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Abstract      

Purpose: Recent advancements in digital data collection, cloud computing, 

the Internet of Things, and machine learning have contributed to the emer-

gence of artificial intelligence as a prominent technology capable of signifi-

cantly enhancing customer experience through personalization, chatbots, vir-

tual assistants, virtualization, and predictive analytics. 

The objective of this study is to analyze and elucidate the current state of 

scientific literature pertaining to customer experience and artificial intelli-

gence. This research employs scientometric techniques to examine articles 

indexed in the Web of Science database from 2019 to 2023, with the aim of 

identifying prevalent research topics and uncovering potential research gaps. 
Methodology: The current research is descriptive and applied. 203 articles 

from 588 authors across 80 journal extracted from Web of Science were an-

alyzed using R bibliometric package. The statistical population of this study 

is all the English scientific productions in the field of customer experience 

and artificial intelligence, which are close to business management, business 

and financial affairs, and data analysis was done with the output of the map 

from the Biblioshine software. 

The software used is R Bibliometric Biblioshiny, which is Java-based soft-

ware developed to conduct functional combination research using the bibli-

ometric package with the web application used as a package in R-studio.   

Finding: Scientific outputs in the field of customer experience and artificial 

intelligence had an upward trend. The countries of the United States of Amer-

ica, China, England, Australia and India had the most publications. The key 

words were trust, technology acceptance, experience, word of mouth market-

ing, satisfaction and technology. Popular and emerging topics include: adop-

tion of information technology, personalized experience, Chabot, analysis of 

customer sentiments in various industries such as tourism and health. 

The utilization of artificial intelligence has transformed the customer experi-

ence since2019. Artificial intelligence, particularly machine learning, pre-

dicts and analyzes customer sentiment through feedback and comments in 

order to improve their experience and benefit both the customers and service 

providers.  

The United States has demonstrated a significant increase in the number of 

studies related to customer experience and AI, with1,229 citations, 161 stud-

ies conducted in 2023. This marks a substantial rise from the 13 stud-

ies that were conducted in 2019.  
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The keyword analysis of the article revealed a shift in focus from creativity 

and word-of-mouth to experience, as well as artificial intelligence, indicating 

their increasing importance. Topics such as influence and trust, which are 

closely related to technology adoption, continued to be popular in 2022  

and 2023, especially during the Covid-19 pandemic and beyond.  

The literature concerning customer experience and artificial intelligence can 

be broadly categorized into three primary themes. The first theme encom-

passes acceptance, information technology, and the technology acceptance 

model. The second theme covers topics such as tourism as well as hotels, and 

the leisure industry. 

 Lastly, the third theme focuses on innovation, encompassing issues like vi-

sion, consumer acceptance, customer acquisition. Providing customers with 

positive experiences that take into account their feelings and motivations is 

crucial, as customers prefer experiences that are pleasant and suitable. 

Themes that were prominent in the past year include ethics, people, re-

sistance to innovation, behavioral research, and information systems. 

Conclusion: Iran has few scientific productions and international coopera-

tion in this field. The keywords experience, vision, influence and trust are 

associated with technology adoption in the era of Covid-19. The results of 

the thematic map analysis have brought many findings for researchers in this 

field. The technology acceptance model as a leading theme continues to at-

tract the attention of researchers in this field. While the theme of resistance 

to innovation as a declining theme has lost its research importance. The main 

themes are technology and customer satisfaction. The theme of the right sit-

uation is to analyze the sentiments of customers through the feedback of com-

ments to improve their experience. 

Employing artificial intelligence and customer personalization technologies 

allows businesses to offer a distinctive and appealing shopping experience to 

their customers, which subsequently enhances customer satisfaction and loy-

alty. The topic of customer experience and artificial intelligence has primar-

ily focused on technology acceptance. Additionally, this issue highlights the 

factors of acceptance and resistance to innovation and underscores the vital 

role of trust and ethics in these contexts. The impact of these technologies on 

human interactions and relationships, particularly in the healthcare sector, is 

evident.  In the literature of customer experience and artificial intelligence, 

the use of bots is considered a significant trend in service marketing, while 

customer acceptance remains a significant barrier to their application in ser-

vice scenarios. Analyzing customers' emotions through feedback and com-

ments to improve their experience, as per Mora's study, choosing an appro-

priate strategy by analyzing emotions and perceptions is crucial to accept 

technology, allowing brands to deliver a delightful experience using artificial 

intelligence. 

Keywords: artificial intelligence, customer experience, network analysis, 

scientometrics  

 
  

  
   
 
                                                                    

  
 

 

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      

Receive: 

../../…. 

Acceptance: 

../../…. 



 
 

 

 
2 

 
 سنجینامه علمپژوهش
         زودآیند ویرایش نشدهدوفصلنامه علمی ـ پژوهشی دانشگاه شاهد/ 

یه تابتجز یل ک سننیجت تجه ه ترننتهه و     وتحل
 تصی عت

      2         
 چکیده

     
بر  تجربه مشتری و هوش مصنوعیتحلیل و مصورسازی وضعیت تولیدات علمی هدف این پژوهش   دف:

م 2023-2019 ربازد زمانی  1ساااین آوهای نمایه شاادد  ر پایهاد وبساانجیم ملالههای علمیکاسااات ت ن

 آش ار کر ن موضوعات  اغ پژوهشی و کشف خلأهای پژوهشی است.

ست:رو  ست.  شیا صیفی وکاربر ی ا ضراز نوع تو ستخرج از وب هملال 203پژوهش حا ساین م با  آو

سته ستفا د از ب شد.هتجزی 2آر بیبلیومتریک ا جامعه آماری  این مطالعه تمام تولیدات علمی انهلیسی  وتحلیل 

سب صنوعی که نز یک به مدیریت بازرگانیم تجارت و امور مالی ک شتری و هوش م وکار حوزد تجربه م

 ها پر اخته شد.به تحلیل  ا د 3بیبلیوشاینیبو د و با خروجی نلشه از نرم افزار 

 تجربه مشتری و هوش مصنوعی روند صعو ی  اشتند. تولیدات علمی  ر حوزد   ا:یافته

م هاواژد لیدد. کاشااتنار را  بیشااترین انتشاا و هند م اسااترالیاانهلی م چینیالات متحدد آمری ام ی اکشااورها

ضایت و ت نولوژیاعتما م پذیرش فناوریم تجربه ضوعات بو .  م بازاریابی  هان به  هانم ر پرطرفدارو مو

شامل: پذیرش ت  صیتجربهنولوژی اطلاعاتم نوظهور  شخ سات م باتچت شددم سازیی  سا تحلیل اح

  ر صنایع مختلفی چون گر شهر ی وحوزد سلامت است.مشتریان 

کلمات المللی اندک اسااات. های بینایران  ر این حوزد  ارای تولیدات علمی و هم اری گیری:نتیجه

مرتبط اسااات. نتای   19-کوویدری  ر  وران تجربهم چشااام اندازم تر یر و اعتما  با پذیرش فناوکلیدی 

های متعد ی را برای محللین این حوزد به همراد  اشاته اسات. مد  حاصال از تحلیل نلشاه مماامینم یافته

به عنوان یک ممااامون پیشااارو همونان توجه محللین این حوزد را به خو  جلب نمو د  فناوریپذیرش 

اهیمت تحلیلاتی  رو به زوا وری به عنوان یک مماامون که مماامون ملاومت  ر برابر نوآاساات.  ر حالی

مناسبم ممامین موقعیت  رضایت مشتری است. ت نولوژی واصلیم  خو  را از  ست  ا د است. ممامین

 است. نظرات برای بهبو  تجربه آنها مشتریان از طریق بازخور  آنالیز احساسات

  

 سنجیم علمهشب  تحلیلم هوش مصنوعیم تجربه مشتری واژگان کلیدی:
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2 "Bibliometrix" R 
3 Biblioshiny 
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 تقدته و  یان تسئله

اکسنترو1 و فارستر2 در سال 2015 انجام شد، اکنون اولین هدف مدیریت، تجربه مشتری است. زمانی  با توجه به مطالعهای که توسط

ماه آینده داشته باشند، بهبود تجربه مشتری بالاترین امتیاز را دریافت  12که از مدیران خواسته شد اولویت اصلی خود را برای 

(Lemon & Verhoef, 2016)کرد مشتری به تعامل مستقیم  درونی و ذهنیپاسخ  مشتری تجربهبیان داشتند که مایر و شواگر . 

دهد و اغلب توسط مشتری آغاز اس مستقیم معمولاً در حین خرید، استفاده و خدمات رخ مییا غیرمستقیم با یک شرکت است. تم

ه با محصولات، خدمات یا قرار گرفتن در معرض برند است و ریزی نشدردهای برنامهشود. ارتباط غیرمستقیم معمولاً شامل برخومی

ها و غیره استیدهان به دهان، تبلیغات، اخبار، بررسبازاریابی به شکل توصیه یا  .(Meyer & Schwager, 2007)   ها آن

مشتریان از جمله تمام عناصر خدمات شرکت است که  سفرهای وتحلیلتجربه مشتری اساساً شامل تجزیههمچنین اشاره کردند که 

 ر.ول و موارد دیگمحص تضمین کیفیتاز خدمات مشتری و تبلیغات گرفته تا بسته بندی، ، هر بخش سعی در ارائه تجربه خوب دارد

.است ، بازخورد مشتری در مورد تمام تعاملات با شرکت در طول فرآیند خرید، استفاده و خدماتاذعان داشتند براینهعلاو  

زرضایت ر ابرای مشتری ارائه دهند که فرات ئیستثنااهستند تا تجربیات  ا دائماً درتلاشهروکاجیتال امروزی، کسبز دیانداشمر چد

صرف است. همانطور که فناوری به تکامل خود ادامه میدهد، هوش مصنوعی3 به عنوان ابزاری قدرتمند برای افزایش تعاملات با 

مشتری و تغییر نحوه تعامل کسب وکارها با مشتریان خود ظاهر شده است. بنابراین، شخصیسازی مشتری4 به یک عامل مهم در 

ها وکارکسباکنون ، مصنوعیهای سریع در فناوری، به ویژه هوشبا پیشرفت .شده استتبدیل  تجربه مشتری بحث هوش مصنوعی و

مشتری متحول کنند این فرصت را دارند که رویکرد خود را به تجربه . هایی است یک اصطلاح کلی برای فناوری مصنوعی هوش 

ندتوانند از انسان تقلید کنند و هوشمندانه رفتار کنکه می  (Brynjolfsson & McAfee, 2017) مصنوعی هوش . ای از شاخه 

که کنند و کارهایی را انجام دهند سازد تا هوش انسان را تقلیدها را قادر میعلوم کامپیوتر است که ماشین معمولاً نیاز به شناخت  

کننده، بینیوتحلیل پیشهای چت، دستیاران مجازی و تجزیهمصنوعی مانند ربات انسان دارند. از طریق ابزارهای مبتنی بر هوش

های سلف سرویس یکپارچه های مختلف تجربه مشتری را با ارائه تعاملات شخصی، پشتیبانی فعال و گزینهتوانند جنبهها میشرکت

درآن  هک است ییهاها و روشک اصطلاح گسترده است که شامل انواع تکنیکی ارتقا دهند. قابل توجه است که هوش مصنوعی

ها و ها، یادگیری عمیق، رباتمانند یادگیری ماشینی، الگوریتمشود می لب به همین صورت استفادهاغ ی نیزاصطلاحات دیگر

(Dwivedi et al., 2022)غیره  وتحلیلهای مشتری را تجزیهدادهز سازد تا حجم عظیمی اها را قادر میهوش مصنوعی سازمان .

سازی کنندسابقه شخصیر مقیاسی بیا دمشتری ر و تجربیات آورنددستبه اطلاعات مفیدینند، ک .(Nicolescu & Tudorache, 

2022). پذیر در حل مسئله را امکان های بهترییتواناو  ترعیسر یدهپاسخ ،تریشخصهای هتجرب ،یمصنوع هوش یهاحلراه نیا 

ها را بهتر درک اسخ دهند و نیاز آنتوانند به سرعت به سوالات کاربران پها میند؛ با استفاده از هوش مصنوعی، سیستمکنمی

(Abousaber & Abdalla, 2023).کنند زمان  می توانمصنوعی  از هوشهمچنین این نویسندگان تأکید نمودند که با استفاده  

کردمعنادار  را تجربیات مشتری را بهبود داد و خدمات مشتری ایجاد کرد، مشتری برای های جدید، بینشرا کاهش داد تحویل . 

مشتری تلاقی تجربه   های هوش مصنوعی به طور ای دارد، زیرا فناوریاست که اهمیت فزاینده موضوعی مصنوعی و هوش  

موضوع مورد علاقه   و هوش مصنوعی   تجربه مشتری.فزایندهای برای بهبود و شخصیسازی مشتری مورد استفاده قرار میگیرند

.تر، تجارت و مدیریت و مهندسی بوده استهای مختلف از جمله علوم کامپیودر زمینه مطالعات در این حوزه اغلب بر روی استفاده  

هایی مانند گردشگری، بانکداری و تجارت الکترونیک شویژه در بخ، بهایجاد تجربه خوشایندتر برای مشتریان از هوش مصنوعی در

                                                 
1 Accenture 
2 Forrester 
3 Artificial Intelligence 
4 Customer Personalization 
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(Ameen et al., 2020).متمرکز است های مشتری، بهبود وفاداری مشتری و استهمصنوعی برای جلب نیازها و خو هوش 

بینی سازی، اتوماسیون، پیشهایی که امکان شخصیهوش مصنوعی با ارائه ابزارها و تکنیک .شودسازی ابزار مشتری استفاده میبهینه

کند، تجربه مشتری را به طور قابل توجهی تغییر داده است.ها را فراهم میتر دادهو تجزیه و تحلیل عمیق  

ثیر آن در حوزه های مختلف به سرعت در حال تغییر و تحول است أبه طور کلی توجه به جایگاه هوش مصنوعی در صنایع و علوم و ت

وکارها باید تجربه مشتری را بهبود کند. در یک بازار رقابتی فزاینده، کسبو این موضوع نقش مهمی در زمینه تجربه مشتری ایفا می

درک جامعی از چگونگی تغییر شکل دادن تجربه مشتری توسط هوش  دستیابی بهبرای (. 1401ن، و همکارا رحمانی(بخشند 

کشف پیامدهای بالقوه  پژوهشی وهای شکافتواند به شناسایی کند و میشناخت کامل این حوزه پژوهشی ضرورت پیدا می مصنوعی،

  کمک کند.، برای صنایع مختلف، از جمله بازاریابی دیجیتال و تجارت الکترونیک

شامل استفاده  که شودوتحلیل ادبیات علمی و انتشارات علمی استفاده میسنجی یک رویکرد کمی است که برای تجزیهکتاب تحلیل

، نگاشت علم با (Yeung et al., 2022).می استسنجی برای شناسایی روندها، الگوها و روابط در ادبیات علهای کتاباز تکنیک

تواند به شفافیت بیشتر در این روش میدست آورند. بهشد روزافزون تولید علم، و ر هایی در مورد پیشرفتبینشتوانند محققان می

 (Peruchini et al.,2024پراچینکی و همکاران .های جدیدی برای پژوهش فراهم آوردارزیابی تحقیقات علمی کمک کند و زمینه

سنجی بررسی داشتند که بیشتر بر مقایسه ای با رویکرد علمعی به صورت مقایسهمشتری را در هوش مصنو(، تجربه خدمات و تجربه 

که کمتر پژوهشی به ترسیم نقشه علمی تولیدات حوزه تجربه مشتری و هوش مصنوعی در جاییاند. از آناین دو متغییرتأکید نموده

های ارزشمندی در مورد سنجی بینشوتحلیل کتابتجزیهرو اینپرداخته است؛ از 2023-2019ی زمانی پایگاه وب آو ساینس در بازه

 کند.های آتی را هموار مینموده و مسیر پژوهش وضوعات نوظهور و نویسندگان تأثیرگذار در این زمینه ارائهمروندهای تحقیقاتی، 

نوعی در تجربه مشتری کند تا راهبرد مؤثرتری برای استفاده از هوش مصگیران کمک میهمچنین نتایج این پژوهش به تصمیم

 طراحی کنند.

. بنابراین مطالعه است سنجیمشتری با استفاده از علم مصنوعی و تجربه درزمینه هوش ، نگاشت انتشارات علمیهدف اصلی پژوهش

تجربه مشتری و هوش  ی علمی مقالات علمی منتشرشده در حوزهحاضر به دنبال پاسخ به این پرسش است که به طورکلی نقشه

 آو ساینس چگونه است و برمبنای این نقشه موضوعات مورد توجه پژوهشگران در این حوزه چه بوده است؟در پایگاه وب نوعیمص

 های پژوهشپرسش

 ؟چگونه بوده است 2023تا  2019های سیرتکامل انتشارات در حوزه تجربه مشتری و هوش مصنوعی بین سال -1

 پیشگام و پیشتاز هستند؟ مصنوعیمشتری و هوشتجربهحوزه می پیرامون علت لادر تولید مقاو نویسندگان کشورها  کدام -2

 صورت بوده است؟ به چه و نقشه موضوعی مورد علاقه پژوهشگران یموضوع یهاحوزه نیترمهم -3

 چارچوب نظری 

خاطرنشان کردند ردند و ز کتر تمرکبه طور گسترده «تجربه»( بر مفهوم Alderson, 1978( و آلدرسون (Abbott, 1955ابوت (

   (Pine & Gilmore,1988)پاین و گیلمور خواهند محصول نیست، بلکه تجربه رضایت بخش است.که آنچه مردم واقعاً می

کند را متمایز از کالاها و خدمات معرفی کردند و خاطرنشان کردند که یک مصرف کننده یک تجربه را خریداری می «تجربه»مفهوم 

یک مسیر و  (که توسط شرکت برای جذب مشتری برگزار می شود ماندنی یاد به رویدادهایمجموعه ای از  برای گذراندن زمان با(

منجر به تجربه  . براکوس و همکاران، پیشنهاد کردند که هر تبادل خدمت، صرف نظر از ماهیت و شکل آنداشته باشد شخصی کاملاً

های شناختی، عاطفی، حسی، اجتماعی و معنوی داند و شامل پاسخگر مینتجربه مشتری را ماهیت کل د،شود. این رویکرمشتری می

طور گسترده تعریف های تجاری کنونی نیز تجربه مشتری را بههروی (Brakus et al., 2009).داندمیبه تمام تعاملات با شرکت 

های محصول و خدمات، ندی، ویژگیبشرکت، کیفیت خدمات مشتری، همچنین تبلیغات، بسته پیشنهاداتای ازکنند: هر جنبهمی
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 این واکنش درونی و ذهنی مشتریان به هرگونه تماس مستقیم یا غیرمستقیماز خدمات است که  سهولت استفاده و قابلیت اطمینان

  (Meyer & Schwager, 2007).است با شرکت

به ابزاری قدرتمند برای بهبود تعاملات و   یت. استفاده از هوش مصنوعر کرده اسنحوه تعامل مشاغل با مشتریان خود تغییامروزه 

ها وخصوصیات رفتاریشان ویژگیکنندگان به دنبال تجاربی متناسب با تجربیات مشتری تبدیل شده است. از آنجایی که مصرف

 .(Martin et al., 2015یابد (نیز افزایش می ا در نظر بگیرندمتخصصان بازاریابی که تجارب آنلاین ر به هستند، نیاز روزافزونی

علم و مهندسی سیستم های »توسط مک کارتی ابداع شد که آن را به عنوان  1956اصطلاح هوش مصنوعی اولین بار در سال 

کمبود کند که بیان می ونکاترامان .(McCarthy, 1987)ها تعریف کرداساس ماهیت دنیای تجارت و میزان داده که بر « هوشمند

عصر همچنین درکند. های هوشمند تشویق میها را به استفاده از فناوریگیری، بسیاری از سازمانصمیممنابع و نیاز به سرعت در ت

تر از همیشه تغییر تواند سریعرقابتی است که میانداز چشم تر و توجه بیشتر بهار نیازمند زمان پاسخ کوتاهکودیجیتال، دنیای کسب

ا، هوش مصنوعی جایگاه برجسته ای را به خود اختصاص داده است هاوری. در میان این فن(Venkatraman, 2018)کند

(Panetta, 2018) .های سازی تجربه مشتری، ارائه توصیهتوان از هوش مصنوعی برای شخصیتحقیقات نشان داده است که می

و  هاچت رباترائه با ا هوش مصنوعیهمچنین .  (Vinaykarthik, 2022)کرد ل مشکلات مشتری استفادهو حشخصی و درک 

 ,.Ghesh et al). توانند به سوالات و شکایات مشتری رسیدگی کنند، برای بهبود خدمات مشتری استفاده شودعواملی که می

2023) 

شده در افزایش شخصی کنندهتوصیه هایسیستمها، دستیاران مجازی وهای مبتنی بر هوش مصنوعی مانند چت باتبنابراین فناوری

پیشنهادات مناسب ارائه دهند و روند یک سفر یکپارچه مشتری را  وتوانند پشتیبانی فوری اند. آنها میمشتریان رایج شدهتعامل با 

د. با نهای ارزشمندی در مورد الگوها و ترجیحات کاربر به دست آورو بینش ندوتحلیل کنها را تجزیهساده کنند. حجم وسیعی از داده

تری ایجاد بینی کنند و روابط قویتری را ارائه دهند، نیازهای مشتری را پیشتوانند تجربه شخصیها میتاستفاده از این دانش، شرک

 (.1398(افتخاری علی آبادی، کنند

برای ایجاد ارتباط فکری   .(Pritchard, 1969)شودیف میتعر« یتحلیل ریاضی و آماری سوابق کتابشناخت»به عنوان سنجیکتاب

دهد. برای بدست های تحقیقاتی ارائه میشود، بنابراین تصویری وسیع از روندها و فرصتمات کلیدی استفاده میبین مقالات و کل

شفیعیان است ( واژگانیهم شود که یکی از این ابزارها تحلیلهای علمی از ابزارهایی استفاده میآوردن اطلاعات و ترسیم نقشه

ای پر کاربرد در این حوزه است که با استفاده از بسامد مفاهیم و اصطلاحات علمی، هاین تحلیل یکی از روش (.1400، وهمکاران

رو ترسیم نقشه علمی ایناز(. 1400(ایران منش و همکاران،  کندبندی میچهارچوب موضوعی و مفهومی یک حوزه پژوهشی را خوشه

های گیریها و جهتهایی را در مورد پیشرفتبینشتواند آوری جدید است؛ میدر حوزه تجربه مشتری و هوش مصنوعی که یک فن

 تحقیقاتی در این حوزه را نشان بدهد.

 پیشینه پژوهش

هوش مصنوعی در مدیریت ارتباط با مشتری: بررسی ادبیات و جهت »ای با عنوان مطالعه (Ledro et al., 2022)لدرو و همکاران

های بزرگ هوش مصنوعی ر روابط با مشتری و راه حل های فناوری دادهبر اساس پیشرفت های اخیر د «های تحقیقاتی آیندهگیری

برای ارائه یک نمای کلی از این زمینه به  که2020تا  1989های این مقاله برگرفته از پایگاه داده اسکوپوس بین سال .انجام دادند

کلمات کلیدی. آنها سه زیر شاخه  رخدادیسنجی استفاده شد: جفت کتابشناختی و همتکنیک کتاب 2از است و  صورت سیستماتیک

های هوش ، تکنیکCRMهای دادههای بزرگ و پایگاهرا شناسایی کردند. داده CRM اصلی ادبیات هوش مصنوعی در زمینه

مسیرهای خوب برای توسعه آینده  وAI-CRM ادغام راهبردیو مدیریت  CRM  هایمصنوعی و یادگیری ماشین برای فعالیت

 .اند. این مطالعه یک مدل مفهومی سه سطحی برای هوش مصنوعی ایجاد کردها شرح داده شدهاز این زیرشاخهبرای هر یک 
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بین هوش مصنوعی و تجربه مشتری: مروری بر ادبیات در »ای با عنوان مطالعه (Peruchini et al., 2024 )پروچینی و همکاران

 موجود در تقاطع هوش مصنوعی و تجربه مشتری در پایگاه داده اسکوپوس این مقاله مروری بر ادبیاتانجام دادند که  «مشارکت

در نظر گرفته شده این تقاطع به عنوان یک موضوع بین رشته ای مورد علاقه در علوم کامپیوتر، تجارت و مدیریت و مهندسی  است.

های یادگیری ماشین ی صوتی و همچنین مدلهاهای گفتگو و رباتاین، مطالعات اغلب به عوامل مکالمه مانند رباتربهاست. علاو

ها در این مطالعه ترین بخش. رایجگیرددر نظر میبه عنوان راهی برای بهبود تجربه مشتری  را های توصیهکننده و سیستمبینیپیش

 .گردشگری، بانکداری و تجارت الکترونیکی هستند

سنجی و هوش مصنوعی در حفظ مشتری: تحلیل کتاب»نوان ای با عدر مطالعه  ) ,.2023Singh et al (سینگ و همکاران

 اسکوپوس پایگاه دادهدر  2023را درسالVOSviewer با استفاده از ابزاررا  سیستماتیک وتحلیلتجزیه« چارچوب تحقیقات آینده

 نویسندگان، نویسندگی هم لوتحلیتجزیه( 2( سالانه استنادات و انتشارات( 1(انجام دادند. به ترتیب موارد ذیل را بررسی کردند. 

 کتابشناختی پیوند( 5( آور الزام اصطلاحات از همزمانی تجسم( 4( مجلات و مقالات استناد وتحلیلتجزیه( 3( ها، وابستگی و کشورها

 در مشتری خدمات تجربه و مصنوعی هوش CR (2) در مشتری انحراف بینی پیش و مصنوعی هوش( 1( ها شاملیافته. مقالات

CR (3) در مشتری احساسات وتحلیلتجزیه و مصنوعی هوش CR (4) بزرگ هایداده( مشتری و مصنوعی هوش وتحلیلتجزیه )

 CR در مصنوعی هوش اخلاقی هاینگرانی و خصوصی حریم حفظ( CR )5 در

 گیریجهت و بازاریابی تحقیقات در مصنوعی هوش»ای با عنوان در مطالعه ( Thakur & Kushwaha, 2023)تاکوروکوشواها

برای شناسایی تاثیرگذارترین و   «سنجیکتاب تحلیل از استفاده با تحقیقات بندیخوشه و علوم بردارینقشه: آینده تحقیقات

نتایج و روند  انجام دادند. از پایگاه داده اسکوپوس 2023در بازاریابی در سال  یترین و برای پیشبرد تحقیقات هوش مصنوعسازنده

هنده رشد نمایی سالانه هوش مصنوعی در تحقیقات بازاریابی است. علاوه بر این، این مطالعه چهار خوشه موضوعی انتشار نشان د

های بزرگ و هوش مصنوعی مولد در بازاریابی، های پشتیبانی تصمیم، دادهکاوی و سیستماصلی را نشان داد: یادگیری عمیق در داده

کننده آخرین تحقیقات هستند. موضوعات پرطرفدار های بازاریابی که منعکسو فناوری هاباتتجارت مبتنی بر هوش مصنوعی و چت

و بازاریابی، پردازش زبان  گیری، بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، اینترنت اشیاهای بازاریابی برای تصمیمعبارتند از الگوریتم مطرح

  د.باشمی هاطبیعی و خدمات مشتری، خدمات روباتیک و چت ربات

مرور نظامند ادبیات پژوهش با محوریت فناوری مالی، یادگیری ماشین و مدیریت تجربه مشتری و ارائه » ؛(1401و همکاران( رحمانی

 تجربه سازیمفهوم در ماشین یادگیری و مصنوعی باهوش تعامل در مالی فناوری تلفیقی چارچوب «های آتیچارچوبی برای پژوهش

پوشش شکاف مطالعاتی ازطریق است.  شدهپرداخته به آن که است موضوعی شود، موجب را مشتری جربهت دانش تواندمی که مشتری

های حوزه فناوری مالی و هوش مصنوعی در استخراج و ارائه یک چارچوب تلفیقی است که مسیر کلی برای انجام و مطالعه پژوهش

توان به پنج دهند که مطالعات انجام شده در سه محور فوق را میمیها نشان گیرد. یافتهمدیریت دانش تجربه مشتریان را در برمی

های ایجاد ارزش از تجربه مشتریان در چارچوب تلفیقی فناوری مالی، یادگیری ماشین و شبکه .بندی کردبخش اصلی نوآوری طبقه

 .کندتجربه مشتری ارائه می

 سنجیعلم« سنجیعلم نوع از فراتحلیل ساینس؛ آو وب تنادیاس پایگاه براساس مصنوعی هوش»(؛ 1400عسکری(ه و دزارضائی

 ها،داده آوری جمع نظر از و کمی ماهیت، نظر از پژوهش این. وب آو ساینس انجام شده است پایگاه براساس رامصنوعی  هوش

 وب آو ساینس گاهپای در مصنوعی هوش حوزه در شده نمایه علمی مدارک تمامی پژوهش، آماری جامعه. است پیمایشی -توصیفی

 ACAD SCI سازمان انگلیسی، آمریکا به زبان کشور که داد نشان نتایج. میلادی است 2021 تا 1990 هایسال بین فاصله در

 .اندداشته را مصنوعی هوش علم تولید بیشترین 2020 سال در کامپیوتر علوم تحصیلی رشته چین،

سنجی و هوش مصنوعی در استخراج الگوی ارزیابی ویکرد تلفیقی مبتنی بر علمرائه را» (؛  1399و همکاران( ضیائی حاجی پیرلو 
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 آوساینسوب و1اسکوپوس کلیه مقالات نمایه شده مرتبط با تاب آوری زنجیره تامین در دو پایگاه علمی« تاب آوری زنجیره تامین

 346سنجی و متن کامل مربوط به طلاعات علمطی سه مرحله اصلاح اسناد با روش مرور سیستماتیک، ا 2020تا  2002های در سال

سنجی و کلان داده استخراج یری از رویکردی تلفیقی بر پایه علمگمقاله استخراج و در فرآیند تحلیل مورد استفاده قرارگرفت. بهره

نجیره تامین به عنوان آوری زشده از پایگاه های اطلاعات علمی، همراه با ابزارهای هوش مصنوعی در استخراج الگوی ارزیابی تاب

باشد که شناخت و تحلیلی سامانمند، دقیق و بدون سوگیری از مبانی نظری تحقیقات در حوزه جنبه نوآوری اصلی این تحقیق می

ساختار اصلی و  4آوری زنجیره تامین شامل آوری زنجیره تامین را امکان پذیر ساخته است. در نهایت مدل ارزیابی تابارزیابی تاب

 .یرساخت از مقالات علمی مرتبط استخراج شدز 25

دهد، پژوهش داخلی چه از نظر هدف و نشان می هوش مصنوعی ی وتجربه مشترهای انجام شده پیشین در زمینه بررسی پژوهش

و  چه از نظر دامنه مطالعه با پژوهش حاضر یکسان نیست و این رویکرد متفاوت است. بنابراین با توجه به اهمیت هوش مصنوعی

ها جهت درگیر کردن مشتریان، پژوهش حاضر تلاش دارد تا با استفاده از روش تجربه مشتری در مباحث بازاریابی و راهبرد شرکت

مصنوعی  مشتری و هوش موضوعات نوظهور درک جامعی از وضعیت فعلی دانش تجربه و روندهای تحقیقاتیسنجی، با شناسایی علم

 بشود. ناسایی شیقاتی های تحقشکاف تا آوردهبه دست 

 روش شناسی پژوهش 

اص برای خطور به . این ابزاراست صورت گرفته 23دانشگاه ناپل فدریکو سنجیق کتاباز طری ،2آر استودیو وتحلیل با استفاده ازتجزیه

کند و از تمام وتحلیل فراهم میهای مختلفی را برای تجزیهروالو  سنجی طراحی شده استسنجی و کتابتحقیقات کمی در علم

پژوهش حاضر از نظر هدف،  (Harzing & Alakangas, 2016).کندسنجی کلاسیک پشتیبانی میمراحل اصلی یک کار کتاب

برای جستجو  انجام شده است. وب آو ساینساساس جستجو در پایگاه داده بروتحلیل تجزیهکاربردی است.  -یک پژوهش توصیفی

. انتشارداشته استبه منظور تشخیص اینکه کدام انتشارات در این موضوع لمات کلیدی و متن( ( شامل عنوان، چکیده،ک 4موضوعاز

های بارگیری شده شامل اطلاعات مربوط به نوع مقاله، نام نویسنده و دانلود شد. دادهوب آو ساینس از  5بایب تکس فایل با فرمت

 روند نیز با استفاده از اتنقشه مفهومی و شکل موضوع بود.وابستگی، جزئیات نقل قول ها، چکیده و کلمات کلیدی نویسنده 

کند، ایجاد شده است. علاوه براین، از نقشه مفهومی فراهم میبیبلیومتریکس  برای را یک نرم افزار که یک رابط وب6بیبلیوشاینی

امکان این که  شدت پراستناد استفاده تر ویافتن وخواندن مقالاهای اولیه برای یافتن موضوعات تحقیقاتی خاصبرای انتخاب کلیدواژه

  .فعال ترین مناطق جغرافیایی را ارزیابی کنیمدهد تا را می

وتحلیل انواع اسناد، تعداد کل انتشارات در سال برای تعیین الگوهای یک مرور کلی توصیفی از مجموعه داده انجام شد، از جمله تجزیه

سنجی کتاب . تکنیکد کل استنادها. تأثیر انتشار به عنوان کل استناد در هر انتشار محاسبه شدانتشار، تعداد انتشارات مورد استناد و تعدا

اند با هدف مطالعه و های ریاضی و آماری را در ادبیات علمی و نویسندگانی که آن را تولید کردهسنجی است که روشبخشی از علم

سنجی هستند. آنها اقداماتی های کتابهای فعالیت علمی، شاخصیری جنبهگگیرد. ابزار اندازههای علمی به کار میتحلیل فعالیت

 (Zavaraqi & Fadaie, 2012).دهندهستند که اطلاعاتی را در مورد نتایج فعالیت علمی در هر یک از نمایش های آن ارائه می

پایگاه استنادی وب آو ساینس  جامعه پژوهش، کلیه مستندات شامل مقالات مجلات در حوزه تجربه مشتری وهوش مصنوعی در

                                                 
1 Scopus 
2 R studio , R "bibliometrix" 
3 University of Naples Federico II 
4 Topic 
5 Bibtex 
6 Biblioshiny 
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شود و امکان دسترسی به تمام مراجع استنادی آوساینس( این است که داِئما به روز رسانی میباشد. دلیل استفاده از پایگاه ( وبمی

عنوان، جستجو بر اساس،  کند و همچنین قابلیت جستجو بر اساس استناد را دارد و به پژوهشگر امکاندر یک مقاله را فراهم می

های بزاری ارزشمند برای محققان دانشگاهی است که دسترسی به ادبیات با کیفیت بالا، ویژگیدهد و انویسنده، موضوع را می

کند و آن را به منبعی ضروری برای انجام تحقیقات سازی استناد، تحلیل روند تحقیق و ادغام با ابزارهای دیگر را فراهم مینمایه

 (.(Delgado-Quirós, et al., 2023 کندل میجامع دانشگاهی تبدی

 .کندسازی کند، که این امر به یادگیری و درک بهتر کمک میتواند اطلاعات پیچیده را به صورت بصری سادهمی مضامینی نقشه

رافیایی به مایه خاصی( را در یک منطقه جغاست که الگوی جغرافیایی یک موضوع خاص (یا تم و درون نقشه نوعی 1مضامین نقشه

شوند. آنها با مرکزیت و تراکم بالا مشخص های حرکتی شناخته میمضامین در ربع بالا سمت راست به عنوان تم. کشدتصویر می

گیرندگان کمک ها به محققان و تصمیمشهقد. نشوند. این بدان معنی است که آنها توسعه یافته و برای حوزه تحقیقاتی مهم هستنمی

های توسعه یافته و جدا شده مضامین در ربع بالا سمت چپ به عنوان تم.  وها و روندهای خاصی را شناسایی کنندکنند تا الگمی

پیوندهای داخلی به خوبی توسعه یافته (چگالی بالا( اما پیوندهای خارجی بی اهمیت دارند و بنابراین اهمیت  ا درشوند. آنهشناخته می

. آنها هم شوندمی در ربع پایین سمت چپ به عنوان مضامین نوظهور یا رو به زوال شناخته مضامین. محدودی دارند (مرکزیت کم(

مضامین در ربع پایین سمت راست به عنوان د. ای هستنمرکزیت و هم چگالی کم دارند به این معنی که ضعیف توسعه یافته و حاشیه

. این مضامین برای یک زمینه تحقیقاتی شوندمیالی کم مشخص . آنها با مرکزیت بالا و چگشوندمیهای پایه و عرضی شناخته تم

تواند به می مضامین ینقشه شوند.می های مختلف تحقیقاتی آن حوزه مربوطمهم هستند و به موضوعات کلی متقاطع با حوزه

(صفوی ی دارند هدایت کندهایی که نیاز به توجه بیشترشناسایی نقاط خالی در ادبیات علمی کمک کند و محققان را به سمت حوزه

های به منظور گردآوری رکوردهای مورد نیاز این پژوهش، از ابزار جستجو این پایگاه استفاده شد. داده(. 1401جهرمی و همکاران،

جستجو و بازیابی شد. با  2023-2019از تولیدات علمی مرتبط در قالب مقاله در بازه  203بوده است که تعداد  616 جمع آوری شده

رو برای این تمام نشده است نمی توان در مورد مقالات منشر شده اظهار نظر دقیق داشته باشیم، ازاین 2024توجه به اینکه سال 

ستفاده شده است. ا  ”AND“ساینس کلید واژه های زیرو همچنین عملگر سال حذف شده است. برای جستجو اولیه در پایگاه وب آو

 اشد:براهبرد جستجو به صورت ذیل می

 customer experience* AND Artificial intelligence* 

                                                                                                                                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Thematic map 

با  ی شده در جستجوی اولیهتعداد مقالات بازیاب
  616استفاده از کلید واژه ها  

 حذف شدند 2024مقاله  15تعداد

 

 

 (n =601)تعداد  مقاله بازیابی شد

 
 articleانتخاب 

 

(n = 423) 

 روند غربالگری مقالات 

Id
en

ti
fi

ca
ti

o
n

 



 
 

 زودآیند ویرایش نشده عنوان ملاله آور د شو 

 

 

 

 

 

8 

ی
صلنامه علم

دوف
- 

شگاه شاهد/ زودآی
ی دان

ش
پژوه

ند
  

ش
پژوه

نامه علم
سنجی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 20201. روند غربالگری مقالات، دیاگرام برگرفته از پریسما1نمودار 

 های پژوهشیافته

تا  2019های سیر تکامل انتشارات در حوزه تجربه مشتری و هوش مصنوعی بین سالپاسخ به پرسش اول پژوهش.  -1

 ؟ چگونه بوده است 2023

 
 . روند تولید مطالعات علمی1نمودار

های های استخراج شده از پایگاه وب آو ساینس، با توجه به روند پر از فراز ونشیب در بین سالهبر اساس داد و 1نمودار ا توجه بهب

اند و روند تولیدات علمی افزایشی شده است. تحلیل تحقیقات منتشر شده مورد مطالعه، پژوهشگران به این حوزه علاقمندتر شده

ن حوزه مطالعاتی بوده است. در این سال محققین بیش از هر سال ترین سال ایبه عنوان مهم 2023بیانگر این امراست که سال

استناد  22با  et al., 2023) (Gursoyسوی و همکارانگر .مقاله، پژوهش و بررسی شده است 79 وبیش ازاند دیگری کار کرده

 (Warner & Waeger, 2019) وارنروویگراند و جدید ترین پژوهش را در زمینه تجربه مشتری و هوش مصنوعی انجام داده

( را منتشرکرده است. با توجه به روند افزایشی مقالات می توان پیش بینی کرد که مطالعات بیشتری 745( پژوهشی با بیشترین استناد

 در این حوزه از علم صورت خواهد گرفت.

                                                 
1PRISMA 

  

(n = 423) انتخاب زبان انگلیسی 

(n =420 ) 

در بخش حوزه موضوعی انتخاب حوزه موضوعی  ( n =420) تعداد مقالات بازیابی 
 (وکاراقتصاد کسبموضوع پژوهش(  نزدیک به

(n =206) 
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 (n = 206) مقالاتبازیابی
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 سیجت اه کتاباز فهاداده شده اهخلاصه  .1جدول

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

فزایش یافته ا 2023 سالسند در 79به  2019 ند در سالس 12است که ازسند 203نویسنده و 588 سوابق منتشر شده شامل. 1جدول 

که  ای در ادبیات علمی داردکه ارتباط گسترده در هر سند استناد 30.25 سالانه استناد، متوسط 9.1است، با میانگین انتشار سالانه 

 افزایش ٪19.4و با نرخ رشد سالانه  ه استشتاب گرفت 2019در این زمینه در سال  رشایان ذکر است، انتشا. تأثیر قابل توجهی دارند

در سال  شده منتشر مقالات کل از درصد  %38.725تقریباً  که شد منتشر مقاله203زمانی،  بازه این در. کرده است دنبال را ثابتی

طول سفر مشتری در  برای بهبود تجربه مشتری دربه ویژه هوش مصنوعی اخیر استفاده از  هایسال در. منتشر شده است 2023

دهنده یک زمینه نشان ،تبدیل شده است. بنابراین، افزایش انتشارات همتا بررسی شده وچالشی جدی نقاط تماس مختلف به موضوعی

 تحقیقاتی جهانی با تأثیرات مرتبط با دانشمندان و ذینفعان است. 

 شگامیپ یمصنوعو هوش یمشترحوزه تجربه رامونیپ یعلممقالات  دیدرتول سندگانیکدام کشورها و نو پاسخ به پرسش دوم پژوهش.

 هستند؟ شتازیو پ

 ت صیف نتیجه

  ااطلاعات اصلت در ت رد داده 

2019-2023 

80 

203 

9.1 

1.95 

30.25 

 

611 

846 

 

588 

14 

14 

3.23 

 

49.02 

 

55 

2 

146 

  ازه زتانت 

 تیا ع )تجلات، کتاب و غیهه( 

 اسیاد 

 نهخ رشد سالانه % 

 تیانگین سیت سید 

 تیانگین استیاد در  ه سید 

  تحت یات سید

  (ID) کلمات کلیده پلاس

 DE کلمات کلیده ن یسیده

 ن یسیدگان

 ن یسیدگان

 ن یسیدگان اسیاد تک ن یسیده

  مکاره ن یسیدگان

 اسیاد تک ن یسیده 

 Doc 3.23 ن یسیدگان ترتهک در

 تالیف ترتهک  ین المللت %

 ن ع اسیاد

 تقاله

 کتاب تقاله؛ فصل 

 تقاله؛ دستهست سهیع
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  اعلمت کر ر اتقره ت لید، ن1تص یهشماره ن یسیده اتت لید، 2تص یهشماره

 
 

 از ن یسیدگان ته  طهپه ارتهین کر ر ا ، 3تص یهشماره  در گذر زتان  اعلمت کر رت لیدات ، 4تص یهشماره 

 (2023-2019)و ن یسیدگان   اکر ر ات علمتت لید. 1شکل

شود. مناطق خاکستری تر باشد، تعداد انتشارات بیشتر میهر چه رنگ آبی تیره هاست کهعلمی کشور اتقشه تولید. ن1تصویر شماره 

تناد بیشترین تولیدات علمی را داشت که با رنگ آبی اس 1229و  161. در این نقشه قاره امریکا با نشان دهنده هیچ انتشاری نیست

مقاله با رنگ آبی کم رنگ نشان داده شده است.  18و   8و  2تیره روی نقشه مشخص هست و مکزیک و برزیل و کانادا به ترتیب با 

رنگ مشخص سیا با رنگ آبی کممقاله در نقشه آ 6بیشترین تولیدات علمی را داشتند. ایران با  53و  153در قاره آسیا چین و هند با 

 پژوهش بیشترین تولیدات علمی را داشتند.  61و  41و در قاره اروپا فرانسه و انگلیس به ترتیب با  43شده است. استرالیا با 

دهد که با افزایش . این نقشه حجم مقالات را در سال نشان میاست 2023-2019ی زمان بازهنویسنده در  اتتولید، 2تصویرشماره

تر همانطور که با رنگ دایره (هر چه رنگ تیره ،شودگیری شده توسط استناد سالانه نشان داده میتناسب در اندازه دایره و اثر اندازهم

کند. پرکارترین نویسنده توصیف می را سال 5پربارترین آثار نویسندگان را در طول شود و نشان داده میباشد، تأثیر مقاله بیشتر است(

پژوهش را در سال  3در پرتقال که  ISCTE IULبازرگانیاز دانشگاه    ) ,.2023Loureiro, s(، پروفسورساندرا لوریردر یک سال

منتشر  2022از سال سند را  4از دانشکده گردشگری، دانشگاه بوهای جینژو، چین بود که  (Li y, 2022) منتشر کرد. لی وای2023

 2020با انتشار مقاله ای در سال  استاد بازاریابی، دانشگاه ماساچوست بوستون(Kunz wh., 2020) استاد فقید کونز دبلیو اچ کرد.

استاد  (Stefanie Paluch) استناد در سال به عنوان پر استناد ترین پژوهشگر در کناراستفانی پولاچ 44استناد ومیانگین 390و

 ساله حضور چشمگیری داشتند. 5ن بازه زمانی در سال بود که هر دو درای 44با میانگین استناد  آخن RWTH دانشگاه

و نوار قرمز به عنوان  )SCP1 (نشان دهنده انتشار یک کشور رنگ نوار آبی دهد،را نشان می پربازده ترین کشورها، 3 تصویر شماره

                                                 
1 Single collaboration publication 
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 لات متحده استایا ،برای پربارترین کشورها از نویسندگان مربوطه، کشورهای نویسنده مسئول .است )MCP1 (انتشار چند کشور

 (MCP)و یک انتشار (SCP)است. ایران نیز با یک انتشارا را دار (MCP) شریه چند کشورین 16و  (SCP) 23سند که  39با  که

 باشد.در این تصویر مشخص می

کشد ر میدهد، مجلاتی را به تصویرا نشان می دهد و روند صعودیرا نشان می در گذر زمان هاعلمی کشور. تولیدات 4شکل شماره

 ، استرالیاانگلیس، چینپردازند. نمایش پنج کشور برتر: ایالات متحده آمریکا، که به طور استثنایی به موضوع و موضوعات مرتبط می

رسیده است که بالاترین انتشار را داشته است و چین که  2023پژوهش در سال  161به  2019پژوهش در سال  13و هند. امریکا با 

  43رسیده، جایگاه دوم را کسب کرده است. انگلیس و هند و در نهایت استرالیا با  2023مقاله در  153به  2019سال  مقاله در 4با 

 پژوهش آخرین رتبه را به دست آورده است. 

 

 بوده است؟صورت به چه مضامینمورد علاقه پژوهشگران و نقشه  یموضوع یهاحوزه نیترمهمپاسخ به پرسش سوم پژوهش. 

  
 آوساینس. منبع: وب2023-2019دار بین وپرطرف . عبارات روند2لشک

های آینده که بر اساس منطقه موضوعی یا تاریخ گیریجهتهوش مصنوعی وو تجربه مشتریسیرتحول  ،داغ روز . لغات2شکل

اقل فراوانی و تعداد کلمات حداست با ( کلمه طبقه بندی شده 5اساس پنج ( بر دهد.در طول زمان نشان می را اندانتشار مرتب شده

 .است هادر سال (، با یک فتیله بلندتر که نشان دهنده اولین و آخرین وقوع کلمه>کلمه5(

روند درتجربه  عباراتوتحلیل شدند. تجزیه هوش مصنوعی ی وتجربه مشتر  پرطرفدار برای درک تکامل کلمات کلیدی در عبارات

حداقل تعداد با  2023ا ت 2019نویسندگان مختلف از سال  Keyword Plus استفاده از با بیبلیوشاینی در هوش مصنوعی ی ومشتر

ی تجربه مشتر در عباراتتکامل  .2لکلمه در سال برای افزایش درجه تجسم گرافیکی مورد بررسی قرار گرفت. شک 10و  200کلمات 

ز کلمات کلیدی مانند ا هوش مصنوعی ی ومشترتجربه  رد کلماتدهد. های انتشار نشان میرا نسبت به سال هوش مصنوعی و

ابتکار یا خلاقیت و بازاریابی دهان به دهان، رضایت و تکنولوژی ، 2021اند. در سال تکامل یافته 2019سال در تجربه و چشم انداز

وعی پرداخته به هوش مصننویسندگان به ویژه درهمین سال  پرطرفدار تبدیل شد. اتموضوعبه  در هوش مصنوعی و تجربه مشتری

موضوعات رضایت و تکنولوژی همچنان نشان داد که  2022وتحلیل در سال تجزیه ه است.که منجر به تمرکز تحقیقات متعدد شد اند

افزایش قابل توجهی داشته است. موضوعات دیگر،  اعتماد، تکنولوژی و رضایت و تجربه، توجه به 2022 سال. تنها ازهستندپرطرفدار 

به روند خود ادامه دادند، زمانی که  2023و  2022های تا سال با پذیرش فناوری دارد که مستقیماً ارتباطو اعتماد تأثیر از جمله 

 تبدیل به موضوعی پرطرفدار شد و همچنان ادامه دارد.  19-کووید

                                                 
1 multi collaboration publication 
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 تضاتین نقره. 3شکل 

چگالی است که  محور عمودی شامل. شدد ترسیم با استفاده از دو بع براساس کلمات کلیدی نویسندگان، یک نقشه مفهومی .3شکل

مرکزیت محورافقی شامل شود. گیری میتوسط ارتباطات درونی بین کلمات کلیدی اندازهکه  نشان دهنده میزان توسعه مضامین است

شه چهار ربع نق شود.خارجی در بین کلمات کلیدی اندازه گیری می ارتباطاتاست که نشان دهنده ارتباط موضوعات است که توسط 

 مضامیناساسی (تراکم کم و مرکزیت بالا(، (ج(  مضامین(تراکم و مرکزیت بالا(، (ب(  پیشرودهد: (الف( مضامین را نشان می

 ,Bretas & Alon). )در حال ظهور/ مضامین رو به زوال (چگالی کم و مرکزیت مضامین(تراکم بالا و مرکزیت کم( و (د( خوشایند

2021)   
بهره می  KeyWords  Plus از فیلد نقشه مضامین .دهدامکان تجسم چهار نوع شناسی مختلف مضامین را می ن،مضامیگاشت ن

برد. این کلمات کلیدی توسط کارشناسان تحریریه تامسون رویترز با یک الگوریتم نیمه خودکار پشتیبانی می شوند. آنها عناوین همه 

برجسته می  ،بط اما نادیده گرفته دیگری را که توسط نویسندگان فهرست نشده اندکنند و کلیدواژه های مرتمراجع را بررسی می

توانند می KeywordsPlus نرمال شده است. اصطلاحات Keywords Plus ویسندگان، قسمتنکنند. متفاوت از کلمات کلیدی 

 Caust)ندمحتوای یک مقاله را با عمق و تنوع بیشتری به تصویر بکش

 & Vecco, 2017) کنند، معمولاً به چنین محتوای انتشاراتی مرتبط هستند و برای لمات کلیدی مقاله، که نویسندگان تعریف میک

 (.(Aria & Cuccurullo, 2017های موضوعی یک حوزه کافی هستنداستخراج جنبه

ا توجه به اینکه مرکزیت قوی حوزه تحقیق مهم هستند. بروبرای ساختا اند یافتهه توسع وبیخهب، موضوعات در ربع بالا سمت راست

موضوعات داغ در ادبیات تجربه مشتری و . شوندشناخته می و پیشرو دهند، به عنوان موضوعات تخصصیو تراکم بالا را ارائه می

پذیرش فناوری  تکنولوژی اطلاعات، مدلپذیرش،  خوشه اصلی دسته بندی کرد. خوشه اول شامل  سهمی توان به  هوش مصنوعی را

و  صنعت گردشگریین، ارب علاوه شود.را شامل می وفراگیریکارمندان ، ،گردشگردیدر حالی که خوشه دوم است، ف و مصر

خوشه سوم شامل نوآوری است که با موضوعات چشم انداز، پذیرش مصرف کننده، جذب  .وجود دارددر این خوشه  نیز کارعاطفی

 مشتری و چالش ها مرتبط است.

به اصطلاح  .دهدرا نشان می و مرکزیت پایین اهمیت سمت چپ، مضامین با چگالی بالا اما پیوندهای خارجی بیبا اشاره به ربع بالا
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 1تحلیل احساسات .را یافتها، برندها، آنالیز احساسات، ادراک ذهن راهبرد تواندر این ربع، مییا مناسب قرار دارند.  وضع خوشاینددر

 شتریب انیمشتر رایز ،برخوردار است ییبالا تیموضوع از اهم نیا ،های آنا برای بهبود تجربهمشتریان از طریق نظرات و بازخورده

استفاده از  2وتحلیل پیش بینی کنندهتجزیهمثلاً  دارند. لیها را در نظر گرفته باشد، تماآن یهازهیکه احساسات و انگ ییهابه تجربه

 .هاارائه پیشنهادات مناسب برای آنبینی رفتارهای مشتریان و هوش مصنوعی برای پیش

اخلاق، مردم، مقاومت به نوآوری، تحقیقات تحقیق، موضوع  در ربع پایین سمت چپ، مضامین نوظهور یا رو به زوال هستند. در این

ل ظهور برای تعیین اینکه آیا موضوع در حا هستند.عنوان مضامین نوظهور/ رو به زوال آشکاربهرفتاری و سیستم های اطلاعاتی 

های اخلاق، مردم، مقاومت به نوآوری، تحقیقات رفتاری و سیستم سنجی مقالات مربوط بههای کتاباست، داده زوالاست یا در حال 

که به وضوح یک روند در حال ظهور  2023-2022مقاله یافت شد که سه مقاله در بازه زمانی  5تعداد  شد.وتحلیل تجزیه ،اطلاعاتی

 شد،کلیدی را در عناوین و چکیده ها جستجو و هشت مورد شناسایی  کلماتیید این نتیجه، این أبرای ت ادامه در .دهدرا نشان می

 3اخلاق در هوش مصنوعی مثلاً کندمنتشر شده است که از روند نوظهور پشتیبانی می 1202و 2320های مقالات مرتبط بین سال

های اطلاعات شخصی، ابل قبول و منطقی هستند. این موضوع به دلیل نگرانیهای هوش مصنوعی که از نظر اخلاقی قتوسعه سیستم

استفاده از هوش مصنوعی برای  4نقشه برداری سفر مشتری .ثیرات جانبی هوش مصنوعی بر جامعه، بسیار مهم استأتبعیض و ت

  باشد.عف در طول سفر مشتری میکه شامل شناسایی نقاط ض هاسازی آنتحلیل و بهبود مسیرهای مختلف تجربه مشتری و بهینه

این مضامین مربوط به که  دهد که پایه و عرضی هستند. جای تعجب نیستدر نهایت، ربع پایین سمت راست مضامینی را نشان می

هوش مصنوعی،  قرار دارند. در این حوزه مضامین ظاهری یطه از علمموضوعات کلی است که در حوزه های مختلف تحقیقاتی این ح

کاربرد انواع فناورهای هوش پژوهشی که  است. ها، رفتار، مشتریان، رقابت و رضایت مشتریه و تجربه مشتری، تکنولوژی، رباتتجرب

 به منظور رضایت بیشتر در دنیای رقابتی امروز  مشتریانتجربه  برای بهبودرا و تکنولوژی های نوین  هامصنوعی مثل چت بات

بات و دستیاران های چتتوسعه و بهبود سیستم 5چت بات ها و دستیاران مجازی .دهدنشان میکند، یک موضوع خاص را بررسی می

ی استفاده از هوش مصنوعی برای ارائه تجربه 6شخصی سازی و سفارشی سازین، ثر با مشتریامؤمجازی برای ارتباطات 

بر این رفتارهای قبلی و وبازخورد های فردیهاین شامل استفاده از داد .سازی شده برای هر مشتریسازی شده و سفارشیشخصی

 .های دقیق برای بهبود تجربه مشتری استبینیپیش اساس

 گیهه حث و نتیجه

با توجه به روندهای پر فراز های علمی و نقشه مضامین هوش مصنوعی و تجربه مشتری نشان داد؛ سنجی و تحلیل نقشهمطالعه علم

زمانی،  بازه است. در اینفتهلاقه محققان به این حوزه بیشتر و روند تولیدات علمی افزایش یاهای مورد مطالعه، عو نشیب در سال

های بررسی شده پژوهش .منتشر شده است 2023در سال  شده منتشر مقالات کل از درصد  %38.725تقریباً  که شد منتشر مقاله203

 & Thakur ؛(Peruchini et al., 2024           است 2023در پیشینه تحقق نیز تأیید کننده اوج گرفتن مطالعات در سال 

Kushwaha, 2023؛.(Singh et al., 2023 دهد نتایج مربوط به نویسندگان حوزه هوش مصنوعی و تجربه مشتری نشان می

استناد  390و 2020با انتشار مقاله در سال  استاد بازاریابی، دانشگاه ماساچوست بوستون(Kunz wh., 2020) استاد کونزدبلیواچ

 نیترمهمساله حضور چشمگیری داشته است.  5استناد در سال به عنوان پراستنادترین پژوهشگر دراین بازه زمانی  44ومیانگین

شروع  2019سال در تجربه و چشم اندازکلمات کلیدی مانند  بامضامین، نقشه  درمورد علاقه پژوهشگران  ی داغموضوع یهاحوزه

                                                 
1 Sentiment Analysis 
2Predictive Analytics  
3 Ethical AI 
4 Customer journey mapping 
5 Chatbots and Virtual Assistants 
6 Personalization and Customization 
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موضوعات داغ در ادبیات شیوع کرونا ویروس، اعتماد و پذیرش تکنولوژی مورد توجه پژوهشگران قرارگرفت. ه توجه بشد. سپس با 

که در حالیتکنولوژی اطلاعات است، یرش، پذ. خوشه اول شامل شدخوشه اصلی دسته بندی  سهبه تجربه مشتری و هوش مصنوعی 

خوشه سوم شامل نوآوری است که با موضوعات چشم انداز، پذیرش و  ؛شودرا شامل می وفراگیریکارمندان ، ،گردشگردیخوشه دوم

 مصرف کننده، جذب مشتری و چالش ها مرتبط است.

تاکور  بوده و با مطالعه2023، بیشترین تولیدات در سالدهدهای مطالعه نشان مییافتهبا توجه به سوال اول پژوهش، 

شت که نشان بالاترین تعداد انتشارات را دا بوستون در امریکا دانشگاه مطابقت دارد. ) ,2023Thakur & Kushwaha (وکوشواها

 2019در سال  790با بیشترین استناد   )2019Wager,& Warner (وارنروویگردهنده اهمیت این موضوع در امریکا است. 

این تحقیق نشان دهنده افزایش قابل توجهی در تعداد مطالعاتی است که  ژوهش و اولین مطالعه را انجام داده اند.پ پراستنادترین

 .کندکنند. و اهمیت روزافزون این موضوع را در سراسر جهان تقویت میتقاطع بین هوش مصنوعی و تجربه مشتری را بررسی می

در رابطه با کشورها،  و هند هستند. ، استرالیاانگلیس، چینپنج کشور برتر: ایالات متحده آمریکا، با توجه به سوال دوم پژوهش، 

کشورهای آفریقایی، آمریکای جنوبی و آسیایی  کهحالیدر  اندانتشار را داشته بیشترین چیندهد که ایالات متحده و ها نشان مییافته

اند که بالاترین انتشار رسیده 2023پژوهش در سال  161به  2019پژوهش در سال  13پژوهشگران امریکایی با  ضور دارند.حکمتر 

 3لی وای 2ایسسیتیول بازرگانیاز دانشگاه  1پروفسورساندرا لوریرو ،وتحلیل نشان داد که پربارترین نویسندگانتجزیه اند.را داشته

از بودند.  6از دانشگاه بوستون در کناراستفانی پلاچ5که پر استنادترین ورنر کونزچین بودند درحالی 4وبوهای دانشگاه ژنگژازدانشگاه 

که همگی در دند بو 8و زیانگ ونگ 7وکاترین پرنتیکاستفانی پلاچ اند، این حوزه به پژوهش پرداخته میان نویسندگان زنی که در

های که زنان در نقش به طوری مشخص است، فهرست نویسندگان پرکار قرار گرفتند. برابری جنسیتی در انتشارات دانشگاهی

   (Köbli et al., 2024).نویسندگی و سردبیری حضور دارند

 یموضوعات اصلی تحقیق و محتو ای به عنوان ابزاری برای شناساییکلمات کلیدی به طور گستردهبا توجه به سوال سوم پژوهش، 

زر پژوهش چادهوری و شمسنتایج  بودند، اعتمادو تأثیرمورد جستجوی مجله واژگان بیشترین  ود.شدر یک زمینه خاص استفاده می

بسیار  توسط کاربران  9چت جی پی تی های مبتنی بر هوش مصنوعی مانندچت ربات شاعتماد برای پذیر تأثیر دهد کهمی نشان

های در حوزه مراقبت هاها بر تعاملات و روابط انساناین فناوری تأثیر (Choudhury & Shamszare, H. 2023). است زیاد

های بهداشتی ایفا کنیم که اعتماد نقش اصلی را برای روابط در حوزه مراقبت. به طورخاص،  استدلال میمشخص است بهداشتی

اعتماد داشته مبتنی بر تواند تأثیرات قابل توجهی بر این روابطداشتی به طور بالقوه میهای بهکند و معرفی هوش مصنوعی مراقبتمی

 (.(LaRosa & Danks, 2018دباش

و پذیرش  ایجاد اعتماد به برند و توانایی ارائه تجربیات مثبتو هوش مصنوعیای که پیلاریستی و میشرا در مورد با توجه به مطالعه

 کلید واژه جدیدتر که ارتباط مستقیم به استفاده از فناوری و پذیرش آن دارد، را مشخص می کنندفناوری انجام داده است؛ دو 

(Pillarisetty & Mishra, 2022)است که بیشترین مبحث تجربه مشتری و هوش مصنوعی حول محور . این مسأله مبین آن

ه در طی زمان به طور مداوم و پرتکرار استفاده شده است واژه تجربه کهمان نویسندگان بیان داشتند که پذیرش فناوری بوده است. 

                                                 
1 Loureiro smc 
2 ISCTE IUL 
3 Li y 
4  Zhengzhou University 
5 Werner Kunz 
6 Stefanie Paluch   
7 Catherine Prentice 
8 Xueyan Wang   
9 ChatGPT 

https://www.webofscience.com/wos/author/record/5208829
https://www.webofscience.com/wos/author/record/56429276
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این نویسندگان تأکید  کند.گرمیهوش مصنوعی و پذیرش آن با ایجاد تجربه خوشایند نمایان هایواهمیت آن را دراستفاده از فناوری

ن آنلاین تأثیر گذاشته است. ابزارها و فرآیندهای هوش مصنوعی به شدت بر صنعت تجارت الکترونیک و رضایت مشتریاداشتند که 

های د. واژههای معنادار هستنجایی که فناوری تا حد زیادی در تمام جنبه های زندگی ما نفوذ کرده است، مردم خواهان تجربهاز آن

رطی تکنولوژی ورضایت و چشم انداز هم نمایانگر تداوم و بهبود مستمر فناوری و قابلیت پذیرش آن به واسطه رضایت مشتریان د

سازی شده ارائه شده توسط محیط تجارت الکترونیک  با ظهور عصر خدمات اطلاعات شخصی، خدمات شخصیهای آتی است. سال

که با مطالعه  گردشگری نیز از اهمیت و ارزش عملی زیادی برای بهبود رضایت گردشگران و رقابت پذیری بازرگانان برخوردار است

 .  (Yang, X., 2019)گذاردرضایت مشتری تأثیر میبرترونیک گردشگری تجارت الکیانگ ایکس مطابقت دارد و

های های عملی به توصیهحلمشتریان تمایل دارند هنگام جستجوی راهنوآوری و تبلیغات دهان به دهان نیز مؤکد این موضوع است که 

های هوش مصنوعی بر اساس آن وصیهتهوش مصنوعی بیشتر اعتماد کنند، این بینش بر اهمیت درک ترجیحات مشتری و تنظیم 

این نشان دهنده اهمیت اطلاعات وکند هوش مصنوعی بر نقطه ورود مصرف کننده تمرکز می دهان به دهان زاریابیبا .کندتأکید می

ادغام همچنین این پژوهشگران معتقدند،  (Zhang et al.,2022) کندمی تشویقمرتبطی است که مصرف کنندگان را برای خرید 

کند تا تجربیات مشتری را افزایش دهند، ها فراهم میوش مصنوعی در بازاریابی دهان به دهان فرصتی منحصر به فرد برای شرکته

های هوش مصنوعی و استفاده کنندگان را تقویت کنند. درک نکات ظریف توصیهنوآوری را هدایت کنند و روابط بلندمدت با مصرف

در چشم انداز . انداز بازار رقابتی امروز تأثیر بگذاردکننده و درک برند در چشمقابل توجهی بر رفتار مصرفتواند به طور مؤثر از آنها می

است. ژانگ و همکارانش بر  شده های هوش مصنوعی تغییر شکل دادهدر حال تکامل بازاریابی، مفهوم دهان به دهان توسط فناوری

قسمت دوم از سوال  .کید دارندأاملات روزانه و کمک به شهرت و موفقیت شرکت تاهمیت به اشتراک گذاشتن نظرات مشتریان در تع

خوشه  سهبه مضامین پیشرو یا داغ در ادبیات تجربه مشتری و هوش مصنوعی  پرداخته شده است،مضامین  سوم پژوهش به نقشه

که خوشه در حالی است، مصرف  وپذیرش فناوری  تکنولوژی اطلاعات، مدلپذیرش،  . خوشه اول شامل شداصلی دسته بندی 

وجود در این خوشه  نیز کارعاطفیو  هتل صنعت گردشگری، علاوه بر این، شود.را شامل می وفراگیریکارمندان ، ،گردشگردیدوم

با  ها مرتبط است.خوشه سوم شامل نوآوری است که با موضوعات چشم انداز، پذیرش مصرف کننده، جذب مشتری و چالش .دارد

شود، ترین گرایش ها در بازاریابی خدمات در نظر گرفته میها به عنوان یکی از مهماستفاده از رباتکه یدر حالخوشه اول توجه به 

 ،(Li & Wang, 2022)مطابق پژوهش لی و وانگ پذیرش مشتری همچنان یک مانع بزرگ برای کاربرد آنها در خدمات است.

شوند که بر های مشتری (روشن بودن نقش، توانایی( عواملی در نظر گرفته میویژگی سازی، خودمختاری( وهای ربات (انسانویژگی

 .گذارندهای خدماتی از منظر تعاملات خدماتی تأثیر میپذیرش مشتری از ربات

 ن،سایدام و همکاراتحقیق  ،هتلداریدر تحقیقات گردشگری و  یو رباتیک خدمات  به هوش مصنوعی افزونه روزدر پاسخ به علاق

و روابط آنها با هوش  های خدماتیباتمورد ر های کارمندان و مشتریان درهای خدماتی و دیدگاهرباتدر  های اصلیمضامین و خوشه

های مطالعات آینده هوش مصنوعی را مشخص کند که فرصتدستور کار جستجویی را ارائه میگردشگری،  مصنوعی در

دهند، مزایای زیادی را ارائه می  )ADAS (1های پیشرفته کمک رانندهگرچه سیستما (. همچنین ,.2022Saydam et al(کندمی

کند تا یک نتایج تحقیقات قبلی را ادغام میچوکومینگ اطلاعات کمتری در مورد مقاومت کاربر در برابر نوآوری وجود دارد. مطالعه 

نشان دهد. را  ADAS نوآوری در زمینه پذیرش-قاومتم-درک رفتار مشارکت را با توجه بهسازی شده چارچوب تحقیقاتی مفهوم

مدل  پذیرش جهتکننده برای دستیابی به قدرت توضیحی بیشتر در دیدگاه مقاومت مصرف با توجه بهرفتار نوآورانه  داد،نتایج نشان 

موضوعات با .  (Chu, Kuo-Ming, 2023)است ADAS مناسب است. با این حال، موانع متعدد همچنان مانع پذیرش گسترده

تحلیل احساسات مشتریان از . را یافتراهبردها، برندها، آنالیز احساسات، ادراک ذهن  می توان موضوع را در این ربع یت کممرکز

                                                 
1 Advanced Driver Assistance System 
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برای پذیرش در اکثر موارد موضوع بسیار مهمی هست که مطابق مطالعه مورا  های آنطریق نظرات و بازخوردها برای بهبود تجربه

تی راهبرد مناسبی توسط آنالیز احساسات و ادراک اذهان انتخاب بشود تا برندها بتوانند با استفاده از هوش مصنوعی، تکنولوژی، بایس

 . (Moura, S.M., 2022)تجربه خوشایندی را بوجود بیاورند

نوآوری، تحقیقات اخلاق، مردم، مقاومت در ربع پایین سمت چپ، مضامین نوظهور یا رو به زوال هستند. در این تحقیق، موضوع 

پذیرش کاربرمرتبط است. نکته جالب پذیرش تکنولوژی، در حال ظهور است و دوباره با موضوعات های اطلاعاتی رفتاری و سیستم

 راهبردیاست. در واقع، یک مدل  پذیرش، اینترنت و تأثیرآن ترین کلمات مرتبط با موضوع توجه این است که یکی از تکراری

 .مدیریت پایدار مناسب را پیشنهاد کند تواند شیوه هایمی

کلی است که  مضامیندهد که پایه و عرضی هستند. این مضامین مربوط به ر نهایت، ربع پایین سمت راست مضامینی را نشان مید

کنولوژی، هوش مصنوعی، تجربه و تجربه مشتری، ت های مختلف تحقیقاتی این حوزه قرار دارند. در این حوزه مضامین ظاهریدر حوزه

به عنوان و تکنولوژی  هاهوش مصنوعی و رباتاست. در حالی که اصطلاحات  ها، رفتار، مشتریان، رقابت و رضایت مشتریربات

 .شودمی باعث ارتقا تجربه مشتریاشاره دارد که  تکنولوژی به ورود انواع هوش مصنوعی در صنایع مختلفشود، مترادف استفاده می

وتحلیل مطمئناً، تجزیهپژوهش بریل و همکاران نشان داد که تبط است. انواع هوش مصنوعی مر اب مشتری موضوع رضایت

استفاده دهد که موضوع رضایت به شدت با اصطلاح تجربیات مرتبط است، زیرا رضایت توسط تجربه حاصل از سنجی نشان میکتاب

  .(Brill et al., 2019)شودعیین میاز ابزارهای هوشمند درطول سفر مشتری و نقاط تماس مهم ت

افزایش تجربه مشتری را روشن  رد سنجی چندین یافته کلیدی را نشان داد که پتانسیل هوش مصنوعیوتحلیل کتاباین تجزیه

کنند، کند. اولاً، این تحقیق افزایش قابل توجهی را در تعداد مطالعاتی که تقاطع هوش مصنوعی و تجربه مشتری را بررسی میمی

های های هوش مصنوعی مانند رباتکند. ثانیاً، بدیهی است که فناوریدهد و اهمیت رو به رشد این موضوع را برجسته میمینشان 

رضایت مشتری  تجربه وها برای بهبود تعاملات وهای توصیه به طور گسترده توسط سازمانگفتگو، دستیاران مجازی و سیستم

 کند.موضوع پذیرش و مقاومت در مقابل نوآوری و اهمیت اعتماد و اخلاق را تأکید میهمچنین  .اندمورد استفاده قرار گرفته

 پیشنهادهای اجرایی پژوهش

گیرند. اما نتایج بدست آمده از تحقیق های علمی برای برآوردن نیاز، شکاف مشاهده شده و پاسخ به سؤالات ذهنی شکل میپژوهش

های مرتبط است. موارد ذیل پیشنهاداتی است که انجام اقدامات عملی و یا پژوهشعلاوه برآنکه سوال را جوابگواست، راهگشای 

های دانش بنیان باشد که علاقمند توسعه تجربه مشتری با استفاده از هوش ها و شرکتتواند راهنمای سیاست گذاران، سازمانمی

 .مصنوعی هستند

های لیدات علمی درحوزه هوش مصنوعی و تجربه مشتری، ایجاد شبکه باتوجه به روند افزایشی تو های بی المللی:تقویت همکاری-

تواند به تبادل دانش و تجربیات کمک کند. با توجه به اینکه همکاری بین المللی پژوهشگران با پژوهشگران بیشتر شناخته شده می

 کنند.توانند از این فرصت استفاده اند، میتر کار کردهپژوهشگران ایرانی در این حوزه کم

های مبتنی برهوش نوآوری ،جذب مشتری مرتبط است کننده،پذیرش مصرف انداز،چشم با نوآوریبا توجه به این که موضوع   -

های جدید، . به عنوان مثال، با ارائه خدمات بهتر و استفاده از فناوریکندکمک می مشتریانو بهبود تجربه جذب بیشتر  به مصنوعی،

 .فاداری مشتریان را افزایش دهند و سهم بازار خود را گسترش دهندتوانند وها میشرکت

و پذیرش فناوری  تکنولوژی اطلاعات، مدلپذیرش،  شامل با توجه به موضوعات داغ حوزه هوش مصنوعی و تجربه مشتری که  -

 نند.ای داشته باشند و آن را اجرایی کتوانند بر این موضوعات توجه ویژهوکارها میکسب مصرف است.

فراگیری  همراه با های آنتحلیل احساسات مشتریان از طریق نظرات و بازخوردها برای بهبود تجربه بندی نیازهای انسانی،اولویت -

 های مبتنی بر هوش مصنوعی برای افزایش تجربه مشتریدیجیتال و استفاده اخلاقی از هوش مصنوعی در طراحی و اجرای رابط
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 توانند در دستورکار داشته باشند.ها میسنجی بود که شرکتژوهش علمهم جزو یافته های این پ

  اه آتت پژو ش پیریهاد  هاه

 های هوش مصنوعیهای موازی با توجه به روند رو به رشد فناوریدر انتها بر اساس پژوهش حاضر و لزوم پژوهش

 شود.می ارائههای آتی هشدر تولیدات علمی حوزه تجربه مشتری و هوش مصنوعی پیشنهاداتی برای پژو

 هوش کاربردی هایبرنامه موضوع درک شود، چگونه تا داده انجام صنایع بین در رامقایسه های بین صنعتی: مطالعات تطبیقی  -

 بهترین شناسایی و هابخش بین مصنوعی هوش های حل راه انتقال وتحلیلتجزیه. است متفاوت مشتری تجربیات ارائه در مصنوعی

های مختلف تجاری. بر اساس شناسایی دو حوزه موضوعی گردشگری و بهداشت ر محیطد مصنوعی هوش سازی پیاده برای هاروش

 .و درمان که در این پژوهش شناسایی شده است

. چالش های اخلاقی مربوط به حریم بشودملاحظات اخلاقی: مفاهیم اخلاقی هوش مصنوعی در تجربه مشتری بررسی  -
سنجی مورد مطالعه قرار با روش علم ا، شفافیت، تعصب و اعتماد در تعاملات مشتری مبتنی بر هوش مصنوعیهخصوصی داده

 بگیرد. 
 ،پژوهشگران می توانند از این مضامین شناسایی شده به عنوان مضامین نوظهور در تحقیقات آینده استفاده کنند. پذیرش فناوری -

 .ی بر تحقیقات رفتاریتأثیرات فرهنگ ،مقاومت در برابر نوآوری

 تقدیه و ترکه
از همه بزرگوارانی که در بهبود نگارش و تدوین این پژوهش کمک کردند، صمیمانه سپاسگزارم. این مقاله مستخرج از رساله 

 باشد. بازاریابی در دانشگاه تهران مرکزی می -دکتری تخصصی رشته مدیریت بازرگانی

 فههست تیا ع

های اعتباری در میان مشتریان شعب بانک ملت یر هوش مالی بر رفتار استفاده از کارتأثررسی ت(. ب.(1398ا افتخاری علی آبادی،

 -29 ،(41)12 ،بهادار فصلنامه دانش مالی تحلیل اوراق در شهر تهران،

43    FullText/803118r/Journal/jfksa/Article/https://sanad.iau.i 

ای مبتنی بر تحلیل واژگانی در ادبیات حوزه مدیریت پروژه در (. مطالعه1400م. ( ،توکلی زاده راوری.،وم ،عزیزی .،م، ایران منش

 182-159 ،1(،بهار و تابستان(ی،پژوهش نامه علم سنج .طول زمان

         2020.4922.1335rsci./10.22070https://doi:  
(. مرور نظامند ادبیات پژوهش با محوریت فناوری مالی، یادگیری ماشین و 1401( .م ،البرزیر.، و ر،رادف .،م، سروری ، ا.،رحمانی

-329(، 39(10هوشمند،وکاریریت کسبمطالعات مد. های آتیمدیریت تجربه مشتری و ارائه چارچوبی برای پژوهش

356. 2022.61447.2006ims./10.22054https://doi.org/       

  ،سنجیفراتحلیل از نوع علم ،وش مصنوعی براساس پایگاه استنادی وب آو ساینس(. ه1400. (و عسکری، م .،رضائی زاده، ک

 .306 -286(،بهار و تابستان( ،1شماره  ،2جلدوکار،نشریه پژوهش های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب

1501907https://civilica.com/doc/   
(. شاکله دانش در نظریه توانمندسازی 1400ح. ( ،پاداش.، وس، . خاندوزی.م ،داریانی احمدپور ،قنبر ، ا.،محمدی .،ا، شفیعیان

 :https://doi 14)1 (.118-99 ی،فصلنامه علمی پژوهشی توسعه کارآفرین .سنجیکارآفرینانه فقرا: یک تحلیل وسیع علم

2021.315258.653536jed./10.22059 

(. نقشه موضوعی مقالات حوزه تولید محتوای 1401ح. (، حاجی میرزائی.، وپ ،حنفی زاده .،س، طباطبائیان .،گ ،جهرمی صفوی

 .14،751 (3) ،مطالعات کتابداری و علم اطلاعات .دیجیتال برای کودکان و نوجوانان
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