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  چکیده
 ـ اسـت  لازم بیمـه  هـاي  شـرکت  بیمـه،  در صنعت کنونی رقابتی محیط به باتوجه  منظـور  هب
 مشـتریان  حفـظ  بـه  ،جدیـد  مشـتریان  اکتسـاب  بر علاوه مشتري، سودآوري کردن حداکثر
 مشـتري  ارزش افـزایش  هاي هرا ترین لمتداو از یکی. بپردازند آنها ارزش افزودن و قدیمی

 که است شرکت برتر و کنونی مشتریان به بیشتر محصولات فروش ،بیمه هاي شرکت براي
 مشـتریان  ارزش تحلیل منظور هب RFM مدل از تحقیق این در. گویند متقاطع فروش آن به

 سـه  براسـاس  شـرکت  این مشتریان. است شده استفاده بزرگ اي بیمه هاي شرکت از یکی
 متغیرهـا،  ایـن  ۀمحاسـب  از پـس . انـد  شـده  بنـدي  بخش پولی ارزش و تکرار تازگی، متغیر

. انـد  شـده  بندي خوشه مشتریان  fuzzy c-mean و k-means هاي الگوریتم از بااستفاده
 وزن. اسـت  شـده  سـنجیده  سـیلوئت  معیـار  براساس کیفیت نظر از بندي خوشه این نتایج

 روش از بااستفاده رو ازاین ،باشد متفاوت تواند می مختلف صنایع در متغیرها این از هریک
 هـا  خوشـه  سـپس . اسـت  شـده  تعیـین  متغیرهـا  این از هریک وزن مراتبی، سلسله تحلیل
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 .است گردیده ترسیم خوشه، هر در مشتریان
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  مقدمه. 1
 بـه  آنهـا  تشـویق  و شـرکت  کنونی مشتریان به شدن  نزدیک معناي به فروش متقاطع

سـت   ا اضـافی  محصـول  چنـد  خریـد  ازطریـق  شـرکت  بـا  خـود  تعاملات افزایش
(Thuring et al., 2012; Kamankura et al., 2003). هاي  درك و استفاده از تکنیک

زمـانی کـه    هـم  ؛ زیـرا هاي تجاري دارد فروش متقاطع اهمیت فراوانی براي شرکت
شـرکت   دادنتغییر ۀهزین ،دهد میخریدهاي خود را از شرکت افزایش  ۀمشتري دامن

  . (Kamakura et al., 2003) یابد خدمات نیز براي وي افزایش می ةدهند هارائ
گـذارانی   نامه در بیمه تجربه نشان داده است که احتمال مراجعه براي تمدید بیمه

گذارانی که داراي یک  بیمه به نسبتنامه از یک شرکت بیمه هستند  که داراي دو بیمه
نامه از یک  بیمهگذارانی که داراي سه  اند، بیشتر است و به طریقی اولی بیمه نامه بیمه

طورکلی  هب .گر خود خواهند داشت تغییر بیمه به نسبتاند تمایل کمتري  شرکت بیمه
اول اینکـه، مـورد   . دارد ها استراتژي فروش متقاطع سه مزیت عمده را براي شرکت

دادن مشتریان با تمایل بیشتر به خرید دیگر محصـولات، باعـث افـزایش    هدف قرار
دوم، . دهـد  براي شرکت را افـزایش مـی   سود حاصل روش خواهد شد و درنتیجهف

 ـ رگزینش کارآمد مشتریان سبب کاهش تعداد افراد مورد هدف قرا منظـور   هگرفتـه ب
. داشتهاي شرکت را دربرخواهد اهش هزینهک فروش متقاطع خواهد شد و این امر

 1درنهایت، تشویق مشتریان به خرید بیش از یک محصول باعث افـزایش وفـاداري  
   .(Seng and Chen, 2012) شود آنها می
 آیـا  اینکـه  تشـخیص  بـراي  کلیـدي  استانداردي عنوان به مشتري سودآوري نینهمچ
ــراي موجــود مشــتریان ــاطع فــروش انجــام ب  هســتند، ارزشــمند شــرکت توســط متق

 توانـد   مـی  کننـدگان   مصـرف  بـازار  بندي  بخش ۀوسیل به شرکت یک. شود می درنظرگرفته
ترتیـب   بـدین  .دهد قرار هدف مورد را سودده بسیار و بالقوه مشتریان نگهداري و جذب

                                                                                                          
1. Loyalty 
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روي تمـامی مشـتریان و پیشـنهاد تمـامی خـدمات بـه آنـان، بـا           جاي تمرکز  توان به می
منظور فروش متقاطع پیـدا   به را مناسبهاي قبلی، مشتریان  دادهشناسایی و تحلیل پایگاه 

را در شرکت افزایش داده و  آنها تصمیمات مناسب، مدت زمان حضور نموده و با اتخاذ
  .به سودآوري بیشتري دست یافت

 برتـر  مشـتریان  بـه  و عمر اي بیمه محصولات در خصوص به متقاطع فروش رو ازاین
بنـابراین در ایـن مطالعـه، مـدل دو      .است بیمه هاي شرکت براي جذاب اهداف از یکی

در . بزرگ، ارائه شـده اسـت   ۀمشتري براي یک شرکت بیم اي مدیریت ارتباط با مرحله
هـاي محتمـل    سپس، نیازها و خواسته. شوند بندي می شده، مشتریان ابتدا بخش مدل ارائه

بنابراین، سـه هـدف   . گردد بیشتر آنان، بااستفاده از استخراج قوانین انجمنی شناسایی می
گیـري ارزش طـول    منظور اندازه هارائه شاخصی ب: شرح زیر است این مطالعه به اصلی از

بنـدي تمـامی    کارآمـد و پـس از آن، بخـش     بندي عمر مشتري؛ گزینش الگوریتم خوشه
ترسـیم الگوهـاي مصـرف    ا استفاده از این الگـوریتم؛  متقاضیان یک شرکت بیمه معین ب

  .صورت جداگانه هتحلیل رفتار خرید مشتریان در هر بخش ب/مشتریان
  یقتحق مروري بر ادبیات. 2

 مـرتبط  هـاي  پـژوهش  اول بخـش  در. شد خواهد بیان بخش دو در پژوهش پیشینۀ
 و کـاوي  دادههـاي   ابـزار  از اسـتفاده  بـا  مشـتري  ارزش تحلیـل  ۀزمین ـ در شده انجام
 RFM ۀمشابهاي  مدل

 فـروش  نـۀ زمی در گرفتـه  صـورت  تحقیقات دوم بخش در و 1
  .گردند می مرور متقاطع

  مشتري ارزش تحلیل موضوع ادبیات بر مروري. 1-2
 انجام و مشتریان مشخصات کشف براي تحلیل روش از نوعی مشتري ارزش تحلیل
 بـا  هاي  داده از سودمند دانش استخراج جهت مشخص، مشتریان روي بیشتر تحلیل
 بـراي  را ارزش تحلیـل  هاي  روش ها  شرکت که است واضح بنابراین. ستبالا حجم

                                                                                                          
1. RFM (Recency, Frequency, Monetary) 
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  .گیرند کارمی به هدف مشتریان شناخت
 بیشـتر  امـا  دارند وجود 1مشتري عمر طول ارزش محاسبۀ منظور هب بسیاريهاي  مدل

 تحلیـل  در مطـرح هـاي   مـدل  از یکی .هستند کارگیري هب غیرقابل و پیچیده ،تئوري آنها
 اسـت  دهکـر  ارائـه  1994 سـال  در 2هیوز که است RFM تحلیلی روش مشتري، ارزش

(Wu and Lin, 2005) .پـارامتر  سـه ( پارامترها از کمتري تعداد کارگرفتن به با این مدل (
 ارزش تحلیـل  مدل پیچیدگی از که پردازد می مشتریان هاي ویژگی استخراج به اي گونه به

  (F)خریـد  فراوانـی  ، (R)خرید تازگی پارامتر سه از استفاده با روش این. شود می کاسته
   .پردازد  می بیشتر بااهمیت مشتریان شناسایی به  (M)خرید پولی حجم و

میـزان ارزش مشـتري براسـاس صـنعت مـورد بررسـی        ۀدر محاسب RFMمدل 
تواند توسعه داده شود و این ویژگی باعث شده است که در اکثر مطالعات رفتار   می

 .نحوي استفاده گردد مشتري به

  متقاطع فروش ادبیات بر مروري. 2-2
 کیـد أت صـنعتی  هـاي  سـازمان  اقتصـاددانان  و بازاریـابی  هاي  استراتژیست از بسیاري

. اسـت  شـرکت  موفقیـت  اصـلی  کلیـد  مشـتري،  بـالاتر  ارزش تولیـد  کـه  کننـد  می
 بـه  رو فروش: است ضروري مشتري ارزش افزایش براي اصلی کار سه طورکلی، به

 همـان  فروش بالا، به رو فروش. (Kim, 2000) مشتري حفظ و متقاطع فروش بالا،
 متقـاطع،  فـروش . اسـت  کـرده  خریـداري  قبلاً مشتري که است محصولاتی از نوع

 از جدیـدي  انـواع  مثـال  بـراي  نکـرده،  خریـداري  هرگـز  مشـتري  که آنچه فروش
 سـه  ایـن  براساس مشتري ارزش ۀملاحظ .(Huang et al., 2008) است محصولات

   .رسد نظرمی هو منطقی ب معقول ،ضلع

                                                                                                          
1. Customer Life Time Value (CLV) 
2. Hughes, 1994  
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هاي بازاریابی  تئوري اولیه و روش نوین براي ایجاد مدل ۀپای ،کاوي هاي داده تکنیک
فروش متقاطع  ۀشده در زمین برخی از تحقیقات انجام. محور هستند کار مشتري و و کسب

  .نشان داده شده است 1و بااستفاده از تکنیک استخراج قوانین انجمنی در جدول 
  فروش متقاطع ۀشده در زمین برخی از تحقیقات انجام. 1 جدول

  سال  صنعت  روش مورد استفاده  موضوع  محقق

(Cavique, 2005)  
 سبد تحلیل در بعدي قلم کشف

  قوانین انجمنی  خرید بازار
در بازاریابی 
پایگاه داده 

  بزرگ
2005  

(Zhang and Ruan, 2009)  

 با شده اصلاح 1اپریوري الگوریتم
 سازماندهی در آن کاربرد

 فروش متقاطع هاي استراتژي
  فروشی خرده صنعت

 صنعت  قوانین انجمنی
  2009  فروشی خرده

(Huang et al., 2008)  
 در فروش متقاطع روي تحقیق

 السیر سریع تحویل شرکت
  کاوي داده براساس

الگوریتم قوانین انجمنی 
چند سطحی و الگوریتم 

  بندي درخت تصمیم طبقه

 تحویل شرکت
  2008  السیر سریع

(Yang et al., 2008)  
تصمیم و استفاده از درخت 

بینی  منظور پیش قوانین انجمنی به
  هاي فروش متقاطع فرصت

ترکیب درخت تصمیم و 
  قوانین انجمنی

شرکت 
  2008  مخابرات

(Li, 2009)  

 یکم انجمنی قوانین الگوریتم
فازي با کاربرد  بندي خوشه روي

فروش متقاطع در صنعت 
  مخابرات

از  سریع مجزاي الگوریتم
 بندي خوشه طریق ترکیب

 و C-means فازي
کاهشی سپس  بندي خوشه

  استفاده از قوانین انجمنی

  2009  مخابرات

(Xin and Man, 2009)  
کاوي  هاي داده کاربرد تکنیک

منظور فروش متقاطع در صنعت  هب
  عمر بیمۀ

قوانین  بندي خوشه
  2009  بیمه  انجمنی

(Zhou and Ge, 2009)  
 در متقاطع فروش ارزش

 محصولات  انجمنی قوانین  مخابرات محصولات
  2009  مخابرات

(Lin et al., 2012)  

 مهم انجمنی قوانین استخراج
 مشتریان مختلف هاي بخش روي

 پایگاه براي بالقوه ارزش لحاظ به
  عمر بیمۀ دادة

ماتریس ارزش بالقوة 
مشتري و قوانین انجمنی 

  )الگوریتم اپریوري(

 داده پایگاه
  2012  عمر ۀبیم

                                                                                                          
1. Apriori  
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، که وقـایعی را  1کاوي مختلف، استخراج قوانین انجمنی دادههاي  در میان تکنیک
اطع مـورد اسـتفاده قـرار    دهند، بارها در فروش متق که با هم رخ میکند  توصیف می
  .(Wouter Buckinx, 2005) گرفته است

  بررسی خلاءهاي موجود. 3-2
 ـاندتعداد  ارزش از دیـدگاه  (ارزش مشـتري   ۀکی از مطالعات گذشته بر هر دو جنب

دیگر در  ازطرف. اند توجه داشته) ارزش از دیدگاه مشتري(و تمایل مشتري ) سازمان
اند اما در عمل  داخلی نیز اگرچه مزایاي فروش متقاطع شناسایی شده ۀهاي بیم شرکت

ما با ترکیب دو رویکرد ارزش مشـتري و تمایـل    تحقیقدر این . اند نشده کارگرفته هب
اي عمر  خصوص در محصولات بیمه سازي فروش متقاطع به شتري سعی در تسهیلم

  .داریم
  روش پیشنهادي. 3

. طراحـی شـده اسـت    CRISP-DMبراسـاس روش   چارچوب کلی مدل پیشنهادي
  .دهد این مراحل را نشان می 1شکل

   

                                                                                                          
1. Minning Association Rules 
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  12مراحل انجام تحقیق. 1شکل 

  

                                                                                                          
1. Fuzzy c-means 
2. K-means 

 آوري و درك داده جمع

  گیري نتیجه

 ارزش هر خوشه ۀاستفاده از محاسببا ها خوشهتحلیل 

 ها و انتخاب بهترین بندي کیفیت خوشه ۀمقایس
  

منظور تعیین  استفاده از نظر خبرگان به
 RFMاوزان متغیرهاي 

 انجمنی مهم روي هر خوشه قوانینخراج تاس

انجمنی  قوانیناستخراج 
 کلی مهم درحالت

 نتایج ۀمقایس

 

 

 

  

  

 کار و درك کسب

  

  

 

الگوریتم  بندي با استفاده از خوشه
c -  2)فازي(میانگین مشکک  

ها داده سازي آماده و پردازش پیش  

 RFM مدل  بهها  داده تبدیل

  
  بندي با استفاده از خوشه

  2میانگین - k الگوریتم 
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  کار و درك کسب. 1-3
از . شـود  اي متعدد عرضه مـی  هاي بیمه هاي بیمه در چارچوب رشته خدمات شرکت

ۀ اتومبیل، بدن ۀحوادث، بیم سوزي، بیمۀ ۀ آتشهاي زندگی، بیم ها، رشته میان این رشته
 ۀیان حقیقی و عام ـمسئولیت بیشتر مورد درخواست مشتر ۀشخص ثالث و بیم بیمۀ

هـا بـه    نامه سایر انواع بیمه به نسبتگیرد و درصد بالاتري از فروش را  مردم قرار می
ها براي کاربردهایی خاص هستند و  نامه سایر انواع بیمهزیرا  ؛دهند خود اختصاص می

توجه به بنابراین با. شوند میدرخواست ) حقوقی( گذارانی مشخص توسط بیمه غالباً
ایـن  اسـت،   بازاریابی براي مهم قوانین شناسایی پژوهش، این در اصلی اینکه هدف

همچنین گسترش فروش در سایر . ها محدود نمودیم نامه بیمه را به این رشتۀ تحقیق
هـدفی بسـیار    ،اي عمـر  خصوص در محصولات بیمه بیمه غیر از ثالث به هاي رشته

  .هاي بیمه است جذاب براي شرکت
  ها دادهآوري و درك  جمع .2-3

اي بـزرگ و باسـابقه    از یک شرکت بیمـه  تحقیقهاي تراکنشی مورد استفاده در این  داده
) 287 ,456(به حدود سیصد هـزار مشـتري حقیقـی     ها مربوط این داده. است آمده دست هب

سوزي، حـوادث و عمـر    اي ثالث، بدنه، مسئولیت، آتش بیمه ۀرشت 6در سطح کشور در 
 ،شخص ثالـث  ۀباتوجه به اینکه بیم. گذار ثالث هستند بیمه 199 ,737از این تعداد . است
ثالث  ۀنام گذارانی که فقط بیمه بیمه ،است و حاشیۀ سود بالایی ندارداي اجباري  نامه بیمه

گـذار   بیمـه  21 ,364 بـه  هاي تراکنش مربـوط  از داده درنهایت، .داشتند را حذف نمودیم
ید انواع به خر طلاعات مربوطمشتریان شامل اهاي تراکنشی  داده. استفاده شده است

باتوجه . نامه است ترین تاریخ صدور بیمه پرداختی و قدیمی ۀبیم مبالغ حق ها، نامه بیمه
وجـود داشـت تنهـا     1شـناختی  جمعیـت هـاي   هایی که در تحویل داده به محدودیت

  . ه استاختیار ما قرار داده شد ها در نامه به خرید انواع بیمه هاي مربوط داده

                                                                                                          
1. Demographic 
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 ها  سازي داده پردازش و آماده پیش .3-3

ها بـراي شناسـایی مشـتریان ارزشـمند و اسـتخراج        کردن داده  هدف این گام، آماده
هـاي تراکنشـی مشـتریان در هریـک از      داده. ها و نیازهاي بیشتر آنان اسـت  خواسته

بنـابراین عملیـات    ،صورت پراکنده و جداگانه ذخیره شـده اسـت   هبیمه، ب هاي رشته
 .هاي اولیه انجام شده است سازي داده منظور آماده هها ب  سازي، تجمیع و تبدیل داده پاك

 مشتریان RFMمقادیر  ۀمحاسب. 1-3-3

برآمده از سه متغیر ارزش پولی خرید، تازگی خرید و فراوانـی خریـد    RFMروش 
 ۀو صـنعت بیم ـ  1انتحقیق دانکرس و همکاربنابراین در این تحقیق براساس . است

  .ایم ایران، تعاریف زیر را براي این سه متغیر چنین قرارداد نموده 
  شده توسط مشتري  خریداري ۀنام زمانی از آخرین نوع بیمه ۀفاصل: تازگی خرید

 ؛)شوند نمی نظرگرفتهتمدیدها در(
  ؛شده توسط فرد در سال جاري هاي خریداري نامه تعداد بیمه: فراوانی خرید 
  سـود کـه    ۀپرداختی براساس حاشی بیمۀ مجموع مبالغ حق: پولی خرید ارزش

 . شود محاسبه می) 1(براساس فرمول 

)1(   	෎ (1 − ×(ضریب	خسارت	بیمه	݅ام حق	بیمۀ	پرداختی	براي	بیمه	݅ام
୬

୧ୀ଴

   

n منظور محاسبۀ هب. شده توسط مشتري است هاي خریداري نامه تعداد بیمه بیانگر 
بیمه  صنعت آماري ۀبیمه از سالنام ۀارزش پولی خرید، ضریب خسارت در هر رشت

ۀ پرداختی بیم مجموع مبالغ حق ،استخراج گردیده است و باتوجه به فرمول ذکرشده
  .سود، محاسبه شده و به پایگاه داده مورد مطالعه اضافه گردیده است براساس حاشیۀ

 سازي نرمال. 2-3-3

مشتري براساس  مقدار این پارامترها براي هر Mو  R ،Fن مقادیر بود دلیل ناهمگن هب
  .نرمالیزه شده است Min-Maxسازي  روش نرمال

                                                                                                          
1. Donkers et al., 2007 
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  سازي مدل. 4-3
  بندي مشتریان گروه. 1-4-3

بندي  نیاز به خوشه ،هاي مختلف از مشتریان را شناسایی نماییم براي آنکه بتوان گروه
 تحقیـق در ایـن  . هاي مختلفـی وجـود دارد    بندي روش  البته براي خوشه. آنها داریم

 بنـدي فـازي و غیرفـازي، از دو روش    هـاي خوشـه   بـین الگـوریتم   ۀجهت مقایس هب

K-means  وFuzzy c-mean ـ  براي خوشه   Mو  F ،Rمقـادیر  ۀبندي مشتریان بـر پای
  .استفاده شده است

. ایم ها پرداخته به بررسی و تعیین تعداد مناسب خوشه 1از معیار سیلوئتاستفاده با
بنـدي از نظـر    عملکرد دو الگوریتم انتخابی، نتایج خوشـه  ۀمنظور مقایس همچنین به

  .کیفیت نیز براساس این معیار سنجیده شده است
 ۀکارشناسان ایـن صـنعت، مقایس ـ   ۀهاي در اختیار و توصی باتوجه به حجم داده

بندي  خوشه روشروند اجرا و ارزیابی . کنیم خوشه آغاز می 5ها را از  تعداد خوشه
K-means  وFuzzy c-mean سـیلوئت ضریب . انجام شده است 2متلبافزار  در نرم 

مطلوبیـت بهتـر    ةدهنـد  تـر باشـد نشـان    دارد و هرچه بزرگ+ 1تا  -1 مقادیري بین
 . بندي انجام شده است خوشه

 در الگـوریتم  سـیلوئت شـود، شـاخص    مشـاهده مـی   1طورکه در نمـودار   همان

K-means  الگوریتم  به نسبتمقدار بالاتري راFuzzy c-mean توان  رو می ایناز. ددار
 بـه  نسـبت ها عملکرد بهتري  سازي داده در تفکیک K-meansنتیجه گرفت که روش 

زمانی اتفاق افتـاد کـه از    ،بندي همچنین بهترین خوشه. دارد Fuzzy c-meanروش 
خوشـه   10بـراي تعـداد   . خوشه استفاده شده است 10تعداد  و با K-meansروش 

همچنین افزایش تعداد . است که مقداري مطلوب است 93/0مقدار شاخص سیلوئت 
  .ثیر چندانی در افزایش مقدار شاخص سیلوئت نداردأت 10ها پس از  خوشه

                                                                                                          
1. Silhoute 
2. Matlab 
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  هاي ها در الگوریتم براي تعداد مختلف خوشه سیلوئتشاخص آمده از  دست هنتایج ب. 1نمودار
 K-means  وFuzzy c-mean  

  

  

  

  
  

  

 ـ K-meansرا روي اسـتفاده از روش   تحقیقبنابراین تمرکز اصلی این  منظـور   هب
 .دهیم بندي مشتریان قرار می خوشه

  RFMتعیین وزن پارامترهاي . 2-4-3
 ۀهاي متفاوتی دارند، براي ارائ اهمیت ،صنعتکه این سه پارامتر بسته به نوع  ازآنجایی

به تعیین میزان اهمیت پارامترها  RFMتر به جاي استفاده از روش معمول   نتایج دقیق
براي تشخیص  تحلیل سلسله مراتبیمنظور در این تحقیق از روش  بدین. پردازیم  می

  .ایم  اهمیت این متغیرها استفاده نموده
طراحی  AHP نامۀ مقایسات زوجی بین این پارامترها پرسشمنظور ثبت  بنابراین به

کارگیري روش تحلیل  هبا ب. شده است شده و توسط سه تن از خبرگان این صنعت پر
ها، اهمیت  نامه آمده از پرسش دست ههاي مقایسات زوجی ب مراتبی روي ماتریس سلسله

  . آورده شده است 2پارامترها محاسبه شده و در جدول 
 RFMوزن پارامترهاي . 2جدول 

  R F  M  پارامتر
  7/0  2/0  1/0  وزن
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 WRFMها با استفاده از  تحلیل ارزش خوشه. 3-4-3

تعیین و ارزش  RFMدر این گام فرمول ارزش براي هر خوشه براساس سه پارامتر 
  .کنیم  را بدین منظور تعریف می )2(فرمول . شود هر خوشه محاسبه می

)2(  value(ci) = Wୖ ×NR(c୧) + W୊ × NF(c୧) +W୑ × NM(c୧) 

 NR(c୧)  ،NF(c୧)  وNM(c୧) ة مرکـز  شـد  نرمـال  ترتیب اشاره به تـازگی خریـد   به  
مرکز  ةشد و مبلغ پولی خرید نرمال c୧ ۀمرکز خوش ةشد نرمال ، تناوب خریدc୧ خوشۀ
یت وزنی براي معیارهاي تازگی خرید، تنـاوب  اهم W୑	و Wୖ ،W୊.دارد c୧ خوشۀ

  .دهند میخرید و مبلغ پولی خرید را نشان 
هـا در   مراکـز خوشـه   شدة نرمال RFMمقادیر  ةمتوسط ارزش هر خوشه به همرا

  .آورده شده است 3جدول 
  ها بندي و ارزش خوشه رتبه. 3جدول 

 خوشه ۀرتب CLV مقدار NF (c) NR (c) NM (c) انیدرصد مشتر خوشه ةشمار

1  17  0  15/0  002/0  017/0  10  
2  9  0  33/0  002/0  035/0  9  
3  12  0  83/0  002/0  085/0  6  
4  3  39/0  57/0  006/0  141/0  3  
5  2  37/0  24/0  004/0  1034/0  4  
6  7  0  66/0  002/0  068/0  7  
7  9  0  50/0  002/0  051/0  8  
8  4  38/0  94/0  018/0  184/0  2  
9  1  04/0  98/0  480/0  444/0  1  
10  36  0  1  004/0  1030/0  5  

نمودن منظـور محـدود   مطالعاتی و به ۀها در این جامع توجه به حجم بالاي دادهبا
مدل ارزش مشتري، ارزش هر  ۀمطالعه، به جاي بررسی تمامی مشتریان با ارائ حیطۀ
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چهـار  . عنوان محور مطالعه معرفی شدند خوشه تعیین گردید و مشتریان ارزشمند به
 .باشند مشتریان هدف می ،برتر ۀخوش

  هاي برتر تحلیل خوشه. 4-4-3
هاي  مقادیر متغیرهاي تازگی، تناوب و مبلغ پولی را در خوشه اي از خلاصه 4جدول 

  .دهد مختلف نشان می
  ها خوشه مشخصات ازاي  خلاصه. 4جدول 

 ةشمار
 خوشه

تعداد اعضاي 
 خوشه

  میانگین
 R متغیر

  میانگین
  F متغیر

  میانگین
  M متغیر

  نوع
  برچسب
  هر خوشه

4  593 53/2  17/3  2442447  R ↑ F ↑ M ↓ 

مشتریان (اي  نقره
وفادار اما داراي 

 )ارزش پایین

5  461 54/4  13/3  1637278  R ↑ F ↑ M ↓ 

مشتریان (اي  نقره
وفادار اما داراي 

 )ارزش پایین

8  934 32/0  15/3  6389481  R ↓ F ↑ M  طلایی ↑

9  157 08/0  14/2  170037857  R ↓ F ↑ M  طلایی ↑

  1 ۀرتب ۀخوش -
این مشـتریان داراي  . دارنداین دسته از مشتریان در اولویت اول براي بازاریابی قرار 

تفاوت ارزش بسیاري با سایر مشتریان بوده و در صورت مـورد هـدف قرارگـرفتن    
ایـن  . شـوند   هاي بازاریابی، مانع اتلاف منابع بازاریـابی مـی    براي تبلیغات و فعالیت

اوب خریدشان بالاسـت و ارزش پـولی   اند، تن از شرکت خرید داشته مشتریان اخیراً
ریان قـدیمی، وفـادار و ارزشـمند    بنابراین به لحاظ رفتاري جـزء مشـت   ،بالایی دارند
هاي کارآمد فروش متقاطع، آنها  سیاست ۀرو لازم است با ارائ ازاین. شوند محسوب می

  .را حفظ نموده و فروش خود را روي آنها توسعه و گسترش دهیم
این  ،ي جدیدها نامه تواند از طریق پیشنهاد صحیح براي خرید نوع بیمه شرکت می

همچنین . دسته از مشتریان را نگهداري کرده و فروش خود را روي آنان توسعه دهد
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دار، مشـتري را   صورت تخفیف ههاي قوانین مهم، ب  نامه مجموعه بیمه واند با ارائۀت می
بدین ترتیب فروش خود را روي مشـتریان ارزشـمند   . تشویق به خرید بیشتر نماید

دیگر با پیشنهاد  ودآوري بیشتري دست خواهیم یافت و ازطرفایم و به س توسعه داده
این مشتریان . ایم صحیح محصولات، رضایت مشتریان ارزشمندمان را نیز جلب نموده

  .دهند از کل مشتریان را تشکیل می% 1
  2 ۀرتب خوشۀ -

 این مشتریان به لحاظ. این دسته از مشتریان در اولویت دوم براي بازاریابی قرار دارند
، جزء مشتریان قدیمی، وفادار و ارزشـمند مـا   1 ۀرتب ۀرفتاري مشابه مشتریان خوش

هاي کارآمد فـروش متقـاطع    سیاست ۀرو لازم است با ارائ ازاین. شوند محسوب می
، آنها را حفظ نموده و فروش خود را روي آنها توسعه و گسترش 1 ۀرتب ۀمشابه خوش

  .دهند کیل میکل مشتریان را تش %4این مشتریان . دهیم
  3 ۀرتب ۀخوش -

هاي رفتاري این خوشه، این مشتریان جـزو مشـتریان قـدیمی و     باتوجه به مشخصه
 ،شده توسط آنان بالاتر از متوسط است هاي خریداري نامه تعداد بیمه. وفادار ما هستند

 ۀرو این مشـتریان جـزو دسـت    اما تازگی و ارزش پولی خرید آنها پایین است، ازاین
شـرکت لازم  . اي هستند و در اولویت سوم براي بازاریابی قرار دارنـد  نقره مشتریان

هاي کارآمد فروش متقاطع، فروش خود را روي آنها توسعه و  سیاست ۀاست با ارائ
  .گسترش دهد و ارزش پولی آنان را افزایش دهد

هاي  نامه تواند از طریق تبلیغات و پیشنهاد صحیح براي خرید نوع بیمه شرکت می
این دسته از مشتریان را نگهداري کند و هم فروش خود را روي آنان توسعه  ،جدید

از کل مشتریان را تشـکیل   %3این مشتریان . دهد و به سودآوري بیشتري دست یابد
  .دهند می
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  4 ۀرتب ۀخوش -
هاي رفتاري، این مشتریان جزو مشتریان قدیمی و وفادار مـا   توجه به این مشخصهبا

اما تازگی  ،شده توسط آنان بالاتر از متوسط است هاي خریداري نامه یمهتعداد ب. هستند
مشـتریان   ۀرو این مشـتریان جـزو دسـت    و ارزش پولی خرید آنها پایین است، ازاین

این خوشه در اولویت چهارم براي بازاریابی  CLVاي هستند و باتوجه به مقدار نقره
  .گیرند قرار می

هاي  نامه و پیشنهاد صحیح براي خرید نوع بیمه تواند از طریق تبلیغات شرکت می
این دسته از مشتریان را نگهداري کند و هم فروش خود را روي آنان توسعه  ،جدید

از کل مشتریان را تشـکیل  % 2این مشتریان   .یشتري دست یابددهد و به سودآوري ب
  .دهند می
  استخراج قوانین انجمنی. 5-4-3
 هر شدت متنوع براي و ایجاد پرونده براي تقاضاهاي بهمنظور استخراج قوانین مهم  هب

همچنـین  . الگوریتم اپریوري استفاده شده اسـت  ومنی از تکنیک قوانین انج خوشه،
دو پارامتر مهم یعنی پشتیبانی  از براي بررسی ارزش و معیار مقبولیت قوانین انجمنی

معیار پشتیبانی به میزان سودمندي و مفیدبودن . و اطمینان قوانین استفاده شده است
 .دهـد  میزان اطمینان به آن قـانون را نشـان مـی    ،کند و معیار اطمینان قانون اشاره می

 ارامترهـاي پشـتیبانی و اطمینـان   باتوجه به شرایط صنعت مورد بررسی، حد پایین پ
 بنـدي،  بخـش  بودن فراینـد از کارآمـد  اطمینـان  منظـور  هب .است %50 و %1ترتیب  به

روي  ،هاي مختلف استخراج شده است رفتار خرید در بخش براینکه قوانین مهم علاوه
  .استخراج قوانین انجام شده است نیز) بندي بدون بخش(هاي تراکنشی  تمامی داده

  بندي بدون بخشاستخراج قوانین انجمنی مهم در حالت  -
  .در این حالت قانون مهمی یافت نشده است
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  هاي مختلف ارزشی مشتریان استخراج قوانین انجمنی مهم روي بخش -
هـاي برتـر    بندي ارزشی مشتریان به استخراج قوانین مهم روي بخش پس از خوشه
 .پردازیم مشتریان، می

  1 ۀرتب ۀخوش -
برتر، داراي  ترین قانون در خوشۀ شده است، مهم نشان داده 5طورکه در جدول  همان

 بدنـه  ۀنام ـ بیمـه  که در این قانون، متقاضیانی. است% 100و اطمینان% 09/5 پشتیبانی
  .عمر خواهند داشت ۀنام بیمه زیادي براي خرید زمان احتمال هم طور اند به خریده

  1 ۀرتب ۀقوانین مهم خوش. 5جدول
 قانون پشتیبانی اطمینان

 عمر بدنه  0955/5% 100%

 عمر حوادث  % 1847/3 100%

 عمر سوزي  آتش 8217/3% 100%

 عمر مسئولیت  5478/2% 100%

  2 ۀرتب ۀخوش -
تـرین قـانون در ایـن خوشـه داراي      نشـان داده شـده اسـت، مهـم     6طورکه در جدول  همان

 بدنـه  ۀنام ـ هبیم ـ کـه  در ایـن قـانون، متقاضـیانی   . اسـت % 95/64 و اطمینـان % 5/34 پشتیبانی
  .سوزي خواهند داشت آتش ۀنام زیادي براي خرید بیمه زمان احتمال هم طور اند به خریده

  2 ۀرتب ۀقوانین مهم خوش. 6جدول
 قانون پشتیبانی اطمینان

 سوزي آتش بدنه  5096/36% 9524/64%

 سوزي آتش حوادث  3747/25% 6642/57%

 سوزي آتش مسئولیت 7002/19% 9254/54%

 بدنه سوزي  آتش 5096/36% 4615/52%

 بدنه مسئولیت  6296/18% % 9403/51
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  3 ۀرتب ۀخوش -
ترین قانون در این خوشه، داراي  نشان داده شده است، مهم 7طورکه در جدول  همان

نامـۀ   بیمـه  کـه  در این قـانون، متقاضـیانی  . است% 1/77 و اطمینان% 23/34پشتیبانی
بدنه خواهند  ۀنام بیمه زیادي براي خرید زمان احتمال هم طور اند به خریده مسئولیت

  .داشت
  3 ۀرتب ۀقوانین مهم خوش. 7جدول

 قانون پشتیبانی اطمینان

 سوزي آتش حوادث  2327/34% 1863/77%

 سوزي آتش حوادث  5784/49% 0588/72%

 سوزي آتش حوادث  5784/49% 4204/62%

 سوزي آتش حوادث  5025/14% 3103/59%

 سوزي آتش حوادث  8162/12% 9147/58%

 سوزي آتش حوادث  4789/12% 0345/51%

  4 ۀرتب ۀخوش -
تـرین قـانون در ایـن خوشـه داراي      نشـان داده شـده اسـت، مهـم     8طورکه در جدول  همان

 سـوزي  آتـش  ۀنام ـ بیمـه  که در این قانون، متقاضیانی. است% 9/78 و اطمینان% 1/56 پشتیبانی
  .بدنه خواهند داشت ۀنام یمهب زیادي براي خرید زمان احتمال هم طور اند به خریده

  4 ۀرتب ۀقوانین مهم خوش. 8جدول 
 قانون پشتیبانی اطمینان

 بدنه سوزي  آتش 1822/56% 9634/78%

 بدنه مسئولیت 898/26% 5432/76%

 سوزي آتش بدنه  1822/56% 2727/67%

 بدنه سوزي  آتش، مسئولیت 846/10% 9756/60%

 بدنه حوادث  8829/13% 2593/59%

 سوزي آتش مسئولیت  7874/17% 6173/50%
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بنـدي و روي   شده در حالت بدون بخـش  استخراج انجمنی مهم قوانین ۀمقایس -
   مختلف هاي ارزشی بخش

 هـاي  بخـش  بندي و شده در حالت بدون بخش استخراج مهم قوانین اي میان مقایسه
  .است شده داده نشان زیر در  CLVمختلف

قابـل   کـه قـوانین   حالیدر. قانونی یافت نشده است ،بندي در حالت بدون بخش
 .هاي برتر استخراج گردیده است خوشه توجهی براي

. هسـتند  %100داراي اطمینـان   و هستند متفاوت کاملاً قوانین ،1 ۀرتب ۀخوش در
   .ندستهبراي بازاریابی  هدف این خوشه از مشتریان، اولین گروه مورد همچنین

منظـور   مشتریان هدف به ۀدست ،یکی از اهداف جذاب مدنظر شرکت بیمه یافتن
 ۀباتوجه به نتایج حاصل، مشتریان خوش ـ. عمر است  محصولات بیمهفروش متقاطع 
  .مشتریان هدف ما بدین منظور هستند ۀبرتر شامل دست

  طراحی واسط کاربري -
توجه بـه  آمده در بخش قبل، با دست ههاي ب استفاده از خوشهتواند با  شرکت بیمه می

. ارزشی وي را مشخص نمایـد  خوشۀ Mو  R ،F هر مشتري از جمله مقادیر سابقۀ
، دسـال جـاري دار   هایی کـه مشـتري در   نامه مربوطه و بیمه ۀسپس باتوجه به خوش

براي . نمایدمحصولات بیشتري که احتمال خرید آنها براي وي وجود دارد را پیشنهاد 
گرفتـه و   گذار را از کاربر رسیدن به این هدف یک واسط کاربري که اطلاعات بیمه

طراحی هاي پیشنهادي را ارائه نماید،  نامه تعیین و بیمه درنهایت خوشه ارزشی وي را
  . ایم و ایجاد نموده

  گیري نتیجه. 4
هاي بیمـه بایـد    شرکتشدت متنوعی روبرو هستیم،  در این دوره که با تقاضاهاي به

شـده، اجـرا نماینـد و در واکـنش      یق و صحیحی را از طریق مدل ارائـه بازاریابی دق
. صورت کارآمدتري کشـف نماینـد   هرقابت شدید بازار، مشتریان بالقوه را ب به نسبت

لحاظ ارزش طول عمر  توانند مشتریان را به وشندگان میشده، فر بااستفاده از مدل ارائه
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هـاي ارزشـی مطـرح، باتوجـه بـه قـوانین        نموده و سپس در خوشـه  مشتري تحلیل
اي را شناسـایی   محصول بیمـه  آمده براي آن خوشه، مشتریان بالقوه براي هر دست هب

صورت کارآمدتري  هتوانند محصولاتشان را ب هاي بیمه می ترتیب شرکت بدین. نمایند
 ـ  تبع آن خدماتی رضایت بهتبلیغ و ترویج نمایند، که  راي مشـتریان فـراهم   بخـش ب

 .خواهد شد

دیگر در پایان، استراتژي مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري براسـاس مـدل       عبارت به 
  .هاي بیمه قابل اجرا و عملی است توجهی براي شرکت  قابل طور هشده، ب ارائه

 انجمنـی  قـوانین  استخراج هاي روش دیگر شود در مطالعات آینده از پیشنهاد می
تـوان از   همچنـین مـی  . مورد استفاده در این مطالعه مقایسه گردد روش با استفاده و

... مراتبـی و  هاي عصبی، تحلیـل سلسـله   مچون شبکهبندي ه هاي دیگر خوشه  روش
هـاي    تـوان بـه بررسـی دیگـر ویژگـی      نیز می تحقیقدر جهت تکمیل . استفاده کرد

اي ارزشـی  ه آمده پرداخت و براي خوشه دست ههاي ب جمعیتی در خوشه -اجتماعی
 .سازي نمود پرونده
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