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Abstract 

This research is an attempt to investigate the impact of relationship management with 

social customers on brand loyalty and empowering the organization's performance 

through artificial intelligence. The current research is applied in terms of purpose and 

terms of descriptive correlation research method based on structural equations. The 

statistical population of this research is the managers and senior experts of the Mehr Bank 

of Iran, whose volume is 400 people. Cochran's method has been used for estimation, the 

sample size has reached 196, and the sampling method is a cluster method. A 

questionnaire has been used to collect data, and its face validity has been verified by 

experts' opinions and construct validity by confirmatory factor analysis. Cronbach's test 

was used to check the validity and reliability of the questionnaire, which shows a value 

of 0.78, so the questionnaire has good reliability. The results of the survey first showed 

the knowledge of the situation and demographic characteristics of the respondents by 

using descriptive statistics and then confirmed the research model with the help of a 

confirmatory factor analysis test and investigated the relationships between the existing 

variables using AMOS software. was paid The assumptions of this research include the 

impact of social customer relationship management on brand loyalty through artificial 

intelligence, customer relationship management on empowering the organization's 

performance through artificial intelligence, and the results are the confirmation of all 

research hypotheses. 
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سازمان از تاثیر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر وفاداری برند و توانمندسازی عملکرد 

 طریق فناوری هوش مصنوعی

 3ندا نجفی  ،2مجتبی هداوند ،1حمد حضرتیم

 چکیده

این پژوهش با هدف بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر وفاداری به برند و توانمندسازی عملکرد سازمان 

از طریق هوش مصنوعی انجام شده است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش تحقیق، توصیفی ـ 

را مدیران و کارشناسان ارشد بانک  پژوهشآماری این سازی معادلات ساختاری است. جامعه همبستگی مبتنی بر مدل

نفر است. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد که بر  ۴۰۰ها دهند که تعداد آنمهر ایران تشکیل می

 ای استفاده شدهگیری خوشهها از روش نمونه. همچنین برای انتخاب نمونهشدنفر برآورد  ۱۹۶اساس آن حجم نمونه 

نظران تأیید و روایی سازه ها از پرسشنامه استفاده شد. روایی صوری پرسشنامه با نظر صاحبآوری دادهبرای جمع .است

نیز از طریق تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر مورد بررسی و تأیید قرار گرفت. به منظور سنجش پایایی پرسشنامه از 

به دست آمد؛ بنابراین، پرسشنامه از پایایی قابل قبولی برخوردار  78/۰ن ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که مقدار آ

شناختی های جمعیتها ابتدا با استفاده از آمار توصیفی، تصویری از وضعیت و ویژگینتایج بررسی داده است.

د تأیید قرار گرفت و مور پژوهشگیری از آزمون تحلیل عاملی تأییدی، مدل دهندگان ارائه داد. در ادامه، با بهرهپاسخ

فرضیات این پژوهش شامل  مورد بررسی قرار گرفت. AMOSافزار سپس روابط بین متغیرهای پژوهش با استفاده از نرم

بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر وفاداری به برند از طریق هوش مصنوعی و همچنین تأثیر مدیریت 

ها ارتباط با مشتریان اجتماعی بر توانمندسازی عملکرد سازمان از طریق هوش مصنوعی بود که نتایج حاصل از تحلیل

 .استضیات پژوهش دهنده تأیید تمامی فرنشان
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 تحول دیجیتال ۀدانشنام
 دانشگاه مهرالبرز

 ۱، شمارۀ 3دورۀ 

  ۱۴۰۱بهار 

 ۹۶ -7۶صص. 
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 مقدمه

مدیریت ارتباط با مشتری  .ها داردساسی در حفظ جایگاه و بقا سازمانمشتری نقش کلیدی و ا ،در دنیای رقابتی امروز

(۱CRM) های حلپشتیبانی از راهها با ریت و استفاده هوشمندانه از دادهآوری، مدیرویکرد استراتژیک است که به جمع یک

شود. این مفهوم یک راهبرد دی و بهبود تجربه مشتری مربوط میفناوری برای ایجاد روابط ارزشمند با مشتریان کلی

ست، از سوی دیگر رشد چشمگیر بخش کل چرخه زندگی مشتری اب شده با فناوری برای مدیریت اثرتجاری ترکی

 ،کار خود معطوف ساخته است. در این راستاوبه کاربرد این مقوله در کسبا را هتوجه سازمان ،های اجتماعیشبکه

لسفه آن استفاده از مفهومی نوین در رویکرد ارتباط با مشتری است که ف )2SCRM(مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 

و رویکرد تراتژی . این مفهوم یک اساستحداکثری مشتریان موجود های اجتماعی جهت جذب و نگهداری پتانسیل شبکه

 است.های اجتماعی و سیستم مدیریت ارتباط با مشتری سنتی نوین در جهت ترکیب شبکه

ها نسبت به قبل ایجاد کرده ای در عملکرد آنها، تفاوت بارز و قابل ملاحظهتغییرات سریع و روزافزون محیطی سازمان

رقابتی منحصر به فرد، نسبت  هایمزیتکنند تا از طریق دستیابی به های تجاری تلاش میها و بنگاهاست. تمامی سازمان

لا یا خدماتی هستند که ارزش به سایر رقبا به موقعیتی ممتاز نائل شوند. از سوی دیگر مشتریان همواره در جستجوی کا

 ،گزینش کالا یا خدمات. جهت ایجاد این ارزش ویژه برای مشتریان و ادراك آن، فرایند کندها ایجاد ای برای آنویژه

بر ایجاد ارزش مبتنی  تاثیر برند محصول قرار گرفته است. برند یا پیشنهاد ارزشی یک مفهوم کاملا امروزه به شدت تحت

سازند به طور مشخص ایی که برندها در ذهن مشتریان میهها و مشخصه(. ویژگی2۰۰۴ ،3تئودراکیسبرای مشتری  است )

د ننیاز مبرم دار ،به راهبرد برندسازی هامروز ها در حوزه بازاریابی و فروشانلذا سازم ؛تاثیر دارد و ملموس بر رفتار مشتری

بلکه یک احساس عمیق جهت تغییر رفتار خرید  ؛(. امروزه برند فقط یک نام تجاری نیست۱388 ،زاده)جوانمرد سلطان

برند بر روی ادراکات مشتریان از کیفیت محصولات تاثیر دارد و اعتبار شرکت بر  است.مشتریان در بازارهای رقابتی امروز 

دهد که هزینه نگهداری یک مشتری وفادار (. تحقیقات نشان می۱38۴ اسماعیل پور،روی وفاداری مشتریان موثر است )

اصل و میثاق سازمان تبدیل  به (. جایی که برندسازی۱388 سلطان زاده، زینه یک مشتری عادی است )جوانمردکمتر از ه

خواهند داشت که  سازمانسازی این اصل در های مشخصی جهت پیادهگیریهای سازمان جهتتمامی بخش ،شودمی

 ).2۰۰3 ،۴دافیبدیل در سازمان خواهد شد )افزایی بیه یک هممنجر ب

  )۶DL(و یادگیری عمیق  )5ML( ماشینهای یادگیری ، شامل استفاده از تکنیکCRMویژه در مورد هوش مصنوعی، به

 (. 2۰2۰ ،7)کومار و همکاران گیری با مداخله محدود انسانی استها، تشخیص الگوها و تصمیمآوری دادهبرای جمع

و ارائه  یبهبود تجربه مشتر یبرا یمجاز شیآزما یهایژگیو و یبر هوش مصنوع یمبتن یهارباتاز چتهمچنین 

فروشگاه خود، به  یشگرهایتلفن همراه و نما رنامهدر ب یبا ادغام هوش مصنوع و استفاده کرده است یشخص یهامشاوره

را بر اساس رنگ  شده یشخص یهاهیامتحان کنند، توص یتا محصولات را به صورت مجاز دهدیامکان را م نیا انیمشتر

هوش  رب یمبتن کردیرو نیکنند. ا افتیدرمحصول به سؤالات مرتبط با  یفور یهاکنند و پاسخ افتیدر حاتیو ترج

 یرساناطلاع یرا برا یارزشمند یهاداده نشیبلکه ب ؛است دهیرا بهبود بخش یو تعامل مشتر تینه تنها رضا یمصنوع

 .(2۰2۴ ،8ی)پارسان ارائه کرده است یابیتوسعه محصول و بازار یهایاستراتژ

آن در سراسر سازمان و  یگذاراطلاعات مناسب، به اشتراك رهیو ذخ یآورعبارت است از جستجو، جمع CRM یاستراتژ

و  ی)غلام یمشتر یو منحصر به فرد برا یتجربه شخص کی جادیا یبرا یسپس استفاده از آن در تمام سطوح سازمان
                                                           
1 Customer Relationship Management 

2  Social Customer Relationship Management  

3 Theodorakis 

4 Duffy 

5 Machine learning 

6 Deep learning 

7 Kumar et al 

8 Parsani 
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مشتری، های وتحلیل دادهبرای تجزیه CRMهای موفق به طور موثری از هوش مصنوعی در شرکت (.۱3۹۴همکاران، 

احساسات، بینایی کامپیوتری، تشخیص صدا و گفتار و  وتحلیلتجزیههای شخصی، ها و دستیاران مجازی، توصیهباتچت

توانمندسازی عملکرد یکی از این سازوکارهای اصلی در موفقیت مدیریت  اند.ها  استفاده کردهبینیپیش وتحلیلتجزیه

های سنتی های امروزی از ساختارهای نوین امروزی دارد. سازمانحیات سازماناست و نقشی کلیدی در عملکرد سازمانی 

 براند. این ساختارها ای و تیمی روی آوردهاند و به ساختارهای افقی، شبکهو سلسله مراتبی عمودی فاصله گرفته

با ایجاد انگیزش و آموزش،  عملکرد،  ای داشته است. در توانمندسازیملکرد سازمانی تاثیر قابل ملاحظهسازی عتوانمند

ان در گرو سعی در موفقیت سازمان داریم. با این رویکرد، تحقق اهداف سازم های کارکنانها و شایستگیتوسعه قابلیت

د موفق سازمانی شود. فرد توانمند منجر به عملکرد تیمی برجسته و عملکرد تیمی منجر به عملکرافراد توانمند حاصل می

لزوم پرورش کارکنانی که  ،کر معتقد است که عصر حاضر، عصر کارهای دانش محور است. این رویکردد. پیتر دراشومی

است. مدیریت ارتباطات با مشتریان اجتماعی، منجر به  شدهرا بیش از پیش سبب  هستنددارای توانایی خود مدیریتی 

لذا در این پژوهش به  است؛ت یا خدمات ما جذب مشتریان و ماندگاری و وفادری آن مشتریان، برای استفاده از محصولا

های بررسی نقش مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر وفاداری برند و توانمندسازی عملکرد سازمان از طریق فناوری

بدیل در ایجاد اجتماعی نقشی بیسازی( خواهیم پرداخت. بر این اساس مدیریت ارتباط با مشتریان ارتباطی )هوشمند

 ها دارد. به برند و در نتیجه توانمندسازی عملکرد سازمانداری وفا

 

 ادبیات نظری پژوهش

این مفهوم با  گیرند.هبود روابط با مشتریان به کار میها برای بفرایندی است که شرکت ،با مشتریانارتباط مدیریت 

. این امر به طور حتم بر توانمندسازی شودتواند منجر به انقلابی در ارتباط با مشتری استفاده از رویکرد هوش مصنوعی می

ها و فناوری ها با استفاده از استراتژیای خواهد داشت. سازمانی برند تاثیر مثبت و قابل ملاحظهعملکرد سازمان و وفادار

ها در سراسر چرخه ارتباط با مشتریان، تعاملات تالی دادهیو همچنین با ظرفیت هوش مصنوعی جهت بررسی ردپای دیج

های اجتماعی منجر به های شبکه( این امر تحت تاثیر فناوری2۰۱۴ ،۱کنند. )روسهبا مشتری را مدیریت و تحلیل می

گیری ط با مشتری به سازمان قدرت تصمیماست. این رویکرد در مدیریت ارتبا شدهمدیریت روابط با مشتریان اجتماعی 

 فیضی و همکاران،) دشومیوفاداری بیشتر مشتریان به برند سازمان  و سازی عملکرد سازماندهد و منجر به توانمندمی

۱37۹ .) 

 

 مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی 

، مفهومی نوین در حوزه توسعه تعاملات با مشتریان است. این (SCRM) اصطلاح مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی

های استراتژیک ها از دیدگاهدارد و نیازمند درك عمیق سازمان تفاوت ( CRM) مفهوم با مدیریت ارتباط با مشتری سنتی

به مدیران اجرایی  جانبه در این حوزه برای راهنمایی و کمکای و همهرشتهو فنی است؛ از این رو، ارائه تحقیقات بین

تماعی به عنوان های اجهای اجتماعی است. شبکهدرك نقش شبکه ،ترین مساله در مرحله اولمهم ست.امری ضروری ا

به طور خاص،  کنند.امل کاربران را در لحظه تسهیل مید که محتوای تولید شده توسط کاربر و تعنشوپلتفرمی تعریف می

شوند های کاربردی مبتنی بر اینترنت و تلفن همراه تعریف میای از ابزارها و برنامههای اجتماعی به عنوان مجموعهشبکه

شده  ها، تولید محتوا و انتشار محتوای تولیدگذاری دیدگاهرا تسهیل کرده و امکان به اشتراكفردی  که ارتباطات بین

که  طورهمانهای اجتماعی فعال هستند. برندهای بزرگ جهان اکنون در شبکههمه  .کنندتوسط کاربران را فراهم می

به  دیقصد خر جادیا و یارتباط با مشتر تیبا تقو یمشتر ژهیارزش و یهامحركبهبود  ،یابیارتباطات بازار یهدف اصل

تا  کندیفراهم م انیمشتر یرا برا ییهامکان یارسانه یهاپلتفرم کند.یموثر کمک م یابیبازار یارتباط یهاعنوان روش

                                                           
1 Rouse 



 ناوری هوش مصنوعیناوری هوش مصنوعیتاثیر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر وفاداری برند و توانمندسازی عملکرد سازمان از طریق فتاثیر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر وفاداری برند و توانمندسازی عملکرد سازمان از طریق ف------------------------------------------------------------------  7070

گیر با مورد نظر برند در اقدامات نیبنابرا ؛ایجاد کنند کاربران ریسا با یارتباطات دوستانه با نام تجار و شوند ریدرگ کاملا 

 (. ۱،2۰۱۱)آنجلا و اینجو دارد زیبرند ن ژهیرابطه و ارزش و ژهیبر ارزش و یمثبت ریتأثه و  بود یارتباطات اجتماع

 یهاها و چالشرا متحول کرده و فرصت انیها و مشترشرکت نی( تعامل بSCRM) یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد

 SCRM یابعاد و اجزا ییشناسا ینوآورانه برا یارائه مدل پژوهش نیکرده است. هدف ا جادیهر دو طرف ا یرا برا یدیجد

های اجتماعی، میزان ن همه برندهای بزرگ جهان در شبکهعلیرغم فعال بود. (2۰2۴ ،زاده و همکاران)رضا رستم تاس

د اقدامات تعاملی )به عنوان است. تعداها بسیار متفاوت است. یک معیار معمول برای موفقیت، نرخ تعامل موفقیت آن

ن معیار کند، ایکنندگان سازمان دریافت میه یک پست نسبت به تعداد کل دنبالگذاری، نظرات( کلایک، اشتراك :مثال

ور طهای اجتماعی منبعی هستند که بههای موفقیت متفاوت است؟ شبکهاما چرا این نرخ ؛شاخص تعامل با مشتری است

های ویژه مدیران بازاریابی و سیستمها، بهاما به سرعت در حال تغییر است و سازمان ؛همه در دسترس است رایگان برای

ن امر های سازمانی جدیدی را ایجاد کنند. ایهای موجود ترکیب کرده و قابلیتتوانند آن را با ظرفیتعاتی، میاطلا

است که توسط  وکاراستراتژی کسب مشتریان اجتماعی فلسفه وکند. مدیریت ارتباط با موفقیت برندها را دیکته می

یک  مشتری در برای تعامل با شود وهای اجتماعی پشتیبانی میوکار، فرآیندها و شبکههای فناوری، قوانین کسبپلتفرم

مکانی برای توان های اجتماعی را میشده است. فضای رسانه طرفه طراحی طرفه و به منظور ارائه منافع دو تعامل دو

 مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی در .(2۰۱۴ ،2)جردی پینگوا گذاری محتوا دانستها و به اشتراكارتباطات شبکه

 د. کنوکار را محقق مییک محیط کسب نهایت بهبود تعاملات انسانی در

ها برای تبلیغ سایتاجتماعی و وبهای استفاده از شبکه ،های اجتماعیارتباط با مشتریان مبتنی بر شبکهمدیریت 

، اینترنتهای کاربردی مبتنی بر های اجتماعی، برنامه(. شبکه2۰۱۶، 3)فلیکس و دیگران هستندمحصولات و خدمات 

سازد پذیر میهای مجازی امکانابزارها را از طریق جوامع و شبکه ای و دیگرعلایق حرفهها، خلق و تبادل اطلاعات، ایده

کند که کند و به آنان کمک میمی تررداتر و خبرمشتریان را آگاه ،های اجتماعی(.  به طور کلی شبکه2۰۱5، ۴)اوبار

تواند های اجتماعی میدهند. مفهوم شبکه خدمات را توسعههای جدید جستجو، ارزیابی، انتخاب و خرید کالا و  تاکتیک

 (. 2۰۰۱ ،5)آجای کنددر دسترس معرفی و ارتباطات را تسهیل  سازمان را به عنوان سیستمی کاملا 

بلکه یک  ؛یستناما تنها یک ابزار ارتباطی ساده  ؛کندا هزاران مشتری را فراهم میمدیریت ارتباط ب ،شبکه اجتماعی

ر چه دهد که هینشان م ،های اجتماعیها از شبکهگزارشات و رفتارسنجی مشتریان است. استفاده شرکتابزار در ارائه ابر

سرعت اصلی آن،  به خاطر تاثیرات فزاینده آن در دراز مدت بیشتر موفق خواهند شد. علت بیشتر به شبکه وابسته باشند

 ،بارتیبه ع لاعاتی فعال در این حوزه است.اط سازی خدمات و همچنین داشبوردهایدر پردازش اطلاعات و خودکار

در رقابت  ارعنوان استراتژی تاثیرگذه های اجتماعی بکنند. شبکهها هر چه بیشتر یاد بگیرند، بهتر عمل میسازمان

 د. شوکاهش هزینه عملیاتی سازمان میها نام برده می شوند که منجر به شرکت

عنوان یک فناوری نوظهور  از آنکه بتوان یک استراتژی جدید دانست، باید به مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی را بیش

سازی و در عصر ارتباطات تلقی کرد. قابلیت مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی به توانایی شرکت در ایجاد، یکپارچه

های اجتماعی تسهیل فناوری شبکهگویی به اطلاعات حاصل از تعامل با مشتریان اشاره دارد؛ تعاملاتی که از طریق پاسخ

های شخصی مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی به توانایی سازمان در خصوص پاسخگویی به درخواست .شوندمی

وکار ن لحظه درگیر تحقق اهداف طرح کسبهما گردد، درحالی که درسازی ارتباط با مشتریان بر میمشتریان و شخصی

سویه بودن رابطه حائز اهمیت است. پیرو این مطلب  با مشتریان اجتماعی تعامل و دو . در مدیریت ارتباطاستخویش 

پنج بخش تحقیقات بازار، بازاریابی، فروش، خدمات پس از فروش و توسعه  های کارکردی این مفهوم را درتوان حوزهمی
                                                           
1 Angella & Eunju Ko 

2 Jordi Paniagua 

3 Felix et al 

4 Obar 

5 Ajay 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%AA%D8%B1%D9%86%D8%AA
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 آمده است ۱ها در جدول همحصول بررسی کرد که بخشی از مجموعه توانمندی و اهداف آن در هر یک از این حوز

 (.2۰۰۹ ،۱وپیتهـاف)بنـد

 

 های مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعیاهداف و مشخصه :1جدول 

 های مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعیمشخصه
اهدف مدیریت ارتباط با 

 مشتریان اجتماعی

حوزه 

 کارکردی

ز اسـتفاده انظارت مستمر بر گفتگوهای مشتریان با یکدیگر به جـای 

 های کانونی و انجام تحقیقات منقطعگروه
 تحقیقات بازار پیگیری و توجه

جای  طرفة مشتریان با یکدیگر بـه مشارکت و تحریک انجام گفتگوهای دو

 برقراری تعاملات یکسویة سازمان با وی
 بازاریابی گفتگو

ه بفراهم کردن تسهیلات لازم برای مشتریان علاقمند، به منظور کمک 

 فروش یا معرفی محصول جدید
 فروش برانگیختن

های حمایت از یکدیگر با رویکرد آموزشتوانمندسازی مشتریان برای 

 نترکیبی و کاربردی و رفع درخواست مشتریان به وسیله سایر مشتریا
 پشتیبانی 

خدمات پس از 

 فروش

قـای ارتـا هـدف هـا بمشتریان جهت بیان ایـده ایجاد زمینه مثبت برای

 خدمات محصـولات و
 توسعة محصول پذیرش نظرات

 

 وفاداری برند

دو رویکرد اصلی به وفاداری شکل گرفت. وفاداری نگرشی و ایجاد شد. بعدها  ۱۹۴۰ار در دهه مفهوم وفاداری، اولین ب

که  است نگرشی و رفتاریکیبی از حالت های وفاداری رفتاری که بعد از آن محققین دریافتند در حالتی نیز وفاداری تر

و مبتنی در جستجوی تکرار رفتار خرید  صرفا  ،دیدگاه وفاداری رفتاری (.2۰۰5 ،2گویند. )راندلبه آن وفاداری مرکب می

(. وفاداری به برند 2۰۰۶ ،3)دیمیتریدز عمل و اقدام گذشته است تا آیندهدر اینجا تاکید بر . بر سابقه خرید مشتری است

 ،۴ید )کاندامفولی و سوهامونانتوآو یا خدمت در ذهنش به وجود  ی نگرش مثبتی نسبت به محصولشود مشترسبب می

است که نسبت به یک برند خاص وجود دارد. مشتریان  نگرش مطلوب و خرید سازگار با آن وفاداری برند یک (.2۰۰۰

از  برند، مطلوب باشد. این امر تابعیشوند که نگرش و رفتارشان نسبت به نسبت به یک برند، زمانی وفادار محسوب می

با  یارتباط قو جادیا ،آنچه لازم است (2۰۰۰ ،5دیگرانارزیابی( است. )ریچال و  ،گیری)تصمیم یک فرایند روانشناختی

 روابط باشند یبرابر شیافزا یکارآمد برا یتوانند راهیها مبرنامهو  شناخت خاص و جامعه است ایرفتار  قیاز طر یمشتر

 .(2۰۰۱ ،۶مونیل)

 

 هوش مصنوعی

های اخیر ری نقش مهمی داشته است. در سالاست که در ایجاد فرهنک و تمدن بش انسانفناوری یکی از دستاوردهای 

روز شناخته ها به عنوان یک فناوری باند. هوش مصنوعی در سازمانکردهها از هوش مصنوعی استفاده بسیاری از شرکت

 نظیر است. های سازمان در اثربخش کردن عملکرد سازمان بیها و زیرساختاست. تعامل هوش مصنوعی با سیستم شده

                                                           
1 Band & Petouhoff 
2 Rundle 

3 Dimitriades 

4 Kandampully & suhartanto 

5 Reichhel et al 
6 Lemon 
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علیرغم  کنند.وکار خود استفاده میاز هوش مصنوعی برای مدیریت کسب ،های بزرگتعداد بسیار زیادی از شرکت

مصنوعی اطلاعات محدودی در خصوص  دهندگان هوشوکارها، مدیران و توسعهگسترش هوش مصنوعی در کسب

بر مسائل غیر فنی غلبه  ها دارند. در حوزه هوش مصنوعی مسائل فنی عموما موفقیت سازمان کارکردهای این فناوری در

 دیریت ارشد سازمان را خواهد داشتهای سازمانی اغلب نیاز به پشتیبانی متعامل هوش مصنوعی با سایر سیستم لذا ؛دارد

 .(۱،2۰2۰)میشرا

ریت و آوری، مدیرویکرد استراتژیک است که به جمع مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی یک بیان شد،طور که همان

دی و بهبود های فناوری برای ایجاد روابط ارزشمند با مشتریان کلیحلها با پشتیبانی از راهاستفاده هوشمندانه از داده

با مشتری توسعه بعدی در مدیریت ارتباط با مشتری حرکت به سمت یک مدیریت ارتباط  .شودتجربه مشتری مربوط می

ویژه در مورد به (. هوش مصنوعی2۰2۰، با استفاده از هوش مصنوعی است )کومار و همکاران منحصر به فرد و موثرتر

( برای DLو یادگیری عمیق )( MLهای یادگیری ماشین )مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، شامل استفاده از تکنیک

، درس گرفتن از DL. یادگیری عمیق سانی استگیری با مداخله محدود انها، تشخیص الگوها و تصمیمآوری دادهجمع

برای  CRMهای موفق به طور موثری از هوش مصنوعی در شود. شرکتهات بدون دخالت انسان را شامل میاشتبا

تحلیل احساسات، بینایی وهای شخصی، تجزیهها و دستیاران مجازی، توصیهتباهای مشتری، چتوتحلیل دادهزیهتج

 بخش (.2۰2۰، همکارانو کومار اند )ها  استفاده کردهبینیپیش وتحلیلزیهتجکامپیوتری، تشخیص صدا و گفتار و 

به  ازیاز ن یکه ناش بوده است CRMدر  یهوش مصنوع رشیدر خط مقدم پذ کیو تجارت الکترون یفروشخرده

، برجسته یهااز نمونه یکی است. اتیعمل یسازو ساده یابیبازار یهاتلاش یسازنهیبه ،یمشتر اتیتجرب یسازیشخص

کرده است  نییتع یبر هوش مصنوع یمبتن یهاهیو توص یسازیشخص یموتورها یرا برا ییآمازون است که استانداردها

ها را مانند داده یادهیچیها و خطرات پچالش CRMدر  یهوش مصنوع رشیحال، پذ نیدر ع (.2۰۱7 ،2ندنیل تی)اسم

 شیمایپ یریگمیتصم مستقل یاخلاق یامدهایو پ تیو شفاف یتمیتعصب الگور ت،یو امن یخصوص میحر .به همراه دارد

در  یهوش مصنوع ریو تأث یسازادهیکه پ یو اجتماع یسازمان عوامل است، یاز فناور یقیها مستلزم درك عمچالش نیا

CRM (2۰2۱، ۴احمد) (،3،2۰2۴دهند. )پتلیرا شکل م 

تواند تحت تاثیر هوش های مهمی در مدیریت ارتباط با مشتری وجود دارد که میزمینه یبا این رویکرد در هوش مصنوع

یریت مصنوعی در مدها و پیامدهای ادغام هوش هایی جهت درك پیچیدگیاین اساس دستورالعمل مصنوعی قرار گیرد. بر

صنوعی در مجهت ملاحظات ادغام هوش  های اجرایی درهای زیر برای ایجاد دستورالعملارتباط با مشتری است. زمینه

 است.مدیریت ارتباط با مشتری 

توانند ها میبررسی اینکه چگونه شرکت مصنوعی: ملاحظات اخلاقی در مدیریت مشتری مبتنی بر هوش ●

یستم سهای سازمانی کدهای رفتاری را در ها و پویاییمصنوعی و با حمایت از نقشرت هوش با اعمال نظا

 سازی و کنترل کنند.پیادهارتباط با مشتریان 

تواند به بررسی اینکه چگونه هوش مصنوعی می همکاری انسان و هوش مصنوعی در مدیریت مشتری: ●

گیری و تعاملات ها، فرآیندهای تصمیمادغام شود، با در نظر گرفتن نقش های مدیریت مشتریطور موثر با تیم

 های هوش مصنوعی و عوامل انسانی برای افزایش ارتقاء تجربه مشتری.بین سیستم

ه بر اعتماد مشتری و پذیرش بررسی عواملی ک اعتماد و پذیرش هوش مصنوعی در مدیریت مشتری: ●

ارزش  وشفافیت  :گذارد، از جمله عواملی مانندش مصنوعی تأثیر میری مبتنی بر هوهای مدیریت مشتسیستم

 درك شده.

                                                           
1 Mishra 

2 Smith Linden 
3 Patel 

4 Ahmed 
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ارزیابی اثرات بلندمدت ادغام هوش  تاثیر بلندمدت و پایداری هوش مصنوعی در مدیریت مشتری: ●

 و عملکرد کلی اداری مشتری، ارزش طول عمر مشتریمصنوعی در مدیریت مشتری، مانند تاثیر بر وف

 های هوش مصنوعی. ه بینش در مورد پایداری استراتژیرائکار، برای اوکسب

جربه مشتریان در توان گفت اولین اثر ادغام هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی، ارتقاء تبه جرات می

ط با مشتریان تباتوان وابستگی به نیروی انسانی در مدیریت ار. با رویکرد هوش مصنوعی میاست هانقشه سفر سازمانی آن

 . کردها مدیریت باتعاملات با مشتریان را از طریق چتها و تحداقل رساند و بسیاری از ارتباط را به

 توانمندسازی عملکرد سازمان 

 هایناوریفناوری اطلاعات بستگی دارد تا خود فناوری اطلاعات. ف توانایی سازمان برای استفاده از نتایج عملکرد به

سازمان با مشتریان  . منبعی مفید که تعاملات ارتباطیهستندهای اجتماعی منبعی هستند که به آسانی در دسترس شبکه

های عملیاتی و چه در به طور مشخص این امر بر توانمندسازی عملکرد سازمان چه در شاخص د.نکنرا مدیریت می

شد،  بیانطور که در مقدمه این مقاله با این حال، همانخواهد داشت. های استراتژیک تاثیرات قابل ملاحظه شاخص

برند، در حالی که برخی های اجتماعی خود در دریافت مزایای عملکرد بهره میهای شبکهها از تلاشبسیاری از سازمان

توانند د، میشونفرد ترکیب میهای سازمانی منحصربههایی که با قابلیتاینطور نیستند. لازم به ذکر است تنها فناوری

 S-CRMهای سازمانی را شکل داده و تجدید کنند و مزیت رقابتی ایجاد کنند. به طور مشخص این امر از طریق قابلیت

ای عی تاثیرات بالفعل و قابل ملاحظههای موجود در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماپذیر است. با ظرفیتامکان

اهیم داشت. توانمندسازی عملکرد عبارت است از افزایش قدرت، تاثیر و نفوذ سازمان سازی عملکرد سازمان خودر توانمند

مصنوعی نیز  هوش. )2۰۰8 ،۱در خلق محصولات و خدمات جدید، افزایش سهم بازار و سودآوری پایدار )فاش و شرییر

سازی به کمک های تصمیمان دارد. هوش مصنوعی با الگوریتمای در توانمندسازی عملکرد سازمتاثیرات قابل ملاحظه

دهد. در ای کاهش میدر سازمان را به طور قابل ملاحظهسازی عات، سهم نیروی انسانی در تصمیمفناوری اطلا

تر و برای تعداد تواند اثربخشهای نیروی انسانی میبه کمک هوش مصنوعی، توسعه قابلیتتوانمندسازی عملکرد سازمان 

. با ارتقاء این رویکرد در سازمان و توانمندسازی افراد، عملکرد تیم و عملکرد سازمان شودمحدودتری از افراد اجرایی 

 کند.پیدا میارتقاء 

 

 پیشینه پژوهش

ی توسعه های اجتماعی براترین رسانهبا عنوان شناسایی و انتخاب مناسب ایعهمطال (۱3۹۱، هیکل و نظافتیخوش)

های اسایی برترین رسانهشن . این مطالعه در پیاندانجام دادههای مدیریت اجتماعی ارتباط با مشتریان در بانک ملی سیستم

س پس از گیری چند معیاره است. بر این اساهای یاد شده با استفاده از فنون تصمیماجتماعی برای توسعه سیستم

ها تحلیل آن وزه بازاریابی و انفورماتیک بانک ملی ایران، بهسنجی از خبرگان فعال در دو حهای نظرآوری دادهجمع

های اجتماعی کهنماها و شبتار ،های مزبورها را برای توسعه سیستمترین رسانهمناسببه دست آمده،  پرداخته شد. نتایج

 .معرفی کرد

ها یید شاخص. پس از تاکردند ارائه SCRMمدلی در جهت شناسایی عوامل موثر بر موفقیت  (۱3۹3)رضاوندی و همکاران ،

ار متغیر بر بر ارزش مدل، به انجام تحلیل مسیر و معاملات ساختاری در جهت شناسایی میزان تاثیر هر کدام از چه

های رك رسانهمربوط به متغییر د ،ها نشان داد که بیشترین تاثیرنتایج تحقیق آن .انداجتماعی پرداخته CRMموفقیت 

 بیته ترب ۱5۱/۰و کارکنان  ۱۶5/۰ متغیرهای مدیریت دانش .است ۱75/۰و پس از آن متغیر رهبری  ۴3۴/۰اجتماعی 

  .اندهای بعدی قرار گرفتهدر رتبه

                                                           
1 Fuchs & Schreier 
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ی جهت پژوهشی با عنوان مدیریت اجتماعی ارتباط با مشتری و ارائه چارچوبی مفهوم (۱3۹۱،دیگران)نظافتی و 

افزار لیزرل مدلی با استفاده از نرم پژوهشدر این انجام دادند.  بانکداریدر نظام  CRM2.000های سازی سیستمپیاده

 .شد برای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی ارائه و تایید

بر عملکرد سازمان در ای با عنوان بررسی تاثیر بکارگیری تکنولوژی اطلاعات مطالعه (۱3۹۰، معصومه سادات عیوضی)

گذاری های اثرتکنولوژی اطلاعات و گسترش حوزه  این مطالعه در جهت رشد سریع .پرداختندریا آگذاری شرکت سرمایه

فقدان سیاست مناسب  توجهی به تغییرات سریع وبی. آن در تمام جوانب زندگی موجی از تغییرات را به دنبال داشته است

ب در پی جوا مطالعهدر پی خواهد داشت. این عواقب غیرقابل جبرانی را  ،در استفاده از مزایای جدید تکنولوژی اطلاعات

سازمان و بهبود عملکرد سازمان گیری تکنولوژی اطلاعات چه تاثیری بر ایجاد نوآوری در بکار"دادن به این سوال است که 

  تواند داشته باشد؟می

گذاری شخصیت برند بر مبتنی بر مشتری در فرایند تاثیر نقش ارزش ویژه برند هبای به مطالعه (۱3۹3 )موسوی نژاد،

در رابطه با کارکردهای برند و  هاییبررسی ،در این مطالعه .قصد خرید مشتری در شعب بانک ملت شهر قزوین پرداختند

لی کاربردی جهت ایجاد بینشی ارائه مد مطالعهاست. از این رو، هدف این  انجام شدهوکار به ویژه در ایران موفقیت کسب

مشتری در فرایند تاثیرگذاری شخصیت برند بر قصد خرید مشتریان  بر رزش ویژه برند مبتنیتر نسبت به نقش اعمیق

 است.

های اجتماعی رسانه هایفاده از فناوریتهای مدیرت ارتباط با مشتری با اسبررسی قابلیتبه  (2۰۱۴، ۱کوین و همکاران(

های اجتماعی با استفاده از نهبه بررسی چگونگی کمک رسا تحقیقاین  .پرداختند CRMآزمایش مبتنی بر قابلیت 

 3۰8همچنین در این مطالعه از  .های مدیریت مشتری محور در مدیریت ارتباط با مشتری پرداختتکنولوژی و سیستم

نشان داد تحلیل قرار گرفت و نتایج تحقیق وسازی معادلات ساختاری مورد تجزیهها با استفاده از روش مدلداده سازمان

 .یرت ارتباط با مشتری اثرگذار استهای اجتماعی بر مدکه رسانه

های اجتماعی انجام سازی مدیرت ارتباط با مشتری در عصر رسانهپژوهشی با عنوان مدل (2۰۱5 ،2و همکاران یگان)هر

ها از شد و برای تحلیل دادهآوری های تحقیق با کمک پرسشنامه جمعبازارهای اینترنتی بود و داده ،جامعه آماری .دادند

 .ا مشتری اثرگذار استهای اجتماعی بر مدیریت ارتباط بنشان داد که رسانه پژوهشنتایج  .افزار لیزرل استفاده شدنرم

مشکلات  .اجتماعی در شرکت انجام دادند CRMآمیز پژوهشی با عنوان استفاده موفقیت (2۰۱5 ،3دیگران)کوبیانا و 

اجتماعی در  CRMگرفت و  اجتماعی در شرکت بسیار ضعیف مورد بررسی قرار CRMآمیز مربوط به استفاده موفقیت

 ها و معیارهای جدید ارزیابی اجرای روش ،اغلب مدیران .عمل به صورت ضعیف در حوزه مدیریت بازاریابی استفاده شد

CRM داننداجتماعی را نمی. 

کارکنان و  پس از بررسی تحقیقات پیشین در این حوزه چهار متغیر رهبری، مدیریت دانش،( 2۰۱۱ ،۴)آنجلا و اینجو

که توسط سه شاخص  شداجتماعی شناسایی  CRMهای اجتماعی به عنوان عوامل موثر بر اجرای موفق درك فضای رسانه

محصولات، دهد نتایج به دست آمده نشان میشود. بخش سنجیده میبازاریابی اثربخش، برند اثربخش و خدمات اثر

 یاجتماع یهارسانه یهاتیکه در فعال یکنندگانانه و ارائه خدمات متنوع به مصرفصادق یاوهیخدمات و خود برند به ش

 .کنندیشرکت م یابیبه عنوان ابزار ارتباطات بازار

ارتباطات  ،یاجتماع یهارسانه یهاکانال قیشرکت از طر کیبا  انیتعامل مشترنشان دادند  (2۰۱5 ،5)اوبار و دیگران

 .دهدیم شیاما تعداد خدمات را افزا؛ را کاهش زشیدهد و خطر ریم شیها را افزاتلاش .کندیم لیرا تسه یابیبازار

 یسودآور ت،ینها در و یخدمات یهاتماس زش،یر ان،یقابل توجه در رفتار فروش مشتر یهاتفاوت دهد کهینشان م جینتا
                                                           
1 Trainor & Kevin and et al 

2 Harrigan et al 

3 Kubina & Lendel 

4 Angella & Kim & Eunju Ko 
5 Obar et al 
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بالاتر باشد  یوفادار لیتواند به دلیمبه ارتقاء  شتریب لیبه عنوان مثال، تما .است انیاز تعاملات خاص مشتر یدر واقع ناش

 ممکن از آن است که اگرچه تعامل صفحه برند یحاک جینتا ن،یعلاوه بر ا. شودیم تیکه با مشارکت فعال در برند تقو

 .دهدیم شیافزا های فروش راقرارداد ها کمک نکند، در واقع ینگران ایسؤالات  رانهیشگیاست به حل پ

عملکرد و  یارهایمع داشته باشد، ازیاستاندارد ن یاتیعمل یهاهیرو یرسانممکن است به بروز یوضوح خدمات مشتر

در تعامل صفحه برند بسیار متداول  یبر هوش مصنوع یکار مبتن دیجد یهابا روش ییهمسو یبرا یزشیانگ یساختارها

 (2۰23، ۱)باسو .است

 

 مدل مفهومی پژوهش

دهد که گیری متغیرها پیشنهاد میو شرح چگونگی بررسی و اندازه 2متغیرهای مورد بررسی در قالب یک مدل مفهومی

برقراری ارتباط با مشتریان و  ،اعی از طریق معرفی روابط مشتریاندرگیری مشتریان در مدیریت روابط مشتریان اجتم

های موبایل و تکنولوژی ،های اجتماعیرسانههای ارتباطی شامل )مشتریان در طی استفاده از فناوریمدیریت آنلاین 

معرفی ارتباط با مشتریان شامل ابعادی مانند درك سهولت استفاده و درك فواید و ایجاد  شود.سایت( انجام میوب

فرایندهای اطلاعات ارتباطی شامل تحلیل  شود.ه از مدیریت روابط مشتریان اجتماعی میهایی جهت استفادنگرش

های مشتری است. نتیجه نهایی ایجاد و استفاده از مدل، وفاداری های مشتری از طریق تحلیل تبادلات و فعالیتویژگی

 .استمشتری، توانمندسازی عملکرد سازمان 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (توانمندسازی عملکرد سازمان و وفاداری مشتری) تحقیق مفهومیمدل : 1شکل 

 

 این فرضیات شامل موارد ذیل است: .ایمتعریف کرده سی تبیین ورجهت بر با توجه به مدل تحقیق فرضیات زیر را

 مدیریت ارتباط با مشتریان بر توانمندسازی عملکرد سازمان تاثیر مثبت و معناداری دارد. -

داری ایر هوش مصنوعی تاثیر مثبت و معنطریق متغ مدیریت ارتباط با مشتریان بر توانمندسازی عملکرد سازمان از -

 دارد.

 دارد. داریاوفاداری برند تاثیر مثبت و معن مدیریت ارتباط با مشتریان بر -

 داری دارد.ایر هوش مصنوعی تاثیر مثبت و معنمدیریت ارتباط با مشتریان بر وفاداری برند از طریق متغ -

                                                           
1 Basu 

2 Conceptual model 

مدیریت ارتباط با 

اعیمشتریان اجتم  
 هوش مصنوعی

 وفاداری به برند

توانمندسازی 

 عملکرد سازمان
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 پژوهش روش

همبستگی مبتنی بر معادلات  -از نوع توصیفی ،از لحاظ روش انجام تحقیقو  ژوهش از نظر هدف از نوع کاربردیاین پ

های اسنادی و مطالعات میدانی نظیر مراجعه های معمول شامل بررسیروش. چارچوب نظری با استفاده از استساختاری 

به کتابخانه، مراکز اطلاعاتی، مصاحبه و پر کردن پرسشنامه در محدوده مورد مطالعه انجام شد. همچنین این امر با 

شامل مدیران و  مورد بررسی قرار گرفته است. جامعه آماری این تحقیق ،استفاده از متون و تحقیقات صورت گرفته

با توجه به انجام این پژوهش با عنایت  .استنفر  ۴۰۰که حجم جامعه آماری برابر است  ارشناسان ارشد بانک مهر ایرانک

 .شدهایی مواجه دهندگان با محدودیتها از پاسخآوری پرسشنامهود در شعب متعدد بانک و لزوم جمعبه پراکندگی موج

ها طبق برنامه زمانبندی آوری نتایج پرسشنامهشد که جمعدهندگان منجر دسترسی سریع و مستقیم به پاسخ ،علاوه براین

بر  .شدگیری در این حوزه گزیر چندین مرتبه مراجعه به شعب منجر به کفایت نمونهصورت گرفته به نتیجه نرسد و نا

گذاری . ارزششدنفر از افراد توزیع  ۱۹۶به تعداد ای شهخوگیری ده از فرمول کوکران و  روش نمونهاین اساس با استفا

پذیرفته است. در بررسی روایی پرسشنامه از روایی صوری )ذهنی(، نظرات  ها با استفاده از طیف لیکرت صورتداده

کرونباخ  خبرگان و کارشناسان و مطابقت با مطالعات قبلی استفاده شده است و پایایی پرسشنامه با استفاده از روش آلفای

به چهار قسمت  آماری شهر تهران های با توجه به جامعگیری خوشهنظر به اینکه نمونه مورد سنجش قرار گرفته است.

لازم به شد. یک از مناطق جغرافیایی اقدام  هایی از هربه انتخاب خوشه و شدبندی شرق و غرب تقسیم ،جنوب ،شمال

هایی وجود داشته است که این امر تفاوت ،هاهمگن بوده و در بین خوشههر خوشه ذکر است نمونه انتخاب شده در 

افزار های آماری توسط نرمها با استفاده از روشوتحلیل داده، تجزیههمچنین .کندپایایی را تضمین  تواند روایی ومی

AMOS  است. شدهانجام 

و  است. بخش اول که شامل مبانی نظری موضوعآوری اطلاعات مورد نیاز، در دو بخش انجام شده در این تحقیق جمع

 مرتبط با های دانشگاهیای، استفاده از کتابسوابق تحقیقات انجام شده بوده است، با استفاده از روش مطالعه کتابخانه

جمه منابع ها و جستجوی اطلاعات و ترنامهعلمی، پایان هایموضوع، مقالات ارائه شده در مجموعه مقالات همایش

به متغیرهای مورد مطالعه در آوری آمار و اطلاعات مربوط و... بوده است. بخش دوم شامل جمع کترونیکی در اینترنتال

ها با توجه به جامعه آماری مورد پژوهش بوده است که با استفاده از پرسشنامه صورت گرفت. ضمنا  کلیه پرسشنامه

 داده شد.دهندگان تکمیل و عودت نیکی توسط پاسخالکترو ساختار پرسشنامه الکترونیکی به صورت کاملا 

 ۱۰ل قاحجم جامعه آماری تحقیق بر اساس اعلام ستاد بانک مهر ایران شامل مدیران و کارشناسان ارشد با سابقه حد

توجه به اینکه حجم جامعه آماری مشخص، برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران به صورت  باو  استنفر  ۴۰۰سال، 

 شود.استفاده میزیر 
 

𝑛 =
𝑁𝑍2𝑃𝑞

𝑑2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑃𝑞
=

400 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (400 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
= 196 

 

از روش پیمایش و تکنیک پرسشنامه استفاده شده است. ابتدا متغیرها را از طریق مشخص کردن ابعاد و  پژوهشدر این 

. پرسشنامه شامل شدها را فراهم سنجش آن ها زمینهطراحی گویه باهای آن به سمت عینی شدن پیش برده و شاخص

ا پرسشنامه به تایید ها، ابتددست آوردن روایی و اعتبار دادهه . برای باستسوال برای مدیران و کارشناسان ارشد  2۴

های پرسشنامه و سپس تعداد پرسشنامه توسط جامعه آماری مورد نظر تکمیل شده و پیش آزمون از طریق خبرگان رسید

 است:بخش عمده  2.پرسشنامه مذکور شامل دتکمیل شده انجام ش

دهندگان این بخش و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخاطلاعات کلی شامل سوالات عمومی  ( سوالات عمومی:الف

 .است سوال )سن، جنسیت، سطح تحصیلات، سابقه کار(۴شامل 
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است. در این قسمت  پژوهشمتغیر کلیدی  ۴بوط به سوال است که مر 2۴این بخش شامل  :سوالات تخصصی ب(

خصوص هر عامل شناسایی و بر این اساس موارد تاثیرگذار در است که سوالات پرسشنامه قابل فهم باشد. شدهسعی 

ت بر بندی سوالاسیمدر جدول زیر تق وای )طیف لیکرت( تدوین سوال پنج گزینه 2۴براساس متغیرهای مورد بررسی 

 است. شدهه ئاساس متغییر ها ارا
 

 ترکیب سوالات پرسشنامه :2جدول 

 منبع تعداد سوالات شماره سوالات پرسشنامه پژوهش متغییرهای

 محقق ساخته 5 ۱-5 وفاداری برند

سازی عملکرد توانمند

 سازمان
 محقق ساخته ۱2 ۱7-۶

مدیریت ارتباط با 

 مشتریان اجتماعی
 محقق ساخته 5 22-۱8

 محقق ساخته 2 23-2۴ هوش مصنوعی

 

. با توجه به اینکه شودتا میزان روایی و پایایی پرسشنامه تعیین  شدپس از تدوین طرح مقدماتی پرسشنامه تلاش 

نظران و روایی سازه آن استفاده از تحلیل آماری روایی صوری آن با نظر خبرگان و صاحب است،پرسشنامه محقق ساخته 

نفر   3۰پرسشنامه بین  ه، ابتداشنامابلیت اعتماد و تعیین پایایی پرس. برای بررسی ققرار گرفتگیری و تایید اندازهمورد 

ها ، میزان ضریب اعتماد و سنجش اعتبار اندازهspssافزار آوری شد. سپس با استفاده از نرمآماری توزیع و جمع از نمونه

یرهای تحقیق محاسبه و برای کل پرسشنامه نیز در این پژوهش مقدار آلفای با روش آزمون آلفای کرونباخ برای متغ

نشان  (78/۰)کرونباخ به دست آمده از کل پرسشنامه تحقیق با آلفای  . نتایج آلفایشدکرونباخ به صورت کلی ارزیابی 

 دهد که پرسشنامه از قابلیت اعتماد و پایایی لازم برخوردار است. می

 

 نتایج بررسی ضریب آلفای کرونباخ :3جدول 

پایایی ضریب تحقیق متغیرهای  

 8۱/۰ توانمند سازی عملکرد

 7۹/۰ مدیریت ارتباط با مشتریان

 77/۰ هوش مصنوعی

 83/۰ وفاداری برند

 78/۰ کل پرسشنامه

 

 

 هایافته وتحلیلیهتجز

 ه جامع ءاکی از مشخصات جمعیت شناختی اعضاها است که حبندی دادهموضوع آمار توصیفی به دنبال تنظیم و طبقه

 پردازد.می پژوهشبه بررسی آمار توصیفی  ۴مورد بحث است. جدول 
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 پژوهشآمار جمعیت شناختی نمونه : 4 جدول

 درصد فراوانی فراوانی سنجه متغیر

 جنسیت

 %57 ۱۱2 مرد

 %۴3 8۴ زن

 %۱۰۰ ۱۹۶ جمع کل

 سن

 %۱2 25 35کمتر از 

 %۱8 3۶ ۴5تا  3۶بین 

 %۴۰ 78 55تا  ۴۶بین 

 %3۰ 57 5۶بیش از 

 %۱۰۰ ۱۹۶ جمع کل

 تحصیلات

 %2۱ ۴۱ لیسانس

 %5۴ ۱۰5 کارشناسی ارشد

 %25 5۰ دکتری

 %۱۰۰ ۱۹۶ کل جمع

 سابقه کار

 %3۶ 7۰ ۱۶تا  ۱۰بین 

 %2۰ 38 23تا  ۱7بین 

 %۴۴ 88 3۰تا  2۴بین 

 %۱۰۰ ۱۹۶ کلجمع 

 

 خواهیم پرداخت. پژوهشهای ربه بررسی آمار توصیفی متغی 5در جدول 

 

 پژوهشآمار توصیفی متغیرهای  :5جدول 

پارامترهای آمار 

 توصیفی
مدیریت ارتباط با 

 مشتریان اجتماعی
وفاداری 

 برند
هوش 

 مصنوعی
توانمندسازی 

 عملکرد سازمان
 ۶۹/3 ۱۱/۴ 2۰/۴ 8۶/3 میانگین
 22/3 ۰7/۴ ۱۱/۴ 73/۰ میانه

 35/۱ ۹8/۰ ۶2/۱ 72/۱ انحراف معیار
 78۹/۰ 8۹۶/۰ 523/۰ 8۹3/۰ چولگی

 2۴7/۰ 3۶5/۰ 732/۰ 5۴۱/۰ کشیدگی
 

( قرار دارد. یعنی از لحاظ چولگی متغیرها نرمال بوده و توزیع -2و  2مقدار چولگی مشاهده شده برای متغیرها در بازه )

( قرار دارد. یعنی از لحاظ کشیدگی متغیرها -2و  2متغیرها در بازه )متقارن است. مقدار کشیدگی مشاهده شده نیز برای 

 است. شدهآزمون نرمال بودن نیز بررسی  فهاقارن است. علاوه بر این روی دادهنرمال بوده و توزیع مت

-لموگروفویلک یا آزمون کو-ها، از آزمون شاپیروبه منظور بررسی عادی یا نرمال بودن کشیدگی و یا چولگی توزیع داده

 .شودها اطمینان حاصل اسمیرنوف استفاده شده است تا از نرمال بودن داده
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تست شده  %5در سطح خطای  ،ها نرمال استفرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده با ،هاهنگام بررسی نرمال بودن داده

یلی برای رد فرض صفر مبتنی بر دست آید، در این صورت دله ب ۰5/۰اگر آماره آزمون بزرگتر مساوی بنابراین  ؛است

 ها نرمال خواهد بود.اینکه داده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به عبارت دیگر توزیع داده

 

 آزمون نرمال بودن: 6ل جدو

 آزمون شاپیرو ویلک آزمون کلمگروف اسمیرنوف 

سطح معنی  درجه آزادی آماره آزمون

 داری

سطح معنی  درجه آزادی آماره آزمون

 داری

مدیریت ارتباط با 

 مشتریان اجتماعی
۴۶۹/۱  ۱25 27۹/۰  ۴۹7/۱  ۱25 37۴/۰  

325/2 وفاداری برند  ۱25 35۶/۰  32/۱  ۱25 ۴۰2/۰  

۰2۱/2 هوش مصنوعی  ۱25 ۱5۴/۰  35۶/۱  ۱25 32۰/۰  

توانمندسازی عملکرد 

 سازمان
۱۰8/۱  ۱25 ۹2۰/۰  ۹۰2/۱  ۱25 32۱/۰  

 

 دارد.  ۰5/۰نشان از نرمال بودن داده ها در سطح  ۶نتایج حاصله در جدول 

 گیری های نمونه که برای انجام برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر از آزمون کفایت نمونهبه منظور بررسی تعداد داده

KMO  ستند.نظر برای تحلیل عاملی مناسب ههای موردداده، مقدار شاخص نزدیک به یک باشد استفاده شده است، اگر 

 .ها کفایت لازم را ندارنددر غیر این صورت داده

است و از طرفی میزان سطح  %8۴گیری شود جهت تحلیل عاملی اندازه میانگین کفایت نمونهملاحظه می 7در جدول 

ودن جهت ببه منظور مناسب  گیریکه نشان از تایید کفایت نمونه است 53۹/۱با  برابر tو آماره  23۹/۰داری برابر با امعن

 تحلیل عاملی تاییدی است.

 

 گیریآزمون کفایت نمونه :7جدول 

 

 

 

 

 

 

، در این قسمت شداز روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده  پژوهش،های ها و آزمون فرضیهبه منظور تحلیل داده

دست آمده برای ه دهد که بارهای عاملی بنشان می 2پرداخته شده است. شکل  پژوهشبه بررسی محاسبات روایی سازه 

ی بسیار قوی بین متغیرهارابطه  کردتوان ادعا توجه به این مقدار می با که است 5/۰ بیشتر از مقدار پژوهشهای همه گویه

   است. در حالت استاندارد مورد تایید  پژوهشیل عاملی تاییدی تحل لذا مدل پژوهش وجود دارد؛

8۴/۰ گیریکفایت نمونه   

23۹/۰ داریاسطح معن   

53۹/۱  tمقدار آماره  
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 )در حالت استاندارد( پژوهشمدل معادلات ساختاری  :2 شکل

 

خروجی مدل را در حالت  3شکل  .از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است پژوهشهای به منظور تحلیل فرضیه

نکه کلیه اعداد ایها است. با توجه به دهنده رد یا تایید فرضیهنشاندهد. این خروجی ( نمایش میt-value) معناداری

معادلات با استفاده از مدل ر است. امعناد پژوهشکه کلیه فرضیات  کردتوان ادعا پس میاست،  ۹۶/۱ز معناداری بیشتر ا

 ،ها مثبت باشدملی بین سازهکردیم. اگر بار عابررسی  با متغیرهای آشکارا را ،یرهای پنهان این مدلساختاری بررسی متغ

است که ها مقدار بار عاملی مثبت شود در تمامی رابطهمیطور که در شکل فوق ملاحظه همانمستقیم وجود دارد. رابطه 

 یکدیگر است. مستقیم و مؤثر متغیرها بادهنده رابطه نشان
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 )در حالت معناداری( پژوهشمدل معادلات ساختاری : 3شکل 

 

گذار در برازش مدل در محدوده قابل های تاثیردهد شاخصنشان می شود ومشاهده می 8نتایج برازش مدل در جدول 

 آماری از شاخص پردازش مدل است و 8جدول  ۱در ردیف لذا مدل از برازش مطلوبی برخوردار است.  ؛قبول قرار دارد

کمتر  3چنانچه مقدار از حد مجاز  تفاوت معناداری وجود ندارد.کند که بین مدل نظری و مدل واقعی در واقع بررسی می

ار بین مدل توان نسبت به تایید فرض آماری مبنی بر عدم وجود تفاوت معنادمی مقدار این شاخص مطلوب است و ،باشد

ز این شاخص ا اگر ،مرجع خطای برآورد است (RMSEA) شاخص برازش غیرنرمد. گذاری کرنظری و مدل واقعی صحه

است و این  ۹/۰تر از بزرگ (CFI) شاخص برازش تطبیقیبرازندگی مدل بسیار مطلوب است.  ،تر باشدکوچک ۰5/۰

. است برازش مدل مطلوب ،بیشتر باشد 8/۰ نیز از (GFI) شاخص برازندگیدر آخر اگر  دهنده برازندگی مدل است.نشان

توان نسبت به می 8/۰شود که با مقدار بیشتر از تایید می AGFIتاکید برازش تعیین شده برای  GFIتوجه به اینکه  با

 برازش تعدیل شده اطمینان حاصل کرد.

 

 )حالت معناداری( برازش پرسشنامه : 7جدول 

 حد مجاز مقدار نام پارامتر

 3تر از کوچک 528/۱ نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی

 ۰5/۰از  ترکوچک ۰۰۰/۰ (RMSEA) شاخص برازش غیرنرم

 ۹/۰تر از بزرگ ۹۱۶/۰ (CFI) شاخص برازش تطبیقی

 8/۰از تر بزرگ 852/۰ (GFI) شاخص برازندگی

 8/۰از تر بزرگ 85۹/۰ (AGFI) شاخص برازندگی تعدیل یافته
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 گیرییجهنت

بررسی مورد تایید قرار گرفت. در ادامه به  %۹5ن کلیه فرضیات در سطح اطمینا ،نشان داد پژوهشکه نتایج  طورهمان

 نتایج در هر یک از فرضیات خواهیم پرداخت.

 داری دارد.اوفاداری برند تاثیر مثبت و معن مدیریت ارتباط با مشتریان بر ●

داری بین مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی ارابطه معن ،های گرفته شدهدست آمده از آزمونه های ببا توجه به تحلیل

شود. بنابراین این فرضیه تایید می است؛ t ۹۹/2ماره آو  58/۰جه به اینکه ضریب تاثیر بر وفاداری برند وجود دارد. با تو

 (۱3۹3د، موسوی نژا)تواند بر وفاداری برند تاثیر مثبتی بگذارد. به عبارت دیگر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی می

 .داشته است بر وفاداری برند تاکیدتاثیر تمرکز بر مشتری  نیز در تحقیقات خود بر

 مدیریت ارتباط با مشتریان بر توانمندسازی عملکرد سازمان تاثیر مثبت و معناداری دارد. ●

داری بین مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی ارابطه معن ،های گرفته شدهدست آمده از آزمونه های ببا توجه به تحلیل

بنابراین این فرضیه  ؛است t ۱۹/2ماره آو  88/۰ نکه ضریب تاثیربا توجه به ای .سازی عملکرد سازمان وجود داردانمندبر تو

ملکرد سازمان تاثیر مثبتی سازی عتواند بر توانمندشود. به عبارت دیگر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی میتایید می

  .بگذارد

ی عملکرد سازمشتریان و توانمندیت ارتباط با ( نیز در تحقیقات خود بر اهمیت مدیر2۰۱5 ،پاول هریسون و همکاران)

مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر توانمندسازی عملکرد سازمان از طریق اند و نشان دادند سازمان تاکید داشته

های دست آمده از آزمونه های ببا توجه به تحلیلها در پژوهش آن داری دارد.ایر هوش مصنوعی تاثیر مثبت و معنمتغ

سازمان از طریق متغیر هوش  سازیط با مشتریان اجتماعی بر توانمندداری بین مدیریت ارتباامعن گرفته شده رابطه

لازم به ذکر است مقدار معناداری هر دو مسیر در مدل  است. ۴۶/۰مصنوعی وجود دارد با توجه به اینکه ضریب تاثیر 

باط ( در تحقیقات خود مدیریت ارت۱3۹3، نظافتیهیکل و خوش). شوداین این فرضیه تایید میبنابر است؛ ۹۶/۱بیش از 

پژوهش و طبق  کردندتاکید  آن نیزبر اهمیت  و  اندسازمان را مورد بررسی قرار داده هایبا مشتریان اجتماعی و فناوری

 تایید شده است. نیز

داری او معن غیر هوش مصنوعی تاثیر مثبتمدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر وفاداری برند از طریق مت ●

 دارد.

های ارتباطی بر وفاداری برند داری بین فناوریارابطه معن، های گرفته شدهدست آمده از آزمونه های ببا توجه به تحلیل

این این فرضیه تایید بنابراست؛  ۹۶/۱ در هر دو مسیر بیش از tآماره  و 37/۰. با توجه به اینکه ضریب مسیر وجود دارد

( بر ۱3۹۱، حاتمی و سراج) .تاثیر مثبتی بگذارد تواند بر وفاداری برندهای ارتباطی میبه عبارت دیگر فناوری .شودمی

اثیر مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بر تو تاکید زیادی بر روی  اندای انجام دادهگسترده تحقیقات SCRMروی 

 .اندرند از طریق هوش مصنوعی داشتهوفاداری ب

بخش مشتری بر نیات آتی این موضوع واقفند که تجارب رضایتهمگی بر  ،نظران و دانشمندان مدیریتامروزه، صاحب

اند که وفاداری مشتری به نظران نیز متذکر شدهاست. بسیاری از صاحب گذاراداری برند وی تاثیربر وف خرید وی و نهایتا 

اند که نشان ابراین مطالعات متعدد به شواهد تجربی دست پیدا کردهبن ؛تباط با مشتری اثربخش بستگی داردمدیریت ار

غییرات سریع محیطی، است. ت مطلوب نقش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در وفاداری برند امری کاملا  ،دهدمی

مندسازی عملکرد های مدیریتی مختلفی روی آورند. توانبه سازوکار ،تا برای سازگاری با محیط کندادار میسازمان را و

های سنتی های عصر جدید از ساختارهای نوین دارد. سازمانست و نقش کلیدی در حیات سازمانا یکی از این سازوکارها
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ساختارهای اند. این ای و تیمی روی آوردهشبکه های مختلف افقی،اند و به ساختارراتبی عمودی( فاصله گرفتهو سلسله م

  کند.وکار شرکت را تسهیل میمدیریت کسب ،د از جمله هوش مصنوعیجدیهای جدید تحت تاثیر فناوری

دهنده نشان ،نچه حاصل شده استآآوری شده، های جمعماری انجام شده بر روی پرسشنامهآ هایبا توجه به نتایج تحلیل

ساماندهی  های هوش مصنوعی،بایست بر راهکارهای بهینه بین وفاداری برند، فناوریسازمان می ،که در تمرکز استاین 

سازی عملکرد، تمرکز بر مشتری از طریق مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی باشد. بر این اساس و فرآیند کار و توانمند

 شود:یداتی کاربردی به شرح ذیل ایفاد مبا توجه به نتایج تحقیق پیشنها

های تا گسترش کاربرد بهینه از شبکه شودحوزه مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی، مدیریت ارشد متعهد  در ●

سازی و افزایش توان های اجتماعی در برندتا با توجه به ظرفیت این شبکه کنداجتماعی را در سازمان نهادینه 

، مشارکت و توسعه مشتریان در عملکرد سازمان و های اجتماعی و در راستای ترغیباز این شبکه ،رقابتی

 .کندوفاداری به برند استفاده 

گیری از روابط جاری با مشتریان و بکارگیری هر تعامل با مشتری به عنوان تجربه یادگیری و ایجاد بهره ●

ه فناوری هوش مصنوعی در ایجاد یک تجرب، . لازم به ذکر استشودتوانمندسازی عملکرد سازمان توصیه 

 بدیل دارد. یند برای مشتری و سازمان نقشی بیخوشا

های محیط کاری دوستانه و خلاق مدار را جهت ایجاد جو اعتماد در سازمان ایجاد و با فراهم نمودن فناوری ●

 .شودزمینه را در جهت توسعه مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی فراهم ، هوش مصنوعی

سازی هوش سازی، پیادهزمان توسعه دهید. بدون این فرهنگا در سامداری رکاوی و مشتریفرهنگ داده ●

سازی کند. این فرهنگزوده را ایجاد میشود یا در صورت اجرا، حداقل ارزش افمصنوعی یا اصلا  محقق نمی

 ارتباط نزدیکی با تمایل به پذیرش و تغییر در راستای یادگیری سازمانی دارد.

اهمیت  دارای مبتنی بر هوش مصنوعی، ملاحظات اخلاقی در درجه اول CRM در طور که انتظار می رودهمان ●

ها، ایمنی، حریم خصوصی دادهبه های اخلاقی، از جمله ها باید به طیفی از جنبهبر این اساس سازمان است.

ها و مقررات محیطی، توجه کنند. با پایبندی به دستورالعملاجتماعی و زیست انصاف، شفافیت، مسئولیت

توانند زمینه اعتماد به سازمان را ها میهای مشتریان، سازماناخلاقی، اجرای اقدامات لازم در حفاظت از داده

 مبتنی بر هوش مصنوعی توسعه دهند. CRMرا در  تقویت کنند و استانداردهای اخلاقی

( را تدوین کنید. البته KPIاهداف تجاری شفاف، مشترك و بلندمدت و شاخص های کلیدی عملکرد مرتبط ) ●

عات شخصی زیرا شامل اطلا است؛اجتماعی، چالش مرتبط با کیفیت و پیچیدگی داده ها بیشتر  CRMدر 

 شود.و تعاملات در نقاط تماس مختلف میها، ترجیحات مشتری، تاریخچه تراکنش

های مورد نیاز پرسنل است. مستلزم تغییر عمیق مجموعه مهارت اجتماعی CRMپرورش هوش مصنوعی در  ●

در اختیار  هایوکار فاقد دانش لازم برای درك دادهاغلب، شکافی وجود دارد که در آن متخصصان کسب

های پرسنل تبین یکپارچگی هوش مصنوعی با جموعه مهارتدهد که برای تغییر مهستند، نتایج نشان می

. سازمان باید جلسات منظم و جلسات اشتراك دانش را شودمدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بیشتر 

تشویق کنند تا اطمینان حاصل شود که هم کارشناسان حوزه تجاری و هم کارشناسان فناوری اطلاعات و 

 .الزامات یکدیگر را درك کنندها و ها دیدگاهداده
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 های پژوهشمحدودیت

های اجتماعی در توسعه های شبکهو استفاده از پلتفرم هاآوری دادههایی در حوزه جمعحدودیتبا م پژوهشدر این 

محصولات از  تر و بروزترحصولات با چرخه عمر فناوری کوتاهد در مشوایم. همچنین پیشنهاد میوکارها مواجه بودهکسب

ارگیری هوش کقش باشگاه مشتریان تحت تاثیر ب. نشودنوآورانه از مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی بیشتر استفاده 

 . پیدا کندمصنوعی و مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی در سازمان توسعه 
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