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Abstract  

In recent years, the concept of customer journey has become increasingly important for 

understanding complex customer behaviors and gaining insights into their experiences. 

Although the term has been used in various disciplines since the 1990s and the relevant 

literature has grown more than sevenfold over the past eight years, a comprehensive 

understanding of the topic remains fragmented. 

This article adopts a systematic review approach based on bibliometrics to identify the core 

themes of the customer journey presented in business literature up to July 2025. 147 relevant 

articles were selected for analysis from Scopus, Web of Science, EBSCO, the SID.IR academic 

database, and the Ganj IranDoc database. 

To identify the dominant themes and their sub-dimensions, quantitative content analysis was 

performed using QDA Miner and WordStat software. The rigorous coding process involved 

independent review by multiple coders to ensure the reliability and validity of the findings. This 

approach enhances the replicability and objectivity of the results. 

The quantitative content analysis identified five core customer journey themes: service 

satisfaction, failure and recovery, co-creation, customer response, and channels and 

technological disruptions. In the results section, each customer journey indicator and its sub-

themes are examined and discussed in order. This review identified significant gaps in the 

literature regarding key stages of the customer journey. 

Keywords: Customer Journey, Customer Experience, Touchpoint, Customer 

Response
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 یسفر مشتر اتیادب یشناختانیجر کیستماتیمرور س

 
 چکیده 

 نشیب افتیو در یمشتر دهیچیپ یدرک رفتارها یمهم برا ندهیمفهوم فزا کیبه  یسفر مشتر ریاخ انیدر سال
مختلف استفاده  یهادر رشته 1990واژه از دهه  نیکه ا یشده است. در حال لیآنها تبد اتیدر مورد تجرب

موضوع  نیدرک کامل ا مااز هفت برابر شده است، ا شیآن در طول هشت سال گذشته ب اتیشده است و ادب
 یرا برا یشناسانیبر جر یمبتن کیستماتیس یبررس کردیرو کیمقاله  نیمانده است. ا یهمچنان نامنسجم باق

 147اتخاذ کرد.  1404ماه  ریکسب و کار تا ت اتیارائه شده در ادب یسفر مشتر یموضوعات اساس ییشناسا
و سامانه  یجهاد دانشگاه SID.IRسامانه  ،Scopus ،Web of Science  ،EBSCOمقاله مرتبط از 

 لیها، تحلآن یغالب و ابعاد فرع نیمضام ییشناسا یانتخاب شد. برا لیو تحل هیتجز یبرا رانداکیگنج ا
 ندیبه کار گرفته شد. فرآ WordStatو  QDA Miner یافزارهااز نرم یریگبا بهره یکم یمحتوا

حاصل  نانیاطم هاافتهی ییو روا ییایکدگذار بود تا از پا نیمستقل توسط چند یشامل بررس قیدق یکدگذار
پنج  ،یکم یمحتوا لیو تحل هی. تجزکندیم تیرا تقو هاافتهی تینیو ع یریتکرارپذ تیقابل کرد،یرو نیشود. ا

 ،ینیآفرهم ،یابیاز خدمات، شکست و باز تیکرد که عبارتند از: رضا ییرا شناسا یسفر مشتر یموضوع اساس
آن  یو موضوعات فرع یهر شاخص سفر مشتر جی. در بخش نتایها و اختلالات فناورکانال ،یمشترپاسخ 

 یدیمربوط به مراحل کل اتیر ادبرا د یمهم یهاشکاف یبررس نیو مورد بحث قرار داد. ا یبررس بیرا به ترت
 کرد. ییشناسا یسفر مشتر

   ینقطه تماس، پاسخ مشتر ،یتجربه مشتر ،یسفر مشتر ها:کلیدواژه

                                                             

 :نویسنده مسئول tohfehghobadi@iau.ac.ir 
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 مقدمه

های بازاریابی در سالیان اخیر، مفهوم سفر مشتری هم در تحقیقات و هم در کابرد شیوه

ای به دلیل برجسته بودن فلسفه مشتری محوری مورد توجه قرار گرفته است. چنین علاقه

مشتریان اکنون بیش از هر زمان (. 2012، 1در زمینه بازاریابی بوده است )کروزیر و هندفورد

آنها نقش فعالی در ارائه  (.2016، 2دیگری بر تجربه خود کنترل دارند )استاین و راماسهشان

، 3کنند )دلارتسازی منابع برای شکل دادن به تجربه خدمات خود ایفا میو یکپارچه

 (.2019، 4؛ وارنالی2019

فروشی را افزایش داده است که و خردههای ارتباطی های فناوری همچنین کانالپیشرفت 

ها از آنها استفاده کنند )گراوال، طور همزمان برای تعامل با شرکتتوانند بهمشتریان می

(. این توسعه، تعاملات بین مشتریان 2017، 6؛فرح و رمضان2016، 5روگوین و نورد فالت

آنلاین محو شود  ها را گسترش داده و سبب شده مرزهای بین دنیای آفلاین وو شرکت

ای باعث (. چنین پدیده2018، 8؛ پانتانو و گاندینی2013، 7)برینجولفسون، هو و رحمان

های فراگیر، یکپارچه( شده است )همه کانالی، کانال 9فروشی ترکیبیایجاد مفهوم خرده

کند ها برای ارائه تجربیات یکپارچه برای مشتریان تأکید میکه بر تعامل بین کانال

وورهیز و همکاران،  ;2017منسر پین، پلتیر و بارگر،  ;2015وف، کانان و اینمن، )وره

2017.) 

کنند و انتظار سفر بدون اصطکاک در کاناله، مشتریان آزادانه حرکت میدر محیط همه 

؛ هوره، پیکو 2016چندین کانال و نقاط تماس را دارند )ملرو، خاویر سسه و ورهوف، 

شتریان به در حال و هر زمان که بخواهند با یک برند در تعامل (. م2017کوپی و آکرمن،

(. پیچیدگی فزاینده در رفتار مشتری و شبکه نقاط تماس 2018هستند )پانتانو و گاندینی، 

دست آوردن بینش در مورد عنوان رویکردی برای بهباعث شده است تا سفر مشتری به

                                                             

1   Crosier and Handford, 2012 
2   Stein and Ramaseshan, 2016 
3   Dellaert, 2019 
4   Varnali, 2019 
5   Grewal,Roggeveen and Nordfält, 2016 
6   Farah and Ramadan, 2017 

7   Brynjolfsson,Hu and Rahman, 2013 
8   Pantano and Gandini, 2018 
9   Omnichannel 
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خدمات ایجاد شود )هالورسراد و  گیری تجربه مشتری و پیچیدگی فرآیند ارائهشکل

 (. 2016، 2؛ لمون و ورهوف2016، 1ورهوف

کند زیرا نوآوری خدمات نظارت بر سفر مشتری به توسعه یک سرویس پایدارتر کمک می

برد. علاوه بر این، مدیران را به درک و مدیریت موثر بر کانال ارتباط با مشتریان را پیش می

تخصیص بهتر منابع خود با ایجاد یک طراحی خدمات پایدار گیری مشتری و فرآیند تصمیم

، 3کند )آنجلوس پانتوواکیس و آناستازیا گرودر طول مراحل مختلف خدمات هدایت می

2022.) 

ها های سنتی متفاوت است، مانند طراحی نقشه خدمات، که پدیدهسفر مشتری از دیدگاه

(. سفر مشتری، مشتریان 2014، 4مکارانکند )بولتون و هها بررسی میرا از دیدگاه شرکت

دهد و آن را به یک رویکرد مفید در ارزیابی و درک تجربه مشتری را در قلب خود قرار می

 (.2013، 5کند )راوسون، دانکن و جونزدر هر زمینه خدماتی تبدیل می

ن اذعان به مزایای سفر مشتری منجر به افزایش چشمگیر انتشارات دانشگاهی مرتبط با ای

های مختلف شده است. ادبیات سفر مشتری در چند سال اخیر بیش از هفت مفهوم در رشته

برابر رشد کرده است. با این حال، دانش در این زمینه نامنسجم و پراکنده باقی مانده است. 

بینند عنوان ابزاری برای تجسم خدمات میبرخی از مطالعات سفرهای مشتری را به

(، در حالی که برخی دیگر 2016، 7؛ آندرل، اسچومان و کونز0201، 6)زمردیجک و ووس

، 8گیری مصرف کنندگان تمرکز دارند )ولنی و چاروئن سوکسایبر فرآیندهای تصمیم

(. برخی از مطالعات سفر مشتری را با نقاط تماس ایجاد 2017، 9؛ کانفیلد و باسو2014

(، در حالی که برخی 2015ون، ؛ باکسندل، مکدونالد و ویلس2011aکنند )کلاتورثی، می

 ،؛ پانزرا و همکاران2016کنند )لمون و ورهوف، سفر را به مراحل یا رویدادها تقسیم می

2017 .) 

ها و کاربردها، منجر به ابهام و سردرگمی قابل توجهی در سازیاین تنوع ذاتی در مفهوم

شود. این سفر مشتری می گیریدهنده و نتایج قابل اندازهمورد دامنه دقیق، اجزای تشکیل

                                                             

1   Halvorsrud, Kvale and Følstad, 2016 
2   Lemon and Verhoef, 2016 
3   Angelos Pantouvakis andAnastasia Gerou, 2022 
4   Bolton et al., 2014 
5   Rawson,Duncan and Jones, 2013 
6   Zomerdijk and Voss, 2010 

7   Anderl,Schumann and Kunz, 2016 
8   Wolny and Charoensuksai, 2014 
9   Canfield and Basso, 2017 
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تر و های اساسی را برای توسعه نظری قویفقدان انسجام مفهومی و کاربردی، چالش

عبارت دیگر، عدم وجود یک درک کند. بهاستخراج مفاهیم عملی معنادار ایجاد می

ها به راهبردهای یکپارچه، پیشرفت نظری بیشتر را مختل کرده و مانع از تبدیل مؤثر پژوهش

شود. این وضعیت، نیاز به یک مرور سیستماتیک را برای تجمیع ریتی قابل اجرا میمدی

هایی که نیازمند سازی حوزهها، و برجستهدانش موجود، شناسایی نقاط اشتراک و تفاوت

 سازد.توجه پژوهشی بیشتری هستند، بیش از پیش ضروری می

ماهیت پراکنده ادبیات موجود،  ها وهای حیاتی، عدم انسجامبرای پرداختن به این شکاف

شناسی را برای سنتز، این مرور سیستماتیک یک رویکرد دقیق مبتنی بر جریان

طور خاص، کند. بهسازی و تحکیم بدنه دانش فعلی در مورد سفر مشتری اتخاذ مییکپارچه

 این مرور به دنبال دستیابی به اهداف زیر است:

 هدف اولیه، شناسایی و تشریح واضح شناسایی و تبیین مضامین اصلی و فرعی :

های ادبیات به سرعت در حال تحول ها است که ویژگیمضامین اساسی و زیرمضامین آن

دهند. این امر به روشن شدن ساختار دانش در این حوزه کمک سفر مشتری را نشان می

 کند.می

 ل طور سیستماتیک تکام: این بررسی بهشناختیترسیم تکامل مفهومی و روش

های متنوع به کار رفته در این حوزه را شناسیهای کلیدی و روشسازیتاریخی مفهوم

های خطی ترسیم خواهد کرد. این کار شامل ردیابی تغییرات در درک سفر مشتری از مدل

 تر امروزی است.اولیه تا رویکردهای پیچیده

 ارزیابی انتقادی منظور ارائه یک : این پژوهش بههای نظری و عملی مهمکشف شکاف

های نظری و عملی هایی که نیازمند توجه علمی بیشتر هستند، به کشف شکافاز حوزه

پردازد. این شامل شناسایی موضوعات یا مراحل سفر های موجود میقابل توجه در پژوهش

 اند.مشتری است که کمتر مورد کاوش قرار گرفته

 در نهایت، این مرور یک دستور : های آتیپیشنهاد دستور کار جامع برای پژوهش

های دهد. این دستور کار، بینشنگر برای مسیرهای پژوهشی آتی ارائه میکار جامع و آینده

کند تا درک های نوظهور و رویکردهای تحلیلی پیشرفته را ادغام میحاصل از فناوری

طور جمعی،  تری از سفر مشتری را ترویج دهد. این اهداف بهتر و قویتر، دقیقیکپارچه

های آتی های ناشی از پراکندگی ادبیات کمک کرده و راه را برای پیشرفتبه رفع چالش

 سازند.در نظریه و عمل بازاریابی هموار می
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ا تسهیل راین مقاله به دقت ساختاربندی شده است تا درک جامعی از ادبیات سفر مشتری 

های مختلف سفر مشتری، سازیومدهد و مفهکند. بخش دوم پیشینه نظری جامع ارائه می

دهد. بخش سوم به تفصیل های کلیدی آن را مورد بحث قرار میاز جمله تکامل و دیدگاه

دهد و بر شناسی دقیق پژوهش به کار رفته در این مرور سیستماتیک را شرح میروش

ی را های اصلتهکند. بخش چهارم یافها، تحلیل و تضمین کیفیت تأکید میآوری دادهجمع

های غالب و تحلیل موضوعی دقیق دهد که شامل روندهای انتشار، نظریهارائه می

دهد، ها ارائه میهای شناسایی شده است. بخش پنجم بحث جامعی از این یافتهخوشه

نگر کند و یک دستور کار قوی و آیندهپیامدهای نظری و عملی کلیدی را برجسته می

سازی مقاله را با خلاصه ند. در نهایت، بخش ششمکهای آتی ترسیم میبرای پژوهش

 رساند.تأکید بر اهمیت آن به پایان می وهای اصلی آن مشارکت

 پیشینه پژوهش

 دامنه سفر مشتری

ها و شیوه ردیابی ریشه تاریخی سفر مشتری چالش برانگیز است، زیرا این مفهوم در زمینه

های مختلفی (. دیدگاه2018b، 1کواله های مختلف به موازات ظاهر شده است )فولستاد و

های متنوع سازی و تعریف سفر مشتری استفاده شده است. اگرچه دیدگاهبرای مفهوم

 بندی کرد. توان آنها را در سه حوزه، یعنی مشتری، شرکت و سفر طبقهمرتبط هستند، اما می

تریان را به ، سفر مشتری بر مراحل سلسله مراتبی تمرکز دارد که مشمنظر مشتریاز 

، 3؛ بریدفورد و استون2012، 2دهد )بلتاگی، کندی و ریدلتصمیم خرید یا مصرف سوق می

، 4(. سفر مشتری در این حوزه به شدت به قیف خرید مرتبط است )لمون و ورهوف2016

با « برای یادگیری، خرید و تعامل»کند که مشتریان (. و مراحلی را توصیف می2016

تواند در (. مراحل سفر میII ،2013 5کنند )نورتون و پاینمی پیشنهادات شرکت طی

(. با این حال، توصیفات رایج 2016، 7؛ بوسدیکر2013، 6ها متفاوت باشد )دهبارمدل

و « معامله خرید»، «انتخاب گزینه»، «ارزیابی اطلاعات»، «جستجوی اطلاعات»عبارتند از 

؛ بادیکر، 2016؛ بریدفورد و استون، 2014؛ لی و کانان، 2013)کلاوس، « ارزیابی خرید»
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گیری اولیه (. این فرآیند تصمیم2017، 1؛ کنان و لی2016؛ ماجرا و همکاران، 2016

شود که فرآیند دستیابی کننده معمولاً برای توسعه یک مدل مسیر خرید استفاده میمصرف

گیری مشتری دهد. رویکرد فرآیند تصمیمبه محصول را در تمرکز اصلی خود قرار می

برداری سفر مشتری مرتبط باشد که با یک قصد تواند به روشی از بالا به پایین در نقشهمی

ها گسترش شود و اجزای خاص را به وظایف و روالاز پیش تعریف شده مشتری شروع می

(. این حوزه از سفر مشتری به جای نتایج سفر بر فرآیند 2016، 2دهد )مون و همکارانمی

، روستولکارهو، 2014، 3یری متمرکز است )اکسون، ادواردسون و ترونولگتصمیم

 (. 2022، 4استنروس، ال.، و ماهلاماکی، تی.-توکولا، اس.، آریکا

، سفر مشتری ابزاری برای ردیابی مشارکت چندین نقطه تماس در سیستم منظر شرکتاز 

انداز در پس زمینه های این چشمارائه خدمات در ارزیابی خدمات مشتریان است. ریشه

هدف سفر مشتری در این رویکرد ارزیابی خدمات یک شرکت  مدیریت خدمات است.

توانند برای طراحی خدمات و بهبود خدمات استفاده شوند ها میاست که در آن خروجی

(. این رویکرد یادگیری و 2017، 6؛ روزنباوم، اوتالورا و رامیرز2016، 5)مون و همکاران

ا را برای ایجاد تعاملات و ایجاد لحظات به یاد ماندنی با مشتریان تسهیل مدیریت شرکته

، 9؛ کانفیلد و باسو2013، 8؛ مسکات و همکاران2011، 7کند )زومردیجک و ووسمی

صورت بصری کل فرآیند خدمات را که توسط مشتریان تجربه شده، توصیف (. و به2017

کند )هالورسراد، کواله، و را ترویج مینموده و مطالعه یکپارچه سیستم ارائه خدمات 

سازد تا اثرات متقابل انتظارات ها را قادر می(. نمایش گرافیکی شرکت2016فولستاد، 

؛ 2012مشتری و تأثیرات نگرشی را در کل فرآیند تعامل بررسی کنند )کروسیر و هندفورد، 

هایی برای ایجاد تکند که فرص(. همچنین تعاملات را مستند می2017کانفیلد و باسو، 

(. این ابزار پشتیبانی لازم را 2012ارزش توسط شرکت هستند )بلتاگی، کندی و ریدل، 

های مشتریان گام بگذارند )خود را جای مشتری کند تا در کفشها ارائه میبرای شرکت

طور کامل های بالقوه استفاده نشده بهقرار دهند( و کل فرآیند خدمات خود را برای فرصت
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« اشکالات»(. علاوه بر این، این عمل همچنین 2016، 2؛ بادیکر2010، 1ررسی کنند )لیب

(، و همچنین موضوعاتی را 2012، 3کند )کروزیر و هندفوردگذاری میفرآیند را برچسب

، 4سازد )مانجیاراسینا، بروگنولی و پرگوشود، آشکار میکه مانع از تجارب مطلوب می

سازد تجارب جامع ها را قادر میاستفاده از سفر مشتری، شرکت های عمیق با(. تحلیل2009

مشتری را طراحی کنند و از ثبات در طول سفر اطمینان حاصل نمایند )بلتاگی، کندی و 

(. سفر مشتری از منظر شرکت نه تنها ابزاری برای 2014، 6؛ بولتون و همکاران2012، 5ریدل

ی، تخصیص منابع و تغییرات لازم برای شرکت بهبود پیشنهادات است، بلکه منجر به نوآور

 (.2017، 8؛ میکولایووا و اولشانوا2017، 7شود )کانفیلد و باسومی

در حال ظهور بررسی کرد. این منظر بر  منظر سفرتوان از در نهایت، سفر مشتری را می

، کندهای سفر مشتری را برجسته میاجزا و ساختار سفر مشتری تمرکز دارد. این ویژگی

کننده زمان و ای از نقاط تماس است. سفر منعکسکه کل نگر، مبتنی بر تعامل و مجموعه

(. این فرآیند 2016، 9ترتیب تماس بین مشتریان و یک شرکت است )آندرل، شومان و کونز

کننده حرکت شود، که منعکسمعمولاً به قبل، حین و بعد از تجربه با یک پیشنهاد تقسیم می

شان های مختلف، برای تحقق اهدافط تماس مختلف، و گاهی اوقات کانالمشتریان در نقا

؛ 2016؛ اندرل و همکاران آل، 2014؛ الوی، 2014است )اکسون، ادواردسون و ترونول، 

(. با این حال، برخی از محققان دریافتند که مشتریان دیگر محدود به 2017کانفیلد و باسو، 

با ساختار باز که ترتیب زمانی مشخصی ندارد، نیستند مراحل قیف بازاریابی و تجربه سفر 

 (. 2017؛ فرح و رمضان، 2014آرکونسو، کالجوند و لپیمن، -)ریویتس

 های سازنده سفر مشتریعنوان بلوکنقاط تماس به

طور مستقیم یا غیرمستقیم، با یک نام تجاری دهد که مشتری، بهنقطه تماس زمانی رخ می

؛ مک 2011aاکوسیستم خدمات تعامل داشته باشد )کلاتورثی،  های آن دریا نمایندگی

(. آنها 2015؛ باکسندیل، مکدونالد و ویلسون، 2011کچینی، گرانت و شببیر گلوالا، 

توانند توسط شرکت کنترل شوند یا کنترل نشوند و ممکن است در چندین کانال در می
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؛ 2010زومردیک و ووس، ؛ 2007هر مرحله از سفر مشتری انجام گیرند )جنکینسون، 

(. مفاهیم مشابه نقاط 2016، 1؛ استین و راماسهشان2014آکسون، ادواردسون و ترونول، 

با این حال، این اصطلاحات به  است.« برخوردهای خدماتی»و « هانشانه»تماس شامل 

دیدگاه مشتریان و  "نقاط تماس"ها اشاره دارد، در حالی که های عملیاتی شرکتبرنامه

(. هر نقطه تماس دارای 2010کند )زومردیک و ووس، به آنها را منعکس میتجر

، 2های تعاملی یا ارتباطی برای مشتریان و یک برند است )پلتیر، زاهای و کریشنارزش

سازی هایی برای مشتریان جهت شخصی(. نقاط تماس رسانه2017، 3؛ آیچنر و گروبر2013

، 4چاموا-تند )پونسیگنون، دوریو و بوزدینتجربه خود در حین مراحل مختلف سفر هس

دهند و هیچ نقطه فرد خود را در طول تعاملات توسعه می(. مشتریان تجربه منحصر به2017

(. 2016، 6؛ اندرل، شومان و کونز2010، 5تماسی به تنهایی مسئول این دستاورد نیست )لی

دهند به محققان و انجام میبنابراین، بررسی نقاط تماس در تمام مراحلی که مشتریان 

کند تا درک جامع خود را در تجربه مشتری بیان و بهبود بخشند متخصصان کمک می

(. نقطه 2022، نسلین، اس، آ، 2012، 8؛ کراسیر و هندفورد2012، 7)بلتاگی، کندی و ریدل

عبارت دیگر، سفر مشتری شود. بهعنوان جنبه مرکزی سفر مشتری شناخته میتماس به

؛ 2010؛ زومردیک و ووس، 2009ای از نقاط تماس است )کاسب و مک لاکلان، وعهمجم

توان نقاط تماس مشتری را می (.2015؛ باکسندل، مکدونالد و ویلسون، 2011bکلاتورثی، 

(. 2017با استفاده از یک جدول زمانی فرآیند به تصویر کشید )روزنباوم، اوتالورا و رامیرز، 

نتظار، غیرمنتظره، ناخواسته یا گم شده از طرح خدمات باشند توانند مورد اآنها می

(. هر یک از آنها تجربه ناملموسی را برای مشتری 2016)هالورسراد، کواله، و فولستاد، 

؛ 2011b، 9کند )کلاتورثیکند و تجارب کلی مثبت یا منفی مشتری را ایجاد میفراهم می

توجهی حظات بحرانی، یا نقاطی که تأثیر قابلهای مربوط به ل(. داده2017آیچنر و گروبر، 

چینی، گرانت و شببیر شوند )مکآوری میبر تجربه مشتری دارند، در نقاط تماس جمع
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هایی را (. این نقاط تماس حیاتی فرصت2013، 2؛ راسون، دانکن و جونز2011، 1گلوالا

سود، افزایش  ها جهت ایجاد ارزش مشترک با مشتریان و در نتیجه ایجادبرای شرکت

؛ میکولایووا و 2013، 3کند )نورتون وپینمشارکت مشتری و تمایز از رقبا برجسته می

 (. 2017، 4اولشانووا

، 5های نقطه تماس ممکن است در طول سفر مشتری تغییر کند )مایر و شواگراهمیت ویژگی

تماس  (. اگرچه مشتریان ممکن است از مجموعه نقاط2016، 6؛ ماجرا و همکاران2007

توان کردند که توالی زمانی آنها را مییکسانی استفاده نکنند، مطالعات قبلی استدلال می

؛ کانفیلد 2013دست آورد )مسکات و همکاران، های اطلاعاتی بهرسمی کرد و خروجی

(. شناسایی نقاط تماس متمایز در سفر 2017، 7؛ روزنباوم، اوتالورا و رامیرز2017و باسو، 

ها را به بررسی تعاملات بین آنها کند و شرکتتر میتجزیه و تحلیل را عمیقمشتری سطح 

؛ 2010دهد )لی، دست آوردن دیدگاهی جامع در مورد خدمات سوق میو همچنین به

بندی مشتریان بر (. تقسیم2016، 8؛ استین و راماسهشان2015استراکر، ریگلی و روزمان، 

ن است بینش معناداری ارائه دهد )آندرل، شومان و اساس استفاده از نقطه تماس آنها ممک

های مختلفی از (. تحقیقات قبلی گروه2016؛ هالوورسرود، کواله و فولستاد، 2016کونز، 

ها شناسایی کرده است )استراکر، ریگلی های عملکردی آننقاط تماس را براساس ویژگی

؛ 2016ت )لمون و ورهوف، (، مالکی2017کوپی و آکرمن، -؛ هوره، پیکو2015و روزمان، 

 (.2016؛ اندرل، شومان و کونز، 2014( و منشأ )لی و کانان، 201منسر پین، پلتیر و بارگر، 

تجزیه و تحلیل مطالعات گذشته سه گروه از نقاط تماس مالک برند، تحت 

مالکیت/مدیریت شریک و خارج از کنترل مالک/شریک برند را شناسایی نموده است 

 (.2022، 9ورز، ان)تاورز. آ و تا

 مراحل سفر مشتری

فضا مفهوم عمیقی در طراحی تجربه دارد و از طریق ساختار سفر مشتری بر آن تاکید 

تر (. انتصاب تجربه کل نگر به مراحل، پدیده پیچیده را قابل کنترل2013شود )دهبار، می
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زمانی خاص و کند. این رویکرد درک دقیق مشتریان را در یک نقطه تر میو قابل درک

ن کنند را ممکهمچنین گسترش ملاحظات برای پوشش کل فرآیندی که مشتریان طی می

(. سفر مشتری 2016؛ لیمون و ورهوف، 2014؛ الوی، 2013سازد )مسکات و همکاران، می

شود که شامل قبل، حین و بعد از ارائه خدمات اولیه است معمولاً به سه مرحله تقسیم می

؛ 2017؛ میکولایووا و اولشانووا، 2016؛ مونت همکاران، 2013ن، )مسکات و همکارا

؛ باربوسا، بی، سائورا، جی 2022، تاورز. آ و تاورز، ان؛ 2017روزنباوم، اوتالورا و رامیرز، 

 (. 2024؛ 1آر، و بنت، دی

شماری سفر مشتری تعریف شده مشترک، مرحله پیش از خرید است. اولین مورد از سه گاه

گیرد که قبل از انجام وظیفه اولیه مشتری ایجاد شده تجربیاتی را در نظر می مرحله اول

(. این مرحله زمانی شروع 2017؛ روزنبام، اوتالورا و رامیرز، 2016است )لمون و ورهوف، 

شود که مشتریان یا در جستجوی اطلاعات بوده یا در حال برقراری تماس اولیه با شرکت می

هایی مانند شناسایی مشکل، (. این مرحله شامل فعالیت2017، 2هستند )ورهس و همکاران

(. مرحله پیش از خرید شامل تمام 2013ها است )دهبار، حل و شناسایی گزینهتعریف راه

نقاط تماس در دوره قبل از برخورد با خدمات اصلی است که الهام بخش مشارکت مشتری 

(. از سوی دیگر، با همسو با 2017در مرحله خدمات اصلی است )وورهس و همکاران، 

قیف بازاریابی سنتی، این مرحله ممکن است به رفتارهایی مانند نیاز به شناسایی، جستجو و 

کنند تا برای ارضای هدف خود و ها مشتریان را تحریک میتوجه مرتبط باشد. این فعالیت

(. 2016وف، پیگیری خدمات، اقدام نموده و اقدامات بیشتری انجام دهند )لمون و وره

رسد. با این حال، تعریف مرحله پیش از خرید با شروع تحویل خدمت اولیه به پایان می

یک لحظه نهایی روشن از مرحله پیش و شروع خدمات اصلی چالش برانگیز است، زیرا 

طور مداوم با انتظارات مشتری، فناوری و تغییرات در رفتارهای مشتری در حال مرزها به

علاوه بر این، تماس اولیه با مشتری ممکن است  (.2017ورهس و همکاران، تغییر هستند )و

در برخی موارد که مرحله پیش از خرید طولانی و پیچیده است، غیرقابل تشخیص باشد 

سازی ممکن است در مورد مشتریان ریسک گریز و (. مرحله آماده2017، 3)هال وتاورز

قدام بعدی در مرحله اصلی واقعی ترجیح ریزی کامل را قبل از امحتاط که یک برنامه

(. کیفیت اولین تماس نقش مهمی در 2012، 4دهند طولانی شود )کروزیر و هندفوردمی
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تواند مشتریان را حفظ یا از آنها دور کند )وورهس و ایجاد آگاهی مشتری دارد که می

ای طراحی گونه (. بنابراین، هر نقطه تماس در مرحله پیش از خرید باید به2017همکاران، 

شود که درک و انتظارات مشتریان را شکل دهد و در عین حال آگاهی مثبت از برند را 

ها کند تا ارزشایجاد کند. نقاط تماس به خوبی طراحی شده به مشتریان احتمالی کمک می

 (. 2014و مزایای برتر برند را در مقایسه با رقبا درک کنند )خنا، یعقوب و یداو، 

)پانزرا و  "در طول مرحله"عنوان دوم سفر مشتری، مرحله اصلی است که بهمرحله 

(، مرحله خرید )کانان و 2014، 1(، مرحله استفاده )خانا، ژاکوب و یاداو2017همکاران، 

(. این 2017( و مرحله خدمات معروف شده است )روزنباوم، اوتالورا و رامیرز، 2017لی، 

ویل خدمات اولیه یا خرید واقعی توسط مشتری اشاره مرحله به فاصله زمانی در حین تح

(. نقاط تماس در 2017؛ وورهیس و همکاران، 2017دارد )رزنباوم، اوتالورا و رامیرز، 

دهد. برخوردهای خدماتی مرحله اصلی، مشتریان را از در نظر گرفتن تا اکتساب انتقال می

درک شده از ارائه را برای  هایای طراحی شود که ارزشدر این مرحله باید به گونه

مشتریان به حداکثر برساند و اعتماد آنها را در تصمیمات خرید القا کند)خانا، ژاکوب و 

کند، که انگیزه (. تعاملات در این دوره یک نیاز اساسی مشتری را برآورده می2014یاداو، 

ای است مرحلهکند. مرحله مرکزی، ها را آغاز میکانونی بوده و تعامل مشتری با شرکت

دهند )وورهیس و همکاران، که یک پیش مرحله و یک مرحله پس از آن به آن ارجاع می

فروشی، این مرحله بر تجربیات مشتری که در هنگام انتخاب، (. در صنعت خرده2017

؛ میکولایووا و 2016دهد تمرکز دارد )لمون و ورهوف، سفارش و پرداخت رخ می

 (. 2017اولشانوا، 

مرحله اولیه سفر مشتری، مرحله پس از خرید است. این مرحله شامل تعاملات آخرین 

مشتری با شرکت پس از تحویل پیشنهاد اولیه است. این مرحله از نظر تئوری پس از دستیابی 

شود و مشتریان در حال ارزیابی و پاسخگویی به تجربه دو به پیشنهاد اولیه شرکت آغاز می

(. 2017؛ روزنباوم، اوتالورا و رامیرز، 2014ژاکوب و یاداو ، مرحله قبلی هستند )خانا، 

رفتارهای مشتری در مرحله پس از خرید شامل استفاده و مصرف، تعامل پس از خدمات، 

تعمیر و نگهداری خدمات و بازیابی خدمات است، اما نه محدود به آن )وورهس و 

ا هدف حفظ مشتریان و (. نقاط تماس در مرحله پس از خرید باید ب2017همکاران، 

تحریک وفاداری آنها از طریق خرید مجدد یا تعامل باشد. تعاملات مؤثر در این مرحله، 

                                                             

1   Khanna,Jacob and Yadav, 2014 
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طور بالقوه تا پایان عمر مشتری حفظ می کند و سفر رابطه با مشتری را در طول زمان، به

(. 2017؛ وورهیس و همکاران، 2016دهد )لمون و ورهوف، تجربه را گسترش می

دهد. با این حال، مراحل ای یک نمای کلی از سفر مشتری ارائه میه مرحلهچارچوب س

دست آوردن بعدی که با سه مرحله اصلی همسو هستند معمولاً برای افزودن جزئیات و به

(. محققان چند کانالی 2013، 1شوند )کلاوستری از سفر مشتری تعریف میدرک جامع

و مراحل متعددی را در نظر گرفتند که مشتریان  معمولاً قیف خرید سنتی را اتخاذ کردند

کنند. در حالی که، مدیران خدمات معمولاً بر از تشخیص نیاز به ارزیابی خرید حرکت می

کردند )لمون و روی برخوردهای خاص و سهم آنها در تجربه خدمات کلی تمرکز می

 (.2016ورهوف، 

 توالی سفر مشتری

نقاط تماس گوناگون در مراحل مختلف سفر، تجربه با مشتریان از طریق تعاملات خود با 

، 3اسپنا-؛ مل و روسو2014، 2کنند )آکسون، ادواردسون و ترونوالبرندها را ایجاد می

های عنوان مسافرانی توصیف کرد که فعالیتتوان بهعبارت دیگر، مشتریان را می(. به2021

دراک و برداشت آنها از برند را دهند، که امتعددی را در مراحل مختلف سفر انجام می

(. ترتیب 2021، 4؛ کری و همکاران2016؛ اندرل و همکاران، 2014دهد )الوی، شکل می

عنوان دنباله سفر مشتری نمایش شوند بهها و نقاط تماسی که مشتریان با آن مواجه میفعالیت

ت طی شده در سفر (، در حالی که مساف2017شود )روزنباوم، اوتالورا و رامیرز، داده می

دهند )تی سنگ، دهنده پیشرفتی است که مشتریان به سمت اهداف خود انجام مینشان

(. بنابراین، توالی سفر جنبه مهمی است که به محققان و متخصصان 1999، 5کینهای و سو

؛ 2014، 6هایی را نسبت به مشتریان کسب کنند )بولتون و همکارانکند تا بینشکمک می

های (. ادبیات سفر مشتری تا کنون سه نوع توالی سفر به نام2017مکاران، وورهیس و ه

 ای و غیر زمانی را در نظر گرفته است. خطی، حلقه

یک نقطه شروع و پایان مشخص دارد. اگرچه طول سفرهای  سفرهای خطی مشتری

د توانهای مشتری و خدمات مورد بررسی میفردی به دلیل میزان مشارکت مشتری، ویژگی

                                                             

1   Klaus, 2013 
2   Åkesson,Edvardsson and Tronvoll, 2014 
3   Mele and Russo-Spena, 2021 

4   Ellway, 2014; Anderl et al., 2016; Krey et al., 2021 
5   Tseng,Qinhai and su, 1999 
6   Bolton et al., 2014 
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(، هر سفر قبل از ارائه 2017؛ هال و تاور، 2014، 1سوکسایمتفاوت باشد )ونلی و چاروئن

؛ 2010رسد. )زومردیجک و ووس، خدمات اصلی شروع و پس از دریافت آن به پایان می

گیرد که مشتریان از طریق (. این نوع توالی سفر در نظر می2020گوپتا، ساچان و کومار، 

کنند )هالوسراد، کواله و فلستاد، ترتیب زمانی و یک طرفه حرکت میسیستم خدمات به 

ترین ساختار خطی مربوط به قیف خرید سنتی (. رایج2022، 2؛ کوئی و همکاران2016

دهد است که حرکت مشتریان را از تشخیص نیاز به ارزیابی پس از خرید تشخیص می

(، کازورواسکاسپیچالسکا 2016)(، ماجرا و همکاران 2012)مانند کراسیر و هندفورد )

 ((.2021( و ارلی. )2017)

، مدل توسعه یافته از فرم خطی است که امکان ورود مجدد مشتریان ای مشتریسفر حلقه

، 3؛ هوانگ2007دهد )جنکینسون، به سفر را پس از پایان مرحله پس از خرید تشخیص می

تواند ناشی از جریان یجاد شود. میتواند توسط عوامل مختلفی اای می(. ساختار حلقه2021

مداوم یک فرآیند ارائه خدمات باشد که به بیش از یک تراکنش نیاز دارد )زمردیجک و 

( یا تلاش یک برند برای طولانی کردن تعاملات 2016؛ آندر و همکاران، 2010ووس، 

؛ وورهس 2013خود با مشتریان و ایجاد یک حلقه وفاداری را شامل شود )نونز و همکاران، 

ساختار چرخه سفر که مشتریان را در درون خود قفل  (.2022، 4؛ کیمورا2017و همکاران، 

دهد که نوآوری و بهبود مستمر خدمات شرکت کند، یک فرآیند پرورشی را ارائه میمی

 (. 2018، 5؛ شتی و کالقاتگی2011کند )زمردیجک و ووس، را تحریک می

سازی، دارای معماری باز است که سفارشی سفر مشتری غیر زمانیدر نهایت، 

، 6آرکانسو، کالجوند و لپیمن-کند )ریویتزپذیری و باز بودن سفر را تأیید میانعطاف

طرفه دهد که مشتریان ممکن است همیشه در یک جریان یک(. این مدل تشخیص می2014

؛ 2009 ،7با یک هدف عملکردی روشن حرکت نکنند )مانجیاراسینا، بروگنولی و پرگو

طلبانه (. در عوض، آنها ممکن است یک سفر نامنظم و فرصت2016مون و همکاران، 

کند و هیچ گذار روشنی بین مراحل ندارد داشته باشند که از ساختار خطی پیروی نمی

های عاطفی و (. توالی غیر زمانی، ناهماهنگی پاسخ2014)ولنی و چاروئن سوکسای، 

                                                             

1   Wolny and Charoensuksai, 2014 
2   Cui et al., 2022 
3   Jenkinson, 2007; Huang, 2021 
4   Nunes et al.,2013; Voorhees et al., 2017; Kimura, 2022 

5   Zomerdijk and Voss, 2011; Shetty and Kalghatgi, 2018 
6   Riivits-Arkonsuo,Kaljund and Leppiman, 2014 
7   Mangiaracina,Brugnoli and Perego, 2009 
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های (. علاوه بر این، پیشرفت2013کند )دهبار، بینی میپیشرفتاری مشتری را در طول سفر 

کردن برخی از مراحل سفر به این توالی سفر فناوری نیز با حذف برخی از مراحل یا منسوخ

 (. 2017؛ کنان و لی، 2017کند )فرح و رمضان، در حال ظهور کمک می

د، این یاتری ارائه دههای پاسخگو و پوتواند مدلاگرچه توالی حلقه و غیر زمانی می

ی مناسب نامه بر توالی خطی سفر مشتری تمرکز دارد. مدل خطی برای اهداف پژوهشپایان

تر و است که هدف آن روشن کردن اجزا و نتایج سفر مشتری است. ساختار ساده

کند به هدف کمک می آلی است که به محققین در دستیابیتر ابزار ایدهشدهبینیپیش

ترین رویکرد در این (. علاوه بر این، سفر خطی مشتری نیز رایج2020کاران، )زیبرت و هم

تز و ماس (، باروی2017(، پانزرا و همکاران )2016زمینه است )مانند لیمون و ورهوف )

 ((.2020( و برمن )2018)

کننده را متحول های اجتماعی تعاملات شرکت و مصرفدیجیتالی شدن و توسعه رسانه

ها یک استراتژی های ارتباطی جدیدی را باز نموده است. بنابراین، شرکتکرده و راه

های متعددی را برای استفاده قبل، حین و ها و کانالکنند تا رسانهکاناله را اتخاذ میهمه

ارائه دهند. موفقیت این سفر مستلزم ادغام  –یعنی در طول سفر مشتری  –پس از خرید 

های ارتباطی است. در این های آفلاین و آنلاین شرکت و ثبات قوی در زمینهموثر کانال

سازی کننده برای بهینهزمینه، ارائه یک انتقال آرام بین نقاط تماس در طول سفر مصرف

ه است. با این حال، علیرغم کانالسازی مناسب همهکنندگان نیازمند یکپارچهتجربه مصرف

های مصرف کننده، اطلاعات کمی در ها و واکنشپیامدهای آن برای عملکرد شرکت

مورد چگونگی ارزیابی سفر مشتری وجود دارد. برای پر کردن این شکاف در برخی 

گیری واقعی نقاط تماس گیری میزان ادغام و جهتهایی برای اندازهمطالعات، شاخص

بخش مشتری، پیشنهاد شده کننده و ارائه یک سفر رضایتسمت مصرفشده به کنترل

های اجتماعی، و ها و  شبکهاست. با تمرکز بر وب سایت شرکت، صفحات برند در سایت

عنوان نقاط تماس کاملاً کنترل شده، ابزاری برای ارزیابی های فیزیکی بهفروشگاه

گسترش بیشتر ارائه شده است  هایی برایمداری و همچنین راهیکپارچگی و مشتری

، زیمرمن، آر.، ویتزل، دبلیو، و اوینگر، 2022،؛ 1)پالازون، ام؛ لوپز.ام؛ سیسیلیا، ام؛ لوپز، آی

 (.2022، 2ا.

  

                                                             

1   Palazón, M., López, M., Sicilia, M., & López, I., 2022 
2   Zimmermann, R., Weitzl, W., & Auinger, A., 2022 
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 شناسی پژوهشروش

؛ اسنایدر، 2020توانند انواع مختلفی داشته باشند )پل و کریادو، مند مقالات میمرور نظام

های پرکاربرد )کانابال ها و سازهها، نظریهبا تمرکز بر روش(، یعنی مرور ساختاری 2019

-روزادو ؛2017؛ پل و سینگ، 2020؛ میشرا، سینگ، و کولز، 2018؛ آهیا، 2008و وایت، 

)جونز،  (، مروری مبتنی بر جریان شناسایی مضامین تحقیق2018سرانو، پل، و دیکووا، 

وحیدزاده،  ؛2018اشمیت، رایش، و ولبر ؛ 2018؛ پرایاگ و اوزان، 2011کوویلو، و تانگ، 

نادات مشترک سنجی تحلیل استنادها و است(، مرور کتاب2020برتانزا، سبافونی، و واکاری، 

(، 2016و هوبر  ؛ راندهاوا، وایلدن،2020؛ گویال و کومار، 2020)دونتو، کومار، و پاتنیک، 

ود )پل و ادغام دانش موج بررسی مبتنی بر تحلیل چارچوب با استفاده از چارچوبی برای

بی برای تنظیم روایی، چارچو-(، بررسی ترکیبی2017؛ زی، ردی، و لیانگ، 2018بنیتو، 

ابیک و د؛ 2020دستور کار تحقیقاتی آینده )دابی، باهو، آلون، دابی و پالترینیری، 

رسی (، بر2017؛ پل، پارتاساراتی، و گوپتا، 2020؛ کومار، پل، و یونیتان، 2020همکاران، 

؛ پل و 2019مبتنی بر نظریه در مورد نقش یک نظریه خاص )گیلال، ژانگ، پل، و گیلال، 

، نتایج ترکیب متاآنالیز آثار تجربی )باراری، راس، تایچون، و (2019سرانو، -روزادو

هایی با ( و بررسی2020؛ رانا و پل، 2017؛ نول و متیس، 2020سوراچارتکومتونکون، 

عنوان یک بررسی (. این بررسی به2019؛ پل و ماس، 2019یه ) پل، هدف توسعه مدل یا نظر

بل اعتمادی سیستماتیک مبتنی بر جریان شناسی مضامین تحقیق برای تولید نتایج قوی و قا

کند، انجام شده است. این رویکردی که دانش مربوط به سفر مشتری را ترکیب و ترسیم می

ای متفاوت تری است، زیرا سفر مشتری به گونهمناسب برای بررسی و مرور مقالات سفر مش

وکار مورد مطالعه قرار گرفته سازی شده و در رابطه با مفاهیم متنوع در رشته کسبمفهوم

 (. 2013، باکینگهام و پاوسون، هالگ، وستورپاست )وانگ، گرین

ر و نماید که مبتنی بر مطالعات ترانفیلد، دنیفرآیند مرور مقالات مراحلی را طی می

 ( ارایه شده است. 1باشد. خلاصه مراحل مرور مقالات در شکل )( می2003) 1اسمارت

                                                             

1   Tranfield, Denyer, and Smart (2003) 
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 یند مرور مقالاتآنمودار فر :1شکل 

 

مرحله مقدماتی شامل بحث و گفتگو بین سه عضو تیم بررسی برای تنظیم پروتکل تحقیق 

بود. یک دستورالعمل دقیق برای تسهیل شفافیت و عینیت مرور ارائه شد. برای تنظیم سوال 

گیری در مورد معیارهای ورود و خروج در این مرحله از مرور مقالات و تسهیل تصمیم

(. سؤال این است که از منظر سفر مشتری، 2004، 1)بوث استفاده شد SPICEچارچوب 

مفاهیم تجاری و بازاریابی مرتبطی که در ادبیات سفر مشتری منتشر شده در مجلات 

مورد مطالعه قرار گرفته است، چیست. مجموعه اولیه کلمات  1404تیرماه ماه  تادانشگاهی 

ادامه جهت تکمیل  بود. در "کنندهسفر مصرف"یا  "سفر مشتری"کلیدی جستجو 

عنوان بلوک سازنده که به« نقطه لمسی»یا « نقطه تماس»موضوعات مرتبط با سفر مشتری، 

عنوان یک رشته جستجوی اضافی (، به2011شود )کلاتورثی، سفرهای مشتری شناخته می

                                                             

1   Booth, 2004 
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استفاده شد. بررسی سیستماتیک در مورد اصطلاحات سفر مشتری توسط فولستاد و کواله 

(2018bن )طور صریح یا ضمنی، در تمام مقالات مرتبط شان داد که مفهوم نقاط تماس، به

با سفر مشتری مورد بحث قرار گرفته است. بنابراین، اصطلاحات انتخاب شده برای جستجو 

، 1و یافتن هر چه بیشتر انتشارات مرتبط مورد استفاده قرار گرفتند )شیبروسکی، پلتیر و نیل

 Web ofو  Scopus ،EBSCOاه داده الکترونیکی، یعنی پایگ 5(. جستجو در 2007

Science سامانه ،SID.IR  جهاد دانشگاهی و سامانه گنج ایرانداک انجام شد تا از

پوشش جامع متون مربوط اطمینان حاصل شود. این تجزیه و تحلیل تقریباً بیست سال تحقیق 

. پس از حذف موارد تحت پوشش قرار داد 1404در مورد سفر مشتری را تا تیر ماه 

« سفر مشتری»مطالعه را به ترتیب از  193و  208مطالعه،  401تکراری، جستجو در مجموع 

دست آورد. چکیده هر مطالعه مرور شده در یک صفحه برای بررسی به« نقطه تماس»و 

ای مرور شود، باید مرتبط با ارتباط آنها توسط پانل بررسی استخراج شد. برای اینکه مقاله

صورت کامل موجود باشد. مقالاتی که به وزه تجارت و بازاریابی بوده، و متن آن بهح

سفرهای مشتری مرتبط نبودند یا بر رفتار مشتری یا یک نقطه تماس خاص متمرکز نبودند، 

حذف شدند. مطالعات غیر آکادمیک و منتشر نشده نیز حذف شدند تا فقط دانش 

ناهمگونی مسائل در تجزیه و تحلیل جلوگیری شود. آکادمیک معتبر را لحاظ نموده و از 

طور مستقل بررسی کردند تا خطر سه عضو پانل اطلاعات استخراج شده را به

های جانبدارانه کاهش یابد. فقط اسنادی که حداقل دو نفر از هر سه عضو گیریتصمیم

 147ی شده شامل موافق بودند، ادغام و تجزیه و تحلیل شدند. مجموعه نهایی مقالات بازیاب

بود. انتخاب ویژگی مبتنی « نقطه تماس»و « سفر مشتری»سند به ترتیب از  44و  103سند، 

کار گرفته شد. عنوان یک روش تجزیه و تحلیل مطالعه بهبندی اسناد بهبر خوشه و طبقه

بندی اسناد مشابه با هم بر بندی اسناد یک تکنیک متن کاوی نظارت شده برای گروهطبقه

(. 2016، 2)ژای و ماسونگ های از پیش تعریف شده استبندیای از دستهساس مجموعها

های داده آنلاین برای اهداف مرور سیستماتیک با این حال، ادبیات مرور شده از پایگاه

شده بندی اصطلاحات ابتدا برای شناسایی مضامین تعبیهبدون برچسب بود. بنابراین، خوشه

مورد بحث در مقالات مروری مورد استفاده قرار گرفت و به این های رایج و کلیدواژه

داری گذاری شدند. تحلیل محتوای کمی، مفاهیم و مضامین آماری معنیترتیب برچسب

های پذیری یافتهرا در مجموعه متن استنتاج کرد و در نتیجه تکرارپذیری، عینیت و تعمیم

                                                             

1   Schibrowsky, Peltier, & Nill, 2007 
2   Zhai & Massung, 2016 



 483        یبابائ یحاج و یاتیرحیپو  یلموک یقباد و بشیری

 

، که یک برنامه تحلیل متنی است، برای QDA Minerتحقیق را افزایش داد. از نرم افزار 

شوند، ارزش تمایز تحلیل بهره گرفته شد. کلماتی که در هر مورد یا موارد نادر ظاهر می

های برش برای (. بنابراین، آستانه2012، 1کمی برای طبقه بندی متن داشتند )یه و همکاران

دهند از فرهنگ لغت یدرصد موارد رخ م 70یا بیش از  4هایی که کمتر از حذف عبارت

شناسی نیز کنار گذاشته شدند، زیرا در شناسایی تعیین شد. علاوه بر این، اصطلاحات روش

مضامین جاسازی شده مقالات معنادار نبودند. نرم افزار تحلیل محتوای کمی، معنای جهانی 

تنها در  هر کلمه را با تقریب مفاهیم آنها در مجموعه متن تولید کرد. با این حال، کلمات

زمینه خاص خود معنادار بودند. بنابراین، استخراج عبارت رایج و کلمه کلیدی در متن 

برای کاهش ابهام معنایی، خطاهای مثبت کاذب و منفی کاذب و اعتبار سنجی فرهنگ 

(. در نهایت، برای مرحله ساخت فرهنگ لغت، 2005، 2لغت انجام شد )پلادو و استووال

عنوان مترادف بندی و بههای مشابهی داشتند گروهه یا کلماتی که ایدهکلماتی با معانی مشاب

 (. 2012یک ورودی کلمه رمزگشایی شدند )یه و همکاران ، 

کار گرفته عنوان ابزاری برای شناسایی موضوعی و کاهش ویژگی بهای بهتحلیل خوشه

در موارد مشابه و  روی بین کلمات راشد. نرم افزار تجزیه و تحلیل محتوا، شباهت و هم

بندی تولید کند دهنده نتیجه فرآیند خوشهمتفاوت محاسبه کرد تا یک دندروگرام نشان

(. اصطلاحات با شباهت زیاد در یک خوشه قرار گرفتند و در 2005)پالادو و استوال، 

های اصلی که شامل چهار عبارت یا های همجوار همکارهای کمتری داشتند. خوشهشاخه

های مقالات استخراج شدند. در نتیجه، بندی و ویژگیهای طبقهعنوان نمایهند بهبیشتر بود

های ادبیات شناسایی و عنوان مضامین و زیرمضمونهای آنها بهپنج خوشه و شاخه

توان با الگوهای معنایی یا گذاری شدند. مضامین جاسازی شده یک متن را میبرچسب

ماریکیان، پاپاگیانیدیس و آلامانوس،  ؛1991آ، )د آندره تکرار برخی کلمات کشف کرد
شده در های استخراجبندی متقابل شاخصبندی اسناد با جدول(. بنابراین، یک طبقه32019

گذاری ها شناسایی و بر اساس آن برچسبهای غالب آنبرابر هر سند انجام شد تا ویژگی

عنوان ورودی شده به(. سپس اسناد برچسب گذاری 2005، 4شود )داوی و همکاران

های ترکیب WordStatبندی کننده برای آموزش الگوریتم ها استفاده شد. برنامه طبقه

های اعتبار سنجی متقابل را برای شناسایی بندی کننده و روشهای طبقهمختلفی از الگوریتم

                                                             

1   Yeh et al., 2012 

2   Peladeau & Stovall, 2005 
3   D’Andrade, 1991; Marikyan, Papagiannidis, & Alamanos, 2019 
4   Davi et al., 2005 
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یتم کننده مورد استفاده در این بررسی، یک الگوربندیبهترین مجموعه تولید کرد. طبقه

k-برابری تأیید شد. این  10ترین همسایه بود که با روش اعتبارسنجی متقابل نزدیک

گذاری برچسب غالب آنها، ترین اسناد و سپس به اشتراکمشابه kالگوریتم با جستجوی 

 (. 2016یک برچسب کلاس را تعیین کرد )ژای و ماسونگ، 

 های پژوهشیافته

 تحلیل اولیه

( برای ارائه یک 2019، 2سرانو-)پاول و روزادو 1روش-ساخت-زمینه-نظریهچارچوب 

شناختی، مقالات با بیشتر موارد نمای کلی از ادبیات سفر مشتری اتخاذ شد. منابع کتاب

های به های مورد مطالعه، متغیرهای تحقیق و روشهای رایج کاربردی، زمینهاستناد، نظریه

 اند. خلاصه شده 6-1جداول کار رفته مقالات مرور شده در 

نقطه تماس  ای که از عبارت سفر مشتری یانتایج جستجوی اولیه نشان داد که اولین مقاله

های بررسی را ای که تمام معیارمنتشر شد، همچنین اولین مقاله 1991استفاده نمود در سال 

ررسی را منتشر شد. تعداد مقالات مجلات منتشر شده که معیارهای ب 1999داشت در سال 

افزایش  1404مورد در تیر ماه  147به  2012مقاله در پایان سال  18د از کردنبرآورده می

و  2024سال  دهنده افزایش تقریباً هفت برابری بود. تعداد کل انتشارات دریافت که نشان

فراتر  2018تا  2015از مجموع تعداد مقالات منتشر شده از سال  2025هفت ماه اول سال 

قبل از  (.1مجله علمی مختلف منتشر شد )جدول  65در  مقاله مرور شده 147رفته است. 

 Journal of Direct، Data and Digital Marketing، سه مجله 2011سال 

Practice  وHarvard Business Review ز منابع اصلی بودند که تقریباً نیمی ا

ک سوم ز یبیش ا 2018ادبیات سفر مشتری را منتشر کردند. سه مجله اصلی که پس از سال 

 Journal of Academy of Marketingمقالات را منتشر کردند عبارتند از: 

Science ،Journal of Retailing  وJournal of Business Research ده .

 ( فهرست شده است. 2مقاله پر استناد در میان مقالات مرور شده در جدول )

 

  

                                                             

1   Theory-Context-C0onstruct-Methodology (TCCM) 
2   Paul & Rosado-Serr0ano, 2019 
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 شناختی مقالات سفر مشتریمنابع کتاب :1جدول

 مجلات
قبل از 

2005 

2006-

2010 

2011-

2015 
 مجموع 2016-2025

Journal of 

Services 

Marketing 

0 0 2 7 9 

Journal of 

Retailing 

and Consumer 

Services 

0 0 0 9 9 

ournal of Direct, 

Data and Digital 

Marketing 

Practice 

0 3 5 0 8 

Journal of 

Retailing 
0 0 1 7 8 

ournal of the 

Academy of 

Marketing 

Science 

0 0 1 7 8 

Journal of 

Business 

Research 

0 0 0 7 7 

Journal of Service 

Management 
0 1 3 2 6 

International 

Journal 

of Retail and 

Distribution 

Management 

0 0 0 6 6 

Journal of Service 

Research 
0 1 1 3 5 
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 مجلات
قبل از 

2005 

2006-

2010 

2011-

2015 
 مجموع 2016-2025

Harvard Business 

Review 
0 2 2 0 4 

Business 

Horizons 
0 1 1 2 4 

International 

Journal 

of Research in 

Marketing 

0 0 1 3 4 

Journal of Service 

Theory and 

Practice 

0 0 1 3 4 

Business Process 

Management 
1 0 0 0 1 

Journal 

Canadian Journal 

of 

Administrative 

Sciences 

1 0 0 0 1 

Others 0 2 16 45 63 

 147 102 33 10 2 مجموع

اند یا منتشر کرده 2005یادداشت: مجلات فهرست شده یا حداقل یک مقاله قبل از سال 

 اند.در مجموع بیش از سه مقاله منتشر کرده
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 ده مقاله پر استناد ادبیات سفر مشتری :2جدول

 مجله نویسندگان ردیف
مجموع 

 استناد

1 
Lemon and 

Verhoef (2016) Journal of Marketing 738 

2 Meyer and 

Schwager (2007) 
Harvard Business Review 544 

3 Zomerdijk and 

Voss (2010) 
Journal of Service 

Research 
404 

4 Kannan and Li 

(2017) 
International Journal of 

Research in Marketing 
187 

5 Croteau and Li 

(2003) 
Canadian Journal of 

Administrative Science 
183 

6 Tax et al. (2013) Journal of Service 

Research 
151 

7 Li and Kannan 

(2014) 
Journal of Marketing 

Research 
134 

8 Bolton et al. 

(2014) 
Journal of Service 

Management 
118 

9 Voorhees et al. 

(2017) 
Journal of Business 

Research 
110 

10 Breidbach et al. 

(2014) Managing Service Quality 109 

 (.2025ژوئن  30) Scopusتوجه: بر اساس 
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 های مورد استفاده در مقالات سفر مشترینظریه :3جدول 

 فراوانی نظریه

 3 نظریه بازی

 3 نظریه عمل اجتماعی

 2 تئوری بازاریابی رابطه مند

 2 استفاده و رضایتنظریه 

 2 اندازنظریه چشم

 2 نظریه سودمندی

 2 نظریه یادگیری تجربی

 2 نظریه شبکه

 2 نظریه پردازش اطلاعات

 2 نظریه پیچیدگی

 2 نظریه عدالت

 2 تئوری سطح انطباق

 2 نظریه ناهماهنگی شناختی

 2 نظریه سطح ساختاری

 2 کنندهنظریه فرهنگ مصرف

 2 نوآوریتئوری اشاعه 

 2 نظریه نقش

 2 نظریه تبادل اجتماعی

 26 سایر

 64 مجموع

اند و فراوانی های فهرست شده بیش از یک بار در مجموعه ادبیات به کار رفتهتوجه: تئوری

کنند بیشتر است، زیرا برخی از ها را بیان میکل از تعداد مقالاتی که به صراحت نظریه

(، روزنباوم و 2019برند )مانند کر و کلی )کار میبه های متعددی رامطالعات نظریه

 ((.2019( ( و استوارد و همکاران )2019همکاران )
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 پنج زمینه اغلب مقالات مورد مطالعه در مقالات سفر مشتری :4جدول

 فراوانی کشور ردیف فراوانی صنعت ردیف

 17 امریکا 1 18 گردشگری 1

2 
خدمات مالی و 

 بیمه
 14 انگلیس 2 16

 10 ایتالیا 3 15 الکترونیک 3

4 
رویدادها و 

 سرگرمی ها
 8 آلمان 4 15

5 
پوشاک و 

 منسوجات
 6 سوئد 5 14

 

مطالعه حداقل یک نظریه را برای توضیح رفتار مشتری یا  53مقاله مرور شده،  147از 

نظریه  46فرآیند خدمات در زمینه سفر مشتری اعمال کردند. مجموعه ادبیات شامل 

های کاربردی، نظریه بازی و نظریه عمل ( است که بیشترین تئوری3مختلف )جدول 

ه به ترتیب زمینه صنعتی و محدوده جغرافیایی مورد ای کمقاله 83و  93اجتماعی است. از 

تحقیق خود را به صراحت بیان کردند، بیشترین صنایع مورد مطالعه گردشگری، خدمات 

های رایج مورد مطالعه بودند. مالی و بیمه بودند، در حالی که ایالات متحده و بریتانیا مکان

 است. ( نشان داده شده 4های تحقیق در جدول )سایر زمینه
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 روش مورد استفاده در مقالات سفر مشتری: 5جدول

 روش
قبل از 

2005 

2006-

2010 

2011-

2015 

2016-

2025 
 مجموع

 48 34 9 5 1 مقاله مفهومی

 33 22 8 2 1 بررسی

 33 22 9 2 0 مصاحبه

 31 23 6 1 0 داده های ثانویه

 12 11 1 0 0 گروه کانونی

 9 7 2 0 0 نگاریقوم

 هاییادداشت

 روزانه
0 0 2 2 4 

ردیابی در زمان 

 واقعی
0 0 0 1 1 

 171 122 37 10 2 مجموع

طالعات از توجه: مجموع مقالات از تعداد مقالات مرور شده بیشتر است، زیرا برخی از م

( 2017(، هور و همکاران )2017کنند )مانند آیچنر و گروبر )های متعددی استفاده میروش

 ((.2018و سلطان )

دهد. ( روش مورد استفاده در مقالات سفر مشتری را در طول زمان نشان می5)جدول 

کند که در توسعه مفهومی و های کیفی استفاده میمجموعه فعلی ادبیات عمدتاً از روش

کننده مرحله اولیه تحقیق در زمینه سفر مشتری بودند )جانسون، ابزاری مفید بوده و منعکس

. این استدلال با کمبود مقالات کمی در مورد سفر مشتری (2007، 1اونووئگبوزی و ترنر

شناسی کیفی استفاده ای که از روشمقاله 95شود. از مجموع پشتیبانی می 2014قبل از سال 

های کیفی کردند، نیمی از آنها مقاله مفهومی و نیمی دیگر مطالعات تجربی بودند. روش

                                                             

1   Johnson, Onwuegbuzie, & Turner, 2007 
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های کانونی، جربی شامل مصاحبه، گروههای تآوری دادهرایج مورد استفاده برای جمع

مطالعه وجود داشت که رویکرد کمی را اتخاذ  44های روزانه بود. نگاری و یادداشتقوم

های داده شرکت یا ردیابی بلادرنگ ها، پایگاهها را با استفاده از نظرسنجیکردند و داده

صورت مرور شده و بهآوری کردند. متغیرهای تحقیق مورد استفاده در مقالات کمی جمع

اکثر مطالعات کمی، متغیرهای مرتبط با مشتری  ( آمده است.6بندی شده در جدول )طبقه

های ترکیبی کمتر محبوب بودند، اما این را از دیدگاه مشتری بررسی کردند. اگرچه روش

 تر شد. رایج 2016رویکرد پس از سال 

 تحلیل محتوای کمی

کننده استفاده از اصطلاحات در موضوعات بندی منعکسنتایج تجزیه و تحلیل خوشه

(. تجزیه و تحلیل 2012های مشابه بود )یه و همکاران، مختلف، و همچنین عبارت در متن

(. نتایج تجمیع پنج 2یک دندروگرام از اصطلاحات رایج پرکاربرد ایجاد کرد )شکل 

از خدمات، شکست و بازیابی، پاسخ مشتری، موضوع اصلی را نشان داد، رضایت 

کننده روندهای ها و اختلالات فناورانه. مضامین شناسایی شده منعکسآفرینی، کانالهم

های ها شامل ویژگیتحقیقاتی در مطالعات سفر مشتری است. اصطلاحات درون شاخه

ط به سفر مشتری دقیق مضامین است. آنها عوامل و مفاهیمی را که معمولاً در ادبیات مربو

بندی کنند. سپس از الگوریتم یادگیری برای طبقهشوند برجسته میدر نظر گرفته می

بینی شده نیز در زیر هر موضوع در مقالات مرور شده استفاده شد. فراوانی طبقات پیش

( نمایش داده شده است. طبقات رایج ادبیات سفر مشتری رضایت از خدمات، 2شکل )

مقاله  23و  25مطالعه بودند.  36و  48ها است که به ترتیب شامل و کانالشکست و بازیابی 

آفرینی و پاسخ مشتری پرداختند. موضوع کمتر کاوش شده و نسبتاً هر کدام به بررسی هم

مقاله بر روی آن  17در حال ظهور در ادبیات سفر مشتری، اختلال در فناوری بود که 

صه الگوی انتشار ادبیات سفر مشتری را در طول زمان طور خلا( به7تمرکز داشتند. جدول )

 دهد. نشان می

 پنج مضمون ادبیات سفر مشتری

این بخش ادبیات هر یک از پنج مضمون شناسایی شده ادبیات سفر مشتری، یعنی رضایت 

ها و اختلالات فناورانه را آفرینی، کانالاز خدمات، شکست و بازیابی، پاسخ مشتری، هم

 دهد.ار میمورد بحث قر
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: این مضمون به میزان برآورده شدن انتظارات مشتریان از رضایت از خدمات -1

ها در ادبیات سفر مشتری ترین زمینهخدمات دریافتی اشاره دارد. این حوزه، یکی از پرتوجه

شود. زیرمضامین مرتبط با رضایت مشتری، شامل مفاهیمی مطالعه می 48است و شامل 

دهنده ابعاد پیچیده ارزیابی مشتری نتظار و خود رضایت هستند که نشانمانند پارادوکس، ا

ها در این زمینه بر اهمیت درک عوامل مؤثر بر رضایت از تجربه خدماتی است. پژوهش

 .مشتری در طول سفر، به ویژه در مراحل اصلی تعامل، تأکید دارند

که خدمات ارائه شده با هایی اشاره دارد : این مضمون به موقعیتشکست و بازیابی -2

گیرد. های شرکت برای بازیابی تجربه مشتری را در بر میشود و تلاششکست مواجه می

مطالعه، یکی از پرکاربردترین مضامین در ادبیات است. زیرمضامین  48این حوزه نیز با 

های مشتریان به شکست مرتبط شامل شکایت، شکست، گیجی و خشم هستند که واکنش

ها برای کنند. پژوهش در این زمینه بر اهمیت مدیریت مؤثر شکستمنعکس می خدمات را

 .حفظ وفاداری مشتری و کاهش تأثیرات منفی بر تجربه کلی تأکید دارد

های شناختی، عاطفی و رفتاری مشتریان در : این مضمون به واکنشپاسخ مشتری -3

از دو مضمون قبلی مورد بررسی  مقاله، نسبتاً کمتر 23پردازد. این حوزه با طول سفر می

انگیز، قرار گرفته است. زیرمضامین مرتبط شامل مخاطره، برانگیختگی، لذت، هیجان

آرامش، هیجانی، احساس، لذت بردن، انگیزه، خرید مجدد، خستگی، خوشبختی، معنوی، 

 های مشتری، به ویژه در مواجهه با نقاطتر پاسخآگاهی و درک مشتری هستند. درک عمیق

 .تماس مختلف و اختلالات، برای طراحی تجربیات مشتری مؤثر حیاتی است

: این مضمون بر مشارکت فعال مشتریان در فرآیند ایجاد ارزش و تجربه آفرینیهم -4

مقاله، از جمله مضامین متوسط از نظر فراوانی پژوهش  25خدمات تمرکز دارد. این حوزه با 

آفرینی پرداخت، رها کردن )دست کشیدن(، هم است. زیرمضامین مرتبط شامل جذابیت،

شبکه و فرآیند، همکاری و مشارکت مشتری هستند. با این حال، بیشتر مطالعات بر 

اند. این امر آفرینی را نادیده گرفتهمشارکت مشتری تمرکز کرده و ابعاد شبکه و فرآیند هم

 مشتری است.آفرینی در سفر دهنده یک شکاف نظری مهم در درک جامع همنشان

های مختلف )سنتی : این مضمون به بررسی نقش کانالها و اختلالات فناورانهکانال-5

مطالعه،  36پردازد. این حوزه با های نوظهور بر سفر مشتری میو دیجیتال( و تأثیر فناوری

یکی از مضامین مهم است. زیرمضامین مرتبط شامل تجارت سنتی، نمایشگاه و اتاق وب، 

های فیزیکی، بایل، رفتار کانال، استراتژی کانال، مشتریان چند کاناله، فروشگاهکانال مو
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فروشان چند کاناله، گذاری، خردهگیری، رفتار کانال مشتری، ادغام کانال، قیمتتصمیم

افزایی کانال، سینرژی، اثر قفل شدگی و مدیریت نوآوری، ارزش پولی، اینرسی کانال، هم

مقاله، به عنوان یک مضمون نسبتاً نوظهور و کمتر  17ر فناوری، با کانال هستند. اختلال د

کاوش شده در ادبیات سفر مشتری شناسایی شده است. زیرمضامین آن شامل هوش 

مصنوعی، اینترنت اشیا، کیوسک، خودخدمتی )سلف سرویس(، نقاط تماس نوآورانه، 

سط مشتری است. این های پوشیدنی و پذیرش فناوری توانصاف، حریم خصوصی، دستگاه

 های آتی دارد.حوزه، به دلیل سرعت تحولات فناورانه، پتانسیل بالایی برای پژوهش

 ارتباط مستقیم هر خوشه با شکاف نظری یا کاربردی

طور مستقیم به های شناسایی شده، مضامین اصلی را آشکار ساخته، و بهتحلیل خوشه

ها، کند. این شکافسفر مشتری اشاره میهای نظری و کاربردی موجود در ادبیات شکاف

کنند که نیازمند توجه پژوهشی بیشتر برای توسعه نظری و بهبود هایی را برجسته میحوزه

 .های عملی هستندشیوه

 دهد : نقشه حرارتی به وضوح نشان مینقشه حرارتی و عدم توازن پژوهشی

در حالی که تأکید کمتری بر که ادبیات سفر مشتری عمدتاً بر مرحله خرید متمرکز است، 

خرید، وجود دارد. این عدم توازن، یک خرید و پسدو مرحله دیگر سفر، یعنی پیش

دهد؛ زیرا درک جامع تجربه مشتری نیازمند بررسی تمام شکاف نظری مهم را نشان می

مراحل سفر، از اولین آگاهی تا تعاملات پس از خرید و وفاداری بلندمدت است. از منظر 

سازی نقاط تماس و ها ممکن است در بهینهبردی، این بدان معناست که شرکتکار

های مبتنی بر شواهد تجربیات مشتری در مراحل اولیه و پایانی سفر خود، با کمبود راهنمایی

ها در مرحله مواجه باشند. رضایت، شکست و بازیابی خدمات در حین معاملات و کانال

نظران در دو دهه گذشته به خود جلب از سوی صاحبپیش از خرید بیشترین توجه را 

 کرده است.

 پاسخ مشتری و اختلالات فناوری، در مقایسه با مضامین کمتر کاوش شده :

اند. این امر یک شکاف نظری سایر مضامین، نسبتاً کمتر مورد بررسی و توجه قرار گرفته

ند ابعاد عاطفی و شناختی( های مشتری )مانهای پاسخدهد، زیرا درک پیچیدگیرا نشان می

های نوظهور )مانند هوش مصنوعی و اینترنت اشیا( بر سفر و تأثیرات گسترده فناوری

مشتری، برای پیشرفت نظری در این حوزه ضروری است. از نظر کاربردی، این کمبود 

های بینی و مدیریت مؤثر واکنشها در پیشتواند منجر به ناتوانی شرکتپژوهش می
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طور کامل از پتانسیل های فناورانه یا طراحی تجربیات مشتری که بهبه نوآوری مشتریان

 برند، شود.های جدید بهره میفناوری

 آفرینی )خلق مشترک( تا حدی در زمینه : اگرچه همآفرینیشکاف در هم

سفر مشتری مورد مطالعه قرار گرفته است، اما بیشتر مطالعات بر مشارکت مشتری تمرکز 

اند. این یک شکاف نظری قابل ابعاد شبکه و فرآیند این موضوع را نادیده گرفته داشته و

آفرینی در یک محیط پیچیده، اغلب شامل تعاملات چندجانبه در یک توجه است، زیرا هم

شبکه از ذینفعان و فرآیندهای پویا است. نادیده گرفتن این ابعاد، درک ناقصی از چگونگی 

تواند دهد. از منظر کاربردی، این امر میسفر مشتری ارائه می ایجاد ارزش مشترک در طول

آفرینی جامع شود که فراتر از های همها در طراحی استراتژیمانع از توانایی شرکت

 .تعاملات ساده مشتری باشد

 در  نیاز به بررسی تأثیر متقابل نقاط تماس در سفرهای همه کاناله :

اند، ادبیات های سازنده سفر مشتری شناخته شدهعنوان بلوکحالی که نقاط تماس به

کاناله های پیچیده و همهطور کامل به تأثیر متقابل این نقاط تماس در محیطموجود به

نپرداخته است. یک شکاف نظری در درک چگونگی تعامل نقاط تماس مختلف )مثلًا 

دارد. از نظر کاربردی، ها بر تجربه کلی مشتری وجود آنلاین و آفلاین( و تأثیر ترکیبی آن

ها، ها در تلاش برای ارائه یک تجربه یکپارچه و بدون اصطکاک در سراسر کانالشرکت

های نظری قوی برای مدیریت این تعاملات با چالش مواجه هستند، زیرا فاقد چارچوب

 پیچیده هستند.

 با توجه به رشد سریع شناختی اختلالات فناورانهبررسی پیامدهای روان :

ها بر سفر مشتری، یک شکاف نظری در درک پیامدهای های نوظهور و تأثیر آناوریفن

شناختی این اختلالات بر مشتریان وجود دارد. این شامل بررسی احساساتی مانند روان

های جدید است. از منظر سردرگمی، اضطراب یا حتی خوشحالی ناشی از تعامل با فناوری

تواند منجر به طراحی تجربیات فناورانه شناختی میاد روانکاربردی، نادیده گرفتن این ابع

 .شود که به طور ناخواسته باعث نارضایتی مشتری یا کاهش وفاداری شود

 همانطور تحلیل سفر مشتری در بسترهای فرهنگی و صنعتی مختلف :

ها اشاره شد، بیشتر مطالعات بر صنایع خاص )گردشگری، مالی( و مناطق که در بخش یافته

اند. این امر یک شکاف نظری را نشان جغرافیایی )ایالات متحده، بریتانیا( متمرکز بوده

توانند به طور قابل توجهی در بسترهای دهد، زیرا سفر مشتری و عوامل مؤثر بر آن میمی
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فرهنگی و صنعتی مختلف متفاوت باشند. از منظر کاربردی، این تمرکز محدود، قابلیت 

ها را در طراحی دهد و شرکتها را به سایر بازارها یا صنایع کاهش میپذیری یافتهتعمیم

 کند.های متنوع با چالش مواجه میهای سفر مشتری مناسب برای محیطاستراتژی

های نظری/کاربردی، نیاز به های شناسایی شده و شکافاین ارتباط مستقیم بین خوشه

کمتر کاوش شده را هدف قرار های های آتی را که به طور خاص این حوزهپژوهش

 کند.دهند، برجسته میمی

 متغیرهای مورد تحقیق در مقالات کمی سفر مشتری :6جدول

 فراوانی متغیرها

 متغیرهای مستقل

  متغیرهای مرتبط با مشتری

 15 انتخاب کانال

 11 قرار گرفتن در معرض نقطه تماس

 5 رضایت مشتری

 4 ارزش درک شده

 2 تعامل با مشتری

 2 پاسخ عاطفی مشتری

 2 تجربه مشتری

های فردی )مانند هدف مشتری، دفعات خرید و خرج سایر زمینه

 کردن(
10 

  متغیرهای مرتبط با شرکت

 6 استراتژی کانال

 2 توانایی مدیریت

 1 نوع شرکت

  متغیرهای مرتبط با سفر

 6 های نقطه تماسویژگی

 2 ساختار سفر

 1 مالکیت نقطه تماس

 متغیرهای وابسته

  متغیرهای مرتبط با مشتری

 5 تجربه مشتری
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 فراوانی متغیرها

 11 وفاداری )خرید مجدد(

 5 قصد خرید

 4 رضایت مشتری

 4 های شناختی و عاطفی مشتریپاسخ

 2 تکانشگری

 2 ارزش درک شده

 7 سایر )مثلا انتخاب کانال، افشای خود و تمایل به کمک مالی(

  متغیرهای مرتبط با شرکت

 3 نرخ تبدیل

 3 عملکرد مدیریت ارتباط با مشتریان

 2 نرخ ماندگاری

سایر موارد )به عنوان مثال نرخ کلیک، دسترسی و ارزش 

 شرکت(
4 

  متغیرهای مرتبط با سفر

 1 طبقه بندی نقاط تماس

 متغیرهای میانجی

  متغیرهای مرتبط با مشتری

 3 نگرش مشتری

 3 تجربه مشتری

 2 کیفیت رابطه

 4 سایر )مانند پاسخ عاطفی، قصد وفاداری و ارزش درک شده(

  متغیرهای مرتبط با شرکت

 3 استراتژی کسب و کار و کانال

 2 سایر )مانند ارزش مشتری و توانایی مدیریت(

 متغیرهای تعدیل کننده

  متغیرهای مرتبط با مشتری

 3 شناختی(الگوی روانی )روان

 2 شدت خرید

 2 نگاری اجتماعی(جمعیت شناختی )جمعیت -اجتماعی
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 فراوانی متغیرها

سایر )مانند درگیری با نام تجاری، قرار گرفتن در معرض کانال 

 و فوائد درک شده(
7 

  متغیرهای مربوط به شرکت

 2 استراتژی کسب و کار

  متغیرهای مرتبط با سفر

 1 مالکیت کانال

 1 مرحله سفر

 1 اثر(اثر تعامل نقطه تماس )انتقال و پخش روی 

شده مبتنی بر مطالعات تجربی هستند، به استثنای مقالاتی که های گزارشتوجه: فراوانی

(، 2020شوند )مانند بکر و جاکولا )شامل بررسی کمی روابط دو متغیره یا چند متغیره نمی

 ((.2016( و هالورسرود و همکاران )2018فاولدز و همکاران )

 ادبیات سفر مشتریمضامین اصلی و فرعی :  7جدول 

 مضامین اصلی مضامین فرعی زیرمعیارها 

 مخاطره

 برانگیختگی

 لذت

 هیجان انگیز

 آرامش

 هیجانی

 احساس

 لذت بردن

 انگیزه

 خرید مجدد

 خستگی

 درک مشتری
 پاسخ مشتری

n=23 
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 مضامین اصلی مضامین فرعی زیرمعیارها 

 احساس

 خوشبختی

 معنوی

 آگاهی

 اتمسفر

 تعامل با مشتری

 فضای خدمات

 حافظه

 رایحه

 محیط خدمات

 جذابیت

 پرداخت

 رها کردن )دست کشیدن(

آفرینی شبکه و هم

 فرآیند
 آفرینیهم

n=25 
 آفرینیهم

 همکاری

 مشارکت مشتری

 شکایت

 شکست

 گیجی

 خشم

شکست خدمات و 

 بازیابی

 رضایت خدمات،

 شکست و بازیابی

n=48 

 رضایت مشتری پارادوکس
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 مضامین اصلی مضامین فرعی زیرمعیارها 

 انتظار

 رضایت

 سازیسفارشی

 سازیشخصی

 برداری خدماتنقشه

 توالی نقطه تماس

 برداری خدماتنقشه

 تجارت سنتی

 نمایشگاه و اتاق وب

 کانال موبایل

 رفتار کانال

 استراتژی کانال

 مشتریان چند کاناله

 های فیزیکیفروشگاه

 گیریتصمیم

 رفتار کانال مشتری

 هاکانال

n=36 

 ادغام کانال

 گذاریقیمت

 فروشان چند کانالهخرده

 نوآوری

 ارزش پولی

 مدیریت کانال
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 مضامین اصلی مضامین فرعی زیرمعیارها 

 اینرسی کانال

 افزایی کانالهم

 سینرژی

 اثر قفل شدگی

 هوش مصنوعی

 اینترنت اشیا

 کیوسک

 خودخدمتی )سلف سرویس(

 نقاط تماس نوآورانه

 اختلال در فناوری

n=17 
 انصاف

 حریم خصوصی

 های پوشیدنیدستگاه

پذیرش فناوری توسط 

 مشتری
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 مشتریالگوی انتشار ادبیات سفر : 8جدول

قبل از  مضمون

2005 

206-

2010 

2011-

2015 

2016- 

2025 

 مجموع

رضایت خدمات، 

 شکست و بازیابی

2 5 11 28 46 

 36 26 8 2 0 هاکانال

 23 15 6 2 0 پاسخ مشتری

 23 17 7 1 0 آفرینیهم

 17 16 1 0 0 اختلال در فناوری

 

 گیرینتیجه بحث و

شناختی ادبیات پراکنده سفر سازی و تحلیل جریانیکپارچهاین مرور سیستماتیک با هدف 

ها مشتری، یک ساختار مفهومی منسجم برای این حوزه نوظهور فراهم آورده است. یافته

، با رشدی 2025تا  2020ویژه در بازه زمانی دهد که ادبیات سفر مشتری، بهنشان می

مقالات مورد بررسی تنها در سه چشمگیر همراه بوده است، به طوری که بیش از نیمی از 

اند که نمایانگر علاقه فزاینده دانشگاهی و صنعتی به این مفهوم سال و نیم گذشته منتشر شده

تحلیل محتوای کمی، پنج مضمون اصلی را شناسایی  (.2021، 1و همکاران نراتیتو) است

ها و آفرینی و کانالکرد: رضایت از خدمات، شکست و بازیابی، پاسخ مشتری، هم

دتاً بر ابعاد دهد که درک سفر مشتری عمبندی نشان میاین طبقه؛ اختلالات فناورانه

رضایت از »تی مانند خدماتی و فناورانه متمرکز بوده است. با این حال، غلبه مضامین سن

در ادبیات، که بیشترین فراوانی پژوهشی را به خود « شکست و بازیابی»و « خدمات

سازد. این تمرکز بر نتایج قابل اند، یک عدم توازن قابل توجه را آشکار میاختصاص داده

های سنتی مدیریت خدمات نظری پژوهش چارچوبها، ریشه در گیری تراکنشاندازه

طور بالقوه منجر به غفلت از ابعاد چنین رویکردی، به (. 2021، 2و همکاران اوزوم) دارد

های عاطفی و شناختی، در مراحل پیش از حیاتی اما کمتر ملموس سفر مشتری، مانند پاسخ

                                                             

1   Tueanrat, Yanika & Papagiannidis, Savvas & Alamanos, Eleftherios, 2021 
2   Ozuem W, Ranfagni S, Willis M, Rovai S, Howell K, 2021 
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اند. های پیچیده امروزی اهمیت روزافزونی یافتهشود که در محیطخرید و پس از خرید می

های اخیر است که بر اهمیت فزاینده وفاداری عاطفی ج پژوهشها همسو با نتایاین یافته

در حالی  .(2021و همکاران،  نراتیتو) کنندهای امتیازی سنتی تأکید مینسبت به سیستم

دهند که های جدید نشان میکه مطالعات سنتی بر وفاداری رفتاری متمرکز بودند، پژوهش

شود، محرک رتباطات ارزشی ایجاد میوفاداری عاطفی، که از طریق تجربیات مثبت و ا

دهد که درک جامع سفر مشتری نیازمند . این نشان میاست تکراری هایدرصد خرید 65

)بری  شناختی و ارزشی استهای تراکنشی و توجه بیشتر به ابعاد روانفراتر رفتن از تحلیل

 .(2025، 1گالگر

ها به سازی مفاهیم است. یافتهیکپارچهپیامدهای نظری و مدیریتی این پژوهش فراتر از 

بوده و دو مرحله « خرید»دهد که تمرکز اصلی ادبیات بر روی مرحله وضوح نشان می

این شکاف پژوهشی، . اندبه طور نسبی نادیده گرفته شده« خریدپس»و « خریدپیش»حیاتی 

جربیات جامع ها در طراحی تکند؛ زیرا آنیک چالش استراتژیک برای مدیران ایجاد می

های مبتنی بر سازی نقاط تماس در طول کل چرخه عمر مشتری، با کمبود راهنماییو بهینه

( همخوانی دارد که بر 2019) 2وارنالی ها با نتایج مطالعهشواهد مواجه هستند. این یافته

ای که مشتریان دیگر صرفاً کند، به گونهماهیت غیرخطی و پیچیده سفر مشتری تأکید می

( بر اهمیت 2025) 3وووزوریا کنند. همچنین،یک قیف خرید خطی حرکت نمی در

)ترکیب « جیتالفی»ای بدون اصطکاک و ها برای ارائه تجربهها و کانالسازی دادهیکپارچه

کند که این خود نه تنها یک مسئله فنی، هوشمندانه تجربیات فیزیکی و دیجیتال( تأکید می

، وووزوریا) رای ارائه یک تجربه بدون اصطکاک استبلکه یک ضرورت استراتژیک ب

های سفر مشتری نیز این روند های مرتبط با تحلیل دادهپژوهش (.2025، 4تامرازیان؛ 2025

هایی که از ابزارهای دهند که شرکتعنوان مثال، مطالعات نشان میکنند؛ بهرا تأیید می

برند، به طور متوسط هوش مصنوعی و یادگیری ماشین برای تحلیل سفر مشتری بهره می

کنند می تجربه را درآمد در افزایش درصد 15 و مشتری رضایت در افزایش درصد 25

مدیریت بهینه سفر مشتری در دنیای کنند که . این ارقام تأکید می(2025، 5سوپر راگی)

                                                             

1   Barry Gallagher, 2025 
2   Varnali 

3   Iwuozor 
4   Tamrazyan, 2025 
5   Superagi, 2025 
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)وانگ و  ای پیشرفته استهای دادههای فناورانه و تحلیلمدرن، به شدت وابسته به قابلیت

 (.2025، 2؛ کوانتوم متریک2025، 1همکاران

ک در نهایت، این مرور سیستماتیک سهم مهمی در تجمیع دانش پراکنده و ارائه ی

دهند ها به وضوح نشان میسفر مشتری دارد. یافته چارچوب مفهومی منسجم برای ادبیات

نگر است که فراتر از قیف خرید سنتی و که درک جامع این مفهوم نیازمند رویکردی کل

های مهمی را در زمینه مراحل پیش از صرفاً تمرکز بر تراکنش باشد. این پژوهش شکاف

های نوظهور برجسته ناوریرات فآفرینی، و تأثیخرید و پس از خرید، ابعاد عاطفی و هم

کند. با این وجود، کند که به عنوان یک نقشه راه برای پژوهشگران آینده عمل میمی

تواند مسیر را برای مطالعات آینده هایی است که میپژوهش حاضر دارای محدودیت

زبان است که نادیده های اصلی، تمرکز بر مقالات انگلیسیهموار سازد. یکی از محدودیت

ها را در پی دارد. همچنین، با توجه به پویایی و سرعت تحولات فتن ادبیات سایر زبانگر

روزرسانی شود. در پایان، در در این حوزه، یک مرور سیستماتیک باید به طور مداوم به

های ای انجام شده است، پژوهشحالی که این مطالعه بر اساس یک مدل خطی سه مرحله

تری از های عمیقای، بینشهای غیرخطی یا چرخهه از چارچوبتوانند با استفادآتی می

توانند به رفع این رویکردها می. ماهیت سیال و پیچیده سفر مشتری به دست آورند

های موجود و پیشبرد نظریه و عمل در حوزه مدیریت بازاریابی کمک شایانی شکاف

 نمایند.

 پیشنهادها

ه است شکاف در ادبیات سفر مشتری ارایه شدیک نقشه حرارتی برای تحلیل فراوانی و 

. فید است(. این تحلیل در بیان روندهای پژوهشی موضوعات با ماهیت چند بعدی م3)شکل 

ا نشان رمحور افقی سه مرحله سفر مشتری، یعنی مرحله پیش خرید، خرید و پس از خرید 

دهد، در حالی که محور عمودی پنج موضوع اصلی و یازده زیرمضمون شناسایی شده می

 کند. را مشخص می

توسعه ادبیات سفر مشتری ناشی از علاقه به تجربه مشتری بوده است. مطالعات مربوط به 

ست و بازیابی خدمات تقریباً نیمی از مجموعه ادبیات بررسی شده را تشکیل رضایت، شک

ها در مرحله پیش دهند. رضایت، شکست و بازیابی خدمات در حین معاملات و کانالمی

                                                             

1   Wang, T.-C., Guo, R.-S., Chen, C., & Li, C.-K. 2025 
2   Quantum Metric,2025 



 زمستان | 4شماره  | 1404سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |504

 

نظران در دو دهه گذشته به خود جلب کرده از خرید بیشترین توجه را از سوی صاحب

ال ظهور نسبتا به مضامین دیگر کمتر مورد است. پاسخ مشتری و اختلالات فناوری در ح

بررسی و توجه قرار گرفته است. همچنین تجزیه و تحلیل موضوعات نشان داد که مجموعه 

ادبیات سفر مشتری عمدتاً بر مرحله خرید متمرکز است در حالی که تأکید کمتری بر دو 

فر مشتری تا آفرینی )خلق مشترک( در زمینه سمرحله دیگر سفر شده است. اگرچه هم

حدی مورد مطالعه قرار گرفته، اما بیشتر مطالعات بر مشارکت مشتری متمرکز بوده و بعد 

های پس از خرید طور کلی، فعالیتشبکه و فرآیند موضوع را نادیده گرفته است. به

 (. 8کمترین توجه پژوهشی را در بین تمام موضوعات داشته است )جدول 

ی شده در ادبیات و روندهای نوظهور در حوزه سفر مشتری، های شناسایبا توجه به شکاف

تری از این دهد تا درک جامعهای آتی ارائه میاین بخش پیشنهادهایی را برای پژوهش

 :مفهوم حیاتی حاصل شود

 های : پژوهشبررسی تأثیر متقابل نقاط تماس در سفرهای همه کاناله

فته و به تحلیل چگونگی تعامل و تأثیر متقابل آینده باید فراتر از بررسی نقاط تماس منفرد ر

کاناله بپردازند. این شامل بررسی مسیرهای های پیچیده و همهاین نقاط تماس در محیط

های آنلاین و آفلاین، و چگونگی ایجاد یک تجربه افزایی بین کانالغیرخطی مشتری، هم

ها برای طراحی یکپارچه و بدون اصطکاک برای مشتریان است. درک این پویایی

 .فروشی مدرن ضروری استهای خردههای مؤثر در محیطاستراتژی

 با توجه به افزایش شناختی اختلالات فناورانهبررسی پیامدهای روان :

هایی وجود دارد که به های نوظهور در سفر مشتری، نیاز به پژوهشاستفاده از فناوری

تواند شامل ها بپردازند. این میناوریشناختی اختلالات ناشی از این فپیامدهای روان

های حریم خصوصی های فناوری، چالشهای عاطفی مشتریان به نقصبررسی واکنش

ها، و تأثیرات روانی خودکارسازی بیش از حد در نقاط تماس آوری دادهمرتبط با جمع

اعتمادتر  تر و قابلتواند به طراحی تجربیات فناورانه انسانیهایی میباشد. چنین پژوهش

 .کمک کند

 بیشتر تحلیل سفر مشتری در بسترهای فرهنگی و صنعتی مختلف :

اند. های موجود بر صنایع خاص و مناطق جغرافیایی محدودی متمرکز بودهپژوهش

تر، از جمله های آتی باید سفر مشتری را در بسترهای فرهنگی و صنعتی متنوعپژوهش

مورد مطالعه قرار دهند. این رویکرد به افزایش  بازارهای نوظهور و صنایع خدماتی کمتر
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های ظریف در رفتار مشتری که تحت تأثیر عوامل ها و شناسایی تفاوتپذیری یافتهتعمیم

 .گیرند، کمک خواهد کردفرهنگی و صنعتی قرار می

 های آوری دادههای جدید برای جمعاستفاده از تکنولوژی

و  GPS هایردیابی چشم، تحلیل کلیک، داده های پیشرفته مانند: تکنولوژیرفتاری

تر و پویا از رفتار مشتری در طول سفر گرایانهتوانند تصویری واقعحسگرهای پوشیدنی می

های رفتاری آوری دادهتوانند از این ابزارها برای جمعهای آینده میارائه دهند. پژوهش

تری در مورد تعاملات مشتری با های عمیقعینی و در زمان واقعی استفاده کنند تا بینش

 .ها فراهم آورندگیری آننقاط تماس و فرآیندهای تصمیم

 ترکیب تحلیل های پیشرفته برای کشف الگوهای پنهانترکیب تحلیل :

بر روی  بندی معنایی و تحلیل احساسیخوشه، های اجتماعی، یادگیری ماشینشبکه

پنهان در سفر مشتری کمک کند. این تواند به کشف الگوهای های چندکاناله میداده

هایی را فراهم توانند روابط پیچیده بین متغیرها را شناسایی کرده و بینشها میتکنیک

 های تحلیلی سنتی قابل دستیابی نیستند.آورند که از طریق روش

 های : پژوهشبررسی نقاط گسست در سفر مشتری در شرایط بحران

ها یا گیریسفر مشتری را در شرایط بحران )مانند همه آتی باید نقاط گسست و اختلال در

پذیر و های انعطافتواند به توسعه مدلهای اقتصادی( بررسی کنند. این امر میبحران

ها امکان دهد تا در مواجهه با آور برای طراحی تجربه مشتری کمک کند و به شرکتتاب

 کنند. ها، خدمات خود را به طور مؤثرتری مدیریتعدم قطعیت

 نقشه حرارتی پژوهش خریدخرید و پستمرکز بیشتر بر مراحل پیش :

خرید سفر مشتری کمتر از مرحله خرید مورد خرید و پسدهد که مراحل پیشنشان می

های آتی باید به طور خاص به این مراحل بپردازند تا درک اند. پژوهشتوجه قرار گرفته

های ایجاد ارزش در طول این مراحل به صتتری از کل چرخه زندگی مشتری و فرجامع

 .دست آید

 در حالی که مشارکت مشتری در آفرینی فراتر از مشارکت مشتریهم :

تر ابعاد شبکه و فرآیند آفرینی مورد مطالعه قرار گرفته است، نیاز به بررسی عمیقهم

جاد آفرینی وجود دارد. این شامل تحلیل چگونگی همکاری ذینفعان مختلف در ایهم

آفرینی در طول سفر مشتری ای بر فرآیندهای همارزش مشترک و تأثیر ساختارهای شبکه

 .است
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تواند به رفع آورند که میهای آتی فراهم میاین پیشنهادها، یک نقشه راه برای پژوهش

های موجود در ادبیات کمک کرده و درک ما را از سفر مشتری در یک محیط شکاف

 تر سازد.حال تحول، عمیقوکار به سرعت در کسب

 

 
 

 نقشه حرارتی موضوعات تحقیقاتی در مراحل مختلف سفر مشتری :2شکل 
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