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The main objective of this research is to present a model for 
analyzing various scenarios aimed at improving the status of startups 
by applying the hypotheses of one of the most practical courses of 
thought in this sphere namely the Lean Approach to Startups. 
The present research is regarded as applied in respect of the goal and 
with a descriptive nature based on the case study. Further, the 
research is a mixed type and based on the sequential exploratory 
strategy whereby in its qualitative section, the local group and in its 
quantitative section, the concept of customer attraction and reaction 
have been modelled by using the factor-based modelling approach 
and implementing the software of Netlogo 6.0.I for this purpose. In 
this regard, upon application of the various parts of this software, the 
model parameters were calibrated with real data and the outputs 
thereto were produced. Accordingly, by using the data analysis 
software, the produced outputs from Netlogo 6.0. I were aggregated 
and presented in the form of various indicator graphs. The research 
findings also prove that for the startups, being studied, the market 
operation of the customers who have recently consumed a product 
can increase the number of payers to over 30 percent relative to the 
attraction of new customers and about 40 percent relative to the 
market  operation of old customers. More importantly, the market 
operation of the customers having the highest relationships in their 
network will result in a 30-rise percent in the total number of 
customers. The main achievements of this research compared to the 
similar studies will be inclusion of the interaction structure among 
customers (their social network) in the modelling process, attention 
to homogeneity among customers as well as the credit rating of the 
model so produced. 
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 یمدلساز اینفلوئنسرها،

 انیبنعامل

 سللناریوهای مختلب بهدود ویللعیت لیجهت تحل یمدل یپژوهش ارائه نیا اصلللی هدف
حوزه  نیدر ا یفکر یهاانیجر نیتریاز کاربرد یکی یهاهیفریلل یریها با بکارگآپاسللتارت

ماهیتی  و دیبررکا ف،هد نظر از حایر هشوپژ .باشلللدیآپ ناب ماسلللتارت کردیرو یعنی
 اکتشلللافی اسلللتراتژی بر مدتنی و آمیخته این پژوهش توصلللیفی بر پایه معالعه موردی دارد. نو 

مدلسلللازی  بکارگیری بااسلللت که در بخش کیفی از گروه کانونی، و در بخش کم ی  متوالی
یانعامل یاده و بن فاهیم ،NetLogo 6.0.1 افزارنرم در آن سلللازیپ  مشلللتریان حفظ و جذب م

افزار، پارامترهای مدل با های مختلب نرمگیری از بخشدر این راستا با بهره .گرددمی مدلسازی
 داده تحلیل افزارنرم های مدل تولید شلللد. همننین از طریقهای واقعی کالیدره و خروجیداده

Rهای تولید شده ، خروجیNetLogo 6.0.1  .تجمیع و در قالب نمودارهای مختلب ارائه گردید
ستارت کهدارد  نیاز ا تیش حکاپژوه جینتا شتر یبازگردان آپ تحت معالعه،برای ا ی که انیم

ستفاده قرارداده  30کنندگان را بیش از تعداد پرداخت تواندیماند، به تازگی محصول را مورد ا
شتر درصد سدت به جذب م شتریان قدیمی  40و حدود  دیجد انین سدت به بازگردانی م درصد ن

بازگردانی مشلللتریانی که بیشلللترین ارتداطات را در شلللدکه خود دارند،  ،نی. همننافزایش دهد
شتریان می 30منتهی به افزایش  صلی این پژوهش درصدی در تعداد کل م ستاوردهای ا شود. د

در  (هاآن شدکه اجتماعی)تعاملات بین مشتریان  نسدت به معالعات مشابه، لحاظ نمودن ساختار
 .باشدبدست آمده می مدل اعتدارسنجی همننین و مشتریان بین توجه به ناهمگونی مدلسازی،

 مدلسازی یقناب از طر یکردها با روآپاستارت یلتحل، (1401سیدعلیخانی، امیر. )و  عداسی، عداس؛علیمحمدلو، مسلم؛محمدی، علی؛ استناد: 

 340-323(، 2)56، فصلنامه توسعه کارآفرینی ،یانرفتار مشتر یانبنعامل

DOI: 10.22059/jed.2022.321858.653640 
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 مقدمه
افزاری را تولید و به فروش شلللوند تا محصلللودت و خدمات نرمایجاد می هاآپاسلللتارت

ستارت سانند. تعریب ا ست از:بر ستجوی یک مدل " آپ عدارت ا سازمانی موقتی که برای ج

 (Blank and Dorf, 2012: 18) "پذیر طراحی شده است. کسب و کار تکرارپذیر و مقیاس

آراسللتی و ملامی، )ها اسللتآپنرخ شللکسللت یکی از مهمترین مویللوعات برای اسللتارت

سخدری ) اندسال به فعالیت خود ادامه داده 3درصد از کسب و کارها پس از  20تنها : ( 1389

آپ ناب که توانسللت در بین رویکردهای . در این راسللتا، رویکرد اسللتارت(1396و همکاران، 

نماید، با  را کسللب یاریبسلل تیتوجه و موفق ،کسللب و کار مدل /طرح یاعتدارسللنج تحلیل و

ستارت ست ا شک یو  آپهدف جلوگیری از  سنجش دو مو شکل گرفت. این رویکرد بر  ها 

جذب مشللتریان جدید و حفظ مشللتریان پیشللین )در قالب دو فریللیه ارزش و رشللد( توسلل  

 .(Ries, 2011)ها تاکید دارد آپاستارت

در ادبیات بازاریابی، مععوف نمودن تمرکز بر جذب مشلللتریان جدید یا حفظ مشلللتریان 

سوب می شی دیرینه مح شین، چال در معالعات  .(Furman, Diamant, & Kristal, 2019)گردد پی

 هایگیری از روشپیشلللین در این حوزه )تقابل بین جذب یا حفظ مشلللتریان(، با وجود بهره

ها(، ناهمگونی نآماری، سللاختار تعاملات بین مشللتریان )نحوه ارتدان بین آ هایمدل و تحلیلی

 بین مشتریان و همننین اعتدارسنجی مدل بدست آمده، به ندرت مورد توجه قرار گرفته است.

بنیان، سللله نقیصللله فوف برطرف شلللود با بکارگیری رویکرد عاملدر این معالعه، تلاش می

گرفته گردد. در این راسللتا، شللدکه اتصللال ترجیحی به عنوان مدنای ارتدان بین مشللتریان در نظر 

شللود. تک تک کاربران به لحاظ جایگاهی که در شللدکه اجتماعی دارند و همننین با توجه می

ستفاده از محصول، با یکدیگر متمایز می گردند. همننین مدل به رفتار منحصر به فرد خود در ا

های واقعی حاصللل از رفتار فردی و تجمعی مشللتریان اعتدارسللنجی نهایی بدسللت آمده، با داده

 ردد.گمی

 و بعد از این بخش ابتدا به بحث در خصلللوی پیشلللینه و کارهای مرتد  پژوهشدر این 

گردد. شناسی پژوهش معرح میبنیان در بخش روششود. در ادامه، مدلسازی عاملپرداخته می
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یافته با داده 1های مختلب مدل، کالیدریشلللنهای پژوهش، بخشدر بخش  های یا تنظیم مدل 

، تاثیرگذار مشللتریان بازگرداندنِ اثربخشللی میزان بررسللیآپ و د اسللتارتواقعی، تحلیل درآم

 شود.گیری و نکاتی در ارتدان با کارهای آتی ارائه میدر انتها، نتیجه شود.ارائه می

 مروری بر ادبیات و پیشینه پژوهش
شکل  ست: بخش جذب 1معابق با  صلی ا شامل دو بخش ا ، چارچوب نظری این پژوهش 

های بازاریابی و بخش بازگشلللت جدید از طریق تدلیغات دهان به دهان یا فعالیتمشلللتریان 

 گردد.مشتریان. این دو بخش در ادامه بعور کامل تشریح می

 

 چارچوب مدل مفهومی )منبع: نویسندگان( .1شکل 

 قیتحق نهیشیپ
 یریگمیعمر خود، تصم یها در دورهآن بیاز وظا یکیدارند و  ایپو یتیها ماهآپاستارت

 ,.Unterkalmsteiner et al) کسللب و کار اسللت  یحفظ ثدات در شللرا ای رییتغ یبرا وسللتهیپ

 کند،یفراهم م شللانتیویللع رییها در خصللوی تغآن یدزم را برا رتیآننه که بصلل. (2016

شللکل  اتیفریلل قیکه از طر هیمدل کسللب و کار اولاز مدل کسللب و کار اسللت.  شللانیابیارز

ستارت کیگردد.  یاعتدارسنج ستیبایگرفته است م  ییموفق است که توانا یآپ در صورتا

                                                           
1. Calibration 
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 ,Bortolini, Nogueira Cortimiglia) باشد داشتهو کار خود را  و موثر مدل کسب ایانعداف پو

Danilevicz, & Ghezzi, 2021). 

 طرح کسب و کار یدر خصوی اعتدارسنج ییهاناب پژوهش آپاستارت کردیرواز  شیپ

ست شته ا سب و کار وجود دا سعه و مدل ک ستارتدهنده و الدته تو ، رویکرد خود را ناب آپا

شاوره ستهای وامدار م به  توانیمهم در کار بلنک م میاز مفاه. ) ,2011Ries(داند می 1بلنک ویا

و  ازهایبعور همزمان با درک از ن سللتیبایمحصللول م یمویللو  اشللاره نمود که توسللعه نیا

یاها شتر یتقا ست که کارآفر یم شود و پس از آن ا مدل کسب و کار را  توانندیم نانیانجام 

 .(1398)رحمان سرشت و همکاران،  ندیاجرا نما عیوس یاسیدر مق

در محافل  را یاریبسللل تیتوجه و موفقپس از ارائه توانسلللت آپ ناب اسلللتارت کردیرو

که دو  ییآنجا از .(Bortolini et al., 2021) نمایدکسللب  آپیهای اسللتارتآکادمیک و پروژه

صل مویو  ست کردیرو یا شتریان( آپ نابارتا در  ،گرددمیدر مدل لحاظ  )جذب و حفظ م

 .د شددو مویو  اشاره خواه نیا ینهیشیبه پ یدو بخش بعد

 مختلف یهانهیدر زم یحفظ مشتر ای یمختلف مفهوم ماندگار فیتعار. 1جدول 
 تعریف نهیزم پژوهش

(Bolton, Kannan, & Bramlett, 2000) خرید مجدد صنعت خدمات 

(Khalifa, Limayem, & Liu, 2002) خرید مجدد 2خرید اینترنتی 

(Lin, 2007) هازمان حضور آن حفظ مشتریان آنلاین و افزایش مدت خرید اینترنتی 

(Wen, Prybutok, & Xu, 2011) خرید مجدد خرید اینترنتی 

(Croll & Yoskovitz, 2013) ی مجدد بصورت مکرراستتفاده هاآپتحلیل استارت 
(Furner, Racherla, & Babb, 2015) و متناوبدار ی ادامهاستفاده اپلیکیشن تلفن همراه 

(Yu, Roy, Quazi, Nguyen, & Han, 2017) سایت در آیندهقصد مشتری برای بازدید مجدد وب 3اینترنت اشیاء 
(Hanaysha, 2018) خرید مجدد کادها یا خدمات هاخرید از فروشگاه 

(Rong, Xiao, Zhang, & Wang, 2019) پلتفرم ویدئوی آنلاین 
حفظ مشتریان در پلتفرم،  حفظ مشتریان به منظور 

 ی مجدد و متناوباستفاده

 1جدول در  یحفظ مشللترمختلفی از  بیراتع .(ارزشهی)فرضتتی حفظ مشتتتر ای یماندگار

به تعداد  در تمامی تعاریب، اشلاره انیحفظ مشلتردر هنگام محاسلده ریایلی . ارائه شلده اسلت

                                                           
1. Steve Blank  
2. E-Commerce 
3. Internet-of-Things (IoT) 
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مشخص  یبعد از دوره زمان یدرصد کاربران بازگشت"مثال:  ی. براباشدمی انیمشتریا دسته  یکل

 (.Sommer, 2014)"تعامل نیاز اول

شتر نیاز آنجا که در ا سعح عامل انیپژوهش مفهوم حفظ م  یسازمدل )یا کاربران( هادر 

 1مفهوم بکار گرفته خواهد شلللد که توسللل  راس نیا بیتعار نیدتریاز جد یکی شلللود،یم

 ."یمشتر کیمجدد(  یاز احتمال بازگشت )استفاده یاریمع"( ارائه شده است : 2018)
صول  رشیپذ شار مح شتر نیخدمت در ب ایو انت شتریان جذب) انیم ضیا  جدید م  یهیفر

نسدت تعداد  یهر مشتر :مدل آستانه .1 :برتر وجود دارد کردیو انتشار دو رو رشیپذ در .رشد(

ها در ارتدان اسلللت در نظر که با آن یمجموعه افراد نیخدمت را در ب ایمحصلللول  رندگانیپذ

 .خواهد گرفت رشیپذ هب میمشخص بزرگتر باشد، تصم یانسدت از آستانه نیو اگر ا ردیگیم

شتر :یاحتمال کردیرو .2 صول  یآن م شخص، موجب  یبا احتمال رفتهیخدمت را پذ ایکه مح م

 رشیممکن است که پذ کرد،یها در ارتدان است. در هر دو روکه با آن شودیم یافراد رشیپذ

 ,Chica & Rand, 2016; Hu, Lin) شللود تیتقو غاتیتدل رینظ یابیبازار یهاتیفعال قیاز طر

Qian, & Sun, 2018)شار، . به دلیل عدم تفاوت چشمگیر در خروجی مدل در های مختلب انت

 .گرفته شده استبکار  یاحتمال کردیپژوهش رو نیا

تمرکز بر جذب مشللتریان جدید یا . دیجد انیدر مقابل جذب مشللتر نیشللیپ انیحفظ مشللتر

در  .(Furman et al., 2019) شودحفظ مشتریان پیشین یک چالش برای بازاریابان محسوب می

 یشللوند. در انتهایم لیجهت مختلب تحل نیحوزه از چند نیبخش معالعات گذشللته در ا نیا

پژوهش به آن  نیمعالعات گذشللته خلاصلله شللده و آننه که در ا یاصللل یهاصبخش نق نیا

 شود.یم انیها بنقص نیجدران ا یشود در راستایپرداخته م

ب1996) 2بلتدرگ و دیتون با  یک رویکرد ه (  داتی برای تصلللمیمکارگیری  حاسللل گیری م

شینه شتریان سازیبی شتریان را تعارزش کل م ین ی، تخصیص بهینه بودجه برای جذب یا حفظ م

سر های ( تلاش نمودند بودجه به این دو فعالیت را در ویعیت2001) 3بناتی -نمودند. برگر و ن

                                                           
1. Ross 
2. Blattberg and Deighton 
3. Berger and Nasr-Bechwati 
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مویلللو  را در ( این 2005) 1ر پژوهشلللی دیگر، ففرد مختلب بازار مورد بررسلللی قراردادند.

برابر هزینه حفظ مشتریان پیشین  5شرایعی مورد تحلیل قرار داد که هزینه جذب مشتری جدید 

سته به هزینه صیص بهینه مابین این دو فعالیت واب شان داد که تخ شد. رینارتزها میبوده و ن و  2با

لیت توسللعه ( یک چارچوب و مدل مفهومی را برای توازن در منابع این دو فعا2005همکاران )

ها همننین به سوال میزان و نحوه هزینه دادند تا سود بلند مدت شرکت حداکثر گردد. مدل آن

گذاری در جذب و حفظ مشتریان در یک بستر های ارتداطی پاسخ داد. سرمایهکرد برای کانال

سالم و جشی شنهاد( مورد تحلیل قرارگرفت. آن2009) 3رقابتی توس  مو ا ی رهایها همننین پی

های جذب و حفظ مورد تمرکز قرارگیرند، در خصوی نو  مشتریانی که بهتر است در فعالیت

ئه دادند.  ی2014و همکاران ) 4اوچینیکوفارا  یهاتیمنعکس نمودن محدود یمدل برا ک( 

با ارزش باد بر  انیکه حفظ مشلللتر دندیرسللل جهینت نیبه ا نیمحقق نی. انمودند یطراح تیظرف

با طراحی ( 2016و همکاران ) 5کینگ دارد. تیبا ارزش کم اولو انیمشلللتر ینگهدار ایجذب 

نماید، بهتر اسللت که ریزی پویا دریافتند زمانی که تعداد کل مشللتریان رشللد میمدل برنامه یک

سمت فعالیت سمت فعالیتشرکت تمرکز خود را از  سوف های جذب به  شتریان  های حفظ م

شرکت ها  یساز نهیشیر ببه منظو( 2018) 6روما و زکور دهد.  ایپو یزیمدل برنامه ر کیسود 

تحت معالعه بهتر اسللت  یشللرکت مخابرات کهپژوهش نشللان داد  نیا یتجرب جینتا وارائه دادند 

و  7. چانگهاداشللته باشللد  تا جذب آن انیمشللتر یبر حفظ و نگهدار یشللتریب یگذار هیسللرما

را با افزودن رقابت گسللترش ( 2018روما و زکور )  یمدل ارائه شللده از سللو( 2020همکاران )

سرما یاز آن دارد که برا تیحکا قیتحق نیا جیدادند. نتا شرکت  در جذب  نهیبه یگذار هیهر 

سته به اثر بخش بودن جذب و حفظ مشتر یو حفظ مشتر  ای انیباشد و به تعداد مشتر یم  یواب

 ندارد.  یسهم بازار ارتداط

                                                           
1. Pfeifer 
2. Reinartz 
3. Musalem and Joshi 
4. Ovchinnikov 
5. King 
6. Rhouma & Zaccour 
7. Chang 
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را به  یآمار یهاو مدل  یلیتحل یهاروش رینظ  یگوناگون یهامعالعات روش نیگرچه ا

عوامل را مد نظر قرار  ایها تیموجود نیب یها تعاملات اجتماعآن زا نکدامیاند، هکار گرفته

 یبر هر دو انیمشتر ایکاربران  نیتعاملات ب رایباشد زیمهم م یامویو  ملاحظه نیاند. انداده

 & Nitzan) یو نگهدار (Goldenberg et al., 2009; Rand & Rust, 2011) جذب یهاتیفعال

Libai, 2011)  شتر ست. ناهمگون انیم شتر یاثرگذار ا یو  مهم د زیکاربران ن ای انیم  یگریمو

، تعداد بررسللی معالعات گذشللته .  با توجه به(Rand, Rust, & Kim, 2018) اسللت یابیدر بازار

ها آن جیها و نتابودن مدل حی، صللحتیاند. در نهامویللو  را در نظر گرفته نیا هاآناز  یاندک

(. گرچلله Sargent, 2013) شلللودیمحسلللوب م قللاتیتحق نیا نفعللانیذ یبرا یمنعق یننگرا

ست، در ب قاتیاز تحق یدر برخ یمتفاوت یهاویسنار شده ا و  یسنج اعتدارمعالعات  شتریاجرا 

 صورت نگرفته است. یوارس

  یشناسروش
سوب می  شناخت، جهت در دلیل که شود؛ بدیناین پژوهش از منظر هدف، کاربردی مح

های پرسللش به پاسللخ دندال به دارد ومی بر ها گامآپتحلیل اسللتارت مشللکلات حل و بررسللی

سناریوهای  ست. ماهیت این پژوهش توصیفی و بر پایه معالعه موردی متعدد در قالب  مختلب ا
(. نو  پژوهش آمیخته و مدتنی بر اسللتراتژی اکتشللافی 82: 1389باشللد )سللرمد و همکاران، می

(؛ در مرحله 275: 1394شد که این استراتژی از دو مرحله تشکیل شده است )ایمان، بامتوالی می
سایی اول با بهره شنا سات گروه کانونی(، به گردآوری و  گیری از رویکرد کیفی )برگزاری جل

گیری از رویکرد شللد و سللرس در مرحله دوم، با بهرهعوامل کلیدی مدل مورد معالعه پرداخته 
سازی عام های آن میسر گردید. در سازی مدل و تحلیل خروجیبنیان(، امکان پیادهلکم ی )مدل

هادی )ای چارچوب پیشلللن ماده و طدق  یه آ مدل اول تدا  تا، اب (، Rand & Rust, 2011ن راسللل

های مختلب مدل انجام شد. بعور تکرارشونده بر روی نسخه 1اعتدارسنجی و وارسی هایفعالیت
گیری از نظرات گروه کانونی روایی چارچوب این پژوهش، بهرهنکته قابل ملاحظه در تعیین 

 بررسی هایباشد. بعور ویژه، فعالیتهای اولیه و ارائه مدل نهایی میدر اصلاح و اثر بخشی مدل

                                                           
1. Verification and validation 
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دارسلللنجی و مل اعت دارسلللنجی شلللا دارسلللنجی اعت ورودی،  هایداده عملی خرد و کلان، اعت

و  1رسمی مدل، تست واحدهای مدل، تست ایهخروجی و خروجی، نتایج تجربی اعتدارسنجی
 باشد.های مختلب و حدی میتست واکنش مدل نسدت به مقادیر ورودی

 گوگل سلللرویس از هر روز در فعال کاربران به مربون هایداده مدل، بکارگیری بخش در
نالیتیکس به نرم افزارنرم طریق پس از پردازش از و اسلللتخرا  آ ماده ورود  افزار اکسللللل، آ

 تعداد به مربون مقادیر و انجام NetLogo 6.0.1 افزاربستر نرم در سازیاین شدیه. سازی شدیهشد

. آمد بدست  BehaviorSpace بخش در مرتده 30تعداد به مدل اجرای طریق از مختلب، کاربران
شدیه هایخروجی تحلیل برای ستفاده R داده تحلیل افزارنرم از شده سازی مدل  ست شده ا . ا

 افزارنرم این در مدل هایخروجی دسلللته گیریمیانگین از طریق پژوهش این نمودارهای کلیه
 افزارنرم در BehaviorSearch بخش از اتوماتیک اجرای کالیدریشللن برای. اسللت شللده ترسللیم

NetLogo 6.0.1 ستفاده  امکان ژنتیک، الگوریتم بکارگیری با افزارنرم بخش از این. است شده ا

 .سازدمی را ممکن مدل پارامترهای دقیق مقادیر یافتن و جستجو
عامل یان.مدلستتتازی  عامل بن با ها، موجودیتدر این رویکرد،  های مسلللتقل خودمختار 

باشللند. در این رویکرد با تعریب قوانین رفتاری سللاده ها و قوانین رفتاری مشللخص میویژگی
ی این ها و محی ( و قراردادن همهر عاملها )قوانین مرتد  با رفتار و تعامل با سلللایبرای عامل

 ,Rand & Rust)های پینیده ممکن خواهد بود قوانین در یک مدل، مدلسازی و تحلیل سیستم

2011) . 

گیری از این رویکرد این اسللت که یک دلیل بهرهبنیان. چرایی بکارگیری مدلستتازی عامل

ترین کاربردهای این گیرد( یکی از رایجی رشللد مورد بررسللی قرارمیانتشللار )که در فریللیه
های سلللنتی معاددتی و باد به . این رویکرد برتر از مدل(Rand et al., 2018)رویکرد اسلللت 

العمل شلتری در محی  بازار واقعی نظیر عکسهای بیپایین اسلت؛ زیرا امکان مدلسلازی ویژگی
ناهمگونی در شلللرای  ابتدایی جمعیت را فراهم می به اطلاعات و   ,.Rand et al)آورد افراد 

های بیشللتر در مدلسللازی از طریق این رویکرد، امکان ارائه . با لحاظ جزییات و ویژگی(2018

 رویکرد بکارگیری مزیت دد. مهمترینگرتر نیز فراهم میهای بهدود متنو ها و سللیاسللتتحلیل
                                                           

1. Formal testing 
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ست این بازاریابی در بنیان عامل شتریان و هاشرکت اقدامات که ا ساس بر تواندمی مدل در م  ا

 اعتدارسللنجی واقعی هایداده با نتایج همزمان بعور و شللود گذاریپایه رفتاری قوی هایتئوری
ندمی مدل آن از پس و شلللود  ,Rand & Rust)گیرد  قرار اسلللتفاده مورد بینیپیش برای توا

2011). 
تلفن  یهایباز یتوسعه ینهیدر زم مورد معالعه آپاستارت آوری اطلاعات مشتریان.جمع
با گزارش  معابق .نموده استخود را در کافه بازار ارائه  یهاشنیکیو اپل دینمایم تیهمراه فعال

که در ژانر  ینو  باز نیا یبازار برا یاندازه، 961در سلللال  تالیجید یهایباز قاتیمرکز تحق
 یعامل برا 30.000معالعه  نینفر در سلللعح کشلللور اسلللت و درا ونیلیم 3 باشلللد،یاکشلللن م

 یمشتر 100 انگریمعناست که هر عامل در مدل ب نیبد نیدر نظرگرفته شده است. ا یسازهیشد
ست. از گزارش  2017سرتامدر  16 خیز تارا شنیکیاپل نیدر خصوی ا 2کسیگوگل آنالت یهاا

ست 2018 هیفور 15تا  شده ا ستفاده  شدیهو بازه ا سامدر  23 خیتارسازی مربون به ی  تا  2017د

شدمیروز(  55) 2018 هیفور 15 صد ابتدا 85 یهاکه داده با نمودن  درهیکال یبرااین بازه  ییدر
 آزمودن آن بکار گرفته شد. یها براداده ییدرصد انتها 15مدل و  یریادگیو 

 رایاست ز ییرور یامر یسازدر مدل یاجتماع یهاشدکه یریبکارگ ی.اجتماع یهاشبکه
دهان به  غاتیو تدل یغاتیتدل یهاتیو فعال سلللتندیجدا افتاده و منفک ن یواقع یایدر دن انیمشلللتر

که  یی. از آنجا(Chica & Rand, 2016) افراد رخ خواهد داد یاجتماع یهاشدکه قیدهان از طر
 یشدکه ،باشددر دسترس نمیافراد  نیب یارتداط یدر خصوی شدکه یپژوهش اطلاعات نیدر ا

)Lozano-Moya, Chica, Sáez ,برای ارتدان بین افراد بکار گرفته خواهد شللد 3یحیاتصللال ترج

& Cordón, 2017). 

 هایافته
از  اند،رفتهیخدمت را نرذ ایکه هنوز محصول  یاز کاربران کیبخش هر نیدر ا فرضیه رشد.

و  4با توجه به مدل ارائه شده توس  گلدندرگای، توصیه غاتیو تدل یابیبازار یهاتیفعال قیطر

                                                           
1. http://direc.ircg.ir/?p=2811 
2. Google Analytics 
3. Preferential attachment 
4. Goldenberg 
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 یمشلللتر کی رشی. احتمال پذرندیا خدمت را برذیممکن اسلللت محصلللول ، (2009)همکاران 

 عدارت است از: 

𝑃 (1 رابعه =  1 – (1 –  𝑝)(1 –  𝑞)𝜃(𝑡) 

 غاتیاثر تدل qاسللت،  یابیبازار یهاتیاثر فعال pاسللت،  رشیاحتمال کل پذ P، 1 یرابعه در

  .اندرفتهیخدمت را پذ ایاست که محصول  یها با افرادتعداد ارتدان θ(t)است و  ای افرادتوصیه

در هر گام  کاربر کیاحتمال اسلللتفاده مجدد هدف، تعیین  بخش نیدر ا فرضتتیه ارزش.

از آن  یو یمحصول بر استفاده آت کیکاربر از  کیسابقه استفاده سازی است. زمانی از شدیه

در این راسللتا با بررسللی سللابقه رفتار کاربران . (Fitzpatrick, 2013) گذار اسللتریمحصللول تاث

 آن کاربر را تعیین نمود. استفاده مجددتوان احتمال تقریدی مشابه با یک کاربر، می

ستا شدیه در این را شده( درنظرگرفته میدو ویژگی برای هر عامل )کاربرِ   (1شود: )سازی 

تعداد  جمو فعال: م یروزها (2)روز اسلللتفاده و  نیکل روزها: مجمو  تعداد کل روزها از اول

شتر ایکه در آن کاربر  ییروزها ست. ایاز محصول  یم ستفاده کرده ا  کیمثال  یبرا خدمت ا

شتر صول نمود شیروز پ 5که  دیریرا در نظر بگ یم ستفاده از مح  5از روز  3و در  هشرو  به ا

و  5فرد برابر با  نیا یل روزها براک یژگیو جهی. در نته اسللتروز گذشللته از آن اسللتفاده کرد

محصللول را در  یمشللتر نیا آیا نکهیاحتمال ا نییتع یبرا .اسللت 3فعال برابر با  یروزها یژگیو

های گذشته در داده یمشتر نیمشابه ا هاییژگیبا و یانیمشتریا خیر،  دینمامیاستفاده  دروز بع

 یروزها یژگیوو  5برابر با  یکل روزها یژگیبا و یانیمشتر یعنی گیرند.مورد جستجو قرار می

 )روز بعدی( که در روز ششم ینسدت کسان ،انیگروه از مشتر نیا نیدر بچناننه  .3فعال برابربا 

ستفاده نموده اند به تعداد کل  است که  نیابیانگر  γباشد،  γبرابر با  گروهاعضای از محصول ا

 .در روز ششم از محصول استفاده خواهد نمود یبا چه احتمالتقریدا مدنظر  یمشتر

 داشت: میموارد فوف خواه یبندجمعبه منظور 

𝑅 (2 رابعه =  γ. 𝑟 

بر احتمال   γاثر  𝑟 و اسلللت مورد نظرمجدد کاربر یاحتمال اسلللتفاده 𝑅، فوف یرابعه در

 مجدد است.  یاستفاده
 



 1401 تابستان، 2 شمارۀ ،15 ۀدور ،ینیکارآفر توسعه فصلنامة                                                           332

 
 های کاربران واقعیهای مدل در مقایسه با ویژگیهای عاملویژگی .2شکل 

شن و تنظیم مدل مطابق با داده حصللول اطمینان  ،هدف ،در این بخش های واقعی.کالیبری

های واقعی اسللت. اما در داده تعداد کاربران در باان مدل از تعابق خروجی مدل در تعداد کاربر

کاربران  با هایی مشابهمدل، ویژگی ی تولید شده توس هاکنار این مویو ، مهم است که عامل

شند. به بیان دیگر، مدل از دو جنده با دادهنیز واقعی  شته با تعداد و  :گرددهای واقعی تنظیم میدا

( بصللورت دسللتی rو  p ،qمترهای مدل )برای انجام کالیدریشللن، ابتدا پاراها. های عاملویژگی

ست،  شد )رند و را های واقعی کاربران، مقادیر دقیقی برای (  و با توجه به داده2011تغییر داده 

 ای تقریدی حاصل شد. بازه r( بدست آمد و برای پارامتر qو  pدوپارامتر )

 
 سازی شدههای واقعی و شبیهتعداد کاربران بازگشتی و کل کاربران در داده .3شکل 
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پارامتر  قدار دقیق  یک در نرمrبه منظور تعیین م نت، از الگوریتم ژنت گیری لوگو بهرهافزار 

 بصری نتایج. 022/1و  05E-7 ،009/0 به ترتیب عدارتند از rو  p ،qمقادیر بهینه پارامترهای  شد.

معابق با  نمایش داده شللده اسللت. بادای در اشللکال حاصللل از این فرآیند کالیدریشللن دومرحله

های شلللده برای کاربران )کل روزها و روزهای فعال(، در عامل ، دو ویژگی تعریب2شلللکل 

های کاربران واقعی دارد. معابق با شکل سازی شده توس  مدل، معابقت زیادی با ویژگیشدیه

ی تسللت نتایجی شللدیه به مقادیر های واقعی تنظیم و در بازهی کالیدریشللن با دادهزه، مدل در با3

 واقعی را ایجاد نموده است.

ای های درون برنامهکنندگانِ پرداختدر این بخش به تحلیل تعداد پرداخت تحلیل درآمد.

 پرداخته خواهد شد. 

شود. برای این منظور نجام میها توس  چه کسانی اابتدا دزم است تعیین شود که پرداخت

های روزهای فعال و کل روزها برای کلیه مشتریان پرداخت کننده استخرا  شده است ویژگی

کسلللانی هسلللتند که  در این شلللکلکنندگان ی پرداختعمده باشلللد.می 4شلللکل که معابق با 

ساز قرار دارند که جزء کاربرامحصول را به تازگی پذیرفته ستند، اند و یا بر روی نیم ن وفادار ه

ی پرشللمار دیگری نیز با ویژگی اند. اما دسللتهزیرا تقریدا در کلیه روزها از برنامه اسللتفاده نموده

 روز مشخص است. 50زهای بزرگتر از کل رو

 

 کنندگانهای پرداختویژگی .4شکل 
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باشلللد. هدف افزایش تعداد پرداخت کنندگان و در نتیجه افزایش درآمد می بخش نیدر ا

توان این هدف را محقق نمود. آیا جذب مشللتریان جدید بهتر سللوال اینجاسللت که چگونه می

اسللت یا برگرداندن مشللتریان پیشللین  کدام دسللته از مشللتریان پیشللین درآمد بیشللتری را ایجاد 

 خواهند نمود 

( 1 گردد:مدل در سه حالت اجرا و نتایج با یکدیگر مقایسه می ،برای پاسخ به سوادت فوف

و  اندمرکز بر بازگرداندن مشتریانی که به تازگی محصول را پذیرفته( ت2، ب مشتریان جدیدجذ

 .ی عمری در حدود یک ماه دارندتمرکز بر بازگرداندن مشتریانی که دوره( 3

 

 کنندگانتعداد تجمعی پرداخت .5شکل 
 

های ی اعلانتواند صلللورت گیرد. برای مثال ارائهبه طرف مختلب می بازگردانی مشلللتریان

فوف، تعداد  یسللله حالت عنوان شلللدهجایزه یا اشلللکال مختلب تخفیب و ... . در هریک از 

شده ب شتریان جذب یا بازگردانده  سهم ست تا بتوان مقای سته بر  ا هم برابر ا ستی از اثر هر د در

 کنندگان داشت.تعداد کل پرداخت

کنندگان بصورت تجمعی نمایش داده شده است و همننان که ، تعداد پرداخت5شکل ر د

کنندگان در حالتی که مشتریان به تازگی جذب شده بازگردانده مشخص است، تعداد پرداخت

نسدت  درصد 40درصد نسدت به جذب مشتریان جدید بیشتر است؛ و حدود  15بیش از شوند، 

از سللویی دیگر مشللخص اسللت که بازگردانی  باشللد.بیشللتر می به بازگرداندن مشللتریان قدیمی
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شتریانی که دوره شی کافی را ندارد. نکته مهم و قابل م ی عمری در حدود یک ماه دارند اثربخ

شتریان  سدت به حالت جذب م شده ن شتریان به تازگی جذب  شتر بودن اثر بازگردانی م توجه، بی

تر بازگردانی مشلللتریان پیشلللین پرهزینهجدید اسلللت. زیرا جذب مشلللتریان جدید نسلللدت به 

 .(Wertz, 2018)باشدمی

 بررسی اثربخشی بازگرداندنِ مشتریان تاثیرگذار

ستارت شتریان یا کاربران یک ا سایر افراد، م آپ، به دلیل تفاوت در تعداد ارتداطات خود با 

زنند. اصللعلاح اثرات متفاوتی را در پذیرش یک محصللول یا خدمت توسلل  سللایرین رقم می

مویوعی است که بعور مستقیم با این مویو  در ارتدان است.  1ق اینفلوئنسرهابازاریابی از طری

گردد؛ ابتدا در هر گام برای بررسی این مویو ، مدل در دو حالت نسدت به حالت پایه اجرا می

کاربر واقعی( بصللورت تصللادفی انتخاب  500عامل )معادل  5، تعداد 35تا  10از بازه زمانی بین 

هایی عامل به صورت منتخب، از بین عامل 5شوند. سرس در همین بازه زمانی، و باز گردانده می

 2شوند.که بیشترین ارتدان را با سایر افراد دارند انتخاب و بازگردانده می
 

 
 مقایسه اثر بازگردانی مشتریان تاثیرگذار بر تعداد کل کاربران .6شکل 

 

                                                           
1. Influencer marketing 

 شود تا محرک کاربران به استفاده مجدد گردد.ها در نظر گرفته میهای مختلفی برای بازگردانی از قدیل ارائه هدایا و تخفیب. مشوف2



 1401 تابستان، 2 شمارۀ ،15 ۀدور ،ینیکارآفر توسعه فصلنامة                                                           336

شکل  شتریان6معابق با  صادفی م تواند در بازه اعمال تغییرات )بازه می ، گرچه بازگردانی ت

( اثربخش باشللد، این تغییر پایدار نیسللت و مجددا تعداد کل کاربران، منعدق 35تا  10زمانی بین 

شریانی  سویی دیگر، بازگردانی م شد. از  با مدل پایه )مدل بدون اعمال هینگونه تغییر( خواهد 

سایرین دارند، می شترین ارتداطات را با  صد در تعداد  30ند منجر به افزایش بیش از تواکه بی در

 کل کاربران گردد.

 گیریبحث و نتیجه
آپ ناب، مدلی ی اصللللی رویکرد اسلللتارتدر این پژوهش، با مدنظر قراردادن دو فریلللیه

ها ارائه گردید. به منظور تسللت عملکرد، مدل برای تحلیل آپعامل بنیان برای تحلیل اسللتارت

تارت با دادهیک اسللل مدل  تدا  تا، اب ته شلللد. در این راسللل کار گرف کالیدره و آپ ب های واقعی 

سنجی  شتریان )در ویژگیگردید اعتدار سناریو با تمرکز بر تمایز بین م سرس دو  ها و رفتار و و 

تعداد ارتداطات آنان در شلللدکه اجتماعی)مویلللوعاتی که در معالعات پیشلللین مورد توجه 

سناریوها حکایت از این دارد که ندوده شد. نتایج اجرای  . در کنار توجه به جذب 1اند(( ، اجرا 

فظ مشتریان پیشین بویژه مشتریانی که به تازگی محصول یا خدمت مشتریان جدید، تمرکز بر ح

آپ داشللته باشللد که این مویللو  تواند اثر بسللیار بیشللتری بر درآمد اسللتارتاند میرا پذیرفته

. توجه و رصلللد افرادی که 2ی کمتری نسلللدت به جذب مشلللتریان جدید دارد. همننین هزینه

تواند در افزایش تعداد کل مشللتریان بسللیار اثر ، میدارای بیشللترین ارتداطات با سللایرین هسللتند

تواند بسللیار آپ، میبخش باشللد. این افزایش در تعداد، با توجه به شللرای  خای هر اسللتارت

گیری در این معالعه، بهره توان با اجرای مدل، به مقادیر دقیق آن دست یافت.متغییر باشد که می

سازی عامل شدکاز مدل شتریان و توجه به ناهمگونیبنیان، امکان لحاظ  های بین ه تعاملات بین م

عات از این دسلللت، کمتر مورد توجه بوده اسلللت.  عال که در م نان را فراهم نمود؛ مواردی  آ

های آن را تایید های واقعی، صللحت خروجیهمننین اعتدارسللنجی نتایج مدل، با توجه به داده

 نمود.
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 پیشنهادها
ند از جهات مختلاین پژوهش می بد. توا یا عه  که. ویژگی1ب توسللل ی های مختلب شلللد

تواند بیشللتر مورد بررسللی قرار و می (Muller & Peres, 2019)اجتماعی بر رشللد اثرگذار بوده 

های دموگرافیک کاربران نظیر سن، جنسیت و مکان آوری دادهگرچه دستیابی و جمع. 2گیرد. 

شوار می شتن این دادهد شد، با دا ستهها میبا شده در د های بندیتوان کاربران را در مدل ارائه 

اجرای . 3های انجام شلللده را برای هر دسلللته بعور مجزا اجرا نمود. مختلب قرار داد و تحلیل

تاکنون این تحلیل بیشلللترین کاربرد را در موسلللسلللات مالی نظیر  :تحلیل رویگردانی مشلللتریان

 نظیر اپراتورهای تلفن همراه و بیمه 1ها و کسب و کارهای با مدل درآمدی خرید اشتراکبانک

بایسللت به تحلیل رفتار کاربران رویگردان داشللته اسللت. برای پیاده سللازی این تحلیل ابتدا می

بایست با تحلیل رفتار کاربران ها را استخرا  نمود. سرس میهای مشترک آنپرداخت و ویژگی

ای های را که رفتاری مشابه با رفتار کاربران رویگردان دارند، شناسایی و اثر سیاستفعلی، دسته

 سازی نمود.ها را بررسی و شدیهمختلب حفظ بر روی آن

 

  

                                                           
1. Subscription  
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