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  بيمههاي بررسي عوامل كليدي موفقيت در مديريت ارتباط با مشتري در شركت

  )بيمه سامان: مطالعه موردي(
 

 
 
   

                                    نگين طزري *
  محمد بلوريان تهراني **

  
  
  
 

 19/9/91: پذيرش                                                                                  27/8/91: دريافت

 
 
 
 

 چكيده

مديريت ارتباط با مشتري  .ها داردمهمي در حفظ جايگاه و نهايتا بقاي سازمان مشتري نقش كليدي ودر دنياي رقابتي امروز، 
  .ها در ايجاد ارتباط اثربخش با مشتريان استياري رسان سازمان

ه طور موردي و ب(هاي بيمه در شركت )CRM(تحقيق حاضر به بررسي عوامل كليدي موفقيت در مديريت ارتباط با مشتري 
گيري عوامل كليدي موفقيت در مديريت ارتباط با مشتري و شناسايي قيق اندازههدف از اين تح. پردازدمي) ت بيمه سامانشرك

 .باشدمي CRMنقاط قوت و ضعف شركت بيمه سامان در زمينه پياده سازي 
كه داراي عوامل  CRM در پياده سازي موفقيتبعدي عوامل  4، مدل هاي مختلفانجام مطالعات مباني نظري و مدل پس از

  روش .، انتخاب شدباشدمي "كنولوژيت"و  "استفاده از مديريت دانش" ،"متناسب سازماندهي"،"تمركز بر مشتريان كليدي"
  باشد كهتحليلي مي –توصيفي  ،اساس نحوه گردآوري اطلاعات و بر به كار برده شده در اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي

  جامعه آماري اين .ها استفاده شده استمنظور از روش پيمايشي براي توصيف متغيرهاي تحقيق و تبيين روابط بين آنبدين 
  
 negin_tazari@yahoo.com) (                                                                                         دانشجوي كارشناسي ارشد دانشگاه علوم فنون مازندران *

  استاد مدعو دانشگاه علوم و فنون مازندران **
  نگين طزري :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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 ،نفر بوده 191تهران است، از اين تعداد جامعه آماري كه  مديران و معاونين مركز بيمه سامان در شهر ،ليه كارشناسانتحقيق ك
  .ها توزيع گرديداساس فرمول كوكران در نظر گرفته شد و پرسشنامه بين آن نفر بر 128

نشان داد  هاي به كار گرفته شده آماري تي استيودنت و فريدمن براي رتبه بندي عوامل در اين تحقيقحاصل از آزموننتايج 
كه شركت بيمه سامان در دو مولفه تكنولوژي و مديريت دانش وضعيت خوب و قابل قبولي داشته و داراي نقطه قوت است ولي 

همچنين وضعيت شركت در مولفه . تر عمل كرده استليدي به نسبت دو مولفه ديگر ضعيفدر مولفه تمركز بر مشتريان ك
به جاست كه مسئولين ذيربط در حوزه تمركز بر . صورت متوسط بوده استه ها بمتناسب نسبت به ديگر مولفه سازماندهي

هاي ديگر تواند تلاشعملكرد ضعيف شركت در اين حوزه مياينصورت بيشتري را مبذول بدارند، در غير مشتريان كليدي توجه
 . ها بكاهدها را تحت شعاع قرار داده و از اثربخشي آنبخش

 
  

 :واژگان كليدي
  ، بيمهازماندهي، مديريت دانش، تكنولوژيمشتري، تمركز بر مشتريان كليدي، س مديريت ارتباط با
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  مقدمه
عملكرد هر كسب و كار به موفقيت در حفظ مشتريان در 

 هابا شدت گرفتن رقابت بين شركت .دراز مدت بستگي دارد
در مشتري يابي براي محصولات و خدماتشان و همچنين 

ها افزايش قدرت مشتري در دنياي رقابتي امروز، شركت
ديگر نه تنها بايد به دنبال جذب مشتريان جديد باشند، 
بلكه حفظ و نگهداري مشتريان قبلي و برقراري روابطي 

 .ورد توجه قرار دهندمستحكم با آنان را نيز بايد م

تغيير در . هاستامروز مملو از تغييرات و دگرگونيدنياي 
هاي مردم، يير در اطلاعات، تغيير در خواستهتغ فناوري،

اما . تغيير در مصرف كنندگان و تغيير در بازارهاي جهاني
كار،  و  ترين تغييرات ايجاد شده در صحنه كسباز مهم

به خريداران بوده است كه هاي قابل عرضه تغيير در ارزش
هاي فعلي به عنوان عامل اصلي موفقيت در سازمان

هاي پيشرو در هر صنعت شود و سازمانناخته ميش
موفقيت خود را مديون توانايي در عرضه و ارائه ارزش 

 .داننديداران در مقايسه با رقبايشان ميبيشتر به خر

قد است از صاحب نظران علم بازاريابي معت "وارن كيگان"
ها و ايجاد ارزش كه تنها در صورت تمركز منابع بر فرصت

قابتي پايدار توان به مزيت راست كه مي براي مشتريان
اي محكم براي ادامه حيات سازمان و دست يافت و پشتوانه

  كسب رهبري در آن عرصه از رقابت را پيدا كرد
 ).1380 كيگان،(

 

  مباني نظري تحقيق
 در نوين عبارت يك به عنوان مشتري با ارتباط مديريت

 يكي به عنوان CRMچه  رواج يافت اگر1990 دهه اواسط

 هيچ اما است، الكترونيك تجارت مباحث ترينمهم از

 .ندارد وجود آن از واضحي و مشترك تعريف

را به اين صورت  CRM، 2004 سال در 1استرانگ آرم
  :كندتوصيف مي

 از سودآور مشتريان با رابطه نگهداري و ايجاد كلي فرآيند"

 بيشتر رضايت جلب و مشتريان به بيشتر ارائه ارزش طريق

  ).(Payne & Frow,2004 "آنان

                                                            
1- Armstrang 

  از آن اصول اما .است نوين مفهوم يك CRM چه گر
  همواره بازاريابان، .است داشته وجود مديد هايمدت

  سودآوري .داده اند ترويج را مشتريان با نزديك ارتباطات
  نظر مد متمادي ساليان براي چشمگيري به طور نيز مشتري

  يا محصول مبناي بر هاسازمان از بسياري زيرا .است بوده
  ميگيرد، قرار مشتري مقابل در كه ارتباطي كانال خطوط

  سفارش مفهوم مشابه، طريق به .شده اند سازماندهي
  موضوع ادبيات در دهه يك به نزديك براي انبوه سازي
  حد در اساسا شده ذكر موارد تمام .است بوده مطرح

  تجاري، واقعيت يك نه و آرزوها شكل به نظري مفاهيمي
  صورت هايپيشرفت به دليل امروزه، ولي بودند مانده باقي

  فرد ارتباطات وعده ارتباطات، و اطلاعات فناوري در گرفته
  انبوه توليد و مشتري ارزش تحليل و تجزيه فرد، به

  .)Geib et al, 2005( پذيرگرديده است امكان سفارش

 CRMبا كه باشدمي مشتري بر متمركز تجاري استراتژي  
  را او وفاداري مشتري، هر به ترشخصي خدمات ارائه

  رويكرد يك به عنوان CRMبرخي  دهدمي افزايش
  و توسعه جذب، شناسايي، شامل كه دانند؛مي مديريتي

  در و هميشگي به صورت مشتري با موفق ارتباط حفظ
  كه داده نشان هاپژوهش .است سودآوري افزايش جهت
  درصد پنج و نود مشتري، درحفظ افزايش درصد پنج

 داشت برخواهد در را سازمان براي ارزش در افزايش
)Greenberg,2002(.   
  

  هاي بيمهبراي شركت CRMمزاياي 
  )1384مهدوي نيا و قدرت پور،(

هاي مشتري براي شركت مزايايي كه مديريت ارتباط با
توان به دو گروه مزاياي سخت افزاري كه بيمه دارد را مي

  هاست و مزايايو كاهش هزينهشامل افزايش درآمد 
 ،است كه شامل افزايش رضايتمندي مشتري نرم افزاري
  :تقسيم كرد
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 افزايش درآمد  
توانند بيمه از طريق افزايش حجم فروش ميهاي شركت

هاي افزايش حجم فروش روش .افزايش دهنددرآمدشان را 
  :گيرد عبارتندازصورت مي CRMكه به كمك 

  كسب مشتريان جديد - 1
  تشويق مشتريان كنوني به خريد بيمه بيشتر - 2
  هاي جديدتشويق مشتريان به خريد بيمه نامه - 3
  ترحفظ مشتريان براي مدت طولاني - 4
ه هاي بيمه بانجام برخي خدمات توسط شركت - 5

  صورت رايگان
  هاي فرشسعه كانالتو - 6

  
 كاهش هزينه  

 ،هاي گوناگوني از جمله خدماتكاهش هزينه در بخش
  .دهدفروش روي ميبازاريابي و 

  
 در بخش خدمات  

  گوييكاهش زمان پاسخ - 1
بهبود هماهنگي بين واحدهاي پشتيباني و بخش  - 2

  فروش

 هايكانالاز  استفادههزينه از طريق  كارايي افزايش - 3
  جديد مثل ايميل

 
 بخش بازاريابي  در  

  هاي بيمهدرك بهتر از مشتري و بازار شركت - 1
قيمت واگذاري و  بندي مناسب بازار، تقسيم - 2

  جايگاه يابي مناسب محصول
  گذاري بهبود هدف - 3
  .هايي كه بيشتر مورد نياز استشناخت بيمه نامه - 4

  
 در بخش فروش  

مرور آسان اطلاعات مشتري قبل از ايجاد ارتباط  - 1
  يا تمديد بيمه نامه با او جهت فروش بيمه

  هاي فروش ارزان استفاده از كانال - 2
  پيشنهادهاي فروش اتوماتيك - 3

  
    CRM بعدي موفقيت پياده سازي  4مدل 

انجام گرفته  CRMبر طبق تحقيقات گذشته كه در مورد 
را در چهار بعد  CRMثر در پياده سازي وتوان عوامل ممي

  .)Sin et al,2005(: زير دسته بندي كرد
  
  
  

  

    

  

  

  

  

  

 
 
 

  )CRM )Sin et al,2005پياده سازي موفقرعوامل موثر د:1شكل

  سازماندهي متناسب  تمركز بر مشتريان كليدي

  مديريت دانش  تكنولوژي

CRM 
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  كليديتمركز بر مشتريان 

 متناسب سازماندهي 

 مديريت دانش 

 تكنولوژي 

 
مدل و  CRMاين چهار بعد با تحقيقات قبلي در مورد 

الماس لويت كه ساختار، افراد، تكنولوژي و فرآيند را در 
 CRMپيشبرد و موفقيت تغييرات سازماني از جمله اجراي 

محيط بسيار . ت دارددانستند همسويي و مطابقدخيل مي
و  ها،اي كاهش هزينههايي را بربازارهاي امروزي فشاررقابتي 

سازي خود از طريق بهبود خدمات به  در عين حال متمايز
فرض  .كنندتريان در جهت كسب درآمد اعمال ميمش

CRM  اين است كه اگر سازماني نحوه مديريت ارتباط با
و وري بهبود دهد نتيجه آن افزايش بهره مشتريانش را

. هاي بهتر استرسيدن به عملكردرضايت مشتري و 
كرد بلند مدت خودشان را خواهند عملهايي كه ميسازمان

  هايي از قبيل رضايت مشتري، اعتبار و بازگشتدر زمينه
آور دو طرفه و ه حداكثر برسانند بايد روابط سودسرمايه ب

. بلند مدت خود را با مشتريانشان حفظ و افزايش دهند
ها بايد توجهات لازم اهداف سازمانبراي نائل شدن به اين 

گانه   را در پي گيري و اجراي صحيح هر يك از ابعاد چهار
شريح هر يك از ابعاد ذكر شده حال به ت. فوق داشته باشند

   :پردازيم مي
  

  بر مشتريان كليدي  تمركز
 تمركز بر مشتريان كليدي شامل تمركز روي مشتري

 ارزش زياد ومحوري به صورت قاطع و عملي و ارائه 
ينده به مشتريان كليدي برگزيده است، كه از طريق آفز

 دادهاي اختصاصي و شخصي شده براي هر كدام ميسر قرار
 توانمندي مشتري گرايي يك سازمان در دل. شودمي
 وري و عملكردوضات مربوط به رضايت مشتري، بهرهمفر
 بازاريابي، هايبر اساس نظريه. سازمان جاي دارد مالي

هاي خود را لاشت سازماني كه بخواهد موفق باشد بايد تمام
شتريان يا به م هايبه سمت ارضاي نيازها و خواسته

  آور سوقسود هاي مشتري به صورتعبارتي مديريت نياز
  

  بايد به ارائه و هااين به اين معني است كه سازمان. دهد
رقبايشان  ثر تر ازوحفظ ارزش به مشتري به طريقي م

 هاييواژهنند با ككه اين چنين عمل مي هاييسازمان. بپردازند
 توصيف چون بازار گرا، مشتري محور، مشتري گرا و امثالهم

 گرايي هاي بازارمحققان معتقدند كه چنين سازمان. شوندمي
 مشتريان توانايي فوق العاده در درك، جذب و حفظ"با عبارت 

  .شوندمشخص مي "كليدي و ارزشمند
) بعد تمركز بر مشتريان كليدي(هاي اساسي اين بعد جنبه

شامل، بازاريابي مشتري محور، ارزيابي ارزش طول عمر 
  .باشدمشتريان و شخصي سازي مي

  
  بازاريابي مشتري محور

 بازاريابي مشتري محور، كه نقطه حركت آن در هزاره جديد
 اي فهميدن، شناسايي و ارضاي نيازها وبوده است، تلاش بر

  .باشدهاي مصرف كنندگان اختصاصي ميخواسته
CRM ي كه به صورت آگاهانه انتخاب روي مشتريان كليد
زيرا . تند، تمركز دارداند و داراي مزيت استراتژيك هسشده

  .ها داراي سود آوري و مطلوبيت برابري نيستندهمه مشتري
درصد  20درصد سود شركت از  80طبق قانون پاره تو 

محور كه  CRMيك شركت . آيددست ميه مشتريان ب
 تواندمشتريان كليدي خود را به دقت انتخاب كرده است، مي

آنان را شناسايي كند كه اين  هايه راحتي خواسته و نيازب
امر براي رشد ارتباط قوي و بلند مدت بين مشتريان 

  .كليدي و شركت حياتي است
  

  ارزيابي ارزش طول عمر مشتريان
ه خالص درآمد ب"ري عبارت است از ارزش طول عمر مشت

مدت معامله با شركت  دست آمده از آن مشتري در طول
هاي جذب، فروش و خدمات به آن مشتري منهاي هزينه

گرفتن ارزش زماني پول كه اين مقدار بايد با در نظر 
، بازاريابان بايد ارزش طول عمر CRMدر  "محاسبه شود

بزنند تا بتوانند هر مشتري را به صورت جداگانه تخمين 
است رابطه برقرار  تصميم بگيرند كه آيا با اين مشتري لازم

هاي اختصاصي و سفارشي براي وي فراهم شود و قرارداد
اين تصميم كه با تمركز روي مشتريان سودآور و . شود
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راه هاي مالي به ساير مشتريان همهمزمان كاهش كمك
  .گردداست باعث افزايش سود شركت مي

  
  سازيشخصي 

شخصي سازي به عنوان ممارست شركت در بازاريابي يك 
توان سفارشي سازي به يك مطرح است كه از طريق آن مي

 هايتا راه حل دادرا به كار گرفت و به هر مشتري اجازه  1انبوه
هاي خاص خودش خود را براي نياز منحصر به فرد

هاي ها و خواستهوجود تنوع زياد در نياز. هاد دهدپيشن
قابل برآورد و پيش بيني شدن رفتار مشتريان باعث غير

در اين شرايط بازاريابي انبوه ديگر منسوخ .ها شده استآن
هاي موفق بايد به طور دائم محصولات شده است و سازمان

يا خدمات خود را با تقاضاهاي مشتريان هماهنگ كنند كه 
ريابي اين كار از طريق بازاريابي رابطه محور كه در صدد بازا

  .شودسفارشي براي مشتريان اختصاصي است، انجام مي
  

تمركز روي مشتريان "بعد  هاي سنجششاخص
  "كليدي

 كليدي براي شخصي سازي  تبادل نظر با مشتريان
  هابيمه نامه

 اي به مشتريان كليديارائه خدمات خاص بيمه  
 تلاش براي رفع نيازهاي مشتريان كليدي  
 براي تغيير در يك خدمت لازم هاي انجام هماهنگي

  اي خاص به درخواست مشتريان كليديبيمه
  

  CRMمتناسب با  سازماندهي

CRM   سازماندهي به طور ذاتي تغييرات بنيادي در نوع
ها بايد در شركت. كندهاي شغلي ايجاد ميشركت و فرآيند

اي به ايجاد تغييرات در توجه ويژه CRMآغاز اجراي 
. داشته باشند CRMسازمان خود براي تناسب داشتن با 

ساختار سازماني، تعهد منابع سازمان و مديريت منابع 
شركت در  سازماندهيانساني عوامل كليدي براي موفقيت 

  .شوندمحسوب مي CRMاجراي موفقيت آميز 
  
 
  

                                                            
1- Mass customization  

  ساختار سازماني
CRM   نيازمند سازماندهي بي عيب و نقص و كاملي است

تا بتواند اهداف شركت را در ايجاد رابطه قوي با مشتريان 
از جمله بايد نوعي ساختار سازماني را طراحي . برآورد سازد

ثر و كار آمدي وكرد كه بتوان روابط با مشتريان را به طور م
  .بهينه كرد

ساختار  هاي دارايدهد كه سازمانادبيات نوآوري نشان مي
سله مراتبي هاي سلمسطح و غيرمتمركز نسبت به سازمان

 .كنندآورانه حمايت بيشتري مي هاي نومتمركز از توسعه ايده
با اين حال با در نظر گرفتن اجزاي نوآوري، ساختار 

، ITبر اساس نوآوري . متمركز نيز داراي اثرات زيادي است
سازماني م با طرح عوامل ساختاري شامل سازگاري سيست

سلسله مراتب اختيارات، ) زدايي گرايي يا تمركزتمركز(
  باشدارتباطات گزارشگري و امثالهم مي

)Ocker & Mudambi,2002(.   
هاي كسب و ثر ارتباط با مشتري بايد فرآيندومديريت م

كار را به نوعي يكپارچه ساخته و از آن حمايت كند كه 
اين . سازمان شود مشتريان باباعث ايجاد تجربيات مثبت 

هاي تعامل با فرآيندهاي كاري، كل سازمان يعني فرآيند
ساني به مشتريان و مشتريان، بازاريابي، فروش و خدمت ر

 هاي ستادي سازمان مثلهاي بخشهمچنين فرآيند
  .شودخريد و تداركات را شامل مي حسابداري،

  
 2تعهد منابع در سطح سازمان 

سازمان در ادامه طراحي ساختار  تعهد منابع در سطح
به خصوص . باشدمناسب و هماهنگي صحيح اجزاي آن مي

منابع بازاريابي و فروش و مهارت تكنيكي بايد همه با هم 
  .جمع شوند

 
موفقيت شركت در جذب، ارتقاء و نگهداري مشتري به 

هاي بع شركت در شناسايي و ارضاي نيازتعهد زمان و منا
  .دارد مشتريان كليدي بستگي

  
  

                                                            
2- Organizational-wide commitment of resources   
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  مديريت منابع انساني
هاي كاري در اجراي راتژي، افراد، تكنولوژي و فرآينداست

CRM كه با  اما اين كاركنان هستند. مهم هستند
) 2002(طبق گفته كراس . كنندمشتريان ارتباط برقرار مي

 تكنولوژي در سازمان CRMسازي ترين قسمت پيادهسخت
بازاريابي داخلي است . نيست، بلكه افراد و كاركنان هستند

كه به طور تدريجي و مستمر منابع انساني و عوامل 
بازاريابي را به سمت مشتري محوري و داشتن آمادگي 

چهار . دهدائه خدمات مناسب به مشتري سوق ميبراي ار
و  آزمون: ند بازاريابي داخلي عبارت است ازبخش فرآي
 1كاردر و دست ان پاداشهاي باطات داخلي، سيستمتعليم، ارت

  . كردن كاركنان
 تواند موفق باشد مگر اينمديريت ارتباط با مشتري نمي

ار دانش كه اطلاعات ذخيره شده مشتريان در پايگاه و انب
هاي مرتبط، به موقع و صحيح سازمان در برگيرنده داده

كثيري از تحقق اين منظور نيازمند همكاري جمع . باشند
با كاركنان عمليات هاي فروش و بازاريابي كاركنان بخش
له مهم اين است كه بسياري از كاركناني مسا. ستادي است

را دارند، در اجراي  CRMكه دانش لازم را در زمينه 
CRM بلكه . آورنده طور مستقيم سودي را به دست نميب

ار ورود اطلاعات خود به انب تنها زحمت و فعاليت اضافي
لذا . شوندها و پايگاه دانش سازمان را متحمل ميداده

هاي در گرو اين است كه انواع طرح CRMموفقيت اجراي 
تشويقي براي ارائه پاداش به اين دسته از كاركنان در نظر 

  .)Ocker & Mudambi,2002( گرفته شود
  

  "سازماندهي متناسب"هاي سنجش  بعد شاخص

  بخش بازاريابي و فروشوجود كارشناسان لازم در  
 هاي آموزشي براي كاركنان در زمينه برگزاري كلاس

  برقراري ارتباط با مشتري
 دست آوري مشتريه وجود اهداف تجاري در زمينه ب  
  وجود اهداف تجاري در زمينه حفظ مشتريان كنوني

  و تمديد بيمه نامه
  وجود اهداف تجاري در زمينه افزايش فروش به

  تسهيل فروش انواع ديگر بيمه نامهمشتريان كنوني و 

                                                            
1- Involvement    

  سنجش ميزان عملكرد بر مبناي برآورده كردن موفق
  نيازهاي مشتريان

 ساختار سازماني بر حسب مشتري    
  

  مديريت دانش
بر اساس ديد دانش محوري، هر سازماني لازم است به امر 

، CRMاز ديدگاه . توليد، انتقال و اجراي دانش اقدام كند
  اطلاعاتي كه از مطالعات تجربي رويدانش به موارد و 

   .شوددست آمده اطلاق ميه مشتري ب هايداده
هاي مديريت ها نيازمند جستجو و اصلاح روشسازمان

باشد تا اطلاعات ارزشمندي مي CRMهاي حاصله از داده
  را از مشتريانشان به دست آورند

)Ocker & Mudambi,2002(.  
گرايي مستلزم آن تري تحقق اين ارزش در چارچوب مش

سر  ها و اطلاعات مربوط به مشتريان در سرتااست كه داده
هاي سازمان يعني فرآيندهاي كسب و كار، سيستم

  .كاربردي صفي و ستادي يكپارچه شوند
يي، ها نيازمند شناسادهند كه اين تلاشمحققان نشان مي

 هايهاي مختلفي از دادهجمع آوري و يكپارچه سازي شكل
اين امر به . هاي دانش استغالبا پراكنده در درون انبار

 بازاريابي هاي تحقيقات، مشتريان،رچه سازي دادهمعني يكپا
و نيز سنجش اطلاعات بازاريابي فعاليت خود، رقيبان و 

  . مشتريان است
ها عامل مهم توانمند سازي قابليت انبار سازي داده

هاي و مدل ساختار، استانداردها. مديريت دانش است
 هاهاي براي پشتيباني از عملكرد سازماندهي دادمناسب داده

 هااساس اين توانمندي. باشنددر انبار دانش سازمان لازم مي
زير ساختار . زير ساختار فناوري درون سازمان است

ها هاي ارتباطات، انبارهاي دادهيعني شبكه CRMضروري 
. هاي شبكه همگي بايد با يكديگر همكاري نمايندو سرور

)Ocker & Mudambi,2002(.  
يادگيري و : عوامل كليدي مديريت دانش عبارت است از

ه توليد دانش، انتشار و به اشتراك گذاشتن دانش، ب
   .كارگيري دانش
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  يادگيري و توليد دانش
 CRMداشتن دانش درباره مشتريان كليدي براي سيستم 

تواند روابط دو طرفه با مشتري را ارتقاء است و ميضروري 
عات اطلا. دهد و منجر به افزايش مزيت رقابتي شركت شود

سيله يك هاي آنان به وها و اولويتمشتريان از قبيل نياز
  تواند به صورت مستقيم ياسيستم باز خور تعاملي مي

هدف اوليه ايجاد دانش مشتري، . دست آيده مستقيم بغير
ابزار هوش . درجه درباره مشتري است 360ديد داشتن 

ها كمك ها به سازماناري مانند داده كاوي، انبار دادهتج
كنند تا اطلاعات مشتريان را با هوش تجاري استراتژيك مي

  .تركيب كنند
  

  انتشار و تسهيم دانش
كه در كل سازمان  دانش داراي ارزش محدود است مگر آن

ريق انتشار و زش دانش از طعلاوه بر اين ار. منتشر شود
ها بايد مكانيسم هايي را سازمان. يابدتسهيم آن افزايش مي

براي به اشتراك گذاري دانش مشتري در سازمان اجرا 
هاي هاي هماهنگ به وسيله بخشكنند تا انجام فعاليت

  .مرتبط تسهيل شود
  
  كارگيري دانشه ب

ه از دانش ببه دنبال توليد و انتشار دانش در سازمان، بايد 
توان ه دست آمده مياز دانش ب. دست آمده استفاده نمود

در انتخاب بازار هدف، تركيب عناصر بازاريابي به نحوي كه 
العمل را از طرف مشتريان به دنبال داشته  بهترين عكس

شخصي شده متناسب با هر باشد، ارائه محصول يا خدمات 
به بهترين  هاي حال و آينده مشتريانمشتري و تامين نياز

بازاريابي در حال حاضر وابستگي زيادي . نحو استفاده نمود
به تقاضاهاي مشتريان دارد و سرعت   گويي سريعبا پاسخ

برد، بلكه نه تنها كيفيت خدمات را بالا مي در انجام اين كار
  .شودباعث ايجاد روابط بلند مدت با مشتريان مي

  
  "مديريت دانش"هاي سنجش  بعد شاخص

 اي مورد نياز مشتري در زمان مقرر ارائه خدمات بيمه  
 وجود دانش كافي براي حل مشكلات مشتريان 

  

 ها درك نيازهاي مشتريان با استفاده از اطلاعات آن
  در سازمان 

 هايي براي ايجاد رابطه دو طرفهوجود كانال  
 اي با سرعت و در حداقل زمانارائه خدمات بيمه  

  
  تكنولوژي

داشتن اطلاعات دقيق از مشتريان براي موفقيت عملكرد 
CRM  ضروري و حياتي است و بنابراين تكنولوژي نقش

هاي مشتري بسياري از فعاليت. دارد CRMمهمي را در 
در . ممكن بودهاي لازم غيرمحور بدون وجود تكنولوژي

در  ITهاي شگفت انگيز تجهيزات حقيقت به علت پيشرفت
و تسهيم  ع آوري، ذخيره، تجزيه و تحليلزمينه قابليت جم

تواند نيازهاي مخصوص هر اطلاعات است كه شركت مي
مشتري را شناسايي و ارضاء كند تا موجبات جذب و 

انتظار داشتن روابط يك . وفاداري مشتريان را فراهم كند
به يك، تجزيه و تحليل ارزش هر مشتري و شخص سازي 

هاي بي سابقه در زمينه انبوه همگي در اثر وجود پيشرفت
IT در جريان اجراي . استCRMوري اطلاعات ، فنا(IT) 

ها براي حداكثر نقش محوري در توانمند سازي شركت
تر ها از طريق هدف قرار دادن دقيقكردن سودآوري آن

هاي تكنولوژي. ها داردهاي درون آنهاي بازار و گروهبخش
اطلاعاتي، مراكز هاي قوي امروزي شامل بانك ايرايانه
 CRMهاي ها، داده كاوي و نيز نرم افزارها، انبار دادهداده

سازد تا محصولات يا خدمات ها را قادر مياست كه شركت
كمتر اختصاصي به هر مشتري را با كيفيت بهتر و هزينه 

هاي ستادي در ارائه بهتر همچنين به واحد. ارائه دهند
  .كندميهاي صفي سازمان كمك خدمات به واحد

  
  "تكنولوژي"هاي سنجش  بعد شاخص

  پشتيباني فني از تكنولوژيكاركنان فني مناسب جهت 
  ايرايانه

 نرم افزار مناسب براي ارائه خدمت به مشتريان  
  سخت افزارهاي مناسب  
 وجود اطلاعات مشتري در هر نقطه از سازمان  
 اي جامع از اطلاعات مشتريانوجود پايگاه داده  
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  پژوهشروش شناسي 
اي و اسناد و مدارك علمي در اين تحقيق از منابع كتابخانه

مقداري سبك  5و همچنين پرسشنامه منظم يا بسته 
هاي تحقيق استفاده شده جمع آوري داده ليكرت براي

اي ارائه شده و گويان گزارهدر سبك ليكرت به پاسخ. است
ها خواسته شده مشخص كنند تا چه حد با آن موافق از آن

در اين تحقيق براي ). 1387 خاكي،(يا مخالف هستند 
 1اطمينان از صحت پرسشنامه مورد استفاده از پيش آزمون

حوزه بيمه  متخصص دانشگاهي و 20استفاده شده و تعداد 
پس از تاييد پرسشنامه و انجام . اندمورد پرسش قرار گرفته

اصلاحات نهايي، پرسشنامه تصحيح شده براي بررسي 
م فرضيات در سطح مديران و كارشناسان صحت و سق

  .مركز بيمه سامان توزيع شد
در تحقيق حاضر براي اطمينان از كافي بودن حجم نمونه، 

اي محدود گيري كوكران براي جامعه نمونهول نمونهاز فرم
استفاده گرديد و با توجه با فرمول ذيل براي جامعه نمونه 

اطمينان مشخص شد % 95خطا و  % 05نفري با  191
لازم به ذكر . مورد باشد 128كه حجم نمونه نبايد كمتر از 

است كه پژوهشگر با توجه به حجم جامعه نمونه ميزان 
تا با ) پرسشنامه150(سشنامه توزيع كرده بيشتري پر
ها تبر مواجه نشده و به اعتبار دادههاي معكمبود داده

 تكراري ها، مواردت پرسشنامهپس از درياف. بي وارد نشودآسي
هاي ها تجزيه و تحليلو ناقص حذف شده و بر روي آن

كه در در تحقيق حاضر با توجه به اين . آماري انجام گرفت
 LeoY.M Sin; 2005)(پرسشنامه استاندارد اصلي 

وسيله نظرات ه تغييراتي داده شده است، اعتبار آن ب
بيمه اثبات  كارشناسي استاد راهنما و متخصصين صنعت

گرديده است و اصلاحات لازم در آن اعمال شده و 
از موارد . پرسشنامه نهايي با ويرايش جديد تدوين گرديد

ديگر كه بايد به آن توجه نمود پايايي يا قابليت اعتماد 
هاي فني تحقيق است زيرا قابليت اعتماد يكي از ويژگي

يايي هدف و منظور از سنجش پا. گيري استابزار اندازه
ها و آزمون اين است كه نتايج حاصل از تحقيق در مكان

مختلف داراي ثبات كاربرد بوده و آزمون معتبر  هايزمان
براي محاسبه ضريب ). 1376 سرمد و ديگران،. (باشد

                                                            
1- Pre-test 

 آلفاي كرونباخ و تعيين قابليت اعتماد پرسشنامه از نرم افزار
SPSS به  در اين پژوهش ميزان آلفا. استفاده شده است

محاسبه شد كه نشان دهنده قابليت ) 905/0(ميزان 
ه صورت فرضيات تحقيق ب .اعتماد بالاي پرسشنامه است

  :باشدزير مي
  

 CRMبين عوامل كليدي و موفقيت : فرضيه اول
  .رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

براي محاسبه معناداري رابطه بين عوامل كليدي و موفقيت 
مشتري از آزمون ضريب همبستگي مديريت ارتباط با 

خروجي اين آزمون شامل . استفاده شده است 2پيرسون
ماتريسي مشتمل بر ضرايب همبستگي بين عوامل كليدي 

متغيرهاي تشكيل دهنده . باشدمي CRMموفقيت  موثر بر
تمركز بر مشتريان كليدي، سازماندهي : اين ماتريس شامل

جدول زير،  .باشندناسب، مديريت دانش و تكنولوژي ميم
اين متغيرها است، كه اين ماتريس  55ماتريسي مربعي

  .دهديكديگر را نشان مي ضريب همبستگي متغيرها را با
دست آمده كه نشانگر معناداري تاثير ه با توجه به نتايج ب

توان گفت كه ، مياست 01/0يك از عوامل در سطح  هر
رد شده  اداري رابطه بين عوامل،فرض صفر، يعني عدم معن

توان عنوان در نتيجه مي. شودو فرض مخالف آن تاييد مي
تفاوت رابطه  CRMكرد كه بين عوامل كليدي و موفقيت 

  . مثبت و معناداري وجود دارد
  
بين وضعيت هريك از عوامل كليدي و : فرضيه دوم 

داري خدمات بيمه تفاوت معنيدر  CRMموفقيت 
  .    وجود دارد

راي مشخص كردن اولويت بندي در اين مرحله از تحقيق، ب
هاي مختلف موثر بر مديريت ارتباط با مشتري يعني مولفه

 مديريت تمركز روي مشتريان كليدي، سازماندهي متناسب،
ركت بيمه سامان، از دانش و تكنولوژي از نظر پرسنل ش

استفاده 3زمون فريدمناي با نام آهاي مقايسهيكي از آزمون
  . كنيممي

  

                                                            
2- Pearson 
3- Friedman 
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  ماتريس ضرايب همبستگي بين متغيرها:  1 جدول

موفقيت 
CRM 

مديريت  تكنولوژي
 دانش

سازماندهي 
 مناسب

تمركز بر 
 مشتريان

 متغير

تمركز بر  00/1    
 مشتريان

سازماندهي  00/1 479/0   
 مناسب

مديريت  00/1 086/0 060/0  
 دانش

 تكنولوژي    00/1 903/0 066/0 120/0
 

موفقيت  *603/0 *603/0 *751/0 *00/1 758/0
CRM 

  p<0.01:سطح معناداري ضرايب همبستگي*                                                       
  

هم يكسان  هاي چند فرضيه با ميانگين رتبه: فرض صفر
  )05/0بزرگتر از . (است

 اقل يك جفت از عوامل ميانگين رتبهحد: فرض يك
)05/0كوچكتر از . (يكساني ندارند

  
  

  CRM آزمون فريدمن بين متغيرهاي موثر بر :2جدول شماره 

Friedman Test Rank 

 Mean Rank Rank متغير

 1 63/2 مشتريان كليدي

 3 50/2 سازماندهي مناسب

 4 32/2 مديريت دانش

 2 55/2 تكنولوژي مناسب

  
در اين فرضيه به ترتيب متغيرهاي مشتريان كليدي، تكنولوژي مناسب، سازماندهي مناسب و مديريت دانش از بيشترين ميزان 

  .اهميت برخوردارند
  CRM آزمون فريدمن بين متغيرهاي موثر بر: 3جدول شماره 

  
  
  
  
  

  

Test Statistics 

N 128 

Chi – Square 60/15 

Df 3 

Asymp. Sig. 001/0 
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به ترتيب تعداد نمونه، مقدار كاي دو، درجه  3جدول 
طور كه  همان. دهدزادي و سطح معني داري را نشان ميآ

تر بودن سطح توان به دليل كوچكشود ميمشاهده مي
بنابراين ادعاي . فرض صفر را رد كرد 05/0معني داري از 

پذيرفته نشده  اين چهار متغير) اولويت(يكسان بودن رتبه 
شود، پس در نتيجه فرضيه دوم و فرض يك تاييد مي

يك از عوامل كليدي  بين وضعيت هرتحقيق تاييد شده و 
ت بيمه تفاوت معني داري در خدما CRMو موفقيت 
  .وجود دارد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  1متغيرها در هر گروه) تاثير متغيرها(آزمون معني داري 
در اين آزمون مقدار فرضيه مورد بررسي با توجه به طيف 

مقداره كه در اين پژوهش استفاده شده است  5ليكرت 
شود تغيرها يا عدد سه در نظرگرفته ميبرابر با ميانگين م
متغيرها را  از آن تاثير زياد يا خيلي زياد كه مقدار بيشتر

  اگر براي متغيري خاص مقدار. دهدنشان مي
p-value(Sig.2-taild)  گاه آزمون  كمتر باشد آن 05/0از

با توجه به نتايج آزمون ). 1373هومن،( معنادار است
معناداري، فرض صفر يعني عدم تاثيرگذاري متغيرها بر 

CRM 00/0سطح معني داري  ها دربراي تمامي فرضيه 
  .شونديات تاييد ميرد شده و فرض

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1-T- test 

 

  نتيجه آزمون معناداري: 4جدول شماره 

  

 نتيجه

 فاصله اطمينان

 متغير Tمقدار آماره  درجه آزادي سطح معني داري
 كران پايين كران بالا

 تمركز بر مشتريان 127 281/10 00/0 65/0 96/0 تاييد

 سازماندهي  00/0 127 344/9 62/0 95/0 تاييد

 تكنولوژي 127 706/9 00/0 59/0 90/0 تاييد

 مديريت دانش 127 225/9 00/0 62/0 97/0 تاييد

  
  .مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود داردبين تمركز بر مشتريان كليدي و موفقيت مديريت ارتباط با : فرضيه سوم                        
                     H0 :اي وجود ندارديت مديريت ارتباط با مشتري رابطهبين تمركز بر مشتريان كليدي و موفق.  
                     H1 :اي وجود داردارتباط با مشتري رابطه بين تمركز بر مشتريان كليدي و موفقيت مديريت.  

  
  نتيجه آزمون معناداري: 5اره جدول شم

  

  تمركز بر مشتريان كليدي 

 )4تا  1متغير هاي (

 3= ارزش مورد سنجش 

آماره  مقدار ميانگين تعداد

 آزمون

درجه 

 آزادي

 sigمقدار 

 آزمون

اختلاف 

 ميانگين

 %95فاصله اطمينان 

 بيشترين كمترين

128 81/3 281/10 127 000/0 809/0 65/0 96/0 

 شودپذيرفته مي H1 نتيجه آماري

  برابر نيست 3با % 95با تقريب  ميانگينمقدار  تحليل آماري
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 دست آمده در آزمون معني داري،ه با توجه به مقادير ب
شده و فرض يك  رد 00/0فرض صفردر سطح معني داري 

شود كه اين موضوع نشان از تاييد فرضيه تحقيق تاييد مي
مقدار آماره آزمون و همچنين با توجه به مثبت بودن . دارد
توان گفت كه وضع مي 3بودن مقدار ميانگين از عدد  بالاتر

موجود شركت در اين مولفه قابل قبول بوده و شركت 
  .داراي نقطه قوت است

  

بين سازماندهي و موفقيت مديريت : فرضيه چهارم
  .ارتباط با مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

H0 :يت مديريت ارتباط با مشتري قبين سازماندهي و موف
  .اي وجود نداردرابطه

H1 :ارتباط با مشتري  بين سازماندهي و موفقيت مديريت
  .اي وجود داردرابطه

  
  
  

  نتيجه آزمون معناداري: 6جدول شماره 

  

  سازماندهي مناسب

 )13تا  5متغير هاي ( 

 3= ارزش مورد سنجش 

مقدارآماره  ميانگين تعداد

 آزمون

درجه 

 آزادي

 sigمقدار 

 آزمون

اختلاف 

 ميانگين

 %95فاصله اطمينان 

 بيشترين كمترين

128 78/3 344/9 127 000/0 783/0 62/0 95/0 

 پذيرفته مي شود H1 نتيجه آماري

  برابر نيست 3با % 95با تقريب  ميانگينمقدار  تحليل آماري 

  
دست آمده در آزمون معني داري، ه با توجه به مقادير ب

رد شده و فرض يك  00/0در سطح معني داري  فرض صفر
شود كه اين موضوع نشان از تاييد فرضيه تحقيق تاييد مي

همچنين با توجه به مثبت بودن مقدار آماره آزمون و . دارد
توان گفت كه وضع مي 3يانگين از عدد بودن مقدار م بالاتر

موجود شركت در اين مولفه قابل قبول بوده و شركت 
  .داراي نقطه قوت است

  

بين تكنولوژي و موفقيت مديريت : فرضيه پنجم
  .ارتباط با مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

H0 :بين تكنولوژي و موفقيت مديريت ارتباط با مشتري 
  .ندارداي وجود رابطه

H1 :ارتباط با مشتري  بين تكنولوژي و موفقيت مديريت
  .اي وجود داردرابطه

  نتيجه آزمون معناداري: 7جدول شماره

    

  تكنولوژي 

 )19تا  14متغير هاي (

 3= ارزش مورد سنجش 

مقدارآماره  ميانگين تعداد

 آزمون

درجه 

 آزادي

 sigمقدار 

 آزمون

اختلاف 

 ميانگين

 %95فاصله اطمينان 

 بيشترين كمترين

128 80/3 225/9 127 000/0 796/0 62/0 97/0 

 شودپذيرفته مي H1 نتيجه آماري  

  برابر نيست 3با % 95با تقريب  ميانگينمقدار  تحليل آماري 
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دست آمده در آزمون معني داري، ه با توجه به مقادير ب
رد شده و فرض يك  00/0فرض صفردر سطح معني داري 

شود كه اين موضوع نشان از تاييد فرضيه تحقيق تاييد مي
همچنين با توجه به مثبت بودن مقدار آماره آزمون و . دارد
توان گفت كه وضع مي 3بودن مقدار ميانگين از عدد  بالاتر

ه قابل قبول بوده و شركت موجود شركت در اين مولف
  .داراي نقطه قوت است

بين مديريت دانش و موفقيت مديريت : فرضيه ششم
  .ارتباط با مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

H0 :يت مديريت ارتباط با بين مديريت دانش و موفق
  .اي وجود نداردمشتري رابطه

H1 :ارتباط با  بين مديريت دانش و موفقيت مديريت
  .اي وجود داردمشتري رابطه

  

  نتيجه آزمون معناداري :8جدول شماره 

  

  مولفه مديريت دانش

 )25تا  20متغير هاي ( 

 3= ارزش مورد سنجش 

مقدارآماره  ميانگين تعداد

 آزمون

درجه 

 آزادي

 sigمقدار 

 آزمون

اختلاف 

 ميانگين

 %95 فاصله اطمينان

 بيشترين كمترين

128 74/3 706/9 127 000/0 745/0 59/0 90/0 

 پذيرفته مي شود H1 نتيجه آماري 

  برابر نيست 3با % 95با تقريب  ميانگينمقدار  تحليل آماري

  
دست آمده در آزمون معني داري، ه با توجه به مقادير ب

رد شده و فرض يك  00/0فرض صفردر سطح معني داري 
شود كه اين موضوع نشان از تاييد فرضيه تحقيق تاييد مي

همچنين با توجه به مثبت بودن مقدار آماره آزمون و . دارد
توان گفت كه وضع مي 3بودن مقدار ميانگين از عدد  بالاتر

ه قابل قبول بوده و شركت موجود شركت در اين مولف
  .داراي نقطه قوت است

  
  جمع بندي و ارائه پيشنهادات

هاي توزيع شده با توجه ه دست آمده از پرسشنامهنتايج ب
مورد  SPSSهاي آماري استنباطي و نرم افزار به روش

. تحليل قرار گرفته و فرضيات اصلي تحقيق بررسي شدند
در ابتدا كليه سوالات با توجه به آزمون ميانگين مورد 
بررسي قرار گرفتند و نتايج حاصله نشان داد كه ميانگين 

اي مربوط به ههمچنين سوال. بيشتر است 3ها از كليه آن
هاي جديد و سنجش عملكرد بر استفاده از تكنولوژي

مبناي برآورده كردن نيازهاي مشتريان نيز داراي بيشترين 
توان گفت به عبارت ديگر مي. ميانگين بودندميزان مقدار 

كه از نظر جامعه نمونه مورد پرسش وضعيت شركت از نظر 
هاي جديد مناسب بوده از تكنولوژي CRMاستفاده واحد 

و شركت از اين نظر داراي نقطه قوت است، همچنين 
پرسنل نيز در شركت با توجه به برآورده كردن  عملكرد

گيرد كه اين امر اي مشتريان مورد ارزيابي قرار مينيازه
اي براي برآورده كردن تواند به عنوان نيروي محركهمي

 هايترين داراييهرچه بيشتر نيازهاي مشتريان به عنوان مهم
برگيرنده فلسفه  شركت به شمار آيد كه اين موضوع در

حله بعدي تحقيق، نرمال بودن در مر. مشتري است رضايت
اين كار با استفاده از . ها مورد بررسي قرار گرفتداده

اسميرنوف به انجام رسيد و نتايج  - آزمون كولموگروف
تحقيق و امكان  حاصله بيانگر نرمال بودن متغيرهاي

بر ) از جمله آزمون تي(هاي آماري ديگر استفاده از آزمون
  . ودها بروي آن

متغير  4در اين تحقيق براي بررسي معناداري رابطه بين 
از ماتريس همبستگي  CRMاصلي تحقيق و موفقيت 

و ) ضيه اول تحقيق بررسي شدفر(پيرسون استفاده شد 
هاي حاصل از اين آزمون بيانگر وجود رابطه مثبت و يافته
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در اين ماتريس ميزان ضريب . ها بودمعنادار بين آن
هاي متناظري ن متغيرها در سطرها و ستونهمبستگي بي

توان گفت كه در اين تحقيق مي. آيدبه نمايش در مي
  CRMن ضريب براي متغيرهاي تكنولوژي وميزان اي

 دهدبوده است، كه اين موضوع نشان مي بيشتر از ساير عوامل
، CRMكه در شركت بيمه سامان از ميان عوامل موثر بر 

اين عامل برگرفته از عوامل (ژي عامل استفاده از تكنولو
تري همچون استفاده از نرم افزارها و سخت افزارهاي جزيي

مناسب در شركت و همچنين وجود پايگاه داده جامعي از 
بيشترين تاثير را بر ) مشتريان در هر نقطه از شركت است

گذاشته است و شركت در اين زمينه داراي  CRMموفقيت 
يزان ضريب همبستگي بين به علاوه م .نقطه قوت است

نيز در شركت نسبت به  CRMمديريت دانش و موفقيت 
در كل با توجه به . بوده است) 751/0(دو عامل ديگر بالاتر 

يك از  ميزان ضريب همبستگي ميان عوامل و اثرگذاري هر
توان گفت كه اين شركت مي CRMها بر موفقيت آن

اي در زمينه عوامل تكنولوژيك و استفاده از اين بيمه
عوامل در درون و بيرون از شركت و همچنين مديريت 

 هاييه از مشتري به منظور ايجاد كانالدست آمده اطلاعات ب
قوت بيشتري وري بيشتر ميان شركت و مشتريان از با بهره

شركت بر اين عوامل نسبت به  برخوردار است و تاكيد
به  .باشدتمركز بر مشتريان كليدي بيشتر مي سازماندهي و

توان گفت كه در رويكرد مديريت ارتباط عبارت ديگر مي
  با مشتري شركت نقش فناوري اطلاعات از ديگر عوامل

  .تر استرنگ پر
در مرحله ديگري از تحقيق، به منظور بررسي وضعيت 

 CRMشركت در چهار مولفه مورد نياز براي اجراي موفق 

ن تي استيودنت استفاده شد و معناداري اثرگذاري از آزمو
صورت تفكيك شده آورده شد  يك اين عوامل به هر

). هاي سوم تا ششم تحقيق مورد بررسي قرار گرفتفرضيه(
نتايج نشان داد كه شركت در دو مولفه تكنولوژي و 
مديريت دانش وضعيت خوب و قابل قبولي داشته و داراي 

لفه تمركز بر مشتريان كليدي نقطه قوت است ولي در مو
. تر عمل كرده استلفه ديگر ضعيفبه نسبت دو مو

ه همچنين وضعيت شركت در مولفه سازماندهي متناسب ب
به . ها بوده استصورت متوسطي نسبت به ديگر مولفه

جاست كه مسئولين ذيربط علي الخصوص در زمينه 
 عملكرد خود در حوزه مديريت مشتريان كليدي توجه

ضعيف اينصورت عملكرد بيشتري را مبذول بدارند، در غير 
ها را هاي ديگر بخشتواند تلاششركت در اين حوزه مي

  . ها بكاهدتحت اشعاع قرار داده و از اثربخشي آن
  كليدي، مشتريان شناسايي براي كه داشت توجه بايد

  سازمان، با فرد معاملات با مرتبط اطلاعات بر علاوه
  يا جديد مشتريان معرفي نظير غيرمعاملاتي اطلاعات
  با مرتبط اطلاعات .گردد جمع آوري بايد نيز او بازخور

  دسته سه به توانمي هاآن محتواي به توجه با را مشتريان
 :كرد تقسيم

 بازخورهاي - 3 سازماني اطلاعات -2 مشتريان اطلاعات - 1

 مشتري غيرمعاملاتي

  هايداده و فردي مشخصات شامل مشتريان اطلاعات
  ترينرايج اطلاعات نوع اين است مشتري معاملات با مرتبط

   CRMمشخصات ثبت با بنگاه .باشدمي اطلاعات نوع
  فروش، حجم تواندمي فردي اجراي در شده جمع آوري
به  را مشتري هايبرتري تكرار و خريد الگوي سودآوري،

  از پس اعتباري مؤسسات و بانكها نمونه، براي .آورد دست
 از را سودآور مشتريان مشتري، توسط حساب افتتاح

  اطلاعات دوم، دسته .دهندمي تميز سودآور غير مشتريان
  سازماني اطلاعات ساير و خدمات محصولات، با مرتبط

  از اطلاعات نوع اين .است مفيد مشتري نگاه از كه باشدمي
  گيريتصميم براي و بوده ارائه قابل ارتباطي هايرسانه طريق

  اطلاعات از سوم نوع .است نياز مورد مشتري آگاهانه
  شكايات، شامل كه است مشتري غيرمعاملاتي بازخورهاي 
 .است غيره و ادعاها پيشنهادها، 

  كه چرا گردد درج مشتري سابقه در بايد اطلاعات نوع اين
  نوع اين كه جا آن از .نمايندمي تقويت را مشتري تعامل

  مستقيم پيشنهادهاي و نيازها شكايات، شامل اطلاعات
  خدمات و محصولات توسعه در تواندمي است، مشتري
  استفاده مورد سازماني اساسي فرآيندهاي بهبود يا جديد
  .گيرد قرار

هاي ي از فرآيند تحليل استنباطي دادهدر بخش ديگر
 CRMيك از عوامل موثر بر  تحقيق، تفاوت معناداري هر

). فرضيه دوم تحقيق بررسي شد(مورد بررسي قرار گرفت 



 95 هاي بيمهبررسي عوامل كليدي موفقيت در مديريت ارتباط با مشتري در شركت
 

   CRMدر اين بخش ابتدا عوامل اصلي موثر بر موفقيت 
وسيله آزمون رتبه بندي فريدمن بررسي شد، ه ب) عامل 4(

يك عوامل با  سپس اين رتبه بندي به تفكيك براي هر
ها را مورد سنجش توجه به سوالاتي از پرسشنامه كه آن

هاي حاصل از اين با توجه به يافته. ند، انجام شدهدقرار مي
بخش از تحقيق مشخص شد كه با توجه به نظر پرسنل 
مورد پرسش، عامل مشتريان كليدي در اولويت اول قرار 

مولفه تكنولوژي مناسب از نظر اين افراد در اولويت . دارد
دوم قرار دارد و با توجه به اين رتبه بندي عوامل 

اولويت هاي سوم  سب و مديريت دانش درسازماندهي متنا
  .  گيرندو چهارم قرار مي

اين اولويت بندي نشان داد كه شركت بيمه سامان بايد 
امكانات خود را در زمينه مولفه مشتريان كليدي كه از نظر 
كاركنان اولويت بسيار بالايي را داشته و اتفاقا شركت نيز 

ه بيشتر ب) مون تيبا توجه به نتايج آز(ها ضعف دارد در آن
در مورد اولويت دوم ولي شركت موقعيت خوبي . كار گيرد

داشته و از نظر افراد شركت در اين زمينه داراي بيشترين 
  ).   با توجه نتايج آزمون تي(ميزان قوت است 

توان يت سوم يعني سازماندهي متناسب ميدر مورد اولو
ركت گفت كه اولويت بندي و درصد تحقق اين عامل در ش
نسبي از يك ميزان ارزش برخوردار بوده است ولي ضعف 

كند تا دست اندركاران امر شركت در اين عامل، اقتضا مي
چه  به اين عامل هم توجه بيشتري را مبذول بدارند، گر

توان گفت كه با توجه به اولويت نسبتا پايين آن صرف مي
اين عامل چندان ضروري به نظر منابع قابل توجه براي 

توان در مورد ترين اقدامي كه ميابتدايي. رسدمين
سازماندهي متناسب انجام داد اين است كه عملكرد 

  ها بر مبناي برآورده كردنكاركنان و ارائه پاداش به آن
ها هاي مشتريان و ارائه خدمات موفقيت آميز به آننياز

بيمه  باشد كه طبق اطلاعات به دست آمده در شركت
قانون ايجاد وفاداري . شودي اجرا نميسامان چنين روند

ها به نوبه خود اين است كه به كاركنان خدمت كنيد تا آن
هاي نند در اين راستا برگزاري كلاسبه مشتريان خدمت ك

آموزشي براي كاركنان در زمينه برقراري ارتباط با 
ها براي داشتن رابطه مشتريان به منظور توانمند كردن آن

  .ن ضروري استبخش با مشتريااثر

توان گفت كه شركت ر زمينه عامل مديريت دانش نيز ميد
در اين عامل از بيشترين ميزان توانايي برخوردار بوده 

مل از نظر پرسنل مورد چه ميزان اولويت اين عا است، گر
اين شركت . مل ديگر بوده استاز عوا ترپرسش پايين

در اين  تواند، همزمان با حفظ نقاط قوت خوداي ميبيمه
عامل، از تجربياتي كه اين عامل را به عنوان يك نقطه قوت 
در شركت تبديل كرده است استفاده كرده و اين تجربيات 

هاي خود را قاط شركت به كار گيرد تا پتانسيلرا در ديگر ن
  . در ديگر عوامل نيز بهبود بخشد

تر در اين بخش از تحقيق گفته شد، طور كه پيش همان
يك از عوامل با توجه  بندي به تفكيك براي هر آزمون رتبه

  ها را مورد سنجش قراربه سوالاتي از پرسشنامه كه آن
با توجه . انجام شده استدهند در فصل چهارم تحقيق مي

هايي توان گفت كه از ميان شاخصهاي تحقيق ميبه يافته
دهند، مركز بر مشتريان كليدي را شكل ميكه متغير ت

 نامهتريان كليدي براي شخصي سازي بيمه مشتبادل نظر با 
از نظر مديران و متخصصان بيمه سامان داراي بالاترين 

تواند بيانگر اين باشد ن موضوع ميميزان اولويت است كه اي
دل نظر با مشتريان در كه در فرآيند تدوين بيمه نامه تبا

هاي اصلي هر بيمه نامه و كاركردهاي آن از مورد خصيصه
  به علاوه اين تبادل نظر. ادي برخوردار استاهميت زي

تواند تداعي مهم بودن را براي مشتريان بيافريند و براي مي
هاي سازماندهي در ميان شاخص. ني كندها ارزش آفريآن

مبناي برآورده  ، عامل سنجش ميزان عملكرد برمتناسب
كردن نيازهاي مشتريان از بيشترين ميزان اهميت از نظر 

برخوردار بوده وهم چنين عامل وجود اهداف پرسنل 
ترين ميزان اهميت جاري در زمينه افزايش فروش از كمت

باشد كه اين موضوع باعث افزايش يافتن تعهد برخوردار مي
اي جلب رضايت مشتريان از خدمات بيمهپرسنل نسبت به 

، هاي مديريت دانشدر ميان شاخص .گرددشركت مي
حل مشكلات مشتريان و  رايعامل وجود دانش كافي ب

هايي براي ايجاد رابطه دوطرفه از بيشترين وجود كانال
اهميت نقش اين موضوع نشانگر . ميزان اهميت برخوردارند

دست آوردن اطلاعات از مشتريان ه هايي براي بوجود كانال
و به اشتراك گذاري اين اطلاعات در كل سازمان است تا 

زمان منتشر شده و مورد اطلاعات به شكلي بهينه در سا
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سرعت يافتن در اين عمل منجر به . استفاده قرار گيرد
بت اي به واسطه وجود دانش كافي نسانجام عمليات بيمه

هايي كه همچنين در ميان شاخص .شودبه مشتريان مي
دهند، مولفه استفاده واحد عامل تكنولوژي را شكل مي

و اكسترانت و مديريت ارتباط با مشتري شركت از اينترنت 
همچنين وجود پايگاه داده جامعي از مشتريان داراي 
. بالاترين ميزان اولويت از نظر پرسنل مورد پرسش هستند

رنگ استفاده از  تواند ناشي از وجود نقش پرمي اين امر
خلي و همچنين نقش اثرگذار تكنولوژي در فرآيندهاي دا

  به علاوه. اي باشدهاي نو در ارائه خدمات بيمهفناوري
هاي داده گفت كه در صورت عدم وجود پايگاه توانمي

هاي خود دچار از مشتريان، شركت در برنامه ريزيجامعي 
اي گويي به نيازهمشكل شده و سرعت عمل آن در پاسخ

  .شودمتغير مشتريان دچار اختلال مي
  

  پيشنهادات
  تمركز بيشتر بر مديريت مشتريان كليدي و يا تغيير

شركت در زمينه مشتريان كليدي خود در استراتژي 
سازي شركت در اين زمينه، زيرا  در  راستاي توانمند

ها در آن از ن مولفه شركت نسبت به ديگر مولفهاي
 . قوت كمتري برخوردار است

 ها از جمله بخش استفاده از تجارب ديگر بخش
ر حوزه مشتريان كليدي پيشنهاد فناوري اطلاعات د

 .گرددمي
 بخشي شركت در حوزه مديريت دانش و حفظ اثر

 هاتكنولوژي، به عنوان عواملي كه شركت در اين زمينه
  .  از بيشترين ميزان توانمندي برخوردار است
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Abstract 
 
Nowadays in the competitive world of business, customers play a vital and important role in 
maintaining the position and also the survival of the companies. Customer relationship management 
(CRM) helps them to have an effective relation with their customers. This research tries to study 
critical successful factors (CSF) of CRM in insurance companies (Saman Insurance co. as a case 
study). 
This survey has been based on the problem that wants to reveal which factors are involved in CRM 
success in insurance markets and furthermore according to the declared factors what are the strength 
and weakness points of Saman insurance co. in CRM implementation. 
After studying the theoretical principles and models, four-dimensional model has been selected. This 
model includes: focus on key customers, well developed organizing, knowledge management and 
technology utilization. 191 of staffs including Experts, managers and Vice –chancellors of Saman 
insurance co. offices in Tehran were statistical population and 128 of them have been selected with 
Cochran formula as sample size.  
The results show that, in regards of technology and knowledge management, Saman Insurance co. has 
an appropriate and convenient condition but in regards of key customers focus the company is not well 
developed. Well organizing has a medium condition across the rest of the factors. It seems, while the 
low performance of key customer focus can deeply affects the rest of the company attempt, authorities 
must give more attention to this factor. 
 
 
Keywords:  
Customer relationship management, Focus on key customers, Organization, Knowledge management, 
Technology, Insurance  
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