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 چکیده
 انیدر بهبود مشارکت مشتر یاجتماع یهابستر رسانه یهایتوسعه توانمند یپژوهش، بررس نیا یهدف اصل

 نیادیاست که نقش بن یعوامل لیو تحل ییشناسا یحاضر در پ قیبوده است. تحق رانیا یامهیب مالی در خدمات
. در گام کنندیم فایا مهیب یهاو شرکت انیمشتر انیتعاملات مؤثر م یبستر و ارتقا نیا یهاتیدر توسعه ظرف

 ن،یو استخراج مضام یاجتماع یهارسانه یهایمفهوم توانمند یریگشکل تیبه ماه یابیمنظور دستنخست، به
 ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یفیحوزه، از روش پژوهش ک نیدر ا یمفهوم یها و ارائه مدلآن انیها، روابط ممقوله

منظور نفر از خبرگان بهره گرفته شد. در ادامه، به 10با  افتهیساختارمهیو ابزار مصاحبه ن نیاستروس کورب
 یامهیب یهاشرکت انینفر از مشتر 440 اریو در اخت یطراح یاها، پرسشنامهداده لیو تحل یفیک جینتا میتعم

قرار  لیمورد تحل 3اسالیافزار اسمارت پمرحله با استفاده از نرم نیحاصل از ا یهاشهر تهران قرار گرفت. داده
شامل  یدر بهبود مشارکت مشتر یاجتماع یهارسانه یهایپژوهش نشان داد که مفهوم توانمند جیگرفت. نتا

 لیتحل ن،یاند. همچنشده یسازادهیپ قیتحق یمفهوم عمده است که در مدل مفهوم 6شاخص در قالب  18
توسعه  ت،یبوده است. در نها یدر مطالعه کم ناسبتوجه و مقابل یرگذاریتأث انگریها بمؤلفه انیروابط م

 سازنهیزم ،یارتباط یالگوها فیضمن بازتعر ک،یاستراتژ یعنوان ابزاربه یاجتماع یهارسانه یهاتیظرف
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 رانیا یامهیدر خدمات ب انیسطح مشارکت آگاهانه مشتر شیاعتماد متقابل، و افزا تیتقو ن،یآفرتعاملات ارزش
به  مهیدر تحول صنعت ب یاجتماع یهامؤثر در جهت درک بهتر نقش رسانه یگام هشپژو نیشده است. ا

 آمده است.شمار 
 

 بیمه.توانمندی، رسانه های اجتماعی،بهبود مشارکت مشتری، خدمات مالی :توسعه کلیدواژه

  JEL : B22, C82, F45طبقه بندي 
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 مقدمه

 یبا موانع ساختار تال،یجیتحول د نهیدر زم ریچشمگ یهاتیاز قابل یبرخوردار رغمیعل مهیصنعت ب

شدن را با اختلال مواجه ساخته  یتالیجید ندیفرآ یصورت جدکه به کندیپنجه نرم مودست یقیعم

و  کوچک یامهیدر مؤسسات ب ژهیوبه یفن یهارساختیو ضعف ز یکمبود منابع مال ،ییاست. از سو

را به شدت محدود نموده  شرفتهیپ تالیجید یهاستمیمؤثر در س یگذارهیمتوسط، امکان سرما

و ملاحظات  رانهیسختگ ینظارت یهاسو، وجود چارچوب گری. از د(1،2025)کاسلیو و کابیوبیاست

را به طرز  تالیجیدر عرصه خدمات د ی، دامنه نوآورهاداده یخصوص میمربوط به حر دهیچیپ

شده در برابر  نهیمقاومت نهاد ،یسطح سازمان در(2،2022)کاجوانگتنگ کرده است یمحسوس

مواجه ساخته  یمنسجم، روند تحولات را با کند تالیجیراهبرد د کیو فقدان  یساختار راتییتغ

عمل  نفعانیکارآمد در تعامل با ذ یبه عنوان ابزار توانستیکه م یاجتماع یهااست. در حوزه رسانه

هوش  رینظ شرفتهیپ یهایناکارآمد از فناور یریگو بهره یارحرفهیغ یهاتیفعال ،(3،2025)ویلیدینما

است  یدر حال نیاست. ا دهیگرد یارتباط یهاکانال نیا یموجب کاهش محسوس بازده ،یمصنوع

 یهایاستراتژ نیهدفمند و تدو یو انسان یمنابع مال صیصنعت با تخص شتازیپ یهاکه شرکت

 یبرا(.4،2021)اسمیت و اسمیتاندشده اراز باز یشتریموفق به تصاحب سهم ب تال،یجیهوشمندانه د

 یمبتن کپارچهی تالیجیراهبرد تحول د یو اجرا یطراح ،یامهینظام ب یساختار یهاغلبه بر چالش

 تعاملو در  محوریمشتر کردیبا رو ستیبایم تالیجیتحول د نیا .است یضرور یبر سه محور اساس

 .نجامدیب یامهینظام ب تیخدمات و شفاف تیفیک یبه ارتقا ینظارت یسازنده با نهادها

های اجتماعی در صنعت بیمه ایران با هدف افزایش مشارکت مشتریان، های رسانهتوسعه قابلیت

های متعددی نیز به همراه دارد که نیازمند توجه چالشکند، اما های جدیدی ایجاد میاگرچه فرصت

های سنتی به ، مسئله کاهش اعتماد مشتریان است. با انتقال از روشعامل جدی هستند. نخستین

های ارتباطی و انتشار سریع اطلاعات نادرست در فضای مجازی تعاملات دیجیتال، پراکندگی کانال

سازد د. این فرسایش اعتماد، مشارکت مؤثر را با مانع مواجه میتواند اعتماد مشتریان را تضعیف کنمی

از (5،2017)دیلفروز و همکارانگران با مشتریان خواهد داشتو اثرات منفی بر روابط بلندمدت بیمه

های روست. رسانههای پیشمدت یکی دیگر از چالشسوی دیگر، تمرکز بیش از حد بر نتایج کوتاه

دهند که این تعاملات کنند، اما مطالعات نشان میامل فوری را فراهم میاجتماعی اگرچه امکان تع

                                                                                                                   
1 Kasalu & Kabubi 
2 Kajwang. 
3 Willie. 
4 Smith & Smith 

5 Delafrooz et al. 
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های تواند باعث انحراف استراتژیشوند. این مسئله میلزوماً به رضایت یا وفاداری پایدار منجر نمی

بازاریابی از اهداف بلندمدت شود و در نهایت به جای تقویت رابطه با مشتری، به یک تعامل سطحی 

موانع نظارتی نیز از دیگر مشکلاتی است که صنعت بیمه در (.1،2016)آپینی سولیمیینجامدو گذرا ب

سازی با آن مواجه است. مقررات سختگیرانه حاکم بر این صنعت ممکن است با مسیر دیجیتال

های اجتماعی در تعارض باشد. عدم انطباق با این مقررات نه تنها رویکردهای نوین ارتباطی در رسانه

های ها را در معرض ریسککند، بلکه شرکتهای دیجیتال را با مشکل مواجه میای استراتژیاجر

های های نظارتی و ایجاد چارچوبدهد. این موضوع نیازمند بازنگری در سیاستقانونی قرار می

ها نیز از های مربوط به حریم خصوصی و امنیت دادهنگرانی(2،2022)کاجوانگپذیرتر استانعطاف

های ای از دادهآوری و پردازش حجم گستردهشود. جمعهای اساسی این حوزه محسوب میشچال

طور کامل اجرایی ها بههای اجتماعی، در شرایطی که قوانین حفاظت از دادهمشتریان در پلتفرم

تواند به نقض حریم خصوصی و سوءاستفاده از اطلاعات منجر شود. این مسئله اعتماد اند، مینشده

)مک دهدهای بیمه را کاهش میها به تعامل با شرکتتریان را تحت تأثیر قرار داده و تمایل آنمش

هایی از تواند به حذف بخشهای اجتماعی میعلاوه بر این، وابستگی به رسانه.(3،2018فال و مور

تنها دسترسی نههای دیجیتال دارند، بینجامد. این نابرابری در جامعه که دسترسی محدود به فناوری

ای برخوردار از خدمات بیمههای کمکند، بلکه موجب محرومیت گروهشکاف دیجیتالی را تشدید می

ها شود. بنابراین، برای تضمین شمولیت اجتماعی، لازم است راهکارهای جایگزین برای این گروهمی

ی ابزار قدرتمندی برای های اجتماع، اگرچه رسانه(4،2021)دشمنگیر و همکاراندر نظر گرفته شود

رو های پیشتعامل با مشتریان هستند، موفقیت در این مسیر مستلزم مدیریت هوشمندانه چالش

ها و تضمین دسترسی عادلانه، ارکان اساسی یک است. ایجاد اعتماد، رعایت مقررات، حفاظت از داده

توان به تعاملی تن این عوامل میشوند. تنها با در نظر گرفاستراتژی پایدار در این زمینه محسوب می

 .مؤثر و بلندمدت با مشتریان دست یافت

های ای، با چالشتوجه در گسترش خدمات بیمهرغم دستاوردهای قابلایران، به در صنعت بیمه

ساختاری و عملکردی متعددی مواجه است که بر کارایی، عدالت، و کیفیت ارائه خدمات تأثیرگذار 

های پوشش ناکافی جمعیت توان بهها می. از جمله این چالش(5،2023کاران)شعبانی و همانبوده

های فراگیر، ای و نبود سیاستهای نظام بیمهاشاره نمود که به دلیل پیچیدگی درآمدپذیر و کمآسیب

ویژه در مورد ای مواجه هستند. این امر بههای جدی در دسترسی به خدمات بیمهبا محدودیت

                                                                                                                   
1 Apenes Solem, 
2 Kajwang. 
3 McFall & Moor 
4 Doshmangir et al. 

5 Shahabi et al. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

02
-1

3 
] 

                             4 / 34

https://mieaoi.ir/article-1-1910-fa.html


 507  1402شماره چهل و پنجم، زمستان  فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي،

                                              

 (.1،2023) اعتمادی و همکارانهای تخصصی مشهود استهای مسئولیت، و بیمهبیمه های عمر،بیمه

ای و های بیمهمنجر به ناهمگونی در پوشش ایهای بیمهتعدد و پراکندگی صندوق علاوه بر این،

ناکارآمدی در تخصیص منابع شده است. این وضعیت، مدیریت یکپارچه ریسک و ارائه خدمات منسجم 

های بالای حق هزینه همچنین، (2،2016)بازیار و همکارانرا با چالش مواجه ساخته استبه مشتریان 

توجهی بر متقاضیان تحمیل های اختیاری، فشار مالی قابلویژه در بیمههای اضافی، بهبیمه و پرداخت

 از(.3،2021)دشمنگیر و همکارانای را محدود کرده استنموده و دسترسی عادلانه به خدمات بیمه

ویژه در فرآیندهای ای، بههای بیمهدر برخی از حوزه کیفیت خدمات و رضایت مشتریان سوی دیگر،

هایی همراه بوده است. طولانی بودن ها، با چالشپرداخت خسارت و پاسخگویی به درخواست

نده دهفرآیندهای اداری، عدم شفافیت در مقررات، و ضعف در ارتباط با مشتریان از جمله عوامل کاهش

های اجتماعی و رسانه در این میان،(4،2024)هاننده و همکارانشوندگذاران محسوب میرضایت بیمه

ای و ارتقای تجربه توانند به عنوان ابزاری راهبردی در تحول تعاملات بیمهمی های دیجیتالفناوری

های بیمه و بین شرکت تسهیل ارتباط مستقیم و شفاف ها بامشتریان ایفای نقش نمایند. این پلتفرم

کنند. گذاران را فراهم میهای بیمهمشتریان، امکان پاسخگویی سریع به سؤالات و حل چالش

ای را توان خدمات بیمههای تعاملی و تحلیل رفتار مشتریان، میاستفاده از داده همچنین، با

)لی و طراحی کردسازی نمود و محصولاتی متناسب با نیازهای خاص هر گروه از مشتریان شخصی

تواند سطح آگاهی می های اجتماعیرسانی از طریق رسانهآموزش و اطلاع علاوه بر این،(5،2020لی

پذیری را در جامعه تقویت های بیمه را افزایش دهد و فرهنگ بیمهعمومی نسبت به مزایا و ضرورت

ای، های بیمهانواع پوششتوان مشتریان را با کند. از طریق تولید محتوای آموزشی و تعاملی، می

. (6،2019)کارلسون و همکارانگذاران آشنا ساختفرآیندهای دریافت خدمات، و حقوق و تعهدات بیمه

اصلاحات ساختاری در نظام  در کنار های دیجیتالاستفاده هوشمندانه از ظرفیت در نهایت،

محور منجر شود. این تریای منعطف، شفاف، و مشتواند به ایجاد یک اکوسیستم بیمهمی ایبیمه

ساز توسعه پایدار این صنعت دهد، بلکه زمینههای فعلی صنعت بیمه را کاهش میتنها چالشتحول نه

سؤال اصلی این پژوهش بدین صورت  نیبنابرا.ای خواهد بودو افزایش اعتماد عمومی به خدمات بیمه

در  یدر بهبود مشارکت مشتر یاجتماع یبستر رسانه ها ی هایتوسعه توانمند یاست که بررس

 چگونه خواهد بود؟ رانیا یا مهیب مالی خدمات

                                                                                                                   
1 Etemadi et al. 

2 Bazyar et al. 
3 Doshmangir et al. 
4 Hanandeh et al 
5 Lee & Lee 

6 Carlson et al. 
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 یدر جهت توسعه توانمند ییالگو بر مدلهدف اصلی تحقیق حاضر این است که با توجه هم زمان 

در سطوح  رانیا یا مهیب مالی در خدمات یدر بهبود مشارکت مشتر یاجتماع یبستر رسانه ها یها

 بپردازد، به همین منظور اهداف زیر مطرح شده است: مختلف

 یاجتماع یدر بستر رسانه ها مهیب مالی در خدمات یمشارکت مشتر یعل طیشرا نییتع. 

 یدر بستر رسانه ها مهیب مالی در خدمات یمشارکت مشتر یا نهیزم طیشرا نییتع 

 .یاجتماع

 یدر بستر رسانه ها مهیبمالی در خدمات  یمشارکت مشتر یاصل دهیپد طیشرا نییتع 

 .یاجتماع

 یدر بستر رسانه ها مهیب مالی در خدمات یمداخله گر مشارکت مشتر طیشرا نییتع 

 .یاجتماع

 یاجتماع یدر بستر رسانه ها مهیبمالی  در خدمات یمشارکت مشتر یندهایشایپ نییتع. 

 یاجتماع یدر بستر رسانه ها مهیب مالی در خدمات یمشارکت مشتر یامدهایپ نییتع. 

 یاجتماع یدر بستر رسانه ها مهیب مالی در خدمات یمدل مشارکت مشتر یابیارز. 

 

 پیشینه و چارچوب نظري پژوهش

 

 يمشارکت مشتر

مفهوم مشارکت مشتری، به مثابه فرآیند تعامل با مشتری از مجرای کانال های مختلف ارتباطی و 

تقویت رابطه با آن ها می باشد. بسیاری از سازمان ها، از نخستین رویارویی و ارتباط خود با مشتری، 

این رابطه ادامه می دهند. ادامه چنین رابطه  بهاین فرایند را آغاز می کنند و پس از پروسه خرید نیز، 

ای می تواند از طریق رسانه های اجتماعی، ایمیل، وبسایت ها و هر فضای دیگری که امکان تعامل با 

مشتری وجود داشته باشد صورت گیرد. در این رسانه ها، سازمان محتوایی را در اختیار مشتری ها 

(. از نظر علم بازاریابی، 1402مشارکت خواهد نمود)مطراوی،  قرار می دهد و از این طریق با مشتریان

مشارکت مشتری زمانی شکل می گیرد که هدف سازمان، تنها فروختن محصول یا خدمت به مشتری 

نباشد بلکه این مفهوم، به دنبال برقراری نوعی ارتباط عاطفی از طریق شخصی سازی تعاملات و 

باشد. چنین سازمانی با درک چالش های مختص  مسرور ساختن مشتریان و مخاطبان شرکت

مشتریان، سعی در بهتر ساختن زندگی برای آن ها می نماید که در نتیجه آن از مشتری ها به 

. یکی دیگر از ترفندها و عواملی (1399سخنگوهای شرکت تبدیل می شوند)وهاب زاده و همکاران، 

برای ایجاد نوآوری در محصولات و خدمات جدید  که می تواند مشارکت مشتریان را در ارائه نظراتشان
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برانگیزاند، وجود ارتباط نزدیک و مستمر با آن ها توسط سازمان هاست که از جمله تکاپوهای اساسی 

(. وقتی مصرف کنندگان از 1399مدیریت ارتباط با مشتری محسوب می شود)زنوزی و قهرمان پور، 

)دی الُیویریا سانتینا و آن درگیر می شوندروابط عاطفی با شرکت ها لذت می برند، با 

از ترفندهای دیگری که می تواند سبب ایجاد مشارکت مشتریان گردد، ایحاد رویکرد (.1،2020همکاران

کارآفرینانه در شرکت هاست. افراد به طور پیوسته از ریسک پذیری و پیشگامی شرکت هایی که 

(. کارآفرینان با جمع آوری 1399زی و قهرمان پور، گرایش کارآفرینانه دارند، استقبال می کنند)زنو

بی چون و چرای اطلاعات از مشتریان در مورد خواسته ها و نیازهای آن ها، بهترین خدمات را به آن 

(. همچنین تعامل مشتریان با محیط ارائه خدمات نیز بسیار حائز 1401ها ارائه می دهند)صادقیان، 

های فیزیکی محیط اطراف همچون موسیقی و رایحه، نورپردازی و اهمیت است. این ترفند به ویژگی 

طراحی و تعداد کارکنان موثر بر مشتری اشاره دارد. همچنین فضاهای بهتر، گرایش بیشتری به ماندن 

بوده و  ندر محیط و افزایش مقدار خرید را در مشتری ایجاد می نماید که مورد تایید پژوهشگرا

ار است. مسلما ذکاری، بر تعاملات میان مشتریان و کارکنان تاثیرگ چگونگی درک فضای محیط های

که کیفیت تعاملات بین مشتریان را به حد  سازددریافت پاسخ های مثبت از محیط، فرد را قادر می 

مطلوب رسانده و موجب افزایش رضایت کلی در مشتریان و ایجاد وفاداری مشتریان گردد)صفری، 

1400). 

 

 اعياجتم هاي رسانه

در میان تمام تکنولوژی ها و فنون جدید، رسانه های اجتماعی بیشترین تأثیر فرهنگی را بر رفتار 

افراد جامعه دارند. این رسانه ها در تکوین عادات جدید، تغییر در باورها و خلق و خو و رفتار انسان 

جدید، انقلابی نوین در ها بسیار اثرگذار هستند. پژوهشگران بر این باورند که ظهور فعالیت های 

یکی از متداول ترین این فعالیت ها در اینترنت، رسانه های  .ارتباطات بازاریابی ایجاد نموده است

اجتماعی است که آن را به عنوان نسخه جدیدی از فناوری های ارتباطی تعریف نموده اند)حیدریه و 

به یک پلت فرم کلیدی برای بازاریابان  های اجتماعی در حال تبدیل شدن (. امروزه رسانه1398فرجو، 

ها در  های مشتریان بزرگ هستند، چراکه پتانسیل درک الگوی مروری آن جهت دستیابی به پایگاه

 (2،2019)شاریستاو همکاراندهند شوند را ارائه می های آنلاین که منجر به ارتقاء فروش میپلتفرم

های اجتماعی، می توان گفت بدون شک یکی از عوامل در نتیجه، با فراگیر شدن کاربردهای رسانه 

موثر بر قصد خرید مشتریان، بازاریابی در رسانه های اجتماعی می باشد. اهمیت این رسانه ها در 

                                                                                                                   
1 De Oliveira Santini et al 

2 Shrestha et al 
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بازاریابی روز به روز فزونی می یابد. این رسانه ها، توانایی هایی از جمله تعامل، مبادله اطلاعات و 

ا نیازها را به افراد با سلایق مشترک می دهند. بنابراین رسانه های انتقال دانش، تجربه، منافع ی

اجتماعی به شدت مورد توجه شرکت ها قرار گرفته اند تا از طریق آن بتوانند ضمن ایجاد روابط 

موثرتر با مشتری، به افزایش فروش و در نتیجه سودآوری بالاتر دست یابند)فیضی و غفاری آشتیانی، 

ه اطلاعات، خواسته ها و تجربیات؛ به عبارتی تعامل با کاربر، یکی از مهم ترین (. این مبادل1397

مزایای رسانه های اجتماعی می باشد. یک کاربر با به اشتراک گذاری نظر خود می تواند بر یک چشم 

انداز خریدار تأثیر بگذارد. از این رو، رسانه های اجتماعی یک فرصت عالی برای مصرف کنندگان 

 انداز رسانهچشم (. 1،2024)آمانداتیس و همکارانزایش تعامل با سایر کاربران فراهم می کنندجهت اف

های  های اجتماعی در حال تکامل است و موضوع کلیدی در آن از این قرار است که استفاده از رسانه

ها  ن آناجتماعی یک معیار ضروری است، اما کافی نیست. بنابراین، روشی که سازمان ها و کارکنا

کنند،  های اجتماعی برای جذب مشتریان استفاده می )به عنوان مثال، فروشندگان( از رسانه

 های اجتماعی یا اشتراک کند. با در نظر گرفتن کاربردهای مختلف رسانهکاربردهای آن را تعیین می 

های اجتماعی  غام رسانههایی را توسعه داده و آزمایش کنند که اد گذاری اطلاعات، محققان باید مدل

برای انجام وظایف آن مورد نیاز است. بنابراین، محققان فروش و بازاریابی باید استفاده از انواع مختلف 

های اجتماعی را بر اساس سطح ویژگی و هدف آن ها بررسی کنند. برای تسهیل  های رسانه پلتفرم

های اجتماعی با فرآیندها،  لف رسانههای مخت تحقیقات آینده، وضوح در مورد تناسب فناوری

 (2،2020)آگنیهوتورهای تجاری حیاتی است ها و فعالیت استراتژی

 

 بیمه خدمات در اجتماعي هاي رسانه نقش

های اجتماعی، اینترنت به جزء جدا نشدنی رسانه امروزه با دسترسی آسان مردم به فضای مجازی و 

فضا در این شده  جادیتا از فرصت ا هستندها در تلاش  شرکت .تبدیل شده است انسان ها زندگی

جوانان به استفاده از رسانه  لیبا توجه به تما به نفع خود استفاده نمایند.نموده و  نهیبه یبردار بهره

تر با مشتریان بالقوه و بالفعل استفاده  ها برای ارتباطات نزدیک توان از این شبکه های اجتماعی، می

و بهبود  تیتقوتعامل با مشتری به عنوان راهی برای ایجاد،  (.1397ی، انیآشت یغفاری و ضیف)کرد

روابط با مشتری توصیف می شود و به عنوان یک ضرورت استراتژیک برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار 

های بیمه برای بقا و رشد و جذب مشتریان جدید در بخش خدمات  در نظر گرفته می شود. شرکت

که به سرعت در حال حرکت است، باید بتوانند مشتریان خود را در تمام نقاط قابل مالی امروزی 

                                                                                                                   
1 Amanatidis et al 

2 Agnihotri 
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های خود را با نیازهای مشتریان هماهنگ نمایند)آگیایی و کنند تا استراتژی مشغول تصور 

در استقرار سیستم مدیریت الکترونیکی  رگذاریمهم و تأث یعات عامللافناوری اط (1،2020همکاران

ارتباط با مشتریان در شرکت بیمه می باشد. مدیریت الکترونیکی ارتباط با مشتریان، یکی از ابتکارات 

شرکت های بیمه می توانند ( و 1401همکاران،  ی ونور عسگرنژاد)استراتژیک صنعت امروز است

ری دیجیتال انتخاب کنند)بوهونتیرت و استراتژی های مختلفی را برای نزدیک شدن به فناو

ی روی زمان و منابع خود سرمایه گذاری اجتماع یها رسانه یهاپلتفرم  قیاز طر ( و2،2019همکاران

 یبرندساز یها هیرا دارند که رو لیپتانس نیا یاجتماع یها رسانه یها پلتفرممعقولی انجام دهند. 

 (3،2022د)اُپویونی و آدیمیکنن جادیها ا در آن یراتییو تغ دادهقرار  ریرا تحت تأث یسنت

 

 : پیشینه پژوهش1جدول

 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

1 
و  ینیمب

 همکاران

140

2 

ساخت و 

ابزار  یابیاعتبار

سنجش 

 یندهایشایپ

 یمشارکت مشتر

 دگاهیبر د یمبتن

دو طرفه ارزش 

 5 یدر هتل ها

و  زیستاره تبر

 مشهد

 مشارکت مشتری

 قیتحق یها افتهی

از  یحاک

دو  ییشناسا

مؤلفه )منابع 

و منابع  یمشتر

 45شرکت( و 

شاخص به عنوان 

 لیعناصر تشک

دهنده ابزار 

سنجش 

 یندهایشایپ

 یمشارکت مشتر

در صنعت 

بود. با  یهتلدار

استفاده از ابزار 

                                                                                                                   
1 Agyei et al 
2 Bohnert et al 

3 Opuene & Ademe 
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

شده در  یطراح

 ق،یتحق نیا

 یهتلداران م

 یتوانند به بررس

 تیوضع

 یندهایشایپ

 یمشارکت مشتر

 بپردازند.
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

2 

صادق 

و  یالحسن

 یامام

 یدیمب

140

2 

 یارائه الگو

 یابیبازار

 یهارسانه

 یبرا یاجتماع

کسب و کارها 

: ی)مطالعه مورد

 کیارگان غاتیتبل

وب در  یوندهایپ

 (نستاگرامیا

بازاریابی رسانه های 

 اجتماعی

پژوهش  جینتا

آن است  نیمب

دامنه  ریکه تاث

استفاده از رسانه 

بر  یاجتماع یها

رسانه  یابیبازار

 یاجتماع یها

کسب و کارها 

 زیمثبت بوده و ن

فرهنگ  ریتاث

استفاده از رسانه 

بر  یاجتماع یها

رسانه  یابیبازار

 یاجتماع یها

کسب و کارها 

 ریمثبت است. تاث

ساختار استفاده 

 یاز رسانه ها

بر  یجتماعا

رسانه  یابیبازار

 یاجتماع یها

کسب و کارها 

 زیمثبت بوده و ن

 تیحاکم ریتاث

استفاده از رسانه 

بر  یاجتماع یها

رسانه  یابیبازار
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

 یاجتماع یها

کسب و کارها 

 مثبت است
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

3 
و  یکرم

 همکاران

140

2 

 یها یژگیو ریتاث

رسانه  غاتیتبل

بر  یاجتماع یها

 دیبه خر لیتما

تبلیغات اجتماعی، 

 تمایل به خرید

نشان داد  جینتا

 زهیکه تعامل، انگ

گرا، انتظار لذت

عملکرد، 

و  یبخشیآگاه

ارتباط درک شده 

به نوبه  توانند،یم

به  لیخود بر تما

 رگذاریتاث دیخر

 نیباشند. برا

 توانیاساس م

گفت که با 

عناصر  یارتقا

مربوط به 

 یهایژگیو

در  غاتیتبل

 یهارسانه

 توانیم یاجتماع

به  دیبه خر لیتما

را  نیآنلا صورت

 .دیارتقاء بخش

3 
و  کبختین

 همکاران

140

2 

 ریتاث

 یهادکنندهییتا

مشهور در 

 یهارسانه

بر  یاجتماع

نگرش فرد در 

رسانه اجتماعی، 

نگرش فرد، تصمیم 

 گیری  مشتریان

پژوهش  جینتا

که  دهدینشان م

 یهایژگیو

که  هادکنندهییتأ

 ت،یشامل: جذاب

تخصص، 
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

 یالگو

 یریگمیتصم

 انیمشتر

اعتماد بودن قابل

با  یو تناسب و

محصول است، بر 

ادراک  یرو

کنندگان مصرف

آن  تیفیاز ک

محصول اثرگذار 

بوده و باعث 

 یوفادار شیافزا

. شودیبه برند م

 تیدرنها

 یاثرگذار

و  میمستق

 میرمستقیغ

 یهاکنندهدییتأ

مشهور بر رفتار 

مورد  زیمقلدانه ن

قرار گرفت.  دییتأ

موضوع  نیلذا ا

که  دهدینشان م

افراد  یهایژگیو

مشهور باعث 

که  شودیم

کنندگان مصرف

مشابه  ییرفتارها

افراد داشته  نیا

 باشند
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

4 
 یادیآگوس

 و همکاران

202

4 

ارتباطات  ریتأث

 یهارسانه

بر  یاجتماع

برداشت 

کننده از مصرف

برندها و قصد 

در دوران  دیخر

و پس  یریگهمه

: یریگاز همه

ه مطالع کی

 .یلیتحل

 یارتباطات رسانه ها

درک  ،یاجتماع

 دیمصرف کننده، خر

 ،ینام تجار قصد،

پس  ر،یدوران همه گ

 ،یریاز همه گ

 یلیتحل

 پژوهش

 لیو تحل هیتجز

شامل  اتیادب

از  یقیدرک عم

 ریتأث یچگونگ

 یهارسانه

بر  یاجتماع

که  یاوهیش

کنندگان مصرف

از برندها شکل 

 دهند،یم

خود را  حاتیترج

و  دهندیم رییتغ

بر قصد  تیدر نها

 ریتأث دیخر

 .گذارندیم
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

5 
هونوره و 

 همکاران

202

4 

جلب مشارکت 

در  یمشتر

 یهارسانه یابیباز

: یاجتماع

 یهانقش

 یکنندهلیتعد

موقع بودن و به

 .یسازیشخص

 ،یمشارکت مشتر

 ،یبخشش مشتر

 یابیدر باز تیشفاف

خدمات، به موقع 

 ،یسازیبودن، شخص

به  نیآنلا یدگیرس

 یهارسانه ات،یشکا

 یاجتماع

 یبخشش مشتر

به طور مثبت بر 

 یتعامل مشتر

و  گذاردیم ریتأث

در  یانجینقش م

 فایآن ا

 نیب کندرابطهیم

 یابیباز تیشفاف

خدمات و 

 یمشارکت مشتر

به  ن،یعلاوه بر ا

موقع بودن 

 یسازیشخصو

مثبت  ریتأث

 یابیباز تیشفاف

خدمات را بر 

 یبخشش مشتر

. کندیم لیتعد

مثبت  ریتأثرا

 یابیباز تیشفاف

خدمات بر 

 یبخشش مشتر

آشکارتر  یزمان

است که سطوح 

موقع بودن و  بهاز

 یساز یشخص

 .ابدی یکاهش م
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 ردیف
نام 

 نویسندگان
 عنوان سال

متغیرهای مورد 

 بررسی

-تحلیل و نتیجه

 گیری

 نایر 6
202

3 

به  یوفادار جادیا

برند: نقش عشق 

به برند، اعتماد، 

محصول،  تیفیک

 یخدمات مشتر

 یبر تعامل مشتر

کاربران  انیدر م

 یهارسانه

 sیاجتماع

 مشارکت مشتری

 وفاداری به برند

 عشق به برند

 اعتماد به برند

 کیفیت محصول

 خدمات مشتری

اکثریت مشتریان 

معتقدند استفاده 

های از رسانه 

اجتماعی بهترین 

راه برای تعامل با 

برندهاست و این 

تعامل به 

مشارکت مشتری 

و وفاداری به برند 

کند. کمک می 

عوامل مستقل 

مانند مختلفی 

عشق به برند، 

اعتماد به برند، 

کیفیت محصول و 

خدمات مشتری 

نیز در این تعامل 

 نقش دارند

 منابع: یافته های پژوهش

 

وکارها با مخاطبانشان ایجاد کرده های دیجیتال تعاملی، انقلابی در شیوه تعامل کسبظهور پلتفرم

اعتماد و ارتباط مستمر است، اهمیت مضاعفی ویژه در صنعت بیمه که ذاتاً مبتنی بر است. این تحول به

هایی چون فراگیری جغرافیایی، سرعت انتقال پیام و امکان های اجتماعی با ویژگییابد. شبکهمی

در بستر .اندخلق کرده (CRM) وگوی زنده، پارادایم جدیدی در مدیریت ارتباط با مشتریانگفت

کارگیری راهبردهای هوشمندانه، سطح تعاملات خود هتوانند با بهای بیمه میدیجیتال امروز، شرکت

های تحلیلی کننده، فناوریبا ذینفعان را ارتقا دهند. این فرآیند مستلزم ترکیبی از دانش رفتار مصرف

های تخصصی آنلاین های آموزشی تعاملی، ارائه مشاورهو خلاقیت در تولید محتواست. طراحی کمپین
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ها نقش این پلتفرم.شوندهوشمند از جمله این راهکارها محسوب می های پشتیبانیو ایجاد سیستم

ای، های چندرسانهتوان نادیده گرفت. با استفاده از قابلیتای را نمیسازی اطلاعات بیمهدر شفاف

ای به زبانی ساده و جذاب قابل ارائه است. این امر به ویژه برای بازار ایران که با مفاهیم پیچیده بیمه

های با وجود زیرساخت.شودسواد مالی در حوزه بیمه مواجه است، راهکاری کارآمد محسوب میچالش 

اندازی برداری وجود دارد. راههای قابل توجهی برای بهرهدر حال توسعه دیجیتال در کشور، ظرفیت

های اجتماعی در ساختار سازمانی، تربیت نیروهای متخصص در حوزه واحدهای تخصصی رسانه

شده از جمله اقدامات ضروری در این های سفارشیای و توسعه اپلیکیشنال مارکتینگ بیمهدیجیت

های اجتماعی ای با فناوریبیمه مالی دهد که تلفیق خدماتتجربه جهانی نشان می.مسیر است

کنندگان های مشارکتی منجر شود. در چنین بستری، مشتریان از مصرفتواند به ایجاد اکوسیستممی

نقش آفرینی  مالی شوند که در طراحی و بهبود خدماتل به شرکای فعال تبدیل میمنفع

گران ایرانی را بر سر دو راهی انتخاب قرار داده است: مقاومت سرعت تحولات دیجیتال، بیمه.کنندمی

وکار، های کسبتازی در نوآوری. انتخاب راه دوم مستلزم بازنگری در مدلدر برابر تغییر یا پیش

آفرینی دیجیتال است. آینده گذاری در فناوری و بازتعریف رابطه با مشتریان در چارچوب ارزشایهسرم

 .هایی است که بتوانند این گذار را با کمترین اصطکاک مدیریت کنندمتعلق به سازمان

 

 روش پژوهش

آماری کمی( و در دو مرحله مجزا طراحی شده است. جامعه -این پژوهش با رویکرد ترکیبی )کیفی

ای و مشتریان نفعان صنعت بیمه شامل مدیران ارشد، کارشناسان بیمهپژوهش را کلیه فعالان و ذی

دهند که به صورت هدفمند و با رعایت معیارهای تخصص و تجربه انتخاب های بیمه تشکیل میشرکت

ا با استفاده از هبنیاد )روش استراوس و کوربین( دادهدر مرحله کیفی، از روش نظریه داده.اندشده

ساختاریافته های عمیق نیمهاین مرحله با انجام مصاحبه صورت گرفته است،  Maxqda 20افزار نرم

ها در سه مرحله کدگذاری باز، ای آغاز گردید. تحلیل دادهنفر از مدیران و متخصصان بیمه 10با 

و روابط بین آنها شد. در  های اصلیمحوری و انتخابی انجام پذیرفت که منجر به شناسایی مقوله

آفرینی در صنعت بیمه ایران استخراج نهایت، الگوی مفهومی اولیه پژوهش در حوزه ارزش

شده و با روش پیمایشی انجام شده است. مرحله کمی پژوهش با هدف آزمون الگوی استخراج.گردید

هر تهران بوده که با در ش یا مهیب های شرکت انینفر از مشتر 440جامعه آماری این مرحله شامل 

ساخته بر ها پرسشنامه محققآوری دادهای انتخاب شدند. ابزار جمعگیری تصادفی طبقهروش نمونه

آوری های جمعهای الگوی کیفی بود که روایی و پایایی آن مورد تأیید قرار گرفت. دادهاساس سازه

تحلیل  (SEM) معادلات ساختاری سازیو از طریق مدل Smart PLS3 افزارشده با استفاده از نرم
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آفرینی ترکیب این دو روش به پژوهشگر امکان داد تا از یک سو به کشف عمیق پدیده ارزش.شدند

شده را به صورت کمی در صنعت بیمه ایران بپردازد و از سوی دیگر، روابط بین متغیرهای شناسایی

دانش نظری در حوزه بیمه کمک  شناختی، هم به توسعهمورد سنجش قرار دهد. این رویکرد روش

کرده و هم الگویی کاربردی برای فعالان این صنعت ارائه نموده است. نتایج حاصل از این پژوهش 

 .های استراتژیک در صنعت بیمه ایران قرار گیردگیریتواند مبنای تصمیممی

 

 پژوهش هايافتهی

ی عمیق با گروه خبرگان اقدام شد. هامصاحبهی کیفی از خلال هادادهدر مرحله نخست به گردآوری 

، هادادهرفت و برگشتی تحلیل  ندیفرای بسیاری حاصل شد که طی هامضمونکدگذاری باز،  ندیفرادر 

ی کمتری تقلیل یافت. سپس به بررسی هر یک از این هامقولهی کیفی اولیه به هادادهمجموعه این 

-ها و سپس شاخصداخته شد. در ادامه به بررسی مصاحبهآمده در مرحله کیفی پردستی بههامقوله

منظور مقایسه و تمایز کدها و این مرحله به. اشاره شده است هامصاحبهاز متون و  های استخراجی

در این مرحله با شناسایی الگوهایی در درون  .دهدیمی را ارائه ترجامعو  تردهیچیپمفاهیم، موارد 

 یآورزمان با جمعها، همهمچنین در این مرحله از تحلیل داده ،اندگرفتهشکلهای اولیه ها، دستهیافته

جدید  اطلاعاتپیوسته، به میزان دریافت  یسنجهم ندیجدید، محققان با درگیر بودن در فرا یهاداده

 اطلاعات ها توجه داشتند. یک دسته، نشانگری از واحدهایها و بنابراین به اشباع رسیدن آندر دسته

های ای در میان دادهبه طور معمول پدیده محوری، دستهاست، ها درباره حوادث، پیشامدها و مصداق

شده یا از جنبه نظری، بردهاز آن نام هامصاحبه خلالصورت وسیعی در آوری شده است که بهجمع

 . شودیمرکزی و بنیادی پدیدار م در شکل مفهومی

در بهبود  یاجتماع یبستر رسانه ها ی هایتوسعه توانمند یبررسو برساخت ها تحلیل داده منظوربه

 نیمضمون و شبکه مضام یلاز تحلدر سطوح مختلف  رانیا یا مهیب مالی در خدمات یمشارکت مشتر

 .استفاده شده است

 

 يبررس یافتهفرایند کدگذاري نظري به منظورکشف مضامین پایه، سازمان -2جدول 

 در خدمات يدر بهبود مشارکت مشتر ياجتماع يبستر رسانه ها يها يتوسعه توانمند

 رانیا يا مهیب مالي

 کدهای باز مفاهیم هامقوله عدبُ

 
 

 

ها و اقدامات استراتژی

 برند )کنشگر(

 های نگهداریتلاش

 استراتژی محتوا
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 یعِلّ طیشرا

 

 

 

 )ها استراتژی

 (هایپیشران

 مشارکت

 های مشارکتتکنیک

 تلاش مشتری

 حضور فعال

 اصالت برند

 سازیشخصی

 استفاده از اینفلوئنسرها

 رسانیمحتوا و پیام

 های تشویقیفعالیت

 استراتژی محتوا

 محتوا ارزشمند

عوامل انگیزشی و 

 زمانی

 تجربیات چندحسی

 انگیزش بیرونی

 

 محوری پدیده

 

ماهیت)پویایی( 

 تعاملات

 

ماهیت مشارکت و 

 تعامل مشتری

 مشارکت مشتری

 ارزش ویژه مشتری

 مشارکت فعال

 درگیری

 تعامل اولیه

 

 زمینه طیشرا

 

 هامدیریت چالش

ها و مدیریت چالش

 هاریسک

 مدیریت بحران

 اخبار منفی یا شایعات

رقابت در فضای 

 دیجیتال

های تغییرات الگوریتم

 هاپلتفرم

کاهش شکایت ها و 

 چالش ها

 تناسب نظارتی

 

 

 

 

 

ایجاد و مدیریت 

 روابط و اعتماد

تعاملات مشتری با 

 مشتری

 اعتبار
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 گرشرایط مداخله

 پیوندهای اجتماعی تجربه مشتری

 امنیت

 همدلی

 ایایجاد ارزش رابطه

تجربه مشتری و 

 آفرینیارزش

های طراحی ویژگی

 خدمات آنلاین

 آفرینی ارزشهم

 بهبود تجربه مشتری

های سرویس

 گذاری تجربیاتاشتراک

 

 راهبردهاشرایط 

 

سنجش عملکرد و 

 بازخورد

 

بازخورد و سنجش 

 عملکرد

 عملکرد

 بازخورد مشتریان

 تحلیل احساسات

 احساس رضایت

 

 پیامدها

 

 نتایج و پیامدها

نتایج و پیامدهای 

 مشارکت

 ه شفاهیتوصی

تلاش برای حفظ 

 مشتری

 بهبود تصویر برند

های کاهش هزینه

 بازاریابی

بهبود خدمات و 

 محصولات

 افزایش نفوذ در بازار

 های پژوهش منابع: یافته

 

 یبستر رسانه ها یها یتوسعه توانمند یدر جهت بررس ییالگو یطراح دهندهنشان ،ریز شکل

 باشدمی (رانیا یا مهیب مالی در خدمات یدر بهبود مشارکت مشتر یاجتماع
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  :مدل مفهومي پژوهش1شکل

 های پژوهشمنابع: یافته

 

شده، از کدگذاری باز برای استخراج آوریهای جمعدر مرحله ابتدایی پژوهش و با تحلیل داده

دست آمد. پس از آن، کدگذاری انتخابی و ها بهاز رونویسی مصاحبه مفهوم استفاده شد که18

شده، پارادایم کدگذاری محوری انجام کدگذاری محوری نیز صورت گرفت. در بین عوامل شناسایی

های محوری، های پژوهش از جمله شرایط علی، مقولهشد که بر اساس آن، روابط خطی میان مقوله

 تعیین گردیدای و پیامدها شرایط زمینه

ها، به بررسی روابط بین متغیرهای های پیشرفته تحلیل دادهگیری از روشاین پژوهش با بهره

آوری شده از طریق پرسشنامه، با های کمی جمعتحقیق در صنعت بیمه ایران پرداخته است. داده

تحلیل قرار  سازی معادلات ساختاری موردو در چارچوب مدل  3Smart PLS افزاراستفاده از نرم

 12اند. برای اطمینان از کیفیت ابزار پژوهش، روایی صوری و محتوایی پرسشنامه با مشارکت گرفته

ها برای تمامی گویه CVR نفر از اساتید و متخصصان حوزه بیمه تأیید شد که در این راستا، شاخص

با ضریب آلفای کرونباخ  محاسبه گردید. همچنین پایایی ابزار پژوهش 0.56بالاتر از حد استاندارد 

دهنده بود، نشان 0.7ها بالاتر از مورد سنجش قرار گرفت که مقادیر به دست آمده برای تمامی سازه

گیری و ها در دو سطح مدل اندازهباشد. فرآیند تحلیل دادهگیری میقابلیت اعتماد بالای ابزار اندازه

ها و متغیرهای پنهان از طریق تحلیل بین گویهمدل ساختاری انجام پذیرفت. در مرحله اول، روابط 
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های اصلی مدل عاملی تأییدی مورد بررسی قرار گرفت و پس از احراز شرایط لازم، روابط بین سازه

مند، امکان ارائه نتایج معتبر و قابل اتکا را در چارچوب مدل ساختاری تحلیل شد. این رویکرد نظام

تواند ها میایران فراهم نموده است. نتایج حاصل از این تحلیل آفرینی در صنعت بیمهدر زمینه ارزش

 .گذاران این صنعت قرار گیردهای راهبردی مدیران و سیاستگیریمبنای تصمیم

 

 . نتایج آلفاي کرونباخ، پایایي ترکیبي و روایي همگرا2جدول 

 آلفای کرونباخ هامقوله
𝜶 > 𝟎. 𝟕 

 ترکیبیپایایی 

𝐂𝐑 > 𝟎. 𝟕 

 پایایی اشتراکی
COMMUNALITY> 

0,5 

 642/0 877/0 814/0 راهبردها

 542/0 853/0 789/0 ایزمینه

 660/0 917/0 905/0 عوامل عِلّی

 568/0 867/0 809/0 عوامل محوری

 609/0 882/0 865/0 گرمداخله

 528/0 865/0 813/0 پیامد

 های پژوهش منابع: یافته

 

ی پایایی ترکیبی ریگاندازهمیزان پایایی شاخص یا همان پایایی مدل  آمدهدستبهنتایج  بهباتوجه

و لذا میزان همبستگی  7/0، همگی بالا استو آلفای کرونباخ و بارهای استفاده شده در حد مناسب 

لذا پایایی درونی مدل مناسب است.  ،ی مربوط به آن بالا استهاشاخصی مدل و هاسازهلازم بین 

، بارهای عاملی از طریق باشدیممعیار دیگر برای بررسی پایایی مدل اندازه گیری بارهای عاملی 

که باید این مقدار برابر  شوندیمی یک مولفه با آن مولفه محاسبه هاشاخصمحاسبه مقدار همبستگی 

تمامی ضرایب بارهای عاملی  3ده از جدول شود، با توجه به نتایج بدست آم 4/0یا بیشتر از 

سازه  6ی مربوط به هاشاخص، لذا باشندیمی مربوط از میزان لازم و مناسبی برخوردار هاشاخص

 گیری شده قابل قبول است.مدل اندازه 6و پایایی هر  باشندیممدل مناسب 

 

 تحقیق(ي هاافتهی) ، منبعهاشاخص tضرایب بارهاي عاملي و مقادیر -3جدول 

 ضرایب بارهای معناداری ضرایب بارهای عاملی سؤالات شاخص ها

 و اقدامات برند )کنشگر( هایاستراتژ
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 ضرایب بارهای معناداری ضرایب بارهای عاملی سؤالات شاخص ها

 Q1 631/0 147/5 های نگهداریتلاش

 Q2 628/0 143/5 استراتژی محتوا

 Q3 612/0 950/5 های مشارکتتکنیک

 Q4 684/0 611/7 تلاش مشتری

 Q5 732/0 191/10 حضور فعال

 Q6 668/0 446/9 اصالت برند

 Q7 685/0 996/10 سازیشخصی

استفاده از 

 اینفلوئنسرها
Q8 658/0 881/9 

 یرسانامیمحتوا و پ

 Q9 738/0 891/13 های تشویقیفعالیت

 Q10 761/0 757/18 استراتژی محتوا

 Q11 706/0 723/12 محتوا ارزشمند

 یو زمان یزشیعوامل انگ

 Q12 624/0 318/6 تجربیات چندحسی

 Q13 673/0 563/8 انگیزش بیرونی

 یمشارکت و تعامل مشتر تیماه

 Q14 812/0 233/19 مشارکت مشتری

 Q15 695/0 342/7 ارزش ویژه مشتری

 Q16 825/0 040/23 مشارکت فعال

 Q17 714/0 549/8 درگیری

 Q18 712/0 388/10 تعامل اولیه

 هاها و ریسکمدیریت چالش

 Q19 488/0 246/3 مدیریت بحران

اخبار منفی یا 

 شایعات
Q20 744/0 471/12 

رقابت در فضای 

 دیجیتال
Q21 633/0 080/4 
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 ضرایب بارهای معناداری ضرایب بارهای عاملی سؤالات شاخص ها

های تغییرات الگوریتم

 هاپلتفرم
Q22 859/0 958/13 

کاهش شکایت ها و 

 چالش ها
Q23 601/0 603/4 

 Q24 809/0 851/10 تناسب نظارتی

 روابط و اعتماد تیریو مد جادیا

تعاملات مشتری با 

 مشتری
Q25 697/0 435/4 

 Q26 604/0 845/4 اعتبار

 Q27 632/0 055/6 پیوندهای اجتماعی

 Q28 747/0 109/10 امنیت

 Q29 518/0 915/2 همدلی

 Q30 600/0 859/3 ایایجاد ارزش رابطه

 ینیآفرو ارزش یتجربه مشتر

های طراحی ویژگی

 خدمات آنلاین
Q31 654/0 744/5 

 Q32 697/0 435/4 آفرینی ارزشهم

 Q33 703/0 042/9 بهبود تجربه مشتری

های سرویس

گذاری اشتراک

 تجربیات

Q34 643/0 797/6 

 بازخورد و سنجش عملکرد

 Q35 811/0 148/20 عملکرد

 Q36 816/0 385/14 بازخورد مشتریان

 Q37 814/0 248/15 تحلیل احساسات

 Q38 761/0 905/15 رضایتاحساس 

 نتایج و پیامدهای مشارکت

 Q39 767/0 075/14 ه شفاهیتوصی
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 ضرایب بارهای معناداری ضرایب بارهای عاملی سؤالات شاخص ها

تلاش برای حفظ 

 مشتری
Q40 778/0 449/13 

 Q41 832/0 376/18 بهبود تصویر برند

های کاهش هزینه

 بازاریابی
Q42 789/0 773/19 

بهبود خدمات و 

 محصولات
Q43 714/0 814/9 

 Q44 386/0 038/3 افزایش نفوذ در بازار

 های پژوهش منابع: یافته

 

در این مطالعه از ضرایب  PLSبرازش مدل ساختاری: برای بررسی برازش مدل ساختاری با روش 

R2  و معیارQ2  ،استفاده شده استR2  گیری و بخش بخش اندازه کردنمتصلمعیاری است که برای

بر  زابرونیک متغیر که  ی داردریتأثو نشان از  رودیمی معادلات ساختاری به کار سازمدلساختاری 

( معرفی شد و قدرت 1975) معیاری است که توسط استون و گیزر Q2گذارد،  می زادرونیک متغیر 

 شده است. ارائه 4در جدول  Q2 و R2 مقادیر سازدیمی مدل را مشخص نیبشیپ

 

 ي تحقیق(هاافتهی) منبع، QوR2 مقادیر -4جدول 

 تفسیر ضریب تعیین متغیرهای

 توجهقابل 491/0 راهبردها

 توجهقابل 466/0 عوامل محوری

 توجهقابل 398/0 پیامد

 های پژوهش منابع: یافته

 

 مناسبی بینییشپ قابلیت و برازش از ساختاری مدل که شد مشخص Q2 و R2 یربه مقادباتوجه

 معادلات یسازمدل یکردرو از استفاده با فرضیات آزمون و پژوهش مدل همچنین است، برخوردار

 است زیر شرح به ساختاری
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در بهبود  ياجتماع يبستر رسانه ها ي هايتوسعه توانمند يبررس مسیر ضرایب. 3نمودار 

   رانیا يا مهیب مالي در خدمات يمشارکت مشتر

 تحقیق هاییافته :منبع

 

 
در بهبود  ياجتماع يبستر رسانه ها يها يتوسعه توانمند معناداري ضرایب. 4نمودار 

   رانیا يا مهیب مالي در خدمات يمشارکت مشتر

 قیتحق یهاافتهی :منبع
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ی برای بررسی کلی مدل بوده بین صفر تا یک حلراه PLSدر مدل  GOFبرازش کلی مدل: شاخص 

ی نیبشیپقرار دارد، و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند، این شاخص توانایی 

 زادرونی متغیرهای پنهان نیبشیپو اینکه آیا مدل آزمایش شده در  کندیمکلی مدل را بررسی 

 GOF=0.1 شودیماستفاده  GOFکلی از معیار  موفق بوده است یا خیر، برای بررسی برازش مدل

ی هامدلبرای سنجش اعتبار  GOF=.36بزرگ مقدار متوسط و مقدار   GOF=0.25میزان کم، 

PLS  رودیمبه کار. 

 
 

با برازش مناسبی مدل کلی تایید    5164/0زانیمبه  GOFبرای  آمدهدستبهمقدار  بهباتوجه

 نتایج فرضیات به صورت جدول زیر است. با توجه به تحلیل اطلاعات. شودیم

 

 یر و معناداري براي متغیرها نهایيي ضریب مسهايخروج. 5جدول               

 های پژوهشمنابع: یافته

 

 گیريیجهنت

 ران،یا یامهیدر خدمات ب انیدر بهبود مشارکت مشتر یاجتماع یهابستر رسانه یهایتوسعه توانمند

است.  انیو مشتر مهیب یهاشرکت انیبستر در تحول روابط م نیا کیاستراتژ تیدهنده اهمنشان

سرعت انتشار  ه،یارتباط دوسو تیفرد خود، از جمله قابلمنحصربه یهایژگیبا و یاجتماع یهارسانه

اعتماد،  تیتعاملات ارزشمند، تقو جادیا یبرا رینظیب ییهاگسترده، فرصت یاطلاعات، و امکان دسترس

نشان  یو کم یفیک یهاشاخص لیتحل ان،یم نی. در اآورندیفراهم م انیمشارکت مشتر شیو افزا

ابعاد  یتمام هاست ک کیجامع و استراتژ یکردیمستلزم اتخاذ رو ریمس نیدر ا تیکه موفق دهدیم

 یاجتماع یهادر رسانه یامهیب یبرندها یهایاستراتژ.ردیرا در بر بگ یو تعامل ،یتیریمد ،یارتباط

متمرکز  یو زمان یزشیعوامل انگ تیریمؤثر، و مد یرسانامیهدفمند، پ ییو ارائه محتوا یبر طراح دیبا

 ضریب معناداري ضرایب مسیر مسیر

 710/11 683/0 عوامل علی                عوامل محوری

 044/9 710/0 عوامل محوری                  راهبرد

 605/3 901/0 راهبرد             گرمداخلهعوامل 

 426/11 877/0 ای           راهبردینهزمعوامل 

 414/10 631/0 راهبرد            پیامد
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 عیسر ییهمراه با پاسخگو ،یامهیشفاف درباره خدمات ب یرسانو اطلاع یآموزش یمحتوا دیباشد. تول

 تیرا تقو انیاعتماد و مشارکت مشتر تواندیاست که م یجمله اقداماتان، از یمشتر یازهایبه ن قیو دق

نسبت به خدمات  انیمشتر یآگاه شیشوند که ضمن افزا یزیربرنامه یابه گونه دیاقدامات با نیکند. ا

 ،یاجتماع یهارسانه.کنند تیها تقوحس ارزشمند بودن و ارتباط معنادار با برند را در آن ،یامهیب

 تیریهمراه هستند که مد یمتعدد یهاسکیها و ربا چالش ر،ییو در حال تغ ایپو یبسترعنوان به

اخبار  تیریمد ،یاحتمال یهااست. مقابله با بحران یضرور یامهیب یبرندها تیموفق یها برامؤثر آن

 یهااست که شرکت یها، از جمله مواردپلتفرم یهاتمیالگور راتییبا تغ قیو تطب عات،یشا ای یمنف

و  تالیجید یدر فضا دیرقابت شد ن،یانجام دهند. علاوه بر ا یقیدق یزیرها برنامهآن یبرا دیبا مهیب

 نیدر ا یریپذتیو مسئول تیها با شفافکه شرکت کندیم جابیا ،یبه مقررات نظارت یبندیضرورت پا

ارتباطات مؤثر و خدمات پاسخگو،  قیاز طر انیشترم یهاو چالش اتیکنند. کاهش شکا تیفضا فعال

 داریروابط پا جادیا.است انیمشتر تیرضا شیاعتبار برند و افزا تیتقو یبرا یدیکل یاز راهبردها یکی

است.  یاجتماع یهادر استفاده از رسانه تیالزامات موفق گریاز د ان،یبر اعتماد با مشتر یو مبتن

و اعتبار را  تیکه احساس امن یارائه خدمات ،یاجتماع یوندهایپ جادیا ،یبا مشتر یتعاملات مشتر

روابط  تواندیاست که م یلدر ارتباطات برند، از جمله عوام یحس همدل تیکنند، و تقو نیتضم

 یابه گونه دیتعاملات با نیکند. ا تیرا تقو مهیب یهاو شرکت انیمشتر انیم داریبلندمدت و پا

 یکرده و حس وفادار تیو برند را تقو انیمشتر انیمشترک م یارابطه یهاشوند که ارزش یزیربرنامه

بهبود تجربه  یقدرتمند برا یابزار نیهمچن یاجتماع یهارسانه.دهند شیرا افزا انیو تعهد مشتر

 ییهایژگیبا و نیخدمات آنلا یهستند. طراح یامهیدر خدمات ب ینیآفرارزش جادیو ا یمشتر

. کندیم لیرا تسه انیمؤثر، بهبود تجربه مشتر یبانیو پشت ع،یسر یهمچون سهولت استفاده، دسترس

 اتیتجرب یگذارو اشتراک یتعاملات مشارکت قیارزش از طر ینیآفرامکان هم نیبستر همچن نیا

منحصر  یاکرده و تجربه تیتقو انیبرند را در ذهن مشتر ریتصو تواندیکه م آوردیرا فراهم م انیمشتر

و  یریامکان بازخوردگ ،یاجتماع یهارسانه یهاتیمز گرید از.کند جادیها اآن یبرا یادمانیبه فرد و 

 یهادر تعامل با برند، به شرکت انیاحساسات مشتر لیبازخوردها و تحل یسنجش عملکرد است. بررس

خود را بهبود دهند.  یهایکرده و استراتژ ییتا نقاط ضعف و قوت خود را شناسا کندیکمک م مهیب

 ان،یمشتر یرفتار یالگوها لیتحل یبرا یاجتماع یهااز رسانه آمدهتدسبه یهااستفاده از داده

 انیو انتظارات مشتر ازهایتناسب را با ن نیشتریمنجر شود که ب یخدمات و تعاملات یبه طراح تواندیم

بر  یمثبت راتیتأث ،یاجتماع یهاانهدر رس انیحاصل از مشارکت مشتر جینتا ت،ینها در.داشته باشد

 نیتراز مهم یکیعنوان به انیمشتر یشفاه یهاهیدارد. توص یامهیب یبرندها داریرشد و توسعه پا

منجر  دیجد انیبه برند و جذب مشتر یاعتماد عموم شیبه افزا تواندیمشارکت فعال، م یامدهایپ
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 یهاها و گسترش شبکهآن یوفادار تیفضا به تقو نیدر ا انیتعاملات مثبت مشتر ن،ی. همچندشو

ارتقا  تالیجید یبرند را در فضا ریتنها تصودستاوردها نه نی. اکندیبرند کمک م رامونیپ یاجتماع

 تالیجید ولتح سازنهیو زم بخشندیرا در بازار بهبود م مهیب یهاشرکت یریپذبلکه رقابت بخشند،یم

در خدمات  یاجتماع یهابستر رسانه یهایتوسعه توانمند ،یکل طوربه.شوندیصنعت م نیدر ا

عنوان بلکه به شود،یها منجر مآن تیرضا شیو افزا انیتنها به بهبود مشارکت مشترنه ران،یا یامهیب

 تیکند. موفق تیهدا یریپذو رقابت داریرا به سمت رشد پا مهیصنعت ب تواندیم ن،یآفرابزار تحول کی

و تمرکز  ک،یاستراتژ قیدق یزیربرنامه تال،یجید یهارساختیدر ز یگذارهیمستلزم سرما رین مسیدر ا

از  یریگبا بهره دیبا مهیب یهاشرکت ن،یاست. بنابرا انیمشترک با مشتر یهاارزش جادیبر ا

 نمایند. فایصنعت ا نیا تالیجیدر تحول د شرویفعال و پ ینقش ،یاجتماع یهارسانه یهاتیظرف

 

 پیشنهادات

 ان،یمشتر یبرا یامهیخدمات ب تیو اهم ایمزا ،یامهیب میدرباره مفاه یآموزش یمحتواها دیتول 

 .مهیمختلف ب یهاو نحوه استفاده از طرح

 یهامقالات کوتاه و پست ک،ینفوگرافیا دئو،یو ریمتنوع محتوا نظ یهااز فرمت استفاده 

 .جذب مخاطبان مختلف یبرا یاجتماع یهاشبکه

 و اعتماد  یآگاه شیبه منظور افزا یامهیخدمات ب یایو مزا طیاطلاعات شفاف درباره شرا ارائه

 .انیمشتر

 شده بر اساس نیازها و رفتارهای مشتریان، با استفاده از تحلیل سازیهای شخصیطراحی پیام

 های اجتماعی.های حاصل از رسانهداده

 ها.ی تعامل مستقیم با مشتریان و رفع ابهامات آنهای پاسخگویی سریع و مؤثر براایجاد سیستم 

 های تبلیغاتی متناسب با مخاطبان هدف برای جذب مشتریان جدید و تقویت اجرای کمپین

 روابط با مشتریان فعلی.
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