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Abstract:  

The present study aims to identify the dimensions and key components of customer relationship management (CRM) in small and medium-

sized enterprises (SMEs), with a particular emphasis on the utilization of advanced technologies such as artificial intelligence (AI) and 

machine learning (ML). This research is qualitative and exploratory in nature and was conducted within the framework of grounded theory 

using a thematic analysis approach. The statistical population consisted of academic experts in the fields of management and marketing, as 

well as senior managers and experts from SMEs in Mazandaran Province. Purposive and snowball sampling techniques were employed until 

theoretical saturation was achieved, resulting in a total of 12 in-depth semi-structured interviews. The collected data were analyzed using 

MAXQDA software and based on the six-phase thematic analysis method by Braun and Clarke (2006). To enhance the validity and reliability 

of the data, triangulation was employed (interviews, documents, and expert review), and the coding process was repeated by a second 

researcher. The findings identified seven key indicators of smart technology-based CRM: “customer-centric strategy,” “customer interaction 

management,” “technological infrastructure for CRM,” “human resource management in CRM,” “strategic CRM planning,” “CRM 

monitoring and evaluation,” and “machine learning and artificial intelligence in CRM.” These dimensions were designed and analyzed in the 

form of an initial conceptual model to improve efficiency and customer satisfaction in SMEs. The results of this study can serve as a robust 

foundation for developing localized and practical operational models for AI-based customer relationship management in small and medium-

sized enterprises. 
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وکارهای های کلیدی مدیریت ارتباط با مشتریان هوشمند در کسبشناسایی مؤلفه

 گیری از هوش مصنوعی: رویکرد تحلیل مضمونکوچک و متوسط با بهره

 

 
 

 . رانیتهران، ا  ، یاطلاعات، واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلام  یفناور تیریگروه مد: یقیسرور صد. 1

 . رانیتهران، ا   ، یاطلاعات، واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلام یفناور تیریگروه مد: *درخشان رضایعل دیس. 2

 . رانیتهران، ا  ، یواحد تهران مرکز، دانشگاه آزاد اسلام ، ی صنعت تیریگروه مد: ی افشار کاظم   یمحمد عل. 3

 Ard1331@gmail.com*پست الکترونیک نویسنده مسئول: 

 چکیده

های نوین هوش گیری از فناوری وکارهای کوچک و متوسط با تأکید بر بهرههای کلیدی مدیریت ارتباط با مشتریان در کسب پژوهش حاضر با هدف شناسایی ابعاد و مؤلفه
محور و با رویکرد تحلیل مضمون انجام گرفت. جامعه آماری  پردازی داده مصنوعی و یادگیری ماشین انجام شد. این مطالعه از نوع کیفی و اکتشافی بوده و در چارچوب نظریه

برفی تا  گیری هدفمند و گلوله های کوچک و متوسط استان مازندران بود که نمونه شامل خبرگان دانشگاهی حوزه مدیریت و بازاریابی و مدیران و کارشناسان ارشد شرکت
و بر اساس روش  MAXQDA افزارشده با استفاده از نرم های گردآوری ته عمیق صورت گرفت. دادهساختاریافمصاحبه نیمه   12رسیدن به اشباع نظری انجام و در نهایت  

ی )مصاحبه، اسناد و بازبینی خبرگان( بهره گرفته  ساز سوها از روش سه ( تحلیل شد. برای افزایش اعتبار و پایایی داده 200۶ای تحلیل مضمون براون و کلارک ) مرحله شش 
اند از:  های هوشمند را شناسایی کرد که عبارتشاخص کلیدی مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر فناوری  ۷ها  یافته .  شد و بازکدگذاری توسط پژوهشگر دوم نیز انجام شد

  ریزی استراتژیکبرنامه ، »«  CRM محوری مشتری«، »مدیریت تعامل مشتری«، »زیرساخت فناوری مدیریت ارتباط با مشتری«، »مدیریت منابع انسانی در»استراتژی

CRM» ،«نظارت و ارزیابی  CRM »و »یادگیری ماشین و هوش مصنوعی در CRM  .» وری و رضایت مشتریان این ابعاد در قالب مدل مفهومی اولیه، برای ارتقاء بهره
های عملیاتی کاربردی و بومی در مدیریت  تواند به عنوان مبنایی قوی برای توسعه مدلوکارهای کوچک و متوسط طراحی و تحلیل شدند. نتایج پژوهش می   در کسب

 .مورد استفاده قرار گیرد SMEs های هوشمند درارتباط با مشتریان مبتنی بر فناوری 
 

مضتتمون،   لی(، تحلSMEsکوچک و متوستتط )  یوکارها(، کستتبML)  نیماشتت  یریادگی(، AI)  ی(، هوش مصتتنوعCRM)  یارتباط با مشتتتر تیریمدکلیدواژگان:  
 .یابیبازار ونیخدمات، اتوماس یسازیشخص 

گیری  وکارهای کوچک و متوسط با بهرههای کلیدی مدیریت ارتباط با مشتریان هوشمند در کسبشناسایی مؤلفه(.  140۵)  .ی محمد عل  ،ی. و افشار کاظمرضایعل  د یسرور. درخشان، س  ،یق یصدنحوه استناددهی:  

 .1۸-1(، 1)3، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال مدیریت، .از هوش مصنوعی: رویکرد تحلیل مضمون 
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 مقدمه 

  ف ی و بازتعر   یبازنگر   ان یخود را در تعامل با مشتر  یکردها یبقا و رشد، رو  یساخته است تا برا   ر یها را ناگز سازمان   ، یفناور  عیسر   راتییو تغ  د ی شد  یرقابت   یفضا   ر، یاخ  یهادر دهه 

  ی ند ی، فراCRMو محققان قرار گرفته است.    ران یدر کانون توجه مد  ، یابی بازارابزار    ک ینگر و نه صرفاً  راهبرد کل   ک یعنوان  ( به CRM)  یارتباط با مشتر   تی ری مد  ان،یم  ن یکنند. در ا

 ,Khaleghi)دهند    شیرا افزا  انیمشتر  تیو رضا  یمؤثر، وفادار  ییخدمات، و پاسخگو   یساز ی شخص  ان،یرفتار مشتر   لیبا تحل  دهدیها امکان ممحور است که به سازمان و داده   ایپو

2023; Kumar & Mokha, 2022). 

  رند ی خود ناگز   یرقابت تیارتقاء عملکرد و مز   یدارند، برا  یو رشد اقتصاد  ینوآور   ،ییزادر اشتغال  ی( که نقش محور SMEsکوچک و متوسط )  یوکارهاراستا، کسب  نیهم  در

  یی هازمان با چالشفناورانه دارند، اما هم   یراهکارها  یسازاده یو پ  رشیدر پذ  ییبالا  ت یقابل  ،یساختار منعطف و تمرکز محل   لیها به دلبنگاه  نی. ارندیگبهره   CRM  نینو   یاز راهکارها 

ضرورت توسعه    ط،ی شرا   نی. ا (Calheiros-Lobo et al., 2023; Irawan & Sukiyono, 2021)اند فناورانه مواجه   یهارساخت ی و ز  ی انسان  ی رویمنابع، ن تی چون محدود

 . سازد ی برجسته م  SMEsدر بستر  CRMمؤثر   یاجرا یرا برا شده ی سازو ساده  یبوم  ییهامدل 

  ن یفراهم آورده است. ا  یارتباط با مشتر   تی ر یمد  تیفیارتقاء ک  یبرا   نینو   ییها( فرصت ML)  نیماش  یریادگی ( و  AI)  یچون هوش مصنوع  ینیآفرتحول   یهای فناور  ظهور

  CRM  یسنت  یساختارها  توانندی م   ،یرسانخدمات   یندها یراف  ونیو اتوماس  انیمشتر  حاتیو ترج  ازهاین  ینیبش یپ  ،یرفتار   یالگوها   ییبزرگ، شناسا  یهاداده   لیبا توان تحل  های فناور

  ی ریگکه بهره   دهدی . مطالعات نشان م (Gusai & Rani, 2022; Jarrahi et al., 2023; Velarde, 2020)کنند    لیتبد   محوری هوشمند، منعطف و مشتر   ییهارا به سامانه 

 . (Khan et al., 2022; Ledro et al., 2022)دهد    شیرا افزا   یسازمان یورو بهره  یتجربه کاربر  ان،ی مشتر  ینرخ وفادار  یر یبه شکل چشمگ  تواندی م CRMدر  AIاز 

 ی طراح   افتهیتوسعه   ی در بستر کشورها ایبزرگ تمرکز دارند   ع یبر صنا ایهوشمند،   CRM  یموجود برا  یهااز آن است که اغلب مدل   یموجود حاک  ات یادب  یحال، بررس  نیا   با

 ,.Nguyen et al., 2024; Samira et al) در حال توسعه، تطابق کامل ندارند    یدر کشورها  ژه یوکوچک و متوسط، به   ی وکارهاکسب   یهات یو ظرف  ازهایاند و لذا با نشده 

موفق   یساز اده یپ یفناورانه، مانع اصل راتییدر برابر تغ یو مقاومت سازمان ،ی، کمبود تخصص انسان AI یهات ی ، درک نادرست از قابلSMEsاز  یار یدر بس گر،ید  ی. از سو(2024

 .(Abioye et al., 2021; Kaushal et al., 2023)  اندده بو   یارتباط با مشتر  تی ریمد  یهاستم یدر س های فناور نیا

  یهای با فناور  CRMها به ادغام از آن  یحال، تعداد معدود  نیاند، با اپرداخته یمشتر  تی و رضا یوفادار  شیدر افزا CRMنقش  یبه بررس  ییهاپژوهش  زین یداخل  اتیادب در

 ;Bashkooh Ajirloo & Mohammadi Khani, 2023)اشاره کرده است    ی رانیا   SMEs  یبرا   یبوم  یاتیعمل  یهامدل   یبه طراح   یهوشمند پرداخته و کمتر پژوهش

Hashemi Fard et al., 2024; Vakil et al., 2022) به پژوهش    توانی . از جمله م(Taghvaifard et al., 2021)   ی در بانکدار   انی مشتر  یبنداشاره کرد که به خوشه  

 است.  یسازی ازمند بوم ین SMEsآن در  میپرداخته است، اما کاربرد مستق  یتراکنش یهابا استفاده از داده  کیالکترون

سه بعُد،    نیا  نیب  ایکه تعامل پو   دهدی نشان م  های است. بررس   ی فناورانه، و راهبرد  ،یزمان به ابعاد انسان، توجه هم SMEsهوشمند در    CRMموفق    یسازاده یمهم در پ  نکته

استفاده از    ییتوانا  دی با  یطور خاص، منابع انسان. به(Lim & Rasul, 2022; Thrassou et al., 2020)است    محوری و مشتر   ریپذ چابک، انعطاف   ییهاستم یلازمه تحقق س

خدمات استوار    ی سازی ها و شخصداده   لیبر تحل  دی با   ک یصرفه باشند؛ و اهداف استراتژبه و مقرون  ریپذاس یساده، مق  دی فناورانه با   یهارساخت یرا داشته باشند؛ ز   دی جد  یهای فناور

 . (Khatri, 2021; Mosa, 2022)شوند 

  ی ندها یفرا  یسازنه یبه به  تواندی م  یعصب  یهاو شبکه   یمشارکت  نگیلتریف  م،یدرخت تصم  ،یبند خوشه   یهاتم یمانند الگور   نیماش  یر یادگی  یهاک یاستفاده از تکن  ن،یبر ا  علاوه

  ون یها، اتوماسبات (، چت NLP)  ی عیپردازش زبان طب  ر ینظ  ییهای فناور   نی. همچن(Hedayat et al., 2023; Kouhzadi et al., 2022)  د ینما   ی انی کمک شا  یتعامل با مشتر 

 ,Adeiza et al., 2022; Etale & Uranta)   دهند ی وکارها قرار مکسب   اریرا در اخت  شدهی ساز ی امکان ارائه خدمات بلادرنگ و شخص  ،یهوش تجار   ی و داشبوردها  یابیبازار

2022). 
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با بهره   نیا  بر با خبرگان، مؤلفه   لیتحل  یفیک  کردیاز رو  یریگاساس، پژوهش حاضر درصدد است  هوشمند در    انیارتباط با مشتر  تیر یمد   یدیکل  یهامضمون و مصاحبه 

 . دی نما ییکوچک و متوسط را شناسا یوکارهاکسب 

 شناسی پژوهش روش

محور انجام شد. هدف  پردازی داده شود و بخش کیفی آن با رویکرد تحلیل مضمون در چارچوب نظریه این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت اکتشافی محسوب می 

های نوین مانند هوش  گیری از فناوری های کوچک و متوسط با تأکید بر بهره های کلیدی مدیریت ارتباط با مشتریان در شرکت ها و شاخص اصلی این بخش، شناسایی ابعاد، مؤلفه

 .مصنوعی و یادگیری ماشین بود

گیری به روش  های کوچک و متوسط استان مازندران بود. نمونه جامعه آماری شامل خبرگان دانشگاهی )اساتید حوزه مدیریت و بازاریابی( و مدیران و کارشناسان ارشد شرکت 

ساختاریافته انجام  مصاحبه عمیق نیمه   12کنندگان تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافت؛ به طوری که تعداد  برفی انجام شد و انتخاب مشارکت هدفمند و با استفاده از تکنیک گلوله 

 .دقیقه انجام شد ۶0تا  4۵گردید. هر مصاحبه به صورت حضوری و با میانگین زمان 

( مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. مراحل این روش  200۶ای تحلیل مضمون براون و کلارک )مرحله گیری از روش شش سازی، با بهره شده پس از پیاده های گردآوری داده 

باشد. فرایند تحلیل با استفاده  ها و در نهایت تدوین گزارش و مدل مفهومی اولیه می گذاری آن ها، تولید کدهای اولیه، شناسایی و پالایش مضامین، تعریف و نام شامل مرور مکرر داده 

 .  های کیفی را فراهم آوردانجام شد که امکان مدیریت ساختاریافته داده  MAXQDA افزاراز نرم 

های مصاحبه، اسناد و مدارک مرتبط نیز بررسی و تحلیل شدند و طوری که علاوه بر داده بهره گرفته شد؛ به  سوسازیها از روش سه برای افزایش اعتبار )روایی( و پایایی یافته 

شد و برای تضمین پایایی، بخشی از  ها با بازبینی خبرگان حوزه مدیریت و اساتید راهنما اعتبارسنجی گردید. همچنین، فرایند کدگذاری به صورت مستند و قابل بازبینی انجام یافته

کدی حاصل گردد. این روند تحلیلی، امکان دستیابی به مدلی معتبر و شفاف از ابعاد مدیریت  ها توسط پژوهشگر دوم، با تجربه در مطالعات کیفی، بازکدگذاری شد تا توافق میانداده 

 .ساخت که به عنوان مبنای توسعه بخش کمی پژوهش در ادامه مسیر استفاده شدارتباط با مشتریان را فراهم  

گیری محدود به خبرگان استان مازندران بود و این موضوع ممکن است در تعمیم نتایج به سایر مناطق یا صنایع مشابه محدودیت ایجاد  با این حال، لازم به ذکر است که نمونه 

 .تواند در تحقیقات آتی مورد توجه قرار گیردهای پویای پیشرفته در این بخش ارائه نشده است که می سازی های مفهومی و کیفی بود و مدل کند. همچنین، تمرکز پژوهش بر جنبه

 هایافته 

های نوین )مانند هوش مصنوعی گیری از فناوری با تأکید بر بهره  (CRM) های کلیدی مدیریت ارتباط با مشتریانها و شاخصبندی مؤلفه این پژوهش با هدف شناسایی و دسته 

نفر از خبرگان حوزه مدیریت،    12ساختاریافته با  های نیمه های تحقیق از طریق مصاحبه داده .  وکارهای کوچک و متوسط استان مازندران انجام شده استو یادگیری ماشین( در کسب 

 .وتحلیل قرار گرفت( مورد تجزیه 200۶گیری از رویکرد تحلیل مضمون براون و کلارک )وکارهای کوچک و متوسط گردآوری و با بهره بازاریابی و مدیران کسب 

 :فرآیند تحلیل در سه گام متوالی انجام شد

 (؛ 1های مصاحبه )جدول شماره مضمون پایه )شاخص( از داده 1۷۵شناسایی  .1

 دهی ساختار مفهومی؛ دهنده برای شکل مضمون سازمان  21تجمیع این مضامین در قالب  .2

 .(1مضمون فراگیر که مبنای طراحی مدل مفهومی پژوهش را فراهم ساخت )شکل شماره  ۷استخراج و تعریف  .3
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هایی چون استراتژی محوری مشتری، وکارهای کوچک و متوسط مستلزم رویکردی جامع و چندبعدی است که حوزه دهد که مدیریت ارتباط با مشتری در کسب ها نشان می یافته

.  گیردگیری از هوش مصنوعی و یادگیری ماشین را دربرمی ریزی استراتژیک، نظارت و ارزیابی مستمر، و بهره های فناورانه، منابع انسانی، برنامه مدیریت تعامل با مشتری، زیرساخت 

 .شوند، به تفصیل تشریح می 1های جدول شماره ها، بر اساس داده دهنده و پایه مرتبط با آن مضمون فراگیر همراه با مضامین سازمان  ۷در ادامه، هر یک از این 

 مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر . 1جدول 

 ر یفراگ نیمضام دهنده سازمان نیمضام ه ی پا نیمضام کد مصاحبه  ف یرد

1 Q1,Q11  ی مشتر  یمحور  یاستراتژ یشناخت مشتر ی مشتر یازهاین  ق یدق ییشناسا 

2 Q11,Q12 ان ی مشتر یفرد حاتیترج ی ریدرنظرگ 

3 Q2,Q7,Q12 ان ی مشتر د یرفتار خر  لیتحل 

4 Q2 ی جامع مشتر  لیپروفا جادیا 

5 Q3,Q4,Q5,Q6, 

Q7,Q8,Q11 

 بر اساس ارزش   انی مشتر ی بندبخش

6 Q4,Q11  پرارزش  انیمشتر  ییشناسا 

7 Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, ی براساس وفادار  انیمشتر  یبندطبقه 

8 Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

Q10,Q11 

 ی چرخه عمر مشتر ف یتعر

9 Q2 ی تعاملات مشتر خچهی تار یاب یرد 

10 Q3,Q4,Q5,Q6, 

Q7,Q8,Q11 

 درک انتظارات  ان ی مشتر نده یدرک انتظارات آ

11 Q4,Q11 یمشتر یآت یازهاین  ینیب شیپ 

12 Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, خدمات با انتظارات  قیتطب 

13 Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

Q10,Q11 

 یمشتر ی فرد براتجربه منحصربه جادیا

14 Q1,Q10,Q12 محصولات و خدمات  یسازیشخص 

15 Q7 خدمات  یسازیشخص متناسب  یهاحلارائه راه 

16 Q1 ی مشتر قهیارتباطات با سل قیتطب 

17 Q1,Q2,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12 

 هدفمند  شنهادات یپ جادیا

18 Q1,Q2,Q5,Q10,Q12  توسعه محصولات بر اساس بازخورد 

19 Q1,Q2,Q3 در ارائه خدمات  یریپذ انعطاف 

20 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 ی تعامل مشتر ت یر یمد مؤثر  ییپاسخگو ها به درخواست  عیسر   ییپاسخگو 

21 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8  ان یمشکلات مشتر  عیحل سر 

22 Q2,Q7,Q12 یبان یآسان به خدمات پشت یدسترس 

23 Q1 ق یارائه اطلاعات شفاف و دق 

24 Q1,Q11 ها درخواست تیمستمر وضع یریگیپ 

25 Q11,Q12 متنوع  یارتباط  یهاکانال جادیا 

26 Q2,Q7,Q12 مختلف  یهاکانال ن یب  یهماهنگ 

27 Q1,Q2,Q3 ی اجتماع یهااستفاده از رسانه 

28 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 یارتباط  یهاکانال ی رسان امیپ یهاستمیس  یسازادهیپ 

29 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 ان ی مشتر ن یپورتال آنلا  جادیا 

30 Q9,Q11,Q12 مؤثر  یاستفاده از تماس تلفن 

31 Q4,Q5,Q6,Q9 ی با مشتر  یارتباط حضور  یبرقرار 

32 Q3 بازخورد منظم  ندیفرآ جادیا 
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33 Q1,Q11 ان ی نظرات مشتر یآورجمع 

34 Q11,Q12 بازخورد  ت یر یمد ی مشتر تی رضا  زانیم لیتحل 

35 Q2,Q7,Q12 ی ادوره یهاینظرسنج  یسازادهیپ 

36 Q2  بر اساس بازخورد  ندهایاصلاح فرآ 

37 Q1,Q5 و انتقاد  شنهادیپ ستمیس جادیا 

38 Q1,Q11  ات یپاسخ مناسب به شکا 

39 Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 انتقادات به فرصت بهبود  لیتبد 

40 Q1,Q7,Q8 ی فناور  رساخت یز اطلاعات  ت یر یمد ی مشتر کپارچهیداده   گاهیپا  جادیا  

 ی تعاملات مشتر قیثبت دق Q7 41 مدیریت ارتباط با مشتری 

42 Q9,Q12 ان یمشتر  دیخر  خچه یتار  ی نگهدار 

43 Q1,Q4,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12 

 ی منظم اطلاعات مشتر ی روزرسان به

44 Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 

Q10,Q12 

 ی مشتر ی هاو حفاظت از داده تیامن

45 Q1,Q11 آسان کارکنان به اطلاعات  یدسترس 

46 Q11,Q12 ها بخش نی اطلاعات ب  یسازکپارچهی 

47 Q2,Q7,Q12 با    ی ریگگزارش ارتباط  مدیریت  عملکرد  از 

 مشتری

48 Q1 ی مشتر یهاداده لیتحل 

49 Q3,Q4,Q7,Q10 مدیریت ارتباط با مشتری   یافزارهااستفاده از نرم

 ساده 

 ی فناور  یابزارها

50 Q1,Q3,Q5 ی خودکارساز یهاستمیس  یسازادهیپ 

51 Q1,Q5,Q10 داده  لیتحل ی استفاده از ابزارها 

52 Q1,Q2,Q3,Q10 یتیر یداشبورد مد  جادیا 

53 Q2,Q7,Q12 تال یجید  یاب ی بازار ی استفاده از ابزارها 

54 Q1 محتوا  تی ری مد ستمیس  یسازادهیپ 

55 Q3,Q6,Q9 ن یارتباط آنلا  ی استفاده از ابزارها 

56 Q1,Q2,Q7,Q12 مختلف  یهاستمیس  یسازکپارچهی 

57 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9 مناسب  یانتخاب فناور متناسب با بودجه  یانتخاب فناور 

58 Q12 ی به فناور  ازی ن  یاب ی ارز 

59 Q9 ی مختلف فناور یهانهیگز سهیمقا 

60 Q1,Q2,Q5 ی ارتقا فناور ت یتوجه به قابل 

61 Q3,Q4 ی سازادهیپ نهیهز  یریدر نظرگ 

62 Q5 استفاده  یسادگ یبررس 

63 Q2 یفن یبان یتوجه به پشت 

64 Q7,Q12   آموزش کارکنان در استفاده از مدیریت ارتباط با

 مشتری

انسان   ت یر یمد ها توسعه مهارت   ی منابع 

 مدیریت ارتباط با مشتری 

65 Q9 ی فرهنگ متمرکز بر مشتر جادیا 

66 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q12 کارکنان  یارتباط ی هاتوسعه مهارت 

67 Q6,Q8,Q9,Q10 فروش مؤثر  یهاکیآموزش تکن 

68 Q2 دانش محصول در کارکنان  جادیا 

69 Q1  ی بندتی زمان و اولو  تیر یآموزش مد 

70 Q2,Q5,Q8,Q11 حل مسئله  ی هاتوسعه مهارت 

71 Q9,Q10 ی فناور یآموزش استفاده از ابزارها 
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72 Q1,Q2,Q3,Q4,Q5,Q12 آموزش مستمر  یهابرنامه  جادیا 

73 Q1,Q3,Q5,Q6,Q7,Q9 در مدیریت ارتباط    هاتیها و مسئولنقش  فیتعر

 با مشتری 

 ی ساختار سازمان 

74 Q2 ی مشتر ت یر یمخصوص مد میت جادیا 

75 Q2,Q7,Q12 مختلف  یهابخش ن یب  یهماهنگ 

76 Q1 مدیریت ارتباط با مشتری یمسئول اصل نییتع 

77 Q1,Q2,Q3 استاندارد  یکار ی ندهایفرآ جادیا 

78 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 کار بر اساس تخصص  میتقس 

79 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 سلسله مراتب واضح  جادیا 

80 Q2,Q7,Q12 عملکرد کارکنان  یهاشاخص ف یتعر 

81 Q1 ی اب ی و ارز زش یانگ مؤثر  ی زشیانگ ستمیس جادیا 

82 Q1,Q11 عملکرد بهتر  ی کارکنان برا قیتشو 

83 Q11,Q12 مسابقات فروش و خدمات  جادیا 

84 Q2,Q7,Q12 منظم عملکرد کارکنان  یاب ی ارز 

85 Q1,Q2,Q3 به اهداف   یاب یدست یپاداش برا جادیا 

86 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 از کارکنان نمونه   ریتقد 

87 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 ع یترف یهافرصت جادیا 

88 Q9,Q11,Q12 کوتاه  ف یتعر با  اهداف  ارتباط  مدیریت  مدت 

 مشتری

  ک ی استراتژ  یزی ربرنامه اهداف  ف یتعر

 مدیریت ارتباط با مشتری 

89 Q4,Q5,Q6,Q9 با    ن یتدو ارتباط  مدیریت  بلندمدت  اهداف 

 مشتری

90 Q3 ت یموفق یریگاندازه ی هاشاخص نییتع 

91 Q1,Q11 با    یهماهنگ مشتری  با  ارتباط  مدیریت  اهداف 

 ی اهداف کل

92 Q11,Q12 ی ریگاهداف قابل اندازه ف یتعر 

93 Q2,Q7,Q12 ی اب یدست یبرا  یمهلت زمان  نییتع 

94 Q2 اهداف   یادوره یبازنگر 

95 Q1,Q5 اهداف  رییدر تغ یریپذ انعطاف 

96 Q1,Q11  ارتباط اهداف با منابع موجود 

97 Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 مدیریت ارتباط با    ی بودجه مناسب برا  صیتخص

 مشتری

 منابع  صیتخص

98 Q1,Q7,Q8 از یمورد ن  یمنابع انسان  نییتع 

99 Q7 ی سازادهیپ یبندزمان یزی ربرنامه 

100 Q9,Q12 و ابزار لازم  زات یتجه نیتأم 

101 Q1,Q4,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12 

 ی گذارهی سرما  یهاتی اولو نییتع

102 Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 

Q10,Q12 

 ه ی بازگشت سرما  یبررس

103 Q1,Q11 ی مال یهاسکی ر ت یر یمد 

104 Q11,Q12 ی سازادهیپ یزی ربرنامه ی امرحله یسازادهیبرنامه پ  جادیا 

105 Q2,Q7,Q12 یی مراحل اجرا  نییتع 

106 Q1 نقشه راه مدیریت ارتباط با مشتری  جادیا 

107 Q3,Q4,Q7,Q10 ی نینقاط کنترل و بازب  ف یتعر 

108 Q1,Q3,Q5 ی سازمان   راتییتغ یبرا  یسازآماده 
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109 Q2,Q7,Q12 رییمقاومت در برابر تغ ت یر یمد 

110 Q2 ی سازادهیپ میت جادیا 

111 Q3,Q4,Q5,Q6, 

Q7,Q8,Q11 

ارز  عملکرد  یریگاندازه ی عملکرد مال ی هاشاخص نییتع و  مدیریت    ی اب ینظارت 

 ارتباط با مشتری 

112 Q4,Q11 ی مشتر ت یرضا  زانیم یاب یرد 

113 Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, ی نرخ حفظ مشتر  یریگاندازه 

114 Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

 

Q10,Q11 

 فروش   شی افزا یبررس

115 Q2 د یجد   یجذب مشتر نه یهز لیتحل 

116 Q3,Q4,Q5,Q6, 

Q7,Q8,Q11 

 ی ارزش طول عمر مشتر یاب ی ارز

117 Q4,Q11 خدمات  تیفیک  یریگاندازه 

118 Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, یی سرعت پاسخگو یبررس 

119 Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

 

Q10,Q11 

 بالقوه  ی مشتر لینرخ تبد لیتحل

120 Q1,Q10,Q12 ل یو تحل ی ریگگزارش ی اعملکرد دوره ی هاگزارش هیته 

121 Q7 بازار   یروندها لیتحل 

122 Q1 عملکرد رقبا  یبررس 

123 Q1,Q2,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12 

 نقاط قوت و ضعف   ییشناسا 

124 Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 ی مشتر یهاداده لیتحل 

125 Q1,Q2,Q3 یتیر یداشبورد مد  جادیا 

126 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 ارشد  تی ری به مد ی ریگگزارش 

127 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 ان ی بازخورد مشتر لیتحل 

128 Q2,Q7,Q12  بهبود مستمر  بهبود  ی هافرصت ییشناسا 

129 Q1  ناکارآمد   یندهایاصلاح فرآ 

130 Q1,Q11 با    یهایاستراتژ  ی روزرسان به ارتباط  مدیریت 

 مشتری

131 Q11,Q12 در خدمات  ینوآور  جادیا 

132 Q2,Q7,Q12 بازار  رات ییبا تغ قیتطب 

133 Q1,Q2,Q3 موفق  اتیاز تجرب   یریادگی 

134 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 ها وهیش ن یبهتر   یسازادهیپ 

135 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 منظم ینیچرخه بازب  جادیا 

136 Q3  ی ریادگی  یهاتمیالگور  رفتار  لیتحل یبرا قیعم ی ریادگی  یهاتمیالگور  

 ن یماش

هوش    ن یماش  یریادگی و 

مدیریت    یمصنوع در 

 ارتباط با مشتری 

137 Q1,Q11 ینیب شیپ ی برا یمصنوع یعصب یهاشبکه 

138 Q11,Q12  ان ی مشتر ی بندخوشه یهاتمیالگور 

139 Q2,Q7,Q12 فروش ینیب شیپ یبرا ونیرگرس یهامدل 

140 Q2  م یدرخت تصم یهاتمیالگور 

141 Q1,Q5 شرفته یپ ی آمار یهامدل 

142 Q1,Q11  ی مشارکت نگیلتر یف یهاتمیالگور 

143 Q1,Q2,Q3,Q4,Q9 کاهش ابعاد داده  یهاک یتکن 

144 Q1,Q7,Q8  ی سازنهیبه  یهاتمیالگور 
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145 Q7 یتیتقو  یریادگی  یهامدل 

146 Q9,Q12 یعیپردازش زبان طب (NLP ) پردازش    یهایفناور

 ,Q1,Q4,Q5,Q6 147 هوشمند 

Q10,Q11,Q12 

 گفتار و متن  صیتشخ

148 Q1,Q2,Q4,Q6,Q7,Q8, 

Q10,Q12 

 ن یماش یینایو ب  ری پردازش تصو

149 Q1,Q11 احساسات با  لیتحلAI 

150 Q11,Q12 هوشمند  یهاباتچت 

151 Q2,Q7,Q12 ی مجاز یصوت  یارهایدست 

152 Q1 الگو  صیتشخ یهاستمیس 

153 Q3,Q4,Q7,Q10 چهره  صیتشخ یفناور 

154 Q1,Q3,Q5 تا ید گی ب  ی هاپردازش داده 

155 Q2,Q7,Q12 ن ی رفتار کاربر آنلا لیتحل 

156 Q2 ون یاتوماس  یهاستمیس تال یجید ی اب ی بازار ون یاتوماس  

 ,Q3,Q4,Q5,Q6 157 هوشمند 

Q7,Q8,Q11 

 ن یفروش آنلا  ی هاربات

158 Q4,Q11 مدیریت ارتباط با مشتری هوشمند  یهاستمیس 

159 Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, نگیمارکت لیمی ا ون یاتوماس 

160 Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

 

Q10,Q11 

 خودکار  یریگیپ یهاستمیس

161 Q2 یی پاسخگو  ی هاربات 

162 Q3,Q4,Q5,Q6, 

Q7,Q8,Q11 

 هشدار هوشمند  یهاستمیس

163 Q4,Q11 وکار کسب یندهایفرا  ون یاتوماس 

164 Q1,Q4,Q5,Q8,Q11,Q12, خودکار  یریگمیتصم یهاستمیس 

165 Q2,Q3,Q5,Q7,Q8,Q9, 

 

Q10,Q11 

 داده  لیتحل ی هاربات

166 Q1,Q10,Q12 تال یجید  ی هارساختیز مدیریت ارتباط با مشتری ی ابر یهاپلتفرم  

 Edge Computingو  ی محاسبات ابر Q7 167 هوشمند 

168 Q1 ای اش  نترنت یا  (IoTدر مدیریت ارتباط با مشتری ) 

169 Q1,Q2,Q5,Q6, 

Q10,Q11,Q12 

 داده  تیامن  یبرا نی چبلاک

170 Q1,Q2,Q5,Q10,Q12 API هوشمند  یها 

171 Q1,Q2,Q3 مدیریت ارتباط با مشتری یهاسیکروسرویم 

172 Q1,Q2,Q5,Q6,Q9,Q10 داده  یهاگاهیپاNoSQL 

173 Q1,Q4,Q5,Q6,Q7,Q8 یهاستمیس Real-time Analytics 

174 Q2,Q7,Q12 5  یفناورG  مشتری   یبرا با  ارتباط  مدیریت 

 ل یموبا 

175 Q1 هوشمند  یبریسا تیامن یهاستمیس 
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بندی گردید  مضمون فراگیر دسته  ۷دهنده و سپس مضمون سازمان  21شاخص )مضامین پایه( شناسایی شد که در قالب  1۷۵ها، در مجموع بر اساس تحلیل مضمون مصاحبه 

 .شودها ارائه می های آنترین شاخص دهنده و مهم مضمون فراگیر به همراه توضیح مختصر درباره مضامین سازمان  ۷در ادامه، این .  (1)جدول شماره 

 استراتژی محوری مشتری . 1

ها وابسته به قرار دادن دهد که موفقیت این بنگاه وکارهای کوچک و متوسط، نشان می ترین ارکان مدیریت ارتباط با مشتریان در کسب عنوان یکی از بنیادی این مضمون به 

دهنده اصلی است: »شناخت مشتری«، »درک انتظارات«  استراتژی محوری مشتری شامل سه مضمون سازمان .  های بازاریابی است مشتری در مرکز تمامی تصمیمات و استراتژی 

های خرید  شناختی، الگوهای رفتاری، و اولویت های جمعیت شناخت مشتری شامل تحلیل دقیق ویژگی .  دهدشاخص را پوشش می   1۹سازی خدمات« که در مجموع  و »شخصی 

سازی خدمات نیز با استفاده از  شخصی .  جمه این نیازها به محصولات و خدمات متناسب تأکید دارددرک انتظارات بر شناسایی نیازهای آشکار و پنهان مشتریان و تر.  مشتریان است

بندی مشتریان بر اساس ارزش  های این مضمون شامل بخش ترین شاخص مهم .  کندهای رفتاری و تحلیلی، امکان ارائه پیشنهادات اختصاصی و تجربیات سفارشی را فراهم می داده 

 .مدارانه استهای مشتری شده، و استفاده از ابزارهای تحلیلی برای ایجاد استراتژی سازی بینی رفتارهای خرید آتی، توسعه محصولات شخصی پیش  ،طول عمر

 مدیریت تعامل مشتری . ۲

شاخص( است، بر ایجاد و حفظ تعاملات پایدار و   22های ارتباطی« و »مدیریت بازخورد« )با  دهنده »پاسخگویی مؤثر«، »کانال این مضمون که شامل سه مضمون سازمان

.  شده به نیازها و مشکلات مشتری استسازی پاسخگویی مؤثر به معنای توانایی سازمان برای پاسخ سریع، دقیق و شخصی.  سازنده با مشتریان در طول چرخه عمر رابطه تأکید دارد 

های موبایل و ارتباطات حضوری است که امکان دسترسی  های آنلاین، اپلیکیشنهای اجتماعی، پلتفرم های ارتباطی شامل استفاده از ابزارهای متنوع و چندکاناله مانند شبکه کانال 

ها برای  های مرتبط با رضایت و نارضایتی مشتریان، تحلیل این داده آوری داده عنوان رکن سوم، شامل جمع مدیریت بازخورد به  .کندآسان و ارتباط پیوسته با مشتریان را فراهم می 

بهبود تجربه مشتری است برای  اقداماتی  نقاط ضعف و قوت، و طراحی  نشان می .  شناسایی  نیازمند  دهد که کسب این مضمون  مؤثر،  برای رقابت  متوسط  وکارهای کوچک و 

 .سازی تعاملات مشتریان هستندهای ارتباطی سریع، زیرساخت بازخورد هوشمند، و استفاده از ابزارهای تحلیلی برای بهینهسیستم

 زیرساخت فناوری مدیریت ارتباط با مشتری . ۳

شود، بیانگر اهمیت ایجاد یک  شاخص( را شامل می   1۸دهنده »مدیریت اطلاعات«، »ابزارهای فناوری« و »انتخاب فناوری مناسب« )این مضمون که سه مضمون سازمان 

از فرآیندهایبه زیرساخت فناورانه ساده، مقرون  ارتقا برای حمایت  های یکپارچه  مدیریت اطلاعات شامل ایجاد و نگهداری پایگاه داده .  است    SMEs در CRM صرفه و قابل 

های ابری، و ابزارهای تحلیلی  هزینه، پلتفرم سبک و کم CRM افزارهایابزارهای فناوری شامل استفاده از نرم .  ها و رعایت اصول حریم خصوصی است مشتریان، تضمین امنیت داده 

.  ، سادگی استفاده، و قابلیت توسعه در آینده تأکید دارد SMEs های فناوری با منابع محدودحلبر تطابق راه   انتخاب فناوری مناسب.  های مشتری استبرای پردازش و تحلیل داده 

 .شده هستندهای شناسایی ترین شاخص وزن از مهم های ابری سبکمحور، امنیت اطلاعات، و استفاده از فناوری در این بخش، مدیریت داده 

 CRM مدیریت منابع انسانی در. ۴

شاخص( است، اهمیت عامل انسانی در موفقیت مدیریت   24ها«، »ساختار سازمانی« و »انگیزش و ارزیابی« )دهنده »توسعه مهارت این مضمون که شامل سه مضمون سازمان 

ساختار  .  های مشتری است، و تحلیل داده CRM های های ارتباطی، استفاده از فناوری ها شامل آموزش کارکنان در زمینه مهارت توسعه مهارت . کندارتباط با مشتری را برجسته می 

های پاداش  انگیزش و ارزیابی شامل طراحی سیستم .  های مشخص تأکید داردها و مسئولیت پذیر و تعریف نقش مدار، ایجاد فرآیندهای انعطاف های مشتری سازمانی بر طراحی تیم 

دیده، ساختار  دهد که سرمایه انسانی آموزش این مضمون نشان می .  مدار و نظارت مستمر بر عملکرد کارکنان استی مبتنی بر عملکرد در حوزه رضایت مشتری، ایجاد فرهنگ مشتر

 .هستند SMEs در CRM ترین عوامل موفقیتهای انگیزشی کارآمد از مهم سازمانی منعطف، و سیستم 

 CRM ریزی استراتژیکبرنامه . ۵
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ریزی دقیق و استراتژیک برای اجرای  شاخص(، به اهمیت برنامه   20سازی« )ریزی پیاده دهنده »تعریف اهداف«، »تخصیص منابع« و »برنامهاین مضمون با سه مضمون سازمان 

تخصیص  .  ای در زمینه جذب، حفظ و افزایش ارزش مشتریان است تعریف اهداف شامل تعیین اهداف مشخص و مرحله.  وکارهای کوچک و متوسط اشاره دارد در کسب  CRM موفق

سازی شامل شناسایی موانع احتمالی،  ریزی پیاده برنامه .  است CRM های فناورانه لازم برای اجرای موفقمنابع به معنای تعیین بودجه کافی، تخصیص نیروی انسانی و زیرساخت 

های  ریزی منابع، و مدیریت تغییرات از شاخصای، برنامهدر این مضمون، استفاده از رویکرد مرحله .  ایی استمدیریت مقاومت کارکنان در برابر تغییرات، و طراحی نقشه راه اجر

 .شوندکلیدی محسوب می 

 CRM نظارت و ارزیابی. ۶

را دربرمی   1۷گیری و تحلیل« و »بهبود مستمر« )گیری عملکرد«، »گزارش دهنده »اندازه این مضمون که سه مضمون سازمان  دهنده اهمیت سنجش گیرد، نشانشاخص( 

   CRM از اقدامات (ROI) گیری عملکرد شامل ارزیابی رضایت مشتری، نرخ حفظ مشتریان، و تحلیل بازگشت سرمایه اندازه .  است CRM هایاثربخشی و بهبود مستمر سیستم 

های بازخورد و بازبینی مستمر فرآیندها  بهبود مستمر بر ایجاد چرخه .  های منظم، تحلیل روندها، و شناسایی نقاط ضعف و قوت است گیری و تحلیل شامل تهیه گزارش گزارش .  است

 .محوری، و یادگیری سازمانی هستندموفق، متکی به نظارت مستمر، داده  CRM هایدهد که سیستم این مضمون نشان می . برای افزایش اثربخشی تأکید دارد 

 CRM یادگیری ماشین و هوش مصنوعی در. ۷

با چهار مضمون سازمان  ماشین«، »فناوری دهنده »الگوریتم این مضمون، که  یادگیری  پردازش هوشمند«، »سیستم های  اتوماسیون هوشمند« و »زیرساخت های  های  های 

بینی رفتار  های پیش های یادگیری ماشین شامل مدل الگوریتم . کندرا برجسته می  CRM های هوشمند در تحولشاخص( تعریف شده، نقش حیاتی فناوری  40دیجیتال هوشمند« )

برای تحلیل نظرات مشتریان   (NLP) های پردازش هوشمند شامل استفاده از پردازش زبان طبیعیفناوری .  است های فروش متقابلمشتری، تحلیل الگوهای خرید، و شناسایی فرصت 

ها و بهبود سرعت  های پاسخگویی خودکار است که به کاهش هزینه های فروش، و سیستم ها، ربات بات های اتوماسیون هوشمند شامل چت سیستم .  و ایجاد ارتباط هوشمند است

 مبتنی بر CRM ها است که اجرایسازی داده های یکپارچههای ابری، ابزارهای تحلیل بلادرنگ، و سیستم های دیجیتال هوشمند شامل پلتفرم زیرساخت .  کندخدمات کمک می 

AI  کنندرا تسهیل می. 

نمایش داده شده    1دهند که در شکل شماره وکارهای کوچک و متوسط را شکل میمضمون فراگیر در کنار هم، مدل مفهومی نهایی مدیریت ارتباط با مشتری در کسب   ۷این 

 .است
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 مدل نهایی تحلیل مضمون . 1شکل 

 گیریبحث و نتیجه 

  ی محور ی شامل: استراتژ  یمتشکل از هفت مؤلفه اصل  ران،یکوچک و متوسط در ا  یوکارهاهوشمند در کسب   انیارتباط با مشتر   تی ریپژوهش نشان داد که مد   نیا   یهاافتهی

در    یو هوش مصنوع  نیماش  ی ریادگی و    ،یابی نظارت و ارز  ک،یاستراتژ  یز یر، برنامه CRMدر    ی منابع انسان  ت ی ری، مد CRM  ی فناور  رساختیز  ،یتعامل مشتر   تی ری مد  ، یمشتر

CRM  یماهو   تیاهم  دیی ضمن تأ  جینتا  نیاست. ا  CRM  ی مشتر   تی ری مد  یهاستم یرا در تحقق س  نینو  یهای از فناور  یریگضرورت بهره   ،یمشتر   تی و رضا  یوربهره   شیدر افزا  

 . سازد ی کوچک و متوسط برجسته م یهاکارآمد در بستر بنگاه 

شناسا   نیاول م  «ی مشتر   ی محوری »استراتژ   یعنی   شده یی بعد  مح   دهد ی نشان  در  موفق  یا یپو  طیکه  زمان   CRMدر    ت یامروز،  م  یتنها  به   شود ی حاصل  سازمان  صورت که 

  یو طراح  د، یخر   ی رفتارها  ،یمشتر   قی شناخت دق  تی همراستا است که بر اهم  (Khaleghi, 2023)با پژوهش    افته ی  نیخود قرار دهد. ا  مات ی را در کانون تصم  ی مشتر  ک،یاستراتژ

  تواند یم  CRMدر    کیاستراتژ   کردیکه نبود رو  کندی م  انیب  (Nguyen et al., 2024)مطالعه    ن،یدارد. همچن  دیتأک  یو وفادار   تی رضا  شیدر افزا  شدهی سازی خدمات شخص

 برند به همراه داشته باشد.  یرا ب  یمنف ییامدهایشود و پ  انیدر مشتر   یادراک یهای منجر به نابرابر 

پژوهش، استفاده از  نیا یهاافته یدارد. بر اساس   دیو پاسخگو تأک ریپذمتنوع، دسترس  یارتباط  یهارساخت یز  جادیبعد، بر ضرورت ا  نیعنوان دومبه   «یتعامل مشتر  تی ری »مد

  ان یدر ارتقاء تجربه مشتر  ینقش مهم  ،یبازخورد مشتر  ندیبه فرا  ی ه( و ساختاردیو ارتباط حضور   ،یتماس تلفن  ل،یموبا   یهاشنیکیاپل  ،یاجتماع   یها)مانند شبکه  یچند کانال ارتباط

 تال،یجی د یتعامل چندکاناله در فضا  یهای اند استراتژمطابقت دارد که نشان داده   (Lim & Rasul, 2022)و    (Etale & Uranta, 2022) با مطالعات    افتهی  نی. اکندی م  فایا

 بخشد. ی از تجربه را بهبود م  تی و رضا یمشتر  یوفادار 

  دهد ی پژوهش حاضر نشان م   یهاافته ی.  کندیم   فا یا  CRM  یموفق راهبردها   یاجرا   یبرا  SMEs  ی در توانمندساز  ی دی « نقش کلCRM  یفناور   رساخت یدر بخش سوم، »ز

با    جینتا  نیرا فراهم آورد. ا  یاطلاعات مشتر  لیوتحل ه یداده و تجز  تیاستفاده، امکان ارتقاء، امن  یساز دارند که علاوه بر ساده   ازین  یرساختیکوچک و متوسط، به ز   یهاکه بنگاه 
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پژوهش   ن،یاند. همچنکرده   دیتأک  SMEsمتناسب با منابع محدود    یهمسو است که بر ضرورت انتخاب فناور   (Kouhzadi et al., 2022)و    (Vakil et al., 2022)  یهاافتهی

(Bahhar et al., 2021) یهاستم یبلادرنگ و س یهای نقش فناور  زین IoT سازد ی برجسته م ی هوشمند ارتباطات با مشتر شیرا در پا . 

 ن یکارآمد دلالت دارد. ا   یزش یانگ  یهاستمیس  یو طراح  محور،ی مشتر  یساختار سازمان  جاد ی کارکنان، ا  یها«، بر توسعه مهارت CRMدر    یمنابع انسان  تیر یچهارم، »مد  بعد

بر هوش    یمبتن  CRMموفق    یساز اده یدر پ دهی دموزش آ   یو منابع انسان  یفناور  انیم  ییراستا است که نشان داده است همگراهم  (Kaushal et al., 2023)با پژوهش    جهینت

 CRM  ی هاستم یس  ی در اثربخش  ی از موانع اصل  یکی توانمند    یانسان  هیکه نبود سرما   کندی م  انیوضوح ببه   ( Samira et al., 2024)مطالعه    ن،یدارد. همچن  ی اتینقش ح  ی مصنوع

 است.  SMEsدر 

 CRM  یهاستم یس  یجی تدر  یسازاده یپ  ینقشه راه برا  یمنابع، و طراح  صیاهداف قابل سنجش، تخص  فی بعد، به لزوم تعر  نیعنوان پنجم« بهCRM  کیاستراتژ  یز یر»برنامه 

و    یامرحله  یزیردارند برنامه   دیاست که تأک  اراستهم   (Badri Azarin et al., 2023)و    (Taghvaifard et al., 2021)پژوهش با مطالعات    نیا  یهاافته یاشاره دارد.  

با اهداف کلان سازمان    CRMاهداف    ییبر همسو  زین  (Alikhani et al., 2021)راستا،    نیاست. در هم  CRM  یهاپروژه   یاثربخش  یشرط لازم برا   ،یسازمان  راتییتغ  تیر یمد 

 دارد.  دیحوزه تأک نیدر ا  یگذاره یسرما  یسازنه یدر به

  لیتحل  ،ینرخ حفظ مشتر   رینظ  ییها، سنجش شاخص CRMاقدامات    یاثربخش   لیتحل  تی بر اهم  دهد،ی م  لیرا تشک  یبعد مدل مفهوم  نی« که ششمCRM  یابیو ارز  »نظارت

ها سازمان   کنندی م  انیدارد که ب  یهمخوان  (Ledro et al., 2022)و    (Kumar & Mokha, 2022)با مطالعات    جهی نت  نی. ا کندی م  دی و بهبود مستمر تأک  ه،یبازگشت سرما

  ل یو تحل  ی سازمان  ی ریادگی نقش    (Rusthollkarhu et al., 2021)  یهاافته ی  ن،یکنند. همچن  جاد ی و بازخورد ا   ی ابی مند ارزنظام  یهازم یهوشمند، مکان  CRMتحقق    یبرا  دی با

 . کندی م دییتأ CRM یهاستم یمحور را در ارتقاء مستمر سداده 

است.   ان یدر تحول تعاملات مشتر ن ینو یهای فناور  ر یچشمگ ر یدهنده تأث«، نشان CRMدر   ی و هوش مصنوع نیماش  یر یادگی»  یعن یبعد    نیترمهم  د یو شا  نیهفتم ت،ی نها در 

مورد    یا نده یطور فزا هوشمند به   یها APIبلادرنگ، و    یهاپلتفرم   ،یرفتار مشتر   ینیبش یپ  یهاستمیها، سبات چت   ن،یماش  یر یادگی  یهاتم یاز آن است که الگور   ی ها حاکمصاحبه 

همسو هستند که نقش    (Gusai & Rani, 2022)و    (Hedayat et al., 2023)،  (Jarrahi et al., 2023)  یهابا پژوهش   هاافتهی   نیاند. ا وکارها قرار گرفته توجه کسب 

و ارتقاء    یدر رشد اقتصاد   شرانیعامل پ  AIکه    کندی م  دیصراحت تأکبه   (Sahi, 2022)مطالعه    ن،ی. همچنانده برجسته کرد  CRMرا در بهبود عملکرد    نیانسان و ماش  ییافزاهم

 موج تحول عقب بمانند.  نی از ا دی نبا  SMEsاست و  یعملکرد سازمان

نتا   در تأ  جیمجموع،  پ  کندی م  دیی پژوهش حاضر  در    CRM  یسازاده یکه  م  یجامع، چندبعد   کردیرو  کیمستلزم    SMEsهوشمند  انسان  ،یفناور   انیو هماهنگ  و   ی منابع 

از فناور  ی ریگبهره   ن،یاست. همچن  یسازمان   یراهبردها  در سطوح مختلف    ی وربهره   ز یو ن  انی مشتر  یو وفادار   تی رضا  دار،یپا   ی رقابت  تی مز  تواند ی م  MLو    AI  ی های هدفمند 

 وکارها به همراه داشته باشد. کسب  نیا یرا برا  یسازمان 

ها استان ری به سا ج ینتا یر یپذ م یتعم ل،یدل نیکوچک و متوسط در استان مازندران بوده است؛ به هم ی وکارهاپژوهش، تمرکز آن بر کسب  نیا یهات ی محدود  نیتراز مهم  یکی

ها  اثر مؤلفه   قیدق  ینیبش یو پ  یعل  یریگپژوهش، امکان اندازه   یفیک  تیبا توجه به ماه  ن،ی. همچنردیصورت گ  اطیبا احت  دیفناورانه با   ای  ی ساختار   ،یفرهنگ  یهاکشورها با تفاوت   ای

  ت یرا با محدود   گرید  یسازمان  یهاط یکامل آن به مح  می ها استوار بود که امکان تعمآن   یو فرد   یذهن  یهاکنندگان عمدتاً بر تجربه نظرات مشارکت   گر،ید   یفراهم نبوده است. از سو 

 نپرداخته است.  هاستمیس کینامید   یسازو مدل  ییپژوهش به بعد اجرا نیا ن،ی. علاوه بر اسازد ی مواجه م

استفاده از   نیکشور آزمون کنند. همچن  گریمختلف در مناطق د  یوکارهارا در کسب   شدهی طراح  یمدل مفهوم  ،یکم   یهااز روش   یریگبا بهره   توانندی م  ندهیآ  یهاپژوهش

و فناورانه در   یقانون ،یموانع فرهنگ ی. بررس د یتر نما ها را روشن مؤلفه   انیم  یروابط عل تواند یم   یسازه یبر شب  یمبتن یکردها یرو  ای کینامید  ستمیس ،یمعادلات ساختار  یساز مدل 

سنجش    یابزارها  یحوزه باشد. طراح  نیدانش در ا  قیتعم  یبرا  یبعد  یهاگام   تواندی منطقه م  یمدل در کشورها  یقیتطب  لیتحل  زی و ن  CRMدر    یهوش مصنوع  یساز اده یپ

 . شودی محسوب م نده یآ  یهاژوهش پ یجد  یاز خلأها ی کی  زین شده یی ابعاد شناسا  یبرا  یاختصاص
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خود    یراهبرد   تی محور را در اولو داده   یراهکارها  یریکارگ، آموزش کارکنان، و بهCRM  یهارساخت ی هدفمند در توسعه ز  یگذار ه یسرما  دی کوچک و متوسط با   یهاسازمان 

را بهبود   انیتعامل با مشتر   ندیفرا  تواند ی م   ناله چندکا  یارتباط  یهااست یس  ن یمشخص، و تدو یهات ی ها و مسئولنقش  فی ، تعرCRM  یتخصص   ی هام یت  جادی ا  ن،یقرار دهند. همچن

خدمات    تیفیدر ارتقاء ک  یضرور   یهاکننده، از گام رفتار مصرف   ینیبش یخدمات و پ  یساز یشخص  ،یبازخورد مشتر   لیتحل  یبرا  نیماش  ی ر یادگی  یهاتم یاز الگور  یریگبخشد. بهره 

 هوشمند شود.  CRM یهاستم یس ی سازاده یپ تی موفق  سازنهیزم  تواندی منعطف، متناسب با منابع محدود بنگاه، م ک یتژاسترا یز یربرنامه   یاست. طراح انیمشتر یوفادار  شیو افزا

 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. 

 موازین اخلاقی 

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

Extended Summary 

Introduction 

In recent decades, the proliferation of advanced digital technologies and the rapid evolution of customer expectations have 

redefined the foundations of organizational competitiveness. In this context, Customer Relationship Management (CRM) has 

emerged as a critical strategic function that enables firms to establish, maintain, and optimize long-term customer relationships. 

CRM is no longer perceived as a transactional marketing tool; rather, it is viewed as a data-driven, technology-enabled strategic 

orientation that enhances value co-creation, customer loyalty, and organizational agility (Khaleghi, 2023; Nguyen et al., 2024). 

This redefinition is particularly salient in small and medium-sized enterprises (SMEs), which, due to their structural flexibility 

and proximity to customers, are uniquely positioned to leverage intelligent CRM systems for sustainable growth. 

SMEs are widely recognized as the backbone of national economies due to their substantial contributions to employment, 

innovation, and regional development (Calheiros-Lobo et al., 2023; Irawan & Sukiyono, 2021). However, unlike large 

corporations, SMEs often face considerable constraints in financial resources, technological capabilities, and operational 

infrastructure, limiting their ability to implement advanced CRM systems. Traditional CRM approaches, which rely heavily on 
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manual processes and static data analysis, have proven insufficient in meeting the dynamic, multi-dimensional expectations of 

modern customers. Consequently, there is an urgent need for SMEs to adopt adaptive, cost-effective, and scalable models that 

integrate emerging technologies, particularly Artificial Intelligence (AI) and Machine Learning (ML), into their CRM 

frameworks (Gusai & Rani, 2022; Samira et al., 2024). 

AI and ML have become central enablers of digital transformation across industries, offering unparalleled capabilities in 

customer behavior prediction, sentiment analysis, process automation, and real-time personalization (Jarrahi et al., 2023; 

Kaushal et al., 2023). These technologies can help SMEs harness vast volumes of customer data to uncover hidden patterns, 

anticipate needs, and deliver hyper-personalized experiences. The World Economic Forum predicts that AI adoption could 

contribute over $15.7 trillion to the global economy by 2030, largely through productivity gains and improved customer service 

quality (Sahi, 2022). Although these technologies are increasingly accessible, there is a significant gap in empirical research 

focused on designing AI-integrated CRM frameworks tailored to the operational realities and contextual limitations of SMEs, 

particularly in emerging markets such as Iran (Bashkooh Ajirloo & Mohammadi Khani, 2023; Hedayat et al., 2023). 

The few existing studies in this domain either emphasize large-scale corporate applications or remain abstract and 

conceptual, lacking pragmatic operationalization for SMEs (Khan et al., 2022; Ledro et al., 2022). Moreover, most domestic 

studies in Iran have not thoroughly explored the integration of intelligent technologies into CRM in small and medium 

enterprises, nor have they adopted grounded and context-sensitive methodologies to identify key CRM components. Given the 

pivotal role of CRM in enhancing customer loyalty, service quality, and operational efficiency, there is a pressing need to 

formulate empirically validated models that align AI and ML innovations with the specific organizational conditions and 

customer engagement strategies of SMEs (Kouhzadi et al., 2022; Mosa, 2022). 

To address this gap, the present qualitative and exploratory research aims to identify the critical dimensions and components 

of smart CRM in Iranian SMEs by leveraging thematic analysis. This study aspires to develop an initial conceptual model that 

encapsulates technological, organizational, and strategic considerations, thereby offering a practical roadmap for AI-driven 

CRM adoption in resource-constrained SME environments. 

Methods and Materials 

This research adopted a qualitative, exploratory design grounded in a thematic analysis framework. The data collection 

process involved conducting twelve in-depth semi-structured interviews with selected experts, including university faculty in 

management and marketing and senior managers of SMEs located in Mazandaran Province. Participants were selected through 

purposive and snowball sampling until theoretical saturation was achieved. The interviews, each lasting approximately 45–60 

minutes, were transcribed and analyzed using Braun and Clarke’s six-phase thematic analysis method via MAXQDA software. 

To enhance the credibility and reliability of the findings, triangulation was employed by incorporating interviews, document 

analysis, and expert validation. A second coder independently recoded a subset of the data to ensure inter-coder agreement and 

analytical rigor. The final thematic structure emerged through the aggregation of 175 initial codes into 21 organizing themes 

and 7 overarching global themes, which formed the basis of the conceptual CRM model for SMEs. 

Findings 

The thematic analysis resulted in the identification of seven global dimensions that constitute the key components of smart 

CRM in SMEs. These dimensions are as follows: 
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1. Customer-Centric Strategy: This dimension encompasses understanding customer needs, segmenting customers by 

lifetime value, predicting purchasing behaviors, and delivering personalized experiences. It emphasizes data-informed 

customer profiling, behavioral analytics, and preference-driven service adaptation. 

2. Customer Interaction Management: This includes responsive service systems, omnichannel communication 

infrastructure, and systematic feedback mechanisms. Components such as social media engagement, automated 

messaging platforms, and dynamic feedback loops were highlighted as critical interaction tools. 

3. CRM Technology Infrastructure: Participants emphasized the need for lightweight, scalable, and secure CRM 

platforms compatible with SME-level resource capabilities. Core elements included centralized customer databases, 

real-time data processing, CRM cloud platforms, and integrated analytics tools. 

4. Human Resource Management in CRM: This dimension addresses the skills and structures necessary for effective 

CRM. It includes CRM-related training, communication skills development, motivational systems, role clarity, and 

establishing CRM-centric team structures. 

5. Strategic CRM Planning: Themes under this dimension included defining measurable CRM goals, resource 

allocation, implementation roadmap design, and dynamic risk management. Emphasis was placed on the alignment 

between CRM goals and broader organizational strategies. 

6. CRM Monitoring and Evaluation: This includes mechanisms for assessing CRM effectiveness, such as customer 

satisfaction indices, retention rates, ROI analysis, and customer feedback analytics. Continuous improvement 

processes and performance dashboards were also highlighted. 

7. Machine Learning and Artificial Intelligence in CRM: A diverse range of technologies was reported under this 

dimension, including predictive algorithms, customer clustering, sentiment analysis via NLP, chatbots, recommender 

systems, and intelligent automation tools. These components collectively contribute to real-time personalization, 

proactive service delivery, and strategic foresight. 

These seven themes and their organizing subthemes collectively form the foundational architecture of an AI-enabled CRM 

framework specifically designed for SMEs, accommodating both technological innovation and organizational limitations. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study underscore the complexity and multi-dimensional nature of smart CRM implementation in SMEs. 

Unlike larger organizations, SMEs require models that are not only technologically advanced but also operationally feasible, 

cost-effective, and contextually aligned. The emergence of the "customer-centric strategy" dimension reaffirms the critical role 

of personalization, data-driven segmentation, and proactive service design in enhancing customer satisfaction and loyalty. This 

aligns with contemporary CRM literature that places the customer at the core of strategic planning and innovation. 

The emphasis on "customer interaction management" suggests that maintaining real-time, seamless, and responsive 

communication channels is vital in today’s hyper-connected digital environment. SMEs must leverage omnichannel tools not 

merely as communication media but as strategic assets that facilitate customer engagement, trust-building, and service 

differentiation. The study's focus on "CRM technology infrastructure" reflects the urgency for SMEs to adopt lean, 

interoperable, and secure platforms that enable advanced analytics and customer insight generation without overwhelming 

existing resource capacities. 

"Human resource management in CRM" emerged as a pivotal enabler of smart CRM success. The alignment between 

technological tools and human competencies determines the effectiveness of CRM systems. Therefore, training programs, 
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incentive systems, and flexible team structures should be tailored to support technology adoption and customer-focused 

performance. Strategic planning, as revealed in the fifth theme, must encompass clear goal-setting, adaptive resource 

distribution, and phased implementation strategies to reduce resistance and maximize return on investment. 

The sixth dimension, "CRM monitoring and evaluation," highlights the importance of continuous learning and data-

informed decision-making. By embedding performance metrics and feedback systems into the CRM cycle, SMEs can ensure 

ongoing relevance, agility, and alignment with market expectations. Finally, the integration of "machine learning and artificial 

intelligence" stands out as a transformative element, enabling SMEs to leapfrog traditional limitations and enter the realm of 

predictive, autonomous, and personalized customer engagement. 

Collectively, these findings offer a comprehensive and actionable framework for SMEs seeking to integrate intelligent 

technologies into their CRM systems. The model developed through this research bridges theoretical insights and practical 

necessities, offering both academic value and managerial utility. As SMEs navigate increasing market complexity, such a 

framework can guide them toward sustainable growth through customer-centric innovation and digital transformation. 
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