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Abstract 
The objective of the present study is to provide a model to explain the factors 
affecting the implementation of Electronic Customer Relationship 
Management (ECRM) with an emphasis on Artificial Intelligence (AI) 
components and its outcomes for banking customers. In terms of its objective, 
the research method is developmental-applicable; and in terms of its execution, 
it is a mixed-methods (qualitative-quantitative) study. The statistical 
population in the qualitative section includes 10 experiential and academic 
experts, and the statistical population in the quantitative section consists of 8 
experiential and academic experts, selected through purposeful snowball and 
judgmental sampling methods. Data collection tools included semi-structured 
interviews in the qualitative section and an ISM questionnaire in the 
quantitative section. To analyze the findings, thematic analysis based on open, 
axial, and selective coding was applied in the qualitative section, while 
Interpretive Structural Modeling (ISM) and interactive matrices were 
employed in the quantitative section. Research findings indicated that the 
successful implementation of ECRM in banks is influenced by a set of key 
factors, including technological factors (IT infrastructure, data quality, AI 
tools), organizational factors (top management support, organizational culture, 
processes), and human factors (employee skills, technology adoption). 
Furthermore, the results indicate that the application of AI components in 
ECRM leads to a significant improvement in outcomes such as customer 
satisfaction, trust, loyalty, customer experience, and value creation. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The digital initiatives of governments undertaken since the beginning of the last decade, 
coupled with the increasing penetration of the Internet in recent years, have led to a surge in 
the global digital population (this increase has been reported to be over 50% in the last 
decade) (Statista, 2020). The Internet has become a powerful tool for electronic customer 
relationship management (Almajali et al., 2022). As digital technology begins to blur the 
distinctions between data platforms, a relatively new field of science—namely, Electronic 
Customer Relationship Management (E-CRM)—is developing. Customers interact with 
companies through a variety of information channels, some of which are connected to 
Information and Communication Technology (ICT) applications via the Internet (Santy & 
Hardiyanti, 2019). 
Intense competition, increasing globalization, and rising consumer expectations have forced 
banks to provide the best possible services to their customers, both to retain customers and to 
increase financial profitability (Gul et al., 2025). As a result, the business model has shifted 
from being bank-centric to customer-centric. Product homogeneity has only added to the 
burden of the banking industry, becoming a major challenge for maintaining customer 
satisfaction and loyalty during a significant transition in technology and customer behavior. 
Banks utilize various ICT strategies to improve their customer relationships (Al-Dmour et al., 
2019). 
The rapid expansion of digital banking has forced banks to transform their current strategy 
into an omni-channel strategy that includes the Internet, web, or physical branches (Shastri et 
al., 2020). Consequently, banks offer a wide range of digital products, including online 
banking, mobile banking, telephone banking, neobanking, self-service technology, and more. 
Every marketing campaign is primarily aimed at enhancing business profitability and 
developing and maintaining good customer relationships (Kotler & Keller, 2015). In 
managing a customer relationship system, it is necessary to analyze customer interaction data 
using appropriate tools. Today, these tools are developed and utilized through information 
technology capabilities. Therefore, to succeed in implementing a customer relationship 
management system, the factors affecting its implementation must first be examined and an 
appropriate model must be adopted. This will be addressed in this thesis through a mixed-
methods (qualitative-quantitative) approach. Thus, the main question is formulated as follows: 
How can the factors affecting the implementation of Electronic Customer Relationship 
Management (ECRM) be explained, emphasizing artificial intelligence components and their 
subsequent outcomes for banking customers? 
 
Theoretical Framework 
Electronic Customer Relationship Management 
Electronic Customer Relationship Management (ECRM) is an online delivery system of sales, 
marketing, and service designed to identify, attract, and retain a company’s customers. The 
form of customer relationship management that is established through the use of information 
technology is referred to as Electronic Customer Relationship Management (Fuad & 
Abdullah, 2023). 
 
Artificial Intelligence 
Artificial Intelligence refers to the study of how computers can be made to perform tasks that 
humans currently perform correctly or better, and it is defined as the intelligence 
demonstrated by a machine or the computer science that attempts to create it (Zolghadr et al., 
2025). Asadi et al. (2025) investigated the identification of primary elements and components 
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affecting electronic customer relationship management, and their results showed that variables 
related to causal factors—including human, technological, and support factors—along with 
contextual factors such as cultural and industry factors, and organizational factors including 
organizational design and customer-related factors, were identified and categorized as 
influential variables on electronic customer relationship management; furthermore, 
satisfaction and loyalty were recognized as the outcomes of implementing electronic customer 
relationship management. Additionally, Emami et al. (2025) examined the design of an AI-
based customer relationship management model in digital service marketing within the health 
tourism industry, where the research results indicated that causal conditions included market 
competition enhancement, relationship improvement, automated data analysis, and 
empowerment, while contextual conditions consisted of customer data management and 
intelligent services; moreover, intervening conditions included efficient planning, resource 
savings, and customer behavior management, while the strategies in the study involved 
solving integration problems, information management issues, and planning challenges, 
leading to outcomes such as increased customer satisfaction, improved financial strength, 
customer loyalty, and time savings, with structural equation modeling results demonstrating 
that the dimensions loaded well onto the research variables and provided an appropriate 
description of them. 
 
Research Methodology 
The research method, based on its objective, is developmental-applicable; and in terms of 
execution, follows a mixed-methods (qualitative-quantitative) approach. The statistical 
population of the study in the qualitative phase consists of 10 experimental and academic 
experts, and in the quantitative phase, it includes 8 experimental and academic experts 
selected by purposeful snowball and judgmental sampling methods. The data collection tool 
in the qualitative section is semi-structured interviews, while the quantitative section utilizes 
the Interpretive Structural Modeling (ISM) questionnaire. 
 
Research Findings 
To analyze the findings, thematic analysis based on open, axial, and selective coding was 
utilized in the qualitative phase, while the Interpretive Structural Modeling (ISM) method and 
interactive matrices were employed in the quantitative phase. The research findings revealed 
that the successful implementation of ECRM in banks is influenced by a set of key factors, 
including technological factors (IT infrastructure, data quality, and AI tools), organizational 
factors (top management support, organizational culture, and processes), and human factors 
(employee skills and technology adoption). Furthermore, the results indicate that the 
application of artificial intelligence components in ECRM leads to a significant improvement 
in outcomes such as customer satisfaction, trust, loyalty, customer experience, and value 
creation. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the objective of providing a model to explain the 
factors affecting the implementation of Electronic Customer Relationship Management 
(ECRM), with an emphasis on artificial intelligence components and their subsequent 
outcomes for banking customers. The results of this research are consistent with the findings 
of Asadi et al. (2025), Emami et al. (2025), Hosseinimanesh et al. (2025), Karimi & 
Mahmoodi Ranani (2025), Zolghadr et al. (2025), Shiri & Hassoumi (2024), Pousti (2024), 
Sahoo et al. (2024), Amin Ravan & Ferdous Makan (2023), Sarfarazi et al. (2023), and Fuad 
& Abdullah (2023). Karimi & Mahmoodi Ranani (2025) demonstrated that the adoption of 
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artificial intelligence in e-commerce has a significant relationship with improving the business 
performance of small and medium-sized enterprises (SMEs). Furthermore, their research 
emphasizes the pivotal role of dynamic capabilities and entrepreneurial orientation in 
advancing AI adoption within the e-commerce sector, which in turn contributes to enhanced 
business performance; these results highlight the importance of developing technological 
capabilities and innovative approaches in SMEs to effectively exploit artificial intelligence 
and achieve growth and success. Given the dependence of intelligent ECRM on data and 
artificial intelligence, it is suggested that regulatory bodies facilitate the sustainable 
development of these systems by formulating transparent frameworks in the areas of privacy, 
AI ethics, and data security. 
 



     
 

     ) با تاكيد بر ECRMارائه مدلي جهت تبيين عوامل موثربر پياده سازي الكترونيك مديريت ارتباط با مشتريان (: حسين وظيفه دوست، كريم حمدي، ندا كاوسي  136
 هاي هوش مصنوعي و پس آيندهاي آن براي مشتريان بانكيمولفه

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  156تا  132 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

8359-2980 eISSN:   آميخته( علمي پژوهشي(  

  

ارائه مدلي جهت تبيين عوامل موثربر پياده سازي الكترونيك مديريت ارتباط با 
آيندهاي آن براي هاي هوش مصنوعي و پس ) با تاكيد بر مولفهECRMمشتريان (

 مشتريان بانكي
  

   ١حسين وظيفه دوست، 	1كريم حمدي، 		1ندا كاوسي
  
  .ايران تهران، اسلامي، آزاد دانشگاه تحقيقات، و علوم واحد بازرگاني، مديريت گروه	-1
			  

 :تاريخ دريافت

 1405 فروردين 14 

 :تاريخ بازنگري

 1405 ارديبهشت 31 

 :تاريخ پذيرش

 1405 خرداد 30 
  

  
  
  
  
  

  ها:كليد واژه
  ، مديريت ارتباط با مشتريان

  پس آيندها، 
  ، هوش مصنوعي

  فناوري اطلاعات، 
  كيفيت داده، 

  مهارت كاركنان

  چكيده
ارائه مدلي جهت تبيين عوامل مؤثر بر پياده سازي الكترونيك مديريت ارتباط با هدف پژوهش حاضر 

باشد. مي هاي هوش مصنوعي و پس آيندهاي آن براي مشتريان بانكيبا تاكيد بر مؤلفه )ECRM(مشتريان 
 كمي)- (كيفي، آميخته كاربردي و از حيث شيوه اجرا- ، توسعه ايپژوهش با توجه به هدف آنروش 

جامعه و  خبرگان تجربي و دانشگاهينفر از  10جامعه آماري پژوهش در بخش كيفي شامل . باشدمي
گيري كه به روش نمونه باشدمي خبرگان تجربي و دانشگاهينفر از  8آماري در بخش كمي شامل 

كيفي مصاحبه نيمه  ها در بخشانتخاب شدند. ابزار گردآوري داده هدفمند از نوع گلوله برفي و قضاوتي
ها در بخش كيفي از براي تجزيه و تحليل يافتهباشد. مي ISMپرسشنامه ساختاريافته و در بخش كمي 

سازي مدلو در بخش كمي از روش  كدگذاري باز، محوري و انتخابيروش تحليل مضمون و براساس 
سازي هاي پژوهش نشان داد كه پيادهيافته. استفاده شد هاي تعامليماتريسو  (ISM)ساختاري تفسيري 

هاي اي از عوامل كليدي شامل عوامل فناورانه (زيرساختها متأثر از مجموعهدر بانك ECRM موفق
فناوري اطلاعات، كيفيت داده، ابزارهاي هوش مصنوعي)، عوامل سازماني (حمايت مديريت ارشد، 

رت كاركنان، پذيرش فناوري) است. همچنين نتايج فرهنگ سازماني، فرآيندها)، و عوامل انساني (مها
منجر به بهبود معنادار پيامدهايي  ECRM هاي هوش مصنوعي دركارگيري مؤلفهحاكي از آن است كه به

  .شودنظير رضايت مشتري، اعتماد، وفاداري، تجربه مشتري و خلق ارزش مي

  
). ارائه مدلي جهت تبيين عوامل موثربر پيـاده سـازي   1405حسين. (، كريم و وظيفه دوست، حمدي ،ندا، كاوسي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 

فصـلنامه ارزش آفرينـي در    .با تاكيد بر مولفه هاي هوش مصنوعي و پس آيندهاي آن براي مشتريان بانكي  (ECRM)الكترونيك مديريت ارتباط با مشتريان
  .132-156. 6)2. (مديريت كسب و كار

 

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2026.580180.1740  

  

Authors retain the copyright and full publishing rights. 
Published by Research Center of Resource Management Studies and Knowledge-Based 
Business. This article is an open access article licensed under the Creative Commons 
Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

 محور منابع و كسب و كار دانش مديريت مطالعات پژوهشي مركزناشر: 

    k.hamdi@iau.ac.ir   ايميل:   كريم حمدي مسئول: نويسنده



 
 

      ) با تاكيد برECRMارائه مدلي جهت تبيين عوامل موثربر پياده سازي الكترونيك مديريت ارتباط با مشتريان (: حسين وظيفه دوست، ديكريم حم، ندا كاوسي  137
 هاي هوش مصنوعي و پس آيندهاي آن براي مشتريان بانكيمولفه

  156تا  132 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  مقدمه
هاي اخير، ، همراه با افزايش نفوذ اينترنت در سالكه از ابتداي دهه ميلادي پيش انجام شده است هاابتكار ديجيتالي دولت

درصد گزارش شده است)  50منجر به افزايش جمعيت ديجيتالي در جهان شده است. (اين افزايش در دهه اخير بيش از 
)Statista, 2020ها پتانسيل اين ده است زيرا بسياري از شركت). در نتيجه، بخش بازاريابي به طور چشمگيري تغيير كر

هاي هدفمند، توليد درآمد و تسهيل ارتباط دو طرفه با مصرف كنندگان رسانه منحصر به فرد را براي ارائه مؤثر پيام
). اينترنت به ابزاري قدرتمند براي مديريت روابط الكترونيكي با مشتري تبديل Adlin et al, 2019دهند (تشخيص مي

هاي داده ) همانطور كه فناوري ديجيتال شروع به پنهان كردن تفاوت بين پلت فرمAlmajali et al, 2022است. ( شده
) در حال توسعه است. مشتريان از E-CRMكند، حوزه نسبتاً جديد علم، يعني مديريت الكترونيكي ارتباط با مشتري (مي

هاي كنند كه برخي از آنها از طريق اينترنت به برنامهاط برقرار ميها ارتبهاي اطلاعاتي با شركتطريق تعدادي از كانال
ها را مجبور ). ديجيتالي شدن شركتSanty & Hardiyanti, 2019) متصل هستند (ICTفناوري اطلاعات و ارتباطات (

هاي خود ركتبا ش 7*24كرده است كه خدمات خود را ديجيتالي كنند و به مشتريان ارائه دهند تا يك رابطه آنلاين 
). بخش بانكي در نتيجه تحولات فناوري اطلاعات و ارتباطات در حال دستخوش Steinhoff et al, 2019داشته باشند (

ها ). رقابت شديد، جهاني شدن فزاينده و افزايش انتظارات مصرف كننده بانكPriya et al, 2019تغييرات سريع است (
كن را به مشتريان خود ارائه دهند، هم براي حفظ مشتريان و هم براي افزايش را وادار كرده است كه بهترين خدمات مم

). در نتيجه، مدل كسب و كار از بانك محوري به مشتري محوري تغيير كرده است. Gul et al, 2025سودآوري مالي (
همگن بودن محصول تنها به بار صنعت بانكداري اضافه شده است و به چالشي بزرگ براي حفظ رضايت و وفاداري 

 ICTهاي مختلف يها از استراتژمشتري در طي يك گذار قابل توجه در فناوري و رفتار مشتري تبديل شده است. بانك
هاست. يكي از اين پديده E-CRM). ظهور Al-Dmour et al, 2019كنند (براي بهبود روابط با مشتري خود استفاده مي

را نه تنها به عنوان راهي براي به دست آوردن مزيت رقابتي نسبت به ديگران، بلكه به عنوان راهي براي  E-CRMها بانك
ها را ). گسترش سريع بانكداري ديجيتال، بانكAlshurideh, 2022اند (پويايي پذيرفتهشكوفايي در چنين محيط بازار 

هاي فيزيكي مجبور كرده است تا استراتژي فعلي خود را به يك استراتژي تمام كانالي كه شامل اينترنت، وب يا شاخه
ولات ديجيتال از جمله بانكداري ها طيف وسيعي از محص). بنابراين، بانكShastri et al, 2020است تبديل كنند (

دهند. هر كمپين آنلاين، بانكداري تلفن همراه، بانكداري تلفني، نئوبانكينگ، فناوري سلف سرويس و غيره را ارائه مي
 & Kotlerبازاريابي در درجه اول با هدف ارتقاي سودآوري كسب و كار و توسعه و حفظ روابط خوب با مشتري است (

Keller, 2015ياري از مطالعات تأثير ). بسE-CRM  را بر عوامل مختلفي مانند رضايت مشتري، وفاداري مشتري، حفظ
اي بين )، بر اساس مطالعات اخير، تجربه مشتري به عنوان واسطهRashwan et al, 2019مشتري، سودآوري مالي و غيره (

E-CRM توان از طريق تجربه مثبت بين و رضايت مشتري پيشنهاد شده است. از اين رو، رضايت مشتري را ميE-CRM 
در ادبيات بازاريابي در  E-CRMو رضايت مشتري در اقتصادهاي نوظهور به دست آورد. عليرغم محبوبيت گسترده 

هاي سازماني با منابع محدود نوظهور مانند آنهايي كه در بخش خدمات كشورهاي توسعه يافته، مطالعاتي با هدف محيط
هاي سازماني، چرخه عمر محصول يا اعتبار بازار ) استراتژيSuadi et al, 2025وز انجام نشده است. (هند قرار دارند، هن

هاي سازماني دولتي و قوانين و مقررات داخلي از اقتصادهاي در حال اقتصادهاي توسعه يافته به دليل تفاوت در سياست
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حتي اگر محققان به طور گسترده تشخيص دهند كه  تر،). به طور دقيقPutri & Lestari, 2024توسعه متمايز است (
تواند تحت تأثير نهادهاي فرهنگي و اقتصادي باشد، تحقيقات محدودي در زمينه مي E-CRMوجود، اهميت و ارزش 

 ,Kaur Mokha & Kumarكند (را در بخش بانكداري هند اندازه گيري مي E-CRMهند وجود دارد كه اثربخشي 

تواند تأثير زيادي بر توسعه باشد كه ميداراي پس آيندهاي مناسبي مي E-CRMتوان اظهار نمود كه ). بنابراين مي2022
هاي ارتباطي با مشتري با باشد، از طرفي در مديريت يك سيستم ارتباط با مشتري نياز است تا دادهنيازهاي مشتريان مي

هاي فناوري اطلاعات توسعه ين ابزار امروزه به وسيله قابليتاستفاده از ابزارهاي منساب مورد تجزيه و تحليل قرار گيرد. ا
گيرند لذا براي موفقيت در اجراي يك سيستم مديريت ارتباط با مشتريان در ابتدا داده شده و مورد بهره برداري قرار مي

اين پايان نامه با انجام بايد عوامل مؤثر بر پياده سازي مورد بررسي قرار گرفته و مدل مناسبي براي آن اتخاذ شود كه در 
تبيين عوامل مؤثر بر گيرد كه يك كار كيفي كمي اين كار انجام خواهد پذيرفت لذا سؤال اصلي بدين گونه شكل مي

هاي هوش مصنوعي و پس آيندهاي آن ) با تاكيد بر مؤلفهECRMپياده سازي الكترونيك مديريت ارتباط با مشتريان (
  چگونه است؟ براي مشتريان بانكي

 
  ادبيات نظري

  مديريت ارتباط با مشتريان الكترونيك
يك سامانه فروش، بازاريابي و ارائه خدمات آنلاين جهت شناسايي،  (ECRM) مديريت ارتباط الكترونيك با مشتري

شكل  فناوري اطلاعات	كه با استفاده از يمديريت ارتباط با مشتر	جذب و نگهداشت مشتريان شركت است. به شكلي از
مديريت ارتباط الكترونيك  در واقع). Fuad & Abdullah, 2023( گويندمي گيرد، مديريت ارتباط الكترونيك با مشتري

هاي تجاري و يك راهكار مديريت ارتباط با مشتري است كه به كمك فناوري اطلاعات منابع، سياست با مشتري
كند. طبيعتاً اثر بخشي مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي بيش از نوع سنتي خود استراتژي شركت را مديريت مي

 مديريت ارتباط الكترونيك با مشتري وان يكي از اركان حيات يك سازمان و تأكيداست. با توجه به اهميت مشتري به عن

در يك  مديريت ارتباط الكترونيك با مشتري هاي استفاده ازتوان به عنوان ضرورتبه اين عنصر، دلايل متعددي را مي
). مديريت Chatterjee et al, 2021(. هاي هر سازمان) مطرح كردسازمان (با توجه به پيچيدگي و گستردگي فعاليت

فرايندي است براي به حداكثر رساندن فروش با مشتري موجود، ترغيب روابط مستمر از  ارتباط الكترونيك با مشتري
هاي وب شخصي، خدمات مشتري، هاي عملياتي، پيامطريق استفاده از فن آوري هاي ارتباطات ديجيتال مانند پايگاه داده

به منظور  . مديريت ارتباط الكترونيك با مشتري)Hosseinimanesh et al, 2025(هاي اجتماعي هايميل و بازاريابي رسان
ها براي هر مشتري و بخش و در نتيجه توليد ارزش زندگي مثبت اندازه گيري، ايجاد و افزايش درآمد و كاهش هزينه

  ).Kumar et al, 2022بيشتر، مديريت متمركز بر كل روابط تجارت الكترونيكي با هر مشتري است (
هاي ورزشي با مشتريان عنوان يك استراتژي كليدي، ابزاري مؤثر در بهبود تعاملات باشگاهمديريت ارتباط با مشتري به

است كه هدف آن، ارتقاء رضايت و وفاداري مشتريان، بهبود كيفيت خدمات و افزايش سودآوري است. با اين حال، 
كاوي ممكن نيست؛ بلكه تفاده از ابزارهاي فناوري اطلاعات و دادهبهبود فرآيندهاي مديريت ارتباط با مشتري تنها با اس

 & Prakash)هاي انساني است كه بتوانند روابط عاطفي و شناختي مؤثري با مشتريان برقرار كنند نيازمند وجود توانايي

Padmakar, 2024). ري اين اطلاعات ها و به كارگيآوري، تجزيه و تحليل دادهمديريت ارتباط با مشتري شامل جمع
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هاي مديريت ارتباط با مشتري هاست. در اين راستا، استفاده از سيستممنظور بهبود تجربه مشتريان و افزايش وفاداري آنبه
. (Hossain et al, 2020)تر و مؤثرتر با مشتريان تعامل داشته باشند دهد تا به روشي شخصيها اين امكان را ميبه سازمان

هاي وري و كاهش هزينهها، افزايش بهرهمزاياي استفاده از مديريت ارتباط با مشتري براي سازمان ترينيكي از مهم
ها قادر به شناسايي هاي مديريت ارتباط با مشتري، شركتآمده از سيستمدستهاي بهعملياتي است. با استفاده از داده

شوند. علاوه بر اين، مديريت ش اشتباهات انساني ميسازي فرآيندهاي بازاريابي و كاههاي فروش جديد، بهينهفرصت
تري با مشتريان خود برقرار كنند و از اين طريق، نرخ كند تا ارتباطات عميقوكارها كمك ميارتباط با مشتري به كسب

وانند تجربه تها با استفاده مؤثر از مديريت ارتباط با مشتري ميطور كلي، سازمانوفاداري مشتريان را افزايش دهند. به
  ).Khan & Aslam, 2021مشتري را بهبود بخشند و در نتيجه به رشد پايدار دست يابند (

  هوش مصنوعي
توان وادار به كارهايي كرد كه در حال حاضر ها را ميهوش مصنوعي عبارت است از مطالعه اين كه چگونه رايانه

دهد يا به دانشي عي به هوشي كه يك ماشين از خود نشان ميدهند. هوش مصنوها را صحيح يا بهتر انجام ميها آنانسان
  .)Zolghadr et al, 2025(شود در كامپيوتر كه سعي در ايجاد آن دارد گفته مي

توانند به صورت خودكار ا و اي از علوم كامپيوتر است كه هدف آن طراحي سيستمهايي است كه ميهوش مصنوعي شاخه
هايي نظير اطلاعات و انجام وظايف مختلف بپردازند. اين فناوري با تقليد از هوش انساني و تواناييهوشمندانه به پردازش 

هاي علمي ترين چالشكند تا پيچيدهيادگيري، استدلال حل مسئله درك زبان طبيعي و تشخيص الگوها به انسان كمك مي
ترين فناوريهاي عصر ايش خود به عنوان يكي از انقلابيهوش مصنوعي از سالهاي ابتدايي پيد .صنعتي و اجتماعي را حل كند

هوش  ).Jain & Aggarwal, 2020(مدرن شناخته شده است و اكنون در تمامي ابعاد زندگي بشري نفوذ كرده است 
د دههاي كلان، به مديران امكان ميبينانه، يادگيري ماشين و پردازش دادهمصنوعي با فراهم آوردن ابزارهاي تحليل پيش

هاي بهينه كنندگان، رقبا و نوسانات بازار جهاني را شناسايي كنند و بر اساس آن تصميمتا الگوهاي پنهان در رفتار مصرف
به طور كلي، هوش ). Rahman et al, 2025( گذاري، انتخاب بازار هدف و زمان ورود به بازار اتخاذ نماينددر قيمت

لاب فكري است كه درك ما از جهان و تواناييهاي انسان را به چالش كشيده است. مصنوعي نــه تنها يك فناوري بلكه يك انق
تواند مرزهاي علم و فناوري را گسترش داده و به خلق دنيايي هوشمندتر و اين فناوري با تواناييهاي خارق العاده خود مي

چالشهاي آن، نياز به همكاري ميان  پايدارتر كمك كند. با اين حال براي بهره برداري صحيح از اين فناوري و مديريت
  ).Karimi & Mahmoodi Ranani, 2025( دانشمندان سياست گذاران و جامعه جهاني وجود دارد

 پيشينه پژوهش

)Asadi et al, 2025 هـاي اوليـه مـؤثر بـر مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري الكترونيكـي         شناسايي عناصـر و مؤلفـه  ) به بررسي 

داد كه متغيرهاي مربوط به عوامل علي؛ شامل عوامل انساني؛ عوامل تكنولوژي؛ عوامـل پشـتيباني؛ و   نتايج نشان پرداختند. 
اي شامل عوامل فرهنگي و عواملِ صنعت؛ عوامل سازماني شامل عوامل طراحي سازمان و عوامل مشـتري؛ بـه   عوامل زمينه

و دسته بندي گرديد. همچنين رضايت و وفـاداري   عنوان متغيرهاي مؤثر بر مديريت ارتباط با مشتري الكترونكي شناسايي
 بعنوان پيامدهاي بكارگيري مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي شناخته شد.
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)Emami et al, 2025طراحي الگوي مديريت ارتباط با مشتري مبتني بر هوش مصنوعي در بازاريابي ديجيتال  ) به بررسي
نتايج پزوهش نشان داد كه شرايط علي در پژوهش شامل ارتقاي رقابت پرداختند. خدماتي در صنعت گردشگري سلامت 
هاي مشتريان، مديريت دادهاي شامل هاي خودكار، توانمندسازي و شرايط زمينهدر بازار، بهبود روابط، تحليل داده

جويي در منابع، مديريت رفتار ريزي كارآمد، صرفهگر شامل برنامهخدمات هوشمندانه هستند. همچنين شرايط مداخله
سازي، حل مشكل مديريت اطلاعات، حل باشد. راهبردها در پژوهش عبارتند از حل مشكل يكپارچهمشتريان مي

جويي در ل افزايش رضايت مشتريان، افزايش توان مالي، وفادارسازي مشتريان، صرفهريزي و پيامدها شاممشكلات برنامه
توانند اند و ميدهد كه ابعاد به خوبي بر متغيرهاي پژوهش بار شدهباشد. نتايج معادلات ساختاري نشان ميزمان مي

  توصيف مناسبي از متغيرها به عمل آورند.
 )Hosseinimanesh et al, 2025ها و اهداف مديريت ارتباط با مشتري ها، استراتژيسي شناسايي و تحليل چالش) به برر

چالش در ارتباط با مشتري شناسايي و براي هر  18ها نشان داد كه گهر پرداختند. يافتهدر شركت معدني و صنعتي گل
ري استخراج گرديد. نتايج هدف كليدي براي توسعه مديريت ارتباط با مشت 11يك استراتژي متناظر تدوين شد. همچنين 

كند تا با درك بهتر موانع، طراحي هاي مشابه فراهم ميگهر و سازمانپژوهش راهنماي عملي براي مديران گل
هاي كارآمدتري براي توسعه و اجراي مديريت ارتباط با هاي مؤثر و تمركز بر اهداف استراتژيك، برنامهاستراتژي

  سازي كنند.مشتري تدوين و پياده
)Karimi & Mahmoodi Ranani, 2025 به بررسي ارزيابي عوامل مؤثر بر پذيرش هوش مصنوعي در تجارت (

دهند كه پذيرش هوش مصنوعي در تجارت ها نشان ميهاي كوچك و متوسط پرداختند. يافتهالكترونيك توسط شركت
ط دارد. همچنين، اين پژوهش بر نقش هاي كوچك و متوسالكترونيك ارتباط معناداري با بهبود عملكرد تجاري شركت

گيري كارآفرينانه در پيشبرد پذيرش هوش مصنوعي در بخش تجارت الكترونيك تأكيد هاي پويا و جهتمحوري قابليت
هاي فناورانه و تواند به بهبود عملكرد تجاري كمك كند. اين نتايج بر اهميت توسعه قابليتدارد، كه به نوبه خود مي

برداري مؤثر از هوش مصنوعي و دستيابي به رشد و هاي كوچك و متوسط براي بهرهرانه در شركترويكردهاي نوآو
 كند.موفقيت تأكيد مي

)Zolghadr et al, 2025 به بررسي ارائه مدل كاربرد هوش مصنوعي در صادرات محصولات صنايع الكترونيك (
ها بيش از و روايي همگرا براي اكثر مقوله 0,7بيش از  هاي پايايي تركيبي همگيپرداختند. نتايج نشان داد كه، شاخص

 p>0,001داري هاي مدل با سطح معنيها نيز حاكي از تأييد كامل روابط بين مقولهباشد. نتايج آزمون فرضيهمي 0,5
مقدار استفاده شد.  GoFگيري براي مدل ساختاري، از معيار باشد. همچنين براي بررسي برازش كلي مدل و اندازهمي

GOF  است كه، نشان از برازش قوي مدل را دارد. 815/0برابر با 

)Shiri & Hassoumi, 2024 به بررسي مديريت ارتباط با مشتري و عوامل مؤثر بر آن پرداختند. بيان كردند مديريت (
شود كه يك شركت در رابطه با مشتريان بالفعل و بالقوه خود هايي اطلاق ميارتباط با مشتري به تمامي اقدامات و فعاليت

اينكه رابطه خود را با آنان نگه داشته و خدمات  دهد تا بيشترين سهم از بازار را داشته باشد و از همه مهمترصورت مي
اي را به آنان ارائه كند. اين ارتباط در نهايت منجر به رضايتمندي و وفاداري مشتريان گشته و سبب مطلوب و ارزنده

ها يا راهكارهايي كه بتواند مشتريان مجذوب سودآوري و درآمدزايي براي شركت يا سازمان شود. دستيابي به روش
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اي دارد. صولات يك شركت كند، اصلي است كه امروزه در مباحث مربوط به مديريت بازاريابي نقش و جايگاه ويژهمح
در جهان امروز استفاده از انواع ابزارهاي ارتباطي چه درشكل سنتي و چه در شكل مدرن آن به اشكال مختلف مورد 

ها آگاهي پيدا كنند و در زمره مشتريان ها و سازمانت شركتگيرد تا مشتريان نسبت به توليدات و خدمااستفاده قرار مي
بالفعل يا بالقوه شركت يا سازمان قرار گيرند. بدون شك امروز ظهور و گسترش انواع فنĤوري هاي اطلاعاتي و ارتباطي و 

را به طور چشمگيري هاي ارتباط با مشتري ها و روشاستقبال از آنان از سوي آحاد افراد و شهروندان جامعه جهاني، راه
ها، ها و سازمان با استفاده از اينترنت و خدمات مبتني بر آن از جمله وب سايتتحت تأثير خود قرار داده است و شركت

هاي اجتماعي تلگرام، واتساپ، اينستاگرام..... در تلاشند تا خدمات ارزشمندي را به مشتريان خود ارائه ها، شبكهوبلاگ
آنها را به خود وفادار نگه دارند. با توجه به آنچه گفته شد اين مقاله بر آن است تا به روش مطالعه  كنند و از اين طريق

  مروري مديريت ارتباط با مشتري و عوامل مؤثر بر آن را مورد بحث و بررسي قرار دهد.
)Pousti, 2024 به بررسي و ارزيابي برقراري فرايند مديريت ارتباط با مشتري (CRM نتايج سپه ايران پرداختند در بانك .

يابد. هم چنين با اجراي ميزان وفاداري مشتريان به بانك افزايش مي CRM پژوهش بيانگر آن است كه با اجراي فرايند
  .يابدكيفيت خدمات ارائ هشده به مشتريان افزايش مي CRM فرايند

)Sahoo et al, 2024به بررسي رابطه استراتژيك ( CRM اي و بانكداري الكترونيكي: ورودي كداري شعبهبا اثربخشي بان
ها تأثير مستقيم قابل توجهي بانك CRMهاي براي بازاريابي نوآورانه محصولات بانكي پرداختند. نتايج نشان داد كه شيوه

كداري بر اثربخشي بانكداري الكترونيكي دارند؛ همراه با تأثير غيرمستقيم قابل توجه از طريق ميانجيگري اثربخشي بان
كنند و هاي مشتري به طور قابل توجهي اثرات فوق را تعديل ميشود كه سوگيرياي دارد. علاوه بر اين، مشاهده ميشعبه

وكار هاي كسبتغييرناپذيري مدل نيز با موفقيت آزمايش شده است. نوآوري به روابط ساختاري بين اجزاي هر دو شيوه
وكار مدرن (بانكداري الكترونيكي) اشاره دارد كه قبل از اين كار تحقيقاتي سبهاي كاي) و شيوهسنتي (بانكداري شعبه

گويند كه اند. پيامدهاي عملي ميرا به عنوان زمينه خود در نظر گرفته است، هرگز مورد مطالعه قرار نگرفته CRMكه 
اي را براي يري مدل، ورودي نوآورانههاي مشتريان و تغييرناپذرابطه ساختاري همراه با نتايج آزمايش اثر تعديل سوگيري

تواند آگاهي كند. علاوه بر اين، نتايج اين مطالعه ميهاي بازاريابي محصولات/خدمات بانكي فراهم مياستراتژي
ها در مورد توسعه اقتصادي جامعه ايجاد كند. به جاي اينكه فقط نظر مشتريان هاي بانكاجتماعي را در مورد نگراني

  هاي تحقيق را تقويت خواهد كرد.هاي كاركنان بانك نيز در كنار آن، خروجيظر بگيريم، وروديبانك را در ن
)Amin Ravan & Ferdous Makan, 2023) به بررسي تأثير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي (eCRM و نوآوري (

هاي كوچك و متوسط استان گيلان پرداختند. نتايج تحقيق نشان داد كه ديجيتال بر عملكرد رقابتي استراتژيك شركت
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي تأثير مثبت و معناداري بر عملكرد رقابتي استراتژيك دارد. نوآوري ديجيتال تأثير 

اي تي استراتژيك دارد. در نهايت، نتايج نشان داد كه نوآوري ديجيتال نقش واسطهمثبت و قابل توجهي بر عملكرد رقاب
  كند.و عملكرد رقابتي استراتژيك ايفا مي eCRMدر رابطه بين 

)Sarfarazi et al, 2023 به بررسي نقش كيفيت مديريت ارتباط با مشتري و تصوير برند در اعتماد و وفاداري مشتري (
تر و وفاداري توانند چرخه فروش را كوتاهها با استفاده از مديريت ارتباط با مشتري ميد سازمانپرداختند. بيان كردن

تواند كمك كند تا تر و درآمد را افزايش دهند. سيستم مديريت روابط با مشتري ميمشتري به برند و ايجاد روابط نزديك
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هايي را شامل مديريت ارتباط با ها برخي روشمشتريان موجود حفظ شوند و مشتريان جديدي جذب شوند. سازمان
دهد مشتري، تحليل ارزش مشتري، استراتژي سازماني و ساز و كارهاي خدماتي كه كارايي ارتباطات مشتري را بهبود مي

ها است. مديريت اي براي كسب مشتريان جديد و نگهداشتن آنبرند. مديريت ارتباط با مشتري استراتژيبه كار مي
باشد، يك عامل مهم در ها ميبا مشتري عملياتي شامل تمام فعاليتهاي مرتبط با مشتريان بي واسطه همچون شركتارتباط 

ها، قابليت آنها در حفظ مشتريان فعلي و وفادار ساختن آنها به نام و نشان و يا خدمات سازمان است موفقيت مستمر سازمان
هاي بالاتر، تبليغ دهاني ر، خريد كالاها يا خدمات جديد، پرداخت قيمتمشتريان وفادار از طريق خريد مجدد، خريد بيشت

اي اين امر پذيرفته شده است كه حفظ ها مي شوندهمچنين امروزه به طور گستردهبه ديگران و ... موجب موفقيت سازمان
ها خدمات به توانايي سازمانتر از جذب مشتريان جديد است. رقابت پذيري بسياري از صنايع و مشتريان فعلي بسيار ارزان

تر گشته و شركتهاي گردد. از طرفي صنعت مواد غذايي در كشورمان روز به روز رقابتيدر ايجاد مشتريان وفادار بر مي
هاي مواد غذايي مواد غذايي به منظور به دست آوردن مشتريان بيشتر و افزايش سهم بازار خود در تلاش هستند. شركت

باشد. همانطور كه ذكر ز اين قاعده مستثني نبوده و در اين صنعت پر تلاطم با رقباي سرسختي روبرو مياستان قزوين نيز ا
شد پياده سازي موفق سيستم مديريت ارتباط با مشتري موجب وفاداري مشتري به برند آن گرديده و در نهايت موجب 

  پيشي گرفتن از رقبا و بقاء كسب و كار خواهد شد.
)Fuad & Abdullah, 2023سازي) به بررسي تأثير پياده E-CRM تجربه مشتري و وفاداري مشتري در تجارت ،

) باعث ايجاد مديريت ارتباط با مشتري ICTهاي نمايي در فناوري اطلاعات و ارتباطات (الكترونيك بيان كردند پيشرفت
تمام وظايف مديريت ارتباط با مشتري است. شامل استفاده از اينترنت براي  E-CRM) شده است. E-CRMالكترونيكي (

E-CRM وكارها در ايجاد و مديريت ارتباطات با مشتري، تقويت خدمات مشتري و حفظ با هدف بهبود اثربخشي كسب
شود. اگرچه بين اين سه عامل ارتباط قابل توجه و مثبتي وجود دارد، مشتريان به منظور افزايش سودآوري آنها انجام مي

، تجربه مشتري و وفاداري مشتري در ادبيات فعلي به خوبي بررسي نشده است، همانطور كه در E-CRMبين  اما رابطه
توانند از اين سند به عنوان نقطه شروعي براي ها نشان داده شده است. دانشگاهيان، محققان و متخصصان ميخلاصه يافته

و همچنين چگونگي تأثير آنها  E-CRMتفاده در تحليل هاي مورد اسكسب اطلاعات بيشتر در مورد اكثر مباحث و روش
  هاي مشتري استفاده كنند.بر ديدگاه

  
 شناسي تحقيقروش

جامعه . باشدمي كمي)- ، آميخته (كيفيكاربردي و از حيث شيوه اجرا- ، توسعه ايپژوهش با توجه به هدف آنروش 
هاي خبرگان پژوهش شامل ويژگيباشد؛ مي خبرگان تجربي و دانشگاهينفر از  10آماري پژوهش در بخش كيفي شامل 

) داراي حداقل مدرك 2سال سابقه كار در رابطه با توسعه امور مشتريان؛  10) داراي حداقل 1 باشد:اين موارد مي
) شاغل در بانك آينده و يا شركتهاي زير مجموعه آن. 4سال)؛  7(بيش از  ) داراي سابقه مديريتي3كارشناسي ارشد؛ 

به صورت گيري جامعه آماري، . نمونهباشدمي خبرگان تجربي و دانشگاهينفر از  8جامعه آماري در بخش كمي شامل 
ساختاريافته و در  ها در بخش كيفي مصاحبه نيمهباشد. ابزار گردآوري دادهمي هدفمند از نوع گلوله برفي و قضاوتي

هاي پژوهش در بخش كيفي از روش تحليل مضمون و براي تجزيه و تحليل يافتهباشد. مي ISMپرسشنامه بخش كمي 
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هاي ماتريسو  (ISM)سازي ساختاري تفسيري و در بخش كمي از روش مدل كدگذاري باز، محوري و انتخابيبراساس 
هاي چند وتحليل ارتباط بين ويژگيروشي براي تجزيه (ISM)فسيري سازي ساختاري تاستفاده شد. روش مدل تعاملي

رود. در اين روش، با تجزيه معيارها در چند سطح مختلف، به تحليل اند به كار ميشدهمتغير كه براي يك موضوع تعريف
دهد، وح مختلف قرار ميشود. اين روش ابتدا عوامل مؤثر بر موضوع موردمطالعه را در سطارتباط بين معيارها پرداخته مي

 .كنداي شفاف و در سطوحي جداگانه مشخص ميگونهسپس روابط بين اين عوامل را به

  
  هاي پژوهشيافته

نفر خبره معيارها مورد بازبيني قرار  10تحقيق با استفاده از نظرات موضوع زمينه در مختلف تحقيقات بررسي پس از 
مورد خاص ديگري به عنوان معيار معرفي نگرديد و به حد كفايت و اشباع گرفت و پس از انجام مصاحبه با افراد فوق 

ها و مقايسه موارد مشابه يا مكمل پژوهشگر تلاش لات كليدي از مصاحبهپس از تكميل فرايند استخراج جم نظري رسيد.
ها و استخراج مفاهيم زيربنايي آنها در هايي گروه بندي نموده و كدگذاري نمايد. اين دسته بندينمود آنها را در دسته

به دست آمده از مرور  نهايت يك چارچوب مديريت ارتباط با مشتريان در صنعت بانكي را ارائه نموده است. چارچوب
ادبيات در توسعه چارچوب به دست آمده از مصاحبه بي تأثير نبوده است؛ در جدول زير براساس فراتركيب مرور ادبيات 

هاي انجام شده و نتايج حاصل از كدگذاري، چارچوب نهايي مشخص شده است. لازم بذكر است در گروه و مصاحبه
هايي كه بر اساس خروجي مصاحبه شناسايي خاصي حاصل نشده است اما مؤلفه بندي و تعداد ابعاد و مقولات تغيير

مقوله  5اند كه به حالت برجسته نشان داده شده است. چارچوب نهايي شامل اند به چارچوب مرور ادبيات اضافه شدهشده
  باشد.مؤلفه (كد كليدي اثربخش) مي 76بعد و  13و 
  

  فراتركيب و مصاحبه. چارچوب نهايي بدست آمده از 1جدول 
 رديف مؤلفه بعد  مقوله

رويكرد فناوري 
 اطلاعات

كيفيت نرم افزاري و سخت 
 كيفيت كاربري افزاري

1 

    
 در دسترس پذيري

2 

    
 توسعه مداوم

3 

    
 كارايي سيستم

4 

    
 سرعت مناسب سيستم

5 

    
UI/UX نرم افزار 

6 

  
 هاي مؤثروجود داده مديريت داده

7 

    
 هابروز آوري داده

8 

    
 جمع آوري منابع داده

9 

    
 وجود پروفايل مشتري

10 

    
 مديريت دانش مشتري

11 
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 هاي كاربردي براي مديريت مشتريارائه گزارش

12 

    
 هاپايش مستمر داده

13 

    
 بستر سازي براي مديريت دانش كسب شده

14 

  
 هاي هوش مصنوعيالگوريتمپياده سازي  هوش مصنوعي

15 

    
 هابروز رساني تحليل

16 

    
 پيش بيني رفتارهاي مشتري

17 

    
 چت بات

18 

    
 هاي هوشمند مديريتيارائه گزارش

19 

    
 فرآيند اخطار مديريت مشتري

20 

    
 دستيار هوش كاربري

21 

    
 RAGتوسعه 

22 

 حمايت مديريت ارشد سازماني عوامل محيطي و نهادي
23 

    
 فرهنگ سازماني كاركنان

24 

    
 رهبري مؤثر

25 

    
 كيفيت پشتيباني از كاربران

26 

  
 توسعه فرآيندهاي مستمر فرآيندهاي توسعه

27 

    
 مدون سازي فرآيندهاي جاري

28 

    
 كنترل فرآيندهاي توسعه داده شده

29 

    
 توسعه فرآيندهاي بازخورد

30 

    
 سازماندهي فرآيندها

31 

 32 هااولويت بندي نيازمندي    

  
 بروز بودن تكنولوژي مورد استفاده تكنولوژي توسعه

33 

    
 هاي مؤثرتوسعه بر اساس بنچ مارك

34 

    
 ارتباط تكنولوژي با ساير نرم افزارهاي بانك

35 

    
 يكپارچه سازي

36 

 37 امنيت پذيري سيستم    

 
 طراحي مديريت چرخه عمر محصول

38 

   
 بازطراحي

39 

   
 مناسب MPVوجود 

40 

   
 BEST PRACTICEمبتني بر  MPVارائه 

41 

 در دسترس بودن مشتريان مشتريان توسعه مشتري
42 

    
 ترغيب مشتريان به استفاده

43 

    
 ترغيب مشتريان به ارائه بازخورد

44 
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 مشتريانسهولت كاربري 

45 

    
 46 وجود هلپ براي آموزش مشتري

    
 در دسترس بودن پشتيبانان از ديد مشتري

47 

    
 هاي كاربري از ديد مشتريوجود گزارش

48 

    
 طبقه بندي مشتريان

49 

 رضايتمندي بعد مشتري عوامل محيطي
50 

    
 اعتماد

51 

    
 وفاداري

52 

    
 توسعه تعامل با مشتري

53 

    
 توسعه مشتري مداري

54 

    
 درك مناسب تجربه براي مشتري

55 

    
 تعامل دهان به دهان

56 

    
 تبليغ بانك

57 

  
 ايجاد مزيت رقابتي براي بانك بعد رقابتي

58 

    
 جذب مشتري جديد

59 

    
 بهبود روابط با مشتري

60 

    
 توسعه استراتژيهاي مديريت ارتباط با مشتري

61 

    
 تبديل مشتري بالقوه به بالفعل

62 

    
 توسعه دانش مشتري

63 

 مديريت مشتريان در ارائه خدمات بعد كيفيت خدمات مديريت سرويس
64 

    
 افزايش كيفيت خدمات

65 

    
 سودمندي درك شده توسط مشتري

66 

    
 ارائه ارزش به مشتري

67 

  
 نوآوري ديجيتال بعد تحول ديجيتال

68 

    
 توسعه نوآوري براي مشتري

69 

    
 پيش بيني رفتار مشتري

70 

  
 تحليل سود آوري مشتريان بعد كنترل عملكرد مشتريان

71 

    
 ارزيابي اقدامات و مداخلات

72 

    
 كنترل اعتبار و محدوديت مالي مشتريان

73 

    
 هاي مشتريانيكپارچگي داده

74 
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 تفسيري -معادلات ساختاري 

 گام اول شناسايي متغيرهاي مربوط به مسئله

ها ) ابعاد نهايي چارچوب توسعه مديريت ارتباط با مشتريان به همراه كدهاي تخصيص داده شده به هريك از مولفه2جدول (
  دهد.را نشان مي

  
. متغيرهاي مربوط به مسئله2جدول   

 ابعاد كد
D1 سازماني 

D2  افزاريكيفيت نرم افزاري و سخت  

D3 هوش مصنوعي 
D4 مديريت داده 
D5 مشتريان 
D6 تكنولوژي توسعه 
D7 فرآيندهاي توسعه 
D8 مديريت چرخه عمر محصول 

 

 گام دوم: تشكيل ماتريس خود تعاملي

نفر درنظر گرفته شده است كه از ميان خبرگان  ISM ،10در اين فاز از پژوهش تعداد خبرگان براي پياده سازي تكنيك 
به منظور تشكيل ماتريس خود تعاملي از خبرگان خواسته شد تا در مورد تاثيرگذاري اند. در مرحله مصاحبه انتخاب شده

خبرگان با استفاده از نمادهاي زير روابط بين متغيرها را تعيين نمايند؛  گزاره زير اظهار نظر 4ابعاد بر يكديگر براساس 
  اند:كرده

V تأثير يك طرفه معيار :i  بر معيارj دهد.را نشان مي 

A تأثير يك طرفه معيار :j  بر معيارi دهد.را نشان مي  
X اين نماد نشان دهنده رابطه دو طرفه معيارهاي :i  وj  است؛ يعني هم معيارi  بر معيارj  مؤثر است و هم معيارj  بر معيارi 

  مؤثر است.
O نبود رابطه بين :i  وj دهد.را نشان مي  

گزاره و با اعمال رويكرد اجماع مبتني بر مد و با در نظر گرفتن پرتكرارترين نظرات، ماتريس خودتعاملي  4با توجه به اين 
 ) تدوين شد.SSIMاوليه (
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 ماتريس دسترسي اوليهگام سوم: ايجاد 

آيد. شود و ماتريس دسترسي اوليه به دست ميدر اين مرحله ماتريس خودتعاملي ساختاري به ماتريس دودويي تبديل مي
به يك، ماتريس خودتعاملي ساختاري دودويي تبديل شده است كه به  Vو  Xبه صفر و  Oو  Aاز تبديل نمادهاي 

  شود.مياصطلاح ماتريس دسترسي اوليه خوانده 

  گام چهارم: ايجاد ماتريس دسترسي نهايي
پس از آنكه ماتريس دسترسي اوليه به دست آمد، با وارد كردن انتقال پذيري در روابط عوامل، ماتريس دسترسي نهايي 

 د.آيبه دست مي

  گام پنجم: سطح بندي متغيرها
هاي مشترك يك عامل گذار) و مجموعههاي خروجي (مجموعه دسترسي يا مجموعه تأثير در اين بخش هرچه مجموعه

گيرد. مجموعه خروجي هر عامل، از طريق جدا كردن نقاط اشتراك بيشتري داشته باشد، آن عامل در سطح بالاتري قرار مي
آيد. اند به دست ميهايي از ماتريس دسترسي نهايي كه در سطر آن عامل عدد يك را به خود اختصاص دادهدرايه

هايي از ماتريس دسترسي نهايي كه در ستون آن عامل عدد يك را هر عامل از طريق جدا كردن درايه هاي وروديمجموعه
  آيد.ها اختصاص داده شده است بدست ميبه آن

  
 جمع بندي سطح بندي نهايي ابعاد .3جدول 

 ابعاد كد سطح
3 D1 سازماني 

4 D2 كيفيت نرم افزاري و سخت افزاري 

5 D3 هوش مصنوعي 
5 D4 مديريت داده 
5 D5 مشتريان 

3 D6 تكنولوژي توسعه 
2 D7 فرآيندهاي توسعه 
1 D8 مديريت چرخه عمر محصول 

 
  گام ششم: ترسيم مدل 

پردازيم. روابط بين هر يك از اين عوامل در مدل پس از سطح بندي عوامل در گام پنجم به ترسيم مدل در اين مرحله مي
ها از بالا به پايين تنظيم آيد. در اين گام متغيرها به ترتيب سطح آنماتريس دسترسي اوليه بدست ميساختاري از طريق 

  دهند.ارتباط وجود داشته باشد، آن را به وسيله يك پيكان جهات دار نشان مي jو  iشوند. اگر بين متغيرهاي مي
  دهند:نمودار نهايي را بعد از بخش بندي سطوح نشان مي
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مديريت چرخه عمر محصول                                                                1سطح 

فرآيندهاي توسعه                                                                2سطح 

تكنولوژي توسعهسازماني                                                                3سطح  

كيفيت سخت افزاري و نرم                                                                 4سطح  
افزاري

مديريت دادههوش مصنوعيمشتريان                                                                 5سطح  

  . سطح بندي ابعاد عوامل تاثيرگذار1شكل 
  
 
  
  
  



 
 

      ) با تاكيد برECRMارائه مدلي جهت تبيين عوامل موثربر پياده سازي الكترونيك مديريت ارتباط با مشتريان (: حسين وظيفه دوست، ديكريم حم، ندا كاوسي  149
 هاي هوش مصنوعي و پس آيندهاي آن براي مشتريان بانكيمولفه

  156تا  132 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

مديريت چرخه عمر محصول

فرآيندهاي توسعه

تكنولوژي توسعهسازماني

كيفيت سخت افزاري و نرم 
افزاري

مديريت دادههوش مصنوعيمشتريان

. مدل نهايي ابعاد عوامل تاثيرگذار2شكل   
 

 MICMACگام هفتم: تحليل 

متغيرها به چهار دسته باشد. در اين تحليل، هدف از اين تحليل، بررسي و تحليل نيروي نفوذ و نيروي وابستگي ابعاد مي
  :شوندكلي تقسيم مي

ها، نيروي وابستگي ضعيف و همچنين نيروي باشند. اين دسته از مؤلفهمي "متغيرهاي خودمختار"	شامل	دسته اول
كنند. اين صورت جدا از كل سيستم عمل ميگيرند، تقريباً بههايي كه در اين دسته قرار مينفوذ ضعيفي دارند. مؤلفه

  .ها بسيار محدود و ناچيز استها با ديگر مؤلفهها ندارند. در واقع، ارتباطات اين مؤلفهاثر چنداني روي ساير مؤلفه هامؤلفه
است كه نيروي نفوذ ضعيفي دارند، اما از نيروي وابستگي بالاتري نسبت به ساير  "متغيرهاي وابسته"	شامل	دسته دوم

  .ها برخوردارندمؤلفه
است كه از نيروي نفوذ قوي و همچنين نيروي وابستگي قدرتمندي  "رهاي پيونديمتغي"	شامل	دسته سوم

باشند؛ به اين معنا كه انجام هرگونه اقدامي در مورد ثبات ميهايي هستند كه بيبرخوردارند. اين متغيرها در حقيقت مؤلفه
ها بر خود تواند در قالب بازخورد از ساير مؤلفهگذارد، ميها اثر ميها، علاوه بر اينكه مستقيماً بر ساير مؤلفهاين مؤلفه

 .مؤلفه نيز اثرگذار باشد

است كه نيروي نفوذ قوي دارند، اما نيروي وابستگي آنها ضعيف است. اين  "متغيرهاي مستقل"	شامل	دسته چهارم
 .أثير گذاشتتوان بر بقيه متغيرها تمتغيرها در واقع متغيرهاي كليدي هستند و با ايجاد تغيير در آنها مي
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هاي چهارگانه روش ها را در يكي از خوشهتوان تمامي مؤلفهها، ميپس از تعيين قدرت نفوذ و قدرت وابستگي مؤلفه
MICMAC  قرار داد. 

 + n/2)	باشند، نقاط مرزي معمولاً يك واحد بزرگتر از ميانگين تعداد عوامل ميMICMACدر ماتريس مورد نظر روش 

1). 
  
  

 نفوذقدرت 
 (تاثيرگذار)

8 D8        

7  D7       

6    D1 
D6 

    

5         

4     D2    

3        
D3 
D4 
D5 

2         

1              

  1 2 3 4 5 6 7 8 

 قدرت وابستگي (تأثيرپذير) 
 MICMAC. تحليل 2شكل 

  
) 3هاي (همچنين براي عوامل تأثيرپذير از مديريت ارتباط با مشتريان نيز مراحل بالا انجام شده است كه نتايج آن در شكل

  باشد.) قابل ملاحظه مي4و (

 مستقل

 وابسته
 خودگردان

 پيوندی
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تحول ديجيتال                                                                1سطح 

كيفيت خدمات                                                                2سطح 

كنترل عملكرد مشتريانمزيت رقابتي                                                                3سطح  

مشتريان

  
  . سطح بندي ابعاد عوامل تأثيرپذير3شكل 

  

تحول ديجيتال

كيفيت خدمات

كنترل عملكرد مشتريانمزيت رقابتي

مشتريان

 
. مدل نهايي ابعاد عوامل تاثيرگذار4شكل   

 
 

  ) نشان داده شده است.5در نهايت مدل كلي در شكل (
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مديريت چرخه عمر محصول                                                                1سطح 

فرآيندهاي توسعه                                                                2سطح 

تكنولوژي توسعهسازماني                                                                3سطح  

كيفيت سخت افزاري و نرم                                                                 4سطح  
افزاري

مديريت دادههوش مصنوعيمشتريان                                                                 5سطح  

تحول ديجيتال                                                                1سطح 

كيفيت خدمات                                                                2سطح 

كنترل عملكرد مشتريانمزيت رقابتي                                                                3سطح  

مشتريان

مديريت ارتباط با مشتريان الكترونيك                                                                 سيستم 

  . مدل نهايي تحقيق5شكل 
  

  
  



 
 

      ) با تاكيد برECRMارائه مدلي جهت تبيين عوامل موثربر پياده سازي الكترونيك مديريت ارتباط با مشتريان (: حسين وظيفه دوست، ديكريم حم، ندا كاوسي  153
 هاي هوش مصنوعي و پس آيندهاي آن براي مشتريان بانكيمولفه

  156تا  132 صفحات، 1405، تابستان 2 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 بحث و نتيجه گيري

الگوهاي تعامل با مشتريان شده و مديريت هاي اخير، تحول ديجيتال در صنعت بانكداري موجب بازتعريف در سال
محور ارتقا داده است. در چنين بستري، ارتباط با مشتريان را از يك رويكرد عملياتي به يك راهبرد هوشمند و داده

عنوان يك نظام ديگر صرفاً يك سامانه اطلاعاتي نيست، بلكه به (ECRM) مديريت ارتباط با مشتريان الكترونيكي
ها ايجاد تواند مزيت رقابتي پايدار براي بانكشود كه ميهاي هوشمند مطرح ميي بر داده، فناوري و تحليليكپارچه مبتن

ويژه در بستر هوش مصنوعي، موجب ، بهECRMسازي هاي فناورانه، سازماني و انساني پيادهنمايد. با اين حال، پيچيدگي
يامدهاي حاصل از استقرار آن براي مشتريان، به يك ضرورت شده است كه تبيين جامع عوامل مؤثر بر آن و همچنين پ

مند و تركيبي، تلاش نمود ضمن شناسايي ابعاد كليدي در اين پژوهش با اتخاذ رويكردي نظام .پژوهشي تبديل شود
و تأثير آن بر  ECRM سطوح فناورانه، سازماني و انساني، نقش محوري هوش مصنوعي را در ارتقاي كاركردهاي

  محور نظير رضايت، اعتماد، وفاداري و تجربه مشتري تبيين نمايد.اي مشتريمتغيره
اي از عوامـل كليـدي شـامل عوامـل     ها متأثر از مجموعهدر بانك ECRM سازي موفقهاي پژوهش نشان داد كه پيادهيافته

اني (حمايـت مـديريت   هاي فناوري اطلاعات، كيفيت داده، ابزارهاي هوش مصـنوعي)، عوامـل سـازم   فناورانه (زيرساخت
ارشد، فرهنگ سازماني، فرآيندها)، و عوامل انساني (مهارت كاركنان، پذيرش فناوري) است. همچنين نتايج حاكي از آن 

منجر به بهبود معنادار پيامدهايي نظير رضايت مشتري، اعتماد،  ECRM هاي هوش مصنوعي دركارگيري مؤلفهاست كه به
 ,Asadi et al, 2025 ()Emami et al(نتايج اين پژوهش با نتايج پـژوهش   .شودارزش ميوفاداري، تجربه مشتري و خلق 

2025( )Hosseinimanesh et al, 2025) (Karimi & Mahmoodi Ranani, 2025) (Zolghadr et al, 2025 ()Shiri 

& Hassoumi, 2024) (Pousti, 2024) (Sahoo et al, 2024) (Amin Ravan & Ferdous Makan, 2023 (
)Sarfarazi et al, 2023) (Fuad & Abdullah, 2023 (  باشـد. همسـو مـي )Karimi & Mahmoodi Ranani, 2025 (

هـاي  نشان دادند كه پذيرش هوش مصنوعي در تجارت الكترونيك ارتباط معنـاداري بـا بهبـود عملكـرد تجـاري شـركت      
گيـري كارآفرينانـه در پيشـبرد    هـاي پويـا و جهـت   كوچك و متوسط دارد. همچنين، اين پژوهش بر نقش محوري قابليت

توانـد بـه بهبـود عملكـرد تجـاري      نوبه خـود مـي  پذيرش هوش مصنوعي در بخش تجارت الكترونيك تأكيد دارد، كه به 
هـاي كوچـك و متوسـط    هاي فناورانه و رويكردهاي نوآورانـه در شـركت  كمك كند. اين نتايج بر اهميت توسعه قابليت

 Amin Ravan & Ferdous(كنـد.  برداري مؤثر از هوش مصـنوعي و دسـتيابي بـه رشـد و موفقيـت تأكيـد مـي       براي بهره

Makan, 2023 دادنـد كـه مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري الكترونيكـي تـأثير مثبـت و معنـاداري بـر عملكـرد رقـابتي              ) نشان
استراتژيك دارد. نوآوري ديجيتال تأثير مثبت و قابل توجهي بر عملكرد رقابتي استراتژيك دارد. در نهايـت، نتـايج نشـان    

 Sarfarazi etكنـد. ( بتي استراتژيك ايفا مـي و عملكرد رقا eCRMاي در رابطه بين داد كه نوآوري ديجيتال نقش واسطه

al, 2023تـر و وفـاداري   تواننـد چرخـه فـروش را كوتـاه    ها با استفاده از مديريت ارتباط با مشتري مي) بيان كردند سازمان
تا  تواند كمك كندتر و درآمد را افزايش دهند. سيستم مديريت روابط با مشتري ميمشتري به برند و ايجاد روابط نزديك

هـايي را شـامل مـديريت ارتبـاط بـا      هـا برخـي روش  مشتريان موجود حفظ شوند و مشتريان جديدي جذب شوند. سازمان
دهـد  مشتري، تحليل ارزش مشتري، استراتژي سازماني و ساز و كارهاي خدماتي كه كارايي ارتباطات مشتري را بهبود مي

  برند.به كار مي
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  گردد:پيشنهادهاي زير ارائه ميبا توجه به نتايج پژوهش 

  عنوان يك نظام يكپارچه، نه پروژه فناوريبه ECRM سازيمديريت پياده - .1
شود عنوان يك پروژه فناوري اطلاعات تلقي شود. پيشنهاد مينبايد صرفاً به ECRM سازيبر اساس مدل پژوهش، پياده

زماني توسعه فناوري، آمادگي ند كه موفقيت آن مستلزم همفني ببين–عنوان يك نظام اجتماعيرا به ECRM مديران بانكي
 .سازماني و توانمندسازي نيروي انساني است

 تمركز راهبردي بر لايه داده و هوش مصنوعي .2

ها ابتدا بر ارتقاي كيفيت، يكپارچگي و شود بانكبا توجه به جايگاه مركزي هوش مصنوعي در مدل، پيشنهاد مي
هوشمند عملاً فاقد  ECRM سازيهاي قابل اتكا، پيادهمركز كنند؛ چرا كه بدون دادههاي مشتري تحاكميت داده

 .اثربخشي خواهد بود

 با راهبرد كلان تحول ديجيتال ECRM راستاسازي استراتژيهم .3

شود ميرو پيشنهاد دارند. از اين ECRM اي در موفقيتكنندهدهد كه عوامل سازماني نقش تعيينمدل پژوهش نشان مي
صورت عنوان بخشي از راهبرد كلان تحول ديجيتال بانك تعريف شده و حمايت مديريت ارشد بهبه ECRM استراتژي

 .ساختاري تضمين شود

 هوشمند ECRM توانمندسازي نيروي انساني متناسب با .4

هاي شود برنامهمي حياتي است. پيشنهاد ECRM برداري اثربخش ازبر اساس نتايج مدل، نقش عوامل انساني در بهره
محور، تحليل رفتار مشتري و هاي دادههاي عمومي فناوري فراتر رفته و بر توسعه مهارتها از آموزشآموزشي بانك
 .هاي هوشمند متمركز شوندتعامل با سيستم

 بازطراحي تجربه مشتري بر مبناي منطق مدل .5

صورت يك زنجيره تني بر هوش مصنوعي، تجربه مشتري را بهمب ECRM هايها با استفاده از قابليتشود بانكپيشنهاد مي
 .اي از نقاط تماس منفصلارزش يكپارچه (از جذب تا حفظ و وفادارسازي) طراحي كنند، نه مجموعه

 هوشمند ECRM گذاران در ايجاد بستر نهادينقش سياست .6

هاي شود نهادهاي ناظر با تدوين چارچوبميهوشمند به داده و هوش مصنوعي، پيشنهاد  ECRM با توجه به وابستگي
 .ها را فراهم سازندشفاف در حوزه حريم خصوصي، اخلاق هوش مصنوعي و امنيت داده، زمينه توسعه پايدار اين نظام
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