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افزاری مچرخه ارزش طول عمر مشتریان در صنعت نر ینیبشیپهدف پژوهش حاضر، ارائه مدلی جهت  چکیده:

 یریگاندازهو  شاخصی جهت محاسبه عنوانبهاست. در پیشینه ادبیات موضوع، ارزش چرخه طول عمر مشتریان 

. هدف از کنندیمجاد سازمان ایاز مشتریان در طول ارتباطشان برای  هرکداماست که  یابالقوهارزش بالفعل و ارزش 

دت نده و طول مکه بتوان میزان خرید آی ینوعبهشناخت مشتریان و درک الگوهای رفتاری آنان است ه، مطالع

وهش ت برگزید. پژرا جهت تحقق اهداف شرک هاآنسودآورترین  تیدرنهاکرد و  ینیبشیپارتباطشان با شرکت را 

 طول عمر چرخهجهت تخمین ارزش طول عمر مشتریان است که ابتدا به بررسی  رگروهیز سهرو شامل بررسی  پیش

زیابی قرار هر یک از مشتریان مورد ار CLVجهت ارزیابی  RFMو در قدم بعدی، مدل  شودیممشتریان پرداخته 

 اندشدههاضافدر طول زمان  RFM، متغیرهایی که به مدل مورداستفادهبه اقتضای صنعت  تیدرنهاو  ردیگیم

نظور ای این مترتیبی است که بر لوجستیک. مدل پیشنهادی، استفاده از روش رگرسیون ردیگیمقرار  یموردبررس

حاصل از  و نتایج قرار گرفت سنجش مورد یافزارنرمهای مشتری در یکی از شرکت 182اطلاعات فروش نزدیک به 

متعارف  یهاروشبه نسبت  مشتریان با استفاده از این روشمر عبینی ارزش چرخه طول پیش پژوهش نشان داد که

 از دقت و صحت بیشتری برخوردار است.

ا دیریت ارتباط بم ،لوجستیکرفتار مشتریان، رگرسیون  ینیبشیپارزش چرخه طول عمر مشتری، ها: کلیدواژه

 مشتریان.
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 مقدمه
بتوانند در فضای  هاشرکتو برای اینکه  اندشدهلیتبددر هر صنعتی  وکارکسبامروزه مشتریان به قلب 

رقابتی کنونی هم چنان به فعالیت خود ادامه بدهند، نیاز است که تعاملات خود با مشتریانشان را  شدتبه

ی مدیریت ارتباط با مشتریان مطرح ژمدیریت کنند که این مقوله تحت قالب استرات مؤثر صورتبه

درجه از مشتریان دست پیدا کرد که در مرکز آن  360به نمایی  توانیم 1CRM  ازاستفاده . با شودیم

به بهترین  تااند مشتریان با سلایق و نیازهای متفاوت قرار دارند و واحدهای مختلف یک سازمان در تلاش

را با مشتری حفظ و مشتری را تبدیل به سودآورترین حالت  شانیارتباطشکل ممکن زنجیره  نیمؤثرترو 

محاسبه سودآوری مشتریان استفاده از چرخه ارزش  یهاروشیکی از  برای این منظور خود کنند. ممکن

از  هرکدامبه میزان سودآوری  یابیدست CLVاست. هدف از محاسبه  2CLVطول عمر مشتری یا 

مبنایی جهت مشخص  عنوانبه دهندیمبرداشت وزنی که به خود اختصاص  کهینحوبه استمشتریان 

 Sohrabi and Khanlari).و استراتژی برخورد سازمان با آنان قرار بگیرد یگذارهیسرماکردن میزان 

در میزان سودآوری هر یک از  رگذاریتأثهای مهم و از طریق شناسایی شاخصبه بیانی دیگر  (2007

های متفاوت هتوان، گرومی های رفتاری مرتبط با آنانمشتریان و همچنین از طریق بررسی رویکرد

روی تا  شودیمسبب ، اندقرارگرفتهرا برای سازمان متعهد بود که بسته به اینکه در چه گروهی مشتریان 

 چراکه .آنان تکیه کرد و در جهت استفاده حداکثری به نفع سازمان بهره برد فردمنحصربه یهایژگیو

ارائه کرد. به همین  هاآنمنطقی نیست خدمات یکسانی را به عموم مشتریان بدون تمایز قائل شدن بین 

تا منابع خود را روی مشتریانی که سود بیشتری برای  کندیمکمک  هاسازمانبه  CLV ینیبشیپمنظور 

بع گشته و تحقق رویکرد د. این امر سبب مدیریت بهینه مناننک یگذارهیسرماآورند، شرکت به ارمغان می

های مهم و ویژگی ازنظرمشتریان و تفکیک آنان  یبندگروهبنابراین ؛ بخشدیممشتری مداری را تسهیل 

رفتاری که در آینده از آنان  بر اساسکه راهبردهای فروش شرکت  شودیمآنان سبب  CLVدر  رگذاریتأث

مشتریانی که معاملاتی با حجم بالا دارند و یا به مدت طولانی  لزوماً چراکه، متصور هستیم، شکل بگیرد

بر به مفهوم وفاداری و سودآوری صرف آنان نیست و نیاز است که  اندقرارگرفتهدر گروه مشتریان سازمان 

 مهم سازمان مورد ارزیابی و بررسی قرار بگیرند. یهاشاخص اساس

بندی کردن مشتریان به آن اشاره کرد، این است گروهاز نتیجه  توانیمکاربردهایی که  نیترمهماز 

 در این پژوهش، شدهاستخراج رگذاریتأثمهم و  یهاشاخصمحاسبه وزن با  تواندیم یراحتبهکه سازمان 

کند و راهبرد متناسب با  ینیبشیپآن  بر اساسآینده  ش را دراز مشتریان هرکدامرفتار احتمالی مربوط به 

در این مقاله عبارت است از  مورداستفاده شناسیروش (Cheng et al. 2011). را به کار بگیرد هاآن

که برای  ییهاشاخصصورت گرفته در زمینه محاسبه ارزش طول عمر مشتریان و  یهاپژوهشبررسی 

صورت گرفته  یهایابیارزاست. در قدم بعدی با توجه به  قرارگرفته مورداستفادهمشتریان  CLVسنجش 

                                                           
1.Customer Relationship Management 

2.Customer Lifetime Value 
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 یهایژگیوچرخه ارزش طول عمر مشتریان متناسب با  ینیبشیپدرصدد ارائه یک مدل ریاضی برای 

، به کمک مطالعه موردی، شدهارائههستیم. در پایان نیز جهت سنجش مدل  یافزارنرممشتریان صنعت 

 .میادادهمدل را مورد ارزیابی قرار 

 اره کرد:ضرورت انجام این پژوهش از منظرهای مختلف به موارد زیر اش عنوانبهتوان می

 داده ایگاهپ گسترش با اخیر یهاسال در توان به این نکته اشاره کرد کهاز بعد نظری می 

 مشتری با ارتباط مدیریت موضوع به شیازپشیب هاسازمان میان رقابت افزایش و مشتریان

 و ترقیدقهای ریابیبازا برای انجام هاییروش دنبال به هاسازمان کهیطوربه. است شده توجه

 موفقیت چراکه. بهینه نمایند را خود یسودآور بتوانند تا اندبوده بازار سهم بیشتر چه هر کسب

 .است با مشتری ارزشمند روابط حفظ و ایجاد درگرو هاسازمان

  در صنعت  همآنهای مشتریان از گروه هرکدامنبود یک معیار صحیح و درست جهت وزن دهی

 هاآن بالا برود و بسیاری از یافزارنرمهای باعث شده است که ریسک اجرای پروژه یافزارنرم

 در سودآوری رگذاریتأث یهاجنبهموفق پروژه به دلیل عدم شناخت کامل  یسازادهیپقبل از 

 شدهائهار مدل که تتوان بیان داشاز بعد کاربردی می بنابراین؛ گردد روروبها مشکل مشتریان ب

 ندی دستارزشم داده پایگاه یک به مشتریانش تجربه از استفاده با سازمان تا کندمی کمک

 و کند لیوتحلهیتجز را خود رندگانیگسیسرو و مشتریان رفتار بتواند آن طریق از که کند پیدا

 پنهان روابط و هاالگو کردن پیدا طریق از اش،آینده مشتریان به آن تعمیم و یسازهیشببا 

 .رساند ییار پربازده و سودآور مشتریان انتخاب در را شرکت فروش واحد مؤثر صورتبه

 ساسی ا، ارائه مدلی جهت محاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتری از نیازهای به همین منظور

 مدلی ارائه در این زمینه ورود کرده واین پژوهش قصد دارد  که استدوران حاضر  یهاشرکت

 ساسبر اسنجیده و  هاآنبا  تجاری معاملهسودآوری مشتریان را پیش از ورود به یک  تا نماید

 ینا بنابراین؛ مایدنمختلف مشتریان  یهاگروهروی  یگذارهیسرماآن اقدام به تخصیص منابع و 

در صنعت  ورآسود مشتریان انتخاب در رگذاریتأث متغیرهای ورود امکان که این نظر از پژوهش

 کندمی راهمف را فرصت این حاضر پژوهش یاز طرف .است ارزشمند کند،می فراهم را افزارینرم

 در اما آید رنظ به مفید است ممکن مدتکوتاهدر  که اشتباه تصمیمات گرفتن از را شرکت تا

 ارائه جهیتدرن. دارد مصون کند، را درگیر شرکت فردی و زمانی منابع از زیادی حجم بلندمدت

ردهای از دستاو .کندپیدا می اهمیت مشتریان دقیق رفتار بینیپیش برای مناسب مدل یک

گرسیون رمحاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتریان با استفاده از به  توانیممهم این پژوهش 

از این روش و  ندرتبهسودآوری مشتریان  ینیبشیپترتیبی اشاره کرد که جهت  لوجستیک

 بیشتر در حالت دودویی استفاده گردیده است.
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 پیشینه نظری پژوهش
عاملی  ،زمانسا مشتریان مختلف هایدسته دستیابی به اطلاعات ،امروز وکارکسب رقابتی محیط در

 در را نسازما اقتصادی منافع بتوان که یاگونهبه هاآن با اثربخش ارتباط ایجاد که در است انکاررقابلیغ

 و میپردازیمژوهش پنظری  پیشینه مروربه بخش این در. است حائز اهمیت یامسئله نمود، تضمین آینده

 عمر طول رخهچ ارزش مشتری، با ارتباط مدیریت را که شامل پژوهش این در موردمطالعه یهادواژهیکل

 دهیم.قرار می یموردبررس، استو رگرسیون  مشتریان رفتار ینیبشیپ مشتری،

 

 مديريت ارتباط با مشتری
ایجاد  فباهدتریان نیازها و رفتارهای تجاری مش یآورجمعمدیریت ارتباط با مشتری راهبردی است برای 

کار است. وقیت هر کسبترین رمز موفها که درنهایت رابطه قوی با مشتریان مهمتر با آنرابطه قوی

 ،از مشتری ، مشتری، روابط و مدیریت. منظوراست هشدلیتشکمدیریت ارتباط با مشتری از سه بخش 

اطی ز طریق ارتبایجاد مشتریان وفادارتر و سودمندتر ا ،نهایی است. منظور از روابط کنندهمصرف

ار مشتری مدار و قر وکارکسبو مدیریت عبارت است از خلاقیت و هدایت یک فرآیند  استیادگیرنده 

مشتری  ها به مدیریت ارتباط باب سازمان. امروزه در سازماندادن مشتری در مرکز فرآیندها و تجار

ان، با مشتری یافتهزماناست که در شرایط دشوار رقابت، ارتباط به هنگام و سا شدهدادهاهمیتی استراتژیک 

امروزه سازمانی هاست. کاهش هزینه حالنیدرعفزایش فروش و اترین راه افزایش رضایت مشتری، مناسب

، رزان بودنعواملی فارغ از ا افزودهارزشمنظور از  برای مشتریانش ایجاد کند. افزودهارزشموفق است که 

 ستیبایم افزودهارزشبرای ایجاد این بنابراین  ؛تحویل سریع و نحوه ارائه خدمات پس از فروش است

ا رتباط بو از استراتژی مدیریت ا دهبا مشتری حرکت کر مدتیطولانسازمان به سمت ایجاد رابطه 

اگر  فاده کند.، استشوندمی سبب تکرار خرید مشتری که مزیت رقابتیایجاد عامل  عنوانبهمشتری 

مداوم  طوربهاست که  انتظارقابلرا درک نمایند،  CRM استراتژیتوسط یک  شدهارائهمشتریان، ارزش 

 د بیشتر،ن خریرابطه خود با شرکت را بهبود بخشیده و از طریق وفاداری به محصولات و برند شرکت، ضم

به  وی بوده ی که دارای رفتار تکرارایمشتردیگران را نیز به خرید از شرکت تشویق نمایند. چنین 

 .(Minami and dawson 2008)شود یمبرای سازمان مداوم ، موجب ایجاد ارزش استسازمان وفادار 

 

 ارزش چرخه طول عمر مشتری
ی است که با سازمان در ادورهعمر مشتری به عبارتی همان سودآوری مشتریان در کل  طولارزش چرخه 

عمر مشتری، سازمان باید دارای شرایطی باشد: اول طول ارتباط هستند. برای اجرای صحیح ارزش چرخه 

، مشتریان باید قابل ارزیابی و دومبا مشتریان باشد  بلندمدتبه برقراری روابط  مندعلاقه کاملاًاینکه باید 

ی کرد. ارزش دوره عمر بندطبقهرا  هاآنباشند و بتوان با توجه به سودی که برای شرکت دربردارند 

ی، انتخاب و نگهداری مشتریان و در کل مدیریت مشتریان است. ارزش بندبخشمشتری مفهوم مهمی در 

و استفاده از این  کندیممشتری، عملکرد مشتری را در مدتی که با شرکت ارتباط دارد توصیف  ره عمردو
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 محاسبهی درست داشته باشند. ریگمیتصمها در مورد هر مشتری نتا سازما کندیممفهوم کلیدی کمک 

ارزش طول عمر مشتری نوعی سلاح استراتژیک و مزیت رقابتی درافزایش سودآوری و تشخیص مشتریانی 

 شودیمبازار استفاده  یبندبخشمفاهیمی است که برای  نیترمهمرود و از با سودآوری بیشتر به شمار می

گرفت این است که  در نظرباید  CLVجهت انجام محاسبات  که یانکته. (1391)معینی و همکاران 

متغیر است و  کاملاً، ردیگیمقرار  مورداستفادهبسته به اینکه در چه صنعت و سازمانی  CLVمحاسبه 

از یک معادله ثابت برای سنجش چرخه ارزش طول عمر همه مشتریان در صنایع مختلف  توانینم

 مدنظراست را  گرفتهشکلدر آن که  ییهادادهو  موردمطالعهاستفاده کرد بنابراین باید اقتضای سازمان 

 Fader et) قرار داده و تلاش شود تا مدلی که بیشترین درست نمایی را با شرایط موجود دارد، ارائه گردد

al. 2005). 

 

 رفتار مشتريان ینیبشیپ
دیران قرار ماختیار  در بینیمختلفی را برای پیش یهاکیو تکنعلمای مدیریت در زمان حاضر فنون 

بینی یشپتوان می هاآنفنون کاربرد خاص خود را دارند و با آگاهی از مجموعه  نیاز ااند. هر یک داده

 نیاز گویکه پاسخ انتخاب کنند ینیبشیپتری را انجام داد. مدیران باید بکوشند تا مدلی را برای موفق

نتایج  ینیبشیپساده  های آن باشد. در بسیاری موارد ممکن است یک مدلسازمان و متناسب با فعالیت

 ینیبشیپه هایی که در زمینبا مقایسه و بررسی پژوهش بهتری نسبت به یک مدل پیچیده ارائه کند.

قایسه با کاوی در ماز متدهای مختلف داده هاروشرفتار مشتریان صورت گرفته است، بیشتر این 

اوی، بیشترین کمختلف داده یهاروشدر میان  نیچنهماند، بینی آماری استفاده کردههای پیشروش

( 1)جدول  ست.اهای عصبی برای این منظور بوده شبکه یریکارگبهبا بینی رفتار مشتریان روش پیش

 (.Afolabi et al. 2016) دهدیمرا نشان  هاروشدر زمینه هر یک از  شدهانجاممطالعات فراوانی و 

 رفتار مشتری ینیبشیپصورت گرفته جهت  یهاروش. مرور 1جدول 

 شدهاستفادهجزئیات مدل  منابع
رفتار  ینیبشیپمدل 

 مشتری

Vijayalakshmi et al. 2013- Sharad et al. 

2010-Khan 2012- Sadasivan et al. 

2011- Barrios and Lansangan 2012- 

Banerjee and Pawar 2013- Baumann et 

al.2006- Keiningham et al. 2007- Yang 

et al. 2011- Thorleuchter et al. 2012- 

Malmarugan 2008- Glady 2006- 

Clemente et al. 2010 

رگرسیون  -رگرسیون خطی

گرسیون لجستیک ر-چندگانه

 ترتیبی

 آماری یهاروش

Vijayalakshmi et al. 2013- Hosseini et 

Liu and Chen 2012 -2010 al. 
 یبندخوشهروش  Means-Kبندی خوشه

Haastrup et al. 2014- Zhang and Zhao 

2014- Raorane and Kulkarni 2011- 

Kerdprasop et al, 2013- Verbeke et al 

 آپریوری الگوریتم

 بازار یاهیپاو تحلیل 
 روش قوانین انجمنی

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D9%85_%D8%A2%D9%BE%D8%B1%DB%8C%D9%88%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88%D8%B1%DB%8C%D8%AA%D9%85_%D8%A2%D9%BE%D8%B1%DB%8C%D9%88%D8%B1%DB%8C
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 شدهاستفادهجزئیات مدل  منابع
رفتار  ینیبشیپمدل 

 مشتری

2011 

Abbasimehr et al. 2011 
 فازی عصبی

و روش  یبندخوشهترکیب 

 فازی

Abbasimehr et al. 2014- Sharma and 

Panigrahi 2011- Buckinx et al. 2007- 

Zheng et al, 2012- Aghaie,2009- 

Shaaban et al,2014- Clemente et al. 

2009 Hsieh and Chu -2010 

 روش شبکه عصبی مصنوعی شبکه عصبی مصنوعی

Abbasimehr et al. 2014- Coussement 

and Poel 2008- Qiu 2014- 

ShaCoussement and Poel 2009- Aban 

et al, 2014 

 

 های بردار پشتیبانماشین

 

 یبندطبقهروش 

Kirui et al.2013- Mauser et al. 2004- 

Buckinx et al, 2002 
 بیز ساده

Kirui et al. 2013- Qiu 2014 های بیزینشبکه 

D‟Haen et al. 2013- Abbasimehr et al. 

2014- Wei and Chiu. 2002- Rho J. J. 

2004- Shaaban et al. 2014- Eichinger 

et al, 2006- Clemente et al, 2010- 

Buckinx et al. 2007- Larivie`re and 

Poel 2005- Burez and Poel 2009 

 درخت تصمیم

 رگرسیون
طی یا خبستگی وا بینی مقدار یک متغیر پیوسته بر اساس مقادیر سایر متغیرها بر مبنای یک مدلِپیش 

وسیع  صورتبهعصبی  یهاشبکهشود. رگرسیون در علوم آمار و غیرخطی رگرسیون نامیده می

سی و ی آماری است برای بررروشرگرسیون فن و گیرد. در حقیقت و بررسی قرار می موردمطالعه

کاوی است. در ناظر در داده بینی باشهای پیها. رگرسیون یکی از روشروابط میان داده یسازمدل

و  ای آموزشیهاز مجموعه داده هاآنرگرسیون دو مرحله آموزش و ارزیابی وجود خواهد داشت که طی 

بر  ینیبشیپها ر این نوع از الگوریتمد (.1394طاهرپور  صنیعی، محمودی ود )شوآزمایشی استفاده می

 .شوندمیاعمال  هاهای موجود در مجموعه دادهاساس یک یا چند متغیر پیوسته بر روی سایر ویژگی

 پژوهش پیشینه
مختلفی جهت محاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتریان، ارائه  یهامدلصورت گرفته،  یهایبررسطبق 

افرادی بودند که مدلی جهت محاسبه ارزش جریان  ازجمله( 1998)1برگر و نسربرای نمونه  گشته است

جذب مرتبط با آن مشتری را مورد ارزیابی  یهانهیهزبا در نظر گرفتن  از مشتری شدهکسبنقدی 

سازمان  عامل ایجاد ارتباط بین ارزش مشتری و عنوانبه CLV، گوپتا و لمان از 2003سال  در .قراردادند

                                                           
1.Berger & Nasr 
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را مورد  CLV(، تعریف 2004)1، جانگ و سوهوانگ .مدیریتی نام بردند یهایریگمیتصمجهت اتخاذ 

باید سه عامل مهم سهم سود گذشته مشتری،  CLVمحاسبات  که جهتبازبینی قرار دادند و ادعا کردند 

 .سود بالقوه مشتری و احتمال فراریت مشتری دخالت داده شود

را وزن  رگذاریتأث یهاشاخصجهت محاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتری نیاز است تا از روشی که 

که در این زمینه ارائه گشته است استفاده از مدل  یمؤثر یهاروش، استفاده شود که یکی از کندیمدهی 

که  کندیمکه به زمانی اشاره  (R)2است از متغیر تازگی مبادلات شدهلیتشک RFMاست.  RFMمعروف 

که  ییهاسفارش( عبارت است از تعداد F)3صورت گرفته است. فراوانی مبادله در آنآخرین مبادله مشتری 

( مقدار پولی است که یک مشتری به M)4یک مشتری در دوره زمانی خاص از سازمان دارد و منظور از

 (.Ahmadi et al. 2011کند )سازمان وارد می

ا تیاز است نخوردار است، از دقت پایینی بر خودیخودبهاز این سه متغیر اما با توجه به اینکه استفاده 

 .(Bobadilla et al. 2011) دیبخشرا بهبود  RFMقدرت مدل  موردمطالعه وکارکسببا تحلیل صنعت و 

و  تولیبه پژوهش  توانیم هاآنمختلفی صورت گرفته است که از میان  یهاپژوهشاین میان  در

جدیدی  را توسعه داد و متغیر RFMمدل  موردنظر اشاره کرد. وی در پژوهش 2007در سال  همکاران

گی ت زندتحت قالب هزینه افزایش کیفیت و متغیر دیگری با عنوان هزینه سنجش میزان ارائه خدما

 Mر و حذف متغی RFCشهروندان به کمک مدل  یبندبخشاین پژوهش  تعریف کرد. هدف از انجام

 .بود (حجم پولی)

دو  RFMصورت پذیرفت که به مدل  همکارانیه و پژوهشی توسط  2009مشابه در سال  طوربه

مشتری اضافه گردید و جهت محاسبه چرخه ارزش  یمتغیر جدید بازه زمانی اولین خرید و سطح رویگردان

جهت  1390سید حسینی و همکاران نیز در سال  .استفاده کردند 5طول عمر مشتریان از توزیع برنولی

استفاده کردند و متغیر جدیدی تحت قالب طول کارکرد  یکاوداده یهاروشسنجش وفاداری مشتری از 

بندی و  بخشجهتو  قراردادندرا مبنای کار خود  RFM( مدل 1394بیگلری و برادران ). را معرفی کردند

( Cمحاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتریان در بین کالاهای تند مصرف متغیری تحت قالب توالی خرید )

را بهبود  RFMنیز مدل  2011نیز در سال  6چیانگ. به مدل اضافه کردند (Rمتغیر تازگی خرید ) یجابه

 .را به مدل اضافه نمود (D)و میزان تخفیف  (R) بخشید و متغیر بازگشت کالا

نیاز  RFMصورت گرفته روی نحوه دخالت دادن متغیرهای حائز اهمیت در مدل  یهایبررسبعد از 

مشخص گردد.  ینیبشیپ یهاروشاست تا نحوه محاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتریان با استفاده از 

اشاره کرد که از روش زنجیره مارکوف  2005به پژوهش فادر و همکاران در سال  توانیمدر این میان 

                                                           
1.Hwang, Jung, & Suh 

2.Recency 

3.Frequency 

4.Monetary 
5.Bernoulli distribution 

6.Chiang 
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این روش  که مزیت استفاده از ندادعا کرد طورنیامشتریان استفاده کرد و  CLVجهت تخمین 

است رفتار مشتریان  ینیبشیپبالای آن در شرایط محیطی نامشخص و دقت بالای آن در  یریپذانعطاف

(Fader et al. 2005). 

ست دادن به همراه درخت تصمیم جهت برآورد احتمال از د لوجستیک( از مدل رگرسیون 2011نگ )یاچ

هر که  شودیم ینیبشیپ عصبی میزان درآمدی که یهاشبکهمشتری استفاده کرد. همچنین با کمک 

جهت مدل کردن  و داد قرار یموردبررسرا  کندیمه برای سازمان ایجاد یژو صورتبه ندهیدر آمشتری 

 (.Chiang 2011گرفت )احتمال تغییر در رفتار مشتری از زنجیره مارکوف کمک 

کردن مشتریان با استفاده از روش شبکه عصبی  یبندگروهبه ( در پژوهشی 2009)1شین و چوآنگ

 AHPرا به کمک روش  RFMهر یک از متغیرهای  یهاوزندر این پژوهش  هاآنمصنوعی پرداختند. 

 .(Shen and Chuang 2009) دندومشخص نم

محاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتریان از روش  باهدفی ( در پژوهش2008) و همکاران 2اشویدل

در این  شدهییشناسااستفاده کردند. متغیرهای  لوجستیکشبکه عصبی احتمالی به همراه رگرسیون 

، مقدار وام و مدت بازپرداخت بود که تأهلپژوهش برابر سن، درآمد، جنسیت، وضعیت مسکن، وضعیت 

دو روش فوق، اثبات کردند که مدل شبکه عصبی از دقت و عملکرد بالاتری برخوردار  یاسهیمقادر فرآیند 

 .(et al. 2008) Schweidel است

اده ن با استفکه در زمینه محاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتریا ییهاپژوهشدر جدول زیر به سایر 

 صورت گرفته است، اشاره گردیده است: یکاوداده یهاروشاز 

 
 مرور پیشینه پژوهش. 2جدول 

 نويسنده توضیحات عنوان

Greedy Algorithms. In 

Introduction to Algorithms 
  استفاده از متغیرهایRFM  برای توصیف مشتریان

ن آورد به دست باهدففازی  یبندبخش منظوربه

 انتخاب مشتریان یهامدل

 کرمن و همکاران

(2001) 

 

Integrating AHP and data 

mining for product 

recommendation based on 

customer lifetime value 

  گروهی با استفاده از مدل  یریگمیتصم روشازAHP ،

 است. شدهاستفادهو قواعد انجمنی  یبندخوشه

 محاسبه ارزش دوره عمر مشتری 

شی  لیو و

(2005) 

Discovering recency, 

frequency, and monetary 

(RFM) sequential patterns 

from customers’ purchasing 

data 

  مشتری یگذارهدفو  یبندخوشهترکیب 
چن و همکاران 

(2009) 

                                                           
1.Shen, & Chuang 

2.Schweidel 
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 نويسنده توضیحات عنوان

Classifying the segmentation 

of customer value via RFM 

model and RS theory1 

  استفاده از مدلRFM  یهاارزشبرای دستیابی به 

 کمـی

  اسـتفاده از الگـوریتمK-means ور خوشـهمنظبه-

 مشتریان وفادار شناسـاییو بنـدی ارزش مشـتریان 

   هینظراستخراج قوانین با استفاده از RS 

  عصـبی و درخـت شبکهارزیابی نتایج با استفاده از 

 تصمیم

چنگ و چن 

(2009) 

To mine association rules of 

customer values via a data 

mining procedure with 

improved model 

  یهایژگیوادغام RFM  با الگوریتمK-Means 

 (2011چیانگ ) افزایش دقت و استخراج قواعد پنهان منظوربه

Recommender systems 

survey. Knowledge-Based 

Systems 

  تحلیل  منظوربهاستفاده از سیستم پشتیبان تصمیم

 ارسال ایمیل(پاسخ )رفتار 

 استفاده از زنجیره مارکوف 

ببادیلا و همکاران 

(2013) 

A 2-tuple Fuzzy Linguistic 

RFM Model and Its 

Implementation 

  اطلاعات  یسازمدلمنطق فازی جهت روش استفاده از

چرخه ارزش طول عمر  ینیبشیپکیفی مشتریان و 

 مشتریان

کارسکو و 

 همکاران

(2015) 

Customer equity and CLV in 

Spanish telecommunication 

services 

  روشمحاسبه چرخه ارزش طول عمر مشتری با کمک 

RFM  و اضافه کردن سه متغیر جدید تحت قالب

از مشتری، ارزش برند مشتری و  شدهادراکارزش 

 ارزش تعامل با مشتری در بین اپراتورهای مخابراتی

 مولینیر و تنا

(2015) 

Combining RFM model and 

clustering techniques for 

customer value analysis of a 

company selling online 

  با کمک متغیرهای  فردمنحصربهطبقه  8استخراج

RFM  با استفاده از روشSOM 

  مشتری  730از  هرکداممشخص کردن دسته

 K-meansبا استفاده از روش  موردمطالعه

 دائود و همکاران

(2015) 

Using data mining 

techniques for profiling 

profitable hotel customers: 

An 

application of RFM analysis 

  ترکیب دو الگوریتمK-means  وSOM  جهت

ج دستیابی به نتای باهدفکردن مشتریان  یبندگروه

 بهتر در صنعت هتلداری

 ( اضافه کردن متغیرهای ملیتM( و سن )A)  و

( به مدل Tایی )( و نوع آژانس هواپیمGجنسیت )
RFM 

 دورسن و سابر

(2016) 

Integration of Machine 

Learning Techniques to 

Evaluate Dynamic Customer 

Segmentation Analysis for 

Mobile Customers 

  استفاده از الگوریتم یادگیری ماشین وNaïve 

Bayesian بندی مشتریان در صنعت  بخشجهت

 یمخابرات

  ،اضافه کردن چهار متغیر جدید گروه سنی مشتری

 زمانمدتوضعیت درآمد مشتری، وضعیت مصرف و 

دولاقان و رزوکی 

(2017) 

                                                           
1.Rough Set Theory 
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 نويسنده توضیحات عنوان

 RFMسرویس مشتری به مدل 

 Statistics-based CRM 

approach via time series 

segmenting RFM on large 

scale data 

 

 

  بر آمار و الگوریتم  مبتنی یهاروشاستفاده ازK-

means  کردن مشتریان در پایگاه  یبندگروهجهت

 خدماتی بزرگ یهاداده

  د با تمرکز بر ابعا یبندخوشهاثبات این نکته کهRFM 

مشتریان از دقت و صحت بیشتری در مقایسه با 

زمانی برخوردار  یهابازهآنان با توجه به  یبندخوشه

 است.

 مینا و همکاران

(2017) 

New Insight into Customer 

Value Analysis using Data 

Mining Techniques 

  بهبود مدلRFM  ضافه ااینترنتی با  یوکارهاکسبدر

 Number of Clickکردن متغیر جدید 

 استفاده از الگوریتم K-means یبندرتبه منظوربه 

 مشتریان

 و همکاران 1نسما

(2017) 

ز مطالعه متمرک مشخص گردید، عدم شیازپشیبصورت گرفته در این زمینه آنچه  یهاپژوهشبا بررسی 

ا بو مشتریانش  وکارهاکسبو فقدان توجه کافی به تفاوت این گروه از  یافزارنرم یهاشرکتدر حوزه 

 ریانو رفتار مشت هایژگیو تنهانه. مطالعات صورت گرفته نشان داد که است یوکارکسب یهاتیفعالسایر 

امل تواند عان نیز میمشتری یزسازیمتما یهاشاخصمتفاوت است بلکه مبنا و  وکارهاکسباین گروه از 

تواند اثرات مهمی در جهت انحراف از تشخیص درست مشتریان سودآور سازمان گردد که می

ن ی مشتریابررسی ویژگ بنابراین این پژوهش قصد دارد تا به؛ را برای سازمان ایجاد کنند یریناپذجبران

، هاشاخصز این اهر یک  دخالتبپردازد و از طریق وزن دهی و بررسی میزان  یافزارنرم یهاشرکت

 نماید. یبندتیاولورا  رگذاریتأثمتغیرهای 

مشخص  شیازپشیباین پژوهش صورت گرفته است، آنچه  باهدفتحقیقاتی که مشابه  بامطالعه

در میان تمامی  یبندطبقهعصبی و قوانین انجمنی و همچنین روش  یهاشبکهگردید، استفاده از روش 

، هاپژوهشتخمین چرخه ارزش طول عمر مشتریان است. در اکثر این  باهدف یکاوداده یهاروش

صورت گرفته است که آنچه مسلم است تفاوت در  یامهیبنامبرده در صنایع بانکی و  یهاروشاستفاده از 

متغیرهای آن را به صنعت  توانینماست و  یافزارنرمتریان این صنایع با صنعت مش رگذاریتأث یهاشاخص

 شدهاستفادهرفتار مشتریان در این صنایع  ینیبشیپکه جهت  ییهاروشبسط داد. همچنین  یافزارنرم

تنها  تیدرنهاپژوهشگر بستگی دارد و  ازیموردناست تا میزان بسیار زیادی به دسترس بودن نوع اطلاعات 

 یهاتیمحدودتا بدون توجه به  شودیماما در این پژوهش تلاش ؛ است شدهپرداختهبه ارائه یک مدل 

                                                           
1.Nesma 
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صورت گرفته است، ابتدا  یافزارنرممشابه ای که در صنعت  یهاپژوهشاز  یریگبهرهاطلاعاتی و با 

با استفاده از روش  شناسایی شود و سپس یافزارنرممشتریان در صنعت  رگذاریتأثمهم و  یهایژگیو

 ترتیبی در پنج سطح رتبه و گروه مشتریان مشخص گردد. لوجستیکرگرسیون 

 

 شناسی پژوهشروش
منظور انجام عملیات به . در این پژوهشاستاین تحقیق بر اساس هدف تحقیق، یک پژوهش کاربردی 

 ،DM-CRISP متدولوژی استفاده گردیده است. 1«کریسپ»از متدولوژی  هاسازی دادهکاوی و مدلداده

 ،شودیم گرفته بهره کاویمفاهیم داده از هاآن حل برای که مسائلی از بسیاری در که است رویکردی

 ،وکارکسبشناخت : از اندعبارت این فازها که است اصلی فاز 6 از متشکل رویکرد این. گرددمی استفاده

 .و استقرار ارزیابی ،یسازمدل ها،داده سازیآماده ها،داده شناخت

 هاافتهي لیوتحلهيتجز
شرکت توسعه  این پژوهش در است. شدهپرداخته یسازمدلدر این بخش به تشریح نتایج حاصل از  

 ائهار با 1389 سال درده که شرکت نامبر شدهانتخابجامعه آماری  عنوانبهمدیریت برید  یهاسامانه

این شرکت  .شد نهادهبنا مرتبط، محصولات و مشتریان با ارتباط مدیریت هایسیستم سازیپیاده خدمات

 در تجربه دهه دو از بیش برهیتک در ایران با CRM یراهکارها دهندهارائهشرکت  نیتریاحرفه عنوانبه

 به اقدام یکپارچه، و جامع راهکار یک به هاسازمان مبرم نیاز از آگاهی با کشور، اطلاعات فناوری صنعت

 تمامی منعطف، و کزمتمر کاملاً بستری آوردن فراهم با و نموده مشتری با ارتباط مدیریت راهکارهای ارائه

از  ینیبشیپبرای  یسازمدلدر مرحله سپس  .کندمی سازیپیاده سپس و طراحی را فرایندها و ارتباطات

 شدهاستفاده بر روی متغیر پاسخ مؤثرهای ترتیبی برای شناسایی متغیر لوجستیکرگرسیون  الگوریتم

 است.

 ترتیبی لوجستیکرگرسیون 

 ترتیبی توانندیم لمستق متغیرهای و بوده ترتیبی صورتبه وابسته متغیر ترتیبی، لوجستیکرگرسیون  در

 ینیبشیپ تحلیل عنوانبه. است رگرسیون تحلیل خانواده از عضوی ترتیبی رگرسیون باشند. پیوسته یا و

 متغیر چند یا دو اب را وابسته متغیر یک میان روابط و کرده توصیف را هادادهترتیبی  رگرسیون کننده،

تشکیل  متغیر پاسخ، یریگاندازهیک روش برای در نظر گرفتن ترتیب در  .دهدیم توضیح مستقل

 :شودیم فیتعر ریز صورتبههای تجمعی تجمعی است که با استفاده از آن، لوجیت یهااحتمال

𝐿𝑜𝑔𝑖𝑡(𝑃) = 𝐿𝑜𝑔 [
𝑃

1 − 𝑃
] = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + ⋯ + 𝛽𝑘𝑋𝑘               

                                                           
1.CRISP (Cross Industry Standard Process for Data Mining) 
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 .1فرمول 

تقل ضریب مرتبط با متغیر مس kβ و مبدأعرض از  0βاحتمال وقوع رویداد،  P، (1) فرمولدر 

تمام  مقابل لگاریتم نسبت احتمال وقوع یک رویداد در iYمتغیر وابسته،  است. Xکننده(  ینیبشیپ)

 .(1389)گنجعلی و رضایی  رویدادهای قبل از آن است

ح ای که سطومتغیر وابستهاثر متغیر و یا متغیرهای مستقل بر روی  ترتیبی لوجستیک در رگرسیون

در  لوجستیکاز رگرسیون  یاافتهیمیتعمتوان این مدل را می .شودبینی میدارد، پیش ترتیبی مختلف و

 وه و رتبهگر» ریمتغنظر گرفت که در آن بیشتر از دو سطح برای متغیر پاسخ وجود دارد. در این پژوهش، 

امل در سیستم مدیریت و ارتباط با مشتریان، متغیر وابسته و متغیرهای مستقل عو «مشتریان

نظر  وبه سمع  تیدرنهااست که استخراج گردید و  از طریقِ مرور ادبیات و پیشینه پژوهش شدهییشناسا

ه چنین اضافو هم شدهییشناسارسانده شد که نتیجه آن تائید متغیرهای  موردمطالعهشرکت  خبرگان

همگی  شدهییشناساهای مستقل آن بود. متغیر ریتأثشدن پنج متغیر دیگر به مدل جهت بررسی 

تقل از هر متغیر مس ی مربوط بهاند. فاکتورهاشده یریگاندازهترتیبی و از طریق طیف لیکرت  صورتبه

ک عدد نمایش یاند تا هر عامل تنها از طریق ساده تبدیل به یک طیف پیوسته شدهطریق میانگین وزنی 

و ی ترتیب صورتبهاما متغیر پاسخ که رتبه مشتریان در سیستم فروش شرکت است، هم چنان ؛ داده شود

یان پلاتینی ای، مشتریان طلایی و مشترمشتریان نقرهدی، مشتریان برنزی، در پنج دسته مشتریان عا

ن ه به آکتجمعی استفاده گردیده است  لوجستیکگرفته است. در ادامه از مدل معروف رگرسیون رقرا

 شود.اشاره می

𝑙𝑛
𝑃(𝑦≤𝑗)

𝑃(𝑦>𝑗)
= Ɣ𝑗 − 𝛽1𝑋1 − 𝛽2𝑋2 − ⋯ − 𝛽𝑝𝑋𝑝             𝑗 =                   4و3و2و1

 .2فرمول 

 مستقلضریب مرتبط با متغیر  m𝛽و  یاآستانهنقاط  jƔاحتمال وقوع رویداد،  P، )2( فرمولدر 

 کند.بندی میمدل (y>iاحتمال )ا را در مقابل (y≤iقوع )( است. مدل احتمال وXکننده  ینیبشیپ)

 صورتبه شدهاستخراجدهد. هشت متغیر افزار را نشان میدر صنعت نرم رگذاریتأث(، متغیرهای 3) دولج

های مختلف مشتریان گردیده است و ترکیب افزاری باعث ایجاد تمایز در گروهمستقیم در صنعت نرم

هر یک از این عوامل کمک شایانی  ریتأثرو به شناسایی میزان  تمامی این متغیرها در پژوهش پیش

را با در نظر گرفتن  از پیشینه ادبیات جهت ورود به مدل شدهاستخراججدول زیر متغیرهای  نماید.می

 دهد:در صنعت نشان می پژوهش موردارتباط با موضوع 

 . متغیرهای حاصل از پیشینه پژوهش3جدول 

 نويسنده
طريق مرور پیشینه جهت ورود به مدل از  شدهيیشناسامتغیر 

 هشو با در نظر گرفتن موضوعیت پژو یافزارنرمادبیات در صنعت 

Wang 2010  سفارش اخیر مشتریفاصله زمانی بین دو  

Wang 2010 تعداد سفارش مشتری 
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Han et al. 1993 حوه پرداخت مشترین  

N.J. Pulles et al  2016 جذابیت مشتری 

Gomez-Arias & Montermoso 2007 صنعت مشتری 

Nicolajsen and Scupola 2011 ارزش یادگیری از مشتری 

Tuli et al. 2007  و برند مشتری یاشبکهارزش 

Everhartz et al. 2014  مشتری یگذارهیسرماامکان 

ر د رگذاریتأثهای مستقل این پژوهش که از نتیجه مطالعه پیشینه و همچنین استخراج عوامل متغیر

 است. شدهدادهنمایش ( 4)است، در جدول  موردمطالعه هر یک از مشتریان شرکت یبندرتبه
 

 

 

 

 شدهيیشناساهای مستقل . متغیر4جدول 

متغیر مستقل مورد 

 مطالعه
 ی هر متغیرفاکتورها نحوه نمايش متغیر

نوع 

 متغیر

 سایز شرکت مشتری
 

S 

X < 20 1 

 X<50 2>20 ترتیبی

X>50 3 

 I صنعت شرکت مشتری
Tolidi 1 

 دودویی
Khadamati 2 

 O تعداد سفارش مشتری

X<2 1 

 ترتیبی
2< x <3 2 

5<X<4 3 

X>5 4 

 M بلوغ شرکت مشتری

Low 1 

 ترتیبی

Infr. 2 

Pro. Or Kn. 3 

Infr+Pro or 

Infr+kn 
4 

Infr+pro+ kn 5 

مدل توافق حقوقی 

مشتری بر نحوه تحویل 

 اقلام قرارداد
R 

Tahvili 1 

 Zamani 2 اسمی

Pishdaryaft 3 

 T نوع سفارش
First Sale 1 

 اسمی
Support 2 
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اجرا شد. در  روپس گامبهگامترتیبی به روش  لوجستیک، مدل رگرسیونِ SPSSتحلیل آماری  افزارنرمدر 

 شدهکنترلمتغیرها  کیبهکیو سپس  قرارگرفتهدر مدل  شدهییشناسامتغیر مستقلِ  13این روش همه 

 ریتأثی داشتند را از مدل خارج کردیم، این فرآیند تا بررس 0.05قدارهای بیشتر از م-pو متغیرهایی که 

ا رحالت ممکن  نیترنهیبهبه مدلی رسیدیم که  تیدرنهاهای مستقل در مدل صورت گرفت و یرتمام متغ

دهد یمنشان  شدهییشناسابهترین مدل  ازنظرو هم  رگذاریتأثتعداد متغیرهای مستقل  ازنظرهم 

شان نرا در مدل  شدهییشناساخلاصه آماری متغیرهای بهینه  5جدول  .(1389نجعلی و رضایی گ)

 :دهدیم
 جهت ورود به مدل رگذاریتأث. متغیرهای مستقل 5جدول 

 متغیر پاسخ

 رتبه مشتری

 نماد نمايش متغیر مستقل نام متغیر مستقل

 T نوع سفارش

 F مشتری یگذارهیسرماامکان 

 R اقلام قرارداد مشترینحوه تحویل 

Renew Sale 3 

فاصله زمانی بین دو 

 سفارش اخیر
D 

First Sale 1 

 ترتیبی

x > 2 y 2 

1< x <2y 3 

X<1 y 4 

X< 6 M 5 

نحوه تعاملات مالی 

 مشتری
FI 

Badhesab 1 
 اسمی

Khoshhesab 2 

ی و برند اشبکه ارزش

 مشتری
B 

Low 1 

 Average 2 ترتیبی

High 3 

 C جذب مشتریهزینه 
X<10 person  1 

 ترتیبی
 20<X<10 2 

ارزش یادگیری از 

 مشتری
L 

Low 1 

 Average 2 ترتیبی

High 3 

شانس خرید بعدی 

 مشتری
P 

10 %<x<30% 1 

 

 ترتیبی

30 %<x<50% 2 

50 %<x<70% 3 

70 %<x<90% 4 

90 %<x<100% 5 

ی گذارهیسرماامکان 

 مشتری
F 

X<15 1 

 x<40 2>15 ترتیبی

X>40 3 
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 O تعداد سفارش مشتری

 C هزینه جذب مشتری

 S سایز شرکت مشتری

 I صنعت مشتری

 M بلوغ شرکت مشتری

 

 ترتیبی لوجستیکنتايج مدل بهینه 
یر نها مقادتنتایج آزمون نسبت درستنمایی مدل نهایی برازش یافته در مقابل مدل صفر که ( 6)جدول 

ابل شد در مقمدل نبا که هیچ پارامتری در یدوحالتدهد. به بیانی دیگر مقایسه ، نمایش میآستانه را دارد

 تعداد کل) درجه آزادی 13با  219.973ی فی دو مقدار آمارهاینکه همه پارامترها در مدل باشند. 

در سطح  آمدهدستبهقاط آستانه( است که با در نظر گرفتن این نکته که مقدار احتمال ن-پارامترها

ر تر از مدل صفنتیجه گرفت که عملکرد مدل نهایی به توانیم، کندیمفرض صفر را رد  0.05 یداریمعن

در این پژوهش  شدهارائهدل ماست که با توجه به اینکه  i-i y)-1(منظور از نقاط آستانه  پژوهش است.

 از: اندعبارتسطح است، بنابراین نقاط آستانه آن  5ارزیابی سطح مشتریان در 

4-5Y ,3-4Y ,2-3Y ,1-2Y ضرایب  دهدیمست که نشان ا 17برابر با  شدهارائهتعداد پارامترهای مدل  که

 .است( 17-4) برابر با dfبنابراین مقدار ؛ هر یک از متغیرها در چه وضعیتی قرار دارند

 استفاده گردیده است که دلیل آن قرار گرفتن این آزمون در گروه Chi-Squareدر ادامه از آزمون 

این آزمون تنها  .رودبه کار می متغیرهای اسمی قوارگی هم برای ارزیابی که است های آماریآزمون

، بنابراین مقوله استبا بیش از دو  متغیرهای مقیاس اسمی در مورد آزمون همگنی وجود برایم حلراه

 دیگر دارد. یهاآزمونبت به کاربرد خیلی زیادتری نس

 مدل نهایی برازش یافته در مقایسه با مدل صفر. 6جدول 

 .Log Likelihood Chi-Square df Sig - 2 مدل

    386.520 مدل صفر

 0.000 13 219.973 166.547 مدل نهايی

ن تمال در هر دو آزمواست که با توجه به اینکه مقدار اح شدهدادهنشان  (7) نیکویی برازش نیز در جدول

پژوهش برازش  یهاهدادبه حد کافی به  شدهارائهنتیجه گرفت که مدل نهایی  توانیمبرابر با یک است، 

 آن با فرضیات مدل سازگار است. یهادادهیافته است و 

 ترتیبی لوجستیک. جدول نیکویی برازش مدل بهینه 7 جدول
 سطح معناداری درجه آزادی فی دو 

 1.000 303 227.083 پی يرسون

 1.000 303 126.141 انحراف

https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%87%D9%85%D9%82%D9%88%D8%A7%D8%B1%DA%AF%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%B3%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%A7%D8%B3%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86_%D9%87%D9%85%DA%AF%D9%86%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86_%D9%87%D9%85%DA%AF%D9%86%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D9%82%DB%8C%D8%A7%D8%B3_%D8%A7%D8%B3%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D9%82%DB%8C%D8%A7%D8%B3_%D8%A7%D8%B3%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1
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 40که نزدیک  دهدیمرا نشان  شدهنهیبهاز مدل  آمدهدستبهنتایج عملی  یبندگروهنیز  (8)جدول 

شتریان در دسته درصد از م 36و نزدیک  اندشدهینیبشیپدرصد از مشتریان در گروه مشتریان عادی 

شتریان در گروه درصد از م 9و نزدیک  یانقرهدرصد از مشتریان در گروه مشتریان  12مشتریان برنزی، 

 .اندگرفتهقراردرصد از مشتریان در گروه مشتریان پلاتینی  2نزدیک به  تیدرنهامشتریان طلایی و 

 

 خلاصه پردازش مورد. 8 جدول
Marginal Percentage N متغیر پاسخ 

 1مشتريان عادی  74 40.7%

 2مشتريان برنزی  66 36.3%

 3 یانقرهمشتريان  22 12.1%

 4مشتريان طلايی  16 8.8%

 5مشتريان پلاتینی  4 2.2%

 

 هاتحلیل يافته

 ترتیبی لوجستیکتفسیر نتايج مدل بهینه رگرسیون 
اری دسطح معنی اگر .دهدیمهر متغیر مستقل در مدل را نشان  ریتأثجدول برآورد پارامترهای مدل، 

بر نتایج  شدهنییعتو پارامتر  شودیمکه فرض صفر رد  دهدیمباشد، نشان  ترکوچک 0.05آماره والد از 

ن، ثابت بود شرطبهاست. همچنین ضریب پارامتر مرتبط با سطح آخر هر متغیر مستقل  رگذاریتأثمدل 

در نظر  مبنا پارامتر عنوانبه، ضریب این مقدار، ثابت صفر و شودینمو در مدل وارد  مقدار اضافی است

 .شوندینموارد  ینیبشیپو این گروه در مدل  شودیمگرفته 

 شود:بینی میپیش( 3)با توجه به ضرایب متغیرها در این برازش، مدل نهایی مطابق معادله 

 

ln
𝑃(𝑦𝑖 ≤ 𝑗 ǀ 𝑅. 𝐼. 𝑇. 𝐹. 𝑂. 𝐶. 𝑆. 𝑀 )

𝑃(𝑦𝑖 > 𝑗 ǀ 𝑅. 𝐼. 𝑇. 𝐹. 𝑂. 𝐶. 𝑆. 𝑀)
= Ɣ𝑗 − 𝛽1𝑅1 − 𝛽2𝑅2 − 𝛽3𝐼1−𝛽4𝑇1 − 𝛽5𝑇2 − 𝛽6𝐹1 − 𝛽6𝐹2 − 𝛽7𝑂1

− 𝛽8𝑂2 − 𝛽9𝑂3 − 𝛽10𝐶1 − 𝛽11𝑆1 − 𝛽12𝑆2 − 𝛽13𝑀1 − 𝛽14𝑀2

− 𝛽15𝑀3 − 𝛽16𝑀4 

 .3فرمول 

نتایج  توانیمجداول بالا به آن اشاره گردید، با توجه به توضیحاتی که از معادلات رگرسیونی در 

 را به شکل زیر تفسیر کرد: (3فرمول )حاصل از 

 صنعت  رازیغبهدهد که در صورت ثابت فرض کردن همه متغیرها نتایج این جدول نشان می

نسبت به سطوح بالا( برای ) یمشترشرکت مشتری، بخت سطوح پایین متغیر وابسته رتبه 
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، بازرگانی، بانکی و یامهیب یهاشرکتخدماتی نظیر  یهاشرکتبیشتر از  تولیدی یهاشرکت

 دانشگاهی است.

  شتری، موضعیت مالی  یسنجامکانمتغیر  جزبهدر صورت ثابت فرض کردن همه متغیرها

 که امکان ییهاشرکتبخت یا احتمال وقوع پایین متغیر پاسخ )نسبت به سطوح بالا( برای 

ینکه این دسته از میلیون دارند، بیشتر است و احتمال ا 15دیت حداکثر با محدو یگذارهیسرما

 است. کمتر مشتریان به گروه بالاتر منتقل شوند،

 ری کهاحتمال سطوح پایین متغیر وابسته رتبه مشتری برای متغیر مستقل سایز شرکت مشت 

ری مشتشود، بیشتر است و هر چه سایز شرکت کوچک در نظر گرفته می یهاسازمانجز 

 بالاتر قرار بگیرند، بیشتر است. یهاردهشود احتمال اینکه در بیشتر می

 غیرها دهد که در صورت ثابت در نظر گرفتن همه متبه طریق مشابه نیز، نتایج نشان می

رای بمتغیر بلوغ شرکت مشتری، بخت سطوح پایین متغیر وابسته رتبه مشتری  رازیغبه

د، دار هستنو زیرساختی یا بلوغ زیرساختی و دانشی برخور که از بلوغ فرآیندی ییهاشرکت

 .کمتر است و احتمال اینکه جز مشتریان گروه بالاتر قرار بگیرند، بیشتر است

 گیرینتیجه
، مدلی جهت یافزارنرم یهاشرکتیکی از موردی  بامطالعهدر پژوهش حاضر تلاش بر آن بوده است تا 

 ثربخشاموفق و بهبود  یسازادهیپچرخه ارزش طول عمر مشتری ارائه شود تا از این طریق به  ینیبشیپ

 پردازیم.بوکار های مختلف مشتریان در این حوزه از کسبشناسایی گروه نیچنهممنابع سازمان و 

 .ستامتمرکز  صورتبهافزاری نرم در صنعت رگذاریتأثدستاورد این پژوهش شناسایی متغیرهای  نیترمهم

عوامل  عنوانبه یافزارنرمدر صنعت  مرورزمانبهدر این پژوهش تلاش شد تا ابتدا متغیرهایی که 

اوانی ه عدم فروجه بتدر رتبه و گروه مشتریان است، شناسایی گردد. با مرور پیشینه پژوهش و با  رگذاریتأث

بعدی  متغیر شناسایی گردید. سپس در مرحله هشتصورت گرفته در این زمینه تنها  یهاپژوهش

در  تواندیمکه  متغیر دیگر با این فرضیه پنج، رگذاریتأثو عوامل مهم  موردمطالعهو بررسی  بامطالعه

تغیر م 13س تمامی باشد، به مدل اضافه گردید. سپ رگذاریتأثافزاری مشتریان در صنعت نرم یبندگروه

عامل شناسایی شدند.  هشتدر  هاآن نیترتیپراهمو  قرارگرفته یموردبررسترکیبی  صورتبه موردنظر

اکنون ی است که تافزاردر شناسایی مشتریان کلیدی در صنعت نرم رگذاریتأثعوامل  نیترمهماین عوامل 

 بر اساستغیر م هشتای را انجام نداده است. تمامی این متمرکز چنین مطالعه صورتبههیچ پژوهشی 

به  هانآرکدام از هوزن  بر اساسدهد تا افزاری میهای نرم، این امکان را به سازمانشدهییشناساضرایب 

 و جذب مشتریان خود به شیوه درست بپردازند. یگذارهیسرما

 منظوربهکاوی های دادههای صورت گرفته، مشخص شد در میان روشپژوهش بامطالعههمچنین 

های عصبی رفتار مشتریان، استفاده از شبکه ینیبشیپ ینوعبهتخمین چرخه ارزش طول عمر مشتریان و 

ای برخوردار است اما از فراوانی زیادی در صنایع بانکی و بیمه یبندطبقهو قوانین انجمنی و روش 
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ای از جنس دقت و ، مقایسهلوجستیکدر بالا با روش رگرسیون  ذکرشده یهاروشبین  کهیدرصورت

چرخه ارزش طول عمر  ینیبشیپجهت  لوجستیکبرقرار باشد، مدل رگرسیون  ینیبشیپصحت مدل 

تبعیت  یبیترتاز حالت  شدهاستفادهزمانی که مدل  خصوصبهمشتریان از امتیاز بالاتری برخوردار است 

 طورنیای قرار داده است و دسته مورد ارزیاب پنجاین پژوهش رتبه و گروه مشتریان را در  چراکهکند 

که فقط  یباحالتاز سطوح بیشتری برخوردار باشد، در مقایسه  که یزمانادعا کرد که صحت مدل  توانیم

قرار  موردسنجششرایط وقوع رخداد یا عدم وقوع آن را در حالت دودویی یا به تعبیری صفر و یکی 

با بررسی پیشینه ادبیات، ابتدا متغیرهای مستقلی که روی متغیر وابسته  ادامه در دهد، بیشتر است.می

دادند، شناسایی بودند و میزان چرخه ارزش طول عمر مشتریان را تحت شعاع قرار می رگذاریتأثمدل 

 هشت تیدرنها، با بررسی میزان معناداری و همبستگی متغیرها شدهییشناسامتغیر  13گردید. در بین 

 یگذارهیسرماورود به مدل را پیدا کردند که شامل صنعت مشتری، نوع سفارش، امکان  متغیر مجوز

مشتری، نحوه تحویل اقلام قرارداد، تعداد سفارش مشتری، هزینه جذب مشتری، سایز شرکت و بلوغ 

های پژوهش، نشان داد که با بررسی داده شدهییشناسامتغیر مستقل  هشتشرکت مشتری بودند که 

 .را در رتبه و گروه مشتریان دارند ریتأثبیشترین 

ی مستقل از متغیرها کیچیهدهد که نشان می موردمطالعهحاصل از پژوهش در شرکت  یهاافتهی

ری رزش یادگیاو برند مشتری،  یاشبکهشامل فاصله زمانی دو سفارش اخیر مشتری، ارزش  شدهییشناسا

شتریان روه مگاز مشتری، تعاملات مالی مشتری و شانس خرید بعدی مشتری ارتباط معناداری با رتبه و 

ول چرخه ارزش ط ینیبشیپدر  رگذاریتأثمهم این پژوهش تلفیق متغیرهای  یهایژگیویکی از  نداشتند.

 ر این پژوهش،قبل افزایش یابد. د یهاروشبت به نس ینیبشیپعمر مشتری است که باعث گردید دقت 

 این روش را در یسازادهیپمحقق تلاش کرد تا ضمن جلوگیری از محاسبات ریاضی پیچیده، امکان 

زد. مشتریان بپردا بینی چرخه ارزش طول عمر شیپبهتسهیل بخشد و با دقت بالایی  یافزارنرمصنعت 

زش روی چرخه ار یافزارنرم یهاشرکتدر این پژوهش تلاش شد تا تمامی متغیرهایی را که در  نیچنهم

، شدهییشناسااز میان متغیرهای  بعدازآنبودند، شناسایی گردد و  رگذاریتأث طول عمر مشتریان

که  ادعا کرد توانیم جرئتبهرا بر تابع هدف داشتند، مشخص کردیم.  ریتأثمتغیرهایی که بیشترین 

ستفاده از چرخه ارزش طول عمر مشتریان با ا ینیبشیپاز مقالات جهت  کیچیهتاکنون پژوهشی در 

دل ملایه صورت نگرفته است که این موضوع دقت بالای  پنجترتیبی در  لوجستیکروش رگرسیون 

 .دهدیمرا نشان  شدهارائه

 :شودیمبعدی ارائه  یهاپژوهشبرای  ییهاشنهادیپدر ادامه نیز 

  ایی شناس است رگذاریتأثدر این پژوهش تلاش شد تا تمامی عواملی که بر چرخه عمر مشتریان

که  ییهایگدیچیپبودن رفتار مشتریان در بعضی موارد و  یرخطیغبه دلیل  حالنیبااگردد 

ترکیبی از سایر  صورتبهتا  شودیمهستیم، پیشنهاد  روروبهبا آن  ینیبشیپبرای فرآیند 

 د.استفاده شو یافزارنرمرفتار مشتریان در صنعت  ینیبشیپ یهاتمیالگور
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  مر در چرخه ارزش طول ع شدهییشناساهر یک از عوامل  ریتأثدر این پژوهش در مورد

در یک  شدهکسب یازهایامت بر اساساز مشتریان را  هرکدام تیدرنهامشتریان پرداخته شد و 

که نحوه  تا در مطالعات آتی به این موضوع پرداخته شود شودیم، پیشنهاد داد قرارگروه 

 ا چه جایگشتیدر مقابل هر گروه از مشتریان باید ب یافزارنرمتخصیص منابع یک سازمان 

 باشد.

  اسبر اسمشتریان  یبندرتبهتا مطالعاتی در این زمینه صورت بگیرد که آیا  شودیمپیشنهاد 

یا اثر  کندیمکمک  وکارکسبیش رضایت مشتریان این در این پژوهش به افزا شدهارائهمدل 

 .معکوس دارد
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Abstract: Customer lifetime value (CLV) is an invaluable metric which plays a pivotal role in 

assessing the future worth of the customers and the profitability of them. To elaborate upon, 

CLV is an index so as to evaluate the potential as well as the practical worth of a wide variety 

of customers. So, it seems obvious that estimation of this metric in different cooperation, 

especially IT ones, can cause the organizations to identify the behaving trend of their customers 

so that the organizations can forecast their future purchase as well as the customers’ loyalty to 

their cooperation. Therefore, in this paper, we present a model in order to estimate the CLV in 

an IT cooperation. Hence, in the first step, we explain the concept of CLV metric, and its role 

in today’s customer analysis. Then, the next step has to do with presenting the RFM method 

and its parameters for assessing the CLV index. Our proposed case study is included 182 data 

of customers in an IT cooperation, which we used ordered logistic regression so as to analyze. 

In the experimental results section, our proposed method applying to this specific cooperation 

data demonstrates a better performance both in accuracy and precision in comparison with the 
popular methods.  

Keywords: Customer Lifetime Value, Customer Purchasing behavior, Customer Relationship 

Management, Estimation, Logistic Regression. 
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