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 شد.باصورت گرفته و از صحت و اصالت برخوردار می تحقیقات این پایان نامه توسط اینجانب 

 است.های محققان دیگر، به مرجع مورد استفاده استناد شدهدر استفاده از نتایج پژوهش 

  مطالب مندرج در پایان نامه تا کنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرك

 است.یا امتیازی، در هیچ جا ارائه نشده

  ام باشد و مقالات مستخرج با نمعنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود میکلیه حقوق

 دانشگاه صنعتی شاهرود به چاپ خواهد رسید.

  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی

 انسانی، رعایت شده است.یافته یا استفاده شده است، اصل رازداری، ضوابط و اصول اخلاق 
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 مالکیت نتایج و حق نشر

 ای، های رایانهکلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه

 باشد. این مطالب باید بهافزارها و تجهیزات ساخته شده( متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می- نرم

 ذکر شود. نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه،

 .استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه، بدون ذکر مرجع، مجاز نمی باشد 
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 چکیده

مشتریان ود آوری به عنوان مهم ترین شاخص سنجش  موفقیت سازمان ها، رابطه ی نزدیکی با س

ان ، ارزش دوره ییکی از ابزار های بنیادین مدیریت روابط مشتر. سازمان و تعامل سازمان با آنها دارد

عمر مشتری است. این ابزار بیان میکند که هر مشتری در طول مدتی که با سازمان در ارتباط است به 

رزش دوره عمر هر مشتری میباست ارزیابی اچه میزانی به سازمان سود رسانده، میرساند و خواهد رساند. 

بر اساس نوع استراتژی اتخاذ شده ی سازمان صورت گیرد. از آن جایی که اساسا این مفهوم تفسیری از 

بی توجه به استراتژی های متفاوت شرکت ها، ، نمیتوان مبنای پیش بینی آینده قرار میدهدگذشته را 

قدرت ریسک پذیری حاصل از استراتژی ها ی هر  یک مدل واحد را برای ارزیابی استفاده نمود. زیرا

در این تحقیق با استفاده از مدل های پیشین و سازمان است که نوع روابط آینده را مشخص مینماید. 

میزان  بعلاوه  این امر امکانپذیر شده است. LOWAتعدیل روابط ریاضی آنها و اضافه کردن عملگر 

از طرفی دیگر معیار وفاداری، ی ارزش دوره عمر مشتریان است. وفاداری هر مشتری عامل مهمی در ارزیاب

 مفهومی نسبیمعیاری کیفی و  است و ابزار مناسب سنجش کیفی را طلب مینماید. ضمنا، وفاداری 

از  در این تحقیق این کار با استفادهکه  است و هر مشتری در قیاس با سایر مشتریان باید سنجیده شود

 در مدل انعکاس داده شده است.  LOWAبانی فرایند سلطه و عملگر ز

، ارزش دوره عمر مشتری، استراتژی، وفاداری، مدیریت روابط LOWAعملگر های زبانی، : کلیدی واژگان

 ن یامشتر
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 مقدمه  -4-4

. است افتهی تغییر توجهی قابل طور به مشتری با ارتباط مدیریت قالب در مشتریان با ها شرکت تعامل امروزه

 دارند اه شرکت برای که ارزشی به توجه با آنها به منابع بهینه تخصیص و مشتریان های ویژگی شناسایی

 . است شده تبدیل مشتری با ارتباط مدیریت حوزه در اصلی های دغدغه از یکی به

 به زنی مشتری با ارتباط مدیریت مداری مشتری سمت به شرکتها گرایش با امروزی، رقابتی بازارهای در

 های هزینه که است شده زده تخمین مطالعات طبق. است کرده پیدا گرایش خاصی پیچیدگیهای سمت

 از بسیاری ، طرفی از (4) بود خواهد موجود مشتریان حفظ های هزینه برابر پنج جدید، مشتریان جذب

 پرداخت هزینه سودآوری، از سطح هر در مشتری هر آوردن دست به برای نباید شرکت که معتقدند مدیران

 ینهبه صورت به شرکت کلیدی مشتریان نگهداری و کسب جهت در را خود محدود منابع باید بلکه کند،

 خلق پی در آنها نیست، کالاهایشان فروش بر تنها امروزی شرکتهای تمرکز دیگر، سویی از(. 2) نماید صرف

 آورسود و کلیدی مشتریان میتوان چگونه که است این اصلی سؤال اما. هستند سودآور مشتریان حفظ و

 معیار اساس بر مختلف های گروه به مشتریان بندی بخش با توانند می ها شرکت نمود؟ شناسایی را شرکت

 منابع بهینه تخصیص زمینه کار، این. بپردازند آنها رفتاری ویژگیهای تحلیل و شناسایی به خاص،  هایی

 اب ارتباط مدیریت کنار در آوری سود نهایت در و  بازاریابی مناسب های استراتژی گیری کار به محدود،

 راستا این در ها شرکت به تواند می که است مفهومی مشتری عمر دوره ارزش. آورد می فراهم را مشتری

 ایجاد سازمان برای عمرش دوره طول در مشتری که است ارزشی بیانگر مفهوم این. نماید فراوانی کمک

 ای وهبالق و فعلی ارزشی اساس بر مشتریان از وزنی برداشت یک ایجاد ، آن محاسبه از اصلی هدف و میکند

 .میگردد تعیین مختلف مدلهای از استفاده با و دارند شرکت برای  که است

. دباش داشته شرکت سودآوری در زیادی سهم که است کسی کلیدی، مشتری ها، شرکت از بسیاری برای

 به سهم که هستند کسانی  کلیدی مشتریان. گیرد قرار مشتریان شناسایی  مبنای تواند نمی تعریف این اما
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 رآمدد و سودآوری به تنها شرکت اهداف که جا آن از و باشند داشته اهدافش به شرکت دستیابی در سزایی

 مشتریان(9)آبرل  . بود نخواهد کلیدی مشتریان تعریف معیار تنها درآمدزایی و سودآوری شود، نمی ختم

 :میدهند قرار بررسی مورد منظر دو از را

 آوری سود -

  شناسی روان -

 بهره وپارت آنالیز روش از و بوده سود و فروش پتانسیل مبنای بر ، آوری سود اساس بر بندی طبقه تمرکز

 از وی.  است مشتریان درصد 23 خریدهای از ناشی شرکت درآمد درصد 83 روش فوق  اساس بر. میگیرد

 :نماید می بندی دسته طبقه 1 به مشتریان شناسی روان لحاظ

 میدانند رقیب کالای از بهتر "کاملا را شرکت کالای که مشتریانی:  وفادار مشتریان -

 .میدانند رقیب کالای از بهتر کمی را شرکت کالای که مشتریانی:  وفادار "نسبتا مشتریان -

 .نمیدانند رقیب کالای از بهتر را شرکت کالای که مشتریانی:  وفا بی مشتریان -

 .میدانند شرکت کالای از بهتر "کاملا را رقیب کالای که مشتریانی: رقیب وفادار مشتریان -

 ایه عملگر گیری کار به با و  مشتری وفاداری مفهوم از استفاده با تا است آن بر سعی حاضر تحقیق در

 استراتژی ممکن های حالت انواع رد مشتری، عمر دوره ارزش  ارزیابی برای جدید مدلی ، دار وزن جمعی

 را گرن گذشته رویکردی مشتری عمر دوره ارزش که آنجایی از. گردد ارائه  پذیری ریسک مختلف سطوح با

 مشتری اطارتب آینده بینی پیش برای مهمی فاکتور میتواند وفاداری مفهوم لذا ، دارد هآیند بینی پیش برای

 تواند یم آینده بینی پیش برای ریسک مختلف سطوح گرفتن نظر در دیگر سوی از. گردد تلقی سازمان با

 .گردد واقع مفید جدید مدل ارائه در جمعی های عملگر از استفاده با



  1 

 زا نفر هزار چند  با که  هایی سازمان برای ، مشتری عمر دوره ارزش دقیق محاسبه منظور به دیگر طرف از

 و ها رکورد نگهداری و حفظ سپس ، آوردن بدست نخست کنندگان سر و کار دارند، مصرف و مشتریان

 ست. ا تر بهینه و نوین های رویکرد مند نیاز و هزینه پر بسیار است امری ها داده تحلیل و تجزیه سرانجام

 بیان مساله  -4-2

 سمت به مشتریان خدمات کرده، افول بد یا خوب مشتری داری وفا سنتی اندیشه که جایی رقابتی بازار در

قاء داده ارت  را مشتریان خدمات موثری طور به تواند می مشتری با ارتباط مدیریت.  کند می میل پیچیدگی

 به ییاب بازار در مشتری با ارتباط اصول گیری کار به با شرکتها از بعضی(. 1) نماید تضمین راآنها  حفظ و 

 به رب مبتنی شان های تکنولوژی و ها استراتژیاین امر بدلیل  آن است که  .کنند می رقابت یموثر طور

 شان کالاهای فروش بر شرکتها تکیه امروزه دیگر بیان به(. 5)است مشتری با ارتباط مدیریت کارگیری

 یم سودآور مشتریان خلق تنها نه ها شرکت خواست.  هستند آور سود مشتریان خلق پی در آنان ، نیست

  دهد می نشان تحقیقات که طوری به (6)دارند نگه خود برای عمر تمام مشتری را  تا مایلند بلکه ، باشد

 ی دامنه( . 7) هستند برخوردار خود مشتریان حفظ % 33 بالای نرخ از موفق بسیار شرکتهای ازبرخی 

 زا خاصی گروه که این یا و دهد پوشش را مشتریان ی همه و باشد تر گسترده تواند می مذکور، سیستم

 مدیریت مسیست شده، طراحی سیستم صورت این در که ،: در نظر بگیرد راکلیدی  مشتریان ماننده مشتریان

 در یکسانی سهم مشتریان ی همه گفت توان نمی آنجائیکه از( . 8) بود خواهد کلیدی مشتریان با ارتباط

 با(. 3) داشت خواهد بیشتری حساسیت کلیدی، مشتریان رضایت جلب بنابراین  دارند، شرکت موفقیت

 زیادی های هزینه آنها اما.  آیند می بحساب سازمانها برای  ارزشمندی های دارایی مشتریان ، اینکه وجود

 هزینه و موجود مشتریان حفظ های هزینه( 43) میکنند تحمیل شرکت بر شان نگهداری یا جذب بابت از را

 (. 44) شود می محاسبه شرکت های هزینه مجموع در جدید مشتریان جذب های
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 عمر هچرخ مدت ، قیمت به نسبت آنها حساسیت نتیجه در شرکت با شان ارتباط جریان در مشتریان تمایز

 در تفاوت علت موارد، این واقع در. میشود مشخص موارد سایر و شان رفتار نحوه و خرید ارزش میزان ،

 بسیار شرکت برای مدت بلند در شان وریآ سود ایبنم بر که میباشد(  CLV) عمرمشتری چرخه ارزش

 زیری طرح مختلف مشتریان برای ، مشتری نگهداری و یافتن های استراتژی مبنا این بر و بود خواهد مهم

 دسو از سطح هر در مشتری هر آوردن دست به برای نباید شرکت که معتقدند مدیران واقع در(. 42) میشود

 و کسب جهت در را خود محدود منابع باید بلکه(. 41) و( 49) کند پرداخت هزینه ، شرکت برای آوری

 همیم نقش عمرمشتری چرخه ارزش بنابراین کند صرف بهینه بصورت شرکت کلیدی مشتریان نگهداری

 بدست های هزینه کردن بهینه که میکند بازی( CF)  مشتری قاعده از جدید پارادایم یک ظهور در را

 (. 45) باشد می آن مهم نتیجه مدت، بلند در آوری سود برای مشتری جذب و آوردن

 همواره که چرا. دارد آنها عمر دوره تخمین یا گیری اندازه در حیاتی نقش مشتریان وفاداری دیگر طرف از

 بینی یشپ به که داشت خواهد وجود نگر آینده و یافته تعمیم مدلی ، مشتری فعلی و گذشته رفتار اساس بر

 . بپردازد آینده در مشتری رفتار

 رفتار یبین پیش بر سعی گرفته انجام های کنش ترا مقدار و مشتریان خرید های بازه اساس بر تنها چنانچه

 وفاداری که چرا. آمد نخواهد بدست آینده از درستی تخمین مطمئنا ، شدبا داشتهوجود   آینده در مشتری

 هگ گرفت نظر در را مشترییک  میتوان. است شرکت با وی رابطه ادامه در کننده تعیین عاملی مشتری

 است ودهنم شرکت نصیب را توجهی قابل تراکنش خرید، بار هر در و است داشته باشرکت طولانی ایی رابطه

 شایع تفاقا این قطبی تک بازار در مثال طور به)باشد داشته شرکت به پایینی وفاداری مشتری این چنانچه. 

 خواهد هدر به مشتری این نگهداشت های هزینه و رفت خواهد دست از فرصت اولین در مسلما ،( است

 در ات است نیاز شد گفته که همانطور پس(. بازار شدن قطبی چند و قطبی تک بازار به رقبا ورود با)رفت
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 آمده بدست clv از تری صحیح تخمین تا بگیرد قرار توجه مورد مشتری وفاداری سطح ، clv بهینه مدل

 .باشد تر دقیق آینده بینی پیش و

 آوری ودس بینی پیش و مشتری عمر دوره ارزش تعیین در گذار تاثیر عوامل دیگر یکی نیز شرکت استراتژی

  های استراتژی از یک هر شرکت چنانچه. است شرکت آینده

  تهاجمی -

  تدافعی -

  رقابتی -

  کارانه محافظه -

 ستا داده نشان تحقیقات که همانطور. مینماید تجربه را پذیری ریسک از مختلفی سطوح ، نماید اتخاذ را

.  است ریسک آنها از یکی که باشد اساسی عنصر سه دارای بایست می  clv ارزیابی مناسب مدل( 46)

 نتوا و محیط درخواست از تر زیاد سازمان مثبت های ویژگی و ، باشد رقابت کم و آماده محیط که هنگامی

 تهاجم و نفوذ برای شرایط این در که است بدیهی. مینماید انتخاب را تهاجمی استراتژی شرکت باشد، رقبا

 ، دیگر ایه استراتژی اتخاذ ترتیب همین به. باشد داشته بالاتری پذیری ریسک میبایست شرکت ، بازار به

 رتبه و ارزش شناسایی ،  clv ارزیابی اصلی دلیل. مینماید تحمیل سازمان به را ریسک از متفاوتی سطوح

 ازماندهیس تر ارزشمند مشتریان برای صحیحی شیوه به را خود منابع بتواند تا ، است سازمان برای مشتریان

  clv قدقی محاسبه برای استراتژی هر به مربوط ریسک و  استراتژی به توجه این بنابر. نماید تخصیص و

 .است ناپذیر اجتناب امری

مدلی ارائه کرد که در آن ارزش دوره عمر هر مشتری به شیوه  لذا مشکل اصلی این است که چگونه می توان

ر با استراتژی سازمان بوده و از طرفی دیگ ایی دقیق تر بدست اید. این شیوه دقیق تر  میبایست متناسب 

 ی میزان و وفاداری مشتریان در قیاس با یکدیگر باشد.منعکس کننده 
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 ضرورت انجام پژوهش-4-9

رفتار سازمان با هر مشتری بر اساس میزان (  47)همانطور که راجرز و پپر در تحقیقات خود اشاره میکنند

ک سطح ریسسود آوری وی تعیین میشود، و این میزان سود آوری متاثر از میزان وفاداری مشتریان به علاوه 

 .اتخاذ شده از سوی شرکت است

 موارد شتریدر ب که .است( (CRM مشتری با ارتباط تیریمد یاساس اصول از مشتری، عمر چرخه ارزش

  مشتری عمر چرخه ارزش مفهوم. ( 48) ردیگ می قرار استفاده مورد CRM یابیارز برای مبنایی عنوان به

 دیگر نکته .هستند شرکت ندهیآ های سود و آمد در منبع به عنوان مشتریان که است استوار مبنا این بر

 هیسرما و است یضرور لازم  و ، ارزش محاسبه برای مالی تیریمد و یحسابدار اصول رفتنیپذ که نستیا

 دهیسنج مدت بلند دوره یک در قتیحق در مشتریان داری وفا توسعه یا و ارزش شیافزا زمینه در یگذار

 (43) شودیم

 مشتریان ارزش آنجائیکه از .است  ارزشها این بودن مطلق یا  ینسب نمود توجه آن به  باید که یاساس نکته

 نظر در مشتریان مطلق ارزش عنوان تحت را یا نقطه توان نمی   واقع در ، باشد می تغییر حال  در دائما

 .میشودل مشتریان داخارزیابی ارزش دوره عمر فاکتور ریسک که در   پس ناگزیر (23) گرفت

تا کنون مدل های متفاوتی برای ارزیابی دوره عمر مشتری ارائه شده است که در ادامه به انها پرداخته خواهد 

توجه به اهمیت رویکردی جامع و استراتژیک به این مفهوم ، شرکت ها نیازمند مدلی هستند  اما ، با. شد

دقیق مشتریان  clvبا داشتن . بزنند clvکه با استفاده از آن  بتوانند با صحت و دقت بهتری دست به  تخمین 
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ابع ارزشمند سود اوری آینده شرکت ، به ارزیابی فرصت های جدید پرداخت و من ضمن تخمین میتوان

 .تخصیص داد ای شرکت را به شکل بهینه

بنابراین مدلی که برای ارزیابی ارزش دوره عمر مشتری استفاده میگردد میبایست اولا وفاداری مشتری را 

در نظر بگیرد تا بتوان تعمیم رفتار گذشته وی را به آینده ، به طور منطقی انجام داد، و ثانیا ، شرکتی که 

ظه کارانه و تدافعی را اتخاذ مینماید؛ تهاجمی، رقابتی، محاف: استراتژی خاصی از استراتژی ها چهار گانه 

به طور . خاص خود محاسبه نمایدنیازمند مدلی است که ارزش دوره عمر مشتری را متناسب با استراتژی 

مثال تخمین شرکت از آینده و رفتار شرکت با مشتریان مسلما در حالت تهاجمی ، حالتی که شرکت 

نیاز  clv و مدل بهینه و برازنده ایی برای محاسبه  . وت استاستراتژی تدافعی دارد دو گونه و رویکرد متفا

 .است تا این دغدغه را پاسخ دهد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 clvمحاسبه  استراتژی فعلی شرکت وفاداری مشتری
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تخمین ارزش دوره 

 عمر شرکت

اتخاذ استراتژی های 

 جدید

 CLVنحوه مناسب ازریابی  – 4 -4جدول 



  3 

 

 شهدف پژوه-4-1

 .است ترتیبی تجمیعی های عملگر از استفاده با مشتری ایی دوره عمر ارزش برآوردهدف این پژوهش 

 سوالات و فرضیات پژوهش-4-5

 :ندارد و بدنبال پاسخ به سوالات زیر است ای این تحقیق فرضیه

 بدست آورد؟ با استفاده از عملگر های وزنی ترتیبی را  چگونه می توان ارزش دوره عمر مشتری -

 چگونه می توان ارزش دوره عمر مشتری را  با استفاده از استراتژی سازمان  بدست آورد؟ -

 چگونه می توان ارزش دوره عمر مشتری را  با استفاده از وفاداری نسبی مشتریان  بدست آورد؟ -

 با توجه به استراتژی سازمان و وفاداری مشتری کدام است؟ clvمدل برازنده  -

 نوع پژوهش  -4-6

با توجه به ماهیت موضوع و هدف آن ، تحقیق پیش رو از نوع تحقیقات کاربردی می باشد، زیرا نتایج حاصل 

از آن نقش مهمی در تصمصم گیری های مدیریت استراتژیک و مارکتینگ ایفا مینماید. از منظر روش 

کتابخانه ای بوده است ، و با استفاده از داده های مالی شرکت کاله و و پیمایشی–توصیفی ق از نوع تحقی

 نظرات خبرگان این شرکت پژوهش انجام گرفته است. 

 روش پژوهش-4-7

 متدولوژی این پژوهش را میتوان به صورت زیر خلاصه نمود:

 CLVالف. مطالعه پیرامون روش های مختلف محاسبه 

 ن استراتژیدویمطالعه در مورد روش های مختلف تب. 

 و فازی مطالعه در مورد انواع عملگر های زبانیج. 

 OWAد. مطالعه در مورد عملگر های 
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 LOWAگی های ژه. مطالعه در مورد انواع وی

 CLVو. اصلاح مدل قبلی محاسبه 

 ز. اجرای مدل جدید و حل مساله مطالعه موردی

 قلمرو پژوهش-4-8

در  حوزه  ترتیبی تجمیعی های عملگر از استفاده با مشتری ایی دوره عمر ارزش موضوعی برآورد قلمرو 

ر مبنای ب این تحقیق  قلمرو زمانی و کالهروشهای کمی تصمیم گیری فازی قلمرو مکانی در شرکت لبنیات 

 ، میباشد.کالهبرای شرکت  2341تا  2344در بین سال های  محصولات  اطلاعات صادرات

 نوآوری پژوهش-4-3

 ایی دوره عمر ارزش برآورددر  LOWA ترتیبی تجمیعی های عملگرپژوهش ، استفاده از  از نوآوریهای این

 و میزان وفاداری مشتریان است.میزان ریسک پذیری سازمان  فرایند سلطه ، با توجه به   مشتری
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 :مقدمه -2-4

 زاریابیبا های دیدگاه تمام از آنرا توان می که است مفاهیمی ترین گسترده از یکی مند رابطه بازاریابی

 در  بری لئونارد توسط رسماً مفهوم واژه این(24).  گرفت نتیجه ، کند می بحث مندی رابطه روی که

 اساس(22).  نمود تعریف مشتری روابط افزایش و نگهداری ، جذب بعنوان آنرا که شد معرفی4389 سال

 ربوطم تحقیقات دل از دارد کننده مصرف رفتار با هم تنگاتنگی رابطه که بازاریابی از شاخه این پایه و

 تریانمش.  است آمده بیرون بزرگ نسبتاً و متوسط کارهای و کسب در فروشنده و خریدار بین روابط به

 نگرشهای ظهور و داشته چشمگیری پیشرفت بازاریابی زمینه در گذشته دهه دو در معامله طرفهای و

 و یرچشمگ که شده بازاریابی روش در ای ملاحظه قابل تغییرات آمدن پدید سبب مند رابطه بازاریابی

 نظریه ،  نسن هاکا توسط مربوطه علمی  های تلاش و بری لئونارد نظریه اساس بر. باشند می اجرا قابل

 برگیرنده در که را مختلف و متعدد مناطق و کرد پیدا گسترش 4383 دهه طول در ها رابطه ساختار

 نیز دیگری گران تحلیل 4333 دهه طول در.  برگرفت در نیز را بودند فروشنده – خریدار میان روابط

 یبازاریاب آن از که کردند تبدیل مدیریتی رویه یک به آنرا و آوردند بوجود را ها رابطه ساختار نظریه

 [  29. ] است شده یاد مند رابطه

 ریانمشت با قوی رابطه مدیریت و حفظ ، ایجاد از عبارت مند رابطه بازاریابی ، کاتلر دیدگاه از همچنین

 روز به پایدار کاربرد بعنوان را مند رابطه بازاریابی ،  کرام(21). باشد می نفع ذی های گروه سایر و

 ارتباط ایجاد باعث که ، خدمت و محصول طراحی برای ، شخصی مشتریان از آگاهی و دانش  نمودن

 در(25) . باشد می سودمند طرفین برای که شود می بلندمدت مستمردر رابطه توسعه واسطه به تعاملی

 یک دتوان می(  مند رابطه بازاریابی)  بازاریابی مدار رابطه دیدگاه از  گرونروس تعریف ، تر عمومی موارد

 به ری،مشت با روابط تقویت و حفظ ، ایجاد از عبارتست بازاریابی هدف بطوریکه دهد ارائه کلی تعریف

 یابد تحقق تعهدات تامین و متقابل مبادلات طریق از معامله در درگیر طرف دو هر اهداف که ای گونه
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 یکهجای در بخصوص ، باشد می  بازاریابی بنای سنگ مشتریان روابط که بیان نمود گرونروس  (27).

 می برآورده روابط توسعه و ساخت توسط و مستمر مبادلات واسطه به معامله در درگیر طرفین اهداف

 (28). شود

 رابطه ابیبازاری اینکه بر مبنی دارد وجود کلی نظر یک صاحبنظران از شده ارائه تعاریف بیشتر اساس بر

 نآ اساس و کند می اشاره ذینفع های وگروه سازمانها و افراد با متقابل و مدت بلند روابط ایجاد به مند

 فع،ن ذی های گروه  بین در و باشد می آنها نگهداری و حفظ منظور به موثر و مطلوب ارتباطات برقراری

 شود مین مستهلک هرگز که دارایی یک دیده به را مشتری مند رابطه بازاریابی و بوده مهمترین مشتری

 رد مجدداً  که کند ایجاد هدف بازار مشتریان با روابطی چنان خواهد می مند رابطه بازاریابی.  نگرد می

 یانمشتر که اینست اساسی هدف و نمایند ترغیب کار این به نیز را دیگران و کنند خرید او از آینده

 هدف مشتریان نگهداری و جذب پس. بدهند دست از را کمتری مشتریان و کرده حفظ را بیشتری

 روی اکیدت با ای رابطه به ای معامله تمرکز ازیک بازاریابی از شکلی شامل که ، است مند رابطه بازاریابی

این موضوع .  باشد می همه برای مربوطه کیفیت و تعهد و مشتری عالی خدمات ، مشتریان نگهداری

 مانساز های سرمایه ارزشترین با آنها که زیرا  است سازمان در موجود مشتریان پایگاه شناخت بصورت

 (23).   شود محافظت آنها از باید که هستند

 این وجهت قابل نکته.  دارد فرق کمی بازاریابی عمومی تعریف با مند رابطه بازاریابی ، فلسفی سطح در

 آنچه هترازب حتی و یکدیگر با آنرا فروشندگان و خریداران.  است  مشارکتی مند رابطه بازاریابی که است

 (93)دهند می انجام ، کنند می اجرا کنندگان مصرف برای بازاریابان که

ارتباط   با   مدیریت در  (CLV)عمرمشتری  چرخه ارزش محاسبه  نظری مبانی -2-2

 (CRM)مشتری 
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اهمیت روزافزونی در مطالعات آکادمیک و  CRMمفهوم مدیریت روابط با مشتریان یا  4333از دهه 

و همکاران در تحقیقات خود بیان میکنند که مدیریت ارتباط با  4شثکاربردی مدیریتی پیدا نمود. 

 کلیدی مشتریان با داده اشتراك و ، مدیریتستراتژی جامع و فرآیندی از انباریک ا CRMمشتریان یا 

مفهوم  4333و همکاران در  2پپرز   .(94)باشد می مشتریان و شرکت برای  یعال یارزشها خلق برای

 (92)   هار مرحله معرفی کردندچرا دارای  CRMو اجرای  مدیریت روابط با مشتریان 

  CRMاجرای  و گیری کار به فرایند 

 CLVرابطه با  توضیح فرایند ردیف

 شناسایی 4

 مشتریان

 باشد ارزش دارای مشتریان برای که خدماتی یا کالا کردن فراهم برای

 توزیعی کانالهای طریق از تواند می که بشناسد را مشتریانش باید شرکت

 .بخشد تحقق ار امر این مشتریان با تعامل و معاملات ،

 

 چرخه ارزش محاسبه

 تا شود می موجب عمرمشتری

 سود و ارزش با کلیدی، مشتریان

 شوند شناسایی آور

 و تمایز 2

 تفکیک

 مشتریان

 که باشد می دارا را خود به عمر مخصوص چرخه ارزش یک مشتری هر

 ارزشتر شود با مشتریان صرف شرکت منابع تا شود می موجب تمایز این

 آنها دهی سود مبنای بر مشتریان ارزیابی نظام یک از باید اینجا در که

 آوردن الگویی بدست و تشریح در سعی نیز مقاله این که شود استفاده

 دارد بخش این برای

بر  باید مشتریان تفکیک و تمایز

 عمرشان چرخه ارزش مبنای

 شرکت منابع تا گیرد صورت

 شود تر ارزش با مشتریان صرف

 با تعامل 9

 مشتریان

 شرکت زمان، طول در مشتریان نیاز و تقاضا تغییرات به پاسخگویی برای

 در اطلاعات از استفاده با مشتریان از مستمر گیری یاد و تعامل با باید

 تعامل این .دهد پاسخ آنها به و آگاه مشتریان های نیاز از آنها، از یافتی

 ارزش و آوری سود اساس بر

 مشتری هر با مشتریان های

 گیرد می صورت متمایز برخورد

                                                            
1 -Sheth et.al 2004 
2 Peppers 
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 سود بر اساس که است مشتری هر با ویژه و مشخص برخورد گیرنده بر در

  .گیرد می صورت آنها مدت بلند ارزشهای و آوری

 

 سفارشی 1

 سازی

 می  CRM یکپارچه  فرایند از شعاری " مشتری هر با متفاوت رفتار

به  مشتریان تک تک با تطبیق معنای به تواند می تغییر این که باشد

 باشد مشتریان با خدمات تطبیق و کالا تولید هنگام

 با خدمات یا کالاها تطبیق که

 اساس بر باید مشتریان تک تک

چرخه  ارزش که اولویتی

 کند، می تعیین عمرمشتری

 شود اجرا

 را بطه ارزش دور ه عمر مشتری با مدیریت روابط مشتریان – 4-2جدول

 

  CRM  یاجرا از قبل را عمرمشتری چرخه ارزش لیتحل و تجزیه  CRMحوزه  متخصصان دربسیاری از  

 (.99د)کنن می شنهادیپ

 مشتری عمر چرخه ارزش مفهوم -2-9

در  یمربوط به ارتباط با مشتر ینه های( برابر با اختلاف درآمد و هزCP) یک مشتریسود حاصل از 

این است که اولی ارزش هر مشتری را در  CLVو   CPتفاوت اساسی بین  . است نیمع یک بازه زمانی

 CLVارزش هر مشتری را در  آینده پیش بینی مینماید. به علاوه  CLVگذشته بیان میکند؛ حال آنکه 

در شکل دادن به تصمیمات مدیریتی بسیار مفید واقع میشود ، اما محاسبه آن کار دشواری است. 

مستلزم گزارش دهی دقیق و تلخیص اطلاعات تاریخی هر مشتری است در حالی که   CPمحاسبه 

 (91از جنس پیش بینی آینده است.) CLVمحاسبه 
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 چرخه ارزش . است( (CRM مشتری با ارتباط مدیریت اساسی اصول از مشتری، عمر چرخه ارزش

 ارزش اوقات گاهی که باشد می Customer Lifetime Valueمخفف   CLV  یا مشتری عمر

 مبنایی عنوان به موارد در بیشتر که . شود می نامیده نیز آینده مشتری ارزش یا(  (LTVعمر  چرخه

 مبنا این بر  مشتری عمر چرخه ارزش گیرد )مفهوم می قرار استفاده مورد CRMارزیابی  برای

 حسابداری اصول پذیرفتن .هستند شرکت آینده های سود و آمد در منبع مشتریان، که است استوار

 ارزش افزایش زمینه در گذاری سرمایه و است ضروری لازم  و ، ارزش محاسبه برای مالی مدیریت و

 .(95میشود) سنجیده مدت بلند دوره یک در حقیقت در مشتریان وفاداری توسعه یا و

در یک تعریف کلی ، میتوان ارزش دوره عمر مشتری را این گونه توصیف نمود: ارزش فعلی جریانات 

 (. 17نقد آتی که از تعامل با مشتری در آینده رخ خواهد داد)  

 مشتری عمر چرخه ارزیابی ارزش -2-1

گیری ارزش دوره عمر مشتری طراحی شده اند. به طور کلی میتوان این مدل های زیادی برای اندازه 

مدل ها را در دو دسته کلی گنجاند. اول، مدل های رفتار گذشته مشتری؛ و دوم مدل های رفتار 

آینده مشتری. عموما دو تفاوت اصلی بین این دو نوع مدل وجود دارد. تفاوت نخست در  –گذشته 

ر آینده نیز فعال خواهد بود یا خیر. تفاوت دیگر  در شامل نمودن/ننمودن این است آیا مشتری فعلی د

هزینه های مشتری است. مدل هایی که در گروه اول قرار میگیرند ، محاسبات را بر مبنای نرخ فعالیت 
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آینده مشتری و هزینه های مرتبط با وی انجام می دهند در حالی که مدل های  گروه دوم  این دو را 

آینده مشتری را مورد توجه قرار میدهند را نیز  –نمی نمایند.  مدل هایی که رفتار گذشته محاسبه 

های  میتوان به دو زیر مجموعه تقسیم کرد. این دو زیر مجموعه بر اساس اسن موضوع که آیا هزینه

 ( 96 جذب مشتری در مدل گنجانده شده اند یا خیر ، انجام می پذیرد.)

 

مدل های ارزش دوره 

 عمر مشتری

مدل های رفتار گذشته 

 مشتری

 –مدل های رفتار آینده 

 گذشته مشتری

 RFMمدل 

regency ,frequency monetary 

 SOWمدل 

(Share of wallet) 

 PCVمدل 

Past customer value) 

مدل های بدون هزینه 

 جذب مشتری

Gupta (2004), 
Kumar 

and Reinartz 

(2003 

Gupta and 

Lehmann 

(2004) 

Bauer, 
Hammerschmid, 
Braehler (2003 

Berger and 

Nasr (1998) 

Bruhn (2003) Jain and Singh 

(2002) 

Wu (2005) 

Collings and 
Baxter 

(2005) 

Hwang, Jung, 

Suh (2004) 

Venkatesan 

and Kumar 

(2004) 

مدل های با هزینه 

 جذب مشتری
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 دسته بندی مدل های تخمین ارزش دوره عمر مشتری --2-2جدول

 

 جریان) آمد در خالص فعلی ارزش مبنای بر عمر مشتری چرخه ارزش که معتقدند   9ژاکوب و استون

 .میباشند مربوط های هزینه همه منهای مشتری از حاصل( نقدی های

تعیین ارزش دوره عمر مشتری  ، روش زیر را برای 2343در تحقیقات خود در سال ( 17)فاریس  و همکاران 

 (این فرض بسیار ابتدایی است) شوداین است که فرض  CLVرویکرد های اولیه محاسبه  از .پیشنهاد کردند

. دجدید ندارنهیچ تفاوتی با مشتریانی که  CLVمشتریان جذب شده در دوره های زمانی پیشین از نظر 

 فعال بوده اند مراجعهریان که در یک دوره زمانی سپس به داده های تاریخی مربوط به یک گروه از مشت

در مرحله بعدی . شود در بازه های زمانی متناهی، باز سازی می  کرده و به دقت جریانات نقد حاصل از آنها 

 CLV، میبایست جریانات نقد حاصل از هر مشتری را به زمان جذب  آن مشتری تنزیل نمود تا بتوان 

برای این گروه از مشتریان   های نمونه  CLVتمام سپس میانگین . نمونه را برای آن مشتری محاسبه نمود

 . جدید است یهر مشتر CLVحاصل این مقدار میانگین تخمینی از  می شود. محاسبه 

  

                                                            
3 Stone, 2001  Jacobs, 
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این عامل ضرب شونده نمایانگر ارزش کنونی . ضریبی از حاشیه سود است CLVطبق مفروضات این مدل، 

 .روابط مشتری است( تعدادبازه ها)طول مورد انتظار 

($) ارزش دوره عمر مشتری = ($)   حاشیه سود  ×  
(%) نرخ ابقاء

1 + (%) نرخ تنزیل − (%) نرخ ابقاء
        

 

صفر و عامل ضرب شونده . هرگز نگهداشته نخواهد شد یمشتر بدین معناست که  3برابر  ینگهدار نرخ

ه سود یخواهد ماند و سازمان ، حاش یشه باقیهم یبرا یاست، مشتر 4 یکه نرخ نگهداروقتی .  خواهد بود

 .دریافت خواهد کرد1پایا  را در حالت 

 ریکس ، زمانی بازه هر در. میکند فرض دار نشت سطل یک عنوان به را مشتریان با سازمان روابط مدل این

 . میشوند خارج دسترس از  و  شده فعال غیر همیشه برای(   4 - نگهداری نرخ) شرکت مشتریان از

 :دارد پارامتر سه تنها مدل این

 بازه هر در ثابت سود حاشیه -4

 بازه هر در ثابت نگهداری احتمال -2

 ثابت تنزیل نرخ -9

 وبمحس رفته دست از همیشه برای است، فعال غیر مشتری یک وقتی که میکند فرض مدل این علاوه به

 سود هحاشی اولین میکند، فرض مدل همچنین.  است صفر مشتری بازگشت احتمال دیگر عبارت به میشود،

                                                            
4 perpetuity   

 (4-2رابطه )
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 ادیرمق تنزیل برای را نهایت بی زمانی افق مدل این علاوه به. میگردد دریافت زمانی بازه اولین انتهای در

 .ندارد نهایت بی زمانی افق سازمانی هیچ که چند هر. میگیرد نظر در نقد جریانات

. مینماید ضرب دیگر  عاملی در ، را زمانی بازه هر نقد سود حاشیه  CLV فرمول: مشتری عمر دوره ارزش

 .است مشتری رابطه انتظار مورد طول کنونی ارزش نماینده عامل این

 

در تحقیقات خود به نقش اهمیت ارزش چرخه عمر مشتری در بازاریابی  2336در سال و همکاران   کیم

به منظور اتخاذ تصمیمات مناسب بازاریابی و  بندی بازار  وی نشان داد که برای  بخش .( 98پرداختند. )

 است.  CLVاستراتژیک نخستین گام ، تخمین درست 

(. 93صنعت بانکداری تشریح کردند )را در  CLV، اهمیت استفاده از و همکاران   کاهره;،  2341در سال 

 نمود، توانستندمتفاوت را بایستی در بخش بندی جدا  CLVآنها نیز با استفاده از این مفهوم که مشتریان با 

، به بررسی  2333و همکاران در سال  بنویت. را به درستی تعیین نمایند  segmentاستراتژی هر بخش یا  

و    Kahreh(. 13در صنعت خدمات مالی پرداختند و یک سیستم خبره را ارائه دادند ) CLV اهمیت 

را مشخص  CLVتحقیقاتی انجام دادند که نقش وفاداری مشتری در بدست آوردن  2342همکاران در سال 

که مبنای تصمیم گیری در فعالیت های حوزه  در پژوهش های خود بیان کرد 4337 در سالدویر   .میکرد

و همکاران نیز نقش ارزش دوره عمر مشتری را در  گلوی .(14استوار است ) CLVبر مفهوم مارکتینگ 

به بخش بندی بازار در صنعت  CLVبا استفاده از نیز  هوانگ . (12صنعت کشاورزی مورد بررسی قرار دادند)

 . (19مخابرات پرداخته است)
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 تصمیم گیری چند معیاره  مفهوم -2-5

یری ل تصمیم گامش تصمیم گیری چند معیاره یکی از شاخه های شناخته شده تحقیق در عملیات است که 

را تحت تعدادی معیار های تصمیم بررسی می نماید و در بسیاری از شاخه های علمی از جمله اقتصاد ، 

 کاربرد گسترده ایی دارد.صنعت ، نظامی ، فنی مهندسی ، پزشکی و علوم انسانی 

 تعدادی در ریزی برنامه و مدیریت مسائل مختلف های جنبه در معیاره چند گیری تصمیم روشهای کاربرد

 انتخاب برای همکاران، و اردوگموسکارهای  به توان می نمونه عنوان به .است شده داده نشان مطالعات از

 منابع درتخصیص( 11گانش )  ANP  .روش ترکیه از کشور مسکونی گرمایش در سوخت نوع بهترین

 ریزی برنامه روش از مالزی جنگلهای از برنامه ریزی  حفاظت در( 15می نوا ) ،   AHPروش  از انرژی

 ، استفاده کردند.  AHPدر استرالیا از روش   وونگاتالاب  مدیریت در( 16هرث )سازشی، 

برنامه  GPروش های بسیار متعددی برای تصمیم گیری چند معیاره ارایه شده است. برنامه ریزی آرمانی یا 

، ELECTRE I-III ، ،TOPSIS، روشهای  MAUT، تئوری مطلوبیت چند شخصه یا  CPریزی سازشی یا 

وش ، نمونه هایی از این ر PROMETHEE، روش LA، روش تخصیص خطی AHPتحلیل سلسله مراتبی 

 ها هستند که گستره وسیعی در تحقیقات کاربردی دارند. 

در بسیاری از موارد به دلیل عدم پیش بینی دقیق اتفاقات آینده ، عدم دسترسی به اطلاعات دقیق و قطعی 

و عدم ارزیابی دقیق برخی از معیار ها ی کیفی ، تصمیم گیری در فضای ریسک صورت میگیرد . در  این 

ی متاثر از میزان ریسک پذیری و ریسک گریزی سیستم است ، اشکال اساسی روش های محیط ، جواب نهای

ذکر شده این است که این روش ها قادر به در نظر گرفتن ارجحیت های ذهنی و ریسک پذیری و ریسک 

 گریزی سیستم نیستند.
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 که گیری تصمیم های روش از یکی عنوان به OWA یا ترتیبی دار وزن میانگین روش تحقیق این در 

 روش این. میگردد معرفی داراست را گیر تصمیم ذهنی های ارزیابی و ها اولویت گرفتن نظر در قابلیت

 قادر و بوده ادار گیری تصمیم فرآیند در را گر تصمیم گریزی ریسک و پذیری ریسک گرفتن نظر در توانایی

 .کند اتخاذ گیر تصمیم گریزی ریسک/  پذیری ریسک اساس بر را نهایی تصمیم است

 

 مفهوم عملگر های تجمیعی ترتیبی  -2-6

 گسترده طور به که اند شده معرفی ها جمعی های عملگر از زیادی بسیار تعداد گذشته سال ده ظرف

 .(17).اند گرفته قرار مطالعه مورد کلاسیک غیر های گیری تصمیم و فازی های مجموعه حوزه در

 اداقتص جمله از مختلف علوم در زیادی کاربردهای دارند، مندی نیرو ریاضی شالوده که ها عملگر این

  .(18).اند یافته روباتیک و بنیان دانش های سیستم ، آموزش ، شناسی زیست ،

 موضوع این به واقع در میشود واقع مفید خاص حوزه یک در حد چه به تا جمعی عملگر یک که این

 از خیبر. باشد داشته مطابقت حوزه آن شرایط با مقدار چه ریاضی نظر از عملگر این که دارد بستگی

 هب ، شوند توصیف رفتاری های پارامتر عنوان به میتوانند که دارند خاصی ریاضی خواص ها عملگر

   یا orness  مثال عنوان به. بود خواهد گذار تاثیر عملگر رفتار روی بر آنها مقدار دیگر عبارت

maxness   عملگر که میکند تعیین    بیشینگییا OWA  ماکزیمم عملگر همانند میزان چه به 

  .میکند رفتار

 قدرت اول. اند بوده متمرکز موضوع دو بر عموما جمعی های عملگر کاربرد روی بر گذشته تحقیقات

 عملگر خواص از بعضی در ادامه میاید که همانطور اما .(13).آنها عملکرد حوزه دوم و گیری تصمیم

 عملگر این کاربردی های حوزه لاجرم و داشت خواهد ها گرلعم این رفتار در مهمی نقش جمعی های
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 آنها دیگر ریاضی خواص از ها عملگر رفتاری خواص موارد این در. گذاشت خواهد تاثیر تحت را ها

 .بود خواهد مهمتر

 تحقیقات در میتواند خوبی به  OWA عملگر دهد نشان که است آن تحقیق این اهداف از یکی

 .شود کاربردی بازاریابی

با ترکیب ید ، که میتواند مینمابه عنوان یک تابع ارزیابی عمل   OWAمیانگین ترتیبی یا  رعملگ

تعریف: ( 53)رضایت از ویژ گی های یک محصول را ترکیب نماید.  یرفتار فصلی و ربطی، امتیاز ها 

  یک نگاشت به شکل زیر است :  OWAیک عملگر 

f ∶  Rn  → R 

 که بردار وزن مربوط به آن این گونه تعریف میگردد:

w = [ w1   , w2   , … , wn   ]                     ,

Wi ∈  [0,1]   ,                   ∑ Wi

i

 =  1  

  و همچنین :

 f  (a1, … , an) = ∑ wi.

n

i=1

bi 

 میباشند.  )an,…,1a(به ترتیب از بزرگ به کوچک از نظر مقدار مرتب شده ی مجموعه  )knb,…,k1b(که 

مرحله ای است که در آن مجموعه اولیه دوباره مرتب میشود.  در این  OWAیکی از جنبه های بنیادین 

متناظر به یک یک موقعیت یا رتبه در ترتیب آرگومان ها خواهد بود و نه مربوط به خود   iWحالت وزن 

برای توصیف رفتار  تواند اختار بردار وزن را کمی مینماید،  و میس ornessیک آرگومان خاص. شاخص 

 یک ارزیابی ، مانند خوشبینی و یا بد بینی به کار گرفته شود. این شاخص به صورت زیر تعریف میگردد:

 (2-2رابطه )

 (9-2رابطه )

 (1-2رابطه )

 (5-2رابطه )
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orness (W) =
1

n − 1
∑(m − i). wi

 n

i=1

 

 میماکزیمم  رعملگتبهگن کننده  OWAباشد، عملگر  4مربوط به یک بردار  وزن برابر  ornessچنانچه 

، به طوری که مجموعه معیار ها را با بزرگترین مقدار یا بهترین مقدار از مجموعه معیار ها تجمیع می ددرگ

مانند عملگر مینیمم  OWAیک بردار وزن نشان میدهد که عملگر  ornessنماید. بالعکس، مقدار صفر 

ترین یار یا معیاری که کمعمل مینماید و تجمیع مقادیر معیار ها به سمت نامناسب ترین معیار یا کمترین مع

نشانگر تاکید بیشتر بر روی معیار های بهتر یا  orness. متعاقبا ، مقادیر بزرگ خواهد بود  ؛داردارضا را 

معیار هایی با بیشترین ارضا در عمل تجمیع میباشد و بنابر این یک مدل رفتاری  خوشبین را شکل خواهد 

یار های نامناسب تر یا معیار هایی که کمتر ارضا شده اند نشان میدهد که مع ornessداد. مقدار کوچک 

 (54)بیشتری دارند و لاجرم رفتار مدل ماهیتی بدبین خواهد داشت. یع تاثیر در روند تجم

 

 

 

orness f(a1, a2, a3) W3 W2 W1 a3 a2 a1 

1.00 7 0 0 1 3 7 1 

0.80 6 0.1 0.2 0.7 3= b 1= b = b2 

0.15 3.5 0.8 0.1 0.1    

0.00 3 1 0 0    
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 OWAمربوط به عملگر   ornessنمایش  -1-2جدول

 

 

 : استراتژی تدوین های مدل -2-7

 هک کلی هدف این به توجه با گردید مشخص آن با مرتبط اهداف و رسالت آنکه از پس سازمانی هر در

 ابجذ های فرصت از برداری بهره برای خود قوت نقاط از تا هستند راههایی یافتن دنبال به ها شرکت

 تجزیه با و پرداخته خود اصلی قابلیتهای و کلیدی فعالیتهای شناسایی به عملاً نمایند، استفاده بازار،

 و ودخ شرایط و ماهیت به بسته شرکتها. کنند می شناسایی را بازار جذاب فرصتهای محیط، تحلیل و

 .دمیکنن انتخاب محیط در خود شرایط و فعالیتها تطبیق و سنجش برای را مختلفی مدلهای ، بازار

 الکتریک جنرال شرکت مدل و بوستون مشاورین گروه ماتریس مدل مانند فوق مدلهای از تعدادی

(GE )ًبه آن نتیجه که جهت این از و باشند می ها فعالیت ترکیب ارزیابی یا و پورتفولیو مدلهای عملا 

 در. ودش می منتهی بازار توسعه و رشد برای اصلی فعالیتهای به منابع تخصیص برای گیری تصمیم

 .است شده پرداخته آنها تشریح به بخش این

 (  BCG ماتریس)   بوستون ای مشاوره گروه مدل   -2-6-4

 سهم ـ رشد  ماتریس است مدیریت ای مشاوره مؤسسه یک که   BCG     بوستون ای مشاوره گروه

 3 است کرده ارائه شرکت اقتصادی های فعالیت ترکیب ارزیابی برای را

 توضعی به توجه با باشند می اقتصادی مختلف فعالیتهای دارای که مادر و بزرگ های شرکت اصولاٌ

 رشد و ادیاقتص مجزای فعالیتهای به منابع تخصیص در استراتژیک گیری تصمیم نیازمند رقبا و بازار

 نوع دهنده نشان آنها از هریک و است شده تقسیم مربع چهار به سهم ـ رشد ماتریس. باشند می

 .باشد می استراتژیک فعالیت
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 هستند کارهایی و کسب اند، شده واقع سؤال علامت مربع در که کارهایی و کسب: سؤال علامت – 

 ثراک. هستند پایین بازار نسبی سهم دارای خود ولی کنند می عمل بالا رشد نرخ با بازارهای در که

 دقص شرکت یک که است وقتی این و کنند می آغاز سؤال علامت از را خود تحرك اقتصادی، فعالین

 . شود وارد دارد وجود پیشتاز آن در که بالا رشد با بازار یک به تا دارد

 می تبدیل ستاره به شود رو روبه موفقیت با سؤال، علامت مربع در واقع کار و کسب اگر: ستارگان – 

 تارهس حالت در کار و کسب واحدهای نگهداری. است پیشتاز بالا رشد با بازار یک در ستاره یک. شود

 تا دارد نیاز ای ملاحظه قابل مالی منابع به رقبا حملات با مقابله و بالا بازار رشد با همراه کار ادامه و

 . نماید فظح آنها برای را پیشتازی و تقویت را آنها مشارکت، یا و یکپارچگی استراتژیهای بکارگیری با

 واحد که صورتی در ، کند سقوط درصد43 از کمتر به بازار سالانه رشد نرخ اگر: شیرده گاوهای – 

 گاو یک. شود می تبدیل شیرده گاو به باشد، برخوردار بازار نسبی سهم بزرگترین از همچنان ستاره

 ت،نیس برخوردار بالایی رشد از بازار چون و کند می تأمین شرکت برای را فراوانی نقدی وجوه شیرده

 گاو ریبیشت تعداد از شرکت اگر. رود بکار شرکت دیگر کارهای و کسب برای تواند می مالی منابع این

 بالا آوری سود و مقیاس های جویی صرفه از تواند می زیرا دارد بهتری شرایط باشد برخوردار شیرده

 . باشند برخوردار

. برخوردارند ضعیفی بازار سهم از ، کم رشد با بازارهای در که هستند کارهایی و کسب:  ها سگ -

 معمولاً ولی هستند کمی زیان یا سود کننده ایجاد کلی بطور اما کنند می ایجاد نقدینگی کمی مقدار

 . گیرند می دارند که ای فایده از بیش را مدیریت وقت

 

 (:GE) الکتریک جنرال شرکت مدل  -2-6-2
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 در نآ جایگاه توسط صرفاً تواند نمی استراتژیک وکار کسب واحد یک برای مناسب هدف یک تعیین

 زودهاف سهم – رشد ماتریس به ا ر دیگری عوامل   الکتریک جنرال.  شود تعیین سهم – رشد ماتریس

 لیاص معیار دو حسب بر فعالیت هر مدل این در. نماید ارزیابی را خود گسترده فعالیتهای بتواند تا

 زاربا رشد نرخ بر علاوه بازار جذابیت معیار در. میشود بندی درجه شرکت توانمندی و بازار جذابیت

  اتضروری رقابت، شدت آوری، سود ، بازار سالانه رشد نرخ ، بازار اندازه ، بازار جذابیت از بخشی بعنوان

 انونیق و سیاسی اجتماعی، محیطی، زیست تأثیر انرژی، ضروریات تورمی، پذیری آسیب تکنولوژی،

  رشد چون عواملی بازار، سهم بر علاوه شرکت توانمندی معیار در. است گرفته قرار توجه مورد نیز

 وری بهره ،تولید ظرفیت تبلیغاتی، بخشی اثر توزیع، شبکه تجاری، نام شهرت محصول، کیفیت بازار،

 رفتهگ قرار نظر مد مدیریت، سطح کارکنان دانش سطح و توسعه و تحقیق عملکرد ها، هزینه تولید،

 نشان ماتریس این در دایره. میگردد تقسیم قسمت سه به و میباشد فاز 3 دارای GE ماتریس است

. دهد می نشان بازار آن در را فعالیت بازار سهم دایره تیره قسمت و است مربوطه بازار اندازه دهنده

 .دارد سهم %75 ، بالا جذابیت با بزرگ بازار یک در A فعالیت مثلاً

 

 (SWOT) ضعف نقاط و قوت نقاط ها، فرصت تهدیدات، ماتریس -2-6-9

 کنند می مقایسه را نیاز مورد اطلاعات آن بوسیله مدیران که است مهمی ابزارهای از ماتریس این

 محور یک در است، خانه 3 دارای ماتریس این. یابند می دست  استراتژی نوع چهار به نتیجه در و

 داده قرار را محیطی   تهدیدات و   ها فرصت  فهرست  محور یک در و   ضعف نقاط,   قوت نقاط

 دوی به دو مقایسه.  گردد می استخراج  SO ،WO ،ST ،WT های استرارتژی نها آ تلاقی از و

 یخارج تهدیدات و ضعف نقاط با خارجی تهدیدات قوت، نقاط با ها فرصت ضعف، نقاط با ها فرصت

 هدف ، ها مقایسه در. گردد می ذکر جدول در ها مقایسه این از حاصل نتایج درج و قوت نقاط با
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 در جراا به آیند، می بدست ماتریس در که استرتژیهای همه لذا. است اجرا قابل استرتژیهای تعیین

 ( SWOT)  قوت نقاط و ضعف نقاط ها، فرصت تهدیدات، ماتریس.  آیند نمی

 ابزار یک عنوان به متداول طور به و است گیری تصمیم برای مهمی حمایتی ابزار SWOT آنالیز

 نقاط شناسایی با( 52) شود می استفاده سازمان یک خارجی و داخلی محیط سیستماتیک آنالیز

 تعیین قوت نقاط اساس بر هایی استراتژی تواند می سازمان تهدیدها، و ها فرصت ضعف، قوت،

 هاتهدید بر غلبه برای ها آن از یا و نماید استفاده ها فرصت از و کند حذف را خود ضعف نقاط کند،

 هک حالی در شوند می شناسایی داخلی محیط ارزیابی طریق از ضعف و قوت نقاط. کند استفاده

 مهم SWOT آنالیز(. 59) شوند می تعیین خارجی محیط ارزیابی وسیله به تهدیدها و ها فرصت

 استراتژیک عوامل عنوان به گذارند می تأثیر سازمان ی آینده بر که خارجی و داخلی عوامل ترین

 به که اند شده تشکیل متغیرهایی از خارجی و داخلی محیط, (51)کند می بیان خلاصه طور به

 یرهامتغ این بر مدتی کوتاه اثر گونه هیچ سازمان مدیریت و هستند سازمان بیرون و داخل ترتیب

 (.55) ندارد

 نآ با سازمان که خارجی و   داخلی نیروهای متفاوت های گونه تشخیص در فراگیر محیطی آنالیز

 از و باشند ای بالقوه های حرکت شامل توانند می نیروها این طرف یک از. است مهم روبروست، ها

 روی پیش اهداف یا سازمان عملکرد با رابطه در ای بالقوه های محدودیت است ممکن دیگر طرف

 (.56) گیرد بر در را آن

. (57شود) داده نمایش ماتریس یک در سیستماتیک صورت به تواند می آمده بدست اطلاعات

 یاری مدت بلند های استراتژی تعیین در تواند می (58) ماتریس فاکتور چهار مختلف ترکیبات

 دنکر فرموله برای خوبی پایه تواند می شود استفاده درستی به SWOT آنالیز از که هنگامی. رساند

 (.53) نماید فراهم استراتژی
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 توانایی عموماً و کند نمی فراهم عوامل نسبی اهمیت تعیین برای تحلیلی ابزار ،SWOT آنالیز

 SWOT خاص طور به(. 63)ندارد را عوامل این اساس بر گیری تصمیم گزینه های تناسب ارزیابی

( عفض قوت،) داخلی های دسته به را عوامل بتوانند که کند می فراهم گران تحلیل برای را شرایطی

 می قادر را ها آن لذا و کنند تقسیم نظر مورد تصمیم با رابطه در( تهدیدها و ها فرصت) خارجی و

 آنالیز نتیجه صورت هر در(. 64)کنند مقایسه ضعف و قوت نقاط با را ها تهدید و ها فرصت که سازد

SWOT به( 62) است خارجی و داخلی عوامل ناقص کیفی بررسی یا لیست یک صورت به اغلب 

 ندک ارزیابی را استراتژیک گیری تصمیم فرآیند جامع طور به تواند نمی SWOT آنالیز علت همین

(69) 

 ضعف، نقاط قوت، نقاط جمله از استراتژیک ریزی برنامه های روش بهبود جهت مطالعاتی اخیرا

 سیاست جهت جدید فازی گیری تصمیم روش یک (61. )است گرفته صورت ها فرصت و ها تهدید

 جهت را فازی رویکرد یک( 65. )نمود ارایه متوسط و کوچک های مجموعه در استراتژیک های

 SWOT آنالیز از استفاده با اقیانوسیه و آسیا منطقه توزیع مراکز در نقل و حمل های روش ارزیابی

 های سیاست برای جایگزین مختلف آلترناتیوهای ارزیابی جهت روش یک(  66) .کردند پیشنهاد

 رویکرد یک( 67)  .نمودند ارایه SWOT آنالیز در AHP رویکرد اساس بر ترکیه الکترونیک دولت

( 68) .نمودند اعمال متعارف عضویت توابع از استفاده با خارجی و داخلی عوامل دوی هر بر را فازی

 جهت است کرده استفاده معیاره چند گیری تصمیم رویکرد از که کمی SWOT آنالیز روش یک

 ترکیب جهت وجهی چند رویکرد یک. اند کرده ارایه ها سازمان استراتژیک مشکلات سازی ساده

 نهادپیش بازاریابی های استراتژی توسعه در خبره های سیستم و فازی های سیستم گروهی، دلفی

 اند کرده

  خارجی و داخلی ماتریس -2-6-1
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 این کار روش. دهد می قرار خانه 3 در را شرکت مختلف های بخش ،   خارجی و داخلی ماتریس

 لک برای یا و بگیرد فعالیتصورت هر برای تواند می بوستون ای مشاوره گروه مدل شبیه  مدل

 شرکت ضعف دهنده نشان 33/4 تا 4 از ، هاY و هاX محور روی نهایی های نمره جمع.  شرکت

 قوت بیانگـر 1 تا 9 های نمره و است شرکت متوسط وضع دهنده نشان 33/2 تا 2 های نمره ، است

 آنها از هریک برای و گردد می تقسیم ناحیه سه به خارجی و داخلی ماتریس. است شرکت

 3گردد می پیشنهاد متفاوتی استراتژیهای

 آنسوف مدل  -2-6-5

 برنامه در و موجود کار و کسب فعالیتهای براساس و خود آینده ترسیم برای شرکت که هنگامی

 کنند می بینی پیش را آوری سود و فروش میزان ، توسعه و رشد برای مدت بلند استراتژیک ریزیهای

 باشد موجود ای فاصله شده بینی پیش فروش و آینده در انتظار مورد فروش بین اگر ،

 تشرک روی پیش را رشد روش سه عملاً که دارد وجود فاصله این کردن پر برای مختلفی های گزینه

 هک متمرکز رشته در سازی متنوع رشد و  ائتلافی رشد ، متمرکز رشد : از عبارتند که دهد می قرار

 اههایر فعلی کار و کسب فعالیتهای در عملکرد بهبود بررسی با تا باشد می شرکت اقدام اولین عملاً

 ، زمتمرک رشد جهت در جدید فرصتهای کشف منظور به ،   آنسوف ایگور ، بکند جستجو را موفقیت

 در که مدل این اساس بر.  دارد شهرت بازار – محصول گسترش مدل به که کند می ارائه را مدلی

 . دارد رو پیش را استراتژیک انتخاب چهار ، بازار توسعه برای شرکت ، است آمده 42-2 نمودار

 فعلی تمحصولا از استفاده با فعلی بازار در باقیماندن معنی به استراتژی این:   بازار در نفوذ استراتژی

 .  است بازار سهم توسعه برای تلاش و

 عرضه را جدیدی محصولات ، فعلی بازار در شرکت ، استراتژی این در:    محصول توسعه استراتژی

 .  دهد یم ارتقاء فعلی بازار در را خود آنها فروش توسعه با و کند می
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 محصولات تولید برای فعلی های قابلیت بر تکیه با شرکت ، استراتژی این در:   بازار توسعه ستراتژیا

 .  دهد می توسعه را خود فروش بازارها این در محصول عرضه با و شده وارد جدید بازارهای به ، خود

 و است جدید بازارهای در جدید محصولات عرضه معنی به استراتژی این:   سازی متنوع استراتژی

 فرصتهای که است پذیر توجیه وقتی استراتژی این. است روشها سایر از بیش آن زحمت و ریسک

 تاس فرصتی ، خوب فرصت یک و باشد دسترس در فعلی بازارهای و فعلی محصولات از خارج خوبی

 .  باشد برخوردار آن در موفقیت امکان از نیز شرکت و بوده جذاب بسیار صنعت در که

    کاتلر مدل -2-6-6

 طبیقت و محصولات توسعه جهت مراحلی چون عواملی افزودن و آنسوف مدل توسعه با  کاتلر فیلیپ

 استراتژی چهار عملاً مدل این در.  است رسیده ای خانه نه مدل یک به جدید و فعلی بازارهای

 ینب یعنی میانی مراحل برای و باشد می آمده بدست اصلی استراتژی ، آنسوف مدل از حاصل اصلی

 در کاتلر.  دهد می پیشنهاد را هایی مشی خط جدید و فعلی محصولات و جدید و فعلی بازارهای

 و فعلی بازارهای برای میانی مراحل بعنوان را جغرافیایی نوآوری و جغرافیایی توسعه مدل این

 جدید، محصولات به فعلی محصولات از گذار برای و محصول توسعه برای و داده جدیدپیشنهاد

 کند می بیان وجدید فعلی بازارهای برای محصولات بر نیازها تطبیق جهت را مراحلی

  (  Space) استراتژیک اقدام و موقعیت ارزیابی ماتریس -2-6-7

 برخوردار بسزایی اهمیت از شرکت خارجی و داخلی عوامل مقایسه جهت بکارگیری در ماتریس این

 بعد دو و( CA)   رقابتی مزیت و(  FS) مالی توان داخلی بعد دو دهنده نشان ماتریس این. است

 که ابعاد از یک هر برای سازمان نوع به بسته(.  IS)    صنعتی قدرت و( Es)   محیط ثبات  خارجی

 3 کرد استفاده مختلفی متغیرهای از توان گیرندمی می قرار Space ماتریس محورهای روی
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 با تواند می و است ممکن وضع بهترین در سازمان حالت این در: )    تهاجمی استراتژیهای

 . بنماید را برداری بهره بهترین فرصتها از مشارکت و یکپارچگی ، تمرکز استراتژیهای

 و محصول توسعه بازار، توسعه بازار، در رسوخ استراتژیهای اغلب که:  کارانه محافظه استراتژیهای

 . شود می شامل را همگون تنوع

 به اغلب و کرد اصلاح را داخلی ضعف نقاط خارجی تهدیدات از پرهیز با باید:  تدافعی استراتژیهای

 .  انجامد می همگون تنوع و فعالیتها کاهش انهلال، واگذاری،

 از و آورددر اجرا به را رقابتی استراتژیهای باید سازمان حالت این در:   رقابتی استراتژیهای

 .  جوید بهره مشارکت و تمرکز یکپارچگی، استراتژیهای

 خانه ای 1ماتریس داخلی و خارجی

 (IFE)عوامل داخلینمره نهایی ماتریس ارزیابی 

I 
 تهاجمی

II 
 محافظه کارانه

III 
 رقابتی

VI 
 تدافعی

 

 و است عالی موقعیت گیرند، می قرار 4 خانه در که سازمانهایی برای که شده گفته ماتریس این توضیح در

 یسازمانهای برای خارجی محیط نظر از موقعیت. کنند اختیار را تهاجمی استراتژی است بهتر سازمانها این

 سازمانها این. ندارند خوبی چنران وضع داخلی محیط نظر از ولی است عالی گیرند، می قرار 2 خانه در که

 نظر از موقعیت گیرند، می قرار 9 خانه در که سازمانهایی. کنند اختیار را کارانه محافظه استراتژی است بهتر

 سازمانها این است بهتر لذا. ندارند خوبی چندان وضع خارجی محیط نظر از ولی است عالی داخلی محیط
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 خارجی محیط نظر از موقعیت دارند، قرار 1 خانه در که سازمانهایی. کنند اختیار را رقابتی رقابتی استراتژی

 .کنند استفاده تدافعی استراتژی از شود می توصیه سازمانها این به و نیست مناسب داخلی محیط و

 

 است آن دهنده نشان جایگاه این بگیرد قرار 2 شماره خانه در سازمانی اگر مثلا ،بالا  شماره نمودار اساس بر

 کمی خارجی محیط مورد در و متوسط وضعیت از تر پایین کمی داخلی محیط با رابطه در سازمان این که

 در و تاس ضعف نقاط از بیشتر کمی قوت نقاط داخلی محیط در دیگر، عبارت به. است متوسط حد از بالاتر

 تفادهاس کارانه محافظه استراتژی از باید موسسه بنابراین،. هستند تهدیدها از بیش فرصتها خارجی محیط

 .کند

 تحقیقات خارجی -2-7

و داده کاوی در تصمیم گیری های چند عاملی ، و بر  AHPدوئن ولیو، با استفاده از روش  2335در سال 

، کیم و  2336پایه ارزش دوره عمر مشتری تحقیقاتی را در زمینه مدیریت مارکتینگ انجام دادند. در سال 

استراتژی توسعه ای قرار دادند. در سال همکاران ، ارزش دوره عمر مشتری را مبنای بخش بندی بازار و 

ی را به انجام رساند که در آن مدل سازی ارزش دوره عمر مشتری مورد توجه قرار ، گوپتا تحقیقات 2336

مدیریت روابط را به عنوان مبنای تصمیمات  CLV، سولتانا در تحقیق خود ، 2341گرفته بود. در سال 

، لیو و همکاران ، مدلی ترکیبی بر اساس ترجیحات خرید مشتریان 2331مشتری معرفی نمود. در سال 

ارائه داد.  CLV، مدلی را در حوزه SVR، بر اساس رویکرد 2349در سال ارائه داده است.  CLVارزیابی برای 

ارائه دادند.  CLVروش نوینی را در محاسبه   pareto، بر اساس رویکرد 2333گلدی و همکاران در سال 

گیری ارزش دوره عمر  مدل زنجیره مارکوف به برریس و اندازه، بر اساس  2349رومرو و همکاران در سال 

 مشتری پرداختند.
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 تحقیقات داخلی -2-8

توسط اسماعیلی و همکاران  2349در سال  CLVتحقیقاتی در راستای تحلیل های آماری و استفاده از آن در 

در بخش بندی بازار بانک  CLVصفری و همکاران در خصوص استفاده از 2342در سال   انجام شده است. 

را   RFMمدل های ، 2337ها و تحلیل های آماری تحقیقاتی را ارائه داده اند.  سهرابی و خانلری در سال 

 مورد بررسی قرار دادند.

بررسی تحقیقات موجود نشان میدهد که تا کنون مدلی برای ارزیابی ارزش دوره عمر مشتریان ، با استفاده 

 ترتیبی و استراتژی سازمان و وفاداری مشتریان انجان نگرفته است. از عملگر های تجمیعی

 

 CLV محاسبة متداول روشهای -2-3

 بـرای تعیین آمـاری روشهـای گسترش جهت در توجهی قابل عملی تحقیقات اخیر سالهای در

 تحقیقـات محاسـبه بیـشتر.  اسـت گرفتـه صـورت عمـرمـشتری دوره ارزش محاسبه چگونگی

 کهNet Present Value (NPV ) خـالص فعلـی ارزش بـه عمـرمـشتری، دوره ارزش کننـده

 را CLV تـا سعی دارنـد و دارند تاکید آید می بدست عمرشان طول در مشتریان معاملات طریق از

 . سـازی نمایند مـدل مـشتریان مهـاجرتی رفتارهـای و مـشتری حفـظ طریـق از

 RFM روش  -2-3-4

 مقدار محاسبة. است RFM روش عمـرمـشتری، دورة ارزش محاسـبة عمـده روشـهای از  یکی

RFM عناصر .باشد می عمرمشتری طول ارزش ارزیابی برای موثری روش RFM شکل به 

  :میشود زیرتعریف
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 این هرچه .مـیگـذرد مـشتری مبادلـه آخـرین از کـه زمانی مدت(:  Recency)  مبادله تازگی  .4

 .بیشتراست مشتری مجدد خرید احتمال باشد کمتر مقدار

 یـک دورة در مـشتری یـک کـه است مبادلهای تعداد(:  Frequency)  مبادله تکرار تعداد  .2

 وفـاداری بیشترمشتری دهندة نشان باشد، بیشتر مبادله این مقدار هرچه. میدهد انجام زمانی

 .است

. است صرف نموده زمانی دورة یک در مشتری یک که پولی مقدار(:  Monetary)  مبادله حجم .9

 او برروی را خود بایـد تمرکز سـازمان که میدهد نشان مشتری یک برای متغیر بیشتراین مقدار

 .نماید بیشتر

دسته  بـرای بایـست مـی مختلـف صـنایع بـه توجـه بـا کـه هـستند عقیـده ایـن بر محققان اکثر

 مثـال برای عنـوان بـه. داد اختـصاص RFM متغیرهـای به را مختلفی وزنهای مشتریان، بندی

 و کمترین R سـپس ،F متغیـر بـه وزن بیـشترین کـه اسـت بهتر بانکها، مشتریان ارزش تحلیل

 .یابد تخصیص M برای وزن

 روش سهم کیف پول  -2-3-2

 مبنـای محاسبه ، مـیشـود نامیـده Share of Wallet (SOW)روش نـام بـه کـه دیگر روشی در

 یمشتر کـل خرید میـزان بـه سازمان توسط مشخص محصولی فروش میزان نسبت مشتری ارزش

 روش این دیگر بیان به .(63اسـت) معـین زمـانی دورة یک در و بازار کل در محصول همان از

 مثال بطور. میگیرد نظر معیار در بعنوان سازمان در را مشتری نیازهای شدن برآورده از ای درجه

 خرج معین محصولی برای در بازار ماهیانـه را مـالی واحـد 533 میـانگین بطـور مشتری یک اگر

 این برای A شرکت SOW مقدار خـرج نماید A شـرکت در را مقـدار ایـن از واحـد 933 و نمایـد

 .بود خواهد ماهیانه %63 مشتری
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 مدل زنجیره مارکوف  -2-3-9

است  اسـت روشی شـده گرفتـه بکار CLV مقدار محاسبة برای تاکنون که روشهایی از دیگر یکی

اصلی  معیار مدل در این. (73اسـت) مـارکوف زنجیـره مدلهـای اساس بر آن محاسبات مبنای که

 وشر این پایه. سـازمان میکنند نـصیب ایـشان کـه اسـت عایـدی مقـدار مـشتریان دسته بندی

 .نندنمیک ایجاد سازمان را برای یکـسانی سـود هیچگـاه مـشتریان که است استوار موضوع این بر

 روش ارزش گذشته مشتری  -2-3-1

. (74است) Past Customer Value (PCV)روش زمینـه، ایـن در شـده مطرح دیگرروشهای از

 سطح مـشتری نشانگر گذشـته عملکـرد کـه اسـت اسـتوار فـرض ایـن بر روش این مبنای

 تریمش آینده بعنـوان ارزش توانـد مـی گذشـته نتـایج از مقیـاس یک و است آینده در او سوددهی

 در تعاملات از ناشی از او شده کسب سود کل مبنای بر مشتری ارزش روش این در.  رود بکار

 مانز به پول زمانی گـرفتن ارزش ر نظـ در بـا سـود مقـادیر بطوریکـه. شـود می محاسبه گذشته

 ردهخ یک که کنید فرض بعنـوان مثال. اسـت مشتری آینده ارزش برای مبنایی و شده منتقل حال

. تاسـ مشتری بهترین شناختن بـه منظور مشتریهایش تمام برای PCV محاسبة به علاقمند فروش

 کسب سود میزان همچنین و شده ت خریداری محـصولا ارزش مـورد در اطلاعـاتی شـرکت ایـن

 توانستند آنها. مینماید جمعآوری معین زمانی دورةیـک  در را مختلـف هـای مـشتری توسـط شده

.  ننـدک مقایـسه یکـدیگر با فعلی ارزش به کردن تبدیل را با هرمـشتری توسط شده ایجاد ارزش

 :زیراست مـصرف بصورت الگوهـای از نمونـه یـک
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 باشـد، ارزش ماهیانـه %4,25 یا و سالیانه %45 تنزیل نرخ و خرید %93 سود حاشیه صورتیکه در

 مشتریان مختلف بین مقدار این مقایسه با. بود خواهد حاضر زمان در مالی واحد 932,4 فعلی

 شـاخص از استفاده CLV محاسبة برای روشها دیگراز یکی .نمود شناسایی را مشتری بهترین میتوان

ROI ای سرمایه بازگشت مقدار مشتری عمر دورة ارزش محاسبة مبنای ایـن روش در[. 49]اسـت 

 هـر ای بـر که است

 اهمیت مـیشـود از صرف هرمشتری برای که هزینهای مقدار روش این در. است شده صرف مشتری

 بزارا یک را بعنوان مـشتری کـه اسـت ایـن هماننـد نگرشی چنین. است برخوردار ملاحظهای قابل

 ام گذاری ایـن سرمایه در شود.گرفته  نظر در(  بورس در گذاری سرمایه با مشابه) سرمایهگذاری

 بود. بازنده یا و میتوان برنده

 مدل وفاداری و نگهداری   -2-3-5

طراحـی  مـشتری عمـریـک ارزش محاسـبة از هـدف شـد، اشـاره نیـز قـبلاً کـه همـانطور

 که دمـشخص ش پیشین بحثهای به توجه با. است مختلف سطوح در مشتریان برای استراتژیهایی

 فعال. نظـر گرفت در آینـده در را مـشتری یـک بودن فعال احتمال میبایست CLV محاسبة برای

 دورة در آیـا مشتری اینکـه اول.  گرفـت نظـر در میتـوان بعد دو در را آینده در مشتری بودن

 زا موضوع است، حـایز اهمیت کـه دیگـر مـسئلة خیر؟ یا بست خواهد قرارداد شرکت با آتی زمانی

 اهنگ ولی. باشند نزدیک بـه هم خیلی مسئله دو این اول نگاه در شاید. است مشتری دادن دست

 دهآین زمانی دورة در است مـشتری ممکن یـک. دهـد نـشان را مسئله این عکس میتواند دقیقتر

 دیگـر طـرف از.  باشـد وفـادار بـه سازمان کماکان حال عین در و باشد نداشته قرارداد شرکت با
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 مینتض را سازمان به مشتری وفاداری آینـده نمیتواند زمـانی دورة در مـشتری یـک بـستن قـرارداد

 هاآن کردن کمی برای. شوند داده دخالت محاسبات نـوعی در بـه میبایـست موضوع دو این.  نماید

 میشود. پرداخته آنها زیربه در که تعیـین نمود را هـایی شـاخص بایست می

 :α قراردادی شاخص  -2-3-6

خریـد  آخـرین زمـانی تـاخر از تـوان مـی بعـدی زمانی دورة در مشتری خرید احتمال برای

مـشتریان  معمـولاً کـه اسـت ایـن اسـت مـشخص کاملاً  که موضوعی. نمود استفاده مشتری

 از تاریخ هرچـه. مـیگذارنـد جـا بـه خـود از معین مدت یک طول در را متفاوتی خرید الگوهای

 زمانی دورة قرارداد در عقد احتمال که نمود اظهار میتوان باشد گذشته کمتری زمان خرید، آخرین

 :کند مشخص   ی برا را احتمال این شکل بهترین به میتواند زیر رابطه. است بیشتر بعدی

 

2/ T1 α = T 
 :آن در كه

0  <   α <1        ارزش تخمین دورة در مشتری خرید احتمال  =α 

 1T=  خرید آخرین و مشتری جذب زمان بین شده سپری زمان

 2T= احتمال تخمین دورة و مشتری جذب زمان بین شده سپری زمان

 

 

 :β وفاداری شاخص  -2-3-7

تعـداد  چه هر که شود می عمل صورت این به مشتری وفاداری شاخص آوردن بدست برای

بـالاتر  سـازمان به مشتری آن وفاداری باشد بیشتر معین زمانی دوره در مشتری خرید دفعات

 عددی بین که ß شاخص منظور این برای.  است کمتر مشتری آن دادن دست از احتمال و بوده
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 می زیـر عمل بـصورت آن محاسبة برای و کرده تعریف وفاداری ضریب عنوان به را است 4 و 3

 :شود

β = n / N 

 

 :آن در که

 β < 1 > 0   سازمان به مشتری وفاداری شاخص  =ß 

 n=  است داده انجام خرید مشتری که دورههایی تعداد

 N= نظر تحت دورة تعداد

   شاخص این دو و نموده مشخص را ل مد کلی صورت که است لازم شاخص دو این تعریف از پس

خریدهای  به توجه باید با ابتدا عمرمشتریان دوره ارزش آوردن بدست برای. داده شود دخالت آن در

 و شده محاسبه را سـالهای گذشته سـود خریدها، این از حاصل سود و مشتریان گذشته سالهای

 دیلتب فعلی ارزش به مخـتص شرکت سرمایه بازگشت یا بهره نرخ به توجه با را سود این سپس

 میشود:  زیرعمل صورت به منظور این برای کرده 

 
 

 :كه در آن

 i  iP = مشتری از حاصل سود فعلی ارزش

 Rij = j دورة در i مشتری به فروش میزان

 Cij = j دورة در i مشتری برای سازمان توسط شده صرف خالص نا هزینه

 r= شرکت مختص سرمایه بازگشت یا بهره نرخ

 (6-2رابطه )
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 L= فعلی دوره تا j دوره بین فاصله میزان

عـد تـشکیل شده همان گونه که قبلاً نیز عنوان شد ارزش احتمالی در دوره هـای آتـی از دو ب

و شاخص  α شاخص قراردادی: است که در این مقاله این دو بعد با دو شاخص نشان داده شدهاند

میتوان از میـانگین ارزش فعلی سودهای  CLV برای وارد کردن این دو شاخص در رابطة .ß وفاداری

 .ناشی ازمشتری استفاده نمود

در آن  nبدست آورد که  n iP/توان از رابطة میانگین ارزش فعلی سودهای ناشی از مشتری را می

  :بنابراین خواهیم داشت. تعداد خریدهای مشتری در دوره تحت نظراست

 : ارزش احتمالی مشتری در دورههای آتی 

  

 

که ، شاخـصی است (α+ ß) شـاخص. میباشد 2قاعدتاً عددی بین صفرو  (α+ ß) در این فرمول

میتواند به بهترین شکل وضعیت مشتری را در آینده پیش بینی کند چون علاوه بر آنکه احتمال 

عقد قرارداد مشتری در دورة مورد نظر را تخمین مـی زنـد، احتمـال از دسـت رفتن مشتری را 

  :در نهایت میتوان رابطه ارزش مشتری را به صـورت زیـر تعریف نمود. نیز تعیین میکند

𝐶𝐿𝑉𝑖 =  
𝑝𝑖

𝑛
 ( 𝛼 + 𝛽 ) 

های بازاریابی جهت نگهـداری مـشتری را نیـز در محاسـبات وارد کرد.  بایست هزینه حال می

نکتهای که در اینجا قابل توجه است و مدل های مطرح شده در بخش قبلی نیز کمتربه آن 

 گونـه کـهپرداختـه انـد، بحـث کانـالهـای مختلـف بـازاریـابی ارتبـاطی اسـت. همـان 

سازمانها جهت برقراری ارتباط با مشتری ازکانالهای مختلفی )مانند تلفن، فاکس،  مشخص است

 (7-2رابطه )

 (8-2رابطه )
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ارسال هدایا و جوایز وغیره( که هر کدام هزینه متفاوتی هم دارند استفاده مـیکننـد. عـلاوه بر 

نه ور اگـر هزیآن دفعات استفاده از این کانالهای ارتباطی نیـز حـائزاهمیـت اسـت. بـدین منظـ

 Nm وتعداد دفعات استفاده از این کانال را باCm را با m هر بار برقراری ارتباط بوسیلة کانال

  :نشان دهیم، آنگاه خواهیم داشت

𝐶𝐿𝑉𝑖 =  
𝑝𝑖

𝑛
 ( 𝛼 + 𝛽 ) [ 

𝑝𝑖

𝑛
− ∑ 𝐶𝑚 

𝑚
×  𝑁𝑚] 

 

با  .دوره بعـد گـس ترش دادحال میبایست رابطه فوق را برای حالت های پیشبینی در چند 

بـه شـکل  CLV باشد، رابطـه محاسـبه k فرض آنکه تعداد دورههای آتی جهت پیشبینی

 :زیرارائه میشود

 

 
 

 :آن در که

 

 k = CLVدر دوره    i  ارزش دوره عمرمشتری

ik  

 j = ijαدر دوره  i احتمال خرید مشتری

  j = ijß دوره  در  i شاخص وفاداری مشتری 

 iP = ارزش فعلی سود حاصل از مشتری 

 (3-2رابطه )

 (43-2رابطه )
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 m = mCهزینه واحد بازار یابی بوسیله کانال ارتباطی 

 m = mNتعداد دفعات بازاریابی بوسیله کانال ارتباطی 

 r = نرخ بهره یا بازگشت سزمایه مختص شرکت 

  J = شاخص نشان دهنده دوره تخمین 

 in = تعداد دوره هایی که مشتری خرید انجام داده است 

 موجود متداول روشهای تحلیل -2-43

 CLV موضوع متفـاوتی به دیدگاههای با کدام هر روشها این شد مشاهده فوق روشهای در که گونه همان

 نلیک میروند، بکار مشتری ارزش آینده محاسـبة بـرای عمـوم بطـور فـوق روشهای اگرچه. میکنند توجه

 نمی نگاه آینده به روشها این که است آن عمده تـرین مشکل. دارد وجود ها روش این در زیادی مشکلات

 تنها فوق معیارهای خیر؟ یا باشد فعال آینده در میخواهد یـک مشتری آیـا کـه گیرنـد نمی نظر در و کنند

 ار مـشتری آینـده سـوددهی فعلـی مـشاهدات روی از تنها و میگیرند نظر در خریـد را گذشـته رفتارهـای

 .بینـی میکنند پـیش

. است کیفی سـمت مسائل بـه روش اصـلی   گرایش و نیست مطرح چندان مالی نگرشهای RFM روش در

 تازگی و (F) مبادله تکرار ، تعداد(M) مبادلـه حجـم فـاکتور سـه روش این در شد ملاحظه که همانگونه

 ی ارتبـاط مـشتری یک سوددهی با بـصورت مستقیم عمومـاً کـه مـیشـود گرفتـه نظـر در (R) مبادلـه

 تریانمش سوددهی و خرید آینده رفتار پیشبینی در وش، ضعف ر ایـن ضـعف نقـاط از دیگـر یکـی. نـدارد

 .است آینده در

 واندنمیت میکندعمـل  مشتری رفتارهای از نمونه یک گرفتن نظر در با تنها آنکه به توجه با SOW روش

 اصیخ شرایط تحت است رفتـار ممکن از نمونه این چراکه باشد، مشتری ارزش محاسبه برای مناسبی معیار

 توانـد نمـی شرکت یک از خرید سهم کـه میزان است آن روش این معایب دیگر از. باشد افتاده ق اتفا
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 یک از خرید سهم بالاترین با مشتری یک است چـون ممکن.  باشـد مـشتری آن ارزش بـرای معیـاری

 از اتاطلاع آوردن بدست آنکه بعلاوه. باشد داشته همراه به دیگر مشتریان نسبت به کمتری سود سازمان

  .نیست ای ساده چندان کار دیگر از سازمانهای مشتری خرید میزان

 نعنـوا هیچ به ایـن روش در زیـرا. اسـت مـشتریان آتی رفتارهای پیشبینی عدم PCV روش ضعف نقاط از

 عفض نقاط دیگر از. اسـتفاده نمیشود مـشتری رفتارهـای بینـی پـیش منظـور بـه احتمـالی مباحـث از

 هزینههای.  کرد اشاره مشتری نگهداری بازاریابی و هزینههای گرفتن نظر در عدم به توان می روش این

 .باشد داشته زیادیتـاثیر  مـشتریان آتـی ارزش در مـیتوانـد مذکور

. هدمید قرار مـد نظر کمتـر را کیفـی فاکتورهـای و دارد گرایش مالی مسائل سمت به بیشتر ROI روش

 قابل دانچن فعلی تجاری دنیای گـذاری در سرمایه ابزار نوع یک یا و کالا یک بعنوان مشتری گرفتن نظر در

 نیست.  پذیرش

در روش وفاداری و نگهداری از دو رویکرد استفاده شده است. نخست آنکه برای تجمیع تراکنش های گذشته 

هر مشتری از روش میانگین گیری ساده استفاده شده است، اما بدیهی است که تمامی دفعات خرید مشتریان 

ر ویژگی ها به برخی از ارزش یکسانی ندارند و میتوان بر اساس حساسیت زمان خرید، میزان خرید و سای

 تراکنش ها ارزش یا وزن بیشتری داد تا در نهایت اثر خود را در نتیجه کلی نشان دهد. 

دومین رویکرد متفاوت روش وفاداری و نگهداری این است که برای وفاداری مشتریان شا خصی در این مدل 

وفاداری در ارزش دوره عمر مشتری وجود دارد. حال آنکه مدل مذکور روش بسیار ساده ای را برای تاثیر 

در نظر گرفته است. در این مدل تنها تعداد دفعات خرید بر کل بازه زمانی مورد بررسی تقسیم میشود. 

چنانچه میدانیم ، وفاداری یک حالت روانی است که مشتری نسبت ب یک محصول و یا یک برند دارد و این 

 نیست.  CLVاری در روش محاسبه راه حل مناسبی برای انعکاس وفاد
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همچنین هیچ یک از مدل های ارائه شده تا کنون موفق نبوده اند که اثر میزان ریسک پذیری و یا ریسک 

گریزی را در ارزیابی ارزش دوره عمر مشتری بیازمایند. ریسک پذیری یا ریسک گریزی از دو منظر در 

 ارزیابی دوره عمر مشتری حائز اهمیت می باشند. 

 ریسک پذیری / گریزی ذاتی تصمیم گیرنده  -4

هر مدیر یا تصمیم گیرنده ، بسته به نوع خصوصیات ذاتی خویش ، در هر مساله تصمیم گیری تمایل به 

 میزانی از ریسک پذیری / گریزی دارد. 

 استراتژی سازمان  -2

ریسک را در اتخاذ  هر سازمان بسته به نوع استراتژی ای که بر می گزیند ، قدرت تحمل میزان معینی از

تصمیمات دارد. به عنوان مثال سازمانی که استراتژی تهاجمی را اتخاذ میکند ، برای نفوذ در بازار و تصاحب 

میزان بالاتری از سهم بازار ، تصمیماتی با  سطح ریسک بالاتری را اتخاذ خواهد کرد. در مقایسه، سازمانی 

ریسک پایین تری را داراست، و در زمان تصمیم گیری به  که استراتژی تدافعی را اتخاذ کرده است تحمل

 گزینه هایی با ریسک پایین تر و نتیجتا سود پایین تر ولی مطمئن راضی خواهد شد. 

پس در ارزیابی ارزش دوره عمر مشتری نیاز است که ، سطح ریسک تصمیم گیری در نظر گرفته شود. این 

های گذشته حاصل از تعامل با هر مشتری ، نمود پیدا میکند. در تجمیع تراکنش  CLVامر در مدل بهینه ی 

سازمان هایی که قدرت ریسک پذیری متفاوتی دارند ، بایستی به گونه ای متفاوت از یکدیگر در یک مساله 

رفتار نمایند. زیرا مشتری ای که سودآوری کمتر اما مطمئن تر دارد،    CLVی رتبه بندی مشتری بر اساس 

ری برای سازمان ریسک گریز و اولویت کمتری برای سازمان ریسک پذیر دارد. به همین ترتیب اولویت بالات

، مشتری ای که سودآوری بالایی دارد اما این سودآوری مطمئن نیست و یا به عنوان مثال فقط یکبار در 

م اهمیت کگذشته اتفاق افتاده است، در این حالت سازمان ریسک گریز ترجیح میدهد این مشتری را با 
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قلمداد نماید اما سازمان ریسک پذیر ترجیح میدهد این مشتری را با اهمیت قلمداد نموده و منابع خود را 

 به نحوی تخصیص دهد تا سودآوری این مشتری را تکرار نماید. 

بنابر این همسو بودن ارزیابی ارزش دوره عمر مشتری با استراتژی های سازمان و میزان ریسک 

  میباشد.  CLVژگی های مهم یک مدل بهینه ارزیابی پذیری از وی
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 سومفصل 

 متدولوژی تحقیق
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 مقدمه: -9-4

سازی تصمیمات استراتژیک و مارکتینگ، از اطلاعات  آمادهمحققان و صاحبان صنایع برای در بازار مصرف ، 

ن ، درآمد، و تحصیلات ، به عنوان شالوده استفاده اقتصادی مانند س -سرشماری و متغیر های اجتماعی

رد : گی موارد رتبه بندی مشتریان اغلب بر این پایه ها شکل میبخش بندی بازار و در برخی مینمایند. 

در بازار   (72)شخصیت و سبک زندگی ، نگرش ، تحصیلات، مصرف محصول و متغیر های الگوی خرید 

میتوان به جای اشخاص، به سازمان ها نسبت داد و بر اساس آنها به  های صنعتی ، متغیر های مشابهی را

ارزش دوره عمر مشتری ، برای تخمین ارزش هر رتبه بندی یا بخش بندی بازار پرداخت. از جهتی دیگر، 

 بسیار پر اهمیتی شده است. بنابراین، ضروریبخش ، بخش بندی و رتبه بندی، تبدیل به ابزار کاربردی 

 (.79)است تا استراتژی های سازمان ها بر اساس ارزش مشتریان ، نسبت به هر مشتری بهینه سازی شود

حرکت به سوی رویکرد مشتری محور در مارکتینگ، همراه با افزایش امکان پایش اطلاعات تراکنش های 

ین ایجاد گردد در بین محقق CLVمشتریان، موجب شده است تا اشتیاق بیشتری در تخمین و استفاده از 

(71.) CLV  را معمولا به صورت ارزش کنونی جریانات نقدی آینده حاصل از هر مشتری ، تعریف می

اشراف داشتن به ارزش دوره عمر هر مشتری ، در تصمیم گیری به مدیران این کمک را می  (.75)نمایند 

منابع بازاریابی خود را بخش بندی و رتبه بندی بهتری برای مشتریان خود ارائه دهند، و همچنین دهد که 

این امر موجب میگردد تا نرخ نگهداری مشتریان و سودآوری  همچنین (.76)به شکل بهینه مصرف کنند

 . (77سازمان بالاتر رود )

زیر در زبان انگلیسی و متون تخصصی نشان حروف اختصاری با   در مارکتینگ ارزش چرخه عمر مشتری را 

 میدهند

 

 حروف اختصاری معادل انگلیسی معادل فارسی
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 Customer lifetime value CLV ارزش چرخه عمر مشتری

 Lifetime value customer LTV ارزش چرخه عمر مشتری

 User lifetime value ULV ارزش چرخه عمر مشتری

 CLVانوع اصطلاحات  -4-9جدول 

 

ینده رابطه ی این مفهوم در واقع پیش بینی میزان سود خالص حاصل از یک مشتری در کل طول عمر آ

سودآوری "که  برخی از متریک های بازاریابی این امکان را به مدیران میدهند  وی با شرکت میباشد.

ط گذاری در رواببه هر روی، سرمایه یکی از این متریک هاست.  CLVرا محاسبه کنند ، و  "مشتریان 

مشتریان در صورتی که بر مبنای اطلاعات نادقیق باشد ممکن است ریسک از بین بردن ارزش و کاهش 

بنابر این، تخمین درست ارزش آینده مشتری حیاتی است ، چرا .  (78سودآوری را به همراه داشته باشد. )

این مفهوم  ,CLVکه منجر به تخصیص بهینه هزینه های بازاریابی می شود. علاوه بر مزایای مالی مستقیم 

 مزایای دیگری نیز همچون تبلیغات دهان به دهان ، نوآوری و یادگیری سازمانی دارد. 

 

 فازی مجموعه -9-2

 تئوری.  اند داده ارائه( 73سیمسون و همکاران ) را تعریف بهترین شاید ؛ جتماعیا علوم دیدگاه از

 تئوری این.  میدهد ارائه ، نه یا هستند مشخصه دارای که ها مفعول از ای ساده بندی طبقه ها مجموعه

 دو به را جهان  اشیا قرمز، مجموعه.  شود مشخصه یک دارای حدی تا که دهد می اجازه شی یک به

 یش هر به قرمزی از فازی مجموعه.   کند می تقسیم نیستند یا هستند قرمز که یی  اشیا از قسمت

 این اما ، است تر ساده مطلق دنیای در جهان.  است مرتبط آن قرمزی نسبت به که دهد می ارزشی

 طبقه واقعی دنیا در و است تر سخت بمراتبط واقع جهان در زندگی.  است واقعیت از خالص مدل یک

 . است تر دشوار بمراتط موارد بندی
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 عملکرد مجموعه استاندارد فازی -9-9

 تهپیوس فاصلهریاضیات تئوری مجموعه فازی معمولا از تئوری مجموعه سنتی سختر ند ، بدین خاطر که 

𝕌 = [0,1] 

است .بعلاوه اگر با این فرض قبلی که  هردو مجموعه ذاتا پیچیده تر از مجموعه دوتایی   

مجموعه  ؛در اینصورت بتوان پیش رفتفازی و غیر فازی میتوانند با استفاده از توابع عضویت تعریف شوند، 

ها ی غیر فازی نمونه خاصی از مجموعه های فازی هستند .  مجموعه های غیر فازی با مقدار عضویت صفر 

جا دارد ومجموعه های غیر فازی می توانند بعنوان مجموعه های فازی ایی  با تصویر واحد  فاصلهو  یک در 

دراین بخش چگونگی قرار گرفتن یک مجموعه فازی در مجموعه عه محدود شده در نظر گرفته شوند. مجمو

فازی دیگر شرح داده خواهد شد . همچنین عملگر برای مجموعه های فازی در نظر گرفته شده است که در 

ازی ف حاد، ات "و"برابرند . در اینجا ،یک اشتراك فازی برای نمایش  "نیست "و"یا"،"و"منطق انسانی با 

در نظر گرفته شده است . همه تعاریف برای  "نیست "و یک متمم فازی برای نمایش  ،"یا "برای نمایش 

برای اشتراکات و اتصالات و  ات و متمم ها برحسب توابع عضویت ارائه داده شده است.تحاداشتراکات ، ا

متمم های فازی و غیر فازی از مفهوم مشابه ای استفاده شده است . تعریف ارائه شده برای اشتراك فازی 

، بنابراین اشتراك فازی بگونه ای  گرفته شودرا بعنوان تصویر مجموعه در نظر  {0,1}بنحوی است که اگر

متمم فازی ،و  این امر برای اتحاد فازی ، مل می کند.عمل می کند که اشتراك مجموعه های غیر فازی ع

. هر  به این عوامل نیست "فازی  "رابطه زیرمجموعه فازی  نیز صدق میکند .بنابراین نیازی به اضافه کردن 

 زمان که مجموعه مورد نظر با مجموعه فازی برابر باشد اشتراك فازی ، اشتراك  غیر فازی هم هست. 

 زی تعمیم یافتهعملگرهای مجموعه فا -9-1
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عملیات مجموعه فازی استاندارد ؛تئوری مجموعه غیر فازی را تعمیم می دهند . بهرحال ،  این تنها 

راه انجامش نیست . این قسمت بطور خلاصه به تئوری متمم مجموعه فازی تعمیم یافته ،اشتراك  

 ، و عملگر ها می پردازد.

 عملگرامگا –عملگر تفاضل  -3-4-1

می  نیز نامیده ω. تعریف  عملگر تفاضل ، که عملگر امگا  گرفتدر نظر  tپیوسته را  t-normاگر بتوان  

 شود ،

 :ایجاد شده بشکل زیر می باشد  a, b ∈ [0, 1]برای هر ,t, ωtتوسط  و

 

میتواند (x)به بیانی عملگر تفاضل ، الگوی از استبنباط مادی است .اساسا ، پرسیده می شود چه میزان سند 

 شکسته شود.bبه  اعتقاده ناضافه شود قبل از اینکه آستاa به 

 استنباط فازی  -9-5

مدل سازی شوند .نتیجه استنباط برای  .A → Bدر منطق کلاسیک با پیکان رو به راست Bوسپس Aاگر 

نمایه  4و  غلطنمایه  3نمایش داده شده است . که در آن زیر هرگونه درستی محتمل در جدول درستی 

 است .  درست

A ⟶B B A 

4 o o 

4 4 o 

3 o 4 

4 4 4 

 کاربرد روابط منطقی -7-9جدول 

 (4-9رابطه )
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گسترش داده .A → Bمنطق  فازی ، منطق کلاسیک را با بسط ساده قانون تابه وویژه یا تابع عضویت 

با  (u, v)(A → B)اجازه محاسبه مقدار   i : X × Y → [0, 1]عملگر استنباط فازی  است . 

 .را میدهد   ,A(u) and B(v)مقادیر داده شده     

 

 :همچنین می توان از این مفهوم استفاده کرد 

 
بترتیب مجموعه BوAبرابر است ، زمانیکه  ,u is A thenv is Bبرای ارائه مجموعه فازی که با استنباط  

هستند . یکی از بسط های محتمل استنباط مادی به استنباط ها یی با مقدار درستی  YوXهای فازی در 

 متوسط :

 
نوع دیگری از بسط عملگر استنباط مادی ، می تواند از  نامیده میشود . استاندارد موثر  عملگر استنباط این

 A,B,Cتوالی بدیهی همشکلی بین منطق کلاسیک و مجموعه تئوری کلاسیک سرچشمه بگیرد . زمانیکه 

 گیرد :هستند ،رابطه هم ارزی و تساوی  زیر میتواند شکل بXمجموعه های کلاسیک در جهان 

 

 :تعریف کرد  w ∈ [0, 1]با استفاده از تساوی بالا،می توان عملگر استباط فازی زیر را زمانی که 

 

 (2-9رابطه )

 (9-9رابطه )

 (1-9رابطه )

 (5-9رابطه )

 (6-9رابطه )
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نامیده می شود . با استفاده از مفاهیم خنثی سازی و اتحاد زیرمجموعه های فازی ، عملگر 5گودل  این عملگر

 :می تواند به شکل مجموعه های فازی با تعریف زیر درآید p → q = ￢p ∨ qاستنباط مادی 

 

برای مدلسازی  7ممدانیمی توان در موارد عملی از عملگر استنباطی    نامیده میشود . 6دینز-کلیناین عملگر

ارتباط معمول بین مقدار های فازی استفاده کرد . این عملگر از کمترین مقدار درستی مسندات فازی 

 استفاده می کند 

 

نمونه صحیح گسترش استنباط مادی نیست ، کار آسانی است ، بدین خاطر  درك این مطلب که این یک

برابر  0 → 0می دهد صفر در حالیکه در جدول درستی برای منق کلاسیک مقدار درستی  0 → 0که 

بهرحال در سیستمهای دانش محور قوانینی که اشتباه و غلط هستند بسادگی نادیده گرفته می .یک است 

 اما زمانی که بارانی " "زمانی که هوا بارانی است ، چتر خود را باز کن "مانند قانوی است که میگوید .شوند

نیست ما حتی به آنچه این قانون گفته فکر هم نمی کنیم و اهمیتی به گفته آن نمی دهیم . این بدان خاطر 

  مهم است ، بدون آن نمی تواننمادین ،  دکاربر است که منطق فازی برای استفاده و کاربرد عملی است. 

ه ه برخی ادعا کردند کچ، با اینهمه ، کاربری نمادین تمام مطلب نیست ، اگر کامپیوتر های دیجیتال داشت

 سه گروه مهم در عملگر های استنباط فازی وجود دارد : چنین است . 

 :  sکاربرد های  -

                                                            
5 Gödel implication. 
6 Kleene-Dienes implication 

7 Mamdani   

 (7-9رابطه )

 (8-9رابطه )
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این استنباط .است  .[1 ,0]یک عملگر منفی در c( و s–،استنباط s-normیا ) t-conormبرابر با Sکه 

 :برخاسته اند  Booleanها از فرمول 

 

 8 لوکازیه ویچ و کلین دینز ، استنباط های متعلق به  s کاربرد های  مثال های  مرسوم

 پیوسته:  های   t-norm : بر پایه ی  R کاربرد های

 

را می  R–implications مثالهای مرسوم در زمینه . دارند منطقی ذاتی ساختار این استنباط ها ریشه در 

 .یافت توان در استنباط های گودل 

 

 

را می توان بعنوان مدل استنباط برای مصارف منطق فازی بکار برد . این عملگر t-normاستنباط های 

 استنباط مادی را بررسی نمی کند ، مخصوصا برایاستنباط صحت خواص 

. 

                                                            
8 Lukasiewicz and Kleene-Dienes. 

 (3-9رابطه )

 (43-9رابطه )

 (44-9رابطه )

 (42-9رابطه )

 (49-9رابطه )
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 Mamdani(a → b= min{a, b})در استنباط  های t-normمثالهای مرسوم از استنباط های 

با عملگر امگا که پیشتر  R–implicationکه  توجه داشت  باید  .هستند  Larsen (x → y = xy)و

در مقالاتشان نشان دادند که هر عملگر استنباط ( 38( و فانگ)37یانگ). توضیح داده شد یکسان است 

می تواند برای تعمیم یک معیار زیرمجموعه گی بکار رود ، چه با میانگین گیری  i(a, b)فازی 

i(A(x),B(x)) برX یا با حمع آوری اطلاعات پیرامونX    ، گروه زیادی از ( 33)و دیگران بائتس .بعلاوه

پر کاربردترین عملگر های استنباط  این زمینه تحت عنوان عملگر های گنجایش ارائه داده اند .کاندیدها در 

 فازی در جدول زیر لیست شده اند :

 نام مجموعه تعریف

a → b
= max[ 1 − a , min[ a, b]] 

im زاده 

a → b = min[ 1, 1 − a + b] ia لوکازیه وزیچ 

a → b = min[ a, b] imm ممدانی 

a → b = ab il لارین 

a → b = {
1 if a ≤ b

0 otherwis
 iss استاندارد مطلق 

a → b = {
1 if a ≤ b
b otherwis

 ig گودل 

a → b = {
1 if a ≤ b

0 otherwis
 i gr  رچر –گانیز 

a → b = {
1 if a ≤ b

b 

a
 otherwis

 
igg گوگن 

a → b = max[ 1 − a, b] ikd  دینز –کلین 

a → b = 1 − a + ab ir ریچن باخ 

a → b = {
1 if a = b = 0
ba otherwis

 iy یاگر 

 کاربردی فازیعملگر های  - 8-9جدول
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 عملگر میانگین گیری  -3-6

عملگر های میانگین گیری سومین گروه از عملگر های دوتایی هستند که  برای میانگین نشانوند های 

aوb بکار میروند . از آنجا که نتایج تمام عملگر های اشتراك ، پایین تر  از حداقلaوb است و نتایج تمام

عی از مقادیر را در خود یوس بازه است ، این دو گروه از عملگر ها  bوaعملگر های واحد بزرگتر از ماکسیمم 

می پردازیم .این عملگر ها معمولا با  h(a, b)گیری نمیانگیجا می دهند . دراین میان به تعریف عملگر 

هیچکدام از پیوندهای منطقی با مدل  عملگر های اشتراك یا عملگر های واحد بطور واقعی برابر نیستند 

و (a,b)یا استدلال برای تولید نتایجی که بزرگتر یا برابر با مینیموم  نشانوند .این عملگر ها معمولا از دو

h : [0, 1]گیری تابعی از  میانگین یک عملگر   هستند استفاده میکنند. (a,b)کمتر یا برابر با ماکسیمم 

 :است که اصول زیر را بهمراه دارد  [1 ,0]→ [1 ,0] ×

 محدب بودن  -

 یکنوایی  -

- t(a, b) ≤ t(c, d)     هرگاه a ≤  c    ,    b ≤ d 

   جایی جابه -

- t(a,b)=t(b,a) 

 

 

مشخصات زیر میتوانند به عنوان یک شرط لیست شوند ، ولی از آنجا که پیامدهای اصول قبلی هستند ، 

 رفته گبعنوان اصل موضوع نیز می توانند در نظر گرفته شوند .اگر دو شرط زیر را بعنوان اصل بدیهی در نظر 

ر گی میانگین ر یک عملگر مورد را یک تمرین نشان دهد تا مشخص شود که آن عملگ 6، دانش آموز باید 

 مراتب آسان تر است .ه حال آنها تنها مجبورند دو مورد را نشان دهند که ب است . با این

 حد -

 (41-9رابطه )
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h (0,0) = 0 and h(1,1) = 1 

 شرایط مرزی -

- min (a, b) ≤ h (a, b) = max(a, b) 

گیری اجازه ایجاد ارتباط بین مقادیر دو مجموعه فازی را میدهند . اجازه می دهد تا  میانگین عملگر های 

 گین میانبرآیند مقدار میانگین بهتر از بدترین حالت ، اما کمتر از بهترین حالت باشد.در حقیقت مقدار 

 گیری دیگری میانگین معمولا در میانه درست است ، که البته جای تعجب ندارد . با اینحال عملگر های 

بدین معنی )یک تابع یکنواخت است fغیر از میانگین هندسی وجود دارد ،مانند اعداد متقابل .فرض کنید 

از آنجا که وجود یک معکوس برای تمامی توابع یکنواخت امری (. که همیشه در حال افزایش یا کاهش است 

 :نیز وجود دارد ،بنابراین  مسلم است ، می دانیم که

 
 گیری است  میانگین همیشه عملگر hبنابراین تابع . که  میانگین های شبه حسابی نامیده می شود 

 پس :   .اگر 

 

جدول  گیری در میانگین این حالت کلی تر میانگین های شبه حسابی است .برخی از مهمترین عملگر های 

 نمایش داده شده است .(1.7)

   

 نام عملگر کنندهتولید 

x a + b

2
 

 میانگین حسابی

xp 
√

ap + bp

2

p

 
 میانگین تعمیم یافته

 (45-9رابطه )

 (46-9) رابطه

 (47-9رابطه )
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1

x
 

2ab

a + b
 

 میانگین هارمونیک

log x √xy  میانگین هندسی 

log(1 − x) 1 − √(1 − x)(1 − y)
 

 میانگین هندسی دوگانه 

 عملگر های میانگین گیری -3-9جدول 

 عملگر های جمعی  -9-7

گسترش داد. ار آنجایی که  m-aryایده ی عملگر های میانگین گیری را میتوان به عملگر های جمعی 

( ندارند، انها میبایست به ,associativeعملگر های میانگین گیری به طور کلی خاصیت شرکت پذیری )

یک تابع به شکل   h. یعنی، یک عملگر میانگین گیری   (m ≥ 2)تعریف شوند   mعنوان توابع آرگومان 

 زیر است:

 

 عملگر های میانگین گیر به صورت مجموعه ای از اصول موضوعه ی زیر تعریف میشوند:

 ازای هر  هب –ضرب پذیری   

 

 داریم 

 

(h2)  به ازای هر جفت  –یکنواییm–tuples  [1 ,0]از اعداد حقیقی در  ،a1,a2, a3, . . . ,am > > 

 خواهیم داشت:  mN ∈kبرای همه    kb ≤ ka، اگر  < m, . . . , b3, b2, b1b >و

 

 (48-9رابطه )

 (43-9رابطه )

 (23-9رابطه )

 (24-9رابطه )
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 که m–tupleکه این اصول را ارضا مینماید ، به ازای تمامی   hبسیار مهم است که هر تابع 

 

 قرار گیرد.در بازه ی بسته تعریف شده توسط نامساوی 

 

خاصیت اشتراك و اجتماع مجموعه دارای  ، به خاطر ضرب پذیر بودن ، به ترتیب   maxو  minعملگر های 

 دارند. نیز را  انگین گیری کراندارخواص عملگر های می  و  هستند     های کلاسیک 

گیری متقارن میتوان به میانگین تعمیم یافته اشاره نمود، که به عنوان یک نمونه از عملگر های میانگین 

 برای تمامی

 

  به صورت زیر تعریف میشود :

 

 میشوند. 3پارامتری است برای بازه های مجموعه های که شامل همه اعداد حقیقی به جز  pکه 

 به سوی میانگین هندسی همگرا میشود.  hpانگاه ،    p → 0اگر تعریف نمیشود، اما  p = 0   ،hpاگر 

 به عبارت دیگر:

 

 تبدیل میشوند.  maxو   minبه ترتیب به عملگر های    p → ∞    ،hpو  ∞− → pو برای 

 (22-9رابطه )

 (29-9رابطه )

 (21-9رابطه )

 (25-9رابطه )

 (26-9رابطه )
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 یک تابع همگرای مطلق باشد، آنگاه  fاگر فرض شود 

 

 با وزن های  w1, w2, ...,wm >      <میشود. اگرتابع بالا نیز یک میانگین شبه حسابی نامیده 

wi ∈ [0, 1] 

 آنگاه باشد  

 

 .شکل عمومی تری از عملگر های شبه حسابی است

 OWAعملگر های  -3-6

رادر  ordered weighted averaging(OWA)در برای اولین بار عملگر های وزندار ترتیبی یا    3یاگر

این عملگر ها ، اصالتا نوعی عملگر های میانگین گیری  هستند که با یک  (83)معرفی کرد.   4388سال 

 مجموعه فازی در تعریف تئوری احتمال سر و کار دارند. اگر قرار دهید 

 

 بعدی باشد، و  mکه بردار از مقادیری در فضای 

 

  i ≤ m ≥ 1بعدی از وزن ها باشد، و به ازای هر    mیک بردار 

ai ∈ [0, 1]  وwi ∈ [0, 1] 

                                                            
9 Yager 

 (27-9رابطه )

 (28-9رابطه )

 (23-9رابطه )

 (93-9رابطه )

 (94-9رابطه )
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 قرار دهیم 

 

 که مولفه های آن به ترتیب از بزرگ به کوچک از نظر بزرگی مرتب شده باشند، پس  aبرابر باشد با بردار 

bi ≥ bi+1 

 برابر خواهد بود با: aبرای بردار  OWAمیانگین  

 

بسیار ساختگی و غیر کاربردی هستند، اما با بررسی سه حالت  OWAدر ابتدا به نظر میرسد که عملگر های 

 خاص آنها خلاف این موضوع آشکار میگردد. 

 اگر

 

 آنگاه 

 

 که همانا عملگر ماکزیمم است و اگر  

 

 آنگاه 

 

 که برابر با عملگر مینیمم است و همچنین اگر قرار دهیم  

 
 برابر خواهد بود با  OWAآنگاه عملگر 

 (92-9رابطه )

 (99-9رابطه )

 (91-9رابطه )

 (95-9رابطه )

 (96-9رابطه )

 (97-9رابطه )

 (98-9رابطه )

 (93-9رابطه )
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میتوانند ترکیبی از مقادیر مجموعه  OWAکه برابر با عملگر میانگین حسابی است. بنابر این عملگر های 

برای   wiبزرگتر مجموعه تاکید بیشتری داشته باشد )در صورتی که  را ایجاد کنند که بر روی مقادیر بزرگ 

ر کوچکتر مجموعه داشته یمیتواند تاکید بر روی مقاد OWAو یا خروجی  (بزرگتر باشندi مقادیر پایین 

  (بزرگتر باشندi برای مقادیر بالای    wi)در صورتی که باشد 

 

 Rرابطه دودویی  -43-9جدول 

 روابط کلاسیک  -9-8

 یک رابطه کلاسیک دودویی به این صورت تعریف میشود: 

 ند. یبدست می آ  X  ×  Yیک مجموعه از زوج مرتب ها که در فضای محصول 

 انواع روابط کلاسیک  -9-8-4

 است. X  × Y، زیر مجموعه ای از   Yو   Xرابطه دودویی: یک رابطه ی دودویی بین مجموعه های   -

 yبه   x، آنگاه گفته میشود  < R < x, y ∋باشد، و اگر     X  ×  Yیک زیر مجموعه از   Rچنانچه 

آنگاه یک زیر مجموعه  X = Yیکسان باشند یعنی  Y و Xاگر مجموعه های  مربوط است یا با آن رابطه دارد.

مینامیم.  میتوان زوج مرتب هایی که در رابطه هستند را با استفاده از  Xرا یک رابطه روی  X × Xاز   Rی 

 نماد گذاری مجموعه ها لیست کرد:

 

 (13-9رابطه )

 (14-9رابطه )
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 : برابر خواهد شد با   و یا با نماد گذاری

 

 همچنین میتوان یک رابطه را به شکل یک تابع تعریف نمود زیرا یک رابطه مجموعه ای از زوج مزتب هاست:

 

 4,8با توجه به مطالب فوق ، راحت ترین راه نمایش یک رابطه ی دودویی ، نمایش جدولی است. در جدول 

. عدد صفر در a R 3رابطه دارد ، یا  9با  a، نشان دهنده این است که  9و ستون   a؛ عدد یک ، در ردیف 

یک رابطه   Rفرض کنیم  .b  /R 1رابطه ندارد ، یا  4با   bنشان دهنده این است که    4و ستون  bردیف 

 .x, y, z ∈ X باشد . برای تمام تعریف زیر فرض می شود Xی دودویی روی مجموعه کلاسیک 

 تعریف شود x ∈ X  ،R(x, x)انعطاف پذیر است اگر به ازای هر   Rانعطاف پذیری :     -

 تعریف نشود x ∈ X  ،R(x, x)انعطاف ناپذیر است اگر به ازای هر   R  انعطاف ناپذیری :  -

 .R(x, x), ∀x ∈ X￢انعطاف ناپذیر است اگر   Rضد انعطاف پذیری :   -

 R(x, y)و  .R(y, x)متقارن است اگر و فقط اگر  Rتقارن :   -

 نا متقارن است اگر متقارن نباشد.  Rنامتقارن :   -

 .x = yبه این معنی باشد که  R(x, y)و   R(y, x)ضد متقارن است اگر  Rضد تقارن :   -

 .R(x, z)به این معنی باشد که   R(y, z)و   R(x, y)انتقالی است اگر   Rانتقال :   -

 غیر انتقالی است اگر انتقالی نباشد.  Rغیر انتقالی :   - -

 .R(x, z)￢به این معنی باشد که  R(y, z)و   R(x, y)ضد  انتقالی است اگر  Rضد انتقالی :   -

 انعطاف پذیر ، متقارن و انتقالی باشد.  Rیک رابطه ی هم ارز است اگر،   Rهم ارزی :   -

  x   ≡   y نشان میدهند  ≡اغلب یک رابطه ی هم ارز را با نماد 

 (12-9رابطه )

 (19-9رابطه )
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 شبه هم ارز است اگر، متقارن و انتقالی باشد .  Rشبه هم ارزی :   -

نیز نامیده  toleranceهمساز ایت اگر انعطاف پذیر و متقارن باشد . این خاصیت   Rهمسازی :   -

 میشود.

 یک رابطه ترتیبی جزئی اگر انعطاف پذیر و ضد متقارن و انتقالی باشد که با نماد  Rترتیب جزئی :   -

 

 نشان داده میشود.

 این خاصیت را دارد اگر انعطاف پذیر و انتقالی باشد. Rپیش ترتیبی :   -

 یک رابطه مرتب کلی است اگر ، ترتیب جزیی داشته باشد و Rترتیب کلی :   -

 ∀x, y ∈ X : داشته باشیمR(x, y) or R(y, x) 

روابط دودویی یا باینری تا کنون رایج ترین شکل های رابطه  جدول زیر ، تعاریف بالا را خلاصه میکند.

.   وجود دارد.  n-aryهستند. اما در بعضی موارد مثل ایجاد پایگاه های داده ای رابطه ای ،   رابطه های 

 دامنه مجموعه های غیر تهی است .  nدر این موارد رابطه ، یک زیر مجموعه از محصول 

 R ∈ X1 × X2 × ・ ・ ・ × Xn  در این صورت نماد گذاری های بالا را میتوان به بعد

 های بیشتر تعمیم داد. 

  انعطاف پذیر ضد انعطاف پذیر متقارن ضد متقارن انتقالی

 هم ارزی √  √  √

 شبه هم ارزی   √  √

 هم سازی √  √  

 ترتیب جزئی √   √ √

 پیش ترتیبی √    √

 ترتیب کامل  √  √ √

 انواع رابطه -44-1 جدول
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مجموعه های غیر فازی باشند . زیر مجموعه    X1, . . . , Xn  داده شودقرار  اگر :  n-aryرابطه کلاسیک  

 های فضای دکارتی 

×i=1
n Xi =  X1 × X2 × … .× Xn 

 مینامیم. n−aryرا رابطه های 

 مینامند. Xروی  ary−nرا یک رابطه   Rانگاه   nX ⊆Rو  nX=  ・ ・ ・= 1 Xاگر  

 . 

 تصمیم گیری در محیط فازی  -9-3

تصــمیم گیــری یــک امــر متــداول در فعالیتهــای انســان و بــه معنــی پیــدا کــردن بهتــرین انتخــاب در 

مجموعــه موجــه اســت . بســیاری از فراینــد هــای تصــمیم گیــری ، در دنیــا واقعــی ، در محیطــی اتفــاق 

محــدودیتها و عواقــب محتمــل اقــدامات بصــراحت مشــخص نیســتند . در ایــن مــی افتــد کــه اهــداف ، 

 موارد ، تئوری احتمالات اجازه رسیدگی کمی به این عدم دقت را فراهم می کند .

تئوری مجموعـه فـازی کـه در تصـمیم گیـری بکـار مـی رود  چـارچوب انعطـاف پـذیر تـری ارائـه مـی 

بـا توجـه بـه   آنهـا بـر خـی تحقیقـات رد ، در دا وجـود دهد .مـدلهای تصـمیم گیـری فـازی مختلفـی 

.  فرآینــد تصــمیم یــری اتخــاذ مــی کننــد گــروه بنــدی شــده انــدتعــداد مراحلــی کــه قبــل از تصــمیم گ

دو یــا چنــد فــرد حضــور  گیــری گروهــی را مــی  تــوان اینگونــه تعریــف کــرد : مــوقعیتی کــه در آن 

ــود ــاص خ ــیت خ ــزه و شخص ــرش ،انگی ــدام  ادراك ، نگ ــر ک ــه ه ــد ک ــد ، دارن ــکل  را دارن ــه مش ک

ــد و ــی هســتند .  در  موجــود را تشــخیص داده ن ــک تصــمیم جمع ــه ی ــرای رســیدن ب ــلاش ب در ت

محــیط فــازی ، مشــکل تصــمیم گیــری گروهــی اینگونــه مرتفــع مــی شــود :فــرض اســت کــه مجموعــه 

 متناهی ای  از گزینه ها  وجود دارد

𝑋 = { 𝑥1, 𝑥2, … , 𝑥𝑛} 

 (11-9رابطه )
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 ، همچنین مجموعه متناهی از خبرگان 

𝐸 = { 𝑒1, 𝑒2, … , 𝑒𝑚} 

 و هر خبره 

𝑒𝑘  ∈ 𝐸 

 ارائه می دهد یعنی Xنسبت ترجیح خود را با  

𝑝𝑘  ∈ 𝑋 × 𝑋  

ــر     𝑥𝑖درجــه  تــرجیح گزینــه   و  Xبــر روی مجموعــه  Kرابطــه ترجیحــی خبــره  را   𝑥𝑗ب

  نشان می دهد .

𝜇𝑝𝑘
(𝑥𝑖 , 𝑥𝑗) 𝜖 [0,1] 

داشـته باشـد  بـر  گاهی فردی ممکن اسـت دانـش مبهمـی نسـبت بـه درجـه تـرجیح گزینـه

و نتواند ترجیح  خـود را بـه درسـتی بـا ارزش عـددی تخمـین بزنـد .  پـس شـیوه واقـع گرایانـه تـر آن 

است که از ارزیابی زبانی  به جـای ارزش عـددی اسـتفاده کنـیم ؛ یعنـی ،فـرض کنیـد کـه متغیـر هـای 

زبـانی ( بـه افـراد  . مقیاسـی از عبـارات ) ارزیـابی (84)دخیل در مسـئله بوسـیله واژگـان ارزیـابی شـوند

داده می شود ، کـه مـی تواننـد از آن بـرای بیـان درجـات اطمینانشـان اسـتفاده کننـد . در موقعیتهـای 

ــم .  ــردی داری ــد ف ــار عقای ــرای اظه ــانی ب ــرجیح زب ــای ت ــبت ه ــا نس ــه م ــر ، در  اینگون ــی دیگ از طرف

ه بــرای ایجــاد مــوقعیتی کــه مجموعــه ای از گزینــه هــا و تصــمیم هــای محتمــل ، مفــروض اســت، دو را

شــمای تصــمیم مختلــف وجــود دارد. راه نخســت کــه بــه آن راه جبــری گفتــه میشــود ، شــامل فراینــد 

انتخــاب گروهــی شــده و یــک شــمای تصــمیم را بــه عنــوان را حــل بــه مســاله تصــمیم گیــری گروهــی 

ــرای  ــله  ب ــاس فاص ــاد مقی ــامل ایج ــود، ش ــده میش ــوژی نامی ــل توپول ــه راه ح ــد. راه دوم ک ــه میکن ارائ

 (15-9رابطه )

 (16-9رابطه )

 (17-9رابطه )

 (18-9رابطه )
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های مختلـف تصـمیم میشـود. محققـین بسـیاری مسـایل فضـای فـازی را در هـر دو مسـیر بررسـی شما

 .(82)کرده اند.

 روابط ترجیحی زبانی در تصمیم گیری گروهی -9-43

مجموعه ای از گزینه هـایی باشـد کـه گـرایش تـرجیح فـازی یـک تصـمیم گیرنـده مطـابق بـا آن Xاگر 

ــانینوتعریــف شــده اســت ، ســپس همانگونــه کــه  در تحقیقــاتش بیــان میکنــد تــرجیح فــازی   ,(89) ت

 بشکل زیر ارایه می شود:

یک مجموعه انتخاب فـازی بـرای نمـایش گـرایش تـرجیح کلـی هـر کارشـناس یـا خبـره . کـه  .4

بـر   μتوضـیح داده مـی شـود . یعنـی، بـا تـابع عضـویت Xبوسیله یـک زیـر مجموعـه فـازی از 

بـا آن بـه   xیـا بـه درجـه ای کـه   xبـه درجـه تـرجیح  xμ، کـه مقـدار آن یعنـی      Xروی  

 عنوان  گزینه  ایده آل در نظر گرفته شده ، اشاره می کند . 

کــه یــک زیــر  𝑣  تـابع مطلوبیــت فــازی ، کـه ایــن گونــه تعریـف شــده اســت : نگاشـت فــازی  .2

( بــا هــر گزینــه Rمجموعــه فــازی از فضــای مقــادیر مطلوبیــت را )معمــولا فاصــله اعــداد واقعــی 

𝑥 ــا ــرتبط میس 𝑣زد. ، م ∶ 𝑋 𝑥 𝑅 ⟶ ــه  [0,1] ,𝑣 (𝑥، ک 𝑡)   ــی ــف م ــه ای را  تعری درج

 است .  𝑡برابر با    𝑥کند که در آن ارزش مطلوبیت گزینه 

 رابطه ترجیحی فازی  .9

توضــیح داده میشــود ، یعنــی ، یــک مجموعــه فــازی  𝑋بــر روی  𝑅بوســیله رابطــه ی دودویــی 

 که توسط تابع عضویت    𝑋 𝑥 𝑋بر مجموعه محصول  

𝜇𝑅: 𝑋 𝑥 𝑋 ⟶ [0,1] 

ــه     ــود . ک ــی ش ــخص م 𝜇𝑅(𝑥𝑖مش , 𝑥𝑗)      ــه ــرجیح گزین ــه ت ــی درج ــر   𝑥𝑖بمعن 𝑥𝑗ب ــت .        اس

استفاده از نسـبتهای تـرجیح فـازی در موقعیتهـای تصـمیم گیـری بـرای بیـان نظـر متخصصـان دربـاره 
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ی مجموعه گزینه ، ابـزار مفیـدی بـرای مدلسـازی فرآینـد هـای تصـمیم گیـری اسـت .  زمـان تجمیـع 

ــر شــده بســیار  ــورد ذک ــری گروهــی  م ــی پروســه تصــمیم گی ــروه ، یعن ــک گ ــد متخصصــان در ی عقای

همـانطور کـه در بـالا ذکـر شـد گـاهی متخصـص نمـی توانـد درجـات تـرجیح خـود را  کاربردی است . 

کنـد . در ایـن مواقـع اسـتفاده از لیبـل هـای زبـانی امکـان دیگـری اسـت کـه در  با بصورت عددی بیان

اختیــار داریــم . یعنــی بیــان عقایــد در مــورد گزینــه هــا بــا اســتفاده از نســبت تــرجیح زبــانی .بنــابراین 

اســتفاده از مجموعــه لیبــل بــا  (81)در آمــاده ســازی یــک مجموعــه از لیبــل هــا امــری الزامــی اســت . 

اسـت . لیبــل  "3,5تقریبـا  "اعـداد اصـلی مفـرد بررسـی شــده اسـت ، لیبـل میـانی نمــایش احتمـالات 

های باقی مانده بصورت قرینـه در اطـراف آن جایگـذاری شـده اسـت . معنـای لیبـل هـا بـا اعـداد فـازی 

, ارائـه شـده اسـت.  از آنجـایی  قـرار دارنـد و بـا تـابع عضـویت تعریـف شـده انـد [0,1]که در فاصـله   

ــانی ، صــرفا ارزیــابی تقریبــی اســت کــه توســط افــراد انجــام مــی شــود ، توابــع خطــی  کــه ارزیــابی زب

عضویت برای رفع ابهامات موجـود در ایـن ارزیـابی مناسـب انـد ، چـرا کـه دریافـت ارزشـهای دقیـق تـر 

بازنمـایی بوسـیله پارامترهـای  در این ارزیابی هـا بـه نظـر غیـر ممکـن یـا غیـر ضـروری مـی آیـد . ایـن

𝑎𝑖)چهــار تــایی  , 𝑏𝑖 , 𝛼𝑖 , 𝛽𝑖)   انجــام مــی گیــرد ؛کــه  دو پــارامتر نخســت بــه فاصــله ایــی  کــه درآن

اســت اشــاره دارد ، پــارامتر ســو م و چهــارم بــه پهنــای  هــای چــپ و راســت توزیــع  4ارزش عضــویت 

 ر بگیریم :می پردازد . یک مجموعه محدود و کاملا منظم نیز زیر را در نظ

 

ارزش   𝑆𝑖  ، کـه هـر لیبـل (85) دکـر به  معنای متداول آن و بـا اعـداد اصـل مفـرد هماننـد تحقیقـات

محتمل برای یـک متغیـر واقعـی زبـانی را نمـایش مـی دهـد . یعنـی ، خاصـیت نـامعین یـا محـدودیت 

 ،  خصوصیات زیر برای این مجموعه متصور است :[0,1]در

 مجموعه منظم :  -

 (13-9رابطه )
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𝑠𝑖  ≥  𝑠𝑗  𝑖𝑓 𝑖 ≥ 𝑗 

 عملگر خنثی ساز  -

- 𝑁𝑒𝑔 (𝑠𝑖)  =   𝑠𝑗   

 j=T-iو 

 عملگر بیشینه ساز : -

max(𝑠𝑖 , 𝑠𝑗) =  𝑠𝑖  𝑖𝑓𝑠𝑖  ≥ 𝑠𝑖  

 عملگر بیشینه ساز : -

min(𝑠𝑖 , 𝑠𝑗) =  𝑠𝑖  𝑖𝑓𝑠𝑖  ≤ 𝑠𝑖                              

 همـــراه یـــک مجموعـــه محـــدود از متغیـــر هـــا در نظـــر بگیریـــد :یـــک چـــارچوب زبـــانی را بـــه 

𝑋 = { 𝑥1, 𝑥2, … , 𝑥𝑛}      ــر ــص  ب ــک متخص ــرجیح ی ــرایش ت ــوان X گ ــد بعن       n x n   میتوان

ــانی  ــرجیح زب ــبت ت ــود .نس ــف ش ــابراین Rتعری ــه ،  ،بن  ک

 دارد ، ارزیابی زبانی با :بربه درجه ترجیح گزینه 

       

 که در آن :

-  t= s ijr  نشان دهنده ی بیشینه درجه ی ترجیح ix  بر jx  .است 

-   t< s ij< rt/2 S  نشان دهنده ی درجه ی مطلق ترجیح ix  بر jx است 

- t/2 = s ijr  ترجیح عدم نشان دهنده ی درجه ی ix  بر jx است 
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ــر کــه توســط  ــانی یــک تــرجیح را مــنعکس مــی کنــد ، ادای برخــی از خصوصــیات زی پــس نســبت زب

Tanino  ــد مطلــوب ــانی تفســیر شــده ،  میتوان ــه شــده و در اینجــا در محــیط زب ــازی ارائ در محــیط ف

 باشد ،

 مقابله : -

rij = neg (rji) and rii = s0 ∀ 𝑖 , 𝑗   

 max – min انتقال پذیری  -

𝑟𝑖𝑘  ≥ min(𝑟𝑖𝑘 ,  𝑟𝑗𝑘)   

 مطلق max – min انتقال پذیری  -

𝑟𝑖𝑘  ≥ 𝑠𝑡

2

 , 𝑟𝑗𝑘 ≥  𝑠𝑡

2

  →  𝑟𝑖𝑘  ≥ min(𝑟𝑖𝑘 ,  𝑟𝑗𝑘)     

بمنظور اسـتفاده درسـت از نسـبتهای تـرجیح زبـانی بـرای تجمیـع ترجیحـات متخصصـان ، بـه  

 .اپراتور های مختلف پیشنهاد شده است     (86)یک اپراتور تجمیع نیاز است . در

 (LOWAعملگر میانگین وزنی ترتیبی زبانی ) -9-44

تعریـف شـده ، و بـر پایـه مفـاهیم لیبـل هـای   (87)کـه توسـط OWAبر پایـه عملگـر  LOWAعملگر 

,𝑎1 }معرفــی کردنـد     قــرار گرفتـه اســت .اگـر ( 88)زبـانی ای 𝑏2, … , 𝑎𝑚}  یــک مجموعـه از لیبــل هــا

 :اینگونه تعریف شده است  LOWA ،Φبرای تجمیع باشد ، بنابراین عملگر 

∅ ( a1, … , a m) = W . BT =  Cm{ wk, bk, k = 1, … , m} 

=  w1 ⨀ b1  ⊕ (1 − w1) ⊙ Cm−1{βh, bh, h = 2, … , m}, 

𝑊 که  = { 𝑤1, 𝑤2, … , 𝑤𝑚}   بردار وزن است، بنابراین𝑤𝑖𝜖[0,1]   و∑ 𝑤𝑖 = 1𝑖 و 

𝛽
ℎ

=  𝑤ℎ

1

∑ 𝑤𝑘

𝑚
2

  

 بردار لیبل   مرتبط ترتیبی  هستند .  Bو

 (53-9رابطه )

 (54-9رابطه )
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    𝐶𝑚  عملگر ترکیبی محدب است که در مجموعهm  ها تعریف میشود، وبه عنوان مثال برایm = 2 

 :به صورت زیر تعریف می شود

𝐶2 { 𝑤,𝑖 , 𝑏𝑖 , 𝑖 = 1, 2 } =  𝑤1⨀𝑠𝑗  ⊕ (1 − 𝑤1) ⊙ 𝑆𝑖 =  𝑆𝑘 , 𝑆𝑠, 𝑆𝐼 = 𝑆 (𝑗 ≥ 𝑖) 

 

 که درآن 

𝑘 = min{ 𝑇, 𝑖 + 𝑟𝑜𝑢𝑛𝑑 ( 𝑤1. ( 𝑗 − 𝑖))} 

 𝑟𝑜𝑢𝑛𝑑 برابر است با عملگر معمولی رند ، و 

 𝑏1 = 𝑠𝑗 , 𝑏2 = 𝑠𝑖  

1اگر  = 𝑤𝑗  0و = 𝑤𝑖 آنگاه این عملگر به صورت زیر تعریف میشود: 

 𝐶𝑚{ 𝑤𝑖  , 𝑏𝑖 , 𝑖 = 1, … , 𝑚} =  𝑏𝑖  

 LOWAچگونگی محاسبه وزن های عملگر  -9-42

ــایی  ــدار آیتمه ــایش مق ــرای نم ــد ب ــی توانن ــت ســنجها م ــد . منطــق پیییش کمی ــار رون ــی  شــده بک بین

ــت  ــتفاده از دو کمی ــر اس ــیک ب ــی کلاس ــد دارد ، یک ــنج تاکی ــود دارد"س ــری 43"وج ــه ازای " و دیگ ب

دارنــد .امــا زبــان انســان " (and) و"و  (or)  "یــا  " رابطــه نزدیکــی بــا کلمــات ربــط کــه44  "همــه

، تقریبــا همــه ، انــدکی ، تعــدادی 5بســیار غنــی تــر و گونــاگون تــر از ایــن اســت بــرای مثــال ؛ نزدیــک 

ــر  ــرای پ ــا آنجــا کــه امکــان دارد ، نزدیــک نیمــی از ، تقریبــا نیمــی از ، در تــلاش ب بیشــتر از همــه ، ت

ر منعطـف تـری بـرای نمـایش کردن  این فاصله بین سیستم رسـمی و زبـان طبیعـی و بـرای تهیـه ابـزا

ــانی را پیشــنهاد داد. لطفــی زاده معلومــات  ،  پیشــنهاد کــرد کــه  وی   (77)مفهــوم کمیــت ســنج زب

معنای یک کمیت سنج زبـانی را میتـوان بوسـیله زیـر مجموعـه هـای فـازی کـه بازنمـایی میکنـد اخـذ 

ــانی تفــاوت قائــل شــد یکــی مطلــق و دیگــری نســبی ،   ــه از کمیــت ســنجها زب ــین دو گون کــرد . وی ب

                                                            
10 There exists 
11 For all 

 (59-9رابطه )

 (59-9رابطه )

 (51-9رابطه )

 (55-9رابطه )
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 5ر از و بیشـت 2کمیت سنج مطلق برای مقـادیری بکـار میـرود کـه ذاتـا مطلـق هسـتند ماننـد : حـدود 

. ایــن کمیــت ســنج هــای مطلــق در واقــع بــا مفــاهیم شــمارش و عناصــر عــددی رابطــه نزدیــک دارنــد 

ــی ــر منف ــی غی ــداد واقع ــازی اع ــای ف ــه ه ــر مجموع ــوان زی ــت ســنجها را تحــت عن ــن کمی   R+  .وی ای

نمــایش  Qتعریــف کــرد . در ایــن شــیوه یــک کمیــت ســنج مطلــق مــی توانــد بــا زیــر مجموعــه  فــازی 

نشــان میدهــد کــه بــه   Q درrدرجــه عضــویت  +𝑟 𝜖 𝑅گونــه ای   کــه بــه ازای هــر   داده شــود . بــه 

کمیـت سـنجهای نسـبی ماننـد ، بیشـتر ، حـداقل همسـاز اسـت .  Qدر کمیـت سـنج   rچه درجـه ای 

هــر یــک از .نمــایش داده شــوند  [0,1]نیمــی از ، مــی تواننــد بــا زیــر مجموعــه فــازی بــا فاصــله  واحــد

طبیعی مـی تواننـد بعنـوان کمیـت سـنجهای نسـبی ایفـای نقـش کننـد ، یـا در کمیت سنج های زبان 

سـنجها معمـولا بـه  کمیـت .  اعداد اصـلی عناصـر داده شـده بعنـوان کمیـت سـنج مطلـق عمـل کننـد

یکی از  این سه گـروه تعلـق دارنـد ؛ افزایشـی ، کاهشـی ، و یـک نمـایی .نسـبت  گونـه افزایشـی بـدین 

 شکل است :

 

سـنجها بـا ارزش هـایی از قبیـل ، بیشـتر از همـه ، حـداقل نیمـی از ، مشـخص مـی شـوند  کمیـتاین 

 سنج های گونه کاهشی بشکل زیر است : کمیت.نسبت 

 

سـنج هـای  کمیـت. اسـت  ...خیلـی ، حـد اقـل نیمـی و: سـنجها واژگـانی از قبیـل  کمیتمشخصه این 

 :یک نمایی ویژگی های زیر را دارند 

 

 (56-9رابطه )

 (57-9رابطه )

 (58-9رابطه )
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؛ بکـــار مـــی رود .  ســـوالی "در حـــدود ". بـــرای نمـــایش واژگـــانی چـــون ،  در 

مطـرح مـی شـود اینسـت کـه چگونـه بـردار وزنـی  مـرتبط بـا  LOWAطبیعی که در تعریـف عملگـر 

اسـتفاده از  :شـیوه نخسـت دو شـیوه بـرای ایـن امـر پیشـنهاد کـرده اسـت .  یـاگرآن را بدست آوریـم . 

برخــی مکــانیزم هــای یــادگیری اســت ك از داده هــای نمونــه اســتفاده مــی کننــد ، شــیوه دوم: تــلاش 

بــرای دادن معنــی بــه وزنهــا اســت . ایــن شــیوه اجــازه کــاربرد هــای چندگانــه در حــوزه هــای فــازی و 

شــواهد ، کمیــت ســنج هــای  تجمیــع هــای پــیش بینــی شــده   و اســتدلالهای چنــد ارزشــی، تئــوری 

طراحی کنترلگـر هـای فـازی  را مـی دهـد . تمایـل بـر آن اسـت کـه اینجـا حـوزه کمیـت سـنج هـای 

چـرا کـه هـدف محاسـبه وزن هـایی اسـت کـه   ،تجمیع های پیش بینی  شده مورد بررسـی قـرار گیـرد

ــ ــت ف ــوم اکثری ــایش مفه ــرای  نم ــانی ب ــت ســنجهای زب ــد از کمی ــه در فرآین ــایی ک ــع ه ازی  در تجمی

ــت آورد ــی بدس ــای گروه ــری ه ــمیم گی ــود هتص ــع  میش ــابراین ، در تجمی ــد . بن ــی کنن ــتفاده م ،  اس

راه یــاگر  مفهــوم اکثریــت فــازی بوســیله وزن هــا در زیــر قــرار گرفتــه اســت . LOWAعملگــر هــای 

نی بکــار مــی کــه در کمیــت ســنج هــای زبــاOWAجــالبی بــرای محاســبه اوزان عملگــر هــای تجمیــع 

، در ایـن عبـارت نمـایش Qرود پیشنهاد داده است .کـه در مـورد یـک عملگـر متناسـب غیـر کاهشـی  

 داده می شود :

𝑤𝑖 = 𝑄
(

𝑖
𝑛

)
−  𝑄

(
𝑖−1

𝑛
)
  ,         𝑖 = 1, … 𝑛 

 بشکل زیر : تابع عضویت یک کمیت سنج متناسب غیر کاهشی 

𝑄(𝑟) = {

0          𝑟 ≤ 𝑎
𝑟 − 𝑎

𝑏 − 𝑎
1      𝑟 ≥ 𝑏      

  𝑎 ≤ 𝑟 ≤ 𝑏   

 (53-9رابطه )



  71 

بــرای محاســبه اوزان عملگــر  Q . زمــانی کــه در کمیــت ســنج زبــانی فــازی a, b, r ϵ [0,1] بــا  

LOWA  استفاده می شـود ، بـا ایـن نمـاد نشـان داده مـی شـودQΦ  .( 83هـررا ) در تحقیقـات خـود

در حـل مشـکلات تصـمیم گیـری گروهـی   LOWAبیان می کند کـه چگونـه بـا  اسـتفاده از عملگـر 

 بوسیله شیوه مستقیم ، مطابق با دو گونه از اکثریت فازی میتوان استفاده کرد :

  سلطه اکثریت فازی ، برای تعیـین میـران سـلطه ای کـه یـک گزینـه بـر دیگـر گزینـه هـا دارد

 )بر اساس نظر یک کارشناس( استفاده می شود . 

 یـین میـزان سـلطه ای کـه یـک گزینـه بـر دیگـر گزینـه هـا اکثریت فازی متخصصان ، برای تع

 دارد ، مطابق با نظر چند متخصص که یک پارچه شده باشد.

 LOWAمشخصات عملگر  -9-49

ــر  ــای   LOWAعملگ ــر ه ــیات عملگ ــی از خصوص ــط OWA درای برخ ــه توس ــت ک ــاگر اس ی

ــه اســت ــرار گرفت ــق ق ــورد تحقی ــذیری ،  [93]م ــه جــایی پ ــواختی ، خاصــیت جاب ، خاصــیت یکن

ــرآنیم کــه قضــیه  بــودن. "orand"خاصــیت یــک  عملگــر     قبــل از اثبــات ایــن خصوصــیات ، ب

 زیر را اثبات کنیم :

 اگر قرار دهیم :قضیه : 

] n, … a1A = [a 

 بردار وزن مرتب شده باشند، و 

na  ≥…  ≥2a ≥ 1a 

 S ∈ 1a 

 آنگاه 

𝑎𝑛 ≤  ∅( a1 , a2و  ,  an) ≤ 𝑎1 

 افزایش یکنواخت دارد ، در مفهوم زیر : LOWA. عملگر 4خاصیت 

 (63-9رابطه )

 (64-9رابطه )

 (62-9رابطه )

 (69-9رابطه )
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ــر  A اگ = [ a1, 𝑎2, … , 𝑎n] ــد و ــند،  باش ــردار باش ــک ب ــده ی ی ــب ش ــای مرت ــه ه Bومولف =

[ b1, 𝑏2, … , 𝑏n]  باشند،  به طوری که :مولفه های مرتب شده ی یک بردار دیگر 

∀ 𝑗 , 𝑎𝑗  ≥  𝑏𝑗 

 آنگاه 

 ∅ (𝐴) ≥  ∅ (𝐵) 

  اثبات . با استقرا تعداد نشانوندهایی که تجمیع می شوند :

 فرض می شود  n=2به  ازای 

q,s p,s i, s jS 

  باشند ، که متناظر با  Sمولفه های مرتب شده از 

2, b1, b2, a1a 

 . مشخصا روابط زیر درست هستند هستند 

 

 

 پس با هر 

wiϵ[0,1] 

 آنگاه 

 

 

 بنابراین 

 

 (61-9رابطه )

 (65-9رابطه )

 (66-9رابطه )

 (67-9رابطه )
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 یکنوای صعودی است:  round ار آن رو که 

 

 

 

 درست است ، یعنی :  n-1فرض کنید که برای 

 

 

 سپس  با فرضیه استقراء:

 (68-9رابطه )

 (63-9رابطه )

 (73-9رابطه )

 (74-9رابطه )

 (72-9رابطه )

 (79-9رابطه )

 (71-9رابطه )



  77 

∅ ( 𝑎2, … , 𝑎𝑛) ≥  ∅ ( 𝑏2, … , 𝑏𝑛) 

 با قرار دادن 

 i, s jS  مولفه های متناظر با به عنوان∅ ( 𝑎2, … , 𝑎𝑛)   و∅ ( 𝑏2, … , 𝑏𝑛)  ؛ و با فرض 

is ≥js 

 

 

 

 

 

 جابجایی پذیر است ، بدین معنا که :LOWA. عملگر 2خاصیت 

 

ــه در آن  ــت و  ایگشــتج πک ــه هاس ــازبینی و مولف ــذیری ب ــایی پ ــه خاصــیت جابج مشــخص اســت ک

 . شده استاثبات شده است بدین خاطر که از میانگین وزنهای منظم برای نشانوندها استفاده 

ــردار وزنــی  "orand"یــک عملگــر LOWA.عملگــر 9خاصــیت  ــردار Wاســت ، یعنــی بــرای هــر ب و ب

 لیبل های منظم

 

 پس :  

 (75-9رابطه )

 (76-9رابطه )

 (77-9رابطه )
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 اثبات . آشکار است که یکی از بر آمدهای فرضیه است .

 LOWAاصول عملگر  -9-41

  LOWAدر اینجا به بررسـی برخـی ازاصـول مجموعـه هـای فـازی بـا در نظـر گـرفتن عملگـر 

 که در ترجیحات زبانی عمل می کنند ، پرداخته خواهد شد . 

 که با فرض این 

 

 اگر  یک مجموعه محدود از گزینه ها باشد .

 

 اگرو  هیئتی از متخصصان باشد . 

 

 و با :  مجموعه لیبلی باشد که عقاید متخصصان را نمایش می دهد .

 

 .    برابر باشد با بوسیله متخصص باشد   دسته بندی زبانی  

μاگر   
𝑓𝑗

 مانند             𝑓𝑗تابع عضویت زبانی   برابر باشد با   

𝑥𝑖𝑗 =  μ
𝑓𝑗

  (𝑥𝑖)  

 (78-9رابطه )

 (73-9رابطه )

 (83-9رابطه )

 (84-9رابطه )

 (82-9رابطه )

 (89-9رابطه )
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  آنگاه: باشد .  دسته بندی زبانی مانند    Fاگر 

ـــیه  ـــردی  قض ـــرجیح ف ـــای ت ـــه ه ـــای مجموع ـــو ه ـــک الگ ـــر ی ـــرای ه ـــدود ب ـــرو نامح . قلم

 وجود دارد ، که ممکن است :Fجاییکه یک الگوی ترجیح اجتماعی  

 

 عمل می کند .LOWAاین مورد اساسا تکنیکال است و در تطابق با تعریف عملگر 

د ، بایـد بعنـوان الگـو تـرجیح اجتمـاعی انتخـاب .اگر همه بـا الگـو تـرجیح موافـق باشـناتفاق آرا  : قضیه

 شود ، 

 

ارتباط مثبـت بـین ارزش هـای اجتمـاعی و انفـرادی . اگـر یـک فـرد شـدت تـرجیح زبـانی خـود  قضیه.

نمـی توانـد کـاهش یابـد.  افزایش دهـد ، سـپس ترجیحـات زبـانی اجتمـاعی بـرا ی  را برای 

 یعنی 

 

  بوضــوح ایــن امــر اثبــات شــده اســت ، چــرا کــه از پیامــد هــای خاصــیت افــزایش یکنواخــت عملگــر 

LOWA . است 

 (81-9رابطه )

 (85-9رابطه )

 (86-9رابطه )
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تنهـا بـه  شـدت تـرجیح    استقلال گزینـه هـای نـامربوط .شـدت تـرجیح اجتمـاعی بـرای : قضیه.

 به  بستگی دارد ، نه  فردبرای 

 

 

 اثبات می شود LOWAاین یک امر تکنیکال است و با تعریف عملگر 

 شکل قوی تر ، شرکت پذیری : -4

 

 شکل ضعیف تر ،توزیع پذیری خودکار :-2

 

شــرکت LOWAایــن اصــل در هیچکــدام از اشــکالش تغییــر پــذیر نیســت . بنــابراین ، عملگــر 

 پذیر نیست . مثال :

. اگـر دو   یک مجموعـه بـا نـه لیبـل را در نظـر بگیریـد ، و تجمیـع لیبـل هـا  

 را ثابت در نظر بگیریم پس : وزن         

 

 توزیع پذیر خودکار نیست .مثال :LOWAو عملگر 

ــد.           ــر بگیری ــی در نظ ــا وزن قبل ــوند ب ــع ش ــد تجمی ــه بای ــدی ک را عقای

 

 (87-9رابطه )

 (88-9رابطه )

 (83-9رابطه )

 (33-9رابطه )

 (34-9رابطه )

 (32-9رابطه )
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بـی طرفـی . اصـل بیطرفـی بـه خاصـیت تغییـر ناپـذیری در شـیوه رای گیـری اشـاره دارد ..سـه قضیه :

 گونه از آن موجود است :

 و.بی طرفی با توجه به گزینه ها ، اگر 4

 

.بی طرفی با توجـه بـه رای دهنـدگان ، در یـک گـروه مشـابه ، ایـن یـک خاصـیت بـی نـامی 2

 است . یعنی ؛ جابجایی پذیری 

باشـد ،   مـتمم      .بیطرفی با توجـه بـه مقیـاس شـدت یـا بـی طرفـی مـتمم . اگـر  9

بایــــد    الگــــوی اجتمــــاعی       چنانچــــه      

 متتمی از الگوی ترجیح اجتماعی باشد :

 
جابــه جـایی پـذیر اســت مـی توانـد بــی طرفـی را نسـبت بــه  رای LOWAاز آنجـا کـه عملگـر 

دهندگان بررسی کند .  با اینحـال نمـی توانـد بـی طرفـی را نسـبت بـه مقیـاس شـدت بررسـی 

ــر  ــت عنص ــه هش ــه ک ــد ک ــر بگیری ــل را در نظ ــه لیب ــال ، مجموع ــد . مث ــرض دارد .Sکن ــا ف     ب

ـــتمم آن      ـــای م ـــوند و لیبله ـــع ش ـــد تجمی ـــه بای ـــد ک ـــایی باش ـــل ه لیب

 

 

 

 (39-9رابطه )

 (31-9رابطه )
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اصــول زیــر را بررســی مــی کنــد :قلمــرو نامحــدود ، هــم رائــی ، و  LOWAدر پایــان ، عملگــر  

استقلال متغیر هـای نـامربوط ، حاکمیـت شـهروندی ، بـی طرفـی .اجـرا ایـن اصـول شـواهدی 

 و  چارچوب خاص بکار می رود.  LOWAاز تجمیع منطقی فراهم می کند که در عملگر 

 رویکرد مستقیم در تصمیم گیری گروهی تحت ارزیابی زبانی -9-45

 گزینه داریم nرض کنید که یک مجموعه با ف

𝑋 = { 𝑥1, 𝑥2, … , 𝑥𝑛} 
 و  یک مجموعه از متخصصان  

   𝐸 = { 𝑒1, 𝑒2, … , 𝑒𝑚} 
یک رابطه ترجیحی ارائه میدهد که از نظر زبانی با مجموعه لیبل ها   Eهر متخصص یا خبره عضو 

S  :تعیین شده است 

𝜔𝑝𝑘 : 𝑋 × 𝑋 → 𝑆 

 که

 

 است.  jxبر   i xکه درجه ترجیح گزینه ی 

 چنانچه شناخته شده است ، اصولا دو شیوه  در نظر گرفته می شود .شوه مستقیم :

 

مطــابق آن ؛ بــر مبنــای نســبتهای تــرجیح فــردی ، یــک راه حــل پدیــد مــی آیــد؛ و یــک روش 

 غیر مستقیم 

 

ــر پایــه نســبت تــرجیح جمعــی ،  ــه Pایجــاد راه حــل ب ،کــه نســبت تــرجیح گروهــی از افــراد ب

فراینــد تصــمیم گیــری گروهــی بــا شــیوه غیــر مســتقیم در [14]در  عنــوان یــک کــل اســت . 
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نظر گرفته شـده اسـت . سـه روش مسـتقیم بـرای حـل کـردن فرآینـد تصـمیم گیـری گروهـی 

 در چارچوب زبانی است .

 ،    (DP)فرآیند سلطه      -4

 ،(SDP)فرآیند  سلطه  محض  -2

 .(NDP)غیر سلطه ی  فرآیند  -9

این فرآیند ها بترتیب بر پایـه سـلطه  زبـانی ، سـلطه  زبـانی محـض ،و درجـات غیـر سـلطه ی 

 بنا نهاده شدند .فرآیند شیوه مستقیم در دوسطح عملی محاسبه می شود :

 . سطح ترجیح یا سطح فردی 

درجات  زبانی مختلفی برای هـر یـک  از گزینـه هـا بـر اسـاس نظـرات هـر متخصـص  

 حاسبه می شود ، یعنی ، درجه فردی در این سطح محاسبه خواهد شد . م

 . سطح درجات یا سطح گروه 

ــا نظــرات گــروه   ــانی متفــاوتی بــرای هریــک از گزینــه هــا مطــابق ب اینجــا درجــات زب

متخصــص بعنــوان یــک کــل محاســبه مــی شــود ، یعنــی ، درجــات اجتمــاعی در ایــن 

 سطح محاسبه می شود . 

ی اســت کــه  ، در میــان ایــن دو ســطح مفهــوم اکثریــت فــازی ذکــر ایــن نکتــه ضــرور

مختلف اسـت ، بترتیـب اکثریـت سـلطه و اکثریـت متخصصـان ، بنـابراین مـی تـوان از 

 کمیت سنج های زبانی مختلف در هر سطح استفاده شود  . 

 فرایند سلطه  -9-46

الگویی تفکیک پذیر است که از درجـات سـلطه زبـانی هـر گزینـه اسـتفاده مـی کنـد تـا تصـمیم بگیـرد 

درجــه ســلطه کــدامیک از آنهــا را مــی تــوان  بــرای حــل مشــکلات تصــمیم گیــری گروهــی برگزیــد ، 
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زبــانی یــک گزینــه معیــاری اســت بــرای میــانگین گیــری درجــه تــرجیح هــر خبــره در مســاله تصــمیم 

 گیری گروهی

 سلطه فرایند مراحل  -9-47

ــل  ــه لیب ــت مجموع ــد از تثبی ــان ، S بع ــازی متخصص ــت ف ــلطه و اکثری ــازی س ــت ف ــاهیم اکثری و مف

 ، فرایند در مراحل زیر بترتیب اجرا خواهد شد :  2Qو   1Qبوسیله دو کمیت سنجی فازی 

𝑄1∅، اســتفاده از عملگــر   kPبــرای نســبت تــرجیح زبــانی بــرای هــر متخصــص      .4
،  کــه یــک 

k،  کـه     ix اسـت ،  میبایسـت درجـه سـلطه زبـانی فـردی هـر گزینـه     LOWAعملگر 
iID 

 نامیده می شود ، پیدا شود. مطابق با این عبارت :

 

نامیـده مـی شـود ،  SD،  محاسـبه درجـه سـلطه زبـانی اجتمـاعی  ، کـه   ix برای هـر گزینـه  .2

 به ترتیب زیر :

 

𝑋𝑚𝑎𝑥  بدست آوردن مجموعه از گزینه ها با درجه سلطه زبانی ماکسیمم   .9
𝑑 بشکل زیر ، 

 

 و مجموعه راه حل ، یعنی  آن دسته از گزینه ها با درجات ماکسیمم.

 . نشان داده شده است بالا شکل این فرآیند در

 (35-9رابطه )

 (36-9رابطه )

 (37-9رابطه )
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 فرآیند سلطه محض  -9-48

این طرح شیوه مستقیم ،را ه حلهـای گزینـه یـا گزینـه هـا را مطـابق بـا درجـات سـلطه محـض 

زبانی مختص  به خود انتخـاب مـی کنـد .درجـه سـلطه محـض زبـانی معیـار زبـانی بـر اسـاس 

تعداد دفعاتی که  یـک گزینـه  در تمـامی نظـرات متخصصـان مرجـع واقـع شـده اسـت را ارائـه 

 میدهد . 

. اینجـا بـرای تعیـین کمیـت  ریـت فـازی سـلطه تحـت تـاثیر وزنهـا نیسـتدر این فرآینـد ، اکث

ــانی تعــداد دفعــاتی کــه یــک گزینــه بــر ســایر گزینــه هــا تــرجیح داده شــده اســت ، مــورد  زب

 استفاده قرار گرفته است . بنابراین ، نیاز به تعریف یک کمیت سنج فازی داریم 

، 

 تواند بوسیله این عبارات انجام شود :یک  مجموعه لیبل است . می L که 

 

 

lo,lv  .به ترتیب مینیم و ماکسیمم  مجموعه خود هستند 

 

 

 یرز سنج فازی ها و متخصصان را بوسیله دو کمیت ، و مفهوم اکثریت فازی گزینهLوSدو مجموعه  لیبل ، 

 

 (38-9رابطه )

 (33-9رابطه )

-9رابطه )

433) 
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ــین   ــب ،  مع ــد در شــکل میشــود بترتی ــر. فراین ــر شــرح داده  آن نشــان داده شــده و مراحــل زی در زی

 شده است :

، درجـه سـلطه محـض زبـانی هـر برای هر نسبت ترجیح زبـانی بـرای هـر متخصـص  .4

 نامیده می شود :پیدا کنید .که در عبارت زیر   فرد را برای هر گزینه 

 

 نشانه اعداد اصلی مجموعه لغت است .  #که 

 

نامیــده    درجــه ســلطه محــض اجتمــاعی زبــان را ، کــه   بــرای هــر گزینــه    .2

 : میشودمی شود ، محاسبه 

 LOWA 

 ← ↓ 1Qو اکثریت فازی گزینه ها
     

 محض   درجات سلطه 

 زبانی اجتماعی 

زبانی محض  درجات سلطه 

 فردی 

LOWA 

و اکثریت 

فازی گزینه 

 1Q ها

روابط 

ترجیحات 

 زبانی 

مجموعه  

 خبرگان

 ↓ ↓ ↓ ↓  ↓ 
  ( 𝐼𝐷1

1, 𝐼𝐷2
1, … , 𝐼𝐷𝑛

1) − − −→ 1p − − −→ 1e 

  ( 𝐼𝐷1
2, 𝐼𝐷2

2, … , 𝐼𝐷𝑛
2) − − −→ 2p − − −→ 1e 

  .  .  . 

  .  .  . 
 𝑋𝑚𝑎𝑥

𝑑  (𝑆𝐷1
 , 𝑆𝐷2

 , … , 𝑆𝐷𝑛
 ) .  .  . 

↑  .  .  . 

𝐼𝐷1 )   پاسخ
𝑚, 𝐼𝐷2

𝑚, … , 𝐼𝐷𝑛
𝑚) − − −→ mP − − −→ me 

  

 فرایند سلطه محض  - 42-9جدول 

 (434-9رابطه )
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 : میآید با درجه سلطه محض زبانی ماکسیمم بدست   مجموعه ای از گزینه ها  .9

 

 فرایند غیر سلطه   -9-43

تسـلط اینجا سـومین مـدل بـرای اسـتفاده از شـیوه مسـتقیم ،کـه گزینـه )هـای( راه حـل را مطـابق بـا 

یـک گزینـه  تسـلط غیـر زبـانیمـرتبط بـا آن انتخـاب مـی کنـد ؛ ارائـه مـی شـود . درجـه  غیر زبـانی 

بیانگر معیار زبـانی اسـت کـه طبـق نظـر کارشـناس  درآن گزینـه تحـت سـلطه یـا نفـوذ نیسـت . ایـن 

توضــیح و تعریــف شــده ، ( 33اورلووســکی )  کــه توســط غیــر تســلط محاســبه براســاس مفهــوم گزینــه 

 انجام می گیرد .

،و مفهـوم اکثریـت فـازی متخصصـان بوسـیله کمیـت سـنج فـازی Sز تثبیت یک مجموعـه لیبـل ، بعد ا

 نشان داده شده و طبق مراحل زر انجام می شود : 9،فرایند تصمیم گیر گروهی در شکل 

 ، نسبت ترجیح زبانی مربوط را پیدا کنید :.برای ترجیح زبانی هر متخصص 4

 

 

 

. برای تمامی روابط ترجیحـی سـلطه ای محـض، کـه هـر متخصـص بیـان میکنـد، درجـه 2

 غیر سلطه ای فردی بدست می آید. 
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نامیــده مــی SND را محاســبه کنیــد  کــه  درجــه عــدم ســلطه زبــانی، بــرای هــر گزینــه    .1

 شود :

 

 

 درجه میتوان بدست آورد. مجموعه ای از گزینه ها   را با ماکسیمم .5

 

: 

 فرآیند ترتیبی  -9-23

 LOWA 

 ← ↓ 1Qو اکثریت فازی گزینه ها
     

 غیر سلطه ای  درجات  
 زبانی اجتماعی 

 غیر سلطه ای   درجات
 زبانی فردی 

LOWA 

و اکثریت 

فازی گزینه 

 1Q ها

روابط 

ترجیحات 

 زبانی 

مجموعه  

 خبرگان

 ↓ ↓ ↓ ↓  ↓ 
  ( 𝐼𝐷1

1, 𝐼𝐷2
1, … , 𝐼𝐷𝑛

1) − − −→ 1p − − −→ 1e 

  ( 𝐼𝐷1
2, 𝐼𝐷2

2, … , 𝐼𝐷𝑛
2) − − −→ 2p − − −→ 1e 

  .  .  . 

  .  .  . 
 𝑋𝑚𝑎𝑥

𝑑  (𝑆𝐷1
 , 𝑆𝐷2

 , … , 𝑆𝐷𝑛
 ) .  .  . 

↑  .  .  . 

𝐼𝐷1 )   پاسخ
𝑚, 𝐼𝐷2

𝑚, … , 𝐼𝐷𝑛
𝑚) − − −→ mP − − −→ me 

  

  غیر سلطه ای فرایند  - 49-9جدول

 (432-9رابطه )
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مختلفـی شـکل  هـای گاهی ، هر یـک از مجموعـه هـای حلـی گزینـه هـای بـالا مـی تواننـد بـا گزینـه 

گیرند . ممکـن اسـت بـدلیل وجـود تعـادل میـان تمـام گزینـه هـا ، یـا موجـود وضـعیت تنـاقص میـان 

عقاید متخصصان ، این امر  رخ دهـد . در ایـن مـوارد ، ترکیـب کـاربرد هـر سـه مـدل مـی توانـد جالـب 

د ، بـه ایـن خـاطر کـه مـی تـوان از ایجـاد موقعیـت متنـاقض جلـوگیری کنـد و در تشـخیص توجه باش

 بهترین مجموعه  یاری رسان باشد. 

 

بــا ایــن تعــاریف ،  فراینــد تصــمیم گیــری ای کــه ترکیبــی باشــد از آنچــه در بــالا ذکــر شــد،و 

بصـورت فرایند ترتیبـی نـام دارد ، پیشـنهاد مـی شـود . ایـن مـدل بـر اسـتفاده تـک تـک آنهـا 

توالی پافشـاری مـی کنـد ، مطـابق بـا ترتیبـی کـه  از قبـل طراحـی شـده . مـلاك و  معیـاری 

ــه  جــود نــدارد ، بــرای مثــال ، مــی تــوانبــرای ایجــاد ترتیــب  و ــر اســاس نحــوه ارائ ترتیبــی ب

نمـایش داده شـده و در سـه  1. بـا ایـن فـرض ، فراینـد ترتیبـی در شـکل  دکارمان بوجـود آور

 ده است :مرحله ذیل بیا ن ش

ــدل 4 ــت .م ــار   نخس ــودبک ــرده میش ــر DP  ، ب ــت   و Xب بدس

ــوده آورد ــت.     میش ــاله اس ــخ مس ــآد ، پاس ــت می ــه بدس ــا  آنچ ــورت ، ب ــر اینص ــت . در غی اس

 . میتوان ادامه داداستفاده از مراحل زیر 

ـــدل دوم -2 ـــار   م ـــبک ـــوددرب ـــر  SDP،  ه میش  و Xب

 . داده خواهد شد. در غیر اینصورت با مرحله زیر ادامه  آورده میشود بدست 



  33 

ــدل -9 ــومین م ــار   س ــده و بک ــرده ش ــر NDP ب ــبه     و Xب محاس

 ، و این بهترین راه حل است .  میشود

 ارزش دوره عمر مشتری    -9-24

 موجب آن از آگاهی و گردد می بر سازمان و مشتری بین ارتباط مراحل به عمرمشتری، چرخه واژه

 (34: )دارد وجود مشتری عمر چرخه در مرحله چهار عموماً. شد خواهد مشتری سودآوری

 دارند؛ قرار هدف بازار در ولی نیستند مشتری هنوز که افرادی:  بالقوه مشتریهای  -

 یا محصول یک به که احتمالی یا بالقوه مشتریان: دهند می نشان العمل عکس که مشتریهایی - 

 .دهند می نشان واکنش و علاقه خدمت

 .گیرند می کار به را سازمان از خدمتی یا محصول حاضر حال در که افرادی: بالفعل مشتریهای -  

 هدف در زیادی زمان مدت که چرا نیستند مناسبی مشتریان افراد اینگونه: سابق مشتریهای -

 اند برده رقیب محصولات سمت به را خریدشان و نداشتند قرار فروش

 . شود گرفته باید تصمیماتی چه و است دسترس در اطلاعاتی چه گوید می مشتری عمر چرخه

 و وندش تبدیل بالفعل مشتریان به توانند می که را ، بالقوه مشتریان سودآوری تواند می اطلاعات

 کرد خواهند ترك را ما احتمالاً چگونه و ماند خواهند وفادار ، مشتری صورت به مدت چه تا اینکه

 طی که یمزیتهای کسب برای شرکتها به را مراجعاتشان مرتباً مشتریان از بعضی.  کند بینی پیش ،

 ار هدفشان توانند می شرکتها صورت این در.  دهند می تغییر ید، آ می وجود به آنها میان رقابت

 عاتاطلا طریق از  توان می بنابراین.  دارند بیشتری سودآوری که کنند متمرکز مشتریانی روی

 طهراب این در را ای آگاهانه تصمیمات و بینی، پیش را آنها آینده رفتار تعیین، را مشتریان ارزش

 .کرد اتخاذ
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 مدیریت دوره عمر مشتری   -9-22

 Customer عمرمـشتریان دورة مدیریت بحث CRM لازمه های و شاخه ها زیر از یکی

(Life Time Management (CLM گونه بـدین میتوان را عمرمشتری دورة مدیریت. میباشد 

 به مشتری اطلاعـاتی مـدیریت از کـه اسـت ای چرخـه مشتری عمر دورة مدیریت: نمود تعریف

 بجذ از را شرکت یـک فراینـدهای کامـل بطـور و مـیشـود شروع مشتری رفتارهای تعریف منظور

 بر در آن با بلندمدت رابطـه یـک حفـظ و مـشتری بـه خـدمات/ محصول فروختن تا مشتری

 طوریکه به است، سازمان پود تار و در عمیق بطور مشتریها کردن محصور CLM هدف [2]میگیرد

 از ترکیبی شامل CLM اجزای. بـاقی بمانند سـودده بـصورت همیـشه بـرای و شـده جـذب آنهـا

 عنوانب. نماید اضافه عمرمشتری دورة ارزش داردبه سـعی کـه هستند ابزارهایی و تکنولوژی فرایند،

 که بود موضوع این نشانگر فروشی خرده شرکت در یک( PWC studies) تحقیق یک نتایج مثال

 از درصد پنج و بیست حالیکه در میکردند تأمین را سـود شرکت از %93 مشتریان، از درصد پنج

 این. دادند می اختصاص خود به را شرکت سود از %45 تنها بقیه درصـد هفتاد و سود %55 آنها،

 لیاص هدف .شود رفتار نوع یک به مشتریان تمام با که نیست کـه منطقی میدهد نشان تفاوتها

 مشتری به منابع تخـصیص منظـور بـه مـشتری از وزنـی برداشـت یک ایجاد CLV محاسبه

. اند برده پی عمـرمشتری دورة زش ار اهمیـت بـه پـیش از بیش سازمانها امروزه. است مشخص

 گیری اندازه این عموم  . اسـت قـرارداده مطالعـه مـورد را CLV از اسـتفاده متعـددی تحقیقـات

 بتواند بفردش منحصر هـای ویژگـی و خـود شرایط به بنا سازمان هر که است منظور بدین ها

 یگرد سازمان به سازمانی از بنـدی دسـته معیارهـای البتـه. کنـد بنـدی دسـته را خود مشتریهای

  .است شده متنوعی های روش ایجاد سبب موضوع همین و است متفاوت

 OWAبا  CLVپیشنهادی ارزیابی مدل  -9-29
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طراحی مدلی نوین برای ارزیابی ارزش دوره عمر مشتری ، ابتدا متد های در این تحقیق به منظور 

 قبلی مرور شد و سپس نقاط ضعف هرکدام تبیین گردید. 

متدولوژی این تحقیق عبارتست از ارائه مدلی جدید که نقاط ضعف مدل های قبلی را پوشش دهد. 

و  OWAبا استفاده از عملگر های  "وفاداری و نگهداری "بدین منظور سعی شده است تا مدل 

 ریاضیات فازی و همچنین کمیت سنج های زبانی ، بازطراحی و اصلاح شود.

 CLVمدل در   owaاستفاده از عملگر  -9-29-4

 در مدل مذکور ارزش دوره عمر مشتری این چنین محاسبه می شود:

 
میانگین حسابی تراکنش های قبلی مشتری است. همانطور که اشاره شد ، شایسته  i/niPعبارت 

است روشی جایگزین میانگین حسابی شود تا بتوان در حالت های مختلف ریسک یا خوش بینی و 

 بدبینی جواب های محتلف را بدست آورد. 

 OWAریسک پذیری در  -9-29-2

  or)مینیمم( وand  را در بین روابط OWA پذیری، موقعیت عملگریا ریسک  orness درجه

درجه بیانگر میزان تأکید تصمیم گیر بر روی مقادیر بهتر و یا بدتر  این. [4]میدهدنشان )ماکزیمم( 

 orness تصمیم گیر است. درجه یک مجموعه از شاخصها و یا همان ریسک پذیری و ریسک گریزی

 :به صورت زیر تعریف می شود

𝑜𝑟𝑛𝑒𝑠𝑠 =
1

𝑛 − 1
∑(𝑛 − 1). 𝑤𝑖

𝑛

𝑖=1

 

  Orness  هر چه مقدارخواهد داشـت.  4و  3مقداری بین orness  بیشـتر باشد، میزان

باشد، میزان  کمتر orness خواهد بود و هر چه مقدار گیر بیشتر پذیری تصـمیمخوش بینی و یا ریسـک 

 (439-9رابطه )

 (431-9رابطه )
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ـــتر خواهد بود. بطور  ـــمیم گیر بیش ـــک گریزی تص درجه ی  با OWA کلی یک اپراتوربدبینی و یا ریس

معرف یک تصمیم  3,5زیر   ornessبوده و با  پذیر ریسکمعرف یک تصمیم گیر  3,5خوشبینی بالاتر از 

 . گیر ریسک گریز است

 OWAجایگزین کردن میانگین حسابی با عملگر  -9-29-9

است که در آن ریسک  OWAبنابر آنچه گفته شد، میانگین حسابی ، یک حالت از عملگر های 

 پذیری محاسبه نمی شود ، زیرا تمامی عناصر دارای وژن یکسان هستند. 

جایگزین میشود. برای حالت های  OWA، میانگین حسابی با عملگر  CLVدر مدل بهینه ی 

طریق  زاین کار امختلف استراتژی یا ریسک پذیری ، بردار های وزن متفاوتی اعمال می گردد. 

 انجام می پذیرد.  Qو کمیت سنج زبانی  owaدر عملگر  (a,b)دادن مقادیر متفاوت به 

 همانطور که اشاره شده بردار وزن برابر است با :

𝑤𝑖 = 𝑄 (
𝑖

𝑛
) − 𝑄 (

𝑖 − 1

𝑛
)  , 𝑖 = 1, … , 𝑛 

 برابر است با: Qو کمیت سنج زبانی 

𝑄(𝑟) = {

0          𝑟 ≤ 𝑎
𝑟 − 𝑎

𝑏 − 𝑎
1      𝑟 ≥ 𝑏      

  𝑎 ≤ 𝑟 ≤ 𝑏   

 

 Orness (a,b) میزان ریسک استراتژی

  Orness > < 4 بالا تهاجمی

3,5 

 (0.75 , 1  ) 

 Orness (0.5 , 0.1 ) =   3,5 متوسط کارانه محافظه

 (435-9رابطه )

 (436-9رابطه )
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 > 0<   3,5 کم رقابتی

Orness 

(0.25 , 0.5 ) 

 Orness  (0 , 0.25 ) =  3 بسیار کم تدافعی

 LOWAبا عملگر  βجایگزین کردن شاخص وفاداری   -9-29-1

همانطور که گفته شد در مدل وفاداری و نگهداری به منظور تعیین تاثیر وفادار مشتری بر پیش 

که انتقادات وارده به  استفاده میشود. β، از شاخص   CLVبینی رفتار آینده وی، و ارزیابی مناسب 

استفاده میگردد. در  LOWAدر روش ابداعی این تحقیق از عملگر   این روش در بالا ذکر گردید.

این مدل چهار خبره ، از طیق متد فرایند سلطه ، که در بالا به تفسیر آمد، بین مشتریان از طریق 

و   3سپس اعدادی بین  کمیت سنج های زبانی مقایسه میکنند. وترجیهات خود را ارایه میدهند. 

شتری به او اختصاص می یابد. به این سکل که هر چه وفاداری مشتری به نسبت وفاداری هر م  4

مزیت این روش به روش های  نزدیک تر خواهد بود.  4بیشتری باشد، مقدار عدد اختصاص یافته به 

قبل این است که اولا شاخص وفاداری را که یک حس در انسان است با کمیت سنج های زبانی و 

سیده این شاخص پرمشتریان  خودثانیا به جای اینکه مستقیما از  در فضای فازی تفسیر می شود و

شود )مانند آنچه در روش شاخص مروجان خالص وجود دارد( ، از خبرگان هر قسمت که رابطه 

تنگاتنگی با مشتریان دارند درخواست می شود تا وفاداری مشتریان را با هم مقایسه کرده و 

یک عدد مطلق به حس وفاداری ، از خبرگان به جای تخصیص ترجیحات خود را بیان کنند. در واقع 

آن صنعت خواسته می شود با توجه به تجربیات خود از تعامل با مشتریان ، بگویند که  وفاداری 

چگونه است. و این رابطه ترجیحی ، همانطو که در بالا ذکر شد، با   yنسبت به مشتری   xمشتری 

 زیاد ، بسار کم ، مساوی و ... ارائه میشود. استفاده از واژگانی مانند ، بسیار

 CLVرابطه نهایی مدل نوین  -9-21

 با توجه به آنچه گفته شد، مدل وفاداری و نگهداری را که رابطه زیر آن را نشان میدهد، 
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 اصلاح گردیده و به رابطه زیر بدل میشود:

𝐶𝐿𝑉𝑖𝑘 =  ∑(  ∏ 𝑎𝑖𝑗 

𝑘

𝑗=1

+   ∏ 𝐿𝑂𝑊𝐴 (𝛽)𝑖𝑗 

𝑘

𝑗=1

𝑘

𝑗=1

) [𝑜𝑤𝑎 (𝑝𝑖) ( ∑ 𝐶𝑚 

∞

𝑚=1

×  𝑁𝑚)] 
1

(1 + 𝑟)𝑗−1
  

 

   k = ikCLVدر دوره    i  ارزش دوره عمرمشتری

 j = ijαدر دوره  i احتمال خرید مشتری

  j = ijß دوره  در  i شاخص وفاداری مشتری 

 iP = ارزش فعلی سود حاصل از مشتری 

 m = mCهزینه واحد بازار یابی بوسیله کانال ارتباطی 

 m = mNتعداد دفعات بازاریابی بوسیله کانال ارتباطی 

 r = نرخ بهره یا بازگشت سزمایه مختص شرکت 

  J = شاخص نشان دهنده دوره تخمین 

 in = تعداد دوره هایی که مشتری خرید انجام داده است 

 

 

 

 

 

 

 (437-9رابطه )

 (438-9رابطه )
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 چهارم فصل

 ها داده تحلیل و تجزیه
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 مقدمه   -4-1

و مدیریت سازمان ها است که  مارکتینگیه عنوان مفهومی با اهمیت در  CLVارزش دوره عمر مشتری یا 

مبنایی برای افزایش سودآوری میباشد. اختصاص بهینه منابع سازمانی و پیش بینی دقیق تر آینده تنها از 

طریق ارزیابی درست ارزش دوره عمر مشتری امکان پذیر است. برای این کار ، مدل های زیادی ارائه شده 

بسته به نوع صنعت ، سازمان ، تجارت  یا محصول ، شده است. اند. هر مدل با پارامتر های متفاوتی طراحی 

  ها  را بر اساس نهیگز یمهم است تا رتبه بند رانیمد یبرا یریگ میدر تصم تفاوت دارد.  CLVپارامتر های 

از آنها  یدر اتخاذ استراتژ سکیر رشیپذ تیشرکت و قابل تیآنها انجام داده و بر حسب موقع یریپذ سکیر

قادر است میزان ریسک پذیری و ریسک گریزی افراد را محاسبه و آنرا در   OWAعملگر .  دیاستفاده نما

 یبرا یمتفاوت یها یرتبه بند ،یریپذ سکیبه حالات مختلف ر با توجهگزینه نهایی وارد نماید  نتخابا

له از جم  یمهم یها اریشرکت را بر اساس مع انیتلاش شده تا مشتر قیتحق نیدر ا.بدست آورد انیمشتر

  . نمود یرتبه بند LOWA یوزن یبیترت یو با کمک روش عملگرها CLV اریمع

از طرفی تاثیر ریسک و ریسک پذیری بر پیش بینی ارزش دوره عمر مشتری و تاثیر وفاداری بر این موضوع 

با  در فصل قبلی به طراحی مدلینیازمند مدلی است که بتواند این مفاهیم را به طور مناسبی منعکس کند. 

 موردی برای مدل فوق ارائه میشود. این ویژگی ها پرداخته شد. از این رو ، در این مرحله از تحقیق مطالعه ی 

 مطالعه موردی  -1-2

ی در بازار جهاناین شرکت در سطح بازار جهانی انجام می شود. کاله مطالعه موردی این تحقیق برای شرکت 

کاله شرکت برند صنایع غذایی در جهان است.  پنجاه  جز ، 2345فعالیت های گسترده ای داشته و در سال 

تاسیس شد.    4963دهه در سال است که  یک هلدینگقرار دارد بزرگترین مجموعه  ایرانکه مرکز آن در 

گروه تولیدی حجم زیادی از بازار لبنی  46 داشتنکاله با شرکت فراورده های لبنی تولید میکند. این شرکت 

حد بزرگترین وا ایران را در اختیار دارد تا جایی که بزرگترین تولید کننده فراورده های لبنی در کشور و

 2341و  2349و  2343و  2333صادر کننده فراورده های لبنی ایران خوانده شده است. کاله در سال های 
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هکتار بنا  41ی به وسعت در مساحتکاله شرکت کشور برگزیده شد کارخانه به عنوان صادر کننده نمونه 

 شرکت  برای انجام مطالعه موردی مدل ارائه شده در این تحقیق ، چهار کشور از کشور هایی که شده است. 

محصولات لبنی خود را به آنها صادر می کند انتخاب شده اند. و هر یک به مثابه یک مشتری در این کاله 

 عبارتند از :این چهار کشور صنعت بررسی می گردند. 

  روسیه  کشور  -4

 ترکیه کشور    -2

 کشور   عراق -9

 کشور   آذربایجان -1

این چهار کشور  با استفاده از کمیت سنج های زبانی و ریاضیات فازی در مدل نوین  CLVدر انتها مقدار 

ارائه شده بدست آمده، و میتوان آنها را بر اساس ارزش دوره عمر مشتری که تخمینی از سودآوری آینده 

ازار جهانی تعامل با ب، رتبه بندی نمود. این رتبه بندی معیاری برای تخصیص بهینه منابع شرکت در  هاستآن

 است.

 متغیر های تحقیق   -1-9

در یک بازه چهار ساله تراکنش های مربوط به صادرات محصولات شرکت بر اساس مدل بهینه ی ارائه شده ، 

 تند از :متغیر های این تحقیق عباکاله مورد نیاز است. 

 دفعات خرید هر کشور / مشتری در طول دوره -4

 بودهنتعداد دفعات خرید هر چهار کشور در این دوره مساوی  کالهطبق مستندات مالی موجود در شرکت 

لذا برای هم سطح کردن داده های مساله، مجموع حجم  زمان هر کدام مشخص میباشد. لیاست ، و
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. با این کار یک دوره ی چهار ساله بدست شوندو با هم مقایسه می شده  در نظر گرفته   معاملات هر سال 

 می آید که هر مشتری در آن چهار با و هر یکسال یک بار خرید انجام داده است. 

 میزان حجم دلاری هر خرید در طول دوره  -2

 ایرانمنبع موثق حجم مالی هر بار معامله یا صادرات از مستندات مالی و گمرکی موجود در شرکت کاله 

به مقصد های مذکور می باشد. این معاملات بر پایه دلار آمریکا صورت گرفته است و در جداول مربوطه 

 قابل مشاهده است.

 کشور

 

 ($حجم معاملات مجموع هر سال )

2344 2342 2349 2341 

 459912 439657 413223 412229 روسیه

 282442 499231 452333 442953 ترکیه

 285741 942318 289333 491215 عراق

 438211 34232 419322 451925 آذربایجان

 

 کشور

 

 ($هزینه ناخالص صرف شده برای هر کشور )

2344 2342 2349 2341 

 روسیه
43000 45000 21000 70000 

 ترکیه
21000 78000 45000 90000 

 عراق
76000 64000 89000 45000 

 آذربایجان
43000 98000 76000 32000 

 

 نظر خبرگان صنعت / شرکت در مورد نسبت وفاداری مردم هر کشور نسبت به کشور های دیگر  -9



  434 

همانطور که در فصل پیشین اشاره شد، میزان وفاداری مشتریان ، حسی است که میبایست با ابزاری 

ساس ا مناسب ارزیابی گردد، در این تحقیق چهار خبره از دپارتمان صادرات لبنی کاله انتخاب شدند که بر

رقبای موجود در این کشور هر کشور ، مصرف کنندگان  تجربیات و داده های خود در تعامل نزدیک با 

سوالی مشابه زیر را برای  ها، و ذائقه آنها، نظر خود را به صورت ترجیحی بیان نمایند. به این صورت که 

 هر زوج از کشور ها پاسخ میدهند:

 " ؟وفادار ترندمصرف کنندکان کشور روسیه نسبت به کشور ترکیه آیا   "

 و پاسخ ها  عضو مجموعه زبانی زیر خواهند بود:

(1, 1, 0, 0) Certain  C  

(0.98, 0.99, 0.05, 0.01) Extremely likely  EL  

(0.78, 0.92, 0.06, 0.05) Most likely  ML  

(0.63,0.80,0.05,0.06) Meaningful chance  MC 

(0.41, 0.58, 0.09, 0.07) It may IM 

(0.22, 0.36, 0.05, 0.06) Small chance SC 

(0.1, 0.18, 0.06, 0.05) Very low chance  VLC 

(0.01, 0.02, 0.01, 0.05) Extremely unlikely EU 

(0, 0, 0, 0) Imposible  I  

ر آن هر کشور از نظر وفاداری با خواهد بود که د 1در  1ماتریسی   برای هر متخصص یا خبره  نتیجه

 مجموعه گزینه ها را چهار کشور مذکور تشکیل خواهند داد : کشور های دیگر مقایسه شده است. 

X = {x1, x2, x3, x4} 

1x   روسیه کشور 

2, x  ترکیهکشور 

3, x   عراقکشور 

4, x  آذربایجانکشور 
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 نشان داده میشوند.  1تا  4با اندیس های  کاله  شرکتو چهار خبره صادرات محصولات 

E : {e1, e2, e3, e4} 

وق ف که نظرات ترجیحی آنها در خصوص نسبت وفاداری مصرف کنندگان هر کشور بر پایه مجموعه زبانی

  ، روابط زیر را در ماتریس ترجیحات ارائه میدهد:

𝑃1 =  [

− 𝑆𝐶 𝐶 𝐼
𝑀𝐶 −
𝐼 𝐸𝐿

𝐸𝑈
−

𝐸𝐿
𝑉𝐿𝐶

𝐶 𝐸𝑈 𝑀𝐿 −

 

  

] 

𝑃2 =  [

− 𝐼𝑀 𝐶 𝐸𝑈
𝐼𝑀 −
𝐼 𝐸𝐿

𝐸𝑈
−

𝐶
𝑉𝐿𝐶

𝐸𝐿 𝐼 𝑀𝐿 −

 

  

] 

𝑃3 =  [

− 𝐼𝑀 𝐸𝐿 𝐼
𝐼𝑀 −
𝐸𝑈 𝐶

𝐼
−

𝐸𝐿
𝑉𝐿𝐶

𝐶 𝐸𝑈 𝑀𝐿 −

 

  

] 

𝑃4 =  [

− 𝐼𝑀 𝐶 𝐸𝑈
𝐼𝑀 −
𝐼 𝐸𝐿

𝐸𝑈
−

𝐶
𝑉𝐿𝐶

𝐸𝐿 𝐼 𝑀𝐿 −

 

  

] 

 استراتژی شرکت کاله یا میزان ریسک پذیری  -1-1

در بازار جهانی لبنیات و در بخش صادرات ، استراتژی محافظه  کالهشرکت استراتژی  آنجایی که زا

وارد میشود، فرض  LOWA( در عملگر 3,5و 4کارانه است، کمیت سنج زبانی مرتبط با آن یعنی ) 

سطح فرایند سلطه با روشی یکسان در  هدف آن است  است ، زیرا  Q 1Q =2 دیگر این محاسبه 

 فردی و اجتماعی عمل نماید. 

 (4-1رابطه )

 (2-1رابطه )

 (9-1رابطه )

 (1-1رابطه )

 (5-1رابطه )
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تری هم با استفاده از بازه فوق و کمیت سنج زبانی در فرایند تجمیع تراکنش های کذشته هر مش

 انجام میشود.  OWAمرتبط، وزن دهی عملگر 

 کالهفرایند سلطه بر اساس استراتژی شرکت   - 1-1-4

، فرایند سلطه در سطح فردی اجرا پس از به دست آمده ماتریس های ترجیحات فردی هر خبره 

 و در کمیت سنج زبانی  (3,5و 4) میشود. با داشتن بازه 

𝑄(𝑟) = {

0          𝑟 ≤ 𝑎
𝑟 − 𝑎

𝑏 − 𝑎
1      𝑟 ≥ 𝑏      

  𝑎 ≤ 𝑟 ≤ 𝑏   

 خواهد بود: LOWAدرجه سلطه زبانی هر گزینه با استفاده از عملگر 

W = (0, 0.334, 0.666) 

 فرایند سلطه در سطح فردی: – 1-1-4-4

در این مرحله هر ماتریس که نسبت ترجیح هر گزینه را نسبت به دیگری در نظر هر متخصص نشان 

 .لفه  میشودیا برداری با چهار مو  4در  1میداد، تبدیل به یک ماتریس 

 خبره اول : 

 

𝐼𝐷1
1, 𝐼𝐷2

1, 𝐼𝐷3
1, 𝐼𝐷4

1 = [EU, VLC , EU , SC] 

 خبره دوم :

 

𝐼𝐷1
2, 𝐼𝐷2

2, 𝐼𝐷3
2, 𝐼𝐷4

2 = [𝑉𝐿𝐶 , 𝑉𝐿𝐶 , 𝐸𝑈 , 𝑉𝐿𝐶] 

 خبره سوم

 

 (6-1رابطه )

 (7-1رابطه )

 (8-1رابطه )
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𝐼𝐷1
3, 𝐼𝐷2

3, 𝐼𝐷3
3, 𝐼𝐷4

3=[EU , EU , EU , SC] 

 خبره چهارم

𝐼𝐷1
4, 𝐼𝐷2

4, 𝐼𝐷3
4, 𝐼𝐷4

4 = [𝑉𝐿𝐶, 𝑉𝐿𝐶, 𝐸𝑈 , 𝑉𝐿𝐶] 

 

 سلطه در سطح اجتماعی : ایندرف -1-1-4-2 

درجه سلطه اجتماعی در این مرحله سطح ترجیحات هر خبره با دیگر خبرگان مقایسه میگردد، با 

 و با  LOWAگزینه ها در عملگر 

W = (0, 0, 0.5, 0.5) 

 رابطه ی زیر بدست می آید:

 (SD1, SD2, SD3, SD4) = [EU, VLC, EU, VLC]) 

 رتبه بندی مشتریان بر اساس میزان وفاداری  -1-4-9- 1

با توجه به آنچه در بالا بدست آمد ، رابطه ی زیر در وفاداری چهار کشور نسبت به محصولات لبنی 

  دارد:کاله وجود 

X2 = X4 < X1 = X3 

 : یعنی

 آذربایجان = وفاداری کشور ترکیهوفاداری کشور >  عراق= وفاداری کشور  روسیهوفاداری کشور 

جدول کمیت های زبانی  شوند. از آنجایی که نیاز است در نهایت وفاداری با اعداد وارد رابطه ی نهایی 

ت به صورت کیفی و نسب ، با این کار نخست وفاداریشوندبه اعداد بین صفر و یک نظیر می  موجود 

 به سایر کشور ها سنجیده شده است و سپس تبدیل به عدد شده و اعداد کمی استفاده گردیده اند. 

1 Certain  C  

0.875 Extremely likely  EL  

 (3-1رابطه )

 (43-1رابطه )

 (44-1رابطه )

 (42-1رابطه )

 (49-1رابطه )
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0.75 Most likely  ML  

0.625 Meaningful chance  MC 

0.5 It may IM 

0.375 Small chance SC 

0.25 Very low chance  VLC 

0.125 Extremely unlikely EU 

0 Imposible  I  

 OWAته هر کشور با استفاده از عملگر شتجمیع تراکنش های گذ -1-1-2

همانطور که ذکر شد برای تجمیع تراکنش های گذشته ی هر مشتری ، به جای استفاده از میانگین 

استفاده میشود تا بر اساس استراتژی شرکت و میزان ریسک پذیری آن ،  OWAحسابی ، از عملگر 

 هر تراکنش وزن مناسب را اختیار کند و تاثیر متناسبی در تجمیع بگذارد. 

 بر اساس رابطه زیر 

𝑤𝑖 = 𝑄
(

𝑖
𝑛

)
− 𝑄

(
𝑖−1

𝑛
)
  ,         𝑖 = 1, … 𝑛 

 و 

𝑄(𝑟) = {

0          𝑟 ≤ 𝑎
𝑟 − 𝑎

𝑏 − 𝑎
1      𝑟 ≥ 𝑏      

  𝑎 ≤ 𝑟 ≤ 𝑏   

 بردار وزن عملگر محاسبه میشوند:

W1 = 0 

W2 = 0 

W3 = 0.5 

W4 = 0.5 

W = (0, 0, 0.5, 0.5) 

(41-1رابطه )

) 

( 43-1رابطه ) 

(45-1رابطه )

) 

( 43-1رابطه ) 
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 ، یعنی : OWAو با توجه به رابطه عملگر 

 𝐹𝑤(𝑥1, … , 𝑥𝑛) = ∑ 𝑤𝑖 .

𝑛

𝑖=1

𝑏𝑖 

بدست خواهد آمد. اما قبل از آن ، ابتدا میبایست شود  تجمیع تراکنش های گذشته هر مشتری

حاصل از هر مشتری را که در هر سال بدست آمده است، به تاریخ سال محاسبه تنزیل گردد، با در 

 ، جدول زیر تشکیل می شود: 3,25نظر گرفتن نرخ تنزیل 

نام 

 کشور 

 حجم معاملات منهای هزینه های همان سال)تنزیل شده( )$(

  2011 2012 2013 2014 

کشور 
 روسیه

313593.679 247040 306945.7778 111122.6667 

کشور 
  ترکیه

288739.5556 175407.4074 156967.1111 256149.3333 

کشور 
 عراق

184082.963 519111.1111 398129.7778 320952 

کشور 
 آذربایجان

351841.9753 108852.1481 27185.77778 221658.6667 

، میانگین  تراکنش های هر کشور را در طی چهار سال ،  CLVمدل سنتی ارزیابی در این مرحله ، 

محاسبه نموده و از آن در مراحل بعدی استفاده می نماید. اما در مدل بهینه ای که در این تحقیق ارائه 

 این کار را انجام میدهد:  OWAشد، عملگر 

 

 کشور

 

  ($) منهای هزینه ناخالص همان سال )تنزیل شده( حجم معاملات مجموع هر سال 

تجمیع حجم معاملات با 

 ($) OWAعملگر 

2344 2342 2349 2341 

کشور 

 310269.7284 111122.6667 306945.7778 247040 313593.679 روسیه

کشور 

 272444.4444 256149.3333 156967.1111 175407.4074 288739.5556  ترکیه

کشور 

 458620.4444 320952 398129.7778 519111.1111 184082.963 عراق

کشور 

 189513.8765 221658.6667 27185.77778 108852.1481 351841.9753 آذربایجان

(46-1رابطه )

) 

( 43-1رابطه ) 
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 :مدل پیشنهادیبا  CLVبدست آوردن  -1-5

در یک دوره که با توجه به آنچه در بالا بدست آمد و رابطه ی مدل اصلاح شده ی ارزش دوره عمر مشتری ، 

 برابر است با : 

𝐶𝐿𝑉𝑖 =  𝑜w𝑎 (𝑝
𝑖
) ( 𝛼 + 𝛽 ) [𝑜𝑤𝑎 (𝑝

𝑖
) − ∑ 𝐶𝑚 

𝑚
× 𝑁𝑚] 

 

 محاسبه ی چندین دوره برابر خواهد بود با: و در 

𝐶𝐿𝑉𝑖𝑘 =  ∑(  ∏ 𝑎𝑖𝑗 

𝑘

𝑗=1

+   ∏ 𝐿𝑂𝑊𝐴 (𝛽)𝑖𝑗 

𝑘

𝑗=1

𝑘

𝑗=1

) [𝑜𝑤𝑎 (𝑝𝑖) ( ∑ 𝐶𝑚 

∞

𝑚=1

×  𝑁𝑚)] 
1

(1 + 𝑟)𝑗−1
  

 

جدول میتوان ارزش دوره عمر مشتری را برای چهار کشور روسیه، ترکیه ، عراق و آذربایجان بدست آورد. 

مربوط به هر کشور است، که در بخش های      CLVزیر حاوی داده های مورد نیاز برای بدست آوردن 

 گذشته بدست آمد.

 

 

 

 

(47-1رابطه )

) 

( 43-1رابطه ) 

(48-1رابطه )

) 

( 43-1رابطه ) 
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 کشور

 

 

تجمیع حجم 

معاملات با عملگر 

OWA 

($) 

  

α 

 

 

β 

 

α 

  + 

β 

 

هزینه کانال 

 بازاریابی

Cm 

($) 

 

تعداد 

دفعات 

 بازاریابی

Nm 

 

نرخ 

بازگشت 

سرمایه 

 صنعت 

 روسیهکشور 
310269.7 3.25 3.425 3.975 43333 1 3.25 

  ترکیهکشور 
272444.4 3.5 3.25 3.75 6333 1 3.25 

 عراقکشور 
458620.4 3.4 3.425 3.225 5333 1 3.25 

کشور 

 3.25 1 6333 3.85 3.25 3.6 189513.9 آذربایجان

بنابراین ، ارزش دوره عمر مشتری و یا به عبارت بهتر ، پیش بینی سودآوری هر کشور ، با توجه به 

تراکنش های گذشته ، استراتژی شرکت و نظر خبرگان در مورد وفاداری کشور ها، در طول یک دوره ی 

 آینده خواهد بود :

 CLV کشور

($) 

 رتبه هر کشور در پیش بینی

 3 31,446,193 روسیهکشور 

 1 50,765,481  ترکیهکشور 

 2 45,261,068 عراقکشور 

 4 26,662,099 آذربایجانکشور 

 

، رتبه اول را در این پیش بینی دارد، این بدان معنی است که اگر  ترکیه همانطور که مشاهده میشود کشور

شرکت با استراتژی محافظه کارانه ، و در این سطح از وفاداری کشور ها به فعالیت خود اداممه دهد، با توجه 

ر سرمایه گذاری برای گسترش فعالیت های بازاریابی ، بهتری کشور از نظترکیهبه متغیر های بالا، کشور 

رتبه های بعدی را از نظر اهمیت دارند. کشور د نیز نامناسب روسیهو عراقت. به همین ترتیب کشور های اس
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 چهار گزینه ی آذربایجانترین کشور یا مشتری از نظر ارزش دوره عمر مشتری است و با متغیر های بالا ، 

 مطروحه ، غیر جذاب تری به شمار می آید. 
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 پنجم فصل

 نتیجه گیری
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 مقدمه  -5-4

سازمان ها هم در سطح کشور و هم در سطح بازاریابی استراتژیک امروزه به عنوان رکن اساسی فعالیت های 

بین المللی ، وظیفه ی تضمین سودآوری را بر عهده دارد. در فعالیت های بازاریابی همواره مشتریان نقش 

شکل گرفت  CRMکه مفهوم بازاریابی مبتنی بر روابط مشتریان یا  4383اساسی دارند. بالاخص از دهه ی 

ود را در محافل آکادمیک باز نمود. بعد ها این دو محور ، در مفهووم و همز مان مدیریت استراتژیک جای خ

بازاریابی استراتژیک با یکدیگر در آمیختند و رویکردی را ارائه دادند که فعالیت های مارکتینگ، تخصیص 

 منابع ، تصمیم گیری ها و تخمین آینده ، ماهیتی یکپارچه و دقیق تر به خود گیرد. 

ابزار های مهم برای نیل به این هدف، رتبه بندی مشتریان بر اساس اهمیت آنها برای در این میان یکی از 

، به معنی   CLVدر موارد فوق موفق تر عمل کرد. مفهوم ارزش دوره عمر مشتری یا سازمان است، تا بتوان 

تجمیع سودآوری گذشته ی هر مشتری ، تنزیل آن به ارزش امروزی و تعمیم آن به دوره های آینده است. 

 این مفهوم ابزاری مناسب جهت نیل به اهداف فوق محسوب میشود. 

ارائه شوند و با معرفی مدل    CLVدر این تحقیق سعی بر آن بوده است تا ابتدا مدل های پیشین ارزیابی 

 ه ، نواقص مدل های قبلی مرتفع گردند.جدید یا بهین

،  اشدباز آنجایی که تخمین آینده و پیش بینی تعامل مشتریان نمیتواند بدون توجه به استراتژی شرکت 

تاثیر استراتژی بر ارزش دوره عمر مشتری در مدل  تا بسیار ضروری استروشن میسازد ، که مسیر آینده را 

همچنین وفاداری مشتریان عامل تعیین کننده ی دیگری است ابتدا میباید به طور کیفی  گنجانده شود.

سنجیده شود و سپس در مدل جای بگیرد.مدل ارائه شده در این تحقیق دو عامل فوق را در عملگر های 

OWA .ترکیب کرده و به کار برده است 

 نتیجه گیری  -5-2

تراکنش های مالی هر مشتری ، استراتژی شرکت و نظر یر در این تحقیق مدلی ارائه شد که با سه متغ

مطالعه ی موردی  ، ارزش دور ه عمر مشتری را ارزیابی مینماید.ریانخبرگان در مورد نسبت وفاداری مشت

از  با استفاده. ، چهار کشور مقصد صادرات محصولات این کشور را ارریابی نمود αبر روی مشتریان شرکت 

سودآوری گذشته ی وی ، در  هر سال به ارزش حال تبدیل شد. هر مشتری ، تراکنش های گذشته ی 

  3,6برابر با   ORNESSمحاسبه گردید که با  OWAسپس با توجه به استراتژی شرکت، وزن های عملگر 

میباشد. این عملگر با ریسک پذیری حاصل از استراتژی  بالاتر از خنثی و متمایل به ریسک پذیری به معنی 
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طراحی شده، سودآوری های گذشته ی هر مشتری را تجمیع مینماید. این کار در مدل های قبلی با استفاده 

 از عملگر میانگین حسابی انجام میشد. 

سپس نظرات خبرگان شرکت در مورد نسبت وفاداری مشتریان ، پرسیده می شود. این نظرات طی فرایند 

 شده و عددی میشوند. تجمیع  LOWAزبانی یا   OWAسلطه در عملگر 

 در پایان طبق رابطه ی ارائه شده :

𝐶𝐿𝑉𝑖𝑘 =  ∑(  ∏ 𝑎𝑖𝑗 

𝑘

𝑗=1

+    ∏ 𝐿𝑂𝑊𝐴 (𝛽)𝑖𝑗 

𝑘

𝑗=1

𝑘

𝑗=1

) [𝑜𝑤𝑎 (𝑝𝑖) ( ∑ 𝐶𝑚 

∞

𝑚=1

×  𝑁𝑚)] 
1

(1 + 𝑟)𝑗−1
 

 

 ارزش دوره عمر مشتریان بدست می آید. 

مطالعه موردی این تحقیق بدست آمد و رتبه بندی آنها طبق رابطه ی فوق ارزش دوره عمر مشتریان در 

 طبق جدول زیر است:

 رتبه هر کشور در پیش بینی کشور

 3 روسیه

 1 ترکیه

 2 عراق

 4 آذربایجان

رتبه کشورها -1-5جدول   

 

می پرداخت ، این چهار کشور  CLVاما اگر با استفاده از مدل قبلی که بدون موارد فوق الذکر با ارزیابی 

 رتبه بندی شود، نتیجه جدول زیر خواهد بود:

  کشور
رتبه هر کشور در پیش بینی با مدل جدید 

CLV 

 CLVرتبه هر کشور در پیش بینی با مدل قدیم 

 

 4 3 روسیه

 3 1 ترکیه

 1 2 عراق

(4-5رابطه )

) 

( 43-1رابطه ) 
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 2 4 آذربایجان

مقایسه رتبه بندی کشورها -2-5جدول   

 

همانطور که مشاهده می شود، توجه به استراتژی و وفاداری یا به عبارت دیگر ریسک پذیری و یا ریسک 

گریزی و همچنین مقایسه ی کیفی وفاداری در بین مشتریان به طور نسبی ، رتبه بندی متفاوتی را ارائه 

 میدهد که میتواند مبنای مطمئن تری برای تصمیم سازی ها باشد. 

 های پژوهش محدودیت  -5-9

 شرکت. زمان تعیین صحتکمبود داده های تاریخی   یت محوری مواجه بوده است،داین تحقیق با دو محدو

در سطح بین المللی سابقه ی کمی داشته که در این تحقیق به عنوان مطالعه ی موردی بررسی شد،  کاله

در این تحقیق با استفاده از  و لاجرم داده های کمتر منجر به افزایش ضریب خطا در تخمین میگردند.

انجام گرفت ، در حالت ایده آل ارزیابی مدل به کار رفته ضروری   CLVمواردی که با آنها اشاره شد، ارزیابی 

در بازه های زمانی پیوسته ، این پیش بینی از آینده مورد ارزیابی قرار بگیری و با واقیعت سنجیده است 

سالهای آینده وجود  راستفاده در این تحقیق امکان بررسی نتایج د طول زمان مورد هشود. اما با توجه ب

 ندارد.

 کاربردیپیشنهاد های -5-1

با توجه به نتایج به دست آمده در فصل پنجم و همچنین ، مباحث ارائه شده در این تحقیق ، پیشنهاد های 

 ارائه میشوند: یرکاربردی ز

برای شرکت لبنیات کاله ، طبق نتایج بدست آمده ، مناسب تر است که با توجه به استراتژی های اتخاذ 

شده و وفاداری چهار کشور مورد مطالعه ، فعالیت های مارکتینگ خود را در کشور عراق گسترش داده و 

 تلاش بیشتری نماید.برای افزایش میزان صادرات به این کشور ، 

 CLVاز مدل های جدید برای ارزیابی استفاده  -5-1-4

را دارد که از ریسک پذیری و ریسک گریزی تصمیم گیرنده و یا استراتژی  CLVمدلی قابلیت ارزیابی صحیح 

سازمان چشم پوشی نکرده، و آن را در ارزیابی منعکس نماید. مدل گسترش یافته در این تحقیق این امر را 

 باشد. ظورنمانجام داده و میتواند معیار مناسبی برای این 
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 رتبه بندی مشتریان  -5-1-2

و هدایت صحیح کمپین های تبلیغاتی و یا فرایند های بازاریابی و تخصیص منابع و  به منظور طراحی

 ارزش هر مشتری در مقایسه با مشتری دیگر سنجیده شود. همچنین تعامل یا مشتریان نیاز است تا 

 سپس میتوان با اولویت بندی مشتریان تصمیمات بهینه اتخاذ نمود. امروزه که تمامی سازمان ها با کمبود

انواع منابع با ارزش روبرو هستند ، منطقی نیست که تمامی مشتریان به یک اندازه از این منابع بهره مند 

اشته دگردند. نتیجتا مشتریانی بهره ی بالاتری خواهند برد که در نهایت سودآوری بالاتری برای سازمان 

 باشند. 

رجی خود را رتبه بندی و اولویت دهی نمایند از این رو پیشنهاد میشود تا سازمان ها مشتریان داخلی و خا

 تا در دراز مدت یودآوری بالاتری داشته باشند.

  نهاد های پژوهش های آتیپیش -5-5

 پیشنهاد های پژوهشی ای که بر مبنای این تحقیق میتوان ارائه داد شمال موارد زیر است:

 توجه به سهم بازار و حجم بازار -

در این تحقیق ارزش دوره عمر مشتری بر اساس استزاتزی ، تراکنش های گذشته ، و وفاداری ارزیابی شده 

 اینپیشنهاد میگردد در سطح جهان بررسی شد، اما  αاست، و در مطالعه موردی بازار محصولات شرکت 

 بررسی گردند.انجام شده و نتایج آن  CLVتحقیق با بررسی سهم بازار و حجم بازار و اثر آن بر 

 توجه به فعالیت رقبا  -

در تخمین رابطه ی آینده ی مشتریان نمیتوان به فعالیت های رقبا بی توجه بود، لذا پیشنهاد میشود یان 

 تحقیق با مطالعه ی فعالیت رقبا و ارائه ی مدلی جامع تر تکمیل گردد.

 توجه به محیط   -

محیط متغیر امروزی ، عاملی است که ارزیابی ها ر ا دشوار و نتایج را در مدت کوتاهی بی اعتبار مینماید. 

لذا پیشنهاد میشود با توجه به عوامل محیطی از قبیل سیاست ، اقتصاد، قوانین، تغییرات تکنولوژی، تغییرات 

 اجتماعی، محیط زیست و ... تحقیقات جامع تری انجام گردد.

  OWAر های تکمیلی عملگ  -

معرفی شد ، و تا کنون مدل های تکمیلی بسیاری با آن ترکیب شده اند.  4383در  دهه ی  OWAعملگر 

   یابد. گسترشبنا بر این پیشنهاد میشود که مدل ارائه شده در این تحقیق با عملگر های دیگر ارزیابی و 
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هستند که میتوان با آن ها نیز مدل های جدید  owaاز خانواده ی عملگر  iowaو  wowaعملگر های 

 ارائه نمود.
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Abstract: 
 Today, in the uncertain world which the competition between the firms has created, being more 

profitable on the daily basis , is becoming more and more important, and there is a growing need for 

new tools in this competition. Profitability as the most prominent tool to evaluate organization's 

success , is closely related to the organization's customers and the interactions between the 

organization and them. Customer relationship management (CRM), since the 90s, has developed a 

new approach in this field. In customer relationship management, the firm balances itself, due to its 

customers' behavior. One of the most fundamental tools in CRM is known as customer lifetime value 

(CLV), which interprets how the firm was, is and will be, beneficiary of the interactions due to the 

customer. This research aims to develop a new model to determine CLV. The new model is based on 

two important concepts. First, evaluating CLV has to be based on the firm's strategy and the level of 

risk propensity. Since, this concept originally uses the past data to forecast the future, it is not logical 

to ignore the differences among firms' strategies in the market, and utilize a single model for them 

all. Because the risk propensity of the organization will define the type of the relationship in the 

future. In the presented model, using the previous works, and adjusting some, by means of the LOWA 

operators, this need was met. Second, the degree of the customer's loyalty is a highly prominent factor 

in this concept. Due to the fact that the loyal customers would provide a higher retention rate of the 

customers.  As well, "loyalty" has a qualitative nature, making it hard to measure via common 

quantifiers. On the other hand "loyalty" is comparative, and should be measured and compared to 

other customers. In this research this quality has been measured by means of the LOWA operators 

and the dominance process, and reflected in the model.  

Key words: linguistic operators, LOWA, customer lifetime value, loyalty, strategy, customer 

relationship management 
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