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 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، عملکرد سازمان، صنعت بیمه کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

 با مؤثر ارتباط بردن پیش به وابسته یک شرکت موفقیت اینکه و هستند بازاریابی یک هسته مشتریان که دهند می تشخیص مدیران کار کسب و دنیای در امروزه

نوین  های فناوری ظهور است. شده متولد دوباره اطلاعات فناوری پیشرفت گسترش و با که است قدیمی و تجاری فلسفه ی مشتری با ارتباط مدیریت آنهاست

 این مدیریت ارتباط با مشتری می باشد. عمق موضوع ابعاد، این از است. یکی گذاشته سازمان مختلف ابعاد بر شگرفی و گسترده اطلاعات تأثیرات فناوری مانند

 افزایش و تکنولوژی به پیشرفت (. باتوجه1،2011)سارنر آید می شمار به فناوری اطلاعات یکی از ابعاد اصلی مدیریت ارتباط با مشتری  که است گونه ای به تأثیر

 مشتریان، با یافته سازمان و هنگام به ارتباط رقابت، شرایط دشوار در است. سازمان سود افزایش اقتصادی سازمان هر روی پیش چالش مهمترین رقابت،

 از و استفاده اجتماعی رسانه های کاربردی برنامه های یعنی فناوریها سازی یکپارچه به دست نیز امروزی است. مدیران مشتری مشارکت افزایش راه مناسبترین
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 چکیده: 

 هاداده گردآوری وشبازاریابی در صنعت بیمه می باشد . ر عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت هدف از تحقیق حاضر بررسی نقش

پیمایشی است. اطلاعات مربوط به ادبیات نظری از روش  -های پژوهش، توصیفیبندی بر اساس ماهیت و روش گردآوری دادهدر دسته .باشدمی پرسشنامه

است که به علت در  صنعت بیمه در شهر اردبیل  مشتریان پژوهش این نظر مورد آوری شده. جامعههای آماری از روش میدانی جمعای و دادهکتابخانه

شود. با توجه به تعداد جامعه آماری تعداد نمونه به کمک جدول کرجسی و مورگان، دسترس نبودن تعداد کل جامعه آماری از جوامع نامحدود استفاده می

اطی تحلیل شد. آمار توصیفی به آوری شده در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنب های جمع های به دست آمده از پرسشنامه نفر به دست آمد. داده 384

انجام شد. نتایج تجزیه و تحلیل  Smart PLS3افزار نرم( و به کمک SEMسازی معادلات ساختاری ) و آمار استنباطی به روش مدل Spss 25افزار کمک نر

 مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت نقش دارد و همچنین بیمه  صنعت در بازاریابی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت ها نشان داد که داده

 اجتماعی بر ابعاد عملکرد بازاریابی تایید شد.
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 را جدید مفهوم یک که زدند اجتماعی دست رسانه های در مدیریت ارتباط با مشتری تکنولوژی براساس مشتریان با ارتباط قابلیت توسعه برای موجود فرآیندهای

 به را مشتری روابط حفظ و کرده پیدا ظهور تازگی به روش این شد. منجر روابط مشتری مدیریت رویکرد با متمرکز شبکه و اشتراک یک شامل آورد که وجود به

ت مشارکت دارد. مشارکت مشتری یکی از زیر بنایی ترین نیاز های سازمان های ارائه دهنده خدمات عمومی به شمار می رود، از سویی می توان با دریاف دنبال

ه راهکارهای تخصصی تامین نیاز های آنان دست یافت، های مشتریان به نیاز های آنان پی برده و درخواست های آنان از خدمات سازمان را شناسایی نموده و ب

به یکی از اهداف از سوی دیگر تاکید بر هدفمندی فرایند های سازمان با تمرکز بر استفاده از مشارکت مشتری می تواند زمینه های موفقیت سازمان در رسیدن 

 (.2،2012)تری تر وجودی خود یعنی رضایت مشتریان را فراهم نماید

ها به عنوان ابزاری برای جستجوی بازار بوده و  گذارد. در واقع این گونه رسانه های اجتماعی در رونق کسب و کار تاثیری بر جا می بازاریابی از طریق رسانهاصولاً 

سیستم آمارگیری که در فروم های مورد نظرشان را از طریق کاربران خود، مطابق با درخواست کالاهای جدید از طریق  سازند که مشتری ها را قادر می شرکت

اند و سعی دارند آرام آرام فواید آن را  های اجتماعی وارد شده ها چه کوچک و چه بزرگ در رسانه های اقتصادی جهان اثبات شده است، انتخاب کنند. سازمان

اند و شاید در اواخر قرن  اند و در یوتیوب فیلم ویدئویی گذاشته های طرفداران خود را ایجاد کرده اند، در فیس بوک صفحه ها از توییتر اسفاده کرده کشف کنند. آن

ای برای تجارت هستند و خواهند بود و آنها باید بر این موج سوار  های اجتماعی وسیله کنند که رسانه ها امروزه احساس می اند. سازمان بیستم وب سایت ساخته

 (.2017و همکاران،  3آلال وان) شوند

های دیگر نیز به رشد تعداد کاربران  از طریق تبلیغات و بازاریابی، توانایی جذب مخاطبان خود را بسیار بالا برده و افزایش همکاری با سایت های اجتماعی رسانه

شت. مدیریت کند. به این ترتیب، صرف هزینه برای بازاریابی پاداشی به جز توسعه مستمر در حوزه تبلیغات تجاری اینترنتی در پی نخواهد دا آن کمک می

باشند،  های اجتماعی بخشی جدایی ناپذیر از جامعه مدرن می شود. در حال حاضر، رسانه صحیح کسب و کار باعث رونق و عدم توجه به آن باعث خسران کار می

در خصوص کسب و کار از بازاریابی های بزرگی مانند دل، مایکروسافت و اچ پی به طور مؤثر  اند. شرکت های اجتماعی به یک صنعت بزرگ تبدیل شده و رسانه

آلال وان ) دهند دهند و تعداد زیادی از کارکنان را در این خصوص تعلیم می ای را نیز به این موضوع اختصاص می کنند و بودجه های اجتماعی استفاده می رسانه

 می باشد. بیمه صنعت در سازمان عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت نقشبنابراین هدف از تحقیق حاضر  (.2017وهمکاران، 

 

 ینظر یمبان-2

 مدیریت ارتباط با مشتری 1.2

ها برای شناسایی، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائه خدمت به  ها و سازمان شود که در شرکت هایی گفته می مدیریت ارتباط با مشتری به همه فرآیندها و فناوری

روابط نزدیکتر و درآمد را افزایش ها با استفاده از مدیریت ارتباط می توانند چرخه فروش را کوتاهتر و وفاداری مشتری به ایجاد  رود. سازمان مشتریان به کار می

هایی را شامل  ها برخی روش تواند کمک کند تا مشتریان موجود حفظ شوند و مشتریان جدیدی جذب شوند. سازمان دهند. سیستم مدیریت روابط با مشتری می

دهد بکار می برند.  ی ارتباطات مشتری را بهبود میمدیریت ارتباط با مشتری، تحلیل ارزش مشتری، استراتژی سازمانی و ساز و کارهای خدماتی که کارای

های مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتری استراتژی ای برای کسب مشتریان جدید و نگهداشتن آنها است. مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی شامل تمام فعالیت

عملیاتی در یکی از سه فرآیند سازمانی زیر پیاده شده است: فروش،  مشتریان بی واسطه همچون شرکتها می باشد. هر فعالیت مدیریت ارتباط با مشتری

ها فرآیند هایی مستقیماَ مرتبط با مشتری هستند. مدیریت ارتباط با مشتری تحلیلی تمام اجزایی که برای تحلیل روابط و  بازاریابی و خدمات. در حالی که این

شان وجود دارد، تامین می کند. قبل از  وابط با مشتری عملیاتی با تاکید بر نیاز مشتریان و استثنائاتویژگیهای مشتری که بر اساس اجرای فعالیتهای مدیریت ر

گیرند.  های مدیریت روابط با مشتری را توسعه دهد، آنها باید بدانند که چگونه مشتریان برای خرید کردن تصمیم می اینکه سازمان بتواند بازاریابی یا استراتژی

شود. مدیریت ارتباط با مشتری از سه بخش اصلی تشکیل شده است: مشتری، روابط و مدیریت. منظور  یم گیری چرخه خرید مشتری نامیده میاین فرآیند تصم

مشتری  باشد و مدیریت عبارت است از خلاقیت و هدایت یک فرایند کسب و کار از روابط، ایجاد مشتریان وفادارتر و سودمندتر از طریق ارتباطی یاد گیرنده می
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پاسخگویی به  مدار و قرار دادن مشتری در مرکز فرآیندها و تجارب سازمان. یکی از چالش ها در فضای به شدت رقابتی امروز این است که سازمان ها رسالت

  (.1396)صائب نیا،  مشتریان را در کمترین زمان، با بهترین کیفیت و کمترین هزینه به انجام برسانند

 با مشتری اجتماعی مدیریت ارتباط 2.2

 با ارتباط برقراری همچنین و محصولات معرفی برای شبکه این از زیادی معتبر برندهای و داشته بسزایی نقش اینترنتی بازاریابی در مجازی جامعه امروزه

 آن از استفاده با کوچک و بزرگ برندهای و ها شرکت که است زیادی العاده فوق تأثیر دارای اجتماعی های شبکه در تبلیغات. کنند می استفاده خود مشتریان

 با کار تازه و کوچک برندهای که هستیم آن شاهد امروزه. اند داده افزایش را خود سودآوری راستا این در و کنند خود نصیب را بازار از بسزایی سهم اند توانسته

 این بواسطه نیز جدیدی مشاغل نمایند، تجربه را مناسبی فروش و یابند دست خود محصولات برای خوبی بازار به اند توانسته اجتماعی های شبکه در فعالیت

 سطح کمترین با کاربر یک بطوریکه. کنند استفاده آنلاین رسانه این بستر از اقتصادی رکود وضعیت در اند توانسته زیادی افراد و اند گرفته رونق اجتماعی شبکه

 که همانطور. شود نوپا کار و کسب یک برای مشتری یک به تبدیل و نماید جستجو اجتماعی های شبکه در را خود نظر مورد خدمات یا کالا تواند می دانش،

 اثربخشی در آکادمیک درک. شوند می کشیده چالش به خود فروش بازده آوردن دست به برای مدیران یابند، می دست بیشتری اهمیت به اجتماعی های رسانه

 در پویایی علیرغم. است شده بررسی ندرت به سنتی بازاریابی های تلاش و اجتماعی های رسانه بین افزایی هم اثرات واقع در و است محدود اجتماعی های رسانه

 اجتماعی های شبکه(. 2016، همکاران و کومار) است نگرفته قرار بررسی مورد هرگز اجتماعی های رسانه مند زمان اثربخشی فروش، در بازاریابی اثربخشی

 به و شوند سوار تبلیغاتی های کمپین این موج روی اند توانسته هوشمندی با کار و کسب صاحبان. است مردمی های کمپین اجرای برای مکان بهترین همواره

 به اجمالی نگاهی کافیست. است داشته اجتماعی های پدیده این انعکاس در بسزایی نقش اخیر سال چند طی اجتماعی های شبکه. بیافزایند خود برند محبوبیت

 های شبکه فعالیت به شروع از که سالی چند این در. باشید مجازی جامعه این در آنها پیشرفت شاهد تا بیاندازید اجتماعی های شبکه در برندها تجاری صفحه

 را میلیونی فالوورهای اند توانسته اجتماعی شبکه این در حضور و فعالیت از استفاده با بزرگ و معتبر کارهای و کسب و برندها( 2010 سال از) گذرد می اجتماعی

 حال در. بپردازند خود محصولات تبلیغات به هزینه کمتری با البته و حالت ترین سریع و ممکن شکل ترین ساده به بستر این طریق از و نموده جذب خود برای

 استفاده خود برندسازی جهت در هزینه کم و پرنفوذ اجتماعی رسانه یک عنوان به را اجتماعی های شبکه که دارند وجود کشور در گوناگونی صنایع حاضر

 تضمین را خود موفقیت صحیح ریزی برنامه یک با سریعتر هرچه و نداده دست از را زمان تا کنیم می پیشنهاد کارآفرین یک عنوان به شما به بنابراین. کنند می

 (.1394 همکاران، و سیفی) نمایید

 و بوده بازار جستجوی برای ابزاری عنوان به ها رسانه گونه این واقع در. گذارد می جا بر تاثیری کار و کسب رونق در اجتماعی های رسانه طریق از بازاریابی اصولاً

 فروم در که آمارگیری سیستم طریق از جدید کالاهای درخواست با مطابق خود، کاربران طریق از را نظرشان مورد های مشتری که سازند می قادر را ها شرکت

 را آن فواید آرام آرام دارند سعی و اند شده وارد اجتماعی های رسانه در بزرگ چه و کوچک چه ها سازمان. کنند انتخاب است، شده اثبات جهان اقتصادی های

 قرن اواخر در شاید و اند گذاشته ویدئویی فیلم یوتیوب در و اند کرده ایجاد را خود طرفداران های صفحه بوک فیس در اند، کرده اسفاده توییتر از ها آن. کنند کشف

 سوار موج این بر باید آنها و بود خواهند و هستند تجارت برای ای وسیله اجتماعی های رسانه که کنند می احساس امروزه ها سازمان. اند ساخته سایت وب بیستم

 (.2017 همکاران، و  وان آلال) شوند

 کاربران تعداد رشد به نیز دیگر های سایت با همکاری افزایش و برده بالا بسیار را خود مخاطبان جذب توانایی بازاریابی، و تبلیغات طریق از اجتماعی های رسانه

 مدیریت. داشت نخواهد پی در اینترنتی تجاری تبلیغات حوزه در مستمر توسعه جز به پاداشی بازاریابی برای هزینه صرف ترتیب، این به. کند می کمک آن

 باشند، می مدرن جامعه از ناپذیر جدایی بخشی اجتماعی های رسانه حاضر، حال در. شود می کار خسران باعث آن به توجه عدم و رونق باعث کار و کسب صحیح

 بازاریابی از کار و کسب خصوص در مؤثر طور به پی اچ و مایکروسافت دل، مانند بزرگی های شرکت. اند شده تبدیل بزرگ صنعت یک به اجتماعی های رسانه و

 وان آلال) دهند می تعلیم خصوص این در را کارکنان از زیادی تعداد و دهند می اختصاص موضوع این به نیز را ای بودجه و کنند می استفاده اجتماعی های رسانه

 (.2017 وهمکاران،
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 بازاریابی گردد، می هدف جامعه به رسیدن و سازمان در کار و کسب باعث که باشد می اینترنتی بازاریابی استراتژی یک اجتماعی، های رسانه بازاریابی واقع در

 خدمات یا و محصولات از استفاده برای شرکت، یک کنندگان مصرف کردن متقاعد برای اجتماعی های رسانه از استفاده برای تلاشی: شامل اجتماعی های رسانه

 کاری مدیریت و توسعه منظور به شرکت یک اعتبار و مداری مشتری پایه بر کار و کسب یک ایجاد اجتماعی های رسانه بازاریابی اصلی هدف. باشد می ارزشمند

 همانند اجتماعی های رسانه بازاریابی در بلکه. است نهفته منافع و مزایا فقط اجتماعی های رسانه بازاریابی عرصه در که کند ادعا تواند نمی کس هیچ. باشد می

 (.2015 همکاران، و  گری) دارد وجود یگدیگر کنار در و توامان محاسن و معایب زندگی، ابعاد تمامی

 بازاریابیعملکرد 3.2

بهبود توان گفت: عملکرد بازاریابی به توانایی سازمان برای افزایش فروش، ارتقای موقعیت رقابتی شرکت، توسعه محصول جدید، در تعریف عملکرد بازاریابی می

گیری د. اندازهکیفیت محصول، کاهش زمان تحویل کالا یا خدمات به مشتریان، گسترش سهم بازار و غیره در مقایسه با دیگر رقبا در یک صنعت خاص اشاره دار

رکت داشته باشد، چرا که یکی از مهمترین های کلی شتواند تاثیر قابل توجهی در افزایش بازاریابان در تنظیم استراتژیهای بازاریابی میو تحلیل عملکرد فعالیت

گیری سهم خود در تغییرات ترزش ها، ناتوانی بازاریابان برای تعیین و اندازهمدت شرکتمدت و بلندریزی کوتاهدلایل عدم توجه کافی به واحد بازاریابی در برنامه

ترین معیار سنجش موفقیت در شک مهمهای مدیریتی است و بیپژوهش(. عملکرد یکی از مفاهیم مهم بحث شده در 1391نوری،شرکت است)عسگرنژاد

ای دارد که آنچه را شود. عملکرد در لغت به معنای حالت یا کیفیت کارکرد است. از دیدگاه محققان، عملکرد مفهوم گستردههای تجاری محسوب میشرکت

ی نتایج واقعی و اهداف از گیرد. بر اساس تعریفی دیگر، عملکرد عبارت است از مقایسهر بر میهایی را که با آنها در تعامل است، دکند و حوزهسازمان تولید می

از منابع و برآوردن نیازهای مشتری برای رسیدن به استانداردهای  ی سازمانپیش تعیین شده که از آن به منظور سنجش کارایی و اثربخشی چگونگی استفاده

زاده، ای از نتایج ناملموس و ملموسی چون نتایج مالی و اقتصادی دانست )طالقانی و مهدیتوان عملکرد را ترکیب گستردهمیشود. همچنین مد نظر سازمان می

1395.) 

های مالی اخصاند: دسته اول معتقد به هدف نهایی بازاریابی؛ یعنی افزایش ارزش سهام هستند و اینکه عملکرد بازاریابی باید با شها دو دستهدر این باره دیدگاه

های مالی بیان کنند.دسته دیگر اعتقاد گیری شوند. بنابرین اگر بازاریابان خواهان حمایت بیشتر هیات مدیره هستند، باید عملکرد خود را در قالب شاخصاندازه

-مدت بازاریابی را در نظر نمیهای استراتژیک و بلندهای مالی به تنهایی کافی نیستند، زیرا داراییگیری و سنجش عملکرد بازاریابی، شاخصدارند برای اندازه

گیری عملکرد بازاریابی تاثیر مهمی روی عملکرد شرکت، سودآوری، بازده سهام و بهبود موقعیت بازاریابی در شرکت دارد. (. توانایی در اندازه2008گیرند)آمبلر،

رود. کند. بنابرین، ارزیابی عملکرد بازاریابی یک وظیفه کلیدی برای مدیریت به شمار میبازاریابی مشارکت اساسی را برای موفقیت تجاری بلند مدت ایجاد می

تکه شدن بازار به سبب ای است که هم کارا باشد و هم اثربخش. با تکهها به اهداف مالی و بازارشان در محیط رقابتی امروز مستلزم بازاریابیدستیابی سازمان

 (.1392رسد)شیرخدایی و همکاران،گذاری، ارزیابی ضروری به نظر مینده، و کاهش سطوح نرخ بازگشت سرمایهتنوع، افزایش پیچیدگی مصرف کن

 .پیشینه تحقیقات3

 اطلاعات فناوری ای واسطه نقش با سازمان عملکرد مدیریت بر مشتری با روابط مدیریت های استراتژی ( در مطالعه ای با عنوان تاثیر1396همکاران) و حسینی

 حاصل سازمان پرداخته اند. نتایج برعملکرد آن تاثیر و مشتری با روابط مدیریت استراتژیهای غربی به بررسی آذربایجان استان مسکن بانک شعب در ارتباطات و

 آذربایجان استان مسکن بانک شعب در اطلاعاتی فناوری پذیری میانجی متغیر بر تاکید با عملکرد مدیریت بر مشتری با روابط مدیریت های استراتژی داد نشان

 .دارد تاثیر غربی

 ارتباط اجتماعی مدیریت ی سیستمهای توسعه برای اجتماعی های رسانه مناسبترین انتخاب و (در پژوهشی با عنوان  شناسایی1396همکاران ) و هیکل خوش

 از استفاده با شده یاد سیستمهای توسعۀ برای اجتماعی های رسانه برترین ایرانرداختند، هدف پژوهش شناسایی ملی مشتریان به بررسی موضوع در بانک با

ایران،  روش نمونه گیری  ملی بانک انفورماتیک و بازاریابی حوزه دو در فعال چندمعیاره می باشد، جامعه مورد استفاده در پژوهش خبرگان گیری تصمیم فنون

 برای را ها رسانه مراتبیمی باشد . نتایج مطالعه مناسبترین سلسله تحلیل و دلفی حبه، تکنیکدسترس ، ابزار جمع آوری داده ها صا در گیری ،به روش نمونه

 .کرد معرفی اجتماعی های شبکه و تارنماها مزبور، سیستمهای توسعه
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 بازرگانی به بررسی استراتژی میانجی نقش با شرکت عملکرد و مشتری با ارتباط ( در مطالعه ای تحلیلی توصیفی با عنوان مدیریت2018) همکاران و ریمن

. دهد نمی قرار تاثیر تحت را شرکت عملکرد مستقیم طور به مشتری با ارتباط مرتبط پرداخته و بیان کردند مدیریت های پژوهش بندی جمع و نظری مبانی

 .دارد عملکرد بر غیرمستقیمی اثر هزینه رهبری و تمایز طریق از مشتری با ارتباط مدیریت

 استفاده برای سیستمی شرکت برای ایجاد در اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت آمیز موفقیت (در مطالعه ای با عنوان استفاده2015) همکاران کوبیاناو

 گیری پژوهش روش نمونه گیری تصادفی اسلواکی تلاش نمودند،روش نمونه کمپانیها در شرکتهای در اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت آمیز موفقیت

 رویکردهای راه این گرفت در قرار بررسی مورد ضعیف بسیار شرکت در اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت آمیز موفقیت استفاده به مربوط سادهاست مشکلات

 مدیریت ی حوزه در ضعیف صورت به عمل در اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت.شدند مشخص شرایط در آنها کاربرد و ای رابطه بازارایابی برای نوآورانه

 .شد استفاده بازاریابی

 بنابراین فرضیه پژوهش بصورت زیر قابل بیان است:

 فرضیه اصلی:

 بیمه تاثیر معنی داری دارد. صنعت در بازاریابی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت .1

 فرضیه فرعی: 

 بیمه تاثیر معنی داری دارد. صنعت در مشتری عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت .1

 بیمه تاثیر معنی داری دارد. صنعت در مالی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت .2

 بیمه تاثیر معنی داری دارد. صنعت در ازارب عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت .3

 

 قیروش تحق-4

با توجه به تعداد جامعه آماری تعداد نمونه به کمک است.   صنعت بیمه اعم از ایران، آسیا، البرز، معلم، پاسارگاد و رازی یانپژوهش مشتر ینجامعه مورد نظر ا

 450تعداد  ها به صورت حضوری پخش گردید. پرسشنامهباشد. گیری نیز تصادفی طبقه ای مینفر به دست آمد. روش نمونه 384جدول کرجسی و مورگان، 

 آوری و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.پرسشنامه جمع 389توزیع گشت که در نهایت  پرسشنامه

. اختصاصی تنظیم گردید سؤالاتهمراه، اطلاعات جمعیت شناختی و  نامه بخشسه  در. پرسشنامه باشد یماطلاعات در این پژوهش پرسشنامه  یآور جمعابزار 

 دهندگان پاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه  لهیوس بهدر بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری اطلاعات 

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

لیکرت ی ا درجه پنج طیف مورداستفادهمقیاس و همچنین  .استمتغیرهای مستقل و وابسته در مورد اختصاصی  سؤالات نیز شامل. آخرین بخش باشد یمکار 

ساس از اعضای نمونه آماری درخواست بر این ا. کند یم، موافق و کاملاً موافق استفاده نظر یب  خاص از مبنای کاملاً مخالف، مخالف، طور بهاست. این مقیاس 

 پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتلیکرت، به  یا نقطهگردید تا بر اساس مقیاس پنج 

 د؛ رواییدر این پژوهش برای بررسی روایی پرسشنامه از روش روایی محتوا و صوری و برای سنجش روایی مدل از روایی سازه، همگرا و واگرا استفاده ش

 در سنجش مورد صفت یا مفهوم سنجیدن به قادر خوبی به آزمون در شده استفاده پرسشنامه که است موضوع این از اطمینان کسب برای روشی محتوایی،

 تهیه آن گیری اندازه برای که هستند موضوعی به شبیه ظاهر در حد چه تا آزمون های سؤال که کند می اشاره مطلب این به صوری روایی باشد و  می مطالعه

های پیشین در پرسشنامه از سؤالات استاندارد استفاده شده و  همچنین کیفیت و کمیتّ سؤالات توسط اساتید و خبرگان  با توجهّ به بررسی پژوهش اند شده

 نتایج که دارد این بر دلالت سازه روایی بررسی گردید و با اصلاحات جزئی مورد تأیید قرار گرفت، لذا روایی محتوایی و  صوری ابزار سنجش پذیرفته شد.

 واگرا روایی» و«  همگرا روایی» طریق از روایی این. دارد سازگاری شده، طراحی ها آن اساس بر آزمون که چه حد با تئوری های  تا ابزارها، کاربرد از آمده دست به

هرگاه یک سازه )متغیر پنهان( براساس چند گویه )متغیر  گشت .شود. روایی سازه بر اساس تحلیل عاملی تاییدی مورد بررسی قرار گرفت و تایید  می ارزیابی« 

در این پژوهش نیز روایی همگرا از طریق معیار میانگین  .گیری شود همبستگی بین گویه های آن بوسیله روایی همگرا قابل بررسی است مشاهده پذیر( اندازه

در تحقیق حاضر، .ن می دهد چقدر سوالات یک عامل با سوالات سایر عوامل تفاوت دارندروایی واگرا نشا( مورد بررسی قرار گرفت. AVEواریانس استخراجی )
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است که متغیر مشابهی را  سؤالاتدهنده سازگاری درونی ضریب آلفای کرونباخ نشان تیدرنهاروایی واگرا بر اساس معیار فورنل و لاکر سنجیده و تایید گشت و 

روایی و  روایی سازه، روایی تشخیصینتایج حاصل از سنجش . پرسشنامه دلالت دارد قبول قابلبر پایایی  7/0ر از دهند و مقدار آن بیشتقرار می موردسنجش

 است. شده ارائه 3در در جدول  لیتفص بهپرسشنامه  سؤالاتو نیز پایایی شامل ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی  همگرا

معادلات ساختاری آزمون مدل پژوهش از روش  منظور بهسپس . اختصاص داردروایی و پایایی پرسشنامه به ارزیابی در اولین گام  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به

 .استاستفاده شده  Smart PLS3افزار و نرم( ی)حداقل مربعات جزئ PLSاز روش  موردنظرآماری  یها روششود.  استفاده می

 یافته های تحقیق

کنیم. این اسمیرنوف استفاده می -پردازیم. برای این منظور از آزمون کلموگروف نرمال بودن متغیرهای مورد بررسی میقبل از بررسی فرضیه ها به بررسی 

 دهد: ی زیر را مورد بررسی قرار میآزمون فرضیه

 
 اسمیرنوف -نتیجه آزمون کلموگروف : 1جدول .1

 وضعیت نرمال بودن p-value (zاسمیرنوف) -کولوموگرف متغیر

 غیر نرمال 021/0 806/0 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیقابلیت 

 غیر نرمال 006/0 682/0 بازاریابیعملکرد 

باشد فرض صفر مبنی بر نرمال بودن توزیع متغیر ها تائید می شود و در  05/0ی متغیر ها بیش از همه p-value4با توجه قواعد آماری در صورتی که  مقدار 

باشد نرمال بودن توزیع متغیر های پژوهش رد می شود، بر این اساس و با تکیه بر نتایج آزمون  05/0صورتی که سطح معنا داری آزمون در بازه کمتر از 

 باشند.  فرضیه صفر رد شده و  متغیر های تحقیق غیرنرمال می05/0تمامی نتایج در بازه کمتر از کولموگروف اسمیرنوف و قرار گرفتن 

 

 های تحقیق یهفرضیک حداقل مربعات جزئی و آزمون تکن .2

در تکنیک حداقل مربعات . اند گرفتههای تحقیق در قالب یک مدل کلی و با استفاده از تکنیک حداقل مربعات حزئی مورد تجزیه و تحلیل قرار  یهفرضهریک از 

شود. بار  یمو متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده  (جزئی چند نکته از اهمیت خیلی زیادی برخوردار است.قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان

قابل  6/0تا  2/0شود. بار عاملی بین  یمآن صرف نظر باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از  2/0عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

باشد خیلی مطلوب است.زمانیکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت گیرد. برای بررسی معناداری  6/0قبول است و اگر بزرگتر از 

شود. در این مطالعه از روش خودگردان سازی  یماستفاده  6اطع جک نایفو یا برش مق (5های مشاهده شده از روش خودگردان سازی )بوت استراپ یهمبستگ

باشد همبستگی مشاهده شده معنادار است.  1.96از  تر بزرگ t-valueاگر مقدار آماره  5/0دهد. در سطح اطمینان  یمرا بدست  tاستفاده شده است که آماره 

 دو دسته است: بطور کلی روابط بین متغیرها در تکنیک حداقل مربعات جزئی

 دهد. یمیرهای آشکار را نشان متغیرهای پنهان با متغدر معادلات ساختاری است و روابط بین  (: هم ارز مدل اندازه گیری )تحلیل عامل تاییدی7مدل بیرونی

 .کند یمیرهای پنهان با یکدیگر را بررسی متغ: مدل درونی هم ارز مدل ساختاری )تحلیل مسیر( در معادلات ساختاری است و روابط بین 8مدل درونی

                                                           
4
 testing a statistical hypothesis=p value 

5
 - Bootstrap 

6
 - Jacknife 

7
 - Outer Model 

https://en.wikipedia.org/wiki/Statistical_hypothesis_testing
https://en.wikipedia.org/wiki/Statistical_hypothesis_testing
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 آزمون فرضیه اول .3

 .دارد معناداری تاثیر بازاریابی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت شود که: قابلیت یمبر اساس فرضیه اول مطرح 

 مسیر یا ضریب اساس قواعد آماری  بر شود. یمنسبت به بررسی موضوع اقدام  و   Pآماره  و Tاز این رو دو فرضیه ذیل در این زمینه مطرح و با سه آماره 

 -1 بین در حقیقت همان ضریب رگرسیون در حالت استاندارد وعددی. است مکنون متغیر دو بین رابطه این جهت و شدت و خطی علی رابطه وجود کننده بیان

بازه بیش از  در T یزانماز سوی دیگر  در صورتی که .است پنهان متغیر دو بین خطی علی ی رابطه نبود ی دهنده نشان شوند، صفر با برابر اگر که است 1+ تا

 توان فرضیه را پذیرفت. یمباشد  05/0در بازه کمتر از  P و آماره 1.96

H0: دارد معناداری تاثیر بازاریابی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت . 

H1: ندارد معناداری تاثیر بازاریابی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت. 

 آزمون فرضیه اول 2جدول 

  T P یرتأث فرضیه

 0.004 2.885 0.911 قابلیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر عملکرد سازمان تاثیر معناداری دارد.  1

 همچنین میزان  و P=  004/0 <05/0 ینکهبا توجه به ا ینو همچن T= 2.885 >1.96مقدار  ینکهو باتوجه به ا یبر قواعد آمار یهبر اساس جدول بالا و با تک

بنابراین و با  یه اول رد نمی شود.فرض ینا لذاصفر وجود ندارد  یهرد فرض یبرا یمقبول شواهد یها در بازه یرمقاد ینقرار گرفتن ا می باشد، 0.911که برابر 

 ..دارد معناداری تاثیر سازمان عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت توجه به نتایج آزمون این فرضیه می توان اذعان داشت که قابلیت

 آورده شده است: 3نتیجه فرضیه های فرعی نیز در جدول 

 آزمون فرضیه اول 2جدول 

  T P یرتأث فرضیه

 0.004 2.885 0.911 تاثیر معناداری دارد.  مشتری  ارتباط با مشتری اجتماعی بر عملکردقابلیت مدیریت  1

 0.001 2.462 0.812 تاثیر معناداری دارد. مالیقابلیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر عملکرد  2

 0.000 2.596 0.869 .دارد معناداری تاثیر بازاریابی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت 3

 

 با توجه به جدول بالا کلیه فرضیه های فرعی نیز تایید میشود.

 یریگ جهیبحث و نت-7

یر های پژوهش از سنجش متغ یبراباشد. بازاریابی در صنعت بیمه می عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت هدف پژوهش حاضر بررسی نقش قابلیت

 است  مشتریان صنعت بیمه شهر اردبیل تحقیق، این آماری . جامعۀاستفاده شد نظرم، مخالفم، کاملا مخالفم یکاملا موافقم، موافقم، ب ینه هایاستاندارد با گز

می باشد و برای تعیین حجم نمونه از فرمول جامعه  طبقه ایروش نمونه گیری مورد استفاده در این پژوهش نمونه گیری  .باشد می نفر 384 ها آن تعداد که

 و آوری-جمع پرسشنامه 389 نهایت در که گشت توزیع پرسشنامه 450 تعداد  و جهت اطمینان بخشیدن به نتایج تحقیقمحدود کوکران استفاده شده است 

و نتایج های پژوهش انجام شد.  یهفرضی مربوطه بر روی ها آزمونمه و روایی وپایایی پرسشنا PLSکمک نرم افزار آماری  با ..گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد

 تاثیر معناداری دارد. در صنعت بیمه و ابعاد آن بازاریابی عملکرد بر اجتماعی مشتری با ارتباط مدیریت قابلیتنشان داد که 

 یارتباط با مشتر یریتمدبر این اساس و با تکیه بر مبانی علمی و نظری پژوهش و نتایج بررسی های میدانی بعمل آمده می توان پیشنهادات ذیل را برای بهبود 

 مطرح نمود:  صنعت بیمهدر 

 یانمشتر روز  به به یکارائه خدمات الکترون    

 اصلی طراحی خدمات یبه عنوان مبنا یانمشتر یها یازدر نظر گرفتن ن 
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