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Abstract 
The present study examines the challenges and opportunities in the process of integrating 

artificial intelligence (AI) programs into Customer Relationship Management . In today's 

world, where business competition has reached its peak, the ability to understand and respond 

to customer needs is one of the key factors for organizational success. Consequently, 

Customer Relationship Management  systems have been introduced as strategic tools for 

collecting, managing, and intelligently utilizing data with the support of technological 

solutions. By leveraging artificial intelligence, CRM systems can perform deeper analyses and 

make better decisions. This research, using qualitative research methods and data collected 

through 14 semi-structured interviews with senior managers from 13 different companies, 

identifies key challenges and opportunities in integrating AI with CRM. Data analysis was 

conducted using thematic analysis, and the member-checking method was used to validate the 

findings. Results indicate that change management, employee training, and creating an 

appropriate organizational culture are among the most important success factors in 

implementing AI in CRM. Key challenges include resistance to change, the need for 

transparent communication, and insufficient business engagement in the early stages of AI 

implementation. By providing a comprehensive framework and a detailed analysis of 

challenges, this research can guide the development and improvement of AI integration 

strategies in customer relationship management. 
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 یارتباط با مشتر تیریو مد یهوش مصنوع یساز کپارچهی یها چالش لیتحل
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 چکیده
در  یهوش مصنوع یها برنامه یساز کپارچهی ندیدر فرآ موجود یها ها و فرصت چالش یبه بررس پژوهش حاضر

درک و  ییاست، توانا دهیامروز که رقابت کسب و کارها به اوج خود رس یای. در دنپردازد یم  یارتباط با مشتر تیریمد

با  ارتباط تیریمد یها ستمیس ل،یدل نیاست. به هم ها انسازم تیاز عوامل موفق یکی انیمشتر یازهایبه ن ییپاسخگو

 یها حل راه یبانیها با پشت و استفاده هوشمندانه از داده تیریمد ،یآور جمع یبرا کیابزار استراتژ کیبه عنوان   یمشتر

 یها لیتحل توانند یم مدیریت ارتباط با مشتری یها ستمیس ،یاز هوش مصنوع یریگ اند. با بهره شده یمعرف یفناور

شده از  یآور جمع یها و داده یفیک قیپژوهش با استفاده از روش تحق نی. ارندیبگ یبهتر ماتیانجام داده و تصم یتر قیعم

در ادغام هوش  یدیکل یها ها و فرصت شرکت مختلف، چالش 13ارشد از  رانیبا مد افتهیساختار مهیمصاحبه ن 14 قیطر

انجام شده و از روش چک  کیاتتم لیروش تحل باها  داده لی. تحلکند یم ییرا شناسا مدیریت ارتباط با مشتریبا  یمصنوع

 جادیآموزش کارکنان، و ا ر،ییتغ تیریکه مد دهد ینشان م جیاستفاده شده است. نتا ها افتهی یاعتبارسنج یکردن اعضا برا

هستند.  مدیریت ارتباط با مشتریدر  یهوش مصنوع یساز ادهیدر پ تیعوامل موفق نیتر مناسب از مهم یفرهنگ سازمان

 هیبا کسب و کار در مراحل اول یناکاف یریبه ارتباطات شفاف، و درگ ازین ر،ییدر برابر تغ مقاومتامل ش یدیکل یها چالش

 یراهگشا تواند یها، م چالش قیدق لیچارچوب جامع و تحل کیبا ارائه  تحقیق حاضرهستند.  یهوش مصنوع یساز ادهیپ

 باشد. یبا مشتر باطارت تیریدر مد یهوش مصنوع یساز کپارچهی یها یتوسعه و بهبود استراتژ

 

 .سازی فناوری، تحلیل تماتیک هوش مصنوعی، مدیریت ارتباط با مشتری، یکپارچهواژگان کلیدی: 
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 قدمهم
در دنیای امروز که رقابت کسب و کارها به اوج خود رسیده است، توانایی درک و پاسخگویی به نیازهای مشتریان به 

(. به همین دلیل، 2005و همکاران،  2؛ بولدینگ2005، 1ها تبدیل شده است )پین و فرو ی سازمانیکی از عوامل موفقیت برا

3نظام مدیریت ارتباط با مشتریان
(. مدیریت ارتباط 2011، 4به عنوان یک ابزار برجسته در این زمینه معرفی شده است )ربابه 

های فناوری  حل ها با پشتیبانی راه ستفاده هوشمندانه از دادهآوری، مدیریت و ا با مشتری رویکردی استراتژیک است که به جمع

 .پردازد تا روابط ارزشمند با مشتریان کلیدی برقرار شود و تجربه مشتری استثنایی فراهم آید می

و  5گیری از هوش مصنوعی است )کومار فرد و موثرتر، بهره گام بعدی در توسعه مدیریت ارتباط با مشتری منحصربه

های یادگیری ماشین و یادگیری  (. در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری، هوش مصنوعی شامل کاربرد تکنیک2020 همکاران،

گیری صورت پذیرد  ها بینش حاصل شود، الگوها شناسایی گردد و با مداخله محدود انسانی تصمیم شود تا از داده عمیق می

، 6آید )زاکی درس گرفتن از اشتباهات بدون دخالت انسان فراهم می (. در یادگیری عمیق، حتی امکان2020)کومار و همکاران، 

2019). 

های نوین هوش مصنوعی با مدیریت  سازی این فناوری با این حال، خلاء کاربردی و تئوریک مشخصی در زمینه یکپارچه

های مشتری، استفاده  داده وتحلیل هایی چون تجزیه های پیشرو از هوش مصنوعی در حوزه ارتباط با مشتری وجود دارد. شرکت

شده، تحلیل احساسات، بینایی کامپیوتری، تشخیص گفتار و صدا، و  های شخصی ها و دستیاران مجازی، ارائه توصیه بات از چت

، 9؛ آنتونیو2020؛ کومار و همکاران، 2023، 8؛ ابوصابر2020و همکاران،  7برند )لیبای کننده بهره می بینی وتحلیل پیش تجزیه

ها و موانع  آشکار است، اما چالش مدیریت ارتباط با مشتری . اگرچه مزایای فوری و بلندمدت ادغام هوش مصنوعی در(2018

  .ها به خوبی شناخته شده نیست مرتبط با آن برای سازمان

و  10شاگیری آگاهانه انجام دهند )می وکارها ضروری است تا بتوانند تصمیم ها برای کسب درک و پرداختن به این چالش

مدیریت ارتباط  های پیشرفته در چارچوب (. عناصر سازمانی و مدیریتی لازم برای طراحی و اجرای این سیستم2022همکاران، 

های درک شده و کمبود تجربه از دلایل اصلی  توسط متخصصان کاملًا درک نشده است. نتایج نامشخص، پیچیدگی با مشتری

 .(2020و همکاران،  11هستند )ریم ریت ارتباط با مشتریمدی ناکافی بودن ادغام هوش مصنوعی در

وکارها باید از دیدگاه افراد درگیر، در  هایی است که کسب بنابراین، پژوهش حاضر به دنبال شناسایی و تحلیل چالش

ها  که سازمانها غلبه کنند. با توجه به این سازی هوش مصنوعی در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری بر آن طول فرایند یکپارچه
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فرایند اجرای چهار "ممکن است در مراحل مختلفی از پذیرش و اجرای هوش مصنوعی قرار داشته باشند، این پژوهش از 

 .کند ( به عنوان یک چارچوب نظری استفاده می2017و همکاران ) 1استانکومب "ای هوش مصنوعی مرحله

ارتباط با  تیریمد یها ستمیدر س یهوش مصنوع زیآم تیادغام موفق یبرا زیمتما یها شناخت و پرداختن به چالش

بر  یمبتن یارتباط با مشتر تیریمتناسب با حوزه مد یچارچوب جامع ات،یحال، تاکنون ادب نیمهم است. با ا اریبس یمشتر

 یمعرف را یزیمتما یها چالش یبر هوش مصنوع یمبتن یارتباط با مشتر تیریحوزه مد رایارائه نکرده است. ز یهوش مصنوع

هوش  رشیپذ یوهایسنار ای یهوش مصنوع تر یکل رشیکه در پذ ییها با چالش یا که ممکن است به طور قابل ملاحظه کند یم

از جمله تمرکز  ،یارتباط با مشتر تیریفرد مد منحصربه یها یژگیمتفاوت باشد. و شوند، یبا آن مواجه م یابیدر بازار یمصنوع

 ،یاخلاق یها تیو مسئول یملاحظات عاطف ،یزیر الزامات برنامه ده،یچیپ یها انداز داده شمچ ،یآن بر روابط با مشتر دیشد

های این مطالعه با  یافتهاست.  زیمتما شوند یبا آن مواجه م تر عیوس یها که در حوزه ییها که از آن کند یم جادیرا ا ییها چالش

ی در مدیریت ارتباط با مشتری، به دانش و درک فعلی در این های موجود در اجرای هوش مصنوع ارائه بررسی جامعی از چالش

هایی  کند و پیامدهای عملی را برای سازمان آمده شکاف بین تئوری و عمل را پر می دست های به حوزه کمک خواهد کرد. بینش

دهد. علاوه بر این، نتایج  ئه میخود را دارند، ارا مدیریت ارتباط با مشتری های ها در استراتژی گیری از این فناوری که قصد بهره

تواند به عنوان نقطه شروعی برای تحقیقات آینده در زمینه ترکیب هوش مصنوعی و مدیریت ارتباط با مشتری  این پژوهش می

های سازمانی،  مورد استفاده قرار گیرد. با توجه به رشد سریع فناوری هوش مصنوعی و تأثیر فزاینده آن بر عملیات و استراتژی

ها  ها و فرصت های خاص چالش تواند بر جنبه رسد. تحقیقات آتی می نجام مطالعات بیشتر در این حوزه ضروری به نظر میا

گیری بهینه از مزایای هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط  سازی و بهره تمرکز کند یا رویکردهای نوآورانه برای غلبه بر موانع پیاده

 .با مشتری را ارائه دهد

سازی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری از  های یکپارچه این پژوهش، شناسایی و تحلیل چالش هدف اصلی

 :شود یمزیر پاسخ داده  سؤالو به  دیدگاه افراد درگیر در این فرایند است

ند اصلی یکپارچه سازی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری از دیدگاه افراد درگیر در این فرای یها چالش

 چیست؟

 

  

 مبانی نظری

 مدیریت ارتباط با مشتری

یک استراتژی مشتری محور است که به منظور کسب آگاهی بیشتر از نیازها و رفتارهای مشتریان و  مدیریت ارتباط با مشتری

ن از طریق توسعه این رویکرد به دنبال بهبود رضایت، وفاداری و سودآوری مشتریا .برقراری ارتباط قویتر با آنان استفاده میشود

فرایندی جامع برای  در واقع، مدیریت ارتباط با مشتری (.1401)پاشائی خامنه و همکاران،  و حفظ روابط مؤثر با ذینفعان است

فراتر از یک ابزار صرف برای  در سالهای اخیر، مدیریت ارتباط با مشتری .ایجاد حداکثر سودآوری از ارتباط با مشتری است

، تبدیل شدن هوش 2023در سال  مدیریت ارتباط با مشتری یکی از مهمترین روندهای .کامل یافته استمدیریت تماسها ت

 با پیشرفت هوش مصنوعی، تبدیل داده (.1401)ملک اخلاق و همکاران،  ناپذیر از این سیستم است مصنوعی به بخشی جدایی

هوش  فناوریهای هوشمند مبتنی بر .یار آسانتر شده استها به آمارهای عملی برای تقویت استراتژیهای بازگردانی مشتری بس

همچنین، نرم  (.1399)نظری و درودی،  میتوانند به برقراری مجدد ارتباط با مشتریان از دست رفته کمک کنند مصنوعی

                                                           
1
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اخلی ارائه میشوند این نرم افزارها به دو صورت ابری و د .کار را برای سازمانها ساده میکنند مدیریت ارتباط با مشتری افزارهای

ابری به عنوان گزینهای مقرون به صرفه در نظر  مدیریت ارتباط با مشتری .ها و امکانات متفاوتی دارند که هر کدام هزینه

 مدیریت ارتباط با مشتری یک سیستم .های داخلی باشد تر از مدل گرفته میشود، اما ممکن است در طول زمان پرهزینه

در مجموع، مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی مهم برای  .پذیری بیشتری را فراهم کند ند انعطافداخلی متن باز نیز میتوا

گیری از فناوریهای نوین مانند هوش مصنوعی و نرم افزارهای کاربردی، میتواند به  سازمانها در عصر جدید است که با بهره

اده از این رویکرد میتواند به ویژه در جذب مجدد مشتریان از بهبود ارتباط با مشتریان و افزایش سودآوری کمک کند. استف

 (.1401)نجمی و بهروزنیا،  دست رفته مؤثر باشد

 

 هوش مصنوعی

هستتند  یفیاست که قادر به انجام وظا ییها ستمیس جادیبه دنبال ا ،یو فناور یپژوهش نهیزم کیبه عنوان  یهوش مصنوع

 ی. مبتانشتود یمت یعتیزبتان طب دیاستدلال، حل مسئله، درک و تول ،یریادگیشامل  نیادارند.  یبه هوش انسان ازیکه معمولاً ن

، 1)راسل و ناوریج و فلسفه ذهن استوار است یشناخت یمنطق، روانشناس ات،یاضیوتر، ریعلوم کامپ هیبر پا یهوش مصنوع ینظر

مختلف به مسئله هوش و شناخت بپتردازد.  یاه دگاهیتا از د دهد یاجازه م هوش مصنوعیبه  یا چند رشته کردیرو نیا(. 2021

مترتبط بتا  دهیتچیپ یهتا چالش بته یتر تا به طور جتامع سازد یرا قادر م هوش مصنوعیها،  متنوع از رشته بیترک نیدر واقع، ا

ا فتراهم مختلف ر یها و روش ها هیاز نظر یریگ چند جانبه امکان بهره کردیرو نیا ن،یهوشمند بپردازد. همچن یها ستمیس جادیا

؛ میشرا و همکتاران، 2018و همکاران،  2)بوگین) شود یهوش مصنوع نهیدر زم شتریب یها یمنجر به نوآور تواند یکه م کند یم

 .(2020و همکاران،  3؛ ریم2022

 ادیاز تجربه  دهد یاجازه م ها ستمیاست که به س نیماش یریادگی ،یهوش مصنوع ینظر یدر مبان یدیکل میاز مفاه یکی

 شود یم یتینظارت شده، بدون نظارت و تقو یریادگی یبرا ییها تمیشامل الگور نیو عملکرد خود را بهبود بخشند. ا رندیبگ

 هوش مصنوعیمهم در  یها حوزه گریاز د وتریکامپ یینایو ب یعیزبان طب پردازش ن،یعلاوه بر ا (.2022و همکاران،  4)کیگان

در  ریاخ یها شرفتیبا پ ها نهیزم نیتمرکز دارند. ا دئوهایو و ریتصاو ریو تفس یانسانزبان  دیبر درک و تول بیهستند که به ترت

 نیماش یریادگی .(2019، 6؛ کاپلان و هنلین2019و همکاران،  5)جوبیناند  داشته یقابل توجه یها شرفتیپ ق،یعم یریادگی
 رندیبگ ادیها  از داده توانند یکه م کند یفراهم م را ییها ستمیس جادیامکان ا ،یهوش مصنوع یاصل یها از ستون یکیبه عنوان 

 گر هیتوص یها ستمی، از سهوش مصنوعی یعمل یاز کاربردها یاریدر بس تیقابل نیاتخاذ کنند. ا یتر هوشمندانه ماتیو تصم

در  ژهیو به ق،یعم یریادگی نهیدر زم ریاخ یها شرفتیپ ن،ی. همچنکند یم فایا یاتیخودران، نقش ح یگرفته تا خودروها

 یخاص، عملکرد فیوظا یشده است که در برخ ییها ستمیس جادیمنجر به ا وتر،یکامپ یینایو ب یعیپردازش زبان طب یها حوزه

 .(1402)باشکوه و محمدخانی،  فراتر از انسان دارند یحت ای کینزد
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 یارتباط با مشتر تیریمدی و هوش مصنوعیکپارچه سازی 

های پیشرفته و کارآمدتر مدیریت ارتبتاط  ش مصنوعی، نشانگر گام بعدی در تکامل سیستمجامعه دانشگاهی معتقد است هو

 (.2019؛ میشرا و موکرجی، 2020و همکاران،  1؛ لوکوگ2020با مشتری است )کومار و همکاران، 

های  فناوریهای مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی که از یادگیری ماشین، یادگیری عمیق و دیگر  سیستم

بینی کننده و همزمتان  ها، پیشنهادهای پیش آوری گسترده داده دهند تا با جمع گیرند، به مدیران این امکان را می نوین بهره می

هتای پیچیتده و  ها بتا استتفاده از الگوریتم (. ایتن سیستتم2019، 2؛ میشرا و موکرجی2020را تقویت کنند )لیبای و همکاران، 

ها قتادر خواهنتد  ها را شناسایی کنند. بدین ترتیب، شرکت د الگوها و روندهای پنهان در حجم عظیمی از دادهتوانن قدرتمند، می

های بازاریابی و فروش خود را متناستب بتا آن تنظتیم نماینتد.  بود تا نیازها و ترجیحات مشتریان را بهتر درک کرده و استراتژی

ها  تری در مورد رفتار آتی مشتریان ارائه دهند کته بته شترکت های دقیق بینی شتوانند پی های هوشمند می علاوه بر این، سیستم

 (.2019، 3ویگنش و واسانتا) کند ریزی بهتر و هدفمندتر کمک می در برنامه

( اشاره کردند، اخیراً در رویکرد دانشگاهی نسبت به ادغام هوش مصتنوعی و متدیریت 2022و همکاران ) 4همانطور که لدرو

مشتری تغییری رخ داده است. در واقع، به جای بررسی دقیق کاربردهای فنتاوری ختاص، محققتان اکنتون دیتدگاهی ارتباط با 

هتای ادغتام هتوش مصتنوعی در  کنند. این تغییر رویکرد، باعت  بحت  دربتاره مزایتا و چالش تر را اتخاذ می استراتژیک گسترده

انتد کته  مانی، فرهنگی و استراتژیک لازم شده استت. محققتان دریافتهفرآیندهای مدیریت ارتباط با مشتری، و نیز تغییرات ساز

های هوش مصتنوعی در  دهد و برای درک کامل پتانسیل و چالش های خاص، دیدگاه محدودی را ارائه می صرفاً تمرکز بر فناوری

کرد فناورانه به رویکرد استراتژیک، تری به این موضوع نگریست. گذار از روی ، باید به طور گستردهمدیریت ارتباط با مشتری زمینه

دهنده علاقه فزاینده به ارزیابی مجدد رابطه میان فناوری و استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری است. ایتن امتر منجتر بته  نشان

ی تر در مورد نحوه استفاده بهینه از هوش مصنوعی برای پشتیبانی از اهداف کسب و کتار و ایجتاد مزیتت رقتابت های عمیق بح 

 .(2022، و همکاران لدرو) پایدار شده است

بهبود جذب و نگهداری مشتری، کاهش ریتزش مشتتری : عبارتند از مدیریت ارتباط با مشتتری مزایای ادغام هوش مصنوعی در

بندی خودکتار مشتتری، ایجتاد  (، تقستیم2021و همکتاران،  5(، افزایش تعامل بتا مشتتری )چتجرجتی2020)لیبای و همکاران، 

 7وری عملیاتی )برینجولفستون (، ارتقای بهره2021، 6؛ هوانگ و روست2021سازی شده )چتجرجی و همکاران،  های شخصی پیام

گذاری، طراحتی محصتول  گیری در استراتژی بازاریابی، قیمت (، بهبود تصمیم2019، 8؛ براک و فون وانگنهایم2021و همکاران، 

و  11( و اتوماسیون فرآینتدها )چتن2020و همکاران،  10؛ سوونیمی2020اران، و همک 9هورن-؛ شولتزه2020)لیبای و همکاران، 
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در مجموع، رویکرد دانشگاهی به ادغام هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری، از یک دیتدگاه محتدود  .(2022همکاران، 

هتای عمیتق در  اعت  ایجتاد بح تر تغییر کرده است. این تحول ب های خاص، به سمت یک نگاه استراتژیک و گسترده به فناوری

 .مورد چگونگی به کارگیری بهینه هوش مصنوعی برای پشتیبانی از اهداف تجاری و کسب مزیت رقابتی پایدار شده است

 خلاصه ای از آنها بیان شده است. 1در ادامه به بررسی چندین پیشینه مرتبط با پژوهش پرداخته شده است که در جدول 

 تحقیق. خلاصه پیشینه 1جدول 

 نویسندگان سال عنوان تحقیق نتایج

تواند به تحلیل  نتایج این پژوهش نشان داد که استفاده از هوش مصنوعی می

ها، بهبود فرآیندهای بازاریابی، و افزایش جذب و حفظ مشتریان  بهتر داده

منجر شود. محقق همچنین به پتانسیل قابل توجه هوش مصنوعی در ایجاد 

ها اشاره کرد و بر ضرورت آشنایی و استفاده صحیح از رشد برای کسب و کار

 .این فناوری تأکید نمود

بررسی تأثیر هوش مصنوعی 

بر بازاریابی و مدیریت 

ارتباط با مشتری کسب و 

 کارها

 توران پشتی 1402

 سازی بازاریابی دیجیتال بنگاه به بنگاه در پژوهش خود مدلی جامع برای پیاده

باط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه دادند. با تمرکز بر مدیریت ارت

مفهوم اصلی بود که به  173مقوله فرعی و  25مقوله کلی،  6این مدل شامل 

را پوشش  بنگاه به بنگاه سازی بازاریابی دیجیتال طور جامع ابعاد مختلف پیاده

 های تحلیلی، مشارکتی و عملیاتی داد. نتایج نشان داد که مدیران به جنبه می

ای دارند و این  مبتنی بر هوش مصنوعی توجه ویژه مدیریت ارتباط با مشتری

 بنگاه به بنگاه سازی بازاریابی دیجیتال عوامل نقش مهمی در موفقیت پیاده

 .کنند ایفا می

سازی  طراحی مدل پیاده

بازاریابی دیجیتال بنگاه به 

بنگاه با تأکید بر مدیریت 

ارتباط با مشتری مبتنی بر 

نوعیهوش مص  

1402 
باشکوه و 

 محمدخانی

 25درصدی رضایت مشتری و  30نتایج این پژوهش حاکی از افزایش 

های آنلاینی بود که از ابزارهای هوش  درصدی نرخ تبدیل در فروشگاه

گر و تحلیل احساسات استفاده  های توصیه ها، سیستم بات مصنوعی مانند چت

 دغام هوش مصنوعی در فرآیندهایدهد که ا ها نشان می کرده بودند. این یافته

تواند به طور قابل توجهی تعاملات با مشتری و  می مدیریت ارتباط با مشتری

 .عملکرد کلی کسب و کار را بهبود بخشد

تأثیر هوش مصنوعی بر 

بهبود تجربه مشتری در 

فروشی آنلاین صنعت خرده  

2023 
چن و 

 همکاران

ی عمیق پیشنهادی توانست دقت نتایج این مطالعه نشان داد که مدل یادگیر

درصد بهبود بخشد و نرخ حفظ مشتری را  40بینی رفتار مشتری را تا  پیش

های پیشرفته  ها اهمیت استفاده از تکنیک درصد افزایش دهد. این یافته 20

 های هوش مصنوعی مانند یادگیری عمیق را در بهبود عملکرد سیستم

بینی و مدیریت  ها در پیش یی سازمانو افزایش توانا مدیریت ارتباط با مشتری

 .دهد رفتار مشتریان نشان می

ادغام یادگیری عمیق در 

های سیستم  
2023 

سینگ و 

 کومار

چارچوبی جامع برای درک بهتر نقش هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با 

ارائه دادند. این چارچوب به شناسایی سه زیرشاخه اصلی در ادبیات   مشتری

به عنوان پایگاه داده،  مدیریت ارتباط با مشتری داده و کلانموجود پرداخت: 

، مدیریت ارتباط با مشتری های هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در فعالیت

علاوه بر این،  مدیریت ارتباط با مشتری.  و ادغام هوش مصنوعی و

تواند به  های تحقیقاتی آینده را شناسایی کردند که می پژوهشگران زمینه

 .بیشتر در این حوزه کمک کندپیشرفت 

هوش مصنوعی در مدیریت 

ارتباط با مشتری: بررسی 

ادبیات و جهت گیری 

تحقیقات آینده در 

 های صنعتی شرکت

2022 
لدرو و 

 همکاران

 

نتوآوری قابتل  "سازی هوش مصتنوعی و متدیریت ارتبتاط بتا مشتتری های یکپارچه تحلیل چالش"پژوهش حاضر با عنوان 

های استتفاده از هتوش  دهد. در حالی که مطالعات قبلی عمدتاً بر مزایا و پتانستیل های موجود ارائه می یشینهتوجهی نسبت به پ
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هتای موجتود در  اند، این پژوهش به طور خاص به شناسایی و تحلیل چالش تمرکز داشته مدیریت ارتباط با مشتری مصنوعی در

( کته چتارچوبی کلتی ارائته دادنتد، یتا 2022پژوهش لدرو و همکتاران ) پردازد. برخلاف سازی این دو حوزه می فرآیند یکپارچه

سازی تمرکز کردند، این تحقیق بته  های پیاده ( که بر مزایا و مدل1402( و باشکوه و محمدخانی )1402مطالعات توران پشتی )

ردازد. همچنین، در مقایسه بتا پ می مدیریت ارتباط با مشتری تر به موانع و مشکلات عملی در ادغام هوش مصنوعی و طور عمیق

( که نتایج کمجی مثبت را گزارش کردند، این پتژوهش بتا رویکتردی 2023( و سینگ و کومار )2023مطالعات چن و همکاران )

تر  توانتد بته درک عمیتق هتا می کند. این تمرکز بر چالش های پنهان و کمتر مورد توجه قرار گرفته را بررسی می انتقادی، چالش

 ستازی موفتق هتوش مصتنوعی و جود، ارائه راهکارهای عملی برای غلبه بر آنها، و در نهایت، تستهیل فرآینتد یکپارچهموانع مو

 .ها منجر شود در سازمان مدیریت ارتباط با مشتری

 

  روش شناسی تحقیق

این روش بته منظتور ساختاریافته با کارشناسان است. انتخاب  های نیمه روش تحقیق این مطالعه، کیفی و مبتنی بر مصاحبه

با این هدف،  .صورت گرفته است  سازی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری های یکپارچه کسب بینش عمیق از چالش

ها و  ها برای کسب دیدگاه آوری شده از طریق مصاحبه، منبع اصلی داده ها توسعه داده شد. اطلاعات جمع پروتکلی برای مصاحبه

توضیح دهید که پروژه کتاربرد هتوش مصتنوعی در متدیریت ": سؤالات اصلی در پروتکل عبارت بودند از تجربیات ذینفعان بود.

قبتل، "و  "ارتباط با مشتری چگونه شکل گرفت و تکامل یافت؟ مراحل و افراد درگیر از آغاز پروژه تا استفاده از آن چته بودنتد؟

ستؤالات همچنتین . "و برای حل آنها چته اقتداماتی انجتام دادیتد؟ ها و مشکلاتی مواجه شدید حین و بعد از ادغام با چه چالش

 .کنندگان مطرح شد های شرکت آوری اطلاعات بیشتر بر اساس پاسخ اضافی برای جمع

مدیریت ارتباط با مشتری فراتر از کاربرد فنی خاص، واحد تحلیل -برای آشکار کردن پیچیدگی پدیده ادغام هوش مصنوعی

نامه کاربردی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری در نظر گرفته شد. برای شناسایی الگوهایی که به عنوان ادغام یک بر

های صنایع به تصویر کشیده شد. بنتابراین، از  ای از پیشینه اند، طیف گسترده رسانی نشده توسط یک زمینه صنعتی خاص اطلاع

گیری شتده از نظتر دستتیابی  تکرار، با توجه به سطح موفقیت )اندازهگیری هدفمند با حداکثر تنوع برای پیروی از منطق  نمونه

 .کامل به اهداف برنامه هوش مصنوعی( و صنعت استفاده شد

 یها ستتمیبتا س یدر ادغتام هتوش مصتنوع میاست که تجربه مستتق یارشد رانیپژوهش شامل تمام مد نیا یجامعه آمار

شرکت کنندگان نمونه باید دو معیار انتخاب  را دارند. یفروش و خرده یماتخد ،یدیتول یها در شرکت یارتباط با مشتر تیریمد

( مشتارکت 2( مدیرانی با حداقل پنج سال تجربه در مدیریت ارتباط با مشتتری یتا عملیتات مترتبط و )1): کردند را برآورده می

. فراینتد داشتته باشتند مشتتری مستقیم در مدیریت یکپارچه سازی یک یا چند کاربرد هوش مصنوعی در متدیریت ارتبتاط بتا

که هوش مصنوعی را در متدیریت ارتبتاط  گیری با انتخاب دقیق چهار مدیر ارشد از سه شرکت مختلف تولیدی و خدماتی نمونه

ارشد از سه شرکت مختلف به عنوان نقطته شتروع پتژوهش در نظتر  ریچهار مد هیانتخاب اول اند، آغاز شد. با مشتری ادغام کرده

از  یتعتداد کمت یانتختاب شتد، کته معتقتد استت حتت یفیک یها تعداد بر اساس اصل حداقل نمونه در پژوهش نیاگرفته شد. 
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 یبترا هیپا کی جادیا ه،یانتخاب اول نیا ازهدف (. 2015، 1پاتونرا فراهم کنند ) یاطلاعات ارزشمند توانند یکنندگان م مشارکت

 بود. هیاول یو الگوها میمفاه ییشناسا

گیری نظری استفاده کردنتد تتا مطالعته را  های اولیه و کشف مفاهیم جدید، پژوهشگران از روش نمونه مصاحبه پس از انجام

شوندگان بیشتتری را از صتنایع دیگتر، از جملته  های اولیه، مصاحبه گسترش دهند. این روش به آنها اجازه داد تا بر اساس یافته

های جدید، اطلاعتات جدیتدی بته  یدن به اشباع نظری، یعنی زمانی که دادهفروشی، انتخاب کنند. این فرآیند تا رس بخش خرده

 1)به جدول  .شرکت مجزا منجر شد 13مصاحبه با مدیران ارشد از  14مفاهیم موجود اضافه نکردند، ادامه یافت و در نهایت به 

 .مراجعه شود(

مصاحبه بتود. بترای تجزیته و تحلیتل  14امل ها به صورت پشت سر هم انجام شد، که ش جمع آوری و تجزیه و تحلیل داده

های مکتوب در یتک پایگتاه داده  ها همراه با یادداشت ها کلمه به کلمه رونویسی شد و سپس این رونویسی ها، ابتدا مصاحبه داده

تحلیل تماتیک  .شوند یم لیو تحل هیتجز کیتمات لیها با استفاده از تحل از مصاحبه شده یآور جمع یها دادهدهی گردید.  سازمان

ایتن روش بته دلیتل  (2006، 2)بتراون و کتلارک هاستت هتا( درون داده یک روش برای شناسایی، تحلیل و گتزارش الگوهتا )تم

های کیفتی استت.  های تحلیل داده های مختلف پژوهشی، یکی از پرکاربردترین روش پذیری و قابلیت استفاده در پارادایم انعطاف

( آشتنایی بتا 1استفاده شده است که شامل مراحل زیر است: ( 2006کلارک ) وبراون  ای مرحلهدر این پژوهش، از الگوی شش 

 .( تهیه گزارش6ها، و  گذاری تم ( تعریف و نام5ها،  ( بازبینی تم4ها،  ( جستجوی تم3( ایجاد کدهای اولیه، 2ها،  داده

ها آشنا شدند. سپس، کتدهای اولیته را بته  ولیه، با دادهبرداری ا ها و یادداشت ابتدا با خواندن مکرر متن مصاحبه انپژوهشگر

ها را بتازبینی  بندی کرده و تم های بالقوه گروه ها استخراج کردند. در مرحله بعد، کدها را در قالب تم صورت سیستماتیک از داده

گذاری شدند و گزارش نهایی بتا  نام ها تعریف و کردند تا از انسجام درونی و تمایز بیرونی آنها اطمینان حاصل شود. در نهایت، تم

 .ها تهیه شد های مناسب از داده استفاده از نمونه

آگاهانته،  تیشامل رضا یملاحظات اخلاق ی. تمامشود یاز روش چک کردن اعضا استفاده م ها، افتهیاز اعتبار  نانیاطم یبرا 

   اند. شده تیرعا یاخلاق تهیکم هیدییو تأ یمحرمانگ

 

 مونه تحقیق. مشخصات ن2جدول 

 شماره شرکت فعالت اصلی اندازه جمعیت شرکت مشخصات مصاحبه شونده

 1 1شرکت  خرده فروشی >10000 مدیر ارتباط با مشتری

 2 2شرکت  خرده فروشی >10000 مدیر بخش پشتیبانی سایت

 3 3شرکت  خرده فروشی >10000 یارائه دهنده راه حل هوش مصنوع

 4 4شرکت  ده فروشیخر >10000 اجرایی شرکتمدیر 

 5 5شرکت  خرده فروشی >10000 رئیس واحد مربوط به هوش مصنوعی

 6 6شرکت  خرده فروشی >10000 رئیس واحد اطلاعات

 7 7شرکت  خرده فروشی 5000-1000 مدیر ارتباط با مشتری

                                                           
1
 Patton 

2
 Braun & Clarke 
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 8 8شرکت  خرده فروشی 1000-300 اطلاعات یفناور ریمد

 9 9شرکت  آموزش دهنده هوش مصنوعی 100-1 رئیس بخش بازاریابی و ارتباطات

 10 10شرکت  توسعه دهنده هوش مصنوعی 100-1 مشاور بازاریابی شرکت

 11 11شرکت  خدماتی >50000 شرکت یها دادهمدیریت 

 12 12شرکت  تولیدی 1000-200 مدیریت پروژه

 a13 13شرکت  خدماتی >50000 رئیس واحد نوآوری

 b13 14شرکت  خدماتی >50000 مدیر بیمه و پروژه شرکت

 

 تحقیق هاییافته

بتا  یارتبتاط بتا مشتتر تیریدر متد یهتوش مصتنوع یها برنامه یساز کپارچهی ندیموجود در فرآ یها بخش، چالش نیدر ا

 کیتتمات لیها، از روش تحل چالش نیا قیدق لیتحل یداده شده است. برا حیتوض 3-3در بخش  شده یاستفاده از چارچوب معرف

 میمفتاه ییشناستا یبرا یا هیاول یقرار گرفته و کدها قیدق یمورد بررس ها حاصل از مصاحبه یها اده شده است. ابتدا دادهاستف

و مهتم در  یتکترار یالگوهتا انگریتشدند کته نما یسازمانده یاصل یها کدها در قالب تم نیاختصاص داده شد. سپس ا یدیکل

و  در مرحلته استتقرار ها چالشی، ها در مرحله طراح چالش، ها در مرحله کشف الششامل چ شده ییشناسا یها ها بودند. تم داده

 یهتا از داده ییها شتده و بتا ارائته نمونته یبررست لیهتا بته تفصت تم نیاز ا کیبودند. در ادامه، هر ی داریدر مرحله پا ها چالش

مدیریت ارتبتاط بتا در  یهوش مصنوع یساز کپارچهی ندیاز موانع و مشکلات در فرآ یاند تا درک جامع داده شده حیها، توض مصاحبه

 جیپرداخته و نتا یفیک یها داده لیو با دقت بالا به تحل کیستماتیروش به ما امکان داد تا به صورت س نی. ادیبه دست آ مشتتری

ارتبتاط  تیریمد در یهوش مصنوع یساز کپارچهی یها یتوسعه و بهبود استراتژ یراهگشا تواند یکه م میاستخراج کن یمعنادار

 باشد. یبا مشتر

 در مرحله کشف ها چالش

 .دیرا حفظ کن یمدار یفرهنگ داده و مشترالف( 

هتای مهتم ادغتام  تواند یکتی از چالش کند، می گیری مبتنی بر داده و بازخورد مشتری تاکید می اتخاذ تفکری که بر تصمیم

محوری و گوش دادن به مشتری، نیازمند طراحی مسیری  دادهموفق هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری باشد. فرهنگ 

 ویژه شتوندگان، بته طور کته مصاحبه مداری است. همتان برای آگاهی و پذیرش فرهنگی نسبت به هوش مصنوعی، داده و مشتری

پس هتای مشتتری و ست مدیریت ارتباط با مشتری یعنتی نگتاه کتردن، شتناخت و تفستیر داده": روشن کردند 12 و 14 شماره

های خاص، نوعی  بینی رفتارها و پدیده های دیگر مانند مالی و غیره. توانایی تحلیلی برای خواندن، تفسیر و شاید حتی پیش داده

محوری و گوش دادن به  ها گسترش یابد. فرهنگ واقعی داده خواهیم در تمام جنبه مهارتی است که شرکت به آن نیاز دارد و می

کنند مالک محصول پروژه داده  ها( فقط سعی می برخی )شرکت(. 14)شماره  وکار ریشه داشته باشد در کسب کاملاًمشتری باید 

مدیریت داده چیست، تمیزکاری داده چگونه است و چه مسائلی  مثلاًاطلاع هستند؛  ها بی های این نوع پروژه باشند، اما از ویژگی

 (.12ماره )ش   "ها پیش آید ممکن است در کیفیت یا دسترسی به داده

برای اثربخشی عملیاتی هوش مصنوعی، وجود ذهنیت فرهنگی صحیح نه تنها در میان متدیران، بلکته در کارکنتانی کته در 

ستازی  کنند، ضروری است. بدون این همستویی فرهنگتی، پیاده برند و از آن استفاده می نهایت از برنامه هوش مصنوعی بهره می

 .کند یا در صورت اجرا، حداقل ارزش افزوده را ایجاد می شود محقق نمی اصلاًهوش مصنوعی یا 
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تمایتل بته ": مدیریت ارتباط با مشتری در یک شرکت تولیدی-، یک مدیر هوش مصنوعی1مصاحبه شونده شماره  به گفته

جدیتدی  آزمایش چیزهای جدید قطعاً یک توانمندی است. به نظرم، صرفاً به عنوان یک نگرش و رویکرد، همیشه به دنبال چیز

 ".دهد تواند بهبود ایجاد کند؛ چیزی که به یک نیاز تجاری پاسخ می هستیم که می

 ب( به اصول اخلاقی احترام بگذارید.

رود، در مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصتنوعی، ملاحظتات اخلاقتی از اهمیتت بتالایی  طور که انتظار می همان

ها، ایمنتی، انصتاف، شتفافیت،  های اخلاقی از جمله حریم خصوصی داده ای از جنبه تردهها باید به طیف گس برخوردارند. سازمان

ها و مقتررات اخلاقتی، اجترای اقتدامات  محیطی توجه کنند. با رعایت دستورالعمل پذیری و تأثیرات اجتماعی و زیست مسئولیت

توانند اعتماد را تقویت و استانداردهای اخلاقی  ها می هایشان، سازمان ها و اعطای کنترل به مشتریان بر داده قوی حفاظت از داده

 .را در مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی حفظ کنند

توانتد صترفاً متکتی بتر رعایتت  ها استنباط شد این استت کته پایبنتدی بته اصتول اخلاقتی نمی نکته جالبی که از مصاحبه

های عملیاتی استاندارد سازمان ادغام شود. این رویکرد کته  قی باید در رویههای نظارتی باشد. در عوض، ملاحظات اخلا چارچوب

های هوش مصنوعی و در طتول مراحتل  شود، مستلزم لحاظ کردن اصول اخلاقی از ابتدای پروژه نامیده می "اخلاق در طراحی"

ذیتربط از جملته مشتتریان، کتاربران طلبد که تمتامی ذینفعتان  طراحی و استقرار است. این امر ایجاد یک کمیته اخلاقی را می

های  آورد. این کمیته به صورت مشترک دستورالعمل دهندگان و نهادهای نظارتی را گرد هم می تجاری، دانشمندان داده، توسعه

ستازی کتارایی  هتا و بهینه کند و تعادلی بین حفاظت از حقوق مشتری، اطمینان از صحت داده اخلاقی را برای پیروی تعریف می

هتا تشتکیل شتود کته همته ذینفعتان  نماید. کمیته اخلاقی باید از تیمی متنوع از نظر نظم، فرهنگ و مهارت گوریتم ایجاد میال

 ( 5)شتماره طور که یک متخصتص دیجیتتال و هتوش مصتنوعی در بازاریابی سازد. همان ذیربط از جمله مشتریان را درگیر می

ای  رشتته تری الهام گرفته شتده استت. از طریتق میان ه باشد که از قوانین کلیشرکت باید یک کمیته اخلاقی داشت": تاکید کرد

توانید الگتوریتم را بتا هتم بستازید و  ها، که به معنای دستیابی به شکل جدیدی از کار گروهی در شرکت است، می بودن مهارت

در مدیریت ارتباط با مشتری بسیار مهم ویژه  های اخلاقی ممکن است وجود داشته باشد. این امر به درک کنید که چه سوگیری

توجهی بر نحوه درک و تعامل شرکت با پایگاه متنوع مشتتریانش  تواند به میزان قابل های هوش مصنوعی می است، زیرا سوگیری

ی شود. به طور بالقوه منجر به تفاوت در تجربیات و ادراک مشتری، فرسایش اعتماد یا مسائل قانونی و مقررات تأثیرگذار باشد و به

هتای  توانند دسترسی مشتریان به محصولات یا خدمات خاص را بر استاس ویژگی های توصیه جانبدارانه می عنوان مثال، سیستم

 ".ها یا تبعیض شود تواند موجب از دست رفتن فرصت شان محدود کنند که این امر می شناختی یا رفتارهای گذشته جمعیت

 .دیکن نیندمدت را تدوشفاف، مشترک و بل یاهداف تجارج( 

بسیاری از شرکت کنندگان بر چالش تعیین اهداف تجاری شفاف و شفاف سازی نتایج عملکردی مورد انتظار از همان ابتتدا 

تکرار شد که تاکید ( 3)شماره  یک ارائه دهنده راه حل هوش مصنوعی( 4)شماره  تاکید کردند. این دیدگاه توسط مدیر اجرایی

، امتا بیشتتر اوقتات شترکت رستد یمتبه چه چیزی برسید. وقتی این را می گویم ساده به نظر  دیخواه یمکه  باید بدانید": کرد

برسند یا چه چیزی را ارائته دهنتد.  یا جهینتدر نهایت به چه  خواهند یمکه  دانند ینمهوش مصنوعی ایجاد کند، اما  خواهد یم

ارائه دهید، تعریف کنید و ایتن  دیخواه یملید اصلی است. باید آنچه را که بنابراین، سوالی که قصد پاسخگویی به آن را دارید، ک

 ".سازد یم، مشخص دیکن یمرا که جمع آوری و تجزیه و تحلیل  ییها دادهکاملاً 
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، اغلتب هنگتام پیتاده ستازی هتوش کننتد یمتکه اهداف بلندپروازانه و جاه طلبانه را دنبال  ییها سازمانمشاهده کردیم که 

: بیان شد که اظهار داشتت (a13)شماره . این دیدگاه توسط مدیر پروژه یک پروژه ناموفقشوند یمروبرو  ییها چالشا مصنوعی ب

بسیار پیچیده است. بته نظترم جتاه  میکن یمما در توسعه این هوش مصنوعی برای این کار کمی در بن بست هستیم زیرا فکر "

و امیتدواریم هتوش مصتنوعی  میا گرفتتهیک فرآیند بسیار پیچیده را در پتیش طلبی ما خیلی چالش برانگیز است. بنابراین، ما 

 ."بتواند به ما کمک کند

کتاربردی هتوش مصتنوعی  یها برنامتهانجام یک ارزیتابی کامتل از تمتام  رسد یمبا این چالش، به نظر  مؤثربرای رویارویی 

)شماره تراتژی توسط مدیر گروه داده یک شرکت خرده فروشیمرتبط با آنها، مفید باشد. این اس یها ارزشممکن، همراه با بیان 

 یها برنامتهاولین کاری که ما انجام دادیم، تجزیه و تحلیل بلتو  بتود. بنتابراین، موجتودی تمتام ": توضیح داده شد که گفت (7

را  یا حتوزهین اساس، مختلف رتبه بندی کردیم. سپس بر ا یها حوزهبالقوه موجود هوش مصنوعی را داشتیم و بلو  خود را در 

را از  ریتتأثبودیم کته بیشتترین  ییها برنامههستیم شناسایی کردیم. در این حوزه، ما به دنبال  تر فیضعکه در آن متوجه شدیم 

  ".نظر ارزش داشته باشند

 

 طراحیدر مرحله  ها چالش

 یو مشارکت تجار رییتغ تیریمد الف(

یت تغییر، مشاوره منابع انسانی و ابتکارات آموزشتی در کمتک بته کارکنتان ( بر اهمیت مدیر2019و همکاران ) 1ایوانجیک

دهتد متدیریت  برای تغییر و پرورش فرهنگ هوش مصنوعی در شرکت تاکید کردند. جالب اینجاست که مطالعته متا نشتان می

ت که مزایتا و بهبودهتای های هوش مصنوعی اس حل بندی راه شامل اجرای یک رویکرد تدریجی برای تغییر و اولویت مؤثرتغییر 

شتود و  استتفاده می متؤثرطور  کند که از منابع به دهند. این رویکرد تضمین می واضحی را در فرآیندها و نتایج بازاریابی ارائه می

ایم که عتدم درگیتری اولیته بتا تجتارت  تغییرات با اهداف استراتژیک همسو هستند. ما همچنین یک اشتباه رایج را کشف کرده

دقت در  سازی کننتد، بلکته بایتد بته ها، هوش مصنوعی را پیاده خاطر استفاده از جدیدترین فناوری ها نباید صرفاً به ازماناست. س

ها را بهبود بخشد، نیازهای بازاریابتان را  تواند فرآیندهای مدیریت ارتباط با مشتری آن نظر بگیرند که در کجا هوش مصنوعی می

 .مثبت بگذارد ریتأثهای هوش مصنوعی  ا دهد و بر تعامل کاربران با برنامهبرآورده سازد، کارشان را ارتق

های هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط بتا مشتتری، حتامی متالی  آمیز برنامه در واقع، یک عنصر کلیدی برای ادغام موفقیت

ه متوارد استتفاده نوآورانته در طور فعال بته توستع کند و به ها و هوش مصنوعی کمک می سازی پیرامون داده است که به فرهنگ

ها و استخراج ارزش از ابتکارات هوش مصنوعی بستیار ستودمند استت.  رساند. این نقش در شناسایی فرصت وکار یاری می کسب

پروژه باید از سوی مدیریت ارشتد حمایتت متالی شتود، ": بیان کرده است (11شرکت )شماره  یها دادهمدیر طور که یک  همان

کننتد و شتما بایتد حمایتت متالی ختوبی از  های محرمانه یا محتدود استتفاده می ها از برخی داده ت این نوع پروژهزیرا اکثر اوقا

هتای  هتایی را بتا استتفاده از برختی داده کننتد پروژه ام که ستعی می های زیادی را دیده مدیریت ارشد داشته باشید. زیرا شرکت

ها مورد استتفاده قترار  کدام از آن ها را ایجاد کردند، اما هیچ ی امتیاز و برخی مدلها تعداد اندازی کنند. در نهایت، آن مشتری راه

فرد پویتا  نگرفت، زیرا این یک موضوع استراتژیک شرکت نبود، یا حامیان مالی در مورد این واقعیت که باید یتک داده منحصتربه

 ".واقعی برای مدیریت ارتباط با مشتری ایجاد کنند، همسو نبودند

                                                           
1 Ivančić 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  22-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 زمشتان، 4، شماره 2ره دو                   

13 
 

 دیحاصل کن نانیاطم ها دادهنظارت و تمرکز  ،یدسترس ،یز درک، جمع آوراب( 

شتود، زیترا شتامل اطلاعتات شخصتی  ها تشدید می در مدیریت ارتباط با مشتری، چالش مربوط به کیفیت و پیچیدگی داده

 .ها، ترجیحات و تعاملات در نقاط تماس مختلف است مشتری، سوابق تراکنش

گیری باشتد، امتا بته  توانتد کتار وقتت ها می تاکید کرد، درک داده( 12)شماره  یک شرکت تولیدی پروژهطور که مدیر  همان

هتایی بترای سیستتم  مشکل این بود که بفهمتیم چته داده": کند ها عمل می نیاز اساسی برای درک کاربرد داده عنوان یک پیش

سیدن به این درک، یک کار تجزیه و تحلیل وجود داشت که در . بنابراین، برای راند دهیفا یبهایی زائد یا  مفید هستند و چه داده

 ".ها را نگه داریم یا رها کنیم آن تصمیم گرفتیم چرا باید برخی داده

که پروژه را متوقف کرد، اشاره کرد که شکست پروژه در درجه اول به نتاتوانی ( 8)شماره مدیر فناوری اطلاعات یک شرکت 

اگتر ": شتود مشتری موجتود بترای عملکترد متؤثر برنامته هتوش مصتنوعی نستبت داده می های در تشخیص ناکافی بودن داده

هتا را غنتی کتنم،  کردم تا حد امکتان داده دادم، سعی می ها را فوراً گسترش می توانستم کاری انجام دهم، احتمالاً منابع داده می

  ".ی( قرار دادیم، اما دیدیم که این کافی نیستهای ناوبری )مشتر زیرا ما به سادگی برنامه هوش مصنوعی را بر اساس داده

جتامع و  کپارچته،ی ینمتا کیتارائه  یبرا یمتمرکز کردن تمام اطلاعات مشتر ،یهوش مصنوع یها مدل یساز ادهیاز پ قبل

 یهتا دادهاز  یبختش قابتل تتوجه رایتهمراه استت، ز ییها چالشبا  فهیوظ نیحال، ا نیارزشمند است. با ا یکاناله از مشتر همه

 دارد. رشرکت قرا تیبزرگ اغلب خارج از کنترل و مالک

 عامل نیو ساخت ماش یانتقال دانش ضمنج( 

کند، نقش حیاتی مشارکت انسان در هر دو مرحله توستعه و استتقرار )انستان در  آنچه تحقیقات ما به شدت بر آن تاکید می

بختش زیتادی از دانشتی کته بازاریابتان و : رجسته پدیتدار شتدها، یک نکته ب آمده از مصاحبه دست های به حلقه( است. از بینش

تواند انتقال ایتن دانتش را از انستان بته  ات استراتژیک میکارکنان کلیدی دارند، ماهیت ضمنی دارد. در نتیجه، یک سری اقدام

های رودررو با کارشناسان حوزه، مانند مدیران بازاریابی، مدیران فتروش  ها تسهیل کند. این اقدامات شامل انجام مصاحبه ماشین

استت، همتانطور کته  های دستیابی به اهداف از طریتق هتوش مصتنوعی و کارکنان و کاربران پشتیبانی برای روشن کردن روش

دهید که هوش مصنوعی چیست، برای چیستت، چته کتاری  ها توضیح می ابتدا به آن": به خوبی توضیح دادb13 شونده مصاحبه

خواهید آنچه را  ها می ها بفهمند که چرا از آن کنید، تا آن ها سر میز کار می دهد، و چگونه نتایج را بخوانند. سپس با آن انجام می

از متن  ستؤالامتا چترا ایتن همته 'ها تبدیل کنند، زیرا در غیر این صورت به شما خواهنتد گفتت  دانند به داده یکه به خوبی م

خواهید برسید، و اینکه شتما بتا  دانند که به چه چیزی می دانند که چرا باید اطلاعات را به شما بگویند، می ها می . آن'پرسی؟ می

  "ها( ظر یک جزئیات است، اما این چیز اساسی است )افزایش اعتماد آنهم در تلاش برای رسیدن به آن هستید. به ن

های  آوری دانش ذهنی و تجربی از طریق ابزارهای مبتنی بر صدا، استخراج الگوها از مجموعه داده اقدامات دیگر شامل جمع

، و ریتتأث یبتحذف متغیرهتای آموزشی مدل هوش مصنوعی برای شناسایی متغیرهای کلیدی با تأثیر قابل توجه و در عین حال 

متداوم اثربخشتی متدل پتس از  دییتأتعاملی نتایج مدل هوش مصنوعی و  دییتأدرگیر کردن کارکنان و مشتریان در حلقه برای 

ما یک مرحله میانی داریتم کته اغلتب نتتایج حاصتل از ": بیان کرد 7شماره  شونده مداخلات انسانی است، همانطور که مصاحبه

توانند بازخورد ختود را بته متا بدهنتد، امتا جلستات زیتادی نیتز برگتزار  ها )کاربران( می گذاریم. و آن اشتراک می الگوریتم را به

 ".توانیم آن را تصحیح و رفع کنیم شود، زیرا ما باید بفهمیم که چرا الگوریتم مناسب نبوده است. بنابراین، ما می می
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 استقراردر مرحله  ها چالش

 نفعانیذ ییهمسو پروژه و تیمالکالف( 

، چالش مهم دیگری را در زمینه یکپارچه سازی هتوش ها مصاحبهبه دست آمده از  یها نشیبنکته قابل توجه این است که 

در شکستت  متؤثرمالکیت پروژه. مشاهدات ما نشتان داد یکتی از عوامتل : کنند یممصنوعی و مدیریت ارتباط با مشتری روشن 

آمتده  ( 9)شتماره  عملکردی کلیدی است. همانطور که در این مثال یها حوزهرکت فعال از هوش مصنوعی، عدم مشا یها پروژه

. تتیم دیجیتتال بته شتد یمتافزایش فروش توسط رئیس بخش دیجیتال رهبتری  یها هیتوصپروژه هوش مصنوعی برای »: است

)...( بنتابراین، وقتتی وارد  شتد ینمزیاد استفاده خود را توسعه دادند. نتیجه این شد که از ابزار  یها حلهمراه تیم بازاریابی، راه 

 «.بازاریابی منتقل کردم و به محض انجام این کار، اجراها چهار برابر شد یها میتشدم، به تدریج مالکیت این پروژه را به 

 یکپارچه سازی هتوش مصتنوعی و متدیریت ارتبتاط بتا یها تلاشاین است که  شود یمآنچه به طور قابل توجهی مشخص 

مشتری باید توسط بخش تجاری انجام شود، نه صرفاً توستط دفتتر فنتاوری اطلاعتات یتا داده. هرچنتد ممکتن استت در ابتتدا 

یتک رویکترد مشتارکتی و  دهتد یمتهوش مصنوعی را به افسر داده اختصاص دهد، اما اجرای عملی نشتان  یها پروژهمدیریت، 

 .تجاری محور موردنیاز است

ستنتی فنتاوری  یهتا یگتذارپروژه هوش مصنوعی را در مقایسه با سترمایه  یها یگذارن سرمایه در واقع، مصاحبه شوندگا

مشتابه سترمایه  هتا یگتذار. این امر عمدتاً به این دلیل است که این سترمایه دانند یمذاتاً پرخطرتر  (ICT) اطلاعات و ارتباطات

دیگر با اهتداف کتاملاً تعریتف شتده، زمتان بنتدی  یها وژهپرهستند. در نتیجه، اولویت به  (R&D) تحقیق و توسعه یها یگذار

 یهتا پروژهو منتافع ملمتوس و نامشتهود  ها نتهیهز، ICT . برخلاف تحولات معمولشود یمتحویل روشن و قطعیت بودجه داده 

 .در آغاز پروژه به وضوح تعیین کرد توان ینمهوش مصنوعی را 

 محو شده است یمیت یو همکار یساختار سازمانب( 

 یهتا حوزهمتمرکز تمایل دارند از همکاری و ایجاد ارتبتاط بتین  یها سازمانمصاحبه شوندگان به اتفاق آرا موافق بودند که 

عملکردی مختلف جلوگیری کنند. برعکس، ادغام موفقیت آمیز هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری از همان ابتتدا بته 

نوسازی، ارتقتای مهتارت و مهتارت  یها تیفعالما »و چندمهارتی بستگی دارد.  ، چندفرهنگییا رشتهشکل گیری یک تیم بین 

کمتی  یهتا پروژهمجدد تیم را انجام دادیم. به سرعت متوجه دشواری ورود به منطتق شتدیم، رویکردهتای طراحتی متفتاوت از 

جاد کنیم، تیمی کته شتامل بازاریتابی است و بنابراین، با منابع انسانی ملاقات کردیم و تصمیم گرفتیم یک تیم واحد ای تر یسنت

 («.10)شماره  فنی و تخصصی، مدیریت ارتباط با مشتری و ارقام تجارت الکترونیکی بود

تتا چشتم انتداز  ستازند یمو اعضای تیم را قادر  کنند یمو چندمهارتی از منابع مختلف دانش استفاده  یا رشتهبین  یها میت

کاربردی جدید به آن نیاز داشته  یها برنامهند و تنظیمات عملیاتی را که ممکن است موجود را پرورش ده یها چالشجامعی از 

 یها دگاهیتدفراگیر شامل اعضایی با پیشینه، جنسیت، ملیتت و فرهنتگ متفتاوت،  یها میتباشند، شناسایی کنند. علاوه بر این، 

 .کند یمقی کمک از نقض احتمالی اصول اخلا یتر جامعکه به درک  کنند یممتمایزی را مطرح 

 

 پایداریدر مرحله  ها چالش

 پذیرش کاربر را تقویت کنید و اعتماد ایجاد کنیدالف( 
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ادغام هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری نیازمند تغییرات سازمانی اساسی است. مقاومت در برابر تغییر و بتدبینی 

بایتد بته  ها سازمانمهم ظاهر شود. برای مقابله با این موانع،  یها چالشبه عنوان  تواند یمهوش مصنوعی  یها یفناورنسبت به 

طور فعال مزایای یکپارچه سازی هوش مصنوعی را به اشتراک بگذارند، آموزش و پشتیبانی جامعی را برای کارکنان ارائه دهنتد 

. ارتباطات شفاف درمتورد دکن یمتولیدشده توسط هوش مصنوعی را تشویق  یها نشیبو فرهنگی را پرورش دهند که اعتماد به 

مبتنتی بتر هتوش  یهتا حلاعتمتاد را تقویتت کنتد و پتذیرش راه  تواند یمنقش هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری 

 .مصنوعی را تسهیل کند

که افزایش اعتماد و آگاهی درمورد هوش مصنوعی نه تنهتا بته آمتوزش جتامع در متورد  دهد یمتحقیق ما نشان  یها افتهی

و  ها شترفتیپو هوش مصنوعی از همان ابتدا، بلکه همچنین جلسات هفتگی برای بیان چشم انداز، به اشتراک گذاشتتن  ها داده

 .شود یمو در نتیجه از تعامل مستمر همه ذینفعان اطمینان حاصل  کند یمرسیدگی به مشکلات را ضروری 

آموزشی شناسایی کرده است. به  یها تلاشکاربر از طریق  علاوه بر این، مطالعه ما چندین استراتژی را برای افزایش پذیرش

 یها برنامهمزایای ملموس  مؤثردر طول اعتبارسنجی و آزمایش مدل هوش مصنوعی به طور  A/B عنوان مثال، استفاده از تست

کته آیتا  دیتنیب یمتو  دیده ینمخود، شما هیچ کاری انجام  یها ییدارادرصد از  10تا  5برای »: دهد یمهوش مصنوعی را نشان 

کته شتاید استتراتژی خاصتی  دیتده یماتفاق می افتد یا خیر. شما این کار را برای درصد کمی انجام  دیکن یمآنچه پیش بینی 

 («.13)شماره  نباشد

رویکرد دیگر شامل ارزیابی سطح دانش کاربران در طول آموزش، طبقه بندی آنها به عنوان مبتدی یتا متخصتص و تنظتیم 

کته بتر استاس  ییهتا پاداشاز طریق  توان یم، انگیزه پذیرش کاربر را ها نهیزمحتوا بر اساس مهارت آنهاست. در برخی رابط یا م

 .، به دست آوردشود یماستفاده از ابزار محاسبه 

ه داشتن دانشتمندان داده کت»: علاوه بر این، یک یافته قابل توجه اهمیت درخواست بازخورد کاربر برای بهبود مستمر است

. میز پشتیبانی داخلی ایجاد کنید که در آن، دهند یمزمانی را برای گوش دادن به بازخورد کاربران و تطبیق الگوریتم اختصاص 

که بترای حفتظ الگتوریتم اختصتاص  یا دادهنتایج در حال تغییر یا کج بودن هستند، از دانشمندان  کند یمزمانی که کاربر فکر 

 .(«6)شماره  کند یمانی فنی ، درخواست پشتیباند شدهداده 

 ب( تغییر مجموعه مهارت

کته پترورش هتوش مصتنوعی در  کنتد یمتاین مطالعه مجتدداً تأییتد  (،2020، 1)روست تحقیقات قبلی یها افتهیمطابق با 

آن  مورد نیاز پرسنل است. اغلب، شکافی وجود دارد کته در یها مهارتمدیریت ارتباط با مشتری مستلزم تغییر عمیق مجموعه 

ممکتن  هتا دادهرا در اختیار ندارند، در حالی که کارشناسان فناوری اطلاعات و  ها دادهمتخصصان تجاری دانش کافی برای درک 

مواجه شوند. نتایج ما اقدامات خاص مورد نیتاز بترای تغییتر  ییها چالشاست در برقراری ارتباط مؤثر با همتایان تجاری خود با 

 .کند یممدیریت ارتباط با مشتری نیاز دارد، روشن -ادغام هوش مصنوعیرا که  ییها مهارتمجموعه 

شرکت باید جلسات منظم و جلسات اشتراک دانش را تشویق کند تا مطمئن شود که هتم کارشناستان حتوزه )متخصصتان 

متقابتل  یهتا میت. کننتد یمتو الزامتات یکتدیگر را درک  ها دگاهیتد، هتا دادهکسب و کار( و هم کارشناسان فناوری اطلاعتات و 

مدیریت ارتباط با مشتری با هم کار کنند و تجربیات یادگیری عملی را فتراهم کننتد. -هوش مصنوعی یها پروژهروی  توانند یم

                                                           
1 Rust 
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ما معمولاً جلسات هفتگتی، جلستات آغتاز »: بیان شد (11)شماره  ارشد داده یک شرکت خدماتی کارشناسهمانطور که توسط 

اری با کل تیم کاری )تجار، به عنوان مثال، بخش محاسبات، بخش مدیریت محصتولات ختودرو، پروژه، جلسات هفتگی عنصر ک

از تیم مدیریت ارتباط با مشتری که با مشتریان ارتباط دارد، و ما، دانشمندان داده، در صورت نیاز به ساخت مدل( را  یا ندهینما

در هر مرحله  میریگ یمفظ کنیم. در جلسات آغاز پروژه، ما تصمیم کنترل پروژه را ح دهد یم، و این به ما امکان میکن یمبرگزار 

چه کاری انجام دهیم و چگونه به مسائل رسیدگی کنیم. اما علاوه بر این جلستات، کارشناستان متا معمتولاً بته طتور مکترر بتا 

ابراین، تقریباً به صورت روزانته . بنکنند یمو جلسات دیگری برگزار  رندیگ یم، تماس کنند یمهمتایان تجاری خود ارتباط برقرار 

 «.برنامه ریزی برای امور تجاری وجود دارد

مدیریت ارتبتاط بتا مشتتری  یها ستمیعملی برای افزایش اثربخشی س یها برای رسیدگی بهتر به این موضوع، دستورالعمل

را بر اساس مراحل مختلتف شناسایی شده  یها چالش 1توجه کنید(. شکل  1مبتنی بر هوش مصنوعی تدوین کردیم )به شکل 

وجود دارد که گذر به مرحله بعدی بتدون بترآورده کتردن الزامتات  یا . باور گستردهدهد یپیاده سازی هوش مصنوعی نمایش م

 .دهد یمرحله فعلی، خطر شکست را افزایش م

 
 :یافته های تحقیق()منبع با مدیریت ارتباط با مشتریمرتبط  یها و چالش یهوش مصنوع یساز کپارچهیمراحل . 1شکل

 

با مقایسه چندین مورد موفق و ناموفق در ادغام هوش مصنوعی در مدیریت ارتبتاط بتا مشتتری، و همچنتین نظترات ارائته 

ها در مستیر یکپارچته ستازی  رایج برای حمایت از شترکت یها ها و دستورالعمل دهندگان و کارشناسان هوش مصنوعی، چالش

شتری را معرفی کردیم. در انجام این کار، این پژوهش درکی تجربی از نحوه طراحی، پیتاده مدیریت ارتباط با م-هوش مصنوعی

. همچنتین، دهتد ینوآورانه شامل به کارگیری هوش مصنوعی در مدیریت ارتبتاط بتا مشتتری ارائته مت یها سازی و تداوم پروژه

 .دیافزا یدیدگاهی بلندمدت درباره استفاده از هوش مصنوعی برای روابط با مشتری م
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 بحث و نتیجه گیری

به بررسی دقیق موانع   سازی هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری های یکپارچه این تحقیق با تحلیل تماتیک چالش

محتوری و  دهتد کته حفتظ فرهنتگ داده ها نشتان می مختلف در مراحل کشف، طراحی، استقرار و پایداری پرداخته است. یافته

به اصول اخلاقی، و تعیین اهداف تجاری شفاف و بلندمدت از اهمیت بالایی برخوردارند. ایتن عوامتل نته  مداری، احترام مشتری

ها کمتک کننتد. بته  توانند به تسریع پذیرش فناوری در سازمان تنها بر موفقیت ادغام هوش مصنوعی تاثیرگذار هستند بلکه می

های مبتنی بر هوش مصنوعی به عنوان یتک منبتع ارزشتمند تلقتی  لها و تحلی ویژه، ایجاد یک فرهنگ سازمانی که در آن داده

 همسو می باشد. (2019و همکاران،  نی)جوب ( و 2022و همکاران،  گانی)کاین نتایج با یافته های  .شوند، اساسی است

ناستایی در مرحله طراحی، مدیریت تغییر و مشارکت تجاری به عنوان عناصر کلیدی برای موفقیت ادغام هوش مصتنوعی ش

توانتد  آوری صحیح آنها و انتقال دانش ضمنی از انسان به ماشین از جمله مواردی است که می ها، جمع شدند. اهمیت درک داده

دهند که موفقیت در ایتن مرحلته نیازمنتد رویکتردی  ها نشان می شود. این یافته مدیریت ارتباط بتا مشتتری باع  بهبود فرآیندهای

هوش مصنوعی با نیازهای بازاریابی است. علاوه بر این، توجه به طراحی کاربرپسند و ایجتاد یتک  تدریجی و همسوسازی اهداف

چن و همکاران، که نتایج این بخش با یافته های  تواند به افزایش تعامل و استفاده از سیستم کمک کند تجربه کاربری مثبت می

 دارد.مطابقت  (.2020و )راست،  (2020(، )دبروین و همکاران، 2022

دهنتد کته  های اصلی مطرح شدند. تجربیات نشان می در مرحله استقرار، مالکیت پروژه و همسویی ذینفعان به عنوان چالش

های عملکردی  های تجاری هدایت شوند و نیازمند مشارکت فعال از سوی تمام حوزه های هوش مصنوعی باید توسط بخش پروژه

های هوش مصنوعی کمک کنتد و  تواند به موفقیت بیشتر پروژه ختار سازمانی موثر میهستند. علاوه بر این، همکاری تیمی و سا

تواند هماهنگی و ارتباطتات  وکار می های مشترک شامل متخصصان فناوری اطلاعات و کسب مانع از شکست آنها شود. ایجاد تیم

در تحقیقات خود به نتایج همسو با این  (2019و همکاران،  چیوانچی( و )ا2020نش و همکاران، -لسونی)و. بهتری را فراهم کند

 یافته ها دست پیدا کرده بودند.

ها باید مزایای هتوش  ها حاکی از آن است که سازمان مرحله پایداری نیازمند تقویت پذیرش کاربر و ایجاد اعتماد است. یافته

های مختلفی مانند استتفاده از  اهم کنند. استراتژیطور فعالانه به اشتراک بگذارند و آموزش و پشتیبانی لازم را فر مصنوعی را به

های هوش مصنوعی کمک کنتد. ایجتاد  تواند به افزایش پذیرش و اعتماد به سیستم آوری بازخورد کاربران می و جمع A/B تست

هتای  ریتواند به کارکنان کمک کند تا بته راحتتی بتا فناو یک سیستم پشتیبانی قوی و فراهم کردن منابع آموزشی مناسب می

 همسو است. (2022)کیگان و همکاران، این نتایج با یافته های  .جدید سازگار شوند

ضتروری  متدیریت ارتبتاط بتا مشتتری های پرسنل برای موفقیت در ادغتام هتوش مصتنوعی در در نهایت، تغییر مجموعه مهارت

هتای تجتاری و فنتاوری اطلاعتات  ین تیمهای جدید و تشویق به اشتراک دانتش بت دهد که پرورش مهارت است. نتایج نشان می

دهد کته موفقیتت در  تواند به بهبود عملکرد و همسویی بهتر بین این دو گروه کمک کند. به طور کلی، این تحقیق نشان می می

های مختلتف فرهنگتی، اخلاقتی، تجتاری و تکنولتوژیکی  نیازمند توجه به جنبه مدیریت ارتباط بتا مشتتری ادغام هوش مصنوعی در

تواند به کارکنان کمتک کنتد تتا بتا تغییترات ستریع در  ای می های توسعه حرفه های آموزشی مداوم و فرصت ت. ایجاد برنامهاس

 .مند شوند فناوری هماهنگ شوند و از مزایای هوش مصنوعی بهره



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  22-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 زمشتان، 4، شماره 2ره دو                   

18 
 

   بتا مشتتری متدیریت ارتبتاط بتاپیشنهادات عملی برای موفقیت در ادغام هتوش مصتنوعی با توجه به یافته های تحقیق، 

 :تواند شامل موارد زیر باشد می

هایی را بترای تشتویق بته  ها و سیاستت ها بایتد برنامته : ستازمانمحور مدار و داده ایجاد فرهنگ سازمانی مشتری .1

 .های مبتنی بر هوش مصنوعی در تمامی سطوح سازمانی ایجاد کنند ها و تحلیل استفاده از داده

ای بترای کارکنتان بتا هتدف  های توسعه حرفته های آموزشی مداوم و فرصت رنامه: ارائه بهای پرسنل توسعه مهارت .2

 .های جدید و همچنین توانمندسازی آنها برای مدیریت تغییرات مورد نیاز است تسهیل درک و استفاده از فناوری

انگیتزه بترای  ریزی موثر برای مدیریت تغییرات لازم در ستازمان و ایجتاد : برنامهمدیریت تغییر و مشارکت تجاری .3

 .های عملکردی واجد اهمیت است مشارکت فعال از سوی تمامی حوزه

هایی با طراحی کاربرپستند و ایجتاد تجربته کتاربری  : توسعه سیستمتوجه به طراحی کاربرپسند و تجربه کاربری .4

 .های هوش مصنوعی کمک کند تواند به افزایش تعامل و استفاده از سیستم مثبت می

های مشترک شامل متخصصان فنتاوری اطلاعتات و  : ایجاد تیمتیمی و ساختار سازمانی موثر تشویق به همکاری .5

 .های هوش مصنوعی کمک کند تواند به موفقیت بیشتر پروژه وکار با هدف بهبود هماهنگی و ارتباطات می کسب

ن ذینفعان از جملته : تمرکز بر مالکیت پروژه و ایجاد همسویی بیفراهم کردن مالکیت پروژه و همسویی ذینفعان .6

 .های هوش مصنوعی است آمیز پروژه های اساسی برای اجرای موفقیت گام

و  A/B هایی ماننتد تستت : اجترای استتراتژیهای بهبود پذیرش کااربر و ایجااد اعتمااد    استفاده از استراتژی .7

ای هتوش مصتنوعی کمتک ه تواند به افزایش پذیرش و اعتماد به سیستتم طور فعال می آوری بازخورد کاربران به جمع

 .کند

: ایجاد یک سیستم پشتیبانی قوی و فراهم کردن منابع آموزشی مناستب فراهم کردن پشتیبانی و منابع آموزشی .8

 .های جدید کمک کند تواند به بهبود سرعت یادگیری و سازگاری با فناوری برای کارکنان می
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