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Abstract 

 

Today, achieving sustainable competitive advantage (SCA) is crucial for life insurance 

service providers. Sustainable customer relationship management (SCRM) strategy 

and building quality relationships with customers as companies' assets are deemed 

suitable ways for growth, advancement, and increasing the value of insurance 

companies. Based on this premise, this research aims to investigating the impact of 

sustainable customer relationship management (SCRM) on sustainable competitive 

advantage (SCA) with the mediating role of perceived relationship quality and the 

moderating role of relational capital in the life insurance industry. This study, due to 

its practical objective and data collection approach, falls into the category of 

descriptive-survey research. The statistical population includes representatives, 

policyholders, and branches of MA insurance company in Tehran. A multi-stage 

cluster sampling method was employed, and 368 customers were selected as the study 

sample. Data analysis and hypothesis testing were conducted using SPSS version 26 

and SmartPLS version 3 software. The research findings indicate the significant 

influence of sustainable CRM on perceived relationship quality and sustainable 

competitive advantage. Perceived relationship quality positively affects sustainable 

competitive advantage and acts as a mediator between sustainable CRM and 

sustainable competitive advantage. Relational capital cannot moderate the effect of 

sustainable CRM on relationship quality; however, it significantly moderates and 

enhances the impact of sustainable CRM on sustainable competitive advantage. 

Additionally, the impact of relationship quality on sustainable competitive advantage 

in the life insurance industry is moderated and strengthened by relational capital. 
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بر مزیت رقابتی پایدار با نقش  مدیریت ارتباط با مشتری پایدارتأثیر  بررسی

 درک شده و تعدیلگر سرمایه ارتباطیمیانجی کیفیت رابطه 
 2رضائی رسول، 1طیبی سینا

 21/3/1403تشار:تاریخ ان                      10/03/1403تاریخ پذیرش :         04/2/1403تاریخ دریافت:  

 

 چکیده
، بیمه عمر خدمات دهندههای ارائهبرای شرکتمزیت رقابتی پایدار و چگونگی دستیابی به آن امروزه 

 مشتریان یفیت باکپایدار و برقراری روابط با  ارتباط با مشتریبسیار اهمیت دارد. استراتژی مدیریت 

های شرکتهای مناسب برای رشد، ترقی و افزایش ارزش یکی از راه ها،های شرکتعنوان سرمایهبه

 دارمشتری پای مدیریت ارتباط باتأثیر  بررسیبر همین اساس این پژوهش به  .دیآبیمه به حساب می

ر صنعت باطی دبر مزیت رقابتی پایدار با نقش میانجی کیفیت رابطه درک شده و تعدیلگر سرمایه ارت

ها جزء ی دادهپردازد. پژوهش حاضر با توجه به هدف کاربردی و از نظر گردآورمی بیمه عمر

 و شعبات گذارانبیمهها، نمایندگی. جامعه آماری پژوهش پیمایشی است -های توصیفیپژوهش

 ای استفاده شد وای چندمرحلهگیری از روش خوشه. برای نمونههستنددر شهر تهران  ما شرکت بیمه

ها و آزمون تحلیل دادهوبرای تجزیه طالعه قرار گرفتند.عنوان نمونه مورد ماز مشتریان به نفر 368

استفاده شده است. نتایج تحقیق  3ن ورژ smart pls و 26نسخه  SPSS افزارهایها از نرمفرضیه

. کیفیت است مزیت رقابتی پایدارو  رابطه درک شدهبر کیفیت پایدار  CRMحاکی از تأثیرگذار بودن 

 و داریپا CRM ی کننده رابطه بینمیانجداشته و  مزیت رقابتی پایداراثر مثبتی بر  رابطه درک شده

تواند ه را نمیرابطبر کیفیت پایدار  CRMمزیت رقابتی پایدار است. سرمایه ارتباطی میزان اثرگذاری 

دار بر مزیت رقابتی پایدار توسط پای CRMتوجهی میزان اثرگذاری تعدیل کند؛ اما به میزان قابل

در  مزیت رقابتی پایدار رابطه برکیفیت تأثیر  شود. همچنین،سرمایه ارتباطی تعدیل و تقویت می

 شود.صنعت بیمه عمر توسط سرمایه ارتباطی تعدیل و تقویت می
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کیفیت  ی، مزیت رقابتی پایدار، سرمایه ارتباطی،پایدار ،مدیریت ارتباط با مشتری واژگان کلیدی:

 رابطه درک شده.

 

 

 

 قدمهم
رفتار  ات درو تغییر هافناوریرشد پیچیدگی و ابهام ناشی از  ی،ی محیطهابه دلیل ناپایداری وکار امروزکسبدنیای  

 (. اینHussein et al., 2024بازار روبرو شده است ) در پذیری شدید( با چالش رقابتShahnaz, 2019)کنندگان مصرف

کنند  گذر وکارکسب واعد سنتیق ها را ناگزیر ساخته تا ازو آن شده هاسازمانفلسفه حیات یافتن  تغییرگاهی موجب  تحولات

 Wuryantiباشند )رقابتی و ترجیحات مشتریان  هایهایی برای درک بهتر پویاییو به دنبال شیوه (1402)روستائی و تقوی،

& Wa Ode, 2017). فعلی بازارهای رقابت شدید همراه با آگاهی مشتریان نسبت به گزینهکمبود منابع و  درواقع ،

به کارآمدترین و مقرون  راچگونگی ارائه محصول  داشته و بازارهای هدف ساخته بازتعریف جدیدی ازور وکارها را مجبکسب

وکارها، ملزم (. بدین سبب کسبYvonne Tharao, 2023کنند )رفتار تر و رقابتی انجام داده ترین روش ممکنصرفهبه

 و( برای بهبود روابط با مشتریان 1402بازار )روستائی و تقوی، های نوینفناوریبر  تسلط و های درونیقابلیتهستند با تکیه بر 

 (.Hussein et al., 2024دستیابی به مزیت رقابتی تلاش کنند )

آبادی و فدایی فتحها است )های اصلی شرکتمزیت رقابتی پایدار و چگونگی دستیابی به آن یکی از دغدغهامروزه 

های بیمه شدیداً به دنبال جذب و حفظ شرکت، پذیریو رقابت صاد خدماتیبا گسترش روزافزون اقت( و 1400همکاران، 

و  مدار هایی که بر دو ویژگی متمایز خدمات مشتریسازمان (. از این منظر،Sedalo et al, 2021هستند )مشتریان خود 

. بخش (Alshura, 2018کنند )میرا دنبال  مدیریت ارتباط با مشتریراهبرد طور منظم تکیه دارند، به ی پیشرفتههافناوری

برای دستیابی به  ( وTwum-Darko & Abrahams, 2023ارتباط با مشتری دارد ) به زیادی، وابستگی بیمه خدمات

 & Sukmawanکنند )پیگیری می ها راآنهای فردی ویژگی ، ترجیحات وسطح رضایت مشتری رقابتی پایدار، همواره یتمز

Zulganef, 2023است که « 1ضریب نفوذ بیمه»خرید خدمات بیمه،  رغبتهای مهم برای سنجش میل و خص(. یکی از شا

است  جامعهرفاه بیشتر شود و ضریب بالاتر نشان از ها محاسبه میتقسیم حق بیمه به تولید ناخالص داخلی کشور از طریق

(Casanova Aizpun et al, 2023بااین .)8/1 ایرانضریب نفوذ بیمه در  ،حال، به استناد آخرین گزارش بیمه مرکزی 

دهد )سالنامه آماری بیمه درصد را نشان می 8/6 جهانکه متوسط ضریب نفوذ بیمه در درحالی (؛1402)زمانی،  درصد است

 یدر کشورهاضریب نفوذ بیمه دهد که نشان می یشواهد تجرب(. 1402آذر  27 ؛ به نقل از روزنامه شرق،1401، مرکزی

توسعه، ازجمله درحال ینسبت در کشورها نیکه ادرحالی است؛ها آن یناخالص داخل دیدرصد از تول 10از  شیب افته،یتوسعه

ایران در مقایسه با میانگین جهانی و بخش اعظم کشورهای دنیا، و کشور  (Sigma,2023درصد است ) 2کمتر از  ران،یا

ای ارائه شده، (. در بین خدمات بیمه1402زمانی، قرار دارد ) 66و در جایگاه  نداشتهعملکرد قابل قبولی در ضریب نفوذ بیمه 

 5/0 است؛ در کشور ایران کمتر از های عمر فعال به تعداد کل جمعیتنامهنسبت بیمه زندگی( که بیانگرعمر )بیمه ضریب نفوذ 

بیمه عمر  که(؛ درحالیMirzaei et al, 2023پایین است )بسیار ، میانگین جهانیدرصد  02/11در مقایسه با  بوده و درصد

لاعلاج یا فوت گیر، امراض همه هایدر برابر تأثیر رویدادهای منفی مانند بیماری افرادانداز بلندمدت و محافظت در تأمین پس

 هایپایین بودن نرخ نفوذ و عملکرد ضعیف شرکت (.Yvonne Tharao, 2023دارد )بسیار اهمیت  ناشی از حادثه

                                                           
1 Insurance penetration rate 
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 ,Suhardi et al) است درخور توجه مزیت رقابتیفقدان نشان از  نسبت به میانگین جهانی، بیمه عمر دهنده خدماتارائه

برخی از مرزهای نوظهور برای دستیابی به مزیت رقابتی در بیمه عمر شامل افزایش (. مطالعات اخیر نشان داده است که 2024

رقابت شدید واسطه چراکه به (.Brahmasari & Husda, 2024) ارتقای کیفیت رابطه با مشتری استای و سرمایه رابطه

 ,Sedalo et alکند )ایفا میهای بیمهشرکت بلندمدت ارتباط با مشتری نقش مهمی در موفقیت و رشد ،وکاردر محیط کسب

های بیمه توان آینده روشنی را برای شرکتنمی و مشتریان های بیمهمیان شرکت مستحکم بدون وجود روابط(. درواقع 2021

های های مناسب برای رشد، ترقی و افزایش ارزش شرکتارتباط با مشتری یکی از راهاستراتژی مدیریت متصور شد بنابراین، 

 .(1401خمویی و همکاران، ) دیآبیمه به حساب می

و  است های مشتری مدارها برای تبدیل شدن به سازمانوکارکسبمدیریت ارتباط با مشتری عامل اصلی کمک به 

مدیریت  هدف اصلی (.Alshura, 2018شود )میمحسوب عنوان یک قابلیت ارزشمند برای حفظ ثبات در مواجه با رقبا به

تر کردن توسعه پایدار و سودآوری از طریق درک صحیح رفتار مشتریان است و طولانی سازیبیشینهبه  ارتباط با مشتری

(Alqershi et al., 2020،علاوه بر این .) بازگشت سرمایه از طریق و هدف ارائه بازخورد مؤثر  با دیریت ارتباط با مشتریم

 دارد( تأکید 2020شن و همکاران ) (.Hussein et al., 2024) شودانجام میو جذب مشتریان جدید  فعلیحفظ مشتریان 

ی درک مشتریان از یک دیدگاه های بازاریابی براها و استراتژیای از رویهشامل مجموعه مدیریت ارتباط با مشتریکه 

طور دهد تا محصولات و خدمات خود را بهاجازه می وکارهاکسب. این درک به (Shen et al, 2020فرد است )منحصربه

مدیریت ارتباط با اند، ( اشاره کرده2021طور که لی و همکاران ). همان(Khattak et al, 2024رقابتی متمایز سازند )

جنبه اساسی برای حفظ  (.Li et al., 2021برای بهبود و مدیریت بهره ورانه روابط با مشتری است ) محوریسیستم  مشتری

 ,.Hussein et alگیری شود )ها اندازهطور منظم توسط شرکتمشتری، رضایت مشتری است و چنین رضایتی باید به

مانند و شهرت رید خواهند کرد، مدت بیشتری میکه مشتریان راضی دوباره خ اشاره دارند( 2024) راو و همکاران. گو(2024

در همین راستا، صدای مشتری برای شرکت با (. Gaurav et al., 2024دهند )می ارتقادهان بهشرکت را با تبلیغات دهان

د، زیرا افتتوان بهترین اتفاقی دانست که برای محصولات و خدمات میشکایات و بازخوردها را می شود وتلقی میارزش و مهم 

همچنان با نرخ  CRM حال، ابتکاراتبااین (.Alqershi et al., 2020شوند )میظاهر بهبود های زمینهها بر اساس آن

درصد از  70تا  50اما  ؛کنندهزینه می CRM ها در سراسر جهان میلیاردها دلار برایشرکت است وشکست بالایی مواجه 

، نرخ آنکه ؛ اولدارددو دلیل شکست این  (.Alqershi et al., 2020) شودتم نمیخبه نتایج مورد انتظار  CRM یهاپروژه

 ؛مبتنی بر منابع باشد هایازحد بر قابلیتفناوری اطلاعات و تأکید بیش CRMازحد تواند ناشی از تکیه بیشبالای شکست می

بر شناسایی عوامل کلیدی  اخیر یقاتتحق بیشتر، آنکه . دومشودمینادیده گرفته  CRM درنتیجه دیدگاه مشتری محور

در مدیریت روابط با مشتری  سایریناز  شرکتکه در شناسایی عواملی که یک درحالی ؛اندمتمرکز شده CRMموفقیت اجرای 

 CRM . اگرچه مطالعات زیادی در مورد(Hussein et al., 2024است )توجهی نشده  شود،و کسب مزیت رقابتی متمایز می

اند برای مطابقت با شرایط بازار و کمک به ارتقاء مزیت رقابتی تمرکز کردهپایدار  CRMتحقیقات کمی بر  اما ت،انجام شده اس

(Khattak et al, 2024 محققان بر این باور هستند که .) و کلید موفقیت  بودهمشتریان  وکار،کسبذینفعان کلیدی هر

 دهندهارائه هایعملکرد شرکت بدین سبب، (.Khattak et al, 2024) با مشتری است روابطبالا بردن کیفیت ، هاسازمان

 شود، بهبود بخشیدمی ششرکت و ذینفعان سنج متقابلکه با اعتماد  ارتباطیتوان با تقویت سرمایه بیمه عمر را می

(Suhardi et al, 2024؛) های رقابتی شرکتبر مزیت  ارتباطیسرمایه  اثرگذاریحال، دانش محدودی در مورد چگونگی بااین

بررسی  به تحقیقوجود دارد؛ بنابراین، این  ایرانمانند  (Yvonne Tharao, 2023) توسعهدرحالبیمه عمر در کشورهای 

با نقش میانجی کیفیت رابطه درک شده و بیمه عمر  دهنده خدماتارائه هایشرکت پایدار بر مزیت رقابتی پایدار CRM تأثیر

 .پردازدسرمایه ارتباطی می کنندهتحلیل متغیر تعدیل
 



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  نترنت  اشیاویژه نامه هوش مصنوعی و ای– 57-36 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 بهار، 1، شماره 2دوره                    

40 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

CRM :پایدار 

ها برای جذب، گسترش و حفظ سازمان و محور در حال برجسته شدن استامروز، رویکرد مشتری وکارکسبدر دنیای 

 یبا مشتر ارتباط تیریمد عبارت (.Bagheri rt al., 2019کنند )را اجرا می CRM هایمشتریان مناسب، استراتژی

(CRMاز اوا )موضوعی دامنه فیتوص یبرا یادیهای زتلاش ،ترتیبایناستفاده قرار گرفت. به مورد 1990دهه  لی CRM 

توسعه،  ،وکار برای ایجادعنوان یک استراتژی کسبمشتریان به ارتباط بامدیریت  (.Prior et al, 2024صورت گرفته است )

 مدیریت ارتباط با مشتری .(Gaurav et al, 2024) شودتعریف میمدت و ارزشمند سازی روابط بلندنگهداری و بهینه

(CRM) است انیجذب و حفظ مشتر ،ییشناسا یبرا کپارچهو ی یک چارچوب جامع (Al-Homery et al, 2023) با  و

ها به سازمان ی،طوط تجارخ و هاها، بخشدر کانال یو هماهنگ کردن تعاملات مشتر تیریمد یها براتوانمند ساختن سازمان

 را CRM های پویا،از دیدگاه قابلیت .(Prior et al, 2024را به حداکثر برسانند ) یکند تا ارزش تعامل با مشترکمک می

تا  شودموجب میکه  دانستها و منابع به هم مرتبط رویه ندها،یها، فرآای از سیستممجموعه و «یسازمان تیقابل» توان یکمی

در ایجاد و حفظ را  CRMاهمیت  بنابراین،؛ (Hussein et al., 2024) شود تیریمد افتهیسازمان شیوهبه  یا مشترروابط ب

های تمام جنبه تیریمد ندیفرآ CRMچرا که  .(Khattak et al, 2024توان نادیده گرفت )روابط پایدار با مشتری را نمی

در بهبود  CRM .(Prior et al, 2024است ) پس از فروش ماتازجمله جستجو، فروش و خد انیتعامل شرکت با مشتر

( Alqershi et al., 2020نقش اساسی دارد ) وکارهاکسبشده و بهبود کلی سازیمشتریان، ارتقای خدمات شخصی باروابط 

 ,Gaurav et al؛ Magatef et al, 2023تواند به دستیابی وفاداری و حفظ مشتری کمک کند )می CRM اجرای موفق و

2024). 

وکارها است کسب اتیمختلف عمل یهامهم در جنبه عامل کیشدن به  لیدر حال تبد یاندهیطور فزابه یداریپا

(Choi et al, 2019.) و از نظر  رتریپذتیمسئول یسراسر جهان تحت فشار هستند تا از نظر اجتماع یهاسازمان

و همچنان بر  (Zhuang et al, 2021ببرند )بالا شرکت را  دیاقتصا حال ارزشدرعین بوده و دارتریپا یطیمحستیز

 .(Khattak et al, 2024دهد )سوق می داریپا یکردیرا به سمت رو CRM ند،یفرآ نیتمرکز داشته باشند. ا یمحوریمشتر

است که به  یاانهیرا یهاستمیو س محوریمشتر یندهایوکار، فرآکسب یاز استراتژ یبیترک داریپا یارتباط با مشتر تیریمد

 یابیعنوان بازاربه داریپا CRM (.Ferrer-Estévez, 2022است ) CRM یهاوهیدر ش یداریپاهای مؤلفهدنبال ادغام 

 کیتجارت الکترون یو ابزارها CRMاستاندارد  یهایمرتبط با آن ازجمله استراتژ یایو مزا «یبر فناور یمبتن»مند رابطه

 ,Li et al)گیرند میقرار  استفادهمورد  داریپا یاوهیبه ش یحفظ تعاملات مشتر یها براشود که توسط شرکتمی فیتوص

2023). CRM روابط  جادیهنگام ا یطیمحستیو ز یاقتصاد ،یعنوان در نظر گرفتن تأثیرات اجتماعتوان بهرا می داریپا

 توانمند ابزاری مدیریت ارتباط با مشتری پایدار، یاز دیدگاه شرکت .(Zhuang et al, 2021)کرد  فیتعر یبلندمدت با مشتر

پایدار  CRMهای . برنامه(Khattak et al, 2024) استایجاد روابط ماندگار و قابل اعتماد  منظوربهبرای تعامل با مشتریان 

فرآیندهای متمرکز مدیریت ارتباط با مشتری پایدار،  .آورد، به ارمغان میو مشتریان مختلف وکارهایکسببرای  زیادی مزایای

دهد را کاهش می مشتری هایهای روانی، انرژی، زمان و سایر هزینههزینه کرده وای را ترکیب های رایانهبر مشتری و فناوری

(Li et al, 2023.) در CRM رایخوب و بد وجود داشته باشد، ز انیکردن مشتر یراض نیب یتفاوت دینبا داریپا CRM داریپا 

بازخورد  داردو تلاش  داندیشرکت م ییعنوان داراکنندگان را بهو مصرف نفعانیهمه ذ کردیرو نیدارد. ا دیأکت ریبر رشد فراگ

که هزینه حفظ مشتریان فعلی در بازارهای ازآنجایی (.Zhuang et al, 2021کند ) لیبازخورد مثبت تبدرا به  یمشتر یمنف

-Ferrerضروری است ) پایدارمدیریت ارتباط با مشتری  مطالعه ا؛ لذتر استرقابتی، نسبت به جذب مشتریان جدید کم

Estévez, 2022.) 

 کیفیت رابطه درک شده:
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 انیجر رهیزنج یابیارز یبرا ییکه مبنا اشاره داردبلندمدت  تو تعاملا یبه مفهوم سطح اثربخش یرابطه با مشتر تیفیک

تعاملات  لیو اعتماد به صداقت شرکت به دل هیدر تک یشترم ییبه توانا رابطه تیفی. ک(Rayan et al, 2024خدمات است )

 سنجش یبرا یاریرابطه مع تیفیک ،دیگرعبارت؛ به(Alshurideh et al, 2023)اشاره دارد  بخشتیو رضا یمداوم قبل

ه با رابط تیفیک( 2011(. کیم و همکاران )Rayan et al, 2024) شودمحسوب میتبادل  نیطرف نیب رابطهاعتبار  میزان

 که دانندیروابط بلندمدت م جادیبه ا لیدهندگان خدمات( و تماو ارائه انی)مشتر نیطرف نیب یهمکار زانیرا م یمشتر

(. کیفیت رابطه Kim et al, 2011است ) مشتریکالا به حفظ تداوم رابطه با  ایدهنده خدمات علاقه ارائه زانیدهنده منشان

بخش و تکرارشونده گذشته، بر صداقت سازمان برای عملکردهای دلیل عملکرد رضایتوضعیتی است که در آن، مشتریان به 

عنوان یک مند دارد و عمدتاً بهکیفیت رابطه نقشی حیاتی در بازاریابی رابطه (.Rayan et al, 2024کنند )آتی تکیه می

درک شده، در بین  هنده کیفیت رابطهددر مورد ابعاد تشکیل (.Alshurideh et al, 2023شود )شناخته می محوریمفهوم 

، ابعاد اعتماد با مطالعات کیفیت رابطه را حال، بیشتر(. بااینFernandes and Pinto, 2018اجماعی وجود ندارد ) محققان

 و بوده بین دو طرف فرض وجود رابطهاعتماد، پیش (.Sanchez-Franco et al, 2019اند )سنجش کرده و رضایت تعهد

اعتبار درک شده و »اعتماد از دو عنصر  (.Magatef et al, 2023تظار یک طرف نسبت به رفتار طرف دیگر است )ان بیانگر

 شرکتکه  استاین باور (. اعتبار درک شده مبتنی بر Petzer and van Tonder, 2019تشکیل شده است )« خیرخواهی

به رفاه مبتنی بر این باور است که شرکت خیرخواهی  .پایبند استشده داده تعهدات وعدهبه  کرده وبه حرف خود عمل 

 Alshurideh etشرکت آسیب برساند )مشتری و انجام نخواهد داد که به  یارمنتظرهیعلاقه مند است و اقدامات غ مشتری

al, 2023.) عنوان یک واکنش احساسی به تفاوت درک شده بین ارزیابی عملکرد و به درک شده از سوی دیگر، رضایت

)ارزیابی نتایج اقتصادی حاصل از  یو اغلب از طریق دو بعد اقتصاد (Rayan et al, 2024شود )نتظارات در نظر گرفته میا

را  درک شده تیرضا (.Payan et al, 2019) شودبا جامعه( سنجش می مرتبط یهای روان)جنبه یبعد اجتماع و (رابطه

 ,Rayan et alمطابقت دارد ) اوبا انتظارات  یت، خدمات و کل تجربه مشترکرد که محصولا فیتعر یاعنوان درجهتوان بهمی

این است که حفظ رابطه ارزش تلاش را  و مفروض بر شودعنوان یک نگرش در نظر گرفته می، تعهد رابطه بهتیدرنها (.2024

تمایل پایدار برای حفظ یک رابطه عنوان بهاست و  ایتعهد، بالاترین سطح پیوند رابطه (.Alshurideh et al, 2023دارد )

لطفی و از کیفیت رابطه است ) قوی یاتعهد یک بعد ضروری و نشانه (.Magatef et al, 2023شود )ارزشمند تعریف می

بلندمدت و ی پایدار شود و مبادلهدهنده خدمات و مشتریان میبالاتر، منجر به تعامل بین ارائه رابطهکیفیت  (.1401همکاران، 

های کلیدی کیفیت توانند منافع مشترکی به دست آورند. محققان اعتقاد دارند که مؤلفهکند که هر دو طرف مییجاد میرا ا

به  یمحدودمطالعاتی حال، توجه بااین .(1401خمویی و همکاران، شود )می پایدارمزیت رقابتی  دستیابی بهموجب  رابطه

 (.Alshurideh et al, 2023) است شده بیمهدر صنعت  هرابط تیفیک نقش

 سرمایه ارتباطی:

کردند سازمانی های سرمایه وارد بحث فردی را نیبار تعاملات ب نیاول یبرا یتیریمد اندیشمندان، 1960دهه  در

(Zhang et al, 2022؛)  در  یهای رقابتمزیت تیو تقو کسب یبرا کیاستراتژ مکملابزار  یک یارتباط هیسرماجایی که

 هیمفهوم سرما یطور علنبار به نیاول یبرا 1، گرنووتر1980در دهه (. Alqershi et al., 2020بود ) یازارربیهای غحوزه

متعاقباً، . نهفته است یو سازمان یکرد که در تعاملات فرد فیبالقوه تعر یعنوان منبعو آن را به ساخترا مطرح  یارتباط

است  یربازاریمنبع غ کی یارتباط هیام داد و خاطرنشان کرد که سرماانج یارتباط هیدر مورد سرما یمطالعات منظم 2مورگان

                                                           
1 Granovetter 

2 Morgan 
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روابط  داشت( بیان 1983) 1بوردیو (.Zhang et al, 2022باشد ) آفرینارزش یتواند براکه خارج از سازمان وجود دارد و می

ها برای دستیابی تواند به سازمانی، مدر تعامل هستندطور متقابل بین فردی که شامل مبادلات اجتماعی است و در آن افراد به

. سرمایه ارتباطی عمدتاً حول محور حفظ روابط توسط (Ilukena et al, 2024به مزیت رقابتی در صنعت کمک کند )

 Yvonne، استحکام و تراکم روابط مشخص شود )روابط های مختلفی مانند تعدادتواند با ویژگیمی وچرخد بازیگران می

Tharao, 2023). ندارد ی وجود ارتباط هیدر مورد مفهوم سرما یاجماع ، هنوزسال 45پیشینه مطالعاتی حدود  وجود اب

(Alqershi et al., 2020ی .)فیطور واضح تعررا به یارتباط هیاست که دانشمندان مفهوم سرما نیا یاصل لیاز دلا یک 

دهنده وجود دارد و نشان یهای ائتلافنها در شرکتتی ارتباط هیسرمامعتقدند  (. برخیIlukena et al, 2024اند )نکرده

برخی در مقابل،  ؛ستیبرجسته ن یابیبازارحوزه و  وکارکسب اتیها است و در عملشرکت نیدرجه اعتماد و تعامل متقابل ب

ی ارتباط هیسرما است که هاتعاملات سازماناین در کل سازمان وجود دارد و ی اطارتب هیسرما دانشمندان بر این باور هستند که

تعریف  ها و افرادشرکت نیب ی قویای از روابط و همکارمجموعهی ارتباط هیسرما (.Agostini et al,2017کند )می جادیا را

 مند رابطه یابیرا به اصول بازار یارتباط هیسرما توان؛ بدین سبب میاست و ظرفیت همکاری خاطراز حس تعلق یناش کرده که

هایی که دارای سرمایه ارتباطی قوی هستند، شرکت (.Ramírez-Solis et al, 2022داد ) وندیازار پتبادل ارزش ب برای

سرمایه (. Wibisono et al, 2024توانند با دسترسی به بازار، مزیت رقابتی و عملکرد بازاریابی خود را بهبود بخشند )می

حال، منابع محدودی در مورد تأثیر کند. بااینجهان ایفا می ها در سراسرحیاتی در تقویت مزیت رقابتی شرکتنقشی  ارتباطی

 .(Yvonne Tharao, 2023های بیمه عمر وجود دارد )بر مزیت رقابتی شرکت ارتباطیسرمایه 

 مزیت رقابتی پایدار:

کند  تلاشسخت  بقا و ماندگاریبرای  استهر شرکتی مجبور  ومروزه رقابت شدیدی در بازار جهانی وجود دارد ا

(Hussein et al., 2024) ها، دستیابی به مزیت رقابتی های رقابتی، تنها راه ماندگاری و رشد سازماندر محیط بنابراین؛

اشاره « توانایی شرکت برای برآوردن نیازهای مشتریان خود بهتر از رقبا»مزیت رقابتی به  .(1401خمویی و همکاران، است )

 شده قابلیت سازیکه استراتژی پیاده شودحاصل می وکار زمانیدر حوزه کسب (. مزیت رقابتیAlghamdi, 2023دارد )

ای است که مزیت رقابتی درجه (.Annarelli et al, 2020بر است )هزینه رقبایا اجرای آن برای  توسط رقبا را ندارد؛ تقلید

بنابراین، مزیت رقابتی  آورند؛میدست به  کنند،که در شرایط مشابه فعالیت می ینمزایای بیشتری نسبت به سایر وکارهاکسب

به دست  مدار تر، فناوری مورد استفاده یا خدمات مشتریتوان از طریق عوامل مختلفی مانند محصولات برتر، قیمت پایینرا می

ظر مزیت رقابتی، میزان فزونی جذابیت پیشنهادهای شرکت در مقایسه با رقبا از ن (.Alshawawreh et al, 2024آورد )

فردی که یک سازمان نسبت به رقبا موقعیت منحصربه»عنوان مزیت رقابتی به .(1401)خمویی و همکاران،  استمشتریان 

 مزیت رقابتی (.Hussein et al., 2024)گیرد های سازمان نشأت میاز منابع و قابلیت شده است کهتعریف « کندایجاد می

 استها مانند خدمات مشتری، نوآوری، کیفیت و پاسخگویی از شایستگی محوریی اتوانایی سازمان در توسعه مجموعه پایدار

. پژوهشگران (Ngeche & Okello, 2022رسانی کند )سازد تا به بازار هدف بهتر از رقبا خدمتکه سازمان را قادر می

هزینه، محصول و خدمات است.  دریت مزمبین  تعریف، گونهاین .اندبه مشتریان، تعریف کرده ارائه شده مزیت رقابتی را ارزش

هایی مانند کیفیت و مزیت هزینه به مصرف منابع در تولید و تأثیر نهایی آن بر قیمت اشاره دارد. مزیت محصول به جنبه

، کیفیت . مزیت خدمات شامل سرعت تحویلشده استدارد که باعث تمایز محصول شرکت از رقبا  اشارهطراحی محصول 

ی محورمنبعی و . در ادبیات موجود، دو رویکرد بازارمحور(Annarelli et al, 2020است ) از فروشو خدمات پس  خدمت

های و گرایش یعوامل صنعت ،دیدگاه بازارمحور. در (Alghamdi, 2023برای دستیابی به مزیت رقابتی معرفی شده است )

بر محیط داخلی شرکت تمرکز  یمحورمنبعکه دیدگاه ی؛ درحالشوندمی گرفته های اصلی عملکرد در نظرعنوان محرکبه بازار

                                                           
1 Bourdieu 
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، مزیت یمحورمبتنی بر رویکرد منبع .داندکننده در کسب مزیت رقابتی میهای سازمان را عامل تعیینو منابع و قابلیت داشته

ری و غیرقابل ، کمیابی، عدم تقلیدپذیمندیچهار ویژگی ارزش دارای دارد که شرکتهای محوری رقابتی ریشه در شایستگی

منابع اشاره دارد که  ؛سوم مطرح شده رویکردعنوان که به یارابطه دگاهید حالبااین .(Mahdi et al, 2019) استجانشینی 

مجموعه  دار،یپا یرقابت تیمز ،ایرابطه دگاهیدمبتنی بر باشد.  و تعاملات تواند در خارج از مرزها و در روابطشرکت می یدیکل

و به بازار نفوذ کند  داشته ینسبت به رقبا برتر ینلامدت طو یبرا سازدیرا قادر م شرکتکه  تفرد اسنحصربهم یهایتوانمند

 یروشنبه در ادبیات علمی وکارهاکسببرای توسعه  پایدار رو، نقش مزیت رقابتیازاین (.1400آبادی و همکاران، فدایی فتح)

های مختلف مانند به روش یآفرینکند تا ارزشه سازمان کمک میزیرا ب (؛Gaurav et al, 2024)تثبیت شده است 

باعث  پایدار مزیت رقابتی. (Alghamdi, 2023با رقبا مقابله کند ) CRM هایشایستگی مبتنی برهای بازاریابی توانمندی

 شودمی انای مشتریهای موجود بروکار و ارزشمندتر شدن محصولات یا خدمات در مقایسه با سایر گزینهمتمایز شدن کسب

(Yvonne Tharao, 2023.) های ، تحقیقات قبلی اهمیت مطالعه مزیت رقابتی را برای دستیابی به بهترین جریانحالبااین

 (.Hussein et al., 2024اند )به تصویر کشیده وکارهاکسبتوسعه 

 

 

 پایدار: و مزیت رقابتی پایدار مدیریت ارتباط با مشتری

CRM وکاری است ر کسببرای ه ابزاری ضروری(Alqershi et al., 2020و )  به مدیریت ارتباطات، ارزش بازاریابی

از سه اصطلاح اساسی مشتری،  CRMعلاوه بر این،  (.Gaurav et al., 2024)است وفاداری مشتری مرتبط  و العمرمادام

 CRMدهد؛ بنابراین، را نشان می توسعه پایداراز  و مدیریت تشکیل شده است که در صورت توجه، ترکیب خوبی پایدار رابطه

بینی و مدیریت نیازهای مشتریان فعلی و بالقوه سازمان درک، پیش واسطه آن،به رودانتظار می و است یک استراتژیپایدار 

ر کردن کند تا به اهداف خود مانند حداکثبه سازمان کمک می پایدار CRMدیگر، عبارت؛ به(Khattak et al, 2024) شود

پایدار  CRM(. هدف نهایی Alqershi et al., 2020سود از طریق به حداکثر رساندن سبد روابط مشتری دست یابد )

تحقیقات نشان  (.Al-Weshah et al, 2019مشتریان است ) واسطهبه وفاداری و در نهایت سودآوری بیشتر ،جذب، حفظ

مورد استفاده قرار گیرند، روابط بلندمدت با مشتریان تقویت تحلیل و د طور کارآمهای مشتری بهکه دادهداده است درصورتی

های وتحلیل تعاملات و تراکنشردیابی، ضبط و تجزیه CRMهدف اصلی فناوری  (.Gautam & Sharma, 2017) شودمی

بر یک عامل کلیدی است که  CRMفناوری بنابراین ؛ (Gautam & Sharma, 2017مشتریان در طول زمان است )

تر، ربرای دستیابی به عملکرد ب . بدین سببشودگذارد و منجر به برتری نسبت به رقبا میوکارها تأثیر میعملکرد کسب

 CRMبا توجه به نقش اساسی  (.González-Benito et al, 2017مشتریان توجه کنند )روابط ها باید به بازارها و شرکت

اند که هر سازمانی برای افزایش مزیت رقابتی خود نیاز به استفاده و فعال کردن دادهها، مطالعات قبلی نشان در سازمانپایدار 

 تیریابعاد مد نیکه ب نشان داد( 1397) یی و همکاراناسکو یبرقمطالعه  .(Hussein et al., 2024دارد ) CRMنقش 

 یارتباط مثبت یرقابت تیبا کسب مز ی(نو ساختار سازما یفناور ،دانش تیریمد ی،دیکل انی)تمرکز بر مشتر یارتباط با مشتر

مبتنی  ،کلیدی انتمرکز بر مشترینوآورانه )م CRMنشان داد که سه بعد نیز ( 2020و همکاران ) مطالعه الغرشی .وجود دارد

(. مطالعات اخیر نیز AlQershi et al, 2020دارد ) وکارهاکسب توجهی بر عملکردتأثیر قابل (مدیریت دانش ،بر فناوری

 ,Alghamdi؛Alenazi, 2023است )مؤثر  داریپا یرقابت تیتوسعه مز ایبراجتماعی  CRM یاستراتژ کی از آن است کهحا

عنوان یک به انتوجهی بر وفاداری مشتریتأثیر قابل CRMاند که نشان دادهنیز ( 2024تازگی، گاراو و همکاران )به (.2023

بر مزیت  CRMهای تجربی متعددی وجود دارد که تأثیر مثبت یافته رچه(. اگGaurav et al., 2024مزیت رقابتی دارد )

؛ بیمه عمر را بررسی کرده باشددر صنعت  CRM پایدار بودنوجود دارد که  کمی حال، مطالعاتیبااین ؛دهدرقابتی را نشان 

 این است که: اول تحقیقبنابراین، فرضیه 
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(H1مدیریت ارتباط با مشتری پایدار .) دارد صنعت بیمه عمردر  پایدار مزیت رقابتی ی براثر مثبت. 

 اثر میانجی کیفیت رابطه درک شده:

 کندایفا می وکارهافراتر از یک ابزار اطلاعاتی است و نقش مهمی در کسب پایدار مدیریت ارتباط با مشتری

(AlQershi et al, 2020 ،از سویی دیگر .)مند یک ضرورت اساسی برای بازاریابی رابطه وکار، در محیط رقابتی کسب

درک شده  کیفیت رابطه(. مطالعات نشان داده است که 1401رود )خمویی و همکاران، یابی به مزیت رقابتی به شمار میدست

 (.Rayan et al, 2024شود )می ارتقای عملکرد رقابتی رابطه مند موجب یکی از مؤثرترین پیامدهای بازاریابی عنوانبه

ارتقای کارآمدی خدمات و توجه  و هال ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان از طریق پاسخگویی به نیازهای آنکیفیت رابطه شام

 وکار شده و درنتیجهموجب افزایش رضایت و اعتماد مشتریان به کسب و (1401لطفی و همکاران، به منافع مشتری است )

 اثر غیرمستقیم (2023همکاران )(. ماگاتف و Rayan et al, 2024) بردعملکرد رقابتی را بالا می واسطه وفاداری مشتریبه

شده کیفیت ادراک واسطهبه بر وفاداری مشتری را شامل ابعاد عملکردی و شخصیآنلاین  راهبردهای مدیریت ارتباط با مشتری

اثر  ( نیز2023مکاران )هو  دب(. Magatef et al, 2023) دانند( معنادار میبعد )شناختی و عاطفیبا دو  رابطه با مشتری

تائید کرده گذاری گیری سرمایهتصمیم و (CRMمدیریت ارتباط با مشتری )را در بین  با مشتری رابطهگری کیفیت میانجی

مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر  نیز نشان داد که (1394سعادت علیزاده و اسماعیل پور )(. مطالعه Deb et al, 2023) است

 ( نیز نشان از2024همکاران ). نتایج تحقیق رایان و )رضایت، اعتماد، تعهد( دارد کیفیت رابطه درک شدهمثبتی بر سه بعد 

 ,Rayan et al) شودد حاصل میاعتما واز طریق جلب رضایت  است که تأثیر آشکار کیفیت رابطه بر وفاداری مشتری

 ,AlQershi et al)است روابط با مشتریان یفیت کابزاری مفید برای کمک به شرکت در بهبود  CRMبنابراین، ؛ (2024

 ,Fernandes & Pinto) دانندمؤثر می بر کیفیت رابطه ان رانقش تجربۀ مشترینیز  (2019) نتویپ(. فرناندز و 2020

ی بر مزیت رقابت رابطههای بازاریابی رابطه مند از طریق کیفیت تاکتیک (1401همکاران )و  خمویی بر اساس مطالعه .(2019

کیفیت ارتباط با مشتری، دربرگیرنده  نیز حاکی از آن است که (1401همکاران ). مطالعه لطفی و شرکت اثر مثبت دارد

های الشوریده و . مبتنی بر یافتهاست و عملکرد برتر پیامدهایی همچون وفاداری مشتری، توسعه تعاملات آتی و تداوم رابطه

(. Alshurideh et al, 2023) دارد رابطه تأثیر تیفیطور مثبت بر کبطه بهبر را یفروش مبتنرفتار  (2023همکاران )

مزیت رقابتی موجب خلق و حفظ طور مشترک مند دارد و این دو بهبا بازاریابی رابطه یبازاریابی خدمات ارتباط نزدیک ازآنجاکه

 توان دو فرضیه تبیین کرد:(؛ بنابراین می1401خمویی و همکاران، ) شوندمی

(H2مدیریت ارتباط با مشتری پایدار .) دارد صنعت بیمه عمردر  کیفیت رابطه درک شده اثر مثبتی بر. 

(H3 کیفیت رابطه درک شده میانجی کننده رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری پایدار و .)است. یدارپا تیمزیت رقاب 

 کننده سرمایه ارتباطی:اثر تعدیل

های کنندگان، رقبا و انجمنطیف وسیعی از ذینفعان خارجی )مانند مشتریان، تأمینتوانایی سازمان برای تعامل با 

 & Sardo) ها برای توسعه محصول و خدمات اهمیت داردآن دانش نهفته کسب صنفی و صنعتی( و همچنین

Serrasqueiro, 2017.) ذینفعان خارجی اتی مهم برای تعامل بادر تحقیقات بازاریابی، سرمایه ارتباطی یک حوزه مطالع 

کند از مزیت رقابتی حمایت می اساسی سازمانی عنوان یک سرمایهبه و (Sardo & Serrasqueiro, 2017) شناخته شده

(AlQershi et al, 2020.) خدماتتوسعه  وتواند منجر به بهبود همکاری مشتریان میتعامل و که  داده استنشان  اتمطالع 

بین فردی  روابطهای به ماهیت و ویژگیسرمایه ارتباطی  (.Agostini et al, 2017)شود  آن جدید و کاهش زمان عرضه

توانایی  و( Adna & Sukoco, 2020و تعاملات مؤثر را تقویت کرده ) هاهمکاریتواند محیط کاری، شود که میمربوط می

توانند سرمایه ارتباطی، می .(Yvonne Tharao, 2023) را تقویت کندنسبت به رقبا  پایدارسازمان برای طراحی موقعیتی 

 (. اثرWibisono et al, 2024عملکرد بازاریابی شوند )بهبود باعث ایجاد وفاداری مشتری، شهرت مثبت و در نهایت 

با توجه به  .کند تقویتضعیف یا تتواند رابطه بین متغیرهای مستقل و وابسته را متغیر مییک دهد که کنندگی نشان میتعدیل
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ارزش روابط  ( وMorgan et al, 2018های نوآورانه است )مشتری برای ارائه ایده تعاملجدید نیازمند  خدماتتوسعه  اینکه

 ( وAlQershi et al, 2019) مهم هستندهای بازاریابی دانش نهفته در کانال برای کسبها و افراد اشاره خارجی با سازمان

ها است گروه و افرادها، ر توسعه، پرورش و حفظ روابط با کیفیت بالا با سازمانسرمایه ارتباطی یک دارایی نامشهود مبتنی ب

(Mention & Bontis, 2013؛ بنابراین)  رابطه بین  درکننده احتمالی سرمایه ارتباطی تعدیل تأثیرادبیات موجود ازCRM 

 تکه اثرا دادنشان ( 2020همکاران )و مطالعه الغرشی  (.AlQershi et al, 2020کند )پشتیبانی می وکارکسب و عملکرد

( و مبتنی بر فناوری ،کلیدی انتمرکز بر مشتریمنوآورانه ) CRM بین ابعاداین رابطه  درکنندگی سرمایه ارتباطی تعدیل

 مشتری محوری و بازارمحوری ی براثر مثبت ارتباطی هیاسرم (. از سویی دیگر،AlQershi et al, 2020است )عملکرد معنادار 

-Ramírezاست )ارزشمند برای دستیابی به مزیت رقابتی منبع  کیای رابطه هیسرما دارد و های کوچک و متوسطکتشر

Solis et al, 2022 بر ارتباطی توجه سرمایه تأثیر قابل ( بیانگر2023تارو )(. در بافتار صنعت بیمه عمر، نتایج پژوهش یونه

و  ایلوکناهای مطالعه تازگی یافتهبه .(Yvonne Tharao, 2023مر دارد )های بیمه عمزیت رقابتی شرکتکیفیت رابطه و 

 بنابراین،؛ (Ilukena et al, 2024) اندرا تائید کرده بر عملکرد کارگزاران بیمه ارتباطیسرمایه  مثبت تأثیر (2024همکاران )

و دستیابی  یابیعملکرد بازار ( وAlshurideh et al, 2023) انیمشترکیفیت رابطه درک شده  ارتباطی برای بهبود هیسرما

های بیمه عمر، سرمایه در حوزه شرکت(. Wibisono et al, 2024دارد )های رقابتی اهمیت های پویا در محیطبه قابلیت

این پتانسیل را دارد که عملکرد کلی و مزیت رقابتی را از طریق ایجاد یک چارچوب جمعی از اصول مشترک و احترام  ارتباطی

و  کردهپذیری ایجاد افزایش اعتماد، فرهنگ مسئولیت با ارتباطیتوجهی ارتقا دهد. علاوه بر این، سرمایه طور قابلقابل بهمت

ای در تقویت مزیت رقابتی، ادبیات تجربی شده سرمایه رابطهرغم نقش شناختهعلی حال،؛ بااینکندمی تقویتاحترام متقابل را 

بر استدلال و مبتنی  . بر اساس بحث فوق(Yvonne Tharao, 2023) عمر وجود داردصنعت بیمه زمینه محدودی در 

 :شودتدوین میسرمایه ارتباطی  تعدیلگر فرضیه در مورد تأثیر 3مفهومی، 

(H4 .) تواند میزان تأثیرمیسرمایه ارتباطی CRM کند. تقویترا ده شکیفیت رابطه درک  پایدار بر 

(H5 .) کند. قویتترا کیفیت رابطه درک شده بر مزیت رقابتی پایدار  اند میزان تأثیرتومیسرمایه ارتباطی 

(H6 .) تواند میزان تأثیرمیسرمایه ارتباطی CRM کند. تقویترا ار مزیت رقابتی پاید پایدار بر 

 کننده روابط بین متغیرها است.مدل مفهومی تبیین 1های پژوهش، شکل با توجه به توسعه فرضیه

 

 ها و روابط بین متغیرها. مدل مفهومی پژوهش بر اساس توسعه فرضیه1شکل 

 شناسی پژوهشروش

 CRM) مستقل زیرا چگونگی تأثیر متغیر ه است؛هدایت شد (گرایی)اثبات سمیویتیپوز فلسفه مبتنی بر این پژوهش

کند میرا تبیین  ی سرمایه ارتباطیگر لیتعدبا اثر  (پایدار ت رقابتیمزیدرک شده و  کیفیت رابطهدیگر ) های( بر متغیرپایدار

CRM پایدار مزیت رقابتی پایدار  

 کیفیت رابطه درک شده

 سرمایه ارتباطی
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(. طبق گفته کوپر و شیندلر Saunders et al, 2019) استفاده شده استها و آزمون فرضیه روابط بین متغیرها از توسعه و

پژوهشگر عینی و مستقل از  ،ها(، رویکرد پژوهشی پوزیتیویسم بر این اصل و اساس وجودی استوار است که واقعیت2022)

ه های پژوهشی توصیفی و تبیینی استفاده کرداین مطالعه از طرحاز طرفی دیگر،  (.Cooper & Schindler, 2022است )

 پایدار در و مزیت رقابتی ارتباطیسرمایه پایدار، کیفیت رابطه درک شده،  CRM است. برای درک بهتر وضعیت فعلی

 پایدار با نقش میانجیبر مزیت رقابتی  پایدار CRMبرای بررسی تأثیر  ، طرح توصیفی وعمربیمه  دهندهارائه هایشرکت

 .به کار گرفته شد کیفیت رابطه درک شده و تعدیلگر سرمایه ارتباطی، طرح تبیینی

 همهعدم امکان دسترسی به  خاطربه  است. تهران در شهر ما گذاران شرکت بیمهبیمههمه جامعه هدف این پژوهش 

ساندرز و  استفاده شد.ای ای چندمرحلهروش خوشهو  احتمالی گیرینمونهراهبرد از  هاپذیری یافتهمنظور تعمیمو به افراد

بود خواهند  موردمطالعهجامعه  نماینده توجهیطور قابلبه هاگیری، نمونهاند که با این طرح نمونه( اشاره کرده2019همکاران )

(Saunders et al, 2019) در شهر تهران  ما بیمهشرکت های و نمایندگی هاات، کارگزاریشعبهمه ابتدا . بدین ترتیب

در  .تقسیم شد شهر تهران شمال، جنوب، مرکز، شرق و غربخوشه پنج  به 1(کارگزاری 269نمایندگی و  455، شعبه 7 شامل)

ها انتخاب شد و در نهایت، خوشه از هرکدام از کارگزاری 150نمایندگی و  200شعبه و  5 صورت تصادفی، بهبعدیمرحله 

طرح  در شهر تهران توزیع شد.ما  بیمه های منتخب شرکتها و کارگزاریات، نمایندگیشعب کارکنانها در میان پرسشنامه

 & Bougieدارد )وجود  موردمطالعهجامعه در مواردی مناسب است که اطلاعات مختلفی از طبقات  ایخوشه گیرینمونه

Sekaran, 2019.)  به علت وسعت و گستردگی استفاده شد (1970مورگان ) جدول کرسی وبرای تعیین حجم نمونه، از .

ی ساختارمند این مطالعه از پرسشنامهنفر لحاظ شد.  384تعداد نمونه آماری حداقل  ها،ها و کارگزاریشعبات، نمایندگی

ای و مزیت پایدار، کیفیت رابطه، سرمایه رابطه CRMتجربی مرتبط با  استفاده کرد که پس از بررسی ادبیات نظری، مفهومی و

 خیلی کم تا خیلی زیاد() کرتیل ایگزینه 5با طیف  صورت بسته وپژوهش به پرسشنامه تهیه شد. سؤالاترقابتی پایدار 

 شدند. سنجشطراحی و 

 CRMبعد  4( و شامل 2020) الغرشی و همکاران تحقیقپرسشنامه بر اساس پایدار  CRM سنجش هایمقیاس

سؤال و  4از ابعاد مشتمل بر  هرکدامفناوری محور است که  CRMمحور و دانش CRM، ساختارمحور CRM مشتری محور،

. ضریب پایایی آلفای کرونباخ توسعه داده شدسازی و بومی های بیمهباشد که متناسب با شرکتسؤال می 16مجموعاً شامل 

(. AlQershi et al, 2020است )گزارش شده  842/0مقدار  (2020تحقیق الغرشی و همکاران ) پایدار در CRMپرسشنامه 

ه است. ضریب دیگرد( طراحی 2020) پرسشنامه تحقیق الغرشی و همکارانکه بر اساس  سؤال بود 10 سرمایه ارتباطی شامل

است گزارش شده  882/0مقدار  (2020) پایایی آلفای کرونباخ پرسشنامه سرمایه ارتباطی در تحقیق الغرشی و همکاران

(AlQershi et al, 2020 کیفیت رابطه درک شده شامل .)درک شده، رضایت درک شده و تعهد درک شده  اعتماد بعد 3

همکاران سؤال بوده که بر اساس ترجمه و بومی کردن پرسشنامه تحقیق الشوریده و  3است و هرکدام از ابعاد مشتمل بر 

بافتار صنعت بیمه عمر طراحی شده است. ضریب پایایی آلفای کرونباخ این پرسشنامه در تحقیق الشوریده و ( مبتنی بر 2023)

 گرفته ازبر سؤال و 12 (. مزیت رقابتی پایدار شاملAlshurideh et al, 2023است )بوده  952/0( مقدار 2023همکاران )

( مقدار 2022کرونباخ این پرسشنامه در تحقیق یونه تارو ) ( است. ضریب پایایی آلفای2022) پرسشنامه تحقیق یونه تارو

 (.Yvonne Tharao, 2023است )بوده  864/0

نمونه  پرسشنامه در بین 35 ابتداموردمطالعه، توزیع کامل در نمونه ها پیش منظور سنجش پایایی سؤالات پرسشنامهبه

ها توزیع پرسشنامه ضریب آلفای کرونباخ و محاسبه آمدهدستههای بآزمون انجام شد و سپس با استفاده از دادهپیش توزیع و

نرخ  .پرسشنامه مستلزم در نظر گرفتن اقدامات متعددی برای بهبود نرخ پاسخگویی استتوزیع  ومدیریت  تکمیل شدند.

                                                           
1 https://www.bimehma.com 
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که  استدرصد پاسخگویانی  بیانگر نرخ پاسخگویی .شود میتعمرقابلییا غ نامعتبرهای تواند منجر به یافتهپاسخگویی پایین می

از  ها اشاره دارد.ها به سطح کامل بودن و مفید بودن دادهکه کیفیت پاسخ، درحالیگردانندیبرمپاسخ داده و ها را پرسشنامه

دهندگان را افزایش دهد سطح علاقه پاسخ تواندمی ای بودن پرسشنامهجذابیت، دقت و حرفه (2019سکاران )نظر بوقی و 

(Bougie & Sekaran, 2019 ،در این پژوهش .)و روز به پاسخگویان فرصت داده شد 15ها پرسشنامه کردن برای تکمیل 

و حذف  و پس از آن غربالگریگردآوری نسخه تکمیل شده  391درمجموع  پرسشنامه توزیع شده 445، از ماه 2در طول مدت 

 1جدول بدین سبب،  .ندوتحلیل باقی ماندبرای تجزیه سشنامهپر 368های نقص داشتند؛ نهایتاً پرسشنامه که داده 23تعداد 

 دهد.ها را نشان مینرخ پاسخگوییاطلاعات نحوه توزیع و 

 

 

 

 

 

 

 نرخ پاسخگویی در پژوهشای از خلاصه .1جدول 

خصوصیات 

 هاپرسشنامه

های پرسشنامه

 توزیع شده

های پرسشنامه

 تکمیل شده

های پرسشنامه

 داده ناقص

ی هاپرسشنامه

 بدون نقص

نرخ 

 پاسخگویی

 %88 368 23 391 445 تعداد

 

؛ وتحلیل شدتجزیه معیارشده با استفاده از آمار توصیفی مانند فراوانی، درصد، میانگین و انحراف آوریپرسشنامه جمع

کیفیت رابطه درک پایدار و  CRMکه برای بررسی تأثیر درحالی ؛به کار گرفته شد 27نسخه  SPSSافزار نرمبرای این منظور 

 3ورژن  smart PLS افزارروش حداقل مربعات جزئی و نرماز  ی سرمایه ارتباطیگر لیتعدپایدار با اثر  بر مزیت رقابتی شده

های کم و داده هایحجم نمونه نسبت به (مربعات جزئی)حداقل واریانس  سازی معادلات ساختاری مبتنی برمدل استفاده شد.

از ارزیابی  نیز گیری و مدل ساختاریها در مدل اندازهبرای بررسی معناداری بارهای عاملی سازه ندارد.حساسیتی نرمال  ریغ

( برای سنجش روایی مدل 2019همکاران )دیدگاه هایر و  اساس بر (.Hair et al, 2019استفاده شد ) ینگبوت استرپ

ی کیفیت هاشاخصشود. استفاده می کرونباخ یآلفا و یبیترکیی یی آن از پایاایپابرای  و واگرا و همگرا ییروااز  یریگاندازه

 اثر ( است. برای سنجش2Q) گیکنندبینی یشپ( و کیفیت 2f(، اندازه اثر )2R) یینتعمدل ساختاری نیز شامل ضریب 

ستراپینگ کننده سرمایه ارتباطی نیز از روش بوت او برای تحلیل اثر تعدیل 1(VAF) یانسوار محاسبه روش از ،یانجیم

اطلاعات  اصول اخلاقی ازجمله رضایت آگاهانه، ناشناس بودن و محرمانگی ،این پژوهش(. در Hair et al, 2019شد ) استفاده

بدین ترتیب، حریم  ؛نشد فردی آوردهگونه اطلاعات خصوصی هیچ پرسشنامه در کهینحوبهرعایت شده است؛ پاسخگویان 

 ردید.حفظ گ کاملاً کنندگانمشارکت خصوصی

 های پژوهشیافته

                                                           
1 Variance Accounted For 
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منظور ارائه دادن پیشنهادهای کاربردی از اهمیت بسزایی ، بهموردمطالعهبررسی وضعیت میانگین متغیرها در جامعه 

 ها(، میانگین=3nآزمون )و با ارزش  05/0ای در سطح خطای تی تک نمونه برخوردار است؛ بنابراین با استفاده از آزمون

و سطح  96/1ها بیشتر از حد بحرانی آمده است. با توجه به اینکه آماره آزمون 2 نتایج آن در جدول سنجش و مقایسه شدند که

بیشتر از  موردمطالعهشود که میانگین همه متغیرها در نمونه گونه استنباط میاست؛ بنابراین این 05/0معناداری نیز کمتر از 

ویلک -اسمیرنف و شاپیرو -کلموگروف ، از دو آزمونشدهیگردآوری ها( است. برای سنجش نرمال بودن داده=3nمتوسط )حد 

 05/0بیانگر این واقعیت است که سطح معناداری برای هر دو آزمون کمتر از  2استفاده شد که نتایج مطابق اطلاعات جدول 

سازی معادلات تائیدی و مدلمنظور انجام تحلیل عاملی ها به لحاظ آماری، غیر نرمال است؛ بدین سبب بهبوده و توزیع داده

 ها ندارد.( استفاده شد که حساسیتی به نرمال بودن دادهPLS) ساختاری از رویکرد حداقل مربعات جزئی

 ها. آمار توصیفی متغیرها و تحلیل نرمال بودن داده2جدول 

 میانگین متغیرها
 انحراف

 معیار

 آماره

 تی

سطح 

 معناداری

 ویلک-شاپیرو سمیرنفا -کلموگروف

آمار 

 آزمون

معناداری 

 آزمون

آمار 

 آزمون

معناداری 

 آزمون

CRM 0.000 0.896 0.000 0.198 0.000 17.252 0.6762 4.098 مشتری محور 

CRM 0.000 0.924 0.000 0.144 0.000 14.812 0.6297 4.163 ساختارمحور 

CRM 0.000 0.886 0.000 0.186 0.000 16.810 0.6037 4.306 محوردانش 

CRM 0.000 0.928 0.000 0.140 0.000 13.060 0.6035 4.187 فناوری محور 

CRM 0.000 0.960 0.000 0.081 0.000 12.912 0.5028 4.187 پایدار 

 0.000 0.861 0.000 0.200 0.000 14.079 0.7922 4.053 اعتماد درک شده

 0.000 0.932 0.000 0.119 0.000 9.237 0.6217 3.897 رضایت درک شده

 0.000 0.932 0.000 0.143 0.000 10.541 0.7117 3.948 تعهد درک شده

 0.002 0.964 0.000 0.061 0.000 9.634 0.5487 3.965 کیفیت رابطه درک شده

 0.000 0.860 0.000 0.180 0.000 10.824 0.7508 4.178 سرمایه ارتباطی

 0.000 0.869 0.000 0.188 0.000 11.593 0.7215 4.197 مزیت رقابتی پایدار

 

 ی پژوهشریگمدل اندازه

نظر صرف .شداستفاده  پژوهشآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تخمین پایایی متغیرهای ضریب این مطالعه از در 

 هایبرای یک مدل پایایی درونیشود، استفاده می (از اینکه کدام ضریب پایایی خاص )آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

 ,Hair et alدهنده عدم پایایی است )نشان 0.60مقادیر کمتر از  است و بخشمناسب رضایت 0.70بیش از  گیریهانداز

 بیشتر از هاسازه همهضریب آلفای کرونباخ  دهد کهنتایج سنجش پایایی متغیرها نشان می 3(. مطابق اطلاعات جدول 2019

 افتراقی ( روایی1981) 1فورنل و لاکر بر اساس پیشنهاد آمده است.دستبه 8/0 ها نیز بیشتر از( آنCR) ترکیبیپایایی  و 7/0

با ریشه  نیز های نهفتههای بین سازههمبستگی شد و انجام( AVEشده )متوسط واریانس استخراج متغیرها با کمک ارزیابی

 شدهتوسط واریانس استخراجم است و 6/0ها بالای بین سازه یهمبستگضریب  3گردید. مطابق جدول  مقایسه AVEمربع 

(AVE( نیز مطابق نظر فورنل و لاکر )1981)  ریشه مربع شده است. از سویی دیگر مقادیر  5/0بیشتر ازAVE  از

                                                           
1 Fornell and Larcker 
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اند شدهطور معقول با یکدیگر همگرا بهها سازه گیریاندازه است؛ بنابراین در مدلهای بین متغیرهای نهفته بیشتر همبستگی

(2016Voorhees et al, اگرچه .) شدهمتوسط واریانس استخراج (AVEبرای همه سازه ) 1است؛ اما هنسلر 5/0ها بیشتر از 

 ییرواگیری تحت عنوان نسبت ( برای روایی واگرای مدل اندازه1981لاکر )( معیار جدیدتری نسبت به روش فورنل و 2013)

معیار  3باشد. اطلاعات جدول  9/0پذیرش باید کمتر از است و میزان همبستگی قابل ی کردهمعرف 2(HTMTدوگانه )-گانهی

شده و  9/0دهد که همبستگی بین همه متغیرها کمتر از ها نشان میرا برای هرکدام از سازه دوگانه-گانهی ییروانسبت 

 پذیرش است.قابل

 

 

 

 تحلیل عاملی تائیدی() گیری. نتایج روایی و پایایی مدل اندازه3جدول 

هاسازه هامتغیر   
 آلفای

 کرونباخ

 پایایی

 ترکیبی

 ضریب

 همبستگی
AVE 

 (HTMT) 

(1)  (2)  (3)  (4)  

(1) CRM 684/0 743/0 929/0 840/0 پایدار -    

   - 730/0 659/0 802/0 887/0 898/0 کیفیت رابطه درک شده (2)

  - 723/0 659/0 663/0 796/0 846/0 852/0 سرمایه ارتباطی (3)

 - 769/0 711/0 660/0 583/0 726/0 833/0 794/0 تی پایدارمزیت رقاب (4)

 

ه ارائ 2کل شدر  عناداریمدر دو حالت ضرایب بارهای عاملی استاندارد شده و ضرایب  گیریبرآوردهای کامل مدل اندازه

 شده است.

                                                           
1 Henseler 

2 Heterotrait-monotrait ratio 
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 و برآورد آماره معناداری استاندارد تخمین ضرایب در حالت گیریاندازه مدل. 2شکل 

 اختاری پژوهشسمدل 

بوت  واسطه تکنیکبه پژوهش، دل ساختاریم ی نهفته درگیری، روابط بین متغیرهاپس از تعیین اعتبار مدل اندازه

جدول اطلاعات و ست نشان داده شده ا 3مدل ساختاری در شکل  برآورد کامل که پ استاندارد، مورد ارزیابی قرار گرفتااستر

 های پژوهش است.مستقیم بین سازهنیز بیانگر روابط مستقیم و غیر 4

 های پژوهش. نتایج روابط مستقیم و غیرمستقیم بین سازه3جدول 

 روابط بین متغیرها فرضیه
ضریب 

 استاندارد

انحراف 

 معیار

آماره 

 Tآزمون 

مقدار 

 معناداری

 نتیجه

 آزمون

 بررسی تأثیرات مستقیم

H1 CRM پایدار تائید 000/0 656/15 029/0 642/0 مزیت رقابتی پایدار 
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 روابط بین متغیرها فرضیه
ضریب 

 استاندارد

انحراف 

 معیار

آماره 

 Tآزمون 

مقدار 

 معناداری

 نتیجه

 آزمون

H2 CRM پایدار تائید 001/0 188/4 087/0 231/0 کیفیت رابطه درک شده 

 بررسی تأثیر غیرمستقیم )میانجی کننده(

H3 CRM داریپا   کیفیت رابطه تائید 000/0 963/3 018/0 0693/0 مزیت رقابتی پایدار 

 کننده بررسی تأثیرات تعدیل

H4 CRM ی سرمایه ارتباط ×پایدار رد 812/0 252/0 052/0 005/0 کیفیت رابطه درک شده 

H5  سرمایه ارتباطی  ×کیفیت رابطه  تائید 001/0 724/3 046/0 167/0 مزیت رقابتی پایدار 

H6 CRM سرمایه ارتباطی  ×پایدار  تائید 002/0 518/3 073/0 157/0 مزیت رقابتی پایدار 

 

 های نهفته(وابط بین سازهرپژوهش ) مدل ساختاریبرآورد . 3شکل 

برای  (2Q) بینیو ضریب قدرت پیش (2R) تعیین، ضریب (Tآماره ) معناداریدر این پژوهش، از سه معیار ضریب 

 ضرایب معناداری همه با توجه به اینکه. گزارش شده است 4 که نتایج کلی در جدول استفاده شدارزیابی مدل ساختاری 

( 2R) تائید شده است. علاوه بر این، معیار کاملاً معنادار بودن روابط بین متغیرها ؛ بنابراینتندهس 96/1بیشتر از  آمدهدستبه

 مکنون متغیرهای ( نیز برای2Q) مدلبینی قدرت پیش قرار دارد. ضمن آنکه« قوی»در سطح  زامتغیرهای درون همهبرای 

 معیاربرازش کلی مدل از  ارزیابیمنظور یری و ساختاری، بهگاندازه هایمدلبرازش تائید پس از  در حد خوبی است. زادرون

(GOF)  توان گفت مدل پژوهش حاضر از برازش کلی ؛ میاست 408/0استفاده شد. با توجه به آنکه برازش کلی مدل برابر

 قابل قبولی برخوردار است.

 بینی و برازش کلی مدل ساختاری. مقادیر ضریب تعیین و قدرت پیش4جدول 
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 زادرونهای متغیر
 یینتعضریب 

 (2R) 
 بینیقدرت پیش

 (2Qمدل ) 
 برازش کلی مدل ساختاری

 228/0 534/0 مزیت رقابتی پایدار

 

 334/0 650/0 کیفیت رابطه درک شده
 562/0 184/1 مجموع
 281/0 592/0 میانگین

 

کیفیت رابطه  از تغییرات ٪0/65ی پایدار و از تغییرات مزیت رقابت ٪4/53توان گفت آمده، میدستبا توجه به نتایج به

زا های درونمتغیر همهبرای  2R مجموع مقادیر پایدار و سرمایه ارتباطی است. مضاف بر اینکه CRMدرک شده ناشی از 

 .زا داردتغییرات متغیرهای درون تبیینتوانایی خوبی در ساختاری  دهد که مدلنشان می و است 184/1

 گیریبحث و نتیجه

و هر  دادههای خود را توسعه ها برای کسب رشد بلندمدت، باید عوامل رقابتی یا شایستگیجهان امروز، شرکت در

در  ژهیوشدت رقابت در بازارها، بها توجه به. ، ب(2018مارشال، ) رندیشود را در نظر بگفعالیتی که باعث ایجاد مزیت رقابتی می

آنان  یازسهت وفادار جبایستی توجه زیادی به مشتریان داشته و در  یمه عمر نیزحوزه ب فعال در هایصنایع خدماتی، شرکت

 کند؛ بنابراینن میتضمی مشتریانبرای  آتی را است که تأمین مالی ایی بیمهپویا خدماتبیمه عمر یکی از  .تلاش نمایند

مشتریان  لیل، مدیریت ارتباط باهمین د بهاست. بسیار حیاتی  گرهای بیمهبرای شرکت اطمینان، اعتماد و رضایت مشتریان

(CRMو کیفیت رابطه با آن ) ق کاهش مزیت رقابتی پایدار از طری ، داشتناز سویی دیگر. کندپیدا میها اهمیت بسیاری

ین در ا گر رابیمه هایتواند موفقیت و بقای شرکتها، ارائه خدمات با کیفیت بالا و نوآوری در محصولات و خدمات، میهزینه

های توانمندیها و ، ویژگییشرکت پویای هایقابلیت ،منابع، اتکا به های مدیریت استراتژیکنظریهدر  صنعت تضمین کند.

های با عملکرد رو، منابع داخلی و خارجی یک عامل مهم برای شرکتشود. ازاینپایدار می کسب مزیت رقابتی موجب ایرابطه

همی از بخش م ته وهای ارتباطی است که در بازاریابی رابطه مند نیز اهمیت فراوانی داشیهبرتر است. یکی از این منابع، سرما

 CRMررسی تأثیر ب پژوهشهدف این  . بدین سبب،کندکمک می پایداراستراتژی بازاریابی است و به ایجاد مزیت رقابتی 

 هطه درک شدیفیت رابکسرمایه ارتباطی و میانجی صنعت بیمه عمر با تحلیل نقش تعدیل گر در  پایدار بر مزیت رقابتی پایدار

 دهد که مدیریت ارتباطهای پژوهش، نتایج فرضیه اول نشان میو آزمون فرضیه شدهیگردآورهای با توجه به تحلیل داده. بود

(. این >001/0p ؛ =654/15t؛  = 642/0β) دارد پایدار مزیت رقابتی تأثیر مثبتی بر صنعت بیمه عمردر  با مشتری پایدار

همکاران ، الغرشی و (1397برقی اسکویی و همکاران )، (2019همکاران )های محققان پیشین مانند الوشاه و نتیجه با یافته

بزاری ضروری ا پایدار CRM( کاملاً همسویی دارد. 2024همکاران )( و خطاک و 2023) یالغامد(، 2023) یالناز(؛ 2020)

بینی و ، پیشواسطه آن، نیازهای مشتریان فعلی و بالقوه درکاست که به بازاریابی راتژییک است و وکاری استبرای هر کسب

توانند با تمرکز بر نیازها و می عمر بیمه فعال در هایشرکت (.Khattak et al, 2024؛  Alenazi, 2023شود )مدیریت می

هاد پیشن بنابراینت رقابتی دست پیدا کنند؛ ت به مزیها را افزایش داده و در نهاینهای مشتریان وفاداری و تعهد آخواسته

 مه عمربی سازی خدماتیشخص های انگیزاننده،رنظر گرفتن مشوقدو  های وفاداریایجاد برنامه های بیمه باشود شرکتمی

های و شبکهسایت های ارتباطی متنوع مانند تلفن، ایمیل، وبایجاد کانال ، های هر مشتریمتناسب با نیازها و خواسته

 مزیت رقابتی خود را تضمین کنند. ارائه خدمات با کیفیت بالا و اجتماعی

کیفیت رابطه  تأثیر مثبتی بر صنعت بیمه عمردر  دهد که مدیریت ارتباط با مشتری پایدارنتیجه فرضیه دوم نشان می

سعادت علیزاده و  ن پیشین مانندهای محققا(. این نتیجه با یافته>005/0p؛  =188/4t؛  = 231/0βدارد ) درک شده

همکاران ؛ الشوریده و (1401خمویی و همکاران )(؛ 2020همکاران )(؛ الغرشی و 2019) نتویپ؛ فرناندز و (1394اسماعیل پور )
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تواند با ایجاد تعاملات مداوم و سازنده پایدار می CRM کاملاً همسویی دارد. بدین سبب (2024رایان و همکاران ) ( و2023)

 پیشنهاد یابد؛ بنابراینافزایش داده و کیفیت رابطه ارتقا  شرکترا نسبت به  مشتریانا مشتریان، اعتماد، رضایت و تعهد ب

 و های حل سریع شکایاتایجاد سیستم ،هاپاسخگویی به نظرات و پیشنهادات آن و ارائه بازخورد منظم به مشتریان شود بامی

، زمینه اعتماد، تعهد و هاهای آنگفتگو با مشتریان برای شناخت بهتر نیازها و خواسته نظر وتبادل ،های مشتریاننارضایتی

 رضایتمندی مشتریان جلب شود.

 وطور مثبت رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتری پایدار دهد که کیفیت رابطه درک شده بهنتیجه فرضیه سوم نشان می

ها صراحتاً به این وهش(. اگرچه در پیشینه پژ>001/0p؛  =963/3t؛  = 0693/0βکند )میرا میانجی  پایدار مزیت رقابتی

 (2024رایان و همکاران ) ( و2023ان )همکار(؛ الشوریده و 2019) نتویپهای فرناندز و فرضیه پرداخته نشده است ؛ اما یافته

وکارها اثر بت رابطه بر عملکرد کسیفیتواند از طریق کنیز مبین این واقعیت است که مدیریت ارتباط با مشتری پایدار می

طور غیرمستقیم به تواند به، میمشتریان درک شده اعتماد، تعهد و رضایتپایدار با ارتقای  CRM، بنابراین؛ مثبت داشته باشد

ریزی و مهبرنا ،بر ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان تمرکز رو توجه بهازاین های بیمه منجر شود.مزیت رقابتی پایدار شرکت

با  رای ارائه خدماتتوانمندسازی کارکنان ب و مداریگ مشتریایجاد فرهن ،گذاری برای حفظ و نگهداری مشتریان فعلیسرمایه

ارائه خدمات و محصولات  و ریانسازی و تحلیل اطلاعات مشتآوری، ذخیرهبرای جمع CRMاستفاده از ابزارهای  ،کیفیت بالا

ی بر ایدار مبتنپتواند پیشنهادهای کاربردی برای ارتقای مزیت رقابتی می زهای روزافزون مشتریاننوآورانه و متناسب با نیا

 کیفیت رابطه تلقی شوند.

های بیمه عمر ر شرکتکیفیت رابطه درک شده د پایدار بر CRM دهد که تأثیرنتیجه فرضیه چهارم نشان می 

 ات قبلی نشان داده است که(. اگرچه مطالع<05/0p؛  =252/0t؛  = 005/0βشود )تعدیل  سرمایه ارتباطی تواند توسطنمی

بر کیفیت رابطه درک شده  ( وAdna & Sukoco, 2020کرده )  ها و تعاملات مؤثر را تقویتسرمایه ارتباطی همکاری

سرمایه  ت کههای فرضیه چهارم مطالعه حاضر بیانگر آن اساما یافته؛ (Alshurideh et al, 2023مشتریان تأثیر دارد )

ر اعتماد وابط مبتنی برتمرکز بر ایجاد  . با این وصفپایدار و کیفیت رابطه درک شده ندارد CRMارتباطی نقشی در رابطه بین 

 بالا ببرد. را برای بهبود کیفیت رابطه CRM تواند اثربخشی میایجاد فرهنگ پاسخگویی و  و صداقت

های بیمه عمر توسط یدار شرکتفیت رابطه درک شده بر مزیت رقابتی پاکی دهد که تأثیرنتیجه فرضیه پنجم نشان می

های ، با یافتهآمدهدستبه( و نتیجه >005/0p؛  =724/3t؛  = 167/0βشود )میطور مثبت تعدیل و تقویت به سرمایه ارتباطی

سرمایه ارتباطی شتند که اشاره دا ( همسویی دارد2024همکاران )( و ویبیسونو و 2023تارائو )(، یونه 2022) سیسولترامیرز 

 کندمی ا تقویتاین تأثیر ر مشتری محوری و بازارمحوری اثر مثبت دارد و مزیت رقابتیارتقای بر عملکرد بازاریابی و 

(Ramírez-Solis et al, 2022  ؛Yvonne Tharao, 2023  ؛Wibisono et al, 2024 .)شود می پیشنهاد جهیدرنت

ای های اجتماعی برای دیجیتال و شبکهابزارهمانند های جدید استفاده از فناوری ،وی با ذینفعان کلیدیهای قایجاد شبکه با

بتی مزیت رقا وداده  ظرفیت سرمایه ارتباطی را ارتقا ایجاد یک برند قوی و معتبر که در بازار بیمه عمر و بهبود تعاملات

 خلق شود. فردمنحصربه

سرمایه  واسطههای بیمه عمر بهمزیت رقابتی پایدار شرکت پایدار بر CRM که تأثیر دهدنتیجه فرضیه پنجم نشان می

های الغرشی ، با یافتهآمدهدستبه(. نتیجه >005/0p؛  =518/3t؛  = 157/0βشود )طور مثبت تعدیل و تقویت میبه ارتباطی

ای سرمایه رابطهها نیز دریافتند آن چراکهدارد. ( همسویی 2023تارائو )( و یونه 2022) سیسولت(، رامیرز 2020همکاران )و 

وکار کسب و عملکرد CRMکنندگی در رابطه بین ابعاد اثر تعدیل بوده و یک منبع ارزشمند برای دستیابی به مزیت رقابتی

فیت خدمات و از بازخورد مشتریان برای ارتقای کی شودمی سرمایه ارتباطی پیشنهادمنظور تقویت بیشتر بنابراین، به؛ دارد

ی هاتیاولودر  هاهای آننظر و گفتگو با مشتریان برای شناخت بهتر نیازها و خواستهتبادل شود و محصولات ارائه شده استفاده

های مناسب و ایجاد ساختارهای همچنین، استفاده از فناوریعمر قرار گیرد.  های بیمهشرکت ی بازاریابیهایاستراتژاصلی 
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چراکه با تمرکز بر این عوامل و ارائه . تواند به افزایش سرمایه ارتباطی و بهبود کیفیت رابطه کمک کندسازمانی منعطف می

  .ابدییمارتقا خدمات با کیفیت بالا به مشتریان، مزیت رقابتی پایدار در این صنعت 

مطالعه بررسی تأثیر  ت. در وهله اول، هدف اینهایی روبرو اسهای مختلف با محدودیتهر پژوهشی به دلیل جنبه

ی تغیرهاد سایر ماست. تحقیقات آتی بای پایدار با نقش میانجی کیفیت رابطه بودهبر مزیت رقابتی پایدار   CRMمستقیم 

 (کت بیمه )شرکت ماشریک صرفاً د. دوم اینکه نمونه مطالعه بر روی نکن پایدار بررسی CRM تأثیر غیرمستقیم میانجی را در

 های مختلفو شاید زمینه ای دیگرهای بیمه، شرکتیش حجم نمونهحال، مطالعات آتی نیاز به افزاااینمتمرکز شده است. ب

ینده آکارهای علمی شده است و عد تجربی هدایت های کمی و قواد. در نهایت، این مطالعه با روشندار ایخدمات بیمه

 .نندکای ترکیبی را برای ارائه پیشنهادات امتحان هوشرهای تحقیق مانند رویکردهای کیفی یا سایر روش توانندیم
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