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  چكيده 
ع مقالات علمي، كتب و ساير منابع امروزه اينترنت به يكي از ابزارهاي مهم در همه عرصه هاي زندگي بشر تبديل شده است . وجود انوا

ي توسط محققان و دانشمندان سراسر دنيا مورد پذيرش قرار  ا هاي علمي و تحقيقاتي به طور گسترده الكترونيكي در اينترنت در عرصه
علمي، يكي از  هاي مختلف ي داخلي و خارجي در زمينه مقاله 150000گرفته است. در اين راستا سايت سيويليكا با دارا بودن بيش از 

  ترين مراجع به منظور سهولت دسترسي به اين منابع ارزشمند است.  محبوب

ها و در نتيجه  بندي و تحليل رفتار مشتريان اين سايت به منظور شناخت بهتر آن كاوي براي رده هاي داده هدف اين مقاله بكارگيري تكنيك
گذاري مشتريان بر  بندي و ارزش باشد. ما در اين مقاله روشي را جهت بخش ي ميهاي بازارياب بهبود خدمات ارائه شده و تدوين استراتژي

  توصيف خواهيم نمود.  Clementine 12.0كاوي افزار داده و نرم  CRISP-DMها با استفاده از روش ي خريد آن اساس سابقه
  

  داده كاوي ، بخش بندي مشتريان ، مديريت دانش ، خوشه بندي: كلمات كليدي
  

  مقدمه - 1
امروزه استفاده از فناوري هاي مدرن در زندگي روزمره 
جهت رفع نيازها امري اجتناب ناپذير است . دنبال كردن 
اخبار و انجام كارها از طريق اينترنت رايج شده است 
سازمانها روي شبكه اينترنت بستري فراهم مي كنند تا 
اطلاعاتشان در دسترس مردم باشد .روزانه حجم زيادي از 

ات در اينترنت منتشر مي شود و اين مسئله منجر به اطلاع

اين شده كه تنوع كاربران و درخواست هايشان زياد 
. از جمله كارهايي كه امروزه روي شبكه ي ]13[باشد

اينترنت رشد و توسعه يافته ، خريد اينترنتي يا به طور جامع 
تر تجارت الكترونيكي است . با توجه به جاذبه هاي فراواني 

ر شبكه ي جهاني اينترنت وجود دارد برخي كسب و كه د
كار هاي جديد به وجود آمده كه هر كدام مشتريان و علاقه 

با توجه به حجم عظيم داده  مندان خاص خود را دارند .

ارائه مدلي براي ارزش گذاري مشتريان يك فروشگاه اينترنتي با استفاده از  "
  " سيويليكامطالعه موردي در سايت  تكنيكهاي داده كاوي :
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مشتريان، داده كاوي مي تواند جهت طبقه بندي  خريدهاي 
  مشتريان مورد استفاده قرار گيرد.  ارزش گذاريو 

پس از مروري بر ادبيات تحقيق و آشنايي  در اين مقاله
با مفاهيمي چون مديريت ارتباط با مشتري، چرخه زندگي 
مشتري و شناخت و ارزش گذاري مشتريان ، با استفاده از 
تكنيكهاي داده كاوي به بخش بندي و ارزش گذاري 
مشتريان يك فروشگاه اينترنتي مي پردازيم. در انتها به اين 

استفاده از تكنيكهاي خوشه بندي روش نتيجه مي رسيم كه 
مناسبتري براي طبقه بندي مشتريان مي باشد. اين مقاله 
نشان مي دهد كه بخش بندي و شناخت ارزش مشتريان 
امري مفيد است و در تعيين سياستها و تعيين نوع خدمات 

 به بازار و به مشتريان خاص مثمر ثمر خواهد بود.

  شناخت و ارزش گذاري مشتريان - 2
روزه توجه اصلي بيشتر صنايع به سمت مشتري ام

محوري معطوف گرديده است .شناخت نيازهاي واقعي و 
ارائه بهترين و به موقع ترين سرويس ها مطابق با نياز 
مشتريان ، اصول اساسي مديريت ارتباط با مشتري را 
تشكيل مي دهد . توجه سريع و به موقع به نيازهاي اساسي 

رفه جويي هزينه ها و بالا بردن صرفه مشتريان ، عاملي در ص
  .  ]5[اقتصادي است 

داده كاوي يكي از عناصر مديريت ارتباط با مشتري 
است كه از تكنيك هايي براي تعامل و ارتباط با مشتريان 
استفاده ميكند. يكي از اين تكنيك هاي داده كاوي، وب 
كاوي است كه در عرصه وب استفاده ميشود. وب كاوي به 

هاي خودكار بازيابي، استخراج و ارزيابي اطلاعات از  تكنيك
پرونده ها و سرويس هاي تحت وب به منظور كشف دانش 

  . ]1[اشاره دارد
  

  مديريت ارتباط با مشتري  -1 -2
مديريت ارتباط با مشتري شامل مجموعه اي از 
فرآيندها و سيستم هاي توانا مي باشند كه استراتژي كسب 

روابط بلند مدت و سودآور با مشتريان  و كار را براي ساختن
  حمايت مي كند .

داده هاي مشتريان و ابزارهاي تكنولوژي اطلاعات مبنايي را 
براي هر مديريت ارتباط با مشتري موفق تشكيل ميدهند. 
به علاوه، سرعت رو به رشد اينترنت و تكنولوژي هاي وابسته 

و راه باعث افزايش فرصت هايي براي بازاريابي شده است 
هاي ارتباطي بين شركت ها و مشتريانشان را تغيير داده 

  .]9[است 
  

  چرخه زندگي مشتري -2- 2
اين چرخه به مراحل ارتباط مشتري و تجارت مربوط 
است و آگاهي از آن سودآوري مشتري را به همراه خواهد 

  مرحله در چرخه زندگي مشتري وجود دارد: 4داشت. 
كه هنوز مشتري نيستند ، اما در . مشتريان بالقوه: افرادي 1

  هدف بازار قرار دارند.
دهند: مشتريان بالقوه يا  . مشترياني كه واكنش نشان مي2

احتمالي كه به محصول يا خدمتي علاقه و واكنش نشان 
  دهند. مي
. مشتريان بالفعل: مشترياني كه از محصول يا خدمتي 3

  استفاده مي كنند.
راد، مشتريان مناسبي . مشتريان سابق: اين دسته اف4

نيستند زيرا مدت طولاني، خريد خود را به سمت محصولات 
  .]3[ اند رقيب برده

  

  ابعاد مديريت ارتباط با مشتري  - 3 -2
  بعد مي باشد: 4مديريت ارتباط با مشتري شامل   
  شناسايي مشتريان : مديريت ارتباط با مشتري با

 شناسايي مشتريان شروع ميشود، اين فاز شامل
هدف قرار دادن جمعيتي است كه احتمال اينكه 
مشتري ما شوند زياد باشد يا براي سازمان سودآور 
ميباشند. عناصر فاز شناسايي مشتريان، شامل 
تجزيه و تحليل مشتريان هدف و بخش بندي 

 مشتريان ميباشد.

  جذب مشتريان : اين فاز بعد از فاز شناسايي
يان بالقوه، صورت مي گيرد. بعد از شناسايي مشتر
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سازمانها مي توانند تلاش و منايع مستقيم جذب 
مشتريان هدف نمايند. يك عنصر جذب مشتري 

 بازاريابي مستقيم ميباشد.

  حفظ مشتريان : اين فاز بحث اصلي مديريت
ارتباط با مشتري است. رضايت مشتري كه اشاره 
به انتظارات مشتري با ادراك رضايت مندي 

 اي حفظ مشتري ميباشد.ميباشد، شرط اساسي بر

  توسعه مشتريان : اين فاز شامل توسعه كثرت
تراكنش ها، ارزش تراكنش ها و سودآوري 

 مشتريان ميباشد.

اين چهار بعد را مي توان به عنوان حلقه بسته مديريت 
  . ]4[ارتباط با مشتري در نظر  گرفت

  
تكنيكهاي داده كاوي براي شناخت و  - 3

  ارزش گذاري مشتريان
رهاي داده كاوي در راستاي تحليل داده هاي ابزا

، بسيار مرسوم aتحليلي CRMمشتري در ساختار 
هستند.بسياري از سازمان ها داده هايي در مورد مشتريان 
جاري، مشتريان بالقوه، تامين كنندگان و شركاي تجاري 
جمع آوري و ذخيره مي كنند.عدم توانايي كشف اطلاعات 

ن داده ها مانع مي شود كه ارزشمند پنهان در ميان اي
سازمانها اين داده ها را به دانش مفيد و با ارزش تبديل 
كنند.ابزارهاي داده كاوي كمك مي كنند تا سازمان ها اين 

  دانش نهفته را از ميان حجم عظيم داده ها استخراج كنند.
با وجود داده هاي جامع مشتريان، تكنولوژي داده كاوي مي 

قابليت ايجاد فرصتهاي جديد فراهم تواند هوش تجاري با 
، روندي نوظهور CRMآورد. كاربرد ابزارهاي داده كاوي در 

در اقتصاد جهاني است. تحليل و فهم رفتار و مشخصات 
رقابتي براي  CRMمشتري مبناي توسعه يك استراتژي 

بدست آوردن و نگه داشتن مشتريان بالقوه و ماكزيمم كردن 
   ]9[ ارزش مشتري است.

  بخش بندي مشتريان -3-1
بخش بندي مشتريان يكي از روشهاي شناخت مشتري 
بوده و فرآيندي است كه بر اساس آن يك بازار به بخش 
هاي متمايزي از مشترياني كه نيازها و مشخصاتشان يكسان 
است، تقسيم بندي مي شود.ايده اصلي اين روش اينست كه، 

هاي يكساني از آنجا كه مشتريان هر بخش نيازها و خواسته 
دارند، به يك طرح بازاريابي و يك محصول خاص به شيوه 
اي مشابه پاسخ خواهند داد. بخش بندي بازار كمك مي كند 
تا با تقسيم يك بازار بزرگ به بخش هاي كوچكتر، شناخت 
گروههاي مشتريان آسان تر شده، استراتژي هاي بازاريابي 

ابع سازمان كاراتري تعريف گردد. همچنين با اين روش من
در بخش مديريت ارتباط با مشتري به صورت بهينه تري 
مصرف مي گردد، چراكه بخش عمده اي از منابع سازمان به 
مشتريان با ارزش و سود آور تخصيص خواهد يافت. بخش 
بندي مشتريان در فضاي تجارت الكترونيك، از طريق انبوه 

ريان داده هاي ذخيره شده در پايگاههاي مختلف داده مشت
  ]2[ صورت مي گيرد.

بخش بندي مشتريان اساس بازاريابي و سرويس دهي 
اثربخشي يك سازمان است كه تعداد زياد مشتريان را در 
دسته هايي طبقه بندي مي كند كه مشتريان يك دسته 
داراي خصوصيات مشابهي با هم و خصوصيات متفاوتي با 

ش هاي مشتريان ساير گروهها مي باشند. در مقايسه با رو
سنتي بخش بندي مشتريان، بخش بندي مشتريان با 

  ]11[استفاده از داده كاوي داراي مزاياي زير مي باشد: 
  نتايج بخش بندي به كمك داده كاوي بر اساس

واقعيت داده ها شكل مي گيرد و نقش فاعلي 
افرادي كه داده ها را پردازش مي كنند حذف مي 

بيشتر هدف گردد كه باعث مي گردد نتايج نهايي 
نشان دادن تفاوت هاي ميان جمعيت ها را محقق 

 كند.

  مشخصات دسته بندي را در گروههاي مختلف
مشتريان به صورت جامع تري نمايش مي دهد. 
كه اين موضوع منجر به شناخت كامل تر 
متخصصان بازاريابي از مشتريانشان مي شود و از 
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اين طريق برنامه هاي بازاريابي هدفمند و 
 صي قابل اجرا مي باشند.اختصا

  تغييرات رفتاري مشتريان مي تواند به سادگي با
كنار هم گذاشتن مدل هاي آناليز خوشه بندي و 
به روز كردن دسته مشتريان به صورت منظم، 

 ردگيري شود.

  
مدل هاي سنتي بخش بندي مشتريان معمولا، بر 
اساس داده هاي ويژگي هاي مشتري انجام مي شوند.اين 

ش بندي نتايج بسيار ساده با دقت پائيني براي نوع بخ
محيط هاي كسب و كار پيچيده امروزي ارائه مي كنند. 
اخيرا، بخش بندي مشتريان بر اساس داده هاي رفتاري و 
مبادلاتي مشتريان ( مثل نوع، حجم و سوابق خريد، داده 
هاي فعاليت در وب و غيره ) يا در واقع داده هاي ارزش  

توسط سيستمهاي اطلاعاتي مختلف جمع مشتريان، كه 
  ]7[آوري مي گردد، انجام مي شود. 

)، از روش هاي b )RFMمدل تحليل تازگي، تكرار و مبلغ
تحليل ارزش مشتري مي باشد كه به عنوان يك ويژگي 
بسيار مهم در بخش بندي مشتريان نيز استفاده مي شود. 

 1994، در سال cكه توسط هوگس RFMمدل تحليلي 
ي شده، مدلي است كه مشتريان با ارزش را از طريق معرف

متغير(ويژگي)  3انبوه داده هاي تبادلات مشتريان به وسيله 
R و FوM  متمايز مي سازد. جزئيات مدل به صورت زير

  است:
): فاصله بين زمان آخرين Rتازگي آخرين خريد( .1

 خريد تا اكنون.

 ): تعداد مبادلات در يك پريود زمانيFتكرار خريد( .2
 مشخص مثل دو بار در سال.

): ميزان پولي كه در يك دوره Mكل مبالغ خريد( .3
زماني معين صرف تمامي خريدهاي مشتري شده 

 ]12[است. 

 
فرايند ميان صنعتي استاندارد براي داده   -4

  )CRISP-DMكاوي(

مدلهاي مختلفي براي انجام پروژه هاي كشف دانش و 
فرايند ميان  "مدل  داده كاوي وجود دارد كه از اين ميان،

، يكي از ")CRISP-DMصنعتي استاندارد براي داده كاوي(
روشهاي معمول و موفقي است كه در بسياري از پروژه هاي 
صنعتي مورد استفاده قرار گرفته است. مراحل اصلي اين 
مدل شامل شناخت كسب و كار، شناخت داده، پيش 

وسعه مي پردازش داده، مدلسازي(داده كاوي)، ارزيابي و ت
  ]8[ باشد.

  
  ساختار اجرايي پژوهش - 5

بوده و پايه اصلي  dماهيت اين بخش پژوهش داده محور
تحقيق حاضر بر كشف دانش از پايگاه داده هاي فروشگاه 
تجارت الكترونيكي مذكور نهاده شده است. از اينرو استاندارد 

جهت انجام فرايند تحقيق مورد  CRISP-DMجهاني 
ته است كه در اين بخش ساختار اجرايي استفاده قرار گرف

  تحقيق بر اساس مراحل اين استاندارد تشريح شده است.
  
 CRISP-DMبررسي موردي اجراي الگوريتم  -6

جهت ارزش گذاري مشتريان در سايت 
  سيويليكا

، CRISP-DMدر اين بخش با اقتباس از مدل 
چارچوبي براي ارزش گذاري مشتريان اين سايت بر اساس 

خريد آنها و به روش بخش بندي، با استفاده از دو  سابقه
روش خوشه بندي و گسسته سازي دستي ارائه مي شود. در 

ارزش براي تعيين  RFMاين چارچوب از روش تحليل 
مشتري استفاده شده است. در نهايت با استفاده از شبكه 
عصبي به بررسي و مقايسه عملكرد هر يك از روشهاي 

بندي و ارزش گذاري مشتريان مي استفاده شده در بخش 
  پردازيم.

درك فضاي كسب و كار در ارتباط با بخش بندي  -6-1
 مشتريان
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  تعيين اهداف و نيازمنديهاي تجاري -1 -1 -6
در اين مرحله با توجه به مطالعه مستندات ، وب سايت 
شركت و مصاحبه با مديريت و كارشناسان شركت، مسئله 

زش گذاري مشتريان سيستم موجود در زمينه شناخت و ار
  فروش اينترنتي مورد بررسي قرار گرفت.

براي طراحي طرحهاي تبليغاتي تخصصي كه حداكثر 
دستيابي به اهداف را در مقابل حداقل مصرف منابع ايجاد 
نمايند، شناخت مشترياني كه بيشترين احتمال جذب يا 
افزايش خريد را دارا هستند لازم است. شناخت مشتريان 

از مهم ترين بخشهاي چرخه فرايند مديريت ارتباط با يكي 
مشتري بوده و بخش بندي مشتريان از مهم ترين و 

  متداولترين روش هاي آن محسوب مي گردد.
  

  تعيين اهداف پروژه داده كاوي -2 -1 -6
بعد از مشخص كردن اهداف تجاري ، زمان ترجمه و 

. اهداف تبديل انها به شكل قابل قبول داده كاوي مي باشد
  تعيين شده به فرم داده كاوي در اين بخش عبارتند از:

  شناسايي مشتريان ارزشمند شركت بر اساس
  سابقه خريد آنها

  ساخت مدلي با استفاده از داده هاي مشتريان به
 منظور پيش بيني احتمال تغييرات رفتار مشتري

  تعيين رتبه هر يك از مشتريان بر اساس ميل و
 ارزش مشتري

اخت مشتريان و ارزش گذاري مشتريان از مدل جهت شن
) و جهت بخش بندي RFMتحليل تازگي، تكرار و مبلغ (

   مشتريان از تكنيكهاي خوشه بندي استفاده شده است.
  

  شناخت داده هاي مشتريان  -2 -6
  جمع آوري داده هاي اوليه -1 -2 -6

در اين مرحله پايگاههاي داده مشتريان مورد بررسي 
تنها بخشي كه داراي داده هاي با ارزش و قابل  قرار گرفت.

استفاده به منظور ارزش گذاري مشتريان مي باشد، داده 

هاي مربوط به سوابق خريد مشتريان است كه امكان توليد 
  را فراهم مي كند. "ارزش مشتري"
  

  تشريح و توصيف داده ها - 2 -2 -6
  

جدول خريد مقالات، مربوط به ثبت اطلاعات 
ي خريد مقالات توسط كاربران سايت مي باشد و درخواستها

اطلاعات دقيقي را در مورد تاريخ خريد، زمان خريد، ايميل 
كاربر، كد مقاله خريداري شده و موضوع مقاله نشان مي 

ركورد است كه  181171دهد. تعداد ركوردهاي اين جدول 
مي باشد.  1389مشتري در سال  37320سوابق خريد 

). 1دول در زير آمده است (جدول شماره نمونه اي از اين ج
كه براي نرم افزار  mdbاين داده ها در قالب فايلي با فرمت 
وارد نرم افزار  tblrequestكلمنتاين شناخته شده است با نام 

  شده اند.
  

  نمونه اي از جدول خريد مقالات-1جدول 
تاريخ  كد پيگيري

  خريد
زمان 
  خريد

  موضوع  ايميل كاربر  كد مقاله

260936 1389/1/1  07:42:4
  ق.ظ 9

NC_25.
pdf  

alisaber@g
mail.com  

مهندسي 
  عمران 

261554 1389/1/7  08:59:5
  ب.ظ 3

ICI_30.
pdf  

arabi@ut.
ac.ir  

و  مسكن
  معماري

263424 1389/1/7  02:21:1
  ب.ظ 8

PC_05.
pdf  

eslami@y
ahoo.com  

برق و 
  وتريكامپ

  

  ه هاكاوش اوليه و اعتبارسنجي كيفيت داد -3 -2 -6
در اين مرحله داده هاي موجود از نظر وجود داده هاي 
پرت ، انتهايي و مقادير مفقود بررسي شدند. همانطور كه در 
جدول زير آمده است نتايج بدست آمده نشان مي دهد كه 
تمامي ركورد هاي اين مرحله كامل بوده و فاقد داده هاي 

  پرت و مقادير نامعتبر مي باشند.
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ج بررسي اوليه داده ها براي ارزش گذاري نتاي –2جدول
  مشتريان

Complete 
Records  

Extreme Outlier Type Field 
Title 

100% 0  0 Range  كد
 پيگيري

100% --  -- Discrete  تاريخ
  خريد

100% 0  0 Range  زمان
  خريد

100% --  -- Set  كد
  مقاله

100% --  -- Set  ايميل
  كاربر

  

  موعه هاي مطلوب دادهانتخاب زير مج -4 - 6-2
با توجه به بررسي داده ها در مرحله قبل همه 
ركوردهاي سوابق خريد مشتريان را براي ساخت مدل ارزش 
گذاري مشتريان اين سايت انتخاب كرده و وارد مدل مي 

  كنيم.
  

  آماده سازي داده هاي مشتريان -3 -6
اگر چه داده هاي موجود در يك پايگاه داده ممكن 

اطلاعات كافي براي ساخت انواع مدل هاي داده است شامل 
كاوي باشد ولي هميشه در فرمي نگهداري نمي شوند كه 
بتوانند مستقيما به عنوان ورودي مدل ها مورد استفاده قرار 
گيرند. در چنين مواردي داده ها بايد به منظور بدست 
آوردن مدل هاي دقيق تبديل شوند.داده هاي ذخيره شده از 

شتري از ديدگاه داده كاوي داراي چالش هايي معاملات م
  مي باشند كه عبارتند از:

حجم عظيم داده هاي ذخيره شده، خرده فروشي هاي  -الف
بزرگ زنجيره اي مي توانند ميليون ها تراكنش در هر روز 

  توليد كنند.
پراكندگي در داده ها، در يك فروشگاه با تعداد اقلام  -ب

تنها شامل بخش كوچكي از زياد، يك سبد خريد معمولي 

كل آيتم هاي موجود مي باشد، و براي هر مشتري ممكن 
است سبدهاي خريد بسيار كمي موجود باشد، شايد فقط 

  يكي.
ناهماهنگي يا غير يكنواختي، تنوع قابل توجهي در رفتار  -ج

  خريد افراد مختلف وجود دارد.
 پيش پردازش و آماده سازي داده ها مهم ترين و زمان بر

 90تا  60ترين مرحله در پروژه هاي داده كاوي است. تقريبا 
درصد زمان انجام بك پروژه داده كاوي صرف اين مرحله مي 

درصد موفقيت پروژه هاي داده كاوي به آن  90تا  75شود و 
  ]6[ بستگي دارد.

  

  انتخاب و تركيب ويژگي ها - 1 -3 -6
از مجموعه فيلدهاي موجود در جدول سوابق خريد 

تريان فيلدهاي كد پيگيري، كد مقاله و رديف مقاله در مش
بخش بندي و ارزش گذاري مشتريان  بي تاثير تشخيص 
داده شده و پس از انجام تنظيمات لازم و به منظور رفع 

منبع نسبت به  Filterمشكل افزونگي داده ها، از قسمت 
  .فيلد اقدام شد 3حذف اين 

  

  ساخت داده -2 -3 -6
حجم مقالات خريداري شده از سايت در  به منظور بررسي

ساعات مختلف شبانه روز، مقادير تغييرات در زمان خريد 
مقادير گسسته 3مقالات گسسته سازي مي شوند. در جدول 

  سازي شده نشان داده شده است.
براي فايل گسسته سازي تغييرات زمان خريد مقالات –3جدول 

  سوابق خريد مشتريان
  انتهاي بازه  ازهابتداي ب  نماينده دسته

1 0 6  
2 6 12  
3 12 18  
4 18 24  
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) نشان مي 1بررسي نمودار توزيع اين فيلد (شكل شماره 
بعد  6ظهر الي  12دهد بيشترين حجم خريدها در ساعات 

  از ظهر بوده است.

  
هيستوگرام توزيع فروش مقالات در ساعات مختلف  - 1شكل 

  شبانه روز
  

اقدام شد.   priceخريد با نام نسبت به ساخت فيلد هزينه  -
هدف از ايجاد اين فيلد امكان بررسي متغير هزينه در سوابق 
خريد مشتريان مي باشد. با توجه به اينكه كاربران عضو در 
اين سايت براي دريافت مقالات مي توانند بصورت اينترنتي 
يا كارتهاي سيويليكا  ميزان اعتبار دلخواه خود را به مبلغ هر 

ريال خريداري كنند و قيمت همه مقالات در  10000 اعتبار
ريال است، مقدار اين فيلد در همه  10000اين سايت برابر

ريال به ازاي هر خريد جايگزين  10000ركوردها با مقدار 
  گرديد.
   

نسبت به ساخت فيلد ماه خريد مقاله با نام  -
DATE_MONTH  با استفاده از گرهDerive  .اقدام شد

جاد اين فيلد بررسي توزيع حجم مقالات خريداري هدف از اي
  شده هر موضوع در هر ماه مي باشد.

اين فيلد با استفاده از رابطه زير از روي مقدار فيلد تاريخ 
  خريد در فايل سوابق خريد مشتريان ايجاد شد.

datetime_month(date1) 
) نشان مي 2بررسي نمودار توزيع اين فيلد (شكل شماره 

ين حجم خريد مقالات در ماههاي آبان، آذر و دهد بيشتر
دي بوده است. كه دليل آن مي تواند شروع سال تحصيلي 

  جديد در دانشگاهها باشد.

  
هيستوگرام توزيع فروش مقالات در ماههاي مختلف  -  2شكل 
  سال

  تنظيم فرمت داده ها -3 -3 -6
در فايل داده هاي تراكنشي،  محتويات فيلد تاريخ با 

دي ذخيره مي شود. به منظور فعال سازي پردازش فرمت عد
ارتباطات تاريخ در كلمنتاين بايد فرمت عددي را به فرمت 

  تاريخ تبديل كنيم. 
 date1براي اين منظور با استفاده از رابطه زير محتويات فيلد 

  را با فرمت تاريخ جايگزين مي كنيم. 
to_date(to_string(Date1)) 

به فرمت تاريخي براي  date1فيلد پس از جاگذاري و تبديل 
  و رابطه   selectبررسي جاگذاري درست همه مقادير از ند 

@BLANK(date1) or @NULL(date1) 
  
ركورد با مقدار  1467استفاده كرديم كه مشخص شد تعداد  

null  جايگزين شده اند.پس از بررسي سابقه خريد افرادي كه
ين شده بود مشخص شد جايگز nullفيلد تاريخ آنها با مقدار 

انجام شده  31و  30و 29كه همه اين خريدها در روزهاي 
در ماههاي  31اند و دليل آن مي تواند عدم تعريف روز 

ميلادي باشد كه براي نرم افزار كلمنتاين ناشناخته است. 
جهت رفع اين مشكل بازگشت به مرحله پاكسازي داده 

اي مذكور مربوط ضروري است. با توجه به اينكه همه داده ه
اين مشكل را ايجاد نمي كردند  31و 30و  29به روزهاي 

پس از بررسي هاي لازم تصميم گرفته شد با توجه به حجم 
هزارم درصد از كل داده ها) كه  55كم اين ركوردها (حدود 

 42709مشتري از مجموع  193مربوط به سوابق خريد 
- 07-01خ مشتري مي باشند اين مجموعه داده ها با تاري

  (ميانگين تاريخ هاي موجود) جايگزين گردند. 1389
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تاييد كيفيت داده و ساخت فايل نهايي  -4 -3 -6
  داده ها 

با بررسي وضعيت داده ها در مراحل قبلي و استفاده از ابزار 
داده كاوي نسبت به رفع خطا و يا جايگزيني داده هاي 

بوده و فاقد مذكور، ملاحظه گرديد كه داده هاي اوليه كامل 
مقادير تهي و نامعتبرمي باشد. لذا جدول نهايي بدست آمده 

و  mdbاز ساخت و آماده سازي داده هاي مذكور در فرمت 
استخراج گرديد تا در  TblRequestFinalتحت عنوان فايل 

مرحله بعدي، جهت ورود به مدل ارزش گذاري مشتريان از 
  آن استفاده شود. 

   

  اي مدلمدلسازي و اجر  -4 -6
در اين مرحله تكنيكهاي مختلف مدلسازي انتخاب و 
اجرا مي شوند و پارامترهاي آنها براي بدست آوردن مقادير 
بهينه اندازه گيري مي شود. عموما تكنيكهاي مختلفي براي 
مسائل مشابه داده كاوي وجود دارد. بعضي از تكنيكها 

ي نيازهاي مشخصي در خصوص داده ها دارند بنابراين گاه
اوقات برگشت به مرحله آماده سازي داده ها ضروري است. 
اقداماتي كه در فاز مدلسازي انجام مي شود شامل مراحل 

  زير است:
 .انتخاب و اجراي تكنيكهاي مناسب مدلسازي 

 .انجام تنظيمات مدل براي بهينه سازي نتايج 

  بكارگيري چندين روش مختلف داده كاوي براي
 حل يك مسئله داده كاوي.

  در صورت لزوم برگشت به مرحله آماده سازي داده
ها جهت انجام عمليات مورد نياز روي داده ها 
متناسب با نيازهاي مشخص تكنيكهاي داده كاوي 

  ]10[مورد استفاده. 
  

  انتخاب تكنيك مدلسازي -1 -4 -6
با توجه به اينكه هدف اصلي اين پروژه داده كاوي، رده 

ر اساس سابقه خريد آنها بندي و ارزش گذاري مشتريان ب

مي باشد، در ابتدا جهت شناخت و ارزش گذاري مشتريان، 
داده هاي آماده شده در مراحل قبل به مدل تحليل تازگي، 

) وارد شدند، سپس نتايج حاصل با RFMتكرار و مبلغ (
استفاده از دو روش بخش بندي دستي و خوشه بندي به 

ت با استفاده از رده هاي جداگانه تقسيم شدند و در نهاي
شبكه عصبي به ارزيابي و مقايسه كلاسهاي بدست آمده در 

  هر دو روش مي پردازيم.
  

بخش بندي و ارزش گذاري مشتريان به  -2 -6-4
  روش دستي

و   RFMدر اين بخش پس از ورود داده ها به مدل تحليلي 
محاسبه ارزش هر مشتري بر اساس سوابق خريد او، به 

ريان بر اساس ارزش آنها، پس از منظور بخش بندي مشت
، به   RFMبررسي مقادير بدست آمده از خروجي مدل 

  Monetaryو  Recency  ،Frequencyگسسته سازي مقادير
  اقدام شد . biningبدست آمده با استفاده از تكنيك 

  
تعريف كرده و مقدار آن  R*F*Mسپس متغير ديگري به نام 

همه مشتريان بدست مي  را با استفاده از رابطه زير براي
  آوريم:

Frequency_BIN * Monetary_BIN * Recency_BIN  
  

نمونه اي از مقادير بدست آمده تا اين مرحله در جدول زير 
  ) نشان داده شده است.4(جدول شماره 

  
  

  بدست آمده براي مشتريان R*F*Mنمونه مقادير  - 4 جدول
R*F*M Moneta

ry  
Frequenc

y  
Recenc

y  
Email  

5 10000  1  76  forghani@
yahoo.com  

125 630000  63  84  ardaghli@
yahoo.com  

20 90000  9  70  arash 
@gmail.co

m  
 



  

  9  “ كهاي داده كاوييترنتي با استفاده از تكنينگذاري مشتريان يك فروشگاه اارائه مدلي براي ارزش  ”عنوان مقاله: 
 طه مكفي -3هومن تصديقي،  -2، شري شيرين بيك مهاجر -1نويسندگان: 

  مجموعه مقالات اولين همايش تخصصي
  "هاي هوشمند كامپيوتري و كاربردهاي آنهاسيست"

 )1390ماه(آذر مجتمع فني و مهندسي - دانشگاه پيام نور استان تهران

  برچسب گذاري مشتريان در روش اول -1 -2 -4 -6
براي بخش بندي و برچسب گذاري مشتريان بر مبناي 

سوابق خريد آنها در اين روش، از گسسته سازي متغير  
R*F*M  استفاده مي  5روابط جدول شماره با استفاده از

 CUSTOMERكنيم. در نتيجه فيلد جديدي به نام 

VALUE .جهت ارزش گذاري مشتريان به جدول اضافه شد  
  
جهت  بخش بندي  R*F*Mگسسته سازي تغييرات  -5جدول 

  و برچسب گذاري مشتريان
نماينده
  دسته

ابتداي  درصد  تعداد
  بازه

انتهاي
  بازه

CUSTOMER 
VALUE  

1 62  % 

0.15  
 مشتريان طلايي 125 100

2 35  % 

0.08  
 مشتريان خاص ∞ 125

3 39094  % 

91.54  
مشتريان 25 1

  رويگردان
4 196  % 

0.46  
 مشتريان عادي 75 50

5 179  % 

0.42  
 مشتريان وفادار 100 75

6 3143  % 

7.36  
مشتريان 50 25

  مشكوك
  

ين نمونه اي از برچسب هاي بدست آمده براي مشتريان در ا
  روش، در جدول زير نشان داده شده است.

  
  
  

نمونه برچسب هاي بدست آمده جهت ارزش گذاري  -6جدول 
  مشتريان در روش اول

CUSTO
MER 

VALUE 
R*F*M 

Monetar
y  

Frequenc
y  

Recenc
y  Email  

forghni@y 76 1  10000 5 رويگردان
ahoo.com 

hardali@y 84 63  630000  125 طلايي
ahoo.com 

arash@gm 70 9  90000  20 رويگردان
ail.com 

  

در اين روش با توجه به امتياز بدست آمده براي هر مشتري 
و  Recency  ،Frequencyاز روي حاصلضرب مقاديرگسسته 

Monetary   6، و  سپس گسسته سازي آن، مشتريان به 
گروه مشتريان خاص، طلايي، وفادار، عادي، مشكوك و 

  گذاري شدند.رويگردان تقسيم شده و برچسب 
  

بخش بندي و ارزش گذاري مشتريان با   -3 -4 -6
  استفاده از تكنيكهاي خوشه بندي

  
در اين بخش پس از ورود داده ها به مدل تحليلي 

RFM   و محاسبه ارزش هر مشتري بر اساس سوابق خريد
او، به منظور بخش بندي مشتريان، از تكنيك خوشه بندي 

موده ايم. مشخصه هاي ، استفاده ن K-Meansفاصله اي 
استخراج شده كه به عنوان ورودي تكنيك هاي خوشه بندي 

  تعريف شده اند عبارتند از:
): فاصله بين زمان Recencyتازگي آخرين خريد( .1

 آخرين خريد تا اكنون.

): تعداد مبادلات در يك Frequencyتكرار خريد( .2
  پريود زماني مشخص

كل مبالغ  با توجه به اينكه در همه ركوردها مشخصه
)، همواره ضريب ثابتي از مشخصه تكرار   Monetaryخريد(

خريد مي باشد، اين مشخصه بي تاثير تشخيص داده شد و 
به منظور جلوگيري از افزونگي داده ها از ورودي تكنيك 

  هاي خوشه بندي حذف گرديد.
  

تعداد خوشه  K-Meansتكنيك خوشه بندي فاصله اي 
فت مي كند، در اينجا با توجه به بهينه را از داده كاو دريا

كلاسهاي از پيش در نظر گرفته براي ارزش گذاري مشتريان 
در نظر گرفته شده است. نتايج  6تعداد خوشه ها برابر 

 7خروجي خوشه بندي با اين الگوريتم در جدول شماره 
  آمده است.

-Kميانگين مشخصه هاي هر خوشه تكنيك  -  7جدول شماره

Means  
  مشخصهخوشه خوشه خوشهخوشه  خوشهخوشه
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6 5 4  3  2 1 
4307 1196

3 
8419  5605 1 1241

4  
 تعداد

 درصد 29٪ 0.002٪ 13٪  28٪19.7٪ 10٪
305 160 220  387.5 74 97.50 Recency 
3.2 3.8  3.15  2.3  5716 6.16 Frequenc

y 
  

را  K-Meansخوشه هاي توليد شده توسط تكنيك   3شكل 
  نشان مي دهد.

  

  
  K-Meansوشه هاي توليد شده توسط تكنيك خ - 3شكل

  

-Kنتايج بخش بندي مشتريان با تكنيك  -3-1 -6-4

Means  
  

با فرض اينكه نقطه مركزي هر خوشه نماينده كل نقاط 
هر خوشه است، ويژگيهاي مشتريان خوشه ها تحليل شد. 

-Kتكنيك  در ادامه هر يك از خوشه هاي توليد شده با

Means  بدست آمده از جدول .. تحليل بر اساس داده هاي
  مي گردد :

  
مشتري بوده و  12414شامل  1: خوشه 1خوشه  .1

از كل مشتريان را دارا مي باشد. اين خوشه  29٪
پرجمعيت ترين خوشه نسبت به ساير خوشه هاي 
موجود مي باشد. با توجه به مختصات نقاط 

در مقايسه با ساير  1مركزي خوشه ها، خوشه 
خريد بالا و قابل قبول  خوشه ها از فركانس

برخوردار مي باشد و مدت زمان سپري شده از 

آخرين خريد آنها   در مقايسه با ساير خوشه ها 
كه فقط داراي يك مشتري مي  2(به جز خوشه 

باشد) از همه كوتاهتر است. با توجه به اينكه 
افرادي كه در اين خوشه هستند فركانس خريد 

از آخرين خريد  معقول داشته و زمان سپري شده
آنها كم است بالاترين اهميت را براي سيستم 
فروش اينترنتي خواهند داشت . در نتيجه به اين 
گروه از مشتريان برچسب مشتريان طلايي را 

 نسبت مي دهيم .

 
مشتري، يعني  1كه شامل  2: خوشه  2خوشه  .2

از كل مشتريان را دارا مي باشد. با توجه  0.002٪
كزي اين خوشه، اعضاي اين به مختصات نقاط مر

خوشه داراي فركانس خريد بسيار بالا و غيرعادي 
مي باشند. به اين ترتيب اين افراد كساني هستند 
كه با فركانس خريد بسيار بالا و غيرعادي يك 
مشتري معمول سيستم نبوده و جزو كاربران 
عادي وب سايت نمي باشند. اين افراد مسئولان 

ت ها مي باشند كه با ايجاد كتابخانه ها يا كافي ن
يك حساب كاربري براي اعضاي كتابخانه و يا 
مشتريان خود به خريد مقالات از سايت اقدام مي 
كردند. در نتيجه به اين گروه از مشتريان برچسب 

 مشتريان خاص را نسبت مي دهيم .

 
مشتري بوده و  5605شامل  3: خوشه  3خوشه  .3

شد. با توجه به از كل مشتريان را دارا مي با 13٪
مختصات نقاط مركزي اين خوشه، اعضاي اين 
خوشه داراي پايين ترين فركانس خريد بوده و 
زمان زيادي از آخرين خريد آنها گذشته است. اين 
افراد كساني هستند كه در دوره اي مشتري 
سيستم بوده اند اما بعد از تعداد محدودي خريد 

سيستم را اينترنتي از ادامه خريد منصرف شده و 
ترك كرده اند. در نتيجه به اين گروه از مشتريان 

 برچسب مشتريان رويگردان را نسبت مي دهيم .

 



  

  11  “ كهاي داده كاوييترنتي با استفاده از تكنينگذاري مشتريان يك فروشگاه اارائه مدلي براي ارزش  ”عنوان مقاله: 
 طه مكفي -3هومن تصديقي،  -2، شري شيرين بيك مهاجر -1نويسندگان: 

  مجموعه مقالات اولين همايش تخصصي
  "هاي هوشمند كامپيوتري و كاربردهاي آنهاسيست"

 )1390ماه(آذر مجتمع فني و مهندسي - دانشگاه پيام نور استان تهران

مشتري بوده و  8419شامل  4: خوشه  4خوشه  .4
از كل مشتريان را دارا مي باشد. با توجه  19.7٪

به مختصات نقاط مركزي اين خوشه، اين 
مشتريان داراي فركانس خريد معمولي بوده و 
زمان سپري شده از آخرين خريد آنها نيز نرمال 
مي باشد،  در نتيجه به اين گروه از مشتريان 

 برچسب مشتريان عادي را نسبت مي دهيم .

 
مشتري بوده و  11963شامل  5: خوشه  5خوشه  .5

از كل مشتريان را دارا مي باشد. با توجه به  28٪
مختصات نقاط مركزي اين خوشه، اعضاي اين 

ي فركانس خريد قابل قبولي بوده و خوشه دارا
زمان سپري شده از آخرين خريد آنها نيز نسبتا 
كم مي باشد. در نتيجه به اين گروه از مشتريان 

 برچسب مشتريان وفادار را نسبت مي دهيم .

 
مشتري بوده و  4307شامل  6: خوشه  6خوشه  .6

از كل مشتريان را دارا مي باشد. با توجه به  10٪
مركزي اين خوشه، اعضاي اين مختصات نقاط 

خوشه داراي فركانس خريد نسبتا كم بوده و زمان 
سپري شده از آخرين خريد آنها نيز نسبتا زياد مي 
باشد. بنابراين نمي توان بطور قطعي نوع آنها را 
تشخيص داد و بايد با گذشت زمان و بررسي 
بيشتر رفتار خريد آنان شناخت بيشتري نسبت به 

ت آورده و نوع آنها را تمايز داد. در اين افراد بدس
نتيجه به اين گروه از مشتريان برچسب مشتريان 

 مشكوك را نسبت مي دهيم .

  

  برچسب گذاري مشتريان در روش دوم -2 -3 -4 -6
با توجه به مشخصات خوشه ها و تحليل هاي انجام 
شده در مرحله قبل، برچسب هاي زير براي ارزش مشتريان 

گرفته شد و بر اساس روابط جدول شماره هر خوشه در نظر 
جهت برچسب   customer valueفيلد جديدي به نام  8

 گذاري مشتريان اضافه شد.

  
  
  
  
  
  
  
  

برچسب گذاري مشتريان هر خوشه جهت  بخش  - 8جدول 
  بندي و ارزش گذاري مشتريان

  برچسب  شماره خوشه
  مشتريان طلايي  1
  مشتريان خاص  2
  مشتريان رويگردان  3
  مشتريان عادي  4
  مشتريان وفادار  5
  مشتريان مشكوك  6

  
نمونه اي از برچسب هاي بدست آمده براي مشتريان در اين 

 نشان داده شده است. 9روش، در جدول شماره 
 

نمونه برچسب هاي بدست آمده جهت ارزش گذاري  -9جدول 
  مشتريان در روش دوم

customer value 
Monetar

y  
Frequenc

y  
Recenc

y  Email  
forghani@ya  76  1  10000 طلايي

hoo.com  
 mohammad  220  4  40000 يعاد

@yahoo.com  
ali@gmail.co  131  13 130000 وفادار

m  
  
مقايسه و بررسي دقت مدل هاي ساخته  - 4 -4 -6

شده براي برچسب گذاري مشتريان با استفاده از 
  شبكه عصبي

مدل هاي ساخته شده براي  به منظور مقايسه دقت
برچسب گذاري مشتريان در دو روش دستي و خوشه بندي، 
با استفاده از تكنيك شبكه هاي عصبي به پيش بيني ارزش 
بدست آمده براي هر مشتري در دو روش فوق پرداختيم و 
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دقت بدست آمده براي شبكه عصبي در هر دو روش را با هم 
مقايسه كرديم. دقت بدست آمده در هر دو روش در جدول 

نشان داده  5و   4دار اهميت متغيرها در اشكال و نمو 10
  شده است.

  
  نمودار اهميت متغيرها در روش اول –4شكل 

  
مقايسه دقت بدست آمده از اجراي شبكه عصبي در  –  10جدول 

  روش هاي اول و دوم
روش اول (بخش بندي مشخصه

دستي مشتريان با گسسته 
  )R*F*Mسازي 

روش دوم (بخش بندي مشتريان با 
  نيكهاي خوشه بندي)تك

 99.27  97.74 دقت مدل

 3  3  تعداد لايه ورودي
 7  7  تعداد لايه خروجي
 1  1  تعداد لايه پنهان

  

  
  نمودار اهميت متغيرها در روش دوم – 5شكل 

  
همانطور كه مشاهده مي شود اجراي شبكه عصبي براي 
پيش بيني ارزش مشتري در روش دوم داراي دقت بالاتري 

همين دليل نتيجه مي گيريم كه استفاده از  مي باشد، به
تكنيكهاي خوشه بندي به منظور بخش بندي مشتريان 

  روش مناسب تري براي جداسازي مشتريان مي باشد. 
  

  ارزيابي مدل ها -6-5
در فاز ارزيابي نيز، مدل يا مدل هايي كه بهترين 
كيفيت را در تحليل داده دارند ساخته مي شوند. قبل از 

ل نهايي فاز ارزيابي بسيار داراي اهميت است تا اجراي مد
اينكه به اهداف كسب و كار دست يابيم. در پايان اين مرحله 
تصميماتي در خصوص استفاده از نتايج داده كاوي گرفته 

  مي شود. اقدامات اين فاز شامل مراحل زير است:
  ارزيابي مدلهاي توليد شده قبل از استقرار نهايي

 آنها.

 ابي مدل به مجموعه اهداف تعيين بررسي دستي
 . CRISP-DMشده در فاز اول 

  بررسي اينكه برخي از بخشهاي مهم كسب و كار
يا مسئله تحقيق به اندازه كافي بررسي و محاسبه 

 نشده است.

 .تصميم گيري جهت استفاده از نتايج داده كاوي 

]10[  
  

به منظور ارزيابي مدلهاي ساخته شده در اين پژوهش، از 
م داده ها به دو مجموعه آموزشي و تست استفاده شد. تقسي

درصد بصورت داده  30درصد داده ها بصورت آموزشي و  70
هاي آزمايشي وارد مدل هاي ساخته شده در هر دو روش 

نتايج بدست آمده از ارزيابي مدل ها  12و  11شدند. جداول 
  در هر دو روش را  نشان مي دهند.

  
از ارزيابي مدل پيش بيني ارزش  نتايج بدست آمده - 11جدول 

  مشتريان در روش اول
داده  

هاي 
  آموزشي

درصد داده 
هاي 

  آموزشي

داده هاي 
  آزمايشي

درصد داده 
هاي 

  آزمايشي
  92.91 %  11983    93.22 %  27792 صحيح
  7.09 %  914 6.78 %  2020 غلط
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جمع
  كل

29812    12897  

  
  
  
  
  

دل پيش بيني ارزش نتايج بدست آمده از ارزيابي م -12جدول 
  مشتريان در روش دوم

داده هاي  
  آموزشي

درصد داده
هاي 

  آموزشي

داده هاي
  آزمايشي

درصد داده
هاي 

  آزمايشي
 99.19 % 12793   99.25 %  29589 صحيح
 0.81 % 104 0.75 %  223 غلط

  12897    29812 جمع كل
  

همانطور كه جداول فوق نشان مي دهند مدل ساخته شده 
ش بيني ارزش مشتريان در روش دوم كه از براي پي

تكنيكهاي خوشه بندي براي بخش بندي مشتريان استفاده 
  كرده بود داراي دقت بالاتري مي باشد.

   

  تحليل نتايج و ارائه دانش بدست آمده -6 -6
ساخت مدل معمولا پايان كار داده كاوي نيست حتي 

، دانش اگر اهداف مدل افزايش دانش راجع به داده ها باشد
كشف شده بايد سازماندهي شده و به روش قابل استفاده 
براي كاربران ارائه شود. مواردي كه بايد به آن توجه داشت 

  عبارتند از:
  استفاده از مدل توليد شده، توجه داشته باشيد كه

 ايجاد مدل به معناي اتمام پروژه نمي باشد.

 .تهيه گزارشات لازم 

  كاوي در يك بخش اجرا و استقرار فرايند داده
 ]10[ديگر بصورت موازي. 

  
در اين پژوهش نتايج حاصل از مدل ارزش گذاري مشتريان 
، بصورت يك گزارش از كل كار در اختيار شركت مورد 
مطالعه قرار مي گيرد تا شركت بر اساس استراتژي هاي خود 

در مورد استفاده از نتايج و تعيين استراتژي هاي بازاريابي در 
ههاي مختلف مشتريان موجود تصميم گيري مورد گرو

  نمايد.
  
  
 گيري نتيجه-7

بخش بندي مشتريان به وسيله تكنيكهاي خوشه بندي 
يكي از كاراترين روش ها براي شناخت ويژگي هاي رفتاري 
مشتريان به منظور مديريت ارتباط با مشتريان مي باشد. در 

 مدل تحليلاين مقاله به منظور بخش بندي مشتريان از 
بر اساس تازگي، تكرار و مبلغ استفاده شد، سپس مشتريان 

ارزش بدست آمده از سابقه خريدشان با استفاده از دو روش 
بخش بندي دستي و همچنين با استفاده از تكنيكهاي 
خوشه بندي بخش بندي شدند. بررسي و مقايسه دقت 
اجراي شبكه عصبي به منظور پيش بيني ارزش بدست آمده 

در هر دو روش، نشان داد كه خوشه بندي براي مشتري 
روش مناسب تري براي بخش بندي مشتريان به گروههاي 

  دلخواه مي باشد.
در اين تحقيق مشتريان فعلي سيستم فروش اينترنتي 
مقالات، بر اساس سوابق خريد موجود در پايگاه داده فروش 

خوشه كشف  6مقالات بخش بندي و ارزش گذاري شده و 
گذاري مشتريان در خوشه هاي مختلف بر  گرديد. برچسب

اساس ارزش آنها، امكان تعريف استراتژي هاي مناسب بر 
اساس ويژگي هاي هر خوشه را فراهم كرده است.  اين 
تحقيق يك ايده كلي در رابطه با استفاده از تكنيكهاي داده 
كاوي براي بخش بندي و ارزش گذاري مشتريان در اختيار 

  مي گذارد.
ده از نتايج اين تحقيق مديران در تدوين با استفا

استراتژيهاي بازاريابي دچار سردرگمي نمي شوند، از طرف 
ديگر ديدي كلي از تخصيص مناسب بودجه هاي بازاريابي و 
مديريت ارتباط با مشتري پيدا مي كنند. در كارهاي آينده 
مي توان با استفاده از روش هاي يادگيري ماشين به بررسي 

راز مدت ارزش مشتري پرداخت. مهمترين هدف تغييرات د
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در مديريت ارتباط با مشتري، افزايش سود دراز مدت 
  مشتري مي باشد.

 
  

   سپاسگزاري
در پايان از جناب آقاي مهندس وجودي به جهت همكاري 

  در انجام اين تحقيق كمال تشكر را دارم. 
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d Data Oriented 


