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مشتریان )مورد مطالعه:  برند شهرت و آگاهيبر الکترونیک مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت تاثیر

 (در شهر اردبیل بیمه ایران

 

حمید شایسته پور
a

سید منصور فاطمی، 
b

 
a  ایران، کارشناس ارشد علوم سیاسیکارمند بیمه مرکزی جمهوری اسلامی 

b کارمند صندوق تامین خسارت های بدنی جمهوری اسلامی ایران، کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی 

 

از نظر هدف  تحقیق حاضر  باشد.می برند شهرت و برآگاهی الکترونیک مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر: چکیده

به دلیل نامحدود بودن با ها  شهر اردبیل است که تعداد آندر بیمه ایران  مشتریانجامعة آماری این تحقیق، . باشد یمکاربردی و از نظر نوع همبستگی 

 یبرامی باشد  ر دسترسدروش نمونه گیری مورد استفاده در این پژوهش نمونه گیری تصادفی  در نظر گرفته شد نفر 384استفاده از جدول مورگان 

 با ارتباط مدیریت متغیر مستقل پژوهش سازه سنجش برای یسوالات تخصص یرنده( در برگ2014استاندارد چانگ و همکاران)یر های پژوهش از سنجش متغ

 مخالفم، کاملا هایگزینه با(  1398) واثقی تحقیق از برند شهرت و برند از آگاهی وابسته متغیر و( 2017)وانگ  پژوهش از برگرفته که الکترونیک مشتری

استفاده شد که نتایج نشان  8.8جهت بررسی نتیجه فرضیه ها از روش معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرل . باشدمی موافقم کاملا موافقم، نظرم، بی مخالفم،

و همچنین نتیجه مثبت و معنادار  دارد. شهر اردبیل تاثیر معنی داریبیمه ایران  در بر آگاهی از برند الکترونیک مشتری با ارتباط مدیریت که قابلیتداد 

 بیمه ایران شهر اردبیل تاثیر معنی داری دارد. مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک بر شهرت برند در
 شهر اردبیلبیمه ایران  شهرت برند، مشتریان، آگاهی برند، الکترونیک مدیریت ارتباط با مشتری کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

 ارتباط ایجاد در ها سازمان مشتری یاری رسان با ارتباط دارد. مدیریت سازمانها بقا و جایگاه حفظ در اساسی و کلیدی نقش مشتری امروز رقابتی دنیای در

 رشد دیگر سوی، است. از مشتری زندگی چرخه کل اثربخش مدیریت برای با فناوری شده ترکیب تجاری راهبرد یک مفهوم این است. مشتریان با اثربخش

 در رویکرد مفهومی ترین اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت راستا این است. در ساخته معطوف مقوله این به را توجه سازمانها اجتماعی رسانه های چشمگیر

 این باشد. می موجود مشتریان و نگهداری مشتریان حداکثری جذب جهت در اجتماعی رسانه های پتانسیل از استفاده آن فلسفه ی که است مشتری با ارتباط

باشد  می سنتی مشتری با ارتباط مدیریت سیستم و اجتماعی برخط، شبکه های مشتریان با ارتباط ترکیب جهت در نوین رویکرد و استراتژی یک مفهوم

 (.1،2015)گورگ

 سودآوری آن بر  هیتک با بتوانند ها سازمان و صنایع تا شود مدیریت و ایجاد تعریف،دقت   به باید که است عنصری امروز، رقابتی بازی اساس و رکنعنوان   به برند

 مدیریت حوزه در های تحقیق های اولویت ترین مهم از یکی اخیر دهه در یبرندساز(. 22011بزنند )ایل و چیالان رقم خود برای را بیشتر چه هر پذیری رقابت و

 خط خاص، محصول یک بازاریابی های تکنیک کاربردی برنامه برند، مدیریت. است شده  تقویت اخیر های سال در ما کشور در روند این که است بوده بازاریابی

 (.1393است )روستا  محصولات آن برای امتیاز حق کسب نتیجه در و مشتریان برای محصولات ارزش افزایش مدیریت، نوع این از هدف. است برند یا و محصول

 در نیستند، شده شناخته کنندگان مصرف اکثر توسط که دارند قرار برندهایی طیف، یک در هستند متفاوت دارند بازار در که ارزشی و قدرت میزان در برندها

 توانایی و دهد می نشان را هدف بازار اذهان در برند حضور قدرت آگاهی،. دارند ها آن به بالایی نسبتاً آگاهی خریداران، که دارند وجود برندهایی دیگر، طرف
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 آگاهی برند، ویژه ارزش های جنبه از یکی درواقع(. 1390 ایرانی) است برند از ها آن آگاهی میزان دهنده نشان گوناگون، شرایط تحت برند شناسایی در مشتریان

 مرحله در برند یک که است مهم نظر این از آگاهی عامل. دارند تمایل آشنا نام خرید به مردم که دهد می نشان ها یافته. است آن بودن رؤیت قابل و نشان و نام از

 توانایی عنوان به برند از آگاهی(. 1391 مظفرآبادی و قاسمی) دارند کمتری شانس معمولاً، ناشناخته برندهای همین برای. شود شخص ملاحظات وارد باید اول

 از ترکیبی عنوان به را برند از آگاهی. است خاص کالایی طبقه یک از عضوی برند یک که باشد می موضوع این آوردن خاطر به و تشخیص برای بالقوه خریدار

 از است عبارت برند یادآوری و مختلف شرایط در تشخیص در مشتریان توانائی از است عبارت برند تشخیص که کند می بیان برند یادآوری و برند تشخیص

 یادآوردن به و آگاهی مشتری، تشخیص شامل تجاری نام از گاهی. است خدمت یا محصول طبقه به نیاز با مواجهه هنگام برند یادآوردن به در مشتریان توانایی

 کننده مصرف گرایش با برندسازی مباحث از بسیاری موضوع برند از آگاهی که دهد می نشان تحقیقات(. 1392 همکاران و رنجبریان) باشد می تجاری نام عملکرد

 با ارتباط مدیریت قابلیت بنابراین مساله اصلی پژوهش این است که  (.1395 نوروزی و نژاد سلطانی) دارد بیشتری توجه آشنا برندهای به مشتری و است

 دارد؟ برند شهرت و برآگاهی چه تاثیری الکترونیک مشتری
 

 مبانی نظری  .2

 الکترونیک قابلیت مدیریت ارتباط بر مشتری .1.2

این استراتژی بر اساس تعاملات با  د.اولین استراتژی است که اغلب با ابزارها و تکنولوژی های مختلف پشتیبانی می شون اجتماعی مدیریت ارتباط با مشتری

می باشد اما مدیریت ارتباط با مشتری  درباره مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی .مشتری بوده و معاملات را به عنوان یک محصول جانبی در نظر می گیرد

)وانگ و  ی باشدصورت تکامل یافته و به معنای یک فرایند و سیستم پشتیبان برای داده ها و مدیریت ارتباطات با مشتری به یک شیوه موثر و فرایند محور مب

 (.2017همکاران،
گسترش، حفظ و ارائه خدمت  یب،ترغ یی،شناسا یها برا ها و سازمان که در شرکت شود یگفته م هایی یو فناور یندهابه همه فرآ یارتباط با مشتر یریتمد

و درآمد را  یکترروابط نزد یجادبه ا تریمش یتوانند چرخه فروش را کوتاهتر و وفادار یارتباط م یریتها با استفاده از مد . سازمانرود یبه کار م یانبه مشتر

 ییها روش یها برخ جذب شوند. سازمان یدیجد یانفظ شوند و مشترموجود ح یانکمک کند تا مشتر تواند یم یروابط با مشتر یریتمد یستمدهند. س یشافزا

 یبکار م دهد یرا بهبود م یارتباطات مشتر ییکه کارا ماتیخد یو ساز و کارها یسازمان یاستراتژ ی،ارزش مشتر یلتحل ی،ارتباط با مشتر یریترا شامل مد

مرتبط  یتهایشامل تمام فعال یاتیعمل یارتباط با مشتر یریتو نگهداشتن آنها است. مد یدجد یانکسب مشتر یبرا یا یاستراتژ یارتباط با مشتر یریتبرند. مد

شده است: فروش،  یادهپ یرز یسازمان ینداز سه فرآ یکیدر  یاتیعمل یارتباط با مشتر یریتمد یتفعال هر باشد. یواسطه همچون شرکتها م یب یانبا مشتر

روابط و  یلتحل یکه برا ییتمام اجزا یلیتحل یارتباط با مشتر یریتهستند. مد یمرتبط با مشتر یماَمستق ییها یندفرآ ها ینکه ا یو خدمات. در حال یابیبازار

کند. قبل از  یم ینشان وجود دارد، تام و استثنائات یانمشتر یازبر ن یدبا تاک یاتیعمل یروابط با مشتر یریتمد یتهایفعال یاساس اجرا برکه  یمشتر یژگیهایو

. گیرند یم یمکردن تصم یدخر یبرا یانبدانند که چگونه مشتر یدرا توسعه دهد، آنها با یروابط با مشتر یریتمد های یاستراتژ یا یابیسازمان بتواند بازار ینکها

. منظور یریتروابط و مد ی،شده است: مشتر یلتشک یاز سه بخش اصل یارتباط با مشتر مدیریت .شود یم یدهنام یمشتر یدچرخه خر یریگ یمتصم یندفرآ ینا

 یکسب و کار مشتر یندفرا یک یتو هدا یتعبارت است از خلاق یریتو مد باشد یم یرندهگ یاد یارتباط یقوفادارتر و سودمندتر از طر یانمشتر یجاداز روابط، ا

به  ییاست که سازمان ها رسالت پاسخگو ینامروز ا یبتبه شدت رقا یاز چالش ها در فضا یکی و تجارب سازمان. فرآیندهادر مرکز  یمدار و قرار دادن مشتر

 (. 2018، 3تسو و همکارانبه انجام برسانند ) ینههز ینو کمتر یفیتک ینزمان، با بهتر ینرا در کمتر یانمشتر

که استفاده از ابزارها و  داند میالکترونیکی  وکار کسبنامی بازاریابی، مدیریت ارتباط الکترونیکی با مشتری را بخشی از مفهوم  نظر صاحبفیلیپ کاتلر 

، در دامنه زمانی و مکانی تر دقیقو  تر سریعکه به مشتریان خود  سازد میرا قادر  مؤسساتو  کند میتشریح  ها شرکتسکوهای الکترونیکی را برای هدایت امور 

 .ی را سفارشی سازی و اختصاصی سازی کردکرده، بتوان کالاها و خدمات به مشتر رسانی خدماتوسیع و با هزینه کمتری، 
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و شبکه از قبیل اینترانت، اینترنت،  ITگیری از امکانات  مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک تمامی توابع و عملیات مدیریت ارتباط با مشتری را با بهره

های بازاریابی  تواند منابع داخلی سازمان را با استراتژی خوبی می ک بهدهد. مدیریت ارتباط با مشتری الکترونی ایمیل و دیگر ابزارهای الکترونیکی انجام می

داخل سازمان و  خارجی ترکیب کرده تا درک بهتری از نیازهای مشتریان به دست آورد. در مقایسه با مدیریت ارتباط با مشتری سنتی اطلاعات تجمعی از منابع

توان در داخل و خارج از  باشد. بدین معنی که می لکترونیک برای ارتباط مؤثر با مشتری، بسیار کاربردی میاتفاقات بیرون سازمانی در مدیریت ارتباط با مشتری ا

 ها استفاده نمود. سازمان اطلاعات را باهم ترکیب کرده و از آن

ارتباطی جدید و  های کانالاقتصادی، یعنی پرداختن به جذب و نگهداری مشتریان ارزشمند از نظر  مدیریت ارتباط مشتری الکترونیکی طبق نظر رومانو

را به ابزارهایی برای اجرا و  ها شرکت حالت، مدیریت ارتباط مشتری الکترونیکی ترین سادهبه دنبال دارند. در  ها شرکتکه منافع کمی را برای  هایی آنحذف 

 4MISبا مدیریت ارتباط مشتری الکترونیکی .کند میسنتی و مدرن الکترونیکی مجهز  های کانال، ارتباطات تعاملی شخصی شده با مشتریان از طریق سازی پیاده

 .دهد میو علوم کامپیوتری، بازاریابی و روانشناسی ارتباط نزدیکی داشته و پا به پای علوم به رشد و پیشرفت ادامه 

 :ارتباط با مشتری الکترونیکی وجود دارد نوع دو

 نیکی عملیاتیمدیریت ارتباط با مشتری الکترو -1

 مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی تحلیلی  -2

کترونیکی مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی عملیاتی با نقاط ارتباطی مشتری، درگیر است و شامل مرکز تماس با مشتری مانند تلفن، فکس و پست ال

. مدیریت باشد می، گیرد میویژه صورت  های گروهارائه خدمات مشاوره که توسط و نیز شامل  اند تماسکه مشتریان از این طریق با ستاد یا شعب موسسه در 

 شود. می وکار کسبدر  هایی فرصتارتباط با مشتری الکترونیکی تحلیل نیازمند تکنولوژی است که باعث ایجاد 

 

هستند که قادر هستند  ییموفق تنها سازمان ها یاست و سازمان ها یارتباط مستمر با مشتر یجادا یند،آفر یسازمان ها ارزش م یچه که امروز برا آن

خود  یانمشتر اری% ماندگ 90 یموفق از نرخ بالا یاربس یاز شرکت ها یدهد پاره ا ینشان م یقاتکه تحق یکنند، به طور یجادخود ا یتمام عمر برا یانمشتر

و همکاران،  خود نگه دارند )صادقی یبرا یشههم یهستند آن را برا یلبلکه مهم تر از آن مااست  یسازمان ها نه تنها جلب مشتر ینتلاش ا. برخوردار هستند

139۶ .) 

 یتاداده ها و نها یابیو ارزش یریتمناسب آن ها، مد یداده ها یمثل جمع آور یمتشکل از نظارت بر مشتر یند،فرا یکبه عنوان  یارتباط با مشتر مدیریت

 (. 2018، 5)فرانکلین از اطلاعات استخراج شده در تعامل با آنان است یواقع یتمز یجادا

 یجمع آور یبرا یکپارچهخودکار و  یندهایفرا یجادا یقاز طر یانخدمات بهتر به مشتر یهارا یسازمان برا ی، توانمندسازیارتباط با مشتر یریتهدف از مد

 (.139۶ و همکاران، )هنرمندی است یانو پردازش اطلاعات مشتر

بهتر اطلاعات و آموزش  ی، خدمت بهتر، گردآور یمشتر یو سازمان را کاهش دهد و با وفادار یانمشتر ینقادر است فاصله ب یارتباط با مشتر یریتمد 

و  یش وفاداریبه منظور افزا یاندرک و رفتار بهتر با مشتر یارتباط با مشتر یریتمد ی(. هدف اصل2018، ۶تسو و هانگسازمان گردد ) یتموجب موفق ی،سازمان

 (.7،2017ایکورنباشد ) یمنافع م

 

بهبود  یترود شامل قابل یانتظار م یارتباط با مشتر یریتکه از مد یاصل یتانجام شده هفت مز یقتحق 2۶ یو همکاران بر رو 8ریچارد یمایشبراساس پ 

 یها یامپ یساز خصیفروش، ش یروین یافتهبهبود  یو اثربخش ییکارا یان،با مشتر یطارتبا یمجار یکپارچگیسودآور،  یاندر مورد هدف قرار دادن مشتر یافته
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 یچارد وباشد )ر یم یگذار یمتق یتبهبود قابل ی،در خدمات با مشتر یافتهبهبود یو اثربخش ییخدمات و محصولات(، کارا یساز یژه)و یمتناسب ساز یابی،بازار

 (.2015همکاران،

و عمده  یاصل یستمسه س یارتباط با مشتر یریتانواع مد یانشوند. در م یم یمبرجسته آن ها تقس یها یژگیبر اساس و یارتباط با مشتر یریتمد انواع

 وجود دارد:

 ی.مشارکت3یلی، .تحل2یاتی، .عمل1

 یانامروزه مشتر یریم،رک بازار را در نظر بگاست. اگر عوامل مح یافته ییرتغ یاناز فروشندگان به سمت مشتر یجهان یسال گذشته مرکز بازارها 20 در

به  یازبزرگ، ن ایداده ه یریکسب و کار، الزامات پردازش و به کارگ یاتسرعت عمل ی،مشتر یازهاین ییراتقدرتمندتر از فروشندگان هستند. با توجه به تغ

 یها یژگیبر اساس و یارتباط با مشتر یریتمد یها یستموجود دارد. س یمختلف یارتباط با مشتر یریتاطلاعات، منابع و تلاش ها انواع مد یاشتراک گذار

 .(1395 و همکاران، شکرزاده) شوند یم یمبرجسته آن ها تقس

 :9 سیستم عملیاتی

 یقطر ینهست. از ا یسازمان بوده که مسئول تماس با مشتر یشخوانواقع در پ یتجار یندهایفرا یارتباط با مشتر یریتمد یها یستمس یآور فن ینا در

انجام  یاطلاعات لازم برا شود، یبخش محول م انبه کارکنان مسئول هم یندهافرا یناز ا یناش یف. وظاشوند یم یبانیو خدمات پشت یابیفروش، بازار یها بخش

شکرزاده شود ) یمستند م یاستفاده آت یبرا یانمشتر آنان در ارتباط با های یتو فعال گیرد یکارکنان قرار م یارپس خوان در اخت یها با کارکردها و واسط یفوظا

 .(1395، همکارانو 

 :یاتیعمل مدیریت ارتباط با مشتریاهداف 

در  ییصرفه جو ینهمچن ی،فن آور ینا یساز یادهها است. با پ تماس یفیتاز راه بهبود ک یشترب یتکسب رضا ی،فن آور ینا یحاصل از اجرا یجاز نتا یکی

بلکه با  شود، ینم تمجا خ ینبه هم یی. اهداف مربوط به صرفه جوباشد یمدنظر م یندفرآ یبانیو پشت یندهاکارکرد فرا یانم یساز یکپارچه یقاز طر ها ینههز

 .( 1395، همکارانشکرزاده و ) مورد انتظار است ها ینهسازمان، کاهش هز یداخل یندهایفرا یلهبه وس یانارتباطات با مشتر یق ترعم یساز یکپارچه

 :10 سیستم تحلیلی

 یبالا فروش یلپتانس ییشناسا یو برا یانمشتر یبند منظور دسته به یاتیعمل مدیریت ارتباط با مشتری یآور در فن شده یگردآور یها داده ی،آور فن ینا در

. در حالت یردپذ یانجام م درپی یمستمر و پ یندیصورت فرا ها به داده وتحلیل یهو تجز یگردآور یات. عملگیرند یقرار م وتحلیل یهمورد تجز یو فروش جانب

 مدیریت ارتباط با مشتری. شوند یم یشپالا یشینپ های  یمو تصم ها وتحلیل یهاز تجز یافتیبازخورد در یدر طول زمان، بر مبنا یتجار های یمتصم یدئال،ا

و گزارش  یزآنال یکارکرد برا یتقابل ی ینهبه یریکارگ منظور به به یلیتحل یاست و از کاربردها یختهها آم داده ی انباره یاریبامع ناپذیری یطور جدائ به یلیتحل

ناشناخته و بالقوه  یشاز پ یبه استخراج ارزشمند دانش ضمن یکاو . دادهپذیرد یها انجام م داده یگاهدر پا یزخام موجود ن یها داده یل. تبدکند یاستفاده م یده

 یکاو داده یگر،د عبارت . بهنامند یم یزبزرگ ن یها مجموعه داده یانقابل عمل از م یرا استخراج هوشمند یکاو . دادهشود یها گفته م سودمند از درون داده

 که یطور به رود، یها به کار م ها و استخراج آن داده ی در بدنه گیری یمدانش تصم یااز اطلاعات  ییها خوشه ییمنظور شناسا ها است که به از فن یا مجموعه

)محمد صالحی و همکاران،  استفاده نمود ینبلندمدت و تخم بینی یشمدت، پ کوتاه بینی یشپ گیری، یماز تصم یانیبپشت یرنظ ییها ها را در حوزه آن توان یم

139۶). 

: شوند یم یمتقس یبه دو بخش کل یانمثال مشتر عنوان نمود. به یبند را گروه یانمشتر های یبند دسته توان یم ی،ارتباط با مشتر یریتمد یآور فن ینا در

 یسودآور وتحلیل تجزیه ها وجود دارد. محصول توسط آن یدخر یاحتمال برا یشترینکه ب یانیمحصور رادارند و مشتر یک یداحتمال خر ینکه کمتر یانیمشتر

 یتقابل یزو ن شوند یدر طول زمان م یسودآور ینمنجر به بالاتر یاناز مشتر یک که کدام برد یپ توان یم ترتیب ینا است. به یرپذ امکان یآور فن یندر ا یزن
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 یابیبه بازار شده یگردآور یها داده یبر مبنا ی،فرد مشتریان ینتا ب دهد یرا م ییتوانا ینها به سازمان ا داده یگاهپا وتحلیل یهوجود دارد. تجز یزن سازی یشخص

 .(1395، و همکاران میدانیشعبانی سبزه ) بپردازند

 :11 سیستم مشارکتی

پست  ینترنت،مانند نامه، تلفن، دورنگار، ا ) یارتباط یها کانال یتمام یقاز طر یانسازمان با مشتر ینب یها تعامل یمشارکت مدیریت ارتباط با مشتری

مدیریت ارتباط با د. شو یم یبانیپشت یارتباط یها گروه کارکنان و کانال ینب یاز هماهنگ ینمدل همچن یندر ا کند، یم یلرا تسه (و ارتباط رودررو یکیالکترون

و حفظ  یانبهتر به مشتر یرسان خدمت ییها توانا سازمان که یطور به دهد، یها را در کنار هم قرار م و داده یندهااست که افراد، فرا یحل راه یمشارکت مشتری

و  دهقانی اشکذری) باشند یتبادل یا یا محاوره تاریافته،ساخ یرغ یافته،ذاتاً ساختار توانند یم ها یتها و فعال داده. لازم به ذکر است که کنند یم یدارا پ یانمشتر

 .(1395، همکاران

کرد و  ییروکار تغ کسب یسرعت فضا ابزارها استفاده شود، اما به یناز ا شد یم یمتمرکز بودند و سع یو مشارکت یاتیبه بعد عمل یشتروکارها ب کسب درگذشته

به  ها یلتحل یناست. ا وریضر یاربس یجذب و حفظ مشتر یکی،تاکت های گیری یمو تصم ها یاستراتژ یینتب یبرا یلیکه استفاده از بعد تحل یافتندها در شرکت

واقع  یتجار یندهایفرا ی،ارتباط با مشتر یریتمد یفن آور ینا در .یاموزندها ب گوش فراداده و از آن یانشانتا به سخنان مشتر دهند یامکان را م ینها ا شرکت

 یناز ا یناش یف. وظاشوند یم یبانیو خدمات پشت یابیفروش، بازار یها بخش یقطر ین. از اباشد یم یسازمان بوده که مسؤول تماس با مشتر یشخواندر پ

و  یردگ یکارکنان قرار م یارپسخوان در اخت یها با کارکردها سطو وا یفانجام وظا برایاطلاعات لازم  شود، یبه کارکنان مسئول همان بخش محول م یندهافرا

 .(1395دهقانی اشکذری، شود ) یمستند م یاستفاده آت یبرا یانآنان در ارتباط با مشتر های یتفعال

از مشارکت و  یریگ . درواقع با بهرهگردد یم یارتباط یها در طول تمام کانال یانکارا و سازنده با مشتر یها موجب تعامل یمشارکت مدیریت ارتباط با مشتری

شدن مراکز تماس، تعامل چند  یکپارچه، با یارتباط با مشتر یریتمد یآور فن ینا در کاهش داد. توان یرا م یخدمات مشتر های ینههز ینترنتی،ا یهمکار

. آورد یبه دست م ینسبت به مشتر ای یکپارچهدرسته تبادل نگرش  ی،تعامل با مشتر ینسازمان در ع ین. همچنگردد یم یرپذ امکان یانفراد یانبا مشتر یکانال

صورت خودکار در صفحه  به یو یها تبادل یخچهو تار یاطلاعات مشتر کند، یبرقرار م یارتباط تلفن یتماس رکزبا م یمشتر یک که یمثال، هنگام عنوان به

روش فوراً  یندارد و با ا یدسترس یاز جواب دادن به تلفن به اطلاعات مشتر یشپ یفرد مسئول حت یجه،. درنتشود یظاهر م ییکارمند مسئول پاسخگو یشگرنما

 یستمسازمان و س ینترنتا یعنی) شده یکپارچه یدو کانال ارتباط یناز مشارکت ب یا کار نمونه ین. ایافت با سازمان دست یمشتر یشینپ های تبادل ی یخچهبه تار

 .(1389 ی و همکاران،عباسآید ) یمتلفن مرکز تماس( به شمار 

 یکدرباره  یکینامه الکترون یککه در هفته گذشته  دارد یو اظهار م کند یمرکز، تلفن م یکرا در نظر گرفت که به  یمشتر یک توان یم یگرد مثال عنوان به

از کارمندان  یکیتماس به  ی،بداند چه بر سر درخواست او آمده است. بلافاصله پس از تلفن مشتر خواهد یبه سازمان فرستاده است و اکنون م ینترنتیسفارش ا

. کارمند با شود ی( ظاهر میشده توسط مشتر ارسال یکینامه الکترون ین)شامل همان آخر یکارمند، اطلاعات مشتر یشگرصفحه نما یارجاع شده و سپس بر رو

اطلاعات،  ینقرار دارد. با داشتن ا یا چه مرحله رد یکه سفارش مشتر یابد یو درم کند یمشاهده م یطور آن را به یارش وسف یگیریپ ی،نگاه به اطلاعات مشتر

گوناگون سازمان، آن را  یها بخش ینب یکپارچگیو  یکه مشارکت، همکار شود یملاحظه م یخوب مثال به ین. در ادهد یپاسخ م یبه مشتر یقطور دق کارمند به

 یریتاز اهداف مهم مد یکیامر  ین. ایدو سازمان به وجود آ یمشتر ینب اسبیانجام دهد و ارتباط من یمشتر یکبا درخواست  یتا برخورد مناسب سازد یقادر م

 .(1395دهقانی اشکذری، کند ) یم ینرا تأم «یبا مشتر ینهارتباطات به یبرقرار» یعنی یارتباط با مشتر

ناظر بوده  یبانیفروش و خدمات پشت یابی،در سه بخش بازار یارتباط با مشتر یندهایفرآ یبر خودکار ساز یاتی،عمل یدگاهگفت که د توان یخلاصه م طور به

و  یریتها مد تلاش این یتمام یجه. نتدهد یها و بالعکس را پوشش م تعامل سازمان با آن یطو مح یارتباط با مشتر یرهایمس ی،مشارکت یا یتعامل یدگاهو د

سطوح  یراز سا یافتیدر یها داده یلی،. سطح تحلشوند یقرار داده م یلیتحل یدگاهد یاراست که جهت پردازش در اخت یمتعدد و متنوع یها م دادهکنترل حج
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آن را جهت استفاده به  یکرده و سپس خروج حلیلت آورد، یمتنوع به دست م های یآور با استفاده از فن یگرد یاطلاعات یها را که از بانک ییها داده ینهمچن

 (. 1395دهقانی اشکذری، گرداند ) یبازم یاتیو عمل یسطوح مشارکت

 
  آگاهی از برند .2.2

 12آکر)ی خاص است الایباشد که یک برند عضوی از یک طبقه کتوانایی خریدار بالقوه برای تشخیص و به خاطر آوردن این موضوع می عنوان بهآگاهی از برند 

با گره یا اثر برند در حافظه مرتبط است.  شدت به این مفهوم .طبقة محصول خاص است با ، آگاهی از برند مستلزم مرتبط ساختن برنددیگر عبارت به. (1991

تریان در تشخیص در کند که تشخیص برند عبارت است از توانائی مشترکیبی از تشخیص برند و یادآوری برند بیان می» عنوان بهآگاهی از برند را ( 2008) 13کلر

شامل  برندآگاهی از . «برند هنگام مواجهه با نیاز به طبقه محصول یا خدمت است یادآوردنشرایط مختلف و یادآوری برند عبارت است از توانایی مشتریان در به 

ر میزان قدرت و ارزشی که در بازار دارند متفاوت برندها د. (1392و همکاران  رنجبریان« )باشدعملکرد نام تجاری می یادآوردنتشخیص مشتری، آگاهی و به 

 نسبتاًنیستند، در طرف دیگر، برندهایی وجود دارند که خریداران، آگاهی  شده شناخته کنندگان مصرفهستند در یک طیف، برندهایی قرار دارند که توسط اکثر 

 دهنده نشانو توانایی مشتریان در شناسایی برند تحت شرایط گوناگون،  دهد میان دارند. آگاهی، قدرت حضور برند در اذهان بازار هدف را نش ها آنی به لایبا

 (.1390)ایرانی  از برند است ها آنمیزان آگاهی 

توانند از  می ابانیدارند. بازار یاست از درصد بازار هدف که از برند آگاه یاریکننده اشاره دارد؛ و مع از برند به دوام حضور برند در ذهن مصرف یآگاه    

 یرقابت های یتگروه از مز کیتواند  برند می از ی. آگاهندینما یشناخت و آگاه جادیمخاطبان هدف ا انیدر م غی( را تکرارشونده و تبلیهای)آگه غاتیتبل قیطر

 :است ریفراهم سازد که شامل موارد ز ابیبازار یرا برا

 آورد. یحس آشنا درم کیصورت  از برند، برند را به یآگاه -

 نیبه خاطر آورده شود، مع دیخر ندیدر فرآ یدیکل زمان یکبرند اگر که در  کی یباشد برتر ییاز حضور، تعهد و دارا یتواند نشان از نام می یآگاه -

 خواهد شد.

 دار باشد ادامه ینبادوام و بنابرا اندازه یتواند ب است که می یاز برند دارائ یآگاه -

طور  کردن در مورد برند به دایپ یمشکل باشد. آگاه نهایت یشده ب یافته به آن دست یاز آگاه ییکه به سطح بالا یاست که ضربه زدن به برند ممکن -

اقعاً و ،شده نظر از رقابت انجام صرف کند یم جادیشناخت ازآنچه فرد ا کیبالا در مورد برند بدون  یبرندها مهم است؛ اما آگاه یتمام یبرا یاتیح

 .ستیخوب ن

 . شهرت برند2.3

-دهد؛ و همچنین دستاوردهای تجربی که مصرفشهرت نام تجاری پیامدی از هویت نام تجاری شرکت است و تعهداتی که شرکت ارائه و توسعه می     

آسانی ادراک ت و خدمات را بهلاتوانند کیفیت محصوهای که مشتریان بالقوه نمیویژه در بخشآورند. شهرت نام تجاری، بهکنندگان از آن تعهدات به دست می

ی امروز از ت تولیدشدهلاکنندگان انتظار دارند که محصو آید مصرفت و خدماتی است که با آن نام تجاری میلاکننده کیفیت محصونمایند، عامل اساسی تعیین

داشتن  . شهرت نام تجاری معنایی بیش از راضی نگه(1395بایی نسب و همکاران )طباط ت تولیدشده گذشته را داشته باشندلایک برند، کیفیتی مشابه با محصو

آورد؛ و اشاره به این موضوع دارد که مخاطبان مختلف چگونه نام تجاری را ارزیابی مشتریان است و بیانگر دستاوردی است که شرکت در طول زمان به دست می

 14ولتسو و موتینهو) آیدبه وجود می برندواسطه شهرت هایی که بهکند؛ خواسته ینهایشان را تأمی خواستهدارند که نام تجار کنندگان انتظارکنند. مصرفمی

عنوان عامل ناملموس برای اینکه نام تجاری در بازار موفق شود و سودآور باشد، باید شهرت مثبت داشته باشد. هرچند داشتن شهرت برند قوی به(. 2009
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14 Veloutsou & Moutinho 
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-ارزش شده داشته باشند، یکی از عوامل اصلی است که باکنندگان آگاهی خاصی در مورد محصول مطرحبدون اینکه مصرف وجود ینا ابنیادی نام تجاری است، ب

عنوان شرکتی جوابگو، ها با برندی قوی بهکند. شرکتهای تصمیمات خرید مشتریان ارتباط دارد؛ شهرت برند قوی، برندی بسیار جذاب و مطلوب ایجاد می

-بینی کننده وفاداری به برند و همچنین عامل تعیینکننده ارزش شرکت و پیشی بازار، منعکسلاشوند. به دست آوردن سهم باو هوشیار شناخته می معتبر

 .(2010 و همکاران 15هیرن)ی انتخاب از بین برندهای مشابه است کننده

 . پیشینه پژوهش2.4

پرداختند و  راهکارها و ها چالش: آن عملکرد و( E-CRM) الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریتن ( در تحقیق خود با عنوا1397محمدی و همکاران )

 سودآوری و مشتری نگهداشت و جذب های ستون از یکی و هاست سازمان امروز دنیای الزامات از یکی الکترونیکی مشتری با ارتباط مدیریتنشان دادند که 

 .گردد می محسوب سازمان و شرکت برای

گری ارزش  سازمان بر عملکرد سازمان با توجه به نقش میانجی یتأثیر شهرت برند و مسئولیت اجتماع( تحقیقی با عنوان 139۶تقی )جو و یوسفمحمدی

بر  یر مثبت و معناداربرند تأثی ژهیارزش و نیکه شهرت سازمان و همچنداد نشان  ق،یتحق نیا های انجام دادند. یافته پاسارگاد( مهیبرند )موردمطالعه: ب ژهیو

ارزش  یبر رو یبرند تأثیر مثبت دارد و نهایتاً شهرت سازمان تأثیر مثبت و معنادار ژهیو شهرت سازمان بر ارزش و یهای اجتماع عملکرد برند دارند. مسئولیت

 برند دارد. ژهیو

انجام  (کرمان شهر رفاه ای زنجیره های فروشگاه موردمطالعه) فروشگاهی برند هویت بر برند از آگاهی ( تحقیقی با عنوان تأثیر1395نژاد و نوروزی )سلطانی

 تأثیر نیز کارکردی ریسک و گردد می فروشگاه برند به نسبت مشتری کارکردی ریسک کاهش موجب برند از آگاهی افزایش که داد نشان تحقیق دادند. نتایج این

 و مثبت تأثیر نیز مندی رضایت و دارد مشتری رضایت بر معناداری و مثبت تأثیر شده ادراک ارزش همچنین. دارد شده ادراک ارزش بر معناداری و منفی

 ریسک ایواسطه متغیرهای طریق از و غیرمستقیم صورت به فروشگاه، برند هویت بر برند از آگاهی تأثیر و همچنین دارد؛ فروشگاه برند هویت بر معناداری

 .است بوده مشتری رضایت و شده ادراک ارزش کارکردی،

مشتریان  وفاداری و برند ترجیح برند، از آگاهی بر تجاری های مجتمع محیطی تبلیغات بصری ابعاد ( تحقیقی با عنوان تأثیر1395) زاده و همکارانخشی

 مثبتی و دارمعنی تأثیر محیطی، تبلیغات شعار و رنگ تایپوگرافی، لوگو، برند، شامل محیطی تبلیغات بصری ابعاد که داد نشان این تحقیق هایانجام دادند. یافته

 .دارند تجاری مجتمع برند به وفاداری بر داریمعنی تأثیر نیز برند ترجیح و برند از آگاهی. دارند برند ترجیح و برند از آگاهی بر

هتل انجام دادند. نتایج این تحقیق  برند صنعت عملکرد در برند شهرت برند، به نگرش برند، از آگاهی برند، امضای ( تحقیقی با عنوان تأثیر2019) 1۶فوردی

و شهرت برند بر  نشان داد که متغیرهای امضای برند بر نگرش و آگاهی از برند، آگاهی از برند بر نگرش به برند و شهرت برند، نگرش به برند بر شهرت برند

 اند.داشته مثبتی عملکرد برند تأثیر

این تحقیق  به برند، انجام دادند. نتایج وفاداری و شده درک کیفیت: کارآفرینی هتل های زنجیره برند ( تحقیقی با عنوان آگاهی از2015و همکاران ) 17ژو

همچنین  کند؛ می میانجی را برند وفاداری و برند از آگاهی بین ارتباط شده، درک داشته و کیفیت برند وفاداری بر مثبتی برند تأثیر از آگاهی داد که نشان

 درک قیمت منافع و برند تصویر که است زمانی از تر قوی و گیرد می قرار منصفانه قیمت و برند تصویر تأثیر تحت شده درک کیفیت و برند از آگاهی بین ارتباط

 .هستند بالا دو هر شده

 بنابراین فرضیه های پژوهش بصورت زیر قابل بیان است:

 ارتباط با مشتری الکترونیک بر آگاهی از برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.قابلیت مدیریت  -1

 قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک بر شهرت برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. -2

                                                           
15 Ahearne  
16 Foroudi 
17 Xu 
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 روش تحقیق -3

 یآمار هجامعه و نمون -3-1

حجم نمونه  جدول مورگانمی باشد. بر اساس  نامحدودکه تعداد آنها  باشدمی اردبیل شهر سطح دربیمه ایران  مشتریانجامعه آماری این تحقیق کلیه 

  و جمع آوری گردید. توزیعبیمه ایران  مشتریان نیدر دسترس در ب یتصادف یریگ نمونهکه به روش  نفر به دست آمد؛ 384
 

 ابزار گردآوری داده ها -3-2

نامه همراه، اطلاعات جمعیت شناختی و سوالات اختصاصی تنظیم  سه بخش درابزار جمع آوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه می باشد. پرسشنامه 

انه پاسخ . در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری اطلاعات به وسیله پرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمگردید

ت، دهندگان در تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت شناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی پاسخ دهندگان از قبیل جنسیت، تحصیلا

 از آماری امعهج حجم گستردگی به توجه با. استمتغیرهای مستقل و وابسته در مورد سوالات اختصاصی  نیز شاملسابقه کار می باشد. آخرین بخش و  سن

سنجش  سوالات تخصصی برای( در برگیرنده 2017ابزار گرداوری داده ها پرسشنامه استاندارد وانگ و همکاران) .شد گرفته بهره ساده تصادفی گیری نمونه روش

سوال  9شهرت برند  سوال 11شامل آگاهی از برند متغیر وابسته  و ، سوال 10حاوی ( که الکترونیک  )قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمتغیر مستقل 

  باشد.می کاملا موافقم، موافقم بی نظرم،، مخالفم، کاملا مخالفمهای با گزینه ( 1398از تحقیق واثقی )

 روش های تحلیل آماری  -3-3

گام بعد . اسمیرنوف پرداخته می شود -بکارگیری آزمون کلموگوروف به منظور تجزیه و تحلیل داده ها در اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع داده ها با 

مدل یابی معادلات »شود.  استفاده میمعادلات ساختاری به منظور آزمون مدل پژوهش از روش سپس . اختصاص داردروایی و پایایی پرسشنامه به ارزیابی 

های نو برای بررسی روابط علت و معلولی است و به معنی  ی پیچیده و یکی از روشها ساختار داده لیوتحل هیتجزهای  ترین روش ، یکی از اصلی«ساختاری

توان  دهد. از طریق این روش می همزمان متغیرها را به هم نشان می راتیتأثمتغیرهای مختلفی است که در یک ساختار مبتنی بر تئوری،  لیوتحل هیتجز

برای انجام روش  (.1389)آذر و منصور،  و آزمایشی آزمود یشیرآزمایغهای همبستگی،  ا استفاده از دادههای خاص ب های نظری را در جامعه بودن مدل قبول قابل

 .می شوداستفاده  lezrelهای آماری مورد نظر از نرم افزار 

 یافته های پژوهش -4

 پاسخ دهندگانویژگی های جمعیت شناختی 

 نشان داده شده است. 1در جدول  پاسخ دهندگانویژگی های جمعیت شناختی  تجزیه و تحلیل

 ویژگی های جمعیت شناختی اعضای نمونه: 1جدول 

 درصد طبقات جمعیت شناختی های ویژگی

 جنسیت

 74.71 مرد

 21.76 زن

 3.53 بی پاسخ

 تحصیلات

 7.17 دیپلم

 25.54 دیپلم فوق

 39.65 لیسانس

 24.29 بالاتر و لیسانس فوق

 3.35 پاسخ بی

 2.59 25 تا 20 سن
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سال با  40تا  31درصد از آنها زن می باشند. از طرفی افراد  7۶/21درصد از پاسخ دهندگان مرد و  71/74نشان داده شده است،  1همانطور که در جدول 

 لیسانساند. افراد با مدرک تحصیلی را تشکیل داده پاسخ دهندگاندرصد کمترین بخش  59/2سال با  25تا  20بیشترین و همچنین افراد با سن  درصد 35/42

 را تشکیل داده اند.  پاسخ دهندگاندرصد کمترین بخش  17/7درصد بیشترین و افراد با مدرک تحصیلی دیپلم با  ۶5/39با 

 (K) اسمیرنوف –آزمون کولموگروف 

در جدول . شود یماسمیرنوف پرداخته  –آزمون کلموگوروف  یریکارگ بهبا  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

 .است ها دادهدر مورد نرمال بودن توزیع  شده مطرحادعای  دهنده نشاندر این آزمون، فرض صفر است.  مشاهده قابل این آزموننتایج  2شماره 

 نتایج آزمون نرمال بودن توزیع متغیر های تحقیق: 2ل جدو

 سطح معناداری tآماره  سازه

الکترونیک مشتری بر ارتباط مدیریت قابلیت  0٫748 0٫۶2 

 0٫۶8 0٫428 برند شهرت

 0٫707 0٫248 آگاهی از برند

 

% است 5از  تر بزرگاین متغیرها  یدار یمعنسطح  چراکهکنند؛  که تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی می دهند یمنشان  2در جدول  آمده دست بهنتایج 

از  ی معادلات ساختاریساز مدلی مرتبط به ها روشاجرای  منظور بهبا توجه به نرمال بودن توزیع تمامی متغیرها،  . بنابراینشود ینمرد  ها آنو فرض صفر برای 

 .شد استفاده LISREL ارافز نرم

 و پایاییسنجش روایی 

نظران  شده در اختیار اساتید و صاحب بدین ترتیب که پرسشنامه اولیه تنظیممحتوا استفاده شد روایی روایی پرسشنامه از بررسی در این پژوهش به منظور 

کند یا خیر، اظهارنظر نمایند. سپس نظرات  گیری  می که مدنظر است، اندازهشده، آنچه را  دانشگاهی رشته مدیریت قرار گرفت تا در رابطه بااینکه سؤالات مطرح

 20.59 30تا  2۶

 42.35 40تا  31

 32.12 وبالاتر 40

 2.35 بی پاسخ
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پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ انجام  پایاییارزیابی  و.نظران در پرسشنامه لحاظ و تغییرات لازم در سؤالات به وجود آمد اساتید و صاحب

بر  7/0دهند و مقدار آن بیشتر از سازگاری درونی سوالات است که متغیر مشابهی را مورد سنجش قرار میدهنده گرفت. در واقع ضریب آلفای کرونباخ نشان

. نتایج حاصل از سنجش پایایی شامل ضریب (Mohammad Beighi, Mohammad Salehi and Gol, 2014) پایایی قابل قبول پرسشنامه دلالت دارد

 ارائه شده است. 3پرسشنامه به تفصیل در بخش یافته های پژوهش در جداول آلفای کرونباخ برای تمامی سوالات 

توجه به اینکه متغیرهای تحقیق از روایی محتوایی استفاده گردید. بدین ترتیب که پرسشنامه اولیه  روایی پرسشنامه بابررسی  منظور بهدر این پژوهش 

گیری   شده، آنچه را که مد نظر است، اندازه مدیریت قرار گرفت تا در رابطه بااینکه سؤالات مطرحشده در اختیار اساتید و صاحبنظران دانشگاهی رشته  تنظیم

 .کند یا خیر، اظهار نظر نمایند. سپس نظرات اساتید و صاحبنظران در پرسشنامه لحاظ و تغییرات لازم در سؤالات به وجود آمد می

 است. مشاهده قابل 3تایج مربوط در جدول شماره برای پایایی تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده شد و ن

 ها و ضرایب آلفای کرونباخ آن : متغیرها3جدول 

 سازه
آلفای 

 کرونباخ

 ارتباط مدیریت قابلیت

 0.798 الکترونیک مشتری بر

 0.811 برند شهرت

 0.754 آگاهی از برند
 

 7/0از مقدار  تر بزرگباشد. در صورتی یک پرسشنامه پایاست که مقدار آلفای کرونباخ آن ضریب همبستگی آلفای کرونباخ، یک مقدار بین صفر و یک می

 .باشد یمپرسشنامه از پایایی لازم برخوردار  1باشد. که طبق جدول تر باشد پرسشنامه از پایایی بالاتری برخوردار مینزدیک 1باشد و هرچه این مقدار به عدد 

 

  مدل پژوهشآزمون 

 نشان می دهد.  استاندارد و غیر استاندارد راهمراه با ضرایب مسیر بین متغیرها و همچنین مقادیر ضریب  4در جدول نتیجه فرضیه

 
ه ها. نتایج آزمون فرضی5جدول   

متغیر  فرضیه

 مستقل

ضریب  متغیر وابسته

 مسیر

سطح 

 معناداری
 نتیجه

H1  قابلیت

 مدیریت

 با ارتباط

 مشتری

 شهرت برند

 05/0از  کمتر 098/0 324/0

H1  قابلیت

 مدیریت

 با ارتباط

 مشتری

 آگاهی از برند

 05/0کمتر از  094/0 21۶/0

 



 

11 

 

دارد. بنابراین فرضیه اول  شهرت برندبر  324/0تأثیر مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  مدیریت ارتباط با مشتریقابلیت نتایج به دست آمده نشان داد که 

 آگاهی از برندبر  21۶/0تأثیر مثبت و معنادار با ضریب استاندارد  قابلیت مدیریت ارتباط با مشترینتایج به دست آمده نشان داد که مورد تأیید قرار گرفت. 

  دارد. بنابراین فرضیه اول مورد تأیید قرار گرفت.

 

 

 گیری. نتیجه3

-میبر شهرت برند و آگاهی از برند در بیمه ایران شهر اردبیل  سازمان عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر

 مدیریت پژوهش متغیر مستقل سازه سنجش برای یسوالات تخصص یرنده( در برگ2014استاندارد چانگ و همکاران)یر های پژوهش از سنجش متغ یبرا باشد

 کاملا هایگزینه با(  1398) واثقی تحقیق از برند شهرت و برند از آگاهی وابسته متغیر و( 2017)وانگ  پژوهش از برگرفته مشتری الکترونیک که با ارتباط

 جامعةاستفاده شد  8.8جهت بررسی نتیجه فرضیه ها از روش معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرل . باشدمی موافقم کاملا موافقم، نظرم، بی مخالفم، مخالفم،

روش نمونه گیری مورد استفاده در این پژوهش نمونه گیری  .باشد می نفر 384 ها آن تعداد که است  بیمه ایران شهر اردبیل مشتریان تحقیق، این آماری

ی ها آزمونروایی وپایایی پرسشنامه و  lizrelکمک نرم افزار آماری  با .جدول مورگان استفاده شده استتصادفی ساده می باشد و برای تعیین حجم نمونه از 

بیمه ایران شهر  در مشتری الکترونیک بر آگاهی از برند با ارتباط مدیریت که قابلیتنتایج تحقیق نشان داد که  های پژوهش انجام شد.  یهفرضطه بر روی مربو

ایران شهر اردبیل تاثیر معنی داری بیمه  اردبیل تاثیر معنی داری دارد. و همچنین نتیجه مثبت و معنادار مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک بر شهرت برند در

 های برنامه طراحیصورت گیرد.   مراجعین به کیفیت بهترین و هزینه کمترین با الکترونیک خدمات ارائه. بر اساس نتایح تحقیق پیشنهاد میشود که دارد

صورت گیرد. و  اجتماعی های رسانه در سازمان حضور برای مناسب تکنولوژیصورت گیرد.   جاری استانداردهای اساس بر شهروندی حقوق از صیانت سازمانی

 مفید باشد.در بیمه ایران شهر اردبیل  مشتری با ارتباط مدیریت الکترونیک می تواند برای بهبود خدمات ارائه برای توانمند انسانی وجود نیروینهایتا 
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