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Abstract 
The aim of the present study is to design a customer relationship management 
model based on artificial intelligence in digital marketing of services in the health 
tourism industry. The research method is applicable in terms of its purpose, and 
mixed (qualitative-quantitative) in terms of its implementation method. The 
statistical population of the qualitative part of the study includes 14 experts and 
scholars in the field of marketing and artificial intelligence selected by the 
snowball sampling method. The statistical population in the quantitative part 
includes experts and marketing managers related to health tourism in Tehran. 
Given that their exact number cannot be calculated, a maximum number of 384 
people was considered based on the Morgan and Cergesi table. Data collection in 
the qualitative part was carried out through semi-structured interviews, and in the 
quantitative part through questionnaires. The coding method was used in the 
qualitative part data analysis, and SPSS and Lisrel software were used in the 
quantitative part. The results of the study showed that the causal conditions in the 
study include improving market competition, improving relationships, automated 
data analysis, and empowerment; and the background conditions include customer 
data management and intelligent services. Also, the intervening conditions include 
efficient planning, saving resources, and managing customer behavior. The 
strategies in the study include solving the integration problem, solving the 
information management problem, and solving planning problems; and the 
outcomes include increasing customer satisfaction, increasing financial strength, 
customer loyalty, and saving time. The results of the structural equations show that 
the dimensions are well loaded on the research variables and can provide a suitable 
description of the variables. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The activity of customer relationship management includes collecting, managing, and 
intelligently using data with the support of technology solutions to develop long-term 
customer relationships. Data obtained from all customer touchpoints, if managed well, can 
support companies in creating personalized marketing responses, generating new ideas, 
tailoring products and services, and thus delivering high customer value and gaining 
competitive advantage (Agarwal et al., 2021). In the digital age, the increase in the volume, 
velocity, and variety of data, as well as its processing capacity, has led to new technological 
solutions, including the advancement of artificial intelligence techniques, which refers to the 
ability of a system to correctly interpret large amounts of data, learn from this data, and use 
this learning to achieve specific goals and tasks (Ahmed et al., 2020). Artificial intelligence 
seems to be the future of the industry, and the focus of this technology on putting consumers 
at the center of health and well-being and ensuring that patients’ daily patterns and healthcare 
professionals’ needs are observed to provide improved guidance, support, and feedback, and 
ultimately customer relationship management in the health tourism industry will be of great 
importance in the future (Al Sayed, 2024). 
A review of the role of data in the health tourism sector shows that the data required for the 
impact of AI on service delivery, especially in health tourism, is still limited (Dalkıran, 2023). 
Artificial intelligence can provide opportunities for health tourism service providers (Cubric, 
2020). New customer relationship management features, such as personality insight services, 
website formation, chatbot services, programmatic advertising, and facial, image, and face 
recognition technologies, require significant data to be collected in real time, which is almost 
impossible to implement without advances in AI. Along with the relevance of AI in the 
business world, universities also claim that AI is the next step towards a new and more 
powerful customer relationship management (Rabbi, 2024). 
Therefore, this research seeks to answer the question: How does the design of an AI-based 
customer relationship management model in digital marketing of services in the health 
tourism industry look like? 
 
Theoretical Framework 
Digital Marketing 
Digital marketing means using the Internet, mobile devices, social media, search engines and 
other channels to reach customers. Some marketing experts consider digital marketing to be a 
completely new endeavor that requires a new way of approaching customers and new ways of 
understanding how customers behave compared to traditional marketing (Barone, 2021.) 
Customer Relationship Management 
Customer relationship management involves the intelligent collection, management and use of 
data supported by technology solutions to develop long-term customer relationships and 
exceptional customer experiences (Ledro et al., 2022). 
Artificial Intelligence on Customer Relationship Management 
Artificial intelligence is impacting customer relationship management. Artificial intelligence 
has revolutionized customer relationship management by automating tasks, providing deeper 
insights, and creating more personalized experiences for customers. Artificial intelligence 
enhances the automation process in customer relationship management, freeing up human 
resources to focus on more complex issues in the work (Ahmed, 2025). 
Ponomarenko et al. (2024) in their research on the topic “Application of Artificial Intelligence 
in Digital Marketing” reported that it is important to identify the main directions of using 
artificial intelligence to optimize marketing strategies of companies in the digital environment 
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in conditions of intensifying competition on the Internet. Artificial intelligence is considered 
as a tool for qualitative transformations in the use of digital marketing tools based on various 
information generated in the global network. The methodological basis of this study is a 
comprehensive analysis of scientific approaches to the implementation of artificial 
intelligence in the field of digital marketing, the formation of a database for modeling and 
identifying optimal machine learning algorithms to ensure the competitiveness of brands. A 
scheme of the main sources of information that should be used by the company to implement 
artificial intelligence algorithms in the process of increasing the effectiveness of the use of 
digital marketing tools is developed on the Internet. Digital marketing tools are presented to 
be utilized to communicate with the target audience in the long term and ensure the 
economically feasible level of conversion. The main stages of interaction of companies with 
audiences on the Internet using modern machine learning algorithms are presented. The main 
directions of using artificial intelligence in digital marketing have been identified, which 
enables the company to achieve a high level of loyalty among users based on personalized 
interaction models. 
Baran et al. (2023) in their research on “Next Generation Technologies in Health Tourism” 
reported that the developments in the field of digitalization in health tourism were initially 
focused on e-health technologies and suggested that managers and employees should be 
prepared for the profound transformation created by technology. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, and mixed (qualitative-quantitative) 
in terms of its implementation method. The statistical population of the research in the 
qualitative section includes 14 experts and specialists in the field of marketing and artificial 
intelligence, selected by the snowball sampling method. The statistical population in the 
quantitative section includes experts and marketing managers related to health tourism in 
Tehran, and given that their exact number cannot be calculated, the maximum number was 
considered to be 384 people according to the Morgan and Gergesi table. Data collection in the 
qualitative part was done through semi-structured interviews, and in the quantitative part 
through questionnaires. 
 
Research findings 
Coding method was used in the qualitative part data analysis, and SPSS and Lisrel software 
were used in the quantitative part. The research results showed that the causal conditions in 
the research include improving market competition, improving relationships, automatic data 
analysis, and empowerment; and the background conditions include customer data 
management and intelligent services. Also, the intervening conditions include efficient 
planning, saving resources, and managing customer behavior. The strategies in the research 
include solving the integration problem, solving the information management problem, and 
solving planning problems; and the outcomes include increasing customer satisfaction, 
increasing financial strength, customer loyalty, and saving time. The results of structural 
equations show that the dimensions are well loaded on the research variables and can provide 
a suitable description of the variables. 
 
Conclusion 
The present study aimed to design an AI-based customer relationship management model in 
digital marketing of services in the health tourism industry. The results of this part of the 
study are consistent with the findings of Abdollahi (2021), Ghasemi (2019), Ribeiro et al. 
(2021), Ramon Saura et al. (2021), Al Sayed (2024), and Ponomarenko et al. (2024). AI in 
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customer relationship management involves the integration of intelligent technologies to 
analyze customer data, predict behaviors, and automate interactions. This integration 
enhances the capabilities of traditional customer relationship management systems, making 
them more efficient and responsive to customer needs. AI-based customer relationship 
management systems provide the tools needed to achieve these goals and provide insights and 
automation that were previously unavailable. 
According to the research results, the following suggestion was made: 
Based on the role of artificial intelligence in customer data management and automated data 
analysis, it can be suggested to develop artificial intelligence in tourism service marketing 
because with artificial intelligence, businesses can use historical data to predict customer 
behavior and anticipate customer needs. 
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   4عليرضا عقيقي،  1تحفه قبادي،  3سيد حميد حسيني،  2محمد نادر محمدي،  1علي امامي
   

  ايران همدان، اسلامي، آزاد دانشگاه همدان، واحد مديريت، گروه	-1
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  ايران تهران، نور، پيام دانشگاه مديريت، دانشكده يت،مدير گروه	-4

  

 1404 فروردين 26 :تاريخ دريافت

 1404 خرداد 19 :تاريخ بازنگري

 1404 مرداد 24 :تاريخ پذيرش

  
  

  
  
  

  
  
  
  

  
  

  

  ها:كليد واژه
  مديريت ارتباط با مشتري، 

  هوش مصنوعي، 
  بازاريابي ديجيتال،  

  خدمات هوشمندانه،  
  توانمندسازي،

  گردشگري سلامت

  چكيده
طراحي الگوي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال  هدف پژوهش حاضر

كاربردي و از حيث شيوه ، باشد. روش پژوهش با توجه به هدف آنميخدماتي در صنعت گردشگري سلامت 
خبرگان و نفر از  14جامعه آماري پژوهش در بخش كيفي شامل باشد. كمي) مي-كيفي، آميخته (اجرا

باشند كه به روش نمونه گيري گلوله برفي انتخاب ميي بازاريابي و هوش مصنوعي نظران در عرصهصاحب
و مديران بازاريابي مرتبط با گردشگري سلامت شهر جامعه آماري در بخش كمي شامل كارشناسان  شدند.

توجه به جدول مورگان و گرجسي ها قابل محاسبه نيست با باتوجه به اينكه تعداد دقيق آنباشند كه تهران مي
هاي نيمه ها در بخش كيفي از مصاحبهآوري دادهگرد نفر در نظر گرفته شد. 384تعداد حداكثر برابر با 

روش هاي بخش كيفي از وتحليل دادهتجزيهدر  ساختاريافته و در بخش كمي پرسشنامه صورت گرفت.
نتايج پزوهش نشان داد كه شرايط علي . استفاده شد Lisrelو  SPSS و در بخش كمي از نرم افزاركدگذاري 

هاي خودكار، توانمندسازي و شرايط در پژوهش شامل ارتقاي رقابت در بازار، بهبود روابط، تحليل داده
گر شامل هاي مشتريان، خدمات هوشمندانه هستند. همچنين شرايط مداخلهاي شامل مديريت دادهزمينه
باشد. راهبردها در پژوهش عبارتند از جويي در منابع، مديريت رفتار مشتريان ميصرفهريزي كارآمد، برنامه

ريزي و پيامدها شامل افزايش سازي، حل مشكل مديريت اطلاعات، حل مشكلات برنامهحل مشكل يكپارچه
عادلات باشد. نتايج مجويي در زمان ميرضايت مشتريان، افزايش توان مالي، وفادارسازي مشتريان، صرفه

توانند توصيف مناسبي از اند و ميدهد كه ابعاد به خوبي بر متغيرهاي پژوهش بار شدهساختاري نشان مي
  متغيرها به عمل آورند.

  

). طراحي الگـوي  1404عليرضا . ( ،تحفه و عقيقي ،قبادي ،سيد حميد، حسيني ،محمد نادر ،محمدي ،علي ،امامي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
فصلنامه ارزش آفرينـي در مـديريت كسـب و    . مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت گردشگري سلامت

 .391-420. 5)2. (كار
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  مقدمه
هاي فناوري حلها با پشتيباني راهآوري، مديريت و استفاده هوشمندانه از دادهشامل جمعفعاليت مديريت ارتباط با مشتري 

آمده از تمام نقاط تماس با مشتري، اگر به خوبي مديريت دستهاي بهبراي توسعه روابط بلندمدت با مشتري است. داده
سازي محصولات و هاي جديد، مناسبايده هاي بازاريابي شخصي، ايجادها در ايجاد پاسختوانند از شركتشوند، مي

). در عصر Agarwal et al, 2021خدمات و در نتيجه ارائه ارزش بالاي مشتري و از كسب مزيت رقابتي حمايت كنند (
هاي فناوري جديد، از حلها منجر به راهها و همچنين ظرفيت پردازش آنديجيتال، افزايش حجم، سرعت و تنوع داده

هاي هوش مصنوعي شده است، هوش مصنوعي نيز به توانايي يك سيستم براي تفسير صحيح مقدار پيشرفت تكنيكجمله 
ها براي دستيابي به اهداف و وظايف خاص اشاره دارد ها و استفاده از اين يادگيريها، يادگيري از اين دادهزيادي از داده

)Ahmed et al, 2020نده صنعت باشد و تمركز اين فناوري بر قرار دادن رسد هوش مصنوعي آي). به نظر مي
كنندگان در مركز سلامت و رفاه و حصول اطمينان از مشاهده الگوهاي روزانه بيماران و نيازهاي متخصصان مصرف
ت ها، پشتيباني و بازخورد بهبوديافته و اساسا مديريت ارتباط با مشتري در صنعهاي بهداشتي براي ارائه راهنماييمراقبت

 ). Al Sayed, 2024گردشگري سلامت از اهميت زيادي در آينده برخوردار خواهد بود (

دهد كه داده هاي مورد نياز براي تاثير هوش مصنوعي در ها در بخش گردشگري سلامت، نشان ميبررسي نقش داده
تواند فرصت ي مي). هوش مصنوعDalkıran, 2023ي خدمات بويژه در گردشگري سلامت هنوز محدود است (ارائه

). با اين حال نبايد دور از نظر داشت Cubric, 2020هايي را براي ارائه دهندگان خدمات گردشگري سلامت فراهم كند (
كه گردشگري سلامت صنعتي رو به رشد است و به لطف فناوري هوش مصنوعي، در آينده سريعتر رشد خواهد كرد. با 

گردشگري سلامت مي توانند به صورت آنلاين به افراد بيشتري دسترسي  كمك هوش مصنوعي، ارائه دهندگان خدمات
). استفاده از هوش مصنوعي مي تواند ارتقاء و دسترسي ارائه دهندگان گردشگري Pirhan & Eter, 2022پيدا كنند (

  ).Ponomarenko et al, 2024سلامت را افزايش دهد و منجر به رشد سريع اين بخش شود (
هايي كه از مديريت ارتباط با دهند و هم شركتهاي مديريت ارتباط با مشتري را توسعه ميسيستمهايي كه شركت

هاي فناوري هوش مصنوعي، كه براي بقا در زمينه مديريت ارتباط با حلهاي راهكنند از پيشرفتمشتري استفاده مي
هاي جديد مديريت ارتباط با مشتري، ويژگي در واقع، .)Diventy et al, 2021برند (اند، لذت ميمشتري ضروري شده

هاي تشخيص چهره، اي و فناوريسايت، خدمات چت بات، تبليغات برنامهدهي وبمانند خدمات بينش شخصيت، شكل
سازي آن بدون آوري شوند، كه پيادهتوجهي هستند كه در زمان واقعي جمعهاي قابلتصوير و چهره، نيازمند داده

ها همچنين صنوعي تقريباً غيرممكن است. در كنار ارتباط هوش مصنوعي در دنياي تجارت، دانشگاههاي هوش مپيشرفت
). Rabbi, 2024كنند كه هوش مصنوعي گام بعدي به سمت مديريت جديد و توانمندتر روابط با مشتري است (ادعا مي

هاي ها و فرمها، فناوريهاي بازاريابي و دادهنتيجه تكامل و ادغام مداوم ايده"از آنجايي كه مديريت ارتباط با مشتري 
هاي هوش مصنوعي به كار رفته حلكند زيرا راههوش مصنوعي نقش اساسي ايفا مي "سازماني جديد در دسترس است

سازد تا بهتر عمل كنند در مديريت ارتباط با مشتري بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت گردشگري سلامت را قادر مي
)Reshadi  & Chehragh, 2025 همچنين هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت گردشگري سلامت .(

باعث خواهد شد تا خدمات در يك گروه قرار گيرد، از ليست قيمت اجناس داخلي از شركت هاي فروش/ فروشندگان/ 
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ل تشويقي و شرايط پرداخت را براي رسيدن به توزيع كنندگان نهايت استفاده را ببرد و همچنين پيشنهادات تخفيف، عوام
از ديگر مزاياي هوش مصنوعي در كنار  .)Ribeiro-Navarrete et al, 2021گيرد (قيمت هاي پويا و بهينه در نظر مي

هاي مخاطبين، تبادل اطلاعات با توان به اين موارد اشاره نمود كه: پردازش بلادرنگ دادهمديريت ارتباط با مشتري مي
تواند به كليدي براي مشكلات سازد. هوش مصنوعي ميها را ممكن ميتري و فروشنده و پردازش اطلاعات شركتمش

هاي ارائه خدمات،  تبديل گردد. هوش مصنوعي با پشتيباني پردازش و تحليل حل نشده اين صنعت، همچون زمان و هزينه
يعتر و دقيق تري را در مقايسه با انسان يا تكنولوژي هاي هاي گرافيكي و سوابق متني و صوتي، پتانسيل تحليل سرداده

  ). Saura et al, 2021ديگر دارد (
وري و كارايي بيشتري سازد تا بهرههاي هوش مصنوعي، كاركنان را قادر ميقابليت همچنين مديريت ارتباط با مشتري با

ي جلسات، برقراري تماس تلفني، يادداشت برداري، ريزها، برنامهها در مديريت تقويمتواند به آنداشته باشند و مي
در واقع،  .)Theodoridis and Gkikas, 2019اي كمك كند (پيگيري مشتري و خلاصه در هر كار دستي و معمولي

ها را از ليست دهد و آنشود را انجام ميهوش مصنوعي تمام وظايف آزاردهنده اجرايي كه باعث كاهش سرعت كار مي
زند و سپس دوباره اين كارها و وظايف را بررسي كرده و احتمال هرگونه خطاي انساني را هم مانده خط ميكارهاي باقي
- اي قادر به پيشها به طور فزايندهشود آنهاي مشتريان، باعث ميبرد، در نهايت ادغام و تجزيه و تحليل دادهاز بين مي
ند و در نهايت موجب بهبود عملكرد ارائه دهندگان خدمات در هاي آينده باشريزي و استفاده از فرصتبيني، برنامه

). از سوي ديگر هوش مصنوعي كاربرد خاصي در بازاريابي Wang et al, 2022شود (صنعت گردشگري سلامت مي
). Dubey et al, 2021ها است (دارد كه معمولاً مبتني بر پردازش مقادير زيادي داده براي يافتن الگوها، رفتارها و فرصت

هوش مصنوعي براي پردازش داده ها براي رسيدن به تصميمات؛ و احساس هوش مصنوعي براي تجزيه و تحليل تعاملات 
هاي هاي مكالمه مانند رباتكننده، سيستمسازي و توصيههاي شخصيهاي اوليه شامل سيستمو احساسات انساني. برنامه

هاي كاربردي ترجمه زبان بيني، دستياران هوشمند سفر، و برنامهشبيني و پيهاي پيشچت و دستيارهاي صوتي، سيستم
هستند. هوش مصنوعي در تركيب با علم براي تجزيه و تحليل احساسات در بررسي هاي آنلاين براي بهبود مديريت 

ين حوزه بازاريابي و براي پيش بيني در بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت گردشگري سلامت اهميت زيادي دارد و ا
دهد.  باتوجه به اهميت عملي و كاربردي بيان شده ضرورت ي پويا و كارآمدتر تغيير ميي مكانيكي به حوزهرا از حوزه

دارد تا به چنين پزوهشي پرداخته شود. با توجه به توضيحات ارائه شده اين پژوهش با هدف طراحي الگوي مديريت 
بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت گردشگري سلامت انجام شده است. ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در 

طراحي الگوي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در لذا اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سؤال است كه: 
  به چه صورت مي باشد؟بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت گردشگري سلامت 

  
 ادبيات نظري

  بازاريابي ديجيتال
بازاريابي ديجيتال يا بازاريابي اينترنتي، مفهومي است كه تمام فعاليت هاي بازاريابي را در بر مي گيرد. دنياي بازار امروز، 
دنياي حضور در فضاي ديجيتال است. خريداران بالقوه خواهان كسب اطلاعات در هر زمان و از طريق كانال هاي 
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ي توان گفت ارسال ايميل، تبليغات در شبكه هاي مجازي و يا پخش آگهي هاي تلويزيوني مختلف هستند. به يقين م
كافي نيستند. كليد موفقيت بازاريابي امروز همزيستي با مشتريان است و چنين امري جز با ارائه اطلاعات از طريق تمامي 

). بنابراين بازاريابي ديجيتال به Jahangiri & Vahabzadeh Monshi, 2018كانال هاي ديجيتال امكان پذير نخواهد بود (
ها براي دستيابي هاي اجتماعي، موتورهاي جستجو و ساير كانالهاي تلفن همراه، رسانهمعناي استفاده از اينترنت، دستگاه

نيازمند روشي به مشتريان است. برخي از كارشناسان بازاريابي ديجيتال ماركتينگ را يك تلاش كاملاً جديد مي دانند كه 
جديد براي نزديك شدن به مشتريان و روش هاي جديدي براي درك نحوه رفتار مشتريان در مقايسه با بازاريابي سنتي 

ها از ). بازاريابي ديجيتال به اصطلاح چتري است بر روي همه تلاشهاي بازاريابي آنلاين شركتBarone, 2021است (
هاي اجتماعي ايميل و وب سايتهاي خود براي ارتباط با مشتريان گوگل، رسانهكانالهاي ديجيتالي نظير موتور جستجوي 

). بازاريابي سراسري ديجيتال به يك فرآيند بازاريابي Moradi ziba et al, 2023برند (فعلي و آينده شان بهره مي
ل از تحويل، كنترل تحويل، پيشرونده بر اساس تجزيه و تحليل داده هاي عميق تبليغات ديجيتال، از جمله استراتژي قب

 ,Hanandeh et alبهينه سازي و نگهداري پس از تحويل، تنظيم محتواي تبليغات با توجه به بازخورد تبديل اشاره دارد (

2024.(  
  

  مديريت ارتباط با مشتري
هاي فناوري براي حلپشتيباني راهها با آوري، مديريت و استفاده هوشمندانه از دادهمديريت ارتباط با مشتري شامل جمع

مديريت ارتباط با مشتري تحليلي  ).Ledro et al, 2022( توسعه روابط بلندمدت با مشتري و تجربه استثنايي مشتري است
هاي تعاملي با مشتري، هاي تمايل خريد مشتري، شناسايي مشتريان بالقوه، كسب راهبه عواملي همچون ساخت مدل

هاي مشتري، تجزيه و تحليل تمايلات مشتري، كفايت سبد محصول، اتوماسيون اقدامات سودآورترين بخششناسايي 
). و در Liu, 2019پردازد (ي توليد شده توسط كاربر ميآوري محتوا و دادهارتباطي، بهبود ارتباط و زمان و جمع

هاي سازمان، پشتيباني از سيون، تعامل با بقيه سيستمسازي اطلاعات و اتومامديريت ارتباط با مشتري عملياتي به يكپارچه
آوري اطلاعات مشتري، مديريت حوادث، شكايات و ادعاها، فرآيندهاي اصلي كسب و كار، اتوماسيون فروش، جمع

گيري ريزي كمپين هاي بازاريابي، فروش يا خدمات مشتري،  اندازهها و غيره، برنامهوضعيت حمل و نقل، مجموعه
). و در مديريت ارتباط با مشتري مشاركتي به عواملي همچون Foltean et al, 2019شود (سرمايه پرداخته ميبازگشت 
سازي ارتباطات، آگاهي از الگوهاي رفتار مشتري، تراز كردن منابع اطلاعاتي را براي همه سازي منابع سفارشييكپارچه
 ).Dubey et al, 2022پردازد (هاي ارتباطي دو طرفه ميها و ايجاد آدرسبخش

 
  هوش مصنوعي بر مديريت ارتباط با مشتري

هاي تاثيرگذار است. هوش مصنوعي با خودكار كردن وظايف، ارائه بينش هوش مصنوعي بر مديريت ارتباط با مشتري
هوش را متحول كرده است.  تر و ايجاد تجربيات شخصي سازي شده بيشتر براي مشتري، مديريت ارتباط با مشتريعميق

شود منابع انساني با داشتن زمانِ شود و سبب ميمصنوعي سبب تقويت فرايند اتوماسيون در مديريت ارتباط با مشتري مي
توانند مقادير زيادي ). الگوريتم هاي هوش مصنوعي ميAhmed, 2025تر در كار تمركز نمايند (بيشتر، بر مسائل پيچيده

همچنين  .ندها، پيش بيني رفتار و شخصي سازي تعاملات تجزيه و تحليل كننداز داده هاي مشتري را براي شناسايي رو
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دهد تا تعاملات خود را با مشتريان بر اساس ترجيحات فردي، نيازها و رفتار هوش مصنوعي به كسب و كارها اجازه مي
 ند كارايي عملياتتواهوش مصنوعي با خودكارسازي وظايف و ساده كردن فرآيندها، مي .گذشته خود تنظيم نمايند

دهد تا خدمات مشتري را به ميزان قابل توجهي بهبود بخشد و به كسب و كارها اين امكان را مي مديريت ارتباط با مشتري
  .)Dwivedi, 2023شود (تر ارائه دهند كه در نهايت منجر به افزايش رضايت مشتري ميسريع

هاي فروش را شناسايي كرده و ميزان فروش را در د، فرصتتواند  ريزش مشتريان را پيش بيني كنهوش مصنوعي مي
آورد كه محصولات يا خدمات را بر اساس سابقه مرور آينده مورد بررسي قرار دهد. همچنين اين امكان را فراهم مي
از سوي ديگر بازخورد مشتريان (بررسي ها،  .بندي كندمشتري، الگوهاي خريد و اطلاعات جمعيت شناختي طبقه

كند تا صاحبان مشاغل بتوانند احساسات مشتري را بسنجند و هاي رسانه هاي اجتماعي و غيره) را تجزيه و تحليل ميپست
  .)Al-Youbi and Mahnabi, 2024بندي كنند (هاي بهبود را شناسايي و حتي اولويتزمينه

خريد محصولات شود. به عنوان نمونه چت تواند سبب ترغيب مشتريان به هوش مصنوعي داراي قابليت هايي است كه مي
ها و دستياران مجازي مجهز به هوش مصنوعي پشتيباني و اطلاعات فوري را در هر زماني از روز يا شب ارائه مي ربات
كند و مي تواند به سرعت همچنين تعاملات خريدار با مشتري را بر اساس نيازها و ترجيحات فردي تنظيم مي .دهند

 .)Castelo-Branc et al, 2019ا حل كند، زمان انتظار را كاهش دهد و رضايت مشتري را بهبود بخشد (مشكلات رايج ر
توانند از هوش مصنوعي بپرسند و مشكلات خود را روز ميچه مشتريان سوالي داشته باشند در هر ساعتي از شبانهچنان

ها ني كند و از مشكلات احتمالي قبل از بروز آنتواند نيازهاي مشتري را پيش بيحل كنند. همچنين هوش مصنوعي مي
  .)Kavut, 2022جلوگيري كند (

وري صاحبان مشاغل شود و با  پشتيباني فعال از مشتريان منجر به تواند سبب افزايش بهرهاز سوي ديگر هوش مصنوعي مي
ب بهبود بازاريابي و افزايش هاي فروش، سباين تكنولوژي با شناسايي فرصت .افزايش رضايت و وفاداري مشتري گردد

جويي نمايند و تصميمات هاي اقتصادي صرفهكند كه در زمان و هزينهفروش خواهد شد و به صاحبان مشاغل كمك مي
  ).Krishna et al, 2022بهتر و كارآمدتري داشته باشند و در نهايت بتوانند توانايي رقابت خود را در بازار افزايش دهند (

ي گردشگري سلامت دارد و اين توانايي را دارد كه به طور قابل توجهي صنعت مهمي در توسعههوش مصنوعي نقش 
گردشگري سلامت را متحول كند و بر جنبه هاي مختلف از برنامه ريزي و شخصي سازي گرفته تا درمان و مراقبت هاي 

وانند تاريخچه پزشكي، درمان مورد ت). الگوريتم هاي هوش مصنوعي ميLedro et al, 2022پس از آن تأثير بگذارد (
ها را براي يافتن مناسب ترين ارائه دهندگان مراقبت نظر، بودجه و اولويت هاي سفر بيمار را تجزيه و تحليل كنند تا آن

تواند داده هاي بيمار را تجزيه و تحليل كند تا برنامه هاي هاي بهداشتي  ياري دهند. از سوي ديگر هوش مصنوعي مي
اي را پيشنهاد داده كه با توجه به عواملي مانند سن، سبك زندگي و ژنتيك متناسب با نيازها و شرايط خاص ويژهدرماني 

تواند نتايج احتمالي گزينه هاي درماني مختلف را پيش بيني كند و به بيماران و همچنين هوش مصنوعي مي .آنها باشد
تواند از سوي ديگر هوش مصنوعي مي .)Arık, 2023رند (ارائه دهندگان كمك كند تا تصميمات آگاهانه تري بگي

چت ربات  .هايي را توصيه كند كه با شرايط و ترجيحات پزشكي بيمار مناسب استها و فعاليتمسيرهاي سفر، اقامتگاه
و هاي مجهز به هوش مصنوعي مي توانند به بيماران در رزرو پروازها، هتل ها و قرار ملاقات هاي پزشكي كمك كنند 

بندي درمان و يا گردشگري را خودكار كند، تواند زماناطلاعات و پشتيباني را در زمان واقعي ارائه دهند همچنين مي



     
 

طراحي الگوي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال : عليرضا عقيقي، تحفه قبادي، سيد حميد حسيني، محمد نادر محمدي، علي امامي  400
 خدماتي در صنعت گردشگري سلامت

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  420تا  391 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

سازي زنجيره تامين هاي اداري را كاهش دهد و سبب افزايش راحتي بيماران شود. در نهايت هوش مصنوعي با بهينههزينه
به محصولات نقش اساسي خواهد داشت. در نتيجه هوش مصنوعي تجهيزات و تجهيزات پزشكي در دسترسي افراد 

ها و ملاحظات توانايي بسيار زيادي براي تغيير صنعت گردشگري سلامت دارد. هوش مصنوعي با پرداختن دقيق به چالش
كمك  تر و موثرتر براي بيماران در سراسر جهانتر، مقرون به صرفهتواند به گردشگري سلامت در دسترساخلاقي، مي

  ). Aykın et al, 2023كند (
  

  پيشينه پژوهش
)Al Sayed, 2024 گزارش داد اين پايان نامه » هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال مدرن«) در پژوهش خود با موضوع

در بازاريابي معاصر، با تاكيد ويژه بر درك چشم اندازها، مشكلات و  به بررسي تاثير و استفاده از هوش مصنوعي
هاي نظرسنجي پيامدهاي ادغام هوش مصنوعي در استراتژي بازاريابي مي پردازد. اين تحقيق با استفاده از تركيبي از داده

هاي كيفي با كارشناسان بازاريابي، سطح فعلي پذيرش هوش مصنوعي در بازاريابي، مزايا و معايب آن و كمي و مصاحبه
هاي اين مطالعه استفاده گسترده از يافته .كندر هوش مصنوعي را بررسي ميهاي بازاريابي مبتني بروندهاي آتي در تلاش

دهندگان تأثير مثبت آن را بر انواع عملكردهاي كند و اكثر پاسخفناوري هوش مصنوعي در بازاريابي را برجسته مي
يي كلي عملياتي تشخيص گيري و كاراهاي تبليغاتي، مديريت اطلاعات، خدمات مشتري، تصميمبازاريابي مانند فعاليت

 .دهند. با اين حال، مشكلات مهم پياده سازي هوش مصنوعي فقدان نوآوري، قابليت اطمينان، تنوع و هزينه بالا بودمي
مصاحبه هاي كيفي با ارائه بينشي در مورد كاربردهاي خاص هوش مصنوعي در توسعه محتوا، تحقيقات كلمات كليدي، 

ليل بازاريابي در سازمان هاي بازاريابي ديجيتال، از نتايج نظرسنجي پشتيباني مي كند. علاوه تعامل با مشتري و تجزيه و تح
كننده را برجسته بينيو تجزيه و تحليل پيش  اي مانند پردازش زبان طبيعيهاي مورد علاقه فزايندهها حوزهبر اين، مصاحبه

اين  .دهندهوش مصنوعي براي بهبود نتايج بازاريابي را نشان مي هاي پيشرفتهكنند و روند رو به رشد استفاده از قابليتمي
پايان نامه بينش هاي مهمي را در مورد پيچيدگي ها و ظرافت هاي استفاده از هوش مصنوعي در كمپين هاي بازاريابي از 

ش هوش گذاري در آموزش و آموزطريق مطالعه كامل داده هاي به دست آمده ارائه مي دهد. بر ضرورت سرمايه
ها و مسائل اخلاقي، تشويق همكاري هوش مصنوعي و انساني، نظارت مداوم بر بندي حفاظت از دادهمصنوعي، اولويت

كند. با اجراي اين هاي هوش مصنوعي تأكيد ميعملكرد و تأثير هوش مصنوعي، و در جريان ماندن روندها و پيشرفت
مصنوعي براي ايجاد خلاقيت، كارايي و اثربخشي در تلاش هاي نكات، بازاريابان مي توانند به طور كامل از هوش 

 بازاريابي خود استفاده كنند و در نهايت نتايج بيشتري به دست آورند و از رقبا در عصر ديجيتال امروزي جلوتر بمانند.

)Ponomarenko et al, 2024 ارش دادند گز» كاربرد هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال«) در پژوهش خود با موضوع
شناسايي جهات اصلي استفاده از هوش مصنوعي براي بهينه سازي استراتژي هاي بازاريابي شركت ها در محيط ديجيتال 
در شرايط تشديد رقابت در اينترنت حائز اهميت است. هوش مصنوعي به عنوان ابزاري براي تحولات كيفي در استفاده از 

عات مختلف توليد شده در شبكه جهاني محسوب مي شود. مبناي ابزارهاي ديجيتال ماركتينگ بر اساس اطلا
شناختي اين مطالعه، تجزيه و تحليل جامع رويكردهاي علمي براي اجراي هوش مصنوعي در زمينه بازاريابي روش

ز رقابت هاي يادگيري ماشيني بهينه براي اطمينان اسازي و شناسايي الگوريتمديجيتال، تشكيل پايگاه اطلاعاتي براي مدل
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برندها است. در اينترنت. طرحي از منابع اصلي اطلاعاتي كه بايد توسط شركت براي پياده سازي الگوريتم هاي هوش 
مصنوعي در فرآيند افزايش اثربخشي استفاده از ابزارهاي بازاريابي ديجيتال استفاده شود، تدوين شده است. ابزارهاي 

برقراري ارتباط با مخاطب هدف در درازمدت و اطمينان از سطح اقتصادي  اند كه برايديجيتال ماركتينگ ارائه شده
شوند. مراحل اصلي تعامل شركت ها با مخاطبان در اينترنت با استفاده از الگوريتم هاي پذير تبديل استفاده ميامكان

يجيتال مشخص شده هاي اصلي استفاده از هوش مصنوعي در بازاريابي دمدرن يادگيري ماشين ارائه شده است. جهت
هاي تعامل شخصي دست سازد تا به سطح بالايي از وفاداري در بين كاربران بر اساس مدلاست كه شركت را قادر مي

  يابد.
)Baran et al, 2023 پرداختند و گزارش دادند  » فناوري هاي نسل بعدي در گردشگري سلامت« ) در پژوهش خود به

هاي سلامت الكترونيك متمركز بود و پيشنهاد گردشگري سلامت در ابتدا بر فناوريتحولات در زمينه ديجيتالي شدن در 
  دادند مديران و كارمندان بايد براي دگرگوني عميقي كه تكنولوژي ايجاد مي كند آماده باشند. 

)García-Madurga et al, 2023 گزارش دادند » هوش مصنوعي در صنعت گردشگري«) در پژوهش خود با موضوع
اين مطالعه تركيب جامع ادبيات موجود در مورد هوش مصنوعي در گردشگري، برجسته كردن مضامين كليدي،  هدف

ها، و روشن كردن مسيرهايي براي تحقيقات آينده، از جمله شناسايي مناطق در حال ظهور در اين نقاط قوت و محدوديت
سازي تجربيات سفر و كارايي عملياتي، شخصيزمينه است. فناوري هوش مصنوعي با افزايش خدمات مشتري، بهبود 

  كند. سرعت متحول ميهاي مختلف از جمله گردشگري را بههاي پايداري، بخشحمايت از طرح
)Aykin et al, 2023طور آوري كه با انقلاب صنعتي شتاب گرفت، بههاي فن) در پژوهش خود گزارش دادند پيشرفت

ورد استفاده قرار گرفت و كاربرد آن در گردشگري سلامت، رقابت بين كشورها مؤثر در بازاريابي گردشگري سلامت م
هاي هاي فناوري در هوش مصنوعي و پزشكي از راه دور باعث كاهش هزينهها را افزايش داده است. پيشرفتو حتي قاره

و تعداد بيماراني زماني و اقتصادي سفر در محدوده گردشگري سلامت شده و در عين حال كارايي گردشگري سلامت 
يابد. هوش مصنوعي و پزشكي از راه دور خدمات تشخيص، شوند، افزايش ميمند ميكه هر روز از خدمات سلامت بهره

تشخيص و درمان را تسريع مي كنند و استفاده از آنها به عنوان جايگزيني براي دسترسي بي وقفه به ارائه دهندگان مراقبت 
  در حال افزايش است.   19از همه گيري هاي جهاني مانند كوويد  هاي بهداشتي در مشكلات ناشي

 )Moradi ziba et al, 2023 تدوين مدل استراتژي هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني ) به بررسي
شناسايي و استخراج كد گزينشي  14كد محوري و  46كد اوليه،  241پرداختند. نتايج بخش كيفي حاكي از آن بوده كه 

اي، بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش متغير قابليت شبكه 4شدند. نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با 
هاي برازش مدل هاي بازاريابي ديجيتال تاثير دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان داد كه شاخصمشتري بر استراتژي
 .فتندمورد تاييد قرار گر

)Bagheri anilu et al, 2023 به بررسي واكاوي مبحث محيط بازاريابي ديجيتال پرداخت. در مرحلة كدگذاري (
هاي مدل ها شناسايي شد. در دومين مرحله، كدگذاري محوري با استفاده از سازهكد مقدماتي از تحليل مصاحبه 242باز،

هاي پژوهش، مفهوم محيط بازاريابي ديجيتال اساس يافته كدگذاري محوري حول پديده موردبررسي انجام شد. بر
عنوان پديده محوري انتخاب شد. شرايط علي در قالب چهار دسته نوآوري، مديريت بهينه، عوامل ساختاري، سهولت به
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ريزي و جاي گرفتند و شش مقوله اصلي شامل راهبردهاي تجاري، راهبردهاي آموزشي، راهبردهاي نوآورانه، برنامه
كننده شناسايي شدند. عوامل كننده و تضعيفگر در دودسته تقويتعنوان راهبرد انتخاب شدند. عوامل مداخلهنظارت به

عنوان عوامل زمينه و بسترساز محيط بازاريابي ديجيتال ها بهفرهنگي، عوامل زيرساختي، آموزش، سبك رهبري، استراتژي
  .محيط بازاريابي ديجيتال در سه سطح خرد، مياني و كلان تعيين شدند تعيين شدند درنهايت پيامدهاي عوامل مؤثر بر

)Busman et al, 2022نقش هوش مصنوعي و بازاريابي ديجيتال در افزايش قصد خريد  ") پژوهشي تحت عنوان
ه استفاده اي از پذيرش و توسعه سريع فناوري متولد شد. اين نسل بانجام دادند. نسل هزاره در طول دوره "كننده مصرف

هايي كه بر تصميمات از فناوري براي جمع آوري اطلاعات و حتي خريد عادت كرده است. يادگيري در مورد جنبه
آوري گذارد، بسيار جذاب است. اين مطالعه از هوش مصنوعي و بازاريابي ديجيتال براي جمعخريد نسل هزاره تأثير مي

ها نشان داد كه هوش مصنوعي و بازاريابي ديجيتال بر استفاده كرد. يافتههاي خريد جمعيت هزاره ها در مورد عادتداده
  قصد خريد مشتري تأثير دارند

 )Abdollahi, 2021نقش هوش مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري و تاثير آن بر ميزان  ") پژوهشي تحت عنوان
سازمان تجاري، افزايش رقم فروش ساليانه خود انجام دادند. امروزه يكي از مهمترين دغدغه هاي پيش روي هر  "فروش 

ترين راه افزايش فروش و در عين حال باشد. در شرايط رقابتي كنوني ارتباط به هنگام و سازمان يافته با مشتري مناسبمي
هاست. در اين شرايط بازار، حفظ مشتريان قبلي و جذب مشتريان جديد براي يك سازمان اقتصادي بسيار كاهش هزينه

هاي تجاري خود از طريق ها براي انجام فعاليتها و سازمانياتي است. با ظهور اينترنت و فراگير شدن آن تمايل شركتح
ها به شمار مي آيد، نقش يكي از مهمترين آن هوش مصنوعي هاي نوين، كهاينترنت روزافزون شده است. امروزه فناوري

و  مديريت ارتباط با مشتري برجسته اي در موفقيت كسب وكارها دارند. توسعه تكنولوژي و توجه به كاربردهاي فناوري
ي اجتماعي و استفاده بهينه از آن باعث افزايش سطح فروش، بهبود عملكرد كاركنان فروش و متعاقبا هانقش رسانه

عملكرد سازمان مي گردد. لذا اين مقاله سعي بر آن دارد كه با تحقيقي پيرامون موارد ذكر شده، زمينه آشنايي با اين 
هاي را براي پژوهشگران و علاقه مندان به حوزه فناوري ميزان فروش وري وفناوري بسيار مهم و نقش آن در افزايش بهره

هوش  ت مروري و بررسي تحقيقات پيراموناي و به صورجديد فراهم آورد. مطالب گردآوري شده با روش كتابخانه
  .بدست آمده است مصنوعي

  
  شناسي تحقيقروش

ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت اين پژوهش به طراحي الگوي مديريت 
ها، پيمايشي و از نظر ي گردآوري دادهپردازد. اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي، از نظر نحوهگردشگري سلامت مي
مباني نظري، سوالات پرسشنامه خواهد بود.  در اين پژوهش بر اساس -كمي و مبتني بر مصاحبه-طرح پژوهش، كيفي

ها محاسبه شد. براي تعيين مصاحبه استخراج شد. اين سوالات از مباني نظري استخراج گرديد سپس روايي و پايايي آن
متخصص استفاده  20براي تعيين روايي سوالات از  ) استفاده شد. در اين راستاCVRروايي از روش نسبت روايي محتوا (

ت ذكرشده در مصاحبه را ضروري توصيف كردند. بر اين مبنا، نسبت روايي محتوا برابر با ها، سوالانفر از آن 18شد كه 
به دست آمد كه نشان از قابل تاييد بودن سوالات داشت. همچنين پايايي سوالات مصاحبه توسط ضريب كاپا محاسبه  0,8
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ذاري نمايند. سپس  واحدهايي كه در گرديد. براي بررسي پايايي مصاحبه از دو كدگذار تقاضا شد كه مصاحبه را كدگ
مورد آنها توافق وجود داشت و آنهايي كه تفاوت وجود نداشت مشخص گرديد. عدد به دست آمده از ضريب پايايي 

گيري با استفاده از روش گلوله برفي به دست آمد كه نشان از پايايي بالاي سوالات داشت. سپس نمونه 0,75كاپا برابر 
هاي مديريت ارتباط با مشتري نفر از خبرگان و صاحبنظران، مولفه 14صاحبه هاي نيمه ساختارمند با انجام گرفت و با م

مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال در صنعت گردشگري شناسايي شد. در اين پژوهش در بخش كيفي از 
پردازد ه مرحله به استخراج اطلاعات ميروش گراندد تئوري براي تجزيه و تحليل اطلاعات استفاده شد. اين روش طي س

كه عبارتند از كدگذاري اوليه (باز)، كدگذاري ثانويه (محوري) و كدگذاري انتخالي (كدگذاري نهايي). بنابراين در اين 
هايي كه با خبرگان تحقيق انجام شد موارد شوند. در اين مرحله، از مصاحبهبندي ميروش، اطلاعات طي سه مرحله دسته

ها داشتند، استخراج گشتند. در في و غير مرتبط حذف شد و مفاهيمي كه بيشترين فراواني و تكرار را در مصاحبهاضا
شوند. كدگذاريِ بندي ميهاي مهم طبقهكدگذاري محوري، مفاهيم مشابه و همجنس از نظر معنايي در قالب مقوله

) با يكديگر است. هدف اين مرحله نظم بخشيدن به بندي و مشخصاتمحوري، فرايند ايجاد ارتباط بين كدها (دسته
عناوين به دست آمده در كدگذاري باز است. در اين فرايند يك مقوله ي اصلي (هسته اي) از فهرست مقوله هاي باز 

شود. از اين جا مجدداً به ي محوري قرار داده ميانتخاب شده و در مركز فرايند كدگذاري محوري به عنوان مقوله
اي و مياني، راهبردها پيامدهاي تكوين هاي زمينهشود تا شرايط علي، مقولهها و تحليل آن پرداخته ميي دادهگردآور

گردد. بنابراين در اين مرحله، مفاهيم مشابه و همجنس از نظر معنايي در قالب فرايند كدگذاري محوري مشخص مي
هاي انجام شده هاي مصاحبهترين بخشزينشي محوريي كدگذاري گشوند. در مرحلهبندي ميهاي مهم طبقهمقوله

بندي شد. در گردد. در كدگذاري محوري، هر يك از عواملي كه بررسي شد حول يك محور مركزي دستهبررسي مي
سازي اكتشافي در بخش كيفي، يك الگوي اوليه ترسيم شد . در بخش كمي و جهت مدل بخش كمي  با استفاده از مدل

ري را جمعي از كارشناسان و مديران بازاريابي مرتبط با گردشگري سلامت شهر تهران تشكيل دادند. با نيز جامعه آما
كننده در هاي اقراد شركتنفر در نظر گرفته شد. ويژگي 384توجه به جدول مورگان و گرجسي تعداد حداكثر برابر با 

  پژوهش در جدول زير نشان داده شده است.
 

  افراد شركت كننده در پژوهش. ويژگي 1جدول
  درصد  تعداد  زيرمولفه  مولفه  بخش

  كيفي

  جنسيت
  64,2  9  مرد
  35,8  5  زن

  سن
  14,4  2  سال 40-45
  57,1  8  سال 45-50

  28,5  4  سال 50بيشتر از 

  تحصيلات
  21,4  3  كارشناسي ارشد

  78,6  11  دكتري
  89  342  مرد  جنسيت  كمي
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  11  42  زن

  سن

  16,4  63  سال 30-35
  29,9  115  سال 35-40
  18,2  70  سال 40-45
  9,4  36  سال 45-50

  26  100  سال 50بيشتر از 

  تحصيلات
  47,3  182  كارشناسي

  48,1  185  كارشناسي ارشد
  4,6  17  دكتري

  
براي تجزيه و تحليل داده هاي گردآوري شده  در بخش كيفي از كدگذاري باز و محوري و انتخابي و در بخش كمي از 

  استفاده شد.  Lisrelو  SPSSطريق پرسشنامه با استفاده از معادلات ساختاري از نرم افزارهاي 
  

  يافته هاي پژوهش
باشد. گر ميكدگذاري اوليه، كشف مقولات، كشف پيامدها و عوامل مداخلههاي بخش كيفي شامل تجزيه و تحليل داده

هايي كه با افراد انجام شد به دقت مورد در اين بخش، كدگذاري با استفاده از روش گراندد تئوري انجام شد. مصاحبه
ازاريابي ديجيتال در هاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بمطالعه و بررسي قرار گرفت و مولفه

  صنعت گردشگري استخراج شد. در نهايت اين عواملِ مطالعه شده، استخراج و كدگذاري شد.
  كدگذاري باز

  ) نشان داده شده است.2ها استخراج شد كه در جدول (مقوله از مصاحبه 53در كدگذاري باز 
  

مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال در هاي مديريت ارتباط با مشتري . كدگذاري اوليه مولفه2جدول 
  هاي پژوهش)صنعت گردشگري (منبع: يافته

  داده خام مفاهيم اوليه (كد اوليه) مقولات

  پذيري در بازاررقابت
  ارتقاي رضايت مشتري

 رقابت در كسب و كار
در محيط كسب و كار رقابتي امروزي، ارائه خدمات ويژه به 

ها به عامل مهمي براي موفقيت ضايت آنمشتريان و اطمينان از ر
  بلندمدت تبديل شده است.

ارائه خدمات ويژه به 
  مشتريان

  رضايت مشتري

  بهبود رابطه با مشتري
هاي افزايش توان مالي شركت

  گردشگري

ايجاد روابط قوي با 
مديريت ارتباط با مشتري به يك استراتژي حياتي در اطلاعات   مشتري

ها در تلاش براي ايجاد تبديل شده است زيرا شركتسازماني 
  حفظ مشتري  روابط قوي با مشتري، حفظ مشتريان و افزايش درآمد هستند.
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  افزايش درآمد
  

برقراري روابط خوب ميان مديران و 
  كاركنان

برقراري روابط خوب ميان كاركنان 
  و مشتريان

تسهيل ارتباطات بين 
مديران خدمات 

  گردشگري و مشتريان

هاي اطلاعات سازماني، سيستم هاي مديريت در زمينه سيستم
ارتباط با مشتري جزء ضروري هستند كه ارتباطات بين مديران 
  خدمات گردشگري و مشتريان را تسهيل و افزايش مي دهند

  استراتژي منسجم
  ريزي دقيق براي مشتريانبرنامه

استفاده از ابزارهاي 
  تحليلي

آوري، مديريت و هاي مديريت ارتباط با مشتري بر جمعفناوري
ها براي استفاده از ابزارهاي تحليلي و استفاده هوشمندانه از داده

ريزي استراتژيك حياتي گيري و برنامههايي كه براي تصميمبينش
تري با مشتريان كنند، در نتيجه ارتباطات قويهستند، تأكيد مي

ها بايد بهبود روابط با مشتري، شركت كنند. برايايجاد مي
مديريت ارتباط با مشتري خود را با ساير استراتژي هاي اطلاعات 

  سازماني تكميل كنند.

ريزي برنامه
  استراتژيك

تري با ارتباطات قوي
  مشتريان

  جلب اعتماد مشتري
  وفادار كردن مشتري

  گذاري نيازهاهدف

  اعتماد مشتري
مشتري بر مبناي هوش مصنوعي سبب ايجاد مديريت ارتباط با 

هاي شخصي سازي مانند اعتماد و وفاداري و همچنين استراتژي
  تقسيم بندي نيازهاي مشتريان و هدف گذاري مي شود.

  وفاداري مشتري
تقسيم بندي نيازهاي 

مشتريان و هدف 
  گذاري

  هاي مشتريانسازي دادهذخيره
  بهبود روابط با مشتري

افزايش ظرفيت ذخيره 
  سازي پايگاه داده

هاي جديد و ظرفيت ذخيره سازي پايگاه داده همانطور كه فناوري
تكامل يافته اند، مديريت ارتباط با مشتري تعامل كسب و كارها را 
با مشتريان تغيير داده است. كنار هم قرار دادن هوش مصنوعي و 

بل توجهي در نحوه مديريت ارتباط با مشتري، نشان دهنده تغيير قا
  هاست.تعامل كسب و كارها با مشتريان و درك آن

  تعامل با مشتريان

  درك مشتري

  هاي هوشمندانهارائه راه حل
  بهبود تفسير اطلاعات مشتري

هاي راه حل
تر هوشمندتر، يكپارچه

  محورو مشتري

تكامل مديريت ارتباط با مشتري منعكس كننده حركت اطلاعات 
سازماني به سمت راه حل هاي هوشمندتر، يكپارچه تر و مشتري 

ها را قادر مي سازد تا مجموعه محور است. هوش مصنوعي سيستم
ها را ها را ترسيم كنند و آنداده هاي گسترده را تفسير كنند، بينش

  به عمل تبديل كنند.
  

  هابهبود تفسير داده

هاي خودكارسازي تحليل داده
  مشتريان

افزايش سرعت پردازش اطلاعات 
  مشتري

  مقرون به صرفه بودن

خودكارسازي فرآيند 
 تجزيه و تحليل داده ها

يادگيري ماشيني و يادگيري عميق به خودكارسازي فرآيند تجزيه 
ها در خدمات گردشگري كمك مي كند و آن را و تحليل داده
ن تر و مقرون به صرفه تر مي كند. با ادغام اين هوش سريع تر، آسا

هاي خدماتي مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري، شركت
هايي را به دست آورند كه بسيار توانند بينشگردشگري مي

تجزيه و تحليل سريع 
تر، آسان تر و مقرون 

  صرفه تربه 
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ريزي براي كاهش زمان برنامه
  مشتريان

  تر از آنچه قبلاً ممكن بود، به دست آورند.تر و جامعدقيق

  ارتقاي رابطه با مشتري
  ارتباط عاطفي با مشتري

هاي خدمات ادغام هوش مصنوعي با بازاريابي به شركت  درك بهتر مشتري
گردشگري اجازه مي دهد تا مشتريان خود را بهتر درك كنند و 

  ها و پيشنهادات مرتبط تر مورد هدف قرار دهند.آنها را با پيام
ارتقاي ارتباط با 

  مشتري

خودكارسازي ارائه خدمات به 
  مشتري

  هاپاسخگويي سريع بع درخواست

خودكارسازي خدمات 
توان از هوش مصنوعي براي خودكارسازي خدمات مشتري مي  مشتري

تر به تر و دقيقسازد سريعها را قادر مياستفاده كرد و شركت
سوالات پاسخگويي به   سوالات و شكايات مشتريان پاسخ دهند.

  و شكايت

  بيني رفتارهاي مشتريانپيش
  بيني نيازهاي مشتريانپيش

  هاي كارآمدتدوين استراتژي

تري هاي دقيقبينيپيش
توانند هاي خدمات گردشگري ميبا هوش مصنوعي، شركت  درباره رفتار مشتري

ها تري درباره رفتار مشتري انجام دهند و به آنهاي دقيقبينيپيش
بيني كنند و دهد تا نيازهاي مشتري را بهتر پيشمياجازه 

  هاي خود را بر اساس آن تنظيم كنند.استراتژي

بيني نيازهاي پيش
  مشتري

تدوين استراتژي 
  مديران براي مشتريان

  هاي هوشمنداستفاده از ربات
  درنظرگرفتن شخصيت مشتريان

مشتري مبتني بر هوش مصنوعي، هاي مديريت ارتباط با نوآوري  هاي شخصيتيبينش
هاي هاي گفتگو و پردازش دادههاي شخصيتي، رباتمانند بينش

سريع، نويد بازتعريف تعامل با مشتري را دارند و مديريت ارتباط 
  كنند.سابقه ميبا مشتري را وارد عصري با پتانسيل بي

هاي گفتگو و ربات
هاي پردازش داده
  سريع

  خدماتبهبود ارائه 
  نوآوري در خدمات

  هاي مشترياناحترام به ارزش
  ارتقاي مزيت رقابتي

هوش مصنوعي يكي از اجزاي كليدي مديريت ارتباط با مشتري   تنظيم خدمات
دهد محصولات و خدمات خود را ها اجازه مياست كه به شركت
هاي بازاريابي هاي نوآورانه توليد كنند، و پاسختنظيم كنند، ايده

ا ايجاد كنند، در نهايت ارزش بالاتري را به مشتريان ارائه فردي ر
  دهند و مزيت رقابتي را تضمين كنند.

ها به يك كاتاليزور براي مزيت با ظهور عصر ديجيتال، داده
رقابتي تبديل شده اند و ارزش بيشتري را براي كسب و كارها 

  نسبت به قبل فراهم مي كنند.

هاي توليد ايده
  نوآورانه

  
  ارتقاي ارزش مشتري

  تضمين مزيت رقابتي

  مشكلات استراتژيك
  هامشكل در مديريت داده

  سازيمشكل در يكپارچه

مشكل در مديريت 
  پايگاه داده

هايي در زمينه ادغام هوش مصنوعي و مديريت ارتباط هنوز چالش
با مشتري وجود دارد كه عبارتند از مديريت پايگاه داده، 

  سازي فرآيندريزي استراتژيك و يكپارچهبرنامه

ريزي مشكل در برنامه
  استراتژيك
مشكل در 

  سازي فرآينديكپارچه
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  هاآوري منظم دادهجمع
  هابندي دادهدسته

ايجاد مجموعه دانش 
  منسجم

هاي عملياتي و به دليل اينكه ماهيت خدمات، فروش، فعاليت
مصنوعي و مديريت ارتباط با مشتري را در بازاريابي، ادغام هوش 

تر كرده است، ايجاد يك وكار پراكندههاي مختلف كسبحوزه
مجموعه دانش منسجم در مورد هوش مصنوعي در مديريت 

هاي خدمات گردشگري و هم ارتباط با مشتري هم براي شركت
  براي دانشگاه ضروري است.

  هاتجميع داده

ارتباط با تخصصي كردن مديريت 
  مشتري

  پيكربندي اطلاعات
  سازگاري

  ارتقاي خدمات هوشمند

هاي مديريت سيستم
هاي هاي مديريت ارتباط با مشتري معمولاً براي شركتسيستم  تخصصي

هاي تخصصي طراحي بزرگ با ظرفيت و الزامات مديريت سيستم
شوند. آنها اغلب قيمت بالايي دارند، اما پيكربندي هاي مي

ها و سازگاري با انواع نواع روش هاي استخراج دادهسفارشي، ا
  مختلف سرور را ارائه مي دهند.

پيكربندي هاي 
  سفارشي

سازگاري با انواع 
  مختلف سرور

  هانگهداري داده
  خدمات هوشمند

امكان اضافه كردن 
ماژول جهت تجزيه و 

  تحليل اطلاعات
مصنوعي بهره هاي مديريت ارتباط با مشتري كه از هوش سيستم
گيرند امكان اضافه كردن ماژول هايي مانند تجزيه و تحليل، مي

هوشمندي يا فروش را ارائه مي دهند و داراي ويژگي هايي براي 
  ها هستند.سفارشي سازي سيستم و نگهداري داده

ارائه خدمات هوشمند 
  براي فروش

  نگهداري داده ها

  بازخورد سريع
هاي تركيبي در الگوريتماستفاده از 

  يادگيري

استفاده از 
 هاي يادگيريالگوريتم

در ادغام مديريت ارتباط با مشتري و هوش مصنوعي، الگوريتم 
يادگيري تقويتي بر اساس انواع اقدامات انجام شده ياد مي گيرد و 

ها و شكست هاي آنها در غياب داده هاي موجود توسط موفقيت
هاي شود. از آنجايي كه سيستم به دادهيك الگوريتم ارزيابي مي
هاي تواند هنگام تشكيل مجموعه دادهتاريخي دسترسي ندارد، مي

  خود از طريق بازخورد فوري و مستمر ياد بگيرد.

بازخورد فوري و 
  مستمر

  مداريمشتري
درك دقيق نيازهاي 

  مشتري
هاي رقابتي فزاينده، وكارها در محيطبا فعاليت كسب 

بيني و پاسخگويي به وكارها ضرورت درك دقيق، پيشكسب
  پاسخگويي به مشتريان  اند.نيازهاي متنوع و در حال تحول مشتريان را تشخيص داده

افزايش سرعت تجزيه و تحليل 
  ازاطلاعات مشتريان

افزايش سرعت تجزيه و تحليل 
  ازاطلاعات شركت

  بيني رفتار مشتريپيش

تجزيه و تحليل 
هاي داده مجموعه

  گسترده

هاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي از سيستم
قدرت محاسباتي هوش مصنوعي براي تجزيه و تحليل 

ها كنند و به اين سيستمهاي داده گسترده استفاده ميمجموعه
دهند چندين فرآيند را خودكار كنند، تجزيه و تحليل اجازه مي

بيني و سازند و امكان پيشال را ممكن ميعميق اكوسيستم ديجيت
 خودكارسازي فرايندها
تجزيه و تحليل عميق 
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  آورند.تر را فراهم ميبيني دقيقپيش  اكوسيستم ديجيتال
  بيني دقيقپيش

  انضباط در خدمات
  توانمندي منابع انساني

مصنوعي هاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش سيستم  ارتقاي مديريت
ها در آينده براي احتمالاً سيستم اصلي مورد استفاده همه شركت

هاي تجاري از جمله مديريت، امور مالي و مديريت تمام جنبه
حسابداري، بازاريابي و فروش، خدمات مشتري، عمليات، منابع 

  انساني، تحقيق و توسعه، فناوري اطلاعات خواهد بود.

  دهي به امور مالينظم
 ي خدمات مشتريارائه

  ارتقاي منابع انساني

  ارتقاي توانمندي سازماني
  تعامل بهتر با مشتري

  بهبود تعامل با مشتري
  

هاي ادغام هوش مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري در سيستم
اي را براي هاي متحول كنندهاطلاعات سازماني فرصت

كارايي عملياتي فراهم وكارها براي بهبود تعامل با مشتري و كسب
هاي هوش مصنوعي كرده است. با توجه به شتاب فزاينده فناوري

گيري كرونا، تحقيقات مديريت و تكامل ديجيتالي ناشي از همه
ارتباط با مشتريِ مبتني بر هوش مصنوعي اهميت زيادي پيدا كرده 

  است.

  كارايي عملياتي

  
ها از مصاحبه با ها استخراج شد. اين مقولهمقوله در گام اول كدگذاري 53شد گونه كه در جدول بالا نشان داده همان

تواند دهد كه هوش مصنوعي در گردشگري سلامت ميهاي پژوهش در اين بخش نشان ميخبرگان استخراج شدند. يافته
تواند سبب بهبود يپذيري در بازار شود و رضايت مشتريان افزايش يابد. همچنين هوش مصنوعي مسبب ارتقاي رقابت

ي هاي ارائه دهندهتواند بر توان مالي شركتشود و اين مساله ميرابطه با مشتريان در حوزه گردشگري سلامت مي
تواند سبب بهبود دهد هوش مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري ميخدمات بيفزايد. از سوي ديگر نتايج نشان مي

شود زيرا مديران هاي شركت ميمشتريان شود. همچنين سبب انسجام در استراتژي روابط مديران و كاركنان و كاركنان و
شوند ريزي كنند و از نيازهاي مشتريان آگاهي پيدا كنند زيرا تمامي اطلاعات مشتريان نيز ذخيره ميتوانند برنامهبهيتر مي
كم تجزيه و تحليل كنند؛ از اين رو مشتريان  توانند به راحتي نيازهاي مشتريان خود را در مدت زمان بسيارها ميو شركت
  كنند.هاي فعال در گردشگري سلامت برقرار ميي بهتري با شركتنيز رابطه

  
  كدگذاري محوري

مفهوم  16ي كدگذاري محوري انجام گرديده است. در كدگذاري محوري نيز پس از انجام كدگذاريِ اوليه كه مرحله
  نشان داده شده است.) 3شناسايي گرديد كه در جدول (
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  هاي پژوهش). مفاهيم استخراج شده از كدگذاري محوري (منبع: يافته3جدول 
  مقولات  مفاهيم  شماره

  ارتقاي رقابت در بازار  1
  پذيري در بازاررقابت

  ارتقاي مزيت رقابتي

  افزايش رضايت مشتريان  2
  ارتقاي رضايت مشتري
  بهبود رابطه با مشتري

  هاي گردشگريافزايش توان مالي شركت  افزايش توان مالي  3

  بهبود روابط  4

  برقراري روابط خوب ميان مديران و كاركنان
  برقراري روابط خوب ميان كاركنان و مشتريان

  ارتقاي رابطه با مشتري
  ارتباط عاطفي با مشتري
  تعامل بهتر با مشتري
  بهبود روابط با مشتري

  ريزي كارآمدبرنامه  5

  گذاري نيازهاهدف

  استراتژي منسجم
  ريزي دقيق براي مشتريانبرنامه

  هاي كارآمدتدوين استراتژي

  وفادارسازي مشتريان  6
  وفادار كردن مشتري

  جلب اعتماد مشتري
  مداريمشتري

  هاي مشتريانمديريت داده  7

  هاي مشتريانسازي دادهذخيره

  هاآوري منظم دادهجمع
  هابندي دادهدسته

  هانگهداري داده

  خدمات هوشمندانه  8

  هاي هوشمندانهارائه راه حل
  ارتقاي خدمات هوشمند

  خدمات هوشمند
  بهبود تفسير اطلاعات مشتري

  هاي خودكارتحليل داده  9
  هاي مشتريانخودكارسازي تحليل داده

  پردازش اطلاعات مشتريافزايش سرعت 



     
 

طراحي الگوي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال : عليرضا عقيقي، تحفه قبادي، سيد حميد حسيني، محمد نادر محمدي، علي امامي  410
 خدماتي در صنعت گردشگري سلامت

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  420تا  391 صفحات، 1404، تابستان 2 شماره، 5 دوره

  خودكارسازي ارائه خدمات به مشتري

  پيكربندي اطلاعات

  هاي تركيبي در يادگيرياستفاده از الگوريتم
  هاي هوشمنداستفاده از ربات

  جويي در زمانصرفه  10

  افزايش سرعت تجزيه و تحليل ازاطلاعات مشتريان

  ازاطلاعات شركتافزايش سرعت تجزيه و تحليل 

  ريزي براي مشتريانكاهش زمان برنامه
  هاپاسخگويي سريع به درخواست

  بازخورد سريع

  مديريت رفتار مشتريان  11

  بيني رفتارهاي مشتريانپيش

  بيني نيازهاي مشتريانپيش
  بيني رفتار مشتريپيش

  درنظرگرفتن شخصيت مشتريان
  هاي مشتريانارزشاحترام به 

  جويي در منابعصرفه  12
  مقرون به صرفه بودن

  انضباط در خدمات
  بهبود ارائه خدمات

  توانمندسازي  13
  توانمندي منابع انساني

  ارتقاي توانمندي سازماني

  سازيحل مشكل يكپارچه  14
  سازيمشكل در يكپارچه

  تخصصي كردن مديريت ارتباط با مشتري

  مشكل مديريت اطلاعاتحل   15
  هامشكل در مديريت داده

  سازگاري

  ريزيحل مشكلات برنامه  16
  مشكلات استراتژيك
  نوآوري در خدمات

  
) مفاهيم استخراج شده از كدگذاري محوري، نشان داده شد. در اين جدول، اطلاعات به دست آمده از 3در جدول (

بندي شدند و مفاهيم در پژوهش، شكل گرفتند. اين مفاهيم عبارت بودند از: تر دستهكدگذاري اوليه به صورت منسجم
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ريزي كارآمد، وفادارسازي وان مالي، بهبود روابط، برنامهارتقاي رقابت در بازار، افزايش رضايت مشتريان، افزايش ت
جويي در زمان، مديريت رفتار هاي خودكار، صرفههاي مشتريان، خدمات هوشمندانه، تحليل دادهمشتريان، مديريت داده

ت سازي، حل مشكل مديريت اطلاعات و حل مشكلاجويي در منابع، توانمندسازي، حل مشكل يكپارچهمشتريان، صرفه
  ريزي.برنامه

  كدگذاري انتخابي
گردد. هر يك از عواملي كه هاي انجام شده بررسي ميهاي مصاحبهترين بخشي كدگذاري گزينشي محوريدر مرحله

مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر «كند كه اين محور عبارت است از  بررسي شد حول يك محور مركزي گردش مي
پذيري صنعت گردشگري، توانمندسازي، بهبود رابطه با مشتريان و افزايش توان اقتصادي رقابتهوش مصنوعي سبب 
هاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در در نهايت مدل كيفي مولفه».شودصنعت گردشگري مي

  ) نشان داده شده است.1(كوربين در شكل - بازاريابي ديجيتال در صنعت گردشگري سلامت بر اساس رويكرد اشتراوس
  

  
هاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال در صنعت . مدل كيفي مولفه1شكل 

  هاي پژوهش)گردشگري (منبع: يافته
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  مدلسازي
بازاريابي به دست هاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در هايي كه انجام شد مولفهبر اساس مصاحبه

ي آماري توزيع گرديد. اكنون با استفاده از آمد. بر اساس اطلاعات به دست آمده، پرسشنامه تهيه شد و ميان جامعه
  گردد.ها در قالب يك مدل تعيين ميمدلسازي ساختاري، ميزان اهميت هر يك از اين عوامل و مولفه

عبارت بودند از: ارتقاي رقابت در بازار، بهبود روابط، تحليل  هايي كه در پرسشنامه مورد بررسي قرار گرفتشاخص
جويي در ريزي كارآمد، صرفههاي مشتريان، خدمات هوشمندانه، برنامههاي خودكار، توانمندسازي، مديريت دادهداده

ريزي، سازي، حل مشكل مديريت اطلاعات، حل مشكلات برنامهمنابع، مديريت رفتار مشتريان، حل مشكل يكپارچه
  جويي در زمان.افزايش رضايت مشتريان، افزايش توان مالي، وفادارسازي مشتريان و صرفه

) استفاده شده Lisrel version 8.80در ادامه براي ترسيم مدل پژوهش از مسير معادلات ساختاري (با استفاده از برنامه 
  است. 

  

  
  . مدل نهايي پژوهش2شكل 
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كه هر چه بار عاملي بزرگتر باشد بهتر معادلات ساختاري در ادامه نشان داده شده است. توضيح اينيابي نتايج مدل
ي ابعاد دهد كه بار عاملي همهمي نشان مدل تأييدي عاملي تواند متغير مستقل را تعيين كند. تاملي بر بخش تحليلمي

شود. نظر ميباشد رابطه ضعيف درنظر گرفته شده و از آن صرف 0,3است. اگر بار عاملي كمتر از  0,3پرسشنامه بالاتر از 
به  0,068برابر  RMSEAباشد خيلي مطلوب است. مقدار شاخص  0,6قابل قبول و اگر بزرگتر از  0,6تا  0,3بارعاملي بين 
نيز  CFIباشد. مقدار شاخص  0,1ي تاييد مطلوب مدل است زيرا بايد اين مقدار كمتر از ه است كه نشان دهندهدست آمد

  دهد كه مدل مطلوب است.است نشان مي 0,9جا كه بزرگتر از به دست آمده و از آن 0,98در اين مدل برابر 
توانند اند و ميبه خوبي بر متغيرهاي پژوهش بار شده دهد كه ابعادبندي نتايج معادلات ساختاري نشان ميبنابراين جمع

ي تحقيق كه نقش مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر توصيف مناسبي از متغيرها به عمل آورند. در زير مدل برازش شده
دهد آمده است.  جدول هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي در صنعت گردشگري سلامت را نشان مي

  ي برازش شده مدل در شكل زير نشان داده شده است.هاشاخص
  

  هاي برازش شده مدل. شاخص4جدول 
  CFI  NFI  RMSEA  IFI  RFI  شاخص برازش
<0,9  <0,9 مقدار قابل قبول  0,1<  0,9>  0,9>  

  0,92  0,97  0,068  0,96  0,98 مقدار برآورد شده
  

  معناداري نشان داده شده است.در جدول زير به صورت جداگانه ضرايب مسير، ضرايب 
  

  . ضرايب مسير در مدل پژوهش5جدول 
  رد يا تاييد  نوع رابطه ضريب معناداري  ضريب مسير (بار عاملي)  ها با متغير مستقلروابط مولفه رديف

  تاييد  خيلي مطلوب  <0,3  0,71  ارتقاي رقابت در بازار  1
  تاييد قابل قبول  <0,3  0,48  بهبود روابط  2
  تاييد قابل قبول  <0,3  0,40  هاي خودكارتحليل داده 3
  تاييد  قابل قبول  <0,3  0,38  توانمندسازي 4
  تاييد خيلي مطلوب  <0,3  0,68  هاي مشتريانمديريت داده  5
  تاييد قابل قبول  <0,3  0,56  خدمات هوشمندانه 6
  تاييد  خيلي مطلوب  <0,3  0,62  ريزي كارآمدبرنامه 7
  تاييد خيلي مطلوب  <0,3  0,64  جويي در منابعصرفه  8
  تاييد خيلي مطلوب  <0,3  0,66  مديريت رفتار مشتريان 9

  تاييد  قابل قبول  <0,3  0,51  سازيحل مشكل يكپارچه 10
  تاييد خيلي مطلوب  <0,3  0,63  حل مشكل مديريت اطلاعات  11
  تاييد خيلي مطلوب  <0,3  0,70  ريزيحل مشكلات برنامه 12
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  تاييد  قابل قبول  <0,3  0,42  افزايش رضايت مشتريان 13
  تاييد قابل قبول  <0,3  0,41  افزايش توان مالي  14
  تاييد قابل قبول  <0,3  0,53  وفادارسازي مشتريان 15
  تاييد قابل قبول  <0,3 0,47  جويي در زمانصرفه 16

 
 

  بحث و نتيجه گيري 
دهد مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي ميهاي حاصل از پژوهش نشان يافته

داراي مزاياي زيادي است. بر اساس نتايج به دست آمده از پژوهش مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در 
شود. هاي خودكار، توانمندسازي ميدهبازاريابي ديجيتال خدماتي سبب ارتقاي رقابت در بازار، بهبود روابط، تحليل دا

) همراستاست. توضيح اينكه هوش Ghasemi, 2019) و (Abdollahi, 2021هاي (نتايج اين بخش از پژوهش با يافته
بيني هاي مشتري، پيشهاي هوشمند براي تجزيه و تحليل دادهمصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري شامل ادغام فناوري

سازي تعاملات است. اين يكپارچه سازي قابليت هاي سيستم هاي سنتي مديريت ارتباط با مشتري را رفتارها و خودكار
هاي مديريت ارتباط با مشتري افزايش مي دهد و آنها را كارآمدتر مي كند و به نيازهاي مشتري پاسخ مي دهد. سيستم

هايي را ها و اتوماسيونكنند و بينشرا فراهم مي مبتني بر هوش مصنوعي ابزارهاي مورد نياز براي دستيابي به اين اهداف
كنند كه قبلاً دست نيافتني بودند. هوش مصنوعي با تجزيه و تحليل حجم وسيعي از داده هاي مشتري، تعاملات با ارائه مي

ها و تعاملات مشتري را امكان پذير مي كند. اين عامل مي تواند توصيه ها، محتوا و ارتباطات را بر اساس ترجيحات، رفتار
گذشته مشتري تنظيم كند و تجربه مشتري را به طور قابل توجهي افزايش دهد. تجزيه و تحليل داده هاي مبتني بر هوش 

گيري وكارها در تصميمها به كسبمصنوعي بينش عميقي در مورد رفتار و روند مشتري ارائه مي دهد. اين بينش
كند. با درك نيازها و ترجيحات هاي فروش و فروش متقابل كمك ميرصتاستراتژيك، بازاريابي هدفمند و شناسايي ف

مشتري، شركت ها مي توانند استراتژي هاي تجاري موثرتري را توسعه دهند. الگوريتم هاي هوش مصنوعي قادر به پيش 
كند كارها كمك ميوكننده به كسببينيبيني رفتارهاي آينده مشتري بر اساس داده هاي تاريخي هستند. اين تحليل پيش

بيني كنند، موجودي را بهينه كنند و براي تغييرات بازار آماده شوند و در نتيجه از رقبا جلوتر تا نيازهاي مشتري را پيش
بندي قرار ها، زمانبمانند. هوش مصنوعي وظايف معمول و تكراري را در مديريت ارتباط با مشتري مانند ورود داده

شود كاركنان بر روي فعاليت كند. اين اتوماسيون سبب ميسوالات اوليه مشتري خودكار ميها و رسيدگي به ملاقات
هاي پيچيده تر و با ارزش افزوده تمركز كنند، كارايي عملياتي را بهبود بخشند و هزينه ها را كاهش دهند. چت ربات 

دهند ت روز هفته را به مشتريان ارائه ميساعته و هف 24هاي مجهز به هوش مصنوعي و دستياران مجازي پشتيباني فوري و 
و در دسترس بودن و پاسخگويي خدمات را افزايش مي دهند. اين ابزارها مي توانند حجم زيادي از پرس و جوها را به 

 طور همزمان مديريت كنند و از پاسخ هاي سريع و دقيق به سؤالات مشتري اطمينان حاصل كنند.

ان داد مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي نتايج به دست آمده از پژوهش نش
هايي نيز همراه است. ادغام هوش مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري  پتانسيل زيادي براي افزايش اثربخشي با چالش

شركت ها بايد در چشم انداز پر از چالش  سازماني دارد. براي دستيابي به ادغام موفقيت آميز مديريت ارتباط با مشتري ،
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ها و پيچيدگي هاي مشخص شده توسط ماهيت متمايز فرآيندهاي مديريت ارتباط با مشتري حركت كنند. با اين حال، 
هم دانشگاهيان و هم متخصصان هنوز در درك عناصر سازماني و مديريتي كه براي يكپارچه سازي موفقيت آميز 

  حياتي هستند، با چالش هايي روبرو هستند.  مديريت ارتباط با مشتري
تدوين اهداف تجاري، رعايت اصول اخلاقي، مديريت پيچيدگي و تغييرات، جمع آوري و استفاده از داده ها، برانگيختن 

هاي مديريت ارتباط تواند از چالشاعتماد و آگاهي در مورد هوش مصنوعي، انتقال دانش و تغيير مجموعه مهارت ها مي
شتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي باشد. در واقع، مديريت ارتباط با مشتري ذاتاً مشتري با م

محور است و يافته هاي اين پژوهش اهميت درك عواطف و احساسات مشتري را برجسته مي كند. اين يك چالش 
هاي كاربردي هوش هوش مصنوعي است، زيرا برنامههاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر منحصر به فرد براي سيستم

اند. تغيير فرهنگي به سمت تصميم گيري مبتني بر ها طراحي نشدهمصنوعي سنتي معمولاً براي ضبط و تفسير اين نوع داده
داده و رويكردهاي مشتري محور براي ادغام موفقيت آميز مديريت ارتباط با مشتري ضروري است، زيرا به كسب و 

ا نياز دارد كه مقادير زيادي از داده هاي مشتري را جمع آوري، ذخيره و تجزيه و تحليل كنند. با اين حال، دستيابي كاره
به آن مي تواند دشوار باشد، زيرا بسياري از كسب و كارها هنوز در روش هاي سنتي و غيرفعال كار با مشكل مواجه 

ه نيز چالش هاي اساسي در زمينه يكپارچه سازي مديريت ارتباط با هستند. همسويي ذينفعان و اطمينان از مالكيت پروژ
مشتري است. اين به اين دليل است كه سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري معمولاً چندين بخش مانند بازاريابي، فروش 

 Ramon Sauraو () Ribeiro et al, 2021هاي (و خدمات مشتري را شامل مي شوند. نتايج اين بخش از پژوهش با يافته

et al, 2021.همراستاست (  
نتايج به دست آمده از پژوهش نشان داد راهبردهاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي 

ريزي. نتايج سازي، حل مشكل مديريت اطلاعات، حل مشكلات برنامهديجيتال خدماتي عبارتند از: حل مشكل يكپارچه
هاي هوش مصنوعي در ) همراستاست. توضيح اينكه ادغام برنامهAl Sayed, 2024هاي (وهش با يافتهاين بخش از پژ

وكارهايي است كه به دنبال افزايش دهنده يك راه اميدواركننده براي كسبمديريت ارتباط با مشتري نشان هايسيستم
چالش گسترده اي كه هنگام برخورد با پذيرش سازي عمليات و كسب مزيت رقابتي هستند تعاملات با مشتري، ساده

هوش مصنوعي با آن مواجه مي شود، مربوط به پيش نيازهاي فني لازم براي استفاده موثر از هوش مصنوعي است و شامل 
ها آوري ضروري براي پردازش دادههاي فنهاي گسترده و با كيفيت بالا و زيرساختنياز به دسترسي به مجموعه داده

ش نيازهايي كه براي تحقق پتانسيل كامل هوش مصنوعي ضروري است. برخلاف برنامه هاي كاربردي هوش است؛ پي
 مديريت ارتباط با مشتري نياز به يكپارچگي يكپارچه با پلتفرم ها و پايگاه هاي داده مصنوعي مستقل، هوش مصنوعي در

پيچيده و حداقل اختلالات است. علاوه بر اين، مديريت ارتباط با مشتري موجود دارد و اغلب شامل محيط هاي داده 
تواند پيچيدگي را سازي است  كه ميپذيري و الزامات سفارشيمديريت ارتباط با مشتري نيازمند تمركز شديد بر مقياس

به  تواند منجرهاي بلادرنگ و پيكربندي ايجاد كند و بنابراين ميروزرسانيسازي، بهبرداري داده، همگاماز نظر نقشه
هاي خاصي شود. از آنجايي كه سيستم هاي هوش مصنوعي به طور مستقل عمل مي كنند، وظيفه مهم تعيين چالش

مديريت ارتباط با مشتري اغلب  اهداف دقيق براي الگوريتم هاي هوش مصنوعي در اولويت قرار دارد. با اين حال، قلمرو
كند. اين زمينه دشوار با كمبود نظارت متخصص دامنه، شامل اهداف ضمني و دشوار است كه كميت آنها را تعيين 
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شود. علاوه بر اين، گيري هوش مصنوعي تركيب ميهاي هوش مصنوعي و پيچيدگي ذاتي تصميممشكل درك الگوريتم
مديريت ارتباط با مشتري، همكاري نزديك بين تيم هاي بازاريابي و فروش مورد نياز است. هوش مصنوعي بايد  در حوزه

رائه بينش ها و توصيه هايي كه به طور موثر بر عمليات آنها پل مي زند، به عنوان تسهيل كننده در همسويي اين دو با ا
عملكرد عمل كند. علاوه بر اين، مديريت ارتباط با مشتري براي درك عواطف و احساسات مشتري اهميت ويژه اي قائل 

خ دادن به نشانه هاي احساسي در طول تعامل با مشتري است و سيستم هاي هوش مصنوعي را براي شناسايي و پاس
مديريت ارتباط با  كند وهاي هوش مصنوعي اضافه مياي از پيچيدگي را به مدلضروري مي كند. اين بعد احساسي لايه

آنها بر روابط با  در واقع، ذينفعان معمولاً با توجه به تأثير مستقيم .كندتر متمايز ميهاي كاربردي سادهمشتري را از برنامه
در نهايت، مقاومت در برابر تغيير  .مشتري، خواستار بينش در مورد منطق پشت تصميمات مبتني بر هوش مصنوعي هستند

ها در طول اجراي هوش مصنوعي با آن مواجه هستند. از آنجايي كه موضوعي رايج است كه سهم قابل توجهي از شركت
همكاري نزديك بين عوامل انساني (فروش، پشتيباني مشتري) و هوش مصنوعي مديريت ارتباط با مشتري اغلب شامل 

ها و هوش مصنوعي در اين تعاملات ممكن است نيازمند رويكردي هاي انسانها و مسئوليتاست، ايجاد تعادل بين نقش
  فرد باشد.منحصربه

شتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي نتايج به دست آمده از پژوهش نشان داد عوامل موثر بر مديريت ارتباط با م
 جويي در منابع، مديريت رفتار مشتريان.ريزي كارآمد، صرفهديجيتال خدماتي عبارتند از: برنامه

وكارها را براي مديريت و درك توضيح اينكه ابزارهاي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي توانايي كسب
هاي مشتري، مانند تاريخچه خريد، ترجيحات، و تاريخچه ارتباطات، در زمان دهند. دادهيتعاملات با مشتري افزايش م

دهند تا خدمات خود را با نيازهاي فردي مشتري تنظيم كنند. يكي ها اجازه ميشوند و به شركتواقعي تجزيه و تحليل مي
هاي تحليل پيش بيني آن است. از مزيت هاي قابل توجه هوش مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري قابليت 

كنند تا به طور فعال وكارها كمك ميبيني كنند، و به كسبتوانند رفتار مشتري را پيشهاي هوش مصنوعي ميالگوريتم
بيني به شناسايي مشتريان بالقوه با ارزش، كاهش ها استفاده كنند. اين قدرت پيشمشكلات را حل كنند و از فرصت

كند. علاوه بر اين، چت ربات ها و دستياران مجازي مبتني بر هوش طول عمر مشتري كمك ميريزش و افزايش ارزش 
مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري ضروري شده اند. آنها پاسخ هاي فوري به سؤالات مشتري ارائه مي دهند و 

سازند دهند و مشتريان را قادر ميارائه مياي شبيه به انسان را ها تجربهباتساعته را تضمين مي كنند. اين چت 24پشتيباني 
تا مشكلات خود را به طور موثر برطرف كنند. هوش مصنوعي همچنين نقشي حياتي در خودكارسازي كارهاي روتين 
ايفا مي كند و عوامل انساني را براي تعاملات پيچيده تر آزاد مي كند. اين منجر به زمان پاسخگويي سريع تر و افزايش 

تواند ري مي شود. علاوه بر خودكارسازي وظايف، مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي ميرضايت مشت
ها شناسايي كند. اين موضوع به شركت ها اجازه مي دهد تا تصميمات الگوها و روندها را در حجم وسيعي از داده

ها براي ماندن در مشتري بگيرند. اين بينش آگاهانه اي در مورد توسعه محصول، استراتژي هاي بازاريابي و تعامل با
هاي مشتريان را دارد و به بازارهاي رقابتي ارزشمند هستند. علاوه بر اين، هوش مصنوعي توانايي تقسيم دقيق داده

هاي جاي ارسال پيامهاي بازاريابي خود را به طور موثر هدف قرار دهند. بهدهد تا تلاشها اين امكان را ميشركت
هاي مختلف مشتريان شده را به بخشتوانند محتوا و پيشنهادات شخصيوكارها ميي براي همه مشتريان، كسبعموم
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ارسال كنند. اين نه تنها ارتباط تلاش هاي بازاريابي را افزايش مي دهد، بلكه تجربه مشتري را نيز افزايش مي دهد. با اين 
ش مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري بدون چالش نيست. حال، توجه به اين نكته مهم است كه پياده سازي هو

اطمينان از حفظ حريم خصوصي و امنيت داده ها و مديريت انتقال از سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري سنتي به راه 
  حل هاي تقويت شده با هوش مصنوعي بسيار مهم است.

ت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي دهد پيامدهاي مديرينتايج به دست آمده از پژوهش نشان مي
جويي در زمان. ديجيتال خدماتي عبارتند از: افزايش رضايت مشتريان، افزايش توان مالي، وفادارسازي مشتريان، صرفه

توان گفت هدف ) همراستاست. در توضيح ميPonomarenko et al, 2024هاي (نتايج اين بخش از پژوهش با يافته
مديريت  افزايش رضايت مشتري، تقويت وفاداري و در نهايت افزايش درآمد است. صلي مديريت ارتباط با مشتريا

دهد تا تعاملات وكارها اجازه ميهاي مشتري، به كسبآوري و تجزيه و تحليل سيستماتيك دادهارتباط با مشتري با جمع
مديريت  سازي شده را ارائه دهند. اهميتتجربيات شخصي بيني كنند وخود را تنظيم كنند، نيازهاي مشتري را پيش

ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي تنها در عصر ديجيتال افزايش يافته است، زيرا حجم داده هاي مشتري توليد شده 
عدي به طور تصا -رسانه هاي اجتماعي، تراكنش هاي آنلاين و تعاملات خدمات مشتري  -از طريق كانال هاي مختلف 

مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي نه تنها روابط با مشتري را تقويت مي كند، بلكه  در حال گسترش است.
با امكان تصميم گيري دقيق و مبتني بر داده، مزيت رقابتي را براي كسب و كارها فراهم مي كند. هوش مصنوعي با 

يي الگوها و اجراي الگوريتم هاي پيچيده، به عنوان يك توانمندساز توانايي پردازش مجموعه داده هاي گسترده، شناسا
مديريت ارتباط  هايمديريت ارتباط با مشتري ظاهر شده است. با ادغام هوش مصنوعي در پلتفرم قدرتمند در اكوسيستم

رنگ با مشتري و مديريت دكننده، تعامل بيبينيهايي مانند تجزيه و تحليل پيشتوانند قابليتوكارها ميبا مشتري، كسب
كنند كنند، تعاملات معنادار را تقويت ميتر مشتري را تسهيل ميها بينش عميقخودكار وظايف را باز كنند. اين پيشرفت

مديريت ارتباط با مشتري نه تنها يك پيشرفت تكنولوژيكي،  كنند. ادغام هوش مصنوعي وو كارايي عملياتي را ساده مي
ها و پيامدهاي ساسي از نحوه برخورد سازمان ها با روابط با مشتري است. علاوه بر اين، چالشبلكه يك بازتعريف ا

گيرد و درك جامعي از پتانسيل اخلاقي اتخاذ هوش مصنوعي در مديريت ارتباط با مشتري مورد تجزيه و تحليل قرار مي
  كند.ال تحول دنبال كنند، ارائه ميانداز در حوكارها بايد در اين چشمآفرين آن و ملاحظاتي كه كسبتحول

در نهايت نتايج به دست آمده از بخش كمي نشان داد الگوي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در 
هاي خودكار، توانمندسازي، هاي ارتقاي رقابت در بازار، بهبود روابط، تحليل دادهبازاريابي ديجيتال خدماتي داراي مولفه

جويي در منابع، مديريت رفتار مشتريان، حل ريزي كارآمد، صرفههاي مشتريان، خدمات هوشمندانه، برنامهدهمديريت دا
ريزي، افزايش رضايت مشتريان، افزايش توان سازي، حل مشكل مديريت اطلاعات، حل مشكلات برنامهمشكل يكپارچه

دست آمده از پژوهش نشان داد ارتقاي رقابت در بازار،  جويي در زمان است. نتايج بهمالي، وفادارسازي مشتريان و صرفه
بيشترين ميزان ارتباط با مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال خدماتي دارد. بعد از آن 

ي سوم قرار رتبه در 0,68هاي مشتريان با بار عاملي قرار دارد. مديريت داده 0,7ريزي با بار عاملي حل مشكلات برنامه
دارد. كمترين ميزان ارتباط نيز ميان توانمندسازي با مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي 

  ديجيتال خدماتي قرار دارد.
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  گردد:با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش، پيشنهادهاي زير ارائه مي
توان پيشنهاد توسعه هوش هاي خودكار ميهاي مشتريان و تحليل دادهبر اساس نقش هوش مصنوعي در مديريت داده-

هاي تاريخي براي توانند از دادهوكارها ميمصنوعي را در بازاريابي خدمات گردشگري داد زيرا با هوش مصنوعي، كسب
  فاده كنند. بيني نيازهاي مشتري استبيني رفتار مشتري و پيشپيش

توان گفت هنگامي كه هوش مصنوعي براي پردازش وارد سيستم در مورد نقش هوش مصنوعي در توانمندسازي مي-2
مديريت ارتباط با مشتري مي شود، به هدايت عمليات و يافتن ناكارآمدي هايي كمك مي كند كه در غير اين صورت 

  ممكن است مورد توجه قرار نگيرند.
سازي مديريت ارتباط با مشتري ، توان گفت پيادهريزي و افزايش رضايت مشتريان ميلات برنامهدر مورد حل مشك-3

هاي مديريت ارتباط با مشتري هاي اجتماعي سه استراتژي كليدي براي افزايش تلاشآموزش كاركنان و استفاده از رسانه
تري با مشتري اط با مشتري را بهينه كرد، روابط قويتوان فرآيندهاي مديريت ارتبها، ميهستند. با اتخاذ اين استراتژي

 وكار را افزايش داد.ايجاد كرد و در نهايت رشد كسب

توان گفت ريزي كارآمد، مديريت رفتار مشتريان و خدمات هوشمندانه ميدر مورد نقش هوش مصنوعي در برنامه-4
هاي فوري ارائه دهند و به تري رسيدگي كنند، پاسختوانند به سوالات اوليه مشهاي مجهز به هوش مصنوعي ميچت ربات

ساعته در دسترس هستند و زمان  24يابي كمك كنند. آنها هاي محصول و عيبكارهايي مانند رديابي سفارش، توصيه
  پاسخگويي را كاهش مي دهند و دسترسي به خدمات مشتري را بهبود مي بخشند.

توان جويي در زمان ميريزي، وفادارسازي مشتريان و صرفهنامهدر مورد نقش هوش مصنوعي در حل مشكلات بر-5
گفت چت بات ها از هوش مصنوعي براي صحبت با مشتريان استفاده مي كنند. آنها مي توانند در هر زماني از شبانه روز 

هاي يعي به رباتپردازش زبان طب .به سوالات پاسخ دهند. اين بدان معناست كه مشتريان مجبور نيستند منتظر كمك باشند
گويند. آنها مي توانند معناي پشت كلمات را دريابند. اين به آنها كمك مي دهد بفهمند مردم چه ميگفتگو اجازه مي

  .كند تا پاسخ هاي بهتري بدهند
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