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 چکیده

بهای  شده است. وکار  کسبکارگیری عملکردهای آن یک چالش مهم در رقابت  رویکردهای بازاریابی هدفمند و به

را به سمت بازاریابی  ها آن، اند کردهاز اهمیت رضایت مشتری کسب  ها سازمانبالای دانش مشتری و درکی که 

از اهداف یک بازاریابی هدفمند  ها آنحرکت به سمت حفظ مشتریان و جلب وفاداری . دهد یمهدفمند سوق 

برای جذب مشتری و حفظ جایگاه خود در بین مشتریان در فضای زیرا جامعه کنونی دریافته است که  ،است

 به اطلاعاتی نیاز ها سازمان .هستو استفاده از یک استراتژی قوی  یزیر برنامهرقابتی امروزه نیازمند  شدت به

 را ها آن باید نیازهای چگونه و چیست ها آن نیازهای و انتظارات هستند، کسانی چه مشتریانشان اینکه درباره

 در و سلیقه نوع خرید، میزان به توجه با را خود لیست مشتریان تواند می راحتی به سازماندارند.  کرد، برطرف
 سعی و دنمای بندی طبقه را مشتریان کالا نوع به توجه با ،سازمان طرف از عرضه مورد اجناس زیاد تنوع صورت

 شناخت اهمیت به توجه با .دنمای خود از خرید به قانع را مشتریان کالا در مناسب مطلوبیت داشتن با یدنما

مدیریت دانش ی اصلی بازاریابی هدفمند با رویکرد ها مؤلفهشناسایی و تحلیل عملکردهای بازاریابی این مقاله به 

های سازنده بر یک  مؤلفه و عوامل تأثیرگذار دانش مشتریاز در همین راستا شمایی  .مشتری پرداخته است

مهم و اثرگذار بازاریابی هدفمند  های آیتمسپس با طراحی یک مدل مفهومی  بازاریابی هدفمند را ارائه خواهیم داد.

 . دهیم میقرار  موردبحثخلاصه  صورت بههمراه با رویکردهای مدیریت دانش مشتری را 
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 مقدمه

بدیهی است،  کاملاًامری  مؤسساتو  ها شرکترقابتی در بین  فضایگسترش  ،جدید بازارهایو نمو  امروزتجاری  دنیای در

 وکسب فروش برای مشتری بیشتر رضایت چه هر جلب برتمرکز  ناگزیر به است جدید مشتریانکه بازار جدید معادل  طور همان

  کسب هیچ جدید مشتری جذب بدون است، یوکار کسب هر حیاطی رگ نیز جدید مشتریان بسیار حائز اهمیت است. بیشتر سود

 بازاریابی این داشت، نگاه پویا و زنده را وکار کسب توان می  هدفمند بازاریابی یک های آیتمبا شناسایی . آورد نخواهد دوام یوکار

 ،مدرن بازاریابی علم پدر کاتلر فلیپ. باشد گزاف انرژی و هزینه صرف با گسترده، و هدف بدون یا کم، هزینه با و هدفمند دتوان می

 پیتر. باشد می مبادله فرایند طریق از ها خواسته و نیازها ارضای جهت در انسانی فعالیت بازاریابی: کند می تعریف گونه این را بازاریابی

 که است این هدف و است فراوان فروش بازاریابی، هدف: که است باور این بر بازاریابی هدف درباره مدرن مدیریت گذار بنیان دراکر

 فروش به را خود کالای و گردد منطبق او نیازهای با خدمت، یا کالا که طریقی به نموده، درک را او نیازهای و شناخته را مشتری

یک بازاریابی هدفمند و کارا بدون وجود مدیریت دانش مشارکتی و پویا، ظهور پیدا نخواهد کرد و به همین دلیل، نفس . برساند

های مرتبط با  آوری داده فرایندی برای جمع 1مدیریت دانش مشتری وجود مدیریت دانش مشتری، اهمیت بسیار زیادی یافته است؛

)خورشیدی و  پردازد های بازاریابی می ها در فعالیت کارگیری آن ویژگی های مشتریان و به باشد که به درک ویژگی مشتریان می

 (.1832مقدمی،

 ها آنتریان و افزایش وفاداری افزایش رضایت مشتوان باعث  می این راهبردها سازی دقیق پیاده وراهبردهای ارتباط با مشتری  با

که  ای گونه بهدهد  مند در دسترس همگان قرار می نظام صورت بههای علمی را  . مدیریت دانش مشتری اطلاعات و اندوختهشویم

ی را برای توسعه مؤثرو گام  انجام دهند مؤثرتربندی، کار روزمره خود را با بازدهی بیشتر و  سازمان نیازمند بتواند با اولویت

مشتری و  جذب و وفاداریلذا اهمیت  (.1831)شائمی،دارد   دهد، بر محصولات و بهبود خدماتی که سازمان به مشتریان ارائه می

، باعث شده تا رویکرد دانش مشتری، این فرآیند ترکیبی را به یک راهبرد مدیریتی با مشتری بلندمدتایجاد یک رابطه 

 (.2،2009شو و ویلیام)کند تبدیل  ایی عملکردهای بازاریابی هدفمندشناس برای کننده هدایت

،  به طریقی که کالا یا خدمت با نیازهای او منطبق گردد، ها آنبینی رفتار  بنابراین با توجه به شناسایی نیازهای مشتریان و پیش

مربوطه   سازمانشگرف بر مشتریان  تأثیر، تسهیل و متعاقباً منجر به سازی یک بازاریابی هدفمند پیادهو  بازاریابیعملیات مستمر 

 را راهکارهایی توان می کرد، شناسایی را بازاریابی بر مؤثر و دهنده تشکیل عوامل و جذابیت های بتوان ریشه چنانچهخواهد شد و 

 ها آن رفع برای و کرده درک بهتری نحو به مشتریان را نیازهای درنتیجهنمود.  مشتریان پیشنهاد جذابیت در افزایش جهت

 (.1833)کلانتری،بکوشیم

 های مؤلفهو بررسی یابی هدفمند  بازارعملکردهای با توجه به آنچه گفته شد، هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی و شناسایی 

را با اعم از مشتری و بازاریاب های مختلف  که بتوانند نیاز و رضایت گروه هایی مؤلفه -سازنده مدیریت دانش مشتری در این حوزه 

و روابط  شده پرداختهنسبت به یکدیگر  ها آنسپس چگونگی وابستگی  -گاه هر گروه در سرنوشت سازمان، برآورده سازندجای بهتوجه 

  :گفت پاسخ زیر سؤالاتکرده و بتوانیم به  را شناساییدستیابی به پیشرفت توسط این عوامل  های راهبین این عوامل و 

 اهمیت یافته است؟ و هدفمند مند چرا بازاریابی رابطه -1

 افزایش ارتباط با مشتری چه تأثیری بر بازاریابی هدفمند دارد؟ ارتقای طریق ازمشتری  مدیریت دانش تأثیر -2
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 ادبیات پژوهش

پیش از بیان مبانی نظری پژوهش، ابتدا لازم است تا تعاریف مرتبط با مفاهیم کلیدی تحقیق حاضر بیان گردیده و سپس به 

 پرداخته شود.  ها آنارائه مبانی، ابعاد و رویکردهای هر یک از 

 بازاریابی

 و تلاش به را ما نیازها این و هستیم رو روبه زندگی در شماری بی نیازهای با ما. است ارتباط در انسان گرد روز زندگی با بازاریابی

 اسمیت، آدام نامرئی دست قانون ،درواقع. سازد برطرف را نیازها این تلاش کمترین با دارد سعی بازاریابی و کنند می وادار تکاپو

 به ،آید می عمل به اقتصادی های بنگاه سوی از سود کسب باهدف اصولاً که را بازاریابی های تلاش و کند می داری میدان دیگر، بار یک

 مختلف مؤسسات و افراد سوی از بازاریابی جدید و قدیم تعاریف مقایسه .سازد می بدل جامعه افراد نیازهای برآوردن جهت ابزاری

 :پردازیم می بازاریابی از آمریکا بازاریابی انجمن جدید و قدیم تعریف مقایسه به نمونه برای. است بازاریابی به روزافزون توجه از حاکی

 خدمات و ها ایده کالاها، توزیع و ترویج گذاری، قیمت تولید، شامل بازار مدیریت و ریزی برنامه فرایند: بازاریابی قدیم تعریف

 .سازمانی و فردی رضایت مبادله منظور به

 برای که ای گونه به مشتری با رابطه مدیریت و مشتریان به ارزش ارائه و رسانی اطلاع ایجاد، فرایند: بازاریابی جدید تعریف

 (.1831)وظیفه دوست،کند ایجاد فایده سازمان نفعان ذی سایر و مشتریان

 پاکارد، هیولت مانند موفق بسیار یها شرکت در را ای گسترده مطالعات 1واترمن رابرت و پیترز تام های به نام پژوهشگر دو

 و دلایل که بود آن مطالعات این از هدف. دادند انجام دیگر موفق شرکت چند و ماریوت ام، تری گمبل، پروکتراند فریتولی،

 در» نام به کتابی در بعدها مطالعات این نتایج. گردد مشخص رقابتی شدت به بازارهای در ها شرکت این موفقیت های ریشه

 بازاریابی مشترک اصول از ای مجموعه دارای همگی ها، شرکت این که داد می نشان مطالعات این نتیجه. شد ارائه ،«تعالی جستجوی

 به نهادن ارج و کیفیت افزایش برای خود نانکارک ترغیب چگونگی از دقیقی آگاهی و شناخت ها شرکت ،دیگر عبارت به. هستند

 (.1833،آرمسترانگ و کاتلر (دارند مشتری

 ، «پیروزمندانه عملکرد » نظیر هایی کتاب در ها شرکت موفقیت ایجادکننده عوامل درباره را خود عقاید نیز پژوهشگران سایر

 نظام و مستعد کارکنان ممتاز عملکرد نظیر عواملی پژوهشگران این هرچند .اند کرده بازگو «آمریکا خدمت» ،«است مشتری هدف»

 خدمات ارائه مشتری، صحیح درک نظیر عواملی روی بر آنان اصلی تأکید دانند، می ها شرکت این موفقیت عامل را مطلوب اطلاعاتی

 (.1833)رنجبریان،است هدف بازار یک در ها آن نیازهای تأمین و بهینه

 بازاریابی های مشی خط و راهبردها بازنگری و اجرا تدوین، را خود مسئله ترین مهم امروزی های شرکت ارشد مدیران از بسیاری

 عامل بازاریابی .کند می پیدا افزایش روز روزبه بازاریابی بالای رده مدیران به ها شرکت تقاضای رو، همین از و کنند می عنوان رقابتی

 مفهوم و معنا. شود اشتباه فروش یعنی آن قدیمی مفهوم با نباید بازاریابی واژه. رود می شمار به تجاری های شرکت موفقیت اصلی

 .است مشتری نیازهای تأمین بازاریابی، جدید

 بازاریابی هدفمند

 از یکی بازاریابیاست.  پیداکرده ...بازاریابی هدفمند مفهومی بسیار گسترده در ابعاد مختلف اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی و
 و هستند مشتری جذب به دنبال همه امروز تجارت دنیای در باشد. مؤثر و فمندده باید بازاریابی اما است تجارت اصول ترین مهم
 که دارد مختلفی های شیوه بازاریابی اما کنند، تثبیت را خود جایگاه تا کنند می استفاده بازاریابی از منظور این به رسیدن برای
 باید یعنی ،باشد هدفمند صورت به شود باید می استفاده که روشی هر از که است آن توجه قابل نکته اما برد بهره ها آن از توان می

                                                           
1
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 و وقت در باید پس نیستند فروش برای هدف ما جامعه یک افراد کل زیرا برویم سمت همان به و کنیم مشخص را هدف جامعه
 (.1838)شیدایی و همکاران،دهیم انجام را بازاریابی هدف جامعه در و کنیم جویی صرفه هزینه

 یک ،درواقع. کند می را مشخص بازار و معامله مبادله، کالا، تقاضا، خواسته، نیاز، مانند اساسی مفاهیم  بازاریابی هدفمند یک

 برای تلاش بازاریابی از عموم تصور. دهد می پیوند کارآمد بازاریابی و بازاریابی به ازآنجا و بازار به نیاز از برای ما مفهومی زنجیره

 برهه یک در است ممکن شرکت یک. دارد خود تولیدی کالاهای برای مشخصی مشتریان سازمان هر. است بیشتر مشتری یافتن

 ,gholami )گردد رو روبه خود محصولات برای ازحد بیش تقاضای یا ناکافی تقاضای تقاضا، کمبود با خاص زمانی

karimiankakolaki ghobeyshavi,2015.) 

در یک  هدف بازار نمودن مشخص. نمود پیشنهاد شرایط این با برخورد برای مناسبی توان راهکارهای هدفمند می بازاریابی با

 به زیادی کمک هدف کننده مصرف و رقبا تجارت، نوع شناخت .دارید برمی زمینه این در شما که است گامی اولینبازاریابی هدفمند 

داری، تقویت و  . با مشخص کردن هدف یک رابطه پایداری را در کناره فرایند شناسایی خواهیم داشت. با ایجاد، نگهنماید می شما

ها  که اهداف همه گروه ای گونه بهای را خواهیم داشت  رابطه سود دو جانبه نفعان مستحکم کردن یک رابطه با مشتریان و دیگر ذی

دهد ، ارائه ارزش در بلندمدت به  مشتری  مدتی را در اختیار ما قرار می یابی هدفمند رویکردهای بلند بازار شود. تأمیندر این رابطه 

 (.1831ور و همکاران، )مسرکند آوردن رضایت مشتری را دنبال می به دستو معیار موفقیت در 

 که باشد می ترتیب بدین ما بازاریابان روش معمولاً .است متداول ما کشور در امروزه که است بازاریابی برخلاف هدفمند بازاریابی

 (باشد می تلفن یا فکس صورت به عموماً که) اطلاعاتی بانک این از استفاده با سپس و کنند می تهیه را اطلاعاتی بانک یک ابتدا

یک بنیان نهایی  عنوان بهو خواسته مشتری را  دارند خود مشتریان کردن زیاد در سعی فکس ارسال یا و تماس با مداوم صورت به

 باشند می ها تماس یا و ها نامه فکس، این خواندن به مند علاقه کمتر مطالب این بینندگان که رسیده اثبات به امر اینکنند،  تلقی نمی

 نامه یا و فکس کننده ارسال شرکت نام خواندن با شده مشاهده بعضاً بطوریکه. نماید می ایجاد بینندگان در را بدی ذهنیت مورد این و

 دست را وی نحوی به بازاریاب فلان صدای شنیدن با شرکت منشی یا و سپارند می بایگانی به را نامه کلمه ترین کوچک خواندن بدون

 جز به مورد این و شود می ارسال افراد برای هایی نامه الکترونیک پست آدرس از لیستی تهیه با که شده مشاهده نیز اخیراً. کند می بسر

 (.1831گودرزوندچگینی و همکاران،)ندارد دیگری تأثیر اسپمر عنوان به شدن شناخته و سیاه لیست به ورود

 زیاد تنوع صورت در و سلیقه نوع خرید، میزان به توجه با مشتریان لیست بندی های مشتری و طبقه با شناسایی و خواسته

 اصلی شاخص دو اعتماد و رضایتکنیم و  بندی طبقه را مشتریان کالا نوع به با توجه طرف شرکت یا سازمان، از عرضه مورد اجناس

 نماییم این خود از خرید به قانع را مشتریان کالا، در مناسب مطلوبیت داشتن با نماییم سعی وبازاریابی را بهبود ببخشیم  عملکرد

 جدید جذب مشتریان در سازمان های هزینه کاهش موجب ها آن وفاداری و مشتریان با این تکنیک حفظهدفمند.  بازاریابی یعنی

 درنتیجه و کنند می وارد سازمان به را مشتریان جدیدی و زده دست مثبت دهان به دهان تبلیغات به وفادار مشتریان زیرا شود. می

 (.1831)وظیفه دوست،یابد می سازمان افزایش سودآوری و شده فروش افزایش موجب

 مدیریت دانش مشتری

1دانش
 باید امروزی بازار پویای در موفق حضور برای اما شود، می شمرده جهانی اقتصاد در کلیدی رقابتی فاکتور یک عنوان به 

 قرارداد. مدنظر نیز را مشتری دانش نام به دیگر مهم جزء یک

از اطلاعات و تجربیات در کسب، توسعه و  مؤثرنیرویی " عنوان به 2تعریف مدیریت دانش مشتری، توسط ویلند و کولنخستین 

و همکارانش استدلال نمودند که مدیریت دانش مشتری، کسب، تسهیم و  8بیان گردید؛ سپس گیبرت "آور مشتری حفظ سهام سود
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 ,Tilikidoua)باشد مشتریان و سود سازمان میگسترش دانش موجود در مشتریان برای افزایش 

Delistavroub,Sapountzisc,2014.) 

 پدیدار های فرصت تشخیص به قادر بیشتری احتمال با که آورد می فراهم را امکان این ها برای سازمان مشتریان، دانش مدیریت

بسط  و گذاری اشتراک آوردن، دست به با ارتباط در مشتری دانش مدیریت دهند. افزایش را خود مزیت رقابتی بوده و بازار در شده

1.باشد می سازمان و مشتریان بین مشترک به سودرسانی هدف و مشتریان دانش
CKM  است.  پیشرفت و نوآوری راستایدر

 مشتری حفظ دارد، قرار مشتری از کلیک چند فاصله به تنها هستند، تقلید نیز اغلب که رقبا محصولات که هایی دوره در متأسفانه

 با و جدید مشتریان آوردن به دست با سازمان پیشرفت و توسعه چگونگی روی بر ها آنمقابل  در .شود می سخت شدت به

 (.1838)شیدایی حبشی و همکاران،متمرکزند ها آن با افزا ارزش و فعال گفتگوی کارگیری به

های دانش یک سازمان با توجه به پیشبرد اهداف یک سازمان، حرکت  برداری و توسعه دارایی مدیریت دانش در رابطه با بهره

کند؛ از  محوری سوق می جهت تقویت حرکت مدیریت ارتباط با مشتری، از داده محوری و فناوری محوری به سمت انسانکند و  می

 . یت دانش مشتری توسط گیبرت ایجاد و معرفی گردیدسازی این دو مفهوم، مدل مدیر یکپارچه

  مدل مدیریت دانش مشتری و درباره مشتری

از اطلاعات و  مؤثرنیرویی  عنوان بهمفهوم این مدل، توسط گیبرت معرفی گردید و توسط ویلد و کول بسط داده شد و آن را 

لال نمودند که هدف، کسب، تسهیم و گسترش دانش موجود استد ها آن. قراردادندتجربیات در کسب، توسعه و حفظ مشتری مدنظر 

باشد. این مدل، به دانش از مشتری، نسبت به دانش درباره مشتری و  در مشتریان برای افزایش مشتریان و سود شرکت و سازمان می

پردازد. در این مدل،  ان میدارد و به تعاملات مستقیم با مشتریان و دانش ضمنی در ذهن کارکنان درباره مشتری تأکیدبرای مشتری 

مشتریان یا تجربه مصرف محصولات و خدمات  مورداستفادهاست؛ زیرا به فهم الگوهای  باارزشفرآیند دانش از مشتری بسیار 

باشد؛ که نیاز مشتریان به دانش درباره  پردازد. دانش برای مشتریان، اطلاعات مورد نیاز برای مشتریان در تعامل با سازمان می می

مشتریان، دارای دانشی درباره محصولات و خدمات هستند که  درنهایتنماید و  حصولات، بازار و دیگر اقلام وابسته را رفع میم

دارند که این  ها آنها نیاز به فهم درست تقاضاهای مشتریان برای پاسخگویی به  گردد. سازمان موجب بهبود محصولات و خدمات می

ه دارد، که به ثبت سابقه مشتری، انگیزه، انتظار و اولویت وی در انتخاب محصولات و خدمات به دانش درباره مشتریان اشار

 (.1831)صلواتی،پردازد می

 عوامل تأثیرگذاری فرایند دانش مشتری

آفرین، پایه و اساس بسیاری از راهبردهای سازمانی است. برای بهبود  عنوان یک فعالیت پیچیده اما ارزش دانش مشتری به

ها به اجرا درآورد، مهارت و  عنوان یک دارایی نامشهود برای سازمان تواند ماهیت خود را به مشتری می بادانشعملکرد و مقابله با رق

)حاجی کریمی و دهد مند نشان می صورت نظام مستقیم آن را بر کیفیت بازاریابی به تأثیراجرای فرایند دانش مشتری 

سازی مؤثرتر دانش،  یکپارچه) تأثیرگذار مدیریت دانش مشتری بر یک بازاریابی هدفمند ازجمله با معرفی عوامل(. 1831منصوریان،

های عملیاتی، ارتقای بازاریابی هدفمند به  بردن فن بازاریابی باهدف کاهش هزینه مدیریت رضایت مشتری مؤثر برای بازاریابی، بالا

، افزایش موقعیت رقابتی یک سازمان، ارائه بهتر خدمات، شناسایی  با سازمان ها آنکمک هماهنگی ارتباط مشتریان و تعامل 

و ارائه محصولات مکمل و  روز بهروز مشتریان، افزایش نوآوری با تمرکز بر انتظارات مشتریان، فروش محصولات  های به نیاز

و کشف، توسعه و  ارزش تحقق برای را سازمانریزی زمانی مناسب(  بردن تقاضا از طرف مشتریان از طریق برنامه جایگزین، بالا

 (.1831)شائمی،گردد می مشتریان به برتر خدمات ارائه تمام این عوامل موجب تر از همه مهم و سازیم ها توانمند می ایجاد فرصت
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یک بازاریاب نیاز به فهم درست تقاضاهای مشتریان برای شناسایی عملکردهای بازاریابی هدفمند با رویکرد دانش مشتری 

دارند، این نیاز به دانش درباره مشتریان دارد. دانش درباره مشتریان به ثبت سابقه مشتری، انگیزه، انتظار و  ها آنپاسخگویی به 

مصرف محصولات و خدمات یک  پردازد، فهم الگوهای مورداستفاده مشتریان، تجربه اولویت وی در انتخاب محصولات و خدمات می

 نگاه ازیکی از ارکان اساسی بازاریابی هدفمند اعتماد است  .(1831کند)مسرور، ای بازاریابی هدفمند ایجاد میتاکتیک جدیدی را بر

 با مشتری است رابطه در تعهد و اعتماد وجود مستلزم در بازاریابی موفقیت هانت و مورگان

 درستی و راستی به اطمینان از سطحی داشتن متضمن رابطه در اعتماد گیری شکل معتقدند آنان(. 1،1994مورگان و هونت)

 رابطه طرف یکاعتقاد  عنوان به( نیز اعتماد را 2112) 2همکاران و است. سین طرفین از هریک توسط مقابل طرف های وعده و قول

 و خریدار میان اعتماد از سطوح بالاتری که معتقدند همچنین آنان .کنند می تعریف دیگر طرف و تعهدات ها گفته اتّکا بودن قابل به

 .داد خواهد افزایش را رابطه استمرار احتمال فروشنده

 ارزشمند روابط حفظ به تجاری شرکای از هریک پایدار مفهوم تمایل به تعهد است. تعهد هدفمند، بازاریابی دیگر ارکان برای

 یا حفظ تضمین برای و  باشد داشته اعتقاد رابطه اهمیت به طرفین از یکی که گرفت خواهد شکل رابطه به یک تعهد هنگامی است.

 همکاری، به بیشتری تمایل باشند، دیگر هم به متعهد تجاری های طرف که هنگامیکند.  را خود تلاش حداکثر رابطه ارتقای

دانش حاصل تعاملات، محاورات و  دارند. مشکلات مشترک حل و اطلاعات گذاری اشتراک مقابل، طرف های نیازمندیبرآوردن 

برقراری ارتباط پویا با  ترین پایگاه دانش و همچنین درک و سازی بزرگ ارتباطات، در یک بازاریابی هدفمند منجر به فعال

)رضایی و کند ایجاد می عملکردهای بازاریابی هدفمند بهتر چههای را برای شناسایی هر  شده است و مشارکت کننده مصرف

 (.1833شفیعی،

صورت یک  بازاریابی باعث شده تا رویکرد دانش مشتری این ترکیب و مونتاژ را به های برنامهاهمیت مشارکت مشتری و توسعه 

دنیای امروزی است،  در یک حرفه خوب و مؤثر کند. بازاریابی راهبرد مدیریتی هدایت کرده، توسعه عملکردهای هدفمند را ایجاد می

 مشتریان .شود میین واحد یک سازمان محسوب رت کلیدی مشتریان با روابط بهبود و جذب در جهت استراتژی و ارابز یک عنوان به
 های انتخاب محصولات شدن بالغ و رقابت شدن پیچیده با آن بر علاوه. دارند مختلفی های سلیقه و نیازها و هستند پراکنده بسیار

 (.8،2113)تراواتناونگ، وایت ول، ویدینگاست قرارگرفته مشتریان روی پیش متعددی

 که چرا آید برنمی مشتریان همه به خدمت عهده از داند می بپردازد فعالیت به گسترده بازار یک در گیرد می تصمیم که سازمانی
 و جذابیت خریداران همه نیاز سازی برآورده دیگر سوی از .ندارد ها آن همه یها خواسته و نیازها ساختن برآورده برای کافی منابع

 یک در برابر یا برخیزد رقابت به بازار کل در اینکه جای به سازمان هر، کند استفاده هدفمند بازاریابی از باید بنابراین. ندارد سودآوری
 تشخیص با هدفمند بازاریابی در .کند رقابت دتوان می بهتر آن در که کند انتخاب را بازار های بخش باید بایستد قوی سازمان
 واصلیمهم  های قسمت یک هر مخصوص دقیقاًکه  شود میارائه  کننده مصرفبه  و خدماتی کالاها بازار اصلی و عمده های قسمت

برای  مؤثرمشتری و شناسایی راهکارهای  دانش بابندی یک سری از عملکردهای بازاریابی هدفمند  در اینجا ما با دسته .باشد بازار

 نماییم. را در جدول مربوطه بیان می بازاریابی موفق
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 (.1838)خیری و همکاران،عملکردهای بازاریابی هدفمند بندی دستهشناسایی و (: 1جدول )

 تعیین جایگاه در ذهن مشتری در بازار گیری هدف مشتریان های سلیقهمدیریت  تمرکز بر روی مشتریان

رضایت  برحسبکارایی  بازار بندی بخش شناسایی نیاز و خواسته مشتری

 مشتری

توانایی نفوذ به ذهن مشتری با 

 بازاریابی  های تکنیک

 سلیقه باتفکیک محصولات مطابق  مشتریانمندی  رضایت

 مشتری

هر  های جذابیتشناسایی 

 بخش از بازار

ترفند با بهینه معرفی و ارائه خدمات 

 بازاریابی

 های برنامه تدوین و محصولات عرضه وری از بهره بازاریابافزایش درک 
 ساکنان و افراد باسلیقهمطابق  بازاریابی

 خاص های محل

توانایی تغییر کیفی، مدرنیزه 

 شدن

 بدون و دائم صورت به مشتری جذب
 توقف

از  کننده مصرف مؤثر استفاده

 بازاریابی اطلاعات

توسعه محصولات پایدار مطابق با 

 خواسته مشتری

شناسایی توان بالقوه و نرخ 

 بازاررشد 

 فرایند بازاریابی سهولت در دسترس

 ویژه های بخش بر مبتنی بازاریابی توسعه ارزش عمر مشتری
 مشتریان سخت پسند

ترغیب مشتریان به خرید 

 یک خدمت یا محصول

شناسایی مخاطبان هدف برای برقراری 

 ها آنبا  مؤثرارتباط 

های جدید  توانایی به تولید ایده

 بازاریابی نوین 

کارایی در مقابل رقبا در  زمان چرخه عملیاتکاهش 

 خلاقیت و رشد بازار

 در بازاریابی ها هزینهکاهش 

حفظ مشتریان و برقراری روابط 

 با آنان بلندمدت

 حفظ تمایز های استراتژی بر تمرکز

 رقابتی موقعیت

ی مشتریان ها ایدهپذیرش 

 برای خلق ارزش

مشتریان و ایجاد  تک تکسنجش رفتار 

  اثربخشبازاریابی 

 

 ،مشتریان پراکندگیبا توجه به بازاریابی هدفمند تلاش هدفمندی برای دستیابی به مبادلات مطلوب با بازارهای معین است، 
ها، طبق معیارهای مؤثر مدیریت دانش  کردن برخی محدودیت برطرف و بازار در موجود شدید رقابت، مختلف های سلیقه وجود

  توان به یک سری نتایج رسید: می یک بازاریابی هدفمندهای  مشتری و مؤلفه

این نوع عملکرد تاثیر بسیار زیادی در فروش  نند.ک شده بندی بخش های بازار به معطوف را خود توجه باید ها بازاریاب امروزه -1

 کند. پذیری را به خریداران القا می دارد و اعتبار و باورمحصولات پایدار 

و نزدیکتر به رفاه و خواسته مشتری تولید می   تر سفارشی از آشفتگی و سردرگمی مشتریان کاسته می شود و محصولات -2

 شود.
 و ها کانال بهترین نظر مورد مشتریان برای می شود و گذاری قیمت تری مناسببا تقسیم بندی بازار محصولات به صورت  -8
 .می دهد ارایه را خدمات بهترین و شناسایی را ارتباطات کردن برقرار شیوه

 مشتری های گروه های خواسته و ها نیاز به توجه با ترویج و تبلیغات نیز و خاص تجاری های نشان و ها نام با محصولات -4
 .شود می ارایه محلی

انتقادات و ایرادات مورد شناسایی و تجزیه و تحلیل قرار میگیرد و راهکارهایی را برای حل و مشکلات، با بازاریابی هدفمند  -1

 فصل آنها پیشنهاد می نماید و یک بازاریاب را در اتخاذ تصمیمات بهینه یاری می دهد.
می  طراحی جداگانه طور بهبرحسب علاقه و نیاز اصلی مشتری  بازاریابی های برنامه و محصولات بازاریابی از شیوه این در -1

 (.1،2111غلامی و کریمیان)شود
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با توجه به بررسی های صورت گرفته، تاثیرگذاری و نحوه اعمال سیستم مدیریت دانش)مشتری( بر شناسایی عملکردهای 

 بازاریابی هدفمند و ارائه راهکارهای موثر، در مقالات زیر مورد تحقیق قرار گرفته است. 

1دیگران و کاتلر
 ذی دیگر و مشتریان با مستحکم و ارتقای روابط حفظ ایجاد، مفهوم به را و هدفمند مند رابطه بازاریابی نیز 

 سمت ساخت به حرکت و فردی معاملات از شدن دور حال در ای فزاینده طور به معتقدند بازاریابی آنان .است کرده تعریف نفعان

 در ارزش ی ارائه آن اصلی هدف ، که دارد بلندمدت رویکردی مند رابطه بازاریابی، است بازاریابی های شبکه و مشتریان با رابطه

 باشد. می مشتری بلندمدت رضایت نیز موفقیت معیار و است مشتری به بلندمدت

 و همکاری برای مبتنی هنجارهای تعهد، اعتماد، های بازاریابی هدفمند، وابستگی، تاثیر بنیان(، 2113) 2دیگران و تراواتاناونگ

 که داد تحقیق نشان این نتایج .دادند قرار بررسی مورد رابطه حیات ی چرخه طول در مشتری بر رضایت را تعارض مدیریت

 مرحله در تعهد متغیرّ که درحالی ، بوده ارتباط در رابطه، بلوغ و ساخت مراحل در رابطه از رضایت با وابستگی و اعتماد متغیّرهای

بر رضایت از رابطه در مرحله افول تاثیری نداشته  همچنین متغیر مدیریت تعارض نیز. است داشته ارتباط رابطه از رضایت با بلوغ ی

 (.8،2113)تراواتناونگ، وایت ول، ویدینگاست

 ، تداومDEMATELهای بازاریابی و تحلیل ریسک بازار با روش  با پژوهش بر روی ایجاد استراتژی ،(2111غلامی و همکاران )

 بازار در ریسک اصول گرفتن نظر در و بازاریابی استراتژی های تکنیک استفاده را نیازمند امروز جهان در پایدار درآمد و زندگی

های  تمرکز بر روی بخش و سود افزایش ،داخلی بازار سهم افزایش تجاری، نام تقویت که دهد می نشان تحقیق های یافته. اند دانسته

 نقدشوندگی عدم خطر و مصرف بر محصولات قیمت خطر هستند، سیاسی های تنش و بازاریابی اهداف مؤثرترینمختلفی از بازار 

 (.4،2111غلامی و کریمیان)هستند ریسک بازار بر تأثیرگذاری معیارهای ترین مهم

 وفاداری و مشتریان مندی بر رضایت مند رابطه بازاریابی های استراتژی تأثیر بررسی (،1831) دوست و همکاران وظیفه

رضایتمندی  بربانک و مشتری،  بینارتباطات  توسعهنتایج حاکی از آن بود که  قراردادندمشتریان در بانک انصار را مورد تحقیق 

واسطه اطمینان بخشیدن  ه، اعتماد در رابطه را بطرفین میان تعاملاتدر  ارزشمندی اطلاعات و شفافیتتأثیر مثبت دارد.  مشتریان

های جدید برای ایجاد ارزش که منجر به افزایش تعهد در ابطه  ص قول و قرارهای مشترک، و شناساندن فرصتبه طرفین در خصو

  .بخشد گردد، بهبود می می

مند، مدنظر  های بازاریابی رابطه استراتژیدر این تحقیق رضایتمندی مشتریان و وفاداری مشتریان بانک انصار که از بین ابعاد 

پل ارتباطی بین  عنوان بهبوده است که حاکی از آن است که کارکنان بانک  تأثیرقرار گرفت، بعد شایستگی کارکنان دارای بیشترین 

مالی و مشتریان بانک هستند که با مدیریت ارتباط با مشتری و بهبود عملکرد ارتباطی با مشتریان و کمک  گذاران سرمایهمدیران و 

مالی آنان نقش بسزایی  گذاری سرمایهدر افزایش رضایت مشتریان و مراجعه مکرر و افزایش  توانند مین در موارد مختلف به مشتریا

 (.1831)وظیفه دوست،داشته باشند

 با ارتباط مدیریت های سیستم از استفاده دانش مشتری با مدیریت فرایندی مدل توسعه" ،(1838) عاشوری و همکاران مریم

اند از مدل مفهومی، فرایندی و سیستمی، این مقاله  شده برای مدیریت دانش مشتری عبارت های ارائه در این مطالعه مدل، "مشتری

های مدیریت  وکار مبتنی بر سیستم وکار، شش فرایند کسب به توسعه مدل فرایندی پرداخته که از تلفیق مدل مهندسی کسب

گردد. لایه  وکار )بازاریابی، فروش و خدمات( حاصل می های اصلی کسب در فعالیتارتباط با مشتری با چهار جنبه مدیریت دانش 

ها از هوش تجاری  های تحلیلی مدیریت ارتباط با مشتری است. در این سیستم وکار دربرگیرنده سیستم راهبرد در مدل کسب

                                                           
1
 Kotler, et al 

2
 Terawatanavong, et al 

3
 Terawatanavong, C. and Whitwell, G. J. and, Widing, R. E 
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 ( gholami, karimiankakolaki ghobeyshavi 
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. ازآنجاکه بازاریابی تلاشی یکپارچه برای باشد کاوی و مدیریت بازاریابی می گردد، هوش تجاری شامل دورویه داده استفاده می

 گیرد. داری یک شبکه از مشتریان بوده و ماهیتی راهبردی دارد، این فعالیت متناسب با لایه راهبرد قرار می شناسایی، ایجاد و نگه

 

 
 (.1838)عاشوری،یافته فرایندی مدیریت دانش مشتری (: مدل توسعه1شکل )

 

های  گیری ها برای تصمیم کارگیری آن مفهومی که بتواند به تعیین و شناسایی عملکردها و بهارائه یک مدل در تحقیق حاضر 

برقراری یک  در شناسایی راهکاری مؤثر وبا معرفی مدل مفهومی تحقیق حاضر سعی  استراتژیک بپردازد، بسیار مهم است.

جهت ارتباط داخلی میان عناصر و  DEMATELتکنیک استفاده از با سازی برای بازاریابی هدفمند هستیم،  هماهنگی و یکپارچه

می توان مدل را طراحی کرد  شده تعریف خوبی به که اجزایی بین که مستقیم غیر و مستقیم روابط شدت و جهت همچنین و ها مؤلفه

وجود آمد. در این روش اهداف استراتژیک و عینی  ی جهانی به ، عمدتاً برای بررسی مسائل پیچیده1331این تکنیک در اواخر سال 

نظر قرار گرفت و از خبرگانی در زمینه علمی، سیاسی، اقتصادی،  های مناسب، مد حل منظور دسترسی به راه از مسائل جهانی، به

به یک نیز برای ساختاردهی  DEMATELاجتماعی، رهبران عقیدتی و هنرمندان برای قضاوت و نظرخواهی استفاده گردید. 

 یک عوامل اجستخرا در خبرگان قضاوت از مندی بهره بااین تکنیک . (1831)صفایی و اکبرزاده، دنباله از اطلاعات مفروض کاربرد دارد

 در موجود عوامل از مراتبی سلسله ساختار ها، گراف تئوری اصول کارگیری هب توسط ها آن به سیستماتیک و ساختاردهی سیستم

و  مذکور روابط اثر شدت که ای گونه به دهد، یم دست به مذکور عناصر متقابل ثیرپذیریأت و تأثیرگذاری روابطبا  همراه ،سیستم

 کند. می معین امتیازی عددی صورت به راها  اهمیت آن
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 (: مدل مفهومی1نمودار )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رک نیاز مشترید -١

 های جدیدشناسایی فرصت -2

 

 

 خواسته مشتری

 

 مشتری تجربه -١

برای  خلاقیت مشتری -2

 کسب ارزش

شده درباره  دانش کسب

 مشتری
 

تبدیل مشتری به مصرف کننده  -١

 فعال

برقراری روابط بلند مدت با  -2

   مشتری

 هدایت  مشتری

 گیری بازاریابهدف

ایجاد تمرکز برای -1

های بازاریابی استراتژی

 هدفمند

های هر شناسایی جذابیت-2

 بخش از بازار

 مدیریت سلیقه ها

 بندی بازاربخش-1

توسعه محصولات -2

مطابق با سلیقه 

 مشتری

 

 تعیین جایگاه مشتری

وری سیستم افزایش بهره-1

 بازاریابی

توانایی پاسخ به شرایط -2

 اضطراری

 شناسایی عملکردهای بازاریابی هدفمند 
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 (: بررسی مدل مفهومی2جدول )

ها در شکل مربوطه دلیل استفاده شاخص ها ها و زیرشاخص مؤلفه   

به دلیل رقابت شدید موجود در بازار های کلیدی هستند، و  چون از فعالیتتوضیح: 

کشف فرصت ها امری ضروری است تا بتوان به بازدهی خوبی دست پیدا 

 (.1831)یوسفی،کنیم

 دانش مشتری

 درک نیاز مشتری -1

 جدیدهای  شناسایی فرصت -2

را در تفهیم موضوع  بازاریابهایی هستند که توانایی  فعالیت ازجملهاین عوامل توضیح: 

)نقی کنند گیری ایجاد می ای را در تصمیم جانبه به مشتری قادر ساخته و یک پروسه دو

 (.1831زاده و الهی،

 هدایت مشتری

 فعال مصرف کنندهتبدیل مشتری به  -1

 با مشتریبرقراری روابط بلند مدت  -2

ای برای ارتباط با مشتریان و شناسایی  کننده یتهداها یک منبع  این فعالیتتوضیح:  

درباره مشتری( را پوشش  شده کسب، معیار)دانش است ها آن روز بههای  نیاز

 (.1831)دلوی و کدخدایی،دهند می

 شده درباره مشتری دانش کسب

 تجربه مشتری -1

 خلاقیت مشتری برای کسب ارزش -2

 و بسطی، گذار اشتراکدر ارتباط به دست آوردن،  ذکرشدههای  فعالیتتوضیح: 

 (.1831)خیری،سزایی را دارند سهم به اطلاعات برای بازاریاب

 گیری بازاریاب هدف

بازاریابی های  ایجاد تمرکز برای استراتژی -1 -1

 هدفمند

 های هر بخش از بازار شناسایی جذابیت -2

توجه به میزان خرید مشتری و تنوع زیاد اجناس مورد عرضه از طرف سازمان  توضیح:

نیاز به یک برنامه ریزی دقیق مانند مدیریت سلیقه می باشد. با توجه به پراکندگی 

 و سیستمی نگرش بخش هر برای به گونه ای که بازار های از بخش انتخابمشتریان 
)کلانتری و گذارد تأثیر مشتری روی بر بتواند تا شودضروری است برقرار هماهنگی

 (.1833طیبی،

 ها مدیریت سلیقه

 بخش بندی بازار -1

 توسعه محصولات مطابق با سلیقه مشتری -2

به دلیل اینکه تسهیلگر  تعیین جایگاه مشتریهای ذکرشده در  کلیه فعالیتتوضیح: 

دستیابی کننده برای  هستند، یک منبع هدایتایجاد یک جایگاه خوب در ذهن مشتری 

مشتری آمیزی را برای کاربرد دانش  و راهبرد موفقیت محسوب شده به بازاریابی هدفمند

 (.1831کنند)دلوی و کدخدایی، ایفا می

 و بخشیم بهبود را آن بررسی و تحلیل با توانیممی باشد گیری اندازه قابل ما بازاریابی وقتی
 . خیر یا بوده اثربخش بازاریابی روش این آیا که شویم متوجه

 نسبتمشتریان  درونی حس حتی است گیری اندازه قابل چیز همه بازاریابی روش این در
 (.1831)مسرور،ما به

 تعیین جایگاه مشتری

 بازاریابیوری سیستم  افزایش بهره -1

 توانایی پاسخ به شرایط اضطراری -2

 

 گیری نتیجه

به موقعیت تجاری و رقابتی  وکار کسبکه یک  شود مییک پروسه و راهکار بازاریابی موفق و کارآمد، سبب  شده ثابتطبق نتایج 

تا بتوانیم با  دهد میمدیریت دانش مشتری به ما این امکان را  مهمی دست پیدا کند و میزان درآمد و سوددهی آن افزایش یابد.

 های سازمان بهتری نسبت به مشتریان برسیم. رسانی خدماتنیاز یک مشتری آشنا شویم و به  های آیتمو  الگوهای وفاداری مشتری
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 مشتریان، بیشتر ماندگاری امر این. هستند خود مشتریان وفاداری به ویژه توجه از ناچار امروز متلاطم محیط در رقابت امروزی برای

 میان رقابت یافتن شدت اخیر، های دهه طی در. داشت خواهد دنبال به را سودآوری و مالی عملکرد بهبود و جدید مشتریان جذب

 و نیازها تر عمیق و تر دقیق شناخت سمت به را ها آن توجه بازار، از بیشتری سهم آوردن دست به جهت در اقتصادی های بنگاه

 اصلی و عمده های قسمت تشخیص به برای دستیابی به بازارهای معین هدفمند  بازاریابی در. است داده سوق مشتریان های خواسته

یک بازار خوب  توان میبا رویکرد مدیریت دانش مشتری در کناره بازاریابی هدفمند و شناخت عملکردهای آن  ،شود می مبادرت بازار

با شناخت جایگاه مشتری کرد.  گیری هدفمختلف را  های سلیقه باوجوددر کنار آن جذب مشتری  تأثیرگذار و خوب رسانی خدمتبا 

با  .کنیم میجذاب هر بخش از بازار به کلید موفقیت یک بازاریابی هدفمند دست پیدا  های شاخصو هدایت مشتری به سمت 

یک بازاریاب  سپسو  شود میایجاد  گذاران سرمایه و مشتریان، مدیران یک پل ارتباطی بین بازاریک  های شاخصارزیابی و توجه به 

 .نماید شروع را خود عالیتف تواند می
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