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Objective: In recent decades, considering that the costs of attracting new 
customers are constantly increasing, it is very important and sensitive for 
the profitability of organizations to pay attention to maintaining customers 
and increasing their loyalty. Therefore, organizations implement various 
programs to increase the longevity of their customers. On the other hand, 
not all customers have the same profitability for the organization, and the 
limited resources of the organization should be spent on valuable 
customers. The purpose of this research is to provide a mathematical 
model for the optimal selection of target customers for retention programs 
and also to select the cost for each customer. 
Methodology: The present research was carried out in 3 main steps. In the 
first step, using data mining, the probability of customers turning away is 
obtained. In the second step, the customer's lifetime value is calculated, 
and in the last step, the proposed optimization model is solved. LP-Metric 
was used to solve the model, and it was solved in GAMS software. Real data 
from one of the country's insurance organizations was used to solve the 
proposed model. 
Findings: A two-objective optimization model based on customer lifetime 
value has been presented. One of the objective functions is related to 
maximizing the customer lifetime value by implementing the retention 
program and the other objective is related to minimizing the costs of the 
program. 
  Conclusion: By solving the proposed optimization model, a Pareto chart 
has been obtained that, considering the opinion of experts, every point on 
this chart can be an optimal answer for choosing the target customers of 
sustainability programs and the way of spending for them. 
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 یارزش دوره عمر مشتر یمبنا بر کوتاه مدت یابیمنابع بازار نهیبه صیتخص

 
2مورپوریبابک ت، ،*2یالبدو ریام، 1صندوقداران فرزانه  

 

 ، تهران، ایران، دانشگاه تربیت مدرسIT مهندسیگروه  9
، تهران، ایرانمدرس تیدانشگاه ترب ،یو مهندس یدانشکده فن ع،یصنا یمهندس گروه 2  
:دهیچک   عات مقالهلااط 

 شیدر حال افزا وستهیبه طور پ دیجد یجذب مشتر یها نهیکه هز با توجه به آن ر،یاخ یها هدف: در دهه

مهم و حساس  اریها بس سازمان یسودآور یها، برا آن یو بالا بردن وفادار انیمشتر یاست، توجه به نگهدار

 ی. از سوکنند یخود اجرا م انیشترم یماندگار شیافزا یرا برا یمختلف یها مهها برنا سازمان رو نیاست. از ا

با  انیصرف مشتر دیسازمان ندارند و منابع محدود سازمان با یبرا یکسانی یسودآور انیمشتر   همه گرید
 یها هدف جهت برنامه انیمشتر نهیانتخاب به یبرا یاضیر یپژوهش ارائه مدل نیارزش شود. هدف ا

 .است یمشتر ره یبرا  نهیهز زانیانتخاب م نیو همچن یارماندگ

 یکاو صورت گرفت. در گام اول با استفاده از داده یگام اصل 3حاضر در  قیتحق ی: اجرایشناس روش

و در گام  شود یمحاسبه م یعمر مشتر  . در گام دوم ارزش دورهدیآ یدست م به انیمشتر یگردانیاحتمال رو
و حل آن در  دهاستفاده ش LP-Metric حل مدل از یبرا شود، یحل م یشنهادیپ یساز نهیآخر مدل به

 یا مهیب یها از سازمان یکی یواقع یها داده یشنهادیاست. در حل مدل پ انجام شده  GAMS افزار نرم

 .کشور مورد استفاده قرار گرفت

از توابع  یکیه شده است. ارائ یارزش دوره عمر مشتر یبر مبنا  دو هدفه یساز نهیمدل به کی: ها افتهی
مربوط به  گریو هدف د یماندگار  برنامه یبا اجرا یعمر مشتر  ارزش دوره کردن نهیشیهدف مربوط به ب

  .برنامه است یها نهیهز کردن نهیکم

دست آمده که با در نظر گرفتن نظر  نمودار پارتو به کی ،یشنهادیپ یساز نهی: با حل مدل بهیریگ جهینت 

 یها هدف برنامه انیانتخاب مشتر یبرا نهیجواب به کی تواند ینمودار م نیا یهر نقطه بر روکارشناسان، 
 ها باشد. آن یکرد برا نهیهز وهیو ش یماندگار
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 مقدمه

اند و تمرکز بر روی  عنوان دارایی سازمان شناخته شده ها از محصول محوری به مشتری محوری، مشتریان به ن امروزه با توجه به تغییر رویکرد سازما

که بتوانند نرخ  درصد افزایش دهند، در صورتی 92یک مشتری را  توانند میانگین ارزش خالص فعلی ها می جذب و نگهداری مشتریان است. سازمان

های ماندگاری مختلفی را برای افزایش ماندگاری  ها مشتاقند تا برنامه (. از این رو سازمان2193د )کیم و همکاران، درصد بالا ببرن 2نگهداری مشتری را 

منابع و تلاش برای افزایش   مشتریان سودآوری یکسانی برای سازمان ندارند، در نتیجه تخصیص بهینه  مشتریان خود راه بیندازند. از سوی دیگر همه

های ماندگاری برای موفقیت، باید مورد توجه قرار گیرد. ارزیابی ارزش مشتریان سازمان  سودآور و همچنین چگونگی صرف هزینه ماندگاری مشتریان

 ی عمر مشتری معیاری شناخته شده در بازاریابی برای شناسایی مشتریان سودآور است. کلید این رویکرد مشتری محور است و ارزش دوره

سازی مدیریت ماندگاری در صنعت بیمه است.  منابع سازمان جهت بهینه  مدلی ریاضی برای تخصیص بهینه  ارائههدف از انجام این تحقیق 

رای های ماندگاری، کدام مشتریان خود را انتخاب کرده و ب دهد که بدانند بر برنامه نتایج این تحقیق به مدیران بازاریابی بیمه این امکان را می
 ند.ای صرف کن ها چه هزینه آن
 

 مروری بر ارزش دوره عمر مشتری و تخصیص بهینه منابع

(. این 2117مهم در بازاریابی و به طور خاص در مدیریت ارتباط با مشتری است)دونکرز و همکاران،   یک سنجه ارزش دوره عمر مشتری

 کار رفته است. هدر تحقیقات ب و سودآوری مشتری مفهوم با عناوینی شامل ارزش دوره عمر مشتری، سرمایه مشتری

های آینده مورد انتظار، هنگامی که مشتری سودی برای هر  ( ارزش طول عمر مشتری برابر است با مجموع دریافت2114براساس تعریف )گوپتا و همکاران، 

آید پس از کسر  دست می سازمان بهشان با  های مجموع درآمدی که از سوی مشتریان سازمان در طول عمر تراکنش در تعریفی دیگر، آن را .تولید کند  دوره

 (.2114کند )هوانگ و همکاران،  دهی به مشتریان، با توجه به ارزش فعلی پول، تعریف می های جذب، فروش و سرویس مجموع هزینه

توان به دو دسته  را میمنابع بازاریابی تحقیقات اندکی انجام شده است. تحقیقات انجام شده   و تخصیص بهینه CLV 9سازی در ادبیات موضوع بیشینه

را در CE 2منابع بازاریابی برای جذب و نگهداری مشتری،   اند با تخصیص بهینه اول تحقیقات با نگاه کلان به سازمان سعی کرده  تقسیم کرد. دسته

 شینه شود.منابع بازاریابی بی  هر مشتری با تخصیص بهینه CLVی دوم تحقیقات سعی شده است  سازمان بیشینه کنند. در دسته

منابع مورد استفاده قرار   ای را برای این منظور ارائه کردند که همین مدل در تحقیقات آتی بر روی تخصیص بهینه مدل پایه (9991، )بلتبرگ و دایتون

 .شده را تکمیل کردندمدل پایه ارائه  (2117، ( و  )دانگ و همکاران2119ها )برگر و بوچواتی،  کار آن  تر شده است. در ادامه گرفته و کامل

های مختلف ارتباطی ارائه  با توجه به ارتباط با مشتری از طریق کانال CLV  ( در تحقیق خود، چارچوبی برای محاسبه 2114، )ون کاتسون و کومار

سازی  نابع بازاریابی به منظور بیشینهم  عنوان معیاری برای انتخاب مشتری استفاده کرده و چارچوبی برای تخصیص بهینه به CLVها از  کردند. در ادامه آن

CLV  کنند. ارائه می 
 

 سازی پیشنهادی برای مدیریت کمپین مدل بهینه

شود های بازاریابی است. در واقع با حل این مدل تعیین می متاثر از انجام برنامه CLVسازی مشتریان به منظور بیشینه هدف این مدل انتخاب بهینه

داشته باشد و در نتیجه بیشترین  CLVبازاریابی بیشترین تاثیر را بر  ای صرف شود که برنامهشوند و برای هر کدام چه هزینهکه چه مشتریانی انتخاب 

 بازاریابی در قالب برگزاری کمپین در نظر گرفته شده است. سودآوری را در آینده برای سازمان به همراه داشته باشد. این برنامه

 

 هادیتشریح فرضیات مدل پیشن

تماس با مشتری و تشویق انجام شود. همچنین در این   دو نوع هزینه در این مدل فرض شده است در صورت انتخاب مشتری برای وی هر

                                                
1. Customer lifetime value 
2. Customer equity 

 و همکاران فرزانه صندوقداران
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های خاص هر کدام از مشتریان در نظر گرفته نشده است و به طور مثال هزینه  مدل کانال ارتباطی با مشتری و تشویق، با توجه به ویژگی

 مشتری، برای همه مشتریان مقداری ثابت و  بدون در نظر گرفتن مکان جغرافیایی مشتری است. تماس تلفنی با

 

 

 کار رفته در مدل ی بهها اندیس

 های بکار رفته در مدل پیشنهادی آورده شده است. ( اندیس9در جدول )

 
 سازی پیشنهادی های بکار رفته در مدل بهینه اندیس :9جدول 

             مانمشتریان ساز  مجموعه  

            های تماس با مشتریان روش  مجموعه  

          های پیشنهادی در کمپین   تشویق  مجمومه  

 

 پارامترهای مدل

 ( پارامترهای مدل پیشنهادی را شرح داده شده است.2در جدول )
 

 سازی پیشنهادی پارامترهای مدل بهینه :2جدول 

 تماس با مشتری  روش   مبلغ هزینه   

 برای مشتری   تشویق نوع   مبلغ هزینه   

  مقدار تغییر ارزش طول عمر مشتری       

 tو تشویق   درصد افزایش نرخ ماندگاری ناشی از انجام تماس نوع     

 
شود تا ماندگاری وی و در  هایی پیشنهاد می شود و به وی تشویق توان با مشتری تماس گرفتههای مختلف می برای ارتباط با مشتری از راه

 افزایش یابد. CLVنتیجه 

 

 مدل متغیرهای تصمیم

 متغیرهای این مدل باینری هستند.  گیری مدل شرح داده شده است. همه ( متغیرهای تصمیم3در جدول )

 
 متغیرهای تصمیم گیری مدل بهینه سازی پیشنهادی :3جدول 

 تماس گرفته شود.   با مشتری    شود اگر از طریق کانال  می 9تغیر باینری، م    

 انتخاب شود   برای مشتری   شود اگر تشویق نوع  می 9متغیر باینری،     

 انتخاب شود.  برای مشتری  t تماس گرفته و تشویق   شود اگر از طریق کانال  می 9متغیر باینری،      

 

 توابع هدف

انتخاب  های تماس با مشتریانی است که جهت برنامه های کل برنامه است. در قسمت اول جمع هزینه ( برای کمینه کردن هزینه9تابع هدف اول )

ی شرکت در کمپین ام برا  شود. در واقع اگر مشتری  هایی است که به مشتریان انتخاب شده داده می تشویق  شوند. قسمت دوم مربوط به جمع هزینه می

های  هزینه های مربوطه به شود. در نتیجه هزینه ی مناسب تماس با وی و همچنین تشویق مناسب با وی نیز انتخاب می انتخاب شود در این صورت شیوه

 شود. کمین اضافه می
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که  عمر مورد انتظار وی است. اما با توجه به آنکردن سودآوری کمپین است. سود ناشی از هر مشتری برابر ارزش طول  ( برای بیشینه2تابع هدف دوم )

مشتری نسبت به عدم شرکت  CLVوی داشته و باعث افزایش  CLVشرکت در کمپین باعث تغییر در نرخ ماندگاری مشتری شده این امر تاثیر مستقیم بر 

برابر درصدی     شود. در این تابع پارامتر  ن اضافه میقبل از شرکت در کمپی CLV(، در نتیجه درصدی به 2119شود )گلیدی و همکاران،  در کمپین می

ناشی از شرکت در کمپین  CLVبرابر میزان افزایش         شود و  مشتری اضافه می CLVبه   و نوع تشویق   است که در صورت انتخاب نوع تماس 

 است.

 دو علت برای در نظر گرفتن دو تابع هدف وجود داشت:

 ها احتمالی است. های کمپین قطعی بوده و در صورت انتخاب مشتری باید پرداخت شوند اما سود مورد انتظار ناشی از صرف این هزینه هزینه 

 بعد عمر مشتری مشاهده شود.  دورهرود نتیجه آن در  انتظار می شوند و می  های کمپین در زمان حال صرف هزینه 

 

 های مدل محدودیت

 های انتخابی برای مشتری همواره کمتر از مقدار سود مورد انتظار از وی باشد. ، هزینهiاست که برای هر مشتری ( برای آن 3محدودیت )

شدن  تماس با مشتری و تشویق باید در نظر گرفته شود. و انتخاب  شدن هر دو هزینه ( برای آن است که برای هر مشتری در صورت انتخاب4محدودیت )

 بدون دیگری برای یک مشتری معنی ندارد. ها هر کدام از این هزینه

ای  های تماس با مشتری برای یک مشتری انتخاب شود. اگر مشتری انتخاب نشود هیچ هزینه (  برای آن است که تنها یکی از انواع راه2های ) محدودیت

 شود و مجموع صفر خواهد بود. برای وی در نظر گرفته نمی

 های ارائه شده به مشتری است. رای تشویق( و ب2( مشابه محدودیت )1محدودیت )

    با متغیرهای         را نگه دارند. رابطه    و     را با متغیرهای       ی میان متغیر  اند که رابطه ( برای آن اضافه شده8( و )7های ) محدودیت

 شود و در سایر موارد باید مقدار صفر داشته باشد. می 9باشند  9که هر دو متغیر دیگر  تنها در صورتی      مانند هستند منطقی است یعنی     و 
 

 مدل ریاضی پیشنهادی

 تک اجزای آن توضیح داده خواهد شد. در ادامه مدل ریاضی آورده شده است و سپس تک
 

(9) 
        ∑∑     

  

  ∑∑  

  

    

(2)         ∑∑∑              

   

   

 که: مشروط بر این
(3) ∑     

 

  ∑  

 

    ∑∑              

  

    

(4) ∑   

 

  ∑      

 

    

(2) ∑   

 

             

(1) ∑   

 

        

(7)                                   
(8)                             
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 فرایند تحقیق

احل اجرای تحقیق را مر( 9شکل )زرگ کشور مورد بررسی قرار گرفت. در ای ب های بیمه های یکی از شرکت روش پیشنهادی بر روی داده
 دهد. نشان می

 
 مراحل اجرای کار به صورت جزئی :9شکل 

 

 اصلی زیر انجام شده است:  طور که در شکل نیز مشخص است، ساخت و حل مدل پیشنهادی در سه مرحله همان

 ویگردانی مشتریان؛دست آوردن احتمال ر به 

 ارزش دوره عمر مشتریان؛  محاسبه 

 منابع بازاریابی. انتخاب مشتریان برای تخصیص بهینه 

 اجرا و نتایج حاصل از هر مرحله توضیح داده خواهد شد.  در ادامه شیوه

 

آوردن احتمال رویگردانی مشتریان دست به  

بندی و با توجه به  های دسته ریان است. برای این منظور با استفاده از روشاول در مدل پیشنهادی یافتن احتمال رویگردانی مشت  مرحله

هایی از مشتریان رویگردان، احتمال رویگردانی برای هر کدام از مشتریان محاسبه شده است. برای این منظور از فرایند کشف  وجود داده

ها تا   سازی داده تک مراحل از گردآوری و پاک در ادامه تک (.2111شود )کمبر و هان،  دانش ارائه شده توسط  کمبر و هان استفاده می

 بینی توضیح داده شده است: ساخت مدل پیش

 

 ها گردآوری داده
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داده  های متنی پس از دریافت به جداول پایگاه های صادر شده در شرکت بیمه ایران است. فایل نامه های بیمه های مورد بررسی در این تحقیق، داده داده

 بیمه در هر سال یک جدول ایجاد شد. وارد شدند. به این ترتیب برای هر رشته SQL SERVER 2008  افزار مدر نر

 

 ها سازی داده پاکسازی و یکپارچه

ها در چند مرحله انجام گرفت. پس از صحبت با متخصصان شرکت، مشخص شد که  دریافت داده از شرکت بیمه به دلیل حجم بالای داده

ای برای مشخصات  داده نامه است که اصالت دارد. در واقع شرکت پایگاه  هوم مشتری توجه چندانی نداشته و تنها بیمهاین شرکت به مف

نامه وارد  کند، اندک اطلاعات نگهداری شده هم با دقت در زمان صدور بیمه مشتریان خود ندارد و اطلاعات چندانی از آنان نگهداری نمی

 کند. هایی استفاده می بیمه نامه دارد و از چه رشته توان مشخص کرد که یک مشتری چند بیمه ی نمیشوند. از این رو به راحت نمی

 

 شناسایی مشتریان چند قراردادی

  در این تحقیق منظور از مشتری، مشتری شرکت بیمه است که بیش از یک قرارداد با شرکت داشته باشد. برای این منظور با توجه به بازه
ای که در آن  های بیمه بیمه قرارداد داشتند حذف شدند. برای سایر مشتریان، رشته تنها در یک رشته 9391انی که در سال ها، مشتری داده

 ای هر کدام محاسبه شد. های بیمه قرارداد دارند با تعداد قرارداد

 

 شناسایی مشتریان رویگردان

در  9399وان مشتری در شرکت بیمه حضور داشته باشد و در سال به عن 9391در این تحقیق مشتری رویگردان مشتری است که در سال 

 سی شد و برای هر کدام ثبت گردید.ای، قراردادی با شرکت نداشته باشد. بر این اساس وضعیت رویگردانی مشتریان برر بیمه  هیچ رشته

 

 
 شناسایی مشتریان رویگردان :2شکل

 

 ها انتخاب داده

طور معمول  (. به2112کنند )هادن و همکاران،  بینی حاصل می ای است که بهترین نتیجه را برای پیش خاب مشخصه، فرایند شناسایی فیلدهای دادهانت

به  شود. در این تحقیق با توجه های بکار رفته در ادبیات استفاده می های مناسب از نظر کارشناسان مربوطه و همچنین مشخصه برای انتخاب مشخصه
بودن مشتریان  ها به چند قراردادی های موجود، از اطلاعات تراکنشی و اطلاعات دموگرافیک مشتریان استفاده شده است، همچنین در انتخاب مشخصه داده

 نیز توجه شده است.

 متغیر کلاس است.« رویگردانی یا عدم رویگردانی مشتری»دهد. متغیر  ها را نشان می ( این مشخصه3)جدول 

 

 
 کننده مورد استفاده در تحقیق بینی متغیرهای پیش :3ول جد
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 تعریف  نوع متغیر

 جنسیت )زن، مرد( دموگرافیک

 نوع بیمه عادی، گروهی، هیئت علمی، کارمندی، ... دموگرافیک

 های مشتری نامه تعداد کل بیمه  تراکنشی

 های حضور در بیمه تعداد سال  تراکنشی

 ده توسط مشتری در شرکتمجموع مبلغ خرج ش  تراکنشی

(9و1) تراکنشی  ها های اختیاری در بیمه استفاده از انتخاب 
(9و1) تراکنشی  استفاده از تخفیف )نداشتن خسارت( 

(9و1) تراکنشی  تمدید نکردن نوعی از بیمه در سال قبل 

(9و1) تراکنشی  رویگردانی یا عدم رویگردانی مشتری 

 

 ال رویگردانیبینی احتم ها برای پیش ساخت مدل

های مورد بررسی نامتوازن هستند و نسبت مشتریان رویگردان به مشتریان غیر رویگردان بسیار کم است. باید از یکی از  جایی که داده از آن

کلاس کمیاب )رویگردان( استفاده شد و نسبت کلاس  سازی با جایگذاری برای ساز استفاده شود. برای این امر از روش متعادل های متعادل روش

  های جدیدی با برچسب کلاس کمیاب به مجموعه های موجود داده تنظیم شد. در این روش با توجه به داده 2به  9رویگردان به غیر رویگردان 

نمونه مربوط به مشتریان رویگردان است.  9924اد رسید که از این تعد 2799ها به  سازی، کل نمونه شود. پس از انجام متعادل ها افزوده می داده

 دهد. کاوی را نشان می ( نمایی از محیط اجرای داده3شکل )

 

 
 rapidminerافزار   کاوی در نرم : نمایی از مراحل داده3شکل 

 

، عصبی  و شبکههای درخت تصمیم  بندی مختلفی در ادبیات رویگردانی استفاده شده است. با توجه به فراوانی استفاده از روش های دسته روش

نزدیکترین همسایه نیز مورد بررسی قرار  Kشود. همچنین روش  عصبی پرسپترون استفاده می  در این تحقیق نیز از روش درخت تصمیم، شبکه

 ا شود.اجرا شد تا بهترین جواب پید 91تا  9از  kترین همسایه، این روش با مقادیر  نزدیک kدر استفاده از روش  گیرد. می

 

 های مورد استفاده اعتبارسنجی روش
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 ها استفاده شده است. برای ارزیابی روش Liftدر این تحقیق از دو معیار دقت کلی و 

 ها. اند به کل نمونه شده  هایی که به درستی تشخیص داده نسبت نمونه دقت کلی:

اول( به  21 ٪های مختلف )مثلاً  بینی در بخش متر مورد پیشها بر حسب نرخ اطمینان، نسبت پارا سازی نمونه پس از مرتب :Liftمنحنی 

 دهد. را نشان می Liftکل جامعه، مقدار 

 kشود روش  طور که مشاهده می دهد. همان های مورد استفاده نشان می دست آمده برای این معیارها را در الگوریتم ( مقادیر به4جدول )

انجام گرفت، پس از  kدارد. این روش ابتدا برای مقادیر مختلف  liftقت کلی و هم از نظر معیار نزدیکترین فاصله بهترین جواب را هم از نظر د

  به عنوان نتیجه  k=1رو نتایج برای  آمده است. از این  دست به k =1بررسی دقت کلی به ازای مقادیر مختلف، مشاهده شد که بهترین جواب در 

 است. نزدیکترین همسایه در نظر گرفته شده kروش 

 
 بندی های دسته مقایسه نتایج روش :4جدول 

 Lift 20% دقت کلی روش

9/2  83/٪72 درخت تصمیم  

89/71 ٪ شبکه عصبی  8/9  

K نزدیکترین همسایه   ٪ 43/97  9/2  

 
 دهد: را نشان می همسایهنزدیکترین  kماتریس انطباق روش  :2جدول

 
 نزدیکترین همسایه kماتریس انطباق روش  :2جدول

T F  

24 3712 F 
9872 22 T 

 

 نرخ پارامترهای حساسیت و تشخیص به صورت زیر است:

حساسیت (9)   
  

     
  

9872

9872  22
 1 97 

تشخیص (91)   
  

     
  

3712

3712  24
 1 99 

 

اند. پارامتر حساسیت در  شده بینی چه نسبتی عناصر مثبت نسبت به مقدار واقعی خود پیش آن است که به  دهنده پارامتر حساسیت نشان

اند. به عبارت دیگر  کننده شناسایی شده بینی رویگردانان توسط مدل پیش  دهد که از کل جامعه جا نسبتی از رویگردانان واقعی را نشان می این

 درصد رویگردانان را شناسایی کرده است. 97مدل  
پارامتر تشخیص بیانگر نسبت برای عناصر منفی جامعه است. این پارامتر بیانگر آن است که چه درصدی از افراد غیر رویگردان واقعی توسط 

 درصد افراد غیر رویگردان را شناسایی کرده است. 99اند. مدل  کننده درست شناسایی شده بینی مدل پیش
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بندی  بیشتر باشد، آن مدل دسته 2اول از  91ازای %  به  liftدهد. به طور معمول اگر نرخ  می سایه را نشان نزدیکترین هم kروش   lift( نمودار 4شکل )

است که این موضوع اعتبار مدل را  2/2شود این مقدار برای مدل مورد استفاده بالاتر از  مورد بررسی قابل قبول است. با توجه به شکل مشاهده می  در جامعه

 دهد. شتریان نشان میبندی م در دسته

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 نزدیکترین همسایه kمربوط به روش  liftنمودار  :4شکل 

 

 محاسبه ارزش عمر مشتری

قبل، در این مرحله ارزش طول عمر مشتریان محاسبه خواهد شد. برای   دست آوردن احتمال رویگردانی برای مشتریان در مرحله پس از به

. اما دو فرض که گلیدی و همکاران نیز (2114)گوپتا و همکاران، شود  ه شده توسط گوپتا و همکاران استفاده میاز فرمول پایه ارائ CLV  محاسبه

 .(2119)گلیدی و همکاران، شود  اند در استفاده از این فرمول، در نظر گرفته می در نظر گرفته

تولید   نده مورد انتظار، هنگامی که مشتری سودی برای هر دورههای آی براساس یک تعریف، ارزش طول عمر مشتری برابر است با مجموع دریافت
همچنین با توجه به توضیح گلیدی و همکاران، چون  (.2114مشتری مورد نظر است )گوپتا و همکاران،   کند  در واقع تنها دریافتی مورد انتظار از آینده

های  شود و هزینه ها محاسبه می اند و تنها سود دریافتی از آن شته جذب شدهمشتریان در گذ  بر روی نگهداری تمرکز شده است نه جذب مشتری، همه

مورد استفاده به صورت زیر خواهد  CLVدر نتیجه فرمول  (.2119شود )گلیدی و همکاران،  های ثابت دیگر در نظر گرفته نمی جذب مشتری و هزینه

 بود:

(99)       ∑
    

      

 

   

 

 

را سال مبنا قرار  9391سال  CLVکنیم. برای محاسبه  بینی می بعد پیش  برای بررسی اثر کمپین، ارزش طول عمر مشتری را برای یک دوره

 کنیم. بینی می پیش 9399را برای سال  CLVدهیم و  می

دل مبلغ درآمد حاصل از مشتری، متغیر شود. در این م ( از مدل رگرسیون خطی استفاده میmمشتری )  درآمد سال آینده  برای محاسبه 
برای هر کدام محاسبه    دست آوردن مقدار برای سایر مشتریان، مقدار معیار  شود. پس از به گو منظور می پاسخ و زمان به عنوان متغیر پیش

 است. 1772برابر     شد. میانگین 

است.  3172برابر  9399شود که این نرخ برای سال  ز بانک مرکزی در نظر گرفته می( برابر با نرخ تورم اعلام شده ا99)  نرخ تنزیل در معادله

 دهد. مشتریان را نشان می CLV( پراکندگی مقدار 2شکل )
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 پراکندگی ارزش دوره عمر مشتریان :2شکل 

 
نشان داده شده  (1هر قسمت در شکل )بندی و درصد تعداد مشتریان  گروه تقسیم کرد این قسمت 4توان به  عمر مشتریان را می  ارزش دوره

 است.

 
 مشتریان CLVبندی  قسمت :1شکل 

 

 منابع بازاریابی  انتخاب مشتریان برای تخصیص بهینه

پارامتر دارد. اولین پارامتر تعداد مشتریان است که در  4(، مدل 9آمدند. با توجه به جدول ) دست می در ابتدا باید پارامترهای لازم مدل به

قبل محاسبه شد.   مشتریان است که در مرحله CLVاند. پارامتر دیگر  مشتری چند قراردادی شرکت بیمه در نظر گرفته شده 3792یق این تحق

هر کدام است. این پارامترهای مورد نیاز با   های موجود، به همراه هزینه های تماس با مشتری و تشویق دو پارامتر دیگر مدل شامل انواع روش

های  شود. همچنین تشویق دست آمد. برای تماس با مشتری از دو روش ارسال پیامک و تماس تلفنی استفاده می ارشناسان بیمه بهمصاحبه با ک

ها مربوط به  بیمه که دو تا از رشته سوزی رایگان، کارواش رایگان برای خودرو )با توجه به آن آتش  نامه مربوطه شامل سه نوع تشویق هستند: بیمه

 نامه. ند( و تخفیف در بیمهخودرو هست
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 دهد. ده برای هر تماس را نشان میهای مختلف تماس با مشتری مبلغ محاسبه ش ( هزینه روش1جدول )

 

 های مختلف تماس با مشتری روش  هزینه :1جدول 

 هزینه )ریال( نوع تماس نام پارامتر

 2111 ارسال پیامک   

 4111 تماس تلفنی   

 

 دهد. ی مبلغ هر تشویق را نشان میهای پیشنهاد ه تشویق( هزین7جدول )
 

 های پیشنهادی  تشویق  هزینه :7جدول 

 هزینه )هزار ریال( نوع تشویق نام پارامتر

نامه آتش سوزی رایگان بیمه     921 

 921 کارواش رایگان   

نامه  تخفیف در بیمه     211 

 

( درصد تخمینی به 8گذشته تخمین بزنند. جدول )  ها را با توجه به تجربه حتمال تاثیر هرکدام از روشهمچنین از کارشناسان خواسته شد ا

 دهد. های مختلف را نشان می ازای هزینه 
 

 های برنامه ماندگاری مقدار افزایش ماندگاری در صورت هزینه :8جدول 

       

92/1  9/1     

22/1  2/1     

2/1  4/1     

سازی اقدام به حل مدل شد. برای حل مدل از روش ال پی متریک استفاده شده است. در  پس از تکمیل پارامترهای لازم برای مدل بهینه

اهداف فاصله از   شود برای همه شود. سپس سعی می آل منفی آن محاسبه می آل مثبت و جواب ایده این روش برای هر یک از اهداف جواب ایده

 (:9در فرمول ) p=1به ازای  دهد. سازی تکی هر کدام از اهداف را نشان می بهینه  ( بازدهی نتیجه9آل مثبت کمینه شود. جدول ) دهای
 

 آل مثبت )بر حسب هزار( بازدهی توابع هدف برای نقطه ایده :9جدول

       

1 1        

3/3133193  28714        

 

ها را برای دو تابع هدف نشان  نتایج تغییر وزن جدول (91تغییر داده شد. جدول ) 1تا  9  های توابع در فاصله ، وزن P=1در ادامه با ثابت قرار دادن 

 دهد. می

 

 

 



 

 

 

 

243 

 

 

 

 

 نتایج استفاده از روش وزن دهی :91جدول 

W1 W2    هزارریال (     ر ریال()هزا( 

1 9 773218 21911711 

9/1 9/1 771992 21198911 

2/1 8/1 727128 22784111 

3/1 7/1 278272 23929911 

4/1 1/1 491384 21722811 

2/1 2/1 224991 92222811 

1/1 4/1 93892 91938211 

7/1 3/1 42121 7997149 

8/1 2/1 99111 4447223 

9/1 9/1 1 1 

 

دست آمد و شکل کلی نمودار پدیدار شد. این نمودار در  دست آمده برای هر کدام از توابع نقاط موجود در منحنی پارتو به پس از آن با مقادیر به

 ( نشان داده شده است.7شکل )

 

 
 نمودار پارتو :7شکل 

 
های بهینه وجود دارد که با توجه به نظر مدیران هر کدام جواب ای ازبا توجه به دوهدفه بودن مدل یک جواب بهینه ندارد و در واقع مجموعه

توانند بدانند با صرف  دست آمده، مدیران سازمان بیمه مربوطه می تواند بهترین جواب باشد. در نتیجه با توجه به نمودار پارتو بهها میاز جواب
 CLVآن چقدر  گاری مشتریان خود اضافه خواهند کرد و در نتیجهچه مقدار هزینه برای کمپین طراحی شده، در حالت بهینه چقدر به ماند

مربوطه را تعیین کنند و یا توجه به میزان   های سازمان است که بودجه یابد. انتخاب این موضوع براساس استراتژیمشتریان افزایش می
ر گرفتن سود مورد انتظار، مشتریانی که باید برای سودآوری مورد انتظار داشته باشد. در هر صورت چه با محدود کردن بودجه و یا در نظ

 شود. اسب برای هر کدام تعیین میکمپین در نظر گرفته شوند و راه تماس با هر کدام همچنین پیشنهاد تشویقی من
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تواند در این صنعت موثر باشد. در این تحقیق  مدت می ریزی کوتاه جایی مشتریان در صنعت بیمه، تنها رویکردهای برنامه پایین جابه  با توجه به هزینه
 یک مدل کمی برای تخصیص بهینه  دستاورد اصلی این تحقیق ارائهریزی با مدل کمی با جواب بهینه صورت گرفته است. در واقع  برای اولین بار این برنامه
های تشویقی برای بالابردن  تا در انجام برنامهکند  های بیمه کمک می رکتکوتاه مدت بازاریابی است. این مدل به مدیران بازاریابی ش منابع جهت یک برنامه

خواهند برای کمپین طراحی شده صرف کنند مشتریان هدف را انتخاب کنند تا بیشترین سودآوری را  ای که می شان براساس هزینه ماندگاری مشتریان
 داشته باشند.

های مشتریان آن شرکت پیاده شده است و   ای کشور با توجه به داده های بزرگ بیمه مدل پیشنهادی برای کمپین بازاریابی یکی از شرکت
دست آمده از این تحقیق، با توجه به بودجه تبلیغاتی خود بیشترین سودآوری را در  توانند با نتایج به مدیران بازاریابی شرکت مربوطه می

 های نگهداری مشتری خود داشته باشند.  کمپین
ارزش دوره عمر مشتری برخلاف سایر تحقیقات که مقدار نرخ نگهداری سالانه   های انجام گرفته در این تحقیق آن است که برای محاسبه یکی از نوآوری

است. ارزش دوره عمر مشتری استفاده شده   گیرند، از احتمال رویگردانی هر کدام از مشتریان برای محاسبه مشتریان در نظر می  را به صورت ثابت برای همه

گرفتند، احتمال رویگردانی مشتریان برای  های قبل در نظر می همچنین برخلاف تحقیقات دیگر که نرخ رویگردانی آینده را با توجه به نرخ رویگردانی سال

 بندی محاسبه شده است. های دسته بعد با استفاده از روش  دوره
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