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Abstract 
The present study aims to provide a recurring marketing strategy with a 
customer credibility determination approach using neural network data mining. 
The method of this research is applicable in terms of purpose, and is of a 
mixed type (qualitative-quantitative) in terms of implementation. First, by 
using the content analysis method, the key components of recurring marketing 
were identified and the initial optimization framework was designed. Then, the 
Delphi method and structured interviews with experts in the field of marketing 
and customer management were used to validate the indicators. In this study, a 
combination of the K-Means++ clustering algorithm and the RFM model was 
used to segment customers and identify groups in need of marketing 
interventions. Also, by using decision trees and artificial neural networks, the 
rules for validating customers and the accuracy of predicting their behavior 
have been improved. The research findings show that this combined 
framework not only improves the accuracy of clustering, but also allows 
designing personalized strategies for each group of customers. The results 
indicate that the recency index has the greatest impact in determining customer 
value, and the integration of transactional data with demographic and 
behavioral characteristics provides more comprehensive insights for marketing 
decisions. By filling the gaps in previous research, especially in the area of 
interpretability and generalizability of models, this research has taken an 
effective step towards developing theoretical and applicable knowledge of 
return marketing. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Customer value is defined as the perception of what a product or service can be useful to the 
customer, compared to possible alternatives. By benefit, we mean whether the customer feels 
that he or she receives certain benefits by purchasing a product in exchange for a certain 
amount of money. Lifetime value shows the profit from the customer relationship for the 
entire period from the moment he saw the first advertisement or registered on the site to the 
last purchase. Lifetime value affects the amount of revenue: the more regular customers a 
company has, the higher its revenue. How can you calculate lifetime value? To calculate 
lifetime value, you can multiply the average purchase size by the number of purchases and the 
retention period. Or divide the total revenue by the total number of users for a given period. In 
this regard, customer credit is one of the crucial issues and is very important for maintaining 
the financial security and sustainability of the organization. One of the fundamental 
challenges in this area is identifying the appropriate indicators for crediting and scoring 
customers. Therefore, determining correct and reliable indicators is very challenging. 
Segmenting customers into different prominent groups and designing personalized activities 
for each cluster is a vital technique for determining marketing tactics (Rajesh et al., 2024). 
Also, to score customers, there must be an appropriate and fair scoring system. This system 
must be able to place customers in different categories by considering credit and behavioral 
criteria and assign them appropriate points based on their performance (Wulansari & Heikal, 
2024). In addition, there is a need to develop methods to evaluate and monitor customers over 
time. The aim of this research is to present a return marketing strategy with a customer credit 
determination approach using data mining. However, so far, the inability to discover valuable 
information contained in the collected data has prevented this data from being converted into 
valuable and usable knowledge in the organization, and data mining tools can help 
organizations discover hidden knowledge in a large amount of data (Calisir et al., 2016). 
Therefore, this research seeks to answer the question: what does a return marketing strategy 
with a customer credit determination approach using data mining look like? 
 
Theoretical Framework 
Return Marketing 
Return marketing is a suitable method for retaining current customers and increasing their 
loyalty. Using retention marketing techniques, customers can be encouraged to buy again and 
even share the brand with others (East et al., 2006). 
Customer Loyalty 
Loyalty is defined as an emotional and attractive connection to a brand and a practical action 
over time. In this definition, an individual prefers a particular brand to other brands and makes 
decisions as a psychological commitment to it. (Cardinale et al., 2016). 
Moula et al. (2024) in a study on customer type discovery and its impact on increasing hotel 
revenue: a data mining approach, reached the following results. Demand estimation is a 
fundamental component of revenue management systems. The demand for a product can be 
determined from the customers who purchase it. Identifying customer types in this field is a 
challenging endeavor that has recently been solved using metaheuristic and mathematical 
techniques. The metaheuristic method takes advantage of the lack of data in the business 
ecosystem, starts with random samples, and uses a fit function as a guide throughout the 
operation. The approach proposed in this study builds the ecosystem by combining 
complementary data to identify valuable customer types. The researchers use a new periodic 
table with additional data to achieve this goal. Subsequently, the relevant data is reduced 
through a data mining clustering method, and finally an algorithm and fit function are used to 
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identify valuable customer types. To validate this approach, the proposed solution was 
compared with the latest research in the field, including genetic, memetic, and mathematical 
approaches. The researchers’ results showed that the model has lower error, with a maximum 
reduction of 34% and an improvement in value of up to 7%. 
Singh et al. (2024) examined customer churn in banking: A machine learning approach and a 
coherent program leveraging data science and management. According to this paper, customer 
churn in the banking industry occurs when consumers stop using the goods and services 
offered by the bank for a period of time and then discontinue their relationship with the bank. 
Therefore, customer retention is essential in today’s highly competitive banking market. In 
addition, having a strong customer club helps in attracting new consumers by strengthening 
the trust and referrals of existing customers. These factors make reducing customer churn an 
important step that banks should follow. In their study, Singh et al. examined banking data 
and predicted which users were most likely to stop using bank services. The researchers used 
various machine learning algorithms to analyze the data and show a comparative analysis on 
different evaluation criteria. 
 
Research Methodology 
The method of this study is applicable in terms of purpose, and mixed (qualitative-
quantitative) in terms of implementation. First, by using the content analysis method, the key 
components of remarketing were identified and the initial optimization framework was 
designed. Then, the Delphi method and structured interviews with experts in the field of 
marketing and customer management were used to validate the indicators. 
 
Research Findings 
In this study, a combination of the K-Means++ clustering algorithm and the RFM model was 
used to segment customers and identify groups in need of marketing interventions. Also, by 
using decision trees and artificial neural networks, the rules for validating customers and the 
accuracy of predicting their behavior were improved. The findings of the study show that this 
combined framework not only improves the accuracy of clustering, but also allows designing 
personalized strategies for each group of customers. The results indicate that the recency 
index has the greatest impact in determining customer value, and the integration of 
transactional data with demographic and behavioral characteristics provides more 
comprehensive insights for marketing decisions. By filling the gaps in previous research, 
especially in the area of interpretability and generalizability of models, this study has taken an 
effective step towards developing theoretical and practical knowledge of return marketing. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of presenting a return marketing strategy with 
the approach of determining customer credibility using neural network data mining. The 
results of this study are in line with the results of Moula et al. (2024), Singh et al. (2024), 
Egorenkov (2024), Dwivedi et al. (2024), Haghi & Hamidi (2024), Khadivar & 
Mehmannavazan (2023), and Sharifi Esfahani et al. (2023). Dwivedi et al. (2024) showed that 
service quality and employee behavior have a positive and significant effect on customer 
satisfaction. To satisfy customers and retain them, customer relationship management must be 
strong and reliable. Therefore, customer relationship management plays a vital role in 
increasing market share, productivity, improving in-depth knowledge of the customer and his 
satisfaction to increase loyalty to the organization. 
Based on the research results, the following recommendations were made: 
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Offering products tailored to age, occupation, or geographic region (e.g., student facilities for 
young customers). 
Offering digital services (e.g., e-wallets) to customers who transact online. 
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  چكيده
ارائه استراتژي بازاريابي بازگشتي با رويكرد تعيين اعتبار مشتري با استفاده از داده پژوهش حاضر با هدف 

و از نظر اجرا از نوع آميخته  هدف، كاربرديروش اين پژوهش برحسب  باشد.مي كاوي شبكه عصبي
هاي كليدي بازاريابي بازگشتي كارگيري روش تحليل مضمون، مؤلفهابتدا، با بهباشد. مي كمي) -(كيفي

هاي ساختارمند با سازي طراحي شد. سپس، از روش دلفي و مصاحبهشناسايي و چارچوب اوليه بهينه
در اين پژوهش، ها استفاده گرديد. ي براي اعتبارسنجي شاخصخبرگان حوزه بازاريابي و مديريت مشتر

بندي مشتريان و شناسايي براي بخش RFM++ و مدل K-Meansبندي از تركيب الگوريتم خوشه
گيري از درخت تصميم و هاي نيازمند مداخلات بازاريابي استفاده شده است. همچنين، با بهرهگروه
ها ارتقا يافته است. بيني رفتار آنارسنجي مشتريان و دقت پيشهاي عصبي مصنوعي، قواعد اعتبشبكه
بخشد، بلكه بندي را بهبود ميتنها دقت خوشهدهد كه اين چارچوب تركيبي نههاي پژوهش نشان مييافته

كند. نتايج حاكي شده براي هر گروه از مشتريان را فراهم ميسازيهاي شخصيامكان طراحي استراتژي
) بيشترين تأثير را در تعيين ارزش مشتري دارد و ادغام Recencyشاخص تازگي خريد ( از آن است كه

هاي گيريتري را براي تصميمهاي جامعهاي دموگرافيك و رفتاري، بينشهاي تراكنشي با ويژگيداده
حوزه  ويژه درهاي موجود در تحقيقات پيشين، بهدهد. اين پژوهش با پر كردن شكافبازاريابي ارائه مي

ها، گامي مؤثر در جهت توسعه دانش نظري و كاربردي بازاريابي پذيري مدلتفسيرپذيري و تعميم
  بازگشتي برداشته است.
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  مقدمه
وكارها اغلب هزينه شوند. كسبميتريليون دلار بابت از دست رفتن مشتريان خود دچار ضرر  1,6وكارها سالانه كسب

كنند، اما معمولاً براي اين امر استراتژي مناسبي ندارند. بازاريابي بسيار زيادي براي تبليغات و جذب مشتري صرف مي
). از Qiu et al, 2024( دهدكند و براي حفظ مشتري راهبردهاي مفيدي ارائه ميبازگشتي اين جاي خالي را پر مي

هاي جذب مشتري جديد به ميزان قابل توجهي افزايش داشته است، اهميت حفظ سال گذشته هزينه 5آنجايي كه در 
تر است. به همين دليل پيشنهاد ما به طور كلي حفظ مشتري از جذب مشتري ارزانشود. بهمشتريان فعلي دو چندان مي

اده كنند. ارزش مشتري به عنوان ادراك از هاي بازاريابي بازگشتي استفوكار اين است كه از استراتژيصاحبان كسب
شود. هاي ممكن تعريف ميتواند براي مشتري مفيد باشد، در مقايسه با جايگزينآنچه كه يك محصول يا خدمات مي

كند با خريد يك محصول در ازاي مبلغ معيني، مزاياي خاصي را منظور ما از منفعت اين است كه آيا مشتري احساس مي
اي كه او دهد از لحظهد يا خير. ارزش مادام العمر سود حاصل از رابطه با مشتري را براي كل دوره نشان ميكندريافت مي

گذارد: هر چه اولين تبليغ را ديد يا در سايت ثبت نام كرد تا آخرين خريد. ارزش مادام العمر بر ميزان درآمد تأثير مي
توانيد ارزش مادام العمر را محاسبه كنيد؟ بالاتري دارد. چگونه مييك شركت مشتريان منظم بيشتري داشته باشد، درآمد 

توانيد ميانگين اندازه خريد را در تعداد خريد و مدت زمان نگهداري ضرب كنيد. يا براي محاسبه ارزش مادام العمر، مي
مشتريان، يكي از موارد  كل درآمد را بر تعداد كل كاربران براي يك دوره معين تقسيم كنيد. در اين راستا اعتباردهي
هاي اساسي در اين حوزه، حياتي است و براي حفظ امنيت مالي و پايداري سازمان بسيار اهميت دارد. يكي از چالش

هاي صحيح و قابل اعتماد هاي مناسب براي اعتباردهي و امتيازدهي به مشتريان است. فلذا تعيين شاخصشناسايي شاخص
سازي شده هاي شخصيهاي مختلف برجسته و طراحي فعاليتبندي مشتريان به گروهسيمبرانگيز است. تقبسيار چالش

). همچنين، براي Rajesh et al, 2024هاي بازاريابي است (براي هر خوشه، يك تكنيك حياتي براي تعيين تاكتيك
ن سيستم بايد بتواند با در نظر امتيازدهي به مشتريان، بايد يك سيستم امتيازدهي مناسب و عادلانه وجود داشته باشد. اي

ها ها، به آنهاي مختلف قرار دهد و بر اساس عملكرد آنگرفتن معيارهاي اعتباري و رفتاري، مشتريان را در رده
هايي براي ارزيابي و براين، نياز به توسعه روش). علاوهWulansari & Heikal, 2024( امتيازهاي متناسب اختصاص دهد

ارائه استراتژي بازاريابي بازگشتي با رويكرد تعيين اعتبار طول زمان نيز وجود دارد. هدف اين پژوهش، پايش مشتريان در 
هاي حال، تاكنون ناتواني در كشف اطلاعات ارزشمندي كه در دادهبااين است.مشتري با استفاده از داده كاوي 

استفاده در سازمان شده و ابزارهاي داده دانـش ارزشـمند و قابلها بـه شده موجود است، مانع از تبديل اين دادهآوريجمع
 .)Calisir et al, 2016ها كمك كند (ها براي كشف دانش پنهان در مقدار زيـادي از دادهتواند به سازمانكاوي مي

و كار باعث چيزي كه در ابتداي چرخه حيات يك كسب  دهد.بازاريابي بازگشتي نرخ بازگشت مشتري را افزايش مي
شود بازاريابي اكتسابي است. اما اينكه افراد در چرخه خريد باقي معرفي محصول، جذب افراد و تبديل آنها به خريدار مي

وكاري به توان گفت اگر كسببمانند و تبديل به يك مشتري فعال شوند، وظيفه بازاريابي بازگشتي است. به جرات مي
 ,Sadiqe Ali Mohsenبي توجه باشد، جايي در ديجيتال ماركتينگ نخواهد داشت ( هاي بازاريابي بازگشتياستراتژي

هاي حفظ مشتري دنبال يك رشد منطقي و اصولي در كار خود هستند، بايد راهبردوكارها اگر به). صاحبان كسب2023
اي ام دهد، اما اگر برنامهرا در دستور كار خود قرار دهند. ممكن است يك برند تمامي اصول جذب مشتري را درست انج
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دهد افراد براي حفظ و نگهداري آنها نداشته باشد متضرر خواهد شد. نتايج جالب به دست آمده از يك تحقيق نشان مي
كنند؛ همين موضوع اهميت بازاريابي بازگشتي را دو چندان خواهد درصد بيشتر هزينه مي 70درخريدهاي مجدد خود تا 

  ).Lee, 2020( كرد
شود مشتريان به كسب و كار شما برگردند و به مرور زمان، به خريد ادامه دهند. مشتري فرآيندي است كه باعث مي حفظ

كند تا يك پايگاه مشتري اين بخش اساسي از هر استراتژي بازاريابي رشد موفقي است، زيرا به كسب و كارها كمك مي
). در اصل، حفظ مشتري در Kabut & Windasari, 2024يش دهد. (تواند درآمد و رشد را افزاوفادار ايجاد كنند كه مي

كند. اين مورد ايجاد تجربيات مثبت براي مشتريان شما و ايجاد روابطي است كه آنها را تشويق به بازگشت مجدد مي
 Al-Yasir et(ها و تبليغات شخصي تواند شامل همه چيز باشد، از ارائه خدمات عالي به مشتري گرفته تا ارائه توصيهمي

al, 2024.(  
امروزه مفهوم بازاريابي بازگشتي از منظر حفظ مشتري فعلي به جاي جذب مشتري جديد، تبديل به موضوع مهم و چالش 

تر از به دست آوردن مشتريان جديد است. برانگيزي بين بيزينس ها شده است؛ حفظ مشتريان فعلي بسيار مقرون به صرفه
تواند تا پنج برابر بيشتر از حفظ مشتري موجود هزينه داشته باشد. حفظ جذب مشتري جديد ميبر اساس برخي برآوردها، 
كند تا يك جريان درآمد پايدار ايجاد كنند، ريزش را كاهش دهند و ارزش وكارها كمك ميمشتريان همچنين به كسب

اي اقتصـادي بايـد بتوانند به شناسايي هـها و بنگاه). سازمانSeo & Lee, 2024طول عمر مشتري را افزايش دهند. (
شود. پيشرفت ها ميها و رفتـار آنهاي مشتريان خود بپردازند. شناخت دقيق مشتريان باعث آگاهي از نيازمنديويژگي

 هايها و خدمات نوين، گسترش روزافزون رقبا و نيـز افزايش سطح آگاهي مشتريان در زمينهآوريتكنولوژي، معرفي فن
 Rajeshwari et( چشم به هم زدن از سازماني به سازمان ديگري رجوع كنندكند در يكمختلف، مشـتريان را قـادر مي

al, 2024افتد كه مشتريان اصلاً نيازي به تماس با شما ندارند. مشتريان ). برخي از بهترين خدمات مشتري زماني اتفاق مي
منتظر پاسخ، براي حل سريع مشكلات خود قدرت پيدا كنند. در واقع، يك خواهند بدون نياز به تماس با شما يا مي

ها يك پورتال آنلاين از پاسخ دهندگان گفتند كه انتظار دارند سازمان ٪90نظرسنجي توسط مايكروسافت نشان داد كه 
ژي بازاريابي بازگشتي با استراتباشد كه در اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سؤال ميسلف سرويس ارائه دهند. بنابراين 

  چگونه است؟ رويكرد تعيين اعتبار مشتري با استفاده از داده كاوي
  
 ادبيات نظري 

  بازاريابي بازگشتي 
ريتنشن ماركتينگ به معناي بازاريابي جذب و حفظ مشتري، بازاريابي در راستاي نگهداري مشتري، بازاريابي با رويكرد 

سوي مشتري است. جذب مشتريان جديد به مراتب گرانتر از تشويق مشتريان موجود به و هدف ايجاد تكرار خريد از 
تكرار خريد است. هدف اين روش بازاريابي به حداكثر رساندن ارزش مشترياني است كه در حال حاضر وجود دارند. 

ر، بلند مدت و متعهد است اين عمل تعامل با مشتريان، فراتر از خريد اوليه آنهاست و تبديل آنها به مشتريان وفادا
)Aghakhani Bezdi Langari & Hasani 2023بايست دائماً ). به منظور گسترش پايگاه مشتريان، كسب و كار مي

هايي ارائه دهد كه هرگز ارزان نيستند. هيچ استراتژي در اين نوع بازاريابي، تضمين كننده هدررفت پول نيست. نوآوري
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اند. به طور كلي، شانس فروش ها قبلاً تجربه خريد داشتهخ تبديل بالاتري دارند، آندرحاليكه مشتريان فعلي، نر
است، اما در مورد مشتري جديد، اين شانس حداكثر فقط به  ٪70محصولات يا خدمات به مشتري موجود و فعلي بيش از 

درآمد كسب و كار را ايجاد  %80، مشتريان موجود %20رسد. اين آمار از گروه گارنتر بدين معني است كه تنها مي 20٪
تواند ي مقابل بازاريابي اكتسابي قرار دارد اما به هيچ وجه نمي) ريتنشن ماركتينگ در نقطهBalani et al, 2024( كنندمي

هاي بازاريابي ريتنشن ابتدا نياز به جذب مشتري از جايگزين آن شود؛ در واقع كسب و كارها براي به كارگيري استراتژي
 Safiri & Sheikhيق بازاريابي اكتسابي دارند! اين دو روش بايد به صورت مكمل يكديگر به كار گرفته شوند. (طر

Esmaili, 2024.(  از سوي ديگر مطالعات متعددي پيرامون بررسي عوامل بازاريابي برگشتي و حفظ مشتري نيز انجام شده
اي مرتبط با جذب مشتريان جديد و از دست دادن درآمد حاصل از هتواند منجر به افزايش هزينهاست. نرخ ريزش بالا مي

). مخصوصاً در محيط رقابتي، كه در آن هزينه به دست آوردن مشتريان جديد Rane et al, 2023( مشتريان موجود شود
مشتريان فعلي و ). بازاريابي بازگشتي روشي مناسب براي حفظ Hammah, 2020( هاي حفظ مشتريان استبيش از هزينه

توان مشتريان را براي خريد دوباره و حتي هاي ريتنشن ماركتينگ ميافزايش وفاداري آنان است. با استفاده از تكنيك
  ).East et al, 2006( گذاري برند با ديگران ترغيب كرداشتراك

  
  وفاداري مشتريان

ي نيست بلكه به عنوان يك احساس تعلق و مالكيت از مفهوم وفاداري مشتري، تنها به عنوان تكرار فعاليت ترجيحي، كاف
ها فراهم ها براي آنتواند به عنوان ارزشي كه شركتسوي مشتريان بايد در نظر گرفته شود. ارزش مشتريان وفادار، مي

ي تلقي آورند، ارزيابي شود. در مفهوم وفاداري مشتري، ارتباط مشتري با شركت به عنوان يك ارتباط بلندمدت و دائممي
وفاداري به عنوان يك ارتباط احساسي و جذاب به برند و يك عمل عملي در طول  ).Al-Yasir et al, 2024( شودمي

دهد و به عنوان يك تعهد شود. در اين تعريف، فرد يك برند خاص را نسبت به ساير برندها ترجيح ميزمان تعريف مي
). وفاداري مشتريان، به معناي داشتن يك نگرش Cardinale et al, 2016كند. (گيري ميرواني نسبت به آن، تصميم

مثبت نسبت به يك موجوديت (مانند برند، خدمت، فروشگاه يا فروشنده) و انجام اقدامات حمايتي نسبت به آن است. اين 
محصول يا  مفهوم وفاداري همچنين به شكل زير تعريف شده است: حفظ يك تعهد عميق به خريد يا انتخاب مجدد

هاي بازاريابي هاي دائمي در آينده، با وجود اينكه عوامل محيطي و تلاشخدمات، به صورت پيوسته و بر پايه انگيزه
). طرفداران اين نظريه معتقدند كه وفاداري در Ahmadi et al, 2025( ممكن است به تغيير در رفتار مشتري منجر شوند

دهنده خدمات بهترين توانايي را دارند تا ند كه سازمان، فروشنده يا ارائهكگيرد كه مشتري حس ميزماني شكل مي
ها قادر به پاسخگويي به نيازهاي وي نباشند و مشتري نيازهاي او را برآورده كنند. به طوري كه رقبا و ساير موجوديت

  ).Yazdani Kachuei et al, 2022( اش خريد كندطور منحصر به فرد از سازمان مورد علاقهبه
  

  پيشينه پژوهش
)Moula et al, 2024 در پژوهشي درباره كشف نوع مشتري و تأثير آن در افزايش درآمد هتل: رويكرد داده كاوي به (

توان از هاي مديريت درآمد است. تقاضا براي يك محصول را مينتايجي رسيدند. برآورد تقاضا جزء اساسي سيستم
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زمينه يك تلاش چالش برانگيز است كنند مشخص كرد. شناسايي انواع مشتري در اين مشترياني كه آن را خريداري مي
ها در اكوسيستم هاي فراابتكاري و رياضي حل شده است. روش فراابتكاري از كمبود دادهكه اخيراً با استفاده از تكنيك

شود و به عنوان يك راهنما تابع متناسبي در طول عمليات به كار هاي تصادفي شروع ميكند، با نمونهتجاري استفاده مي
هاي تكميلي براي شناسايي انواع مشتريان . رويكرد پيشنهادي در اين پژوهش اكوسيستم را با تركيب دادهگيردمي

كنند. هاي اضافي براي دستيابي به اين هدف استفاده ميكند. محققان از يك جدول دوره جديد با دادهارزشمند ايجاد مي
ده كاوي كاهش داده و در نهايت از يك الگوريتم و تابع متناسب بندي داهاي مرتبط را از طريق روش خوشهمتعاقباً، داده

شود. براي تأييد اين رويكرد، راه حل مطروحه در تحقيق و جديدترين براي شناسايي انواع مشتريان ارزشمند استفاده مي
قان نشان داد كه تحقيقات در اين زمينه، از جمله رويكردهاي ژنتيكي، ممتيك، و رياضي باهم مقايسه شدند. نتايج محق

 دهد.درصد نشان مي 7درصد و بهبود در ارزش را با حداكثر  34اين مدل داراي خطاي كمتري است، با حداكثر كاهش 

)Singh et al, 2024 به بررسي ريزش مشتري در بانكداري: رويكرد يادگيري ماشين و برنامه منسجم بهره مندي از علم (
كنندگان افتد كه مصرفمقاله فرسايش مشتري در صنعت بانكداري زماني اتفاق ميو مديريت داده پرداختند. طبق اين 

كنند و پس از آن ارتباط خود را با بانك قطع براي مدتي استفاده از كالاها و خدمات ارائه شده توسط بانك را رها مي
علاوه بر اين، داشتن يك باشگاه  كنند. بنابراين، حفظ مشتري در بازار بسيار رقابتي بانكداري امروز ضروري است.مي

كند. اين عوامل مشتريان مستحكم با تقويت اعتماد و ارجاع مشتريان فعلي به جذب مصرف كنندگان جديد كمك مي
ها بايد آن را دنبال كنند. سينگ و همكاران در تحقيق كند كه بانككاهش فرسايش مشتريان را به گامي مهم تبديل مي

اي بانكي و پيش بيني كاربراني پرداختند كه به احتمال زياد استفاده از خدمات بانك را متوقف هخود، به بررسي داده
ها و نشان دادن تجزيه و تحليل هاي مختلف يادگيري ماشين براي تجزيه و تحليل دادهاند. محققان از الگوريتمكرده
كند تا روند را ها به بانك كمك ميتحليل اين دادهاي بر روي معيارهاي ارزيابي مختلف استفاده كردند. تجزيه و مقايسه

  پيش بيني كند و سپس سعي كند مشتريان را از آستانه فرسايش دور كند.
)Egorenkov, 2024 به بررسي ارزش طول عمر مشتري پيشگويانه مبتني بر هوش مصنوعي: به حداكثر رساندن سود (

كننده ارزش طول عمر بينيسازي پيشهوش مصنوعي را در مدلآفرين دراز مدت پرداخت. اين مقاله پتانسيل تحول
كند. كنند، بررسي ميهاي پيشرفته را هدايت مياي مختلفي كه اين مدلها و منابع دادهكند و تكنيكمشتري بررسي مي

ي شخصي، در اين پژوهش پيرامون مزاياي استراتژيك ارزش طول عمر مشتري مبتني بر هوش مصنوعي، از جمله بازارياب
سازي هاي مرتبط با پيادههاي حفظ مشتري بهبوديافته بحث شد. علاوه بر اين، چالشبندي مشتري بهينه، و استراتژيتقسيم
ها، ادغام با هاي مربوط به حريم خصوصي دادههاي ارزش طول عمر مشتري مبتني بر هوش مصنوعي، مانند نگرانيمدل

توليدشده توسط هوش مصنوعي بررسي شد. از طريق تجزيه و تحليل دقيق هاي هاي موجود، و تفسير بينشسيستم
هاي ارزش طول عمر مشتري مبتني بر هوش مصنوعي را در به مطالعات موردي صنعت، اين مقاله كاربردهاي عملي مدل

القوه آنها بر كند. همچنين روندهاي آينده در فناوري هوش مصنوعي و تأثير بتر ميحداكثر رساندن سود بلندمدت شفاف
توانند در يك هايي را در مورد اينكه چگونه مشاغل ميهاي ارزش طول عمر مشتري را بررسي كردند و بينشپيش بيني

چشم انداز رقابتي جلوتر از منحني باقي بمانند، ارائه كردند. در پايان اين مقاله، خوانندگان درك جامعي از اينكه چگونه 
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وكار شود، هاي ارزش طول عمر مشتري را متحول كند و باعث رشد پايدار كسبينيبتواند پيشهوش مصنوعي مي
  خواهند داشت.

)Dwivedi et al, 2024 به بررسي وفاداري مشتري در مقابل حفظ مشتري: تأثير مديريت ارتباط با مشتري بر رضايت (
مصرف كنندگان خود حفظ كنند. يك برنامه ها بايد روابط خوب را با مشتري پرداختند. در اين دنياي رقابتي، سازمان

هاي تواند رضايت مشتري را بهبود بخشد. براي ارضاي نياز مشتري، فرآيندها و تكنيكمي مديريت ارتباط با مشتري
مختلفي ايجاد شده است. اين تحقيق به منظور تعيين رابطه بين وفاداري و حفظ مشتري انجام شده است. نتايج اين مطالعه 

د كه كيفيت خدمات و رفتار كاركنان بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معني دار دارد. براي راضي كردن مشتريان نشان دا
و حفظ آنها، مديريت ارتباط با مشتري بايد قوي و قابل اعتماد باشد. بنابراين مديريت ارتباط با مشتري نقش حياتي در 

  كند.شتري و رضايت وي براي افزايش وفاداري به سازمان ايفا ميافزايش سهم بازار، بهره وري، بهبود دانش عميق از م
)Haghi & Hamidi, 2024هاي زماني بر اساس الگوريتم بندي سريسازي خوشه) به بررسي ارائه مدلي براي بهينه

ايي بندي مشتريان يك ابزار تحليلي گسترده است كه براي شناسژنتيك براي تحليل رفتار مشتريان پرداختند. بخش
بندي ثابت منجر به از دست دادن الگوها و روندهاي مهم شود. از آنجا كه بخشهاي متمايز از مشتريان استفاده ميگروه

شود. در اين مقاله، يك مدل ارائه شده است كه رفتار هر مشتري را به عنوان يك دنباله رفتار مشتري در طول زمان مي
دهد در واقع بعد زماني رفتار مشتري ريد، مبلغ خريد و هزينه مشتري نمايش ميزماني از متغيرهاي خريد جديد، تعداد خ

هاي هاي بهينه را براي هر ويژگي يافته و با الگوريتمگيرد. سپس با استفاده از الگوريتم ژنتيك وزنرا نيز در نظر مي
هاي تراكنشي يك حقيق مربوط به دادههاي مورد استفاده در اين تشود. دادهبندي مشتريان انجام ميبندي، بخشخوشه

بندي با استفاده از دهد كه بهترين نتيجه خوشهماه است. نتايج نشان ميشركت خدمات پرداخت در طي دوره سي
دهد كه با توجه آيد. اين نتايج نشان ميدست مي بندي طيفي با محاسبه معيارهاي سيلوهت و كالينسكي بهالگوريتم خوشه

  ارتقا دهد. 91/0اي شد كه معيار سيلوهت را به ها به گونههينه، الگوريتم ژنتيك موفق به تركيب ويژگيدهي ببه وزن
)Khadivar & Mehmannavazan, 2023بيني رفتار مشتريان براساس مدل ) به بررسي بخش بندي و پيشRFM 

و در  LRFMSPهاي ر اساس شاخصبندي مشتريان ب ) پرداختند. هدف اصلي اين پژوهش خوشهLRFMSPبهبوديافته (
)، پرسپترون DTCبندي درخت تصميم ( هاي طبقهها با استفاده از تكنيكبيني رفتار خريد آنبندي و پيشنهايت طبقه 

تراكنش مشتريان يك  387496ي صورت گرفته بر روي ) است. مطالعهSVM) و ماشين بردار پشتيبان (MLPچندلايه (
باشد. هر تراكنش منتسب به مشتري مي 2019تا فوريه  2018غرب اروپا طي بازه زماني فوريه فروشي در فروشگاه خرده

شود تا رفتار خريد مشتري را شكل دهد. سازي مياي از معاملات مدلبخشي از رفتار يك فرد است كه بر روي مجموعه
بهينه منتهي به مشخص شدن سه خوشه براي مشتريان گرديد. همچنين  Kو تعيين  K-meansبندي ++ انجام خوشه

نورون در اين لايه  6با يك لايه پنهان و  MLPكننده  بندي ها نشان داد كه طبقهكننده بندي آزمايش و بررسي طبقه
شده خواهد داشت. بررسي  هاي بررسيكنندهبنديبيشترين سرعت را در بين طبقه DTCكننده بنديبيشترين دقت و طبقه
 بندي نمود.توان در سه دسته وفادار، بالقوه و از دست رفته تقسيمها نشان داد كه مشتريان را ميرفتار مشتريان خوشه

)Sharifi Esfahani et al, 2023ي محصول به مشتري: خريد مشتريان و توصيه ) به بررسي ارائه رويكردي مبتني بر سابقه
كالا پرداختند. در اين پژوهش، يك روش براي توصيه محصول به مشتريان ارائه شده است مشتريان ديجي مورد مطالعه
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ها بندي مشتريان و سپس توصيه محصول به آنبه تقسيم RFMو مدل  K-meanبندي كه با استفاده از الگوريتم خوشه
شده از شركت آوريهاي جمعتفاده از دادههايي با اسپردازد. براي اثبات عملكرد سيستم پيشنهادي، آزمايشمي

ي شماره براي خوشه Mو  R ،Fهاي بندي بر اساس ويژگيصورت گرفت. نتايج پژوهش نشان داد كه خوشه» كالاديجي«
توان از قيمتي كه صفر نتايج بهتري دارد. به همين دليل، براي ترغيب مشتريان وفادار به خريد كالاهاي با قيمت بالاتر، مي

  اي براي اين مشتريان در نظر گرفت.هاي ويژهشود، بهره برد و تخفيفشماره صفر (مشتريان وفادار) پيشنهاد مي ه خوشهب
  
 پژوهش روش 

اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي بوده و با تمركز بر توسعه دانش عملي در حوزه بازاريابي بازگشتي و اعتبارسنجي 
توجه به ماهيت چندبعدي موضوع و ضرورت تحليل دقيق پديده در بستر واقعي، از رويكرد مشتريان طراحي شده است. با 

هاي گيري از اين رويكرد امكان همزمان استفاده از عمق تحليلي روشكيفي) استفاده شده است. بهره–تركيبي (كمي
دهد. در گام نخست، ارائه ميكند و تصويري جامع از رفتار مشتريان هاي كمي را فراهم ميكيفي و دقت سنجشي روش

هاي كليدي بازاريابي بازگشتي شناسايي و چارچوب )، مؤلفهThematic Analysisكارگيري روش تحليل مضمون (با به
هاي ساختارمند با خبرگان حوزه بازاريابي و مديريت سازي طراحي شد. در ادامه، از روش دلفي و مصاحبهاوليه بهينه

هاي گيري از الگوريتمشده با بهرههاي گردآوريها استفاده گرديد. سپس، دادهشاخص مشتري براي اعتبارسنجي
بندي و اعتبارسنجي و درخت تصميم تحليل شدند تا الگوي نهايي بخش RFM++، مدل K-Meansكاوي از جمله داده

  مشتريان استخراج گردد.
باشد. در اين پژوهش، چارچوب متدولوژي ش ميبراي اين پژوه CRISP-DMمراحل انجام تحقيق بر اساس متدولوژي 

CRISP-DM  به شكل منظم و گام به گام به كار گرفته شده است. نخستين مرحله شامل تحليل و فهم دقيق مسئله كسب
هاي بازاريابي بر پايه تعيين اعتبار وكار است كه در آن حفظ مشتريان و بازاريابي بازگشتي با هدف بهينه سازي استراتژي

تريان و افزايش كارايي سازمان مورد بررسي قرار گرفته است. در اين مرحله، اهداف تحقيق به طور واضح تعريف و مش
 شاخصهاي موفقيت تعيين گرديدهاند.

ها و شاخصهاي رفتاري هاي مرتبط شامل اطلاعات مشتريان، تراكنشها اختصاص دارد؛ دادهمرحله دوم به شناخت داده
هاي ناقص يا ناسازگار اند. در اين فرآيند، مشكلاتي نظير دادهگردآوري و مورد ارزيابي كيفيت قرار گرفتهخريد 

 ها انجام شده است.هاي بعدي آماده سازي اوليه دادهشناسايي و براي تحليل

دي به منظور تسهيل ها، فرايندهايي مانند پاكسازي، نرمال سازي و انتخاب ويژگيهاي كليدر مرحله آماده سازي داده
هاي (شامل تازگي، تعداد و ارزش خريد) به همراه داده RFMتحليلها صورت گرفته است. شاخصهاي اصلي مدل 

 اند.جمعيت شناختي و ساير معيارهاي مرتبط، پردازش و در قالب مناسب براي مدلسازي و خوشه بندي تبديل شده

++ K-Meansاده كاوي مختلف است. ابتدا، الگوريتم خوشه بندي هاي دمرحله مدلسازي شامل به كارگيري الگوريتم
براي دسته بندي مشتريان اجرا شده است. به منظور اعتبارسنجي و استخراج قوانين مرتبط، از  RFMمبتني بر شاخصهاي 

 .درخت تصميم استفاده شده و شبكه عصبي مصنوعي نيز براي ارزيابي دقت و صحت مدلها به كار گرفته شده است
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ارزيابي مدلها از جهات آماري و عملكردي با استفاده از شاخصهايي مانند دقت، فراخواني، ضريب تعيين و كيفيت 
ها انجام گرفته است تا اطمينان حاصل شود كه نتايج به دست آمده قابل اتكا بوده و با اهداف كسب وكار منطبق خوشه
 باشند.

عملياتي براي پياده سازي استراتژيهاي بهينه بازاريابي بازگشتي اختصاص  در نهايت، مرحله استقرار به تدوين چارچوبي
هاي هدفمند بازاريابي براي هر خوشه از مشتريان طراحي شده و راهكارهاي حفظ و يافته است. در اين بخش، سياست

 ارتقاي ارزش بلندمدت مشتريان پيشنهاد گرديده است.

ترين مدلها و راهكارهاي حفظ اند تا بتوان به تدريج به بهينهاجرا شدهاين مراحل به صورت چرخهاي و تكرارشونده 
  هاي بازاريابي بازگشتي را ارتقا بخشيد.هاي واقعي دست يافت و اثربخشي برنامهمشتري مبتني بر داده

 

 
 . اجرا و طراحي روش تحقيق كيفي1شكل 

 
خبره در واحدهاي سازمان روشها، ارتباط مشتريان، مديريت در اين مرحله ارزيابي مدلسازي انجام شد با نظر افراد 

  اطلاعات و كارشناسي داده كاوي صورت گرفت.
 

 . متغيرهاي دموگرافيك1جدول 

 نام لاتين نام متغير

Field 

 نوع داده

Measurement 
 Sex Flag جنسيت

 age Continuous سن

 Job Continuous شغل

 marital status Flag وضعيت تأهل
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  . متغيرهاي تراكنشي2جدول 

 نام لاتين نام متغير

Field 

 نوع داده

Measurement 
 Customer Code Continuous كد مشتري

 Opening date of the deposit Continuous تاريخ افتتاح سپرده

 Deposit code Typeless كد سپرده

 Name of deposit types Nominal نام انواع سپرده

 Deposit status Flag وضعيت سپرده

 Avg. Balance in last 365 days Continuous روز گذشته 365ميانگين موجودي در 

 The total creditor transaction Continuous هاي بستانكارمجموع تراكنش

 the total Debtor Transaction Continuous هاي بدهكارمجموع تراكنش

 Date of the last transaction in the last year Continuous تاريخ آخرين تراكنش

 The total number of creditor and debtor هاي بستانكار و بدهكارتعداد كل تراكنش
transactions Continuous 

 
ساختاريافته با خبرگان هاي نيمهاي از مصاحبهمجموعههاي اصلي بازاريابي بازگشتي، در راستاي شناسايي شاخص

دانشگاهي و متخصصان حوزه بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري انجام پذيرفت. پس از گردآوري و تحليل محتواي 
گيري از رويكرد تحليل مضمون، متغيرهاي مؤثر استخراج و توسط گروهي از خبرگان مورد ها با بهرهمصاحبه
) تدوين و ارائه گرديد تا مبناي 3نجي قرار گرفت. در نهايت، متغيرهاي نهايي تأييدشده در قالب جدول (اعتبارس
  هاي كمي و مدلسازي پژوهش قرار گيرد.تحليل

  
 . متغيرهاي مؤثر در بازاريابي بازگشتي3جدول 

 نوع داده نام لاتين نام متغير

 Q1 -ARZYABI Continuous هاي بانكيخوانا بودن فرم

 Q2 -ARZYABI Continuous داشتن رفتار سنجيده و متعادل با مشتري

 Q3 -ARZYABI Continuous توزيع مناسب شعب با توجه به شرايط مناطق مختلف

 Q4 -ARZYABI Continuous وجود محيطي خوشايند براي مشتريان شعبه

 Q5 -ARZYABI Continuous توانمند بودن در حل مشكلات مشتري

 Q6 -ARZYABI Continuous هاي خودمطلع كردن مشتري از تغييرات در حساب

 Q7 -ARZYABI Continuous قابل فهم بودن پاسخ كاركنان به سؤالات

 Q8 -ARZYABI Continuous تخصيص زمان مناسب به مشتري متناسب يا درخواست وي

 Q9 -ARZYABI Continuous راهنماييوجود تابلو در قسمتهاي مختلف شعبه براي 

 Q10 -ARZYABI Continuous امين و مورد اعتماد و رازدار بودن كاركنان

 Q11-ARZYABI Continuous آراستگي ظاهر كاركنان
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 Q12 -ARZYABI Continuous انجام خدمات در زمان وعده شده

 Q13 -ARZYABI Continuous وجود فرايند استاندارد شده ارائه خدمات

 Q14 -ARZYABI Continuous استفاده از تكنولوژي روز

 Q15 -ARZYABI Continuous ارائه خدمات در روزهاي تعطيل

 Q16 -ARZYABI Continuous مناسب بودن زمان انتظار مشتري

 Q17 -ARZYABI Continuous مشتاق بودن كاركنان و قبول مسئوليت

 Q18 -ARZYABI Continuous كاركنانمناسب بودن سرعت كار 

 Q19 -ARZYABI Continuous مناسب بودن سرعت پاسخگويي كاركنان به تماسهاي تلفني مشتريان

 Q20 -ARZYABI Continuous كمك و همدردي با مشتري در زمان بروز مشكل

 Q21 -ARZYABI Continuous گوش دادن به سخنان مشتري و برقراري ارتباط دوستانه با او

 Q22 -ARZYABI Continuous سهولت دسترسي مشتري به شعبه

 
)، تعداد دفعات خريد Rروشي ساده و مؤثر در مديريت ارتباط با مشتري است كه با سه معيار تازگي خريد ( RFMمدل 

)F) و ارزش مالي خريد (Mكند. تازگي به فاصله بندي ميدستهبندي، مشتريان را )، ارزش مشتري را تحليل و با خوشه
زماني از آخرين خريد، تعداد دفعات به تعداد مراجعات در بازه زماني مشخص، و ارزش مالي به ميزان پرداختي در همان 

  بازه اشاره دارد. در تحقيقات اخير، به هر يك از اين پارامترها بر اساس اهميتشان وزن داده شده است.
  

  هاي پژوهشيافته
  شود.وارد نرم افزار كلمنتاين مي Excelا فايل اصلي پايگاه داده مربوط به اطلاعات مشتريان بانك را با استفاده از گره ابتد

 ها تعيين شده است.نوع داده Typeبعد با استفاده از گره 

استفاده شده و چندين فيلد از جمله شماره همراه مشتري و ساير فيلدها فيلتر  filterدر قدم بعدي مطابق جدول زير، از گره 
  توان نام فيلدها را تغيير داد يا فيلدهايي را از جدول حذف كرد.اند. بعبارت ديگر در اين گره ميشده
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  هاي فيلدهاي ورودي مسالهبراي داده filter. گره 2شكل 

 
  به عنوان متغير اصلي استفاده شده است. است و از تاريخ آخرين تراكنش fitlerمرحله بعدي ايجاد گره 
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  براي تعيين داده فيلد ورودي filler. گره 3شكل 

 
ها را به فرمت توان دادهبصورت زير مي tableتوان نام فيلدها را تغيير داد يا فيلدهايي در گره بعبارت ديگر در اين گره مي

توان آنرا به يك فايل تبديل نمود، نشان داد. و براي پر كردن مقادير خاص يا مقادير مفقودي و يك جدول كه مي
 مي آيد. typeهميشه بعد از گره  رود.ها بكار ميهمچنين تبديل نوع داده

 و از تاريخ آخرين تراكنش به عنوان متغير اصلي استفاده شده است. 

ها را به فرمت توان دادهبصورت زير مي tableتوان نام فيلدها را تغيير داد يا فيلدهايي در گره بار ديگر در اين گره مي
 ان داد.توان آنرا به يك فايل تبديل نمود، نشيك جدول كه مي

 بصورت زير استفاده شده است: RFMها از گره اناليز در اين قسمت براي تصميم گيري در مورد داده
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 RFM. تنظيمات مربوط به گره 4شكل 
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  RFM. خروجي گره آناليز 5شكل 

  
  خواهد شد:، جدول خروجي مرحله قبل بصورت زير نشان داده RFMها با گره پس از اعمال ارتباط بين ورودي

 

 
  tableگره -RFM. تنظيمات مربوط به گره 6شكل 
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) و Frequency)، تعداد تكرار (Recencyدر جدول فوق متغير كد هر مشتري در كنار سه شاخص آخرين خريد مشتري (
 ) بيان شده است.Monetaryميزان معاملات (

تازگي خريد، بعد تكرار خريد و نهايتاً حجم پولي خريد ترتيب بيشترين اهميت در زمان امتياز دهي، اول  Weight گزينه
  باشد.است. مطابق با جدول زير، بيشترين اهميت در ميان سه شاخص، حجم پولي خريد مي

  توان به صورت كمي تعيين كرد مشتريان بهتر كدام مشتريان هستند.مي rfmبا استفاده از اين گره اناليز 
 ت در زمان امتياز دهي اول تازگي بعد تكرار نهايتاً حجم پولي است.ترتيب بيشترين اهمي weightگزينه 

  باشد:پس از محاسبه امتياز سه شاخص براي هر مشتري، جدول خروجي مرحله قبل بصورت زير مي
 

 
  RFM. خروجي گره آناليز 7شكل 

 
امتيـازي بـراي سـه شـاخص آخـرين خريـد مشـتري        هاي مقادير در مرحله بعدي مجدداً از گره فيلتر استفاده خواهد شد تا شاخص

)Recency) تعداد تكرار ،(Frequency) و ميزان معاملات (Monetary     فيلتر شده و حذف گـردد و در كنـار آن مقـادير امتيـازي (
  گردد.حذف مي RFMمحاسبه شده شاخص 
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  filterگره -RFM. تنظيمات مربوط به گره آناليز 8شكل 

 
هـاي انتخـابي مرحلـه قبـل را نشـان      كنيد، شكل زير نوع و فرمت و مقـادير هـر كـدام از شـاخص    همانگونه كه مشاهده مي

  ++ در جهت خوشه بندي نتايج استفاده كرد.k-meansدهد. در اين مرحله بايد از رويكرد مي
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  type. گره 9شكل 

  
  باشد:ها به صورت زير ميدادهاجراي مدل فرآيندي تحقيق و تجزيه و تحليل 

 

  
 . مدل مورد بحث10شكل 
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شود كه ها اطلاق ميمند دادهطور مختصر به جريان پيوسته و زمان) در اين پژوهش بهStreamچارچوب بالا يا استريم (
صورت ايستا ها نه بهمفهوم، دادهگردند. در اين هاي اطلاعاتي توليد، انتقال يا پردازش ميصورت متوالي و در قالب بستهبه

سازي، تحليل و گيرند و نيازمند سازوكارهاي خاص براي ذخيرهصورت مستمر و آني در دسترس قرار ميو يكجا، بلكه به
طور هاي فايل اكسل پس از فراخواني، پردازش و تحليل شدند. هر استريم بهمديريت در لحظه هستند. در استريم بالا، داده

  ل سه بخش است: فراخواني داده، انجام عمليات روي داده، و ارائه خروجي.كلي شام
 
 نتيجه گيري و بحث 

بخشد، بلكه امكان طراحي بندي را بهبود ميتنها دقت خوشهدهد كه اين چارچوب تركيبي نههاي پژوهش نشان مييافته
كند. نتايج حاكي از آن است كه شاخص تازگي ميشده براي هر گروه از مشتريان را فراهم سازيهاي شخصياستراتژي

هاي دموگرافيك و هاي تراكنشي با ويژگي) بيشترين تأثير را در تعيين ارزش مشتري دارد و ادغام دادهRecencyخريد (
ود هاي موجدهد. اين پژوهش با پر كردن شكافهاي بازاريابي ارائه ميگيريتري را براي تصميمهاي جامعرفتاري، بينش

ها، گامي مؤثر در جهت توسعه دانش نظري و پذيري مدلويژه در حوزه تفسيرپذيري و تعميمدر تحقيقات پيشين، به
 ,Moula et al, 2024) (Singh et al(نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش  كاربردي بازاريابي بازگشتي برداشته است.

2024) (Egorenkov, 2024) (Dwivedi et al, 2024) (Haghi & Hamidi, 2024) (Khadivar & 

Mehmannavazan, 2023) (Sharifi Esfahani et al, 2023 (باشد. همسو مي)Dwivedi et al, 2024 بيان كردند كه (
ها بايد روابط خوب را با مصرف كنندگان خود حفظ كنند. يك برنامه مديريت ارتباط با در اين دنياي رقابتي، سازمان

تواند رضايت مشتري را بهبود بخشد. همچنين نشان دادند كه كيفيت خدمات و رفتار كاركنان بر رضايت مي مشتري
مشتري تأثير مثبت و معني دار دارد. براي راضي كردن مشتريان و حفظ آنها، مديريت ارتباط با مشتري بايد قوي و قابل 

در افزايش سهم بازار، بهره وري، بهبود دانش عميق از مشتري  اعتماد باشد. بنابراين مديريت ارتباط با مشتري نقش حياتي
بندي ) نشان دادند كه خوشهSharifi Esfahani et al, 2023كند. (و رضايت وي براي افزايش وفاداري به سازمان ايفا مي

ب مشتريان وفادار ي شماره صفر نتايج بهتري دارد. به همين دليل، براي ترغيبراي خوشه Mو  R ،Fهاي بر اساس ويژگي
شود، بهره برد و شماره صفر (مشتريان وفادار) پيشنهاد مي توان از قيمتي كه به خوشهبه خريد كالاهاي با قيمت بالاتر، مي

  اي براي اين مشتريان در نظر گرفت.هاي ويژهتخفيف
  باتوحه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد:

 ل يا منطقه جغرافيايي (مثلاً تسهيلات دانشجويي براي مشتريان جوان).ارائه محصولات متناسب با سن، شغ

  هاي آنلاين دارند.پيشنهاد خدمات ديجيتال (مانند كيف پول الكترونيك) به مشترياني كه تراكنش
  عرضه شود).تحليل آخرين تراكنش و پيشنهاد مكمل (مثلاً اگر مشتري حواله ارزي انجام داده، خدمات ارزي ويژه به او 

  هاي سريع.براي تراكنش (OTP) بارمصرفسازي رمز يكفعال
  معرفي اپليكيشن موبايل بانك با رابط كاربري آسان.

  تراكنش اول در ماه. 3معافيت از كارمزد براي 
  ها.تراكنش موفق، با مزايايي مانند نرخ سود بالاتر براي سپرده 3اي پس از اهداي كارت نقره
  ها با جايزه (افزايش حس تعلق).ن به وبينارهاي مالي يا نظرسنجيدعوت از مشتريا
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  ها و تنظيم استراتژي بر اساس نرخ تبديل.مانيتورينگ پاسخ به كمپين
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