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چکیده  
داده کاوی فرآیند انتخاب، کشف و مدل سازی مقادیر زیادی از داده برای کشف الگوهای ناشناخته است1. در صنعت بیمه، فرآیند 
داده کاوی باتوجه به مقادیر زیاد داده بس��یار سودمند است و می تواند برای بیمه گران مزیت رقابتی ایجاد کند. از فرآیند داده کاوی 
در صنعت بیمه در مس��ائلی مانند بهینه سازی قیمت ها، بهینه سازی خدمات، جذب مشتریان جدید، حفظ مشتریان کنونی و کشف 
کلاهبرداری ها در زمینه ادعای خس��ارات می توان اس��تفاده کرد. هریک ازاین موارد جای بحث فراوان دارند و مورد کاوی های زیادی در 
هر مورد انجام ش��ده است. آنچه در اینجا بحث می شود قابلیت های داده کاوی برای مورد استفاده قرارگرفتن در محاسبات بیمه ای 
و مراحل داده کاوی، روش های مختلف از جمله محاس��بات خطی و غیرخطی و قابلیت های کاربردی آن در شاخه های مختلف بیمه ای 
اس��ت. اما تمرکز بر چگونگی استفاده از داده کاوی در حفظ مشتریان فعلی قرار دارد؛ زیرا نیاز به انجام محاسبات علمی بر بازاریابی 
مشتریان در بازار فعلی بیمه در ایران کاملًا احساس می شود. تبلیغات و فعالیت های شناسایی شرکت ها خیلی کم انجام می شوند 
و عمده بازاریابی به عهده نمایندگان بیمه اس��ت. نمایندگان هم با مش��کلاتی از قبیل عدم اعتماد به نام ش��رکت های خصوصی، 
عدم وجود فرهنگ خرید خدمات و ناآش��نایی با مقوله بیمه و ش��اخه های متفاوت و خدمات آن روبرو هس��تند. ازاین رو لازم است 
تا راه هایی پیش روی نمایندگان و ش��رکت های بیمه قرار داده ش��ود تا بتوانند با بررسی داده های انبوهی که دردست دارند در جذب 

مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی و با اقداماتی برای مقبولیت بیشتر در بالابردن مزیت رقابتی خود بکوشند. 
واژگان کلیدی: داده کاوی، بیمه، مدیریت ارتباط با مشتری، حفظ مشتری
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1. معرفی داده کاوی  
داده كاوی، قابلیــت جســتجوی پیچیــده داده ای اســت 
كــه از الگوریتم های پیچیده ای اســتفاده می كنــد تا الگوها 
و همبســتگی بین داده ها را كشــف كند. داده كاوی، داده و 
دانشــی را كه در انبارهای داده مدفون است یافته و استخراج 
واقــع  در  داده كاوی   .)Rygielski et al, 2002( می كنــد 
بخشــی از فرایند كشــف دانــش در پایگاه داده1 محســوب 
می شــود و داده هایی را استخراج می كند كه علم آمار ناتوان 
از تحلیــل آنهاســت. اصطــلاح داده كاوی )كاوش داده( از 
شــباهت آن به كاوش طلا یا كاوش زغال سنگ شكل گرفته 
است )Rygielski et al, 2002(. در زمانی طلا یا زغال سنگ 
ارزشمندترین چیزی بودند كه انسان ها برای بالابردن كیفیت 
زندگی شــان به جســتجوی آن می پرداختند. باید به این نكته 
توجه كرد كه در دنیای پیشــرفته امروز این داده ها هستند كه 
حكــم طلا را دارنــد و باارزش ترین ماده خــام دنیای كنونی 
محســوب می شوند. واژه كشــف دانش در پایگاه داده ها در 
اوایل دهه 80 در مراجعه به مفهوم كلی، گســترده، سطح بالا 
و به دنبال جســتجوی دانش در اطلاعات شــكل گرفته است 
)مینایــي، 1387(. بــا شــكل گرفتن این مفهــوم، داده كاوی 
به عنوان یكی از مراحل فرآیند كشــف دانش معرفی شــد و 
به دلیل گســتردگی، مباحث زیادی را به خود اختصاص داد. 

فرآیند KDD عبارت است از:
- پاک سازی و یكپارچه سازی داده؛

- ایجاد یک انبار داده مشترک برای تمام منابع؛
- داده كاوی و بصری سازی نتایج تولید شده )مینایي، 1387(.

در ایــن فرآینــد داده كاوی به عنوان مرحله ســوم فرآیند 
كشــف دانش معرفی می شــود. اما این مفهوم، بسیار گسترده 
و پیچیــده اســت. داده كاوی فرآیندی تحلیلــی برای كاوش 
داده های طراحی شــده اســت، كــه در جســتجوی الگوهای 
ســازگار، یا روابط سیســتماتیک بین متغیرهاست و سپس به 
تأیید این یافته ها با اســتفاده از الگوهای تشــخیص داده شــده 
می پــردازد. پیشــینه طرح موضــوع داده كاوی بــه دهه 1980 
1. Knowledge Discovery in Database )KDD(

و به صــورت جــدی به دهــه 1990 برمی گــردد. پیش از آن 
از اصطلاحــات سیســتم های جمــع آوری و مدیریت داده ها 
و اصطلاحــاً لایروبی داده ها اســتفاده می شــد، امــا به مرور 
زمان، اســتخراج و كشــف ســریع و دقیق اطلاعات باارزش 
و پنهــان از پایــگاه داده هــا به عنــوان داده كاوی مورد توجه 
قــرار گرفت )مقــدم زرزري،  1389(. فنون داده كاوی نتایج 
فرآیند پژوهش های گسترده و فرآیند توسعه محصول است. 
اســاس داده كاوی از ذخیره اولیه داده در كامپیوترها و سپس 
با گســتردگی دسترســی به داده تا به امروز شكل گرفت كه 
تكنولوژی بــه كاربران این امكان را داده اســت كه در میان 
 Rygielski et al,( داده ها به صورت برخط جســتجو كننــد
2002(. از مزایــای داده كاوی صرفه جویی در وقت و هزینه، 

امكان پذیركردن درک دانش هایی كه قبلًا تحلیل آنها میســر 
نبود، ارائه راه حل جدید و پاســخ گویی به برخی مسائلی كه 
قبلًا به خوبی تفسیر نمی شــدند و استفاده بهینه از داده هاست؛ 
به عبارتی داده كاوی به ســؤالات تجاری ای پاسخ می دهد كه 
 Rygieski et( در گذشــته دنبال كردنشان بسیار زمان گیر بود

 .)al, 2002

2. هدف داده کاوی
در تعاریف مختلفی كه از داده كاوی بیان می شود همیشه 
هدف هم بیان می شــود. هدف داده كاوی، اســتخراج دانش 

از داده های پراكنده و پردازش نشــده اســت. می توان هدف 
نهایی داده كاوی را به این صورت بیان كرد: ایجاد سیستم های 
پشــتیبانی تصمیم گیری سازمانی كه به اســتخراج اطلاعات 
مفیــد و دانش از حجم زیاد داده ها می پــردازد. داده كاوی، 
الگوهای حاوی اطلاعات را در داده های موجود جست و جو 
می كند. ایــن الگوریتم هــا می توانند جنبه پیش بینی داشــته 
باشــند و یا داده ها را توصیف كننــد. داده كاوی توصیفی به 
دنبال یافتن اگرها در فعالیت های گذشــته است و داده كاوی 
پیش بینانه با نگاه به ســابقه، رفتــار آینده را پیش بینی می كند 
)Rygieski et al, 2002(. ایــن دو بخــش در بیمه اهمیت 

خود را نشان می دهند، در بیمه هم بررسی داده های گذشته و 

هدف داده کاوی، 

استخراج دانش از 

داده های پراکنده و 

پردازش نشده است
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هم پیش بینی رفتار آینده دو بحث قابل توجه هســتند كه بعداً 
در این مقاله بیشتر به آن پرداخته خواهد شد.

در اصــل داده كاوی، دانش تكمیلــی دیگر فنون تحلیلی 
مثل آمــار، پردازش تحلیلــی برخط1، صفحات گســترده و 
دسترسی به داده های پایه اســت و به عبارت دیگر داده كاوی 
 Rygieski et al,( راه دیگــری در یافتن معانی داده هاســت

.)2002

3. تفاوت داده کاوی و آمار
بسیاری از افراد، داده كاوی را با آمار اشتباه می گیرند، اما 
آمار و داده كاوی تفاوت های آشكاری با یكدیگر دارند كه 
با بیان آنها می توان تفاوت بنیادی این دو مقوله را از یكدیگر 
مشخص كرد. آمار در بیمه بسیار مورد استفاده قرار می گیرد 
و در كشــورهای پیشرفته، رشته های دانشگاهی مختص برای 
انجام محاســبات آماری در بیمه وجود دارد. اما استفاده آمار 
در بیمه لزوم استفاده داده كاوی را در تحلیل داده ها كم رنگ 
نمی كنــد. از تفاوت های داده كاوی و آمــار می توان به این 

موارد اشاره كرد:
- آمارشناسان همیشه با یک فرضیه شروع به كارمی كنند؛

- آنها از داده های عددی استفاده می كنند؛
- آمارشناسان باید رابطه هایی را ایجاد كنند كه به فرضیه 

آنها مربوط است؛
- آنها می تواننــد داده های نابجا و نادرســت را در طول 

آنالیز مشخص كنند؛
- آنها می توانند نتایج كار خود را تفســیر و برای مدیران 

بیان كنند؛
- داده كاوی به فرضیه احتیاج ندارد؛

- ابزارهای داده كاوی می توانند از انواع مختلف داده )نه 
تنها عددی( استفاده كنند؛

- الگوریتم های داده كاوی 
اتوماتیــک  به طــور 
ایجــاد  را  روابــط 

می كنند؛
1. On-Line Analytical Processing )OLAP(

- داده كاوی به داده های صحیح و درست نیاز دارد؛
- نتایج داده كاوی پیچیده اســت و نیــاز به متخصصانی 

جهت بیان به مدیران دارد )مقدم زرزري، 1389(.
    از مهم ترین كاربرد داده كاوی در بیمه كه آمار قادر به 
انجام آن نیست، اســتفاده از داده های غیرعددی و رسیدن به 
تحلیل ها و نتایج پیش بینی است كه می تواند در كسب مزیت 
رقابتی برای شــركت های بیمه بســیار مفید باشد. داده كاوی، 
روش های مختلفی دارد كه هر كدام باب جدیدی را به روی 

علم گشوده اند و كاملًا متفاوت با علم آمار است.
در صنعت بیمه، الگوهای پیش بینی بســیار اهمیت دارند، 
اگــر بخواهیم با اســتفاده از آمار پیش بینی كنیــم، باید ابتدا  
فرضیه خود را ارائه كرده، به داده های عددی دسترسی داشته 
باشیم و از انواع مختلف تحلیل استفاده كنیم تا صحت و دقت 
نتایج به دست آمده را بســنجیم. از توانایی های غیرقابل انكار 
داده كاوی، ارائه الگوهای پیش بینی بدون نیاز به فرضیه اولیه 
و داده های عددی است. در برخی از نرم افزارها و روش های 

داده كاوی ایــن نرم افزار اســت كه الگوهــا را بدون هیچ 
پیش فرضــی می آمــوزد و نتایج را بــرای تحلیل در 

اختیار پژوهشــگر قــرار می دهد. ازاین رو 
شــركت های بیمه هر روز 

پیــش  روز  از  بیــش 

بــه فرآیندهــای 
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داده كاوی در تحلیل های خود مراجعه می كنند.
4. روش های داده کاوی

در داده كاوی بخــش حاصــل از كار یک مدل اســت. 
ابزارهــای داده كاوی داده را گرفته و نمایشــی از واقعیت را 
به شــكل یک مدل در می آورند كه مدل مورد نظر الگوها و 
ارتباطات موجود بین داده ها را نشــان می دهد؛ از این مدل ها 
برای ســه هدف كشف، مدل ســازی پیش بینی و تحلیل های 
كشــف الگوهای غیررایج استفاده می شود. هر فن داده كاوی 

می تواند از این روش ها برای مدل سازی داده استفاده كند:
- وابسته سازی؛

- طبقه بندی؛
- خوشه بندی؛

- رگرسیون؛
- كشف الگوهای تسلسل؛

.)Rygielski et al, 2002( بصری سازی داده ها -
فنــون  بــالا  داده كاوی  مدل هــای  از  هركــدام  بــرای 
یادگیری های ماشــینی مختلفی وجود دارنــد. یادگیری های 
می كننــد.  اســتفاده  مختلفــی  الگوریتم هــای  از  ماشــینی 

الگوریتم های رایج در داده كاوی از این قرارند:
- قواعد وابستگی؛
- درخت تصمیم؛

- الگوریتم ژنتیک؛
- شبكه های عصبی؛

- K نزدیک ترین همسایه؛
.)Rygielski et al, 2002( رگرسیون خطی/ لجستیک -
هریــک از این الگوریتم ها برای كشــف نوعی از ارتباط 
به كارمی روند؛ مثلًا از الگوریتم های شــبكه عصبی در كشف 
تقلب و كلاهبرداری های بیمه ای اســتفاده می شود و این ابزار 
از روش كشف الگوهای تسلسل یا خوشه بندی برای این كار 
استفاده می كنند. در طبقه بندی مشتریان به گروه های كم خطر 
و پرخطــر از الگوریتم درخت تصمیم بــا روش طبقه بندی یا 
خوشه بندی اســتفاده می شود و در ادامه بیشــتر توضیح داده 

خواهد شد كه در بیمه از چه روش ها و الگوریتم هایی استفاده 
شده است و كدام روش ها مناسب ترند.

5. تعريف مديريت ارتباط با مش�تري1 و اهميت آن 
در بيمه

CRM شــامل چهار بعد می شــود: تشــخیص مشتری، 

جــذب مشــتری، حفــظ مشــتری و گســترش ارتبــاط با 
مشــتری. هدف این چهار بعد درک عمیق تری از مشــتری 
برای حداكثرســازی ارزش او برای ســازمان در بلندمدت 
اســت )Lixiu & Chau, 2009(. ایــن چهار بخش روی 
هم چرخــه عمر یک مشــتری را تشــكیل می دهند. تحلیل 
چرخه عمــر، اطلاعات قابل توجهی را در دســترس مدیران 
قرار می دهــد. در بیمه، مراحل تشــخیص مشــتری و جذب 
وی، فعالیت هایــی زمانگیــر و پرهزینه اي هســتند كه معمولاً 
شــركت ها این وظایف را به عهده نمایندگان می گذارند. اما 
می تــوان به راحتی و از طریق تكنیک هــای داده كاوی مراحل 
حفظ، جذب مشتریان جدید و حتی گسترش ارتباط با مشتری 
را به راحتی شناســایی كرد. امروزه شركت ها از طریق تحلیل 
چرخه عمر درصدد افزایش ارزش مشــتری هستند. ابزارها و 
فناوری های انبارسازی داده، داده كاوی و دیگر فنون مدیریت 
ارتباط با مشتری فرصت های جدیدی را پیش روی شركت ها 
قــرار می دهند تا مفهــوم بازاریابــی ارتباطات شــكل بگیرد 

.)Rygielski et al, 2002(

CRM هنگامــی كه چندیــن خریدار و فروشــنده با هم 

هماهنگی و همكاری دارند، فرآیند را آســان می كند. مفهوم 
CRM برای بیمه گران معنی زیادی دارد. دو نكته مهم در این 

ارتباط از این قرارند:
»نیازهای خاص مشتریان خود را درک كنید. در طول دوره 
حضورشان به آنها محصولات و خدمات خود را معرفی كنید 
و ســودآوری آنها برای ســازمانتان را افزایش داده و آنها را به 
.)Lixiu & Chau, 2009( »عنوان مشتری خود حفظ كنید

با درک نیازهای مشتری می توان به این نكته دست یافت 
كه كدام نوع بیمه، مناســب ترین پیشنهاد به مشتری مورد نظر 
1. Customer Relationship Management )CRM(

ابزارهای داده کاوی داده 

را گرفته و نمايشی از 

واقعيت را به شکل يک 

مدل در می آورند که 

مدل مورد نظر الگوها 

و ارتباطات موجود بين 

داده ها را نشان می دهد
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اســت و با معرفی محصولات و خدمــات، آنها را با خدماتی 
كه مطابق نیازشــان است، آشــنا می كنیم، با ایجاد اعتماد در 
مشــتری از این طریق هم مشتری را برای سازمان حفظ كرده 
و هــم با درک نیاز او از بیمه ریســک نامناســب بودن بیمه با 
خطر مورد مداجهه او را كم كرده و ســودآوری ســازمان را 

افزایش می دهیم.
از میــان چهار بعد CRM در این مقاله حفظ مشــتری از 
توجــه خاصی برخوردار اســت. آنچه این اهمیــت را به این 
بعد از CRM بخشــیده اســت، تجاربی اســت كه سازمان ها 
در طول ســال ها به دســت آورده اند و باعث شدند بعد جذب 
مشتری كه روزی اولین برگ برنده در فعالیت های بازاریابی 
به شــمارمی آمد جای خود را به حفظ مشــتری و تلاش برای 
گســترش ارتبــاط با او بدهــد و تمركــز از واژه بازاریابی به 
اصطــلاح مدیریت ارتباط با مشــتری ســوق یابــد. از جمله 
تجارب ارزشمند سازمان ها كه به صورت آماری بیان شده اند 

تا اهمیت حفظ مشتری را بیان كنند از این قرارند:
- هزینه فروش كالا به یک مشــتري جدید، شــش برابر 

هزینه فروش به مشتري قدیمي است؛
- معمولاً هر مشــتري ناراضي، عدم رضایت خود را با 8 

الي 10 نفر در میان مي گذارد؛
- احتمال فروش یک محصول به یک مشتري قدیمي در 

حدود 50 درصد است؛ درحالي كه احتمال فروش همان 
محصول به یک مشتري جدید تنها 15 درصد است؛

- اگر شــركتی بتوانــد میزان نگهــداري و حفظ 
مشتری سالیانه خود را 5 درصد افزایش دهد، مي تواند 

منافع و سود خود را بین 30 تا 125 درصد افزایش دهد 
)جهانیان و ابراهیمی، 1389(. 

كت ها  شــر
اقداماتی  به منظور 
برای حفظ مشتری 

داده هایشــان  بایــد 
از مشــتریان را تحلیل 

كنند و حتی گاهی لازم اســت تا داده هــا را از منابع دیگري 
خریداری كنند. منابع درون ســازمانی از داده های مشــتریان 
می تواند جدول هایی باشــد كه مشــخصات مشتریان سازمان 
را دربــردارد یــا داده هایــی از پژوهش هایــی باشــد كه در 
شركت از مشــتریان انجام شده و آنها پاســخ هایی را با ارائه 
جزئیــات داده اند و یا داده هــای الكترونیک از مشــتریان یا 
بازدیدكنندگان الكترونیک از سایت شركت باشد. در اینجا 
روش هــای تحلیل داده ها مطرح می شــوند و CRM یكی از 
بهترین راه های تحلیل داده های مشــتریان اســت كه در همه 
شــركت های مطرح بین المللی و جهانی به نحوی پیاده سازی 
می شــود و این پیاده سازی نشانگر دو چیز است: جهانی بودن 

رویكرد CRM و نتیجه بخش بودن این رویكرد. 
آنچه در شــركت های مختلف در اعمالCRM  متفاوت 
است ابزارهای پیاده سازی آن است كه داده كاوی هم یكی از 
ابزارهای تحلیل مدیریت ارتباط با مشتری محسوب می شود. 
در شركت های بیمه كه CRM نقش مهمی دارد، داده كاوی 

می تواند ابزاری قدرتمندي در تحلیل داده ها باشد.
براســاس پژوهش های گرورا، رانكاد و هاكنی1 می توان 
مشتریات را براساس رضایتی كه از شركت و محصول كسب 
می كنند در چهار دســته قرار داد: دسته اول مشتریانی هستند 
كه هم از محصول و هم از شركت رضایت دارند و مشتریان 

وفادار سازمان نامیده می شوند، اما دسته دوم كسانی 
هســتند كه از محصول راضی هستند؛ اما از نحوه 
ارتبــاط خود بــا شــركت ناراضی هســتند؛ این 
مشــتریان از دیدگاه شركت در 
معرض خطر هستند و هر 
لحظه امكان دارد 
سازمان  جذب 
دیگری شــوند 
خوبی  رابطه  كه 
با آنهــا برقرار كند. 
مشــتریان  دسته،  ســومین 
1.Grurau, Ranchhod & Hackney

آنچه در شرکت های 

  CRMمختلف در اعمال

متفاوت است ابزارهای 

پياده سازی آن است 

که داده کاوی هم يکی 

از ابزارهای تحليل 

مديريت ارتباط با مشتری 

محسوب می شود
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خطرناک هســتند، آنها نه از محصــول رضایت دارند و نه از 
ســازمان، پس هر لحظه امكان دارد با ارتباط مســتقیم خود با 
دیگران وجهه سازمان را در نظر مردم خراب كنند و چهارمین 
دسته مشــتریان امیدوار نامیده می شوند كه با وجود نارضایتی 
از محصول از ارتباط خود با سازمان راضیند و انتظار دارند تا 

با خرید بعدی رضایتشان جلب شود.
هدف این است كه مشتریان راضی از سازمان را تشخیص 
داده، برای تداوم ارتباط با آنها كوشید و علاوه براین مشتریان 
امیــدوار و ناراضی را تشــخیص داده و ســعی كــرد با بهبود 
محصول یا روابط شــركت با آنها برای ســودآوری و تداوم 
ارتبــاط آنها با ســازمان كوشــید. براســاس تحقیقاتی كه دو 
محقــق به نامهای رایالز و ناكس1 انجــام دادند با 5% افزایش 
نگهداری مشــتری در ســازمان می توان بین 35 تا 95 درصد 
ارزش مشتری فعلی در ســازمان را افزایش داد و در جدولی 
كــه این دو نفر براســاس تحقیقات خود ارائــه داده اند نتایج 
بسیار جالبی درباره حفظ مشــتریان بیمه ای دیده می شود. در 
این جدول آمده اســت كه با 5% افزایش در حفظ مشــتری، 
می توان در شــركت های بیمه به طوركلی84% و در بیمه عمر 
به طوراختصاصی 90%  ارزش مشــتری فعلی را افزایش داد و 
این به مزیتی كه فعالیت حفظ مشــتری در ســازمان می تواند 
داشته باشــد، اشــاره كاملًا واضحی دارد. براساس پنج دلیل 

حفظ مشتری در سازمان سودآور است:
- هزینه یافتن مشتریان جدید بیش از هزینه حفظ مشتریان 

1. Ryals & Knox

فعلی است؛
- پس از اینكه مشتری جذب سازمان شد می تواند هرساله 

برای سازمان سودآور باشد؛
- مشتریان با گذر زمان بیشتر خرید می كنند و شركت ها 

در ارائه خدمات به آنها خبره تر می شوند؛
- مشــتریان راضی به مشــتریان بالقوه دیگر هم پیشــنهاد 

خرید می دهند؛
- روابــط خوب برای مشــتریان اهمیت دارد و این باعث 

می شود آنها كمتر به قیمت ها حساسیت نشان دهند.
با تحلیل های داده كاوی و تشخیص این چهار نوع مشتری 
می توان به ســرمایه گذاری هزینه شــركت به شیوه ای مناسب 
جهت بخشــید؛ برای مثال با بررســی داده كاوی مشــخصات 
مشتریان، شــركت بیمه در می یابد كه مشــتریانی كه تاكنون 
ســه بار از شركت، بیمه بدنه خرید كرده اند، اتومبیل با قیمت 
بیش از 20 میلیون تومان دارند و حداقل دو ســال از این ســه 
ســال، بیمه متوالی بوده اســت پس در رده مشــتریان وفادار 
ســازمانند و تقریبــاً 60% آنهــا برای بار چهارم بــرای تمدید 
مراجعه می كنند، شــركت می تواند طوری برنامه ریزی كند تا 
ایــن درصد به حدود 80% برســد و از این طریق ســود قابل 
توجهــی از این افزایــش 20 درصدی با تــلاش كم، نصیب 
شــركت شــود؛ زیرا مشــتریان وفادار را می توان با كمترین 

تلاش در ســازمان حفظ كرد. شــاید یک برخورد مناسب با 
مشــتری قدیمی یا هدیه ای كوچک همــراه با تمدید بیمه نامه 

جدول 1. کاربرد تحليل داده کاوی در سرمايه گذاری براساس طبقه بندی مشتريان

مشتری رضايتمند از شرکت، ناراضی از محصول )امیدوار(: 
 دريافت اطلاعات نارضايتی از محصول و بهبود کاستی ها 

)سرمايه گذاری بیشتر(

مشتری رضايتمند )از هر دو راضی(: 
تشخیص و نگهداری )توجه و سرمايه گذاری کامل(

مشتری رضايتمند از محصول ناراضی از شرکت: 
دريافت دلیل نارضايتی و برطرف کردن آن )سرمايه گذاری کمتر(

مشتری خطرناک )از هر دو ناراضی(: 
عدم سرمايه گذاری بر اين نوع مشتريان
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همه آنچه باشــد كه مشتری را برای ســال ها در شركت نگه 
دارد. جدول 1 نحوه سرمایه گذاری بر روی مشتریان مختلف 
را نشان می دهد، با داده كاوی می توان مشتریان مورد نظر را با 
تكنیكی مثل درخت تصمیم طبقه بندی كرده و در مورد نحوه 

سرمایه گذاری در مورد هر گروه تصمیم گرفت.
6. داده کاوی در بيمه

برای اینكه بتوان مشتریان وفادار  را در سازمان حفظ كرد 
و به مشتریان امیدوار و در معرض خطر، خدمات بهتری ارائه 
داد باید در اولین قدم آنها را شــناخت، با شناخت هر دسته از 
مشتریان می توان متناسب با نیاز آنها خدمات شركت را بهبود 
داد و به این صورت مشــتریان را حفظ كرد. پس از تشخیص 
مشتریان، مشخصات آنها، خواســته ها، نیازها و انتظارات هر 
طبقه از آنها و ســپس شناخت خدمات شــركت، ایرادات و 
اتلافات حیــن خدمت، یافتن فرصت هــا و تهدیدها می توان 
سودآوری شركت را بالا برد. اما گاهی داده ها برای این گونه 
تحلیــل و طبقه بندی بســیار حجیم اند، در شــركت های بیمه 
حجم عظیم داده یكی از موانع تحلیل های آماری دقیق است؛ 
درحالی كه یكی از مشــخصات داده كاوی، تحلیل داده ها از 
پایــگاه داده های حجیم یا همان انبار داده هاســت و این، كار 

می كند.تحلیل گران را بسیار ساده و امكان پذیر 
داده كاوی حركت  امروزه 

تحلیل هــای  در  روزافزونــی 

شــركت های بیمه داشــته اســت. از جمله می تــوان به موارد 
مطالعاتــی كــه در جــدول 2 آمده اند بــرای درک حركت 

روزافزون بیمه به سمت داده كاوی اشاره كرد:
این مقــالات تنها نمونه بــارزی از اقدامات انجام شــده 
در زمینــه داده كاوی در صنعت بیمه هســتند. با مشــاهده این 
پژوهش ها می توان گستردگی و قابلیت استفاده از داده كاوی 

را در صنعت بیمه به وضوح مشاهده كرد.
7. نتيجه گيری و پيشنهادات

با گســترش اســتفاده روز افزون از ابزارهای داده كاوی 
در صنعت بورس، پیش بینی های مالی و حسابداری، تجارت 
الكترونیک و پزشــكی لازم اســت كه این ابزار در مدیریت 
ریســک ســازمان ها و صنایع مختلف نقش آفرینــي كند، از 
جمله در صنایعی كه به پیش بینی بازار، لجســتیک، مشتری، 
مــواد اولیه و ریســک و خســارت نیــاز دارند. اســتفاده از 
روش های آماری و گزارش گیری به تنهایی اطلاعات لازم را 
در اختیــار مدیران قرار نمی دهند تا بهترین تصمیم را بگیرند. 
در جهان پر از تغییر امروزی كه جذب و حفظ مشــتری و یا 
به عبارتی فعالیت های بازاریابی یكی از مهم ترین فعالیت های 
هر شركتی محسوب می شود، لازم است تا از ابزارهای نوین 
برای كشف دانش استفاده كرد. حفظ مشتریان بیشتر در گرو 
اســتفاده صحیح از اطلاعات در زمان مناسب و ارائه پیشنهاد 

سب  با اختصاص منا افراد است.  به 
بودجه ای برای 
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جدول 2. نگاهی به مقالاتی در زمينه داده کاوی در صنعت بيمه

توضيحاتنام مقاله

Data mining in the insurance industry/
Solving business problems using SAS® 
enterprise miner™ software

به كاربردهای مختلف داده كاوی در صنعت بیمه اشاره كرده و مزایای 
استفاده از داده كاوی، فرصت ها و چالش ها دراین زمینه ها را بیان كرد. 
در پایان مراحل پیاده سازی داده كاوی در شركت های بیمه را ذكر كرده 

است.

An analysis of customer retention and 
insurance claim patterns using data 
mining

در این مقاله دو مسئله موجود است: 
نوع  دو  به  بیمه كنندگان  طبقه بندی  با  مشتریان  حفظ  الگوی  یافتن   -

نگهدارنده مشتری و ازدست دهنده آن. 
مشتریانی  الگوی  و كشف  تقاضاهای خسارت  برای  الگویی  یافتن   -
از  استفاده  با  یافته ها  این  تأثیر  كه  هستند  بالاتری  ریسک  دارای  كه 

داده كاوی بر شركت موردكاوی شده بررسی می شود.
A mathematical programming approach 
to optimize insurance premium pricing 
within a data mining framework\

تا  درآمیخته اند  هم  با  ریاضی  برنامه ریزی  با  داده كاوی  مقاله  این  در 
حق بیمه اتومبیل براساس پرتفولیویی متعادل تعیین شود.

A new approach for health insurance 
customer relationship support through 
hybrid mining based system\

هدف  این  مطالعه معرفی روشی برای تصمیم گیری بهتر در زمینه ارتباط 
سیستم  یكپارچه سازی  به  رویكردی  مقاله  این  در  است.  مشتری  با 
بیمه  مشتریان  مدیریت  برای  پیوندی  داده كاوی  با  تصمیم  پشتیبان 
اشخاص معرفی می شود و بررسی هایی بر ارزش تجاری انجام می دهد.

Applying data mining technology for 
insurance rate making: an example of 
automobile insurance\

حق بیمه  طراحی  برای  مدرن  داده كاوی  روش های  از  مقاله  این  در 
می شود.  استفاده  اتومبیل  دارندگان حق بیمه  ریسک  براساس  اتومبیل 
خسارت ها  درخواست  انتظار  مورد  ارزش  پیش بینی  مقاله  این  هدف 
در آینده برای هر مشتری براساس مشخصات موجود در پایگاه داده و 

مشخصات مشتریان پیشین- همانند مشتری مورد نظر- است.

Study on data mining application in CRM 
system based on insurance trade\

در این مقاله مبادلات بیمه ای مثال زده می شود تا استفاده از داده كاوی 
براساس داده كاوی  از مدلی  CRM نشان داده شود و  در سیستم های 
استفاده  آن  مانند  و  مشتری  ارزش  تعیین  مشتری،  تقسیم بندی  برای 

می شود.
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نوین سازی كشف دانش و اطلاعات می توان بازگشت سرمایه 
قابل توجهی با حفظ مشــتریان رضایتمند و وفادار شركت ها 
ایجاد كرد. امروزه رقابت چشم بســته و ابتدایی بر ســر قیمت 
یا افزایش یا بهبود خدمات برای مشــتریان كافی نیست. باید 
مشــتریان خود را شــناخته و براساس مشــخصه های رفتاری 
كه آنها از خود نشــان می دهند، حــركات بعدی را پیش بینی 
كرده و پیشــنهادات قابل قبولی را به مشتریان مورد نظر ارائه 
داد. امروزه بقای ســازمان ها در گرو هوشــمندی آنهاست و 
داده كاوی یكی از ابزارهای كســب این هوشمندی در دنیای 

دائماً در حال تغییر است. 
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