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Abstract 

In today's competitive world, all companies are looking for the best way to attract, retain and 

increase customer satisfaction, and for this purpose they use the customer journey map. The 

customer journey map is a visual representation of events, customer contact points with the 

company, emotions, and customer pain points. Despite the many articles that have been proposed 

about the customer journey map, there is still no unified and comprehensive model. Given the 

breadth of artificial intelligence and social networks, a successful organization is one that uses 

these capabilities. There are many articles about the role of artificial intelligence tools and social 

networks on the customer journey map. Despite this, there is no clear model that simultaneously 

examines social networks and artificial intelligence tools in the stages of the customer journey 

map. In this article, we present a conceptual model of the customer journey map that includes 

artificial intelligence tools and social networks at each stage of the journey map. For this purpose, 

we first systematically review the literature and analyze the content of 50 articles. The result of 

this research provides the reader with a journey map model that is more comprehensive than other 

models and also includes artificial intelligence tools and social networks. 
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یو شبکه اجتماع یهوش مصنوع یابزارها قیبا تلف ینقشه سفر مشتر یسیبازنو  
  2 یاحمد راه چمن ،*1یمحمد رضا ثنائ، 1ینگار قائم مقام

 .رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یاطلاعات، واحد قزو یفناور تیریمد یگروه علم-1

 .رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یواحد قزو ،یبازرگان تیریمد یگروه علم-2

 

 چکیده

منظور  نیا یهستند، برا یمشتر تیو بالا بردن رضا یجذب، نگهدار یروش برا نیامروز تمام شرکت ها به دنبال بهتر یرقابت یایدر دن

با شرکت، احساسات، نقاط  ینقاط تماس مشتر دادها،یاز رو یبصر شینما کی یکنند. نقشه سفر مشتر یاستفاده م یاز نقشه سفر مشتر

وجود ندارد. با توجه به  یو جامع کپارچهیمطرح شده هنوز مدل  یکه در مورد نقشه سفر مشتر یادیمقالات ز داست. با وجو یدرد مشتر

در مورد نقش  یادیها استفاده کند. مقالات ز تیقابل نیموفق است که از ا یسازمان یاجتماع یو شبکه ها یش مصنوعهو یگستردگ

که به طور هم زمان به  یمدل واضح نیوجود دارد. با وجود ا یسفر مشتر شهنق یرو یاجتماع یو شبکه ها یهوش مصنوع یابزارها

مدل  کی هیمقاله به ارا نیبپردازد وجود ندارد. در ا یدر مراحل نقشه سفر مشتر یهوش مصنوع یو ابزارها یاجتماع یشبکه ها یبررس

 ی. برامیپرداز یدر هر مرحله از نقشه سفر است م یاجتماع یو شبکه ها یهوش مصنوع یکه شامل ابزارها یاز نقشه سفر مشتر یمفهوم

 هیرا به خواننده ارا یمدل نقشه سفر ق،یتحق نیا جهی. نتمیپرداز یمقاله م 50مضمون  لیو تحل اتیادب کیستماتیکار ابتدا به مرور س نیا

 باشد. یم زین یاجتماع یو شبکه ها یهوش مصنوع یاست و شامل ابزارها گرید یدهد که جامع تر از مدل ها یم

 یشبکه اجتماع ،یهوش مصنوع ،ینقشه سفر مشتر ها:کلیدواژه 

 استناد:

 یابیبازار تیریمد.یو شبکه اجتماع یهوش مصنوع یابزارها قیبا تلف ینقشه سفر مشتر یسی(. بازنو1404احمد . ) ی،محمد رضا و راه چمن ی،ثنائو نگار  ی،قائم مقام

 . 11-29(, 2)6هوشمند,

  16/02/1403     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          28، پیاپی2، شماره6، دوره1404هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 05/03/1404    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 12/03/1404     تاریخ پذیرش: ه: علمی پژوهشینوع مقال

 10/04/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

 با کنند می تلاش بازار در ماندن زنده برای ها کنند. سازمان تغییر شدت به تجاری های مدل شده باعث شدن دیجیتالی امروزه

 نیازهای بهتر درک موفق محصول طراحی اهر .بیفتند جلو رقابتی نظر از است مشتری خواست با مطابق که ساخت محصولی و طراحی

 تکنیک یک مشتری سفر نقشه درک نیاز مشتری استفاده از نقشه سفر مشتری است برای. یک راه  [Novila, 2018]است مشتری

 امکان مشتری با ارتباط فرآیند بهبود کجا دقیقا کند می مشخص و دهد می نشان ما طور بصری به به را مشتری سفر مراحل که است

  [OpresnikM,2021 ].تمام کانال ها داشته باشد. در مطلوبی تجربه مشتری تا است پذیر

 از بعضی .دارد وجود مشتری سفر نقشه تهیه برای مختلفی های مدل، است شده انجام مشتری سفر نقشه روی زیادی تحقیقات

با وجود این هنوز یک مدل یکپارچه و جامع برای ایجاد  .اند داده ارایه را جدید کاملا روشی برخی و دارند شباهت هم به ها مدل این

  ]2016 ,و همکاران[Rosenbaum نقشه سفر مشتری وجود ندارد.

 برای آن ها های قابلیت ازکسب و کارها را به این فکر انداخته که ابزارهای هوش مصنوعی  و اجتماعی های شبکه گستردگی

شبکه های اجتماعی و ابزارهای هوش مصنوعی، با به وجود ] 2022و همکاران  Ameen [.کنند استفاده مشتری نگهداری و جذب

. با وجود ]2022و همکاران،  [Hollebeek آوردن امکان شخصی سازی و ارتباطات پویا شکل نقشه سفر مشتری را کاملا تغییر داده اند.

این اکثر مدل های نقشه سفر مشتری مدل های سنتی هستند و به بررسی نقش ترکیبی ابزارهای هوش مصنوعی و شبکه های اجتماعی در 

می  مقاله 50تحلیل مضمون  هب برای برطرف کردن این شکاف تحقیقاتی، kvale]،همکاران و2018[مدل نقشه سفر مشتری نپرداخته اند. 

برای نقشه سفر مشتری ارایه می دهیم که شامل ابزارهای هوش مصنوعی و شبکه های اجتماعی  دل مفهومی جدیدیپردازیم. سپس م

 .است. این مدل درک عمیق تری از نقشه سفر مشتری به ما می دهد و کمک می کند

 مبانی نظری

 نقشه سفر مشتری

با پیشرفت تکنولوژی و به وجود آمدن شبکه های اجتماعی و روش های ارتباطی مختلف مشتریان حق انتخاب بیشتری دارند و فرآیند 

تصمیم گیری آن ها پیچیده تر شده است. عوامل احساسی و ارتباط بین مشتری و فروشنده نقش پررنگی در تصمیم گیری خرید مشتری 

سفر مشتری به عنوان یک راه برای درک مشتریان و الگوی رفتاری آن به وجود آمد. نقشه سفر مشتری یک بازی می کند. بنابراین نقشه 

ابزار کلیدی در درک و بهبود تجربه مشتری است که به سازمان ها کمک می کند  تا مراحل مختلفی که مشتریان در تعامل با محصولات 

ین ابزار به مشتریان این امکان را می دهد که نقاط تماس و تجربیات مشتریان را به یا خدمات طی می کنند را شناسایی و تحلیل کنند. ا

میلادی به وجود آمد تا خدمت  90مفهوم نقشه سفر مشتری از دهه ].  2016و همکاران،   [Rosenbaumطور بصری نمایش دهند. 

شه ها معمولا شامل مراحل مختلفی هستند که مشتریان در ( این نق2019رسانی را از زاویه دید مشتری تشریح کند. )جندقی و همکاران، 

نقشه سفر مشتری می تواند به شناسایی ]2019و همکاران، [Bolinder طول سفر خود از آگاهی تا خرید و پس از آن تجربه می کنند.

در  ]2021و همکاران،   [Shiratoriموانع و چالش هایی که مشتریان در طول تعامل با خدمات مختلف با آن مواجه هستند، کمک کند.
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نهایت نقشه سفر مشتری نه تنها به شناسایی نقاط قوت و ضعف در خدمات کمک می کند بلکه می تواند به سازمان ها در توسعه استراتژی 

ابزار . نقشه سفر مشتری به عنوان یک  ]2016و همکاران،   [Folstad های بهبود مستمر خدمات و افزایش رضایت مشتریان کمک کند.

چند وجهی می تواند به سازمان ها در بهبود کیفیت خدمات، افزایش رضایت مشتریان و در نهایت بهبود عملکرد کلی کمک کند. این 

و   [Retkutėابزار به ویژه در دنیای پیچیده و متغیر امروز که مشتریان انتظارات بالایی دارند، از اهمیت ویژه ای برخوردار است. 

. نقشه سفر مشتری شامل چندین بعد مهم است: تجربه مشتری، احساسات مشتری، نیاز مشتری، نقاط تماس در ادامه   ]2021همکاران، 

 چند تا از این موارد به تفضیل بررسی می شوند. 

 تجربه مشتری

ی تعریف تجربه مشتری تجربه مشتری به طور گسترده ای در ادبیات بازاریابی مورد استفاده قرار گرفته است. تلاش های زیادی برا 

تنها تعداد کمی از تحقیقات دیدگاهی منسجم  .انجام شده است، با وجود این به دلیل عناصر متعدد آن تعریف درستی حاصل نشده است.

درباره آن ارایه می دهند. تجربه مشتری واکنش های غیر عمدی و خود به خودی به محرک های مرتبط با یک پیشنهاد در یک زمینه 

گسترده تر از تجربه مشتری آن را به عنوان یک پدیده، فرآیند و نتیجه می  یک تعریف]2016و همکاران،  [Verhoef .استخاص 

نامد. بر اساس این تعریف تجربه مشتری انباشت احساسات، ادراکات و نگرشی توسعه یافته در طول سفر تصمیم گیری و مصرف است 

د، عناصر، رویه ها و محیط های اطراف است که منجر به واکنش های شناختی، عاطفی، حسی، که شامل توالی منسجم از تعامل با افرا

به طور ساده تر، تجربه مشتری به مجموعه ای از احساسات و ادرکاتی اطلاق می شود که مشتری در   ]Nolvi ،2018 [رفتاری می شود.

  ]2018و همکاران،  [McColl-Kennedy طول تعامل با یک برند یا محصول تجربه می کند

 نقاط تماس

هر شرکت، محصول، خدمات، و هرکارمندی مجموعه ای از نقاط تماس دارد. این نقاط تماس رابط بین سازمان و مشتری از طریق 

یک طول عمری دارد. هر  نقطه تماسیکانال های مختلف در طول زمان هستند. بعضی از نقاط تماس آنلاین هستند بعضی آفلاین. هر 

از این نقاط تماس باید از دید مشتری بررسی شود. مشتریان مختلف ممکن است یک نقطه تماس را متفاوت ببینند. این نقاط تماس  کدام

در نقشه سفر مشتری بر اساس زمان و نوع ذخیره می شوند. در نتیجه شرکت می تواند مشاهده کند که  کی، چرا و چگونه ارتباط بین آن 

تمام مدل های نقشه سفر مشتری از نقاط تماس به عنوان یکی از  تقریبا  [Iakimova,2019]رار می شود. نقطه تماس و مشتری برق

دسته تقسیم می شود: نقاط تماسی  4متغیرهای مهم نام می برند. تحقیقات مختلف نقاط تماس متفاوتی را معرفی کرده است. نقاط تماس به 

تحت نظر شرکت طراحی و مدیریت می  که صاحب آن کسب و کار است. این ها نقاط تماس مشتری با شرکت در طول سفر هستند که

شوند. این نقاط تماس شامل تمام  مدیاهای شرکت) تبلیغ، وب سایت، برنامه های وفاداری( و دیگر عوامل تحت کنترل شرکت در 

اس اثر بخشی این نقاط تم  ]2019و همکاران،    [Vakulenkoبازاریابی) ویژگی های محصول، بسته بندی، خدمات و قیمت( می باشد.

 نقاط تماسی که صاحب آن شرکا هستند.  [Iakimova,2019]در توانایی سازمان برای حفظ سازگاری بین مشتری و سازمان است. 

این نقاط تماس شامل ارتباط بین سازمان با دیگران مثل توزیع کننده ها است که می توانند ارتباطات مشتری را راحت کنند. نقاط تماس 
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باط مشتریان با یکدیگر در شبکه های اجتماعی اشاره می کند. آخرین نوع نقاط تماس، نقاط تماس خارجی مستقل متعلق به مشتری به ارت

 و اجتماعی هستند.

 پیشینه پژوهش

بعضی مقالات به مقایسه مدل سنتی و مدل ارائه شده توسط خود می پردازند. برای سال ها نقاط تماس توسط مدل سنتی قیف درک 

ف یک مدل خطی است که شامل آگاهی، در نظر گرفتن، ترجیحات، خرید و وفاداری است. مدل مدرن نقشه سفر می شدند. مدل قی

مشتری  برخلاف مدل قیف یک مدل غیر خطی و مسیر حلقه ای است. در این مدل ابتدا مشتری مجموعه ای از برندها را بررسی می کند، 

برند را در لحظه خرید انتخاب می کند. بعد از خرید مشتری با توجه به تجربه ای که به جمع آوری اطلاعات و تخمین برندها می پردازد. 

 ]Iakimova ،2019  [داشته است، انتظاراتی پیدا می کند. سپس حلقه وفاداری شکل می گیرد.

مدل گفته تجربه سفر خیلی از روش ها نقشه سفر مشتری را به سه مرحله قبل خرید، حین خرید و بعد از خرید تقسیم کردند. این 

 خرید در دوره های زمانی مشخص ) قبل، حین، بعد خرید( نقاط های مثبت، منفی را  مشتری می تواند سفری باشد شامل نقاط تماس

مشخص کرده است و سپس نقشه سفر مشتری را برای بر اساس فازها، عملیات، نقاط تماس ، احساس و تجربه مشتری، وانتظارات کشیده 

 ]Nolvi]  ،2018است.

درخواست، عمل، تبلیغ، تقسیم کرده اند. سپس در بخش های  مرحله آگاهی، جذابیت، 5در یکی از مقالات، مدل سفر مشتری را به 

مختلف از اینستاگرام استفاده کرده است. مثلا دربخش آگاهی، از شبکه های اجتماعی استفاده زیادی شده است، هم شامل تبلیغاتی که 

ه تا اطلاعاتی که حساب های شخصی گذاشته اند. بسیاری از شبکه های اجتماعی برای فروش به کار نمی روند، فقط فروشنده گذاشت

اطلاعات محصول در آن ها به اشتراک گذاشته می شود. مثلا در اینستاگرام افراد عکس خرید و تجربه خود را به اشتراک می 

 ]2020وهمکاران،   [Dwityasگذارند.

، نقشه سفر مشتری به سه قسمت قبل سفر مشتری به ترکیب نقشه سفر مشتری با ابزارهای هوش مصنوعی می پردازد.  یک مدل نقشه 

 مصرف، شامل) خرید بعد ،(خرید و انتخاب شامل)خرید آگاهی ، تعامل با مشتری،دانش مشتری، دسته بندی مشتریان(، حین و خرید)نیاز

 ابزارهای شناسایی، به نیاز مرحله برای هر بخش را معرفی شده اند. در هوش مصنوعیتقسیم شده است و  ابزارهای مناسب ( تبلیغ و استفاده

واقعیت   بوت، ویس بوت، چت از. کنند کمک مشتری به محصول از آگاهی برای توانند سیستم های توصیه گر می و هوش مصنوعی

دانش در  بردن بالا برای سیستم های توصیه گر  از. کرد استفاده مشتری تعامل با برای شود می یادگیری ماشین و واقعیت مجازی ،افزوده

 ]Loveleen ،2021و [Jyoti می شود. استفاده مشتری دسته بندی برای هوش مصنوعی از و مشتری مورد

 روش پژوهش

تری از نقشه سفر مشتری ارائه دهیم. همینطور قصد در این مقاله قصد داریم با بررسی انواع نقشه های سفر مشتری، مدل مفهومی جامع 

داریم نقش شبکه های اجتماعی و ابزارهای هوش مصنوعی را در نقشه سفر مشتری بررسی کنیم و در نهایت به ترکیب  مدل نقشه سفر 

یم. به این منظور ابتدا به  مشتری با ابزارهای هوش مصنوعی و شبکه های اجتماعی بپردازیم و مدل مفهومی جدیدی بر اساس آن ارائه ده
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 "مرور سیستماتیک مقالات در سه پایگاه داده ساینس دایرکت، گوگل اسکالر و اسکوپوس پرداختیم. این جستجو شامل لغات کلیدی

ابزارهای هوش مصنوعی و نقشه  "، "هوش مصنوعی و مدل های نقشه سفر مشتری"، "مدل های نقشه سفر مشتری"، "نقشه سفر مشتری

تعداد مقالات این منابع  .بود "شبکه اجتماعی، نقشه سفر مشتری، هوش مصنوعی "، "شبکه اجتماعی و نقشه سفر مشتری"، "شتریسفر م

و انتخاب  2025تا  2016تا رسید.  بعد از بررسی عنوان، خلاصه و سال چاپ که بین  650تا بود که بعد از حذف  تکراری ها به  900

مقاله  50مقاله تعداد  140تا مقاله رسید. از بین این  140یی داشتند و جدا کردن مقالات انگلیسی این تعداد به مقالاتی که ضریب تاثیر بالا

که مستقیما تمرکز آن ها روی نقشه سفر مشتری، نقش ابزارهای هوش مصنوعی و شبکه اجتماعی روی نقشه سفر مشتری بود انتخاب شد. 

کردیم و چندین تم اصلی را به این صورت انتخاب کردیم: انواع مدل های نقشه سفر مشتری، در مرحله بعد از تحلیل مضمون استفاده 

و نقش در نقشه  بسترهای دیجیتال تعامل با مشتریمتغیرهای نقشه سفر مشتری، ابزارهای هوش مصنوعی و نقش در نقشه سفر مشتری، 

 سفر مشتری

 

 

 

 

 

 

 

 

 یافته ها 

بعد از انجام مرور سیستماتیک و تحلیل محتوا ما چندین تم اصلی را به این صورت انتخاب کردیم: انواع مدل های نقشه سفر مشتری، 

و نقش در نقشه سفر  بسترهای دیجیتال تعامل با مشتریمتغیرهای نقشه سفر مشتری ابزارهای هوش مصنوعی و نقش در نقشه سفر مشتری، 

 مشتری. در ادامه به بررسی و توضیح هر کدام از این تم ها می پردازیم.

به جای آوردن جداول تم ها ها و متغیرهای نقشه سفر مشتری، در این مقاله، برای سهولت در درک ارتباطات پیچیده و تنوع مدل

سفر مشتری و متغیرهای کلیدی  های مختلف نقشهعات مربوط به مدلجدول فوق ارائه شده است. این جدول به صورت ساختاریافته اطلا

های کند. با استفاده از این جدول، خوانندگان قادر خواهند بود تا به راحتی بین دیدگاهدهی میآن را در قالب یک نمای کلی سازمان

تغیرها و ابزارهای مختلف را به شکلی واضح مشاهده ها، مقائل شوند و ارتباطات بین مدل محور، ساختاری( تمایزمختلف )رفتاری، داده

 900نتایج جستجو=

 650بعد از حذف تکراری=

 150از معیارها و خواندن چکیده=بعد 

 50بعد از خواندن کامل و بررسی هماهنگی با موضوع=

 فرآیند جستجوی ادبیات : 1عکس 
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های مختلف تحلیل بخش های اضافی دور بماند و خواننده به راحتی بهکند که مقاله از پیچیدگیکنند. علاوه بر این، این روش کمک می

 .مفاهیم پیچیده است مضمون دسترسی پیدا کند. به طور کلی، هدف از استفاده از این جدول، افزایش شفافیت و تسهیل درک

 مدل ها و اجزای نقشه سفر مشتری: 1جدول 

 توضیحات مدل ها و زیر مجموعه ها نوع دیدگاه 

مرحله  5مدل سه مرحله ای، مدل  دید رفتاری مدل های نقشه سفر مشتری

 ای، مدل ترکیبی، مدل حلقوی

مدل ها بر اساس رفتار خرید 

 مشتری

ها برای تحلیل سفر استفاده از داده داده محور یکپارچه دید داده محور

 مشتری

  بر اساس دید شرکت، دید مشتری دید ساختاری

ساختار مختلف مدل نقشه سفر 

 مشتری

 

ها، انتظارات، احساسات، انگیزه احساسی -متغیرهای شناختی متغیرهای نقشه سفر مشتری

 مشتری نیازها

تاثیر این عوامل بر فرآیند خرید 

 مشتری

 اهداف و تجربه مشتری، نقاط درد تجربیمتغیر 

 و وظایف

تاثیر این عوامل بر فرآیند خرید 

 مشتری

تعامل با مشتریان یا شرکای برند،  متغیر رفتاری

میزان تعامل با مشتریان، وفاداری 

مشتری، عمل و رفتار مشتری و 

 رویدادها

تحلیل این موارد به منظور پیدا 

کردن الگوهای رفتاری و میزان 

 وفاداری مشتریان

نقاط  و ، نوآوریی ارتباطیهاکانال رسانه ای -متغیرهای سازمانی

 تماس

نقش این موارد در نقشه سفر 

 مشتری

  ابزارهای هوش مصنوعی
 

ویس بوت، واقعیت  بات،چت

افزوده، واقیعت مجازی، سیستم 

های رباتهای توصیه گر، 

، متن ، یادگیری ماشینهوشمند

استفاده از این ابزارها برای بهبود 

 نقشه سفر مشتری
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ی ، پردازش کاوی، فرآیند کاو

 زبان طبیعی

فیس بوک، اینستاگرام، یوتیوب،   شبکه های اجتماعی

توییتر، لینکدین، اپلیکیشن و وب 

 سایت

استفاده از این شبکه ها برای بهبود 

 نقشه سفر مشتری

 

 مدل نقشه سفر مشتری بر اساس دید رفتاری

مرحله ای، مدل ترکیبی، مدل  5مدل نقشه سفر مشتری بر اساس دید رفتاری خود شامل چند مدل است) مدل سه مرحله ای، مدل 

 حلقوی( که در ادامه به توضیح هر کدام می پردازیم. 

 مدل سه مرحله ای نقشه سفر مشتری

به دوره های زمانی مشخص ) قبل، حین، بعد خرید( یکی از قدیمی ترین مدل های نقشه سفر مشتری است که تجربه سفر مشتری را 

 ]Nolvi]  ،2018تقسیم می کند. بسیاری از مدل ها از این تقسیم بندی سنتی در مدل خود استفاده می کنند. 

 مرحله ای نقشه سفر مشتری 5مدل 

تقسیم می کند. در  اقدام، تبلیغ محصول، مورد در جستجو و جذابیت، پرسش آگاهی، ایمرحله پنج این مدل، نقشه سفر مشتری را به

ابتدا مشتری از طریق تبلیغات در مورد محصول و شرکت اطلاع پیدا می کند، ویژگی از محصول یا شرکت او را به خود جذب می کند، 

حصول می محصول را با دیگر محصولات مقایسه می کند، سپس محصول را می خرد و استفاده می کند و در صورت رضایت به تبلیغ م

 ]Lemon and Verhoef]  ،2016  پردازد.

 مدل ترکیبی

فعالیت و )خرید حین ،(تخمین جستجو، آگاهی،)خرید این مدل ترکیب مدل سه مرحله ای و پنج مرحله ای است.  در مرحله قبل

درباره محصول جستجو می کند و با است. در قبل خرید مشتری از نیاز خود آگاه می شود.  تبلیغ( و )مصرف، وفاداری بعد خرید( خرید

بقیه مقایسه می کند. بعد از انتخاب محصول، آن را می خرد و به استفاده از آن می پردازد. سپس مشتری وفادار سیستم می شود و به تبلیغ 

 ]2022و همکاران،  [Joseph آن می پردازد.
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 مدل حلقوی

سی می کند، به جمع آوری اطلاعات و تخمین برندها می پردازد. برند را در در این مدل ابتدا مشتری مجموعه ای از برندها را برر

لحظه خرید انتخاب می کند. بعد از خرید مشتری با توجه به تجربه ای که داشته است، انتظاراتی پیدا می کند. سپس حلقه وفاداری شکل 

 ]Iakimova ،2019  [می گیرد.

 مدل داده محور

یا اطلاعات مشتریان در شبکه های اجتماعی، وب سایت ها، سیستم های مدیریت مدیریت مشتری،  مدل هایی که از تحلیل نظرات

 [رویداد ها به دست می آیند. برای تحلیل این داده ها از روش های متن کاوی، فرآیند کاوی ، پردازش زبان طبیعی  استفاده می شود.

Zaman   ،2024و همکاران[ 

 مدل با دید ساختاری

بعضی مدل  امل نقشه سفر مشتری است که بر اساس دید شرکت، دید مشتری یا مقایسه ای از آن دو طراحی شده است.این مدل ش

 ها نقشه سفر را  در هر دو حالت می کشند تا دید کلی تر و دقیق تری به نقشه سفر مشتری داشته باشند.

 تم متغیرهای مدل

احساسی، -جدول زیر به بررسی تم متغیرهای نقشه سفر مشتری می پردازد. این تم خود به متغیرهای رفتاری، متغیرهای شناختی

و همکاران،  [Konradرسانه ای و تجربی تقسیم می شود. در ادامه به توضیح هر کدام از این متغیرها می پردازیم. -متغیرهای سازمانی

2021[ 

 حساسیا -شناختیمتغیرهای  

مشتری است. منظور از احساس مشتری، احساسی است که مشتری در طول سفر  ها، انتظارات، نیازهااحساسات، انگیزهاین متغیر شامل 

در طراحی نقشه سفر مشتری باید به شناسایی دقیق  دارد، آیا این مرحله از سفر برایش لذت بخش است و به او احساس رضایت می دهد؟

احساسات مثبت و منفی مشتری در طول مسیر بپردازیم. منظور از انگیزه مشتری، این است که چه چیزی مشتری را جلب می کند؟ چه 

هنگام جستجوی محصولات  عاملی باعث می شود از ما خرید کند.  منظور از نیاز و انتظارات مشتری خواسته های خاصی است که مشتریان

  Pharr[یا خدمات بیان می کنند. انتظارات می تواند شامل امکانات اضافی باشد که مشتری می خواهد اما جزو نیازهای اساسی او نیست.

  ]2018و همکاران، 

 تجربیمتغیر 

ای از احساسات و ادرکاتی اطلاق تجربه مشتری به مجموعه و وظایف است.  اهداف و تجربه مشتری، نقاط دردمتغیر تجربی شامل 

. منظور از نقاط ]2018و همکاران،   Kennedy-McColl[می شود که مشتری در طول تعامل با یک برند یا محصول تجربه می کند
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درد تمام مشکلات و چالش هایی که مشتری در طول سفر با آن مواجه می شود. این نقاط درد می تواند شامل ایرادات سیستم، عدم 

در بسیاری از  ] 2019و همکاران،   Bolinder[دسترسی به اطلاعات کافی یا هر چیزی باشد که مشتری را از خرید دوباره پشیمان کند.

 ]2020و همکاران،  Jandaghi [نقشه های سفر مشتری مشخص کردن هدف های اصلی و وظایف جزو مراحل اولیه است..

 متغیرهای رفتاری

تعامل با مشتریان یا شرکای برند، میزان تعامل با مشتریان، وفاداری مشتری، عمل و رفتار مشتری و رویدادها متغیرهای رفتاری شامل 

می شود. در مدل های نقشه سفر مشتری داده محور، میزان تعامل با مشتریان، تعامل با شرکا و رویداد ها و رفتار مشتری در طول مسیر 

لی از مدل ها عملیاتی که باید انجام شود تا شرکت یا مشتری به اهداف خود برسند لیست می بررسی و تحلیل می شود. همینطور در خی

 ]2024و همکاران،  Salonen [شود. بسیاری از مدل ها به بررسی وفاداری مشتری بعد از خرید می پردازند.

 رسانه ای -متغیرهای سازمانی

هر شرکت، محصول، خدمات، و هرکارمندی است.  نقاط تماس و نوآوری ،ی ارتباطیهاکانال رسانه ای شامل  -متغیرهای سازمانی

مجموعه ای از نقاط تماس دارد. این نقاط تماس رابط بین سازمان و مشتری از طریق کانال های مختلف در طول زمان هستند. 

[Iakimova,2019]  ا و شرکا است. این کانال ها می کانال های ارتباطی طریقه ارتباط بین مشتری و شرکت یا ارتباط با سهامداره

هدف از ایجاد نقشه سفر مشتری پیدا کردن نقاط درد مشتری، برطرف ] 2020و همکار،   Lynch [توانند فیزیکی یا دیجیتال باشند.

  ]2023و همکاران،   Okmeydan.[.کردن آن ها و بهبود مراحل از طریق نوآوری است

 تم ابزارهای هوش مصنوعی 

 گر توصیه های سیستم

به توصیه موقعیت جدید می پردازند. درنقشه سفر مشتری در مرحله  و ترجیحات ذهنی مشتری را به تصویر می کشنداین سیستم ها 

 ]2025و همکاران،  Hollebeck [ شخصی سازی استفاده می شود. شناخت نیاز و بعد و حین خرید برای  قبل خرید برای

 واقعیت افزوده

از محیط دنیای واقعی با درک کامپیوتری  تعاملیدر واقعیت افزوده دنیای واقعی و تصاویر مجازی را ترکیب می کنیم و تجربه 

در نقشه سفر مشتری برای ایجاد جذابیت و جذب مشتری در قبل و حین  .اطلاعات با استفاده از دوربین موبایل یا هدست به فرد می دهیم

 ]2025و همکاران،  Hollebeck [ خرید استفاده می شود.
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 واقعیت مجازی

درجه باعث می شود مشتری با برند بیشتر ارتباط برقرار کند، مشتری را در یک بعد دیگر قرار می دهد، تجربه یک  360دید مجازی 

جذب مشتری و ایجاد جذابیت در  قبل خرید  تجربه مجازی محصول،زندگی واقعی را به او نشان می دهد. در نقشه سفر مشتری برای 

 ]2025و همکاران،  [Hollebeckاستفاده می شود.  

 متن کاوی

تجزیه تحلیل متن منظور استخراج اطلاعات و الگوهای معنی دار و بینش های جدید است. در نقشه سفر مشتری از متن کاوی برای 

استفاده می   د. در مرحله جستجو، تعامل و وفاداری از آن در نقشه سفر مشتریخوشه بندی و تجزیه و تحلیل نظر مشتریان استفاده می شو

 ]2018و همکاران،  McColl-Kennedy [شود. 

 فرآیند کاوی

 قیاز طر یواقع یندهاآیکشف، نظارت و بهبود فر . هدف آنپردازدیم گزارش رویدادها با استفاده از ندهایفرا زیآنال این روش به

.در نقشه سفر مشتری در بخش جستجو و بررسی، انتخاب و باشدیم یاطلاعات یهاستمیشده در س رهیذخ یهااستخراج دانش از داده

 ]2019و همکار،  [Osman تصمیم گیری، پرداخت و تجربه و بازخورد از آن استفاده می شود.

 یادگیری ماشین

داشته  شرفتیو پ یریادگیدهد تا به صورت خودکار  یامکان را م نیا هاستمیاست که به س یهوش مصنوع یهامجموعه ریاز ز یکی

 ]Andrzejak] ،2022بخش پرداخت برای شناسایی تقلب استفاده می شود. ، درتبلیغات هدفمند. در بخش آگاهی برای باشند

 پردازش زبان طبیعی

پردازش زبان طبیعی زیر شاخه ای از هوش مصنوعی است که به ماشین ها در درک و پردازش زبان انسان کمک می کند. در نقشه 

 .[Aluwalaسفر مشتری در بخش جستجو و بررسی و در بخش وفاداری برای بررسی نظرات و احساسات مشتریان استفاده می شود 

،2022[ 

 نقشه سفر مشتری

طراحی یک مدل مفهومی از نقشه سفر مشتری بر پایه شبکه های اجتماعی و ابزارهای هوش مصنوعی پرداخته ایم. در این مقاله به 

 شکل زیر مدل نقشه سفر مشتری مطرح شده را نمایش می دهد. در ادامه به توضیح هر بخش آن می پردازیم.
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 بعد خرید حین خرید قبل خرید

 آگاهی

 نیازها، انتظارات،انگیزه ها

 اولیه، احساسات اولبه

 احساس،مشازکت،

 عمل، تعامل نقاط

 درد،انتظارات

نیازها،،انتظارات،اهداف،   

 تجربه قبلی، نقاط درد

اهداف، انگیزه تصمیم 

 گیری،،

 احساسات، نقاط دود

 عمل، تعامل

  چت بوت، ویس بوت، سیستم

توصیه گر.ابزارهای تجریه 

  تحلیل

 احساسات، متن کاوی، تبلیغات

  هدفمند با استفاده از یادگیری

 ماشین

فیس یوک، اینستاگرام، 

لینکدین،  توییتر، یوتوب،

 وب سایت و اپلیکیشن

 تبلیغات هدفمند
  پیام های شخصی سازی

 شده

تعلمل در شبکه های 

 اجتماعی
 مکالمه با چت بوت

 تجربه کاربری وب سایت

 یا اپلیکیشن

 وفاداری و ترویج استفاده و بازخورد پرداخت و تجربه نتخاب و تصمیم گیری جستجو وبررسی تعامل

 تجربه مشتری،احساس،

نقاط درد، انتظارات 

  تحقق

 یافته نشده

وفاداری،میزان تکرار 

 خرید

 تمایل به توصیه،

 چت بوت،ویس بوت،واقعیت

 افزوده، واقعیت مجازی،

 توصیه های شخصی سازی

 شده،

 متن کاوی یادگیری ماشین

 چت بوت، سیستم توصیه گر،

واقعیت افزوده. واقعیت 

 مجازی،،

زبان طبیعی،پردازش   

 متن کاوی،فرآیند کاوی

چت بوت، ویس بوت، 

 سیستم

 توصیه گر، واقعیت افزوده،

  واقعیت مجازی،تحلیل

 احساسات، فرآیند کاوی

 چت بوت، فرآیند کاوی

  چت بوت، ویس بوت،تجریه

  تحلیل احساسات، و نظرات

 مشتریان، متن کاوی، فرآیند

 کاوی

 تجزیه تحلیل احساسات،

زی.متن شخصی سا

 کاوی،

 پردازش زبان طبیعی

  خدمات پس از فروش

 دیجیتال

  اشترک گذاری

 یا نظر دهی 

فیس یوک، اینستاگرام، 

توییتر، یوتوب، لینکدین، 

 وب سایت و اپلیکیشن

فیس یوک، اینستاگرام، 

توییتر، یوتوب، لینکدین، 

 وب سایت و اپلیکیشن

فیس یوک، اینستاگرام، 

لینکدین، توییتر، یوتوب، 

 وب سایت و اپلیکیشن

 وب سایت و اپلیکیشن
فیس یوک، اینستاگرام، 

توییتر، یوتوب، لینکدین، 

 وب سایت و اپلیکیشن

فیس یوک، اینستاگرام، 

توییتر، یوتوب، لینکدین، 

 وب سایت و اپلیکیشن

مراحل  نقشه سفر 

 مشتری

 متغیرها

ابزارهای هوش 

 مصنوعی

کانال های 

و  دیجیتال

شبکه 

 اجتماعی

 نقااط تماس

 : مدل نقشه سفر مشتری2شکل 
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مرحله ای نقشه سفر مشتری پرداختیم. دلیل انتخاب این مدل این است که یکی از  5مرحله ای و مدل  3در ابتدا به ترکیب مدل 

شبکه اجتماعی، نقاط تماس و متغیرها مهمترین  و کامل ترین مدل ها در ادبیات بازاریابی است ما امکان می دهد که در هر مرحله ابزار و 

را مشخص کنیم. در ابتدا مشتری با استفاده از تبلیغاتی  که از شبکه های اجتماعی دیده یا با وارد شدن به سایت شرکت و استفاده از چت 

ست با استفاده از واقعیت بوت یا ویس بوت، سیستم های توصیه گر  با محصول آشنا شود و به تعامل  با شرکت بپردازد. همینطور ممکن ا

مجازی یا واقعیت افزوده به امتحان محصول بپردازد و درک بهتری از آن پیدا کند. سپس به بررسی محصول و مقایسه آن با دیگر 

محصولات می پردازد. در  اینجا شرکت می تواند با تحلیل احساسات مشتری در شبکه های اجتماعی یا اطلاعات او در چت بوت و 

بپردازد و محصولات شخصی سازی شده را به آن ها ارائه  دهد. در مرحله خرید مشتری   های توصیه گر به دسته بندی مشتریانسیستم 

به انتخاب و تصمیم گیری می پردازد. برای این کار اهداف و انگیزه خود از خرید و نقاط درد بر اساس تجربیات گذشته در نظر می گیرد. 

بوت و امتحان مجدد واقعیت مجازی یا واقعیت افزوده نسبت به خرید خود اطمینان پیدا می کند. سپس با  همینطور با مشورت با چت

استفاده از وب سایت یا اپلیکیشن به خرید می پردازد. در تمام مراحل اطلاعات مشتری در سیستم های پرداخت، سیستم های مدیریت 

می شود. با فرآیند کاوی این اطلاعات و تحلیل احساسات و نظرات مشتریان در ارتباط با مشتریان و سایر دیتابیس های شرکت ضبط 

شبکه های اجتماعی شرکت دید بهتری نسبت به مشتری، اهداف و انگیزه خرید او، نقاط درد او پیدا می کند. پس از خرید مشتری به 

ماهنگ بوده است. ممکن است تجربه خود را در شبکه استفاده از محصول می پردازد و بررسی می کند چقدر محصول  با انتظارات او ه

های اجتماعی به اشتراک بگذارد. در اینجا شرکت با تحلیل نظرات و احساسات مشتریان با استفاده از متن کاوی، فرآیند کاوی و پردازش 

ه پیش بینی رفتار مشتری و ایجاد تبلیغات زبان طبیعی به تحلیل احساسات و نظرات مشتریان می پردازد. سپس با استفاده از یادگیری ماشین ب

 هدفمند بپردازد. 

 نتیجه گیری و بحث

های ابزارهای هوش زمان از قابلیتصورت همدف اصلی این تحقیق، ارائه یک مدل مفهومی برای نقشه سفر مشتری است که بهه

های های اخیر مدلدهد که گرچه در سالای نشان میمقایسهکند. تحلیل های اجتماعی در تمام مراحل سفر استفاده میمصنوعی و شبکه

صورت یکپارچه و کاربردی اند این دو حوزه فناوری را بهها توانستهاند، اما تعداد محدودی از آنمتعددی در حوزه سفر مشتری توسعه یافته

 .در چارچوب سفر مشتری ترکیب کنند

سفر مشتری قرار داده است،  مراحلز خود را صرفاً بر ابزارهای هوش مصنوعی در تمرک( 2021) همکاران و Jyoti برای مثال، مدل

صورت تجربی ( به2020و همکاران ) Dwityas های اجتماعی را به عنوان کانال تعاملی بررسی نکرده است. برعکس، مدلاما شبکه

کند. در همین گونه ابزار هوشمندی را وارد مدل نمیهیچکند، ولی تعامل مشتریان با اینستاگرام در مراحل مختلف سفر را بررسی می

شده فاقد تفکیک مشخص ( تلاش کرده است به ترکیب این دو حوزه بپردازد، اما مدل ارائه2025و همکاران ) Hollebeck راستا، مدل

ای و مرحلهای سنتی )سهتار مرحلهمدل پیشنهادی این تحقیق، با ترکیب ساخ .میان مراحل سفر و تخصص دقیق ابزارها در هر مرحله است

محور، این خلأها را پر کرده و مدلی ارائه داده که در آن مشخص شده در هر مرحله از سفر مشتری )از ای( و دیدگاه دادهمرحلهپنج

حله و ابزارمحور، مر به (، چه نوع ابزارهای هوش مصنوعی و چه بسترهای اجتماعی مناسب هستند. این تفکیک مرحلهوفاداری آگاهی تا

در این مدل مشخص کردیم که هر کدام ابزار در کدام مرحله کاربرد دارند. اگرچه . های موجود استنقطه تمایز اصلی مدل با دیگر مدل
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یوتیوب تقریبا تمام شبکه های اجتماعی برای تمام مراحل سفر استفاده می شوند اما به عنوان مثال در مرحله آگاهی بیشتر از اینستاگرام، 

و فیسبوک استفاده می شود. در مرحله خرید مرحله ای است که از هیچ شبکه اجتماعی استفاده نمی شود و تنها از وب سایت یا اپلیکیشن 

ها استفاده می شود. شرکت ها می توانند با تحلیل این اطلاعات با نقاط درد مشتریان آشنا شوند و به نوآوری محصولات خود بپردازند. 

های پشتیبانی را کاهش میدهد، بلکه با تحلیل لحن  نه تنها هزینهای هوش مصنوعی مثل چت بوت، ویس بوت در مرحله تعامل ابزاره

سیستم های توصیه گر محصولاتی مطابق سلیقه کاربر به او پیشنهاد می سازی خدمات را فراهم میکند.  امکان شخصی گفتگوی مشتری

ول بی اطلاع بوده است. واقعیت مجازی و واقعیت افزوده در بخش جستجو و بررسی و برای ایجاد دهند که شاید کاربر از وجود آن محص

جذابیت برای مشتری استفاده می شوند. در مرحله وفاداری می توانیم از ابزارهای پردازش زبان طبیعی به تحلیل احساسات مشتری و با 

 ل نیاز، انگیزه و احساس اولیه مشتری دست پیدا کنیم. متن کاوی به تحلیل نظرات بپردازیم و  به متغیرهایی مث

شده در دهند، مدل ارائهتری دارند یا تنها بخشی از مسیر مشتری را پوشش میهای دیگر که معمولاً یا ساختار سادهدر مقایسه با مدل

های واقعی و ابزارهای نوین را داراست. این دادهپذیر و عملیاتی دارد که به خوبی قابلیت انطباق با این تحقیق ساختاری چندلایه، انعطاف

محور برای تجربه مشتری کند که به دنبال طراحی هوشمند، پویا و دادههایی تبدیل میای مناسب برای سازمانویژگی، مدل را به گزینه

 .هستند خود

 محدودیت های تحقیق

یکی از محدودیت های تحقیق این است که مدل به صورت نظری توسعه داده شده است، بنابراین، کارایی آن در یک محیط واقعی 

 هنوز سنجیده نشده است. این محدودیت ممکن است بر قابلیت تعمیم پذیری نتایج کاربردی در دنیای واقعی تاثیر بگذارد. 

سفر مشتری، امکان پوشش تمام آن ها  وجود نداشت. یک مدل دیگر دسته بندی مدل  با توجه به گستردگی مدل های موجود نقشه

ها بر اساس نوع داده ها و روش تحلیل آن ها است. به دلیل تفاوت زیاد این نوع دسته بندی با دسته بندی های ارائه  شده و این که دسته 

بر می گیرد از اضافه کردن آن ها به تقسیم بندی ارائه  شده خودداری  بندی بر اساس روش تحلیل داده ها، مدل های مطرح شده را نیز در

 کردیم.

یک محدودیت دیگر این است که مدل ها بر اساس نوع کسب و کار مرتب نشدند. بهتر بود مشخص می کردیم هر مدل برای چه 

از هوش مصنوعی و شبکه های اجتماعی  کسب و کاری مناسب است. به دلیل تمرکز پژوهش که روی مدل نقشه سفر مشتری با استفاده

 بود این کار انجام نشد.

شبکه های اجتماعی تلگرام و واتس آپ کاربرد بسیار بالایی دارند و باید جزو شبکه های اجتماعی مدل قرار می گرفتند،  با وجود 

ت، این شبکه ها  را به شبکه های اجتماعی این و به خاطر روش تحقیق که تحلیل مضمون بود  و استفاده از آن ها در هیچکدام از مقالا

 خود اضافه نکردیم.
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 پیشنهاد تحقیقات آینده

همانطور که گفتیم مدل ارائه  شده در مقاله یک مدل مفهومی است. پیشنهاد می شود در تحقیقات آینده کارایی آن ها در محیط 

آینده به تقسیم بندی مدل های نقشه سفر مشتری بر اساس نوع داده و واقعی مورد آزمون قرار بگیرد. همینطور عقیده خوبی است که در 

روش تحلیل آن ها بپردازیم. این به مدیران امکان می دهد بر اساس نوع داده ای که دارند، مدل خود را انتخاب کنند. اضافه کردن نوع 

و خواننده می تواند بر اساس نوع کسب و کار، نوع  کسب و کار به هر تقسیم بندی از نقشه سفر مشتری، باعث کاملتر شدن مدل می شود

 داده و روش تحلیل آن، مدلی را که بیش از همه با نیازهای او تطابق دارد.

 نتیجه

های هوش مصنوعی و دف اصلی این تحقیق ارائه یک مدل مفهومی جامع برای نقشه سفر مشتری، با تمرکز بر ادغام فناوریه

 2016مقاله علمی در بازه زمانی  50های اجتماعی در تمام مراحل سفر مشتری بود. در گام نخست، با استفاده از مرور سیستماتیک شبکه

محور، مدلی طراحی و داده مدل سنتیشده در ادبیات شناسایی شد. سپس با ترکیب یرها و ابزارهای مطرحها، متغترین مدل، مهم2025 تا

های سازی تجربه مشتری با کمک فناوریدهد، بلکه امکان تحلیل تعاملی و شخصیتنها مراحل سنتی سفر مشتری را پوشش میشد که نه

وکارها این امکان را ی دقیق متغیرهای شناختی، احساسی، رفتاری و سازمانی، به کسباین مدل، با شناسای.سازدهوشمند را نیز فراهم می

های شده در کانالسازییکپارچه و شخصی ایها و نقاط درد مشتریان خود پیدا کنند و تجربهتری از نیازها، انگیزهدهد که درک عمیقمی

کاوی گر، یادگیری ماشین و متنهای توصیهبات، سیستماز ابزارهایی نظیر چتمختلف ارائه دهند. از مزایای کلیدی مدل، قابلیت استفاده 

سازی تعاملات مشتری تواند به عنوان یک چارچوب راهبردی برای طراحی و بهینهمدل پیشنهادی میمشتری است. در تحلیل و ارتقاء سفر

عدم ارزیابی تجربی آن در فضای  لی تحقیق، نظری بودن مدل وهای دیجیتال مورد استفاده قرار گیرد. با این حال، محدودیت اصدر محیط

سازی این مدل در صنایع مختلف، به سنجش اثربخشی آن در بهبود تجربه های آینده با پیادهشود پژوهشواقعی است. بنابراین، پیشنهاد می

تواند های نوین بوده و میهای بازاریابی با فناوریدر نهایت، این پژوهش گامی مؤثر در جهت تلفیق بینش.مشتری افزایش وفاداری بپردازند

 .به عنوان مرجع مفهومی برای پژوهشگران و مدیران بازاریابی دیجیتال مورد استفاده قرار گیرد
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