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Introduction: In the insurance industry, customers’ systematic identification and 

clustering is a major concern not only for marketers but for the entire organization, 

for this reason, Customer segmentation helps target organizations to customize their 

services and prioritize products based on their profitability. 

Methodology: This research is an applied, descriptive and quantitative study aiming 

to cluster customers by using k-means clustering. The data were collected from 800 

customers of Pasargad insurance company in the city of Shiraz using the random 

sampling technique. The data on length, recency, frequency and monetary issues were 

collected by considering research ethics principles. Customers were clustered into 

four groups including key, prodigal, intermittent and uncertain by using the K-means 

method. Eventually, the customers’ lifetime value was determined  

Results and Discussion: Clustering has been carried out in four categories, including 

key clients whose contribution to a sample of 800 insurance customers is 24.2%. This 

group of customers has high financial value characteristics and high purchase 

frequencies. They are ranked first in terms of lifetime value. Based on the findings, 

the indicator of the volume of financial exchange is an index that graduates the other 

indices placing a client in the position of key a customer. Prodigal customers featured 

with high financial characteristics, low shopping frequencies and a 25.8% share of 

insurance customers are in the second category and ranked second in terms of lifetime 

value. The third group of customers, having a share of 33.4% of the insurance 

customers, low purchasing value characteristics and high purchase frequency, are 

frequent customers who are in the third rank of life value. The last group of customers 

is uncertain ones who account for a significant 16.6% share of customers. They have 

monetary value characteristics and low purchasing frequency and are ranked last in 

terms of lifetime value. They are among the customers who have no significant trade 

volumes and the lowest value of the purchasing iteration index, regardless of the time 

indicators associated with these customers. This puts them in the cluster of uncertain 

customers with a 16.6% share in the selected statistical sample. This is because they 

have different and irregular financial behaviors during a certain period. So, it may not 

be profitable to give them services.    

Conclusion: Determining the share and importance of customer groups based on 

customer lifetime value is one of the results of this study. While keeping prodigal 

customers, it is recommended to managers and marketing planners of the insurance 
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industry to pay special attention to key and intermittent customers. From a managerial 

perspective, customer segmentation is a very important issue in the insurance industry. 

It can be a subject for studies and applied planning in every sector. Also, the 

specialization of insurance industry services in proportion to the customers' lifetime 

value, expectations and preferences based on scientific segmentation and customer 

data is one of the managerial recommendations. Another aspect that can be suggested 

to the managers of the insurance industry based on the results of this study is paying 

attention to the characteristics of customers in each cluster. Among these four groups, 

the cluster of key customers has a significant volume of transactions and length of the 

period of communication and repetition of insurance transactions. It also requires 

insurance companies to pay special attention to these customers. Next to this group 

are prodigal customers who have mostly low repetition of their insurance transactions, 

while the volume of turnover of this group is significant for the insurance industry. 

The importance of this group increases when these people have the lowest share in 

the overhead costs of insurance services for insurance companies, and, at the same 

time, their premiums are relatively higher than other groups. This makes managers 

pay more attention to this group. However, due to the low contact of these people with 

the employees of insurance companies, it is possible that they will receive less 

attention in relational marketing issues and promotional measures of this group. 

Accordingly, it is necessary for the managers of the insurance company to recognize 

generous customers and make special plans for them, especially in relationship 

marketing. In addition, given that a good number of the insurance company customers 

are uncertain clients, special planning is necessary to maintain and increase their 

loyalty. Another group identified in this study is that of the intermittent customers. 

This group of customers receive a relatively large amount of insurance services, while 

the premiums received from this group are not significant compared to the other 

groups. Identifying this type of customers and defining ways to retain them while 

reducing referrals to this group of customers is essential. 

Keywords: Insurance, Customer lifetime value, LRFM model, K-means algorithm, 

Data mining. 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 بهار و تابستان ،بیست و پنجم شماره ،سیزدهم لسامقاله پژوهشی/                                                                     

 

 مهیصنعت ب انيمشتر ال آر اف ام یو مدل ارتباط ایخوشه یبندبخش

 رازشی دانشگاه اجتماعی علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکده مدیریت، گروه دانشیار ،ابوالقاسم ابراهیمی

 زشیرا دانشگاه اجتماعی علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکده مدیریت، گروه استادیارکاظم عسکری فر، 

 دانشگاه اجتماعی، علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکده بازرگانی، مدیریت ارشد کارشناس ،0ختامین نیکب

 شیراز

 01/12/0011تاریخ پذیرش:                                                                                                       22/10/0911تاریخ دریافت: 

 چکیده

کل  بلکه برای ،زاریابانبرای با تنهانهمشتریان مند نظام یبنددستهو شناخت  در صنعت بیمه

 و به عنوان یک تحقیق کاربردی، توصیفی. هدف این پژوهش استیک دغدغه اساسی سازمان 

 پژوهشجامعه آماری  .باشدیم )کی میانگین( کاویداده رویکردبا مشتریان  یبندخوشه ،کمیّ

نفر به صورت تصادفی انتخاب و با  111که بوده در شهر شیراز  مشتریان بیمه پاسارگاد

ها  و چهار عامل مدت ارتباط، تازگی، تعداد تراکنشهای دادهرعایت اصول اخلاق پژوهشی، 

به چهار خوشه کلیدی،  میانگین-یبا روش کو  از سامانه استخراج حجم خرید نمونه آماری، 

طول عمر آنها تعیین نی زوارزش . در نهایت شدند باز، متناوب و نامطمئن تقسیمدست و دل

بالاترین ارزش با از مشتریان در گروه مشتریان کلیدی  درصد 2/20دهد نشان می هاافتهی. شد

برای شرکت بیمه بسیار ضروری به نظر  هاآنحفظ و نگهداری از که  قرار دارند  طول عمر

در رتبه دوم  ،درصد 0/99با  تریان بیمهبیشترین سهم از کل مشبا متناوب . مشتریان رسدیم

 های بیمه برای بالابردن ارزش مالی مبادلات این گروهکه شرکت ارزش طول عمر قرار گرفتند

 0/00با  نامطمئنمشتریان و  درصد1/22با  بازدل و دستمشتریان است.  ریزینیازمند برنامه

تعیین سهم ها قرار دارند. در خوشههای بعدی گروه فراوانی مشتریان به ترتیب در ردهدرصد 

های مشتریان بر اساس ارزش وزنی طول عمر مشتری از نتایج این پژوهش و اهمیت خوشه

باز، توجه خاص به دو گروه مشتریان کلیدی و است که ضمن نگهداشت مشتریان دست و دل

 کند.ریزان بازاریابی صنعت بیمه توصیه میرا به مدیران و برنامهمتناوب 
 

-K) میانگین–الگوریتم کی ارزش طول عمر مشتریان، مدل ال ار اف ام،بیمه،  کلیدی: کلمات

Means)، کاویداده. 
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 مقدمه

و خود حفظ سهم  یبران داشته تا آرا بر  وکارهاکسب ،در بازارشدت رقابت 

 )لیای نموده ویژهتوجه  1یارتباط با مشتر تیریبه مد ،بالقوه یهاتقاضاپاسخگویی به 

، 3)سانترودیس و وراکی یرقابت تیمز یمنبع احتمال کی عنوانبهو  (1210، 2همکاران و

و   )پوژاداشته باشند آن های ابعاد و مولفهدر  یریچشمگ یگذارهیسرما، (2102

ی مدیریت هاستمیسدر این میان یکی از عناصر اصلی در موفقیت (. 2101، 4همکاران

ی گذارهیسرماکه باعث است ی مشتریان بنددستهارتباط با مشتری، شناسایی و 

 و ی خدماتسازیشخصسازی و یا حتی ، ویژههدفمند در مدیریت ارتباطات، تبلیغات

آنان روابط با ، ی مشتریانهایژگیوو با توجه به ترجیحات و شده  هاآنوفادارسازی 

مه این موضوع در ه (.2101، 5برگستروم) بخشدتوجهی بهبود میرا به شکل قابل

به دلیل خاص، صنعت بیمه  طوربهو اهمیت دارد، اما در حوزه خدمات  وکارهاکسب

 در .(2121، 6)گاوال و راوی یابدمیی دوچندان اهمیتو شدت رقابت موجود، آن ماهیت 

 بندی مشتریان استفاده شودموثری در دسته یهاروشاز  شودیمهمین راستا، تلاش 

 را مناسبی هایبتوانند استراتژی گیرانتصمیم و رانمدی بندی،تا بر اساس این دسته

 (2110، 7و همکاران کیم)اتخاذ کنند  برای حفظ، نگهداری و مدیریت سودمند مشتری

با توجه به کاربردی که دارد،  و هاستیکردیکی از این رو ،عمر مشتریطول که ارزش 

م )کی آیده شمار میبخدمات ی سازیسفارشدر  ژهیوبههای برجسته پژوهشی از زمینه

 یمشتر یسودآور اریمعارزش عمر مشتری ساده یک تعریف در  (.2101، 8و همکاران

بندی بازار و معیاری برای بهبود تقسیم و (2101، 9)چانا تجاری اوستدر طول عمر 

کردن ارتباطات بازاریابی، های رقیب، سفارشیتخصیص منابع، ارزیابی شرکت

، تعیین ارزش بازار و برآورد میزان تخفیف خدمات شنهادیپ یبندزمانسازی بهینه

 (.2101، )دهانا و همکاران شودیمناخواسته محسوب 
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استفاده محور  یمشتر یهااز داده، یمشترعمر ارزش  یابیارز یسنت کردیدر رو

که  ینادرست ایدارد. اطلاعات ناقص مشخص مشکل  نیروش چند نیکه ا شودیم

. مشکلات این رویکرد است جمله ازدارند خود  انیاز مشتر یدر مورد برخها شرکت

ارزش طول  ،کامل است یاطلاعات مربوط به هر مشتر کهیهنگام یحتعلاوه بر این 

ت ممکن اس انیاز مشتر یبرخو  ستیناو ارتباط مالی با  ندیبرآمحدود به  یعمر مشتر

 یسنت یهاروش بااین موضوع  کهباشند در تعامل با شرکت  میرمستقیغ صورتبه

شده باعث  مسائلهمین  (.2101، 1کاودار و فرهات اوسمان اوغلو) نیست سنجشقابل

 وکارهاکسباساسی در بسیاری از  مسئلهبرآورد ارزش عمر مشتری یک که  است

نعت ص. صنعت بزرگ بیمه نیز از این امر مستثنی نیست .(2101)چاوردا و نیلگون، باشد 

، 2کامینو مغروا و همکاران) صنایع خدماتی در دنیا نیتررگبزاز یکی  عنوانبهبیمه 

ر به نظ وجودنیا با. در اقتصاد ملی دارد یتوجهقابلدر کشور ایران نیز جایگاه ، (2101

به مشتریان همچنان راه  شدهیسازیشخصاین صنعت در ارائه خدمات  رسدیم

ین ادر نگاه یکسان  تواندیمطولانی در پیش داشته باشد. یکی از دلایل این موضوع 

مدیریت بازاریابی و فروش در کنار  یهابرنامهاینکه به همه مشتریان باشد و صنعت 

در این حوزه  مندنظامعلمی و  یبنددستهتوسعه سبد خدمات این صنعت، مبتنی بر 

جلب برای هر یک سازوکاری را  برندهاتمامی در صنعت بیمه . (2101، 3)ابریونیست 

ا این سازوکاره، اما بر اساس تحقیقات میدانی محققین، اندکارگرفته ریان بهرضایت مشت

صنعت این  کهیدرحال، اندهـا و نیازهای خدمات گیرندگان را مشابه فرض کردهخواسته

مختلف بازاریابی  یهابرنامهداشته و های مختلفی از مشتریان سروکار هبا گرو

این در حالی است که شوند. و اجرا حی ها طرابایست متناسب با این تفاوتمی

های معتبری ها و روشبندی مشتریان خود به دنبال مدلبیمه برای بخش یهاشرکت

 های داده خود دارندهای موثقی که در پایگاهد از دادهنضمن معتبر بودن، بتوان هستند تا

عدم  ،شده استاصلی که مبنای این پژوهش  مسئلهبر همین اساس . کننداستفاده 

های به عبارت دیگر شرکت. استصنعت بیمه  مشتریان یاتکاقابلبندی علمی و دسته

های ای، تعداد زیادی از مشتریان را در بانکبیمه با طیف زیادی از خدمات بیمه

اطلاعاتی خود دارند. از سوی دیگر حجم زیادی داده مربوط به مشتریان در این 
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سازی برای تواند مبنای تحلیل و تصمیمیهای داده ثبت شده است که مپایگاه

به متغیرهای ارزش طول  مربوطی باشد. بخشی از این اطلاعات های بازاریابفعالیت

مشتریان صنعت بیمه از  یبنددستهدر  دهدیمنشان  مرور پیشینهعمر مشتری است. 

زگی و تا ام )تکرار مبادله، ارزش پولی مبادله.روش آر.اف ازجملههای مختلفی روش

 تر این روشرسد، الگوی کاملاما به نظر می؛ شده استاستفادهبرای این منظور مبادله( 

نیز در سنجش ارزش طول  ترقبلکه در آن فاصله زمانی بین آخرین معامله و معامله 

اهمیت با . باشد مدنظر قرار نگرفته، در مطالعات شده باشدعمر مشتری لحاظ 

شکاف  پر کردناده از این روش، علاوه بر ضرورت گیری پژوهش حاضر به استفجهت

مطالعاتی، عامل فاصله زمانی در ارزش طول عمر مشتریان این صنعت است که 

از سوی دیگر به نظر باشد. ی را به دنبال داشتهاتکاترقابلتر و تواند نتایج کاملمی

ند اطلاعات ها بتواعلمی و مستند در تحلیل این داده هایرسد استفاده از روشمی

ها، یکی از این روشکاربردی و قابل استنادتری برای صنعت بیمه به همراه داشته باشد. 

بندی هاست. خوشههای موجود در پایگاه دادهبندی مشتریان بر اساس دادهخوشه

د توانند، میهای مشابه هستمشتریانی که از نظر ارزش طول عمر مشتری دارای ویژگی

سازی خدمات و اقدامات ترفیعی یاری کند. ها را در ویژهاین شرکتمدیران بازاریابی 

مشتریان این بندی بخش های اصلی در این پژوهش این است کهمین مبنا، پرسشهبر 

 پاسخ به این پرسشدستاورد ؟ اساس روش ال.آر.اف.ام چگونه است صنعت بر

هـای ـازی اسـتراتژیسپیـادهتعریف و راهنمـای مناسـبی در جهـت تواند میپژوهشی 

وری این پژوهش از چندمنظر قابل توجه است. نوآ .در صنعت بیمه باشدمداری مشتری

بندی مشتریان و بر اساس مدل ال آر اف ام، یکی در خوشهاستفاده از روش کی مینز 

های هایی که بر اساس دادهاین پژوهش است. از سوی دیگر خوشههای از نوآوری

ح شده است، مشتریان را به چهار دسته تقسیم نموده که بر اساس صنعت بیمه استخرا

نظر مدیران صنعت بیمه بسیار کاربردی بوده و به میزان قابل توجهی انتظارات شرکت 

 بیمه را برآورده کرده است.
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 پیشینه پژوهشو  مبانی نظری

 نیزسودآور  تریانمش با بلندمدت روابط به توجه ،بازاریابی میپارادابا تکامل  راستاهم

هدف این دیدگاه درک نیازهای (. 2110، 0و همکاران میک) است بیشتری یافته اهمیت

و  )لیاست و اطمینان از سودآوری بلندمدت  هاآنمشتریان، ایجاد روابط بلندمدت با 

 قیخود را از طر یو عملکرد تجار یتوانند روابط مشتریمها بنگاه(. 2101، همکاران 

 یندبطبقه ،یو سودآور یارزش طول عمر مشتر ینیبشیپاز قبیل  یلیتحل یهابرنامه

و در این راه  بهبود بخشند انیمشتر زشیر لیوتحلهیتجزو  یحفظ مشتر ،یمشتر

روابط  یهاداده ،مانند اطلاعات صورتحساب یسنت یهامجموعه دادهتحلیل علاوه بر 

کاودار و فرهات )شوند گرفته می به کار محدود صورتبههرچند  زین انیو تعامل مشتر

 ینقد یهاانیجر هیکل یبه ارزش فعل یارزش طول عمر مشتر. (2101، اوسمان اوغلو

 نییتوسط چهار مؤلفه تع یمقدار ارزش عمر مشتر؛ کندیاشاره م یمشتر ندهیآ

و  دهانا؛ 2111 ،2)بلاتبرگ و همکاران فیو نرخ تخف نهیهز ،درآمد ،شود: طول عمریم

که ارزش طول عمر  دندیرس جهینت نیبه ا (2119)راست و همکاران ، (2101 ، نهمکارا

که  دهدیممشتریان را ارائه  زشیاطلاعات تکمیلی مربوط به احتمالات ر ،یمشتر

و  باید تلاش شود )بانسال هاآن داریو چقدر برای نگه ابندییمچقدر کاهش  درواقع

 (.2101 ، همکاران

ی وکارکسبهر بازاریابی برای و راهبردی هوم کلیدی مف، ارزش طول عمر مشتری

بهبود  ندهیآعملکرد شرکت را هم در زمان حال و هم در  تواندیماست و درک آن 

 (.2111، 0؛ اپستاین و همکاران2111، 9و سینگ باوم ؛2110کومار و همکاران، )بخشد 

دوره  کیدر  شرکت کی کهاست ی کل سود خالصاز  یاریمع یارزش طول عمر مشتر

کند که چه مقدار  نییکند تا تعیکمک مسازمان به  ؛ وکندمیکسب  یاز هر مشتر یزمان

 اروککسبتکرار در تجارت و  زانیو چه مشده  نهیهز دیجد یجذب مشتر یبرا دیپول با

 یهادر برنامهی تفکر نقش مهم نیا انتظار داشت. انیمشترهر گروه از توان از یرا م

 فایا غاتیتبل تیریحفظ مد و انیمشتر زانیم زشیر لیوتحلهیتجز، ژهیوبه ،مختلف

ارزش در تعیین است که  نیا یابیارز نیا یاصل دهیا (.2101 ، و همکاران )بانسال کندیم

 هندیدر آکه  ییبلکه سودها، شودیممنظور  گذشتهحاصل از  یسودها تنهانه یمشتر

                                                           
1. Kim, Jung, Suh, Hwang. 
2. Blattberg, Malthouse & Neslin 
3. Baum & Singh 
4. Epstein, Friedl & Yuthas 
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این  (.2111)بلاتبرگ و همکاران،  ند، در نظر گرفته شوحاصل شودرود یانتظار منیز 

رزش ا عنوانبهو  شدهلیتبدپرطرفدار  یقاتیموضوع تحق کی به یمعرفاز بدو  ،مفهوم

 ابو  شودیم فیبا سازمان تعر یارتباط مشتردر  ندهیآ ینقد یهاانیجر هیکل یفعل

 یبا ایشان، الگوی مدتیو پرورش روابط طولان انیمشتر نیدآورترسو ییشناسا هدف

دهد ی در چرخه عمر تجاری وی با سازمان ارائه میهر مشتر یارزش مال یابیارزبرای 

 برگستروماز جمله مطالعات  موضوعمروری بر پیشینه  ،حالنیباا (؛2111)کومار، 

 دهدنشان می (2100) 0؛ بنیتو و کیم2101، کاودار و فرهات اوسمان اوغلو ( و2101)

 .ستیده نسا یارزش طول عمر مشتر یابیارز

نادرست که اغلب  یتا حدو  جیفرض را کی( 2110)و همکاران  2بر اساس نظر گوپتا 

 9یاطلاعات ساختار یمربوط به ناهمگون ،شودیهنگام برآورد ارزش طول عمر انجام م

 نیتخم یمطالعات بر رو شتری(. اگرچه ب2101 ،0و همکاران ریاست )اسکاردوت یمشتر

اهمیت تغییرات ارزش طول عمر مشتری اما  ،کنندیمرکز ماز ارزش طول عمر ت یانقطه

در این ارزیابی، ؛ اندمتمرکزشدهبر آن  شدهانجامموضوعی است که بخشی از مطالعات 

 یاطلاعات ساختار رایز ،مهم استیک دوره زمانی  انیشترعمر م ریمقاد انسیوار نیتخم

 یازهایر سطوح مختلف ند انیمشترنبوده و  کنواختی وجهچیهبهها سازماناکثر 

؛ 2101 ،2ی)فادر و هارد دنریقرار گ توجه مورد یدر سطح فرد دیبا کهدارند  یمتفاوت

، ابریو) شودیمبیشتر دیده این موضوع در صنعت بیمه  .(2100 ،0و همکاران یمک کارت

ترکیب  دهدیمنشان بندی مشتریان بندی و تقسیممروری بر مطالعات بخش (.2101

موثرتری محاسبه  صورتبهمعیارهایی که بتواند ارزش طول عمر مشتری را و  هاروش

 0جدول های مطالعاتی است که همچنان در حال انجام و گسترش است. حوزه کند، از

 دهد.مطالعات را نمایش میمشتریان در  یبنددستههای روشاز  یاخلاصه

 

 

 

 

 

                                                           
1. Benedetto, Di, & Kim 
2. Gupta, Hanssens, Hardie, Kahn, Kumar, Lin & Sriram 
3. Heterogenity of the customer  
4. Óskarsdóttir, Baesens & Vanthienen 
5. Fader, Hardie & Lee 
6. McCarthy, Fader & Hardie 
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 هاآنعمر  ی مشتريان بر اساس ارزش طولبندخوشههای روش -1جدول 

 یبندبخشدر  مورداستفادهروش  /پژوهشگران )سال(پژوهشگر

 ترکیب دو روش نرخ بازگشت سرمایه و ار. اف. ام (0911) یقنبررزمی و 

 میانگین-یکرویکرد بندی با فرایند تحلیل سلسله مراتبی و خوشه (0910) و همکاران کفاش پور

 ام اف آر مدل و 0یسپکر یکاودادهروش  (0919) و همکاران مصلحی

 یبندخوشهتکنیک  (0919)صفری کهره و همکاران 

 معادلات ساختاری یسازمدل (2100) یلوو و 

 میانگین – یکبندی خوشه روش ؛ وام.اف.آر مدل (2100)وو و همکاران 

 مدل مارکوف (2100) و همکاران آکینکی

 جزئیتکنیک حداقل مربعات  (2100تنا )سگرا ملینر و ملینر 

 مدل رگرسیون خطی چندگانه (2101) 2و همکاران داهانا

 LRFMمدل میانگین و -با ررویکرد کی یبندخوشه (2101) 9ماریسا و همکاران

 آمار استنباطی (2101) 0یو و یوان

 RFM (2101) 2حاجی پور و اصفهانی

 رویکرد ناپیوستگی جغرافیایی (2101) 0جانگ و همکاران

 یهامرحلهدو بندی خوشه (2101) 2انپرامونو و همکار

 مدل کانو (2102) 1شاهین و  همکاران

 مدل رگرسیون خطی چندگانه (2101) 1و همکارانکاودار 

 هروش مبتنی بر نرخ بازگشت سرمای (2101) 01کیم، بو و کیو

 روش مبتنی بر یک رویکرد تحلیلی )داده کلان( (2101) 00چیانگ و یانگ

 RFMروش مبتنی بر مدل  (2101) 02نهیزیروغلو و همکارا

 روش مبتنی بر مدل سروپروف (2102) 09هیون و پردو

 روش مبتنی بر رگرسیون کلاس پنهان (2102) 00و همکاران استرلا رامون

 RFM مدل (2100) 02همکاران صفری

 .LSEبر  یمبتن یخط ونیمدل رگرس (2100) 00اکینی و همکاران

 RFM مدل (2112) 02سهرابی و خان لاری

 

                                                           
1. CRISP: CRoss Industry Standard Process for Data Mining 
2. Dahana, Miwa & Morisada 
3. Marisa, Ahmad, Yusof, Hunaini & Aziz 
4. Yu & Yuan 
5. Hajipour & Esfahani 
6. de Jong, Behrens & van Ommeren 
7. Pramono, Surjandari & Laoh 
8. Shahin &Mohammadi Shahiverdi 
9. Çavdar & Ferhatosmanoğlu 
10. Kim, Boo & Qu 
11. Chiang & Yang 
12. Hiziroglu, Sisci, Cebeci & Seymen 
13. Hyun & Perdue 
14. Estrella-Ramón, Sánchez-Pérez, Swinnen &VanHoof 
15. Safari, Safar &Montazer 
16. Ekinci, Uray &Ülengin 
17 Sohrabi & Khanlari 
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ار اف ام )ال ار اف ام(  افتهیتوسعهمدل شود، مشاهده می ،0که در جدول  گونههمان 

 موردصنعت بیمه که خاص در  طوربهو  قرارگرفته توجه مورداخیر  یهاسال در

این  شود.مشاهده نمیبا استفاده از این روش  ای، مطالعهباشدیماین پژوهش  مطالعه

درصدی صنعت بیمه از  02هم یابد که آمارها از سموضوع در حالی اهمیت می

کند )صندوق بین المللی هزار میلیارد دلار حکایت می 20های جهان به ارزش دارایی

 0911در سال  ،(. در کشور ایران نیز بر اساس آمار بیمه مرکزی کشور2120، 0پول

ای حق بیمهنامه، نامه صادر شده و در قبال این حجم از بیمهمیلیون بیمه 09بیش از 

در کشور توسط مشتریان این صنعت، پرداخت شده میلیارد ریال  هزار 012بالغ بر 

شرکت  21رقابتی با در یک بازار شبهدر این میان سهم شرکت بیمه پاسارگاد است. 

های ایران، آسیا، دانا و دی در رده پنجم کشور قرار دارد )بیمه پس از بیمهای، بیمه

  (.0911مرکزی ایران، 

 

 شناسیروش

 نیا ازتحلیلی است -بردی و از نظر روش، توصیفیرپژوهش حاضر از نظر هدف، کا

 اشارهکه محقق پس از توصیف متغیرهای پژوهش با استفاده از معیارهای مدل  جهت

پرداخته است و به دنبال این است بیمه به تحلیل و بررسی مشتریان مختلف شعب  شده

کند.  یبنددستهمشتریان بیمه را شناسایی و  LRFMعیارهای مدل که با استفاده از م

 یریگنمونهکه است شهر شیراز در مشتریان بیمه پاسارگاد  ،جامعه آماری پژوهش

است.  شدهانجامتوسط شرکت بیمه  ارائه قابل یهادادهتصادفی از میان  صورتبه

نفر بوده که با پالایش  0011 برابرکوکران تعداد اولیه نمونه آماری بر اساس رابطه 

  ،از مشتریاننفر  111 یهادادهتصادفی  صورتبه تیدرنها، دسترسقابل یهاداده

فهرست مشتریان به صورت کد در اختیار  ،گیریبه منظور نمونهنمونه آماری است. 

گام  ،سیستماتیکگیری تصادفی نمونهبا استفاده از روش . تیم پژوهشی قرار گرفت

استفاده برای حرکت در فهرست  2(، از گام 07922نه عددی اعشاری بود )انتخاب نمو

نمونه موردنیاز نیز با  220تعداد در دور دوم کد مشتری انتخاب شد.  201و تعداد شد 

در این مطالعه از مدل ال آر اف ام برای و از لیست باقیمانده انتخاب گردید.  2گام 

 یهادلمو شناسایی مشتریان،  یبندبخشرای ب است. شدهاستفادهمشتریان  یبنددسته

                                                           
1. IMF 
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بیشترین استفاده را در مطالعات پیشین  RFMاست که مدل  شدهگرفتهمختلفی به کار 

ی مبادلاتی مشتریان، برای تحلیل هادادهداشته است. این مدل از سه بعد مربوط به 

تکرار مبادله، از: تعداد  اندعبارتی این مدل هاشاخص. کندمیها استفاده رفتار آن

 (.2111، 0چن و چنگ)ارزش پولی مبادله، تازگی مبادله 

ی حاصل از هاارزشدر مدل آر.اف.ام. ارزش طول عمر هر مشتری از مجموع 

، لذا در این مدل، فرض بر این است که مشتریانی دیآیمی آر.اف.ام. به دست هاشاخص

د، بهترین مشتریان هستند، ی مدل بالاترین مقدار را دارنهاشاخصکه در هر یک از 

، 2کینگهام و اکسوی و بیجو) ندینماالبته تا زمانی که در آینده همانند گذشته رفتار 

مدل دیگری که برای تعیین وفاداری  ،RFMعلاوه بر (. 2102، 9و همکاران ؛ پکر2110

است که با اضافه  RFMهمان مدلی از  LRFMاست.  LRFM شودیممشتری استفاده 

د فاصله زمانی بین خری طول مربوط بهاین متغیر . دیآیممتغیر طول به دست کردن یک 

 (.1210، 0کرنیااولیه و خرید نهایی مشتری در طی یک دوره تحلیل است )مونالیسا و 

( 2100( و لی و همکاران )2110) 0(، چانگ و تسای2111) 2بر طبق نظر رینارتز و کومار

مدت و مشتریان دارای ارتباط دارای ارتباط بلند مشتریان تواندینممدل ار. اف. ام، 

در تحقیق خود ایده طول ارتباط مشتری را  هاآنبا سازمان را تفکیک کند.  مدتکوتاه

سازی و سودآوری مشتری آن بر وفادار ریتأثو به بررسی  دهندیمپیشنهاد 

و  نی بین اولینفاصله زما دهندهنشانو متغیر طول ارتباط با مشتری را که  پردازندیم

آخرین خرید مشتری در بازه زمانی مورد مشاهده است تعریف کردند. مدل ار. اف. ام، 

 مدتکوتاهارزش مالی بالایی برای شرکت ایجاد کرده و در  یتازگبهمشتریانی را که 

 باارزشمشتریان  عنوانبه ،اندبودهدارای تناوب خرید بیش از متوسط تناوب خرید 

بر طبق  است. شدهگرفتهعامل طول ارتباط با شرکت نادیده  کهیدرحال ،انتخاب کرده

(، با اضافه شدن شاخص ال )طول ارتباط مشتری( زمینه 2110مطالعات چانگ و تسای )

مدل ال  رسدیم. بر همین اساس به نظر گرددیممشتریان فراهم  ترقیدقجهت تحلیل 

 )حسینی و کندیمعمل  یخوببهلف مشتریان صنایع مخت یبندبخشار اف ام غالبا در 

 2102؛ پکر و همکاران، 2100؛ لی و همکاران، 2100؛ کائو و همکاران، 2101همکاران، 

                                                           
1. Cheng, Hsue & Chen 
2. Keiningham, Aksoy, & Bejou. 
3. Peker, Kocyigit & Eren 
4. Monalisa & Kurnia 
5. Reinartz, & Kumar 
6. Chang, & Tsay 
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توان نتیجه گرفت که های ارزش طول عمر می(. با بررسی مدل2102و وی و همکاران، 

ای هجدیدتر بوده و با در نظر گرفتن شاخص هامدلمدل ال ار اف ام، نسبت به سایر 

ها تازگی مبادله، تکرار مبادله، ارزش پولی و طول ارتباط، نسبت به سایر مدل چهارگانه

در  یاهمیبو طیف خدمات  یکنندگکیتفکباشد. همچنین با توجه به قابلیت می ترکامل

 یبندبخشها، این مدل برای آن گستره مشتریان این شرکت تبعبهکشور ایران و 

مشتریان بر  یهادادهبر همین اساس  .رسدیمسب به نظر مشتریان صنعت بیمه منا

از:  اندعبارتاساس متغیرهای مدل ال آر اف ام از بانک داده استخراج شد. این متغیرها 

وزن  منظوربه؛ (Lارتباط )طول و  (R) دیخر یتازگ، (F) دیتکرار خر، (M) یارزش مال

 خبرگان ازنظره، با استفاده دهی به متغیرهای مدل، بر اساس شرایط خاص صنعت بیم

میزان در نظر خبرگان این حوزه  0و بر اساس تکنیک تحلیل فرایند تحلیل سلسله مراتبی

نفر  00شد. تعداد خبرگان در این مرحله  یآورجمعمدل متغیرهای از  اهمیت هر یک

و  یامهیبتجربه در امور قضاوتی و هدفمند و بر اساس معیار  صورتبهبوده که 

-یبندی از الگوریتم کبرای خوشه. اندشدهانتخابتسلط به امور بازاریابی بیمه ن همچنی

 ریغ یاخوشه یهاروشیکی از  میانگین-یاشده است. روش ک استفاده 2میانگین

شباهت  کهیطوربه ؛کندیم یبندمیتقسخوشه  kدر داده را  nمراتبی است که سلسله

کم )حداکثر  هاخوشهات( و شباهت بین زیاد )حداقل مجموع مربع هاخوشهدرون 

این روش به دلیل سادگی الگوریتم و سرعت انتخاب مرکز  و باشدمجموع مربعات( 

روش کار به این صورت است . است یبندخوشههای بهترین روشدر زمره  ،خوشه

ا سپس ب ،شودیممرکز خوشه در نظر گرفته  عنوانبهکه ابتدا به تعداد دلخواه نقاطی 

پس از اتمام  .شودیمداده مرکز خوشه نسبت  نیترکینزدبه  دادهی هر داده، آن بررس

 یاهخوشهبال آن مراکز خوشه و به دن توانیمتن میانگین در هر خوشه این کار با گرف

پس از  (.2121، 9و همکاران اهیگورستانسکرد )ایجاد  )با تکرار مراحل قبل(جدید 

 هایل عمر مشتریان هر خوشه تعیین شد. ابزاربندی مشتریان، ارزش وزنی طوخوشه

اکسپرت  افزارنرمو در خوشه بندی  0اس پی اس اسافزار تحلیلی در این پژوهش نرم

 یهااخلاقموضوع رعایت استاندارد  بوده است.وزن متغیرهای مدل در تعیین  2چویس

                                                           
1. AHP 
2. K-Means 
3. Gustriansyah, Suhandi, & Antony 
4. SPSS 
5. EXPERT CHOICE 
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ز اطلاعات های مشتریان، عدم استفاده اامنیت دادهپژوهشی در این تحقیق با رعایت 

 یهاداده درنام  یجابهاستفاده از کد شخصی از جمله تماس در بانک داده و همچنین 

 عام رعایت شده است. صورتبهانتشار اطلاعات  تیدرنهادریافتی و 

 

 پژوهش یهاافتهي

. با گرددیممشخص  وضوحبهدر این مرحله هدف از انجام پژوهش . وکارکسبفهم 

کل مش هاشرکتبرای  هاآن یبنددستهتریان بیمه شناسایی و توجه به تنوع بالای مش

علمی و همچنین تخصص لازم  یهاروشبرای انجام این کار  چراکه رسدیمبه نظر 

 یهانیکمپبرای طراحی  مشتریان، مفهومی مهم یبندبخش کهییازآنجا. باشدیم

موضوع مهم توجه داشته لازم است مدیران و بازاریابان بیمه به این  باشدیمبازاریابی 

ها مختلف مشتریان، متناسب با نیاز یهاگروه یبنددستهبتوانند با شناسایی و  باشند تا

 دنبتوانلازم را اتخاذ کنند و از این طریق  یهایاستراتژو علایق هر گروه از مشتریان 

دی یهمچنین با حفظ مشتریان کل .دهند درآمد را افزایشرا بهبود بخشیده و  وکارکسب

 شرکت کمک کنند. یهانهیهزخود به کاهش 

از: طول ارتباط با مشتری  اندعبارتها شاخص ار اف امبر اساس مدل ال . هادادهفهم 

(L)  باشد به عبارتی مدت ارتباط از مدت آشنایی مشتری با شرکت می دهندهنشانکه

که  (R)تازگی خرید  ؛یموردبررسخرید در بازه زمانی  نیآخراولین خرید تا 

تکرار  ؛باشدمی یموردبررسفاصله زمانی از آخرین خرید تا انتهای بازه  دهندهنشان

تعداد تکرار خرید مشتری از ابتدا تا انتهای  که عبارت است از  (Fیا فرکانس خرید )

حجم پول خرید مشتری از ابتدا  دهندهنشان که (Mارزش مالی ) ؛ ویموردبررسبازه 

 .است یررسموردبتا انتهای بازه 

های مشتریان مربوط به شرکت بیمه در این پژوهش ابتدا داده. هاداده یسازآماده

گردآوری های قسمتی از داده 2جدول که  شداز بانک داده مشتریان استخراج پاسارگاد 

 .دهدشده را نشان می

مشتری به دست  111را برای کل  Mو  L ،R ،Fهای همچنین میانگین هر یک از شاخص

 قابل مشاهده است. 9ورده شده که در جدول آ
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 در بانک داده انیمشتر یهااز داده یقسمت -2جدول 

 )ماه( (Lطول ارتباط ) ()ماه(Rتازگی خرید ) (Fتکرار خرید ) ( )ریال(Mارزش مالی ) مشتری

0 271117111 9 0 0 

2 972117111 0 0 2 

9 071117111 2 0 0 

0 071117111 2 0 0 

2 972217111 0 0 2 

0 270217111 9 0 0 

... ... ... ... ... 

212 072217111 2 0 0 

210 171017111 2 0 1 

212 072017111 2 0 0 

211 271117111 0 0 2 

211 272217111 0 0 2 

111 271117111 0 0 2 

 

 های ال ار اف امشاخص یبرا انیکل مشتر نیانگیم -9جدول 

نگین مشتریان میا تعریف عملیاتی شاخص 

 نمونه

 واحد

C1 ماه 01/02 تا آخرین خرید )بازدید( فاصله زمانیاز اولین خرید طول ارتباط 
C2 ماه 29/2 زمانی که از آخرین خرید مشتری گذشته است تازگی خرید 
C3 بار 01/0 هاهای یک مشتری در دامنه زمانی دادهتعداد خرید فرکانس خرید 
C4  ارزش مالی

 خرید

ای مشتری در بازه زمانی داده مبلغ خریدهای بیمه میزان

 ها

 هزارریال 27211

 (.9: 2100منبع: )وی، لین و لو، 

 

سله فرایند تحلیل سلبا استفاده از پرسشنامه  ار اف ام مدل ال متغیرهایابتدا برای اهمیت 

 صنعت بیمه و دانشگاه ان مجربکارشناسیازده نفر خبره متشکل از از نظرات  مراتبی

افزار ، با استفاده از نرممتغیرهاهر یک از نسبی اهمیت تعیین استفاده شده است. بعد از 

EXPERT CHOICE  دست آورده شد  بهبا روش میانگین حسابی  هاآنوزن هر کدام از

 .استآورده شده 0که در جدول 

توان می باشد بنابراینکوچکتر می 0/1شده و از  111/1( Iنرخ ناسازگاری ) کهییازآنجا

 از اطمینان بالایی برخوردار است. شدهانجامهای گفت که مقایسه

مشتریان شرکت بیمه با توجه به معیارهای مدل و  ،انیمشتر یبندخوشهدر مرحله 

ی، تعیین بندخوشهاند. اولین گام از بندی شدهکی مینز در چهار گروه خوشه روش

(، با ارائه ماتریس ارزش مشتری و 2100ی مدنظر است. وی، لین و لو )هاخوشهتعداد 
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ارتباط مشتری، با استفاده از مدل ال ار اف ام، مشتریان را بر اساس معیارهای تکرار 

( که در این مطالعه نیز بر 2بندی کردند )شکل خرید و ارزش مالی در چهار دسته طبقه

 مدنظر قرار گرفت. چهار خوشههمین اساس، 

 

 ار اف امهای ال وزن شاخص -4جدول 

 نرخ ناسازگاری (Mارزش مالی ) (Fتعداد خرید ) (Rتازگی خرید ) (Lمدت ارتباط ) خبره

0 010/1 90/1 200/1 220/1 120/1 

2 092/1 010/1 090/1 190/1 20/1 

9 9/1 101/1 011/1 219/1 9/1 

0 900/1 121/1 019/1 012/1 11/1 

2 011/1 910/1 910/1 200/1 122/1 

0 091/1 02/1 00/1 210 109/1 

2 002/1 02/1 910/1 022/1 10/1 

1 20/1 02/1 002/1 910/1 00/1 

1 202/1 101/1 110/1 211/1 02/1 

01 222/1 2/1 291/1 092/1 102/1 

00 012/1 120/1 000/1 910/1 02/1 

 111/1 222/1 210/1 022/1 221/1 میانگین

 

 

 
 

 

 

 

 

 ارتباط بالقوه

 

 

 

 ارتباط بسته

  

 

 

  

  

 پایین بالا تازگی خرید

ماتریس ارتباط مشتری -0شکل   

 ارتباط کم ارتباط باز
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که ویژگی هر خوشه در جدول  شوندیمتقسیم بر این اساس مشتریان به چهار خوشه 

 آورده شده است. 2

 منظوربهها و اند. با توجه به اختلاف مقیاس دادهسازی شدهها آمادهدر گام دوم داده

های مربوط به ارزش مالی، تکرار خرید و طول ارتباط به دلیل ، دادههاآنسازی آماده

ی خرید به دلیل ماهیت کاهنده از تازگبهبوط های مرو داده 0رابطه ماهیت افزاینده از 

 اند.نرمال شدهو استفاده  2رابطه 
 

 0رابطه 
minmax

min

jj

ijij
ij

aa

aa
n






 

 2رابطه 
minmax

max

jj

ijj
ij

aa

aa
n




  

 

maxدر روابط فوق 
ja ها، مقدار بیشینه دادهmin

ja ها و مقدار کمینه دادهija  مقدار هر

آورده  0ها در جدول معیار برای هر مشتری است. قسمتی از مقادیر نرمالشده داده

 است.شده
 

 

 

  

  

ماتریس ارزش مشتری -2شکل   

 

 بالا پایین فرکانس
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 هاآنی مشتريان بیمه و مشخصات بندگروه -0جدول 

 هاشاخصوضعیت  توضیحات گروه

 مشتریان کلیدی

مشتری است که دارای ارزش مالی و فرکانس خرید بالاتر از 

است و در دو شاخص تازگی خرید و طول ارتباط  میانگین کل

 .های مختلفی استدارای حالت

(𝐹 ↑  𝑀 ↑ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
(𝐿 ↓  𝑅 ↑ 𝐹 ↑  𝑀
↑) 

𝐹 ↑  𝑀 ↑)  (𝐿 ↑
 𝑅 ↓ 

𝐹 ↑  𝑀 ↑) (𝐿 ↓
 𝑅 ↓ 

مشتریان دست و 

 بازدل

مشتریانی هستند که دارای شاخص ارزش مالی بالاتر از میانگین 

ند و باشکل مشتریان می تر از میانگینکل و فرکانس خرید پایین

 .های مختلفی هستندها دارای حالتدر سایر شاخص

(𝐹 ↓  𝑀 ↑ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
(𝐹 ↓  𝑀 ↑ (𝐿 ↓

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↓  𝑀 ↑)  (𝐿 ↑

 𝑅 ↓ 

𝐹 ↓   𝑀 ↑) (𝐿 ↓
 𝑅 ↓ 

 مشتریان متناوب

مشتریانی هستند که دارای شاخص ارزش مالی پایین و شاخص 

های مختلفی ها حالتفرکانس خرید بالا هستند و در سایر شاخص

 .دارند

(𝐹 ↑  𝑀 ↓ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↑  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↑  𝑀 ↓) (𝐿 ↑

 𝑅 ↓ 
𝐹 ↑  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↓ 

 مشتریان نامطمئن

و هم  مشتریانی هستند که هم دارای شاخص ارزش مالی پایین

ا هو در سایر شاخص فرکانس خرید پایینی هستندشاخص  یدارا

 .های مختلفی هستنددارای حالت

(𝐹 ↓  𝑀 ↓ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↓  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↓  𝑀 ↓) (𝐿 ↑

 𝑅 ↓ 
𝐹 ↓  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↓ 

 
 ی نرمال شده مشتريانهاداده -6جدول 

 (Lطول ارتباط ) (R) تازگی خرید (F)تکرار خرید  (M) ارزش مالی مشتری

0 17090 17221 17121 17229 

2 17200 17922 17121 17900 

9 17222 17211 17121 17022 

0 17901 17022 17121 17229 

2 17221 17922 17121 17110 

... ... ... ... ... 

212 17090 17211 17121 17022 

210 17120 17221 17121 17090 

212 17092 17211 17121 17022 

211 17201 17022 17121 17202 

211 17220 17022 17121 17202 

111 17292 17922 17121 17900 
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اولیه خوشه و تغییرات مراکز خوشه، با ده تکرار، و تعیین مراکز دی بناجرای خوشهبا 

 است. 2مطابق جدول  هاخوشهمراکز نهایی  انجام شده است. یبندخوشه
 

 هاخوشهمراکز نهايی  -5جدول 

 بندیخوشه شاخص ها

0 2 9 0 

 1710 1702 1721 1790 مبلغ حق بیمه

 1729 1790 1720 1720 دیتکرار خر

 1721 1702 1721 1712 اطارتب طول

 1709 1792 1701 1720 خرید تازگی

 

، مقدار وزنی ارزش طول عمر مشتریان در هر خوشه 9همچنین با استفاده از رابطه 

 نیز محاسبه شده است.
MwFwRwLwCLV 9رابطه  MFRL ....   

 

 Mو  L ،R ،Fو  از تحلیل سلسله مراتبی است آمدهوزن به دست  iw که در آن
تعیین اعتبار  منظور بهدر ادامه معیارهای مدل ارزش طول عمر مشتری است. 

عمر و ارزش وزنی طول معیارهای مدل معناداری اختلاف میانگین بندی، خوشه

و سطح سیگما،  Fبا توجه به مقدار آماره در چهار خوشه انجام شد و  انیمشتر

 چهار خوشهدر رزش وزنی طول عمر مشتریان و امعناداری تفاوت میانگین معیارها 

 .استآورده شده 1که نتایج آن در جدول  تایید شد

 
 یبندخوشهتحلیل واريانس برای تعیین اعتبار  -5جدول 

 .F Sigآماره  میانگین مربعات درجه ازادی مجموع مربعات هاشاخص

 17111 100/212 000/1 9 112/22 هابین گروه بیمه حق مبلغ

   102/1 210 021/09 هان گروهدرو

    211 092/91 مجموع

 17111 021/229 212/1 9 210/21 هابین گروه دیتکرار خر

   102/1 210 000/09 هادرون گروه

    211 020/02 مجموع

 17111 001/922 021/2 9 900/02 هابین گروه ارتباط طول

   102/1 210 222/00 هادرون گروه

    211 192/20 مجموع

 17111 021/202 101/2 9 211/02 هابین گروه خرید تازگی

   100/1 210 012/1 هادرون گروه
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    211 011/20 مجموع

CLV 17111 922/0102 112/0 9 100/00 هابین گروه 

   112/1 210 219/9 هادرون گروه

291/01 مجموع  211    

 

 

(، 2100وی، لین و لو ) یبندمیتقسن بر اساس مشتریا یهاخوشهدر تعیین ماهیت 

 1شماره دول جمیانگین مقادیر معیارهای مدل در هر خوشه محاسبه شده است. 

عمر مقدار میانگین معیارها و همچنین مقدار وزنی طول ها، ماهیت خوشه دهندهنشان

 2/20از مشتریان نمونه معادل  نفر 010بندی، بر اساس این خوشهاست.  انیمشتر

درصد در  1/22مشتری معادل  210درصد از مشتریان در خوشه مشتریان کلیدی، 

درصد در خوشه مشتریان  0/99مشتری معادل  202، بازدلخوشه مشتریان دست و 

درصد از مشتریان در خوشه مشتریان نامطمئن  0/00مشتری معادل  099متناوب و 

 .اندگرفته قرار
 

 ی مشتريانبندخوشه -5جدول 

 0 9 2 0 هخوش

 کلیدی نامطمئن متناوب بازدلدست و  ماهیت

 010 099 202 210 تعداد مشتریان

 2/20 0/00 0/99 1/22 از کل مشتریان درصد

 292/1 090/2 291/2 121/9 )هزار ریال( میانگین مبلغ حق بیمه

 12/0 11/9 10/2 2/2 )تعداد( میانگین تکرار خرید

 02/00 00/92 12/00 02/02 )ماه( میانگین طول ارتباط

 10/2 21/0 91/0 02/9 )ماه( میانگین تازگی خرید

 290/1 912/1 201/1 919/1 میانگین ارزش وزنی طول عمر مشتریان

 212/0 920/0 112/0 022/0 (الیهزار ر) در هر بار مراجعه هزینه کردمتوسط 

 

یمه پرداختی حق ب ، مشتریان کلیدی بیشترین میانگین را دریبندخوشهبر اساس این 

بار طی دوره(  12/0) یامهیبهزار ریال( و تعداد خریدهای خدمات  17292دوره )

میانگین خرید کمتر از سایر مشتریان طی  وجود با بازو دل. مشتریان دست اندداشته

 یامهیب(، این مقدار خرید را در کمترین مراجعه و تراکنش خرید الیهزار ر 97121دوره )

 07022که موجب شده است متوسط هزینه کرد در هر مراجعه برابر  اندتهداش( 2/2)

بار  10/2هزار ریال در هر مراجعه باشد. مشتریان متناوب با متوسط تعداد مراجعات 

هزار ریال خرید  07112هزار ریال، در هر بار مراجعه  27291و متوسط هزینه کرد 
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ان کمتر از مشتری یامهیبط هزینه کرد و مشتریان نامطمئن با متوس اندداشته یامهیب

 اند.ریال هزینه کردههزار 07920متوسط در هر مراجعه  طوربه متناوب و مراجعه کمتر،

و  یامهیبمشتریان را بر اساس دو معیار مبالغ هزینه کرد  یهاخوشهتوزیع  9شکل 

 .دهدیمتعداد خرید نشان 
 

 

 
 و تعداد خريد یامهیبدو معیار مبالغ هزينه کرد های مشتريان بر اساس توزيع خوشه -5شکل 

 

نشان  01در جدول مختلف  یهاگروههمچنین مقایسه ارزش وزنی طول عمر مشتریان 

 یامهیبکه مشتریان کلیدی بیشترین ارزش وزنی طول عمر را برای صنعت  دهدیم

(، 201/1ر به ترتیب مشتریان متناوب )با مقدا آن از پس( و 290/1داشته )با مقدار 

مشتریان نامطمئن )با مقدار  تیدرنها( و 919/1)با مقدار  بازدلمشتریان دست و 

 .اندداشته( بیشترین مقادیر ارزش طول عمر را 912/1
 

 ی مختلفهاگروهمقايسه ارزش وزنی طول عمر مشتريان  -15جدول 
 0 9 2 0 خوشه

 کلیدی نامطمئن متناوب بازدلدست و  ماهیت

 290/1 912/1 201/1 919/1 رزش وزنی طول عمر مشتریانمیانگین ا

 2/20 0/00 0/99 1/22 درصد مشتریان

 
ارزش  وجود بادر این مقایسه مربوط به مشتریان متناوب است که  توجه قابلنکته 
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در  201/1و نامطمئن دارند ) بازدلطول عمر بالایی که در مقایسه با مشتریان دست و 

را شامل  یامهیب(، بیشترین تعداد از مشتریان صنعت 912/1و  919/1مقایسه با 

مقایسه  0این گروه از مشتریان است. شکل  توجه قابلاهمیت  دهندهنشان که شوندیم

را نسبت به دو عامل ارزش طول عمر مشتری و درصد مشتریان نشان  هاخوشهاین 

 .دهدیم

 

 
 ل عمر مشتری و درصد مشترياننسبت به دو عامل ارزش طوها مقايسه خوشه -4شکل 

 

 یریگجهینتبحث و 

در این پژوهش با بندی مشتریان در صنعت بیمه، با توجه به اهمیت و ضرورت خوشه

 یبندخوشهال ار اف ام، به شناسایی و  از مدلبا استفاده مینز -کی یبندخوشهروش 

 یهاافتهی، در پاسخ به پرسش اصلی این پژوهش .شدمشتریان صنعت بیمه پرداخته 

دسته اول  .است شدهانجامدسته  0در  شدهانجام یبندخوشه دهد کهیق نشان میتحق

درصد  2/20نمونه مشتریان بیمه  111از  هاآنکه سهم  ستاشامل مشتریان کلیدی 

ارزش مالی و فرکانس خرید بالا  یهایژگیواین گروه از مشتریان دارای  باشدیم

ارزش مالی بالا و فرکانس خرید  یهایژگیوبا داشتن  بازلد. مشتریان دست و باشدیم

درصدی از مشتریان بیمه در دسته دوم قرار دارند. گروه سوم از  1/22پایین و سهم 

ارزش مالی پایین  یهایژگیودرصد از مشتریان بیمه و  0/99مشتریان، با داشتن سهم 

ریان ، مشتشدهیبنددستهوه گر نیآخرو فرکانس خرید بالا، مشتریان متناوب هستند و 

این  .شوندیمشامل  را درصدی از مشتریان 0/00 توجهقابلنامطمئن هستند که سهم 

این ارزش پولی و فرکانس خرید پایین هستند.  یهایژگیوگروه از مشتریان دارای 

0 1 2 3 4 5

دست و دلباز متناوب نامطمئن  کلیدی
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مشتریان بیمه با استفاده از ( که در آن 2100وی، لین و لو ) بامطالعهبندی خوشه

، متناوب و بازودلدستمشتریان کلیدی، خوشه به چهار  ال ار اف ام یهاشاخص

حجم مبادلات ها، شاخص بر اساس یافتههمخوانی دارد.  اند،بندی شدهدسته نامطمئن

 انیمشترها یک مشتری را در جایگاه مالی، شاخصی است که فارغ از سایر شاخص

(، علیزاده 2100(، لین و لو )0912برادران و فرخی ) مطالعه بادهد که قرار میکلیدی 

و ایمانی و عباسی،  (0911)، یوسفی زاده و ثریایی، (2101زورام و کریمی مزیدی )

هسته  عنوانبه(، 2110همچنین در مطالعه چانگ و سای ) .همخوانی دارد( 0910)

درصد از نمونه آماری این پژوهش در این  92و  اندشدهشناختهمرکزی مشتریان 

 یتوجهقابلاز بین مشتریانی که دارای حجم مبادلات . همچنین اندرگرفتهقراخوشه 

زمانی ارتباط با این  یهاشاخصاند، مقدار پایین شاخص تکرار خرید، فارغ از نبوده

سهم در بین نمونه  درصد 0/00با مشتریان، آنان را در خوشه مشتریان نامطمئن 

علت این موضوع  (،0912ران و فرخی )برادکه در مطالعه  دهدیقرار مآماری پژوهش 

که ممکن است  باشدیمرفتارهای مالی متفاوت و نامنظم در طول یک دوره مشخص 

بنابراین مدیران بیمه لازم ؛ سوددهی مناسبی در قبال دریافت خدمات نداشته باشند

 است راهکارهایی را برای کارایی و بهبود سوددهی این گروه از مشتریان اتخاذ کنند.

در  کنندهنییتعهای در این پژوهش، شناسایی شاخص توجهقابلکی از نتایج ی

( و شاخص Mرسد شاخص حجم معاملات )بندی مشتریان است که به نظر میخوشه

ان کلیدی و در تشخیص حداقل دو گروه مشتری سرعت به( بتواند Fتکرار خرید )

رسد مطالعه، به نظر میاز سوی دیگر بر اساس نتایج این نامطمئن کارساز باشد. 

و سپس ( درصد 0/99) متناوببیشترین سهم مشتریان بیمه، مربوط به مشتریان 

های خاص که لازم است متناسب با ویژگیبوده ( درصد 1/22) بازدلدست و مشتریان 

، (0919)و همکاران  حیزاریابی طراحی شود که در مطالعه مصلهای باهر گروه، برنامه

هم به این موضوع اشاره  (،0911)و یوسفی زاده و ثریایی  (0912)ی لرگل شناس و خان

 از مشتریان بیمه هستند یتوجهقابل درصدمشتریان کلیدی گروه  که آنجا ازاست. شده

همچنین به نسبت سایر مشتریان ارزش طول  .نسبتا بالا استو حجم مبادلات این گروه 

 ؛ها به خود اختصاص دادنددر بین گروه دارند و از این حیث رتبه اول را یشتریبعمر 

ران مدی رسدیمو ضروری به نظر اهمیت بسزایی داشته  هاآنحفظ و نگهداری بنابراین 

 اتخاذبرای افزایش سطح رضایت و وفاداری این گروه را  ییهایاستراتژو بازاریابان 
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در رتبه  درصد سهم از کل مشتریان 1/22با  یا ولخرج بازودلدستمشتریان . کنند

این گروه از مشتریان، دارای  کهییازآنجا .ارزش طول عمر قرار گرفتند نظر ازدوم 

که سرعت و رود میانتظار  ،هستند هاگروهمالی بهتری نسبت به سایر  حجم مبادلات

ای شاهد باشند، ضمن اینکه این افراد ممکن بیشتری در دریافت خدمات بیمهکیفیت 

نشان ندهند مالی های مشوقچندانی به وان مالی خود، اقبال به سطح و تتوجه است با 

ه ب حال نیا باآتی باشد.  هایپژوهشای برای تواند زمینهمیبررسی این فرضیه که 

بتواند برای این گروه از مشتریان، در  ندهنگهدارغیرمالی و  یهایستراتژارسد نظر می

 گیرد.های بیمه قرار و نمایندگی هاشرکتدستور کار 

. این مقدار تایید کننده سهم را از کل مشتریان بیمه دارند درصد 0/00مشتریان نامطمئن 

ترکیب متنوع و  همآنای است که مساله اصلی این پژوهش بر آن بنا شد و زمینه

که تعریف و اجرای  لازم به یادآوری است .مشتریان صنعت بیمه است توجهقابل

بندی آنان، عمومی و برای همه مشتریان، فارغ از خوشه تصوربههای بازاریابی برنامه

ببرد، بلکه نتایجی برخلاف انتظار را  سؤالاثربخشی این برنامه را زیر  تواندیم تنهانه

 موضوعهم به این ( 0911، داشته باشد که در مطالعه )محمدی و همکارانم در بره

ت با اندک انحرافی در عملکرد . درصد بالایی از مشتریانی که ممکن اسشده استاشاره

ار بود، در کن هاآن، شاهد ترک سیستم توسط هاآننمایندگی بیمه نسبت به انتظارات 

 هایبرنامه ریتأثتوانند تحت حجم کلی معاملات این گروه و اینکه این مشتریان می

تبدیل شوند،  بازدلبه گروه مشتریان کلیدی و یا دست و بخشی و وفاداری رضایت

 کند.را گوشزد می هاآنمیت و ضرورت توجه ویژه به اه

بندی مشتریان یک موضوع بسیار مهم در صنعت بیمه است که از منظر مدیریتی، بخش

ریزی کاربردی برای هر بخش باشد. همچنین تواند زمینه مطالعات و برنامهمی

ترجیحات انتظارات و  ،سازی خدمات صنعت بیمه متناسب با ارزش عمر مشتریانویژه

های مدیریتی های مشتریان از توصیهبندی علمی و مبتنی بر دادهبخشبر اساس آنان 

یج این مطالعه اهایی که بر اساس نتدر راستای این پژوهش است. یکی دیگر از جنبه

مشتریان در هر های شود به مدیران صنعت بیمه پیشنهاد نمود، توجه به ویژگیمی

مشتریان کلیدی دارای حجم مبادله و خوشه گروه،  اراست. در میان این چهخوشه 

 هایطلبد شرکتو می اندای قابل توجهی بودهطول دوره ارتباط و تکرار معاملات بیمه

. در کنار این گروه، مشتریان دست ای به این مشتریان داشته باشدای توجه ویژهبیمه
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ها کم بوده، در حالیکه حجم ای آنو دلباز قرار دارند که عمدتا تکرار معاملات بیمه

گردش مالی این گروه برای صنعت بیمه قابل توجه است. اهمیت این گروه زمانی بیشتر 

ای برای های خدمات بیمهشود که این افراد کمترین سهم را در سربار هزینهمی

در عین حال حق بیمه پرداختی آنان به طور نسبی بیش از و  ای دارندهای بیمهشرکت

ا کند. بهاست و توجه بیش از پیش به این گروه را برای مدیران گوشزد میگروهدیگر 

های بیمه، این امکان وجود این وجود به دلیل ارتباط کم این افراد با کارکنان شرکت

ای و اقدامات ترفیعی این گروه کمتر موردتوجه قرار دارد که در مباحث بازاریابی رابطه

ست دبرای شناخت مشتریان ت دارد مدیران شرکت بیمه ضروربر همین اساس  .بگیرند

ریزی ای برنامهبه ویژه در بازاریابی رابطه نآناریزی خاص برای و برنامهباز و دل

، ای. از سوی دیگر با توجه به اینکه بخش مهمی از مشتریان این شرکت بیمهنمایند

فزایش وفاداری آنان ریزی خاص برای نگهداشت و امشتریان نامطمئن هستند، برنامه

ضروری است. گروه دیگری که در این مطالعه تعیین شدند، مشتریان متناوب هستند. 

کنند، در حالیکه حق ای نسبتا زیادی را دریافت میاین گروه از مشتریان، خدمات بیمه

ها، مقدار قابل توجهی نیست. به عبارت بیمه دریافتی از این گروه به نسبت سایر گروه

های بیمه صرف ارائه خدمات به گروهی های شرکتخش قابل توجهی از داراییدیگر ب

شود که شاید کمترین عایدی مالی را برای آنان دارد. شناسایی این بخش از می

هایی برای حفظ آنان و در عین حال کاهش مراجعات این گروه مشتریان و تعریف راه

ای مادی و انسانی شرکت بیمه موثر هوری داراییاز مشتریان، شاید بتواند در بهره

ای تواند صرف رسیدگی به امور بیمهشده از این محل می زادآباشد. ضمن اینکه ظرفیت 

 های شناسایی شده باشد. سایر بخش

های حوزه علوم انسانی و اجتماعی، محققین در این پژوهش نیز همانند سایر پژوهش

ی و محدود بودن دشواربهتوان می هاآن ازجملهاند که یی روبرو بودههاتیمحدودبا 

های مشتریان اشاره کرد. البته با توجه به رقابتی بودن این صنعت و دسترسی به داده

. انتظار نبود دور از مسئلهمالی(، این  ژهیوبهی لازم برای این پژوهش )هادادهماهیت 

 ها وری نمایندگیهمچنین عدم امکان دریافت هویت مشتریان )هم به دلایل رقابت تجا

ای این صنعت( موجب شد که پژوهشگران در این هم به دلیل رعایت اصول اخلاق حرفه

میزان  ازجملههای تکمیلی در حوزه رفتاری مشتریان تحقیق نتوانند برخی شاخص
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بندی را در بخش وکارکسباز بیمه و یا حتی نوع  هاآناعتماد، قصد خرید مجدد، هدف 

 لحاظ کنند. 

های آتی پیشنهاد هایی را برای پژوهشتوان زمینهپژوهش، میی هاوجه به یافتهبا ت

)مالی، تکرار، طول  ی درنظرگرفته شده در این پژوهشهارسد شاخصبه نظر مینمود. 

در کنار متغیرهای دیگری مانند متغیرهای جمعیت مدت ارتباط و زمان آخرین ارتباط( 

گر تر نماید. از سوی دیبندی را دقیقند این خوشهشناختی و روانشناختی مشتریان بتوا

تواند بخش دیگری از بندی آنان میتوجه به مشتریان گروهی در صنعت بیمه و خوشه

اشد. ای بریزی و توسعه خدمات بیمهت بیمه را تبیین نماید که مبنای برنامهعبازار صن

ی از مندبهرهقالب  تواند دربندی میمتغیرهای خوشهارتباط درونی از سوی دیگر 

های مو یا سیستدیمتل  ،یاشبکهفرایند تحلیل  ازجملهگیری های تصمیمبرخی تکنیک

ظر تواند مدنمیکه موضوعاتی دیگر سازی نتایج کارآمد باشد. از بتواند در بهینهپویا 

ی اگونهبه، استبندی از منظر مشتریان آتی باشد، شناسایی عوامل خوشه هایپژوهش

و یا  یانهیزمهای کیفی مانند پدیدارشناسی، نظریه املی در مطالعات آتی با روشکه عو

ی سیستمی نرم مانند نقشه ذهنی و شناختی تعیین شود که ضمن قابل هاروش

بندی را بر اساس منشاء رفتاری مشتری )و نه آثار آن( بودن، بتواند خوشهسنجش

و اقدامات بازاریابی صنعت بیمه را  هاتیفعالانجام دهد و همین امر زمینه اثربخشی 

توان به حرکت به در این راستا، می فیتعرقابلهای پژوهشی مهیا سازد. از دیگر زمینه

های بازاریابی متناسب با ماهیت سازی برنامهسازی و یا حتی شخصیسمت ویژه

 مشتریان هر گروه اشاره کرد.
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