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ـــ ــده ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ چکیــ
  

 مشـتري  عمـر  دوره ارزش رقابتی، بازارهاي آمدن وجود به و رقابت شدید افزایش سبب به امروزه

 تـاکنون  کـه  هـایی  مـدل  امـا  است؛ شده مشتري با ارتباط مدیریت در زمینه موردتوجه مباحث جزو

. نیستند مشتري ارزش وجوه تمامی دربرگیرنده اند کاررفته به مشتریان بندي دسته و آن محاسبه براي

 طریـق  از دیگـر  مشتریان ارزش روي مشتري یک ارزش تأثیر سنجش حاضر پژوهش اصلی هدف

 از دسـته  هـر  بـراي  مناسـب  بازاریابی هاي استراتژي ارائه درنهایت و مشتري ارجاع ارزش محاسبه

 اسـتفاده  بـا . است پرسرعت اینترنت به دسترسی خدمات صنعت در ها آن ارزش بر اساس مشتریان

 کـه  مشتریانی که شود می داده نشان ارتباطات، صنعت در مورد مطالعه شرکت به مربوط هاي داده از

 بهتـرین  معمـولاً ) دارنـد  را عمـر  طـول  ارزش بـالاترین  کـه  هـایی  آن( دارنـد  را معاملات بیشترین

 امکـان  که است تهران شهر در شرکت مشتریان کلیه پژوهش، این آماري جامعه. نیستند ها بازاریاب

 هـا  داده گردآوري روش. شود می استفاده شماري تمام روش از و شده فعال ها آن براي مشتري ارجاع

 Tableau و MySQL، PHPMyAdmin از اسـتفاده  با مشتریان داده پایگاه از گیري گزارش طریق از

 از اسـتفاده  بـا . اسـت  شـده  استفاده IBM SPSS Statistics 22 افزار نرم از ها داده تحلیل در و است

 تـا  شـود  مـی  سـبب  مشـتریان  ارزش میـزان  از بهتـر  درك که شود می داده نشان پژوهش، این نتایج

 سـودهاي  ترتیـب  ایـن  به و کنند گذاري هدف مناسبی شکل به را شان بازاریابی هاي کمپین ها شرکت

  .کنند حاصل شان بازاریابی هاي گذاري سرمایه از بالاتري

 مـاتریس  مشـتري،  ارجـاع  ارزش مشـتري،  عمر دوره ارزش مشتریان، بندي تقسیم کلیدي: واژگان

    .دهان به دهان تبلیغات مشتري، ارزش
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  مقدمه

 بهینـه  تخصـیص  بـه  کـه  مدلی ارائه شود، می صرف مشتریان حفظ براي زیادي سرمایه که ازآنجایی

. کنـد  مـی  پیـدا  بـالاتري  اهمیت برد می بالا را بازاریابی هاي فعالیت اثربخشی و نماید می کمک منابع

 مختلفـی  هاي سازمان و آید می شمار به رقابتی صنایع جزو نیز پژوهش این در مورد مطالعه صنعت

 جذب بازاریابی هاي برنامه هنگفت، هاي هزینه صرف با اینترنت به دسترسی خدمات ارائه حوزه در

 بـه  حوزه این در مطالعه براي مناسبی صنعت نظر این از و کنند می اجرا را مشتریان سازي وفادار و

 امـا  انـد  شـده  ارائه مشتري ارزش محاسبه براي مختلفی هاي مدل تاکنون نظري، بعد از .آید می شمار

 مـدلی  بنابراین هستند؛ نگر گذشته نیز ها مدل اکثر و کرده توجه مشتري ارزش از بخشی به مدل هر

 با و دهد قرار مدنظر نیز را مشتري ارجاع ارزش بتواند مشتري، عمر دوره ارزش محاسبه ضمن که

 دهـد  ارائه اینترنتی ارتباطات خدمات صنعت در را نگر آینده مناسب هاي استراتژي آینده، به نگاهی

  .باشد نظري بعد از جلو روبه گامی تواند می

 خـدمات  صـنعت  در فعال هاي شرکت توسط امروزه که هایی هزینه به توجه با کاربردي، بعد از

 عمـر  دوره ارزش محاسبه براي مدلی ارائه شود، می مشتریان حفظ و جذب براي پرسرعت اینترنت

 مشـتریان  از دسـته  هـر  بـراي  مناسـب  هـاي  اسـتراتژي  تعیـین  براي مشتري ارجاع ارزش و مشتري

 ایـن  خـاص  شـرایط  بـه  توجـه  بـا  که یابد می اهمیت ازآنجا پژوهش این. رسد می نظر به ضروري

  .داد قرار مدنظر مناسب بازاریابی هاي استراتژي تطبیق براي را مشتریان ارزش باید همواره صنعت

 چقـدر  بدانـد  تا کند می کمک شرکت به مشتري ارجاع ارزش و مشتري عمر دوره ارزش محاسبه

 شرکت. یابد دست گذاري سرمایه براي مثبتی بازده به و کند حفظ را مشتري تا کند گذاري سرمایه

 حـداکثر  کـه  کنـد  گـذاري  سـرمایه  مشتریانی بر تا دارد قصد لآهاید طور به و دارد محدودي منابع

  .کنند شرکت نصیب را بازده

  

  مبانی نظري -1

  بندي مشتریان تقسیم -1-1

 تقسـیم . کـرد  تقسیم را بازار توان می کند، تجاوز نفر دو از محصولی کنندگان مصرف تعداد که یوقت

(روسـتا   شـود  تقسیم متجانس خصوصیات با ییخرده بازارها به نامتجانس بازار شود می سبب بازار

 لازم کنـد  پیدا رشد شرکت یک در ستد و داد سوابق اندازه که هنگامیواقع  در). 1389، همکارانو 

 کـه  همگـن  و مشـخص  هـاي  دسـته  قالـب  درها  آن بین هاي شباهت اساس بر را مشتریان که است

 محاسـبه  را مشتري مختلف يها گروه ارزش توان می آنگاه. کرد بندي تقسیم هستند ناهمگندو  دوبه
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 از تـوان  مـی  ،بـه دنبـال آن  . داد ارائـه  مـدیریت  بـه  گیـري  تصـمیم  بـراي  را مفیدي اطلاعات و کرد

 اسـتفاده  مشتریان مختلف يها گروه يها نیاز کردن برآورده براي شده سفارشی و ویژه هاي استراتژي

دیگـران  و آلنبـی  ).1388قنبـري،  (رزمی و  کرد
1
 متغیرهـاي  مجموعـه  کـه  هسـتند  مـدعی ) 1998( 

کـاتلر  بـرعکس، . نـدارد  وجـود  بازار کامل بندي تقسیم براي مشخصی
2
 کـه  اسـت  مـدعی ) 2003( 

 را مشـتریان  رفتـاري،  متغیرهـاي  و مشـتري  مشخصـات  نـام  به مختلف متغیر دو اساس بر توان می

 شـناختی  روان و شـناختی  جمعیـت  جغرافیـایی،  متغیرهاي شامل مشتري مشخصات. کرد بندي دسته

 و محصـول  مـورد  در مشـتریان  هـاي  نگـرش  از متشـکل  رفتـاري  متغیرهـاي  کـه  یدرحـال  شود می

  .هستند برند محصول و وضعیت سود، به ها آن يها واکنش

 میـزان  یـا  تلقی، طرز اطلاعات، پایه بر خریداران رفتاري، عوامل اساس بر بازار بندي تقسیم در

 متغیـر  یـک  مشـتري  عمـر  دوره ارزش. شـوند  مـی  تقسیم مختلفی هاي گروه به محصول از استفاده

 ابزارهـاي ازجملـه   مشـتري  عمـر  دوره ارزش گـر ید عبـارت  بـه  ؛اسـت  بـازار  تقسـیم  براي رفتاري

 کـارگیري  بـه  و بهتـر  خـدمات  ارائـه منظـور   بـه  مشـتریان  بنـدي  تقسـیم  بـراي  مـدیران  مورداستفاده

  .است مشتریان از دسته هر براي بازاریابی مناسب هاي استراتژي

  

  ارزش دوره عمر مشتري -1-2

ارزش دوره عمر مشتري
3

رابطه بلندمدت مشتري با شـرکت در   بر اساس، ارزش سود آتی مشتري 

وري بازاریـابی،   هاي سنجش بهـره  عنوان یکی از شاخص شود. به اش تعریف می طول چرخه زندگی

  محاسبه ارزش دوره عمر مشتري به دلایل زیر حائز اهمیت است:

هاي بازاریابی مانند نام ونشان تجـاري یـا سـهم بـازار      اند بسیاري از شاخص . محققان دریافته1

روشـنی   که ارزش دوره عمر مشتري به گذاري کافی نیستند، درحالی براي ارزیابی میزان بازده سرمایه

  کند. هاي بازاریابی مرتبط می گذاري بلندمدت را به فعالیت بازده سرمایه

. مشتریان به میزان یکسان سودآوري ندارنـد. پـس درك ارزش مشـتریان و تخصـیص منـابع      2

. ارزش دوره عمر مشتري فرمولی بـراي  )Zhang et al, 2014(ان مهم است متناسب با آن براي مدیر

مـدت بـا مشـتري اسـت      کمک به مدیر بازاریابی براي دستیابی به ارزش پولی در کنار رابطـه بلنـد  

)Chang, 2013(هـاي نقـدي    بینی جریان . ارزش دوره عمر مشتري یک پیشینه مالی داشته و به پیش

                                                           
1- Alenby et al 
2- Kotler 
3- CLV 
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ــه یدرحــالشــاره دارد در طــول دوره عمــر مشــتري ا  ــک ارزش حســابداري دارد  ک   ســودآوري ی

)Roemer, 2010(  گیـري مـدیریت ارتبـاط بـا      . ارزش دوره عمر مشتري معیاري مؤثر بـراي انـدازه

دهد که ارزش رابطه با مشـتري   کند. ارزش دوره عمر مشتري نشان می می فراهممشتري براي مدیر 

مـدت بـا    ده از طریق مشتریان یا داشـتن روابـط بلنـد   ش تواند از طریق افزایش مقدار سود کسب می

  مشتریان افزایش یابد.

و  بینـی ارزش دوره عمـر مشـتري    پیش درباره ارزش دوره عمر مشتري دو دیدگاه مطرح است:

در دیـدگاه اول نـوع و شـدت مالکیـت محصـول، سـطح       . حداکثرسازي ارزش دوره عمر مشـتري 

جمعیـت شـناختی، هزینـه، احتمـالات، ارزش تـأخر،      فعالیت مشتریان، متغیرهاي سبک زنـدگی و  

در دیـدگاه دوم   هاي پولی مـدنظر اسـت.   احتمال خرید، درآمد مشتري، طول عمر مشتري و ارزش

گیري مشتریان، انتخاب مشـتري بـراي بازاریـابی و حداکثرسـازي سـود       تبلیغات و کمک به تصمیم

  .)Ekinci et al, 2013(گیرد  توجه قرار می   موردنظر مشتري مورد

بازاریـابی،   هـاي  اسـتراتژي سـازي   هاي تخصیص کارآمد و اثربخش منابع و سفارشی یکی از راه

از مفهـوم ارزش دوره عمـر مشـتري بـا عنـوان معیـار و        محاسبه ارزش دوره عمر مشـتري اسـت.  

شدن میان مشتریان، با عناوین متفاوتی چـون ارزش مشـتري، ارزش دوره    اي براي تمایز قائل سنجه

 در مطالعات متعـدد یـاد   غیرهعمر، حقوق مشتري، ارزش چرخه عمر مشتري، سودآوري مشتري و 

شده کـه   ز مفهوم ارزش دوره عمر مشتري ارائه. تعاریف مختلفی ا)Hwang et al. 2004(شده است 

دانـد.   منظور تخصیص منابع به آن می هدف اصلی از محاسبه آن را یک برداشت وزنی از مشتري به

هـاي مشـتري طـی کـل عمـر وي بـا        ارزش دوره عمر مشتري کل سهم مالی درآمدها منهاي هزینه

ــی   ــر م ــرکت را در نظ ــتري     ش ــی مش ــودآوري آت ــابراین س ــرد و بن ــی گی ــنعکس م ــازد  را م   س

)Kumar et al. 2010(.  

  معیارهاي متعددي براي انتخاب مشتري جهـت سـنجش و مـدیریت وفـاداري وي موجودنـد.     

  اسـاس    هـا را بـر   کننـد تـا ارزش مشـتریان را بسـنجند و آن     هـا کمـک مـی    این معیارها به شـرکت 

د بـه مشـتریانی کـه انتظـار     ده ـ ها امکان می بندي کنند. این به شرکت تأثیرشان در سود کل اولویت

ــابع را تخصــیص دهنــد. مهــم   مــی ــالاتري از من ــرین  رود ســود بیشــتري ایجــاد کننــد، نســبت ب   ت

از: روش ارزش فعلـی خـالص   محاسبه ارزش دوره عمر مشتري عبارتنـد  هاي روش
1

، روش سـهم  

                                                           
1- Net Present Value 
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کیف پول
1

، روش زنجیره مارکف
2

، روش ارزش گذشته مشتري
3

، روش بازگشت سرمایه
4

و مـدل   

. اف. امآر
5
 )Buttle, 2004(.      تـازگی  متخصصین صـنعت سـفارش پسـتی، غالبـاً از معیـار ارزش- 

پولی -فراوانی
6

بـا فنـاوري    هـاي  شـرکت کـه   )، درحـالی 1389کنند (سهرابی و دیگران،  استفاده می 

کننـد.   بازاریابی خود اسـتفاده مـی   هاي استراتژيسازي  از سهم کیف پول براي پیاده معمولاًپیشرفته 

رود.  رفت، معیـار دیگـري بـه شـمار مـی      ارزش پیشین مشتري که در صنعت صنایع مالی به کار می

  )1392(اسمعیلی گوکه، 

دهـی   رفتـار خریـد قبلـی، امتیـاز     بـر اسـاس  مشتریان را  PCVو  RFM ،SOWمعیارهایی نظیر 

تر هستند و فرض کلیدي این معیارهـا   مطلوب کنند که کدام مشتریان کنند و شاخصی درست می می

در حالتی که قراردادي بین مشتري و سازمان  این است که خرید پیشین با خرید آینده متقارن است.

  :شود میوجود داشته باشد، ارزش دوره عمر مشتري به شکل زیر محاسبه 
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طـور   مقـدار مبلغـی کـه بـه     BaseCMکه در آن 

براي خرید  iمجموع مبلغی که مشتري  ����،شود ماهیانه از مشتري بابت سرویس وي دریافت می

رود  انتظار می tیان مدت قرارداد  رفتار پیشین وي، تا بر اساسعلاوه مبلغی که  حجم هزینه کرده به

  است. هاي بازاریابی مشتري هزینه ����و  که خرید داشته باشد

 
  ارزش ارجاع مشتري -1-3

. خـدمات، در  )Fang et al., 2011(ارزیابی خدمات نسبت به ارزیابی محصـولات دشـوارتر اسـت    

تواننـد تحـت    هاي ناملموسی دارند. علاوه بر این، خـدمات مـی   مقایسه با محصول فیزیکی، ویژگی

کاملاً واضحی   ایده معمولاًسازي شوند؛ بنابراین، مشتریان خدمات  شدت سفارشی شرایط مختلف به

ندارند و براي اطلاعات بیشتر در مورد خرید خـدمات، ازجملـه تجربـه مسـتقیم مشـتریان دیگـر،       

کنندگان خدمات اعتماد بیشـتري بـه منـابع     کنند. در مقایسه با کالاهاي ملموس، مصرف جستجو می

. )Murray, 1991( بیشتري بر تصمیمات خریدشان دارنـد  تأثیراطلاعات شخصی دارند و این منابع 

راحتی اظهار داشت که مشتریان خدمات، نسبت به مشتریان محصولات، بیشـتر   توان به درنتیجه، می

دهنده  ارائه هاي شرکتدهندگان خدمات مانند  گیرند. ارائه دهان قرار می به اطلاعات دهان تأثیرتحت 

                                                           
1- Share of Wallet 
2- Markov Chain 
3- Past Customer Value 
4- Return on Investment 
5- RFM 
6- Recency, Frequency & Monetory 
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ب مشتري خـود را عمـدتاً از   اکتسا غیرهخدمات دسترسی به اینترنت، وکلا، پزشکان، آرایشگرها و 

  .)Brown & Reingn, 1987(دهند  دهان انجام می به طریق تبلیغات دهان

هاي بازاریـابی ارجـاع بـراي اسـتفاده از قـدرت       هاي اقتصادي از کمپین امروزه بسیاري از بنگاه

کننـد.   مـی منظور رسیدن به مشتریان جدید استفاده  دهان و براي افرایش ارجاعات به به تبلیغات دهان

پیشین، روش محاسبه ارزش ارجاعات تنها با استفاده از رفتار ارجاع گذشته واقعی  هاي پژوهشدر 

مشتري براي محاسبه ارزش ارجاع مشتري
1

هاي رفتـاري   ها محرك علاوه، آن شده است. به شناسایی 

گـذاري خـوش    هـدف  هـاي  روشتـرین   کنند و سـپس، اثـربخش   ارزش ارجاع مشتري را تعیین می

ترین مشتریان را بر مبناي امتیازات ارزش دوره عمر مشتري و ارزش ارجاع مشـتري شناسـایی    آتیه

دهـان و   بـه  بـر اطلاعـات دهـان    بارهـا گیـري دربـاره خریـد     کنندگان هنگام تصمیم مصرف کنند. می

. در برخـی  )Dichter, 1966(کننـد   کنندگان تکیه می اي از سایر مصرف ها و یادگیري مشاهده توصیه

هـا را تغییـر    مثبـت دارد و در مـوارد دیگـر، تصـمیم آن     تـأثیر هـا   موارد، ارجاع بر تصمیم خرید آن

کننـد و   دهان منتشـر مـی   به صورت دهان اند که مشتریان اطلاعات را به دهد. تحقیقات نشان داده نمی

ــت  ــتري در موقعیـ ــاع مشـ ــب ارجـ ــول    موجـ ــار محصـ ــی انتشـ ــه طـ ــف ازجملـ ــاي مختلـ   هـ

)Mahajan et al., 1995( دنبال نظریات دیگـران   ها غالباً به گیري درباره خرید که آن یا هنگام تصمیم

دهـان   بـه  که رفتار ارجاع و دهان مشخص استرو،  ازاین .)Feick & Linda, 1987( شود می ،هستند

 روي متصدیان، یافتن راهـی  کننده و رفتار خرید او نقش دارند. چالش پیش گیري مصرف در تصمیم

دهان و ارجاع مشـتریان اسـت. گرچـه وجـود رفتـار       به براي استفاده از اطلاعات دربارة رفتار دهان

قرارگرفته است، تنهـا در   مورد مطالعهشده درباره بازاریابی  هاي نوشته دهان و ارجاع در مقاله به دهان

ادة اطلاعات دربـارة  دهان و ارجاع یا نحوة استف به مطالعات اندکی به بررسی ارزش پولی رفتار دهان

شده است. ایـن امـر از اهمیـت     دهان و ارجاع براي مدیریت اثربخش مشتریان بررسی به رفتار دهان

بـه طـرز    معمـولاً امـا   ،دهان بسیار دشوار اسـت  به گیري اثر رفتار دهان برخوردار است چراکه اندازه

ی که از طریق ارجاعـات مشـتري   های اند که بنگاه معناداري زیاد است. همچنین، تحقیقات نشان داده

هـاي بازاریـابی را    کنند و این امر اجراي کمپـین  کنند مشتریان سودآورتري را اکتساب می کسب می

. بنا بر آنچه گفتـه شـد، فرمـول محاسـبه ارزش ارجـاع      )Villanueva et al., 2008(کند  مطلوب می

)CRV( :عبارت است از  

���� = 	∑ ∑
(������������������)

(���)�
��
���

�
�� + ∑ ∑

(������)

(���)�
��
����

�
���   

                                                           
1- CRV 
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 Aty، بینی خواهنـد شـد   هایی) که در آینده پیش مثال، سال عنوان هایی (به تعداد دوره Tکه در آن: 

 aty، خریـد  صـورت محصـول را نمـی    ایـن  که در غیر yسهم حاشیه سود عملیاتی، ناشی از مشتري 

تعـداد   n2-n1، تعداد مشتریانی که بدون معارفه ملحق نخواهند شد y ،n1هزینه معارفه براي مشتري 

بـراي حفـظ مشـتریان     مـورد نیـاز  هاي بازاریـابی   هزینه Mty، اند هرحال ملحق شده مشتریانی که به

ملحـق  ها در هزینه اکتساب ناشی از مشتریانی که بـدون مرافعـه    جویی صرفه ACQ1ty ،معارفه شده

هرحـال ملحـق    ها در هزینه اکتساب ناشی از مشتریانی کـه بـه   جویی صرفه ACQ2ty و نخواهند شد

  دهد.را نشان می اند شده

  

  ماتریس ارزش مشتري -1-4

ارزش مشتري ناشی از ادراکات فراگرفتـه شـده مشـتري، ترجیحـات، تمـایلات و ارزیـابی ارزش       

کننـده   ربه مشتریانی که محصولات و خدمات عرضهعنوان تج دریافتی نهایی است. ارزش مشتري به

شود. ارزش مشتري از مقایسه مزایـا   کنند، تعریف می خاصی را براي اهداف شخصی خود دنبال می

شود. مزایا به کلیـه منـافعی کـه از مشـتري بـراي شـرکت        هاي حاصل از مشتري تعیین می و هزینه

رضـایت   تـأمین هایی دارد که بـراي   ه کلیه هزینهشود اشاره دارد، در مقابل هزینه اشاره ب حاصل می

  .)Eriksson et al., 2016(مشتري صرف شده است 

شـده اسـت، شـامل چهـار سـلول در یـک        که در این پژوهش استفاده »ماتریس ارزش مشتري«

ي بالایی براي  شده است. مشتریانی که نمره طور که در شکل زیر ارائه ماتریس دودر دو است، همان

نـام خواهنـد گرفـت.     »قهرمانـان «رزش دوره عمر مشتري و ارزش ارجـاع مشـتري دارنـد    هر دو ا

کسانی خواهند بود که ارزش دوره عمـر مشـتري بـالا، امـا ارزش ارجـاع       »ثروتمندان«یا  »مرفهان«

مشتري کمی دارند. مشتریانی که رفتار خرید ضعیفی دارند، اما اغلب تجارب خود را با دیگران بـه  

ي پـائین در هـر دو    نام خواهند گرفت. درنهایت، مشتریانی که نمره »طرفداران«گذارند،  اشتراك می

  .)Kumar et al., 2007(نام خواهند گرفت  »ها خسیس«سنجه دارند، 

تنهـا زمـانی ارزشـمند اسـت کـه       »مـاتریس ارزش مشـتري  «بنـدي ماننـد    ایجاد ماتریس بخش

هـاي   شده براي هر گروه از مشتریان متحول شوند. علاوه بر این، اگـر مشـوق   طراحی هاي استراتژي

نظر قـرار داد کـه هـر بخـش نیازهـا و      دهان توسط فروشنده ارائه شـوند، بایـد مـد    به تبلیغات دهان

  دهان انتشار دارد. به دهان  هاي خاص خود را براي مشوق
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  تحقیق شناسی روش -2

جزء یـک   این پژوهش از نظر نوع تحقیق، توصیفی است؛ هدف از تحقیق توصیفی، توصیف جزءبه

چـه اتفـاقی   «و » چه کسـی؟ «، »چقدر؟«هایی مانند  موقعیت یا شرایط است و پاسخگویی به پرسش

، حسب هدف حاضر بر قیتحق. نوع است) استراتژي تحقیق، پیمایشی 1391(خاکی، » افتد؟ دارد می

اي است که کاربرد مشخصـی را   هدف از تحقیق کاربردي، کشف دانش تازه چراکهي است؛ کاربرد

، یکـی از  مـورد مطالعـه  کند. با توجـه بـه صـنعت     باره محصول یا فرایندي در واقعیت دنبال میدر

گرفتـه اسـت.    قرار مورد مطالعهفعال در صنعت دسترسی به خدمات اینترنت پرسرعت  هاي شرکت

. دلیـل انتخـاب   اسـت مرکز مخابراتی در شهر تهران  20جامعه آماري این مطالعه، کلیه مشتریان در 

. همچنین طـرح  استمعه آماري، امکان دسترسی به اطلاعات و سوابق مورد نیاز از مشتریان این جا

ي ارزش ارجاع مشـتري  ریگ اندازهنیاز براي  ارجاع مشتریان جدیدتر توسط مشتریان فعلی که مورد

 بـوده  اسـتفاده  قابلبراي مشترکین شهر تهران  صرفاً، در زمان انجام این مطالعه در این سازمان است

کـه محاسـبه ارزش دوره عمـر مشـتري و ارزش      آن بـه علـت  گیري،  است. براي اتخاذ روش نمونه

شده شماري استفاده  روش تمام  ارجاع مشتري باید براي تمام مشتریان انجام شود، در این مطالعه از

، در شـده  مشـخص . در خصوص روش گردآوري اطلاعات، کلیه مشتریان شـرکت در مراکـز   است

بنـدي تمـامی مشـتریان ممکـن گـردد. در       تقسـیم  تینها درقرار گرفتند تا  ورد مطالعهمشهر تهران 

گیـري از پایگـاه داده شـرکت، ایـن امکـان       به گزارش توجه آوري اطلاعات، باخصوص روش جمع

ی مشـتریان سـازمان کـه امکـان ارجـاع مشـتریان جدیـدتر        تمـام  بهوجود دارد که اطلاعات مربوط 

نیـاز، در   لحـاظ هزینـه و زمـان مـورد      قـرار گیـرد. همچنـین از    ورد مطالعهمبرایشان وجود داشته، 

    شماري وجود ندارد. گیري و تمام گیري از پایگاه داده تفاوت چندانی بین نمونه گزارش
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  ي تحقیقها یافته -3

  ست:ا 1جدول  صورت بهشناختی پرسشنامه پژوهش  هاي حاصل از بررسی جمعیت یافته

  شناختی هاي جمعیت حاصل از تحلیل توصیفی دادههاي : یافته1جدول

  تجمعی فراوانیدرصد   فراوانیدرصد   فراوانی طبقه  متغیر

  سن

  1,4  1,4  320 سال 18 ریز

  33,4  32  7455 سال 18-30

  78,1  44,7  10404 سال 45 -31

  92,9  14,8  3455 سال 60 -46

 100  7,1  1649 سال 60بالاي 

   100 23283 جمع

خدمت نوع 

  (سرعت)

128 315  1,3  1,3  

256 370  1,5  2,8  

512  1282  5,3  8,2  

1024  1230  5,1  13,3  

2048  902  3,7  17  

4096  158  0,7  17,7  

8192 19854  82,3  100  

   100 24123 جمع

  

  ماتریس ارزش مشتري -3-1

ارزش  بـر اسـاس  را  مورد مطالعهتوان مشتریان شرکت گفته شد، با ماتریس زیر می آنچه بر اساس

شد که دید کدام مشتریان را باید  پذیر امکانبنابراین  ؛ي کردبند میتقسارجاع و ارزش طول عمرشان 

تشویق کرد تا خرید بیشتري بکنند و کدام مشـتریان را تحریـک کـرد تـا پیشـنهادات بیشـتري بـه        

  داشته باشند. انشانیاطراف

  : ماتریس ارزش مشتري2جدول

    ارجاع مشتريمیانگین ارزش   

  بالا

  قهرمانان

  % مشتریان32,9

ارزش دوره عمر مشتري = 

  ریال 14,717,025

  ارزش ارجاع مشتري =

  ریال 7,073,47

  ثروتمندان

  % مشتریان17,7

=  ارزش دوره عمر مشتري

  ریال 12,467,738

 1,750,710=  ارزش ارجاع مشتري

  ریال

ي
تر

ش
 م

مر
 ع

ره
دو

ش 
رز

ن ا
گی

یان
م

  

  پایین

  حامیان

  مشتریان 17,7%

ارزش دوره عمر مشتري = 

  یال 4,333,749

  = ارزش ارجاع مشتري

  ریال 8,328,334

  ها سیخس

  % مشتریان32,3

=  ارزش دوره عمر مشتري

  ریال 3,230,881

 8,328,334=  ارزش ارجاع مشتري

  ریال

    پایین  بالا  
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  ها تحلیل یافته -3-2

از نظر سنی به بازه  فراوانیهاي جمعیت شناختی این پژوهش، باید گفت که بیشترین  از لحاظ یافته

بیشتر مشتریان شرکت مذکور در تهـران در   دیگر عبارت بهدرصد) تعلق دارد؛  44,7سال ( 45تا  31

 اده(یک نوع سرویس) اسـتف  8192درصد مشتریان نیز از سرعت اتصال  82,3این بازه سنی هستند. 

  به نـوع تبلیغـات شـرکت روي ایـن سـرویس خـاص بـر         احتمالاًکه دلیل درصد بالاي آن  کنند می

  گردد.می

تنها زمانی ارزشـمند اسـت کـه راهبردهـاي     » ماتریس ارزش مشتري«ي نظیر ا يبند میتقسطرح 

مشـتریان  ی که بتـوانیم بـراي هـر دسـته از     معن نیبه اباشند؛  اثرگذارتوسط آن حقیقتاً  شنهادشدهیپ

  هایی داشته باشیم که با اجراي آن بتوانیم وضعیت درآمدي آن بخش را بهبود ببخشیم. استراتژي

مکـرر و پـر    هـاي  سـفارش ها  مشتریان هستند. آن نیتر مشتریان در این بخش مطلوبقهرمانان: 

بـه مشـتریان    تجارب خود را معمولاًها  ها فراوان هستند، بلکه آن هاي آن تنها هزینه دارند. نه حجمی

هـا بـراي    . هیچ نیازي به تلاش اضافی فروشنده بـراي انگیـزش آن  کنند یبالقوه جدید نیز منعکس م

 ـ تواننـد  یوجود ندارد. لذا بازاریابان م ـ دهان به تبلیغات دهانانتشار اطلاعات  خـود در   يهـا  ینگران

، آلایده. در حالت ندکن یهاي مشتریان تمرکز م خصوص قهرمانان را کم کرده و بر روي دیگر گروه

  هدف نهایی قرار دادن پایگاه مشتري در بخش قهرمانان است.

به ارجاع مشتریان بیشـتر   قیتشودر اینجا باید این باشد که ثروتمندان را، با  هدفمانثروتمندان: 

حفظ ارزش بالاي رفتار خریدشان، به قهرمانان تبـدیل کنـیم. انتظـار داریـم کـه اگـر        حال نیدرعو 

موفق باشد، ارزش میانگین طول عمر بخش قهرمانان افزایش یابد، زیـرا تبـدیل حامیـان بـه      کمپین

بـراي ایـن مشـتریان     مثـال  عنـوان  بـه . شود یم ها آنقهرمانان سبب افزایش ارزش دوره عمر مشتري 

ي نقدي براي ارجاع مشتري ها مشوقکه  توان یک تبلیغ الکترونیکی یا پستی مستقیم ارسال کرد می

بـا   معمـولاً هـا   بـالایی دارنـد. آن   ارزش دوره عمر مشـتري این نوع از مشتریان . دنکجدید پیشنهاد 

حـال، مشخصـه اصـلی     ایـن  . بـا کنند یکه مکرر نیز هستند خرید م یپرحجم هاي سفارشاستفاده از 

گر مشتریان بالقوه در بـازار  براي صحبت کردن در مورد تجربیات خرید خود با دی لیها عدم تما آن

کـار   و هـدف کسـب   اي کم هستند. ملاحظه قابلبه میزان   ارزش ارجاع مشتريدیگر،  عبارت است. به

هـا بـه قهرمانـان؛ امـا      کار براي طرفداران است؛ تبدیل آن و بازاریاب براي مرفهان همان هدف کسب

هـا، ضـروري اسـت؛     یشـگی آن هم يهـا  معارفه، در عـین حفـظ ارزش   يها این بار، افزایش ارزش

محـض آنکـه    هدایت شوند، به دهان به تبلیغات دهانبنابراین، مشتریان باید براي گسترش اطلاعات 
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تبلیغـات    يهـا  محصول یا سرویس را منتشر کنند. فروشنده ممکن است مرفهان را با ارائـه مشـوق  

فـروش اضـافی. ایـن     از پسهاي بعدي یا خدمات  جذب کند، مانند تخفیف براي خرید دهان به دهان

را  دهـان  بـه  تبلیغـات دهـان    اطلاعـات  کننـد  ینوع تبلیغات به افزایش تعداد مرفهـانی کـه سـعی م ـ   

 هـاي  استراتژيخلاف  بر توان یمرفهان را م هاي استراتژيممکن منتشر کنند، منجر خواهد شد.  حد تا

هایشـان و طراحـی    نیازهـا و خواسـته  بندي مرفهـان مطـابق بـا     حال، بخش این مدافعان تعمیم داد. با

  ها بسیار مؤثرتر خواهد بود. شایسته مشوق

. در صنایع رقابتی، بـه  شود یتقدیر م شانرفتار لیشدت به دل گروه از مشتریان به نیاز احامیان: 

اسـت کـه    نی ـهـا ا  نوع از مشتریان بسیار دشـوار اسـت. تنهـا اشـکال آن     نیدست آوردن و حفظ ا

قهرمانـان نیسـتند؛ بنـابراین،     هـاي  سـفارش که به تکرر  هایی سفارشدارند،   حجمی کم هاي سفارش

 اسـت.  شـان  از ارزش ارجـاع مشـتري   تـر  نییپا یتوجه ها به میزان قابل آن ارزش دوره عمر مشتري

ها بدون  همیشگی آن يها با افزایش ارزش توانند یتمرکز کنند که م ییها يبازاریابان باید بر استراتژ

تبلیغـات    يهـا  ي، طرفداران را به قهرمانان تبدیل کنند. با استراتژشانیا يها اختن ارزشبه خطر اند

، فروشنده قادر است که مشتریان را به خرید محصولات بیشتر یـا  شده یطراح یخوب به دهان به دهان

کـه  ها را به افزایش پوشاندن محصولاتشان هدایت کننـد. ازآنجا  هاي دیگر ترغیب کند، یا آن از رده

مختلــف  خــدماتدهــی خاصــی دارد کــه از محصــولات یــا  ســفارش يهــا یژگــیهــر مشــتري و

یک فروشنده بـا مشـتري ضـروري     به اجرا نیستند. رابطه یک قابل تعمیمی يها ، مشوقاند شده لیتشک

باید این باشد که حامیان را، با افزایش ارزش طول عمرشان بدون تغییـر در   نجایادر  هدفمان است.

، به قهرمانان تبدیل کنیم. این کار سبب افزایش ارزش کلی بخـش قهرمانـان   ارجاعشانارزش بالاي 

، زیرا حامیان هنگام انتقال به این بخش ارزش طول عمر مشتري بالاتري را با خـود بـه   دوش یمنیز 

محصولات شرکت  2و بیش فروشی 1تواند بر فروش متقاطع . این کمپین میندنک یماین بخش وارد 

ي ا یشخص ـي الکترونیکی یا پسـتی  ها نامهمثال، براي مشتریان  عنوان مخابراتی تمرکز داشته باشد؛ به

ي از یک یا چند محصول وجود داشته باشـد،  ا بستهپیشنهادي در خصوص  ها آنارسال گردد که در 

و خطـوط اضـافی بـراي خطـوط      سرعت ی، اینترنت پرتلفن محل، خدمات راه دور ايه تماسنظیر 

  تواند تخفیفاتی نیز پیشنهاد نماید. عنوان مشوق، سازمان می سیم موجود. به بی

                                                           
1- Cross selling 
2- Up selling 
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 ينیسـتند. هـردو   یپوش چشم این نوع از مشتریان کمترین مطلوبیت را دارند، اما قابل: ها سیخس

اندازه انتظار بالا نیستند. اگر ایـن گـروه از    ها به آن ارجاع مشتريارزش و ارزش دوره عمر مشتري 

عنـوان   آن را بـه  تـوان  یسه دسته مشتري دیگـر منتقـل شـوند، م ـ    نیمشتریان بتوانند به هر یک از ا

بازاریابی که باید بـراي ایـن گـروه اختصـاص داده      يها این، تلاش بر پیشرفت در نظر گرفت. علاوه

دهانشان وابسته است. ترکیبی از  به دهانتبلیغات  يها لید کل مشتریان و پتانسشدت به تعدا شوند به

مثـال، ارائـه    عنـوان  اعمال کرد. به ها سیبراي جذب خس توان یمدافعان و مرفهان را م هاي استراتژي

، ماننـد  دهـان  بـه  تبلیغـات دهـان  موازات مشـوق انتشـار    خرید بیشتر یا از نوع دیگر، به يها فرصت

  قیمتی، مناسب خواهد بود. ياه فیتخف

آوري پایگـاه مشـتري کـل در بخـش      بـراي جمـع   دهـان  بـه  تبلیغات دهانهاي  کمپین يانداز راه

از سـود   تـر  نییها باید پا حال، هزینه اجراي این کمپین این خود موفقیت نیست. با خودي قهرمانان، به

؛ بنـابراین، بـرآورد نتـایج    يرگـذا  هیتولیـد شـود باشـد، یعنـی بـازده سـرما       توانـد  یاحتمالی کـه م ـ 

  صورت درست بسیار حیاتی است. به دهان به تبلیغات دهان هاي استراتژي

یی (در هـر دو زمینـه   ها مشوقرا با پیشنهاد  ها سیخسدر این بخش باید به دنبال این باشیم که 

  و ارجـاع مشـتریان جدیـد     -افـزایش ارزش دوره عمـر مشـتري   یـا  یعنی، خرید محصولات بیشتر 

بنابراین، در ایـن کمپـین   ؛ افزایش ارزش ارجاع مشتري) به هر یک از سه بخش دیگر منتقل کنیمیا 

مثـال، شـرکت مخـابراتی     عنـوان  ترکیب کنـیم. بـه   گریکدیبا ي هر دو کمپین دیگر را ها یژگیوباید 

یـا   ي محصولات را (با همان دو ماه تخفیف) براي مشتریان از طریـق پسـت  ا بستهتواند پیشنهاد  می

  .دصورت الکترونیکی ارسال کن به

  

  گیري نتیجه -4

ی رسـان  خـدمت کننده موفقیت یا شکست هر شرکتی توانایی آن شرکت براي  عامل مشترك تضمین

باور مشترك است کـه از فعـالان در    کی نیاهاست.  هاي برتر به آن بهتر به مشتریانش یا ارائه ارزش

  بیاورند. به ارمغانمالی بهتري را  کاراییرود که  حوزه ارتباط با مشتري انتظار می

 يمشـتر  کردیکه رو یشود که در شرکت یتلق ياریعنوان مع تواند به یم ارزش دوره عمر مشتري

  کند. یم تیرا هدا یابیمداوم بازار يها تیفعال يمنابع برا صیکند، تخص یمحور را اتخاذ م

 انیتـا مشـتر   کنـد  یها کمـک م ـ  به شرکت انیمشتر هیکل يبرا ارزش دوره عمر مشتري محاسبه

کند تـا   یها کمک م به شرکت امر نیکنند. ا يبند سفارش را بر اساس سهمشان در سود شرکت رتبه
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عمـر   يتوانند طول عمر و سودها یکنند که م يساز ادهیو پ نیرا تدو يمختص مشتر هاي استراتژي

  را به حداکثر برسانند. يمشتر

کننـد   يگذار هیسرما یانیمشتر يها فقط بر رو است که شرکت یعیتوجه به منابع محدود، طب با

بـه شـرکت کمـک     ارزش دوره عمـر مشـتري  لحاظ، محاسبه  نیا کنند. از فراهمکه حداکثر بازده را 

 يکنـد تـا بـه بـازده مثبـت بـرا       يگـذار  هیسـرما  يتواند در حفـظ مشـتر   یکند تا بداند چقدر م یم

 شـده  سـپري کل عمر ی ط يمشتر یفقط با دانستن گردش وجوه تجمع نی. ادیآنائل  يرگذا یهسرما

  است. سریم انیارزش طول عمر مشتر ایبا شرکت  يو

 يسـاز  ادهی ـو پ نیتواننـد بـا تـدو    یا م ـه ـ ، شـرکت ارزش دوره عمر مشـتري محاسبه  بر اساس

 صیحصول حـداکثر بـازده تخص ـ   يمنابع محدودشان را برا ياریاخت طورهمناسب، ب هاي استراتژي

 يمشتر کردیرو رشیشود که با پذ یم یتلق ياریعنوان مع به ارزش دوره عمر مشتري نیدهند؛ بنابرا

  سازد. یرهنمون م یابیبازار يها تیفعال يمنابع در شرکت را برا صیمحور، تخص

ي مشـتري، از  ها ارزشمحاسبه ارزش دوره عمر مشتري روي مجموع  تأثیربراي مشاهده میزان 

اسـتفاده کـردیم. پـس از محاسـبه      هـا  نمونـه روي مشتریان هر یک از  مان يگذار ارزشي ها فرمول

ي هـا  دادهکه بر اسـاس   ي بازاریابی جهت حفظ مشتريها نهیهزو  خرید فراوانیبرآوردهاي خرید، 

حاسـبه  عمر مشـتري انجـام شـد و بـا م      تاریخی این دو نمونه به دست آمدند، تخمین ارزش دوره

مشـتریان   مربـوط بـه  مشتریان متوجه شدیم کـه ارزش ارجـاع مشـتري     از کیهرارزش ارجاعات 

  باشد. ها آناز ارزش دوره عمر مشتري  تر بزرگطور معناداري  تواند به صنعت ارتباطات می

یعنی، مشتریان ارجاع شده ؛ کنند یمبرآورد  تر کمدر حقیقت، این اعداد ارزش حقیقی ارجاع را 

نیز باید در اولین مشتري ارجـاع   ها آنکه امتیاز  دهند یمارجاعاتی را به دیگران صورت  رکدامهنیز 

  ي شود.ریگیپدهنده 

مشتري و ارزش ارجاع مشتري همبستگی مثبت و مستقیمی داشته باشـند،   طول عمراگر ارزش 

قـدامی کـه ارزش   ی داشته باشد. هـر ا خصوص بهمدیریتی جذابیت  نظر ازنقطهنباید  ها آنتفاوت بین 

امـا زمـانی کـه بـه     ؛ شـود  یممشتري را افزایش دهد فوراً به ارزش ارجاع بالاتري تبدیل  طول عمر

که سطوح ارزش دوره عمر مشـتري متفـاوتی داشـتند،     رفتار خاصی از ارجاع مشتریان نگاه کردیم

مشتري نیسـت  یی کننده خوبی براي ارزش ارجاع گو شیپدریافتیم که ارزش دوره عمر مشتري بالا 

کـه شـکل مـاتریس ارزش     طـور  همانبرانگیزي براي ارزش کلی مشتري است.  و معیار بسیار سؤال

ي هـا  بـاارزش ي در نمونه شرکت مخـابراتی بـین مشـتریانی    ا یهمپوشان، هیچ دهد یممشتري نشان 
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ي نـد ب میتقس ـبنـابراین، در  ؛ یی که ارزش طول عمـر بـالایی دارنـد وجـود نـدارد     ها آنارجاع بالا و 

ي مختلف مشتریان این شرکت باید بـه شـکل واضـحی خریـد و ابعـاد ارجـاع را در نظـر        ها گروه

  گرفت.

 ـکننـده و رفتـار خر   مصـرف  يریگ میدهان در تصم به دهانرفتار که رفتار ارجاع و  میدان یم او  دی

 ـ  ـ، انیمتصـد  يرو شینقش دارند. چالش پ رفتـار   ةاسـتفاده از اطلاعـات دربـار    يبـرا  یراه ـ افتنی

 يهـا  دهـان و ارجـاع در مقالـه    بـه  است. گرچـه وجـود رفتـار دهـان     انیدهان و ارجاع مشتر به دهان

ارزش  یبـه بررس ـ  یقرارگرفته است، تنها در مطالعات اندک مورد مطالعه یابیبازار هشده دربار نوشته

 يو ارجـاع بـرا  دهان  به رفتار دهان هاطلاعات دربار هاستفاد هنحو ایدهان و ارجاع  به رفتار دهان یپول

 يری ـگ دازهبرخوردار است چراکه ان تیامر از اهم نیاست. ا شده یبررس انیاثربخش مشتر تیریمد

 قاتیتحق ن،یاست. همچن ادیز يبه طرز معنادار معمولاًدشوار است اما  اریدهان بس به اثر رفتار دهان

را  يسـودآورتر  انیمشـتر  کننـد  یکسب م يمشتر ،ارجاعات قیکه از طر ییها اند که بنگاه نشان داده

 کنـــد یرا مطلـــوب مـــ یابیـــبازار يهـــا نیکمپـــ يامـــر اجـــرا نیـــو ا کننـــد یاکتســـاب مـــ

)Villanueva et al., 2008(.  يبرامناسب نیست.  ها تیموقعمشتري در همه  طول عمرالبته، ارزش 

) زیرا کنند ینم(معرفی  دهند ینمرا به دیگران ارجاع  ها شرکت، مشتریان در بسیاري از بازارها، مثال

کمـک کننـد. همچنـین، اگـر مشـتریان       شـان یرقبابه  خواهند ینمو  کنند یمبا یکدیگر رقابت  ها آن

کـه ایـن حالـت در     دهنـد  ینم ـی زیادي به محصول نداشته باشند، آن را به دیگران ارجاع بستگ دل

ي رفتـار هـر   ریگیپ هرحال به، ها نمونه. (در این دیآ یممصرف پیش  بسیاري از بازارهاي کالاهاي پر

یک از مشتریان دشوار است) و مدیران هرگز نباید این اشتباه را بکنند که فرض کنند مشتریانی کـه  

اساساً بقیه محصولات را نیـز بـه    کنند یمرا پیشنهاد  شرکتشانیک محصول از مجموعه محصولات 

، بایـد  هـا  تی ـموقعر بسیاري از ، دها شرکت، روشن است که حال نیباادیگران معرفی خواهند کرد. 

و اطمینـان حاصـل کننـد کـه      شندیندیبي مدیریت ارتباط با مشتري ها کیتاکتبه راهبردها و  مجدداً

راحتی  که مشتریان بتوانند به اند کردهبلکه کاري  اند گذاشتهرا روي افزایش خریدها  تلاششانتنها  نه

  به دیگران ارائه دهند. انشرکتشاطلاعات مثبتی را در خصوص محصولات و خدمات 

  

  پیشنهادات -4-1

خـاص بـه صـنعت ارتباطـات بـوده اسـت؛        طـور  بهدر طراحی مدل پیشنهادي این پژوهش، توجه 

صـنعت ارتباطـات و مخـابرات پیشـنهاد      هـاي  شـرکت بنابراین به مدیران بازاریابی و بازاریابـان در  
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دوره عمـر مشـتریان خـود و ارزش    شود با استفاده از مدل پیشـنهادي در ایـن پـژوهش، ارزش     می

بنـدي   دسـته  چراکهمستمر آن را پایش نمایند؛  صورت بهگیري کنند و  ارجاع مشتریان خود را اندازه

متغیرهاي ارزش دوره عمر مشـتري و ارزش ارجـاع مشـتري ایـن کمـک را بـه        بر اساسمشتریان 

کند که دید بهتري نسبت به وضعیت درآمدي خـود از هـر گـروه از مشـتریان داشـته       می ها سازمان

  باشند.

سـازمان   وقـت  آناز مشتریان شـکل بگیـرد،    گروه هروقتی دید سازمان از وضعیت درآمدي از 

 هـا  سـازمان هاي بازاریابی داشته باشد. همچنین به ایـن   ریزي بهتري از لحاظ فعالیت تواند برنامه می

مناسـب را بررسـی و اجـرا     هـاي  استراتژيبندي مشتریان براي هر دسته  شود طبق دسته هاد میپیشن

ارزش دوره عمر و ارزش ارجـاع   بر اساستوانند  تر می دیگر راحت ها سازمان، مثال عنوان بهنمایند. 

  هاي خود براي حفظ مشتریان تصمیم بگیرند. ها و تلاش بندي فعالیت مشتري درباره اولویت

هـاي   همچنین در نظر گرفتن محدودیت کنونی پژوهش از آمده دست به نتایج و ها یافته اساس بر

 ارائـه  را پیشنهادات ذیـل  بعدي و توسعه این حوزه از دانش، براي تحقیقات توان این پژوهش، می

  کرد:

مناسب بـراي مشـتریان در هـر دسـته امکـان تحقیقـات بیشـتر و ارائـه          هاي استراتژي. در حوزه 1

پیشـنهادي در یـک دوره زمـانی     هـاي  اسـتراتژي هاي عملی وجود دارد؛ به این معنـی کـه    ونهنم

هـاي عملیـاتی    هـا و برنامـه   تـرین اسـتراتژي   گیري شود تا بهینه ها اندازه و اثربخشی آن اجراشده

 بازاریابی استخراج گردد.

ی قـرار  ردبررس ـمو. در این پژوهش مشتریان یک سازمان در صنعت ارتباطات انتخـاب شـدند و   2

آتـی   هاي پژوهششود که براي این محصولات و همچنین محصولات دیگر،  گرفتند، پیشنهاد می

 به بررسی برندهاي متنوع دیگر بپردازند.

هاي آمـاري دیگـر (شـامل سـایر صـنایع،       شود که پژوهش حاضر در جامعه . همچنین پیشنهاد می3

  پذیري آن مشخص شود. تا میزان تعمیمدیگر شهرها یا کشورها) مورد آزمون قرار گیرد 
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