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Abstract 
The present study attempts to identify research gaps and new topics by 
analyzing and visualizing international research conducted on customer 
journey. This study is a descriptive one conducted using a systematic review 
method and was examined using a search term defined in the Web of Science 
database in the title of articles published in the period 1990-2023. After 
searching, screening, and qualitative evaluation of the studies, a final analysis 
was conducted on 241 articles and an in-depth analysis of the studies showed 
that most of the research in the field of customer journey is related to the year 
2021. The information required to achieve the research objectives was 
explored using the software "VOS viewer" version 11.6.1; a software in the 
field of scientometrics. Maps were drawn and analyzed. The results of the 
word co-occurrence showed the most frequent words in this field. Also, 
according to the results of co-authorship, the countries that had the most 
scientific cooperation were identified. By examining the publication trend of 
articles, it can be seen that the field of customer journey has been on an 
upward trend. Also, the map of co-authorship of countries shows the isolated 
role of Iran among other countries. As a result, paying attention to the most 
and least active countries, words and researchers through scientometrics can 
reveal research opportunities and weaknesses in the field of customer journey 
process and illuminate the horizon of progress of Iranian researchers to shine 
their research results at the international level. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The customer journey is defined as a process that the customer goes through in all stages and 
the touchpoints that constitute the customer experience; that is, as long as customers invest 
their resources (such as time, emotions or financial resources) in their brand interactions, their 
journey with the company will continue (Lemon & Verhoef, 2016). The customer journey 
explores the understanding of customers’ behavior, emotions, and motivations along the 
journey (Fallast & Vorbach, 2019). Understanding the distinct stages, customers’ encounters 
with an organization, and the factors that influence them is of considerable importance for any 
business that aims to increase customer orientation. These encounters are called touchpoints 
and refer to distinct entities such as places, people, or tools that customers encounter during 
their journey to purchase a product or service (De Keyser et al, 2020). The present study has 
dedicated its mission to reviewing published articles in the field of customer journey, which is 
one of the important and widely used areas of the management discipline, using scientific 
maps and providing scientometric analyses. A scientific map shows a spatial representation of 
the relationship between articles, terms, and their findings. 
 
Theoretical Framework 
Customer Journey 
The customer and his satisfaction are key issues that can lead to the advancement of a group 
in the current competitive world. In this regard, it is necessary and important to pay attention 
to what can be effective in increasing customer satisfaction more accurately and completely. 
Today, the quality of services and products and customer satisfaction during the customer 
journey have become the most important core of marketing; because they are the prerequisites 
for customer loyalty and cause repeat purchases. They can attract more customers and, by 
providing more specific services to users than their other competitors, witness greater loyalty 
and attract more customers. (Behrozi, 2022). The customer journey is a tool for understanding 
the behavior and motivation of customers when purchasing, and is also used to analyze 
customer paths in order to identify problems when providing services. By looking at the role 
of each customer journey, fundamental insights are gained into how customers use the service 
offerings, portfolios, programs offered, and touchpoints that exist (Mucz & Gareau-Brennan, 
2019). 
 
Research Methodology 
The method of conducting the present study is fundamental in terms of orientation, as it seeks 
to find the intellectual paradigm of international researchers in the field of customer journey. 
The approach of the present study is inductive, as it goes from part to whole, and its 
formulation is quantitative. From the perspective of the purpose of the research, the 
exploratory approach dominates the research, which is carried out in a single cross-sectional 
manner. Based on this protocol, on 4/10/2023, a systematic study was conducted of all 
research articles published in the database (Web of Science) regarding the customer journey, 
which were published between 1900 and 2023, and the data analysis was carried out using the 
software (VOS viewer). In the Web of Science database, the initial search results included 
404 articles, which were screened based on the researchers' scientific judgment in three 
stages. After screening and final analysis, 241 articles were analyzed. 
 
Research findings 
In the present study, according to Table 1, out of all 241 articles published by different 
authors, according to the Web of Science database report, an H-index of 44 was reported, 
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which indicates the strength of the scientific credibility of the research conducted in the field 
of customer journey. Citation or use of scientific materials of an author by another author who 
has referred to it in his article or book indicates the high credibility of that article. Increasing 
referencing to a researcher also has a direct relationship with increasing the H-index of that 
researcher. The citation index in the present study, according to the Web of Science database 
report, is 5582. Based on the year of publication of the articles, Chart 2 shows that during the 
years 2011 to 2023, the research trend and growth of scientific production on this subject have 
been on an upward trend, and the number of articles in this field has grown significantly. In 
this study, it was found that many researchers are engaged in research on the subject of 
customer journey. In Table 3, ten authors who have published more research in reputable 
journals in the field of customer journey are shown. In the present study, the co-authorship 
network of researchers in the field of customer journey is drawn according to Figure 3. In this 
regard, for a more detailed understanding, the connections between authors who have 
scientific collaborations were identified through the Vis Viewer software, which are classified 
into 4 clusters, and each color in the image represents a cluster. In Figure 5; the network map, 
each circle represents a keyword analysis unit. The purpose of the present study in drawing 
this map is to understand the structure of the relationships between concepts related to the 
customer journey that have been used by the authors in the articles. In this way, by 
considering the main axis of each of the research conducted on the subject under study, in 
addition to identifying new concepts, it is possible to discover remote but important terms. 
The overlap map shows the relationship between terms associated with the research period. 
Figure 6 depicts the year-by-year trend of research conducted on the customer journey. Based 
on the navigation bar on the right side of the map, we can say that the yellow color represents 
new terms and the older terms are blue. In other words, keywords that are dark blue are 
related to articles published around 2018 and before, and conversely, yellow keywords are 
related to articles published around 2020. In the vocabulary overlap map, we can see that most 
of the map area has a green color tending to yellow. This indicates the growth of scientific 
research on the customer journey. 
 
Conclusion 
Statistics and figures show that in the field of customer journey in the business domain, the 
largest number of articles is about 61%, in the field of management, 50% of the articles are 
included, and there are articles in other fields as well; but to a lesser extent, which indicates 
that there is a long way to go for the development of customer journey in the field of health 
and medicine, which researchers have not yet reached. In the map of co-authorship of 
countries, 67 countries had published at least 1 article. Based on the results of this map, it was 
determined that the United States is known as the largest research center with the publication 
of 55 articles and 4107 connections. As mentioned, Iran does not have a place in this map. 
This indicates the lack of cooperation of Iran with other countries on the subject under study; 
of course, this result is not far-fetched considering the theoretical background. It is also 
ranked second by a small margin from the United Kingdom with the publication of 49 articles 
and 1295 connections. The trend of studies in this field showed that although the amount of 
research has increased continuously in the period under review, scientific production has 
increased significantly from 2011 to 2023; and in the year ending in 2021, the number of 
articles published has reached its maximum, and out of the 241 articles reviewed, 53 articles 
have been published, which indicates the research interests of scientists in this topic. The co-
authorship network drawn from authors in the field of customer journey studies showed that 
the active and top authors in this field are Jaakkola, Elina\ Rauschnabel, Philipp A.\ Lemon, 
Katherine N\ Bonfanti, Angelo\ Verhoef, Peter C. In the network map, each circle represents a 
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unit of keyword analysis, and by examining the aforementioned map, it can be seen that the 
words customer journey and customer experience are among the most frequently used words 
with 25 and 17 repetitions, respectively. In the word overlap map, the co-occurrence of words 
shows the relationship between terms associated with the research area. In recent years, 
concepts such as “consumers”, “identity”, “technology”, “strategy” and “augmented reality” 
have been in focus, while more recent concepts such as “customer journey”, “customer 
experience”, “satisfaction” and “impact” have become widespread (trending). In the maps of 
co-authorship network and co-authorship density of countries, it examines the countries active 
in the field of research on the subject of customer journey. According to the aforementioned 
map, it can be found that the United States, the United Kingdom, Australia, France, Norway, 
Finland and Sweden can be considered pioneers and founders in the field of scientific 
production. If researchers are willing to conduct research in this field, the least used keywords 
are an opportunity to do something new, and if they are willing to improve the citation index 
of their articles, choosing the most used keywords can provide them with this opportunity. 
Thus, this study has played a significant role in promoting knowledge in this field by 
introducing the emerging trend of scientific research in the field of customer journey. 
According to the findings of the research on international research and co-authorship maps of 
countries on the subject of customer journey, it is suggested that Iranian authors have 
scientific cooperation with other foreign countries, especially the United States and the United 
Kingdom, in order to improve both the position of authors among international authors and 
the position of Iran in the co-authorship map of foreign countries. Also, considering the 
results of the co-occurrence of words, it is suggested that researchers take advantage of 
emerging words in this field such as "customer journey", "customer experience", 
"satisfaction", and "consumption rate"; and thereby fill the existing research gaps. The most 
recent and emerging themes identified in the word co-occurrence maps should be tested 
through quantitative methods. The customer journey path should be analyzed in other 
reputable scholarly databases such as Google Scholar, Science Direct, and Scopus using other 
bibliometric and scientometric techniques. 
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 هاي بين المللي در زمينه سفر مشتري و تحليل مصور سازي و ارزيابي پژوهش
  هاي تحقيقاتيشكاف

  

محمدرضا شريفي ،  4سيد حسن حاتمي نسب،  3زهرا دشت لعلي،  2شهناز نايب زاده،  1الهه الراجي
   5قزويني

  
  .ايران اصفهان، اسلامي، آزاد دانشگاه دهاقان، واحد بازرگاني، مديريت گروه دكتري، دانشجوي	-1
  .ايران يزد، اسلامي، آزاد دانشگاه يزد، واحد بازرگاني، مديريت گروه استاد،	-2
  ، ايراندهاقان اسلامي، آزاد دانشگاه دهاقان، واحد مديريت، گروه	-3
  ايران يزد، اسلامي، آزاد دانشگاه يزد، واحد بازرگاني، مديريت گروه دانشيار،	-4
  ايران دهاقان، اسلامي، آزاد دانشگاه دهاقان، واحد صنايع، مهندسي گروه	-5

 1402 بهمن 06 :تاريخ دريافت

 1403 مرداد 05 :تاريخ بازنگري

 1403 دي 06 :تاريخ پذيرش

  
  

  
  
  
  
  
  

  ها:كليد واژه
 مشتري،سفر 

  ، نقاط تماس
  نقشه سفر مشتري، 

  سنجي، علم
  نقشه گرافيكي، 
  شبكه هم تأليفي

  چكيده
المللي انجام شده در زمينه سفر مشتري، پژوهش حاضر سعي دارد با تحليل و مصورسازي تحقيقات بين

اين مطالعه از نوع مطالعات توصيفي است كه به روش خلأهاي پژوهشي و مباحث نوين را شناسايي نمايد. 
در  Web of sienceمند انجام شده و با استفاده از جستجوي عبارت تعريف شده در پايگاه اطلاعاتي مرور نظام

پس از  تحقيقات منتشر شده، مورد بررسي قرار گرفته است. 2023-1990هاي سالعنوان مقالات در بازه زماني 
مقاله انجام و تحليل عميق مطالعات  241ري و ارزيابي كيفي مطالعات، تحليل نهايي بر روي جستجو، غربالگ

اطلاعات موردنياز . ميلادي است 2021نشان داد كه بيشترين تحقيقات در حوزه سفر مشتري مربوط به سال 
افزاري در حوزه كه نرم 11/6/1نسخه  )VOS viewer(افزار جهت تحقق اهداف تحقيق با استفاده از نرم

وتحليل قرار گرفت. نتايج حاصل ها ترسيم و مورد تجزيهنقشه سنجي است مورد كنكاش قرارگرفتن استعلم
همچنين طبق نتايج هم تأليفي، كشورهايي نشان داد در اين زمينه را هاي واژهپرتكرارترين از هم رخدادي واژگان 

توان دريافت كه حوزه سفر با بررسي روند انتشار مقالات مي مشخص گرديد.اند كه بيشترين همكاري علمي را داشته
مشتري سير صعودي داشته است. همچنين نقشه هم تأليفي كشورها، نقش ايزوله كشور ايران در بين ساير كشورها را 

سنجي مها و محققان از طريق علواژه، كارترين كشورهادر نتيجه توجه به پركارترين و كم دهد.نشان مي
هاي تحقيقاتي در زمينه فرايند سفر مشتري را آشكار ساخته و افق پيشروي محققين ها و ضعفتواند فرصتمي

  المللي روشن نمايد.ها در سطح بينايراني را جهت درخشش نتايج تحقيقاتي آن
  

محمدرضـا.   ،سـيد حسـن و شـريفي قزوينـي     ،حـاتمي نسـب   ،زهـرا  ،دشت لعلـي  ،شهناز ،نايب زاده ،الهه ،الراجي :A)(APلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
. فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .هاي تحقيقاتيهاي بين المللي در زمينه سفر مشتري و تحليل شكاف). مصور سازي و ارزيابي پژوهش1404(
)2(5 .188-165. 
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  مقدمه
دهد كند و نقاط تماسي كه تجربه مشتري را تشكيل ميطي مي در تمام مراحل كه مشتري عنوان فراينديسفر مشتري به

تعريف شده است؛ يعني تا زماني كه مشتريان منابع خود (مانند زمان، احساسات يا منابع مالي) را در تعاملات برند خود 
سفر مشتري، درك رفتار  ).Lemon & Verhoef, 2016(ها با شركت ادامه خواهد داشت گذاري كنند، سفر آنسرمايه

درك عميق  ).Fallast & Vorbach, 2019(دهد ها در طول سفر را مورد بررسي قرار ميمشتريان، احساسات و انگيزه آن
شود. در سفر ها و صنايع امري حياتي محسوب ميها، مؤسسات، شركتاز سفر مشتري در طول زمان براي همه فروشگاه

تعامل مشتريان با نقاط تماس چندگانه، حركت از مراحل پيش از خريد، خريد و پس از مشتري، همه صنايع بر چگونگي 
فرد مشتري را كردن نيازهاي منحصربهمحور كه شناسايي و برآوردهكنند. اتخاذ يك رويكرد مشتريخريد تمركز مي

 Lemon( ه افزايش فروش شودتواند منجر بدهد، ميكنندگان در اولويت قرار ميجاي برخورد يكسان با همه مصرفبه

& Verhoef, 2016(. (Kotler et al,2012) محور را در هاي مشتريهايي كه استراتژيكنند كه سازمانپيشنهاد مي
محوري هايي كه بر مشتريدهند. سازماندهند، احتمالاً يك پايگاه مشتري راضي و وفادار را پرورش مياولويت قرار مي

تواند منجر به افزايش هاي فناوري مهارت بيشتري دارند كه ميانطباق با نوسانات بازار و پيشرفتكنند نيز در تمركز مي
درك مراحل مجزا، مواجهه مشتريان با يك سازمان و عواملي  )Zupic& Čater,2015(سودآوري و رشد بلندمدت شود 

توجهي دارد. مداري است، اهميت قابليوكاري كه هدف آن افزايش مشترگذارد، براي هر كسبها تأثير ميكه بر آن
كنند كه مشتريان ها، افراد يا ابزارهايي اشاره ميشوند و به نهادهاي متمايز مانند مكاناين برخوردها نقاط تماس ناميده مي

اين نقاط  ).De Keyser et al,2020(شوند ها مواجه ميدر طول سفر خود براي خريد يك محصول يا خدمات با آن
هاي اين گذارد. علاوه بر اين، ويژگياي، محيط و شرايطي همراه است كه بر تجربه مشتري تأثير ميبا عوامل زمينه تماس

معتقدند كه  )Lemon & Verhoef, 2016(كنند. دهي به تجربه كلي مشتري بازي مينقاط تماس نقش مهمي در شكل
خريد، خريد و پس از خريد، با سازمان تعامل داشته مل پيشتوانند در سه مرحله مختلف از سفر مشتري، شامشتريان مي

هايي كه تلاش گذارند براي سازمانها تأثير مياي كه بر آنكنندهباشند. درك مراحل متنوع سفر مشتري و عوامل تعيين
، تحقيقات حالهاي جديد ارتقا دهند، ضروري است. بااينمحور خود را هنگام توسعه پيشرفتكنند رويكرد مشتريمي

وتحليل آن و سپس ايجاد تحولات فعلي در مورد اجراي اين ابزار تنها به سه مرحله درك سفر مشتري، تجزيه
حال، به دليل كمبود ادبيات كامل در بااين ).Zupic& Čater,2015( ها محدود شده استمحور بر اساس اين بينشمشتري

در اين فرايند در نظر گرفته شوند باعث الزام شدن راهنماي جامع مورد اجراي سفر مشتري و اينكه چه عناصري بايد 
آميز آن شده است؛ لذا اين ها و همچنين شناسايي ملاحظات كليدي براي اجراي موفقيتسازي آن در سازمانپياده

هاي ها محققان را از ايجاد تصويري جامع از سفر مشتري بازداشته است؛ لذا براي پرداختن به محدوديتكاستي
حال افزودن شواهد بيشتر به يك حوزه پژوهشي، نياز به انجام يك مطالعه سيستماتيك با هاي قبلي و درعينبررسي

شود تا درك مفاهيم موضوع مورد بررسي را شدت حس ميسنجي بهسنجي و علمهاي تحليل كتاباستفاده از روش
هاي بعدي پيشنهاد دهد. از همين رو اي را براي پژوهشههاي آينده اميدواركنندگسترش و ارتقا داده و همچنين جهت

پژوهش حاضر باهدف بررسي مطالعات علمي توليدشده در حوزه سفر مشتري در پايگاه وب آو ساينس انجام شده است؛ 
هاي مهم و لذا پژوهش حاضر رسالت خود را به بررسي مقالات منتشرشده در حوزه سفر مشتري كه يكي از حوزه
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سنجي اختصاص داده است. نقشه هاي علمهاي علمي و ارائه تحليلرشته مديريت است، با استفاده از ترسيم نقشه پركاربرد
 .دهدهاي آن را نشان ميعلمي، يك بازنمايي فضايي از ارتباط بين مقالات، اصطلاحات و يافته

  
  سؤال اصلي پژوهش

  هاي تحقيقاتي را به چه صورت است؟شكافالمللي در زمينه سفر مشتري و هاي بينپژوهش
هاي پژوهشي و تعيين موضوعات داغ پيرامون ها در جهت شناسايي شكافبه هدف اين پژوهش ترسيم اين نگاشتباتوجه

كند؛ بنابراين به طور خاص، اين پژوهش به دنبال پاسخ به پنج پرسش كليدي زير اين حوزه به محققان كمك شاياني مي
  .است

  
 اي فرعي پژوهشهسؤال

  هايي بوده است؟بيشترين ميزان توليدات علمي پيرامون موضوع سفير مشتري در چه سال )1
ترين نويسندگان در حوزه سفر مشتري چه كساني هستند و نقشه گرافيكي، چگالي هم تأليف نويسندگان به مهم )2

  چه نحوي است؟
 اند؟ها بيشتر مركز توجه نويسندگان بودهواژههاي علمي شبكه، همپوشاني و چگالي كدام در نقشه )3

 بندي موضوعي در حوزه مورد بررسي به چه صورت است؟دسته )4

وضعيت توليدات علمي كشورها پيرامون حوزه سفر مشتري در سه نقشه شبكه، همپوشاني و چگالي به چه  )5
 صورت است؟

  
  مباني نظري
  سفر مشتري

تواند موجبات ترقي يك مجموعه را ست كه در دنياي رقابتي حاضر ميمشتري و جلب رضايت او از موضوعات كليدي ا
تر و صورت دقيقمندي مشتريان بهتواند در افزايش رضايتفراهم آورد. در اين راستا، توجه به اينكه چه مواردي مي

طول سفر تر مؤثر باشد، ضروري و حائز اهميت است. امروزه كيفيت خدمات و محصولات و رضايت مشتري در كامل
نيازهاي وفاداري مشتري بوده و موجب تكرار خريد اند؛ زيرا پيشترين هسته بازاريابي تبديل شدهمشتري به مهم

تر به كاربران نسبت به ساير رقباي خود شاهد توانند مشتريان بيشتري جذب و با ارائه خدمات خاصگردند. ميمي
اي كه مرحله )Rosenbaum et al, 2017(از نظر  ).Behrozi,2022(وفاداري بيشتر و جذب مشتريان بيشتر باشند. 

كند و شود تا زماني كه محصول و يا خدمت وي را خريداري ميمخاطب با محصول و يا خدمات يك شركت آشنا مي
ر در ادامه محققين براي درك بهتر سف .گيردهمچنين خدمات پس از فروش، مراحل مختلفي از سفر مشتري را در بر مي

مشتري، از مفهوم نقشه سفر مشتري استفاده كردند ايده اساسي، نقشه سفر مشتري نسبتاً ساده است. يك تصوير بصري از 
گيرند اين نقشه سفر به سه اي از حوادث است كه از طريق آن مشتريان با يك سازمان در فرايندي تعاملي قرار ميدنباله

ساده، اما مؤثر و  تهيه نقشه سفر مشتري يك ايده مات، پس از خدمات.شود: قبل از خدمات، حين خددوره تقسيم مي
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هاي يك كاربر در تماس با يك شركت يا سودمند است. خود نقشه معمولاً چيزي بيش از يك نمودار است كه گام
تواند محصول، خدمت و تجربه و يا دهد. اين سفر بايد فرايند عرضه شركت را نشان دهد كه ميسازمان را نشان مي

حال، براي افزايش تعامل كاربر، شود. بااينتر ميچيدههركدام از موارد مذكور باشد. هرچه سفر مؤثرتر باشد، نقشه پي
چنين پيچيدگي اغلب ضروري است. از نقشه سفر مشتري براي شناسايي تجربه مشتريان در مسير خريد از فروشگاه 

 مند شوند. در واقعاستفاده كنند و همچنين در راستاي جذب، وفادارسازي مشتري و تكرار خريد از فروشگاه از آن بهره
هدف از تهيه نقشه، ثبت نيازها، فرايندها و ادراكات مشتريان براي هر فروشگاه است. تجسم اين سفر به شناسايي 

سفر مشتري، درك ). ,2016Papadopoulou & Knowles(كند ها و ارتقاي تجربه كاربر كمك ميمشكلات، فرصت
درك  ). ,2019Fallast & Vorbach(دهد رسي قرار ميها در طول سفر را مورد بررفتار مشتريان، احساسات و انگيزه آن

ها بر شود. در سفر مشتري، فروشگاهها امري حياتي محسوب ميعميق از سفر مشتري در طول زمان براي همه فروشگاه
كنند چگونگي تعامل مشتريان با نقاط تماس چندگانه، حركت از مراحل پيش از خريد، خريد و پس از خريد تمركز مي

)2016on & Verhoef, Lem.( هاي بالقوه در ذهن در سفر مشتري، مشتري سفر خريدش را با تعداد وسيعي از گزينه
دهد و در نهايت، تصميم به ها را كاهش ميكند و با حركت در سراسر فرايند به طور هوشمند تعداد گزينهشروع مي
 Naseri et(شود گاه و خريد دوباره محصول، تعيين ميگيرد و در مرحله پس از خريد، وفاداري مشتري به فروشخريد مي

2017al,.( وتحليل سفر مشتري ابزاري براي درك رفتار و انگيزه مشتريان در هنگام خريد است و همچنين براي تجزيه
ي منظور شناسايي مشكلات در زمان ارائه خدمات مورداستفاده است. با نگاه به نقش سفر هر مشترمسيرهاي مشتريان به

شده و نقاط تماسي كه وجود هاي ارائهبينشي اساسي در مورد چگونگي استفاده مشتريان از ارائه خدمات، مجموعه، برنامه
  ).2019Brennan, -Mucz & Gareau(آيد دارد، به دست مي

  
  پيشينه پژوهش

 )2023et al., Torres-Trujillo(  »سفرهاي مشتري مبتني بر دسترسي«در پژوهشي تحت عنوان	بر روي پلتفرم مبتني بر 
هاي مبتني بر دسترسي را موردبحث قرار داده و نحوه ، ماهيت سفرهاي مشتري در پلتفرمRent the Runwayدسترسي 

پويايي سيستميك كه شامل  )1اند. اين مطالعه دو عنصر كليدي را نشان داد: (انجام اين سفرها را به نمايش گذاشته
هاي كاري مشتري است كه امكان ايجاد شغل كه شامل شيوه )2هاي متقابل مشتري است، و (موقع و وابستگياي بهدايره

يابد. اين پژوهش با توسعه يك مدل سفر اجتناب از نقطه درد، تنظيم جريان گردش خون، و چسبندگي سفر افزايش مي
توضيح  ثباتي سيستميك آن وهاي پلتفرم مبتني بر مالكيت و خدمات، پويايي بيپلت فرم مبتني بر دسترسي متمايز از مدل

  نحوه مديريت اين سفرهاي مشتري، تحقيقات را در مديريت تجربه مشتري و طراحي سفر گسترش داده است.
(He, A. Z & Zhang, Y.,2023)  نقاط لمسي مبتني بر هوش مصنوعي در سفر مشتري: بررسي «در پژوهشي تحت عنوان

كننده و هوش مصنوعي با استفاده از تعامل مصرفبه تركيب ادبيات مربوط به  »متون سيستماتيك و دستور كار تحقيق
چارچوب سفر مشتري و شناسايي عوامل مؤثر بر اثربخشي هوش مصنوعي در بازاريابي تعاملي و ارائه دستور كار براي 

مقاله در زمينه هوش مصنوعي  239اند. اين پژوهش يك بررسي سيستماتيك مبتني بر چارچوب تحقيقات آينده پرداخته
منتشر شده است. اين  2021تا  2007هاي كننده انجام داد كه در مجلات معتبر بين سالريابي از ديدگاه مصرفدر بازا
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كننده و هوش مصنوعي را در بررسي نقش نقاط لمسي هوش مصنوعي و عوامل مؤثر بر پذيرش و اثربخشي تعامل مصرف
  هر مرحله از سفر مشتري شناسايي كرده است.

)2023et al., rFulle(  خريد از سفر مشتري براي برندهاي خدماتيدرك مرحله پيش ارتقاي«در پژوهشي تحت عنوان «
دادن نقش آگاهي از برند خدمات و بازيابي برند خدمات قبل از ايجاد خريد، نشانوجو به مرحله پيشبه گسترش لنز پرس

صورت تجربي بررسي كرده است كه ائه و بهاند. اين پژوهش چارچوب جديدي را ارتجارب و روابط با مشتري پرداخته
خريد سفر مشتري مرتبط كليدي در مرحله پيش» هاي جنگميدان«آگاهي از برند خدمات و بازيابي برند خدمات را به 

هاي اي از تداعيخريد، براي ايجاد و تقويت مجموعههاي پژوهش نشان داد كه برندهاي خدماتي، پيشكرده است. يافته
  كنند.شدت رقابت ميجاي يك تصوير شركت يا برند خاص، بهحافظه، به

)2023et al., Silva, J. H(  هاي گيميفيكيشن در سفر مشتري: يك مدل مفهومي و فرصت«در پژوهشي تحت عنوان
ها تأثير قرار دهد، يافتهتواند هر مرحله از سفر مشتري را تحتبه شناسايي اين كه چگونه گيميفيكيشن مي	»تحقيقاتي آينده

 154اند. با بررسي سيستماتيك هاي تحقيقاتي آينده را پيشنهاد كند پرداختهرا در يك مدل مفهومي ادغام كند و فرصت
انجام شد و با تحليل  2022تا  2013مشتري منتشر شده از سال تجربه  مقاله در مورد تعامل بين گيميفيكيشن و تحقيقات

وتحليل قرار گرفت. اين پژوهش پنج مقوله موضوعي اصلي را شناسايي كرد كه مدل محتواي موضوعي مورد تجزيه
اد تواند از ايجدهند (طراحي، مراحل سفر مشتري، مشتري، فناوري و زمينه). طراحي گيميفيكيشن ميمفهومي را شكل مي

تواند با افزايش انگيزه مشتري و كه گيميفيكيشن ميارزش مشتري در هر مرحله از سفر مشتري پشتيباني كند. درحالي
تواند با افزايش مشاركت مشتري و روابط جستجوي اطلاعات، تعامل برند را در مرحله قبل از خدمات افزايش دهد، مي

پس از خدمات افزايش دهد. علاوه بر اين، عوامل مرتبط با مشتري، برند، خدمات و تعامل برند را در مراحل اصلي و 
  گذارند.سازي شده در سفر مشتري تأثير ميفناوري و زمينه بر تجربه خدمات بازي

)2023Raeisi Ziarani et al.,،( به نقش پژوهشي با عنوان بررسي تأثير تجربه سفر مشتري بر جذب مشتري باتوجه
اي هاي زنجيرهجامعه آماري را مشتريان باتجربه خريد از فروشگاهدر اين پژوهش  اند.اي اعتماد مشتري انجام دادهواسطه

مورد آزمون قرار گرفتند. نتايج نشان  سازي معادلات ساختاريهاي پژوهش با مدلاند. فرضيهدر شهر تهران تشكيل داده
داد كه رابطه بين تجربه سفر مشتري و اعتماد مشتري و همچنين چگونگي تأثير اين دو سازه بر تعامل مشتري وجود دارد و 

شده دادهاي بايد يك استراتژي تجاري خوب آموزشهاي زنجيرهوكارهاي فروشگاهبراي افزايش تجربه مشتري، كسب
  د كه باهدف صريح مديريت مناسب تجارب تعامل در تمام نقاط تماس با مشتريان ايجادشده است.داشته باشن

 )2022Pizzutti et al., ،(  پژوهشي با عنوان رفتار جستجوي اطلاعات در مرحله پس از خريد از سفر مشتري انجام
سفر مشتري و جستجوي اطلاعات پس  -هاي سفر مشتري را با ادغام دو جريان مختلف تحقيق اند. اين پژوهش مدلداده

روزرساني يريتي سفر بهعنوان پاسخ مشتري ارزشمند و عنصر مدو بررسي جستجوي اطلاعات به -گيري از تصميم
هاي عميق و يك بررسي طولي نشان داد كه هاي حاصل از يك رويكرد چند روشي، مصاحبهكند. يافتهمي

توانند در مراحل قبل و بعد از مصرف به دلايل مختلفي از جمله به حداكثر رساندن سودمندي خريد، كنندگان ميمصرف
  گيري شوند.تصميمكاهش عدم قطعيت انتخاب يا پشيماني درگير 
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)2021Sabzalian et al., ،( اند. هاي الكترونيكي كتاب انجام دادهپژوهشي با عنوان بررسي نقشه سفر مشتري در فروشگاه
ها انجام شده است. نتايج نشان تحليلي و مطالعه اسنادي و پيمايشي جهت گردآوري داده -اين پژوهش با روش پيمايشي 

نقاط  41نقطه تماس از اين  10بندي شدند؛ رحله پيش از خريد، خريد و بعد از خريد تقسيمم 3نقطه تماس در  41داد 
تماس از ديد مشتريان از اهميت بالاتري برخوردار بودند كه به ترتيب شامل: مرحله قبل از خريد نقاط تماس تبليغات 

قبلي فروشگاه، شهرت و اعتبار تجاري  مجازي، رتبه بالا در موتورهاي جستجو، خواندن نظرات و امتيازدهي مشتريان
فروشگاه، طراحي وبگاه فروشگاه و راهنماي استفاده از وبگاه فروشگاه در مرحله خريد نقاط تماس تعامل با واحد 

رساني فروشگاه از پشتيباني فروشگاه و پرداخت هزينه درب منزل و در مرحله پس از خريد نقاط تماس آگاهي
  دمات پس از فروش هستند.محصولات جديد و دريافت خ

)2020Klein et al.,،( هاي ديجيتال: بررسي تأثير قرارگرفتن در معرض پژوهشي با عنوان تحليل سفر مشتري در رسانه
بر تئوري اطلاعات و سيگنالينگ، آنتروپي اين پژوهش باتكيه اند.هاي متقابل بر تصميمات خريد مشتريان انجام دادهرسانه
كند. اي متقابل پيشنهاد ميعنوان معياري براي قرارگرفتن در معرض رسانهاي تحت كنترل شركت و همتا را بهرسانهمنابع 

وتحليل نقطه تماس رسانه ديجيتال و سنتي تجزيه 25000هاي سفر مشتري در سطح فردي را در بيش از يك مدل داده
شود، گيري ميعنوان آنتروپي منابع اطلاعاتي در سفر مشتري اندازههاي كه بكند. نتايج نشان داد قرارگرفتن بين رسانهمي

هاي رسانه سنتي ) ديجيتال (آنلاين) در مقابل محيط1ويژه براي (كند. تأثير مثبت بهتصميمات خريد را هدايت مي
دانند، مشهود يهايي كه مشتريان ضعيف م) مارك3) مشترياني كه در حال حاضر مالك برند نيستند و (2(آفلاين)، (

  است.
  

  پژوهش روش
المللي در گيري، بنيادي است؛ زيرا به دنبال يافتن پارادايم فكري محققان بينروش انجام پژوهش حاضر به لحاظ جهت
رسد و صيغه آن كمي است. از كل ميحاضر استقرايي است؛ زيرا از جزء به زمينه سفر مشتري است. رويكرد پژوهش

پذيرد. بر اساس صورت تك مقطعي انجام ميمنظر هدف از انجام پژوهش رويكرد اكتشافي حاكم بر پژوهش است كه به
 Web(ايگاه اطلاعاتي مند كليه مقالات پژوهشي منتشرشده در پاقدام به مطالعه نظام 12/07/1402اين پروتكل در تاريخ 

of science (اند نموده و به چاپ رسيده 2023 -1900هاي در خصوص سفر مشتري كه در فاصله زماني سال
آوردن مقالات دستانجام شده است. براي جستجو و به )VOS viewer(افزار ها با استفاده از نرموتحليل دادهتجزيه

ويژه هاي مرتبط با آن بههاي سفر مشتري و شاخصآو ساينس در زمينه واژه پژوهشي منتشر شده در پايگاه مطالعاتي وب
روند اين مقالات بر اساس قضاوت علمي محققين طي سه مرحله مورد غربالگري قرار گرفت كه نمودار شماره يك

اي جستجو اوليه مقالات . بر)Mirmusavi et al., 2021( دهدغربالگري و انتقال مطالعات اوليه به تحليل نهايي را نشان مي
 Topicدر فيلد  »OR«و » AND« ،»NOT«هاي سفر مشتري همچنين از عملگرهاي در پايگاه وب آو ساينس از كليدواژه

 Article or(استفاده گرديد تا موتور جستجو بتواند تمام مقالات موجود را بيابد. همچنين در قسمت نوع مقاله نيز 

Review( اند كه كلمات كليدي مذكور در بخش عنوان، چكيده و كلمات انتخاب شد. در نهايت مقالاتي انتخاب شده
نتايج جستجو  )web of science(موارد فوق در پايگاه اطلاعاتي كاررفته باشد. بدين ترتيب و با درنظرگرفتن كليدي به
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تعداد مقاله بوده كه اين مقالات بر اساس قضاوت علمي محققين طي سه مرحله مورد غربالگري قرار  404اوليه شامل 
  دهد.روند غربالگري و انتقال مطالعات اوليه و تحليل نهايي را نشان ميگرفت كه نمودار يك

  
 
  
  
  
  

 
  . روند غربالگري مقالات1شكل 

  
  هاي پژوهشيافته

 يك دانشمند يا محقق و تعداد دفعات ارجاع به آن مقالات به مقالاتمعياري است كه باتوجه (h-index) اچ ايندكس

مقاله كه توسط  241، از بين كليه 1به جدول شماره . در پژوهش حاضر باتوجهگرددمي ساير دانشمندان محاسبهتوسط 
شده گزارش 44نويسندگان مختلف به چاپ رسيده بر اساس گزارش پايگاه اطلاعاتي وب آف ساينس، اچ ايندكس 

  دهنده قدرت اعتبار علمي تحقيقات انجام شده در حوزه سفر مشتري است.است كه نشان
 

  و شاخص استنادي h-index ميزان شاخص .1جدول 

تعداد 
  h-indexشاخص   مقالات

متوسط 
 تعداد

  ارجاعات

مجموع 
دفعات 
  ارجاع شده

مجموعه دفعات 
ارجاع بدون خود 
  ارجاعي هر مقاله

تعداد كل  
ارجاعات 
  مقالات

تعداد كل 
ارجاعات مقالات 

بدون خود 
  ارجاعي

241  44  33,71  8124  7399  5755  5582  
  

 در پژوهش حاضر بر اساس گزارش پايگاه اطلاعاتي (Average citations per item)ازاي هر مقاله ميانگين سايتيشن به

(Web of science) صورت متوسط هر كدام از اين مقالات بيش از سي و سه بار است بدين معنا كه به 33,71 مقدار
ها در بيش از سي و سه مقاله ديگر استفاده گرديده توسط ساير محققين مورد استناد واقع شده و از مطالب هركدام از آن

محققين از مطالب يك مقاله است  سايتيشن به معناي استفاده ساير (Citation Index)همچنين، شاخص استنادي يا است؛ 
به اين صورت كه هرچقدر به منابع و مطالب مقالات استناد شده و ارجاع داده شود به همان اندازه ميزان سايتيشن 

اي ديگر كند. سايتيشن يا استفاده از مطالب علمي يك نويسنده توسط نويسنده(شاخص استنادي) مقاله افزايش پيدا مي
دهنده بالابودن اعتبار آن مقاله است. افزايش قاله يا كتاب خود بدان اشاره كرده باشد نشانكه به شكلي داخل م

شاخص  دهي به يك پژوهشگر همچنين رابطه مستقيمي با بالارفتن اچ ايندكس آن پژوهشگر دارددهي و ارجاعرفرنس
 5582به اينكه است باتوجه 5582استنادي در پژوهش حاضر بر اساس گزارش پايگاه اطلاعاتي وب آف ساينس مقدار 

مقالات حاصل از جست وجوي 
 مقاله )404ها (اوليه كليد واژه

مقالات حاصل از جست و  ) مقاله245( ) مقاله247(
 مقاله) 241جوي نهايي (

مقالات حذف شده به دليل عدم چاپ 
 مقاله) 157به عنوان مقاله پژوهشي (

مقالات حذف شده به دليل عدم انتشار 
 مقاله) 2انگليسي (به زبان 

مقالات حذف شده به دليل عدم ارتباط 
 ) مقاله4با حوزه مورد مطالعه (
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توان گفت تحقيقات انجام شده در اين زمينه اعتبار بالايي اند، ميمرتبه استناد كرده 5755مقاله جمعاً  241مقاله به اين 
سازند كه محتواي مقالات منتشر دارند. اچ ايندكس و ميزان استناد به مقالات در صورتي رقم بالايي را از آن خود مي

  توجه برخوردار باشد.ها قابليت اجرا و كاربرد قابلر حوزه مورد بررسي و گاه در ساير حوزهشده د
  

  علمي: هاي مطالعاتي، روند پژوهش و رشد توليداتحوزه
هايي پاسخ به پرسش اول پژوهش: بيشترين ميزان توليدات علمي در حوزه مورد بررسي، در چه سال

  بوده است؟
در پاسخ به سؤال اول پژوهش مبني بر روند مطالعات علمي سفر مشتري، تحليل تحقيقات انجام شده بر اساس سال چاپ  

روند پژوهش و رشد توليدات علمي در خصوص  2023تا  2011هاي دهد طي سالنشان مي 2مقالات در نمودار شماره 
توجه داشته است؛ به عبارت بهتر تحليل ه رشدي قابلاين موضوع داراي سير صعودي بوده و تعداد مقالات اين حوز

بيش از هر سال ديگري نويسندگان به انتشار  2021تحقيقات منتشرشده مورد بررسي بيانگر اين مهم است كه سال 
نيز تحقيقات زيادي انجام شده اما در  2023مقاله به چاپ رسيده است و در سال  53اند و تحقيقات خود اقدام كرده

رشد بوده و موضوع سفر توان مشاهده نمود كه روند تحقيقات روبهي نتايج تحقيقات هنوز منتشر نشده است؛ اما ميموارد
 وجو اوليه جدولوكارهاي مختلف هستند. پس از جستاستفاده در صنايع و كسبرشد و توسعه و قابلمشتري درحال

داده وب آف بندي پايگاههاي حوزة مطالعاتي بر اساس طبقهيدر بررس 2به نمودار شماره ارائه گرديد. باتوجه 2 شماره
 61سند، نزديك به  141دهد بيشترين توليدات علمي در اين زمينه در حوزه تجارت و بازرگاني با ساينس نتايج نشان مي

  و... بوده است. درصد 22سند حدود به  50درصد و مديريت با 
  

  
  داده وب آف ساينسحوزة سفر مشتري بر اساس پايگاه. روند رشد توليدات علمي 2شكل 
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ترين نويسندگان در حوزه سفر مشتري چه كساني هستند و نقشه مهمپاسخ به پرسش دوم پژوهش: 
 گرافيكي، چگالي هم تأليفي نويسندگان به چه نحوي است؟

اند، پرداخته شد. در اين پاسخگويي به سؤال دوم از پژوهش حاضر، به تحليل نويسندگاني كه در اين زمينه فعاليت داشته
پژوهش مشخص گرديد محققان متعددي در حال تحقيق بر موضوع سفر مشتري مشغول به فعاليت هستند. در جدول 

شود و اند مشاهده ميتبر در حوزه سفر مشتري منتشر نمودهاي كه تحقيقات بيشتري در نشريات مع، ده نويسنده3شماره 
 ,Lemonمقاله،  4با  Rauschnabel, Philipp Aمقاله،  5با  Jaakkola, Elinaنويسندگان فعال در اين زمينه به ترتيب 

Katherine N  استاندارد . شاخص از ايندكس پژوهشگران برتر موضوع مطالعه حاضر مطابق با مقاله و... هستند 3با
برده شده  شاخص اچ پژوهشگران، بر اساس تعداد كل مقالات تأليفي در شناسايي پژوهشگران با تأثيرگذاري بيشتر به كار

كه براي هر نويسنده مطابق با كل اسناد تأليفي وي توسط پايگاه وب آف ساينس محاسبه و گزارش شده است. در جدل 
 Web of)هاي پايگاه اطلاعاتي تر گزارشدهد و همچنين به بررسي دقيقمي نتايج شاخص اچ ايندكس نيز نشان 4شماره 

science) دهد، در جدول زير ترين نويسندگان بر اساس تعداد كل ارجاعات به مقالات را نشان ميپرداخته است كه مهم
مختلف خود تحت عنوان  هايي كه اين نويسندگان در مقالاتاچ ايندكس اين نويسندگان در جامعه علمي و نيز سازمان

دهد حوزه سفر مشتري دهي اين نويسندگان نشان مياند ارائه شده است؛ نحوه آدرسدهي) ذكر كردهافيليشن (آدرس
 ,Jaakkolaمقاله مورد بررسي نويسنده  241دهي اغلب اين پنج نويسنده برتر است. در بين عنوان حوزه اصلي آدرسبه

Elina شده در زمينه سفر مشتري است و ترين نويسنده از نظر تعداد مقالات چاپرار دارد مهمكه در رديف اول فهرست ق
  داراي بيشترين تعداد مقالات است. Verhoef, Peter Cنويسنده 

  
  
  
  
  
  

  2011فراواني مقالات چاپ شده در حوزه سفر مشتري از سال . 2 جدول
 تعداد مقاله  سال چاپ  تعداد مقاله  سال چاپ  رديف

1  2011  1  2018  16  
2  2012  1  2019  23  
3  2013  3  2020  46  
4  2014  3  2021  53  
5  2015  1  2022  49  
6  2016  6  2023  29  
7  2017  10  -  -  
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  ترين نويسندگان در حوزه سفر مشتري: تحليل تحقيقات انجام شده بر اساس مهم3جدول 

تعداد مقالات در   نويسنده رديف
  حوزه سفر مشتري

شده در هر حوزه نسبت درصد مقالات چاپ
  مقاله 241به كل 

1  Jaakkola, Elina  5  2,075٪  
2  Rauschnabel, Philipp A.  4  1,660٪  
3  Lemon, Katherine N  3  1,245٪  
4  Bonfanti, Angelo  3  1,245٪  
5  Verhoef, Peter C  3  1,245٪  
6  Gustafsson, Anders  3  1,245٪  
7  Klaus, Phil  3  1,245٪  
8  De Keyser, Arne  3  1,245٪  
9  Terho, Harri  3  1,245٪  

10  Sousa, Rui  3  1,245٪  
  

  
 شبكه هم تأليفي نويسندگان

شود نحوه تعامل او با ديگر پژوهشگران اش مييكي از مواردي كه باعث تأثيرگذاري يك پژوهشگر در حوزه تخصصي
شود تا آن پژوهشگر از نفوذ اجتماعي بالاتري برخوردار شود. است. توانايي تأثيرگذاري بر ديگران از اين طريق باعث مي

. معرفي نويسندگان برتر4جدول   

تعداد كل  سايتيشن اچ ايندكس نام نويسنده
 وابستگي سازماني مقالات نويسنده

jaakkola, elina 25 2747 42 University of Turku،Turku Sch 

Econ،TURKU, FINLAND 
rauschnabel, 

philipp a 27 2795 40 MCI Bundeswehr University 
Munich Otto Friedrich University 

Bamberg 
Lemon, Katherine 

N 29 7841 46 Boston College University of 
Groningen Duke University,USA. 

bonfanti, angelo 9 334 36 University of Verona،Dept Management 
VERONA, ITALY 

Verhoef, Peter C  53 11871 121 University of Groningen BI Norwegian 
Business School Erasmus University 

Rotterdam - Excl Erasmus MC 

Gustafsson, Anders 42 6935 118 

Lund University Binorwegian Business 
Sch Alliance Manchester Business 

School Karolinska Institutet BI 
Norwegian Business School Karlstad 

University BI Norwegian Sch 
Management Linkoping University 
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تر است كه بتواند از طريق تعاملات اجتماعي با ساير پژوهشگران ديگر، پژوهشگري داراي نفوذ اجتماعي بالاعبارتبه
اي اجتماعي است كه شامل نويسندگان و پژوهشگران مقالات بوده و هر هاي هم تأليفي، شبكهشبكه .افكار را تغيير دهد

دهند در ارتباط هستند، ها در مقالاتشان ميها با يك يا چند نويسنده ديگر از طريق ارجاعاتي كه به آثار آنكدام از آن
مشروط بر اينكه در يك يا چند مقاله با يكديگر هم تأليف باشند. در اين شرايط چنانچه نويسندگان بخواهند ميزان استناد 

آمده از تحقيقات نويسندگان مذكور استناد دسترا افزايش دهند بهتر است در مقالات به آثار و نتايج بهبه مقالاتشان 
ر پژوهش حاضر در پاسخ به سؤال دوم نيز شبكه هم تأليفي محققان حوزه سفر مشتري مطابق با شكل شماره نمايند؛ لذا د

افزار ويس ويوور ارتباطات ميان نويسندگان را از ميان تر از طريق نرمترسيم شده است. در اين راستا جهت فهم دقيق 3
خوشه  4سنده داراي همكاري علمي شناسايي شد كه در نوي 62استناد،  1سند و با ميزان  2نويسنده با حداقل  216
، نقشه چگالي شبكه 4دهنده يك خوشه است و همچنين در شكل شماره اند و هر رنگي در تصوير نشانبندي شدهطبقه

كه در اين نقشه، نويسندگاني  .افزار ترسيم و تحليل شدهم تأليفي نويسندگان مقالات حوزه سفر مشتري با استفاده از نرم
گيرند چگالي هر نويسنده نيز بر اساس تعداد تر به هم قرار ميبيشتر با يكديگر در ارتباط هستند در فاصله نزديك

گيرند. همچنين طيف شود. در اين نقشه، نويسندگان پراهميت در مركز نقشه قرار ميها تعيين ميارجاعات و ارتباطات آن
  تر است.بيشتر تا وزن چگالي كمهاي سبز تا زرد نمايان گر وزن چگالي رنگ

  

 
  . نقشه گرافيكي شبكه هم تأليفي نويسندگان در حوزه سفر مشتري3شكل 

 

  
  . نقشه چگالي شبكه هم تأليفي نويسندگان4شكل 
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ها بيشتر مركز همپوشاني، هم رخدادي كدام واژه هاي علمي شبكهپژوهش: در نقشه سومپاسخ به پرسش 
 اند؟بودهتوجه نويسندگان 

  
  . نقشه شبكه هم رخدادي واژگان5شكل 

  
اند، نقشه شبكه، هر دايره بيانگر يك واحد تحليل كلمه كليدي است. در اين نقشه، عباراتي كه بيشتر موردتوجه بوده 5در شكل 
طوري كه عبارات هاست، بهآندهنده ارتباط شوند. فاصله بين هر دو عبارت نشانتر از ساير عبارات موجود ترسيم ميبزرگ

ديگر اصطلاحاتي كه در مركز نقشه عبارتاند. بهشدهها و عناوين يك مقاله مورداستفاده واقعنزديك به هم معمولاً در چكيده
نقاط اند و اصطلاحاً به اند بيشتر موردتوجه نويسندگان و مجلات بودهقرار دارند نسبت به ساير واژگان كه در حاشيه جاي گرفته
هاي موضوعي پژوهش است. هدف مطالعه حاضر از ترسيم اين نقشه، داغ معروف هستند. هر خوشه در اين نقشه بيانگر حوزه

درك ساختار روابط موجود در بين مفاهيم مرتبط با سفر مشتري بوده كه توسط نويسندگان در مقالات به كار برده شده است. 
هاي انجام شده پيرامون موضوع مورد بررسي علاوه بر محور اصلي هريك از پژوهشتوان با درنظرگرفتن ترتيب مياينبه

هاي استفاده شده در شناسايي مفاهيم جديد، واژگان دورافتاده اما بااهميت را نيز كشف نمود. براي اين منظور، تمام كليدواژه
بار (حد آستانه) يا  5مشاهده هستند كه حداقل بلعنوان واحد تحليل انتخاب شدند. همچنين كلماتي در اين نقشه قامقالات به

توان واژه داراي حداقل مقدار آستانه بوده. نتايج اين تحليل را مي 85كلمه كليدي،  880بيشتر تكرار شده باشند. در نهايت بين 
مشتري به ترتيب با  هاي سفر مشتري و تجربهتوان دريافت كه واژهمشاهده كرد. با بررسي نقشه مذكور مي 5در جدول شماره 

  تكرار جز يكي از پركاربردترين واژگان است. 17و  25
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  . نقشه همپوشاني هم رخدادي واژگان6شكل 

  
هاي انجام سال پژوهشبهروند سال 6دهد. در شكل نقشه همپوشاني، رابطه بين اصطلاحات همراه بازمان پژوهش را نشان مي

صورت بصري نمايش ر كشيده است. نقشه همپوشاني سير ظهور يا افول يك واژه را بهشده در مورد سفر مشتري را به تصوي
توان گفت رنگ زرد بيانگر اصطلاحات جديد بوده و اصطلاحات به نوار راهنما در سمت راست نقشه، ميدهد. باتوجهمي

ند با مقالات منتشر شده در حدود سال ديگر كلمات كليدي كه رنگ آبي تيره دارعبارتتر مايل به رنگ آبي هستند. بهقديمي
مرتبط هستند.  2020و ماقبل آن مرتبط هستند و برعكس، كلمات كليدي زردرنگ با مقالات منتشر شده در حدود سال  2018

توان مشاهده كرد كه بيشترين فضاي نقشه داراي رنگ سبز تمايل به زرد بوده است. اين امر در نقشه همپوشاني واژگان، مي
، »هويت«، »كنندگانمصرف«هاي گذشته، مفاهيمي نظير هاي علمي پيرامون سفر مشتري است. در سالر رشد پژوهشبيانگ

تجربه «، »سفر مشتري«مانند جديدتري كه اخيراً مفاهيم اند، درحاليموردتوجه بوده» واقعيت افزوده«و » استراتژي«، »فناوري«
  (ترند) شده و در آينده نزديك هر يك به مركز پژوهشي تبديل خواهند شد.فراگير  »تأثير«و » رضايت«، »مشتري

  

  
  . نقشه چگالي هم رخدادي7شكل 
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رنگ و هر اصطلاح داراي يك دايره مرتبط با يكدهنده عمق مطالعه و تراكم واژگان است. ها نشانرنگ 7در شكل 
تر باشد، تر و قطر دايره بزرگدارد. هرچه رنگ زرد تيرهچگالي خاص است. همچنين بين هر دايره فاصله مشخصي وجود 

هاي زيادي در مورد اين موضوع انجام شده دهد كه پژوهشتر هستند. رنگ زرد با قطر بزرگ نشان ميكلمات كليدي متراكم
ي متمايل هاي انجام شده كم باشد رنگ نقشه از زرد به رنگ آباست يا در حال بهبود است. در اين ميان هرچه پژوهش

در كانون نقشه قرار داشته و به رنگ زرد است كه اين » سفر مشتري«) مشخص است واژه 4طور كه در شكل (شود. همانمي
اي مانند مهم بيانگر تطابق دو نقشه شبكه و نقشه چگالي و همچنين كاربرد زياد از اين واژه در مقالات علمي است. كلمه

دهنده تراكم پايين يا بيانگر مرحله اوليه شود كه اين مهم نيز نشانبه رنگ سبز ديده ميدر قسمت راست تصوير و » وفاداري«
طور كه در نقشه همپوشاني كشد. همانرشد اين واژه است. اين امر نيز تطابق نقشه همپوشاني با نقشه چگالي را به رخ مي

  مشاهده شد اين واژه يكي از كلمات نوظهور در مطالعات علمي است.
  

  بندي موضوعي در حوزه مورد بررسي به چه صورت است؟پاسخ به پرسش چهارم پژوهش: دسته
  

  ترين و پركاربردترين واژگان هر خوشه. برجسته5جدول 
  رخداد  ترين واژهبرجسته  خوشه  رخداد  ترين واژهبرجسته  خوشه

  قرمز -خوشه اول
  

customer journey  25  

  سبز -خوشه دوم
  

consumption 7  
management  6 satisfaction 7  

loyalty  4  quality  5  
involvement  3  service experience  5  
online retail  3  customer experience 

management  4  

  آبي -خوشه سوم
  

Customer experience 17 

 -خوشه چهارم
  زرد
  

model  12  
e-commerce  5 multichannel  3  
perspective  4 service  3  
strategies  4 environments  3  

technology  4 emotions  3  

  بنفش -خوشه پنجم
  

co-creation  5 

 -خوشه ششم 
  ايفيروزه
  

behavior  8  
social media  5 experience  7  

augmented reality  4 consumer  5  
service quality  4 engagement  4  
virtual reality  3 customer satisfaction  3  

  نارنجي -خوشه هفتم 
  

touchpoints  5       
purchase  3       
product  3       

moderating role  3       
brand  2       
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خوشه مجزا با ترين كلمات هر خوشه بر اساس تعداد رخداد و در قالب هفت ، پنج مورد از برجسته5در جدول شماره 
شده است. در خوشه اول (رنگ قرمز) كلماتي مانند سفر مشتري، مديريت، وفاداري، درگيري و رنگ متفاوت ارائههفت
هاي مصرف، رضايت، كيفيت، تجربه فروشي آنلاين موردتوجه قرار گرفته است. در خوشه دوم (رنگ سبز)، واژهخرده

. در خوشه سوم (رنگ آبي)، واژگاني مانند تجربه مشتري، تجارت خدمات و مديريت تجربه مشتري برجسته هستند
خورد. در خوشه چهارم (رنگ زرد) شامل واژگاني نظير مدل، ها و فناوري به چشم ميانداز، استراتژيالكترونيك، چشم

) به چشم هايي كه در خوشه پنجم (رنگ بنفشترين واژهها و عواطف برجسته هستند. مهمچندكاناله، سرويس، محيط
هاي اجتماعي، واقعيت افزوده، كيفيت خدمات و حقيقت مجازي است. در آفريني، رسانهخورد كلماتي از قبيل هممي

كننده، مشاركت و رضايت مشتري برجسته هستند. در اي) كلماتي نظير رفتار، تجربه، مصرفخوشه ششم (رنگ فيروزه
  اند.ريد، توليد، نقش تعديلي و نام تجاري انتخاب شدههاي نقاط تماس، خخوشه هفتم (رنگ نارنجي) واژه

  
پاسخ به پرسش پنجم پژوهش: وضعيت توليدات علمي كشورها پيرامون حوزه سفر مشتري در سه نقشه 

  شبكه، همپوشاني و چگالي به چه صورت است؟
سفر مشتري است. در اين بخش يكي ديگر از اهداف مطالعه حاضر، بررسي كشورهاي فعال در زمينه پژوهشي پيرامون موضوع 

وتحليل قرار گرفته است. براي ترسيم نقشه شبكه هم نويسندگي يا هم مورد تجزيه VOS Viewerافزار نيز هر سه نقشه نرم
  عنوان واحد تحليل در نظر گرفته شده است.تأليفي، كشورها به

  
  . نقشه شبكه هم نويسندگي كشوها8شكل 

  
به اينكه هر چقدر حد اند. باتوجههمكاري داشته مقاله يا بيشتر) با يكديگر 1آستانه مورد انتظار (اندازه حد كشور به 67

شود؛ لذا در اين مطالعه حد آستانه به كمترين مقدار نمايش داده ميآستانه كمتر شود تعداد بيشتري از كشورها در نقشه
 8و ساير كشورها در نقشه مشخص شود. شكل شماره ممكن محدود شد تا در صورت وجود، همكاري علمي بين ايران 

تر و فاصله طور كه قبلاً گفته شد هر چقدر قطر دايره بزرگدهد. همانخوبي نشان مينقشه هم تأليفي كشورها را به
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 توان يافت كهبه نقشه مذكور ميتر باشد، قدرت اتصال واحدهاي تحليل نيز بيشتر است. باتوجهخطوط با يكديگر نزديك
شده است. انگلستان مقاله به قطب پژوهشي پيرامون موضوع سفر مشتري تبديل 55ارتباط و انتشار  4107كشور آمريكا با 

  مقاله در جايگاه دوم قرار گرفته است. 48ارتباط و انتشار  1295با 
  
  

طور كه دهد. همانهشت مورد از تأثيرگذارترين كشورها را بر اساس تعداد مقالات منتشر شده ارائه مي 6جدول شماره 
  مشخص شد ايران در اين نقشه جايگاهي ندارد.

  
  . نقشه همپوشاني هم نويسندگي كشورها9شكل 

  
طور كه شده است. هماندادهصورت بصري نمايشتكامل مقالات بر اساس كشورها در طول زمان را به 9در شكل شماره 

دهد. كشورهاي داراي رنگ آبي تيره داراي گفته شد، اندازه دايره، تعداد مقالات منتشر شده بر اساس سال را نشان مي

  . تأثيرگذارترين كشورها6جدول 
  قدرت پيوند  ارتباط  لهتعداد مقا  نام كشور  رتبه

  75  4107  55  آمريكا  1
  79  1295  48  انگلستان  2
  61  993  26  فرانسه  3
  43  923  24  آلمان  4
  45  1145  23  استراليا  5
  34  2594  23  هلند  6
  41  558  22  چين  7
  32  669  16  ايتاليا  8
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، كشورهاي زردرنگ داراي مقالات منتشر شده در حدود سال بوده و برعكس 2019مقالات منتشر شده در حدود سال 
گذار در گام و بنيانتوان پيشاست؛ بنابراين كشورهايي مانند آمريكا، استراليا، فرانسه، نروژ، فنلاند و سوئد را مي 2021

هاي اخير از اين الزمينه توليدات علمي دانست. از سوي ديگر، كشورهايي مانند هند، ايرلند، يونان و كره جنوبي در س
  كنند.توان گفت از مرحله رشد پژوهشي خود به سمت بلوغ حركت مينوعي مياند و بهمفهوم استفاده كرده

  

  
 . نقشه چگالي هم نويسندگي كشورها10شكل 

  
آمريكا دهد كه بيشترين توليدات علمي متعلق به كشور خوبي نشان مي) نيز به10نقشه چگالي كشورها (شكل شماره 

كارترين كشورها بوده و در توان گفت كه كشورهاي اسكاتلند، كلمبيا و روماني جز كماست. بر اساس اين نقشه مي
  اند.رنگ) قرار گرفتهقسمت دورافتاده نقشه (آبي

  
  گيريبحث و نتيجه

اي كه بايد سنجي اولين نكتهعلمهاي هاي علمي پيرامون سفر مشتري است. در پژوهشهدف از اين مطالعه ترسيم نقشه
هاي گونه مطالعات واقعيتموردتوجه قرار گيرد، اهميت اطلاعات كمي و كيفي پيرامون موضوع مورد بررسي است. اين

هاي تواند در آينده به چالشترديد نقاط دورافتاده پژوهشي ميكشند. بيپنهان موجود در هر زمينه علمي را به تصوير مي
هاي مطالعاتي نمايان هاي بيشتر و كاهش شكافاندازهاي باورنكردني را براي پژوهششده يا چشمديلتري تببزرگ

به دست آمد كه  1402در مهرماه  مقاله 404در پايگاه اطلاعاتي وب آف ساينس در حوزه سفر مشتري تعداد  سازد.مي
دهد در زمينه سفر ج گرديد. آمار و ارقام نشان ميمقاله در حوزه موردمطالعه استخرا 241 طي سه مرحله غربالگري تعداد

درصد از مقالات را  50 درصد، در حوزه مديريت ميزان 61وكار بيشترين تعداد مقالات حدود مشتري در حوزه كسب
دهنده اين ها هم مقالات وجود دارند؛ ولي به ميزان كمتري كه اين نشاندهند و به همين نسبت در ساير حوزهشامل مي

ضوع است كه راه زيادي براي پيشرفت سفر مشتري در حوزه سلامت و پزشكي وجود دارد كه هنوز محققان به آن مو
مقاله منتشر كرده بودند. بر اساس نتايج حاصل از اين نقشه  1كشور حداقل  67اند. در نقشه هم تأليفي كشورها دست نيافته
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طور شده است. همانترين مركز پژوهشي شناختهعنوان بزرگاط بهارتب 4107مقاله و  55مشخص شد كه آمريكا با انتشار 
دهنده عدم همكاري ايران با ساير كشورها پيرامون كه گفته شد كشور ايران در اين نقشه جايگاهي ندارد. اين امر نشان

ن با اختلاف كم رتبه هاي نظري دور از ذهن نيست. همچنيبه پيشينهموضوع مورد بررسي است؛ البته كه اين نتيجه باتوجه
ارتباط است. روند مطالعات اين حوزه نشان داد اگرچه ميزان  1295مقاله و  49دوم از آن كشور انگلستان با انتشار 

 2023تا سال  2011هاي يافته است؛ اما توليدات علمي در سالشده به طور مستمر افزايشها در دوره زماني بررسيپژوهش
مقاله  241ميزان انتشار مقالات به حداكثر رسيده است و از تعداد  2021ست و در سال منتهي به افزايشي چشمگير داشته ا

مقاله را به خود اختصاص داده است كه نشان از وجود علائق تحقيقاتي دانشمندان به اين موضوع  53مورد بررسي، تعداد 
نويسنده داراي  216مشتريان نشان داد از ميان  شده از نويسندگان در حوزه مطالعات سفراست؛ شبكه هم تأليفي ترسيم

نويسنده داراي همكاري  5 اند ونويسنده داراي همكاري علم بوده 62 حداقل دو سند علمي و با ميزان حداقل يك استناد
 \.Jaakkola, Elina\ Rauschnabel, Philipp Aاند. نويسندگان فعال و برتر در اين زمينه هاي اخير بودهبيشتر در سال

Lemon, Katherine N\ Bonfanti, Angelo \ Verhoef, Peter C  .در نقشه شبكه، هر دايره بيانگر يك واحد هستند
و  25هاي سفر مشتري و تجربه مشتري به ترتيب با توان دريافت كه واژهبا بررسي نقشه مذكور ميو  تحليل كلمه كليدي است

تكرار جز يكي از پركاربردترين واژگان است. در نقشه همپوشاني هم رخدادي واژگان، رابطه بين اصطلاحات همراه بازمان  17
واقعيت «و » استراتژي«، »فناوري«، »هويت«، »كنندگانفمصر«هاي گذشته، مفاهيمي نظير دهد. در سالپژوهش را نشان مي

 »تأثير«و » رضايت«، »تجربه مشتري«، »سفر مشتري«مانند جديدتري كه اخيراً مفاهيم اند، درحاليموردتوجه بوده» افزوده
فعال در زمينه  به بررسي كشورهاي شبكه هم نويسندگي و چگالي هم نويسندگي كشوها هاياند. در نقشهفراگير (ترند) شده

ارتباط و  4107توان يافت كه كشور آمريكا با به نقشه مذكور ميباتوجهپردازد پژوهشي پيرامون موضوع سفر مشتري مي
مقاله  48ارتباط و انتشار  1295شده است. انگلستان با مقاله به قطب پژوهشي پيرامون موضوع سفر مشتري تبديل 55انتشار 

گام و توان پيشه است و كشورهايي مانند آمريكا، استراليا، فرانسه، نروژ، فنلاند و سوئد را ميدر جايگاه دوم قرار گرفت
ترين بررسي جامع مقالات منتشر شده اين پايگاه اطلاعاتي و بررسي مهمگذار در زمينه توليدات علمي دانست. بنيان

گشاي محققيني است كه ن حوزه، اين موضوع راههاي مطالعاتي، مقالات و كلمات كليدي اينويسندگان، كشورها، حوزه
براي انجام پژوهش جديد به اين اطلاعات نياز دارند. كسب دانش در خصوص مهد تحقيقات در زمينه سفر مشتري و نيز 

هاي تحقيقاتي در ترين سازمانترين نويسندگان و مهمتواند محققين را دريافتن مهمتلاش نويسندگان در اين حوزه مي
تر برخاسته از نتايج تحقيقات پيشينيان به انجام خواهند رسيد، هاي مختلف ياري كند و تحقيقات آتي با پشتوانه قويكشور

كاربردترين كلمات كليدي فرصت انجام كاري جديد مسلماً اگر محققيني مايل به انجام پژوهشي در اين حوزه باشند كم
تواند اين فرصت را در باشند انتخاب پركاربردترين كلمات كليدي ميو اگر مايل به ارتقاي شاخص استنادي مقالاتشان 

ترتيب اين پژوهش با معرفي روند در حال ظهور تحقيقات علمي در زمينه سفر مشتري نقش پر اينها قرار دهد بهاختيار آن
المللي انجام شده و ينهاي پژوهش در خصوص تحقيقات ب. طبق يافتهرنگي را در ارتقاي دانش اين حوزه ايفا كرده است

شود نويسندگان ايراني با ساير كشورهاي خارجي پيشنهاد ميبا موضوع سفر مشتري هاي هم تأليفي كشورها نقشه
المللي و هم خصوص آمريكا و انگلستان همكاري علمي داشته باشند تا هم جايگاه نويسندگان در بين نويسندگان بينبه

به نتايج حاصل از هم رخدادي تأليفي كشورهاي خارجي بهبود يابد. همچنين باتوجهجايگاه كشور ايران در نقشه هم 
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ميزان «و » رضايت«، »تجربه مشتري«، »سفر مشتري«شود از كلمات نوظهور اين حوزه مانند واژگان به محققان پيشنهاد مي
ن و نوظهورترين مضامين بهره برده و از اين طريق خلأهاي پژوهشي موجود را برطرف نمايند. جديدتري» مصرف
هاي كمي مورد آزمون قرار گيرد. مسير سفر مشتري در هاي هم رخدادي واژگان از طريق روششده در نقشهشناسايي

سنجي و هاي كتاباسكولار، ساينس دايركت و اسكوپوس توسط ساير تكنيكهاي علمي معتبر مانند گوگلساير پايگاه
  گيرد. وتحليل قرارسنجي مورد تجزيهعلم
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