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Abstract 

The use of analytics data in digital marketing has had a profound impact on the way marketers create 
consumer relationships and how firms make decisions. However, the marketing analytics literature 
offers little guidance on how digital marketing analytics tools should be selected and leveraged in 
service to the firm’s overall strategy. Foundational marketing theory and research concerning the origin 
of consumer value and the primary importance of the consumer decision journey to strategy formation 
offer a pathway to evaluating digital marketing tools and analysis in a strategic and theoretically sound 
manner. 
This paper builds on seminal marketing thought to propose a conceptual framework that places use of 
digital marketing analytics tools and channels in the context of a firm’s marketing plan. The framework 
has diverse applications across many industries and platforms and can help markers avoid falling victim 
to digital marketing analytics myopia, even as evolving technologies and broader societal forces like 
the response to Covid-19 accelerate the digitalization of marketing. 
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 در بازاریابی دیجیتال يمشتر گیري میسفر تصم آنالیز

 
 دکتر سید محمد مهاجر1

 2الهه خان صنمی

 

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم1

 موسسه آموزش عالی ترجمان علوم DBA موختهآدانش 2
 چکیده

 شرکت يریگ میو نحوه تصم ابیبا بازار يروابط مشتر جادیبر نحوه ا يادیز ریتأث تالیجید یابیدر بازار آنالیز ياستفاده از داده ها

 تالیجید یابیبازار زآنالیانتخاب ابزار  یدر مورد چگونگ یکم اطلاعات یابیبازار زمربوط به آنالی اتیحال ، ادب نیبا ا ها داشته است.

ه در مورد منشأ ارزش مصرف کنند یابیبازار يادیبن قاتیو تحق يتئور دهد. یشرکت ارائه م یکل ياستراتژ بکارگیري آن درو 

 تالیجید یابیبازار آنالیزابزارها و  یابیارز يبرا ی، راه ياستراتژ در راستاي تدوین مشتري يریگ میسفر تصم اديبنی تیو اهم

 یابیبازار دهیبر اساس ا ،یمفهوم یارائه چارچوب يمقاله برا نیا .می باشدمناسب  نظر تئوريو از  است کیاستراتژ یبه روش

 دهد. یشرکت قرار م یابیرا در متن برنامه بازار تالیجید یابیبازار آنالیز يو کانال ها که استفاده از ابزارها عمل می کند يادیبن

 نالیزآ کوته بنی درکمک کند تا از  فعالانتواند به  یها دارد و م پلتفرمو  عیاز صنا ياریدر بس یمتنوع يچارچوب کاربردها نیا

-Covidبه  واکنشگسترده تر مانند  یاجتماع يروهایتوسعه و ندر حال  يها يفناور حتی کنند ، يریجلوگ تالیجید یابیبازار

 .می شود یابیشدن بازار یتالیجیدموجب تسریع  19

 جربه مشتريت ،مشتري يریگ میسفر تصم ،تالیجید یابیبازار آنالیز: لیدواژگانکل

 مقدمه

 شیب یکیشود که تجارت الکترون یزده م نیتخم .است رشدزونی در حال به طور روزاف نیبصورت آنلا برند کیاز  يتجربه مشتر

در بر می  2023را تا سال  جهانی فروش از ٪22به خود اختصاص داده و  2019را در سال  یجهان فروشی خرده از ٪14از 

 سال مه ماه در نکنندگا مصرف از ٪48که  به طوريکند ،  عیرشد را تسر نیممکن است ا کرونا ).eMarketer 2019(گیرد

 یم يداریخر به صورت حضوري را که معمولاً در فروشگاه ها یباعث شده است آنها محصولات روسوی که کردند گزارش 2020

 لیبه سرعت در حال تبد تالیجید یفروش خرده فروش ).Numerator Intelligence 2020کنند ( يداریخر نیکردند ، آنلا

ز فروشگاه ا دیخر يبرا جایگزینیفقط به عنوان  گریمصرف کنندگان است و ممکن است د يبرا يکانال فروش ضرور کیشدن به 

 تالیجید یابیبازار هاي کانال به 2019 سال در را خود بودجه از ٪50.1گزارش دادند که  ابانیزمان ، بازار هم .سنتی نباشد هاي

 طرح هاي بازاریابیصرف  2023سال  يخود را تا ابتدا یاببازاری بودجه از ٪60.5کنند که  یم ینیب شیاختصاص داده اند و پ

). 2017(سورا و همکاران، می باشد  يضرور یابیبازار آنالیز،  کنونی تالیجید طیدر مح .)eMarketer 2020کنند ( یتالیجید

ی و همکاران، ه گرفته (ایاکوباسادبیات بازاریابی بسیار زیادي وجود دارند که ابعاد عملی علم تجزیه و تحلیل بازاریابی از تعاریف پای

) را بررسی می کند، 2018) و پذیرش در یک شرکت (برندا و همکاران، 2018) تا کاربردهاي ویژه (مایکالف و همکاران، 2019



). 2019اما نسبتا مطالب کمی در زمینه تلفیق علم تجزیه و تحلیل با نظریه بازاریابی نوشته شده است (ایاکوباسی و همکاران، 

متریک ها و داده ها، پوسته هاي خالی بدون نظریه ها و تعابیر مناسب پشت آنها هستند "ر این مجله مشاهده شده است د

). آنچه ادبیات علم تجزیه و تحلیل بازاریابی فاقد آن است، در عین حال یک چارچوب کارکردي 17، ص.017(کریشن و پترسکو، 

ی بدوي است و به انتخاب و استفاده از علم تجزیه و تحلیل بازاریابی به راهبرد مفهومی است که اساس آن، در تفکر بازاریاب

بازاریابی جامع یک سازمان مربوط می شود. این مقاله، به طور مختصر، شیوه اي را مورد نقد و بررسی قرار می دهد که ادبیات 

ته است و شیوه اي را بررسی می کند که تحقیقات بازاریابی، به طور کلی، به موضوع علم تجزیه و تحلیل بازاریابی، دست یاف

بازاریابی چطور با نظریه ترکیب شده اند که رهنمودهایی را براي یک چارچوب علم تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتالی مفهومی 

ی همانطور که و راهبردي پیشنهاد می دهد. آنگاه، این مقاله، یک چارچوب این چنینی را ارائه می دهد و اثبات می کند، حت

فناوري هاي پدید آمده، کانال هاي بازاریابی جدید و واقعیات کوید نوزده، دیجیتالی کردن فعالیت هاي بازاریابی را تسریع می 

مشتري بر رویکرد بازاریابی متمرکز است که می تواند وضوح در زمینه این مساله را ارائه نماید که چه داده  سفرنمایند، یک 

 اهبردي در کل صنایع و شرایط گوناگون، ارزشمند است.هایی به طور ر

 نقد و بررسی ادبیات

 نیاز براي یکپارچگی راهبردي

مطالعه داده ها و ابزارهاي ") به صورت 2019مفهوم علم تجزیه و تحلیل بازاریابی تعریف شده توسط ایاکوباسی و همکاران (

)، در ادبیات و صنایع پیرامون 155(ص.  "مات تجارت مربوط به مشتريمدلسازي بکار رفته براي بررسی منبع بازاریابی و تصمی

ها و موتورهاي جستجو که CRMشروع قرن بیستم وجود داشته است. قبل از پیدایش اینترنت و پس از آن، فناوري هاي مثل 

). از آن زمان، توجه به 2016 علم تجزیه و تحلیل بازاریابی به صورت رشته اي پدید آمد که ما امروز می شناسیم (ودل و کانان،

) همانطور که محققان، کاربرد تکنیک هاي 2017علم تجزیه و تحلیل بازاریابی به سرعت، رشد یافته است (پترسکیو و کریشن، 

علم تجزیه و تحلیل بازاریابی گوناگون را در کل صنایع گوناگون، بررسی کردند. این رشد، به طور وسیعی از طریق رشد نمایی 

؟ (کریشن چه کاري با آن انجام شود، کلاً هاي موجود هدایت شد و تلاش هاي بازاریابان، براي پاسخ دهی به سوال اساسی، داده

). درگیر شدن با این سوال، تحقیقاتی را تولید کرده است که بر چگونگی و درباره علم تجزیه و تحلیل 2017و پسترسکیو، 

تکنیک ها، کاربردها و ارزیابی هاي اثر علم تجزیه و تحلیل بازاریابی را ارائه می دهد بازاریابی تمرکز نموده است که تعاریف، 

). چه چیزي در ادبیات وجود داشت و در ادبیات، نادیده باقی می ماند، یک اتفاق نظر هدایت کننده اي در 2016(ودل و کنان، 

) و علم 2017ه ارزشمندتر هستند (سورا و همکاران، زمینه این مساله وجود دارد که کدامیک از تکنیک هاي بیشمار، از هم

تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتالی چطور می تواند، به طور موثر، در یک راهبرد بازاریابی کلی یک سازمان تلفیق شود (کینگ 

تجاري به عنوان یک ). در حقیقت، در حالیکه استفاده از ابزارهاي داده در دنیاي 2019؛ ایاکوباسی و همکاران،2019اسنورث، 

راه حل ممکن به اکثر مسائل، مورد استقبال قرار گرفته است، اجرایشان، اغلب یک شکست، فرض می شود و نتایج شان به 

). از یک چشم انداز بازاریابی، دلایل اصلی براي این شکست ها، 2019صورت نا امید کننده، دیده می شود (تابش و همکاران، 

) و بر ابزارها، متریک هاي بازاریابی ویژه 2019رنامه ریزي مغشوش کننده و ناهمخوان است (مک تیگ، اتکا به چارچوب هاي ب

؛ گریگسبی، 2015؛ کوشیک، 2018یا درامدهاي مالی، به جاي نیازهاي مصرف کننده متمرکز است (دیمیتریادیس و همکاران، 

 ). به بیان دیگر، این شکستها، شکست هاي راهبردي هستند.2015

 راهبرد بازاریابی و نیازهاي مصرف کننده



ادبیات بازاریابی گسترده تر، با تطبیق عدم ارتباط بین راهبرد بازاریابی و تاکتیکها و به طور مهمی، عدم ارتباط بین راهبرد 

بازاریابی، مساله  1کوته بینی)، 2016تئودور لویت ( 1960بازاریابی و مصرف کننده، از دیر باز درگیر بوده است. مقاله بدوي سال 

راهبردي اصلی بازاریابان را تشخیص دادند زیرا از چشم اندازي عمل می کنند که محصولات و اهداف شرکت را بر روي نیازهاي 

 مصرف کنندگان اولویت بندي کردند:

 ي دائما متغیر نیازها ونتیجه عادي این تمایل محدود با موضوعات اصلاحاً واقعی، به جاي رشد ... محصول براي تطبیق با الگوها

ذائقه هاي مصرف کننده، با شکست مواجه می شود... این صنعت، به طور بسیار ثابت، چشم خود را به محصول ویژه خودش می 

 ).45دوزد که نمی بیند چطور منسوخ شده است. (ص.

) 2016ار یکسانی منجر شود که لوویت (به خودي خود و بدون تمرکز مشتري، علم تجزیه و تحلیل بازاریابی می تواند، به دام بسی

توصیف کرد. استفاده از علم تجزیه و تحلیل بازاریابی، ولز فارگو، یک نمونه اصلی این مساله را ارائه می نماید. در سال هایی که 

را وارد می  به یک بحران اخلاقی منجر می شود و براي بانک، میلیاردها دلار جریمه، در بر داشت و خسارت اعتباري ماندگاري

)، ولز فارگو، براي استفاده بسیار پیشرفته اش از علم تجزیه و تحلیل بازاریابی، در کل عملیات خود، شناخته 2020نماید (ایزن، 

شده بود. در عین حال، این ابزارهاي علم تجزیه و تحلیل بازاریابی، براي درك و خلق ارزش، از چشم انداز مصرف کننده، بکار 

ما ترجیحا ارزش را از چشم انداز شرکت خلق می کند. رهبري ولز فارگو، یک هدف ارتباط با مشتري هشت را به نرفته بود، ا

ازاي هر مصرف کننده قرار می دهد، ابزارهاي علم تجزیه و تحلیل بازاریابی را به سمت آن هدف بکار برد و دو میلیون حساب 

). زمانیکه تمرکز علم تجزیه و تحلیل بازاریابی، گسترش سود 2018مکاران، مشتري جعلی/ غیر مجاز، نتیجه نهایی بود (علی و ه

از محصولات و خدمات موجود است، شرکت ها به طور موثر، تصمیم می گیرند، مهم نیست، مصرف کنندگان به چیزي نیاز 

 صر به فرد خود خریداري کنند. دارند. مصرف کنندگان باید بیشتر از آنچه فروخته می شود را صرف نظر از نیازها و شرایط منح

علم تجزیه و تحلیل بازاریابی نمایش داده شده توسط ولز فارگو، منحصر به فرد نیست و خود را در جایی نمایان می  کوته بینی

) 2015سازد که یک بازاریاب یا رهبر شرکت، به طور سر سختانه اي به هر متریک یا داشبورد واحدي متعهد است. کوشیک (

نمود، سرنوشت کمپین هاي بازاریابی دیجیتال، چطور به شکست منتهی می شود، زمانیکه بازاریابان بر شاخص عملکرد توصیف 

)، سنجش کمپین هاي علیه آن، صرف نظر از بخش یا موقعیت 3CTR() متمرکز هستند، همانند نرخ کلیک 2KPIاصلی (

صمیم ت سفرز بر ارزش آفرینی مشتري تصور شده از طریق یک خریدشان. یک پادزهر براي این مسائل، تمرک سفرمشتریان در 

 ).2010؛ راست و همکاران، 2010مصرف کننده است (ادلمن، 
 

 هاي تصمیم مصرف کننده سفر

AIDA  

باز گردد، زمانیکه  1898تجربه می کنند، ممکن است، به سال  سفرایده اي که مصرف کنندگان، فرایند خرید را به صورت یک 

) معروف را پیشنهاد داد. بینش 4AIDAپیشگام تبلیغات المو سنت. لوئیس، چارچوب آگاهی، علاقه، تمایل، عمل ( فروشنده و

مرکزي سنت. لوئیس اینطور بود که مصرف کنندگان نیاز داشتند، پیام هاي مختلفی را در زمینه محصولی، در زمان هاي مختلف 

ژه آگاهی، علاقه و تمایلی طی کنند که به عمل منجر می شود. مدل دریافت کنند، در طول یک مسیر خطی با گام هاي وی

																																																													
1 Myopia 
2 key performance indicator 
3 click thru rate 
4 Awareness, Interest, Desire, Action 



AIDA براي رشته بازاریابی و تبلیغات، اساسی محسوب می شود، تاحدي، به خاطر مفهوم سازي اش راجع به فعالیت هاي ،

به  اختی و عاطفیشن سفرویژه بازاریابی/ تبلیغات است که سنجش را تسهیل می نماید همانطور که مشتریان از یک مرحله 

برگردانده می شود که در آن،  5). این مفهوم، به سادگی به یک استعاره قیفی2012مرحله بعدي حرکت می کنند (ویجایا، 

مصرف کنندگان احتمالی زیادي به صورت ذیل محدود می شوند: به تعداد معدودتري از مصرف کنندگان داراي علاقه، هم چنان 

داراي تمایل و نهایتا، مصرف کنندگان معدودتري که به مشتري تبدیل می شوند. بازاریابان  معدودتري از مصرف کنندگان

تصمیم مصرف کننده، ماهر  سفردیجیتالی، به طور بارز در ایجاد راهبردهاي موثر و قابل سنجش پیرامون این مفهوم خطی 

 ). 2019هستند (کینگز نورث، 

 تصمیم مصرف کننده مدرن سفر

سنتی به سوي مدلی سوق یافته اند که بر اهمیت  AIDAشته، محققان و کاروزان بازاریابی زیادي از مدل تفکر در طول دهه گذ

). این جابجایی در صدد شرح این واقعیت است که افراد، فقط برندها را به 2019روابط مصرف کننده، تاکید دارد (مک تیگ، 

را بر مبناي ادراك شخصی خود از ارزش شکل گرفته، توسط کلیت  عنوان تراکنش هاي مجزا خریداري نمی کنند بلکه آنها

تجارب خود با آن برند می خرند. این مفهوم، فرض می کند، زمانیکه یک مصرف کننده به یک مشتري تبدیل می شود،رابطه اي 

). این بعد رفتار مصرف 2010که با برند شکل می گیرد، به بخشی از ارزش کلی تبدیل می شود که برند ارائه می دهد (ادلمن، 

تصمیم مشتري،  سفرخطی، نادیده گرفته می شود، اما در یک مدل دایره اي،  AIDAکننده، هم در مدل هاي قیفی و هم 

 ). 2000مشمول است که توسط مشاوران مکّنزي پیشنهاد می شود (کورت و همکاران، 

) با 1بخشی جهتدار می بیند که در آن مصرف کننده:  تصمیم مصرف کننده را به صورت یک فرایند چهار سفرمدل مکّنزي، 

) برندها را به فهرست اضافه یا کم می کند، زیرا چیزهایی 2فهرستی از برندهایی شروع می کند که قصد دارد مد نظر قرار دهد، 

د با محصول یا خدمت ) انتظارات را بر مبناي تجربه خو4) یک خرید انجام می دهند و 3را که می خواهند، ارزیابی می کنند، 

). زمانی مصرف کنندگان از ارزش کلی راضی می شوند که 2009براي آگاهی از رفتار آینده ایجاد می کنند (کورت و همکاران، 

یک شرکت در کل این چهار مرحله ارائه داده است، احتمالا دفعه بعدي که یک نیاز خرید پیش می آید، از مراحل یک یا دو 

 می روند.  -خرید کردن –ی شوند و مستقیما به مرحله سه خرید خود رد م سفر

تحقیقات بعدي، انبوهی از تغییرات جزئی براي این مراحل و واژگان تخصصی این مدل را پیشنهاد داده اند (مثلا والنی و چاروئن 

)، اما در یک 2019؛ کینگز نورث، 2017؛ کاتز، 2016؛ کاتلر و همکاران، 2015؛ کوشیک، 2014؛ یانگ، 2014سوکساي، 

). یک تغییر بر روي 2019تصمیم مشتري پذیرفته می شود (مک تیگ،  سفرسطح بالا، این مراحل، به صورت مفهوم مدرن 

، 2013مدل، براي سادگی خود، برجسته می ماند که توسط آویناش کوشیک، مشاور بازاریابی گوگل پیشنهاد شده بود. کوشیک (

ورت دیدن (آگاهی)، فکر کردن (ارزیابی)، انجام دادن (خرید) و دقت کردن (مدیریت تجربه را به ص سفر)، چهار مرحله 2015

). سادگی این 2015پس از خرید) تصور نمود و چارچوبی را خلق نمود که به طور داخلی در گوگل بکار می رود (اریکسون، 

یک ویژگی اساسی براي هر گونه استفاده و پذیرش مدل، خود را به درك سریع و انتقال آسان، به موقعیت هاي تجاري گوناگون، 

). توصیفات فعل یک کلمه اي هر مرحله، بازاریاب را به یک چشم انداز مصرف کننده 2019مدل، معطوف می نماید (مک تیگ، 

 مدل مکّنزي مربوط می شود. هم چنین، یک مدل مفید براي پذیرش در زمینه یک 4تا  1محور سوق می دهد و به مراحل  -
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بحث، راجع به علم تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتال است، زیرا به طور ویژه اي براي بازاریابی دیجیتال، گسترش یافت (کوشیک، 

2013.( 

تصمیم مصرف کننده مدرن، بدین معنی است که راهبردهاي بازاریابی، تاکتیک ها و سنجش ها،  سفرمدل ویژه هر چه باشد، 

؛ مالتوث و 2019تصمیم همتراز باشد (کینگز نورث،  سفري مصرف کنندگان، در هر یک از مراحل باید با نیازها و رفتارها

دنیاي علم تجزیه و  -تصمیم مصرف کننده را به فراتر از تجرید و به دنیاي کاربرد عملی سفر). این مساله، 2019همکاران، 

 سوق می دهد.  -تحلیل بازاریابی دیجیتال

 ر رویارویی ها با برندمراحل روانشناسی در براب

تصمیم مصرف کننده به عنوان چارچوبی براي درك مراحل روانشناسی که مصرف کنندگان وارد آنها می  سفرذکر تفاوت بین 

مصرف کننده به عنوان یک نقشه از رویارویی ها با برندي که مصرف  سفرشوند، زمانیکه خرید می کنند، در مقایسه با یک 

د، همانطور که یک خرید را بررسی می کنند و در نهایت کامل می کنند، حائز اهمیت است (واکولنکو و کنندگان تجربه می کنن

). آخري، تجارب یا مقاصد واقعی را نشان می دهند که یک مصرف کننده در فرایند ایجاد یک خرید، هدایت 2019همکاران، 

یم تصم سفرکن است مصرف کننده در کل مراحل متعدد می کند، در حالیکه اولی، یک وضعیت ذهنی را نشان می دهد که مم

تصمیم مصرف کننده، ممکن است، یک نقشه سفر را  سفرخود، حفظ نماید. براي نمونه، یک مشتري در مرحله پس از خرید 

طی کند که شامل یک بازدید از وب سایت پشتیبان محصول باشد که با دیدن آموزش هاي محصول بر روي صفحه یوتیوب 

تصمیم مشتري احاطه می شوند که در آن،  سفردنبال می شود. هر دو مقصد این نقشه هاي سفر، با مرحله چهارم شرکت 

مشتریان، انتظاراتی را ایجاد می کنند که از رفتار آینده شان به آنها خبر می دهد. این تمایز، قابل توجه است، زیرا نقشه سفر، 

ه یک مصرف کننده در صدد تامین یک نیاز کارکردي است (مثلا چطور می توانم، همواره، مناسباتی را نشان می دهد، زمانیک

تصمیم، نیازهاي روانشناسی متغیري را نشان می  سفراین مشکل را حل کنم که با این محصول تجربه می کنم؟)، در حالیکه 

 آیا من باور دارم که شرکتی که دهد که یک مصرف کننده براي تامین از طریق تعاملات خود با شرکت، جستجو می کند (مثلا

از آن خرید می کند، نگران من است و برندش، با مفهوم ارزشی من، همتراز است؟). تامین نیازهاي کارکردي ممکن است، یک 

مصرف کننده را راضی کند اما خلق وفاداري مشتري، کافی نخواهد بود. در تحقیقات رفتار مصرف کننده، واضح است که وفاداري 

 ). 2015، مستلزم بررسی نیازهاي عاطفی، هم چنین انتظارات کارکردي است (جاناسون و کارلسون، برند

 بخش بندي

نگاه کنید) این است که بخش بندي بر مبناي رفتار مصرف » فکر، اقدام، مراقبت«یک کاربرد سفر تصمیم مصرف کننده (به 

 صیف و واکنش به رفتار مصرف کننده در قلب تجزیه و تحلیل بازاریابیکننده باید نقطه شروعی براي یک بازاریابی مؤثر باشد. تو

قرار دارد اما توجه کردن به رفتار مصرف کننده، بسته به رفتار مورد تمرکز، بازاریاب ها را در جهات مختلفی هدایت خواهد کرد. 

اه شدن بازاریاب ها شود و یا حداقل بخاطر غیاب چارچوبی براي بخش بندي استراتژیکی، تجزیه و تحلیل می تواند سبب گرم

نتایج زیربهینه اي را تولید کند. سفر تصمیم مصرف کننده بازاریاب ها را تحت فشار می گذارد که چندین مفهوم استراتژیکی 

 پایه را بپذیرند.

 

 

 

 



 لایه هاي بخش بندي

و اینکه در چه نقطه اي از سفر تصمیم  )2010مصرف کنندگان متنوع هستند و بر مبناي نیازهاي مختلف خود (پیتر و اولسون 

)، رفتارهاي مختلفی را نشان میدهند. به عنوان مثال بخش هاي نمایان براي 2015مصرف کننده قرار دارند (ادلمان و سینگر 

مصرف کنندگانی باشند که در موقع دویدن از این محصولات استفاده می کنند، یا  یک شرکت پوشاك ورزشی، می توانند شامل

مصرف کنندگانی که در هنگام بازي بسکتبال از این محصولات استفاده می کنند. برخی از مصرف کنندگان در بخش دوندگان 

هم مشتریان تکراري هستند. پس یک هرگز هیچ محصولی را قبل از این شرکت خریداري نکرده اند و برخی از مصرف کنندگان 

لایه بخش بندي، موقعیت مکانی مصرف کننده در سفر تصمیم مصرف کننده است و یک لایه دیگر، نحوه استفاده نهایی مصرف 

). هر دو لایه بخش 2005کننده از محصول (یعنی مشکلی که توسط محصول حل می شود) است (کریستنسن و همکارانش 

ف کننده تعریف می شوند، و هر دوي این لایه ها کاربردهایی براي این موضوع دارند که کدام پیام بندي توسط رفتار مصر

؛ کینگ اسنورت 2019؛ هاگز و همکارانش 2014بازاریابی و پلتفرم را براي مصرف کننده هدف باید مورد استفاده قرار داد (یانگ 

 ی ختم می شود که با مصرف کننده متناسب نخواهد بود.). نادیده گرفتن این بخش یا مرحله، به یک بازاریاب2019

یک اشکال بالقوه بخش بندي تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتال، یک استفاده نابرابر از تجزیه و تحلیل در مراحل مختلف سفر 

تجزیه و  آسان است چون یک کاربرد طبیعی براي CTRتصمیم مصرف کننده است. ارزیابی و واکنش به معیارهایی همچون 

تحلیل بازاریابی دیجیتال، استفاده کردن از این داده ها براي بیشینه سازي کارایی یک کمپین خاص است. با این حال بیشینه 

سازي یک کمپین بر اساس یک معیار منفرد ممکن است با اهداف وسیع تر شرکت سازگار نباشد. یک مثال کلاسیک، تمثیل 

اطمینان حاصل میکند گیره کاغذ همیشه در یک اداره موجود باشد. هوش مصنوعی این (هوش مصنوعی) است که  AIبرنامه 

کار را از طریق کسب کنترل سیستم ها و سازمان ها در سراسر جهان انجام می دهد و در عین از منابع سیاره نهایت استفاده را 

زمینه بازاریابی، یک استراتژي در هنگام مطابقت ). در 2017براي تولید و گیره هاي کاغذ و محافظت از آنها می کند (استرن 

تقریباً در مرحله  CTRپیدا کردن با یک مرحله نامناسب از سفر تصمیم مشتري میتواند تابع تاکتیک هاي غیرمؤثري گردد. 

(کوشیک  غیرموجود است و انجام انتخاب هاي بازاریابی طبق این معیار، نیازهاي این بخش را برآورده خواهد کرد» مشاهده«

تولید کند و همچنین ناهماهنگی » اقدام«میتواند نتایج مؤثري را در مرحله  CTR). بیشینه سازي صرفاً بر مبناي 2013

 ).2015گردد (جوهانسون و کارلسون » مراقبت«شناختی را بعد از خرید تولید کند که سبب تضعیف اهداف مرحله 

ایجاد و حفظ مشتریانی است که به طرفداران وفادار برند هستند فرض مرکزي چارچوب سفر تصمیم مصرف کننده، هدف 

هاي خاص تفاوت دارد.  KPI). این با تحقق یک معیار مالی یا لمس (رسیدن به) 2010؛ راست و همکارانش 2010(ادیلمان 

هر مرحله از سفر تصمیم هاي خاصی را انتخاب کنند تا در راهنمایی تلاش ها در  KPIبازاریاب ها می توانند معیارهاي مالی و 

مصرف کننده به آنها کمک کند اما اینها باید تابع اهداف گسترده وفاداري و طرفداري باشند. این یک دیدگاه مبتنی بر مصرف 

کننده است: مصرف کنندگان ارتباط خود با شرکت را آغاز می کنند و آنرا ادامه میدهند، چون این ارتباط سبب ایجاد مداوم 

). تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتال باید به شرکت کمک 2000؛ شیت و همکارانش 1960آنها می گردد (لویت ارزش براي 

) ایجاد بینش هایی در این باره که مصرف کنندگان 1کند تا توسط اقدامات رو به رو براي مصرف کنندگان ایجاد ارزش کند: (

) منبع ارزش آن محصول 2016ول حل کنند، که این طبق گفته لویت (تلاش می کنند چه مشکلات بنیادي را در رابطه با محص

 ).2019) مرتبط سازي مصرف کنندگان با چیزهایی که آنها می خواهند (هالبیک و ماکی 2است، و (

 



 ترسیم نقشه سفرهاي مصرف کننده

میم مام مصرف کنندگان سفر تصنقطه شروعی براي هر دوي این اهداف مبتنی بر ارزش، ترسیم نقشه سفر مصرف کننده است. ت

نگاه کنید) اما ممکن است توالی هاي مختلفی از برخورد با برند را » فکر، اقدام، مراقبت«مصرف کننده را طی می کنند (به 

تجربه کنند. هدف ترسیم نقشه این است که توضیح دهد مصرف کنندگان به صورت کلی، و به صورت بخش هاي نمایان (که 

نامیده می شود.) معمولاً چطور این فرآیند را مسیریابی » شخصیت ها«زمینه ترسیم نقشه سفر مصرف کننده، بعضی اوقات در 

). بازاریاب ها از طریق روشهاي معین می توانند بینش هایی را درباره این 2016می کنند (می پیمایند)، و چرا (لیمون و ورهاف 

موارد رو به رو باشند: دفتر وقایع روزانه خرید شخصی (والنی و چارون سوکساي سوالات کسب نمایند؛ این روشها می توانند شامل 

)، ترکیب داده 2015)، بررسی هاي مشتري (دي کیسر و همکارانش 2019)، مصاحبه هاي شخصی (میچوکس و بوسیو 2014

)، تحلیل 2018انش اقتصادي و جمعیت شناختی شخص ثالث با تاریخچه هاي خرید مشتري (فولدز و همکار-هاي اجتماعی

)، استفاده حداکثري از تجزیه و تحلیل وبسایت (پلتفرم بازاریابی گوگل 2020داده هاي جستجوي گوگل (رنی و همکارانش 

). از هر روشی که استفاده شود، در هر صورت 2016)، و ترسیم نقشه هاي جریانات کاري داخلی (برتل و همکارانش 2018

ي که کانال هاي بازاریابی مرتبط و تجربیات مصرف کننده را به هر یک از مراحل سفر تصمیم هدف یکسان است: ایجاد نقشه ا

مصرف کننده وصل میکند. این اهمیت ویژه اي براي بازاریاب ها دارد که بفهمند هیچ روش منفردي براي تحقیق درباره سفرهاي 

ن را فراهم نمی سازد. تجزیه و تحلیل وبسایت می تواند تصمیم مشتري، احتمالاً تصویر کاملی از نقشه هاي سفر مصرف کنندگا

نشان دهد که مصرف کنندگان چطور به وبسایت یک شرکت رسیده اند و چطور در قسمت هاي مختلف آن حرکت کرده اند (از 

سازد. نقشه از سفر آنها فراهم می » مشاهده«قسمت هاي مختلف وبسایت بازدید کرده اند)، اما بینش اندکی را درباره مرحله 

هاي جریانات کاري داخلی می توانند به یک شرکت کمک کنند بفهمد مصرف کنندگان چطور با بخش هاي مختلف آن تعامل 

از سفر مصرف کننده متمرکز خواهد بود. تحقیقات کیفی می توانند » مراقبت«و » اقدام«برقرار می کنند اما این کار روي مراحل 

پردازند اما یافته ها و نتیجه گیري ها ذاتاً توسط اندازه مطالعه محدود می گردند. ترسیم نقشه به هر یک از مراحل این سفر ب

 کامل سفر تصمیم مصرف کننده احتمالاً مستلزم استفاده از روشهاي تحقیق مختلفی خواهد بود.

 

 کاربرد

ازهاي مصرف کننده در هر یک از ترسیم نقشه سفر مصرف کننده تا حدي ارزشمند است که به عنوان ابزاري براي درك نی

مراحل سفر تصمیم آنها در نظر گرفته شود. بازاریاب ها زمانی که نقشه سفر را به عنوان ابزاري براي درك نیازهاي مصرف کننده 

ت سنادیده می گیرند، نقاط نقشه صرفاً به معیار تحلیلی گمراه کننده دیگري تبدیل می شوند. هدف شرکت به عنوان مثال این نی

که مطمئن شود که زمان هاي تحویل تجارت الکترونیک از یک آستانه یا روند معین در یک جهت معین پیروي میکند. هدف 

شرکت این است که اطمینان حاصل کند که نیازهاي مشتریان در مرحله مراقبت از سفر آنها برآورده می گردند. این از هر معیار 

تمرکز استراتژیک در سراسر یک سازمان مستلزم یک چارچوب استراتژیک براي  منفردي بزرگتر است و حفظ این سطح از

 انتخاب و تحلیل علم تجزیه و تحلیل بازاریابی است.

نشان داده شده است: استفاده از سفر تصمیم  1ما براي این منظور، یک چارچوب مفهومی را پیشنهاد می کنیم که در جدول 

اهده، مش«ابزارهاي تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتالی. این چارچوب حول مفهوم ساده  مصرف کننده براي انتخاب استراتژیک

) ایجاد می شود که درباره سفر تصمیم مصرف کننده است و ریشه در مدل مک کینزي 2015کوشیک (» فکر، اقدام، مراقبت

تصمیم مصرف کننده یک بخش خاص را در ). یک بازاریاب براي استفاده از این چارچوب، سفر 2009دارد (کورت و همکارانش 

نظر می گیرد که در سراسر جدول از چپ به راست میرود، و ابزار مناسبی را براي هر ستون و مرحله (ردیف) انتخاب می کند. 

 سفر تصمیم مصرف کننده را ارائه میدهد» مشاهده، فکر، اقدام، مراقبت«ستون اول این چارچوب فهرستی از مراحل روانشناختی 



و ستون آخر (چهارم) جدول فهرستی از نتایج رفتار قابل سنجش متناظر مصرف کننده را ارائه میدهد (که در مدل مک کینزي 

توصیف شده است)، که عملاً توسط هر شرکت به شکل متفاوتی تعریف می شود. در این بین، ستون دو روي بازاریاب براي 

طراحی پیشنهاداتی در خصوص ادراك مصرف کننده از ارزش (حل کردن  ) براي2005) و کریستنسن (2016توصیه لویت (

مسئله آنها) متمرکز است. این ستون تأیید میکند که درك عناصر تشکیل دهنده ارزش براي یک مصرف کننده باید با تحقیقات 

داتاً توسط داده هاي شامل در  ) و اینکه تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتالی2018بازار آغاز شود (دیمی تریادیس و همکارانش 

). تحقیقات بازار فراتر از چیزي که ابزارهاي تجزیه و تحلیل دیجیتالی موجود یک 2019آنها محدود می شوند (کینگ اسنورت 

سازمان در واقع می تواند فراهم سازد، ممکن است لازم باشد که این کار را میتوان از طریق روشهاي تحقیق بازار سنتی یا یک 

). تمرکز ستون سه روي 2014؛ وان بامل و همکارانش 2015وژه تجزیه و تحلیل با طراحی اختصاصی انجام داد (گریس باي پر

انتخاب کانال هاي بازاریابی دیجیتالی با محتواي مناسب و ابزارهاي تحلیلی متمرکز است، که این یک وظیفه کلیدي براي 

). این باید توسط بخش و یک ارزش مختص به مرحله اطلاع 2019سنورت ؛ کینگ ا2014بازاریابی دیجیتالی است (یانگ 

 رسانی شود که در ستون قبل توسعه داده شده است.

هدف این چارچوب این است که انتخاب بازاریاب دیجیتالی از کانال ها و تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتالی متناظر آنها در 

پایه ریزي کند، و در انجام اینکار، این تصمیمات را با استراتژي بازاریابی سازمان خدمات ما بر مبناي نیازهاي مصرف کننده 

یکپارچه سازد. هدف این چارچوب این است که براي تحلیل سفر تصمیم هر یک از بخش هایی استفاده شود که توسط سازمان 

و تحلیل بازاریابی دیجیتالی اختصاصی  هدف گرفته شده است. هدف این چارچوب این نیست که تکنیک ها یا ابزارهاي تجزیه

را تجویز کند بلکه هدف آن این است که اطمنیان حاصل کند که تکنیک ها و ابزارهایی که انتخاب می شوند از لحاظ استراتژیکی 

 تجزیه و تحلیل بازاریابی دیجیتالی نیستند. کوته بینیمناسب و درست هستند و مسیر سریعی به سمت 

چارچوب پیشنهادي را بهتر توضیح دهیم، آنرا براي یک مثال فرضی از یک شرکت تولید پوشاك ورزشی با براي اینکه ارزش 

اعمال می کنیم. بازاریاب هاي دیجیتال ممکن است ترجمه راهنمایی هاي هر ردیف از چارچوب » بازیکنان بسکتبال«بخش هدف 

 را سودمند بیابند: –همچون بیانیه  –به صورت یک الگوي مختص 

ما این است که سهم صداي ما (یک ابزار سنجش براي آگاهی) را در بین بازیکنان بسکتبال » مشاهده«هدف مرحله  •

(بخش) افزایش دهد و از افراد بانفوذ در اینستاگرام (کانال ها) براي تعیین برند ما به عنوان منبعی از اطمینان (ارزش) 

 استفاده کند.

ستجوهاي برند (ابزار سنجش براي قصد) را در بین بازیکنان بسکتبال (بخش) ما این است که ج» فکر«هدف مرحله  •

با استفاده از نمایش (کانال ها) افزایش دهد تا برند ما را در یک جایگاه کیفیت بالا و مقرون به صرفگی (ارزش) قرار 

 دهد.

بازیکنان بسکتبال (بخش) با ما این است که نرخ راحتی حمل (ابزار سنجش خرید) را در بین » اقدام«هدف مرحله  •

 استفاده از یک چت بات (کانال) افزایش دهد تا بر تردیدهاي مربوط به اندازه (ارزش) غلبه کند.

ما این است که نرخ خرید تکراري (یک ابزار سنجش براي وفاداري) در بین بازیکنان بسکتبال » مراقبت«هدف مرحله  •

» ماشینی براي خودابرازي«نال ها) افزایش دهد تا برند ما را در یک جایگاه (بخش) را با استفاده از اپلیکیشن برند (کا

 (ارزش) قرار دهد.
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 تالیجید

شی کانال اثربخ درك يبرا هاابزار درك ارزش يبرا هاابزار مرحله

 ها

 نتایج مراحلدرك  يبرا يابزار

درك ارزش بخش ما  يبرا مشاهده

 یفیو ک یکم قاتی، از تحق

 دیاستفاده کن

 يخاص کانال برا يارهایاز مع

در انتقال  تیموفق يریاندازه گ

 دیارزش ما به بخش ما استفاده کن

 اندازه گیري آگاهی

 فعال یابیارز يریاندازه گ تفکر

 ي خریدریازه گاند اقدام

 ي وفاداريریاندازه گ مراقبت

 

شایان ذکر است که ارزش موجود براي هر بخش در بین بخش هاي مختلف ممکن است تا حدودي متفاوت باشد. دلیل این 

). 2009مسئله این است که نیازهاي مصرف کنندگان در بین مراحل مختلف تا حدودي متفاوت هستند (کورت و همکارانش 

ممکن است به اطلاعات خاصی نیاز داشته باشد در حالی که یک مصرف کننده در مرحله » فکر«ف کننده در مرحله یک مصر

ممکن است از مزایاي هیجانی » مشاهده«ممکن است به قوت قلب خاصی نیاز داشته باشد. یک مصرف کننده در مرحله » اقدام«

ممکن است پیشاپیش در خصوص » فکر«مصرف کننده در مرحله  که توسط برند شما فراهم می شود بهره مند گردد اما یک

این مزایا متقاعد شود و آنها ویژگی هاي محصول شما را بر اساس ویژگی هاي یک برند رقیب ارزیابی کنند که مزایاي هیجانی 

نیازهاي مرحله یک مصرف ). بازاریاب هاي دیجیتالی دقیقاً نخواهند دانست که 2010یکسانی را فراهم می سازد (پیتر و اولسون 

کننده کدام هستند، تا اینکه تحقیقاتی را براي پی بردن به آن انجام دهند. کانال دیجیتالی و انتخاب هاي تجزیه و تحلیل باید 

 همیشه از درك یک مفهوم بخش از ارزش در هر مرحله از سفر تصمیم پیروي کند.

ستی از یک انتخاب کانال را براي هر مرحله فراهم می سازد اما خصوصاً همچنین شایان ذکر است که اگرچه مثال فرضی فقط فهر

از کانال هاي بسیاري استفاده می شود. هر کانال انتخاب شده باید داراي علم تجزیه و تحلیل همراه باشد و هیچکدام از این 

جزیه لی موفق هستند یا خیر. بهتر است که تمعیارها به تنهایی قادر نخواهند بود که تعیین کنند آیا تلاش هاي بازاریابی دیجیتا

و تحلیل کانال محدودکننده تا زمان معنا و تأثیرات هر یک از آنها به خوبی درك شود. ارزیابی تجزیه و تحلیل کانال باید به 

 صورت یک معادله در نظر گرفته شود:

 

 محدودیت ها و تحقیقات آینده

ه از چندین لحاظ محدود است. اول، این چارچوب صرفاً مفهومی است و توسط چارچوب استراتژیک پیشنهاد شده در این مقال

متخصصان یا محققان آزمایش نشده است. این چارچوب همچنین فرض میکند که یک سازمان پیشاپیش تلاش هاي معناداري 

خش هاي هدف واضحی را صرف توسعه یک استراتژي بازاریابی کرده است. این چارچوب فرض می کند که یک سازمان داراي ب

را شناسایی کرده است، پیشنهادات خود را مطابق با نیازهاي این بخش ها سفارشی کرده است، و این اطلاعات را در بین سیلوهاي 

بخشی (شعبه اي) منتشر کرده است. شاید مهمترین مسئله این باشد که ما تلاش نکرده ایم که به چارچوب هاي زمانی مناسب 

ندي مراحل براي اجراي این چارچوب بپردازیم. بازاریاب هاي دیجیتال چند وقت یکبار باید فرآیند پیشنهاد و روندهاي بخش ب

شده توسط این چارچوب را اجرا کنند، و زمانی که این چارچوب را انتخاب می کنند لازم است که نتایج مراحل را به شیوه اي 

آنها در طی زمان در نظر گرفته شده مجزا سازد؟ براي ایجاد پلی براي ارزیابی کنند که مصرف کنندگان را مطابق با مراحل 



شکاف بین اصول نظري و عملی، محققان آینده حتمالا باید این ساختار را آزمایش و اعمال کنند تا در دنیاي تجزیه و تحلیل 

 بازاریابی دیجیتال، به درك بهتري از سفر تصمیم مصرف کننده برسند.

یجیتال تلاش هایی را انجام دهد تا از درك صحیح ارزش مصرف کننده اطمینان حاصل کند، پس نتایج اگر یک بازاریاب د

ناامیده کننده مرحله باید توسط بررسی مجدد و یا بهینه سازي کانال هاي بازاریابی دیجیتال رفع شود. با این حال اگر بازاریاب 

ش همان جایی خواهد بود که رفع مسئله نتایج مرحله باید در آنجا آغاز دیجیتالی این کار را از طریق درك ارزش آغاز نکند ارز

ازاریابی دیجیتال ب کوته بینیشود؛ تمرکز بر اثربخشی کانال بدون اینکه ابتدا به ارزش پرداخته شود به معناي این است که قربانی 

 شویم.

دیجیتال خاصی را براي درك ارزش یا ارزیابی  و در نهایت، چون این چارچوب تلاش نمی کند که ابزارهاي تجزیه و تحلیل

اثربخشی کانال تجویز کند بنابراین روشهاي خاصی را براي ارزیابی نتایج مرحله فراهم نمی سازد. اینها را باید بر اساس دانش 

 تخصصی یک سازمان منفرد از بخش ها، صنعت، و استراتژي بازاریابی کلی آنها انتخاب کنیم.

 جمع بندي

ز منابع متنوع ا شتریاطلاعات ب دستیابی به يبرا یابیبازار آنالیز،  شدن در حرکت است یتالیجیبه سمت د یابیکه بازار همانطور

 يریگ میکنند ، سفر تصم رییممکن است تغ یابیمربوط به بازار يها و کانال يحال ، فناور نیبا ا شود. یم دهیتر به چالش کش

به سمت  را تالیجید یابیبازار در زمینه آنالیز متخصصان و محققانتواند  یاست که م کیاستراتژ یابیچارچوب بازار کی مشتري

یري نقشه راه سفر تصمیم گ میترس کند. تیکنند ، هدا یم خلق شرکتهامصرف کنندگان و  يبرا یکه ارزش واقع ییها مشارکت

 ل کنند.متص نیازهایشانرا به  مشتریانچگونه  خواهند و یکند تا بفهمند مصرف کنندگان چه م یکمک م ابانیبه بازار مشتري

 ی) ، طراح2016و همکاران  ماتئوسمحتوا ( جادیا درو انتظارات مصرف کننده را روشن کند ، و  ازهایتواند ن یم ندیفرا نیا

UX  ياه واکنشاز  يریجلوگ يرا برا کیاستراتژ ، دستورالعمل هايچارچوب  نیا کند. یم کمک یابیکانال بازار انتخاب هايو 

سبت به ن يتر قیعم نشیب ابانیاز آنجا که بازار کند. یم ارائهو مصرف کننده ناهماهنگ است  یکه با انتظارات سازمان یابیبازار

 دوري کنند، KPIو  آنالیز بیش از حد ازاز وسوسه استفاده  دیکنند ، با یم دایپ مشتري يریگ میتصم يسفرها ویژگی هاي

 ابانیازاردر عوض ، ب است. تالیجید یابیبازاردر آنالیز   ینیب کوتهبه  عیسر ی، بلکه راه ستین يستراتژا کی ازدیاد این موارد

ه مصرف کنندگان را برآورد يازهایکنند تا ن یاستفاده م لیو تحل هیاز تجز مشتري يریگ میباهوش در هر مرحله از سفر تصم

 کنند. تدوینسطح شرکت را  در تالیجید یابیبازار يکنند و استراتژ
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