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0Bچكيده  

استقبال روز  همچنين و آمده، بوجود úو يمه،چون بانك، مخابرات، ب يعياطلاعات و صنا يفناور ةكه در عرص هايي يشرفتبا پ
را به سمت درك  يعصنا ينها، صاحبان ا روزمره آن يازهايلزوم برآوردن ن يع،نوع صنا يناستفاده از خدمات ا يافزون مردم برا

وق داده، كه ا يانمشتر يازهاين وان مع آن) CLV(ارزش طول عمر يلتحل يقتنها از طر يزن امر نيس  ياساس ياريها به عن
. كند يجادا يدرآمد اضاف تواند ياست كه م CLV ياجزا ينتر و با ارزش يناز مهمتر يكي ي،ا شبكه يلپتانس. است يرپذ امكان
 .اثر بگذارد اي هو روابط شبك يترمش يها بر بازگشت تواند يم CLVجنبه از  ينا ين،برا علاوه

مدل،  يندر ا. يما كرده يمدلساز يصنعت بانكدار يبرا يهر مشتر يا شبكه يلرا با در نظرگرفتن پتانس CLVمقاله،  ينا در
 يانمشتر ةهم ينكه ارتباطات ب يياز آنجا. باشند يموجود در شبكه م يالهايها  آن ينشبكه و روابط ب يها بعنوان گره يانمشتر

وفادار و ارزشمند  ياننموده و مشتر يبند را بخش يانمدل، مشتر ينبا ا. دار استفاده شده است وزن يها از گراف يست،ن يكسان
 هاي ياستبا اتخاذ س توان يشده و م ييشناسا) يا اثرات شبكه(شان  تعاملات ملموس و ناملموس يو از رو تر يرا به طور واقع

 .استفاده نمود يدجد يانآنان در جذب مشتر يا داشت و از قدرت نفوذ شبكهنگه  يستمبهنگام آنان را در س

 

 اي، صنعت بانكداري، وفاداري مشتري ارزش طول عمر مشتري، اثرات شبكه: كلمات كليدي

 

 

 

1. 1Bمقدمه 

بازار  ترين موضوع در توسعة راهبردهاي بازاريابي و مديريت ترين مشتريان و مديريت ارزش مشتري، حياتي تشخيص با ارزش
ودآوري . است در تحليل روابط مشتريان در بازارهاي پيچيده و پوياي امروزي، برخي مدلها به ارزش مشتري متمركز بر س
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از آنجايي كه ارزش روابط غيرمستقيم ميان مشتريان با يكديگر و تأثير آن بر جريان درآمد . مستقيم هر مشتري تكيه دارند
 .هاي مذكور نياز به تكامل دارند ميت باشد، مدلاه  تواند بسيار پر يك سازمان، مي

ً اينترنت، وارد عصر شبكه شده 1990از دهه  اثر شبكه و ارزش آنقدر . ]1[ايم با توسعة روز افزون فناوري اطلاعات، مخصوصا
نوز به گيري كرد ه ولي اينكه چگونه ارزش شبكه را بتوان اندازه. عظيم است كه محققان زيادي را به خود جذب كرده است

 .]2[اندازه كافي رشد نكرده است 

باشند، بسيار متأثر از روابط و اثرات  مي B2Cكار  و كه داراي مدل كسبú ايع همچون بانك، مخابرات، و ساختار بعضي صن
ود بين مشتريان است شبكه وج ورت انفرادي جهت بخش لذا محاسبة ارزش شبكه. اي م بندي مشتريان  اي هر مشتري به ص

اي سنتي قابل  باشد و با مدلهاي شبكه ر گسترده مي، بسياها آناز طرفي، شبكة حاصل از مشتريان و روابط . ضروري است
گذارد  ، با تعداد مشتريان زيادي در ارتباط هستيم كه هر يك بر ديگران اثر ميB2C وكار كسبهاي  در مدل. باشد تحليل نمي

 . يابد پذيرد و اين روند در بين مشتريان ديگر ادامه مي و يا از ديگران اثر مي

  .تر مشتري ارائه گردد گذاري واقعي منظور ارزش اي مشتريان به ويكردي جديد و مبتني بر اثرات شبكهدر اين مقاله سعي شده ر
ويا مي از آنجايي كه ساختار شبكه باشد، از تئوري  اي ارتباط بين مشتريان در صنعت بانكداري بسيار پيچيده، عظيم و پ

هاي  لذا مشتريان را به صورت گره. پردازد، استفاده شده است هاي پيچيده كه به اثرگذاري و نقش هر گره در شبكه مي شبكه
 3بخش  .ارائه شده استپيشينة تحقيق  2 در بخشدر تحقيق حاضر، . ايم بعنوان يالها درنظر گرفتهشبكه و روابط بين آنان را 

. باشد و نتايج تحقيق مي ها حاوي يافته 5بخش . قرار گرفته است 4مدل پيشنهادي در بخش .باشد مربوط به مفاهيم كليدي مي
 .ارائه گرديده است 6بندي در بخش  و نهايتاً جمع

2. 2Bادبيات موضوع 

. ها در بازارهاي ايستا عملكرد خوبي دارند و بسياري از آن عمر مشتري مدلهاي متنوعي ارائه شده طول  تا كنون در زمينة ارزش
ً در حال رشد هاي بازاري  چرا كه حدود دو سوم ارزش؛ ]3[دچار اشتباه شوند توانند مي و پوياي كنوني اما در بازارهاي شديدا

اي  ، پتانسيل شبكهCLVيكي از مهمترين اجزاي . ]4[گيرند باشند كه ناديده مي هاي ناملموس مي ها و ارزش ها، سرمايه سازمان
 . گذازي مشتري تأثير قابل توجهي بگذارد تواند در ارزش كه مي ]5[باشد  مي

0Fچرخيدن دهان-به-اي مشتري، ارزش دهان هاي تحقيقاتي مرتبط با ارزش شبكه يكي از زمينه

1 (WOM) باشد كه بخش  مي
و توجه محققان زيادي را به خود جلب كرده  ]6[ اي است يك پديدة شبكه WOM. دهد مهمي از ارزش مشتري را تشكيل مي

ول WOMارزش  ]8[ اولين بار. ]7[است ارزش  ]11[و ]10[، ]9[ عمر مشتري مطرح كرد، و سپس را در مدل ارزش ط
WOM  را اصلاح كردند و مدلCLV از نقطه نظر . را بهبود دادندWOMگيرد  ، توانايي اجتماعي اشخاص مورد توجه قرار مي
بسيار پيچيده بوده و  WOMولي با اين وجود، مدل حاصل از . اي مشتري را محاسبه كند ند ارزش شبكهتوا مي WOMو مدل 

وند پارامترهاي بسيار زيادي  را ناديده   براين يكپارچگي شبكه و اهميت هر مشتري در كل شبكه ، علاوهبايد تنظيم ش
  .]2[گيرد مي

1Fطي تحقيقي كه هوگان و لمون

عمر مشتري در بانكداري اينترنتي انجام دادند ملاحظه شد كه در نظر  در زمينة ارزش طول 2
2Fاي دهان به دهان چرخيدن از طريق مدل انتشار گرفتن اثرات شبكه

. ]8[ يابد برابر افزايش مي 3مقدار محاسبه شده به حدود  3
نسبت به ابزارهاي بازاريابي سنتي باري شركت دوبرابر  WOMنشان داده شده كه اكتساب مشتري از طريق  ]12[ در

                                                 
1 . Word-Of-Mouth 
2  .J. E. Hogan, K. N. Lemon (4002)  
3 . diffusion model 
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وي كه گروهي از  در بسياري از. باشد ارزشمندتر مي ود دارد به نح وي نيز وج ويه، اثرات غيرمستقيم بسيار ق بازارهاي دو س
مشتريان درآمد مستقيمي براي شركت به همراه ندارند و با افزايش تعداد فروشندگان، خريداران بيشتري جذب خواهند شد و 

د، مدلي كه اثرات مستقيم و غيرمستقيم قادر به ارزيابي اين خريداران نيستن CLVدر حالي كه مدلهاي سنتي . برعكس
 .]13[تواند اين ارزش مشتريان را ارزيابي كند گيرد، مي اي را در بر شبكه

3Fشبكه ارزش مشتريان سازماني «ها با عنوان  مفهوم جديدي از ارزش شبكه

تمركز  CRMمطرح شده كه بر فاهيم  ]14[در » 4
4Fد رويكرد تحليل شبكه ارزشده كند و نشان مي مي

وس بين  ابزاري قوي براي مدل 5 وس و ناملم سازي و تحليل روابط ملم
ارائه  BCVNگام و آناليز اولية  به سازي گام رويكردي سيستماتيك براي مدل ]15[در . باشد اش مي شركت و مشتريان تجاري

 . گرديده است

باشند، اكثر  كننده در ارزش مشتري مي اي عامل بسيار مهم و تعيين كارها، اثرات شبكه و در حالي كه در بسياري از كسب
ريان را به صورت جزاير جدا از هم و مستقل از مشتاند و  اين فرض را ناديده گرفته CLVتحقيقات صورت گرفته در زمينة 

اي حاصل از  بنابراين در پژوهش پيشِ رو سعي شده ارزش مشتري با توجه به اثرات شبكه. ]16[اند ساير مشتريان در نظرگرفته
مدل در عين سادگي از مفاهيم عميقي . هاي پيچيده مدلسازي شده است ساير مشتريان و با استفاده از مفاهيم تئوري شبكه

 .گذاري مشتري برخوردار است براي شناخت و ارزش

3. 3Bمفاهيم 

8B1,3. 5ارزشF

6  

بندي هاي مختلف، مستقيم يا غير مستقيم، ملموس يا ناملموس، پولي يا غيرپولي، ارزش محوري  تواند در تقسيم ميكه ارزش 
ن بسيار مهم يا ارزش افزوده و مثبت يا منفي باشد، مفهومي است كه در اقتصاد نوين و به تبع آن در مديريت بازاريابي نوي

 :توان از دو بعد مختلف مورد بررسي قرا داد ارزش را مي. ]4[شود تلقي مي

 .كه به عنوان ارزش درك شده مشتري است و مشتري حاضر است براي آن هزينه كند :ارزش از ديد مشتري. 1

شود و  تحت عنوان ارزش طول عمر مشتري، سرماية مشتري، سودآوري مشتري شناخته مي: ارزش از ديد سازمان. 2
 ]17[.هاي آنان اشاره دارد به ارزش خالص بدست آمده از مشتريان در كل مدت زمان تراكنش

2,3. 9B6هاي پيچيده بكهشF

7 

هاي بسيار بوده و در طول زمان  ها و يال گره هايي هستند كه ساختار آنها پيچيده و پوياست و داراي شبكه هاي پيچيده، شبكه
ها  ترين شبكه ها كه ساختارشان غير معمول، پيچيده و پوياست و توجه اصلي اين شبكه .]18[شوند دچار تغييرات ساختاري مي

هاي بسيار و هزاران لينك دارند و طي زمان دچار  هايي معطوف است كه گره به جاي بررسي شبكه هاي كوچك، به شبكه
 شوندتغييراتي در ساختار خود مي 

ها را  شبكه. ي پيچيده وجود دارد اند، يك شبكه هر جا كه در جهان واقعي اشياء زيادي با ارتباطاتي به يكديگر پيوند خورده
 ]19[.هاي بزرگ مدل كنيم توانيم با گراف مي

ورد از مهمترين آن هاي پيچيده از پارامترهاي مختلفي استفاده مي براي تحليل ساختار شبكه ود كه در ادامه به چندم ها  ش

                                                 
4 . Business Customers’ Value Network (BCVN) 
5 . Value Network Analysis (VNA( 
6 . Value 
7 . Complex Network 
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 :شود پرداخته مي

 (NODE DEGREE) درجة گره .1

 يينكهايگره، تعداد ل كةيمنظور از درج. شود يم فيعرشبكه ت يها از گره كيهر  ياست كه برا يا درجه، مشصخه
ها دو نوع درجه  هر كدام از گره يبرا توان يدار م جهت يها شبكه فيبا توجه به تعر. شود ياست كه به آن وصل م

ها آغاز و به گره مورد  گره رياست كه از سا ييها نكيتعداد ل ،يورود درجه. درجة ورودي و درجة خروجي: كرد فيتعر
ها متصل  گره رياست كه از گره مورد نظر آغاز شده و به سا ييها نكيتعداد ل ،يخروج ةو درج شود، ينظر ختم م

 ةدرج توان يم زيجهت دار ن ياه و در شبكه شود يام استفاده مiعدد به عنوان درجه گره  كياز  يبه طور كل. شود يم
 :را با هم جمع كرد يو خروج يورود يها گره

) )1معادله ( ) ( ) ( )in outk i k i k i= + 
 . باشد مي k(i) = 5و  i ،kin(i) = 3 ،kout(i) = 2، براي گره 1بعنوان مثال در شكل 

 
 شبكة جهتدار يك اي از نمونه. 1شكل 

 

 (CLOSENESS)نزديكي  .2

 يكينزد زانيم گريبه عبارت د. باشد يشبكه با گره مورد نظر م يها گره ةهم نيفاصله ب نيشاخص معكوس كمتر نيا
 .امiكه با گره شبموجود در  يها گره ةهم ةفاصل نيانگيام برابر خواهد بود با معكوس م iگره  يبرا

 :شود استفاده مي) 2(براي محاسبة معيار نزديكي از معادلة 

1 )2معادله (
( , )i

j N

nc
d i j

∈

−
=
∑

 

 .باشد مي jو  iدوگرة  طول كوتاهترين مسير بين d(i,j)كه در آن 

 (CLUSTERING COEFFICIENT)ضريب خوشگي .3

 Cبه  ماًيمستق Aاي، آنگاه آCبه گره  Bمتصل است و گره  Bبه گره  Aمعناست كه اگر گره  نيبد گيمفهوم خوش
 . ريخ اي دهند يمثلث م كي لي، تشكCو  A ،Bسه گره،  نيا ايآ گر،يبه عبارت د. ريخ ايباشد يمتصل م

 :شود يمحاسبه م ريبه صورت ز گيخوش بي، ضرجهتدار ياه شبكه در

 )3معادله (
( 1)

n
n

n n

eC
k k

=
−

 

 .است nهاي  تعداد زوج اتصالهاي بين تمام همسايه enو  nتعداد همسايه هاي  knكه 

i 
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 يال 4گره و  4نمونه اي از يك شبكه با . 2شكل 

درحالي كه حداكثر مثلثهايي كه . باشد مي 1گذرند برابر  مي b، تعداد مثلثهايي كه از گره 2بعنوان مثال، در شكل 
1بنابراين . باشد مي 3بگذرند برابر  bتوان ايجاد كرد كه از گره  مي

3bC = . 

 )BETWEENNESS CENTRALITY(مركزيت مياني  .4

 Betweenness. ها در شبكه است سازي كنترل يك گره بر ارتباط بين ساير گره ي براي كمياين شاخص مقياس
Centratily هايي كه احتمال بيشتري در انتخاب تصادفي در  گره. ترين مسير دارد ارتباط تنگاتنگي با كوتاه

 . باشند بالاتري مي  Betweennessترين مسير را دارند، داراي كوتاه

 :استفاده كرد )5(معادله توان از  مي، iگره  Betweennessبراي محاسبة 

, )4معادله (
( )jk

j k Ni
j k jk

n i
B

n∈
≠

=∑ 

ترين مسيرهاي  كنند و كل كوتاه را به يكديگر متصل مي kو  jتعداد كوتاهترين مسيرهايي است كه  njkكه در آن 
 .گذرند مي iره، تعداد كوتاهترين مسيرهايي است كه از گnjk(i)هاي شبكه  بين جفت گره

 
 يال 6گره و  5اي از يك شبكه با  نمونه. 3شكل 

 

 :شود به صورت زير محاسبه مي b، مركزيت مياني براي گره 3بعنوان مثال در شكل 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 1 1 2 1( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 0 0 3.51 1 2 2 0.583
6 6 6

ac ad ae cd ce de

ac ad ae cd ce de
b

n b n b n b n b n b n b
n n n n n nB

   + + + + + + + + + +   
 = = = ≈ 
       

 

4B4 . مدل پيشنهادي 

ول عمر مشتري از   Growthكه اكثر تحقيقات انجام شده بر روي قسمت  )4شكل ( جزء تشكيل شده است 4ارزش ط

b a 

c 

d 

b a e 

c 

d 



 

6 
 

Potential باشد، بنابراين در حال حاضر  ميCLV در مدل پيشنهادي . شناسند را به عنوان درآمدهاي مالي و آتي مشتري مي
وان لذا در مدل پيشنهادي، آنچه را كه به عن. نيز در محاسبة ارزش مشتري لحاظ شود Network Potentialسعي شده جزء 

CLV عد ارزش مشتري در نظر گرفته يا به عبارت ديگر ارزش پولي مشتري شناخته مي عد  شود را بعنوان يك ب ايم و دو ب
ارزش اثرگذاري متأثر از ميزان فعال بودن و تعداد ). 5شكل (ايم  را به آن افزوده» ارزش اثرگذاري«و » اي ارزش ساختار شبكه«

 .ي كه ارزش ساختاري به امكان اجازة ساختار شبكه به مشتري جهت فعاليت اشاره داردباشد در حال ارتباطات مشتري مي

هاي  موجود در تئوري شبكه تحليلها و پارامترهاياي و ارزش اثرگذاري از  در اين مدل براي سنجش ارزش ساختار شبكه
» مركزيت مياني«و » ضريب خوشگي«، »نزديكي«اي از سه متغير  در محاسبة ارزش ساختار شبكه. ايم كرده پيچيده استفاده

گيري ارزش پولي  براي اندازه. بكار رفته است» وزن يال«و » درجة گره«براي ارزش اثرگذاري نيز دو متغير . استفاده شده است
 . استفاده نمود úمدل گوپتا، مدل دانكر، مدل برگر و زنجيره ماركوف، مدل مثل  CLVتوان از يكي از مدلهاي رايج  هم مي

 

 

5B5 .ها و نتايج يافته 

 CLVاجزاء تشكيل دهندة . 4شكل 

 مدل پيشنهاديارزش مشتري در ابعاد . 5شكل 
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كه شامل انتقال وجه از حسابي به حساب ديگر به وسيلة كارتهاي عضو شبكة شتاب  هاي بانكي روابط بين مشتريان در سيستم
در اين پژوهش، تعداد . باشد اي پيچيده مي شبكهدهد، به عبارت ديگر شبكة حاصل  اي عظيم و پويا مي باشد،  تشكيل شبكه مي

7Fكارت بدهيفرض شده مشتريان داراي . مقطع زماني مورد بررسي قرار گرفتند 12مشتري در  839

يك بانك مشخص بوده و  8
تراكنش بين مشتريان  13932در اين مدت . حداقل يك بار تراكنش انتقال وجه داشته است مقطع زماني 12در طي اين 

هايي كه بين دو مشتري مشخص صورت گرفته به صورت وزن يال بين دو گره نشان داده  تعداد تراكنش. گرفته استانجام 
نشان  6اين شبكه در شكل . باشد عدد مي 2138، )صرف نظر از وزن يالها(بدين ترتيب، تعداد روابط بين مشتريان . شده است

 .داده شده است

 
 ل از روابط بين مشترياندار و جهتدار حاص شبكة وزن. 6شكل 

 :باشد اند در اينجا به صورت زير مي در مدل مطرح شده كه فاهيم متغيرهاييم

 ام ارتباط دارند؛ iبا مشترك  Tدر اينجا به عنوان تعداد مشتركيني كه در بازة زماني : درجة گره •
 دهد؛ انجام مي Tدر بازة زماني  iهايي كه كه مشترك  تعداد تراكنش: فعاليت •
 .براي توزيع اطلاعات به تمامي مشتريان iتوانايي مشترك : نزديكي •
 . اش  هاي همسايه و همسايه iمشترك  عامل بينميزان ت: خوشگي ضريب •
 .گذرد به كل كوتاهترين مسيرهاي موجود در شبكه مي iنسبت تعداد كوتاهترين مسيرهاي شبكه كه از مشترك  :مياني مركزيت •
 .شود حاصل مي iم سودهاي آينده كه توسط مشتري تما ارزش فعلي :ارزش پولي •

 6نتايج حاصل در . بندي كرديم خوشه k-meansمتغير فوق براي هر مشتري، اطلاعات بدست آمده را توسط الگوريتم  6بعد از محاسبة 
 .قابل ملاحظه است 1ها در جدول  ميانگين هر متغير براي خوشه. خوشه جاي گرفتند

 

رما ميانگين. 1جدول   متغيرهاي هر خوشه شدة لن

 6خوشه  5خوشه  4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه   

 0.058 0.316 0.065 0.247 0.095 0.077 ارزش پولي

 0.015 0.123 0.143 0.016 0.259 0.063 درجة گره

 0.002 0.172 0.205 0.002 0.364 0.081 فعاليت

 0.099 0.026 0.026 0.023 0.026 0.030 ضريب خوشگي

 0.009 0.599 0.580 0.010 0.550 0.649 يكينزد

                                                 
8 . Debit Card  
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 0.001 0.043 0.050 0.001 0.126 0.016 مركزيت مياني
 

 . اند نشان داده شده 7، به صورت شماتيك در شكل 1اطلاعات موجود در جدول 
 

 
 اي ميانگين متغيرهاي هر خوشه مقايسه-نمودار تحليلي. 7شكل 

10Bتحليل نتايج 

وجه به نتايج بدست آم وشه را ميبا ت ورت زير تحليل كرد تا با اتخاذ  ده و ويژگيهاي متغيرها، مشتريان هر خ وان به ص ت
 .داري مشتريان فعلي و جذب مشتريان جديد شد موجب نگهسياستهاي بازاريابي و تبليغاتي مناسب براي هر خوشه، 

ولي در سطح نرمالي قراردارند، ميز: 1خوشة  • وشه، از لحاظ ارزش پ بوده  شان نسبتاً كم ان اثرگذاريمشتريان اين خ
ً پايين( وجه به ) درجة گره و فعاليت تقريبا بالا، از لحاظ ساختاري در شبكه كاملاً بالقوه  »نزديكي«پارامتر ولي با ت

 . باشند مي

وده و از ساختار شبكه: 2خوشة  • ً اثرگذار ب ارزش ناملموس اين . باشند اي برخوردار مي اي قوي اين مشتريان شديدا
 .باشد مي) شان ارزش پولي(شتريان بسيار بيشتر از ارزش ملموس م

باشند و  اي بسيار ضعيف مي اين مشتريان ارزش پولي زيادي دارند ولي از لحاظ اثرگذاري و ساختار شبكه: 3خوشة  •
 .ممكن است رويگردان شوند

باشند، در نتيجه در  مي) ابعاد از همة(و در سطح پايينتري  2ويژگي هاي اين خوشه شبيه مشتريان خوشة : 4خوشة  •
 .ارزش كمتري دارند 2مقايسه با خوشة 

ً خوبي دارند، و براي تبديل  مشتريان اين خوشه: 5خوشة  • داراي بيشترين ارزش پولي بوده، پتانسيل اثرگذاري نسبتا
 .اي تقويت شوند شدن به ارزشمندترين مشتريان بايد از لحاظ ساختار شبكه

وع كرده و يا مشتريان تازه وارد ميمشترياني هست: 6خوشة  • ورت پراكنده به سيستم رج اين . باشند ند كه يا به ص
 .باشد خوشه شامل مشتريان بالقوه مي

 

اين مشتريان بايد با محصولات موجود بيشتر آشنا شوند و جهت استفاده از . باشند عموماً مشتريان نرمال مي 1مشتريان خوشة 
باشند، بنابراين بهتر است محصولات  گذار مي روابط زيادي با سايرين دارند و بسيار اثر 2خوشة مشتريان . ها ترغيب گردند آن

با توجه به ارزش . جديد اول به اين مشتريان معرفي گردند تا به صورت خودجوش كار تبليغات دهان به دهان را انجام دهند
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كار تبليغات . بمانند ها ارائه گردد تا در سيستم باقي ه آناي ب بايستي خدمات ويژهدارند،  3پولي زيادي كه مشتريان خوشة 
، 5، يعني خوشة مشتريانو وفادارترين ترين  براي با ارزش. گذاشت 4توان بر عهدة مشتريان خوشة  محصولات موجود را مي

، بايد 6مشتريان خوشة  درنهايت، به. ها پيشنهاد داد بايد از قبل نيازهايشان را شناخت و محصولات و خدمات مناسب را به آن
 .شوند ارائه گردد محصولاتي را كه خاص هستند و مزيت شركت نسبت به رقبا محسوب مي

6B6 .بندي جمع 

كار در دنياي بسيار متغير و رقابتي حاضر، در اين مقاله رويكردي جديد  و با توجه به اهميت شناخت مشتري براي تداوم كسب
شان در ساختار شبكه  گذاري مشتريان با توجه به ارتباطات و اهميت در اينجا ارزش .گذاري مشتري ارائه شد نسبت به ارزش

گذاري  مورد بررسي قرار گرفت، در حالي كه در مدلهاي قبلي ارزش طول عمر مشتري، مشتريان را به صورت مجزا از هم ارزش
ت و مشخص شد كه علاوه بر ارزش پولي مدل پيشنهادي براي مشتريان صنعت بانكداري مورد ارزيابي قرار گرف .كردند مي

عد بسيار مهم و اثرگذار در ارزش مشتري  مشتريان، بايد به ارزش اثرگذاري و ارزش ساختار شبكه اي مشتري نيز بعنوان دو ب
 .توجه نمود
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