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  ی هوش مصنوع  تی دهد که موفقی مدل نشان م  نی . اشودی م  یات ی عمل  یی اعتماد و بهبود کارا  جادی ا  ،یمشتر
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 کمک کند. داری پا یرقابت  تی و خلق مز یهوش مصنوع یری کارگبه یمؤثر برا یراهبردها نی در تدو
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 مقدمه 

کس پوشیده نیست. این  امروزه، کاربردهای هوش مصنوعی  در بازاریابی  و فروش بر هیچ 
و کار جهت پیشرفت بیشتر در بازار    عنوان یک ابزار اساسی برای صاحبان کسب فناوری به

است  مطرح  کنونی  وهمکاران،  1رقابتی  داده2022)بودو  دیگر،  سوی  اطلاعات (.از  و  ها 
ویژه در حوزه بازاریابی و  های مختلف بهعنوان یک دارایی ارزشمند برای صنایع در حوزهبه

می  شناخته  کلان فروش  وجود  قابلیت دادهشود.  کنار  در  مصنوعی، ها  هوش  ارزشمند  های 
کسب فرصت  صاحبان  اختیار  در  مشتریان  بهتر  درک  برای  را  بیشتری  قرار    های  کار  و 

کنندگان را بهتر توان مشتریان و مصرف (. به کمک هوش مصنوعی می 1393دهد)مدنی ،می 
ها آگاهی پیدا کرد. این امر منجر به ارائه خدمات بهتر  شناخت و از الگوهای خرید و علایق آن 

شود که در نتیجه آن افزایش رضایت مشتری از یک طرف و افزایش درآمد و  به مشتریان می 
( . ظهور  2020)کوشوا،2رف دیگر را به همراه خواهد داشت و کار از ط  بهبود کارایی کسب 

ها و الگوهای جدیدی را برای توسعه بازاریابی و فروش، تبلیغات، فناوری هوش مصنوعی، ایده
تجارت الکترونیک و خدمات فروشگاهی باز کرده است که در این بخش به مرور برخی از  

 .33(2021شود)کوزینته و گرتسل،ها پرداخته می های آن ترین مهم
تکامل فناوری در سال های اخیر بازار و صنایع و انواع کسب کار را وادار به حرکت کرده  
است. بازاریابی به نقطه ای در سیر تکاملی خود رسیده که تطبیق یافتن با روندهای دیجیتال 
یک ضرورت است. هر چند به نظر می رسد که برای بازار یابان اجباری است، در واقع 

ها  و سیستم های خودکار که بر مبنای هوش مصنوعی هستند می توانند پیچیدگی هدف اپلیکیشن
گذاری کلاسیک و فرایندهای تولید سفارشی را کمرنگ می کنند. در خیلی از موقعیت ها پلتفرم  
های مورد استفاده برای ارتقای آنلاین شامل الگوریتم هایی به منظور شناسایی بهترین ترکیب  

سایر موقعیت ها شرکت ها پیش قدم می شوند تا سیستم های سفارشی داخلیرا  ها هستند؛ در  
 (         2020)کوپاله وهمکاران،4توسعه داده و پیاده سازی کنند. 

با توجه موارد مطرح شده و نقش مهم هوش مصنوعی در توسعة اقتصادی بازار و کشب و  
کار ضروری است تا تاثیرات واقعی هوش مصنوعی بر این حوزه بررسی گردد که تاکنون  
مطالعات متعددی در زمینه هوش مصنوعی وتاثیر آن بر بازاریابی انجام شده است، اما با توجه  

سازی و بکارگیری  ایم بازاریابی در عصر تحول دیجیتال و لزوم پیادهبه توسعه و تحول پاراد
پذیری آن در سطح  این تحولات در بازار و توسعه رونق اقتصادی جهت حفظ و توسعه رقابت 

المللی، خلاء پژوهشی در زمینه طراحی و ارائه الگویی جامع و یکپارچه برای ای و بین منطقه
ن صنایع مشهود است. شناسایی و بررسی مطالعات انجام گرفته  بازاریابی واقعیت افزوده در ای

در خصوص نقش هوش مصنوعی در بازاریابی و توسعه کسب و کار در چارچوب نظری و  
باشد. همچنین به ارائه ارائه الگوی بازاریابی واقعیت افزوده، نوآوری نظری این پژوهش می 

های حمایتی گذاران این صنایع در راستای ارائه سیاست پیشنهادات کاربردی به مدیران و سیاست 
 .شودبرای اجرای بهینه هوش مصنوعی و بازاریابی پرداخته می 
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های نمایه شده در زمینه در راستای این هدف به دنبال بررسی روند انتشار مقالات و پژوهش
و   ابعاد  شناسایی  و  ارتباط  مدیریت  و  آن  بر  موثر  عوامل  و  بازاریابی  و  مصنوعی  هوش 

باشد که از این طریق به ارائه پیشنهادات کاربردی به مدیران این صنعت و  های آن می مولفه
های حمایتی برای اجرای بهینه بازاریابی در این صنعت گذاران در راستای ارائه سیاست سیاست 

 .پرداخته شود
 :لذا سوالات تحقیق عبارتند از

 های الگوی هوش مصنوعی در بازاریابی ارتباط با مشتری کدامند؟ابعاد و مولفه
 پیشایندهای الگوی هوش مصنوعی در  بازاریابی  ارتباط با  مشتری کدامند؟

 پیامدهای هوش مصنوعی در بازاریابی ارتباط با مشتری کدامند؟ 
 

 ادبیات نظری 
 هوش مصنوعی و کسب وکار  

افزار  ها که به سخت امروزه خدمات یادگیری ماشین در دسترس است و بسیاری از سازمان 
کنند. این مورد نیاز دسترسی ندارند با استفاده از خدمات ابری به این امكانات دست پیدا می 

سرعت در اکوسیستم دیجیتال در حال رشد هستند و این تغییرات در چنان مقیاس و  ها بهحلراه
شده و فنّاوری جدید به  سادگی دگرگون گیرند که در مدت کوتاهی بازار بهورت می سرعتی ص

                                1(.2018آید)ویرس،بازار می 
شود تا مصنوعی باعث می گیر و وظایف تكراری، با هوشپرزحمت و زمان  هایحذف فعالیت 

مصنوعی شده توسط هوشهای دقیق انجامهای خلاق و استراتژیک و تحلیلاهمیت بزرگ فعالیت 
فعالیت  و نقش  به نظر برسد  ایجاد مزیت رقابتی بیشتر  استراتژیک را برای  و  های خلاقانه 

-(. کاربردهای اساسی یادگیری ماشین علاوه بر حوزه2019)جرک و مازورک،2افزایش دهد
بهه که  بازاریابی  و حوزه  مشتری  با  مرتبط  پرداخته ای  آن  به  بعدی  در بخش  مفصل  طور 

 3( 2020وکار نظیر لجستیک )جها و همکاران،های دیگر کسب شود، بر بسیاری از حوزهمی 

 آموزش و کار جریان  در صنعتی  هایروبات  ادغام با خودکار خط تولید  توسط ، خودکارسازی

-نظارت   4( 2016،سودها و همکاران،  2017سخت) لی و همکاران، انجام کارهای برای هاآن 
،    6( 2019آن)ستمدال، از جلوگیری و  تقلب  ، تشخیص  5( 2017ای امنیتی ) ین و همکاران ،ه

تواند مصنوعی می است.  هوش داشته شایانی  اثر ( نیز2015)سئو ،  7سازمان   عملكرد بینی پیش
داده تحلیل  و  شناسایی  با  و  کرده  تفسیر  قبل  از  مؤثرتر  را  از  اطلاعات  ساختار  بدون  های 

همکاران، و  دورنمای ارائه به   8(2019مشتریان)دمیرو   احساسات  و  رفتار تحلیل فروش 

 .9( 2020کند)شوکلا و همکاران، کمک مشتریان 
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 مدیریت ارتباط با مشتری و ابعاد آن 

سازی  به عنوان ابزاری جدید برای مدیریت و بهینه  1970مدیریت ارتباط با مشتری در دهه  

نیروی فروش در سازمان  تنها برای ¬اتوماسیون  نه  ابزار  این  آن زمان،  ها ظهور کرد. از 

اهداف فروش و بازاریابی، بلکه برای تعامل مؤثرتر با مشتری و مدیریت دانش مشتری، و 

همچنین برای درک درستی از رفتار سازمانی بکار رفته است. در این مرحله، ارتباط نزدیک  

بخش بین  قوی  هماهنگی  مستلزم  مشتریان  حفظ  با  برای  بازاریابی  و  اطلاعات  فناوری  های 

مدت مشتریان منتخب است. مدیریت ارتباط با مشتریان الکترونیکی به آخرین پارادایم  طولانی 

های مدرن نیاز به تکامل به در دنیای مدیریت ارتباط با مشتری تبدیل شده است، زیرا سازمان 

درک  شیوه بازاریابی  های  استراتژی  زمینه  در  را  خود  موفقیت  برای  محیط  به  حساس  ای 

اند. از زمان پیدایش، مدیریت ارتباط با مشتریان هدف اصلی و پذیرفته شده جهانی یعنی کرده

جذب و حفظ مشتریان با ارزش اقتصادی، در حالی که مشتریان کم سود را کنار گذاشته شوند، 

 را در پی داشته است. 

مدیریت ارتباط با مشتری  رویکردی فراگیر برای تعامل اثربخش با مشتریان پیشین، کنونی و  

محوری وکارهای تجاری است. این مفهوم هم به فلسفه بازاریابی مبتنی بر مشتریآتی کسب 

برخلاف  .  1( 2014وکارها است)هرینگتون،افزار کاربردی برای کسب اشاره دارد و هم یک نرم 

بر که  بازاریابی  بازاریابی سنتی  و  آمیخته  داشت  تأکید  تبلیغات(  و  توزیع  )قیمت، محصول، 

خلق مشترک   محور به دنبالبا نگاه مشتری CRM سنجید. رویکردموفقیت را با حجم فروش می 

افزایش ارزش این رویکرد  عملکرد  تنها معیار سهم بازار میان سازمان و مشتری است. در 

شد،  در رویکرد سنتی، نقش مشتری در فرآیندهای سازمانی نادیده گرفته می   .نیست  بازاریابی 

تمرکز  وفاداری و تقویت  رضایت  اما مدیریت ارتباط با مشتری بر درک عمیق نیازها، ارتقای

شکل مستلزم  رویکرد  این  تحقق  مشتریدارد.  فرهنگی  بهگیری  و  فرایندهای مدار  کارگیری 

 .2(2017یکپارچه در بازاریابی، فروش و خدمات پس از فروش است)بدوان وهمکاران،

ها است که به  افزارها و سیستمها، فرآیندها، نرممدیریت ارتباط با مشتری مجموعه متدولوژی

کند. در واقع  ها در مدیریت موثر و سازمان یافته ارتباط با مشتری کمک می موسسات و شرکت 

این رویکرد یعنی ایجاد و حفظ ارتباط شخصی با مشتریان سودآور سازمان از طریق استفاده  

ترکیبی  در سطح نظری، مدیریت ارتباط با مشتری .مناسب از فناوری اطلاعات و ارتباطات 

ها اطلاعات ارزشمندی درباره ها. این سیستماست از فناوری، منابع انسانی، فرایندها و داده

کنند. آوری و تحلیل می ها جمعرفتار مشتریان، سابقه خرید، الگوهای تماس و میزان رضایت آن 

داده این  تا تصمیمها کمک می تحلیل  دقیقگیریکند  تعاملها  مشتری تر،  تجربه  و  مؤثرتر  ها 

 .  3(2005تر گردد)ژو و والتن،بهینه

های یک  مدیریت ارتباط با مشتری را به عنوان یک تعهد تجارت گسترده برای تعیین مشتری

دانند تا یک رابطه بین سازمان و مشتری به وجود آید تا نشان دهد. این رابطه از  سازمان می 

پروسه از  مشتریان  با  ارتباطات  مدیریت  است.  سودمند  طرف  دو  سازمانی  هر  های 

 
1 Harrington 

2 Badwan  

3 Xu & Walton 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

8 
] 

                             4 / 23

https://parsmodir.com/marketing/mmix
https://parsmodir.com/marketing/ccv
https://parsmodir.com/marketing/ccv
https://parsmodir.com/marketing/marketshare
https://parsmodir.com/marketing/marketperf
https://parsmodir.com/marketing/marketperf
https://parsmodir.com/marketing/customer-satisfaction
https://parsmodir.com/marketing/loyalty
http://mieaoi.ir/article-1-2092-fa.html


 5          فصل سال ، ....فصلنامه علمي اقتصاد و بانکداري اسلامي، شماره 
                                               

آید و تاثیر زیادش بر حفظ مشتری از طریق مدیریت موثر به وجود می  ایبازاریابی رابطه مثل

 .روابط مشتری است 

 نقش هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری

به عنوان یکی از ارکان استراتژیک سازمانهای مدرن، همواره در   مدیریت ارتباط با مشتری

بوده  بهرهوری  افزایش  و  مشتریان  با  تعامل  بهبود  برای  نوین  فناوریهای  بهکارگیری  پی 

-به عنوان یک نیروی تحول  در این میان، هوش مصنوعی   . 1( 2021است)صلاح و همکاران،

-کننده و شخصی را درنوردیده و آن را به سیستمی پویا، پیشبینی  CRM فرین، مرزهای سنتی آ

 .(20202شده تبدیل کرده است)سان و کان،ازیس

هایی مانند گیری از زیرشاخهادبیات نظری این حوزه نشان میدهد که هوش مصنوعی با بهره

های  یادگیری ماشین، پردازش زبان طبیعی و بینایی کامپیوتر، قادر است حجم عظیمی از داده

مشتریان )شامل تاریخچه خرید، تعاملات، بازخوردها و رفتارهای آنلاین( را در زمان واقعی  

پنهان، پیش الگوهای  امکان شناسایی  تحلیل عمیق،  این  کند.  آتی و حتی تحلیل  نیازهای  بینی 

 . 3( 2021آورد)پاشن و همکاران، تشخیص احساسات مشتریان را فراهم می 

در مصنوعی  هوش  کاربردهای  مهمترین  از  شخصی CRM یکی  است.  ،  پیشرفته  سازی 

توانند بر اساس رفتار گذشته و ترجیحات فردی هر مشتری، پیشنهادات های هوشمند میالگوریتم 

محصول، محتوای تبلیغاتی و حتی لحن ارتباط را به صورت پویا تنظیم کنند. این سطح از 

های سنتی بازار است، منجر به افزایش چشمگیر رضایت  بندیسازی که فراتر از تقسیمشخصی 

   .4( 2020شود)چاترجائه و همکاران،و وفاداری مشتری می 

علاوه بر این، هوش مصنوعی با خودکارسازی فرآیندهای تکراری و زمانبر مانند پاسخگویی  

بندی  های پشتیبانی و اولویت ها، دستهبندی خودکار تیکت بات به سوالات متداول از طریق چت 

های خدمات مشتری و فروش را به طور قابل توجهی افزایش  های فروش، کارایی تیمسرنخ 

دهد، بلکه به کارکنان اجازه میدهد بر های عملیاتی را کاهش می نه تنها هزینه دهد. این امرمی 

 ( 2020تر تمرکز کنند)سان و کان،تر و پیچیدهوظایف باارزش

صرفاً یک ابزار فنی نیست، بلکه یک تغییر پارادایم در    CRMدر نهایت، هوش مصنوعی در  

گرا  ها را از رویکردی واکنششود. این فناوری، سازمان فلسفه ارتباط با مشتری محسوب می 

دهد؛ به این معنا که به جای انتظار برای بروز مشکل یا  گرا سوق می کنشبه رویکردی پیش

 ,Ledro et alنهاد مناسب را به مشتری ارائه دهند)حل یا پیشتوانند پیش از آن، راهنیاز، می 

2022  .) 

 

 پیشینه پژوهش

های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با در نظر در پژوهش خود مدلی جهت شایستگی  

قابلیت  بازاریابی  گرفتن  پور،  B2Bهای  کرد)کریم  تبیین  و  پژوهش 1402طراحی  (روش 

 
1 Salah  

2 Sohn & Kwon 

3 Paschen  

4 Chatterjee  
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)کیفی  می -اکتشافی  کمی کمی(  بخش  در  و  شانون  آنتروپی  رویکرد  با  کیفی  بخش  در  باشد. 

شایستگی -توصیفی  های  مکانیزم  که  داد  نشان  نتایج  است.  گردیده  لحاظ  هوش پیمایشی  های 

باشند  های بازاریابی تجارت به تجارت و عملکرد سازمانی، تأثیر گذار می مصنوعی بر قابلیت 

با در نظر گرفتن جنبه  و همچنین مدل شایستگی  های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی 

 ( 1402های بازاریابی تجارت به تجارت مورد تأیید است.)یوسفی و همکاران،قابلیت 

به تاثیر استفاده از هوش مصنوعی بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی پرداختند. این مطالعه تأثیر  

های بازاریابی  استفاده از هوش مصنوعی بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی و اثر بخشی فعالیت 

  از نظر بازاریابان کالاهای ورزشی انجام شد. نتایج نشان داد که تعاملات، اطلاعات، دسترسی 

درصد    70/65درصد و    45/ 10درصد،    50/36درصد،    20/41و سفارشی سازی بترتیب  

اطلاعات،   تعاملات،  همچنین  کردند.  تبیین  را  بازاریابی  یکپارچه  ارتباطات  واریانس  از 

 40/51درصد و    20/65درصد،    10/45درصد،    20/51دسترسی و سفارشی سازی بترتیب  

های بازاریابی را تبیین کردند. در مجموع نتایج نشان می  درصد از واریانس اثر بخشی فعالیت 

های بازاریابی دهد که هوش مصنوعی بر روی تباطات یکپارچه بازاریابی و اثر بخشی فعالیت 

قابل توجه و معنی  تأثیر  بازاریابان کالاهای ورزشی  دارد که می از نظر  بایست برای داری 

 بهبود بازاریابی در نظر گرفته شود.

های هوش مصنوعی بر توسعه کارآفرینی و رشد  ها و فرصت در پژوهشی به واکاوی چالش

ساختارمند به  های عمیق نیمهکارهای نوپا پرداختند. در این پژوهش از طریق مصاحبهو کسب 

تدوین و اعتباریابی چارچوبی مفهومی با روش تحلیل مضمون پرداخته است. با توجه به نتایج  

های انجام شده با خبرگان و فعالان، نقش هوش مصنوعی را در دو مضمون حاصل از مصاحبه

چالش فرصت  و  سازمان ها  مضمون  ده  و  توسعه ها  و  کارآفرینی  ارتقاء  رونق  برای  دهنده 

دهنده شامل قابلیت ها با پنج مضمون سازمان بندی کرد که فرصت توان طبقه وکارها می کسب 

کارافرینان، مشتری  شبکه اهداف  با  نوپا، همگرایی تکنولوژی  سازی برای کسب و کارهای 

ها وکارهای نوپا شناسایی شدند و چالشمحوری جهانی، ارزش آفرینی شغلی، تاب آوری کسب 

سازمان  مضمون  پنج  قالب  امنیتی  در  و  خصوصی  حریم  استعدادها،  شکاف  شامل  دهنده 

قابلیت  عدم  مداوم،  نگهداری  و  تعمیر  یکپارچهکارآفرینان،  و  های  ثابت  کاربردهای  و  سازی 

های کیفی، های صورت گرفته بر روی دادهاند. در نهایت بر اساس تحلیلبندی شدهمحدود دسته

و  کسب  و  کارآفرینی  توسعه  در  مصنوعی  هوش  نقش  پارادایمی  ارائه   مدل  نوپا  کارهای 

 ( 1402گردید.)رحیمی و اکبری،

فناور به شناسایی کارکردهای هوش مصنوعی در ایجاد مزیت رقابتی برای کسب  وکارهای 

دست آمده، تأثیر تحلیل رفتار مشتریان، کنترل و انجام امور پشتیبانی بر ایجاد  پرداختند. نتایج به

ریزی و  مزیت رقابتی را تأیید کرد. همچنین تحلیل رگرسیون تأثیر هوش مصنوعی بر برنامه

ترین تاثیر شناسایی کرد.  عنوان بیشها را بهمدیریت تولید بر ایجاد مزیت رقابتی در این شرکت 

های پر اهمیت عنوان شاخصهمچنین، ابزار کنترل پرسنل و بعد از آن تحلیل رفتار مشتریان به

 (1392شناسایی شدند.)احمدی و همکاران،

در یونان در یک مطالعه مروری به بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر کسب و کار وبازاریابی  

در عصر دیجیتال پرداختند. نتایج این بررسی نشان داد که به  استفاده از هوش مصنوعی به  
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های ها در استراتژی های هوش مصنوعی و ادغام آن بررسی بیشتر به منظور توسعه قابلیت 

افزایش جریان کسب  به منظور  از  های کسب وکار  البته در بسیاری  دارند.  نیاز  وکار مختلف 

های جدید و ها با به کارگیری و اجرای دقیق این فناوریمطالعات نشان داده شد که سازمان 

پیشرفته، در همسویی عصر تحول دیجیتال حاضر و موفق خواهند شد. علیرغم مزایای بالقوه 

قابلیت  هماهنگ که  است  ممکن  دارد  مصنوعی   هوش  پویا های  محیط  ایجاد  منابع،  سازی 

 1( 2023مشکلات بزرگ استفاده از هوش مصنوعی باشد.)پریفنیس و کیتسیوس،

در کشور هند به بررسی تاثیر هوش مصنوعی در بازاریابی و توسعه کسب و کار پرداختند.  

یافته های این مطالعه بر این نکته تاکید دارد که ادغام هوش مصنوعی در بازاریابی به منظور 

بهبود عملکرد شرکت و در نتیجه، دستیابی به سودآوری و مزیت رقابتی این مطالعه همچنین 

استراتژ و  به  از   10یک کمک زیادی کرده است  کننندگان رضایت زیادی  از مصاحبه  نفر 

 2( 2023سیستم هوش مصنوعی داشتند.)شایک،

استراتژیک برای هوش مصنوعی در پیش نتایج  یک چارچوب  ارائه کردند.  بازاریابی  بینی 

های پژوهش نشان داد که هوش مصنوعی ممکن است با کاهش حجم کار و صرفه  بررسی 

بینی، به عنوان یک کاربرد هوش مصنوعی در  تحلیل پیشو جویی در زمان کمک کند. تجزیه

بازاریابی، این پتانسیل را دارد که کشش قدرتمندی را در تمام فعالیت های بازاریابی ما ایجاد 

های موجود را بگیرد و  تواند دادهشده توسط هوش مصنوعی می بینی کند. تجزیه و تحلیل پیش

هایی را نشان داد که  ارزش زیادی از آن استخراج کند. چارچوب پیشنهادی در این پژوهش راه 

می  مصنوعی  گیرد.)هانگو هوش  قرار  استفاده  مورد  بازاریابی،  تحقیقات  برای  تواند 

 3( 2023روست،

تکنیکویژگی  دادند.  های  قرار  بررسی  مورد  را  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  بازاریابی  های 

های رقابتی هوش مصنوعی برای مقابله با مشکلات جلب توجه مشتری به امکانات این مزیت 

های مرتبط مرتبط است. بررسی های پژوهش آوری و پردازش دادهفناوری نوآورانه برای جمع

های بازار محصولات نرم افزاری  تواند حجم عظیمی از دادهنشان داد که هوش مصنوعی می 

بینی کند که کاربر احتمالاً چه اقدامی را انجام خواهند داد)روتسکی  تحلیل کند و پیشو را تجزیه

 .4(2021و همکاران،

 

 شناسی تحقیقروش

به دنبال ارائه چهارچوب مفهومی  تاثیر هوش مصنوعی در بازاریابی و   که حاضر پژوهش

شود و از لحاظ نحوه گردآوری  کاربردی محسوب می   -کار است، پژوهشی بنیادیو توسعه کسب 

گیرد. روش تحقیق این مطالعه، روش  های غیرآزمایشی قرار می ها نیز در زمره پژوهشداده

 تحقیق ترکیبي )ابتدا کیفي و بعد کمي( می باشد.

 
1 Perifanis and Kitsios 

2 Shaik 

3 Huang and Rust 

4 Rutskiy  
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جامعه آماری در این تحقیق، مدیران و اساتید خبره حوزه بازاریابی و مدیران صنعت بانکداری  

نمونه آماری نهایی این  باشد.سال سابقه در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری می   5با حداقل  

 نفر شد.  21پژوهش پس از اشباع نظری 

 شده است. گرفته کار به  گیرینمونه های روش این  از تلفیقی  پژوهش این  گیری: درروش نمونه

برفی ادامه پیدا   گلوله صورت شروع به آسان  روش به گیرینمونه این تحقیق در کلی  طوربه

صورت مبتنی بر هدف و بر مبنای اطلاعات خاص مورد نیاز در ادامه  کرد و در نهایت به

گیری ساده از افراد در دسترس یا داوطلب  هایی انتخاب شد. در روش نمونههای اولیه نمونه یافته

مدیران و اساتید  شامل که شد گرفته نظر در معیار چندین  گیرینمونه شود. برایاستفاده می 

 سابقه که دانشگاه حوزه بازاریابی، اساتید سال در  10تا    5سابقه   خبره حوزه بازاریابی با

داشتند، افراد با سابقه تحصیلی و دانشگاهی در حوزه  بازاریابی و   را حوزه این  در مطالعه

 باشد.هوش مصنوعی می

دادهروش جمع  نیمهآوری  انعطافها: مصاحبه  که  بود،  کاوش  ساختاریافته  برای  پذیری لازم 

 پرسش باز )مانند "چگونه  1۵کند. ابزار اصلی، پروتکل مصاحبه با  ها را فراهم می عمیق تم

AI داده تحلیل  می در  کمک  مشتری  چالشهای  "چه  و  پیادهکند؟"  در  وجود  AI سازیهایی 

بود، که بر اساس ادبیات اولیه تدوین شد و در طول پژوهش بر اساس کدهای اولیه   ("دارد؟

انجام شد، هر کدام   (Zoom) از طریق صورت حضوری یا آنلاین ها بهتنظیم گردید. مصاحبه

رضایت   ۴۵-۶0 با  و  کشید،  طول  دادهدقیقه  تکمیل  برای  گردید.  ضبط  از  نامه  ها، 

های سازمانی( استفاده شد. این  برداری میدانی و بررسی اسناد مرتبط )مانند گزارش یادداشت 

آوری شوند تا طور پویا جمع ها بهدهد دادهخوانی دارد، زیرا اجازه می هم GT روش با اصول

 .اشباع حاصل شود

 شود: ها به دو دسته تقسیم می آوری دادهبطور کلی روش های جمع 

 الف ( منابع اولیه: مانند مشاهده، مصاحبه، پرسشنامه و غیره. 

 ب( منابع ثانویه: نظیر استفاده از اسناد و مدارک. 

برای تحقیق  این   نیمه انفرادی عمیق مصاحبه روش از اطلاعات  و  هاداده آوریجمع در 

 انجام اطلاعات، جمعآوری اصلی  مبنای است. شده استفاده ایکتابخانه و مطالعات  ساختاریافته

 به دستیابی  باسابقه بازاریابی تا مدیران  و  فعالان  خبرگان، از  نفر  15های عمیق با  مصاحبه

 شده است. انجام اشباع نظری مصاحبه

 :انجام شد ها بر اساس سه مرحله کدگذاریتحلیل داده

گویی  کد اولیه استخراج شد، مانند "پاسخ   1۶0ها بررسی و  خط متن مصاحبهبهخط   :کدگذاری باز

 .دهی کمک گرفته شدبرای سازمان  NVivo افزارهای فنی". این مرحله با نرمسریع" و "چالش

بندی شدند )مانند آمادگی سازمانی و  کد محوری گروه  1۵کدهای باز به    :کدگذاری محوری

 .ایها(، با تمرکز بر روابط علی و زمینهتحلیل داده

آفرینی از طریق نقش  CRM سازیکدهای محوری حول دسته مرکزی "بهینه  :کدگذاری انتخابی 

ها، و پیامدها ساخته دهی شدند، و مدل مفهومی با سطوح پیشایندها، مولفه سازمان  "AI هوشمند

  .شد
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 یافته های پژوهش

این بخش، داده نفر از فعالان و    21ساختاریافته با  های نیمههای خام حاصل از مصاحبه در 

کسب  دادهصاحبان  تبدیل  تحلیل،  این  از  هدف  شد.  تحلیل  مصاحبهوکارها  کدهای های  به  ها 

آفرینی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط مفهومی و استخراج الگویی جامع برای تبیین نقش

ها بود. برای این منظور، از فرآیند کدگذاری در سه مرحله باز، محوری  با مشتری در سازمان 

 و انتخابی استفاده شد.

بنیاد، بر شناسایی مفاهیم عنوان نخستین مرحله تحلیل در رویکرد نظریه دادهکدگذاری باز به

صورت دقیق بررسی ها بههای خام تمرکز دارد. در این مرحله، متن مصاحبهاولیه از دل داده

گذاری گردید. کنندگان استخراج و برچسب های کلیدی مشارکت شد و عبارات، مفاهیم و تجربه

شده بود؛ به هدف اصلی این مرحله، کشف مفاهیم بدون تحمیل چارچوب نظری از پیش تعیین 

 ها شکل گرفتند.همین دلیل، کدها بر اساس محتوای واقعی مصاحبه 

نفر از فعالان و صاحبان    21شده با  های میدانی انجامدر پژوهش حاضر، با تحلیل مصاحبه

گویی سریع به کد باز استخراج شد. این کدها موضوعاتی مانند پاسخ  1۶0وکارها، حدود کسب 

دادهمشتریان، شخصی  تحلیل  خدمات،  چالش سازی  مشتری،  تجربه  بهبود  مشتری،  های های 

امنیت دادهسازی هوش مصنوعی، هزینهپیاده و  گرفتند.  ها را دربر می ها، مقاومت کارکنان 

دهی شدند و با مبانی نظری  سپس این کدها برای ورود به مرحله کدگذاری محوری سازمان 

مرتبط، از جمله مطالعات حوزه هوش مصنوعی و مدیریت ارتباط با مشتری، مورد تطبیق 

 قرار گرفتند.

ها، روند اشباع نظری نیز بررسی شد. اشباع نظری زمانی رخ برای اطمینان از کفایت داده

گرفته  های شکلها اضافه نکنند و مقولهای به یافتههای جدید، کد یا مفهوم تازهدهد که مصاحبهمی 

به ثبات و غنای لازم برسند. در این پژوهش، روند استخراج کدها نشان داد که اشباع نظری  

های هفدهم و هجدهم حاصل شده است؛ زیرا در این مرحله تعداد کدهای جدید  در حدود مصاحبه

ها تکرارکننده مفاهیم پیشین بودند. با این حال، برای افزایش اعتبار  به حداقل رسید و بیشتر داده

 ها و اطمینان از پایداری کدها، چهار مصاحبه دیگر نیز انجام شد.یافته

ها، تعداد کدهای جدید، کدهای تکراری، کدهای بندی مصاحبهجدول اشباع نظری بر اساس گروه

های اشباع تنظیم شده است. در این جدول، درصد اشباع از طریق تجمعی، درصد اشباع و نشانه

می  نشان  و  شده  محاسبه  گروه  هر  کدهای  کل  به  تکراری  کدهای  پیشرفت نسبت  با  که  دهد 

ها، سهم کدهای تکراری افزایش یافته و استخراج مفاهیم جدید کاهش پیدا کرده است. مصاحبه

 ها و دستیابی پژوهش به اشباع نظری است. این روند بیانگر تکمیل تدریجی تم
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 جدول اشباع نظری  :1جدول

گروه 
 مصاحبه

تعداد 
 هامصاحبه

تعداد 
کدهای 

 جدید

تعداد 
کدهای 
 تکراری 

کدهای 
 تجمعی

درصد 
 اشباع 

های نشانه
 اشباع 

 توضیح

1-۴ ۴ ۴۵ 0 ۴۵ 0% 
اشباع   عدم 

 اولیه

متنوع  و  اولیه  کدهای 
استخراج شدند؛ تمرکز بر  

گویی  های پایه مانند پاسختم
داده تحلیل  و سریع،  ها، 

سازی. هیچ  های پیادهچالش 
ندارد،  وجود  تکراری 

 دهنده شروع فرآیند.نشان

۵-8 ۴ ۵0 10 9۵ 1۶.7% 
شروع 
تکرار  
 جزئی

افزایش یافت  کدهای جدید 
اما تکرار اولیه ظاهر شد؛  

تم مانند  پوشش  جدید  های 
پاسخشخصی و  سازی  ها 

چالش  فنی. مدیریت  های 
نشان دهنده  تکرار 

دستهشکل  های  بندیگیری 
 اولیه است. 

9-12 ۴ 3۵ 2۵ 130 ۴1.7% 
افزایش  

 تکرار 

و   جدید  کدهای  کاهش 
افزایش تکرار؛ تمرکز بر  

مانند  تم استراتژیک  های 
استراتژی   تدوین 

بر  کسب  تمرکز  و  وکار 
تکرارها   مشتری. 

غنی  بندیدسته را  ها 
 کنند.می

13-1۶ ۴ 20 ۴0 1۵0 ۶۶.7% 
به   نزدیک 

 اشباع

به   محدود  جدید  کدهای 
و  فرهنگی  جزئیات 
بالا  تکرار  اخلاقی؛ 

تمنشان تکمیل  های دهنده 
درگیری   مانند  اصلی 
نشانه  هدایت.  و  مشتری 

تم ظهور  عدم  های  اشباع: 
 کاملاً جدید.

17-18 2 10 ۵0 1۶0 83.3% 
اشباع 

 اولیه
 

کم؛  بسیار  جدید  کدهای 
تم تأیید  بر  های تمرکز 

پیامدهای   مانند  موجود 
بهبود تجربه. نشانه اشباع:  
تولید   عدم  و  کامل  تکرار 

 کدهای نو.

19-21 3 0 ۶0 1۶0 100% 
اشباع 
 کامل 

استخراج   جدیدی  کد  هیچ 
نشد؛ تأیید تکرار و تکمیل  

اشباع: بندیدسته ها. نشانه 
های  های اضافی تنها تمداده

کنند،  موجود را تقویت می 
 بدون افزودن جدید. 

 منابع : یافته های پژوهش 
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 160مجموع کدهای باز: 

 (18مصاحبه ) 18-17نقطه اشباع: پس از گروه 

طور سیستماتیک تا رسیدن به اشباع ادامه یافته  دهد که فرآیند کدگذاری به این جدول نشان می 

محاسبه شده و    100است. درصد اشباع بر اساس فرمول )تکراری / کل کدهای گروه( ×  

ای دهد. این رویکرد با استانداردهای نظریه زمینهافزایش تدریجی آن اعتبار مدل را افزایش می 

 خوانی دارد، جایی که اشباع بر پایه تکمیل مفهومی )نه فقط عددی( استوار است.هم

 :درصد اشباع در جدول اشباع نظری بر اساس فرمول زیر محاسبه شده است 

 100درصد اشباع = )تعداد کدهای تکراری / کل کدهای گروه( × 

 .کل کدهای گروه: مجموع تعداد کدهای جدید و کدهای تکراری در آن گروه مصاحبه است 

شده در گروه است و دهنده میزان تکرار کدها نسبت به کل کدهای استخراجاین فرمول نشان 

 .ها بدون کد جدید( است افزایش آن به معنای نزدیک شدن به اشباع )تکمیل تم

 %0=  100( × ۴۵/  0تکراری(، درصد = ) 0جدید +  ۴۵) ۴۵کل = : ۴-1گروه 

 %1۶.7 ≈ 100( × ۶0/  10تکراری(، درصد = ) 10جدید +  ۵0) ۶0کل = : 8-۵گروه 

 %100=    100( ×  ۶0/    ۶0تکراری(، درصد = )  ۶0جدید +    0)  ۶0کل =  :  21-19گروه  

است که  (Brynjolfsson and McAfee, 2017)ایاین روش بر پایه اصول نظریه زمینه

 کند.گیری می اشباع را بر اساس کاهش کدهای جدید و افزایش تکرار اندازه

بنیاد، پس از کدگذاری باز عنوان مرحله دوم تحلیل در رویکرد نظریه دادهکدگذاری محوری به

تر است.  های مفهومی گستردهدهی کدهای اولیه در قالب مقوله شود و هدف آن سازمان انجام می 

های مفهومی، شده مجدداً بررسی شده و بر اساس شباهت در این مرحله، کدهای باز استخراج

بندی  ها در تبیین پدیده مورد مطالعه، در قالب کدهای محوری طبقهارتباطات درونی و نقش آن 

 شوند. می 

استخراج   محوری،  کدگذاری  نقش  1۵نتیجه  اصلی  ابعاد  که  بود  محوری  هوش  کد  آفرینی 

دهند. این کدها موضوعاتی مانند آمادگی مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری را نشان می 

سازی خدمات، بهبود تجربه مشتری، افزایش کارایی  های مشتری، شخصی سازمانی، تحلیل داده 

ها و پذیرش فناوری را پوشش  سازی، امنیت دادههای پیادهعملیاتی، اتوماسیون فرآیندها، چالش

استخراجمی  محوری  کدهای  نهایت،  در  هوش دهند.  حوزه  در  مرتبط  نظری  مبانی  با  شده 

مصنوعی و مدیریت ارتباط با مشتری تطبیق داده شدند تا زمینه لازم برای مرحله کدگذاری  

 انتخابی و تدوین الگوی نهایی پژوهش فراهم شود.
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 های تحقیقکدهای محوری داده :2جدول
 منبع نظری کدهای باز مرتبط )نمونه(  توضیح کد محوری کد محوری شماره 

1 
آمادگی 

 سازمانی

قابلیت و  های  شرایط 

پذیرش   برای  سازمان 

 هوش مصنوعی 

گذاری، مقاومت نیاز به آموزش، نیاز به سرمایه 

های روزرسانی مداوم، چالش کارکنان، نیاز به به

 سازی فنی پیاده

(McKinsey 

and 

Company, 

2021) 

2 
مدیریت  

 های فنیچالش

و   فنی  موانع  رفع 

 هایکپارچگی سیستم 

یکپارچه چالش مشکلات  های سازی، 

به مقیاس نیاز  فنی،  پشتیبانی  به  نیاز  پذیری، 

 استانداردسازی 

(Kotler, 

2020) 

 تطابق فرهنگی 3

فرهنگ   سازگاری 

فناوری   با  سازمانی 

 هوش مصنوعی 

سازی، نیاز های فرهنگی، نیاز به فرهنگ چالش

 به مدیریت تغییر 

(McKinsey 

and 

Company, 

2021) 

۴ 

تدوین  

استراتژی  

 وکارکسب 

استراتژی  های  طراحی 

بر  تکیه  با  سازمانی 

 هوش مصنوعی 

هزینه کاهش  هدفمند،  بازاریابی، بازاریابی  های 

 افزایش نرخ تبدیل، بهبود تحلیل ترافیک وب 

(Reichheld, 

2003) 

۵ 

بر   تمرکز 

استراتژی  

 مشتری 

رویکردهای متمرکز بر  

رضایت   جلب  و  حفظ 

 مشتری 

وفاداری  افزایش  مشتری،  ترک  نرخ  کاهش 

 مشتری، افزایش نرخ حفظ مشتری 

(Chaffery et 

al, 2019) 

۶ 

توسعه  

های کانال

 ارتباطی

هماهنگی  و  تقویت 

با  کانال ارتباط  های 

 مشتری 

چندزبانه،  پشتیبانی  چندکاناله،  ارتباط  مدیریت 

 دهی چندکانالهافزایش نرخ پاسخ

(Fan et al, 

2015) 

7 
داده  های  تحلیل 

 مشتری 

پردازش   و  بررسی 

بهتر  داده  درک  برای  ها 

 نیازها 

داده  پیشتحلیل  و  الگوهای ها  شناسایی  بینی، 

تحلیل  بهبود  مشتری،  احساسات  تحلیل  خرید، 

 های تاریخیداده 

(Hung and 

Rust, 2021) 

8 

طراحی  

های  داده 

 هوشمند 

و  سازمان دهی 

داده بهینه برای  سازی  ها 

 کاربرد هوش مصنوعی 

داده  تحلیل تحلیل  بهبود  غیرساختاریافته،  های 

 های بزرگ های چندمنبعی، تحلیل داده داده 

(Hung and 

Rust, 2021) 

9 
نمودن   درگیر 

 فعال مشتری 

و   پویا  تعاملات  ایجاد 

با  سازی شخصی  شده 

 مشتری 

تعاملات شخصی  مشتری،  تجربه  و  سازی 

تعاملات  افزایش  دیجیتال،  اجتماعی 

 شده، افزایش نرخ تعاملسازی شخصی 

(Pang and 

Lee, 2008) 

10 
به   مسیرهی 

 مشتریان

پشتیبانی  و  هدایت 

مشتریان در طول تجربه  

 خرید

تحلیل بازخورد مشتری، مدیریت شکایات، بهبود 

 تحلیل بازخورد آنلاین 

(Davenport 

and Ronanki, 

2018) 

11 
کیفیت   ارتقای 

 گیری تصمیم

فرآیندهای   بهبود 

داده تصمیم با  های  گیری 

 هوش مصنوعی 

گیری، بهبود تحلیل رقبا، افزایش سرعت تصمیم 

 بینی فروشافزایش دقت تحلیل، بهبود پیش 

(Lemon and 

Verhoef, 

2016) 

12 
تجربه   بهبود 

 مشتری 

افزایش رضایت و تجربه  

 مثبت مشتری 

مشتری،  اعتماد  افزایش  کاربری،  تجربه  بهبود 

 بهبود تجربه دیجیتال

(Kaplan, 

2021) 

13 
و   اعتماد  ایجاد 

 شفافیت 

مدیریت اعتماد و مسائل  

هوش   با  مرتبط  اخلاقی 

 مصنوعی

حریم خصوصی و مسائل اخلاقی، نگرانی حریم 

 خصوصی، نیاز به تطبیق با قوانین

(Kotler and 

Keller, 2016) 

1۴ 

با   انطباق 

نیازهای 

 مشتری 

با   خدمات  تطبیق 

انتظارات  خواسته و  ها 

 مشتری 

خواسته  با  پیش انطباق  بهبود  مشتری،  بینی های 

 تقاضا، افزایش نرخ تعامل دیجیتال

(Charmaz, 

2014) 

1۵ 
کارایی   بهبود 

 عملیاتی 

و  بهینه فرآیندها  سازی 

هوش  با  عملیات 

 مصنوعی

کاهش پاسخ کاری،  فشار  کاهش  سریع،  گویی 

مقیاس هزینه افزایش  افزایش ها،  پذیری، 

 وری بهره

(Lemon and 

Verhoef, 

2016) 

 منابع : یافته های پژوهش 
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 تفسیر کدهای محوری:  
ها در قالب  شده از مصاحبه کد باز استخراج  1۶0نتایج مرحله کدگذاری محوری نشان داد که  

ابعاد مختلف نقشدهی شدهکد محوری سازمان   1۵ این کدها  آفرینی هوش مصنوعی در اند. 
کنند و در سه سطح پیشایندها، فرایندها و پیامدها قابل  مدیریت ارتباط با مشتری را تبیین می 

 تفسیر هستند. 
های درونی سازمان اشاره دارد که زمینه اجرای  آمادگی سازمانی به مجموعه شرایط و قابلیت 

گذاری اولیه، کند. عواملی مانند آموزش کارکنان، سرمایهموفق هوش مصنوعی را فراهم می 
مهمروزرسانی زیرساخت به از  تغییر  برابر  در  مقاومت  مدیریت  و  بعد  ها  این  عناصر  ترین 

تواند اجرای هوش مصنوعی را با چالش مواجه کند. این یافته با هستند. نبود این آمادگی می 
راستاست که آمادگی سازمانی را شرط اساسی پذیرش ( هم2017افی )دیدگاه برینجلفسون و مک

 دانند. های نوین می فناوری
های فنی به موانع و الزامات زیرساختی اجرای هوش مصنوعی اشاره دارد؛ از  مدیریت چالش

پذیری فناوری، استانداردسازی فرایندها و نیاز به پشتیبانی  ها، مقیاسجمله یکپارچگی سیستم
ها و تعاملات های فنی مناسب امکان پردازش حجم بالای دادهفنی مستمر. وجود زیرساخت 

ترین موانع  های فنی را از مهم( نیز چالش2021کینزی )کند. گزارش مک مشتری را فراهم می 
 سازی هوش مصنوعی معرفی کرده است. پیاده

فناوری بعد فرهنگی سازمان در پذیرش  شود. ایجاد  های نوین مربوط می تطابق فرهنگی به 
فرهنگ پذیرش فناوری، کاهش مقاومت کارکنان و مدیریت تغییر از عناصر کلیدی این مقوله  

این بعد نشان می  های فنی دهد که موفقیت اجرای هوش مصنوعی تنها به زیرساخت هستند. 
 وابسته نیست، بلکه به تغییر نگرش و فرهنگ سازمانی نیز نیاز دارد.

وکار بر نقش هوش مصنوعی در طراحی و اجرای راهبردهای رقابتی تدوین استراتژی کسب 
بازاریابی هدفمند، کاهش هزینه از هوش مصنوعی برای  استفاده  دارد.  های سازمان تمرکز 

ترین مصادیق این بعد است. این یافته با دیدگاه بازاریابی و افزایش نرخ تبدیل مشتریان از مهم
 های هوشمند در بازاریابی دیجیتال همخوانی دارد.( درباره نقش فناوری2020کاتلر )

محور در مدیریت ارتباط با مشتری اشاره  تمرکز بر استراتژی مشتری به رویکردهای مشتری
نرخ حفظ  بهبود  و  نرخ ترک مشتری  کاهش  وفاداری،  افزایش  رفتار مشتری،  تحلیل  دارد. 

( نیز وفاداری مشتری 2003شوند. رایشلد )ترین نتایج این رویکرد محسوب می مشتری از مهم 
 داند.را یکی از عوامل اصلی رشد سازمان می 

کانال کانالتوسعه  مدیریت  و  گسترش  در  مصنوعی  هوش  نقش  بیانگر  ارتباطی  های  های 
ارتباطی با مشتریان است. مدیریت ارتباطات چندکاناله، پشتیبانی چندزبانه و افزایش سرعت 

( 2019گویی از جمله مصادیق این بعد هستند. این موضوع با دیدگاه چافی و همکاران )پاسخ 
 درباره مدیریت ارتباطات دیجیتال همسو است. 

داده مهم تحلیل  از  یکی  مشتری  قابلیت های  در  ترین  مصنوعی  هوش  محسوب    CRMهای 
این بعد، دادهمی  الگوهای رفتاری، پیششود. در  نیازها و  های مشتریان برای شناسایی  بینی 

های سازمانی فراهم  گیریگیرد و مبنایی برای تصمیمتحلیل احساسات مورد استفاده قرار می 
 کند.می 
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های ساختاریافته و غیرساختاریافته از  دهی و مدیریت دادههای هوشمند به سازمان طراحی داده 
های هوش تواند کارایی الگوریتمها می منابع مختلف اشاره دارد. طراحی صحیح معماری داده

 های پیشرفته را فراهم سازد. مصنوعی را افزایش داده و امکان استفاده از تحلیل
تعاملات شخصی  ایجاد  بر  مشتری  فعال  هوش سازیدرگیری  دارد.  تمرکز  مشتریان  با  شده 

شده ارائه دهد و تعاملات  سازیهای شخصی تواند تجربههای مشتری می مصنوعی با تحلیل داده
مستمر و پویا میان سازمان و مشتری ایجاد کند. این موضوع در مطالعات هوانگ و راست  

 ( نیز مورد تأکید قرار گرفته است. 2021)
هدایت مشتریان به نقش حمایتی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباطات مشتری اشاره دارد.  
تحلیل بازخوردها، رسیدگی به شکایات و ارائه پیشنهادهای مناسب از جمله کارکردهای این 

 شوند. بعد محسوب می 
کارگیری هوش مصنوعی گیری یکی از نتایج مهم بهدر سطح پیامدها، ارتقای کیفیت تصمیم

تر  تر و آگاهانهگیری سریعهای دقیق، امکان تصمیمهای گسترده و ارائه بینشاست. تحلیل داده
 (. 2018کند )داونپورت و رونانکی، را برای مدیران فراهم می 

ابزارهای هوشمند موجب  بهبود تجربه مشتری نیز از دیگر پیامدهای مهم است. استفاده از 
شود )لمون و سازی خدمات، بهبود تعاملات دیجیتال و افزایش رضایت مشتریان می شخصی 

 (. 2016ورهوف، 
ایجاد اعتماد و شفافیت به مسائل مرتبط با اخلاق، حریم خصوصی و شفافیت در استفاده از  

های هوش  تواند اعتماد مشتریان به فناوریهای مشتریان اشاره دارد. رعایت این اصول می داده
 مصنوعی را افزایش دهد.

دهد که هوش مصنوعی قادر است خدمات و پیشنهادهای  انطباق با نیازهای مشتری نشان می 
 بینی نماید. سازمان را با نیازهای در حال تغییر مشتریان هماهنگ کند و تقاضای آینده را پیش

گویی به پاسخ   ها و تسریعوری، کاهش هزینهدر نهایت، بهبود کارایی عملیاتی به افزایش بهره 
ترین مزایای استفاده از هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتریان اشاره دارد که از مهم 

 شود.مشتری محسوب می 

 
 تفسیر جدول کدگذاری محوری 

اصلاح محوری  کدگذاری  سازمان جدول  حاصل  استخراج  1۶0دهی  شده  باز  از  کد  شده 
بنیاد تنظیم  کد محوری است. این جدول در چارچوب روش نظریه داده  1۵ها در قالب  مصاحبه

کند. افزایش تعداد کدهای محوری نسبت به نسخه شده و روابط میان مفاهیم را مشخص می 
های دهنده تلاش برای پوشش جامع ابعاد مختلف پدیده مورد مطالعه، از جمله جنبهاولیه نشان 

فنی، فرهنگی، سازمانی و تعاملی است. این کدها مبنایی برای مرحله کدگذاری انتخابی و تدوین  
 کنند.آفرینی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری فراهم می الگوی نهایی نقش

 ارتباط با چارچوب 
های فنی، تطابق فرهنگی(، این کدها شرایط سازمانی )آمادگی، چالش  (۶-1پیشایندها )کدها  
 .دهندهای ارتباطی )توسعه( را پوشش می وکار )تدوین(، و کانالاستراتژی کسب 

این کدها تحلیل داده، طراحی داده، درگیری مشتری، و هدایت مشتری   (10-7ها )کدها  مولفه
 .شوندرا شامل می 
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این کدها ارتقای کیفیت تصمیم، بهبود تجربه، ایجاد اعتماد، انطباق با  (  1۵-11پیامدها )کدها  
 .گیرندنیازها، و کارایی عملیاتی را در بر می 

 

 اهمیت و پیامدها 

الگویی جامع برای نقش ادبیات موجودارائه می  CRM در AI آفرینی این جدول  با  و   دهد 

ای برای کدگذاری انتخابی و پایهدهنده جامعیت آن است  کد باز نشان   1۶0راستاست. پوشش  هم
 .کندفراهم می 

 

 فرآیند کدگذاری انتخابی 

نهایی  و  سومین  انتخابی  دادهکدگذاری  نظریه  روش  در  مرحله  هدف  ترین  با  که  است  بنیاد 
شود. در این مرحله،  های حاصل از کدگذاری محوری انجام می سازی و پالایش یافتهیکپارچه

ای تبیین گونهها بهدهی شده و روابط میان آن ای سازمان کدهای محوری حول یک مقوله هسته
و می  )کوربین  گیرد  شکل  مطالعه  مورد  پدیده  برای  منسجم  و  مفهومی  چارچوبی  که  شود 

ای (. به بیان دیگر، هدف کدگذاری انتخابی ساخت روایت نظری یکپارچه2015اشتراوس،  
 ها را در قالب یک مدل یا الگوی مفهومی توضیح دهد.است که بتواند ارتباط میان مقوله

اساس   بر  انتخابی  کدگذاری  حاضر،  پژوهش  استخراج   1۵در  محوری  تحلیل کد  از  شده 
نیمهمصاحبه با  های  کسب   21ساختاریافته  صاحبان  و  فعالان  از  این نفر  شد.  انجام  وکارها 
کنندگان در زمینه کاربرد هوش مصنوعی در ها بر مبنای تجربیات واقعی مشارکت مصاحبه

مدیریت ارتباط با مشتری صورت گرفت. در این مرحله، کدهای محوری مورد بازبینی قرار 
 ها در قالب یک ساختار مفهومی منسجم تحلیل شد. گرفتند و روابط میان آن 

دهی کرد: توان در سه دسته کلی سازمان نتایج این مرحله نشان داد که کدهای محوری را می 
های اصلی و پیامدها. پیشایندها شامل عواملی مانند آمادگی سازمانی، مدیریت پیشایندها، مؤلفه

کسب چالش  استراتژی  تدوین  و  فرهنگی  تطابق  فنی،  برای های  لازم  زمینه  که  هستند  وکار 
های های اصلی نیز به قابلیت کنند. مؤلفهرا فراهم می   CRMکارگیری هوش مصنوعی در  به

های هوشمند، توسعه  های مشتری، طراحی دادهعملیاتی هوش مصنوعی، از جمله تحلیل داده
های ارتباطی و تعامل فعال با مشتریان اشاره دارند. در نهایت، پیامدهای این فرایند شامل  کانال

تصمیم کیفیت  ارتقای  مشتری،  تجربه  و  بهبود  اعتماد  ایجاد  عملیاتی،  کارایی  افزایش  گیری، 
 انطباق بهتر با نیازهای مشتریان است.

آفرینی گیری یک الگوی مفهومی جامع برای نقشبر این اساس، کدگذاری انتخابی منجر به شکل 
سازمانی،   پیشایندهای  میان  روابط  که  شد  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  در  مصنوعی  هوش 

کند. این  های تحلیلی و عملیاتی هوش مصنوعی و پیامدهای حاصل از آن را تبیین می قابلیت 
( در زمینه نقش 2021های هوانگ و راست )ویژه پژوهشهای مطالعات پیشین، بهالگو با یافته

عنوان چارچوبی کاربردی تواند بهراستا بوده و می هوش مصنوعی در تعاملات مشتری، هم
گیری از هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری مورد استفاده ها در بهرهبرای سازمان 

 قرار گیرد. 
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 های  تحقیق انتخابی دادهکدگذاری  :3جدول
 پیامدها  هامولفه پیشایندها 

 گیری ارتقای کیفیت تصمیم های مشتریتحلیل داده آمادگی سازمانی 

 بهبود تجربه مشتری  های هوشمند طراحی داده های فنی مدیریت چالش

 ایجاد اعتماد و شفافیت درگیری فعال مشتری تطابق فرهنگی

 انطباق با نیازهای مشتری هدایت مشتریان وکارتدوین استراتژی کسب 

 بهبود کارایی عملیاتی - تمرکز بر استراتژی مشتری 

 - - های ارتباطی توسعه کانال

 منابع : یافته های پژوهش 

 شده های شناساییمدل نهایی و روابط بین سازه
 مدل نهایی »ارائه الگوی  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 چارچوب نظری پژوهش  :1شکل
 منابع : یافته های پژوهش 

 گیریارتقای کیفیت تصمیم

 بهبود تجربه مشتری

 ایجاد اعتماد و شفافیت

پیامده
 ا

 هامولفه

پیش
اینده

های تحلیل داده
 مشتری

های طراحی داده
 هوشمند

 آمادگی سازمانی

 های فنمدیریت چالش

 تطابق فرهنگی
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سازمان نقش در  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  در  فرآیند آفرینی هوش مصنوعی  اساس  بر  ها« 
ای ساخته شده است. این مدل یک چارچوب مفهومی  در روش نظریه زمینه کدگذاری انتخابی 

ها، و پیامدها  سازه )کدهای محوری( را در سه سطح پیشایندها، مولفه  1۵یکپارچه است که  
سازی مدیریت ارتباط با مشتری از طریق  کند. چارچوب مرکزی مدل بر »بهینهدهی می سازمان 

صورت روابط  ها را به آفرینی هوشمند هوش مصنوعی« تمرکز دارد و روابط بین سازهنقش
ها فرآیندهای کنند، مولفهکند: پیشایندها شرایط اولیه را فراهم می علت و معلولی توصیف می 

 دهند، و پیامدها اجرایی را تشکیل می 
های  دهد، بلکه جنبهتنها روابط را توضیح می دهند. این مدل نهنتایج و تأثیرات مثبت را نشان می 

 دهد.ها، و پیشنهادهای پژوهشی را نیز پوشش می ها، محدودیت عملی مانند کاربرد در سازمان 
 

 بحث و نتیجه گیری  
نقش  الگوی  »ارائه  عنوان  با  حاضر  با  پژوهش  ارتباط  مدیریت  در  مصنوعی  هوش  آفرینی 

های حاصل از تحلیل  انجام شد. یافته ایها« با استفاده از روش نظریه زمینه مشتری در سازمان 
این حوزه، منجر به استخراج    21ساختاریافته با  های نیمهمصاحبه نفر از خبرگان و فعالان 

کد محوری گردید که در نهایت در قالب یک چارچوب مفهومی منسجم    1۵کد باز و    1۶0
دهی شدند. این پژوهش بر آن است که نشان دهد هوش مصنوعی نه تنها فرآیندهای  سازمان 

قابلیت سازی می عملیاتی را بهینه تحلیلی و شخصی کند، بلکه با ارتقای  سازی تعاملات،  های 
 آفریند.پارادایم جدیدی در مدیریت ارتباط با مشتری می 

 

 ها بر اساس سؤالات پژوهشتحلیل یافته 

ای و پیامدی میان سه سطح اصلی استوار مدل نهایی پژوهش حول محور روابط علی، زمینه
عنوان فرآیند اجرا( و پیامدها های عملیاتی )بهساز(، مؤلفه عنوان بستر زمینهاست: پیشایندها )به

 عنوان ارزش افزوده(. )به

 
 . تحلیل پیشایندهای استقرار هوش مصنوعی1

سازی هوش  سؤال نخست پژوهش بر شناسایی عوامل پیشین و شرایط اولیه لازم برای پیاده
سازه کلیدی در این سطح است: آمادگی سازمانی،    ۶دهنده  ها نشان مصنوعی متمرکز بود. یافته

استراتژی کسب مدیریت چالش تدوین  فرهنگی،  تطابق  فنی،  استراتژی  های  بر  تمرکز  وکار، 
 های ارتباطی.مشتری و توسعه کانال 

نیاز است که با مفاهیمی همچون آموزش نیروی  ترین پیشایآمادگی سازمانی: این سازه، پایه
ها مؤید این نکته است انسانی، تخصیص بودجه و پذیرش تغییرات ساختاری همراه است. یافته 

دهند؛  های هوشمند کارایی خود را از دست می که بدون آمادگی ذهنی و فنی کارکنان، تکنولوژی
( در باب اهمیت آمادگی انسانی در 2017افی )های برینجلفسون و مک موضوعی که با یافته

 راستاست. تحول دیجیتال هم
چالش سیستممدیریت  یکپارچگی  فنی:  مقیاسهای  و  زیرساخت ها  ستون  پذیری  فناوری،  های 

( مؤید آن است که ضعف در این بخش،  2021کینزی )فقرات اجرای مدل هستند. گزارش مک 
 های هوش مصنوعی است. عامل اصلی شکست پروژه
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ها نشان داد که پذیرش هوش مصنوعی صرفاً یک مسئله فنی تطابق فرهنگی و استراتژی: یافته
وکار )مطابق  راستایی استراتژیک با اهداف کسب نیست، بلکه نیازمند »تطابق فرهنگی« و هم

 کاتلر( است تا از مقاومت سازمانی کاسته شود. ۴.0با مدل بازاریابی 

 
 های اصلی و عملیاتی. تحلیل مؤلفه 2

آفرینی هوش مصنوعی متمرکز بود که  سؤال دوم بر تبیین فرآیندهای اجرایی و عملیاتی نقش
های هوشمند، درگیری فعال  های مشتری، طراحی داده سازه اصلی است: تحلیل داده  ۴شامل  

 مشتری و هدایت مشتریان. 
های عملی، نقش  های خام به بینشها: هوش مصنوعی از طریق تبدیل دادهتحلیل و طراحی داده
ایفا می  دقیقاً  کاتالیزور را  واقعی،  احساسات در زمان  و تحلیل  الگوهای خرید  کند. شناسایی 

 دانند. ( آن را برای هوش تجاری حیاتی می 2015همان قابلیتی است که فن و همکاران )
های هوش  ها پلی میان سازمان و مشتری هستند. قابلیت تعاملات و هدایت مشتریان: این مؤلفه

شود که شده، منجر به »درگیری فعال« می سازیهای شخصی ها و پلتفرمبات مصنوعی در چت 
های نوین بازاریابی  دهد. این یافته با چارچوب مستقیماً وفاداری مشتری را تحت تأثیر قرار می 

 تأکید دارند، همخوانی کامل دارد.  2۴/7که بر تعاملات 

 
 . تحلیل پیامدها و نتایج حاصله 3

سازه    ۵تمرکز داشت که در    CRMسازی هوش مصنوعی در  سؤال سوم بر پیامدهای پیاده
گیری، بهبود تجربه مشتری، ایجاد اعتماد و شفافیت، شود: ارتقای کیفیت تصمیمخلاصه می 

 انطباق با نیازهای مشتری و بهبود کارایی عملیاتی. 
ترین پیامدها، عنوان یکی از مهمگیری مدیریتی، بهارزش افزوده مدل: ارتقای کیفیت تصمیم

(. علاوه بر 2018های دقیق و تحلیل سریع است )داونپورت و رونانکی،  حاصلِ ترکیبِ داده 
یافته بهاین،  شفافیت«  و  اهمیت »اعتماد  بر  پژوهش  این  تأکید های  اخلاقی  پیامد  عنوان یک 

عنوان دغدغه اصلی مشتریان مطرح شد و نشان  ها بهای که در مصاحبهای دارد؛ نکتهویژه
 ای گره بزنند.های موفق باید هوش مصنوعی را با اخلاق حرفه دهد سازمان می 

 گیری نهایینتیجه
کند که در آن پیشایندها )بستر(، کننده را ترسیم می مدل نهایی این پژوهش، یک چرخه تقویت 

دهد که ها )فرآیند( و پیامدها )خروجی( در یک تعامل پویا قرار دارند. این الگو نشان می مؤلفه
موفقیت در مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی، نه در استفاده صرف از ابزار،  

 های انسانی، فرهنگی و فنی نهفته است.بلکه در ادغام دقیق زیرساخت 
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