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چکیده
کند، توجـه بـه روابـط بلندمـدت بـا مشـتري نیـز اهمیـت         م بازاریابی تکامل پیدا میبه همان میزان که پارادی

اي ها و مؤسسات در سطح جهان، اعم از تولیدي و خـدماتی بـه طـور فزاینـده    یابد. امروزه غالب شرکتمی
کننـد. حرکـت بـه سـمت     هاي خود را از راه ایجاد و حفظ رابطه بلندمدت با مشتریان خود کسـب مـی  درآمد

هـاي مشـتریان موجـب علاقـه     محور همراه با افزایش دسترسی به اطلاعات و تـراکنش - اریابی مشتريباز
طور کـه بازاریـابی   ) شده است. بعلاوه همانCLVگیري و تخمین ارزش بلندمدت مشتري (شدید به اندازه

هـا و  ارزیـابی تـلاش  هـایی بـراي   گیري و مدلکند تا بیشتر پاسخگو باشد، نیاز به ابزارهاي اندازهتلاش می
شود.  هاي صورت گرفته در حوزه بازاریابی نیز احساس میگذاريسرمایه

بنـدي و مـدیریت سـودآوري    هدف این تحقیق تجزیـه و تحلیـل ارزش بلندمـدت مشـتري بـراي بخـش      
گیـري و محاسـبه ارزش بلندمـدت مشـتریان در     باشد. در این تحقیـق چـارچوبی بـراي انـدازه    مشتریان می

هاي تجاري ایران اسـت. بـراي   شود. مورد مطالعه در تحقیق حاضر یکی از بانکنکداري معرفی میحوزه با
تـا  1384سـال، از سـال   4انـداز یکـی از شـعب بانـک بـراي مـدت       الحسنه پسهاي قرضاین منظور حساب

اي ، انتخاب و مبناي تحلیل و اجراي چـارچوب مـورد نظـر قـرار گرفتـه اسـت. در ایـن تحقیـق نمونـه         1387
اسـاس  بنـدي آنهـا بـر   مشتریان به بخشCLVمشتري را انتخاب شده است. پس از محاسبه 10000شامل
CLVشـود.  بنـدي از تکنیـک خوشـه بنـدي بهـره گرفتـه مـی       محاسبه شده پرداخته شده است. براي بخش
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وري باشـد. در ادامـه بـه مـدیریت سـودآ     بنـدي مشـتریان مـی   الگوي فوق یک رویکرد جدید در زمینه بخش
هاي ارائـه شـده در   شود. در این بخش بر مبناي مدلبندي انجام گرفته پرداخته میاساس بخشمشتریان بر

شود.  هایی پیشنهاد میها و روشهاي معرفی شده مشتریان، برنامهتحقیق براي هر یک از دسته

، بازاریـابی ارتبـاطی   )CRM)، مدیریت ارتباط با مشـتري ( CLVارزش بلندمدت مشتري (هاي کلیدي:واژه
(RM)بندي مشتري، مدیریت سودآوري مشتریان، بخش  .

مقدمه- 1
مدت بـا مشـتري نیـز    کند، توجه به روابط بلندبه همان میزان که پارادیم بازاریابی تکامل پیدا می

، پارادیم اخیر بازاریابی، روابـط بلندمـدت بـا    (CRM)1یابد. مدیریت ارتباط با مشترياهمیت می
گیـري و درك ارزش  ، انـدازه 2. نقطه شروع مدیریت روابط]1[کند تریان سودآور را دنبال میمش

واقعی مشتریان است. ضمن آنکه مدیریت بازاریـابی بـه عنـوان یـک کـل در راسـتاي مشـتریان        
سودآور و مشتریان هدف قرار گرفته و به دنبال توسـعه پتانسـیل سـودآوري کامـل مشـتریان      

قیت سازمان به ایجاد و نگهداري مشتریان ارزشمند و وفـادار بسـتگی دارد.   موف.]4؛3؛ 2[است 
هـاي مشـتري درك و شـناخته شـده تـا بـا       بنابراین لازم است ارزش واقعی مشـتریان و گـروه  

هاي مناسبی را بـراي حفـظ، نگهـداري و    گیران بتوانند استراتژياستفاده از آن مدیران و تصمیم
تـوان گفـت کـه    . بنابراین مـی ]109- 101، صص5؛ 1[ته باشند مدیریت سودآوري مشتریان داش

هـا و اقـدامات   تواند به عنوان محور بسیاري از فعالیتگیري ارزش مشتریان میسنجش و اندازه
هـاي خـرد مربـوط بـه     خصوص مدیران بازاریابی در سـازمان از تصـمیم  مدیران سازمان و به

ریـزي اسـتراتژیک   به حوزه مدیریت و برنامـه هاي کلان مربوطحوزه مشتریان گرفته تا تصمیم
شود، نکته بسـیار مهـم در پـارادایم    را در بر بگیرد. زمانی که مشتري وارد تعامل با سازمان می

اخیر بازاریابی این است که چگونه وي را در طول مـدت ارتبـاط بـا سـازمان مـدیریت نمـاییم و       
و 4، سـودآوري مشـتري  3مـدیریت مشـتري  ارزش بلندمدت وي را به حداکثر برسانیم. بنـابراین  

هاي اخیـر  ترین مفاهیم مربوط به آن در حوزه پژوهشناشی از مشتریان از مهم5درآمدمدیریت 
1 .Customer Relationship Manage ment
2 . Relationship Manage ment

3 . Customer Manage ment

4 . Customer Profitability

5 . Revenue Ma nagement
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هاي کلیدي در تحقیقات اخیر بازاریابی، بررسـی  در بازاریابی بوده است. یکی از مفاهیم و حوزه
تر مدیریت ارتبـاط  ي هر چه موفق) براي اجراCLV(6و تجزیه و تحلیل ارزش بلندمدت مشتریان
. بـه  ]1559- 1550، صـص 9؛ 19- 5، صص8؛ 7؛ 6؛ 4[با مشتري و بازاریابی ارتباطی بوده است 

هاي نقدي آتی مرتبط با مشـتریان شـرکت تعریـف    به عنوان ارزش فعلی جریانCLVطور کلی 
یان، . از سـوي دیگـر بـا دانسـتن میـزان ارزش مشـتر      ]2762- 2754، صـص 10؛ 6؛ 1[شـود  می

ریـزي در جهـت ارائـه خـدمات مناسـب از      هاي متناسـب و برنامـه  بندي مشتریان به گروهبخش
بندي مشتریان قادر به پاسـخگویی بـه تغییـرات    هاي رایج بخششود. شیوهاهمیت برخوردار می

بنـدي  تر مورد نیاز اسـت. بخـش  تر و علمیهاي دقیقمتعدد محیط پویاي امروزي نیست و روش
توانـد مـورد اسـتفاده    اساس ارزش واقعی آن گروه از مشتریان بسیار میشتریان برهاي مگروه

اسـاس ارزش  بنـدي بـر  هاي اقتصادي و مالی قـرار گیـرد. در صـورت بخـش    ها و بنگاهسازمان
ها قادرنـد در دوره چرخـه حیـات    بلندمدت، مشتریان مؤسسات اقتصادي و مالی و سایر شرکت

راي ارتقاي ارزش و سودآوري مشتریان را عملیاتی نمایند. از ایـن  هاي مناسب بمشتریان برنامه
رو هدف تحقیق حاضر فراهم کردن چارچوبی مناسب براي سنجش ارزش بلندمـدت مشـتري و   

هاي تجاري ایران و کمک به غناي بیشتر ادبیـات  محاسبه آن در مورد مطالعه، یعنی یکی از بانک
معرفـی  CLVضی خاصی براي سنجش و محاسبه باشد. رابطه ریامیCLVپژوهش در حوزه 

هاي معرفی شده گذشته کـه  شود. از این رو در مدل ارائه شده براي این تحقیق، برخلاف مدلمی
از درجه پیچیدگی بالا و ناکارآمدي در عمل برخوردارند، با ارائه یک رابطه ریاضی جدیـد جهـت   

ز کـاربرد بـالا، از میـزان    تـلاش شـده اسـت تـا ضـمن برخـورداري ا      CLVسنجش و محاسبه 
هاي موجود کاسته شود. به این ترتیب اهداف تحقیق حاضر عبارتند از:  پیچیدگی روش

بررسی جایگاه ارزش بلندمدت مشتریان در فرآیند مدیریت ارتباط با مشتري
) ارائه چارچوبی براي سنجش ارزش بلندمدت مشتریانCLV(
اصـل از تجزیـه و تحلیـل ارزش بلندمـدت     بندي مشـتریان بـا اسـتفاده از نتـایج ح    بخش

مشتریان
) تحلیل مدیریت سودآوري مشتریانCPMبندي صورت پذیرفته از ) با استفاده از بخش

ارزش بلندمدت مشتریان
  کمک به غناي بیشتر ادبیات تحقیق در حوزه مدیریت ارتباط با مشـتري(CRM) ارزش ،

6 . Customer Li fetime Value
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در طـول تحقیـق و کمـک بـه ارتقـاي      (RM)منـد  و بازاریابی رابطـه (CLV)بلندمدت مشتریان 
محوري در بازاریابی.فرهنگ ارزش

مبانی نظري و ادبیات تحقیق- 2
مندمدیریت ارتباط با مشتري و بازاریابی رابطه- 1- 2

هاي تولیـد انبـوه و بازاریـابی انبـوه، سـاختار رقابـت را بـا افـزایش         در میانه قرن بیستم، تکنیک
صولات تغییـر داد و فرآینـد خریـد سـنتی کـه بـه فروشـنده و        کنندگان به محدسترسی مصرف
یکـدیگر کننـد، نیـز بـه طـور اساسـی       داد زمان ارزشمندي را صرف شناساییمشتري اجازه می

هاي خاص خود را از دست دادند و تنها به یک شماره حساب تبـدیل  تغییر کرد. مشتریان ویژگی
اع شد، فروشندگان نیز توانایی دنبال کـردن  شدند و زمانی که بازار از محصولات و خدمات اشب

هـایی  واژه» ارتبـاط  « و » خـدمت  « ، »مشـتري «نیازهاي جداگانـه مشـتریان را از دسـت دادنـد.     
کار بـه دفعـات   و) و سیر رقابتی شدن کسبIT(7فناوري اطلاعاتهستند که امروزه با گسترش

شود.  از آنها سخن گفته می

مند)(رابطهي ارابطهبازاریابی - 1- 1- 2
هـا، مراقبـت و   مند بـه ایـن معنـا اسـت کـه اولویـت اول شـرکت       به طور خلاصه بازاریابی رابطه

مدت با هدف سـودآوري مطمـئن   نگهداري از مشتریان موجود و سعی در ساختن یک رابطه بلند
کندکـه مشـارکت و هـدف    این تعریف بر این نکته تأکید می. ]95- 89، صص11[و بلندمدت است 

شوند. تعاریف بسـیاري وجـود دارد   باط دو عنصري هستند که موجب سودآوري ارتباط میارت
اما همه آنها در یک ایده اساسی اشتراك دارند که بازاریابی باید از نقطه نظر ارتباط بنا شـود بـه   

ها باید همواره مورد تأکید باشند. ارتباط به این معنـا اسـت   ها و تعاملطوري که ارتباطات، شبکه
هـایی از  ها شـامل مجموعـه  که حداقل دو طرف وجود دارند که با یکدیگر در تماس هستند. شبکه

کنند.  ارتباطات و تعاملاتی هستند که دو طرف ارتباط از طریق آنها با یکدیگر کار می

7- Infor mation Te chnology
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مدیریت ارتباط با مشتري- 2- 1- 2
کند که کدام یـک از  آغاز میمدیریت ارتباط با مشتري در پاسخ به این سؤال اساسی کار خود را 

مشتریان یا گروه مشتري سازمان سودآور هستند و ارزش رابطـه بلندمـدت را دارنـد؟ و کـدام     
شد، امـا  دسته را باید به تدریج حذف نمود. در مدیریت سنتی به همه مشتریان با یک دید نگاه می

توانست مشـتري  سی میهر ک80در دهه « مدیر عامل سابق جنرال الکتریک: 8به گفته جک ولش
. ]12[» گـردد و بعد از آن هر مشتري، شخص منحصر به فـردي تلقـی مـی   90باشد، اما در دهه 

صورت یک استراتژي براي حفـظ روابـط   بهCRMامروزه با درنظر گرفتن این واقعیت، مفهوم 
بـه  هـا  خصوص براي بانـک بهCRMبه مزایاي 1بلندمدت با مشتریان در آمده است. در جدول 

.شودخوبی اشاره می

]CRM]13مزایاي 1جدول 

هاي مشتریان در سراسر گذاري دادهبه اشتراك
سازمان باعث:

CRMفناوري نوآورانه 

تر خدمات مشتري  سطوح عالی
 هـایی بـراي فـروش جـانبی و فـروش      بروز موقعیـت

مضاعف  
 ــه عــادت ــادي راجــع ب هــا و ترجیحــات اطلاعــات زی

مشتریان  
ه و کامل به مشتري  دید یکپارچ
ها و افـراد بـه عنـوان    گیري بهتر نسبت به بخشهدف

مشتریان  
مراکز تماس تلفنی و خدمات مشتري کاراتر

ها براي مشتري بـراي  گسترش قابلیتSelf-s و
کاربردهاي اینترنتی  

      جذب مشـتریان فعلـی و جدیـد از طریـق بهبـود
گیري و ارتباطات شخصی شده هدف
کنندگان  ابط مشتریان و تأمینیکپارچه کردن رو
وجود آوردن معیارهاي سنجش براي تجزیـه  به

و تحلیل الگوهاي رایج و خاص مشتریان  

با توجه به آنچه در مورد مدیریت ارتباط با مشتري بیـان شـد و نیـز اهمیـت جایگـاه آن در      
بـراي  در سـازمان فـراهم شـود.    CRM، لازم است تا چارچوبی مناسـب از  CLVاجراي موفق 

چـارچوب مناسـبی از مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري لازم اسـت، بـه ایـن معنـا کـه            CLVاجراي 
خصوص دپارتمان بازاریابی باید شرایط را جهت اجراي مدل مـورد  هاي سازمان و بهاستراتژي

8 -Jack Welch.
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هاي سیسـتم مـدیریت ارتبـاط    توان با استفاه از خروجیفراهم نماید. پس از آن میCLVنظر از 
ه اجـراي ابعـاد و پارامترهـاي مختلـف بـراي محاسـبه و سـنجش ارزش بلندمـدت         با مشتري ب ـ

دهد.  این مطلب را به خوبی نشان می1مشتریان اقدام کرد. شکل 

]4[براي اجراي ارزش بلندمدت مشتریان CRMچارچوب مورد نظر در 1شکل 

)CLVارزش بلندمدت مشتري (- 2- 2
مفاهیم و تعاریف- 1- 2- 2

پس از تبیین جایگاه بازاریابی ارتباطی و مدیریت ارتباط با مشتري در بازاریـابی امـروز، ارزش   
شود. ابزار اصلی مدیریت ارتباط با مشتري براي پاسـخ دادن بـه   بلندمدت مشتریان استنباط می

دانسـت. مفهـوم   CLVتـوان  هاي اساسی در مورد جذب، حفظ و ارتقاي مشـتریان را مـی  سؤال
رغـم مـدت زمـان انـدك از ظهـور خـود در ادبیـات        ندمدت مشتري توانسته اسـت علـی  ارزش بل

بازاریابی، کمک شایان توجهی به ارتقا و غناي بازاریابی در قرن بیست و یکم کند. ظهور مفهـوم  
CLV14؛ 7[توان محصول تغییر پارادایم در بازاریابی در دو دهه اخیـر دانسـت   را می[ .CLV

سودآوري براي محاسبه سود بـالقوه مشـتریان در طـول زمـان اسـتفاده      از معیارهاي اساسی 
درصد مشتریان آنها سودآور نیستند یا سود 40تا 20ها متوجه شدند که کند. بیشتر شرکتمی

برقراري ارتباط با 
مشتریان

مشتریان جدایی

جذب مشتریان پرورش و ارتقاي رضایت مشتریان
مشتریان

مشتریان بالقوه

مشتریان وفادار
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درصـد از سـود شـرکت را    80درصـد از مشـتریان   20کمی براي آنها دارند. به طور معکـوس  
کنـد  به این عامل توجه می(CLV)مدت مشتري بلند. ارزش ]227- 220، صص15[کنند ایجاد می

کنـد.  هاي آینده، مشتري چـه ارزشـی بـراي سـازمان ایجـاد مـی      ها و تعاملکه با توجه به هزینه
تجزیه و تحلیل ارزش مشتریان براي بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشـتري مناسـب، ضـروري    

شرکت ایجـاد  تري در طول زمان براي مدت مشتري به عنوان سودي که مشباشد. ارزش بلندمی
مدت بـا  بر ارتباط بلندCLV. ]55- 43، صص17؛ 10- 2، صص16؛ 7؛ 6[شودکند، تعریف میمی

کند که شرکت نباید بـراي مشـتري بیشـتر از سـودي کـه بـراي       کند و بیان میمشتري تأکید می
م یـک  براي تعیین اینکه کـدا CLV. ]72- 60، صص19؛ 18؛ 6[آورد، هزینه کند شرکت فراهم می

رود. با توجه بـه ایـن اطلاعـات،    از مشتري یا گروه مشتریان براي شرکت سودآورند، به کار می
توانند منابع خود را بـه بهتـرین صـورت بـه     توانند تصمیم بگیرند که چگونه میکارها میوکسب

نکته مهم ایـن اسـت کـه تعریـف واحـدي از      .]152- 142، صص20؛ 1[مشتریان تخصیص دهند 
CLVست نیست و هر یک از محققان با توجه به صنعت مورد نظر و همچنین با توجـه بـه   در د

هـایی بـراي سـنجش    ها و اطلاعات در دسترس، اقدام به تعریف و سپس طراحـی چـارچوب  داده
CLVاند.    نموده

CLVتعاریف رایج در حوزه 2جدول 

سالنویسندهتعریف
Gupta andشود.له مشتري حاصل میارزش کنونی تمام سودهاي آینده که به وسی

Lehmann
2003

سود یا ضـرر خالصـی کـه شـرکت از مشـتري در طـول حیـات داد و سـتد         
Barger and Nasr1998آورد.مشتري با شرکت به دست می

هـاي مـرتبط بـا    سود مورد انتظار از مشـتري بـدون در نظـر گـرفتن هزینـه     
مدیریت مشتري

Blattberg and
Deighton

1996

دست آوردن سودهاي خالصی که یک مشتري در طول دوره حیـات خـود   به
کند.تولید می

Bitran and
Mondschein

1996

ارزش کنونی خالصی که از تعامـل بـا مشـتري و تمـاس وي بـا شـرکت بـه       
Pearson1996آید.دست می

Jackson1994رود.ارزش کنونی خالص سودي که از جریان مشارکت آینده  مشتري انتظار می
Robert and Berger1989هاي آینده.ارزش کنونی خالص سود تمام همکاري
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هاي بـه دسـت   درآمـد اي از توان بـه عنـوان مجموعـه   را میCLV« با توجه به تعاریف بالا، 
هاي جذب، فـروش و  ، منهاي تمامی هزینه9آمده از مشتریان شرکت در طول مدت دوره تعاملات

».  رزش کنونی پول بیان کردحسب اخدمات بر

اجزا و ترکیب اصلی- 2- 2- 2
، پیچیدگی آن است و نیازمند اطلاعات چندگانـه از منـابع مختلـف    CLVدشواري عمده محاسبه 

شـوند. ارزش هـر   هاي اصلی هر سازمانی در نظر گرفته مـی باشد. مشتریان به عنوان داراییمی
کنـد، محاسـبه   کـه بـراي سـازمان ایجـاد مـی     دارایی نیز به وسیله محاسبه ارزش فعلی سـودي 

؛ 14؛ 12؛ 6؛ 3[شود. بنابراین مدل اصلی محاسبه ارزش فعلی مشتریان بـه شـرح زیـر اسـت     می
. ]23؛ 22؛21


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
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iCLV ارزش بلندمدت مشتري =i

Tافق زمانی =
tiofit ,Pr سودي که از مشتري =i در زمانtآید.به دست می
dنرخ تنزیل =

CLVهـا باشـند. در نتیجـه مـدل     ها بیشـتر ار هزینـه  درآمـد آید که سود زمانی به دست می
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با شرکت در آینده را نیز باید مـد نظـر قـرار داد و طـوري     نبه علاوه احتمال ارتباط مشتریا
.]12؛ 6؛ 2[بینی نمود رابطه را برقرار کرد که بتوان این مورد را نیز در آن پیش
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) یـا  Customer Equityدهنده ارزش ویـژه ( تشکیلمجموع ارزش بلندمدت تمامی مشتریان
CE21[باشد مشتریان سازمان می[ .





I

i
iCLVCE

1
هاي مربوط به مشتریان نیـز ضـروري   همچنین شناسایی و ردگیري اقلام موجود در هزینه

دور شود و یا هزینـه ص ـ هاي بازاریابی که براي جذب مشتریان استفاده میاست، از جمله هزینه
هاي استهلاك و ..... که بایـد در رابطـه مـورد نظـر گنجانـده      دفترچه به ازاي هر مشتري و هزینه

شود. این موارد در رابطه ریاضی به دست آمـده در تحقیـق حاضـر (کـه در بخـش ارائـه مـدل        
شود) قرار داده شده است.  آورده می

بندي و سودآوري مشتریانبخش- 3- 2
اقتصـادي تمایـل زیـادي دارنـد کـه بداننـد وضـعیت مشـتریان آنهـا در          هـاي  ها و بنگاهسازمان

هـاي  چگونـه اسـت؛ میـزان سـودآوري هـر کـدام از حـوزه       اهاي مختلف تحت فعالیت آنه ـبخش
بنـدي مشـتریان فضـاي    فعالیتی سازمان و مشتریانشان به چه صـورتی اسـت. همچنـین بخـش    

هـاي اقتصـادي نشـان مـی     هـا و بنگـاه  نرقابت در بازار و چگونگی توزیع مشتریان را به سازما
هـاي عملیـاتی را تـدوین و    هـا و برنامـه  هاي بازار استراتژيتا به فراخور هر کدام از بخشدهد.

اجرا کنند.  
بنـدي مشـتریان از کـارایی بـالایی برخـوردار نیسـت و لازم اسـت تـا         هاي رایج بخشروش

بنـدي  هـاي سـنتی بخـش   گزین روشگیـري باشـد، جـای   رویکردي که بهتر قابل سنجش و انـدازه 
بنـدي  بهتـرین رویکـرد حاضـر در بخـش    CLVاسـاس  بندي مشتریان بـر مشتریان شود. بخش

بندي علاوه بر اینکـه میـزان سـودآوري هـر بخـش از      آید. این نوع بخشمشتریان به حساب می
حـوزه یـا   تا نوع رفتار خرید مشـتریان را در هـر   دهد، قادر استمشتریان را به خوبی نشان می

گیران بهتر و با اثربخشی بالاتري راجـع بـه   بخش مشخص شده به خوبی نمایش دهد تا تصمیم
هـا حیـاتی   بـراي سـازمان  CLVگیري کنند. شاهد دیگر بر این مدعا کـه  هر کدام از آنها تصمیم

درصـد  20مـداري ایـن اسـت کـه     باشد. پیام این قانون در نظام مشتريمی10قانون پارتواست، 
درصـد  20درصد مشتریان فقط 80کنند و بقیه سازمان را تأمین میدرآمددرصد 80یان مشتر

10 . Pareto Law
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خرند. به این ترتیب شناخت این گروه از بین انبوه مشـتریان  محصولات و خدمات سازمان را می
براي هر سازمان بسیار حیاتی و حایز اهمیت است که به آنها مشتریان کلیـدي، مشـتریان مهـم،    

ــ ــادار هــم مــیمشــتریان طلای ــاتی و  ی و مشــتریان وف ــد. آنهــا بــراي ســازمان بســیار حی گوین
ساز هستند و باید انتظار این مشتریان را در سطحی بالاتر از آنچه که در حال حاضـر  سرنوشت

از آن برخوردارند، برآورده کرد.
ریـزي و اجـراي مناسـب    توان با برنامهبندي مشتریان و شناخت ارزش آنها میپس از بخش

ها به سودآوري بالایی با توجه به حداکثر شدن رضایت و وفاداري مشتریان دسـت پیـدا   برنامه
مـدت بـالا و بسـیار سـودآور)     کرد. سازمان نباید با مشتریان ارزشمند خـود (داراي ارزش بلنـد  

ترین احتمالی براي جدایی آنها وجود داشته باشد. بایـد بـا ابزارهـا و    طوري رفتار کند که کوچک
گیرد، آنها را حفظ کنـد و همـواره درصـدد ارتقـاي آنهـا در رابطـه بـا        هایی که به کار میقمشو

تمرکز بر مشتریان کلیدي براي سازمان است کـه ایـن بحـث را    CLVسازمان باشد. پیام اصلی 
نامیم.    می11مدیریت سودآوري مشتري

تـوان بـه   لف تحقیق مـی به این ترتیب مدل مفهومی تحقیق را با توجه به اهداف و مراحل مخت
). 2صورت زیر ترسیم کرد (شکل 

چارچوب مفهومی تحقیق2شکل 

11 . Customer Profitability Management (CPM)

(CLV)
CLV

محاسبه 

مديريت 

بخش

نه 
هزي

ها
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شناسی تحقیقروش- 3
روش تحقیق - 1- 3

تحلیلـی اسـت   - ها، توصیفیتحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده
دي اسـت، بـه ایـن دلیـل کـه ابـزار       شود. این پژوهش کـاربر که در قالب مطالعه موردي اجرا می

شود و به صـورت عملـی بـه تجزیـه و     پیشنهادي به صورت اجرایی در یک سازمان استفاده می
پردازد. در این تحقیق نخست با مطالعـه  تحلیل ارزش بلندمدت گروه مشتریان بانک مورد نظر می

شـود. در ادامـه بـا    یتفصیلی ادبیات تحقیق و مصاحبه با خبرگان، مدل مفهومی تحقیق ارائـه م ـ 
)، رابطـه  CLVگیري ارزش درازمدت مشتریان (استفاده از پارامترهاي مربوط به آن جهت اندازه

هـاي  شـود. ایـن مـدل بـرخلاف مـدل     معرفی مـی CLVریاضی خاصی براي سنجش و محاسبه
داراي - کـه از درجـه پیچیـدگی بـالا و ناکارآمـدي در عمـل برخوردارنـد        - معرفی شده گذشـته  

ري است و در حوزه بانکداري هم کاربردي بالا دارد و هـم از میـزان پیچیـدگی بـه مراتـب      نوآو
سـازي مـدل   کمتري برخوردار است. در ادامه با استفاده از نمونه به دست آمده از بانک، به پیاده

شود. در بخش بعدي تحقیق نیز با اسـتفاده از  مشتریان پرداخته میCLVمورد نظر و محاسبه 
نهایت با اسـتفاده  شود. دربندي مشتریان پرداخته میبه بخش12بندي یا کلاسترینگروش خوشه

بندي ایجاد شده، پیشنهادهاي کاربردي و نظري متناسب ارائه خواهد شد. از بخش

جامعه و نمونه آماري- 2- 3
کـارگیري چـارچوب پیشـنهادي بـراي تجزیـه و تحلیـل ارزش       جامعه آماري این تحقیق جهت به

باشد.    بانک مییکی از شعبانداز الحسنه پسمدت مشتریان، شامل مشتریان حساب قرضبلند
هـا قابـل   ها یا منابع و مصارف این حسـاب ها، هزینهدرآمدترین دلیل این عمل این است که مهم
هاي مترتـب بـر ایـن    درآمـد سـازد. هزینـه و   تـري را میسـر مـی   هاي واقعیاست و تحلیل13ردیابی
هـاي  داري بیشتري قابل محاسبه است. این حسـاب یکـی از حسـاب   با سهولت و معناها نیز حساب

انـداز، بـه   الحسنه پـس هاي قرضشود. به دلیل حجم بالاي حسابسودآور براي بانک محسوب می
هـاي  هـاي حسـاب  عنوان جامعه آماري تحقیق حاضر و همچنـین دسترسـی نداشـتن بـه کـل داده     

12 . Clustering

13 . Traceable



1393، زمستان 4، شماره 18هاي مدیریت در ایران ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره پژوهش

98

هره گرفته شده است. تعداد نمونه استفاده شـده بـراي ایـن تحقیـق     گیري تصادفی بمذکور از نمونه
، از وضعیت مناسبی برخوردار است و حجم بالا و قابـل  در سطح ملیدر مقایسه با سایر تحقیقات 

الحسـنه از سـال   هـاي قـرض  اي از حسـاب . به این ترتیب نمونـه ]24[شود اي محسوب میملاحظه
مان طور که در ادبیات تحقیق نیز دوره زمانی را براي مـدت  سال (ه4به مدت 1387تا سال 1384

قرار خواهد گرفـت. در ایـن   CLV) انتخاب شد و مبناي محاسبه ]6[شود سال در نظر گرفته می4
باشد.  مشتري می10000تحقیق تعداد مشتریانی که مبناي تحلیل قرار گرفتند برابر 

هاگیري و سنجش دادهابزار و روش اندازه- 3- 3
سازي مـدل مـورد نظـر، از    دست آمده در این تحقیق و سنجش و پیادهبراي سنجش اطلاعات به

بنـدي مشـتریان پـس از    بهره گرفته شده است. همچنین براي بخشSPSSاکسل وافزارهاي نرم
شود.  از روش کلاسترینگ استفاده میCLVمحاسبه 

تحقیقCLVمعرفی مدل کمی - 4
خش مبانی نظري درباره اجزا یا پارامترهاي ارزش بلندمـدت مشـتریان بـه    با توجه به آنچه در ب

صورت کلی بیان شد و با طی مراحل ذکر شـده اجرایـی تحقیـق، رابطـه بـه دسـت آمـده بـراي         
باشد.  می3مشتریان به صورت جدول CLVمحاسبه 

و توضیحات آنهاCLVدهنده رابطه ریاضی معرفی اجزاي تشکیل3جدول 

اجزا یا
CLVپارامترهاي

CLVپارامترهاي توضیحات مربوط به هر کدام از اجزا یا

CLV= Customer Lifetime Value

tP

  احتمال استمرار تعامل مشتري با بانک یا نرخ ماندگاري و یا وفاداري مشتري
وC.R1 =tPآید:این نرخ از روش رابطه مقابل به دست می

C.Rآید:    میزان ریزش مشتریان به حساب میC.R =Churn Rate

tS
ها یا ذخـایر قـانونی و نقـدینگی کـه     میانگین موجودي حساب مشتري پس از کسر سپرده

شود.  هاي آزاد نزد بانک محسوب میسپرده
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3جدول ادامه

یا اجزا 
CLVپارامترهاي

CLVپارامترهاي توضیحات مربوط به هر کدام از اجزا یا

CLV= Customer Lifetime Value

tM
کارگیري حاشیه سود به

tSهاي آزادکارگیري سپردهباشد یا حاشیه سود بهمی

td1ست با:   ( نرخ تورم + نرخ تنزیل که برابر ا(

tD
هـا مربـوط   هـاي مسـتقیم حسـاب   دهد کـه بـه هزینـه   ها را تشکیل میاولین دسته از هزینه

هـا  هاي مستقیم حسـاب هاي جوایز و سایر هزینهها شامل هزینهشود. این دسته از هزینهمی
باشد.  می

tR
 هـا مربـوط   هاي غیرمستقیم حسابدهد که به هزینهها را تشکیل میهزینهدومین دسته از

هـاي تبلیغـات و بازاریـابی، صـدور دفترچـه،      هـا شـامل هزینـه   شود. این دسته از هزینـه می
باشد.هاي اداري و خدماتی میالوصول و سایر هزینهاستهلاك، مطالبات مشکوك

Nها  تعداد دوره

، CLVشده در بخش مبانی نظـري تحقیـق و از جـنس سـود بـودن      با توجه به رابطه تبیین
شود:  رابطه ریاضی زیر براي محاسبه ارزش بلندمدت مشتریان ارائه می

هاي مشتریان براي محاسبه ارزش بلندمدت مشتریان در آوري شده از حساباطلاعات جمع
باشد) بـا اسـتفاده از   تریان میهاي مشتراکنش14هاي تاریخیاساس دادهساله (که بر4یک دوره 

بنـدي بـه   یـا خوشـه  15رابطه بالا به دست آمده است که سپس با اسـتفاده از روش کلاسـترینگ  
شود.  بندي مشتریان پرداخته میبخش

شـده  براي دستیابی به چارچوب فوق به طور گسترده به بررسـی ادبیـات تحقیـق پرداختـه    

14 . Historical Data

15 . Clustering










n

t
t

ttt
n

t
t

ttt

d

RDP

d

MSP
CLV

11

)()()(



1393، زمستان 4، شماره 18هاي مدیریت در ایران ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره پژوهش

100

مـورد کنکـاش   1990جام شده در این حوزه از سـال  هاي اناست. همچنین تقریباً تمامی پژوهش
ها تأکید شده است و پارامترهاي معرفی شده بـراي  قرار گرفت. با توجه به آنچه در این پژوهش

هـاي  نظـر، یعنـی یکـی از بانـک    مـورد 16و همچنین با توجه به مطالعه مورديCLVاجراي مدل 
جراي تحقیـق، بـه مـدل مـورد نظـر ایـن       تجاري ایران و میزان در دسترس بودن اطلاعات براي ا

تحقیق که در بالا معرفی شد، دست پیدا شد. در مـورد ایـن رابطـه ریاضـی بـه دسـت آمـده، بـا         
هـاي  بسیاري از خبرگان این حوزه از جمله تعدادي از محققـان و اسـاتید خـارجی کـه در مجلـه     

دسـت  نهـا ایـن چـارچوب بـه    داراي مقالاتی بودند، تماس برقرار شد و تقریباً تمـامی آ ISIمعتبر 
CLVهـاي  هـاي همـراه مـدل   آمده را تأیید و تحسین کردند. با توجـه بـه اینکـه یکـی از ویژگـی     

سازد، در این تحقیـق سـعی   پیچیدگی بالاي آنهاست که اجرایی کردن آنها را با مشکل مواجه می
شود که از مزایـاي  نسبت ساده و جامعی ارائه شده است تا به فر اخور حوزه بانکداري مدل  به

رود.  این تحقیق به شمار می

هاتجزیه و تحلیل داده- 5
CLVمحاسبه - 1- 5

شـود.  بـه محاسـبه آن پرداختـه مـی    CLVدست آمده براي در این بخش با استفاده از رابطه به
CLVشـود و در ادامـه بـه محاسـبه     تک پارامترها و نحوه محاسبه هر یک بیـان مـی  نخست تک

شود.  پرداخته می
tP:(احتمال استمرار تعامل مشتریان با بانک ) یا نرخ ماندگاري یا وفاداري مشتریان

) محاسبه شـود. سـپس بـا    C.Rبراي محاسبه این پارامتر باید نخست نرخ ریزش مشتریان (
استفاده از رابطه مقابل به محاسبه نرخ ماندگاري یا وفاداري مشتریان پرداخت.  

C.R1=tP
بـراي محاسـبه نـرخ ریـزش مشـتریان لازم اسـت درصـد        :(C.R)17نرخ ریزش مشتریان

هاي بسته شده طی هر سال محاسبه و با هم جمع شود.  هاي راکد مانده و درصد حسابحساب
هاي راکد مانده در پایان رصد حسابدهاي بسته شده در پایان هر سال درصد حساب

16 Case Study

17 .Churn Rate
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C.Rهر سال 

براي چهـار دوره مـورد نظـر    tPو همچنین میزانC.Rهاي مربوط به به این ترتیب نرخ
براساس جدول زیر به دست آمده است.  

هاي مختلفبراي سالtPو C.Rمقدار 4جدول 

C.RtPسال
138412/17%82/88%
138533/15%67/84%
13869/19%1/80%
138782/18%18/81%

tS:یا میانگین موجودي حساب مشتري پس از کسر ذخایر
کنـد و  هاي نزد خود کسر میها و سپردهبه طور کلی دو نوع ذخایر اصلی را بانک از حساب

هـایی کـه بـه صـرفه باشـد      دهد و در محلهاي آزاد مورد استفاده قرار مین سپردهبقیه را عنوا
پردازد. این ذخایر عبارتند از ذخیره قـانونی در  نماید و به کسب سودآوري میگذاري میسرمایه

درصد و ذخیره احتیاطی یا نقـدینگی در نـزد خـود بانـک کـه شـامل       17نزد بانک مرکزي شامل 
هـا را  درصـد سـپرده  80ها، بانک درصد از سپرده20د. پس از کسر این باشدرصد می3حدود 

توانـد در امـور مـورد نظـر و مشـخص      هاي آزاد در اختیار خواهد داشت و مـی به عنوان سپرده
درصـد را در  80مشـتریان، بایـد   tSدسـت آوردن  شده سرمایه گذاري نماید. پس ما براي به

ها ضرب کنیم.ي حسابمیانگین موجود
tMدسـت آوردن ایـن نـرخ، عـلاوه بـر      بـراي بـه  هـا: کارگیري سپردهیا حاشیه سود به

هـا و مراجعـه بـه سـایر     هاي مالی بانک و تجزیه و تحلیل محتوي ایـن صـورت  بررسی صورت
نکـداري هـم در بانـک    هایی نیز با کارشناسان و خبرگان امور باهاي مالی بانک، مصاحبهگزارش

هایی که در ایـن حـوزه، یعنـی    ملی و هم در چند بانک دولتی دیگر انجام شد. همچنین از پژوهش
گیري شد. با توجه بـه جمیـع جهـات و    ها صورت گرفته بود، نیز بهرهدر بانک ملی و سایر بانک

ا حاشـیه سـود   گذاري، نرخ بازده یهاي مختلف سرمایهها در حوزهمیزان سودآوري این سپرده
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درصد در نظر گرفتـه شـد. بـا اسـتفاده از     15سال مورد نظر 4ها و براي مدت براي این حساب
را محاسبه کنیم. CLVي رابطه درآمداین نرخ ما قادر هستیم بخش اعظم حوزه 

:براي به دست آوردننرخ تنزیلtd    هـاي  کافی است نخسـت نـرخ تـورم را در سـال
به دست آوریم که سپس مقدار نرخ تنزیل به دسـت  1387تا سال 1384نظر، یعنی از سالمورد

خواهد آمد.     

در ادبیات تحقیق و سایر تحقیقات مشابه نیز از نرخ تورم براي محاسبه نرخ مذکور استفاده 
tdگیـریم. نـرخ تـورم و همچنـین مقـدار      شده است  که  در اینجا ما نیز از این شیوه بهره مـی 

هاي مختلف در جدول زیر ارائه شده است:براي سال

هاي مختلفبراي سالtdمیزان5جدول 

tdنرخ تورمسال
13844/10%104/1
13859/11%119/1
13864/18%184/1
13874/25%254/1

tDهاي مترتب بر حسـاب هـا را بـه دو دسـته     به طور کلی هزینههاي مستقیم:یا هزینه
هـاي  هـاي مسـتقیم و دسـته دوم را هزینـه    ایم که نخسـتین دسـته از آنهـا را هزینـه    تقسیم کرده

شود که به طـور مسـتقیم بـراي    هایی را شامل میهاي مستقیم هزینهنامیم. هزینهغیرمستقیم می
تـرین مـورد   هـا، مهـم  شـود. در ایـن قلـم از هزینـه    ان رابطه با بانک صـرف مـی  مشتریان در زم

کنـد.  انـداز معنـا پیـدا مـی    الحسـنه پـس  هاي قـرض باشد که در مورد حسابهاي جوایز میهزینه
هاي دیگري نیز ممکن است در زمان حضور مشتریان در بانک بـه آنهـا   بعلاوه این هزینه، هزینه

گیرنـد. در مجمـوع   هاي مسـتقیم جـاي مـی   ... که همگی در گروه هزینهها و .داده شود و تخفیف
گیریم.درصد در نظر می3هاي مستقیم را در این تحقیق هزینه
tRشـود کـه   هـاي مـی  این دسته از هزینه ها شامل هزینـه هاي غیرمستقیم:یا هزینه

۱td
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ادامـه رابطـه بـا مشـتریان بـه طـور       هـاي بـانکی جهـت   دهی و سایر هزینهبراي جذب، سرویس
نـامیم کـه   ها را از آن جهت غیرمستقیم مـی شود. این هزینهوسیله بانک صرف میغیرمستقیم به

هـا  توان به صورت مستقیم آنها را به مشتري خاص و مشخصـی مـرتبط کـرد. ایـن هزینـه     نمی
الوصـول و  ت مشـکوك هاي تبلیغات و بازاریابی، صدور دفترچه، اسـتهلاك، مطالبـا  شامل هزینه
هاي غیر مستقیم را در ایـن تحقیـق   باشند. در مجموع هزینههاي اداري و خدماتی میسایر هزینه

هـاي غیرمسـتقیم   ها است که هزینـه واقع تنها در این نوع از حسابگیریم. دردرصد در نظر می4
ها این نوع از حسابباشد؛ علت اصلی آن هم این است که بانک در هاي مستقیم میبیش از هزینه

ها در پایان دوره زمانی مشخص ندارد.  الزامی براي پرداخت سود حساب
nسال در نظر گرفتـه شـده اسـت. ایـن     4ها در این تحقیق تعداد دورهها:یا تعداد دوره

واقـع بـراي محاسـبه ارزش    ]. در6عدد با توجه به سایر تحقیقات در این حوزه تعیین شده است [
سال از مشتریان گـردآوري و ایـن مقـادیر    4تریان لازم است تا اطلاعات مربوط به بلندمدت مش

مبناي تحلیل قرار گیرد.    
Excelو SPSSافزارهـاي تحلیـل آمـاري    مشتریان بـا اسـتفاده از نـرم   CLVبه این ترتیب 

، tM%15گـردد ( به این ترتیب محاسبه مـی 1384سال CLVشود. براي نمونه محاسبه می
AverageDt  3% ،AverageRt  4%:(
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ها و هر حساب قابل محاسـبه اسـت کـه در اینجـا بـه      براي سایر سالCLVهمین ترتیب میزان 
بـه تفکیـک هـر سـال و     CLVدلیل حجم محاسبات بالا، نتیجه آن و اطلاعات مربوط به میانگین 

آورده شده است.6ها در جدول براي مجموع حسابCLVاسبه شده مقدار مح
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CLVمجموع مقادیر مربوط به محاسبه 6جدول 

به تفکیک هر CLVمیانگین 
سال

براي CLVمقدار محاسبه شده 
هامجموع حساب

سال)nتعداد (

3705233705231030100001384
7801657801647940100001385
5503425503425720100001386
2373622373618840100001387

)18CEمجموع یا (_19383923530_
میانگین مجموع484598484598088010000

بندي مشتریانبخش- 2- 5
ایـم. ایـن یـک رویکـرد نـوین در      بنـا نهـاده  CLVبندي مشتریان را ما در اینجـا بـر   اساس بخش

. هـر چنـد مطالعـات و تحقیقـاتی در ایـن زمینـه صـورت        آیـد بندي مشتریان به حساب میبخش
پذیرفته است ولی در حوزه بانکداري کمتر پژوهشی انجام شده است. این در حالی اسـت کـه در   

کشور ما چنین تحقیقاتی صورت نگرفته است.  
ایـم  کنیم. یک دسته را از قبل مشخص کـرده بندي میدسته اصلی تقسیم6ما مشتریان را در 

نامیم. بـا اسـتفاده   می20و بخش مربوط به آن را بخش طلاییG.Cیا 19مشتریان طلاییو آن را
کنیم.  بندي میدسته بخش5از تکنیک کلاسترینگ سایر مشتریان را به 

کنیم: بندي مشتریان را به صورت زیر اجرا میمراحل بخش
:درصد بالاي مشتریان از نظر 10نخست گام اولCLV 5ه را در مشخص کـرده و بقی ـ

کنیم.بندي میدسته تقسیم
)100010 %10000 (

:مشتري باقیمانده) با اسـتفاده از  9000براي مشتریان باقیمانده، (در این تحقیق گام دوم
18 .Customer Equity

19 . Gold Customers

20 . Gold Segme nt
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,A, B, Cکنیم و مشتریان هر دسته را با حروف الفبا (بندي را اجرا میروش کلاسترینگ بخش

D, Eدهیم) نمایش می .
:دهنـده میـزان یـا    اساس میـانگین کلاسترشـان کـه نشـان    ل مشتریان را برحاگام سوم

کنیم.  هایی مرتب میآن دسته است، در قالب جدولCLVارزش 
6دهیم. پس ما بـراي هـر سـال    انجام می1387تا 1384هاي این کار را براي هر یک از سال

1384محاسـبات بـراي سـال    کلاستر یا دسته از مشتریان را خواهیم داشت. براي نمونه حاصل 
باشد.می7به قرار جدول 

1384در سال CLVاساس دسته بندي مشتریان بر7جدول 

عنوان هر دسته)nتعداد (میانگین هر دسته
2860211000GC

397201200A

32519173B

20399396C

9513949D

22456282E

370523103010000Total

ري  گینتیجه- 6
گیـري ارزش بلندمـدت مشـتریان    هدف اصلی تحقیق ارائه مدل مناسبی بـراي سـنجش و انـدازه   

)CLV باشـد. پـس از آن اداره سـودآوري    بنـدي مشـتریان بـر اسـاس آن مـی     ) و سپس بخـش
گیـري در  آنها و ارتقاي میزان سودآوري هـر بخـش و تصـمیم   CLVاساس میزان مشتریان بر

باشـد. بـر ایـن اسـاس چـارچوب      ن و نحوه این تعامل مـد نظـر مـی   مورد ادامه تعامل با مشتریا
تر بیان شد، در نظر گرفتیم. در ادامه مدل اصـلی تحقیـق   مفهومی تحقیق را به صورت آنچه پیش

هـاي منحصـر بـه فـردي اسـت و      معرفی کردیم. این مدل داراي ویژگـی CLVرا براي محاسبه 
بلیـت اجرایـی و عملیـاتی بـالایی برخـوردار      مشتریان حوزه بانکداري از قاCLVجهت محاسبه 
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بنـدي کـردیم.   باشد. در ادامه با استفاده از روش کلاسترینگ مشتریان را در شش دسته طبقهمی
توان براي هر یـک  هاي یکسانی را میدارند که برنامهCLVهاي یکسانی از نظر هر طبقه ویژگی

در نظر گرفت و اجرا کرد.

ش یا دسته از مشتریانهاي هر بخویژگی8جدول 

عنوان بخش یا دستهویژگی هاي هر بخش
ترین دسته از مشتریان را مشتریان طلایی؛ این دسته سودآورترین و با ارزش

دهند؛ یعنی خلق بیشترین میزان سودآوري براي بانک. از این رو تشکیل می
توان این دسته را مشتریان فعال به حساب آورد.می

GC

رغم اینکه با مشتریان دسته قبل سودآوري مناسب؛ این مشتریان علیمشتریان با 
ها نیز منفکند و از سودآوري و ارزش اختلاف بسیاري دارند ولی از سایر بخش

بالاتري برخوردارند.
A

تري مشتریان با سودآوري متوسط؛ این دسته از مشتریان داراي ارزش پایین
ریزي مناسب قابل ش بلندمدت آنها با برنامهاند ولی میزان ارزنسبت به دسته قبلی

باشد.ارتقا می
B

مشتریان با سودآوري متوسط؛ همانند دسته قبلی این دسته نیز از ارزشی متوسط 
تر. اگر این دسته تعامل (تراکنش) بیشتري با برخوردارند ولی در سطحی پایین

د.توان به ارتقاي ارزش آنها امیدوار بوبانک داشته باشند می
C

مشتریان با ارزش پایین؛ از آن جایی که این مشتریان از ارزش کمی براي بانک 
کند. بعلاوه هاي خود کمتر آنها را لحاظ میریزيبرخوردارند، بانک در برنامه

توان توان در مورد آنها محقق کرد و فقط میندرت میهاي ارتقا را بهبرنامه
سودآوري اندك آنها را حفظ کرد.

D

ترین مشتریان؛ این دسته کمترین ارزش را براي بانک دارند. میزان ارزشمک
هاي آنها اندك و یا حاشیه سود هر آن قلیل است. معمولاً این دسته، تراکنش

مدیریت ارتباط با مشتري کمتر ریزي کلان برايبرنامهمشتریانی هستند که در 
گیرند.مورد توجه قرار می

E

هاي کـاربردي در ایـن   ضایت و وفاداري مشتریان و استفاده از پژوهشهاي راجراي برنامه
. بـه  ]26؛ 236- 222، صـص 25[تواند به ارتقاي ارزش مشتریان طبقات بالا کمـک کنـد   حوزه می



...تجزیه و تحلیل ارزش بلندمدت مشتريـــــــــــــــــــــــــو همکاران ـــــمحمد صفري کهره

107

عنوان مثال دسته اول که بیشترین ارزش را براي بانک دارند، باید بیشـترین مراقبـت از آنهـا بـه     
تـرین مشـتریان بانـک را    . ایـن دسـته فعـال   ]26[ا کوشش کـرد  عمل آید و در حفظ وفاداري آنه

تـر و  اي پـایین آورند. براي دستهدهند و بیشترین ارزش افزوده را بانک به ارمغان میتشکیل می
هاي تشویقی و ترغیبی بیشترین تأثیرگـذاري را خواهـد   رسد که برنامهها نیز به نظر میمتوسط

هاي فوق ارائه خـواهیم نمـود. از آن جـایی    ه پیشنهادهاي کاربردي را براي دستهداشت. در ادام
هـایی بـراي نگهـداري و ارتقـاي مشـتریان      که تمرکز بر مشتریان کلیدي است، در اینجا توصـیه 

شود: ارائه میG.Cطلایی یا 
ها و نیازهاي مشتریانسازي کردن خدمات متناسب با خواستهشخصی
21اه مشتریاناندازي باشگراه

متناسب براي مشتریان با تراکنش بالا22هاي تخفیفاستفاده از برنامه
23فروش مضاعف به مشتریان

24فروشیارتقاي فروش از راه میان

ارائه خدمات با نوآوري بالا و به روز براي مشتریان
 هـاي نظرسـنجی و تحقیقـات میـدانی در     ارتباط مستمر با مشتریان و استفاده از برنامـه

ارتباط با سنجش میزان وفاداري و رضایت مشتریان
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