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رو در صنعت بیمهمدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی: آینده پیش

دکتر زهره دهدشتی شاهرخ
عضو هیات علمی دانشگاه علامه طباطبائی

چکیده

گرایی صورت گیرد. براي مدیریت اثربخش و رشد هر سازمان در صنایع مختلف از جمله بیمه باید تلاش آگاهانه جهت مشتري

را جهت ایجاد روابط سودآور و دراز مدت با مشتریان فن آوري اطلاعات استراتژي هاي بازاریابی ارتباطی و ، تباط با مشتريمدیریت ار
هاي اجتماعی و ادغام آن با سیستمهاي مدیریت ارتباط با دهد. امروزه با ظهور تکنولوژي رسانهوسایر ذینفعان کلیدي پیوند می

ایجاد شده است.SCRMیعنی CRMمفهوم جدیدي از مشتري،
هاي مجازي انتقال کنند. شبکهفعالی در روابط خود با شرکت ایفاتوانند نقش غیرباورود شبکه هاي اجتماعی، مشتریان دیگر نمی

ماعی هاي اجتهاي رسانهاند. تکنولوژيایجاد کرده است و شکل مدیریت ارتباط با مشتري را تغییر دادهبه نفع مشتریانقدرت را
سازد تا بهتر نیازهاي مشتریان را برآورده سازند. مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی فرصتهایی را براي شرکتهاي ها را قادر میشرکت

مدیریت تماس با مشتري، ایجاد تقاضا، ارائه خدمت و پشتیبانی از هاي بازاریابی،که جهت اثربخشی کمپینکنند.بیمه فراهم می
هدفاز نگارش این مقاله بررسی ادبیات مربوطه به مدیریت ارتباط با مشتري سنتی و مدیریت ارتباط با فاده قرار گیرد. مشتري مورد است

مشتري اجتماعی به عنوان مسیرآتی شرکتها در صنعت بیمه می باشد.

عی.هاي اجتمامدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی، تکنولوژي اطلاعاتی، اینترنت، رسانهکلمات کلیدي:

مقدمه

به صورت که بهنیازهاي اصلی شرکتها جهت مدیریت ارتباط با مشتريعلیرغم رکود اقتصادي در جهان،
هاي بازاریابی، فروش و ارائه است. هنوز هم ایجاد وفاداري، کاهش هزینهنیافته تغییر انجام گیرداثربخش و کارآ

هر سازمان در صنایع مختلف از جمله بیمه، شداثربخش و رهاي هر سازمانی است. براي مدیریتخدمت از اولویت

گرایی صورت گیرد. شناخت این اصل بازاریابی که حفظ مشترياي جهت مهندسی و... باید تلاش آگاهانهبانکداري،
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بسیاري از شرکتها بازاریابی رابطه اي را مورد موجب  شده که سودآورتر از جذب مشتریان جدید است ،مشتریان 
.دهندرش قرارپذی

اندکه جهت ایجاد چنین روابطی رویکردي متمایز مورد نیاز است وبه جاي برخورد یکسان با همه شرکتها دریافته

.(Vernhoef and Donkers,2000)خاص هر مشتري طراحی و تدوین گرددتراتژيسمشتریان باید ا

(CRM)يرهاي مدیریت ارتباط با مشتاز تکنولوژي2000تا اوایل دهه 1990بیشتر مدیران بازاریابی در اواخر دهه 

کردند.استفاده می

شیوه برقراري ارتباط را بین افراد متحول کرده هاي کامپیوتري از طریق ایجاد فضاي مجازياینترنت و شبکه
است. فناوري اطلاعات پارادایم جدیدي را در تمامی ابعاد زندگی بشر حاکم کرده است.

ها و نرم افزارهاي اجتماعی باعث شده که شرکتها با واقعیات ارتباطی توسعه فضاي مجازي و ظهور برنامه

راههاي جدیدي براي برقراري ارتباط، همکاري و مشارکت محتوا را ایجاد کرده 2,0ظهور وب جدیدي روبرو شوند.

.(Enders, Hungenberh, Denker & March,2008)است

ابزارها و موجب شده که. این گونه رسانه هاهاي اجتماعی منبع مهمی از اطلاعات می باشندامروزه رسانه
و اکنون کنترل اطلاعات در دست تغییر یابداستراتژیهایی که شرکتها جهت برقراري ارتباط استفاده می کنند 

.(Mangold and Fulds,2009)مشتري است
رسانه هاي اجتماعی باور دارند که شرکتها باید در رسانه هاي کاربران %93تحقیقات نشان داده است که 

آنها عقیده دارند که کلیه شرکتها باید با مشتریان خود از طریق %85اجتماعی حضور داشته باشند. در حالی که 

,Michaelidou, Siamagka, Christodoulides)سایتهاي رسانه هاي اجتماعی به تعامل بپردازند

2011).
ها هاي اجتماعی روبرو هستند که ادغام آنها با سیستمهاي جدیدي از جمله رسانهشرکتها با ظهور تکنولوژيامروزه 

کند. این تري را با مشتریان ایجاد میدهند که ارتباط قويهاي جدیدي را توسعه میو فرآیندهاي کنونی توانائی
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اجتماعی مفهوم جدیدي از هايهاي رسانه) کنونی با تکنولوژي(CRMهاي مدیریت با مشتريادغام سیستم

CRM مدیریت ارتباط با «را ایجاد کرده که رویکردي مبتنی بر شبکه جهت اداره ارتباط با مشتري است، واژه

توصیف ظهور کرده و روش جدیدي را جهت توسط و حفظ ارتباط با مشترياخیرا1SCRM» مشتري اجتماعی

.(Greenberg,2010)کندمی

، گرددباید توجه داشت که مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی جایگزین مدیریت ارتباط با مشتري سنتی نمیالبته

».دهدرا افزایش میCRMبیشتر، توانایی فرآیندهاي کنونی مدیریت ارتباط با مشتريبینشی بلکه با فراهم آوردن 

هاي هاي قدیمی در کنار ابزارها و روشرها و روششاید چالش جدید بازاریابی را باید استفاده همزمان از ابزا
. مدیران باید دهدنوظهور دانست. بازاریابی امروز به دنبال این است که مشتري را در تمامی فرآیندها  شرکت

هاي نوین بنمایند. این کار مقدور و سعی در پیاده سازي روشمورد بررسی مجدد قرار دادهرویکردهاي بازاریابی را
هایی جهت گر این که الگوي فکري خود را تغییر داده و مشتریان جدید امروزي را شناخته و استراتژينیست م

تاثیرگذاري بر رفتار آنها طراحی و تدوین نمایند. 

هدف این مقاله آشنایی فعالان صنعت بیمه با مفاهیم مدیریت ارتباط با مشتري سنتی و مدیریت ارتباط با 
هاي موجود و برداري از فرصتع استفاده از آنها جهت ایجاد رضایت در مشتریان و بهرهمشتري اجتماعی ومناف

سپسپردازیم.میCRMکسب سود بیشتر است. ابتدا به بررسی ادبیات موجود در زمینه مدیریت ارتباط با مشتري

رد آن را بررسی خواهیم ادبیات مربوط به مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی تفاوت بین این این دو مفهوم و کارب

کرد.

1- Social CRM
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مدیریت ارتباط با مشتري

آوري ریشه گرفته و مربوط به جمع1980از واژه مدیریت تماس در دهه CRMمدیریت ارتباط با مشتري مفهوم 
.اطلاعات از مشتریان در هنگام تماس با شرکت است

تمرکز از مبادلات به روابط تغییر پیدا کرد و توسعه و حفظ روابط مبناي این رشته ،از اواسط تا اواخر دهه نود
بازاریابی ارتباطی تاکید بر فرآیند حفظ و افزایش روابط با مشتریان و هم چنین شناسایی و ایجاد مشتریان . گردید

Gronros, 1999; Hunt)گرددمیاي متمایز جدید دارد. به این ترتیب بازاریابی  ارتباطی  از بازاریابی مبادله

et al, 2000; Das,2009).

باید توجه داشت که در ادبیات موضوع بازاریابی ارتباطی و مدیریت ارتباط بامشتري اکثرا به جاي یک دیگر به کار 
یکمورد تعریف قرار گرفته است .دیدگاههاي مختلفی مدیریت ارتباط با مشتري از می روند و مترادف هستند.

مدیریت ارتباط با ،دیدگاه تاکید بر جنبه هاي ارتقایی بازاریابی دارد که متصل به پایگاه داده است . دیدگاه هاي دیگر
با مشتري می شود می داند. کتیک هاي بازاریابی که منجر به برقراري تماس پس از فروش تامشتري را استفاده از 

گاه داده یرابطه انفرادي با مشتریان  از طریق ادغام پاایجادبرر مرتبط با تکنولوژي اطلاعات است و دیگرد رویک

تئوري (Parvatiyar and Sheth,2002).داردتمرکزجهت حفظ دراز مدت مشتري و استراتژي رشد 

مدیریت ارتباط با مشتري را عاملی ،دهد. محققین بازاریابی ارتباطی درك ما را از استراتژي کسب وکار افزایش می
بطور کلی دیدگاه هاي مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتري تممرکز بر رابطه دانند. اي میبازاریابی رابطهدر موفقیت 

مبتنی بر همکاري مشارکتی بین شرکت و مشتریان و سایر فعالان بازاریابی دارد که باید این روابط مستقل و دراز 

ی نظیر مدیریت ارتباط با مشتري پشتیبانی گردد و به هایتواند با تکنولوژيهاي ایجاد رابطه میبرنامهمدت باشد.

Hunt)به دست آوردآنانهایی در مورددادهبا کسب دهد که بینشی در مورد رفتار مشتریان بسازمان این اجازه را

et al.,2006).
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راي افزایش اي بارزش یکی از اجزاء متشکله بازاریابی ارتباطی است و اضافه کردن ارزش به کالا یا خدمت وسیله

,Ravald and Gronross)رضایت مشتریان است که به نوبه خود منجر به بهبود رابطه با مشتریان می گردد

1996; Gronross,1997).

از جمله شرکت هاي بیمه در ایران به علت رقابت ها است ایجاد رضایت در مشتري دغدغه عمده کلیه سازمان

سازد که خدمات خود را شرکتها را قادر می)(CRMیت ارتباط با مشتريو مدیرشدید بین شرکت ها وجود دارد

,.Reinartz et al)تر نمایندمناسب مشتریان عرضه نموده و ارتباط با مشتریان را در کلیه مراحل ارتباط اثربخش

2004; Mithas, et al., 2005).

اي از مدیریت ارتباط با مشتري به معناي این است که شرکتها روابطی را با هر مشتري به کمک پایگاههاي داده

باید توجه داشت که همه مشتریان بطور یکسان سودآور نیستند و کنند.هاي تعاملی ایجاد میمشتریان و تکنولوژي
و انتخاب مشتریان بازاریابی خود را با بخش بندي بنابراین شرکتها از جمله شرکت هاي بیمه باید تلاش هاي 

مناسب و  ارائه برنامه هاي خاص براي آنها انجام دهد.

محققین سایر رشته ها علی الخصوص آنهایی که به سیستم هاي اطلاعاتی و تکنولوژي هاي تصمیم گیري 

فراهم CRMبراي جنبه هاي مختلف مند هستند متدولوژي ها و تکنیک هایی را که ادعا دارد راه حل هایی علاقه

می کنند به بازار ارائه کرده اند. اکثر این ابزارها قول می دهد که روابط با مشتري را با فراهم کردن اطلاعات 
تحساس در هر نقطه از تعامل با مشتري فرآهم می آورد. برخی از این تکنولوژي ها عبارتند از هوش مصنوعی و 

پذیرش مدیریت  ارتباط با هت اداره اطلاعات در مورد تعامل با مشتري به کار می رود. پایگاه هاي رابطه اي که ج

افزایش یافته است در بین شرکت هاهاي اخیر در تکنولوژي اطلاعاتی و ارتباطی با توسعهCRMمشتري

».تکنولوژي پایگاه داده، تجارت الکترونیک و اینترنت«

شرکت از که رااي درجهCRMناخته شده است. تکنولوژي شCRMتکنولوژي اطلاعاتی جزء مهمی از 

اند که محققین دریافتهنشان می دهد.کند تکنولوژي اطلاعات جهت مدیریت ارتباط با مشتري استفاده می
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ها کند و این تکنولوژيهاي مدیریت ارتباط با مشتري به ندرت ارزش مستقیمی براي شرکت فراهم میتکنولوژي
ستند که با سایر منابع و فریندها ترکیب گردند.هنگامی اثربخش ه

مشتري محور دارد. این مفهوم به طور سنتی به عنوان یک سري يمدیریت ارتباط با مشتري اشاره بر استراتژ
با شرکت ها راهایی که مبادلات مشتریان با شرکتها و روابط بعديها و تکنولوژيها، سیستمها، استراتژيفلسفه

Greenberg, 2010; Payne and)کند تعریف شده استاین مشتریان به طور اثربخش و کارآ اداره می

Frow, 2006).

يهامدیریت ارتباط با مشتري رویکردي جهت توسعه دانش در مورد رفتار مشتري و ترجیحات او و توسعه برنامه

Parvatiyar and)ا شرکت استافزایش رابطه خود بجهت استراتژیک جهت تشویق مشتریان 

Sheth,2001)،یک تکنولوژي بلکه. مدیریت ارتباط با مشتري نه تنها یک تکنولوژي براي مقاصد بازاریابی است

یک استراتژي مدیریت  هم چنین ومی گرددگرا است که در فرآیندهاي کسب و کار ادغام اي و مشتريچند وظیفه

این است که پرتفویی از CRMمهمترین هدف .رساندزمان را به حداکثر میروابط موجود در سابر قراري است که 

اگرچه منافعی که مشتریان به حداکثر برساند ایجاد و حفظ کند.به نحوي که منفعت را براي مشتریان مشتریان 
، اطمینان بیشتر آورند باید خیلی بیشتر از کالاي اصلی باشد. این منافع عبارتند از منافع اجتماعیشرکت به دست می

گردند، روابط با هاي شرکت آشنا میاند که مشتریانی که به اندازه کافی با رویهمحققین دریافته.و برخورد خاص

.(Rani,2012)خرند و کمتر نسبت به قیمت حساس هستندکنند و کالاهاي بیشتري میارزشی ایجاد می

پایگاه داده جامعی از مشتریان خود با کمک در دنیاشرکتهاي بیمهتحقیقات نشان داده است که تعداد زیادي از 
. در این شرکت هارا بهبود بخشیده است تکنولوژي اطلاعات دارند و استفاده از تکنولوژي اطلاعات ارائه خدمات 

نها اطلاعات در دسترس مدیریت بسیاري از سازماترین مهمترین و جامعCRMهاي مدیریت ارتباط با مشتري داده

و در نتیجه (CLV)واسازمانها در جستجوي استفاده از اطلاعات مشتري جهت به حداکثررساندن دوره عمر است.

اي از مشتریان فعلی و بالقوه خود ایجاد دادهارزش مشتري هستند. به عنوان مثال یک شرکت می تواند پایگاه 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


7

الیتهاي مختلف بازاریابی را به بخش هاي مختلف و فعنموده و براساس ویژگیهاي مختلف آنها را بخش بندي کند
ارائه کند. شرکت می تواند منابع بیشتري را به برخی بخش ها و منابع کمتر را به سایر بخش ها اختصاص دهد.

ها و منابع کمی رسد که شرکتها مهارتهاي مشتریان شامل اطلاعات با ارزشی است ولی چنین به نظر میداده
برداري از آن را دارند. پذیرش و رشد سریع سیستم مدیریت ارتباط با مشتري در طی دو دهه  گذشته بهرهجهت 

هاي داده.ها و ایجاد مزیت رقابتی فراهم کرده استفرصتی را براي شرکتها جهت استفاده مستمر از این داده

CRMمشتریان نقش هدایت کننده داشته باشد. ساختار یافته است و به نحوي توسعه یافته که بتواند براي اداره

هاي فروش و حمایت از مهندسین و سایر مدیریت ارتباط با مشتري به عنوان ابزاري براي هدایت سیستم

با اعتراضات مشتري و فراهم ساختن متخصصین در توسعه فروش، ایجاد پیشنهادهایی کاري مناسب، روبرو شدن

.(Agrawel,2003)رودمیخدمات پشتیبانی پس از فروش به کار 

براي شرکتهاي بیمهCRMزایاي م

تامین کنندگان و کارکنان را تسهیل مدیریت ارتباط با مشتري روابط بین شرکت و مشتریان، شرکاي تجاري،

براي شرکتهاي بیمه به دو گروه منافع سخت افزاري شامل افزایش درآمد و کاهش هزینه و CRMکند. منافع می

شود.م افزاري شامل افزایش رضایت میمزایاي نر

مزایاي سخت افزاري

افزایش درآمد-الف

شرکتهاي بیمه از طریق افزایش حجم فروش می توانند درآمد خود را افزایش دهند. کسب درآمد بیشتر به طرق زیر 
صورت می گیرد.

جذب مشتریان جدید-1
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تشویق مشتریان کنونی به خرید بیشتر بیمه-2

به خرید بیمه نامه هاي جدیدتشویق مشتریان -3

حفظ مشتریان براي مدت طولانی تر-4

انجام بعضی خدمات رایگان براي شرکتهاي بیمه-5

لهاي فروشناتوسعه کا-6
کاهش هزینه-ب

دپارتمان ارائه خدمت

کاهش زمان پاسخگویی-1
بهبود هماهنگی بین واحدهاي پشتیبانی و دپارتمان فروش-2
طریق کانالهاي جدید مانند ایمیلافزایش کارآیی هزینه از-3

دپارتمان بازاریابی

درك بهتر مشتریان و بازار شرکتهاي بیمه-1
بخش بندي مناسب بازار، قیمت خردي و موقعیت یابی مناسب براي محصول-2
بهبود هدف گذاري-3

تشخیص بیمه نامه هایی که مورد نیاز است-4

دپارتمان فروش

تري مثل برقراري ارتباط با او براي فروش و یا تجدید بیمه نامه مرور سریع اطلاعات مش-1

استفاده از  کانالهاي فروش با هزینه کم -2
پیشنهاد فروش اتوماتیک-3
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دپارتمان خدمات پس از فروش

فراهم کردن سوابق زیان براي هر مشتري و اطلاعات در مورد پیشرفت کار-1

جدیدي معرفی کرده اند و در نظر گرفتن خدمت و یا تخفیف براي آنهاشناسایی مشتریانی که مشتریان -2

هاي افراد مورد اعتماد از برندها انتظار دارند که در یک ارتباط دو طرفه درگیر شوند و به توصیهامروزه مشتریان 

(SCRM)1تماعی کنند. این موضوع منجر به پیدایش مدیریت ارتباط با مشتري اجاتکا هاي اجتماعی آنها در شبکه

کنند شده است که در آن مشتریان فرآیندها را طی کرده، در مورد کانالها تصمیم گرفته و قوانین روابط را تعریف می

تر هستند.و شرکتها نیز مجبور به گوش دادن و درگیري در این محاورات جهت ایجاد ارتباط قوي
پردازیم و این هاي اجتماعی میرسانهو با مشتري مدیریت ارتباط پیشینه اینک در بخش بعدي به بررسی 

دهیم.تر مورد بررسی قرار میموضوع را دقیق

پیشینه مدیریت ارتباط با مشتري و رسانه هاي اجتماعی

مند و مدیریت ارتباط با مشتري گسترده است و به میزان زیادي تحقیقات در این ادبیات در مورد بازاریابی رابطه

.(Ngai,2005;Hunt et al,2006; Das,2009)شده استزمینه انجام 

منفعت آمیز تعریف شده است معمولا به عنوان روابط متقابلCRMمدیریت ارتباط با مشتري 

(Laplacem2004) که در آن داده هاي مشتري غالبا نقش اساسی بازي می کند. ادبیات مرتبط با مدیریت

از دیدگاه (Richards et.al, 2008)ند: دیدگاه استراتژیک و عملیاتیارتباط با مشتري به دو گروه تقسیم شده ا

1 - Social SRM
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هایی جهت جذب مشتریان مناسب و به حداکثر رساندن ارزش ، توسعه استراتژيCRMمحوري هءاستراتژیک، اید

وفاداري  آنها است.ایجاد طول عمر آنها با 

اي و فرایند مورد استفاده جهت استراتژي رابطهاست که اهمیت واژه اي (CRM)مدیریت ارتباط با مشتري

کات مشتري را نسبت اشناسایی مشتریان، ایجاد دانش در مورد مشتري، ایجاد رابطه با مشتري و شکل دادن به ادر

.(Richards et.al., 2008)نشان می دهدشرکت به کالاها و راه حلهاي

از قبیل شروع، یی ز قبیل تعاملات وفرآیندهاامشتري مواجهه به اتوماسیون فرایند CRMاز دیدگاه عملیاتی،
. مدیریت ارتباط با مشتري عملیاتی، بر تجهیزات نرم افزاري و تغییرات می پردازدبازاریابی و ارائه خدمت به مشتري

وتی را با . عملیاتی که برخوردهاي متفاتمرکز می نمایدگذارددر فرآیندي که بر عملیات روزمره یک شرکت تاثیر می
که با مشتریان متفاوت باید است به این معناطلبد. این تعریف مبتنی بر روش مشتري محوري مشتریان متفاوت می

اداره ازطریق تحلیلی را جهت ایجاد ارزش ابزارهايبه طور متفاوت رفتار کرد. محققین مدیریت ارتباط با مشتري

Peppers and)ارائه کرده اندم مدیریت ارتباط با مشتريبه عنوان زاویه سو)داده کاويداده (پایگاههاي

Royers, 2011).

را در ادغام وظایف مختلف شرکت CRMگردد که اهمیتبا این توضیح عمیقتر میCRMپیچیدگی مفهوم 

مبتنی مانند بازاریابی، فروش، خدمت به مشتري و زنجیره تامین جهت افزایش کارآیی در ارائه ارزش بدانیم. تعریف 

ارزشمندترین مشتریان طی زمان و افزایش ، شرکتها را تشویق به جمع آوري داده، شناساییCRMبر فرایند

اشاره به جمع CRM. بالعکس، مفهوم مدیریتی واژه میکندوفاداري مشتري با ارائه کالاها و خدمات خاص مشتري

آوري داده مشتري و سایر فعالیتهاي مرتبط با مدیریت تعامل مشتري با شرکت دارد و بنابراین به تعریف 

شباهت دارد.CRMعملیاتی

، و همین طور توجه محققین به دیدگاه عملیاتی و استراتژیکی، CRMعلیرغم علاقه روز افزون مدیران به

این امر دلایل متفاوتی دارد. شرکتها به طور روزافزون توجه خود را از فروش شرکتها نامناسب است. CRMفعالیت
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مرتبط با تفکر کنونی بازاریابی یعنی تاکید تغییر داده اندکهکالاها به حمایت از فرایندهاي ایجاد ارزش براي مشتري 
قاضاي مشتریان جهت ارائه فرآیندهاي مبادله و روابط دارد. شرکتها به عنوان بخشی از تبر غیر ملموس بودن،

خدمت بهتر، از داده مشتري به نفع او به جاي تمرکز بر ایجاد ارزش استفاده می کند. مضافا نقش هاي قراردادي 
جهت مشارکت در فرایندهاي ایجاد ارزش يو هر دو گروه از روشهاي جدیداستمشتریان و شرکتها در حال تغییر

اد ارزش مشترك نامیده می شود. جهت اجتناب از عمل کردن به منطق براي یکدیگر استفاده می کنند که ایج

,Henning)دیروز، مدیریت ارتباط با مشتري باید تحول یابد تا بهتر بتواند اهداف آتی شرکتها را محقق بخشد

Thurau, et al., 2010).

پیشینه مدیریت ارتباط با مشتري و رسانه هاي اجتماعی

هنوز قلمرو جدیدي است تحقیقات بسیاري در رابطه با مدیریت ارتباط با با مشتري اگر چه مدیریت ارتباط

بندي می گردد.و رسانه اجتماعی انجام گردیده که به دو گروه تقسیمCRMمشتري

اثرات اجتماعی را در هنگام بررسی در نظر گرفتن اولین گروه شامل تحقیقاتی است که طرق مختلف 

دهد. برخی محققین، شروع به کشف اثرات اجتماعی پیوستن مشتریان به یکدیگر شدهنشان میCRMمشکلات

که مشتریان به است موجب جلب توجه و علاقه به شناسایی  شرایطی شدهیانمشتربه هم پیوستن . کرده اند
که ارزش اجتماعی نامیده یکدیگر می پیوندد. تحقیقات دیگر بر اثرات مالی تعاملات اجتماعی یا تبلیغات شفاهی 

بر رفتار توصیه اي و ارزش توصیه تاکید کرده اند.می شود پرداخته است. این گونه تحقیقات 

نیست بلکه به عوامل اجتماعی از قبیل ارزش CLVمشتري این گونه تحقیقات تنها محدود به ارزش طول عمر 

.(Malthouse et al., 2013)نفوذ مشتري و دانش او دارد 

ایجاد نشده است بلکه هاي اجتماعییکردهاي مدیریت ارتباط با مشتري سنتی جهت مخاطب قراردادن رسانهرو

کسب ارزش از CRMاداره رابطه با مشتري از طریق کانالهاي سنتی طراحی شده اند. یک هدف مهم براي 
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را به دست دارد، ري کنترل مشتري در طی دوره عمر رابطه او با شرکت است. در محیط امروزه، در جایی که مشت
مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی به عنوان رویکردي براي اداره دیالوگ و نه مشتري ظهور کرده است.

اما مدیریت ستارویکرد عملیاتی جهت اداره اثربخش ارتباط با مشتري مبتنی برمدیریت ارتباط با مشتري سنتی 
هاي مشتري و به طور همزمان تامین توانائی یک شرکت جهت تامین خواستهمبتنی برارتباط با مشتري اجتماعی، 

.(Baird,2011)مشتري و نه اداره او استشدناهداف برنامه کسب و کار خود است و هدف آن  درگیر

هاي اجتماعیمدیریت ارتباط با مشتري در رسانه

هاي اجتماعی کنند.آخرین پدیده شبکهمورد آن بحث میرود وافراد در آید و میاي میهرچند وقت یک بار پدیده

کنند بیش از صدها میلیون نفر است. امروزه فعالیتها در هاي اجتماعی استفاده میاست. تعداد افرادي که از رسانه
هاي اجتماعی فقط محدود به تعاملات اجتماعی از جمله برقراري ارتباط با خانواده، دوستان و همکاران شبکه

هاي بازاریابی از جمله ارتباط با مشتري فراهم هاي مناسبی را براي فعالیتها موقعیتبلکه این محیطشودنمی
کند و ابزار بسیار قدرتمندي جهت برقراري ارتباط نزدیک با مشتري است. این ارتباط نزدیک با مشتري مستلزم می

درك بالاتري از رفتار مشتري است. 
مشارکت کنند. ترجیحات آنها توسط رسانه هاي بپردازند وره هستند، مایلند که پول مصرف کنندگان اجتماعی خب

.اجتماعی با افزایش اتصال به سازمان ها و برندها پخش می گردد

از جمله شرکت هاي اکثریت شرکتهاامروزه در دنیاورسانه هاي اجتماعی یک اولویت بالاي سازمانی است بنابراین 
اي در نوعی از پلت فورم اجتماعی حاضر هستند. همراه با چالشها و فرصتهاي موجود در به طور فعالانهبیمه 

هاي اي جهت تخصیص تلاشها و بودجه خود به رسانههاي اجتماعی، مدیران با عدم اطمینان قابل ملاحظهرسانه
نی از تاثیرات رسانه هاي اجتماعی لذا اغلب تصمیماتی در این رابطه بدون درك روشهستند.روبرواجتماعی

.(Paniagua and Sapena,2014)کنندبرعملکرد کسب و کار خود اخذ می
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به » به عنوان مثال مکالمات،  مشارکت و حضور«که منابع بازاریابی اجتماعی کانال بازاریابی اجتماعی میزانی 
از طریق مکالمات، مشارکت و حضور در نشان می دهد.راتبدیل می گردد» فروش« هاي عملکرد مالیقابلیت

,Mangold & Faulds).خدمات خود را فعالانه بازاریابی می کنندوهاي اجتماعی، شرکتها کالاها رسانه

به میزان » تلویزیون، رادیو، چاپ، بیلبورد«هاي سنتی رسانهدراگرچه تاکتیکها و اهداف ابزارهاي تبلغات (2009

زیادي متفاوت از رسانه هاي اجتماعی است. 

ایجادآگاهی، دانش وو در برگیرنده دتهیه می گردو یا شرکت بازاریابی رسانه هاي سنتی از طرف بازاریاب
گ ها و جوامع مجازي به مشتري با هدف از طرف دیگر شبکه هاي اجتماعی، بلاگ ها و میکروبلا.است یادآوري

.(Weinbeg & Pehlivan,2011)دنتعامل از قبیل مکالمه، مشارکت، همکاري و درگیري نزدیک می شو

هاي را همانند بازاریابی سنتی افزایش می دهند. به این ترتیب استفاده از رسانهشرکترسانه هاي اجتماعی درآمد

Paniagya)ظ معنا نوآورانه است و نه از لحاظ اهداف آناجتماعی در بازاریابی تنها از لحا and Sapena,

2011).

هاي اجتماعی مفهوم قدیمی مدیریت ارتباط با مشتري را به چالش درآورده است. در چارچوب ظهور رسانه
مدیریت اي در مورد مشتریان دارد که از آن جهت مدیریت ارتباط با مشتري سنتی، شرکت اطلاعات قابل ملاحظه

,.Payne & Frow,2005; Vern hoef, Venkateson et al)گیردرابطه خود با مشتریان به کار می

2010).

ها هاي اجتماعی و فراگیر شدن آن، مدت زمانی که افراد در این محیطدر سالهاي اخیر با رشد روز افزون شبکه
هایی چون عدم وابستگی به مکان، زمان و ویژگیها با کنند بسیار افزایش یافته است و این شبکهمیصرف

توانند فرصت مناسبی براي اغاز هر گونه مبادلاتی باشند. اگر دسترسی آسان و پاسخگویی سریع به مشتریان، می
هاي اجتماعی قرار گیرد موفق خواهد شد. علیرغم اهمیت و کارکرد محصولی مورد توجه و حمایت کاربران شبکه

، در ایران هنوز آگاهی زیادي از فروش در این ي جهانهاي اجتماعی در اکثر کشورهاو رسانههاي اجتماعیشبکه
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صنایع خدماتی از جمله در2.0فضاي سایبري وجود ندارد. در نتیجه گرایش کمی به سمت به کارگیري ابزار وب 

هاي اجتماعی شامل هاي شبکهسازهباید توضیح داد کهوجود دارد.بیمه به علت محدودیت هاي خاص کشور
ها با ارتباطات اجتماعی این سازهندوباشها  و اظهار نظرها میبنديوجوامع مجازي، رتبهفروم هاها و ارجاعات،توصیه

خدمات و تجربیات مشتریان دیگر ،که مشتریان از هرگونه تغییرات در اطلاعاتشده انداند و موجب عجین شده

.(Han and Windsor,1010)شته باشندو خرید موفقی داپیدا کرده آگاهی 

هاي اجتماعی اند که شرکتهایشان به منظور موفقیت باید عضو شبکههم اظهار داشتهمختلف صنایع رهبران 

Kaplan)باشند and Haenlein.2010).

امروزه فعالیتها در تعداد افرادي که از رسانه هاي اجتماعی استفاده می کنند بیش از صدها میلیون نفر است.
شبکه هاي اجتماعی فقط محدود به تعاملات اجتماعی از جمله برقراري ارتباط با خانواده، دوستان و همکاران 

جمله ارتباط با مشتري فراهم شود بلکه این محیط ها موقعیت هاي مناسبی را براي فعالیت هاي بازاریابی ازنمی

قراري ارتباط نزدیک با مشتري است. این ارتباط نزدیک با مشتري مستلزم می کند و ابزار بسیار قدرتمندي جهت بر
درك بالاتري از رفتار مشتري است.

ظهور رسانه هاي اجتماعی مفهوم قدیمی مدیریت ارتباط با مشتري را به چالش درآورده است. در چارچوب مدیریت 

شتریان دارد که از آن جهت مدیریت رابطه ارتباط با مشتري سنتی، شرکت اطلاعات قابل ملاحظه اي در مورد م
خود با مشتریان به کار می گیرد.

کند. مشتري فعالی در روابط خود با شرکت ایفاتواند نقش غیرولی با ورود شبکه هاي اجتماعی، مشتري دیگر نمی
وسیعی از مخاطبین تواند نظرات خود را در بین طیف علاوه بر داشتن اطلاعات در مورد کالاهاي رقبا به راحتی می

,Shultz)دانندتوزیع نماید و شرکتها نیز اداره این پیامها را که در مورد کالاها و خدمات شرکت است مشکل می

Malthouse & Pick, 2012).
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برقراري ارتباط با مشتري جهت به حداکثر رساندن برگشت سرمایه ضروري بود ولی امروزه در رویکرد سنتی،
اند و درحال حاضر این مشتریان هستند که هاي مجازي انتقال قدرت را ایجاد کردهنیست و شبکهدیگر این چنین

هاي اجتماعی مصرف کنندگان را صاحب رسانهنمایند که امروزه ) اظهار می2001(1برد و پارانسیس.اندقدرت یافته

& Baird)قدرت نموده و شکل مدیریت ارتباط با مشتري را تغییر داده است Parsanis,2011)شرکتها به و

را مورد توجه قرار دهند یعنی به جاي VRMباید مدیریت ارتباط با فروشنده CRMجاي مدیریت ارتباط با مشتري

در نظم جدید شرکت ه با خود را مورد توجه قرار دهند.و نه رابطه فروشنداینکه مشتریان رابطه خود را با فروشنده 
قبولاند لذا ارتباط با بهتواند به مشتریان همه چیز رانقش تسهیل کننده و نه اداره کننده دارد و همانند گذشته نمی

هاي اجتماعی ابزار جدیدي معرفی کرده است که مشتري در این دنیاي آنلاین باید مورد بررسی قرار گیرد. رسانه

شوند به تعامل هاي اجتماعی و یا بنگاههایی که عضو این شبکه میدیگران در شبکهمشتریان را قادر ساخته تا با

(Kietz mann, Hermkens & MC Carthy & Silvester, 2011)بپردازند.

اند تا با همردیفان خود ارتباط برقرار کنند واکنون نیز هاي اجتماعی را پذیرفتههاي رسانهکیشنلیمشتریان اپ

(Berthon & Pitt,Plangger & Shapiro 2012).خواهنداز تعامل را با همکاران خود میهمان سطح

شرکت با پذیرش -کشد تا تعامل بیشتري بین مشترياین تغییر در انتظارات، کسب و کارها را به چالش می

;Andzulis, Panogopoulos & Rapp 2012)ي جدید به وجود آورندها و توانائیهاتکنولوژي

Trainor,2014).

را مورد چالش قرار داده  تا درباره معناي مدیریت ارتباط با ظهور مشتري اجتماعی محققین و کارکنان سازمانها
مشتري دوباره فکرکنند. 

آورده سازند. زیرا این سازد تا بهتر نیازهاي مشتریان را بر ها را قادر میهاي اجتماعی شرکترسانههاي تکنولوژي

تر و کارآمدتر با مشتریان تعامل نموده و دریافت اطلاعات از ها سازمانها را قادر ساخته تا به طور اثربخشتکنولوژي

1 - Baird & Parasnis
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,.Ahearne et al)تر گرددمشتریان منجر به پاسخ اثربخش 2007; Ahearne, Jelinek & Rapp,

2005).

هاي مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعیقابلیت

عبارت است از: ترکیب منحصر به فردي از منابع تکنولوژیکی SCRMقابلیت مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی
یت ارتباط با مشتري شود. قابلیت مدیرو سیستمهاي مدیریت مشتري است که به رضایت و حفظ مشتري منجر می

اشاره به قابلیت یک شرکت در ایجاد، ادغام و پاسخ به اطلاعات به دست آمده از تعامل با )(SCRMاجتماعی 
هاي اجتماعی تسهیل شده دارد. هاي رسانهتوسط تکنولوژيکهکند مشتري می

بر توانائیهاي یک شرکت جهت ایجاد محاورات و افزایش ارتباط اجتماعیهاي مدیریت،ارتباط با مشتريقابلیت
گردد.کند که منجر به رضایت، وفاداري و حفظ مشتري میبا مشتري می

کاربرد مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی در صنعت بیمه

کند.علاوه بر بازاریابی و فروش، خدمات مدیریت ارتباط با مشتري فرصتهایی را براي شرکت هاي بیمه فراهم می
و پشتیبانی از مشتري فراهم میکند که موجب ایجاد رضایت کلی در مشتري گردیده و بازخور مستمري در مورد 

کند.کالاها و خدمات شرکت فراهم می

هاي بیمه قرار گیرد عبارتند از: ارتباط با مشتري اجتماعی که میتواند مورد استفاده شرکتموارد کاربرد مدیریت 
اثربخشی کمپین هاي بازاریابی، مدیریت تماس با مشتري، ایجاد تقاضا، ارائه خدمت و پشتیبانی از مشتري، قدرت 

کند که به ترتیب به بررسی هر یک خواهیم پرداخت.تجزیه و تحلیل را فراهم می
اثربخشی کمپین بازاریابی
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اند. برخلاف بازاریابی سنتی که از بازاریابی سنتی روي به بازاریابی دیجیتال آوردهبنگاهها در سرتاسر جهان
شرکتهاي بیمه باید دهد.سازي مد نظر بود، در بازاریابی دیجیتال، علایق خاص هر فرد را مد نظر قرار میشخصی

با توجه به این حقیقت بیدار شوند که هدف گذاري مبتنی بر متغیرهاي جمعیت شناختی و شخصی سازي خدمات 
خواهد بود. در کمپین هاي بازاریابی دیجیتال شرکتها باید نآنها در بازاریابی کالاها وخدماتشان بسیار اثربخش 

ها در مورد کالاها و خدماتشان بهتر درك کنند وسپس کمپین بازاریابی مشتریان خود را با گوش دادن به مکالمات آن
خود را طراحی کنند.

مدیریت تماس با مشتري

سیستم هاي مدیریت ارتباط با مشتري اطلاعاتی را در مورد مشتریان با جزئیات کامل از جمله آدرس، شماره 

هاي اجتماعی را توان رسانهاط با مشتري اجتماعی، میکند. در مدیریت ارتبتلفن و آدرس پست الکترونیکی حفظ می
تواند وارد سیستم مدیریت ارتباط با مشتري شده و موجب اسکن نموده و پروفایل مشتري را به دست آورد. نتایج می

گردد فرصتهاي جدیدي جهت فروش شناسایی گردد.
ایجاد تقاضا

دهد فراهم ي شناسایی وقایعی که سبک زندگی فرد را تغییر میتواند فرصتهایی را برامکالمات مشتري  بالقوه می
تواند به او بیمه عمري را کند. مثلا مکالمات نشان دهد که فرد فرزندي به دنیا آورده است و نماینده شرکت بیمه می

پیشنهاد کند.
ارائه خدمت و پشتیبانی

توان تقاضاهاي خدمات را اولویت بندي نمود. یک فورا میبا استفاده از ابزارهاي مدیریت با مشتري اجتماعی،
تواند بر رفتار دیگر مشتریان تاثیر بگذارد و باید فورا مورد احساس منفی بیان شده توسط یک مشتري بانفوذ می

جلوگیري از گسترش گفتگوي را جهت شرکت تواند پاسخگویی رسیدگی قرار گیرد. مدیریت ارتباط با مشتري می

هاي اجتماعی سرعت بخشد. فورم هاي رسانهتلمنفی در پ
توان فورا براي پاسخگویی به نماینده محلی ارجاع کرد.به عنوان مثال سئوال فردي در مورد بیمه خودرو  را می
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قدرت تجزیه و تحلیل

قدرت تحلیل را افزایش وتواند وارد سیستم مدیریت ارتباط با مشتري گرددابزارهاي تجزیه و تحلیل اجتماعی می
هاي اجتماعی توانند بازخور فوري در مورد کالاهاي جدید خود از طریق کانالهاي رسانهدهد. شرکتهاي بیمه می

تواند موجب گردد که کالاهاي جدیدي به بازار ارائه گردد ومشتریان با نفوذ در ها میدریافت کنند. این بینش
هاي اجتماعی شناسایی گردد. رسانه

به عنوان مثال یک شرکت بیمه دریافت که احساسات منفی بیان شده توسط مشتریان آن شرکت بیشتر در مورد 

اي بود. در حالی که شکایات در مورد بیمه خودرو بیشتر در رابطه با دقت در بازاریابی میزان خسارت پوشش بیمه
بود.

نتیجه گیري

اصلی شرکتها جهت مدیریت ارتباط با مشتري به صورت اثربخش و علیرغم رکود اقتصادي در جهان، نیازهاي 
هاي هر سازمانی است و براي رشد اثربخش در هر سازمان کارآ تغییر نکرده است. هنوز هم ایجاد وفاداري از اولویت

گرایی صورت گیرد. مدیریت ارتباط، مشتري به معناي این است که شرکتها اي جهت مشتريباید تلاش آگاهانه

اي از مشتریان و تکنولوژي تعاملی ایجاد کنند. تکنولوژي روابطی را با هر مشتري به کمک پایگاههاي داده
اطلاعاتی جزء مهمی از مدیریت ارتباط با مشتري است. سازمانها در جستجوي استفاده از اطلاعات مشتري جهت 

و در نتیجه ارزش مشتري هستند.)(CLVاوبه حداکثر رساندن دوره عمر 
راههاي جدیدي را براي برقراري ارتباط، همکاري و مشارکت محتوا ایجاد کرده است. اکنون 2,0ظهور وب 

هت برقراري ارتباط جکه شرکتها یهاي اجتماعی منبع مهمی از اطلاعات می باشند و ابزارها و استراتژیهایرسانه
استفاده می کنند تغییر یافته است.
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شتري سنتی جهت اداره رابطه با مشتري از طریق کانالهاي سنتی طراحی شده اند و ارتباط با مرویکردهاي مدیریت
هدف آن کسب ارزش از مشتري در طی دوره عمر رابطه او با شرکت است. در محیط امروزه، درجایی که مشتري 

خودنهدیالوگ ومدیریتبرا مشتري اجتماعی به عنوان رویکردي ، مدیریت ارتباط بگرفتهکنترل را به دست 
اوست. مشتریان امروزه از برندها انتظار دارند ادارهمشتري و نهکردن آن درگیرمشتري ظهور کرده است و هدف

کنند عملکه در یک ارتباط دو طرفه درگیر شوند و به توصیه هاي افراد مورد اعتماد آنها  در شبکه هاي اجتماعی 
فرصتهایی را اجتماعیه کننده دارد. مدیریت ارتباط با مشتريدر نظم جدید شرکت نقش تسهیل کننده و نه ادارو 

براي شرکتها فراهم می کنند که علاوه بر بازاریابی و فروش، خدمات پشتیبانی موجبات رضایت کلی در مشتریان 

مدیریت ارتباط با مشتري اجتماعی ضمناکنند.گردیده و باز خور مستمري در مورد کالاها و خدمات شرکت فراهم
در اثربخشی کمپین هاي بازاریابی، مدیریت تماس با مشتري، ایجاد تقاضا و ارائه خدمات و پشتیبانی، ی تواندم

موثر واقع شود.قدرت تجزیه و تحلیل را افزایشش 
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