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Abstract 
Objective: Today in the Insurance industry, playing the role customer of follow the 

service providers has become the guiding providers. Therefore, due to the difference 

in profitability, volume and type of purchase, loyalty, risks, behavioral and 

demographic dimensions we seek to create significant demarcations between them 

with using the customer segmentation approach that by recognizing the 

characteristics of each of these different groups increase the competitive power and 

success of activists in this field be provided. 

Method: Customer Segmentation Using a two-step cluster analysis with scalable 

cluster analysis algorithm with respect to the feasibility of this technique in the 

analysis of continuous and categorical variables was performed. Dominant patterns 

in customer grouping were identified. Then using discriminate analysis, clustering 

validity was examined. 

Findings: According to the defined indicators, customers were divided into six 

clusters.  Variables discounts offered, profit, claims ratio, volume and number of 

insurances purchased the highest role in the separation of the clusters. Also, in terms 

of profitability, all clusters are different from each other. In terms of absorption 

method debtor cluster with Passers and favourite cluster with credit worthy are 

different. 

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 company's profit or loss, predict and draw 

the behavior pattern of potential and future customers with similar characteristics. 

Determine the target market and appropriate marketing strategy to increase their 

competitiveness compared to other competitors.   

Keywords: Customer Segmentation, Insurance Industry, Two-Step Cluster 

Analysis. 
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بندي خوشه مشتريان صنعت بيمه با استفاده از الگوريتم بنديبخش

شرکت بيمه(يک )نمونه موردي  پذير اي مقياسدو مرحله  
 2داود فاضل ترشيزي   1عليرضا پويا

 01/08/1399تاريخ پذيرش:   03/09/1397تاريخ دريافت: 

 چکيده
 دهندگان خدمت هدایتگر به خدمت كنندگانارائه رویامروزه در صنعت بیمه، ایفای نقش مشتری از دنبالههدف: 

یسك، بعُد رفتاری و جمعیت ر وفاداری، خرید، نوع سودآوری، در تفاوت به باتوجه بنابراین است گشته بدل
 باشیم مي مشتریان بندیبخش رویکرد از استفاده با ها آن بین ای شناختي مشتریان در پي ایجاد مرزبندی قابل توجه

 حوزه این فعالان موفقیت و رقابتي قدرت افزایش مختلف، هایگروه این از هریك های ویژگي شناخت با تا
 .گردد فراهم
 دو بندیخوشه روش از استفاده با بیمه شركتیك  مشتریان بندیهش بخشپژو این در :شناسيروش
 متغیرهای همزمان تحلیل در روش این قابلیت به باتوجه پذیرمقیاس كلاستر تحلیل الگوریتم با ایمرحله
ي  تشخیص تحلیل از سپس و شناسایي مشتریان بندیگروه در حاكم الگوهای. گردید انجام ای،طبقه و پیوسته

 . شد استفاده بندی خوشه ياعتبارسنج یبرا
های مورد  بندی شدند. از بین شاخص شده  مشتریان در شش خوشه دسته های تعیین باتوجه به تأثیر شاخص :ها يافته

نامه خریداری شده به ترتیب  شده، سودآوری، ضریب خسارت، حجم و تعداد بیمه بررسي متغیرهای میزان تخفیف ارائه
 متفاوت دیگرکی با هامتغیر سودآوری تمامي خوشه نظرها از هم داشتند. از  بیشترین نقش را در جداسازی خوشه

 . است متفاوت هاحسابخوش هایخوشه با هانورچشمي و رهگذران با هابدحساب خوشه جذب شیوه نظر از. باشند مي
 این پیشنهادی معیارهای براساس مشتریان بندیبخش تکنیك از گیریبهره با توانندمي بیمه هایشركت :گيرينتيجه
 ترسیم و بینيپیش شركت، زیان یا سود در هاگروه از هریك جایگاه شناسایي ها، آن هایویژگي شناسایي و مقاله

همچنین تعیین بازار هدف و استراتژی بازاریابي مناسب  به،مشا هایویژگي با آتي و بالقوه مشتریان رفتاری الگوی
 توان رقابتي خود را نسبت به سایر رقبا افزایش دهند.

 .پذیر ای مقیاسبندی دو مرحله ، مشتری، صنعت بیمه، خوشهبندیبخش :ها کليد واژه

 .G22, C38, G2يندي موضوعي: طبقه

                                                                                                                   
  ،ل()نويسنده مسئواستاد، گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسي مشهد، مشهد، ایران . 1
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 مقدمه 
یا خدمت براساس میزان برآورده ساختن نیازها و انتظارات امروزه كیفیت یك محصول 

شود. بنابراین جهت بهبود كیفیت خدمات و محصولات و افزایش مشتری تعریف مي

قدرت رقابتي باید نیازهای كلیدی و موثر در افزایش رضایت مشتریان را شناسائي نمود 

خدمت لحاظ نمود.  ها را در محصول یا آن، میزان اهمیتاولویت و  و با توجه به

ه است كه در بازاریابي خدمات، لزومي دهای مختلف در حوزه بازاریابي نشان داپژوهش

ها، باشد. براساس این تحلیلرساني به تمامي مشتریان به طور یکسان نميدر خدمت

ها بندی مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتری عامل بسیار مهمي برای بقای بنگاهگروه

در واقع، مدیریت ارتباط با مشتری ساختاری  (.2012، 1)وی و همکاران شودتلقي مي

است كه ارزش مشتری را آشکار ساخته، ارتقاء داده و همچنین ابزاری توانمند برای 

 (.2003، 2)باس و ساگوماران دهد ها قرار ميحفظ مشتریان ارزشمند، در اختیار سازمان

هایي از محصولات و و تنوع گزینه هاكارو لذا باتوجه به فشردگي رقابت در كسب

خدمات پیشِ روی مشتریان، شناخت صحیح رفتار، تحلیل رفتار و انتخاب شیوه مناسب 

كه  (1999، 3)برسون بازاریابي، مهمترین بُعد از ابعاد مدیریت ارتباط با مشتری است

هایي با روهشان را به گ مشتریانتوانند ميبندی ها با استفاده از رویکرد بخششركت

رغم كه مشتریان درون هر خوشه علي طوریكنند بهنیازها و خصوصیات مشابه تقسیم 

بیشترین مشابهت را از نظر متغیرهای لحاظ شده  ،پویایي موجود در روابط بین متغیرها

براساس این ها رخ دهد تا بندی داشته باشند و بیشترین تمایز نیز بین خوشهدر بخش

های بازاریابي مناسب به منظور حفظ و جذب هر  به تدوین استراتژی اقدام هاویژگي

ی بازارها درک ویي شناسا ،يابیبازار و فروش بخشی رازیرا ب گروه از مشتریان نمایند.

 (.2019، 4)لیدر و همکاران استي اساس چالشترین  مهم، شركا و انیمشتر د،یجد

                                                                                                                   
1. Wei et al 

2. Bose and Sugumaran 

3. Berson 

4. Lieder et al. 
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مشتریان در صنایعي مانند صنعت بیمه بندی در این راستا استفاده از رویکرد بخش

های با توجه به حجم انبوهي از مشتریان به منظور تقسیم مشتریان ناهمگون به گروه

همگون با رفتارهای خرید مشابه، به درک و شناخت بیشتر رفتار آنان كمك خواهد نمود 

ای مشتریان ههر بخش از گروه رایهای بازاریابي مناسب بساز انتخاب استراتژیو زمینه

و بقای بوده شده و در جلب رضایت و حفظ مشتریان فعلي، جذب مشتریان بالقوه موثر 

هدف این  بنابراینای را در فضای رقابتي كنوني درپي خواهد داشت. های بیمهشركت

هایي برای طراحي مدل مفهومي جدید شناخت مشتریان در مطالعه شناسایي حوزه پیکره

ای و نیز ها و ماهیت خدمات بیمهوضوعي كه باتوجه به ویژگيباشد. مصنعت بیمه مي

هایي كه پذیری بالای این صنعت ضرورت بررسي آن را بیشتر از سایر حوزهرقابت

 سازد. تاكنون مورد مطالعه قرار گرفته شده است، مشخص مي

تواند به عنوان یك قاعده اساسي در بندی مشتریان صنعت بیمه ميگروه بنابراین،

ای كه مشتریان به نسبت خرید گونه نحوه ارائه خدمات به مشتریان هدف مطرح شود به

های و سایر شاخصنوع خدمات دریافتي  ،شان در بلندمدت، وفاداریو میزان سودآوری

شان، ارزیابي  به منظور شناسایي میزان سودآوریهمواره مشتریان . زیرا موثر، متمایز شوند

ها براساس چرخه عمرشان  های بلندمدت بالقوه آني یا ارزشهای فعلشوند و ارزشمي

های مورد كه با توجه به شاخصموضوعي  (.2001، 1)چائودوری و شاینش گرددتعیین مي

گیری از شیوه سنجشي متناسب با آن ، مستلزم بهرهبیمهبندی مشتریان نیاز برای گروه

 باشد. متغیرها مي

 بندی مشتریانهای موثر بر خوشهشاخصتحقیقات  مروربا  لذا در این مقاله ابتدا

امکان تفکیك و ایجاد تمایز بندی گیری از تکنیك خوشهگردد و سپس با بهره احصاء مي

های شناسایي از خوشهاطلاعات ارزشمندی  های مشتریان فراهم وبین گروه ترمنطقي

تحقیقات كمتر مورد توجه گردد كه در سایر مشتریان در ابعاد كمي و كیفي ارائه مي شده

 قرار گرفته است.

                                                                                                                   
1. Chaudhuri and Shainesh 
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دوم و سوم مباني نظری موضوع و پیشینه  بخشساختار مقاله بدین شرح است كه 

شناسي تحقیق روش است. سپس در بخش روش مطالعاتي مرتبط با موضوع آورده شده

ها نتایج حاصل از است در بخش یافتهپذیر تشریح شده ای مقیاسدو مرحلهبندی خوشه

گیری است و در بخش پایاني بحث و نتیجهشده اجرای مدل در مورد مطالعه، آورده 

 است. ارائه شده

مباني نظري پژوهش .1  

 ها بندي آنشناسايي مشتريان و بخش .1-1

ها گشته و های بازاریابي شركتتحولات گوناگون در عرصه كسب و كار علت گسترش فعالیت

ای مثل های بازاریابي نوآورانهها مجبور به توسعه فعالیتار، شركتباتوجه به تشدید رقابت در باز

اند. باتوجه بندی جهت درک نیازهای مشتری، بهبود رضایت مشتری و حفظ مشتری، شدهبخش

های در دسترس از مشتریان برای تجزیه و تحلیل، صاحبان كسب و كار از به حجم زیاد داده

های خود، به دنبال بهبود تریان و تعیین اولویتهای مشطریـق تـجزیه و تحلیل داده

 (.2005، 1)لیو و شي باشندگیرهای بازاریابي و ایجاد كسب سود بیشتر جهت شركت مي تصمیم

های مختلف مشتریان توانند سود خود را با اذعان به این موضوع كه گروههای ميامروزه شركت

های بازاریابي متفاوت هستند، افزایش به استراتژیگویي  ها و پاسخها، علاقهدر رفتارها، خواسته

گویي به تغییرات تقاضا و نیاز مشتریان در طول زمان، شركت باید با  دهند. بنابراین برای پاسخ

، از نیازهای مشتریان انتعامل و یادگیری مستمر از مشتریان با استفاده از اطلاعات دریافتي از آن

ای با هر مشتری این تعامل در برگیرنده برخورد مشخص و ویژهها پاسخ دهد.  آگاه و به آنخود 

برای شركت در مقایسه با سایر ها  آن ي كههای بلندمدتاست كه بر اساس سودآوری و ارزش

 (.2001، 2)زتهامل و همکاران گیردصورت ميآورند، مشتریان به ارمغان مي

                                                                                                                   
1. Liu and Shih. 
2. Zeithaml et al. 
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درک و شناخت و نهایتاً  ای برای مدیریت مشتریان، ابتدا مستلزمتدوین هر برنامه

بندی بازار را به عنوان روندی جهت  تقسیم 1اسمیتآرهاست. وندل بندی آن گروه

های رود پاسخبالقوه( تعریف كرده است كه انتظار مي /شناسایي زیرگروه مشتریان )فعلي

متفاوتي را به متغیرهای بازاریابي )منافع، قیمت، ترفیع، توزیع، و غیره( بدهند. این 

 تعریف توسط رهبران معاصر تفکر بازاریابي مانند فیلیپ كاتلر نیز پذیرفته شده است

 (.1383كاتلر و آرمسترانگ، )

 بندي بازار و بازاريابي هدفبخشتفاوت  .2-1

بندی بازار شامل بخشبندی بازار ارتباط نزدیکي با بازاریابي هدف دارد. بخشاصطلاح 

های رود به شیوهمشتریان براساس پاسخي كه انتظار مي هایي ازتقسیم بازار به زیر گروه

ترین یند شناسایي جذاباكه بازاریابي هدف فر نمایند، درحاليگوناگون بازاریابي ارائه 

ها است. در این بین  های بازاریابي برای رسیدن به آنهای بازار و طراحي استراتژی بخش

 گردد: قوط سازماني در هنگام شروع ميگردند كه منجر به سي ميیها دچار خطاهاشركت

ها به كشـف یـك بخش  آن كنند و بیشترها به ندرت یك بخش را ایجاد ميشركت. 1

 پردازند. مي

 متفاوت هستند. شناسي دو مقوله كاملاًبندی و گونهبـخش .2

خواهد و چه بندی چه چیزی را مي. شركت باید از خود سوال كند از بخش3

 كند. دست آمده اتخاذ مي همبنای اطلاعات ب تصمیماتي را بر

بندی نماید، نیاز به درک اینکه دارد كه چرا قبل از اینکه حتي شروع به بخششركت لذا 

كند بندی است و جهت دستیابي به چه اقداماتي براساس آنچه فکر ميدر حال انجام بخش

درک شركت از شرایط واقعي  ریزی كند، این امر عملاً بهممکن است مشاهده نماید، برنامه

  (.2014، 2)جاوت حركت در فضای كسب و كار كمك خواهد نمود

                                                                                                                   
1. Wendell R. Smith. 

2. Gavett 
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بنابراین آنچه لازم است در این فرایند در نظر گرفته شود این است كه شركت باید در 

 نهیزمبنابراین باید . توجه نمایدبندی به نیازها یا رفتارهای مشتریان خصوص شروع بخش

 رفتار و معاملات به مربوط اطلاعات فیتوص شركت، محصولات از انیمشتر استفاده مورد

های در دسترس همواره مشاغل با استفاده از داده مشتریان ازخاص  ترسیمنهایتاً  وی مشتر

 (.2013، 1)بایر و تایلرد صورت پذیرد

 

 بندي خوب از مشتريانهاي يک بخشويژگي .1-3

بندی مشتریان، باید ابعاد مختلفي درنظر گرفته شود برای اثربخش بودن نتایج حاصله از بخش

 بندی مفید باید شامل ویژگي ذیل باشد:یك بخشبنابراین 

گیری : شركت باید قادر به شناسایي مشتریان در هر بخش و اندازه2قابل شناسایي بودن .1 

خرید یا  ها در فرایند شناسي و یا رفتار بکاربرده شده آن ها، مانند جمعیت های آنویژگي

های كوچك یك بخش : هدف قرار دادن بخش3قابل توجه بودن .2دریافت خدمت باشد. 

معمولاً مقرون به صرفه نیست، بنابراین، باید به اندازه كافي بزرگ باشد تا به طور بالقوه 

شركت باید قادر به رسیدن به بخش مدنظر خود از طریق : 4دردسترس بودن  .3سودآور باشد. 

های بازاریابي كه تلاش منظور این : به5پایدار بودن. 4ارتباطي و توزیعي باشد.  هایكانال

آمیز باشد، یك بخش باید به اندازه كافي برای یك دوره زماني بلندمدت كه استراتژی  موفقیت

ها در یك بخش : افراد یا سازمان 6قابل تشخیص .5شود، پایدار باشد. بازار به آن عرضه مي

ها مشابهي داشته باشند كه به وضوح متفاوت از نیازهای افراد دیگر در سایر بخش باید نیازهای

                                                                                                                   
1. Bayer and Taillard 
2. Identifiable. 

3. Substantial. 

4. Accessible. 

5. Stable. 

6. Differentiable. 
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ها : شركت باید قادر به ارائه محصولات و یا خدمات خود به بخش 1قابل انجام بودن .6است. 

 (.2014)جاوت،  باشد

 پيشينه پژوهش .2
ارزش نهفته در  ،بر خلاف سایر خدمات كه در آن مشتریان لذت مثبتي ازآن خرید دارند

ای محفاظت، حفظ، توزیع، بیمه پیشگیری از اثرات منفي احتمالي است. خدمات بیمه

ای بسیار كنند. محصولات بیمهذخیره، و یا اقدامات احتیاطي را به مشتریان ارائه مي

دهند كه اكثر مردم آن را درک نامحسوس هستند و براساس احتمالات آماری رخ مي

كه آیا  شدن این برای مشتریان برای مشخص 2«لحظه حقیقت»برد تا ميكنند و زمان  نمي

ها  ها محصول مناسبي خریداری نموده یا خدمت خریداری شده به اندازه كافي از آن آن

در  باتوجه به بررسي تحقیقات انجام شده (.2008، 3)ماس و همکاران كند حفاظت مي

سایر بندی مشتریان  گروهبندی استفاده شده و حوزه صنعت بیمه كمتر از رویکرد بخش

درجه سودآوری، نوع رفتار، درجه وفاداری، مانند براساس معیارهای مختلف ها حوزه

 .شودانجام مي ارتباطات سازماني، حجم خرید و غیره

ها مشتریان را براساس  انجام دادند آن (1983) 4در پژوهشي كه كمپبل و كانینگهام

بندی كردند: بطه با شركت و میزان سودآوری به چند گروه طبقهحجم فروش، سن، را

. 8و مشتریان فردا 7، مشتریان خاص امروز6، مشتریان معمولي امروز5مشتریان دیروز

بندی مشتریان داخلي كسب و كار خود، تغییراتي اساسي با دسته 9شركت فدرال اكسپرس

های ها را در گروه ان سودآوری آناش انجام داد و با توجه به میزدر فلسفه بازاریابي

                                                                                                                   
1. Actionable. 

2. Moment Of Truth. 
3. Maass et al. 

4. Campbell and Cunningham. 

5. Yesterday’s Customers. 
6. Today’s Regular Customers. 
7. Today’s Special Customers. 
8. Tomorrow’s Customers3 
9. Federal Express. 
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های بازاریابي با یك روش قرارداد و به جای انتخاب استراتژی 3، زشت2، بد1خوب

مشابه برای تمام مشتریان، این شركت هم اكنون تمركز اصلي خود را روی مشتریان 

در تلاش جهت حركت مشتریان گروه بد به گروه خوب است، و  گروه خوب گذاشته و

ششمین  5فرست ینیون (1999، 4)بروكس دم جذب مشتریان گروه زشت داردسعي در ع

ها را به دو گروه  بندی كه برای مشتریانش انجام داد آنبانك بزرگ امریکا در دسته

تقسیم كرد. مشتریان سبز، مشتریاني سودآور هستند  7و مشتریان قرمز 6مشتریان سبز

گیرد. ها در نظر مي ت اضافي نیز برای آنبانك علاوه بر پشتیباني در ارائه خدمت، خدما

گونه  كنند هیچای كه برای شركت ایجاد ميدر حالي كه مشتریان قرمز باتوجه به هزینه

)زتهامل،  ها ندارد های برگشت خورده برای آنپوشي از چكای مانند چشمامتیاز ویژه

2000.)  

به جاذبه مشتری را گذاری مشتریان، توجه در زمینه اولویت (2001) 8هینتون

. 2كار مشتری  كسب و. 1جنبه مورد بررسي قرار گیرد:  4باید از كه  داندضروری مي

 .پتانسیل سودآوری .4رقابت در كسب و كار مشتری . 3محصول مشتری 

های مختلف مشتریان بندی عمومي گروهدر یك بخش (2001) و همکاران زتهامل

بندی نمودند. مشتریان ردیف در چـهار سطح گروه 9را در قالب مدل هرم مشـتریان

كه محصولات زیادی از شركت دریافت كرده و برای شركت بسیار سودآور  10پلاتینیوم

ها نسبت به دریافت تخفیف  كه باتوجه به تمایل و انتظار آن 11هستند. مشتریان طلایي

سطوح مصرف،  كه 12ردیف آهني. سودآوری كمتری نسبت به مشتریان پلاتینیومي دارند

                                                                                                                   
1. Good. 

2. Bad. 

3. Ugly. 
4. Brooks 

5. First Union. 

6. Green Customers. 

7. Red Customers. 
8. Hinton. 

9. Customer Pyramid. 

10. Platinum Tier. 

11. Golden Tier. 

12. Iron Tier. 
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ها  ای به آن ها به اندازه كافي توجیح پذیر نیست كه خدمات ویژه وفاداری و سودآوری آن

اند، نرخ  كه برای شركت بسیار پرهزینه 1ارائه گردد. و در نهایت مشتریان ردیف سربي

 نیستند. و وفاداری داشته مصرف پایین 

ند براساس میزان پشتیباني پس توانمي( 2004) 2مشتریان از دیدگاه زابلا و همکاران

  بندی شوند.شده نسبت به قیمت طبقه از فروش و حساسیت ظاهر

نیز براساس دو ویژگي دموگرافیك و الگوهای خرید مشتریان ( 2004) 3ویلامز مك

بندی در گروه بندی نمود.فروشي الکترونیك در آمریکا را در سه گروه تقسیم خرده

معیار الف( حجم فروش، ب( بازده ناخالص، ج(  4دیگری از مشتریان كه براساس 

 هزینه خدمت، و د( وفاداری انجام گردید. 

بندی نمودند:  نیز مشتریان را در چهار گروه طبقه (2007) 4نارایانان و همکاران

: 6طلب فرصت هزینه كمي برای شركت.دارای وفادار و ، : مشتریاني سودآور5هسته

حجم فروش شركت به این  :7ای حاشیه. وفاداری كم به شركت با مشتریاني ســـودآور و

باشند. تخلیه  های پایین و سطح خدماتي بالا مي ها متقاضي قیمت گروه كم است و آن

: مشتریاني با حجم خرید بالا كه به طور مداوم نیاز به سطوح بالاتری از 8خدمات

  باشند.تری ميهای پایینكه خواستار قیمت ليكنند درحاخدمات را ابراز مي

IBM بندی كه شركتدر گروه
از مشتریان بیمه برمبنای سه مولفه اعتماد، شفافیت  9

بندی كرد: فردگرایان حمایت  گروه دسته 5و تکنولوژی انجام داد، مشتریان را در 

، 3حساس به قیمت، تحلیلگران 2علاقه گرایان بي، حداقل1لگرایان محصو، بهینه10طلب

  .(2008)ماس و همکاران،  4گرا گرایان ارتباطسنت

                                                                                                                   
1. Lead Tier. 

2. Zablah et al. 

3. McWilliams. 

4. Narayanan et al 

5. Core. 

6. Opportunistic. 

7. Marginal. 

8. Service Drain. 

9. International Business Machines Corporation in the United States. 

10. Support-Seeking Individualists. 
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بندی مشتریان بیمه بدنه گروهدر خصوص ( 2010) 5الیا در پژوهشي كه نیواستد و دی

شناختي، مشخصات اتومبیل و  اند متغیرهای مختلفي ازجمله متغیرهای جمعیتانجام داده

مورد ارزیابي قرار گرفت. باتوجه به نتایج گذار و همچنین رنگ خودرو سابقه خسارت بیمه

های  تحقیق كه احتمال رخداد تصادف در دارندگان خودروهای با رنگ تیره بیشتر از رنگ

های بیمه باتوجه به ضریب خسارت بین این دو گروه در تعیین  باشد لذا شركت روشن مي

 شوند.نرخ حق بیمه برای این مشتریان تفاوت قائل مي

فروشي مواد  بندی مشتریان در صنعت خردهبه بخش (2017) 6انپیکر و همکار

مشتریان  .1ها با استفاده از مدل تركیبي پنج گروه شناسایي نمودند  غذایي پرداختند آن

 .4 9های نامشخص مشتری .3 8مشتریان وفادار كم درآمد .2 7وفادار با مشاركت بالا

و برای هرگروه پروفایل  11هزینه شده كم مشتریان گم -5 10شده پرهزینه مشتریان گم

های منحصر به های مدیریت ارتباط با مشتری و استراتژیمخصوص هر مشتری، برنامه

 فرد بازاریابي ارائه نمودند.

مصرف مشتریان به عنوان یك  سبد لیتحل و هیتجزبه  (2018) 12گریوا و همکاران

 دیخر حاتیترج و عاداتخصوص  در دانش بهي ابیدستجهت  قدرتمندی ابزار

بهره  13ينظارت مهین روشها از  با استفاده از تکنیك داده كاوی پرداختند. آن كننده مصرف

                                                                                                                   
1. Product Optimizers. 

2. Uninterested Minimalists. 

3. Price Sensitive Analyzers. 

4. Relationship-Oriented Traditionalists 
5. Newstead and D’Elia. 
6. Peker et al. 

7. High-Contribution Loyal Customers. 

8. Low-Contribution Loyal Customers. 

9. Uncertain Customers. 

10. High-Spending Lost Customers. 

11. Low-Spending Lost Customers. 

12. Griva et al. 

13. Semi-Supervised. 



 

 
42 

«
و 

یا 
پو

ضا 
یر

عل
ش

بخ
ی؛ 

یز
رش

ل ت
ض

 فا
ود

دا
 

شه
خو

م 
وری

لگ
ز ا

ه ا
فاد

ست
ا ا

ه ب
یم

ت ب
صنع

ن 
ریا

شت
ی م

ند
ب

 
له

رح
و م

ی د
ند

ب
 

س
قیا

ی م
ا

 
... 

ذیر
پ

» 

  

 عنوان به راي سفارشی هایبنددسته وی ورود عنوان به محصولی بندطبقه از كهگرفتند 

  .كنديم شنهادیپي خروج

میانگین براساس  -kبندی با استفاده از روش خوشه( 2018) 1دوگان و همکاران

RFMمدل
سه گروه مشتریان اعلاء، طلایي و برنزی را شناسایي و بیان نمودند كه  2

نماید. بندی مشتریان فقط با درنظر گرفتن هزینه یا مصرف مشتری كفایت نميبخش

های و ویژگي  RFMبندی مشتریان را براساس مدلبخش (2020) 3جاگاني و همکاران

های الکترونیکي به منظور درک درست از نگرش ده فروشيشناختي مشتریان خر جمعیت

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

، 8، طرفدار برند7، دشمن برند6، خانواده برند5وفاداران برند -2، 4فدائیان برند -1 

 عدم وفادار.های پایین و قیمت 11، جویندگان پیشنهاد10، منافقان برند9راویان برند

 زندگي سبك ازطریق عمر بیمه بازار بندیبخشبه  (1395) شیرخدایي و همکاران

بخش تقسیم نمودند  رویکرد تحلیل عاملي بازار بیمه عمر را به سه از استفاده با مشتریان

ها از رویکرد متفاوتي استفاده و بیان نمودند كه بازاریابان در تعامل با هریك از بخش

 نمایند. 

                                                                                                                   
1. Doğan et al. 
2. RFM (Recency, Frequency and Monetary). 

3. Jagani et al. 

4. Brand Devootes. 

5. Brand Loyalist. 

6. Brand Families. 

7. Brand Antagonist. 

8. Brand Advocates. 

9. Brand Storytellers. 

10. Brand Hypocrites. 

11. Offer Seekers. 
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های بندی مشتریان بیمه عمر براساس ویژگي به خوشه (1397) شار و همکاراناف

ای حق بیمه و ضریب فوت سالانه پرداختند و های بیمهفردی جنسیت و سن و ویژگي

 شش گروه از مشتریان را شناسایي نمودند.

 برخورد با هر گروهنحوه های های بیمه برای اینکه بتوانند استراتژیبنابراین شركت

های مشتریان از مشتریان خود را مشخص و تعریف نمایند باید ضمن شناسایي گروه

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

گیری از آن، در اختیار شركت باشد تا با بهره تواند ابزاریبندی مشتریان ميواقع بخش

مدیریت افزایش سودآوری شركت، از  سودآوری مشتریان وضمن شناسایي تفاوت در 

برای تعیین  این ابزار برای تقویت ارتباط بین كیفیت خدمات و سودآوری و نیز

با بررسي بعمل آمده در  تخصیص بهینه منابع كمیاب به مشتریان هدف استفاده نمایند.

های بندیهدستعلمي موجود در این صنعت،  ضمن خلأادبیات موضوع مشخص گردید 

مختلفي از مشتریان باتوجه به معیارهای گوناگون انجام پذیرفته كه در برخي از این 

بندی بندی استفاده گردیده شده اما بخشها تنها از یك مجموعه متغیرهای بخشپژوهش

كه در واقعیت معیارهای بسیاری جهت  مشتریان با استفاده از یك معیار، باتوجه به این

سازان و اید لحاظ گردد اطلاعات مناسب و مطلوبي را در اختیار تصمیمبندی بتقسیم

لذا در این پژوهش به كاربست استفاده این روش در حوزه  گیران قرار نخواهد دادتصمیم

 شود.صنعت بیمه پرداخته مي

 شناسي پژوهش روش .3

حقیق بندی مشتریان از ادبیات تها جهت دستهمهمترین شاخص ابتدا در این پژوهش

ها در مطالعه حاضر و نیز فراواني تکرار در پیشینه پذیر بودن سنجش دادهبراساس امکان

 گردد:ارائه مي (1)احصاء ودر قالب جدول  پژوهش،
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 بندي مشتريانمعيارهاي گروه .1جدول 

 معيار شاخص اندازه گيري منبع

زتهامل و ؛ 2017پیکر و همکاران، ) 

( 1999؛ بروكس، 2001همکاران،   

در طول سنوات دارای  درصد سود/ زیانمیانگین 

 قرارداد
 سودآوری

؛ نارایانان و 2008، ماس و همکاران) 

(2007همکاران،   

)تعداد سنوات دریافت خدمت و  طول عمر مشتری

 جاری بودن قرارداد(
 وفاداری

؛ گریوا و 2020جاگاني و همکاران، ) 

(2004ویلامز، مك؛ 2018همکاران،   
 سن، جنسیت، درآمد، شغل،تحصیلات،جغرافیایي

جمعیت 

 شناختي

، ماس و همکاران؛ 2004ویلامز، )مك 

2008)  

شیوه جذب، میزان تخفیف دریافتي، سابقه فسخ 

 قرارداد
 رفتاری

كمپبل و ؛  2007)نارایانان و همکاران، 

(1983كانینگهام،   
 حجم تعاملات، نوع خرید)گروه، فردی(

حجم 

 خرید

(2010الیا، )نیواستد و دی   
)براساس سنوات دارای  ضریب خسارتمیانگین 

 قرارداد با شركت بیمه(
 ریسك

 مطالعات اسنادی نگارندگان. :مأخذ

ها گردآوري داده .1-3  

 واحد تحليل، جامعه و نمونه آماري .1-1-3

های  های خودرو، بیمههای اشخاص، بیمهبیمهای ارائه شده در شركت شامل، بیمهخدمات 

های  سوزی، بیمههای آتشهای مهندسي، بیمههای مخصوص، بیمه، بیمهمسؤولیتهای باربری، بیمه

ها به ارائه خدمات كه از طریق شعب مركزی و نمایندگي باشدگذاری ميعمر و سرمایه

بیمه در استان خراسان  شركتیك پردازند. بنابراین جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان  مي

مربوط به مشتریان قبل  این شركت از پایگاه اطلاعاتيهای پژوهش داده كه باشد رضوی مي

نهایت باتوجه به پالایش اطلاعات  استخراج و مورد بررسي قرار گرفت كه در 1398 سال

نمونه  220مشتریان باتوجه به معیارهای مدنظر، اطلاعات تعداد دست آمده در خصوص  هب

كه با توجه به تنوع مشتریاني با طول عمر تمدید قرارداد  نهایي وارد فاز تحلیل گردید
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های سودآوری و ریسك از میانگین مقادیر سال، برای شاخص 15متفاوت از یك سال تا 

 .استفاده گردید

  هاروش تجزيه و تحليل داده .2-3

ای، شامل . تحلیل خوشهنموداستفاده  راای واژه تحلیل خوشه 1بار ترایون نخستینبرای 

 های بندی بندی موضوعات یا اشیاء مشابه در طبقهها است كه جهت گروهای از الگوریتممجموعه

تواند جهت كشف ای ميتحلیل خوشه (2001، 2)نل و ورست شودمرتبط استفاده مي

ها بکار گرفته شود. به عبارت دیگر، این روش به سادگي ساختارها را در دادهساختارهای میان 

 (.2001، 3)كئو كندها كشف ميداده

، 4ایبندی دو مرحلهاز تکنیك خوشه SPSSافزار گیری از نرمدر این پژوهش نیز با بهره

ای دو استفاده گردید زیرا تحلیل خوشه 5پذیربا استفاده از الگوریتم تحلیل كلاستر مقیاس

بندی شده )اسمي و ای( و هم متغیرهای طبقهای هم برای متغیرهای پیوسته )فاصله مرحله

های بزرگ است زیرا این  رود. همچنین مزیت دیگر آن توان كار با دادهترتیبي( بکار مي

های سبت به سایر روشباشد كه این روش نها نیاز به صرف فرایند زمان بیشتری مي داده

و نکته قابل توجه دیگر این  (2010، 6)اسچیوپو نمایدبندی زمان كمتری را صرف ميخوشه

های گم ها دارای ارزشهای گم شده است لذا هنگامي كه دادهروش كنار گذاشتن ارزش

در دهد بنابراین این روش ها را مورد تجزیه و تحلیل قرار نمي باشند الگوریتم آنشده مي

 رسد.باشد مناسب به نظر نميهای گم شده زیادی مي تحقیقاتي كه دارای داده

                                                                                                                   
1. Tryon. 

2. Neal and Wurst. 

3. Kuo. 
4. Two Step Cluster Analysis. 

5. Sclable. 

6. Schiopu. 
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معروف است، ركوردها به  1در این روش در گام اول كه به مرحله پیش كلاستر 

كلاستر با ایجاد یك ساختار داده به نام شود. روش پیشچندین خرده كلاستر تبدیل مي

CF  درخت
 شود.باشد اجرا مي ل مراكز خوشه ميهای خوشه(، كه شام یا )ویژگي2

(1)                  𝐶𝐹𝑗 =  {𝑁𝑗 , 𝑆𝐴𝑗, 𝑆𝐴𝑗
2  , 𝑁𝐵𝑗}        

های پیوسته از مجموع شاخص j  ،𝑆𝐴𝑗های خوشه تعداد ركورد داده 𝑁𝑗 كه در این رابطه

𝑆𝐴𝑗، و  𝑁𝑗ركوردهای داده 
پیوسته از  های شاخصنیز عبارت است از مجموع مربعات  2

 (، همچنین𝑁𝑗یا ) jركوردهای خوشه 

(2)  𝑁𝐵𝑗 = (𝑁𝐵𝑗1, 𝑁𝐵𝑗2, … , 𝑁𝐵𝑗𝐾𝐵
)  

∑برابر با  (𝐿𝑘 − 1)
𝐾𝐵
𝑘=1 ای را نشان ها برای متغیر طبقهبندیابعاد بردار دسته مجموع

ام است، كه از طریق تعداد ركورد  kای ها برای متغیر طبقهبندیدر آن تعداد دسته 𝐿𝐾دهد و  مي

آید و با دست مي است، به lای گرفته شده از دسته امُین شاخص طبقه kكه  j خوشهها در داده

(𝑁𝐵𝑗𝑘نشان داده مي )شوند بدین معني است كه كه دو كلاستر با هم تركیب مي شود. هنگامي

 هستند. ها، نقاط جمع شده از یك واحددو مجموعه متناظر از داده

(3)  𝐶𝐹<𝑖,𝑗> =  {𝑁𝑗 + 𝑁𝑖  , 𝑆𝐴𝑗 + 𝑆𝐴𝑖 , 𝑆𝐴𝑗
2 +𝑆𝐴𝑖

2  , 𝑁𝐵𝑗+ + 𝑁𝐵𝑖} 

ها را در بر دارد. است كه هر گره یك عدد از ورودی 3هایيشامل سطوح گرهCF  درخت

نیز به عنوان ورودی یك زیر سیستم نهایي است. الگوریتم برای هر ركورد، از ریشه  4هر برگ

پیدا  CF نزدیکترین گره فرزند به صورت نزولي و بازگشتي در طول درخت و گره شروع

شود. هنگام رسیدن به یك برگ گره، الگوریتم نزدیکترین برگ ورودی در گره برگ را پیدا  مي

كند. اگر ركورد داخل فاصله آستانه نزدیکترین برگ ورودی است، پس آن ركورد به برگ مي

                                                                                                                   
1. Pre-Cluster. 

2. Cluster Feature. 

3. Node. 

4. Leaf. 
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به روز شده است. در غیر این صورت، آن برای گره برگ   CFورودی اضافه شده و درخت

كند. سپس در گام دوم این خرده كلاسترها به تعداد كلاستر های جدید را ایجاد ميارزش

های این روش این است كه اگر تعداد كلاسترهای ردند. یکي از مزیتكبندی ميمطلوب طبقه

كار تعداد مناسب این مطلوب برای محقق مشخص نباشد خود روش به صورت خود

BICها نیز از دو شاخص  برای مناسب بودن تعداد خوشهكند  كلاسترها را پیدا مي
2و  1

AIC 

 (.2001، 3)چیو و همکاران نماید استفاده مي

استفاده شود و فاصله  4ها از فاصله لگاریتم احتمالي در این روش فاصله بین خوشه

بستگي دارد تا بتواند در یك  بین دو خوشه به میزان كاهش لگاریتم طبیعي تابع احتمالي

 شود: به صورت زیر تعریف مي jو  iبندی شوند. فاصله بین دو خوشه خوشه گروه

(4)  𝑑(𝑖, 𝑗) =  𝜉𝑖 +  𝜉𝑗 − 𝜉<𝑖,𝑗> 

  

(5)  𝜉𝑠 = −𝑁𝑠 [∑
1

2
log(�̂�𝑘

2 + �̂�𝑠𝑘
2 ) +

𝐾𝐴

𝑘=1

∑ �̂�𝑠𝑘

𝐾𝐵

𝑘=1

] 

  

(6)  �̂�𝑠𝑘 = − ∑
𝑁𝑠𝑘𝑙

𝑁𝑠

𝐿𝐾

𝑙=1

log
𝑁𝑠𝑘𝑙

𝑁𝑠
 

 

d (i, j)  فاصله بین دو خوشهi وj؛ 

< 𝑖, 𝑗  ؛jو i هایای تشکیل شده با تركیب خوشهدهنده خوشه نشان <

𝐾𝐴 ؛تعداد كل متغیرهای پیوسته 

𝐾𝐵 ؛ایتعداد كل متغیرهای طبقه 

                                                                                                                   
1. Schwarz’s Bayesian Information Criterion. 

2. Akaike’s Information Criterion. 
3. Chiu et al. 

4. Log-Likelihood Distance. 
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𝐿𝐾 ای طبقه ها برای متغیربندیتعداد دستهk ؛ام 

𝑁𝑠  تعداد كل ركوردهای داده در خوشهs؛ 

𝑁𝑠𝑘𝑙  تعداد ركوردها در خوشهsای كه متغیر طبقهk  ام كهl ؛گیرددسته مي 

𝑁𝑘𝑙 ای تعداد ركوردها در متغیر طبقهk  ام كهl ؛گیرددسته مي 

�̂�𝑘
 ؛ورودیهای ام برای مجموع داده kواریانس براورد شده از متغیر پیوسته 2

�̂�𝑘𝑠
 . jهای خوشهام در  kواریانس براورد شده از متغیر پیوسته  2

ها ارائه ترین شناسایي را از خوشهتواند صحیحای ميای دو مرحلهبنابراین تحلیل خوشه

نوع متغیرهای در نظر گرفته شده برای تحقیق كه  بهلذا با توجه  (.1996، 1)زهانگ نماید

باشد این روش مورد ای، ترتیبي و اسمي ميهای فاصلهبا مقیاسهای تركیبي  شامل داده

 استفاده قرار گرفت. 

تحلیل شده در این روش از  های تعیینبه منظور اطمینان بیشتر از تعداد خوشه

تر رفتار ها از نظر هریك از متغیرها و تحلیل دقیقواریانس برای مقایسه میانگین خوشه

خوشه انجام و با  6خوشه و  5خوشه،  4براساس تعداد  است ها از تحلیل آماریخوشه

خوشه كه دارای  6ها تعداد توجه به سطح اطمینان برای هر متغیر در هریك از خوشه

دهد، مدنظر قرار دقت و اطمینان بیشتری بوده و حداكثر تعداد ممکن را پوشش مي

 گرفت.

بع تشخیصي نیز صحت ای، با استفاده از تادر نهایت پس از انجام تحلیل خوشه 

داری تفاوت بین خوشه نیز آزمون گردیده و همچنین در ادامه جهت تحلیل و معني

ها و بندی جامعههای گروهشده از روش های شناسایيبررسي تفاوت موجود بین گروه

 استفاده گردید. SPSSافزار  گیری از نرمنیز با بهره Post Hocآزمون 

  

                                                                                                                   
1. Zhang et al 

javascript:void(0)
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هاي پژوهش يافته. 4  
ای با الگوریتم تحلیل  بندی انتخابي كه روش دو مرحلهباتوجه به نوع روش خوشه

بندی مقادیر هریك از متغیرهای كیفي در  باشد پس از انجام خوشهپذیر ميكلاستر مقیاس

، فسخ )محل عقد قرارداد( های جمعیت شناختي، شیوه جذب( شاخص3) ( و2) ولاجد

مشتریان در هریك از  ین گروه سني و میانگین درآمدجنسیت، میانگ قرارداد و نوع خرید،

شود بیشترین فراواني ملاحظه مي كه گونه ها مشخص گردیده است همانخوشه

باشد. همچنین در خوشه پنجم بیشترین خریدهای گروهي مربوط به خوشه اول مي

و  های اول نمایند. در خوشهمشتریان به صورت انفرادی محصولات بیمه را دریافت مي

شود و مشتریان خوشه اول قراردادهای خود را با  ششم سابقه فسخ قرارداد بیمه دیده مي

 اند.شعبه مركزی شركت منعقد نموده
 

 )درصد( مقادير درصد فراواني متغيرهاي کيفي در هر خوشه  .2جدول 

 خوشه

 موقعيت محل عقد سابقه فسخ نوع خريد

 نمايندگي بلي خير فردي گروهي
شعبه 

 مرکزي

کل 

 استان
 شهرستان مشهد

1 7/62  0 5/18  5/6  0 3/67  7/62  0 0 

2 3/37  0 6/11  0 4/2  7/32  3/37  0 0 

3 0 3/32  5/27  0 5/31  0 0 9/42  8 

4 0 3/14  2/12  0 9/13  0 0 5/20  0 

5 0 4/35  2/30  0 5/34  0 0 7/27  1/53  

6 0 18 0 5/93  6/17  0 0 9/8  8/38  

 100 100 100 100 100 100 100 100 100 جمع

 محاسبات تحقیق حاضر. :مأخذ
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()درصد(2ادامه جدول ) مقادير درصد فراواني متغيرهاي کيفي در هر خوشه  .3جدول   

 خوشه
)سال( ميانگين گروه سني جنسيت )ميليون( ميانگين درآمد   

کمتر از  زن مرد

30 

30-40  40-50 بالاتر از  

50 

کمتر از 

1 

1- 2  2-3 بالاتر از  

3 1 8/13  30 0 4/15  2/41  0 0 8 1/68  8/3  

2 6/6  6/25  0 2/21  0 0 31 0 0 0 

3 5/26  3/10  6/27  4/15  4/29  1/36  0 0 0 7/66  

4 7/12  0 0 0 0 9/63  0 0 0 5/29  

5 3/24  3/33  5/65  1/22  4/29  0 1/27  92 9/31  0 

6 16 0 9/6  26 0 0 4/41  0 0 0 

 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 جمع

 محاسبات تحقیق حاضر. :مأخذ

 

 مقادير ميانگين متغيرهاي کمي در هر خوشه .4جدول 

 متغير
 خوشه ها

 جمع کل
1 2 3 4 5 6 

 سودآوري
3/79 ميانگين  4/49  5/70  9/59  9/39  3/29  4/55  

9/2 انحراف استاندارد  5/3  2/3  4/3  7/1  9/1  8/17  

 وفاداري
3/1 3 8 ميانگين  1 4 1 2/3  

4/3 انحراف استاندارد  0 4/0  0 0 0 8/2  

 تخفيف
3/18 ميانگين  7/4  7/13  1/9  2 9/1  5/8  

2/1 انحراف استاندارد  5/0  8/0  9/0  0 7/1  5/6  

 حجم خريد
 2 1 3 2 1 3 2 ميانگين

3/0 0 0 0 0 انحراف استاندارد  0 9/0  

 خسارت
7/20 ميانگين  6/50  5/29  1/40  1/60  7/70  6/44  

استانداردانحراف   9/2  5/3  2/3  4/3  7/1  9/1  8/17  

 محاسبات تحقیق حاضر. :مأخذ
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( نیز مقادیر متغیرهای كمي تحقیق شامل میزان سودآوری، وفاداری، میزان 4در جدول )

گونه كه مشخص است سودآورترین  تخفیف، حجم خرید و ریسك ارائه گردیده است. همان

و كمترین  ششمشماره خوشه، خوشه شماره یك و بیشترین خسارت مربوط به خوشه 

های اول، پنجم و از نظر شاخص وفاداری خوشه باشد. مي خسارت نیز مربوط به خوشه اول

در طي سنوات مختلف از شركت بیمه را دوم به ترتیب بیشترین وفاداری و دریافت خدمات 

 اند.تهداش

انجام شده برای بررسي  MANOVAچند متغیره ( نیز تحلیل واریانس 5جدول )

دار بودن  حاكي از معني Fداری آماره دهد. سطح معنيها را نشان مياختلاف بین خوشه

 .باشدها از نظر هریك از متغیرهای مورد بررسي ميتفاوت میان خوشه

 ها بين خوشه تحليل واريانس براي بررسي اختلاف .5جدول 

 

 خطا خوشه
 ارید سطح معني Fآماره 

 درجه آزادی مجذور میانگین درجه آزادی مجذور میانگین

051/13538 سودآوری  5 399/7  214 721/1829  000/0  

059/267 وفاداری  5 029/2  214 614/131  000/0  

267/1792 تخفیف  5 868/0  214 004/2066  000/0  

199/31 حجم  5 018/0  214 979/1698  000/0  

082/13435 خسارت  5 983/7  214 831/1721  000/0  

 محاسبات تحقیق حاضر. :مأخذ

 

بندی انجام شده را شود میزان موفقیت طبقهنامیده مي 1نیز كه جدول آشفتگي (6)جدول 

دهد. در این جدول تعداد و درصد تعداد مشتریاني كه به نشان مي 2به وسیله تابع تشخیصي

كه  دهد. هنگامياند را نشان ميبندی شدهشده طبقه های شناسایيیا اشتباه در گروهدرستي و 

                                                                                                                   
1. Confusion Table. 

2. Discriminant Function. 
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دهنده  دارند. درصد قطری نشان رها در روی قطر اصلي قرابیني كامل باشد تمامي نمونهپیش

ها هریك از خوشه 1باشد. همچنین در مجموع درصد نسبت ضربهها ميبندیدرصد طبقه

 باشد.بندی مشتریان ميصورت گرفته در خوشه حاكي از حداقل اشتباه

 بندي انجام شدهميزان موفقيت خوشه .6جدول 
 
 
 

بيني شدهها پيشاعضاي گروه  کل 
1 2 3 4 5 6 

داد
 تع

1 37 0 0 0 0 0 37 

2 0 22 0 0 0 0 22 

3 0 0 52 0 0 0 52 

4 0 0 0 23 0 0 23 

5 0 0 1 0 56 0 57 

6 0 0 0 0 0 29 29 

صد
در

 

1 100 0 0 0 0 0 100 

2 0 100 0 0 0 0 100 

3 0 0 100 0 0 0 100 

4 0 0 0 100 0 0 100 

5 0 0 8/1  0 2/98  0 100 

6 0 0 0 0 0 100 100 

99.5% of cross-validated grouped cases correctly classified. 

 محاسبات تحقیق حاضر. :مأخذ

 

ها مشخص شد لذا  های خوشهدار بودن تفاوت میانگینمعنياز آنجاكه در محاسبات قبلي 

 Post Hocهای تر از آزمون ها به صورت دقیق ها و میزان آنبه منظور تعیین محل این تفاوت

3، توكي2مانند شفه
(HSD

4
ترین آزمون برای آزمون توكي معمول توان بهره گرفت.مي 5، دونت(

 .گیردها همگن باشند مورد استفاده قرار ميواریانس های دوتایي است این آزمون وقتيمقایسه

                                                                                                                   
1. Hit Riato. 

2. Scheffe. 

3. Tukey. 

4. Honestly Significant Difference. 

5. Dunnett. 
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 ها براي بررسي اختلاف بين خوشه Post Hoc هايآزمون .7جدول 

غير
 مت

شه
خو

 

ف
تلا

اخ
  

ين
نگ

ميا
 

رد
دا

تان
اس

ي 
طا

 خ

ني
مع

ح 
سط

 
ي

دار
 

%95فاصله اطمينان   

غير
 مت

شه
خو

 

ف
تلا

اخ
  

ين
نگ

ميا
 

رد
دا

تان
اس

ي 
طا

 خ

ني
مع

ح 
سط

 
ي

دار
فاصله اطمينان  

95%  

الا
د ب

 ح

ين
پاي

د 
 ح

الا
د ب

 ح

ين
پاي

د 
 ح

ي
سود آور

 

1 

2 92/29  732/0  000/0  02/32  81/27  

ف
 تخفي

1 

2 64/13  251/0  000/0  36/14  92/12  

3 87/8  585/0  000/0  55/10  19/7  3 63/4  2/0  000/0  21/5  06/4  

4 39/19  722/0  000/0  47/21  31/17  4 24/9  247/0  000/0  95/9  53/8  

5 41/39  574/0  000/0  06/41  76/37  5 32/16  197/0  000/0  89/16  76/15  

6 05/50  675/0  000/0  99/51  11/48  6 39/16  231/0  000/0  06/17  73/15  

2 

3 1/21-  692/0  000/0  1/19-  23-  

2 

3 01/9-  237/0  000/0  33/8-  69/9-  

4 5/10-  811/0  000/0  19/8-  9/12-  4 41/4-  278/0  000/0  61/3-  2/5-  

5 5/9  683/0  000/0  46/11  53/7  5 68/2  234/0  000/0  35/3  01/2  

6 13/20  769/0  000/0  34/22  92/17  6 75/2  263/0  000/0  51/3  99/1  

3 
4 52/10  681/0  000/0  48/12  56/8  

3 
4 61/4  233/0  000/0  28/5  93/3  

5 54/30  522/0  000/0  04/32  04/29  5 69/11  179/0  000/0  21/12  18/11  

6 18/41  63/0  000/0  99/42  37/39  6 76/11  216/0  000/0  38/12  14/11  

4 
5 02/20  672/0  000/0  95/21  09/18  4 5 09/7  23/0  000/0  75/7  43/6  

6 66/30  759/0  000/0  84/32  47/28  6 16/7  26/0  000/0  9/7  41/6  

5 6 64/10  62/0  000/0  42/12  85/8  

حجم خريد
 

1 

2 1-  036/0  000/0  9/0-  1/1-  

ي
 وفادار

1 

2 5 384/0  000/0  1/6  9/3  3 1 029/0  000/0  08/1  916/0  

3 73/6  306/0  000/0  61/7  85/5  5 96/0-  029/0  000/0  88/0-  05/1-  

4 7 378/0  000/0  09/8  91/5  6 1 034/0  000/0  1/1  903/0  

5 4 301/0  000/0  86/4  14/3  

2 
3 2 034/0  000/0  1/2  9/1  

6 7 353/0  000/0  02/8  98/5  4 1 04/0  000/0  12/1  884/0  

2 
3 73/1  362/0  000/0  77/2  689/0  6 2 038/0  000/0  11/2  89/1  

4 2 425/0  000/0  22/3  778/0  3 4 1-  034/0  000/0  9/0-  1/1-  

6 2 403/0  000/0  16/3  842/0  5 96/1-  026/0  000/0  89/1-  04/2-  

3 5 73/2-  273/0  000/0  95/1-  52/3-  4 5 96/0-  033/0  000/0  87/0-  06/1-  

4 5 -3  352/0  000/0  99/1-  01/4-  6 1 038/0  000/0  11/1  891/0  

5 6 3 325/0  000/0  93/3  07/2  5 6 96/1  031/0  000/0  05/2  88/1  

ک
 ريس

1 

2 9/29-  732/0  000/0  32-  8/27- ک 
 ريس

4 5 20-  672/0  000/0  22-  1/18-  
3 87/8-  585/0  000/0  6/10-  19/7-   6 7/30-  759/0  000/0  8/32-  5/28-  

4 4/19-  722/0  000/0  5/21-  3/17-  5 6 6/10-  62/0  000/0  4/12-  85/8-  
5 4/39-  574/0  000/0  1/41-  8/37-  

ب
جذ

 

1 

2 182/0  033/0  000/0  086/0  278/0  
6 1/50-  675/0  000/0  52-  1/48-  3 1 027/0  000/0  924/0  08/1  

2 

3 05/21-  692/0  000/0  06/19-  04/23-  4 1 033/0  000/0  906/0  09/1  

4 53/10  811/0  000/0  8/19  86/12  5 1 026/0  000/0  925/0  08/1  
5 5/9-  683/0  000/0  5/11-  53/7-  6 1 031/0  000/0  912/0  09/1  
6 1/20-  769/0  000/0  3/22-  9/17-  

2 

3 818/0  031/0  000/0  728/0  909/0  

3 

4 5/10-  681/0  000/0  5/12-  56/8-  4 818/0  037/0  000/0  712/0  924/0  

5 5/30-  522/0  000/0  32-  29-  5 818/0  031/0  000/0  729/0  907/0  
6 2/41-  630/0  000/0  43-  4/39-  6 818/0  035/0  000/0  718/0  919/0  

 محاسبات تحقیق حاضر. :مأخذ 
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 هامعرفي خوشه .1-4
تر  های آماری انجام شده در جدول فوق ارائه گردید لذا به منظور توصیف راحتنتایج تحلیل

 گردند. گذاری و توصیف  مي ها به شرح ذیل نام های شناسایي شده هریك از آنخوشه

 ها:  نورچشمي -خوشه اول  ≠
ها  گردد. آنها به صورت گروهي منعقد مي اعضای این خوشه مشتریاني هستند كه قرارداد آن

گر میانگین سودآوری  درصدی نشان 3/79مشتریاني سودده برای شركت بوده، برآورد 

های شركت هستند لذا شركت ها نورچشمي باشد در واقع آنمشتریان این خوشه مي

نماید. طول عمر تعامل این ها ارائه مي درصد به آن 3/18ت قابل توجهي با میانگین تخفیفا

دست آمده است.  هسال ب 8سال بوده و میانگین كل خوشه  5گروه با شركت معمولاً بالای 

های رقیب گذار فسخ نکرده و به ندرت از سایر شركتها هرگز قرارداد خود را با بیمه آن

كننده خوبي برای خدمات شركت خواهند  ها معرف و تبلیغ لذا آن كنندخدمت دریافت مي

كنند كه این موضوع باعث  بود. این مشتریان عموماً سبدی از انوع بیمه را خریداری مي

گردد. باتوجه به میانگین ضریب  های واگذار شده ميكاهش ریسك ناشي از پرتفوی بیمه

ی كه این گروه از مشتریان دارند نگراني درصد( و نیز درآمد مستمر 20خسارت این گروه )

یابد. اعضای این خوشه متوسط شركت از عدم وصول حق بیمه واگذار شده بسیار كاهش مي

شوند. ها ميهای خصوصي و كارخانهمیلیون داشته و بیشتر شامل شركت 3تا  2درآمدی بین 

ها به خود ن كل خوشهسال را در بی 50تا  40درصد از گروه سني  2/41مشتریان این خوشه 

های اصلي خرید هایي همچون بیمه عمر، سرطان نیز از اولویت نامه اختصاص داده است. بیمه

باشند هرچند اولین تجربه این گروه از مشتریان با دریافت بیمه مکمل درمان  این مشتریان مي

ا ارائه ه ای را به آنشروع و در طول چرخه عمر این مشتریان شركت سایر خدمات بیمه

نموده است. این گروه از مشتریان عمدتاً از طریق شعبه اصلي شركت اقدام به دریافت 

های های بیمه خواهان داشتن مشتریاني با این ویژگياند. بنابراین تمامي شركتخدمت نموده

 خواهند بود.
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 ها:  بد حساب -خوشه دوم ≠

صورت گروهي  ههستند كه بشدگاني این خوشه همانند مشتریان خوشه اول شامل بیمه

ها و باشند. این گروه از مشتریان كه در قالب سازمانبا شركت بیمه دارای قرارداد مي

نمایند عمدتاً متقاضي خدمات بیمه مکمل درمان بوده و های دولتي فعالیت مي دستگاه

میانگین سني كنند. افراد این گروه دارای های ثالث و بدنه را نیز خریداری ميگاهاً بیمه

شدگان مرد و زن  های صادره برای این گروه بیمهباشند. بیمه نامه سال مي 40تا  30بین 

را تحت پوشش قرار داده است. پایین بودن میانگین درآمدی اعضای این خوشه و شاید 

های  ها و همچنین باتوجه به نوع بیمه نامهمقررات مربوط به ماهیت این نوع سازمان

ده و با ریسك متوسط و رو به بالا برای ن خوشه را در شمار مشتریان زیاندریافتي، ای

درصدی میزان سودآوری و ضریب  50گذاران قرار داده، كه برابری میانگین تقریباً  بیمه

باشد. لذا شركت حداقل تخفیف ممکن خسارت این مشتریان حاكي از این موضوع  مي

ده بودن از مشتریان رغم زیانوه مشتریان عليها اعمال نموده است. این گر را برای آن

تقریباً وفادار شركت هستند. مشتریان این گروه بیشتر توسط شعبه مركزی جذب شده و 

اند و این خوشه تنها های تابعه تمایلي برای جذب این گروه از خود نشان ندادهنمایندگي

اند را شامل شده قد نمودهها قرارداد منعدرصد از كل مشتریاني كه توسط نمایندگي 4/2

 ها صورت گرفته است. كه آن هم در شهرستان

 ها:  خوش حساب -خوشه سوم  ≠

هایي كه اعضای آن مشتریاني هستند كه به صورت انفرادی اقدام به یکي دیگر از خوشه

باشند. این گروه دارای ها مياند، خوشه سوم و موسوم به خوش حساب خرید بیمه نموده

درصد از مشتریانِ پر درآمد شركت بیمه  7/66كه میانگین  طوری باشند بهمي درآمد بالایي

گذاران و اتخاذ در این خوشه قرار دارند كه این موضوع تمركز و توجه بیمه

های شغلي ها از موقعیت نماید. همچنین آنهای بازاریابي مناسب را طلب مي استراتژی

ه مهندسي و پیمانکاران ساختماني و مناسبي برخوردار هستند كه بیشتر شامل گرو

های زماني یك تا دو سال انجام ها معمولاً در بازه باشند. نوع خرید آن پزشکان مي



 

 
56 

«
و 

یا 
پو

ضا 
یر

عل
ش

بخ
ی؛ 

یز
رش

ل ت
ض

 فا
ود

دا
 

شه
خو

م 
وری

لگ
ز ا

ه ا
فاد

ست
ا ا

ه ب
یم

ت ب
صنع

ن 
ریا

شت
ی م

ند
ب

 
له

رح
و م

ی د
ند

ب
 

س
قیا

ی م
ا

 
... 

ذیر
پ

» 

  

هي این گروه از مشتریان تخفیفات قابل توجهي دگردد. شركت به واسطه سود مي

وصولي،  نماید زیرا استفاده از گردش به موقع منابع مالي ( به آنان ارائه مي6/13)میانگین 

دهد. این گروه ( ناشي از ارائه این نوع خدمات را كاهش مي5/29ریسك )میانگین 

نمایند. ، كارفرما و ساختمان و اموال را خریداری ميمسؤولیتهای نامه بیشتر بیمه

درصد از كل  5/31های شركت مي باشد كه بیشترین قرارداد این مشتریان با نمایندگي

شود. سابقه قسخ قرار داد در این گروه كمتر  مي ها را شامل يقراردادهای این نمایندگ

باشند.  اتفاق افتاده و بیشترین فراواني افراد دارای تحصیلات عالیه در این گروه مي

ها درصد از مشتریان زني را كه در بین  خوشه 3/10درصد از مردان و  5/26همچنن 

 اند مشتریان این خوشه به خود اختصاص داده است. نامه نموده اقدام به خرید بیمه

 رهگذران:   -خوشه چهارم ≠

 2نامه دریافتي مشتریان این خوشه  دهد میانگین تعداد بیمهای نشان ميخوشه نتایج تحلیل

های ثالث و بدنه خودرو هستند كه برحسب نوع باشد كه عمدتاً این افراد خریداران بیمه مي

ها كه عموماً  باشند. باتوجه به مشاغل آنبیشترین میزان تخفیف مي دنبال بیمه دریافتي به

كه  های فروش خودرو و یا افرادیفروشندگان خودروهای دست دوم و یا بعضاً نمایندگي

باشند. لذا صرفاً نرخ خدمات برای ها مينامه صرفاً به دنبال بیمه شخص ثالث از بین انواع بیمه

درصدی، میانگین  1/40جه به میزان ریسك و ضریب خسارت ها اهمیت داشته ولي باتو آن

درصد بوده است. این گروه از  1/9درصد و برابر 10تخفیف دریافتي این خوشه كمتر از 

كننده  نزد شركت هستند كه میانگین یك سال مشخص مشتریان دارای طول عمر وفاداری كوتاه

ها  أثر از نوع فعالیت حرفه و شغل آنتواند متباشد هرچند كه این موضوع مي این موضوع مي

های خود را بیشتر نامه شده شركت بیمه. مشتریان این گروه بیمه باشد و نه كیفیت خدمات ارائه

درصد مشتریان  9/13های شركت تا شعبه مركزی شركت بیمه دریافت نموده كه از نمایندگي

 ها در این گروه قرار دارند. نمایندگي
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 ها:  رفيق -خوشه پنجم ≠
ای مشخص گردید كه این گروه مشتریان سابقه دریافت باتوجه به خروجي تحلیل خوشه

دهد به هر طریقي اند. لذا شركتي را كه تعهدات مناسبي ارائه ميخسارت از شركت را داشته

نمایند. باتوجه به ضریب خسارت بالای شده حتي با دریافت میزان تخفیف پایین انتخاب مي

درصد( سودآوری شركت تحت شعاع قرار گرفته و تا حد قابل  1/60با میانگین )این مشتریان 

های بازاریابي جهت جذب از ای كاهش داده است. عمدتاً برای این افراد استراتژی ملاحظه

ها اقدام به عقد قرارداد ها بیشتر از طریق نمایندگي پذیرد و آنسوی شعبه مركزی انجام نمي

باشد. ها با مشتریان این خوشه ميدرصد از قراردادهای نمایندگي 5/34اكه نمایند چرای ميبیمه

های خوبي برای كننده ها تبلیغ باشد اما آنباتوجه به اینکه سود حاصله از این مشتریان پایین مي

های پرداخت شده به سمت شركت مركزی بارشدن هزینه باشند و احتمالاًها مينمایندگي

تبلیغات ای عقد قرارداد با این رفیقان راغب نموده است. از یکسو دیگر های را برنمایندگي

های دریافتي بابت خسارت، دلیلي برای مجاب شركت مركزی ها ناشي از هزینه دهان آن به دهان

باشد. اعضای این گروه نه تنها شامل افرادی كه در  برای ارائه خدمت به مشتریان این گروه مي

ها هم  اند است، بلکه شامل مشتریان در سایر شهرستانخرید نموده مركز استان اقدام به

درصد( و دیپلم و  5/58باشد. بیشترین تعداد مشتریان از لحاظ مدرک تحصیلي لیسانس ) مي

باشد.  های شناسایي شده مربوط به خوشه پنجم مي درصد( در بین گروه 8/55زیردیپلم )

های بدنه، ثالث، عمر و نامه ن این خوشه بیمههمچنین بیشترین نوع بیمه دریافتي مشتریا

 باشد. گذاری مي سرمایه

 ها:  آفت-خوشه ششم ≠
های بیمه سعي در طفَره رفتن از ارائه ها به اخذ خدمت، شركت رغم تمایل آنمشتریاني كه علي

نمایند. مشتریاني كه به صورت فردی اقدام به خرید كرده و از لحاظ حجم ها مي خدمت به آن

 70های ثالث و بدنه را استفاده نموده كه بیشترین میزان ریسك با میانگین بیمه ها صرفاً خرید نیز آن

ها برای شركت بیمه درصد را در بین تمامي خوشه 2/29درصد و كمترین میانگین سودآوری با 

امر بخاطر اند كه این دارند. مشتریان این خوشه كمترین میزان تخفیف را از شركت دریافت نموده
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باشد. این افراد حداكثر یك یا دو ها مي ها به شركت و ضریب خسارت بالای آن وفاداری كم آن

مرتبه از شركت خدمات دریافت كرده و میانگین مدت دریافت خدمات این گروه از شركت 

ار، انتظ عدم تمایل شركت به تمدید قرارداد و عدم ارائه تخفیف مورد سال مي باشد و احتمالاً یك

نمایند. اعضای این خوشه، بیشترین فراواني ها ميها را وادار به اقدام خرید از سایر شركت آن

درصد را به خود اختصاص داده و گروه شغلي  4/41مشاغل كم درآمد برای شركت با میانگین 

صورت ها در این گروه به  باشد با این تفاوت كه نوع خرید آنها نیز بیشترمشابه خوشه دوم مي آن

ها متعلق به خوشه  درصد از مشتریان شهرستاني بین خوشه 8/38گیرد. همچنین انفرادی انجام مي

ها های بیمه مربوط به این خوشه موسوم به آفتدرصد مشتریان نمایندگي 6/17باشد.  ششم مي

درصد  2/12درصد فوق دیپلم و  40درصد دیپلم،  1/11باشند. از لحاظ مدرک تحصیلي مي

 اند.ها در این گروه قرار داشتهدرصد فوق لیسانس 6/8ها و  سلیسان

 گيري  بحث و نتيجه. 5
به معنای ارزشي كه یك شخص یا گروه برای شركت به  ارزش مشتری در صنعت بیمه

بنابراین پیش نیاز محاسبه دقیق ارزش ایجاد شده توسط باشد. آورد، ميارمغان مي

های های عمومي شركت و همچنین هزینههزینه شان از مشتریان و امکان تعیین سهم

سودآور  بندی مشتریان سودآور و غیرخوشه ،ها، شناسایي ایجاد شده برای هر كدام از آن

باشد. در حال حاضر بسیاری از ها شناسایي شده ميگرفتن در هریك از خوشهو قرار

ها  ریان به آنهای بزرگ جهان خدمات متفاوتي باتوجه به میزان سودآوری مشتشركت

به یك استراتژی سودآور و موثر خدمات برای  تواندميدهند و این سیاست ارائه مي

 .تبدیل گرددهای بیمه شركت

شده، سودآوری،  شود میزان تخفیف ارائه های تحقیق، مشخص ميبراساس یافته

قش را نامه خریداری شده به ترتیب بیشترین نمتغیرهای ضریب خسارت، حجم و تعداد بیمه

ها از هم دارند. همچنین ضریب خسارت و میزان ریسك مشتریان را در در جداسازی خوشه

عنوان یکي از متغیرها موثر وفاداری مشتری نیز به است. هرچندها متفاوت هریك از خوشه

های مخاطب پذیرفته شد ولي تأثیر آن نسبت به سایر متغیرهای اثرگذار در هدر تفکیك گرو
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متر بوده است. نکته قابل ذكر در این تحقیق نسبت به سایر تحقیقات مشابه بندی كخوشه

باشد چراكه این موضوع بندی مشتریان ميهای موثر بر خوشهدرنظر گرفتن تمامي شاخص

ضمن ایجاد تمایز، اطلاعات ارزشمندی از مشتریان را در ابعاد مختلف كمي و كیفي در 

 كه در سایر تحقیقات كمتر بدان توجه گردیده است.ای دهد نکتهاختیار مدیران قرار مي

، خوشه 37نمونه بررسي شده تعداد اعضای خوشه اول برابر با  220همچنین از میان تعداد 

عضو قرار  29و در خوشه ششم نیز  57، خوشه پنجم 23، خوشه چهارم 52، خوشه سوم 22دوم 

دهد بعنوان نمونه ها را از نظر هریك از متغیرها نشان مي خوشه ( تفاوت بین7نتایج جدول ) گرفت.

باشند. از نظر شیوه جذب خوشه ها با یگدیگر متفاوت مياز نظر متغیر سودآوری تمامي خوشه

ها متفاوت است. همچنین از  حساب های خوشها با خوشهها با رهگذران و نورچشميبدحساب

ها  متفاوت ها و و نورچشميهای آفتها با خوشه رفیقنظر میزان تخفیف خوشه موسوم به 

هایي چون حجم خرید، میزان ریسك و داری تفاوت در سایر شاخصباشد. همچنین معني مي

 ها مشخص گردیده است.ها از سایر خوشهضریب خسارت و میزان وفاداری هریك از خوشه

بندی انجام شده از اسایي شده، خوشههای شنهای موجود در بین خوشهبنابراین باتوجه به تفاوت

 نظر معیارهای مورد بررسي در قالب شکل زیر ارائه گردید.

 هاي شناسايي شدهخوشه .1شکل 

 نگارندگان :مأخذ

  وفاداری                  كم                 زیاد تخفیف زیاد

  حجم و تنوع خرید           كم          زیاد

 هانور چشمي   هاخوش حساب

 هابد حساب رهگذران

 هارفيق هاآفت          
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 بیمه های مختلف مشتریانهای مشاهده شده در گروهنتایج این پژوهش و تفاوت

ضرورت توجه به جایگاه بازاریابي فردی مشتریان را در عرصه بازارهای رقابتي با توجه به 

كه عدم توجه به مشخصات و  سازد. آنجابه خوبي نمایان مي این صنعتنظر دمتغیرهای مور

و  صنعت بیمهگردد. پیچیدگي ها قلمداد ميهای مشتریان پاشنه آشیل شکست شركتویژگي

هایي مجاب ها را بیش از پیش در اتخاذ چنین سیاستت موجود، شركتحجم انبوه اطلاعا

كه شناخت مشتریان سودآور، میزان ریسك و همچنین ضریب خسارت، میزان  نماید. چرامي

بندی  گیری از تکنیك خوشهبا بهرههای هدف های رفتاری گروهوفاداری و آگاهي از شاخص

گیرندگان قرار خواهد داد. لذا صنعت زان و تصمیمسااطلاعات ارزشمندی را در اختیار تصمیم

ها، كه هم رقابت برون ها و نمایندگيبودن آن و تعدد و تکثر شركت بیمه هم باتوجه به رقابتي

باشند رقابتي درون سازماني را ایجاد نموده است، از این مقوله مستثني نمي سازماني و هم

كه  را جذب و حفظ مشتریزمینه  گیر و تفکیکيفاصول بازاریابي هدبنابراین با استفاده از 

 .فراهم خواهد ساختپذیرفت پیش از این بر پایه اصول بازاریابي انبوه صورت مي

به صادره،  یهابودن این رشته و نیز تنوع انواع بیمه نامه بنابراین باتوجه به تخصصي

معیارهای پیشنهادی این  مشتریان براساسبندی بخش .1د با گرد ميپیشنهاد  های بیمهشركت

ها شناسایي جایگاه هریك از گروه .3 هاگروههریك از مشتریان های  ویژگيشناسایي  .2مقاله 

های  با ویژگيو ترسیم الگوی رفتاری مشتریان بالقوه و آتي  بینيپیش .4در سود یا زیان شركت 

های تأثیرگذار هر گروه از شاخصبه های تعاملي متناسب باتوجه اتخاذ استراتژی. 5مشابه 

 تعیین بازار هدف .7ها ایجاد نوآوری در خدمات با توجه به مطالبات هریك از گروه. 6مشتریان 

 .، توان رقابتي خود را نسبت به سایر رقبا افزایش دهندو استراتژی بازاریابي

شناسایي و  انجام این اقدامات و توانند از یك سو باميهای بیمه شركت لذا

به عنوان عامل كلیدی  های مشتریان بالقوه و بالفعل بازار هدف خودناخت خوشهش

قاط قوت و آگاهي از نقاط ر با تمركز بر نصنعت بیمه و از سویي دیگآمیخته بازاریابي 

، مدی شبکه فروشهمچون نیروی انساني، كارآ يضعف خود از حیث عوامل مختلف

را خود سازماني و استراتژهای  هاسیاست های این حوزه،قدرت رقبا و سایر زیرساخت



 

 
61 

61 

«
ش

بخ
ی؛ 

یز
رش

ل ت
ض

 فا
ود

 دا
 و

ویا
ا پ

ض
یر

عل
 

شه
خو

م 
وری

لگ
ز ا

ه ا
فاد

ست
ا ا

ه ب
یم

ت ب
صنع

ن 
ریا

شت
ی م

ند
ب

 
له

رح
و م

ی د
ند

ب
 

س
قیا

ی م
ا

 
... 

ذیر
پ

» 

     

 تدویناصلاح و یا مجدداً ها های هریك از خوشهها و ویژگيخواستهنیازها،  متناسب با

 و اجرا نمایند.

اصولي و بندی استراتژی بازاریابي شركت بر پایه بخش صحیح ترسیمبا  همچنبن

-پیادهدر  موفقیت ،با درنظر گرفتن تمامي معیارهای كیفي و كمي موثر مشتریانعلمي 

نوع خدمت، انتخاب ازجمله  های مترتب بر سایر اجزای آمیخته بازاریابيسازی برنامه

 .گردیدخواهد فراهم  نیز گذاری، مکان، توسعه، فرآیند و توزیعقیمت

های مختلف ركتهای شبا توجه به محدودیت این تحقیق در دسترسي به داده

گردد كه در تحقیقات آتي به مطالعه تطبیقي نتایج بین چند شركت ای پیشنهاد ميبیمه

های هریك از های خصوصي و دولتي و بررسي و مقایسه ویژگيبیمه و ازجمله شركت

های مورد شناسایي، پرداخته شود. همچنین به محققین و فعالان حوزه بازاریابي خوشه

های مشتریان دار بین هریك از گروههای معنيشود با توجه به تفاوتد ميبیمه نیز پیشنها

های بازارابي انتخابي در شناسایي شده، پیمایش و بررسي تأثیر هریك از استراتژی

رغم تعدد و تکثر های مختلف صورت پذیرد.  شایان توجه است كه عليخصوص گروه

های صنعت ای ارائه شده از سوی شركتهای موجود در انواع خدمات بیمهو نیز تفاوت

های برآورده ساختن انتظارات بیمه در ایران، نقاط كور بسیاری در دستیابي به شیوه

مشتریان این حوزه وجود دارد، عاملي كه قدرت و پتانسیل جذب مشتریان بالقوه را از 

ي های بیمه سلب نموده است، موضوعي كه جز با شناسایي و اشراف اطلاعات شركت

 ها و رفتارهای مشتریان حاصل نخواهد شد.ها به ویژگيشركت
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