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 سازي رفتار رويگرداني مشتريان در مدل هاي تصميم كاربرد درخت
  )صنايع غيرقراردادي مطالعه موردي در(

  

  ۲شبنم وارسته و ۱*البدويامير 

  دانشيار بخش مهندسي صنايع، دانشكده فني و مهندسي، دانشگاه تربيت مدرس ۱
  مهندسي، دانشگاه تربيت مدرسدانش آموخته كارشناسي ارشد مهندسي صنايع، دانشكده فني و  ۲

  ) ٢٨/٦/٨٩تاريخ تصويب،  ١٤/٦/٨٩، تاريخ دريافت روايت اصلاح شده  ١٠/١٠/٨٧تاريخ دريافت ( 
 

  چكيده     
با  يا طهراب يابيها به سمت بازار از سازمان ياريبس نده،يبا رقابت روزافزون و فزا ييدر بازارها يرقابت تيو حفظ مز اتيتداوم ح برای

ها متوجه  از سازمان يدر واقع تعداد بيشتر. اند آورده يرو انيمشتر يگردانيرو تيريمدو خود  انيکردن ارزش دوره عمر مشتر تمرکز بر حداکثر
و  نگهداري مشتريان يك استراتژي ارزشمند است كه سودآوري بلندمدت. شان است ها پايگاه مشتريان فعلي اند که گرانبهاترين سرمايه آن شده

هاي فزاينده، در متن صنايع غيرقراردادي  جنگل تصادفي و درخت هاي در اين پژوهش، با كاربرد تكنيك. كند ها را تضمين مي موفقيت سازمان
سازی يک مدل  حی و پيادهبه طراآلات سنگين در ايران،  هاي توليدکننده ماشين ترين شرکت يکي از بزرگ ،واقعيهاي  ه با استفاده از داد

 يانيمشتر ،با كاربرد اين مدل. پرداخته شده است آغازين فرايند مديريت رويگردانی به عنوان مرحله کننده رفتار رويگردانی مشتريان، بينی پيش
 انيمشتر نيا يگردانيرو از يريجلوگ برایشده تا  ييشناسا ،آورند  يرو يگريد کننده داده و به تأمين رييخود را تغ يفعل کننده تأمين لنديکه ما

دهد رفتار خريد مشتري در گذشته به  نتايج حاصل نشان مي. رنديگ قرار  شرويپ يابيبازار يها تيها، گروه مذکور مورد هدف فعال آن يو نگهدار
دگان رويگرداني كنن بيني ، بهترين پيشتناوب نسبي و ارزش پولي ،ويژه طول ارتباط مشتري با سازمان، واريانس فاصله زماني بين خريد

  .   هاي بازار مفيد خواهد بود ديريت رويگرداني و تدوين استرتژينتايج اين مطالعه براي مديران بازاريابي در زمينه م. شوند مشتريان محسوب مي
       

، هاي فزاينده درخت، جنگل تصادفي، درخت تصميم ،بيني رويگرداني پيشسازي رويگرداني،  مدل :هاي کليدي واژه 
 صنايع غيرقراردادي ،بندي دسته

  

مقدمه
هاي بازاريابي از  هاي اخير، استراتژي در سال     
مداري تغيير كرده و  مداري به سمت مشتري محصول

با  ها به تمركز بر مديريت ارتباط  بسياري از سازمان
در واقع تعداد بيشتري از . اند مشتريان روي آورده

اند كه حفظ و نگهداري مشتريان  ها دريافته سازمان
ارزش بسيار ن، به عنوان گرانبهاترين سرمايه، شا فعلي

تحقيق در زمينه وفاداري رو مطالعه و  از اين. دارندبالايي 
سال اخير بسيار رايج شده و ارزش  ٢٠مشتريان طي 

 ،گسترده در ادبيات طورنگهداري مشتريان به  اقتصادي
  :موضوع مورد بحث قرار گرفته است

آميز مشتريان، نياز براي جستجوي  نگهداري موفقيت 
آميز و  شکل بالقوه مخاطرهمشتريان جديد را که به 

وسيله بدين . دهد پرريسک هستند، کاهش مي
توانند با ايجاد ارتباط مناسب، با دقت  مي ها سازمان

شان متمرکز  بيشتري بر نيازهاي مشتريان فعلي
 ]. ٢،١[شوند

مدتي با سازمان برقرار  مشترياني که ارتباط بلند 
و ] ٣،٤[کنند، حجم خريد بيشتري خواهند داشت مي

در صورتي که از ارتباط خود با سازمان رضايت داشته 
 ،توانند با تبليغات مثبت براي سازمان باشند مي

 . ]٤،٥[کنندمشتري جذب 
دهي به مشتريان بلندمدت خود  ها در خدمت سازمان 

هزينه به کاهش اين . شوند هزينه کمتري متحمل مي
افزايش دانش سازمان نسبت به مشتريان فعلي دلیل 

 .]٣،٤[دهي است هاي خدمت و کاهش هزينه
مدت سازمان نسبت به  مشتريان فعلي و بلند 

 .]٥[هستند هاي رقابتي بازاريابي کمتر حساس فعاليت
نه تنها باعث ايجاد هزينه  ،از دست دادن مشتريان 

شود، بلکه در  فرصت به علت فروش از دست رفته مي
اين شرايط نيازي براي جذب مشتريان جديد نيز به 

که هزينه جذب  در حالي] ٦[وجود خواهد آمد
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برابر بيشتر از هزينه نگهداري  ٦تا  ٥مشتريان جديد 
 ].٧،٨،٩[مشتريان فعلي است

است که به حرکت يک اصطلاحي  ۱رويگرداني
ديگر اطلاق  کننده تأمينبه  کننده تأمينمشتري از يک 

با توجه به هزينه بالاي جذب مشتريان . ]١٠،١١[شود مي
جديد و مزاياي قابل توجه نگهداري مشتريان فعلي، 

ب تسهيل مديريت رويگرداني سبسازي رويگرداني که  مدل
، براي موفقيت، سوددهي و شود و نگهداري مشتريان مي

ها در محيط به شدت رقابتي امروز، ضروري  بقاي سازمان
درستي از بينش حاصل از تحليل رفتار ه اگر ب. است

توان نرخ نگهداري  رويگرداني مشتريان استفاده شود، مي
اقدامات مناسب سود مشتريان را افزايش داد و با انجام 

بيني واقعه  شدر واقع پي .]١٢[دست آورده بيشتري ب
] ١٣[آخرين وظيفه مديريت رويگرداني نيست  ،رويگرداني

. تواند به كاهش نرخ وقوع آن منجر شود و به تنهايي نمي
هاي بيشتري  تحليل ،كاهش نرخ رويگرداني برایبنابراين 
اي از  تواند نتيجه مجموعه واقعه رويگرداني مي. نياز است

مشتريان در   عوامل مختلف باشد؛ هنگامي كه مجموعه
ريسك شناسايي شدند، زماني براي مورد هدف قرار دادن 
اين رويگردانان بالقوه و تمركز بر اقدامات نگهداري به 

به  ذکرشدهمنظور جلوگيري از تبديل شدن گروه 
  .رويگردانان مورد نياز است

اغلب در متن صنايع موضوع  ،در ادبيات
به ) غیرهمانند صنعت بيمه، اشتراک مجلات و (قراردادي

بيني رويگرداني مشتريان پرداخته  آناليز دوره عمر و پيش
هر چند در صنايع غيرقراردادي . ]١٤،١٥،١٦[شده است

نيز ) غیرههاو  فروشي اي، خرده هاي زنجيره مانند فروشگاه(
سازمان بايد از زنده بودن ارتباطات خود با مشتريان 

در دوره مشتري  ،در صنايع قراردادي. اطمينان حاصل کند
صولات يا خدمات زماني مقرر شده به استفاده از مح

در اين شرايط زمان شروع و خاتمه  پردازد؛ سازمان مي
ارتباط مشتري با سازمان كاملا مشخص بوده و در صورتي 
كه در پايان دوره قرارداد، مشتري به تمديد قرارداد 

كه  در حالي. شود نپردازد، به عنوان رويگردان شناسايي مي
زمان شروع ارتباط مشتري با  فقطدر صنايع غيرقرادادي 

سازمان مشخص بوده و زمان قطع ارتباط مشتري با 
سازمان و به تعبيري زمان دقيق رويگرداني مشتريان 

ها از اينكه  سازمان ،در اين محيط ].١٧[مشخص نيست
بدون ارائه بازخورد به سازمان، مشتريان به طور پيوسته 

كننده ديگري  را تغيير داده و به تأمينده خود كنن تأمين
 ،در نتيجه در اين شرايط. برند آورند، رنج مي روي مي

كنند  تعيين دقيق زماني كه مشتريان سازمان را ترك مي
بنابراين تعريف دقيق مفهوم رويگرداني . بسيار مشكل است

  . داشتاي خواهد  اهميت ويژه
صميم به های ت در اين مطالعه با کاربرد تکنيک درخت

کننده رفتار  بينی سازی يک مدل پيش حی و پيادهطرا
به عنوان مرحله آغازين يک سيستم  ،رويگردانی مشتريان
هاي  ترين شرکت در يکي از بزرگ ،مديريت رويگردانی
آلات سنگين در ايران، پرداخته شده  توليدکننده ماشين

 کننده تأمين لنديکه ما يانيمشتر ،با کاربرد اين مدل. است
 يرو يگريد کننده تأمينداده و به  رييخود را تغ يفعل

 نيا يگردانيرو از يريجلوگ برایشده تا  ييآورند شناسا 
مورد هدف  ذکرشدهها، گروه  آن يو نگهدار انيمشتر

اين بازار در  طيمح .رنديگ قرار  شرويپ يابيبازار يها تيفعال
شده  تر يرقابت اريبس ،در گذشته ينسبت به هر زمان صنعت

اي  و حفظ و نگهداري مشتريان فعلي از اهميت ويژه
کنندگان  مينرو بسياري از تأ از اين. است شدهبرخوردار 

در اين صنعت به مديريت ارتباط با مشتريان و مديريت 
روه در اين مطالعه، ابتدا گ. اند ها روي آورده رويگرداني آن

ي شده و سپس به مشتريان باارزش سازمان شناسای
 ذکرشدهبيني رفتار رويگرداني گروه  ي و پيشبررس

بدين ترتيب امکان مديريت رويگرداني . پرداخته شده است
که  ياز آنجای. شود طور هدفدار فراهم ميمشتريان به 

و برقراري يك رابطه  ]١٨[مشتريان از ارزش نگهداري همه
نيستند و همچنين نگهداري  مند بهره] ١٩[مدت بلند

، تلاش براي نگهداري مشتريان تبر اس مشتري هزينه
ارزش و يا مشترياني كه قصد رويگرداني ندارند منجر به  کم

در فرايند مديريت  ؛]١٨[شود هدر رفتن پول مي
رويگرداني، لازم نيست بر تمام پايگاه مشتريان متمركز 

براي نگهداري مشتريان بايد  شده گرفتههاي  استراتژي. شد
منفرد، اعمال  طورتري به رابطه هر مش ظرفیتبا توجه به 

ها با  اين حكم در ارتباط سازمان اغلب]. ٢٠[شود
مشتريانشان صادق است كه درصد زيادي از سود سازمان 

علاوه بر  .]٢١[آيد دست ميه از درصد كمي از مشتريان ب
اين، بخش قابل توجهي از پايگاه مشتريان، سودآور 

بر  فقطها  شود كه سازمان از اين رو پيشنهاد مي ،نيستند
مشترياني در پايگاه مشتريان خود متمركز شوند كه سهم 

   .]٤[قابل توجهي در سوددهي سازمان دارند
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مل شناسايي عوا: نتايج حاصل از اين مطالعه شامل
ثيرگذار بر رويگرداني مشتري و کننده و تأ اصلي تعيين

تعيين  برایيکپارچگي اين عوامل در غالب يک مدل جامع 
 پنجاين مطالعه در . استريسک رويگرداني مشتريان 
در بخش دوم به بررسي . بخش سازماندهي شده است

گرفته شده در اين تحقيق شامل  کاره متدولوژي ب
چگونگي تعيين گروه هدف، تعريف رويگرداني و 

مجموعه . بندي پرداخته شده است دسته هاي تکنيک
بيني رويگرداني،  ه در پيشها و متغيرهاي مورد استفاد  داده

در بخش چهارم . اند در بخش سوم مورد بررسي قرار گرفته
نتايج حاصل از مطالعه ارائه و در بخش پنجم به بحث و 

هاي موجود پرداخته  تحقيق و محدوديت دربارهبررسي 
  .شده است

  

  متدولوژي
 تعيين گروه هدف در مطالعه رويگرداني

داده شد، در همانگونه که در بخش قبل توضيح 
فرايند مديريت رويگرداني لازم نيست بر تمام پايگاه 

مشتريان از ارزش  همهمشتريان متمركز شد، زيرا 
] ١٩[مدتو برقراري يك رابطه بلند ]١٨[نگهداري يكسان

با  فقطرو در اين مطالعه  از اين. نيستند مند بهره
  .اند ترين مشتريان سازمان انتخاب شده ارزش

تعريف گروه مشتريان با ارزش سازمان، از  برای
 RFMای از مدل  ، که زيرمجموعه۲»تناوب خريد«شاخص 

 RFMمدل  عواملاز  یکهر . است، استفاده شده است
به عنوان مثال . در صنايع مختلف اهميت متفاوتی دارند

در برخی صنايع ممکن است توانايی ارزيابی خوبی  R عامل
ممکن است در  Mو  F واملعکه  در حالي ،باشد داشته

  .]٢٢[باشند مند بهرهصنايع ديگر از توانايی بالايی 
و ] ١٧،٢٢[در اين مطالعه با توجه به ادبيات موضوع 

به عنوان شاخصی  Fمصاحبه با خبرگان سازمان، شاخص 
، دارد) M،R(ها  که اهميت بالاتری نسبت به ساير شاخص

قرار گرفته  برای تعيين مشتريان با ارزش مورد استفاده
که مشتريانی که تناوب خريد بالايی دلیل  به اين. است

متناوب و پيوسته به سازمان  طوردارند و يا به تعبيری به 
ای از سود را برای سازمان  کنند، جريان پيوسته میمراجعه 

فراهم کرده و در واقع پيوستگی سودآوری را تضمين 
مشتريان  تعيين برای اغلبشاخص تناوب خريد . کنند می

خوب و باارزش سازمان مورد استفاده قرار 

صورتی که برای تعيين  در اين ميان در. ]١٧،٢٣[گيرد مي
 Mو  Fارزش سازمان از ترکيب دو شاخص مشتريان با
امکان ناديده گرفتن مشتريان متناوبی که  ،شد استفاده می

 ،اند هنوز ارزش مالی بالايی را برای سازمان فراهم نکرده
منظور بدين . شد بالقوه ارزشمندند ايجاد میطور  بهولی 

ارزش از فيلترکردن مشتريان در مرحله تعيين مشتريان با
 Fاز شاخص  فقطصرف نظر شده و  Mبر اساس شاخص 

در تعريف  Rهمچنين شاخص . استفاده شده است
بنابراين . رويگردانی مورد استفاده قرار گرفته است

بيشتر از متوسط تناوب  ها مشترياني که تناوب خريد آن
اند، به  خريد در بين مشترياني است که تکرار خريد داشته

  . اند ه ارزش انتخاب شدعنوان مشتريان با
  

 تعريف رويگرداني
بيني رويگرداني لازم  سازي و پيش در فرايند مدل

مشتري به  آن يک در است در ابتدا به تعريف شرايطي که
در حال کاهش بوده و متمايل  اش عنوان فردي که وفاداري

در صنايع غير . شود، پرداخت به رويگرداني شناسايي مي
قراردادي، مشترياني که شروع به خريد در بازه زماني 

کنند، ممکن است خريد خود را در فواصل  خاصي مي
پرتفوليو  ،در اين شرايط. زماني نامنظمي تکرار کنند
معدودي مشتري ها از تعداد  مشتريان بسياري از سازمان

مشترياني که به طور منظم و مداوم با سازمان (وفادار 
و تعداد زيادي مشتري غيرفعال تشکيل ) تراکنش دارند

تشخيص مرز تمايز بين اين دو گروه ساده . شود مي
بنابراين تعريف دقيق مفهوم رويگرداني ]. ١٦[نيست

  .داشتاي خواهد  اهميت ويژه
ات موضوع مشاهده مطالعات پيشين در ادبي همهدر 

قراردادی بوده  شکلشود که تعريف واقعه رويگردانی به  مي
و تعريف استاندارد و مشترکی که در همه صنايع قابل 

در واقع، واقعه رويگردانی به . وجود ندارد ،کاربرد باشد
صنعت و سازمان خاص  قراردادی توسط خبرگان هر شکل

ان تعريف های محيط آن صنعت و سازم با توجه به ويژگی
  .شود مي

 دهد، نشان مي ۲۰۰۰وو و چن در سال  مطالعه
اند با احتمال  مشترياني كه به تازگي از سازمان خريد كرده

بيشتري نسبت به مشترياني كه زمان زيادي از آخرين 
ارتباط آنها با سازمان سپري شده است، فعال باقي خواهند 

شان نتيجه حاصل از اكثر مطالعات پيشين ن. ]٢٤[ماند
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مدت زمان سپري شده ( ۳خردهد كه هر اندازه ميزان تأ مي
كمتر باشد، احتمال ) از آخرين تراکنش مشتري با سازمان

اين متغير به . ]١٧[وفادار باقي ماندن مشتري بيشتر است
ويژه در شرايطي كه نوع رابطه سازمان و مشتري از نوع 

ترين عامل در تعيين فعال يا  قراردادي نيست، مهم
رو با  از اين]. ١٦[شود رفعال بودن مشتري محسوب ميغي

توجه به ادبيات موضوع و نظر خبرگان سازمان، در اين 
ي مشتريان به دو گروه به دوی بندي دو  دسته برایمطالعه 

ها  مشترياني که از وفاداري آن(» متمايل به رويگرداني«
مشترياني که روند وفاداري خود (» وفادار«و ) کاسته شده

با رفتار » خر مشتريتأ«، از مقايسه )دهند ادامه مي را
در صورتي که . ، استفاده شده استخريد وي در گذشته

خر مشتري از حداکثر فاصله زماني بين دو خريد متوالي تأ
نشانگر آن است که تغييري در  ،او در گذشته بيشتر باشد

است، زيرا او الگوي  روند وفاداري مشتري ايجاد شده
براين ممکن بنا است، خريد خود را تغيير داده شده تثبيت

کننده ديگري انتقال داده  است خريد خود را به تأمين
    .باشد

  

 ٤بندي دسته  تکنيک

مديريت کارآمد رويگرداني مشتريان در يک برای       
بيني  سازمان، توسعه مدلي کارا و دقيق براي پيش

مدل  .]٢٥[رويگرداني مشتريان بسيار مهم و حساس است
شود که الگوهاي  ، به عنوان مدلي تعريف ميانهگوي پيش
شده در پايگاه داده را دريافت کرده و آينده را  کشف
مسئله تفکيک مشتريان . ]٢٦[کند بيني مي پيش

توان با کاربرد هر يک  مي از مشتريان وفادار را  ،رويگردان
در ادبيات رويگرداني، . حل کرد بندي هاي دسته از تکنيک

رفتار  بندي بيني و دسته هاي مختلفي براي پيش روشاز 
هدف بررسي  ،در اين مطالعه. مشتري استفاده شده است

  .استشرح ن ياهاي موجود به  گروه خاصي از تكنيك
  

 دلیلهاي تصميم به  درخت :٥تكنيك جنگل تصادفي
 هاي دو  بندي ها در زمينه دسته سهولت کاربرد و تفسير آن

ها  کاربرد اين درخت ].٢٥[اند شدهي بسيار مشهور به دوی
بيني کننده با  امکان استفاده از متغيرهاي پيش

يکي از . ]١٧،٢٥[کند هاي متفاوت را فراهم مي مقياس
هاي تصميم عدم ثبات و پايداري  مشکلات کاربرد درخت

يکي از . ]٢٨[است هاي بهينه محلي  حل ها و ايجاد راه آن
منظور مقابله با مشکلات مذکور ارائه  هايي که به راهکار

بندي جنگل تصادفي ناميده   شده، تکنيک جديد دسته
بيني اين روش يکي  از نظر عملکرد پيش. ]٢٩،٣٠[شود مي

در اين روش . ]٣١[بندي است  هاي دسته از بهترين تکنيک
هاي مغشوش   بندي کننده نسبت به داد هاي دسته خروجي

با کاربرد اين روش . ]٢٩،٣٠[است ۶و پرت بسيار توانمند
اطلاعات مفيدي در زمينه ميزان اهميت هر يک از 
متغيرها بدست خواهد آمد و بدين ترتيب متغيرهايي که 
بيشترين تاثير را بر متغير وابسته دارند تعيين 

    .]٣٢[شوند مي
بيني کننده به صورت  پيش mدر اين روش تعداد 

از  ۷گيري به روش خودراه انداز تصادفي براي نمونه
معمولا . شوند مجموعه آموزش و توليد درخت انتخاب مي

بيني بسيار کمتر  تعداد متغيرهاي انتخاب شده براي پيش
بعد از توليد تعداد . از تعداد کل متغيرهاي موجود است

لاس راي زيادي درخت، هر درخت به مشهورترين ک
هاي مختلف، براي هر نمونه  با ادغام رأي درخت. دهد مي

پيرو روش پيشنهاد شده . شود بيني مي يک کلاس پيش
در اين مطالعه مقدار   ،]٣٠[ ۲۰۰۱توسط بريمن در سال 

m بيني کننده  معادل ريشه دوم تعداد کل متغيرهاي پيش
براي تعداد ) ۱۰۰۰در اين مورد (و  عدد بزرگي 

زمان . توليد شده در نظر گرفته خواهد شد هاي درخت
مشاهده شده براي انجام محاسبات در اين روش منطقي و 

  . ]١٧[قابل قبول است
  

هاي  روش درخت :٨هاي فزاينده تكنيك درخت
هاي گذشته به عنوان يکي از  در طول سال فزاينده

  نمايان شده ۹گويانه کاوي پيش هاي داده  تکنيکترين  قوي
در  ۱۰اين تکنيک با کاربرد روش افزايش دادن .است

  .ميم توسعه يافته استهاي تص درخت
هاي  در روش افزايش دادن به هر يک از نمونه

و آموزش براي  شود ميوزني اختصاص داده  ،يادگيري
بعد از . شود کننده تکرار مي بندي دسته Kاي از  مجموعه

هاي   ونهآموزش يافت، وزن نم Miکننده  بندي اينکه دسته
اين امکان فراهم  يادگيري بهنگام شده تا بدين ترتيب

هايي که توسط  به نمونه Mi+1کننده  بندي شود که دسته
 ،اند بندي نشده به درستي دسته Miکننده  بندي دسته

ي هر در اين روش به رأ. شتري اعمال کندتوجه بي
ني زکننده بر مبناي قدرت عملکرد آن و بندي دسته

هر اندازه که نرخ خطاي يک . شود مي  اختصاص داده
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د، دقتش بيشتر خواهد بود و شکننده کمتر با بندي دسته
. شود ي آن اختصاص داده ميوزن بيشتري به رأدر نتيجه 

هاي هر يک  ي، به ترکيب رأ*Mکننده نهايي،  بندي دسته
براي هر کلاس، وزن  .پردازد ميکنندگان  بندي از دسته

ي رأ Xبه آن کلاس براي نمونه  کنندگاني که بندي دسته
کلاسي که مجموع وزني بيشتري را . شود اند جمع مي داده

دست بياورد، کلاس برنده خواهد بود و به عنوان کلاس ه ب
در اين  .]٣٣[شود معرفي مي Xشده براي نمونه  يبين پيش

براي توليد درخت در اين روش در  ۱۰۰۰مطالعه عدد 
  .نظر گرفته شده است

 

بررسي دقت عملكرد و  رایب :عملكرد مدل ارزيابي
، ۱۱بيني مدل دقت پيشبيني، از  پيش هاي اثربخشي مدل

استفاده شده  ۱۳و منحني برا ۱۲نمودار تجمعي منفعت
در بررسی و ارزيابی  اغلب ذکرشدهمعيارهای  .است
بندي مورد استفاده قرار  بينی و دسته های پيش مدل
  .]۱۸،۳۳[گيرند  مي

هاي مجموعه  دهنده درصدي از داده نشان، دقت مدل
مدل درستي توسط ه است كه ب آزمایش

اين معيار نشان . اند بندي شده كننده، دسته بندي دسته
بندي تا چه اندازه در تشخيص   دهد كه تكنيك دسته مي

در نمودار تجمعي  .كند هاي مختلف خوب عمل مي كلاس
بيني  يشمنفعت و منحني برا، به مقايسه عملکرد مدل پ

در رويگردانان با مدل پايه، که در آن طي يک فعاليت 
اي از مشتريان به  تصادفي زيرمجموعه طورغيرهدفمند به 

، پرداخته ]١٣[شوند عنوان رويگردانان بالقوه انتخاب مي
  .شود مي

مورد ارزيابی قرار  آزمایشهای  مدل روی داده
ود به های موج در اين مطالعه نيز داده. ]۱۸،۳۳[گيرد می

تقسيم شده آزمایش تصادفی به دو بخش آموزش و طور 
ها روی مجموعه  و به منظور اعتبارسنجي، دقت مدل

 . مورد ارزيابی قرار گرفته است آزمایش 
  

 مطالعه تجربي
 کليات

ترين  يکي از بزرگ ،به منظور مطالعه تجربي
  ،آلات سنگين هاي ايراني توليدکننده ماشين شرکت

 با ظهور. هاي مورد نياز را فراهم کرده است داده
 ،گسترده طوربه و امکان رقابت  ديجد يها يتکنولوژ

در گذشته  ينسبت به هر زمان اين صنعتبازار در  طيمح

از و حفظ و نگهداري مشتريان فعلي شده  تر يرقابت اريبس
رو بسياري از  از اين. است شده مند هرهاي ب اهميت ويژه

کنندگان در اين صنعت به مديريت ارتباط با  مينتأ
از . اند ها روي آورده ني آنمشتريان و مديريت رويگردا

جزء  ،که محصولات ارائه شده توسط اين سازمان ييآنجا
شوند،  اي با دوره عمر طولاني محسوب مي کالاهاي سرمايه

فاصله زماني بين خريدهاي متوالي مشتريان بسيار زياد 
نين پراکندگي زيادي در رفتار خريد مشتريان بوده و همچ

به ويژه در الگوهاي زماني مراجعه به سازمان مشاهده 
سازي رفتار رويگرداني  مدل وضوعرو م از اين. شود مي

حساس و مهم است، بسيار پيچيده  يموضوعمشتريان که 
  .خواهد شد

بيني رويگرداني مشتريان  پيش يبرادر اين مطالعه 
مشتري در بازه زماني  ١٨١٤اين شرکت، از رکوردهاي 

با توجه به . ده استاستفاده ش ١٦/٢/١٣٨٦تا  ٤/٣/١٣٧٩
پرتفوليو مشتريان   درصد۷۵مجموعه داده در دسترس، 

يك بار به  فقطسازمان از مشترياني تشكيل شده است كه 
از  درصد۲۵تنها  بنابراين. اند مراجعه كرده ۱۴سازمان

 يياز آنجا). ۱شكل(اند  خريد داشته مشتريان سازمان تكرار
که در اين مطالعه تمرکز بر مشتريان باارزش است، با توجه 

، از كل مشترياني كه تكرار )تناوب خريد(به شاخص تمايز 
مشتري به عنوان بخش مورد  ۱۸۰تعداد  ،اند خريد داشته

اين بخش . اند تخاب شدهبيني رويگرداني ان هدف براي پيش
 از کل پايگاه مشتريان در درصد۱۰شامل  يبيبه طور تقر

دسترس است که با تناوبي بيشتر از حد متوسط به 
 . اند سازمان مراجعه کرده

ارزش نسبت به كل تناوب خريد در گروه مشتريان با
 ،اند مشترياني كه بيشتر از يك بار به سازمان مراجعه كرده

. برابر است ٣برابر و نسبت به كل پايگاه مشتريان  ٥/١
توسط گروه  همچنين ميزان پول خرج شده در سازمان

برابر  ۸/۱برابر كل پايگاه مشتريان و  ۵/۵مشتريان باارزش 
 ،)٢شكل(اند كه تكرار خريد داشتهكل مشترياني است 

بنابراين نگهداري اين گروه از مشتريان و پيشگيري از 
اولويت بيشتري نسبت به كل پايگاه  ،ها نرويگرداني آ

در اين گروه متوسط . داشتمشتريان سازمان خواهد 
مشترياني کل كمتر از  درصد١٧فاصله زماني بين خريد 

اين . اند است كه بيش از يك بار به سازمان مراجعه كرده
و ) روز( ٣٢١فاصله از توزيع تصادفي گاما با ميانگين 

 ). ٣شكل(كند  پيروي مي) روز( ٢٥٤انحراف معيار 
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 درصد٧٠مشتريان باارزش به طور تصادفي به نسبت 
، به دو مجموعه آموزش و تست تقسيم درصد٣٠به 
، تعداد ٢‐ ٢با توجه به تعريف رويگرداني در بخش . اند شده
مشتري مورد هدف، به عنوان  ١٨٠مشتري از  ٦٤

  . اند رويگردان معرفي شده

 
 

  

 
 

  

 .نپرتفوليو مشتريان سازما: ١شكل 

مقايسه رفتار خريد در گروه مشتريان با ارزش، : ٢شكل  
  .مشتريان تكراري و كل پايگاه مشتريان

Variab le: Avg IPT, Distribution : Gamma
Chi-Square test = 2.40982, df = 6  (adjusted) , p  = 0 .87842
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له زماني بين خريد در مشتريان توزيع متوسط فاص: ٣شكل 

  .ارزشبا
  

 بيني کننده متغيرهاي پيش
بيني رويگرداني مشتريان، به طور  در ادبيات پيش

بيني رويگرداني معرفي  کلي چهار گروه متغير براي پيش
متغيرهاي رفتاري : ها عبارتند از اين گروه. شده است

هاي دموگرافي  ، متغيرهاي مربوط به ويژگي۱۵مشتري
 ۱۷، متغيرهاي مربوط به ادراک و آگاهي مشتري۱۶مشتري

هاي موجود در اين  داده. ۱۸حيطيو متغيرهاي کلان م
مطالعه شامل اطلاعات رفتاري و اطلاعات دموگرافي 

از ترکيب اين دو  ،در مطالعات بسياري. استمشتريان 
  . بيني رويگرداني استفاده شده است گروه متغير براي پيش

در اين مطالعه با استفاده از رفتار مشاهده شده 
 ۲۵تعداد  ،اومشتري در گذشته و اطلاعات دموگرافي 

اين . بيني رويگرداني ايجاد شده است متغير به منظور پيش
دسترس بوده و به عنوان  متغيرها به طور گسترده در

اند  مد شناخته شدهکنندگان توانمند و کارآ بيني پيش
کننده مورد  بيني متغيرهاي پيش) ۱(جدول . ]١٧،٣٤،٣٥[

هاي  پاراگرافدر . دهد استفاده در اين مطالعه را نشان مي
بعدي به بررسي هر يک از اين متغيرها پرداخته شده 

  .است
  

فاصله زماني بين خريدهاي  :١٩فاصله زماني بين خريد
د متوالي شده بين دو خري وان زمان سپريكه به عن مشتري

بر رويگرداني  عواملثرترين شود، يکي از مؤ تعريف مي
عه، در پايگاه مشتريان مورد مطال. ]١٢[مشتري است

پراكندگي رفتار مشتريان در متوسط فواصل زماني مراجعه 
تواند  بنابراين كاربرد اين مشخصه مي. به سازمان زياد است

. ثر باشدار رويگرداني مشتريان مؤسازي رفت در مدل
در نظر گرفتن نظم رفتاري مشتريان در  يبراهمچنين 

اني بين مراجعه به سازمان، دو متغير واريانس فاصله زم
خريد وي  خر مشتري در آخرينريد و ميزان تغيير در تأخ

  .اند كننده مورد استفاده قرار گرفته بيني نيز، به عنوان پيش
  

تواند براي  شاخص تناوب خريد مشتريان مي: تناوب خريد
. ]٣٤[بيني رفتار آتي آنها مورد استفاده قرار بگيرد  پيش

مشتري تناوب خريد معادل است با تعداد دفعات مراجعه 
اين شاخص با استفاده آتي مورد انتظار . ]١٧[به سازمان

در ارتباط ] ١٧[مشتري ۲۰بودن و احتمال زنده ]٣٧[مشتري
توان يكي از  با توجه به ادبيات موضوع مي. مثبت است

هاي ايجاد تمايز بين مشتريان وفادار و رويگردان  مشخصه
بر  در اين مطالعه علاوه. را شاخص تناوب خريد فرض كرد

سازي رويگرداني،  در نظر گرفتن تناوب مشتري در مدل
تناوب نسبي خريد مشتري كه معادل نسبت تناوب به عمر 

  .بيني لحاظ شده است فعال مشتري است، در پيش
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  .کننده مورد استفاده در اين مطالعه بيني متغيرهاي پيش: ۱جدول 
  تعريف  متغيرنام   نوع متغير

  متوسط فاصله زماني بين خريدهاي مشتري از سازمان Avg IPT  ]٣٥،٣٦[فاصله زماني بين خريد 
  Var IPT واريانس متوسط فاصله زماني بين خريد  
 Last ∆IPT Last ∆IPT = (IPTlast – IPTLast-1)/ IPTLast-1  

  مراجعه مشتري به سازمانتعداد دفعات  Frequency  ]٧،٣٥،٣٦،٣٧،٣٨،٣٩،٤٠[تناوب خريد
 rFrequency تعداد دفعات مراجعه مشتري به سازمان نسبت به مدت زمان ارتياط مشتري با سازمان  

  کل مقدار پول خرج شده توسط مشتري در سازمان Monetary  شاخص پولي
]٧،٢٥،٣٥،٣٦،٣٨،٣٩،٤٠،٤١[  

  
rMonetary  نسبت به مدت زمان ارتياط مشتري با سازمانکل مقدار پول خرج شده توسط مشتري در سازمان  

 iدر صورت استفاده مشتري از گروه (گانه محصول ۱۲هاي  رفتار خريد مشتري در ميان گروه Category  ]٢٦،٣٦،٤٠[خريد کناري
  )خواهدبود ۱برابر  Cat.iمتعير 

 No.Cat هايي که مشتري تاکنون از آن خريد کرده استتعداد کل گروه  
 No.Product تعداد کل محصولاتي که توسط مشتري خريداري شده است 

 طول ارتباط فعال مشتري با سازمان
]٧،٢٢،٣٥،٣٦،٤٠،٤١[  

LoR(active) فاصله زماني بين اولين و آخرين تراکنش مشتري با سازمان  

 )حقوقي‐حقيقي(نوع مشتري Type I(0-1)  دموگرافي
]٦،٧،١٣،٢٥،٣٥،٣٧،٣٨،٣٩،٤٠[  Type II(0-5) وزارتخانه ‐نهاد ‐موسسه ‐شرکت ‐سازمان‐حقيقي(نوع مشتري(  
 Type III(0-3) نيمه دولتي ‐دولتي‐خصوصي‐حقيقي(نوع مشتري(  

  
  

دهنده مقدار پولي  خص نشاناين شا :٢١پولي  شاخص
ارزش پولي . است که مشتري در سازمان خرج کرده است

بيني  براي پيش اغلبرفتار خريد مشتري در گذشته، 
و در ادبيات موضوع براي  ]٣٤[بوده الگوهاي خريد کارآمد

در اين . تعيين الگوهاي آتي مورد استفاده قرار گرفته است
مطالعه علاوه بر در نظر گرفتن شاخص پولي، شاخص 

  .در نظر گرفته شده استبيني  نسبي پولي نيز در پيش
  

هاي مختلف  رفتار خريد مشتري در ميان گروه
 ترک سيستم توسط مشتري ممکن است زماني :٢٢محصول

اتفاق بيفتد که مشتريان از يک يا تعدادي از محصولات 
کاهش رضايت . ]٤٠،٤٢،٤٣[سازمان راضي نيستند

هاي بسيار بالا يا كاهش  قيمت ليدلتواند به  مشتريان مي
. خدمات سازمان در مقايسه با رقبا باشد/کيفيت محصولات

در واقع اگر کيفيت يا قيمت گروه خاصي از محصولات 
يابد و يک مشتري به طور قابل توجهي افزايش / کاهش

د، احتمال از دست دادن کناين گروه محصول را خريداري 
نابراين براي بررسي ب .]١٧[يابد اين مشتري افزايش مي

ثير اين شاخص بر واقعه رويگرداني، متغيرهايي تعريف تأ
شوند که ميزان مصرف مشتري را در هر گروه محصول  مي

 ليدلاگر تعداد قابل توجهي از مشتريان به . دهند نشان مي
مصرف گروه خاصي از محصولات سيستم را ترک کنند، 

گروه ‐ رفــــمصمتغير ت که ــتيجه گرفنتوان  مي
بيني کننده رويگرداني  پيش عوامليکي از  ۲۳محصول

برای بررسي در اين مطالعه . شود مشتري محسوب مي

 هاي مختلف محصول بر هثير رفتار خريد مشتري در گروتأ
براي هر  Categoryيرفتار رويگرداني، از متغير دو به دوی

ه ب. گانه محصولات استفاده شده است ۱۲هاي  يك از گروه
هايي است  دهنده كل گروه كه نشان No.Catعلاوه متغير 

ها استفاده كرده، در مدل  كه مشتري تا به حال از آن
  .برده شده است بيني به كار پيش

  

در بعضي از تحقيقات پيشين،  :٢٤كل مالكيت محصول
مالكيت مشتري بر رفتار  باثير تعداد كل محصولات تأ

صل از مطالعه نتايج حا. رويگرداني او بررسي شده است
نشان  ۱۹۹۸شده توسط هوبر و همكارانش در سال  انجام
دهد كه هر اندازه يك مشتري تعداد بيشتري از  مي

و تعلق خود داشته باشد، انتظار محصولات را در مالكيت 
رود مدت زمان بيشتري ارتباط خود را به عنوان  مي

مطالعه وندن پوئل و . ]٤٤[مشتري با سازمان حفظ كند
در بين  عاملدهد كه اين  نشان مي ۲۰۰۴لاريوير در سال 

ثيرات را بر رفتار غيرهاي رفتاري، يكي از بيشترين تأمت
توان وجود  اين اساس، ميبر . ]١٢[درويگرداني مشتري دار

نوعي رابطه مثبت را بين تعداد كل محصولات متعلق به 
يك مشتري و احتمال تداوم ارتباط او با سازمان فرض 

  . كرد
  

طول ارتباط  :٢٥طول ارتباط مشتري با سازمان
است که يک دهنده مدت زماني  نشان ،مشتري با سازمان

نتايج . مشتري ارتباط خود را با سازمان آغاز کرده است
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طول  دهد نشان مي ۱۹۹۸مطالعه بهاتاچاريا در سال 
توان يک فرد را به عنوان مشتري  اي که طي آن مي دوره

اي خواهد بود  در ارتباط مثبت با دوره ،سازمان معرفي کرد
زمان که مشتري متمايل است طي آن ارتباط خود را با سا

اين  ۱۹۸۹مطالعه اندرسون و ويتز در سال . ]٧[ادامه دهد
دهد که طول ارتباط  رابطه را تصديق کرده و نشان مي

با احتمال پايداري رابطه او در آينده،  مشتري با سازمان
در اين مطالعه از متغير . ]٤٥[داراي ارتباط مثبت است

طول ارتباط فعال مشتري با سازمان در بازه مشاهدات 
دهنده فاصله زماني  اين متغير نشان. استفاده شده است

بين اولين و آخرين خريد مشتري در بازه مورد مشاهده 
  .است

 

متغيرهاي رفتاري مانند سن،  :متغيرهاي دموگرافي
اي  ، به طور گستردهغیرهجنسيت، موقعيت جغرافيايي و 

بيني رويگرداني به کار گرفته  در ادبيات موضوع براي پيش
مشتريان  ،با توجه به اينکه در مطالعه مورد بررسي. اند شده

وند، ش سازمان شامل مشتريان حقيقي و حقوقي مي
) حقوقي‐ حقيقي(ي دوی به جنسيت مشتري که متغيري دو

کننده دموگرافي مورد استفاده  بيني ، به عنوان پيشاست
 .است  قرار گرفته

  

 نتايج
عملکرد  درباره) ۲(شده در جدول  نتايج ارائه

بيني  دهد كه پيش بندي، نشان مي هاي دسته تكنيك
رويگرداني مشتريان باارزش، يك استراتژي حياتي 

اين نتايج حاكي از آن است كه دو . شود محسوب مي
 يبين هاي فزاينده در پيش تكنيك جنگل تصادفي و درخت

عملكرد مشابهي داشته و برتري  ،رفتار رويگرداني مشتريان
این همچنين . ها وجود ندارد قابل توجهي بين آن

 پرسپترونهاي عصبي  با تكنيك شبكه ها تكنيك
نتايج اين مقايسه . اند مورد مقايسه قرار گرفته ٢٦لايه چند

بيني  هاي درخت تصميم در پيش حاكي از برتري تكنيك
  .استرفتار رويگرداني مشتريان 

  .ها ايج عملکرد تكنيكنت: ۲جدول 

Accuracy Train Set Test Set 

Random Forests 0.8104 0.8246 

Boosted Trees 1 0.7720 

MLP Neural Network 0.7886 0.6140 

دهنده نمودار   به ترتيب نشان) ۵(و ) ۴(هاي  کلش
تجمعي منفعت و منحني براي گروه مشتريان متمايل به 

خط قطري . هستندرويگرداني در تكنيك جنگل تصادفي 
شود،  ناميده مي ۲۷در نمودار تجمعي منفعت که خط پايه

تصادفي  طوردهنده فعاليتي غيرهدفمند است که به  نشان
لقوه اي از مشتريان را به عنوان رويگردانان با زيرمجموعه
از  %sدر صورتي که فعاليت غيرهدفمند، . کند انتخاب مي

اين  ،تصادفي انتخاب کند طورکل مشتريان  را به 
از کل رويگردانان واقعي خواهد  %sمجموعه شامل 

دهنده درصد انتخابي  نشان xدر اين نمودار محور . ]١٣[بود
و محور ) مشتري موجود ۱۸۰در اين مورد (از کل مشتريان

y در اين مورد (دهنده درصد شمول از کل رويگردانان نشان
طور که اين نمودار نشان  همان. است) رويگردان ۶۴
بيني جنگل تصادفي به  با کاربرد مدل پيش ،دهد مي

) انتخاب تصادفي(منفعت بيشتري نسبت به نمودار پايه 
به عنوان مثال تکنيک جنگل تصادفي . دست خواهيم يافت

از  درصد٢٠.٣٧ترياني را که شامل از مش درصد۱۰تواند  مي
طور که در  همان. رويگردانان واقعي هستند شناسايي کند

نمودار حاصل از کاربرد  ،شود نيز مشاهده مي برا منحني
بيني در سطح بالاتري نسبت به مدل پايه قرار  مدل پيش

دهنده درصد انتخابي  در اين نمودار محور افقي نشان. دارد
دهنده ارزش برا  ر عمودي نشاناز کل مشتريان و محو

از مشتريان  درصد۱۰به عنوان مثال در صورتي که . است
بيني انتخاب شوند به ترتيب  توسط مدل پايه و مدل پيش

از رويگردانان واقعي خواهد  درصد٢٠.٣٧و  درصد۱۰شامل 
 ۱در اين صورت اگر ارزش برا را براي مدل پايه برابر . بود

 ٢.٣٧يني ارزشي برابر ب در نظر بگيريم، مدل پيش
  .دست خواهد آورده ب%=) ٢٠.٣٧÷۱۰%(

دهنده نمودار تجمعي  به ترتيب نشان) ۷(و ) ۶(هاي  شكل
منفعت و منحني برا براي گروه مشتريان متمايل به 

  . هستندهاي فزاينده  رويگرداني در تكنيك درخت
Gains Chart - Response/Total Response %

Cumulative; Category: 1
Test set sample; Number of trees: 1000

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Percentile

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

Ga
in

  
  .تكنيك جنگل تصادفي ‐ تجمعي منفعت نمودار:  ۴شکل 
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Lift Chart - Lift value

Cumulative; Category: 1
Test set sample; Number of trees: 1000
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  .تكنيك جنگل تصادفي ‐منحني برا: ۵شکل  

  
Gains Chart - Response/Total Response %

Cumulative; Category: 1
Test set sample;Number of trees: 1000
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  .هاي فزاينده تكنيك درخت ‐ي منفعتنمودار تجمع: ۶شکل 

  
Lift Chart - Lift value

Cumulative; Category: 1
Test set sample;Number of trees: 1000
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  .هاي فزاينده تكنيك درخت ‐ ني برا منح: ۷شکل 

  

كننـدگان در تكنيـك    بينـي  اهميت هر يـك از پـيش  
)  ۸(هاي فزاينده در شكل  جنگل تصادفي و تكنيك درخت

مقايسه اهميت متغيرهـا در ايـن دو    .نشان داده شده است
 ـ ،تكنيك، حاكي از وجود تشابه در نتايج حاصـل اسـت   ه ب

متغير اول در دو روش  ١٠ترين  متغير از مهم ٩اي كه  گونه
بــين اهميــت  ٨٩/٠مشــترك بــوده و همبســتگی معــادل 

  .شود متغيرها در دو روش مشاهده می

 ،شود در هر دو تكنيك طور كه مشاهده مي همان
متغير  ١٠ترين  هاي فزاينده مهم تصادفی و درختجنگل 

اين نتايج به . دهند را متغيرهاي رفتاري تشكيل مي اول 
تر از  دهد كه متغيرهاي رفتاري مهم وضوح نشان مي

در ميان متغيرهاي رفتاري، . متغيرهاي دموگرافي هستند

طول ارتباط فعال مشتري با سازمان، واريانس فاصله زماني 
سبي و ارزش پولي بهترين تري، تناوب نبين خريد مش

كنندگان براي جداسازي مشتريان وفادار از  بيني پيش
ساير علائم . هستندمشتريان متمايل به رويگرداني 

متوسط فاصله زماني بين خريدهاي متوالي : وفاداري مانند
مشتري و تعداد كل محصولاتي كه توسط مشتري 

هاي  ه ر ميان گرود. دارنداهميت است نيز  خريداري شده 
 ٢٧ و ٢٦هاي  مختلف محصولات سازمان، گروه

  محصول بر رويگرداني مشتريان هاي ثيرگذارترين گروهتأ
هايي  از طرف ديگر متغيرهايي مانند مصرف گروه. هستند

اهميت چنداني ) ٢٨و  ١٠هاي  ه مانند گرو(از محصولات 
  . ندارندبيني رفتار رويگرداني مشتريان  در پيش

   

هاي جنگل  کنندگان در تكنيك بيني اهميت پيش: ۸شکل 
  .هاي فزاينده تصادفي و درخت
 

 گيري بحث و نتيجه
. اين پژوهش در متن صنايع غيرقراردادي انجام شد

ها از اينكه مشتريان به طور پيوسته  در اين محيط سازمان
كننده خود را تغيير  ارائه بازخورد به سازمان، تأمين بدون

. برند آورند، رنج مي كننده ديگري روي مي تأمينداده و به 
در نتيجه در اين شرايط تعيين دقيق زماني كه مشتريان 

اين پژوهش . كنند بسيار مشكل است سازمان را ترك مي
با ارائه تعريف جديدي از رويگرداني بر اين مسئله فائق 

بيني مشترياني كه متمايل به رويگرداني  آمده و به پيش
در اين پژوهش به جاي استفاده از . است رداخته اند، پ شده

تمايل ذهني مشتري به رويگرداني، با مشاهده رفتار واقعي 
دست آوردن ه شده كه باعث ب سازي پرداخته  او به مدل

 .تري نسبت به رفتار مشتريان خواهد شد بينش عميق
دهد كه  نتايج حاصل از اين مطالعه تجربي نشان مي

توانند مشترياني  مورد استفاده مي بندي دستههاي  تكنيك
را كه در ريسك رويگرداني قرار دارند، با توجه به 

در نتيجه . هاي رفتاري و دموگرافي، تعيين كنند مشخصه

Importance Plot
Dependent Variable: Churn
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بود به تعيين   قادر خواهيم ها با كاربرد اين تكنيك
  . رويگردانان در آينده بپردازيم

مديران مدي براي ابزارهاي بسيار كارآ ها اين تكنيك
هاي  در زمينه مديريت رويگرداني و تدوين استراتژي

مثال با توجه به اهميت  به عنوان. هستندبازاريابي 
استخراج شده  ها کنندگان که از اين تکنيک بيني پيش

هاي مختلف  شود که از ميان گروه است، مشاهده مي
بر رفتار  ها ثيرگذارترين گروهتأ ۲۷و  ۲۶ل، گروه محصو

تر اين رابطه نشانگر  بررسي عميق .اند مشتريانرويگرداني 
بنابراين با افزايش . وجود يک همبستگي منفي قوي است

محصول، ريسک  هاي استفاده مشتريان از اين گروه
با اين بينش مديران . ها کاهش خواهد يافت رويگرداني آن
 برایهاي تبليغاتي خود را  توانند استراتژي بازاريابي مي

. ين محصولات توسط مشتريان به کار برندافزايش خريد ا
همچنين بررسي نوع رابطه خريد کناري و رفتار رويگرداني 

دهد؛  وجود نوعي همبستگي منفي را نشان مي ،مشتريان
بدين معني که هر اندازه مشتريان رفتار خريد خود را ميان 

، ريسک کنندهاي بيشتري از محصولات گسترده  گروه
در واقع اگر کيفيت . خواهد يافت ها کاهش رويگرداني آن

افزايش يابد و /يا قيمت گروه خاصي از محصولات کاهش
يک مشتري به طور قابل توجهي از اين گروه محصول 

، احتمال از دست دادن اين مشتري افزايش کنداستفاده 
بنابراين با اين بينش مديران بازاريابي بايد . يابد مي

تا تمايل  کنندتدوين اي  هاي خود را به گونه استراتژي

از  بيترت نيبد. ابدي شيافزا يرکنا مشتريان براي خريد 
شدن ارتباط مشتري با سازمان به يک گروه  منحصر

محصول جلوگيري شده و ريسک رويگرداني کاهش 
  .يابد مي

هاي اين مطالعه منحصر بودن نتايج  يكي از محدوديت
نايع آلات سنگين در متن ص حاصل به صنعت توليد ماشين

تعميم مدل موجود به ساير . غيرقراردادي است
هاي فعال در بخش غيرقراردادي، يكي از  سازمان
از  فقطدر اين مطالعه . هاي مطالعاتي آتي است فرصت

بيني  هاي رفتاري و دموگرافي مشتريان براي پيش داده
ها و استفاده از  توسعه اين مشخصه. استفاده شده است

تواند عملكرد مدل  ري ميمشخصه ادراك مشت
هاي  در اين مطالعه داده. كننده را افزايش دهد بيني پيش

مورد  سال براي تعيين گروه هدف ۷موجود در بازه زماني 
ثير طول اين بازه زماني بر تأ. استفاده قرار گرفته است

هاي  در صورتي كه داده. نتايج حاصل نامشخص است
ثير طول تأ، امكان بررسي بيشتري در دسترس قرار گيرد

  . شدبازه زماني مشاهدات بر نتايج نيز فراهم خواهد 
ي فقط به ارائه مدلي براي شناسایدر اين مطالعه 

بيني  پيش. مشتريان در ريسك رويگرداني پرداخته شد
احتمال رويگرداني، نقطه آغازين فرايند مديريت رويگرداني 

جلوگيري از برای  ،بنابراين بعد از اين مرحله. است
هاي نگهداري  رويگرداني مشتريان بايد به ارائه استراتژي
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  ب استفاده در متنيسی به ترتيهای انگل واژه
1- Churn 
2- Frequency of Purchase 
3- Recency 
4- Classifier 
5- Random Forest 
6- Robust 
7- Bootstrap 
8- Boosted Trees 
9- Predictive Data mining 
10- Boosting 
11- Model Accuracy 
12- Cumulative Gains Chart  
13- Lift Curve 
14- One Time Customers 
15- Customer Behavior 
16- Customer Demographics 
17- Customer Perception 
18- Macro Environment Variables 
19- Interpurchase Time 
20- Alive 
21- Monetary Indicator 
22- Shopping Behavior Across Product Categories 
23- Category Spending Variable 
24- Total Product Ownership 
25- Length of Relationship (LOR)  
26- Multilayer Perceptron  Neural Networks (MLP NN) 
27- Baseline 
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