
  136تا  111صفحات / 116شماره مسلسل / 1393زمستان / 4شماره / نهم و   سال بیست/ پژوهشنامۀ بیمه 

 با ارزشبیمه هاي  شناسایی نمایندگی براي یمدل

  شده  تنظیمو با ریسک  
  

 

 1اردوانی سمانه  05/12/1392 :تاریخ دریافت
  2زاده کاظم برادران رضا  10/06/1393 :تاریخ پذیرش

  3تیمورپور بابک  
  4عبدالوند ندا  

  چکیده
هاي یک سازمان براي دسترسی به سهم بیشتري از مشتریان و در نهایت خلـق   تمام تلاش

 و گیـري  اندازه جهت مدلی تحقیق این در. شود ارزش براي مشتریان با ارزش متمرکز می
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  مقدمه .1
 شـده  هـا  سـازمان  بین در شدیدي رقابت آمدن وجود به باعث جهانی اقتصاد امروزه

. اسـت  نبـوده  اهمیـت  با حد این تا هرگز مشتري نگهداري جذب و نتیجه در. است
 در سازمان هاي دغدغه ترین ممه از یکی آنها حفظ منظور مشتریان به شناخت بنابراین

 وفادار و مشتریان ارزشمند نگهداري و ایجاد به سازمان موفقیت .است کنونی شرایط

و  درك مشـتري  هاي گروه و مشتریان واقعی ارزش است لازم بنابراین،. دارد بستگی
 را مناسبی هاي استراتژي بتوانند گیران تصمیم و مدیران آن از استفاده با شود تا شناخته

ــراي ــظ ب ــدیریت و و نگهــداري حف ــته مشــتریان ســودآوري م   باشــند داش
)Chan, 2005; Kim et al., 2009(.  

 در 1مشـتري  عمر ارزش دوره مانند یمعیار کم یک از استفاده شرایطی، چنین بنابراین در

ایفـا   سـازمان  موفقیـت  میـزان  گیـري  اندازه در مهمی نقش تواند می مشتریان 2بندي بخش
 سـازمان  به را امکان این مشتري عمر دوره ارزش از استفاده با بندي مشتریان بخش .نماید

 راسـتاي  در را مناسـبی  استراتژي سودآور، رفتار مشتریان تحلیل و شناسایی با که دهد می

  .)Hwang et al., 2004(کند  ارائه خود اهداف به دستیابی
بر مبناي ارزش دوره عمـر مشـتري بـا رویکـرد ریسـک       یاین تحقیق به دنبال ارائه مدل

وکارهـا را نسـبت بـه ارزش قابـل سـنجش       وسیله پژوهشـگران و کسـب   تا بدین. است
 و بندي بخش دنبال به کاوي، داده هاي تکنیک از استفاده با مشتریان آشنا سازد و در ادامه،

 جهـت  را زمینـه  تـا  بـوده  آنهـا  عمـر  دوره ارزش اسـاس  بر مشتریان هاي ویژگی تحلیل

 تخصیص و بازاریابی مناسب هاي استراتژي انتخاب سودآور، و کلیدي مشتریان شناسایی

 سیسـتم  عملکـرد  بهبـود  جهـت  در بخش هر مشتریان هاي ویژگی به توجه با منابع بهینه

هـاي تـراکنش مـالی و     بـراي ایـن منظـور داده    ،نمایـد  فـراهم  مشتري با ارتباط مدیریت
  .گیرد اي از زمان مد نظر قرار می دموگرافیک نمایندگان در بازه

                                                                                                          
1. Customer Lifetime Value (CLV) 
2. Segmentation 
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  :ند ازا رح هستند، عبارتسؤالاتی که در این تحقیق قابل ط
در این سازمان به کدام ) ها نمایندگی(براي محاسبه ارزش دوره عمر مشتریان  -

 معیارها باید توجه شود؟

- ؟تر است مناسببندي مشتریان این سازمان  ی براي بخشچه روش کم 

 گردد؟ هایی از مشتریان استخراج می بندي مشتریان، چه گروه با استفاده از بخش - 

  ادبیات تحقیق بر مرور. 2
 مشتریان بندي بخش مشتري، عمر دوره ارزش محاسبه مزایاي ترین اصلی و ترین مهم

 اسـتفاده  با مشتریان بندي بخش زمینه در گوناگونی مطالعات. ذکر شده است سازمان

 جمله از. است گرفته صورت متفاوت وکارهاي کسب در مشتري عمر دوره ارزش از

 بر تکیه با تنها که مشتریان است عمر دوره ارزش اساس بر بندي بخش مطالعات، این

 قابـل  سـرویس  یـک  سـطح  در جهـت  همین به و گرفته صورت مشتري سودآوري

  .)Rust et al., 2001(تعریف است 

  مدیریت ارتباط با مشتري. 1-2
وکـار در   مفهوم مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان یـک رویکـرد عمـده در کسـب    

ین رویکرد، بازگشت به دنیاي بازاریابی تک هدف ا. هاي اخیر مطرح شده است سال
 بـالقوه  مزایـاي  از برخـی . است که در دنیاي تولید انبوه از بـین رفتـه بـود    1به تک

مشـتري،   وفـاداري  و نگهـداري  افـزایش  :از نـد ا عبـارت  2مدیریت ارتباط با مشتري
 محصولات سازي مشتري، اختصاصی براي ارزش افزایش سودآوري مشتري، ایجاد

 خـدمات  و محصـولات  بـالاتر  کیفیـت  کوتـاه،  ینـدهاي ابراي مشتري، فر خدمات و
)(Kim et al., 2006.  

                                                                                                          
1. One to One 
2. Customer Relationship Management  
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 هرگـز  وکـار  کسـب  هاي استراتژي ولی است مهم مشتریان همه حفظ اینکه وجود با

 هـر  رو ازایـن . باشـد  سـازمان  مشـتریان  و نفعان ذي همه منافع راستاي در تواند نمی

 دارند، وکار کسب آن براي بیشتري سودآوري که منافع مشتریانی سوي به وکار کسب

 آن مشتریان باید سازمان هر براي مؤثر تدوین استراتژي منظور به لذا. کند می حرکت

  .Kim et al., 2006)(نمود  بندي دسته ارزش میزان براساس را سازمان
از . مشتریان وجود دارد توسط ایجادشده ارزش محاسبه منظور به متعددي هاي روش
  .است گرفته قرار استفاده مورد ها روش سایر از بیشتر CLV روشآنها میان 

  ارزش دوره عمر مشتري. 2-2
 شـرکت  اول مرحلـه  در. )1نمـودار  ( باشـد  می مرحله سه عمر مشتري شامل چرخه

 نگهـداري  در سـعی  شـرکت  دوم مرحله در. جذب کند را مشتري که کند می تلاش

 ارتبـاط  آخـر  مرحلـه  در. کسب کند مشتري از را سود حداکثر بتواند تا دارد مشتري

  .)Kumar et al., 2004(شود  می قطع نهایت در و شده کم شرکت با مشتري
   چرخه عمر مشتري .1 نمودار

  
 (Kumar et al., 2004) 

 ایجاد شرکت براي طول زمان در مشتري که سودي عنوان به مشتري بلندمدت ارزش

که  کند می بیان و کند می تأکید مشتري با مدتو بر ارتباط بلند شود می ریفعت کند می

 مشتريارزش 

 خروج نگهداري جذب
Time 

Traditional CLV curve 

Maximized CLV curve 

Strategic 

Impact 
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کند  هزینه ،آورد می فراهم شرکت براي که سودي از بیشتر مشتري براي نباید شرکت
)Benoit and Van den Poel, 2009(.  
  . آمده است 1شده از ارزش دوره عمر مشتري در جدول  عدادي از تعاریف ارائهت

  
  تعاریف ارزش دوره عمر مشتري .1جدول 

  تعریف  نویسنده

)Kumar, 2010( 
CLV دي تجمعی آینده مشتریان کاهش یافته هاي نق مجموع جریان

  .استاي  توسط متوسط وزنی هزینه سرمایه
)Glady et al., 2009( CLV کند تابع همه معاملاتی است که یک مشتري در آینده ایجاد می.  

)Villanueva and Hanssens, 2007( 
CLV هاي نقدي ایجاد شده تنزیلی در دوره عمر یک  جمع جریان

  .مشتري خاص یا یک بخش از مشتریان شرکت است
)Sohrabi and Khanlari, 2007(  ارزش کنونی همه سودهاي به دست آمده از یک مشتري.  

)Sohrabi and Khanlari, 2007(  
سود یا ضرر خالص یک شرکت از یک مشتري خاص در همه 

  .هاي مبادله آن مشتري با شرکت انزم

  :است حوزه سه در CLVزمینه  در ها پژوهش اکثر اصلی تمرکز
مشـتریان یـا مشـتریان     گـروه  بـراي  CLVمحاسـبه   جهت هایی مدل توسعه نخست
 یـا جـذب   کسـب  جملـه هزینـه   از دارنـد،  تأکید مورد چند بر این مطالعات. خاص

 درآمد جریان علاوه به هاي بازاریابی هزینه سایر نگهداري مشتریان، هزینه مشتریان،

  .)Benoit and Van den Poel, 2009(مشتریان  از حاصل
 محوري مشتري وتحلیل تجزیه به مربوط CLVحوزه  هاي پژوهش در دوم جریان

 ارچوبهچ در مشتریان بندي بخش و تقسیم حوزه محققین بر این در. است

 را تجربی هاي روش حوزه در این پژوهشگران نینهمچ. دارند تمرکز ویژه هاي گروه

 شرکت لازم است که آنها از خاصی گروه یا مشتریان از خاصی طیف بررسی جهت

  .)Glady et al., 2009(د ننمای می معرفی نماید، تمرکز آنها نگهداري و جذب بر
 استفاده و CLVوتحلیل  ، تجزیهCLVبه  مربوط مطالعات در سوم حوزه سرانجام

 اصلی تمرکز. استتحلیلی  هاي مدل طریق از مدیریتی تصمیمات در جهت آن از
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 سودآوري و CLVبر  مشتریان وفاداري هاي برنامه تأثیرحوزه بر بررسی  این

اي از کارهاي انجام شده  نمونه 2جدول  .(Gupta et al., 2006)است  شرکت
  .(De Oliveira Lima, 2009)است 

  
 هاي انجام گرفته اي از پژوهش خلاصه .2جدول 

  داده  نویسندگان
  مورد استفاده

  تکنیک
  به کار رفته

  متغیرهاي
  بخش  ملاحظات  تحقیق

  مورد تحلیل

Dwyer, 
1997 

از استفاده 
هاي خاص  داده

براي فرمول 
  نظرمورد

 هاي  فرمول
CLV 

اي،  سود حاشیه
 هزینه، 

  زمان و نرخ تنزیل

هاي  مدل
نگهداري و 

  مهاجرت
  مشتریان مجلات

Mcdougall 
et al., 1997 -  هاي فرمول 

 CLV  

هزینه اکتساب 
مشتري، جریان 

درآمد و هزینه، مدت 
ارتباط، مدت ارتباط، 

NPVنرخ تنزیل ،  

  -  نرخ رویگردانی

Berger and 
Nasr, 1998 

از استفاده 
هاي خاص  داده

براي فرمول 
  نظرمورد

 هاي  فرمول
  ریاضی

نرخ نگهداري، سود 
اي و نرخ  حاشیه

  تنزیل
  ارائه مدل ریاضی

اي،  هاي بیمه شرکت
هاي سلامتی،  کلوب

هاي  شرکت کارت
  اعتباري

Rust et al., 
  -  رویکرد تئوري  -  -  - 2000

Jain and 
Singh, 2002 -  

میانگین 
CLV  و
  بندي بخش

  - CLVمدل   درآمد، هزینه، زمان

Meltzer, 
رویکردي تئوري   رویگردانی  -  - 2002

 CLVبراي 
هاي  بانک و شرکت
  ارتباطی

Ryals, 2002  -  اجزاي   کاوي دادهCLV خطوط هوایی،   رویکرد تئوري
  ها کننده توزیع

Berger et al., 
2003 -  

هاي  مدل
مهاجرت 
  مشتري

اي، هزینه،  سود حاشیه
  کمپانی کشتی کروز CLVمحاسبه   زمان و نرخ تنزیل

Gupta and 
Lehmann, 

2003 

 هاي مالی داده
سالانه  

  ها شرکت
 CLVفرمول 

نرخ نگهداري، نرخ 
  تنزیل

CLV  و زمان
 Ebayآمازون،   محدود

Kumar et 
al., 2004 -  NPV  ارزش

 CLVمیانگین   خالص فعلی
مفهوم فعال و غیر 
  هاي کلی برنامه  فعال بودن مشتري

Ryals and 
Knox, 2005 100 مشتري  EV  ارزش

 اقتصادي
سود، هزینه، زمان و 

  نرخ تنزیل
و  CLVبینی  پیش

 ریسک آتی مشتریان
  کمپانی بیمه زونیخ
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  داده  نویسندگان
  مورد استفاده

  تکنیک
  به کار رفته

  متغیرهاي
  بخش  ملاحظات  تحقیق

  مورد تحلیل
Kumar, 

میانگین   - 2006
CLV 

سود، هزینه، زمان و 
  - CLVکردن  بیشینه  نرخ تنزیل

Ryals and 
Knox, 2007 

 مشتري  18
  اصلی

محاسبه 
CLV 

شده  سود تنظیم
توسط ریسک، هزینه، 

  زمان و نرخ تنزیل

با  CLVمقایسه 
هاي مختلف  نرخ

تنزیل و ریسک 
  آتی مشتریان

 B2Bبیمه 

  دوره عمر مشتريکاربردهاي ارزش . 3-2
CLV مطالعـات گذشـته   . کـردن سـوددهی سـازمان دارد    کاربردهاي مشخصی به منظور ماکزیمم

محـور و بهبـود    هـاي مشـتري   تواند براي ایجاد اسـتراتژي  ، میCLVبیانگر این موضوع است که 
  .شود پرداخته می CLVترین کاربردهاي  در ادامه به مهم. شود کارگرفته عملکرد شرکت به

  انتخاب مشتري. 1-3-2
یـک   ،شـوند  انتخاب بهترین مشتري، کسانی که موجب حداکثر شدن سود براي شـرکت مـی  

هـاي گذشـته نشـانگر ایـن      تحقیقات اخیر در سـال . هم در بالا رفتن سود شرکت استقدم م
گذشـته مبنـی بـر     هـاي  لستدلاااین مطالعات،  ،واقعیت است که تمام مشتریان سودده نیستند

گـردد را مـورد    هداري تعداد بیشتر مشتریان موجب افزایش کل سوددهی شرکت میاینکه نگ
بعضـی مشـتریان    وجـود  این موضوع به این دلیل است که سوددهی ناشـی از . تردید قرار داد

  .شود اي است که به منظور نگهداري آنها صرف می خیلی کمتر از هزینه

  تحلیل تناوب خرید مشتریانو تجزیه. 2-3-2
ها، این موضوع بسیار با اهمیـت اسـت زیـرا بـا اسـتفاده از آن       نظر شرکت از نقطه

توسط این . توان نوع و زمان استراتژي مناسب با هر بخش مشتریان را تعیین کرد می
هـاي مشـتري را در    تواند محصول مناسب با خواسته وتحلیل، یک شرکت می تجزیه

  .)1385قنبري، (زمان مشخص آماده و تحویل دهد 
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  تخصیص بهینه منابع و بودجه .3-3-2
تخصـیص بودجـه   (مـدت سـازمان   بازاریابی به منظور کسب سـود بلند هاي  تخصیص هزینه

از کاربردهایی اسـت کـه در ادبیـات    ) براي نگهداري مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید
توان براي سـطوح مختلـف مشـتریان     هاي زیادي را می مدل. مطرح شده است CLVموضوع 

بین دو خرید را بـر اسـاس تـابعی     یهاي محاسبه تناوب خرید، فاصله زمان مدل. نمودمطرح 
  .)1385قنبري، ( کنند اریابی و ارتباطی محاسبه میهاي باز از فعالیت

  ادامه یا خاتمه رابطه با مشتري. 4-3-2
محاسبه دوره عمر سودمند مشتریان و تصمیم براي اینکه چه زمانی رابطه با مشتري 

هاي بازاریابی براي مشتري مورد نظر کم شود، اخیراً رویکـرد   بد یا فعالیتکاهش یا
بـر اسـاس ایـن روش شـرکت بـه      . ارائه شده  اسـت  CLVجالبی براي استفاده از 

پـردازد و در نهایـت    میCLV صورت مداوم به بررسی اطلاعات مشتري و محاسبه 
رابطـه بـا مشـتري     گیـرد و بـرآوردي از دوره   تصمیم به قطـع یـا ادامـه رابطـه مـی     

  .)Kumar et al., 2004(آورد  می دست به

  هاي ارزش دوره عمر مشتري مدل. 4-2
عمـوم  . انـد  تري را مـورد مطالعـه قـرار داده   تحقیقات متعددي استفاده از ارزش دوره عمر مش

هـاي منحصـر    تا هر سازمان بنا به شرایط خود و ویژگـی  استها بدین منظور  گیري این اندازه
تـوان   مـی  ،بنـدي مشـتریان سـازمان    بعد از دسته. بندي کند به فردش بتواند مشتریانش را دسته

بـه ارزش   نمـود تـا  هایی را مشخص کـرده و بـر مبنـاي آنهـا عمـل       براي هر دسته استراتژي
  .)1387جوانشیر و قدم لی، ( افزوده شودایجادشده توسط مشتریان 

  .ها و کاربردشان آمده است برخی از این مدل 3در جدول 
ها و کاربردهاي ارزش دوره عمر مشتري مدل .3جدول  

  کاربرد  متغیرها  مدل

  برگر
usage ,   میزان مصرف ,
Margin ، سود حاصل از ,

نگهداري  نرخ به مدل، این در
 تـرك  احتمـال  یـا  و مشـتري 
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  کاربرد  متغیرها  مدل
퐶퐿푉 ,

=
∑ serv , , × usage , , × Margin ,

(1 + d)

∞

 

  خرید محصول
serv ,  1و  0یک متغیر  ,

است که بیانگر این موضوع 
ام iباشد که آیا مشتري  می

ام را خریداري jمحصول 
  کرده است یا خیر

توجهی  مشتري توسط سازمان
 بـراي  مـدل  ایـن  .است نشده

که  بالا تراکنش با هایی سازمان
 در آنهـا  بـا  مرتبـاً  مشـتریان 

بـه  . اسـت  مناسـب  ارتباطنـد، 
 و ها سوپرمارکت عنوان نمونه،

 اي زنجیره هاي فروشگاه

  نرخ نگهداري مشتري r  گوپتا
Mt میزان سود  

 

 سود و نگهداري نرخ اساس بر

شـده   طراحی آینده در مشتري
 هـایی  سازمان براي مناسب و

بـراي   مشـتري  آن در که است
 را زیـادي  هزینـه  ،جایی هجاب

 .کند تقبل باید

  تیرنی
یند ، ماتریس فراpماتریس 

  푝هاي  احتمال با درایه
، یک بردار پاداش Rبردار 

  푟هاي  با درایه

 اسـاس  بر مارکف هم زنجیره

 اسـاس  بـر  هـم  و نگهـداري 

 توانـد  مـی  مشـتري  مهاجرت

 بــراي هــم .شــود طراحــی

 براي و هم رقابتی هاي سازمان

 آنها مشتریان که هایی سازمان

 با آنـان  انحصاري صورت به

 .اسـت  مناسـب  ند،ا ارتباط در
ــرة ــارکف زنجی ــراي م  ب

 هـاي  تـراکنش  با هاي سازمان

 .نیست مناسب زیاد

  )1388مسننی، (

  بندي بخش. 5-2
 در اساسی اي مرحله و دارد بسیاري اهمیت بندي بخش مشتري، با ارتباط مدیریت علم در

 کاوي داده رایج کاربردهاي از یکی مشتریان بندي بخش. است مشتریان با ارتباط گسترش
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 مشـتریان  یـافتن  بر پذیرد و می صورت مشتریان از مشخصی تعداد از استفاده با که است

  .)Chen et al., 2006(دارد  تمرکز ارزشمند
 هـر  بـراي  بازاریـابی  آمیخته ترین مناسب آوردن دست به بندي بخش از اصلی مقصود

 این اساس بر سپس پذیرد، می صورت بندي بخش ابتدا که ترتیب بدین. است بخش

  .)Tan, 2007(گردد  می تعیین آمیخته بازاریابی بندي، بخش
 هـدف  سودآور هاي مشتري بتوانند ها شرکت که شود می موجب بندي ماهرانه بخش

 صـورت  به را خود منابع کنند، درك را خود هاي مشتریان خواسته بشناسند، را خود

  .)Blocker and Flint, 2007 (قرار گیرند  رقبا برابر در نیز و دهند تخصیص مناسبی

  بندي مشتریان انواع معیارهاي مورد استفاده در بخش. 1-5-2
انتخاب  ،جامع و صحیح بندي بخش یک آوردن دست به در کلیدي عوامل ترین مهم از

 منظور به متغیرهاي موجود طورکلی به. است صحیح صورت به معیارها یا ها مشخصه

  :شوند می تقسیم زیر کلی هاي دسته به مشتریان بندي بخش
  مقدارCLV: در  اسـتفاده  مـورد  متغیرهاي ترین مهم از مشتري عمر دوره ارزش

 است؛ بندي مشتریان بخش

 در توانـد  مـی  که هستند متغیرهایی از افراد شخصی اطلاعات :فردي اطلاعات 

 تحصـیلات،  درآمـد،  جنسـیت،  سن، شامل متغیرها این. مؤثر باشد بندي بخش

 تأهل است؛ وضعیتو  مذهب

 است؛ جمعیت و کدپستی منطقه، شهر، شامل :جغرافیایی اطلاعات 

 ست؛ها ارزش و ها عادت شخصیت، زندگی، نوع شامل :روانشناختی اطلاعات 

 آمادگی میزانو  برند به وفاداري محصول، استفاده نرخ شامل :رفتاري اطلاعات 

 است؛ خرید براي

 و شده انجام خریدهاي بسامد خرید، کل مقدار شامل :تجاري گذشته اطلاعات 
  .)1389علیزاده، ( است هاي مشتري خواسته
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ارائـه   CLVبندي مشـتریان بـر پایـه     مفهومی براي بخش یمدل 1کیم و همکارانش
  ).1شکل (کردند 

  CLVبندي بر پایه  ارچوب بخشهچ .1شکل 

 هاي قدم شامل اول فاز. است تشخیص قابل کلی فاز 3شده،  ارائه ارچوبهچ این در  

 ياجزا محاسبه شامل دوم فاز. است CLV محاسبه  براي داده سازي جهت آماده لازم
CLV محاسبه خود  آن از پس وCLVمتغیر این کمک به مشتریان بندي بخش ، سپس 

 اتخـاذ  و بخـش  هـر  مشـتریان  تحلیـل  شـامل  نیـز  سـوم  فاز. ستها بخش تحلیل و

 .است مناسب هاي استراتژي و تصمیمات

  روش پژوهش. 3
 پـژوهش هـاي یـک    مشخصـه زیـرا  کاربردي است، - اي حاضر از نظر هدف، توسعه پژوهش
هـا،   روشند از کسب شناخت بیشتر، بسط یک ایده، اسـتفاده ترکیبـی از   ا اي که عبارت توسعه
بـه دنبـال امکـان کـاربرد      پژوهش این. دار بودن در مورد موضوع پژوهش صادق است مدت

                                                                                                          
1. Kim et al., 2006 

   ← بندي مشتریان بخش ← ها تحلیل بخش
  محاسبه ارزش مشتري

 ارزش فعلی 

 ارزش آتی 

 وفاداري فعلی  

تحلیل  ←ها  آوري داده جمع ←ها  سازي داده یکپارچه
  محیطی

 اطلاعات داخلی   اطلاعات خارجی  
 پروفایل مشتریان   هاي جذب مشتریان داده  
 هاي رفتاري داده   هاي همکاري داده  
 هاي نظرسنجی داده    

  استراتژي بازاریابی  ←تحلیل مشتري 
 هاي هر بخش ویژگی 

 هاي هر مشتري ویژگی  

  دومفاز   فاز اول

  سومفاز 



   116شماره مسلسل / 1393زمستان / 4شماره / نهم و   سال بیست/ پژوهشنامۀ بیمه/   122 

وتحلیـل مناسـب    لگوهاي موجود جهت ارائـه مـدل مـوردنظر بـراي تجزیـه     اصول علمی و ا
و مجموعه دانش موجود در ایـن حـوزه را    استارزش دوره عمر نمایندگان در شرکت بیمه 

کاربردي است به این دلیل که ابـزار پیشـنهادي بـه     ،این پژوهشدیگر  ازسوي. دهد توسعه می
و بـه صـورت عملـی بـه     . گیـرد  صورت اجرایی در یـک سـازمان مـورد اسـتفاده قـرار مـی      

  .پردازد تحلیل ارزش دوره عمر نمایندگان شرکت بیمه مورد نظر می و تجزیه
-صیفی، این پژوهش جزء دسته تو)پژوهشطرح (ها  بر حسب نحوه گردآوري داده

ارائـه مـدل مـورد نظـر بـراي      زیرا جهت به کـارگیري و   ؛شود تحلیلی محسوب می
هـاي کمـی بـه     روش بـا تحلیل ارزش دوره عمر نمایندگان لازم اسـت کـه    و تجزیه

شـده از بیمـه اقـدام گـردد و سـپس       هاي اسـتخراج  تنظیم و تلخیص داده بررسی و
 .صورت گیردن بندي مشتریان با توجه به ارزش هر دسته از آنا بخش

طریـق مطالعـه، بررسـی و    این پژوهش داراي رویکرد تطبیقی است زیرا در ابتدا از 
شـده، اجـزاي    هـاي ارائـه   ارچوبه ـها و چ نین با کنکاش پیرامون مدلمقایسه، همچ

ندگان حاصل گردید و سپس بـه  دهنده مدل محاسباتی ارزش دوره عمر نمای تشکیل
شرکت بیمه مورد هایی که از طریق  وتحلیل ارزش نمایندگان، با توجه به داده تجزیه

 .شود دست آمده، پرداخته می هب بررسی

تحلیـل   و کارگیري مـدل پیشـنهادي بـراي تجزیـه     هجامعه آماري این تحقیق جهت ب
  .است شرکت بیمه یک ارزش دوره عمر نمایندگان، شامل نمایندگان

 ها تهارائه مدل و تحلیل یاف. 4
هـاي   نماینـدگی و مورد بررسی شرکت بیمه از شرایط  در این بخش ابتدا مختصري

هـا بـا درنظرگـرفتن     و سپس بـراي بـرآورد ارزش نماینـدگی   شود  شرح داده میآن 
  .گیرد بندي صورت می ریسک مدل مورد نظر ارائه و براساس آن بخش

کنـد و   هاي بیمه زندگی و غیرزندگی فعالیت می در کلیه رشته شرکت بیمه موردنظر
، حادثه، عمر(اشخاص  ، هاي اتومبیل هاي تجاري و خانواده شامل بیمه با عرضه بیمه
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هـاي   سـهم بیمـه  % 50لیت بـیش از  سوزي، باربري، مهندسی و مسـئو  آتش ،)درمان
   .اختیاردارد بازرگانی کشور را در

باشـند کـه بـا در     می مورد بررسیهاي شرکت بیمه   نمایندگی پژوهش، این مشتریان
نماینـدگی   2114سال براي بررسی ارزش دوره عمر نمایندگان، تعداد  4نظر گرفتن 

  .مورد بررسی قرار گرفتند

  ارائه مدل مورد نظر. 1-4
هـا تأثیرگـذار اسـت، بـه بررسـی       براي شناسایی عواملی که روي ریسک نمایندگی

 Dhar and(رداخته شد و تعدادي از این عوامل اسـتخراج گردیـد   ادبیات موضوع پ

Glazer, 2003, Ryals and Knox, 2007( . سپس با استفاده از نظر کارشناسان امور
ل آمده بهبود داده شد و تعداد محدودي از این عوام ـ دست هلیست ب  نمایندگان بیمه،

 .باشد دهنده این عوامل می نشان 4جدول . رسی نهایی انتخاب گردیدندبراي بر
فاکتورهاي نهایی ریسک .4جدول   

  تعریف فاکتور ریسک  فاکتور ریسک  ردیف

1  
نسبت درآمد حاصل از فروش 

هاي غیر ثالث به کل فروش  نامه بیمه
  نماینده

با توجه به نظر کارشناسان بیمه، این نسبت هرچه 
هاي ثالث ذاتاً  نامه تر باشد بهتر است زیرا بیمه بزرگ

  .ماهیت ضررده بودن را دارند

2  
نسبت درآمد حاصل از فروش 

فروش هاي عمر انفرادي به کل  نامه بیمه
  بیمه غیر ثالث حق

با توجه به نظر کارشناسان بیمه، این نسبت هرچه 
هاي عمر ذاتاً  نامه تر باشد بهتر است زیرا بیمه بزرگ

  .سود ده بودن را دارند ماهیت

  تحصیلات مسئول نمایندگی  3
هر چه سطح تحصیلات فرد نماینده بالاتر باشد، 

  .ریسک نمایندگی کمتر است
  هاي فعالیت نمایندگی با شرکت بیمه تعداد سال  سابقه نمایندگی  4

5  
شده  اي ارائه هاي بیمه تعداد کد رشته

  توسط نمایندگی
باشد، ریسک نمایندگی هر چه این تعداد بیشتر 

  تر است پایین

  موقعیت جغرافیایی نمایندگی  6
منطقه  4کل کشور ایران را به  ،کارشناسان بیمه

اند که طبق نظرات آنها، ریسک هر  بندي نموده تقسیم
  منطقه با مناطق دیگر متمایز است
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در ادامه با استفاده از نظر کارشناسان و مستندات موجـود در شـرکت بیمـه، میـزان     
  ).5جدول (تأثیرگذاري و همچنین مقدار احتمال هریک از عوامل محاسبه گردید 

  میزان تأثیرگذاري و مقادیر احتمال هر فاکتور .5جدول 

  فاکتور
 میزان 

  تأثیرگذاري
  میزان احتمال

 تعداد کد 

  رشته بیمه
3  

  4/0:  4تا  1از 

  6/0: 7تا  4از 

  8/0:  10تا  7از 

  9/0: 10بیشتر از  

 سابقه فعالیت

  )سال( 
2  

  4/0:  10تا  2از 

  6/0: 20تا  10از 

  8/0: 30تا  20از 

  9/0:  30بیشتر از  

نسبت غیر 
  ثالث به کل

3  

  4/0: 3/0تا  0از 

  6/0: 6/0تا  3/0از 

  8/0: 9/0 تا 6/0از 

  9/0: 9/0بیشتر از  

 نسبت عمر به

  غیر ثالث 
3  

  4/0: 01/0کمتر از 

  6/0: 1/0تا  01/0از 

  8/0: 1تا  1/0از 

  9/0: 1بیشتر از  

 میزان 

  تحصیلات
2  

 4/0: دیپلم و زیر دیپلم 

 6/0: فوق دیپلم 

 8/0: لیسانس 

 9/0: فوق لیسانس و دکترا  

 منطقه 

  جغرافیایی
1  

  4/0: 4ناحیه 

  6/0: 3ناحیه 

  8/0: 2ناحیه 

  9/0: 1ناحیه  
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ایـن  . باشـد  براي محاسبه ارزش فعلی نمایندگان نیازمند تعیین پارامترهاي اولیه مـی 
  .شود پارامترها و نحوه محاسبه آنها در ادامه توضیح داده می

 درآمدهاي حاصل از هر نمایندگی -

آمده از هر نمایندگی تاکنون  دست یکی از پارامترهاي ارزش دوره عمر، درآمدهاي به
این درآمـدها بـا   . سال اخیر مبناي کار قرار گرفته است 4که در این پژوهش،  است

  .اند توجه به جداول فروش و خسارت نمایندگی محاسبه شده
 هاي هر نمایندگی هزینه -

ایـن  . شـود  هاي متفاوتی در قبال نماینـدگان خـود متحمـل مـی     هزینه ،شرکت بیمه
ها را  توان این هزینه  طورمثال می به ؛گیرد هاي متفاوتی قرار می بندي ها در دسته هزینه

هاي مستقیم شـامل   هزینه. هاي مستقیم و غیر مستقیم تقسیم نمود در دو دسته هزینه
هاي آموزشی براي نمایندگان، هزینـه ارائـه    هایی همچون هزینه برگزاري دوره هزینه

 ـ  هزینه. استهاي دیگر  خدمات به نمایندگان و بسیاري از هزینه ر مسـتقیم  هـاي غی
افـزار،   افـزار و نـرم   هاي جدید، هزینه سـخت  شامل هزینه تبلیغات، کسب نمایندگی

هـا،   با کسـر هزینـه  . استهاي مشابه  هاي اداري و پرسنلی و بسیاري از هزینه هزینه
  .خواهدآمد دست هها ب سود حاصل از نمایندگی

 فاکتورهاي ریسک  -

توضـیح  و توضیحات مربوط بـه آن  این عوامل  ،عوامل زیادي بر سودآوري مؤثرند
  .داده شده است

 نرخ تنزیل -

مقداري است که سـود حاصـل از نماینـدگان را بـه ارزش کنـونی       ،منظور از نرخ تنزیل
به همین منظـور نـرخ   . استاین مقدار معمولاً با مقدار نرخ تورم متناسب . کند تبدیل می
  .)6جدول (استخراج گردید  1هاي مورد بررسی، از وب سایت بانک مرکزي تورم سال

   
                                                                                                          
1. <http://www.cbi.ir> 
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  مقدیر نرخ تورم .6جدول 
  نرخ تورم  سال
1387  4/25%  
1388  8/10%  
1389  4/12%  
1390  5/21%  

  :گردد محاسبه می 1به صورت رابطه  با توجه به این عوامل، ارزش فعلی نمایندگان
)1(  ∑ ∑ ×

∑ × CF ×		∏ (1 + d )		  
   :که در آن

 t : ؛زمانی مورد نظردوره  
 w : وزن فاکتورi؛ام  
 :f  میزان فاکتورi؛ام  
 :CF ؛میزان درآمد شرکت بیمه از نماینده  
 d :نرخ تنزیل.  

  .دهد هیستوگرام ارزش نمایندگان را نشان می 2 نمودار
 ها هیستوگرام ارزش نمایندگی .2 نمودار

  
-1E+11 1E+11 3E+11 5E+11

ارزش نمایندگان
0/04

0/035
0/03

0/025
0/02

0/015
0/01

0/005
0/0

0/005-
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نمودار چوله به راست است و بـدین معناسـت    ،مشخص است 2نمودار همانطور که از 
  . ولی فراوانی کمی دارند ،که نمایندگان با مقدار ارزشی بالا تنوع عددي زیاد

  ها بندي نمایندگی خوشه. 5
بنـدي بـر اسـاس اطلاعـات       بندي نمایندگان در ایـن پـژوهش، بخـش    مبناي بخش

نمایندگان که بـراي ایـن   هاي  مشخصه. استدموگرافیک و اجزاي ارزش نمایندگان 
  :ند ازا رود عبارت کارمی منظور به

 ؛جنسیت 

 ؛سابقه 

 ؛مقطع تحصیلات 

 ؛ناحیه 

 ؛تجمیع نسبت درآمد عمر به غیر ثالث 

 ؛تجمیع نسبت درآمد غیر ثالث به کل 

  سال اخیر 4میانگین تعداد کد رشته در.  
بنـدي   براي خوشه با توجه به نظر کارشناسان و همچنین معیار ارزیابی، تعداد سه خوشه

بیشـترین  . اسـت  7هـا طبـق جـدول     ها در خوشه توزیع داده. شد نمایندگان درنظرگرفته
  .شود تعداد در خوشه اول و کمترین مشاهدات در خوشه سوم دیده می

  ها ها در خوشه توزیع داده .7 جدول
  درصد  تعداد نمونه  شماره خوشه

1  1263  60%  
2  743  35%  
3  108  5%  

  %100  2114  مجموع

اي از  آوردن نتایج، لازم است مشخص شود که هر خوشه نمایانگر چـه دسـته   دست هپس از ب
بـراي ایـن کـار لازم اسـت مقـدار متوسـط معیارهـا و        . اسـت مشتریان و با چه مشخصـاتی  

  .آورده شده است 8این مقادیر در جدول . انحراف معیار در هر خوشه محاسبه شود



   116شماره مسلسل / 1393زمستان / 4شماره / نهم و   سال بیست/ پژوهشنامۀ بیمه/   128 

  ف معیار فاکتورها در هر خوشهمقدار متوسط و انحرا .8جدول 
  معیار  خوشه

  
  تعداد

  کد رشته بیمه
  تجمیع نسبت

  درآمد عمر به غیرثالث
  تجمیع نسبت

  درآمد غیرثالث به کل
  سابقه

1  
  3/8  6/0  093569786/0  4/8  میانگین

  1/2  1/0  3/0  3/1  انحراف معیار

2  
  15  6/0  163209748/0  9/7  میانگین

  5/2  1/0  8/0  6/1  انحراف معیار

3  
  5/28  6/0  073250820/0  8  میانگین

  8/5  1/0  1/0  4/1  انحراف معیار

مقدار متوسـط نمایـانگر    ،اي یعنی جنسیت، تحصیلات و ناحیه براي معیارهاي دسته
بنابراین این معیارها بر اساس درصد فراوانی، به تفکیک در جدول  ،باشد خوبی نمی

  .آورده شده است 9
  اي در هر خوشه درصد فراوانی معیارهاي دسته .9جدول 

 مقطع تحصیلات  ناحیه جغرافیایی  جنسیت  خوشه

ناحیه   زن  مرد  
  یک

ناحیه 
  دو

ناحیه 
  سه

ناحیه 
  چهار

زیر 
 دیپلم

فوق   دیپلم
  دیپلم

فوق   لیسانس
  لیسانس

  دکترا

1  59%  41%  46%  24%  14%  16%  4/0%  30%  7%  59%  2/3%  4/0%  

2  81%  19%  39%  30%  18%  13%  2%  49%  6%  39%  3%  4/0%  

3  98%  2%  15%  33%  37%  15%  15%  60%  6%  17%  2%  0%  

  ها تحلیل داده. 6
، مشـخص گردیـد کـه خوشـه اول بـا      پـژوهش آمده در ایـن   دست هاز بین سه خوشه ب

تعداد مـردان  . گیرد میبراز کل نمایندگان را در% 60این خوشه . استترین خوشه  ارزش
در این خوشه اندکی بیشتر از زنان است، درصد بسـیاري از نماینـدگان در ایـن خوشـه     
داراي تحصیلات لیسانس و بالاتر هستند که بیانگر شرایط بالاي تحصـیلی ایـن خوشـه    

% 80با توجه به نمودار هیستوگرام سـابقه در ایـن خوشـه، مشـخص گردیـد کـه       . است
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تـرین نماینـدگان را    نـد کـه جـوان   سـال سـابقه دار   9تا  2خوشه بین نمایندگان در این 
نمایندگان در ناحیه یـک،  % 46از نظر ناحیه جغرافیایی مشخص گردید که . گیرد برمیدر
از نظـر تعـداد   . اند در ناحیه چهار واقع شده% 16در ناحیه سه و % 14در ناحیه دو، % 24

کـد رشـته بیمـه فعالیـت      11تا  6وي نمایندگان ر% 97کد رشته نیز مشخص گردید که 
از % 50در ارتباط با نسبت درآمد غیر ثالث به کل در این خوشه مشخص شد کـه   .دارند

دارنـد کـه    9/0تـا   75/0آنها نسبتی بین % 10دارند و تنها  6/0نمایندگان، نسبتی کمتر از 
و در آخر نیز نسبت درآمـد عمـر    استبیانگر عملکرد متوسط نمایندگان در این خوشه 
 04/0نماینـدگان نسـبتی کمتـر از    % 55به غیر ثالث در این خوشه به صورتی است کـه  

در ارتبـاط بـا تغییـرات ارزش دوره    . دارند 5/1تا  2/0از آنها نسبتی بین % 7دارند و تنها 
و  28،874،941بـین   CLVنماینـدگان  % 50عمر در ایـن خوشـه بایـد اشـاره کـرد کـه       

ــد و  6،795،137،213 ــا % 1دارن ــالاي  CLVآنه ــانگر  42،318،014،653ب ــه بی ــد ک دارن
شـده،   با توجه به توضیحات ارائه. استآفرینی تقریباً بالاي این دسته از نمایندگان  ارزش

توان نتیجه گرفت که این گروه از نمایندگان، نماینـدگان بـالقوه شـرکت بیمـه بـراي       می
. باشند و براي شرکت از اهمیـت بـالایی برخوردارنـد    می ارزش دوره عمر بالا در آینده

بالاتر از دو خوشـه دیگـر اسـت و بـه راحتـی بـه سـمت         ،خطر رویگردانی این خوشه
هـا،   باید توجه داشت که برعکس بسیاري از سازمان. شوند هاي رقیب متمایل می شرکت

و  استیت بسزایی براي بیمه تک تک نمایندگان و نه تنها نمایندگان سودآور داراي اهم
  .براي برخورد با همه نمایندگان استراتژي حفظ، اجرا شود باید

تعـداد مـردان بسـیار    . از نمایندگان را به خود اختصاص داده است% 35خوشه دوم 
تـر از   بیشتر از زنان است و از نظر تحصیلات اکثر نمایندگان در این خوشـه پـایین  

هیستوگرام سابقه در این خوشه، مشـخص  با توجه به نمودار . مقطع لیسانس هستند
دهنـده   سال سـابقه دارنـد و ایـن امـر نشـان      18تا  12نمایندگان از % 86گردید که 
% 39از نظر ناحیه جغرافیایی مشـخص گردیـد کـه    . باشد هاي با تجربه می نمایندگی

در ناحیه چهار % 13در ناحیه سه و % 18در ناحیه دو، % 30نمایندگان در ناحیه یک، 
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تـا   6نماینـدگان روي  % 95از نظر تعداد کد رشته نیز مشخص شد که . اند قع شدهوا
در ارتباط با نسبت درآمد غیر ثالث به کـل در ایـن   . کد رشته بیمه فعالیت دارند 11

آنهـا  % 8دارنـد و تنهـا    57/0نمایندگان نسبتی کمتر از % 50خوشه مشخص شد که 
ملکرد متوسط نمایندگان و همچنین کمتر که بیانگر ع دارند 9/0تا  75/0نسبتی بین 

و در آخر نیز نسبت درآمد عمر به غیر ثالث در این خوشـه بـه    استاز خوشه اول 
آنها نسـبتی  % 11دارند و تنها  04/0نمایندگان نسبتی کمتر از % 56صورتی است که 

دارند که عملکرد بهتر نمایندگان را نسـبت بـه خوشـه اول نشـان      7/3تا  2/0بالاي 
در ارتباط با تغییرات ارزش دوره عمر در این خوشه بایـد اشـاره کـرد کـه     . دهد می
آنهـا  % 3/0دارند و تنها  6،977،868،515و  10،875،619بین  CLVنمایندگان % 50

CLV  بـا توجـه بـه    . دارند که از خوشـه اول کمتـر اسـت    42،318،014،653بالاي
وشـه از نماینـدگانی کـه داراي    توان نتیجه گرفت که این خ شده، می توضیحات ارائه

توان به عنوان نمایندگان وفادار از آنهـا   تشکیل شده است و می ،تجربه کافی هستند
زیـرا   ؛ها بسیار مهم اسـت  گونه نمایندگی تلاش شرکت بیمه براي حفظ این. نام برد
همچنین تبلیغـات  . ها براي سازمان هزینه بالایی دارد گونه نمایندگی دادن این ازدست

 بایدبنابراین  استهان به دهان این دسته از نمایندگان براي شرکت بسیار ارزشمند د
شرکت هرچه بیشتر در جهت پویا نگه داشتن ارتباط خود و کسـب رضـایت آنهـا    

  .بکوشد
تـوان   از کل نمایندگان را به خود اختصاص داده اسـت، مـی  % 5در خوشه سوم که تنها 

گفت که تقریباً از نمایندگان مردان تشکیل شده است که اکثـراً داراي تحصـیلات دیـپلم    
% 90با توجه به نمودار هیستوگرام سابقه در این خوشـه، مشـخص گردیـد کـه     . هستند

هـاي بسـیار بـا تجربـه      ند که نشان دهنـده نماینـدگی  سال سابقه دار 37تا  22نمایندگان 
% 33نمایندگان در ناحیـه یـک،   % 15از نظر ناحیه جغرافیایی نیز مشخص شد که . است

انـد کـه بـرخلاف دو     در ناحیه چهار واقـع شـده  % 15در ناحیه سه و % 37در ناحیه دو، 
اد کـد رشـته نیـز    از نظر تعد. استخوشه قبل تمرکز اکثر نمایندگان در مناطق دو و سه 
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در ارتبـاط  . کنند کد رشته بیمه فعالیت می 11تا  6نمایندگان روي % 96توان گفت که  می
نماینـدگان نسـبتی   % 50با نسبت درآمد غیر ثالث به کل در این خوشه مشخص شد کـه  

توان نتیجه گرفـت   دارند و می 9/0تا  75/0آنها نسبتی بین % 15دارند و تنها  6/0کمتر از 
در آخـر نیـز نسـبت    . کرد نمایندگان در این زمینه بهتر از دو خوشه دیگر اسـت که عمل

نمایندگان نسـبتی کمتـر   % 59درآمد عمر به غیر ثالث در این خوشه به صورتی است که 
دارنـد کـه بسـیار کمتـر از دو      8/0تـا   2/0آنها نسبتی بـالاي  % 5/5دارند و تنها  04/0از 

ات ارزش دوره عمر در این خوشه باید اشـاره کـرد   در ارتباط با تغییر. خوشه قبل است
آنهـا  % 9/0دارنـد و تنهـا    7،871،385،478و  82،931،078بین  CLVنمایندگان % 50که 

CLV  آفرینی بیشـتري   ارزش ،دارند که در مقایسه با خوشه قبل 42،318،014،653بالاي
ه ایـن خوشـه از   توان نتیجه گرفـت ک ـ  شده، می با توجه به توضیحات ارائه. ه استداشت

تشکیل شده اسـت و نماینـدگان بسـیار     ،نمایندگانی که داراي تجربه بسیار بالایی هستند
شوند که از تجارب و نظرات آنها باید براي بهبـود   وفادار براي شرکت بیمه محسوب می

  .شرایط استفاده نمود

 گیري بندي و نتیجه جمع. 7
ورد ارزش دوره عمـر نماینـدگان   تلاش شد تا جایگاه و اهمیت برآ پژوهشدر این 

بـه  . توسط ارائه مدلی با رویکرد ریسک براي محاسبه آن، مورد بررسی قـرار گیـرد  
ها پرداختـه   همین منظور به شناسایی عوامل تأثیرگذار بر ارزش دوره عمر نمایندگی

هـا، لیسـتی از فاکتورهـاي     شد و در ادامه با توجه به نظر کارشناسان امور نمایندگی
سپس با توجه به مدل و بـا  . گردآوري و میزان تأثیرگذاري آن برآورد گردیدریسک 

در . شده، ارزش دوره عمر نمایندگان محاسبه گردیـد  آوري هاي جمع استفاده از داده
بندي نماینـدگان از اطلاعـات دموگرافیـک و همچنـین فاکتورهـاي       ارتباط با بخش

اساس نمایندگان به سـه دسـته    ایندل مورد نظر استفاده گردید که بردهنده م تشکیل
 نتـایج . هاي مناسب پیشـنهاد شـد   اتژيهاي هر دسته استر تقسیم و بر اساس ویژگی

هـاي   دارد و دسـته بـر ترین نمایندگان را در حاکی از آن است که دسته اول با ارزش
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تـرین وظیفـه شـرکت بیمـه      که حفظ آنها مهم هستنددوم و سوم نمایندگان باتجربه 
  .استمورد بررسی 

 بندي نمایندگان هاي کاربردي در مورد بخش توصیه. 1-7

خوشه اول، که بیشترین ارزش را براي بیمه دارند، بایـد بیشـترین مراقبـت از آنهـا     
ترین نمایندگان در بیمه را  این دسته فعال. آید و در حفظ وفاداري آنها کوشید عمل به

و وفاداري نمایندگان و استفاده  هاي رضایت دهند که باید با اجراي برنامه تشکیل می
این دسـته از نماینـدگان   . هاي کاربردي به ارتقاي ارزش آنها کمک نمود از پژوهش

ریـزي جهـت    بنـابراین برنامـه   ،برنـد  در مرحله بلوغ چرخه حیات خود به سـر مـی  
تواند میزان سودآوري را براي شـرکت بیمـه افـزایش     طولانی نمودن این مرحله می

  . دهد
  :نماییم یر را به عنوان پیشنهاد در رابطه با این دسته از نمایندگان ارائه میموارد ز

 ؛هاي حفظ، رضایت و وفاداري نمایندگان اجراي برنامه 

 ؛1ها و نیازهاي آنان سازي نمودن خدمات متناسب با خواسته شخصی 

 انـدازي یـک    توان آن را بـه راحتـی بـا راه    میکه ؛ اندازي باشگاه نمایندگان راه
در این باشگاه، با توجـه  . سایت مناسب و با مدیریت خود بیمه اجرا نمود وب

هـاي جدیـدي    توان بـه دیـدگاه   به امکان ارتباط حجم بالایی از نمایندگان، می
هـا و نیازهـاي واقعـی     جهت ارائه خدمات و ارتقاي کیفیـت و درك خواسـته  

شده بـه   ارائهتر از نوع خدمات  همچنین ارزیابی واقعی. نمایندگان دست یافت
  . شود نمایندگان در این فضا و به صورت غیر رسمی ممکن می

هاي این دو دسته از نمایندگان که در قسمت  با توجه به ویژگی ؛خوشه دوم و سوم
بریم که این دسته از نمایندگان در مرحله خـروج از بلـوغ    قبل مطرح گردید، پی می

بنابراین لازم است . اند یمه قرار گرفتهیا مرحله افول از چرخه عمر ارتباطی خود با ب

                                                                                                          
1. Customization and Customerization 
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در ادامه به چند نمونه اشاره . هایی را به فراخور این دوره طراحی و اجرا نمود برنامه
  .کنیم می
         در ارائه تبلیغات بر نقاط برتري و متمـایز بیمـه مـورد نظـر نسـبت بـه سـایر

  هاي دیگر باید تأکید بیشتري گردد؛ بیمه
 ؛ها نمایندگان این دستهها براي  ارائه مشوق 

 هاي آموزشـی جهـت آشناسـازي نماینـدگان بـا رشـته        ها و دوره برگزاري کلاس
 .اي هاي جدید به منظور ترغیب مشتریان براي استفاده از خدمات جدید بیمه بیمه

  ها موانع و محدودیت. 2-7
، ادبیات موضـوع بسـیار محـدود در خصـوص     پژوهشهاي این  ترین چالش از مهم
ه منجـر بـه ارائـه    دوره عمر مشتریان با درنظرگرفتن ریسک آنها بوده است کارزش 

بـا مشـکلاتی نظیـر     پـژوهش همچنـین ایـن   . زمینه شده است اینمدل پیشنهادي در
هاي جامع در ارتباط بـا نماینـدگان    اي محدود و عدم دسترسی به داده فیلدهاي داده

در ایـن   هاي بسـیار محـدود   استفاده از داده موجباین مشکلات . مواجه بوده است
  .است پژوهش شده

  آتی هاي پژوهشزمینه . 3-7
تـرین   یعنـی بـزرگ  . صورت گرفته در سطح صنعت مورد نظـر انجـام شـود    پژوهش - 

تـوان عوامـل    ترتیب می این به. زمان بررسی شوند اي کشور به طور هم هاي بیمه شرکت
  .تر بررسی نمود ریسک تأثیرگذار بر ارزش دوره عمر نمایندگان را صحیح

هـاي   در پژوهش. است نشده ها وزنی درنظرگرفته در این پژوهش براي تمامی کد رشته - 
 .شود هگرفت، وزن متناسب با هریک درنظرآتی با استفاده از نظر کارشناسان

 . آنها وتحلیل چرخه عمر نمایندگان با توجه به ارزش دوره عمر تجزیه -
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