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 چکیده
ها با مشتریان شده است.  ها، مشتریان را توانمند ساخته و از طرفی باعث تسهیل ارتباط شرکت گسترش روزافزون فناوری  زمینه و هدف: 

خرید   بنابراین بازاریابان باید به دنبال تغییر در مسیرهای قبلی خرید مشتریان و خلق مسیرهای جدید منطبق با این تغییرات باشند. مسیر جدید
ف این پژوهش،  )شامل اگاهی، جذب، پرسش، اقدام و حمایت(، باز طراحی شده است و هد  5Aمشتریان در عصر ارتباطات، به صورت مدل  

 در صنعت گردشگری است.   5Aهای سفر مشتری در مدل شناسایی فرصت

تا    1397ماه  رویکرد پژوهش حاضر کیفی و جامعۀ آن خریداران آنلاین بلیط و تور گردشگری در استان تهران در بازۀ زمانی بهمن  روش: 

های اند. داده عنوان نمونۀ پژوهش تا رسیدن به اشباع نظری، انتخاب شدهگیری هدفمند به  نفر از طریق نمونه  12است؛ که تعداد  1398ماه  مرداد
 تحلیل شدند.  وآوری و با استفاده از تحلیل مضمون تجزیهساختار یافته جمعمورد نیاز پژوهش از طریق مصاحبۀ نیمه

دهد که  های پژوهش نشان میشدند. یافتهمقولۀ اصلی شناسایی    5مفهوم در قالب    17شاخص و    35ها،  از تحلیل متن مصاحبه  ها: یافته

شود.  بهبود سئو میهای جمعی( وهای اجتماعی، محیطی، رسانه ای )رسانه ای(، تبلیغات رسانهمقولۀ آگاهی شامل مفاهیم تبلیغات شفاهی )توصیه
منطقی و ارتباطات بازاریابی )تبلیغات ترغیب کننده( را در  های  ریزی شده و موردانتظار، استفاده از جاذبه یابی برنامهمقولۀ جذب، مفاهیم جایگاه

های های اجتماعی، بازاریابی محتوایی و بازاریابی رسانه گیرد.  در مقولۀ پرسش، مفاهیم تقویت مرکز ارتباط با مشتریان، بازاریابی گروهبر می
های همراه، سهولت در  های( تلفن های کاربردی )اپلیکیشنرنامهگنجد. مقولۀ اقدام شامل مفاهیم تسهیل خرید برندها از طریق باجتماعی می

های افلاین و آنلاین از طریق تلفن هایی متفاوت از دیگر برندها و  یکپارچگی کانالپرداخت الکترونیکی از طریق درگاه پرداخت، ارائه آپشن
های وفاداری شامل ارائه پاداش و های مراقبت از مشتریان، برنامه ه گیرد.  و در نهایت، مقولۀ حمایت، مفاهیم برنامهمراه هوشمند را در بر می

 گیرد.  امتیازات و مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی )ایجاد و برانگیختن گفتگو میان مشتریان به منظور حل مسائل آنان( را در بر می

ها در صنعت گردشگری مشخص شدند که بر اساس آن  5Aهای شناسایی شده در هر مرحله از مدل  در پژوهش حاضر فرصت  گیری: نتیجه

شوند، جذب برندها کنند که مشتریان از برندها آگاه میها، راهکارهایی را ایجاد می کارگیری این فرصتها با بهتوان ادعا کرد که شرکت می
کنند و به نند و در آخر هم از برندها حمایت میکشود، محصولات و خدمات برندها را خریداری میهای آنها پاسخ داده میشوند، به پرسشمی

-در صنعت گردشگری از نظر افراد مصاحبه 5Aمشتری در مسیر ها یا نقاط تماس سفرشوند. مهمترین فرصتکنندگان برندها تبدیل میتبلیغ
از طریق درگاه الکترونیکی،    اخت، پرد ونده شامل: پیشنهاد دوستان و اشنایان، طراحی زیبای سایت، کسب اطلاعات از وب سایت شرکت ش

شود به منظور تکمیل مدل پیشنهادی پژوهش حاضر، تحقیقاتی نیز در صنایع دیگر به پژوهشگران پیشنهاد می  در ادامهارسال پیامک، هستند.  
 کیفی نیز انجام دهند. های کمی یایا در همین صنعت گردشگری، با جامعۀ آماری گردشگران خارجی و یا در بافت سایر شهرها، با روش

 ، نقشۀ سفر مشتری، نقاط تماس مشتری، گردشگری، رویکرد کیفی، تحلیل مضمون. 5Aمدل ها: کلیدواژه
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Abstract 
Purpose: Growing development of technologies helped stronger customers with better relationship with companies. Conse-

quently, marketers should pursue new ways of attracting customers and pathway. Modern customer buying path in the age of 

communication has been redesigned as 5A model (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate). The purpose is to identify customer 

opportunities of 5A model in tourism industry. 

Methodology: The method is applied exploratory research. Population includes online tickets buyers of tours in Tehran prov-

ince between February 2016 to August 2017. Sample consist of 12 targeted individuals selected to achieve theoretical satura-

tion. Research data were collected through semi-structured interviews and analyzed using contextual analysis. 

Results: Interview analysis identified, 35 indicators and 17 concepts in the form of 5 main categories: 1) Awareness, includes 

the concepts of word of mouth - recommendations, advertising - social media, environmental, mass media and SEO improve-

ment; 2) Attraction includes the concepts of planned and expected positioning, the use of logical attractions, and marketing 

communications - persuasive advertising; 3) Question, includes the concepts of strengthening the customer relationship center, 

social group marketing, content marketing and social media marketing. Action categories, concepts of facilitating the purchase 

of brands through mobile applications (applications), ease of electronic payment through the payment gateway, offering dif-

ferent options from other brands and the integration of offline and online channels through Includes smartphone. The category 

of support includes the concepts of customer care programs, loyalty programs, including the provision of rewards and privi-

leges, and the management of social customer relations (creating and stimulating dialogue between customers to solve their 

problems). 

Conclusion: Opportunities in each of the stages of the 5A model in the tourism industry were identified. It is safe to say that 

companies using these opportunities could generate solutions where customers become aware of brands, be attracted to them, 

their questions are answered, buy brands' and services, and finally support brands and become their advertisers.  Foremost 

opportunities of 5A model offers include: Friends suggestions, attractive site design, inclusive company website, e- payment 

portal, a message system.   

 

Keywords: 5A model, Customer Journey Mapping, Customer Touchpoints, Tourism, Qualitative Approach, Thematic Anal-

ysis. 
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 مقدمه
از بخش یکی  گردشگری  میان صنایع خدماتی، صنعت  هایی  در 

المللی پیشتاز های اخیر هم در سطح ملی و هم بیناست که در دهه

بوده و رشد چشمگیر و مستمری را بخصوص در قلمروی مشتری 

یکی از صنایع پر رونق اقتصادی تبدیل تجربه کرده و اکنون به  

( است  عبارتی    (.2019  1سوتونو شده  گردشگربه   ی صنعت 

  یاقتصاد  یبخشها  نیرگذارتریاز تأث  یک یهاست که به عنوان  مدت

ا افزا  جادیدر  زندگ  افتیدر  شیاشتغال،  بهبود سطح  مردم    یارز، 

حمایمحل سا  تی،  رشد  م  ،ع یصنا  ریاز    ر یتأث  وشود  یشناخته 

،  2ن یلانگ و نگو)  جهان دارد  یدر اکثر کشورها   یمثبت  یاقتصاد

به خصوص در حوزه    یاریبس  یدادهایرو  ریاخ  یهادر سال(.  2018

که امروز شاهد   ییهایفناورانه رخ داده است. فناور  یهاشرفتیپ

در حال همسو    ریاخ  یهادر سال  یول  ستندین  دی، جدمیآن هست

  یهاتیبه شدت بر فعال  ییهمگرا   نیا  یشدن هستند و اثر جمع

دن  یابیبازار سراسر  (.  2017،  3)کائور  استگذاشته    ریتاث  ایدر 

  ی اب یبازار  ان یم  یی منجر به همگرا  تیدر نها  هایفناور  نیا  ییهمسو

 ی ابی، بازاریتالیجیشود و در اقتصاد دیم  یتالیجید  یابیو بازار  یسنت

 قیتطب  یمشتر  یهاریمس  ریی در حال تغ  تیخود را با ماه  یستیبا

 ی تجار  یهاطیمداوم مح  رییتغ(.  2016،  4)کاتلر و همکاران   دهد

پ فشرده،  رقابت  با  تغ  یفناور  عیسر  شرفتیکه    ی تقاضا  رییو 

را در بین صنایع   یرقابت  یهات یحفظ مز  ،است   روبرو شده   یمشتر

ب است  دشوار    اریسمختلف  وو کرده  و  طرفی  2020،  5)انگو  از   .)

هم را  رفتارشان  چشمگیری  طور  به  مشتریان  با  امروزه  راستا 

داده تغییر  دنیا،  اقتصادی  محیط  توسعۀ  و  فناوری  اند پیشرفت 

ها نیز باید (؛ که با این وجود شرکت2020،  6و همکاران  تاسیدو)

با  تماس مهم  نقاط  و  تعریف کرده  باز  را مجدداً  مسیر مشتریان 

مشتریان را در سراسر این مسیر شناسایی و تعامل با آنان را برقرار  

نمایند. یکی از اولین الگوهایی که به طور گسترده از آن به منظور  

تماس با مشتری و توصیف مسیر خرید مشتری استفاده شده مدل 

(؛ اما بعدها نیز الگوهای دیگری  2019،  8است )هوانگ و کیم،  7آیدا

سلسلههمچون   مدل  داگمار،  پذیرش مدل  مدل  تاثیرات،  مراتب 

مدل و  اطلاعات  پردازش  مدل  به  ابداع،  دانشمندان،  دیگر  های 

ارائه   این، همۀ  شدمنظور توصیف مسیر خرید مشتری  با وجود  ؛ 

___________________________________ 
1 Sutono 
2 Long &Nguyen 
3 Kaur 
4 Kotler et al 
5 Ngo & Vu 

و محیط  این مدل سنتی  بازاریابی  در  را  مشتری  خرید  مسیر  ها، 

(. از طرفی با ورود به  2016همکاران،  اند)کاتلر و  آفلاین شرح داده

هزاره سوم و گذر از بازاریابی سنتی به بازاریابی دیجیتالی و تاثیر  

انسان زندگی  بر  دیجیتالی  بازاریابی  که  است  بسزائی  گذاشته  ها 

اند و  های اشاره شده کارآیی خود را تا حدودی از دست دادهمدل

و تحولات دنیای کنونی باید به دنبال مدلی باشیم که با تغییر ات 

های همچنین، در سال .(2020، و همکاران تاسی)دومنطبق باشد 

های اجتماعی، ارتباط برندها با ها و شبکهاخیر، با گسترش رسانه

ارتباطات   این  که  است؛  شده  تبدیل  امری ضروری  به  مشتریان 

ها نیست بلکه  ای از طرف شرکتدیگر به صورت یک طرفه و دوره

برگیرن فناوریدر  است. گسترش  مداوم  و  متقابل  ارتباطات  ها دۀ 

-مشتریان را توانمند ساخته و از طرفی باعث تسهیل ارتباط شرکت

ها با مشتریان شده است. این تحولات در دنیای تکنولوژی و به  

کارها را نیز دگرگون ساخته  وهای کسبدنبال آن بازاریابی، شیوه

با توجه به این تحولات، نیاز به    (.  2020،  9و همکاران   رایفراست )

های نوظهور در زمینۀ بازاریابی  نقشه راهی به منظور غلبه بر چالش

شود، به همین خاطر بازاریابان باید به دنبال تغییر در  احساس می

مسیرهای قبلی خرید مشتریان و خلق مسیرهای جدید منطبق با 

خوب   تیریمد کی (.2016، کاتلر و همکاران)این تحولات باشند 

  گردشگران رفتارها و تجارب    زیآمتیمستلزم درک موفق  یگردشگر

در مورد رفتار مصرف   گردشگریمربوط به    قاتی در واقع، تحق.  است

مصرف کنندگان    را یز؛  شده است  زتریتر و چالش برانگدهیچیکننده پ

  این امر  که؛ هستند عیسر ریی حال تغ درهمسو با تغییرات محیطی 

از جانب مشتریان    و غیرقابل کنترل  دهیچیپ  یرفتارهابروز  منجر به  

ی . بنابراین مسیر جدید خرید مشتری بایستی نشان دهندهشود  یم

میان  ارتباطات  و همچنین  باشد  مشتریان  با  برندها  میان  ارتباط 

امروزه  به طور خاص،    مشتریان در اجتماعاتشان را نیز نشان دهد.

 دای پ  سیار زیادیب  تیاهم  یت گردشگردر صنع  یمشارکت مشتر

  ۀ ندیفزا  یهانهیتوانند هزیگردشگران متعهد م  چرا که،  کرده است

. آخرین مدل به منظور دهند  شیرا کاهش و رقابت را افزا  یابیبازار

است که    5Aتوصیف مسیر خرید مشتری در عصر ارتباطات، مدل  

رفتار   اهمیت  به  توجه  با  بنابراین  است.  ارائه شده  از سوی کاتلر 

است  مصرف شده  سعی  پژوهش  این  در  حاضر  عصر  در  کننده 

6 Dwityas et al 
7 AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) 
8 Hwang & Kim 
9 Ferreira et al 
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در   5Aها یا نقاط تماس با مشتریان در طول مسیر مدل  فرصت

صنعت گردشگری شناسایی شود. این پژوهش به دنبال آن است  

 های زیر پاسخ بدهد: که به پرسش 

مدل  تفرص در  مشتری  سفر  مراحل    5Aهای  از  یک  هر  در  و 
آگاهی، جذب، پرسش، اقدام، و حمایت در بافت صنعت گردشگری  

 کدامند ؟

 ادبیات نظری پژوهش  

  5A1مسیر جدید خرید مشتری؛ مدل
  کرد یرو  نیگزیجا  یمحوریمشتر  امروزه در دنیای دیجیتال رویکرد

از    یکیشده است.    -  محورشرکتیعنی رویکرد    -یابیبازار  یمیقد

 انیمشتر  نیب  افزایش ارتباطات،  تالیجید   یایبارز دن  یهایژگیو
-مصرف  دیو رفتار پس از خر  یریگمیتصم  یندهایاست که بر فرا

بر همین    . (2017،  2و همکاران  چوانگ ت )گذاشته اس  ریتأث  نندگانک
  ی محور  اهمیتبا درک    2017در سال    اساس کاتلر و همکاران 

دمصرف  اتارتباط عصر  در  الگوتالیجیکننده  از    یدیجد  ی، 
که  4.0  یابیبازار دادند  ارائه  دهندۀ    را  در    یمیپارادا  رییتغنشان 

است،    5A  مدل  به  4Aمدل  از    انیمشتر  یریگ  میتصم  یسفرها
آنها به صورت    به نوعی  را  بازنویسی     5Aمسیر خرید مشتریان 

در ادامه هر کدام از مراحل مدل  (.  2019،  می)هوانگ و کاند  کرده
5A  .به صورت جداگانه شرح داده شده است 

 ( 2016) کاتلر و همکاران ،  5A. مدل 1شکل 

منظور از آگاهی، میزان و قدرت حضوری است    :یآگاه  ۀمرحل

ی و توماچایریبونس؛  1996،  3که برند در ذهن مشتریان دارد )آکر
(. آکر آگاهی از برند را به عنوان )توانایی خریدار  2020،  4سودان 

بالقوه برای تشخیص و به خاطر آوردن اینکه یک برند عضوی از  
،  5تعریف کرده است )کیم، چو و پتریکیک کالای خاص است(،  

باراکت   دابوس؛  2018 ارتباط  2020،  6و  نحوۀ  آگاهی،  واقع  در   .)
-مشتریان با برندی که تصمیم به خرید از آن را دارند، تعریف می

 (.  2020، 7و همکاران  ولایگراسشود )

-مشتریان بعد از آگاهی از چندین برند، تمام پیام  :جذب  ۀمرحل

کنند و در  اند را پردازش میدر معرض آنها قرار گرفتههایی را که  
نهایت، فهرست کوتاهی از برندهایی که برایشان جالب و جذاب 

می نقش  ذهنشان  در  است،  ماندنی  بوده  یاد  به  برندهای  بندد؛ 
، 8نی)هشانس و اقبال بیشتری برای ورود به فهرست کوتاه دارند  

2019). 

ح  :پرسش  ۀمرحل موجب  به  خود مشتریان  کنجکاوی  س 

را   نظرشان  که  برندهایی  مورد  در  تحقیق  به  فعال  بطور  معمولاً 
آنها  جلب کرده بیشتر در مورد  اطلاعات  نیز کسب  و  ،   نی)هاند 

کانال(2019 همۀ  )از  خارجی  مختلف  منابع  از  و   تاسی)دو  ها(، 
ها یا حتی بطور  مانند دوستان و خانواده، رسانه  ،(2020،  همکاران

-پردازند؛ و سپس اطلاعات جمع آوریمستقیم از خود برندها، می
می ارزیابی  را  همکاران)آوککنند  شده  و  مرحلۀ 2020،  9ی  در   .)

می تغییر  اجتماعی  به  فردی  از  مشتری  مسیر  و  پرسش،  کند 

___________________________________ 
1 5A (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate) 
2 Chuang et al 
3 Aker 
4 Boonsiritomachai & Sud-On 
5 Kim et al 
6 Dabbous & Barakat 

تصمیمات بر اساس آنچه مشتری از گفتگو با دیگران دریافت کرده 
می اتخاذ  همکااست،  و  )کاتلر  مرحله (.  2016ران،  شوند  این   در 

با    سهیاطلاعات در مورد محصول، مقا  ی دقیقجستجومشتری به  
 (. 2020، 10پردازد )اکبر و همکارانمی برندهای دیگر محصولات

در صورتی که مشتریان در نتیجۀ کسب اطلاعات    :اقدام  ۀمرحل

گیرند  بیشتر در مرحلۀ پرسش، متقاعد شوند، تصمیم به اقدام می
. البته اقدامات مطلوب مشتریان به (2020و همکاران،    تاسی)دو

نمی محدود  خرید  خاص،  اقدامات  برند  یک  خرید  از  پس  شود؛ 
عمیق تعامل  نیز  مشتریان  و  محصول  از  استفاده  طریق  از  تری 

کل    کنند. در این تعاملاتدریافت خدمات پس از فروش برقرار می
بخش تیثبت، رضام  دیکننده با محصول )مارک( باتجربه مصرف 

 (.2020، 11پتوا ) باشد  زیبرانگ نیتحس یو حت

حس    :تیحما  ۀمرحل است  ممکن  مشتریان  زمان،  گذشت  با 

حفظ  در  وفاداری  این  جلوۀ  که  کنند  پیدا  برند  به  قوی  وفاداری 
مشتری، خرید مجدد، و در نهایت، حمایت و طرفداری از برند در  

نوع طرفدار 2019برابر سایرین است )هین،   این مرحله دو  (. در 
داران فعال،  گران و طرفوجود دارد: طرفداران فعال و منفعل. حمایت

به صورت خودجوش برندهای محبوب خود را بدون اینکه کسی از  
کنند و تجربه و  آنها درخواست یا سوالی کند به دیگران توصیه می

دهند؛ به عبارتی آنها اطلاعات خود را در اختیار دیگران قرار می
 دهان هستند، که بصورتبهمنبع اطلاعات مثبت و تبلیغات دهان

کنند ربیات مثبت خود از برند را برای دیگران نقل میتجداوطلبانه  

7 Graciola et al 
8 Hien 
9 Aoki et al 
10 Akbar et al 
11 Peteva 

 حمایت پرسش
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می تبدیل  برند  آن  برای  مبلغانی  به  )پتوا،  و  اما  2020شوند   .)
با و  خاموش هستند  و  منفعل  اکثر طرفداران    کیبا    دیمتأسفانه 

شوند  یمنف  تیحما  کی  ایپرسش   طرفداران  فعال  عبارتی  به  ؛ 
و درخواستی   آنها سوال  از  تا  یا در معرض طیف منفعل  و  نشود 

نمی برند  از  حمایت  به  شروع  نگیرند،  قرار  و    )کاتلرکنند  منفی 
 . (9201، 1همکاران

 نقشۀ سفر مشتری  نقاط تماس و
  یاب یبازار  در قلمروی بسۀیار مهمیبه موضۀوع  نقشۀۀ سۀفر مشۀتری

 خدمات تمرکز دارد  یو طراح تیریشۀۀده اسۀۀت که بر مد لیتبد
ای از محققان نقشۀۀ سۀفر مشۀتری را  عده(. 2019،  2)شۀروتن بوئر

 یهاپاسۀۀخو  اتیاطلاعات در مورد تجرب  یجمع آور  یبرا  یابزار
به   .دانندیبه محصۀولات، کالاها و خدمات م  ی مشۀتریاناحسۀاسۀ

 میبه طور مسۀتقی اسۀت که کیتکن عبارتی نقشۀۀ سۀفر مشۀتری
مورد در  ماًیخواهد مسۀۀتقیکند و از آنها میم ریرا درگ انیمشۀۀتر
هنگام که  هر مرحله از سفر  های خود در  و دیدگاهاحساس تجربه،  

اتفاق  برایشۀۀان تجارت   ایمحصۀۀول، خدمت، مارک   کیتماس با  
 دیخرۀ سۀفر و  (. نقشۀ2019،  3)موچ و برنان، سۀخن بگویند  افتدیم

ی  دیو تعاملات کل یریگمیتصۀۀم  ریمسۀۀ  اتیمصۀۀرف کننده، جزئ
حرکت  نیرا در ح  یمارک تجار ایشۀرکت  کیبا    مصۀرف کننده

قبل از خرید، حین خرید و بعد   مرحلۀ از دیخر ندیفرآ در  یمشۀۀتر
در  ینقاط تماس مشۀتر  نینقشۀه مهمتر نیا کند.یم  انیب از خرید

م مشۀۀۀخص  را  هۀۀدف  بۀۀازار  مختلف   یرهۀۀایمسۀۀۀ  ،کنۀۀدیهر 
را   ابیبازار کیدهد و یرا نشۀان م مشۀتریانتوسۀط   یریگمیتصۀم

د  کنۀ  یریگهر نقطۀه تمۀاس را انۀدازه  یکل  ارزشسۀۀۀازد  یقۀادر م
، نقاط  یمشتر  یسفرها یاصل یهالفهواز م  یکی .(2020،  4)برمان

 کیبا  او تعامل  ای یمشۀتر  "تماس"که در هنگام  ؛ تماس هسۀتند
  6دانکن  (.2020،  5وولچۀکو    سیبوهۀال)  افتۀدیاتفۀاق م  شۀۀۀرکۀت

هر "کرد:    فیتعر  نیرا چن  یمشۀۀۀتر  -( نقطۀه تمۀاس برنۀد 2005)
او نقاط  .  ردیشرکت تماس بگ ایمارک   کیبا   یکه مشتر  یتیموقع

شۀده  جادیا، از قبیل، نقاط تماس را به چهار دسۀته  مشۀتری تماس
نقاط   و رمنتظرهینقاط تماس غ  ی،ذات، نقاط تماس توسۀط شۀرکت

ی و آوک)  کرد یبنۀدطبقۀه  یتمۀاس آغۀاز شۀۀۀده توسۀۀۀط مشۀۀۀتر

  یسۀو   ازشۀده  جادیا"نقاط تماس  :اول(. دسۀتۀ  2019  7همکاران،

شۀده   یزیربرنامه  یابیارتباطات بازارهسۀتند؛ که به نوعی   "شۀرکت
و ایمیل   فروشۀگاه ونی، انتشۀار اخبار، بروشۀور، دکوراسۀغاتیمانند تبل

، 8و لاهاو نریشۀ)  کنترل شۀوند کتتوسۀط شۀر  توانندیمهسۀتند و 

تعاملات  اسۀت که شۀامل  "یذات"نقاط تماس  :دومدسۀتۀ   (.2018

___________________________________ 
1 Kotler et al 
2 Schrotenboer 
3 Mucz & Brennan 
4 Berman 
5 Buhalis & Volchek 

اسۀتفاده از آن مارک  ای دیخر ندایدر طول فر یمارک تجار کیبا 
کۀه بۀه    ینۀدگۀانی، نمۀایمۀاننۀد پرسۀۀۀنۀل خۀدمۀات  .اسۀۀۀت  ازیۀمورد ن

  ی کالاها  یبندبسۀۀۀته یدهند و حتیرزرو پاسۀۀۀخ م  یهاشۀۀۀماره

  "رمنتظرهیغ"نقاط تماس   :سۀومی. دسۀتۀ  مصۀرف  ۀشۀد  یبسۀتهبند
از   و  شۀوندمی یشۀده به مارک تجار  ینیبشیارجاعات پکه شۀامل 

)مکالمات  انیمشتر نیب ۀمکالممانند   .خارج هستند کنترل شرکت
مکۀالمۀۀ    مقۀالات(،  ایۀانتشۀۀۀار )اخبۀار  دهۀان بۀه دهۀان یۀا رو در رو(،  

  آنلاین بۀا افراد مشۀۀۀهور، مکۀالمۀۀ آنلاین بۀا دوسۀۀۀتۀان و نظۀایر آن

آغاز شۀده  "نقاط تماس   :چهارممرحلۀ (. 2020،  ی و همکاران)آوک
تماس زمان   دراسۀت که  یتعاملاتکه شۀامل   "یمشۀتر  یسۀو از

در   تیبه عنوان مثال شۀۀکا دهد.رخ میشۀۀرکت  کیبا    یمشۀۀتر
ی و )آوک پرسۀش در مورد اسۀتفاده از محصۀول ای  مورد محصۀول

 مینقطه تماس به عنوان هر تعامل مسۀۀتق کی. (2019همکاران،  
مارک و  کی، با نیو آفلا نی، بصۀورت آنلایمشۀتر میرمسۀتقیو غ

سۀۀفر   ریدر طول مسۀۀ یدر رابطه با نام تجار انیمشۀۀتر ریسۀۀا ای
واقع  در  (.2019،  9ی و همکارانادیسۀورر)  شۀودیم فیتعر یمشۀتر

شۀود که یم فیتوصۀ یواقع  فعالیتمعمولاً به عنوان   نقاط تماس
انجۀام    5Aمۀدل    هر مرحلۀه از  در  در هنگۀام حضۀۀۀور  انیۀمشۀۀۀتر

 ی، نقاط تماس مشۀۀتر یآگاه ۀبه عنوان مثال، در مرحل. دهندیم
 ۀکه در مرحل یمحصۀول اسۀت، در حال کی ۀدربار  یریادگیشۀامل  

اسۀتفاده از   و  محصۀول کی دیشۀامل خر یعمل، نقاط تماس مشۀتر
نقاط تماس، ممکن اسۀت شۀامل یک یا چند کانال   محصۀول اسۀت.

باشۀد. به عنوان مثال مشۀتریان ممکن اسۀت از منابع گوناگونی با  
یک خدمت یا محصۀۀۀول آشۀۀۀنا شۀۀۀوند : تبلیغات چاپی، تبلیغات 
آنلاین یا نیروهای فروش. همچنین یک کانال ممکن اسۀت نقاط  

تواند یک ود یا یک مرکز تماس میتماس مختلفی را شۀۀامل شۀۀ
نقطه تماس باشۀۀد که مشۀۀتریان با خدمات یا محصۀۀولات آشۀۀنا 

شۀۀوند یا یک کانالی باشۀۀد که سۀۀفارش خود را در آنجا ثبت می
 (. 2016کنند)کاتلر و همکاران، می

6 Duncan 
7 Aoki et al 
8 Sheiner & Lahav 
9 Surriadi, et al 
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 (   2016) کاتلر و همکاران ، 5A . نقشۀ سفر مشتری در مدل 2شکل 

 گردشگری 
خود را که در آنجا اقامت    یعاد   طی به طور داوطلبانه مح  یافراد وقت
به گردشگر    کنندترک می  گرید  طیمح  کیاز    دیبازد  یدارند، برا

کننده هستند، و آنچه  دی، گردشگران بازدنیبنابرا  شوند. یم  لیتبد
بازدکه     ی گردشگر  دندهیانجام م  ی گریاز مکان د  دیدر هنگام 

م گردشگری (.  2018،  1)کامیلری   شودیمحسوب  عبارتی    به 
بردن  لذت  یبرا  گریبه مکان د  یاست که مردم از مکان  یندیفرا
ی  به نوبه  امر  نیا  ؛ کهگذرانندیمدر آن  روند و اوقات خود را  یم

  ق یاز طر؛ چرا که  دارد  ییکشور نقش بسزا  کی  شرفتیپ  خود در
تقاضایگردشگر افزا  یکالاهابرای    ،  و    یابد می  شیمختلف 
جهان    یهافرهنگ ترکیبمختلف  هم  گردشگری شوندیم  با   .  

  )خان   و درک جهان دارد  دنی د  ی در چگونگ  یاعمده  ریتأث  نیهمچن
است    یصنعت جهان  کیاکنون    گردشگری(.  2020،  2و همکاران 

 نی و همچن  یالمللنیب  یسفرهانفر در    ونیلیکه سالانه صدها م
م  یداخل نمایانگر کنندیشرکت  گردشگری  تحقیقات،  برخی  در   .  

ز  ،انسان از  و  ستگاهیدور  ومعمول  ن  یصنعت  ی  به  او    یازهایکه 
م تأثیپاسخ  و  ا  ی راتیدهد  هم  و  او  هم  که    بر صنعت    نیرا 

،  دارند  زبان یم  یکیزیو ف  ی، اقتصادی، فرهنگیاجتماع  یهاطیمح
می  سی   کیچولشود)تلقی  گفت(.  2017،  3و  برنت    ۀبه  و  گولدنر 

توان تعداد معاملات حاصل از  ی را م  ی( ، گردشگر2009)  یچیر
ب بخش   نیتعامل  و  دانست  یهامسافر  کشور  و    ونس )ی  مختلف 

در2017،  4ندراساریا گردشگری  (.  در  عناصر   یامجموعهواقع  از 
نامشهود  به منظورملموس و   د یبا  ،شودیمصرف عرضه م  ی که 

برا  ییایمزا او    دار یخر  یرا  رضایت  نهایت  در  آورد  و  ارمغان  به 
 (. 2017و سی،  کیچول)

___________________________________ 
1 Camilleri 
2 Khan et al 
3 Cholik & SE 
4 Yunus & Indrasar 
5 Malone et al 

 در صنعت گردشگری 5Aسفر مشتری طبق مدل 

شۀۀود که یآغاز م یزمان  ر مشۀۀتری در صۀۀنعت گردشۀۀگریسۀۀف
مند  بار به محصۀولات و خدمات شۀرکت علاقه نیاول یبرا یمشۀتر

شۀامل    پیش از سۀفر ۀمرحل  .(2017،  5و همکاران )مالون شۀودیم
این در .  رزرو اسۀۀت  ندیو فرآ  یریگمیاطلاعات، تصۀۀم یجسۀۀتجو

  ۀدر مورد تجرب   یمشۀتر وشۀده اسۀت    هی، ارزش در انتظار تعبمرحله
کنۀد و تجربۀه را  یم  جۀادی، انتظۀارات را اکنۀدپردازی میرویۀارو  شیپ

(. در مرحله قبل از سۀفر،  2017، 6)کروگر و سۀایمان کندیتصۀور م
ی خود سۀفرها  یاطلاعات لازم برا دسۀت آوردنبه   با  گردشۀگران

،  صۀحبت با دوسۀتان کنند. همچنین آنها از طریق  ی میزیربرنامه
نظرات  و جسۀتجو در موتورهای جسۀتجوی مختلف، خواندن    اقوام

ارتبۀاط بۀا    یکۀاربران و برقرار  ریسۀۀۀا  از سۀۀۀویارسۀۀۀال شۀۀۀده  
،  ی ابیارزگردشۀگری شۀروع به  دهندگان محصۀولات و خدمات ارائه
کنند بهترین گزینه از بین برندهای مختلف می  انتخاب و سۀهیمقا

  5Aطبق مدل. مرحلۀ قبل از سفر گردشگران  (2020، 7)پنکارلی

حین  ۀر مرحلشۀود. دمراحل آگاهی، جذب و پرسۀش را شۀامل می
 نیدر ا.  زمان قرار دارند کیو شۀۀرکت هر دو در   گردشۀۀگر،  سۀۀفر

 بیشۀۀتر و بدون شۀۀک  گردشۀۀگرشۀۀرکت و   نیمرحله، تعاملات ب
  قی اسۀۀۀت و ارزش از طر  از مرحلۀ قبل و بعد از سۀۀۀفر دتریشۀۀۀد

  (.2018،  8)یۀاچین  شۀۀۀودیم  جۀادیا  هۀا و شۀۀۀرکۀتآن  مشۀۀۀارکۀت
ی در در طول سۀفر مشۀتر شۀرکتو    یمشۀتر و تعاملات برخوردها

 نیا  یژگیرو، و نیارزش و دانش اسۀت. از ا دیمنبع تول  گردشۀگری
  یی رازهۀایهۀا چگونۀه و چۀه چد کۀه شۀۀۀرکۀتنۀکنیم  معینبرخوردهۀا 

  (.2015،  9)سۀورنسۀن و جنسۀن  رندیبگ ادگردشۀگران یتوانند از  یم
در مرحلۀ اقدام قرار دارد.  5A در این مرحله، گردشۀگر طبق مدل

و  یسۀۀازمسۀۀتند  پس از سۀۀفر شۀۀامل اشۀۀتراک، ۀسۀۀرانجام، مرحل
مشتری   ۀ(. تجرب2018،  10و همکاران  )وزنیاک  تجربه است  دیتجد

و احسۀاسۀات مرتبط با    یذهن  یهابه عنوان واکنش  یگردشۀگر در
شۀگران در طول کل توسۀط گرد ی اسۀت، کهگردشۀگر  یهاتیفعال

6 Kruger & Saayman 
7 Pencarelli 
8 Yachin 
9 Sørensen & Jensen 
10 Wozniak et al 

 حمایت اقدام  پرسش جذب آگاهی  مراحل 
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 برندها آگاهی دربارۀ  -
 بخاطر آوردن تجربۀ قبلی برند  -

قرار گرفتن اتفاقی در برابر   -
 تبلیغات 

گیر و جذب  برندهای چشم -
 جذاب 

ها  ای از شاخص تهیۀ مجموعه -
 برای بررسی برندها 

درخواست پیشنهاد از طرف   -
 دوستان

 بررسی نظرات کاربران آنلاین -
 تماس با مرکز پاسخگویی  -

 ها مقایسۀ قیمت -
 آزمایش محصول در فروشگاه  -

 خرید آفلاین یا آنلاین  -
 مصرفِ محصول  -
 دریافت خدمات  -

شکایت در خصوص   -
 محصول یا خدمت 

 

 خرید مجدد برند -
توصیۀ برند به   -

 دوستان و آشنایان 
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روند، گردشۀگران به   نیا  یط. شۀودیاحسۀاس م یروند گردشۀگر
به   یاخواهند خاطرهیخاص و معتبر هسۀتند و م  ۀتجرب کیدنبال 

  (.2020،  1)چن و هوانۀگ  از سۀۀۀفر بۀه دسۀۀۀت آورنۀد  یمۀانۀدن  ادیۀ
نسۀبت به    از یک سۀفر خود ی بدسۀت آمدۀقبل  ۀبه تجربگردشۀگران  

. دهندمی یشۀتریب تیاهم  گریاطلاعات به دسۀت آمده از منابع د
 سۀهیدر مقا گریاسۀت که اطلاعات به دسۀت آمده از منابع د یه یبد

 )لیو  خواهد داشت  یکمتر  تیگردشگر، جذاب کی یقبل  اتیبا تجرب
  5Aطبق مدل در این مرحله نیز گردشۀگر  (.  2017،  2و همکاران

 قرار دارد.در مرحلۀ حمایت 
و در صۀۀنعت   5Aدر این بخش، مراحل سۀۀفر مشۀۀتری در مدل  

گردشۀگری به تفصۀیل توضۀیح داده شۀد؛ وظیفۀ بازاریابان هدایت 
مشۀتریان در نقشۀۀ سۀفر مشۀتری از مرحلۀ آگاهی تا مرحلۀ حمایت 

، یک ارتباط میان مشتریان   5Aاست. سفر مشتری در مسیر مدل  
شۀۀود که  هنگامی آغاز میها یا برندها اسۀۀت و معمولاًو شۀۀرکت

مشۀتریان نیازی را احسۀاس کنند یا در معرض تبلیغی قرار بگیرند  
یابد. بنابراین، سفر  و تا زمان بازخرید محصۀول یا خدمت، ادامه می

مشۀتری فراتر از تعامل با محصۀولات و خدمات اسۀت و این سۀفر  
ی هاشۀود بلکه جنبههای فیزیکی و آفلاین مینه تنها شۀامل جنبه

شۀود. در طول سۀفر مشۀتری، آنلاین و دیجیتال را نیز شۀامل می
نقاط تماس متعددی وجود دارد که باید توسۀۀط بازاریابان به دقت 
طراحی و مدیریت شۀۀۀود و در نهۀایت به نقاط حسۀۀۀاس و حیاتی 

تحلیل سۀفر مشۀتریان در مسۀیر ودسۀت پیدا کنند. از طریق تجزیه
5A ادراکۀات مشۀۀۀتریۀان، تجربیۀات کلی و تواننۀد  هۀا می، شۀۀۀرکۀت

سۀۀازی تجربیات  ها را بفهمند، که این درک، به بهینهانتظارات آن
 کند.های عمدۀ مشتریان کمک میگروه

 تجربی پژوهش   پیشینۀ
، به اندازۀ کافی پژوهشی 5A به دلیل تازگی و نوظهور بودن مدل

فته  در این زمینه از سوی پژوهشگران داخلی و خارجی، صورت نگر
های دانشگاهی در این مدل بسیار اندک و  است و دامنۀ پژوهش

 یۀ اول  یالگو  ی ازخارج  و  یداخل   یهانهیشیپ  شتریبمحدود است؛  
تحقیقات اندکی در     .اندکرده  استفاده  AIDAمدل    یعنیمدل،    نیا

چه در صنعت گردشگری و چه در صنایع دیگر  5A ارتباط با مدل 
های  ها به شناسایی فرصتاز آنصورت گرفته است، و هیچ یک  

-سفر مشتری در صنعت گردشگری با استفاده از این مدل نپرداخته
اند؛ بنابراین انجام چنین تحقیقی در صنعت گردشگری با استفاده 

 از این مدل اهمیت فراوان دارد. 
عنوان    (1392)  یدرود با  پتحقیقی  بر    رسانه  یغاتیتبل  امینقش 

انجام داد و به این نتیجه    کنندهرفبر رفتار مص  ایدا  اساس مدل

___________________________________ 
1 Chen & Huang 
2 Liu, Li & Kim 
3 Idris & Rahman 

توانند موجب  یمایدا  ها بر اساس مدل  رسانه  یغاتیتبل  امیپرسید که  
کنندگان شود در رفتار مصرف  دیو اقدام به خر  لیتوجه، علاقه، تما

 دارد.  نندهکرا بر رفتار مصرف ریتاث نیشتریب یونیزیتلو غاتیو تبل
بر    غاتیتبل  ریتاث  انجام مطالعۀ( با  1396)  یاریو دولت    یکلانتر

به این نتیجه رسیدند    جذب نوجوانان به مدارس فوتبال شهر زنجان
بر جذب نوجوانان پسر به مدارس  ایدا  بر اساس مدل    غاتیتبلکه  

مدل    ۀچهارگان  یهالفهؤم  نی ثر بوده و از بؤفوتبال شهر زنجان م
  ب ها در جذمولفه ریاز سا شتریب لیتما  برانگیختنمذکور، علاقه و  

   هستندنوجوانان موثر 

قربان  یانتخاب پژوهش  (1397)  یو  انجام  فرآ  شیپا  با   ند ینقش 
ایدا    رشیپذ تاثمدل  تصادفات   یارسانه  غاتیتبل  ریدر   بر کاهش 

 یادر کاهش تصادفات جادهایدا  ابعاد مدل    ۀ همنشان دادند که  
 . بوده است رگذاریتاث

 ی ابیبازار  ،ایدامدل  ( در پژوهشی بر مبنای  2017)  3ادریس و رحمان
 دوستانه از هتل مسلمان  تیبه حما   میو تصم  یاجتماع  یهاشبکه

ی با استفاده  اجتماع  یهاشبکه  ی ابیبازاربه این نتیجه رسیدند که  
ایدا می زیادی  از مدل  بسیار  تاثیر    ی برا  یمشتر  میتصم  ربتواند 

 داشته باشد.  دوستانهاز هتل مسلمان  تیحما

کاربرد   در مطالعۀ خود بر مبنای  (2018)  4زاده و خلیلیان پشوتنی
مایدا  مدل   ترغ  یونیزیتلو  یهابرنامه  ریتأث  زانی)سنجش   ب یدر 

به این نتیجه رسیدند  "(یعموم  یهانوجوانان به استفاده از کتابخانه
اول مدل )توجه(   ۀفقط قادر به جلب مرحل  یونیزیتلو  یهابرنامهکه  

نوجوانان به استفاده   ب یها در ترغبرنامه  نینقش ا  ن،یهستند. بنابرا
 . ستیچندان قابل توجه ن یعموم یهااز کتابخانه

آیو و  عنوان  (2020)  5ترزیانتو  تحت  پژوهشی  انجام    ی اجرا   با 

 "(ایابادر تور موزه ده نوامبرسور  5A)مدل  4.0  یابیبازار  یاستراتژ
که   رسیدند  نتیجه  این  مشکل    نیابه  با  بودن موزه  و    ناشناس 

 ی هابا استفاده از رسانه  دیبا  ی رو است. به نوعبهرو نداشتن    تیجذاب
پاسخ دهند   دکنندگانیکنند، به سوالات بازد  غیموزه را تبل  یاجتماع

مردم قرار    اریدر اخت  ی و جذاب  دیمناسب، مف  اطلاعات  نیو همچن
 دهند.

 روش پژوهش

پژوهش حاضر، از نوع کاربردی و ماهیت آن اکتشافی و رویکرد  
داده گردآوری  ابزار  است.  کیفی  نیز  نیمه پژوهش  مصاحبۀ  ها، 

از طریق مصاحبه های مورد نیاز پژوهش  ساختاریافته بوده و داده
گردآوری   نظر  مورد  افراد  برای  اند.  شدهبا  افراد  انتخاب  ملاک 

از   سفرهای خود  هنگام  در  اینکه  بر  که علاوه  بود  این  مصاحبه 
اند بلکه تا  های آنلاین خدمات گردشگری استفاده کردهسایتوب

4 Pashootanizadeh & Khalilian 
5 Tresyanto & AyuN 
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جامعۀ  اند.  حدودی نیز آشنا به مباحث ادبیات پژوهش حاضر بوده
پژوهش، شامل خریداران )گردشگران داخلی( آنلاین خدمات سفر  

گ فروشگاهو  از  تور(  و  )بلیط  و  ردشگری  الکترونیکی  های 
بودهاپلیکیشن هدفمند  ها  گیری  نمونه  روش  بصورت  که  اند؛ 

انتخاب شدند و روند نمونه گیری تا زمان دستیابی به نقطۀ اشباع  
خریداران آنلاین  نفر از     12کند. تعداد نمونۀ پژوهش،  ادامه پیدا می

گردشگریسایتوب خدمات  هدفمند   ستنده   های  بصورت  که 
شدند داده  انتخاب  تحلیل  و  تجزیه  برای  پژوهش  این  های در 

، از روش تحلیل مضمون استفاده شده  هامصاحبهبدست آمده از  
ها و سوالات مضمون، مبین اطلاعات مهمی در مورد داده    است.

-تحقیق است و تا حدی، معنی و مفهوم الگوی موجود در مجموعه
(. تحلیل  2006،  1براون و کلارک دهد )ها را نشان میای از داده

مضمون روشی برای شناخت، تحلیل و گزارش الگوهای موجود در  
های  های کیفی است. این روش، فرآیندی برای تحلیل دادهداده

داده و  است  دادهمتنی  به  را  متنوع  و  پراکنده  و  های  غنی  هایی 
(. از اینرو در این  2006،  کلارکبراون و  کند )تفصیلی تبدیل می

های متنی، پراکنده و  پژوهش نیز در جهت تجزیه و تحلیل داده
متنوع حاصل از مصاحبه، از روش تحلیل مضمون استفاده شد. در  
پژوهش کنونی، پس از تشخیص موضوع و انتخاب ابزار تحقیق  

ها صورت گرفت. ریزی کلی برای انجام مصاحبه)مصاحبه(، برنامه
 .درج شده است 1در جدول  مصاحبه شوندگانات مشخص

 های جمعیت شناسی مصاحبه شوندگان. ویژگی1جدول

 درصد فراوانی  فراوانی  جنسیت 

 25 3 زن
 75 9 مرد

 درصد فراوانی  فراوانی  تحصیلات 
 8 1 فوق دیپلم
 33 4 کارشناسی 

 42 5 کارشناسی ارشد 
 17 2 دکتری 

 فراوانی درصد  فراوانی  موقیت شغلی 
 83 10 کارمند اداری 

 17 2 هیات علمی دانشگاه 

ر این پژوهش، سوالات مصاحبه پس از مشورت با استادان راهنما  د
و مشاور )خبره در رشتۀ بازاریابی(، و با توجه به ادبیات پژوهش و  

انجام مصاحبه طراحی  همچنین مطالعات کتابخانه به منظور  ای، 
سوال در مرحلۀ آگاهی شامل    4سوال شامل:    17نهایت    درشد. که  

)چه شد که حس کردید باید آن کالا یا خدمت را بخرید، به آن  
با آن فروشگاه  تبلیغی را مشاهده کردید؟ چگونه  نیاز داشتید؟ یا 

ایت مورد  الکترونیکی )وب سایت( آشنا شدید؟ چه شد که به وب س
سوال در مرحلۀ جذب شامل )چه شد که تصمیم    2نظر رسیدید؟(،  

___________________________________ 
1 Braun & Clarke 

گرفتید وارد آن وب سایت شوید و از آن بازدید نمائید؟ مهمترین  
سوال در    3عاملی که شما را جذب فروشگاه آنلاین کرد چه بود؟(،  

مرحلۀ پرسش شامل )از کجا و چگونه اطلاعات را راجع به کالا یا  
یدا کردید؟ چه مواردی را برای انتخاب کالا یا  خدمت مورد نظر پ

خدمت مورد نظر در نظر داشتید ؟ لطفا توضیح دهید. برجسته ترین 
سوال   2ساز و کار شرکت برای پاسخ به سوالات شما چه بود ؟(،  

در مرحلۀ اقدام شامل )چگونه راجع به خرید کالا یا خدمت مورد  
چگونه بهای کالا یا  نظر از آن وب سایت به جمع بندی رسیدید؟  

نهایت   در  و  ؟(  پرداختید  را  نظر  سوال در مرحلۀ    6خدمت مورد 
حمایت شامل )آیا شرکت برای جلب رضایت شما پس از دریافت 
کالا کار خاصی انجام داد؟ آیا مجددا از این فروشگاه آنلاین یا وب  
سایت خرید می کنید ؟ اگر بله چرا و اگر خیر چرا. آیا خرید از این  

مهمترین  فر کنید؟  می  توصیه  هم  دیگران  به  را  آنلاین  وشگاه 
عاملی که باعث شد خرید از این وب سایت را به دیگران توصیه  
کنید چه بود؟ در کل فرایند خرید، کجا بیشترین لذت را بردید و  

بود برایتان  ای در کل ؟  شادترین لحظه  ناراحت کننده  واقعۀ  آیا 

در این پژوهش، برای  احی شد.  فرایند خرید برایتان رخ داد؟( طر
نفر   5ها در اختیار ها از دو روش نظرات خبرگان )یافتهروایی یافته

ها خواسته شد در خصوص  از اساتید رشتۀ بازاریابی قرار داده و از آن
نتایج بدست آمده ، نظر خود را اعلام کنند( و استفاده از دیدگاه  

،  مصاحبه روش  این  )در  به  شوندگان  از    6پژوهشگر  نفر 
را در   5Aشوندگان مراجعه کرد و نتایج هر مرحله از مدل مصاحبه

اختیار آنها قرارداد و از آنها خواست نظر خود را در خصوص نتایج  
های شناسایی شده  در نهایت فرصت  که   بدست آمده اعلام کنند(

شوندگان بود.  در هر مرحله، مورد قبول و تایید خبرگان و مصاحبه
بازآزمون و روش توافق درون    ییایدر پژوهش حاضر، از پامچنین  ه

دوکدگذارموضوع   است.   شده  استفاده  هامصاحبه  ییایپا  یبرا  ی 
( بدست آمد که با  %80( و پایایی دوکدگذار )%85پایایی بازآزمون )

،  2درصد است)کواله   60توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از  
بنابراین پایایی ابزار مورد استفاده در این پژوهش نیز تایید  (.  1996

 شود. می

 های پژوهش یافته
داده تحلیل  میفرآیند  آغاز  زمانی  کیفی  پژوهشگر  های  که  شود 

را شناسایی  گزاره پژوهش  با موضوع  مرتبط  معنادار  عبارات  و  ها 
پس  ها آغاز و  کرده باشد. این تحلیل، با بررسی و مطالعۀ مکرر داده

های معنادار مرتبط با موضوع، کدگذاری  از مشخص شدن گزاره
پیادهانجام می پژوهشگران متون  ابتدا  پژوهش حاضر  -شود. در 

ها در هر یک  ها را به منظور استخراج فرصتسازی شدۀ مصاحبه
از آن فرایند  5Aاز مراحل مدل   بررسی کردند، و پس  ، به دقت 

2 Kvale 
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ها در ارتباط  لیل متن مصاحبهتحو کدگذاری آغاز شد. پس از تجزیه 
ها در مراحل  با سؤال پژوهش و از طریق تحلیل مضمون، فرصت

ها( که  استخراج شدند، سپس آن دسته از کدها ) فرصت  5Aمدل  

دستۀ   پنج  قالب  در  داشتند  بهم  نزدیکی  قرابت  معنایی  نظر  از 
 بندی شدند. مفهومی طبقه

 ی سفر مشتری در مرحله آگاهی های شناسایی شدهفرصت  -2جدول

 فراوانی کدها  شاخص  مفهوم مقوله 

 7 پیشنهاد دوستان و آشنایان  دهان بهتبلیغات دهان آگاهی 
 1 تجربه خریدهای قبلی 

های های اجتماعی، محیطی، رسانه تبلیغات )رسانه
 جمعی( 

 3 )بیلبوردها(  یط یمح غاتیتبل
 2 هاتبلیغات در سایت 

 2 های اجتماعی تبلیغات در شبکه
 SEO  SEO 3)بهبود سئو )

مرحل مرحله  و    ، یطیمح  ،یجمع  هایرسانه  غاتیتبل  ، یآگاه  ۀدر 
  شرفتیهمراه با پ  ریاخ  هایدر سال   غاتی)تبل  یاجتماع  هایرسانه
تبل  افتهیتکامل    زین  هایفناور و    لبوردهای)ب  یسنت  غاتیاست(. در 
امریجمع  یهارسانه شمار    کیو    هی سو  کی  ی(،  به  بوده  طرفه 

است اما امروزه   شدهیانجام م  انی تربه مش  امیو با ارسال پ  آمدیم
-شده  یی قادر به پاسخگو  انیمشتر  یاجتماع  هایبا گسترش رسانه

-یاجاره اجازه م  انیبه مشتر  یاجتماع  یهارسانه  ن یاند، علاوه بر ا
سا  دهند با  برندها  مورد  در  نما  انیمشتر  ریتا  .،   ندکنندیصحبت 

بازاریابی    ان دهبه)ارتباط دهان  یدهان شفاهبهارتباطات دهان در 
گان  کنندمصرف یها و پیشنهادهاتوصیه انیاغلب برای توصیف ب

دهان تأثیر بسزایی بر  بهشود . ارتباط دهانبه یکدیگر استفاده می
-تصمیم   ۀکنندگان، در زمینه زمینمصرف  یهانگرش  یدهشکل

  SEO  کتکنیگیری خرید و کاهش ریسک مرتبط با خرید دارد(، 
م باعث  افراد   شود ی)سئو(  به  محصول    یبرندها  دنبال  به    ا یکه 
جستجو مانند گوگل هستند،   یموتورها  قیاز طر  یخدمات خاص

  ی شوند . کلمات جستجو شده توسط کاربران در موتورها  یمعرف
اهم استفاده    ییبالا  تیجستجو  است  داده  نشان  تجربه  دارند، 

 م آنان نسبت به نا  یآگاه  شی ها از سئو باعث افزاشرکت  ۀاستفاد
 برندها شده است(. 

 
 ی سفر مشتری در مرحله مرحلۀ جذب های شناسایی شدهفرصت  -3جدول

 
 
 
 
 
 
 
مرحلم  در از:  جذب،    ۀرحله  عبارتند  اصلی   یابیگاهیجامفاهیم 

خواهند  یاست که برندها م  یتیو موقع  گاهیشده )جا  یزیربرنامه
 یابیگاه ی(، جارندی، در آنجا قرار گانیمشتر  یذهن  ۀدر نقشه نقش

ارتباطات    قیاست که برندها از طر  یگاهی)جا  یانتظارانتظار  مورد
تبل  یابیبازار مشتر  غاتیو  در  را  آن  کنند(، یم  جادیا  انیانتظار 

جاذبه از  مجاذبه  نی)ا  یمنطق  یهااستفاده  نشان  که    دهند  ی ها 
مورد انتظار را دربر دارد.    یای، منافع و مزارخدمت مورد نظ  ایکالا  

 دهیکش  ریبه تصو  ایو مزا  ییجوصرفه    ،تیفیها ککه در آن  یغاتیتبل

استفاده   یمنطق  یهاهستند که از جاذبه  یغاتیاند از جمله تبلشده
نوع   نیکننده )ابیترغ  غاتی تبل  ای  یابیشده است(، ارتباطات بازار

کرده باشد    دا یپ  شیها افزاشرکت  انیکه رقابت م  یزمان  غاتیتبل
ا هدف،  فضا  کی  کی  جادیو  در  مورد    یانتخاب  یتقاضا  باشد، 

م قرار  اردیگیاستفاده  در  غ  غاتیتبل  نی.  طور    میمستق  ریبه 
محصولات  شرکت  نیب  یاسهیمقا و  طرف    ایها  از  خدماتشان 

 .(ردیگیصورت م انیمشتر
 

 فراوانی کدها  شاخص  مفهوم مقوله 

 
 
 
 جذب

 4 سایتساده و گویا بودن وب ریزی شده و انتظاری )مورد انتظار( یابی برنامهجایگاه
 1 سایت اعتماد و اطمینان به وب

 3 بندی مناسب سایتبخش های منطقی جاذبه استفاده از 
 

 کننده( ارتباطات بازاریابی  )تبلیغات ترغیب 
 5 طراحی زیبای سایت
 4 تنوع محتوای سایت 
 3 استفاده از ورزشکاران 
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 ی شدۀ سفر مشتری در مرحله مرحلۀ پرسش های شناسایی شدهفرصت -4جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

مرحل مرحله  تقوشپرس  ۀدر  مشتر  تی،  با  ارتباطات   انی مرکز 
مرحل  انی )مشتر مرحله  منظور    ۀدر  به  سوالات    افتنیپرسش، 
  برقرار   تماس  ها  در مورد برندها، با مرکز تماس شرکت  یاحتمال

،  انیبه مشتر  ییپاسخگو  برایها جهت  شرکت  ،رو  نیاز ا  .کنند،  می
و   کارشناسان  استخدام  ببا  آنها،  به  آموزش  تعامل  با    شتریدنبال 

بازار  انیمشتر بازار  نی)ا  یگروه اجتماع  یابیهستند(،  از    ، یابینوع 
گفتگو    کیتحر  برانگیختنبه    نیآنلا  ۀجامعه جامع  کیخلق    قیطر

پردازد،  یم  یاجتماع  یها  رسانه   ازگروه در   کیدر    انیمشتر  انیم
کنند و  یم  قیدر مورد برند تحق  گرانی با د  قیطر  نیاز ا  انیمشتر

با    ،قتی. در حقدشونیم  ایجو  نیرا به صورت آنلا  گرانینظرات د
-از پرسش  یاریتوانند به بسیبهتر م  انیمشتر  ی ابیبازار  نیا  یاجرا
م  انی مشتر  یها داده  بازاریپاسخ   ی ابی)بازار  ییمحتوا  یابیشود(، 

  رامون یگفتگو پ  جادیبا هدف ا  یابیبازار  کردینوع رو  کی  ییمحتوا
توزا   محتوا انتخاب،  خلق،  شامل  که  تقو  ع یست.    یی محتوا  تیو 

  ن ی. ااستاز مخاطبان خاص    یگروه  یبرا  دیو مف  مرتبطجذاب،  

.  شود  بالقوه ارائه  انیمشتری  تواند به اشکال گوناگون برا یمحتوا م
شده    برانگیخته   کیتحر  انیمشتر  یکه حس کنجکاو  یدر صورت

یی  قادر به پاسخگو  ییمحتوا  یابیبازار  یریها با بکارگباشد، شرکت
سوالات    یاریبس  به بود(،  آن  هایپرسش از  خواهند    ی اب یبازارها 

ارسال    یاجتماع  یهارسانه   یابی)بازار  ی اجتماع  یهارسانه شامل 
است . در    یاجتماع  یهارسانه  ق یبرند از طر  یها و محتواهاامیپ
  ت یرضا  جادیو ا  یتوانند به منظور وفاداری ، برندها میابیزاربا  نیا

  ی باز، برا  یهابه عنوان فروم  یاجتماع  یهااز کانال  انی در مشتر
در   که عمدتاً  کنند  ندیاستفاده نما  انی با مشتر  مینظر مستق  لتباد

پرسشها و  موضوعات  رسانهاستباشدیم  انیمشتر  یمورد   یها. 
  ی دهند تا از رویم  ابانیفرصت را به بازار  نیدر واقع ا  یاجتماع
مستق  یاواسطه  یسنت  یهارسانه   طور  به  و  کرده  با    میعبور 

 .ارتباط برقرار کنند( انیمشتر

 

 مرحلۀ اقدامی سفر مشتری در مرحله های شناسایی شدهفرصت -5جدول

 فراوانی کدها  شاخص  مفهوم مقوله 

 
 
 
 اقدام 

های کاربردی تسهیل خرید برندها از طریق برنامه 
 های همراه های( تلفن)اپلیکیشن

دسترسی راحت در خرید بلیط از طریق لپ تاپ و تلفن 
 همراه 

2 

درگاه سهولت در پرداخت الکترونیکی از طریق 
 پرداخت 

 3 پرداخت راحت و آسان 

 2 سرعت عمل در خرید بلیط  هایی متفاوت از دیگر برندها ارائه آپشن
های افلاین و آنلاین از طریق یکپارچگی کانال

 تلفن همراه هوشمند
 14 پرداخت از طریق درگاه الکترونیکی 

 9 های مناسب داشتن آپشن

 فراوانی کدها  شاخص  مفهوم مقوله 

  پرسش
 تقویت مرکز ارتباط با مشتریان 

 16 کسب اطلاعات از داخل خود سایت 
 12 نوع شرکت گردشگری

 9 هزینه هزینۀ بلیط و تور گردشگری 
 4 گوییمنظور پاسخ ارائه ارائۀ شماره تماس جهت به

فروش آنلاین های مقایسه با دیگر سایت بازاریابی گروه اجتماعی   7 
 1 تولید محتوای متفاوت  بازاریابی محتوایی 

 
های اجتماعی بازاریابی رسانه   

های مجازیکسب اطلاعات از اینترنت و شبکه  2 
کندهایی ارائه میچه آپشن  6 

 2 تنوع مراکز توریستی 
 7 بررسی نظرات کاربران دیگر 
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 ی کاربرد  یهابرنامه  قیاز طر  دیخر  لیتسه     ،ماقدا  ۀدر مرحله مرحل
برنامه  یهاتلفن )امروزه  همراه    هایتلفن  یکاربرد  هایهمراه 

استارت  و  ارائ   هتهی  در  ها،آپهوشمند  ارائه  و  کالاها  ارسال    ۀ و 
ز رشد  شرکتداشته   یادیخدمات  از  کنند  دیتول  یهااند.  ۀ  کننده 

  ی نقل، همگ و  و حمل    یهمچون بانکدار  یخدماتکالاها گرفته تا  
ا از  استفاده  تامبرنامه  نیبا  به دنبال   های و خواسته  ازهاین  نیها، 

پرداخت    انیمشتر در  سهولت  هستند(،  ممکن  زمان  حداقل  در 
از آن که مشتر  درگاه پرداخت  قی از طر  ی کیالکترون از    انی)پس 

برند    دیبه خر  می، جذب و پرسش عبور کردند و تصمیمراحل آگاه
خدمت مورد   ایکالا    یپرداخت بها  ۀحون  حوهمورد نظر گرفتند، ن

 یرا موجب م  دیخر  ندیدر فرآ  لی، تسه ی کینظر به صورت الکترون
-)ارائه آپشن برندها گریمتفاوت از  د ییهاآپشن ۀشود(، ارائه ارائ 

ها به خصوص در مورد خدمات و  های گوناگون از طرف شرکت
اقدام به خرید  بازارهای رقابت از جمله عواملی است که باعث  ی، 

از سایت امروزه مشتریان  را  مشتریان می شود.  هایی خرید خود 
می آپشنانجام  مشتریانشان  به  که  ارائه  دهند  را  متنوعی  های 

تلفن همراه   ق یاز طر  نیو آنلا  نیافلا  یها، ارتباط کانالنمایند(
روند و انتظار  یم  گریکانال به کانال د  کیاز    انیهوشمند )مشتر

  ابان ی، بازار  تیواقع  نیتحقق ا  یبدون نقص را دارند. برا  یاتجربه
سازند    کپارچهیرا    نیو آنلا  ن یآفلا  یهادر تلاش هستند تا کانال

  ک یتحر  دیخر  ریرا در طول مس  انیبتوانند مشتر  ق یطر  نیتا از ا
ها در هر دو  نیبهتر  بیترک  دیبا  ابانی. هدف بازاربرانگیزانندندینما

  یکانالها  تیمیو صم  نینلاآ  یهاسرعت کانال  یعنیبخش باشد  
 از جمله مفاهیم مورد توجه خریداران بوده است.  (نیآفلا

 ی شدۀ سفر مشتری در مرحله مرحلۀحمایت های شناسایی شدهفرصت -6جدول 

 فراوانی کدها  شاخص  مفهوم مقوله 

 8 یادآوری از طریق ایمیل های مراقبت از مشتریان برنامه حمایت
 11 یادآوری از طریق پیامک 

 7 پاسخگویی سریع و مناسب 
 5 ارائه ارائۀ هدیه و پاداش های وفاداری شامل ارائه پاداش و امتیازات برنامه

 6 مناسب بودن قیمت تهیه تهیۀ بلیط 
مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی                               

مشتریان جهت برای )ایجاد و تحریک گفتگو میان 
 حل مسائل آنان( 

 7 ارائه ارائۀ خدمات مناسب در حین سفر 

 5 رضایت از عملکرد برند ، قبل و بعد از خرید
 6 پیگیری پس از خرید توسط از سوی شرکت 

مرحل مرحله    ک ی)  مشتریان  از  مراقبت  هایبرنامه،  تیحما  ۀدر 
-حرف دن یبا شن انیخود را نسبت به مشتر ی واقع یشرکت نگران

  ی ر یگیو پ  شانهایدرخواست  و  ها به پرسش  ییگو، پاسخشانهای
  ی و مدت زمان مشخص شده از سو   طیمداوم آنها بر اساس شرا

  رسانی   خدمت  یسنت  کردیدهد. در رو  یم  ، نشانیشرکت و مشتر
مشخص   یندهافرای  و  ها  نقش  ی، کارکنان مسئول اجرایبه مشتر

استاندارد هستند. در    یاتیعمل  یاههیو رو  قیدق   هایبا دستورالعمل
در مراقبت از   تیموفق  دیو مشارکت، کل  یارتباطات، همکار  یایدن

همکاراست  یمشتر زما  ی.  مشارکت  م  ینو  که  یاتفاق  افتد 
  با استفاده از خود   ندهایمشارکت در فرآ  ی برا  انمشتری  از  هاشرکت

سلف    ای  یخدمت اصطلاح  عملدعوت    سی سروبه  (،  کنند  به 
  ۀ )ارائه ارائ   ازاتیپاداش و امت  ۀ شامل ارائه ارائ  یوفادار  هایبرنامه

-از جمله برنامه انیها به مشتراز طرف شرکت ازاتیپاداش و امت
سازد  یها را قادر م، شرکتیوفادار  یهابرنامهاست.    یوفادار  یها

آنها را    یسودده  زانیداشته باشند و م  یاژهیتوجه و  انیتا به مشتر
طر  مشخص  نییتع از  جوا  قیو  پاداش  زیدادن  را  ییهاو  آنها   ،

برندشان    تیبه حما  کیتحر   با   ارتباط  مدیریت(،  تشویق کننداز 
  میان   گفتگو  برانگیختن  تحریک  و  ایجاد  و  اجتماعی  مشتری

 طات ارتبا  تیر یمد  )معمولاً  آنان   مسائل  حل  برای  جهت  مشتریان
  ن ی اول  :معمولا در سه مورد کاربرد دارد.    یانمشتری  اجتماع  یمشتر

توانند  ی است. برندها م انیمشتر یکاربرد، گوش فرا دادن به صدا
  ۀ که درباره دربار   یاجتماع  یکه در رسانه ها  ی عموم  یاز گفتگوها

کاربرد،    نیرند. دومرا بدست آو  ییهانشی، ب  ردیگیها صورت مآن
-یها مشرکت  است. یعموم یهاساختن برندها در گفتگو ریدرگ

نظر    انیمور کنند تا در اجتماعات مشترأگروه را مامور م  کیتوانند  
م گفتگوها  و  رس  انیمشتر  نایبدهند  منظور  به  نتا  دن یرا    ج یبه 

تاثمطلوب   تحت  سوم  ریتر،  دهند.  رس  نیقرار  به    یدگیکاربرد، 
ا  یاتیشکا باعث  است  برا  جادیاست که ممکن  برندها    ی بحران 

  ی را برا   ییهاحل  رود که راه  یها مانتظار از شرکت  نیا  بتهشود. ال
به مشتر و  انیمسائل مربوط  از پخش    آن در رسانه   یروس یقبل 

-های این پژوهش می. بر اساس یافتهندی، ارائه نمایاجتماع  یها
 یافت:دست   3وان به نقشۀ مفهومی شکل ت
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 حمایت اقدام  پرسش جذب آگاهی  مراحل 

ت
رک

 ش
ن و

ریا
شت

س م
ما

ط ت
نقا

ها 
 

 انیدوستان و آشنا شنهادیپ -
 ی قبل یدهایخر تجربه -

                 یط یمح غاتی تبل -
 ( لبوردها ی)ب

 ها ت یدر سا غاتی تبل -
 ی اجتماع  هایدر شبکه  غاتی تبل -

SEO - 

بودن وب  ایساده و گو -
 تیسا

به وب   نانیو اطم اعتماد -
 تیسا

 تیمناسب سا بندیبخش -
 ت یسا یبایز یطراح -
 تیسا یمحتوا  تنوع -
 از ورزشکاران   استفاده -

 ت یکسب اطلاعات از داخل خود سا-
 ی شرکت گردشگر نوع -

 ی و تور گردشگر طیبل  نهیهز -
 یی شماره تماس جهت پاسخگو رائها  -

فروش  هایتیسا گریبا د سهیمقا -
 ن یآنلا

 متفاوت  یمحتوا  دیتول -
 و  نترنتیاطلاعات از ا   کسب -

 یمجاز هایشبکه
 کند   یارائه م  هاییآپشن چه -

 ی ستیمراکز تور تنوع -
 گر ینظرات کاربران د یبررس -

 دیراحت در خر یدسترس -
لپ تاپ و تلفن  قیاز طر طیبل 

 همراه 
 راحت و آسان پرداخت -

 طیبل دیعمل در خر سرعت -
درگاه  قیاز طر پرداخت -

 ی ک یالکترون
 مناسب  هایآپشن داشتن -

 لیمیا  قیاز طر یادآوری -
 امک یپ قیاز طر یادآوری -
 و مناسب  عیسر ییپاسخگو -

 و پاداش  هیهد ارائه -
 هی ته  متیبودن ق مناسب -

 طیبل
خدمات مناسب در   ارائه -

 سفر نیح
از عملکرد برند ،   تیرضا -

 دیقبل و بعد از خر
 دیپس از خر یریگیپ -

 توسط شرکت 

 5A. نقشۀ مفهومی سفر خریداران آنلاین بلیط و تور گردشگری در مدل 3شکل 

شماره   فرصت3شکل  سفر  ،  از  های  یک  هر  در  را  مشتری 

دهد. طبق این مدل در صنعت گردشگری نشان می   5Aمراحل

-در مرحله آگاهی، بازاریابان و مدیران آژانس های گردشگری می

فرصت طریق  از  آشنا  شنهاد یپهای  توانند  و  تجربه  ،  انیدوستان 

 ها،تیدر سا  غاتیتبل،  (لبوردهای)بیطیمح  غاتیتبل  ی،قبل  یدهایخر

آگاهی و احساس آشنایی    SEOی و  اجتماع  یهادر شبکه  غاتیتبل

با برند را در مشتریان بوجود آورده و در ذهن مشتری برجستگی 

کنند فرصتایجاد  از طریق  جذب  مرحله  در  گو  های.  و    ا یساده 

سا وب  اطم  اعتماد،  تیبودن  سا  نانیو  وب    بندی بخش ،  تیبه 

سا و   تیسا  یمحتوا  تنوع،  تیسا  یبایز  یطراح،  تیمناسب 

-باعث ایجاد تمایز و جذابیت برند  توانندمی،  از ورزشکاران  استفاده

های مشتری های خود نسبت با رقبا شوند. با ایجاد چنین جذابیت

گیرد، برندی  وقتی در معرض چندین برند جهت انتخاب قرار می

کند که جذابیت بیشتری نسبت به سایرین برای او  را انتخاب می

در فرصت  دارد.  دادن  قرار  مدنظر  با  نیز  پرسش  هایی  مرحله 

ساهمچون:   خود  داخل  از  اطلاعات  شرکت    نوع،  تیکسب 

شماره تماس جهت    رائه ی، او تور گردشگر   طیبل  نهیهزی،  گردشگر

د  سهیمقایی،  پاسخگو آنلا  هایتیسا  گریبا    د ی تول،  نیفروش 

ی،  مجاز  هایشبکه  و   نترنتیاطلاعات از ا  کسب،  متفاوت  یمحتوا

نظرات    ی بررسی و  ستیمراکز تور  تنوع،  کندیارائه م  هاییآپشن  چه

توانند به حس کنجکاوی مشتریان در مورد برند  ، میگریکاربران د

-اند پاسخ دهند. در این مرحله میخود که نظرشان را جلب کرده

پرسش به  خوبی  به  با توانند  ارتباط  در  مشتریان  ابهامات  و  ها 

و خود برند پاسخ دهند و او را برای انتخاب محصولات، خدمات  

راحت در   یدسترسبرند و مرحله اقدام آماده کنند. در مرحله اقدام 

طر  طیبل،  دیخر همراه  قیاز  تلفن  و  تاپ  و   پرداخت،  لپ  راحت 

خر  سرعت،  آسان در  طر  پرداخت،  طیبل  دیعمل  درگاه   قیاز 

و  کیالکترون فرصت  مناسب  هایآپشن  داشتنی  جمله  هایی  از 

ایجاد   به  از یک برند خاص، منجر  به خرید  اقدام  هستند که در 

مشتریان با برند شده و منجر   تجربه مثبت، درگیری و تعامل عمیق

آنها می از به خریدهای بعدی  شود. در نهایت در مرحله حمایت 

از    یادآور، یلیمیا  ق یاز طر  یادآورهایی از جمله: یطریق فرصت

،  و پاداش   هیهد  ارائه ،  و مناسب  ع یسر  یی پاسخگو،  امکیپ  قیطر

،  سفر   ن یخدمات مناسب در ح  ارائه،  طیبل  هیته   متیبودن ق  مناسب

از خر  تیرضا بعد  و  ، قبل  برند  از    ی ریگیپو    د یاز عملکرد  پس 

مشتری را به یک مشتری فعال تبدیل نموده   توسط شرکت دیخر

و حس وفاداری قوی به برند را در مشتری ایجاد نمایند که جلوه  

این وفاداری در حفظ مشتری، خرید مجدد و در نهایت حمایت و  

 طرفداری از برند در برابر رقبا است. 

   پیشنهاداتگیری و نتیجه

ها، جذب  شرکت  در بازارهای امروزی، مهمترین اولویت و دغدغۀ
ها به طرفداران واقعی است. با توجه  و حفظ مشتریان و تبدیل آن
ها ها به مشتریان و اهمیت نقش آنبه جابجایی قدرت از شرکت

در توسعۀ برندها، این نیاز احساس شد که پژوهشی در خصوص  
شرکت حساس  و  حیاتی  نقاط  تدوین شناخت  و  مشتریان  با  ها 

-یابی به اهداف شرکتبازاریابان برای دستهایی از طرف  استری
، انجام شود. در واقع هدف این پژوهش،  5Aها، در سراسر مدل  

فرصت مسیر  شناسایی  در  حرکتمشتریان  در   5Aهای  است. 
-، فرصت  های مصاحبهتحلیل دادهوپژوهش حاضر پس از تجزیه 
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در صنعت گردشگری    5Aهای سفر مشتری در هر مرحله از مدل  
کد )فرصت یا نقاط تماس( استخراج شد که در    35و  شناسایی  

حمایت دسته و  اقدام  پرسش،  جذب،  آگاهی،  مفهومی  های 
ها با  ها یا نقاط تماس شرکتاند. مهمترین فرصتبندی شدهدسته

،  سایت شرکت شامل کسب اطلاعات از وب   5Aمشتریان در مسیر  
پیامک، از طریق درگاه الکترونیکی، نوع شرکت، ارسال    پرداخت

های مناسب، ارسال هزینۀ بلیط و تور گردشگری، دارا بودن آپشن
سایت  دیگر  با  مقایسه  دوستان،  پیشنهاد  فروش،  ایمیل،  های 

ارائۀ   و  مناسب و سریع  پاسخویی  نظرات کاربران دیگر،  بررسی 
ها و  خدمات مناسب حین سفر وهستند. پس از شناسایی فرصت

آن گرفتن  دستهقرار  در  مفها  پژوهشگران  های  ادامه  در  هومی، 
مدل   مراحل  از  هر یک  در  را  این    5Aراهکارهایی  ایجاد  برای 

ها شامل تبلیغات  در مرحلۀ آگاهی، فرصت  ها ارائه کردند. فرصت
رسانه )رسانه محیطی،  جمعی،  ارتباطات  های  اجتماعی(،  های 

تکنیک   و  جذب،   SEOشفاهی،  مرحله  در  های  فرصت   است. 
های ریزی شده و مورد انتظار، استفاده از جاذبهیابی برنامهجایگاه

کننده( شناسایی شد.  منطقی، ارتباطات بازاریابی )تبلیغات ترغیب
ها، تقویت مرکز ارتباطات با مشتریان، فرصت  در مرحلۀ پرسش،

بازاریابی رسانه بازاریابی محتوایی،  های  بازاریابی گروه اجتماعی، 
تسهیل خرید از طریق   اقدام،ها در مرحلۀ  اجتماعی هستند. فرصت

تلفنبرنامه کاربردی  پرداخت  های  در  سهولت  همراه،  های 
ارائه آپشن از طریق درگاه پرداخت،  از  الکترونیکی  هایی متفاوت 

کانال ارتباط  برندها،  تلفن  دیگر  از طریق  آنلاین  و  افلاین  های 
  هایی از قبیل همراه هوشمند هستند. در مرحلۀ حمایت نیز فرصت 

برنامهمهبرنا مشتریان،  از  مراقبت  ارائۀ  های  شامل  وفاداری  های 
طریق   از  مشتریان  با  برندها  تعامل  و  ارتباط  امتیازات،  و  پاداش 

های همراه هوشمند، مدیریت ارتباط  های نرم افزاری تلفنبرنامه
با مشتری اجتماعی )ایجاد و تحریک گفتگو میان مشتریان برای  

توان ادعا کرد د. با این وجود میحل مسائل آنان( شناسایی شدن
شرکت فرصتکه  راهکارها،  این  بکارگیری  با  ایجاد  ها  را  هایی 

-شوند، جذب برندها میکنند که مشتریان از برندها آگاه میمی
داده میهای آن شوند، پرسش پاسخ  را خریداری  ها  برندها  شود، 

کنندگان  تبلیغکنند و به  کنند و در آخر هم از برندها حمایت میمی
می  تبدیل  اساس  برندها  بر  نهایت  در  در    3شمارۀ  شکل  شوند. 

و    طیبل  نیآنلا  دارانیسفر خر  یمفهوم  ۀنقش  ها، کهقسمت یافته
توان بیان کرد  دهد، میرا نمایش می 5Aدر مدل  یتور گردشگر
پژوهش مدل  که  این  قدیمی  نسخۀ  روی  بر  یا  پیشین  های 

(AIDAمتمرکز بوده )5اگر بر روی مدل    اند و یاA    نیز تحقیقاتی
داده فرصتانجام  آنها  از  هیچکدام  در اند  را  مشتری  سفر  های 

اند. بنابراین، پژوهشگران پی به  صنعت گردشگری بررسی نکرده 

شناسایی  منظور  به  گردشگری  در صنعت  پژوهشی  یک شکاف 
نیازهای گردشگران و برقراری ارتباطات مؤثر با آنها برده اند. یافته 
های این پژوهش می تواند به روند توسعۀ این صنعت کمک کنددر 

پژوهش  نتیجه،   دنبالاین  درزمینشکاف    به  موجود  ۀ پژوهشی 
فرصتشناس مدل  ایی  در  مشتری  سفر  صنعت    5Aهای  در 

است    گردشگری شده  پژوهشانجام  انجام  این  .  در  دیگر  های 
  تواند به تکامل ادبیات موضوع می  از سوی محققان دیگر نیز  زمینه

 . کمک کند
شده   ارائه  راهکارهای  و  پژوهش  نتایج  به  توجه  با  مجموع  در 

می گپیشنهاد  و  هواپیمایی  خدمات  دفاتر  به  شود  که  ردشگری 
توانند از نتایج و راهکارهای کنند، می صورت آفلاین نیز فعالیت می

-مند شوند؛ شرکتاین پژوهش برای جذب بیشتر مشتریان بهره
برنامه ایجاد  نسبت  آنلاین خدمات گردشگری  های  های فروش 

ای این  همراه و به بروزرسانی دورههای( تلفنکاربردی )اپلیکیشن
اقدبرنامه شرکتها،  کنند؛  خدمات ام  آنلاین  فروش  های 

الکترونیکی، جهت   درگاه  از  اطمینان  به  نسبت  حتماً  گردشگری 
انجام عملیات پرداخت، نهایت دقت و حساسیت را داشته باشند؛  

-ها بیشتر بر روی بازاریابی محتوایی، بازاریابی رسانهمنابع شرکت
بالقوه و های مشتریان  های اجتماعی، به منظور پاسخ به پرسش
های ارائه کننده خدمات رفع ابهامات آنها، متمرکز شود. به شرکت

های وفاداری ) شود، نسبت به ارائۀ برنامهگردشگری پیشنهاد می
پاداش و امتیازات (، به منظور ایجاد وفاداری مشتریان و تبدیل  

های فروش آنلاین  به شرکت  آنها به مدافعان واقعی، اقدام کنند. 
گردش میخدمات  پیشنهاد  از  گری  اطمینان  به  نسبت  حتماً  شود 

درگاه الکترونیکی، برای انجام عملیات پرداخت ، نهایت دقت و  
 حساسیت را داشته باشند. 

می اجازه  امکانات  و  شرایط  که  پژوهش درصورتی  جامعۀ  دهد، 
حاضر گسترش داده شود و از منظر گردشگران خارجی نیز این  

پژوهش در صنعت    ن یا  کهیی  آنجا  از همچنین  پژوهش انجام شود.  
و ممکن است قابلیت تعمیم به  صورت گرفته است،    یگردشگر

شود دیگر صنایع را نداشته باشد از اینرو به محققان پیشنهاد می
دهند. انجام  مختلف  صنایع  در  را  تحقیقی  ادامه  چنین  به   در 

پیشنهاد می تکمیل مدل  پژوهشگران  به منظور  پیشنهادی  شود 
پژوهش حاضر، تحقیقاتی نیز در صنایع دیگر یا در همین صنعت  
گردشگری، با جامعۀ آماری گردشگران خارجی و یا در بافت سایر 

 های کمی یا کیفی نیز انجام دهند. شهرها، با روش
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 تقدیر و تشکر 
  ی همکار حاضر پژوهش انجام در که افرادی هیکل از لهیوس نیبد

 .دیآی م عمل به  ی قدردان و تشکر نمودند،

 منافع  تعارض
  ،شدهارائه  مقاله انتشار با  رابطه در دارندمی  اعلام  گان،نویسند

 ندارد.   وجود منافعی تعارض گونههیچ

 کننده حمایت  منبع 
  هرگونه دریافت بدون و مستقل پژوهشی حاضر، پژوهش
 است.  شده انجام حمایتی
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