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 ارائه مدلی جهت محاسبه ارزش دوره عمر مشتریان در صنعت نرم افزار

 
 

 2,*یمیپورسل یمجتب، 1 اریمسعود آب
 رانیمشهد، ا یدانشگاه فردوس ت،یریارشد گروه مد یکارشناس يدانشجو -1

 رانیمشهد، ا یدانشگاه فردوس يو اقتصاد يدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد اریدانش -2
 

 
 خلاصه

-یمال افزارهايدانش مانند نرم تیریاطلاعات و مد هايآن توسعه سامانه یو در پ نینو يهایو فناور يگسترش تکنولوژبا 
 زیدر سازمانها و بهبود عملکردها و ن هاستمیس نیجهان شاهد کاربرد تنگاتنگ ا ،يکار هايطیو ورود آنها به مح يادار
 است وکاردر عملکرد کسب یاتینقش ح ياطلاعات دارا هايوده است. سامانهب یسازمان يبه هدفها عتریبهتر و سر یابیدست

 يدر ارائه اطلاعات، سازمانها را مجبور ساخته تا برا شرفتیشرکت هستند. اما پ يبرا یرمالیو غ یابعاد مال رندهدربرگی و
خود اصلاح  یسازمان يب هدفهاشرکت قدم برداشته و آنها را در جهت کس يهایخود همگام با استراتژ يها ستمیتوسعه س

 ياریگردد که در بس می افزارنرم دکنندهیتول هايشرکت يبرا ياریتوسعه بس يشدن درخواستها ریمنجر به سراز نیکنند. ا
 نیبه انتخاب از ب رناگزی هاشرکت نیلذا ا باشد،ینم سرمی افزارنرم دکنندگانیتول ياز موارد پاسخ به همه آنها برا

مورد  هاياز روش یکیسازمان به همراه دارند.  يارزش را برا نیشتریکه ب یانیهستند، مشتر انشانیمشتر يهادرخواست
است. در  )Customer Lifetime Value (CLV)( يهدف، محاسبه ارزش دوره عمر مشتر نیبه ا دنیرس ياستفاده برا

. در گرددمی ارائه افزارمطرح در صنعت نرم يرهارامتمحاسبه ارزش دوره عمر با توجه به پا يبرا نینو یمدل قیتحق نیا
-افزار در مشهد اجرا گردید، ابتدا مقادیر شاخص-نرم دکنندهیتول هاياز شرکت یکیفرایند پیشنهادي این تحقیق که در 

ان پای در است؛ شده محاسبه مشتریان از یک هر عمر دوره ارزش آنها از استفاده با و تعیین مشتري 308 براي مدل هاي
مقایسه و نتایج آن  يشنهادیآن با مدل پ ییوکارا دهیمحاسبه گرد RFMارزش دوره عمر مشتریان براساس مدل مرسوم 

 شرح داده شده است.
 .Customer lifetime value ،CLVارزش دوره عمر مشتري، صنعت نرم افزار، پشتیبانی نرم افزار، کلمات کلیدي: 

 
 
 مقدمه   .1

و خدماتی تحت فشار شدیدي از سوي بازار رقابت می باشند. مقایسه کالاهـا و خـدمات پیچیـده تـر      امروزه صنایع تولیدي
مبدل شده است . کوتاهتر شدن چرخه عمر کالا، زمان و هزینـه   "مشتري محوري"، به "محصول محوري"شده و در نتیجه 

آن داشـته تـا توجـه بیشـتري بـه ارتباطـات بـا         مورد نیاز جهت بازاریابی و نیازهاي متفاوت مشتریان، تولیدکنندگان را بـر 
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مشتري، جذب و حفظ مشتریان با سودآوري بالاتر مبذول دارنـد . بـراي ایـن منظـور شـرکت هـا و تولیدکننـدگان از یـک         
استراتژي تجاري براي انتخاب و  مدیریت ارتباطات موثر با مشتري براي دستیابی به سود بیشتر استفاده می کنند کـه ایـن   

 یـی دارا نیمهمتر انیداده اند که مشتر صی. سازمان ها تشخ[1] است CRM ای يارتباط با مشتر تیریتژي همان مداسترا
 یم ـ حیصح تیریمد ازمندینگرند که ن یسودمند م یبه عنوان تعاملات انیبه روابط با مشتر نیشوند، بنابرا یآنها محسوب م

شناخت  انیروي مشتر شیاز محصولات و خدمات پ یهاي متنوع نهیگز فشرده در بازار و وجود ت. با توجه به رقاب[2]باشد 
. تحقیقـات نشـان داده اسـت کـه یـک      [3]ارتباط با مشـتري اسـت    تیریبعد از ابعاد مد نیمهم تر ان،یرفتار مشتر حیصح

کـه  بیشـتري دارد، بـه طـوري     نسشرکت براي فروش کالا یا خدمت به مشتریان فعلی خود نسبت به مشتریان جدیـد شـا  
درصـد مـی باشـد و در سـوي دیگـر،       70تـا    60شانس موفقیت یک شرکت براي فروش مجدد به یک مشتري فعال، حدود

و انتخـاب   انیرفتار مشتر لی. لذا تحل[4]درصد است  20تا  5شانس موفقیت براي فروش به یک مشتري جدید، تقریباً بین 
 . [5]شود  یم یبراي بقاي بنگاه ها تلق یمهم اریها، عامل بس لیتحل نیا ساسبر ا یابیمناسب بازار وهیش

اداري و نیاز سـازمان هـا   -افزارهاي مالیمدیریت دانش مانند نرمو  اطلاعات يهاسامانهدر حوزه نرم افزار با توجه نفوذ 
ه نـرم  ، درخواست هاي زیادي به شرکت هاي تولیـد کننـد  شرکت و شرایط هایاستراتژنرم افزارهاي خود همگام با توسعه به 

افزار براي سفارشی سازي یا توسعه امکانات و ویژگی ها روانه می شود؛ در بسیاري از موارد پاسخ به همه این درخواست هـا  
هاي مشتریانشـان هسـتند.   ها ناگزیر به انتخاب از بین درخواستباشد، لذا این شرکتافزار میسر نمیبراي تولیدکنندگان نرم

ه شرکت نباید براي به دست آوردن هر مشتري در هـر سـطح از سـودآوري، هزینـه پرداخـت      بسیاري از مدیران معتقدند ک
 .[6]به صورت بهینه، صرف نمایـد   تکند، بلکه باید منابع محدود خود را در جهت کسب و نگهداري مشتریان کلیدي شرک

عمر دوره ارزش ، )CPA(ي شترم ي: سودآورریتوان از سه متغ یم ينزدیک به مشتر یکم يرهاییافتن متغ يدر تلاش برا
 یکمک م ـ يدیکل انیمشتر ییکه به شناسا ییاز ابزارها یکی. [7]نام برد  )CE( ) و ارزش ویژه  مشتریانCLVمشتریان (

اسـت بـا هـدف مشـخص نمـودن       يری ـابزار انـدازه گ  کی CLVاست. CLV ای يارزش دوره عمر مشتر امبه ن يکند ابزار
محاسـبه ارزش   بـراي  .[1]باشـد   یک برداشت وزنی از مشتري به منظور تخصیص منابع م ـمشتریان با ارزش عمر بالا که ی

نـوع کسـب و کـار، نـوع      دوره عمر مشتري مدل هاي مختلفی شکل گرفته که پارامترهـاي ورودي در هـر مـدل بسـته بـه     
ر هـر زمینـه کسـب و    مشتري د مشتریان و رفتار خرید مشتریان متفاوت است. لذا انتخاب مدل محاسبه کنندهی ارزش هر

. لذا در این تحقیق مدلی نوین براي محاسبه ارزش دوره عمر با [8] کار نیازمند شناسایی دقیق ویژگیهاي کسب و کار است
ایـن تحقیـق شناسـایی و معرفـی روشـی جهـت       گردد. بنابراین هدف افزار ارائه میتوجه به پارامترهاي مطرح در صنعت نرم

 308بـراي   مـدل هـاي  شـاخص  مقـادیر  همچنین در ادامـه  .باشد مینرم افزار صنعت در یان محاسبه ارزش دوره عمر مشتر
در پایـان ارزش دوره عمـر   ؛ اسـت  تعیین و با استفاده از آنها ارزش دوره عمر هـر یـک از مشـتریان محاسـبه شـده      مشتري

 و نتـایج آن شـرح داده شـده   مقایسه محاسبه گردیده وکارایی آن با مدل پیشنهادي  RFM مرسوم مشتریان براساس مدل
 است.

 مبانی نظري  .2
 )CRMي (ارتباط با مشتر تیریمد .2.1
مشـتري،   ییو در چهار بعد شامل شناسـا  افتیرواج  1980دهه  لیدر اوا نیعبارت نو کیارتباط با مشتري عنوان  تیریمد

ارتبـاط بـا    تیریده از مـد ارائـه ش ـ  فی. تعـار [9]جذب مشتري، نگهداشت مشتري و توسعه مشتري مورد توجه قرار گرفـت 
متخصصـان وجـود نـدارد، در     انی ـنظر واحـد م  کیبا مشتري  طارتبا تیریمد قیدق فیمتنوع است و در تعر اریمشتري بس

بخشهاي  انیم یوستگیتناسب و پ جادیکند که هدف آن ا یم فیجامع توص کردیرو کیارتباط با مشتري را  تیریمد [10]
جذب  يجامع برا نديیارتباط با مشتري را راهبرد و فرا تیریمد [11]است. در  یبانیپشتو  یده سیسرو ،یابیفروش، بازار
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 کی ـرا ارائـه کـرده انـد:     فی ـتعر نی ـا  [12]دانـد. در   یارزش بالاتر بـراي سـازمان م ـ   جادیبراي ا یانتخاب انیو حفظ مشتر
و حفـظ   جـاد یا قیسودآور از طر انیمشتر جذب، حفظ و پرورش ،یکه سازمان را قادر به شناسائ نديیاستراتژي جامع و فرا

ارتباط با مشتري را به سه بخش کلی تقسیم بندي کـرده انـد. مـدیریت     دیریتم [13]. در سازدیروابط بلند مدت ممکن م
ارتباط با مشتري عملیاتی که بر اتوماسیون سازي فرایندهاي کسب و کار تمرکز دارد . مدیریت ارتباط بـا مشـتري تحلیلـی    

مـی پـردازد و کمـک     ريلیل ویژگی هاي رفتاري مشتري جهت حمایت از استراتژي هاي مدیریت ارتباط با مشـت که به تح
فراوانی در زمینه تخصیص موثر منابع به گروه مشتریان سودآور می نماید. مدیریت ارتباط با مشتري تعاملی که بر برقـراري  

ین کننده تماس مشتریان با شرکت از طریـق تلفـن، پسـت    روابط و هماهنگی و همکاري با مشتریان متمرکز است که تضم
ارتباط با مشتري ساختاري است کـه ارزش مشـتري را آشـکار سـاخته،      تیریالکترونیکی، وب و غیره است. اما همکنون، مد

ظـور  . بـه من  [14] دهـد  یسازمان قرار م ـ اریارزشمند، در اخت انیابزاري توانمند براي حفظ مشتر نیدهد و همچن یارتقا م
 [15] سازمان کمک خواهد کـرد  یفعل انیهاي مشتر یژگیگذشته و جاري به درك و انیرفتار مشتر لیامر، تحل نیتحقق ا

 .[16]کنند  نیسازمان و بقاي خود را تضم تیروابط بلند مدت، موفق جادیآنها و ا تیجلب رضا ازها،ین ییتا با شناسا
 )CLVي (ارزش دوره عمر مشتر .2.2

از  یک ـی ری ـاخ یجهـان  یوارد بازار شد و بـه لطـف بحـران مـال     1930در دهه  يارزش دوره عمر مشتر یکیاستراتژ چارچوب
در  يادی ـز قـات یتحق ری ـ. در چنـد سـال اخ  [17]شـد  یدر بلند مدت معرف ـ يارتباط با مشتر ینیب شیپ يمدل ها نیبهتر

 يارتبـاط بـا مشـتر    تیریا در مدشرکت ه شتریب مرکزبه دنبال ت نیصورت گرفته است. ا يخصوص ارزش دوره عمر مشتر
)CRMيرا در طول مدت زمان ارتبـاط بـا و   انشانیسود تعاملات خود را با مشتر شیافزا ي) است که در آن شرکت ها برا 

آنهـا   راتیتـاث  يری ـبـه انـدازه گ   ازی ـ، شرکت ها نCRM يها ياستراتژ یابیارز يکنند. برا یم ی) بررسي(مدت عمر مشتر
و  [18] شـود  یاستفاده م نیشود. ا یاقدامات شرکت وارد م یابیارز يبرا کیبه عنوان متر CLVه است ک ییجا نی. اددارن

. به طور کلی، میتوان گفت ارزش دوره عمر مشتري، ارزشی است کـه مشـتري در طـول دورة عمـرش بـراي سـازمان       [19]
آنها براي شرکت نیز اشاره دارد و هدف اصلی  بالقوه و آتی رزشایجاد میکند. این مفهوم، علاوه بر ارزش فعلی مشتریان، به ا

 . [20]از محاسبه آن، ایجاد یک برداشت وزنی از مشتریان به منظور تخصیص بهینه منابع به آنها میباشد 
 ) است:1معرف است و مطابق رابطه ( BNپیشنهاد کردند که به  CLVپایه اي ترین فرمول را براي محاسبه  [21]در 
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 در این فرمول:
GC.حاشیه سود ناخالص سالیانه هر مشتري، بنابراین درآمد منهاي هزینه فروش است : 

M.(مرتبط است با) هزینه هاي ترفیعات به ازاي هر مشتري در سال است : 
n: شود بینی پیش باید نقدي هاي جریان که اي دوره از ها، سال مدت است، در. 
R بعد). سال در شرکت خدمات یا محصولات خرید به کنندگان مصرف نسبت(است : نرخ نگهداري مشتري 
dبازاریابی) براي تبدیل ارزش زمانی را نشان می دهند. گذاري سرمایه براي : نرخ بهره (مناسب 

در این روش که اساس محاسبه ارزش دوره عمر مشتري را معرفی می کند، سود در احتمال نگهـداري مشـتري ضـرب مـی     
پس از معرفی این روش، مدل هاي دیگري براي محاسبه ارزش دوره عمر مشتري مطرح شد که از جمله آن می تـوان  شود. 

 .[22]به مدل هاي امتیازدهی، اقتصاد سنجی، احتمالی، ماندگاري، علوم کامپیوتر و رشد اشاره کرد 
 نـه یدر زم يادی ـز يهـا  یها و نامطمئن یدگیچیپ رایاست، ز یکار مشکل يارزش دوره عمر مشتر قیمحاسبه دق تیدر واقع

اغلـب در دو   انیدارد. ارتبـاط بـا مشـتر    يارتباط با مشتر تیبه ماه یوجود دارد و محاسبه آن بستگ يارتباط با مشتر حوهن
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نکنـد   دی ـقـرارداد را تمد  يشود و جنانچه مشتر یم دهینام ينگهدار ای يشود، دسته اول مدل قرارداد یم يمدل دسته بند
مـدل اگـر    نی ـ. در ا[21] شود یم دهینام يمدل مهاجرت مشتر گرید تهشود. دس یم یاز دست رفته تلق ين مشتربه عنوا
 نـده یممکـن اسـت در آ   رای ـشـود، ز  یشرکت محسوب م ينکند، هنوز به عنوان مشتر دیخر یخاص یدر دوره زمان يمشتر

در  ااسـت ام ـ  افتـه ی انی ـکه چه هنگام رابطـه پا داند  ی) شرکت ميدر مدل اول (نگهدار .[23]داشته باشد یخوب يدهایخر
ارتبـاط بـا    یاست که شـرکت ممکـن اسـت ندانـد چـه زمـان       نیا یاصل ياز چالش ها یکیحالت مهاجرت،  یعنیمدل دوم 

 است. افتهی انیقطع شده و پا يمشتر
)، روش NPVلص(متداولترین روشهاي مطرح شده جهت تعیین ارزش دوره عمر مشتري عبارتند از: روش ارزش فعلـی خـا  

)، روش بازگشـت  PCV)، روش ارزش گذشته مشـتري( Markov Chain)، روش زنجیره مارکوف(SOWسهم کیف پول(
متداول و پرکاربرد  ياز روش ها یکی.اف.ام رذکر شده، مدل آ يروش ها انی) در مRFM) و روش آر.اف.ام (ROIسرمایه (

 [24]. است
 CLVروشهاي متداول محاسبه  .2.3

طی تعیین چگونگی محاسبه ارزش دوره عمر مشتري  در جهت گسترش روش هاي آماري براي بسیاريی در تحقیقات عمل
کـه از طریـق معـاملات مشـتریان در طـول       1به ارزش فعلی خالص تحقیقاتاین سال هاي اخیر صورت گرفته است. بیشتر 

طریـق حفـظ مشـتري و رفتارهـاي     دارنـد تـا ارزش دوره عمـر مشـتري را از     عمرشان بدست می آید تاکید دارنـد و سـعی   
اسـت.   RFM٢ محاسـبۀ ارزش د ورة عمـر مشـتري، روش   ، یکی از روش هاي عمـده  [20] مهاجرتی آنها مدل سازي کنند

 خریـد  "یپـول و ارزش تکـرار  ، یتـازگ "از سـه بعـد    يگذشـته مشـتر   يدهایخر يبا استفاده از اطلاعات رفتار RFMمدل 
 . شاخص هاي این مدل به صورت زیر تعریف می شود:[25]فاده می کند دهی به آنها استازیامتبراي  انیمشتر

دوره  تا پایـان  مشتري توسط گرفته صورت خرید آخرین بین زمانی فاصله بر دارد اشاره شاخص ین: امبادله تازگی -1
 اخصایـن ش ـ  ارزش بودن بالا نشانگر فاصله این بودن بررسی) دارد. کمتر مورد زمانی محدوده (پایان خاص زمانی

 .است مدل در
 داده خاص انجـام  زمانی دوره یک در مشتري یک که است مبادلاتی تعداد بیانگر شاخص مبادله: این تکرار تعداد  -2

 .است مدل در شاخص این ارزش بودن بالا نشانگر مبادلات، تعداد بودن است. بیشتر
 جهـت  زمـانی خـاص   دوره یـک  رد مشتري یک که است پولی مقدار دهنده نشان شاخص مبادله: این پولی ارزش -3

 .است مدل در این شاخص ارزش بودن بالا بیانگر شده صرف پول مقدار بودن است. بیشتر نموده صرف مبادلات،
بسیاري براي محاسبه ارزش دوره عمر مشتري وجـود  اگرچه روش هاي به تفصیل بحث شده است،  [20]هماهنگونه که در 

به موضوع آینده مشتري بکار می  CLVبراي محاسبۀ ارزش  اًعموم... که  و RFM ،3SOW ،4PCV ،ROIدارد از جمله 
 ین ـیب شیگذشته و پ ـ دیخر ير نظر گرفتن فقط رفتارهادروند، لیکن مشکلات زیادي در این روش ها وجود دارد، از جمله 

) دی ـسهم خر زانی(م ينمونه رفتار مشتر کی، در نظر گرفتن تنها RFMدر روش  یمشاهدات فعل قیاز طر نهات ندهیسود آ
چراکه ممکن است تحت شرایط خاصی اتفاق افتاده باشد، عـدم پـیش بینـی رفتارهـاي آتـی مشـتریان در        SOWدر مدل 

  دارد. شیگرا یمسائل مال به شتریکه ب ROIدر مدل  یفیک يو کمتر مد نظر قراردادن فاکتورها PCVروش 
 
 
 

                                                
١ Net Present Value 
٢ Recently, Frequency, Monetary 
٣ Share of Wallet 
٤ Past Customer Value 
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 قابلیت تاثیرگذاري مشتري  .2.4
. در مقاله اي بـا  [26] غ کنندلااب گرانیو به د دهنداطلاع فرد را مجسم کرده،  بمطلو تیکه هو دارند را تیقابل نیبرندها ا
) شـامل :  CBIشش متغیر اصلی هویت یابی مشـتري بـا برنـد (    "عوامل موثر بر هویت یابی مشتري به وسیله برند"عنوان 

ره انگیز برند را بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند کـه  خودشباهتی، تمایز، پرستیژ، فواید اجتماعی، زیبایی و تجارت خاط
پنج تا از این شش متغیر، یعنی خودشباهتی برند، تمایز برند، فواید اجتماعی برند، زیبایی برند و تجارت خاطره انگیـز برنـد   

ا توجـه بـه ویژگـی هـاي     به این معناست که فرد قادر خواهد بود هویت خود را ب CBIدارند. لذا  CBIبیشترین تاثیر را بر 
موجود در برندي که مصرف می کند، نه تنها به دیگر افراد جامعه، بلکه براي رفـع نیازهـاي هـویتی خـویش بـه خـود نیـز        

در حوزه خدماتی به تاثیر این مفهوم در نگـرش   CBIبا بررسی  [27]نیز در  1سو و همکاران. [26]شناسانده و تعریف کند 
اند و به اعتقاد آنها هویت یابی مشتري با برند، بر ارزیابی ذهنی مثبت و  قضـاوت بهتـر مشـتري     و رفتار مشتري اشاره کرده

تاثیر گذار است. یکی عوامل مهم در فروش نرم افزار براي شرکت هاي تولید کننده آن، جـذب و نگهـداري مشـتریان تـاثیر     
مشتري با ارزش درك شده برند بالا می باشد، کیفیت  بر جامعه می باشد، چرا که وقتی مشتري تاثیرگذار که در واقع 2گذار

خدمات را گواهی کند، بر تصمیم خریداران بالقوه تاثیرگذار خواهد بود. لذا یکی از مـوارد مهـم در کـاربرد ارزش دوره عمـر     
 مشتري براي شرکت هاي تولید کننده نرم افزار، قابلیت تاثیرگذاري برند مشتریان فعلی می باشد. 

 رزش دوره عمر مشتري در صنعت نرم افزارکاربرد ا .2.5
در ایران خدمات پس از فروشی که شرکت هاي تولید کننده نرم افزار به مشتریان خود ارائه مـی دهنـد بـا عنـوان خـدمات      
پشتیبانی شناخته می گردد. مشتریان این نرم افزارها غالباً نیاز به توسعه نرم افزاري متناسب با شرایط پویـاي محـیط خـود    

تند، اما شرکت هاي تولید کننده نرم افزار با محدودیت هاي مختلفی مواجه هستند که باعث می شود امکان پاسخگویی هس
به تمام نیازهاي مشتریان خود را نداشته باشند، لذا سوال مهمی که شکل میگیرد آن است که درخواست کدام مشـتریان در  

طی یک سال گذشـته درآمـد تقریبـاً یکسـانی را     هستند. هم  هیشب ظاهر دره ک دیرا تصور کن يدو مشتراولویت قرار گیرد. 
 بـا یهـا تقر  و نرخ رشد درآمـد آن  کنند، یپرداخت مموقع  بهخود را هاي صورتحساب براي شرکت داشته اند. این دو شرکت 

بـه  اما یکی از مشتریان  برابر دارند. یسازمان شما ارزش يبرا انیمشتر نیکه ا دیریبگ جهیممکن است نت به ظاهر. ستا یکی
بـه  هر سال خدمات پشتیبانی را خریداري می نمایـد و دیگـري    و است  وفادار بوده يمشتر کی است که سال نیمدت چند

ی او محصولات ن،یعلاوه بر امشتري شرکت شده است؛  مت،یق ازاتیامت زیو ن یابیبازار يها توجه و تلاش قابل گی با هزینهتاز
تـیم پشـتیبانی را بـه خـود     از زمـان   یتوجه قابل زانیو به مکرده  يداریخربراي شرکت دارد را سود  هیحاش نیتر نییپا که

اختصاص می دهد. مشخص است با این شرایط ارزش این دو شرکت برابر نیست. ارزش دوره عمر مشتري راهکاري است بـه  
ي کرده و مطابق آن روي برنامـه هـاي توسـعه    شرکت هاي تولید کننده نرم افزار کمک می کند، مشتریان خود را رتبه بند

 فنی، تبلیغات و ترفیع به صورت هدفمند فعالیت کنند.
پایـه ایـن    مـدل هماهنطور که بیان شد هدف از این تحقیق محاسبه ارزش دوره عمر مشتري در صـنعت نـرم افـزار اسـت.     

اما هنـوز کمبـود شـاخص     کند یوارد م CLVرا در محاسبه  ندهیدر آ ياحتمال فعال بودن مشتر دهدیم شنهادیپتحقیق 
هاي غیرمشهود مانند قابلیت تاثیرگذاري برند مشتري براي محاسبه ارزش دوره عمر مشتري در شرکت هاي تولیـد کننـده   
نرم افزار احساس می شود، به عنوان مثال ارزش مشتري با ارزش برند ارزشمند با مشتري کـه شـرکتی تـازه تاسـیس دارد،     

فته شده است. لذا در این مقاله توجه بیشتري به شاخص هاي غیر مشهود مانند قابلیت تاثیرگـذاري شـده و   یکی در نظر گر
 .اضافه گردیده است [20]به مدل 

                                                
١ So 
٢ Influencer 
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 روش پژوهش، محاسبات و فرمول ها  .3

ار ، روش از آنجایی که هدف اصلی مقاله شناسایی و ارائه روشی جهت محاسبه ارزش دوره عمر مشتریان در صنعت نـرم افـز  
در  دوره عمر مشـتري کاربردي است چرا که محاسبه ارزش  تحقیق از نوع کمی می باشد و از نظر هدف نیز به نوعی تحقیق

از سـه شـاخص    مختلفی دارد که در قسمت هاي قبل به آن اشاره شده است. بـدین منظـور   نهایت براي شرکتها کاربردهاي
فرمـول اصـلی مـدل     [20]با توجه بـه   اثیرگذاري مشتري استفاده شده است.ارزش کنونی سود، احتمال وفاداري، احتمال ت

 عبارت است از:

١
(٢)

(١ )

N
ij ij

i L
j

R C
P

r




 

 :آن در که
 iمشتري  از حاصل سود فعلی ارزش 

 jدر دوره  iمشتري  به فروش میزان
 jدر دوره  i مشتري براي سازمان توسط شده صرف خالص نا هزینه

 شرکت مختص سرمایه بازگشت یا بهره نرخ
 تا دوره فعلی j دوره بین فاصله میزان 

 

 شاخص ارزش کنونی سود  .3.1

سود حاصل تفریق هزینه از درآمد می باشد، لذا درآمد یا مبالغ پرداختی مشتري به دو صورت محاسـبه شـده اسـت، یکـی     
مشتري طی سالهاي همکاري خود با شرکت به صورت واقعی پرداخت نموده است و دیگـري ارزش کنـونی   جمع مبالغی که 

اعلام شده توسـط بانـک مرکـزي جمهـوري اسـلامی       1(امروزي) مبلغ پرداخت شده که مطابق شاخص بهاي کالا و خدمات
حاسبه شده است، یکـی جمـع هزینـه    ایران تعیین گردید. در خصوص هزینه نیز به همین صورت، هزینه نیز به دو صورت م

هاي مستقیمی که براي مشتري به واسطه توسعه هاي درخواستی وي به صورت نفر ساعت مطـابق نرخنامـه نظـام صـنفی     
رایانه، و دیگري ارزش کنونی هزینه هاي صورت گرفته مطابق شاخص بهاي کالا و خـدمات؛  لازم بـه ذکـر اسـت از هزینـه      

ه هاي تبلیغات، هزینه هاي توسعه هاي عمـومی محصـول و ... صـرفنظر شـده اسـت. فرمـول       هاي غیر مستقیم مانند هزین
  محاسبه ارزش کنونی عبارت است از:

 

 شاخص احتمال وفاداري .3.2
مشتریان در صنعت نرم افزار داخل ایران، پس از خرید نرم افزار به صورت سالیانه خدمات پس از فروش (قرارداد پشـتیبانی  

مـی بایسـت احتمـال     CLVشد که براي محاسبۀ  با توجه به بحث هاي پیشین مشخصریداري می نمایند، نرم افزار) را خ
می تـوان در نظـر گرفـت . اول     بعد  فعال بودن یک مشتري را در آینده در نظرگرفت. فعال بودن مشتري در آینده را در دو

                                                
هاي قیمت است که معیار سنجش تغییرات قیمت مقـدار ثابـت و معینـی از کالاهـا و      شاخص بهاي کالاها و خدمات مصرفی یکی از انواع شاخص 1

ها در بازار خرده فروشی و یکی از بهترین ابزارهاي  گیري سطح عمومی قیمت اي است براي اندازه ارهاي شهرنشین بوده و وسیلهخدمات مصرفی خانو
 باشد. سنجش نرخ تورم و قدرت خرید پول کشور می

 )٣(  
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اسـت، موضـوع از    اهمیـت  ا خیر؟ مسئلۀ دیگر که حایزدر دورة زمانی آتی با شرکت قرارداد خواهد بست ی مشتري اینکه آیا
ولـی نگـاه دقیـق تـر      ،نزدیک باشـند  هم در نگاه اول این دو مسئله خیلی به اگرچه ممکن استدست دادن مشتري است . 

است در دورة زمانی آینده با شرکت قرارداد نداشـته باشـد و در    ممکن میتواند عکس این مسئله را نشان دهد . یک مشتري
نمی تواند وفـاداري   وفادار باشد . از طرف دیگر قرارداد بستن یک مشتري در دورة زمانی آینده سازمان عین حال کماکان به

ند . براي کمی کـردن  در محاسبات دخالت داده شو مشتري به سازمان را تضمین نماید . این دو موضوع می بایست به نوعی
) و α، بدین منظور از دو شاخص قـراردادي ( نمود که در زیر به آنها پرداخته می شود آنها می بایست شاخص هایی را تعیین

 معرفی شده است استفاده می گردد. [20]) که در βوفاداري (
مشتري استفاده نمود . موضـوعی کـه    براي احتمال خرید مشتري در دورة زمانی بعدي می توان از تاخر زمانی آخرین خرید

الگوهاي خرید متفاوتی را در طول یک مدت معـین از خـود بـه جـا مـی       کاملاً مشخص است این است که معمولاً مشتریان
در دورة زمـانی   تاریخ آخرین خرید، زمان کمتري گذشته باشد میتوان اظهار نمود که احتمال عقد قرارداد گذارند . هرچه از

 :مشخص کند است. رابطه زیر می تواند به بهترین شکل این احتمال را برا ي مابعدي بیشتر 
١

٢

(۴)T
T

  

 :آن در که
 )1و  0احتمال خرید مشتري در دوره تخمین ارزش (عددي بین  

 زمان سپري شده بین زمان جذب مشتري و آخرین خرید
 ري شده بین زمان جذب مشتري و دورة تخمین احتمالزمان سپ 

دفعـات خریـد مشـتري در دوره     براي بدست آوردن شاخص وفاداري مشتري به این صورت عمل می شود که هر چه تعداد
. شـاخص  بوده و احتمال از دست دادن آن مشتري کمتر است زمانی معین بیشتر باشد وفاداري آن مشتري به سازمان بالاتر

β کند کنیمه گوه زیر به عنوان ضریب وفاداري تعریف میرا ب: 

(۵)n
N

  

 :آن در که
 )1و  0ضریب وفاداري مشتري به سازمان (عددي بین  
 تعداد دوره هایی که مشتري خرید انجام داده است 

 حت نظردورة ت تعداد 
جهت ارزش احتمالی در دوره هاي آتی از میانگین ارزش فعلی سودهاي ناشی از مشتري  βو   αص هاي با وارد کردن شاخ

 بدست می آید استفاده شده است. لذا خواهیم داشت: که از رابطه 

( ) (۶)i i iP P PCLV
n n n

          

 
 حتمال تاثیر گذاريشاخص ا .3.3

شاخص هاي مهم براي تعیین ارش دوره عمر مشتري در شـرکت هـاي    همانطور که در بخش هاي قبلی اشاره شده، یکی از
خدماتی مانند شرکت هاي ارائه دهنده خدمات نرم افزار، وجود مشتریان تاثیرگذار راضی می باشد، بـدین منظـور شـاخص    

 ف نمودیم.) براي تعیین میزان تاثیرگذاري مشتري بر مشتریان بالقوه تعریتاثیرگذاري (



 

 
 

www.Conf.ikiu.ac.ir/qmtm.ir        ٨ 

)، میزان رهبري درك شده برند مشتري در بازار جهت محاسبه شاخص از شش معیار دانش درك شده در برند مشتري (
) )، اندازه درك شده سـازمان ( )، سهم درك شده بازار ()، میزان حمایت قانونی از کسب و کار مشتري (خود (

(خیلـی زیـاد)    5(خیلـی کـم) تـا     1) می باشد. امتیاز هر یک از معیارها عـددي بـین   و ارزش درك شده برند مشتري (
خواهـد داشـت. در نهایـت بـراي محاسـبه شـاخص تاثیرگـذاري         1تـا   0) مقداري بین خواهد بود. و در نهایت شاخص (

 :م داشتخواهی

١ ٢ ٣ ۴ ۵ ۶ (٧)
٣٠i

X X X X X X     
 

 :آن در که
 i 1و  0ضریب تاثیر گذاري مشتري (عددي بین( 
 )5و  1ي (عددي بین دانش درك شده در برند مشتر 
 )5و  1(عددي بین  در بازار خود يدرك شده برند مشتر يرهبر زانیم 
 )5و  1میزان حمایت قانونی از کسب و کار مشتري (عددي بین  
 )5و  1سهم درك شده بازار (عددي بین  
 )5و  1اندازه درك شده سازمان (عددي بین  
 )5و  1ارزش درك شده برند مشتري (عددي بین  

 
 :می گردد محاسبه زیر رمولف براساس را مشتري عمر دوره ارزش نهایت در

١ (١ )
( ) (٨)

N
ij ij

L
j

i i i i

R C
r

CLV
n

  




   


 
 :آن در که
iCLV مشتري  دوره عمر ارزشi 

 jدر دوره  iمشتري  به فروش میزان 
 jدر دوره  i مشتري براي سازمان توسط شده صرف خالص نا هزینه

 شرکت مختص سرمایه شتبازگ یا بهره نرخ
 تا دوره فعلی j دوره بین فاصله میزان 

n تعداد دوره هایی که مشتري خرید انجام داده است 
 حت نظردورة ت تعداد 

i  احتمال خرید مشتري i 1و  0در دوره تخمین ارزش (عددي بین( 
i  ضریب وفاداري مشتريi  1و  0به سازمان (عددي بین( 
iضریب تاثیر گذاري مشتريi   1و  0(عددي بین( 
 
 مطالعه موردي .4

سبه ارزش دوره براي روشن تر شده نحوه انجام محاسبات و آزمون فرمول پیشنهاد شده تحت شرایط واقعی، آن را براي محا
عمر تعداي از مشتریان یکی از شرکت هاي تولید کننده نرم افزار در مشهد به اجرا گذاشتیم. شرکت مورد مطالعه از شرکت 
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سال سابقه حضور در بازار آي تی را دارد. آنچه مد نظر این شـرکت   20هاي پیشگام تولید نرم افزار در کشور بوده و بیش از 
برتر جهت ارائه خدمات پشتیبانی طلایی شامل ارسال هدایاي تبلیغاتی ویژه، در اولویـت قـراردادن    % مشتریان5بود انتخاب 

% 15درخواست هاي توسعه و مراجعه حضوري کارشناسان پشتیبانی در محل مشتري به صورت ماهانـه یـک بـار، انتخـاب     
رخواست هاي توسـعه اي و مراجعـه حضـوري    مشتریان جهت ارائه خدمات پشتیبانی نقره اي شامل اولویت دوم قرار دادن د

مشتري شرایط حضـور در   308کارشناسان پشتیبانی در محل مشتري به صورت هر سه ماه یک بار بود. لذا از بین مشتریان 
% شـروع گردیـد.   30) معـادل  rساله با نرخ بهره ( 12 حداکثر این رتبه بندي را پیدا کردند و روند محاسبات براي یک دوره

صورت پذیرفت. به علت محرمانگی اطلاعـات نـام مشـتریان     1397سبات با توجه به اطلاعات موجود تا انتهاي سال این محا
ذکر نشده است بلکه به هر کدام از مشتریان شماره اي اختصاص یافته که با آن شماره شناخته می شوند. گـام هـاي انجـام    

 شده در مطالعه موردي شامل موارد زیر می باشد:
 به ارزش دوره عمر مشتري به شیوه پیشنهاديمحاس -1
 RFMمحاسبه ارزش دوره عمر مشتري به شیوه  -2

 دوره عمر مشتري به شیوه پیشنهادي محاسبه ارزش .4.1
فروش نرم افزار و پشتیبانی جزو خدمات محسوب می گردد، لذا براي بدست آوردن ارش کنونی درآمد از مشتري، از سـتون  

 ت استفاده می شود.  گروه هاي اختصاصی بخش خدما
 

 رانیا يدر مناطق شهر یکالاها و خدمات مصرف يشاخص بها -1جدول
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 به نحو زیر می باشد: 1385ریال در سال  12.000.000به عنوان مثال شیوه محاسبه ارزش کنونی 
 

 

 آورده شده است. 6در جدول زیر محاسبات درآمد براي مشتري شماره 
 

 سال همکاري 12از مشتري در طی  نمونه محاسبه درآمد -2جدول 
ارزش کنونی  درآمد (ریال) سال

 (ریال)
ارزش کنونی  درآمد (ریال) سال 

 (ریال)
85 12,000,000 77,306,532 92 22,000,000 4,4068,749 
86 13,500,000 72,414,225 93 25,000,000 41,569,390 
87 15,000,000 64,099,999 94 46,930,000 67,297,829 
88 32,500,000 121,119,186 95 34,880,000 44,716,159 
89 16,000,000 53,978,947 96 55,154,000 64,750,391 
90 16,000,000 47,045,871 97 51,971,200 51,971,200 
 798,914,259 جمع ارزش کنونی کل مبادلات  48,575,781 19,400,000 91

 
اعاتی که شرکت به طور اختصاصی به مشتري خـدمات داده اسـت محاسـبه شـده اسـت،      هزینه مشتري با توجه به تعداد س

بدین صورت که نرخ هر ساعت خدمات نرم افزاري (با توجه گرید شرکت در شوراي عالی انفورماتیک) مطابق نرخ نامه نظام 
خ نامـه نظـام صـنفی رایانـه     صنفی رایانه کشور محاسبه و سپس نرخ تورم درآن لحاظ گردیده است. لازم به ذکر اسـت، نـر  

تهیه شده است، لذا براي سال هاي قبل با توجه به فرمول محاسبه سازمان نظام صنفی و نظر خبرگـان   1390کشور از سال 
مبلغ هر ساعت خدمات نرم افزاري محاسبه گردیده است . (مابقی هزینه هاي سربار در نظر گرفته نشده است) جـدول نـرخ   

 راج گردید:خدمات به شرح ذیل استخ
 

 نرخ هر ساعت کار مطابق نرخنامه سازمان نظام صنفی رایانه کشور -3جدول
 نرخ هر ساعت خدمات سال

80 31,000 
81 37,000 
82 45,000 
83 56,000 
84 65,000 
85 80,000 
86 98,000 
87 117,000 
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88 140,000 
89 161,000 
90 172,000 
91 202,000 
92 303,000 
93 309,000 
94 574,000 
95 648,000 
96 704,000 
97 770,000 

 
که در مرحله قبل درآمد آن محاسبه گریده بود به گونه زیر مـی   6به عنوان مثال شیوه محاسبه هزینه براي مشتري شماره 

 باشد:
 سال همکاري 12نمونه محاسبه هزینه مشتري در طی  -4جدول 

تعداد ساعت  سال
 کارکرد

 مبلغ هر ساعت
 خدمات

 ارزش کنونی مبلغ هزینه مبلغ هزینه

85 104 80,000 8,320,000 53,599,195 
86 71 98,000 6,958,000 37,322,828 
87 22 117,000 2,574,000 10,999,559 
88 54 140,000 7,560,000 28,174,186 
89 49 161,000 7,889,000 26,614,994 
90 25 172,000 4,300,000 12,643,577 
91 34 202,000 6,868,000 17,196,828 
92 44 303,000 13,332,000 26,705,662 
93 31 309,000 9,579,000 15,927,727 
94 44 574,000 25,256,000 36,217,217 
95 19 648,000 12,312,000 15,783,983 
96 91 704,000 64,064,000 75,210,666 
97 78 770,000 60,060,000 60,060,000 

 419,456,422 229,072,000 97تا  85هزینه واقعی و هزینه تنزیل شده براي یک مشتري از 
 

این محاسبات براي هر مشتري صورت گرفته و پس از تفریق مجموع هزینه کنونی از مجموع درآمـد کنـونی، سـود کنـونی     
 حاصل می گردد.
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 مر مشتري به شیوه پیشنهاديقسمتی از داده هاي مربوط به شاخص ها و ارزش دوره ع - 5جدول

 Pi α β ℷ CLV شماره مشتري ردیف
1 2840 1070740000 0.2 0.2 0.9 1391962000 
2 66 3463876850 0.8 0.3 0.6 490715888 
3 92 253418604 0.5 0.3 0.7 405469767 
4 106 231758333 0.8 0.4 0.7 146780278 
5 226 116394293 0.2 0.2 0.5 104754864 
. 
. 
. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 
305 654 -56820167 0.8 0.4 0.6 -34092100 
306 237 -64310158 0.8 0.4 0.4 -34298750 
307 1702 -106710288 0.3 0.1 0.4 -42684115 
308 462 -351792135 0.8 0.4 0.7 -222801685 

 

 RFMمحاسبه ارزش دوره عمر مشتري به شیوه  .4.2
به اینکه مقیاس هاي شاخص هاي این مدل با یکدیگر متفاوت می باشد، ابتدا مقادیر شـاخص هـا را نرمـال سـازي      با توجه

 نموده و سپس در جدول زیر نمایش داده شده است.
 

 RFMقسمتی از داده هاي مربوط به شاخص ها و ارزش دوره عمر مشتري به شیوه  - 6جدول

شماره  ردیف
 مشتري

R 
 (نرمال شده)

F 
 مال شده)(نر

M 
 CLV (نرمال شده)

1 66 0 0/0106194690265487 0/153490381109438 0/164109850135987 
2 2840 0 0/000884955752212389 0/0474463434429314 0/0483312991951438 
3 34 0 0/0106194690265487 0/0219107665999119 0/0325302356264606 
4 6 0 0/0106194690265487 0/0168791287152893 0/027498597741838 
5 26 0 0/0106194690265487 0/0161981254198295 0/0268175944463781 
. 
. 
. 

. 
  . 
. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 
305 237 0 0/00265486725663717 -0/00284969445741934 -0/000194827200782172 
306 131 0 0/00707964601769911 -0/00964156536260618 -0/00256191934490707 
307 1702 0 0/00176991150442478 -0/00472851763578658 -0/0029586061313618 
308 462 0 0/00265486725663717 -0/0155885186485348 -0/0129336513918976 
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 گیري بحث و نتیجه .5
فعال در صنعت نـرم افـزار، خصوصـاً نـرم      در این مقاله اهمیت و جایگاه محاسبه ارزش دوره عمر مشتري براي شرکت هاي

افزارهاي تجاري به عنوانی ابزاري براي مدیریت روابط با مشتري تبیین گردید. با توجه به محدودیت هـایی کـه روش هـاي    
متداول محاسبه ارزش دوره عمر مشتري دارد، مدلی پیشنهاد گردید علاوه بر شـاخص گذشـته نگـر (ارزش سـود فعلـی) و      

که خصوصاً در حـوزه خـدمات،    "تاثیر گذاري مشتري"گر (احتمال خرید و تخمین وفاداري)، شاخص کیفی شاخص آینده ن
از جمله صنعت نرم افزار شاخص مهمی براي مشتري محسوب می شود، استفاده گردید و بـر ایـن اسـاس ارزش دوره عمـر     

اداري در مشـهد محاسـبه گردیـد.    -اي مـالی مشتري براي تعدادي از مشتریان یکی از شرکت هاي تولید کننده نـرم افزاره ـ 
تفاوت اصلی مدل پیشنهادي با سایر مدل هاي محاسـبه ارزش دوره عمـر مشـتري در لحـاظ کـردن شـاخص تاثیرگـذاري        
مشتري می باشد. ممکن است شرکتی داراي ارزش بالایی بوده و تاثیرگذاري فراوانی بر خریداران بالقوه شرکت داشته باشـد  

ي این مشتري منجر به سودآوري بیشتري براي شرکت خواهد شد، لذا ایـن شـاخص ارزش بـالایی بـراي     که حفظ و نگهدار
 RFMشرکت هاي فعال در صنعت نرم افزار دارد. جهت نشان دادن این اهمیت، نتایج مـدل پیشـنهادي بـا مـدل متـداول      

 دیده می شود. 7مورد مقایسه قرار گرفت. که در جدول شماره 
 

 RFMنتایج حاصل از مدل پیشنهادي و مدل مقایسه  -7جدول 
شماره 
 Pi α β ℷ مشتري

رتبه در مدل 
 پیشنهادي

رتیه در مدل 
RFM 

2840 1070740000 0/2 0/2 0/9 1 2 
66 3463876850 0/8 0/3 0/6 2 1 
92 405469767 0.5 0.3 0.7 3 42 

106 231758333 0/8 0/4 0/7 4 39 
. 
. 
. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 
654 -56820167 0/8 0/4 0/6 305 303 
237 -64310158 0/8 0/4 0/4 306 305 

1702 -106710288 0/3 0/1 0/4 307 307 
462 -351792135 0/8 0/4 0/7 308 308 

 
 RFMل نتایج بدست آمده خصوصاً در شرکت هاي با رتبه بالاتر به وضوح، نشان از مغایرت این دو مدل دارد. چراکه در مد

حاصل از مشتري توجه شده است، اما در مدل پیشنهادي علاوه بر ایـن شـاخص، از شـاخص هـاي      تنها به ارزش فعلی سود
و  106احتمال خرید و ضریب وفاداري و ضریب تاثیرگذاري نیز استفاده شده اسـت. لـذا دیـده مـی شـود مشـتري شـماره        

تریانی تاثیرگذاري هستند که علیرغم آنکه ارزش سود فعلـی  دارد مش 42و  39رتبه  RFMکه در مدل  92مشتري شماره 
آنها زیاد نیست، اما برند ارزشمندي دارند که براي شرکت اهمیت دارد، لذا کما اینکه ایـن مشـتریان بـه لحـاظ ریـالی زیـاد       

مشـتریان   سودآور نیست اما حفظ و نگهداري آن تاثیر زیادي در فروش هاي آتی شرکت دارد، چراکه کـه موجـب اطمینـان   
 می گردند. بالقوه براي خرید جدید
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یکی از مباحثی که مناسب است در تحقیقات آینده بدان پرداخته شود، موضـوع ارزش فنـی درخواسـت هـاي توسـعه      
مشتري می باشد. چه بسا مشتریانی با ارزش دوره عمر پایین، درخواست هایی بدهند که تاثیر فنـی مثبتـی روي محصـول    

ا به لحاظ فنی ارتقا دهد یا مشتري با ارزش دوره عمر بالا، درخواستی دهد که ارزش فنی نداشته باشـد و  داشته باشه و آن ر
 این تاثیر مستقیم روي هزینه هاي واحد پشتیبانی و توسعه نرم افزار دارد.
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