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 آنان در بانك سوددهي توانايي و مشتري عمر طول ارزش بر اساس ،بانكي مشتريان بندي پژوهش حاضر با هدف بخش

منظـور،   ايـن  بـراي . اسـت  هاي خصوصي  بانك از يكيشعب  ،در پژوهش حاضر مطالعه مورد .اجرا شده استكارآفرين 
 اجـراي  و تحليـل  مبنـاي  شد و انتخاب )1398 تا 1395( سال چهار مدت براي شعبه انداز پس الحسنه قرض هاي حساب

 بنـدي  خوشـه  روش از ،بنـدي  بخـش  مشتري و پژوهشگران براي محاسبه ارزش طول عمر. گرفت قرار مدنظر چارچوب
 بـراي  خاصـي  رياضـي  رابطـه  ،مشتريان طول عمر ارزش گيري اندازه به مربوط پارامترهاي از استفاده با كه گرفتند بهره

 نـرخ هايي مانند  نفر بر اساس مؤلفه هزار10مشتريان در اين پژوهش، با حجم نمونه . ارائه شد CLV محاسبه و سنجش
 سـودآوري  بـا  طلايـي، مشـتريان   در شش دسته با عنـاوين مشـتريان   ،موجودي ميانگين و ريزش، تورم خماندگاري، نر

 تـرين  ارزش پايين و كم ارزش با متوسط، مشتريان كمابيش سودآوري با متوسط، مشتريان سودآوري با مناسب، مشتريان
 ،هـاي خصوصـي    بانـك  از يكـي  در مشـتري  عمـر  طـول  ارزش اساس بر بازار بندي تقسيم .بندي شدند مشتريان بخش

 مـديران  بـه  مقالـه،  در ايـن . اسـت  بازاريابي بانكي اين در گذشته هاي پژوهش مكمل و  پژوهش اين نوآوري ترين مهم
 هـا  بانـك  در كـه  محصولاتي و خدمات زيرا ؛كنند شناسايي را بتوانند مشتريان سودآور تا است شده ارائه ديدگاهي بانك
  .باشد مبتني مشتريان بهتر درك بر بايد ،شود مي ارائه
 هـاي   بانـك سـودآوري، هزينـه، سـود، ارزش طـول عمـر مشـتري،        بندي مشتريان، شاخص بخش :هاي كليدي واژه
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 مقدمه 
 تـا  كننـد  تـلاش مـي   جهـان  سراسـر  هـاي  بانـك  و است بانكي تجارت در دارايي ترين مهم مشتري،
 درك اسـاس  بـر  مـداري  لـذا مشـتري   ؛)2018، 1و تبسم مالك(كنند  محور مشتري را خود وكار كسب
 دوگـان، (خـدمات   سـازي  سفارشـي  تحليل رفتـار مشـتري،   و تجزيه كمك با مشتري نيازهاي عميق
هـي  (مشتريان  مختلف هاي بخش نيازهاي برآوردن براي محصولاتي ، ارائه)2018، 2بولوت و آيچين
، )2018 ،4پانـدل و كـرژاك  (مـداري   مشـتري  در پذيري انعطاف برجسته، ماتخد ارائه ،)2016، 3و لي

 انحـراف،  از جلـوگيري  ،)2016، 5معيني و عليـزاده (مشتري  حفظ براي گرايي رابطه دسترسي آسان و
 افـزايش  همچنـين  دارايي و ارزش افت از ، جلوگيري)2016، 6حميد و ضميري(بازار  در تر عميق نفوذ

   .است حياتي مؤثر) 2016، 7، آگروال و جوسيولاپاتل(متقابل  فروش با فعلي مشتريان با سودآوري
. آنهاست معاملاتي و واقعي هاي ويژگي عنوان به مشتريان بندي طبقه معناي به مشتري پروفايل

 دقت افزايش براي توان مي كاوي داده هاي روش از. است CRM مهم ابزار يك مشتري پروفايل
 پيچيده و پراكنده بسيار ها بانك مشتريان هاي داده زيرا كرد، استفاده يمشتر پروفايل هاي روش
 عظيم سوابق از الگوها استخراج براي را مشتري رفتار توان مي كاوي داده ابزارهاي كمك با. است

 نگر آينده بيني رفتار پيش ابزار عنوان به توانند مي اطلاعات اين .كرد تحليل و تجزيه مشتريان
 اي سئلهم فعلي شديد رقابت در سودآور، بسيار مشتريان حفظ .)1400 آقايي،(شوند  فادهاست مشتريان
 محور مشتري بندي محصولات يا خدمات درجه ارتقاي براي مستمر تلاش با توان مي كه است كليدي

 زماني. است مشتري با قوي رابطه ايجاد لازمه مشتري درك .)2018پاندل و كرژاك، ( آورد دست به
 كنيم، درك درستي به را غيره و خريد سابقه خريد، الگوي محصول، ترجيحات مشتري، ازهايني كه
 و رضايت به كه كنيم سفارشي يا بخشيم بهبود را آنها براي مناسب محصولات و خدمات توانيم مي

شود  مي منجر مشتري حفظ و سودآوري افزايش به خود نوبه به تا كند مي كمك مشتري وفاداري
  ).2012، 8كهرهكهره و (

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Malik & Tabasum 
2. Dogan, Aycin & Bulut 
3. He & Li 
4. Pondel & Korczak 
5. Moeini M & Alizadeh 
6. Hamdi & Zamiri 
7. Patel, Agrawal & Josyula 
8. Kahreh   & Kahreh 



 55  ...آنان سوددهي مشتري و توانايي عمر طول ارزش بر اساس بانكي مشتريان بندي بخش

 شناخته هم مشتري بندي تقسيم يا كننده مصرف بندي بخش عنوان به كه مشتري بندي بخش
 تدوين و گيري تصميم براي مشتري بينش كسب مشتريان، درك براي كليدي روشي شود، مي

 مختلف، هاي ويژگي اساس بر كه سازمان است در مهمي وظيفه مشتري بندي تقسيم. است استراتژي
 و گسسته مشتريان هاي گروه به را مشتري پايگاه خريد، ترجيحات يا مشابه هاي ويژگي داشتن
 و تقاضا نظر از همگن فرعي بازارهاي به بازارها تقسيم ،بندي مشتري تقسيم. كند مي تقسيم همگن
 مالك(دارند  مشابهي ماهيت كه شود مي منجر مشترياني هاي گروه شناسايي به كه ي استهاي  ويژگي

 براي مشتري بينش كسب مشتريان، درك براي كليدي روشي مشتري، بندي بخش .)2018تبسم،  و
 مختلف، هاي ويژگي اساس بر را مشتري پايگاه بندي، تقسيم. است استراتژي تدوين و گيري تصميم
. كند مي تقسيم همگن و گسسته مشتريان هاي گروه به خريد، ترجيحات يا مشابه هاي ويژگي داشتن
 هاي ويژگي و تقاضا نظر از همگن فرعي بازارهاي به بازارها تقسيم عنوان به مشتري بندي تقسيم
بندي  تقسيم .شود مشابه منجر مي ماهيت با مشتري هاي گروه شناسايي به شود كه مي تعريف مشتري

كند  مي كمك تجاري اهداف به بسته وكار كسب براي خاص علايق داراي هاي بخش شناسايي به
 وكار، كسب اهداف و نيازها به بسته و دارد زيادي ابعاد مشتري هاي داده). 2018، 1كارانلي و هم(

. كند مي توصيف را مشتري رفتار كهبندي كرد  تقسيم خاصي هاي ويژگي اساس بر را ها داده توان مي
 .باشد مند علاقه بعد يك به است ممكن وكار كسب باشد، اصلي اولويت مشتري، حفظ وكار كسب اگر

 بندي بخش سمت به سپس و كنيد تعريف را وكار كسب هدف كه است اين قدم نخستين بنابراين،
 مشترياني شناسايي بندي براي تقسيم. باشد نظارت بدون يا نظارت با تواند بندي مي تقسيم. برويد

 شناسايي براي يا دهند مي پاسخ خاص محصول پيشنهادهاي يا خدمات به كه شود استفاده مي
  ).2020، 2وو و همكاران( شود مي استفاده .كنند نمي بازپرداخت را ها وام كه پرخطري انمشتري

 هاي ويژگي كنوني، چندكانالي بانكداري محيط در فعلي رقابتي تجاري سناريوي در محصولات
 پوياي مديريت براي تقاضا و است تغيير حال در سرعت به مشتريان شناختي جمعيت و اجتماعي
رواسان و (دهد  پاسخ تطبيقي اي شيوه به مشتري نيازهاي به بتواند كه كند مي جاداي را مشتري
 و تجزيه براي توان مي است، چندبعدي بانكي مشتريان هاي داده كه آنجا از. )2015، 3منصوري
 كاوي داده هاي روش از) مشتري با ارتباط مديريت( اهداف به دستيابي براي مشتري اطلاعات تحليل
   .ردك استفاده
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 از دياب ،مشتري حفظ مشتري براي توسعه و فعلي مشتريان با اعتماد قابل روابط ريرارقبي ارب
 نفوذ جديد، مشتريان دادن قرار هدف با سودآوري افزايش و فعلي مشتريان تجربه افزايش طريق
استفاده  متمركز باارزش مشتريان به مناسب پيشنهادهاي ارائه و مؤثر متقابل فروش بازار، در تر عميق
. شود مي بيشتر مشتريان با بلندمدت رابطه اهميت يابد، تكامل بازاريابي پارادايم ههرچ .كرد

 را سودآور مشتريان با بلندمدت روابط اخير، بازاريابي CRM(1(هاي مديريت ارتباط با مشتري  پارادايم
 شتريانم واقعي ارزش گيري اندازه و درك براي روابط مديريت شروع تواند مي اين مهم. كند مي دنبال
 كار به سودآور مشتريان و هدف مشتريان سمت به بايد كل عنوان يك به بازاريابي مديريت زيرا باشد،
 براي سازمان توانايي به شركت موفقيت. كند تقويت را مشتريان كامل سود پتانسيل تا شود گرفته
 براي بهينه هاي استراتژي ايجاد بنابراين،. دارد بستگي مشتري با باارزش و وفادار روابط حفظ و ايجاد

 كه بسياري بالقوه مزاياي از اي فزاينده طور به ها شركت. است ضروري آنها ارزش اساس بر مشتريان
 شرح به CRM بالقوه مزاياي از برخي. شوند مي آگاه شود مي ارائه استراتژي هاي بهينه سازي توسط
 براي ارزش ايجاد .3 مشتري، بيشتر سودآوري .2 وفاداري، و مشتري حفظ افزايش .1: است زير

 كيفيت با خدمات و محصولات بالاتر فرايند .5خدمات و  و محصولات سازي سفارشي .4 مشتري،
 سودآوري ارزيابي هنگام). 1996 ،3ويلسون و وودكاك استون، و 2001 ،2بودوريك و كريگ جوتلا،(

 درصد 20 توسط درصد سود 80شود كه  مي يادآوري انبازارياب به 80-20 قانون اغلب مشتري،
كهره (شود  مي توليد غيرسودآور مشتريان از درصد 20 توسط ها هزينه از درصد 80 و سودآور مشتريان
بندي مشتريان فضاي رقابت در بازار و چگونگي توزيع مشتريان را  بخشاز اين رو،  .)2012و كهره، 
ها  استراتژي ،هاي بازار از بخش يكدهد تا به فراخور هر  ي نشان ميهاي اقتصاد ها و بنگاه به سازمان
يي بالايي ابندي مشتريان از كار هاي رايج بخش روش .هاي عملياتي را تدوين و اجرا كنند و برنامه

جايگزين  كرد،گيري  سنجش و اندازه بتواناست تا رويكردي كه بهتر  لازمبرخوردار نيست و 
بهترين رويكرد  CLV بندي مشتريان بر اساس بخش. مشتريان شود بندي هاي سنتي بخش روش

  ).1395، نژند فرد و ايزدخواه، ميرمحمدي( آيد بندي مشتريان به حساب مي حاضردر در بخش
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  پژوهشي نظر يمبان
  بندي بخش
 ،1باسي( است امروزي بازاريابي هاي بحث در كليدي و مهم مفاهيم از يكي مشتريان بندي بخش
 توجه به آن ها بانك مانند قوي برندهاي با هايي شركت و) 2016 ،2سيلوا وينچستر و دي ،زلي و 2015
 با خدمات و كالاها خريد و انتخاب براي كنندگان مصرف امروزي، پيچيده دنياي در. كنند مي

 از آنها پاسخ نتيجه در و) 2014 ،3، كهره و پيروزوحيدي ،آقايي( هستند رو روبه زيادي هاي انتخاب
 بازاريابان از درصد 81 مجموع، در). 2015 ،4خان و حسن( آنهاست ذهن در واقعاً كه است برندي
 ،ماهر( كنند مي رقابت يكديگر با مشتري تجربه اساس بر طور عمده به كه دهند مي گزارش جهاني

 هاي بخش درك براي و نيستند يكسان كنندگان مصرف همه حال، اين با). 2019 ،5ستيد و اوركركن
شپر  ،كيسر دي( است نياز مشتريان تجربه شناخت آنها، به فرد منحصربه هاي ويژگي و مشتري مختلف

 و ها خواسته بر تمركز براي ايدئالي رويكرد بازار، بندي تقسيم اساس، اين بر). 2015 ،6و كونوس
  ).2012 ،7همكاران و ابيمبولا( است مشتري نيازهاي

 آمـاري  هـاي  روش از استفاده مانند مواردي به اغلب خود تراتژيكاس احساس در بازار بندي بخش
 و هانـت ( دارد اشـاره  دارند، متفاوتي نيازهاي كه احتمالي مشتريان از هايي گروه به توجه براي خاص
 و هـدف  بخـش  انتخاب معادل، تقسيم براي بازار كل مشاركت به بندي تقسيم فرايند). 2004 ،8آرنت
 در تـا  كنـد  كمـك  شـركت  بـه  توانـد  كـه مـي   )2012 همكاران، و ابيمبولا( دارد نياز ويژه بازار ايجاد

 شده انتخاب بخش براي آورد و دست به بيشتري اطلاعات كنندگان مصرف نيازهاي و اولويت خصوص
 و ليـو ( باشـد  داشـته  متفـاوتي  هـاي  سياسـت  درآمد، افزايش و كننده مصرف رضايت اصلاح منظور به

  ). 2019 همكاران،
 يعنـي  گسـترده،  دسـته  چهـار  بـه  را آنها. داد انجام مختلفي هاي روش به توان مي بندي را تقسيم

 يـك  در رويكردهـا  ايـن . كـرديم  بندي گروه رفتاري و شناختي روان جمعيتي، بندي جغرافيايي، تقسيم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bassi 
2. Lees, Winchester & De Silva 
3. Aghaei, Vahedi, Kahreh & Pirooz 
4. Hasan & Khan 
5. Mahr, Stead & Odekerken-Schröder 
6. De Keyser, Schepers & Konuş 
7. Abimbola  et all 
8. Hunt & Arnett 
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 هرجـا  اسـت  ممكن بازاريابي مدير يك). 2010 ،1جانستون و مارشال( شوند نمي اعمال عمل در زمان
 و آبيمبـولا ( كنـد  تركيـب  محصول ارائه براي مختلف بازارهاي در را رويكردها اين باشد، مناسب كه

  ). 2012 همكاران،
 بنـدي  تقسـيم  طريق از مالي محصولات بيني كسب پيش خصوص در پژوهشي در) 2015( باسي

، باسـي و  وزاس ـ نتايج پـژوهش . كرد شناسايي خوشه پنج ،)ايتاليا بازار براي كاربردي برنامه يك( پويا
 كـه  دارد وجود بازار در مشتري طبقه چهار و فرايندها از دسته شش كه داد نشان) 2019( 2دي فريتز

 اسـاس  بـر  را بانكي خرد مشتريان) 2005( 3گارلند. هستند مجزا نيازهاي و ها پروفايل داراي يك هر
 چهـار  كـه  دادند نشان )2017( 4بون و بريمر ،چو. كرد بندي طبقه مشتري وفاداري و مشتري رضايت

 زمـان  و هزينـه  محـدود،  بسيار: شد ايجاد اي عاملي ـ خوشه  بندي تقسيم رويكرد در همگن گروه زير
 در) 1395( همكـاران  و ميرمحمـدي  ايـن،  بر افزون. محدود و انگيزه بي خانواده، بودن هم با آگاهانه،
 را خوشـه  پـنج  انتظـار،  مـورد  علايـق  اسـاس  بر اي زنجيره هاي بندي فروشگاه تقسيم روي پژوهشي
  .كردند توصيف و شناسايي

   مشتري با ارتباط مديريت
يـافتن   تبـع آن شـدت   وكار و بـه  كسب رفتن مرزهاي جغرافيايي براي ميان و از محلي گذر از اقتصاد

هاي سـازمان مطـرح    محور اصلي فعاليت عنوان ركن اساسي و رقابت، موجب شده است تا مشتري به
ت و بايـد در عـين   سآنها در سازمان كافي ني رضايتمندي مشتريان براي ماندگاري قطف ،امروزه. شود

 هـا  سـازمان  اكثـر  ).1399نبي زاده و روحاني، ( حاصل شود از وفاداري آنان نيز اطمينان ،رضايتمندي
 هـاي  حـوزه  در مشكلات براي فناورانه حلي عنوان راه به را) CRM( مشتري با ارتباط مديريت مفهوم
عنـوان   بـه  بايد CRM وجود اين، با. اند كرده درك ناهماهنگ ابتكارهاي زيادي تعداد با همراه ،فردي
 تصميم سازمان كه زماني در آن، فرايندي و تكنولوژيكي انساني، پيامدهاي به توجه با استراتژي، يك
  . )2012هره، و كهره و ك 2006 ،5مارويس و پرز ،مندوزا(شود  گرفته نظر در گيرد، مي آن اجراي به

 دسـت  بـه  بـراي  نبرد شود، مي مشخص فزاينده شايستگي يك با كه كنونيوكار  كسب محيط در
 شوند، مي وارد جديد بازار يك در رقابت براي كه هايي شركت. شود مي تر قوي روز هر مشتريان آوردن

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 .Marshall & Johnston 
2. Souza, Bassi & de Freitas 
3. Garland 
4. Cho, Bonn & Brymer 
5. Mendoza, Marius, Pérez & Grimán  
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. كننـد  مـي  فتضـعي  را مستحكم و موجود بازارهاي ،وكار كسب تصور و انجام جديد هاي روش دليل به
 ايـن  دليـل  بـه . است تكنولوژي تكامل و مداوم تغيير شده، تغييرات اين تمام باعث كه عواملي از يكي

 حفظ براي استراتژي عنوان يك به بايد امروزه كه است يافته تكامل اي گونه به CRM مفهوم واقعيت،
 اصـلي  محـور  .)2018، 1چيتوپولا و پوستولا(شود  گرفته نظر در مشتريان با مدت طولاني رابطه يك
 كننـد،  مـي  ايجاد شركت براي كه ارزشي و نيازهاي خود در مشتريان كه است فرض اين CRM ايده

 براي CRM بنابراين،. باشد ها تفاوت اين كننده منعكس بايد مشتريان مديريت نحوه و هستند متفاوت
 CLV به بسته مشتريان با وتمتفا رفتار براي بلكه نيست، مشتري هر به ممكن خدمات بهترين ارائه
 براي وفاداري هاي برنامه ارائه از باشد، داشته زيادي هاي چهره تواند مي مناسبي رفتار چنين. است آنها
، 3پـن و لـي  (مشتري  با نامناسب روابط گذاشتن كنار تا) 2005 ،2شوگان( مشتريان سودآورترين حفظ

2011(.  

 انتظار مورد مزاياي رويكرد
 توسعه گسترده طور به بندي بخش هاي روش ،1950 دهه اواخر در بازار بندي بخش ظهور زمان از

و  دولينكر(نيست  بهترين تجاري بخش رهبري هنگام منفرد هاي روش از يك هيچ  .است يافته
 معين بخش يك از استفاده هنگام افراد كه مزايايي ،)1968( هيلي گفته به ).2018، 4همكاران
 شرايط در طور كلي، به. است بازار واقعي هاي بخش حضور براي لازم يحاتتوض كنند، مي وجو جست
 مشتريان آتي خريد رفتار و آنها بين منطقي رابطه ايجاد بدون زيادي معيارهاي از استفاده فعلي
 انتظار مورد منافع مانند معيارهايي از بايد ها روش اين هاي كاستي جبران براي .نيست مؤثر چندان
 انتظار، مورد منافع بر مبتني بندي تقسيم رويكرد كه است اين توصيه اين دليل. كرد دهاستفا مشتري
 اين و) 1393 ،اسفيداني، محمودي، كيماسي، محمدي و پارسافرد( است رفتاري بندي تقسيم نوعي

 ارائه مديران به عملي رويكرد يك و است مشتريان بين ترجيحات تفاوت از مستقيم معياري رويكرد
 را فرد يك نيازهاي كه است محصول هاي رضايت و مزايا كل شامل مزايا. بررسي و تحليل د؛ده مي

 بانكي مشتريان آتي رفتار در را خود عليّ رابطه بندي، تقسيم نوع اين. )2021آقايي، ( كند مي برآورده
 هاي يزهانگ دادن نشان براي صحيح انتخاب اگرچه كه داشت توجه بايد حال، اين با. كند مي دنبال

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Topala & Postolache 
2. Shugan 
3. Pan & Li 
4. Dolnicar 
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 بازاريابي هاي استراتژي تدوين در توانند مي) مزايا يعني( معيارها اين اما است، دشوار مشتريان واقعي
 سمت به حركت به كمك باشند؛ داشته كليدي نقش بانك براي) بازاريابي فرايند مراحل ساير و(

 هاي جنبه به نسبت ،بانك خدمات ذهني برآورد عنوان معيارهاي به رابطه واقع، در. مداري مشتري
ماچاور و (است  مشتري هاي تجربه يا دانش و اهداف از ناشي ـ بانك ـ مشتري رابطه مختلف
 مورد منافع اساس بندي بر تقسيم اثربخشي) 1995 و1968( هيلي هاي پژوهش. )2001، 1مورگنر
 آن دنبال به دممر كه مزايايي كه شود مي استدلال هاي پژوهش اين در. كرد ثابت را مشتري انتظار

. است بندي بازار تقسيم براي مناسبي مبناي و دهد مي تشكيل را خريد اصلي دليل هستند،
 را ها بانك از مشتريان انتظارهاي خواهند مي بانكداري بخش بازاريابي كارشناسان و پژوهشگران

  .)2019ن، ماهر و همكارا(دارد  بيشتري اهميت آنها براي خدمات كدام دريابند تا كنند روشن

  خدمات بانكي و توسعه مالي
توسـعه بخـش مـالي    ، توسعه مالي مفهومي جامع است كه در شش بعد مختلف توسعه بخش بـانكي 

گذاري پولي، مقررات و نظارت بانكي، باز بودن بخش مالي و  غيربانكي، توسعه بخش پولي و سياست
سعه مالي مفهومي چندوجهي است شده، تو انجام هاي بر اساس پژوهش. دشو يممحيط نهادي تعريف 

ي ديگري چون آزادي بخش مالي، كيفيت مقـررات و  ها مؤلفهكه علاوه بر بعد پولي و بانكي، ابعاد و 
هاي نهـادي موجـود را نيـز     هاي فناوري، ميزان رقابت و ظرفيت نظارت حاكم بر اين بخش، پيشرفت

مالي مختلف تشكيل شده است و چند ساختار مالي يك كشور از بازارها و محصولات  .شود يمشامل 
بخش مـالي در توسـعه و رشـد     .ي لازم توسعه مالي را در برگيردها جنبهتمام  تواند ينممعيار محدود 

اي در تخصيص منابع به همـه   ردن نقش واسطهكدليل ايفا  و به كند يمزي بازي كاقتصادي، نقش مر
ارا از ك ـاندازها و استفاده  و نيز تشويق پس ي تأمين ماليها نهيهزاهش كهاي اقتصاد، از طريق  بخش

  ). 1390هوشمند و دانش نيا، (اي در رشد بلندمدت اقتصادي دارد  ، سهم عمدهانهآ
بازارهـاي  . انـد  بازارهاي مالي، همواره نقش انكارناپذيري در رشد و توسعه ملي كشورها ايفا كـرده 

نظر به اينكه توسعه ملـي و رشـد   . طرات هستندمالي شامل بازار پول، بازار سرمايه و بازار بيمه و مخا
اقتصادي با پويايي و كارايي نظام و بازارهاي مالي ارتباط كامل دارد، بازارهاي اقتصادي از قبيل بـازار  

يافتـه، بـه هـيچ وجـه از رشـد كـافي        كار، بازار تجارت و بازار كالا و خدمات بدون بازار مالي توسـعه 
هـاي   پذيري انواع فعاليـت  ي كه رمز توسعه اقتصادهاي پيشرو در امكاننحو برخوردار نخواهند بود، به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Machauer & Morgner 
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نقش امـور   پژوهشگران، .از تأمين مالي مطلوب نهفته است ها تيفعالگونه  اقتصادي و برخورداري اين
گر مالي شـامل   عنوان واسطه به ها بانكاند، عملكرد  خوبي شناخته مالي در شرايط اعتبارات بانكي را به

، 1آدينـي (تقال بودجه از واحد كسري اقتصاد، در نتيجه تبديل سپرده بـه وام يـا اعتبـار اسـت     كانال ان
ي عمليـاتي  هـا  نهيهزگذاري  آمده عوامل مختلف اقتصادي را قادر به سرمايه دست اعتبارات به). 2006

براي ، راهي ها متيقهاي مختلف اقتصادي و سيستم  فراهم كردن اعتبارات با توجه به بخش. دكن يم
وكار  ي شغلي و افزايش توليد است، زيرا اعتبارات راه را براي ايجاد و حفظ يك كسبها فرصتايجاد 

هاي رسمي  براي بهبود فعاليت تواند يمهمچنين،  .كند يمي ناشي از مقياس فراهم ها صرفهمناسب و 
تـا ايـن    كنـد  يم ـمك آوري منابع مازاد ك بخش بانكي با جمع. وري از آن استفاده شود و افزايش بهره

هاي درخشان دارند و فاقد سـرمايه لازم بـراي    گذاراني قرار گيرد كه ايده اعتبارات در دسترس سرمايه
  ). 2006 ،2آدمو(هستند  ها دهيااجراي 

   ارزش طول عمر مشتري
 دسـت  ارزش فعلي جريان منافعي كه شـركت در صـورت از  : ارزش دوره عمر مشتري عبارت است از

مشـتريان از   تلاش در راه حفظ و نگهـداري  ،بنابراين ،دست آورد تواند از او به خود مي ندادن مشتري
محـوري، ارزش   در عصـر مشـتري  . ها اسـت  توجه شركت صرفه بوده و مورد به نظر اقتصادي مقرون

 محاسـبه ). 1396ايـران شـاهي،   ( مشتري، سلاحي استراتژيك در جذب و نگهداري مشـتريان اسـت  
 توانـد در حفـظ مشـتري،    كند تا بدانـد كـه چقـدر مـي     ري به شركت كمك ميارزش طول عمر مشت

كمـك   بـه شـركت   CLVديگر بيان  به .دست آيد گذاري به گذاري كند تا بازده مثبت سرمايه سرمايه
متفـاوتي   طـور  جاي رفتار يكسان با همه مشتريان، با هر مشتري بر اساس سـهم وي بـه   كند تا به مي

شده از دريافت يـك   منافع درك :ارزش مشتري عبارت است از ).1399روحاني، نبي زاده و ( رفتار كند
. شده از سوي يك مشتري يا گروهي از مشـتريان  هاي درك كالا يا خدمت خاص در مقايسه با هزينه

دهنده موازنه بين منافعي است كه مشتري از ارزيـابي، دريافـت و    ارزش مشتري نشان تر دقيق طور به
ماننـد پـول، انـرژي،    (شـود  ي هايي كه متحمل م آورد در برابر هزينه دست ميه الا باستفاده از يك ك

  .)هاي رواني زمان و هزينه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Adeniyi 
2. Ademu 
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مشتري طول عمرنمودار ارزش  .1شكل   

  هاي داخلي پيشينه پژوهش
مـورد انتظـار    يايمزا يبر مبنا ،يبازار صنعت بانكدار يبند بخشدر پژوهشي با عنوان ) 1400( ييآقا

مهـم مـورد    ياي ـعنـوان مزا  عامل بـه  نه ،يعامل ليتحل قياز طر )بانك شهر: مورد مطالعه( انيمشتر
محـور،   محور، آرامشايان شامل مزايبخش مشتر چهار ،يا خوشه ليو تحل هيانتظار و با استفاده از تجز

ر هـا، راهكـا   بخـش  نيتر مهم يها يژگيمتناسب با و ت،يدر نها. شدند شناساييرو  انهيمحور و م علاقه
 حـات يشـناخت ترج  منظـور  بـه مقالـه   ني ـا ،يبـانك  رانيمـد  يبرا. به بانك ارائه شد يابيمناسب بازار

  .ها است بانك يو سودآور يمدار يمشتر در يدهد كه عامل مهم يارائه م يمناسب دگاهيد ،انيمشتر
اسـاس عوامـل    بندي مشتريان بانكي بـر  بخش در پژوهشي با عنوان) 1398(نصيرزاده  وفتحيان 

عامـل   چهـارده  ،بر اساس تحليل عاملي تعامل بانك با مشتريان يمنظور ارتقا نگرشي و رفتار مالي به
كنندگان به چهـار بخـش    اي شركت و با استفاده از تحليل خوشه ندنگرشي و رفتار مالي شناسايي شد

گـران مسـتقل و   گرايان ن اندازگرايان پيرو، خبرگان مالي، خرج پس: ند ازا بندي شدند كه عبارت تقسيم
شناختي، ابعاد نگرشي و رفتار  هاي جمعيت مشتريان بانك از نظر ويژگي: گيري نتيجه. تفاوت پيروان بي

 امـل ارتقـاي سـطح تع   منظور به پژوهشبنابراين در اين  .هم دارند توجهي با شايانهاي  مالي، تفاوت
مناسـب بازاريـابي    هايپيشـنهاد بندي شده و راهكارهـا و   مشتريان با بانك، آنها در چهار گروه بخش

   .است شدهبراي هر يك از آنها ارائه 
 (CLV) جزيه و تحليل ارزش بلندمدت مشـتري به ت) 1393(آذر  وخدادادحسيني  ،صفري كهره

 هـاي تجـاري ايـران    يكي از بانك: و مديريت سودآوري مشتريان مورد مطالعه يبند به منظور بخش
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كند، توجه به روابط بلندمـدت   ان كه پاراديم بازاريابي تكامل پيدا ميبه همان ميزپرداختند و دريافتند، 
 CLVآنها بـر اسـاس    يبند به بخش ،مشتريان CLVپس از محاسبه . يابد با مشتري نيز اهميت مي

الگـوي  . شـود  بندي بهره گرفته مـي  خوشه روشاز  يبند براي بخش. شده پرداخته شده است محاسبه
بـه مـديريت سـودآوري     ،در ادامـه . اسـت مشـتريان   يبنـد  ر زمينه بخشجديد د يرويكرد شده، بيان

هـاي   بـر مبنـاي مـدل    ،در ايـن بخـش  . شـود  گرفته پرداخته مي انجام يبند مشتريان بر اساس بخش
هايي پيشـنهاد   ها و روش شده مشتريان، برنامه هاي معرفي براي هر يك از دسته پژوهششده در  ارائه
  .شود مي

ها بر  مشتريان بانك يبند بخش منظور بهيافته  ارائه الگويي تطبيقبه ) 1391(نيك نام  وغلاميان 
حساب  اطلاعاتبندي روي  و رتبه يبند بعد از ارائه مدل، بخش. پرداختند اساس ارزش دوره عمر آنان

شـده و مـدل مرجـع     هاي خصوصي با اسـتفاده از مـدل ارائـه    جاري تعدادي از مشتريان يكي از بانك
. ها نشان داده شد شده نسبت به مدل مرجع، به كمك تابع كيفيت خوشه و برتري مدل ارائهشده  انجام

هـر بخـش و    ريانمشـتريان بـراي تحليـل رفتـار مشـت      يبنـد  اي از كـاربرد بخـش   نمونه ،در نهايت
  .شدهاي پيشنهادي ارائه  استراتژي

ي ارزش مشـتري  هـا  لفـه ؤمشـتريان بـر اسـاس م    يبند تحليل بخشبه ) 1390(تارخ  وخواجوند 
كشف الگوهاي پنهان بين نتـايج حاصـل از   . پرداختند) يك بانك خصوصي در ايران: مطالعه موردي(

هـاي   هاي اسـتفاده از سـاير خـدمات بانكـداري و داده     بندي مشتريان و ساير اطلاعات نظير داده رتبه
ايـن مـوارد، از    بـراي دسـتيابي بـه   . اسـت  پـژوهش شده ديگر در ايـن   از كارهاي انجام ،دموگرافيك

هاي واقعي يك بانك خصوصـي   بندي روي داده بندي و دسته كاوي نظير خوشه هاي متعدد داده روش
هاي بازاريابي و مديريت ارتباط بـا   هاي فعاليت پيش رو درك روشني براي حوزه پژوهش. استفاده شد

هاي استراتژيك آينـده را بـر    اي كه سازمان بتواند برنامه گونه به آورد، مشتريان يك سازمان فراهم مي
  .تبيين كند ،هاي مختلف مشتريان به دست آورده اساس شناخت مناسبي كه از بخش

  هاي خارجي پيشينة پژوهش
 تميبهبـود الگـور   كـه  نشان دادند نيماش يريادگي يها تميبا تمركز بر الگور) 2018(ونگ و همكاران 

داده و بر اسـاس آن،   شيرا افزا انيمشتر يدبن بخش ييپس از انتشار خطا، دقت و كارا يشبكه عصب
در  زي ـن) 2019(هو و همكاران . اند ارائه كرده يتجار يها هدفمند بانك يابيبازار يبرا يمعتبر يمبنا
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و دقـت   نـان ياطم تي ـقابل ،ييكـارا  شيافـزا  يبـرا  نيماش ـ يريادگي ليتحل يخود از ابزارها پژوهش
  . دبانك استفاده كردن انيبيني رفتار مشتر پيش

-K ي هـا  استفاده از روش با) 2018( 1اورتز، دومينگويز و اورنشتاين ي، ونيآر ،يگريد پژوهشدر 

Meansو K-Medoids  ارائه دادند و نشـان دادنـد كـه روش     يبند بخشمشتريان روشي براي K-

Meansتر است و كارايي بيشتري دارد مناسب .  

 پژوهش شناسي روش
سـازمان   كي ـ در يـي صـورت اجرا  به يشنهاديابزار پاست، زيرا  يحاضر از نظر هدف كاربرد پژوهش
بانـك مـد نظـر     انيگروه مشتر دتارزش بلندم ليو تحل هيبه تجز يصورت عمل و به شود ياستفاده م

اجـرا   ياست كه در قالب مطالعـه مـورد   يليتحل ـ يفيها توص داده يو از نظر نحوه گردآور پردازد يم
 يخبرگـان مـدل مفهـوم    و مصـاحبه بـا   پـژوهش  اتي ـادب يليعه تفصبا مطال ،نخست گامدر  .شود يم

ارزش  يري ـگ انـدازه  منظـور  بـه مربـوط بـه آن    يبا استفاده از پارامترها ،در ادامه شده و ارائه پژوهش
بـر  حاضـر  مـدل   .شـده اسـت  ارائـه   CLV بهسنجش و محاس يبرا ياضيرابطه ر انيمدت مشتربلند

 يدگي ـچيپ زاني ـاز م دارد و بـالا  يكاربرد نيز يوزه بانكداردر ح پيشين،شده  يمعرف يها مدل خلاف
 و جامعـه . گام بعدي، به تعيين حجم نمونه مد نظر پرداختـه شـد  در . برخوردار است يمراتب كمتر به

 ارزش تحليـل  و تجزيـه  بـراي  پيشـنهادي  چـارچوب  كـارگيري  به منظور پژوهش به اين آماري نمونه
 ترين اصلي .است بانك شعب از يكي انداز پس الحسنه قرض بحسا مشتريان شامل مشتريان بلندمدت

 كرد رديابي توان را مي ها حساب اين مصارف و منابع يا ها هزينه درآمدها، كه است آن اقدام اين دليل
 معناداري و سهولت با نيز ها حساب اين در درآمدها و هزينه. كند مي ميسر را تري واقعي هاي و تحليل
اسـت،   384 ياگرچه بر اساس جدول مورگان، حداكثر تعداد نمونه آمـار . است نيشد محاسبه بيشتري

هـزار   10تعـداد   جينتـا  قيبانك، با هدف تدق انياما با توجه به موجود بودن اطلاعات مربوط به مشتر
اسـتفاده    Cross Validationاعتباريـابي متقابـل از روش    يبرا .شدندقرار  ليو تحل هيتجز يمشتر
  . شد

كـه هنگـام سـاختن مـدل      هـاي مشـاهداتي اسـت    ارسنجي متقابل يا متقاطع بر مبناي دادهاعتب 
 .هاي جديد كاربرد دارند بيني داده سنجش كارايي مدل براي پيش شوند و براي بررسي و استفاده نمي

تعداد پارامترها با پيچيـدگي  . شوند سازي يادگيري ماشيني، لازم است پارامترهاي مدل برآورد مدل در
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Arioni 
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 ـ   مدل ارتباط مستقيم دارد و با  دليـل  هافزايش پارامترها يا متغيرهاي مستقل مدل، كارايي مـدل نيـز ب
بـراي   ،بنـابراين . يابـد  افـزايش مـي   شده با افزايش متغيرهـا  آوري مربعات نمونه جمع كاهش ميانگين

ه تعيين كـرد كـه   صورت بهين ههاي مدل را ب)متغير(تعداد پارامتر  سازي بايد سهولت انجام فرايند مدل
 ،جعفـرزاده (خواهـد شـد    ترين مدل براي نمونه، با بيشـترين تعـداد پـارامتر حاصـل     نتيجه مناسب در

اسـت كـه    يبه مدل يابيدست متقابل، يهدف در اعتبارسنج گر،يد به بيان )1399، شريفيان و تبريزي
در  ني ـا. نباشدمواجه  برازش شيب بااست كه  يكردن مدل دايپي، عني. باشد نهيآن به يتعداد پارامترها

 صـورت ني ـا در از همان جامعـه اسـتفاده نشـود، چـون     يگرينمونه د يمدل، برا نيا كه است يحال
). 2012، 1گالاسينسكي و هوانـگ  ،چوي( برساند بيمدل آس ييممكن است به كارا رها،يمتغ شيافزا
 تعداد نييتع ،ده كرد كه هدف آنمتقاطع استفا ايمتقابل  ياعتبارسنج از توان يمسئله م نيحل ا يبرا

اسـت كـه    يمشـاهدات  يهـا  دادهي بر مبنا ياعتبارسنج نيا. مناسب مدل است يرهايمتغ اي پارامترها
 دي ـجدي ها داده بيني پيشمنظور  مدل به ييسنجش كارا يو برا شوند ينم هنگام ساخت مدل استفاده

جعفـرزاده و  ( شـود  يم ـ ميتقس ـ يمساو تقسم K ها به مجموعه داده ،وهيش نيدر ا. شوند ياستفاده م
عنـوان مجموعـه    بـه  بـاقي و  ي اسـتفاده شـده  اعتبارسنجي قسمت برا كيهر بار ). 1399همكاران، 

   .رود يكار م به يآموزش
ଵܸ  )1رابطة  = ଵܺ								 ଵܶ = ܺଶ ∪ ܺଷ ∪ …∪ ܺ௞ ଶܸ = ܺଶ										 ଶܶ = ଵܺ ∪ ܺଷ ∪ …∪ ܺ௞ ⋮ ௞ܸ = ܺ௞							 ௞ܶ = ଵܺ ∪ ܺଶ ∪ …∪ ܺ௞ିଵ 

اعتبارسـنجي   اعتبارسنجي خارج از صفحه، اعتبارسنجي متقابل يا متقاطع چند نوع است، از جمله
. استفاده شـد  K-foldحاضر از روش  پژوهشروش برگزاري كه در  K-fold اعتبارسنجي، طرفه، يك

هـا بسـيار وابسـته     به تعداد داده ، امامدل بوده ادر به برآورد خطاي كليها، ق اساس داده اين روش، بر
وجود حجم  ،در نتيجه. نمونه يا مشاهدات، دقت برآورد نيز كاهش خواهد يافت است و با كاهش تعداد

 ،هاي آموزشي، آزمايشـي و اعتبارسـنجي   داده ها در ميان مجموعه توزيع بودن داده نمونه مناسب و هم
كه با توجه بـه حجـم نمونـه     از اهميت زيادي برخوردار است CLVيند ايج حاصل از فرصحت نتا در

  .توجه در اين پژوهش نتايج حاكي از متناسب بودن مدل داشت شايان

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Choi, Galasinski & Hwang 
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و  پژوهش نيآمده در ا دست به هاي دادهسنجش  يها برا و سنجش داده يريگ ابزار و روش اندازه 
بـراي  . بهـره گرفتـه شـد    اس اس پـي  اساكسـل و   يافزارها از نرم ،مدل مدنظر يساز ادهيسنجش و پ

 يبـرا بدين ترتيب كه  .شد تفادهاس 1بندي خوشهاز روش  CLVپس از محاسبه  انيمشتر يبند بخش
 نيانگي ـعـدد در م  نيرا حساب كرده، سپس ا ديارزش خر نيانگيم يمحاسبه ارزش طول عمر مشتر

حساب و  يطول عمر مشتر نيانگيم ،انيدر پا. ديبه دست آ يتا ارزش مشتر شدضرب  دهايتعداد خر
  .ديبه دست آ يتا ارزش طول عمر مشتر شدضرب  يدر ارزش مشتر

	ميانگين	عمر	مشتريቀ  )2رابطة  × شتريم ቁارزش	 = مشتري عمر طول  ارزش
  .ديتعداد خر نيانگيم×  ديبرابر است با متوسط ارزش خر يفرمول بالا ارزش مشتر در

  ي پژوهشها يافته
  .شده از بانك و توضيحات تفصيلي مربوطه در جدول زير ارائه شده است طلاعات دريافتا فهرست

  بندي اطلاعات مشتري دسته .1جدول 
  توضيح  هاويژگي  نوع اطلاعات

  اطلاعات تراكنشي
  RFM پارامترهاي 

  تراكنش آخرينعاملي است متناسب با تاريخ  )R(رتبه تازگي
  در يك سالتعداد تراكنش )F(تعداد تراكنش
  مجموع مانده سپرده در پايان يك سال بر حسب ريال )M(عامل مالي

  استفاده از خدمات

  .گيرد و در غير اين صورت صفر مي 1در صورت استفاده  جاري
  .گيرد و در غير اين صورت صفر مي 1در صورت استفاده  مدتكوتاه

  .گيرد يو در غير اين صورت صفر م 1در صورت استفاده  بلندمدت
  .گيرد و در غير اين صورت صفر مي 1در صورت استفاده  الحسنهقرض

  
تازگي خريد، : پردازد مي به تحليل رفتار و بيان تفاوت مشتريان با استفاده از سه متغير RFM مدل

 .تكرار خريد و مبلغ خريد

 .اند عريف شدهصورت زير ت كه در آن سه متغير بهداده ارائه  رااين مدل  1994هوگس در سال 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Clustering 
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دهنده مدت زمان بين آخرين تعامل تجاري و زمان حال اسـت، هرچـه    نشان :1تازگي آخرين خريد
 .بيشتر است R اين مدت كمتر باشد ارزش

ها را در يك بازه مشـخص   تكرار خريد است و تعداد تراكنش دهنده تعداد نشان :2دتعداد تكرار خري
هر چه تعداد تكرار . ، دو بار در يك فصل يا دو بار در يك ماهدهد، براي مثال دو بار در سال نشان مي

 .تر است بزرگ F ارزش ،بيشتر باشد

گرفته  شده توسط يك مشتري در تعاملات انجام دهنده ارزش پولي صرف نشان :3دارزش پولي خري
 .است M شده بيانگر بالاتر بودن ارزش بودن مقدار پول صرف بيشتر. اي خاص است در بازه

بنـدي   كـه نتـايج حاصـل از مقيـاس     شـد افزار شـده و تحليـل    مشتري وارد نرم 10000هاي  هداد
محاسبه شده است در جدول  K-Means بندي الگوريتم خوشهكه بر اساس روش  RFMپارامترهاي 

 خوشه بـر  k مشاهده در n بندي روشي كمي براي دسته  K-Meansبندي الگوريتم خوشه. شدارائه  2
اسـاس مشـابهت ميـانگين آنهـا بـا       بندي مشاهدات بر دسته ،در اين روش. ها استاساس ميانگين آن

اين . است كاوي داده ها در بندي داده هاي خوشه يكي از روش K-measروش . گيرد مي انجاميكديگر 
ماننـد  (بنـدي ديگـر    هـاي خوشـه   سادگي آن يـك روش پايـه بـراي بسـياري از روش     با وجودروش 
 حبيبـي، ( شود اين روش روشي انحصاري و مسطح محسوب مي. شود مي محسوب) بندي فازي خوشه
1396(.  

  RFMبندي پارامترهاي  مقياس .2جدول 
 R F  M  مقياس  امتياز

 (100،000‚0]  47- 1  30/11/94تا  01/01/94  خيلي پايين  1

 (1000،000‚100،000]  198-47  30/08/95تا  01/12/94  پايين  2
30/06/96تا  01/09/95  متوسط  3  198-398  [1000،000‚100،000،000) 
 (1000،000،000‚100،000،000]  1325-398  30/04/97تا  01/07/96  بالا  4
 (و بالاتر‚1000،000،000]  10932- 1325  29/12/98تا  01/05/98  خيلي بالا  5

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Recency  
2. Frequency  
3. Monetary  
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 )بانك با مشتريان تعامل استمرار احتمال( 1مشتريان وفاداري يا ماندگاري نرخ

 رابطه از استفاده با سپس محاسبه و 2مشتريان ريزش نرخ نخست پارامتر اين همحاسب برايپژوهشگر 
   .پرداخت مشتريان وفاداري يا نرخ ماندگاري محاسبه به معين

 يهـا  حساب درصد و مانده راكد يها حساب درصد است لازم مشتريان ريزش نرخ محاسبه براي
  . شود جمع هم با و محاسبه سال هر طي شده بسته

.ܴ  )3رابطة  ܥ = هر	سال راكد	مانده	در	پايان هاي حساب +درصد 	بسته	شده	در	پايان	هر	سال هاي حساب  درصد	
  98 تا 95هاي  مشتريان طي سال ريزش و نرخ ماندگاري نرخ .3 جدول

 ܜࡼ  مشتريان ريزش نرخ  سال
1395 16/13%  45/76%  

1396  56/14%  81/82%  

1397  19/15%  1/87%  

1398  43/17%  79/85%  

  ذخاير ازكسر پس مشتري حساب موجودي ميانگين
 بقيـه  از و كنـد  يم ـ كسر را اصلي ذخاير نوع دو ،خود نزد يها سپرده وها  حساب از بانك ،كلي طور به
 بـه  و دكن ـ يم ـ گـذاري  سرمايه باشد صرفه به كه ييها محل در كرده، آزاد استفاده يها سپردهعنوان  به

 17 شـامل  مركـزي  بانـك  نـزد  در قـانوني  ذخيره :از ندا عبارت اين ذخاير. پردازد يم سودآوري كسب
 اين كسر از پس. است درصد 3 شامل حدود كه بانك خود نزد در نقدينگي يا احتياطي ذخيره و درصد

 و داشـت  خواهد در اختيار آزاد يها سپردهعنوان  به راها  سپرده درصد 80 بانك ،ها سپرده از درصد 20
 ميـانگين  وردنآ دسـت  به براي از اين رو،. كند گذاري سرمايه شده مشخص و مدنظر مورا در تواند يم

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pt 
2. R.C 
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 كـه ايـن مبلـغ   كرده  ضربها  حساب موجودي ميانگين در را درصد 80 بايد مشتري حساب موجودي
 سـاير  و پـژوهش  ادبيـات  در ،همچنـين . اسـت  شده گرفته نظر در شده بررسي سال چهار مدت براي

 ـ در كه است شده استفاده يادشده نرخ محاسبه براي تورم نرخ از زني مشابه هاي پژوهش  وهشژاين پ
 مشـتري  حساب موجودي ميانگين مقدار همچنين و تورم نرخ. گرفته شده است بهره اين شيوه از نيز

  .است شده ارائه زير جدول در مختلف يها سال براي

  98 تا 95 هاي طي سال مشتري حساب موجودي و ميانگين تورم نرخ .4 جدول
 موجودي ميانگين  تورم نرخ  سال

1395  10%  10/1%  
1396  10%  19/1%  
1397  9/39  15/1%  
1398  4/51  28/1%  

  
مشـتريان   از سـال  چهـار  بـه  مربوط اطلاعات است لازم مشتريان بلندمدت ارزش محاسبه براي
 از اسـتفاده  بـا  انمشـتري  CLV ،ترتيـب  ايـن  به. گيرد قرار تحليل مبناي مقادير اين وشده  گردآوري

 محاسـبه  ترتيـب  ايـن  بـه  CLV شود مي محاسبه اس و اكسل اس پي اس آماري تحليل افزارهاي نرم
  :)1393كهره و همكاران، ( دشو يم

ܸܮܥ  )4رابطة  =෍ (ܴ௜ − ௜)(1ܥ + ݀)௜ି଴.ହ௡
௜ୀଵ  

ܸܮܥ  )5رابطة  =෍(ݐ)ߨ 1(1 + ݀)௜௡
௜ୀ଴  

ܸܮܥ  )6رابطة  = حساب −ميانگين	مبلغ	موجود	در مشتري به پرداختي سود تجمعي مبلغ
رساني خدمت زماني دوره كل  
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  تفكيك هرسال به CLV محاسبه  مقدار و ميانگين .5 جدول
 تفكيك به CLV ميانگين

  هرسال
 CLVشدهمقدارمحاسبه

 سال تعداد  ها حساب مجموع براي

350343  3503431030  10000  1395  
580163  5801645940  10000  1396  
330344  3303345045  10000  1397  
435364  4353618840  10000  1398  

  مجموع  - 19383943330  -
  ميانگين مجموع  10000 4843980880  484398

  

 مشتريان بندي  بخش
شـده   بنا نهاده) CLV( ارزش طول عمر مشتري پايه بر مشتريان بندي بخش اساس ،در اين پژوهش
در ايـن   مشـتريان . دي ـآ يم ـ حسـاب  بـه  مشـتريان  بندي بخش در نوين رويكرد يك هاست كه امروز

 شـش  موجـودي در  ميـانگين  و ريزش، تـورم  ماندگاري، نرخ هايي مانند نرخ لفهؤپژوهش بر اساس م
 را آن برتـر كـه   دسـته  در ابتدا يك :بدين شرح استاند كه روش انجام  شدهبندي  تقسيم اصلي دسته

 از با استفاده سپس. گيريم گروه معيار يا مرجع در نظر ميعنوان  به ،ناميم مي C.G يا طلايي مشتريان
 را مشتريان بندي بخش مراحل. ميكن يم بندي بخش دسته پنج به را مشتريان ساير كالسترينگ روش

 .كنيم در سه گام اجرا مي

 مشخص) CLV( ارزش طول عمر مشترينظر  از مشتريان را بالاي درصد 10 نخست :نخست گام
 .شوند ميبندي  تقسيم دسته پنج در بقيه و كرده

 روش از اسـتفاده  بـا  )مانـده  باقي مشتري 9000 پژوهش اين در(مانده  باقي مشتريان براي :دوم گام
 .گذاري شدند نام  Eو A ، B، C، Dحروف با دسته هر مشتريان و شده اجرا بندي بخش كالسترينگ

 CLV ارزش يا ميزان دهنده نشان كه كالسترشان ميانگين ساسا بر مشتريان در اين گام :سوم گام

 پـس . شـد  انجـام  ها يك از دسته هر براي كار اين شده و مرتب ييها جدول قالب در ،است دسته آن
  . وجود خواهد داشت مشتريان از دسته يا كالستر شش سال هر براي
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 هاي هر بخش بندي مشتريان و ويژگي بخش .6جدول 
 دسته  عنوان خشي هر بهايژگيو

يعنـي،دهنديمتشكيلرامشتريانازدستهترينباارزشوسودآورترين دسته اين
را  دسـته  ايـن  تـوان  يم ـ رو، ايـن  از. بانـك  بـراي  سودآوري ميزان نيريشتب خلق

  .آورد حساب به فعال مشتريان
 GC طلايي مشتريان

ازدارنـد، امـايارياختلاف بس ـقبلدستهمشتريانبامشتريان اين اينكه با وجود
  A مناسب سودآوري با مشتريان  .برخوردارند بالاتري ارزش و سودآوري از و منفك هستند نيزها  بخش ساير

هستند، امـاتريپايينارزشدارايدسته قبليدر مقايسه بامشتريان از دسته اين
 .است ارتقا قابل مناسب ريزي با برنامه آنها بلندمدت ارزش ميزان

  B متوسط سودآوري با نمشتريا

درسـطحيامـابرخوردارنـد،متوسـطارزشـيازنيـزدستهاين قبلي دسته همانند
 بـه  توان يم داشته باشند، بانك با بيشتري )تراكنش( تعامل دسته اين اگر. تر نييپا

  .بود اميدوارا نهآ ارزش ارتقاي
نسبت  به سودآوري با مشتريان

  C متوسط

دربرخوردارنــد، بانــكبانــكبــرايكمــيارزشازمشــتريان ايــن كــه آنجــا از
 را ارتقـا  يهـا  برنامـه  عـلاوه،  بـه . كنـد  يم لحاظ راا نهآ كمتر خود يها يزير برنامه

 آنها اندك سودآوري توان يم فقط و كرده محققا نهآ خصوص در توان يم ندرت به
  .حفظ كرد را

 D پايين ارزش با مشتريان

يـاانـدكانه ـآيهـاتراكنشميزان.دارندراارزشكمترينبانك براي دسته اين
 در كـه  هسـتند  مشـترياني  دسـته،  ايـن معمـولاً  . اسـت  قليـل  آن در سـود  حاشيه
  .دشو يم توجه كمتر مشتري، به آنها با ارتباط مديريت براي ريزي كلان برنامه

 E مشتريان ترين ارزش كم

نظـر   ازطبقـه   هـر . كـرديم  بنـدي  هطبق دسته شش در را مشتريان بندي خوشه روش از استفاده با
CLV و گرفـت  نظـر  در يـك  هر براي توان يم را يكساني يها برنامه كه دارند يكساني يها يژگيو 
 .در جدول ذيل تعداد و ميانگين موجودي هر دسته ارائه شده است .كرد اجرا

 تعداد مشتري و ميانگين موجودي هر بخش .7 جدول
 انواع مشتريان تهدس nتعداد  درصد  ميانگين هر دسته

286021  10  1000 GC طلايي مشتريان 

39720  12  1200 A مناسبسودآوري با مشتريان 

32519  2 173  B متوسط سودآوري با مشتريان 

20399  4  396 C متوسطسودآوري با مشتريان 

9513  9  949 D پايين ارزش با مشتريان 

2245  63  6282 E مشتريان ترين ارزش كم 

 مجموع  10000  100  
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  گيري بحث و نتيجه
نيـز   بـا مشـتري   بلندمـدت  روابـط  بـه  توجه، كند يم پيدا تكامل بازاريابي پارادايم كه ميزان همان به

 خـدماتي  و توليـدي  از اعـم ، جهـان  سـطح  در هاي هسسؤو مها  شركت غالب ،امروزه. ابدي يم اهميت
. كنند يم كسب خود مشتريان با بلندمدت هرابط وحفظ ايجاد راه از را خود درآمدهاي اي يندهافز طور به

 هـاي  تـراكنش  و اطلاعـات  بـه  دسترسـي  افـزايش  بـا  همـراه  محور مشتري بازاريابي سمت  به حركت
. اسـت  شـده  CLV مشـتري  بلندمـدت  ارزش تخمين و گيري اندازه به شديد علاقه موجب ،مشتريان

و  گيـري  اندازه ابزارهاي به نياز، باشد گو پاسخ بيشتر تا كند يم تلاش بازاريابي كه طور همان ،علاوه هب
 احسـاس  نيـز  بازاريـابي  حـوزه  در شـده  انجـام  يهـا  يگذار و سرمايهها  تلاش ارزيابي براي هايي مدل
 و مشـتري  عمـر  طـول  ارزش اسـاس  بر بانكي مشتريان بندي پژوهش حاضر با هدف بخش. شود مي

شـعب   از يكـي  ،حاضـر  پـژوهش در  مطالعه دمور .انجام شدآنان در بانك كارآفرين  سوددهي توانايي
 چهـار  مـدت  بـراي  شـعبه  انداز پس الحسنه قرض هاي حساب ،منظور اين براي. كارآفرين است  بانك
. گرفـت  قـرار  نظـر  مـد  چارچوب اجراي و تحليل مبناي وشده  انتخاب ،1398 تا 1394 سال از، سال
 از بنـدي  بخـش  بـراي  پژوهشـگران  .شد پرداخته آنها بندي بخش به مشتريان CLV محاسبه از پس
 طـول عمـر   ارزش گيـري  انـدازه  به مربوط پارامترهاي از استفاده با كه گرفتند بهره بندي خوشه روش

ارائه شده و مشتريان در اين پـژوهش   CLV محاسبه و سنجش براي خاصي رياضي رابطه مشتريان
 ميـانگين  و ريـزش، تـورم   ي، نـرخ مانـدگار  نرخهايي مانند  لفهؤنفر بر اساس م 10000با حجم نمونه 

 بـا  مناسـب، مشـتريان   سـودآوري  بـا  طلايـي، مشـتريان   دسته با عناوين مشتريان ششدر موجودي 
 تـرين  ارزش  پايين و كـم  ارزش با متوسط، مشتريان نسبت به سودآوري با متوسط، مشتريان سودآوري

درصـد از   63زش كم بـوده كـه   بيشترين فراواني مربوط به مشتريان با ار. شدند بندي مشتريان بخش
دو گروه بالايي كه مشـتريان طلايـي و مشـتريان بـا      ،بعد از آن. شد كل مشتريان بانك را شامل مي

درصد از كل مشتريان را شامل شدند كه با توجه بـه پيشـينه    22 ، در مجموعبودندسودآوري مناسب 
ين مهم حاكي از عملكـرد مناسـب   دارد كه ا خواني عيارهاي بانكي هممپژوهش قابل قبول است و با 

درصـد از   6 تقريبـا ً . سيستم بانك كارآفرين در جـذب مشـتريان ارزشـمند از نظـر سـودآوري اسـت      
هـاي جـذب و    توان با اعمال تسهيلاتي در بخش مشتريان نيز داراي سودآوري متوسط هستند كه مي
  .اضافه كرد مناسب سودآوري با پذيرش و امكانات رفاهي مشتريان به گروه مشتريان

 اگـر  يعني. دارد بانكي بخش بر مثبتي تأثير )CLV( كه ارزش طول عمر مشتري داد نشان نتايج
 زيـاد  احتمـال  بـه  يابنـد،  دست مشتريان با پايدار رابطه يك به بتوانند مشخص هاي برنامه با ها بانك
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CLV همچنـين . بود خواهد بالاتر بازار در سايرين از ها بانك آن مشتريان CLV  مشـتريان  بـه  بـالا 
 يـك  1مشـتري  سـودآوري  مـديريت . اسـت  ضروري مشتريان اين مديريت و شود مي منجر سودآورتر

 و مشـتريان  از سودآوري آوردن دست به براي گو پاسخ مسير يك توسعه و رديابي براي مستمر يندافر
 روشـن  سـير م يـك . اسـت  امـروزي بـازار   تغييـرات  به توجه با مشتريان، براي ارزش ايجاد همچنين

 و بازاريـابي  مطلـوب  نتـايج  تعيـين  در درست استراتژيك هاي انتخاب سمت به را شركت يك تواند مي
كند و گروهاي متوسط از نظـر سـودآوري را    راهنمايي بازاريابي هايابتكار به محدود منابع تخصيص
 در زمينه جديد كردروي يك شده در اين پژوهش ارائه الگوي. كندهاي با سودآوري بالا تبديل  به گروه
 تـا  تولـد  از آنها وفاداري افزايش و حفظ مشتريان منظور به اساس، اين بر .است مشتريان بندي بخش
 هاي فعاليت( غيرمالي و مالي نيازهاي رفع براي مختلف سني هاي با گروه متناسب خدمات ارائه مرگ،

 ايـن  است و در ضروري بانك در مشتريان )...و اي بيمه خدمات اي، مشاوره خدمات و هنري، فرهنگي
 نـوين  خـدمات  و ارائـه  آنهـا  بـا  متناسـب  بلندمـدت  برنامه طراحي مشتريان، نيازهاي شناسايي راستا،
 ،هاي ارتقاي ارزش عمـر مشـتري   يكي ديگر از سياست .است الزامي ،جديد نيازهاي ايجاد با زمان هم
 ارائـه  در بايـد  و بـوده  مشـتري مـؤثر   ارزش بر تجاري يا مسكوني منطقه در بانك شعب گرفتن قرار

 ماننـد  حقـوقي  اشخاص به مربوط خدمات خاص ارائه. شد قائل تفاوت شعب اين مشتريان به خدمات
 شـعب  در آنها مشابه و اسنادي اعتبارات ،ها نامه تجاري، ضمانت واحدهاي به مربوط تسهيلات اعطاي
 مسـكوني،  منـاطق  در ،همچنـين . شـود  يم ـ پيشـنهاد  تجـاري  مناطق خدمات، در ساير با همراه واقع

بـراي افـزايش مشـتريان     ،همچنين .بود خواهد مفيد حقيقي اشخاص به خدمات مربوط ارائه تسهيل
 مختلـف  مشـاغل  كـه  آنجا از. شود ارائه شغلي مختلف يها گروه متناسب با شود خدماتي پيشنهاد مي

انـواع   شـود  يم ـ پيشـنهاد  دارنـد،  نياز چك دسته و جاري حساب به خود وكار امور كسب تسهيل براي
 بـه  تـوان  يم ـ ،مثـال  براي. شود طراحي مختلف اصناف براي متنوع هاي ويژگي با جاري يها حساب
 حسـاب  ،رديگ ينم تعلق آن سودي به نوع هيچ كه آزاد جاري حساب متغير، سود نرخ با جاري حساب
  .كرد اشاره ماهيانه، شتراكن و ميزان صادره هاي چك تعداد اساس بر متغير تعرفه با جاري

تـوان بـه ارائـه     مـي  ،داشـت مشـتريان بـا سـودآوري بـالا      ثر بر جذب و نگهؤهاي م لفهؤاز ساير م
 تجـارت  تشـويق  و تسهيل صنعتي، و خدماتي تجاري، واحدهاي به كمك منظور به تسهيلات مختلف

   عدم هايرخط از جلوگيري صادراتي براي اعتبارات بيمه مختلف، تجاري واحدهاي در خارجي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CPM 
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 بلندمـدت،  و مـدت  ميـان  اعتبارات ضمانت در گردش، سرمايه ضمانت خارجي، خريداران پرداخت
 مـالي  تـأمين  خـدمات،  صـادرات  مـالي  تأمين مناقصه، در براي شركت تجاري واحدهاي منابع تأمين
 ،ها كنشترا انجام تسهيل بالايي ندارند، تراكنش كه مشترياني به عضويت هاي ارائه كارت ونقل، حمل

 تلفـن  اينترنـت،  تلفـن،  طريـق  از خدمات ارائه هاي متنوع، ويژگي با اعتباري هاي كارت انواع طراحي
 ارائـه  يا تصاعدي صورت سود به افزايش زمينه، اين در الزم و آموزش كارت خوان يها دستگاه همراه،
  . آنها اشاره كرد شارز افزايش و مشتريان نگهداري و جاري هاي حساب مناسب براي و متنوع خدمات

در  يجا به ،نيبنابرا. نديب يدرآمد م انيجر كيعنوان  را به يمشتر يمعادله ارزش طول عمر مشتر
 يسـر  كي ـ جـاد يبـر ا  يابي ـتراكنش منفرد، تمركـز بازار  كيعنوان  به يمشتر يدهاينظر گرفتن خر

 يهـا  يژو اسـترات  هـا  هويش ـ قيمداوم از طر يها تراكنش نيا. شود يم ليمعاملات سودآور مداوم تبد
كه با بهبود ارزش طول عمر  CRM يها تيفعال تيبا موفق ،شوند يم جاديا يارتباط با مشتر تيريمد

 اي ـ( انيتك مشتر تك تيريمد ،يارتباط با مشتر تيريمد مفهوم .شود يم يريگ شركت اندازه يمشتر
 كننـده  رمصـرف يغ كي ـ ل،ئاديدر حالت ا. مراحل مختلف ارتباط است قياز طر) انيبندي مشتر تقسيم

 يسـر  كي ـو در  ميري ـگ يرا در نظـر م ـ ) شود يم اديبالقوه از آن  يمشتر كيعنوان  اوقات به يگاه(
 يمشـتر  كي ـسـپس   ،يبار مشتر نخستين يبرا شود يكه باعث م ميكن يم شرفتيپ يمراحل ارتباط

ارتبـاط بـا اصـطلاحات    كه چند مدل  ديلطفاً توجه داشته باش. شود يتيحما يحام كيوفادار و سپس 
 يبـرا  يموارد، مشـتر  شتريب در .كند يبحث م CRMمراحل  در خصوص متفاوت وجود دارد كه يكم

برنـد را   /هرگـز محصـول   گـر يدهد و ممكن اسـت د  يانجام م يشيآزما ديخر كيبار واقعاً  نخستين
 دي ـدر هـر صـورت، با   .كم وجود دارد ريدر ابتدا در مقاد دياحتمال خر ،نيهمچن. نكند يداريدوباره خر

از  اگـر  .شـركت دارد  يبـرا  يكم نسبت بهبار معمولاً سود  نخستين يبرا يمشتر كيروشن باشد كه 
حسـاب   كي ـبار به بانك معمولاً فقـط   نخستين يبرا يمشتر م،يمثال استفاده كن براي يبخش بانك

معمـولاً   ني ـوجـود دارد، ا  هج ـينت نيا يبرا يكه استثنائات يدر حال. كند يتراكنش افتتاح م ايانداز  پس
دنبال توسعه روابط با  بانك به ن،يبنابرا. بار هستند، صادق است نخستين يكه برا يانياكثر مشتر يبرا

) شـود  يشـناخته م ـ  يپول در بخـش بـانك   فيعنوان سهم ك كه به( يسهم مشتر شيافزا ـ يمشتر
بـوده، چقـدر    يكه مشتر يزمانمدت  ،يكار، بانك مشخصات مشتر نيثر اؤانجام م يبرا .خواهد بود

 يآن رابطه خواهنـد بـود و سـع    تيريدنبال مد آنها سپس به. رديگ يرا در نظر م رهيارزشمند است و غ
رابطـه   كي ـسـمت   را بـه  يمشتر ،ياضاف اي متيق خدمات گران /محصولات ايبا فروش آنها  كنند يم
 انيهمچنـان مشـتر   انياز مشـتر  يو برخ ـ سـت ين طور نيا شهيحال، هم نيا با .تر سوق دهند ارزش با
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پاسخ  ياضاف هايشنهادينسبت به پ به يدهد كه مشتر صياگر بانك تشخ. خواهند ماند يسود باق كم
بانـك كـه    يبانيو پشـت  يابي ـبازار يها تيرا با كاهش فعال ياحتمالاً ارزش طول عمر مشتر دهد، ينم
 ـ ميرابطه مسـتق  موضوع، نيا .دهد يم شيافزا رد،يگ يقرار م فكننده هد آن مصرف يبرا اهـداف   نيب
 ،يارتباط با مشتر تيريبا مد. كند يرا برجسته م يو ارزش طول عمر مشتر يارتباط با مشتر تيريمد

هـا و   تي ـفعال يعن ـي ـ  يعمل ريمس نيتر و مناسب ميريگ يرا در نظر م) انياز مشتر يبخش اي( يمشتر
كنـد،   يم تيرا تقو يكه رابطه با مشتر ميكن يم نييتع را ـ  مختلف و تعامل افراد يابيبازار يها نيكمپ
طـور   بـه . تـر اسـت   سودمندتر و راحت يمشتر يشركت سودآورتر و برا يبرا. شود يم ليتبد نيبنابرا

 يمشـتر  يشركت و هم برا يبرد هم براـ  برد يويسنار كي ديبا يارتباط با مشتر تيريمعمول، مد
 .باشد

 جيو نتا ريدهد تأث ياست كه به شما امكان م يديكل يابيربازا اريمع كي يطول عمر مشتر ارزش
طـور كـه در    همـان . ديكن يريگ شركت را اندازه يارتباط با مشتر تيريمد يها كيها و تاكت ياستراتژ

فـروش متقابـل    يهـا  تي ـممكـن اسـت بـه فعال    انياز مشتر يبالا مشخص شد، برخ يمثال بانكدار
 يفروش ممكن است به كاهش ارزش طول عمر مشـتر  يها نهيهز شيافزا ن،يبنابرا. نباشند گو پاسخ

حفـظ و   ،يجذب مشـتر  يبرا ياضاف نهيصرف هز فقط يارزش طول عمر مشتر شيافزا .منجر شود
و  ليسـه حـوزه، بسـته بـه ارزش، پتانس ـ     ني ـمناسـب در ا  نـه يبلكه صرف هز ،ستيفروش ن شيافزا

 .است ريدرگ) يها بخش( انيمشتر ييگو پاسخ

 مشتري عمر طول ارزش به زيادي توجه جهان و ايران بانكداري صنعت بارهدر يشپ هاي پژوهش
 مشـابه  هـاي  پـژوهش  با پژوهش اين تفاوت ترين مهم است كه دقيقاً نداشته مشتريانبندي  تقسيم و

 مـورد  مزايـاي  در ظاهرشـده  هاي تفاوت ادارات، و ها بانك جايگاه و مفهومي نقشه بر مروري با. است
 در فـراوان  تغييـرات  و كشـور  اقتصـادي  وضعيت در تغييرات قبلي، هاي پژوهش انجام مانز از انتظار
 در آنهـا  انتظـار  مـورد  منـافع  تعيين و كارآفرين بانك مشتريانبندي  تقسيم مشتريان، و ها بانك رفتار

 مشـتري  عمـر  طول ارزش اساس بر بازار بندي تقسيم رو، اين از. است نشده انجام قبلي هاي پژوهش
 توانـد  مـي   پـژوهش  ايـن  و اسـت  پژوهش اين نوآوري ترين مهم ،بررسي شده كارآفرين بانك در كه

 ارائـه  را ديـدگاهي  مقالـه  ايـن  بانـك،  مـديران  بـراي . باشد زمينه اين در گذشته هاي پژوهش مكمل
 كمـك  سـودآوري  افـزايش  در هـا  بانـك  به مشتري شناسايي. كنند شناسايي را مشتريان كه دهد مي
 مشـتريان  بهتـر  درك بـر  مبتنـي  بايد شود مي ارائه ها بانك در كه محصولاتي و خدمات زيرا ،كند مي
  .باشد



 نوزدهم، شماره هشتم، دوره نامه مطالعاتي در مديريت بانكي و بانكداري اسلامي فصل  76

  مĤخذ و منابع
  فارسي .الف

مـورد  ( انيمورد انتظـار مشـتر   يايمزا يبر مبنا ،يبازار صنعت بانكدار يبند بخش). 1400( حمدم ،ييآقا
  . 648 -629، )3(14، تيريمطالعات مد). بانك شهر: مطالعه

اسفيداني، محمدرحيم؛ محمودي، سيدمحمد؛ كيماسي، مسعود؛ محمـدي، حمـزه و پارسـافرد، محمدرضـا     
. اي در بانـك ملـت   مطالعـه : بندي بازار بانكداري خرد بر مبناي مزاياي مورد انتظـار مشـتريان   بخش). 1393(

  .250 -227، )2(6 ،مديريت بازرگاني
 .دانـا  مـه يدر شـركت ب  CRMدر اسـتفاده از   CLV ريضرورت و تـأث  يبررس .)1396( حسنم ،يرانشاهيا
  .54 – 37، )7( 14 ،دانانامه عملكردي بيمه  فصل

 يفنـاور  رسـاخت يز يپژوه ـ نـده يآ). 1399. (ك ،يزي ـ، و قهرمـان تبر .ا ان،يفي، و شر.م ،يجعفرزاده زرند
  .1118-1093 ،)4(12 ،)حركت( يورزش تيريمد. و ارائه مدل يورزش يبر سازمان ها دياطلاعات با تاك

 .رمدي پايگاه اينترنتي پارس .SPSSافزار  آموزش كاربردي نرم. )1397( حبيبي، آرش

 ارزش يهـا  لفـه ؤبـر اسـاس م   انيمشتر يبند بخش ليتحل). 1390( محمدجعفرو تارخ،  محبوبهخواجوند، 
 ـ هينشـر ). يفن ـ اشـت اددي) (رانيدر ا يبانك خصوص كي: يمطالعه مورد( يمشتر  45 ،عيصـنا  يمهندس

 . 93-79 ،)نامه ژهيو(

ارزش بلندمـدت   لي ـو تحل هي ـتجز). 1393( ادلو آذر، ع ـ يد حميدس ،ينيخدادادحس حمد؛كهره، م يصفر
 يتجـار  يها از بانك يكي: مورد مطالعه انيمشتر يسودآور تيريو مد يبند به منظور بخش) CLV( يمشتر

   . 110-87, )4(18 ،رانيا در تيريمد يها پژوهش. رانيا
 انيمشـتر  يبنـد  جهـت بخـش   افتـه ي قي ـتطب ييارائه الگو). 1391( هرانام، ز كيو ن حمد رضام ان،يغلام

  . 76-59 ،)7(4 ،يياجرا تيريپژوهشنامه مد. ها بر اساس ارزش دوره عمر آنان بانك
و رفتـار   يراسـاس عوامـل نگرش ـ  ب يبانك انيمشتر يبند بخش). 1398( لنازا رزاده،يو نص حمدم ان،يفتح

  . 56-29 ،)4(2 ي،دفاع يها در سازمان ينوآور تيريمد. انيتعامل بانك با مشتر يمنظور ارتقا به يمال
ــرد، متــان ســادات و ايزدخــواه، محمدمهــدي    ــد ف بنــدي  بخــش). 1395(ميرمحمــدي، ســيدمحمد؛ نژن

). اي آدان فروشـگاه زنجيـره  : مـورد پژوهشـي  (اي بر مبناي مزاياي مورد انتظار مشتريان  هاي زنجيره فروشگاه
  .28-9، )61(22، هاي مديريت راهبردي پژوهش



 77  ...آنان سوددهي مشتري و توانايي عمر طول ارزش بر اساس بانكي مشتريان بندي بخش

مـورد  ( يبيني ارزش طول عمـر مشـتر   و پيش يبند مدل خوشه). 1399( عيدس ،يو روحان اطمهزاده، ف ينب
  . 63-41 ،)4(10 ،يصنعت تيريانداز مد چشم). رانيكالا و خدمات ا يگذار مركز شماره انيمشتر: مطالعه

نامـه   دوفصـل  .مالي بر رشد اقتصادي در ايـران  تأثير توسعه .)1390(دانش نيا، محمد  ؛هوشمند، محمود
  .61 -45، )2(18، )دانش وتوسعه سابق(مالي  اقتصاد پولي،

  
  انگليسي. ب

Abimbola, T., Trueman, M., Iglesias, O., Muhamad, R., Melewar, T. C., & 
Alwi, S. F. S. (2012). Segmentation and brand positioning for Islamic financial 
services. European Journal of Marketing, 46(7/8), 900-921. 
https://doi.org/10.1108/03090561211230061 

Ademu, W. A. (2006). The informal sector and employment generation in 
Nigeria: the role of credit. Employment generation in Nigeria. Selected papers 
for the annual conference of the Nigerian economic society, in calabar, 
August 22nd to 24th. 

Adeniyi, O. M. (2006). Bank credit and economic development in Nigeria: 
A case study of deposit money banks. Jos: university of Jos. 

Aghaei, M., Vahedi, E., Kahreh, M. S., & Pirooz, M. (2014). An 
examination of the relationship between services marketing mix and brand 
equity dimensions. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 109, 865-869. 
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.12.555 

Arioni, M., Ortiz, M., Dominguez, C., & Berensztein, C. (2018). PO063 
Value of Chronotropic Index In Chagas Disease Without Proven Pathology. 
Global Heart, 13(4), 400-401. https://doi.org/10.1016/j.gheart.2018.09.090 

Bassi, F. (2015). Forecasting financial products acquisition via dynamic 
segmentation: An application to the Italian market. International Journal of 
Market Research, 57(6), 909-930. https://doi.org/10.2501/IJMR-2015-071 

Cho, M., Bonn, M. A. & Brymer, R. A. (2017). A constraint-based approach 
to wine tourism market segmentation. Journal of Hospitality & Tourism 
Research, 41(4), 415-444. https://doi.org/10.1177/1096348014538049 



 نوزدهم، شماره هشتم، دوره نامه مطالعاتي در مديريت بانكي و بانكداري اسلامي فصل  78

Choi, W., Galasinski, U., Cho, S.J. & Hwang, C.S. (2012). A spatiotemporal 
analysis of groundwater level changes in relation to urban growth and 
groundwater recharge potential for Waukesha County, Wisconsin. 
Geographical Analysis, 44(3), 219-234. 

De Keyser, A., Schepers, J., & Konuş, U. (2015). Multichannel customer 
segmentation: Does the after-sales channel matter? A replication and extension. 
International Journal of Research in Marketing, 32(4), 453-456. 
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2015.09.005 

Dogan, O., Aycin, E. & Bulut, Z. A. (2018). Customer Segmentation By 
Using RFM Model and Clustering Methods: a Case Study in Retail Indutry. 
International Journal of Contemporary Economics and Administrative 
Sciences, 8(1), 1–19. 

Dolnicar, V., Grošelj, D., Filipovič Hrast, M., Vehovar, V., & Petrovčič, A. 
(2018). The role of social support networks in proxy Internet use from the 
intergenerational solidarity perspective. Telematics and Informatics, 35(2), 
305-317. https://doi.org/10.1016/j.tele.2017.12.005 

He, X. & Li, C. (2016). The Research and Application of Customer 
Segmentation on E-commerce Websites. 6th International Conference on 
Digital Home, pp. 203–209.  

Pondel, M. & Korczak, J. (2018). Collective clustering of marketing data-
recommendation system upsaily. Proceedings of the 2018 Federated 
Conference on Computer Science and Information Systems, pp. 801-810 

Garland, R. (2005). Segmenting retail banking customers. Journal of 
Financial Services Marketing, 10(2), 179-191.  

Hamdi K and Zamiri A 2016 Identifying and Segmenting Customers of 
Pasargad Insurance Company Through RFM Model (RFM). International 
Business Management, 10(18)4209-4214. 

Hasan, M. & Khan, S. S. (2015). Marketing performance-based brand 
valuation: An application of marketing profitability and capitalization factor. 
Du Journal of Marketing, 18, 41-56. 



 79  ...آنان سوددهي مشتري و توانايي عمر طول ارزش بر اساس بانكي مشتريان بندي بخش

Hunt, S. D. & Arnett, D. B. (2004). Market segmentation strategy, 
competitive advantage and public policy: Grounding segmentation strategy in 
resource-advantage theory. Australasian Marketing Journal (AMJ), 12(1), 7-
25. https://doi.org/10.1016/S1441-3582(04)70083-X 

Jutla, D., Craig, J. & Bodorik, P. (2001). Enabling and measuring electronic 
customer relationship management readiness. Proceedings of the 34th annual 
Hawaii international conference on system sciences organizational systems 
and technologies track, 1-10. 

Lees, G., Winchester, M. & De Silva, S. (2016). Demographic product 
segmentation in financial services products in Australia and New Zealand. 
Journal of Financial Services Marketing, 21(3), 240-250.  

Li, H., Yang, X., Xia, Y., Zheng, L., Yang, G., & Lv, P. (2018). K-LRFMD: 
Method of customer value segmentation in shared transportation filed based on 
improved K-means algorithm. Journal of Physics: Conference Series,1060(1). 
doi:http://dx.doi.org/10.1088/1742-6596/1060/1/012012 

Machauer, A. & Morgner, S. (2001). Segmentation of bank customers by 
expected benefits and attitudes. International Journal of Bank Marketing, 
19(1), 6-17. https://doi.org/10.1108/02652320110366472 

Mahr, D., Stead, S. & Odekerken-Schröder, G. (2019). Making sense of 
customer service experiences: A text mining review. Journal of Services 
Marketing, 33(1), 88-103. https://doi.org/10.1108/JSM-10-2018-0295 

Malik, M. H., & Tabasum, M. (2018). Customer profiling and segmentation 
in retail banks using data mining techniques. International Journal of 
Advanced Research in Computer Science, 9(4), 24-29.  

Marshall, G., & Johnston, M. (2010). Marketing management. McGraw-
Hill Higher Education. 

Mendoza, L. E., Marius, A., Pérez, M., & Grimán, A. C. (2006). Critical 
success factors for a customer relationship management strategy. Information 
and Software Technology, 49(8), 913-945. 



 نوزدهم، شماره هشتم، دوره نامه مطالعاتي در مديريت بانكي و بانكداري اسلامي فصل  80

Moeini, M. & Alizadeh, S. H. (2016). Proposing a New Model for 
Determining the Customer Value Using RFM Model and Its Developments 
(Case Study on the Alborz Insurance Company). Journal of Engineering and 
Applied Sciences, 11(4), 828-836. 

Pan, B., & Li, X. (2011). The long tail of destination image and online 
marketing. Annals of Tourism Research, 38(1), 132-152. 

Patel, Y. S., Agrawal, D. & Josyula, L. S. (2016). The RFM-based 
Ubiquitous Framework for Secure and Efficient Banking. 2016 1st 
International Conference on Innovation and Challenges in Cyber Security. 

Ravasan, A. Z. & Mansouri, T. (2015). A Fuzzy ANP Based Weighted RFM 
Model for Customer Segmentation in Auto Insurance Sector. International 
Journal of Information Systems in the Service Sector (IJISSS), 7(2), 71-86. 

Shugan, S. M. (2005). Brand loyalty programs: Are they Shams? Marketing 
Science, 24(2), 185-193. 

Souza, L. L. F., Bassi, F., & de Freitas, A. A. F. (2019). Multilevel latent 
class modeling to segment the microfinance market. International Journal of 
Bank Marketing, 37(5),1103-1118.  

Stone, M., Woodcock, N., & Wilson, M. (1996). Managing the change from 
marketing planning to customer relationship management. Long Range 
Planning, 29, 675-683. 

Topala, P., & Postolache, V. (2018). Re-engineering of business processes as 
a bank efficiency method. IOP Conference Series.Materials Science and 
Engineering, 400(6). doi:http://dx.doi.org/10.1088/1757-899X/400/6/062029 

Wu, J., Shi, L., Wen-Pin, L., Sang-Bing Tsai, Li, Y., Yang, L., & Xu, G. 
(2020). An Empirical Study on Customer Segmentation by Purchase Behaviors 
Using a RFM Model and K-Means Algorithm. Mathematical Problems in 
Engineering, 2020. doi:http://dx.doi.org/10.1155/2020/8884227 

 
  
  


