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Due to the recent competitive environment in the Iranian insurance 
industry, to maximize the customer profitability, the insurance companies 
not only should try to acquire new customers, but also retain their existing 
customers and add their respective values. One of the most widely used 
methods to increase customer value for the insurance companies is selling 
more products to the existing customers especially superior ones which is 
called also as Cross- Selling. In the current study, the RFM model has been 
utilized to analyze the customer value in one of the major insurance 
companies. The customers of the above mentioned company are divided 
into three categories based on the three variables of recency, frequency 
and monetary values. Calculating these variables, the customers were 
clustered using the k-means and Fuzzy C-Means Algorithms. The results of 
this quality clustering is evaluated based on the silhouet criteria. The weight 
of each variable can be different in various industry; therefore, the weight 
of each variable is tuned utilizing AHP method. The clusters are then ranked 
in terms of value and the most profitable customers were identified. Also, 
in the second phase, Association Rules Mining Technique has been utilize to 
map the customers'consumption patterns in each cluster. 
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 یمقاله علم
 

سازی سیستم پایلوت فروش متقاطع با استفاده از رویکرد ارزش مشتری در صنعت  و پیادهطراحی 

 بیمۀ ایران

  2خانی محسن قره ، *،1مرضیه عاملی بصیری
 رانیدانشگاه قم، قم، ا ،یاطلاعات، دانشکده فن یو فناور وتریکامپ یگروه مهندس4
 رانیدانشگاه قم، قم، ا ،یدانشکده فن ع،یصنا یگروه مهندس2

:دهیچک  عات مقالهلااط 

منظور حداکثر کردن  های بیمه لازم است به باتوجه به محیط رقابتی کنونی در صنعت بیمه، شرکت

. ارزش آنها بپردازندبر اکتساب مشتریان جدید، به حفظ مشتریان قدیمی و افزودن  سودآوری مشتری، علاوه

های بیمه، فروش محصولات بیشتر به  های افزایش ارزش مشتری برای شرکت ترین راه یکی از متداول

منظور  به RFM در این تحقیق از مدل. مشتریان کنونی و برتر شرکت است که به آن فروش متقاطع گویند

مشتریان این شرکت براساس . ه استای بزرگ استفاده شد های بیمه تحلیل ارزش مشتریان یکی از شرکت

پس از محاسبۀ این متغیرها، بااستفاده از . اند بندی شده سه متغیر تازگی، تکرار و ارزش پولی بخش

بندی از نظر  نتایج این خوشه. اند بندی شده مشتریان خوشه  fuzzy c-mean و k-means های الگوریتم

تواند  زن هریک از این متغیرها در صنایع مختلف میو. کیفیت براساس معیار سیلوئت سنجیده شده است

. رو بااستفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی، وزن هریک از این متغیرها تعیین شده است متفاوت باشد، ازاین

همچنین در فاز . اند اند و سودآورترین مشتریان مشخص شده بندی شده ها برحسب ارزش رتبه سپس خوشه

اده از تکنیک استخراج قوانین انجمنی، الگوهای مصرف مشتریان در هر خوشه، دوم این تحقیق، بااستف

 .ترسیم گردیده است
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 مقدمه 

شدن به مشتریان کنونی شرکت و تشویق آنها به افزایش تعاملات خود با شرکت ازطریق خرید چند محصول  معنای نزدیک  فروش متقاطع به

های فروش متقاطع اهمیت فراوانی برای  درک و استفاده از تکنیک. (Thuring et al., 2142; Kamankura et al., 2116)ست  اضافی ا

دهندة  دهد، هزینۀ تغییردادن شرکت ارائه زمانی که مشتری دامنۀ خریدهای خود را از شرکت افزایش می زیرا هم های تجاری دارد؛ شرکت

 .(Kamakura et al., 2116)یابد  خدمات نیز برای وی افزایش می

به  ز یک شرکت بیمه هستند نسبتنامه ا گذارانی که دارای دو بیمه نامه در بیمه تجربه نشان داده است که احتمال مراجعه برای تمدید بیمه

اند تمایل کمتری  نامه از یک شرکت بیمه گذارانی که دارای سه بیمه اند، بیشتر است و به طریقی اولی بیمه نامه گذارانی که دارای یک بیمه بیمه

اول اینکه، مورد هدف . ها دارد تطورکلی استراتژی فروش متقاطع سه مزیت عمده را برای شرک به. گر خود خواهند داشت به تغییر بیمه نسبت

قراردادن مشتریان با تمایل بیشتر به خرید دیگر محصولات، باعث افزایش فروش خواهد شد و درنتیجه سود حاصل برای شرکت را افزایش 

این امر کاهش منظور فروش متقاطع خواهد شد و  دوم، گزینش کارآمد مشتریان سبب کاهش تعداد افراد مورد هدف قرارگرفته به. دهد می

 Seng)شود  آنها می 4درنهایت، تشویق مشتریان به خرید بیش از یک محصول باعث افزایش وفاداری. های شرکت را دربرخواهدداشت هزینه

and Chen, 2142). 

توسط شرکت عنوان استانداردی کلیدی برای تشخیص اینکه آیا مشتریان موجود برای انجام فروش متقاطع  همچنین سودآوری مشتری به

تواند جذب و نگهداری مشتریان بالقوه و بسیار   کنندگان می  بندی بازار مصرف  وسیلۀ بخش یک شرکت به. شود می ارزشمند هستند، درنظرگرفته

ایی و تحلیل روی تمامی مشتریان و پیشنهاد تمامی خدمات به آنان، با شناس  جای تمرکز  توان به ترتیب می بدین .سودده را مورد هدف قرار دهد

منظور فروش متقاطع پیدا نموده و با اتخاذ تصمیمات مناسب، مدت زمان حضور آنها را در شرکت  های قبلی، مشتریان مناسب را به پایگاه داده

 .افزایش داده و به سودآوری بیشتری دست یافت

بنابراین در . های بیمه است ز اهداف جذاب برای شرکتای عمر و به مشتریان برتر یکی ا خصوص در محصولات بیمه رو فروش متقاطع به ازاین

شده، مشتریان ابتدا  در مدل ارائه. ای مدیریت ارتباط با مشتری برای یک شرکت بیمۀ بزرگ، ارائه شده است این مطالعه، مدل دو مرحله

بنابراین، سه . گردد نین انجمنی شناسایی میهای محتمل بیشتر آنان، بااستفاده از استخراج قوا سپس، نیازها و خواسته. شوند بندی می بخش

کارآمد و   بندی گیری ارزش طول عمر مشتری؛ گزینش الگوریتم خوشه منظور اندازه ارائه شاخصی به: شرح زیر است هدف اصلی از این مطالعه به

تحلیل رفتار خرید /گوهای مصرف مشتریانبندی تمامی متقاضیان یک شرکت بیمه معین با استفاده از این الگوریتم؛ ترسیم ال پس از آن، بخش

 .صورت جداگانه مشتریان در هر بخش به

 

 مروری بر ادبیات تحقیق

شده در زمینۀ تحلیل ارزش مشتری با استفاده از  های مرتبط انجام در بخش اول پژوهش. پیشینۀ پژوهش در دو بخش بیان خواهد شد

 .گردند گرفته در زمینۀ فروش متقاطع مرور می بخش دوم تحقیقات صورتو در  RFM 2های مشابۀ  کاوی و مدل های داده ابزار

 

 مشتری ارزش تحلیل موضوع ادبیات بر مروری

                                                 
4
. Loyalty 

2
. RFM (Recency, Frequency, Monetary( 

 خانی محسن قرهو  مرضیه عاملی بصیری
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تحلیل ارزش مشتری نوعی از روش تحلیل برای کشف مشخصات مشتریان و انجام تحلیل بیشتر روی مشتریان مشخص، جهت استخراج 

های تحلیل ارزش را برای شناخت مشتریان هدف   ها روش  راین واضح است که شرکتبناب. های با حجم بالاست  دانش سودمند از داده

 .گیرند کارمی به

یکی . کارگیری هستند وجود دارند اما بیشتر آنها تئوری، پیچیده و غیرقابل به 4منظور محاسبۀ ارزش طول عمر مشتری های بسیاری به مدل

این . (Wu and Lin, 2113)ارائه کرده است  4334در سال  2است که هیوز RFMهای مطرح در تحلیل ارزش مشتری، روش تحلیلی  از مدل

پردازد که از پیچیدگی مدل تحلیل  های مشتریان می به استخراج ویژگی ای گونه به( سه پارامتر)کارگرفتن تعداد کمتری از پارامترها  مدل با به

به شناسایی مشتریان   (M)و حجم پولی خرید  (F)، فراوانی خرید (R)این روش با استفاده از سه پارامتر تازگی خرید. شود ارزش کاسته می

 .پردازد  بااهمیت بیشتر می

تواند توسعه داده شود و این ویژگی باعث شده است که در   صنعت مورد بررسی میدر محاسبۀ میزان ارزش مشتری براساس  RFMمدل 

 .نحوی استفاده گردد اکثر مطالعات رفتار مشتری به

 

 متقاطع فروش ادبیات بر مروری

کنند که تولید ارزش بالاتر مشتری، کلید اصلی موفقیت  های صنعتی تأکید می های بازاریابی و اقتصاددانان سازمان  بسیاری از استراتژیست

 ,Kim)فروش رو به بالا، فروش متقاطع و حفظ مشتری : طورکلی، سه کار اصلی برای افزایش ارزش مشتری ضروری است به. شرکت است

فروش متقاطع، فروش آنچه که مشتری . ه بالا، فروش همان نوع از محصولاتی است که مشتری قبلاً خریداری کرده استفروش رو ب. (2111

ملاحظۀ ارزش مشتری براساس این سه ضلع، . (Huang et al., 2113)هرگز خریداری نکرده، برای مثال انواع جدیدی از محصولات است 

 .رسد نظرمی معقول و منطقی به

برخی از تحقیقات . محور هستند کار مشتری و های بازاریابی و کسب کاوی، پایۀ تئوری اولیه و روش نوین برای ایجاد مدل داده های تکنیک

 .نشان داده شده است 4شده در زمینۀ فروش متقاطع و بااستفاده از تکنیک استخراج قوانین انجمنی در جدول  انجام

 

 زمینۀ فروش متقاطعشده در  برخی از تحقیقات انجام :4 جدول

 سال صنعت روش مورد استفاده موضوع محقق

(Cavique, 2113) قوانین انجمنی کشف قلم بعدی در تحلیل سبد خرید بازار 
در بازاریابی پایگاه 

 داده بزرگ
2113 

(Zhang and Ruan, 2113) 

شده با کاربرد آن  اصلاح 6الگوریتم اپریوری

های فروش متقاطع  در سازماندهی استراتژی

فروشی صنعت خرده  

فروشی صنعت خرده قوانین انجمنی  2113 

(Huang et al., 2113) 
تحقیق روی فروش متقاطع در شرکت 

کاوی السیر براساس داده تحویل سریع  

الگوریتم قوانین انجمنی چند 

بندی  سطحی و الگوریتم طبقه

تصمیم درخت  

شرکت تحویل 

السیر سریع  
2113 

(Yang et al., 2113) 
استفاده از درخت تصمیم و قوانین انجمنی 

های فروش  بینی فرصت منظور پیش به

ترکیب درخت تصمیم و قوانین 

 انجمنی
 2113 شرکت مخابرات

                                                 
4
. Customer Life Time Value (CLV) 

2
. Hughes, 4334  

6
. Apriori  
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 متقاطع

(Li, 2113) 

الگوریتم قوانین انجمنی کمّی روی 

متقاطع در  بندی فازی با کاربرد فروش خوشه

 صنعت مخابرات

الگوریتم مجزای سریع از طریق 

بندی فازی  ترکیب خوشه C-

means بندی کاهشی  و خوشه 

 سپس استفاده از قوانین انجمنی

 2113 مخابرات

(Xin and Man, 2113) 
منظور فروش  کاوی به های داده کاربرد تکنیک

 متقاطع در صنعت بیمۀ عمر
بندی قوانین انجمنی خوشه  2113 بیمه 

(Zhou and Ge, 2113) 2113 محصولات مخابرات قوانین انجمنی ارزش فروش متقاطع در محصولات مخابرات 

(Lin et al., 2142) 

های  بخش استخراج قوانین انجمنی مهم روی

مختلف مشتریان به لحاظ ارزش بالقوه برای 

 پایگاه دادة بیمۀ عمر

ماتریس ارزش بالقوة مشتری و 

الگوریتم )قوانین انجمنی 

(اپریوری  

 2142 پایگاه داده بیمۀ عمر

 

دهند، بارها در فروش  کند که با هم رخ می ، که وقایعی را توصیف می4کاوی مختلف، استخراج قوانین انجمنی های داده در میان تکنیک

 .(Wouter Buckinx, 2113)متقاطع مورد استفاده قرار گرفته است 

 بررسی خلاءهای موجود. 6-2

توجه ( شتریارزش از دیدگاه م)و تمایل مشتری ( ارزش از دیدگاه سازمان)تعداد اندکی از مطالعات گذشته بر هر دو جنبۀ ارزش مشتری 

در این . اند نشده کارگرفته اند اما در عمل به های بیمۀ داخلی نیز اگرچه مزایای فروش متقاطع شناسایی شده دیگر در شرکت ازطرف. اند داشته

ای عمر  خصوص در محصولات بیمه سازی فروش متقاطع به تحقیق ما با ترکیب دو رویکرد ارزش مشتری و تمایل مشتری سعی در تسهیل

 .اریمد

 

 روش پیشنهادی

 .دهد این مراحل را نشان می 4شکل. طراحی شده است CRISP-DMبراساس روش  چارچوب کلی مدل پیشنهادی

  

                                                 
4
. Minning Association Rules 

 

 سازی سیستم پایلوت فروش متقاطع با استفاده از رویکرد ارزش مشتری در صنعت بیمۀ ایران و پیادهطراحی 
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 مراحل انجام تحقیق :4شکل 

  

 

 کار و درک کسب

سوزی، بیمۀ  های زندگی، بیمۀ آتش ها، رشته از میان این رشته. شود ای متعدد عرضه می های بیمه های بیمه در چارچوب رشته خدمات شرکت

گیرد و درصد  اتومبیل، بیمۀ شخص ثالث و بیمۀ مسئولیت بیشتر مورد درخواست مشتریان حقیقی و عامۀ مردم قرار میحوادث، بیمۀ بدنۀ 

ها برای کاربردهایی خاص هستند و غالباً  نامه دهند؛ زیرا سایر انواع بیمه ها به خود اختصاص می نامه به سایر انواع بیمه بالاتری از فروش را نسبت

بنابراین باتوجه به اینکه هدف اصلی در این پژوهش، شناسایی قوانین مهم برای . شوند درخواست می( حقوقی)نی مشخص گذارا توسط بیمه

خصوص  های بیمه غیر از ثالث به همچنین گسترش فروش در سایر رشته. ها محدود نمودیم نامه بازاریابی است، این تحقیق را به این رشتۀ بیمه

 .های بیمه است هدفی بسیار جذاب برای شرکتای عمر،  در محصولات بیمه

 آوری و درک داده جمع

 گیری نتیجه
 

 ها بااستفاده از محاسبۀ ارزش هر خوشه تحلیل خوشه

  

 ها و انتخاب بهترین بندی کیفیت خوشهمقایسۀ 

  

  

  
    

منظور تعیین  استفاده از نظر خبرگان به

 RFMاوزان متغیرهای 

  

 استخراج قوانین انجمنی مهم روی هر خوشه

استخراج قوانین انجمنی 

 کلی مهم درحالت

 مقایسۀ نتایج

  

 

  

  

  

  

 کار و درک کسب

  

  

 

بندی با استفاده از الگوریتم  خوشه

c-  2(فازی)میانگین مشکک 

 
 

 ها داده سازی آماده و پردازش پیش

 

 RFM ها به مدل  داده تبدیل 

  

 بندی با استفاده از خوشه

 2میانگین -kالگوریتم 

  

  

 

انجمنی  قوانیناستخراج 

 کلی مهم درحالت

 خانی محسن قرهو  مرضیه عاملی بصیری
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 ها آوری و درک داده جمع

به حدود سیصد  مربوطها  این داده. است آمده دست ای بزرگ و باسابقه به های تراکنشی مورد استفاده در این تحقیق از یک شرکت بیمه داده

از این تعداد . سوزی، حوادث و عمر است ای ثالث، بدنه، مسئولیت، آتش رشتۀ بیمه 3در سطح کشور در ( 233, 433)هزار مشتری حقیقی 

ذارانی که گ ای اجباری است و حاشیۀ سود بالایی ندارد، بیمه نامه باتوجه به اینکه بیمۀ شخص ثالث، بیمه. گذار ثالث هستند بیمه 433, 363

های تراکنشی  داده. گذار استفاده شده است بیمه 24, 634به  های تراکنش مربوط درنهایت، از داده. نامۀ ثالث داشتند را حذف نمودیم فقط بیمه

باتوجه به . نامه است ترین تاریخ صدور بیمه بیمۀ پرداختی و قدیمی ها، مبالغ حق نامه به خرید انواع بیمه مشتریان شامل اطلاعات مربوط

ها در اختیار ما قرار داده شده  نامه به خرید انواع بیمه های مربوط وجود داشت تنها داده 4شناختی های جمعیت هایی که در تحویل داده محدودیت

 .است

 

 ها  سازی داده پردازش و آماده پیش

های تراکنشی  داده. ها و نیازهای بیشتر آنان است خواستهها برای شناسایی مشتریان ارزشمند و استخراج   کردن داده هدف این گام، آماده 

ها   سازی، تجمیع و تبدیل داده صورت پراکنده و جداگانه ذخیره شده است، بنابراین عملیات پاک های بیمه، به مشتریان در هریک از رشته

 .های اولیه انجام شده است سازی داده منظور آماده به

 

 مشتریان RFMمحاسبۀ مقادیر 

بنابراین در این تحقیق براساس تحقیق دانکرس و . برآمده از سه متغیر ارزش پولی خرید، تازگی خرید و فراوانی خرید است RFMش رو

 .ایم ایران، تعاریف زیر را برای این سه متغیر چنین قرارداد نموده و صنعت بیمۀ  2همکاران

 ؛(شوند نمی تمدیدها درنظرگرفته)شده توسط مشتری  نامۀ خریداری فاصلۀ زمانی از آخرین نوع بیمه: تازگی خرید

 شده توسط فرد در سال جاری؛ های خریداری نامه تعداد بیمه: فراوانی خرید

 .شود محاسبه می( 4)بیمۀ پرداختی براساس حاشیۀ سود که براساس فرمول  مجموع مبالغ حق: ارزش پولی خرید

(4)   4 حق بیمۀ پرداختی برای بیمه  ام  ضریب خسارت بیمه  ام 

 

  1

 

n منظور محاسبۀ ارزش پولی خرید، ضریب خسارت در هر رشتۀ بیمه از  به. شده توسط مشتری است های خریداری نامه بیانگر تعداد بیمه

بیمۀ پرداختی براساس حاشیۀ سود، محاسبه  سالنامۀ آماری صنعت بیمه استخراج گردیده است و باتوجه به فرمول ذکرشده، مجموع مبالغ حق

 .داده مورد مطالعه اضافه گردیده استشده و به پایگاه 

 

 سازی نرمال

 .نرمالیزه شده است Min-Maxسازی  مقدار این پارامترها برای هر مشتری براساس روش نرمال Mو  R ،Fبودن مقادیر  دلیل ناهمگن به

 

 سازی مدل

 بندی مشتریان گروه 

                                                 
4
. Demographic 

2
. Donkers et al., 2113 
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 های مختلفی  بندی روش  برای خوشهالبته . بندی آنها داریم های مختلف از مشتریان را شناسایی نماییم، نیاز به خوشه برای آنکه بتوان گروه

برای  Fuzzy c-meanو  K-means روشبندی فازی و غیرفازی، از دو  های خوشه جهت مقایسۀ بین الگوریتم در این تحقیق به. وجود دارد

 .استفاده شده است Mو  F ،Rبندی مشتریان بر پایۀ مقادیر خوشه

منظور مقایسۀ عملکرد دو الگوریتم انتخابی،  همچنین به. ایم ها پرداخته به بررسی و تعیین تعداد مناسب خوشه 4بااستفاده از معیار سیلوئت

 .س این معیار سنجیده شده استبندی از نظر کیفیت نیز براسا نتایج خوشه

روند اجرا و ارزیابی . کنیم خوشه آغاز می 3ها را از  های در اختیار و توصیۀ کارشناسان این صنعت، مقایسۀ تعداد خوشه باتوجه به حجم داده

دارد و هرچه + 4تا  -4ضریب سیلوئت مقادیری بین . انجام شده است 2افزار متلب در نرم Fuzzy c-meanو  K-meansبندی  روش خوشه

 .بندی انجام شده است دهندة مطلوبیت بهتر خوشه تر باشد نشان بزرگ

 Fuzzy c-meanبه الگوریتم  مقدار بالاتری را نسبت K-means شود، شاخص سیلوئت در الگوریتم مشاهده می 4طورکه در نمودار  همان

. دارد Fuzzy c-meanبه روش  ها عملکرد بهتری نسبت سازی داده در تفکیک K-meansتوان نتیجه گرفت که روش  یرو م ازاین. دارد

خوشه مقدار  41برای تعداد . خوشه استفاده شده است 41و با تعداد  K-meansبندی، زمانی اتفاق افتاد که از روش  همچنین بهترین خوشه

تأثیر چندانی در افزایش مقدار شاخص  41ها پس از  همچنین افزایش تعداد خوشه. ب استاست که مقداری مطلو 36/1شاخص سیلوئت 

 .سیلوئت ندارد

 

 Fuzzy c-meanو  K-meansهای  ها در الگوریتم آمده از شاخص سیلوئت برای تعداد مختلف خوشه دست نتایج به. 4نمودار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .دهیم بندی مشتریان قرار می منظور خوشه به K-meansبنابراین تمرکز اصلی این تحقیق را روی استفاده از روش 

 

 RFMتعیین وزن پارامترهای 

 RFMتر به جای استفاده از روش معمول   های متفاوتی دارند، برای ارائۀ نتایج دقیق که این سه پارامتر بسته به نوع صنعت، اهمیت ازآنجایی

منظور در این تحقیق از روش تحلیل سلسله مراتبی برای تشخیص اهمیت این متغیرها  بدین. پردازیم  به تعیین میزان اهمیت پارامترها می

 .ایم  استفاده نموده

                                                 
4
. Silhoute 

2
. Matlab 

 رویکرد ارزش مشتری در صنعت بیمۀ ایرانسازی سیستم پایلوت فروش متقاطع با استفاده از  و پیادهطراحی 
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. طراحی شده و توسط سه تن از خبرگان این صنعت پر شده است AHPنامۀ  منظور ثبت مقایسات زوجی بین این پارامترها پرسش بنابراین به

ها، اهمیت پارامترها محاسبه شده و در  نامه آمده از پرسش دست های مقایسات زوجی به مراتبی روی ماتریس کارگیری روش تحلیل سلسله با به

 .آورده شده است 2جدول 

 

 RFMوزن پارامترهای  :2جدول 

 R F M پارامتر
4/1 وزن  2/1  3/1  

 

 WRFMها با استفاده از  تحلیل ارزش خوشه

را بدین منظور  (2)فرمول . شود تعیین و ارزش هر خوشه محاسبه می RFMدر این گام فرمول ارزش برای هر خوشه براساس سه پارامتر 

 .کنیم  تعریف می

(2)                                         

و مبلغ    مرکز خوشۀ  شدة نرمال ، تناوب خرید  خوشۀ  شدة مرکز نرمال ترتیب اشاره به تازگی خرید به       و        ،        

اهمیت وزنی برای معیارهای تازگی خرید، تناوب خرید و مبلغ پولی خرید را     و   ،   .دارد   مرکز خوشۀ  شدة پولی خرید نرمال

 .دهند نشان می

 .آورده شده است 6ها در جدول  شدة مراکز خوشه نرمال RFMمتوسط ارزش هر خوشه به همراة مقادیر 

 

 ها بندی و ارزش خوشه رتبه :6جدول 

 رتبۀ خوشه CLV مقدار NF (c) NR (c) NM (c) درصد مشتریان شمارة خوشه

4 43 1 43/1  112/1  143/1  41 

2 3 1 66/1  112/1  163/1  3 

6 42 1 36/1  112/1  133/1  3 

4 6 63/1  33/1  113/1  444/1  6 

3 2 63/1  24/1  114/1  4164/1  4 

3 3 1 33/1  112/1  133/1  3 

3 3 1 31/1  112/1  134/1  3 

3 4 63/1  34/1  143/1  434/1  2 

3 4 14/1  33/1  431/1  444/1  4 

41 63 1 4 114/1  4161/1  3 

 

منظور محدودنمودن حیطۀ مطالعه، به جای بررسی تمامی مشتریان با ارائۀ مدل  مطالعاتی و بهها در این جامعۀ  باتوجه به حجم بالای داده

چهار خوشۀ برتر، مشتریان هدف . عنوان محور مطالعه معرفی شدند ارزش مشتری، ارزش هر خوشه تعیین گردید و مشتریان ارزشمند به

 .باشند می

 

 های برتر تحلیل خوشه

 .دهد های مختلف نشان می متغیرهای تازگی، تناوب و مبلغ پولی را در خوشه ای از مقادیر خلاصه 4جدول 

 خانی محسن قرهو  مرضیه عاملی بصیری

 



664 

 

 ها ای از مشخصات خوشه خلاصه :4جدول 

شمارة 

 خوشه

تعداد اعضای 

 خوشه

 میانگین

 R متغیر

 میانگین

 F متغیر

 میانگین

 M متغیر
 نوع

 برچسب

 هر خوشه

4 336 36/2  43/6  2442443    
    

مشتریان )ای  نقره

وفادار اما دارای 

(ارزش پایین  

3 434 34/4  46/6  4363233    
    

مشتریان )ای  نقره

وفادار اما دارای 

(ارزش پایین  

3 364 62/1  43/6  3633434    
    

 طلایی

3 433 13/1  44/2  431163333    
    

 طلایی

 

 4خوشۀ رتبۀ  

این مشتریان دارای تفاوت ارزش بسیاری با سایر مشتریان بوده و در صورت . این دسته از مشتریان در اولویت اول برای بازاریابی قرار دارند

اند،  اخیراً از شرکت خرید داشتهاین مشتریان . شوند  های بازاریابی، مانع اتلاف منابع بازاریابی می  مورد هدف قرارگرفتن برای تبلیغات و فعالیت

. شوند تناوب خریدشان بالاست و ارزش پولی بالایی دارند، بنابراین به لحاظ رفتاری جزء مشتریان قدیمی، وفادار و ارزشمند محسوب می

 .و گسترش دهیم های کارآمد فروش متقاطع، آنها را حفظ نموده و فروش خود را روی آنها توسعه رو لازم است با ارائۀ سیاست ازاین

های جدید، این دسته از مشتریان را نگهداری کرده و فروش خود را روی  نامه تواند از طریق پیشنهاد صحیح برای خرید نوع بیمه شرکت می

. یشتر نمایددار، مشتری را تشویق به خرید ب صورت تخفیف های قوانین مهم، به  نامه تواند با ارائۀ مجموعه بیمه همچنین می. آنان توسعه دهد

دیگر با پیشنهاد صحیح  ایم و به سودآوری بیشتری دست خواهیم یافت و ازطرف بدین ترتیب فروش خود را روی مشتریان ارزشمند توسعه داده

 .دهند از کل مشتریان را تشکیل می% 4این مشتریان . ایم محصولات، رضایت مشتریان ارزشمندمان را نیز جلب نموده

 

 2خوشۀ رتبۀ 

، جزء مشتریان 4این مشتریان به لحاظ رفتاری مشابه مشتریان خوشۀ رتبۀ . دسته از مشتریان در اولویت دوم برای بازاریابی قرار دارنداین 

، آنها را حفظ 4های کارآمد فروش متقاطع مشابه خوشۀ رتبۀ  رو لازم است با ارائۀ سیاست ازاین. شوند قدیمی، وفادار و ارزشمند ما محسوب می

 .دهند کل مشتریان را تشکیل می% 4این مشتریان . ه و فروش خود را روی آنها توسعه و گسترش دهیمنمود

 

 6خوشۀ رتبۀ 

شده توسط  های خریداری نامه تعداد بیمه. های رفتاری این خوشه، این مشتریان جزو مشتریان قدیمی و وفادار ما هستند باتوجه به مشخصه

ای هستند و در اولویت  رو این مشتریان جزو دستۀ مشتریان نقره ازگی و ارزش پولی خرید آنها پایین است، ازاینآنان بالاتر از متوسط است، اما ت

های کارآمد فروش متقاطع، فروش خود را روی آنها توسعه و گسترش دهد و  شرکت لازم است با ارائۀ سیاست. سوم برای بازاریابی قرار دارند

 .ارزش پولی آنان را افزایش دهد

های جدید، این دسته از مشتریان را نگهداری کند و هم فروش  نامه تواند از طریق تبلیغات و پیشنهاد صحیح برای خرید نوع بیمه شرکت می

 .دهند از کل مشتریان را تشکیل می% 6این مشتریان . خود را روی آنان توسعه دهد و به سودآوری بیشتری دست یابد

 

 4خوشۀ رتبۀ 
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شده توسط آنان  های خریداری نامه تعداد بیمه. های رفتاری، این مشتریان جزو مشتریان قدیمی و وفادار ما هستند باتوجه به این مشخصه

ای هستند و باتوجه به  رو این مشتریان جزو دستۀ مشتریان نقره آنها پایین است، ازاینبالاتر از متوسط است، اما تازگی و ارزش پولی خرید 

 .گیرند این خوشه در اولویت چهارم برای بازاریابی قرار می CLVمقدار

د و هم فروش های جدید، این دسته از مشتریان را نگهداری کن نامه تواند از طریق تبلیغات و پیشنهاد صحیح برای خرید نوع بیمه شرکت می

 .دهند از کل مشتریان را تشکیل می% 2این مشتریان   .خود را روی آنان توسعه دهد و به سودآوری بیشتری دست یابد

 

 استخراج قوانین انجمنی

اپریوری  شدت متنوع برای هر خوشه، از تکنیک قوانین انجمنی و الگوریتم منظور استخراج قوانین مهم و ایجاد پرونده برای تقاضاهای به به

همچنین برای بررسی ارزش و معیار مقبولیت قوانین انجمنی از دو پارامتر مهم یعنی پشتیبانی و اطمینان قوانین استفاده . استفاده شده است

. دهد ن میکند و معیار اطمینان، میزان اطمینان به آن قانون را نشا معیار پشتیبانی به میزان سودمندی و مفیدبودن قانون اشاره می. شده است

منظور اطمینان از کارآمدبودن  به. است% 31و % 4ترتیب  باتوجه به شرایط صنعت مورد بررسی، حد پایین پارامترهای پشتیبانی و اطمینان به

بدون )های تراکنشی  های مختلف استخراج شده است، روی تمامی داده براینکه قوانین مهم رفتار خرید در بخش بندی، علاوه فرایند بخش

 .نیز استخراج قوانین انجام شده است( بندی بخش

 بندی استخراج قوانین انجمنی مهم در حالت بدون بخش

 .در این حالت قانون مهمی یافت نشده است

 های مختلف ارزشی مشتریان استخراج قوانین انجمنی مهم روی بخش

 .پردازیم مشتریان، می های برتر بندی ارزشی مشتریان به استخراج قوانین مهم روی بخش پس از خوشه

 

 4خوشۀ رتبۀ 

در این قانون، . است% 411و اطمینان% 13/3ترین قانون در خوشۀ برتر، دارای پشتیبانی  نشان داده شده است، مهم 3طورکه در جدول  همان

 .اشتنامۀ عمر خواهند د زمان احتمال زیادی برای خرید بیمه طور هم اند به نامۀ بدنه خریده متقاضیانی که بیمه

 

 4قوانین مهم خوشۀ رتبۀ  :3جدول

 قانون پشتیبانی اطمینان

411%  1333/3% بدنه   عمر   

411%  4343/6 % حوادث   عمر   

411%  3243/6% سوزی  آتش   عمر   

411%  3433/2% مسئولیت   عمر   

 

 2خوشۀ رتبۀ 

در این . است% 33/34و اطمینان % 3/64پشتیبانی ترین قانون در این خوشه دارای  نشان داده شده است، مهم 3طورکه در جدول  همان

 .سوزی خواهند داشت نامۀ آتش زمان احتمال زیادی برای خرید بیمه طور هم اند به نامۀ بدنه خریده قانون، متقاضیانی که بیمه

 

 2قوانین مهم خوشۀ رتبۀ  :3جدول

 قانون پشتیبانی اطمینان

 سازی سیستم پایلوت فروش متقاطع با استفاده از رویکرد ارزش مشتری در صنعت بیمۀ ایران هو پیادطراحی 
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 سوزی آتش بدنه  3133/63% 3324/34%

 سوزی آتش حوادث  6343/23% 3342/33%

 سوزی آتش مسئولیت 3112/43% 3234/34%

 بدنه سوزی  آتش 3133/63% 4343/32%

 بدنه مسئولیت  3233/43% % 3416/34

 

 6خوشۀ رتبۀ 

در این . است% 4/33و اطمینان % 26/64خوشه، دارای پشتیبانیترین قانون در این  نشان داده شده است، مهم 3طورکه در جدول  همان

 .نامۀ بدنه خواهند داشت زمان احتمال زیادی برای خرید بیمه طور هم اند به نامۀ مسئولیت خریده قانون، متقاضیانی که بیمه

 

 6قوانین مهم خوشۀ رتبۀ  :3جدول

 قانون پشتیبانی اطمینان

 سوزی آتش حوادث  2623/64% 4336/33%

 سوزی آتش حوادث  3334/43% 1333/32%

 سوزی آتش حوادث  3334/43% 4214/32%

 سوزی آتش حوادث  3123/44% 6416/33%

 سوزی آتش حوادث  3432/42% 3443/33%

 سوزی آتش حوادث  4333/42% 1643/34%

 

 4خوشۀ رتبۀ 

در این قانون، . است% 3/33و اطمینان % 4/33قانون در این خوشه دارای پشتیبانی ترین  نشان داده شده است، مهم 3طورکه در جدول  همان

 .نامۀ بدنه خواهند داشت زمان احتمال زیادی برای خرید بیمه طور هم اند به سوزی خریده نامۀ آتش متقاضیانی که بیمه

 

 4قوانین مهم خوشۀ رتبۀ  :3جدول 

 قانون پشتیبانی اطمینان

 بدنه سوزی  آتش 4322/33% 3364/33%

 بدنه مسئولیت 333/23% 3462/33%

 سوزی آتش بدنه  4322/33% 2323/33%

 بدنه سوزی  مسئولیت، آتش 343/41% 3333/31%

 بدنه حوادث  3323/46% 2336/33%

 سوزی آتش مسئولیت  3334/43% 3436/31%

 

 های ارزشی مختلف و روی بخش بندی شده در حالت بدون بخش مقایسۀ قوانین انجمنی مهم استخراج

 .در زیر نشان داده شده است  CLVهای مختلف بندی و بخش شده در حالت بدون بخش ای میان قوانین مهم استخراج مقایسه

 .های برتر استخراج گردیده است که قوانین قابل توجهی برای خوشه درحالی. بندی، قانونی یافت نشده است در حالت بدون بخش

 خانی محسن قرهو  مرضیه عاملی بصیری
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همچنین این خوشه از مشتریان، اولین گروه مورد هدف . هستند% 411، قوانین کاملاً متفاوت هستند و دارای اطمینان 4در خوشۀ رتبۀ 

 .برای بازاریابی هستند

باتوجه به نتایج . عمر است  منظور فروش متقاطع محصولات بیمه دستۀ مشتریان هدف بهیکی از اهداف جذاب مدنظر شرکت بیمه یافتن، 

 .حاصل، مشتریان خوشۀ برتر شامل دستۀ مشتریان هدف ما بدین منظور هستند

 

 طراحی واسط کاربری

خوشۀ  Mو  R ،Fجمله مقادیر  آمده در بخش قبل، باتوجه به سابقۀ هر مشتری از دست های به تواند با استفاده از خوشه شرکت بیمه می

هایی که مشتری در سال جاری دارد، محصولات بیشتری که احتمال  نامه سپس باتوجه به خوشۀ مربوطه و بیمه. ارزشی وی را مشخص نماید

گذار را از کاربر گرفته و  برای رسیدن به این هدف یک واسط کاربری که اطلاعات بیمه. خرید آنها برای وی وجود دارد را پیشنهاد نماید

 .ایم های پیشنهادی را ارائه نماید، طراحی و ایجاد نموده نامه خوشه ارزشی وی را تعیین و بیمه درنهایت

 

 بندی و پیشنهادهاجمع

شده، اجرا  های بیمه باید بازاریابی دقیق و صحیحی را از طریق مدل ارائه شدت متنوعی روبرو هستیم، شرکت در این دوره که با تقاضاهای به

شده، فروشندگان  بااستفاده از مدل ارائه. صورت کارآمدتری کشف نمایند به رقابت شدید بازار، مشتریان بالقوه را به نسبت نمایند و در واکنش

آمده برای  دست های ارزشی مطرح، باتوجه به قوانین به لحاظ ارزش طول عمر مشتری تحلیل نموده و سپس در خوشه توانند مشتریان را به می

صورت  توانند محصولاتشان را به های بیمه می ترتیب شرکت بدین. ای را شناسایی نمایند لقوه برای هر محصول بیمهآن خوشه، مشتریان با

 .بخش برای مشتریان فراهم خواهد شد کارآمدتری تبلیغ و ترویج نمایند، که به تبع آن خدماتی رضایت

های بیمه قابل اجرا و  توجهی برای شرکت  طور قابل شده، به مدل ارائه دیگر در پایان، استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری براساس عبارت به

 .عملی است

. های استخراج قوانین انجمنی استفاده و با روش مورد استفاده در این مطالعه مقایسه گردد شود در مطالعات آینده از دیگر روش پیشنهاد می

در جهت تکمیل تحقیق نیز . استفاده کرد... مراتبی و های عصبی، تحلیل سلسله بندی همچون شبکه های دیگر خوشه  توان از روش همچنین می

 .سازی نمود های ارزشی پرونده آمده پرداخت و برای خوشه دست های به جمعیتی در خوشه -های اجتماعی  توان به بررسی دیگر ویژگی می
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