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Industry. 

With the saturation of markets, organizations have realized that keeping 

customers, especially valuable customers, should be at the center of their 

management strategies because the cost of attracting new customers is 

higher than the cost of keeping existing customers. The insurance industry 

is no exception to this and due to the low switching cost, it faces customers 

who want to change their current company. The current research examines 

the effect of the variables of relationship length, purchase delay, purchase 

frequency, financial value, profitability and the group of purchased 

products in the valuation of the studied customers. For this purpose, a 

questionnaire survey tool was used in order to know the opinions of 

experts regarding the variables affecting the customers' valuation. The 

results show that the variables of frequency of purchase, duration of 

cooperation and the number of insurance groups purchased are the most 

important from the point of view of experts in the valuation of customers. 

Then, by extracting important variables and factors on the reversion of 

insurance policy holders, the influence and importance of these factors on 

the reversion of valuable customers has been investigated, and further, 

using the variables identified in the previous step, the development of the 

predictive model of reversion has been done. With different models (neural 

network, decision tree, support vector machine, and logistic regression) 

prediction modeling and the accuracy of the built models have been 

evaluated. The results show that the C5.0 decision tree model has a higher 

accuracy and accuracy in predicting diversion than other models. 
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 یمقاله علم
 

 ( یمورد ۀ)مطالع مهیصنعت ب انیمشتر یگردانیرو ینیبشیپ یسازمدل

 
 علی بقائی، منیره حسینی*

 

 گروه فناوری اطلاعات، دانشکدۀ مهندسی صنایع، دانشگاه صنعتی خواجه نصیرالدین طوسی، تهران، ایران

:دهیچک  عات مقالهلااط 

باارزش، در مرکز  انیخصوص مشتربه ان،یحفظ مشتر دیکه با اندافتهیها دربا اشباع بازارها، سازمان

 انیمشتر ینگهدار ۀنیاز هز شتریب دیجد انیجذب مشتر ۀنیچراکه هز ردیآنان قرار گ یتیریمد یراهبردها

 یانیاندک، با مشتر ییجابجا ۀنیهز لیو به دل ستین یامر مستثن نیاز ا زین مهیصنعت ب موجود است.

طول ارتباط،  یرهایمتغ ریدهند. پژوهش حاضر تأث رییخود را تغ یدارند شرکت فعل لیرو است که تماروبه

 یگذاررا در ارزش شدهیداریو گروه محصولات خر یسودآور ،یارزش مال د،یفرکانس خر د،یتأخر خر

از  یپرسشنامه به منظور آگاه یشیمایپ زارکار از اب نیا ی. براکندیم یشده بررسمورد مطالعه انیمشتر

نشان  جیاستفاده شده است. نتا انیمشتر یگذارمؤثر بر ارزش یرهاینظرات خبرگان در خصوص متغ

از منظر  شدهیداریخر یامهیب یهاو تعداد گروه یطول مدت همکار د،یفرکانس خر یرهایکه متغ دهدیم

و عوامل مهم  رهایدارا هستند. سپس با استخراج متغ انیترمش یگذاررا در ارزش تیاهم نیشتریخبرگان ب

و در ادامه  یباارزش بررس انیمشتر یگردانیرو یعوامل بر رو نیا تیو اهم ریتأث گذاران،مهیب یگردانیبر رو

پرداخته  یگردانیرو ۀکنندینیبشیمدل پ ۀقبل به توسع ۀدر مرحل شدهییشناسا یرهایبا استفاده از متغ

 ونیو رگرس بان،یبردار پشت نیماش م،یدرخت تصم ،یعصب ۀ)شبک مختلف یهامدل اشده است. ب

 دهدینشان م جیاست. نتا شده یابیشده، ارزساخته یهاانجام و دقت مدل ینیبشیپ یساز( مدلکیلوژست

 دارد. یگردانیرو ینیبشیدر پ یها دقت و صحت بالاترمدل رینسبت به سا C5.0 میکه مدل درخت تصم
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 مقدمه

 ,.Ryals, 2002; Teo et alشود )تنوع محصولات، از طریق افزایش ارتباط با مشتریان حاصل میامروزه، رقابت علاوه بر کاهش قیمت و 

کنند را ارائه می 2شدهاند و بازاریابی شخصیشده 1(. سیستمهای مدیریت ارتباط با مشتری، جایگزین استراتژیهای سنتی بازاریابی انبوه2006

(Burez and Van den Poel, 2007.)  ،شود؛ درصد از مشتریان حاصل می 20درصد سود هر شرکت، تنها توسط  80مطابق قانون پارتو

مندی و لذا شناسایی این گروه از مشتریان جهت مطالعۀ نیازها و ترجیحاتشان برای تدوین راهبردهای ارتباطی مناسب جهت حفظ، رضایت

 .(Wang et al., 2009وفادارسازی آنان ضروری است )

هاست. از سویی، با توجه به بهبود دسترسی به آوری اطلاعات آنها و داشتن ابزار تحلیل دادهشناسایی ارزش مشتریان، نیاز به جمع ظورمنبه 

(. شرکتهای بیمه نیز Wiersema, 2013تر شده است )هزینهتر و کماند و دگرگزینی بین رقبا برای آنها آساناطلاعات، مشتریان گذرا شده

اند؛ با رو هستند، با مشکلاتی همچون حفظ مشتریان فعلی مواجهایر صنایع در بازارهای خدماتی که با هزینه جابجایی اندک روبههمانند س

شود و های از دست دادن مشتری، به شکل سودِ احتمالی نصیب شرکتهای رقیب میرویگردانی مشتریان از شرکت بیمه، بخشی از هزینه

تواند از اثربخشی راهبردهای بازاریابی و جذب مشتریان بکاهد )توکلی و امل ناموفق از سوی مشتری ناراضی میهمچنین بازگویی تجربۀ تع

طلبد و تحلیل مناسب رفتار (. بنابراین حفظ مشتریان فعلی از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است و پژوهشی جامع را می1389همکاران، 

 ند منجر به کسب سود بیشتر شود.توابینی دقیق آن میرویگردانی و پیش

 

 مروری بر ادبیات پژوهش

پیشین در این حوزه  یکنیم و سپس مروری بر ادبیات موضوع و پژوهشهادر این بخش، در ابتدا مفاهیم اصلی در حوزۀ پژوهش را تعریف می

 خواهیم داشت.

 

 رویگردانی مشتری

( که این Tsai and Lu, 2009های جستجو، تبلیغات و بازاریابی است )هزینههای مختلفی همچون جذب مشتریان جدید نیازمند هزینه

تر است که (؛ از این رو باصرفهSharma and Panigrahi, 2011ها چندین برابر تلاش شرکت برای نگهداشت مشتریان موجود است )هزینه

 (.Teo et al., 2006باشد ) تمرکز بیشتر بر روی مشتریان فعلی

(؛ این Kumar and Srivastava, 2013مشتریان در صنایع خدماتی همچون بیمه نسبت به دیگر صنایع اهمیت بیشتری دارد )وفاداری 

رو خواهد شد. حفظ مشتریان فعلی، مبتنی بر شناسایی صنعت با از دست دادن سهم بازار و مشتریان، با ریسکهای تجاری قابل توجهی روبه

 .خواهند شرکت را ترک کنند یا به اصطلاح رویگردان شوندکه می موقع مشتریانی استسریع و به 

 رویگردانی دارای تعاریف مختلفی است و تعریفی یکسان و قابل اعمال بر تمام صنایع، وجود ندارد؛ در واقع این مفهوم توسط کارشناسان، با

ردانی مشتری، گرایش ذاتی وی برای انصراف از ادامۀ (. رویگReinartz, 2000شود )توجه به ویژگیهای محیط صنعت و سازمان تعریف می

(. با توجه به این تعریف، مشتری رویگردان کسی است که Chandar et al., 2006روابط تجاری با یک شرکت در یک دورۀ زمانی است )

اقل تکرار خرید وی کمتر از میانگین ( یا حدChandar et al., 2006کند )تمامی فعالیتهایش )برای مثال حسابها و دفاتر( را با شرکت قطع 

 .(Glady et al., 2009مرور در حال کاهش باشد )( و ارزش طول عمرش بهBuckinx and Van den Poel, 2005باشد )

درستی با هدف توسعۀ یک برنامۀ مؤثر حفظ مشتری، مدلهای مورد استفاده باید تا حد ممکن دقیق باشند تا بتوانند مشتریان رویگردان را به

های انگیزشی برای مشتریانی که قصد رویگردانی صورت، اگر هزینهدر غیراین  .(Coussement and De Bock, 2013تشخیص دهند )

 (.Tsai and Lu, 2009اند )فایدهندارند صرف شود، این سیستمها بی
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 کاویداده

کاوی فراوانی برای ایجاد شوند. روشهای دادهکار گرفته میکاوی و تحلیل آماری بهبینی رویگردانی، تکنیکهای دادهمنظور تحلیل و پیشبه 

 Ngai etبینی )از: توصیف و پیش ندکاوی عبارت(. دو هدف اصلی دادهHung et al., 2006اند )بینی کارا و دقیق مطرح شدهیک مدل پیش

al., 2009). بینی درگیر استفاده از کنند تمرکز دارد و پیشواقع توصیف، بر یافتن الگوهای قابل تفسیر انسانی که داده را توصیف می در

تواند با مورد علاقه است. این اهداف میمنظور یافتن مقادیر ناشناخته یا آتی سایر متغیرهای داده به تعدادی از متغیرها یا فیلدها در پایگاه

بینی رویگردانی (. پیشTsai and Lu, 2009بندی، رگرسیون و غیره حاصل شوند )بندی، خوشهاستفاده از روشهای متنوعی مثل دسته

بندی ردان دستهشود که هر مشتری در یکی از دو دستۀ رویگردان یا غیررویگبندی در نظر گرفته میمشتری، به شکل یک مسئلۀ دسته

 .(Zhang et al., 2012شود )می

 

 ها در حوزۀ رویگردانی در صنعت بیمهپژوهش

اند. عمر در یکی از شرکتهای بیمه در کشور سوئیس پرداخته( است که به بررسی بیمۀ 2004) 1ها، مطالعۀ موریک و کاپکهاز جملۀ پژوهش

در این اند. ( ارائه کردهTF/IDF)2گیری از مشخصۀ فراوانی سند/ معکوس فراوانی سند بهره زمانی، مدلی بابا سریهای  ، محققانپژوهشدر این 

بینی بر مبنای سریهای های زمانی است. رویکرد دوم، پیشبینی بدون دادهسه رویکرد مختلف ارائه شده است: رویکرد نخست، پیش پژوهش

 .های زمانی با اطلاعات سطح قرارداد و متغیرهای رفتاری مشتریان استیب دادهو ترک TF/IDFزمانی و رویکرد نهایی استفاده از مشخصۀ 

 دقت، روایی، و پایایی بالاتری نسبت به نتایج قبل دارند. TF/IDFشده بر پایۀ مشخصۀ های جدید تعریفمشخصه

اند )رشتۀ پرداخته) CLV)3بینی رویگردانی مشتریان بیمه با در نظر گرفتن ارزش طول عمر مشتری ( به پیش2014محمدی و همکاران )

، مشتریان در دو خوشۀ 4میانگین -Kبندی از الگوریتم خوشهگیری ویژگی و بهره 15در ابتدا با استفاده از  پژوهشبیمۀ اتومبیل(. در این 

اند. سپس با اند و فاکتورهای مهم رفتاری مشتریان در تشخیص این دو خوشه مشخص شدهبندی شدهرویگردانان و غیر رویگردانان، خوشه

 بینی شده است.فاکتور مهم، رفتار آیندۀ مشتریان توسط رگرسیون لوژستیک پیش 6استفاده از 

به روش میدانی و پرسشنامه (، در پژوهشی به شناسایی عوامل مؤثر بر رویگردانی مشتریان در صنعت بیمه 1393خانی و همکاران )حسین

اند و برای کاهش تعداد اند. در این پژوهش متغیرهای رفتاری، دموگرافی و ادراکی لحاظ شدهپرداخته های خصوصی ایراندر یکی از بیمه

مختلف، تحقیق شده های طرفه، تفاوت واریانسها در گروهمتغیرها از روش تحلیل عاملی استفاده شده است و سپس با روش تحلیل واریانس یک

 ثرند.دهد که متغیرهای ادراک و آگاهی مشتریان، بیش از متغیرهای دموگرافی و سطح قرارداد بر رویگردانی مشتریان مؤاست. نتایج نشان می

یون لوژستیک گیری از روش رگرسای و بهره(، با استفاده از متغیرهای اکتشافی پویا و تراکنشهای بیمه2014و همکاران ) 5در پژوهش گانتر

یافته بینی ریسک رویگردانی ماهیانه در صنعت بیمه ارائه شده است. نویسندگان در این پژوهش از مدل جمعی تعمیمطولی، مدلی جهت پیش

(GAM6به ) گونه بعضی و ایناند منظور تشخیص رابطۀ غیرخطی بین لوجیت و متغیرهای اکتشافی استفاده کردهعنوان یک مرحلۀ میانی به 

سازی شده و لوجیت، مدلاند. سپس با فرض رابطۀ خطی بین متغیرهای اکتشافی بازتعریفاز متغیرهای مؤثر بر رویگردانی دوباره تعریف شده

 انجام شده است.

نتایج حاکی سوزی انجام شده است. ای در رشتۀ آتشهای دادۀ یکی از شرکتهای بیمه(، کاوش در پایگاه1389در مطالعۀ توکلی و همکاران )

کنندۀ رویگردانی یا ماندگاری مشتری در بینیشده که معرف کانال جذب مشتری است، عامل اصلی پیشاز آن است که کد حریق خریداری

طور که مشخص است، مطالعات هماناند. کنندۀ رویگردانیبینیشده، عوامل پیششرکت است. بعد از آن سابقۀ خرید و کاربری مکان بیمه

. مقالات انگلیسی حول این موضوع بسیار محدود بوده و مطالعات اندبینی رویگردانی در صنعت بیمه، پرداختهبه حوزۀ تحلیل و پیشاندکی 

 اند.های واقعی صورت گرفتهشده در داخل کشور نیز عمدتاً با پرسشنامه و بدون استفاده از دادهانجام
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 شناسی پژوهشروش

 آمده است. 1طرح تحقیق مطالعۀ حاضر در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 .طرح تحقیق :1شکل 

 

 های اولیۀ این شرکت استفاده شده است. بهای خصوصی ایران است که در این تحقیق، از دادههای بیمهشده، یکی از شرکتمورد مطالعه

ها و ترین دادههای در دسترس و نظرات خبرگان سازمان، مناسبدادههای مورد نیاز، با توجه به ادبیات موضوع، پایگاهآوری دادهمنظور جمع

به گذار و مشتری، دادۀ خسارت، بیمههای مورد نیاز، از سه پایگاه. دادهاندسازی متناسب با اهداف پژوهش، استخراج شدهفیلدها برای مدل

 105644رکورد، مربوط به  198146سال( بوده است. مجموعاً  5) 01/01/1394تا  01/01/1389زمانی استخراج داده از بازۀ اند. دست آمده

ها انجام شد. بر پردازش، ادغام مشتریان، حذف رکوردهای تکراری، و اجماع دادهگذار، در اختیار محققان قرار گرفته است. در فاز پیشبیمه

و برای اولین  1393گذاران جدید هستند که در سال نفر(، مربوط به بیمه 34303ها )داده اساس مشاهدات، تعداد زیادی از سطرهای مجموعۀ

بینی مفید استفاده شوند و پیش هایعنوان دادهتوانند بهگذاری نمیاند. با توجه به اینکه این دست از مشتریان در ارزشبار وارد شرکت شده

و حذف  هاپردازش دادهها حذف شدند. پس از حذف مشتریان جدید و انجام فرایند پیشدادهپذیر نیست، از مجموعۀ رویگردانی آنها نیز امکان

تأثیربودن کنار ها باقی ماند. همچنین چند فیلد به دلیل بیدادهنفر مشتری در مجموعۀ  71337 های مربوط بهدار، دادهرکوردهای اشکال

 اشته شدند.گذ

اند و جزو مشتریان ای خریداری کردهنامهها بیمهدادهگذارانی که در آخرین سال از مجموعۀ گذاران، کلیۀ بیمهگذاری بیمهمنظور برچسببه 

رویگردان، سابقۀ اند. برای تعریف مشتریان اند؛ چراکه در سال آخر فعالیت داشتهعنوان مشتریان فعال در نظر گرفته شدهجدید نیستند، به

عنوان مشتری رویگردان ای خریداری نکرده است، بهنامهخرید دوسال اخیر بررسی شده است. اگر مشتری در دو سال اخیر هیچ بیمه

گذاری شده است. اما اگر تنها سال آخر، خریدی نداشته است و سال قبل از آن خرید کرده است، فعال در نظر گرفته شده است. علت برچسب

ها، موارد فراوانی وجود دارند که مشتری یکسال هیچ نکه تنها به سابقۀ خرید سال آخر توجه نشده است این است که در مجموعۀ دادهای

 بینیسازی پیشمدل

LRFMP 

GRFM 

 کلیه مشتریان

 LRFMPGمدل ترکیبی تحلیل ارزش مشتریان 

 1استانداردسازی بر اساس روش میگلوچ

استفاده از تحلیل سلسله مراتبی برای 

 خبرگاندهی متغیرها با نظرات وزن

 مشتریان با ارزش

 رویگردان فعال

 انتخاب مدل با عملکرد بهتر های مختلفارزیابی مدل

 مهیصنعت ب انیمشتر یگردانیرو ینیبشیپ یسازمدل
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 «جدید»تنها در این سال، سابقۀ خرید موجود است: 

 «فعال»در این سال خرید داشته است و جدید نیست: 

پنجرۀ زمانی  2اند. در شکل صورت موقت رویگردان شدهخریدی نداشته است اما مجدد به شرکت بازگشته است. این دست از مشتریان به 

 ند.اتعریف مشتریان رویگردان و فعال آورده شده است. همچنین متغیرهای جدیدی با توجه به اهداف تحقیق تعریف شده

 

 

 

 

 پنجرۀ زمانی تعریف مشتری جدید، فعال، و رویگردان. :2شکل 

 

 شده.متغیرهای در نظرگرفته :1جدول 

 توصیف متغیر نام متغیر گروه

گذارمشخصات بیمه  

State گذارمنطقۀ جغرافیایی بیمه  

Gender مرد( 1زن و  0) گذارجنسیت بیمه  

Age گذارسن بیمه  

Martial )وضعیت تأهل )مجرد و متأهل 

 رفتار تراکنشی

G گروه بیمه شدههای خریداری  

L طول ارتباط( گذارتعداد روز بین اولین و آخرین خرید بیمه(  

R  تازگی( 29/12/1393تعداد روز بین آخرین خرید و تاریخ(  

F در زمان حضور در شرکت گذارتعداد کل خریدهای بیمه  

M ها( در هر سالبیمه)حق گذارمتوسط پول پرداختی بیمه  

P در زمان حضور در شرکت گذارمقدار سودآوری بیمه  

F/L نسبیفرکانس گذار(خرید )تقسیم تعداد خرید بر تعداد سال حضور بیمه  

ClaimCount  گذاردریافت خسارت توسط بیمهتعداد  

ClaimAve در هر سال گذارمقدار متوسط مبلغ خسارت دریافتی بیمه  

Variation میانگین تفاضل مبلغ پرداختی در دو سال متوالی 

MIN_TIME حداقل فاصلۀ زمانی بین دو خرید متوالی 

MAX_TIME حداکثر فاصلۀ زمانی بین دو خرید متوالی 

AVG_TIME میانگین فاصلۀ زمانی بین دو خرید متوالی 

)فعال یا رویگردان( گذاربرچسب بیمه Label برچسب  

 

منظور تعیین ارزش متغیر در دو دستۀ کلی به  17ی موجود، در مجموع هاپس از مشورت با خبرگان سازمان و در نظر گرفتن مجموعۀ داده

 آورده شده است. 1گرفته شد، که در جدول بینی رویگردانی در نظر مشتری و تحلیل و پیش

 

 

 

1393 1392 1391 1390 1389 

 ( خرید داشته است.1392مشتری سال ماقبل آخر )«: فعال»مشتری خریدی نداشته است و « : رویگردان»
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 سازیمدل

 گذاری مشتریانارزش

دارد تا منابع سازمان به سازی هدفمند، بر مشتریان با ارزش تمرکز بینی است و مدلسازی هدفمند پیشبا توجه به اینکه هدف مطالعه، مدل

 گذاری مشتریان پیشنهاد شده است.طور مناسب اختصاص یابد، لذا مدلی جدید برای ارزش

ترین و پرکاربردترین مدلها در تعیین ارزش مشتری مبتنی بر رفتار وی است که تعداد دفعات، زمان و مقدار خرید ، از رایجRFM1مدل  

عنوان کند و مشتریان با امتیاز بالا را به(. این تحلیل، برای هر مشتری امتیازی محاسبه میWiner, 2001گیرد )مشتری را در نظر می

 (.Yeh et al., 2009گیرد. سه پارامتر مورد توجه در این تحلیل، تازگی، فرکانس خرید، و ارزش مالی هستند )مشتریان سودآور در نظر می

 ,.LRFMP2 (Chen et alتوسط محققین مختلف، توسعه داده شده است. مدل پیشنهادی این پژوهش، ترکیبی از دو مدل  RFMمدل 

که  GRFM3اضافه شده است، و مدل  RFM)سودآوری مشتری( به  P)طول مدت ارتباط مشتری با شرکت( و  L(، که در آن متغیرهای 2014

(، است و مدلی جدید با Chang and Tsai, 2011کند )اضافه می RFMکرده است را به  های کالایی که مشتری خریداریمشخصات گروه

اند از: طول مدت همکاری متغیر در تعیین ارزش مشتریان عبارت 6کند که در آن گذاری مشتریان ایجاد میمنظور ارزشبه  LRFMPG4نام 

(L( تأخر خرید ،)R( فرکانس خرید ،)F( ارزش مالی ،)M ،)( سودآوری مشتریPو گروه بیمه )های خریداری( شدهG سپس مقادیر .)

LRFMPG شوندصورت استانداردشده نگاشت میبه  ]1, 5[شده، به اعدادی در بازۀ محاسبه. 

ترتیب صعودی در گذاران، به که در ابتدا کلیۀ بیمه صورت (، انجام شده است؛ بدین2000شدۀ میگلوچ )فرایند استانداردسازی با روش ارائه

اند. برابر تقسیم شده پنجک 5ابتدا مشتریان به  P، وR  ،Mاند. برای متغیرهایبندی شدهدر متغیر دیگر طبقه 5متغیر تأخر و به ترتیب نزولی 

 5ارزش کمتر و مقدار  دهندۀنشان 1صورت که مقدار  اند. بدین، نگاشت شده5تا  1ها، این متغیرها به اعداد در بازۀ سپس بر اساس این پنجک

 20هستند )بیش از  F=1ها، تعداد بسیاری از افراد دارای داده، با توجه به اینکه در مجموعۀ Fدهد. در مورد متغیر ارزش بالاتر را نشان می

کنند. پس از آن، دریافت می 1دهی به این متغیر، خریداران با یک خرید، امتیاز توان از روش فوق استفاده کرد. لذا در زمان نمرهدرصد( نمی

شود. اگر مجموع تعداد خریدهای یک مشتری در کل کمتر از محاسبه می F>1مانده برای مشتریان با مقدار میانگین فرکانسهای خرید باقی

 ۀ مشتریان محاسبه شود.ا برای کلییابد تا امتیازهرا دریافت خواهد کرد. این فرایند دو بار دیگر ادامه می 2شده باشد، نمرۀ متوسط محاسبه

که این افراد معنی هستند؛ بدین  L=0ها تعداد زیادی از مشتریان دارای دادههم صادق است چراکه در مجموعۀ  Lروش فوق در مورد متغیر 

 اند و لذا طول مدت همکاری آنان با شرکت صفر است.بار خرید داشتهتنها یک 

صورت که از عوامل  ( بهره برده است. بدینAHP5ها، مطالعۀ حاضر از فرایند تحلیل سلسله مراتبی)منظور تعیین وزن )اهمیت( این متغیربه 

از اند. دهندۀ سطرها و ستونهای این ماتریسشده در تعیین ارزش مشتریان، یک ماتریس نظرسنجی تهیه شد. این عوامل، تشکیلمؤثر استخراج

با مقایسۀ زوجی هر شده در شعب مختلف، برای بررسی اهمیت نسبی متغیرهای مزبور درخواست شد تا کارشناس فروش شرکت بیمۀ مطالعه 9

ونی را به صورت تک عاملهای واقع بر ستونهای ماتریس، اهمیت هر عامل سطری بر عاملهای ستیک از عوامل واقع بر هر سطر ماتریس با تک

 عددی نمایش دهند.

که توسط یکی از خبرگان تکمیل شده است، در  LRFMPGی فرایند تحلیل سلسله مراتبی، برای مدل دومثالی از ماتریس مقایسۀ دوبه

 آورده شده است. 2جدول 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Recency, Frequency, Monetary 
2. Length, Recency, Frequency, Monetary, Profit 
3. Group, Recency,Frequency, Monetary 
4. Length, Recency, Frequency,Monetary, Profit, Group 
5. Analytic Hierarchy Process 

 64-51ص ، 19شماره پیاپی  ،1395زمستان  ،1شماره  ،6دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 شده توسط یکی از خبرگان.تکمیل -AHPدو مثالی از ماتریس مقایسۀ دوبه :2جدول 

 ویژگی
 اهمیت مقایسه از نظر

 ویژگی
9:1 7:1 5:1 3:1 1:1 1:3 1:5 1:7 1:9 

 تأخر خرید          طول مدت همکاری

          فرکانس خرید 

          میانگین پول پرداختی 

          سودآوری مشتری 

          های خریداری شدهگروه بیمه 

 فرکانس خرید          تاخر خرید

          میانگین پول پرداختی 

          سودآوری مشتری 

          شدههای خریداریگروه بیمه 

 میانگین پول پرداختی          فرکانس خرید

          سودآوری مشتری 

          شدههای خریداریگروه بیمه 

 سودآوری مشتری          میانگین پول پرداختی

           شدههای خریداریبیمهگروه 

 شدههای خریداریگروه بیمه          سودآوری مشتری

 

در تعیین ارزش مشتریان )بر اساس  LRFMPGهر یک از متغیرهای نسبی زن ، وAHPارزیابی  ها، به وسیلۀآوری پرسشنامهپس از جمع

دهد که فرکانس خرید مشتری، دارای بیشترین وزن و نشان می آورده شده است. این نمودار 3در نمودار شکل ( به دست آمد که اهمیت آنها

 شده بیشترین وزن را دارا هستند. های خریداریاهمیت است و بعد از آن طول مدت همکاری و تعداد گروه بیمه

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .AHPبا استفاده از  LRFMPGشده هر یک از متغیرهای زن محاسبهو :3شکل 

 

، مجموعۀ Cکنیم که شود. فرض میهر یک از متغیرها، ارزش و امتیاز مجموع هر یک از مشتریان تعیین می پس از تعیین ضریب تأثیر

Cمشتریان شرکت بیمه بر طبق رابطۀ  = c1⋃ c2⋃ c3⋃ … ⋃ cn  باشد، امتیازات استانداردشدهLRFMPG   برای مشتری𝐶𝑖 (𝐶𝑖  ∈

𝐶اند از:( عبارت 𝑆𝐿𝑖 , 𝑆𝑅𝑖, 𝑆𝐹𝑖, 𝑆𝑀𝑖, 𝑆𝑃𝑖 , 𝑆𝐺𝑖. 

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35
L : 0.216

R: 0.058

F: 0.320

M: 0.097

P: 0.104

G: 0.205

وزن بدست آمده

 مهیصنعت ب انیمشتر یگردانیرو ینیبشیپ یسازمدل
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 این مقدار از رابطۀ شود،نشان داده می 𝑆𝑇 (𝐶𝑖)با  𝐶𝑖کنیم که امتیاز مجموع مشتری همچنین فرض می

𝑆𝑇 (𝐶𝑖) = (0.216 ×  𝑆𝐿𝑖) + (0.058 ×  𝑆𝑅𝑖) + (0.320 ×  𝑆𝐹𝑖) + (0.097 ×  𝑆𝑀𝑖) + (0.104 ×  𝑆𝑃𝑖)
+ (0.205 ×  𝑆𝐺𝑖) 

و  5. بر این اساس، بالاترین امتیاز مجموع برای یک مشتری است AHPشده با روش مقادیر ضریب هر متغیر، وزن محاسبهآید، که به دست می

 1تقسیم، تحلیل نمونۀ ارزشدادن تفاوت بین مشتریان با ارزش و کمپس از تعیین امتیاز، به منظور نشان است. 1کمترین امتیاز مجموع، مقدار 

گذاری ارزش( برچسبارزش )یا کم عنوان مشتری باانجام شده است، بدین صورت که مشتری با امتیاز بیشتر )یا کمتر( از متوسط جمعیت، به

ارزش بودند، نفر( که امتیاز مجموع پایینی داشتند و کم 35617(. بر این اساس، تقریباً نیمی از مشتریان )Zhang et al., 2010شده است )

 آمده است. 4ارزش و با ارزش )رویگردان و فعال( در شکل بندی مشتریان کمها حذف شدند. اطلاعات کلی دربارۀ دستهدادهموعۀ از مج

 
 

 

 

 

 

 

 

 فراوانی مشتریان کم ارزش و با ارزش )رویگردان و فعال(. :4شکل 

 

 بینی و ارزیابیسازی پیشمدل

 Luo etبخش آموزش و آزمون است ) 2رویگردانی را انجام دهیم. گام اول، تقسیم داده به بینی سازی پیشدر این بخش قصد داریم مدل

al. 2007 ،درصد از هریک از این دو  70(. در این تحقیق، در ابتدا مشتریان رویگردان و فعال از یکدیگر جدا شدند، سپس به صورت تصادفی

مشتریان  دادهمانده از دو مجموعۀ درصد باقی 30با یکدیگر ترکیب شدند. سپس  انتخاب شدند و به منظور ایجاد بخش آموزش دادهمجموعۀ 

منظور دستیابی به نتایج  (. همچنین بهLi and Deng, 2012های آزمایشی مدل با یکدیگر ترکیب شدند )رویگردان و فعال، برای داده

 استفاده شده است. 2باره10تر، از ارزیابی متقابل دقیق

 

 عصبیشبکۀ  -سازی و ارزیابیمدل

( و اتِا )نرخ یادگیری(، مدلهای مختلف ساخته و 3عصبی و به ازای مقادیر مختلف پارامترهای آلفا )فاکتور تکانهدر ابتدا، با استفاده از شبکۀ 

مدل مختلف با تعداد متفاوت لایۀ شد. همچنین چندین در نظر گرفته  3/0و  9/0شده، مقادیر بهینۀ آلفا و اتِا بر اساس صحت مدلهای ساخته

 شد.نرون در هر لایه( ساخته  5تا  2( و نرون )3تا  1پنهان )

 آورده شده است. 3شده در جدول تهبرخی از مدلهای ساخ F1و معیار معیارهای ارزیابی دقت، صحت، بازخوانی 

 
 
 
 

                                                 
1. Split Sample Analysis 
2. 10 Fold Cross-Validation 
3. Momentum Factor 

مشتری با ارزش

کم

مشتری با ارزش فعال50%

30%

مشتری با ارزش رویگردان

20%

هادادهکل مجموعه

 ینیحس رهیمن و یبقائ یعل
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 .شده با شبکۀ عصبیی ساختههاارزیابی مدل :3جدول 

 𝑭𝟏 صحت بازخوانی دقت لایۀپنهان تکنیک

 )پس از انتشار( MLP1عصبی شبکۀ 

 %08/78 %35/74 %81/74 %60/81 نرون 2لایۀ پنهان و  1

 %71/79 %77/74 %28/81 %21/78 نرون 3لایۀ پنهان و  1

 %79/77 %25/71 %49/82 %56/73 نرون 4پنهان و لایۀ  1

 %70/79 %20/74 %08/83 %59/76 نرون 4لایۀ پنهان و  2

 %04/64 %66/64 %62/51 %35/84 نرون 9لایۀ پنهان و  3

 RBF2 --- 95/76% 05/74% 65/70% 47/75%عصبی شبکۀ 

 را داشته است. بینیپنهان و سه نرون، بهترین عملکرد پیشبا تعداد یک لایۀ  MLPعصبی پیداست، شبکۀ  3طور که از جدول همان

 

 هاسایر مدل -سازی و ارزیابیمدل

سازی انجام شده در این تحقیق، علاوه بر شبکۀ عصبی، با روشهای درخت تصمیم، ماشین بردار پشتیبان و رگرسیون لوژستیک نیز مدل

نیز  4شدهبه صورت تقویت C5.0و  CHAID3شده، الگوریتمهای درخت تصمیم سازیهای انجاممدلمنظور افزایش دقت است. همچنین به 

 آورده شده است. 4شده با معیارهای ارزیابی مختلف در جدول اند. عملکرد مدلهای ساختهاستفاده شده

 
 با درخت تصمیم، ماشین بردار پشتیبان و رگرسیون لوژستیک. شدهی ساختههاارزیابی مدل :4جدول 

 𝑭𝟏 صحت بازخوانی دقت الگوریتم روش

 درخت تصمیم

QUEST 43/80% 33/84% 94/77% 33/82% 

CHAID 17/85% 21/85% 94/81% 18/85% 

Boosted CHAID 38/88% 59/88% 94/85% 48/88% 

C5.0 44/86% 83/86% 56/83% 53/86% 

Boosted C5.0 38/87% 17/90% 06/86% 75/88% 

C&R 50/80% 65/82% 22/77% 56/81% 

 ماشین بردار پشتیبان
RBF Kernel 73/76% 18/82% 94/73% 41/79% 

Poly Kernel 69/81% 83/75% 90/74% 65/78% 

 Linear Kernel 25/76% 20/83% 95/73% 57/79% 

 %66/77 %94/72 %13/77 %20/78 --- رگرسیون لوژستیک

 

 نتایج و بحث

 تحلیل

بینی رویگردانی داشته ها عملکرد بهتری در پیشنسبت به سایر روش C5.0آید این است که درخت تصمیم برمی 4و  3های آنچه از جدول

 اند.ها برتری داشتهشتوجهی نسبت به سایر روطور قابل  های درخت تصمیم، بهاست و در کل الگوریتم

 ها آورده شده است.( برای الگوریتمROC)1و مشخصۀ عملکرد سیستم  5نمودارهای ترفیع ،6و  5 هایشکلدر 

                                                 
1. Multilayer perceptron 
2. Radial basis function 
3. Chi-square Automatic Interaction Detector 
4. Boosted 
5. Lift 
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 .نمودار ترفیع :5شکل 

 

 
 

 

 

 

 

 

 .ROCنمودار  :6شکل 

 

توان در مدیریت ارتباط رویگردان استفاده شود و نتایج حاصله از آن را می تواند برای توصیف گروه مشتریانگیری میرخت تصمیماستنتاج د

بررسی انجام شده است.  C5.0بودن مشتریان، با درخت تصمیم با مشتری استفاده کرد. همچنین از منظر اهمیت متغیرها بر فعال یا رویگردان

است. بعد از آن، سودآوری مشتری، فرکانس خرید نسبی و حداکثر فاصلۀ مدت ارتباط مشتری، تأثیرگذارترین متغیر بر این اساس، متغیر طول

نشان  C5.0شده با استفاده از بینی انجامترتیب اهمیت متغیرها را در پیش 7اند. شکل ترتیب متغیرهای با اهمیت بودهبین دو خرید متوالی، به

 دهد.می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                             
6. Receiver Operating Characteristic 
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 .C5.0بینی با استفاده از درخت اهمیت متغیرها در پیش :7شکل 

بینی، آن دست از مشتریان که طول مدت ارتباط کمتری با شرکت شده و همچنین متغیرهای تأثیرگذار بر پیشبر اساس قوانین استخراج

پرداختهای مالی و مقدار کل خسارت دریافتی( کمتر در طی اند، مشتریانی که سودآوری )تفاضل دارند و به تعبیری به تازگی وارد شرکت شده

 بالاتری دارد که رویگردان شوند. تری دارند، احتمالحضور در شرکت دارند و مقدار خرید نسبی پایین

دو سال همچنین آن دست از مشتریان که حداکثر فاصلۀ بین دو خرید متوالی برای آنها بیشتر است و مقدار رشد خریدشان )تفاضل خرید 

اند. متغیرهای فرکانس خرید و تعداد و مقدار دریافت خسارت، تأثیر اندکی بر متوالی( رو به کاهش است، جزو مشتریان در خطر رویگردانی

 شد، متغیرهای مربوط به مشخصات مشتری )پروفایل( تأثیر بسیار کمی بر رویگردانی دارندرویگردانی داشتند. از سویی برخلاف آنچه تصور می

 اند.تأثیرترین متغیرها بودهو به جز منطقه جغرافیایی مشتری، سایر متغیرها جزو کم

 

 نتایج و بحث

 بندی و پیشنهادهاجمع

کنندۀ فاکتورهای حیاتی مرتبط با وکارها و استخراجعنوان ابزار هشداردهندۀ اولیه برای کسبتواند بهبینی رویگردانی میمدل پیش

سو گیری را فراهم آورد. در این مطالعه، از یککردن دانش مفید افزوده برای پشتیبانی از تصمیماستفاده شود و امکان فراهمرویگردانی مشتری 

بینی رویگردانی به بررسی متغیرهای تأثیرگذار در رویگردانی مشتریان با ارزش در یک شرکت بیمه در ایران پرداخته شد و از سوی دیگر پیش

بینی گذاری مشتریان و همچنین پیششرکت انجام شد. برای این منظور در ابتدا متغیرهای مهم و تأثیرگذار در ارزش مشتریان با ارزش

رویگردانی، با بررسی ادبیات موضوع و نظرات خبرگان شناسایی شدند. سپس مشتریان ارزشمند، بر اساس نمرات ترکیبی که با استفاده از 

های متفاوت شبکه هایاز الگوریتمبینی مختلف با استفاده شد، مشخص گشتند. سپس مدلهای پیش محاسبه LRFMPGدار متغیرهای وزن

(، ماشین بردار پشتیبان C5.0و  QUEST1 ،CHAID ،C&R2( با چندین لایۀ پنهان و نرون، درخت تصمیم )RBFو  MLPعصبی مصنوعی )

 بینی مدلهای مختلف صورت گرفت.و مقایسۀ بین عملکرد پیش های مختلف( و رگرسیون لوژستیک ساخته شد)با هسته

متغیر در دو دستۀ کلی )مشخصات مشتری و رفتار تراکنشی( مورد بررسی قرار گرفت. بر این اساس مدل  17برای ساخت مدل، تأثیر 

 5رویگردانی مشتری عملکرد بهتری داشت. بینی شده نسبت به سایر مدلها در پیشصورت تقویت به C5.0گیری با الگوریتم درخت تصمیم

اند از طول مدت ارتباط مشتری، سودآوری مشتری، فرکانس خرید نسبی، حداکثر فاصلۀ ترتیب عبارتبینی بهمتغیر مهم و تأثیرگذار بر پیش

 گین تفاضل پرداخت دو سال متوالی.بین دو خرید متوالی و میان

تأثیر بالایی بر رویگردانی ندارند و تأثیر هر یک متفاوت است. همچنین متغیرهای  LRFMPG نتایج حاکی از آن است که تمامی متغیرهای

 رویگردانی بسیار کم اهمیت هستند.بینی مربوط به مشخصات مشتری )پروفایل( در پیش

ا توسط یک شرکت بیمه فراهم شده شده، تنهدادۀ استفادهتواند در آینده مدنظر قرار گرفته شوند. در ابتدا اینکه مجموعۀ وجوه مختلفی می

، مقایسه شوند. از طرفی با LRFMPGپذیری مدل منظور بالابردن تعمیمآوری شوند و به تواند جمعهای شرکتهای بیمۀ متعدد میاست. داده

رویگردانی اهمیت کمی دارند،  بینیتحلیل ارزش مشتری و پیششده، برای توجه به اینکه تعدادی از متغیرهای در نظر گرفته شده در مدل ارائه

منظور  توان از الگوریتمهای فرا ابتکاری بهکار گیرند. همچنین می توانند مدلهای دیگر تحلیل ارزش مشتری را بهلذا مطالعات آینده می

 بینی را بالا برد.بینی رویگردانی استفاده کرد تا دقت مدل پیشپیش
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