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Abstract 

Objective: The interaction between Artificial Intelligence (AI) and Customer Experience (CX) has become a significant and 
multifaceted domain in marketing and management research. The rapid evolution of AI technologies has transformed customer 
engagement, enabling unprecedented levels of personalization, data-driven decision-making, and operational efficiency. This study 

conducts a bibliometric analysis to systematically examine the relationship between AI and CX. It identifies key trends, challenges, 
thematic clusters, and opportunities, highlighting AI's transformative role in optimizing customer experiences. Additionally, it 
explores how organizations can integrate AI into customer-centric strategies to achieve sustainable competitive advantages and 
long-term growth. 
Methodology: A bibliometric methodology was applied using Web of Science data. From 6,827 articles, 881 were selected based 
on publication year, relevance, and document type. Tools like VOSviewer and Bibliometrix analyzed conceptual frameworks, 
social networks, and key term co-occurrence. Temporal trends, influential authors, and international collaboration patterns were 
reviewed to map AI-CX research. This approach provided a detailed exploration of AI’s conceptual, social, and practical 

implications for customer experience. 
Findings: The analysis identified China, the U.S., India, and the U.K. as key contributors to AI-CX research based on publication 
volume and impact. Co-occurrence analysis highlighted three themes: customer interaction personalization, marketing 
optimization, and AI-related ethical challenges. Social network analysis revealed three research clusters: sentiment analysis, 
predictive marketing models, and AI's ethical implications in decision-making. These clusters show the shift from technological 
advancements to practical AI applications in customer engagement. The study also noted an increasing convergence of technology 
with customer experience strategies. 
Conclusion: The findings demonstrate that AI is essential for enhancing customer satisfaction, loyalty, and personalized 
interactions. AI-driven tools, such as chatbots and predictive analytics, improve service speed, efficiency, and accuracy. However, 

ethical challenges, including data privacy, algorithmic transparency, and biases, require urgent attention. Balancing technological 
efficiency with ethical responsibility ensures sustainable AI adoption. Aligning AI with organizational goals transforms customer 
experiences and drives business success. Addressing challenges and leveraging opportunities unlock AI’s potential for innovation. 
The study highlights the need for interdisciplinary collaboration and innovative strategies to meet evolving digital consumer 
demands in an AI-driven world. 
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 یساختار دانش و روندها یی: شناسایو تجربه مشتر یتعامل هوش مصنوع کیومتریبلیب لیتحل

 ندهیآ

  2ینیرضا عبدالحس ، *1یخانلر ریام 

 .کسب و کار دانشگاه تهران تیریدانشکده مد اریدانش -*1

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا شیک یالملل نیب سیپرد ،یابیبازار تیریمد یدکترا یدانشجو -2

 

 چکیده

نحوه تعامل  ن،ینو یهایبا ارائه فناور یهوش مصنوع. پردازدیم کیومتریبلیب لیتحل قیاز طر (CX) یو تجربه مشتر (AI) یهوش مصنوع انیتعامل م یپژوهش به بررس نیا :هدف

حوزه و  نیا یهاها و فرصتچالش ،یدیموضوعات کل ،یشپژوه یروندها ییمطالعه، شناسا نیکرده است. هدف ا یسازیها را شخصرا بهبود داده و تجربه آن انیها با مشترشرکت

 .است یآت قاتیتحق یبرا یریمس میترس

 881ها، داده شیپس از پالا نس،یوب آف سا گاهیاز پا شدهییمقاله شناسا 6827 انیمقالات استفاده شده است. از م یعلم یبررس یبرا کیومتریبلیب لیمطالعه، از تحل نیا در :روش

 یو اجتماع یمفهوم یهاشبکه لیابزارها امکان تحل نیبودند. ا ویوداست آر طیدر مح کسیومتریبلیو بسته ب وئریافزار وس وکاررفته شامل نرمبه یانتخاب شد. ابزارها لیتحل یمقاله برا

 .برجسته انجام شد سندگانینو ییو شناسا یعلم یهایمقالات، همکار یزمان لیتحل ن،یرا فراهم کردند. علاوه بر ا یدیاصطلاحات کل یرخدادهم یو بررس

شامل  یواژگان سه محور اصل یرخدادهم لیحوزه هستند. تحل نیکشورها در ا نیشروتریمتحده، هند و انگلستان پ الاتیا ن،یچ یکه کشورها دهندینشان م هاافتهی :هاافتهی

 ،یاحساسات مشتر لیرا نشان دادند: تحل یدیکل شهسه خو یسندگینوهم یهاشبکه ن،یکرد. همچن ییرا شناسا یاخلاق یهاو چالش یابیبازار یسازنهیبه ،یتجربه مشتر یسازیشخص

 .یهوش مصنوع یو ابعاد اخلاق ،یابیدر بازار کنندهینیبشیپ یسازمدل

 یهاستمیها و سباتمانند چت ییرا ارتقا دهد. ابزارها شدهیسازیو تعاملات شخص یوفادار ،یمشتر تیرضا تواندیم یکه هوش مصنوع دهدیپژوهش نشان م جینتا :یریگجهینت

در  ژهیتوجه و ازمندیوجود دارند که ن یها و مسائل اخلاقداده تیشفاف ،یخصوص میمانند حفظ حر ییهاحال، چالش نی. با ادهندیارائه م یترقیو دق ترعیخدمات سر ،یشنهاددهیپ

و  رانیمد یبرا ییشنهادهایکرده و پ دیتأک یو اصول اخلاق یفناور ییکارا انیتعادل م جادیپژوهش به ضرورت ا نیهستند. ا یبر هوش مصنوع یمبتن یهایاستراتژ یطراح

 خدمات باشند. یسازیو شخص تالیجید عیمؤثر در صنا یهایاستراتژ یطراح یمبنا توانندیم هاافتهیارائه داده است.  گذاراناستیس
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 مقدمه

مختلف،  یندهایو بهبود فرآ یدر دگرگون یاساس ینقش ن،یآفرتحول یهایاز فناور یکیعنوان به یهوش مصنوع ر،یاخ یهادر دهه

و  کلان داده ها لیتحل از استفاده با یفناور نی(. ا2019، 1یو موکرج شرای)م کرده است فایا یتجربه مشتر تیریو مد یابیاز جمله بازار

(. 2024، 2. )وانگاست کرده فراهم را مشتری تجربه بهبود و دیجیتال تعاملات سازیبهینه خدمات، سازیشخصی امکانهوشمند،  مدلهای

 کنونی رقابتی فضای در موفقیت کلیدی عوامل از یکی و دارد اشاره شرکت و مشتری میان تعاملات مجموعه به مشتری تجربه که آنجا از

 رضایت افزایش در توجهیقابل تأثیر تواندمی مشتری تجربه مدیریت و بازاریابی فرآیندهای در مصنوعی هوش ترکیب شود،می محسوب

 و مدیریت در مهم تحقیقاتی حوزه یک به مشتری تجربه و مصنوعی هوش میان ارتباط تحلیل نتیجه، در. باشد داشته مشتریان وفاداری و

 (.2016، 3)لمون و ورهوف است شده تبدیل بازاریابی

 احساسات تحلیل و هاباتچت ماشین، یادگیری جمله از مصنوعی، هوش بر مبتنی هایفناوری که اندداده نشان پیشین مطالعات

(. 2022، 4ی، میشراستیلاری)پدارند  مشتریان با شدهسازیشخصی تعاملات افزایش و بازاریابی فرایندهای بهبود در ایبالقوه توانایی مشتری،

 ایساختاریافته و جامع بررسی به کمتر و اندبوده متمرکز مصنوعی هوش خاص ابزارهای بر تاکنون، شدهانجام هایپژوهش اکثر حال،بااین

 (.2018، 9مورگان ،2024، 8و پرنتیس، چن 2024، 7اند )ترنگاناپرداخته 6تجربه مشتری و 5تعامل هوش مصنوعی نحوه از

 تیریرا در مد یدیجد یهاتوسط کاربران، چالش دشدهیتول یهاحجم داده ریو رشد چشمگ تالیجید یهایفناور عیتحولات سر

 یارشتهانیم یکردهایرو ازمندین ،یتعاملات مشتر یسازنهیها و بهداده نیاز ا یریگمنظور بهرهها بهکرده است. سازمان جادیا یتجربه مشتر

 بیبلیومتریک هایتحلیل تا،راس این در (.2021، وئای)کند  ترکیب یکدیگر با را یو علوم رفتار تال،یجید یابیهستند که علوم داده، بازار

 مورد دانش اصلی هایجریان لیلتح و فکری، هایخوشه شناسایی پژوهشی، روندهای بررسی برای قدرتمند ابزاری عنوانبه تواندمی

 استفاده با  کیومتریبلیب لیتحل شوند،می محدود تحقیقات کیفی تحلیل به که ادبیات، مرور سنتی هایروش برخلاف. گیرد قرار استفاده

 (.2013 لاس،یلوپز و کاس-نزی)مارتکند می فراهم را تحقیقاتی الگوهای استخراج امکان استنادی، هایشبکه و کمّی هایداده از

 کمی، هایداده از تفادهاس با روش این اولاً،. دارد کلیدی مزیت چندین بیبلیومتریک تحلیل پژوهشی، هایروش سایر با مقایسه در

 کندمی کمک پژوهشگران به ثانیاً،. کندمی فراهم را تأثیرگذار علمی مراکز و نویسندگان شناسایی و پژوهش پیشینه مندنظام بررسی امکان

 منابع محدود انتخاب بر هک سنتی مروری مطالعات برخلاف ثالثاً،. کنند شناسایی را نوظهور تحقیقاتی مسیرهای و پژوهشی هایشکاف تا

. کنند استخراج را کلان الگوهای و کرده پردازش زمانهم طوربه را علمی مقاله هزاران توانندمی بیبلیومتریک هایتحلیل دارند، تکیه

 هوش تعامل آینده مسیرهای و لمیع ساختار بررسی برای رویکرد ترینمناسب روش این درنتیجه،(. 2013 لاس،یلوپز و کاس-نزی)مارت

  .است مشتری تجربه و مصنوعی

                                                             
1. Mishra & Mukherjee 

2. Wang 

3. Lemon & Verhoef 

4. Pillarisetti, Mishra 

5. Artificial Inteligence (AI) 

6. Customer experience (CX) 

7. Terenggana 

8. Chen & Prentice 

9. Morgan 
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 یتعامل هوش مصنوع در حوزه قاتیتحق یو اجتماع یساختار فکر یبررس یبرا یسنجعلم یهاکه از روش یوجود، مطالعات نیبا ا

و  یعلم رتنها ساختاکه نه کندیمند را برجسته منظام یابه مطالعه ازین و محدودند اریاستفاده کرده باشند، بس یو تجربه مشتر

بر داده کمک  یمبتن یهامیاذ تصمدر اتخ گذاراناستیو س یابیبازار رانیکند، بلکه به مد ییحوزه را شناسا نیا یقاتیتحق یهایریگجهت

 کند.

 مسیرهای اجاستخر و کلیدی، روندهای شناسایی حوزه، این در دانش ساختار از جامع تحلیل یک رائها پژوهش، این اصلی هدف

 :پردازدمی زیر سؤالات به حاضر پژوهش هدف، این به پاسخ منظوربه. است عملی کاربردهای و تحقیقات برای آینده

 برجسته بوده است؟ ریدر دهه اخ یو تجربه مشتر یمربوط به هوش مصنوع قاتیدر تحق ییروندها چه 

 اند؟حوزه داشته نیرا در ا ریتأث نیشتریب سندگانیکشورها، مجلات و نو کدام 

 در  یعمل یتوسعه راهکارها یها برااز آن توانیکدامند و چگونه م نهیزم نیدر ا یقاتیتحق یهاخوشه نیترمهم

 هوشمند بهره برد؟ یابیبازار

 باشد؟ ندهیآ قاتیتحق سازنهیزم تواندیحوزه وجود دارد که م نیدر ا یپژوهش یهاشکاف چه 

 تعامل حوزه در دانش اصلی هایجریان و فکری، هایخوشه تحقیقاتی، روندهای بیبلیومتریک، روش از گیریبهره با پژوهش این

 هایفناوری بررسی و ادبیات مرور به بیشتر که پیشین مطالعات برخلاف. دهدمی قرار بررسی مورد را مشتری تجربه و مصنوعی هوش

 دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی بر مطالعات این تأثیر و تحقیقاتی روندهای استنادی،هم هایشبکه تحلیل با پژوهش این اند،پرداخته خاص

 و مدیران برای ارزشمندی هایبینش تواندمی پژوهشگران، به علمی هایبینش ارائه بر علاوه مطالعه این نتیجه، در. کرد خواهد بررسی را

 .کند فراهم مشتری تجربه و بازاریابی در داده بر مبتنی راهکارهای توسعه راستای در گذارانسیاست

 پیشینه پژوهش
 شیهستند که با تحولات فناورانه و افزا یتجربه مشتر تیریو مد یابیدر حوزه بازار نیادیدو مفهوم بنی و تجربه مشتر یهوش مصنوع

را  یکه هوش انسان شودیاطلاق م هایاز فناور یابه مجموعه یوش مصنوعه. اندافتهی یاندهیفزا تیاهم ،یجهان یرقابت در بازارها

گذشته، حل مسئله و  اتیاز تجرب یریادگی م،یدرک، استدلال، کشف معنا، تعم ییشامل توانا یسازهیشب نی. اکندیم یسازهیشب

 شرایو اقدام کنند )م رندیبگ میتصم رند،یبگ ادیطور خودکار به دهندیامکان م هاستمیبه سهوش مصنوعی   ت، همچنیناس یریگمیتصم

 یهای( از جمله فناوریوتریکامپ یینای)ب ایاش صیتجسم و تشخ ییو توانا 2یعی، پردازش زبان طب1نیماش یریادگی (.2019 ،یو موکرج

 .(2021، 3چکونی و کاروسو ،گرکو)هستند  یهوش مصنوع جیرا

تصمیم  بررسی به مشتری تجربه مفهوم ابتدا در .شد مطرح 1982 سال در 4و هالبروک رشمنیهتوسط  بار مفهوم تجربه مشتری اولین

گردید )مختاری، خانلری  معطوف دارد توجه مشتری رفتاری جنبه به که عواملی به بررسی سپس پرداخت مشتریان توسط عقلانی گیری

 تیموفق یدیاز عوامل کل یکیاشاره دارد،  سازمانو  یمشتر انیاز تعاملات م یاکه به مجموعه یتجربه مشتر(. 1400و اسفیدانی، 

 میمستق ریها تأثسازمان یرقابت تیو مز تیبر موفقی و همچنین ها و احساسات مشترامروز است و بر نگرش یرقابت یوکارها در فضاکسب

                                                             
1. Machine Learning 

2. Natural Language Processing 

3. Greco, Caruso &  Cecconi 

4. Hirschman and Holbrook 
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از  شیاست که شامل مراحل پ یبا سازمان در طول سفر مشتر انیاز تعاملات مشتر یامفهوم شامل مجموعه نی. ا(2018دارد )مورگان، 

  .(2016شود )لمون و ورهوف، یم دیو پس از خر دیهنگام خر د،یخر

 انیکه تعاملات م ییل شده است، جااز تحو یدیوارد مرحله جد ی، تجربه مشترهوش مصنوعیو  تالیجید یهایبا ظهور فناور

)مورگان،  ردیگیشکل م زیخودکار ن یهاستمیو س یبلکه بر اساس هوش مصنوع ،یارتباطات انسان یتنها بر مبناو سازمان نه یمشتر

 یدارند که ادغام هوش مصنوع دیتأک  "2یمدل ارزش مشتر"و  "1یمدل سفر مشتر" رینظ یمرتبط با تجربه مشتر یهاهینظر . (2018

 س،ی؛ چن و پرنت2016منجر شود )لمون و ورهوف،  داریپا یرقابت تیمز جادیو ا یوفادار شیافزا ،یروابط مشتر تیبه تقو تواندیم

 یهاستمیبا استفاده از س یاست که هوش مصنوع دیو پس از خر دیخر نیح د،یاز خر شیشامل مراحل پ یمدل سفر مشتر (.2024

 یاو تجربه بخشدیآن را بهبود م ،یرفتار مشتر ینیبشیو پ ایپو یگذارمتیها، قباتاحساسات، چت لیتحل گر،هیتوص

 یتعاملات را در مراحل مختلف سفر مشتر تواندیم یهوش مصنوعبدین معنی که  .دهدیو کارآمدتر ارائه م ترشدهیسازیشخص

 شیبا افزا یهوش مصنوع ،یدر مدل ارزش مشتر .(2024)چن،  را بهبود بخشد یشترم تیمشارکت و رضا جهیکرده و در نت یسازیشخص

ارزش  شیباعث افزا ،یاتیعمل یهانهیو کاهش هز تالیجیتعاملات د یسازنهیبه ،یو ارزش طول عمر مشتر یبهبود وفادار ،یسازیشخص

تا  کندیکمک م هاتبلکه به شرک دهدیرا ارتقا م دیتنها تجربه خرتحول نه نی. اشودیبرندها م داریو رشد پا انیشده مشتردرک

 توانندیم یبر هوش مصنوع یمبتن یابزارهاهمچنین  اتخاذ کنند. انیمشتر تیریو مد یابیدر بازار یترکیو استراتژ ترقیدق ماتیتصم

 یسازیشخص نی. اشودیشده منجر مارزش درک شیکنند که به افزا جادیا یاشدهیسفارش اتیکرده و تجرب لیرا تحل یمشتر یهاداده

 یتوجه هوش مصنوع بلمثبت قا راتیدهنده تأثطور که مطالعات نشانهمان کند،یرا مستحکم م یکرده و روابط مشتر تیرا تقو یوفادار

 (.2024، 4، وو 2024، 3)ماسکه است یو مشارکت مشتر تیبر رضا

 تیتقو یو رفتار مشتر یریگمیا در تصمرتنها نقش آن نه ،یتجربه مشتر تیریمد یندهایدر فرآ یادغام هوش مصنوع ن،یبنابرا 

 س،یچن و پرنت)فراهم آورند  ینقاط تماس مشتر یا در تمامر نهیو به کپارچهی یاها را قادر ساخته است تا تجربهکرده، بلکه سازمان

2024.) 

و دسوزا  ی،عنوان مثال، ساردسادارد. به یبر بهبود تجربه مشتر یمیمستق ریتأث یهوش مصنوع تیفیکه ک دهدیها نشان مپژوهش

در  انیمشتر یو وفادار تیبر رضا یتوجهقابل ریتأث یبر هوش مصنوع یخدمات مبتن تیفیکرده است که ک دی( تأک2024) 5گووکار

و  طور مشابه، العراج. بهکندیم دیتأک یانسان یو همدل یهوش مصنوع ییکارا انیم ادلتع جادیا تیدارد و بر اهم ینوازبخش مهمان

 انیمشتر تیرضا شیخدمات و افزا تیفیباعث بهبود ک یدر صنعت بانکدار یهوش مصنوع یکه کاربردهاند ( نشان داد2022) 6همکاران

 .کندیمختلف برجسته م یهارا در بخش یهوش مصنوع تیشده و اهم

که منجر  بخشندیبهبود م کیرا در تجارت الکترون یو راحت ییگوپاسخ یهوش مصنوع یهایکه فناور کندیم انی( ب2024خنسا ) 

و  یکه چگونه هوش مصنوع دندهیم حی( توض2024) 7سالونکه، نس و قوش ن،ی. همچنشودیم انیمشتر یو وفادار تیرضا شیبه افزا

                                                             
1. Customer Journey Model 

2. Customer Value Model 

3. Maseke 

4. Vo 

5. Sardesai, D'Souza & Govekar 

6. Al-Araj 

7. Ghosh, Ness & Salunkhe 
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 شیاز پ شیرا ب انیمشتر تیچندکاناله را متحول کرده و رضا یو کارآمد، خدمات مشتر شدهیسازیها با ارائه تعاملات شخصباتچت

 .دهندیبهبود م

 شیو افزا یباعث بهبود تجربه مشتر مشتریان احساسات لیو تحل ،توصیه گر یهاستمیها، سباتمانند چت یهوش مصنوع یابزارها

ابزارها  نی(. ا2021، وئای؛ 2022، ی، میشراستیلاریبه برند خواهد شد )پ یاداروف تیمنجر به تقو تیکه در نها شوند،یکاربران م تیرضا

را فراهم  یخدمات مشتر یندهایفرآ یسازنهیو به شدهیسازیامکان تعاملات شخص یعیو پردازش زبان طب نیماش یریادگیبا استفاده از 

هوشمندانه و متناسب با  یهاکنند و پاسخ ییرا شناسا انیمشتر یرفتار یکرده، الگوها لیها را تحلاز داده یعیقادرند حجم وسآورده و 

 کنندیها کمک مبه شرکت نیماش یریادگیبر  یمبتن توصیه گر یهاستمیس .(1،2024داغری و بوستان زر،یخن)کاربران ارائه دهند  یازهاین

و تعاملات مثبت را  لیامر نرخ تبد نیارائه دهند که ا یاشدهیسازیشخص شنهاداتیکرده و پ ینیبشیرا پ انیمشتر قیو علا ازهایتا ن

  .(2024)وانگ،  دهدیم شیافزا

 یو رفتارها حاتیبر اساس ترج شنهاداتیمحتوا و پ میرا با تنظ شدهیسازیشخص یابیبازار اتیتجرب جادیامکان ا یهوش مصنوع

مانند آمازون  ییشرکت ها(. 2024، مندیک و ماکوویچ، ترگواچ) دهدیم شیرا افزا یمشتر تیامر تعامل و رضا نی. اکندیفراهم م یفرد

)مورگان،  کنند یاستفاده م لیو نرخ تبد یمشتر تیرضا شیافزا یبرا یبر هوش مصنوع یمبتن گر هیتوص یها ستمیاز س کسیو نتفل

 یفرد یهاتیرا ارائه دهند که با اولو یاشده یسازیشخص شنهاداتیتا پ کنندیم لیو تحل هیکاربر را تجز یهاداده هاستمیس نیا .(2018

 .(2024و همکاران، 2لیم) بهبود بخشد یتوجهکاربر را به طور قابل تیتعامل و رضا زانیباشد و م هداشت یهمخوان

و ضعف در  تواند به شناسایی نقاط قوتاند که استفاده از ابزارهای تحلیل احساسات می( نشان داده2013لوپز و کاسیلاس )-مارتینز

هوش  یهایبا استفاده از فناور انیاحساسات مشتر لیتحلهمچنین  .تعاملات با مشتریان کمک کرده و کارایی خدمات را بهبود بخشد

ها در به شرکت تواندیم لینوع تحل نی. اکندیخدمات را فراهم م ایبه محصولات  انیمشتر یاحساس یهاواکنش یامکان بررس مصنوعی

که  ندنکیم دی( تأک2024) 3تکیکووو  چیه عنوان مثال، بالتزاروب  (.2021، وئایهدفمندتر کمک کند ) یابیبازار یهایاستراتژ یطراح

امکان را بدهد که  نیا ابانیکند و به بازار لیتبد یکم یهاکنندگان را به دادهمصرف یفیک یبازخوردها تواندیاحساسات م لیتحل

 .کنند میتنظ انیخود را بر اساس احساسات مشتر یهایاستراتژ

 انیاست. مشتر یخصوص میمربوط به حر یهایو نگران یشامل مسائل اخلاق یدر تجربه مشتر یهوش مصنوع یسازادهیپ یهاچالش

اعتماد به  منجر به کاهش تواندیها نگران هستند که مخود توسط شرکت یشخص یهاو استفاده از داده یآوراغلب در مورد جمع

را مختل  ینظم اجتماع تواندیم یریو سوگ یخصوص میمانند نقض حر ی(. مسائل اخلاق2021 ،ئوای) شود یهوش مصنوع یهایفناور

هوش  یهایفناور نکهیاز ا نانیاعتماد و اطم تیتقو یبرا یاخلاق یهاچالش نیپرداختن به ابنابراین (. 2023، 4بندای ایوب وکند )

 (.2024 ،6خوخلفُکا و ؛ 2024 ،5یانراناست ) یضرور کنند،یکمک م یمشتر یکل تیبه طور مثبت به تعاملات و رضا یمصنوع

 ،یقاتیتحق یهاخوشه ییو شناسا یعلم یروندها لیتحل یبرا کردهایرو نیکه استفاده از ا دهدینشان م کیومتریبلیب قاتیتحق

موضوعات نوظهور  ،یدیکل یها قادرند روندهاروش نیفراهم آورد. ا یبر تجربه مشتر یهوش مصنوع ریاز تأث یترقیعم نشیب تواندیم

                                                             
1. Khneyzer, Boustany & Dagher 

2. Lim 

3. Baltezarević & Kwiatek 

4. Ayub & Banday 

5. Yanran 

6. Ka & Khokhlov 
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(. 2013 لاس،یلوپز و کاس-نزیکنند )مارت جادیحوزه ا نیپژوهش در ا یبرا یدیجد یرهایکرده و مس ییابرجسته را شناس سندگانیو نو

است و استفاده از  نهیزم نیدر ا یارشتهانیم یهایهمکار شیاز افزا یحاک یقاتیتحق یهاو خوشه یعلم یروندها لیتحل ن،یهمچن

 .(2024حوزه شود )وانگ،  نیدر ا یترقابل توجه یهاشرفتیمنجر به پ تواندیم ینیماش یریادگی شرفتهیپ یهامدل

وجود داشته  ،یخدمات یها، مانند رباتیخاص هوش مصنوع یکاربردها یبر رو یادیکه تمرکز ز دهندینشان م نیشیپ یهاپژوهش

 نیکاوش جامع ا و اندکمتر مورد توجه قرار گرفته 3افزوده تیو واقع2یمجاز تی، واقع1ایاش نترنتیمانند ا ییهایکه فناور یاست، در حال

 افزوده تیواقع(. 2022، 5 و همکاران واستاوایسر، 2022، 4)لی و همکاران هنوز محدود است یطور مشترک با هوش مصنوعبه هایفناور

 یاشبکه اءیاش نترنتی. اکندیم جادیا یتعامل یهاو تجربه کندیاضافه م یواقع یایرا به دن تالیجیکه اطلاعات د شودیاطلاق م یبه فناور

 یبا هوش مصنوع یدو فناور نیکه ا ی. هنگامگذارندیو به اشتراک م یآورها را جمعاست که داده نترنتیمتصل به ا یهااز دستگاه

 یهاداده لیبا تحل یمصنوع هوش .بهبود بخشند یتوجه را به طور قابل یابیو بازار یتجربه مشتر توانندیم شوند،یم بیترک

هدفمند  غاتیو تبل ژهیو شنهاداتیپ شده،یسازیشخص دیخر یهاتجربه تواندی، مایاش نترنتیافزوده و ا تیتوسط واقع شدهیآورجمع

 یبانیپشت توانندیم یمجاز تیافزوده و واقع تیواقع کهیطوربه کند؛یکمک م یبه بهبود خدمات مشتر نیهمچن بیترک نیکند. ا جادیا

 تیواقع یهاطیتعاملات در مح تواندیافزوده م تیواقع ن،یکنند. علاوه بر ا ییاز بروز شناسا شیرا پ کلاتارائه دهند و مش یدر زمان واقع

را بهبود  ی، تجربه مشترایاش نترنتیشده توسط اموقع ارائهو به قیدق یهاداده کهیکند، در حال شدهیسازیو شخص کینامیافزوده را دا

، 2024، 6)راوال و آیمان عمل کنند. تریرقابت یابیو در بازار دارائه دهن یتا خدمات بهتر کندیادغام به برندها کمک م نی. ابخشدیم

 (.2024، 8، رینی و همکاران2024، 7آرورا

 وجود دارد یبر تجربه مشتر هوش مصنوعی راتیمرتبط با تأث قاتیدر تحق ییهاکه هنوز شکاف شودی، مشخص مادبیاتمرور  با 

 یبر تجربه مشتر یهوش مصنوع یهایفناور ریجامع تأث یبه بررس کیومتریبلیب لیپژوهش با استفاده از تحل نیا (.9،2024)تولا و همکاران

ارائه  رانیپژوهشگران و مد یبرا ییکرده و راهنما ییرا شناسا یپژوهش یهاها و فرصتچالش ،یدیکل یروندها کندیپرداخته و تلاش م

 .دهد

 روش شناسی پژوهش

مقالات و محققان است.  ریتأث یابیارز یبرا یارجاعات، ابزار مهم لیمانند شاخص هرش و تحل یاستناد یارهایبا ارائه مع یشناسعلم

 کندیمحققان فراهم مرا برای متنوع  یهایو متدولوژ هاتمیو ارجاعات را با استفاده از الگور یعلم یهاداده قیدق لیروش امکان تحل نیا

 ،یقاتیتحق یروندها یآن بررس یاست که هدف اصل کیومتریبلیپژوهش، از نوع مطالعات ب نیا(. 1401، رژ بوبهو  )مستشار نظامی

 لیبه دل کیومتریبلیاست. روش بی و تجربه مشتر یساختار دانش در حوزه تعامل هوش مصنوع لیبرجسته، و تحل سندگانینو ییشناسا

محسوب  سندگانیو نو میمفاه انیو درک ارتباطات م یاز مقالات علم یعیوسحجم  لیتحل یبرا یخود، ابزار قدرتمند کیستماتیس تیماه

                                                             
1. Internet of Things (IoT) 

2. Virtual Reality (VR) 

3. Augmented Reality (AR) 

4. Li et al 

5. Srivastava et al 

6. Raval & Aiman 

7. Arora 

8. Rini et al 

9. Tula et al 
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کیفیت وتحلیل یک حوزة معین علمی است که تحولات دانش،  تجزیه(. در حقیقت بیبلیومتریک 2019، 1و خان وی)آختر، پاپ شودیم

 ییگرااثبات می، از پاراداپژوهش نیا(. 2020، 2علمی و تاثیر منابع در این حوزه را از منظر عینی و کمی بررسی می کند )کومار و همکاران

ها استفاده کرده داده یو کم یساختار لیتحل یبرا کیومتریبلیب یهااست و از روش یلیتحل-یفیتوص ت،یاز نظر ماهو  کندیم یرویپ

 استخراج شده است. 3وب آف ساینس گاهیآن از پا ازیمورد ن یهاو داده  است

 .5سازی علمی( نقشه2و ) 4( تحلیل عملکرد1طور کلی شامل دو بخش اصلی است: )روش بیبلیومتریک به

موسسات علمی و همچنین سهم آنها در توسعه دانش در یک حوزه  های نویسندگان، کشورها ودر بخش تحلیل عملکرد، فعالیت

های علمی برای شناسایی ساختار فکری یک حوزه علمی و بررسی روندهای زمانی و موضوعات گیرد. نقشهخاص مورد بررسی قرار می

 (. 2022، 7انزمان فشمی و همکارو  2021، 6و میشرا یپانده، کومار، )دانتو شوندروز در هر دوره استفاده می

)نوردین، خالد، ابراهیم  استخراج شود اتیاست که از آن ادب یانتخاب منبع مناسب و معتبر ،یسنجمطالعه کتاب کیمرحله در  نیاول

: است گرفته قرار مدنظر معیارها این بیشتر، بررسی برای مناسب منابع شناسایی منظور(. به2024و همکاران، 9و رینی 2020، 8نیسامسود و

  (.2021 تی، و توماس)حوزه  با منابع ارتباط میزان و کیفیت مقاله، نوع ها،کلیدواژه وجو،جست موتور

 علمی هایپایگاه معتبرترین و ترینامعج از یکی زیرا شد، انتخاب اصلی منبع وجو وجست عنوان موتوربه ساینس آو وب داده پایگاه

 برای ایپیشرفته هایقابلیت داده پایگاه این(. 2008و همکاران،  فالگاس) دهدمی پوشش را تخصصی داوری دارای مجلات که است

 ابزارهای از یکی به را آن که دارد علمی همکاری و نویسندگیهم هایشبکه بررسی و مقالات، اثر ضریب ارزیابی استنادی، هایتحلیل

 (.2022،  زمان فشمی و همکارانو  2021)توماس و تی،  است کرده تبدیل بیبلیومتریک هایپژوهش در کلیدی

 یاطلاعات برا نیکه ا کندیارجاعات به مقالات خاص را فراهم م ییو شناسا یاستناد یالگوها لیتحل تیقابل نسیوب آف سا 

ا ارائه ب گاهیپا نیا ن،یدارد. همچن تیاهم یعلم یکارها شرفتیپ یریگیو پ یقاتیدرباره انتخاب موضوعات تحق یریگمیمحققان در تصم

 یهاکنند و به داده یابیهتر ارزمقالات مشابه ب ریبا سا سهیمقالات خود را در مقا ریتأث کندیمحققان کمک م هاثر، ب بیمانند ضر ییارهایمع

 (. 2019،  ومنیم، ملکاوی)الریالات،  داشته باشند یو مجلات دسترس سندگانینو ،یجامع درباره مقالات علم

  

                                                             
1. Akhter, Pauyo & Khan 

2. Kumar et al 

3. Web of Science 

4. Performance Analysis 

5. Science Mapping 

6. Donthu, Kumar, Pandey, & Mishra 

7 Zaman Fashami et al 

8. Nordin, Khalid, Ibrahim & Samsudin 

9. Rinny 
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 شودنمی شامل را بازاریابی و مدیریت زمینه در معتبر مجلات از بسیاری اما است، ایگسترده پوشش دارای اگرچه ،1اسکوپوس پایگاه

 مقالات فیلترینگ در هاییمحدودیت دارای3گوگل اسکولار همچنین،(. 2016، 2هوس-)مونژون و پل اندشده نمایه ساینس آو وب در که

، 4ایلان-)هالوی، مود و بار دهدنمی ارائه را بیبلیومتریک پژوهش برای لازم تحلیلی ابزارهای و است کنفرانسی مقالات و معتبر پژوهشی

 .شد انتخاب بیبلیومتریک تحلیل این برای جامع و اصلی منبع عنوانبه ساینس آو وب ملاحظات، این به توجه با(. 2017

 عتماد و ساده باشدقابل ا یینها لیشود و تحل یریمرتبط است تا از ورود مقالات نامربوط جلوگ یدیمرحله دوم انتخاب کلمات کل 

کلمات  نیخص شدند. امش قیمرتبط با موضوع تحق یدیدر ابتدا، کلمات کل(. 2024و رینی،  2020 ،نیو سامسود می، خالد، ابراه)نوردین

، "یتجربه مشتر" رینظ یگانبود که شامل واژ یمل عبارات مرتبط با تجربه مشترشدند: دسته اول شا یبندمیتقس یدر دو دسته اصل یدیکل

 یه هوش مصنوعبمقاله شد. دسته دوم  95،481 ییناساواژگان مشابه بود و منجر به ش گریو د "یتعاملات مشتر"، "یمشتر تیرضا"

و در  شدیامل مشمرتبط را  یهایو فناور "یعصب یهاشبکه"، "نیماش یریادگی"، "یهوش مصنوع"مانند  یاختصاص داشت که عبارات

 شدند. ییمقاله شناسا 1،490،741دسته  نیا

شوند.  ییبودند، شناسا یدیزمان شامل هر دو دسته کلمات کلطور همکه به یانجام شد تا مقالات یبیترک یمرحله، جستجو نیپس از ا

. دیاعمال گرد ییلترهایف تر،قیدق یاهش حجم مقالات و انتخاب مجموعهکا یمقاله منجر شد. سپس، برا 6827 ییبه شناسا ندیفرآ نیا

که تعداد مقالات به  انتخاب شدند 2025تا  2004 یبود که مقالات منتشرشده در بازه زمان یزمان تیشامل محدود دهمورد استفا یلترهایف

 در کمتر...  و صنعتی هایگزارش ها،کتاب همچون مستندی منابع که کردند اذعان( 2021) همکاران و لیم کاهش یافت. مقاله 6758

کتابها و گزارش های  (.2022،  زمان فشمی و همکارانشد ) محدود «مقاله» به فقط وجوهاجست رو این از اند؛بوده سهیم علمی توسعه

موضوع منجر به  نیجامع را محدود کند. ا یاسهیمقا یهالیانجام تحل ییتوانا تواندیدارند که م یمعمولاً تعداد استنادات کمتر صنعتی

از  یعیمعمولاً به مجموعه وس یاز آنجا که مقالات مرورهمچنین . شودیو روندها م یقاتیتحق ریکمتر قابل اعتماد در مورد تأث یهانشیب

در  یریسوگ جادیموجب ا تواندیامر م نیبالا باشد. ا یطور مصنوعها ممکن است بهشمارش استنادات آن دهند،یارجاع م یمطالعات قبل

از حد  شیب دیتمرکز کنند و منجر به تأک تاز مقالا یبر برخ یطور نامتناسبمقالات ممکن است به نیا رایشود، ز کیومتریبلیب یهالیتحل

 8زودهنگام یو مقالات دسترس 7ی، مقالات کنفرانس6یتنها مقالات پژوهش ،بنابراین (.2024، 5و سوپارمان ایتیخاص شوند )آد یقاتیبر تحق

 شدهحیو مقالات تصح 9شدهگرفتهمقالات بازپس ک،یستماتیمرور س تکتاب، فصول کتاب، مقالا ریمقالات نظ یدر نظر گرفته شدند. برخ

 و بازاریابی مدیریت، علمی هایحوزه در که مقالاتی تنها سپس،کاهش داد.  مقاله 6518که تعداد مقالات را به  حذف شدن لیاز تحل

 و زبانی یکپارچگی حفظ برای .داد کاهش 887 به را مقالات تعداد امر این که شدند انتخاب داشتند، قرار ایچندرشته انسانی علوم

 برای نهایی مجموعه عنوانبه مقاله 881 نهایت ماند. در باقی مقاله 881 و شدند گذاشته کنار غیرانگلیسی مقالات ها،پژوهش پذیریمقایسه

 تجربه و مصنوعی هوش ترکیب حوزه در بالا باکیفیت و مرتبط مقالات تنها تا شد موجب فرآیند این. شد انتخاب بیبلیومتریک تحلیل

                                                             
1. Scopus 

2. Mongeon & Paul-Hus 

3. Google Scholar 

4. Halevi, Moed & Bar-Ilan  

5. Aditya & Suparman 

6. Article 

7. Proceeding Paper 

8. Early Access 

9. Retracted 
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فرآیند و  1جدول  یفهایعبارتها را در رد نیا بیو ترک قیبا موضوع تحق مرتبطی جستجو یعبارتها .گیرند قرار بررسی مورد مشتری

 آمده است. 2ی در جدول معیارهای انتخاب نهایپالایش مقالات و 

 

 (2024دسامبر  30،  1403دی ماه  10استراتژی جستجو )جستجو انجام شده در تاریخ   :1جدول 

 تعداد کلمات کلیدی 

1 

TS=(("customer experience" OR "customer satisfaction" OR "user experience" OR 

"CX" OR "customer journey" OR "customer service" OR "customer loyalty" OR 

"customer feedback" OR "customer perception" OR "customer engagement" OR 

"customer interactions" OR "customer behavior" OR "customer behavior")) 

95،481 

2 
TS=(("AI") OR (“artificial intelligence”) OR (“computational intelligence”) OR 

(“machine learning”) OR (“deep learning”) OR (“automatic programming”) OR 

(“intelligent agent*”) OR (“neural net*”) OR (“text mining”)) 

1،490،741 

 6827 2و1 3

4 

#11 AND #10 and 2025 or 2024 or 2023 or 2022 or 2021 or 2019 or 2020 or 2018 

or 2017 or 2016 or 2015 or 2014 or 2013 or 2012 or 2011 or 2009 or 2010 or 2008 

or 2007 or 2006 or 2005 or 2004 (Publication Years) and Article or Proceeding 

Paper or Early Access (Document Types) and Retracted Publication or Book 

Chapters (Exclude – Document Types) and Data Paper or Review Article (Exclude 

– Document Types) and Correction (Exclude – Document Types) and English 

(Languages) and Business or Management or Humanities Multidisciplinary (Web 

of Science Categories) 

881 

 

  

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b1725533-74ab-4048-bb9c-9dfdb2a239db-013d8d84d5/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/1d11858a-903c-4805-a085-3605e15d87fd-013d8d8c2a/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/8f3dc46e-6683-4bdf-b8db-2d072b23f2c9-013d8df8e2/relevance/1
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 فرآیند پالایش مقالات و معیارهای انتخاب نهایی:  2جدول

 مرحله پالایش تعداد مقالات

 پایگاه وب آف ساینس  جستجوی اولیه در مقاله 6827

 2025-2004اعمال محدودیت زمانی  مقاله 6758

 شدهگرفتهبازپس مقالات ، سیستماتیک مرور ، مقالاتحذف فصول کتاب مقاله 6518

 یت، بازاریابی، علوم انسانی(های علمی )مدیراعمال فیلتر حوزه مقاله 887

 اعمال فیلتر زبان )مقالات انگلیسی( مقاله 881

 برای تحلیل بیبلیومتریکمقالات نهایی  مقاله 881

 

 و مقالات میان ارتباطات شناسایی و بندی،خوشه هاینقشه واژگان، رخدادیهم تحلیل برای رئویوس وهای ، از ابزار قیتحق نیدر ا

 ایجاد و علمی تأثیر ارزیابی پژوهشگران، اجتماعی هایشبکه تحلیل و  بسته بیبلیومتریکس زیر مجموعه آر استودیو برای نویسندگان

 رخدادیهم نقشه: شد استفاده علمی نقشه نوع سه از بیبلیومتریک تحلیل برای .شد استفاده تحقیق حوزه در اجتماعی و فکری ساختار

 قالب در را تحقیقاتی موضوعات اهمیت و موقعیت که تماتیک نقشه کند،می مشخص را پرتکرار هایکلیدواژه میان ارتباط که واژگان

 پژوهشی مسیرهای استنادی،هم تحلیل طریق از که فکری ساختار نقشه و دهد،می نمایش( پایه و نوظهور خاص، موتور، هایتم) ربع چهار

. شد بسته بیبلیومتریکس زیر مجموعه آر استودیو استفاده در1مدولاریتی الگوریتم از ها،داده بندیخوشه کند. برایمی شناسایی را کلیدی

 شناسایی پژوهشی، روندهای درک به هاتحلیل این. شد انجام شبکه مرکزیت هایشاخص از استفاده با پژوهشگران اجتماعی شبکه تحلیل

 .است کرده کمک تحقیق نوظهور مسیرهای و کلیدی نویسندگان

پرداخته  یعلم یها داده قیعم هیمحاسبات سخت، به تجز و تمهایاز الگور یریتا با بهره گ دهدی را به ما م ییتوانا نیابزارها ا نیا 

 مناسبت کاوش، قابل استفاده است هیطها و پژوهش ها در ح مقاله محاسبه و یبه منظور وارس لها،یتحل نیبه دست آمده از ا جیشود و نتا

  .(3،2024و نظری و همکاران 2023، 2)مستشار نظامی، نظری و انصاری

 یافته های پژوهش

 بررسی کمیت و کیفیت منابع

. دهدیم شینماداشته اند را  یو هوش مصنوع یدر ارتباط با تجربه مشترکه بیشترین تعداد مقالات را  قیحوزه تحق اتینشر 3جدول

حوزه  نیدر ا یدیعنوان منابع کلاند، بهشده ییشناسا وب آف ساینس داده گاهیکه بر اساس تعداد مقالات منتشر شده در پا ات،ینشر نیا

 . شوندیشناخته م

  

                                                             
1. Modularity Algorithm 

2. Mostashar Nezami, Nazari & Ansari 

3. Nazari et al 
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 قیتعداد مقاله چاپ شده در حوزه تحق نیشتریبا ب اتینشر یاسام: 3جدول 

 مقاله منبع

Journal Of Retailing And Consumer Services 48 

Journal Of Business Research 42 

Technological Forecasting And Social Change 31 

International Journal Of Contemporary Hospitality Management 20 

Journal Of Theoretical And Applied Electronic Commerce Research 19 

Journal Of Research In Interactive Marketing 18 

Psychology & Marketing 18 

Journal Of Service Management 17 

Journal Of Service Research 16 

International Journal Of Bank Marketing 13 

 

 لیدر رتبه اول قرار دارد و به دل ،یو هوش مصنوع یمقاله در حوزه تجربه مشتر 48با  1کنندهو خدمات مصرف یفروشمجله خرده

مقاله در رتبه دوم قرار  42با   2وکارکسب یهاپژوهش هیحوزه است. نشر نیاز منابع معتبر ا یو خدمات مشتر یفروشتمرکز بر خرده

 سندگانینو ،یپژوهش یروندها ییبه شناسا اتینشر نیا لی. تحلپردازدیم نینو یهایو فناور تیریمد انیو به به مطالعه ارتباط م فتهگر

 .دهدیحوزه ارائه م نیدر ا یعلم یرگذاریتأث یابیدرک ساختار دانش و ارز یبرا یو موضوعات داغ کمک کرده و چارچوب رگذاریتأث

 

                                                             
1. Journal of Retailing and Consumer Services 

2. Journal of Business Research 
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 تاثیر گذارنشریات :  1شکل 

وکار اختصاص دارد که شاخص کسب یهاپژوهش هیبه نشر یرگذاریتأث نیشتریکه ب دهدینشان منشریات تاثیر گذار  1شکل  یبررس

 1اجتماعی تغییر و فناوری بینیپیش مجله و 21با مقدار  کنندهمصرف خدمات و فروشیخرده مجلهاست. پس از آن،  23آن برابر با  ریتأث

مرتبط با هوش  قاتیدر تحق ریتأث نیشتریب یمجلات دارا گریبا د سهیدر مقا هیسه نشر نیقرار دارند. ا یبعد یهادر رتبه 18با مقدار 

 هستند. یو تجربه مشتر یمصنوع

 برجسته ترین نویسندگان

اچ  آورده شده است. سندهیهر نو یبرا یمختلف یهاشاخص 4در این بخش به برجسته ترین نویسندگان اشاره شده است. در جدول 

طور خاص شاخص به نیاند. امحقق است که هرکدام حداقل به همان تعداد ارجاع گرفته کیدهنده تعداد مقالات نشان 2ایندکس

 یشاخص برا نیدارد. ا ادیمحقق چند مقاله با ارجاعات ز کیکه  کندیمحاسبه م 3جی ایندکس. فرد است کی یعلم ریتأث دهندهنشان

با  محقق در طول زمان است. کیدهنده سرعت رشد اچ ایندکس نشان  4ام ایندکس .است دیکه مقالات پرارجاع دارند، مف یمحققان

 اچ ایندکساست.  صورت گرفته ویارجاع به مقالات  191مجموعاً مقاله در این حوزه به تحریر در آورده که  10 5گوپتاتوجه به جدول، 

 جی ایندکس. همچنین اندبار ارجاع گرفته 7مقاله دارد که هر کدام حداقل  7این بدان معنی است که گوپتا حداقل است.  7گوپتا برابر با 

 است 1,4برابر با وی  ام ایندکساست.  100مقاله دارد که مجموع ارجاعات آنها بیشتر از  10است که نشان می دهد او  10گوپتا برابر با 

 سریع وی است.که نشان دهنده رشد علمی نسبتا 

  

                                                             
1. Technological Forecasting and Social Change 

2. h-index 

3. g-index 

4. m-index 

5. Gupta 
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 ترین نویسندگان: برجسته4جدول

 1ارجاعات کل ایندکس ام ایندکس جی ایندکس اچ پژوهشگر
 تعداد

 مقالات

 به شروع سال

 تحقیق

 2020 10 191 4/1 10 7 گوپتا

 2021 8 175 75/1 8 7 کومار

 2021 7 270 5/1 7 6 2ویرتز

 2020 8 314 1 8 5 3پرنتیس

 2022 4 119 333/1 4 4 4باگ

 2021 6 100 1 6 4 5بیسواس

 2014 4 169 364/0 4 4 6برتون

 2021 5 403 1 5 4 7چاترجی

 2020 4 191 8/0 4 4 8گوستافسون

 2018 4 345 571/0 4 4 9نیککالی

کوتاهی )از توان نتیجه گرفت که گوپتا یک محقق تأثیرگذار است که توانسته در مدت زمان ، میمطروحه هایبا توجه به شاخص

دهنده های مذکور نشان( مقالات علمی خود را در سطح مناسبی منتشر کند و از نظر ارجاعات نیز موفق عمل کرده است. شاخص2020

 . شودعنوان یک محقق خوب و موفق شناخته میتولید علمی بالای او و سرعت رشد قابل توجه در زمینه تحقیقاتی هستند، بنابراین گوپتا به

 کشورتولید مقاله در هر 

، رنگ قرمز شکل نی. در ادهدیرا نشان م یعلم یهایشده و همکاربرتر در تعداد مقالات چاپ یکشورها ییایجغراف عیتوز 2شکل

 انیم یالمللنیب یهایدهنده همکارنشان یاند و رنگ آبکشور منتشر شده کیصورت مستقل در است که به یمقالات انگرینما

به  زیمتحده و انگلستان ن الاتیاست. ا شتازیحوزه پ نیتعداد مقالات در ا نیبا بالاتر نیاز آن است که چ یحاک هایبررس .کشورهاست

برابر است. هند، با وجود قرار گرفتن در  باًیصورت مستقل تقرها بهشده آنقرار دارند و تعداد مقالات چاپ یبعد یهاگاهیدر جا بیترت

 شتریدهنده تعامل بنشان تیوضع نیاز مقالات مستقل را به خود اختصاص داده است. ا یکل مقالات، سهم کمتر درتبه سوم از نظر تعدا

در توسعه  یدینقش کلکشورها  انیم یعلم یهایکه همکار دهدینشان م لیتحل نیا .است یالمللنیب یهایدر همکار یپژوهشگران هند

 ها داشته است.پژوهش تیفیک یبر ارتقا یتوجهقابل ریتأث یالمللنیب یهایکرده و همکار فایحوزه ا نیدانش ا
                                                             

1. Total Citations 

2. Wirtz 

3. Prentice 

4. Bag 

5. Biswas 

6. Burton 

7. Chatterjee 

8. Gustafsson 

9. Kalinic 
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 هاکشورهای برتر در تعداد مقالات چاپ شده و همکاری :2 لشک

 مقاله ها 

مقالات بر اساس  نی. ادهدیرا ارائه م یو هوش مصنوع یاز مقالات برجسته و اثرگذار در حوزه تجربه مشتر یامجموعه 5 جدول

مقالات  داریاپ یرگذاریدهنده تأثاند. شاخص ارجاعات سالانه نشانمانند تعداد ارجاعات سالانه وکل ارجاعات انتخاب شده ییهاشاخص

مقاله  10 انیدر م )مانند گوپتا و کومار(  سندگانینو یبرخ .کندیم انیرا نما یها در جامعه علمگسترده آن رشیاست و کل ارجاعات پذ

 یمعرف رگذاریتأث سندگانیعنوان نوبه یعلم یسازگسترده و شبکه یمانند همکار یگرید یهاشاخص لیبه دلاما  ،دیده نمی شوندبرتر 

 یبرجسته بلکه به نقش کلنه تنها به تعداد مقالات  یعلم یرگذاریکه تأث دهدینشان م لیتحل نیا مراجعه شود(. 4)به جدول اندشده

 .دارد یبستگ یدر شبکه علم سندهینو
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 هامقاله نیبرجسته تر : 5جدول

پژوهشگران و سال 

 پژوهش

ارجاعات  شناسه دیجیتال

 سالانه

 کل ارجاعات

 https://doi.org/10.1016/j.lrp.2018.12.001 187 1122 2019 - 1وارنر و همکاران

 https://doi.org/10.1287/mnsc.2017.2902 29/71 499 2018 - 2و همکارانلی 

 https://doi.org/10.1177/0022242919873106 6/78 393 2020 - 3و همکارانبرگر 

 https://doi.org/10.1177/0022242920953847 25/92 369 2021 - 4و همکارانپانتونی 

 https://doi.org/10.1108/JOSM 67/60 364-12-2018-0398 2019 - 5همکارانو بوهالیس 

 https://doi.org/10.1007/s12525 25/90 361-020-00414-7 2021 - 6و همکارانآدام 

 https://doi.org/10.1016/j.intmar.2020.04.001 6/71 358 2020 - 7و همکارانهویر 

 https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.08.058 25/71 285 2021 - 8و همکارانفرناندز 

 - 9لیبانا کابانیاس و همکاران

2018 

https://doi.org/10.1016/j.techfore.2017.12.015 71/37 264 

 https://doi.org/10.1080/19368623.2020.1703871 2/51 256 2020 -چوی و همکاران 
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 اساس بر. کرد استخراج بخش این از را کلیدی هایتم و متغیرها توانمی هستند، هاپژوهش اصلی مفاهیم دهندهتشکیل کلمات که آنجا از

 141 با تأثیر: از بارتندع مقالات در استفاده میزان بیشترین با پرتکرار کلمه پنج ،نشان داده شده است 3که در شکل  درختی نمودار این

 دهندهنشان کلمات تکرار. این 91 تکرار و فناوری با 112 تکرار، مدل با 133 مصنوعی با تکرار، هوش 132 با مشتری تکرار، رضایت

 حوزه در فناوری و سازیمدل مصنوعی، هوش کاربرد مشتری، رضایت تأثیرگذاری، مانند موضوعاتی بررسی بر هاپژوهش اصلی تمرکز
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 نمودار درختی کلمات کلیدی و معادل های فارسی کلمات  :3شکل 

 

 نمودار درختی کلمات کلیدی و معادل های فارسی کلمات  :6جدول

 فارسی معادل انگلیسی کلمه فارسی معادل انگلیسی کلمه فارسی معادل انگلیسی کلمه

acceptance پذیرش adoption فناوری پذیرش antecedents هاپیشینه 

anthropomorphism انگاریانسان artificial-
intelligence 

 رفتار behavior مصنوعی هوش

big data داده کلان consumers کنندگانمصرف customer 

engagement 
 مشتری تعامل

customer 
satisfaction 

 تجربه experience کنندهتعیین عوامل determinants مشتری رضایت

framework چارچوب future آینده hospitality مهمان صنعت

 نوازی

impact تأثیر information اطلاعات intention خرید قصد 

internet اینترنت loyalty وفاداری management مدیریت 

model مدل moderating 
role 

 آنلاین online کنندهتعدیل نقش

perceptions ادراکات performance عملکرد quality کیفیت 

reviews مشتریان نظرات robots هاربات satisfaction رضایت 

service خدمات service 

quality 
 هایرسانه social media خدمات کیفیت

 اجتماعی

systems هاسیستم technology فناوری trust اعتماد 

user acceptance کاربران پذیرش word-of-

mouth 
بهدهان بازاریابی

 دهان
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 رخدادی واژگان هم تحلیل
 یروابط مفهوم لیتحل یها را براواژه یرخدادداده و شبکه هم شینما هاهیکلمات را در نشر ای میمفاه انیارتباط م 1یساختار مفهوم

 یهااز روش یکیواژگان،  یرخدادهم لیتحل (.2،2024آبادی، خانلری و سیدامیری مبارک عباسی)کندیم جادیا یدیواژگان کل انیم

. پردازدیم یدیو روابط واژگان کل یفراوان لیتحل قیحوزه پژوهش از طر یساختار مفهوم ییبه شناسا ک،یومتریبلیدر مطالعات ب یدیکل

شامل  یرخدادشبکه همنشان می دهد  4شکل. کندیموجود را مشخص م یهاو شکاف یقاتیتحق یروندها ،یروش موضوعات اصل نیا

 :کرده است ییشناسا یپژوهش یهارحوزهیعنوان زرا به ی( بوده و سه خوشه اصلیرخدادها )روابط هم( و لبهیدی)واژگان کل اهگره

 هوش» همچون مفاهیمی که به اصلی هایخوشه از یکی: یهوش مصنوع یبا فناور یاعتماد و تعامل مشتر رش،یپذ  - قرمز خوشه

بر  یمبتن یهایناورفبه  انیو اعتماد مشتر رشینحوه پذ یخوشه به بررس نی. ادارد اختصاص «یفناور» و «اعتماد» ،«پذیرش» ،«مصنوعی

وابسته  یفناور ایبرند  کیها نسبت به آن نانیبه احساس اعتماد و اطم یادیتا حد ز یکه تجربه مشتر یی. از آنجاپردازدیم یهوش مصنوع

 یهایبه فناور انیترو اعتماد مش رشیپذ دارد. یبستگ عوامل نیبه شدت به ا زین یهوش مصنوع یهاستمیو استفاده از س رشیاست، پذ

است.  یضرور انیدر تعاملات مشتر تیموفق یبرا ،یو هوش مصنوع گرهیتوص یهاستمیس ،یمجاز یارهایها، دستباتهوشمند، مانند چت

نشود.  نیها تأمداده تیمناو  یتمیالگور تیکه شفاف یزمان ژهیومقاومت کنند، به هایفناور نیاز کاربران ممکن است در برابر ا یاریبس

 یهوش مصنوع یهایفناور رشیعدم پذ ای رشیکه بر پذ پردازندیم یعوامل لیبه تحلی فناور رشیپذ یهاو چارچوب یرفتار میمفاه

 تیموانع استفاده و رضا تعامل، کاهش شیافزا اعثب تواندیم یبر هوش مصنوع یمبتن یهاستمیدارند. اعتماد به س ریتأث انیتوسط مشتر

 یمنف ریامر تأث نیها اجتناب کنند، که اممکن است از استفاده از آن انیمشتر ها،ستمیس نیشود. در صورت عدم اعتماد به ا انیمشتر شتریب

 .خواهد داشت یفناور رشیو پذ یبر تجربه مشتر

 کیفیت و عملکرد بر آن تأثیر و مشتری رضایت بر این خوشه: یو ارزش مشتر تیرضا یهابر مدل یهوش مصنوع ریتأث - سبز خوشه

 میان رابطه بر که است «خدمات کیفیت» و «عملکرد» ،«تأثیر» ،«مشتری رضایت» شامل خوشه این کلیدی واژگان. است متمرکز خدمات

 عملکرد نحوه که دهدمی نشان« عملکرد» و «مشتری رضایت» میان نزدیک ارتباط. دارد دلالت هاآن رضایت میزان و مشتری تجربیات

 مؤثر عوامل که هاییژوهشپ برای خاص طوربه خوشه این. دارد مشتری رضایت افزایش در مهمی و مستقیم نقش هافناوری و هاسازمان

و  یبر تجربه مشتر چگونه یکه هوش مصنوع دهدیخوشه نشان م نیا .دارد اهمیت کنند،می بررسی را مشتری تجربه و وفاداری بر

تعاملات و  تیفیهبود کبسطح خدمات،  شیافزا یبرا هوش مصنوعیها از از سازمان یاری. بسگذاردیم ریتأث یارزش مشتر یهامدل

 .کنندیاستفاده م انیارتباطات خود با مشتر یسازیشخص

 هایرسانه موضوع به این خوشه: یکلان در تجربه مشتر یهادهان و دادهبهدهان یابیبازار ،یاجتماع یهانقش رسانه - آبی خوشه

 این در «آنلاین تعاملات» و «دهانبهدهان بازاریابی» ،«اجتماعی هایشبکه» نظیر واژگانی. پردازدمی مشتری رفتار بر آن تأثیر و اجتماعی

 ایفا مشتریان ارتباطات تقویت و دیجیتال تعاملات گیریشکل در مهمی نقش اجتماعی هایرسانه که دهندمی نشان و دارند حضور خوشه

 عنوانبه بسترها این در کاربران هایتوصیه که کندمی تأکید «دهانبهدهان بازاریابی» و «اجتماعی هایشبکه» میان قوی ارتباط. کنندمی

 انیکه مشتر دهدیخوشه نشان م نیا .هستند مطرح هاآن هایگیریتصمیم بر تأثیرگذاری و مشتری رفتار تقویت در مهم ابزارهای از یکی

                                                             
1. Conceptual structure 

2. Abbasi Mobarakabadi, Khanlari & Seyyedamiri 
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در  ینقش مهم ی. هوش مصنوعکنندیاستفاده م دیدر مورد خر یریگمیتصم یکاربران برا ریو نظرات سا یاجتماع یهاچگونه از رسانه

 .کندیم فایها اداده نیا لیتحل

 شناسایی را موجود هایشکاف و نوظهور روندهای پژوهشی، داغ موضوعات تا کندمی کمک مدیران و پژوهشگران به تحلیل این

 .کندمی فراهم نوآوری دیریتم و بازاریابی حوزه در استراتژیک هایگیریتصمیم برای ارزشمند ابزاری آن نتایج همچنین،. کنند

 

 شبکه هم رخدادی  :4شکل 

 نقشه تماتیک

 دستبه مشخص علمی حوزه یک در مختلف هایتم کردن مشخص امکان کلمات، شبکه روی بندیخوشه الگوریتم کارگیریبه با

 در هاییتم سوم ربع خاص، خیلی هایتم دوم، ربع. شوندمی محسوب تحقیقات موتور که هستند هاییتم اول، ربع اساس، این بر. آیدمی

 کندمی کمک بخش این. هستند پایه هایتم چهارم، ربع نهایت، در. شوندمی خارج دور از که هستند هاییتم یا شدن پدیدار حال

 آبادی، خانلری و سیدامیری( مبارک عباسی) .کنند کشف را جاری هایتم و خاص هایتم و پایه هایتم پژوهشگران

 

 
 : نقشه تماتیک5شکل 
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بندی خش اصلی دسته، موضوعات تحقیقاتی حوزه هوش مصنوعی و رضایت مشتری را در چهار ب5شکلشده در نقشه تماتیک ارائه

 :هاسته و میزان ارتباط موضوعات با سایر حوزهکند. هر بخش بیانگر سطح توسعمی

، «بخشیشخصیت»ای مانند یافتهموضوعات کلیدی و توسعه )یا پیش برنده( در این ربع قرار دارند و  1موتور: تم های ربع اول

. این موضوعات هم از نظر چگالی و هم از نظر ارتباطی در سطح بالایی قرار دارند و نقش شامل می شود« حضور اجتماعی»، و «ارتباطات»

 .ندکنموتور محرک تحقیقات حوزه را ایفا می

است. این موضوعات دارای « هاالگوریتم»شامل موضوعات خاص و تخصصی مانند در این ربع قراردارند که  2: تم های خاصربع دوم

 .تر هستندانسجام بالایی هستند اما ارتباط کمتری با سایر موضوعات دارند و برای تحقیقات تخصصی مناسب

شامل موضوعاتی با چگالی و مرکزی بودن پایین است. مفاهیمی مانند ربع قرار دارند.  در این 3: تم های در حال افول یا ظهورربع سوم

ها کاسته شوند که یا در مراحل ابتدایی توسعه قرار دارند یا از اهمیت آندر این بخش دیده می« گیریهای تصمیمفناوری»و « هاچالش»

 .شده است

دهنده مفاهیم بنیادی هستند که اهمیت بالایی دارند اما به سطح بالایی از توسعه نشانو در این ربع قراردارند  4: تم های پایهربع چهارم

خورد. این موضوعات نقش مهمی در به چشم می« رضایت مشتری»، و «تأثیر»، «هوش مصنوعی»اند. در این بخش، واژگانی مانند نرسیده

 .ریزی تحقیقات آینده دارندپایه

های های کلیدی را شناسایی کرده و استراتژیکند تا با استفاده از اطلاعات ساختاری، حوزهمیاین نقشه به پژوهشگران کمک 

هایی جدید برای تحقیقات تواند فرصتریزی کنند. علاوه بر این، شناسایی موضوعات نوظهور یا در حال افول میپژوهشی خود را برنامه

 .علمی ایجاد کند
 

 نقشه تکاملی تماتیک

 زمانی هایورهد در مشتری تجربه و مصنوعی هوش حوزه در کلیدی مفاهیم چگونه که دهدمی نشان تماتیک تحقیق تکاملی نقشه

 آینده مسیرهای تا کندمی کمک مدیران و پژوهشگران به و کرده مشخص را تحقیقات تکاملی روند تحلیل این. اندیافته توسعه مختلف

 بررسی مشخص یزمان بازه سه در را مشتری تجربه و مصنوعی هوش حوزه در تحقیقاتی موضوعات تحول این نقشه،. کنند شناسایی را

 مرور به کلیدی موضوعات و یافته تغییر پیشرفته هایفناوری سمت به پایه مفاهیم از هاپژوهش تمرکز چگونه که دهدمی کند و نشانمی

 میزان ارجاعات در هر سال را نشان می دهد. 6شکل .اندیافته تکامل زمان

                                                             
1. Motor Themes 

2. Niche Themes 

3. Emerging or Declining Themes 

4. Basic Themes 
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  : ارجاعات در هر سال6شکل  

 

 
 های تحقیقنمودار تکامل تم :1شکل 

 

 :کندسه دوره اصلی را مشخص می 7شکل 

 یبوده و نقش فناور یو عملکرد سازمان یسازمدل ت،یفیمانند ک یاهیپا میتمرکز بر مفاهمفاهیم:  گذاریبنیان و آغاز :2004-2011

 گذارهیدوره پا نی.  ااندپرداخته هاسازمان موفقیت در مشتری تجربه و انتظارات نقش بررسی به بیشتر مفاهیم این محدود بوده است.

 است. یو تجربه مشتر تیریدر مد ندهیآ یهاپژوهش

خدمات برجسته شدند  تیفیو ک یرفتار مشتر ،یمانند نوآور یموضوعات دوره، این موضوعات: در تعمیق و گسترش :2012-2019

وارد مطالعات شدند، اما  جیبه تدر تالیجید یهایفناور است. مشتری تجربه با مرتبط هایپژوهش در توجهقابل گسترش دهندهنشان و

 صورت محدود مطرح شده است.به یهوش مصنوع

در ارتباط با تجربه  یتوجه بر هوش مصنوعبا تمرکز قابل یدوره زمان نیاسازی: دیجیتالی و مصنوعی هوش محوریت :2020-2025

 ،یتیریمد یندهایفرآ یدر بازطراح یها ظهور کرده و نقش مهمپژوهش یعنوان محور اصلبه یهمراه بوده است. هوش مصنوع یمشتر

 یابیها، بازارداده لیهمچون تحل یاست. موضوعات ردهک فایا یمشتر تیبهبود رضا یخلاقانه برا یو ارائه راهکارها یمشتر یهاداده لیتحل

 لیحوزه تبد نیدر ا یدیاز عناصر کل یکیبه  یو هوش مصنوع افتهی تیاهم یاندهیطور فزابه یتیریمد یندهایفرآ یسازنهیو به تالیجید

 .شده است
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 استفاده سمت به 2000 دهه در ابتدایی مفاهیم از مشتری تجربه حوزه در هاپژوهش که با توجه به دسته بندی فوق، مشخص می شود

 تجربه حوزه در مصنوعی هوش تأثیر اخیر، هایسال در. اندکرده حرکت 2020 دهه در پیشرفته هایفناوری و مصنوعی هوش از گسترده

 تحولاتی دهندهنشان روند این. است شده تبدیل زمینه این در کلیدی موضوعات از یکی به فناوری این و شده ترپررنگ بسیار مشتری

 .است ردهک ارائه آینده تحقیقات برای را جدیدی اندازچشم بلکه داده توسعه را موجود مفاهیم تنهانه که است

 

 تحلیل تناظر چندگانه 

 ییو به شناسا شودیاستفاده م یادسته یرهایمتغ انیروابط م یبررس یاست که برا یآمار ی( روشMCA) 1تناظر چندگانه لیتحل

را فراهم  میمفاه انیروابط م یبصر شیها، امکان نماروش با کاهش ابعاد داده نی. اکندیکمک م ییمعنا یهاو خوشه یساختار مفهوم

  (.2،2017)آریا و کوکورلو کار رفته استبه یدیاستخراج موضوعات کل یبرا کیومتریبلیب یهالیتحلطور گسترده در و به کندیم

 

 
 تناظر چندگانه لیتحلنقشه ساختار مفهومی بر اساس روش :  8شکل 

از  یفیط دهد،یم حیها را توضداده انسیدرصد از وار 38,51است. بعد اول، که  یدهنده دو بعد اصلنشان ،8در شکل لیتحل جینتا

 نی. در اابدییرش مگست تالیجید یابیآغاز شده و تا بازار ،یاز جمله هوش مصنوع ،یو نوآور یکه از فناور دهدیرا پوشش م میمفاه

 یتوجهارزش قابل تواندیاشاره دارد که م یچون هوش مصنوع یاشرفتهیپ یهایو فناور هاینوآور بابه ارتباط آن  یبعد، تجربه مشتر

تمرکز  یستمیس یهانبهجو  یرفتار مشتر انیم زیبر تما دهد،یرا پوشش م انسیدرصد از وار 16,7کند. بعد دوم که  جادیا انیمشتر یبرا

اعتماد، و  ،یمانند وفادار یمیو بر مفاه شودیم لیبا برند تحل یو رفتار مشتر یانسان تدر قالب تعاملا یبعد، تجربه مشتر نیدارد. در ا

 دارد. دیتأک یتیریمد یهاستمینقش س

 .دپژوهش هستن میمرتبط با مفاه یدیاز کلمات کل یگروه انگرینما کیاست که هر  یدو خوشه اصل یدارا لیتحل نیا

                                                             
1. Multiple Correspondence Analysis 

2. Aria & Cuccurullo 
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 تیفیک ،یاورفن رشیمانند پذ یبه موضوعات و تمرکز دارد یو هوش مصنوع یمرتبط با تجربه مشتر ینظر میخوشه قرمز بر مفاه

 .کندیفراهم م نینو یهایفناور ریتأث لیتحل یبرا یو چارچوب نظر پردازدیم انیمشتر یو تعاملات رفتار ،یمشتر تیخدمات، رضا

 نیکلان متمرکز است. ا یهاداده لیو تحل تالیجید یابیمانند بازار شرفتهیپ یهایفناور یعمل یبر کاربردها یمقابل، خوشه آب در

ها را در کرده و کاربرد آن یرا بررس یتجربه مشتر یدر ارتقا نیدهان، و بازخورد آنلابهدهان یابیبازار ،یاجتماع یهاخوشه نقش رسانه

 .دهدینشان م یدارو مهمان یگردشگر انندم یخاص عیصنا

پژوهش، ارتباط  یاصل یعنوان محورهادر هر دو خوشه حضور دارند و به یو تجربه مشتر یکه هوش مصنوع دهدینشان م لیتحل نیا

 یکه تجربه مشتر یدارد، در حال دیفناورانه و نوآورانه تأک یهابر جنبه ی. هوش مصنوعکنندیم تیرا تقو تالیجید یابیو بازار یفناور انیم

 .مرتبط است یاجتماع راتیو تأث ینبه تعاملات انسا

 

 1ساختار فکری

. کندیم انیرا نما یو تجربه مشتر یمرتبط با هوش مصنوع یقاتیحوزه تحق یساختار فکر 8شکل  نیشده در اارائه یاستنادشبکه هم

ی ستنادهاا مقالات بر اساس انیارتباطات م ییاست که به شناسا کیومتریبلیدر مطالعات ب یدیکل یهااز روش یکی یاستنادهم لیتحل

و به  کندیراهم مرا ف یقاتیتحقه حوز کیدر  یمفهوم یهاو خوشه یفکر یهاانیجر ییامکان شناسا روش نی. اپردازدیشترک مم

هستند  یدهنده مقالاتها نشانشبکه، گره نیدر ا(. 2017)آریا و کوکورلو، کنند لیتا ساختار دانش موجود را تحل دهدیمحققان اجازه م

. دهندیمقالات را نشان م انیم یها ارتباطات استنادگره انیاند و خطوط مبوده رگذاریتأث یو تجربه مشتر یکه در حوزه هوش مصنوع

در  یشتریب ریباشد، مقاله تأث ترگه بزرکرده است؛ هرچه گر افتیاست که مقاله مربوطه در ییستنادهادهنده تعداد ااندازه هر گره نشان

 داشته است.  یحوزه مورد بررس

. 
 نگاشت هیستوگراف : 9شکل 

 

                                                             
1. Intellectual structure 
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 کیاست که هر  یاصل یفکر ریشامل سه مس یو تجربه مشتر یکه حوزه هوش مصنوع دهدینشان م یاستنادشبکه هم لیتحل

 هستند: ریبه شرح ز رهایمس نیحوزه هستند. ا نیدر ا یمتفاوت یقاتیتحق انیدهنده جرنشان

تمرکز  یدر حوزه تجربه مشتر یاساس میمفاه یگذارهیبر پا ریمس نیا - ینظر یهاو چارچوب نیادیبن می: مفاه)آبی رنگ( اول ریمس

 تیها در موفقکرده و نقش آن یرا بررس یمشتر ینیآفرو ارزش یتعاملات انسان ،یمشتر تیچون رضا یمی( مفاه2020) ریدارد. مقاله هو

( 2022گسترش داده است. سونگ ) یمشتر تعاملاتدر  یعمل یها را به کاربردهاچارچوب نی( ا2021. آدام )دهدیرا نشان م یسازمان

و  یتعاملات اجتماع یرا با بررس ریمس نی( ا2022و شاپرز ) (2021و بلانچ ) کندیم لیرا تحل تالیجید یبر راهبردها میمفاه نیا ریتأث

 اند.کرده تیتقو تالیجید

 

 
 استنادیهم شبکه فکری : مسیرهای10شکل

 

. کندیم یرا بررس یدر تجربه مشتر یهوش مصنوع ریتأث ریمس نیا -ی و هوش مصنوع نینو یهای: نقش فناور)سبز رنگ( دوم ریمس

بزرگ  یهاداده لی( تحل2021اند. چن )پرداخته یکاوو داده یهوش مصنوع یکاربردها نی( به نخست2019) یودی( و تر2019) نسکایپژگال

 یمشتر یارزش برا جادیو ا یریگمیدر تصم ی( به نقش فناور2021کال ) کهیخدمات را محور قرار داده است، درحال یسازیو شخص

( 2020) نسونی( و راب2021فرناندز ) رینظ یو مقالات کندیم یشده را بررس یسازیشخص تالیجی( خدمات د2023دارد. هسو ) دیتأک

 .دهندیرا نشان م یهوش مصنوع یعمل یکاربردها

. پردازدیم یبر تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه ریبه تأث ریمس نیا - تالیجید یابیو بازار یاجتماع یها: رسانه)قرمز رنگ( سوم ریمس

( 2021) وی( و کاست2020) نسونیاند. رابکرده یدهان را بررسبهدهان یابیو بازار یاجتماع یهاشبکه ری( تأث2021)( و ارن 2023هسو )

شده  یسازیشخص یهای( بر نقش فناور2021( و گلبرچ )2019) زریک یاند. درا نشان داده یدر سفر مشتر تالیجید یابیبازار تیاهم

 .کنندیم لیتحل یسازمان تیرا بر موفق هایفناور نیا یینها ری( تأث2021( و بلانچ )2022سونگ ) ت،یدارند. در نها دیتأک

 یسازیدر شخص نینو یهایو فناور یاستفاده از هوش مصنوع یبه سو نیادیبن میرا از مفاه یتکامل تجربه مشتر ریسه مس نیا

 .دهندینشان م یسازمان تیبهبود تعاملات و موفق یبرا یاجتماع یهااز رسانه یریگخدمات و بهره
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 ساختار اجتماعی

و  یارتباط یرهایساختار مس نیا لی. تحلپردازدیم رگذاریپژوهشگران تأث ییروابط و شناسا یپژوهشگران به بررس یساختار اجتماع

 یاو ارتباطات گسترده شودیدر حوزه خود شناخته م یعنوان نقطه محورمثال، گوپتا به ی. براکندیحوزه را مشخص م کی یانسجام علم

 .هاستآن کینزد یدهنده همکارکه نشان دارد، کومار وی و سواسی، بکومار ای مانند یبا پژوهشگران
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. 
 ساختار اجتماعی :11شکل 

 نتیجه گیری و پیشنهادها:

های تماتیک به بررسی روندهای تحقیقاتی در رخدادی و تحلیل ربعهای همگیری از تحلیل بیبلیومتریک، نقشهاین پژوهش با بهره

های این مطالعه های اخیر مورد مطالعه قرار داده است. یافتهحوزه را در سالپرداخته و تکامل این  مشتری تجربهحوزه هوش مصنوعی و 

های شناختی، اجتماعی و فناورانه ها در این زمینه از تمرکز صرف بر کیفیت خدمات و عملکرد به سمت مدلدهد که پژوهشنشان می

گیری متکی بودند، اما در های خطی تصمیمو مدل های سنتی رضایت مشتریدر گذشته، تحقیقات عمدتاً به شاخص اند.حرکت کرده

های کلان، اینترنت اشیا، واقعیت افزوده و گر و تحلیل دادههای توصیههای اخیر، ادغام هوش مصنوعی با بازاریابی دیجیتال، سیستمسال

تنها یک مسئله عملیاتی بلکه تری نهدهد که تجربه مشانداز این حوزه را متحول کرده است. این تغییرات نشان میواقعیت مجازی چشم

  .داده و ادغام هوش مصنوعی با فناوری های نوظهور استیک حوزه چندوجهی شامل تعاملات احساسی، تحلیل شناختی، مدیریت کلان

 های نقشه مفهومیرخدادی و خوشههای همتحلیل خوشه

این  اند.رخدادی و دو خوشه مفهومی سازمان یافتهخوشه همهای این پژوهش نشان داد که تحقیقات در این حوزه در سه تحلیل

زمانی واژگان در مقالات علمی شکل رخدادی بر اساس میزان همهای همهای تحلیلی متفاوت است. خوشهتفاوت ناشی از روش

د. این تمایز موجب شده که دهی نظری حوزه پژوهشی توجه دارنبه ارتباط معنایی و سازمان های مفهومیگیرند، در حالی که خوشهمی

های مکمل و مفاهیم ، از بررسی فناوری"تجربه مشتری"و  "هوش مصنوعی"رخدادی مستقیم برخی مطالعات پیشین، به دلیل تمرکز بر هم

الگوهای پیوند، های همتری از واژگان و فناوریمرتبط باز بمانند، در حالی که این پژوهش توانسته است با در نظر گرفتن طیف وسیع

 .تر و روابط جدیدتری را کشف کندعمیق

تحلیل "، خوشه "پذیرش فناوری و تعامل شناختی"رخدادی اصلی که در این پژوهش شناسایی شد شامل خوشه سه خوشه هم

دهد که میرخدادی نشان های همهستند. تحلیل خوشه "هاهوش مصنوعی و امنیت داده"، و خوشه "های کلان و بازاریابی دیجیتالداده

های خودکار است. پذیرش هوش پذیرش هوش مصنوعی در تجربه مشتری، وابسته به تعامل شناختی، اعتماد و میزان شفافیت فناوری

 هایمشتریان در صورتی پذیرای سیستم ها است.شدت تحت تأثیر تعامل شناختی، اعتماد و شفافیت الگوریتممصنوعی در تجربه مشتری به

های دقیق و انسانی داشته باشند، پاسخای طراحی شوند که تعامل شبهگونههای یادگیری ماشین بههند بود که مدلخوا هوش مصنوعی

و ژائو و ( 2023پذیری تصمیمات الگوریتمی را فراهم سازند. مطالعات پیشین مانند لیم و همکاران )شفاف ارائه دهند و امکان توضیح
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اند اما به روابط گسترده تر و فناوری های مرتبط در آنها اشاره ای نشده ناوری و اعتماد پرداختهبه نقش پذیرش ف نیز (2022همکاران)

 است. 

شده، تأثیر سازی محتوا و پیشنهادات سفارشیدهد که شخصیهای تجربه مشتری نشان میبررسی ارتباط هوش مصنوعی با مدل

های رفتاری و تعاملات کاربران پیشنهادهای گر که بر اساس تحلیل دادهتوصیههای مستقیمی بر رضایت و وفاداری مشتریان دارد. سیستم

سازی کرده و احتمال بازگشت مشتری را افزایش دهند. همچنین، توانند تجربه خرید مشتری را بهینهدهند، میشده ارائه میسازیشخصی

های بهتری نسبت به نیازهای کاربران کند تا واکنشدها کمک میهای اجتماعی، به برنها در رسانهتحلیل احساسات مشتریان و نظرات آن

 .پذیری بیشتری نشان دهندهای بازاریابی خود انعطافداشته باشند و در استراتژی

کنند. این یافته ا میگیری مشتریان ایفهای اجتماعی و نقدهای آنلاین، نقش مهمی در تصمیمبندی نشان داد که شبکهنتایج خوشه

صورت هوشمندتر به کار های اجتماعی بههای کلان و پردازش شبکههای تحلیل دادهدهد که هوش مصنوعی باید در سیستمینشان م

بینی های پیشتواند مدلها نیز به درستی تحلیل شود. این امر میهای مشتریان، بلکه احساسات و تجربیات آنتنها دادهگرفته شود تا نه

 .کند و بازاریابی دیجیتال را هدفمندتر سازد تررفتار مشتری را دقیق

 های تماتیک های نوظهور در بهبود تجربه مشتری و تحلیل ربعفناوری

 "موضوعات نوظهور"و  "موضوعات پایه"وزه تجربه مشتری در ربع های نوظهور در حنشان داد که فناوری شدهنقشه مفهومی ارائه

کند که هوش مصنوعی زمانی تأثیرگذاری بیشتری در این حوزه خواهد داشت که با تأکید میهای پژوهش حاضر اند. یافتهقرار گرفته

 ام شود.  ادغ و واقعیت مجازی هایی نظیر اینترنت اشیا، واقعیت افزودهفناوری

های بلادرنگ از دادهند های بازاریابی دیجیتال بتوانآورد که سیستمهوش مصنوعی این امکان را فراهم می اینترنت اشیا با ترکیب

ای و سفارشی ارائه دهند. این پژوهش نشان داد که اینترنت اشیا ها پیشنهادات لحظهآوری کرده و بر اساس آنرفتار مشتریان را جمع

ا در های حسگرهای هوشمند، موقعیت مکانی و الگوهای مصرفی مشتریان رتواند تعامل بین مشتری و برند را بهبود بخشد، زیرا دادهمی

 .کنندگیری بهتر کمک میلحظه پردازش کرده و به تصمیم

عنوان عناصر کلیدی در تحول تجربه مشتری شناسایی شدند. این پژوهش نشان داد که واقعیت واقعیت افزوده و واقعیت مجازی به

محصولات را در سطح جدیدی قرار ور در خرید آنلاین را افزایش داده و تعامل مشتری با توانند حس حضمی افزوده و واقعیت مجازی

گیری از واقعیت افزوده، امکان مشاهده و آزمایش محصولات را پیش از خرید توانند با بهرهدهد که برندها میها نشان میدهند. این یافته

  .شودبرای مشتریان فراهم آورند که این امر باعث کاهش نرخ بازگشت کالا و افزایش نرخ رضایت مشتریان می

ای فراگیر برای مشتریان فراهم شده، امکان تجربه محصولات و خدمات را به شیوهسازیهای شبیهواقعیت مجازی با ایجاد محیط

های صورت مجازی از ملکواقعیت مجازی، به هایتوانند با استفاده از هدستعنوان مثال، در صنعت املاک، مشتریان میکند. بهمی

همچنین، در  (.2024، 1چیونگ و همکارانو بدون نیاز به حضور فیزیکی، فضای داخلی را بررسی کنند )موردنظر خود بازدید کرده 

فردی را برای مشتریان های دیجیتالی منحصربهبا استفاده از فناوری واقعیت مجازی، تجربه 3و ورساچه 2صنعت مد، برندهایی مانند گوچی

 (.2024و همکاران،  4)اسپادونی اندفراهم کرده

                                                             
1 Cheong  

2 Gucci 

3 Versace 

4 Spadoni 
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های صوتی در آینده تجربه مشتری است. اگرچه امروزه باتیکی از موضوعات نوظهوری که در این پژوهش شناسایی شد، نقش چت

تر و پیشرفته های صوتی که از پردازش زبان طبیعیباتشوند، اما چتوکارها استفاده میطور گسترده در کسبهای متنی بهباتچت

دهند که تر برای مشتریان فراهم کنند و به کاربران این امکان را میای کاملاً تعاملیتوانند تجربهمی برند،تشخیص احساسات بهره می

تر و تواند منجر به رضایت بیشتر مشتریان شود، زیرا کاربران تعاملات صوتی را مستقیمتری داشته باشند. این امر میمکالمات طبیعی

طور تر پاسخ دهند و زمان انتظار را بهتوانند به سؤالات کاربران سریعهای صوتی میباتن چتدانند. همچنیتر از تایپ کردن میراحت

ویژه در صنایعی که نیاز به خدمات فوری دارند، بسیار توجهی کاهش دهند. این سرعت پاسخگویی برای جلب رضایت مشتری، بهقابل

 . (2024و همکاران،  1کوندیبایواحیاتی است )

های بازاریابی دیجیتال، پذیرش فناوری و تحلیل دلم های قبلی عمدتاً رویدهد که پژوهشر فکری پژوهش نشان میتحلیل ساختا

های نوظهور برقرار کند. اند، اما پژوهش حاضر توانسته است روابط جدیدی را میان این مفاهیم و فناوریهای کلان تمرکز داشتهداده

ها در تجربه مشتری مشخص های صوتی، اینترنت اشیا، واقعیت افزوده و امنیت دادهباتنقش چت های تحقیقاتی در موردهمچنین، شکاف

 .تر این موضوعات حرکت کندد به سمت تحلیل عمیقدهد تحقیقات آینده بایشد که نشان می

 هوش مصنوعی در تجربه مشتری های اخلاقی، فرهنگی و فنی در پذیرشچالش

های اخلاقی، فرهنگی و فنی همچنان مانعی جدی برای ه هوش مصنوعی در بهبود تجربه مشتری، چالشهای گستردبا وجود پتانسیل

شوند. تحلیل بیبلیومتریک این پژوهش نشان داد که موضوعات مرتبط با شفافیت الگوریتمی، پذیرش گسترده این فناوری محسوب می

های فرهنگی در پذیرش فناوری، از جمله مسائل کلیدی در این حوزه تهای یادگیری ماشین، و تفاوهای مدلها، سوگیریامنیت داده

کنندگان در های مصرفترین نگرانیها و حریم خصوصی یکی از مهمرخدادی نشان داد که امنیت دادههای همهستند. بررسی خوشه

تواند به کاهش ان بدون شفافیت کافی میآوری اطلاعات مشتری(. جمع2024اکبر و همکاران، )های هوش مصنوعی است تعامل با سیستم

های یادگیری ماشین نیازمند های هوشمند منجر شود. به همین دلیل، مدلاعتماد کاربران و ایجاد مقاومت در برابر استفاده از فناوری

 .ها دست یابندری این سیستمگیپذیری بیشتر هستند تا کاربران بتوانند به درک بهتری از نحوه پردازش و تصمیمشفافیت و قابلیت توضیح

های این پژوهش به دست آمد، سوگیری الگوریتمی و ناعادلانه بودن تصمیمات هوش های اساسی که از تحلیلیکی دیگر از چالش

آمیز طور ناخواسته الگوهای تبعیضمکن است بههای یادگیری ماشین مگر و تبلیغات دیجیتال است. مدلهای توصیهمصنوعی در سیستم

ثیر سازی تبلیغات تأهای خودکار در ارائه پیشنهادات و شخصیگیریتواند بر تصمیمهای مشتریان تقویت کنند، که میرا در پردازش داده

های تری را برای کاهش سوگیریهای نظارتی قویها باید چارچوبدهد که سازمان(. این چالش نشان می2024بگذارد )کومار، 

 .طرفی تصمیمات هوش مصنوعی توسعه دهندز بیالگوریتمی و اطمینان ا

رخدادی این های هماز سوی دیگر، پذیرش هوش مصنوعی در تجربه مشتری تحت تأثیر عوامل فرهنگی نیز قرار دارد. بررسی نقشه

نیات پذیرش هوش تأثیر مستقیمی بر  2گرایی و میزان گریز از عدم قطعیتپژوهش نشان داد که ابعاد فرهنگی مانند فردگرایی، جمع

های مبتنی بر باتتری دارند، چتمصنوعی دارند. به عنوان مثال، در کشورهایی مانند ایالات متحده که فرهنگ پذیرش فناوری قوی

ش های امنیتی نقگیرند. در مقابل، در جوامعی مانند بریتانیا که انتظارات فرهنگی و نگرانیراحتی مورد استفاده قرار میهوش مصنوعی به

های ها با پژوهش(. این یافته2024های هوشمند نیازمند اعتمادسازی بیشتری است )اکچی و همکاران، کنند، پذیرش فناوریبیشتری ایفا می

                                                             
1 Kondybayeva 

2 Uncertainty Avoidance 
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گرا، میزان مقاومت در برابر هوش مصنوعی بیشتر است، زیرا افراد دهند در جوامع جمع( نیز همخوانی دارد که نشان می2025العمری )

 .های خودکار وابسته شوندهای انسانی اعتماد کنند و کمتر به سیستمند به توصیهتمایل دار

های بالا های ورودی، پیچیدگی پردازش اطلاعات، هزینههای فنی در پذیرش هوش مصنوعی شامل کیفیت دادهعلاوه بر این، چالش

های داد که یکی از دلایل عدم پذیرش گسترده فناوری های این پژوهش نشانهای محاسباتی قدرتمند است. یافتهو نیاز به زیرساخت

های نادرست یا ناقص های موجود در پردازش اطلاعات است. دادهها و سوگیریهوش مصنوعی در تجربه مشتری، کیفیت پایین داده

وکارهای ند. همچنین، کسبکننده شوهای نامرتبط یا گمراههای هوش مصنوعی را دچار خطا کرده و باعث ارائه توصیهتوانند مدلمی

های پردازشی های پیشرفته هوش مصنوعی و استفاده از زیرساختسازی مدلکوچک و متوسط ممکن است منابع مالی کافی برای پیاده

 (.2024و همکاران،  1قوی نداشته باشند )فیومه

 :مسیرهای پیشنهادی برای تحقیقات آینده
 یریها، کاهش سوگهداد تیامن شیافزا ،یهوش مصنوع یهابر بهبود مدل دیبا یآت قاتیپژوهش، تحق نیا یهاافتهیبا توجه به 

 ریشامل موارد ز ندهیآ یهاپژوهش یبرا یدیکل یرهاینوظهور متمرکز شود. مس یهایفناور رشیبر پذ یفرهنگ راتیو تأث یتمیالگور

 است:

 ی،عین طبشامل پردازش زبا هوش مصنوعی یبیترک یهاو تعاملات هوشمند: توسعه مدل شرفتهیپ یسازیشخص 

 .تالیجیو تعاملات د یصوت یهاباتچت گر،هیتوص یهاستمیبهبود س یبرا یوتریکامپ یینایو ب قیعم یریادگی

 کاهش  ها،تمیالگور تیدر بهبود شفاف نینقش بلاکچ یبررس :2ریپذحیتوض یها و هوش مصنوعداده تیامن

 .انیاطلاعات مشتر تیامن یو ارتقا ،یریگمیتصم یریسوگ

 یآورجمع یبرا یهوش مصنوع با ایاش نترنتیا بینحوه ترک لی: تحلیو هوش مصنوع ایاش نترنتیا ادغام 

 .یابیدر بازار شدهیسازیشخص شنهاداتیپ یسازنهیو به انیبلادرنگ مشتر یهاداده

 افزوده،  تیواقع رشیدر پذ یفرهنگ یهانوظهور: مطالعه نقش تفاوت یهایفناور رشیبر پذ یفرهنگ راتیتأث

 کاربران. یشناختو روان یاجتماع یهایژگیبر و دیبا تأک ،یهوش مصنوع یهاستمیو س یمجاز تیواقع

 وب اف  گاهیپا یهاپژوهش بر اساس داده نیا نکهی: با توجه به اگریداده د یهاگاهیبه پا لیگسترش دامنه تحل

انجام شود تا  زین اسکوپوس رینظ گرید یهاگاهیدر پا یمطالعات مشابه شودیم شنهادیانجام شده است، پ ساینس

فراهم  یقاتیتحق یروندها انیم یترقیدق سهیشده و امکان مقا یتر بررسگسترده یاداده یهادر مجموعه هاافتهی

 گردد.

با هوش مصنوعی و فناوری های  ی و تعاملهای علمی و تجاری در مدیریت تجربه مشترچارچوب توانند به بهبوداین نتایج می

 .تر سازندنوظهورکمک کرده و مسیر تحقیقات آینده را شفاف

 

  

                                                             
1 Fiume 

2 Explainable Artificial Intelligence (XAI) 
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