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 چكيده

مديريت ارتباط با . محاسبه ارزش بلند مدت مشتري است هدف مقاله ارائه الگويي جامع براي
مندي  رضايت بزاري كارآمد براي به دست آوردن، نگهداري و افزايشا )CRM(مشتري 

جهت رسيدن به مديريت ترين ابزارها در  يكي از مهم. باشد مشتريان در صنايع رقابتي مي
شود سازمان  ش بلند مدت مشتري است كه باعث ميارتباط به مشتري سودآور، محاسبه ارز

ارزش بلند مدت . آوري بيشتر متمركز كندخود را براي حفظ مشتريان با سود بيشترين تلاش
در يك افق زماني معين براي  يرود يك مشترمشتري مقدار ارزشي است كه انتظار مي

 از ن به همراه داشته باشد كه بدون شك اين ارزش با ميزان منفعتي كه از اين دستهسازما
ارزش ي در اين مقاله مدلي براي محاسبه .شود ارتباط مستقيم داردمشتريان عايد شركت مي

آن مشتريان را به ترتيب سودآور و  يتوان به وسيلهئه شده است كه ميابلندمدت مشتري ار
شده ندي كرد و عوامل موثر در محاسبه ارزش بلند مدت مشتري بيان بغير سودآور بخش

نرخ ريزش مشتريان ، ذخاير قانوني، حاشيه سود،  :است از كه مهمترين عناوين عبارت است
ها كه اين عوامل  به صورت متغيرهاي  حساب مستقيمهاي مستقيم و غير نرخ تنزيل، هزينه

از اطلاعات  ن اين مقاله سعي شده است با استفادهرياضي در الگو ارائه شده است و در پايا
هاي مالي بانك مسكن ايران و استفاده از اطلاعات مديران ضرورت  به دست آمده از صورت

شتري در عرصه رزش بلند مدت مشتري را در ارتباط با مديريت ارتباط با مامحاسبه 
  .بانكداري بيان كنيم

  
 .بندي مشتريان تريان كليدي، بخشارزش چرخه عمر مشتري، مش: كلمات كليدي

  

  22/04/1392: مقاله دريافت تاريخ    بازرگاني، مديريت هاي كاوش پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو
  15/09/1393: مقاله پذيرش تاريخ    .1-17 صص ،12 شماره ،)1393 ستانزم و پاييز( ششم سال



 1393ستان پاييز و زم، دهمدواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ

2 
 

  مقدمه
و مديريت مشتريان در  بمديريت ارتباط با مشتري يك استراتژي تجاري براي انتخا

، با مشتريمديريت ارتباط  ].1[ جهت بهينه كردن سود شركت در طولاني مدت است
و حفظ ارتباطات بلند مدت مشتري و نوعي استراتژي سازماني جهت ايجاد 

تري نيازمند هاي موفق ارتباط با مش دستيابي به برنامه .ا مشتريان استآوري بسود
در سازمان است تا خدمات قابل ارائه براي رفع نيازهاي  روايجاد نگرش مشتري مح

ستم مديريت ارتباط با مشتري، يك سي]. 1[ دورت يك پارچه انجام شومشتريان به ص
رئه سازمان به مشتريان را قابل ا هاي تواند فعاليت اطلاعاتي يك پارچه است كه مي

آفرينند و  ملي هستند كه براي مشتري ارزش ميعوا .كندريزي و كنترل  برنامه
براي دستيابي به مزيت . پذير نيست به آن براي رقيب به سادگي امكان دستيابي

رقابتي بايد زودتر از رقيب ارزش از ديدگاه مشتري را شناخت و بهتر از رقيب به آن 
ر هستند تغيي حال ، دائماً درساز رقابتي رايطي كه عوامل مزيتدر ش]. 12[اد پاسخ د

موفقيت يك . ، توانايي تشخيص مستمر اين عوامل استتنها مزيت رقابتي پايدار
خلق ارزش  قواعدي كه چگونگي. سازمان در گروء شناخت قواعد كسب و كار است

ه خدمات يكسان يزمان تنها اراامروزه هدف يك سا ].6[ دهد براي مشتري را نشان مي
به مشتري نيست بلكه آنان در پي به دست آوردن مشتريان با سودآوري بالا 

بهترين باشند و مشتريان در پي به دست آوردن كالا يا خدمات با حداقل هزينه و  مي
هاي نامشهود يك سازمان  ترين داراييارزش يك مشتري يكي از مهم .باشند كيفيت مي

ك به خود جلب كرده است و به صورت ي را نظرانه بسياري از صاحباست كه توج
ها، مخصوصاً در بخش نهاي بازاريابي سازما  مفهوم معتبر جهت ارزيابي پروژه

ارزش مشتري يك سازمان كه بر اساس  در اين مفهوم معمولاً. ، درآمده استخدمات
يك مقياس جهت شود به عنوان  د مشتريان حال و آينده محاسبه ميارزش تعدا

  .شودكت در نظر گرفته ميارزيابي ارزش آن شر
  چارچوب موضوعي تحقيق 
باشـند امـروزه بـر اسـاس ايـن      مفاهيم جديدي نمي CRMمفاهيم ارتباط با مشتري يا 

هـا در دراز مـدت را در   ي چگونگي كار در ارتباط با مشـتري هاي اقتصادمفاهيم بنگاه
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توسـط   1960اولـين بـار در دهـه     CRMه اژو .گيـرد  سودآوري بيشتر فـرا مـي   جهت
در  .و تئودوليت بـه صـورت عمـومي ذكـر شـد     يتر دراكر پعلم مديريت مانند  اندتااس

هاي رقابتي فراوانـي را   تواند مزيتمييك استراتژي است نه يك راه حل و  CRMواقع 
 CRMتعاريف متعددي از . محيط مشاركتي اجرا شود ايجاد كنددر صورتي كه در يك 

  :جود دارد كه مهمترين آنها عبارتند ازو
هايي كه يك سازمان به منظور شناسايي، پيـدا كـردن، جـذب، توسـعه و      كليه فعاليت "

ه كالا و خدمات مناسب به مشتريان يحفظ و وفاداري مشتريان سودآور به وسيله ارا
 CRM. دهـد  در زمان و هزينه مناسب انجـام مـي   هاي مناسب ومناسب از طريق كانال

كننـدگان و كارمنـدان را    روابط بين سازمان و مشـتريان، شـركاء تجـاري و عرضـه    
  ].5[ كند تسهيل مي

مديريت ارتباط با مشتري يك راهبـرد تجـاري در سـازمان اسـت و نـه محصـول يـا        
به عبارت ديگر مديريت ارتباط با مشتري خـود بـه    خدمات قابل ارائه توسط سازمان
نيست بلكه از فناوري اطلاعـات بـراي دسـتيابي بـه      عنوان يك فناوري اطلاعات مطرح

ري در يـك  كنـد بنـابراين اسـتقرار مـديريت ارتبـاط بـا مشـت       ده مـي ااهداف خود استف
رشي تجـاري خـاص اسـت، نـه برقراركـردن سيسـتم هـاي        سازمان نيازمند ايجاد نگ

  ].6[ اطلاعات
بـا مشـتريان   مديريت ارتباط با مشتري يعني ايجاد يك ارتبـاط منفـرد و يـك بـه يـك      

  ].7[سودآور و حفظ آن از طريق ارزش گذاري بر مشتريان سود آور 
هاي موفق مديريت ارتباط با مشتري نيازمند ايجاد نگرش مشـتري   دستيابي به برنامه

ه براي رفع نيازهاي مشتريان بـه صـورت   يمحور در سازمان است تا خدمات قابل ارا
  ].8[ ارچه انجام گيردپيك
شد بقاء و رشد هر كسـب و كـاري وابسـته بـه مشـتريان سـودآور،       گونه كه ذكر آن

از اين رو توجه به ارزش دراز مـدت  . ارزش است كه آن كسب و كار داردوفادار و با 
هـا و موسسـات مشـتري محـور از اهميـت       انجهت موفقيـت سـازم  ) CLV(مشتريان 

از سـوي  . تواند براي آنها داشـته باشـد   برخوردار است و مزاياي بسياري ميخاصي 
هـاي متناسـب و   بندي مشتريان به گـروه ديگر با دانستن ميزان ارزش مشتريان بخش
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 .گـردد برخـوردار مـي   زيـادي  ريزي در جهت ارائه خـدمات مناسـب از اهميـت    برنامه
عـدد محـيط   ن قادر به پاسخگويي به تغييـرات مت ابندي مشتريهاي مختلف بخش شيوه

بنـدي   بخـش ]. 3[ تري مورد نياز استو علمي ترهاي دقيقپوياي امروز نيست و روش
توانـد  بر اساس ارزش واقعـي آن گـروه از مشـتريان بسـيار مـي      هاي مشتريانگروه

هـاي اقتصـادي و مـالي قـرار گيـرد در صـورت       هـا و بنگـاه   مورد اسـتفاده سـازمان  
هـا   مـالي و سـاير شـركت   اس ارزش درازمدت مشتريان موسسـات  بندي بر اس بخش

هاي مناسـب را جهـت ارتقـاي ارزش و     ه چرخه حيات مشتريان برنامهر دورقادرند د
  .سودآوري مشتريان را عملياتي نمايند

  
  )CLV(چرخه عمر مشتري 

گـردد و   شـتري و سـازمان بـر مـي    واژه چرخه عمر مشتري به مراحل ارتبـاط بـين م  
عمومـاً چهـار مرحلـه در عمـر     . آگاهي از آن موجب سودآوري مشـتري خواهـد شـد   

  .جود داردمشتري و
  .تند ولي در بازار هدف قرار دارندافرادي كه هنوز مشتري نيس: مشتري بالقوه 

وه يـا احتمـالي كـه بـه يـك      مشتريان بـالق : دهند عمل نشان ميهايي كه عكس ال مشتري
  ].4[ دهند دمات علاقه و واكنش نشان ميمحصول يا خ

از سـازمان را بـه    يـا خـدمتي  افرادي كه در حال حاضر محصول  :هاي بالفعل مشتري
  .گيرد كار مي
كه مـدت زمـان    از آن جدا گونه افراد مشتريان مناسبي نيستند اين: هاي سابق مشتري

را بـه سـمت محصـولات رقيـب     نداشـتند و خريدشـان    زيادي در هدف فـروش قـرار  
  ].3[ اند بوده

گويد چه اطلاعاتي در دسترس اسـت و چـه تصـميماتي بايـد      چرخه عمر مشتري مي 
تواند بـه مشـتريان    سودآوري مشتريان بالقوه را كه ميتواند شود اطلاعات مي گرفته

كه تا چه مدت به صـورت مشـتري، وفـادار خواهنـد مانـد و       بالفعل تبديل شوند و اين
ان مرتبـاً  بينـي كنـد بعضـي از مشـتري    را تـرك خواهنـد كـرد پـيش     چگونه احتمالاً مـا 

طي رقابت ميان آنها به وجـود   ايي كههمزيت ها براي كسب مراجعاتشان را به شركت
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توانند هدفشان را روي مشـترياني  ها ميدر اين صورت شركت. دهندمي آيد تغيير مي
ق اطلاعات ارزش توانند از طريبنابراين مي .رندامتمركز كنند كه سودآوري بيشتري د

در ايـن   اي رابينـي و تصـميمات آگاهانـه    ، رفتار آينده آنها را پـيش مشتريان را تعيين
  .رابطه اتخاذ كرد

  
  بندي مشتريان كليدي طبقه شناسايي و

پيامـدهاي جـاري    به جاي نتـايج و  حفظ رابطه با مشتري يك مساله بلند مدت است و
ميـزان رضـايت    بايد به پيامدهاي آن توجه كرد از سوي ديگركيفيت رابطه مشتري با

  ].9[شو  مشتري سنجيده مي
آوري سـود  كليدي كسي است كه سـهم زيـادي در   ها مشتري براي بسياري ازشركت

دسـتيابي   شركت داشته باشد مشتريان كليدي مشترياني هستند كه سهم بسـزايي در 
 آنجا كـه اهـداف شـركت تنهـا بـه سـودآوري و       از شركت به اهدافش داشته باشند و

 شود سودآوري و درآمدزايي تنها معيار مشتريان كليدي نخواهد بـود   درآمد ختم نمي
]1[.  

  :گذاري مشتريان كليدي عبارتست از اولويت طبقه مهم در دو
  سودآوري  .1
  روان شناسي . 2

 و دارد قـرار  سـود  بندي براساس سود آوري بر مبناي پتانسيل فروش و طبقه تمركز
درصد درآمـد شـركت ناشـي     80اين اساس  كه برگيرد  پارتو بهره مي ازروش آناليز

  ].19[  درصد مشتريان است 20هاي ازخريد
  :شوند طبقه تقسيم مي 4لحاظ روانشناسي مشتريان به  از 

   .دانند بهتر ازكالاي رقيب مي كاملاً مشترياني كه كالاي شركت را :مشتريان وفادار
  .دانند ي شركت را بهتر ازكالاي رقيب ميمشترياني كه كالا :وفادار مشتريان نسبتاً
  .دانند بهترازكالاي رقيب نمي مشترياني كه كالاي شركت را :وفامشتريان بي

از كـالاي شـركت    بهتـر  كـاملاً  مشترياني كـه كـالاي رقيـب را    :رقيب مشتريان وفادار
  .دانند مي
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جاذبـه   .گذاري مشتريان توجه به جاذبه مشتري است لويتودر زمينه ا نكته مهم ديگر
  :گيرد جنبه مورد بررسي قرار 4مشتري بايد از 

  مشتري كار كسب و .1
  مشتري محصول .2
  مشتري رقابت دركسب و كار .3
  آوري پتانسيل سود .4

  .باشد مشتريان كليدي براساس سودآوري ميگذاري  در اين مقاله اولويت
  .شوند مي تقسيمگروه  4در اين رساله مشتريان بانك مسكن بر اساس زير به 

  .دهند هاي بانك را تشكيل مي از حساب % 4كه) عالي ( مشتريان سودآور 
  .دهند ا تشكيل ميهاي بانك ر از حساب%  20ان خوب كه مشتري

  .دهند هاي بانك را تشكيل مي از حساب% 38مشتريان متوسط كه 
  .دهند هاي بانك را تشكيل مي از حساب % 38مشتريان معمولي كه 

  ].6[ باشند آور ميمشتريان وفادار و سود% 4كنيم كه توانيم بيان  بندي مي با اين طبقه
  

  گيري سود آوري مشتري  م اندازهستايجاد سي
هر سازماني براي بـه دسـت آوردن حـداكثر سـود حاصـل از محاسـبه چرخـه عمـر         

ايد اين سيسـتم  ، پيش بيني شده دارد و سپس بتري، نيازمند به يك برنامه مناسبمش
بـراي آگـاهي از سـودآوري مشـتريان     . گيري سودآوري مشتريان را اجرا كنـد  اندازه

  .وري مشتري براي سازمان ضروري استآاندازه گيري سود يدي ايجاد سيستمكل
حوه محاسـبه آن  در توضيحات بعدي تعريف و مفاهيم ارزش چرخه عمر مشتري و ن

  .آمده است
  

  عمر مشتريارزش چرخه 

اسـت   CRM ول اساسي مديريت ارتباط بـا مشـتري  عمر مشتري از اص ش چرخهارز
باشـد كـه در    مـي  Customer Lifetime valueمخفـف   CLVارزش چرخه عمـر مشـتري  

 .گيـرد مـورد اسـتفاده قـرار مـي     CLVبيشتر موارد به عنـوان مبنـايي بـراي ارزيـابي     
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مديريت ارتباط با مشتري به عنوان پارادايم غالب در بازاريابي در يك دهه اخير توجه 
 هاي اقتصادي را بـه خـود معطـوف نمـوده اسـت     چنين بنگاهبسياري از محققين و هم

ريزي در جهـت  هاي اين مفهوم و برنامه تلاش در جهت شناخت بهتر مكانيزم لذا ].13[
ارزش دراز مدت مشـتري  ]. 1[آن از اهميت بالايي برخوردار است اجراي رهنمودهاي 

CLV ر تغيير در حفظ مشتريان يا تغيي .دكنرا در اين باره ياري مي ابزاري است كه ما
ش در درآمـدهاي  ت بـه مشـتري و افـزاي   هـاي خـدم   تاثير وفاداري در افـزايش هزينـه  

  ].15[ شود مشتريان نمايان مي
ارزش بلنـد مـدت   . علي خالص شـركت مـوثر اسـت   فظ بلندمدت مشتري در ارزش فح

اي كه با سازمان در ارتبـاط اسـت را مـورد    سودآوري مشتري در كل دوره ،مشتري
نوع مناسـبات مـا   در واقع در يك كسب و كار آنچه تعيين كننده . دهديمحاسبه قرار م

 CLVها در آن سازمان است كه مـدل  با مشتريان خواهد بود ميزان ارزش آفريني آن
  .پردازدبه شناسايي اين گونه مشتريان مي

  
  CLVمدل پيشنهادي 

هايي براي مشتريان  طراحي استرتژي CLVمحاسبه  طور كه اشاره شد هدف از همان
شين مشخص شد كه براي محاسبه هاي پيبحثبا توجه به . در سطوح مختلف است

CLV بندي  بخش .بايست احتمال فعال بودن يك مشتري را در آينده در نظر گرفت مي
كاوي است كه با استفاده از تعداد مشخصي از مشتريان يكي از كاربردهاي رايج داده

در كسب و . پذيرد و بر يافتن مشتريان ارزشمند تمركز داردمشتريان صورت مي
آوري شده و به  ي از مشتريان فعلي و بالقوه جمعلف حجم داده زيادكارهاي مخت

  .شوندبندي ميهاي كوچكي براي اتخاذ سياست ها و تحليل بيشتر بخشگروه
رابطه رياضي زير براي  CLVبا توجه به رابطه تبيين شده و از جنس سود بودن 

 ,Beniot & Poel , 2009Kim et al( گردد ميمحاسبه ارزش درازمدت مشتريان استفاده 

2009.(  
  .شده استاز رابطه رياضي زير استفاده  تحقيقدر اين  CLVبراي محاسبه 

CLV=  
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بيني در چند دوره بعد گسترش  هاي پيش بايست رابطه فوق را براي حالت حال مي
 باشد ، رابطه محاسبه)  t( گيري هاي آتي جهت اندازه دهيم با فرض آنكه تعداد دوره

VLC شود به شكل زير ارائه مي.  
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  CLVفرمول توضيحات مربوط به هر كدام از اجزاء ياپارامترهاي 

tP: احتمال استمرار تعامل مشتري با بانك؛ يا نرخ ماندگاري يا وفاداري مشتري  

  و   C.R1  =tP:    آيد نرخ از طريق رابطه روبرو بدست مياين 
C.R آيد ميزان ريزش مشتريان به حساب مي     :C.R  =Churn Rate  

tS : ر قانوني و ها يا ذخاي سر سپردهمشتري پس از كميانگين موجودي حساب
  .شود هاي آزاد نزد بانك محسوب مي نقدينگي؛ كه سپرده

tM  :د بكارگيري حاشيه سوtS هاي  شد؛ يا حاشيه سود بكارگيري سپردهبا مي
  .آزاد

td :1+ نرخ تورم :   ( نرخ تنزيل كه برابر است با (  

tD :ها  هاي مستقيم حساب دهد كه به هزينه ها را تشكيل مي اولين دسته از هزينه
هاي  هاي جوائز و ساير هزينه هزينه ها شامل هزينه اين دسته از. دشو مربوط مي

  .باشد ها مي مستقيم حساب

tR  :هاي غيرمستقيم  دهد كه به هزينه ها را تشكيل مي دومين دسته از هزينه
هاي تبليغات و بازاريابي،  ها شامل هزينه هزينه اين دسته از. شود ها مربوط مي حساب

هاي اداري و  الوصول و ساير هزينهدور دفترچه، استهلاك، مطالبات مشكوكص
  .باشد پرسنلي مي

N  :ها تعداد دوره. 
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آوري شده از  اطلاعات جمع. اند توضيح داده شده بالا يك از متغيرهاي رابطه هر
هاي مشتريان با استفاده از رابطه بالا، جهت محاسبه ارزش درازمدت مشتريان  حساب
  هاي مشتريان  تراكنش 1هاي تاريخي ساله را كه بر اساس داده 4دوره  كبراي ي

به روش تحليل  2بريم و سپس با استفاده از تكنيك كلاسترينگباشد، بكار مي مي
پردازيم، كه در ادامه به مي بندي مشتريانبندي به بخش تبي يا خوشهسلسله مرا

  .شودمعرفي اين تكنيك پرداخته مي
 1388تا سال  1385هاي مشتريان مورد نظر از سال  به حساب هاي مربوطداده

  .گردآوري گرديده و مبناي تحليل مدل تحقيق قرار گرفتند
و آمار و ارقامي  براي دستيابي به اطلاعات در اين رساله مبناي محاسبات ما اطلاعات

هاي مالي بانك مسكن و مديران ارشد اين بانك به دست آمده  است كه از صورت
  .است

هاي مالي خارج شده و در زير  ول رياضي به صورت تفصيلي از صورتاطلاعات فرم
  .به صورت جدول ارائه گرديده است 

tS : اين آيتم در صورت سود و زيان بانك مسكن به صورت ذخاير قانوني ذكر
  .شده است

 
  جدول نرخ ذخاير قانوني

  نرخ ذخاير قانوني  سال مالي مورد نظر

 412’325’184’121’2   1385سال 

  211’548’312’100’2  1386سال 
  685’181’436’055’2  1387سال 
  615’859’526’248’2  1388سال 

                                                            
2. Historical Data 
3. Clustering   
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tM :ه اين آيتم در صورت سود و زيان بانك مسكن به صورت سود پرداختي ب
 .سپرده گذاران ذكر شده است

 
  گذاران سود پرداختي به سپردهجدول نرخ 

  نرخ سود پرداختي سال مالي مورد نظر
 211’814’425’103  1385سال

 320’718’412’132 1386سال
 546’335’333’187 1387سال
  271’708’952’45 1388سال

  
td :شود و نرخ تورم  محاسبه مي ) 1+ نرخ تورم ( بطه نرخ تنزيل هر سال كه از را

  .1باشد مي براي هر سال مالي به صورت جدول زير
 

  جدول خلاصه نرخ تورم
 نرخ تورم سال مالي مورد نظر

 13/5%  1385سال

  17/2% 1386سال
  25/8% 1387سال
  9/7% 1388سال

  
  
  
  
 

                                                            
بانك مركزي كه اعلام كرده محاسبه  لازم به ذكر است كه نرخ تورم هر سال مالي با توجه به آمار .1

 .شده است
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  هاي مختلف نرخ تنزيل براي سال
  نرخ تورم سال مالي مورد نظر

 14/5%  1385سال

  18/2% 1386سال
  26/8% 1387سال
  10/7% 1388سال

  

tD:  بندي شده  ها جمع يتم در صورت سود و زيان به صورت، ساير هزينهاين آ
  :ها شامل است كه اين هزينه

  خريد _ها  جوايز و امتيازات تجهيز سپرده: 1
  و درمانگاه مدارس _ها  جهيز سپردهجوايز و امتيازات ت:  2
  هاي قرض الحسنه پردهسهزينه جوايز :  3
  هزينه كاهش ارزش سهام:  4
  زيان فروش سهام:  5
به صورت جدول زير خلاصه شده  ار اين آيتم در صورت ترازنامه بانك مسكندمق

 .است

  ها جدول خلاصه اولين دسته از هزينه
 هاي مستقيم هزينه سال مالي مورد نظر

 917’718’312’171  1385سال

 123’289’312’417 1386سال
 326’535’745’394 1387سال
 889’064’506’115 1388سال

tR:   بندي شده است كه  ها جمع آيتم در صورت سود و زيان به صورت، هزينهاين
 :ها شامل كه اين هزينه

  هاي اداري و عمومي هزينه: 1



 1393ستان پاييز و زم، دهمدواز، شماره ششمسال  ــــــــــــنشريه كاوشهاي مديريت بازرگاني ــــــــــــــــــــــــــــــــ

12 

 

  هاي مطالبات مشكوك الوصول ههزين:  2
  هاي مالي هزينه:  3
  گذاران هزينه مازاد سودپرداختي به سپرده:  4
  

  جدول خلاصه دومين دسته از هزينه ها
  هاي مستقيم هزينه سال مالي مورد نظر

 121’187’413’815’1  1385سال

 191’458’121’312’1 1386سال
 903’793’002’437’1 1387سال
  418’629’268’649 1388سال

 
بندي  و مشتريان را بخش هر سال را محاسبه CLVبا قراردادن اعداد در فرمول  حال
 .كنيم مي

  بندي بانك از مشتريان بر مبناي سود آوريشان دسته
بر حسب
  درصد

 خوشه سودآوري
  رتبه  )ميليون ريال( 

 آور دمشتريان سو  10000000000بيشتر از   4%

  مشتريان با سودآوري خوب  10000000000تا  5000  20%
  مشتريان با سودآوري متوسط   5000تا  2000  38%
  وري بالقوهآمشتريان با سود  2000000000تا   38%

  
هـر   CLVبا استفاده از مقادير به دست آمده از اعدادي كه در فرمول قرار گذاشته ايم 

  .آيد  سال به طور دقيق به دست مي
CLV    = 85سال 1’489’864’788’368’590 

CLV 86    = سال 1’492’971’135’391’370 
CLV 87    = سال 1’395’094’090’126’330 
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CLV 88    = سال 925’104’776’339’536 
   مقايسه ارزش بلند مدت مشتريان

هاي مختلف  به دست آمده از سال) VLC( مقايسه ارزش بلند مدت مشتري بايدبراي 
.را كه در جدول زير آمده است مقايسه كنيم  

  مقايسه ارزش بلند مدت مشتري
3’106’347’022’779’360 1385-1386  

97’877’045’265’049’600 1386-1387  
469’989’313’786’780 1387-1388  

 
براي رويارويي مشـتريانش يـك    بانك مسكن با استفاده از رتبه سودآوري مشتريان

بتوانند با غربال كردن بندي را براي مشتريانش در نظر گرفته است تا كارمندان  دسته
مشتريان براي اعطا كردن سطحي متفاوتي از خـدمات بـراي مشـتريان مختلـف گـام      

بسـيار   باشند گـردش حسـاب   ها دارا مي كساني كه تراز بالايي را در حساب. بردارند 
يـا  ) گيرنـد  مانند زماني كه براي خريد خانه وام مي( گيرند  خوبي دارند، وام هفتگي مي

آمد بالايي دارند و خلاصه اينكه براي بانك سود آوري بيشـتري دارنـد   كساني كه در
اين يك قاعده اساسي اسـت  .نسبت به كساي كه دارا گردش حساب پايين تري هستند 

 .اي بانـك در بلنـد مـدت متمـايز شـوند     شـان بـر  كه مشـتريان براسـاس سـود آوري   
هـاي   ارزش .شوند شان متمايز ارزيابي ميآوريمشتريان براي شناسايي ميزان سود

دهي سود. باشد بالقو شان براساس چرخه عمرشان ميهاي بلند مدت و  فعلي يا ارزش
بدين معني كه تفـاوت بـين قيمـت و هزينـه بايـد      . معمولاً بر مبناي ارزش خالص است

هـاي  هزينـه . بيشتر از كسب مشتريان جديد و يا حفظ و نگهداري مشتريان قبلي باشد
ها بـا مشـتريان    شتري لحاظ نمي شود چون اين هزينهعمر مثابت در محاسبه چرخه 

  .كليد يا بدون آنها نيز وجود دارد
بندي  سته از مشتريان كه از فرمول زير بخشبراساس ارزش بلند مدت مشتريان آن د

) رو ميانه(متوسط  –خوب  –) سود آور(شوند جزو مشتريان، به ترتيب برجسته  مي
  .شوندتقسيم مي بالقوه
  دسته بندي بانك از مشتريان *ارزش بلند مدت مشتري هر سال   =بلند مدت خوشه مورد نظر  ارزش
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  ارزش گذاري مشتريان

دسته
بندي 

بانك از 
 مشتريان

سال مالي مورد   CLV كل سال مالي مورد نظر
  نظر

  1385سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %4 000’000’000’880’502’153’459’959’5
138سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %20 000’000’000’400’514’767’295’797’29 5 

138سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %38 000’000’000’400’277’958’861’614’56 5 

138سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %38 000’000’000’400’277’958’861’614’56 5 

  

  ارزش گذاري مشتريان

دسته
بندي 

بانك از 
 مشتريان

سال مالي مورد   CLV كل سال مالي مورد نظر
  نظر

  1386سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %4 000’000’000’880’502’153’459’959’5
1386سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %20 000’000’000’200’075’708’422’859’29  

1386سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %38 000’000’000’900’342’145’903’732’56  

1386سال مالي  000’000’000’000’572’837’478’986’148 %38 000’000’000’900’342’145’903’732’56  

  

  ارزش گذاري مشتريان

دسته
بندي 

بانك از 
 مشتريان

سال مالي مورد   CLV ل سال مالي مورد نظرك
  نظر

  1387سال مالي  000’000’000’000’162’013’409’509’139 %4 000’000’000’480’526’360’376’580’5
1387سال مالي  000’000’000’000’162’013’409’509’139 %20 000’000’000’400’632’802’881’901’27  

1387سال مالي  000’000’000’000’162’013’409’509’139 %38 000’000’000’600’001’425’575’013’53  

1387سال مالي  000’000’000’000’162’013’409’509’139 %38 000’000’000’600’001’425’575’013’53  

  
 

  ارزش گذاري مشتريان

دسته
بندي 

بانك از 
 مشتريان

سال مالي مورد   CLV كل سال مالي مورد نظر
  نظر

  1388سال مالي  000’000’000’300’554’634’477’510’92 %4 000’000’000’170’382’105’419’700’3
1388سال مالي  000’000’000’300’554’634’477’510’92 %20 000’000’000’900’910’526’095’502’18  

1388سال مالي  000’000’000’300’554’634’477’510’92 %38 000’000’000’600’130’501’981’153’35  

1388سال مالي  000’000’000’300’554’634’477’510’92 %38 000’000’000’600’130’501’981’153’35  
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   گيري  تيجهن
تابعي اسـت از ميـزان سـودآوري مشـتريان كـه انتظـار        CLVطور كه بيان شد همان
رود در بلندمدت ايجاد شود و اين در صورتي است كه شركت ارتباط بلند مدتي را  مي

  .كندملات ارزش مشتريان را تعيين مياخالص مع سود. با مشتري حفظ كند
توانـد   ست زيرا يك مستلزم داشتن شركت مـي ذير اپامكان كاملاً CLVتجزيه و تحليل 

عـات  بين مشتريانش بر حسب سودآوري شان وجه تمايز قائل شود كه اين خود اطلا
بـه   اي بـراي هصـنعت بـانكي نيـز بـه عنـوان نماينـد      . جامعي از مشتريان گذشته است

  .قرار گرفت ثكارگيري ارزش بلند مدت مشتري در كسب و كار مورد بح
تعـداد  : تري مشتمل بر عوامل بسياري مانندروش هاي تجزيه و تحليل سودآوري مش

  .كه در بالا مورد بحث و بررسي قرار گرفت... ، نرخ ريزش و مشتريان مورد انتظار
دت مشتري بيان شد كه عوامل موثر در پايان مقاله الگويي براي محاسبه ارزش بلند م

اي معين، نرخ ريزش، نـرخ تنزيـل    ريان نقدي حاصل از مشتري در دورهبر اين الگو ج
  .باشدمي

البته بيان اين نكته مهم لازم اسـت كـه هـر مشـتري كليـدي، يـك ارزش چرخـه عمـر         
د در ويژه اين نوع مشتريان بايباشد و مزيت متفاوتي نسبت به مشتريان ديگر دارا مي

يك اصل براي  CLVها محاسبه و درك  با وجود اين محدوديت. لحاظ گردد محاسباط
  .بقاي شركت در محيط رقابتي امروزي است

 
  

   ماخذ و منابع
جويي كاربرد بانكداري الكترونيك در بانكداري  صرفه). 1382(تحقيقات بانك مسكن  اداره .1

  .سنتي
ونيك در استراليا، نشريه داخلي بانك ملي بانكداري الكتر). 1382(الهياري فرد، محمود  .2

  .94ايران شماره 
اي خدمات بانكداري سنتي و بانكداري  بررسي مقايسه). 1382(الهياري فرد، محمود  .3

  .الكترونيك در ايران؛ پايان نامه كارشناسي ارشد؛ دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران مركز
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جرايي آن در كترونيك و نيازهاي اخدمات بانكداري ال). 1382(الهياري فرد، محمود  .4
هاي عملياتي، خدمات مختلف بانكي؛ تهران؛ پژوهشكده پولي و بانكي  مقايسه تطبيقي هزينه
  .بانك مركزي؛ چاپ اول

بررسي عوامل مؤثر بر رضايت بخشي مشتريان بانك به منظور ). 1377(پورايرج، رضا  .5
دانشگاه فردوسي تهران؛ دانشكده  بهبود و بالندگي سازمان؛ پايان نامه كارشناسي ارشد؛

  .علوم اداري و اقتصاد
ها بر افزايش كارآيي  سي اثرات مبادله الكترونيكي دادهبرر). 1379(محمود  توسلي شكيب، .6

و تسهيل مبادلات بين المللي در ايران؛ پايان نامه كارشناسي ارشد؛ دانشگاه فردوسي تهران؛ 
  .دانشكده علوم اداري و اقتصاد

هاي اقتصاد؛  بانكداري الكترونيك؛ فصلنامه تازه). 1382(پورفرد، فروغ  ،علي زاده، حسن .7
  .100شماره 

بررسي تأثيرات بانكداري الكترونيكي بر توسعه ).1382( صادقي، تورج ،حسن زاده، علي .8
  .26و25نظام بانكي؛ مجله اقتصادي؛ شماره 

يت بازاريابي؛ تهران؛ مدير). 1377(ونوس، داور  ،روستا، احمد؛ ابراهيمي، عبدالحميد .9
  .انتشارات سمت؛ چاپ دوم

سازي بانكداري الكترونيك در ايران با تأكيد  امكان سنجي پياده). 1382(ر، رضا شكرگذا .10
  بر بانك مسكن؛ پايان نامه كارشناسي ارشد؛ دانشگاه آزاد اسلامي؛ واحد تهران مركز

علمي و آموزشي تدبير؛  مديريت ارتباط با مشتري؛ ماهنامه). 1381(علي محمدي، محمد  .11
  .129شماره 

بررسي عوامل مؤثر بر رضايت ارباب رجوع در بانك مسكن از ). 1381(عظيمي، سعيد  .12
ديدگاه مشتريان؛ پايان نامه كارشناسي ارشد؛ دانشگاه علامه طباطبايي؛ دانشكده حسابداري 
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