
           هاي بازرگانی بررسی  1391فروردین و اردیبهشت  ـ 52 شماره  41

  
  امیر اخلاصی

  مدیریت بازاریابی دانشگاه تهرانمدرس و دانشجوي دکتري 
amirekhlassi@yahoo.com  
 وحید مقصودي
  دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی دانشگاه تهران
vmaghsoodi@ut.ac.ir  
 شیوا مهرمنش

  مدیریت اجرایی دانشگاه تهراندانشجوي کارشناسی ارشد 
shivamehrmanesh@gmail.com  

  

عصر / ارتباطات یکپارچه بازاریابی/ مدیریت ارتباط با مشتري
  دیجیتال 

  چکیده 
ارتبـاطی   هاي هدف این مقاله، بررسی اهداف، ابزارها و رسانه

مناسب در هر کدام از مراحل ارتباط با مشتري و ارائه مدلی براي 
عصر ارتباطات و تغییر و تحولات ایجاد شده در . نمایش آن است

در همین . خلال آن تأثیر انکارناپذیري بر این مفاهیم داشته است
ارائه شده  صر دیجیتال و اینترنت نیز بر ابعاد مدلِراستا، تأثیرات ع

مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري بـر       هـاي  برنامه. بررسی شده است
شناسایی بهترین مشـتري و نگهـداري و تشـویق او بـه اسـتفاده      
بیشتر از محصولات و خدمات شرکت تمرکز دارد و کلید موفقیت 

سـتفاده از  بـا ا هـا   شـرکت . این رابطه، ارتباطـات بازاریـابی اسـت   

ابزارهاي ارتباطات بازاریـابی از قبیـل تبلیغـات، پیشـبرد فـروش،      
  .کنند می بازاریابی مستقیم و غیره با مشتریان رابطه برقرار

  مقدمه
اخیـر بـه یکـی از     هاي در سال ]1[ مدیریت ارتباط با مشتري

براي بقا در ها  آن تبدیل شده است وها  بیشتر شرکت هاي اولویت
 عمده اي در این زمینه انجـام  هاي يگذار رقابتی سرمایهبازارهاي 

گرچه تعریف پذیرفته شده جهـانی بـراي مـدیریت    . ]2[ دهند می
توان آن را بـه مفهـوم ایجـاد     می ارتباط با مشتري وجود ندارد اما

مختلف بـراي خلـق سـود     هاي ارتباط مناسب با مشتري به روش
تباط با مشتري این هدف مدیریت ار. ]3[ بلند مدت در نظر گرفت

است که فرصت خرید دوباره مشتري را به کمـک بهبـود فرآینـد    
ارتباط با او و فراهم کـردن پیشـنهاد درسـت از طریـق قیمـت و      
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محصول و با استفاده از کانال ارتباطی درست و در زمـان درسـت   
مدیریت ارتباط با مشتري بـر شناسـایی    هاي برنامه. افزایش دهد

داري آن و تشـویق مشـتري بـه اسـتفاده     بهترین مشتري و نگه ـ
بیشتر از محصولات و خدمات شرکت تمرکز دارد و کلید موفقیت 

   ]3. [این رابطه، ارتباطات بازاریابی است
براي توصـیف   عبارت جامعی است که ]4[ ارتباطات بازاریابی

شـده از   ریـزي  هاي برنامـه  تمام انواع ابزارهاي مختلف انتقال پیام
مختلــف بــه مخاطبــان جهــت ایجــاد برنــد،  هــاي طریــق رســانه

تبلیغـات،  : مهمترین ایـن ابزارهـا عبارتنـد از   . شود کارگرفته می به
پیشبرد فروش، بازاریابی مستقیم، روابط عمومی، فروش حضوري 

ــدادها  ــت از روی ــن. ]5[ و حمای ــتریان و   ،دانک ــه مش ــدمات ب خ
نگ و براي هماه. ]6[ اضافه کرده استها  آن بندي را نیز به بسته
ي تمـاس بـا    هاي ارتباطی در هر نقطـه  کردن تمام فعالیت همسو

در جهت یک هـدف، از مفهـوم ارتباطـات یکپارچـه     ] 7[ مشتري
این مفهوم، رویکردي اسـت بـراي   . شود استفاده می ]8[ بازاریابی

اطمینان از اینکه شخصیت، پیام و موضع برند با ایجاد هم افزایی 
شـتري منتقـل شـده و از یـک     بین تمـام عناصـر ارتبـاطی بـه م    

  ]. 9[ گیرد می استراتژي واحد سرچشمه
عصر ارتباطات و تغییر و تحولات ایجـاد شـده در خـلال آن    

علیرغم تأثیر واضح  .تأثیر انکارناپذیري بر این مفاهیم داشته است
اینترنت بر ارتباطات یکپارچه بازاریابی، مطالعات اندکی هستند که 

ویژه ي ارتباطات یکپارچه بازاریـابی در   هاي و فرصتها  نیازمندي
همچنین رابطـه بـین ارتباطـات     ]12[ و] 11] [10[ محیط آنلاین

را ] 14] [13[یکپارچه بازاریابی بـا مـدیریت ارتبـاط بـا مشـتري      
انقلاب دیجیتال بر افق ارتباطات بازاریابی در . بررسی کرده باشند

ر قابـل تـوجهی   تـأثی هـا   و رسـانه ها  هر سه حوزه ي ابزارها، پیام
ابزارهاي تکنولوژي اطلاعات، پایـه و اساسـی اسـت    . داشته است

بـه  . شـود  که هر استراتژي موفق ارتباط با مشتري بر آن بنـا مـی  
وابسـته بـه آن    هـاي  علاوه، سرعت رشـد اینترنـت و تکنولـوژي   

بازاریابی را به میزان زیادي افـزایش داده و مـدیریت    هاي فرصت
ایـن  . ]15[ ي را بهبـود بخشـیده اسـت   رابطه بین شرکت و مشتر

مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري در     هاي به تکامل سیستمها  پیشرفت
هر سه مرحله ي کسب، حفظ و توسعه ي مشتري کمک شایانی 

  . کرده است
 مراحل تکامل مدیریت ارتبـاط بـا مشـتري را بـه طـور کلـی      

 ]17[ ، حفظ مشتري]16[ توان به سه دسته ي کسب مشتري می
 ،در هـر یـک از ایـن مراحـل    . تقسیم کرد] 18[ و توسعه مشتري

اشــکال بــه خصوصــی از ابزارهــاي ارتباطــات بازاریــابی کــاربرد 
هـا   علیرغم اهمیت بالاي این مطلب بیشتر سازمان. بیشتري دارند

ن، در اجـراي ایـن سیسـتم توفیـق     به دلیل عدم توجه کافی به آ
فهـومی جهـت تعیـین    هدف این مقالـه ارائـه مـدلی م   . یابند نمی

ابزارهاي ارتباطات بازاریابی براي هر مرحلـه مـدیریت ارتبـاط بـا     
عصـر دیجیتـال و بـه ویـژه      هاي مشتري و بررسی تأثیر پیشرفت

  .باشد اینترنت بر این مدل می
این مقاله مروري کلی بر ادبیات ارتباطات یکپارچه بازاریـابی،  

لف مدیریت ارتباط آن و مراحل مخت هاي مهمترین ابزارها و رسانه
در ابتدا مهمترین ابزارهاي ارتباطـات بازاریـابی و   . با مشتري دارد

مراحل ارتباط با مشـتري بـه صـورت کلـی از دیـد صـاحبنظران       
سپس مدلی جهت دسته بندي اهـداف  . مختلف بررسی شده است

ارتباط با مشتري و ابزارهاي ارتباطـات بازاریـابی در هـر کـدام از     
مـورد اسـتفاده در    هـاي  تباط با مشتري و رسانهمراحل سه گانه ار

پـس از آن تـأثیر تحـولات عصـر     . هر مرحلـه ارائـه شـده اسـت    
. دیجیتال و به ویژه اینترنت بر ابعاد این مدل بررسی شـده اسـت  

  .گیري به عمل آمده است انتها از مطالب ارائه شده نتیجه در

 مرور ادبیات .1

  ارتباطات یکپارچه بازاریابی
و هـا   یکپارچه بازاریابی مفهومی اسـت کـه شـرکت    ارتباطات

طبـق  . ]19[ بـه آن روي آورده انـد   1980محققان از اواخر دهـه  
تعریف شولتز ارتباطـات یکپارچـه بازاریـابی فرآینـدي اسـت کـه       

شان از طریق همسوسازي  براي تسریع بازگشت سرمایهها  شرکت
انکـن  د ]20[ .دهنـد  مـی  اهداف ارتباطی با اهداف سازمان صورت

ارتباطات یکپارچه بازاریابی مفهومی : کند می آن را اینگونه تعریف
برنـد کـه    هاي است که فرآیند برنامه ریزي، اجرا و نظارت بر پیام

کننـد، هـدایت و هماهنـگ     مـی  مشتري بـا برنـد را ایجـاد    رابطه
کارگیري این مفهوم از ابزارهـاي مختلفـی    براي به ]21[ .کند می
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ها  آن این ابزارها، مشخصات اصلی و کاربردهاي. شود می استفاده
  .اند خلاصه شده )1(در جدول شماره 

ي غیرشخصی محصـولات   عبارت است از ارائه ]22[ تبلیغات
که از طریـق   ]24] [23 [توسط یک شرکت در قبال دریافت وجه 

هاي مختلف چاپی، محیطی، پخـش انبـوه و تعـاملی بـراي      رسانه
و سپس ایجاد تصـویر ذهنـی از    ]25[ دایجاد آگاهی نسبت به برن

و در تمام این مدت ترغیب مشتري بـه پاسـخ، انجـام     ]26[ برند
 .]27[ شود می

مـدت   ، یک پیشنهاد ارزش افـزاي کوتـاه  ]28[ پیشبرد فروش

است براي تحریک مشتري به واکنش و پاسخ فـوري و امتحـان   
این عملگر ارتباطی در دو سطح کلی بـراي  . ]30] [29[محصول 

 ترفیعـات تجـاري  (توزیع  هاي و براي کانال ]31[ مشتریان نهایی
کننـده از ابزارهـایی مثـل     در سطح مصـرف . شوند ارائه می) ]32[

شـود و   کشی و غیره استفاده می کوپن، حراج، نمونه رایگان، قرعه
. ]33[ابزارهاي سطح تجاري عمدتاً از جنس کاهش قیمت هستند

در بلندمدت هـم موجـب کـاهش     استفاده بیش از حد از این ابزار
  .]34[شود  می خریب چهره برندسود و هم منجر به ت

  ترین ابزارهاي ارتباط با مشتري مشخصات و کاربردهاي اصلی مهم -1 جدول
  کاربرد اصلی ابزار  مشخصات اصلی  ابزار ارتباط بازاریابی

  تبلیغات
  غیرشخصی 

  طرفهیک 
  در قبال دریافت وجه

  ایجاد آگاهی نسبت به برند
  ایجاد تصویر ذهنی از برند

  ترغیب مشتري به پاسخ

  پیشبرد فروش
  کوتاه مدت 

  تحریک مشتري به پاسخ سریع
  ایجاد حس فوریت

  گیري خرید تسهیل مرحله آخر فرآیند تصمیم

  بازاریابی مستقیم
  ارتباط دوطرفه و بی واسطه

  مبتنی بر پایگاه داده 
  ها بوسیله طیف وسیعی از رسانه

  انگیختن پاسخ از طرف مشتري
  گفتگوایجاد امکان برقراري 

  سفارشی سازي محصولات

  روابط عمومی
  ایجاد و کنترل اخبار یک برند

  بدون هزینه رسانه
  معتبرترین ابزار ارتباطی از دید مشتري

  موارد مدیریت بحرانکانال رسمی ارتباط با جامعه بویژه در 
  معرفی برند

  تقویت و اصلاح تصویر برند

  ارتباطی شفاهی بین یک نیروي فروش و مشتري  فروش حضوري
  کانال بازاریابی تأثیرترین ترین و پر پرهزینه

 B2Cو براي کالاهاي ممتاز در  B2Bابزار غالب در 

  شخصی سازي پیام برند براي هر مشتري

  تقویت هویت برند  محصول و یک رسانه تبلیغاتی رایگانحاوي اطلاعات   بسته بندي
  انتقال آخرین پیام برند به مشتري

  درگیرکردن فعال مشتري با برند  تجاري  هاي ها، مسابقات و نمایشگاه ایجاد، حمایت مالی و شرکت در جشن  رویدادها و اسپانسرینگ
  اعلان عمومی و تقویت برند

  تعاملی و دوطرفه مشتري با برندمدیریت تجربیات   خدمات مشتري
  نگرش و رفتار یک شرکت در جریان تعامل با مشتري 

  حفظ مشتري
  ایجاد احساس رضایت مشتري از تعامل با شرکت

  
واسطه  ، یک فرآیند ارتباطی تعاملی، بی]35[ بازاریابی مستقیم

کـه بـا اسـتفاده از طیـف وسـیعی از      و مبتنی بر پایگاه داده است 
. ها، سـعی در بـرانگیختن پاسـخی از طـرف مشـتریان دارد      رسانه

این ابزار ممکن است از دید مشتري، ] 36[ شدت خصوصی بودن
براي اجتناب از این امـر لازم اسـت در عـین    . مزاحمت تلقی شود

توجه به افزایش سودآوري، به کاهش از دست دادن مشتري نیـز  
  .]37[ توجه شود

هایی است براي ایجـاد و کنتـرل    ، تلاش]38[ روابط عمومی
هـاي یـک برنـد کـه بـدون پرداخـت        و یادآورندهها  اخبار، اعلان

مـدیران  . شـوند  مـی  هاي عمـومی منتشـر   هزینه، از طریق رسانه
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بازاریابی به خوبی از این ابزار براي ایجاد و تقویت برندشان بهـره  
  .]39[ گیرند می

، یک ارتباط بین فردي است که در آن ]40[ فروش حضوري
نیروي فروش نیازهـاي مشـتري را بـا هـدف منفعـت دو طـرف       

تأثیرترین ابزار  ترین و پر فروش حضوري پرهزینه. کند برآورده می
رو، مدیریت نیروهاي فروش چالشی  از این. ارتباط با مشتري است

  .]41[ ستا ها شرکتبراي  مهمبسیار 
خصوص براي محصولات نسبتاً کوچک و  به ]42[ بندي بسته

ضمن انتقال آخرین پیـام برنـد بـه     ،]43[ ها فروشی ارزان در خرده
دارد و ماننـد یـک   ] 44[ مشتري، نقـش مهمـی در هویـت برنـد    

 70-60شود که حـدود   برآورد می. کند می بیلبورد مینیاتوري عمل
تصـمیمات خریـد ایـن محصـولات تـا پـیش از ورود بـه         درصد
  .]45[ شوند فروشی گرفته نمی خرده

بــراي اهــداف ] 46[ هــا بــه ســه شــکل از رویــدادها شــرکت
کنند،  را ایجاد میها  آن یا. کنند شان استفاده می ارتباطات بازاریابی

. کننـد  حمایـت مـی  هـا   آن یـا از  کننـد و  شـرکت مـی  ها  آن یا در
با حمایت مالی از یـک شـخص، سـازمان یـا رویـداد،      ها  سازمان

در جهت عمومی برند، از ایجاد وابستگی با آن سوژه  ضمن اعلان
 .]47[ کنند تقویت برندشان استفاده می

ابزار دیگر ارتباط با مشـتري اسـت    ]48[ خدمات به مشتریان
که عبارت از فرآیند مدیریت تجربیات تعاملی و دو طرفه مشتري 

ي خدمات به مشتریان، پیش، در حـین و   هدف ارائه. است با برند
ژه پس از خرید، حفظ مشتري و احساس رضایت او از تعامل به وی

  .]49[ با شرکت است

  مدیریت ارتباط با مشتري
مدیریت ارتباط با مشتري به فرآیندهاي یک کسب و کار بـه  

رسـانی   منظور شناسایی، انتخاب، کسب، حفظ، توسـعه و خـدمت  
بهتر به مشتریان سازمان با استفاده از اطلاعات مشتري و بررسی 

در تعریفی دیگر عنوان شده . ]50[ شود می گفتهها  آن سابقه خرید
مدیریت ارتباط بـا مشـتري، رویکـرد سـازمان اسـت بـه درك و       
اثرگذاري بر رفتار مشتري از طریق ارتباطاتی معنـادار بـه منظـور    
 بهبود فرآیندهاي کسـب، حفـظ، وفـاداري و سـودآوري مشـتري     

 مشـتري را بـه طـور کلـی    مراحل تکامل مدیریت ارتباط با . ]51[
ي کسب مشتري، حفـظ مشـتري و توسـعه     توان به سه دسته می

  .مشتري تقسیم کرد
تمرکز مدیریت ارتباط با مشتري بیشتر بـر حفـظ    :کسب مشتري

مشتریان فعلی است، ولی کسـب مشـتري جدیـد نیـز بـراي      
البته بعضی بر این عقیده اند کـه کسـب   . موفقیت لازم است

با این . ه مدیریت ارتباط با مشتري استمشتري، خارج از حوز
درصـد   40تـا   20سـالیانه حـدود   ها  وجود، از آنجا که شرکت
دهند کسب مشتري جدیـد لازم   می مشتریان خود را از دست

  .]52[ است
اگر چه بازاریابان هم به کسب و هم به حفظ مشـتري توجـه   

هـاي کسـب مشـتري جدیـد      دارند اما در بیشتر مواقع، اسـتراتژي 
جذب مشتري جدید با اکتساب سود و رشـد کوتـاه مـدت    . لبندغا

کسـب مشـتري جدیـد    . مرتبط است و بر عموم افراد تمرکز دارد
براي جایگزین کردن مشتریانی که دیگر به محصـولات شـرکت   

جدید و یا محصـولات   هاي شرکت. ]53[ لازم است ،نیازي ندارند
ه غالبـاً از  جدید باید تمرکزشان بر کسب مشتریان جدید باشـد ک ـ 

 هـاي  طریق ارتباطات یکپارچه بازاریابی و تبلیغات از کانال رسـانه 
گیرد که به قصد ایجاد آگـاهی نسـبت بـه برنـد      می انبوه صورت

براي استراتژي کسب مشتري جدید، بایـد تحقیقـات   . ]54[ است
ی و شـناخت  کمی و کیفـی بـراي شناسـایی خصوصـیات جمعیـت     

  .]55[بالقوه صورت گیردروانشناختی و رفتاري مشتریان 
از طریـق   ]56[ جلـوگیري از ریـزش مشـتري    :حفظ مشتري

بـا   .حفظ مشتري مسأله اساسی مدیریت ارتباط با مشـتري اسـت  
  .]57[ یابد می مشتري سود شرکت افزایش تركکاهش 

عمـدتاً بـر کسـب     بازاریـابی  هـاي  تلاش 1980 تا اوایل دهه
بهتـر نسـبت بـه رقبـا     مشتري از طریق ایجاد آمیختـه بازاریـابی   

جمعـی پیـام یکسـانی بـه همـه       هاي از طریق رسانه. متمرکز بود
 شد و از محصول و قیمت براي جذب مشتري استفاده می فرستاده

اما به دلیل پیشرفت تکنولوژي اطلاعـات بـا جمـع آوري    . شد می
حفـظ مشـتري    هاي اطلاعات مشتري و سابقه خرید او، استراتژي

  .]58[در اولویت قرار گرفت 
 شـناختی دربـاره   آوري اطلاعـات جمعیـت   ها بـا جمـع   شرکت
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هـا و   و خواسـته هـا   آن هاي فعلی و بررسی سـابقه خریـد   مشتري
نیازهاي مشتریان خود به بازاریابی مستقیم روي آوردند و با ایجاد 

وفاداري مشتري از طریق افزایش رضایت مشتري بـا   هاي برنامه
بـالاتر و مـدیریت کـردن    ارائه محصولات و خدمات بـا کیفیـت   

ي سفارشـات، سـعی در   سـاز  ي و شخصیساز شکایات و سفارشی
  .]59[حفظ مشتریان خود کردند 

جلوگیري از خروج مشتریان فعلی، نسـبت بـه جـذب همـان     
و موجـب فـروش و سـود    تـر   میزان مشتري جدیـد، کـم هزینـه   

هزینه کسب مشتري جدید حدود پـنج برابـر   . ]60[بیشتري است 
 درصـد،  5با کاهش ریزش مشتري تـا فقـط   . استحفظ مشتري 

هـدف  . ]61[درصـد بهبـود بخشـید     85تـا   25تـوان سـود را    می
حفظ مشتري، ایجاد، نگهداري و تـداوم رابطـه بـا     هاي استراتژي

  .]62[مشتري در بلندمدت است 
انتقال پیام براي حفـظ مشـتري بـر     هاي و رسانهها  استراتژي

ارتباطات از قبیل فـروش حضـوري، بازاریـابی    تر  اشکال شخصی
. ]63[مستقیم، خدمات مشتري و استفاده از اینترنت تمرکز دارنـد  

باید علل ریزش مشتري را تعیین کنند و تـلاش کننـد   ها  شرکت
براي مشتریانی که یک منطقـه یـا   . را کم یا حذف کنندها  آن که

بـراي حفـظ   امـا  . کنند نمی توان کاري کرد یک بازار را ترك می
مشتریانی که به دلیل تقلبی بودن کالا و قیمت بالا و پایین بودن 

دو راه اصلی بـراي  . ]64[ کنند باید تلاش کرد خدمات ریزش می
و  ]65[ حفظ مشتریان فعلی عبارتنـد از افـزایش هزینـه تعـویض    

  .]66[ فراهم کردن رضایت مشتري
بـه  فـروش خـود را   ه ا   در این مرحلـه، شـرکت   :توسعه مشتري

هـا از طریـق    شـرکت  .]67[ دهنـد  می مشتریان فعلی افزایش
مدیریت ارتباط با مشتري با ایجاد ارتباط با مشـتري و جمـع   
آوري اطلاعات درباره مشـتریان خـود بـه شناسـایی و فهـم      

براي افزایش خریـد  ها  آن و پیش بینی رفتارها  آن هاي انگیزه
  .]68[ پردازند محصولات فعلی یا جدید می

 رشد و توسعه مشتري، فروش مضاعف هاي له استراتژياز جم
به مشتریان فعلـی  ] 70[ و فروش محصولات ممتاز و گران] 69[

ی بود که های براي توسعه مشتري باید در جستجوي نیاز. ]7[ است
تواند در قالـب زیـر در جسـتجوي     می مدیریت .بر آورده نشده اند

  :]72[ رشد باشد هاي فرصت
   .محصولات فعلی به مشتریان فعلیفروش بیشتر از  •
 .فروش محصولات اضافی به مشتریان فعلی •

  مدل مفهومی. 2
در این مدل سعی شده است تـا اهـداف ارتبـاط بـا مشـتري،      

براي هر کدام تر  هاي مناسب ابزارهاي ارتباطات بازاریابی و رسانه
گرچـه  . از سه مرحله ارتباط با مشتري تعیین و دسته بندي گردند

معرفی شده براي هر مرحله منحصر بـه فـرد    هاي ابزارها و رسانه
توان در مراحـل مختلـف چرخـه ارتبـاط بـا       میها  آن نیستند و از

تـر   مشتري استفاده کرد، اما در این مدل تمرکز بر ابزارهاي مهـم 
  .باشد مخصوص هر مرحله می

  کسب مشتري
 ـ )2(همانطور که در جدول شماره  ین نشان داده شده است اول

مرحله مدیریت ارتباط با مشتري، کسب مشتري است که با هدف 
شناسایی و جذب مشتریان بالقوه با استفاده از اطلاعات و سـوابق  

جدیـد و یـا    هـاي  شـرکت . ]73[ گیـرد  می مشتریان فعلی صورت
محصولات جدید ارائه شـده، بیشـتر بـه دنبـال جـذب مشـتریان       

اریـابی کـه بـراي ایـن     جدیدند و مهمترین ابزارهاي ارتباطات باز
شـوند عبارتنـد از تبلیغـات، پیشـبرد فـروش،       مـی  منظور استفاده
  .بندي و فروش حضوري رویدادها، بسته

اهی بخشی، یادآوري و ترغیـب  تبلیغات عموماً با سه هدف آگ
در مرحلــه کســب مشــتري بیشــتر بــا هــدف . شــوند مــی انجــام
شناساندن برند به براي . شود می بخشی از این ابزار استفاده آگاهی

قبیـل تلویزیـون،    انبـوه از  هـاي  توان از رسانه می مشتریان بالقوه
رادیو، روزنامه، مجلات، بیلبوردهاي محیطـی و بروشـور اسـتفاده    

فروش حضوري از دیگر ابزارهاي مورد استفاده براي کسـب  . کرد
مشتري است که بهتر است این عمل با هدف مشتریان محتمـل  

در مـورد مشـتریان سـازمانی    . ریان ناشـناس انجام شود تـا مشـت  
. مشـتري اسـت  احتمالاً این ابزار مؤثرترین وسـیله بـراي کسـب    

هـاي کـاربردي و جـذاب و ارائـه      بنـدي  همچنین با طراحی بسته
اطلاعات مختصر و در عین حال کامل بر روي آن، به ویژه براي 
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توان مشتریان بالقوه را ترغیب به خریـد   می محصولات پرمصرف
برگزاري، حمایت یا شرکت در رویدادهاي مختلف ورزشـی،  . ردک

، مراسـم و غیـره نیـز    هـا  هاي تجاري، جشـن  فرهنگی، نمایشگاه
  .کند می فراهمها  فرصت معرفی برند را براي شرکت

  مراحل مختلف ارتباط با مشتري هاي اهداف، ابزارها ورسانه -2جدول 
مراحل مدیریت ارتباط 

  با مشتري
  مناسب هاي رسانه  ابزارهاي ارتباط با مشتري  اهداف ارتباط با مشتري

  کسب مشتري

ــران   ــراي جب ــالقوه ب شناســایی و جــذب مشــتریان ب
  مشتریان از دست رفته

  آگاهی بخشی نسبت به برند
  کسب سود کوتاه مدت

  تبلیغات
  پیشبرد فروش

  برگزاري و حمایت از رویدادها
  بسته بندي

  فروش حضوري

تلویزیــون، رادیــو، روزنامــه، (انبــوه  هــاي رســانه
هــاي محیطــی ماننــد بیلبــورد،  مجــلات، رســانه
  )کاتالوگ و بروشور

  بسته بندي محصول

  حفظ مشتري

  ایجاد و حفظ رابطه بلندمدت
  ایجاد وفاداري مشتري
  افزایش سود بلندمدت

  کاهش هزینه کسب مشتري جدید

  خدمات مشتري
  بازاریابی مستقیم
  فروش حضوري
  روابط عمومی

  تبلیغات

  تعاملی به ویژه اینترنت و ایمیل هاي رسانه
  هاي فروش تجاري و ملاقات هاي نمایشگاه

  انبوه هاي رسانه
  خبري هاي انواع رسانه

  توسعه مشتري
  افزایش فروش به مشتریان فعلی

  فروش محصولات ممتاز و گران به مشتریان فعلی
  محصولات مرتبط با خرید فعلی مشتريفروش 

  برگزاري و حمایت از رویدادها
  بسته بندي

  پیشبرد فروش

  هاي فروش تجاري و ملاقات هاي نمایشگاه
  بسته بندي محصول

  
پیشبرد فروش هم از آنجا که یکی از بهتـرین ابزارهـا بـراي    

 جدید هاي خرید است، در کسب مشتريمتقاعد کردن مشتري به 
آوري  کسب، جمع هاي یکی از استراتژي. تواند بسیار مؤثر باشد می

هاي مشخصات  ري است که شرکت با قرار دادن فرماطلاعات مشت
یـا قرعـه   هـا   در نقاط مختلف تماس با مشـتري، مـثلاً در حراجـی   

  .]74[تواند لیستی از مشتریان محتمل تهیه کند  می ،ها کشی

  حفظ مشتري
مرحله بعدي مدیریت ارتباط با مشتري، حفظ و تـداوم رابطـه   
بلندمدت با مشتریان فعلی اسـت کـه بـا هـدف ایجـاد وفـاداري       

گیرد و بر کسب سود بلندمـدت تمرکـز دارد و    می مشتري صورت
تـر   اشـکال شخصـی  . در کاهش هزینه کسب مشتري مؤثر اسـت 

مسـتقیم، فـروش   ارتباطات از قبیل خـدمات مشـتري، بازاریـابی    
  .]75[حضوري و حتی روابط عمومی براي این مرحله مؤثرترند 

شک، خدمات به مشتریان یکی از مهمتـرین ابزارهـاي    بدون
از طریـق خـدمات بـه    هـا   شـرکت . حفظ خریداران کنـونی اسـت  

مشتریان در حین و به خصوص پس از فروش، بـا فـراهم کـردن    

و بـا ایجـاد و    زمینه براي دریافت و مـدیریت شـکایات مشـتري   
افزایش حس رضـایت مشـتري از تعامـل بـا شـرکت بـه ایجـاد        

بـر طبـق یـک تحقیـق از     . کننـد  وفاداري او به برند کمـک مـی  
مشتریان در زمینه عواملی که بیشترین تأثیر را بر حفـظ مشـتري   

 85داشته اند، پس از کیفیت محصـول، خـدمات بـه مشـتري بـا      
بـه خصـوص در زمینـه    (به عنوان دومین و روابط عمومی  درصد

ل مهـم در  به عنـوان سـومین عام ـ   درصد 73با ) مدیریت بحران
 درصد 63در پژوهشی دیگر،  ].76[اند  حفظ مشتریان شناخته شده

ترین ابزار حفـظ   مورد بررسی گفته اند ایمیل اثربخش هاي شرکت
مسـتقیم بـا    در بازاریـابی هـا   شرکت. ]7[ مشتري شان بوده است

از (تعـاملی و نشـانی پـذیر     هـاي  وسیعی از رسانهاستفاده از طیف 
تلفنی، پیام کوتاه، پست، ابزارهـاي اینترنتـی بـه     هاي قبیل تماس

مناسـب در   هـاي  توانند با ارسال پیـام  می )خصوص ایمیل و غیره
مناسب موجب حفظ مشتریان موجود و افزایش درصـد   هاي زمان

ــی ــا  آن پرداخت ــاص ه  .]79[ شــوند] 78[در آن رده محصــول خ
با استفاده از روابـط عمـومی از طریـق انـواع     ها  همچنین سازمان

 هـاي  تلویزیون، رادیو، روزنامه، سـایت (خبري  هاي مختلف رسانه
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به افزایش اعتبار، تقویت تصویر برند و باورپـذیري   )خبري و غیره
پردازنـد و بـدین سـان از     مـی  ادعاهاي مطرح شده در تبلیغاتشان

علاوه بـر ایـن، از آنجـا کـه     . کنند یم ریزش مشتریان جلوگیري
حفــظ مشــتري در دل روابــط برنــد اســت، نیروهــاي فــروش در 

تجاري نه تنهـا   هاي هاي حضوري با مشتري یا نمایشگاه ملاقات
هدف اصـلی  . به ایجاد ارتباط بلکه به تداوم آن نیز باید بیاندیشند

یک نیروي فروش باید ایجاد اعتماد باشد تـا مشـتري در نتیجـه    
بـه منظـور   . ]80[ ن حس اعتماد، ارتباطش را با برند حفظ کنـد ای

انبـوه نیـز اسـتفاده     هـاي  حفظ مشتري از تبلیغات از طریق رسانه
این تبلیغات با هدف یادآوري برند به مصـرف کننـده در   . شود می

  .شود می خریدهاي آتی او انجام

  توسعه مشتري
ت کـه  ارتباط با مشتري، توسعه مشتري اسحلقه دیگر چرخه 

به مفهوم فروش محصـولات اضـافه بـر خریـد فعلـی مشـتریان       
فروش مضاعف و فروش محصولات ممتاز و گـران  . موجود است

براي ایـن  . رشد مشتري است هاي به مشتریان فعلی از استراتژي
توان از ابزارهـایی چـون فـروش حضـوري، رویـدادها،       می منظور
  .بندي و پیشبرد فروش استفاده کرد بسته

نیروهاي فروش در دیدارهاي شفاهی این فرصت را دارند که 
هـا   آن يساز مشتري را نسبت به نیازهاي پنهانش و لزوم برآورده

آگاه کنند و او را به خرید محصـولاتی دیگـر از شـرکت متقاعـد     
بسیاري از رویدادها فرصتی براي فروش محصولات فراهم . کنند
ل که حامی مالی المپیک امثلاً کوکاکولا در عین ح ].81[کنند می

هـاي برگـزاري    انحصـاري نوشـیدنی در محـل     کننـده  است ارائـه 
یـا  (محصـولات   ]82[ بنـدي  از طریق دسـته . باشد می نیزها  بازي

توان او را به  در یک بسته به مشتري نیز میها  آن  و ارائه) خدمات
ایـن  . اش ترغیـب کـرد   اولیه  مصرف محصولات مرتبط با خواسته

وانـد از طریـق بررسـی عـادات خریـد مشـتري و یـا بـا         ت امر می
پیشبردهاي فروش چـه  . ]83[گیري از خلاقیت صورت گیرد  بهره

بـا ابزارهـایی از قبیـل کـوپن،     (کنندگان نهـایی   در سطح مصرف
بـا  (هاي توزیـع   و چه در سطح کانال) و غیرهها  مسابقات، حراجی

انگیـزه  ) غیرهابزارهایی مانند کاهش قیمت در ازاي خرید عمده و 

خواسته  می کند تا بیش از آنچه می ي مناسبی براي مشتري ایجاد
  .خریداري کند

  تأثیر تحولات ارتباطی عصر دیجیتال بر ابعاد مدل .3
همانگونه که در ادامه توضیح داده خواهد شد، گرچه اینترنـت  

توان آن را  می تنها ماحصل عصر دیجیتال محسوب نمی شود اما
 رشد سریع اینترنت در دهه. دانستمهمترین دستاورد این انقلاب 

گـورو سـه   . کلاسیک ارتباطات را تغییر داده است هاي اخیر، رویه
دیگـر   هـاي  عامل اصلی را موجب تمایز اینترنت نسبت به کانـال 

 ، حافظـه ]86[ ، شفافیت]85[ قابلیت تعامل: ]84[داند  می ارتباطی
ها کانالی براي انتقال اطلاعات بلکه مکانی بـراي  وب نه تن. ]87[

  .ي اطلاعات استساز ذخیره
ترین رسـانه   اینترنت به سبب مزایایی که دارد به اولین و مهم

تري  اینترنت محیط اطلاعاتی غنی. تبدیل شده است] 88[تعاملی 
از فـروش  تر  کند، کم هزینه را نسبت به مکالمات تلفنی فراهم می

ر مقایسه با هـر دو، وابسـته بـه فـرد نیسـت و      حضوري است و د
. ]89[ دارد در تمـامی سـاعات و روزهـا   پـذیري   قابلیت دسـترس 

تعاملی یـا    سانهتواند به عنوان یک رسانه انبوه، یک ر اینترنت می
شکل  ترین ساده. مورداستفاده قرار گیرد] 90[پذیر  رسانه نشانییک 

ابزارهـاي  . ]91[ اسـت سایت  اندازي یک وب حضور در اینترنت، راه
 هـاي دیگـران بـراي    سـایت  دیگر تبلیغات اینترنتی، اسـتفاده از وب 

کـه نقـش مهمـی در    (اي جسـتجو  ثبت در موتوره ـ. تبلیغات است
کننـده   گیـري مصـرف   آوري اطلاعات از فرایند تصـمیم  جمع  مرحله

 ترین ابزارهاي اینترنتـی بـراي کسـب مشـتري     دارد و یکی از مهم
براي کلیک بر روي آن و هـدایت بـه    ]92[ ادن بنر، قرار د)باشد می

و مفهـوم جدیـد    ]94[ ، تبلیغـات پدیـدار شـونده   ]93[ سایت مقصد
  .هایی از این ابزارها هستند بازاریابی مشارکتی نمونه

اینترنـت پـارادایم   در بستر ] 95[ هاي اجتماعی با ظهور رسانه
ارتباطات یکپارچه بازاریابی به وجود آمده اسـت    جدیدي در حوزه

کننـدگان   هایی که خـود مصـرف   که در آن ارتباطات توسط رسانه
هـاي آن   و محتوا، زمانبنـدي و فراوانـی پیـام   ] 96[ اند ایجاد کرده

 شـود  خارج از کنترل مستقیم مدیران شـرکت اسـت، برقـرار مـی    
وهـی از  هـاي اجتمـاعی، گر   طبق تعریـف کـاپلان، رسـانه   . ]97[
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هسـتند کـه    web2.0کاربردهاي اینترنتی مبتنـی بـر تکنولـوژي    
امکان ایجاد و تبادل محتویـات توسـط خـود کـاربران را فـراهم      

هـاي   هاي اجتماعی طیـف وسـیعی از فـروم    رسانه ].98[ کنند می
 هـاي تجـاري   ، شـبکه ]99[ هـاي اجتمـاعی   آنلاین از قبیل شبکه

گـذاري   هاي به اشتراك ، سایت]101[ هاي مجازي ، انجمن]100[
هاي با پشتیبانی شرکت یا مشتري، و  ، وبلاگ]102[ ها انواع فایل

  .]103[ گیرند غیره را دربرمی
هـاي ارتبـاطی ایجـاد     جدیدترین تحولی که بر اثر تکنولـوژي 

سیار بـه اینترنـت اسـت کـه       شده، افزوده شدن قابلیت دسترسی
ازاریـابی جهـت   اي را براي مـدیران ارتباطـات ب   هاي ویژه فرصت

ــد و    ــات برن ــاد ترجیح ــکلایج ــق    ش ــتري خل ــار مش دادن رفت
  .]104[کند می

دیگـري از بازاریـابی اینترنتـی      ، جنبـه ]105[ بازاریابی ایمیلی
هاي ایمیل مشـتریان   آوري آدرس است که در آن، شرکت با جمع

امروزه مبنـاي  . کند ارتباط مستقیم برقرار میها  آن بالقوه و بالفعل با
هاي وفاداري، ابزارهاي تعاملی ارتباطات بازاریـابی   بسیاري از برنامه

هـاي   استفاده از ایمیل براي ایجاد نقـل قـول  . ]106[ و ایمیل است
کننـدگان،   توسط خـود مصـرف  ] 107[دهان به دهان در مورد برند 

 ]108[کارکرد دیگر پست الکترونیک در ارتباطات بازاریـابی اسـت   
   .شود گفته می] 109[ویروسی آن بازاریابی  که به

آوري اطلاعـات، مـدیریت    استفاده از ابزارهـاي مختلـف فـن   
ارتباط با مشتري و بانک اطلاعات مشتریان، به بازاریابـان اجـازه   

را با اثربخشی بیشتري نسبت به گذشته   هاي بازاریابی داده تا پیام
 تأثیرات عصر دیجیتال بر )3(در جدول شماره . گذاري کنند هدف

همانطور که مشاهده . ابزارهاي ارتباطات بازاریابی بیان شده است
هـاي پیشـبرد    سـازي فعالیـت   شود، این تغییرات موجب بهینـه  می

عمـومی، برگـزاري و حمایـت از     فروش، فروش حضوري، روابـط 
  .شود رویدادها، خدمات مشتري و بازاریابی مستقیم می

  اثرات عصر دیجیتال بر آمیخته ارتباطات بازاریابی -3 جدول
  تأثیرات عصر دیجیتال  ابزارهاي ارتباطی بازاریابی

  تبلیغات

  ي مجلات متناسب با نیاز هر گروه مخاطبساز امکان سفارشی
  محیطی LEDقابلیت تحرك تصاویر در نمایشگرهاي 

  از طریق رادیو و تلویزیون دیجیتالتر  کم هزینهکیفیت ارسال بالاتر و دسترسی سریعتر، هدفمندتر و 
  اجتماعی، بازاریابی ایمیلی و بازاریابی ویروسی و غیره هاي سایت، بنر، تبلیغات پدیدارشونده، شبکه تبلیغات اینترنتی از طریق ایجاد وب

بـه  تر  و در نتیجه ارائه پیشنهادات پیشبرد فروش اثربخش ایجاد و استفاده از بانک اطلاعات مشتریان از طریق ابزارهاي فناوري اطلاعات  پیشبرد فروش
  مشتریان محتمل

  قابلیت ارتباط آنلاین نماینده شرکت در ملاقات فروش با دفتر مرکزي  فروش حضوري
  سایت و محصولات شرکت به وسیله کامپیوتر به مشتري در ملاقات فروش امکان نمایش وب

  الکترونیکی هاي ل سریعتر و مؤثرتر اخبار مربوط به محصولات و خدمات شرکت به خبرنگاران از طریق ایمیل و سایر کانالارسا  روابط عمومی و حمایت از رویدادها
  تسهیل ارائه خدمات به مشتري در بستر وب  خدمات مشتري
  هاي ناشناس اتلاف هزینه تماسشناسایی مشتریان راغب به دریافت پیام برند از طریق ایجاد بانک اطلاعاتی و کاهش   بازاریابی مستقیم

  

  بندي  جمع
بسیاري  هاي عصر اطلاعات و ارتباطات فرصت هاي پیشرفت

از . را براي برقراري ارتباط دوطرفه با مشتري فراهم کـرده اسـت  
توانـد بـه حفـظ     مـی  شرکت به نحو بهتريها  طریق این دیالوگ

با استفاده از ابزارهاي فناوري اطلاعات ها  شرکت .مشتري بپردازد
موتورهـاي جسـتجو و یـا     هـاي  از قبیل داده کاوي در انبـار داده (

تواننـد از   مـی  )اطلاعات کارت اعتبـاري مشـتریان در هـر خریـد    
سوابق خریـد و مشخصـات مشـتري، رونـد رفتارهـاي آتـی او را       

تري بـراي  وفاداري هدفمند هاي تشخیص داده و در نتیجه برنامه
ابزارهاي دیجیتال بـه میـزان قابـل    . حفظ مشتري در نظر بگیرند

 هاي اي ارتباطات بازاریابی را تحت تأثیر قرار داده و کانال ملاحظه
. جدیدي را براي برقراري ارتباط با مصرف کنندگان گشوده اسـت 

همچنین این تحولات هر سـه اسـتراتژي ارتبـاط بـا مشـتري را      
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دلیل مزایاي هزینه اي ارتباطـات آنلایـن،   به . تسهیل کرده است
شـتري را بـا   سـنتی ارتبـاط بـا م    هـاي  کانالها  بسیاري از شرکت

بـراي برقـراري ارتبـاط بـا     هـا   شرکت. اند اینترنت جایگزین کرده
مشتري در وهله اول باید هدفشان از این ارتباط را مشخص کنند 

توسعه  که آیا به دنبال کسب مشتري هستند یا حفظ مشتري و یا
سپس با توجـه بـه هـدف مشـخص شـده، از ابزارهـاي       . مشتري

مطلـوب کـه در    هاي مناسب ارتباطات بازاریابی و از طریق رسانه
 . مدل پیش گفته ذکر شدند استفاده کنند
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