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 مقدمه   -1

دنیای امروز مملو از تغییرات و دگرگونی هاست. تغییر در فناوری،تغییر در اطلاعات، تغییر در خواسته های مردم،  

. اما از مهمترین تغییرات ایجاد شده در صحنه  (1،2018)لی تغییر در مصرف کنندگان و تغییر در بازارهای جهانی

خریداران بوده است که به عنوان عامل اصلی موفقیت در سازمانهای  وکار، تغییر در ارزشهای قابل عرضه به  کسب

فعلی شناخته می شود و سازمانهای پیشرو در هر صنعت موفقیت خود را مدیون توانایی در عرضه و ارائه ارزش  

فناوری  به تمامی فرآیندها و   بیشتر به خریداران در مقایسه با رقبایشان می دانند. سیستم مدیریت ارتباط با مشتری

هایی اطلاق می گردد که در نهادهای تجاری برای شناسایی، ترغیب، گسترش، حفظ مشتری و ارائه خدمت به 

 .(2018،  2)مندز مشتریان به کار می رود

از   با مشتری سازمان با استفاده  می توانند چرخه فروش را کوتاهتر و وفاداری مشتری به   مدیریت ارتباط 

ح ممکن برساند. با این کار با ایجاد روابط نزدیکتر با مشتریان به سطح بالاتری از سود و  سازمان را به بالاترین سط

درآمد نزدیک می گردد. سیستم مدیریت ارتباط با مشتری می تواند کمک کند تا مشتریان قبلی و سرمایه ها  

بیشتر سازمان  حفظ گردند و مشتریان جدیدی جذب شوند. شرکت های بیمه ی پیشرو در جهت پیشرفت هرچه  

 (.3،2019)مباریک خود از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری که کارایی ارتباطات را بهبود می دهد استفاده می کنند  

در یک عدم مزیت رقابتی جدی قرار خواهند گرفت، آنها   مدیریت ارتباط با مشتری  ها بدوندر واقع سازمان   

تواند به  هتری از نیازهای آنهاست را از دست خواهند داد که میلبه رقابتی که دانش درباره مشتریان و شناخت ب

 (. 2018)ساند،.ای را بدهد های بازاریابی رابطه بینی وتطبیق با توسعهها قدرت پیشسازمان 

ترین سیاست شرکتهای بیمه محسوب    در حالی که تا مدتی پیش تمرکز برای جذب مشتریان جدید عمده  

اما امروزسی  استهای راهبردی و تجاری برای حفظ و بهبود وفاداری و افزایش اعتماد مشتریان  به شمار میرفت، 

نسبت به شرکتهای بیمه متمرکز شده است. مشتریان ماندگار عمدتاً خریدهای بیمهای خود را گسترش میدهند  

ه است و مشتریان  و همانطور که ذکر شد هزینه فروش به این گونه مشتریان بسیار پایینتر از مشتریان جدید یا بالقو 

نظر میرسد که در صنعت    ماندگار به صورت پیوسته، شرکت بیمه مورد نظر را به دیگران توصیه میکنند. چنین به

بیمه امروز توجه و عمل به اصول بازاریابی رابطه مند و مدیریت ارتباط با مشتری میتواند سهم عمدهای در حفظ  

ری شرکت داشته باشد و میتواند برای شرکتهای بیمه به عنوان  و نگهداری مشتریان کنونی و در نتیجه سودآو

 (.2018)کانو،  .مزیت رقابتی پایدار به شمار آید

های خصوصی  درحال حاضر درصد بالایی از مالکیت این صنعت در اختیار دولت بوده ولی با ظهور برخی بانک  

جهانی دارد. کسب برتری   بیمه داریادی با سطح  رقابت دراین صنعت نیز آغاز شده اما با این وجود فاصله بسیار زی

و مدیریت    یمشتر   یپرتفو   یریتبا کشف رابطه مد  (4،2019)میانو رقابتی مستلزم بهبود خدمات ارائه شده، است.

با مشتری،   بیمهارتباط  بهتر می  شرکت های  نیازهای  مختلف  نتیجه  و در  برده  پی  نقاط ضعف خود  به  توانند 
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که اثربخشی رسد لازم استنظر می  ها بکوشند. لذا بهحو بهتری درک کرده و برای رفع آنشان را به نمشتریان

ها بر افزایش رضایت مشتریان سنجیده شود. در این زمینه نتایج برخی  مدیریت ارتباط با مشتری ازطریق تأثیر آن

حکایت از آن دارد که کاربست مدیریت  (،  2019)  2لیو(،  2019)  1شاند های  های مرتبط از جمله پژوهش پژوهش 

تواند نقش چشمگیری در افزایش رضایت مشتریان داشته باشد. بنا بر این با در نظر  ارتباط با مشتری مناسب می 

  یریت چون مدیریت ارتباط بامشتری و مدگرفتن این مطالب و با اذعان به اهمیت بررسی وضعیت متغیرهایی هم

سو مطالعه وضعیت مدیریت ارتباط با مشتری و از سوی  یک    از در این پژوهش  دو دغدغه عمده  یمشتر   یپرتفو 

     .بود  یمشتر   یپرتفو  یریتدیگر بررسی ارتباط این متغیر با مد

 

 مبانی نظری 

منظور دستیابی به مزیت رقابتی پایدار، شرکت ها ملزم هستند تا درباره مشتریانشان بینشی داشته باشند. با   به

نیازها و ارزش مشتریان، شرکت ها می توانند ارزش هر رابطه مشتری را افزایش دهند. درک ارزش ناشی از درک  

بندی کنند که می  بخش  "پرتفوهای روابط"هر ارتباط مشتری، شرکت ها را قادر می سازد تا مشتریانشان را به  

ن تکنیک استراتژیک جدید به سراسر فرآیند  ای    .(2014توانند بازده روابط شرکت را افزایش دهند)فریند و جانسون،

مدیریت ارتباط با مشتری ارزش اضافه می کند و بر دانش شرکت از هر مشتری، طرح های استراتژیکشان و اجرای  

مناسبترین شیوه استقرار منابع در تطابق با طرح استراتژیک، تاکید دارد. به علاوه، مدیریت پرتفوی مشتری در  

ه پرتفوها کمک می کند و پایگاه مشتریان شرکت را به عنوان یک پرتفویای از روابط مبادله  بخش بندی مشتریان ب

ایجاد رابطه قوی بین شرکت و مشتریان، برای موفقیت    .ای قرار می دهد که در کل دوره زمانی ارزش ایجاد می کند

ی مدیریت روابطش را  یک سازمان حیاتی می باشد. مطالعات نشان می دهد که شرکت می بایست فعالیت ها

مطابق با ارزش مشتریان تعدیل کند. سود را افزایش دهند، هزینه عملیاتی را کاهش دهند و خدمات مشتریان را  

 (.  2013بهبود بخشند)گای، 

مدیریت ارتباط با مشتری مفهومی است که ریشه در فناوری اتوماسیون فروش و عملیات مرکز فراخوان دارد  

وجود داشته است. در آن زمان، مدیریت ارتباط با مشتری از ادغام داده های مشتری از    1990و از اواسط دهه  

طریق قسمت فروش با تعاملات مرکز فراخوان بوجود آمد که منجر به تعاملات غیر رسمی بیشتری با مشتری  

موجب و  یافت  انتشار  سریع  های  ادغام  و  کننده  استفاده  های  سازمان  بوسیله  مفهوم،  این  برانگیختن    گردید. 

فروشندگان نرم افزار شد که همگی مدعی بودند یک مجموعه منسجم از توانایی هایی دارند که به عنوان مدیریت  

 (.2019)لی،  .ارتباط با مشتری شناخته شد

پیش از این، بازاریابی رابطه مند در صدد بود که اطلاعاتی را در مورد ترجیحات و علایق مشتریان که در پایگاه  

پدیدار شد که اشاره به    اده ای ذخیره شده بود به دست بیاورد. این موضوع به شکل بازاریابی »نفر به نفر«های د

فرآیند و تعاملات از طریق شرکت هایی که به ایجاد پیشنهادات همسوتر با خواسته مشتریان می پرداختند داشت.  

 
1 Shand 
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مدیریت روابط نفر به نفر و ایجاد یک رابطه سودمند    از این رو مدیریت ارتباط با مشتری به منظور برقراری امنیت و

و بلند مدت با مشتریان توسعه پیدا کرد. در مجرایی موازی، ابزارهای مبتنی بر اینترنت مانند بازرگانی الکترونیکی،  

  این   جدید،  های  تکنولوژی  این بودن  دارا  با.  کردند  رشد  و بازاریابی اینترنتی و ارتباطات نفر به نفر به وجود آمده  

الکترونیکی رسیدند بازرگانی  با مشتری به رقابت برخیزیدند و به  ارتباط  )چو،  .محصولات، خارج حوزه مدیریت 

2018) 

و بازرگانی الکترونیکی با یکدیگر ادغام شدند باعث شد در مدت   مدیریت ارتباط با مشتری  هنگامی که مفاهیم

شتری الکترونیکی بر سر زبان ها بیفتد. به طور مشابه، سیستم مدیریت تجاری  زمان کوتاهی، مدیریت ارتباط با م 

یعنی دیدگاهی جامع( مجبورند که انتقال داده  )درجه ای به مشتری    360  دیدگاه  در  که   دادند  تشخیص یکپارچه  

با مشتری را توسعه  ها را در نظر بگیرند، بنابراین آنها یک بسته کامل نرم افزاری با توانایی های مدیریت ارتباط  

و   از کاربردها است که خواسته ها  با مشتری شامل مجموعه ای  ارتباط  دادند. از دیدگاه تکنولوژیکی، مدیریت 

نیازهای نقش های مواجه با مشتری را مورد توجه قرار می دهد که منجر به تغذیه یک پایگاه داده ای همگانی و  

،     اوسرانکو و بنانی   ) جاری مورد حمایت قرار می گیرد می شودمشترک که بوسیله ابزارهای تجزیه و تحلیل ت

2018). 
 

 سازی مدیریت ارتباط با مشتری  پیاده

ندارند و نمی دانند    یارتباط با مشتر   یریتمد واقعیت امر نشان می دهد که بسیاری از سازمان ها اطلاع درستی از

 که چگونه باید از آن بهره برد و چه کسی از این تمرکز جدید بر مشتری منتفع می گردد. این سازمانها اینگونه می

را می توان از طریق سرمایه گذاری در فن آوری جدید بدست آورد و هر چه    یارتباط با مشتر   یریتمد که  پندارند

د رضایت مشتری بیشتر شده رشد درآمد بالاتری حاصل می گردد. ولی باید در  سخت افزار و نرم افزار گرانتر باش

به تنهایی یک مفهوم یا یک پروژه نیست بلکه یک راهبرد تجاری است    یارتباط با مشتر  یریتمد نظر داشت که

 (. 12019)نون، که هدف آن فهم، پیش بینی، مدیریت و شخصی سازی نیازهای مشتریان فعلی و بالقوه است 

برای آموختن از هر نقطه تعامل با وی است.برای    توانایی  و  مشتری  بر مستلزم تمرکز    یارتباط با مشتر  یریتمد

 اجرای موفق این سیستم می بایست از پیش نیازها و مراحل استقرار آن آگاه شد، شرایط استقرار موفق نرم افزار 

 :استدر یک سازمان به صورت زیر    یارتباط با مشتر   یریتمد

دارد یا نه.    یارتباط با مشتر  یریتمد  دو علامت مهم می توانند نشان دهد که آیا کسب و کار خاص نیاز به

یکی از این علایم، وجود راه های متنوعی است که مشتریان می توانند با سازمان تماس بگیرند. مثلاً امکان دارد از  

سال فکس و تماس با سازمان ارتباط برقرار کنند. هنگامی که چهار راه مختلف مانند: ارسال نامه، ارسال ایمیل، ار

پیشنهاد می کند   یارتباط با مشتر  یریتمشتریان از راه های گوناگون با یک مجموعه ارتباط برقرار می کنند، مد

که جمع آوری اطلاعات یک دست و دقیق درباره همه این مخاطبان و ذخیره سازی آن در یک بانک اطلاعاتی و  

باعث افزایش بهره وری می شود.علامت دیگری که می تواند نشان   یارتباط با مشتر  یریتمد به راهکارهایمجهز 
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نیاز دارد، تنوع محصولات یا    یارتباط با مشتر  یریتمد دهد یک کسب و کار معین به استفاده از نرم افزارهای

این معناست که با مطالعه دقیق    خدماتی است که یک شرکت به مشتریانش عرضه می کند. وجود تنوع عملا به

روی رفتار و خواسته های مشتریان می توان کشف کرد که سرمایه گذاری روی کدام محصولات و خدمات سودآورتر  

است و رضایت مشتریان و میزان پراکندگی جغرافیایی آن هاست. هرچه تعداد و پراکندگی مشتریان بیشتر باشد،  

 (.1،2019)فران ریت ارتباط با مشتریان” افزایش می یابدضرورت به کارگیری راهکارهای “مدی

علاوه براین، این موضوع به شرکت ها کمک می کند تا هزینه های خدمات و درآمد ناشی از انواع گروه های  

مشتریان را ردیابی کنند، در نتیجه، شرکت ها را برای تعیین تخصیص بهینه منابع محدود جهت حداکثرسازی  

توانمند می سازد.واحدهای تجاری موفق از رویکرد پرتفوی برای مدیریت روابط با مشتری و ایجاد روابط  سود،  

هنگامی که کسب و کارها تمرکزشان را به مشتریان تغییر می دهند، مدیرانی  .نزدیکتر با آن ها استفاده می کنند

تا نیازهای بالقوه و فعلی مشتریان را درک    که به دنبال رویکرد پرتفوی هستند می توانند به شرکت ها کمک کنند

 (. 2016و پیش بینی کنند، در نتیجه، مشتریانی را بر اساس ارزششان جذب می کنند)چیو و همکاران،

 

 مدیریت پرتفوی مشتریان در صنعت بیمه 

امه ارتباط با  آنچنان که اشاره شد یکی از اصول استراتژیک و بنیادی مدیریت ارتباط با مشتریان است که نباید برن

مشتریان نیازها، علایق و سلایق ویژه دارند و همچنین هریک هزینه ها و درآمدهای    همه مشتریان یکسان باشد.

خاص خود را دارند، لذا باید محصولات را براساس ویژگی های مختلف و استراتژیک مشتریان تقسیم بندی نمود.  

ولیوی مشتری پا به عرصه گذاشت تا مشتریان را براساس  برای رسیدن به این هدف استراتژیک، مدیریت پرتف

متغیرهای استراتژیک دسته بندی نموده و هر دسته را با توجه به ویژگی های خاص خود مدیریت کرده و محصولاتی 

 (. 2019خاص برای آن ها عرضه نماید، تا بدین وسیله سودآوری سازمان تضمین شود)لی،

پرتفولیوی مشتری ارائه شده است، که هر یک بر متغیرها و ویژگی های  تا امروز مدل های مختلفی برای    

بررسی از  مقاله پس  این  در  اند.  داشته  تمرکز  از مشتریان  تفکیک    استراتژیک خاصی  و  ارائه شده،  های  مدل 

ری،  متغیرهای استراتژیک مورد استفاده به سه بعد عمده )بعد نوع و شدت رابطه، بعد منافع مالی و سودآوری مشت

و بعد ویژگی های روانی و جمعیت شناختی مشتری(، مدل مدیریت پرتفولیوی مشتری جدیدی ارائه شده است.  

این مدل تقریبا تمامی متغیرهای استراتژیک مورد استفاده در مدل های پر کاربرد قبلی را داراست. هدف از مدل  

ف براساس نیازها و متغیرهای استراتژیک  ارائه شده آن است که سازمان ها، شرکت ها و عرضه کنندگان مختل

خاصی که لازمه زمینه فعالیت آن هاست، این سه بعد مهم در تقسیم بندی مشتریان خود را مورد توجه قرار دهند  

 (. 2018)لانو،.و برنامه های مدیریت ارتباط با مشتریانشان را براساس آن طرح ریزی نمایند

برای بهبود تصمیم گیری در زمینه سرمایه گزاری مالی بوجود    1950  تئوری پرتفولیوبرای اولین بار در دهه  

مالی های  گذاری  سرمایه  گیری  تصمیم  پرتفولیوی  ارزیابی  برای  اصلی  های  ورودی  مورد  " آمد.  بازده 

 
1 Feran 
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بود. با این حال تئوری پرتفولیو پس از مدتی در زمینه های غیر مالی نیز مورد استفاده   "درجه خطر" و "انتظار

 (. 2018گرفت.)تاکر،قرار  

مدیریت پرتفولیو مشتری. یک تئوری نسبتا جدید میباشد. و به مفهوم تقسیم بندی مشتریان به گروه های  

همسان از نظر ویژگی ها و متغیرهای استراتژیک است. عموما اینچنین تقسیم بندی ای به این منظور صورت  

فعالیت های سازمان دارد. مشتریان سودآوری متنوعی میگیرد تا مشخص شود کدام گروه بهترین تناسب را با  

برایسازمان دارند، لذا هنگامی که تقسیم بندی مشتریان براساس سودآوری و فوایدی که به سازمان متوجه میکنند  

افزایش   ارائه خدمات سودآوری خود را  با تقسیم بندی و دسته بندی کالاها و شیوه  نیز میتواند  باشد سازمان 

 (. 2018،دهد.)لیانگ

مدیریت پرتفولیوی مشتریان براساس سرمایه گذاری های خاص بر گروه های مشتریان صورت میگیرد. دو  

عامل مهم نیاز به وجود منبعی مرتبط با گروه های مشتریان را پررنگ میسازد. اول، ایجاد روابط نیاز به زمان دارد،  

باطات سرمایه گذاری کنند. که هدف آن ایجاد روابط  لذا به شرکت ها توصیه میشود به طور مستمر در زمینه ارت

امیدوار کننده و درحال رشد، هدایت این روابط به سودآوری، و ایجاد روابط جدید پس از فرا رسیدن دوره بلوغ 

روابط میباشد. علت دوم تعاملیست که در گروه های مشتری در حال رخ دادن است. بنابراین، یک شرکت ممکن  

بط با مشتریان با سودآوری پایین تحت لقای ارتباط با مشتری ناب، از نظر اقتصادی، تمرکز کند.  است به حفظ روا

با این اوصاف، منطق اقتصادی پرتفولیوی مشتری بیان میکند که ارزش کلی پرتفولیوی مشتری مدیریت مشتریان  

 (. 2018است نه سودآوری ناشی از ارتباط فردی )موتن،

ی هدف نیست، بلکه نشان میدهد سازمان ها فعالیت های بازاریابی خود را بهتر است در  تدوین پرتفولیو به تنهای

 . (2019چه بخشی و بر روی چه گروهی از مشتریان اتخاذ نمایند)لانو،

 

 اهداف 

 . (CPM)  یمشتر   یپرتفو   یریتمدتعیین مولفه ها و زیر مولفه های مدل  

 (. CRM)ی روابط مشتر  یریت( با مدCPM)  یمشتر  یپرتفو  یریتمدل مد  ی مولفه ها  یرمولفه ها و زمدل سازی  
 

 پیشینه تحقیق

 در این زمینه تحقیقاتی چند صورت پذیرفته است که به برخی از این پژوهش ها اشاره می شود. 

باهدف بررسی رابطه مدیریت ارتباط با مشتری و نگهداری مشتریان اصلی ( در مقاله ای   1398ساری و وصلی )

گزینه ای لیکرت    5برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه محقق ساخته با طیف    شد و    مه ایران انجام  در صنعت بی

  100. در این تحقیق، برای پاسخ به سوالات پرسشنامه  گرفتاستفاده شده و نمونه گیری به روش تصادفی انجام  

بین مدیریت ارتباط با مشتری و نگهداری  نفر به عنوان حجم نمونه آماری انتخاب شدند. براساس نتایج تحقیق،  

   .آنها در صنعت بیمه همبستگی وجود دارد
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بر    یارتباط با مشتر  یریتکاربرد اصول مد  یرتاث  یابیارز( در مقاله ای با عنوان  1397شهرستانی و همکاران )

ریان بیمه ایران در  جامعه آماری آن کلیه مشت .یلان بیان داشتند که  در استان گ  یرانا  یمهب  یانمشتر  یوفادار 

که به روش نمونه گیری غیر احتمالی در دسترس انتخاب شدند. یافته های پژوهش نشان داد    بودنداستان گیلان  

که بین سطوح پایین و متوسط و بالای سفارشی سازی اختلاف معناداری وجود دارد و هر چه سطح آن بالاتر باشد،  

 . ودمیزان وفاداری مشتریان نیز بیشتر خواهد ب

( نوروزی  و  زاده  عنوان  1397حسین  با  ای  مقاله  در  مد  یبررس(  مشتر   یریتنقش  با  بر  CRM)یارتباط   )

ب   یانمشتر  یتمندیرضا با  در صنعت  توصیفی  یمه   تحقیق  جامعه  پیمایشی  – روش  داد،    تحقیق   آماری  انجام 

  پژوهش   های  داده  و  گردیده  انتخاب  نمونه  عنوان  به  نفر  384  که  بودند    مازندران  استان  در  پارسیان  بیمه  مشتریان

سشنامه جمع آوری و با آزمون فرضیه فازی و تحلیل مسیر جهت تحلیل شده اند. در نهایت نتایج نشان  پر   طریق  از

داد که مدیریت ارنباط با مشتری بر رضایتمندی مشتریان تاثیر مثبت دارد. همچنین فاکتورهای مدیریت دانش،  

 .فرهنگ و ارتباطات نیز تاثیر مثبت بر مدیریت ارتباط با مشتری داردتکنولوژی، سازماندهی،  

  ی بروفادار   یارتباط بامشتر   یریتمد  یرکیفیتتاث  یبررس( در مقاله ای با عنوان  1396بلال خواه و امیدی )

تحلیل واریانس    9آمار توصیفی    3جهت بررسی ویژگیهای جمعیت شناختی جامعه آماری، .یان بیان داشتد،  مشتر

استفاده شده است. به دلیل بررسی همزمان چندین متغیر و روابط بین آنها از مدل سازی معادلات ساختاری  

 به.  شد  یدتای  95٪استفاده شده است. بر اساس نتایج بدست آمده تمامی فرضیه های پژوهش در سطح اطمینان  

  برازش   نظر  مورد  آماری  جامعه  از  شده  آوری   جمع  های  داده  با  پژوهشی  مدل  که  داد  نشان  پژوهشی  نتایج  علاوه،

 .  دارد

  یمه شرکت ب  یانارتباط با مشتر  یریتدر بهبود مد  یدانش مشتر   یلتحل( در مقاله ای با عنوان  2020لیو )

صورت   RFM بندی و بخش بندی مشتریان ابتدا براساس تکنیکداده ها و خوشه    به منظور تجزیه و تحلیل   توسعه

استفاده شده که نتایج حاصل بیانگر تاثیر تحلیل دانش مشتری   K-Means گرفته و سپس ازروش خوشه بندی 

 .بوددرمدیریت کارای ارتباط با مشتری در بیمه توسعه  

در    یتموفق  یدیبراساس عوامل کل  یانارتباط با مشتر  یریتمد  یساز  یادهپ( در مقاله ای با عنوان  2019چو)

از چالش های مهم در سازمان های امروزی برقراری و ارتباط موثر با مشتریان می  یمه بیان داشت که  شرکت ب  یک

، مدیریت دانش در ارتباط با مشتریان،  CRM که ده عامل به شرح: استراتژی  دادباشد. یافته های این تحقیق نشان  

، مدیریت کانال های  CRM ، ارتباط استراتژی با کارکنان و کمیته راهبری موثر، فناوری مدیریت اطلاعات مشتریان

می باشد.   های بیمهتماس با مشتریان، مدیریت تغییر مشتری مداری، برنامه آموزشی و تعهد کارکنان در شرکت 

ح یک موفقیت را تشکیل  از بین عوامل، پنج عامل نخست، در مهم ترین وضعیت قرار داشته و عوامل زیربنایی و سط

 .می دهند و سایر پنج عامل دیگر عوامل موفقیت سطح دوم را تشکیل می دهند

در این یمه بیان داشت که  در صنعت ب  یانارتباط با مشتر  یریتبر مد  یمرور( در مقاله ای با عنوان  2018لانو )

که مزایای حفظ مشتری برای شرکتهای بیمه توضیح داده شود دراین مقاله به شرکتهای    داشتمقاله سعی بر آن  
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پیشنهاد   CRM بیمه به منظور ایجاد رابطه نزدیک و مستمر با مشتری و به کارگیری روش مدیریت روابط مشتری

 .می گردد. پروژه ها از لحاظ تاثیر آن بر نرخ بازدهی سرمایه گذاری حائزاهمیت است

بیان داشت که  2017وا )استنچ با عنوان مدیریت پرتفوی مشتریان  از یک مدل  ( در مقاله ای  استفاده  در 

پرتفوی، یک شرکت می تواند با شناسایی گروه مشتریانی که شایسته توجه بیشتری نسبت به سایرین می باشند،  

ندی مشتریان، یک شرکت  ب  همینطور با شناسایی و یا بخشو    طور محتاطانه منابع اندکش را تخصیص دهد  به

منظور حفظ، توسعه و فیلتر مشتریان، بر اساس این که تا چه اندازه    قادر خواهد بود تا استراتژی های مختلفی را به

 .کار برند  برای شرکت سودآور هستند، به

 

 روش تحقیق 

در این پژوهش از روش تحقیق آمیخته )اکتشافی و کمی( با اولویت زمانی و وزن بیشتر داده ها و شیوه کیفی 

 نسبت به داده های کمی استفاده خواهد شد.  

در فاز اول )فاز کیفی( این تحقیق از حیث هدف، یک تحقیق اکتشافی بوده و از نظر نتیجه، تحقیق   •

 های کیفی استفاده شد.    توسعه ای محسوب می شود و از داده 

کاربردی محسوب    -در فاز دوم )فاز کمی( از حیث هدف، یک تحقیق تبیینی و از حیث نتیجه، توسعه ای •

 شده و از داده های کمی استفاده شد. استراتژی تحقیق در فاز دوم )روش کمی(، تحقیق پیمایشی است. 

 

 جامعه تحقیق

( تشکیل دادند که  بیمه و اساتیدآشنا به موضوع پژوهش )مدیران    :  جامعه آماری مورد نظر را خبرگانبخش کیفی

دلیل استفاده از روش اشباع   مصاحبه صورت پذیرفت  22با روش غیر تصادفی و هدفمند تا اشباع نظری پرسشنامه  

نظری این بود که مشخص نیست تا چند نفر می توانند شاخص ها و زیر شاخص های جدیدی را ارائه دهند و باید  

 ن روش تا جایی ادامه پیدا نماید که دیگر شاخص و زیر شاخصی بدست نیاید. ای

با روش تصادفی ساده    بودند که  بیمه در استان تهرانشامل کلیه مشتربان  بخش کمی    :  جامعه اماری  بخش کمی

که دلیل   انتخاب شدندنفر با فرمول کوکران  به عنوان نمونه پژوهش     384محدود بودن جامعه    با توجه به نا  و  

استفاده از روش تصادفی ساده داشتن شانس مساوی همه مشتریان در انتخاب شدن است و دلیل استفاده از فرمول  

 کوکران به شرح زیر زیاد بودن حجم جامعه آماری بود. 

 
 گردآوری اطلاعات 

ها، پایان نامه ها، مقالات  اب عه کتلشامل گرداوری اطلاعات مربوط به مبانی نظری بوده که با مطا   ش کیفی:خب

همچنین جهت گرداوری اطلاعات مورد نیاز در بخش کیفی   های اطلاعاتی صورت گرفت.داخلی و خارجی و پایگاه 
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خواسته شد تا نسبت به پاسخگوئی به   و اساتید رشته مدیریت بیمه بیمه تدوین شده که از مدیران  مصاحبهیک 

 لیه در خصوص مدل مفهومی پژوهش گردآوری شدند. سئوالات اقدام نمایند و اطلاعات او

این بخش شامل مطالعات میدانی بوده که پرسشنامه بسته که شامل سئوالات ابعاد مدل بوده  است   بخش کمی :

 قرار گرفت.  بیمهکه  از ادبیات نظری و مصاحبه کیفی شناسایی شده است و در اختیار مشتریان  

 : بودپرسشنامه فوق شامل  دو قسمت می باشد که به شرح زیر  

بخش اول: حاوی سوالات جمعیت شناختی جنسیت ،سن، میزان تحصیلات و غیره است که می تواند در اعتبار  

 نتایج بدست آمده با توجه به نوع جمعیت مورد مطالعه موثر باشد. 

به منظور  شناسایی  معیارها و زیر معیار  خبرگان  با    بخش دوم: شامل سئوالات بازی بوده است که  جهت مصاحبه

 های مدل  پژوهش بوده است. 

 

 یافته ها 

درصد زن ها بودند، مدرک تحصیلی از فوق دیپلم تا دکتری بود و    24درصد از نمونه تحقیق شامل مردها و    76

 سال بود.    35تا بالای    20دامنه سنی از  

 

 ی مشتر یپرتفو یریتمدو تعیین مولفه ها و زیر مولفه های مدل  شناسایی 

   استفاده شده است.  برای شناسایی و تحلیل در این زمینه از رویکرد گرند تئوری

در این روش در بخش اول کد های باز شناسایی شد که با خلاصه سازی عامل ها در غالب کد های محوری تعداد  

 آن ها خلاصه شد و در این زمینه مهمترین کد های به این شرح بود:  

 مقوله های محوری اصلی شناسایی شده در این زمینه به شرح زیر بود: 

 
 : کدهای شناسایی شده 1جدول 

 کد های محوری وریکد های مح

 خوش حسابی مشتری  سرعت ارائه خدمات 

 شهرت و اعتبار بیمه در ذهن مشتران  کاهش ریسک های استفاده از خدمات 

 ارزش ادراک شده  توجه به انتظارات مشتریان 

 اعتماد مشتریان  توجه به شکایات مشتری 

 قابلیت اطمینان خدمات بیمه  توصیه دیگران 

 نوآوری رضایت مشتریان 

 توجه به بیمه نامه الکترونیکی تصویر برند 

 مشتری  انتظارات جایگاه اجتماعی بیمه 

 تصویر برند بیمه  توجه به منافع مشتریان 

 مدیریت ارتباط با مشتری  شناخت نیاز مشتری 
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 کد های محوری وریکد های مح

 تخصص بیمه ای  تجربه مشتری 

 کارکنان با انگیزه  وب سایت جذاب 

 داخلی بیمه مطلوبیت محیط  خدمات متنوع 

 قابلیت خدمات رسانی کارکنان  صرفه جویی در زمان مشتری 

 محل استقرار مکانی شعبه  ارائه خدمات مکمل 

 تخفیفات  .انعطاف پذیری در ارائه خدمات

 آموزش نیروهای شعب در بحث برخورد با مشتریان  کیفیت خدمات بیمه 

 ارایه خدمات مالی  تنوع خدمات نوین بیمه 

 رعایت استانداردهای جهانی بیمه  نگهداری مشتریان جذب و 

 ارائه خدمات مشاوره ای  ارتباط مستمر با مشتری 

 حفظ شخصیت مشتریان  ایجاد واحد صدای مشتری 

 انجام امور آنان در مواقع ضروری  دادن هدیه های کوچک و یادبود 

 

ها، اعتبار بخشیدن به   سیسـتماتیک آن بـا سایر مقولهروند انتخاب مقوله اصلی به طور مـنظم و در بخش بعدی 

، انجام شد. مهمترین کدهای شناسایی روابط و پرکردن جاهای خالی با مقولاتی که نیاز به اصلاح و گسترش دارند

 شده و ریز معیارهای مربوط به آن به این شرح بود: 

 
 : کدها و معیارهای شناسایی شده 2جدول شماره 

 معیارهازیر  معیارها 

 انگیزش مشتری 

 سرعت ارائه خدمات 

 کاهش ریسک های استفاده از خدمات 

 توجه به انتظارات مشتریان 

 توجه به شکایات مشتری 

 توصیه دیگران 

 ارزش مشتری

 رضایت مشتریان 

 تصویر برند 

 جایگاه اجتماعی بیمه 

 توجه به منافع مشتریان 

 شناخت نیاز مشتری 

 مشتری تجربه 

 عوامل سازمانی 
 وب سایت جذاب 

 خدمات متنوع 
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 معیارهازیر  معیارها 

 کارکنان با انگیزه 

 مطلوبیت محیط داخلی بیمه 

 قابلیت خدمات رسانی کارکنان 

 محل استقرار مکانی شعبه 

 تجربه مشتری 

 تخفیفات 

 آموزش نیروهای شعب در بحث برخورد با مشتریان 

 ارایه خدمات مالی 

 استانداردهای جهانی بیمه رعایت 

 ارائه خدمات مشاوره ای 

 حفظ شخصیت مشتریان 

 انجام امور آنان در مواقع ضروری 

 دادن هدیه های کوچک و یادبود 

 صرفه جویی در زمان مشتری 

 ارائه خدمات مکمل 

 .انعطاف پذیری در ارائه خدمات

 وفاداری مشتری 

 کیفیت خدمات بیمه 

 نوین بیمه تنوع خدمات  

 جذب و نگهداری مشتریان 

 ارتباط مستمر با مشتری 

 ایجاد واحد صدای مشتری 

 خوش حسابی مشتری 

 شهرت و اعتبار بیمه در ذهن مشتران 

 ارزش ادراک شده 

 اعتماد مشتریان 

 قابلیت اطمینان خدمات بیمه 

 نوآوری

 توجه به بیمه نامه الکترونیکی

 مشتریتصویر ذهنی 

 مشتری  انتظارات

 تصویر برند بیمه 

 مدیریت ارتباط با مشتری 

 تخصص بیمه ای 

 رویه های بیمه ای 
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کدهای اصلی و زیر کدهای مربوط به آن گزارش شد. در بخش بعدی به مدل سازری کدهای    2جدول شماره  

 شناسایی شده کیفی در غالب کمی پرداخته شد. 

 این زمینه اقدام گردید در بخش کمی به مدل سازی در  

اندازه بحرانی    382/0در بخش اول معناداری بدست آمده از نمونه تحقیق که   از  بیشتر بود امکان    05/0بود و 

 استفاده از آزمون های پارامتریک را ممکن گردانید. 

 

 بررسی کمی مدل  

 شود. برای بررسی کیفیت مدل از شاخص بررسی افزونگی و ضریب تعیین استفاده می  

 
 شاخص های بررسی کیفیت مدل  3جدول 

 افزونگی  ضریب تعیین مدل

به    (CPM) یمشتر یپرتفو یریت ارائه مدل مد 

 (CPM)ی روابط مشتر  یریتمنظور بهبود مد 

877/0  566/0  

 

درصد از تغییرات مدل توسط زیر معیارهای شناسایی شده )ابعاد مدل( پیش بینی   7/87دهد که  نتایج نشان می

می شود. اگر شاخص افزونگی بیشتر از صفر باشد مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شده و مدل توانایی پیش  

روابط    یریتبه منظور بهبود مد  (CPM)  یمشتر  یپرتفو  یریتمدبینی دارد. در این تحقیق این شاخص برای متغیر  

 بالای صفر می باشد   (CPM)  ی  مشتر 

 

 بررسی پیش فرض های اساسی لازم 

 بررسی هم خطی ابعاد مدل تحقیق

بررسی عدم وجود هم خطی چندگانه  یکی دیگر از پیش فرضهای لازم برای انجام تحلیل به روش معادلات ساختاری  

 متغیرهاست.  
 ی ابعاد مدل تحقیق هم خطی چندگانه برای بررسی عدم  VIF آزمون 4جدول 

 ابعاد مدل  VIFمیزان  تولرانس 

 ی مشتر یزش انگ 2.545 0.377

 یارزش مشتر 1.982 0.411

 ی عوامل سازمان  2.761 0.766

 ی تجربه مشتر 2.401 0.287

 ی مشتر یوفادار 2.281 0.620

 یمشتر یذهن یرتصو 2.436 0.381
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ندارند،    1/0و تولرانس کمتر از    5مشاهده می شود ابعاد مدل میزان تورم واریانس بالاتر از    4همانطور که در جدول  

 مشاهده نمی شود. در نتیجه هم خطی چندگانه بین ابعاد مدل  

 

 بررسی روایی واگرا)تشخیصی( برای ابعاد مدل تحقیق 

نشان می دهد که سازه ها کاملاً  از هم   5لاکر است . جدول    -یکی از روشهای سنجش این روایی آزمون فورنل

پنهان انعکاسی جدا می باشند یعنی مقادیر قطراصلی برای هر متغیر پنهان از همبستگی آن بعد با سایر بعد های  

 موجود در مدل بیشتر است. 
 

 شاخص فورنل لاکر جهت بررسی شاخص روایی تشخیصی یا واگرا 5جدول 

 ردیف  ابعاد  1 2 3 4 5 6

 1 ی مشتر یزش انگ 1     

    1 655/0  2 یارزش مشتر 

   1 766/0  877/0  3 ی عوامل سازمان  

  1 487/0  577/0  455/0  4 ی تجربه مشتر 

 1 587/0  892/0  483/0  487/0  5 ی مشتر یوفادار 

1 651/0  377/0  407/0  593/0  644/0  6 یمشتر یذهن یرتصو 

 

 تحلیل عاملی اکشتافی 

جهت انجام تحلیل عاملی اکتشافی از روش تحلیل مولفه های اصلی و چرخش واریماکس استفاده شده  که تعداد  

استخراج شده بودند در این بخش مورد بررسی قرار گرفتند .این  بعد به عنوان ابعاد مدل به همراه زیر مولفه ها     6

معیار انتخاب زیر مولفه ها، به عنوان یک شاخص   از واریانس کل را تبیین مینمایند. % 16/87بعد به طور کلی  6

عوامل  و بالاتر به شرطی که در دیگر    0/ 70برای عوامل، دارا بودن ارزش ویژه بالاتر از یک و همچنین بار عاملی  

 زیر مولفه مورد نظر  انتخاب گردید.    45و در نهایت    کمتر از این مقدار ظاهر شود بوده است  

 
 حاصل از انجام تحلیل عاملی اکتشافی نتایج 6جدول 

  یرتصو
 یذهن

 یمشتر

  یوفادار
 یمشتر

تجربه  
 یمشتر

عوامل 
 یسازمان

ارزش 
 یمشتر

  یزش انگ
 یمشتر

 معیارها 
 

 زیر معیارها

 سرعت ارائه خدمات  0.741     

 کاهش ریسک های استفاده از خدمات  0.798     

 توجه به انتظارات مشتریان  0.893     

 توجه به شکایات مشتری  0.704     

 توصیه دیگران  0.799     



 انجمن مهندسي مالي ايران     -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه  

 1402پائیز  / 47پیاپي   / 12دوره  14

  یرتصو
 یذهن

 یمشتر

  یوفادار
 یمشتر

تجربه  
 یمشتر

عوامل 
 یسازمان

ارزش 
 یمشتر

  یزش انگ
 یمشتر

 معیارها 
 

 زیر معیارها

 رضایت مشتریان   0.733    

 تصویر برند   0.801    

 جایگاه اجتماعی بیمه   0.755    

 توجه به منافع مشتریان   0.706    

 شناخت نیاز مشتری   0.731    

 تجربه مشتری   0.755    

 وب سایت جذاب   0.789    

 خدمات متنوع    0.744   

 کارکنان با انگیزه    0.765   

 مطلوبیت محیط داخلی بیمه    0.733   

 قابلیت خدمات رسانی کارکنان    0.799   

 استقرار مکانی شعبه محل    0.751   

 تخفیفات     0.790  

 آموزش نیروهای شعب در بحث برخورد با مشتریان     0.766  

 ارایه خدمات مالی     0.833  

 رعایت استانداردهای جهانی بیمه     0.705  

 ارائه خدمات مشاوره ای     0.762  

 حفظ شخصیت مشتریان     0.833  

 آنان در مواقع ضروری انجام امور     0.850  

 دادن هدیه های کوچک و یادبود     0.765  

 صرفه جویی در زمان مشتری     0.865  

 ارائه خدمات مکمل     0.888  

 .انعطاف پذیری در ارائه خدمات    0.877  

 کیفیت خدمات بیمه      0.898 

 تنوع خدمات نوین بیمه      0.744 

 نگهداری مشتریان جذب و      0.987 

 ارتباط مستمر با مشتری      0.766 

 ایجاد واحد صدای مشتری      0.844 

 خوش حسابی مشتری      0.866 

 شهرت و اعتبار بیمه در ذهن مشتران      0.847 

 ارزش ادراک شده      0.832 

 اعتماد مشتریان      0.785 

 قابلیت اطمینان خدمات بیمه      0.766 

 نوآوری     0.790 
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  یرتصو
 یذهن

 یمشتر

  یوفادار
 یمشتر

تجربه  
 یمشتر

عوامل 
 یسازمان

ارزش 
 یمشتر

  یزش انگ
 یمشتر

 معیارها 
 

 زیر معیارها

 توجه به بیمه نامه الکترونیکی     0.754 

 مشتری  انتظارات      0.794

 تصویر برند بیمه       0.754

 مدیریت ارتباط با مشتری       0.854

 تخصص بیمه ای       0.798

 رویه های بیمه ای       0.845

 مقادیر ویژه اولیه کل  4.76 5.11 3.76 4.55 4.93 4.83

 درصد واریانس  21.77 16.76 28.36 11.54 6.39 2.34

 درصد تراکمی واریانس  21.77 38.53 66.89 78.43 84.82 87.16

 

 

 می سازی مدل ک

نشان می دهد که کلیه ضرایب بدست آمده برای ابعاد مدل مثبت که می توان نتیجه گرفت مدل    1نتایج شکل  

 در معنادار بوده و می توان به نتایج بدست آمده استناد نمود. 

 
 ی معنادار ینمدل در حالت تخم یرهایمتغ یانم یروابط عل: 1شكل 
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 : برازش مدل 7جدول 

 برازششاخص  مقدار مطلوب  مقدار الگو 

1.22 00/3> χ2df/ 

0.93 90/0< GFI)Goodness of Fit Index) 

0.94 90/0< AGFI)Adjusted Goodness of Fit Index) 

0.03 05/0> RMR)Root Mean square Residual) 

0.93 90/0< NFI )Normed Fit Index ) 

0.91 90/0< NNFI )Non-Normed Fit Index) 

0.93 90/0< IFI)Incremental Fit Index) 

0.91 90/0< CFI )Comparative Fit Index) 

0.083 08/0> RMSEA)Root Mean Square Error of Approximation) 

 

است، وجود    22/1دو نسبی محاسبه شده  های برازش که در جدول فوق ارائه شده، مقدار کای با توجه به شاخص 

از  کای  کوچکتر  نسبی  همچنین    3دو  است،  نیز   ( RMSEA)برآورد   مجذورات  میانگین  خطای ریشهمطلوب 

های نکویی برازش  میزان شاخص   است.  08/0باشد که در مدل ارائه شده این مقدار برابر    08/0بایستی کمتر از  می

GFI    وAGFI    وCFI    وNFI    و    94/0و    93/0باشد که در مدل تحت بررسی به ترتیب برابر    90/0نیز باید بیشتر از

آوری شده به خوبی مدل  های جمع توان گفت، دادههای برازش می است. لذا با توجه به شاخص   93/0و    91/0

 توان گفت مدل تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است. و به بیانی دیگر میدهند  مفهومی را مورد حمایت قرار می 

درصد کلیه مسیرها    95با توجه به مطالب عنوان شده، مشخص شد که در سطح اطمینان  در یک جمع بندی کلی  

 است. گانه و مولفه های مرتبط با مدل مورد تائید    6نتیجه ابعاد اصلی    معنی دار هستند و در

 

 ی نتیجه گیر

مدل    یابعاد و مولفه هابا بررسی های صورت گرفته در ادبیات نظری و نظرات خبرگان می توان بیان داشت که  

کاهش  ،سرعت ارائه خدماتی )مشتر   یزشانگعبارتند از:  خلق مشترک ارزش برند    ینددر فرا  یخلق ارزش مشتر

  یگران(، ارزش د  یهتوصی و  مشتر   یاتشکاتوجه به  یان،  توجه به انتظارات مشتر،  استفاده از خدمات  یها  یسکر

تجربه  ی و  مشتر   یازشناخت نیان،توجه به منافع مشتربیمه،  یاجتماع  یگاهجا،برند   یرتصویان،مشتر  یترضای )مشتر 

عواملمشتر  )سازمان  ی(،  متنوع،  جذاب  یتوب سای  انگ،  خدمات  با  یمه  ب  یداخل  یطمح  یتمطلوبیزه،  کارکنان 

شعب در    یروهایآموزش نی )تخفیفات،مشتر   یمه(، تجربهب  یمحل استقرار مکانو  کارکنان  یخدمات رسان  یتقابل،

حفظ  ی،  ارائه خدمات مشاوره ا یمه،  ب  ی جهان  یاستانداردها   یترعای،  خدمات مال  یهارایان،  بحث برخورد با مشتر

در زمان    ییصرفه جویادبود،  کوچک و    یها  یهدادن هدی،  انجام امور آنان در مواقع ضروریان،  مشتر  یتشخص

تنوع خدمات  یمه،  خدمات ب  یفیتکی)مشتر  (، وفاداریدر ارائه خدمات  یریانعطاف پذو  ارائه خدمات مکملی،  مشتر 

یمه،  ب  یخوش حسابی،  مشتر  یواحد صدا  یجادای،  ارتباط مستمر با مشتر یان،  مشتر  یجذب و نگهداریمه،  ب  یننو
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  نوآوری یمه،  قابلیت اطمینان خدمات بیان،  تماد مشتراع،  ارزش ادراک شدهیان،  در ذهن مشتر  یمهشهرت و اعتبار ب

ی،  ارتباط با مشتر   یریتمدیمه ،برند ب  یر تصوی )انتظارات مشتر ی(  مشتر  یذهن   یکی، تصویرالکترون  یمهتوجه به ب

یمه( برای مدیریت پرتفوی مشتریان صورت میگیرد. همچنین می توان بیان داشت که  ب  یها  یه رویمه و  تخصص ب

به درجه آزادی ،   در مبحث معادلات ساختاری برای ارزیابی مدل طراحی شده از نرم افزار از شاخص های کای دو

شاخص نرم    شاخص برازندگی، شاخص تعدیل برازندگی، میانگین مجذور پس مانده ها،شاخص نرم شده برازندگی،

و شاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد   نشده برازندگی ، شاخص برازندگی فزاینده، شاخص برازندگی تطبیقی  

محدوده شاخص های برازش را نشان می دهد .که مقدارهای بدست  و    استفاده شده است   واریانس خطای تقریب  

 شان داد . از آنجایی که مقدار محاسبه شدهن  GOF.همچنین نتایج آزمون  آمده از مقدار مطلوب بیشتر می باشد

GOF  بدست آمده، نشان از برازش مناسب مدل پژوهش دارد. بنابراین می توان گفت برازش کلی  0.36بزرگتر از

 مدل پژوهش بسیار مناسب و مورد تایید می باشد 

  شتری برای سازمان ارزش م  -2  هزینه ارائه خدمت؛  -1مدیریت پرتفوی مشتریان بر دو موضوع تمرکز دارد:  

که این دو موضوع می توانند نقش مهمی در بهبود مدیریت ارتباط با مشتریان داشته باشند.در این خصوص می 

، شکلی از استراتژی بازاریابی یا استراتژی کسب و کار است که بر  توان بیان داشت که ارزش مشتری برای سازمان

شتریان، تأکید دارد. در این رویکرد، بازارها به مثابه بستری  ایجاد و تشخیص مستمر ارزشهای مشترک شرکت و م

در نظر گرفته میشوند که در آن شرکتها و مشتریان، منابع و قابلیتهای یکدیگر را ترکیب و اصالح کرده و به اشتراک  

ترک بیشتری  ی خدمات، ارزش مش  میگذارند تا بتوانند از طریق مکانیزمهای جدید یادگیری، برقراری ارتباط و ارائه

و خدمات را بدون در نظر گرفتن    کالاهارا ایجاد کنند. بدون شک، این رویکرد با رویکرد سنتی که در آن شرکتها 

مشارکت مشتریان تولید میکردند، متفاوت است. ارزشی که از خلق مشترک به دست میآید، نوعی از تجربیات  

شرکت کمک میکند تا از طریق ارتقای ارتباطات، وفاداری  منحصر به فرد و شخصی مشتریان را در بر میگیرد و به  

و بازاریابی دهان به دهان مشتریان، یادگیری و عملکرد خود در بازار را بهبود دهد. ارزش، تنها زمانی با مشارکت  

باشد تجربیات منحصر به فرد خود را در محصول یا خدمت شرکت دخیل    مشتریان خلق میگردد که مشتری قادر

نحوی که موجب افزایش کارایی محصول برای خود گردد. این امر به شرکت نیز این امکان را میدهد تا    کند، به

و خدمات مناسب تری ارائه دهد، درآمدهای بیشتری حصول    محصولاتدانش جدید را به نحو بهتری به کار گرفته،  

د. در رویکرد خلق ارزش مشترک، ارزش  کند و در نهایت، ارزش برند و وفاداری مشتریان نسبت به آن را ارتقاء ده

به جای اینکه بطور کامل توسط شرکت خلق گردد، به صورت مشترک و با همکاری و تعامل شرکت و مشتری  

ی تجربیات    در این رویکرد مشتریان از طریق ارائه.  و ارائه خدمات منعکس میشود  محصولاتایجاد شده و در تولید  

 برای برقراری تعامل موثر با شرکت هستند. مشتریان همچنین به دنبال گزینهخود، به دنبال آزادی عمل بیشتر  

های مدنظرشان منعکس شده باشد. به عبارت دیگر، مشتریان میخواهند از طریق    هایی هستند که در آنها ارزش

 تعامل و برقراری ارتباط با شرکت، رویکرد و سبک مورد نظر خود را انتقال دهند.  
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Abstract 

The purpose of this descriptive-correlational applied study was to provide a customer 

portfolio management (CPM) model to improve customer relationship management (CRM). 

The statistical population in the qualitative section included 22 insurance executives and 

professors who were selected by saturation and purposive sampling and in the quantitative 

section included all insurance customers in Tehran province from which 384 people were 

randomly selected by Cochran's formula. Data were collected in the qualitative section using 

interviews and in the quantitative section using questionnaires. The validity of the 

questionnaires was confirmed by expert opinions and their reliability was confirmed by 

Cronbach's alpha. Qualitative content analysis and structural equations with PLS2 software 

were used to analyze the data. The results showed that the dimensions of the model included 

customer motivation, customer value, organizational factors, customer experience, customer 

loyalty, and customer mental image and the model had a good fit. 
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