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Abstract  

The turning away of customers is one of the main threats in the competitive 

insurance industry, so the use of new technological approaches such as 

artificial intelligence to communicate with customers and reduce their loss has 

become a focal issue in this industry. In terms of the purpose of this study, it 

is an applied-developmental study that seeks to provide a model for reducing 

customer churn using artificial intelligence-based customer relationship 

management in the insurance industry. From the point of view of the data 

collection method, it is a cross-sectional survey research. To achieve the goal, 

a mixed exploratory research design (qualitative-quantitative) was used. In the 

qualitative part, the theme analysis method was used, and in the quantitative 

part, the partial least square method was used. The community of participants 

of the qualitative part included the managers of Iran Insurance Company, 17 

of whom were selected by purposive sampling method. In the quantitative 

part, the statistical population consisting of managers and experts of Iranian 

insurance and managers of Iranian insurance agencies in Gilan province, with 

the method of effect size and power analysis, 130 people were selected by 

cluster-random sampling method. The data collection tool in the qualitative 

part was semi-structured interview and in the quantitative part, researcher-
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made questionnaire. Research findings showed that technical factors of 

artificial intelligence, managerial factors of artificial intelligence and 

relationship marketing affect the management of relationship with customers. 

Customer relationship management improves customer experience by 

influencing service personalization and customer orientation. This factor by 

influencing customer loyalty, customer satisfaction and customer 

participation leads to the reduction of customer churn. Therefore, it was found 

that artificial intelligence is an infrastructure structure that, from a technical 

and managerial point of view, can help to improve customer relationship 

management in Iranian insurance agencies and reduce customer turnover and 

loss.  

1. Introduction 

The loss of customers is an alarming issue in the insurance service sector. In 

competitive and saturated markets such as the insurance industry market, 

customer turnover can always be expected and there are several reasons for 

it. This may be due to various reasons such as dissatisfaction, higher costs, 

low quality, lack of handling of complaints, lack of certain facilities and 

services, or concerns about privacy and other such issues. On the other hand, 

competitive prices, higher service quality, gifts, promotions, marketing 

campaigns, accessibility and competitors' driving activities can lead to the loss 

of customers. The economic value of customer retention in the insurance 

industry has compelled insurance companies to try to reduce the loss of their 

customers. In the highly competitive insurance industry, customer-oriented 

strategies must be set to minimize the rate of customer loss both in the short- 

and in the long- term. Customer churn reduction programs require large 

databases and big data analysis. The processing and analysis of such data to 

improve the ability of companies to achieve their desired goals requires the 

use of new technologies based on artificial intelligence (AI). The present study 

investigates the potential role of customer relationship management in 

reducing customer attrition rates in the insurance industry. The number of 

active companies in the insurance industry and the large number of agencies 

have greatly intensified the competition in this industry. In such a situation, 

customers have a lot of freedom in choosing, and this has increased the rate of 

customer churn in the industry. In such a situation, customer relationship 

management can be effective in reducing the loss of customers. In this regard, 

application of artificial intelligence can be very fruitful in understanding the 

needs, wishes and demands of insurance customers and providing correct, 

timely and pioneering responses. However, few studies have dealt with 

customer relationship management based on artificial intelligence in 

insurance market. This represents a research gap in the literature; hence there 

is an urgent need for further research. To address the aforementioned gap, this 



 9 |و دوم )بیش از دو نویسنده نام خانوادگی نویسنده اول و همکاران  نام خانوادگی نویسنده اول

research presents a new framework that highlights the role of AI in reducing 

customer churn in the insurance industry. For model sophistication, in-depth 

interviews with business experts were conducted, by which the relevant 

variables were identified. Thematic analysis - as a robust qualitative method - 

was used to identify key components. For further validation, the proposed 

model was evaluated in the form of a survey. The main contribution of this 

research is to identify the key components of the application of AI in the 

insurance industry in terms of preventing customer churn. The authors believe 

that the findings of this study can have a combination of managerial and 

research implications because the model  highlight themes and areas that have 

not received much attention in previous research. 

 

2. Literature Review  

Customer churn: 

“Churn” is the equivalent of the polysemous morpheme Churn, which is 

composed of the two words Change, meaning change, and Turn, meaning 

rotation. Churn refers to the fact that a customer changes their service provider 

by turning away from their current service provider. According to another 

definition, churn or turning away refers to a customer changing service 

providers or a customer’s tendency to disconnect from an organization within 

a certain period of time (Forghani Dehnavi et al., 2022). 

 Customer relationship management 

Customer relationship management refers to the methods, strategies, and 

technologies that marketing managers use to manage a company’s relationship 

with customers and gain more profit through customer satisfaction and loyalty 

(Sudirjo et al., 2024). 

Artificial intelligence: 

Artificial intelligence was introduced in 1950 with the study of Alan Turing, 

a British mathematician. Turing asked the question, “Can machines think?” 

After this initial question, artificial intelligence was formally proposed and 

defined as a new field of research at the Dartmouth Academic Conference in 

1956. Then, in 1965, John McCarthy introduced the concept of artificial 

intelligence in its current common sense. Then came the first spring of 

artificial intelligence, when the field was rapidly applied in various fields 

(Strieth-Kalthoff et al., 2024). 

 

3. Methodology:  

This is an applied research carried out with inductive-analogical approach. An 

exploratory mixed design (qualitative-quantitative) was used to conduct the 

research. The participants in qualitative phase of the research included 17 

experts (both university professors and market practitioners) having 

significant experience in the fields of technology-based marketing who were 
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adopted by purposeful sampling using snow-ball method. Sample size was 

determined based on theoretical saturation during interviews.  

The statistical population in the quantitative part included managers and 

experts of Iranian insurance and managers of Iranian insurance agencies in 

Gilan province. To calculate the sample size, Cohen's power analysis rule 

(1992) and G*Power software were used. Using the rule of power analysis, a 

minimum sample size of 130 people was estimated with an effect size of 0.15 

and a statistical power of 80%. A cluster-random method was used for 

sampling in the quantitative part. Data was collected by semi-structured 

interviews (qualitative phase) and self-administered questionnaires. The 

interview included 6 primary questions and was conducted in a semi-

structured manner. The research questionnaire includes 11 main constructs 

and 63 items with a five-point Likert scale. Qualitative data were analyzed by 

theme analysis method using MaxQDA 20 software. Partial least squares 

using Smart PLS 3 software was used for validation of the model in the 

quantitative phase. 

 

4. Results  

based on the results, 3 global themes, 11 organizing themes and 63 basic 

themes were obtained through axial coding.The results showed that technical 

and managerial factors of artificial intelligence and also relationship 

marketing affect customers relationship management. Customer relationship 

management improves customer experience by influencing service 

personalization and customer orientation. By influencing customer loyalty, 

customer satisfaction and customer participation, this factor leads to reduction 

of customer churn. Therefore, Iran's insurance agencies can prevent their 

customers churn by means of customer relationship management based on 

artificial intelligence capabilities. 

 

5. Discussion and Conclusion 

Customer relationship management is a process of collecting and integrating 

information for effective and targeted use. This information can be related to 

customers, sales, effective marketing, sensitivity and market needs. Given the 

strong fluctuations in demand and increased competition in the markets, many 

companies are trying to create a strategy that integrates all components of an 

organization, shares information among all users and prevents unnecessary 

repetition of work. This philosophy creates an environment in the organization 

in which information is shared so that it is available to those who need it at 

the right time, meaning that all employees and everything are connected and 

connected to each other and the departure of one person from the organization 

will not cause anything in the organization to fall apart. Customer relationship 

management is a strategy that has been implemented with the help of 
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technology, of course, it should be noted that customer relationship 

management is not just a software tool that improves the performance of the 

company, but rather customer relationship management is a philosophy that 

tries to create a strategy in this direction. 

 

Keywords: customer churn, customer relationship management, artificial 

intelligence, insurance industry of the country 

 
 

 



 ---------نام مجله--

 فصل، سال، ص صدوره ؟، شماره ؟، نام 
.atu.ac.ir 

DOI: 
 

شی
وه

پژ
له 

مقا
 

   
   

ت: 
یاف

در
خ 

اری
ت

ی: 
گر

ازن
ب

ش: 
یر

پذ
خ 

اری
ت

00/
00/

00
 

IS
SN

: 2
8

2
1

-0
9

6
4

   
 e

IS
SN

:2
8

2
1

-0
8

1
6

 

مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با  مدلی برای کاهش ریزش

 مصنوعی در صنعت بیمهمشتری مبتنی بر هوش 

    مارال شادپور
زاد اسلامی، آدانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، واحد رشت، دانشگاه 

 رشت، ایران
  

 دانشیار، گروه مدیریت بازرگانی، واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلامی، رشت، ایران کامبیز شاهرودی
  

 بازرگانی، واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلامی، رشت، ایراندانشیار، گروه مدیریت   نرگس دل افروز

 چکیده 

رویگردانی مشتریان یکی از تهدیدهای اصلی در صنعت رقابتی بیمه است، لذا استعانت از رویکردهای فناورانه 

جدید مانند هوش مصنوعی جهت ارتباط با مشتریان و کاهش ریزش آنها به یک مساله کانونی در این صنعت 

 یلگوا هیاست که درصدد ارا یاتوسعه-یمطالعه کاربرد کیمطالعه حاضر از نظر هدف تبدیل شده است. 

. باشدیمعت بیمه در صن یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریبا استفاده از مد انیمشتر زشیکاهش ر

برای نیل به هدف از طرح پژوهش آمیخته  است. یمقطع شیمایپ یک پژوهشها داده یگردآور روشاز منظر 

اقل از روش تحلیل مضمون و در بخش کمی از روش حد کمی( استفاده شد. در بخش کیفی-اکتشافی )کیفی

کنندگان بخش کیفی شامل مدیران شرکت بیمه ایران بودند که مربعات جزئی استفاده شد. جامعه مشارکت

و  انریمتشکل از مد یجامعه آمارگیری هدفمند انتخاب شدند. در بخش کمی نیز نفر با روش نمونه 71

توان،  لیبا روش اندازه اثر و تحل لان،یدر استان گ رانیا مهیب یهایندگینما رانیو مد رانیا مهیکارشناسان ب

، ها در بخش کیفیابزار گردآوری داده انتخاب شدند. یتصادف-یاخوشه یریگنفر به روش نمونه 731

 یان داد عوامل فننش یپژوهش یهاافتهساخته بود. یو در بخش کمی، پرسشنامه محقق ساختاریافتهنیمهمصاحبه 

تاثیر  انیارتباط با مشتر تیریبر مد یارابطه یابیو بازار یهوش مصنوع یتیریعوامل مد ،یهوش مصنوع

ر به بهبود منج ییگرایخدمات و مشتر یسازیبر شخص یبا اثرگذار یارتباط با مشتر تیری. مدگذارندیم

ارکت و مش انیمشتر تیرضا ان،یمشتر یفاداربر و یعامل خود با اثرگذار نی. اشودیم انیتجربه مشتر

بنابراین مشخص شد هوش مصنوعی یک سازه زیربنایی  .گرددیم یمنته انیمشتر زشیبه کاهش ر انیمشتر
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 رانیا مهیب یهایندگینما تواند به بهبود مدیریت ارتباط با مشتری دراست که از منظر فنی و مدیریتی می

 .دشو انیمشتر زشیو ر یگردانیرو کمک کرده و سبب کاهش

 

 ریزش مشتریان، مدیریت ارتباط با مشتری، هوش مصنوعی، صنعت بیمه کشور ها:کلیدواژه

 

 مقدمه 

ریزش مشتریان یک مساله هشداردهنده در بخش خدمات بیمه است. در بازارهای رقابتی و 

ایل متعددی دل اشباع مانند بازار صنعت بیمه، رویگردانی مشتریان همواره قابل انتظار است و

تواند به دلایل این مساله می (.7011و همکاران،  فشاگردیلیسلطاننیز برای آن وجود دارد )

ات، نبود ، عدم رسیدگی به شکایهای بالاتر، کیفیت پایینبازدارنده مانند نارضایتی، هزینه

 دبرخی امکانات و خدمات یا نگرانی پیرامون حریم شخصی و مواردی از این دست باش

(Larsson & Ling, 2023)های رقابتی، کیفیت خدمات بیشتر، . از سوی دیگر قیمت

تواند رقبا می های پیشرانپذیری و فعالیتهای بازاریابی، دسترسها، ترفیعات، پویشتحفیف

ه سبب صنعت بیمدر  یحفظ مشتر یارزش اقتصادریزش مشتریان را به همراه داشته باشد. 

 درصدد کاهش ریزش مشتریان خود باشند. یاطور گسترده بهبیمه های شده است تا شرکت

جدایی  سکیو بالقوه با ر دیجد انیمشتر یبه جستجو ازین ،یانمشتر زیآمتیموفق نگهداشت

ر، با دقت تمناسب روابط جادیتا با ا دهدیاجازه م صنعت بیمه وکارهایکسبو به  کمتر دارد

در صنعت به  (.Groll et al., 2024) خود تمرکز کنند موجود انیمشتر یازهاین یرو یشتریب

شدت رقابتی بیمه باید راهبردهایی عملیاتی تنظیم شود تا نرخ ریزش مشتریان هم در 

ها محور این شرکتمدت و هم در بلندمدت حداقل شود و این به راهبردهای مشتریکوتاه

مدیران بیمه و پژوهشگران به شدت در دو دهه گذشته  (.Bliek et al., 2023)بستگی دارد 

ات محوری در توسعه و بهبود خدمات بیمه اثراند که مشارکت مشتریان و مشتریتاکید کرده

برای  سوی راهکارهاییهای فعال در صنعت بیمه بهقابل اعتنایی دارد. به همین دلیل شرکت

(. 7011اران، و همک موقراند )جذب و نگهداشت مشتریان خود در بلندمدت حرکت کرده

بخش  ،انیترمش یازهایو شناخت ن یابیدر بازار اند به علت ناتوانیدریافته یامهیب یهاشرکت
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را جذب  انیندرت مشترشان بهخدمات رایز رود،یم هدرها ی آنهایگذارهیسرمابزرگی از 

و  یناورف نیکه داشتن آخر اندی بیمه به این بارو رسیدههاشرکت رانیواقع، مد . درکندیم

رچه توسعه داشت که گ توجه دیبا ستین یکاف اد،یداشتن فروش ز یمحصول، برا نیروزتربه

 تیرا به مز یفناور یهاشرفتیپ لازم است تا بتوان زین یابیمهم است، اما بازار اریبس یفناور

 در این راستا مدیریت ارتباط با مشتریان .(7013شود )الماسی و همکاران،  لیتبد یرقابت

 های بازاریابی و فناوری در جهت نیل بهزمان از قابلیتصورت همابزاری توانمند است که به

کند. این فناوری، نقش مهمی در کاهش وکارها استفاده میمحور کسباهداف مشتری

ع با نماید. در واقکند و به نگهداشت مشتریان کمک شایانی میریزش مشتریان ایفا می

شتریان، ارایه خدمت شخصی و برقراری ارتباط بلندمدت و دوسویه، بندی مشناخت و طبقه

وکارهای کسب اکنون (.Stephen et al., 2024)میزان ریزش مشتریان کمینه خواهد شد 

منظور به انیشترم با برای تعامل و برقراری ارتباط موثر ییهادنبال روشطور گسترده بهبه بیمه

اند. و مدیریت ارتباط با مشتریان را در دستور کار خود قرار داده ها هستندبر آن گذاریتاثیر

 توان بهها میسازی خدمات ارایه شده به آنهای مشتریان و شخصیبا شناخت نیازمندی

 (.Nagaraju & Vijaya, 2022)فروشنده کمک کرد -توسعه روابط بلندمدت خریدار

به اطلاعات،  ربهتی دسترس یارکنان برامانند کمک به ک ییایمزا یمشتر ارتباط با تیریدم

و  کار درست صیفروش، تخص ندیبهبود فرا ،یمشتر شتریبی خدمات، وفادار تیفیبهبود ک

ی رچیزنجکند )یها فراهم مشرکت یبرا را یابیهای بازارو توسعه در روش غاتیزمان، تبل

به  یابیدست یدر پ یکنون اقتصاد که در ییهاشرکت یموضوع برا نیا (.7011و همکاران، 

 را نایمشتر ،هاانسازم . به همین دلیلشده است لیبرتر تبد یتیهستند، به اولو یرقابت یبرتر

 یدر راهبردها دنظریو بر اساس آن، به تجد دهندیخود قرار م یهاتیدر کانون همه فعال

تی فعالیت رقابهای بیمه که در بازاریابی . در واقع، شرکتپردازندیم شانو فروش یابیبازار

ای توانند از رویکردهای مبتنی بر ارتباط با مشتریان غافل شوند. بازاریابی رابطهکنند نمیمی

و ارتباط بلندمدت با مشتریان در صنعت بیمه کلید دستیابی به مزیت رقابتی پایدار است 

 نیازمندهای کاهش ریزش مشتریان (. از سوی دیگر برنامه7017ی و همکاران، دهنو یفرقان)
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ی بهبود هایی براهای داده بزرگ و تحلیل کلان داده است. پردازش و تحلیل چنین دادهپایگاه

ن های نویها در راه رسیدن به اهداف مورد نظر، نیازمند استفاده از فناوریتوانایی شرکت

 یکاربردها یهوش مصنوع(. 7011مبتنی بر هوش مصنوعی است )صادقی و همکاران، 

 یفناور نیا یریبکارگ .کارها داردوکسب یارتباط با مشتر تیریو مد یابیازاردر ب یادیز

 گهداشتنبهتر و جذب و  یابیکند و باعث بازاریها کمک مداده لیوکارها در تحلبه کسب

در حال حاضر،  .(7011پشتی، )توران شودها میروابط بلندمدت با آن نیو همچن انیمشتر

کاربرد هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری به سرعت در حال توسعه است، چرا که 

ا متحول ها رکند و آنمفهوم هوش مصنوعی به تدریج در مراحل گوناگون بازاریابی نفوذ می

 مک کندک شناخت و گسترش روابط با مشتریانبه بهبود  تواندیم یهوش مصنوعسازد. می

عملکرد به  دنیجهت رس یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد مین دلیلو به ه

 ارتباط تیریمد .(7017ی، لیاسپزارعکند )فارسیجانی و نقشی کلیدی ایفا می یکلاس جهان

وش ه برد.می یبهره را از هوش مصنوع نیشتریاست که ب ییهااز بخش یکی یبا مشتر

 گذارد،یم شرکت تاثیر های بازاریابیفعالیتمجدد  یمهندس تیو قابل یبر چابک یمصنوع

دهد های بازاریابی را تحت تاثیر قرار میصورت مستقیم و غیرمستقیم توانمندیبه نیهمچن

(Li & Xu, 2022.) ر صنعت ای دارتباط با مشتری کاربردهای گسترده مدیریتطور کلی به

ز های بیشتری نیها و توانمندیی از قابلیتبیمه دارد و در سایه استفاده از هوش مصنوع

 ها، نقش مدیریت ارتباط مشتری مبتنی بر هوشبرخوردار گردیده است. یکی از این قابلیت

ها مصنوعی در کاهش نرخ ریزش مشتریان در صنعت بیمه است. نظر به افزایش شمار شرکت

در انتخاب دارند و این های فعال در صنعت بیمه، مشتریان آزادی عمل زیادی و نمایندگی

صورتی فزاینده افزایش داده است. در چنین شرایطی نرخ ریزش مشتریان در صنعت را به

شد. تواند در کاهش ریزش مشتریان تاثیرگذار بارسد مدیریت ارتباط با مشتری مینظر میبه

ها و تهاستواند در شناخت نیازها، خوهای هوش مصنوعی میدر این راستا استعانت از قابلیت

شود. با  هنگام و پیشگام بسیار مثمرثمر واقعتقاضای مشتریان بیمه و پاسخگویی درست، به

این وجود مطالعات اندکی در داخل کشور به مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش 

(، صنعت فرش )فارسیجانی و 7017پشتی، وکارهای الکترونیک )تورانمصنوعی در کسب
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اند. ( پرداخته7331، احمدزادهی و اکبر یحاج عل( و صنعت پوشاک )7011، یلیاسپزارع

طور مشخص این مطالعه در صنعت بیمه تازگی دارد و خلاء پژوهشی عمیقی در این زمینه به

ه عنوان جامعه مکانی برای ارایبه لانیدر استان گ رانیا مهیب یهایندگینماشود. مشاهده می

 یمبتن یارتباط با مشتر تیریمدژوهش با بررسی ژرف مفهوم این مدل انتخاب شدند. این پ

سپس  گیری وهای قابل اندازهدهنده آن و مولفهو استخراج عناصر تشکیل یبر هوش مصنوع

 های بیمه ایران است. در این پژوهشارایه یک الگوی بهینه و فراگیر جهت سنجش نمایندی

های علمی، ضمن تشریح دقیق مدیریت ارتباط با مشتری و نخست با مطالعه کتب و مقاله

ده و نقش سازی شتا در بستر هوش مصنوعی مفهوم شودتعاریف و مفاهیم مرتبط کوشش می

آن در کاهش ریزش مشتریان تبیین شود. سپس با انجام مصاحبه با خبرگان و متخصصان، با 

ن و خواهد شد و در پایان با تدویبندی تحلیل مضمون مضامین زیربنایی شناسایی و دسته

ن شود. مطالعه حاضر به ایگردآوری پرسشنامه، الگوی موردنظر اعتبارسنجی و برازش می

ارتباط  تیریبا استفاده از مد انیمشتر زشیکاهش ر یالگودهد که پرسش کلیدی پاسخ می

 ی چگونه است؟بر هوش مصنوع یمبتن یبا مشتر

 مبانی نظری پژوهش

 ریزش مشتریان -

و  رییتغ یبه معنا Changeاز دو واژه  است که Churn یمعادل تکواژ چندوجه« ریزش» 

Turn یموضوع اشاره دارد که مشتر نیبه ا. ریزش شده است تشکیل شدهچرخش  یبه معنا 

 براساس. دهدیم رییخدمت دهنده خود را تغ ،یاز خدمت دهنده فعل یگردانیبا چرخش و رو

 شیگرا ای یدهنده توسط مشتر سیدادن سرو رییتغ به یگردانیروتعریفی دیگر، ریزش یا 

ی مشخص، دلالت دارد دوره زمان کیسازمان در  کیقطع ارتباط با  یبرا یمشتر کی

ها بتوانند میزان ریزش مشتریان خود را (. اگر شرکت7017ی و همکاران، دهنو یفرقان)

درصد  715تا  31درصد افزایش دهند، عملکرد مالی و سودآوری خود را بین  5سالیانه تا 

ی اکنون مشتر زشیمهم ر یمال یامدهایپ لیبه دل (.Liu et al., 2024)افزایش خواهند داد 



 55 |و دوم )بیش از دو نویسنده نام خانوادگی نویسنده اول و همکاران  نام خانوادگی نویسنده اول

 و افزایش نگهداشت مشتریان زشیر کاهش یبرا دیدج یهاتوسعه روش یرو یادیتمرکز ز

 ,Bogaert & Delaere)وکار در فضای رقابتی موجود تضمین شود تا بقای کسب شده است

طوری تعریف عملیاتی ریزش مشتریان بر مبنای فعالیت خرید مشتری قرار دارد؛ به (.2023

شود. برای طور مستقل بر پایه قوانین مربوط تعیین میوکاری بهکه آستانه آن در هر کسب

نمونه اگر آستانه پنج مبادله در سال تعریف شود، آنگاه اگر خرید مشتری از آستانه کمتر 

 & Xiahou)گیردکنندگان جای میود، این مشتری در دسته ریزشباشد و نزدیک صفر ش

Harada, 2022.)  ظ و گیرد. حفقرار می «انیمشتر نگهداشت»این مفهوم بیشتر در برابر

 یبازه زمان کیدر  انیمشتر نگهداشت یشرکت برا کی ییتوانا عنواننگهداشت مشتریان به

 یبه معنا انیمشتر ینگهدار ینرخ بالا (.Bagla & Gupta, 2022)شود تعریف می بلندمدت

ها شبکه ط،وابر مبتنی برمفهوم  نیمجدد برخواهند گشت. ا دیخر یبرا انیآن است که مشتر

 Famفروشنده است)– داریو حفظ روابط بلندمدت خر جادیجهت ا انیو مبادلات با مشتر

et al., 2023.) ه است ک یانیو تلاش در جهت حفظ مشتر ییشناسا ،یگردانیرو تیریمد

)صحرایی و همکاران،  را دارند بیخدمات رق دهندههیارا کی قصد انتقال روابط خود به

اند که برای کاهش نرخ ریزش مشتریان و جلوگیری از وکارها دریافته(.کسب7017

 Hwang et)ها بهترین راهکار استفاده از مدیریت ارتباط با مشتریان است رویگردانی آن

al., 2020 .) 

  یارتباط با مشتر تیریمد -

مدیران ه ک شودیاطلاق م ییهایو فناور هایاستراتژ ها،وهیبه ش یارتباط با مشتر تیریمد

و  تیرضا قیاز طر شتریو کسب سود ب انیارتباط شرکت با مشتر تیریمد یبرا بازاریابی

 تیریمدبراساس تعریف کاتلر،  (.Sudirjo et al., 2024) کنندیاستفاده م یانمشتر یوفادار

و تمام  انیترمش گسترده پیرامون هر یک ازاطلاعات  قیدق تیریمد ندیفرآ ی،ارتباط با مشتر

 (.Pahwa, 2023) است یمشتر یوفادار بیشینه کردنبه  یبرا وکاربا کسبها نقاط تماس آن

تباطات گسترده با های برای اراین مفهوم اشاره به مجموعه کاملی از فرایندها و فناوری

توانند از این وکارهای تجاری، فروش و خدمات میمشتریان فعلی و بالقوه دارد. کسب
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کت سازی و بالابردن ارزش شرراهبرد تجاری برای انتخاب و مدیریت مشتریان با هدف بهینه

و همچنین فروش در درازمدت استفاده کنند. مدیریت ارتباط با مشتری، استراتژی فراگیر 

ار را حول وکهای کسب، فرایندها و تمامی فعالیتوکار و بازاریابی است که فناوریبکس

مدیریت ارتباط با مشتری یک . (7011ی، نور و ایدنیفرشسازد )محور مشتری یکپارچه می

که  عنوان یک استراتژی فراگیر تعریف شده استروش استراتژیک برای بازاریابی است و به

شناسایی، ایجاد، نگهداشت و پرورش مشتریان سودآور از طریق برقرار  وکار را قادر بهکسب

یک  عنوانسازد. اکنون مدیریت ارتباط با مشتری بهها میروابط عمیق و بلندمدت با آن

شود )نعامی و محور برای برقراری ارتباطات دوسویه با مشتریان تعریف میاستراتژی مشتری

ار دارد های روز قرتاثیر فناوریا مشتریان به شدت تحت(. مدیریت ارتباط ب7011همکاران، 

هایی که تاثیر شگرفی در مدیریت ارتباط با مشتری دارد، و در حال حاضر یکی از فناوری

  (.7011و محمدخانی،  رلویاجباشکوههوش مصنوعی است )

 هوش مصنوعی -

دان بریتانیایی، مطرح شد. ، ریاضی7با مطالعه آلن تورینگ 7351هوش مصنوعی از سال  

ین پرسش پس از ا«. توانند فکر کنند؟ها میآیا ماشین»تورینگ این پرسش را مطرح کرد که 

عنوان یک زمینه پژوهشی تازه در کنفرانس طور رسمی بهآغازین، هوش مصنوعی به

 الکارتی به سجان مکپیشنهاد و تعریف شد. سپس  7351آکادمیک دارتموث در سال 

پس از آن نخستین  .پدیدار ساخت هوش مصنوعی را به معنای متداول کنونی آن مفهوم 7315

کار های گوناگون بهبهار هوش مصنوعی فرا رسید، زمانی که این حوزه به سرعت در زمینه

بر اساس تعریف موسسه جهانی  یهوش مصنوع (.Kalthoff et al., 2024-Strieth)رفت

 یدهوشمن یهانیاست که به ساخت ماش وتریاز علوم کامپ ایدهگسترشاخه ،  1آیجیآی

ارگروه کدارند.  ازین یهستند که معمولا به هوش انسان یفیکه قادر به انجام وظا پردازدیم

کند: ، هوش مصنوعی را اینگونه تعریف می3ارشد هوش مصنوعی در اتحادیه اروپا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Alan Turing 
2 IGI Global 
3 High-level expert group on artificial intelligence 
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افزاری طراحی شده توسط سختافزاری و های نرمهای هوش مصنوعی سیستمسیستم

اند تا با درک محیط خود در یافته موریتاها هستند که برای رسیدن به یک هدف مانسان

رین اقدام بهت پیرامونآن،  تفسیر ها وداده وسیله گردآوریبهفیزیکی یا دیجیتالی  عدب

ری هوش مصنوعی عبارت است از فناو (.7011)نخجوانی و یاقوتی،  گیری کنندتصمیم

بی های عصها و سیستمهایی که در آن افراد از نورونوسیله روشمحاسباتی هدایت شده به

گر، کنند. از سوی دیگیری استفاده میگیری و تصمیممغزشان برای استدلال و نتیجه

ها برای انجام وظایف خاص در ها و رباتتوان به عنوان استفاده از ماشیناتوماسیون را می

 (.7011ی، همدانیقاسماجیرلو و به مشتریان توصیف کرد )باشکوهارایه خدمات 

 پیشینه پژوهش

( به 7011پشتی )اند. تورانهای پیشین از منظر گوناگون به این موضوع پرداختهدر پژوهش

وکارهای های مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی در کسبشناخت مولفه

ترین عوامل عنوان عمدهمحوری بهسازی و مشتریداخلی پرداخت. در این مطالعه شخصی

کسب شده وجود  جینتا( 7011العه زارعی و شجاعی )مط براساسشناسایی شدند. 

 ت،یحما و از،یموردن یمنابع مال صیمناسب، تخص یو ارتباط یکیهای تکنولوژرساختیز

ارتباط  تیریمد تیهای موفقمولفه نیتربه عنوان مهم یانیارشد و م رانیمد یریادگیتعهد و 

 انیمشتر زشیر( 7017اران )قنبرزاده و همک .دندیگرد یمعرف ی در صنعت بیمهبا مشتر

ز ی کردند. بر اساس نتایج باید ابررس یکاوداده یهابا استفاده از روشرا  یزندگ یهامهیب

اهش ها ریزش مشتریان بیمه را کطریق ارتباطات بلندمدت با مشتریان و افزایش وفاداری آن

 یارتباط با مشتر تیرینشان داد مد( به 7017ی )لیاسپزارعمطالعه فارسیجانی و  جینتا داد.

ر معنادار تاثی یفرش به کلاس جهان صنعتعملکرد  دنیجهت رس یبر هوش مصنوع یمبتن

در  قیعم رییادگی( نشان داد استفاده از 7017و همکاران ) یدهنو یفرقانمطالعه  جینتا دارد.

باط، حفظ مساله ارت حلکاملا موثر و کارآمد برای  وهیش کیمشتری  یگردانیبینی روپیش

که  دهدینشان م( 7011عباسیان و صحت ) ی پژوهشهاافتهی و نگهداشت مشتری است.

مورد  مهیعملکرد شرکت ب داریپا یارتباط با مشتر یکیالکترون تیریمد تیعوامل موفق
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( نیز به 7011و همکاران ) فشاگردیلیسلطان. شودیم داریمطالعه موثر و منجر به توسعه پا

سته در چهار دعوامل موثر  پرداختند. مهیگذاران در صنعت بمهیب یگردانیرو ینیبشیپ

 .دیگرد میگذار تقسمهیب-گرمهیگذار، محصول/خدمت و رابطه بمهیگر، بمهیب یهامولفه

 زشیر ی بروفادار و تیرضا نشان داد (7011) ایکبرفاضلی و  یحاتمپژوهش های افتهی

و  نانیاطم ،ییپاسخگو ن،یتضم ،یهمدلتاثیر منفی دارد بنابراین با تاکید بر   یانمشتر

( 7011توان ریزش مشتریان را کاهش داد. نتایج پژوهش شرفی و شاحسینی )می ملموسات

نیز حاکی از آن است که نامناسب بودن کیفیت نتایج خدمات موجب خشم مشتریان و پیامد 

 اهد بود.آن رویگردانی و ریزش مشتریان خو

ارتباط  تیریبر عملکرد مد یتاثیر هوش مصنوع یبررس با عنوان ی،  پژوهش(1113) 7لی و ژو

که  دهدینشان م یتجرب جینتا انجام دادند. کیهای تجارت الکتروندر شرکت یبا مشتر

 گذاردیاثیر مت یارتباط با مشتر تیریبه طور مثبت بر عملکرد مد یاستفاده از هوش مصنوع

لدرو و  .دکنیها را واسطه مبه طور مثبت رابطه آن یارتباط با مشتر تیریمد یهاتیو قابل

 یرس: بریارتباط با مشتر تیریدر مد یهوش مصنوع با عنوان یپژوهش (، 1111) 1همکاران

سه ی سنجابتحلیل کتوتجزیهبا استفاده از  انجام دادند. ندهیآ یقاتیتحق یرهایو مس اتیادب

 یهاکیتکن»، «یارتباط با مشتر تیریمد داده جهتکلان»شناسایی شد: ی اصل رشاخهیز

ی یکپارچگ»و  «ی جهت مدیریت ارتباط با مشتریاننیماش یریادگیو  یهوش مصنوع

 یبراه را دوارکنندیام یریمس این عوامل «.مصنوعی و مدیریت ارتباط با مشتریهوش

 زشیر ینیبشیپپژوهشی با عنوان  (،1117) 3لی و همکاران کنند.مطالعات آینده ترسیم می

 یمشتر زشیرنتایج مشخص گردید بر اساس ی را انجام دادند. در صنعت پخش سنت یمشتر

به تماشا) تیمصرف و عادات پرداخت مربوط است. اولو زانی، میمشتر یشدت تماشابه 

 دارد. یرمشت زشیو ر یمشتر یبر شدت تماشا ی( تنها تاثیر متوسطیعنوان منبع انحصار

مدیریت ارتباط با  یهاستمیس رشیپذپژوهشی با عنوان  (، 1117) 0و همکارانی ترجاچ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1  Li & Xu 
2 Ledro et al  
3 Li et al. 
4 Chatterjee et al. 



 51 |و دوم )بیش از دو نویسنده نام خانوادگی نویسنده اول و همکاران  نام خانوادگی نویسنده اول

ه در کی جینتاانجام دادند.  های چابک در هنددر سازمان یهوش مصنوع مبتنی بر مشتری

ده، و ارزش و سهولت درک ش نفعانیذ نیارایه شده است، رابطه ب یسازمان یچابک نهیزمپس

 یدیهای کلیانجیرا به عنوان م یاعتماد و نگرش کارکنان و تاثیر نگرش و قصد رفتار نیب

  کند.یو روشن م ییشناسا هوش مصنوعی رشیدر پذ

دهد که تاکنون پژوهشی پیرامون مدیریت ارتباط با مشتری مرور پیشینه پژوهش نشان می

العه است. همچنین در مطمبتنی بر هوش مصنوعی با تاکید بر ریزش مشتریان انجام نشده 

شود تا نتوان پیشین کمتر به صنعت بیمه پرداخته شده است. این تفرق در مطالعات سبب می

ز های پژوهش دست پیدا کرد. ااز طریق مرور سیستماتیک مطالعات به شناخت درست سازه

 اییهای زیربنرو در ادامه با رویکردی اکتشافی کوشش خواهد شد ضمن شناخت سازهاین

 ها شناسایی، اعتبارسنجی و برازش گردد.پدیده مورد مطالعه، الگوی روابط میان سازه

 روش پژوهش

 ارایه الگویای است که درصدد توسعه-مطالعه حاضر از نظر هدف یک مطالعه کاربردی

کاهش ریزش مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی 

رار و طولی ق های پیمایش مقطعیها در دسته پژوهششیوه گردآوری دادهباشد. از منظر می

جامعه دارد. برای انجام پژوهش از طرح پژوهش آمیخته اکتشافی استفاده گردید. 

و  شامل اساتید و نخبگان مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتریانپژوهش  کنندگان اینمشارکت

یابی مبتنی بر فناوری در شرکت بیمه ایران های بازارهوش مصنوعی بودند که در زمینه

روش هدفمند انتخاب شدند. از مصاحبه سیزدهم مضمون های مستمر داشته و بهفعالیت

جدیدی شناسایی نشد ولی برای اجتناب از اشباع نظری کاذب تا مصاحبه هفدهم ادامه یافت. 

ند تحلیل ان در فرایحصول اطمینان از دستیابی به اشباع نظری اینگونه بود که پژوهشگر

طور به ونمضم لیتحل ندیفرا ،عمل کردند و پس از هر مصاحبه یجیبه شکل تدرها، مصاحبه

رار قرا در دستور کار  یها انجام دادند و سپس مصاحبه بعدمصاحبه تککت یکامل برا

اند. جامعه نفر از افراد واجد شرایط در این مطالعه شرکت کرده 71گرفت. براین اساس، 

 مهیب یهایندگینما رانیو مد رانیا مهیو کارشناسان ب رانیمد آماری در بخش کمی شامل
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( 7331کوهن ) 7بودند. برای محاسبه حجم نمونه از قاعده تحلیل توان لانیدر استان گ رانیا

 با %35سطح اطمینان استفاده شد. با استفاده از قاعده تحلیل توان در  1پاورافزار جیو نرم

نفر برآورد گردید. برای  731حداقل حجم نمونه  %11و قدرت آماری  75/1 3اندازه اثر

تصادفی استفاده گردید. ابزار اصلی -ایگیری در بخش کمی از روش خوشهنمونه

باشد. ساخته میو پرسشنامه محقق ساختاریافتهنیمههای تحقیق، مصاحبه گردآوری داده

ساختارمند انجام شد. پرسشنامه پژوهش و به روش نیم پرسش اولیه بوده 1مصاحبه شامل 

گویه با طیف لیکرت پنج درجه است. روایی بخش کیفی براساس  13سازه اصلی و  77 شامل

پذیری مینانپذیری، تاییدپذیری و اطپیشنهاد لینکلن و گوبا، چهار معیار اعتبارپذیری، انتقال

بررسی پایایی بخش کیفی و کدگذاری از دیدگاه داوران ارزیابی و تایید شد. برای 

استفاده شد. برای این منظور متن  0های انجام شده از روش پیشنهادی هولستیمصاحبه

 101/1 5شدهدرصد توافق مشاهدهشد و  یدر دو مرحله کدگذار های انجام شدهمصاحبه

رای ب .دباشیمطلوب م است، بنابراین پایایی بخش کیفیبزرگتر  1/1از  برآورد شد که

)نظرخواهی از خبرگان( استفاده شد و اعتبار آن  محتواروایی پرسشنامه از  سنجش اعتبار

برآورد  173/1 کلی پرسشنامه در یک مطالعه مقدماتی کرونباخ یآلفاتایید گردید. همچنین 

پس از توزیع پرسشنامه در نمونه منتخب روایی پرسشنامه با سه روش روایی سازه )مدل . شد

برای تمامی  AVEمقدار  .و روایی واگرا بررسی شد (AVEوایی همگرا )بیرونی(، ر

و ضریب  (CRبرای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی ) باشد. 5/1متغیرهای باید بزرگتر از 

نباخ پایایی ترکیبی و آلفای کرو آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه شده است. میزان

نتایج مربوط به هر یک از این  .(7017زاده، باشد )آذر و غلام 1/1تمامی ابعاد باید بزرگتر از 

ضمون م کیفی ها در برازش بیرونی مدل ارایه شد. در بخش کیفی از روش تحلیلشاخص

ری مبتنی مدیریت ارتباط با مشتبرای شناسایی مضامین کاهش ریزش مشتریان با استفاده از 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Power Analysis 
2 G*Power 
3 Effect size 
4 Holsti 
5 Percentage of Agreement Observation 
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استفاده شد. در بخش دوم نیز  11ه نسخ  7کیوداافزار مکسدر نرمبر هوش مصنوعی 

انجام  3نسخه  1اسالافزار اسمارت پیاعتبارسنجی الگو با روش حداقل مربعات جزیی در نرم

 گرفت.

 
 های پژوهش(قرایند اجرایی پژوهش)منبع: یافته -1شکل 

 های پژوهشیافته

 ارایه شده است: 7در جدول  خبرگان یشناختتیجمع یهایژگیو
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 MaxQDA 20  
2 Smart PLS 3  

مرحله نخست: بخش کیفی 

 پژوهش

: تدوین 1گام 

 پروتکل مصاحبه

بندی مضامین و : دسته3گام 

 شدههای استخراجسازه

مرحله دو: بخش کمی 

 پژوهش

: تحلیل 2گام 

 مضمون مصاحبه

: تدوین 4گام 

 پرسشنامه

: حداقل 5گام 

 مربعات جزئی

های یافته

 پژوهش
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 شناختی خبرگانهای جمعیتویژگی -1جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت

 %55 11 مرد

 %42 7 زن

 سن

 %5 1 سال 35کمتر از 

 %31 5 سال 45تا  35

 %55 11 سال و بیشتر 45

 تحصیلات
 %31 5 کارشناسی ارشد

 %71 12 دکتری

 سابقه کاری
 %15 3 سال 21 تا 11

 %52 14 سال 21بالای 

 %111 17 کل

 های پژوهش()منبع: یافته 

 

 ارایه شده است: 1ی پژوهش در جدول بخش کم یشناختتیجمع یهایژگیو

 شناختی بخش کمیهای جمعیتویژگی -2جدول 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 %55 55 مرد

 %32 42 زن

 سن

 %15 24 سال 31کمتر از 

 %25 32 سال 41تا  31

 %41 52 سال 51تا  41

 %17 22 سال 51بیشتر از 

 تحصیلات

 %55 55 کارشناسی

 %25 33 کارشناسی ارشد

 %9 12 دکتری

 سابقه کاری
 %23 31 سال 11کمتر از 

 %29 35 سال 15تا  11
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 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 %27 35 سال 21تا  15

 %21 27 سال 21بیش از 

 %111 131 کل

 های پژوهش()منبع: یافته 
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-ریدات از تحلیل کیفی مضمون )تِم( با روش پیشنهادیجهت کدگذاری متون مصاحبه 

ه شد. استفاد ریفراگ نیدهنده و مضامسازمان نیمضام ه،یپا نیشامل مضام( 1117) 7استرالینگ

مضمون  13دهنده و مضمون سازمان 77 ر،یمضمون فراگ 3به  یمحور یکدگذار قیاز طر

  :ارایه شده است 3احصاء شده در جدول  نیمضام شد. دایدست پ هیپا

بر  ینمبت یارتباط با مشتر تیریبا استفاده از مد انیمشتر زشیکاهش ر یالگو نیمضام -3جدول 

 یهوش مصنوع

 مضامین پایه دهندهسازمان نیمضام فراگیر نیمضام

 هوش مصنوعی

فنی هوش عوامل 

 مصنوعی

بسترهای »؛ «افزاری مناسب هوش مصنوعیبسترهای سخت»

دانش فنی و تخصصی »؛ «افزاری مناسب هوش مصنوعینرم

افزارهای افزارها با سختسازگاری نرم»؛ «هوش مصنوعی

های ها و زیرساختبکارگیری کلان داده»؛ «هوش مصنوعی

 «داده بزرگ

عوامل مدیریتی هوش 

 مصنوعی

؛ «نی مدیریت ارشد بیمه از بکارگیری هوش مصنوعیپشتیبا»

؛ «آگاهی و شناخت مدیریت از مزایای هوش مصنوعی»

نگرش نوآورانه و »؛ «ساختار سازمانی و سازماندهی سازگار»

حاکمیت فرهنگ پذیرش فناوری تازه »؛ «خلاق مدیران بیمه

 «در صنعت بیمه

مدیریت ارتباط 

 با مشتری

 سازی خدماتشخصی

شناخت »؛ «تناسب مشتریان بیمهخدمات ویژه بهارایه »

 تغییر و تعدیل خدمت»؛ «های شخصی مشتریان بیمهخواسته

تولید محصول و ارایه خدمت »؛ «تناسب مشتریانبیمه به

تمایز در تولید و ارایه »؛ «براساس بازخورد مشتریان

برقراری ارتباطات »؛ «محصولات و خدمات تخصصی بیمه

 «لیدیشخصی با مشتریان ک

 گراییمشتری

؛ «های مشتریانشناخت و پایش مداوم نیازها و خواسته»

ایات رسیدگی به شک»؛ «پاسخگویی سریع و موثر به مشتریان»

حفظ حریم شخصی مشتریان و »؛ «و اعتراضات مشتریان

درنظرگیری منافع »؛ «24*7پشتیبانی آنلاین و »؛ «کاربران

تنش و مدیریت  کاهش»؛ «دوسویه در رابطه با مشتریان

 «تعارض با مشتریان

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Attride-Stirling 



 25 |و دوم )بیش از دو نویسنده نام خانوادگی نویسنده اول و همکاران  نام خانوادگی نویسنده اول

 مضامین پایه دهندهسازمان نیمضام فراگیر نیمضام

مدیریت ارتباط با 

 مشتریان

؛ «وریمحانداز و رسالت نشر مبتنی بر مشتریبازنگری چشم»

یج بس»؛ «ریزی راهبردی مدیریت ارتباط با مشتریانبرنامه»

؛ «محورهای مشتریمنابع و تخصیص امکانات برنامه

تدوین »؛ «های راهبردیتخصیص بودجه کافی به برنامه»

تنظیم و »؛ «مدت در راستای اهداف راهبردیاهداف کوتاه

پایش پیوسته »؛ «ها و قوانین اجراییابلاغ روندها، رویه

 «عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریان

 ایبازاریابی رابطه

؛ «ها و مراکز تماس گوناگون برای ارتباط با مشتریانکانال»

ط برقراری رواب»؛ «ریانهنگام و درست به مشترسانی بهاطلاع»

ریزی برای عمق برنامه»؛ «دوسویه و تعامل با مشتریان

گذاری برای هدف»؛ «بخشیدن و تقویت روابط با مشتری

 برقراری ارتباطات شخصی»؛ «ارتباطات بلندمدت با مشتریان

 «با مشتریان کلیدی

 پیامدها

 وفاداری مشتریان

ه رش مثبت بنگ»؛ «های بیمه به رقباترجیح خدمات شرکت»

طلبی عدم سودجویی و منفعت»؛ «های بیمهشرکت

؛ «های بیمهدلبستگی عاطفی به شرکت»؛ «های بیمهشرکت

 هایاعتبار شرکت»؛ «های بیمهباور به حسن نیت شرکت»

 «بیمه نزد مشتری

 رضایت مشتریان

؛ «های مدیریت ارتباط با مشتریانرضایت از انتخاب»

ساس اح»؛ «مدیریت ارتباط با مشتریانجذابیت تسهیلات و »

جلب نظر مساعد »؛ «خشنودی از مدیریت ارتباط با مشتریان

 مشتریان بیمه

 مشارکت مشتریان

؛ «های بیمههای شرکتحضور فعالانه مشتریان در برنامه

ارایه بازخوردهای سازنده »؛ «فعالیت داوطلبانه مشتریان بیمه»

 هایای ارتباط با شرکتاقدام بر»؛ «از سوی مشتریان بیمه

 «های بیمهاحساس تعهد مشتریان بیمه به شرکت»؛ «بیمه

 بهبود تجربه مشتریان

تجربه احساسی »؛ «ایتجربه عملکردی و ارایه خدماتی حرفه»

تجربه شناختی و آگاهی و »؛ «و احساس علاقه به بیمه

ای کارکنان تجربه رفتاری و رفتار حرفه»؛ «شناخت بیمه

؛ «تجربه ادراکی و کاهش نگرانی از خدمات بیمه»؛ «بیمه

سهولت »؛ «فرد نزد مشتریانخلق یک تجربه منحصربه»
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 مضامین پایه دهندهسازمان نیمضام فراگیر نیمضام

سودمندی عملیات »؛ «های بیمهاستفاده از خدمات شرکت

 «های بیمهشرکت

 کاهش ریزش مشتریان

افزایش شمار »؛ «کاهش خاتمه ارتباط مشتریان با شرکت»

؛ «های مشتریان بیمهاکنشافزایش تعداد تر»؛ «مشتریان بیمه

ابی بازاری»؛ «های مشتریان بیمهافزایش ارزش ریالی تراکنش»

 پذیریافزایش رقابت»؛ «دهان مثبت مشتریان بیمهبهدهان

تقویت و تحکیم جایگاه رقابتی »؛ «های بیمهشرکت

 «های بیمهشرکت

 های پژوهش()منبع: یافته

 

ریزش مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با وی کاهش گالبراساس نتایج کدگذاری،  

  7رخدادی کدهاکیودا تحت عنوان الگوی همافزار مکسبراساس خروجی نرم مشتری

 شده است. ارائه  1رشکل د

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Code Co-Occurrence 
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 های پژوهش(کیودا )منبع: یافتهافزار مکسرخدادی کدها در نرممدل هم -2شکل 
 

ش هو یتیریمد عوامل، یهوش مصنوع یفن عواملبراساس الگوی مذکور مشخص گردید 

دیریت ارتباط گذارند. متاثیر می انیارتباط با مشتر تیریمد ی برارابطه یابیبازار ی ومصنوع

به مشتریان منجر به بهبود تجر ییگرایمشتر و خدمات یسازیشخصبا مشتری با اثرگذاری بر 

 تمشارک مشتریان و تیرضا، ی مشتریانوفادارشود. این عامل خود با اثرگذاری بر می

کاهش ریزش  ارایه الگوی از گردد. پسمنتهی می انیمشتر زشیکاهش ربه  انیمشتر

 ات، جهت اعتبارسنجی از روش حداقل مربعمشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری

 جزیی استفاده شد.

 

منبع: )اعتبارسنجی الگوی کاهش ریزش مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری -3شکل 

 های پژوهش(یافته
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)منبع: معناداری الگوی کاهش ریزش مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری -4شکل 

 های پژوهش(یافته

 ارایه شده است. 0جدول گیری در خلاصه نتایج ارزیابی برازش مدل اندازه

 گیری الگوی کاهش ریزش مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری بخش اندازه -4جدول 

 AVE (Rhoضریب رو ) (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ های اصلیسازه

 535/1 575/1 529/1 525/1 ایبازاریابی رابطه

 527/1 599/1 572/1 572/1 بهبود تجربه مشتریان

 599/1 557/1 777/1 777/1 رضایت مشتریان

 523/1 555/1 515/1 515/1 سازی خدماتشخصی

 555/1 555/1 511/1 511/1 عوامل فنی هوش مصنوعی

عوامل مدیریتی هوش 

 مصنوعی
515/1 515/1 555/1 552/1 

 531/1 555/1 553/1 553/1 ارتباط با مشتریمدیریت 

 555/1 555/1 511/1 511/1 مشارکت مشتریان
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 AVE (Rhoضریب رو ) (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ های اصلیسازه

 525/1 555/1 551/1 551/1 گراییمشتری

 535/1 574/1 527/1 527/1 وفاداری مشتریان

 های پژوهش()منبع: یافته

 

ط شود. روابهای اصلی با عنوان مدل درونی )بخش ساختاری( شناخته میروابط بین سازه

های اصلی )بخش ساختاری( براساس ضریب مسیر و آماره تی مورد بررسی قرار میان سازه

 ارائه شده است. 5جدول های اصلی در خلاصه نتایج آزمون روابط میان سازهگرفت. 

 های کاهش ریزش مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتریسازهآزمون روابط  -5جدول 

 رابطه
ضریب 

 تاثیر 
 نتیجه اندازه اثر معناداری tآماره 

 با ارتباط مدیریت ←ای بازاریابی رابطه

 مشتری
 تایید 191/1 111/1 53131 359/1

 525/1 نمشتریا رضایت ←بهبود تجربه مشتریان 
33333

7 
 تایید 125/2 111/1

 531/1 انمشتری مشارکت ←بهبود تجربه مشتریان 
35311

7 
 تایید 231/2 111/1

 547/1 مشتریان وفاداری ←بهبود تجربه مشتریان 
35395

9 
 تایید 539/2 111/1

 تایید 252/1 111/1 43559 251/1 مشتریان ریزش کاهش ←رضایت مشتریان 

 تجربه بهبود ←سازی خدمات شخصی

 مشتریان
 تایید 133/1 111/1 73543 474/1

 ارتباط مدیریت ←عوامل فنی هوش مصنوعی 

 مشتری با
 تایید 155/1 111/1 53435 319/1

 مدیریت ←عوامل مدیریتی هوش مصنوعی 

 مشتری با ارتباط
 تایید 199/1 111/1 33574 273/1

 سازیشخصی ←مدیریت ارتباط با مشتری 

 خدمات
552/1 

43359

1 
 تایید 599/2 111/1
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 رابطه
ضریب 

 تاثیر 
 نتیجه اندازه اثر معناداری tآماره 

 555/1 یگرایمشتری ←مدیریت ارتباط با مشتری 
42353

2 
 تایید 719/2 111/1

 تایید 247/1 111/1 73151 351/1 مشتریان ریزش کاهش ←مشارکت مشتریان 

 تایید 253/1 111/1 73393 455/1 مشتریان تجربه بهبود ←گرایی مشتری

 تایید 144/1 111/1 53197 315/1 مشتریان ریزش کاهش ←وفاداری مشتریان 

 های پژوهش()منبع: یافته

برای سنجش  (𝑄2) 1بینارتباط پیش شاخص و (𝑅2) 7از شاخص ضریب تعییندر ادامه 

شوند. استفاده شد. این دو شاخص برای متغیرهای درونزا محاسبه میمدل  ینیبشیقدرت پ

بیانگر میزان تغییرات متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل است. هرچه ضریب تعیین، 

زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه های درونسازه ضریب تعیینمقدار 

به عنوان مقدار ملاک برای ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش  11/1و  33/1، 73/1مقدار 

ین توسط استون بارتباط پیش شاخصر ضریب تعیین است. بخش ساختاری مدل به وسیله معیا

شود. گیزر نیز نامیده می-معرفی شد به همین خاطر گاهی با عنوان شاخص استون 3و گیزر

ت بینی مناسبی برخوردار اسدهد که مدل از توان پیشمثبت باشد نشان می (𝑄2)اگر مقدار 

 1جدول در  (𝑄2)و  (𝑅2) مدل ینیبشیقدرت پهای (. شاخص7017نیا، )حبیبی و جلال

 گزارش شده است.

 کاهش ریزش مشتریان با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری یالگو ینیبشیقدرت پ -6جدول 

 Q2 دهشضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین های اصلیسازه

 411/1 513/1 514/1 بهبود تجربه مشتریان

 355/1 579/1 551/1 رضایت مشتریان

 355/1 743/1 744/1 خدماتسازی شخصی

 399/1 515/1 515/1 مدیریت ارتباط با مشتری

 359/1 591/1 591/1 مشارکت مشتریان
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Coefficient of determination 
2 Predictive relevance 
3 Stone & Geisser 
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 Q2 دهشضریب تعیین تعدیل ضریب تعیین های اصلیسازه

 351/1 731/1 731/1 گراییمشتری

 351/1 717/1 717/1 وفاداری مشتریان

 425/1 525/1 531/1 کاهش ریزش مشتریان

 های پژوهش()منبع: یافته

باشد. های درونزای مدل پژوهش مطلوب میسازهضریب تعیین ، 1براساس نتایج جدول 

دهد که متغیرهای برآورد شد. این نشان می 13/1 کاهش ریزش مشتریانتعیین  مقدار ضریب

نیز  (𝑄2)را تبیین کنند. شاخص  کاهش ریزش مشتریاناز تغییرات در  %13اند مدل توانسته

 دار است.بینی مناسبی برخوردر تمامی موارد مثبت برآورد شد بنابراین مدل از قابلیت پیش

هنجار دو بهو خی GFI, SRMR, RMS, NFI هایبرازش مدل از شاخص یابیارز یبرا

 ،5هنجار کوچکتر از دو به-، شاخص خی31/1بزرگتر از  GoF. شاخص شودیاستفاده م

 NFIو شاخص  11/1از کوچکتر  SRMRشاخص ، 71/1از  کوچکتر RMS_thetaشاخص 

در این مطالعه (. 7017، نیاجلالو  یبی)حب نشانه برازش مطلوب مدل است 1/1بزرگتر از 

(، شاخص 31/1)بزرگتر از  131/1برابر  GOF(، شاخص 5)کوچکتر از  31/7هنجار دو بهخی

RMS_theta  (، شاخص 71/1)کوچکتر از  133/1میزانSRMR  کوچکتر از  101/1نیز(

( برآورد شد، بنابراین برازش مدل 1/1)بزرگتر از  150/1بزرگتر  NFI( و شاخص 11/1

 مطلوب است.

 گیری حث و نتیجهب

مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی رویکردی ترکیبی برای بهبود روابط 

هوش  این رویکرد بر کاربردبلندمدت با مشتریان با ارائه خدمات شخصی و سفارشی است. 

امروزه،  .تمرکز دارد مدیریت ارتباط با مشتری طور مشخصو به مصنوعی در مدیریت

 توانند از هوشسازی عملیات خود دارند. آنها میهای زیادی برای سادهوکارها گزینهکسب

برای افزایش رضایت مشتری استفاده کنند. در عین حال، هوش مصنوعی به آنها  مصنوعی

های مشتری مبتنی بر هوش وتحلیل دادهتجزیه.کند تا رقبای خود را شکست دهندکمک می

https://parsmodir.com/ai/artificial-intelligence.php
https://parsmodir.com/ai/artificial-intelligence.php
https://parsmodir.com/ai/artificial-intelligence.php
https://parsmodir.com/db/marketing/crm.php
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نی های یادگیری ماشیکند. الگوریتمهای سنتی عمل میر از نمودارها و گزارشفرات مصنوعی

ی های عمیقهای عظیم را در زمان واقعی تجزیه و تحلیل کند و بینشتواند مجموعه دادهمی

کارها ورا در مورد رفتار، ترجیحات و روندهای مشتری به دست آورد. این امر به کسب

ه در تری بگیرند، کروز تصمیمات آگاهانهاطلاعات دقیق و به دهد تا با اتکا بهقدرت می

ا لذا پژوهش حاضر ب .شودنهایت منجر به افزایش کارایی، سودآوری و رضایت مشتری می

بر  یمبتن یارتباط با مشتر تیریبا استفاده از مد انیمشتر زشیکاهش ر یالگو  هیاراهدف 

از اطمینان از اعتبار الگوی پژوهش،  پسانجام شده است.  مهیدر صنعت ب یهوش مصنوع

ودن عدد تر بمبنای معناداری ضرایب مسیر، بزرگ ها اقدام گردید.نسبت به آزمون فرضیه

به  یاصل یهاسازه انیآزمون روابط م جی. نتااست 7٫31معناداری متناظر با آنها از مقدار 

  صورت زیر قابل ارائه است:

تایید شد.   انیارتباط با مشتر تیرمدی بر یهوش مصنوع یتیریمدو  یعوامل فنتاثیرگذاری 

تفاوت م طیرا تحت شرا فشیوظا یمصنوع ستمیس توان اذعان داشت هوشبر این اساس، می

جموعه اگر در معرض م ای و دهدیبدون نظارت قابل توجه انسان انجام م ینیب شیپ رقابلیو غ

ن راستا، . در ایرا بهبود بخشد صنعت  لکردو عم گرفته ادیتواند از تجربه یم، ها باشدداده

ها (، این یافته1113و همکاران ) 7لی ، و(7017)ی لیاسپو زارع یجانیفارسنتایج مطالعات قبلی 

 کنند. را تایید می یارتباط با مشتر تیریبر عملکرد مد یهوش مصنوع را تکمیل و اهمیت

 تایید شد.  انیارتباط با مشتر تیرمدی بر یارابطه یابیبازارتاثیرگذاری 

به  یابیدست  یبرا یادیضرورت بن کیرابطه مند  یابیکه بازار ییاز آن جابر این اساس 

 عیعملکرد برتر در صناهدف کسب با  صنعت بیمهامروزه  رود؛یبه شمار م یرقابت تیمز

ا جهت هآن یو جلب وفادار انیو بلندمدت با مشتر کیروابط نزد جادیبه واسطه ا ،یخدمات

نظیر  ای دارای تاکید بر عواملیطور کلی بازاریابی رابطهبه. کنندیمهم تلاش م نیبه ا لین

ارائه تعهد به  ی ومشتر رسانی بهخدمتنحوه بر  ادیز دیتاکی، ارتباط با مشتر یروبرتمرکز 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Li 
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ها را این یافته (1110و همکاران ) رجویسود مطالعات قبلی جیراستا، نتا نیدر امشتری است. 

 کنند.تکمیل می

 تایید شد.ات خدم یسازیی و شخصیگرامشتری بر انیارتباط با مشتر تیریمدتاثیرگذاری 

ر از طریق به سودآوری بیشتیی گرابر مشتری انیارتباط با مشتر تیریمدبر اساس، تاثیر 

دیریت مو . شودمنجر میهای کسب مشتری افزایش خریدهای تکراری و کاهش هزینه

 افزارهای خاصبا نرم راای از فرایندها و راهبردهای مرتبط با مشتری مداری مجموعه مشتری

 تا وفاداری مشتریان و سرانجام سودآوری شرکت را افزایش دهد.  کندمیپشتیبانی 

و همکاران،  یرچیزنجو ( 1111و همکاران ) هوانگنتایج مطالعات قبلی راستا،  نیدر ا 

 نیها بهترآن یگردانیاز رو یریو جلوگ انیمشتر زشیکاهش نرخ ر یبراکه ، (7011)

 کنند.میل میها را تکمعرفی کردن، این یافته انیارتباط با مشتر تیریاستفاده از مدرا راهکار 

اری مشتریان ، مشارکت مشتریان و وفادانیمشتر ترضای بر انیبهبود تجربه مشترتاثیرگذاری 

و واکنش نشان  نقشه کی یطراح یتلاش برابا  انیبهبود تجربه مشترتایید شد. بر این اساس 

ا و در رفتن از انتظارات آنه فرا ای نی، با هدف تأمشرکت بیمهبا  انیمشتر یدادن به رابطه

نظری  یابد. همچنین براساس مبانییمعنا م انیمشتر یو وفادار تیرضا زانیبالا بردن م جهینت

 حاتیرجدر ت رییتغ د،یجد یهایو ظهور تکنولوژ تالیجیتحول دانجام شده مشخص گردید 

 یهانرا در عرصه اقتصاد ج یدیجد طیمتنوع، شرا یمال یو گسترش بازارها جیترو ان،یمشتر

ه کمک درواقع ب اثرگذار است. انیتجربه مشترطور مستقیم بر این مهم بهشکل داده است. 

توان به اهداف مهمی نظیر رضایت و وفاداری آنها دست یافت. در می انیبهبود تجربه مشتر

 قیاز طرتوان که اذعان داشتند می (7017قنبرزاده و همکاران )این راستا، نتایج مطالعات قبلی 

 واهش داد. را ک مهیب انیمشتر زشیها رآن یوفادار شیو افزا انیارتباطات بلندمدت با مشتر

توسط  یاستفاده از هوش مصنوع، که دریافتند (7013) و همکاران یالماسهمچنین 

 عیو تسر انیتر احتمالات ضرر و ز قیدق ینیب شیو پ سکیر یابیامکان ارز مهیب یهاشرکت

ا را هشد، این یافتهخواهد  یانمنجر به بهبود تجربه مشتر ونامه ها را فراهم  مهیب صدوردر 

 کنند.تکمیل می
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 تیرضایر تایید شد. بر این اساس تاث انیمشتر زشری کاهش بر انیمشتر تیرضاتاثیرگذاری 

و  یشترم زشیحاصل از ر انیکردن ز نهیکم یدر راستا یمشتر زشیر تیریمد بر انیمشتر

 انیار مشتررفت ،یابزار قو کیبا ارزش، به عنوان  انینمودن سود حاصل از حفظ مشتر نهیشیب

با هدف  و ییرا شناسا زشیمستعد ر انیکرده و مشتر لیموجود تحل یهارا با استفاده از داده

و  یزیمناسب و موثر جهت حفظ آنها طرح ر یهایاستراتژ ان،یردسته از مشت نیقراردادن ا

و  یحاتمو  (7333)یروزیو ف یبهارمطالعات قبلی  یهاافتهدر این راستا، ی. کندیاجرا م

و  دارد یمنف ریتاث انیمشتر زشیبر ر یو وفادار تیرضا ننشان دادکه  (7011) ایکبر یفاضل

را  انیترمش زشیر توانیو ملموسات م نانیاطم ،ییپاسخگو ن،یتضم ،یبر همدل دیبا تاک

 کنند.ها را تکمیل میاین یافته ،کاهش داد

عامل با تتایید شد. بر این اساس  انیمشتر زشری کاهش بر انیمشارکت مشترتاثیرگذاری 

، از تهر کسب و کار اس تیعامل موفق نیتر یدیکل ،یمشتر تیو خصوصا رضا انیمشتر

محصولات باکیفیت، اولین چیزی هستند که مشتریان را جذب کرده  آنجایی که خدمات و

نیازهای  مبهترین محصولات، اگر نتوانی حتی با تولیداما  ،شوندو تکرار خرید را سبب می

، مشتریانتان را از دست خواهید داد. ممشارکت بمانیو ها در تعامل مشتری را برطرف و با آن

مدت ی ماندگاری طولانیتولید محتوای مرتبط و حفظ تعامل مشتریان لازمه نتیجهدر 

 که اذعان داشتند (7011موقر و همکاران، ) در این راستا، نتایج مطالعات قبلی  .هاستآن

 ،دارد ییاثرات قابل اعتنا مهیدر توسعه و بهبود خدمات ب یمحوریو مشتر انیکت مشترمشار

 کنند.ها را تکمیل میاین یافته

 یشخص تایید شد. بر این اساس انمشتری تجربه بهبود برخدمات  یسازیشخصتاثیرگذاری 

 ان،یرمشت یو رفتارها حاتیترج ازها،یتا با درک ن کنندیتلاش م یتجربه مشتر یساز

 درک بهتر نیازها و و با را ارائه کنند شودیآنان م یو وفادار تیکه باعث رضا یاتجربه

ترین توانند بهوکارها میشده، کسبسازیی شخصیی تجربهترجیحات مشتریان و ارائه

هاد دهند. ها پیشنصورت دقیق تعیین کنند و به آنمحصولات و خدمات را برای هر مشتری به

 شود مشتریان بیشتر به خرید ترغیب شوند و احتمالهبود در تجربه مشتری باعث میاین ب
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مطالعات  . نتایجموفقیت در فروش و افزایش نرخ تبدیل مشتری به خریدار را افزایش دهند

و  ییکارا ی باعث ایجادسازیشخصن نشان دادکه ( 7017، )و همکاران یدهنو یفرقان قبلی

، این شدبخیرا بهبود م یحفظ و مشارکت مشتر ،یدرآمد به ازاء هر مشتر رینظ ییهاشاخص

 کنند.ها را تکمیل مییافته

 با شتری گراییمتایید شد. بر این اساس  انمشتری تجربه بهبود بر ییگرایمشترتاثیرگذاری 

 رایدانش ب با استفاده ازدرک و فهم مستمر نیازهای جاری و بالقوۀ مشتریان و خریداران 

 تجربه کند. و بهبودکمک می انمشتری تجربه ، به بهبودانمشتری خلق ارزش برتر برای

تلاش برای ارائه برآورده کردن نیازهای مشتریان و افزایش شاخص رضایت جهت   انمشتری

 شود تا تعامل مشتری بیشتر شود. مدیریت تجربه مشتریو وفاداری مشتری است که انجام می

د تا تمامی ارتباطاتی که با مشتریان رخ داده است را مدیریت نموده و سازبرند را قادر می

 هایکه به مولفه( 7011) یپشتتوران در این راستا نتایج مطالعات قبلی .مشکلات را رفع نماید

 یمبتن یارتباط با مشتر تیریمددر عوامل  ترینمهمعنوان به یمحوریو مشتر یسازیشخص

 کنند.ها را تکمیل میاین یافته است، اشاره شده یبر هوش مصنوع

که  آنجازتایید شد. بر این اساس ا انیمشتر زشری کاهش بر انیمشتر یوفادارتاثیرگذاری 

حفظ و نگهداشت مشتریان با ارزش فعلی سازمان نسبت به جذب مشتریان جدید هزینه بسیار 

 حفظ ق به استراتژیوکار ضروری است نگاهی دقیتری در بردارد، برای صاحبان کسبکم

های مشتریان داشته باشند و برنامه دقیقی برای این منظور تدوین نمایند. شرکت یوفادار و

جهت خود  بایست به ایجاد روابط بلندمدت با مشتریانمی مهیمشتری محور از جمله بازار ب

توجه نمایند و علاوه بر تلاش برای به دست آوردن مشتریان جدید، بر روی  ی آنهاوفادار

های خدمات از هزینه تا اتخاذ رویکردهای مناسب برای حفظ مشتریان فعلی خود تمرکز کنند

( 7017قنبرزاده و همکاران )نتایج مطالعات قبلی  .مند گردندتر توأم با درآمد بالاتر بهرهپایین

ها آن یوفادار شیو افزا انیارتباطات بلندمدت با مشتر قیاز طر دیباکه مشخص گردید 

 کنند.ها را تکمیل می، این یافتهرا کاهش داد مهیب انیمشتر زشیر

ی، باط با مشترارت تیریمدهای پژوهش، که یکی از ارکان مهم و تاثیرگذار بر با توجه به یافته

 یترهابسشود، ضمن تامین و تقویت ی است. لذا در این خصوص پیشنهاد میهوش مصنوع
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ر آن نیز پرداخته شود. د یافزارنرم یبسترهای، به ایجاد مناسب هوش مصنوع یافزارسخت

صان ی وجود دارد که با استفاده از متخصهوش مصنوع یو تخصص یفن دانشاین راستا نیاز به 

 یافزارهاافزارها با سختنرم یسازگارتوجه به وجود  گردد. همچنیناین حوزه تامین می

ظر نیز باید مدن داده بزرگ یهارساختیها و زکلان داده یریبکارگی به همراه هوش مصنوع

 ربط قرار بگیرد.مدیران ذی

 تیریدمتواند به کاهش ریزش مشتریان در صنعت بیمه کمک نماید، از جمله مواردی که می

انداز چشم یبازنگرشود، در ابتدا به ت. لذا در این خصوص  پیشنهاد میاس انیارتباط با مشتر

 انیترارتباط با مش تیریمد یراهبرد یزیربرنامهی و محوریبر مشتر یو رسالت نشر مبتن

د. نمایمداری در صنعت بیمه را فراهم میپرداخته شود. این مهم بستر لازم جهت مشتری

و  محوریرمشت یهاامکانات برنامه صیمنابع و تخص جیبسکاهش ریزش مشتریان منوط به 

در  مدتاهداف کوتاه نیتدوی است. لذا با راهبرد یهابه برنامه یبودجه کاف صیتخص

توان به هدف یی میاجرا نیو قوان هاهیو ابلاغ روندها، رو میتنظی و اهداف راهبرد یراستا

ریزش  افت که این مهم در کاهشدست ی انیارتباط با مشتر تیریعملکرد مد وستهیپ شیپا

 مشتریان اثرگذار است. 

گذارد ینیز تاثیر مثبتی م خدمات یسازیشخصهای پژوهش، مولفه مذکور بر براساس یافته

 ژهیارایه خدمات وشود، به تدوین استراتژی جهت سازی آن پیشنهاد میو جهت پیاده

د. آنچه در پرداخته شوها آن یشخص یهاخواستهاز  شناختبا کسب  مهیب انیتناسب مشتربه

و  انیترتناسب مشبه مهیخدمت ب لیو تعد رییتغکاهش ریزش مشتریان حایز اهمیت است، 

تریان باشد. کاهش ریزش مشمی انیمحصول و ارایه خدمت براساس بازخورد مشتر دیتولالبته 

اطات ارتب یربرقراو  مهیب یو ارایه محصولات و خدمات تخصص دیدر تول زیتمابا وجود 

 ی قابل حصول است.دیکل انیبا مشتر یشخص

فراهم شده  انیبهبود تجربه مشترهای مذکور امکان دستیابی به هدف سازی استراتژیبا پیاده

گردد. در می نیز ایجاد انیمشتر مشارکت، انیمشتر تیرضا، انیمشتر یوفادارو نتایجی نظیر 

 عنوان هدف نهایی پژوهش قابل حصول است.به انیمشتر زشیر کاهشنهایت 
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 پیشنهاداتی به پژوهشگران آتی 

 ریسا نظرات مه،یصنعت ب یهایندگیو کارشناسان نما رانیبجز نظرات مد ،یدر بخش کم

 یه محققان آتپژوهش ب نیا یهاافتهیبا  افتهی سهیدر نظر گرفته شود و مقا زیصاحبان نفع ن

 .گرددیم شنهادیپ

بر  دیبا تاک یبر هوش مصنوع یمبتن انیارتباط با مشتر تیریمد یاز مدل حاضر برا استفاده

 شنهادیپ یآنها به محققان آت سهیمختلف کشور و مقا یهادر استان انیمشتر زشیکاهش ر

 .گرددیم

 زشیاهش ربر ک دیبا تاک یبر هوش مصنوع یمبتن انیارتباط با مشتر تیریمدل مد سهیمقا

 کشورها ریبا سا انیمشتر

بر  دیبا تاک یبر هوش مصنوع یمبتن انیارتباط با مشتر تیریمدل مد نفعانیذ یبندتیاولو

  انیمشتر زشیکاهش ر

 انیبا مشتر ارتباط تیریسازی و استقرار مدل مد ادهیروی پ شیمسائل و موانع پ یشناس بیآس

  انیمشتر زشیبر کاهش ر دیبا تاک یبر هوش مصنوع یمبتن

 پژوهشهای محدودیت

 محدود کرد. ایها را کنترل مشکل است بتوان مولفه یانسان اتیتجرب یدگیچیبه علت پ-7

 یمغرضانه، دارا یهاوجود پاسخ لیمصاحبه و پرسشنامه به دل یاستفاده از ابزارها-1

 است. یذات یهاتیمحدود

 به آنها یدسترس تیمحدود لیبه دل ربطیذ رانیدشوار بودن انجام مصاحبه با مد -3

 پژوهشگر یبرا نهیدر زمان و هز تیوجود محدود -0

  تعارض منافع

 دارند هیچ تعارض منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقالهنویسندگان اعلام می

 .ندارند وجود

 سپاسگزاری
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