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 دهیچک
مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بار هاوش مصانوعی     یمدلسازحاضر با هد  مطالعه 

 یاک پاژوهش  مطالعاه از نظار هاد      نیا اشاد.  جهت کاهش ریزش مشاتریان انجاام   
پاژوهش توصایفی باا     هاا یاک   از نظر شایوه گاردآوری داده   است و ای توسعه-کاربردی

 رگرایانه است.همچنین پژوهش حاضر مبتنی بر فلسفه تفسی .باشد ماهیت اکتشافی می
خبرگان نظری )اسااتید بازاریاابی( و خبرگاان تجربای     شامل کنندگان  مشارکتجامعه 

گیری از روش هدفمند استفاده شد و تا رسیدن  . برای نمونهاست )مدیران صنعت بیمه(
 یبرا نفر از خبرگان استفاده گردید. 14به اشباع نظری ادامه یافت. در نهایت از دیدگاه 

 مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصانوعی  ییربنایز یها همقول ییشناسا
ارائه الگو نیاز از روش   جهتاستفاده شد.  MaxQDAافزار  و نرم از روش تحلیل مضمون

 هاای پاژوهش نشاان داد    یافته .گردیداستفاده  MicMacافزار  تفسیری و نرم-ساختاری
 ی بار ا رابطاه  یابیا بازار ی وعهاوش مصانو   یتیریمد عوامل، یهوش مصنوع یفن عوامل
گذارند. مدیریت ارتباط با مشتری با اثرگاذاری بار    تاثیر می انیارتباط با مشتر تیریمد

شاود. ایان    منجر به بهبود تجربه مشاتریان مای   ییگرا یمشتر و خدمات یساز یشخص
باه   انیمشاتر  مشارکت مشتریان و تیرضا، ی مشتریانوفادارعامل خود با اثرگذاری بر 

 گردد. منتهی می انیمشتر زشیر کاهش
، انیمشاتر  زشیا کاهش ری، هوش مصنوع ی،ارتباط با مشتر تیریمد :یدیکل واژگان

 صنعت بیمه ایران
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 مقدمه

هاای   هاای اقتصاادی در عرصاه    ترین مسائل مبتلاباه بنگااه   ریزش مشتریان یكی از مهم

 یمشاتر  زشیا ر یالگوهاا  رفتاار و اساتخراج   لیا و تحل هیو تجز ییشناسارقابتی است. 

است تا  گوناگون یها از شرکت یاریبس یانیم و ارشد رانیمد یاز راهكارها یكی شهیهم

ماورد اساتفاده   هاا   در شرکت انیمشتر کاهش ریزشدر جهت  ییها هبرنام آن، یبر مبنا

 باه  مشاتریان  رویگردانای  هاای  محارک  درک (.2027و همكااران،  1)ساینگ    ردیقرار گ

 مشتریان ریزش از جلوگیریهای  اقدام راک مفیدی پیراموناد کند به می کمکها  شرکت

ها بتوانند میزان ریازش   (. اگر شرکت1701و همكاران،   دهنوی دست یابند )فرقانی خود

درصد افزایش دهند، عملكرد مالی و سودآوری خود را بین  5مشتریان خود را سالیانه تا 

 یمال یامدهایپ لیبه دل (.2027ن، و همكارا 2درصد افزایش خواهند داد )لیو 125تا  10

 زشیر کاهش یبرا دیدج یها توسعه روش یرو یادیتمرکز زی اکنون مشتر زشیمهم ر

وکاار در فضاای رقاابتی موجاود      تا بقای کساب  شده است و افزایش نگهداشت مشتریان

 (.2021، 1تضمین شود )بوگارت و دلاره

ماه از اهمیات بیشاتری    وکارهاای صانعت بی   مساله ریزش مشتریان بویژه در کساب 

ایان صانعت سابب شاده اسات تاا       در  یحفات مشاتر   یارزش اقتصااد  برخوردار است.

درصادد کااهش ریازش مشاتریان خاود باشاند.        یا طاور گساترده   به ،های بیمه شرکت

 ساک یو بالقوه باا ر  دیجد انیمشتر یبه جستجو ازین ،یانمشتر  زیآم تیموفق نگهداشت

 رواباط  جااد یتاا باا ا   دهاد  یاجاازه ما   ی صنعت بیمهوکارها کسبو به  جدایی کمتر دارد

و 7)ژان  خاود تمرکاز کنناد    موجاود  انیمشاتر  یازهاین یرو یشتریتر، با دقت ب مناسب

یاافتگی از ساویی باه     های توسعه عنوان یكی از شاخص (. صنعت بیمه به2021همكاران، 

نهادهاا  عنوان یک نهاد بزرگ اقتصادی مطر  اسات و از ساوی دیگار از فعالیات ساایر      

کند. این صنعت به علت گردش مالی بالا به یک بازار رقابتی بزرگ تبادیل   پشتیبانی می

باشد. در دو دهاه گذشاته    شده و موفقیت در آن در گرو جذ  و نگهداشت مشتریان می

انااد کااه مشااارکت مشااتریان و  ماادیران بیمااه و پژوهشااگران بااه شاادت تاکیااد کاارده 

و  ماوقر ات بیماه اثارات قابال اعتناایی دارد )    محوری در توساعه و بهباود خادم    مشتری

(. در صنعت به شدت رقابتی بیمه باید راهبردهایی عملیاتی تنظیم شود 1702همكاران، 

مدت و هم در بلناد مادت حاداقل شاود و ایان باه        تا نرخ ریزش مشتریان هم در کوتاه
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 .(2021و همكاران،  5ها بستگی دارد )بلیک محور این شرکت راهبردهای مشتری

وکارها کاه نقاش    محور کسب یكی از ابزارهای توانمند در راستای راهبردهای مشتری

کند، مدیریت ارتباط با مشتریان است. در واقع  مهمی در کاهش ریزش مشتریان ایفا می

بندی مشتریان، ارائه خدمت شخصای و برقاراری ارتبااط بلندمادت و      با شناخت و طبقه

(. به همین 2027و همكاران،  4خواهد شد )استیفندوسویه، نرخ ریزش مشتریان حداقل 

بارای تعامال و    ییهاا  دنباال روش  طاور گساترده باه    به وکارهای بیمه کسبامروزه دلیل 

و مدیریت ارتباط با  بر آنها هستند رگذارییمنظور تأث به انیمشتر با برقراری ارتباط مؤثر

ارتباط  تیریدم. (2021، 4ویجایااند )ناگاراجو و  مشتریان را در دستور کار خود قرار داده

باه اطلاعاات، بهباود     بهتار ی دسترسا  یمانند کمک به کارکناان بارا   ییایمزا یمشتر با

و  کاار  درسات  صیفاروش، تخصا   ندیبهبود فرا ،یمشتر شتریبی خدمات، وفادار تیفیک

کناد   یهاا فاراهم ما    شارکت  یبارا  را یابیا هاای بازار  و توساعه در روش  غاات یزمان، تبل

در  یکناون  اقتصااد  که در ییها شرکت یموضوع برا نیا (.1702همكاران، ی و رچیزنج)

 . به همین دلیال شده است لیبرتر تبد یتیهستند، به اولو یرقابت یبه برتر یابیدست یپ

و بر اسااس آن، باه    دهند یخود قرار م یها تیدر کانون همه فعال را نایمشتر ،ها سازمان

های بیمه که  . در واقع شرکتپردازند یم شان روشو ف یابیبازار یدر راهبردها دنظریتجد

توانناد از رویكردهاای مبتنای بار ارتبااط باا        کنناد نمای   در بازاریابی رقابتی فعالیت می

ای و ارتباط بلندمدت با مشاتریان در صانعت بیماه     مشتریان غافل شوند. بازاریابی رابطه

 (.1701ن، کلید دستیابی به مزیت رقابتی پایدار است )خمویی و همكارا

هاای روز قارار دارد و در حاال     تااثیر فنااوری   مدیریت ارتباط با مشتریان به شدت تحت

هایی که تاثیر شاگرفی در مادیریت ارتبااط باا مشاتری دارد، هاوش        حاضر یكی از فناوری

در  یادیا ز یکاربردها یهوش مصنوع (.1702اجیرلو و محمدخانی،  مصنوعی است )باشكوه

بااه  یفناااور نیااا یریبكااارگ .کارهااا دارد و کسااب یرتباااط بااا مشااترا تیریو مااد یابیاابازار

 نگهداشات بهتار و جاذ  و    یابیا کند و باعا  بازار  یها کمک م داده لیوکارها در تحل کسب

 ی. هوش مصانوع (1702پشتی،  )توران شود یروابط بلندمدت با آنها م نیو همچن انیمشتر

 تیریمد و به همین دلیل کمک کند انشناخت و گسترش روابط با مشتریبه بهبود  تواند یم

نقشای   یعملكرد به کلاس جهاان  دنیجهت رس یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر

از  یكا ی  یارتبااط باا مشاتر    تیریماد  .(1701کناد )فارسایجانی و زارع،    کلیدی ایفاا مای  



 1701زمستان ، 44شماره  هجدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 72

 

 

و  یبر چابك یهوش مصنوع برد. یم یبهره را از هوش مصنوع نیشتریاست که ب ییها بخش

صاورت   باه  نیهمچنا  گاذارد،  یما  ریشرکت تأث های بازاریابی فعالیتمجدد  یمهندس تیقابل

دهاد. در حاال حاضار،     های بازاریابی را تحت تاثیر قرار می مستقیم و غیرمستقیم توانمندی

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

کند و آنهاا را متحاول    ریج در مراحل گوناگون بازاریابی نفوذ میمفهوم هوش مصنوعی به تد

و اساتخراج   یمصانوع  در حاوزه هاوش   افتاه ی انجاام  یهاا  شرفتی، باوجود پسازد. اکنون می

داده  از کالان  كجاا ی ای یبخش صورت به اطلاعات را انبوه توان یم ،یداده متن اطلاعات از کلان

مدیریت بهتر  نهیمختلف در زم یافزارها استفاده از نرماستخراج نمود و با  یاطلاعات یها بانک

  .(2022، 7روابط با مشتریان مورد استفاده قرار داد  )لی و ژو

دهد که نگهداشات مشاتریان    توان گفت آمارها و شواهد تجربی نشان می در مجموع می

نعت وکارهای ایان صا   در صنعت رقابتی بیمه از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است و کسب

فعالانه در جستجوی راهكاری برای کاهش ریزش مشتریان هستند. در این راساتا مادیریت   

ارتباط با مشتریان یک ابزار توانمند برای جلوگیری از ریزش مشتریان است و از سوی دیگر 

ای برای مادیریت ارتبااط باا مشاتریان در عصار حاضار        ده هوش مصنوعی از ظرفیت گستر

ساازی مادیریت ارتبااط باا مشاتری       دلیل وجود مدلی برای پیاده برخوردار است. به همین

های بیمه در راساتای جلاوگیری از    تواند به شرکت های هوش مصنوعی می مبتنی بر قابلیت

ریزش مشتریان کمک کند. این مساله از منظر سلبی نیز حائز اهمیت است چارا کاه عادم    

های هوش مصانوعی در صانعت    ندیهای جدید و عدم همسویی با توانم استقبال از فناوری

وکارهای بیمه گوی رقابت را باه همتایاان خاود واگاذار کنناد.       شود تا کسب بیمه سبب می

اند باا   های هوش مصنوعی توانسته های پیشرو در دنیا با استفاده از قابلیت همچنانكه شرکت

بهبود بخشند.  تقویت ارتباطات دوسویه و سازنده با مشتریان سهم بازار خود را حفت کرده و

ای دارد و اخیراً مطالعاات متعاددی در    لحاظ نظری و آکادمیک نیز جایگاه ویژه این مساله به

زمینه هوش مصنوعی صورت گرفته است اما آنچه در این مطالعاات مغفاول ماناده بررسای     

رساد تنهاا در    نظر مای  موضوع مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی است. به

د یک مدل فراگیر و کاربردی در حوزه هاوش مصانوعی کاه اثربخشای مادیریت      سایه وجو

توان باه موفقیات در ایان زمیناه دسات پیادا کارد.         ارتباط با مشتریان را تضمین نماید می

افزایی نظری  بنابراین مطالعه حاضر کوششی برای پر کردن شكا  پژوهشی موجود است. هم
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های زیربنایی هاوش مصانوعی جهات     ت سازهافزایی، شناخ و سهم پژوهش حاضر در دانش

صورت تخصصای در صانعت بیماه     بهبود روابط با مشتریان در راستای کاهش ریزش آنها به

های شناسایی شده با رویكردی  کوشد به ترسیم مدل روابط میان سازه است. این مطالعه می

دهاد کاه    خ میاکتشافی، علمی و کاربردی بپردازد. مطالعه حاضر به این پرسش کلیدی پاس

 مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی جهات کااهش ریازش مشاتریان    

 چگونه است؟

 مبانی نظری پژوهش و پیشینه پژوهش -2

 مدیریت ارتباط با مشتریان -2-1

 یابیا بازاردارد. « 4ای بازاریابی رابطه»ریشه در مفهوم ( CRM) یارتباط با مشتر تیریمد

 11مورگان و هانت. مطر  شد 1471به سال  10تیتئودور لوبوسیله  ربا نینخست ای رابطه

ای باه مادیریت ارتبااط باا مشاتریان اشااره        ( در گسترش مفهوم بازاریابی رابطه1447)

با  حیارتباط صح جادیموجود، مهارت در ا یدیکل انیحفت مشتر یبرا این مفهوم .کردند

( CRM) یارتباط با مشاتر  تیری. مد(2021، 12)مورتی و پارواتیار است یضرور یمشتر

 تیریماد  یبرا مدیران بازاریابیکه  شود یاطلام م ییها یو فناور ها یاستراتژ ها، وهیبه ش

 یانمشاتر  یو وفاادار  تیرضاا  قیا از طر شاتر یو کسب سود ب انیارتباط شرکت با مشتر

اط ارتب تیریمدبراساس تعریف کاتلر، . (2027و همكاران،  11)سودیرجو کنند یاستفاده م

و تماام   انیمشاتر  گسترده پیرامون هر یک ازاطلاعات  قیدق تیریمد ندیفرآ ی،با مشتر

، 17)پااهوا  اسات  یمشاتر  یوفاادار  بیشینه کاردن به  یبرا وکار آنها با کسبنقاط تماس 

هاای بارای ارتباطاات     این مفهوم اشاره به مجموعه کاملی از فرایندها و فناوری  .(2021

وکارهاای تجااری، فاروش و خادمات      باالقوه دارد. کساب   گسترده با مشاتریان فعلای و  

سااازی و   توانند از این راهبرد تجاری برای انتخا  و مدیریت مشتریان با هد  بهیناه  می

بالابردن ارزش شرکت و همچنین فروش در درازمدت استفاده کنند. مدیریت ارتبااط باا   

، فراینادها و تماامی    ریوکار و بازاریابی اسات کاه فنااو    مشتری، استراتژی فراگیر کسب

ی، ناور  و ایدنیفرشا ساازد )  وکار را حول محور مشاتری یكپارچاه مای    های کسب فعالیت

عناوان   مدیریت ارتباط با مشتری یک روش استراتژیک برای بازاریابی است و به. (1702

وکاار را قاادر باه شناساایی، ایجااد،       یک استراتژی فراگیر تعریف شده اسات کاه کساب   
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رش مشتریان سودآور از طریق برقرار روابط عمیاق و بلندمادت باا آنهاا     نگهداشت و پرو

محاور بارای    عنوان یک اساتراتژی مشاتری   سازد. اکنون مدیریت ارتباط با مشتری به می

 (.1702شود )نعامی و همكاران،  برقراری ارتباطات دوسویه با مشتریان تعریف می

 هوش مصنوعی -2-2

دان بریتانیایی، مطار  شاد.    ، ریاضی15عه آلن تورینگبا مطال 1450هوش مصنوعی از سال 

پاس از ایان   «. توانناد فكار کنناد؟    ها مای  آیا ماشین»تورینگ این پرسش را مطر  کرد که 

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

کاارتی باه ساال     ماک  جانپیشنهاد و تعریف شد. سپس  1454آکادمیک دارتمود در سال 

پاس از آن   .پدیادار سااخت   هوش مصنوعی را به معنای متاداول کناونی آن   مفهوم 1445

هاای   نخستین بهار هوش مصنوعی فرا رسید، زمانی کاه ایان حاوزه باه سارعت در زمیناه      

 یهوش مصنوع IGI Global(. براساس تعریف موسسه 2022، 14کار رفت )هافمن گوناگون به

که قادر  پردازد یم یهوشمند یها نیاست که به ساخت ماش وتریکامپاز علوم  یعیشاخه وس

با  یا رشته نیعلم ب کی. A.Iدارند.  ازین یهستند که معمولاً به هوش انسان یفیبه انجام وظا

  جادیدر حال ا قیعم یریادگیو  ینیماش یریادگیدر  ها شرفتیمتعدد است، اما پ یكردهایرو

کارگروه ارشد هوش مصنوعی  است. یهر بخش از صنعت فناوردر  باًیتقر میپارادا رییتغ کی

هاای هاوش مصانوعی     سیستمکند:  ، هوش مصنوعی را اینگونه تعریف می14در اتحادیه اروپا

ها هستند که بارای   افزاری طراحی شده توسط انسان سخت افزاری و احتمالاً های نرم سیستم

فیزیكی یا دیجیتالی از  عدخود در ب اند تا با درک محیط یافته رسیدن به یک هد  مأموریت

)نخجاوانی و   گیری کنند بهترین اقدام تصمیم پیرامونآن،  تفسیر ها و آوری داده طریق جمع

( هاوش  2020) 17در یک تعریاف پذیرفتاه شاده توساط کانادوس و دبارا       (.1702یاقوتی، 

افراد از  هایی که در آن مصنوعی عبارت است از فناوری محاسبانی هدایت شده بوسیله روش

گیری استفاده  گیری و تصمیم های عصبی مغزشان برای استدلال و نتیجه ها و سیستم نورون

هاا بارای    ها و ربات توان به عنوان استفاده از ماشین کنند. از سوی دیگر، اتوماسیون را می می

اجیرلااو و  انجااام وظااایف خاااص در ارائااه خاادمات بااه مشااتریان توصاایف کاارد )باشااكوه  

 (.1702ی، نهمدا یقاسم

 خدمات در که است شده بیمه در اساسی تغییر یک ایجاد باع  به طور کلی فناوری
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 فعلای  وضاعیت  از بیماه  .باود  خواهاد  توجاه  قابال  آن اصالی  هد  و ارتباطات، مشتری

 هاای  جنباه  هماه  و کارد  خواهد تغییر «پیشگیری و بینی پیش» به «تعمیر و تشخیص»

ساازد   مای  قاادر  را بیماه  و نماینادگان .« کارد  دخواها  متحول فرآیند این در را صنعت

 ارائاه  تار  موقاع  باه  و تار  مارتبط  پیشانهادات  و بهتار  کنناد و خادمات   کار هوشمندتر

 (14،2021نمایند)بالاسوبرامانیان و همكاران

 تاا  گرفتاه  محصاول  توساعه  از بیمه ارزش برکل زنجیره  AICRMفناوری  از استفاده

 و بیماه ناماه   تحویال  ماالی،  مطالباات  مدیریت و توزیع، سیاست و فروش قیمت گذاری،

 پورتر ارزش اصلی زنجیره فعالیت پنج تطبیق می گذارد. با تاثیر ریسک و دارایی مدیریت

 زنجیره که را فعالیتهایی توان می است، شده تدوین بیمه بخش در عمومی صنعت برای که

 ارتباط، برقراری جدید های راه که آوری فن حلهای راه و می دهند را تشكیل بیمه ارزش

 جادول  در و موارد مذکور نمود سازد، شناسایی می پذیر امكان را بیمه و اطلاعات اشتراک

 :(20،2020است )کاپیلو شده ارائه زیر

 در بیمه فناوری ارزش زنجیره -1جدول   

  یارزش فناور رهیزنج ابعاد

 توسعه

 محصول
 و کند می تسهیل را جدید رفتاری های داده آوری جمع، زرگب های داده از استفاده 

 کند می پذیر امكان را خدمات سازی شخصی

 ریسک مانند جدیدی خطرات اما دهد کاهش را مرتبط خطرات است ممكن ماتیک تله 
 کند ایجاد سایبری

 خدمات/محصول تنوع و نوآوری 

 و فروش
 توزیع

 دهند می ارائه مشتریان به را بیمه های پوشش انواع از جامع انتخابی مقایسه های پلتفرم 
 .کنند می فراهم را بیمه آنلاین خرید امكان موارد برخی در و

 تنوع و نوآوری ارائه 
 های آپ استارت ورود InsurTech مجاور بازارهای از بیمه بازار به 

 را بیشتری ارزیابی و بینی پیش تحلیل و تجزیه امكان بزرگ های داده و آنی اطلاعات  تحریریه
 کند می فراهم

 شود می انجام بیشتر پردازش های قابلیت توسط تر دقیق بندی تقسیم 

 تر دقیق تا کند کمک گران بیمه به تواند می که دهد می ارائه را آنی اطلاعات  Telematics ادعاها
 شوند

 تقلب کاهش و ادعاها ارزیابی 

 دهد می کاهش را پردازش زمان فناوری 
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 ریانریزش مشت -2-3

لغت از  نیکه ا شود یدر نظر گرفته م Churnمعادل واژه  «رویگردانی مشتریان»یا « ریزش»

 نیا باه ا . ریزش چرخش گرفته شده است یبه معنا Turnو  رییتغ یبه معنا Changeدو واژه 

خدمت دهنده  ،یاز خدمت دهنده فعل یگردانیبا چرخش و رو یموضوع اشاره دارد که مشتر

 سیدادن سارو  رییا تغ باه  یگردانا یروبراساس تعریفی دیگر ریزش یا . دهد یم رییخود را تغ

دوره  کیا سازمان در  کیقطع ارتباط با  یبرا یمشتر کی شیگرا ای یدهنده توسط مشتر

ی مشخص، دلالت دارد. تعریف عملیاتی ریزش مشتریان بر مبنای فعالیت خرید مشتری زمان

طور مستقل بار پایاه قاوانین مرباوط      وکاری به طوری که آستانه آن در هر کسب قرار دارد به

شود. برای نمونه اگر آستانه پنج مبادله در ساال تعریاف شاود، آنگااه اگار خریاد        تعیین می

کنندگان جای  مشتری از آستانه کمتر باشد و نزدیک صفر شود، این مشتری در دسته ریزش

قارار   «انیمشاتر  نگهداشات » (. این مفهوم بیشتر در برابار 2022، 21گیرد )ژیائو و هارادا می

 انیمشاتر  نگهداشت یشرکت برا کی ییتوانا عنوان گیرد. حفت و نگهداشت مشتریان به می

 ینگهادار  ی. نارخ باالا  (2022، 22شود )باگلا و گوپتا تعریف می بلندمدت یبازه زمان کیدر 

مفهاوم   نیا مجدد برخواهناد گشات. ا   دیخر یبرا انیآن است که مشتر یبه معنا انیمشتر

 داریو حفت روابط بلندمدت خر جادیجهت ا انیها و مبادلات با مشتر شبكه وابط،ر بتنی برم

  .(2021و همكاران،  21)فام فروشنده است-

 پیشینه پژوهش -2-4

( 1702پشتی ) اند. توران های پیشین از منظر گوناگون به این موضوع پرداخته در پژوهش

ی مبتنای بار هاوش مصانوعی در     هاای مادیریت ارتبااط باا مشاتر      به شاناخت مولفاه  

عناوان   محوری به سازی و مشتری وکارهای داخلی پرداخت. در این مطالعه شخصی کسب

کسب  جینتا( 1702مطالعه زارعی و شجاعی ) براساسترین عوامل شناسایی شدند.  عمده

 از،یموردن یمنابع مال صیمناسب، تخص یو ارتباط یكیهای تكنولوژ رساختیشده وجود ز

 تیا های موفق مؤلفه نیتر به عنوان مهم یانیارشد و م رانیمد یریادگیتعهد و  ،تیو حما

( 1701قنبرزاده و همكاران ) .دندیگرد یمعرف ی در صنعت بیمهارتباط با مشتر تیریمد

ی کردناد.  بررسا  یکااو  داده یهاا  با استفاده از روشرا  یزندگ یها مهیب انیمشتر زشیر

طات بلندمدت با مشتریان و افزایش وفاداری آنها ریزش براساس نتایج باید از طریق ارتبا
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سازی مادیریت   ( به مفهوم1701ی)لیاسپ زارعمشتریان بیمه را کاهش داد. فارسیجانی و 

ارتبااط باا    تیرینشان داد مد جینتاارتباط با مشتری در بستر هوش مصنوعی پرداختند. 

 یبه کلاس جهاان فرش  صنعتعملكرد  دنیجهت رس یبر هوش مصنوع یمبتن یمشتر

که عوامل  دهد ینشان م( 1700عباسیان و صحت ) ی پژوهشها افتهی معنادار دارد. ریتاث

مورد مطالعاه   مهیعملكرد شرکت ب داریپا یارتباط با مشتر یكیالكترون تیریمد تیموفق

( نیاز باه   1700و همكااران )  فشااگرد یل یسالطان . شاود  یم داریمؤثر و منجر به توسعه پا

در چهار دساته  عوامل موثر  پرداختند. مهیگذاران در صنعت ب مهیب یگردانیرو ینیب شیپ

  .دیگرد میگذار تقس مهیب-گر مهیگذار، محصول/خدمت و رابطه ب مهیگر، ب مهیب یها مولفه

بار عملكارد    یهاوش مصانوع   ریثأتا  یبررسا  با عناوان  یپژوهش(، 2022) 27لی و ژو

 یتجربا  جینتاا  انجام دادند. کیلكترونتجارت ا یدر شرکت ها یارتباط با مشتر تیریمد

ارتباط باا   تیریبه طور مثبت بر عملكرد مد یکه استفاده از هوش مصنوع دهد ینشان م

به طور مثبت رابطه آنها  یارتباط با مشتر تیریمد یها تیو قابل گذارد یم ریتأث یمشتر

  .کند یرا واسطه م

ارتباط باا   تیریدر مد یعهوش مصنو با عنوان یپژوهش(، 2022) 25لدرو و همكاران

 لیا و تحل هیا تجز جینتا انجام دادند. ندهیآ یقاتیتحق یرهایو مس اتیادب ی: بررسیمشتر

هوش  اتیادب یاصل رشاخهیتا سه ز سازد یرا قادر م سندگانینو ی این پژوهشسنج کتا 

بازرگ و   یهاا  کنناد)داده  ییشناساا  یارتبااط باا مشاتر    تیریرا در حوزه ماد  یمصنوع

 یریادگیا و  یهوش مصنوع یها کیداده، تكن گاهیبه عنوان پا یتباط با مشترار تیریمد

 یهاا  ادغاام  کیاستراتژ تیریو مد یارتباط با مشتر تیریمد یها تیکه در فعال ینیماش

AI-CRM کیهر  یبرا ندهیتوسعه آ یرا برا یادوارکنندهیام یرهایمس و (شود یاعمال م 

  .نمایند میشاخه ها ترس ریز نیاز ا

در صانعت   یمشاتر  زشیا ر ینا یبشیپ(، پژوهشی با عنوان 2021) 24ی و همكارانل

شادت  باه   یمشاتر  زشیا رنتایج مشخص گردیاد  بر اساس ی را انجام دادند. پخش سنت

تماشاا)به عناوان    تیا مصر  و عادات پرداخت مربوط است. اولو زانی، میمشتر یتماشا

 دارد. یمشتر زشیو ر یمشتر یبر شدت تماشا یمتوسط ری( تنها تأثیمنبع انحصار

مادیریت   یهاا ساتم یس رشیپاذ (، پژوهشی با عناوان  2021) و همكاران 24یترجاچ

انجاام دادناد.    چابک در هند یدر سازمان ها یهوش مصنوع مبتنی بر ارتباط با مشتری
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و ارزش و  نفعاان یذ نیارائه شده است، رابطه ب یسازمان یچابك نهیزمکه در پسی جینتا

را باه   ینگارش و قصاد رفتاار    ریاعتماد و نگرش کارکنان و تاأث  نیسهولت درک شده، ب

  کند.یو روشن م ییشناسا هوش مصنوعی رشیدر پذ یدیکل یها یانجیعنوان م

دهد که تاکنون پژوهشی پیرامون مدیریت ارتبااط باا    مرور پیشینه پژوهش نشان می

است. همچنین  مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی با تاکید بر ریزش مشتریان انجام نشده

در مطالعه پیشین کمتر به صنعت بیمه پرداخته شده است. این تفرم در مطالعات سبب 

هاای   شود تا نتوان از طریق مرور سیستماتیک مطالعاات باه شاناخت درسات ساازه      می

رو در ادامه با رویكاردی اکتشاافی کوشاش خواهاد شاد       پژوهش دست پیدا کرد. از این

هاا   ی پدیاده ماورد مطالعاه، الگاوی رواباط میاان ساازه       های زیربنای ضمن شناخت سازه

 شناسایی گردد.

 شناسی پژوهش روش -3

مطالعه حاضر از منظر فلسفی مبتنی بار فسالفه تفسایرگرایانه اسات کاه باا رویكاردی        

ای اسات کاه    توساعه -استقرایی انجام شد. همچنین از نظر هد  یک مطالعاه کااربردی  

ری مبتنی بار هاوش مصانوعی جهات کااهش      مدیریت ارتباط با مشت یمدلسازدرصدد 

هاای   هاا در دساته پاژوهش    باشد. از منظر بازه زمانی گاردآوری داده  میریزش مشتریان 

 توصیفی قرار دارد. برای انجام پژوهش از طر  پژوهش کیفی استفاده گردید. 

مادیریت   دیاساات شاامل خبرگاان نظاری )   پاژوهش   کننادگان ایان   مشارکتجامعه 

و  27لار یم دگاهیا براسااس د  هساتند.  صنعت بیماه(  ان تجربی )مدیرانبازاریابی( و خبرگ

 زهی، تنوع، انگیبودن، سرشناس بودن، دانش نظر یدیکل اریپنج مع از (2010همكاران )

 مالاک انتخاا  خبرگاان نظاری،     استفاده شد.کنندگان  انتخا  مشارکت یمشارکت برا

 فاات یدارای تأل ناه یزم نیا در ااینكاه   یاا  حوزه بازاریابی بودهدر  تدریس سال دهحداقل 

باشند. همچنین از فعالان و مادیران سرشاناس، بااانگیزه و    در قالب کتا  و مقاله  یعلم

 باسابقه صنعت بیمه نیز استفاده گردید که از مدرک تحصیلات تكمیلی برخوردار بودناد. 

 باه انتخاا  نموناه    یبرفا  مطالعه به صورت هدفمند و با روش گلوله نیا یفیدر بخش ک

 14باراین اسااس    .افتیادامه  یبه اشباع نظر دنیتا رس یریگ نمونه ندیفرا پرداخته شد.

 اند. نفر از افراد واجد شرایط در این مطالعه شرکت کرده



 74|   مدلسازی مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی جهت کاهش ریزش مشتریان

 

 

از آنجاا کاه    .شاد اساتفاده   و پرسشنامه پژوهش از مصاحبه های داده یگردآور یبرا

هاای   شاوند مصااحبه   جام مای برای مطالعات کیفی که با هد  اکتشافی و طراحی الگو ان

ای مبتنی بر ماتریس تصامیم نیاز    تر هستند. سپس از پرسشنامه ساختاریافته مناسب نیم

 برای طراحی مدل ساختاری پژوهش استفاده شد.

روایی بخش کیفای براسااس پیشانهاد لیانكلن و گوباا، چهاار معیاار اعتبارپاذیری،         

دگاه داوران ارزیابی و تایید شاد. بارای   پذیری از دی پذیری، تاییدپذیری و اطمینان انتقال

روش پیشانهادی  هاای انجاام شاده از     بررسی پایایی بخش کیفی و کدگذاری مصااحبه 

در دو مرحلاه   هاای انجاام شاده    برای این منظور متن مصااحبه . استفاده شد 24هولستی

 محاسبه گردید: (PAO) 10شده درصد توافق مشاهدهسپس . شد یکدگذار

 

    
  

     
 

     

       
       

 

در ایان   باشاد.  دو کدگذار مای  نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوم  در

شاده توساط کدگاذار اول و دوم     یموارد کدگاذار  هیتعداد کل بیبه ترت N2و  N1 رابطه

بزرگتار   4/0)توافق کامل( است و اگر از  کیصفر )عدم توافق( و  نیب PAOاست. مقدار 

 4/0از  بدست آمده اسات کاه   474/0در این مطالعه  PAOمقدار  .باشد یو  مباشد مطل

 .باشد یمطلو  م است، بنابراین پایایی بخش کیفیبزرگتر 

روش اصلی مورد استفاده در بخش کیفی، روش تحلیل کیفی مضمون است و با استفاده 

مصنوعی جهت مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش از این روش به شناسایی مضامین 

 MaxQDAافزار  پرداخته شد. برای انجام تحلیل مضمون )تمِ( از نرمکاهش ریزش مشتریان 

تفسایری اساتفاده شاد.    -استفاده شد. در بخش دوم نیاز از روش مدلساازی سااختاری    20

 انجام گرفت. MicMacافزار  تفسیری با نرم-محاسبات مدلسازی ساختاری
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 های پژوهش یافته -4

 ارائه شده است: خبرگان یشناخت تیجمع یها یژگیور، در جدول زی

 شناختی خبرگان های جمعیت ویژگی -2جدول  

 درصد فراوانی شناختی های جمعیت ویژگی

 جنسیت

 %57 10 مرد

 %72 4 زن

 سن

 %5 1 سال 15کمتر از 

 %10 5 سال 75تا  15

 %45 11 سال و بیشتر 75

 تحصیلات
 %10 5 رشناسی ارشدکا

 %40 12 دکتری

 سابقه کاری
 %17 1 سال 20  تا 10

 %72 17 سال 20بالای 

 %100 14 کل

 
 ( شامل2001) 11استرالینگ-اترید تحلیل کیفی مضمون )تِم( مبتنی بر روش پیشنهادی

انجاام شاد. ساپس از طریاق      هیا پا نیمضاام و  دهنده  سازمان نیمضام، ریفراگ نیمضام

 مضامون پایاه   41و دهناده   ساازمان  مضامون  11فراگیر،  مضمون 1حوری، کدگذاری م

 دست حاصل و در جدول زیر ارائه گردید.

 مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی جهت کاهش ریزش مشتریانمضامین  -3جدول  

 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

 هوش مصنوعی

نی هوش عوامل ف
 مصنوعی

 افزاری مناسب هوش مصنوعی بسترهای سخت .1

 افزاری مناسب هوش مصنوعی بسترهای نرم .2

 دانش فنی و تخصصی هوش مصنوعی .1

 افزارهای هوش مصنوعی افزارها با سخت سازگاری نرم .7

 های داده بزرگ ها و زیرساخت بكارگیری کلان داده .5

عوامل مدیریتی هوش 
 مصنوعی

 دیریت ارشد بیمه از بكارگیری هوش مصنوعیپشتیبانی م .4

 آگاهی و شناخت مدیریت از مزایای هوش مصنوعی .4
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 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

 ساختار سازمانی و سازماندهی سازگار .7

 نگرش نوآورانه و خلام مدیران بیمه .4

 حاکمیت فرهنگ پذیرش فناوری تازه در صنعت بیمه .10

مدیریت ارتباط 
 با مشتری

 سازی خدمات شخصی

 تناسب مشتریان بیمه ویژه بهارائه خدمات  .11

 های شخصی مشتریان بیمه شناخت خواسته .12

 تناسب مشتریان تغییر و تعدیل خدمت بیمه به .11

 تولید محصول و ارائه خدمت براساس بازخورد مشتریان .17

 تمایز در تولید و ارائه محصولات و خدمات تخصصی بیمه .15

 برقراری ارتباطات شخصی با مشتریان کلیدی .14

 گرایی مشتری

 های مشتریان شناخت و پایش مداوم نیازها و خواسته .14

 پاسخگویی سریع و موثر به مشتریان .17

 رسیدگی به شكایات و اعتراضات مشتریان .14

 حفت حریم شخصی مشتریان و کاربران .20

 27*4پشتیبانی آنلاین و  .21

 درنظرگیری منافع دوسویه در رابطه با مشتریان .22

 دیریت تعارض با مشتریانکاهش تنش و م .21

مدیریت ارتباط با 
 مشتریان

 محوری انداز و رسالت نشر مبتنی بر مشتری بازنگری چشم .27

 ریزی راهبردی مدیریت ارتباط با مشتریان برنامه .25

 محور های مشتری بسیج منابع و تخصیص امكانات برنامه .24

 های راهبردی تخصیص بودجه کافی به برنامه .24

 مدت در راستای اهدا  راهبردی   کوتاهتدوین اهدا .27

 ها و قوانین اجرایی تنظیم و ابلاغ روندها، رویه .24

 پایش پیوسته عملكرد مدیریت ارتباط با مشتریان .10

 ای بازاریابی رابطه

 ها و مراکز تماس گوناگون برای ارتباط با مشتریان کانال .11

 موقع و درست به مشتریان رسانی به اطلاع .12

 ی روابط دوسویه و تعامل با مشتریانبرقرار .11

 ریزی برای عمق بخشیدن و تقویت روابط با مشتری برنامه .17

 گذاری برای ارتباطات بلندمدت با مشتریان هد  .15

 برقراری ارتباطات شخصی با مشتریان کلیدی .14

 وفاداری مشتریان عوامل پیامدی
 های بیمه به رقبا ترجیح خدمات شرکت .14

 های بیمه شرکتنگرش مثبت به  .17
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 مضامین پایه دهنده سازمان فراگیر

 های بیمه طلبی شرکت عدم سودجویی و منفعت .14

 های بیمه دلبستگی عاطفی به شرکت .70

 های بیمه باور به حسن نیت شرکت .71

 های بیمه نزد مشتری اعتبار شرکت .72

 رضایت مشتریان

 های مدیریت ارتباط با مشتریان رضایت از انتخا  .71

 شتریانجذابیت تسهیلات و مدیریت ارتباط با م .77

 احساس خشنودی از مدیریت ارتباط با مشتریان .75

 جلب نظر مساعد مشتریان بیمه .74

 مشارکت مشتریان

 های بیمه های شرکت حضور فعالانه مشتریان در برنامه .74

 فعالیت داوطلبانه مشتریان بیمه .77

 ارائه بازخوردهای سازنده از سوی مشتریان بیمه .74

 های بیمه اقدام برای ارتباط با شرکت .50

 های بیمه احساس تعهد مشتریان بیمه به شرکت .51

 بهبود تجربه مشتریان

 ای تجربه عملكردی و ارائه خدماتی حرفه .52

 تجربه احساسی و احساس علاقه به بیمه .51

 تجربه شناختی و آگاهی و شناخت بیمه .57

 ای کارکنان بیمه تجربه رفتاری و رفتار حرفه .55

 گرانی از خدمات بیمهتجربه ادراکی و کاهش ن .54

 فرد نزد مشتریان خلق یک تجربه منحصربه .54

 های بیمه سهولت استفاده از خدمات شرکت .57

 های بیمه سودمندی عملیات شرکت .54

کاهش ریزش 
 مشتریان

 کاهش خاتمه ارتباط مشتریان با شرکت .40

 افزایش شمار مشتریان بیمه .41

 های مشتریان بیمه افزایش تعداد تراکنش .42

 های مشتریان بیمه افزایش ارزش ریالی تراکنش .41

 دهان مثبت مشتریان بیمه به بازاریابی دهان .47

 های بیمه پذیری شرکت افزایش رقابت .45

 های بیمه تقویت و تحكیم جایگاه رقابتی شرکت .44
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الگاوی  . استفاده گردید 12تفسیری-جهت ارائه مدل پژوهش از روش مدلسازی ساختاری

 تعیین گردید. 7نمادهای جدول استفاده از  پژوهش با مینمضاروابط بین 

 تفسیری-نمادهای مورد استفاده در مدلسازی ساختاری -4جدول   

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iمتغیر  رابطه

 
گردیاد  تشاكیل   (SSIM) 11سااختاری  تعااملی ماتریس خود با شناسایی روابط مضامین،

(. ماتریس خودتعاملی ساختاری مضاامین اصالی پاژوهش در    1701)حبیبی و آفریدی، 

 ارائه شده است. 5جدول 

 مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعیماتریس خودتعاملی ساختاری   -5جدول   

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 

C01 
 

X O V V X V V V V V 

C02 
  

V V V X V V V O V 

C03 
   

X A A V V V V V 

C04 
    

A A V V V V V 

C05 
     

A V V V V V 

C06 
      

V V V V V 

C07 
       

A X A V 

C08 
        

X A V 

C09 
         

A V 

C10 
          

O 

C11 
           

 
 ارائه شده است. 4ماتریس دسترسی نهایی مضامین اصلی پژوهش در جدول  
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 مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی ی نهاییابیدستماتریس   -6جدول  

TM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 

C01 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 

C02 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1* 1 

C03 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 

C04 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 

C05 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 

C06 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C07 0 0 0 0 0 0 1 1* 1 0 1 

C08 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 

C09 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 

C10 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1* 

C11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

 

 ها برای تعیین سطح ها و خروجی مجموعه ورودی  -7جدول   

 اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

C01 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C
11 C01,C02,C06 C01,C02,C06 

C02 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C
11 C01,C02,C06 C01,C02,C06 

C03 C03,C04,C07,C08,C09,C10,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06 C03,C04 

C04 C03,C04,C07,C08,C09,C10,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06 C03,C04 

C05 C03,C04,C05,C07,C08,C09,C10,C11 C01,C02,C05,C06 C05 

C06 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11 C01,C02,C06 C01,C02,C06 

C07 C07,C08,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C07,C08,C09 

C08 C07,C08,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C07,C08,C09 

C09 C07,C08,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C07,C08,C09 

C10 C07,C08,C09,C10,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C10 C10 

C11 C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11 C11 

 

مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هاوش مصانوعی جهات    براساس نتایج مذکور، 

 ارائه شد.   1در شكل کاهش ریزش مشتریان 
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 ط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی جهت کاهش ریزش مشتریانمدل مدیریت ارتبا -5شکل 

 وابستگی-ها برای هر عنصر در تشكیل ماتریس قدرت نفوذ ها و خروجی مجموعه ورودی

وابستگی در جدول -گیرد. ماتریس قدرت نفوذ مورد استفاده قرار می (MICMAC)تحلیل 

 ارائه شد.  7

  

  

 یهوش مصنوع یعوامل فن یارابطه یابیبازار

 ییگرایمشتر

 انوفاداری مشتری مشتریان رضایت

 کاهش ریزش مشتریان 

 مشارکت مشتریان

 انیبهبود تجربه مشتر

 خدمات یسازیشخص

 یهوش مصنوع یتیریعوامل مد

 ارتباط با مشتریمدیریت 
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 مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعینفوذ و وابستگی  قدرت -8جدول  

 سطح قدرت نفوذ میزان وابستگی های پژوهش سازه

 1 11 4 (C01عوامل فنی هوش مصنوعی )

 1 11 4 (C02عوامل مدیریتی هوش مصنوعی )

 4 4 7 (C03سازی خدمات ) شخصی

 4 4 7 (C04گرایی ) مشتری

 7 7 5 (C05یان )مدیریت ارتباط با مشتر

 1 11 4 (C06ای ) بازاریابی رابطه

 10 7 2 (C07وفاداری مشتریان )

 10 7 2 (C08رضایت مشتریان )

 10 7 2 (C09مشارکت مشتریان )

 4 5 1 (C10بهبود تجربه مشتریان )

 11 1 1 (C11کاهش ریزش مشتریان )

 

 
 ل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعیمدنمودار نفوذ وابستگی  -6شکل 

 عوامل(، C01) یهوش مصنوع یفن عواملهای  وابستگی سازه-براساس نمودار قدرت نفوذ
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 انیارتباط باا مشاتر   تیریمد ،(C06) یا رابطه یابیبازار(، C02) یهوش مصنوع یتیریمد

(C05) ،یساز یشخص ( خدماتC03) ییگرا یمشتر و (C04 ) بالایی داشاته و  قدرت نفوذ

 زشیا کااهش ر هاای مساتقل قارار گرفتناد.      تاثیرپذیری کمی دارند و در بخاش ساازه  

 انیمشاتر  مشارکت(، C08) انیمشتر تیرضا(، C07) انیمشتر یوفادار(، C11) انیمشتر

(C09 ،)انیتجربه مشتر بهبود (C10)  نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند

ای نیاز در رباع نخسات یعنای      های وابسته قرار دارند. هی  ساازه  سازهبنابراین در بخش 

  ناحیه خودمختار و ربع سوم یعنی ناحیه پیوندی قرار نگرفت.

 گیری و بحث نتیجه -5

 یبار هاوش مصانوع    یمبتن یارتباط با مشتر تیریمد یمدلسازپژوهش حاضر با هد  

 عوامال مشاخص گردیاد   انجام شده است. براساس نتاایج   انیمشتر زشیجهت کاهش ر

 تیریماد  ی بار ا رابطاه  یابیا بازار ی وهوش مصنوع یتیریمد عوامل، یهوش مصنوع یفن

باا   یریانطبام پذ قیهوش انسان از طر نكهینظر به اگذارند.  تاثیر می انیارتباط با مشتر

 یاقدام م یریادگیرفتار به  رییخود و تغ رامونیپ طیگوناگون مح یمشكلات و چالش ها

مبنا با اتخاذ  نیبر هم زین یهوش مصنوع یمجهز به فناور یها نیها و ماش انهیار د،ینما

و  ینا یب شیاست باه پا   یساناز هوش و تجربه ان یسطوح ازمندیکه معمولاً ن یماتیتصم

کماک   شاتر یسارعت عمال ب   نیو همچنا  یانسان یکاهش خطا ،یحل مشكلات احتمال

آنها منجر به شاكل   یساز ادهیان و پها توسط متخصص تمیالگور نگونهیا جادی. اکنند یم

و  رلاو یاج باشاكوه . در نتایج مطالعاه  شده است یمختلف هوش مصنوع یشاخه ها یریگ

نیز به اهمیت هوش مصنوعی اشاره شده و از این منظر با نتایج  (1702ی )همدان یقاسم

 خوانی دارد. پژوهش حاضر هم

 یسااز  یشخصا رگاذاری بار   همچنین نشان داده شد مدیریت ارتباط با مشتری باا اث 

 یامروزه هوش مصانوع شود.  منجر به بهبود تجربه مشتریان می ییگرا یمشتر و خدمات

در اناواع   یاریو تحاولات بسا   رییکرده است و موجب تغ دایدر اکثر کسب وکارها نفوذ پ

موجاود در حاوزه سالامت     یکسب وکارها كهییمختلف کسب وکارها شده است. از آنجا

محسو   یخدمت انسان کی نیو همچن رندیگ یوکارها را در بر م از کسب یعیوس فیط

حاوزه از کساب وکارهاا     نیا در ا یبر هوش مصنوع یمبتن یها یشوند، ورود فناور یم
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 و همكااران   رجویساود در نتاایج مطالعاه   شاده اسات.    یو شاگرف  میباع  تحولات عظ

اوردهای پاژوهش  مداری اشاره شده است. در نهایت دست نیز به اهمیت مشتری  (2027)

 مشاارکت  مشاتریان و  تیرضاا ، ی مشتریانوفادارنشان داد عامل مذکور با اثرگذاری بر 

یكی از مسئله های اصلی ساازمان  گردد.  منتهی می انیمشتر زشیکاهش ربه  انیمشتر

ها ریزش مشتری می باشد و به موضوع تغییر دادن سرویس دهنده به وسیله مشتری یا 

قطع ارتباط با یک سازمان در یک دوره زمانی مشخص اشااره  گرایش یک مشتری برای 

دارد. ریزش مشتری یكی از مقوله های مرتبط با مدیریت ارتباط با مشاتری و بازاریاابی   

بوده است که در آن بررسی می شود مشتری چرا و بر اثر کدام عوامل خشمگین شاده و  

 ترک را سازمان که مشتریانی هدست دو به مشتریان معمولاً منظر این از و. کند ریزش می

 ریازش  عملیااتی  تعریاف . شاوند  مای  تقسایم  هستند، وفادار سازمان به که مشتریانی و

 باه  وکااری  ر هر کسبد آن آستانه که طوری به دارد قرار مشتری خرید فعالیت برمبنای

 در مبادلاه  5 آساتانه  اگر مثال برای شود، می تعیین مربوطه قوانین پایه بر مستقل طور

 شاود،  نزدیک صفر به و باشد کمتر آستانه از مشتری خرید اگر گاه آن شود، تعریف الس

 هاای  شارکت  از بسیاری در ریزش. گیرد می جای کنندگان ریزش دسته در مشتری این

 هاای  اولویات  یاا  و هاا  دیادگاه  منافع، که شرایطی در. افتد به کرات اتفام می  خدماتی

توجهی قارار   مورد بی مهیب صنعت در خصوص به و ها سازمان سوی از نحو هر به مشتری

گیرد، نتیجه آن منجر به خشم، رویگردانی و در نهایت ریزش مشاتری از آن ساازمان و   

. در نتایج مراجعه به سازمانی دیگر خواهد شد که به ایده آل های ایشان نزدیک تر است

تریان اشاره شده و از این نیز به ابعاد مربوط به ریزش مش (2022 )و هارادا  ائویژمطالعه 

 منظر با نتایج پژوهش حاضر همسو است.

 گردد: براساس نتایج پژوهش، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می

شاود، ضامن تاامین و تقویات      ی پیشانهاد مای  هوش مصنوع یعوامل فندرخصوص 

ان نیاز   یافازار  نارم  یبساترها ی، به ایجااد  مناسب هوش مصنوع یافزار سخت یبسترها

ی وجود دارد کاه  هوش مصنوع یو تخصص یفن دانشته شود. در این راستا نیاز به پرداخ

 یساازگار گردد. همچنین توجاه باه وجاود     با استفاده از متخصصان این حوزه تامین می

هاا و   کالان داده  یریبكاارگ ی باه هماراه   هاوش مصانوع   یافزارهاا  افزارها باا ساخت   نرم

 ربط قرار بگیرد. ران ذینیز باید مدنظر مدی داده بزرگ یها رساختیز
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شاود، در ابتادا باه ارائاه      ی پیشانهاد مای  هاوش مصانوع   یتیریعوامل مددرخصوص 

ی پرداختاه شاود.   هاوش مصانوع   یریاز بكاارگ  ماه یارشاد ب  تیریمداز سوی  یبانیپشت

 یسازمان ساختاری و همسویی هوش مصنوع یایاز مزا تیریو شناخت مد یآگاهافزایش 

نوآورانه و  نگرشحوزه حائز اهمیت است. همچنین توجه به  در این سازگار یو سازمانده

نیاز   ماه یتازه در صنعت ب یفناور رشیفرهنگ پذ تیحاکمبه همراه  مهیب رانیخلام مد

 در کاهش ریزش مشتریان اثرگذار است.

ارائاه  شود، به تدوین استراتژی جهات   پیشنهاد می خدمات یساز یشخصدرخصوص 

آنهاا   یشخصا  یهاا  خواساته از  شاناخت با کساب   مهیب انیتناسب مشتر به ژهیخدمات و

خدمت  لیو تعد رییتغپرداخته شود. آنچه در کاهش ریزش مشتریان حائز اهمیت است، 

 انیمحصول و ارائه خدمت براساس بازخورد مشاتر  دیتولو البته  انیتناسب مشتر به مهیب

لات و خادمات  و ارائاه محصاو   دیا در تول زیتماباشد. کاهش ریزش مشتریان با وجود  می

 ی قابل حصول است.دیکل انیبا مشتر یارتباطات شخص یبرقرارو  مهیب یتخصص

و  ازهاا یماداوم ن  شیشناخت و پاا شود، ضمن   یی پیشنهاد میگرا یمشتردرخصوص 

آنهاا پرداختاه شاود. کااهش     و موثر به  عیسر ییپاسخگو، به ارائه انیمشتر یها خواسته

 میحار  حفات و البتاه   انیو اعتراضاات مشاتر   اتیباه شاكا   یدگیرسا ریزش مشتریان با 

شاود باا ارائاه     ، قابل دستیابی اسات. همچناین توصایه مای    و کاربران انیمشتر یشخص

 کااهش ، به انیدر رابطه با مشتر هیمنافع دوسو یریدرنظرگو  27*4و  نیآنلا یبانیپشت

 آنها دست یافته شود.تعارض با  تیریتنش و مد

 یباازنگر شاود، در ابتادا باه     پیشانهاد مای   نایارتباط باا مشاتر   تیریمددرخصوص 

ارتباط  تیریمد یراهبرد یزیر برنامهی و محور یبر مشتر یانداز و رسالت نشر مبتن چشم

ماداری در صانعت بیماه را     پرداخته شود. این مهم بستر لازم جهت مشتری انیبا مشتر

ناات  امكا صیمناابع و تخصا   جیبسا نماید. کاهش ریزش مشاتریان مناوط باه     فراهم می

ی اسات. لاذا باا    راهبارد  یهاا  به برنامه یبودجه کاف صیتخصو  محور یمشتر یها برنامه

و  هاا  هیا و ابلاغ روندها، رو میتنظی و اهدا  راهبرد یمدت در راستا اهدا  کوتاه نیتدو

دست  انیارتباط با مشتر تیریعملكرد مد وستهیپ شیپاتوان به هد   یی میاجرا نیقوان

 اهش ریزش مشتریان اثرگذار است. یافت که این مهم در ک

هاا و مراکاز    کانالشود، با ایجاد و شناسایی  ی پیشنهاد میا رابطه یابیبازاردرخصوص 
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آنها موقع و درست به  به یرسان اطلاع، به افزایش انیارتباط با مشتر یتماس گوناگون برا

آنهاا و  مل با و تعا هیروابط دوسو یبرقرارپرداخته شود. کاهش ریزش مشتریان منوط به 

ی بساتگی دارد. در ایان راساتا،    روابط با مشتر تیو تقو دنیعمق بخش یبرا یزیر برنامه

باا   یارتباطاات شخصا   یبرقارار و  انیارتباطاات بلندمادت باا مشاتر     یبرا یگذار هد 

 ی نیز حائز اهمیت است.دیکل انیمشتر

 انیجرباه مشاتر  بهباود ت های مذکور امكان دستیابی به هد   سازی استراتژی با پیاده 

نیاز   انیمشاتر  مشارکت، انیمشتر تیرضا، انیمشتر یوفادارفراهم شده و نتایجی نظیر 

عناوان هاد  نهاایی پاژوهش قابال       به انیمشتر زشیر کاهشایجاد می شود. در نهایت 

 حصول است.

 ها نوشت پی
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Abstract 
The present study was conducted with the aim of modeling customer 

relationship management based on artificial intelligence to reduce customer 

churn. This study In terms of the purpose, is an applied-developmental 

research, and in terms of the method of data collection, is a descriptive 

research with an exploratory nature. Also, the current research is based on 

interpretive philosophy. The community of participants includes 20 

theoretical experts (marketing professors) and experimental experts 

(managers of the insurance industry). A targeted method was used for 

sampling and continued until theoretical saturation was reached. Finally, the 

opinion of 17 experts was used. Theme analysis method and MaxQDA 

software were used to identify the underlying categories of customer 

relationship management model based on artificial intelligence. Structural-

interpretive method and MicMac software were used to present the model. 

The findings of the research showed that technical factors of artificial 

intelligence, managerial factors of artificial intelligence and relational 

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. 
Key words: customer relationship management, artificial intelligence, 

reducing customer churn, Iran's insurance industry 
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