
--Name of Journal--------- 

Vol(issue), PP. 
.atu.ac.ir 
DOI: https://doi.org/10.22054/ims.2025.85270.2608 

 

 

IS
S

N
: 

2
8

2
1

-0
9

6
4

  
  

eI
S

S
N

:2
8
2

1
-0

8
1

6
  
  

  
  
R

ec
ei

v
ed

: 
R

ev
ie

w
 

A
cc

ep
te

d
: 

  
  

  
  

  
  
  

  
  
  

  
  

  
  

  
  
  

  
  

  
  

  
  
  

O
ri

g
in

al
 R

es
ea

rc
h

 
  

Bibliometric analysis of the impact of chatbots in 

marketing: identifying trends, research clusters, and 

future directions 

 

 
Niloufar Hadianfar             

 
 

Ameneh Khadivar *             
 

 

Abstract  
The emergence of artificial intelligence has sparked the development of 

a very important technological innovation in the rapidly developing 

world of conversational services, known as chatbots. In modern 

business, chatbots have become vital for interacting with customers and 

optimizing business processes. They are used in various fields, 

including customer service, marketing, sales, internal communications, 

and many others.Their importance lies in automating and facilitating 

interaction with users, which leads to improved service and efficiency 

of various business processes, opening up a wide range of opportunities. 

This study aims to review research conducted in the field of chatbots 

and business marketing using a bibliometric approach. For this purpose, 

1339 articles from the Scopus citation database were reviewed. The 

analysis of the articles was performed using VOS VIEWER software. 

Highly cited authors, institutions, and countries were identified, and 6 

main clusters resulting from word co-occurrence analysis were 

identified: 1. Artificial intelligence and educational and linguistic 

applications 2. Human-machine interaction and socio-economic 

impacts 3. Digital transformation and applications of artificial 

intelligence in services and retail 4. Immersive technologies and their 

impact on customer experience and digital marketing 5. Attitude, 

behavioral intention and human experience in interaction with 
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technology and 6. Artificial intelligence and data analysis in social 

media and crises.  
 

1. Introduction  

    The emergence of artificial intelligence has spurred the development 

of a pivotal technological innovation in the rapidly evolving domain of 

conversational services: chatbots. Powered by advancements in natural 

language processing and machine learning, these AI-driven systems 

have evolved beyond basic scripted interactions to enable dynamic, 

context-aware dialogues that mimic human conversation. In modern 

business ecosystems, chatbots have become indispensable tools for 

enhancing customer engagement, personalizing marketing strategies, 

and streamlining operational workflows. Their integration spans 

diverse sectors, including customer service, marketing automation, 

sales optimization, and internal communications, driven by their ability 

to process vast datasets in real time and deliver actionable insights for 

data-driven decision-making. The growing scholarly interest in 

chatbots’ role in marketing underscores the need to systematically map 

the intellectual landscape, yet a comprehensive bibliometric synthesis 

remains scarce. By analyzing citation patterns, co-authorship networks, 

and keyword evolution, this study aims to uncover latent trends, 

interdisciplinary linkages, and untapped research avenues, thereby 

bridging the gap between theoretical discourse and practical 

implementation in AI-driven marketing innovations.   

This study aims to systematically map and evaluate the evolving 

scholarly discourse on chatbots in marketing through a bibliometric 

lens, with the dual objectives of deciphering intellectual trajectories and 

forecasting emergent paradigms. By analyzing the epistemological 

foundations, interdisciplinary synergies, and thematic evolution within 

this domain, the research seeks to identify critical research gaps, such 

as, the efficacy of hybrid human-chatbot service models. Ultimately, 

this work aspires to bridge theoretical rigor with practitioner-oriented 

insights, offering a scaffold for future research and evidence-based 

innovation in AI-enabled marketing ecosystems. 

2. Materials & Methods  
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   This study adopts a systematic bibliometric methodology utilizing the 

Scopus citation database, renowned for its extensive coverage of high-

quality, peer-reviewed publications across disciplines. Scopus was 

prioritized over Web of Science due to its broader inclusion of journals, 

with 99.1% of WoS-indexed journals also accessible in Scopus, thereby 

minimizing redundancy and ensuring comprehensive data retrieval. The 

search strategy targeted titles, abstracts, and keywords using Boolean 

operators (AND/OR) to combine terms such as "chatbot," 

"conversational agent," "business marketing," "AI-driven customer 

service," and "digital commerce". Initial searches yielded 2,964 

documents published between 2004 and 2025, which were refined to 

1,407 articles after excluding non-article document types (e.g., 

conference proceedings, book chapters). Further filtering by English 

language (1,373 articles) and restriction to relevant subject areas—

Social Sciences, Decision Sciences, Business/Management/Accounting, 

Psychology, and Multidisciplinary Sciences—resulted in a final corpus 

of 1,339 articles. 

Bibliometric analysis was conducted using VOSviewer (v 1.6.20), a 

robust tool for constructing and visualizing co-authorship, 

bibliographic coupling, and term co-occurrence networks. The 

software’s clustering algorithms identified thematic patterns through 

keyword co-occurrence analysis (minimum threshold: 10 occurrences), 

with density and network dispersion maps generated to elucidate 

conceptual linkages. Demographic analyses of institutions, countries, 

and journals were derived directly from Scopus metadata, while 

keyword networks revealed six dominant research clusters. Thematic 

boundaries were further refined by overlaying temporal trends, 

exposing shifts from technical chatbot development (pre-2010) to 

consumer behavior and ethical AI debates (post-2020). This dual-

layered approach—quantitative bibliometrics paired with qualitative 

cluster interpretation—aligns with PRISMA guidelines, ensuring 

transparency and reproducibility in data selection and analysis. 

3. Results & Discussion 

The current bibliometric analysis reveals significant contributions from 

highly cited authors, institutions, and countries, underscoring the global 

and interdisciplinary nature of chatbot research in marketing. Notably, 
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institutions from technologically advanced economies dominated the 

intellectual output, reflecting the synergy between AI innovation and 

market-driven applications. The keyword co-occurrence analysis 

crystallized six thematic clusters that encapsulate the current and 

emerging frontiers of the field. Cluster 1, Artificial Intelligence and 

Educational/Linguistic Applications: highlights the dual role of 

chatbots in enhancing language-based customer engagement and 

revolutionizing educational marketing through adaptive learning 

interfaces. Cluster 2, Human-Machine Interaction and Socio-Economic 

Impacts: explores the ethical dilemmas of automation, such as job 

displacement, while emphasizing chatbots’ potential to democratize 

access to services in underserved markets. Cluster 3, Digital 

Transformation in Services and Retail: underscores chatbots’ role in 

hyper-personalization, inventory management, and omnichannel 

integration, particularly in e-commerce and fintech sectors. Cluster 

4, Immersive Technologies and Customer Experience: links chatbots 

with augmented reality and virtual reality to create seamless, interactive 

brand narratives, though raises questions about data privacy in 

immersive environments. Cluster 5, Attitude and Behavioral Intention: 

delves into the psychological drivers of user adoption, including trust, 

perceived usefulness, and emotional alignment, while critiquing the 

overreliance on technology acceptance models (TAM) in explaining 

complex human-AI dynamics. Cluster 6, Artifical Intelligence and Data 

Analysis in Social Media/Crises: examines chatbots’ dual function as 

real-time sentiment analyzers during crises and their capacity to 

amplify misinformation, urging stricter governance frameworks. 

4. Conclusion  

    This bibliometric analysis synthesizes the fragmented yet rapidly 

evolving scholarship on chatbots in marketing, revealing six thematic 

clusters that encapsulate both current advancements and underexplored 

frontiers. The categorization of existing research highlights three 

predominant streams: (1) studies investigating adoption drivers, 

subdivided into design attributes (e.g., conversational fluidity, 

anthropomorphism), user experience metrics (e.g., perceived 

usefulness, emotional engagement), and comparative analyses of 

chatbot versus human-agent efficacy; (2) technical inquiries focusing 

on architectural frameworks, NLP optimization, and scalability 
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challenges; and (3) sector-specific applications spanning tourism, 

healthcare, fintech, e-commerce, and education, each demonstrating 

chatbots’ transformative potential in service personalization and 

operational efficiency. Notably, the Computers Are Social Actors 

(CASA) paradigm has been instrumental in decoding user responses to 

chatbots’ social cues, though its limitations in capturing cross-cultural 

variances in human-AI interaction warrant further scrutiny. 

Additionally, while service quality and failure recovery mechanisms—

such as user tolerance for chatbot errors and real-time 

troubleshooting—have been examined, there remains a paucity of 

research on longitudinal trust erosion following repetitive system 

failures. Furthermore, despite sector-specific advancements, critical 

gaps persist in understanding chatbots’ role in ethically sensitive 

domains (e.g., mental health counseling) and their adaptability to non-

Western markets with distinct linguistic and socio-technical norms. 

The findings underscore the urgency of redirecting scholarly attention 

toward three priority areas: (1) cross-cultural and interdisciplinary 

frameworks to address biases in chatbot training datasets and user 

interaction models; (2) dynamic governance protocols for mitigating 

misinformation risks in crisis communication and generative AI 

applications; and (3) empirical validation of hybrid human-chatbot 

workflows in industries requiring high emotional intelligence (e.g., 

luxury retail, hospitality). By mapping these trajectories, this study not 

only illuminates the current intellectual landscape but also provides a 

roadmap for bridging theoretical constructs—such as CASA and 

technology acceptance models—with emergent realities like 

decentralized Artificial Intelligence ecosystems and post-pandemic 

digital consumer behavior. Future research must prioritize stakeholder-

centric methodologies to align technological innovation with ethical 

imperatives, ensuring chatbots evolve as equitable, transparent, and 

socially responsible tools in global marketing ecosystems. 

  Keywords: artificial intelligence, bibliometric approach, chatbot, 

marketing 
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ها در بازاریابی: شناسایی باتثیرات چتاتحلیل بیبلیومتریک ت

های آیندهگیریهای پژوهشی و جهتروندها، خوشه  

 

        فرنیلوفر هادیان

 *آمنه خدیور

 

  چکیده
 یعبسیار مهم در دنیای در حال توسعه سر انهآورای در توسعه یک نوآوری فنجرقه ظهور هوش مصنوعی

ها باتدر تجارت مدرن، چت. شود، ایجاد کرده استها شناخته میباتخدمات مکالمه، که به عنوان چت

لفی از جمله های مختها در زمینهاند. آنوکار حیاتی شدهسازی فرآیندهای کسببرای تعامل با مشتریان و بهینه

ها در آن شوند. اهمیتد دیگر استفاده میخدمات مشتری، بازاریابی، فروش، ارتباطات داخلی و بسیاری موار

خودکارسازی و تسهیل کنش متقابل با کاربران نهفته است که منجر به بهبود خدمات و کارایی فرآیندهای 

 . این پژوهش درصدد است تا با استفادهدکنها را فراهم میشود و طیف وسیعی از فرصتمختلف تجاری می

ارها وکها و بازاریابی کسبباتهای انجام شده در حوزه چتژوهشاز رویکرد بیبلیومتریک به مرور پ

مورد بررسی قرار گرفت. تحلیل  اسکوپوسمقاله از پایگاه استنادی  9331بپردازد. به همین منظور، تعداد 

خوشه  6سسات و کشورهای پراستناد و وانجام گرفت. نویسندگان، م ویوروسافزار مقالات با استفاده از نرم

 و آموزشی کاربردهای و مصنوعی هوش. 9 رخدادی واژگان شناسایی گردید:حاصل از تحلیل هم اصلی

 مصنوعی هوش کاربردهای و دیجیتال .تحول3 اقتصادی-ثیرات اجتماعیاتعامل انسان و ماشین و ت. 2 زبانی

. 5دیجیتال  بازاریابی و مشتری تجربه بر هاآن ثیرات و ورغوطه های. فناوری4فروشی خرده و خدمات در
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دانشجوی دکترای مدیریت بازاریابی، گروه 

 ،مدیریت، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصاد

  .دانشگاه الزهرا، تهران، ایران

دانشیار، گروه مدیریت، دانشکده علوم  

اجتماعی و اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، 

 ایران. 

 



 

 

 هایرسانه در هاداده تحلیل و مصنوعی . هوش6فناوری و  با تعامل در انسانی تجربه و رفتاری قصد نگرش،

 ها.بحران و اجتماعی

  بازاریابی ،باتهوش مصنوعی، رویکرد بیبلیومتریک، چت :هاواژه کلید
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 مقدمه
، های جدیدجدید، رقبای جدید، قابلیتهای جهان در اطراف ما در حال تغییر است، فناوری

ها توجه شود، مشتریان جدید، ل کیفی جدیدی که باید به آنیمقررات جدید، مسا

د در کل تواننهایی که میتوسعه بینش ورویکردهای بازاریابی جدید برای جذب مشتریان 

تغییر  های صنعتی هم باانقلاب .(Dominika, 2019) های تجاری جدید توسعه یابندمدل

ن شوند. اخیراً، توسعه سریع چندیتقاضای مشتری و هم با پیشرفت تکنولوژی هدایت می

های هوشمند، ، ربات2هوش مصنوعی ، 9فناوری مخرب، به عنوان مثال، اینترنت اشیا

ری های مشتهای جدیدی را برای برآورده کردن خواستهفرصت دوقلوهای دیجیتال و غیره، 

انداز بازاریابی توسعه فناوری چشم (.et al Sun.2022 ,) کرده استمتنوع و فردی فراهم 

کند. استفاده گسترده از اینترنت، بازاریابی محصولات یا خدمات را موجود را دگرگون می

در  .کرده است که بر شناخت یک برند در بازار جهانی تاکید دارد برخطوارد پلتفرم 

گسترده برای استقرار بازاریابی عملیاتی استفاده به طور   یسناریوی فعلی، هوش مصنوع

گذاری گیری مشتریان، تبلیغات برند و قیمتها، هدفشود که شامل شناسایی ریسکمی

   (.al., 2021 et Varsha) برای به حداکثر رساندن سود است

های توسعه به یکی از اجزای مهم استراتژی های اخیر، هوش مصنوعیدر سال       

صاد های مختلف اقتکار تبدیل شده است که نوآوری و افزایش کارایی را در بخشوکسب

آورد. هوش مصنوعی در حال تغییر رویکردهای سنتی برای مدیریت، بازاریابی، به ارمغان می

l., et a Fallaque) های مختلف تجاری استخدمات مشتریان و سازماندهی حوزه

در بازاریابی در حال افزایش است، زیرا مدیران با استفاده  استفاده از هوش مصنوعی (.2024

نند. یکی از کمی تلاشاز ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی برای تقویت تجربیات مشتری 

کاربردهای نسبتاً اولیه هوش مصنوعی در بازاریابی، استقرار عوامل مکالمه دیجیتالی است 

بات یک برنامه کامپیوتری چت (. t al, 2022Crolic e) شودبات نامیده میکه معمولاً چت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 . IoT 
2 . AI 



 

 

ها معمولا باتتکند. چهای زبان طبیعی تقلید میاست که مکالمه انسان را با استفاده از قابلیت

  (.Chen et al., 2021) کنندبه عنوان دستیار مجازی در اینترنت عمل می

و هوش مصنوعی، برندها ها در عصر جدید بازاریابی دیجیتال با جهانی شدن شرکت       

یر های عامل خدمات در حال تغیروند و نقشمی برخط برای ارتباط بهتر با مخاطبان به دنیای

نایع ها در صتر شدن بازاریابی دیجیتال، شرکتاست. با بهبود هوش مصنوعی و ضروری

ز ا های بهداشتی و آموزش با موفقیتفروشی، مسافرت، مراقبتبانک، خرده  مختلف بیمه،

تریان های دسکتاپ به مشکنند که از طریق رابطهای مجازی رباتیک استفاده میشخصیت

، رسانهای اپلیکیشن پیامها به دلیل قابلیتباتچت (.Baris, 2020) کنندکمک می

ی در کنند. علاوه بر این، رشد تصاعدها محبوبیت بیشتری پیدا میروز در بین سازمانروزبه

. ه استهای گفتگو کمک کردکنندگان به محبوبیت رباتمیان مصرف پذیرش فناوری در

اند تا تصمیمات مشتریان را گذاری کردهها سرمایهباتتوکارها روی چبنابراین، کسب

 29بیش از  و زد درصد از نسل 08بیش از  (. Tanwar & Verma, 2024) تسهیل کنند

های گفتار و متن برای جستجوی اطلاعات و خرید درصد از بزرگسالان آمریکایی از ربات

 وهای متوسط درصد از شرکت 58بیش از . (Sharma et al., 2024) کننداستفاده می

 ردک خواهند سازیپیاده ای،مکالمه عمدتاً ها،باتچت بر مبتنی را هاییحلراه جهانی بزرگ

 خواهد شد 2825میلیارد دلار در سال  23/9ات به بچت جهانی بازار ارزش رشد به منجر که

(Dominika, 2019).  ال تا س بازار دستیاران مجازی هوشمند شودبینی میپیشهمچنین

 9نشان دهنده نرخ رشد سالانه مرکبامر میلیون دلار برسد. این  255/44 این بازار به 2822

ها در سالیان اخیر مورد توجه باتاز این رو، چت. (Rossmann, 2022) است 2/32٪

پژوهشگران دانشگاهی نیز قرار گرفته است و آن را از زوایای گوناگون مورد بررسی و 

 . اندپژوهش قرار داده

ها و باتوتحلیل جامع از بدنه ادبیات موجود در چتیک تجزیه( 2824تانوار و ورما )       

ی هال فنی و جنبهیها را از منظر مساباتها چتبرخی از پژوهش انجام دادند.  برخطخرید 

Bird & Lotfi, 2024; , 2025; Omeish) اندها مورد تحلیل قرار دادهطراحی آن
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Fichter & Anguelov, et al., 2022; &  Jones, 2024; .Kushwaha & Kar1

واره لباس و جنسیت چت، طراحی انسان لی مانند تاثیرات خرابی سیستم چت،یمسا . (2024

ها به بحث گذاشته شده است. تعدادی از های شخصیتی چت در این پژوهشو ویژگی

ی ها را بررسباتو قصد استفاده کاربران از چتثر بر اعتماد، پذیرش وها عوامل مپژوهش

;Nair  Behera et al., 2024; Silva et al., 2023; Wang et al., 2024) اندکرده

Xing et al., 2022; Sharma et a;., 2024; Rana et al., 2024 et al., 2021;  .)  

تنی های مبباتعواملی که بر قصد افراد برای استفاده از چت( 2824) 9و همکاران خان         

 2یمک را مورد بررسی قرار دادند. گذاردثیر میابر هوش مصنوعی در تجارت الکترونیک 

ه درک یها و اراباتاز طریق چت زد های تعامل برندهای نسلشناسایی اولویتبه ( 2824)

ها و دیدگاه( نیز 2824) 3هولندوا پرداخته وزد  چگونگی ایجاد روابط قوی با مشتریان نسل

بات و درک نحوه عملکرد ربات ها با چتخدمات آنبا ادراکات مشتریان در طول مواجهه 

ها به باتدرک مشتریان از چت( 2824) 4و همکاران و رانیریچت برای مدیریت مکالمات 

ش های مبتنی بر هوباتثیر چتات اند.را بررسی کردههای خدمات مشتری عنوان دستگاه

 ( بود. 2822) 5موضوع پژوهش هودیونو مصنوعی بر بهبود تجربه مشتری، رضایت مشتری

ه بات است کاین موضوعات در کنار هم نشانگر رویکردی جامع برای تحقیقات چت        

وتحلیل کند. تجزیهها ترکیب میهای فنی، اجتماعی و فکری را در مطالعه و بهبود آنجنبه

ها آن ها، توسعه و کاربردباتای از تحقیقات مربوط به چتکلمات کلیدی طیف گسترده

ها را در دنیای امروز تایید باتدهد. این امر اهمیت چتها را نشان میتعدادی از زمینهدر 

 . کندمی

 یک ها، زمینه برایباتچتادبیات ذکر شده در  هایپژوهشرغم سهم قابل توجه علی

 ویژه کاربرد آن در حوزه بازاریابیها، بهباتچت هایپژوهشارزیابی کامل و سیستماتیک 

با گسترش سریع این فناوری، شکاف پژوهشی در تحلیل جامع . وجود داردکار وو کسب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .Khan., et al 
2 .Kim, M 
3.Holendova, J  
4 .Ranieri., et al 
5 .Hudiyono, R.  



 

 

های تحقیقاتی پر تکرار در این زمینه احساس روندهای علمی، بازیگران اصلی و حوره

ین در ا های گفتگوبه منظور بررسی و خلاصه کردن تحقیقات در مورد رباتشود. می

سنجی برای به دست آوردن درک جامعی از از رویکرد تحلیل کتاب پژوهش، این هاحوزه

سنجی به عنوان یک روش تحلیل کمی، ابزاری کتابمرورکند. ها استفاده میباتچت

کارآمد برای ترسیم ساختار دانش در یک حوزه پژوهشی است. این روش با بررسی 

ناسایی ها، امکان شید واژهتالیفی، توزیع جغرافیایی تحقیقات و تحلیل کلهای همشبکه

ها را فراهم ( و تاثیرگذارترین پژوهشDonthu et al., 2021های نوظهور )گرایش

 کند. می

کند که از پایگاه سندی استفاده می 9331سنجی وتحلیل کتابهاین مطالعه از تجزی        

هدف اصلی این مقاله شناسایی . اندبه دست آمده 2825تا  2884از سال  9اسکوپوس هایداده

های موضوعی داغ و روندهای پژوهشی آینده است.  نویسندگان و موسسات پیشرو، خوشه

رشد مطالعات این حوزه و تواند پژوهشگران را در درک روند روبهنتایج این پژوهش می

 های تحقیقاتی موجود یاری رساند.شکاف

 باشد:زیر میگویی به سوالات این پژوهش به دنبال پاسخ 

 بات چیست؟روند فعلی انتشار مقالات حوزه چت .9

 اند؟سسات پراستناد در این حوزه کداموکشورها، نویسندگان و م .2

 اند؟موضوعات کلیدی و واژگان پربسامد در این حوزه کدام .3

 های آینده مورد بررسی قرار گیرد؟هایی باید در پژوهشچه حوزه .4

 

 پژوهش روش
است.  (سنجیابکت)توصیفی با رویکرد بیبلیومتریک -رو، پژوهشی تحلیلیپژوهش پیش

د کمی باشد که مبتنی بر رویکرمند میهای مرور نظاموشروش بیبلیومتریک یکی از انواع ر

سنجی و اطلاعات سنجی پیروی سنجی است که از اصول علمهای کتابو تحلیل علمی داده
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .Scopus 
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لید های داده، الگوهای توهای کمی منتشر شده در پایگاهاستفاده از دادهکند. این روش با می

گرایی کند. پارادایم حاکم، اثباتدانش، ارتباطات علمی و روندهای پژوهشی را تحلیل می

ود هاست، زیرا به دنبال کشف قوانین عینی و الگوهای تکرارپذیر در انتشارات علمی است )

 در حال حاضر به طور گسترده توسط دانشگاهیانبیبلیومتریک رویکرد  (. 2889، 9و ویلسون

ان، های مختلف مانند کشورها، نویسندگوتحلیل در جنبهدر زمینه مدیریت برای انجام تجزیه

دو بخش  شناختی شاملوتحلیل کتابتجزیه. گیردانتشارات و منابع مورد استفاده قرار می

برداری از وتحلیل عملکرد، نقشهملکرد. تجزیهوتحلیل عبرداری علمی و تجزیهنقشه :است

 سسات و کشورها را امکانوترین نویسندگان، مروندهای توسعه این حوزه و شناخته شده

ها باتکلیدی برای تعیین ساختار مفهومی چت کلمه یرخدادوتحلیل همکند. تجزیهپذیر می

کلیدی نویسنده برای بیان از کلمات  (.Van Pinxteren et al., 2020) شودانجام می

ها وتحلیل کلمات کلیدی و همزمانی آنشود. تجزیهموضوع اصلی مطالعه استفاده می

سندگان، ترین نویشدهتواند برای درک کامل زمینه تحقیق بسیار مفید باشد. شناختهمی

 .وتحلیل عملکرد روی نقشه نشان دادتوان با استفاده از تجزیهرا می کشورها سسات ووم

د. ایده شورخدادی کلمه کلیدی ارزیابی میها با کمک تحلیل همباتساختار فکری چت

روندی کلمه کلیدی، تعیین رابطه مفهومی بین دو کلمه کلیدی است که در پشت تحلیل هم

شوند. ایده اصلی مطالعه از طریق کلمات کلیدی نویسندگان و درک اسناد مختلف ظاهر می

 ها کمکواژه و همزمانی آن های کلیدشود که با بررسی دادهمی بیان پژوهشعمیق حوزه 

سنجی بر این تصور استوار است که دو نشریه با منابع مشترک کند. روش کتابزیادی می

توان در ارجاعات مشترک های محتوا را میفراوان محتوای مشابهی خواهند داشت. شباهت

  (.Van Pinxteren et al., 2020) به ادبیات مشاهده کرد

 هاآوری دادهجمع

جامعه آماری در این پژوهش، کلیه مقالات نمایه شده در پایگاه داده اسکوپوس در حوزه 

که تا حد زیادی  اسکوپوس ها از پایگاه دادهدادهها در بازاریابی است. باتموضوعی چت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .Hood, W & Wilason, C 



 

 

پایگاه داده  .شده استهای معتبر و بزرگ شناخته شده است، بازیابی به داشتن مجموعه داده

ی شناختی به دلیل پوشش گسترده انتشارات، پیشهای کتابآوری دادهاسکوپوس برای جمع

استفاده شد. در نتیجه، اسکوپوس به طور ساینس  وب آو  های دیگر مانندگرفتن از پایگاه

شود. یهای اطلاعاتی مجلات دانشگاهی شناخته مترین پایگاهگسترده به عنوان یکی از جامع

نمایه اسکوپوس  نیز در ساینسآووبدر  شده فهرست مجلات از ٪9/11 علاوه بر این،

  (.Van Pinxteren et al., 2020)) اندشده
 

 استراتژی جستجو  

ید. ها در پایگاه اسکوپوس آغاز گردواژه فرایند پژوهش با جستجو در عنوان، چکیده و کلید

 2164باشد. در گام اول در مجموع تعداد قابل مشاهده می 9های جستجو در جدول واژه کلید

ها به مقالات محدود به دست آمد. در مرحله بعدی داده 2825تا  2884مقاله در بازه زمانی 

های کتاب و دیگر اسناد فصل مقاله به دست آمد. مقالات کنفرانسی،  9482شد که تعداد 

 ،ورد بررسی قرار نگرفت. سپس با محدود کردن زبان مقالات به انگلیسیموجود در پایگاه م

مقاله به دست آمد. در نهایت با هدف انجام تحلیلی جامع از مقالات حوزه  9323تعداد 

گیری؛ های علوم اجتماعی، علوم تصمیمبات، حوزه موضوعی مقالات به حوزهچت

عداد ای محدود گشته و در نتیجه ترشتهوکار، مدیریت و حسابداری؛ روانشناسی و چندکسب

وتحلیل قرار گرفت. جدول مقاله به عنوان خروجی نهایی به دست آمده و مورد تجزیه 9331

 دهد.را نشان می جستجو استراتژی 9

 های تحقیق حاضر. منبع: یافتهجستجو در پایگاه اسکوپوس استراتژی. 1جدول

 نتیجه  معیار

جستجو در میان: 

چکیده و عنوان، 

 کلمات کلیدی

 : جستجو عبارت

( ( TITLE-ABS-KEY ( "generative AND 

ai AND chatbot" ) OR TITLE-ABS-

KEY ( "conversational AND agent*" ) 

OR TITLE-ABS-KEY ( "conversational 

AND machine" ) OR TITLE-ABS-KEY 

( "chatbot*" ) OR TITLE-ABS-KEY ( 

"chatterbot" ) OR TITLE-ABS-KEY ( 

 :جستجو بازه زمانی

0202-0222  

0692 
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"chat AND bot" ) OR TITLE-ABS-KEY 

( "conversational AND ai" ) OR TITLE-

ABS-KEY ( "digital AND assistant*" ) 

OR TITLE-ABS-KEY ( "virtual AND 

assistant*" ) OR TITLE-ABS-KEY ( 

"virtual AND agent" ) OR TITLE-ABS-

KEY ( "talkbot" ) OR TITLE-ABS-KEY 

( "voice AND bot" ) OR TITLE-ABS-

KEY ( "voice AND assistant*" ) OR 

TITLE-ABS-KEY ( "interactive AND 

agent" ) OR TITLE-ABS-KEY ( 

"artificial AND conversational AND 

entity" ) ) ) AND ( ( TITLE-ABS-KEY ( 

"marketing" ) OR TITLE-ABS-KEY ( 

"e-business" ) OR TITLE-ABS-KEY ( 

"e-commerce" ) OR TITLE-ABS-KEY ( 

"online-shopping" ) OR TITLE-ABS-

KEY ( "customer service" ) OR TITLE-

ABS-KEY ( "consumer service" ) OR 

TITLE-ABS-KEY ( "e-retailing" ) OR 

TITLE-ABS-KEY ( "Online retailing" ) 

OR TITLE-ABS-KEY ( "sales" ) OR 

TITLE-ABS-KEY ( "customer" ) OR 

TITLE-ABS-KEY ( "user" ) OR TITLE-

ABS-KEY ( "experience" ) ) ) 

 7221 فقط مقالات نوع سند

 7111 فقط انگلیسی زبان

 ,Business, management & Accounting, social sciences حوزه موضوعی

psychology, multidisciplinary 
7116 

 7116 خروجی نهایی

 

 هاوتحلیل دادهروش تجزیه

استفاده شد.  28.9.6نسخه  9ویوروس افزارشناختی از نرمهای کتابوتحلیل دادهبرای تجزیه

 جزونویسندگی، سنجی را با استفاده از همهای کتابقادر است شبکه رافزانرماین 

افزار به استفاده از این نرم. ثر بسازد و نمایش دهدوبه طور م 2یرخدادشناختی و همکتاب

ی اا نمایش بصری اشتراکات بین اشیکند و بها کمک میوسایل کمک بصری مانند نقشه

لیل وقوع وتحکند. علاوه بر این، انجام تجزیهمختلف، درک و تفسیر ادبیات را تسهیل می
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 . VOSviewer 
2. Co-occurance 

  



 

 

 صطلاحات مهم در مجموعه مقالات مفید استا یرخدادهای همکلمه کلیدی با بررسی شبکه

(Bilquise et al., 2022 .) 

 

 هایافته

برای اسکوپوس  شناسی دروتحلیل جمعیتآمده از طریق نتایج تجزیهدستهای بهداده

وتحلیل قرار ها، کشورها و مجلات مورد تجزیهشناسی سازمانشناسایی روندها و جمعیت

ین ب ارتباطمنتقل شد تا  ویوروس افزارنرمبه سپس  اسکوپوس های پایگاه دادهگرفت. داده

ام های موضوعی انجترسیم نقشهنشان دهد.  باتچتبندی موضوع اصطلاحات را برای خوشه

واژگانی استخراج گردید. حالت چگالی و پراکندگی شبکه فوق نیز ترسیم شده و شبکه هم

 گردید. 

 

 تحلیل کلی انتشارات

نشان داده شده است. در این  9بات در شکل های مربوط به موضوع چتروند انتشار پژوهش

به  2825تا  2884شکل تعداد و روند مقالات منتشر شده در پایگاه اسکوپوس در بازه زمانی 

 تصویر کشیده شده است. 
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 های تحقیق حاضر. منبع یافتههای مختلفروند انتشار مقالات در سال .1شکل

 

تغییر محسوسی نداشته  2892دهد؛ روند انتشار مقالات تا سال نشان می 9همانگونه که شکل 

به بعد شاهد رشد نمایی  2891رشد تولیدات شدت گرفته و از سال  2890است؛ اما از سال 

نتشر تا آنجا که تعداد مقالات م ،ایمنمودار و افزایش چشمگیر تولید مقالات در این حوزه بوده

رسیده است که این امر حاکی از  2824عدد در سال  529؛ به 2884عدد در سال  9شده از 

 باشد. ها در این حوزه میاهمیت موضوع و رو به رشد بودن پژوهش

از نظر موضوعی بیشترین تعداد مقالات در حوزه علوم اجتماعی منتشر شده است با تعداد 

وکار، مدیریت و حسابداری نیز به ترتیب با های علوم کامپیوتر و کسبه. حوزهمقال 095

 های بعدی قرار دارند.مقاله در رده 402و  522تعداد 

دهد. های موضوعی مختلف را نشان مینمودار فراوانی تعداد مقالات در حوزه 2 شکل      

اجتماعی، علوم علوم های موضوعی سازد در این پژوهش، حوزهنشان می خاطر

مورد  ایوکار، مدیریت و حسابداری؛ روانشناسی و علوم چندرشتهگیری؛ کسبتصمیم

 اند. بررسی و تحلیل قرار گرفته
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 های تحقیق حاضر. منبع یافتههای موضوعی مختلف. تعداد مقالات در حوزه2شکل

 

 9311دهد بیشترین رکوردهای اطلاعاتی منتشر شده یعنی ها نشان میاز نظر نوع سند، یافته

 ه شده است. یارا 3رکورد، اختصاص به مقالات دارد.  نتایج این بررسی در شکل 

 
 های تحقیق حاضر. منبع یافتهفراوانی انواع اسناد منتشر شده .3شکل
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اند. در این مرحله نشان داده شده 2بات در جدول پراستنادترین پژوهشگران در حوزه چت

های استناد بررسی شدند. همانگونه که داده 5مقاله و با حداقل  5نویسندگانی با حداقل 

مقاله بیشترین تعداد انتشارات در این حوزه  98با  9فولستاددهد تالیفی نویسندگان نشان میهم

های بعدی قرار دارند. اما از نظر مقاله در رده 6با   چنگو   2آروجورا داشته و پس از آن 

 باشد.پیوند پیشتاز می 415با آروجو  ،قدرت پیوند کلی
 

 های تحقیق حاضر. منبع یافته. پراستنادترین نویسندگان2جدول

 پیوند کلی تعداد استنادات الاتقتعداد م نویسنده رتبه

7 
Araujo, Teo. 

9 702 262 

0 
Zarouali,brahim 

2 190 229 

1 
Følstad, Asbjørn 

72 221 117 

2 
Cheng, Yang 

9 294 022 

2 
Jin, Eunjoo 

2 10 019 

9 
Liu, Luning 

2 26 022 

1 
Lee, Daeho 

2 19 767 

4 
Chen, Qian 

2 721 719 

6 
Kuhail, Mohammad Amin 

2 91 62 

72 
Jeon, Jaeho 

2 100 92 

 

 دهد. بات را نشان میهای حوزه چتنیز نویسندگان برتر پژوهش  4شکل 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .Følstad 
2 . Araujo 



 

 

 
 های تحقیق حاضر. منبع یافته. نویسندگان برتر حوزه پژوهش4شکل

 

 موسسات و کشورهای پیشرو

رکورد اطلاعاتی در  94تعداد کنگ و تگزاس با های هنگاز نظر وابستگی سازمانی دانشگاه

ها و مراکز علمی مختلف را نشان تعداد مقالات دانشگاه 5های نخست قرار دارند. شکل رتبه

 دهد.می
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 های تحقیق حاضر. تعداد مقالات مراکز علمی مختلف. منبع یافته5شکل

 

بیشترین ه دهد کهمچنین بررسی تعداد مقالات منتشر شده توسط کشورهای مختلف نشان می

 98023مقاله و  384تعداد انتشارات و استنادات در این حوزه متعلق به ایالات متحده آمریکا با 

؛ لیست 3استناد در رتبه بعدی قرار دارد. جدول  4125مقاله و  968باشد و چین با استناد می

ا حداقل ب دهد. کشورهاییبات را نشان میده کشور برتر در زمینه انتشار مقالات در حوزه چت

وهش بررسی شدند. شایان ذکر است که کشور ژاستناد در این پ 98مقاله و با حداقل  98

 کشوری که در این محدوده قرار دارند؛ جایگاهی ندارد. 48ایران در لیست بیش از 
 های تحقیق حاضر. منبع یافتهپراستنادترین کشورها .3جدول

 پیوند کلی تعداد استنادات تعداد مقالات نام کشور رتبه

 742 72411 122 ایالات متحده آمریکا 7

 726 2602 792 چین  0

 724 1292 770 انگلستان 1

 11 0926 92 استرالیا 2

 22 7467 92 آلمان 2

 21 611 21 هلند 9

 21 1727 41 کره جنوبی 1

 21 7112 24 ایتالیا 4

 20 7049 22 هنگ کنگ 6

 27 1112 709 هند 72

 

 ها و روندهای موضوعیواژهتحلیل کلید 

های واژه برای درک ساختارهای دانش، گرایش روندی کلیداین مطالعه از تحلیل هم

ی های موضوعپژوهشی و ارتباطات بین مقالات استفاده کرد. از کاوش و شناسایی حوزه

انی کلمات کلیدی پشتیب یرخدادوتحلیل همکلیدی و موضوعات نوظهور از طریق تجزیه

رخداد  98ها با حداقل واژه روندی واژگان، تمام کلیدرخدادی یا همبرای تحلیل هم. کندمی

خوشه  6ند در قالب واژه که بیشترین ارتباط را با یکدیگر داشت 984بررسی شد که تعداد 



 

 

نمایش داده شده است.  6رخدادی واژگان در شکل تجسم شبکه همشناسایی گردید. 

 لیدهاست. خطوط میان کواژه فراوانی و فرکانس بیشتر کلید تر به معنایهای بزرگدایره

تر باشد این ارتباط هاست و هر چقدر این خطوط ضخیمدهنده ارتباط میان آنها نشانواژه

ر میان ید ارتباط محتوایی بیشتوها به یکدیگر متر است. همچنین میزان نزدیکی دایرهقوی

 واژگان است. 

خوشه تشکیل شده است که در ادامه هر خوشه  6شود شبکه از گونه که مشاهده میهمان     

قابل   3به تفکیک بررسی خواهد شد. متغیرهای شناسایی شده در هر خوشه نیز در جدول 

 باشد. مشاهده می

 
 های تحقیق حاضر. منبع یافتهرخدادی کلمات کلیدی. شبکه هم6شکل 

 .باتدی حوزه چتها و واژگان کلیخوشه .4 جدول

 متغیرهای کلیدی خوشه

7 Artificial intelligence (ai), chatbot, computational linguistic, conversational ai, 

dialog systems, e-learning, educational computing, ethics,  generative artificial 

intelligence, job analysis, knowledge based systems, language learning, language 

model, large language models, personalization, speech processing, teaching, 

technology acceptance 
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0 Anthropomorphism, behavioral research, conversational agents, customer/user 

satisfaction, customer service, economic and social effect, human computer 

interaction, human like, human machine communications, interactivity, sales, self-

disclosure, social presence, user experience, user interfaces 

1 Ai chatbot, artificial intelligent chatbot, automation, consumption behavior, 

decision making, digital transformation, innovation, loyalty, perception, retailing, 

robotics, service failure, service quality, sustainability, technology adoption 

2 augmented reality, virtual reality, virtual assistant, customer experience, design, 

digital marketing, e-commerce, engagement, marketing, technology, trust,  

2 Attitude, behavioral intention, communication, emotion, human experiment, 

intention, intention to use, internet, interpersonal communication, perceived risk, 

perceived usefulness, software, tourism 

9 Ai, covid 19, deep learning, machine learning, natural language processing 

(NLP),sentiment analysis, social media, social networking, usability  

 

ه شده است. همانطور که نتایج نشان یارا 5های شبکه واژگان نیز در جدول پربسامدترین واژه

پیوند کلی در رتبه اول قرار دارد. پس از آن  2018تکرار و  182بات با دهد واژه چتمی

پیوند کلی در جایگاه دوم قرار دارد. جایگاه سوم  9542تکرار و  462واژه هوش مصنوعی  با 

 . پیوند کلی اختصاص دارد 419تکرار و  963تی با پینیز به چت جی

 . ها. واژگان پرتکرار پژوهش5جدول 

 پیوند کلی تکرار واژه رتبه

 0462 621 باتچت 7

 7221 290 هوش مصنوعی 0

 267 791 تیپیچت جی 1

 206 61 عامل مکالمه 2

 010 20 کامپیوتر-تعامل انسان 2

 092 26 فروش 9

 071 26 رابط کاربری  1

 072 22 پردازش زبان طبیعی  4

 071 21 یادگیری ماشین 6

 026 20 اعتماد 72

 021 00 تجربه انسان 77

 767 17 رضایت 70

 762 11 خدمات مشتری 71



 

 

 711 04 مدل زبانی  72

 797 26 انسان انگاری 72

 797 02 ادراک 79

 792 01 ارتباطات 71

 724 21 هوش مصنوعی مولد 74

 721 06 رسانه اجتماعی 76

 721 02 مدل زبان بزرگ  02

 

 های بدست آمده بررسی خواهد شد.در ادامه خوشه

. خوشه اول با رنگ زبانی و آموزشی کاربردهای و مصنوعی هوش. 1خوشه 

 متغیرها این که است خوشه بدین نام این گذارینام دلیلترین خوشه است. صورتی متراکم

 تعاملات و زبان پردازش آموزشی، هایحوزه در مصنوعی هوش کاربردهای محور حول

 یمصنوع ها، هوشباتچت مانند آن هایزیرشاخه و مصنوعی هوش. هستند متمرکز انسانی

. شوندمی رفتهگ نظر در خوشه این اصلی هسته عنوان به گفتگو هایسیستم محور و گفتگو

 .کنندیم تسهیل را ماشین و انسان بین تعامل که هستند هاییفناوری دهندهنشان مفاهیم این

های پرتکرار در این خوشه واژگانی چون هوش مصنوعی، هوش واژه ترین کلیدبرخی از مهم

 بات استهای مکالمه و چتای، سیستمای یا محاورهمصنوعی مولد، هوش مصنوعی مکالمه

در این دوره از شتاب دیجیتال، های این حوزه است. رشد پژوهشدهنده روند روبهکه نشان

کند و موارد استفاده مناسب را در ن یک متحد استراتژیک عمل میهوش مصنوعی به عنوا

فروشی، های بهداشتی و مالی گرفته تا تولید و خردهدهد. از مراقبته مییصنایع بزرگ ارا

اده از های سنتی است. با استفآفرین هوش مصنوعی در حال تغییر دادن پارادایمثیر تحولات

رفته، کننده و اتوماسیون پیشبینیوتحلیل پیشتجزیه، یادگیری ماشین هایالگوریتم

سازی سازی عملیات، بهینهتوانند از قدرت هوش مصنوعی برای سادهوکارها میکسب

. کنند کننده و روند بازار استفادههایی در مورد رفتار مصرفاستفاده از منابع و کسب بینش
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ند و تجربیات کی آن را برجسته میپذیرسازی هوش مصنوعی در صنایع مختلف، تطبیقپیاده

کننده در تولید، و بینیفروشی، تعمیر و نگهداری پیشسازی شده در خردهشخصی

هارم ما در انقلاب صنعتی چ. سازدهای بهداشتی را ممکن میهای پیشرفته در مراقبتتحلیل

کارآمد و  دآلات برای تولیهستیم، جایی که مشاغل و صنایع بیشتر بر اتوماسیون و ماشین

کند و می دگرگونکل جهان را  4.8کنند. انقلاب صنعتی سازی نیروی کار تمرکز میبهینه

ها تر و کارآمدتر( جایگزین انسانهای بهینههای جدید انجام کارها )در روالبا ایجاد روش

کاهش نیروی انسانی  صنعت چهارم در حالی که هدف. شوددر بیش از چندین بخش می

ای است که در آن باز کردن مرحله صنعت پنجم سازی در صنایع بود، هدفنهبرای بهی

های مجهز به هوش مصنوعی برای بهبود فرآیندهای ها در کنار فناوری پیشرفته و رباتانسان

ذیری و تمرکز پبا تمرکز بیشتر انسان محور، افزایش انعطاف  کنند. اینمی ، فعالیتمحل کار

ها سازمان (.Bin Rashid & Karim Kausik, 2024) پایداری همراه استبهبود یافته بر 

 .کنندها در هنگام تعامل با کاربران خود استفاده میباتهای مختلف از چتدر بخش

تری و تجربه مشو  ثری در رفع نیازهای متنوع کاربران هستندوها فناوری بسیار مباتچت

بات در صنایع مختلف مانند آوری چتفن. دهدمیفرآیندهای خدمات مشتری را تغییر 

 های بهداشتی، آموزش وهای اجتماعی، خطوط هوایی، مراقبتتجارت الکترونیک، شبکه

  (. Huseynov, 2023) مورد استفاده فراوان دارد غیره

در حوزه است.  9های زبانی بزرگاز متغیرهای مهم دیگر در این خوشه، مدل زبانی و مدل     

، تیپیچت جی مانند های زبان بزرگمدل  Tسرعت در حال تکامل هوش مصنوعیبه 

ها ایز آندهند. تمهای چت سنتی را نشان میتوجهی فراتر از رباتپیشرفت قابل 3ارنی و 2بارد

ن نسبت داد -شناسی های مهم در انسانهای زبانی و گامتا حدی ناشی از افزایش توانایی

 های زبانی بزرگمدل ،این پیشرفت. ها استمشابه انسان به ماشینصفات، عواطف و نیات 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 . LLM 
2 . Bard   
3 . Ernie 



 

 

  کند،سازد تا در مکالماتی شرکت کنند که از نزدیک تعامل انسانی را تقلید میرا قادر می

ها های خلاقانه مناسب. این پیشرفتهای پیچیده احساسی و تولید پاسخاز جمله درک جریان

ان دهد و مرزهای مرسوم بین ارتباطات انسار کاربران قرار میای را در اختیسابقهتجربیات بی

ی هاهایی که همدلی، شوخ طبعی و بینشباتکند. کاربران با چتو ماشین را محو می

ن عمق تعامل شدند تعامل دارند، بنابرایدهند که قبلاً دست نیافتنی تلقی میشناختی را نشان می

  (.Xi et al., 2024) شوندوری و ارتباط عاطفی میطهکنند و باعث افزایش غوتر میرا غنی

ی که شود. مقالاتپذیرش تکنولوژی از متغیرهای دیگری است که در این خوشه دیده می     

دتا از اند عمهای موضوعی و صنایع مختلف پرداختهها در زمینهباتبه بررسی پذیرش چت

و مدل انتشار  2نظریه یکپارچه پذیرش ؛9هایی چون مدل پذیرش تکنولوژیها یا نظریهمدل

کند که سودمندی درک شده پیشنهاد می یمدل پذیرش فناوراند. استفاده کرده  3نوآوری

 گذاردیر میثاهای جدید تصد استفاده از فناوریو سهولت استفاده از فناوری پیشنهادی بر ق

(Jyothsna & Kryvinska, 2024.) یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری به چهار  نظریه

ط ثیر اجتماعی و شرایاساختار کلیدی بستگی دارد: انتظار عملکرد، انتظار تلاش، ت

کنندگان را قصد مصرف یمدل انتشار نوآور (.Venkatesh et al., 2019) اکنندهتسهیل

مزیت  وژیبا تکنولکند. از پنج فاکتور مرتبط های جدید بررسی میبرای پذیرش فناوری

ین برای ترپذیری؛ و قابلیت مشاهده، سه مورد اول مهمنسبی؛ سازگاری؛ پیچیدگی؛ آموزش

   (.Davis & Davis, 2015) پذیرش فناوری هستند

 گذارینام نای دلیل. اقتصادی-ثیرات اجتماعیاتعامل انسان و ماشین و ت. 2خوشه

 ثیراتات و کاربری، تجربه ماشین، و انسان بین تعامل محور  حول متغیرها این که است این

 امپیوتر،ک و انسان تعامل مانند مفاهیمی. هستند متمرکز تعاملات این اقتصادی و اجتماعی

 نظر رد خوشه این اصلی هسته عنوان به محور گفتگو عاملان و ماشین، و انسان ارتباطات

اژه و با رنگ سبز، کلیدهای خوشه دوم واژه ترین کلیدیکی از مهم. شوندمی گرفته

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .Technology Acceptance Model 
2 .Unified theory of acceptance and use of technology 
3 .Diffusion of Innovation 
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گرایی به طور پیشنهادی از یک نظریه ذهن استخراج انساننمایی است. گرایی یا انسانانسان

های اعتقادی را برای توضیح اعمال ها و طرحوارهها نیات، نگرششود که در آن انسانمی

نظریه طبیعی هم . (et al. 2023 Nguyen) دهندیک موجود انسانی یا غیر انسانی نسبت می

دهد که طراحی نشان می 9بودن رسانه و هم پارادایم رایانه به عنوان بازیگر اجتماعی

بین  .های اجتماعی مثبتی را از مشتریان ایجاد کندتواند پاسخهای گفتگو مینمای رباتانسان

طراحی ثیر ادر مورد ت رایانه به عنوان بازیگر اجتماعی تئوری طبیعی بودن رسانه و پارادایم

های مثبت مشتری، اتفاق نظر وجود دارد. اولی به بات بر برانگیختن پاسخنمای چتانسان

ها به باتشود، در حالی که دومی از برخورد با چتطبیعی بودن ارتباطات نسبت داده می

شود. به عبارت دیگر، هنگام تعامل با فناوری، اطمینان از عنوان بازیگران اجتماعی ناشی می

با انتقال  همراه  گیرد،های انسانی بیشتری را در بر میها و قابلیتکه طراحی آن ویژگی این

نوبه خود،  دهد. این بهرا افزایش می برخطهای اجتماعی بیشتر، طبیعی بودن ارتباطات نشانه

تیجه کند و در نتر میدرک فناوری را به عنوان یک بازیگر اجتماعی برای مشتریان آسان

دهد تحقیقات نشان می(. Lu et al., 2024) انگیزدتری را برمیاجتماعی مثبت هایپاسخ

 Li)استفاده ، (Tsai et al., 2021) گیری مشتریها بر تصمیمباتکه طراحی انسانی چت

, 2023& Wang )و رضایت وی (2023, Xu et al. )سازی انسان. گذاردمی ثیر مثبتات

سازی برای کننده دارد و به پویایی انسانمعاملات مصرفثیر مثبتی بر نتایج ابات تچت

ها باتهای انسانی در چتدرک تواناییو  افزایدهای گفتگو میدستیابی به کارایی ربات

تواند سازی میدر حالی که انسان(. et al., 2025 Pathak) شودها میمنجر به کارایی آن

آستانه خاصی از شباهت انسانی ممکن است در تجارب کاربر را افزایش دهد، فراتر رفتن از 

  (. Xi et al, 2024) نهایت نتیجه معکوس داشته باشد

از دیگر موضوعات مهم مورد بررسی پژوهشگران در این خوشه، تعامل انسان و کامپیوتر     

های کامپیوتری با برنامه 9168از دهه ی و پردازش زبان طبیع محققان هوش مصنوعیاست. 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .CASA 



 

 

 ,Duncker) کنندشده برای تعامل کامپیوتری انسان با زبان طبیعی آزمایش میطراحی 

کننده تعاملات بین فردی است. محققان تعامل انسان و کامپیوتر تا حدی منعکس (.2020

عمیم توان به تعاملات انسان و رایانه تفردی را میکنند که اصول نظریه تعامل بیناستدلال می

انسان با کامپیوتر، توافق بر این است که تعاملات ناشی از تعامل بین در زمینه تعامل . داد

دهد که ادبیات مربوط به تعاملات ربات چت انسانی نشان می. کاربر، سیستم و موقعیت است

در  دهد و نتایج مشابهیهایی را به هنجارهای اجتماعی نشان میانسان پاسخ ،تعاملات انسانی

با اقتباس از نظریه تبادل . (Cai et al., 2024) ته شده استبات انسانی گرفتعاملات چت

ا کنندگان بها، تعامل مصرففرض بر این است که، مانند تعامل بین انسان، اجتماعی

 ها در معرض سطوح مختلف نفوذ اجتماعی، کیفیت گفتگو و تعامل خواهد بودباتچت

(Fatima et al., 2024 .)  

ربه تجهای مهم در این خوشه است. واژه مشتری از دیگر کلیدخدمات، رضایت و تجربه     

ی های گفتگو برای خدمات مشترآمیز رباتکاربر یک عامل کلیدی برای اجرای موفقیت

گفتگو  هایدهند که حل مشکل برای تجربه کاربری بهتر در رباتها نشان مییافته. است

اربر به دهد که تجربه کها نشان مییافتهبرای خدمات مشتری بسیار مهم است. علاوه بر این، 

شده از طریق مقاصد خاص ایجاد شده در یک تعامل بستگی دارد. بر   هیکیفیت پشتیبانی ارا

خواهد حل شود شکل بات بر اساس نوع مشکلی که او میاین اساس، درک کاربر از چت

ن تجربه ، مشتریاندکمیه یبات پشتیبانی دقیق اراگیرد. به طور خاص، زمانی که چتمی

براساس نتایج پژوهش باعبدالله و همکاران   (.Kvale et al, 2020) دارندتری مثبت

به جا برای یک تجر سازی، پاسخگویی و اتصال همهخوانایی، شفافیت، شخصی( 2822)

( نیز نشان 2823) 9و همکاران . هسومجازی دلپذیر و بهبود رضایت مشتری بسیار مهم است

ثیر ابات تتوجهی بر وفاداری کاربران چت کیفیت خدمات و رضایت به طور قابلدادند 

  .گذاردر میثیاکیفیت بازیابی خدمات و کیفیت مکالمه بر رضایت کاربر تگذاشته و
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 و خدمات در مصنوعی هوش کاربردهای و دیجیتال تحول. 3خوشه

 گذاریامن این دلیل است.. سومین خوشه با رنگ آبی پررنگ نشان داده شده فروشیخرده

 بهبود در مصنوعی هوش کاربردهای دیجیتال، تحولات محور حول متغیرها این که است این

. ندهست متمرکز فروشیخرده صنایع و کنندهمصرف رفتار بر هاآن ثیراتات و خدمات،

 نظر رد خوشه این اصلی هسته عنوان به مصنوعی و اتوماسیون هوش باتمانند چت مفاهیمی

 رایب مصنوعی هوش از که هستند هاییفناوری دهنده نشان مفاهیم این. شوندمی گرفته

 .کنندمی استفاده تعاملات بهبود و فرآیندها خودکارسازی

ها باتکیفیت خدمات چت بحث ؛از متغیرهایی که در این خوشه بررسی شده است    

  سازیها به سطح یکپارچهباتچتشده با هوش مصنوعی در  کیفیت خدمات فعالباشد.می

هوش مصنوعی در هوش مصنوعی مولد اشاره دارد که از طریق خدمات با کیفیت بهبود یافته 

ده کمک کننها به ایجاد رضایت بیشتر مصرفباترود. چتاز انتظارات کاربران فراتر می

 (.2825)پاتاک و همکاران،  شوده خدمات مییبیشتر در اراکنند که منجر به کارایی می

دهنده خدمات است، بلکه  هیمصنوعی نه تنها نوع جدیدی از ارابات هوش سرویس چت

  . (Chen et al, 2022) یک روش خدمات نوآورانه است

ات بها، مساله خرابی سرویس چتباتاز دیگر موضوعات مهم مورد بررسی در موضوع چت

بات هوش های سرویس چتخرابیها بدان پرداخته شده است. است که در برخی پژوهش

سازی، عدم صلاحیت و مصنوعی عمدتا شامل چهار دسته است: عدم درک، عدم شخصی

هوش مصنوعی بات های سرویس چتکه خرابی دهدعدم اطمینان. نتایج همچنین نشان می

گذارد و درک مشتریان از شدت شکست خدمات را ثیر مثبت میاسازی تانسانی بر غیر

های طور مستقل نقصتوانند بههای هوش مصنوعی میباتدهد. با این حال، چتافزایش می

(. Chen et al., 2024) کنند برطرف مصنوعی هوشسرویس را از طریق احساسات متوسط 

ها در مواجهه با باتاقتصادی چت  علیرغم مزایای( معتقدند 2822) 9هوانگ و دوتسون
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 خورند، تجربه خدماتها اغلب در برآورده کردن انتظارات مشتریان شکست میخدمات، آن

 .کنند و در نهایت باعث ایجاد شکست در خدمات می شوندمشتری را تضعیف می

 هایاتوماسیون خدمات مشتری در سیستمباشد. متغیر دیگر در این خوشه اتوماسیون می    

توسط چندین چارچوب نظری که بر اهمیت کارایی، اثربخشی و  9مدیریت ارتباط با مشتری

، یک چارچوب 2خدمات چیرگیمنطق . شودکند، پشتیبانی میرضایت مشتری تأکید می

ایجاد  دهندگان خدماتهیطریق تعامل بین مشتریان و ارا ازکند که ارزش برجسته، بیان می

 توان اینگونه تفسیر کرد: ها میباترا در موضوع چت 3سروکوال. مدل شودمی

 .ه مداوم اطلاعات دقیق و مفیدیبات برای ارا: توانایی چت4اعتمادقابلیت  -

 احساسسطح اعتماد و اطمینانی که مشتریان هنگام تعامل با ربات : 5اطمینان -

 .کنندمی

 .دهد: سرعتی که ربات با آن به سوالات مشتریان پاسخ می6پاسخگویی -

ای : ظرفیت ربات برای درک و پاسخگویی به احساسات مشتری به شیوه2همدلی  -

   (.هایی در فناوری فعلی هوش مصنوعی وجود داردحساس )اگرچه محدودیت

 . استفاده از رابط چتو سهولت   1طراحی کلی رابط کاربری: 0وسمعوامل مل -

های اتوماسیون خدمات مشتری که این ابعاد کیفیت خدمات را در اولویت قرار استراتژی

موفقیت (. Sadhu et al., 2024) کننددهند، احتمالاً تجربیات مثبت مشتری را ایجاد میمی

دمات خبرای خدمات مشتری بستگی به تجربیاتی دارد که مشتریان از  باتچت استفاده از

   (.Nicolescu & Tudorache, 2023) دارند آن ه شده توسطیمشتری خودکار ارا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 .CRM 
2 . SDL 
3 . SERVQUAL 
4. Reliability  
5. Assurance  
6. Responsiveness  
7 .Empathy 
8. Tangibles  
9 . UI 



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  | فصلنامه مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمند  |91

 

 

 بازاریابی و مشتری تجربه بر هاآن ثیرات و ورغوطه هایفناوری. 4خوشه 

ور هغوط هایفناوری محور حول متغیرها این که است این گذارینام این دلیل .دیجیتال

 بازاریابی مشتری، تجربه بر هاآن ثیراتتا و( 2افزوده واقعیت و 9مجازی واقعیت مانند)

 تیاردس و مجازی افزوده، واقعیت واقعیت مانند مفاهیمی. دارند تمرکز طراحی و دیجیتال،

 ندهده نشان مفاهیم این. شوندمی گرفته نظر در خوشه این اصلی هسته عنوان به مجازی

این  .دکننمی فراهم کاربران برای را تعاملی و ورغوطه هایتجربه که هستند هاییفناوری

سازی محیط با فناوری شبیه واقعیت مجازی خوشه به رنگ زرد نشان داده شده است.

درجه  368کامپیوتر است. کاربر به جای مشاهده مانیتور صفحه نمایش، قادر خواهد بود تا 

های دنیای بسیاری از برنامهدارای  واقعیت مجازی .سازی شده تعامل داشته باشدحیط شبیهبا م

کند که وری کامل ایجاد میای از غوطهجلوه و واقعی از جمله فیلم، بازی و یادگیری است

تواند به طور کامل روی دنیای واقعیت مجازی تمرکز کند. تمرکز برای در آن کاربر می

دهد که های اخیر نشان میادبیات سال(. Ren, 2020) کاهش استرس ضروری است

 عنوان دستیار مشتری مجازیطور گسترده در زمینه تجارت الکترونیک بهها بهباتچت

، تری داشته باشندوری قویکه کاربران حس غوطه برای این. شوندخودکار استفاده می

 های موجود برای بهبود تجربهدرجه به سرعت توسعه یافته است. تلاش 368واقعیت مجازی 

 ,.Trappey et al) متمرکز است 3مشتریم نرخ بیت تطبیقی ای بر روی الگوریترسانه

تواند مفید های چت برای برنامه ارتباطی شما میو ربات واقعیت مجازی استفاده از(. 2021

 هایهایی را نیز به همراه دارد. به عنوان مثال، برای ایجاد و نگهداری برنامهباشد، اما چالش

ها و تجهیزات فنی نیاز دارید و باید ضمن رعایت به مهارت باتچت و واقعیت مجازی

ها را برای کاربران خود تضمین کنید. علاوه مقررات مربوطه، امنیت و حریم خصوصی داده

ه باشید. های مختلف توجه داشتها و فرهنگبر این، برای جلوگیری از سوءتفاهم، باید به زبان
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و ربات چت  واقعیت مجازی های ارتباطیا باید اثربخشی و تاثیر استراتژیدر نهایت، شم

به دلیل ناپدید شدن محیط واقعی اطراف  واقعیت مجازی در حالی که. خود را ارزیابی کنید

ور به تا حدی غوطه 9واقعیت ترکیبی و واقعیت افزوده شود،کاملاً فراگیر در نظر گرفته می

جازی( دیجیتال )م یبینند که اشیازیرا کاربران هنوز محیط واقعی خود را می ؛رسندنظر می

 و واقعیت افزوده همگرایی  .کنداند. از این رو، واقعیت را تقویت میروی آن قرار گرفته

. کندها باز میباتای از احتمالات را به خصوص در حوزه چتدامنه هوش مصنوعی

را  افزوده واقعیت سازی هوش مصنوعی وای پتانسیل یکپارچهوکارها به طور فزایندهکسب

 دهندسازی عملیات، بهبود تجربیات مشتری و ماندن در بازار رقابتی تشخیص میبرای ساده

ا کند، بلکه تعامل و رضایت مشتری رنه تنها یک تجربه خرید شخصی را فراهم می امر این

  (. Verma, 2024) دهدنیز افزایش می

 این لیل. دفناوری با تعامل در انسانی تجربه و رفتاری قصد نگرش،. 5خوشه 

 نسانیا تجربیات و رفتاری، قصد ها،نگرش محور حول متغیرها این که است این گذارینام

بنفش  خوشه با رنگ . پنجمینهستند متمرکز دیجیتال هایسیستم و هافناوری با تعامل در

 از تفادهاس برای کاربران گیریتصمیم و تمایل دهندهنشان مفاهیم این. ترسیم شده است

یکی از مفاهیم این خوشه سهولت ادراکی است. مفهوم سهولت استفاده را  .هستند هافناوری

فردی . کرد آید، تعریفها به دست میباتمزایایی که از استفاده از چتتوان به معنای می

د تا یک کار تواند به او کمک کنکند یک سیستم، یک دستگاه یا یک برنامه میکه فکر می

. سودمندی درک شده ددهد، احتمال بیشتری دارد که دوباره از آن استفاده کن را انجام

، نگرش یک های گفتگو دارد. بنابراینثیر را بر نگرش مشتریان نسبت به رباتابیشترین ت

بات به سودمندی آن بستگی دارد که توسط آن مشتری درک شده مشتری نسبت به چت

د یک فناوری را مفیدتر درک کند، احتمال پذیرش دهد که هر چه یک فراست. این نشان می

مند به بات که علاقهدهندگان چتتوسعه (.Gumus & Cark, 2021) آن بیشتر است

کاربران  نداطمینان یابهایی بیابند تا دستیابی به تعداد زیادی از مشتریان هستند، باید راه
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 های چت را سختاستفاده از رباتدانند. کسانی که ها را برای استفاده آسان میباتچت

د، که باعث گذارنشناسند به اشتراک میبینند، احتمالاً تجربیات خود را با افرادی که میمی

ها از مشتریان جدید محروم شوند. انتقال این پیام که مشتریان در هر شود برندها/شرکتمی

عداد کاربران تواند تکنند، میها استفاده باتتوانند به راحتی از چتسن و سطوح تحصیلی می

توجهی افزایش دهد. سهولت استفاده درک شده بر تجربه مشتری و قصد را به میزان قابل

سه ویژگی تجربه،  (2822) 9براساس نتایج پژوهش یون و یو گذارد.ثیر میااستفاده مجدد ت

تفاده نشان داد. قصد اسثیر مثبت معناداری بر ات« ارزشمند بودن»و « مفید بودن»، «قابل استفاده»

 زد. نسل ثیر گذاشتاتوجهی بر قصد استفاده تبات نیز به طور قابلنگرش به خدمات چت

الاتری دهد، زیرا درک بها نشان میباتتری نسبت به چتنگرش مثبت ایکسنسل  نسبت به

  (.Mar et al., 2023) و شایستگی دارد صمیمیتاز 

. هابحران و اجتماعی هایرسانه در هاداده تحلیل و مصنوعی هوش. 6خوشه 

 لیلدشود. آخرین خوشه با رنگ آبی روشن نشان داده شده و کمترین متغیرها را شامل می

 رد ویژهبه) مصنوعی هوش کاربردهای محور حول متغیرها این که است این گذارینام این

 حلیلت در هاآن نقش و( احساسات تحلیل و طبیعی، زبان پردازش عمیق، یادگیری هایحوزه

 مفاهیم این .هستند متمرکز 91-کووید مانند هاییبحران و اجتماعی هایرسانه هایداده

 .شوندمی ادهاستف هاداده پردازش و تحلیل برای که هستند ایپیشرفته هایفناوری دهندهنشان

یاد بگیرند که  توانندهای تحلیلی مییادگیری ماشینی مبتنی بر این ایده است که سیستم    

ند. تاریخچه گیری کنچگونه الگوها را شناسایی کرده و با کمترین مشارکت انسانی تصمیم

دکار های چت برای ارتباط خوهای قبلاً تکمیل شده بین کاربران برای آموزش رباتدیالوگ

از ها باتعملکرد چت(. Tebenkov & Prokhorov, 2021) شودبا همکارها استفاده می

 یتقات بیشتر از زبان انسان، که ارجهش در یادگیری عمیق سود برده است. با گرفتن اطلاعا

بود یافته توجهی بهکند، از مرحله پیش پردازش به طور قابلربات چت را بیشتر ترویج می

برای یادگیری ماشینی آموزش دیده است، زیرا بر اساس تعداد زیادی تی پیچت جی. است
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های زبانی مختلفی است که قادر به ایجاد است. این مجموعه داده شامل مدلمجموعه داده 

 .ای شبیه انسان هستندمکالمه

ه یها را برای درک زمینه و اراباتتوانند توانایی چتهای یادگیری ماشینی میتکنیک     

های شخصی افزایش دهند. با در نظر گرفتن تعاملات قبلی و ترجیحات کاربر، پاسخ

ترین . مناسبه دهندیتری اراهای متناسب و مرتبطحلها یا راهتوانند توصیهها میباتچت

ابی مدل ماشین بردار پشتیبانی است و آن را به انتخبات الگوریتم یادگیری ماشین برای چت

کند، کند. زبان و لحن انسان را به خوبی تقلید میبهینه برای یک چت ربات مکالمه تبدیل می

. کنندمعنی که مشتریان ممکن است متوجه نشوند که با یک ربات صحبت می به این

با  له را بر اساس تعامل آناتواند یک مسهای مختلفی وجود دارد که یک الگوریتم میروش

 سازی کندهای ورودی بنامیم، شبیهخواهیم دادهتجربه یا محیط، یا بر اساس آنچه می

Tebenkov & Prokhorov, 2021.) 

وتحلیل زیهتجتحلیل احساسات است.  اندواژه دیگری که پژوهشگران بدان پرداخته کلید    

را به خود جلب کرده است که عمدتاً به دلیل استفاده  فراوانیهای اخیر توجه در سالنظرات 

حث ها به عنوان مرکزی برای بهای اجتماعی است. این پلتفرمهای رسانهفرمگسترده از پلت

ها و اطلاعات ارزشمندی را در اختیار کنند و بینشموضوعات مختلف عمل می در مورد

های اجتماعی، درک های رسانهوتحلیل دادههدف محققان با تجزیه. دهندمحققان قرار می

برانگیز بود. این مطالعات در این زمان چالش برخطاحساسات و ادراک پیرامون آموزش 

دار و به های اجتماعی را در استخراج اطلاعات معنیرسانههای وتحلیل دادهاهمیت تجزیه

 کند. با استفاده از حجم وسیعیدست آوردن بینش در مورد موضوعات مختلف برجسته می

هم توانند موضوعات مهای اجتماعی، محققان میهای رسانهها و گفتگوها در پلتفرماز بحث

از طریق استفاده از ها . پژوهشندهای ارزشمندی را کشف کنرا بررسی کنند و یافته

ی گفتگو هاکه احساسات عمومی نسبت به رباتنشان داد وتحلیل احساسات خودکار، تجزیه

ود که شهمچنین مشاهده می . تر استمثبت برخطدر مقایسه با عوامل انسانی در تنظیمات 

 ه شده در حالتیدهنده خدمات از طریق یک فرم بازخورد مشتری اراهیاغلب اوقات، یک ارا

ح فرم رسانه اجتماعی، بازخوردی در مورد کیفیت یا سط، احتمالاً با استفاده از یک پلتبرخط
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هایی در تعیین کیفیت خدمات و خواهد. چنین ارزیابیرضایت از خدمات یا محصولات می

ران های کاربهای مفاهیم و برداشتمحصولات حیاتی هستند. با این حال، بررسی دیدگاه

رای افزایش تری بهای مرتبطبندی احساسات منفی، به ویژه، شامل توصیهوری است. رتبهضر

وتحلیل احساسات فرآیند تجزیه (.Mujahid et al., 2023) کیفیت محصول/خدمت است

دهان بهاین روزها، دهانبان طبیعی است. تعیین نظر، قضاوت یا احساسات بیان شده در ز

متداول برای مشتریان برای به اشتراک گذاشتن افکار خود در مورد ، روشی  9الکترونیکی

ا ههای اجتماعی و انجمنکنند(، رسانهها )که بررسی میسایتمحصولات و خدمات در وب

است. احساسات منفی مشتری نسبت به یک برند یا شرکت در حوزه دیجیتال به طور کلی 

 نابراین، برای حل مشکلات و جلب رضایتتواند اثرات مضری بر تجارت داشته باشد. بمی

ها اقدامات خاصی را انجام دهند که با بینش به دست مشتریان، بسیار مهم است که شرکت

 ,Baltezarević & Baltezarević) وتحلیل احساسات هماهنگ باشدآمده از تجزیه

2024  .)  

های انجام دهد براساس بررسی سیر زمانی پژوهشنشان می 2همچنین همانگونه که شکل 

 های زبانی بزرگ، تعامل انسانتی، هوش مصنوعی مولد، مدلپیگرفته، متغیرهای چت جی

نمایی از جدیدترین موضوعات و روندهای پژوهشی هستند که و کامپیوتر و انسان

 مدنظر قرار دهند.  های آتی خودتوانند این روندها را در پژوهشپژوهشگران می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. eWOM  



 

 

 

 های تحقیق حاضرمنبع یافته. ها. سیر زمانی روند پژوهش1شکل
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 گیریبحث و نتیجه
ها در باترو مرور مقالات منتشر شده در حوزه کاربردهای چتهدف از پژوهش پیش

حاصل از  جباشد. براساس نتایهای بازاریابی با استفاده از روش بیبلیومتریک میزمینه

مقاله در رتبه  384در میان کشورهای فعال در این حوزه، ایالات متحد آمریکا با  وهش،پژ

از نظر   رکورد اطلاعاتی در جایگاه دوم قرار دارد. 968نخست قرار دارد. پس از آن چین با 

از نظر موضوعی حوزه ها تعلق دارد. به کنفرانس 0/23درصد به مقالات و  2/51نوع استنادات 

مقاله بیشترین تعداد مقالات منتشر شده را به خود اختصاص داده  095با تعداد علوم اجتماعی 

وکار، مدیریت و حسابداری نیز به ترتیب با تعداد های علوم کامپیوتر و کسباست. حوزه

پیوند کلی  415با  آراجوهای بعدی قرار دارند. در میان نویسندگان مقاله در رده  402و   522

تعداد  روس ویوافزار رخدادی واژگان با استفاده از نرمبا بررسی همدر رتبه نخست قرار دارد. 

مرور تکرار آن مورد بررسی قرار گرفت.  های مهم و پرواژه خوشه شناسایی و کلید 6

در توان ها را میدهد که این پژوهشبات نشان میهای انجام شده در حوزه چتپژوهش

و بررسی  بینیهایی است که به پیشدسته اول شامل پژوهشبندی کرد. چندین گروه دسته

اند. این گروه از های مختلف پرداختهها و حوزهها در زمینهباتعوامل پذیرش چت

ات، بهای گوناگون چتهای همچون طراحی، کیفیت و ویژگیها خود به زیرگروهپژوهش

ها با عوامل انسانی قابل باتها و نیز مقایسه چتباتاز چت تجربه کاربران در استفاده

ه ساختار ل مربوط بیهای فنی و مساها نیز به جنبهتعداد زیادی از پژوهشبندی است. تقسیم

ران کامپیوترها بازیگ-از پارادایمبرخی پژوهشگران   .اندها پرداختهباتراحی چتو نحوه ط

ها باتهای اجتماعی از چتبرای بررسی نحوه واکنش کاربران به نشانه -اجتماعی هستند

هایی بات که در پژوهشبررسی کیفیت خدمات سرویس چت  در راستای .انداستفاده کرده

های چند مورد بررسی قرار گرفته است، برخی پژوهشگران نیز به مساله خرابی سرویس

 .اندبران پرداختهبات و تاثیر آن بر واکنش یا تجربه کارچت

های خدماتی مختلف ها در بخشباتها به بررسی استفاده از چتدسته دیگر پژوهش

، بانکداری و سلامت ،هایی همچون گردشگریبات در حوزهاند. استفاده از چتپرداخته



 

 

سی و آموزش برر ، صنعت زیباییبرخطفروشی ت الکترونیک و خردهخدمات مالی، تجار

 شده است.  

 

 های آیندهپیشنهاداتی برای پژوهش

که  رغم ایندهد علیها نشان میباتهای انجام شده در زمینه چتبررسی پژوهش

های گوناگون مورد بررسی و اند این تکنولوژی را از جنبهپژوهشگران زیادی تلاش کرده

ان ایت بدل در این حوزه وجود دارد که به قدر کفیمداقه قرار دهند؛ اما کماکان برخی مسا

شود. از این میان پرداخته نشده است و برخی خلاهای پژوهشی در این زمینه احساس می

المللی و میان فرهنگی اشاره کرد. توان به خلا عدم انجام یک پژوهش در سطح بینمی

اربر، ها از جمله تجربه کباتهای گوناگون مرتبط با چتهای صورت گرفته در زمینهپژوهش

های طراحی، احساسات و ... عمدتا در یک فرهنگ و کشور واحد انجام یرضایت، ویژگ

های احتمالی فرهنگی میان کاربرانی از کشورها و شده است و هیچ پژوهشی تفاوت

 هایهای مختلف را در موضوعات مورد بحث مورد ارزیابی قرار نداده است. پژوهشفرهنگ

 های ارزشمندی در اختیار  پژوهشگرانیدگاهتواند دها میآتی با در نظر گرفتن این تفاوت

 ها قرار دهد. باتو فعالین حوزه چت

ارزیابی  ها موردها در برخی پژوهشباتاحساسات مثبت و یا منفی کاربران نسبت به چت     

 ی نیز صورت گیرد تا بررسی کندیهارسد لازم است پژوهشقرار گرفته است. به نظر می

با خرید از دیگر  از طریق ربات چت برخطخرید محصولات از احساسات کاربران پس 

توان از یک رویکرد تحلیل احساسات به صورت بدین منظور میها چه تفاوتی دارد؟ روش

 ای استفاده کرد. مقایسه

اند، از ویژه پذیرش آن توسط مشتریان پرداختهها بهباتهایی که به بررسی چتپژوهش

و ... بهره  نظریه یکپارچه فناوری، پذیرش فناوریهای های گوناگونی از جمه مدلمدل
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وان تهای موجود را مینظریه کدامهای آینده لازم است بررسی نمایند که اند. پژوهشبرده

 د کند؟ایجا باتنظریه کاملاً جدید برای بررسی تعامل انسان و چتترکیب کرد تا یک 

 بات موردهای چترا نسبت به سرویس زدهای کاربران نسل ها واکنشوهشبرخی پژ     

ورد های دیگر مهای این نسل با نسلرسد تفاوت واکنشاند؛ اما به نظر میبررسی قرار داده

توانند به بررسی این مساله بپردازند که ینده میهای آبررسی قرار نگرفته است. پژوهش

 کنند؟های هوش مصنوعی را تفسیر میباتای چتههای مختلف پاسخچگونه نسل

 هایرغم مزایای فراوانی که دارند در برخی موارد جنبهها علیباتهوش مصنوعی و چت    

پرداخته شده است.  هاآنبه های پیشین کمتر منفی را نیز به همراه دارد که در پژوهش

 های اطلاعاتی، از جمله تاثیرات منفی هوش مصنوعی وباید جنبه تاریک سیستم پزوهشگران

همچنین لازم است با یک بررسی جامع و  .بررسی کنندنیز ها در بازاریابی را باتچت

 هابات نیز بررسی و برای رفع آنهای چتبلندمدت، انواع شکایات کاربران از سرویس

 هایی طراحی شود.تدابیری اندیشیده شده و استراتژی
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