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   بیمه مشتریانبندي  خوشه
 انتظار هاي مورد بر اساس ارزش 

 

 1یرکوندش یدسع  10/02/1392: تاریخ دریافت
  2قاسم جوکار  10/06/1393: تاریخ پذیرش

  3رضا مزیدي علی  

 چکیده
 بـا  ابتـدا  منظور، این براي .است بیمه شرکت یک مشتریان بندي بخش ،پژوهش این در ما هدف

 متغیـر  30 تعـداد  بیمه، صنعت خبرگان و مشتریان با مصاحبه همچنین و پژوهش پیشینه بررسی
هـا از روش تحلیـل    بـراي تحلیـل داده  . شـد  شناسـایی  مشتریان موردانتظار هاي ارزش عنوان به

 شـدن  مشخص از بعد. دو پیرسون استفاده شد میانگین و آزمون کاي Kاي  عاملی، تحلیل خوشه
 و روایـی  شـدن  مشـخص  از پـس  و تهیـه  لیکرت اي گزینه پنج مقیاس با اي نامه پرسش متغیرها،

 انجـام  با ها داده شدن مهیا از پس. شد گردآوري نامه پرسش 371 تعداد نهایت در و پایایی توزیع
 )هـا و سـهولت   کیفیـت، مـالی، انسـانی، ملمـوس    (عامـل   5 قالب در متغیرها این عاملی تحلیل

 سـپس . کردنـد  می تبیین را کل واریانس از %62 از بیش مجموع در عوامل این که شدند خلاصه
گـرا،   قیمـت (مشـتریان   از خوشـه  4 ،اي خوشـه  تحلیـل  انجـام  و آمـده  دسـت  هب نتایج اساس بر

نتـایج حاصـل از آزمـون کـاي دو      درنهایـت . شد شناسایی )گرا گرا و رابطه گرا، سهولت خدمت
هـل، سـطح   هـاي سـن، وضـعیت تأ    ان از نظـر متغیـر  هـاي مشـتری   پیرسون نشان داد که خوشه

 .تحصیلات و میزان درآمد تفاوت معناداري با هم دارند

  هاي موردانتظار بندي بازار، ارزش بیمه، بخش :کلیدي واژگان
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  مقدمه .1
 بیمـه  هـاي  شـرکت . اسـت  رقـابتی  بسیار ، بیمه شرکت 28 وجود با ایران در بیمه صنعت

 و شناسـایی  را بـازار  هاي بخش باید رشد حال در و رقابتی صنعت این در موفقیت براي
 را آن بـالقوه،  مشـتریان  کـه  کننـد  ارائـه  یخـدمات  بازاریـابی  آمیختـه  یک و کنند انتخاب
 نظـر  از هم روز به روز بیمه هاي شرکت میان رقابت. کنند درك فرد منحصربه و مطلوب
 صــحیح انجـام  بــراي بنـابراین  ،اســت افـزایش  حــال در کمیـت  نظــر از هـم  و کیفیـت 
 احسـاس  همچنـین  و مـدیریت  و بازاریـابی  فلسـفه  توسعه به نیاز ها شرکت کار، و کسب

 وکـار  کسب و ها فعالیت بیمه هاي شرکت امروزه. دارند خود مشتریان به نسبت ولیتئمس
. دهنـد  مـی  انجام رقابتی بسیار محیط یک در و آزاد بازار اقتصاد اصول اساس بر را خود
 مشتریانش نیازهاي آن، هاي فعالیت باید بماند باقی بازار این در بخواهد شرکت یک اگر
 نیازهـاي  شناسایی باید بیمه هاي شرکت در بازاریابی عملکرد. نماید برآورده خوبی به را

 ایـن  بازاریـابی  فلسفه حیاتی جنبه بنابراین باشد، اساس این بر خدمات تنظیم و مشتریان
 بـه  توجـه  با خدمات ارائه و شوند انتخاب و شناسایی بازار مختلف هاي بخش که است

  .شود تنظیم بخش هر خاص نیازهاي
 و عـام  طـور  به مالی سساتؤم باشد، داشته تواند می بندي بخش که مزایایی رغم به

 بـه . اند کرده عمل کندتر آن روي گذاري سرمایه در خاص، طور به بیمه هاي شرکت
 اسـت  یافته افزایش رقابتی فشارهاي است، کرده تغییر قانونی شرایط چون حال هر
 هـایی  راه دنبـال  سسـات ؤم از بسیاري اند، بنابراین گرفته قرار چپاول مورد سودها و

باشـند   مـی  مشـتریان  هـاي  گـروه  تـرین  منفعت پر سمت به خود منابع هدایت براي
)Epetimehin, 2011( .  

  بیان مسئله. 2
 مطلـوبی  رشـد  رقم صنعت این هنوز کشور، در بیمه صنعت سابقه سال هفتاد از بیش با
 ایـن . اسـت  نشـده  رایج ایران در مناسب سطح در پذیري بیمه فرهنگ و نکرده کسب را



 

 139 .../بندي مشتریان بیمه براساس خوشه 

 مشـارکت  در کـه  سـهمی  همچنین و کشور کل درآمد بر بیمه حق ثیرأت طریق از موضوع
 تحقیقـات  و مطالعـات  بـه  توجـه  بـا . گـردد  مـی  مشـخص  ،دارد وجود جهانی بیمه حق

 کشـورهاي  از بیمـه  حیـث  از مـا  کشـور  کـه  اسـت  گردیده هویدا مسئله این شده انجام
 صـنعت  رشد عدم دلایل از). 1381صالحی، محمود( رود شمارمی به جهان در مانده عقب
 در امـروزه  .اسـت  مـداري  مشـتري  هـاي  اسـتراتژي  به بیمه هاي شرکت توجه عدم ،بیمه

 اولویـت  تـرین  مشـتري، مهـم   رضایت به دستیابی بیمه صنعت جمله از و صنایع تمامی
 محصـول  توسـعه  بـازار،  بیشـتر  سهم سودآوري، مانند دیگري اهداف مقابل در مدیریتی

 را سازوکاري نحوي به یک هر ها سازمان تمامی هدف، این تحقق منظور به و است... و
هـا و   ولی تمامی این سازوکارها خواسته. اند کارگرفته به مشتریان رضایت جلب منظور به

اند و نکته حائز اهمیتی که در اکثـر ایـن    دمات گیرندگان را مشابه فرض کردهنیازهاي خ
 ـ   ین است که اهمیت عوامل و ارزشاها به آن توجه نشده  روش مین أهـاي مختلـف در ت

هـاي بسـیار    ما در صنعت بیمـه بـا خواسـته   . باشد مختلف یکسان نمی رضایت مشتریان
له اصـلی ایـن اسـت کـه     ئباشـیم ولـی مس ـ   متنوع و از طرف اقشار مختلفی مواجه مـی 

هاي بیمه از نظر بودجه و زمان در شرایطی قـرار ندارنـد کـه بتواننـد بـه تمـامی        شرکت
عـلاوه بـر    اندیشـیده شـود کـه    لذا باید سازوکاري. دهند  کنندگان پاسخ نیازهاي مراجعه
بنـدي در میـان    بندي و درجـه  یک نوع بخش ،انتظار مشتریانهاي مورد  شناسایی ارزش

هـاي   سـازي اسـتراتژي   آنها فـراهم کنـد تـا بتوانـد راهنمـاي مناسـبی در جهـت پیـاده        
  .له زمان و بودجه باشدئمداري با توجه به مس مشتري

  پژوهش هاي یهفرض. 3
هاي مـورد   ارزش مورد بررسی،هاي مختلف مشتریان شرکت بیمه  بخش: 1فرضیه -

  .انتظار متفاوتی دارند
از لحاظ متغیرهاي  مورد بررسیهاي مختلف مشتریان شرکت بیمه  بخش :2فرضیه -

  .تفاوت معناداري باهم دارند ،شناختی جمعیت
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  پژوهش هاي لسؤا. 3- 1
 چیست؟ بیمه هاي شرکت از مشتریان انتظار مورد منافع و مزایا -

 باشند؟ می تقسیم قابل هاي بخش چه به انتظار موردهاي  ارزش براساس بیمه مشتریان -

 هستند؟ همگون شناختی جمعیت هاي مشخصه لحاظ از مشتریان هاي مختلف بخش آیا - 

  دارند؟ خاصی شناختی جمعیت هاي مشخصه چه بخش هر افراد -

  ادبیات پژوهش. 4
  بندي بازار بخش. 4- 1

گذاري اقتصادي گرفته شده اسـت کـه    بندي بازار از تئوري قیمت براي بخشپایه نظري 
هـاي   که تبعـیض قیمـت بـین بخـش     در صورتی ،تواند حداکثر شود کند سود می بیان می

در ادبیـات   توجه بسیاريبندي بازار  بخش). Epetimehin, 2011(مختلف مناسب باشد
. اسـت ابزارهاي بازاریابی استراتژیک بازاریابی به خود جلب کرده است و از بانفوذترین 

بنـدي   یک فرایند مستمر و تکراري از بررسی و گروه": عبارت است ازبندي بازار  بخش
توانـد بـا یـک     هایی که می نیازهاي محصول مشابه به زیرگروه مشتریان بالقوه و بالفعل با

طـرف را   کـه اهـداف هـر دو    طـوري  بـه  ،آمیخته بازاریابی مناسب مورد هدف قرار گیرد
 ـ ).Boejgaard and Ellegaard, 2010( "تسـهیل کنـد   بردن ایـن مفهـوم در   کـار  هب

هاي بـازار تمـایز    هاي بیمه باید بین بخش صنعت بیمه به این معنی است که شرکت
قائل شوند تا بتوانند یک یا بیشتر از یک بخش از بازار را انتخاب کنند و خدمات و 

را براي هر بخش توسعه دهند که این امر به عنوان هاي بازاریابی متفاوتی  استراتژي
  .(Budimir, 2002). شود بازاریابی هدفمند شناخته می

  بندي بازار مبانی بخش. 4- 2
گیرند، شامل متغیرهـاي   بندي بازار مورد استفاده قرار می متغیرهاي اصلی که براي بخش

. اســترفتــاري فرهنگــی و  - شــناختی، اجتمــاعی روان جغرافیــایی،شــناختی،  جمعیــت
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 ـ  بندي جغرافیایی شامل تقسیم یک بازار گسترده به بخـش  بخش ایی ماننـد  هـاي جغرافی
بندي جغرافیایی این اسـت   فلسفه بخش. استیا محلات  ها ها، مناطق، شهر  ها، ملت قاره

کنند به دلیل اشتراکات فرهنگی و تجربـه   که مردمی که در یک منطقه یکسان زندگی می
بنـدي   بخـش . هـاي یکسـانی دارنـد    در طول زمان نیازها و خواسـته وهوایی یکسان  آب

بنـدي بـازار بـر اسـاس متغیرهـایی ماننـد سـن،         شناختی عبارت است از بخش جمعیت
. ... جنسیت، وضعیت تأهـل، تعـداد افـراد خـانواده، سـبک زنـدگی خـانواده، شـغل و        

هـاي  بنـدي بـازار بـر اسـاس متغیر     شـناختی عبـارت اسـت از بخـش     بندي روان بخش
  . ها، ادراکات و شخصیت شناختی مانند انگیزش، سبک زندگی، نگرش روان
ماننـد  بندي بازار بـر اسـاس متغیرهـایی     فرهنگی عبارت است از بخش - بندي اجتماعی بخش

کننـدگان   آنچـه مصـرف  (متغیرهایی رفتـاري ماننـد دانـش    . ... مذهب، زبان، طبقه اجتماعی و
کنندگان از یک محصول انتظـار یـا بـاور     آنچه مصرف(، نگرش )دانند درباره یک محصول می

کنندگان چه کسـانی هسـتند و هـر چنـد وقـت یکبـار از محصـول         استفاده(، کاربردها )دارند
تواننـد بـراي    نیـز مـی  ) کنندگان ماهیت رفتار خرید مجدد مصرف(ها  و پاسخ) کنند استفاده می

  ).Mawoli, 2012( بندي بازار مورد استفاده قرار گیرند بخش

  هاي مورد انتظار بندي براساس ارزش بخش. 4- 3
هاي مختلـف مشـتریان    باشد چون گروه بندي براي استراتژي بازاریابی محوري می بخش

هـا و   ماهیت صنعت خدمات مالی مانند بانک. هاي بازاریابی مختلف دارند نیاز به آمیخته
یـا منطقـه تبعـیض قائـل     توانند از لحاظ محل  اي است که نمی هاي بیمه به گونه شرکت

اقتصـادي، بـر اسـاس سـن، جنسـیت،       - شناختی و اجتماعی بندي جمعیت بخش. دنشو
کننـد کـه    فرض می ...هل، درآمد، شغل، تحصیلات، مذهب، طبقه اجتماعی وأوضعیت ت

بـراي   1توانند به عنوان پروکسی بنابراین می ،ثیر دارندأکننده ت این متغیرها بر رفتار مصرف
بنـدي، تولیـد    ازآنجاکه هدف نهایی بخش .ها مورد استفاده قرار گیرند م نیازتحلیل مستقی

                                                                                                          
1. Proxy 
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هـاي مـورد انتظـار همگـن و نسـبت بـه        هایی است که هر بخـش از نظـر ارزش   بخش
هاي دیگر ناهمگن باشد بنابراین یک جایگزین منطقی این است که مشتریان را به  بخش

 راایـن رویکـرد مناسـب     1هـالی  .ییمبندي نمـا  ها گروه طور مستقیم بر اساس این ارزش
بندي بازار کـه در   رویکردي به بخش. هاي مورد انتظار نامید ي بر اساس ارزشبند بخش

هاي بازار به جاي اینکه بر اساس عوامل توصیفی شناسـایی شـوند بـر اسـاس      آن بخش
بنـدي ایـن اسـت کـه      باور اساسی این استراتژي بخش. شوند عوامل سببی شناسایی می

کننـد، دلایـل اصـلی     هایی که افراد در مصرف یک محصول یا خدمت دنبـال مـی   ارزش
  ).Kahreh et al., 2014( استهاي واقعی بازار  وجود بخش

  پیشینه پژوهش. 5
هاي مورد انتظار مشتریان و میزان اهمیت  تحقیقات بسیاري در زمینه شناخت ارزش

ایـن عوامـل   . انجام شـده اسـت  هریک از آنها براي تعیین استراتژي بازاریابی موفق 
برخـی از   1جـدول  . کنند بندي مشتریان خدمات مالی ایفا می نقش زیادي در بخش

  .نماید هاي قبلی را به صورت خلاصه ارائه می پژوهش
  پیشینه پژوهش .1 جدول

  هاي بررسی شده متغیر  سال  محقق

Alfansi and 
Sargeant  2000 

ها  همسایه دوستان، هاي کارا، توصیه و سریع خدمات اعتبار، ارائه و شهرت
 ارائـه  براي موجود کارکنان خدمات، تعداد گسترده طیف خانواده، ارائهو 

شـعب،   خدمات، تعـداد  بر تر پایین تر، کارمزد طولانی کار خدمت، ساعت
 خانه، وجود به کار، نزدیکی محل به شعب، نزدیکی امکانات و تسهیلات

کارکنان،  شخصی جذاب، ظاهر بیرونی و داخلی، توجه کینگ، تبلیغاتپار
  سسهؤم به اطمینان و اعتماد کارکنان، قابلیت هاي مهارت و دانش

Dorsch et al.  2000  توصیه دوستان و آشنایان، تجربه شخصی و شهرت  

Almossawi  2001 

 خدمات از مشتریان سازي تعطیلات، آگاه ایام در بودن باز اعتبار، و شهرت
 ارائـه  بـراي  موجـود  کارکنـان  خدمات، تعـداد  گسترده طیف جدید، ارائه

، دوسـتان  هـاي  تـر، توصـیه   طـولانی  کـار  اعتبار، ساعت و خدمت، شهرت
  ها و خانواده همسایه

                                                                                                          
1. Haley, 1968 
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  هاي بررسی شده متغیر  سال  محقق

Budimir 2002  

 بـه  دسترسی، خدمت ارائه درستی و صحت، ها شعبه شبکه مناسب توزیع
 تسـهیلات  و راحتـی ، پارکینـگ  بـودن  دسـترس  در، خـدمات  تنوع، شعبه

 کــاري محــیط، خســارت مطالبــه در عــدالت، هــدف وضــوح، پرداخــت
 پول امنیت، نمایندگی کاري ساعات، خسارت بازپرداخت نرخ، ها نمایندگی

 بـه  ویـژه  توجه، نقلیه وسایل بازرسی مرکز تسهیلات، شده گذاري سرمایه
 حساسیت، کارگزاران ظاهر، پاداش هاي برنامه، ماشین دهی سرویس، مشتریان

 مشـتري  رضایت، تواضع ،مهربانى و ادب ،نزاکت، افراد نیازهاي به نسبت
، خـدمات  کیفیـت ، مشتري نیازهاي ارضاء براي ها نماینده تمایل ،شخصی
 توانـایی ، شـده  انتخاب شرکت از مشتري رضایت، کارگزاران هاي مهارت

  خدمت ارائه سرعت و مشتري رضایت عدم، مشتري درك براي کارگزاران
Lee and 
Marlowe  2003  

مکـانی و   خـدمات، موقعیـت   گسـترده  طیف خدمات، ارائه پایین کارمزد
  کار محل به نزدیکی

Beerli et al.  2004  رسانی صادقانه رسیدگی به شکایات و اطلاع  
Rapier  2004  رسانی، تجربه فرد و توصیه دوستان و آشنایان اطلاع  

Fadiga and 
Misra  2004  رسانی هاي اطلاع قیمت و فعالیت  

Devlin and 
Ennew  2005  مالی مشاوره خدمات خدمات و ارائه پایین قبلی، کارمزد تجربه  

Ristola et al.  2005  شهرت و قیمت  

Marquis et al.  2006  
هاي  رسانی صریح و شفاف و اعطاي یارانه پایین بودن نرخ فرانشیز، اطلاع

  ها بیمه دولتی به نرخ حق
Kazmi and 

Rehman  2007  نام و نشان تجاري، خدمات پس از فروش، کیفیت خدمات و قیمت  

Omar 2008  
هـا و خـانواده و    هاي دوستان، همسـایه  ارائه خدمات سریع و کارا، توصیه

  دولتی یا خصوصی بودن
Rashid and 

KabirHassan  2009  
 مشـتریان، قابلیـت   وکـار  کسب از شعب، آگاهی تمام در یکپارچه خدمات ارائه

  اطلاعات مشتریان بودن و محرمانه بودن سسه، رازدارمؤ به اطمینان و اعتماد
World 

Insurance 
Report (WIR)  

  هاي نو  و تبلیغات رسانی، استفاده از تکنولوژي شفافیت و صداقت در اطلاع  2009

Mokhlis et al. 2010  
 بـه  رایگـان  هـدایاي  دادناطلاعـات مشـتریان،    بـودن  محرمانـه  و بودن رازدار

  خدمات ساعته 24 بودن دسترس مالی و در مشتریان، ثبات
و  رحمان سرشت

  2010  رودانی
رسانی، تجربه شخصی در استفاده از خدمات،  شفافیت و صداقت در اطلاع

  شهرت و تعامل دهان به دهان با مشتریان ناراضی
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  پژوهش  روش. 6
 و مشـتري  دیـد  از ارزش هـاي  مـدل  مطالعـه  و بررسـی  و پـژوهش  پیشینه مرور با

 بـا  مقـدماتی  مصاحبه همچنین و بیمه صنعت خبرگان و اساتید از برخی با مشورت
 انتظـار  مـورد  هـاي  ارزش عنـوان  بـه  شاخص 30 نهایت در ،بیمه مشتریان از برخی

    .شد انتخاب پژوهش این هاي متغیر عنوان به بیمه مشتریان
اي شامل دو بخش تهیه شـد   نامه پرسش ،اصلی پژوهششدن متغیرهاي  پس از مشخص

 ـ   که در بخش اول مشخصات فردي پاسخ ثیر هـر  أگویان پرسیده شـد و در بخـش دوم ت
گویـان   توسط پاسخ مورد بررسییک از متغیرهاي اصلی تحقیق در انتخاب شرکت بیمه 

جامعه آمـاري ایـن    .تایی لیکرت از خیلی کم تا خیلی زیاد پرسیده شد5بر اساس طیف 
 در مـورد بررسـی  اي شـرکت بیمـه    کننده از خدمات بیمه گذاران استفاده را بیمه پژوهش

اي و  گیـري ناحیـه   هـاي نمونـه   از روش در ایـن پـژوهش  . دهـد  شهر تهران تشکیل مـی 
گـذاران   آماري یعنی بیمه صورت که ابتدا جامعه است به این  تصادفی ساده استفاده شده

، ساکن شهر تهـران بـه چهـار    مورد بررسیاي شرکت بیمه  از خدمات بیمهکننده  استفاده
سـپس در هـر منطقـه تعـدادي از     . جنـوب، شـرق و غـرب تقسـیم شـد      منطقه شمال،

هاي شرکت بیمـه بـه صـورت تصـادفی انتخـاب و در نهایـت از تعـدادي از         نمایندگی
گی دعـوت شـد   مشتریان هر نمایندگی به صورت تصادفی و در زمان مراجعه به نماینـد 

 و نامحـدود  جامعـه  فرمول از نمونه حجم برآورد منظور به .نامه پاسخ دهند تا به پرسش
 30 از حاصـل  معیـار  انحـراف  میـزان . شـد  استفاده آزمون پیش از واریانس تعیین جهت
 سـطح  درنظرگـرفتن  بـا  نمونـه  حجم بنابراین. آمد دست هب 9763/0 آزمون پیش در نمونه

 فرمـول  از اسـتفاده  بـا  شـده  زده تخمـین  معیار انحراف و 1/0 دقت میزان و% 95 اطمینان
 این در چون که داشت توجه نکته این به باید علاوه هب. آمد دست هب 366 نامحدود جامعه
 اسـتفاده  مشـتریان  بنـدي  بخـش  بـراي  اي خوشه تحلیل و عاملی تحلیل روش از تحقیق

 باشـد  متغیرهـا  تعـداد  برابـر  10 حـداقل  بایـد  مـوارد  تعداد عاملی، تحلیل در و شود می
 ،مشـتریان  انتظـار  مـورد  هاي ارزش تعیین از بعد بنابراین) 1389 قیومی، فعال و منیؤم(
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 در مشـتریان  بندي بخش براي ازآنجاکه و باشد الاتؤس برابر 10حداقل باید نمونه تعداد
 تعـداد  برابـر  10 بایـد  حـداقل  نمونـه  تعـداد  است، شده استفاده متغیر 30 از تحقیق این
 400 حـدود  نمونـه  تعـداد  ایـن  آوري جمـع  بـراي . باشـد  نفـر  300 تعداد به و الاتؤس

 اسـتفاده  قابـل  نامـه  پرسـش  371 نهایـت  در کـه  گرفـت  قـرار  استفاده مورد نامه پرسش
 و صـوري  - منطقـی  روایـی  از نامـه  پرسـش  روایـی  سـنجش  جهت .گردید آوري جمع

 مبـانی  از نامـه  پرسـش  در اسـتفاده  مورد معیارهاي ازآنجاکه. است شده استفاده محتوایی
 ،خبرگـان  و مطلـع  افراد و کارشناسان و است گردیده استخراج موضوع ادبیات و نظري

 روایـی  داراي نامـه  پرسـش  اند، کرده ییدتأ کیفیت و کمیت نظر از را نامه پرسش الاتؤس
 ابـزار  سـنجش  توانمنـدي  بـر  خبرگـان  و مطلع افراد چون دیگر ازطرف .است محتوایی

 انـد،  گذاشـته  صحه الاتؤس بودن ابهام بدون و روشن مانند ظاهري جهت از گیري اندازه
شـده در ایـن    پایـایی ابـزار اسـتفاده    .اسـت  نیز ظاهري روایی داراي نامه پرسش بنابراین

 پایـایی  میـزان  آوردن دسـت  بـه  جهـت  .آزمـون شـد   1آلفاي کرونباخمطالعه با استفاده از 
 استفاده با کرونباخ آلفاي میزان اولیه، نامه پرسش 30 از استفاده با شده، تدوین نامه پرسش

. براي تحلیل اطلاعات از سه مرحله استفاده شد. شد محاسبه SPSS، 857/0 افزار نرم از
وتحلیـل عـاملی در مـورد     اي مرتبط، تکنیک تجزیهدر مرحله اول براي شناسایی متغیره

آوردن  دسـت  م شـد و سـپس در مرحلـه دوم بـراي بـه     شـده انجـا   آوري هاي جمـع  داده
اي  وتحلیل خوشـه  شترین تفاوت را داشتند، از تجزیههاي مشتریان که با یکدیگر بی خوشه

شده از لحـاظ   هاي شناسایی استفاده گردید و در نهایت براي اینکه تعیین شود آیا خوشه
  .استفاده شد 2سونآزمون کاي دو پیرباشند از  شناختی همگون می متغیرهاي جمعیت

                                                                                                          
1. Cronbach's Alpha 
2. Chi-Squared Test 
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  هاي پژوهش یافته. 7
  ها سیماي آزمودنی. 7- 1

توزیع آماري افراد نمونه از حیث متغیرهایی چون جنسیت، سن، چگونگی  2جدول 
 .دهد هل و میزان درآمد را نشان میأسطح تحصیلات، وضعیت ت

  ها سیماي آزمودنی .2جدول 
 درصد فراوانی جنسیت

 3/24 90  زن
 7/75 281 مرد
 درصد فراوانی سن
 2/13 49 سال 25کمتر از 

 2/23 86 34تا  25
 5/24 91 44تا  35
 4/26 98 54تا  45

 7/12 47 سال 55بیشتر از 
 درصد فراوانی سطح تحصیلات

 9/18 70 تر دیپلم و پایین
 8/14 55 فوق دیپلم
 45 167 کارشناسی

 3/21 79 ارشد و بالاتر کارشناسی
 درصد فراوانی هلأوضعیت ت
 6/28 106 مجرد

 4/71 265 هلأمت
 درصد فراوانی میزان درآمد

 9/12 48 کمتر از پانصد هزار تومان
 4/33 124 پانصد هزار تا یک میلیون تومان

 8/38 144 یک میلیون تا یک میلیون و پانصد هزار تومان
 8/14 55 بیشتر از یک میلیون و پانصد هزار تومان
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  از تحلیل عاملیهاي حاصل  یافته. 7- 2
تـوان   له اطمینان حاصـل شـود کـه مـی    لیل عاملی، ابتدا باید از این مسئدر انجام تح

بـدین منظـور از شـاخص    . هاي موجود را براي تحلیل مورد اسـتفاده قـرار داد   داده
KMO  که مقدار شاخص  درصورتی. شود استفاده می 1آزمون بارتلتوKMO   کمتـر

. باشـد  هاي مورد نظر چندان مناسب نمـی  براي داده باشد نتایج تحلیل عاملی 6/0از 
 3جـدول  . باشـد  %5تـر از   این آزمون کوچـک  sigدر مورد آزمون بارتلت نیز باید 

کـه مقـدار    ازآنجـایی . دهـد  آزمون بارتلت را نشان مـی  sigو  KMOمقدار شاخص 
تعداد نمونه براي تحلیل عـاملی  ) نزدیک به یک( است 853/0 برابر KMOشاخص 

اسـت کـه نشـان     %5تـر از   آزمون بارتلت، کوچـک  sigهمچنین مقدار . استی کاف
مناسـب اسـت و فـرض    ) مدل عاملی( دهد تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار می

  . شود شده بودن ماتریس همبستگی، رد می شناخته
  آزمون بارتلت sigو  KMOمقدار شاخص  .3جدول 

  و آزمون بارتلت KMOشاخص 
853/0  براي کفایت نمونه KMOشاخص   

 آزمون بارتلت براي کفایت نمونه
151/4 تقریب آماري کاي دو E3 

 325 درجه آزادي

000/0 سطح معناداري  

ادب  ی،نزاکت، مهربان ؛ظاهر و لباس مناسب کارکنان(متغیر 4با انجام تحلیل عاملی 
اینکه مقدار  به دلیل) ارائه خدمت ی؛ صحت و درستيکار یطو تواضع کارکنان؛ مح

متغیـر در   26بـود از تحلیـل خـارج شـدند و      5/0اشتراك استخراجی آنها کمتر از 
عامـل شناسـایی شـد کـه ارزش ویـژه ایـن        5با بررسی نتایج، . تحلیل باقی ماندند

ایـن پـنج عامـل    . بـود  2,084و  2,506، 2,874، 3,454، 5,228ها بـه ترتیـب    عامل
                                                                                                          
1. Bartlett's Test 
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 4جـدول   .واریانس متغیرها را توضـیح دهنـد  از  %62توانند در مجموع بیش از  می
هر متغیـر  . دهد مانده را نشان می هاي باقی بارهاي عاملی هر یک از متغیرها در عامل

هـر  . گیرد که با آن عامل همبستگی بالاي معناداري داشـته باشـد   در عاملی قرار می
چقدر مقدار قدر مطلق این ضرایب بیشتر باشد، عامل مربوطه نقش بیشتري در کـل  

شده اجزا براي راحتـی اعـداد را    اتریس چرخیدهدر م. مورد نظر داردتغییرات متغیر 
  .ایم مطلق نوشته ایم و به صورت قدر ضرب کرده 1000در 

 شده اجزاء ماتریس چرخیده. 4جدول

 هاي مورد انتظار مشتریان ارزش
 عامل

1 2 3 4 5 
 682 45 51 211 141 سهولت دسترسی به شعبه و نمایندگی

 71 22 115 253 829 حل سریع ادعاهاي خسارت

 42 22 97 734 26 نرخ بازپرداخت خسارت

 22 29 740 62 224 توجه ویژه به مشتریان
 109 318 74 214 685 گري تجربه کار بیمه

 63 193 708 30 216 صداقت و درستکاري کارکنان

 21 782 80 226 46 دکوراسیون داخلی و خارجی
 112 37 87 81 839 کیفیت خدمات

 66 241 742 194 33 کارکناندانش و اطلاعات 
 135 43 57 121 861 سرعت ارائه خدمات

 93 53 718 212 61 توانایی کارکنان براي درك مشتري

 664 75 134 315 142 نزدیکی به خانه یا محل کار

 326 652 83 39 241 ها تسهیلات و امکانات شعب و نمایندگی

 211 158 14 683 183 قیمت خدمات

 712 37 207 68 265 ها نمایندگیتعداد شعب و 

 123 28 116 246 770 تنوع خدمات

 723 22 151 67 115 بیمه راحتی و تسهیلات پرداخت حق

 227 56 58 663 78 بیمه دریافتی میزان حق

 151 146 285 643 119 هاي مالی مشوق
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 هاي مورد انتظار مشتریان ارزش
 عامل

1 2 3 4 5 
 166 811 43 25 134 بودن پارکینگموجود

 635 258 109 152 98 ها ساعت کاري شعب و نمایندگی

 263 435 44 29 621 ارائه خدمات یکپارچه
 53 721 116 39 221 ها آگهی و تبلیغات در رسانه

 47 286 28 702 276 عدالت در مطالبه خسارت
 179 141 659 64 334 حساسیت نسبت به نیازهاي مشتریان

 138 92 196 86 774 شهرت و اعتبار شرکت بیمه

  عامل کیفیت -
متغیـر را   7شـود کـه عامـل اول     شده اجزا، ملاحظه می توجه به ماتریس چرخیدهبا 
معیار کـه شـامل حـل سـریع ادعاهـاي خسـارت، تجربـه کـار          7این . گیرد میبردر

گري، کیفیت خدمات، سرعت ارائـه خـدمات، تنـوع خـدمات، ارائـه خـدمات        بیمه
از واریانس  %18,391مجموع  باشند، در یکپارچه و شهرت و اعتبار شرکت بیمه می

در نوسـان   861/0 تـا  621/0 بار عـاملی معیارهـاي مـذکور از   . کنند کل را تبیین می
بنـابراین بـه    اسـت، شده  اي ارائه دهنده کیفیت خدمات بیمه متغیر نشان 7این . است

شده براي مشتریانی که  کیفیت خدمات ارائه. گذاري گردید نام "عامل کیفیت"عنوان 
  .استدهند از اهمیت بالایی برخوردار  ن عامل مینمره بالایی به ای

  عامل مالی -
بیمـه دریـافتی،    متغیرهاي نرخ بازپرداخت خسـارت، قیمـت خـدمات، میـزان حـق     

ایـن  . انـد  ایـن عامـل قـرار گرفتـه     هاي مالی و عدالت در مطالبه خسارت در مشوق
بار عاملی در کمترین . کنند از واریانس کل را تبیین می %11,045متغیرها در مجموع 

و بیشـترین بـار    استهاي مالی  باشد که مربوط به متغیر مشوق می 643/0 این گروه
مزایـا و  . اسـت باشد که مربوط به متغیر نرخ بازپرداخت خسارت  می 734/0 عاملی
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اهمیت قابل توجهی  دهند، منافع مالی براي مشتریانی که نمره بالایی به این عامل می
  .گذاري گردید نام "عامل مالی"عامل به عنوان بنابراین این . دارد

 عامل انسانی -

از واریانس کل را تبیین % 10,977است که در مجموع متغیر  5عامل سوم نیز شامل 
 شـده اجـزا از   ن عامل با توجه بـه مـاتریس چرخیـده   بار عاملی معیارهاي ای. کند می

قـرار گرفتنـد شـامل     متغیرهایی که در این عامـل . استدر نوسان  742/0 تا 659/0
توجه ویژه به مشتریان، صداقت و درستکاري کارکنان، دانش و اطلاعات کارکنـان،  
. توانایی کارکنان براي درك مشتري و حساسیت نسبت به نیازهاي مشـتریان بودنـد  

گردد متغیرهاي این گروه مربوط به نحوه برقراري ارتباط  همان طور که ملاحظه می
بنابراین این عامل  است،ها و کارگزاران شرکت با مشتریان  ندهو رفتار کارکنان، نمای

  .گذاري گردید نام "عامل انسانی"به عنوان 

  ها عامل ملموس -
درصد از واریانس کل  %10,923که در مجموع  استمتغیر  4عامل چهارم نیز شامل 

یافتـه   بار عاملی معیارهاي این عامل با توجه به مـاتریس چـرخش  . کنند را تبیین می
در این عامل معیارهاي دکوراسیون داخلی . استدر نوسان  811/0تا  652/0 اجزا از

ها، موجودبودن پارکینگ و آگهی  و خارجی، تسهیلات و امکانات شعب و نمایندگی
دهنـد،   عامل نمره بالایی می مشتریانی که به این. ها قرار گرفتند  و تبلیغات در رسانه

. کننـد  و قابل لمس در هنگام ارائه خـدمت تمرکـز مـی    اهر و امکانات فیزیکیبر ظ
دهنـد،   هاي بیمـه مـی   ها و تبلیغات شرکت علاوه این گروه اهمیت زیادي به آگهی هب

  .گذاري کردیم نام "ها عامل ملموس"بنابراین ما این عامل را به عنوان 
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  عامل سهولت -
یندگی، نزدیکی به آخرین عامل ترکیبی از معیارهاي سهولت دسترسی به شعبه و نما

بیمـه   یلات پرداخت حقها، راحتی و تسه خانه یا محل کار، تعداد شعب و نمایندگی
بار عاملی متغیرهاي موجود در این عامل . ستها و ساعات کاري شعب و نمایندگی

از کـل   %10,766قرار دارد و این متغیرها در مجمـوع   723/0 تا 635/0 در محدوده
ایـن عامـل بـا توجـه بـه متغیرهـاي موجـود در آن کـه         . کنند واریانس را تبیین می

 "بـه عنـوان    استدهنده سهولت دسترسی به شرکت و استفاده از خدمات آن  نشان
دهنـد   افرادي که نمره بـالایی بـه ایـن عامـل مـی     . گذاري گردید نام "عامل سهولت

  .استآنها از اهمیت بالایی برخوردار  راحتی و آسان بودن استفاده از خدمات براي

  اي هاي حاصل از تحلیل خوشه یافته. 7- 3
و مـلاك   1مـلاك بیـزي  ها بر مبنـاي   اي انتخاب تعداد بهینه خوشه در تحلیل خوشه

اقل مـلاك بیـزي و مـلاك آکائیکـه     جوابی که در سطح حد .شود گرفته می 2آکائیکه
و پیچیدگی باشد کـه  موجود بین دقت تواند معرف بهترین تعادل  آید، می می دست به

همچنـین،  . بگیرد و هم اهمیت آنها را کم نشان ندهدنظرثیرات را درترین تأ هم مهم
. استها، استفاده از نسبت فاصله  گیري در زمینه تعداد خوشه راه دیگر براي تصمیم

ها هنگامی است که تغییر بزرگ در نسـبت فاصـله مشـاهده     ترین تعداد خوشه بهینه
مقدار ملاك بیزي، ملاك آکائیکه و نسـبت   6و  5جدول  ).Brandt,2005(گردد می

 SPSSافـزار   دهـد کـه بـا اسـتفاده از نـرم      ها را نشان مـی  فاصله براي تعداد خوشه
گردد با ایجاد چهار خوشه، ملاك بیزي و  همان طور که ملاحظه می. اند آمده دست هب

استفاده از نسبت فاصـله نیـز جـوابی مشـابه     علاوه  هب. شود ملاك اکائیکه حداقل می
  .نماید بهترین جواب را ایجاد می ،بنابراین ایجاد چهار خوشه. دهد می

                                                                                                          
1. Schwarz Criterion(Bayesian Information Criterion) 
2. Akaike Information Criterion 
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  ملاك بیزي شوارتز و نسبت فاصله .5جدول 
 تعداد 

 ها خوشه

 ملاك 

 بیزي شوارتس

 تغییر در

 ملاك بیزي 

 نرخ تغییر در 

 ملاك بیزي
 نسبت فاصله

      1 6/9642 

2 1/9027 5/615- 1 466/1 

3 2/8782 8/244- 398/0 26/1 

4 3/8701 97/80- 132/0 65/1 

5 8869 79/167 273/0- 124/1 

6 9079 98/209 341/0- 065/1 

  

 ملاك آکائیکه و نسبت فاصله .6جدول 

 تعداد 

 ها خوشه
 ملاك آکائیکه

 تغییر در

 ملاك آکائیکه 

 نرخ تغییر در

 ملاك آکائیکه 
 نسبت فاصله

      1 379/9278 

2 641/8298 738/979- 1 466/1 

3 602/7698 039/609- 622/0 26/1 

4 43/7244 172/445- 454/0 65/1 

5 009/7048 421/196- 2/0 124/1 

6 78/6893 229/154- 157/0 065/1 

بنـدي مشـتریان از روش    هـا بـراي خوشـه    پس از مشخص شدن تعداد بهینه خوشه
دهـد   ها را نشان مـی  ی بخشمرکز نهای 7جدول . استفاده شد K-Meanبندي  خوشه

ها براي مشتریان موجود در هر خوشـه   دهنده میزان اهمیت هر یک از عامل که نشان
 .دهد نیز تعداد و درصد افراد موجود در هر خوشه را نشان می 8جدول  .است
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 ها مرکز نهایی خوشه. 7جدول 

 
 خوشه

1 2 3 4 

 51/3 86/2 39/4 28/2 )کیفیت(  1عامل

 02/4 98/2 08/3 59/3 )قیمت(  2عامل

 26/4 1/3 58/3 24/3 )رابطه(  3عامل

 78/2 53/2 31/2 66/2 )ها ملموس(  4عامل

 35/3 19/4 69/2 58/2 )سهولت(  5عامل

 

 فراوانی و درصد فراوانی هر خوشه .8 جدول

 خوشه

1 41 05/11% 

2 97 14/26% 

3 52 14% 

4 181 81/48% 

 %100 371 معتبر

 %0 0 هاي گم داده

 )گرا قیمت( 1خوشه  -

دهد، خوشه اول کـه   که تعداد و درصد افراد هر خوشه را نشان می 8ه جدول با توجه ب
از حجـم نمونـه را    %05/11مشتري است و  41باشد، شامل  ترین بخش بازار می کوچک

 )7جـدول  (ها  همان طور که از جدول مرکز نهایی خوشه. است  به خود اختصاص داده
بعـد از  . دهند عامل مالی میبیشترین اهمیت را به  ،گردد، مشتریان این بخش مشاهده می

عامل مالی، عامل انسانی براي مشتریان این بخش از لحـاظ اهمیـت در رتبـه دوم قـرار     
هـا کمتـرین اهمیـت را بـه دو      شاین بخش از مشتریان در مقایسه با دیگر بخ ـ. گیرد می

عامـل کیفیـت    ،شده همچنین از بین پنج عامل شناسایی. دهند عامل کیفیت و سهولت می
   .استبراي این گروه از مشتریان از کمترین اهمیت برخوردار 
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  )گرا خدمت( 2خوشه  -
از حجم نمونه را تشکیل  %14/26شود و  نفر از مشتریان را شامل می 97خوشه دوم 

 دومین بخش بازار را به خود اختصـاص داده  ،این بخش که از لحاظ اندازه. دهد می
دهد و عوامل انسانی و مـالی از لحـاظ    است، بیشترین اهمیت را به عامل کیفیت می 

ایـن بخـش از مشـتریان در مقایسـه بـا      . گیرنـد  هاي بعدي قرار مـی  اهمیت در رتبه
  .باشند ها قائل می ترین اهمیت را براي عامل ملموسکم ،هاي دیگر بخش

  )گرا سهولت( 3خوشه  -
نفـر   52گیرد، شامل  سومین بخش بازار که از لحاظ اندازه نیز در رتبه سوم قرار می

بـراي مشـتریان ایـن    . از حجم نمونه را تشـکیل داده اسـت  % 14باشد و  مشتري می
هر . ها کمترین اهمیت را دارد بخش عامل سهولت بیشترین اهمیت و عامل ملموس

چند که عامل انسانی براي مشتریان این بخش از لحاظ اهمیـت در رتبـه دوم قـرار    
ها کمترین اهمیت را به عامـل   دارد ولی مشتریان این گروه در مقایسه با سایر بخش

هاي دیگر از اهمیت   عامل مالی نیز براي این بخش نسبت به بخش. دهند انسانی می
  .استخوردار کمتري بر

  )گرا رابطه( 4خوشه  -
 181دهـد شـامل    ترین بخش بازار را نیـز تشـکیل مـی    آخرین بخش بازار که بزرگ

همان طور کـه مشـاهده   . دهد از حجم نمونه را تشکیل می %81/48و  استمشتري 
گردد عامل انسانی براي این گروه از مشتریان از بیشترین اهمیت برخوردار است  می

براي این . هاي بعدي قرار دارند ها در رتبه و عوامل مالی، کیفیت، سهولت و ملموس
هـاي   قایسـه بـا بخـش   بخش از مشتریان علاوه بر عامل انسانی، عامل مالی نیز در م

  .استدیگر داراي بیشترین اهمیت 
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  1دو پیرسون آزمون کايهاي حاصل از  یافته. 7- 4
هاي مشتریان از نظر متغیـر   نتایج حاصل از آزمون کاي دو مربع نشان داد که خوشه

هل، سطح تحصـیلات  أجنسیت همگون بودند ولی از نظر متغیرهاي سن، وضعیت ت
نتایج آزمون کاي دو پیرسـون بـراي    9جدول  .معناداري داردو میزان درآمد تفاوت 

 .دهد شناختی را نشان می متغیرهاي جمعیت

  خلاصه نتایج حاصل از آزمون کاي دو پیرسون .9 جدول

  نوع آماره  متغیر
 درجه 

  آزادي
 مقدار 

  آماره
سطح 

  معناداري
  نتیجه

 732/0 288/1 3  کاي دو پیرسون  جنسیت
ــه ــر    خوش ــر متغی ــا از نظ ه

  ندهست جنسیت همگون

 005/0 410/28 12 کاي دو پیرسون  سن
ها از نظر متغیـر سـن    خوشه

 باشند همگون نمی

 وضعیت 

  هلتأ
 033/0 717/8 3 کاي دو پیرسون

ــه ــر    خوش ــر متغی ــا از نظ ه
هــل همگــون   أوضــعیت ت 

 باشند نمی

 سطح 

  تحصیلات
 000/0 869/43 9 کاي دو پیرسون

ها از نظر متغیر سطح  خوشه
ــیلات ــون  تحصـــ همگـــ

 باشند نمی

 000/0 838/52 9 کاي دو پیرسون  درآمد
ها از نظر متغیر درآمد  خوشه

 باشند همگون نمی

  جنسیت -
 متغیـر  و شـده  شناسـایی  هـاي  خوشه بین که داد نشان پیرسون دو کاي آزمون نتایج

 بـا  افراد دیگر عبارت به. یکدیگرند از مستقل دو این و ندارد وجود اي رابطه جنسیت
  .اند شده توزیع ها بخش میان در همگون صورت به مختلف هاي جنسیت

                                                                                                          
1. Chi-Squared Test 
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 ها اي توزیع متغیر جنسیت در خوشه نمودار میله .1نمودار 

 

  سن -
 کـه  درحـالی . انـد  وابسـته  یکدیگر به ها خوشه و سن متغیر که داد نشان تحلیل نتایج

 خوشه در درصد این ولی است %24 حدود نمونه در 44 تا 35 سن بین افراد درصد
% 7/31 نیـز  سـال  54 تـا  45 بین افراد درصد خوشه این در علاوه هب. است% 39 اول

 بنابراین دارند، قرار سنی گروه دو این در اول خوشه افراد از %7/70 واقع در. است
 سن متغیر توزیع. است سال 54 تا 35 سنی محدوده در افراد شامل بیشتر اول خوشه

 لحـاظ  از دوم خوشـه  دیگـر  عبارت به. است آماري نمونه شبیه تقریباً دوم خوشه در
 55 از بیشـتر  افـراد  را سـوم  خوشه در سنی گروه بیشترین. است همگون سن متغیر
 یـک  خوشـه،  ایـن  در نفر سه هر از گفت توان می که طوري به ،دهند می تشکیل سال
 همچنـین  و سـال  25 از کمتـر  افـراد  از %63. است سال 55 از بیشتر سن داراي نفر
 دهد می نشان که دارند قرار چهارم خوشه در سال 34 تا 25 سنی گروه افراد از 52%

  .دارند قرار چهارم خوشه در سال 35 از کمتر سن با افراد بیشتر
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  ها اي توزیع متغیر سن در خوشه میله نمودار .2نمودار 

  
  هلتأ وضعیت -

 انتظـار  مـورد  فراوانـی  از بیشـتر  هلأمت افراد فراوانی ،اول خوشه سه در که درحالی
. است بیشتر انتظار مورد فراوانی از مجرد افراد فراوانی چهارم خوشه در ولی ،است

 درصـد  75 و 3/77 ،9/82 ترتیـب  به سوم و دوم اول، خوشه در هلأمت افراد درصد
 نتایج اساس بر. است% 6/64 چهارم خوشه در هلأمت افراد فراوانی که درحالی است،

  .اند گرفته قرار چهارم خوشه در مجرد افراد از درصد %4/60 آمده دست هب
  اه هل در خوشهتوزیع متغیر وضعیت تأ اي نمودار میله .3نمودار
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  تحصیلات سطح -
 باشـند  می بالاتر و کارشناسی تحصیلات داراي نمونه افراد از %66 حدود که درحالی

 درصـد  79 و 49 ،54 ،50 ترتیـب  بـه  4 و 3 ،2 ،1 هاي خوشه براي نسبت این ولی
 بالاتر ها خوشه بقیه به نسبت چهارم خوشه تحصیلات سطح دهد می نشان که است
 از هـا  خوشـه  بـین  در نیـز  سـوم  خوشـه  دارد، قـرار  دوم خوشـه  آن از بعد و است
  .است برخوردار تحصیلات سطح ترین پایین

  ها اي توزیع متغیر سطح تحصیلات در خوشه نمودار میله .4نمودار

  

  درآمد میزان -
 درآمـد  بـا  افـراد  درصـد  کـه  درحالی داد، نشان پیرسون دو کاي آزمون نتایج تحلیل
% 22 اول خوشه در درصد این باشد، می %9/12 نمونه در تومان هزار پانصد از کمتر
 قـرار  دوم گروه در درآمد لحاظ از که افرادي درصد که وجودي با علاوه هب و است
 اسـت، % 39 اول خوشـه  در درصـد  ایـن  ولـی  است% 33 حدود در نمونه در دارند

 .اسـت  انتظار مورد درصد از کمتر دیگر درآمدي گروه دو افراد درصد دیگر ازطرف
 بـراي  شرایط. است شده تشکیل تر پایین درآمد با افراد از بیشتر اول خوشه بنابراین
 بـالاتر  درآمـد  با گروه دو فراوانی درصد و است اول خوشه برعکس چهارم خوشه
 اسـت،  انتظـار  مورد فراوانی درصد از کمتر تر، پایین درآمدي گروه دو براي و بیشتر
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 ،دارنـد  تومـان  میلیـون  یک از بالاتر درآمد چهارم خوشه افراد از %3/71 که طوري به
 در بیشـتر  بالاتر درآمد با افراد بنابراین .است% 6/53 نمونه در نسبت این که درحالی

 میلیـون  یـک  تـا  پانصدهزار درآمد با افراد درصد همچنین. گیرند می قرار گروه این
 ایـن  کـه  درحـالی اسـت   %8/53 و %4/46 ترتیـب  به سوم و دوم گروه براي تومان
 میلیـون  یـک  تـا  پانصدهزار درآمد با افراد بنابراین باشد، می %4/33 نمونه در نسبت
  .دارند قرار خوشه دو این در بیشتر تومان

  ها اي توزیع متغیر درآمد در خوشه نمودار میله .5نمودار 

  

  گیري و پیشنهادها نتیجه .8
ر صـنایع خـدماتی نظیـر خـدمات     نقـش مهمـی د   ،تمایل به ارائه خدمات با کیفیت

ا کیفیت خدمات براي بقا و سودآوري سازمان امري حیاتی زیر ؛نماید اي ایفا می بیمه
مسـائل حیـاتی    ازدر واقع امروزه رضایت مشتري و کیفیت خدمات . رود شمارمی به

با توجه به نتایج، عامل کیفیت براي خوشـه دوم از  . استدر اغلب صنایع خدماتی 
از عامل کیفیت، عامـل  علاوه براي این خوشه بعد  هب. اهمیت بالایی برخوردار است

ین امر به ایـن دلیـل باشـد کـه     شاید ا .ر اهمیت در رتبه دوم قرار داردانسانی از نظ
کننـدگان آن   یافـت در يخدمات بـرا  هاي یژگیخدمات با توجه به و یفیتک یابیارز

 یفیـت ک یـابی با توجه به رفتـار و برخـورد کارکنـان بـه ارز     یانمشتر و استمشکل 
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اگر یک شرکت بیمه بخواهـد خوشـه دوم را بـه عنـوان بـازار       .پردازند یخدمات م
تـر   تر و متنـوع  یفیتکبا یکپارچه، به دنبال ارائه خدمات یدابهدف خود انتخاب کند 

د و سـرعت ارائـه خـدمات آن از رقبـا بیشـتر باشـد و بتوانـد        خود باش به مشتریان
گـري و   آنجاکه تجربه کـار بیمـه  از. فصل نمایدو ادعاهاي خسارت را به سرعت حل

شهرت و اعتبار شرکت بیمـه نیـز بـراي مشـتریان ایـن خوشـه از اهمیـت زیـادي         
توانـد بـازار    هاي با سـابقه مـی   این خوشه از مشتریان براي شرکت است،برخوردار 

  .هدف مناسبی باشد
ها از اهمیت بالایی برخوردار است ولی افراد خوشـه   عامل انسانی براي همه خوشه

همچنین با توجه بـه  . باشند هارم بیشترین میزان اهمیت را براي این عامل قائل میچ
متغیرهاي زیر عامل انسانی مشخص است که این عامل در واقع نحوه رفتار کارکنان 

بنابراین براي شرکتی که بخواهد این بخش . استو اشخاص در هنگام ارائه خدمت 
باشـد، هـدف قـرار دهـد اسـتخدام و       ز مـی ترین بخش بازار نی از بازار را که بزرگ

آموزش کارکنان در جهت یادگیري نحوه ارائه خدمت به مشتریان به منظـور کسـب   
زیـرا در خریـد خـدمت،    . مزیت رقابتی و موفقیت در بازار بیمه بسیار اهمیت دارد

دهـد و   فردي که آن را ارائـه مـی  رفتار از کیفیت خدمت بر اساس مشتریان ارزیابی 
مهـارت فـردي    داراي بنابراین افراد در ارائه خـدمت بایـد  . ستعامل اوچگونگی ت

  .مناسب و دانش خدمت باشند
عامل بعد که در مجموع در بین عوامل پنجگانه در رتبه دوم اهمیت قرار دارد عامل 

. این عامل براي دو خوشه اول و چهارم از اهمیت زیادي برخوردار است. استمالی 
امل در میان سایر عوامل از بالاترین اهمیت بـراي مشـتریان   اما در خوشه اول این ع

بنابراین شرکتی که بخواهد خوشه اول را به عنوان بازار هدف قرار . برخوردار است
دیگر استراتژي  عبارت دمت را به بازار عرضه نماید و بهترین خ دهد باید بتواند ارزان

توانـد خـدمات بـا کیفیـت      یبراي این منظور شرکت م. رهبري قیمت را اجرا نماید
  . هاي خاص را به بازار عرضه نماید استاندارد و بدون ویژگی
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شـرکتی کـه   . داردبـراي افـراد خوشـه سـوم      را عامل سهولت نیز بیشترین اهمیـت 
هـاي   بخواهد این خوشه را هدف قرار دهد باید از فراوانی توزیع شعب و نمایندگی

متناسـب  هـا،   یابی مناسب شعب و نماینـدگی  بهتر از رقبا برخوردار باشد و از مکان
گـذار بـه    یمهآسان ب یدسترس منطقه، یتمراکز ارائه خدمات با جمع یبودن پراکندگ

شد و بتواند تسهیلات مناسب براي راحتـی و سـهولت   برخوردار با يا یمهخدمات ب
  .بیمه را فراهم نماید پرداخت حق
و در میان  دارداهمیت کمتري نسبت به سایر عوامل براي مشتریان  ،ها عامل ملموس

این عامـل شـامل   . هاي مشتریان، بیشترین اهمیت را براي خوشه چهارم دارد خوشه
ها، موجود  هري مانند دکوراسیون ساختمانامکانات و تسهیلات فیزیکی و عوامل ظا

ها نیز  آگهی و تبلیغات در رسانه. استبودن پارکینگ و امکانات و تسهیلات شعب 
  .این عامل قرار دارد زیربخش
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