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در RFMن بر اساس روشياطبقه بندي مشترتاثير و هزينه هاي بازاريابي بر فروش، سودآوري

1پوشاك برترين برند 

:نوشته
2دكتر نادر غريب نواز

3دكتر محمد علي بابايي زكيلكي

 چكيده

اين مهم مي توان چرا كه با دانستن. تقسيم بندي اثربخش مشتريان جزء دغدغه هاي اساسي دانش بازاريابي است

و منابع محدود سازمان را به طور اثربخشي به مشتريان تخصيص داد . ارتباط اثر بخشي را با مشتريان هدف برقرار كرد

اما اينكه چگونه مي توان به دسته. تخصيص اثر بخش منابع محدود به كسب مزيت رقابتي بيشتر منجر خواهد شد

و اين ارتباط چه بندي اثر بخش مشتريان پرداخت؟ چگونه  با هر دسته مختلف به روشي مشخص ارتباط برقرار كرد؟

و سوالات فرضيه.ي است كه در اين تحقيق دنبال شده استتاثيري بر ميزان فروش سازمان خواهد داشت؟ از مسايل

و مثبت تقسيم بندي مشتريان طبق روش  وو رشد فروش، رشد سود آوري RFMهاي تحقيق به ارتباط مستقيم

و بررسي داده هاي رفتاري مشتريان است. كاهش هزينه هاي بازاريابي مي پردازد  5000حدود. روش تحقيق توصيفي

و تحليل قرار گرفته است در.داده رفتاري از برترين برند يك شركت توليد كننده پوشاك در اين پژوهش مورد تجزيه

و تحليل رگرسي و تحليل داده ها از روش همبستگي شدتجزيه نتايج تحقيق نشان مي دهد كه تقسيم.ون استفاده

و كاهش هزينه هاي بازاريابي تاثير گذار است RFMبندي اثربخش مشتريان به شيوه  .بر رشد فروش، رشد سود آوري

، دسته بندي مشتريان، تقسيم بندي مشتريان، رشد فروش، هزينه هاي بازاريابي RFMروش: كليد واژه ها

. اين پژوهش با حمايت مالي دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهر قدس به انجام رسيده است-١
 استاديار گروه مديريت دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهر قدس-2
 دانشيار گروه مديريت دانشگاه الزهراء-3
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 مقدمه)1

پديده اول اين اسـت كـه. سازمانهاي امروزي با دو پديده بيشتر از ساير پديده ها روبرو هستند
و اين رقابت شديد بين سازمانها براي مشتريان تعدد انتخـاب1محيط سازمانها فرا رقابتي 2شده

موفقيـت بنابراين با توجه به ويژگي سازمانها در هزاره سـوم،.)2006كاتلر(را فراهم نموده است
و برآورده كـردن ايـن نيازهـا بـراي آنـان نهفتـه  سازمانها در فهم دقيق نيازمنديهاي مشتريان

و دقيق تر بـرآورده شـود شـركتها در ). 1996پورتر.(است براي اينكه نياز مشتريان هر چه بهتر
و ثبت كامل اطلاعـات مشـتريان شـركت در  پاسخ به خواسته هاي مشتري اقدام به عضو گيري

هر چه بيش از گذشـته افـزايش براي اينكه خشنودي مشتريان. نكهاي اطلاعاتي خود نمودندبا
از جمله اين امتيازها مي توان بـه. يابد شركتها براي مشتركين خود امتيازهايي را در نظر گرفتند

كارتهاي تخفيف، برخورداري از مزاياي مشترك بودن، فرستادن هديه تولد، ارسال هديه سالگرد 
واز در طي يك سال براي مشتريان از طرف شركتها، چنـدين بـار كارتهـاي. اشاره نمود…دواج

و مشتريان با در دست داشتن كارتهـاي مختلـف خريـد  و جوايز مختلف ارسال مي شود تخفيف
و سوال برانگيز براي مديران بازاريـابي. تصميم به خريد برخي از اقلام مي نمايند  اما مساله اصلي

از ومحققان هزار كارت تخفيف ارسال شده بـراي مشـتريان چنـد درصـد بـه چنداين است كه
و چند درصد به هيچ وجه به كارتهاي تخفيف توجهي نمي؟سازمان براي خريد مراجعه مي كنند

كه؟كنند و استفاده از كارتهاي تخفيف مراجعه مي كنند؟ در حالي يا اينكه چرا برخي براي خريد
آيا با استفاده از روشي براي طبقـه هاي تخفيف به هيچ وجه توجه نمي كنند؟ برخي ديگر به كارت

بندي مشتريان مي توان فروش سازمان را افزايش داد؟ آيا با استفاده از روشـي نـو بـراي طبقـه 
 بندي مشتريان مي توان در منابع بازار يابي صرفه جويي كرد؟

اگر شركتها بتوانند طبقه اي از مشتريان را كه انجام اين تحقيق از آنجا ضرورت پيدا مي كند كه
بـه هـيچ وجـه بـه اي كـه ستهدو داد پاسخ مثبت خواهند مشوقهاي فروشبه احتمال زياد به 

و ساير مشوقهاي فروش توجه نخواهند كرد آنگاه پيش بينـي را شناسايي كنند كارتهاي تخفيف
و مديران بازاريابي مي توانند به افرادي كه حتما رفتار آينده مشتريان خيلي ساده تر خواهد شد

و بـراي دسـته اي كـه بـه  به درخواستهاي شركت پاسخ مثبتي مـي دهنـد تسـهيلات بيشـتر
و تسهيلات كمتري در نظر بگيرند رو. درخواستهاي شركت پاسخ خوبي نمي دهند تخفيف از اين

 
1 - Hyper competition 
2 - Over choice 
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و هم و تخصيص منابع هزينه هاي بازاريابي سازمان هم به طور چشمگيري كاهش مي يابد هدايت
. بازاريابي اثربخش تر مي شود

و هزينـه هـاي RFMهدف اين تحقيق بررسي ميزان تاثير روش بر رشد فروش، رشد سودآوري
البته اين پژوهش در اهداف فرعي ديگري مانند دسته بندي مشتركين بر اسـاس. بازاريابي است

و مبـالغ پرداخـت شـده در هـر سه فاكتور مهم زمان خريد مشتريان، فراواني خريد  مشـتريان
. مراجعه را دنبال مي كند

 ادبيات تحقيق)2

بدست آوردن مشتريان جديد يا تشويق. بدون شك مشتريان منبع درآمد هر واحد اقتصادي هستند

در اين فرايند طبق نظر. مشتريان قبلي به خريد بيشتر يكي از اهداف اوليه هر واحد اقتصادي است

تو)1993(1شميتلن هنوز در بحث طبقه بندي مشتريان معتبر80-20قانون) 1906(و طبق نظر پاره

مي. است طبق اين نظريه بيشترين سود هر واحد اقتصادي از تعداد كمي از مشتريان با ارزش بدست

و تنظيم آميخته. آيد بنابراين داشتن روشي كه به شناسايي اين مشتريان با ارزش منجر شود

.ل بر اساس نياز اين دسته به سود آوري سازمانها كمك شايان توجهي خواهد كردمحصو

اين روش بر اساس. مدلي را براي شناسايي اين مشتريان با ارزش پيشنهاد داد) 1994(2باب استون

سه. پرداخت شده شناخته مي شود5ارزش پوليو4، فراواني خريد3سه متغير آخرين زمان خريد اين

باب استون بر اين باور است كه مشترياني كه از يك شركت اخيرا. شهرت دارد  RFMمتغير عنصر به 

خريد كرده اند در مقايسه با مشترياني كه از شركت براي مدت زمان طولاني خريد نكرده اند، به 

و كارت هاي تخفيف پاسخ خواهند داد همچنين. احتمال بيشتر به درخواستهاي خريد، كاتالوگ ها

ياني كه در طول يك دوره زماني مشخص به دفعات بيشتري به سازمان مراجعه مي كنند در مشتر

مقايسه با مشترياني كه در همان دوره مشخص، كمتر به سازمان مراجعه مي كنند به احتمال بيشتر 

در نهايت مشترياني كه در هر تراكنش خريد،. به تشويق هاي خريد شركت پاسخ مثبت خواهند داد

 
1 -Schemitlien 
2 -Bob Stone 
3 - Recency  
4 - Frequency 
5 - Monetary Value 



4

ب يشتري را پرداخت مي كنند در مقايسه با آنهايي كه در هر تراكنش خريد مبلغ كمتري را مبلغ

كه. پرداخت مي كنند به تشويق هاي خريد شركت پاسخ بهتري خواهند داد اين روش نشان مي دهد

و رفتارهاي خريد آينده و پيش بين رفتارهاي خريد گذشته مشتريان آنها رابطه معناداري وجود دارد

ي رفتار آينده مشتريان بر اساس رفتارهاي گذشته آنها جزء دغدغه مهم انديشمندان رشته بين

. بازاريابي است

و آرمسترانگ به اين نتيجه رسيدند كه جذب مشتريان يكي از وظايف بسيار مهم است)2006(1كاتلر

و نگهداري مشتري وظيفه مهمتري است د. اما آنها اشاره كردند كه حفظ ست دادن يك چرا كه از

و همكاران. مشتري به معني از دست دادن جريان كلي خريد مشتري در طول عمر مشتري است 2يه

و حفظ مشتريان سود CRMبيان كردند كه مفهوم مديريت ارتباط با مشتريان) 2009( يعني كسب

شناسايي، وقتي در يك صنعت پر رقابت قرار مي گيريم، آنگاه. آور از طريق فهم ارزش آنها است

و مهم اهميت بيشتري پيدا مي كند و حفظ مشتريان بالقوه (كسب و همكاران. و 2007چانگ ، چيليا

و همكاران 2009همكاران حفظ بهتر مشتريانو براي رسيدن به سود آوري بيشتر). 2009، موتاندا

بر اساس سليقه مشتري تغيير دهند تا شركتها احتياج دارند كه استراتژيهاي بازاريابي خودشان را 

و اثر بخش منابع تامين كنند و همكاران.(اينكه بتوانند نياز هاي مشتريان را با تخصيص بهينه هاگ

و همكاران 2009 و خانلري). 2010، پانگ كه) 2007(سهرابي در تحقيق خود به اين نتيجه رسيدند

بنابراين خيلي مهم به نظر مي رسد كه ابتدا. نيستندمشتريان از نظر جذابيت مالي با يكديگر برابر 

و سپس از آن با توجه به اهميت هر مشتري منابع به آنها سودآوري  و ارزش هر مشتري تعيين شود

. تخصيص داده شود

مي با محيط اطراف خود سازمانتعامل همين طور كه سازمان ها خود را ناگزير كند از نظر اندازه رشد

كهنمي بين و در مقايسه با را مشترياند به دسته هاي متمايزي تقسيم كنند كه در درون همگن

و غير مشابه باشند  و تسايي(.يكديگر كاملا ناهمگن و همكاران 2008هنگ  RFM). 2010، پانگ

و پيش بيني رفتار  و تحليل رفتار مشتريان و پيش مدلي بر پايه رفتار است كه براي تجزيه مشتريان

و همكاران 1996هاگز(نها بكار گرفته مي شودآار بيني رفت ).2009، يه

1 - Kotler and Armstrong  
2 - Yeh et al. 
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 پيشينه پژوهش)3

با عنوان طراحي 1383در دانشكده مديريت دانشگاه تهران پايان نامه كارشناسي ارشد در سال

، در دانشگاه تربيت مدرس خانم (eCRM) مدل مناسب براي مديريت ارتباط الكترونيكي با مشتريان 

بهي به راهنمايي محمد مهري سپهري تحقيقي با عنوان ارائه چارچوبي براي طراحي نرم افزار بنفشه

، در دانشگاه صنعتي شريف پايان نامه كارشناسي ارشد با عنوان)CRM(مديريت ارتباط با مشتري 

توسط غلامرضا CRMبهبود خواص ائولوژيك قيرهاي مورد استفاده در راهسازي از طريق افزودن

خسار، در دانشكده مديريت دانشگاه تهران پايان نامه اي با عنوان توانايي مديريت دانش به چر

با تاكيد بر مديريت ارتباط با مشتريان: عنوان عامل كليدي براي كسب رقابت پذيري در سازمانها

تمركز در تحقيقات انجام شده در كشور ايران بيشتر بر مديريت ارتباط با مشتريان.انجام شده است

، چانگر، ني وول 1995، باب استون1994اما در تحقيقاتي كه در ساير كشور ها توسط هاگز. شده است

و همكاران1997 و تسايي 2009، يه بر تقسيم RFM، انجام شده به ابعاد مختلف روش 2008، هنگ

و نقره به وسيله روش  هرRFMبندي بازار، شناسايي مشتريان الماس، طلا از، اهميت وزني يك

.تمركز داشته استMوR،Fعوامل 

 مدل تحقيق)4

خريد هاي اخير(Rبر اساس تحقيقات انجام شده محققان نشان داده اند كه هر چقدر ميزان

بزرگتر باشد احتمال اينكه مشتري معامله جديدي در آينده)فراواني خريد مشتريان(Fو) مشتريان

ارزش پولي پرداخت شده بزرگترMعلاوه بر اين هر قدر ميزان. با سازمان داشته باشد، بيشتر است

و خريدهاي تكراري داشته باشد بالاتر است و لين.(باشد احتمال اينكه مشتري مراجعه مجدد وو

ول(يك روش بسيار موثر براي تقسيم بندي مشتريان است RFMروش ). 2005 چها.)1997ني گر

هاگز(يك روش خوب جهت متمايز كردن مشتريان مهم به وسيله سه متغير مهم است RFMمدل 

و عامل به نتايج متفاوتي رسيدند). 1995، استون 1994 . اما دو محقق درباره ميزان تاثير هر عنصر

 RFMدر تحقيق خود به اين نتيجه رسيده است كه ميزان تاثير هريك از عناصر) 1994(هاگز

و موفقيت شركت به يك اندازه است به اين) 1995(در حالي كه باب استون) 1994هاگز(برفروش

و ويژگيهاي صنعت مي توان به هر يك از عناصر  وزنهاي RFMنتيجه رسيد كه با توجه به نوع صنعت
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بر RFMاما نكته مهم در اين تحقيق اين است كه تكنيك ). 1995استون(دمختلفي اختصاص دا

بنابراين با توجه به مطالب فوق مدل مفهومي در اين تحقيق در شكل. افزايش فروش تاثير گذار است

. به تصوير كشيده شده است1

 مدل تحقيق)1شكل

در اين مرحله با توجه به مدل فوق مي توان به تدوين فرضيه هاي تحقيق پرداخت در اين بخش با

. توجه به مدل تحقيق به سه فرضيه زير نوشته مي شود

و مستقيم داردبا  RFMبكارگيري روش) فرضيه اول .رشد فروش رابطه مثبت

و مستقيم داردبا  RFMبكارگيري روش) فرضيه دوم .رشد سودآوري رابطه مثبت

.دارد معكوسو منفيهزينه هاي بازاريابي رابطهبا  RFMبكارگيري روش)فرضيه سوم

 متدولوژي تحقيق)5

تقسيم مي3و تحقيقات علي2، توصيفي1در بازاريابي به سه دسته اكتشافي1انواع تحقيقات

و هدفهاي آن، نوع اين تحقيق توصيفي استبا ). 2006كاتلر.(شود از. توجه به ماهيت اين تحقيق اما

 
1 - Research Type 

- ++

 RFMروش

هرينه هاي بازاريابيرشد سود آوريرشد فروش
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داده ها، بايد گفته شود كه براي تحقيقات بازاريابي به پنج روش به گردآوري داده نظر روش گردآوري

، داده هاي6، پيمايش5، گروههاي متمركز4اين روشها عبارتند از، مشاهده. ها پرداخته مي شود

تحقيق با توجه به هدف تحقيق از روش داده هاي رفتاري مشتريان به در اين.8و آزمايش7رفتاري

مشتريان اطلاعات خيلي زيادي را درباره عادات، رفتار خريد،. اقدام شده استجمع آوري داده ها 

.شيوه خريد را در پايگاه هاي اطلاعاتي شركتها بر جاي مي گذارند

ه هاي بدست آمده كلا جزء داده هاي اوليه هستند كه اين داده ها هم مفيد، داد9از نظر منبع داده ها

نظر به روش جمع آوري داده ها كه بر اساس داده هاي رفتاري.و فوق العاده ذي قيمت هستند

بنابراين. مشتريان است، بنابراين ابزاري مانند پرسشنامه، آزمون يا وسايل مكانيكي وجود ندارد

ع آوري اطلاعات بر پايگاههاي اطلاعاتي شركت توليد كننده پوشاك آقايان است تمركز اصلي در جم

از نظر واحد نمونه. در اختيار محقق قرار گرفته است 10كه به طور فايل هاي جداگانه از نوع اكسل

كليه مشتريان فعلي شركت كه كارت تخفيف فصلي براي آنها ارسال شده است در اين 11گيري

و رشد سود آوري دو فصل بهار.پژوهش بررسي شدند شايان ذكر است كه براي محاسبه رشد فروش

در فصل بهار كارتهاي تخفيف.و پاييز با يكديگر از نظر تعداد پوشاك فروش رفته مقايسه شدند

شد RFMو در فصل پاييز به روش RFMفروش بدون روش  و محاسبات. بين مشتريان شركت توزيع

. انجام شده استد بدست آمده از اين دو فصل انجام شده بر اساس اعدا

و مشخص نبودن و اعضاي تشكيل دهنده جامعه آماري از نظر اندازه نمونه نظر به مشخص بودن افراد

. واريانس جامعه از فرمول زير براي بدست آوردن اندازه نمونه استفاده شد

1 - Exploratory  
2 - Descriptive 
3 -Causal Research 
4 - Observation  
5 - Focus Group 
6 - Survey 
7 - Behavioral Data 
8 - Experiment 
9 - Data Sources 
10 - Excel 
11 - Sampling Unit 
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n:حجم نمونه

N: حجم جامعه

P: نسبت موفقيت در جامعه آماري

 p-1: نسبت عدم موفقيت در جامعه آماري

ε: دقت برآورد

و5/0راqوpاز آنجا كه ميزان واريانس جامعه معلوم نيست، راnدر نظر گرفته حداكثر مقدار خود

مي. پيدا مي كند از آنجا كه ميزان از طرفي. شود كه نمونه به حد كافي بزرگ باشداين امر سبب

در نظر گرفتهε=01/0باشد، در اين پژوهشمي1/0تا01/0خطاي مجاز در تحقيقات پيمايشي بين 

 4212با استفاده از فرمول فوق، حجم نمونه. باشدميα=05/0همچنين ميزان خطا.شده است

.دمآبه دست مشتري

ي  RFMمتغير هاي تحقيق شامل روش و كه يك متغير مستقل ا اصطلاحا برون زا است، رشد فروش

و هزينه هاي بازاريابي جزء متغير هاي وابسته يا درون زا هستند و. رشد سود آوري روش تجزيه

و تحليل داده ها از نوع  و تحليل تحليل رگرسيون همبستگي بوده كه از نرم افزار ليزرل براي تجزيه

. داده ها استفاده شده است
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و)6 هاتجزيه  تحليل داده

.شان داه شده استن1 جدولنتايج آمار توصيفي در اين تحقيق در

آمار توصيفي نمونه هاي تحقيق)1جدول  

درصدعاملمتغير

 سن

3035.05كمتر از

3928.32تا30

 4923.01تا 40

10.62و بالاتر50

 تحصيلات

و 15.93ترپايينديپلم

 27.43 فوق ديپلم

18.59ليسانس

38.05فوق ليسانسو بالاتر

 سابقه كار

 30.97 سال10كمتر از

43.36سال20تا10

25.66سال20بيشتر از

)بر متغيرهاي وابسته RFMتاثير روش( مدل تفصيلي پژوهش-4

مي2نمودار نتايج. دهدمدل اندازه گيري تفضيلي پژوهش در حالت تخمين استاندارد را نشان

محاسبه شده2χمقدار LISRELبا توجه به خروجي. ها استاكي از مناسب بودن مدلحتخمين 

و مناسبي است) 41/244( دهنده تفاوت اندك ميان پايين بودن ميزان اين شاخص نشان. مقدار كم

 0/040همچنين خروجي ميزان. هده شده تحقيق استهاي مشامدل مفهومي پژوهش با داده

=RMSEA مي بر. دهدرا براي مدل نشان از RMSEAچه ميزان شاخص، هر2χعلاوه كمتر باشد، مدل
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مي ها كه بيانگرساير شاخص. برازش مناسب تري برخوردار است باشند نيز كيفيت برازش مدل

. باشندمناسب مي

 مدل اندازه گيري تفصيلي پژوهش با استفاده از تحليل عاملي تاييدي در حالت تخمين استاندارد:2نمودار

 اولفرضيه آزمون

.رابطه مثبت داردبا رشد فروش  RFMروش

. رگرسيون معنادار نيست: فرض صفر

. دار استرگرسيون معنا: فرض يك

.نشان داده شده است2نگاره نتايج تحليل رگرسيون از خروجي نرم افزار در

44/0 65/075/0

RFMروش

 هرينه هاي بازاريابي رشد سود آوري رشد فروش



11 
 

 تحليل رگرسيون براي فرضيه اول)2نگاره

Error of the EstimateAdjusted R SquareR SquareR
319 /0692/0704 /083. /

 RFMروش: مستقلريمتغ

SigFMean SquaredfSum of SquareModel
000/0116/57830/51830/5Regression

102/04999 450/2Residual

5000 280/8Total

 RFMروش: مستقلريمتغ

رشد فروش:وابستهريمتغ

مي هاينگارههمانطور كه در رشدو RFM روش بين)83/0(شود ضريب همبستگي فوق مشاهده

و ANOVA هاينگارهنتايج. قوي ميان اين دو متغير است نشان دهنده همبستگي نسبتاًفروش 

Coefficients و ضريب نشان دهنده معنا =Sig)باشد در معادله رگرسيون ميβدار بودن رگرسيون

و. (0/05>0/000 ميبنابراين فرض صفر رد شده رشد با RFMروش: گرددفرضيه مذكور تاييد

با.رابطه مثبت دارد فروش ، استفاده مدل از معادلات ساختاري همچنين در آزمون فرضيه مورد نظر

خروجي نرم افزار نشان دهنده مناسب بودن مدل ساختاري برازش يافته براي آزمون فرضيه اولاً

نسبت( فرعي يك است
2χبهdf باشد، بنابراين ميزانمي2زير

2χو پاييني است . مقدار مناسب

نيز نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل=AGFI 0/93و  RMSEA=0/030 ،GFI=0/91ميزان

هاي مشاهده شده تا ميزان زيادي منطبق بر مدل مفهومي به عبارت ديگر داده. ساختاري است

.استپژوهش 

 فرضيه دومآزمون

.با رشد سودآوري رابطه مثبت دارد RFMروش

. رگرسيون معنادار نيست: فرض صفر

. رگرسيون معنادار است: فرض يك
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.نشان داده شده است3نگاره نتايج تحليل رگرسيون از خروجي نرم افزار در

 تحليل رگرسيون براي فرضيه دوم)3نگاره

Error of the EstimateAdjusted R SquareR SquareR
255 /0275/0304 /0552 /0

 RFMروش: مستقلريمتغ

SigFMean SquaredfSum of SquareModel
003/0495/10683/01683/0Regression

065/04999562/1Residual

5000244/2Total

 RFMروش: مستقلريمتغ

سودآوريرشد:وابستهريمتغ

مي هاينگارههمانطور كه در رشدو RFM روش بين)55/0(شود ضريب همبستگي فوق مشاهده

و ANOVA نگاره هاينتايج. قوي ميان اين دو متغير است نشان دهنده همبستگي نسبتاً سودآوري

Coefficients و نشان دهنده معنا  اســــــترگرسيون در معادلهβضريب دار بودن رگرسيون

(Sig= و. (0/05>0/000 مي بنابراين فرض صفر رد شده با RFM روش: گرددفرضيه مذكور تاييد

با.رابطه مثبت دارد سودآوريرشد مدل معادلات از استفاده همچنين در آزمون فرضيه مورد نظر

خروجي نرم افزار نشان دهنده مناسب بودن مدل ساختاري برازش يافته براي آزمون، اولاًساختاري

نسبت( فرضيه يك است
2χبهdf باشد، بنابراين ميزانمي2زير

2χو پاييني است . مقدار مناسب

نيز نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل=AGFI 0/95و  RMSEA=0/030،GFI=0/93 ميزان

هاي مشاهده شده تا ميزان زيادي منطبق بر مدل مفهومي به عبارت ديگر داده. ساختاري است

.پژوهش است
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 فرضيه سوم آزمون

و منفي دارد RFMروش . با هزينه هاي بازاريابي رابطه معكوس

. رگرسيون معنادار نيست: فرض صفر

. رگرسيون معنادار است: فرض يك

.نشان داده شده است4نگاره نتايج تحليل رگرسيون از خروجي نرم افزار در

 تحليل رگرسيون براي فرضيه سوم)4نگاره

Error of the EstimateAdjusted R SquareR SquareR
287 /0430/0453 /0673 /.-

 RFMروش: مستقلريمتغ

SigFMean SquaredfSum of SquareModel

000/0838/19636/11636/1Regression

082/04999980/1Residual

5000616/3Total

 RFMروش:مستقلريمتغ

هزينه هاي بازاريابي:هوابستريمتغ

مي هاينگارههمانطور كه در و RFMروش بين)-./67(شود ضريب همبستگي فوق مشاهده

 هاينگارهنتايج. قوي ميان اين دو متغير است نشان دهنده همبستگي نسبتاً هزينه هاي بازاريابي

ANOVA وCoefficients و ضريب نشان دهنده معنا باشد در معادله رگرسيون ميβدار بودن رگرسيون

(Sig= و. (0/05>0/000 ميبنابراين فرض صفر رد شده گرايش كارآفرينانه: گرددفرضيه مذكور تاييد

با.با مشتري گرايي رابطه مثبت دارد استفاده مدل از معادلات همچنين در آزمون فرضيه مورد نظر
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خروجي نرم افزار نشان دهنده مناسب بودن مدل ساختاري برازش يافته براي آزمون، اولاًساختاري

نسبت( فرضيه فرعي يك است
2χبهdf باشد، بنابراين ميزانمي2زير

2χو پاييني مقدار مناسب

نيز نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل=AGFI 0/92و  RMSEA=0/021،GFI=0/90 ميزان. است

هاي مشاهده شده تا ميزان زيادي منطبق بر مدل مفهومي به عبارت ديگر داده. ساختاري است

.پژوهش است

و نتيجه گيريب)5  حث

همانگونه كه خروجي نرم افزار ليزرل نشان مي دهد، مدل مفهومي با داده هاي بدست آمده تا حد

بنابراين تقسيم بندي مشتريان يك سازمان با سه مولفه آخرين خريدها، فراواني. زيادي منطبق است

و و سودآوري ارتباط مستقيم و ارزش پولي پرداخت شده با رشد فروش از طرف. مثبت دارد خريد

و معكوس،ديگر اين روش تقسيم بندي با هزينه هاي بازاريابي سازمان بررسي شده ارتباط منفي

و) 1995(و تحقيق هاگز) 1994(نتايج بدست آمده با نتايج تحقيق باب استون. دارد سازگاري بالا

برMوR،Fالبته باب استون به بررسي وزنهاي هر يك از عناصر. همخواني دارد در تاثير گذاري

و به اين نتيجه رسيده بود كه وزنهاي هر عنصر با تغيير صنعت متفاوت  فروش سازمان پرداخته بود

و همكاران. خواهد شد و همكاران 2007نتايج اين تحقيق با تحقيقات چانگ و 2009، چيليا ، موتاندا

و حفظ مشتريان بال 2009همكاران و تاثير آن بر موفقيت سازمان كه به بررسي كسب و مهم قوه

البته ناگفته نماند كه اين محققان بر حفظ مشتريان با توجه به روش. پرداخته بودند هماهنگي دارد

RFM و ني وول. تمركز كرده بودند و همكاران1997چانگر و تسايي 2009، يه در تحقيق 2008، هنگ

و دسته بندي مشتريان با پرداخته بودند RFMمشابهي به توصيف روش  كه روش انتخاب داده ها

.توجه به روش اين محققان بود كه به رشد فروش سازمان در عمل كمك شايان توجهي نمود
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