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All efforts of an organization are focused on reaching a larger share of 

customers and ultimately creating value for valuable customers. In this 

research, a model for measuring and calculating the lifetime value of 

customers in the insurance industry is introduced. For this purpose, 

representatives of an insurance company from 1387-1390 have been 

selected and the basis of model analysis and implementation. After 

calculating the CLV of the agents, they were segmented based on the 

criteria affecting the CLV, which includes risk factors and demographic 

information, based on which the agents were divided into three clusters. 

Among the three clusters obtained in this research, it was determined that 

the first cluster is the most valuable It is a cluster and it is of great 

importance for the company. The second and third clusters consist of 

representatives who have enough experience and can be called loyal 

representatives. 
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 1387-1390از سال  مهیشرکت ب کی یهایندگیمنظور نما نی. برای اگرددیم یمعرف مهیدر صنعت ب

 یبندبه بخش ها،یندگینما CLVاند. پس از محاسبه مدل قرار گرفته یسازادهیو پ لیانتخاب و مبنای تحل

است، پرداخته  کیو اطلاعات دموگراف سکیر یکه شامل فاکتورها CLVمؤثر بر  یارهایآنها بر اساس مع

 نیآمده در ادستسه خوشه به نیشدند از ب یبندمیبه سه خوشه تقس ندگانینما اساسنیشد که برا

برخوردار  ییبالا تیشرکت از اهم یخوشه است و برا نیترکه خوشه اول با ارزش دیپژوهش، مشخص گرد

 ندگانیبه عنوان نما توانیدارند و م یشده که تجربه کاف لیتشک یندگانیدوم و سوم از نمااست. خوشه 

 نها نام برد.وفادار از آ

 

 :مسئول سندهینو*

 samane_ardavani@yahoo.com : یلمیا

DOI: 10.22056/ijir.2014.04.05 

1392اسفند  05: افتیدر خیتار  

1393فروردین  15 :یداور خیتار  

1393 شهریور 10: رشیپذ خیتار   

 

 کلمات کلیدي 

 یارزش دوره عمر مشتر

 یارتباط با مشتر تیریمد

 یمشتر سکیر تیریمد

 یدانش مشتر تیریمد

 انیمشتر یبندبخش

https://ijir.irc.ac.ir/?lang=fa


462 

 

 مقدمه

 با حد این تا هرگز مشتری نگهداری جذب و نتیجه است. در شده هاسازمان بین در شدیدی رقابت آمدن وجود به باعث جهانی اقتصاد امروزه

 سازمان موفقیت کنونی است. شرایط در سازمان هایدغدغه ترینمهم از یکی آنها حفظ منظور مشتریان به شناخت است. بنابراین نبوده اهمیت

شود  و شناخته درك مشتری هایگروه و مشتریان واقعی ارزش است لازم دارد. بنابراین، بستگی وفادار و مشتریان ارزشمند نگهداری و ایجاد به

 باشند داشته مشتریان سودآوری مدیریت و و نگهداری حفظ برای را مناسبی هایاستراتژی بتوانند گیرانتصمیم و مدیران آن از استفاده با تا

(Chan, 2005; Kim et al., 2009). 

 گیریاندازه در مهمی نقش تواندمی مشتریان 2بندیبخش در 1مشتری عمر ارزش دوره مانند معیار کمیّ یک از استفاده شرایطی، بنابراین در چنین

 تحلیل و شناسایی با که دهدمی سازمان به را امکان این مشتری عمر دوره ارزش از استفاده با بندی مشتریانبخش ایفا نماید. سازمان موفقیت میزان

 .(Hwang et al., 2004)کند  ارائه خود اهداف به دستیابی راستای در را مناسبی استراتژی سودآور، رفتار مشتریان

وکارها را نسبت به ارزش وسیله پژوهشگران و کسببا رویکرد ریسک است. تا بدیناین تحقیق به دنبال ارائه مدلی بر مبنای ارزش دوره عمر مشتری 

 ارزش اساس بر مشتریان هایویژگی تحلیل و بندیبخش دنبال به کاوی، داده هایتکنیک از استفاده با قابل سنجش مشتریان آشنا سازد و در ادامه،

 به توجه با منابع بهینه تخصیص و بازاریابی مناسب هایاستراتژی انتخاب سودآور، و کلیدی مشتریان شناسایی جهت را زمینه تا بوده آنها عمر دوره

های تراکنش مالی و نماید، برای این منظور داده فراهم مشتری با ارتباط مدیریت سیستم عملکرد بهبود جهت در بخش هر مشتریان هایویژگی

 گیرد.قرار میای از زمان مد نظر دموگرافیک نمایندگان در بازه

 

 اند از:سؤالاتی که در این تحقیق قابل طرح هستند، عبارت

 ها( در این سازمان به کدام معیارها باید توجه شود؟برای محاسبه ارزش دوره عمر مشتریان )نمایندگی -

 تر است؟بندی مشتریان این سازمان مناسبچه روش کمیّ برای بخش -

 گردد؟هایی از مشتریان استخراج میگروهبندی مشتریان، چه با استفاده از بخش -

 

 پیشینه پژوهشبر  يمرور
 زمینه در گوناگونی ذکر شده است. مطالعات سازمان مشتریان بندیبخش مشتری، عمر دوره ارزش محاسبه مزایای تریناصلی و ترینمهم

 بر بندیبخش مطالعات، این جمله است. از گرفته صورت متفاوت وکارهایکسب در مشتری عمر دوره ارزش از استفاده با مشتریان بندیبخش

تعریف  قابل سرویس یک سطح در جهت همین به و گرفته صورت مشتری سودآوری بر تکیه با تنها که مشتریان است عمر دوره ارزش اساس

 .(Rust et al., 2001)است 

 

 مدیریت ارتباط با مشتری

های اخیر مطرح شده است. هدف این رویکرد، بازگشت به وکار در سالکسبمفهوم مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یک رویکرد عمده در 

 از: اندعبارت 4مدیریت ارتباط با مشتری بالقوه مزایای از است که در دنیای تولید انبوه از بین رفته بود. برخی 3دنیای بازاریابی تک به تک

برای مشتری،  خدمات و محصولات سازیمشتری، اختصاصی برای ارزش مشتری، افزایش سودآوری مشتری، ایجاد وفاداری و نگهداری افزایش

 .Kim et al., 2006)) خدمات و محصولات بالاتر کیفیت کوتاه، فرایندهای

 سازمان مشتریان و نفعانذی همه منافع راستای در تواندنمی هرگز وکارکسب هایاستراتژی ولی است مهم مشتریان همه حفظ اینکه وجود با

تدوین  منظور به کند. لذامی حرکت دارند، وکارکسب آن برای بیشتری سودآوری که منافع مشتریانی سوی به وکارکسب هر روباشد. ازاین

 .Kim et al., 2006)نمود ) بندیدسته ارزش میزان براساس را سازمان آن مشتریان باید سازمان هر برای مؤثر استراتژی

                                                 
1. Customer Lifetime Value (CLV) 
2. Segmentation 
3. One to One 
4. Customer Relationship Management  

 ی و همکارانسمانه اردوان
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 مورد هاروش سایر از بیشتر CLV مشتریان وجود دارد. از میان آنها روش توسط ایجادشده ارزش محاسبه منظور به متعددی هایروش

 است. گرفته قرار استفاده

 

 ارزش دوره عمر مشتری

 دوم مرحله جذب کند. در را مشتری که کندمی تلاش شرکت اول مرحله (. در1باشد )نمودار می مرحله سه عمر مشتری شامل چرخه

 در و شده کم شرکت با مشتری ارتباط آخر مرحله کسب کند. در مشتری از را سود حداکثر بتواند تا دارد مشتری نگهداری در سعی شرکت

 .(Kumar et al., 2004)شود می قطع نهایت

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Kumar et al., 2004) 
 چرخه عمر مشتری :1نمودار 

 مشتری با شود و بر ارتباط بلندمدتمی تعریف کندمی ایجاد شرکت برای طول زمان در مشتری که سودی عنوان به مشتری بلندمدت ارزش

 Benoit and Van)کند  هزینه آورد،می فراهم شرکت برای که سودی از بیشتر مشتری برای نباید که شرکت کندمی بیان و کندمی تأکید

den Poel, 2009). 

 آمده است. 1ول ه عمر مشتری در جدشده از ارزش دورتعدادی از تعاریف ارائه

 

 تعاریف ارزش دوره عمر مشتری :1جدول 

 تعریف نویسنده

(Kumar, 2010) CLV ای است.نه سرمایههای نقدی تجمعی آینده مشتریان کاهش یافته توسط متوسط وزنی هزیمجموع جریان 

(Glady et al., 2009) CLV کند.تابع همه معاملاتی است که یک مشتری در آینده ایجاد می 

(Villanueva and Hanssens, 2007) CLV های نقدی ایجاد شده تنزیلی در دوره عمر یک مشتری خاص یا یک بخش از مشتریان شرکت است.جمع جریان 

(Sohrabi and Khanlari, 2007) .ارزش کنونی همه سودهای به دست آمده از یک مشتری 

(Sohrabi and Khanlari, 2007) های مبادله آن مشتری با شرکت.مانسود یا ضرر خالص یک شرکت از یک مشتری خاص در همه ز 

 

 است: حوزه سه در CLVزمینه  در هاپژوهش اکثر اصلی تمرکز

 جمله هزینه از دارند، تأکید مورد چند بر مشتریان یا مشتریان خاص. این مطالعات گروه برای CLVمحاسبه  جهت هاییمدل توسعه نخست

 Benoit and Vanمشتریان ) از حاصل درآمد جریان علاوه به های بازاریابیهزینه سایر نگهداری مشتریان، هزینه مشتریان، یا جذب کسب

den Poel, 2009.) 

 ارزش مشتری

 خروج نگهداری جذب

Time 

Traditional CLV curve 

Maximized CLV curve 

Strategic 

Impact 
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 مشتریان بندیبخش و تقسیم حوزه محققین بر این است. در محوریمشتری وتحلیلتجزیه به مربوط CLVحوزه  هایپژوهش در دوم جریان

 گروه یا مشتریان از خاصی طیف بررسی جهت را تجربی هایروش حوزه در این پژوهشگران دارند. همچنین تمرکز ویژه هایگروه چهارچوب در

 .(Glady et al., 2009)نمایند می معرفی نماید، تمرکز آنها نگهداری و جذب بر شرکت لازم است که آنها از خاصی

 هایمدل طریق از مدیریتی تصمیمات جهتدر  آن از استفاده و CLVوتحلیل ، تجزیهCLVبه  مربوط مطالعات در سوم حوزه سرانجام

 ,.Gupta et al)است  شرکت سودآوری و CLVبر  مشتریان وفاداری هایبرنامه حوزه بر بررسی تأثیر این اصلی تحلیلی است. تمرکز

 .(De Oliveira Lima, 2009)ای از کارهای انجام شده است نمونه 2. جدول (2006

 

 انجام گرفتههای ای از پژوهشخلاصه: 2جدول 

 مورد تحلیل بخش ملاحظات تحقیق متغیرهای به کار رفته تکنیک مورد استفاده داده نویسندگان

Dwyer, 1997 

های استفاده از داده
خاص برای فرمول 

 موردنظر

 هایفرمول
CLV 

 ای، هزینه،سود حاشیه

 زمان و نرخ تنزیل
های نگهداری و مدل

 مهاجرت
 مشتریان مجلات

Mcdougall et 
al., 1997 

 هایفرمول -
CLV 

هزینه اکتساب مشتری، 
جریان درآمد و هزینه، 

مدت ارتباط، مدت ارتباط، 
NPVنرخ تنزیل ، 

 - نرخ رویگردانی

Berger and 
Nasr, 1998 

های استفاده از داده
خاص برای فرمول 

 موردنظر

 هایفرمول

 ریاضی
نرخ نگهداری، سود 

 ای و نرخ تنزیلحاشیه
 ریاضیارائه مدل 

های ای، کلوبهای بیمهشرکت
های سلامتی، شرکت کارت

 اعتباری
Rust et al., 

2000 
 - رویکرد تئوری - - -

Jain and Singh, 
2002 

- 
و  CLVمیانگین 
 بندیبخش

 - CLVمدل  درآمد، هزینه، زمان

Meltzer, 2002 - - رویکردی تئوری برای  رویگردانیCLV های ارتباطیبانک و شرکت 

Ryals, 2002 - اجزای  کاویدادهCLV هاکنندهخطوط هوایی، توزیع رویکرد تئوری 

Berger et al., 
2003 

- 
های مهاجرت مدل

 مشتری
ای، هزینه، سود حاشیه

 زمان و نرخ تنزیل
 کمپانی کشتی کروز CLVمحاسبه 

Gupta and 
Lehmann, 2003 

 های مالیداده

 هاسالانه شرکت
 Ebayآمازون،  و زمان محدود CLV نگهداری، نرخ تنزیلنرخ  CLVفرمول 

Kumar et al., 
2004 

- NPV میانگین  ارزش خالص فعلیCLV 
مفهوم فعال و غیر فعال بودن 

 مشتری
 های کلیبرنامه

Ryals and 
Knox, 2005 

 ارزش اقتصادی EV مشتری 100
سود، هزینه، زمان و نرخ 

 تنزیل
و ریسک  CLVبینی پیش

 آتی مشتریان
 کمپانی بیمه زونیخ

Kumar, 2006 -  میانگینCLV 
سود، هزینه، زمان و نرخ 

 تنزیل
 - CLVکردن بیشینه

Ryals and 
Knox, 2007 

 مشتری 18

 اصلی
 CLVمحاسبه 

شده توسط سود تنظیم
ریسک، هزینه، زمان و نرخ 

 تنزیل

های با نرخ CLVمقایسه 
مختلف تنزیل و ریسک آتی 

 مشتریان
 B2Bبیمه 

 

 کاربردهای ارزش دوره عمر مشتری

CLV کردن سوددهی سازمان دارد. مطالعات گذشته بیانگر این موضوع است که کاربردهای مشخصی به منظور ماکزیممCLVتواند برای ، می

 شود.پرداخته می CLVترین کاربردهای شود. در ادامه به مهمکارگرفتهمحور و بهبود عملکرد شرکت بههای مشتریایجاد استراتژی

 

 انتخاب مشتری

شوند، یک قدم مهم در بالا رفتن سود شرکت است. تحقیقات انتخاب بهترین مشتری، کسانی که موجب حداکثر شدن سود برای شرکت می

های گذشته مبنی بر اینکه های گذشته نشانگر این واقعیت است که تمام مشتریان سودده نیستند، این مطالعات، استدلالاخیر در سال

 شدهمیتنظ سکیبا ارزش و با ر مهیب یهایندگینما ییمدلی برای شناسا
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گردد را مورد تردید قرار داد. این موضوع به این دلیل است که تریان موجب افزایش کل سوددهی شرکت مینگهداری تعداد بیشتر مش

 شود.ای است که به منظور نگهداری آنها صرف میسوددهی ناشی از وجود بعضی مشتریان خیلی کمتر از هزینه

 

 وتحلیل تناوب خرید مشتریانتجزیه

توان نوع و زمان استراتژی مناسب با هر بخش مشتریان را ها، این موضوع بسیار با اهمیت است زیرا با استفاده از آن مینقطه نظر شرکتاز 

های مشتری را در زمان مشخص آماده و تحویل دهد تواند محصول مناسب با خواستهوتحلیل، یک شرکت میتعیین کرد. توسط این تجزیه

 (.1385)قنبری، 

 

 تخصیص بهینه منابع و بودجه

های بازاریابی به منظور کسب سود بلندمدت سازمان )تخصیص بودجه برای نگهداری مشتریان کنونی و جذب مشتریان تخصیص هزینه

ود. توان برای سطوح مختلف مشتریان مطرح نمهای زیادی را میمطرح شده است. مدل CLVجدید( از کاربردهایی است که در ادبیات موضوع 

کنند )قنبری، های بازاریابی و ارتباطی محاسبه میهای محاسبه تناوب خرید، فاصله زمانی بین دو خرید را بر اساس تابعی از فعالیتمدل

1385.) 

 

 ادامه یا خاتمه رابطه با مشتری

های بازاریابی برای مشتری مورد الیتمحاسبه دوره عمر سودمند مشتریان و تصمیم برای اینکه چه زمانی رابطه با مشتری کاهش یابد یا فع

ارائه شده  است. بر اساس این روش شرکت به صورت مداوم به بررسی اطلاعات  CLVنظر کم شود، اخیراً رویکرد جالبی برای استفاده از 

آورد میدستا مشتری بهگیرد و برآوردی از دوره رابطه بپردازد و در نهایت تصمیم به قطع یا ادامه رابطه میمیCLV مشتری و محاسبه 

(Kumar et al., 2004). 

 

 های ارزش دوره عمر مشتریمدل

ها بدین منظور است تا هر سازمان گیریاند. عموم این اندازهمورد مطالعه قرار دادهتحقیقات متعددی استفاده از ارزش دوره عمر مشتری را 

توان برای هر بندی مشتریان سازمان، میبندی کند. بعد از دستههای منحصر به فردش بتواند مشتریانش را دستهبنا به شرایط خود و ویژگی

نمود تا به ارزش ایجادشده توسط مشتریان افزوده شود )جوانشیر و قدم لی،  هایی را مشخص کرده و بر مبنای آنها عملدسته استراتژی

1387.) 
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  ها و کاربردشان آمده است.برخی از این مدل 3در جدول 

 

 ها و کاربردهای ارزش دوره عمر مشتریمدل :3جدول

 کاربرد متغیرها مدل

 برگر

CLVi,t = ∑
∑ servi,j,t × usagei,j,t × Marginj,t

J
j=1

(1 + d)t

∞

t=0

 

usagei,j,t میزان مصرف 

Marginj,t سود حاصل ،

 از خرید محصول

servi,j,t  و  0یک متغیر

است که بیانگر این  1

باشد که آیا موضوع می

را ام jام محصول iمشتری 

خریداری کرده است یا 

 خیر

نگهداری  نرخ به مدل، این در

 ترك احتمال یا و مشتری

 مشتری توسط سازمان

 مدل است. این توجهی نشده

 تراکنش با هاییسازمان برای

 آنها با مرتباً که مشتریان بالا

است. به  مناسب ارتباطند، در

 و هاسوپرمارکت عنوان نمونه،

 ایزنجیره هایفروشگاه

 گوپتا

CLVi,t = ∑
mt

(1 + i)t
rt

T

t=0

 

rt نرخ نگهداری مشتری 

Mt میزان سود 

 

 سود و نگهداری نرخ اساس بر

شده  طراحی آینده در مشتری

 هاییسازمان برای مناسب و

برای  مشتری آن در که است

 را زیادی هزینه جایی،هجاب

 .کند تقبل باید

 تیرنی

CLV = ∑
pt

(1 + d)t
×

T

t=0

  R 

، ماتریس pماتریس 

فرایند احتمال با 

 pijهای درایه

، یک بردار پاداش Rبردار 

 rjهای با درایه

 اساس بر مارکف هم زنجیره

 اساس بر هم و نگهداری

 تواندمی مشتری مهاجرت

 برای هم شود. طراحی

 برای و هم رقابتی هایسازمان

 آنها مشتریان که هاییسازمان

 در با آنان انحصاری صورت به

 .است مناسب اند،ارتباط

 برای مارکف زنجیرة

 هایتراکنش با هایسازمان

 نیست. مناسب زیاد

 (1388)مسننی، 

 

 بندیبخش

 مشتریان بندیاست. بخش مشتریان با ارتباط گسترش در اساسی ایمرحله و دارد بسیاری اهمیت بندیبخش مشتری، با ارتباط مدیریت علم در

 Chen)دارد  تمرکز ارزشمند مشتریان یافتن بر پذیرد ومی صورت مشتریان از مشخصی تعداد از استفاده با که است کاویداده رایج کاربردهای از یکی

et al., 2006). 

 صورت بندیبخش ابتدا که ترتیب است. بدین بخش هر برای بازاریابی آمیخته ترینمناسب آوردندستبه بندیبخش از اصلی مقصود

 .(Tan, 2007)گردد می تعیین آمیخته بازاریابی بندی،بخش این اساس بر سپس پذیرد،می

 کنند، درك را خود های مشتریانخواسته بشناسند، را خود هدف سودآور هایمشتری بتوانند هاشرکت که شودمی موجب بندی ماهرانهبخش

 .(Blocker and Flint, 2007 )قرار گیرند  رقبا برابر در نیز و دهند تخصیص مناسبی صورت به را خود منابع

 475-460ص ، 10شماره پیاپی  ،1393 پاییز ،4شماره  ،3دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر

 



 

467 

 

 

 بندی مشتریانانواع معیارهای مورد استفاده در بخش

 طورکلیاست. به صحیح صورت به معیارها یا هاانتخاب مشخصه جامع، و صحیح بندیبخش یک آوردندستبه در کلیدی عوامل ترینمهم از

 :شوندمی تقسیم زیر کلی هایدسته به مشتریان بندیبخش منظور به متغیرهای موجود

  مقدارCLV :است؛ بندی مشتریاندر بخش استفاده مورد متغیرهای ترینمهم از مشتری عمر دوره ارزش 

 درآمد، جنسیت، سن، شامل متغیرها مؤثر باشد. این بندیبخش در تواندکه می هستند متغیرهایی از افراد شخصی فردی: اطلاعات اطلاعات 

 تأهل است؛ مذهب و وضعیت تحصیلات،

 جمعیت است؛ کدپستی و منطقه، شهر، جغرافیایی: شامل اطلاعات 

 هاست؛ارزش ها وعادت شخصیت، زندگی، نوع روانشناختی: شامل اطلاعات 

 خرید است؛ برای آمادگی برند و میزان به وفاداری محصول، استفاده نرخ رفتاری: شامل اطلاعات 

 (.1389است )علیزاده،  های مشتریخواسته شده و انجام خریدهای بسامد خرید، کل مقدار تجاری: شامل گذشته اطلاعات 

 (.1ارائه کردند )شکل  CLVبندی مشتریان بر پایه مفهومی برای بخش یمدل 1کیم و همکارانش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 CLVبندی بر پایه چهارچوب بخش :1شکل 

 

 است. فاز CLV محاسبه  برای داده سازیجهت آماده لازم هایقدم شامل اول است. فاز تشخیص قابل کلی فاز 3شده، ارائه چهارچوب این در

 سوم هاست. فازبخش تحلیل و متغیر این کمک به مشتریان بندیبخش ، سپسCLVمحاسبه خود  آن از پس و CLVاجزای  محاسبه شامل دوم

 است. مناسب هایاستراتژی و تصمیمات اتخاذ و بخش هر مشتریان تحلیل شامل نیز

 

 پژوهششناسی روش 
اند از کسب شناخت بیشتر، بسط ای که عبارتهای یک پژوهش توسعهکاربردی است، زیرا مشخصه-ایپژوهش حاضر از نظر هدف، توسعه

دار بودن در مورد موضوع پژوهش صادق است. این پژوهش به دنبال امکان کاربرد اصول علمی و مدت ها،یک ایده، استفاده ترکیبی از روش

وتحلیل مناسب ارزش دوره عمر نمایندگان در شرکت بیمه است و مجموعه دانش موجود الگوهای موجود جهت ارائه مدل موردنظر برای تجزیه

                                                 
1. Kim et al., 2006 

  ←بندی مشتریان بخش ←ها تحلیل بخش

 محاسبه ارزش مشتری

ارزش فعلی 

ارزش آتی 

وفاداری فعلی 

 تحلیل ← هاداده آوریجمع ←ها سازی دادهیکپارچه

 محیطی

اطلاعات داخلی اطلاعات خارجی 

پروفایل مشتریان های جذب مشتریانداده 

های رفتاریداده های همکاریداده 

های نظرسنجیداده  

 

 ازاریابی ب استراتژی ←تحلیل مشتری 

های هر بخشویژگی 

های هر مشتریویژگی 

 فاز اول
 فاز دوم

 فاز سوم

 شدهمیتنظ سکیبا ارزش و با ر مهیب یهایندگینما ییمدلی برای شناسا
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هش، کاربردی است به این دلیل که ابزار پیشنهادی به صورت اجرایی در یک سازمان مورد دیگر این پژودهد. ازسویدر این حوزه را توسعه می

 پردازد.تحلیل ارزش دوره عمر نمایندگان شرکت بیمه مورد نظر میوگیرد. و به صورت عملی به تجزیهاستفاده قرار می

شود؛ زیرا جهت به کارگیری و ارائه تحلیلی محسوب می-این پژوهش جزء دسته توصیفیها )طرح پژوهش(، بر حسب نحوه گردآوری داده

های های کمیّ به بررسی و تنظیم و تلخیص دادهتحلیل ارزش دوره عمر نمایندگان لازم است که با روشومدل مورد نظر برای تجزیه

 ه ارزش هر دسته از آنان صورت گیرد.بندی مشتریان با توجه بشده از بیمه اقدام گردد و سپس بخشاستخراج

ها و این پژوهش دارای رویکرد تطبیقی است زیرا در ابتدا از طریق مطالعه، بررسی و مقایسه، همچنین با کنکاش پیرامون مدل

ل ارزش وتحلیدهنده مدل محاسباتی ارزش دوره عمر نمایندگان حاصل گردید و سپس به تجزیهشده، اجزای تشکیلهای ارائهچهارچوب

 شود.دست آمده، پرداخته میهایی که از طریق شرکت بیمه مورد بررسی بهنمایندگان، با توجه به داده

تحلیل ارزش دوره عمر نمایندگان، شامل نمایندگان یک شرکت وکارگیری مدل پیشنهادی برای تجزیهجامعه آماری این تحقیق جهت به

 بیمه است.
 

 نتایج و بحث

 هاتحلیل یافتهارائه مدل و 

شود و سپس برای برآورد ارزش های آن شرح داده میدر این بخش ابتدا مختصری از شرایط شرکت بیمه مورد بررسی و نمایندگی

 گیرد.بندی صورت میها با درنظرگرفتن ریسک مدل مورد نظر ارائه و براساس آن بخشنمایندگی

های های تجاری و خانواده شامل بیمهکند و با عرضه بیمهو غیرزندگی فعالیت می های بیمه زندگیشرکت بیمه موردنظر در کلیه رشته

 اختیاردارد.  های بازرگانی کشور را درسهم بیمه %50سوزی، باربری، مهندسی و مسئولیت بیش از ، اشخاص )عمر، حادثه، درمان(، آتشاتومبیل

سال برای بررسی ارزش دوره عمر نمایندگان،  4باشند که با در نظر گرفتن ی میهای شرکت بیمه مورد بررسپژوهش، نمایندگی این مشتریان

 نمایندگی مورد بررسی قرار گرفتند. 2114تعداد 

 

 ارائه مدل مورد نظر
ها تأثیرگذار است، به بررسی ادبیات موضوع پرداخته شد و تعدادی از این عوامل استخراج برای شناسایی عواملی که روی ریسک نمایندگی

لیست  ناسان امور نمایندگان بیمه،. سپس با استفاده از نظر کارش(Dhar and Glazer, 2003, Ryals and Knox, 2007)گردید 

 باشد.دهنده این عوامل مینشان 4آمده بهبود داده شد و تعداد محدودی از این عوامل برای بررسی نهایی انتخاب گردیدند. جدول دستبه
 

 فاکتورهای نهایی ریسک :4جدول 

 تعریف فاکتور ریسک فاکتور ریسک ردیف

1 
های غیر ثالث به نامهبیمهنسبت درآمد حاصل از فروش 

 کل فروش نماینده

تر باشد بهتر است زیرا با توجه به نظر کارشناسان بیمه، این نسبت هرچه بزرگ

 های ثالث ذاتاً ماهیت ضررده بودن را دارند.نامهبیمه

2 
های عمر انفرادی به نامهنسبت درآمد حاصل از فروش بیمه

 بیمه غیر ثالثکل فروش حق

تر باشد بهتر است زیرا به نظر کارشناسان بیمه، این نسبت هرچه بزرگبا توجه 

 های عمر ذاتاً ماهیت سود ده بودن را دارند.نامهبیمه

 هر چه سطح تحصیلات فرد نماینده بالاتر باشد، ریسک نمایندگی کمتر است. تحصیلات مسئول نمایندگی 3

 با شرکت بیمه های فعالیت نمایندگیتعداد سال سابقه نمایندگی 4

 تر استهر چه این تعداد بیشتر باشد، ریسک نمایندگی پایین شده توسط نمایندگیای ارائههای بیمهتعداد کد رشته 5

 موقعیت جغرافیایی نمایندگی 6
اند که طبق بندی نمودهمنطقه تقسیم 4کارشناسان بیمه، کل کشور ایران را به 

 مناطق دیگر متمایز استنظرات آنها، ریسک هر منطقه با 
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از عوامل ادامه با استفاده از نظر کارشناسان و مستندات موجود در شرکت بیمه، میزان تأثیرگذاری و همچنین مقدار احتمال هریک  در

 (.5محاسبه گردید )جدول 

 

 میزان تأثیرگذاری و مقادیر احتمال هر فاکتور :5جدول 

 میزان احتمال تأثیرگذاری میزان فاکتور

 3 رشته بیمه تعداد کد

  4/0:  4تا  1از 

  6/0: 7تا  4از 

  8/0:  10تا  7از 

  9/0: 10بیشتر از 

 2 )سال( سابقه فعالیت

  4/0:  10تا  2از 

  6/0: 20تا  10از 

  8/0: 30تا  20از 

 9/0:  30 بیشتر از 

 3 نسبت غیر ثالث به کل

  4/0: 3/0تا  0از 

  6/0: 6/0تا  3/0از 

  8/0: 9/0تا  6/0از 

  9/0: 9/0بیشتر از 

 3 نسبت عمر به غیر ثالث

  4/0: 01/0کمتر از 

  6/0: 1/0تا  01/0از 

  8/0: 1تا  1/0از 

  9/0: 1بیشتر از 

 2 میزان تحصیلات

  :4/0دیپلم و زیر دیپلم 

  :6/0فوق دیپلم 

  :8/0لیسانس 

  :9/0فوق لیسانس و دکترا 

 1 منطقه جغرافیایی

  4/0: 4ناحیه 

  6/0: 3ناحیه 

  8/0: 2ناحیه 

  9/0: 1ناحیه 

 

باشد. این پارامترها و نحوه محاسبه آنها در ادامه توضیح داده برای محاسبه ارزش فعلی نمایندگان نیازمند تعیین پارامترهای اولیه می

 شود.می

 حاصل از هر نمایندگیدرآمدهای  -

سال اخیر مبنای کار قرار  4آمده از هر نمایندگی تاکنون است که در این پژوهش، دستیکی از پارامترهای ارزش دوره عمر، درآمدهای به

 اند.گرفته است. این درآمدها با توجه به جداول فروش و خسارت نمایندگی محاسبه شده

 های هر نمایندگیهزینه -

طورمثال گیرد؛ بههای متفاوتی قرار میبندیها در دستهشود. این هزینههای متفاوتی در قبال نمایندگان خود متحمل میشرکت بیمه، هزینه

هایی همچون هزینه های مستقیم شامل هزینههای مستقیم و غیر مستقیم تقسیم نمود. هزینهها را در دو دسته هزینهتوان این هزینهمی

های غیر مستقیم شامل های دیگر است. هزینههای آموزشی برای نمایندگان، هزینه ارائه خدمات به نمایندگان و بسیاری از هزینهری دورهبرگزا
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های مشابه است. با کسر های اداری و پرسنلی و بسیاری از هزینهافزار، هزینهافزار و نرمهای جدید، هزینه سختهزینه تبلیغات، کسب نمایندگی

 خواهدآمد.دستها بهها، سود حاصل از نمایندگیهزینه

 فاکتورهای ریسک -

 عوامل زیادی بر سودآوری مؤثرند، این عوامل و توضیحات مربوط به آن توضیح داده شده است.

 نرخ تنزیل -

کند. این مقدار معمولاً با مقدار نرخ تورم متناسب است. مقداری است که سود حاصل از نمایندگان را به ارزش کنونی تبدیل میمنظور از نرخ تنزیل، 

 (.6استخراج گردید )جدول  1های مورد بررسی، از وب سایت بانک مرکزیبه همین منظور نرخ تورم سال

 

 مقدیر نرخ تورم :6جدول 

 نرخ تورم سال
1387 4/25% 
1388 8/10% 
1389 4/12% 
1390 5/21% 

 

 گردد:محاسبه می 1با توجه به این عوامل، ارزش فعلی نمایندگان به صورت رابطه 

(1) ∑
∑ wi×fi

6
i=1

∑ wi
6
i=1

× CFt ×90
t=87   ∏ (1 + dk+t)90−t

k=0    

 :که در آن

 tدوره زمانی مورد نظر؛ : 

 wi وزن فاکتور :iام؛ 

 :fi  میزان فاکتورiام؛ 

 :CFt میزان درآمد شرکت بیمه از نماینده؛ 

 d.نرخ تنزیل : 

 دهد.هیستوگرام ارزش نمایندگان را نشان می 2نمودار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاهیستوگرام ارزش نمایندگی :2نمودار 

                                                 
1. <http://www.cbi.ir> 

-1E+11 1E+11 3E+11 5E+11

ارزش نمایندگان

0/04

0/035

0/03

0/025

0/02

0/015

0/01

0/005

0/0

0/005-

 شدهمیتنظ سکیبا ارزش و با ر مهیب یهایندگینما ییمدلی برای شناسا

 



 

471 

 

 

دی زیاد، ولی فراوانی نمایندگان با مقدار ارزشی بالا تنوع عدمشخص است، نمودار چوله به راست است و بدین معناست که  2همانطور که از نمودار 

 کمی دارند.

 

 هابندي نمایندگیخوشه
های بندی بر اساس اطلاعات دموگرافیک و اجزای ارزش نمایندگان است. مشخصهبندی نمایندگان در این پژوهش، بخشمبنای بخش

 از:اند رود عبارتکارمینمایندگان که برای این منظور به

 جنسیت؛ 

 سابقه؛ 

 مقطع تحصیلات؛ 

 ناحیه؛ 

 تجمیع نسبت درآمد عمر به غیر ثالث؛ 

 تجمیع نسبت درآمد غیر ثالث به کل؛ 

  سال اخیر. 4میانگین تعداد کد رشته در 

ها طبق ها در خوشهشد. توزیع دادهبندی نمایندگان درنظرگرفتهبا توجه به نظر کارشناسان و همچنین معیار ارزیابی، تعداد سه خوشه برای خوشه

 شود.است. بیشترین تعداد در خوشه اول و کمترین مشاهدات در خوشه سوم دیده می 7جدول 

 

 هاها در خوشهتوزیع داده :7جدول 

 درصد تعداد نمونه شماره خوشه

1 1263 60% 

2 743 35% 

3 108 5% 

 %100 2114 مجموع

 

ای از مشتریان و با چه مشخصاتی است. برای این کار لازم است که هر خوشه نمایانگر چه دسته آوردن نتایج، لازم است مشخص شوددستپس از به

 آورده شده است. 8مقدار متوسط معیارها و انحراف معیار در هر خوشه محاسبه شود. این مقادیر در جدول 

 

 مقدار متوسط و انحراف معیار فاکتورها در هر خوشه :8جدول 

 معیار خوشه

 سابقه درآمد غیرثالث به کل تجمیع نسبت درآمد عمر به غیرثالث تجمیع نسبت کد رشته بیمه تعداد 

1 
 3/8 6/0 093569786/0 4/8 میانگین

 1/2 1/0 3/0 3/1 انحراف معیار

2 
 15 6/0 163209748/0 9/7 میانگین

 5/2 1/0 8/0 6/1 انحراف معیار

3 
 5/28 6/0 073250820/0 8 میانگین

 8/5 1/0 1/0 4/1 معیارانحراف 

 

باشد، بنابراین این معیارها بر اساس درصد ای یعنی جنسیت، تحصیلات و ناحیه، مقدار متوسط نمایانگر خوبی نمیبرای معیارهای دسته

 آورده شده است. 9فراوانی، به تفکیک در جدول 

 ی و همکارانسمانه اردوان
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 ای در هر خوشهدرصد فراوانی معیارهای دسته :9جدول 

 مقطع تحصیلات ناحیه جغرافیایی جنسیت خوشه

 دکترا فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم زیر دیپلم ناحیه چهار ناحیه سه ناحیه دو ناحیه یک زن مرد 

1 59% 41% 46% 24% 14% 16% 4/0% 30% 7% 59% 2/3% 4/0% 

2 81% 19% 39% 30% 18% 13% 2% 49% 6% 39% 3% 4/0% 

3 98% 2% 15% 33% 37% 15% 15% 60% 6% 17% 2% 0% 

 

 هاتحلیل داده
از کل نمایندگان را  %60ترین خوشه است. این خوشه آمده در این پژوهش، مشخص گردید که خوشه اول با ارزشدستاز بین سه خوشه به

ند گیرد. تعداد مردان در این خوشه اندکی بیشتر از زنان است، درصد بسیاری از نمایندگان در این خوشه دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر هستدربرمی

نمایندگان در این خوشه  %80بیانگر شرایط بالای تحصیلی این خوشه است. با توجه به نمودار هیستوگرام سابقه در این خوشه، مشخص گردید که  که

 %24، نمایندگان در ناحیه یک %46گیرد. از نظر ناحیه جغرافیایی مشخص گردید که ترین نمایندگان را دربرمیسال سابقه دارند که جوان 9تا  2بین 

کد  11تا  6نمایندگان روی  %97اند. از نظر تعداد کد رشته نیز مشخص گردید که در ناحیه چهار واقع شده %16در ناحیه سه و  %14در ناحیه دو، 

دارند و تنها  6/0از نمایندگان، نسبتی کمتر از  %50رشته بیمه فعالیت دارند. در ارتباط با نسبت درآمد غیر ثالث به کل در این خوشه مشخص شد که 

دارند که بیانگر عملکرد متوسط نمایندگان در این خوشه است و در آخر نیز نسبت درآمد عمر به غیر ثالث در این  9/0تا  75/0آنها نسبتی بین  10%

ر ارتباط با تغییرات ارزش دوره دارند. د 5/1تا  2/0از آنها نسبتی بین  %7دارند و تنها  04/0نمایندگان نسبتی کمتر از  %55خوشه به صورتی است که 

 42،318،014،653بالای  CLVآنها  %1دارند و  6،795،137،213و  28،874،941بین  CLVنمایندگان  %50عمر در این خوشه باید اشاره کرد که 

توان نتیجه گرفت که این گروه از نمایندگان، شده، میآفرینی تقریباً بالای این دسته از نمایندگان است. با توجه به توضیحات ارائهدارند که بیانگر ارزش

بالایی برخوردارند. خطر رویگردانی این خوشه، بالاتر باشند و برای شرکت از اهمیت نمایندگان بالقوه شرکت بیمه برای ارزش دوره عمر بالا در آینده می

ها، برای بیمه تک تک شوند. باید توجه داشت که برعکس بسیاری از سازمانهای رقیب متمایل میاز دو خوشه دیگر است و به راحتی به سمت شرکت

 د با همه نمایندگان استراتژی حفظ، اجرا شود.نمایندگان و نه تنها نمایندگان سودآور دارای اهمیت بسزایی است و باید برای برخور

از نمایندگان را به خود اختصاص داده است. تعداد مردان بسیار بیشتر از زنان است و از نظر تحصیلات اکثر نمایندگان در  %35خوشه دوم 

تا  12نمایندگان از  %86خص گردید که تر از مقطع لیسانس هستند. با توجه به نمودار هیستوگرام سابقه در این خوشه، مشاین خوشه پایین

نمایندگان در  %39باشد. از نظر ناحیه جغرافیایی مشخص گردید که های با تجربه میدهنده نمایندگیسال سابقه دارند و این امر نشان 18

 %95ه نیز مشخص شد که اند. از نظر تعداد کد رشتدر ناحیه چهار واقع شده %13در ناحیه سه و  %18در ناحیه دو،  %30ناحیه یک، 

نمایندگان  %50کد رشته بیمه فعالیت دارند. در ارتباط با نسبت درآمد غیر ثالث به کل در این خوشه مشخص شد که  11تا  6نمایندگان روی 

کمتر از خوشه اول دارند که بیانگر عملکرد متوسط نمایندگان و همچنین  9/0تا  75/0آنها نسبتی بین  %8دارند و تنها  57/0نسبتی کمتر از 

آنها  %11دارند و تنها  04/0نمایندگان نسبتی کمتر از  %56است و در آخر نیز نسبت درآمد عمر به غیر ثالث در این خوشه به صورتی است که 

دوره عمر در این  دهد. در ارتباط با تغییرات ارزشدارند که عملکرد بهتر نمایندگان را نسبت به خوشه اول نشان می 7/3تا  2/0نسبتی بالای 

 42،318،014،653بالای  CLVآنها  %3/0دارند و تنها  6،977،868،515و  10،875،619بین  CLVنمایندگان  %50خوشه باید اشاره کرد که 

ه کافی توان نتیجه گرفت که این خوشه از نمایندگانی که دارای تجربشده، میدارند که از خوشه اول کمتر است. با توجه به توضیحات ارائه

ها بسیار مهم گونه نمایندگیتوان به عنوان نمایندگان وفادار از آنها نام برد. تلاش شرکت بیمه برای حفظ اینهستند، تشکیل شده است و می

ان برای ها برای سازمان هزینه بالایی دارد. همچنین تبلیغات دهان به دهان این دسته از نمایندگگونه نمایندگیدادن ایناست؛ زیرا ازدست

 شرکت بسیار ارزشمند است بنابراین باید شرکت هرچه بیشتر در جهت پویا نگه داشتن ارتباط خود و کسب رضایت آنها بکوشد.

توان گفت که تقریباً از نمایندگان مردان تشکیل شده است که اکثراً از کل نمایندگان را به خود اختصاص داده است، می %5در خوشه سوم که تنها 

سال سابقه دارند که  37تا  22نمایندگان  %90تحصیلات دیپلم هستند. با توجه به نمودار هیستوگرام سابقه در این خوشه، مشخص گردید که دارای 

 در %37در ناحیه دو،  %33نمایندگان در ناحیه یک،  %15های بسیار با تجربه است. از نظر ناحیه جغرافیایی نیز مشخص شد که نشان دهنده نمایندگی

اند که برخلاف دو خوشه قبل تمرکز اکثر نمایندگان در مناطق دو و سه است. از نظر تعداد کد رشته نیز در ناحیه چهار واقع شده %15ناحیه سه و 

 475-460ص ، 10شماره پیاپی  ،1393 پاییز ،4شماره  ،3دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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خص شد کنند. در ارتباط با نسبت درآمد غیر ثالث به کل در این خوشه مشکد رشته بیمه فعالیت می 11تا  6نمایندگان روی  %96توان گفت که می

توان نتیجه گرفت که عملکرد نمایندگان در این دارند و می 9/0تا  75/0آنها نسبتی بین  %15دارند و تنها  6/0نمایندگان نسبتی کمتر از  %50که 

 04/0کمتر از  نمایندگان نسبتی %59زمینه بهتر از دو خوشه دیگر است. در آخر نیز نسبت درآمد عمر به غیر ثالث در این خوشه به صورتی است که 

دارند که بسیار کمتر از دو خوشه قبل است. در ارتباط با تغییرات ارزش دوره عمر در این خوشه باید  8/0تا  2/0آنها نسبتی بالای  %5/5دارند و تنها 

دارند که در مقایسه  42،318،014،653بالای  CLVآنها  %9/0دارند و تنها  7،871،385،478و  82،931،078بین  CLVنمایندگان  %50اشاره کرد که 

توان نتیجه گرفت که این خوشه از نمایندگانی که دارای تجربه شده، میآفرینی بیشتری داشته است. با توجه به توضیحات ارائهبا خوشه قبل، ارزش

ب و نظرات آنها باید برای بهبود شرایط شوند که از تجاربسیار بالایی هستند، تشکیل شده است و نمایندگان بسیار وفادار برای شرکت بیمه محسوب می

 استفاده نمود.

 

 بندي و پیشنهادهاجمع

آن، مورد در این پژوهش تلاش شد تا جایگاه و اهمیت برآورد ارزش دوره عمر نمایندگان توسط ارائه مدلی با رویکرد ریسک برای محاسبه 

ها پرداخته شد و در ادامه با توجه به نظر بررسی قرار گیرد. به همین منظور به شناسایی عوامل تأثیرگذار بر ارزش دوره عمر نمایندگی

فاده ها، لیستی از فاکتورهای ریسک گردآوری و میزان تأثیرگذاری آن برآورد گردید. سپس با توجه به مدل و با استکارشناسان امور نمایندگی

بندی نمایندگان از اطلاعات دموگرافیک و همچنین شده، ارزش دوره عمر نمایندگان محاسبه گردید. در ارتباط با بخشآوریهای جمعاز داده

های هر دسته اساس نمایندگان به سه دسته تقسیم و بر اساس ویژگیدهنده مدل مورد نظر استفاده گردید که براینفاکتورهای تشکیل

های دوم و سوم ترین نمایندگان را دربردارد و دستههای مناسب پیشنهاد شد. نتایج حاکی از آن است که دسته اول با ارزشیاستراتژ

 ترین وظیفه شرکت بیمه مورد بررسی است.نمایندگان باتجربه هستند که حفظ آنها مهم

 

 بندی نمایندگانهای کاربردی در مورد بخشتوصیه

آید و در حفظ وفاداری آنها کوشید. این دسته عملارزش را برای بیمه دارند، باید بیشترین مراقبت از آنها به خوشه اول، که بیشترین

های کاربردی به های رضایت و وفاداری نمایندگان و استفاده از پژوهشدهند که باید با اجرای برنامهترین نمایندگان در بیمه را تشکیل میفعال

ریزی جهت طولانی برند، بنابراین برنامهنمود. این دسته از نمایندگان در مرحله بلوغ چرخه حیات خود به سر می ارتقای ارزش آنها کمک

 ی را برای شرکت بیمه افزایش دهد.تواند میزان سودآورنمودن این مرحله می

 

 نماییم:موارد زیر را به عنوان پیشنهاد در رابطه با این دسته از نمایندگان ارائه می

 های حفظ، رضایت و وفاداری نمایندگان؛اجرای برنامه 

 ؛1ها و نیازهای آنانسازی نمودن خدمات متناسب با خواستهشخصی 

 سایت مناسب و با مدیریت خود بیمه اجرا نمود. در این باشگاه، اندازی یک وبتوان آن را به راحتی با راهاندازی باشگاه نمایندگان؛ که میراه

ها و های جدیدی جهت ارائه خدمات و ارتقای کیفیت و درك خواستهتوان به دیدگاهن ارتباط حجم بالایی از نمایندگان، میبا توجه به امکا

و به صورت غیر رسمی شده به نمایندگان در این فضا تر از نوع خدمات ارائهنیازهای واقعی نمایندگان دست یافت. همچنین ارزیابی واقعی

 شود.ممکن می

بریم که این دسته از نمایندگان های این دو دسته از نمایندگان که در قسمت قبل مطرح گردید، پی میو سوم؛ با توجه به ویژگی خوشه دوم

هایی را به فراخور این دوره اند. بنابراین لازم است برنامهدر مرحله خروج از بلوغ یا مرحله افول از چرخه عمر ارتباطی خود با بیمه قرار گرفته

 کنیم.حی و اجرا نمود. در ادامه به چند نمونه اشاره میطرا

 های دیگر باید تأکید بیشتری گردد؛در ارائه تبلیغات بر نقاط برتری و متمایز بیمه مورد نظر نسبت به سایر بیمه 

 ها؛ها برای نمایندگان این دستهارائه مشوق 

                                                 
1. Customization and Customerization 

 شدهمیتنظ سکیبا ارزش و با ر مهیب یهایندگینما ییمدلی برای شناسا
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 های جدید به منظور ترغیب مشتریان برای استفاده از خدمات جدید با رشته بیمه های آموزشی جهت آشناسازی نمایندگانها و دورهبرگزاری کلاس

 ای.بیمه

 

 هاموانع و محدودیت

های این پژوهش، ادبیات موضوع بسیار محدود در خصوص ارزش دوره عمر مشتریان با درنظرگرفتن ریسک آنها بوده ترین چالشاز مهم

ای محدود و عدم دسترسی زمینه شده است. همچنین این پژوهش با مشکلاتی نظیر فیلدهای دادهبه ارائه مدل پیشنهادی دراین است که منجر

 های بسیار محدود در این پژوهش شده است.های جامع در ارتباط با نمایندگان مواجه بوده است. این مشکلات موجب استفاده از دادهبه داده

 

 آتیهای زمینه پژوهش

ترتیب اینزمان بررسی شوند. بهای کشور به طور همهای بیمهترین شرکتپژوهش صورت گرفته در سطح صنعت مورد نظر انجام شود. یعنی بزرگ -

 تر بررسی نمود.توان عوامل ریسک تأثیرگذار بر ارزش دوره عمر نمایندگان را صحیحمی

های آتی با استفاده از نظر کارشناسان، وزن متناسب با هریک است. در پژوهشنشدهظرگرفتهها وزنی درندر این پژوهش برای تمامی کد رشته -

 شود.درنظرگرفته

 با توجه به ارزش دوره عمر آنها. وتحلیل چرخه عمر نمایندگانتجزیه -

 

 و ماخذ منابع
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