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Objective: Today, in the insurance industry, playing the role of the customer 
has changed from following the service providers to leading the service 
providers, therefore, considering the difference in profitability, type of 
purchase, loyalty, risk, behavioral and demographic dimensions of the 
customers, in order to create a significant demarcation between them using 
We take the approach of customer segmentation to increase the 
competitive power and success of the activists in this field by knowing the 
characteristics of each of these different groups. 
Methodology: In this research, the segmentation of the customers of an 
insurance company was done using the two-stage clustering method with 
the scalable cluster analysis algorithm, considering the ability of this 
method in the simultaneous analysis of continuous and categorical 
variables. The dominant patterns in customer grouping were identified and 
then diagnostic analysis was used to validate the clustering. 
Findings: According to the effect of the determined indicators, the 
customers were classified into six clusters. Among the investigated 
indicators, the variables of discount amount provided, profitability, loss 
ratio, volume and number of purchased insurance policies played the most 
important role in separating the clusters. In terms of profitability variable, 
all clusters are different from each other. In terms of the method of 
attraction, the cluster of miscalculants is different from the passers-by, and 
the clairvoyants are different from the clusters of well-calculated ones. 
Conclusion: Insurance companies can use the customer segmentation 
technique based on the criteria proposed in this article and identify their 
characteristics, identify the position of each group in the profit or loss of 
the company, predict and draw the behavior pattern of potential and future 
customers with similar characteristics, as well as determine the target 
market and Appropriate marketing strategy to increase their competitive 
power compared to other competitors. 
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 یه علممقال
 

پذیر )نمونه  مقیاس یا دو مرحله یبند مشتریان صنعت بیمه با استفاده از الگوریتم خوشه یبند بخش

 شرکت بیمه( کی یمورد
 
یزیداود فاضل ترش ،*ایپو رضایعل  

 

رانیا ،یمشهد، خراسان رضو یدانشگاه فردوس ،یو اقتصاد یدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد  

:دهیچک  عات مقالهلااط 

ن خدمت به هدایتگر كنندگا ارائه یرو از دنباله ینقش مشتر یهدف: امروزه در صنعت بیمه، ایفا

ریسک، بُعد  ،ینوع خرید، وفادار ،یدهندگان بدل گشته است بنابراین باتوجه به تفاوت در سودآور خدمت

از رویکرد  ستفادهها با ا بین آن یا قابل توجه یمشتریان در پی ایجاد مرزبند یو جمعیت شناخت یرفتار
مختلف، افزایش قدرت  یها ک از این گروههری یها یتا با شناخت ویژگ باشیم یمشتریان م یبند بخش

 و موفقیت فعالان این حوزه فراهم گردد. یرقابت

دو  یبند شركت بیمه با استفاده از روش خوشه کیمشتریان  یبند : در این پژوهش بخشیشناس روش

 یپذیر باتوجه به قابلیت این روش در تحلیل همزمان متغیرها با الگوریتم تحلیل كلاستر مقیاس یا مرحله
از تحلیل  پسو س ییمشتریان شناسا یبند حاكم در گروه یانجام گردید. الگوها ،یا پیوسته و طبقه

 استفاده شد.  یبند خوشه یاعتبارسنج یبرا  یتشخیص

شدند. از بین  یبند شده  مشتریان در شش خوشه دسته تعیین یها : باتوجه به تأثیر شاخصها یافته

ضریب خسارت، حجم و تعداد  ،یشده، سودآور میزان تخفیف ارائه یمتغیرها یمورد بررس یها شاخص
متغیر  ظرها از هم داشتند. از ن خوشه یشده به ترتیب بیشترین نقش را در جداساز ینامه خریدار بیمه

ها با رهگذران و  . از نظر شیوه جذب خوشه بدحسابباشند ییکدیگر متفاوت مها با  خوشه یتمام یسودآور

 ها متفاوت است.  حساب خوش یها با خوشه ها ینورچشم

 یمشتریان براساس معیارها یبند از تکنیک بخش یگیر با بهره توانند یبیمه م یها : شركتیگیر نتیجه
ها در سود یا زیان  از گروه کیجایگاه هر ییساها، شنا آن یها یویژگ ییاین مقاله و شناسا یپیشنهاد

همچنین تعیین بازار  به،مشا یها یبا ویژگ یمشتریان بالقوه و آت یرفتار یو ترسیم الگو یبین شركت، پیش

 خود را نسبت به سایر رقبا افزایش دهند. یمناسب توان رقابت یبازاریاب یهدف و استراتژ
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 مقدمه

شود. بنابراین جهت بهبود كیفیت امروزه كیفیت یک محصول یا خدمت براساس میزان برآورده ساختن نیازها و انتظارات مشتری تعریف می
صولات و افزایش قدرت رقابتی باید نیازهای كلیدی و موثر در افزایش رضایت مشتریان را شناسائی نمود و با توجه به اولویت و خدمات و مح

های مختلف در حوزه بازاریابی نشان داده است كه در بازاریابی خدمات، لزومی ها را در محصول یا خدمت لحاظ نمود. پژوهش میزان اهمیت، آن

بندی مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتری عامل ها، گروهباشد. براساس این تحلیلبه تمامی مشتریان به طور یکسان نمیرسانی در خدمت

(. در واقع، مدیریت ارتباط با مشتری ساختاری است كه ارزش مشتری را 2372، 7شود )وی و همکارانها تلقی میبسیار مهمی برای بقای بنگاه

، 2دهد )باس و ساگوماران ها قرار میاده و همچنین ابزاری توانمند برای حفظ مشتریان ارزشمند، در اختیار سازمانآشکار ساخته، ارتقاء د

2333.) 

هایی از محصولات و خدمات پیشِ روی مشتریان، شناخت صحیح رفتار، تحلیل وكارها و تنوع گزینه لذا باتوجه به فشردگی رقابت در كسب

ها با استفاده از ( كه شركت7999، 3ب بازاریابی، مهمترین بعُد از ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری است )برسونرفتار و انتخاب شیوه مناس

رغم كه مشتریان درون هر خوشه علی طوریكنند بههایی با نیازها و خصوصیات مشابه تقسیم شان را به گروه توانند مشتریانبندی میبخش

بندی داشته باشند و بیشترین تمایز نیز بین بین متغیرها، بیشترین مشابهت را از نظر متغیرهای لحاظ شده در بخشپویایی موجود در روابط 

های بازاریابی مناسب به منظور حفظ و جذب هر گروه از مشتریان نمایند.  ها اقدام به تدوین استراتژیها رخ دهد تا براساس این ویژگیخوشه

 (.2379، 4ترین چالش اساسی است )لیدر و همکاران اریابی، شناسایی و درک بازارهای جدید، مشتریان و شركا، مهمزیرا برای بخش فروش و باز

بندی مشتریان در صنایعی مانند صنعت بیمه با توجه به حجم انبوهی از مشتریان به منظور تقسیم در این راستا استفاده از رویکرد بخش
ساز انتخاب ن با رفتارهای خرید مشابه، به درک و شناخت بیشتر رفتار آنان كمک خواهد نمود و زمینههای همگومشتریان ناهمگون به گروه

های مشتریان شده و در جلب رضایت و حفظ مشتریان فعلی، جذب مشتریان بالقوه موثر های بازاریابی مناسب برای هر بخش از گروهاستراتژی

هایی برای رقابتی كنونی درپی خواهد داشت. بنابراین هدف این مطالعه شناسایی حوزه پیکرهای را در فضای های بیمهبوده و بقای شركت

ای و نیز   ها و ماهیت خدمات بیمهباشد. موضوعی كه باتوجه به ویژگیطراحی مدل مفهومی جدید شناخت مشتریان در صنعت بیمه می

 سازد.گرفته شده است، مشخص می هایی كه تاكنون مورد مطالعه قراریر حوزهپذیری بالای این صنعت ضرورت بررسی آن را بیشتر از سارقابت

ای گونه تواند به عنوان یک قاعده اساسی در نحوه ارائه خدمات به مشتریان هدف مطرح شود بهبندی مشتریان صنعت بیمه میبنابراین، گروه

های موثر، متمایز شوند. زیرا و سایر شاخصری، نوع خدمات دریافتی شان در بلندمدت، وفاداكه مشتریان به نسبت خرید و میزان سودآوری

ها براساس چرخه  های بلندمدت بالقوه آنهای فعلی یا ارزششوند و ارزششان، ارزیابی می مشتریان همواره به منظور شناسایی میزان سودآوری

بندی مشتریان بیمه، مستلزم های مورد نیاز برای گروهبه شاخصموضوعی كه با توجه  (.2337، 5گردد )چائودوری و شاینشعمرشان تعیین می

 باشد.ی متناسب با آن متغیرها میگیری از شیوه سنجشبهره

بندی گیری از تکنیک خوشهگردد و سپس با بهره بندی مشتریان احصاء میهای موثر بر خوشهلذا در این مقاله ابتدا با مرور تحقیقات شاخص

های شناسایی شده مشتریان در ابعاد كمی های مشتریان فراهم و اطلاعات ارزشمندی از خوشهتر بین گروهد تمایز منطقیامکان تفکیک و ایجا

 گردد كه در سایر تحقیقات كمتر مورد توجه قرار گرفته است.و كیفی ارائه می

است. سپس در  مرتبط با موضوع آورده شده ساختار مقاله بدین شرح است كه بخش دوم و سوم مبانی نظری موضوع و پیشینه مطالعاتی

ها نتایج حاصل از اجرای مدل در مورد است در بخش یافتهپذیر تشریح شده ای مقیاسبندی دو مرحلهشناسی تحقیق روش خوشهبخش روش

 است. گیری ارائه شدهاست و در بخش پایانی بحث و نتیجهشده مطالعه، آورده 

 

 مبانی نظری پژوهش

 ها بندی آنمشتریان و بخش شناسایی

                                                
1. Wei et al 
2
. Bose and Sugumaran 

3
. Berson 

4
. Lieder et al 
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ها مجبور به توسعه ها گشته و باتوجه به تشدید رقابت در بازار، شركتهای بازاریابی شركتتحولات گوناگون در عرصه كسب و كار علت گسترش فعالیت

های در اند. باتوجه به حجم زیاد دادهری، شدهبندی جهت درک نیازهای مشتری، بهبود رضایت مشتری و حفظ مشتای مثل بخشهای بازاریابی نوآورانهفعالیت

جزیه و تحلیل داده های خود، به دنبال بهبود های مشتریان و تعیین اولویتدسترس از مشتریان برای تجزیه و تحلیل، صاحبان كسب و كار از طریـق تـ

 (.2335، 7باشند )لیو و شیگیرهای بازاریابی و ایجاد كسب سود بیشتر جهت شركت می تصمیم

های گویی به استراتژی ها و پاسخها، علاقههای مختلف مشتریان در رفتارها، خواستهتوانند سود خود را با اذعان به این موضوع كه گروههای میامروزه شركت

ركت باید با تعامل و یادگیری مستمر از گویی به تغییرات تقاضا و نیاز مشتریان در طول زمان، ش بازاریابی متفاوت هستند، افزایش دهند. بنابراین برای پاسخ

ای با هر ها پاسخ دهد. این تعامل در برگیرنده برخورد مشخص و ویژه مشتریان با استفاده از اطلاعات دریافتی از آنان، از نیازهای مشتریان خود آگاه و به آن

گیرد )زتهامل و آورند، صورت میایسه با سایر مشتریان به ارمغان میها برای شركت در مق های بلندمدتی كه آنمشتری است كه بر اساس سودآوری و ارزش

 (.2337، 2همکاران

بندی بازار را به  تقسیم 3اسمیتآرهاست. وندل بندی آن ای برای مدیریت مشتریان، ابتدا مستلزم درک و شناخت و نهایتاً گروهتدوین هر برنامه

های متفاوتی را به متغیرهای بازاریابی رود پاسخلی/ بالقوه( تعریف كرده است كه انتظار میعنوان روندی جهت شناسایی زیرگروه مشتریان )فع

كاتلر و )منافع، قیمت، ترفیع، توزیع، و غیره( بدهند. این تعریف توسط رهبران معاصر تفکر بازاریابی مانند فیلیپ كاتلر نیز پذیرفته شده است )
 (.7313آرمسترانگ، 

 

 ار و بازاریابی هدفبندی بازتفاوت بخش

هایی از مشتریان براساس پاسخی كه بندی بازار شامل تقسیم بازار به زیر گروهبندی بازار ارتباط نزدیکی با بازاریابی هدف دارد. بخشاصطلاح بخش

های های بازار و طراحی استراتژی ترین بخشكه بازاریابی هدف فرایند شناسایی جذاب نمایند، درحالیهای گوناگون بازاریابی ارائه رود به شیوهانتظار می

 گردد: گردند كه منجر به سقوط سازمانی در هنگام شروع میها دچار خطاهایی میها است. در این بین شركت بازاریابی برای رسیدن به آن

 پردازند. ها به كشـف یـک بخش می كنند و بیشتر آنها به ندرت یک بخش را ایجاد می. شركت7

 شناسی دو مقوله كاملاً متفاوت هستند.بندی و گونه. بـخش2

 كند.دست آمده اتخاذ می لاعات بهخواهد و چه تصمیماتی را بر مبنای اطبندی چه چیزی را می. شركت باید از خود سوال كند از بخش3

بندی است و جهت دستیابی به چه انجام بخش بندی نماید، نیاز به درک اینکه دارد كه چرا در حاللذا شركت قبل از اینکه حتی شروع به بخش

ریزی كند، این امر عملاً به درک شركت از شرایط واقعی حركت در فضای كسب و كند ممکن است مشاهده نماید، برنامهاقداماتی براساس آنچه فکر می

 (.2374، 4كار كمک خواهد نمود )جاوت

بندی به نیازها یا رفتارهای مشتریان شود این است كه شركت باید در خصوص شروع بخشبنابراین آنچه لازم است در این فرایند در نظر گرفته 

ترسیم خاص توجه نماید. بنابراین باید زمینه مورد استفاده مشتریان از محصولات شركت، توصیف اطلاعات مربوط به معاملات و رفتار مشتری و نهایتاً 

 (.2373، 5سترس همواره صورت پذیرد )بایر و تایلردهای در داز مشتریان مشاغل با استفاده از داده
 

 بندی خوب از مشتریانهای یک بخشویژگی

بندی مفید باید شامل ویژگی ذیل بندی مشتریان، باید ابعاد مختلفی درنظر گرفته شود بنابراین یک بخشبرای اثربخش بودن نتایج حاصله از بخش
 باشد:

شناسی و یا رفتار بکاربرده شده  ها، مانند جمعیت های آنگیری ویژگیادر به شناسایی مشتریان در هر بخش و اندازه: شركت باید ق1. قابل شناسایی بودن7 

های كوچک یک بخش معمولاً مقرون به صرفه نیست، بنابراین، : هدف قرار دادن بخش1. قابل توجه بودن2ها در فرایند خرید یا دریافت خدمت باشد.  آن

                                                
1. Liu and Shih. 
2. Zeithaml et al 
3. Wendell R. Smith. 
4
. Gavett 

5
. Bayer and Taillard 

6
. Identifiable. 

7. Substantial. 
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های شركت باید قادر به رسیدن به بخش مدنظر خود از طریق كانال: 7دردسترس بودن  .3افی بزرگ باشد تا به طور بالقوه سودآور باشد. باید به اندازه ك

مانی بلندمدت آمیز باشد، یک بخش باید به اندازه كافی برای یک دوره ز های بازاریابی موفقیتكه تلاش منظور این : به2. پایدار بودن4ارتباطی و توزیعی باشد. 

ها در یک بخش باید نیازهای مشابهی داشته باشند كه به وضوح : افراد یا سازمان 3. قابل تشخیص5شود، پایدار باشد. كه استراتژی بازار به آن عرضه می

ها باشد )جاوت، یا خدمات خود به بخش : شركت باید قادر به ارائه محصولات و 4. قابل انجام بودن1ها است. متفاوت از نیازهای افراد دیگر در سایر بخش

2374.) 

 

 پیشینه پژوهش مروری بر

بر خلاف سایر خدمات كه در آن مشتریان لذت مثبتی ازآن خرید دارند، ارزش نهفته در بیمه پیشگیری از اثرات منفی احتمالی است. 

ای بسیار نامحسوس هستند كنند. محصولات بیمهان ارائه میای محفاظت، حفظ، توزیع، ذخیره، و یا اقدامات احتیاطی را به مشتریخدمات بیمه

برای مشتریان برای  5«لحظه حقیقت»برد تا كنند و زمان می دهند كه اكثر مردم آن را درک نمیو براساس احتمالات آماری رخ می

كند )ماس و  ها حفاظت می ی از آنها محصول مناسبی خریداری نموده یا خدمت خریداری شده به اندازه كاف كه آیا آن شدن این مشخص

بندی مشتریان  بندی استفاده شده و گروهباتوجه به بررسی تحقیقات انجام شده در حوزه صنعت بیمه كمتر از رویکرد بخش (.2331، 1همکاران

 شود.م خرید و غیره انجام میها براساس معیارهای مختلف مانند درجه سودآوری، نوع رفتار، درجه وفاداری، ارتباطات سازمانی، حجسایر حوزه

ها مشتریان را براساس حجم فروش، سن، رابطه با شركت و میزان سودآوری به  ( انجام دادند آن7913) 1در پژوهشی كه كمپبل و كانینگهام

با  72فدرال اكسپرس. شركت 77و مشتریان فردا 73، مشتریان خاص امروز9، مشتریان معمولی امروز1بندی كردند: مشتریان دیروزچند گروه طبقه
-ها را در گروه اش انجام داد و با توجه به میزان سودآوری آنبندی مشتریان داخلی كسب و كار خود، تغییراتی اساسی در فلسفه بازاریابیدسته

ت هم اكنون های بازاریابی با یک روش مشابه برای تمام مشتریان، این شركقرارداد و به جای انتخاب استراتژی 75، زشت74، بد73های خوب

تمركز اصلی خود را روی مشتریان گروه خوب گذاشته و در تلاش جهت حركت مشتریان گروه بد به گروه خوب است، و سعی در عدم جذب 

ها را  بندی كه برای مشتریانش انجام داد آنششمین بانک بزرگ امریکا در دسته 71( فرست ینیون7999، 71مشتریان گروه زشت دارد )بروكس

تقسیم كرد. مشتریان سبز، مشتریانی سودآور هستند بانک علاوه بر پشتیبانی در ارائه خدمت،  79و مشتریان قرمز 71ه مشتریان سبزبه دو گرو

گونه امتیاز  كنند هیچای كه برای شركت ایجاد میگیرد. در حالی كه مشتریان قرمز باتوجه به هزینهها در نظر می خدمات اضافی نیز برای آن

 (.2333ها ندارد )زتهامل،  رای آنهای برگشت خورده بپوشی از چکد چشمای ماننویژه

                                                
1. Accessible. 
2. Stable. 
3
. Differentiable. 

4
. Actionable. 

5
. Moment Of Truth. 

6
. Maass et al. 

7
. Campbell and Cunningham. 

8
. Yesterday’s Customers. 

9. Today’s Regular Customers. 
10. Today’s Special Customers. 
11. Tomorrow’s Customers. 
12. Federal Express. 
13. Good. 
14. Bad. 
15. Ugly. 
16

. Brooks 
17

. First Union. 
18

. Green Customers. 
19. Red Customers. 

 پذیر مقیاس یا دو مرحله یبند مشتریان صنعت بیمه با استفاده از الگوریتم خوشه یبند بخش
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. 7جنبه مورد بررسی قرار گیرد:  4داند كه باید از گذاری مشتریان، توجه به جاذبه مشتری را ضروری می( در زمینه اولویت2337) 7هینتون

 تانسیل سودآوری.. پ4. رقابت در كسب و كار مشتری 3. محصول مشتری 2كسب و كار مشتری 

-در چـهار سطح گروه 2های مختلف مشتریان را در قالب مدل هرم مشـتریانبندی عمومی گروه( در یک بخش2337زتهامل و همکاران )

 4كه محصولات زیادی از شركت دریافت كرده و برای شركت بسیار سودآور هستند. مشتریان طلایی 3بندی نمودند. مشتریان ردیف پلاتینیوم

كه سطوح  5ها نسبت به دریافت تخفیف سودآوری كمتری نسبت به مشتریان پلاتینیومی دارند. ردیف آهنی اتوجه به تمایل و انتظار آنكه ب

 1ها ارائه گردد. و در نهایت مشتریان ردیف سربی ای به آن ها به اندازه كافی توجیح پذیر نیست كه خدمات ویژه مصرف، وفاداری و سودآوری آن

 ف پایین داشته و وفاداری نیستند.اند، نرخ مصر ركت بسیار پرهزینهكه برای ش

ده نسبت به قیمت توانند براساس میزان پشتیبانی پس از فروش و حساسیت ظاهر ش( می2334) 1مشتریان از دیدگاه زابلا و همکاران

 بندی شوند.طبقه

-تقسیم فروشی الکترونیک در آمریکا را در سه گروه  مشتریان خرده ( نیز براساس دو ویژگی دموگرافیک و الگوهای خرید2334) 1ویلامز مک

خدمت، و د( وفاداری انجام معیار الف( حجم فروش، ب( بازده ناخالص، ج( هزینه  4بندی دیگری از مشتریان كه براساس بندی نمود. در گروه

 گردید.
: مشتریانی سودآور، وفادار و دارای هزینه كمی برای 73دی نمودند: هستهبن ( نیز مشتریان را در چهار گروه طبقه2331) 9نارایانان و همکاران

ها متقاضی  : حجم فروش شركت به این گروه كم است و آن72ای : مشتریانی ســـودآور و با وفاداری كم به شركت. حاشیه77طلب شركت. فرصت

م خرید بالا كه به طور مداوم نیاز به سطوح بالاتری از : مشتریانی با حج73باشند. تخلیه خدمات های پایین و سطح خدماتی بالا می قیمت

 باشند.تری میهای پایینار قیمتكه خواست كنند درحالیخدمات را ابراز می

گروه  5از مشتریان بیمه برمبنای سه مولفه اعتماد، شفافیت و تکنولوژی انجام داد، مشتریان را در  IBM74بندی كه شركت در گروه

گرایان ، سنت71، تحلیلگران حساس به قیمت71علاقه گرایان بی، حداقل71گرایان محصول، بهینه75دگرایان حمایت طلببندی كرد: فر دسته

 (.2331)ماس و همکاران،  79گرا ارتباط

ی اند متغیرهای مختلفی ازجمله متغیرهابندی مشتریان بیمه بدنه انجام دادهگروه( در خصوص 2373) 23الیا در پژوهشی كه نیواستد و دی

گذار و همچنین رنگ خودرو مورد ارزیابی قرار گرفت. باتوجه به نتایج تحقیق كه احتمال شناختی، مشخصات اتومبیل و سابقه خسارت بیمه جمعیت

روه های بیمه باتوجه به ضریب خسارت بین این دو گ باشد لذا شركت های روشن می رخداد تصادف در دارندگان خودروهای با رنگ تیره بیشتر از رنگ

 شوند.در تعیین نرخ حق بیمه برای این مشتریان تفاوت قائل می

                                                
1. Hinton. 
2. Customer Pyramid. 
3. Platinum Tier. 
4
. Golden Tier. 

5
. Iron Tier. 

6
. Lead Tier. 

7
. Zablah et al. 

8
. McWilliams. 

9
. Narayanan et al 

10. Core. 
11. Opportunistic. 
12. Marginal. 
13. Service Drain. 
14. International Business Machines Corporation in the United States. 
15. Support-Seeking Individualists. 
16. Product Optimizers. 
17

. Uninterested Minimalists. 
18

. Price Sensitive Analyzers. 
19

. Relationship-Oriented Traditionalists 
20. Newstead and D’Elia. 

 نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 5، شماره 4، پاییز 7395، ص 251-7
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ها با استفاده از مدل تركیبی پنج گروه  فروشی مواد غذایی پرداختند آن بندی مشتریان در صنعت خرده( به بخش2371) 7پیکر و همکاران

 -5 5شده پرهزینه . مشتریان گم4 4های نامشخص . مشتری3 3رآمد. مشتریان وفادار كم د2 2. مشتریان وفادار با مشاركت بالا7شناسایی نمودند 

های منحصر به فرد های مدیریت ارتباط با مشتری و استراتژیو برای هرگروه پروفایل مخصوص هر مشتری، برنامه 1هزینه شده كم مشتریان گم

 بازاریابی ارائه نمودند.

مشتریان به عنوان یک ابزاری قدرتمند جهت دستیابی به دانش در خصوص ( به تجزیه و تحلیل سبد مصرف 2371) 1گریوا و همکاران

بندی گرفتند كه از طبقهبهره  1ها از روش نیمه نظارتی كننده با استفاده از تکنیک داده كاوی پرداختند. آن عادات و ترجیحات خرید مصرف

 كند.هاد میبه عنوان خروجی پیشن های سفارشی رابندیمحصول به عنوان ورودی و دسته

سه گروه مشتریان اعلاء، طلایی و برنزی را  RFM73میانگین براساس مدل -kبندی ( با استفاده از روش خوشه2371) 9دوگان و همکاران

( 2323) 77نماید. جاگانی و همکارانبندی مشتریان فقط با درنظر گرفتن هزینه یا مصرف مشتری كفایت نمیشناسایی و بیان نمودند كه بخش

های الکترونیکی به منظور درک درست از شناختی مشتریان خرده فروشی های جمعیتو ویژگی  RFMبندی مشتریان را براساس مدلبخش

 كننده این حوزه انجام دادند و هفت گروه را شناسایی نمودند:نگرش مصرف

 79، جویندگان پیشنهاد71، منافقان برند71، راویان برند71، طرفدار برند75، دشمن برند74، خانواده برند73وفاداران برند -2، 72فدائیان برند -7 
 های پایین و عدم وفادار.قیمت

بندی بازار بیمه عمر ازطریق سبک زندگی مشتریان با استفاده از رویکرد تحلیل عاملی بازار بیمه ( به بخش7395شیرخدایی و همکاران )

 رویکرد متفاوتی استفاده نمایند. ها ازن در تعامل با هریک از بخشبخش تقسیم نمودند و بیان نمودند كه بازاریابا عمر را به سه

ای حق بیمه و های بیمههای فردی جنسیت و سن و ویژگیبندی مشتریان بیمه عمر براساس ویژگی ( به خوشه7391افشار و همکاران )

 ضریب فوت سالانه پرداختند و شش گروه از مشتریان را شناسایی نمودند.

های نحوه برخورد با هر گروه از مشتریان خود را مشخص و تعریف نمایند باید ضمن های بیمه برای اینکه بتوانند استراتژیتبنابراین شرك

بندی مشتریان های مختلف مشتریان را برای خود ترسیم نمایند. در واقع بخشهای مشتریان هدف، مکانیزم دقیق مدیریت گروهشناسایی گروه

گیری از آن، ضمن شناسایی تفاوت در سودآوری مشتریان و مدیریت افزایش سودآوری شركت، اختیار شركت باشد تا با بهرهتواند ابزاری در می

از این ابزار برای تقویت ارتباط بین كیفیت خدمات و سودآوری و نیز برای تعیین تخصیص بهینه منابع كمیاب به مشتریان هدف استفاده 

های مختلفی از مشتریان بندیر ادبیات موضوع مشخص گردید ضمن خلأ علمی موجود در این صنعت، دستهنمایند. با بررسی بعمل آمده د

بندی استفاده گردیده شده اما ها تنها از یک مجموعه متغیرهای بخشباتوجه به معیارهای گوناگون انجام پذیرفته كه در برخی از این پژوهش

بندی باید لحاظ گردد اطلاعات كه در واقعیت معیارهای بسیاری جهت تقسیم ، باتوجه به اینبندی مشتریان با استفاده از یک معیاربخش

                                                
1. Peker et al. 
2. High-Contribution Loyal Customers. 
3
. Low-Contribution Loyal Customers. 

4
. Uncertain Customers. 

5
. High-Spending Lost Customers. 

6
. Low-Spending Lost Customers. 

7
. Griva et al. 

8
. Semi-Supervised. 

9. Doğan et al. 
10. RFM (Recency, Frequency and Monetary). 
11. Jagani et al. 
12. Brand Devootes. 
13. Brand Loyalist. 
14. Brand Families. 
15. Brand Antagonist. 
16

. Brand Advocates. 
17

. Brand Storytellers. 
18

. Brand Hypocrites. 
19. Offer Seekers. 

 743-721ص  ،32شماره پیاپی  ،7399 بهار ،2شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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گیران قرار نخواهد داد لذا در این پژوهش به كاربست استفاده این روش در حوزه صنعت سازان و تصمیممناسب و مطلوبی را در اختیار تصمیم

 شود.بیمه پرداخته می

 

 شناسی پژوهش روش

ها در مطالعه پذیر بودن سنجش دادهبندی مشتریان از ادبیات تحقیق براساس امکانها جهت دستهوهش ابتدا مهمترین شاخصدر این پژ

 گردد:( ارائه می7حاضر و نیز فراوانی تکرار در پیشینه پژوهش، احصاء ودر قالب جدول )

 
 بندی مشتریانمعیارهای گروه :7جدول 

 معیار شاخص اندازه گیری منبع

 سودآوری میانگین درصد سود/ زیان در طول سنوات دارای قرارداد (7999؛ بروكس، 2337؛ زتهامل و همکاران، 2371)پیکر و همکاران، 

 وفاداری طول عمر مشتری )تعداد سنوات دریافت خدمت و جاری بودن قرارداد( (2331؛ نارایانان و همکاران، 2331)ماس و همکاران، 

 جمعیت شناختی سن، جنسیت، درآمد، شغل،تحصیلات،جغرافیایی (2334ویلامز، ؛ مک2371؛ گریوا و همکاران، 2323)جاگانی و همکاران، 

 رفتاری شیوه جذب، میزان تخفیف دریافتی، سابقه فسخ قرارداد (2331؛ ماس و همکاران، 2334ویلامز، )مک

 حجم خرید ملات، نوع خرید)گروه، فردی(حجم تعا (7913؛ كمپبل و كانینگهام،  2331)نارایانان و همکاران،

 ریسک میانگین ضریب خسارت )براساس سنوات دارای قرارداد با شركت بیمه( (2373الیا، )نیواستد و دی

 منبع: مطالعات اسنادی نگارندگان.

 

 ها گردآوری داده

 واحد تحلیل، جامعه و نمونه آماری

های های مخصوص، بیمههای مسؤولیت، بیمههای باربری، بیمه های خودرو، بیمهی اشخاص، بیمههابیمهای ارائه شده در شركت شامل، خدمات بیمه

پردازند. بنابراین جامعه  ها به ارائه خدمات میكه از طریق شعب مركزی و نمایندگی باشدگذاری میهای عمر و سرمایه سوزی، بیمههای آتشمهندسی، بیمه

های پژوهش از پایگاه اطلاعاتی این شركت مربوط به باشد كه داده بیمه در استان خراسان رضوی می تآماری پژوهش حاضر مشتریان یک شرك

دست آمده در خصوص مشتریان باتوجه به  استخراج و مورد بررسی قرار گرفت كه در نهایت باتوجه به پالایش اطلاعات به 7391مشتریان قبل سال 

نه نهایی وارد فاز تحلیل گردید كه با توجه به تنوع مشتریانی با طول عمر تمدید قرارداد متفاوت از یک سال نمو 223معیارهای مدنظر، اطلاعات تعداد 

 .های سودآوری و ریسک از میانگین مقادیر استفاده گردیدسال، برای شاخص 75تا 

 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده

بندی موضوعات یا ها است كه جهت گروهای از الگوریتمای، شامل مجموعهود. تحلیل خوشهای را استفاده نمواژه تحلیل خوشه 7برای نخستین بار ترایون

ها بکار گرفته شود. تواند جهت كشف ساختارهای میان دادهای می( تحلیل خوشه2337، 2شود )نل و ورستهای مرتبط استفاده می بندی اشیاء مشابه در طبقه

 (.2337، 3كند )كئوها كشف میارها را در دادهبه عبارت دیگر، این روش به سادگی ساخت

استفاده  5پذیر، با استفاده از الگوریتم تحلیل كلاستر مقیاس4ایبندی دو مرحلهاز تکنیک خوشه SPSSافزار گیری از نرمدر این پژوهش نیز با بهره

رود. بندی شده )اسمی و ترتیبی( بکار میم متغیرهای طبقهای( و های هم برای متغیرهای پیوسته )فاصله ای دو مرحلهگردید زیرا تحلیل خوشه

-باشد كه این روش نسبت به سایر روشها نیاز به صرف فرایند زمان بیشتری می های بزرگ است زیرا این داده همچنین مزیت دیگر آن توان كار با داده

های گم شده است لذا ل توجه دیگر این روش كنار گذاشتن ارزش( و نکته قاب2373، 1نماید )اسچیوپوبندی زمان كمتری را صرف میهای خوشه

                                                
1. Tryon. 
2. Neal and Wurst. 
3
. Kuo. 

4
. Two Step Cluster Analysis. 

5
. Sclable. 

6. Schiopu. 

 پذیر مقیاس یا دو مرحله یبند مشتریان صنعت بیمه با استفاده از الگوریتم خوشه یبند بخش
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دهد بنابراین این روش در تحقیقاتی كه دارای ها را مورد تجزیه و تحلیل قرار نمی باشند الگوریتم آنهای گم شده میها دارای ارزشهنگامی كه داده

 رسد.باشد مناسب به نظر نمیهای گم شده زیادی می داده

كلاستر با ایجاد یک شود. روش پیشمعروف است، ركوردها به چندین خرده كلاستر تبدیل می 7در گام اول كه به مرحله پیش كلاستر در این روش 

 شود.باشد اجرا می های خوشه(، كه شامل مراكز خوشه می یا )ویژگیCF2 ساختار داده به نام درخت 

(7)                  
        

   ، و    های پیوسته از ركوردهای داده مجموع شاخص    ،  jهای خوشه تعداد ركورد داده   در این رابطه كه 
نیز عبارت است از مجموع   

 (، همچنین  یا ) jپیوسته از ركوردهای خوشه  های شاخصمربعات 

(2)                        
   

∑برابر با        
  
 kای ها برای متغیر طبقهبندیدر آن تعداد دسته   دهد و  ای را نشان میها برای متغیر طبقهبندیابعاد بردار دسته مجموع    

-( نشان داده می    ) آید و بادست می است، به lای گرفته شده از دسته امُین شاخص طبقه kكه  j خوشهها در ام است، كه از طریق تعداد ركورد داده

 ها، نقاط جمع شده از یک واحد هستند.شوند بدین معنی است كه دو مجموعه متناظر از دادهكه دو كلاستر با هم تركیب می شود. هنگامی

(3)                               
     

             

نیز به عنوان ورودی یک زیر سیستم نهایی است.  4ها را در بر دارد. هر برگاست كه هر گره یک عدد از ورودی 3هاییشامل سطوح گرهCF درخت 

شود. هنگام رسیدن به یک  پیدا می CFالگوریتم برای هر ركورد، از ریشه گره شروع و نزدیکترین گره فرزند به صورت نزولی و بازگشتی در طول درخت 
كند. اگر ركورد داخل فاصله آستانه نزدیکترین برگ ورودی است، پس آن ركورد به برگ کترین برگ ورودی در گره برگ را پیدا میبرگ گره، الگوریتم نزدی

كند. سپس در گام دوم این خرده های جدید را ایجاد میبه روز شده است. در غیر این صورت، آن برای گره برگ ارزش  CFورودی اضافه شده و درخت

های این روش این است كه اگر تعداد كلاسترهای مطلوب برای محقق مشخص كردند. یکی از مزیتبندی میتعداد كلاستر مطلوب طبقه كلاسترها به

استفاده  1AICو  BIC5ها نیز از دو شاخص  كند برای مناسب بودن تعداد خوشه نباشد خود روش به صورت خودكار تعداد مناسب این كلاسترها را پیدا می

 (.2337، 1ید )چیو و همکاراننما می

استفاده شود و فاصله بین دو خوشه به میزان كاهش لگاریتم طبیعی تابع  1ها از فاصله لگاریتم احتمالی در این روش فاصله بین خوشه

 شود: به صورت زیر تعریف می jو  iبندی شوند. فاصله بین دو خوشه احتمالی بستگی دارد تا بتواند در یک خوشه گروه

(4)                        

  

(5)        [∑
 

 
   ( ̂ 

   ̂  
 )  

  

   

∑  ̂  

  

   

] 

  

(1)   ̂    ∑
    

  

  

   

   
    

  
 

                                                
1. Pre-Cluster. 
2. Cluster Feature. 
3. Node. 
4. Leaf. 
5
. Schwarz’s Bayesian Information Criterion. 

6
. Akaike’s Information Criterion. 

7
. Chiu et al. 

8
. Log-Likelihood Distance. 

 یزیداود فاضل ترشو  ایپو رضایعل
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d (i, j)  فاصله بین دو خوشهi وj؛ 

 ؛jو iهای تركیب خوشه ای تشکیل شده بادهنده خوشه نشان      

 تعداد كل متغیرهای پیوسته؛   

 ای؛تعداد كل متغیرهای طبقه   
 ام؛ kای ها برای متغیر طبقهبندیتعداد دسته   

 ؛sتعداد كل ركوردهای داده در خوشه    

 گیرد؛دسته می lام كه  kای كه متغیر طبقهsتعداد ركوردها در خوشه      
 گیرد؛دسته می lام كه  kای تعداد ركوردها در متغیر طبقه    

 ̂ 
 های ورودی؛ام برای مجموع داده kواریانس براورد شده از متغیر پیوسته  

 ̂  
 .jهای ام در خوشه kواریانس براورد شده از متغیر پیوسته   
 

نوع متغیرهای در نظر  به(. لذا با توجه 7991، 7ها ارائه نماید )زهانگایی را از خوشهترین شناستواند صحیحای میای دو مرحلهبنابراین تحلیل خوشه

 این روش مورد استفاده قرار گرفت.باشد ای، ترتیبی و اسمی میهای فاصلههای تركیبی با مقیاس گرفته شده برای تحقیق كه شامل داده

ها از نظر هریک از این روش از تحلیل واریانس برای مقایسه میانگین خوشه شده در های تعیینبه منظور اطمینان بیشتر از تعداد خوشه

خوشه انجام و با توجه به سطح اطمینان  1خوشه و  5خوشه،  4ها از تحلیل آماری است براساس تعداد تر رفتار خوشهمتغیرها و تحلیل دقیق

دهد، مدنظر طمینان بیشتری بوده و حداكثر تعداد ممکن را پوشش میخوشه كه دارای دقت و ا 1ها تعداد برای هر متغیر در هریک از خوشه

 قرار گرفت.

داری تفاوت بین خوشه نیز آزمون گردیده و همچنین ای، با استفاده از تابع تشخیصی نیز صحت معنیدر نهایت پس از انجام تحلیل خوشه 

-نیز با بهره Post Hocها و آزمون بندی جامعههای گروهه از روششد های شناساییدر ادامه جهت تحلیل و بررسی تفاوت موجود بین گروه

 استفاده گردید. SPSSافزار  گیری از نرم
 

 های پژوهش یافته

بندی  باشد پس از انجام خوشهپذیر میای با الگوریتم تحلیل كلاستر مقیاس بندی انتخابی كه روش دو مرحلهباتوجه به نوع روش خوشه

های جمعیت شناختی، شیوه جذب )محل عقد قرارداد(، فسخ قرارداد و نوع ( شاخص3( و )2غیرهای كیفی در جداول )مقادیر هریک از مت

شود گونه كه ملاحظه می ها مشخص گردیده است همانخرید، جنسیت، میانگین گروه سنی و میانگین درآمد مشتریان در هریک از خوشه

باشد. همچنین در خوشه پنجم بیشترین مشتریان به صورت انفرادی محصولات وشه اول میبیشترین فراوانی خریدهای گروهی مربوط به خ

شود و مشتریان خوشه اول قراردادهای خود را با شعبه  های اول و ششم سابقه فسخ قرارداد بیمه دیده می نمایند. در خوشهبیمه را دریافت می

 اند.مركزی شركت منعقد نموده
 

 اوانی متغیرهای كیفی در هر خوشه )درصد(مقادیر درصد فر: 2جدول 

 خوشه
 موقعیت محل عقد سابقه فسخ نوع خرید

 شهرستان مشهد كل استان شعبه مركزی نمایندگی بلی خیر فردی گروهی

7 1/12 3 5/71 5/1 3 3/11 1/12 3 3 

2 3/31 3 1/77 3 4/2 1/32 3/31 3 3 

3 3 3/32 5/21 3 5/37 3 3 9/42 1 
4 3 3/74 2/72 3 9/73 3 3 5/23 3 

5 3 4/35 2/33 3 5/34 3 3 1/21 7/53 
1 3 71 3 5/93 1/71 3 3 9/1 1/31 

 733 733 733 733 733 733 733 733 733 جمع

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر.

                                                
1. Zhang et al 

 743-721ص  ،32شماره پیاپی  ،7399 بهار ،2شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر

 

javascript:void(0)
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()درصد(2مقادیر درصد فراوانی متغیرهای كیفی در هر خوشه )ادامه جدول  :3جدول   

 خوشه
 میانگین درآمد )میلیون( نی )سال(میانگین گروه س جنسیت

كمتر از  زن مرد

33 

بالاتر از  43-53 33-43

53 

كمتر از 

7 

 3بالاتر از  2-3 2 -7

7 1/73 33 3 4/75 2/47 3 3 1 7/11 1/3 

2 1/1 1/25 3 2/27 3 3 37 3 3 3 

3 5/21 3/73 1/21 4/75 4/29 7/31 3 3 3 1/11 

4 1/72 3 3 3 3 9/13 3 3 3 5/29 

5 3/24 3/33 5/15 7/22 4/29 3 7/21 92 9/37 3 

1 71 3 9/1 21 3 3 4/47 3 3 3 

 733 733 733 733 733 733 733 733 733 733 جمع

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر.

 
 مقادیر میانگین متغیرهای كمی در هر خوشه :4جدول 

 متغیر
 خوشه ها

 جمع كل
7 2 3 4 5 1 

 سودآوری
3/19 میانگین  4/49  5/13  9/59  9/39  3/29  4/55  

9/2 انحراف استاندارد  5/3  2/3  4/3  1/7  9/7  1/71  

 وفاداری
3/7 3 1 میانگین  7 4 7 2/3  

4/3 انحراف استاندارد  3 4/3  3 3 3 1/2  

 تخفیف
3/71 میانگین  1/4  1/73  7/9  2 9/7  5/1  

2/7 انحراف استاندارد  5/3  1/3  9/3  3 1/7  5/1  

 حجم خرید
 2 7 3 2 7 3 2 میانگین

3/3 3 3 3 3 انحراف استاندارد  3 9/3  

 خسارت
1/23 میانگین  1/53  5/29  7/43  7/13  1/13  1/44  

9/2 انحراف استاندارد  5/3  2/3  4/3  1/7  9/7  1/71  

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر.

 

گونه  ، حجم خرید و ریسک ارائه گردیده است. همان( نیز مقادیر متغیرهای كمی تحقیق شامل میزان سودآوری، وفاداری، میزان تخفیف4در جدول )

كه مشخص است سودآورترین خوشه، خوشه شماره یک و بیشترین خسارت مربوط به خوشه شماره ششم و كمترین خسارت نیز مربوط به خوشه اول 

مات را در طی سنوات مختلف از شركت بیمه های اول، پنجم و دوم به ترتیب بیشترین وفاداری و دریافت خدباشد. از نظر شاخص وفاداری خوشه می

 اند.داشته

 Fداری آماره دهد. سطح معنیها را نشان میانجام شده برای بررسی اختلاف بین خوشه MANOVA( نیز تحلیل واریانس چند متغیره 5جدول )

 .باشدها از نظر هریک از متغیرهای مورد بررسی میدار بودن تفاوت میان خوشه حاكی از معنی
 
 
 
 
 

 پذیر مقیاس یا دو مرحله یبند مشتریان صنعت بیمه با استفاده از الگوریتم خوشه یبند بخش
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 ها تحلیل واریانس برای بررسی اختلاف بین خوشه :5جدول 

 

 خطا خوشه
 داری سطح معنی Fآماره 

 درجه آزادی مجذور میانگین درجه آزادی مجذور میانگین

 333/3 127/7129 274 399/1 5 357/73531 سودآوری

 333/3 174/737 274 329/2 5 359/211 وفاداری

 333/3 334/2311 274 111/3 5 211/7192 تخفیف

 333/3 919/7191 274 371/3 5 799/37 حجم

 333/3 137/7127 274 913/1 5 312/73435 خسارت

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر.

 

تعداد  دهد. در این جدولنشان می 2بندی انجام شده را به وسیله تابع تشخیصیشود میزان موفقیت طبقهنامیده می 7( نیز كه جدول آشفتگی1جدول )

بینی كامل باشد تمامی كه پیش دهد. هنگامیاند را نشان میبندی شدهشده طبقه های شناساییو درصد تعداد مشتریانی كه به درستی و یا اشتباه در گروه

ها هریک از خوشه 3ضربه باشد. همچنین در مجموع درصد نسبتها میبندیدهنده درصد طبقه ها در روی قطر اصلی قرار دارند. درصد قطری نشاننمونه

 باشد.بندی مشتریان میحاكی از حداقل اشتباه صورت گرفته در خوشه

 
 بندی انجام شدهمیزان موفقیت خوشه :1جدول 

 
 
 

بینی شدهها پیشاعضای گروه  
 كل

7 2 3 4 5 1 

داد
 تع

7 31 3 3 3 3 3 31 

2 3 22 3 3 3 3 22 

3 3 3 52 3 3 3 52 

4 3 3 3 23 3 3 23 

5 3 3 7 3 51 3 51 

1 3 3 3 3 3 29 29 

صد
در

 

7 733 3 3 3 3 3 733 

2 3 733 3 3 3 3 733 

3 3 3 733 3 3 3 733 

4 3 3 3 733 3 3 733 

5 3 3 1/7  3 2/91  3 733 

1 3 3 3 3 3 733 733 

99.5% of cross-validated grouped cases correctly classified. 
 ات تحقیق حاضر.منبع: محاسب

 

ها به صورت  ها و میزان آنها مشخص شد لذا به منظور تعیین محل این تفاوت های خوشهدار بودن تفاوت میانگیناز آنجاكه در محاسبات قبلی معنی

های دوتایی است برای مقایسه ترین آزمونتوان بهره گرفت. آزمون توكی معمولمی 3، دونت(HSD2)7، توكی4مانند شفه Post Hocهای تر از آزمون دقیق

 گیرد.ها همگن باشند مورد استفاده قرار میاین آزمون وقتی واریانس

                                                
1
. Confusion Table. 

2
. Discriminant Function. 

3
. Hit Riato. 

4
. Scheffe. 

 یزیداود فاضل ترشو  ایپو رضایعل
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 ها برای بررسی اختلاف بین خوشه Post Hocهای آزمون :1جدول 

یر
تغ

 م

شه
خو

 

ف
تلا

اخ
  

ن
گی

یان
 م

رد
دا

تان
اس

ی 
طا

 خ

ی
عن

ح م
سط

 
ی

دار
 

 %95فاصله اطمینان 

یر
تغ

 م

شه
خو

 

ف
تلا

اخ
 

ن
گی

یان
م

 

ی 
طا

خ
رد

دا
تان

اس
 

ی
عن

ح م
سط

 
ی

دار
 

 %95 فاصله اطمینان

الا
د ب

 ح

ن
ایی

د پ
 ح

الا
د ب

 ح

ن
ایی

د پ
 ح

ی
سود آور

 

7 

2 92/29  132/3  333/3  32/32  17/21  

ف
 تخفی

7 

2 14/73  257/3  333/3  31/74  92/72  
3 11/1  515/3  333/3  55/73  79/1  3 13/4  2/3  333/3  27/5  31/4  
4 39/79  122/3  333/3  41/27  37/71  4 24/9  241/3  333/3  95/9  53/1  
5 47/39  514/3  333/3  31/47  11/31  5 32/71  791/3  333/3  19/71  11/75  
1 35/53  115/3  333/3  99/57  77/41  1 39/71  237/3  333/3  31/71  13/75  

2 

3 7/27-  192/3  333/3  7/79-  23-  

2 

3 37/9-  231/3  333/3  33/1-  19/9-  
4 5/73-  177/3  333/3  79/1-  9/72-  4 47/4-  211/3  333/3  17/3-  2/5-  
5 5/9  113/3  333/3  41/77  53/1  5 11/2  234/3  333/3  35/3  37/2  
1 73/23  119/3  333/3  34/22  92/71  1 15/2  213/3  333/3  57/3  99/7  

3 
4 52/73  117/3  333/3  41/72  51/1  

3 
4 17/4  233/3  333/3  21/5  93/3  

5 54/33  522/3  333/3  34/32  34/29  5 19/77  719/3  333/3  27/72  71/77  
1 71/47  13/3  333/3  99/42  31/39  1 11/77  271/3  333/3  31/72  74/77  

4 5 32/23  112/3  333/3  95/27  39/71  4 5 39/1  23/3  333/3  15/1  43/1  
1 11/33  159/3  333/3  14/32  41/21  1 71/1  21/3  333/3  9/1  47/1  

5 1 14/73  12/3  333/3  42/72  15/1  

حجم خرید
 

7 

2 7-  331/3  333/3  9/3-  7/7-  

ی
 وفادار

7 

2 5 314/3  333/3  7/1  9/3  3 7 329/3  333/3  31/7  971/3  
3 13/1  331/3  333/3  17/1  15/5  5 91/3-  329/3  333/3  11/3-  35/7-  
4 1 311/3  333/3  39/1  97/5  1 7 334/3  333/3  7/7  933/3  
5 4 337/3  333/3  11/4  74/3  

2 
3 2 334/3  333/3  7/2  9/7  

1 1 353/3  333/3  32/1  91/5  4 7 34/3  333/3  72/7  114/3  

2 
3 13/7  312/3  333/3  11/2  119/3  1 2 331/3  333/3  77/2  19/7  
4 2 425/3  333/3  22/3  111/3  3 4 7-  334/3  333/3  9/3-  7/7-  
1 2 433/3  333/3  71/3  142/3  5 91/7-  321/3  333/3  19/7-  34/2-  

3 5 13/2-  213/3  333/3  95/7-  52/3-  4 5 91/3-  333/3  333/3  11/3-  31/7-  
4 5 -3  352/3  333/3  99/7-  37/4-  1 7 331/3  333/3  77/7  197/3  
5 1 3 325/3  333/3  93/3  31/2  5 1 91/7  337/3  333/3  35/2  11/7  

ک
 ریس

7 

2 9/29-  132/3  333/3  32-  1/21- ک 
 ریس

4 5 23-  112/3  333/3  22-  7/71-  
3 11/1-  515/3  333/3  1/73-  79/1-   1 1/33-  159/3  333/3  1/32-  5/21-  
4 4/79-  122/3  333/3  5/27-  3/71-  5 1 1/73-  12/3  333/3  4/72-  15/1-  
5 4/39-  514/3  333/3  7/47-  1/31-  

ب
جذ

 

7 

2 712/3  333/3  333/3  311/3  211/3  
1 7/53-  115/3  333/3  52-  7/41-  3 7 321/3  333/3  924/3  31/7  

2 

3 35/27-  192/3  333/3  31/79-  34/23-  4 7 333/3  333/3  931/3  39/7  
4 53/73  177/3  333/3  1/79  11/72  5 7 321/3  333/3  925/3  31/7  
5 5/9-  113/3  333/3  5/77-  53/1-  1 7 337/3  333/3  972/3  39/7  
1 7/23-  119/3  333/3  3/22-  9/71-  

2 

3 171/3  337/3  333/3  121/3  939/3  

3 
4 5/73-  117/3  333/3  5/72-  51/1-  4 171/3  331/3  333/3  172/3  924/3  
5 5/33-  522/3  333/3  32-  29-  5 171/3  337/3  333/3  129/3  931/3  
1 2/47-  133/3  333/3  43-  4/39-  1 171/3  335/3  333/3  171/3  979/3  

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر.

 

 

                                                                                                                                                       
1
. Tukey. 

2
. Honestly Significant Difference. 

3. Dunnett. 
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 هامعرفی خوشه

ها به شرح ذیل  های شناسایی شده هریک از آنتر خوشه های آماری انجام شده در جدول فوق ارائه گردید لذا به منظور توصیف راحتنتایج تحلیل
 گردند. گذاری و توصیف  می نام

 

 ها:نورچشمی -خوشه اول 

 3/19ها مشتریانی سودده برای شركت بوده، برآورد  گردد. آنها به صورت گروهی منعقد می اعضای این خوشه مشتریانی هستند كه قرارداد آن

با  های شركت هستند لذا شركت تخفیفات قابل توجهیها نورچشمی باشد در واقع آنگر میانگین سودآوری مشتریان این خوشه می درصدی نشان

دست آمده  سال به 1سال بوده و میانگین كل خوشه  5نماید. طول عمر تعامل این گروه با شركت معمولاً بالای ها ارائه می درصد به آن 3/71میانگین 

كننده  عرف و تبلیغها م كنند لذا آنهای رقیب خدمت دریافت میگذار فسخ نکرده و به ندرت از سایر شركتها هرگز قرارداد خود را با بیمه است. آن

كنند كه این موضوع باعث كاهش ریسک ناشی از  خوبی برای خدمات شركت خواهند بود. این مشتریان عموماً سبدی از انوع بیمه را خریداری می

ه از مشتریان دارند درصد( و نیز درآمد مستمری كه این گرو 23گردد. باتوجه به میانگین ضریب خسارت این گروه ) های واگذار شده میپرتفوی بیمه

میلیون داشته و بیشتر شامل  3تا  2یابد. اعضای این خوشه متوسط درآمدی بین نگرانی شركت از عدم وصول حق بیمه واگذار شده بسیار كاهش می

به خود اختصاص  هاسال را در بین كل خوشه 53تا  43درصد از گروه سنی  2/47شوند. مشتریان این خوشه ها میهای خصوصی و كارخانهشركت

باشند هرچند اولین تجربه این گروه از مشتریان با  های اصلی خرید این مشتریان میهایی همچون بیمه عمر، سرطان نیز از اولویت نامه داده است. بیمه

ه است. این گروه از مشتریان ها ارائه نمود ای را به آندریافت بیمه مکمل درمان شروع و در طول چرخه عمر این مشتریان شركت سایر خدمات بیمه

های های بیمه خواهان داشتن مشتریانی با این ویژگیاند. بنابراین تمامی شركتعمدتاً از طریق شعبه اصلی شركت اقدام به دریافت خدمت نموده

 خواهند بود.
 

 ها:بد حساب -خوشه دوم

باشند. این گروه از رت گروهی با شركت بیمه دارای قرارداد میصو شدگانی هستند كه بهاین خوشه همانند مشتریان خوشه اول شامل بیمه

های ثالث و نمایند عمدتاً متقاضی خدمات بیمه مکمل درمان بوده و گاهاً بیمههای دولتی فعالیت می ها و دستگاهمشتریان كه در قالب سازمان

های صادره برای این گروه باشند. بیمه نامه سال می 43تا  33كنند. افراد این گروه دارای میانگین سنی بین بدنه را نیز خریداری می

شدگان مرد و زن را تحت پوشش قرار داده است. پایین بودن میانگین درآمدی اعضای این خوشه و شاید مقررات مربوط به ماهیت این نوع  بیمه

ده و با ریسک متوسط و رو به بالا برای مشتریان زیانهای دریافتی، این خوشه را در شمار  ها و همچنین باتوجه به نوع بیمه نامهسازمان

باشد. لذا درصدی میزان سودآوری و ضریب خسارت این مشتریان حاكی از این موضوع  می 53گذاران قرار داده، كه برابری میانگین تقریباً  بیمه

ده بودن از مشتریان تقریباً وفادار شركت زیان رغمها اعمال نموده است. این گروه مشتریان علی شركت حداقل تخفیف ممکن را برای آن

اند و های تابعه تمایلی برای جذب این گروه از خود نشان ندادههستند. مشتریان این گروه بیشتر توسط شعبه مركزی جذب شده و نمایندگی

ها صورت  مل شده كه آن هم در شهرستاناند را شاها قرارداد منعقد نمودهدرصد از كل مشتریانی كه توسط نمایندگی 4/2این خوشه تنها 

 گرفته است.

 

 ها:خوش حساب -خوشه سوم 

اند، خوشه سوم و موسوم به خوش  هایی كه اعضای آن مشتریانی هستند كه به صورت انفرادی اقدام به خرید بیمه نمودهیکی دیگر از خوشه

درصد از مشتریانِ پر درآمد شركت بیمه در این خوشه  1/11كه میانگین  طوری باشند بهباشند. این گروه دارای درآمد بالایی میها میحساب

های ها از موقعیت نماید. همچنین آنهای بازاریابی مناسب را طلب می گذاران و اتخاذ استراتژیقرار دارند كه این موضوع تمركز و توجه بیمه

های ها معمولاً در بازه باشند. نوع خرید آن ران ساختمانی و پزشکان میشغلی مناسبی برخوردار هستند كه بیشتر شامل گروه مهندسی و پیمانکا
( به آنان ارائه 1/73گردد. شركت به واسطه سوددهی این گروه از مشتریان تخفیفات قابل توجهی )میانگین  زمانی یک تا دو سال انجام می

دهد. این گروه ( ناشی از ارائه این نوع خدمات را كاهش می5/29گین نماید زیرا استفاده از گردش به موقع منابع مالی وصولی، ریسک )میان می

های شركت می نمایند. بیشترین قرارداد این مشتریان با نمایندگیهای مسؤولیت، كارفرما و ساختمان و اموال را خریداری مینامه بیشتر بیمه

د. سابقه قسخ قرار داد در این گروه كمتر اتفاق افتاده و بیشترین شو ها را شامل می درصد از كل قراردادهای این نمایندگی 5/37باشد كه 

 پذیر مقیاس یا دو مرحله یبند مشتریان صنعت بیمه با استفاده از الگوریتم خوشه یبند بخش
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ها درصد از مشتریان زنی را كه در بین  خوشه 3/73درصد از مردان و  5/21باشند. همچنن  فراوانی افراد دارای تحصیلات عالیه در این گروه می

 داده است. ین خوشه به خود اختصاصاند مشتریان انامه نموده اقدام به خرید بیمه

 

 رهگذران: -خوشه چهارم

های ثالث و بدنه باشد كه عمدتاً این افراد خریداران بیمه می 2نامه دریافتی مشتریان این خوشه  دهد میانگین تعداد بیمهای نشان میخوشه نتایج تحلیل

ها كه عموماً فروشندگان خودروهای دست دوم  جه به مشاغل آنباشند. باتودنبال بیشترین میزان تخفیف می خودرو هستند كه برحسب نوع بیمه دریافتی به

ها  باشند. لذا صرفاً نرخ خدمات برای آنها مینامه های فروش خودرو و یا افرادی كه صرفاً به دنبال بیمه شخص ثالث از بین انواع بیمهو یا بعضاً نمایندگی

درصد بوده  7/9درصد و برابر 73درصدی، میانگین تخفیف دریافتی این خوشه كمتر از  7/43اهمیت داشته ولی باتوجه به میزان ریسک و ضریب خسارت 

باشد هرچند كه این  كننده این موضوع می نزد شركت هستند كه میانگین یک سال مشخص است. این گروه از مشتریان دارای طول عمر وفاداری كوتاه

های خود را بیشتر از نامه شده شركت بیمه. مشتریان این گروه بیمه باشد و نه كیفیت خدمات ارائهها  تواند متأثر از نوع فعالیت حرفه و شغل آنموضوع می

 ها در این گروه قرار دارند.ندگیدرصد مشتریان نمای 9/73های شركت تا شعبه مركزی شركت بیمه دریافت نموده كه نمایندگی

 

 ها:رفیق -خوشه پنجم

اند. لذا شركتی را كه تعهدات ص گردید كه این گروه مشتریان سابقه دریافت خسارت از شركت را داشتهای مشخباتوجه به خروجی تحلیل خوشه

نمایند. باتوجه به ضریب خسارت بالای این مشتریان با میانگین دهد به هر طریقی شده حتی با دریافت میزان تخفیف پایین انتخاب میمناسبی ارائه می

های بازاریابی جهت جذب ای كاهش داده است. عمدتاً برای این افراد استراتژی شعاع قرار گرفته و تا حد قابل ملاحظه درصد( سودآوری شركت تحت 7/13)

درصد از قراردادهای  5/34نمایند چراكه ای میها اقدام به عقد قرارداد بیمهها بیشتر از طریق نمایندگی پذیرد و آناز سوی شعبه مركزی انجام نمی
ها های خوبی برای نمایندگیكننده ها تبلیغ باشد اما آنباشد. باتوجه به اینکه سود حاصله از این مشتریان پایین میبا مشتریان این خوشه می هانمایندگی

است. از یکسو  های را برای عقد قرارداد با این رفیقان راغب نمودههای پرداخت شده به سمت شركت مركزی نمایندگیباشند و احتمالاً بارشدن هزینهمی

های دریافتی بابت خسارت، دلیلی برای مجاب شركت مركزی برای ارائه خدمت به مشتریان این گروه ها ناشی از هزینه دهان آن به تبلیغات دهاندیگر 

باشد.  ها هم می در سایر شهرستاناند است، بلکه شامل مشتریان باشد. اعضای این گروه نه تنها شامل افرادی كه در مركز استان اقدام به خرید نموده می

های شناسایی شده مربوط به  درصد( در بین گروه 1/55درصد( و دیپلم و زیردیپلم ) 5/51بیشترین تعداد مشتریان از لحاظ مدرک تحصیلی لیسانس )

 باشد.گذاری می ر و سرمایهلث، عمهای بدنه، ثانامه باشد. همچنین بیشترین نوع بیمه دریافتی مشتریان این خوشه بیمه خوشه پنجم می

 
 ها:آفت-خوشه ششم

نمایند. مشتریانی كه به صورت فردی اقدام به ها می های بیمه سعی در طفَره رفتن از ارائه خدمت به آنها به اخذ خدمت، شركت رغم تمایل آنمشتریانی كه علی

درصد و كمترین میانگین  13ا استفاده نموده كه بیشترین میزان ریسک با میانگین های ثالث و بدنه رها صرفاً بیمه خرید كرده و از لحاظ حجم خرید نیز آن

اند كه این امر ها برای شركت بیمه دارند. مشتریان این خوشه كمترین میزان تخفیف را از شركت دریافت نمودهدرصد را در بین تمامی خوشه 2/29سودآوری با 

باشد. این افراد حداكثر یک یا دو مرتبه از شركت خدمات دریافت كرده و میانگین مدت دریافت ها می سارت بالای آنها به شركت و ضریب خ بخاطر وفاداری كم آن

ها را وادار به اقدام خرید از سایر  سال می باشد و احتمالاً عدم تمایل شركت به تمدید قرارداد و عدم ارائه تخفیف مورد انتظار، آن خدمات این گروه از شركت یک

ها نیز  درصد را به خود اختصاص داده و گروه شغلی آن 4/47نمایند. اعضای این خوشه، بیشترین فراوانی مشاغل كم درآمد برای شركت با میانگین ها میكتشر

د از مشتریان شهرستانی بین درص 1/31گیرد. همچنین ها در این گروه به صورت انفرادی انجام می باشد با این تفاوت كه نوع خرید آنبیشترمشابه خوشه دوم می
 7/77باشند. از لحاظ مدرک تحصیلی ها میهای بیمه مربوط به این خوشه موسوم به آفتدرصد مشتریان نمایندگی 1/71باشد.  ها متعلق به خوشه ششم می خوشه

 اند.رار داشتهها در این گروه قدرصد فوق لیسانس 1/1ها و  درصد لیسانس 2/72درصد فوق دیپلم و  43درصد دیپلم، 

 

 نتایج و بحث

بنابراین پیش نیاز محاسبه باشد. آورد، میبه معنای ارزشی كه یک شخص یا گروه برای شركت به ارمغان می ارزش مشتری در صنعت بیمه

برای هر كدام های ایجاد شده های عمومی شركت و همچنین هزینهشان از هزینه دقیق ارزش ایجاد شده توسط مشتریان و امکان تعیین سهم

 یزیداود فاضل ترشو  ایپو رضایعل
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 تخفيف زياد
  وفاداري                  کم                 زياد

  حجم و تنوع خريد           کم          زياد

 هاچشمينور    هاخوش حساب

 هابد حساب رهگذران

 هارفيق هاآفت          
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باشد. در حال حاضر ها شناسایی شده میگرفتن در هریک از خوشهبندی مشتریان سودآور و غیر سودآور و قرارها، شناسایی، خوشه از آن

یک  تواند بهدهند و این سیاست میها ارائه می های بزرگ جهان خدمات متفاوتی باتوجه به میزان سودآوری مشتریان به آنبسیاری از شركت

 .های بیمه تبدیل گردداستراتژی سودآور و موثر خدمات برای شركت

نامه خریداری شده به شده، سودآوری، متغیرهای ضریب خسارت، حجم و تعداد بیمه شود میزان تخفیف ارائه های تحقیق، مشخص میبراساس یافته

ها متفاوت است. سارت و میزان ریسک مشتریان را در هریک از خوشهها از هم دارند. همچنین ضریب خترتیب بیشترین نقش را در جداسازی خوشه

های مخاطب پذیرفته شد ولی تأثیر آن نسبت به سایر متغیرهای اثرگذار در عنوان یکی از متغیرها موثر در تفکیک گروههرچند وفاداری مشتری نیز به

بندی های موثر بر خوشهیر تحقیقات مشابه درنظر گرفتن تمامی شاخصبندی كمتر بوده است. نکته قابل ذكر در این تحقیق نسبت به ساخوشه

دهد باشد چراكه این موضوع ضمن ایجاد تمایز، اطلاعات ارزشمندی از مشتریان را در ابعاد مختلف كمی و كیفی در اختیار مدیران قرار میمشتریان می

 ای كه در سایر تحقیقات كمتر بدان توجه گردیده است.نکته

و در  51، خوشه پنجم 23، خوشه چهارم 52، خوشه سوم 22، خوشه دوم 31نمونه بررسی شده تعداد اعضای خوشه اول برابر با  223ن از میان تعداد همچنی

سودآوری تمامی  دهد بعنوان نمونه از نظر متغیرها را از نظر هریک از متغیرها نشان می ( تفاوت بین خوشه1عضو قرار گرفت. نتایج جدول ) 29خوشه ششم نیز 

ها متفاوت است. همچنین از نظر  حساب های خوشها با خوشهها با رهگذران و نورچشمیباشند. از نظر شیوه جذب خوشه بدحسابها با یگدیگر متفاوت میخوشه
هایی چون حجم خرید، تفاوت در سایر شاخص داریباشد. همچنین معنی ها  متفاوت میها و و نورچشمیهای آفتها با خوشه میزان تخفیف خوشه موسوم به رفیق

های های موجود در بین خوشهها مشخص گردیده است. بنابراین باتوجه به تفاوتها از سایر خوشهمیزان ریسک و ضریب خسارت و میزان وفاداری هریک از خوشه

 رائه گردید.سی در قالب شکل زیر ابندی انجام شده از نظر معیارهای مورد بررشناسایی شده، خوشه

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شده شناسایی های : خوشه7شکل 

 منبع: نگارندگان

 

های مختلف مشتریان بیمه ضرورت توجه به جایگاه بازاریابی فردی مشتریان را در عرصه بازارهای های مشاهده شده در گروهنتایج این پژوهش و تفاوت

های مشتریان پاشنه آشیل شکست سازد. آنجا كه عدم توجه به مشخصات و ویژگیایان میرقابتی با توجه به متغیرهای موردنظر این صنعت به خوبی نم

نماید. هایی مجاب میها را بیش از پیش در اتخاذ چنین سیاستگردد. پیچیدگی صنعت بیمه و حجم انبوه اطلاعات موجود، شركتها قلمداد میشركت

گیری از های هدف با بهرههای رفتاری گروهضریب خسارت، میزان وفاداری و آگاهی از شاخص چرا كه شناخت مشتریان سودآور، میزان ریسک و همچنین

بودن آن و تعدد  گیرندگان قرار خواهد داد. لذا صنعت بیمه هم باتوجه به رقابتیسازان و تصمیمبندی اطلاعات ارزشمندی را در اختیار تصمیم تکنیک خوشه

باشند بنابراین با رقابتی درون سازمانی را ایجاد نموده است، از این مقوله مستثنی نمی هم رقابت برون سازمانی و همها، كه ها و نمایندگیو تکثر شركت

پذیرفت فراهم خواهد گیر و تفکیکی زمینه جذب و حفظ مشتری را كه پیش از این بر پایه اصول بازاریابی انبوه صورت میاستفاده از اصول بازاریابی هدف

 ساخت.

 743-721ص  ،32شماره پیاپی  ،7399 بهار ،2شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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بندی مشتریان . بخش7گردد با  پیشنهاد می های بیمههای صادره، به شركتبودن این رشته و نیز تنوع انواع بیمه نامه براین باتوجه به تخصصیبنا

. 4یان شركت ها در سود یا ز. شناسایی جایگاه هریک از گروه3ها های مشتریان هریک از گروه . شناسایی ویژگی2براساس معیارهای پیشنهادی این مقاله 

های تأثیرگذار هر گروه های تعاملی متناسب باتوجه به شاخص. اتخاذ استراتژی5های مشابه  با ویژگیبینی و ترسیم الگوی رفتاری مشتریان بالقوه و آتی پیش

بازاریابی، توان رقابتی خود را نسبت به سایر رقبا . تعیین بازار هدف و استراتژی 1ها . ایجاد نوآوری در خدمات با توجه به مطالبات هریک از گروه1از مشتریان 

 .افزایش دهند

های مشتریان بالقوه و بالفعل بازار هدف خود به توانند از یک سو با انجام این اقدامات و شناسایی و شناخت خوشهمیهای بیمه لذا شركت

بر نقاط قوت و آگاهی از نقاط ضعف خود از حیث عوامل مختلفی عنوان عامل كلیدی آمیخته بازاریابی صنعت بیمه و از سویی دیگر با تمركز 

ها و استراتژهای سازمانی خود را متناسب با های این حوزه، سیاستهمچون نیروی انسانی، كارآمدی شبکه فروش، قدرت رقبا و سایر زیرساخت

 ا نمایند.ها اصلاح و یا مجدداً تدوین و اجرهای هریک از خوشهها و ویژگینیازها، خواسته

بندی اصولی و علمی مشتریان با درنظر گرفتن تمامی معیارهای كیفی و همچنبن با ترسیم صحیح استراتژی بازاریابی شركت بر پایه بخش

، گذاری، مکان، توسعههای مترتب بر سایر اجزای آمیخته بازاریابی ازجمله انتخاب نوع خدمت، قیمتسازی برنامهكمی موثر، موفقیت در پیاده

 فرآیند و توزیع نیز فراهم خواهد گردید.
گردد كه در تحقیقات آتی به مطالعه ای پیشنهاد میهای مختلف بیمههای شركتبا توجه به محدودیت این تحقیق در دسترسی به داده

های مورد خوشههای هریک از های خصوصی و دولتی و بررسی و مقایسه ویژگیتطبیقی نتایج بین چند شركت بیمه و ازجمله شركت

دار بین هریک از های معنیشود با توجه به تفاوتشناسایی، پرداخته شود. همچنین به محققین و فعالان حوزه بازاریابی بیمه نیز پیشنهاد می

ورت پذیرد.  های مختلف صهای بازارابی انتخابی در خصوص گروههای مشتریان شناسایی شده، پیمایش و بررسی تأثیر هریک از استراتژیگروه

های صنعت بیمه در ای ارائه شده از سوی شركتهای موجود در انواع خدمات بیمهرغم تعدد و تکثر و نیز تفاوتشایان توجه است كه علی

ذب های برآورده ساختن انتظارات مشتریان این حوزه وجود دارد، عاملی كه قدرت و پتانسیل جایران، نقاط كور بسیاری در دستیابی به شیوه

ها و رفتارهای ها به ویژگیهای بیمه سلب نموده است، موضوعی كه جز با شناسایی و اشراف اطلاعاتی شركت مشتریان بالقوه را از شركت

 مشتریان حاصل نخواهد شد.
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