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 The integration of current customer relationship management systems with social 
media technologies has given rise to a new concept known as social CRM, which 
is a network-based approach to managing customer relationship and fulfilling 
customer needs. Social CRM present a multitude of oppurtunities for insurance 
campaigns, customer engagement, lead generation, service delivery, and customer 
support. This research aims to investigate the factors influencing the adoption of 
social CRM in the insurance industry. The research methodology employs a 
descriptive-survey approach for data collection and applied developmental 
approach for its objective. The survey was done in 2023. Following the 
identification of criteria and sub-criteria through literature review and surveys of 
insurance industry experts, a field study was conducted to evaluate each factor 
using a paired comparison questionnaire. The Analytic network process (ANP) 
technique in Super Decision software was employed to weight and prioritize the 
research criteria and sub-criteria. According to the research results, among the three 
main criteria, technological factors were identified as the most important factor in 
the adoption of Social CRM in the insurance industry. Organizational and 
environmental factors ranked second and third, respectively.  Among the 18 sub-
criteria, the presence of reliable customer information on social media was 
identified as the most important factor, followed by senior management support 
and the ability to integrate customer-related systems, representing the top three 
priorities for the adoption of social customer relationship management. Using the 
technique of network analysis process, this research presents a comprehensive 
framework of factors affecting the adoption of social customer relationship 
management in the insurance industry. This framework, in addition to identifying 
key factors, indicates the relative importance of each factor as well as how they 
interact with each other.  
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Social customer relationship management (SCRM) is a new concept that combines social media and social 

networks with standard customer relationship management (CRM) tools, processes, and practices to 

improve customer engagement, especially customer service. The goal of SCRM is to create a personal 

relationship with customers by tracking communications and interactions, following leads, analyzing 

customer views, and responding appropriately by reviewing the data received in the form of customer 

feedback. Many organizations have recognized the potential of SCRM capabilities in their businesses and 

have made significant investments in this area. However, the success rate of companies in integrating social 

media with CRM systems has varied greatly, and various studies report high failure rates of SCRM 

implementation. As social customer relationship management (SCRM) is considered an emerging 

phenomenon, most companies are still in the early stages of adoption. To exploit the true potential of 

SCRM, companies must be aware of the factors that drive its adoption. However, the existing literature on 

SCRM has largely focused on the characteristics, opportunities, and benefits that SCRM offers, but 

provides little insight into the factors that influence its adoption. Today, the service industry plays a vital 

role in the development and economic growth of countries. The insurance industry, as a supporting service 

industry, contributes to this development and plays a significant role in the economy. The Iran's insurance 

industry, despite its long history, has not had a very good position compared to other economic sectors of 

the country and compared to the world insurance markets, and has lagged behind in terms of growth. The 

low insurance penetration rate and low demand for insurance services in Iran confirm this. In a competitive 

and volatile sector like insurance, one of the profitable ways to outperform competitors and at the same 

time develop insurance penetration is to enable online interaction with customers through the use of social 

CRM. Social CRM provides opportunities for insurance companies that can increase their effectiveness. 

Given the benefits discussed, the purpose of this research is to identify the critical factors affecting the 

adoption of social CRM in the insurance industry and to prioritize these factors based on their importance 

and impact.  

 

Methodology 

 This research is applied in terms of its purpose and descriptive-survey in terms of its method. In order to 

collect data and information, library and field methods were used. After identifying the criteria and sub-

criteria based on a review of the research literature and a survey of managers and experts familiar with the 

research topic in the insurance industry, a field study and distribution of a pairwise comparison 

questionnaire were used to prioritize each of the criteria. The statistical population of this research includes 

experts familiar with the topic, including customer relationship management experts in insurance 

companies in Tehran, of whom 29 were selected using the snowball sampling method. The questionnaire 

included three main criteria and 18 sub-criteria, which the experts were asked to prioritize. The network 

analysis process technique in Super Decision software was used to weight and prioritize the research 

criteria and sub-criteria. The insurance experts confirmed the validity of the pairwise comparison 

questionnaire and it has the necessary validity and its reliability was calculated by calculating the 

inconsistency rate. 

     Results and Discussion 
In this research, the factors affecting the adoption of social customer relationship management (SCRM) in 

the insurance industry were identified, with a review of past research, in three main criteria and 18 sub-

criteria. Then, these factors were examined and prioritized by experts using a questionnaire. The results of 

the network analysis process technique showed that among the 3 main criteria (technology, organizational, 

and environmental), technology factors were identified as the most important main indicator in the 
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adoption of SCRM in insurance companies. Organizational factors ranked second, and environmental 

factors ranked third. After the final prioritization, the highest rank in the sub-criteria was observed for the 

sub-criterion "the existence of reliable customer information in social media". This was followed by "senior 

management support" in second place and "the ability to integrate customer-related systems" in third place, 

which indicates the importance of paying attention to these sub-criteria in the insurance industry. 

 

Conclusion 

 In recent years, social customer relationship management (SCRM) has emerged as a powerful tool for 

businesses to engage with customers on social media platforms and build strong relationships with them. 

This trend has also had a significant impact on the insurance industry, prompting insurance companies to 

adopt SCRM strategies to better connect with their customers. SCRM enables insurance companies to 

effectively target and engage with a diverse range of customers. While technologies such as SCRM can 

offer better alternatives and solutions for communicating with customers, effectively integrating them into 

the existing insurance system can be challenging. Therefore, there is a need to identify the factors that 

influence insurance companies' intention to participate in SCRM programs, which can be the key to 

successful implementation of this technology. In general, based on the results of the research conducted, 

it can be stated that the adoption of SCRM is not only considered a technological project, but should also 

be considered as a comprehensive integrated business strategy in which organizational, environmental and 

technological factors must all be integrated and help the company to make an informed decision about the 

implementation of this strategy. By taking a comprehensive approach to SCRM, insurance companies can 

build stronger customer relationships, drive business growth, and gain a competitive advantage in today's 

digital age. 

keywords: customer relationship management, insurance industry, network analysis technique, social 

media, social customer relationship management. 
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 ی،های اجتماعرسانه هایفناوریبا  با مشتریارتباط  تیریمد یکنون هایستمیدغام سا 
بر  یمبتن کردیرودر این تحقیق  لذاکرده  جادیامدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی نوین مفهوم 

مورد استفاده قرار  انیمشتر ازهایین اختنبرآورده س وشبکه جهت اداره ارتباط با مشتری 
 کندیفراهم م مهیب هایرا برای شرکت ییهافرصت یارتباط با مشتری اجتماع تیری. مدگیردمی

تقاضا، ارائه خدمت و  جادیتماس با مشتری، ا تیریمد ،یابیبازار هاینیکمپ یکه جهت اثربخش
از این پژوهش، بررسی عوامل موثر بر  هدف .ردیگمیمورد استفاده قرار  مشتری از یبانیپشت

آوری پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه است. روش تحقیق از نظر جمع
 1402پیمایش در سال  ای است.پیمایشی و از نظر هدف، کاربردی توسعه-، توصیفیهاداده

و نظرسنجی از  پیشینهور ها براساس مرها و زیرمعیارانجام شده است. پس از شناسایی معیار
نامه خبرگان صنعت بیمه، برای ارزیابی هریک از عوامل، از مطالعه میدانی و توزیع پرسش

دهی و دیسیژن برای وزن ابَرافزار مقایسه زوجی استفاده شد. از فرآیند تحلیل شبکه در نرم
 سهایج پژوهش، از بندی معیارها و زیر معیارهای تحقیق استفاده شده است. براساس نتاولویت

ترین عامل در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در معیار اصلی، عوامل فناوری مهم
های دوم و سوم را به صنعت بیمه شناخته شد. عامل سازمانی و عامل محیطی به ترتیب رتبه

مشتری وجود اطلاعات قابل اعتماد از زیرمعیار فرعی نیز، عامل  18خود اختصاص دادند. از 
قابلیت ادغام در رتبه دوم و  حمایت مدیریت ارشددر رتبه اول، عامل  های اجتماعیدر رسانه

اولویت برتر در پذیریش مدیریت ارتباط  3در رتبه سوم اهمیت و  های مربوط به مشتریسیستم
 گیری از تکنیک فرایند تحلیل شبکه، بهبا مشتری اجتماعی شناخته شدند. این پژوهش با بهره

ارائه چارچوبی جامع از عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت 
دهنده اهمیت نسبی هر بر شناسایی عوامل کلیدی، نشان پردازد. این چارچوب، علاوهبیمه می

 ها با یکدیگر است. عامل و همچنین نحوه تعامل آن

پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  الگوی(. 1403) آمنه؛ خدادادحسینی، سید حمید؛ نیاکان، لیلی ,خدیور؛ زهرا ,قربانیبه این مقاله:  استناد
 .185-165 ,(16)37 ,بازرگانیهای مدیریت کاوش. های بیمهشرکت

 jbar.2025.21585.4432/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1
زیرا ها تبدیل شده است، در جامعه مدرن، مدیریت ارتباط با مشتری به بخشی ضروری از راهبردهای بازاریابی شرکت

(. هدف مدیریت ارتباط با 2020، 1کند )پاشایی و همکارانبه درک نیازهای مشتریان و مدیریت بهتر رابطه با آنها کمک می
های بازاریابی و خدمات مشتری است. به دنبال بر حفظ مشتریان فعلی، جذب مشتریان جدید و کاهش هزینهمشتری علاوه
ها ایجاد ای را برای شرکتهای اجتماعی فرصت بالقوهرشد مشتریان در رسانه های دیجیتال، حضور رو بهتکامل فناوری

؛ 2022و همکاران، 2 کرده است تا با مشتریان خود ارتباط بیشتری برقرار کرده و رابطه بلندمدت با آنها ایجاد کنند )لامرهاری
راهی برای غلبه بر موانع ، های رسانه اجتماعییای به فناورتوجه فزایندهها (. از این رو، شرکت2019و همکاران،  3فولتین

، بر گسترش مدیریت ارتباط با مشتری در یک بستر ارتباطهای مدیریت ارتباط با مشتری دارند. در این اجرای مؤثر طرح
 (. 2020 ،و همکاران 4مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تأکید شده است )هریگان

ها و های اجتماعی را با ابزارها، رویههای اجتماعی و شبکهاست که رسانه ی، مفهوم5مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
ویژه خدمات مشتری را بهبود دهد. کند تا تعامل با مشتری، بههای استاندارد مدیریت ارتباط با مشتری ترکیب میشیوه

های مشتریان، های ارتباطی مختلفی مانند تلفنآوری اطلاعات از کانالهای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی با جمعسیستم
د شوندر نظر گرفته میاست، های اصلی راهبرد مدیریت ارتباط با مشتری ابزاریکی از که  های اجتماعیها و رسانهایمیل

 (. 2023و همکاران،  6آلشوریده)
یابی ارتباطات و تعامل، تعقیب شخصی با مشتریان از طریق رد ارتباطهدف مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی ایجاد 

های دریافتی در شکل بازخورد مشتریان است. های مشتری، و پاسخ مناسب با بررسی دادهوتحلیل دیدگاهها، تجزیهسرنخ
های گذاریوکار خود را درک کرده و سرمایههای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در کسبهای متعددی، ظرفیتسازمان

(. ارزش تقریبی بازار جهانی مدیریت ارتباط با مشتری 2021و همکاران،  7)انگو انداین خصوص انجام داده توجهی درقابل
تریلیون  4/1به رقم  2030شود تا سال بینی میمیلیارد دلار تخمین زده شده است و پیش 61حدود  ،2022اجتماعی در سال 

 (.20248وکار راهبردی جهانی، اهد کرد )گزارش کسبدرصدی را تجربه خو 1/48دلار برسد که نرخ رشد سالانه 
صنعت خدماتی ، کند. صنعت بیمهامروزه صنعت خدمات نقش مهم و اساسی در توسعه و رشد اقتصادی کشورها ایفا می

مقایسه (. با این حال، در 2022و همکاران،  9)لی نمایدتوجهی در اقتصاد ایفا میپشتیبان به این توسعه کمک کرده و نقش قابل
های اقتصادی کشور و همچنین در مقایسه با بازارهای بیمه جهان، جایگاه چندان مناسبی نداشته و از نظر رشد با سایر بخش

(. ضریب نفوذ پایین بیمه و استقبال کم از خدمات بیمه در ایران مؤید این 1401عقب مانده است )عسگرنژاد نوری و همکاران، 
 14/2ضریب نفوذ بیمه در ایران   1402خرین آمار بیمه مرکزی جمهوری اسلامی ایران، در سال امر است. به طوری که طبق آ

درصد نیز  12(. در حای که این ضریب در کشورهای توسعه یافته به 1402)سالنامه آماری صنعت بیمه،  درصد بوده است
های سودآور برای برتری نسبت به یکی از راه (. در یک بخش رقابتی و پرنوسان مانند بیمه،2022، 10رسیده است )استاتیستا

رقبا و در عین حال توسعه ضریب نفوذ بیمه، امکان تعامل برخط با مشتریان از طریق استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری 
بخشی تواند اثرکند که میهای بیمه فراهم میهایی را برای شرکتاجتماعی است. مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی فرصت

تواند مورد استفاده (. کاربردهای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی که می2014، 11آنها را افزایش دهد )والاث و رابرتز
های بازاریابی، مدیریت تماس با مشتری، ارائه خدمات و های بیمه قرار گیرد، عبارتند از: ایجاد تقاضا، اثربخشی کمپینشرکت

(. علیرغم مزایایی که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی فراهم می کند، میزان موفقیت 1393 پشتیبانی از مشتری )دهدشتی،
های مدیریت ارتباط با مشتری بسیار متفاوت بوده و مطالعات مختلف نرخ های اجتماعی با سیستمها در ادغام رسانهشرکت
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و  1؛ هریگان2021پور و حسین زاده، د )جامیدهنبالای شکست اجرای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را گزارش می
ای پدیده ،که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی(. از آنجا2011، 3؛ آسکول و ناکاتا2021و همکاران،  2؛ العموش2020همکاران، 

همکاران، و  4شود، اکثر کشورهای در حال توسعه هنوز در مراحل اولیه پذیرش آن هستند )آهانینوظهور در نظر گرفته می
واقعی مدیریت ارتباط با مشتری  توانایی و ظرفیتبرداری از و همکاران(. برای بهره 6؛ مارولت2021و همکاران،  5؛ گاماژ2017

دهد کنند، آگاه باشند. همچنین، بررسی ادبیات موضوع نشان میها باید از عواملی که پذیرش آن را هدایت میاجتماعی، شرکت
ها و مزایای مدیریت ارتباط ها، فرصتدر مورد مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، عمدتاً بر ویژگی بیشتر مطالعات موجود

اند. با این حال، آمیز  این فناوری متمرکز شدهشناختی برای اجرای موفقیتهای روشبا مشتری اجتماعی یا دستورالعمل
(. 2022و همکاران ،  ماعی انجام شده است )لامرهاریتحقیقات محدودی در مورد پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجت

های متعددی در ارتباط با پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنایعی همچون صنعت براین، تاکنون پژوهشعلاوه
نوان یک عگردشگری، صنایع کوچک و متوسط، صنایع نوپا و بانکداری انجام شده است. با این حال، صنعت بیمه، همچنان به
 حوزه ناشناخته در این زمینه باقی مانده است. این امر نشان از ضرورت انجام مطالعات بیشتر در این صنعت دارد.

کند. بنابراین، برای پرداختن به شناسایی این خلأها هم نیاز و هم انگیزه انجام تحقیقات جدید در این حوزه را برجسته می
عوامل محوری مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه این شکاف، هدف این پژوهش شناسایی 

 بندی این عوامل براساس اهمیت و تأثیرگذاری است.و اولویت
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که برای  شده واحدی ندارد، همانطور. مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تعریف پذیرفتهمدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
اجتماعی را فلسفه و  مدیریت ارتباط با مشتریمدیریت ارتباط با مشتری تعریف واحدی ارائه نشده است. برخی از محققان، 

شود های اجتماعی فعال میهای رسانهوکار، فرآیندها و ویژگیهای فناوری، قوانین کسبسکو بابینند که راهبرد تجاری می
 (. 2020و همکاران،  7برای ایجاد ارزش متقابل سودمند در یک محیط قابل اعتماد درگیر کند )یاهاو رود مشتریان راو انتظار می

کنند که ارتباطات بهتر با ابزارها و فرآیندهایی تعریف میرا ( مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 2021و همکاران ) 8گاماژ
برد و ارتباط بین سازمان و مشتریانش و نحوه مشتری بهره میتر کند، از هوش مشترک جامعه گستردهمشتری را تقویت می

دهد. بنابراین، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تعامل آنها با نقاط تماس شرکت مانند فروش و خدمات مشتری را افزایش می
ارتباط با مشتری تعریف کرد  بوک برای اجرای راهبرد مدیریتهای اجتماعی مانند فیسعنوان استفاده از رسانهتوان بهرا می

با استفاده از  مدیریت ارتباط با مشتری(. این شکل جدید از مدیریت روابط با مشتری، تمام عملکردهای 2022، 9)ابراهیم
ها برای سکوهای برخط و سایر ها، بررسیهای اجتماعی، میکروبلاگهای اجتماعی مانند شبکههای مبتنی بر رسانهفناوری

  (.2020و همکاران، 10گیرد )هریگانرا در بر میمدیریت ارتباط با مشتری اهداف  دستیابی به
است، زیرا نقش محوری  متداولبنابراین، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بیش از توسعه ساده از مدیریت ارتباط با مشتری 

 برایتر شامل سهامداران متعدد )ستردهخلق مشترک ارزش را با هدف تسهیل ارتباطات و روابط مشترک در یک اکوسیستم گ
کنند و منابع را برای طور مستمر با یکدیگر همکاری میکنندگان و جوامع مشتری(، که بهمثال، شرکای تجاری، مشتریان، تامین

به (. مهمترین جن2019و همکاران،  12؛ زاده2018و همکاران،  11دهد )سوتاکنند، تشخیص میایجاد ارزش مشترک یکپارچه می
و  13)لی کندآن است که به توسعه اعتماد مشتری کمک می اجتماعی، مزایای آمیختگی مشتری مدیریت ارتباط با مشتری

شود (. این مفهوم متکی بر آمیختگی مشتری با روابط دو طرفه با مشتریان است که در آن از آنها دعوت می2020همکاران، 
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و  2؛ رودریگز2018، 1ابی و حتی ارائه محصول شرکت کنند )هندریانی و راهاجاهای بازاریتا فعالانه در انجام مشترک تلاش
 (. 2015همکاران، 

با  اطارتباستفاده از حداقل یک فناوری رسانه اجتماعی برای مدیریت  مثابهبا تعریف مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی به
مدیریت ارتباط  های مرتبط با پذیرشیابد. در پژوهشمیها اهمیت مشتریان، بررسی عوامل مؤثر بر پذیرش آن در سازمان

های مختلفی از پذیرش این فناوری گیرند که هریک جنبههای نظری متعددی مورد استفاده قرار مینظریهبا مشتری اجتماعی، 
 ها به شرح زیر هستند:ها و نظریهدهند. مدلرا پوشش می

 3نظریه انتشار نوآوری 

 4مدل پذیرش فناوری  
 5ارچوب فناوری، سازمانی و محیطیچ (TOE) 

ها ارائه ها مبنایی را برای بررسی عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری در سازمانها و نظریهاین چارچوب
ای جدید هها و فناوری(.  نظریه انتشار نوآوری عمدتاً به توضیح اینکه چگونه، چرا و با چه نرخی ایده2016، 6دهند )میلیانامی

بوده و به  7پردازد. مدل پذیرش فناوری، مبتنی بر نظریه عمل منطقیشوند، میهای مختلف اتخاذ میتوسط افراد و سازمان
گذارند. چارچوب های جدید تأثیر میدنبال شناسایی و توضیح عواملی است که بر رفتار افراد در مورد پذیرش یا رد فناوری

ترین عوامل یرش فناوری در یک سازمان را توضیح داده و مدل جامعی برای شناسایی مهمپذفناوری، سازمانی و محیطی، 
دهد. این نظریه از مبنای نظری محکم، پشتیبانی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی ارائه می مؤثر بر موفقیت شرکت در اتخاذ

(. همچنین، بررسی ادبیات 2011، 8لیویرا و مارتینزبیشتری برای کاربرد برخوردار است )او توانایی و ظرفیتتجربی مداوم و 
سازی طور گسترده در تحقیقات مرتبط با پذیرش و پیادهبه فناوری، سازمانی و محیطیموضوع تأکید دارد که چارچوب 

دهد و سازی فناوری ارائه مینگر در مورد پذیرش و پیادهها استفاده شده است. این مدل، دیدگاهی کلیفناوری در سازمان
کند  که عوامل داخلی و خارجی هر دو در شکل دادن به پذیرش و استفاده از فناوری مهم هستند. این به محققان تأکید می
کند تا تعامل پیچیده ها کمک میتری را برای مطالعه پذیرش فناوری اتخاذ کنند و به سازماندهد تا رویکرد ظریفاجازه می

(. بر همین اساس و به دلیل استفاده 2022و همکاران،  10؛ نگوین9،2020را درک کنند )احمد عوامل مؤثر بر تصمیمات فناوری
در این تحقیق نیز از های اطلاعاتی، عنوان پایه نظری در اکثر مطالعات در زمینه فناوری اطلاعات و سیستمبهاز این چارچوب 

 شود.توضیح داده می  TOEمدل ها و زیرمعیارهایاستفاده شده است. در ادامه معیاراین چارچوب 
(. 2016و همکاران،  11کند )سن مارتیناهای فناورانه نقش مهمی در پذیرش هر فناوری جدید ایفا میالف( عوامل فناوری: ویژگی

ها شوند. این فناوریهای داخلی و خارجی که ممکن است بر یک سازمان تأثیر بگذارند، با زمینه فناوری توضیح داده میفناوری
سازی شوند یا در بازار موجود هستند. مزایای درک شده، یکپارچهدر سازمان استفاده می امروزهممکن است آنهایی باشند که 

اجتماعی، سهولت استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، در دسترس بودن ابزارهای های های رسانهو سازگاری داده
عنوان اند و بنابراین، بههای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی گزارش شدهعوامل مؤثر بر پذیرش فناوری ،تحلیلی و نظارتی

 (. 2020و همکاران،  13؛ حسنی2017ران، و همکا 12شوند )آملیناهای فناوری گنجانده میسازه در عنصر ویژگی
شناختی یک سازمان نظیر اندازه، درآمد مالی، تخصص فناوری و های جمعیتب( عوامل سازمانی: عوامل سازمانی به ویژگی

موقعیت آن اشاره دارد. عوامل سازمانی بیشترین اثرگذاری را بر روی پذیرش و  استفاده از فناوری در سطح شرکت در 
مانند وکار )برای مثال، ساختار، فرآیند وها و منابع کسبویژگی(. 2006و همکاران،  14در حال توسعه دارند )جئونکشورهای 

وکار ممکن است فرایند های کسب، برخی از ویژگیالبتهارند. ( ممکن است به طرق مختلف بر استفاده از فناوری تأثیر بگذآن
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ترین عوامل سازمانی مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری مهمپذیرش نوآوری و فناوری را تشویق یا تحمیل نمایند. از 
در دسترس  و مداروکار مشتریحمایت مدیریت ارشد، دانش فناوری اطلاعات کارکنان، راهبرد کسبتوان به اجتماعی می

 (.2020؛ حسنی و همکاران، 2017)آملینا و همکاران،  اشاره کردبودن منابع مالی 
های یک شرکت را محدود یا های محیطی عمدتاً به عوامل خارجی اشاره دارد که ممکن است فعالیتج( عوامل محیطی: ویژگی

های توانند بر پذیرش فناوریاثراتی را که متغیرهای محیطی می(. بسیاری از محققان، 2011، 1پشتیبانی کنند )وگس و پولاکانام
از جمله مهم ترین  (. 2016و همکاران،  2اند )ابو شوکهای مختلف داشته باشند، نشان دادهوکارها و بخشجدید در کسب

عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را می توان اطلاعات مورد اعتماد از مشتری، فشار مشتری و فشار 
 (.2017)آملینا و همکاران،  رقبا را نام برد

 
 پیشینه پژوهش

 اند.های مختلف بررسی کردهاز جنبه به مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی پرداخته و این موضوع را تنوعیهای مپژوهش
های اجتماعی طراحی الگوی مدیریت ارتباط با مشتری درشبکه"(، با روش ترکیبی )کیفی، کمّی( 1403صالحی و همکاران )

گانه شرایط علّی، وهش به ابعاد ششاند. نتایج این پژرا مورد پژوهش قرار داده "مجازی مبتنی بر بازاریابی سببی
مؤلفه منجر شد. ابراهیمی و  77مقوله و  19ای، راهبردها، شرایط مداخله گر و پیامدها در قالب ی، شرایط زمینهمحورپدیده

(، در پژوهشی به بررسی نقش قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر عملکرد بازاریابی در صنعت 1403نیا )صائب
ها نشان داد که قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر د. یافتهاند. این پژوهش با روش کمّی انجام شبیمه پرداخته

ای به عه(، در مطال1403عملکرد بازاریابی و ابعاد آن در صنعت بیمه تأثیر معناداری دارد. ملک اخلاق و علی پورمادرسرا )
ریت ارتباط با ایج نشان داد که مدیاند. نتبررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در افزایش جذب مشتری پرداخته

کند و در نتیجه، تبلیغات شفاهی مثبت مشتریان فعلی، ها و نیازهای مشتریان کمک میمشتری اجتماعی به شناسایی خواسته
اهش کتواند منجر به تبلیغات شفاهی مطلوب، فرد میشود. ایجاد تجارب خدمات منحصربهمنجر به افزایش مشتریان جدید می

(، در پژوهشی الگوی معادلات 1402وکارها شود. شبیریان و رستگار )های بازاریابی، افزایش درآمد و سود کسبهزینه
اند. نتایج این پژوهش نشان داد عوامل ساختاری کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را مورد  مطالعه قرار داده

هنجاری،  یریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد. همچنین، فشارهای اجباری وپیشران نوآوری، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مد
 تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد.

(، در پژوهشی نشان دادند که عوامل مهم در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در 2024و همکاران ) 3محمد
 منابع مالی داخلی، نوآوری مدیریت، دانش کارکنان، حمایت مدیریت و پشتیبانی دولت هستند. های کوچک و متوسط،شرکت
وکارهای (، در پژوهشی به بررسی تأثیرات مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر عملکرد کسب2024و همکاران ) 4ساری

وکارهای اط با مشتری اجتماعی بر عملکرد کسبخرد، کوچک و متوسط پرداختند. نتایج نشان داد که استفاده از مدیریت ارتب
خرد، کوچک و متوسط تأثیر مثبت و معناداری دارد. قابلیت بازاریابی تا حدی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر 

د تجاری بین مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی و عملکر ارتباطعملکرد تجاری را واسطه کرده است. درمقابل، قابلیت نوآوری 
گذارد. توجهی بر قابلیت نوآوری تأثیر میطور مثبت و قابلکند؛ اگرچه مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بهرا واسطه نمی

(، به بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر وفاداری مشتری در تجارت الکترونیک 2024و همکاران ) 5آدریل
شان داد که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتری، حفظ مشتری و ها ناندونزی پرداختند. یافته

های اجتماعی تأثیر مثبتی بر رضایت و وفاداری های اجتماعی دارد. آمیختگی مشتری در رسانهآمیختگی مشتری در رسانه
این مطالعه نشان داد مدیریت ارتباط با مشتری  مشتری دارد. همچنین رضایت مشتری تأثیر مثبتی بر وفاداری مشتری دارد.
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توجهی بر طور قابلاجتماعی، راهی مؤثر برای افزایش رضایت مشتری و تشویق خریدهای برخط وفادارانه است؛ که به
 شود.گذارد و منجر به افزایش وفاداری و سودآوری میرضایت مشتری تأثیر می

ان داد که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر مزیت ( نش2023) 1نتایج پژوهش آلنازی و آلانازی
گذارد. های پویای پایدار بر مزیت رقابتی پایدار تأثیر مثبتی میهای پویای پایدار دارد. همچنین قابلیترقابتی و قابلیت

مشتری اجتماعی و مزیت رقابتی پایدار نیز تأیید های پویای پایدار بین مدیریت ارتباط با ای قابلیتبراین، نقش واسطهعلاوه
گیرندگان در (، عوامل بالقوه مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی توسط تصمیم2023و همکاران ) 2شد. علی

و اند. مدل تحقیق این مطالعه مبتنی بر چارچوب محیطی، سازمانی های کوچک و متوسط را مورد پژوهش قرار دادهشرکت
بین عوامل با استفاده از رویکرد کمّی بررسی شده است.  ارتباطاست. یازده فرضیه ایجاد شده و اهمیت (TOE) فناوری 

کند تا اهمیت پذیرش مدیریت های کوچک و متوسط کمک میگیرندگان در شرکتنتایج این مطالعه و مدل پیشنهادی به تصمیم
(، با 2021) 3رمادان و الیان .ها را بهتر درک کنندها و ارائه خدمات آنشرکتارتباط با مشتری اجتماعی در بهبود عملکرد 

سازمانی، محیطی و پیشنهاد یک مدل مفهومی، به بررسی عوامل مؤثر بر  ادغام مدل پذیرش فناوری و چارچوب فناوری،
شان داد که مزایای نسبی، حمایت ها نهای فلسطین پرداختند. یافتهقصد پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک

شده عوامل مهمی برای پذیرش شده و سهولت استفاده درککننده، فشار رقابتی، سودمندی درکمدیریت ارشد، فشار مصرف
های نسبی در زمینه فناوری، بیشترین تأثیر را طور مشخص، مزیتها هستند. بهمدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک

کننده در زمینه محیطی، بیشترین تأثیر مستقیم را بر پذیرش مدیریت ارتباط با شده دارد و فشار مصرفدرکبر سودمندی 
مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  های پذیرش فناوری(، پیشینه2020حسنی و همکاران ) ها دارد.مشتری اجتماعی در بانک

های مدیریت حلپذیری راهپذیری، سازگاری و آزمایشکه مشاهده های نوپا را بررسی کردند. نتایج نشان دادتوسط شرکت
براین، در دسترس بودن منابع گذارد. علاوهوکارهای نوپا تأثیر میارتباط با مشتری اجتماعی بر پذیرش این فناوری در کسب

گذاران ه حمایت سرمایههای محیطی، مشخص شد کمالی داخلی نیز تأثیر مثبت مشابهی دارد. هنگام در نظر گرفتن ویژگی
های مدیریت ارتباط با مشتری پذیر، حمایت مالی جمعی، حمایت دولتی و فشار خارجی، همگی بر قصد پذیرش برنامهریسک

مدیریت ارتباط با مشتری  (، مدلی برای پذیرش2020و همکاران ) 4گذارند. مارولتوکارهای نوپا تأثیر میاجتماعی در کسب
ها نشان ی کوچک و متوسط اسلوونیایی و نقش آن بر عملکرد ارتباط با مشتری پیشنهاد کردند. یافتههادر شرکت اجتماعی

آل هم عوامل مؤثر بر پذیرش و هم عملکرد ارتباط با طور ایدهداد که شدت پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی باید به
بر عملکرد ارتباط با مشتری تأثیر  یریت ارتباط با مشتری اجتماعیمشتری را در یک زمینه واحد در نظر بگیرد. استفاده از مد

های مختلف در زمینه پذیرش فناوری، مدلی بومی برای بررسی (، با بررسی مدل2018)5مثبت دارد. مصطفی پور و حیدریه
در ونزا و عوامل درونزا های ایران ارائه کردند. در این راستا، عوامل برپذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک

 مطالعات فایلی و پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت.  مبتنی برهای ایرانی بر پذیرش این فناوری در بانک تاثیرگذاری
(، با استفاده از نظریه فناوری، سازمانی، محیطی و فرآیند اطلاعات، مدل پذیرش جامعی پیشنهاد 2017و همکاران ) 6آهنی

ین عامل حیاتی )استفاده از اطلاعات مشتری، هزینه پذیرش، فشار رقابتی، سازگاری، پیچیدگی، فشار کردند که شامل چند
، مزیت نسبی، پشتیبانی مدیریت سیستم اطلاعاتیگذاری اطلاعات، دانش آوری اطلاعات، اشتراکمشتری، حمایت دولت، جمع

های کوچک و متوسط مالزی بود. تری اجتماعی توسط شرکتبرتر، قابلیت اطمینان ترکیبی( برای اتخاذ مدیریت ارتباط با مش
گذاری اطلاعات و حمایت دولت، تأثیر مثبتی بر پذیرش مدیریت جز پیچیدگی، اشتراکنتایج  نشان داد که تمامی این عوامل به

یریت ارتباط با مشتری (، به بررسی عوامل حیاتی مؤثر بر پذیرش مد2016همکاران ) آملینا وارتباط با مشتری اجتماعی دارند. 
اجتماعی با استفاده از چارچوب فناوری، سازمانی و محیطی در دو شرکت خدماتی و تولیدی پرداختند. نتایج نشان داد که 

بندی مشتری، عوامل اصلی پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت خدماتی ناشی از عوامل خارجی )اولویت

                                                                                                                                                          
1 . Alenazi & Alanazi 

2 . Ali 

3 .Ramadan & Eleyan 

4 .Marolt  

5. Mostafapour & Heydariyeh 

6. Ahani  
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های مشتری( است و پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت تولیدی تحت تأثیر ژگیاطلاعات مورد اعتماد و وی
و  1شکوهیار باشد.مدار( میعوامل داخلی سازمان )کارکنان باهوش، پشتیبانی مدیریت ارشد و استراتژی تجاری مشتری

دیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را در چهار های مؤثر در ارزیابی آمادگی سازمانی برای پذیرش م(، شاخص2016همکاران )
(، مدلی را برای 2011) 2بندی کردند. اسکول و ناکاتادسته و بُعد اصلی عوامل سازمانی، فناوری، انسانی و محیطی دسته

تفاده اند. در این مطالعه، با اسپذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بانکداری عربستان سعودی پیشنهاد داده
)سهولت  2,0های وباز مدل پذیرش فناوری، پنج عامل آشنایی، رفتار مراقبتی، قابلیت اعتماد درک شده، توجه و ویژگی

عنوان عوامل اصلی مؤثر بر پذیرش و کاربرد مدیریت ارتباط با مشتری سازی، سهولت مشارکت( بههمکاری، سهولت شبکه
 اند. اجتماعی شناسایی شده

ویژه مطالعات شده در حوزه پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، بههای انجامپژوهشدهد که نشان میبررسی پیشینه 
باشد. همچنین مطالعات موجود بیشتر بر شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش این فناوری تمرکز داشته و کمتر بومی، محدود می

کند تا با آگاهی ها کمک میبندی دقیق عوامل به سازمانرتبهاند، چرا که هها پرداختبه ارزیابی نسبی این عوامل و رتبه بندی آن
 ارآمد در جهت تسریع فرایند پذیرش این فناوری تخصیص دهند.صورت هدفمند و کها، منابع خود را بهکامل از اولویت

وپا و صنایع کوچک و متوسط های نصنایع خاصی همچون صنعت گردشگری، بانکداری، شرکتبراین، اغلب تحقیقات در علاوه
برداری از مدیریت ارتباط با بالای بهره توانایی و ظرفیتعنوان یک صنعت با که در صنعت بیمه بهاند، درحالیانجام شده

بندی عوامل مؤثر مشتری اجتماعی، خلأ پژوهشی وجود دارد. در همین راستا، انجام پژوهشی به منظور شناسایی و اولویت
 یابد.ریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه اهمیت میبر پذیرش مدی

 با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش، عوامل تأثیرگذار بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی براساس مدل
 بندی نمود.جمع 1توان مطابق جدول را می  (TOE)فناوری، سازمانی و محیطی

 رهای مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمعیارها و زیرمعیا .1جدول 

معیارهای 
 اصلی

 منبع زیر معیارها

 (T)فناوری 

های مربوط به مشتری قابلیت ادغام سیستم
(T1) 

 (2021(، آشیل )2016(، سن مارتین )2016(، آملینا و همکاران)2013(3موسوی و دمیرکان

در دسترس بودن فناوری مدیریت ارتباط با 
 (T2)شتری اجتماعی م

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013(موسوی و دمیرکان

در دسترس بودن ابزارهای تحلیلی و نظارتی 
(T3) 

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013موسوی و دمیرکان)

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013(سوی و دمیرکانمو (T4)های اجتماعی سهولت ارتباط در شبکه

سهولت استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری 
 (T5)اجتماعی 

(، 2015)5(، گنگوار و همکاران2013((، موسوی و دمیرکان2011(، آسکول و ناکاتا)1989) 4دیویس و همکاران
 (2021(، رامادان و الیان)2018)6(، فراهانی2016(، آملینا و همکاران)2016ن)(، سن مارتی2016آملینا و همکاران)

های سازی و سازگاری دادهیکپارچه
 (T6)های اجتماعی رسانه

(، قباخلو و 2013)10(، گوپتا و همکاران2012)9(، چبرولو و نس2011)8(، حسین و قادوس2009)7سوفونتومافارن
 (2017حسنی و همکاران) (،2016) 13گوسالاگا (،1520)12آینین و همکاران(، 2013) 11تنگ

 (O)سازمانی 

 (2021(، آشیل)2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013(موسوی و دمیرکان (O1)وکار مشتری مدار استراتژی کسب
 

ای بالا کارکنان با هوش اجتماعی و رسانه
(O2) 

 (2021)(، آشیل2016(، سن مارتین)2016(، آملینا و همکاران)2013( (، موسوی و دمیرکان2010آسکول و ناکاتا)
 

 (O3)حمایت مدیریت ارشد 
 18(، مارتینز و همکاران2014)17(، وانگ و لای 2014)16(، لین2010)15(، سلامت و زمانی2004)14سلیمان و جانز

آوا و  (،2017(، آهنی و همکاران )2016(، آملینا و همکاران)2016(، شکوهیار و همکاران )2016)

                                                                                                                                                          
1. Shokohyar  

2. Askool & Nakata 

3. Mousavi & Demirkan 
4. Davis 

5. Gangwar 

6. Farahani 

7. Sophonthummapharn 

8. Hossain & Quaddu 
9. Chebrolu & Ness 

10. Gupta 
11. Ghobakhloo & Tang 
12. Ainin 
13. Guesalaga 
14. Soliman & Janz 

15. Selamat & Zamani 
16. Lin 
17. Wang & Lai 
18. Martins 
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معیارهای 
 اصلی

 منبع زیر معیارها

 (2017)1همکاران

 (O4)در دسترس بودن منابع مالی 
قباخلو و تنگ )2013(، مادوکو و  کرنیا و همکاران2)2015(، هاریگان و همکاران)2015(، کیم و همکاران3)2015(،

 همکاران4)2016(، آملینا و همکاران )2016(، شکوهیار و همکاران )2016(
برای  پذیری و میزان آمادگیفرهنگ انعطاف

 (O5)تغییر 
(، شکوهیار و 2011(، اسکول و ناکاتا )2011)7(، آکر و همکاران2009)6مدینه -(، رمیرز2001)5اندرسون و کر

 (2016(، آملینا و همکاران )2016همکاران )
تحقیقات در مورد مدیریت ارتباط با مشتری 

 (O6)اجتماعی 
 2018فراهانی و همکاران )(، 2015)8(، کوپر و همکاران2016آملینا و همکاران )

میزان آشنایی کارکنان واحد بازاریابی با 
 (O7)فناوری اطلاعات 

(، 2010) 11(، هانگ و همکاران2005) 10(، ژو و کریمر2013(، مالتهاوس و همکاران)1999) 9پرمکومار و رابرتز
 (2021) 13رنز(، مدجانی و با2017(، آهانی و همکاران )2011) 12(، ؛ سیگالا2014هنگ و همکاران)

 (E)محیطی 

وجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در 
 (E1)های اجتماعی رسانه

 (2018) (، فراهانی و همکاران2017(، آهانی و همکاران)2016(، آملینا و همکاران )2014هاریگان و مایلز)

کننده در مورد استفاده از فشار شریک یا تأمین
 (E2)ی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماع

 (2017(، حسنی و همکاران)2016(، شکوهیار و همکاران )2016(، آملینا و همکاران )2009مدینه ) -رمیرز

فشار مشتری در مورد استفاده از مدیریت 
 (E3)ارتباط با مشتری اجتماعی 

و همکاران (، شکوهیار 2016(، آملینا و همکاران )2011(، ژنگ )2009دینه )م -رمیرز(، 2009سوفونتومافارن )
 (2021(، مدجانی و بارنز )2017(، آهانی و همکاران )2017(، حسنی و همکاران )2016)

فشار رقابتی در مورد استفاده از مدیریت 
 (E4)ارتباط با مشتری اجتماعی 

(، جیا و 2016(، شکوهیار و همکاران )2015گومز و همکاران )-(، برائجوس2014(، لین )2004سلیمان و جانز )
 (2021(، رامادان و الیان )2021(، مدجانی و بارنز )2017) 14ارانهمک

 (E5)پذیر گذار ریسکوجود سرمایه
(، 2013(، مارکوس و همکاران )2013(، بارتکوس و همکاران) 2011(، اولبریچ و هولسینگ )2004) 15کیوشنیگ

 (2017(، حسنی و همکاران )2015هریگان )
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 پژوهش شناسیروش. 3

گیرد و از حیث روش، های کمّی با رویکرد قیاسی جای میپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی بوده و در دسته روش
گرایانه، از پارادایم شناسی واقعگرایی و هستیعینی شناسیپیمایشی است. این پژوهش با اتکا بر مبانی معرفت-توصیفی

 بندی عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بهره گرفته است.گرایی برای شناسایی و رتبهاثبات
یارها و زیر ای و میدانی استفاده شده است. پس از شناسایی معهای کتابخانهها و اطلاعات، از روشمنظور گردآوری دادهبه

ها براساس مرور ادبیات تحقیق و نظرسنجی از مدیران و خبرگان آشنا به موضوع پژوهش در صنعت بیمه، برای معیار
ها، از مطالعه میدانی و توزیع پرسشنامه مقایسات زوجی استفاده شد. جامعه آماری این پژوهش بندی هریک از معیاراولویت

های بیمه در شهر تهران هستند که کارشناسان بخش مدیریت ارتباط با مشتری شرکتشامل خبرگان آشنا با موضوع شامل 
نامه شامل سه گیری گلوله برفی انتخاب شدند. پرسشبراساس روش نمونه 1402ها در نیمه دوم سال نفر از آن 29تعداد 

بندی کنند. از تکنیک فرآیند تحلیل شبکه ها را اولویتزیر معیار فرعی بود که از خبرگان خواسته شد تا آن 18معیار اصلی و 
بندی معیارها و زیر معیارهای تحقیق استفاده شد. خبرگان بیمه، روایی دهی و الویتبرای وزن 1دیسیژن ابَر افزار در نرم
انجام  نامه مقایسات زوجی را تأیید کردند و از اعتبار لازم برخوردار است و پایایی آن با محاسبه نرخ ناسازگاری،پرسش

 شود.توصیف می 2شناسی پژوهش، به تلخیص در جدول گرفته است. در ادامه روش
 بررسی نوع پژوهش حاضر از منظر رویکردهای مختلف .2جدول 

مبانی فلسفی 
 تحقیق

رویکرد 
 توسعه نظریه

جهت گیری 
 پژوهش

 افق زمانی استراتژی ها نوع روش
ابزار 

 گردآوری
 روش های تحلیل

 پرسشنامه مقطعی پیمایش کمی کاربردی سیقیا اثبات گرایی
تکنیک فرایند تحلیل 

 شبکه

 
گیرد و روابط گیری جامع است که وابستگی بین عناصر یک سلسله مراتب را در نظر میتصمیم فن( ANPفرآیند تحلیل شبکه )

وش برای تحلیل مسائل پیچیده، کند. در این رهای مختلف تعیین میبندی گزینهمتقابل بین متغیرهای تصمیم را برای اولویت
شود که با موضوع تحقیق مرتبط بوده و هر یک از ای از معیارها و زیرمعیارهایی در نظر گرفته میسلسله مراتبی یا شبکه

(. سپس بر اساس الگوهای ریاضی مبتنی بر 2،2006و ورگاس  ارزش و اعتبار خاصی در فرآیند انتخاب برخوردارند )ساعتی
ها، س، با مقایسه زوجی، اولویت و اهمیت هر عنصر در دستیابی به هدف مشخص شده و با ترکیب قضاوتعملیات ماتری

ای یا غیر خطی است شود. فرآیند تحلیل شبکه، یک سیستم شبکهها ارائه میبینی بر اساس اولویتتحلیل نهایی مسئله و پیش
ت. در چنین شرایطی از نظریه شبکه برای محاسبه وزن که سیستم بازخوردی را با یک سلسله مراتب جایگزین کرده اس

ها ها، عناصر و روابط متقابل بین خوشهاز سلسله مراتب کنترل، خوشه ANPشود. مدل معیارها و زیرمعیارها استفاده می
 .(2005توان گفت که ساختار سلسله مراتبی یک مورد خاص از ساختار شبکه است )ساعتی، و عناصر تشکیل شده است. می

های مختلف از جمله بازاریابی، پزشکی، گیریسازی شده و برای تصمیمدیسیژن پیاده ابَر افزاربا استفاده از نرم ANP روش
 به شرح زیر است: ANPشود. مراحل روش بینی و بسیاری موارد دیگر اعمال میسیاسی، نظامی، اجتماعی، پیش

ود ها در صورت وجباید مسئله را به سطوح معیار و زیرمعیارها و گزینه ( ساخت نمودار شبکه تحقیقاتی: در این مرحله1
ابط را بندی کرده و روابط بین آنها مشخص شود. نکته بسیار مهم در این مرحله، وجود روابط بین معیارها است. این روطبقه

 خص کرد.مش ISMیا   DEMATELهایی مانندتوان با پرسش از کارشناسان یا با استفاده از روشمی
صورت زوجی با سایر عناصر مرتبط در سطح بالاتر در این مرحله عناصر هر سطح به( تشکیل ماتریس مقایسه زوجی: 2

شود. همچنین در پایان باید یک مقایسه زوجی از روابط درونی های زوجی تشکیل میهای مقایسهمقایسه شده و ماتریس
 ای که در زیر آورده شده است، پاسخ داد.درجه 9مقیاس  های زوجی را باید باانجام شود. این مقایسه

                                                                                                                                                          
1 Super Decisions 2. Saaty & Vargas 
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 درجه 9ها نسبت به هم در روش فرایند تحلیل شبکه، مقیاس گذاری معیارارزش .3جدول 

 توضیح j نسبت به  iوضعیت مقایسه  ارزش

 اهمیت برابر دارند. jو  iعنصر  ترجیح یکسان 1
 کمی مهمتر است. jاز  iعنصر  کمی مرجح 3
 مهمتر است. jاز  iعنصر  یلی مرجحخ 5
 خیلی مهمتر است. jاز  iعنصر  خیلی زیاد مرجح 7
 کاملاً مهمتر است. jاز  iعنصر  کاملا مرجح 9

 دهد.یهای بینابین را نشان مارزش بینابین 8-2-4-6
 (2005منبع: ساعتی )

دهنده نباشد، نشا 1/0شود. اگر این نرخ کمتر از میمحاسبه  ANP( محاسبه نرخ ناسازگاری: در این مرحله نرخ ناسازگاری 3 
 سازگاری ماتریس است.

ماتریس ابَرشود. یل میماتریس اولیه تشکابَردست آمده، های زوجی بهماتریس اولیه: با استفاده از وزن مقایسهاَبر( تشکیل 4
 آیند.دست میهای زوجی بهاز مقایسه 2هایی است که در مرحله اولیه، وزن

 دار باید ایجاد شود.ماتریس وزنابَرماتریس اولیه، ابَرایجاد یک ابر ماتریس وزنی: پس از ایجاد  (5
نهایت برسد تا هر ردیف به یک عدد همگرا شود که وزن آن دار باید به توان بیماتریس وزناَبرماتریس حدی: ابَر( ایجاد 6

 (. 2015، 1معیار یا زیرمعیار یا گزینه است )پیکارجو و نواب صفوی
 

  های پژوهش. یافته4
 ارائه شده است. 4دهندگان به پرسشنامه در جدول شناختی پاسخمشخصات جمعیت

 شناختیآمار جمعیت .4جدول 

 درصد فراوانی فراوانی بندیدسته شناختیمتغیرهای جمعیت

 جنسیت
 13/24 7 زن
 87/75 22 مرد

 سن
30-40 7 13/24 

40-50 13 83/44 
 04/31 9 بالابه  50

 تحصیلات
 45/3 1 لیسانس

 62/58 17 فوق لیسانس
 93/37 11 دکتری

 سابقه خدمت

 45/3 1 سال 5زیر 
 35/10 3 سال 10تا  5

 59/27 8 سال 15تا  10

 24/17 5 سال 20تا  15

 37/41 12 سال به بالا 20

 میزان آشنایی با صنعت بیمه
 13/24 7 زیاد

 87/75 22 خیلی زیاد

 میزان آشنایی با مدیریت ارتباط با مشتری
 80/13 4 زیاد

 21/86 25 خیلی زیاد

میزان آشنایی با مدیریت ارتباط با مشتری 
 اجتماعی

 35/10 3 متوسط

 24/17 5 زیاد
 41/72 21 خیلی زیاد

 های تحقیقمنبع: یافته

 
 

                                                                                                                                                          
1. Peykarjou & Navab Safav 
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گذارند، از بررسی متون مرتبط شناسایی شدند. سپس اعی تأثیرمدیریت ارتباط با مشتری اجتم در ابتدا، عواملی که بر پذیرش
دست آمده از نظران صنعت بیمه قرار گرفت تا چارچوب بهنامه غربالگری در اختیار صاحبها در قالب پرسشاین شاخص

 نشان داده شده است.  5نامه در جدول ادبیات پژوهش برای بخش بیمه تأیید گردد. نتایج این پرسش

 نتایج مرحله اول .5جدول 

 میانگین امتیاز زیر معیار میانگین امتیاز معیار زیر معیار معیار ردیف

 فناوری 1

 های مربوط به مشتریقابلیت ادغام سیستم

61,39 

56,96 
 S_CRM 57,86های در دسترس بودن فناوری

 55,46 در دسترس بودن ابزارهای تحلیلی و نظارتی
 56,07 های اجتماعیکهسهولت ارتباط در شب

 S-CRM 55,36سهولت استفاده از 
 54,11 های اجتماعیهای رسانهسازی و سازگاری دادهیکپارچه

 سازمانی 2

 مداروکار مشتریاستراتژی کسب

58,10 

60,71 
 53,93 ای بالاکارکنان با هوش اجتماعی و رسانه

 55,54 حمایت مدیریت ارشد
 65,71 بودن منابع مالیدر دسترس 

 58,75 پذیری و میزان آمادگی برای تغییرفرهنگ انعطاف
 S-CRM 50,89تحقیقات در مورد 

 57,14 میزان آشنایی کارکنان واحد بازاریابی با فناوری اطلاعات

 محیطی 3

 های اجتماعیوجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در رسانه

55,36 

50,69 
 S_CRM 50,34کننده در مورد استفاده از ر شریک یا تأمینفشا

 S_CRM 55,71فشار مشتری در مورد استفاده از 
 S_CRM 53,39فشار رقابتی در مورد استفاده از 

 50,17 پذیرگذار ریسکوجود سرمایه
 های تحقیقمنبع: یافته

 
 

یارها و زیر معیارهای مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری براساس روش تحقیق، پس از شناسایی و مشخص نمودن مع
سازی شد. همانطور که گفته شد، اولین گام در فرآیند تحلیل شبکه، افزار پیادهای در نرماجتماعی، مراحل فرایند تحلیل شبکه

بدیل شود. در طراحی اولیه ایجاد مدل و ساختار مسئله است. موضوع مورد بررسی باید به یک سیستم منطقی مانند شبکه ت
های درونی نیز بررسی شده و ساختار شبکه با در نظر گرفتن تمامی با توجه به روش فرآیند تحلیل شبکه، حتی وابستگی

 دهد. در این تحقیق را نشان می ANPای مربوط به رویکرد مدل شبکه 2شود. شکل روابط ارائه می

 
 ای مدل تحقیقساختار شبکه .2شکل 

 های تحقیقبع: یافتهمن

ارائه شده است. سپس ماتریس مقایسات زوجی تشکیل شد.  6در جدول وابستگی متقابل معیارها مطابق نظر متخصصان، 
ماتریس و تعیین بردارهای اولویت ادامه پیدا کرد. در نهایت، اولویت نهایی  اَبرپس از مقایسه زوجی، فرایند کار با تشکیل 

 ماتریس حدی مشخص شده است. اَبرماتریس موزون و  اَبرماتریس اولیه،  براَها با محاسبه معیار
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 وابستگی درونی معیارهای اصلی .6جدول 

 محیطی سازمانی فناوری معیارهای مقایسه

      فناوری

      سازمانی

      محیطی

 

بستگی معیارهای اصلی و زیرمعیارها تشکیل شده و ای زوجی معیارهای اصلی، واهای مقایسهدر این مرحله، ماتریس
های زوجی برای تعیین اهمیت ها نیز کنترل شده است. برای مقایسه زوجی معیارهای اصلی، یک سری از مقایسهسازگاری آن

است که از مقیاس  ANP نسبی معیارهای اصلی انجام شد. مقایسات زوجی، مقایسه دو به دوی عوامل براساس پرسشنامه
کند. بدین منظور، از متخصصان حوزه مورد نظر خواسته شد تا در مورد اهمیت نسبی بین ( استفاده می2005ساعتی ) 9تا  1

 دهد.ماتریس مقایسه زوجی مجموع معیارهای اصلی را نشان می 7عوامل در پرسشنامه قضاوت کنند. جدول 
 ماتریس مقایسه زوجی معیارهای اصلی .7جدول 

 بردار ویژه محیطی سازمانی فناوری همعیارهای مقایس
 379/0 597/1 972/0 1 فناوری

 371/0 406/1 1 029/1 سازمانی
 250/0 1 711/0 626/0 محیطی

 00261/0نرخ ناسازگاری= 
 های تحقیقمنبع: یافته

 
 

کمیّتی  9ها براساس مقیاس های زوجی برای ایجاد روابط معیاربا توجه به وابستگی متقابل معیارهای اصلی، مجدداً از مقایسه
را تشکیل  W22های زوجی در این سطح، ماتریس از مقایسه حاصل( استفاده شده است. بردارهای ویژه 2005ساعتی )

ها و کنترل یک شود. مقایسه زوجی معیارهای اصلی )با توجه به وابستگی متقابل آنماتریس استفاده میابَردهند که در می
 ارائه شده است. 8ها در جدول آن معیار( و بردار موزون

 مقایسه زوجی معیارهای اصلی با کنترل یک معیار. 8جدول 

 مقایسه زوجی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی آنها با کنترل محیطی

  سازمانی فناوری بردار ویژه

 سازمانی 1 1/029 0/507

 فناوری 0/972 1 0/493
000/0نرخ ناسازگاری=   

ه زوجی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی آنها با کنترل فناوریمقایس  
  محیطی سازمانی بردار ویژه

 محیطی 1 0/711 0/416
 سازمانی 1/406 1 0/584

000/0نرخ ناسازگاری=   
 مقایسه زوجی معیارهای اصلی با توجه به وابستگی درونی آنها با کنترل سازمانی
طیمحی فناوری بردار ویژه   

 محیطی 1 0/626 0/385

 فناوری 1/597 1 0/615

000/0نرخ ناسازگاری=   

 

به ترتیب در جداول  (W32نتایج مقایسه زوجی زیرمعیارهای هر عامل اصلی و بردار موزون حاصل )عناصر ستونی ماتریس 
 ارائه شده است.  11و  10، 9

 ریمقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل فناو .9جدول 
 معیارها T6 T5 T4 T3 T2 T1 بردار ویژه

0/196 1/238 1/546 1/275 0/886 1/276 1 T1 

0/163 0/973 1/155 0/975 1/096 1 0/784 T2 

0/175 1/256 1/016 1/068 1 0/912 1/129 T3 

0/184 1/488 1/691 1 0/936 1/026 0/784 T4 

0/140 1/141 1 0/591 0/984 0/866 0/647 T5 
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0/141 1 0/876 0/672 0/796 1/028 0/808 T6 
 00902/0نرخ ناسازگاری= 

 
 

 

 مقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل سازمانی .10جدول 

 O7 بردار ویژه
 
O6 
 

O5 O4 O3 O2 O1 معیارها 

0/135 1/057 2/158 0/813 0/968 0/638 0/845 1 O1 

0/161 1/937 1/939 1/073 1/010 0/708 1 1/183 O2 

0/228 2/192 2/379 1/844 1/775 1 1/412 1/567 O3 

0/155 1/672 2/277 1/171 1 0/563 0/990 1/033 O4 

0/142 1/252 2/044 1 0/854 0/542 0/932 1/230 O5 

0/076 0/769 1 0/489 0/439 0/420 0/516 0/463 O6 

 
0/102 

1 1/300 0/799 0/598 0/456 

 
0/516 

 
0/946 O7 

00598/0اری= نرخ ناسازگ  

 

 محیطیمقایسه دودویی زیرمعیارهای مربوط به عوامل  .11جدول 

 معیارها E5 E4 E3 E2 E1 بردار ویژه

0/308 1,820 1/591 1/819 1/981 1 E1 

0/198 1,897 0/903 1/323 1 0/505 E2 

0/178 1,557 1/094 1 0/756 0/550 E3 

0/187 1,428 1 0/914 1/107 0/629 E4 

0/128 1 0/700 0/642 0/527 0/549 E5 

 012090/0 نرخ ناسازگاری=

 

ها، بردارهای و نظر خبرگان برای همه خوشه ANP های زوجی مطابق با پرسشنامههای مقایسهآوری ماتریسپس از جمع
ماتریس ابَر. یک کندماتریس استفاده میابَراز روش  ANPشوند. برای تعیین وزن عوامل، ها ارائه میماتریس اَبرمشخصه و 

بین دو گره )مولفه یا خوشه( در  ارتباطدهنده بندی شده است که در آن هر بخش ماتریس، نشاندر واقع یک ماتریس بخش
های زوجی مختلف ساخته دست آمده مقایسههای بهماتریس ناموزون از اولویتاَبر(. 2002، 1یک سیستم است )مید و پریسلی

ماتریس ناموزون باید نرمال ابَرماتریس موزون، ابَرشود. برای داشتن ماتریس موزون تشکیل میبراَشده است. در مرحله بعد، 
 ماتریس موزون، مجموع عناصر هر ستون برابر با واحد خواهد بود. اَبرشود. در یک 

با چندین ضرب  ماتریس حدیابَرماتریس حدی است. یک ابَردست آوردن اولویت کلی معیارها، تشکیل مرحله آخر برای به
که طوریبه ماتریس حدی تثبیت گردد. به عبارت دیگر،ابَرشود تا مقدار برداری در یک محاسبه می Wماتریس موزون ابَر

شده، توسط بردارهای با اهداف تعریف  ارتباطکند. وزن نسبی هر عامل در نهایت میل میبه بی k عدد

بندی معیارها و های نهایی و همچنین اولویتوزن .(2012و همکاران،  2یچشود )ووجانووماتریس حدی نشان داده میابَر
 ارائه شده است. 12زیرمعیارهای مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه، در جدول 

 اولویت نهایی معیارها و زیرمعیارها با تکنیک فرایند تحلیل شبکه. 12جدول 

                                                                                                                                                          
1. Meade & Presley   

2. Vujanović 
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 رتبه وزن زیرمعیار رتبه وزن معیارهای اصلی

 
ی

ور
فنا

ل 
وام

ع
 

 0,180 1 

 3 0,0352 های مربوط به مشتریقابلیت ادغام سیستم
 S_CRM 0,0293 6هایدر دسترس بودن فناوری

 5 0,0315 در دسترس بودن ابزارهای تحلیلی و نظارتی

 4 0,0331 های اجتماعیسهولت ارتباط در شبکه

 S-CRM 0,0252 13 سهولت استفاده از
 12 0,0253 های اجتماعیهای رسانهسازی و سازگاری دادهیکپارچه

 
نی

ما
از

س
ل 

وام
ع

 
  0,177 2 

 15 0,0240 مداروکار مشتریاستراتژی کسب
 7 0,0286 ای بالاکارکنان با هوش اجتماعی و رسانه

 2 0,0405 حمایت مدیریت ارشد
 9 0,0275 در دسترس بودن منابع مالی

 14 0,0251 پذیری و میزان آمادگی برای تغییرفرهنگ انعطاف

 S-CRM 0,0134 18تحقیقات در مورد 
 17 0,0182 میزان آشنایی کارکنان واحد بازاریابی با فناوری اطلاعات

 
طی

حی
 م

مل
وا

ع
 

 0,143 3 

 1 0,0440 های اجتماعیوجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در رسانه
 S_CRM 0,0283 8 د استفاده ازکننده در مورفشار شریک یا تأمین

 S_CRM 0,0255 11فشار مشتری در مورد استفاده از 
 S_CRM 0,0268 10فشار رقابتی در مورد استفاده از 

 16 0,0183 پذیرگذار ریسکوجود سرمایه

 

 

 بحث و نتیجه گیری. 5
پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه، با مرور تحقیقات  موثر، الگویبا شناخت عوامل در این تحقیق، 

بررسی عوامل  ،نامه خبرگانشد. سپس با استفاده از پرسشو ارائه معیار فرعی شناسایی  18گذشته در سه معیار اصلی و 
اصلی )فناوری، سازمانی و محیطی(، عوامل فناوری  معیار 3. نتایج فرایند تحلیل شبکه نشان داد که از بین ندبندی شدو اولویت

های بیمه شناخته شد. عوامل ترین شاخص اصلی در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکتعنوان مهمبه
 سازمانی در رتبه دوم و عوامل محیطی در رتبه سوم قرار گرفته است.

های فناوری نقش مهمی در پذیرش هر نوآوری وان بیان کرد که ویژگیتدر مورد برتری عوامل فناوری بر سایر عوامل، می
های مدیریت ارتباط با گیری فناورانه را در پذیرش فناوریکند. بسیاری از مطالعات، اهمیت جهتو فناوری جدید ایفا می

به هنگام بررسی عوامل مؤثر  ( نیز2016(. تحقیقات آملینا و همکاران )2013، 1اند )ورماو ورمامشتری اجتماعی گزارش کرده
 های خدماتی، نشان داد که عوامل فناوری در رتبه نخست قرار دارد.بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت

وجود اطلاعات قابل اعتماد از مشتری در »ها برای زیرمعیار بندی نهایی، بالاترین رتبه در زیرمعیارپس از اولویت
های مربوط به قابلیت ادغام سیستم»در رتبه دوم و  «حمایت مدیریت ارشد»مشاهده شد و پس از آن،  «اعیهای اجتمرسانه

باشد. اهمیت وجود اطلاعات ها در صنعت بیمه میدر رتبه سوم قرار گرفتند که بیانگر اهمیت توجه به این زیرمعیار «مشتری
وکارها، تعیین اعتبار های کلیدی برای کسبلیل است که، یکی از چالشهای اجتماعی به این دقابل اعتماد از مشتری در رسانه

که برخی از بازخوردها ممکن است های اجتماعی است. درحالیشده توسط مشتریان در رسانهاطلاعات به اشتراک گذاشته
تواند به دلایل این موضوع می شود.کننده منتشر میواقعی و مفید باشند، مواردی نیز وجود دارد که اطلاعات نادرست یا گمراه

های بیمه باید ها یا حتی انتشار اطلاعات منفی توسط رقبا باشد. در نتیجه، شرکتهای اشتباه، سوگیریمختلفی مانند برداشت
ای هکنند، هوشیار باشند. یکی از راههای اجتماعی دریافت میاطمینان اطلاعاتی که از مشتریان در رسانه در ارزیابی قابلیت

وکارها باید به دنبال جزئیات های اجتماعی، تأیید منبع است. کسباعتماد بودن اطلاعات مشتری در رسانهاطمینان از قابل
اعتماد های مهم برای اطلاعات قابلها و سطح تعامل با برند باشند. یکی دیگر از جنبهمرتبط مانند نمایه کاربر، تاریخچه بررسی

بر تأیید منبع و زمینه شود. علاوهای است که در آن اطلاعات به اشتراک گذاشته میجتماعی، زمینههای امشتریان در رسانه
وکارها باید احساسات و لحن کلی بازخورد را نیز در نظر بگیرند. مشتریان های اجتماعی، کسباطلاعات مشتری در رسانه

که های مثبت گرفته تا شکایات و انتقادات منفی. درحالیتوصیهممکن است نظرات خود را به طرق مختلف بیان کنند، از نظرات و 
های مهمی برای بهبود تواند بینشتواند منبع ارزشمندی برای تأیید و تشویق باشد، بازخورد منفی نیز میبازخورد مثبت می

                                                                                                                                                          
1 .Verma   & Verma 
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های اجتماعی، شتری در رسانهاعتماد از م( نیز نشان داد، وجود اطلاعات قابل2016ارائه دهد. مطالعات آملینا و همکاران )
باشد. براساس نتایج های خدماتی میازجمله مهمترین عوامل در اجرای موفق مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در شرکت

این پژوهش، زیرمعیار حمایت مدیریت ارشد، از اولویت دوم در عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 
ای در پذیرش خوردار است. بدون شک مشارکت و حمایت مدیران ارشد در هر سازمانی نقش بسیار ویژهدر صنعت بیمه بر

های سازمان به دنبال دارد. های بسیاری را در تمامی بخشهای فناورانه دارد که چالشویژه نوآوریهای سازمانی بهنوآوری
اجتماعی شده و منابع  مدیریت ارتباط با مشتری عهد و درگیر باهای بیمه باید اطمینان حاصل کنند که مدیریت ارشد، متشرکت

 کند.کافی برای استفاده مؤثر از آن را فراهم می
(، حذف موانعی مانند بوروکراسی سلسله مراتبی، 2016و همکاران ) 1های مدیران ارشد طبق گفته کینگویکی دیگر از نقش

 مدیریت ارتباط با مشتری هایت که سازمان در اجرای نوآوریفرهنگ بسته، کمبود بودجه و مقررات سفت و سخت اس

طور موثر اهمیت اتخاذ کند که باید بهعنوان یک عامل تغییر عمل میبا آن مواجه است. بنابراین، مدیریت ارشد به اجتماعی
ممکن است  مدیریت ارشدحمایت  اجتماعی را به کل سازمان انتقال دهد. برعکس، فقدان راهبردهای مدیریت ارتباط با مشتری

(، و آملینا و 2017و همکاران ) 4(، آهانی2021) 3ن و الیانرامادا تحقیقات (. 2018، 2منجر به رها شدن پروژه شود )پوکلاوک
ترین عوامل تأثیرگذار بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را حمایت مدیریت ارشد ( نیز یکی از مهم2016همکاران )

های لیت ادغام سیستمنشان دادند. سومین زیرمعیار مؤثر در پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در صنعت بیمه، قاب
هایی برای بهبود کارایی و اثربخشی خود در ارائه خدمات طور مداوم به دنبال راههای بیمه بهمربوط به مشتری است. شرکت

سازی های مرتبط با مشتری است. یکپارچههای کلیدی دستیابی به این هدف، ادغام سیستمیکی از راه به مشتریان هستند.
مشی و های مدیریت خطهای اجتماعی، سیستمهای رسانهسکوافزار مدیریت ارتباط با مشتری، نرم هایی مانندسیستم

تواند تأثیر دهد، که میهای پردازش خسارت، دیدگاه جامعی از تاریخچه، ترجیحات و نیازهای مشتری ارائه میسکو
توان بیان نمود شده میراساس نتایج تحقیق انجامطور کلی، بتوجهی بر تجربه و رضایت کلی مشتریان داشته باشد. بهقابل

عنوان یک راهبرد تجاری شود، بلکه باید بهکه پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی نه تنها یک پروژه فناورانه تلقی می
ت کمک کنند ترکیبی جامع درنظر گرفته شود که در آن عوامل سازمانی، محیطی و فناوری همگی باید ادغام شوند و به شرک

 ،تا در مورد اجرای این راهبرد، تصمیمی آگاهانه اتخاذ کند. با اتخاذ رویکردی جامع برای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
وکار را هدایت کنند و در عصر دیجیتال امروزی تری با مشتریان ایجاد کنند، رشد کسبتوانند روابط قویهای بیمه میشرکت

 آورند.دست مزیت رقابتی به
ها دارد. لذا با پژوهش حاضر پیامدهای کاربردی مهمی برای مدیران، متخصصان مدیریت ارتباط با مشتری و سازمان

 تواند پیشنهادات زیر را ارائه داد:توجه به نتایج می
برای ایجاد های مورد مطالعه، درک درستی از نحوه اجرای مؤثر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بین شرکت غالباً( 1

سود و سایر نتایج ضروری تجاری مانند حفظ کنترل بر حضور شرکت در بازار وجود ندارد. به منظور غلبه بر مقاومت 
برداری های جدید، تسهیل یادگیری متقابل کارکردی و تشویق مشارکت کارکنان برای اطمینان از بهرهکارکنان در برابر فناوری

شود نقش مدیریت ارشد همانند سطح مهارت فناوری اطلاعات و شتری اجتماعی؛ پیشنهاد میاز مزایای مدیریت ارتباط با م
ماعی ارتباطات و حمایت و تعهد آشکار، در مدیریت تغییرات سازمانی مورد نیاز برای پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجت

 عنوان یک عامل حیاتی مدنظر قرار گیرد.به
مند دیریت ارتباط با مشتری اجتماعی صرفاً محدود به مشخصات فناوری نیست، بلکه نیاز( متخصصان باید بدانند که م2 

 یک محیط کاری حمایتی و مشارکتی است. بنابراین، یک رویکرد راهبردی کاملاً سنجیده برای پذیرش مدیریت ارتباط با
 مشتری اجتماعی ضروری است. 

های مناسب برای استفاده مؤثر از این ا مهارتبستخدام کارکنانی های بیمه باید منابع کافی برای آموزش و ا( شرکت3
های های مشتریان در شبکهعنوان مسئول برای تعامل و پاسخگویی به پیامفناوری اختصاص دهند. همچنین، افرادی را به

 اجتماعی منصوب کنند. 
های مدیریت مات لازم را برای ادغام سیستمواحد از مشتری، تمامی اقدا های بیمه باید برای ایجاد یک دیدگاه( شرکت4

 های اجتماعی به عمل آورند.ارتباط با مشتری با ابزارهای شبکه

                                                                                                                                                          
1 .Kyengo 
2 .Puklavec 

3 .Ramadan & Eleyan 
4 .Ahani 
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طور مستمر نظرات و بازخوردهای گذاری در ابزارهای تحلیلی و نظارتی، بههای بیمه باید با سرمایه( مدیران شرکت5 
ریت طریق به بهبود تجربه مشتری، افزایش تعامل با مشتریان، مدیهای اجتماعی پایش کرده و از این مشتریان را در شبکه

 ها و در نهایت، ارتقای جایگاه برند در بازار رقابتی کمک کنند.مؤثر بحران
 
 

 های زیر مواجه بودند:محققین در این پژوهش با محدودیتها. ها و پیشنهادمحدودیت
رتبط با شناسایی و دسترسی به نخبگان سازمانی در های مهای اساسی در این پژوهش، چالشیکی از محدودیت

یی های مورد مطالعه بود. با توجه به اهمیت این موضوع، تلاش شد تا افرادی با صلاحیت و دانش کافی برای پاسخگوشرکت
های زوجی، های پژوهش انتخاب شوند؛ زیرا در صورت عدم همکاری افراد مناسب در پاسخگویی به پرسشنامهبه پرسش

 گردد. های معتبر و قابل قبولی حاصل نمیعمولاً یافتهم
بارزترین محدودیت این مطالعه، حجم نمونه کوچک انتخاب شده است، اگرچه میزان پاسخ دریافتی معقول بود. برای درک 

ا مشتری بهتر موضوع، دیگر مطالعات تجربی باید شامل نمونه های بیشتری باشند که بتواند مدل پذیرش مدیریت ارتباط ب
های بیمه در شهر تهران به دست طور مؤثرتری برجسته کند. نتایج این تحقیق از واحدهای سازمانی شرکتاجتماعی را به

براین، این مطالعه پذیرش ها باید دقت شود. علاوههای این تحقیق به سایر استانآمده است و بنابراین در هنگام تعمیم یافته
که مشتریان یکی از ارکان تماعی را از دیدگاه مدیران مورد بررسی قرار داده است. از آنجاییمدیریت ارتباط با مشتری اج

شود مطالعات آتی، پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی اصلی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی هستند، پیشنهاد می
زاریابی، تمرکز  اصلی همواره باید بر روی مشتری باشد. ها در حوزه بارا از دیگاه مشتری بررسی نمایند؛ همانند سایر چالش

های بیمه با استفاده رود شرکتبا درک عوامل مؤثر بر پذیرش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی توسط مشتریان، انتظار می
تی مدیریت ارتباط های سنها را در بهبود سیستماز مدل پیشنهادی، روابط مشتری را بهبود بخشند و همچنین طراحان سیستم

های مدیریت ارتباط با مشتری با مشتری و ترجمه نیازهای بیان شده کاربر به مشخصات فنی یاری کند. پذیرش برنامه
های ها صرفاً مربوط به برنامهای است که در این تحقیق بررسی شده است، بنابراین، یافتهارتباط-اجتماعی تنها نوآوری تکنو

و مدیریت  1های دیگر مانند مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکیری اجتماعی هستند؛ زیرا فناوریمدیریت ارتباط با مشت
های بیان شده تکرار توانند این مطالعه را در حوزهاند. بنابراین تحقیقات آتی میدر نظر گرفته نشده 2ارتباط با مشتری موبایلی

  کنند. 
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