
  
  
  
  
  
  

   عمومي هاي مديريتپژوهش
  1390تابستانهم،   دوازدم ، شمارهچهارسال 

  131-144صفحه  
  
  

 يند مديريت ارتباط با مشتريابر استقرار فر ثرؤ مبررسي عوامل
 هاي بيمهدر شركت

  
  ∗∗ريـياسر امي    ∗زهيراالله سالادكتر حبيب

  

 چكيده
از اين رو مفهوم .  در هر كسب وكار استترين رمز موفقيتامروزه وجود رابطه قوي با مشتريان مهم

مديريت ارتباط با مشتري كه به معني تلاش سازمان جهت ايجاد و ارايه ارزش به مشتري است بسيار مورد 
بررسي عوامل موثر بر استقرار فرايند مديريت ارتباط با  هدف از انجام اين پژوهش. توجه قرار گرفته است

بدين منظور پس از بررسي مباني نظري تحقيق، پرسشنامه تحقيق  .باشدميمشتري در شركتهاي بيمه 
مديران و ها از جامعه آماري كه  نسبت به جمع آوري دادهآنييد روايي و پايايي أطراحي شده و پس از ت

ها نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده. باشد، اقدام گرديده است ميكارشناسان شركتهاي بيمه شهر شيراز
 تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي، توجه به مديريت دانش، سازماندهي  است كه چهار عاملبيانگر آن

آميز فرايند مديريت استقرار موفقيت  درروزفرايندهاي كسب و كار و برخورداري از فناوري مدرن و به
ندهاي  سازماندهي فرايچنين مشخص گرديد كههم. گذار استثيرأرتبط با مشتري در شركتهاي بيمه تا

  .باشدكسب و كار نيازمند توجه بيشتري در مقايسه با ساير عوامل مي
  

 )CRM( مشتري، وفاداري مشتري، مديريت ارتباط با مشتري:كليديهاي واژه
  

   مقدمه-1
مشتري  دوران، اين در كه كنندمي فعاليت مدارمشتري دوران اقتصاد در امروزه سازمانها

بر محصول يا  تمركز از چگونه كه بياموزند بايد ن سازمانهابنابراي. است واقعي بازار حاكم
يك دارايي  عنوان به را مشتريان بايد آنها. كنند حركت مشتريان بر تمركز سمت به خدمات

رنجبريان، (بازدهي دارد ميزان بالاترين به رساندن و مديريت به نياز كه بگيرند نظر در
1378 :15(.  

                                                 
 اه سيستان و بلوچستاناستاديار دانشكده مديريت و حسابداري دانشگ ∗
 شيـراز دانشگاه هادانشجوي دكتـري مديريت سيستم -نويسنده مسئول ∗∗
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محسوب  آنها دارايي ترينمهم مشتريان كه اندداده شخيصت با توجه به اينكه سازمانها
نگرند كه نيازمند تعاملاتي سودمند مي عنوانبه با مشتريان بنابراين به روابط شوند،مي

 رقابتي دنيايبه طوري كه  )Plakoyiannaki, 2005: 364( باشدمديريت صحيح مي
 توجه جاي به و دهند بيشتري هميتمشتريان ا به تا است داشته بر آن را امروز  سازمانها

 كسب دنياي  تمايل).6: 1385خانلري، (كنند رضايت وي توجه مشتري و به انبوه توليد به
 كه است شده جايگزين مشتري يعني جديد ميل يك با خدماتتمايز محصولات و  به كار و

باط ارت مشتري با شود به طوري كه سازمانمي يك به فلسفه يك مجدد ظهور به منجر
 Payne( دهدمي گسترش و كرده مؤثر حفظ و سودآور به صورت را اشرابطه و كرده برقرار

& Frow, 2004: 531 .(  
سودمندترين مشتريان شناسايي،  شودمشتري سعي مي با ارتباط در فرايند مديريت

 و مستمر است فرايندي مشتري با مديريت ارتباط. شوند نگهداري شكل بهترين به و جذب
 روابط از سبدي حفظ و ايجاد جهت و هوشمندي بازار دانش بكارگيري و ايجاد بر تملمش

 پژوهشهاي ).Zablah et al, 2004: 480( داشته باشند را بازده بيشترين كه مشتريان
 از بسياري  مديريت ارتباط با مشتري دردهد كه استقرار فرايندصورت گرفته نشان مي

. است شده عملياتي هايهزينه كاهش و درآمد افزايش ابتي،رق توان افزايش موجب سازمانها
 گرددمي رضايت و وفاداري مشتريان افزايش به منجر مشتري با ارتباط مؤثر و كارا مديريت

  ).44: 1388اميري، (
 و تعدد شركتهاي ارائه 1382با توجه به پيدايش شركتهاي بيمه خصوصي از سال 

ل در اين صنعت شاهد افزايش رقابت شديد جهت اي، شركتهاي فعادهنده خدمات بيمه
از طرفي با توجه به تعداد زياد . كسب جايگاه بالاتر از سهم بازار بيمه كشور هستند

. باشنداي خود ميهاي متعدد براي انجام امور بيمهشركتهاي بيمه، مشتريان داراي انتخاب
ستاي جذب مشتريان جديد، هاي بيمه در رادر چنين شرايطي، رقابتي گسترده ميان شركت

حفظ مشتريان فعلي و وفادار نمودن مشتريان شكل گرفته است كه موفقيت در چنين بازار 
اي، ارتقاي سطح رضايتمندي مشتريان و جذب رقابتي مستلزم افزايش كيفيت خدمات بيمه

  .و حفظ مشتريان مي باشد
تريان و همچنين با با توجه به اهميت مديريت ارتباط با مشتري در جذب و حفظ مش

عنايت به شرايط رقابتي صنعت بيمه در ايران، اين پژوهش درصدد است تا عوامل موثر بر 
آميز فرايند مديريت ارتباط با مشتري در شركتهاي بيمه را شناسايي نمايد استقرار موفقيت
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تا بدين وسيله بستري براي افزايش رضايتمندي و وفاداري مشتريان از طريق ايجاد 

تباطات موثرتر، جذب و حفظ مشتريان ايجاد شود و بدين ترتيب ذينفعان شركتهاي بيمه ار
  .شاهد افزايش سهم بازار و سودآوري بيشتر خود در مقايسه با رقبا باشند

  

   مباني نظري و تدوين فرضيات تحقيق-2
  )CRM(مفهوم مديريت ارتباط با مشتري-2-1

. ري توسط پژوهشگران ارائه شده است تعاريف مختلفي از مديريت ارتباط با مشت
اي ها فرآيند و دستهگروهي مديريت ارتباط با مشتري را استراتژي، برخي فناوري، بعضي

 مديريت ).Thomposon , 2004: 18(آورندديگر آن را سيستم اطلاعاتي به شمار مي
در مديريت هايي است كه  افزارها، فرآيندها ونرمارتباط با مشتري متشكل از متدلوژي

  ).Bohling et al, 2006: 96(ند نكسازمان يافته ارتباط با مشتريان كمك مي
آور، مديريت ارتباط با مشتري يعني ايجاد و حفظ ارتباط مشخص شده با مشتريان سود

 :Payne & Frow, 2004(هاي اطلاعات و ارتباطاتاز طريق استفاده مناسب از فناوري
533(.   

آوري شتري به عنوان يك فرآيند، متشكل از نظارت بر مشتري، جمعمديريت ارتباط با م
ها و نهايتاً ايجاد مزيت واقعي از اطلاعات هاي مناسب، مديريت و ارزشيابي دادهداده

  ).Kim et al, 2010: 317 (استخراج شده در تعاملات آنان است
صرفاً بالا بردن مديريت ارتباط با مشتري نوعي استراتژي بازاريابي است كه هدف آن 

باشد بلكه باعث بالا رفتن رضايت مشتري و افزايش سود در سود به طور مقطعي نمي
  .)Stefanou et al, 2003: 622( باشدبلندمدت مي

مديريت ارتباط با مشتري يك مدل سازماني مشتري گراست كه از اطلاعات مشتري 
هاي  با شناسايي خواستهكند به طوري كهبراي خلق يك راهبرد سفارشي استفاده مي

 Wan( دهدهاي عملياتي را كاهش ميمشتري، ميزان وفاداري مشتري را افزايش و هزينه
& Luk, 2005: 262(.  

با توجه به تعاريف ذكر شده، مديريت ارتباط با مشتري فرآيند طراحي يك سازمان 
اربردي فروش، هاي كافزارباشد كه در سطح عملياتي، توسعه نرمپيرامون مشتريان مي

كند و در سطح ديگر نحوه ايجاد و حفظ ارتباطات بازاريابي و ادغام آنها را بررسي مي
مديريت . هاي نيل به آن را در نظر داردها و سياستبلندمدت، چگونگي تدوين استراتژي

ارتباط با مشتري رويكردي در سطح كل سازمان است، نه فقط در بدست آوردن آگاهي 
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ان، بلكه در بهبود بخشيدن و خودكارسازي فرآيندهاي كاري كه براي درباره مشتري
 ,Xu &Walton(كندآفريني ميكنندگان و كاركنان سازمان ارزشمشتريان، تأمين

2005: 959(.  
  چارچوب نظري تحقيق-2-2

يك مفهوم چندبعدي CRM رسد كه هاي صورت گرفته به نظر ميبا توجه به پژوهش
 ,Fox & Stead( باشداستراتژي، افراد، فناوري و فرايندها ميو متشكل از چهار بخش 

2001: 90( .Sin, Tse & Yim) 2005 (ثر ؤدر يك بررسي جامع در رابطه با عناصر م
 بستگي به چهار عامل توجه به CRMگيرند كه موفقيت  نتيجه مي CRM بر استقرار

وجه به مديريت دانش و مشتريان اصلي و كليدي، سازماندهي فرايندهاي كسب و كار، ت
در ادامه به تشريح هر يك از عوامل مذكور . روز داردبرخورداري از فناوريهاي مدرن و به

  :شودپرداخته مي
  تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي-2-2-1

تمركز بر مشتريان كليدي شامل توجه شديد سازمان به مشتريان، ارائه خدمات برتر و 
باشد كه خود از تريان از طريق ارائه خدمات سفارشي ميايجاد ارزش افزوده براي مش

سازي و بخشهايي از جمله بازاريابي مشتري مدار، ارزش چرخه عمر مشتري، سفارشي
   ).Lee et al, 2000: 17(بازاريابي تعاملي تشكيل شده است

هاي گروه خاصي از مين خواستهأمدار به معناي تلاش براي درك و تبازاريابي مشتري
مشتريان .  تاكيد زيادي بر انتخاب مشتريان كليدي سازمان داردCRM. باشدتريان ميمش

كليدي مشترياني هستند كه از لحاظ استراتژيك براي سازمان از اهميت بيشتري برخوردار 
ارزش چرخه . )Ryals & Knox, 2001: 536( دارندبوده و سودآوري بيشتري را در پي
د خالص حاصل از مشتري منهاي هزينه جذب، فروش و عمر مشتري عبارت است از درآم

سازمانها بر اين اساس . ارائه خدمات به مشتري، با در نظر گرفتن ارزش پول در آن زمان
گيرند كه آيا با مشتري مورد نظر ارتباط داشته باشند و خدمات شخصي به آن تصميم مي

   مشتريان اجازه زي به ساشخصي). Jain & Singh, 2002: 40( ارائه نمايند يا خير
مين نيازهاي خاص خود خدمات منحصر به فردي با توجه به تنوع أدهد كه در تمي

 در بازاريابي تعاملي شركتها و ).Dyche´, 2002: 128(هاي خود دريافت كنند خواسته
هاي مختلف طراحي، توليد و ارائه  محصول و خدمات نقش دارند و اين مشتريان در جنبه
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و وفاداري . وجب مي شود كه روابط مستحكمي بين شركت و مشتري ايجاد شودمساله م

   ).Sin, Tse & Yim, 2005: 38-39(مشتريان بيشتر گردد 
  سازماندهي فرايندهاي كسب و كار-2-2-2

 مستلزم ايجاد تغيير در نحوه سازماندهي، ساختار و فرايندهاي CRMاجراي فرايند 
بايست ساختار سازماني، تعهد سازماني و مديريت  ميبدين منظور. باشدمي كسب و كار

 CRMموفقيت . )Agarwal et al., 2004: 84( دنمنابع انساني مورد توجه قرار گير
بدين منظور يك . نيازمند آن است كه كل سازمان به سوي هدفي مشترك گام بردارد

 مشتري، تيمهاي ساختار سازماني مناسب نيازمند ايجاد تيمهاي كاري، تيمهاي تمركز بر
كه نيازمند هماهنگي و يكپارچگي باشد اي ميكننده و تيمهاي چندوظيفههماهنگ

اي كه پس از مساله. )Sin, Tse & Yim, 2005: 39(بخشهاي مختلف سازمان است 
بدين . باشدگيرد تعهد در كل سازمان ميطراحي ساختار سازماني مورد توجه قرار مي

 مورد نياز در فروش، بازاريابي و تخصصهاي فني مانند ساير منابع منظور لازم است كه ابزار
موفقيت در جذب و حفظ مشتري بستگي به تعهد منابع . در سازمان وجود داشته باشد

 ,Nykamp( مين نيازهاي مشتريان كليدي سازمان داردأمختلف سازمان در شناسايي و ت
تلف استراتژي، افراد، فناوري و  عوامل مخCRM هر چند كه در اجراي موفق ).71 :2001

د، اما كاركنان نقش اساسي در ايجاد روابط با مشتريان نباشفرايندها بسيار حائز اهميت مي
-، فناوريهاي مدرن نميمداردشوارترين بخش براي تبديل شدن به سازماني مشتري. دارند

كند كه بيشترين ا ميبازاريابي داخلي به كاركنان الق. دنباشباشد، بلكه افراد سازمان مي
   ).McGovern & Panaro, 2004: 29 (ل باشندئاهميت را براي مشتري قا

  مديريت دانش-2-2-3
  دليل اصلي وجود يك شركت از ديدگاه مديريت دانش، خلق، انتقال و كاربرد دانش

هاي جنبه. توان از طريق درك تجارب و اطلاعات مشتري كسب نموددانش را مي. باشدمي
. باشد مديريت دانش شامل خلق دانش، به اشتراك گذاردن دانش و پاسخگو بودن مياصلي

تواند موجب چنانكه مي  ضروري استCRMدانش در مورد مشتريان اصلي در موفقيت 
پذيري سازمان به ميزان قابل توجهي و رقابتتوسعه يك رابطه يادگيرنده با مشتريان گردد 

توان از طريق ارتباطات دو سويه دريافت مشتريان را مياطلاعات مربوط به . افزايش يابد
     ها شركتها را قادر كاوي و انبار دادهابزارهاي هوشمندي كسب و كار مانند داده. نمود
 سازد تا اطلاعات مشتريان را در هوشمندي استراتژيك كسب و كار بكار گيرندمي
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)Stefanou et al., 2003: 623.(هاي به با فراهم آوردن مكانيزمبايست  سازمانها مي
اشتراك گذاردن دانش مشتري، انجام اقدامات هماهنگ در بخشهاي مختلف سازمان را 

ثير حاصل از خلق و به اشتراك گذاردن دانش أپاسخگو بودن به عنوان ت. تسهيل كنند
 هاي هدف، ايجاد آميخته بازاريابي مطابق با علايقكه شامل انتخاب بخششود محسوب مي

    مشتري و ارائه خدمات به صورتي كه نيازهاي فعلي و آتي مشتريان را برآورده سازد، 
  ). Sin, Tse & Yim, 2005: 38(باشد مي

  روزهاي مدرن و بهبرخورداري از فناوري-2-2-4 
و  ضروري است CRMداشتن اطلاعات صحيح از مشتريان براي استقرار موفق 

در واقع . كندفزايش هوشمندي شركت ايفا ميتكنولوژي نقش اساسي به منظور ا
آوري، ذخيره، تجزيه و تحليل و به پيشرفتهاي شگرف در فناوري اطلاعات با قابليت جمع

تك مشتريان اشتراك گذاشتن اطلاعات، توانايي سازمان را در واكنش نسبت به نيازهاي تك
-يك به يك، تحليل مشتريبا فناوريهاي پيشرفته امكان برقراري ارتباطات . بردبالا مي

-هاي اطلاعات مشتريان، خودكارسازي فرايندها و سفارشيسازي سيستمارزش، يكپارچه
اي در هاي رايانهاز تكنولوژي ).Ghodeswar, 2001: 74(شود سازي خدمات فراهم مي
. شودها با اهداف كسب و كار بهره گرفته ميساختن  فناوريايجاد ارتباطات و همسو

سازد تا خدمات سفارشي را با كيفيت  شركتها را قادر ميCRMافزارهاي ه از نرماستفاد
شود تا كاركنان در نقاط تماس با همچنين موجب مي. بالاتر و هزينه كمتر ارائه نمايند

  ).Sin, Tse & Yim, 2005: 38(مشتريان بهتر عمل كنند 
  فرضيات پژوهش-2-3

چوب نظري تحقيق، فرضيات زير مورد بررسي قرار باتوجه به موارد مطرح شده در چار     
 :دنگيرمي

تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي در استقرار مديريت ارتباط با مشتري در : 1فرضيه
 .ثر استؤشركتهاي بيمه م

توجه به مديريت دانش در استقرار مديريت ارتباط با مشتري در شركتهاي بيمه : 2فرضيه
 .ثر استؤم

 از فناوري مدرن و به روز در استقرار مديريت ارتباط با مشتري در برخورداري: 3فرضيه
 .ثر استؤشركتهاي بيمه م



 
 
 
 
 

 
   ... يند مديريت ارتباط با اعوامل مؤثر بر استقرار فربررسي      

 

137 
سازماندهي فرايندهاي كسب و كار در استقرار مديريت ارتباط با مشتري در : 4فرضيه

 .ثر استؤشركتهاي بيمه م
 در  گانه فوق در استقرار مديريت ارتباط با مشتري4ثير عواملأبين ميزان ت: 5فرضيه

 .شركتهاي بيمه اختلاف معناداري وجود دارد
 

  شناسي تحقيقروش-3
. باشدپيمايشي مي-تحقيق حاضر از منظر هدف كاربردي و از نظر طرح تحقيق، توصيفي

جامعه آماري اين پژوهش متشكل از مديران و كارشناسان شركتهاي بيمه در شهر شيراز 
و دقت % 95 حجم نمونه در سطح اطمينان .باشد نفر مي380باشد كه تعداد آنها حدودمي
  .تصادفي ساده انتخاب شده است نفر برآورد گرديد كه به روش 130، 07/0

 تمركز  بعد4 پرسش در قالب 40اي متشكل ازها شامل پرسشنامهآوري دادهابزار جمع
بر مشتريان اصلي و كليدي، توجه به مديريت دانش، سازماندهي فرايندهاي كسب و كار و 

ثير هر أدهندگان در رابطه با ميزان ت كه پاسخباشدروز ميرخورداري از فناوري مدرن و بهب
دهي طيف ليكرت مبناي پاسخ.  پاسخ خواهند دادCRMشاخص در موفقيت استقرار 

كم، كم، هاي در نظر گرفته شده براي هر سوال عبارتند از خيلياي است و گزينهگزينهپنج
شود در ابتداي پرسشنامه همچنين از پاسخ دهندگان خواسته مي. يادزمتوسط، زياد و خيلي

  .اطلاعاتي نظير سن، جنسيت، ميزان تحصيلات و ميزان سابقه كار خود را مشخص نمايند
با توجه به اينكه پرسشنامه مورد استفاده در تحقيق بر اساس پيشينه پژوهش و هم 

ه است لذا از روايي محتوا برخوردار چنين بر اساس نظرات كارشناسان مربوطه طراحي شد
ضريب . به منظور تعيين پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده است. است

همچنين ضريب .  است كه مويد پايايي پرسشنامه تحقيق است956/0آلفاي به دست آمده 
 .است برآورد گرديده 7/0بيش از ) 1(آلفاي كرونباخ هريك از ابعاد مطابق جدول

  

  ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شده ابعاد مختلف: 1جدول
 آلفا ابعاد

 786/0 تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي
 935/0 توجه به مديريت دانش

 934/0 سازماندهي فرايندهاي  كسب و كار
 963/0 برخورداري از فناوري مدرن و به روز

 956/0 كل پرسشنامه
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  هاي تحقيق يافته-4
% 38افراد مرد و % 62دهد كه دهندگان نشان ميهاي دموگرافيك پاسخبررسي ويژگي

تنها .  سال قرار دارند25-35در رده سني % 28 و  45-36در گروه سني % 63. اندزن بوده
  .اند سال سن داشته45افراد بيش از % 9

 ارشناسيداراي تحصيلات ك% 11ده و افراد از تحصيلات كارشناسي برخوردار بو% 76
افراد داراي تحصيلات % 1افراد داراي تحصيلات كارداني بوده و تنها % 12. اندارشد بوده

 16-20اند و اين با تعداد افراد با سال سابقه كار داشته11-15افراد  % 30.ندادكتري بوده
عان نيز اذ% 12اند و  سال سابقه كار داشته5افراد زير % 6تنها . سال سابقه كار برابر است

 . سال مشغول به كار هستند20اند كه بيش از داشته
 در سطح اطمينان one-sample T test ، آزمون4 الي 1به منظور بررسي فرضيات 

 CRMثير ابعاد مورد بررسي بر موفقيت استقرار أفرض صفر بر عدم ت. بكار رفته است% 95
) دارد )3≤µ.ارائه شده است) 2( تحقيق در جدول نتايج حاصل از بررسي فرضيات:  

  

  4 الي 1نتايج حاصل از بررسي فرضيات : 2جدول
  

درجه  T ميانگين ابعاد فرضيه
 آزادي

Sig. نتيجه 

 تاييد 000. 129 15.675 4.0538 تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي 1
 تاييد 000. 129 22.087 4.2610 توجه به مديريت دانش 2
 تاييد 000. 129 22.412 4.2866 ي مدرن و به روزبرخورداري از فناور 3
 تاييد 000. 129 18.899 4.2326 سازماندهي فرايندهاي كسب و كار 4

 

توان باشد لذا مي مي05/0داري در كليه موارد فوق كمتر از با توجه به اينكه سطح معني
 عوامل شود كهبنابراين اين نتيجه حاصل مي. رد كرد% 95فرض صفر را در سطح اطمينان 

چهارگانه تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي، توجه به مديريت دانش، سازماندهي فرايندهاي 
 در شركتهاي CRMروز در استقرار فرايند كسب و كار و برخورداري از فناوري مدرن و به

  . ثر استؤبيمه م
ك از اين  تحقيق به تعيين اولويت هر ي5در ادامه درصدد هستيم تا مطابق با فرضيه 

بكار % 95 در سطح اطمينان Friedmanجهت بررسي اين فرضيه، آزمون . ابعاد بپردازيم
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گانه 4ثير ابعاد أدار بين ميزان تفرض صفر دلالت بر عدم وجود اختلاف معني. رفته است

  :ارائه شده است) 3(نتايج حاصل در جدول . دارد
  

  5نتايج حاصل از بررسي فرضيه : 3جدول

  

 لذا مي توان فرض صفر را رد باشد مي05/0داري كمتر از با توجه به اينكه سطح معني
در استقرار فرايند   گانه4 بين ميزان تاثير ابعادشود كهبنابراين اين نتيجه حاصل مي. كرد

CRMاختلاف معناداري وجود دارد .  
  

   بحث و نتيجه گيري- 5
دهد كه تمركز بر مشتريان اصلي و نتايج حاصل از بررسي فرضيه اول تحقيق نشان مي

  .باشددر شركتهاي بيمه موثر مي CRMدر استقرار فرايند ) 05/4 با ميانگين(كليدي 
اند توجه به مشتريان و مديريت نيز اشاره كرده) 1389(تركمني و عباسيهمانگونه كه 

 ارها،ـرفت شناخت نيازها، شامل كار اين. نقش اساسي دارد CRMدر موفقيت مشتريان 

اين  از استفاده مستلزم همچنين و و تحليل مشتري بوده و تجزيه زندگي مشتري چرخه
اليگوي نيز در پژوهش خود نشان داده . باشدمي مشتري براي ارزش جهت ايجاد اطلاعات در

  ).Oligvy, 2001(باشد موثر ميCRMاست كه تمركز بر مشتريان بر موفقيت استقرار 
ش دهد كه توجه به مديريت دانهاي حاصل از برسي فرضيه دوم تحقيق نشان مييافته

  .باشد در شركتهاي بيمه موثر ميCRMدر فرايند استقرار ) 26/4با ميانگين (
اطلاعات فناوري راد وـاف رايندها،ـف از ركيب مناسبيـنيازمند ت شـدان موفقيت مديريت     
 و عباسي(دانش است  مديريت توانمندسازي عامل مهم هاسازي دادهقابليت ذخيره. باشدمي

-گيريتواند سازمان را براي تصميمنش بدست آمده درباره مشتريان ميدا). 1389تركمني، 
 هاي مناسب ارتباطي توانا سازدهاي هوشمند در مورد جذب مشتري، توسعه روابط و كانال

)Sigala, 2005.( آوري، انتشار و استفاده از اطلاعاتي هاي مديريت دانش، جمعسيستم
آذري نيز در پژوهش خود . كننديز پشتيباني ميمانند مستندات و دانش ضمني پرسنل را ن

 ين رتبهميانگ ابعاد
 1.97 تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي

 فراواني
130 

 34.628 دو-كاي 2.63 توجه به مديريت دانش
 3 درجه آزادي 2.65 برخورداري از فناوري مدرن و به روز
 Sig. .000 2.76 سازماندهي فرايندهاي  كسب و كار
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تاثيرگذار است  CRMبه اين نتيجه رسيده است كه مديريت دانش بر موفقيت استقرار 
)Azari, 2008.(  

دهد كه برخورداري از فناوري هاي حاصل از بررسي فرضيه سوم پژوهش نشان مييافته
   .باشدثر ميؤ شركتهاي بيمه مدر CRMدر استقرار ) 28/4با ميانگين (مدرن و به روز 

 CRMثير فناوري مدرن و به روز بر موفقيت أپژوهشهاي ديگري نيز  نيز بر اهميت ت     
). 1389دهمرده، شهركي و لكزايي، ؛Chen, 2003; Curry, 2004(اندتاكيد داشته

ر نوين ب هايفناوري اند كه بكارگيرينيز به اين نتيجه رسيده) 1389(عباسي و تركمني
 بكارگيري و سازمان زيرساختهاي در باشد و مستلزم ايجاد تغييراتيميثر ؤ مCRMاستقرار 

. است تغيير داده را شركتها و مشتريان بين ارتباط جديد هايفناوري. است فناوريهاي جديد
اند يافته اطلاعات پيوسته توسعه و تبادل تعاملات از پشتيباني هاي مجازي به منظورمحيط
كانال  توجه به  بدون ها براي مديريت مشترياناي از فناوريافزاري مجموعههاي نرمو بسته
 . آورندمي فراهم ارتباطي

بر اساس نتايج حاصل از بررسي فرضيه چهارم تحقيق سازماندهي فرايندهاي كسب و 
  . در شركتهاي بيمه موثر است CRMدر استقرار ) 23/4با ميانگين(كار 

  كه بازنگري وندانيز در پژوهش خود به اين نتيجه رسيده) 1389(تركمني و عباسي

و اهداف  نياز شركتها بايد.  ضروري استCRMسازي جديد در پياده فرايندهاي طراحي
اين نيازها  براي دستيابي به راCRM با  مرتبط فرايندهاي و نمايند تعريف را خود تجاري
اين  در ابزارهاي كارآمد از   يكيكار و فرايندهاي كسب مجدد مهندسي. بخشند توسعه
 مورد توجه ساير CRM ثير بهبود فرايندهاي كسب و كار در موفقيتأت. باشدمي بخش

  ).Azari, 2008; Oligvy, 2001(پژوهشگران نيز بوده است
 گانه 4دهد كه اولويت بندي ابعاد نتايج حاصل از بررسي فرضيه پنجم تحقيق نشان مي

  :باشد در شركتهاي بيمه به صورت زير ميCRM استقرار ثير در موفقيتأاز نظر ت
   

 سازماندهي فرايندهاي  كسب و كار .1

 برخورداري از فناوري مدرن و به روز .2

 توجه به مديريت دانش .3

 تمركز بر مشتريان اصلي و كليدي .4
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  پيشنهادهاي كاربردي-6

مشتريان اصلي و تمركز بر  عامل 4ثيرگذار بودن أهاي تحقيق مبني بر تبر اساس يافته
كليدي، توجه به مديريت دانش، سازماندهي فرايندهاي كسب و كار و برخورداري از فناوري 

 در شركتهاي بيمه، پيشنهادات زير جهت ارتقاي CRMروز در استقرار فرايند مدرن و به
  :گرددارائه ميCRM آميز سطح آمادگي در راستاي اجراي موفقيت

سازي مشتري، اين تيم اقدام به هماهنگ: دهيهاي خدمتتشكيل تيم ارزيابي كانال-
يكي از ديگر وظايف . كندهاي مختلف ارتباطاتي كرده و آن را تقويت ميخدمات و مسير

هاي اين تيم، ايجاد تصويري واحد از سازمان براي مشتريان از طريق هماهنگي كانال
  .ابط عمومي استدهي از قبيل مراكز تماس، اينترنت و واحد رومختلف خدمت

 فعاليت CRMعنوان عامل پيوندي در فرايند اين تيم به: بندي بازارتشكيل تيم بخش-
اداره تعاملات بين سازمان و مشتري، تعيين : وظايف اين تيم عبارت است از. كندمي

  .هاي ارتباطي و رفتاري، اداره حريم شخصي مشتريان در سازمانطرح
ها، اين تيم اقدام به ارائه پس از شناسايي فرصت: CRM هايتشكيل تيم بررسي فعاليت-

. كند را تدوين و بازنگري ميCRMخدمات صحيح به مشتريان هدف كرده و استراتژيهاي 
  .توان به ارزيابي آزمايشي خدمات جديد اشاره كرداز ديگر وظايف اين تيم، مي

 به منظور CRMاجراي  پروژه موقع به اتمام و شروع براي برنامه استراتژيك تدوين-
  .ها و هماهنگي زيرسيستم پروژه  تيم رفتن حاشيه به از ممانعت

هر  علايق شناخت و مشتريان بنديبخش مشتريان از طريق و محيط تقويت شناخت-
  .تحليليCRM از استفاده با آتي آنها نيازهاي بيني پيش و بخش

هاي  در قالب ايجاد هماهنگيآوري اطلاعات و ارتباطاتسازماندهي و توسعه مديريت فن-
  .افقي و عمودي ميان واحدهاي مختلف

نقش محوري مشتري و  حول نظر مشترك سازماني جهت اجماع ايجاد فرهنگ يكپارچه-
  .ارزش نهادن به مشتري به عنوان كليدي ترين عامل موفقيت

ي و دسترسي سريع به اطلاعات و استفاده از زمان كاري، حفظ و نگهداري رابطه مشتر-
هاي فردي هاي تلفني، اينترنت و ملاقاتدهي از طريق پست، ايميل، تماساپراتور سرويس

 . و كارآمد موثر گيريتصميم و ريزيبرنامه منظور به مناسب
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