‌بینی،‌ مناسبی‌در‌راستای‌
که‌در‌این‌مقاله‌مرور‌شدند،‌نیازهای‌اطلاعاتی‌مدنظر‌را‌برطرف‌می‌سازد.‌استفاده‌از‌ دسته‌بندی‌و‌خوشه‌بندی‌
آنها‌ از‌ که‌تعدادی‌ کاربردی‌فراوانی‌مشاهده‌شده‌است‌ با‌مشتری‌در‌موارد‌ ارتباط‌ و‌ داده‌کــاوی‌جهت‌شناسایی‌
شامل‌خرده‌فروشی،‌بانکداری‌و‌صنعت‌مخابرات‌در‌این‌مقاله‌مرور‌شدند.‌همچنین،‌سه‌مطالعه‌موردی‌شامل‌
پیش‌بینی‌سرویس‌مورد‌تقاضای‌آینده‌مشتری‌و‌بررسی‌روی‌گردانی‌مشتری‌در‌موضوع‌اینترنت‌و‌بررسی‌تأثیر‌
روش‌های‌ توسط‌ آنها‌ داده‌هــای‌ و‌ گرفت‌ قرار‌ بررسی‌ مورد‌ در‌خرده‌فروشی‌ بر‌سبد‌خرید‌مشتری‌ تجاری‌ عنوان‌
بالای‌روش‌های‌داده‌کــاوی‌در‌ توان‌ بیانگر‌ از‌مطالعات‌موردی‌ نتایج‌حاصل‌ مختلف‌داده‌کــاوی‌تحلیل‌شدند.‌

کم‌بر‌حجم‌انبوه‌داده‌های‌مختلف‌است.‌ استخراج‌دانش‌و‌قواعد‌حا
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