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Our goal in this research is to segment the customers of an insurance 

company. For this purpose, first by examining the background of the 

research as well as interviewing customers and insurance industry experts, 

30 variables were identified as the expected values of customers. Factor 

analysis, K-means cluster analysis and Pearson chi-square test were used 

for data analysis. After identifying the variables, a questionnaire with a five-

point Likert scale was prepared, and after determining the validity and 

reliability of the distribution, 371 questionnaires were collected. After 

preparing the data, by performing factor analysis, these variables were 

summarized in the form of 5 factors (quality, financial, human, tangible and 

ease), which explained more than 62% of the total variance. Then, based on 

the obtained results and cluster analysis, 4 clusters of customers (price-

oriented, service-oriented, convenience-oriented and relationship oriented) 

were identified. Finally, the results of the chi-square test showed that the 

clusters of customers have significant differences in terms of age, marital 

status, education level and income. 
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مورد انتظار یها بر اساس ارزش  بیمه انیمشتر یبند خوشه  

 
2رضا مزیدی علی، ،*1قاسم جوکار ،1رکوندیش دیسع  

 

رانیدانشگاه تهران، ا ،یبازرگان تیریگروه مد 9  
رانیآباد کتول، گلستان، ا یواحد عل ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد 2  

:دهیچک  عات مقالهلااط 

بندی مشتریان یک شرکت بیمه است. برای این منظور، ابتدا با بررسی  هدف ما در این پژوهش، بخش

متغیر به عنوان  31پیشینه پژوهش و همچنین مصاحبه با مشتریان و خبرگان صنعت بیمه، تعداد 

 Kای  خوشهها از روش تحلیل عاملی، تحلیل  های موردانتظار مشتریان شناسایی شد. برای تحلیل داده ارزش

ای با مقیاس  نامه دو پیرسون استفاده شد. بعد از مشخص شدن متغیرها، پرسش میانگین و آزمون کای

نامه  پرسش 349نهایت تعداد  شدن روایی و پایایی توزیع و در ای لیکرت تهیه و پس از مشخص گزینه پنج

عامل )کیفیت، مالی،  5رها در قالب ها با انجام تحلیل عاملی این متغی گردآوری شد. پس از مهیا شدن داده

% از واریانس کل را تبیین 62ها و سهولت( خلاصه شدند که این عوامل در مجموع بیش از  انسانی، ملموس

گرا،  خوشه از مشتریان )قیمت 7ای،  آمده و انجام تحلیل خوشه دست کردند. سپس بر اساس نتایج به می

یی شد. درنهایت نتایج حاصل از آزمون کای دو پیرسون نشان داد گرا( شناسا گرا و رابطه گرا، سهولت خدمت

های سن، وضعیت تأهل، سطح تحصیلات و میزان درآمد تفاوت  های مشتریان از نظر متغیر که خوشه

 معناداری با هم دارند.
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 مقدمه

موفقیت در این صنعت رقابتی و در حال رشد بایدد  های بیمه برای  ، بسیار رقابتی است. شرکت شرکت بیمه 24صنعت بیمه در ایران با وجود 
فدرد در    های بازار را شناسایی و انتخاب کنند و یک آمیخته بازاریابی خدماتی ارائه کنند که مشتریان بالقوه، آن را مطلدوب و منحصدربه   بخش

زایش اسدت، بندابراین بدرای انجدام صدحیح      های بیمه روز به روز هم از نظر کیفیت و هم از نظدر کمیدت در حدال افد     کنند. رقابت میان شرکت

هدای   ها نیاز به توسعه فلسفه بازاریابی و مدیریت و همچنین احساس مسئولیت نسبت به مشتریان خود دارند. امروزه شدرکت  کار، شرکت و کسب

دهند. اگر یدک شدرکت بخواهدد در     یوکار خود را بر اساس اصول اقتصاد بازار آزاد و در یک محیط بسیار رقابتی انجام م ها و کسب بیمه فعالیت

هدای بیمده بایدد شناسدایی      های آن، نیازهای مشتریانش را به خوبی برآورده نماید. عملکرد بازاریابی در شدرکت  این بازار باقی بماند باید فعالیت

های مختلد  بدازار شناسدایی و     بخشنیازهای مشتریان و تنظیم خدمات بر این اساس باشد، بنابراین جنبه حیاتی فلسفه بازاریابی این است که 

 انتخاب شوند و ارائه خدمات با توجه به نیازهای خاص هر بخش تنظیم شود.

گدذاری روی آن   های بیمه به طور خاص، در سرمایه تواند داشته باشد، مؤسسات مالی به طور عام و شرکت بندی می به رغم مزایایی که بخش

اندد،   شرایط قانونی تغییر کرده است، فشارهای رقابتی افزایش یافته است و سودها مورد چپاول قرار گرفتهاند. به هر حال چون  کندتر عمل کرده

 ,Epetimehinباشدند )  های مشدتریان مدی   ترین گروه هایی برای هدایت منابع خود به سمت پر منفعت بنابراین بسیاری از مؤسسات دنبال راه

2011). 

 

 بیان مسئله

پذیری در سطح مناسب  سابقه صنعت بیمه در کشور، هنوز این صنعت رقم رشد مطلوبی را کسب نکرده و فرهنگ بیمه با بیش از هفتاد سال

بیمده جهدانی وجدود     بیمه بر درآمد کل کشور و همچنین سهمی که در مشارکت حدق  در ایران رایج نشده است. این موضوع از طریق تأثیر حق
شده این مسئله هویدا گردیده اسدت کده کشدور مدا از حیده بیمده از کشدورهای         ت و تحقیقات انجامگردد. با توجه به مطالعا دارد، مشخص می

هدای   هدای بیمده بده اسدتراتژی     (. از دلایل عدم رشد صنعت بیمه، عدم توجه شرکت9349)محمود صالحی، رود شمارمی مانده در جهان به عقب

ترین اولویت مددیریتی در مقابدل اهدداف     بیمه دستیابی به رضایت مشتری، مهممداری است. امروزه در تمامی صنایع و از جمله صنعت  مشتری

ها هر یک به نحوی سازوکاری را  دیگری مانند سودآوری، سهم بیشتر بازار، توسعه محصول و... است و به منظور تحقق این هدف، تمامی سازمان

اندد و   ها و نیازهای خدمات گیرندگان را مشدابه فدرک کدرده    کارها خواستهاند. ولی تمامی این سازو کارگرفته به منظور جلب رضایت مشتریان به

های مختل  در تأمین رضایت مشتریان مختل   ها به آن توجه نشده این است که اهمیت عوامل و ارزش نکته حائز اهمیتی که در اکثر این روش

باشیم ولدی مسدئله اصدلی ایدن اسدت کده        اقشار مختلفی مواجه میهای بسیار متنوع و از طرف  باشد. ما در صنعت بیمه با خواسته یکسان نمی

دهندد. لدذا بایدد سدازوکاری       کنندگان پاسخ های بیمه از نظر بودجه و زمان در شرایطی قرار ندارند که بتوانند به تمامی نیازهای مراجعه شرکت

بنددی در میدان آنهدا فدراهم کندد تدا بتواندد         بندی و درجه های مورد انتظار مشتریان، یک نوع بخش اندیشیده شود که علاوه بر شناسایی ارزش

 مداری با توجه به مسئله زمان و بودجه باشد. های مشتری سازی استراتژی راهنمای مناسبی در جهت پیاده

 

 های پژوهش فرضیه

 های مورد انتظار متفاوتی دارند. های مختل  مشتریان شرکت بیمه مورد بررسی، ارزش : بخش9فرضیه -

 شناختی، تفاوت معناداری باهم دارند. های مختل  مشتریان شرکت بیمه مورد بررسی از لحاظ متغیرهای جمعیت : بخش2ضیهفر -

 

 های پژوهش سؤال

 های بیمه چیست؟ مزایا و منافع مورد انتظار مشتریان از شرکت

 باشند؟ های قابل تقسیم می های مورد انتظار به چه بخش مشتریان بیمه براساس ارزش

 شناختی همگون هستند؟ های جمعیت های مختل  مشتریان از لحاظ مشخصه آیا بخش

 شناختی خاصی دارند؟ های جمعیت افراد هر بخش چه مشخصه

 

 و همکاران رکوندیش دیسع
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 پژوهشمبانی نظری 

 بندی بازار بخش

که  تواند حداکثر شود، در صورتی کند سود می گذاری اقتصادی گرفته شده است که بیان می تئوری قیمتبندی بازار از  پایه نظری برای بخش

بندی بازار توجه بسیاری در ادبیات بازاریابی به خدود جلدب    (. بخشEpetimehin, 2011های مختل  مناسب باشد) تبعیض قیمت بین بخش

یدک فرایندد مسدتمر و تکدراری از بررسدی و      "بندی بازار عبدارت اسدت از:    اتژیک است. بخشکرده است و از بانفوذترین ابزارهای بازاریابی استر
تواند با یک آمیخته بازاریابی مناسب مورد هدف قرار گیرد،  هایی که می بندی مشتریان بالقوه و بالفعل با نیازهای محصول مشابه به زیرگروه گروه

کاربردن این مفهوم در صنعت بیمه به این معنی  (. بهBoejgaard and Ellegaard, 2010) "که اهداف هر دو طرف را تسهیل کند طوری به

های بازار تمایز قائل شوند تا بتوانند یک یا بیشتر از یک بخدش از بدازار را انتخداب کنندد و خددمات و       های بیمه باید بین بخش است که شرکت

 .(Budimir, 2002)شود.  ند که این امر به عنوان بازاریابی هدفمند شناخته میهای بازاریابی متفاوتی را برای هر بخش توسعه ده استراتژی

 

 بندی بازار مبانی بخش

شدناختی،   شدناختی، جغرافیدایی، روان   گیرندد، شدامل متغیرهدای جمعیدت     بندی بازار مورد استفاده قرار مدی  متغیرهای اصلی که برای بخش

ها، مناطق،   ها، ملت های جغرافیایی مانند قاره جغرافیایی شامل تقسیم یک بازار گسترده به بخشبندی  فرهنگی و رفتاری است. بخش -اجتماعی

کنند به دلیل اشتراکات فرهنگی  بندی جغرافیایی این است که مردمی که در یک منطقه یکسان زندگی می ها یا محلات است. فلسفه بخش شهر

بنددی بدازار بدر     شناختی عبارت است از بخش بندی جمعیت های یکسانی دارند. بخش خواستهوهوایی یکسان در طول زمان نیازها و  و تجربه آب

شدناختی عبدارت    بنددی روان  اساس متغیرهایی مانند سن، جنسیت، وضعیت تأهل، تعداد افراد خانواده، سبک زندگی خانواده، شغل و... . بخدش 

 ت و شخصیت.ها، ادراکا انگیزش، سبک زندگی، نگرش شناختی مانند بندی بازار بر اساس متغیرهای روان است از بخش

بندی بازار بر اساس متغیرهایی مانند مدذهب، زبدان، طبقده اجتمداعی و... . متغیرهدایی       فرهنگی عبارت است از بخش -بندی اجتماعی بخش

یک محصول انتظدار یدا بداور دارندد(،     کنندگان از  دانند(، نگرش )آنچه مصرف کنندگان درباره یک محصول می رفتاری مانند دانش )آنچه مصرف

هدا )ماهیدت رفتدار خریدد مجددد       کنندد( و پاسدخ   کنندگان چه کسانی هستند و هر چند وقت یکبار از محصول اسدتفاده مدی   کاربردها )استفاده
 (.Mawoli, 2012بندی بازار مورد استفاده قرار گیرند ) توانند برای بخش کنندگان( نیز می مصرف

 

 های مورد انتظار ارزشبندی براساس  بخش

های بازاریدابی مختلد  دارندد. ماهیدت      های مختل  مشتریان نیاز به آمیخته باشد چون گروه بندی برای استراتژی بازاریابی محوری می بخش

بنددی   بخدش توانند از لحاظ محل یا منطقه تبعیض قائدل شدوند.    ای است که نمی های بیمه به گونه ها و شرکت صنعت خدمات مالی مانند بانک

اقتصادی، بر اساس سن، جنسیت، وضعیت تأهل، درآمد، شغل، تحصدیلات، مدذهب، طبقده اجتمداعی و... فدرک       -شناختی و اجتماعی جمعیت

ر ها مورد استفاده قدرا  برای تحلیل مستقیم نیاز 9توانند به عنوان پروکسی کننده تأثیر دارند، بنابراین می کنند که این متغیرها بر رفتار مصرف می

هدای دیگدر    های مورد انتظار همگن و نسبت به بخش هایی است که هر بخش از نظر ارزش بندی، تولید بخش گیرند. ازآنجاکه هدف نهایی بخش

ایدن   2بنددی نمداییم. هدالی    هدا گدروه   ناهمگن باشد بنابراین یک جایگزین منطقی این است که مشتریان را به طور مستقیم بر اساس ایدن ارزش 

های بازار به جدای اینکده بدر     بندی بازار که در آن بخش های مورد انتظار نامید. رویکردی به بخش بندی بر اساس ارزش رویکرد مناسب را بخش

هدایی   بندی این است که ارزش شوند. باور اساسی این استراتژی بخش اساس عوامل توصیفی شناسایی شوند بر اساس عوامل سببی شناسایی می

 (.Kahreh et al., 2014های واقعی بازار است ) کنند، دلایل اصلی وجود بخش فراد در مصرف یک محصول یا خدمت دنبال میکه ا

 

                                                
1
. Proxy 

2. Haley, 1968 
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 پیشینه پژوهشمروری بر 

اهمیت هریک از آنها بدرای تعیدین اسدتراتژی بازاریدابی موفدق      های مورد انتظار مشتریان و میزان  تحقیقات بسیاری در زمینه شناخت ارزش
های قبلی را بده صدورت    برخی از پژوهش 9کنند. جدول  بندی مشتریان خدمات مالی ایفا می انجام شده است. این عوامل نقش زیادی در بخش

 نماید. خلاصه ارائه می

 

 پیشینه پژوهش :9جدول 

 های بررسی شده متغیر سال محقق

Alfansi and Sargeant 2000 

خدمات،  گسترده طی  ها و خانواده، ارائه همسایه دوستان، های اعتبار، ارائه خدمات سریع و کارا، توصیه و شهرت
خدمات، تعداد شعب، تسهیلات و  بر تر پایین تر، کارمزد خدمت، ساعت کار طولانی ارائه برای موجود کارکنان تعداد

امکانات شعب، نزدیکی به محل کار، نزدیکی به خانه، وجود پارکینگ، تبلیغات جذاب، ظاهر بیرونی و داخلی، توجه 

 های کارکنان، قابلیت اعتماد و اطمینان به مؤسسه شخصی کارکنان، دانش و مهارت

Dorsch et al. 2000 توصیه دوستان و آشنایان، تجربه شخصی و شهرت 

Almossawi 2001 
سازی مشتریان از خدمات جدید، ارائه طی  گسترده خدمات، تعداد  شهرت و اعتبار، باز بودن در ایام تعطیلات، آگاه
 ها و خانواده های دوستان، همسایه تر، توصیه اعتبار، ساعت کار طولانی و کارکنان موجود برای ارائه خدمت، شهرت

Budimir 2002 

درستی ارائه خدمت، دسترسی به شعبه، تنوع خدمات، در دسترس بودن ها، صحت و  توزیع مناسب شبکه شعبه

ها، نرخ  پارکینگ، راحتی و تسهیلات پرداخت، وضوح هدف، عدالت در مطالبه خسارت، محیط کاری نمایندگی

گذاری شده، تسهیلات مرکز بازرسی وسایل نقلیه،  بازپرداخت خسارت، ساعات کاری نمایندگی، امنیت پول سرمایه
های پاداش، ظاهر کارگزاران، حساسیت نسبت به نیازهای افراد،  دهی ماشین، برنامه ویژه به مشتریان، سرویس توجه

ها برای ارضاء نیازهای مشتری، کیفیت خدمات،  نزاکت، ادب و مهربانى، تواضع، رضایت مشتری شخصی، تمایل نماینده

وانایی کارگزاران برای در  مشتری، عدم رضایت های کارگزاران، رضایت مشتری از شرکت انتخاب شده، ت مهارت

 مشتری و سرعت ارائه خدمت

Lee and Marlowe 2003 کارمزد پایین خدمات، ارائه طی  گسترده خدمات، موقعیت مکانی و نزدیکی به محل کار 

Beerli et al. 2004 رسانی صادقانه رسیدگی به شکایات و اطلاع 

Rapier 2004 فرد و توصیه دوستان و آشنایان رسانی، تجربه اطلاع 

Fadiga and Misra 2004 رسانی های اطلاع قیمت و فعالیت 

Devlin and Ennew 2005 تجربه قبلی، کارمزد پایین خدمات و ارائه خدمات مشاوره مالی 

Ristola et al. 2005 شهرت و قیمت 

Marquis et al. 2006 ها بیمه های دولتی به نرخ حق صریح و شفاف و اعطای یارانهرسانی  پایین بودن نرخ فرانشیز، اطلاع 

Kazmi and Rehman 2007 نام و نشان تجاری، خدمات پس از فروش، کیفیت خدمات و قیمت 

Omar 2008 ها و خانواده و دولتی یا خصوصی بودن های دوستان، همسایه ارائه خدمات سریع و کارا، توصیه 

Rashid and 
KabirHassan 

2009 
مشتریان، قابلیت اعتماد و اطمینان به مؤسسه، رازدار بودن و  وکار کسب از شعب، آگاهی تمام در یکپارچه خدمات ارائه

 محرمانه بودن اطلاعات مشتریان

World Insurance 
Report (WIR) 

 های نو  و تبلیغات رسانی، استفاده از تکنولوژی شفافیت و صداقت در اطلاع 2009

Mokhlis et al. 2010 
ساعته  27رازدار بودن و محرمانه بودن اطلاعات مشتریان، دادن هدایای رایگان به مشتریان، ثبات مالی و در دسترس بودن 

 خدمات

 2010 و رودانی رحمان سرشت
رسانی، تجربه شخصی در استفاده از خدمات، شهرت و تعامل دهان به دهان با مشتریان  شفافیت و صداقت در اطلاع

 ناراضی
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 پژوهش شناسی  روش

های ارزش از دید مشتری و مشورت با برخی از اساتید و خبرگان صدنعت بیمده و همچندین     با مرور پیشینه پژوهش و بررسی و مطالعه مدل

هدای ایدن    مشتریان بیمه بده عندوان متغیدر   های مورد انتظار  شاخص به عنوان ارزش 31مصاحبه مقدماتی با برخی از مشتریان بیمه، در نهایت 

   پژوهش انتخاب شد.

گویان پرسدیده شدد و    ای شامل دو بخش تهیه شد که در بخش اول مشخصات فردی پاسخ نامه شدن متغیرهای اصلی پژوهش، پرسش پس از مشخص

تایی لیکرت از خیلی کدم  5گویان بر اساس طی   اسخدر بخش دوم تأثیر هر یک از متغیرهای اصلی تحقیق در انتخاب شرکت بیمه مورد بررسی توسط پ

ای شرکت بیمه مورد بررسدی در شدهر تهدران تشدکیل      کننده از خدمات بیمه گذاران استفاده تا خیلی زیاد پرسیده شد. جامعه آماری این پژوهش را بیمه

گدذاران   صورت که ابتدا جامعده آمداری یعندی بیمده     است به این ای و تصادفی ساده استفاده شده  گیری ناحیه های نمونه دهد. در این پژوهش از روش می

ای شرکت بیمه مورد بررسی، ساکن شهر تهران به چهار منطقه شمال، جنوب، شرق و غدرب تقسدیم شدد. سدپس در هدر       کننده از خدمات بیمه استفاده

تعدادی از مشتریان هر نمایندگی به صدورت تصدادفی و در زمدان    های شرکت بیمه به صورت تصادفی انتخاب و در نهایت از  منطقه تعدادی از نمایندگی

بده منظدور بدرآورد حجدم نمونده از فرمدول جامعده نامحددود و جهدت تعیدین واریدانس از             نامه پاسخ دهند. مراجعه به نمایندگی دعوت شد تا به پرسش

آمدد. بندابراین حجدم نمونده بدا درنظرگدرفتن سدطح         دسدت  بده  1463/1آزمون  نمونه در پیش 31آزمون استفاده شد. میزان انحراف معیار حاصل از  پیش

علاوه باید بده ایدن نکتده توجده      آمد. به دست به 366شده با استفاده از فرمول جامعه نامحدود  زده و انحراف معیار تخمین 9/1% و میزان دقت 15اطمینان 

شود و در تحلیل عاملی، تعداد موارد بایدد   بندی مشتریان استفاده می خشای برای ب داشت که چون در این تحقیق از روش تحلیل عاملی و تحلیل خوشه

 91های مورد انتظار مشتریان، تعداد نمونده بایدد حدداقل    ( بنابراین بعد از تعیین ارزش9341برابر تعداد متغیرها باشد )مؤمنی و فعال قیومی،  91حداقل 

برابر تعدداد سدؤالات    91متغیر استفاده شده است، تعداد نمونه حداقل باید  31ر این تحقیق از بندی مشتریان د برابر سؤالات باشد و ازآنجاکه برای بخش

نامه قابدل اسدتفاده    پرسش 349نامه مورد استفاده قرار گرفت که در نهایت  پرسش 711آوری این تعداد نمونه حدود  نفر باشد. برای جمع 311و به تعداد 

صوری و محتدوایی اسدتفاده شدده اسدت. ازآنجاکده معیارهدای مدورد اسدتفاده در          -نامه از روایی منطقی شجهت سنجش روایی پرس آوری گردید. جمع

نامه را از نظر کمیدت و کیفیدت    نامه از مبانی نظری و ادبیات موضوع استخراج گردیده است و کارشناسان و افراد مطلع و خبرگان، سؤالات پرسش پرسش

گیدری از جهدت ظداهری     دیگر چون افراد مطلع و خبرگان بر توانمندی سنجش ابزار انددازه  ایی محتوایی است. ازطرفنامه دارای رو اند، پرسش تأیید کرده

شدده در ایدن مطالعده بدا      نامه دارای روایی ظاهری نیز است. پایایی ابزار اسدتفاده  اند، بنابراین پرسش بودن سؤالات صحه گذاشته مانند روشن و بدون ابهام

نامه اولیه، میزان آلفدای کرونبداخ    پرسش 31شده، با استفاده از  نامه تدوین آوردن میزان پایایی پرسش دست جهت به آزمون شد. 9کرونباخ استفاده از آلفای

 محاسبه شد. برای تحلیل اطلاعات از سه مرحله استفاده شدد. در مرحلده اول بدرای شناسدایی متغیرهدای مدرتبط،       SPSS ،454/1افزار  با استفاده از نرم

های مشتریان کده بدا یکددیگر     آوردن خوشه دست شده انجام شد و سپس در مرحله دوم برای به آوری های جمع وتحلیل عاملی در مورد داده تکنیک تجزیه

حاظ متغیرهدای  شده از ل های شناسایی ای استفاده گردید و در نهایت برای اینکه تعیین شود آیا خوشه وتحلیل خوشه بیشترین تفاوت را داشتند، از تجزیه

 استفاده شد. 2باشند از آزمون کای دو پیرسون شناختی همگون می جمعیت

 

 های پژوهش یافته

 ها سیمای آزمودنی

چگونگی توزیع آماری افراد نمونه از حیه متغیرهایی چون جنسیت، سن، سطح تحصیلات، وضعیت تأهل و میزان درآمدد را نشدان    2جدول 

 دهد. می
 
 

                                                
1
. Cronbach's Alpha 

2. Chi-Squared Test 

 و همکاران رکوندیش دیسع
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 ها سیمای آزمودنی :2جدول 

 درصد فراوانی جنسیت
3/27 11 زن  

4/45 249 مرد  

 درصد فراوانی سن
سال 25کمتر از   71 2/93  

37تا  25  46 2/23  

77تا  35  19 5/27  

57تا  75  14 7/26  

سال 55بیشتر از   74 4/92  

تحصیلاتسطح   درصد فراوانی 
تر دیپلم و پایین  41 1/94  

4/97 55 فوق دیپلم  

 75 964 کارشناسی
ارشد و بالاتر کارشناسی  41 3/29  

 درصد فراوانی وضعیت تأهل
6/24 916 مجرد  

7/49 265 متأهل  

 درصد فراوانی میزان درآمد
1/92 74 کمتر از پانصد هزار تومان  

تومانپانصد هزار تا یک میلیون   927 7/33  

4/34 977 یک میلیون تا یک میلیون و پانصد هزار تومان  

4/97 55 بیشتر از یک میلیون و پانصد هزار تومان  

 

 های حاصل از تحلیل عاملی یافته

های موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرار  توان داده در انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که می

باشد نتایج  6/1کمتر از  KMOکه مقدار شاخص  شود. درصورتی استفاده می 9و آزمون بارتلت KMOداد. بدین منظور از شاخص 

% باشد. 5تر از  این آزمون کوچک sigباشد. در مورد آزمون بارتلت نیز باید  مورد نظر چندان مناسب نمیهای  تحلیل عاملی برای داده

است )نزدیک به  453/1برابر  KMOکه مقدار شاخص  دهد. ازآنجایی آزمون بارتلت را نشان می sigو  KMOمقدار شاخص  3جدول 

دهد تحلیل  % است که نشان می5تر از  آزمون بارتلت، کوچک sigقدار یک( تعداد نمونه برای تحلیل عاملی کافی است. همچنین م

 شود.  شده بودن ماتریس همبستگی، رد می عاملی برای شناسایی ساختار )مدل عاملی( مناسب است و فرک شناخته

 آزمون بارتلت sigو  KMOمقدار شاخص  :3جدول 

 و آزمون بارتلت KMOشاخص 

453/1 برای کفایت نمونه KMOشاخص   

 آزمون بارتلت برای کفایت نمونه

959/7 تقریب آماری کای دو E3 

 325 درجه آزادی

111/1 سطح معناداری  

                                                
1. Bartlett's Test 

 719-746ص ، 91شماره پیاپی  ،9313 پاییز ،7شماره  ،3دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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محیط کاری؛ صحت و درسدتی ارائده   متغیر)ظاهر و لباس مناسب کارکنان؛ نزاکت، مهربانی، ادب و تواضع کارکنان؛  7با انجام تحلیل عاملی 

متغیر در تحلیل باقی ماندند. با بررسی نتایج،  26بود از تحلیل خارج شدند و  5/1خدمت( به دلیل اینکه مقدار اشترا  استخراجی آنها کمتر از 

توانند در مجمدوع   پنج عامل میبود. این  22147و  22516، 22447، 32757، 52224ها به ترتیب  عامل شناسایی شد که ارزش ویژه این عامل 5

دهد. هر متغیر  مانده را نشان می های باقی بارهای عاملی هر یک از متغیرها در عامل 7% از واریانس متغیرها را توضیح دهند. جدول 62بیش از 

ضرایب بیشتر باشد، عامل مربوطه گیرد که با آن عامل همبستگی بالای معناداری داشته باشد. هر چقدر مقدار قدر مطلق این  در عاملی قرار می

ایدم و بده صدورت     ضرب کرده 9111شده اجزا برای راحتی اعداد را در  نقش بیشتری در کل تغییرات متغیر مورد نظر دارد. در ماتریس چرخیده

 ایم. مطلق نوشته قدر

 

 شده اجزاء ماتریس چرخیده :7جدول

 های مورد انتظار مشتریان ارزش
 عامل

9 2 3 7 5 

 642 75 59 299 979 سهولت دسترسی به شعبه و نمایندگی

 49 22 995 253 421 حل سریع ادعاهای خسارت

 72 22 14 437 26 نرخ بازپرداخت خسارت

 22 21 471 62 227 توجه ویژه به مشتریان

 911 394 47 297 645 گری تجربه کار بیمه

 63 913 414 31 296 صداقت و درستکاری کارکنان

 29 442 41 226 76 دکوراسیون داخلی و خارجی

 992 34 44 49 431 کیفیت خدمات

 66 279 472 917 33 دانش و اطلاعات کارکنان

 935 73 54 929 469 سرعت ارائه خدمات

 13 53 494 292 69 توانایی کارکنان برای در  مشتری

 667 45 937 395 972 نزدیکی به خانه یا محل کار

 326 652 43 31 279 ها امکانات شعب و نمایندگیتسهیلات و 

 299 954 97 643 943 قیمت خدمات

 492 34 214 64 265 ها تعداد شعب و نمایندگی

 923 24 996 276 441 تنوع خدمات

 423 22 959 64 995 بیمه راحتی و تسهیلات پرداخت حق

 224 56 54 663 44 بیمه دریافتی میزان حق

 959 976 245 673 991 های مالی مشوق

 966 499 73 25 937 موجودبودن پارکینگ

 635 254 911 952 14 ها ساعت کاری شعب و نمایندگی

 263 735 77 21 629 ارائه خدمات یکپارچه

 53 429 996 31 229 ها آگهی و تبلیغات در رسانه

 74 246 24 412 246 عدالت در مطالبه خسارت

 941 979 651 67 337 مشتریانحساسیت نسبت به نیازهای 

 934 12 916 46 447 شهرت و اعتبار شرکت بیمه

 

 عامل کیفیت -

معیار کده شدامل حدل سدریع ادعاهدای       4گیرد. این  متغیر را دربرمی 4شود که عامل اول  شده اجزا، ملاحظه می با توجه به ماتریس چرخیده
گری، کیفیت خدمات، سرعت ارائه خدمات، تنوع خددمات، ارائده خددمات یکپارچده و شدهرت و اعتبدار شدرکت بیمده          خسارت، تجربه کار بیمه

متغیر  4در نوسان است. این  469/1تا  629/1کنند. بار عاملی معیارهای مذکور از  % از واریانس کل را تبیین می942319باشند، در مجموع  می

 مورد انتظار یهابر اساس ارزش بیمه انیمشتر یبندخوشه
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شدده بدرای    گدذاری گردیدد. کیفیدت خددمات ارائده      ندام  "عامل کیفیدت "شده است، بنابراین به عنوان  ای ارائه دهنده کیفیت خدمات بیمه نشان

 دهند از اهمیت بالایی برخوردار است. این عامل می مشتریانی که نمره بالایی به

 

 عامل مالی -

های مالی و عدالت در مطالبه خسارت در این عامل قدرار   بیمه دریافتی، مشوق متغیرهای نرخ بازپرداخت خسارت، قیمت خدمات، میزان حق

باشد کده مربدوب بده     می 673/1کنند. کمترین بار عاملی در این گروه  واریانس کل را تبیین می% از 992175اند. این متغیرها در مجموع  گرفته

باشد که مربوب به متغیر نرخ بازپرداخت خسارت است. مزایا و مندافع مدالی بدرای     می 437/1های مالی است و بیشترین بار عاملی  متغیر مشوق

 گذاری گردید. نام "عامل مالی"میت قابل توجهی دارد. بنابراین این عامل به عنوان دهند، اه مشتریانی که نمره بالایی به این عامل می

 

 عامل انسانی -

کند. بار عاملی معیارهای ایدن عامدل بدا توجده بده       % از واریانس کل را تبیین می912144متغیر است که در مجموع  5عامل سوم نیز شامل 

نوسان است. متغیرهایی که در این عامل قرار گرفتند شامل توجه ویژه به مشتریان، صدداقت  در  472/1تا  651/1شده اجزا از  ماتریس چرخیده

و درستکاری کارکنان، دانش و اطلاعات کارکنان، توانایی کارکنان برای در  مشتری و حساسیت نسبت به نیازهای مشتریان بودند. همان طور 

هدا و کدارگزاران شدرکت بدا مشدتریان اسدت،        رقراری ارتباب و رفتار کارکنان، نمایندهگردد متغیرهای این گروه مربوب به نحوه ب که ملاحظه می

 گذاری گردید. نام "عامل انسانی"بنابراین این عامل به عنوان 

 

 ها عامل ملموس -

ی ایدن عامدل بدا    کنند. بار عاملی معیارهدا  % درصد از واریانس کل را تبیین می912123متغیر است که در مجموع  7عامل چهارم نیز شامل 

در نوسان است. در این عامل معیارهدای دکوراسدیون داخلدی و خدارجی، تسدهیلات و       499/1تا  652/1یافته اجزا از  توجه به ماتریس چرخش
دهند،  می ها قرار گرفتند. مشتریانی که به این عامل نمره بالایی  ها، موجودبودن پارکینگ و آگهی و تبلیغات در رسانه امکانات شعب و نمایندگی

هدا و تبلیغدات    عدلاوه ایدن گدروه اهمیدت زیدادی بده آگهدی        کنند. بده  بر ظاهر و امکانات فیزیکی و قابل لمس در هنگام ارائه خدمت تمرکز می

 گذاری کردیم. نام "ها عامل ملموس"دهند، بنابراین ما این عامل را به عنوان  های بیمه می شرکت

 

 عامل سهولت -

ها، راحتدی و   معیارهای سهولت دسترسی به شعبه و نمایندگی، نزدیکی به خانه یا محل کار، تعداد شعب و نمایندگیآخرین عامل ترکیبی از 

 423/1تدا   635/1هاست. بار عاملی متغیرهای موجود در این عامدل در محددوده    بیمه و ساعات کاری شعب و نمایندگی تسهیلات پرداخت حق

دهندده   کنند. این عامل با توجه به متغیرهای موجود در آن که نشدان  % از کل واریانس را تبیین می912466قرار دارد و این متغیرها در مجموع 

گذاری گردید. افرادی که نمدره بدالایی بده ایدن عامدل       نام "عامل سهولت "سهولت دسترسی به شرکت و استفاده از خدمات آن است به عنوان 

 برای آنها از اهمیت بالایی برخوردار است. دهند راحتی و آسان بودن استفاده از خدمات می

 

 ای های حاصل از تحلیل خوشه یافته

شود. جوابی که در سطح حدداقل مدلا     گرفته می 2و ملا  آکائیکه 9ها بر مبنای ملا  بیزی ای انتخاب تعداد بهینه خوشه در تحلیل خوشه

ترین تأثیرات را درنظربگیدرد   تواند معرف بهترین تعادل موجود بین دقت و پیچیدگی باشد که هم مهم آید، می می دست بیزی و ملا  آکائیکه به

تدرین   ها، استفاده از نسبت فاصله است. بهینده  گیری در زمینه تعداد خوشه و هم اهمیت آنها را کم نشان ندهد. همچنین، راه دیگر برای تصمیم

مقددار مدلا  بیدزی، مدلا       6و  5(. جددول  Brandt,2005گردد) ها هنگامی است که تغییر بزرگ در نسبت فاصله مشاهده می تعداد خوشه

گردد بدا   اند. همان طور که ملاحظه می آمده دست به SPSSافزار  دهد که با استفاده از نرم ها را نشان می آکائیکه و نسبت فاصله برای تعداد خوشه

                                                
1
. Schwarz Criterion(Bayesian Information Criterion) 

2. Akaike Information Criterion 

 و همکاران رکوندیش دیسع
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دهد. بنابراین ایجاد چهدار   علاوه استفاده از نسبت فاصله نیز جوابی مشابه می شود. به ایجاد چهار خوشه، ملا  بیزی و ملا  اکائیکه حداقل می

 نماید. خوشه، بهترین جواب را ایجاد می

 

 ملا  بیزی شوارتز و نسبت فاصله :5جدول 

ها تعداد خوشه  نسبت فاصله نرخ تغییر در ملا  بیزی تغییر در ملا  بیزی ملا  بیزی شوارتس 

   9 6/1672  

2 9/1124  5/695-  9 766/9  

3 2/4442  4/277-  314/1  26/9  

7 3/4419  14/41-  932/1  65/9  

5 4461 41/964  243/1-  927/9  

6 1141 14/211  379/1-  165/9  

 

 ملا  آکائیکه و نسبت فاصله :6جدول 

ها تعداد خوشه  نسبت فاصله نرخ تغییر در ملا  آکائیکه تغییر در ملا  آکائیکه ملا  آکائیکه 

   9 341/1244  

2 679/4214  434/141-  9 766/9  

3 612/4614  131/611-  622/1  26/9  

7 73/4277  942/775-  757/1  65/9  

5 111/4174  729/916-  2/1  927/9  

6 44/6413  221/957-  954/1  165/9  

 

مرکدز نهدایی    4استفاده شدد. جددول    K-Meanبندی  بندی مشتریان از روش خوشه ها برای خوشه پس از مشخص شدن تعداد بهینه خوشه

نیز تعداد و درصد  4ها برای مشتریان موجود در هر خوشه است. جدول  دهنده میزان اهمیت هر یک از عامل دهد که نشان ها را نشان می بخش

 دهد. افراد موجود در هر خوشه را نشان می

 

 ها مرکز نهایی خوشه :4جدول 

 
 خوشه

9 2 3 7 

 59/3 46/2 31/7 24/2 ) کیفیت( 9عامل

 12/7 14/2 14/3 51/3 ) قیمت( 2عامل

 26/7 9/3 54/3 27/3 ) رابطه( 3عامل

 44/2 53/2 39/2 66/2 ها( ) ملموس 7عامل

 35/3 91/7 61/2 54/2 ) سهولت( 5عامل
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 فراوانی و درصد فراوانی هر خوشه :4جدول 

 خوشه

9 79 15/99% 

2 14 97/26% 

3 52 97% 

7 949 49/74% 

 %911 349 معتبر

 %1 1 های گم داده

 

 گرا( )قیمت 9خوشه  -

مشدتری اسدت و    79باشدد، شدامل    ترین بخش بازار می دهد، خوشه اول که کوچک که تعداد و درصد افراد هر خوشه را نشان می 4با توجه به جدول 

گردد، مشتریان ایدن بخدش،    ( مشاهده می4ها )جدول  است. همان طور که از جدول مرکز نهایی خوشه % از حجم نمونه را به خود اختصاص داده 15/99

گیدرد. ایدن    دهند. بعد از عامل مالی، عامل انسانی برای مشتریان این بخش از لحاظ اهمیت در رتبده دوم قدرار مدی    عامل مالی میشترین اهمیت را به بی

شده، عامدل   شناساییدهند. همچنین از بین پنج عامل  ها کمترین اهمیت را به دو عامل کیفیت و سهولت می بخش از مشتریان در مقایسه با دیگر بخش

 کیفیت برای این گروه از مشتریان از کمترین اهمیت برخوردار است.

 

 گرا( )خدمت 2خوشه  -

دهد. این بخش که از لحاظ اندازه، دومین بخش بازار  % از حجم نمونه را تشکیل می97/26شود و  نفر از مشتریان را شامل می 14خوشه دوم 

هدای بعددی قدرار     دهد و عوامل انسانی و مالی از لحاظ اهمیدت در رتبده   رین اهمیت را به عامل کیفیت میاست، بیشت را به خود اختصاص داده 

 باشند. ها قائل می های دیگر، کمترین اهمیت را برای عامل ملموس گیرند. این بخش از مشتریان در مقایسه با بخش می
 

 گرا( )سهولت 3خوشه  -

% از حجدم نمونده را تشدکیل داده    97باشدد و   نفر مشتری می 52گیرد، شامل  ز در رتبه سوم قرار میسومین بخش بازار که از لحاظ اندازه نی

ها کمترین اهمیدت را دارد. هدر چندد کده عامدل انسدانی بدرای         است. برای مشتریان این بخش عامل سهولت بیشترین اهمیت و عامل ملموس

ها کمترین اهمیت را به عامل انسانی  لی مشتریان این گروه در مقایسه با سایر بخشمشتریان این بخش از لحاظ اهمیت در رتبه دوم قرار دارد و

 های دیگر از اهمیت کمتری برخوردار است.  دهند. عامل مالی نیز برای این بخش نسبت به بخش می

 

 گرا( )رابطه 7خوشه  -

دهدد.   % از حجم نمونه را تشدکیل مدی  49/74مشتری است و  949دهد شامل  ترین بخش بازار را نیز تشکیل می آخرین بخش بازار که بزرگ

گردد عامل انسانی برای این گروه از مشتریان از بیشترین اهمیت برخوردار است و عوامل مدالی، کیفیدت، سدهولت و     همان طور که مشاهده می

هدای دیگدر دارای    عامل مالی نیز در مقایسه با بخشهای بعدی قرار دارند. برای این بخش از مشتریان علاوه بر عامل انسانی،  ها در رتبه ملموس

 بیشترین اهمیت است.

 

 9دو پیرسون های حاصل از آزمون کای یافته

های مشتریان از نظر متغیر جنسدیت همگدون بودندد ولدی از نظدر متغیرهدای سدن،         نتایج حاصل از آزمون کای دو مربع نشان داد که خوشه

شناختی را  نتایج آزمون کای دو پیرسون برای متغیرهای جمعیت 1درآمد تفاوت معناداری دارد. جدول وضعیت تأهل، سطح تحصیلات و میزان 

 دهد. نشان می

                                                
1. Chi-Squared Test 

 مورد انتظار یهابر اساس ارزش بیمه انیمشتر یبندخوشه
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 خلاصه نتایج حاصل از آزمون کای دو پیرسون :1جدول 

آزادی درجه نوع آماره متغیر آماره مقدار   نتیجه سطح معناداری 

244/9 3 کای دو پیرسون جنسیت  432/1 ها از نظر متغیر جنسیت همگون هستند خوشه   

791/24 92 کای دو پیرسون سن  115/1 باشند ها از نظر متغیر سن همگون نمی خوشه   

494/4 3 کای دو پیرسون وضعیت تأهل  133/1 باشند ها از نظر متغیر وضعیت تأهل همگون نمی خوشه   

461/73 1 کای دو پیرسون سطح تحصیلات  111/1 باشند ها از نظر متغیر سطح تحصیلات همگون نمی خوشه   

434/52 1 کای دو پیرسون درآمد  111/1 باشند ها از نظر متغیر درآمد همگون نمی خوشه   

 

 جنسیت -

یکدیگرند. ای وجود ندارد و این دو مستقل از  شده و متغیر جنسیت رابطه های شناسایی نتایج آزمون کای دو پیرسون نشان داد که بین خوشه

 اند. ها توزیع شده های مختل  به صورت همگون در میان بخش دیگر افراد با جنسیت عبارت به

 

 
 ها ای توزیع متغیر جنسیت در خوشه نمودار میله :9نمودار 

 

 سن -

% اسدت  27در نمونه حددود   77تا  35که درصد افراد بین سن  اند. درحالی ها به یکدیگر وابسته نتایج تحلیل نشان داد که متغیر سن و خوشه

% از افراد خوشه 4/41% است. در واقع 4/39سال نیز  57تا  75علاوه در این خوشه درصد افراد بین  % است. به31ولی این درصد در خوشه اول 

یع متغیدر سدن در خوشده    سال است. توز 57تا  35اول بیشتر شامل افراد در محدوده سنی  اول در این دو گروه سنی قرار دارند، بنابراین خوشه

دیگر خوشه دوم از لحاظ متغیر سن همگون است. بیشترین گدروه سدنی در خوشده سدوم را افدراد       عبارت دوم تقریباً شبیه نمونه آماری است. به

% از 63سدت.  سدال ا  55توان گفت از هر سه نفر در این خوشه، یک نفر دارای سن بیشتر از  که می طوری دهند، به سال تشکیل می 55بیشتر از 

دهد بیشتر افراد با سن کمتر  سال در خوشه چهارم قرار دارند که نشان می 37تا  25% از افراد گروه سنی 52سال و همچنین  25افراد کمتر از 

 سال در خوشه چهارم قرار دارند. 35از 
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 ها ای توزیع متغیر سن در خوشه نمودار میله :2نمودار 

 

 وضعیت تأهل -

 که در سه خوشه اول، فراوانی افراد متأهل بیشتر از فراوانی مورد انتظار است، ولی در خوشه چهارم فراوانی افراد مجرد از فراوانی مورد درحالی

که فراوانی افدراد متأهدل در    درصد است، درحالی 45و  3/44، 1/42به ترتیب انتظار بیشتر است. درصد افراد متأهل در خوشه اول، دوم و سوم 

 اند. % درصد از افراد مجرد در خوشه چهارم قرار گرفته7/61آمده  دست % است. بر اساس نتایج به6/67خوشه چهارم 

 

 
 ها ای توزیع متغیر وضعیت تأهل در خوشه نمودار میله :3نمودار

 

 سطح تحصیلات -

بده ترتیدب    7و  3، 2، 9هدای   باشند ولی این نسبت برای خوشده  % از افراد نمونه دارای تحصیلات کارشناسی و بالاتر می66حدود  که درحالی

ها بالاتر است و بعد از آن خوشه دوم قدرار   دهد سطح تحصیلات خوشه چهارم نسبت به بقیه خوشه درصد است که نشان می 41و  71، 57، 51

 ترین سطح تحصیلات برخوردار است. ها از پایین بین خوشه دارد، خوشه سوم نیز در
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 ها ای توزیع متغیر سطح تحصیلات در خوشه نمودار میله :7نمودار

 

 میزان درآمد -

باشدد، ایدن    % مدی 1/92با درآمد کمتر از پانصد هزار تومان در نمونده  که درصد افراد  تحلیل نتایج آزمون کای دو پیرسون نشان داد، درحالی

% اسدت  33علاوه با وجودی که درصد افرادی که از لحاظ درآمد در گروه دوم قرار دارند در نمونه در حدود  % است و به22درصد در خوشه اول 

ی دیگر کمتر از درصد مورد انتظار است. بندابراین خوشده اول   دیگر درصد افراد دو گروه درآمد % است، ازطرف31ولی این درصد در خوشه اول 

تر تشکیل شده است. شرایط برای خوشه چهارم برعکس خوشه اول است و درصد فراوانی دو گروه با درآمدد بدالاتر    بیشتر از افراد با درآمد پایین

% از افراد خوشه چهارم درآمد بدالاتر از یدک   3/49که  طوری ت، بهتر، کمتر از درصد فراوانی مورد انتظار اس بیشتر و برای دو گروه درآمدی پایین

گیرندد. همچندین    % است. بنابراین افراد با درآمد بالاتر بیشتر در این گدروه قدرار مدی   6/53که این نسبت در نمونه  میلیون تومان دارند، درحالی

% است درحالی کده ایدن نسدبت در نمونده     4/53% و 7/76م به ترتیب درصد افراد با درآمد پانصدهزار تا یک میلیون تومان برای گروه دوم و سو

 باشد، بنابراین افراد با درآمد پانصدهزار تا یک میلیون تومان بیشتر در این دو خوشه قرار دارند. % می7/33

 

 
 ها ای توزیع متغیر درآمد در خوشه نمودار میله :5نمودار 
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 نتایج و بحث

 بندی و پیشنهادهاجمع

نمایدد؛ زیدرا کیفیدت خددمات بدرای بقدا و        ای ایفدا مدی   تمایل به ارائه خدمات با کیفیت، نقش مهمی در صنایع خدماتی نظیر خدمات بیمده 

است.  رود. در واقع امروزه رضایت مشتری و کیفیت خدمات از مسائل حیاتی در اغلب صنایع خدماتی شمارمی سودآوری سازمان امری حیاتی به

علاوه برای این خوشه بعد از عامل کیفیدت، عامدل انسدانی از     با توجه به نتایج، عامل کیفیت برای خوشه دوم از اهمیت بالایی برخوردار است. به
هدای خددمات بدرای     نظر اهمیت در رتبه دوم قرار دارد. شاید این امر به این دلیدل باشدد کده ارزیدابی کیفیدت خددمات بدا توجده بده ویژگدی          

پردازند. اگدر یدک شدرکت بیمده      کنندگان آن مشکل است و مشتریان با توجه به رفتار و برخورد کارکنان به ارزیابی کیفیت خدمات می یافتدر

تر به مشتریان خود باشدد و   تر و متنوع بخواهد خوشه دوم را به عنوان بازار هدف خود انتخاب کند باید به دنبال ارائه خدمات یکپارچه، باکیفیت

گدری و شدهرت و    وفصل نماید. ازآنجاکه تجربه کدار بیمده   ت ارائه خدمات آن از رقبا بیشتر باشد و بتواند ادعاهای خسارت را به سرعت حلسرع

تواند بازار  های با سابقه می اعتبار شرکت بیمه نیز برای مشتریان این خوشه از اهمیت زیادی برخوردار است، این خوشه از مشتریان برای شرکت

 مناسبی باشد.هدف 

ها از اهمیت بالایی برخوردار است ولی افراد خوشه چهارم بیشترین میدزان اهمیدت را بدرای ایدن عامدل قائدل        عامل انسانی برای همه خوشه

ه باشند. همچنین با توجه به متغیرهای زیر عامل انسانی مشخص است که این عامل در واقع نحوه رفتار کارکنان و اشدخاص در هنگدام ارائد    می

باشد، هدف قرار دهدد اسدتخدام و آمدوزش     ترین بخش بازار نیز می خدمت است. بنابراین برای شرکتی که بخواهد این بخش از بازار را که بزرگ

کارکنان در جهت یادگیری نحوه ارائه خدمت به مشتریان به منظور کسب مزیت رقابتی و موفقیت در بازار بیمده بسدیار اهمیدت دارد. زیدرا در     

دهد و چگونگی تعامل اوست. بندابراین افدراد در ارائده     خدمت، ارزیابی مشتریان از کیفیت خدمت بر اساس رفتار فردی که آن را ارائه میخرید 

 خدمت باید دارای مهارت فردی مناسب و دانش خدمت باشند.

است. این عامل برای دو خوشه اول و چهارم از اهمیت عامل بعد که در مجموع در بین عوامل پنجگانه در رتبه دوم اهمیت قرار دارد عامل مالی 

ه بخواهد زیادی برخوردار است. اما در خوشه اول این عامل در میان سایر عوامل از بالاترین اهمیت برای مشتریان برخوردار است. بنابراین شرکتی ک

دیگر استراتژی رهبری قیمت را اجدرا   عبارت بازار عرضه نماید و بهترین خدمت را به  خوشه اول را به عنوان بازار هدف قرار دهد باید بتواند ارزان

 های خاص را به بازار عرضه نماید. تواند خدمات با کیفیت استاندارد و بدون ویژگی نماید. برای این منظور شرکت می

قرار دهد باید از فراوانی توزیع شعب  عامل سهولت نیز بیشترین اهمیت را برای افراد خوشه سوم دارد. شرکتی که بخواهد این خوشه را هدف

ها، متناسب بودن پراکندگی مراکز ارائه خدمات با جمعیدت   یابی مناسب شعب و نمایندگی های بهتر از رقبا برخوردار باشد و از مکان و نمایندگی

بیمه را فراهم  حتی و سهولت پرداخت حقای برخوردار باشد و بتواند تسهیلات مناسب برای را گذار به خدمات بیمه منطقه، دسترسی آسان بیمه

 نماید.

های مشتریان، بیشترین اهمیت را بدرای خوشده    ها، اهمیت کمتری نسبت به سایر عوامل برای مشتریان دارد و در میان خوشه عامل ملموس

وجود بدودن پارکیندگ و امکاندات و    ها، م چهارم دارد. این عامل شامل امکانات و تسهیلات فیزیکی و عوامل ظاهری مانند دکوراسیون ساختمان

 ها نیز زیربخش این عامل قرار دارد. تسهیلات شعب است. آگهی و تبلیغات در رسانه
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