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Abstract 
The aim of this study is to present a customer participation model in 
insurance services in the social media context. The research method is 
applicable in terms of its purpose, and qualitative in terms of its 
implementation method, based on the grounded data method. The 
statistical population of the study includes 8 insurance management 
experts. The sample size was carried out using the snowball sampling 
method. Semi-structured interviews were used to collect information. 
The grounded data technique and MAXQDA software were used to 
analyze the data. The research findings showed that the pivotal 
phenomenon is influenced by 13 causal indicators or factors; and 6 
contextual indicators or factors and 10 intervening factors are able to 
affect customer participation in insurance services in the social media 
context. In addition, the research results led to the identification of 6 
different strategies that can be effective in achieving 6 different 
outcomes of customer participation in insurance services in the social 
media context. 
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Extended Abstract  
Introduction 
Among the benefits of customer participation in insurance services in the context of social 
media are increasing customer trust, increasing opportunities for feedback and service 
improvement, improving customer awareness, and increasing their satisfaction. By using 
social media, insurance companies can stay in touch with customers, respond to their 
comments and criticisms, and provide solutions to improve services. Also, these media allow 
customers to share their experiences with others and benefit from the experiences of others. 
Given that social media is considered a public space for exchanging information and opinions, 
insurance companies can also use this space to provide the best services based on the needs 
and preferences of customers. Social media is often used as a marketing tool for brand 
management and product or service promotion, in order to provide customers, which can be 
measured through the use of marketing and identifying the level of customer participation in 
the organization (Wilkinson, 2023). The existence of social media platforms, by becoming 
active producers or destroyers of corporate value, empowers customers to interact more with 
companies, making it important for companies to understand customer experiences when 
customers interact with social media (Liu et al., 2021). The level of interaction and feedback 
that customers have with social media can be considered as an important way to evaluate the 
performance of media, which specifically leads to the type of content and orientation of social 
media (Doyle et al., 2022). Today, social media has gained popularity among individuals and 
organizations as an important platform for selling their services and building relationships 
with customers. Social media is one of the most important precursors of relationships between 
customers and organizations, through which customers and organizations can achieve higher 
levels of service through customer participation (Nasrallahi et al., 2020). In the insurance 
industry and the provision of insurance services to individuals, customer participation in 
social media platforms confirms that engaged customers participate in generating ideas and 
behaviors such as sharing knowledge and ideas to support the insurance industry that shape 
their own experiences. Also, customer participation in social media platforms helps to create 
psychological benefits for customers, so that insurance companies can provide the best 
insurance services (Abdolmaleki & Ahmadian, 2016). Social media are new phenomena that 
play a vital role in insurance in terms of providing services to human resources, marketing, 
customer service and public relations. Social media provides insurers in insurance with 
mutual communication with customers and provides various opportunities to listen and 
engage individuals and groups in personal conversations. Therefore, the main objective of this 
study is to address this research gap and contribute to the existing literature by analyzing the 
main factors of customer participation in social media platforms in insurance and its effects 
on performance. The result of this study greatly helps to fill the theoretical gap in this research 
field. Therefore, the main question of this research is: How will the customer participation 
model in insurance services be presented in the context of social media? 
 
Theoretical Framework 
Customer Engagement 
Customer engagement is the act of engaging and motivating customers to take part and 
actively participate in various processes of a business. This concept is based on the principle 
that customers make a business and without their presence and cooperation, a company's 
products or services cannot be marketed well or succeed. Customer engagement helps 
companies better understand the needs and wants of their customers and then improve their 
products and services based on these needs. This increases customer satisfaction and increases 
their trust in the company (Luo et al., 2024). 
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Social Media 
Among all new technologies and techniques, social media have the greatest cultural impact on 
the behavior of individuals in society. These media are very effective in developing new 
habits, changing human beliefs and moods and behavior. Researchers believe that the 
emergence of new activities has created a new revolution in marketing communications. One 
of the most common of these activities on the Internet is social media, which has been defined 
as a new version of communication technologies (Heydariyeh & Farjo, 2019). 
Saghafian et al., (2024) examined the presentation of a model of customer engagement with 
brands on social networks with an emphasis on cultural differences. The results of the 
qualitative part show that this research includes 14 dimensions and 30 components, and the 
results of the quantitative part show that the dimensions and components of customer 
engagement with brands have an effect on social networks with an emphasis on cultural 
differences. The results also show a strong and very appropriate fit of the model. 
Mashhadizadeh et al., (2024) examined a communication model of customer engagement and 
competitive business with social media based on brand in manufacturing and trading 
companies in Ahvaz city. The findings showed that the identified factors had a significant 
effect and the overall goodness of fit (GOF) index was 0.661, which is a strong index and 
indicates the overall high quality of the model. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, and qualitative in terms of its 
implementation method, based on the grounded theory method. The statistical population of 
the research includes 8 insurance management experts. The sample size was selected using 
the snowball sampling method. A semi-structured interview was used to collect information. 
 
Research Findings 
The grounded theory technique and MAXQDA software were used to analyze the data. The 
research findings showed that the pivotal phenomenon is influenced by 13 causal indicators or 
factors; and 6 contextual indicators or factors and 10 intervening factors are able to affect 
customer participation in insurance services in the context of social media. In addition, the 
results of the study led to the identification of 6 different strategies effective in achieving 6 
different outcomes of customer participation in insurance services in the context of social 
media. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of providing a model of customer participation 
in insurance services in the context of social media. These findings are consistent with the 
results of Saghafian et al., (2024), Mashhadizadeh et al., (2024), Zhang et al., (2023), 
Asgharzadeh et al., (2023), Rahimi et al., (2023), Yazdani Kachuei et al., (2022), 
Shekarchizadeh & Hakim Akif Esfahani (2021), and Dedeoglu (2019). Rahimi et al., (2023) 
showed that there is a positive and significant relationship between digital content marketing 
and brand awareness. Social media and customer engagement also play a significant 
mediating role in the relationship between digital content marketing and brand awareness. It is 
clear that digital content marketing, as a new phenomenon, plays a vital role in showcasing 
the brand name, strengthening customer relationships, and increasing brand awareness, 
customer loyalty, and sales. 
The following suggestions were made based on the research results: 
Brand messages should be designed with high precision and specifically based on customer 
demands. In this context, it is suggested that brands use personalized approaches and organize 
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their content in a way that provides the ability to establish two-way communication with 
customers. In addition, brands should be able to present their content in a diverse way that 
attracts customer interaction with both attractiveness and added value. Motivational and time 
factors can also create limitations in the engagement process. 
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گر قادر به عامل مداخله 10اي و شاخص يا عامل زمينه 6شاخص يا عامل علي قرار دارد و 

هاي اجتماعي هستند. علاوه بر اين، اثرگذاري بر مشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانه
 6توانند در دستيابي به راهبرد مختلف منتهي شد كه اين راهبردها مي 6نتايج پژوهش به شناسايي 
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  مقدمه
فعاليت و تعامل مشتريان در فرايند ارائه خدمات بيمه است كه در بستر مشاركت مشتري در خدمات بيمه به معناي 

هاي اجتماعي، صنعت خدمات بيمه نيز شود. با پيشرفت فناوري و افزايش استفاده از رسانههاي اجتماعي انجام ميرسانه
توانند بهبود هاي اجتماعي ميرسانهنيازمند ارتقاء و تغييراتي شده است. به عنوان يك ابزار قدرتمند در ارتباط با مشتريان، 

هاي بيمه را فراهم كنند، اطلاعات را به اشتراك بگذارند و بهبود فرايند و افزايش ارتباطات بين مشتريان و شركت
توان به هاي اجتماعي ميخدمات بيمه را ايجاد نمايند. از جمله مزاياي مشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانه

ها ها براي بازخورد و بهبود خدمات، ارتقاء آگاهي مشتريان و افزايش رضايت آنماد مشتريان، افزايش فرصتافزايش اعت
توانند با مشتريان در تماس باشند و به نظرات و هاي بيمه ميهاي اجتماعي، شركتاشاره نمود كه با استفاده از رسانه

ها به مشتريان اين امكان را خدمات ارائه دهند. همچنين، اين رسانهها پاسخ دهند و راهكارهايي براي بهبود انتقادات آن
با توجه به اينكه  .برداري نماينددهند كه تجربه خود را با ديگران به اشتراك بگذارند و از تجربيات ديگران نيز بهرهمي

هاي بيمه نيز يند، شركتآهاي اجتماعي به عنوان يك فضاي عمومي براي تبادل اطلاعات و نظرات به شمار ميرسانه
هاي توانند از اين فضا استفاده كنند تا بهترين خدمات را بر اساس نيازها و ترجيحات مشتريان ارائه دهند. رسانهمي

اجتماعي اغلب به عنوان يك ابزار بازاريابي، براي مديريت برند و ارتقاء محصول يا خدمات، در جهت ارائه به مشتريان 
نند از طريق استفاده از بازاريابي و شناسايي ميزان مشاركت مشتريان در سازمان مورد سنجش قرار توامي باشندكه مي

باشد كه هاي پاسخ مشتريان ميهاي اجتماعي به عنوان يكي از ويژگي). امروزه محتواي رسانهWilkinson, 2023گيرند (
گيرد، هاي مشتريان در نظر مياي پيش بيني پاسخبه طور واضح و خاص فعال سازي، زمان بندي و ظرفيت احساسات را بر

هاي متفاوتي را در فرايندهاي ذهني مشتريان خود ايجادكند، كه اين عوامل نهايتاً تواند ارزيابيهاي رسانه مينقش ويژگي
تاً بر با وجود اينكه ارتباط مشتري با شركت عمد ).Abbasi et al, 2023( بر نتايج رفتاري مشتري اثر خواهد گذاشت

تواند باشد، با اين حال چنين اقداماتي نمياندازه گيري رفتارهاي خريد به عنوان شاخص عملكرد شركت متمركز مي
تري از نهادها شامل مشتريان بالقوه و عموم مردم به هاي گستردهنقش فعال مصرف كنندگان را در تأثير گذاري بر شبكه

با مشتريان از نياز به درك رفتارهاي افرادي كه با نوع برندها در تعامل هستند تصوير بكشند، بنابراين اهميت درك تعامل 
هاي اجتماعي با تبديل شدن به هاي رسانهگيرد. وجود پلتفرمبدون اينكه لزوماً آنها را خريداري كنند نشات مي

سازد و درك ها توانمند ميتها، مشتريان را به تعامل بيشتر با شركتوليدكنندگان فعال يا از بين بردن ارزش شركت
). Liu et al, 2021( سازدهاي اجتماعي مهم ميها در هنگام برخورد مشتريان با رسانهتجربيات مشتري را براي شركت

هاي مهم ارزيابي عملكرد تواند به عنوان يكي از راههاي اجتماعي دارند ميميزان تعامل و بازخوردي كه مشتريان با رسانه
 ,Doyle et al( انجامدهاي اجتماعي ميمطرح شود كه به طور خاص به نوع محتوا و جهت گيري رسانه هاييرسانه

2022( 

هاي صنعت بيمه به عنوان يكي از صنايعي، كه در موج تحولات فناورانه با تغييرات زيادي روبرو شده است و دانش بنيان
اند ساختارهايي نو براي آن بنا كنند، در يك دهه گذشته شاهد هجوم بي وقفه توانستهنوظهور با رخنه در اين صنعت كهن 

)، تحولاتي كه هر روز و هر لحظه تمامي ابعاد اين صنعت را تحت تأثير خود Nikkhoy, 2021انواع تحولات شده است (
ت بيمه از صنايع خدماتي است كه همواره در اند. صنعاند و شركتهاي بيمه را با چالشهاي فراواني رو به رو ساختهقرار داده
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با وجود اينكه صنعت بيمه به عنوان موتور قدرتمندي براي رشد  ).Najarfiroozjai, 2021( آن رقابت معنادار بوده است
در اقتصادهاي مدرن شناخته شده است، با اين حال، براي ادامه رقابت در بازارهاي امروز كه به سرعت در حال تغيير 

ها بايد انعطاف پذير و مشاركتي باشند تا بتوانند تقاضاهاي بي ثبات و پيچيده محيط را برآورده كنند د، بيمههستن
)Wikhamn, 2019 ،و به طور مداوم خدمات و فرآيندهاي خود را با نيازهاي در حال تغيير مشتريان تطبيق دهند (

فرد براي بهبود عملكرد در كوتاه مدت و دستيابي به يك مزيت بنابراين، توانايي آنها در ارائه خدمات جديد و منحصر به 
مشاركت مشتري يك شاخص عملكرد  ).Hern´andez-Perlines, 2019( شودرقابتي پايدار در دراز مدت، حياتي مي

ت كه شود. بنابراين، مشاركت مشتري به ميزاني اسها نگريسته ميغير مالي است كه از ديدگاه مشتريان به عملكرد بيمه
 ).Khodami et al, 2020( دهندهاي مختلف مشتري محوري ارزش بالاتري به مشتريان خود ميها در شاخصبيمه

هاي مثبت شود. با اينكه رتبه بندي و توصيههاي بيمه ميرضايت مشتريان منجر به بهبود وفاداري، تصوير و شهرت شركت
كند، با اين حال، مطالعات ها است و رقابت آنها را تقويت ميبيمه مشتريان، به نوبه خود به نفع تقاضاي آينده خدمات

 دهد كه قابليت مشاركت مشتريان در صنعت بيمه كمتر از ساير صنايع يا بخشهاي ديگر استمختلف نشان مي

)Hern´andez-Perlines, 2019.( عات تواند وضعيت فعلي محيط صنعت بيمه را نشان دهد و اطلااين تجزيه و تحليل مي
 ,Mahmoudi Mimanet al( هاي بيمه را فراهم كندبويژه با نظرات مديران شركت تكميلي براي هدايت و تصميم گيري،

صنعت بيمه با درك لزوم به كارگيري مشاركت مشتري در كسب و كار، به دنبال يافتن راهكارهايي است تا  ).2022
هاي اجتماعي به بهترين شكل بهره بگيرند. در اين ميان از رسانهبتواند در شرايط اقتصادي، فرهنگي و اجتماعي كنوني 
هاي مشاركتي، در انتخاب محصول بيمه با گستره متنوعي رو به رو مشتريان نيز به سبب گرايش شركتهاي بيمه به فعاليت

ي كاملاً ديجيتالي، ها). از آنجا كه مشتريان در دنياي امروز همواره به دنبال تجربهSoleimani et al, 2021هستند (
هاي بيمه به صرافت توسعه راهكارهايي براي برطرف كردن نيازها و هاي چندخدمتي و... هستند، شركتاكوسيستم

هاي خاص و با اهميت يك هاي فعال در صنعت بيمه كشور بدون توجه به مؤلفهاند. شركتاولويتهاي مشتريان افتاده
ه اين رقابت، تحولي را در صنعت بيمه ايجاد كرده است. لذا لازم است شركتها با اند كصنعت خدماتي، به رقابت پرداخته

هاي اجتماعي در كسب و كار و كاهش و حذف هاي مشاركت مشتري در بستر رسانهدر پيش گرفتن استراتژي
د به جامعه رقابتي هاي غيرضروري، برخواسته واقعي مشتريان به عنوان هسته اصلي تمركز كنند و راه را براي وروفعاليت

ها لازم هموار كنند. حال آنكه در فضاي رقابتي امروز با وجود اينكه استراتژي رقابتي براي عملكرد بهتر و پايدار سازمان
هاي خدماتي نظير بيمه، كه يكي از نهادهاي پويا و مهم در بسياري از كشورهاي جهان است، ولي كافي نيست و سازمان

هاي اجتماعي در شرايط زمند به كارگيري ترفندهاي خاصي براي مشاركت مشتريان در بستر رسانهآيند، نيابه شمار مي
هاي فعال در صنعت بيمه نيز بايد با به كارگيري راهكارهاي جديد در به كارگيري مشاركت كنوني هستند. شركت

ي رقابت در قرن حاضر در هاي اساسمشتريان خود، كوشا باشند و از آنجايي كه محدوديت منابع، جزء ويژگي
هايي در اين فضا پيروز هستند كه با شناسايي و استفاده بهينه از منابع در اختيار خود، حداكثر رشد را هاست، آنسازمان

  ).Najarfiroozjai, 2021( ها ايجاد نمايندبراي مشاركت آن
ها نيز بايد بتوانند در اين صحنه مشتريان بيشتري را اي داراي استعدادهايي است و شركتايران در زمينه خدمات بيمه

ها مشاركت دهند زيرا صنعت بيمه از ديرباز جزء صنايع درآمدزا براي كشورهاي ها را در ساير زمينهجذب كنند و آن
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هاي بيمه، وجود سازمانهاي متعدد در اين بخش، رقابت ت شركتشده است. افزايش توجه به خدمامختلف محسوب مي
بين ارائه دهندگان خدمات و تشابه خدمات قابل ارائه به مشتريان منجر به سردرگمي آنان در انتخاب نوع بيمه و ايجاد 

 Arefi & Rezazadeh( كنندهاي اجتماعي نقش مهمي را در اين زمينه ايفا ميتمايز بين آنها شده است. بنابراين رسانه

Moghadam, 2021ها به عنوان يكي از سيستم هاي اجتماعي محبوبيت خود را در ميان افراد و سازمان). امروزه رسانه
اند. رسانه اجتماعي، از مهمترين پيش هاي مهم براي فروش خدمات خود و ايجاد ارتباط با مشتريان به دست آوردهعامل

توانند به سطوح بالاتري از خدمات ها ميسازمانها است كه از طريق آن، مشتريان و سازمانعاملهاي روابط بين مشتريان و 
اي به افراد، ). در صنعت بيمه و ارائه خدمات بيمهNasrallahi et al, 2020( از طريق مشاركت مشتري دست يابند

درگير، در توليد ايده و رفتارهايي از قبيل كند كه مشتريان هاي اجتماعي تأييد ميهاي رسانهمشاركت مشتريان در پلتفرم
ها براي حمايت از صنعت بيمه كه شكل دهنده تجربيات خود آنها است، مشاركت به اشتراك گذاري دانش و ايده

كند هاي اجتماعي، به ايجاد منافع روانشناختي براي مشتريان كمك ميكنند. همچنين مشاركت مشتري در بستر رسانهمي
 ).Abdolmaleki & Ahmadian, 2016( اي را ارائه دهندهاي بيمه بتوانند بهترين خدمات بيمهيق شركتتا از اين طر

هاي جديدي هستند كه نقش حياتي در بيمه در راستاي ارائه خدمات به منابع انساني، بازريابي، هاي اجتماعي پديدهرسانه
ي براي بيمه گران در بيمه، ارتباطات متقابلي را با مشتريان هاي اجتماعخدمات مشتريان و ارتباطات عمومي دارند. رسانه

كنند. بنابراين، ها در گفتگوي شخصي ايفا ميهاي مختلفي را بري شنيدن و مشاركت افراد و گروهفراهم كرده و فرصت
اصلي  هدف اصلي اين مطالعه پرداختن به اين شكاف تحقيقاتي و كمك به ادبيات موجود با تجزيه و تحليل عوامل

ها و تأثيرات آن بر عملكرد است. نتيجه اين مطالعه كمك زيادي به هاي اجتماعي در بيمهمشاركت مشتري در بستر رسانه
باشد نمايد. بنابراين سؤال اصلي اين پژوهش بدين صورت مياي موجود در اين زمينه تحقيقاتي ميپر كردن شكاف نظريه

 هاي اجتماعي چگونه خواهد بود؟بيمه در بستر رسانهكه ارائه مدل مشاركت مشتري در خدمات 

  
  ادبيات نظري

  مشاركت مشتري
هاي مختلف، از جمله بازاريابي، به طور گسترده مورد بحث قرار گرفته اگرچه مفهوم مشاركت توسط محققان رشته

 ,Aali et al( شودمشاهده نميادبيات موجود در خصوص مفهوم سازي و تعريف مشاركت مشتري توافقي  است، اما در

سازد. استفاده مفاهيمي همچون علاقه يا عشق، راستگويي و صداقت، يا تعهد را به ذهن متبادر مي» مشاركت«). واژه 2019
از معيار رضايت به عنوان نماينده مشاركت بسيار رايج است، چرا كه فرض بر اين است كه رضايت بر نيات خريد، تأثير 

روند و مشتريان راضي وفادار دهد چنين فرضي كه مشتريان ناراضي از دست ميا نتايج تحقيقات نشان ميمثبت دارد. ام
مانند، يك فرض ساده انگارانه و غير واقعي است. در واقع صرف نظر از راضي يا بسيار راضي بودن مشتريان، باقي مي

رسد از شده است كه بسياري از مشترياني كه به نظر ميها ريزش كنند. به طور مجدد نشان داده ممكن است بسياري از آن
 اندهاي تجاري ديگري را نيز خريدهيك نام تجاري خاص رضايت دارند، آن برند را مجدداً خريداري نكرده و يا نام

)Motravi, 2023 مشاركت مشتري به معناي جلب نظر و انگيزه مشتريان براي شركت و مشاركت فعال در فرآيندهاي .(
سازند و بدون حضور ختلف يك كسب و كار است. اين مفهوم بر اين اصل استوار است كه مشتريان كسب و كار را ميم
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مشاركت  .توانند به خوبي بازاريابي كنند يا موفقيت بيافرينندها، محصولات يا خدمات يك شركت نميو همكاري آن
هاي مشتريان خود درك و سپس محصولات و خدمات هكند تا بهتر از نيازها و خواستها كمك ميمشتري به شركت

شود ها به شركت ميخود را بر اساس اين نيازها بهبود بخشند. اين امر باعث افزايش رضايت مشتريان و افزايش اعتماد آن
)Luo et al, 2024تواند به سركوب پيامدهاي نامطلوب و ). با اين حال، مشاركت مشتري در بازيابي خدمات مي

مشاركت مشتري در انجام اقدامات براي رفع نقص «هاي بدبينانه پايان دهد. مشاركت مشتري در بازيابي خدمات به نينگرا
كنندگان خدمات منابع فعالي در فرآيند اشاره دارد. مشاركت بر اين اصل تمركز دارد كه مشتزيان و مصرف » خدمات

تنها تماشاگر نيستند، بلكه نقش فعالي در ايجاد ارزش مشترك آيند. به عبارت ديگر، مشتريان خلق ارزش به شمار مي
). در Balaji et al, 2018يابد (ها افزايش ميشود و رضايت آندارند كه از طريق آن، نيازهايشان بهتر برآورده مي

ركت فعال در حقيقت، اين مفهوم به ميزاني اشاره دارد كه مشتري تلاش و منابع خود را در فرآيند توليد، با هدف مشا
لازم به ذكر است كه مشاركت يك مفهوم  .)Purnami  & Mujiati, 2019( گيردمصرف و ايجاد ارزش، به كار مي

هاي فعال در فرآيند توسعه و ارائه محصول يا خدمات رفتاري است كه شامل درگيري مشتريان در تأمين منابع يا فعاليت
 ,Moghadamzadeh et al( شودي است كه در هنگام خلق ارزش نمايان ميشود. اين نوع رفتار داراي ماهيت مشاركتمي

2020.( 

  
 هاي اجتماعيرسانه

هاي اجتماعي بيشترين تأثير فرهنگي را بر رفتار افراد جامعه دارند. اين ها و فنون جديد، رسانهدر ميان تمام تكنولوژي
ها بسيار اثرگذار هستند. پژوهشگران بر اين خو و رفتار انسانها در تكوين عادات جديد، تغيير در باورها و خلق و رسانه

ترين اين هاي جديد، انقلابي نوين در ارتباطات بازاريابي ايجاد نموده است. يكي از متداولباورند كه ظهور فعاليت
 انداطي تعريف نمودههاي ارتبهاي اجتماعي است كه آن را به عنوان نسخه جديدي از فناوريها در اينترنت، رسانهفعاليت

)Heydariyeh & Farjo, 2019هاي اجتماعي در حال تبديل شدن به يك پلت فرم كليدي براي بازاريابان ). امروزه رسانه
هاي آنلاين كه ها در پلتفرمهاي مشتريان بزرگ هستند، چراكه پتانسيل درك الگوي مروري آنجهت دستيابي به پايگاه
هاي در نتيجه، با فراگير شدن كاربردهاي رسانه )Shrestha et al, 2019( دهندوند را ارائه ميشمنجر به ارتقاء فروش مي

هاي اجتماعي توان گفت بدون شك يكي از عوامل مؤثر بر قصد خريد مشتريان، بازاريابي در رسانهاجتماعي، مي
هايي از جمله تعامل، مبادله ها، توانايين رسانهيابد. ايها در بازاريابي روز به روز فزوني ميباشد. اهميت اين رسانهمي

هاي اجتماعي به شدت دهند. بنابراين رسانهاطلاعات و انتقال دانش، تجربه، منافع يا نيازها را به افراد با سلايق مشترك مي
زايش فروش و در اند تا از طريق آن بتوانند ضمن ايجاد روابط موثرتر با مشتري، به افها قرار گرفتهمورد توجه شركت

ها و تجربيات؛ به ). اين مبادله اطلاعات، خواستهFeyzi & Ghafari Ashtiani, 2018( نتيجه سودآوري بالاتر دست يابند
باشد. يك كاربر با به اشتراك گذاري نظر خود هاي اجتماعي ميترين مزاياي رسانهعبارتي تعامل با كاربر، يكي از مهم

هاي اجتماعي يك فرصت عالي براي مصرف كنندگان ز خريدار تأثير بگذارد. از اين رو، رسانهتواند بر يك چشم اندامي
هاي اجتماعي در حال انداز رسانهچشم  )Amanatidis et al, 2024( كنندجهت افزايش تعامل با ساير كاربران فراهم مي

هاي اجتماعي يك معيار ضروري است، اما تكامل است و موضوع كليدي در آن از اين قرار است كه استفاده از رسانه
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هاي اجتماعي براي ها (به عنوان مثال، فروشندگان) از رسانهها و كاركنان آنكافي نيست. بنابراين، روشي كه سازمان
هاي كند. با در نظر گرفتن كاربردهاي مختلف رسانهكنند، كاربردهاي آن را تعيين ميجذب مشتريان استفاده مي

هاي هايي را توسعه داده و آزمايش كنند كه ادغام رسانهگذاري اطلاعات، محققان بايد مدل اشتراك اجتماعي يا
اجتماعي براي انجام وظايف آن مورد نياز است. بنابراين، محققان فروش و بازاريابي بايد استفاده از انواع مختلف 

ها بررسي كنند. براي تسهيل تحقيقات آينده، وضوح هاي اجتماعي را بر اساس سطح ويژگي و هدف آنهاي رسانهپلتفرم
 هاي تجاري حياتي استها و فعاليتهاي اجتماعي با فرآيندها، استراتژيهاي مختلف رسانهدر مورد تناسب فناوري

)Agnihotri, 2020(  
  

  پيشينه پژوهش
)Saghafian et al, 2024هاي اجتماعي با تأكيد بر شبكهي الگوي مشاركت مشتري با برندها در ) به بررسي ارائه

باشد و نتايج بخش مؤلفه مي 30بعد و  14دهد اين تحقيق شامل تفاوتهاي فرهنگي پرداختند. نتايج بخش كيفي نشان مي
هاي اجتماعي با تأكيد بر تفاوتهاي فرهنگي هاي مشاركت مشتري با برندها بر شبكهدهد كه ابعاد و مؤلفهكمي نشان مي
 .مچنين نتايج نشان از برازش قوي و بسيار مناسب مدل داردتأثير دارد. ه

)Mashhadizadeh et al, 2024 هاي مدل ارتباطي از مشاركت مشتري و كسب و كار رقابتي با رسانه) به بررسي
سايي ها نشان داد كه عوامل شناپرداختند. يافته هاي توليدي و بازرگاني شهرستان اهوازاجتماعي بر پايه برند در شركت

آيد كه شاخصي به دست مي 661/0عددي برابر  (GOF)شده داراي تأثير معناداري بوده است و شاخص كلي برازش 
  .قوي است و نشان از كيفيت بالاي كلي مدل دارد

)Zhang et al, 2023 هاي اجتماعي پرداختند. نتايج نشان ارزش هم آفريني مشترك مشتري مبتني بر رسانه) به بررسي
دهد كه ابزار از پايايي و روايي رضايت بخشي برخوردار است. اين كار با ارائه يك مفهوم سازي با زمينه خاص و مي

  كند.دقيق از ارزش تجربه هم آفريني مشتري با يك ابزار بررسي قابل اعتماد و معتبر به تئوري و عمل كمك مي
)Asgharzadeh et al, 2023هاي اجتماعى در رفتار استفاده از تاثيرگذاران رسانه ارائه الگوى كيفي ) به بررسي

هاي اجتماعي در كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس پرداختند. نتايج نشان داد كه بازاريابي رسانهمصرف
ريابي، مؤلفه استخراج و شناسايي شد. عوامل شناسايي شده شامل: شرايط علي (تغيير در نحوه بازا 93عامل و  11مجموع 

هاي اجتماعى)، عامل تغييرات فناورانه، تغييرات زيستي مردم)، پديده محوري (فرايند استفاده از تاثيرگذاران رسانه
گر (عوامل دولتي، هاي برند)، عامل مداخلههاي اجتماعي، ويژگيهاي تاثيرگذاران رسانهاي و بسترساز (ويژگيزمينه

هاي مختلف بازاريابي، سنجش موفقيت ، عامل راهبردي (استفاده از استراتژيهاي اجتماعي)بينش اجتماعي از رسانه
 .باشدتبليغات تاثيرگذاران)، پيامد (اثربخشي تبليغات) مي

 )Rahimi et al, 2023 هاي اجتماعي و تعامل تأثير بازاريابي محتواي ديجيتال بر آگاهي از برند از طريق رسانه) به بررسي
 .پرداختند. نتايج نشان داد كه بين بازاريابي محتواي ديجيتال و آگاهي از برند رابطه مثبت و معنادار وجود داردبا مشتري 

هاي اجتماعي و تعامل با مشتري در رابطه بين بازاريابي محتواي ديجيتال و آگاهي از برند نقش ميانجي و همچنين رسانه
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واي ديجيتال به عنوان يك پديده جديد، نقش حياتي در نمايش نام برند، معناداري دارند. بديهي است كه بازاريابي محت
 .تقويت ارتباط با مشتريان و افزايش آگاهي از برند، وفاداري مشتري و فروش دارد

)Yazdani Kachuei et al, 2022 هاي اجتماعي بر وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد تأثير بازاريابي رسانه) به بررسي
هاي اجتماعي بر دهد كه بازاريابي رسانهرزش ويژه برند در شعب بانك ملت اصفهان پرداختند. نتايج پژوهش نشان ميو ا

وفاداري به برند با نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند تأثير دارد. يعني اگر بانك براي ايجاد محتوا در فضاي مجازي 
گذاري آن در ها جلب و خوانندگان را تشويق به اشتراكبين را در آن پلتفرمتلاش كند و به واسطه آن بتوانند توجه مخاط

يابد. بانك ازطريق فضاي مجازي تبليغات خودرا هاي اجتماعي كنند، در نتيجه وفاداري مشتريان بانك بهبود ميبين رسانه
  .يابدگسترش دهد توجه مخاطبين را جلب كند، در نتيجه اعتماد به برند بهبود مي

 )Shekarchizadeh & Hakim Akif Esfahani, 2021 تأثير استراتژي مديريت ارتباط با مشتري از طريق ) به بررسي
هاي اجتماعي بر تبليغات دهان به دهان مثبت و وفاداري به برند با توجه به نقش درگيري ذهني و مشاركت مشتريان رسانه
هاي حاصل از پژوهش نشان داد كه مديريت ارتباط با مشتري از طريق پرداختند. يافتهستاره شهر اصفهان  5و  4هاي هتل
هاي اجتماعي بر درگيري ذهني و مشاركت شناختي، احساسي و رفتاري مشتري تاثيرگذار است. از سوي ديگر، رسانه

ها شته است. به علاوه، يافتهنتايج نشان داد كه درگيري ذهني تأثير بسزايي بر مشاركت شناختي، احساسي و رفتاري دا
نشان داد درحالي كه كليه ابعاد مشاركت مشتري بر وفاداري به برند تاثيرمعناداري داشته است، تنها دو بعد مشاركت 

 .شناختي و مشاركت احساسي بر تبليغات دهان به دهان مثبت تاثيرگذار بوده است

)Dedeoglu, 2019هاي اجتماعي ار منبع براي توليد محتواي مشترك در رسانه) در بررسي آيا كيفيت اطلاعات و اعتب
هاي اجتماعي تأثير مثبتي بر اهميت ارتباط با محتواي نشان داد ادراك گردشگران از اعتبار منبع در مورد محتواي رسانه

تباط با محتواي مشترك غير مشاركتي داشته است، در حالي كه ادراكات آنها از كيفيت اطلاعات تأثير مثبتي بر اهميت ار
مشترك شركت كنندگان داشته است. علاوه بر اين، مشاهده شد كه جنس تأثير مؤثري بر رابطه بين كيفيت اطلاعات و 

 هاي اجتماعي دارد.ادراك اعتبار منبع و اهميت محتواي مشترك در رسانه

  
  روش پژوهش

هاي اجتماعي بوده و در راستاي بستر رسانهپژوهش حاضر به دنبال ارائه مدل مشاركت مشتري در خدمات بيمه در 
هاي پيشين نيز اشاره گونه كه در بخشكند. همانشناسي گراندد تئوري استفاده ميدستيابي به اهداف خود از روش

هاي اجتماعي در خدمات بيمه موضوعي است كه محتواي علمي به شدت اندكي گرديد، مشاركت مشتري در بستر رسانه
نظريه داده بنياد يا گراندد تئوري از  باشد.اص داده و دانش و آگاهي اندكي در حيطه آن موجود ميرا به خود اختص

پردازي حول پديده تحت هاي نظريهاست كه به منظور نتوسعه زمينه شناختي كيفيها و رويكردهاي روشجمله روش
دانش نظري در  گيرد كه در ادبيات پژوهش محدوديتمطالعه مورد توجه است. اين روش هنگامي مورد استفاده قرار مي

زمينه يك موضوع يا موضوعاتي خاص موجود بوده و يا ضعف نظري به منظور گسترش مطالعات آتي مشاهده شود. 
هاي نظريه پردازي جديد در كنار شناسايي ابعاد گوناگون يك پديده فراهم شناسي، زمينهبدين ترتيب مبتني بر اين روش

گونه كه در ) بدين منظور در اين پژوهش اين روش شناسي مورد استفاده قرار گرفت زيرا همانHancock, 2021( آيدمي
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هاي نظري اندكي مقدمه پژوهش نيز بيان گرديد، قلمرو پژوهش پيرامون موضوع پژوهش به شدت محدود بوده و زمينه
امعه پژوهش در بخش كيفي متشكل از خبرگان حيطه باشد. جدر راستاي توسعه ادبيات پژوهش در اين حيطه موجود مي

سال در  20تا  15مديريت بيمه است. اين مشاركت كنندگان داراي تخصص و تجربه عملياتي و داراي سابقه كاري بين 
گيري غيرتصادفي گلوله برفي زمينه بازاريابي بيمه هستند. در راستاي گزينش نمونه پژوهش (پنل خبرگان) از روش نمونه

تفاده شد. فرايند شناسايي و افزودن اعضاء به پنل خبرگان در فاز كيفي تا دستيابي به اشباع نظري ادامه يافت. بر اين اس
اي ادامه پيدا نمود كه داده جديد و قابل توجهي فراهم اساس افزودن افراد به پنل و گرداوري نظرات از ايشان تا مرحله

گيري فوق، پژوهشگر تا مرحله رسيدن به اشباع يش رفتند. مبتني بر رويكرد نمونهها به سمت تكراري شدن پنيامده و داده
تن از خبرگان بودند زيرا پژوهشگر  8هاي خود را ادامه داد. بدين ترتيب نمونه آماري پژوهش نظري، گرداوري داده

هاي حبه هشتم عملاً دادهخبره را در قالب مصاحبه گردآوري نمود. براساس اصل اشباع نظري، بعد از مصا 8نظرات 
  جديدي گرداوري نگرديد و بروندادهاي حاصله عملاً تكرار مباحث مطرح شده پيشين بودند.

ها استفاده شده است. مصاحبه نيمه در پژوهش حاضر از ابزار مصاحبه (نيمه ساختاريافته) در راستاي گردآوري داده
هاي رائه مدل مشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانهساختار يافته در جهت شناسايي عناصر شكل دهنده به ا

باشد. در اين زمينه در پژوهش حاضر از خبرگان حاضر در مصاحبه، دو دسته از سؤالات مقدماتي و اصلي اجتماعي مي
پرسيده شد. لازم به ذكر است كه پيش از مطرح شدن اين سؤالات به عنوان سؤالات اصلي مصاحبه، تعدادي سؤال 

قدماتي در راستاي ترسيم شمايي كلي از پديده محوري پژوهش و عناصر مرتبط با آن يعني ارائه مدل مشاركت مشتري م
سازي براي هاي مقدماتي از يك سو زمينههاي اجتماعي مطرح گرديد. مبتني بر اين پرسشدر خدمات بيمه در بستر رسانه

ديگر پژوهشگر فضاي كلي پيرامون پديده تحت بررسي خود را ورود به سؤالات اصلي مصاحبه انجام گرفت و از سوي 
  از طريق دانش خبرگان شكل بخشيد.

ها، رويكرد سه سويه نگري (زاويه در اين پژوهش به منظور بررسي اعتبار پروتكل مصاحبه به عنوان ابزار گرداوري داده
هاي صورت پذيرفته، كسب تبار يا روايي مصاحبهمنظور تضمين اعبندي) مورد استفاده قرار گرفت. براساس اين روش، به 

ها جلوگيري نموده يا اين توان از اثرات سوگيري در ارائه دادهها از منابع متعددي صورت پذيرفت. بدين ترتيب ميداده
 هاي صورت پذيرفته را به ميزان قابل توجهي ارتقاء بخشيداثرات را به حداقل رساند و سطح قابليت اعتماد مصاحبه

)Morse et al, 2002با خبرگان حيطه  ) در اين پژوهش مصاحبه صورت پذيرفت؛ نخستين دسته دربردارنده مصاحبه
هاي گردآوري شده، روش صنعت مديريت بيمه بود. به علاوه در راستاي سنجش صحت قابليت اعتماد يا پايايي داده

مطلع استفاده شد تا بدين ترتيب اطمينان از صحت و ها توسط فرد خبره و بازبيني و بررسي در بازه كدگذاري داده
كه، همزمان با پژوهشگر فرد ديگري به عنوان عامل انجام مصاحبه، به موازات سلامت كدگذاري تأمين شود. نهايتاً اين
در هاي گرداوري شده از سوي پژوهشگر و اين فرد با يكديگر مقايسه شدند. پژوهشگر مورد استفاده قرار گرفت و داده

  صورت وجود عدم تعارض و تفاوت، مصاحبه داراي پايايي مطلوب شناسايي گرديد و بالعكس.
دستيابي به  ) در قالبStrauss and Corbin, 1998مند پيشنهادي (در اين مطالعه كدگذاري نظري مبتني بر رهيافت نظام

حليل مبتني بر رويكرد پيشنهادي اين هاي تگام ها مورد توجه قرار گرفت.سه دسته كدهاي باز، مفاهيم و مقوله
  باشد:پژوهشگران به شكل زير مي
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ها اشاره دارد كه در آن، تجزيه متن به عناصر كدگذاري باز به جزئي از فرايند تحليل داده كدگذاري آزاد (باز):
  رحله شامل خرد نمودن رسد. اين مها به انجام ميبندي دادهكوچكتر، نامگذاري، انجام مقايسه، ايجاد مفاهيم و مقوله

  باشد.هايشان ميها و تفاوتها به منظور بررسي و شناسايي شباهتهاي مجزا و بررسي اين بخشها به بخشداده
باشد. ايجاد و برقراري رابطه ميان دومين مرحله در رويكرد گراندد تئوري كدگذاري محوري مي كدگذاري محوري:

باشد. به اين گام بدان جهت محوري گويند زيرا اين كدگذاري هدف از اين مرحله ميهاي ايجاد شده در مرحله مقوله
پذيرد. در اين مرحله يكي از مقولات به عنوان مقوله محوري كدگذاري با توجه به يك مقوله و حول آن صورت مي

- ها معين ميديگر مقولهگزينش شده و تحت عنوان پديده محوري مورد تحليل و بررسي قرار گرفته و ارتباطات آن با 

  گردد.
كدگذاري انتخابي: مرحله سوم از كدگذاري دربردارنده فرآيند گزينش دسته بندي اصلي، ارتباط دادن سيستماتيك آن 

باشد. هاي نيازمند به اصلاح و تغيير ميبنديها، تأييد اعتبار اين روابط، و اصلاح و به روزرساني دستهبنديبا ساير دسته
هاي برآمده از دو مرحله پيشين يعني كدگذاري باز و كدگذاري محوري، گام اصلي نتخابي مبتني بر نتيجهكدگذاري ا

ها ارتباط داده و آن روابط را در اي نظام مند به ساير مقولهگونهباشد. به اين ترتيب كه مقوله محوري بهنظريه پردازي مي
-يي را كه به ارتقاء و اصلاح بيشتري نياز دارند، مورد توجه قرار ميهاقالب يك فرم و روايت كلي ارائه نموده و مقوله

 دهد.

 
 هاي پژوهشيافته

 & Corbin(بنياد و براساس روش پيشنهادي هاي گرداوري شده مبتني بر رويكرد نظريه دادههاي تحليل دادهحاضر گام

Strauss, 1998 (:مورد استفاده قرار گرفت  
 الف) كدگذاري باز

باشد. ها ميهاي پژوهش مبتني بر رويكرد نظريه داده بنياد شناسايي كدهاي باز از متن مصاحبهنخست از تحليل دادهگام 
ها در هاي گردآوري شده از مصاحبهشود. مرحله نخست از تحليل دادهاين مرحله با عنوان كدگذاري باز شناخته مي

فارغ  و باز ذهني با پژوهشگر شده زيرا ناميده باز بدان جهت مرحله نباشد. ايرويكرد نظريه داده بنياد كدگذاري باز مي
دهد ها را مبتني بر اين كدها شكل ميكدها را از متن استخراج و مقوله هامقوله و كدها تعداد در محدوديتي از هر

)Goulding, 2002ها نخست معاني ه آن). به بيان ديگر كدگذاري باز دربردارنده فرايندهايي تحليلي است كه به واسط
هاي مشابه با يكديگر ها به عنوان كدهاي باز شناسايي شده و پس از آن اين كدها به منظور تعيين پديدهپنهان شده در داده

بدين ترتيب مفاهيم برآمده از  .)Corbin & Strauss, 1990(گردند بندي ميمقايسه گرديده و تحت عنوان مفاهيم دسته
هاي بندي كدهاي باز مبتني بر شباهتتركيب و نهايي سازي كدهاي باز بوده و حاصل تركيب و دستهبه هم پيوستن و 

از اين رو اين گام دربردارنده به ترتيب ). Corbin & Strauss, 2008(باشند ها ميماهوي و ارتباطات ساختاري ميان آن
بندي اين كدها در وليه و بنيادين و سپس دستههاي اگيري شاخصاستخراج و نهايي سازي كدهاي باز به منظور شكل

عدد  343كد باز اوليه با فراواني  60هاي كيفي، در گام نخست، باشد. مبتني بر تحليل دادهراستاي دستيابي به مفاهيم مي
  ارد:) به برخي از كدهاي باز برآمده از سه مصاحبه اول (از هشت مصاحبه) اشاره د3) و (2)، (1شناسايي شد. جداول (
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  1. بخشي از كدهاي باز مستخرج از مصاحبه با خبره 1جدول 

كد 
 متن برآمده از مصاحبه (شواهد متني) كدهاي باز  مصاحبه

تعداد 
 كاراكتر

درصد پوشش 
متن از كل متن 

 مصاحبه

01 

مشاركت 
 مشتري

هاي اجتماعي بسيار مشاركت فعال مشتريان در رسانه
كنند كه صداي آنها مهم است. وقتي مشتريان احساس 

گيري شركت دارند، شود و در فرآيند تصميمشنيده مي
 شوداين امر باعث افزايش وفاداري و رضايت آنها مي

152 0,76 

تعامل برند 
(CBE) مشتري

هاي اجتماعي تلاش براي حفظ مشتريان از طريق رسانه
تواند به شدت بر حمايت و وفاداري آنها تأثير مي

ها شامل ارائه محتواي باكيفيت و تلاشبگذارد. اين 
 تعامل مستمر با مشتريان است.

85 0,42 

هاي تلاش
 نگهداري

هاي نگهداري در مشاركت مشتري در خدمات تلاش
تنها به افزايش هاي اجتماعي نهبيمه در بستر رسانه

كند، بلكه به بهبود ارتباطات وفاداري مشتريان كمك مي
 شود.منجر ميو تجربه كاربري نيز 

176 0,88 

 مشاركت فعال

كند تا تنها به برندهاي بيمه كمك مياين مشاركت نه
روابط خود را با مشتريان تقويت كنند، بلكه مشتريان را 

هاي مورد نياز خود سازد تا خدمات و پوششنيز قادر مي
 طور مؤثرتري پيدا كنند.را به

176 0,88 

هاي ويژگي
طراحي 

آنلاينخدمات 

هاي اجتماعي كيفيت محتوا و تعامل در صفحات رسانه
تواند بازخورد و همكاري مشتريان را تحريك كند. مي

اين امر به ايجاد يك جامعه فعال و متعهد كمك 
 كند.مي

151 0,75 

تعاملات 
مشتري با 
 مشتري

گيري مشتريان توانند به شدت بر تصميمتعاملات مي
وقتي مشتريان تجربيات خود را با يكديگر تأثير بگذارند. 

تواند بر ترجيحات گذارند، اين امر ميبه اشتراك مي
 هاي آنها تأثير بگذارد.برند و انتخاب

166 0,83 
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  2. بخشي از كدهاي باز مستخرج از مصاحبه با خبره 2جدول 

كد 
 متن برآمده از مصاحبه (شواهد متني) كدهاي باز  مصاحبه

تعداد 
 كاراكتر

درصد پوشش 
متن از كل متن 

 مصاحبه

02 

 اعتماد و اعتبار

، شفافيت در ارتباطات و رسيدگي به شكايات به 
تواند به بهبود روابط با مشتريان اي مياي حرفهشيوه

 كمك كند

98 0,51 

 مديريت بحران

اي و رعايت حريم مطابقت محتوا با قوانين بيمه
جمله مواردي است كه بايد به خصوصي مشتريان از 

 دقت رعايت شود.

206 1,08 

 استراتژي محتوا

ترين عوامل، استراتژي محتوا است. يكي از مهم
شود بايد هم مرتبط باشد و هم محتوايي كه توليد مي

 ارزش آموزشي داشته باشد

154 0,81 

هاي تكنيك
 مشاركت

تواند مشاركت مياستفاده از ترندها و موضوعات روز 
ها را افزايش دهد. به علاوه، تشويق كاربران به توليد آن

تواند حس تعلق و محتوا، مانند نظرات و تجربياتشان، مي
 مشاركت را تقويت كند

120 0,63 

سرعت و كيفيت 
 هاپاسخ

گويي به سؤالات و شكايات سرعت و كيفيت پاسخ
احساس كند كه به مشتريان بسيار مهم است. اگر مشتري 

شود، اعتمادش سرعت و به طور مؤثر به او پاسخ داده مي
 يابدبه برند افزايش مي

126 0,66 

 
  3. بخشي از كدهاي باز مستخرج از مصاحبه با خبره 3جدول 

كد 
 متن برآمده از مصاحبه (شواهد متني) كدهاي باز  مصاحبه

تعداد 
 كاراكتر

درصد پوشش 
متن از كل متن 

 مصاحبه

03 

 حضور فعال

ترين هاي اجتماعي يكي از كليديحضور فعال در رسانه
عوامل موفقيت در اين حوزه است. مشتريان انتظار دارند 

 طور مداوم در دسترس باشندكه برندها به

160 0,81 

 اصالت برند

تواند از هاي اجتماعي، اين اصالت ميدر رسانه
به 	ها و كاركنان، وتيممعرفي 	سرايي،داستان	طريق

 ايجاد شود	هاي برنداشتراك گذاري ارزش

160 0,81 
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پيوندهاي 
 اجتماعي

پيوندهاي اجتماعي به معناي ايجاد ارتباطات معنادار بين 
توانند از طريق برند و مشتريان است. اين پيوندها مي

هاي آنلاين، تشويق به تعامل بين كاربران، تشكيل جامعه
 تعلق تقويت شوندو ايجاد حس 

155 0,79 

 عملكرد

هاي اجتماعي شامل سرعت : عملكرد برند در رسانه
گويي، كيفيت خدمات، و توانايي حل مشكلات پاسخ

است. براي بهبود عملكرد، بايد از ابزارهاي مديريت 
 هاي اجتماعي استفاده كنيمرسانه

169 0,86 

بازخورد مشتريان

توانيم نيازها و بازخورد، ميآوري و تحليل با جمع
انتظارات مشتريان را بهتر درك كنيم و خدمات خود را 

ها بهبود بخشيم. همچنين، واكنش مثبت به بر اساس آن
دهد كه برند بازخوردها، چه مثبت و چه منفي، نشان مي
 دهدبه نظرات مشتريان اهميت مي

151 0,77 

 
توان عنوان يا هايي از متن مصاحبه است كه ميكدهاي باز متشكل از بخشگونه كه در جداول فوق مشخص است، همان

ها اطلاق نمود. هدف از كدگذاري باز، شامل خرد ها متناسب با معاني و مفاهيم آشكار و مستتر در آنكد خاصي را بدان
ها در راستاي مقوله بندي آنسازي مفاهيم در كردن، مقايسه، پردازش كدهاي باز به منظور شكل دادن به مفاهيم و آماده

هاي ميان بندي براساس هدف پژوهش و يا مشابهتبخش بعدي كدگذاري يعني كدگذاري محوري بوده و اين دسته
- ) به واقع پژوهشگر پس از شناسايي كدهاي باز در روندي مقايسهRieger, 2019پذيرد (هاي تجزيه شده صورت ميداده

هاي ساختاري قرار داده تا مفاهيم شكل گيرند. هاي درخور ايشان متناسب با مشابهتجايگاهاي و مداوم اين كدها را در 
ها را از اي و مداوم، اين كدها را جابجا نموده و آندر اين گام پس از شناسايي و پالايش كدهاي باز، در روندي مقايسه

عنادار هر كد را در قالب يك مفهوم شناسايي و نمايد تا جايگاه و دسته اصلي و مزواياي مختلفي بررسي و تحليل مي
بايست به مفاهيم تفكيك كد باز نهايي شكل گرفتند كه اين كدها مي 343كشف نمايد. نهايتاً در اين پژوهش مجموعاً 

كد حاصل چندين دور جرح و تعديل و نظرخواهي از خبرگان به منظور دستيابي به كدهاي باز نهايي،  343گردند. اين 
هاي ماهوي و نيز باشد. در اين بخش براساس مشابهتكد باز اوليه از هشت مصاحبه صورت پذيرفته مي 60ه از برآمد

نزديكي كدهاي باز به يكديگر و نيز نزديكي و ارتباط ساختاري كدهاي باز، اين كدها در قالب يك دسته قرار گرفته و 
ي قرار گرفته در يك دسته (شكل دهنده به يك مفهوم) كاملاً بندي كدهاي باز آنقدر تكرار گرديد تا كدهافرايند دسته

ها در يك دسته معنادار محسوب گردد. به لحاظ ماهوي، معنايي و ارتباطي به يكديگر نزديك بوده و قرار گرفتن آن
، نهايتاً هاهاي پياپي و مقايسه ميان كدهاي موجود در يك دسته در درون خود و بين دستهبدين ترتيب براساس جابجايي

ها و تجانس و قرابت معنايي و بندي گرديدند. در اين زمينه كدهاي باز مبتني بر شباهتكدهاي باز به مفاهيم مختلفي دسته
هاي مختلف مفاهيم، نهايتاً هاي متعدد اين كدها در ميان دستهعملكردي در يك دسته يا مفهوم جاي گرفتند و با جابجايي

  ) به كدهاي باز و مفاهيم نهايي مستخرج از كدهاي باز اشاره دارد:4جدول ( ل پذيرفتند.مفاهيم پاياني و نهايي شك
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 ها. كدهاي باز نهايي و مفاهيم مستخرج از آن4جدول 

 توضيح مختصر دسته كدهاي باز  مفاهيم

انواع و سطوح مختلف درگير شدن و  مشاركت مشتري ماهيت مشاركت و تعامل مشتري
هاي مشتريان در پلتفرمفعاليت 

 اجتماعي مرتبط با برند بيمه

 (CBE) تعامل برند مشتري

 مشاركت فعال

 درگيري

 تعامل اوليه

ها و اقدامات برند (كنشگر)استراتژي هايي ها، رويكردها و تاكتيكفعاليت هاي نگهداريتلاش
كه شركت بيمه براي تشويق و 
مديريت مشاركت مشتري در 

 گيردهاي اجتماعي به كار ميرسانه

 استراتژي محتوا

 هاي مشاركتتكنيك

 هاسرعت و كيفيت پاسخ

 حضور فعال

 اصالت برند

 سازيشخصي

 استفاده از اينفلوئنسرها

 هاي تشويقيفعاليت

تمركز بر نوع، كيفيت و شكل  استراتژي محتوا رسانيمحتوا و پيام
محتوايي كه برند براي جذب و درگير 

 .كندكردن مشتريان توليد و منتشر مي

 محتوا ارزشمند

 تجربيات چندحسي

هاي مربوط به ساختن و حفظ جنبه تعاملات مشتري با مشتري ايجاد و مديريت روابط و اعتماد
اعتماد، حس تعلق و روابط پايدار بين 
مشتريان و برند و همچنين بين خود 

 .مشتريان

 اعتماد و اعتبار

 پيوندهاي اجتماعي

 رعايت مقررات و امنيت

 احساس ارتباط

 ايايجاد ارزش رابطه

گيري تجربه كلي چگونگي شكل هاي طراحي خدمات آنلاينويژگي آفرينيتجربه مشتري و ارزش
مشتري در تعامل با خدمات بيمه در 

خلق بستر آنلاين و نقش مشاركت در 
 .ارزش مشترك

 آفريني ارزشهم

 بهبود تجربه مشتري

 گذاري تجربياتهاي اشتراكسرويس

آوري، تحليل و استفاده از نظرات جمع عملكرد بازخورد و سنجش عملكرد
هاي مشتريان و سنجش نتايج و واكنش

 .هاكلي فعاليت

 بازخورد مشتريان

 تحليل احساسات

 احساس رضايت
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هاي مرتبط موانع، مشكلات و ريسك مديريت بحران هاها و ريسكمديريت چالش
هاي با حضور و تعامل در رسانه
ها توسط اجتماعي و نحوه مديريت آن

 .شركت بيمه

 اخبار منفي يا شايعات

 رقابت در فضاي ديجيتال

 هاهاي پلتفرمتغييرات الگوريتم

 كاهش شكايات و مسائل

 تناسب نظارتي

دستاوردها و منافع حاصل از مشاركت  توصيف و وفاداري نتايج و پيامدهاي مشاركت
موفق مشتري براي شركت بيمه، شامل 
 وفاداري، بهبود برند، و توسعه بازار

 تلاش براي حفظ مشتري

 بهبود تصوير برند

 هاي بازاريابيكاهش هزينه

 بهبود خدمات و محصولات

 افزايش نفوذ در بازار

هاي خارجي براي مشاركت و محرك انگيزش بيروني عوامل انگيزشي و زماني
بندي و طول ملاحظات مربوط به زمان
 .دوره تعاملات

 بندي و مدتزمان

  
 هابندي مفاهيم و دستيابي به مقولهكدگذاري محوري و دسته -ب

هايي كند. شرايط علي مقولهها را به خود مرتبط ميفرآيند مورد بررسي، ساير مقولهعنوان مركز و بنيان مقوله محوري به
اي نيز شرايط خاصي هستند كه بر هستند كه بر پديده محوري تأثير گذاشته و پيش از آن قرار دارند؛ شرايط زمينه

اي هستند كه بر راهبردها تأثير يگر، شرايط عمومگذارند. شرايط مداخلهراهبردهاي دستيابي به مقوله محوري اثر مي
ها يا تعاملاتي كه براي اداره عنوان كنشسازند. در نهايت، راهبردها بهها را تسهيل، محدود يا مقيد ميگذارند و آنمي

گردندبنابراين، در اين مطالعه، متناسب با ها و تعاملات ميشوند، منجر به برونداد اين كنشپديده محوري اعمال مي
شده از مفاهيم هاي استخراجنيازهاي اساسي، مقولهشده در پروتكل مصاحبه و سؤالات مربوط به پيشت مطرحسؤالا

بندي شدند. همچنين، پس از بازبيني و تركيب موارد مشابه و حذف برخي موارد نامرتبط، شده، استخراج و دستهشناسايي
شناسايي و  334محور اصلي با مجموع فراواني  60حوري، نهايتاً از ميان كدهاي باز اوليه، در مرحله كدگذاري م

  .بندي شدنددسته
) ارائه شده 5هاي قرار گرفته در هر بعد مبتني بر كدگذاري انتخابي در جدول (تحليل نتايج به دست آمده مرتبط با مقوله

مدل پارادايمي زير  است. خروجي نهايي بحث و بررسي و تحليل صورت پذيرفته در قالب كدگذاري محوري در قالب
  شود.) ارائه مي1شكل (
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  هاي مستخرج از مفاهيم. مقوله5جدول 
 كدهاي باز مفاهيم  هامقوله

  هاي مشاركتها و پيشراناستراتژي

 ها و اقدامات برند (كنشگر)استراتژي

 هاي نگهداريتلاش

 هاي مشاركتتكنيك

 هاسرعت و كيفيت پاسخ

 حضور فعال

 اصالت برند

 سازيشخصي

 استفاده از اينفلوئنسرها

 هاي تشويقيفعاليت

 رسانيمحتوا و پيام

 استراتژي محتوا

 محتوا ارزشمند

 تجربيات چندحسي

 عوامل انگيزشي و زماني
 انگيزش بيروني

 بندي و مدتزمان

 ماهيت و پويايي تعاملات
 

 ماهيت مشاركت و تعامل مشتري

 مشاركت مشتري

 (CBE) تعامل برند مشتري

 مشاركت فعال

 درگيري

 تعامل اوليه

 هاها و ريسكمديريت چالش هامديريت محيط و چالش

 مديريت بحران

  اخبار منفي يا شايعات
  رقابت در فضاي ديجيتال

  هاهاي پلتفرمتغييرات الگوريتم
  كاهش شكايات و مسائل

  تناسب نظارتي

  ايجاد رابطه و تجربه مشتري
 ايجاد و مديريت روابط و اعتماد

 تعاملات مشتري با مشتري

  اعتماد و اعتبار
  پيوندهاي اجتماعي

  رعايت مقررات و امنيت
  احساس ارتباط
  ايايجاد ارزش رابطه

 آنلاينهاي طراحي خدمات ويژگي  آفرينيتجربه مشتري و ارزش
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  آفريني ارزشهم
  بهبود تجربه مشتري

  گذاري تجربياتهاي اشتراكسرويس

 هاها و ريسكمديريت چالش  هامديريت محيط و چالش

 مديريت بحران

  اخبار منفي يا شايعات
  رقابت در فضاي ديجيتال

  هاهاي پلتفرمتغييرات الگوريتم
  كاهش شكايات و مسائل

  تناسب نظارتي

 نتايج و پيامدهاي مشاركت نتايج و پيامدهاي

 توصيف و وفاداري

  تلاش براي حفظ مشتري
  بهبود تصوير برند

  هاي بازاريابيكاهش هزينه
  بهبود خدمات و محصولات

  افزايش نفوذ در بازار
  

  ج) كدگذاري انتخابي
گيرند و كند كه ساير مقولات پيرامون آن شكل ميمحوري را انتخاب ميدر مرحله كدگذاري انتخابي، پژوهشگر مقوله 

دهند (در اين مطالعه: مدل رفتار شهروندي سازماني پايدار در نظام بانكي). در اين مرحله، كليت مطالعه را تشكيل مي
طور رسي در پژوهش را بهپژوهشگر با برقراري ارتباط ميان مقولات مختلف، به تدوين نظريه پرداخته و فرآيند مورد بر

پردازي است. به عبارت ديگر، اين مرحله فرآيند دهدكدگذاري انتخابي در حقيقت مرحله اصلي نظريهانتزاعي شرح مي
آمده از دو مرحله پيشين كدگذاري، دستدهي به نظريه است كه بر اساس نتايج بهها براي شكلسازي و بهبود مقولهيكپارچه

ها در قالب يك روايت تنظيم شود. اين ارتباطصورت منظم به ساير مقولات مرتبط ميمقوله محوري به نظريه توليد شده و
. در اين مرحله از پژوهش، محقق يا مدل پارادايم .شوندهايي كه نياز به توسعه و بهبود بيشتري دارند، اصلاح ميشده و مقوله

  كند تا نظريه نهايي را به نمايش بگذارداي ترسيمي بازسازي ميگونهكند و يا آن را بهصورت روايت معرفي ميرا به
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  بنياد داده رويكرد اساس بر پژوهش پارادايمي مدل .1 شكل
  

  بررسي صحت ابزار و نتايج
اي ليكرت و پردازي داده بنياد، پژوهشگر از هفت سؤال براساس طيف پنج گزينهدر راستاي بررسس صحت نتايج نظريه

مفهومي شناسايي شده با رويكرد داده بنياد استفاده نمود. از آنجايي نظرات هشت خبره پژوهش به منظور تحليل كيفيت مدل 
كنند، به منظور ارزيابي كه اين هفت سؤال مورد استفاده، مدل داده بنياد نهايي را از هفت زاويه و منظر گوناگون تحليل مي

) 6). نتايج اين آزمون در جدول ( ,2002Willems et alمورد استفاده قرار گرفت ( هتلينگ Tنظر خبرگان مطالعه آزمون 
  ارائه شده است.

 

 شرايط عليّ

 هاي نگهداريتلاش 

 هاي مشاركتتكنيك  
 هاسرعت و كيفيت پاسخ 

 حضور فعال 

 اصالت برند 

 سازيشخي 

 استفاده از اينفلوئنسرها 

 هاي تشويقيفعاليت 

 استراتژي محتوا 

 محتوا ارزشمند 

  چندحسيتجربيات 

 انگيزش بيروني 

 هايشرايط زمينه

 مديريت بحران 

 اخبار منفي يا شايعات 

 رقابت در فضاي ديجيتال 

 هاهاي پلتفرمتغييرات الگوريتم 

 كاهش شكايات و مسائل 

 تناسب نظارتي 

 پديده محوري

 مشاركت مشتري 

 تعامل برند مشتري (CBE) 

 مشاركت فعال 

 درگيري 

 تعامل اوليه 

  

 شرايط مداخله گري

 تعاملات مشتري با مشتري 

 اعتماد و اعتبار 

 پيوندهاي اجتماعي 

 رعايت مقررات و امنيت 

 احساس ارتباط 

 ايايجاد ارزش رابطه 

 هاي طراحي خدمات ويژگي
 آنلاين

 آفريني ارزشهم 

 بهبود تجربه مشتري 

 گذاري هاي اشتراكسرويس
 تجربيات

 راهبرد

 مديريت بحران 

 اخبار منفي يا شايعات 

 رقابت در فضاي ديجيتال 

 هاي تغييرات الگوريتم
 هاپلتفرم

 كاهش شكايات و مسائل 

 تناسب نظارتي 

  

 پيامد

 توصيف و وفاداري 

  تلاش براي حفظ
 مشتري

 بهبود تصوير برند 

 هاي كاهش هزينه
 بازاريابي

  بهبود خدمات و
 محصولات

 افزايش نفوذ در بازار 

  
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 هتلينگ T. آزمون 6جدول 

انحراف ميانگين پرسش  رديف
 معيار

 هتلينگ Tآزمون 

آماره 
F 

سطح 
 معناداري

1 
هاي مورد شده در اين مدل از دادهمفاهيم ارائه

 بررسي استخراج شده است
50/3 926/0 

649/28 034/0 

2 
مند به طور نظاممفاهيم شناسايي شده و بهاين 

 انديكديگر مرتبط گرديده
00/3 756/0 

3 

ها، پيوندهاي مفهومي وجود در ميان مفاهيم و مقوله
خوبي تدوين و ساختاردهي ها بهدارد و مقوله

 اندشده

49/3 925/0 

4 
اي طراحي شده كه تغييرات شرايط گونهنظريه به

 گيردميمختلف را در بر 
88/3 35/8 

5 
تري كه ممكن است بر پديده محوري شرايط كلان

 وضوح شرح داده شده استتأثير بگذارد، به
75/3 035/1 

6 
براي تغييرات فرايندي، در نظريه تفكر و بررسي 

 دقيق صورت گرفته است
76/3 886/0 

7 

توجهي اهميت دارند و طور قابلهاي نظري بهيافته
مهمي در فهم بهتر پديده مورد نظر ايفا نقش 

 كنندمي

87/3 835/0 

 
نامه) بيشتر است و همچنين در پرسش "متوسط"مقادير ميانگين هر هفت سؤال مورد ارزيابي از عدد سه (برابر با مقدار 

) در سطح خطاي F )649/28آمده، كمتر از يك است. از سوي ديگر، مقدار آماره دستمقدار انحراف معيار مقادير به
توان دريافت كه نتايج حاصل از هر هفت سؤال، از مقدار ميانگين سه، باشد، لذا مي) معنادار مي034/0( 05/0كوچكتر از 

كنند، از نظر اختلاف معنادار دارد. بنابراين ميزان مقبوليت هر هفت سؤال كه ميزان كيفيت مدل داده بنياد را سنجش مي
ظر افراد خبره آگاه در زمينه توان عنوان نمود كه از نقطه نرو، ميشود. ازاينافراد خبره در سطح بالايي ارزيابي مي

باشد. در هر كدام از شده از كيفيت بالايي برخوردار ميموضوع مورد بررسي در پژوهش حاضر، مدل داده بنياد ارائه
ها، كدهاي با عنوان مشابه يا نزديك به هم با عنوان توافق و كدهاي غيرمشابه با عنوان عدم توافق تعيين شدند. مصاحبه

گر به همراه فرد دوم كدگذار، سه مصاحبه مذكور را كدگذاري كرده و درصد توافق درون موضوعي كه به نهايتاً پژوهش
  رود با استفاده از فرمول زير محاسبه گرديد:عنوان شاخص پايايي تحليل به كار مي

درصد	توافق	درون	موضوعي ൌ ሺتوافق	مورد	كدهاي	تعداد	 ∗ 	2ሻ/ሺكدها	كل	تعدادሻ ∗ 100 
 بررسي در جدول زير ارائه گرديده است:نتايج اين 
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  . ارزيابي توافق بين دو كدگذار7جدول 
 پاياييكدهاي مورد توافقتعداد كدها (كدگذار اول و كدگذار دوم) شماره مصاحبه  رديف

 درصد 38/52 22 59 مصاحبه يك 1

 درصد 57/78 33 88 مصاحبه سه 2

 درصد 04/69 29 92 مصاحبه پنجم 3

 درصد 29/70 84 239 كل

 
باشد. از آنجايي كه درصد مي 71بر اساس اين بررسي، ضريب پايايي براي پروتكل مصاحبه در اين مطالعه، برابر با 

)، از اين رو Moss et al, 1994درصد) ذكر گرديده است ( 60( 6/0حداقل مقدار قابل قبول براي ضريب پايايي برابر با 
  .گرددمطلوبي محسوب ميدرصد مقدار  71ميزان پايايي 

 
 بحث و نتيجه گيري

ها و نتايج حاصل از مصاحبه با هاي اجتماعي، بر اساس تحليل دادهمدل مشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانه
اي در فضاي مجازي پرداخته است. اين مدل طور جامع به ابعاد مختلف تعامل و ارتباط مشتري با برندهاي بيمهخبرگان، به

طور مؤثر در بستر توان فرآيند مشاركت و تعامل مشتري را بهشامل چندين مؤلفه كليدي است كه بر اساس آن مي
اولين بعد اين مدل، ماهيت مشاركت و تعامل مشتري است كه بر اساس آن،  .هاي اجتماعي تحليل و مديريت كردرسانه

عنوان كنشگران فعال در ايجاد و نشر محتوا و ارزيابي خدمات كنندگان خدمات، بلكه بهعنوان مصرفتنها بهمشتريان نه
اي در طور مستقيم بر موفقيت و تأثيرگذاري برندهاي بيمهشوند. اين تعاملات بههاي اجتماعي شناخته مياي در رسانهبيمه

اي براي است؛ برندهاي بيمه ها و اقدامات برند نيز در اين مدل حائز اهميتگذارد. از اين رو، استراتژياين فضا تأثير مي
هاي اجتماعي رساني و تبليغات در رسانههاي مؤثر در توليد محتوا، اطلاعجذب و نگهداري مشتريان، به تدوين استراتژي

اي طراحي شوند كه گونههاي برند بايد بهكند. پيامرساني نقش مهمي ايفا ميدر اين راستا، محتوا و پيام .نياز دارند
هاي مشتريان باشد و در عين حال قابليت تعامل و ارتباط دوطرفه را فراهم سازند. همچنين، با نيازها و خواستهراستا هم

هاي ويژه در زمانعوامل انگيزشي و زماني در ايجاد تعاملات مؤثر ميان برند و مشتري نقش حياتي دارند. مشتريان به
هاي برند دارند. ايجاد و ل بيشتري به مشاركت و واكنش به پيامخاص (مانند زمان تخفيف يا ارائه خدمات ويژه) تماي

ترين هاي اجتماعي يكي از بزرگمديريت روابط و اعتماد از ديگر اركان اين مدل است. اعتمادسازي در فضاي رسانه
ا مشتريان خود، موقع و تعامل مستمر باي است كه بايد با ارائه خدمات شفاف، پاسخگويي بهها براي برندهاي بيمهچالش

تجربه مشتري و  .كنداين اعتماد را تقويت كنند. اين رويكرد به ايجاد روابط بلندمدت و وفاداري مشتريان كمك مي
دهد. هاي اجتماعي را تحت تأثير قرار ميهاي حياتي ديگر است كه تأثير برند در فضاي رسانهآفريني نيز از جنبهارزش

دنبال تنها خود بهي مثبت و ارزشمند براي مشتريان خود فراهم كنند تا از اين طريق، مشتريان نهااي بايد تجربهبرندهاي بيمه
هاي بازخورد و سنجش عملكرد از ديگر مؤلفه .خدمات بيشتر باشند، بلكه به ديگران نيز اين خدمات را توصيه كنند

هاي مشتريان، عملكرد خود را ها و ارزيابيجيدهد تا از طريق نظرسناساسي مدل است كه به برندها اين امكان را مي
ها و ارزيابي نتايج و ها و ريسكبررسي كرده و در صورت لزوم اقدامات اصلاحي انجام دهند. در نهايت، مديريت چالش
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ها كمك كند تا با توجه به تواند برندها را در بهبود فرآيندهاي خود هدايت كند و به آنپيامدهاي مشاركت مي
اين مدل بر اساس فرآيندهاي ارتباطي و تعاملات  .اي موجود در فضاي ديجيتال، تصميمات بهتري اتخاذ كنندهريسك

اي ابزارهاي مؤثري براي بهبود عملكرد و افزايش مشاركت مشتريان هاي اجتماعي، به برندهاي بيمهمشتري در بستر رسانه
يت صحيح اين ابعاد، مشاركت مؤثر مشتريان را در اين فضا ايجاد توان با مديردهد كه چگونه ميدهد و نشان ميارائه مي

  .و حفظ كرد
اي شاخص يا عامل زمينه 6شاخص يا عامل علي قرار دارد و  13هاي پژوهش نشان داد كه پديده محوري تحت تأثير يافته

هاي اجتماعي هستند. علاوه بر گر قادر به اثرگذاري بر مشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانهعامل مداخله 10و 
پيامد متفاوت  6توانند در دستيابي به راهبرد مختلف منتهي شد كه اين راهبردها مي 6اين، نتايج پژوهش به شناسايي 

هاي ها با نتايج پژوهشاين يافته .هاي اجتماعي مؤثر واقع شوندمشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانه
)Saghafian et al, 2024 ()Mashhadizadeh et al, 2024 ()Zhang et al, 2023) (Asgharzadeh et al, 2023( 
)Rahimi et al, 2023 ()Yazdani Kachuei et al, 2022( )Shekarchizadeh & Hakim Akif Esfahani, 2021 (
)Dedeoglu, 2019(  .همخواني دارد)Rahimi et al, 2023 ( بازاريابي محتواي ديجيتال و آگاهي از نشان دادند كه بين

هاي اجتماعي و تعامل با مشتري در رابطه بين بازاريابي محتواي همچنين رسانه .برند رابطه مثبت و معنادار وجود دارد
ديجيتال و آگاهي از برند نقش ميانجي و معناداري دارند. بديهي است كه بازاريابي محتواي ديجيتال به عنوان يك پديده 

يد، نقش حياتي در نمايش نام برند، تقويت ارتباط با مشتريان و افزايش آگاهي از برند، وفاداري مشتري و فروش جد
نشان دادند كه مديريت ارتباط با مشتري از طريق ) Shekarchizadeh & Hakim Akif Esfahani, 2021( .دارد
رفتاري مشتري تاثيرگذار است. از سوي ديگر،  هاي اجتماعي بر درگيري ذهني و مشاركت شناختي، احساسي ورسانه

ها نتايج نشان داد كه درگيري ذهني تأثير بسزايي بر مشاركت شناختي، احساسي و رفتاري داشته است. به علاوه، يافته
نشان داد درحالي كه كليه ابعاد مشاركت مشتري بر وفاداري به برند تاثيرمعناداري داشته است، تنها دو بعد مشاركت 

  .ناختي و مشاركت احساسي بر تبليغات دهان به دهان مثبت تاثيرگذار بوده استش
  باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه گرديد:

شود هاي مشتريان طراحي شوند. در اين زمينه، پيشنهاد ميطور خاص بر اساس خواستههاي برند بايد با دقت بالا و بهپيام
اي تنظيم كنند كه توانايي برقراري گونهسازي شده استفاده كنند و محتواي خود را بهرويكردهاي شخصيكه برندها از 

اي متنوع ارائه دهند كه گونهارتباط دوطرفه با مشتريان را فراهم آورد. علاوه بر اين، برندها بايد بتوانند محتواي خود را به
هايي توانند محدوديتعوامل انگيزشي و زماني نيز مي .ريان را جلب كندافزوده، تعامل مشتهم با جذابيت و هم با ارزش

را در فرايند مشاركت ايجاد كنند. مشتريان ممكن است به دلايل مختلف از جمله زمان محدود يا عدم آگاهي از 
ها، برندهاي ديتمنظور غلبه بر اين محدوها و خدمات ويژه برند، انگيزه كافي براي مشاركت نداشته باشند. بهتخفيف

برداري كنند تا ميزان هاي خاص بهرهها و پيشنهادات ويژه در زمانتوانند از ابزارهاي مختلفي مانند اعلاناي ميبيمه
هاي حساس اين مدل است. برندهاي ايجاد و مديريت روابط و اعتماد، يكي ديگر از بخش .مشاركت را افزايش دهند

طور مداوم در تعامل با مشتريان خود باشند. ارائه خدمات شفاف، هاي اجتماعي، بهاي بايد براي اعتمادسازي در رسانهبيمه
اين موضوع نيازمند اختصاص منابع انساني و موقع و پيگيري شكايات مشتريان از الزامات اين بخش است. پاسخگويي به
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در نهايت، بازخورد و سنجش عملكرد  .هاي اجتماعي استمالي كافي براي مديريت نظرات و بازخوردها در رسانه
 هاي برند در تعامل با مشتريان باشد. اما از آنجاها و تاكتيكعنوان ابزاري براي ارزيابي ميزان موفقيت استراتژيتواند بهمي

تر هاي پيشرفتههاي اجتماعي ممكن است ناقص يا نامعتبر باشند، برندها بايد ازروشآوري شده از رسانههاي جمعكه داده
پيشنهادات در جهت بهبود مدل مشاركت مشتري  .ها افزايش يابدها استفاده كنند تا دقت ارزيابيبراي تجزيه و تحليل داده

هاي هاي نوين براي تحليل دادهسازي، استفاده از فناوريهاي شخصييت استراتژيطور كلي شامل تقودر خدمات بيمه به
هاي نوآورانه براي كارگيري روشسازي خدمات، و همچنين بهمشتريان، توجه بيشتر به فرآيندهاي اعتمادسازي و شفاف

  .هاي اجتماعي استهاي احتمالي در فضاي رسانهها و ريسكمديريت چالش
 
Reference 
Aali, S., & Ebrahimi, A., & Aslanpour Alamdar, N. (2019). Customer participation in value creation 

during the relationship life cycle. Business Management Journal, 11(1), 105-124. Doi: 
10.22059/jibm.2018.259010.3072. (In Persian). 

Abbasi, A. Z., & Tsiotsou, R. H., & Hussain, K., & Rather, R. A., & Ting, D. H. (2023). Investigating 
the impact of social media images’ value, consumer engagement, and involvement on eWOM of a 
tourism destination: A transmittal mediation approach. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 71, 103231.. (In Persian). 

Abdolmaleki, K., Ahmadian, S., (2016). The relationship between product characteristics, customer 
and supplier involvement and new product development, Procedia Economics and Finance 
36,PP:147-156. https://doi.org/10.1016/S2212-5671(16)30026-0 

Agnihotri, R. (2020). Social media, customer engagement, and sales organizations: A research agenda. 
Industrial Marketing Management, 90, 291-299. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.07.017 

Amanatidis, D., Mylona, I., Dossis, M., Kamenidou, I. E., & Mamalis, S. (2024). Consumers’ social 
media engagement and online behavior: A structural equation modelling analysis. Online Journal 
of Communication and Media Technologies, 14(1), e202401. DOI:10.30935/ojcmt/13857 

Arefi, A., & Rezazadeh Moghadam, A. (2021). Investigating the impact of social media marketing and 
customer trust on purchase intention with the mediating role of customer participation (Case study: 
Life insurance agencies in Qom Province). 2nd International Conference on Challenges and 
Solutions in Industrial Engineering, Management, and Accounting, Damghan. 
https://civilica.com/doc/1244799. (In Persian). 

Asgharzadeh, S. A., & Rouholamini, M., & Masoumi, S., & Kiapour, A. (2023). Presenting a 
qualitative model of the use of social media influencers in the behavior of consumers in the luxury 
cosmetics industry. Journal of value creating in Business Management, 3(3), 85-107. doi: 
10.22034/jvcbm.2023.412373.1161. (In Persian). 

Balaji, M. S., & Jha, S., & Sengupta, A. S., & Krishnan, B. C. (2018). Are cynical customers satisfied 
differently? Role of negative inferred motive and customer participation in service recovery. 
Journal of Business Research, 86, 109-118. DOI: 10.1016/j.jbusres.2018.01.023. 

Dedeoğlu, B.B. (2019). Are information quality and source credibility really important for shared 
content on social media?: The moderating role of gender .International Journal of Contemporary 
Hospitality Management 31(1). DOI:10.1108/IJCHM-10-2017-0691 

Doyle, J. P., & Su, Y., & Kunkel, T. (2022). Athlete branding via social media: Examining the factors 
influencing consumer engagement on Instagram. European Sport Management Quarterly, 22(4), 
506-526. DOI:10.1080/16184742.2020.1806897 

Feyzi, Z., & Ghafari Ashtiani, P. (2018). Investigating the impact of social media content on purchase 
intention with the mediating role of normative and informational social influence and customer 
relationships (Case study: Novin Leather Store customers via Instagram). Marketing Management, 
13(41), 1-20. SID. https://sid.ir/paper/218835/fa 

Goulding, C. (2002). Grounded theory: A practical guide for management, business and market 
researchers. Sage. 



 
 

  هاي اجتماعيارائه مدل مشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانه :حميدرضا سعيدنيا، حسن اسماعيل پور، مهناز كريمي  559
 

  560تا  534 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

Hancock, D. R., Algozzine, B., & Lim, J. H. (2021). Doing case study research: A practical guide for 
beginning researchers. 

Hern´andez-Perlines, F., & Ariza-Montes, A., & Han, H., & Law, R., (2019). Innovative capacity, 
quality certification and performance in the hotel sector. Int. J. Hosp. Manag. 82,pp: 220–230. 
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.04.027 

Heydariyeh, S. A., & Farjo, M. (2019). The impact of social media marketing activities on brand 
equity and customer response (Case study: Bamilo online store). 2nd National Conference on New 
Ideas in Business Management, 2, 1-21. https://civilica.com/doc/950703 

Khodami, S., & Jafari-Niya, S., & Khalili, H. (2020). Investigating customer participation in brand 
collaboration in social media based on the UGT theory and the S-O-R framework. New Marketing 
Research, 10(4). Doi: 10.22108/nmrj.2020.121323.2009 

Liu, X., & Shin, H., & Burns, A. C. (2021). Examining the impact of luxury brand's social media 
marketing on customer engagement: Using big data analytics and natural language processing. 
Journal of Business research, 125, 815-826. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.04.042 

Mahmoudi Miman, M., & Hosseini, M. H., & Parhizgar, M. M., & Azizi, I. (2022). Formulation and 
explanation of factors affecting the attraction of reference customers in the insurance industry. 
Insurance Research Journal, 37(2). 75-111. https://doi.org/10.22056/ijir.2022.02.03 

Mashhadizadeh, J., & Karimi, F., & Aghajani, M. (2024). Examining the communication model of 
customer participation and competitive business with social media based on brand in 
manufacturing and trading companies. Journal of value creating in Business Management, 4(3), 52-
72. doi: 10.22034/jvcbm.2024.448587.1343. (In Persian). 

Moghadamzadeh, A., & Ebrahimi, P., & Radfard, S., & Salamzadeh, A., & Khajeheian, D. (2020). 
Investigating the role of customer co-creation behavior on social media platforms in rendering 
innovative services. Sustainability, 12(17), 6926 

Morse, J. M., & Barrett, M., & Mayan, M., & Olson, K., & Spiers, J. (2002). Verification strategies for 
establishing reliability and validity in qualitative research. International journal of qualitative 
methods, 1(2), 13-22. Doi.org/10.1177/160940690200100202 

Motravi, M. (2023). The impact of customer participation in product design on business performance 
(Case study: Manufacturing companies in Khuzestan province). 1st International Conference and 
4th National Conference on Management, Psychology, and Behavioral Sciences, 1-13. 

Najarfiroozjai, A. (2021). Investigating the role of advertising, education, and service quality on life 
insurance sales. 10th International Conference on New Research in Management, Economics, and 
Development.. (In Persian). 

Nasrallah, M., & Fathi, M. R., & Anousheh, M., & Aghaei, N. (2020). Investigating the impact of 
improving brand relationship performance through customer participation and value creation in 
social media. Strategic Management Studies, 11(43), 45-62. 0.1001.1.22286853.1399.11.43.3.6.. 
(In Persian). 

Nikkhoy, N. (2021). Investigating the impact of trust on customer loyalty to insurance services 
through the mediating role of customer engagement. 3rd National Conference on Knowledge 
Management and Electronic Business with a Resistance Economy Approach, Mashhad. 
https://civilica.com/doc/1243518. 

Purnami, N. M., & Mujiati, N. W. (2019). Customer Brand Engagement and Brand Loyalty Insurance 
Users in Bali Province. Journal of Business Management and Economic Research, 3(4), 18. 
DOI:10.29226/TR1001.2019.118 

Rieger, K. L. (2019). Discriminating among grounded theory approaches. Nursing inquiry, 26(1), 
e12261. Doi.org/10.1111/nin.12261 

Rahimi, M., & Keshavarz, S., & Salehipour Shirazi, B. (2023). The impact of digital content 
marketing on brand awareness through social media and customer engagement. Quarterly Journal 
of Development and Resource Management Studies, Volume: 1, Number: 1, 
https://civilica.com/doc/1785258. (In Persian). 

Shekarchizadeh, Z., & Hakim Ka'eef Esfahani, L. (2021). The Effect of Customer Relationship 
Management Through Social Media on Brand Loyalty and Positive Word of Mouth Advertising 
(Case Study: 4 and 5 Star Hotels in Isfahan). Journal of Management and Entrepreneurship Studies. 
7(4). 132-152, https://civilica.com/doc/1693009. (In Persian). 



     
 

  هاي اجتماعيارائه مدل مشاركت مشتري در خدمات بيمه در بستر رسانه:  حميدرضا سعيدنيا، حسن اسماعيل پور، مهناز كريمي  560
 

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  560تا  534 صفحات، 1405، بهار 1 شماره، 6 دوره

Shrestha, L. S., & Alsadoon, A., & Prasad, P. W. C., & Venkata, H. S., & Elchouemi, A. (2019, 
March). Rise of social media marketing: A perspective on health insurance. In 2019 5th 
International Conference on Advanced Computing & Communication Systems (ICACCS) (pp. 
905-909). IEEE. DOI:10.1109/ICACCS.2019.8728510 

Soleimani, M., & Shiri, A., & Soleimani, S. (2021). Investigating the relationship between service 
quality and organizational performance from the perspective of the insured individuals of the 
Social Security Organization of Ilam City. 1st International Conference on Management and 
Industry. https://civilica.com/doc/1277760.. (In Persian). 

Wikhamn, W., (2019). Innovation, sustainable HRM and customer satisfaction. Int. J. Hosp. Manag. 
76, pp:102–110. DOI:10.1016/j.ijhm.2018.04.009 

Wilkinson, J. (2023). Social media’s influence on customer loyalty in e-commerce. he attached 
educational project, by Jeremiah Wilkinson entitled Social Media’s Influence on Customer Loyalty 
in E-commerce, when completed, is to be submitted to the Graduate Faculty of the University of 
Wisconsin- Platteville in partial fulfillment of the requirements 

Willems, G., & Pison, G., & Rousseeuw, P. J., & Van Aelst, S. (2002). A robust Hotelling test. 
Metrika, 55, 125-138. Doi.org/10.1007/s001840200192 

Yazdani Kachuei, Z., & Korhani, M., & kosari, A. (2022). Investigating the effect of social media 
marketing on brand loyalty with the mediating role of trust and brand equity(Case study: Bank 
Mellat Isfahan branches). Journal of value creating in Business Management, 1(2), 39-57. doi: 
10.22034/jbme.2022.332561.1016. (In Persian). 

Zhang, H., & Chau, P. Y., & Wang, B., & Luo, X. (2023). Social Media-Enabled Customer Co- 
Creation Experience Value: Conceptualisation and Measurement. European Journal of Information 
Systems, 32(3), 550-572. DOI: 10.1080/0960085X.2021.2004939. 

 

 

  


