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Abstract:  

The present study was conducted with the aim of designing and validating a customer relationship management (CRM) model based on 

artificial intelligence (AI) to enhance the competitiveness of the food industry. This study employed a mixed-methods approach (a 

combination of qualitative and quantitative methods). In the qualitative phase, the research was fundamental in nature, while in the 

quantitative phase, it was applied in its objective. In the qualitative section, grounded theory methodology was used, focusing on in-depth 

and semi-structured interviews. In the quantitative phase, structural equation modeling (SEM) was employed to design the AI-based CRM 

model aimed at achieving competitive advantage in the food industry. Overall, the study was carried out in two main phases. In the first 

phase, through a systematic review of theoretical foundations and prior research, key concepts and preliminary thematic areas related to the 

subject were extracted. Subsequently, in-depth and semi-structured interviews and expert consultations were conducted, and the collected 

interviews were subjected to thorough analysis. The statistical population for this research included experts in the food industry sector, all 

managers and specialists at the Ministry of Health and Medical Education (Food and Drug Administration), managers and experts from the 

Cultural Heritage, Handicrafts and Tourism Organization, and private sector actors active in the food industry. Sampling was conducted 

using the snowball method. The researcher achieved theoretical saturation after 13 interviews.  In the quantitative phase, the statistical 

population included CRM experts in the food industry, from which a random sample of 385 individuals was selected. For data analysis in 

the qualitative phase, a systematic method was used through three main coding steps: open coding, axial coding, and selective coding. In 

the quantitative phase, the proposed model was tested using the structural equation modeling approach via SmartPLS software. The results 

of the qualitative phase revealed that, during the open coding stage, more than 49 subcategories were identified. During axial coding, a 

more precise examination of the identified codes was performed, and by aggregating and categorizing the related open codes, ten core 

categories were established. Furthermore, the findings of the quantitative phase indicated that the proposed research model had a good fit. 
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 چکیده

 حاضر پژوهشیی انجام پذیرفته است.  صنعت غذا  یریپذبر رقابت   یبر هوش مصنوع  یمبتن یارتباط با مشتر  تیریمدل مد  یو اعتبارسنج  یطراح  ر با هدفحاض پژوهش
 بخش در باشد.در بخش کیفی از لحاظ هدف بنیادی و در بخش کمی از لحاظ هدف کاربردی می کمی( است که   و کیفی روش از )ترکیبی های آمیختهپژوهش نوع از

طراحی مدل   به ساختاری معادلات ابیی مدل روش از استفاده با تحقیق کمی بخش و در ساختاریافته نیمه و  عمیق مصاحبه بر تمرکز با بنیاد داده نظریه روش از کیفی
 انجام تحقیق این برای اصلی  فاز دو  مجموع در   .است پرداخته شدهبر هوش مصنوعی جهت دستیابی به مزیت رقابتی در صنعت غذایی  مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی  

 های عمقیمصاحبه  سپس و  شد استخراج  با موضوع مرتبط های اولیهوزمینه  مفاهیم  تحقیق، پیشینه و  نظری مبانی مند نظام مرور از بهره گیری با اول فاز  در  .است شده
جامعه آماری پژوهش شامل  مورد تجزیه و تحلیل موشکافانه قرار گرفت.   خبرگان با  های انجام شدهمصاحبه  و  موضوع انجام شده خبرگان از نظرخواهی و  ساختاریافته نیمه و 

 ی دست ع یصنا ،یفرهنگ ثاریو کارشناسان م ناری)سازمان غذا و دارو(، مد یو کارشناسان وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشک ناریدم  هیلکیی، غذا عی خبرگان حوزه صنا
 اعبشا  هب  حبها ص م 13 ا ب ، پژوهشگرهشو ژپ نی ا رد  .ه استدش امجن ا یفربله  ولگ  شو ره  ب زین یریگنه  ومنهستند.    ییفعال در صنعت غذا  یو بخش خصوص  یو گردشگر

جهت تجزیه و  نفر انتخاب شدند.    385حوزه صنعت غذایی بود که به روش تصادفی    CRMشامل کارشناسان    پژوهش در بخش کمی   . جامعه آماری رسیده است یرظن
مدل   رویکرد  از استفاده با و در بخش کمی  شد انجام  انتخابی کدگذاری و  محوری کدگذاری باز، کدگذاری اصلی گام سه  در مند نظام از روشها در بخش کیفی  تحلیل داده 

بیش   باز، کدگذاری مرحله در  که  نتایج مرحله کیفی نشان داد  .شد پرداخته  پژوهش  پیشنهادی الگوی به بررسی  Smart plsساختاری با استفاده از نرم افزار   معادلات یابی
کدهای   بندی دسته  و  تجمیع  و  باز  کدهای  بررسی با  و  شد  انجام  شده شناسایی کدهای  از دقیقتری بررسی  محوری، کدگذاری  مرحله  در شناسایی شد و  مقوله فرعی    49از 

 باشد.های صورت گرفته مشخص گردید مدل پژوهش دارای برازش مناسب میهمچنین در مرحله کمی پس از بررسی .دسته بندی شده استمقوله اصلی   10 به مرتبط

 

 مشتری، هوش مصنوعی، مزیت رقابتی، صنعت مواد غذایی.مدیریت ارتباط با کلیدواژگان: 

مدیریت،   . ییصنعت غذا  ی ر یپذبر رقابت  یبر هوش مصنوع  یمبتن  ی ارتباط با مشتر   تیر یمدل مد  یو اعتبارسنج  یطراح(.  1404)  .ز یفر   ا،یک  ی .، و طاهر ی مهد  دیس  ، یفروزنده، احسان.، جلالنحوه استناددهی:  
 . 18-1(، 2)2، دیجیتالآموزش و توسعه در عصر  
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 مقدمه 

و   یقاتیار مورد توجه قرار گرفته است و علاقه جامعه تحقی، بسیق علمیک تحقیج شد و به عنوان  یدر حوزه تجارت را  1990در دهه    (CRMمدیریت ارتباط با مشتری )مفهوم  

(. از  1،2019نماید )آدریان می  جادی ا  یت ارتباط با مشتر یر یمد  یرا برا   ی کرد است که فرصتیرون ید، اساس ایط کسب و کار جد ی جاد محی از به ا یخته است. نیرا برانگ  یجهان   یتجار 

 Akhbari Mehrabad)شود می   جادیا  یدی رد و انقلاب جدیگمی  نترنت قراریر ایشوند، جامعه به شدت تحت تاثمی  نیز آنلا یکم همه و همه چیست و یکه در قرن ب ییآن جا

& Akhbari Mehrabad, 2023; Al Balawi et al., 2023; Baumeister, 2021; Rahman et al., 2023; Yeganegi & Ebrahimi, 2022)  ی و فناور  

ت، خدمات و ها، ارتباطامت یکنند و ق  یابین خود را رد یتوانند رفتار و عملکرد آنلا یم  هاشرکت ن،  ی( همچن  2،2020شود )آدری می   یتلق  یو مؤثر زندگ  یبه عنوان عنصر ضرور 

 با ارتباط . مدیریت(Abbasi & Almasi, 2021; Parsakia & Jafari, 2023)  نترنت جذب نمایندیا   ید را با فناور ی ان جدیسازی کنند و مشتر  ی محصولات را سفارش

 در مشاغل که است هاییایده تمام شامل مشتری با ارتباط مدیریت کلمه.است مشتری رضایت و ارزش ارائه با مشتری سودآور روابط حفظ و توسعه در کلی فرایند کی مشتری

 ,.Yusof et al)  کنندمی  استفادهها  آن   از ها، داده  ایمن و خصوصی حریم  گرفتن نظر  در ضمن مشتری، هایارزیابی داده و ذخیره آوری، جمع  جمله از خود مشتریان با رابطه

 عصر در  کار ایناما    (Salmen & Muir, 2019)  بپردازند  فوق وظیفه سه به کمتر هزینه با بود خواهند قادر هاسازمان  مشتری با ارتباط مدیریت اجرای صحیح . با(2019

 ,Reinartz & Kumar) وارتباطات امکانپذیر نخواهد بود اطلاعات فناوری کارگیری به بدون باشد داشته مشتری میلیونها است ممکن سازمان کی که زمانی و در سازیجهانی 

2020). 

ای ارتباط داشته که گویی آن مشتری  بتوانند با تک تک مشتریان به گونه  هاسازمان سازی مدیریت ارتباط با مشتری است تا به وسیله آن  فناوری اطلاعات ابزاری برای پیاده 

پس از اجرای آن همچنان در حال پرسیدن این سوال هستند که آیا    هاسازمان شود، بسیاری از  یشروع م  CRM. وقتی یک پروژه  (Karimi, 2021)  تنها مشتری سازمان است

شود در حالی که  موفق می  CRMاین سیستم منجر به رضایت مشتری شده است و تا چه حد موفق بوده است؟ هنوز به طور واضح مشخص نیست که چرا و چگونه یک سیستم  

نترنت  یق ا یصولات از طر ارائه اطلاعات، خدمات و مح یان را برا ی مشتر  یازها ید نی با هاشرکت .  (Karamati & Nikzad Shahrivar, 2020)  شوندبقیه با شکست مواجه می 

شود که  می   ر داده است، درک ییتغ  یمدار   ی به مشتر  یتجارت تمرکز خود را از محصول مدار  یا یکه دن  یی . از آن جا(Roshan Ghiass et al., 2021)درک کنند   یبه درست

ن ارائه  یجاد شده بیر روابط ا یبه شرکت به طور مثبت تحت تأث  یقات نشان داده است که روابط مشتر یشود. تحقمی   دار درآمدیان منجر به رشد سودآور و پا یت روابط با مشتر یتقو

 صرف این تلاش اعظم قسمت و باشدمی توسعه حال  در روزافزونی تلاش و سرعت با غذایی صنایع امروزه  .(Slywotsky, 2019)ان قرار گرفته است  ی تردهندگان خدمات و مش

تداوم   و بقا جهت بایستمی هاشرکت  بنابراین هستند. بازار در هاسازمان  موفقیت برای مهم جدید، عاملی محصولات ارائه شود.می متنوع هایفرمولاسیون با جدید محصولات تولید

 به منجر میتواند عاملی به عنوان خود که است هاییقابلیت  به بخشیدن مستلزم تقویت مهم این و نمایند اقدام بازار و مشتری نیاز طبق جدید محصولات ارائه جهت خود فعالیت

رویکرد خود را از محصول به سمت مشتری تغییر    در ایران  هاسازمان و    هاشرکت با توجه به اینکه   . (Roshan Ghiass et al., 2021)  شود  رقبا با  در مقایسه  رقابتی مزیت 

های خاص  باشد. مدیریت ارتباط با مشتری ریسکمی  CRMرسید. یکی از مهمترین ابزارها  اند، ایحاد سازوکارهایی که بتواند این رویکرد را پشتیبانی نماید، ضروری به نظر میداده

رضایت مشتری افزایش یافته و فواید بسیاری   CRMشود و در صورت اجرای موفق ده نگردد، پروژه با شکست مواجه میخودش را دارد که چنانچه سازمان برای مواجهه با آن آما

 .(Alavi Shad & Sanayei, 2020)  برای سازمان دارد

در    ید یکل  ینقش   ،یبر هوش مصنوع  یو مبتن  ک یالکترون  CRMآن مانند    نینو  یهاشکل  ژهیو( و به CRM)  یارتباط با مشتر  تی ریکه مد   دهد ی نشان م  ات یبر ادب  یمرور 

  ان یمشتر ت یدر جهت جلب رضا   دیبا   یدر بازار رقابت خود ی حفظ بقا یبرا هاسازمان (، 1401)  زاده ی خانعل یهاافته یدارند. بر اساس   هاسازمانو بهبود عملکرد  یرقابت  تی مز  شیافزا
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 Roshan)  کردند   یی شناسا  ییدر صنعت غذا  دی و عملکرد محصول جد  ی رقابت  ت یمز   نیب  ی ( رابطه معنادار1400و همکاران )  اسیق. روشن(Khanalizadeh, 2022)  گام بردارند

Ghiass et al., 2021)روابط بلندمدت و    دی با  هاسازمان است و    ترنه یهزکم  د یجد   انیموجود از جذب مشتر   ان ی( نشان دادند که حفظ مشتر1399)  یآباد ف یشر  یو مروت  کوی. ن

دانش بر   تی ری و مد یارتباط با مشتر یمعنادار سازمانده  ریتأث زی( ن1399)  یاناتیپور و ب. کرم (Nikoo & Morovati Sharifabadi, 2020) کنند جادیا  انیبا مشتر  یسودمند 

حوزه را برجسته    ن یدر ا  یروزافزون هوش مصنوع  تیاهم  زین  یالمللن یب  یها. پژوهش (Karampour & Beyanati, 2020)  گزارش دادند  رانسل ی را در شرکت ا  ی مشتر  تی رضا

. (Rahman et al., 2023)  را نشان دادند  AI-CRM  تیو قابل  ی فناور  یآمادگ  انیاطلاعات و ارتباطات در رابطه م  یفناور   یا( نقش واسطه2023رحمان و همکاران )  اند؛کرده 

استفاده    تی و قابل  یرا گزارش کرده و بر بهبود طراح  نارد  یخصوص  یهامارستان یخدمات در ب  تیفیبر ک  یکیالکترون  CRMمثبت    ر یتأث  زی( ن2022)  دهی راستا، الشور  نیدر هم

را آشکار    CRMعملکرد    یدر ارتقا   یو اعتماد جمع  ان یمشتر  ی تعاملات اجتماع  تی ( اهم2020و همکاران )  نیحس  ت، ی. در نها (Alshurideh, 2022)  داشت   د یتأک  هات یساوب

  ی راهبرد تواند ی م  ،یارتباط با مشتر تی ریدر مد  یهوش مصنوع  ژهیوبه   نینو  یهای از فناور  ی ریگبر آن دارند که بهره   ید یمطالعات تأک  نی. ا(Hossain et al., 2021) ساختند

 باشد.  ییمختلف، از جمله صنعت غذا   عیدر صنا   داریپا  یرقابت  تیبه مز  ی ابیدست  یمؤثر برا 

باشد. در این راستا، استفاده از  هایی برای ارتقای تجربه مشتری و جذب مشتریان جدید می صنعت غذایی به عنوان یکی از صنایع حساس و با رقابت بالا، همواره به دنبال روش 

برای بهبود تجربه مشتری و افزایش فروش در صنعت غذایی مطرح شده است. در این پژوهش، با های موثر  هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان یکی از روش 

رهایی برای دستیابی به مزیت  بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی بر بهبود تجربه مشتری و افزایش فروش در صنعت غذایی، به دنبال یافتن راهکا

های متعددی برای بهبود فرآیندهای مختلف صنعت  های اخیر، استفاده از هوش مصنوعی در صنعت غذایی رو به افزایش بوده و در پژوهش یم. در سال رقابتی در این صنعت هست

ی در مدیریت زنجیره تأمین استفاده از هوش مصنوع"در پژوهشی تحت عنوان   2020غذایی مورد استفاده قرار گرفته است. برای مثال، در پژوهش اسماعیلی و همکاران در سال  

استفاده از هوش مصنوعی در ارزیابی  "، اثر استفاده از هوش مصنوعی در بهبود کارایی و کیفیت زنجیره تأمین را مورد بررسی قرار دادند. همچنین، در پژوهش  "محصولات غذایی 

استفاده از هوش مصنوعی در مدیریت  "استفاده قرار گرفته است. همچنین، در پژوهش   های هوش مصنوعی برای تشخیص کیفیت مواد غذایی مورد ، الگوریتم "کیفیت مواد غذایی 

های هوش مصنوعی برای بهبود مدیریت پسماند صنعت غذایی استفاده شده است. به طور کلی، استفاده از هوش مصنوعی در صنعت غذایی  ، الگوریتم "پسماند صنعت غذایی

اند. هرگونه  های اخیر در زمینه صنعت غذایی از هوش مصنوعی بهره گرفته ها کمک کند و به همین دلایل، بسیاری از پژوهش هش هزینه تواند به بهبود کارایی، کیفیت و کامی 

از صحت و دقت    باید برای اطمینان  هاشرکتها و ارائه خدمات به مشتریان شود. بنابراین،  گیری هنگامی در تصمیم افزارهای هوش مصنوعی ممکن است باعث به خطا در نرم 

تواند بهبود قابل  ها در نظر بگیرند. در کل، استفاده از هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری می های مناسبی برای تست و بررسی آن های هوش مصنوعی، روش الگوریتم 

باید به مشکلات مختلفی که در این زمینه ممکن    هاشرکت ها،  به این هدف   توجهی در تجربه مشتریان و دستیابی به مزیت رقابتی در صنعت غذایی ایجاد کند، اما برای دستیابی

های مناسب،  های دقیق، استفاده از تکنولوژی بینی های کافی، ارائه پیشآوری داده ها پیدا کنند. این امر شامل جمع های مناسبی را برای آن حلاست بروز پیدا کند، توجه کنند و راه 

باید به منظور استفاده بهینه از هوش مصنوعی، کارکنان خود را   هاشرکت های هوش مصنوعی است. علاوه بر این، مشتریان و بررسی و تست دقیق الگوریتم حفظ حریم خصوصی  

مطرح شده به دنبال پاسخ به این    ی مطالعاتز با توجه به خلایدر پژوهش حاضر ن های لازم را انجام دهند.گذاری در زمینه تجهیزات و فناوری به طور مداوم آموزش دهند و سرمایه 

 چیست؟   ییدر صنعت غذا  یت رقابتی به مز  یابیجهت دست یبر هوش مصنوع  یمبتن یت ارتباط با مشتر یر یسوال خواهیم بود که مدل مد

 شناسی پژوهش روش

و در نهایت سنجش الگوی بدست آمده جهت تایید    ییدر صنعت غذا  یش مصنوعبر هو  یمبتن   یت ارتباط با مشتر ی ری ها و ارائه مدل مددر این پژوهش به دنبال شناسایی مولفه 

جامعه آماری این تحقیق در بخش کیفی خبرگان حوزه  .  ایم. لذا با توجه به هدف پژوهش، پژوهش حاضر به روش آمیخته انجام شده استنتایج در راستای بهبود این حوزه بوده

ان وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی )سازمان غذا و دارو(، مدیران و کارشناسان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری و  مدیران و کارشناسه  یکلصنایع غذایی شامل  

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2025 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

4140، سال  دوم، شماره دومدوره  5  

  ی پژوهشگران  از  نفر  3  ابتدا  پژوهش  نیا   درانتخاب شدند.    گلوله برفی  غیر احتمالی هدفمند از نوع  بخش خصوصی فعال در صنعت غذایی بوده است و نمونه مورد نظر از طریق روش 

  با  مصاحبه  و انتخاب بودند، داده انجام یپژوهش کاریی غذا صنعت در  یرقابت تی مز  به یابیدست  جهت یمصنوع هوش بر یمبتن  یمشتر با   ارتباط تی ری دم  مدل یطراح نهیزم در که

مرحله    ی. جامعه آمار افت ی  ادامه  مصاحبه  ندیفرآ  شکل  نیهم  به  و  گرفت  قرار  مصاحبه  مورد  و  شد  خواهند  یمعرفها  آن   توسط  یدی جد  نفرات  مصاحبه  انجام  از  پس.  گرفت  انجامها  آن

ن که یمورد تجاوز کند. باتوجه به ا  200د تعداد نمونه از ی شتر موارد با یدر ب یک قاعده کل ین مرحله، به عنوان یدر ا  باشد.میحوزه صنعت غذایی   CRMکارشناسان پژوهش  یکم

باشد، جامعه آماری پژوهش مورد می   49با توجه به آنکه تعداد متغیرهای پژوهش   پژوهش درنظرگرفته شد،  یرها یبرابر متغ  20استفاده شد، لذا تعداد نمونه    یمعادلات ساختار از مدل  

پژوهش حاضر را بر اساس    وده و اقدام به تکمیل پرسشنامه کردند. گیری در دسترس در روند پروژه شرکت نمنفر براساس نمونه   385شود؛ که از این تعداد  نفر در نظر گرفته می  490

های این  آوری اطلاعات و داده بنابراین، روش جمع   توان در زمره تحقیق توصیفی/تفسیری به شمار آورد که بصورت مقطعی انجام شد. ی های پژوهش مدست آوردن داده چگونگی به 

های پژوهش، در  آوری داده ، استفاده شده و سپس برای جمع یاآوری اطلاعات، در ابتدا از مبانی و منابع کتابخانهطوری که برای جمعو میدانی است؛ به  یاپژوهش از نوع کتابخانه 

فزار مکس کیودا مصاحبه خبرگان تحلیل در پژوهش حاضر با استفاده از نرم ابخش کیفی از مطالعات میدانی )مصاحبه( برای بررسی نظرات کارشناسان و خبرگان استفاده شد.  

 مدل بدست آمده مورد ارزیابی قرار گرفت.  Smart PLSو  SPSSگردید و با استفاده از نرم افزار 

 هایافته 

 خبرگان در جدول زیر ارائه شده است: شناختی های جمعیت ویژگی 

 خبرگان   یشناختتیجمع یهایژگیو . 1 جدول

 درصد  فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی

 %60 9 مرد جنسیت

 %40 6 زن 

 %10 2 سال  35کمتر از  سن 

 %40 6 سال   45تا  35

 %50 7 سال و بیشتر  45

 %30 4 کارشناسی ارشد  تحصیلات 

 %70 11 دکتری

 %70 11 سال  20تا 10 سابقه کاری

 %30 4 سال  20بالای 

 %100 15 کل

 

با    طراحی مدل مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی جهت دستیابی به مزیت رقابتی در صنعت غذایی   ها به شونده های مصاحبه در ادامه با ارائه جداول مقوله 

 پردازیم.  استفاده از روش گراند تئوری می 

 دهد. های اصلی و فرعی پژوهش را نشان میمولفهبندی  دسته  زیر  جدول .است ادیبن داده یپردازه ینظر در لیوتحل هیتجز مرحله نیدوم یمحور  یکدگذار 

 

 

 

 

 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

 صورت گرفته است.  (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1404 ©حق نشر: مجوز و 

 مدیریت، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال 6

 پژوهش  یفرع و یاصل یهامقوله . 2 جدول

 ی مقوله فرع ی مقوله اصل ابعاد

 موجود  ی نرم افزارها ی جاد سخت افزار مناسب جهت اجرایا ی افزارو سخت یافزارنرم ی هارساختیز یانهیط زمی شرا

 ع شده و بزرگ یتجم یاطلاعات  یه سخت افزار مناسب جهت بانکهایته

 ی اطلاعات ی صفحه گسترده و در بانکها  یلهایره اطلاعات در فا یذخ

 گر یکد یمختلف با   ی هامناسب جهت ارتباط  برنامه یرساخت نرم افزاریجاد ز یا

 زه یاطلاعات به صورت مکان  یجهت گردآور یاتیهای عملستمیجاد سیا

 ر و قابل توسعه ی انعطاف پذ  یرساخت فنیز

 جهت مشاهده روند حرکت  یریقابل اندازه گ ی هااز به سنجهین  یبان یت و پشتیحما  ی ط علی شرا

 ح و جامعیوجود اطلاعات و گزارشات صح

 زه یگردش اطلاعات به صورت مکان 

 و فناورانه  یمال یبان یپشت

 ی ت ارتباط با مشتری ریهوش مد ستم یمعماری مناسب س ی کسب وکار و فناور یی هم سو

 درك وضعیت موجود و تکنولوژی اطلاعات

 اطلاعات  یران از فناوریادراك مد 

 زات و امکانات فناورانه در کسب و کار یتجه ی روزرسان به

 وکار به اطلاعات کسب  یداشتن نگاه چند بعد اطلاعات  ی سازشفاف

 ر واحدها یتحت پوشش با سا  یاطلاعات موجود در واحدها  یگذاراشتراك

 وکار بهتر کسب یریگمیاطلاعات در تصم یر شفاف سازیتاث

 سه برنامه و عملکرد یارائه اطلاعات شفاف جهت مقا

 ها و سازگاری منابع داده( داده یکپارچگیها ) منابع داده ها ت دادهیفیبهبود ک

 ل و بارگذاری داده ها( یند اکتساب، تبدیت فرا یفیها )کپردازش داده

 ها( ت دادهیفیت و کین چارچوب قوی برای حاکمی ها )تدوانبار داده

 های مورد استفاده دقت، صحت و کامل بودن داده

 رات ییکارکنان با تغ یهمسوساز یبر هوش مصنوع یمبتن یت ارتباط با مشتریر یمد ی ده محوریپد

 عملکرد  یاب ی سنجش و ارز

 جاد نقشه راه بازار یا

 ها یریگمیمشارکت افراد در تصم

 با حجم بالا  ییها د دادهیتول یت ارتباط با مشتری ری ستم مدیس ی ندهایفرآ ط مداخله گر ی شرا

 د شده یگردش اطلاعات تول

 گر ید یندهاید شده توسط فرآیتول ی هامختلف از داده ی ندهایاستفاده فرآ

 ره کردن و به اشتراك گذاشتن و به کار بردن دانش یوستن، ذخیبه دست آوردن، به هم پ

 ی طیمح رات ییتغ ییشناسا  یطیمح طی شرا

 یطیمح راتییبه تغ  عیسر  پاسخ 

 بالقوه   انیمشتر  ییشناسا 

 ان ی مشتر یو گروهبند ی سامانده استانداردهای یکپارچه مدیریت ارتباط با مشتری راهبردها و اقدامات 

 ان یمند روابط با مشتر توسعه نظام

 ان ین و مناسب مشتر یتوسعه خدمات نو 

 ندها ویکپارچه فرآ ی یاستانداردها

 ی توانمندساز

 ی زیر کپارچه و برنامهیت  ی ری توسعه مد

 محصولات و خدماتز و بهبود یتوسعه، تجه

 ان یت مشتر ی ت شکای ری و مد یدگیرس

 ان یو آموزش ارتباط با مشتر ی زیر ت برنامهیر یمد

 ان یبا مشتر  یارتباط ی هایتوسعه فناور
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 کسب و کارها  یش سودآوریافزا  یرشد و توسعه اقتصاد امدیپ

 ی های جارنهیکاهش هز

 و عملکرد کسب و کار  ییبهبود کارآ

 ی گذار مکفهی جذب سرما

 ی و فناور ین منابع مالیتام

 د یجد  ی هاو فرصت تیجاد موقعیا ی ت رقابتیکسب مز 

 ک در کسب و کارها یستماتیس  یهاارائه روش

 در کسب و کار  یتیامن ی استانداردها  یسازادهیپ

 موجود  یطیمح ی هاسکیشناخت ر ارتقاء عملکرد 

 ران یو مطمئن مد  عیسر   ییو پاسخگو یریگم یتصم

 ی ارتباط با مشتر ت یر یمد  بهبود

 

 : مدل پژوهش نشان داده شده است. 1در شکل 

 

 

 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی جهت دستیابی به مزیت رقابتی در صنعت غذایی  مدل پارادایمی . 1 شکل
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 در ه شد تخراج اس ولاتمق تا  شد شتلا  وهشپژ های  وله مق یامتم از  ه شد  تخراجاس میاهمف ز ین و عاد اب نیچنهم  و  وهشپژهای  وله مق ی اوانفر ت یماه یی ابیز  و درک بهتر    ی ابر

 : دشو  دهدا اننش یراب  ودارنم  رتصو  به را  ودایک سمک زاراف م نر

 

 ییدر صنعت غذا یرقابت تیبه مز یبایجهت دست  یبر هوش مصنوع  یمبتن یارتباط با مشتر  تیریمد ینمودار ابر  . 2 لشک

 شود. تحصیلات پاسخ دهندگان پرداخته می در این بخش از تجزیه و تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع آماری از حیث متغیرهایی مانند جنسیت، سن و 

 های جمعیت شناختی پژوهش ویژگی . 3 جدول

 ی فراوان  درصد  ی فراوان  

 50.3 193 زن 

 49.7 191 مرد

 10.2 39 سال  30 از  کمتر

 46.6 179 سال   40 تا 30

 35.7 137 سال   49 تا 41

 7.6 29 بالاتر  و سال  50

 - - ی کاردان 

 43 165 ی کارشناس

 53.6 206 ارشد  یکارشناس

 3.4 12 دکترا

 %100 384 کل

 

مورد مطالعه   یتوان تعیین نمود که آیا نمونهشود به این ترتیب که بر اساس نتایج این آزمون می ها )نرمالیته توزیع داده ها( استفاده می این آزمون برای بررسی نوع توزیع داده 

 نشان داده شده است.   زیرای با توزیع نرمال به دست آمده یا خیر؟ نتایج این آزمون در جدول از جامعه 
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 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف . 4 جدول

 سطح معناداری  Zآماره  ابعاد

 0.000 0.127 حمایت و پشتیبانی

 0.000 0.237 سویی کسب و کار و فناوری هم

 0.000 0.128 اطلاعات شفاف سازی 

 0.000 0.080 ها بهبود کیفیت داده

 0.000 0.135 های نرم افزاری و سخت افزاری زیرساخت

 0.000 0.131 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی

 0.000 0.173 فرایندهای سیستم مدیریت ارتباط با مشتری

 0.000 0.138 توانمندسازی استانداردهای یکپارچه فرآیندها و 

 0.000 0.148 رشد و توسعه اقتصادی

 0.000 0.189 کسب مزیت رقابتی 

 

شود. با توجه به  های متغیرها رد می و ادعای نرمال بودن توزیع داده  0Hصدم است، فرضیه  5کمتر از به دلیل اینکه سطح معناداری بدست آمده برای تمامی متغیرهای تحقیق 

 شود.  ها از روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده میشود، جهت بررسی آزمون فرضیهها رد می آنکه فرض نرمال بودن داده

 ارائه شده است.  زیردر جدول   Smart Pls3نتایج تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از نرم افزار 

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای پژوهش  . 5 جدول

پایایی   T AVEمقدار  بارعاملی  زیر مولفه  ابعاد

 مرکب 

آلفا  

 کرونباخ 

سخت  زیرساخت و  افزاری  نرم  های 

 افزاری 

 0.792 0.851 0.689 23.864 0.732 موجود  ی نرم افزارها ی سخت افزار مناسب جهت اجرا داج یا

شده    عیتجم  یاطلاعات  یسخت افزار مناسب جهت بانکها  هیهت

 و بزرگ 

0.769 27.855 

فا ریخذ در  اطلاعات  گسترده    ی اه لیه  بانکها  وصفحه    ی در 

 یاطلاعات

0.611 12.837 

  یهاامهنربباط   ترا  ته ج سب  انم  یارزفا  مرنخت  اس ریز   داج یا

 ر گ یدک یا ب لف  تخم

0.621 12.634 

ت  روص ه  ب عات  لاطا  یآور درگ  ت هج   یتایلمعهای  متسیس  داج یا

 ه زین اکم

0.780 36.330 

 16.947 0.664 و قابل توسعه  ری انعطاف پذ  یخت فناسر یز

 0.797 0.867 0.619 30.229 0.782 جهت مشاهده روند حرکت   یریقابل اندازه گ  ی هاز به سنجهاین  حمایت و پشتیبانی

 39.537 0.815 عم اج  و ح یعات و گزارشات صحلاطاد وجو

 36.023 0.808 ه زیش اطلاعات به صورت مکان درگ

 19.207 0.741 ورانه انف  و یمال ین ابیتشپ

 0.752 0.791 0.588 11.643 0.653 ی رتشما بباط ترا   تی رید مهوش  متسیاری مناسب سمعم سویی کسب و کار و فناوری هم

 14.884 0.744 وضعیت موجود و تکنولوژی اطلاعات كرد

 21.803 0.766 اطلاعات  یاز فناور  نار یاك مد ردا

 9.847 0.622 ر ا ک و  بسکر دورانه  انفانات کما  و تا زیهجت ی زرسان رو هب 

 0.815 0.878 0.645 33.201 0.817 ار وکبه اطلاعات کسب  یتن نگاه چند بعدشاد شفاف سازی اطلاعات 

تحت پوشش با    یاطلاعات موجود در واحدها  یراذ گراكتشا

 دها ح او ری سا

0.688 18.647 
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 49.211 0.822 ار وک بهتر کسب یریگمیاطلاعات در تصم یشفاف ساز ریثات

 62.037 0.873 ه برنامه و عملکرد س یئه اطلاعات شفاف جهت مقاارا

 0.776 0.858 0.610 33.542 0.780 ( هبع دادانمها و سازگاری داده یرچگاپکی)  هاهدادبع انم ها بهبود کیفیت داده

تبدنیفرا  تیفی)ک  هاهدادازش  درپ اکتساب،  بارگذاری    لید  و 

 داده ها( 

0.548 12.554 

حاکم  نی )تدو  هاهدادار  بن ا برای  قوی  ک  تیچارچوب    ت یفیو 

 ( هاداده

0.815 43.920 

 133.546 0.931 های مورد استفاده بودن داده، صحت و کامل تقد

بر   مبتنی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت 

 هوش مصنوعی

 0.808 0.810 0.518 43.478 0.818 ت ارییکارکنان با تغ یوسازسمه

 21.668 0.730 کرد لم ع یب ای زر ا و ش جنس

 13.981 0.626 ار زابنقشه راه   داج یا

 19.876 0.693 ا هیریگمیمصتر داد رف ارکت اشم

فرایندهای سیستم مدیریت ارتباط با  

 مشتری

 0810 0.813 0.525 25.963 0.777 لا اب  مجحا  ب ییها هداد دیلوت

 33.794 0.840 شده   دیش اطلاعات تولدرگ

فرآتسا داده  ی اهدنیفاده  از  توسط    دیتول  ی هامختلف  شده 

 ر گید ی اهدنیفرآ

0.720 22.394 

به هم په دست  ب  به اشتراك  رین، ذختسویآوردن،  ه کردن و 

 گذاشتن و به کار بردن دانش 

0.556 10.360 

 0.885 0.890 0.970 9.652 0.886 شناسایی تغییرات محیطی  شرایط محیطی

 4.658 0.754 پاسخ سریع به تغییرات محیطی

 2.657 0.668 شناسایی مشتریان بالقوه 

و   فرآیندها  یکپارچه  استانداردهای 

 توانمندسازی 

 0.861 0.893 0.514 9.689 0.504 ن ا یر تشم یبنده ورگ و ی اندهماس

 34.114 0.772 ن ا یر تشما ب بط  اور  دنمماظ ن عه  سوت

 27.924 0.730 ن ا یر تشمسب انم و ن یو ن ات  م دخعه  سوت

و   فرآیندها  یکپارچه  استانداردهای 

 توانمندسازی 

 0.846 0.850 0.654 26.869 0.733 ی زیر امهن ر ب   ورچه اپکی  تی ری دم عه سوت

 30.402 0.766 و بهبود محصولات و خدمات زیعه، تجهسوت

 24.628 0.765 ن ا یر تشم تی اک ش تی ری دم  و یگدیسر

 18.118 0.687 ن ا یرتشم ا ب باط  ترازش ومآ و ی زیر امهنرب ت یر یدم

 24.118 0.738 ن ا یرتشما ب   یباطترا ی اهیورانفعه  سوت

 0.787 0.805 0.559 10.948 0.865 کسب و کارها  یسودآور  شیا زفا رشد و توسعه اقتصادی

 7.445 0.774 ی راج های هنیش هزهاک

 24.594 0.658 و عملکرد کسب و کار  ییود کارآبهب 

 30.462 0.884 ی فکمار گذ هی ام رس ب ذج

 18.216 0.958 ی و فناور یمنابع مال نیمات

 0.828 0.873 0.538 14.075 0.842 د یجد  ی اهو فرصت تیموقع داج یا کسب مزیت رقابتی 

 13.410 0.857 در کسب و کارها  کیاتمتسیس  یاهشورئه  ارا

 44.396 0.862 ر اک  و بس کر د یتیامن ی استانداردها  یزساهدایپ

 0.979 0.985 0.770 10.214 0.886 موجود  یطیمح ی اهکس یخت رانش ارتقاء عملکرد 

 11.235 0.754 ن ا ریو مطمئن مد  عیسر   ییو پاسخگو یریگم یمصت

 9.325 0.845 یارتباط با مشتر ت یر یود مد بهب 
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توان روایی باشد پس مینزدیک می   1باشد و بیشتر بارهای عاملی به عدد نمی 4/0کدام از متغیرها کمتر از  جایی که مقدار بار عاملی در هیچدهد از آننشان می9نتایج جدول 

دهنده تایید کلیه سوالات پژوهش جهت سنجش  باشد که نشانمی   1.96بالاتر از عدد    Tکلیه مقادیر بدست آمده از آماره  ، از آنجا که  Tپرسشنامه را تایید نمود. در بررسی مقدار آماره  

 شوند. کدام از سوالات پژوهش حذف نمیتوان بیان نمود، هیچشد. با توجه به نتایج بدست آمده در این قسمت میبامتغیرهای پژوهش می 

مقدار ضریب    9، نشانگر پایایی قابل قبول است. در جدول    /7متغیر است، مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از    1تا    0عامل دیگری است که مقدار آن از    ضریب آلفای کرونباخ

 باشد. دهد که پرسشنامه دارای پایایی مناسب برای سنجش متغیرهای پژوهش میبررسی پایایی پرسشنامه نشان می ای کرونباخ برای هر یک از عوامل برآورد شده است.  آلف

ها نه به صورت مطلق  ت که پایایی سازه( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این اس1974و همکاران)    است که توسط ورتس  ی( معیارCR)پایایی ترکیبی

مشخص گردید که پایایی ترکیبی در کلیه متغیرهای پژوهش قابل    9هایشان با یکدیگر محاسبه میگردد. با توجه به مقادیر بدست آمده در جدولبلکه با توجه به همبستگی سازه

 باشد. قبول می 

ها( خود میپردازد که هرچه گیری، روایی همگرا است که به بررسی میزان  همبستگی هر سازه با سؤالات) شاخصهای اندازه معیار دوم از بررسی برازش مدلروایی همگرا  

 بیشتر است، بنابراین روایی همگرا وجود دارد.    5/0برای همه متغیرها از عدد   AVEبا توجه به اینکه مقدار   فوق این همبستگی بیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. در جدول 

 

 

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی مدل کلی پژوهش بر اساس ضرایب مسیر  . 3شکل 

 

باشند. مقدار ملاک برای مناسب بودن ها می( قرا ر دارند و نشان دهنده میزان رابطه بین متغیر -1،1بیانگر ضرایب بارهای عاملی در حالت استاندارد است که در بازه ) 3شکل 

 بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد.  3/0در نمودار فوق تمامی اعداد ضرایب بارهای عاملی سؤالات از  .باشدمی   3/0ضرایب بارهای عاملی، 
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 Tنتایج تحلیل عاملی تائیدی مدل کلی پژوهش بر اساس آماره  . 4 شکل

 

در    باشند. معنی دار می  05/0باشند و بیانگر این است تمامی ضرایب مسیر  در سطح خطای  می  96/1بزرگتر از   (T-value)شود، مقادیر مشاهده می  4همانطور که در شکل 

 نتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدی و اکتشافی پژوهش نشان داده شده است. جدول زیر  

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی و اکتشافی پژوهش  . 6جدول 

ضریب   

 مسیر

انحراف   میانگین 

 معیار 

 T P valueآماره 

 0.000 9.889 0.092 0.779 0.882 ارتقاء عملکرد <-استاندارد مدیریت ارتباط 

 0.000 10.802 0.124 0.774 0.999 رشد و توسعه اقتصادی <-استاندارد مدیریت ارتباط 

 0.000 20.849 0.096 0.886 0.881 کسب مزیت رقابتی  <-استاندارد مدیریت ارتباط 

 0.000 10.048 0.088 0.419 0.444 ارتقاء عملکرد <-استانداردهای یکپارچه فرآیندها و توانمندسازی   

 0.000 8.899 0.045 0.148 0.148 رشد و توسعه اقتصادی <-استانداردهای یکپارچه فرآیندها و توانمندسازی   

 0.000 4.441 0.069 0.727 0.774 مزیت رقابتی کسب  <-استانداردهای یکپارچه فرآیندها و توانمندسازی   

 0.000 9.509 0.097 0.941 0.984 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی <-ها بهبود کیفیت داده

 0.000 2.190 0.098 0.101 0.107 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی <-حمایت و پشتیبانی 

 0.000 10.558 0.01 0.500 0.556 استاندارد مدیریت ارتباط <-افزاری  افزاری و سختنرمهای زیرساخت

 0.000 3.316 0.096 0.118 0.127 استانداردهای یکپارچه فرآیندها و توانمندسازی  <-افزاری  افزاری و سختهای نرمزیرساخت

 0.000 12.829 0.09 0.119 0.126 استاندارد مدیریت ارتباط  <-شرایط محیطی 

 0.000 8.811 0.064 0.804 0.852 استانداردهای یکپارچه فرآیندها و توانمندسازی   <-شرایط محیطی 

 0.000 20.806 0.068 0.901 0.954 استاندارد مدیریت ارتباط   <-استاندارد   - مدیریت -شرایط محیطی
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 0.000 11.088 0.050 0.620 0.663 فرآیندها و توانمندسازی استانداردهای یکپارچه   <-یکپارچه  - مدیریت -شرایط محیطی

 0.000 4.256 0.04 0.860 0.865 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی <-سازی اطلاعات  شفاف

 0.000 9.760 0.09 0.700 0.730 استانداردهای یکپارچه فرآیندها و توانمندسازی  <-یکپارچه -مدیریت -فرآیند

 0.000 4.496 0.14 0.690 0.700 استاندارد مدیریت ارتباط  <-فرآیندهای سیستم مدیریت ارتباط با مشتری 

 0.000 5.535 0.086 0.401 0.460 استانداردهای یکپارچه فرآیندها و توانمندسازی  <-فرآیندهای سیستم مدیریت ارتباط با مشتری 

 0.000 10.352 0.105 0.420 0.450 استاندارد مدیریت ارتباط   <-استاندارد -مدیریت-فرایند 

 0.000 11.245 0.065 0.520 0.520 استاندارد مدیریت ارتباط <-مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی 

مصنوعی   هوش  بر  مبتنی  مشتری  با  ارتباط  و  استانداردهای    <-مدیریت  فرآیندها  یکپارچه 

 توانمندسازی 

0.780 0.780 0.05 5.442 0.000 

 0.000 11.325 0.063 0.849 0.851 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی <-هم سویی کسب وکار و فناوری 

 

 توان مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید ساخت. درونزای پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاک، می برای سازه 2Rمقدار 

 زادرون سازه یبرا 2R  اریمع جینتا . 7 جدول

 ضریب تبیین متغیر

 0.511 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی

 0.854 فرآیندها استانداردهای یکپارچه 

 0.751 رشد و توسعه اقتصادی

 0.850 کسب مزیت رقابتی 

 

برای بررسی برازش    PLSشود. معیار کلی که در روش  شود وبا تائید برازش آن، بررسی برازش کلی مدل کامل می مدل کلی شامل هر بخش مدل اندازه گیری وساختاری می 

 گردد: ورت زیر محاسبه می باشد، به ص( ارایه شده است و تنها معیار موجود در حال حاضر می 2005گردد توسط تننهاوس و همکاران )کلی مدل ارایه می 

 

com̅̅که در آن منظور از  ̅̅ R2̅̅عبارت است از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای مکنون مدل و همچنین   ̅̅ نیز عبارت از میانگین ضرایب تعیین متغیرهای مکنون تحقیق است.    ̅

 بنابراین میزان این آماره برای مدل تحقیق عبارت است از: 

 ق یتحق یرهایمتغ  2R و Communality زانیم . 8 جدول

 Communality 2R متغیرها

 - 0.619 حمایت و پشتیبانی

 - 0.488 همسویی کسب و کار و فناوری 

 - 0.644 شفاف سازی اطلاعات 

 - 0.609 بهبود کیفیت داده ها 

 0.511 0.518 مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی

 - 0.489 افزاری و سخت افزاریهای نرم  زیر ساخت

 - 0.534 فرآیندهای سیستم ارتباط با مشتری 

 0.854 0.440 استانداردهای یکپارچه فرآیندها 

 0.751 0.459 رشد و توسعه اقتصادی

 0.850 0.538 کسب مزیت رقابتی 

 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

 صورت گرفته است.  (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1404 ©حق نشر: مجوز و 

 مدیریت، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال 14

GOF = √0.533 ∗ 0.741 

𝐺𝑂𝐹 = 0.628 

 

 حاکی از برازش قوی مدل است.  628/0معرفی شده است و حصول مقدار  GOFکه به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط وقوی برای  36/0و  25/0، 1/0با توجه به سه مقدار 

 گیریبحث و نتیجه 

های  های ساختار یافته تبدیل کنند. سپس الگوریتمتار را به دادههای بدون ساختوانند دادهکار چالش برانگیز است. ابزارهای هوش مصنوعی می  ههای بدون ساختار کدرک داده

های  حلتواند راههای مفیدی را برای کسب و کارها ارائه دهند. بنابراین، فناوری هوش مصنوعی میهایی را شناسایی کنند و بینشتوانند الگوهای چنین دادهیادگیری ماشینی می

رو در سناریوی تجاری  های مشتریان را به سرعت مدیریت و تجزیه و تحلیل کنند. از این ها را قادر سازد تا حجم زیادی از دادهم کند و آن فراه  هاسازمان پذیری را برای  مقیاس

 حاصل نتایج اساس وجود دارد. بر و مشتریان هاسازمانتغییریافته، نیاز به استفاده از سیستم مدیریت مدیریت روابط با مشتری یکپارچه با هوش مصنوعی، برای تقویت روابط بین 

ت ارتباط  ی ریمدل مد  برای علی  های قابل اندازه گیری شرایطها وجود سنجهحمایت و پشتیبانی، همسویی کسب و کار و فناوری، شفاف سازی اطلاعات و بهبود کیفیت داده  شده،

(  1396(، محمدی و سهرابی ) 2021(، توکوتا و همکاران )2022نتیجه این تحقیق با مطالعه الشوریده )  شوندمحسوب می   ییدر صنعت غذا   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یبا مشتر 

 همخوانی دارد.  

جاد نقشه راه  یعملکرد، ا   ی ابی رات، سنجش و ارزییکارکنان با تغ  یهمسوساز شامل    یبر هوش مصنوع  یمبتن  یت ارتباط با مشتر یر یهای حاصله، مقوله اصلی مد بر پایه یافته 

نتایج حاصله انتخاب شدند.    ییدر صنعت غذا   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یت ارتباط با مشتر یری ارائه مدل مد   ها به عنوان مقوله پدیده محوری در ی ریگم یبازار، مشارکت افراد در تصم

  ی ت ارتباط با مشتری ری مد  سازگار است.  (Alavi Shad & Sanayei, 2020; Khanalizadeh, 2022; Rahman et al., 2023)پیشین  های  از پدیده محوری با یافته 

شود،  یکسب و کار م   یندهایو بهبود فرآ  یورش بهره یدهد، باعث افزا ی ان را ارتقا مین مدل امکان بهبود تجربه مشتریرا ا یاثرگذار است، ز  ییدر صنعت غذا  یهوش مصنوع  بر  یمبتن

 .دهدی ل میان را تسهیشده با مشتر  یسازی هوشمند، ارتباطات شخص  یهال داده یق استفاده از تحلی و از طر

باشد. از جمله می   ییدر صنعت غذا  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یت ارتباط با مشتر یر یمقوله اصلی مدل مد   یافزارو سخت   یافزارنرم   یهارساخت یهای حاصله، زپایه یافته بر  

ره اطلاعات  یع شده و بزرگ، ذخیتجم  یاطلاعات  یه سخت افزار مناسب جهت بانکها یموجود، ته  ی نرم افزارها یجاد سخت افزار مناسب جهت اجرا یتوان به ا های فرعی می مقوله 

  ی جهت گردآور   ی اتیهای عملستم یجاد سی گر، ا یکدیمختلف با    ی هامناسب جهت ارتباط  برنامه  یرساخت نرم افزار یجاد زی ، ایاطلاعات  یهاصفحه گسترده و در بانک   ی لهایدر فا

مکان به صورت  ز یاطلاعات  فن یزه،  پذ   یرساخت  یافته یانعطاف  با  حاصله  نتایج  کرد.  اشاره  توسعه  قابل  و   Alshurideh, 2022; Karamati & Nikzad)پیشین  های  ر 

Shahrivar, 2020)   .سازگار است 

همچنین   .باشدمی   سیستم مدیریت ارتباط با مشتری  یندهایفرآ شامل  ییدر صنعت غذا   یبر هوش مصنوع   یمبتن  یت ارتباط با مشتری ریمدل مد  به رسیدن در گر مداخله شرایط

گر، به  ی د   ی ندهاید شده توسط فرآی تول  یهامختلف از داده   یندها ید شده، استفاده فرآ یبا حجم بالا، گردش اطلاعات تول  ییهاد داده ی های فرعی در برگیرنده عواملی مانند تولمقوله 

 ;Khanalizadeh, 2022)پیشین های ره کردن و به اشتراک گذاشتن و به کار بردن دانش هستند. نتایج حاصله از شرایط مداخله گر با یافتهیوستن، ذخیدست آوردن، به هم پ

Rahman et al., 2023)  .همخوانی دارد 

مند روابط با مشتریان،  ان، توسعه نظام یمشتر   یو گروهبند  یمل ساماندههای فرعی شا و شاخص  یندها و توانمندسازیفرآ   یکپارچگی  یهای اصلی شامل استانداردها شاخص 

نو  مناسب مشتریتوسعه خدمات  توسعه مد ی ن و  برنامه یت  یر یان،  و  توسعه، تجهیریزکپارچه  رسی،  بهبود محصولات و خدمات،  و  مد  یدگ یز  مد یت مشتر یت شکا ی ری و  ت  ی ر یان، 

نتایج    انتخاب شدند.  ییدر صنعت غذا  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یت ارتباط با مشتری ریمدل مد   ان در ی با مشتر  یهای ارتباطیان و توسعه فناور یو آموزش ارتباط با مشتر   یریز برنامه 
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بر    یمبتن  یت ارتباط با مشتر یر یل مدبا توجه به اینکه مدهمخوانی دارد.    (Khanalizadeh, 2022; Salmen & Muir, 2019) پیشین  های  حاصله از این تحقیق با یافته

پردازان  محدودی با توجه به عقیده نظریه  یها گنجد در این پژوهش تنها از مؤلفهباشد و در ظرفیت این پژوهش نمی های فراوانی می دارای مؤلفه  ییدر صنعت غذا  یهوش مصنوع

های مبتنی بر هوش  های فناوری توانند از پیشرفت وکارها میسب های هوشمند و توسعه هوش مصنوعی در جهان و ایران، کبا توجه به روند پیشرفت فناوری   استفاده شده است.

 :وکار خود استفاده کنند. در ادامه چند پیشنهاد کاربردی در خصوص استفاده از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری آورده شده استها برای بهبود کسب مند شده و از آن مصنوعی بهره 

های عصبی و ادگیری عمیق، شبکهیهای پیشرفته مانند هوش مصنوعی،  ی استفاده از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، باید از فناوری های پیشرفته: برا. استفاده از فناوری 1

 .پردازش زبان طبیعی استفاده کرد

ی متخصص در زمینه فناوری اطلاعات، علوم داده و  هاشرکت توان از همکاری با  ی متخصص: برای استفاده از سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، می هاشرکت همکاری با  .2

 .سازی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری کمک کنندتوانند با تجربه و دانش فنی خود به طراحی و پیاده می  هاشرکت هوش مصنوعی استفاده کرد. این 

های متخصص و کارآزموده در زمینه فناوری اطلاعات، علوم داده و هوش مصنوعی وجذب باط با مشتری، نیاز به تیم تامین نیروی انسانی: برای استفاده از سیستم مدیریت ارت .3

 ها وهای متخصص، ارتباط با دانشگاه های استخدام در سایت های مختلفی مانند اعلام آگهی توان از روش نیروی انسانی با تجربه و متخصص داریم. برای جذب نیروی انسانی می 

 .های اجتماعی و غیره استفاده کردمراکز آموزشی، استفاده از شبکه 

توان های هوشمند بسیار مهم است. برای این منظور، می های هوشمند، آموزش و ارتقاء دانش افراد مشغول در زمینه فناوری آموزش و ارتقاء دانش: به دلیل پویایی فناوری  .4

 .ها و منابع آموزشی مختلف استفاده کردآموزشی مختلف، مشاوره با متخصصان و استفاده از کتابهای های آموزشی و کارگاه از دوره 

 :از عبارتند کرد پیشنهاد توانمی   های آتیپژوهش در محققین برای هایی کهزمینه از برخی

  نظری  لحاظ از مدل توسعه ای و تکمیل هدف با پژوهش انجام  -

 استانداردهای یکپارچه فرآیندهای سیستم مدیریت ارتباط با مشتری تعیین  -

 و شفاف سازی اطلاعات سیستم مدیریت ارتباط با مشتری ها طراحی پایگاه داده به منظور بهبود کیفیت داده  -

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 
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 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

In an era where digital transformation reshapes every facet of business, the integration of artificial intelligence (AI) into 

customer relationship management (CRM) has emerged as a critical tool for enhancing competitive advantage. The CRM 

concept, initially introduced in the 1990s, has evolved in tandem with technological innovations and the digitization of market 

dynamics (Rahman et al., 2023; Yeganegi & Ebrahimi, 2022). As businesses transition from product-oriented to customer-

centric strategies, CRM has become central to maintaining long-term, profitable customer relationships (Slywotsky, 2019). 

Technological advancements allow organizations to track customer behaviors, personalize offerings, and streamline 

communication strategies (Abbasi & Almasi, 2021; Parsakia & Jafari, 2023). In this regard, AI provides the capacity to automate 

interactions, analyze large volumes of customer data, and generate actionable insights, thereby elevating CRM performance. 

Research has demonstrated that organizations investing in AI-CRM models report greater customer satisfaction, retention, 

and operational efficiency (Karimi, 2021; Yusof et al., 2019). Despite the potential, many firms struggle with implementation 

due to inadequate infrastructure or poor strategic alignment (Karamati & Nikzad Shahrivar, 2020). Within the food industry—

a sector marked by rapid product development, fierce competition, and evolving customer preferences—such models are 

particularly valuable. For instance, leveraging AI to assess market trends or consumer behavior can help companies swiftly 

introduce products tailored to specific demands (Roshan Ghiass et al., 2021). Moreover, the use of AI in CRM not only enhances 

personalization but also provides scalability, making it viable for organizations managing vast customer datasets (Salmen & 

Muir, 2019). 

Studies across contexts emphasize the role of AI in improving service quality and enabling predictive customer engagement 

strategies (Alshurideh, 2022; Hossain et al., 2021). In Iran, recent strategic shifts from product-centric to customer-centric 

paradigms in both public and private sectors necessitate effective CRM frameworks. In particular, the food industry requires 

agile solutions to manage customer relationships, optimize supply chains, and ensure high service standards. Hence, the current 

study seeks to address the question: What constitutes an effective AI-based CRM model capable of delivering competitive 

advantage in Iran's food industry? 

Methods and Materials 

This study employed a sequential mixed-methods approach comprising qualitative and quantitative phases. In the qualitative 

stage, a grounded theory methodology was adopted to explore expert perspectives. The sample included seasoned professionals 

from the Ministry of Health and Medical Education, the Cultural Heritage, Handicrafts and Tourism Organization, and private 

sector food industry actors. The snowball sampling method was utilized, and theoretical saturation was achieved after 13 in-

depth, semi-structured interviews. Coding was conducted using MAXQDA software, proceeding through open, axial, and 

selective stages to develop conceptual categories. 

In the quantitative phase, the population consisted of CRM professionals from the food industry. A sample of 385 individuals 

was selected based on availability. A structured questionnaire was developed and validated through confirmatory factor 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2025 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

4140، سال  دوم، شماره دومدوره  17  

analysis. Data were analyzed using SPSS and SmartPLS software, applying structural equation modeling (SEM) to assess the 

validity and predictive power of the proposed model. 

Findings 

The qualitative coding process identified over 49 subcategories in the open coding phase. Through axial coding, these were 

grouped into ten core categories, covering contextual conditions, causal factors, intervening conditions, strategic actions, and 

outcomes. Key components included technological infrastructure, managerial support, data quality, and environmental 

responsiveness. 

Demographic data of the interview participants indicated that 60% were male and 40% female. Most participants held 

doctoral degrees (70%) and had 10–20 years of experience (70%). Among the survey respondents in the quantitative phase, 

50.3% were women and 49.7% were men. The age group 30–40 was the most represented (46.6%), and 53.6% held a master’s 

degree. 

Kolmogorov-Smirnov tests confirmed non-normal distribution across all variables, justifying the use of PLS-SEM. 

Confirmatory factor analysis revealed that all factor loadings exceeded 0.5, AVE values surpassed the 0.5 threshold, and 

Cronbach’s alpha and composite reliability (CR) values were above 0.7, indicating strong validity and reliability. 

Key findings demonstrated that AI-CRM directly and significantly impacts standardized CRM processes (β=0.520, 

t=11.245, p<0.001), which in turn influenced performance improvement (β=0.882), economic development (β=0.999), and 

competitive advantage (β=0.881). Structural model fit indices, including an R² of 0.850 for competitive advantage and a GOF 

value of 0.628, affirmed the model's robustness and explanatory power. 

Discussion and Conclusion 

This research confirms that AI-enhanced CRM can significantly strengthen organizational competitiveness in the food 

industry. By transforming unstructured data into actionable insights, AI technologies allow businesses to personalize customer 

interactions, anticipate market shifts, and streamline operational processes. The model proposed and validated in this study 

emphasizes the importance of foundational technological infrastructure, strategic alignment between business and IT, data 

transparency, and employee adaptability. 

The core phenomenon—AI-based CRM—proved effective in mobilizing employees, fostering participatory decision-

making, and constructing roadmaps aligned with customer expectations. These findings corroborate previous research 

highlighting the significance of internal alignment and technical readiness in successful CRM implementation (Alavi Shad & 

Sanayei, 2020; Khanalizadeh, 2022). 

Furthermore, environmental responsiveness and customer data integration were pivotal in facilitating systemic 

improvements. As AI continues to evolve, its integration into CRM is no longer optional but a strategic imperative. The present 

study not only identifies key dimensions of an effective AI-CRM framework but also underscores its potential to drive 

economic outcomes, including profit growth, cost reduction, and investor attraction. 

The research also identifies standardization and empowerment as essential for sustainable CRM deployment. Structured 

processes such as customer segmentation, feedback management, and digital communication must be supported by ongoing 

technological investments and employee training. While the model provides a solid foundation, it must be tailored to 

organizational contexts and updated as technologies advance. 

In conclusion, AI-based CRM systems represent a transformative opportunity for food industry organizations aiming to gain 

a competitive edge. By integrating intelligent technologies into customer management practices, businesses can enhance their 
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agility, customer satisfaction, and overall market position. This study lays the groundwork for further exploration and offers 

practical pathways for organizations seeking to modernize their CRM strategies in line with global best practices. 
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