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  مقدمه
 .دنباش ـ تحت فشار شديدي از سوي بازار رقابت جهاني مي         خدماتي و   توليدي صنايعامروزه  
مـشتري  " بـه    ،"محـصول محـوري   " و در نتيجـه      شـده تـر    و خـدمات پيچيـده     كالاها مقايسه
 زمان و هزينه مـورد نيـاز جهـت          ،كالاتر شدن چرخه عمر     كوتاه . است شده مبدل   "محوري

 را بـر آن داشـته تـا توجـه بيـشتري بـه          توليدكننـدگان  ،مشتريانزاريابي و نيازهاي متفاوت     با
 ايـن  بـراي    . جذب و حفظ مشتريان با سـودآوري بـالاتر مبـذول دارنـد             ،ارتباطات با مشتري  

 انتخــاب و مــديريت اي بــرتجــاري اســتراتژي يــك از توليدكننــدگان و هــا شــركتمنظــور 
كنند كه اين استراتژي همان    دستيابي به سود بيشتر استفاده مي     ارتباطات موثر با مشتري براي      

 به طور   توانند مي ها   شركت CRM  استفاده از   با .باشد  مي CRMمديريت ارتباط با مشتري يا      
 بـه افـزايش     نيـل  CRM هـدف از     .مـديريت نماينـد    اطلاعات مربـوط بـه مـشتري را          موثري

اي بـا سـودآوري بيـشتر از طريـق          ه ـشتريم تشخيص   CRM يكي از مزاياي     .استوفاداري  
بـا  گيـري اسـت    يـك انـدازه   CLV. اسـت  CLVابزاري به نام ارزش دوره عمر مشتري يـا  

 يك برداشت وزني از مشتري به منظور  كه  نمودن مشتريان با ارزش عمر بالا      هدف مشخص 
  . ]9[كندايجاد مي تخصيص منابع به مشتري مشخص

ي هاي ارائه شـده در زمينـه  است از بررسي مدلمتدولوژي تحقيق در اين مطالعه عبارت  
ارزش طول عمر مشتري و تجزيه و تحليل آنها براي تعيين نقاط قوت و ضـعف هـر يـك از      

هاي انجام شده، در صدد ارائه يك مدل رياضي براي          بيدر قدم بعدي با توجه به ارزيا      . آنها
 مدل ارائـه شـده      ،ذاريگدر پايان نيز جهت صحه    . هاي قبلي هستيم   حذف نقاط ضعف مدل   

 .ايممورد ارزيابي قرار داده) صنعت بيمه (مورديي را به كمك مطالعه
   

   مروري بر ادبيات موضوع.2
امروزه بـر اسـاس ايـن مفـاهيم      . دنباش مفاهيم جديدي نمي   CRMمفاهيم ارتباط با مشتري يا      

ــاه ــاي اق بنگ ــه ــشتري  صادي ت ــا م ــاط ب ــار و ارتب ــدت  چگــونگي ك ــا در دراز م  جهــت  راه
 اسـاتيد علـم    توسـط    1960 اولين بار در دهة      CRMواژه   .گيرندهاي بيشتر فرا مي    سودآوري

 دهـة   اوايـل  ].12[ بـه صـورت عمـومي ذكـر شـد          پيتر دراكر و تئودور لويـت      مانندمديريت  
، از ارتباطات و بازاريابي براي توصيف و درك مستقيم مـشتريان، بـالا بـردن كيفيـت          1980

  در دهة  .  رضايتمندي مشتري به كار برده شد      بيشينهئه شده و دستيابي به       ارا كالاها و خدمات
   ].6[ و فروش توسعه يافتخدماتهاي كامپيوتري براي پشتيباني فرآيندهاي  ، سيستم1990
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 را  CRM مرجـع شـماره شـش      .ده اسـت  ش ـ تعاريف متنوعي ارائـه      CRMتا كنون براي    
 شناخت بهتر آنان و خدمت دهي بهتر بـه           مشتري به منظور   مقوله اي پيرامون مديريت دانشِ    

ي سـازمان بـر روي مـشتري        هـا   تآنان دانسته و آن را تلاشي در جهت متمركز كردن فعالي ـ          
هـا   اهي بيشتر در بارة نيازهاي مشتريفرآيندي براي آگرا   CRMپپر و همكاران]. 3[ددان مي

پايـه اصـلي    ]. 14[انـد  تعريـف نمـوده    تر بـا آنهـا     و رفتارهاي صحيح براي توسعه ارتباط قوي      
CRM        ريـزي  ه تكنولوژي اطلاعات پايه    اطلاعات مشتري در مورد كيفيت بالاست كه بوسيل

 زير ساختاري است كه ارزش مـشتري        CRMتوان عنوان نمود كه     در نهايت مي  ]. 1[شود مي
را بـراي وفـادار نگهداشـتن       قدرتمنـدي   دهد و همچنين ابـزار      را آشكار نموده و افزايش مي     

   ]. 3[گذاردن ارزشمند در اختيار ميتريامش
 Customer  بحث مديريت دورة عمر مـشتريان CRMي ها لازمه و ها يكي از زير شاخه

Life Time Management (CLM)بـدين  توان  را ميمديريت دورة عمر مشتري  .باشد مي
مـديريت اطلاعـاتي    سـت كـه از       ا اي مديريت دورة عمر مشتري چرخـه      : تعريف نمود  گونه
فراينـدهاي يـك   بطـور كامـل     وشـود   مـي  شروع تري به منظور تعريف رفتارهاي مشتري     مش

 يـك رابطـه     حفـظ  بـه مـشتري و       خـدمات  / محصول فروختن تا    مشتري جذب را از شركت  
ها بطور عميق در تار      محصور كردن مشتري   CLM هدف   ].2[گيرد  مي در بر  آنمدت با   بلند

ه بـاقي  سـودد و بـراي هميـشه بـصورت     هكه آنهـا جـذب شـد    طوريه  ب ، است سازمانو پود   
  دارد  سـعي   از فرايند، تكنولوژي و ابزارهايي هستند كـه         تركيبي  شامل CLMاجزاي  . بمانند

در ) PWC studies( بعنوان مثال نتايج يك تحقيق .نمايد مشتري اضافه عمر دورةبه ارزش 
از سـود   % 30 ،مشتريان از   دپنج درص يك شركت خرده فروشي نشانگر اين موضوع بود كه          

 هفتاد درصـد سود و % 55 ،از آنهابيست و پنج درصد كردند در حاليكه    شركت را تأمين مي   
دهد كـه    نشان مي  ها  اين تفاوت . دادند را به خود اختصاص مي     شركتاز سود   % 15 تنها   بقيه

 چـه  )CLV(اما ارزش يك مشتري  .شود به يك نوع رفتار مشتريانبا تمام   منطقي نيست كه  
 را ارزش   هـا   توان مشتري ذشته مي  گ  خريدهاي ؟ آيا تنها با در نظر داشتن سهم       استمقداري  

  ست؟چيري نمود؟ بهترين معيار در مشخص كردن ارزش آتي يك مشتري اگذ
بايـست پـيش از ارزش گـذاري         هـستند كـه يـك شـركت مـي          تيسوالات فـوق سـوالا    

ها بيشتر از سودي كـه  ازمانعموم مشتريان مايل هستند تا س  .مشتريان خود به آنها پاسخ دهد     
 است كه ارزش يك مشتري ارزشـي   واضح. براي سازمان دارند براي آنها ارزش قائل شوند       

مطالعـاتي كـه در      .كنـد مـرش بـراي سـازمان ايجـاد مـي         است كه مـشتري در طـول دورة ع        
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انگر اين واقعيت است كـه سـهم سـود يـك مـشتري در               بيهاي گذشته انجام شده است       سال
لازم اسـت   ي معيـار لذا]. 16[كند مي را منعكس ن    سود آيندة او براي شركت     رههمواگذشته  

  ].2[ را تعين كنددهي آينده مشتري براي شركتكه بطور عيني سود
 ايجاد يك برداشـت وزنـي از مـشتري بـه منظـور تخـصيص                CLVهدف اصلي محاسبه    
زش دورة عمـر   بـه اهميـت ار    ها بيش از پـيش       امروزه سازمان . است منابع به مشتري مشخص   

.  را مـورد مطالعـه قـرارداده اسـت         CLVتحقيقـات متعـددي اسـتفاده از        . برده اند مشتري پي 
ي هـا    هر سازمان بنا به شرايط خـود و ويژگـي          است كه   گيريها بدين منظور    اندازه عموم اين 

بنـدي از   معيارهـاي دسـته   البتـه   . بنـدي كنـد   را دسـته   خود   هاي منحصر بفردش بتواند مشتري   
ده شهاي متنوعي    ي به سازمان ديگر متفاوت است و همين موضوع سبب ايجاد روش           سازمان
  .است
  

  CLVمحاسبة متداول ي ها روش .3
هـاي آمـاري بـراي       در جهت گسترش روش   قابل توجهي   هاي اخير تحقيقات عملي      در سال 

 بيـشتر تحقيقـات     .صـورت گرفتـه اسـت     تعيين چگونگي محاسبه ارزش دوره عمـر مـشتري          
 Net Present Value بـه ارزش فعلـي خـالص    ،نـده ارزش دوره عمـر مـشتري    كنمحاسـبه 

(NPV)          تاكيد دارند و سعي     آيد كه از طريق معاملات مشتريان در طول عمرشان بدست مي
 را از طريــق حفــظ مــشتري و رفتارهــاي مهــاجرتي مــشتريان مــدل ســازي  CLVدارنــد تــا 

 RFM ورة عمـر مـشتري، روش   از روشـهاي عمـده محاسـبة ارزش د    ديگر يكي ].2[نمايند
 .باشد روش موثري براي ارزيابي ارزش طول عمر مشتري مي     RFM محاسبة مقدار    ].4[است
  :شود تعريف ميه شكل زير بRFM عناصر
. گـذرد  مبادلـه مـشتري مـي   آخـرين مدت زماني كـه از   ): Recency (تازگي مبادله  . 1

  .شتر استهرچه اين مقدار كمتر باشد احتمال خريد مجدد مشتري بي
اي است كـه يـك مـشتري در يـك           تعداد مبادله   ):Frequency( تعداد تكرار مبادله     . 2

هرچه مقدار اين مبادله بيشتر باشد، نشان دهندة وفـاداري          . دهددورة زماني انجام مي   
  . مشتري استبيشتر

 صرف  زماني كه يك مشتري در يك دورة        پوليمقدار    ):Monetary( حجم مبادله    . 3
دهد كه سـازمان بايـد       نشان مي  مشتري براي يك    متغير اين بيشترمقدار  . نموده است 

  .تمركز خود را بر روي او بيشتر نمايد
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 بـراي   بايـست  مختلـف مـي    صـنايع اكثر محققان بر ايـن عقيـده هـستند كـه بـا توجـه بـه                  
بـه عنـوان مثـال      .  اختـصاص داد   RFM متغيرهـاي  را به    مختلفينهاي  ز، و مشتريانبندي   دسته
 و  R، سـپس    F متغيـر  وزن بـه     بيـشترين ها، بهتر اسـت كـه         بانك مشتريان ارزش   يلتحلبراي  

  . يابد تخصيص M وزن براي كمترين
مبنـاي   ، شـود  ناميـده مـي  Share of Wallet (SOW)در روشي ديگر كـه بـه نـام روش   

محاسبه ارزش مشتري نسبت ميزان فروش محصولي مشخص توسط سازمان بـه ميـزان كـل                
 . ]17[، ]11[سـت ا دورة زمـاني معـين    بازار و در يك   ان محصول در كل   خريد مشتري از هم   

اي از برآورده شدن نيازهاي مشتري را در سازمان بعنوان معيار           به بيان ديگر اين روش درجه     
ماهيانـه در   واحـد مـالي را     500 بطور مثال اگر يك مشتري بطـور ميـانگين        . گيرددر نظر مي  

 خـرج   A از ايـن مقـدار را در شـركت            واحـد  300د و   بازار براي محصولي معين خرج نماي ـ     
  .ماهيانه خواهد بود% 60 براي اين مشتري A شركت SOWنمايد مقدار 

 بكار گرفتـه شـده اسـت        CLVهايي كه تاكنون براي محاسبة مقدار        يكي ديگر از روش   
در ]. 15,9[اسـت  هـاي زنجيـره مـاركوف       بر اساس مدل    آن كه مبناي محاسبات  روشي است 

سـازمان   بندي مـشتريان مقـدار عايـدي اسـت كـه ايـشان نـصيب               معيار اصلي دسته   اين مدل 
يكـساني را   پايه اين روش بر اين موضوع استوار است كه مـشتريان هيچگـاه سـود                . كنند مي

  .كنندبراي سازمان ايجاد نمي
 Past Customer Value (PCV) ي مطرح شـده در ايـن زمينـه، روش   ها  ديگر روشزا
شتري مبناي اين روش بر ايـن فـرض اسـتوار اسـت كـه عملكـرد گذشـته م ـ                   .]10[،  ]1[است

بعنـوان  توانـد    و يك مقيـاس از نتـايج گذشـته مـي            است دهي او در آينده   نشانگر سطح سود  
ارزش مشتري بر مبناي كل سود كسب شده از        در اين روش  . ارزش آينده مشتري بكار رود    

 گـرفتن  رمقـادير سـود بـا در نظ ـ    وريكـه  بط .شـود او ناشي از تعاملات در گذشته محاسبه مي       
بعنـوان  .  اسـت  ارزش زماني پول به زمان حال منتقل شده و مبنايي براي ارزش آينده مشتري             

هايش بـه   براي تمام مشتري  PCVمثال فرض كنيد كه يك خرده فروش علاقمند به محاسبة           
ت ايـن شـركت اطلاعـاتي در مـورد ارزش محـصولا           . اسـت منظور شناختن بهترين مشتري     

هـاي مختلـف را در يـك        خريداري شده و همچنين ميزان سود كسب شده توسـط مـشتري           
آنها توانستند ارزش ايجاد شده توسط هر مـشتري را           .نمايدآوري مي دورة زماني معين جمع   

يـك نمونـه از الگوهـاي مـصرف         . با تبديل كردن به ارزش فعلي با يكـديگر مقايـسه كننـد            
  :استبصورت زير 
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   محصولات خريداري شدهارزش. 1نگاره 
May  April  March  February  January   
 $ميزان خريد   800  50  50  30  20
 GCسود   240  15  15  9  6

 ، ماهيانـه باشـد  %1.25 ساليانه و يا %15 خريد و نرخ تنزيل %30در صورتيكه حاشيه سود     
ر بين مشتريان  اين مقدابا مقايسه.  خواهد بودواحد مالي در زمان حاضر 302.1 ارزش فعلي 
  .توان بهترين مشتري را شناسايي نمود مختلف مي

در ايـن  ]. 13[اسـت  ROI  از شـاخص استفاده CLVها براي محاسبة  يكي ديگر از روش
 هـر   اياي است كه بـر    روش مبناي محاسبة ارزش دورة عمر مشتري مقدار بازگشت سرمايه         

 شـود   هر مشتري صرف مـي اي كه برايمقدار هزينهدر اين روش    .  است شدهمشتري صرف   
مـشتري را   چنين نگرشي هماننـد ايـن اسـت كـه           . اي برخوردار است  از اهميت قابل ملاحظه   

 در ايـن    .در نظر بگيريم   )مشابه با سرمايه گذاري در بورس      (گذاريبعنوان يك ابزار سرمايه   
  .توانيم برنده و يا بازنده باشيمسرمايه گذاري ما مي

  
  موجود متداولي ها تحليل روش .4

 متفـاوتي   هايديدگاهكدام با    ها هر   اين روش  شدهاي فوق مشاهده      كه در روش    گونه همان
محاسـبة ارزش   بـراي   هاي فـوق بطـور عمـوم          اگرچه روش . كنندتوجه مي  CLVبه موضوع   

تـرين   عمده.  وجود دارد  ها   ليكن مشكلات زيادي در اين روش      ،روندآينده مشتري بكار مي   
گيرنـد كـه آيـا يـك        كنند و در نظر نمي     به آينده نگاه نمي    ها  روشن است كه اين     مشكل آ 

  خريـد ي گذشـته اه ـ؟ معيارهاي فوق تنها رفتار  خير خواهد در آينده فعال باشد يا     مشتري مي 
بينـي   فعلـي سـوددهي آينـده مـشتري را پـيش           گيرند و تنها از روي مـشاهدات      در نظر مي  را  
  . كنند مي

 روش بـه سـمت    و گرايش اصـليِ نيست مطرح  هاي مالي چندان    نگرش RFMدر روش   
 ،)M( در اين روش سـه فـاكتور حجـم مبادلـه           ملاحظه شد  همانگونه كه . مسائل كيفي است  

 كـه عمومـاً بـصورت       شـود  مـي  در نظـر گرفتـه    ) R(و تازگي مبادلـه     ) F(تعداد تكرار مبادله    
وش، يكـي ديگـر از نقـاط ضـعف ايـن ر           .  نـدارد  يمستقيم با سوددهي يك مـشتري ارتبـاط       

  . در آينده است مشتريانبيني رفتار آينده خريد و سوددهيپيشضعف در 
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 با توجه به آنكه تنها با در نظر گرفتن يك نمونه از رفتارهاي مشتري عمـل          SOWروش  
تواند معيار مناسبي براي محاسبه ارزش مشتري باشد، چراكه اين نمونه از رفتـار              كند نمي مي

 كـه   آن است از ديگر معايب اين روش      . ق افتاده باشد  ممكن است تحت شرايط خاصي اتفا     
 چـون  .توانـد معيـاري بـراي ارزش آن مـشتري باشـد          ميزان سهم خريد از يك شركت نمـي       

 سهم خريد از يك سازمان سود كمتري به نسبت ديگر           بالاترينممكن است يك مشتري با      
 ميزان خريد مشتري از بعلاوه آنكه بدست آوردن اطلاعات از. مشتريان به همراه داشته باشد  

  . نيستاي  ي ديگر كار چندان سادهها سازمان
 در ايـن    زيـرا . اسـت بيني رفتارهاي آتي مـشتريان       عدم پيش  PCVاز نقاط ضعف روش     

اسـتفاده  بينـي رفتارهـاي مـشتري       روش به هيچ عنـوان از مباحـث احتمـالي بـه منظـور پـيش               
هاي بازاريابي  گرفتن هزينه  در نظر    توان به عدم  از ديگر نقاط ضعف اين روش مي      . شود مين

توانـد در ارزش آتـي مـشتريان تـاثير           مـي  مذكورهاي  هزينه. و نگهداري مشتري اشاره كرد    
  .زيادي داشته باشد

 بيشتر به سمت مسائل مالي گرايش دارد و فاكتورهـاي كيفـي را كمتـر مـدROI                  روش  
گـذاري  ا يك نوع ابزار سرمايه    در نظر گرفتن مشتري بعنوان يك كالا و ي        . دهدنظر قرار مي  

 را بطور   CLVبراي آنكه بتوانيم شاخص     .  پذيرش نيست  قابل چنداندر دنياي تجاري فعلي     
هـاي زمـاني   ، ما نياز داريم بـدانيم كـه آيـا مـشتري تـصميم دارد در دوره     كنيمموثر محاسبه   

   يا خير؟كند آينده از سازمان خريد
  

  CLVمحاسبه پيشنهادي مدل  .5
 يــك مــشتري طراحــي  عمــر هــدف از محاســبة ارزش،اشــاره شــدكــه قــبلاً نيــز همــانطور 
 مـشخص    پيشين هاي با توجه به بحث   . در سطوح مختلف است    هايي براي مشتريان   استراتژي

بايست احتمال فعال بودن يـك مـشتري را در آينـده در نظـر      مي CLVد كه براي محاسبة     ش
اول اينكـه آيـا     . تـوان در نظـر گرفـت      عد مي  فعال بودن مشتري در آينده را در دو ب          .فتگر

با شركت قرارداد خواهد بست يا خير؟ مـسئلة ديگـر كـه حـايز                مشتري در دورة زماني آتي    
شايد در نگاه اول اين دو مسئله خيلي بـه  . ، موضوع از دست دادن مشتري است استاهميت  

يـك مـشتري    .  دهـد  تواند عكس اين مسئله را نـشان      ميتر   ولي نگاه دقيق   .هم نزديك باشند  
كماكان بـه    ممكن است در دورة زماني آينده با شركت قرارداد نداشته باشد و در عين حال              

ك مـشتري در دورة زمـاني آينـده         از طـرف ديگـر قـرارداد بـستن ي ـ         . سازمان وفـادار باشـد    
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بـه نـوعي    بايـست     مي اين دو موضوع   .تواند وفاداري مشتري به سازمان را تضمين نمايد        نمي
هـايي را تعيـين      مي بايست شـاخص    آنهابراي كمي كردن    . دخالت داده شوند  بات  در محاس 

  :شود  مي كه در زير به آنها پرداختهودنم
  

  :α يشاخص قرارداد. 1
تـوان از تـاخر زمـاني آخـرين خريـد           احتمال خريد مشتري در دورة زماني بعـدي مـي         براي  

 كـه معمـولاً مـشتريان       موضوعي كه كاملاً مـشخص اسـت ايـن اسـت          . مشتري استفاده نمود  
چـه از   هر. گذارنـد جـا مـي   الگوهاي خريد متفاوتي را در طول يك مدت معين از خـود بـه               

 كه احتمال عقد قرارداد اظهار نمودتوان  زمان كمتري گذشته باشد مي، آخرين خريدتاريخ
ي مـا   تواند به بهترين شكل اين احتمال را برا       رابطه زير مي  . استدر دورة زماني بعدي بيشتر      

 : كندمشخص
α =  T1 / T2             )1(  

  :كه در آن
      0 ≤  α ≤  1 احتمال خريد مشتري در دورة تخمين ارزشα =  

  = T1زمان سپري شده بين زمان جذب مشتري و آخرين خريد 
   = T2زمان سپري شده بين زمان جذب مشتري و دورة تخمين احتمال

  
  :ßشاخص وفاداري . 2

 كه هر چه تعـداد      شود شاخص وفاداري مشتري به اين صورت عمل مي        براي بدست آوردن  
دفعات خريد مشتري در دوره زماني معين بيشتر باشد وفاداري آن مشتري به سـازمان بـالاتر                 

  كه عددي    ß براي اين منظور شاخص      .بوده و احتمال از دست دادن آن مشتري كمتر است         
ريف كرده و براي محاسبة آن بـصورت زيـر    است را به عنوان ضريب وفاداري تع    1 و   0بين  

  :م كنيعمل مي
ß =  n / N             )2(  

    :كه در آن
      0 ≤  ß ≤  1وفاداري مشتري به سازمان شاخص ß =  

  = n يي كه مشتري خريد انجام داده استها تعداد دوره
   = Nتعداد دورة تحت نظر
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ل را مشخص نموده و اين      دو شاخص لازم است كه صورت كلي مد        پس از تعريف اين   
بايد براي بدست آوردن ارزش دوره عمر مشتريان ابتدا   .دخالت دهيمدو شاخص را در آن    

سـود سـالهاي    اين خريدها،    حاصل از    سودهاي گذشته مشتريان و      هاي سال با توجه به خريد   
گذشته را محاسبه كنيم و سپس اين سود را با توجه به نرخ بهره يا بازگشت سرمايه مخـتص                 

   :كنيم  مي براي اين منظور به صورت زير عمل . كنيمشركت به ارزش فعلي تبديل

)3(                   ∑
=

−

+
=

N

j
L

ijij
i r

CR
P

1 )1(
  

  :كه در آن
   = i Piارزش فعلي سود حاصل از مشتري 

  = j Rij در دورة iوش به مشتري ميزان فر
   = j Cij در دورة i مشتري نا خالص صرف شده توسط سازمان براي هزينه

 r =نرخ بهره يا بازگشت سرمايه مختص شركت
  L=  دوره فعلي تا j بين دوره  فاصله ميزان 

ي آتـي از دو بعـد تـشكيل         هـا    ارزش احتمالي در دوره    شدكه قبلاً نيز عنوان     همان گونه   
 αشاخص قراردادي : نداهه شد اين دو بعد با دو شاخص نشان داد   در اين مقاله   است كه    دهش

ميـانگين  توان از    مي CLVشاخص در رابطة     براي وارد كردن اين دو    . ßو شاخص وفاداري    
  . وداستفاده نمارزش فعلي سودهاي ناشي از مشتري 

 بدست آورد كه    Pi/nبطة  توان از را  ميانگين ارزش فعلي سودهاي ناشي از مشتري را مي        
n بنابراين خواهيم داشت. ي مشتري در دوره تحت نظر استها خريد در آن تعداد: 

βα ×+×
n
P

n
P ii  :هاي آتي ارزش احتمالي مشتري در دوره  

)4(              )( βα +×→
n
Pi  

شاخـصي  ، (α+ ß)شـاخص  . باشد مي2 قاعدتاً عددي بين صفر و (α+ ß)در اين فرمول 
 چون علاوه بر     كند بينيشكل وضعيت مشتري را در آينده پيش      تواند به بهترين    است كه مي  

از دسـت   زنـد، احتمـال      آنكه احتمال عقد قرارداد مشتري در دورة مورد نظر را تخمين مـي            
 زيـر    صـورت  ه ارزش مشتري را ب    رابطهتوان  در نهايت مي   .كند  مي رفتن مشتري را نيز تعيين    

  :تعريف نمود
)5(                        )( βα +=

n
PCLV i

i  
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هاي بازاريابي جهت نگهـداري مـشتري را نيـز در محاسـبات وارد              بايست هزينه حال مي 
  به نيز كمتري قبل بخشمطرح شده در يها اي كه در اينجا قابل توجه است و مدل      نكته. كرد
   كــه  گونــههمــان. اســت ارتبــاطي يــابيازارهــاي مختلــف بــ بحــث كانــال،پرداختــه انــدآن 
مانند تلفن، فاكس،   (هاي مختلفي   كانالازراري ارتباط با مشتري     جهت برق سازمانها  دانيم  مي

عـلاوه  . كننـد   مـي كه هر كدام هزينه متفاوتي هم دارند استفاده) ارسال هدايا و جوايز وغيره  
ن منظـور اگـر   بـدي . اسـت  نيـز حـائز اهميـت    اي ارتباطيهبر آن دفعات استفاده از اين كانال  

وتعداد دفعات استفاده از اين كانال را        Cm را با    m برقراري ارتباط بوسيلة كانال      هر بار هزينه  
  : آنگاه خواهيم داشت،نشان دهيم Nmبا 

)6(            ⎥⎦
⎤

⎢⎣
⎡ ×−+= ∑ mm m

ii
i NC

n
P

n
PCLV )( βα  

 
. ترش داد بيني در چند دوره بعـد گـس       هاي پيش  فوق را براي حالت    رابطهبايست  حال مي 

شـكل  ه  ب ـ CLV محاسـبه رابطـه    ، باشد kبيني  هاي آتي جهت پيش   آنكه تعداد دوره  با فرض   
  :شود ميارائهزير 
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111 1 )1(

1)()( −
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=== = +⎥
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  :كه در آن
   = k CLVik در دوره iارزش دوره عمر مشتري 

0<αik<1  احتمال خريد مشتريi در دورة j αij =  
     0< ß ik<1 شاخص وفاداري مشتريiدورة  در j ß ij =   

   = i Pi سود حاصل از مشتري فعليارزش 
 = m Cmهزينه واحد بازار يابي بوسيلة كانال ارتباطي 

   = m Nmتعداد دفعات بازار يابي بوسيلة كانال ارتباطي 
 r=  شركت مختص سرمايهنرخ بهره يا بازگشت 

 j =شاخص نشان دهنده دوره تخمين 
  ni=  انجام داده است خريد i يي كه مشتريها تعداد دوره
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   مطالعه موردي. 6
اين فرمـول   و آزمون آن تحت شرايط واقعي       ) 7(تر شدن نحوه كار با رابطه       به منظور روشن  

  .بيمه به اجرا گذاشته شديكي از شركتهاي بزرگ صنعت براي تعدادي از مشتريان 
سـازد   قادر مي  راد  ان   اي شده  هحادثه ناخواست  بيمه، اشخاصي را كه متحمل لطمه، زيان يا       

به اين قبيل افـراد پرداخـت        يي كه ها  خسارت. كه پيامدهاي اين وقايع ناگوار را جبران كنند       
و بـا    پردازنـد  مـشتريان بـراي خريـد بيمـه مـي          هايي تامين ميشود كـه گـروه      گردد از پول  مي

همـه آنهـايي كـه        به بيان ديگر   .كنندپرداخت آن در جبران خسارت همديگر مشاركت مي       
اي كـه متعلـق بـه همـه خريـداران بيمـه اسـت، در                با مشاركت در سـرمايه    كنند  ميتهيه  يمه  ب

انـواع  . شـوند  افـراد زيـان ديـده شـريك و سـهيم مـي             هاي هريك از  خسارت و زيان  جبران  
ي زنـدگي و  هـا  بيمـه : كننـد مـي مختلف بيمه را عموماً طبق رويه مرسوم به دو دسـته تقـسيم           

 به  2002هاي جهان در سال     ار جمع آوري شده حجم حق بيمه      ي آم  ط .هاي غير زندگي   بيمه
 1091هـاي زنـدگي و       ميليـارد دلار آن بـه بيمـه        1536كـه   گردد   ميليارد دلار بالغ مي    2627

  .هاي غير زندگي مربوط استميليارد دلار ديگر به بيمه
. باشـد كـشور مـي   بيمـه   هاي مهم صـنعت     مورد مطالعه اين مقاله يكي از شركت      شركت  

اي طي  هاي بيمه ت در كليه رشته   شركاين  رسي سهم حق بيمه صادره و خسارت پرداختي         بر
هاي فعال در صنعت بيمـه در دوره    و مقايسه آن با ساير شركت      1383 لغايت   1378ي  ها  سال

هاي بيمـه   و توسعه صنعت بيمه و ايجاد شركتدهد كه با گسترش نشان مي )2 نگاره(مزبور  
 از بـازار    شـركت مزبـور   بازار صـنعت بيمـه كـشور، سـهم بـازار            تر شدن   خصوصي و رقابتي  

صنعت بيمه مرتباً در نوسان بوده و بخصوص طي چهار سال اخير بـه تـدريج رو بـه كـاهش                     
 بـوده و عـلاوه      تاثير گـذار  بسيار    درصد هم  1/0 با توجه به آنكه حتي كاهش     . گذاشته است 

تواند حاكي از ايجـاد      است، مي  بر اينكه نشانگر از دست دادن بخشي از درآمدهاي شركت         
 هــشداري در جهــت بهبــود بايــست بــه عنــوانو مــيضــعف در شــركت نيــز تلقــي گــردد  

  .شودگيري آتي مديران و مسئولين شركت تلقي ريزي و تصميم برنامه
هنوز به عنوان رهبر و بزرگترين شركت بيمه كشور اين امكان        مورد مطالعه   شركت بيمه   

ريزي و اتخاذ راهكارهـاي     ، بلكه در سايه برنامه    كند حفظ   ر موجود را  را دارد كه نه تنها بازا     
ي بالقوه بـازار،  ها اجرائي و عملياتي صحيح، به موقع و كارشناسي شده و بكارگيري ظرفيت    

  .نسبت به ترميم و افزايش سهم خود از بازار صنعت بيمه اقدام نمايد
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  78-83ي ها  سالي بيمه از حق بيمه و خسارت طيها  سهم شركت.2نگاره 
  83  82  81  80  79  78  83  82  81  80  79  78  نام شركترديف   خسارت-سهم بازار    حق بيمه–سهم بازار 

 42/5403/53 4/57 84/582/63 03/5339/58 94/53 3/56 22/5596/574/57 مورد نظربيمه   1
 X  41/2012/2417/237/24 31/22 64/1953/21 23  3/21 6/25 07/2515/25بيمه   2
  Y  85/1414/112/13 4/13 43/13 12/9 85/5  95/4 4  3/4  12/5 13/6بيمه   3
  Z  11/9 36/6 6/5  5/5  36/7 07/7 85/5  95/4 4  3/4  12/5 13/6بيمه   4
  K  41/0 42/0 5/0  1/0  12/0 14/0 0005/034/0 -  -  01/0 03/0بيمه   5
هاي بيمه  6

  28/1  1/0  -  -  -  -99/10 84/2  -  -  -  -  خصوصي

  بيمـه  ، اتومبيـل   بيمـه  :گـردد  بـه پـنج گـروه فنـي تقـسيم مـي            ، بيمـه  شركت مورد نظر   در
بـا   .سـوزي آتش و بيمه ) باربري (حمل و نقل كالا   بيمه  ،  مهندسي و مسئوليت    بيمه ،اشخاص

ه شـرح داد  مختـصراً ، اين نوع بيمه  استبيمه اشخاصبه مربوط تحقيق حاضر  توجه به آنكه    
  .دنگرد عمر و بيمه حوادث تقسيم مي به طور عمده در دو گروه بيمه اشخاصبيمه .شودمي

 شـش    در حـوزه بيمـه اشـخاص اطلاعـات         شركت مورد نظـر   به منظور ارزيابي مشتريان     
ي حقـوقي  هـا  قرارداد بـا شخـصيت   (در سه حوزه بيمه درمان گروهيشركت طرف قرارداد  

. آوري گرديد جمعسال گذشته    5در  ، بيمه حوادث و بيمه عمر       )جهت بيمه درمان كاركنان   
 كـه    اسـت  اين اطلاعات شامل مبالغ قرارداد و خسارتهاي پرداختـي از طـرف شـركت بيمـه               

مجموع مبالغ قرارداد ساليانه در اين سه حوزه و ميزان خسارت پرداختي توسط شركت بيمه               
  . نشان داده شده است3 نگارهدر 

  هاي پرداختي  و خسارتها مبالغ قرارداد .3نگاره 
  84سال   83سال   82سال   81سال   80سال 

مبلغ   
 قرارداد

خسارت 
پرداختي

مبلغ 
 قرارداد

خسارت 
 پرداختي

مبلغ 
  قرارداد

خسارت 
 پرداختي

مبلغ 
 قرارداد

خسارت 
 پرداختي

مبلغ 
 قرارداد

خسارت 
پرداختي

952/37      .ل. شركت ژ
400/  

835/20
616/  

074/43  
900/  

959/26  
040/    

993/33    .ت. شركت پ
300/  

287/16
045/  

310/59  
900/  

314/27  
358/  

231/65  
500/  

968/37  
450/  

861/70 .ن. شركت ص
620/  

642/56
066/  

102/99
200/  

659/84
327/  

301/93
593/  

806/76
241/  

056/116
725/  

540/95  
087/  

329/131  
000/  

878/109  
553/  

532/273  .ه. شركت م
530/  

178/236
841/  

035/314
200/  

451/275
391/  

212/302
700/  

126/266
244/  

019/339
600/  

667/293  
209/  

287/346  
450/  

204/300  
099/  

576/59         .م. شركت ح  
416/  

834/38  
500/  

700/15   .ا. شركت ك
000/  

979/10
742/  

021/18
000/  

433/9
690/  

961/17  
000/  

641/8  
302/  

992/18  
000/  

037/9  
492/  
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توان مقـادير ارزش دوره عمـر ايـن مـشتريان را بـراي              به اطلاعات فوق مي   حال با توجه    
) 7( پارامترهـاي رابطـه      كار لازم اسـت     اما پيش از انجام اين     . بدست آورد  86 و   85سالهاي  

بـا تحقيقـاتي كـه    . تسـاليانه در نظـر گرفتـه شـده اس ـ    % 12 برابـر بـا   rنرخ بهرة  . ندشوتعيين  
د كه در طول سال شليغاتي مورد استفاده انجام شد، مشخص هاي ارتباطي و تبپيرامون كانال

ــركت  ــوقش ــذكر ف  ــال ــراي ش ــار ب ــي    ركتيكب ــال م ــدايايي ارس ــوق ه ــاي ف ــده ــه كن    ك
 تمـاس  20ل يكـسال  در طوهمچنين .  ريال است 100000هر هديه برابر    بطور ميانگين هزينه    

 ريـال  200هـر تمـاس    كـه هزينـه تقريبـي آن بـراي          شودميها انجام   تلفني نيز با اين شركت    
پـذيرد كـه    در طول سال يك جلسه مشترك هم بين مـديران انجـام مـي             . شده است برآورد  

% 10شركت بـه طـور تقريبـي        اين  .  ريال خواهد بود   200000هزينه تقريبي اين جلسه تقريباً      
 در محاسـبه سـود      تبايـس گيرد كه مي  گري در نظر مي   هاي بيمه مبلغ قرارداد را بعنوان هزينه    

 4 نگـاره  اين مشتريان بـصورت      CLVبا توجه به موارد ذكر شده مقادير         .نظر گرفته شود  در  
نـشان  هر كدام و در نتيجه اهميت توجه و ارتباط شركت با آنهـا              كه رتبه    حاسبه شده است  م

  :داده شده است

  86 و 85ي ها  محاسبة ارزش دورة عمر مشتريان در سال.4نگاره 

   CLV  رتبه
   CLV رتبه b2 a2  86سال 

 b1 a1  85سال 
هزينه 
 Pi / n بازاريابي

  پارامتر
نام مشتري

  .ل. شركت ژ 10,581,520 304,000  0.5 0.4  9,249,768  5  0.4 0.4  12,553,257  6
 .ت. شركت پ 18,466,673 304,000 0.75 0.6 24,519,609  1  0.6  0.6  37,655,114  1
 .ن. شركت ص 5,949,093 304,000 0.83  1 10,330,520  3 0.71  1  18,341,008  3
  .ه. شركت م 7,564,028 304,000 0.83  1 13,285,851  2 0.71  1  23,587,960  2
  .م. شركت ح 14,784,274 304,000  0.5 0.2 10,136,192  4 0.33  0.2  12,786,599  5
 .ا. شركت ك 5,606,056 304,000  0.8 0.8  8,483,290  6 0.66  0.8  14,012,577  4

  
  گيري بندي و نتيجهجمع .7

مـورد بحـث قـرار گرفتـه و تعـدادي از             CLVدر اين مقاله اهميت تعيين ارزش عمر مشتري       
ــداولهــاي  روش ــرار گرفــت CLV در محاســبه مت ــه وتحليــل ق ــه  .  مــورد تجزي ــا توجــه ب ب

در مـدل مطـرح شـده از دو        .  مدل پيشنهادي ارائه گرديد    ي متداول، ها  روش هاي محدوديت
ارزش بينـي   براي پـيش  شاخص و دو  دخالت داده شده   بعد مختلف رفتار آينده يك مشتري     

يـك  هـاي   مـدل پيـشنهادي بـا توجـه بـه داده           . تعيين گرديـد   ي آتي ها   براي دوره  هر مشتري 
 توانـد   مي بخوبي نشان داده شد كه اين مدل  بيمه مورد ارزيابي قرار گرفت و     بزرگ  شركت  
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ــهمــشتريان را در بخــش بيمــه اشــخاص   ــه. بنــدي كنــد رتب ــدايــن رتب ــراي ي مــيبن ــد ب توان
تـوان تـشخيص داد كـه       بعنـوان نمونـه مـي     . ي آتي سازمان بكار گرفته شـود      ها  سياستگذاري

تـر از سـرمايه گـذاري       تواند مفيـد  مي. م. ري تازه واردي مثل شركت ح     تمركز بر روي مشت   
مثـل شـركت   (كننـد   سالي اسـت بـا سـازمان كـار مـي      بعضي از مشترياني باشد كه چند   براي
 "ا.ك  " بـا شـركتي مثـل        "م.ح  "ونه كه مشخص است، بعنوان نمونه شركت         همانگ .).ا.ك

طـور    ايـن CLVمقايسه شده و بـا اسـتفاده از سـوابق قـراردادي و نتيجـه حاصـله از محاسـبه                
 .گذاري مـشتريان باشـد     تواند تنها معيار ارزش    ميگيري شده است كه سوابق طولاني ن       نتيجه

اي مغاير است، چرا كه سـابقه ارتبـاط در ايـن    ندازه تا اPCVو  RFMهاي  اين نتيجه با مدل
 را در   تـري هـاي متنـوع   ولي مدل پيـشنهادي شـاخص     . تري دارند ها نقش بسيار پر رنگ     مدل

  .محاسبات دخيل نموده است
با توجه به هزينه مـشابه   ست كه اد اين شومطرح  سوالي كه ممكن است براي خوانندگان       

 در   CLVدر رابطه محاسبه    لف ارتباطي   هاي مخت كانالچرا بحث   تماس براي كليه مشتريان     
كه شركت بيمه بـراي اولـين بـار         ست   ا يادآوريه لازم ب  .شده است وارد  اين مطالعه موردي    

هـاي ارتبـاطي بطـور    لذا تا كنون از كانال.  كندبندي مشتريان خود مياست كه اقدام به رتبه   
هـاي زمـاني آينـده       موضوع بـراي دوره    اين. نموده است يكسان براي مشتريان خود استفاده      

 گـذاري مـشتريان، ممكـن اسـت       بـر اسـاس ارزش    ممكن است بدين صورت نباشـد، يعنـي         
 سـوال دومـي كـه       .دارتباطي استفاده نماي ـ   هاي  مختلفي از كانال   هاياز تركيب  شركت بيمه 

ه در ارزيابي انجـام شـد     . ه. ممكن است مطرح شود اينست كه به عنوان نمونه چرا شركت م           
 درصد  90 سال قرارداد حدود     5در حاليكه اين شركت در      . مقام دوم را بدست آورده است     

از حق بيمه پرداختي را بعنوان خسارت دريافت نموده اسـت؟ بـا توجـه بـه مـدل پيـشنهادي                     
همانگونـه  . باشدي مختلف مي  ها  معيار ارزش يابي مشتريان تركيبي جامع از ارزيابي شاخص        

  از   "ه. م"شود، ميانگين ارزش فعلي سودهاي حاصل از مـشتري            مي  ملاحظه 3 نگارهكه در   
 مقام اول را در اختيار "ت.پ"شركت .  كمتر است"م.ح " و "ت.پ"، "ل.ژ"ي ها شركت

ي ها  از لحاظ شاخص"ه. م" در مقايسه با شركت "م.ح " و  "ل.ژ"ي  ها  دارد وليكن شركت  
 αوβ     لذا مدل پيشنهادي كه بـر اسـاس         )تربعلت سابقه و تعداد خريد كم     ( ضعيف تر هستند ،

   .دهد  ميتر نشان را با ارزش"ه. م"كند مشتري   مي عملها تركيب اين شاخص
به منظور ارزيابي نتايج حاصل از مدل پيشنهادي لازم است كه اين نتايج با نتايج حاصل                

 و   RFM يها  با استفاده از مدل   بدين منظور   .  مقايسه شود  CLVي متدوال محاسبه    ها  از مدل 
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PCV       در  ه در كنار نتـايج حاصـل از مـدل پيـشنهادي           مشتريان رتبه بندي شده و نتايج حاصل 
 بـه عنـوان اولويـت       Mمحاسبه رتبه مشتريان شاخص     براي  . شوند  مي  ملاحظه 5 شماره   نگاره

  . در اولويت بعدي ارزيابي در نظر گرفته شده اندR و Fي ها اول ارزيابي و شاخص

 PCV و RFMي ها ايج حاصل از مدل پيشنهادي با نتايج حاصل از مدل مقايسه نت.5نگاره 

 PCV  RFM  مدل پيشنهادي
  مدل

نام مشتري
  .ل. شركت ژ  4  4  5
  .ت. شركت پ  3  3  1
  .ن. شركت ص  2  2  3
  .ه. شركت م  1  1  2
  .م. شركت ح  6  6  4
  .ا. شركت ك  5  5  6

ظـر گرفتـه شـود رسـيدن بـه          تواند براي تحقيق در آينده در ن      يكي از موضوعاتي كه مي    
كـه بتـوان بـه مـاكزيمم ارزش         اي    ه گونـه   ب ـ ،هـاي ارتبـاطي اسـت     كانال تركيبي بهينه از اين   
توانـد مـورد تحقيـق بيـشتر قـرار            علاوه بر اين موارد زيـر نيـز مـي          .دنمومشتريان دست پيدا    

  :گيرند
 .CLVنحوة اندازه گيري  •
 . و سوابق جمع آوري شدهCLVي ها درك بهتر از محرك •
 بعنـوان  CLVدستيابي به مدارك و شواهدي دال بر اهميت و تـاثير بكـارگيري از              •
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