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Abstract 

Objective  

Customer experience management has been regarded as a hot topic for managers and marketing 

researchers recently. The growing interest in the customer experience area is a result of the increasing 

complexity of channels, interactions, choices, and customers’ journeys. Thus, companies attempt to 

meet these challenges by increasing their comprehensive efforts. Organizations typically depict and 

manage the customers’ experience through customer journeys (including a large number of contact 

points representing direct and indirect customer interactions with the organization). Given the 

importance of this area of research, particularly in marketing studies, it is essential to identify the sub-

areas and research process. This study aims to review previous studies in customer experience 

management, identify primary articles, and identify sub-areas and the research process. 

 

Methodology  

This empirical research uses documentary approach for data collection, and data analysis is conducted 

based on the bibliometric method. Bibliometric analysis refers to a quantitative research method 

investigating the research literature from the science development perspective. The required data were 

collected from 124 articles published in the Scopus database, provided that Bibliographic coupling 

analysis and co-occurrence analysis of keywords were performed. Hence, primary and sub-domain 
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articles were identified. Then, the research process in this field was determined by creating a cover 

map and the average life of words. 

 

Findings 

Based on the findings of this study, research on customer experience management can be divided into 

the following nine clusters: cluster 1: branding, brand loyalty, brands and B2B customer experience 

indicating research efforts dedicated to the relationship between brand concept and customer 

experience management; cluster 2: customer relationship management (CRM), customer engagement, 

interactional marketing, social CRM, and social media; cluster 3, including a large number of studies 

related to customer satisfaction and loyalty: service quality, satisfaction, trust, and loyalty; cluster 4: 

customer experience and service design, feelings and cultural differences, and service ecosystem ; 

cluster 5, including a significant amount of research related to customer experience management in the 

field of retail; cluster 6: customer experience management, customer journey, marketing strategy, 

Omni-channel, services, and contact points; cluster 7, including research on the integration of 

customer experience management and information technology: artificial intelligence and macro data; 

cluster 8: retail branding, self-service, and social environment; and cluster 9, including studies on e-

commerce and the core of customer experience management: macro data, customer journey, service 

quality, social customer relationship management, and online sales. 

 

Conclusion 

This study uses a cover map to address different topics such as the application of macro data in 

customer experience management, customer journey and contact points, online sales, service quality, 

customer engagement, B2B customer experience, and social customer relationship management. It 

also addresses various topics such as service marketing, online customer experience, macro data, 

customer journey, artificial intelligence, customers’ perceived value, online sales, service quality, 

social customer relationship management, cultural differences, and Omni-channels by analyzing the 

average life of words. Therefore, the results obtained from both methods emphasize topics like 

customer journey, the implementation of macro-data in customer experience management, online 

sales, service quality, and social customer relationship management. 
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  چكيده
 .اسـت  شـده  مطـرح  بازاريـابي  محققـان  و مـديران  بـراي  پژوهشي اولويت عنوان به مشتري هتجرب مديريت ،اخير هاي سال در :هدف
 ايـن  .اسـت  كـرده  ضروري را آن تحقيقاتي روند و ها زيرحوزه شناخت بازاريابي، مطالعات در آن به توجه و تحقيقاتي حوزه اين اهميت
 آن تحقيقـاتي  رونـد  و هـا  زيرحوزه شناخت هسته، مقالات شناسايي ،تجربه مشتري مديريت حوزه هاي پژوهش بررسي هدف با مطالعه
  .است  گرفته صورت
 اين يها داده .است پرداخته تجربة مشتري مديريت حوزه بررسي به سنجي، كتاب هاي وتحليل تجزيه از استفاده با پژوهش اين :روش
 رخدادي هم يلتحل و شناختي كتاب زوج تحليل آنها روي و ندشد آوري جمع اسكوپوس داده پايگاه در شده منتشر مقاله 124 از پژوهش
 عمـر  ميـانگين  و پوششـي  نقشه ايجاد با ادامه در .شد شناسايي ها زيرحوزه و هسته مقالات ،ترتيب بدين و گرفت انجام كليدي كلمات
  .شد مشخص حوزه اين تحقيقاتي روند ،كلمات
 ايـن  هـاي  يافتـه  اساس بر .شد شناسايي حوزه اين هسته مقالات و بندي دسته خوشه 9 در تجربه مشتري مديريت تحقيقات :ها يافته
 مشـتري  بـا  ارتبـاط  مـديريت  خـدمات،  كيفيت مشتري، سفر ها، داده كلان مانند موضوعاتي ،اخير هاي سال در كه شد مشخص مطالعه

  .است گرفته قرار توجه كانون در مشتري هتجرب مديريت حوزه تحقيقات در آنلاين، فروش و اجتماعي
 ـ مـديريت  تحقيقاتي روند و ها زيرحوزه هسته، مقالات ييشناسا با پژوهش اين :گيري نتيجه  ديـدگاه  حـوزه  ايـن  از ،مشـتري ه تجرب
  .كند مي كمك پژوهشگران به تحقيقاتي مسير انتخاب در و دهد مي ارائه يمنسجم
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  مقدمه
 سـپس  و خدمات به كالاها مصرف از تدريجي تغيير .است داشته زيادي تغييرات ها سال طول در بازاريابي مديريت تئوري

 عنـوان  تحـت  جديـد  اقتصـاد  ظهـور  و »تجربـه « عنـوان  به اقتصادي ةتوسع در چهارم موج ظهور موجب تجربه، سوي به
 تمـايز  ايجـاد  براي ديگر خدمات، /محصول ارزش سنتي ةگزار .است شده )1998( 1گيلمور و پين توسط »تجربه اقتصاد«

 رقابتي تمزي از برخورداري براي مشتري تجربة بر تمركز .كنند تمركز 2مشتري تجربة بر بايد وكارها كسب و نيست كافي
 يـا  حـين  در قبـل،  مشتري پاسخ ،تجربة مشتري ).2017 ،3لين مك( دارد اهميت خدمات كيفيت از بيش ،ها سازمان براي
 پايدار منبع در عين حال، نوعي كه شده استتعريف  زمان طول در و مختلف هاي كانال طريق از سازمان، با تعامل از پس
 و ورهـس ؛ 2016 ،5ورهوف ون لمو؛ 2018، 4ينگ، مورگان و ترل يننكرانزبولر ، كلا( شود مي محسوب رقابتي تمايز براي

 بـا  كـه مفهوم كمابيش جديدي در بازاريابي است  مشتريتجربة  ،بنابراين ).2020، 7ديگران و هولموند ؛2017، 6همكاران
 و محققـان  از بسـياري  توجـه  ،اخير هاي دهه در و كرده ظهور يادماندني به و بخش لذت فرد، منحصربه ةتجرب ايجاد هدف

  .است  كرده جلب خود به را متخصصان
نشئت  مشتري سفر و ها انتخاب ،ها تعامل ها، كانال در پيچيدگي افزايش از ،تجربة مشتري ةحوز به روزافزون ةعلاق

 ،8كلاوس و كوپلويزر( دهند اسخپ ها چالش اين به ،خود جانبة همه هاي تلاش افزايش با درصددند ها شركت گيرد و مي
به تصوير  مشتري سفر طريق از مديريت كنند و آن را را تجربة مشتريكنند  تلاش مي معمولاً ها سازمان ).2020
 دهد را نشان مي سازمان با مشتري غيرمستقيم و مستقيم تعاملات و است تماس ةنقط زيادي تعداد شامل كشند كه مي

   ).2017، همكاران و ورهس ؛2019، 9نيلي و ارومتر ،لمون، زكي، كندي لكو  كم ؛2016 ورهوف، لمون(
 اجتماعي و حسي رفتاري، احساسي، شناختي، يها پاسخ در تعامل با سازمان، مشتريان ،مجزا تماس ةنقط هر در

 براي كه حالي در ،)2018، همكاران و كرانزبولر( شود مي حاصل )گسسته يا( ايستا تجربة مشتري ،نتيجه دردهند كه  مي
 كار، اين با و كنند مديريت زمان هم طور به را تماس ةنقط چندين كه نياز دارند ها سازمان ،تجربة مشتري مؤثر مديريت
كنند  مديريت و كشف را )گذارند تأثير شايان توجهي مي تجربة مشتريبر  كه حساسي تعاملات( 10حقيقت لحظات

 سفر طول در مجزا تماس نقاط مديريت از را خود توجه ها سازمان اخير، هاي سال در ).2020 ،همكاران و هولموند(
 ،11كوئنل، يوزيچ هومبورگ، و 2016 ،ورهوف و لمون( اند كرده معطوف مشتري سفر كل مديريت سمت به ،مشتري
 از بعد و ينح قبل، )كلي يا تجمعي يا( پويا تجربة مشتريارائة  و ايجاد براي 12تجربة مشتري مديريت نتيجه، در ).2017

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pine & Gilmore 
2. Customer experience (CX) 
3. McLean 
4. Kranzbühler, Kleijnen, Morgan & Teerling 
5. Lemon & Verhoef 
6. Voorhees and et al. 
7. Holmlund and et al. 
8. Kuppelwieser & Klaus 
9. McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, Urmetzer & Neely 
10. Moments of truth 
11. Homburg, Jozić & Kuehnl 
12. Customer experience management (CEM)  
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 ورهوف، لمون؛ 2018، همكاران و كرانزبولر( است  كرده ظهور تماس نقاط و ها كانال طريق از خدمات، از استفاده يا خريد

 در ويژه به ،تجربة مشتري مديريت پژوهش در زمينة ).2020 ،همكاران و هولموند ؛2017 همكاران، و ورهس؛ 2016
 به امر اين و شده تبديل محققان و مديران مهم هاي اولويت از يكي به و يافته هميتا بسيار بازاريابي در اخير، هاي سال
 .است شدهمنجر  زمينه اين در اي پراكنده و متنوع گسترده، دانش خلق

 مديريت از بهتري و تر عميق درك ةارائ جهت در يك هر كه است گرفته انجام بسياري هاي پژوهش حوزه اين در
تجربة  مديريت تحقيقات هاي زيرحوزه بررسي خصوص در مشخصي ةمطالع تاكنون اما ؛اند كوشيده تجربة مشتري

 اين. ندارد وجود حوزه اين هاي پژوهش روند از دقيقي شناخت و است نشده انجام آن تحقيقاتي روند همچنين، و مشتري
ارد و همچنين، روند اين اصلي و جديد تحقيقاتي در حوزة مديريت تجربة مشتري وجود د موضوعاتكه چه  مسئله

آوردن ديد مناسب  دست به و تحقيقات اين راهبري براي كه حالي در .است مانده باقي پاسخ بدون تحقيقات چگونه است،
 به تواند مي امر اين .است ضروري آن تحقيقاتي روند بررسي و ها زيرحوزه شناخت ،آن تغييرات و تحقيقاتي ةحوز اين از

 .دكن بسزايي كمك تحقيقاتشان به دهي جهت خصوص در گيري تصميم و خود فعاليت ةوزح انتخاب براي محققان
 مديريت ةحوز شناخت پي در سنجي، كتاب هاي وتحليل تجزيه از استفاده با حاضر پژوهش نياز، اين به پاسخ منظور به

 از عميق و جامع درك به يابيدست ،مطالعه اين هدف بنابراين .است  آن هاي پژوهش روند و ها زيرحوزه ،تجربة مشتري
 اين ،ديگر بيان به .است تجربة مشتري مديريت تحقيقاتي هاي حوزه شناسايي و جديد موضوعات و تحقيقات روند

تجربة  مديريت تحقيقات به مربوط روندهاي و جديد موضوعات اصلي، هاي حوزه :است الؤس اين به پاسخ در پي پژوهش
  ند؟ا كدام مشتري

 پژوهش نظري ةپيشين

  تجربة مشتري
 ناشناخته بود بازاريابي اندركاران دست و محققان براي، جداگانه ساختارعنوان  به تجربة مشتري مفهومپيش از اين، 

پس  و قرار گرفت بازاريابان و دانشگاهيان در كانون توجه ،1980 ةده اواسط از ،مفهوم اين ).2009 ،همكاران و ورهوف(
 كيفيت و مشتري رضايت مفاهيم از وشد  شناخته بازاريابي ديگري از مفهوم عنوان به تريتجربة مش ،مطرح شدن آناز 

 بودند كساني اولين گيلمور و پين ).2009 ،همكاران و ورهوف( تفكيك شد بود، شده داده نسبت آنها به قبلاً كه خدمات
 اقتصاد كتاب در و 1998در سال  »آمديد خوش تجربه اقتصاد به« اي با عنوان مقاله در آنها .پرداختند مفهوم اين به كه

 هاي شركت خدمات هرچه كه كردند بيان 1999در سال  نمايشصحنة  يك وكار كسب هر و است تئاتريك  كارـ  تجربه
آنها ماهيت چندبعدي تجربة  .دشو مي بيشتر تجربة مشتري در پيشرو هاي شركت رقابت شود، تر شبيه هم به رقيب

 نشان كه شود مي درك فراگير مفهوم عنوان به ،1مشتري كلي ةتجرب .گرفتند نظر در يتر و جامع كلي نگاه بامشتري را 
 و ورهوف ،رابطه اين در .ي براي هر فرد نيست، بلكه بخشي از زندگي مداوم هر فرد استواحد ةواقع ،تجربه دهد مي

 از پس يها فعاليت تا گرفته اطلاعات يوجو تجس از دانند، مي مرحله چندين شامل را مشتري كلي ةتجرب نيز شهمكاران
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Total customer experience (TCE)  
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 تجربة مشتري )2007( ماير ).2016 ،1سئو و هوانگ( شود مي گيري اندازه عاطفي و فيزيكي اجتماعي، عدب سه در كه سفر
را اين گونه تعريف  تجربة مشتري درك وي .ه استكرد بررسي ها شركت و كنندگان مصرف بين تعامل سطح نظر از را

 يك با غيرمستقيم يا مستقيم تماس هرگونه برابر در مشتريان كه است ذهني و دروني پاسخ تجربة مشتري« :كند مي
 محصول، و مشتري يك بين تعاملات  مجموعه از تجربة مشتري ،تر جامعدر تعريفي  .»دهند از خود بروز مي شركت
 .كند ميدلالت  مختلف سطوح در مشتري نقش بر و است شخصي كاملاً كه گيرد مي تئنش سازمان از بخشي يا شركت
 تماس نقاط يا لحظات در آن ةارائ و شركت با تعامل از ناشي هاي محرك و مشتري انتظارات بين ةمقايس به آن ارزيابي
 احساسي و ادراكي ارزيابي را تجربة مشتري ،)2013( 3لان مك و كلاوس ).2007 ،2نوچي اسپيلر، جنتيل،( دارد بستگي
 مؤثر خريد در خواهند مي از يك سو مشتريان .اند كرده تعريف سازمان با مشتري غيرمستقيم و مستقيم لاتتعام از حاصل
 با مشتري تعاملات ةكلي ،مفهوم اين .هستند )احساس( تجربه از بردن لذت دنبال به و از سويي ديگر، )ادراك( شوند درگير

 و كيماسي، زنجاني شامي، كريمي( شود مي شامل را صرفم يا خريد از بعد و هنگام قبل،ي ها گام جمله از شركت،
 به مشتري مثبت ةتجرب و شود مي ذخيره مشتري ةحافظ در كه كند ايجاد مي ادراكاتي تجربة مشتري ).1398، زاده حسن

 مفهوم ها يافته برخي ).2017 ،لين مك( شود ميمنجر  مشتري وفاداري و مجدد خريد مجدد، بازديد اعتماد، رضايت،
 مشتريان كه دهد مي نشان ها وتحليل تجزيه از برخي .دانند مي مشتري منظر از عديچندب يساختار را جربة مشتريت

  ).2020، كلاوس و كوپلويزر( كنند مي درك كلي ارزيابي عنوان به را تجربه
، رفتاري طفي،عا، شناختي يها پاسخ بر تمركز با را تجربة مشتري ساختار ،نظري از لحاظ محققان طور كلي، به
 ).2016 ورهوف،و  لمون( اند كرده تعريف مشتري خريد سفر كل در شركت هايپيشنهاد به ،مشتري اجتماعي و حسي

در  بسيار ،عمل در هم و تئوري تحقيقات در هم كه است بازاريابي ي ازنوظهور مفهوم تجربة مشتري خلاصة كلام اينكه
 نيست، محصول آنند، پي در واقعاً افراد آنچه ،ابوت ةگفت به زيرا ؛)2016 ،ورهوفو  لمون( است  گرفته قرار توجه كانون
 ).2019 ،4وانگ و ژانگ، ژو، دو( است بخش رضايت هاي هتجرب بلكه

 در كه يهاي اقدام ).2020، كلاوس و كوپلويزر ؛2016 ورهوف، و لمون( است چندوجهي و پيچيده تجربة مشتري 
 و آگاه تيمي همچنين و پشتيبان و قوي مديريتي به بودن، چندوجهي سبب به گيرد، مي صورت تجربة مشتري بهبود جهت
 طور به تجربة مشتري فرايند كه است پذير امكان خوب ةتجرب هنگامي بيان ديگر، به ،دارد نياز آن سازي پياده براي چابك
 ).2016، سئو و هوانگ( شود مديريت كارا و مؤثر

 تجربة مشتري مديريت

 در اين كتاب،. مطرح شد )1999( گليمور و پين ، تأليفتجربه اقتصاد كتاب انتشار با 90 ةده در ،تجربه ريتمدي مفهوم 
 2004 سال در .است  شده بيان مشتري مثبت ةتجرب ايجاد براي رويدادها سازي صحنه و تجربه ةارائ اقتصادي اهميت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hwang & Seo 
2. Gentile, Spiller & Noci 
3. Klaus & Maklan 
4. Dou, Zhu, Zhang & Wang 



  
 

  506 ...نيا،رحيمموسوي،/پژوهشروندهايوهاحوزه مشتري؛ تجربه مديريت

 
 ةدهند نشان اين كه كردند بحث ها شركت و مشتري بين املتع طريق از ارزش ايجاد اهميت دربارة 1راماسوامي و پراهالاد

 نوعي را تجربة مشتري مديريت شهمكاران و هومبورگ .است تجربة مشتري به محور سازمان ديدگاه از شدن دور
 هدف با تجربة مشتري مستمر بهبود جهت در سازماني يها قابليت و تجربة مشتري طراحي براي استراتژيك گيري جهت

 ).2017، همكاران و هومبورگ؛ 2020، ديگران و هولموند( اند كرده تعريف مدتبلند در مشتري وفاداري حفظ و دستيابي
از  ،پايدار رقابتي مزيت خلق تداومي فرايندهاي از استراتژيك رويكردي را مشتري ةتجرب مديريت نيز پوپا و جئورجسكو

 ةتجرب مديريت ديگر، بيان به .دانند مي تماس نقاط ةخچر اثربخش مديريت و عاطفي و عقلايي تجارب تركيب طريق
 سازمان از بخش هر با آنها رواني و ناخودآگاه عاطفي، فيزيكي، عقلايي، تعاملات و مشتريان ادراك مديريت مشتري،

 به را آنها و كند مي ايجاد يادماندني به يها خاطره مشتريان براي گذارد، مي تأثير كننده مصرف رفتار بر ادراكات، اين .است
   ).الف 1399، اسفيداني و مانيان، زنجاني شامي، رحيميان( دساز مبدل مي وفادار مشتريان

 ،داننـد  مـي  آن اكوسيستم و سازمان از مشتري درك شامل را تجربة مشتري مديريت )2020(ش همكاران و هولموند
 بـا  بلكه است، مرتبط سازمان داخلي تماس نقاط به ربوطم يها داده به تنها نه ،تجربة مشتري مديريت آنها نظر از بنابراين
 خـارجي  يهـا  داده به بلندمدت، رشد و مشتري وفاداري به دستيابي منظور به و تجربة مشتري فعال و مداوم انطباق هدف
 يها وشر پژوهشگران اين ).2020، همكاران و هولموند و 2016 ،ورهوف و لمون( دارد نياز نيز مشتريان و رقبا به مربوط
 مشـتري،  خـدمات  مسـير  از بـرداري  نقشـه  :انـد  به ايـن صـورت برشـمرده    را تجربة مشتري مديريت ةتوسع براي متداول
 بـه  اشـاره  بـا  نيز و همكارانش پاتريكيو ).2015 ،2لهيرانتا( تماس نقاط مجدد طراحي و مشتريان از دقيق بازخورد آوري جمع

 پـس  .گيـرد  مـي  صـورت  هـا  سـازمان  از اي گسـترده  ةشبك در تعاملات كه ورندبا اين بر سازمان، و مشتري ةدوطرف تعاملات
و  رحيميـان ( بگيرند نظر در را ديگر يها سازمان با تعامل در مشتريان تجارب ،مشتري تجربة مديريت براي بايد ها سازمان

  ).الف 1399 ،همكاران
 چتري، تجربة مشتري مديريت .است  گرفته نظر تجربة مشتري يريتمد حوزه در نيز را فرهنگ عامل ،اخير ادبيات 

 ،همكاران و هومبورگ(دهد  را پوشش مي سازماني هاي قابليت و استراتژيك يها گيري جهت فرهنگي، يها ذهنيت است كه
 تغيير براي آن كاربردهاي و كل يك عنوان به ،تجربة مشتري مديريت ةدامن درك به ،گانه سه عوامل اين .)2017

تجربة  كه كند مي تأكيد سازماني فرهنگ نوعي بر فرهنگي يها ذهنيت .)2018 ،3فرند و مالشه( است مرتبط سازماني
 حسي يها پاسخ به وي  نگرش از فراتر ياطلاعات بايد از مشتري و اين شبكه داند مي بازاريابي ةشبك از بخشي را مشتري

  ).2020 ،همكاران و هولموند(كسب كند  رفتاري و

  پژوهش تجربي ةپيشين
 است  شده تبديل بازاريابي محققان و مديران اصلي هاي اولويت از يكيبه  ،تجربة مشتري مديريت اخير هاي سال طي
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 ورهوف، و لمون و 2018 ،2همكاران و روت بولتون( نظري هاي پژوهش در اين زمينه، و )2019، 1همكاران و ويتل(

 است  افزايش حال در )2019 ،همكاران و كندي لكو مك ؛2019، 3هومبورگ و، يوزيك، كوئنل( تجربي و )2016
  ).2020 ،همكاران و هولموند(

 نقش به فروشي، خرده در تجربة مشتري مديريت بررسي هدف با پژوهشي در، )2009( 4لوي و كومار ،گريوال
 ،پژوهش اين رد .پرداختند مشتري رفتارهاي و ها هتجرب به آنها دادن شكل چگونگي و فروشي خرده محيط در كلان عوامل

است  شدهمعرفي  مشتري برتر ةتجرب ةارائ براي ،مكاني موقعيت و تأمين ةزنجير كالاها، قيمت، تبليغات، عواملي همچون
 و رحيميان .دنشو مي منجر بيشتر سود و بيشتر پول كيف سهم بيشتر، بازديد مشتري، بيشتر رضايت به همه كه

 روش با هتلداري، صنعت در تجربة مشتري مديريت مراحل تبيين چارچوب ةارائ هدف با پژوهشي در )1399(ش همكاران
 مشتريان، شناسايي شامل اي مرحله چهار چارچوبي و ندپرداخت حوزه اين نظري مباني بررسي به ،سيستماتيك مرور

 منابع ي،رهبر ساختار، فرهنگ، سازماني عوامل بستر در كه ارائه كردند تجربه پايش و تجربه اجراي تجربه، طراحي
 جامع ديدگاهي از و  را مرور كردند تجربة مشتري ادبيات )2009(ش همكاران و ورهوف .گيرند مي انجام فناوري و انساني

مفهومي  مدليك  تجربة مشتري ةكنند تعيين عوامل براي و پرداختند تجربة مشتري خلق بررسي براي آن گسترش به
 براي هم ارزش، خلق جهت در تجربة مشتري ايجاد استراتژينوعي  را بة مشتريتجر مديريت ،مقاله اين .دادند پيشنهاد
 بر مشتريان قبلي هاي هتجرب كه دهد نشان مي پويا ديدگاهي با و است  گرفته نظر در شركت براي هم و مشتري

 ةارائ و تجربة مشتري هوممف ادبيات ةمنتقدان بررسي و مرور به نيز )2010( 5پالمر .گذارد مي تأثير آنها ةآيند هاي هتجرب
 دهد كه نشان مي مطالعه اين نتايج .كند مي ادغام را برندها و خدمات كيفيت فردي، بين روابط كه پرداختبراي آن  مدلي

 كيفيت گيري اندازه با مرتبط مشكلات از بسياري بر تجربة مشتري زمان، طول در ادراك تحريف و احساسات تلفيق با
 كاربرد به دستيابي مفهوم، اين به علمي ةجامع ةعلاق وجود باالمر در اين مقاله بيان كرده است كه پ. كند مي غلبه خدمات
 اي مطالعه در )2015( 6گرونولد مارتنزن، يورگنسن و جنسن .است همراه هايي دشواري با تجربة مشتري مديريت عملي
 دانماركي  شركت 484 در مالي عملكرد و بازار عملكرد تمايز، ،تجربة مشتري مديريت ابعاد ميان ارتباط بررسي به ،تجربي

 ها شركت مالي عملكرد و بازار عملكرد تمايز، بر تجربة مشتري مديريت ابعاد ،پژوهش اين يها يافتهبر اساس  .پرداختند
 يها شركت با تجربة مشتري مديريت در شايستگي ةنحو نظر از ،بهتري دارند عملكرد يها شركت .گذارد مي تأثير
را كسب  برتر تجربة مشتري خود خدمات و محصولات در كه هايي شركت ؛ يعنيدارند چشمگيري تفاوت عملكرد كم

 به يديگر يا طالعهم در )1399(ش همكاران و رحيميان. شايان توجهي برخوردار خواهند شد مالي موفقيت از ،اند كرده
 ،مطالعه اين در .پرداختند هتلداري صنعت تجربة مشتري يتمدير در اجتماعي هاي رسانه نقش تبيين براي چارچوبي ارائه
 انتخاب تجربة مشتري مديريت ةاولي چارچوب هتلداري، صنعت در تجربة مشتري مديريت ةحوز مطالعات مرور با ابتدا
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تجربة  مديريت مراحل از يك هر در اجتماعي هاي رسانه نقش ،نظري مباني سيستماتيك مرور روش با سپس ،است  هشد

 را تجربة مشتري مديريت ةحوز مطالعات) 2018( 1كندمپولي، ژانگ و جاكاكولا .است  دهش بيان هتلداري صنعت مشتري
 طراحي شامل( عملياتي ،)اجتماعي هاي رسانه و فناوري شامل( بازاريابي :دانند مي تخصصي ديدگاه سهاين ة دهند انعكاس
   .)انيسازم استراتژي و رفتار شامل( انساني منابع و )خدمات
 وانـد   اجـرا شـده   B2C2 رويكردهاي باهاي  پژوهش :شود بندي مي گروه دسته دو به تجربة مشتري مديريت ادبيات 
   . اند را در پيش گرفته B2B3 با رويكرد كه يهاي پژوهش

 را مشتري ديدگاه سنتي طور به ،تجربة مشتري مديريت هاي پژوهش اغلب معتقدند كه )2019(ش همكاران و ويتل
 رويكرد عمدتاً ،موجود هاي پژوهش آنها با تأكيد بر اينكه .اند كرده استقبال سازماني ديدگاه از اندكي مطالعات و اند پذيرفته

B2C در تعاملات ةزمين در تجربة مشتري مديريت از استفاده ضرورت و سودمندي بيان به ،اند را در پيش گرفته 
 را B2B كارهاي و كسب در تجربة مشتري مديريت اصلي هاي چالش وهشگرانپژ اين .اند پرداخته B2B وكارهاي كسب
تجربة  به مربوط ادبيات مرور با نيز )2017( 4همكاران و زولكيفسكي .اند داده ارائه آن براي يجامع چارچوب و كرده بررسي
 در .اند داده ارائه B2B خدمات تعاملات پيچيدگي براي استراتژيك تجربة مشتري مديريت چارچوبيك  ،B2B مشتري

 از سازماني ديدگاه كه اند كرده مطرح پژوهشي در )2019(ويتل و همكاران  و) 2018( انكرانزبولر و همكار ،زمينه اين
 تحليل. 2؛ مشتريان با تعاملات مديريت و طراحي يها راه شناسايي. 1 :گيرد دربرميرا  اقدام اساسيدو  ،تجربة مشتري

   .مشتري تجارب بر خدمات ةگستر و كاركنان تأثير چگونگي
 ةحوز تلفيق است،  گرفته قرار تجربة مشتري مديريت پژوهشگران توجهتازگي در كانون  به كه مباحثي از ديگر يكي 
 به اي مقاله در) 2020( شهمكاران و هولموند ،زمينه اين در .است تجربة مشتري مديريت ةحوز و كلان هاي داده تحليل

تجربة  مديريت در مشتري ديدگاه درك ،مكان 5يها داده كلان وتحليل تجزيه در اخير تحولات كه اند دهكر اشاره نكته اين
 اساس بر تجربة مشتري مديريت براي استراتژيك يچارچوب ةتوسع ،پژوهشگران اين هدف .است آورده فراهم را مشتري
 و كندي كول مك پژوهش تحقيقات، اين از ديگر يكي .ستبوده ا ها داده كلان تحليل طريق از تجربة مشتري بينش

 مشتري بينش به دستيابي چگونگي در خصوص ،B2B هايوكار كسب در كاوي متن با رويكرد كه است )2019( همكاران
 تحليل كارگيري هب يها چالش و ها فرصت ،پژوهشگران اين ةگفت به .اند بحث كرده ،تجربة مشتري مديريت براي
 از ،صريحطور  ، بهنويسندگان از برخي و است گذاشته شده بحث به تجربة مشتري ديريتم ادبيات در ها داده كلان

 تحقيقات كه دهد مي نشان اين حوزه ادبيات  بررسي .اند كرده ياد تجربة مشتري بر تأثير براي ها داده كلان تحليل پتانسيل
2020 ران،همكا و هولموند( است شده انجام زمينه اين در اي مهم و غيرمنتظره يكم.(  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kandampully, Zhang & Jaakkola 
2. Business-to-Consumer 
3. Business-to-business 
4. Zolkiewski and et al 
5. Big data analytics (BDA) 
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 مديريت تحقيقات به مربوط روندهاي و اصلي موضوعات از عميق و جامع دركي به دستيابي ،حاضر پژوهش هدف

 .است  شده استفاده سنجي كتاب وتحليل تجزيه از هدف، اين به رسيدن براي .است تجربة مشتري

 پژوهش شناسي روش

 وتحليل تجزيه و است اسناديـ  اي كتابخانه نوع از هاي آن، داده گردآوري روش .است يبنياد هدف نظر از پژوهش اين
 ادبيات كه است يكم بررسي روش نوعي ،سنجي كتاب وتحليل تجزيه .انجام شده است سنجي كتاب روش به ها، داده

 در لميع ادبيات گرفتن نظر در با ).2020، 1الحسين و كانگ، ليو،، ژانگ( كند مي مطالعه علوم ةتوسع منظر از را پژوهش
 تحقيق، تحولات و دانش ساختار استناد، يندافر تحقيق، تأثيرات جمله از اطلاعات، نوع چندين درج و وسيع مقياس

 روش دستي، بررسي نسبت به كه استيادشده اين  روش انتخاب دليل .كند مي ترسيم مدنظر ةحوز از تصويري
 مند نظام ادبيات به مربوط ضمني دانش كاوي، داده هاي نيكتك طريق از پژوهش ادبيات مفاهيم دادن پيوند با سنجي كتاب

شده  گرفته كار به 3كليدي كلمات رخدادي هم و 2شناختي كتاب هاي زوج تحليل دو ،پژوهش اين در .كند مي شناسايي را
 رخدادي هم وتحليل تجزيه و سنجد مي را مقالات بين ةبالقو ةرابط و منابع شباهت شناختي كتاب يها زوج تحليل .است

   ).2020 و همكاران، ژانگ( كند يم پذير امكان را دانش ةحوز از برداري نقشه كليدي كلمات
 از يكـي  افـزار  منـر  ايـن  .اسـت  شـده  اسـتفاده  4وزويوئر افزار نرم از سنجي، كتاب وتحليل تجزيه براي پژوهش اين در

 از حاصـل  هـاي  نقشـه  ترسـيم  و هـا  داده سـازي  خلاصـه است كه از آن براي  سنجي علم در ركاربردپ و مهمافزارهاي  نرم
 مصورسـاختن  و اي دارد كـاربرد گسـترده   5سـنجي  كتاب يها نقشه ةتهي براي وزويوئر .شود استفاده مي پژوهشي اطلاعات

 طريـق  از را عوامـل  سـاير  و 7اسـتنادي  هـم  ةنقش ـ ،شـناختي  كتـاب  يها زوج تحليل ،6استناد كليدي، كلمات رخدادي هم
   ).2020، و همكاران ژانگ( كند مي پذير امكان 8فاصله بر مبتني يها نقشه

  .پيش رو به تصوير كشيده شده است پژوهش اجراي مراحل، 1در شكل 
  

  

  
  پژوهش انجام مراحل. 1شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang, Liu, Kang & Al-Hussein 
2. Bibliographic coupling 
3. Keyword co-occurrence 
4. VOSviewer 
5. Bibliometric maps 
6. Citation 
7. Co-citation map 
8. Distance-based maps 
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  پژوهش هاي يافته
 ها داده آوري جمع
 ـ تفسير براي پژوهش ادبيات با مرتبط و دقيق يها داده آوري جمع ـ از كـه  دانـش  حـوزة  يكم   وتحليـل  تجزيـه  قطري
 ـ ةكلي ـ ،پـژوهش  اين اجراي براي .است برخوردار اي ويژه اهميت از ،گيرد مي انجام يسنج كتاب  از هـاي منتشرشـده   همقال
 اسـكوپوس  دليـل انتخـاب   .اسـت  شـده  انتخـاب  1اسكوپوس پوشش تحت هاي هنشري در 2020 سال تا 2009 هاي سال
يي هـا  پايگـاه  سـاير  بـا  مقايسـه  درآن  هاي علمـي  ترده و انتشار نشريهعنوان پايگاه داده براي اين پژوهش، پوشش گس به

 نتـايج  پايگـاه  ايـن از سـوي ديگـر،   . اسـت  )2020، و همكاران ژانگ( 4پابمد و 3اسكالر گوگل، 2ساينس آف وب همچون
 كيفيـت  مينتض ـ براي .دهد مي ارائه تجربة مشتري مديريت مانند اي، رشته ميان تحقيقات براي را تري جامع يوجو جست
هـاي   معتبر، بررسي هاي مجلهدر  مقالاتاغلب براي انتشار  ،زيرا شدند؛ گذاشته كنار تحليل از كنفرانسي مقالات ،مقالات

 اطلاعـات از  در مقايسـه بـا مقـالات كنفـرانس،    هـا   شده در مجله مقالات چاپ، بنابراين شود، تري انجام مي بيشتر و دقيق
 منظور كسب اطمينان از ثبـات و كيفيـت بـالاي تحقيقـات مـروري،      به اين، بر علاوه .رندبرخوردا تري باكيفيت و تر دقيق

و  ژانـگ (شـود   محسـوب مـي  اي  شـده  پذيرفتـه و  معمـول  رويكـرد ها براي مرور ادبيات،  مربوط به مجله بررسي مقالات
 ).2020، همكاران

 و »كليدي كلمات / چكيده / عنوان« در 5شكل دو با »تجربة مشتري مديريت« ةواژ يوجو جست با موجود ادبيات
 CSV اطلاعاتي ساختار در مقالات اين .انجاميد مقاله 124 يافتن به وجو جست اين كه شد بررسي 6»مرور يا مقاله« نوع

   .است شده ارائه 2 شكل در 2020تا  2009 هاي سال بين شده شناسايي ةمقال 124 توزيع .شدند ذخيره
  

  
  2020 تا 2009 سال از پژوهش ةحوز مقالات رشد روند .2شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Scopus 
2. Web of Science  
3. Google Scholar 
4. PubMed 
5. "Customer experience management", "Managing customer experience" 
6. Article or review 
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 2017( اخير هاي سال در .شده استن مشاهده محسوسي تغيير و بوده ثابت تقريباً سالانه انتشار تعداد ،2016 سال تا

 25( 2020 سال به مربوط سال، در مقالات تعداد ينبيشتر .است  داشته افزايشي كاملاً روند مقالات اين تعداد )2020تا 
 را )عدد 4( خود مقدار كمترين تعداد اين 2013 سال در كه حالي در ؛است  بوده )عدد 19( 2019 سال آن زا پس و )عدد

يافته  افزايش هم باز سال، اين پايان تا مقالات تعداد احتمالاً و شده است انجام 2020 دسامبر تا وجو جست( است داشته
  ).است

 شناختي كتاب زوج تحليل

 وزويوئر افزار نرم به ورودي عنوان بهمنتخب،  مقالات شناختي كتاب اطلاعات ،شناختي كتابزوج  ةشبك يك توليد منظور به
، داشتند را استناد بيشترين كه ييها مقاله به سند، هر براي استناد 10 ةآستان حداقل از استفاده با موجود مقالات .شد وارد

 به ،شبكه در ها گره بين ةفاصل .است شده داده شانن 3 شكل در شده توليد شناختي كتاب زوج شبكه .شدند محدود
 و به نمايش گذاشته است را استناد فركانس گره، ةانداز .است مرتبط آنها موضوعي ارتباط و مرجع يها فهرست شباهت
 .شده است گذاري برچسب وزويوئر افزار نرم توسط كه دهد مي نشان را مرتبطي يا مشابه موضوعي يها خوشه ،ها گره رنگ

  

   شناختي كتاب زوج شبكه .3شكل

 )1هسته( اصلي مقالات عنوان به ،خوشه هر در قوي پيوند مقاومت با مقالاتي، )3 شكل( شناختي كتاب زوج ةشبك در
 1 جدول .اند شده استناد مشابهي مرجع يها فهرست با مدنظر ةحوز در اغلب ،اصلي مقالات .اند شده مشخص خوشه آن

  .دهد مي نشان را وشهخ هر براي هسته مقالات
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Core 
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   تحقيقاتي يها خوشه براي هسته مقالات .1جدول

 زوج
  شناختي تابك

  تعداد
شه  مقالات نويسنده  عنوان استنادها

خو
 

  1 )2009( وروهف يريتمد يها يو استراتژ ياييكننده ، پو يينعوامل تع: يتجربه مشتر خلق 1032 113
  1 )2009( گريوال يچارچوب سازمانده يك: يدر خرده فروش يتجربه مشتر يريتمد 421 92
  1 )2012( اتنس يتجربه مشتر يريتمد يامدهايپ: بازار يها يينزبان آ 41 75
  2 )2017( زولكيفسكي يجبر نتا ياقدامات مبتن يتاهم: b2b يتجربه مشتر يكاستراتژ يريتمد 17 121

108 18 
 يـك  يبـه سـو  : يكيالكترون يفروش نوظهور خردهدر بازار  ينآنلا يدتجربه خر

 يمدل مفهوم
  2 )2018( 1يزوگوا

  2 )2013( كلاوس مورد مطالعه بانك مردم باري يد؟ده يرا ارائه م »درستي« يتجربه مشتر ياآ 40 106
  2 )2014( 2يائوم يبهار يلاتتعط تجربيات از يشواهد :داري مهمان يزانم بخش لذتارزش  36 44

149 45 
 يهـا  يـدگاه د: يتجربه مشـتر  يريتمربوط به مد يقاتبر تحق يانتقاد يمرور
 يو فرهنگ ي، روش شناختينظر

  3 )2016( هوانگ

124 19 
: يمشـتر  يـات تجرب يشافـزا  يبـرا  يفرهنگ سـازمان  ييرتغو  دانش يريتمد
 و چارچوب يلو تحل يهتجز

)2011( 3يچاكراوورت 3  

99 70 
و  يـق ، دستور كار تحقياتادب يبترك: داريدر مهمان  يتجربه مشتر يريتدم

 يددرك جد
  3  )2018( كندمپولي

158 10 
 ي، نامگـذار  ينـه نقـاط تمـاس، زم   يمعرف ـ: يتجربه مشتر بسوي حوزه يشپ
 )tcq( يفيتك

  4 )2020( 4كيسر يد

  4 )2017( ومبورگه يابيمفهوم در حال توسعه بازار يك يساز يادهپ: يتجربه مشتر يريتمد 166 142

93 92 
و  يزيكـي ، ف يجيتـالي د يحوزه ها يگرد هم آور: يتجربه مشتر يچالش ها
 ياجتماع

  4 )2018( بولتون

  5  )2010( 5يكزومرد تجربه متمركز برخدمات  يخدمات برا يطراح 414 90
  5 )2015( 6يونپونس يك كاوش تجربي: آفريني تجربه در خدمات مالي هم 25 84
  5 )2013( يائوم يفاصله روانشناخت يدگاهديك : يمشتر ياتبر تجرب يانمشتر يرسا يرتأث 57 51
  6 )2013( 7يتاشم يانتقاد يبررس يك: يتجرب يابيتجربه مصرف كننده و بازار 61 172

97 1369 
 يرتـأث  يبـر وفـادار   يـا شـود؟ آ  يم ـ يـري چگونه اندازه گ يست؟چ تجربه برند

 گذارد؟ يم
  6 )2009( 8وسبراك

  6 )2010( پالمر نوظهور يدها يك يانتقاد يبررس: يتجربه مشتر يريتمد 177 84

38 14 
چنـد كانالـه در صـنعت     يانتخاب ها يبررس: يبه تجربه برتر مشتر يابيستد

 نوظهور يدر بازارها يگردشگر
  7 )2017( مهريس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Izogo 
2. Miao 
3. Chakravorti  
4. De keyser 
5. Zomerdijk  
6. Ponsignon 
7. Schmitt  
8. Brakus 
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  كليدي كلمات رخدادي هم تحليل
 سـنجي  كتـاب  هـاي  داده انـواع  از يكي روش، هر كه شود مي استفاده متنوعي بسيار هاي روش از ،علم ةنقش ساخت براي

 ،كليـدي  كلمـات  ).1396 جعفرآبـاد،  خليلـي ( مراجع يا كليدي كلمات متن، نويسنده، ماننددهد،  را مدنظر قرار مي مقالات
 را دانـش  حوزه يك قادرند كليدي كلمات اين هاي شبكه بنابراين، .دهد مي نشان را علمي مقالات اصلي محتواي ةنويسند

 كننـد  فـراهم  بينشـي  ،مباحث اين فكري دهي سازمان و ارتباط چگونگي و تحقيق اصلي موضوعات از و بكشند تصوير به
 كليدي كلمات رخدادي هم تحليل از ،بينش اين به دستيابي براي پژوهش حاضر رد ،رو اين از ).2020، و همكاران ژانگ(

 نتـايج  جامعيـت  و نماينـدگي  تـا  اسـت  شـده  تنظـيم  3 روي افـزار  نـرم  در كليدي كلمات وقوع ةآستان .شده است استفاده
 بنـدي  خوشـه  بـراي  كـي گرافي سـازي  بهينـه  اساس بر و متعدد يها آزمايش طريق از آستانه اين .يابد افزايش بندي خوشه
 .شدند بررسي نيز دستي صورت به كلمات تحقيق، ةحوز با كليدي كلمات ارتباط از اطمينان براي .شده است تعيين تحقيق
 ،مثال براي است، شده استفاده نيز شبكه ةنقش در مشابه كليدي كلمات ادغام از ،بهتر نتايج اخذ براي كه است ذكر شايان
طـور   به .شدند ادغام هم با 2تماس نقاط براي مختلف هاي شكل و هم با 1تجربة مشتري ريتمدي براي مختلف هاي شكل
 در متفاوت رنگي با آنها از يك هر ،4 شكل در شد كه بندي گروه خوشه 9 در و شناسايي رخداد هم كليدي ةكلم 55 كلي،
  .است شده داده نشان فاصله بر مبتني ةشبك يك

  

  
  كليدي اتكلم رخدادي هم ةنقش .4 شكل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. “CEM”, “CXM”, “Customer experience management” 
2. “Touch-points”, “Touch Points”, “Touch point” 
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خطوط  ضخامت و كليدي كلمات ميزان وقوع ةدهند نشان ،ها گره ةانداز اين است كه 4شكل در  ذكر نكتة شايان

 بين ي راتر قوي ارتباط، تري باشد ضخيم كلمه خط دو هرچه بين .است كليدي به هم كلمات 1وابستگي گوياي بين آنها،
مديريت « غير از به ،نمودار اين بر اساس ).2020ژانگ و همكاران، ( دهد نشان ميآنها  به مربوط تحقيقاتي يها حوزه

. هستند كليدي كلمات ميان پرتكرار در ةكلم سه» رضايتمندي«و » وفاداري«، »تجربة مشتري«كلمات ، »تجربة مشتري
به آنها ن بسياري هستند و پژوهشگرا اي يافته توسعه تحقيقاتي ها، موضوعات اين حوزه كه دهد نشان مي تكرار اين كلمات

 را آنها تر نزديك روابط »برند ةتجرب«و » نقاط تماس«، »مشتري سفر« تر بين ضخيم اين، خطوط بر علاوه .اند توجه كرده
 تري گسترده طور به ،اين موضوعات زمينه مديريت تجربة مشتري در به مربوط هاي برنامه كه؛ به اين معنا دهد مي نشان

   .ستبه بحث گذاشته شده ا
 كليدي، كلمات رخدادي هم ةنقش از بندي خوشه نتايج اساس بر شده شناسايي تحقيق ةخوش 9 تشريح به حال
 .شود مي پرداخته

 دارد وجود تحقيقاتي خوشه اين در B2B تجربة مشتري و برندها ،3برند به وفاداري ،2برندسازي مانند كلماتي :1 ةخوش
   .است تجربة مشتري مديريت با برند مفهوم ارتباط به افتهي اختصاص تحقيقاتي هاي تلاش ةدهند نشان كه

 مديريت اي، رابطه بازاريابي مشتري، مشاركت مشتري، با ارتباط مديريت ،خوشه اين اصلي كليدي كلمات :2 ةخوش
 ،9/2016 انتشار سال متوسط با »مشتري با ارتباط مديريت« .است اجتماعي يها رسانه و 4اجتماعي مشتري با ارتباط
 ارتباط مديريت كارگيري هب كه دهد مي نشان تحقيقات در كليديكلمة  اين سن .است خوشه اين كليدي كلمة ترين مهم
 از خوشه اين سپس و آغاز شده 2017 سال از كمابيش ،تجربة مشتري مديريت به مربوط هاي برنامه در مشتري با

 .است شده متمايل 5/2018 انتشار سال متوسط اب اجتماعي مشتري با ارتباط مديريت موضوع سوي به ،تحقيقات

انجام شده  مشتري وفاداري و رضايتمندي زيادي مرتبط است كه در زمينة مطالعات به ،تحقيقات از خوشه اين :3ة خوش
 در ابتدا، هدف از .8وفاداري ،7اعتماد ،6رضايتمندي ،5خدمت كيفيت :از ندا عبارت خوشه اين مهم يكليد كلمات .است

گسترش يافت و  ،خريد تكرار و مشتريان با غني ةرابط نگهداري و توسعه با و بود مشتريان رضايت جلب ،بازاريابي مفهوم
 در مفاهيم اين ،بنابراين .شد متمايل تجربه مفهوم سوي به حركت كرد و پس از آن، مشتري وفاداري ايجاد سمت به

  .دارند اي ويژه جايگاه تجربة مشتري مديريت
 مانند ديگري كلمات. اند خوشه اينمهم  كلمات وقوع، ميزان بيشترين با خدمت، طراحي و ربة مشتريتج :4ة خوش

  .دارند قرار خوشه اين در نيز خدمات اكوسيستم و فرهنگي تفاوت و احساسات
تجربة  مديريت با مرتبط هاي پژوهش از چشمگيري تعداد است، شده داده نشان 4 شكل در كه طور همان :5ة خوش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Affinity 
2. Branding 
3. Brand loyalty 
4. Social CRM 
5. Service quality 
6. Satisfaction 
7. Trust 
8. Loyalty 
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 سال متوسط با فروشي خرده ،2010 انتشار سال متوسط با فروش خرده .است شده انجام فروشي خرده ةحوز در ،تريمش

 كلمات جمله از 5/2010 انتشار سال متوسط با ارتباطات و 2010 انتشار سال متوسط با مينأت ةزنجير، 2/2013 انتشار
 در تجربة مشتري مديريت كه دهد مي نشان تحقيقاتي ةخوش اين رد كليدي كلمات سن به توجه .اند خوشه اين كليدي
 بخش اين در تحقيق به تاكنون پيش دهه از تقريباً محققان و است اي يافته توسعهكمابيش  موضوع ،فروشي خرده

   .اند پرداخته
 كلمات تماس اطنق و خدمات ،1كاره همه كانال بازاريابي، استراتژي مشتري، سفر ،تجربة مشتري مديريت :6ة خوش
 5/2018 و 2019 و 2018 عمر ميانگين با ترتيب به ،كاره همه كانال و مشتري سفر تماس، نقاط. اند خوشه اين كليدي

 در نوظهور روند عنوان به ،كاره همه كانال .هستند تجربة مشتري مديريت ةحوز تحقيقات در جديديكمابيش  رويكردهاي
تجربة  مديريت در را مفهوم اين .است فروش و عرضه يها كانال در ها وريافن و ندهايافر هماهنگي دنبال به فروشي، خرده

 الكترونيكي و فضايي ارتباطي، خدماتي، كالايي، انساني، تعامل نقاط تمام به تماس نقاط .گرفت كار به توان مي مشتري
 مانند .دهند مي تشكيل را مشتري تجربة ةچرخ طول در آن مشتريان و شركت بين ةرابط جمعي طور به كه شود مي گفته
 جذاب ةتجرب ايجاد هدف با را تماس نقاط اين بايد نيز سازمان هر كند، طراحي مي را ساختماننماي  كه خوبي معمار هر

 مشتري سفر ).2013 ،2دبار( كند مديريت و اجرا، طراحي تصور، روابط، ةچرخ كل طول در و نقاط اين تمام در مشتري
 لمون( كنند مي عبور آن از خريد از بعد و حين در قبل، مشتريان كه شود مي تعريف تماس نقاط سري يك نعنوا به معمولاً

 سفرها كه است اين از ناشي زيادي حد تا مفهوم اين به دانشگاهيان و 3متخصصان ةعلاق افزايش ).2016 ورهوف، و
 به تجربة مشتري .آيد مي حساب به امروز زارهايبا در رقابتي مزيت اصلي منبع كه شوند مي تجربة مشتري ايجاد باعث

 اشاره مشتري سفر طول در مختلف هاي محرك به واكنش و مشتري رفتاري و اي رابطه شناختي، احساسي، هاي واكنش
 ).2020، 4آينو و جااكولا، بكر( است مشتري برتر تجارب ةتوسع شرط پيش مشتري سفرهاي درك، رو اين از كند، مي

 هوش .است مرتبط اطلاعات فناوري با تجربة مشتري مديريت ةحوز ادغام به خوشه اين هاي شپژوه :7 ةخوش
 »داده كلان« و »مصنوعي هوش« انتشار سال ميانگين .اند تحقيقات از خوشه اين كليدي كلمات از داده كلان مصنوعي،

 تجربة مشتري مديريت حوزه در اتتحقيق از بخش ايندهد  نشان مي كه است 7/2019 و 2019 ترتيب به، خوشه اين در
   .دانست جديدي تحقيقاتي هاي حوزه توان مي را

 بدين اين .اند گرفته قرار  خوشه اين در اجتماعي محيط و سرويس سلف فروشي، خرده برندسازي كليدي كلمات :8ة خوش
به  تجربة مشتري ادبيات رد فروشي، خرده در اجتماعي محيط ثيرأت و سرويس سلف يها وريافن از استفاده كه معناست
   .گذاشته شده است بحث
 اين ،حاضر ةمطالع در .است بررسي شده نيز الكترونيك تجارت موضوع ،تجربة مشتري مديريت ادبيات در :9ة خوش
 .گرفتند قرار ب و الف يها خوشه در ،موضوعي مشابهت دليل هب كه شدمنجر  خوشه دو ايجاد به ها پژوهش از دسته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Omnichannel 
2. Dhebar 
3. Practitioners 
4. Becker, Jaakkola & Aino 
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 بسياري ،كارهاو كسب اغلب در .اند  خوشه اين كليدي كلمات از مشتري آنلاين ةتجرب و آنلاين فروش ونيك،الكتر تجارت

 مربوط ادبيات در است كه دهش موجب امر اين و دهد مي رخ مجازي صورت به و اينترنت فضاي در مشتريان با تعاملات از
 كلمات براي خوشه اين در كليدي كلمات انتشار سال نگينميا .دشو توجه تعاملات اين به نيز تجربة مشتري مديريت به

 دهد نشان مي كه است 2020 و 7/2018، 2018 ترتيب به ،مشتري آنلاين ةتجرب و آنلاين فروش الكترونيك، تجارت
 بررسي اخيراً كه تحقيقاتي حوزه يك عنوان به توان مي را مشتري آنلاين ةتجرب ةزمين در ويژه به خوشه، اين تحقيقات

 .گرفت نظر در ،شده

 جديد موضوعات كشف

 دوم بخش و پوششي ةنقش از استفاده اول بخش كه است شده استفاده مختلف بخش دو از ،جديد موضوعات تحليل براي
 .است كليدي كلمات عمر ميانگين تحليل

 پوششي ةنقش ايجاد
 .است پوششي هاي نقشه از تفادهاس ،آنها تحولات بررسي و علمي هاي حوزه تغييرات شناسايي هاي روش از يكي
 ةنقش يك روي را زمان نقش خواهيم مي كه هنگامي ،مثال براي .يكديگرند با نقشه دو تركيب حاصل پوششي هاي نقشه
 توان مي ،ها نقشه اين از استفاده با ).1396 جعفرآباد، خليلي( كنيم مي استفاده ي پوششيها نقشه از ،دهيم نمايش علم

 تواند مي بررسي اين .كرد بررسي را لغت هر از استفاده زمان ميانگين ،همچنين و زمان برحسب لغات از استفاده ميزان
   .شود مشاهده مي 5 شكل در مدل اين خروجي .كند نمايان محققان براي را علمي ةحوز هر هاي كليدواژه جديدترين

  

  
  زمان برحسب تجربة مشتري مديريت ةحوز پوششي ةنقش .5شكل
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 تمـاس،  نقـاط  و مشـتري  سـفر  ،مشـتري تجربـة   مديريت در ها داده كاربرد مانند موضوعاتي ،خروجي اين اساس بر
موضـوعات   ،اجتماعي مشتري با ارتباط مديريت و B2B تجربة مشتري مشتري، مشاركت خدمات، كيفيت آنلاين، فروش
  . اند به بحث گذاشته شده تجربة مشتري مديريت حوزه دري هستند كه جديد

 كلمات عمر يانگينم تحليل

 لحاظ از نخست كليدي ةكلم 10 .منتخب بررسي شده است كليدي كلمات از استفاده عمر ميانگين مؤلفه ،مرحله اين در
   .هستند تجربة مشتري مديريت ةحوز موضوعات جديدترين گوياي نيز كلمات اين .شود مشاهده مي 2در جدول  لفهؤم اين

  آنها از استفاده عمر ميانگين و كليدي كلمات .2جدول
  كليدي كلمات كليدي كلمه از استفاده عمر ميانگين

 خدمات بازاريابي 2020

 آنلاين تجربة مشتري 2020

 داده كلان 6/2019

 مشتري سفر 2019

 مصنوعي هوش 2019

 مشتري شده درك ارزش 2019

 آنلاين فروش 7/2018

 خدمات كيفيت 6/2018

 مشتري با ارتباط مديريت اجتماعي 5/2018

 فرهنگي تفاوت 5/2018

 كاره همه كانال 5/2018

 پيشنهادها و گيرينتيجه بحث،

 .شده است تبديل بازاريابي محققان و مديران براي پژوهشي اولويت به ،آن مديريت و تجربة مشتري اخير هاي سال در
 در سرعت به ،حوزه اين هاي پژوهش اماكند؛  را طي مي خود ابتدايي مراحل هنوز ،تجربة مشتري مديريت ةحوز تحقيقات

 روند وشناسايي  ها زيرحوزه بايد ،تجربة مشتري مديريت تحقيقاتي ةحوز بهتر درك و شناخت براي .هستند رشد حال
ة مقال ،است هدف اين به رسيدن براي مناسبي ابزار ،سنجي كتاب وتحليل تجزيه كه آنجا از .بررسي شود آن تحقيقاتي

 كلمات عمر ميانگين تحليل و پوششي ةنقش ايجاد ،كليدي كلمات رخدادي هم تحليل ،شناختي كتاب وجز تحليل با حاضر
   .است  برآمده نياز اين به پاسخ درصدد ،تجربة مشتري مديريت ةحوز هاي پژوهش در

 پژوهش ناي نتايج .شد گرفته كار به اسكوپوس از شده بازيابي ةمقال 124 ،سنجي كتاب وتحليل تجزيه انجام براي
ة حوز اصلي مقالات شناسايي ، پس ازپژوهش اين در .است تجربة مشتري مديريت ةحوز مطالعات در صعودي روند بيانگر

 ايندر  تحقيقاتي، جديد موضوعات يافتن منظور به .شد شناساييآن  براي تحقيقاتي ةخوش 9 مديريت تجربه مشتري،
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 نقاط و مشتري سفر ،تجربة مشتري مديريت در ها داده كلان كاربرد ندمان موضوعاتي ،پوششي ةنقش از استفاده با پژوهش
 اجتماعي مشتري با ارتباط مديريت و B2B تجربة مشتري مشتري، مشاركت خدمات، كيفيت آنلاين، فروش تماس،

 آنلاين، تجربة مشتري خدمات، بازاريابي مانند موضوعاتي به ،كلمات عمر ميانگين تحليل از استفاده با و شناسايي شد
 با ارتباط مديريت خدمات، كيفيت آنلاين، فروش مشتري، ةشد درك ارزش مصنوعي، هوش مشتري، سفر داده، كلان

 چون مباحثي بر ،روش دو هر از آمده دست هب نتايج ،بنابراين .شد اشاره كاره همه  كانال و فرهنگي تفاوت اجتماعي، مشتري
 مشتري با ارتباط مديريت و خدمات كيفيت آنلاين، فروش ،تجربة مشتري يتمدير در ها داده كلان كاربرد مشتري، سفر

  .كند مي كيدأت اجتماعي
 حد تا توان مي را اخير هاي سال در مشتري سفر مفهوم به تجربة مشتري مديريت ةحوز پژوهشگران ةعلاق افزايش

تجربة  توان مي ،مشتري  سفر بررسي با و دكنن را ايجاد مي تجربة مشتري سفرها ،واقع در كه دانست اين از ناشي زيادي
 و مشتريان براي جذاب ةتجرب طراحي دنبال هب رويكرد، اين از استفاده با پژوهشگران ،بنابراين .كرد مديريت را مشتري
 ديجيتالي، اقتصاد سريع ةتوسع با و داده عصر دركه  گفت توان مي نيز داده كلان مورد در .هستند تجربه اين مديريت

 از هايي بينش به دستيابي دنبال هب كه هايي سازمان .است  يافته اهميت ها زمينه از بسياري در ها داده كلان وتحليل يهتجز
 .يابند دست بينش اين به ها داده كلان وتحليل تجزيه طريق از توانند مي هستند، )مشتري خصوص در دانش( مشتريان
 تواند مي زيرا ؛دارد زيادي بسيار پتانسيل تجربة مشتري مديريت توانمندسازي براي ها داده كلان تحليل و تجزيه ،بنابراين

تجربة  بهبود براي گيري تصميم و مشتري سفر از تر سريع و بهتر درك و مشتريان  بينش به دستيابي در ها سازمان به
 براي تحقيقاتي ةحوز اين و شده است جلب حوزه اين به حق به پژوهشگران توجه رو اين از .كند كمك مشتري
  .است مناسب و جذاب همچنان آتي هاي پژوهش

 تأثير .است تجربة مشتري مديريت زمينه در پژوهشي جديد هاي حوزه از ديگر يكي نيز مشتريان آنلاين تجربيات
 .داده است سوق آنلاين تجربة مشتري درك به را ها سازمان از بسياري مشتريان، روي آنلاين محيط و اينترنت فراگير
 .باشند داشته بسزايي ثيرأت هستند، آنلاين كار كسب بر مبتني كه هايي سازمان و ها شركت درآمد بر توانند مي تجربيات اين
 مشتريان براي آنلاين جذاب تجربيات ةارائ آنلاين، فروش بر مبتني الكترونيكي تجارت هاي شركت روزافزون گسترش با
  .يابد مي بيشتري تاهمي روز به روز آن، در زمينة پژوهش و

در  تجربة مشتري مديريت ةحوز مطالعات درتازگي  به كه است موضوعاتي از ديگر يكي نيز خدمات كيفيت موضوع
 آن از شده ادراك عملكرد با خدمت يك از مشتري انتظارات ةمقايس به ،خدمات كيفيت .كانون توجه قرار گرفته است

 .كنند عمل مشتري انتظارات از فراتر بايد هستند، خدمات بالاي كيفيت ةارائ دنبال هب كه هاييوكار كسب .كند مي اشاره
   .است خدمات كيفيت يارتقا براي راهي ،مشتري براي جذاب ةتجرب ةارائ

 با ارتباط مديريت كه كرد بيان گونه اين توان مي را تجربة مشتري مديريت و مشتري با ارتباط مديريت ةرابط
 ،تجربة مشتري مديريت كه حالي در كند، مي مديريت سيستماتيك روشي به سازمان يك در ار مشتري يها داده ،مشتري
 بهره شود، مي پشتيباني مشتري با ارتباط مديريت يها داده با كه مداري مشتري رويكرد از و رفته سازمان مرز از فراتر
 قرار توجه مورد نيز اجتماعي مشتري با تباطار مديريت اجتماعي، هاي رسانه گام با گسترش هم اخير هاي سال در .برد مي
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 با بهتر تعامل براي اجتماعي يها رسانه وريافن از استفاده واقع در ،اجتماعي مشتري با ارتباط مديريت .است گرفته

  .شده است بيشتر نيز حوزه اين به تجربة مشتري مديريت ةحوز پژوهشگران توجه .است مشتريان
 ارائه و ادبيات مرور مانند مواردي ، بهپيشين هاي پژوهش دركه  گفت توان مي تهگذش هاي پژوهش با مقايسه در
 و ويتل؛ 2010، پالمر؛ 2009 ،همكاران و ورهوف( تجربة مشتري مديريت در خصوص مفهومي هاي مدل و ها چارچوب
تجربة  مديريت مراحل تبيين و شناسايي ،)2020 همكاران، و هولموندو  2017 همكاران، و زولكيفسكي؛ 2019، همكاران
 مديريت در سفر ةنقش مانند رويكردهايي از استفاده ،)الف1399 ،و همكاران رحيميان ؛1،2016ورايس و پلسيز( مشتري

 ها تجربه انواع شناسايي ،)1399و جندقي، اسفيداني، محسنين، يزداني و كيماسي،  2016 رهوف،و و لمون( تجربة مشتري
 انتجربة مشتري گيري شكل عوامل و) 1398زاده، اخوان و كاظمي گرجي،  و حميدي 2016 ،2لي و ليو( خدمات كيفيت و
 تعيين و ها حوزه شناسايي به پژوهشي تاكنون ولي شده است؛ توجه )1398 كفاش، حقيقيو  كيماسي ،ديواندري ،حكيمي(

 شناسايي ،پژوهش اين افزايي دانش سهم بنابراين .است نپرداخته تجربة مشتري مديريت ادبيات در تحقيقاتي روندهاي
 در آتي تحقيقاتي هاي برنامه ارائه در تواند مي كه تاس تجربة مشتري مديريت ادبيات در تحقيقاتي روندهاي و ها خوشه
  .باشد گشا راه حوزه اين

 مجلات از شده بازيابي ادبيات اطلاعات به ،پژوهش يها يافته .است  بوده مواجه نيز هايي محدوديت با پژوهش اين
 پايگاه از داده تركيب با ار تري جامع يها داده توان مي آينده، هاي پژوهش در .است شده محدود اسكوپوس در منتخب

 مديريت تحقيقاتي ةحوز در ديگري تحقيقاتي موضوعات است ممكن اينكه ديگر محدوديت .آورد دست هب متعدد هاي داده
 ولي ؛دنباش برخوردار زيادي اهميت از يا ندنرا متأثر ك حوزه اين در مطالعات روند كه باشد داشته وجود تجربة مشتري

 در .نشده باشندشناسايي  سنجي كتاب وتحليل تجزيه كمي روش طريق از تحقيقاتي موضوعات اين اندك،تعداد دليل  به
 استفاده حوزه اين تر دقيق بررسي و محدوديت اين رفع براي )كيفي /كمي( تلفيقي هاي بررسي از توان مي آينده كارهاي

تجربة  مديريت با مرتبط تحقيقاتي يها چالش و ها فرصت شناسايي به توان مي آينده هاي پژوهش در همچنين .كرد
  .دارد نياز تحقيقاتي چه به تجربة مشتري مديريت ةحوزپرداخت يا تعيين كرد كه  مشتري

  منابع
 سـفر  نقشـه  طراحـي  ).1399( مسـعود  كيماسـي،  حميدرضـا؛  يزدانـي،  شـهريار؛  محسنين، محمدرحيم؛ اسفيداني، غلامرضا؛ جندقي،

   .142-116 ،)1(12 ،بازرگاني مديريت ).ملت بانك :پژوهي نمونه( موبايل بر مبتني خدمات مشتريان شده ريزي برنامه

 بانكـداري  انمشـتري ه تجرب گيري شكل مدل ارائه ).1398( مهدي كفاش، حقيقي مسعود؛ كيماسي، علي؛ ديواندري، جر؛ها  حكيمي،
-565 ،)4(11 ،بازرگـاني  مـديريت  .تفسـيري  سـاختاري  سازي مدل رويكرد با سازمان مديريت تحت عوامل طريق از ،خرد
584.   

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Plessis, & Vries 
2. Liu & Lee 



  
 

  520 ...نيا،رحيمموسوي،/پژوهشروندهايوهاحوزه مشتري؛ تجربه مديريت

 
 ادراك بـر  آنها ثيرأت بررسي و مصرف يها تجربه انواع شناسايي ).1398( احمد گرجي، كاظمي مريم؛ اخوان، محمدرضا؛ زاده، حميدي

  .608-585 ،)41(11 ،بازرگاني مديريت .قيمت از

 مديريت .كليدي كلمات رخدادي هم تحليل از استفاده با داده يتكيف تحقيقاتي حوزه تغييرات بررسي ).1396( احمد جعفرآباد، خليلي
 . 138-121 ،)2(3 ،اطلاعات

 در مشـتري  تجربـه  مديريت چارچوب ارائه ).الف1399( محمدرحيم اسفيداني، امير؛ مانيان، مهدي؛ زنجاني، شامي سمانه؛ رحيميان،
 . 547 -523 ،)3(12 ،بازرگاني مديريت .نظري مباني مند نظام مرور :هتلداري صنعت

 يهـا  رسـانه  نقش تبيين براي چارچوبي ارائه ).ب1399( محمدرحيم اسفيداني، امير؛ مانيان، مهدي؛ زنجاني، شامي سمانه؛ رحيميان،
-13)43(19 ،بازرگاني مديريت انداز چشم .نظري مباني مند نظام مرور :هتلداري صنعت تجربة مشتري مديريت در اجتماعي

39.  

 ديجيتالي تجربه ارتقاي براي چارچوبي طراحي ).1398( عليرضا ،زاده حسن ؛مسعود ،كيماسي ؛مهدي ،زنجاني  شامي ؛احسان ،كريمي
  .56-37 ،)18(73 ،بازرگاني مديريت انداز چشم .اينترنتي بانكداري در مشتري
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