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 چکیده

 تماس نقاط از وسیعی ی مجموعه به بودجه و مالی منابع اختصاص و تخصیص عنوان تحت عظیم چالش یک با همواره بازاریابان

 بهترین انتخاب و ،گزینش چالش هستند، مواجه رسانی اطلاع و تبلیغاتی کارهای راه و ها استراتژی انواع و( تعاملی) تعامل ابزار و

 و تماس نقاط اتخاذ تأثیر. شود می محسوب ضروری و حساس پلن یک  ، تبلیغات استراتژی اجرای در اثربخش تماس نقاط

 تبلیغات مانند تماس نقاط انواع به قبلی تحقیقات و مطالعات رسد، می نظر به مهم و شفاف بسیار مبلغان و بازاریابان بر تعامل

 اند پرداخته مجزا طور به سنتی ابزار توسط تماس نقاط و دهان به دهان تبلیغات فروش، خرده تماس نقاط تجاری، آگهی برند،

 تأثیر قبلی مطالعات و مقالات پیرو ، نیز مقاله این. اند نموده آنالیز و تحلیل تک به تک را مذکور تماس نقاط از یک هر تأثیر و

 در کارآمد و جدید رویکرد یک ارائه و اتخاذ پیشین، مطالعات سایر با مطالعه این تفاوت کند، می بررسی را تماس نقاط چندین

 .کند می تشریح مثال ذکر با را تعامل و تماس نقاط از گونه و نوع 1 رویکرد این. باشد می تماس نقاط انواع نسبی تأثیر خصوص

 

 برند تفکر تماس؛ نقاط ؛ بازاریابی یکپارچه ارتباطات تبلیغات؛های كلیدی:  واژه
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 مقدمه

 :از هستند عبارت تعامل و 6تماس ابزار و نقطه 1

 2برند تبلیغات -6

 3فروش خرده تبلیغات -2

 شخصی، فروشندگی -ها فروشگاه داخل در فروشندگان ارتباطات و تبلیغات نقش] 4فروشگاه درون تعاملات و ارتباطات ابزار -3

 [تشویقی های برنامه فروش، های نشست و مذاکرات فروشگاه، درون نمادهای و ها نشانه و علائم

 5دهان به دهان تبلیغات -4

 خرید رفتار وضعیت و شرایط در که مشتریانی: یکسان خرید رفتار رویکرد یک با مشابه مشتریان سایر با همتایان مشاهدات -5

 سایر مصرف و خرید رفتار رؤیت و مشاهده. [کنند می تقلید یکدیگر مصرف سبک و خرید رفتار از نوعی به و دارند قرار مشابه

 [مشابه مشتریان

 ها روزنامه مهم عناوین و مطالب سرمقالات، نشریات، روزنامه، مجله،: مانند 1سنتی های رسانه -1

 مصرف اذهان درگیری به منجر تعامل و تماس نقطه 1 از یک کدامبا توجه به توضیح ذکر شده مساله اصلی تحقیق اینست که 

 برند جدید تجربه نهایت در و عناصر و اجزا ابعاد، خصوص در اندیشیدن و تأمل تعقل، تفکر، پیرامون مشتریان و کنندگان

 تجربه دریافت و ادراک ی نحوه در بیشتری اثربخشی قدرت و تأثیرگذاری میزان از تماس نقاط مجموعه از یک کدام شود؟ می

 است؟ برخوردار کننده مصرف ذهن در برند

 

 

                                                           
۱  -  Touch Points 

۲  -  Brand Advertising 

۳  -  Retailer Advertising 

٤  -  in-store communications 

٥ �-  Word of mouth 

٦  -  Traditional earned media 
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 تحقیق نظری مبانی و ادبیات

 بلادرنگ و فوری پیگیری و ردیابی جهت در کیفی تحقیقات در ابزار یک تجربه[ لحظه در] بلادرنگ و فوری پایش و ردیابی

 اصلاحات و تغییرات کلیه و ها، نوآوری محصولات، برند، سازمان، تماس نقاط با رویارویی و مواجهه ی لحظه در مشتریان تجربه

 .(2165)شین و همکاران،شود می محسوب شرکت یک بازاریابی برنامه در

RET1 ها آزمودنی و دهندگان، پاسخ کنندگان، مشارکت کلیه از آن موجب به که است کیفی بازاریابی تحقیقات رویکرد یک 

 تماس نقاط و ابزار تأثیر ، برند از جدید تجربه یک با مواجهه و رویارویی اول درلحظه و همزمان طور به که شود می درخواست

 کیفی تحقیقات ابزار یک. دهند گزارش محققان به sms و پیام یک ارسال طریق از برند تفکر و تأمل خصوص در را رفته کار به

 مصرف ادراکی تجربه میزان گیری شکل جهت در رفته کار به تعامل و تماس نقاط عمیق و دقیق ارزیابی راستای در که است

 و بررسی RET تکنیک و متد اجرای از هدف. شود می استفاده برند، متفاوت های گونه با رویارویی و مواجهه لحظه در کنندگان

 مصرف و مشتریان اذهان کردن درگیر جهت رفته کار به ارتباطی و تماس نقاط تأثیر و کاربرد میزان سنجش و ارزیابی

 ترغیب و اشتیاق تمایل، توجه، جلب ابزار و تکنیک این اجرای از اصلی هدف است، برند خصوص در تأمل و تفکر به کنندگان

 برند گوناگون اجزای و ابعاد حول و پیرامون اندیشیدن و تفکر بازدید، به آنها دادن سوق و کردن هدایت و کنندگان مصرف

 .(2164)هانس و همکاران،باشد می

RET تجارب، تحلیل راستای در ابزار این است، شده طراحی تجربیات فرد به منحصر بینش ارائه برای کیفی تحقیقات ابزار یک 

 تجربه تحلیل و پایش و ردیابی.شود می گرفته کار به برند خصوص در تفکر و تأمل به نسبت کنندگان مصرف رفتار و ادراک

 و تجربه میزان گیری اندازه برای تحقیقاتی ابزار و ها روش ترین دقیق از یکی ادراک، ی لحظه در و وقوع زمان در مشتریان

 ابزار یک صرفاً RET. است  ملموس غیر یا و ، ملموس و جدید تجربه یک به نسبت افراد عاطفی بازخوردهای و پاسخ و واکنش

 های واکنش و تجربه ادراک از ناشی های داده ضبط و ثبت جهت که است ابزاری بلکه نیست افراد فوری نظرات دریافت جهت

 برند تبلیغات و ارتباطات ی حوزه در رفته کار به تماس نقاط گرفتن قرار معرض در و مواجهه ی لحظه در افراد عاطفی و حسی

 .میرود کار به

RET تبادل گذاری اشتراک به خصوص در تری دقیق و تر صحیح های یافته و اطلاعات تا کند می کمک بازاریابی محققان به 

 های شبکه در محتوا تراکم و اطلاعات انفجار. کنند کسب اجتماعی های شبکه در کنندگان مصرف تجربیات و احساسات نظرات،

                                                           
۷ - Real-time experience Tracking 
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 مصرف نگرش و رفتار تغییرات و پیدایش گیری، شکل عواملهمچنین .باشند می رشد حال در ای فزاینده طور به که اجتماعی

 از یک هر نقشو  کنند اعمال را نیاز مورد اصلاحات خود شرکت بازاریابی های برنامه در و تحلیل تر دقیق و تر سریع را کنندگان

 .کند می مشخص را آنها نسبی تأثیرگذاری میزان و بررسی وضوح به را تماس نقاط

  تماس نقاط

 در محصولات چیدمان ی نحوه محصول، بندی بسته به توان می نقاط این از که است برند با مشتریان مخاطبان، ارتباطی نقاط

 ساز زمینه منفی یا مثبت ذهنی  تداعیات ایجاد طریق از یک هر که نمود انتشار ارتباطی، فضاهای سایر و ها سایت وب فروشگاه،

 .(2165)شین و همکاران،باشند می مخاطبان برای هایی تجربه بسترساز و

  8برند تجربه

 محیط مثل. هستند شده کنترل تجارب از برخی گیرد، می شکل نفعان ذی ذهن در برند یک آن وسیله به که است روشی

 تبلیغات مثل هستند؛ نشده کنترل دیگر برخی. غیره و ها سایت وب خدمات، و محصولات تبلیغات، فروشی، خرده فروشگاهی،

 شفاف، تجربیات مجموعه یک همراه به مستمر تجارب از برخاسته قوی برندهای. غیره و ها روزنامه مطالب دهان، به دهان

 از ناشی پیامدهای و بازخوردها بودن مثبت و تناوب عامل دو.هستند برند خدمات و محصولات از شده ادراک و برگرفته متمایز،

 رویارویی به نسبت مشتری عاطفی -حسی های واکنش واقع در. اند شده واقع سنجش و ارزیابی مورد تحقیق این در تماس نقاط

 و ارتباطات و( مشتریان سایر) همتایان مشاهده تماس نقاط و ابزار دو.اند گردیده تحلیل و ارزیابی تماس نقاط با مواجهه و

 با قیاس در تماس نقاط تأثیرتا بودن مثبت. کنند می پیروی بودن مثبت و تناوب های شاخص از  ، فروشگاهی داخل تعاملات

 قدرت و اثربخشی شدت از برند خصوص در اندیشیدن و تفکر و تأمل میزان در تماس نقاط تکرار و تناوب فراوانی، عامل

 .(2166)یانگ و همکاران،باشند می برخوردار بیشتری

 تماس نقاط و تبلیغاتی ابزار بهترین کارگیری به و اتخاذ در مالی منابع و بودجه تخصیص ی حوزه در زیادی بسیار تحقیقات

 و بزرگ چالش یک با همواره برند مالکان. است شده حاصل راستا این در هم مطلوب دستاوردهای و نتایج و است گرفته انجام

 ی نحوه در تماس نقاط و تبلیغاتی ابزار این از یک هر هستند، مواجه تبلیغاتی های استراتژی اتخاذ خصوص در اصلی دغدغه

 تبلیغات به مشتریان با تعامل و تماس نقاط مدرن، بازاریابی عصر در. باشند می تأثیرگذار بسیار مشتری سفر نقشه گیری تصمیم

 تبلیغات مانند جدیدتری تبلیغاتی ابزار و ها تاکتیک و متدها با  بلکه شود، نمی محدود wom تبلیغات و ها رسانه طریق از سنتی

                                                           
۸ - Brand Experience 
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 دیجیتال و محتوا بازاریابی مانند نوین های مدل.شویم می مواجه مستقیم بازاریابی و اجتماعی پرمخاطب های شبکه در

)شین و روند می شمار به بازاریابی جدید ورژن این مصداق و بارز های نمونه اجتماعی های شبکه بازاریابی و مارکتینگ

 .(2165همکاران،

 CJM 1 روش

 ارائه مشتری ی تجربه عدد عنوان به مشخصی عدد و است مشتریان برای تجربه طراحی در مرسوم های روش از یکی روش این

 سفر نقشه نام با CJM روش.دارد زیادی طرفداران است، کارآمد بسیار مشتری برای تجربه طراحی جهت که آنجا از اما. نمیدهد

 سر پشت را مختلفی عمر مراحل شما سازمان با تعامل در مشتری هر. (2165)شین و همکاران،شود می شناخته نیز مشتری

 :از عبارتند عمر این اصلی مرحله شش. میگذارد

  ارزیابی مرحله 6

 انتخاب مرحله 2

 خرید مرحله 3

 خرید از پس مرحله 4

  ریزش مرحله 5

 بازگشت مرحله 1

 انتخاب ی مرحله  پوشاک فروشگاه یک در مثال عنوان به. دارد نیز مختلفی های زمان مختلف های سازمان در مراحل این

 تا دو بین ارزیابی مرحله مالی افزار نرم یک خرید در یا. برد می زمان دقیقه ده حدود خرید مرحله و دقیقه بیست تا ده حدود

 طول به سال یک خرید از پس مرحله و هفته چهار تا یک حدود خرید ی مرحله روز، سه تا دو بین انتخاب مرحله هفته، سه

 گانه شش یا چهار مراحل و کنید بندی دسته را خود مشتریان ، مشتری سفر نقشه تهیه جهت قدم اولین در پس. انجامد می

 هر در مشتریان از دسته هر کنید مشخص آن از پس.کنید تعیین را آن زمان و مشخص را خود مشتریان از دسته هر عمر

 . (2166)آرچاک و همکاران،هستند تماس در شما سازمان های موجودیت از یک کدام با خود عمر از مرحله

 :از عبارتند ها سازمان اصلی موجودیت سه

                                                           
۹ - customer journey mapping 
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 انسانی نیروی 6

 فرآیندها 2

 ها زیرساخت 3

 عمر مراحل آن های ستون در و سازمان های موجودیت آن سطرهای در. داشت خواهید ماتریس یک اساس این بر نهایتا 

 .(2166همکاران،)یانگ و است شده ترسیم مشتری

 

 CJM طراحی در تاثیرگذار فاكتورهای

 . داد قرار تحلیل و تجزیه مورد را مختلفی فاکتورهای و عوامل مجموعه باید کارآمد و آل ایده مشتری سفر نقشه یک طراحی در

 ( مشتری ادراکات -3 مشتری، نیازهای -2 مشتری، خرید فرآیند -6: مانند) اساسی فاکتورهای دسته دو به نوعا فاکتورها این

 -4 برند، اثرگذاری   -3 مشتری، برای شرایط بودن بحرانی معیارهای  -2 خاص، کلیدی لحظات -6: مانند) اختیاری فاکتورهای و

 .(2165)شین و همکاران،شوند می تقسیم...( و سازمان کلیدی های فرآیند و افراد   -5 تعاملات، در موجود های شکاف

 

 مشتری تجربه ابعاد 

 می  سرچشمه سازمان از بخشی یا شرکت یک ، محصول یک و مشتری بین انفعالات و فعل از ای مجموعه از مشتری تجربه

 تجربه بنابراین. شود می شناسایی مشتری تجربه مختلف ابعاد صورت به انفعالات و فعل این.  انگیزد می بر را واکنشی که گیرد

 یک ملموس نا یا و ملموس اثرات تمامی از ای نتیجه که بوده افکار و احساسات ادراکات، از ای پیچیده مجموعه مشتری

 است شده شناخته رسمیت به بعدی چند ساختار یک عنوان به ای گسترده طور به مشتری تجربه. است شرکت یک یا سازمان

 مشتریان توسط است ممکن و کنند می کمک مشتری تجربه از جامع نگرش یک دهی شکل به آن مختلف عوامل یا و ابعاد و

 .(2164)هانس و همکاران،شود تجربه وجودشان ناخودآگاه یا خودآگاه سطح در

 ، حسی بعد پنج در را آنها توان می که اند کرده اشاره مشتری تجربه یک از مختلفی اجزای به ، بازاریابی ادبیات در محققان

 .(2166)یانگ و همکاران،شمرد بر اجتماعی و فیزیکی ، عاطفی ، شناختی
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 یک از حسی ارزش مشتریان.   است تعامل یک طول در تجربه حسی کیفیت و شناسی زیبایی شامل بعد این:  61حسی بعد •

 تجربه از نوع این به بازاریابی محققان. آورند می بدست بویایی و چشایی ، لامسه ، شنوایی ، بینایی های حس طریق از را تجربه

 .گویند می نیز  66حسی بازاریابی  ، بازاریابی ادبیات در و فراتر تعریفی در

 یک پیشنهادات یا و خدمات که است زمانی.  آنهاست ذهنی آگاهانه فرایند یا و کنندگان مصرف تفکر شامل62 شناختی بعد•

 .  شود می آنها مسئله حل توان یا و خلاقیت ، عقل از استفاده به مشتریان تشویق باعث شرکت

 به بعد این. است تعامل یک از ناشی عاطفی های پاسخ و احساسات مشتریان، حالات به مربوط بعد این: 63عاطفی بعد

 در مثبت خفیف نسبتا حالات سری یک محدوده در عاطفی تجربه یک ایجاد هدف با و مشتریان درونی عواطف و احساسات

 ، تجربه از بعد این به بازاریابی ادبیات در.  است مربوط غرور و شادی از ناشی قوی خیلی احساسات تا برند یک با ارتباط

 .گویند می نیز64احساسی بازاریابی

 گردد می بر برند یا و شرکت با وی تعامل از ناشی ای نتیجه عنوان به کننده مصرف رفتارهای و اقدامات به65فیزیکی بعد •

 زندگی های شیوه و کار انجام های روش آنها به و دهند می قرار هدف فیزیکی تجربه با را کنندگان مصرف زندگی ها، شرکت.

 .(2165)شین و همکاران،دهند می نشان را جایگزین

 فروشی خرده صنعت در مشتری تجربه مدیریت

 فرای چیزی نیازمند فروشی خرده صنعت در بقا جامعه، بر حاکم اقتصادی جو و فروشی خرده صنعت رقابتی محیط به توجه با

 تمرکز مشتریان خرید تجربه روی باید تجاری های شرکت تاثیرگذار، رقابتی برای. است نوآورانه محصولات و پایین های قیمت

 نقاط تمام مشتری تجربه. است فروشان خرده توسط مشتریان تجربه درک نکته ترین مهم مشتریان، تجربه مدیریت برای. کنند

 استراتژی طراحی یک مشتری تجربه مدیریت. دارد تعامل خدمت یا محصول شرکت، با ها راه آن از مشتری که است ارتباطی

                                                           
۱۰ - Sensory 

۱۱ -SENSE Marketing 

۱۲ -Cognitive 

۱۳ -Affective 

۱٤ -FEEL Marketing 

۱٥ -Physical 
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 برد -برد تبادلی ارزش یک آن نتیجه که دارد ای استراتژی به اشاره CEM.  مشتریان تجربه مدیریت هدف با است سازمان برای

 .کند می فراهم را فروش خرده و مشتری بین

  ارتقا و تبلیغات تجربه

 تواند می آنها تاثیرات و رقبا سایر و شرکت خود توسط گذشته در تبلیغات های روش به توجه فروش ارتقای های روش مورد در

 تبلیغات و فروش ارتقای روش از استفاده دهد می نشان تحقیقات. باشد فروش ارتقای راه بهترین انتخاب در بسزایی کمک

 .دهد نشان فروش حجم بر را خود تاثیر سرعت به تواند می صحیح

 گذاری قیمت تجربه

 پس. زاست درآمد شرکت برای که است عنصری تنها( تبلیغات و مکان قیمت، محصول،) بازاریابی ابعاد میان از گذاری قیمت

 ارزش ذهنیت ایجاد به منجر است ممکن بالا بسیار گذاری قیمت مثال برای. بود خواهد مشتری تجربه در مهمی شدت به عامل

 خرید به و باشد پایین کیفیت نشانگر پایین بسیار گذاری قیمت یا نشود انجام خرید و شود محصول قیمت به نسبت تر پایین

 .(2166)آرچاک و همکاران،نشود منجر

  برند و خرید تجربه

 فروشگاه داخل مناسب مکان در کالاها یابی مکان ها، بندی قفسه و ها کالا چیدمان طرز فروشگاه، در کالا تنوع همچون مواردی

 و شود چک خریداران های رفتار طبق ای دوره صورت به باید موارد این البته.کند بخش لذت را مشتری خرید تجربه تواند می

 .(2164)هانس و همکاران،باشد مشتریان رفتار و سلیقه طبق تا شود فراهم آن برای منعطفی ساختار

 تامین زنجیره مدیریت تجربه

 آن تاثیر هستند، صحنه پشت در کنندگان تامین که تفکر این واسطه به گذشته های دهه در که است موردی تامین زنجیره

 و مناسب زمان در اجناس رساندن. است فروشان خرده برای مهم و حیاتی بسیار کنندگان تامین به توجه ولی شد می دیده ناچیز

 .باشد تاثیرگذار و مهم بسیار تواند می که است مواردی از پایین ارسال های هزینه

 یابی مکان تجربه

 که صورتی به دارند، یابی مکان و یابی مکان یابی، مکان بر زیاد بسیار تاکید ها فروشی خرده مورد در تجربی و آکادمیک مطالعات

 . گیرند می نظر در فروشان خرده موفقیت کلید را یابی مکان
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 در که داشت خواهد را متعددی و گوناگون ابعاد مختلف صنایع در مشتری تجربه مدیریت بررسی شده اشاره موارد به توجه با

 .باشد سازمان مسئله ترین اصلی عنوان به مشتری تجربه مدیریت به ها کار و کسب تمام توجه باید دهه این

 فروشان خرده رسند، می فروش به فروشان خرده های کانال از که است مصرفی کالاهای حوزه در مقاله این توجه کانون

 های بودجه پرداخت مستلزم راه این در و دهند می اختصاص برندهایشان تبلیغاتت راستای در را ای ملاحظه قابل های هزینه

 .شوند می سنگینی

 خاطرآوری به و متقاعدسازی رسانی، اطلاع معرفی، اهداف با تبلیغاتی های کمپین اجرای راستای در فروشان خرده از بسیاری

 .برند می کار به و تلفیق یکدیگر با را تماس نقاط و کانال استراتژی، چندین همزمان برندهایشان، به نسبت مشتریان

 پیامدهای با تأثیرگذار و مختلف تماس نقاط از خدمات، و محصولات از خرید سمت به مشتریان جذب و ترغیب راستای در

 با تماس نقاط ترین اثربخش و مؤثرترین کارگیری به و گزینش صدد در بایستی برند مدیران و مالکان. شوند می مند بهره مثبت

 تبدیل راستای در بخش لذت های تجربه و تمایل ایجاد و بالقوه مشتریان جذب به منجر قطعاً تماس نقاط این باشند، مشتریان

 .شد خواهند نهایی خریداران و بالفعل مشتریان به مشتریان از گروه این

 مواجه متعددی موانع با تماس نقاط به مربوط لازم بودجه تخصیص ریزی برنامه و استراتژی اتخاذ خصوص در بازاریابان

 :از هستند عبارت موانع این ترین مهم. گردند آنالیز بالا تمرکز و دقت با بایستی موانع این کلیه شوند، می

 مصرف اذهان در برند نگرش و گیری شکل چگونگی و نحوه در انتخابی تماس نقاط از یک هر نسبی اهمیت ارزیابی -6

 کنندگان

 کنندگان مصرف خرید رفتار تقویت و افزایش جهت در انتخابی تماس نقاط از یک هر نسبی اهمیت میزان ارزیابی -2

 برداشت و ادراک ی نحوه با مستقیم ارتباط یک دارای محصول خرید برای مشتری نهایی گیری تصمیم و مشتری سفر نقشه

 خرید برای مشتری نهایی گیری تصمیم و مشتری سفر نقشه واقع در.باشد می تماس نقاط تأثیر و نقش از کننده مصرف ذهنی

 یک هر تأثیر و کاربرد و نقش پیرامون کننده مصرف ذهنی برداشت و ادراک ی نحوه قبیل از عواملی به زیادی وابستگی محصول

 .(2165)شین و همکاران، دارد تماس نقاط از

 برقرار تماس نقاط تأثیر و خرید برای اقدام و گیری تصمیم عامل دو میان سویه دو مستقیم ارتباط و رابطه یک حقیقت در

 .است
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 در سازمان و مشتری بین ارتباط فروش، و بازاریابی های استراتژی خدمات، یا کالاها عملکرد از ترکیبی مشتری مؤثر تجربه

 بازاریابی، برنامه تکمیل در. داد خواهد قرار تأثیر تحت را تجاری نام به اعتماد تجربه، این بازتاب و بود خواهد تماس نقاط

 و اتخاذ.داد قرار پایش و مطالعه مورد فراوان دقت با را انتخابی تماس نقاط از یک هر معایب و مزایا و رقابتی اثرات تمام بایستی

 منبع های ویژگی اثربخشی میران از دقیق ممیزی بر مشروط و منوط تبلیغاتی های استراتژی و ابزار از یک هر کارگیری به

 .باشد می پیام انتقال

 علت. است تجاری حال عین در و مهم دشوار، تصمیم یک دهیم تخصیص تبلیغ برای را مبلغی چه اینکه مورد در تصمیم

 دهد می قرار خود الشعاع تحت را تبلیغاتی های فعالیت تمامی تبلیغات، بودجه گفت توان می که است این آن، العاده فوق اهمیت

 اظهار توان می شکل ترین ساده در. دارد بسزایی تأثیر نیز بازاریابی ارتباطی های فعالیت بر که گفت توان می تر وسیع مقیاس در و

 خریدار است ممکن که را خود مشتریان و مخاطبان از بخشی شرکت، که شود می منجر تبلیغات روی بر کم مبلغ صرف داشت

 بر هنگفت مبلغ صرف برعکس یا و بگذارد خبر بی تبلیغاتی، هدف یا محصول، از را آنها و بدهد دست از را باشند محصولش

 شرکت شده کسب مبالغ از برخی و یابد تقلیل شرکت سود که شود می موجب – شود صرف باید آنچه از بیش – تبلیغات روی

 شکل به باید که است فراوانی اهمیت حایز تبلیغاتی امور برای مناسب ای بودجه تدوین و تنظیم در دقت رو این از. رود هدر به

 که دسترس در فنی دانش و  تکنولوژی همه وجود با معتقدند تبلیغاتی متخصصان از بسیاری گیرد انجام مطالعه با و مند نظام

 شرکت مدیریت قضاوت به نهایی تصمیم دهد، یاری کنیم خرج خود تبلیغات روی بر چقدر که این خصوص در را ما تواند  می

 در تبلیغات به مدیریت اعتقاد که رسد می نظر به.گذارد می بسزایی تأثیر هایی تصمیم چنین روی بر مدیریت و دارد بستگی

 .دارد را تأثیر بیشترین گذارد می کنار آن برای که ای بودجه میزان

  تماس نقاط داشتن مثبت اثر و تناوب

 و آگاهی میزان افزایش طریق از مشتریان ذهن در برند نگرش  ی شیوه بر را زیادی بسیار تأثیر تماس، نقاط داشتن تناوب

 آگاهی و دانش اطلاعات، میزان افزایش به منجر همچنین تماس نقاط فراوانی و تکرار و تناوب.گذارند می جای بر برند اطلاعات

)گودمن و شود می برند به نسبت کنندگان مصرف نگرش ی شیوه و ذهنی تداعیات تقویت نهایت در و برند ابعاد خصوص در

 .(2163همکاران،

  در مشتریان مثبت عاطفی حسی، های پاسخ هاو واکنش کلیه مجموعه ی دربرگیرنده مفهوم این:تماس نقاط بودن مثبت

 هاو شاخص بر مشتریان معنادار و مثبت عاطفی حسی های است،واکنش تماس نقاط  با گرفتن قرار معرض در و مواجهه هنگام

 .شوند می واقع موثر بسیار خرید،  فرایند یافته تخصیص بودجه افزایش و خرید نیت و خرید،قصد تکرار قبیل از عناصری
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  برند خصوص در تفکر و تأمل

 خرید تصمیم و نیت و قصد نهایت در و ارزیابی مقایسه، تحلیل، به که مشتریان ذهن ادراکی نقشه در واقع ای محدوده و ناحیه

 زیادی بسیار همپوشانی و مشابه بسیار مفهوم برند خصوص در تفکر و تأمل عنصر پردازد، می برندها از ای مجموعه یا برند یک

 مزایا، ها، ویژگی از کننده مصرف مقایسه فرایند به برند تأمل عنصر عبارتی به. دارد خرید به اقدام و قصد گیری، تصمیم عامل به

 .(2165)شین و همکاران،شود می اطلاق برندها سایر به نسبت برند یک اجزای و ابعاد کلیه و منافع

 فروشدگان ناحیه از تبلیغاتی ابزار مجموعه  کلیه شامل نقطه این in-store communication تماس نقطه خصوص در

 سمبل نمادها، لوگوها، فروشگاه در نمایشگرها و نمایشی علائم فروشی، حضوری ارائه فروش، های نشست و مذاکرات شخصی،

 .باشد می ها فروشگاه درون بروشورهای و پوسترها ها، درقفسه کالاها نمایش ها، بندی بسته جلد بر مندرج تبلیغات ها،

 یک در یکدیگر خرید رفتار مشاهده از مشتریان تقلید و تأثیرپذیری میزان peer observationتماس نقطه خصوص در

 .شود آنان حافظه در برند ذهنی تداعیات تقویت و مشتریان مندی رضایت میزان افزایش به منجر تواند می مصرفی محیط

 به خدمات و کالاها عملکرد و ابعاد پیرامون و خصوص در نظرات و عقاید گذاری اشتراک وگو، گفت بحث،: wom خصوص در

 .(2164)نسلین و همکاران،باشد می تأثیرگذار مشتریان مندی رضایت میزان افزایش در نیز اجتماعی های شبکه در خصوص

 نیز...  و رادیو نشریات، مقالات، خبری، های رسانه مانند تبلیغات سنتی های رسانهTraditional earned media خصوص در

 میزان افزایش به منجر تواند می امر این که هستند برخوردار بیشتری باورپذیری و اعتماد قابلیت از مخاطبان از برخی برای

 ها، روزنامه ها، سایت وب مانند مشتریان با تعامل و تماس نقاط حقیقت در.گردد هدف بازارهای از گروه این وفاداری و رضایت

 طریق از. باشند می مشتری سفر نقشه و مسیر شروع نقطه محصول فنی مشخصات از یافتن اطلاع و ها نمایندگی به مراجعه

 و اصلاحات توان می خدمات و محصولات کارکرد و عملکرد به نسبت ها واکنش و بازخوردها دریافت مثال عنوان به تماس نقاط

 تماس نقطه.کرد اعمال عملکردی سطوح و مشتریان با ارتباط های مکانیسم فرایندها، سرتاسر در را چشمگیری و عمده تغییرات

 حضوری، تماس تبلیغات، مانند هایی گزینه طریق از ارتباط این و کند می برقرار را سازمان با مشتری تعامل و ارتباط اولین  ،

 منطقی و عقلایی و کنند می گیری تصمیم حسی و شهودی کلی طور به مشتریان.گیرد می شکل...  و دیگران پیشنهاد و توصیه

 .کنند می تحلیل گوناگون های جنبه از را خدمات و کالاها
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 مشتری سفر

 زمانی و رود می خدمت یا محصول یک سمت به مشتری که شود می شروع زمانی سفر این مشتری، ذهن در زدن قدم یعنی 

 بخش نیز پیشنهادات شکایات، ثبت. شود می خارج شرکت خدمات و کالا از مشتری که رسد می خود انتهای و پایان به سفر این

 وجه هیچ به مشتریان فیزیکی انتظارات صرفاً  کردن تأمین و مرتفع.شوند می محسوب سازمان با مشتریان تماس نقاط از مهمی

 است، مشتری احساسی و فیزیکی انتظارات از همزمان شکل به تلفیقی و ترکیب مشتری برای واقعی ارزش خلق نیست، کافی

 همزمان تأمین بلکه شود تلقی سازمان برای رقابتی مزیت یک به تواند نمی تنهایی به فیزیکی انتظارات تأمین فیزیکی، انتظارات

 گرفته نظر در سازمان توسعه و بقا برای قدرتمند رقابتی مزیت یک مثابه به تواند می مشتریان احساسی و فیزیکی انتظارات

 بایستی اطلاعات این.  کنند می کسب سازمان  با تعامل طی در مشتریان که است اطلاعاتی کلیه شامل مشتری سفر. شود

 آنها عواطف و احساسات ، ها فعالیت و سؤالات افراد، ملاقات از اعم اطلاعات این. گردند تدوین و ریزی برنامه سازمان توسط

 پایان در بود، خواهد مشتری تجربه مشتری، سفر خروجی.دهند می تشکیل را مشتری تجربه موارد این مجموعه که باشد می

 سعی مشتری که شود می خاطره یک به تبدیل بودن مثبت صورت در که کند می دریافت را لمس قابل تجربه یک مشتری سفر

 تمایل مشتری که است شده مشتری برای دانش یک خلق به منجر خاطره این چون.نماید تکرار مجدداً را خاطره این کند می

 که کند می توصیه افراد سایر به دائماً  و کند دعوت دانش و تجربه این کسب به نیز را دیگران و کند تقویت را دانش این دارد

 تلاش مشتری و شود می مشتریان توسط بدگویی و تلخ ی  خاطره یک به منجر باشد، منفی تجربه اگر.کنند کسب را دانش این

 خواهند فرار سازمان و برند از مشتریان حال، این در. کند مطلع خود منفی تجربه عوارض و عواقب از نیز را دیگران تا کند می

 سازمان با تعامل طول در را مشتریان ادراکات و نیازها ها، پردازش که هستند دیداری  اسناد مشتری سفر نقشه حقیقت در.کرد

 .(2163)گودمن و همکاران،کنند می شفاف شرکت یا و

RET ابعاد، با رویارویی مواجهه واقعی ی لحظه در را مشتریان نظرات نقطه و عقاید و احساسات و ها واکنش که است ابزاری 

  بلادرنگ و فوری ضبط و ثبت درصدد( RET) ابزار این.کند می ارزیابی برند جدید و تکنولوژیک های نوآوری و ها ویژگی اجزا،

 جدید تجربه ادراک و دریافت محض به مشتریان.باشد می برند جدید تجربیات مجموعه با مواجهه ی لحظه در مشتریان واکنش

 عناصر فنی، و اساسی عناصر تصویری، و احساسی عناصر ، کارکردی و عملکردی عناصر شامل برند عناصر کلیه از ناشی

 ارسال بازاریابی محققان برای sms یک طریق از را خود منفی یا مثبت احساسات عقاید، نظرات،...  و انگیزشی و مطلوبیت

 بهره بازاریابی، تحقیقات ابزار سایر با مقایسه در RET تاکتیک و ابزار رقابتی مزایای و فرد به منحصر تمایز وجوه کنند، می
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 های ویژگی داشتن همچنین و شب و روز ساعات کلیه در ها داده ضبط و ثبت توانمندی و قابلیت از برخورداری و مندی

 .(2164همکاران،)نسلین و باشد می ها داده ثبت بودن آنی و فوری عمل، سرعت پذیری، انعطاف

 

 RET تکنیک با همانند و مشابه ابزار یک crowd sourcing تکنیک

 ولی است سپاری برون نوعی سپاری جمع. است مردم انبوه به سپاری برون معنای به سپاری برون و جمعیت کلمه دو از ترکیبی 

 تواند نمی شرکت یک که معنا این به ناشناخته. ناشناخته افراد از فراوانی گروه به بلکه خاص سازمانهای یا ها شرکت به نه

 عمومی فراخوان طریق از معمولاً کار این.  تجربه بی هم و شود می کارآمد افراد شامل هم جمعیت این. بسازد را خویش جمعیت

 توسعه و تولید مسئله، حل چون هایی فعالیت در جمعیت دادن مشارکت بر سپاری جمع تمرکز. شود می انجام اینترنت در

 و وفاداری محصول، کیفیت بر که است خدمات ارائه فرایندهای و تولید نوآوری، سازی، ایده در مشارکت چون مفاهیمی

 نبودن انحصار در ارتباطات، بودن افقی و عمودی بودن، غیررسمی بودن، متمرکز غیر. دارد مستقیم اثری مشتری خشنودی

 تولید جهت جمعیت داوطلبانه مشارکت بر تمرکز سپاری جمع وکار کسب مدل. باشد می سپاری جمع مواهب جمله از اطلاعات،

 حال در امروزه ها بنگاه از بسیاری نوآوری فرایند در جدید های ایده جذب برای تلاش در سپاری جمع. دارد نوآورانه های فراورده

 . (2163همکاران،)گودمن و است خلاقیت سپاری برون و دانش مدیریت های حوزه گسترش

 پیشنهادات و گیری نتیجه بحث،

 تماس نقاط سایر با قیاس در مراتب به فروشگاهی داخل ارتباطات تأثیرگذاری و اثربخشی میزان تحقیق، نتایج به استناد با

 مثبت. است تأثیرگذار برند، تفکر و تأمل عنصر بر همواره( فروشگاهی داخل تعاملات و ارتباطات) تماس نقطه این و است بیشتر

 تلقی ضروری و اهمیت حائز بسیار نیز تماس نقاط به نسبت مشتریان عاطفی واکنش و پاسخ داشتن مثبت اثر و بودن

 به در تماس نقاط تکرار. است برخوردار زیادی بسیار اهمیت و حساسیت میزان از نیز تماس نقاط تکرار و بتناو.شود می

 برند خاطرآوری به و شناخت عنصر دو افزایش نهایت در و کنندگان مصرف اذهان در برند ذهنی تداعیتت تقویت و خاطرآوری

 .باشد می تأثیرگذار مشتریان حافظه در

 احساسی و فیزیکی انتظارات های زمینه در ارزشمند  و جدید تجربیات خلق ضرورت و اهمیت بایستی برند، و بازاریابی مدیران

 مشتری، سفر نقشه مراحل تمام در تا کنند تلاش و دهند قرار نظر مد استراتژیک و الزامی ریزی برنامه یک عنوان به را مشتریان
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 مزیت یک طریق این از و کنند خلق هدف بازارهای در خود مخاطبین برای را یادماندنی به و فرد به منحصر و متمایز تجربیات

 .کنند ایجاد سازمان برای قدرتمند و پایدار رقابتی

 نقاط سراسر در را مشتریان آینده یا فعلی سفر بایستی تکی، تماس نقطه یک بر تمرکز جای به بازاریابان شود می پیشنهاد

 که است مهارتی و دانش، تجربه که باشند واقف موضوع این به باید بازاریابی مدیران حقیقت در. بگذارند اجرا و نمایش به تماس

 حضوری ارتباطی های کانال کلیه طریق از سازمان با تعامل از ناشی تجربه. دهد می  هدیه او به و کند می مشتری نصیب سازمان

 و محصولات بهتر درک برای مشتریان به کمک. است مشتری و سازمان میان ارتباطی کانال جهت در آنچه هر و غیرحضوری و

 از را بالایی ارزش شود می باعث آنها به کمک همچنین کند، می تبدیل شما کنندگان ترویج به خریداران از را آنها خدمات،

 در را لازم اطلاعات مسیر طول در و کرده ریزی برنامه خود مشتریان به آموزش برای بنابراین. کنند کسب شما با شان تعاملات

 سراسر به جایی هر در و هستند تقاضا دارای مواقع از بسیاری در ای فزاینده طور به شما باهوش مشتریان.دهید قرار آنها اختیار

 خصوص در را خود کلی های برنامه و ها دیدگاه بنابراین.  یابند می دسترسی شما ارتباطی های دستگاه و سفرها ها، کانال

 مختلف های دسته زندگی به آن آوردن ، مشتری تجربه اصول از یکی. ندهید دست از فراگیر یا چندگانه های کانال

 های خواسته و ها نیاز دارد قصد واقعا شما سازمان اگر. هستند تعامل در شما مشتری خدمات های تیم با که مشتریانیست

. نماید برقرار ارتباط شود می روبرو آن با مشتریان که مختلفی های موقعیت با تا باشد قادر بایست می کند درک را مشتریان

 خصوصیات و اسم یک شخصیت هر برای. است مشتریانتان برای مختلف های شخصیت خلق کار این انجام های راه از یکی

 این از یکی به هستند یکسانی های ویژگی دارای که را مشتریانی های دسته توانید می شما. نمایید تعریف شخصیتی خاص

 برخی گردند، می خود ها نیازمندی و ارتباطی های راه دنبال به خود و علاقمندند فناوری به برخی.دهید تخصیص ها شخصیت

 می آنها به شما که اطلاعاتی اساس بر تنها برخی یا و کنند می برقرار ارتباط شما با ها دستورالعمل و قواعدها اساس بر تنها

 و کسب نوع اساس بر و بوده پذیر امکان آفلاین و آنلاین های محیط تمامی در موضوع این.  دهند می ادامه را خود مسیر دهید

 دیگر عبارت به. باشد اثرگذار نیز شما سفر های نقشه ترسیم بر تواند می تعاریف این دیگر سوی از ، است تعریف قابل شما کار

 این با. داشت خواهد را خود به مخصوص سفر نقشه ای شده تعریف شخصیت هر مشتری، سفر های نقشه تر دقیق بررسی برای

 .کند درک بهتر را آنها و بوده کسانی چه شما مشتریان که دهد تشخیص تواند می شما مشتری خدمات و پشتیبانی تیم کار
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