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ها تبدیل شده و سپس الگو ها جنبه کاربردی پیدا می کنند. علم بازاریابی بر پایه تئوری های آن استوار است . زیرا تئوری ها به الگو 

های متنوع و متکثر بازاریابی باید آنها راطبقه بندی کرد. تئوری های بازاریابی  تئوری  برای درک و ارزیابی سریع و دقیق این مفاهیم

 ته بندی تاریخی تئوری های بازاریابیرا می توان به صورت های تاریخی، موضوعی، نگرشی، منطقی و فلسفی دسته بندی نمود. دس

از طریق مطالعه تاریخ عقاید بازاریابی و سیری در تکامل و تحول آنها حاصل می شود. این تئوری ها را می توان به صورت موضوعی 

ر ی ها از چهاو تحت عنوان مکاتب دوازده گانه بازاریابی دسته بندی و معرفی کرد. هم چنین از منظری دیگر می توان به این تئور

 :دیدیگاه اصلی نگریست. این چهار دیدگاه از دو نقطه مرجع استراتژیک و یا منظق یا بعد حاصل می شوند

بعد اول: دیدگاه های مختلف بر مبنای طیفی از بعد اقتصادی و غیر اقتصادی بودن قابل شناسایی هستند. این منطق یا بعد، ناضر بع 

 .ثبات گرایی و ضد اثبات گرایی استفلسفه علم)معرفت شناسی( و طیف ا

بعد دوم: از طرف دیگر می توان دیدگاه های مختلف بازاریابی را بر مبنای طیفی از تعاملی بودن و غیر تعاملی بودن نیز تقسیم کرد. 

 .این منظق یا بعد ناظر به فلسفه عالم )انسان شناسی( و طیف اراده گرایی و جبرگرایی است

 .ماتریسی حاصل می شود که می توان دیدگاه ها، مکاتب و تئوری های بازاریابی را در آن جانمایی کرد براساس ایم دو بعد ،

 

 

 

 مورد بررسی قرار میگیرد. تعاملی -اقتصادی که از منظر می باشد  مکتب کاربرد گراییمکتب مورد تحقیق اینجانب ، 



 مکتب کاربرد گرایی 

 .می کندرا برای اولین بار مطرح  و تعامل تئوری تبادلاین مکتب ، 

 بازاریابی تعاملی چیست؟

ایی به دهد و این توانبازاریابی تعاملی یک فرآیند بازاریابی یک به یک است که در مقابل اقدامات فردی مشتریان واکنش نشان می

بار  22تا  2 بازاریابی تعاملی به طور معمولمعنی بازاریابی مبتنی بر تریگر است که بسیار موثرتر از بازاریابی مستقیم و طبیعی است. 

 .موثرتر از بازاریابی مستقیم سنتی است

شود . در همگی های بازاریابی مبتنی بر رویداد، بازاریابی رویداد محور و بازاریابی مبتنی بر تریگر نیز خوانده میبازاریابی تعاملی به نام

 .شود و هدف بالا بردن اثربخشی بازاریابی استجام آن است واکنش انجام میچه که مشتری در حال اننایده یکسان است و به آ

 کنید؟در چه جاهایی از بازاریابی تعاملی استفاده می

 :ها هستندهای بازاریابی تعاملی قابل اعمال در تمامی سازمانبا رشد بازاریابی درونی، کمپین

 .کنندهبیزنس به بزینس و بزینس به مصرف

 .بالا و پائین بیزنسهای تراکنش

 .انداز پیش از فروش و مدیریت مشتری پس از فروشمدیریت چشم

 سازی بازاریابی تعاملیپیاده

دام های مناسب در محل هستند و باید به هر ککنید باید اطمینان پیدا کنید که سیستمهنگامی که از بازاریابی تعاملی استفاده می

 .ی کلیدی پرداخت کنیداز پنج مرحله

 :سیستم

 .حداقل نیازهایی که در یک سیستم کاربردی بازاریابی تعاملی باید برآورده شود

 توانایی نظارت بر رفتار مشتری از طریق پایگاه داده مشتری

 گیری برای اجرای کارها در زمان واقعیتوانایی تصمیم

 افزار مدیریت کمپیننرم

 افزار اتوماسیون بازاریابی ایمیلنرم

 .چه که اتفاق افتاده استرش آنتوانایی گزا

 :عملیات

 .های بازاریابی مبتنی بر رویداد وجود داردپنج فرآیند کلیدی برای اجرای کمپین

 هاشناسایی تریگر

رها ای از تریگآیند. شناسایی مجموعهها، بازخورد مشتریان و طوفان مغزی کارکنان میتریگرها از جاهایی مانند تجزیه و تحلیل داده

 .ن بخش مهم این فرآیند استاولی



 ایجاد پاسخ

های این فرآیند است. هنگامی که شما تریگر بالقوه را شناسایی کردید نیاز به ترین بخشرسد اما یکی از سختآسان به نظر می

 .ایجاد یک پاسخ دارید تا عمل درست را انجام دهید

 ارزیابی موفقیت

 .گیری و نشان دادن موفقیت در بازاریابی رویداد محور داریداندازه درست مثل هر روش بازاریابی دیگر شما نیاز به

 عملیاتی کردن

کمپین در یک هفته/ماه/ سه ماه انجام شود. با بازاریابی رویداد محور  01و یا  21، 21برخلاف بازاریابی مستقیم سنتی که در آن 

ز باشید. بنابراین شما به اتوماتیک کردن فرآیندها نیاز کمپین در رو 011یا  211، 01شما ممکن است در نهایت در حال اجرای 

 .دارید

 سازیبهینه

ها خواستار کمپین کمپین در یک روز هستید، این احتمال وجود دارد که یکی از مشتری 011هنگامی که شما در حال اجرای 

 .سازی استفاده کنیدبیشتری باشد. بنابراین باید از بهینه

 

 

 

 مدیریت بازاریابی تعاملی

ه ی شود. ریشه این شاخه از بازاریابی که رابطبازاریابی تعاملی به عنوان روشی برای جذب، نگهداشت و افزایش روابط مشتری تعریف م

زیادی هم با رفتار مصرف کننده دارد از تحقیقات مربوط به روابط بین خریدار و فروشنده در کسب و کارهای مختلف بدست آمده 

 کند و اساس آن برقراری است. بازاریابی تعاملی به ایجاد روابط بلند مدت و متقابل با افراد و سازمان ها وگروه های ذینفع اشاره می

های موفق ارائه دهنده محصول و خدمت توجه خود ارتباطات مطلوب و موثر به منظور حفظ و نگهداری آنها می باشد. امروزه شرکت

 مندیرضایت به را سودآوری –اند، آنها در واقع زنجیر خدمت را به دو مقوله کارکنان و مشتریان به طور همگن معطوف نموده

 :باشدمی اساسی گام پنج دارای زنجیر این. اندساخته مرتبط( کارکنان و کننده مصرف) خارجی و داخلی مشتریان

 ... های جانبی وکیفیت محیط کاری کارکنان، آموزش های حین کار، پشتیبانی :کیفیت خدمات داخلی



 ... داری وکوشی، تعهد، وفاروحیه سخت :کارمندان راضی و کارآمد

 کارایی و اثر بخشی بیشتر خدمت به مشتری :با ارزش والاترخدمات 

 ... دار، خرید مجدد ورضایت مشتریان وفا :دارمشتریان راضی و وفا

 افزایش کارایی سازمان :سلامت و افزایش سودآوری

ی هااین اساس سیاستباشد. بر بنابراین، رسیدن به افزایش سودآوری و کارایی سازمان هدف اولیه اهمیت خدمت به مشتری می

های ندیهای پیشرفته زاوش با تکیه بر دانش و توامباشد. مشاوران سیستمهای سنتی میهایی بیشتر از تکنیککاربازاریابی نیازمند راه

 .دهندها ارائه میهایی را برای جذب، نگهداشت و افزایش روابط مشتریان در سازمانخود در این راستای رویه

  : مدیریت ایرانتیم مشاوران 

ری، و ارتباط درازمدت با مشت فروشمنظور افزایش سطح به های بازاریابیانواع تاکتیکهای اصلی سازمان در استفاده از یکی از چالش

کننده است. از طرف دیگر تمام روابط به وجود آمده با مشتریان، ارزش حفظ شدن نخواهند ها بر رفتار مصرفبررسی تاثیر این تاکتیک

 ند.خوانی نداری از مشتریان با فرهنگ و رویکردهای سازمان همداشت. زیرا در بلندمدت به علت تغییر در نیاز و رفتار مشتری، برخ

 های بازاریابی ارتباطی، اثربخشی بالاتر و موجب وفاداری مشتری خواهند شد؟پرسند: کدام تاکتیکها معمولا از خود میسازمان 

د مشتری بـر رفتار خری انواع بازاریابیعنوان یکی از ( به ایبازاریابی رابطه) بازاریابی ارتباطیهای در ادامه به بررسی تأثیر تاکتیک

 خواهیم پرداخت.

 رابطه حفظ و توسعه ایجاد، جهت در سازمان جانبههمه تلاش از است عبارت Relationship Marketingبازاریابی ارتباطی 

 .مشتریان بـا رشد روبه و نزدیک

 رکن اساسی تمرکز دارد : 0بنا بر تعریف فوق، بازاریابی ارتباطی بر 

 ایجاد ارتباط پایدار -2

 ایجاد ارتباط متقابل -2

 رشد ارتباط -0

به بازاریابی که در آن تعاملی بین یکی از اعضای سازمان و مشتری وجود دارد، امکان استفاده از بازاریابی  در تمام مباحث مرتبط

 ارتباطی وجود خواهد داشت.

جمهور اسبق آمریکا(: تا زمانی که افراد از میزان توجه شما به آنان اطلاع ندارند، میزان دانش شما برای آنان تئودور روزولت )رئیس

 دارد.اهمیتی ن

 وکار نیز از آن مستثنا نیست.های بسیاری از زندگی صحیح است و صدالبته که کسبجمله فوق در جنبه

http://iranmct.com/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://iranmct.com/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D8%AA%DA%A9%D9%86%DB%8C%DA%A9-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D9%85%D9%87%D9%86%D8%AF%D8%B3%DB%8C-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4
http://iranmct.com/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4-%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87-%D8%A7%DB%8C-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D8%AA%DA%A9%D9%86%DB%8C%DA%A9-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D9%85%D9%87%D9%86%D8%AF%D8%B3%DB%8C-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4
http://iranmct.com/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://iranmct.com/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C


ردی، نقاط اشتراک بسیار دارد. در مبحث برندینگ ف برندینگ فردی )برندسازی شخصی(در حقیقت بازاریابی ارتباطی با عناصر اصلی 

 دو عامل اصلی و حیاتی در دستیابی به موفقیت وجود دارد:

  ایجاد رابطه -2

 اعتماد ایجاد -2

آورید، به وفاداری آنان به برند نیز دست خواهید یافت. ه با مشتریان خود ارتباط برقرار ساخته و اعتماد آنان را به دست میکهنگامی

 این وفاداری یک مزیت رقابتی بسیار بزرگ و اساسی برای برند شما است.

 نماید.به یاد داشته باشید که مشتری وفادار، ادامه بقای شما را تضمین می

 هرچه طول عمر خرید مشتری وفادار بیشتر باشد، امید به زندگی برند نیز افزایش پیدا خواهد نمود. •

پس بر اساس نقاط اشتراک بین تعریف بازاریابی ارتباطی و برندینگ فردی که هر دو بر تعامل نزدیک با مشتری استوار هستند، برای 

  برنامه مدونی در سازمان وجود داشته باشد. مادایجاد رابطه و اعترسیدن به مشتری وفادار باید بر 

 چهار ایده برای ساخت ارتباط و ایجاد وفاداری برند :

 .ارائه تخفیف به مشتریان در هنگام خرید مجدد -2 

هر فردی به دنبال بهترین شرایط در معامله است. پس اگر مشتری برای خرید مجدد به نزد شما بازگشت، پاداشی به انتخاب مجدد 

ای از توجه و قدرانی شما از حضور های بزرگ نیست، فقط یک تخفیف کوچک. این نشانهوی اختصاص دهید. اجباری به ارائه تخفیف

 مجدد مشتری است. این شیوه سبب تشویق مشتری به وفاداری به برند خواهد شد.

 .معرف به پاداش تخصیص -2 

ان، پاداش دهید. این پاداش نشانی از قدرانی و اهمیت مشتریان کنونی در به مشتریان کنونی خود برای معرفی برندتان به دیگر

 نماید.وکار شما است. از سوی دیگر به رشد سریع پایگاه اطلاعات مرتبط با مشتریان کمک میکسب

 .روزرسانی اطلاعات مشتریارائه خدمات به -0 

یا زندگی فردی روزانه خویش، اطلاعاتی را با مشتریان خود به  وکار وهای اجتماعی در مورد اتفاقات پیرامون کسباگر در شبکه

ه های روزانتر و شناخت بهتری از شما خواهند داشت. با ارائه اطلاعات مناسب از فعالیتاشتراک بگذارید، مشتریان به شما نزدیک

رای وکار شما بت وجه انسانی کسببرند به مشتری، ارتباط شناختی و احساسی مشتریان با برند بیشتر خواهد شد. در این حال

قلب و روح سازی، سرد و بیمثابه ماشین پولوکار بهمشتریان بیشتر خواهد شد)مشتریان به این درک خواهند رسید که با یک کسب

 در ارتباط نیستند(.

تریان بطه انسانی با مشهای اجتماعی شخصی مدیر نیز سبب تقویت راروزرسانی شبکهبرندینگ فردی مدیریت سازمان از طریق به

 خواهد شد.

 اهمیت واقعی به مشتریان. -4 

http://iranmct.com/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%DB%8C%D9%86%DA%AF-%D9%81%D8%B1%D8%AF%DB%8C-personal-branding
http://iranmct.com/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A2%D9%85%D9%88%D8%B2%D8%B4-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA/%D9%85%D8%B4%D8%A7%D9%88%D8%B1%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%DB%8C%D9%86%DA%AF-%D9%81%D8%B1%D8%AF%DB%8C-personal-branding


که قصد ایجاد یک ارتباط پایدار با اعتنا هستند. هنگامیمشتریان به جملات قلابی سازمان در بیان میزان اهمیت به مشتری، بی

وکارتان انگیز مشتریان از کسبمایت شگفتمشتری را دارید، باید اهمیت به مشتری را در عمل نشان دهید. رفتار مناسب با مشتری، ح

تنیده هستند. ایجاد ارتباط پایدار در غیاب برندسازی فردی و یا فراهم خواهد آورد. ایجاد ارتباط و برندسازی فردی بسیار درهم

 افتد.برعکس، غیرممکن است. رشد پایدار ارتباط با مشتری از کانال رشد برند فردی اتفاق می

 ق، استراتژی های بازاریابی خود را منطبق بر تغییرات بازار بر می گزینند. مهره های کلیدی سازمان، برای مثالسازمان های موف

فروشندگان، نقش مهمی را در این راستا ایفا می کنند. چرا که آنها قادر هستند نقش خود را در شبکه های اجتماعی خارج ازسازمان 

جرا کنند. به هر حال، اگر این دانش تنها و به صورت حاشیه ای باقی بماند، نمیتواند برای به عنوان کلیدهای توسعه دانش بازار ا

 بهبود عملکرد سازمان استفاده شود. 

شناسایی عواملی که باعث تشویق یا مانع تعامل مصرف کننده در برنامه های بازاریابی رابطه مند می شوند، برای مدیرانی که در حال 

مشارکت مصرف کننده در  .سرمایه گذاری در جنبه های مختلف برنامه بازاریابی رابطه مند هستند مهم است تصمیم گیری در مورد

فعالیت های بازاریابی رابطه مند پتانسیل ثمر دادن مزایای مهمی را برای شرکت دارد، مانند افزایش سهم کیف پول و سود آوری 

ا وجود مزایای مدعی شده از شیوه های بازاریابی رابطه مند هم برای مصرف (. با این حال، ب2110، برهوف 2112واردن  –)مئیر 

کننده و هم برای سازمان، شیوه های بازاریابی رابطه مند، نقد هایی را برای عدم موفقیت در رسیدن به نتیجه ی مورد نظر دریافت 

و ریناتز و کومار  2114، نوبل و فیلیپس 2112 ، میشل2991، فورنیر و دیگران 2112می کنند. )به طور مثال، ریگبی و دیگران 

(. یکی از دلایل شکست این برنامه این است که مشتریان موفق به شرکت در برنامه های بازاریابی رابطه مند نمی شوند؛ 2112

 وصخص به – بنابراین درک عواملی که بر تمایل مشتری برای شرکت در برنامه ها تأثیر می گذارند برای سازمان ها ضروری است

 .که یک شرکت سرمایه گذاری زیادی در تلاش های ارتباطی ساختمانی بکند درک شونداین از قبل عوامل این که وقتی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 : مفهوم بازاریابی رابطه مند

حث رابطه مندی ببازاریابی رابطه مند یکی از گسترده ترین مفاهیمی است که می توان آنرا از تمام دیدگاه های بازاریابی که روی 

 [Bonnemaizon, et al, P.01می کند ، نتیجه گرفت . ]

ش روابط مشتری تعریف افزای و نگهداری ، جذب بعنوان آنرا که شد معرفی2910 سال در این واژه مفهوم رسماً توسط لئونارد بری

هم با رفتار مصرف کننده دارد از دل تحقیقات  [ اساس و پایه این شاخه از بازاریابی که رابطه تنگاتنگیSin, et al, P.211نمود . ]

مربوط به روابط بین خریدار و فروشنده در کسب و کارهای متوسط و نسبتاً بزرگ بیرون آمده است. مشتریان و طرفهای معامله در 

رات قابل مدن تغییدو دهه گذشته در زمینه بازاریابی پیشرفت چشمگیری داشته و ظهور نگرشهای بازاریابی رابطه مند سبب پدید آ

 مربوطه علمی ملاحظه ای در روش بازاریابی شده که چشمگیر و قابل اجرا می باشند. بر اساس نظریه لئونارد بری و تلاش های 

 روابط برگیرنده در که را مختلف و متعدد مناطق و کرد پیدا گسترش 2911 دهه طول در ها رابطه ساختار نظریه ، نسن هاکا توسط

 بوجود را ها رابطه ساختار نظریه نیز دیگری گران تحلیل 2991 دهه طول در.  برگرفت در نیز را بودند فروشنده –خریدار  میان

  [ Bonnemaizon, et al, P.01. ] است شده یاد مند رابطه      بازاریابی آن از که کردند تبدیل مدیریتی رویه یک به آنرا و آوردند

گستردگی و میزان اهمیت بسیار متنوعند ، ولی بیشتر تعاریف بازاریابی رابطه مند در ادبیات معانی مشابهی اگر چه تعاریف از لحاظ 

 کننده هیهت بین همکارانه تجاری ارتباط یک مدیریت و توضیح ، فهم ، مند رابطه بازاریابی که کنند می بیان دارند . شث و پارواتیار

 یم معرفی ها شبکه و تعاملات ،روابط پایه بر بازاریابی رویه یک بعنوان را مند رابطه بازاریابی گومسون.  است کننده مصرف و

[ همچنین از دیدگاه کاتلر ، بازاریابی رابطه مند عبارت از ایجاد ، حفظ و مدیریت رابطه قوی با مشتریان Gronroos, P.021.]کند

 ]111کاتلر ،آرمسترانگ ، ص  [و سایر گروه های ذی نفع می باشد.

مت دخ و محصول طراحی برای ، شخصی مشتریان از آگاهی و دانش را بعنوان کاربرد پایدار به روز نمودن مند رابطه بازاریابی ،کرام

 ,Robinson، که باعث ایجاد ارتباط تعاملی به واسطه توسعه رابطه مستمردر بلندمدت می شود که برای طرفین سودمند می باشد . ]

Jackson, P.4 فتعری یک تواند می( مند رابطه بازاریابی) بازاریابی مدار رابطه دیدگاه از موارد عمومی تر ، تعریف گرونروس[ در 

گیر دو طرف در هر اهداف که ای گونه به مشتری، با روابط تقویت و حفظ ، ایجاد از عبارتست بازاریابی هدف بطوریکه دهد ارائه کلی

[ گرونروس تعیین نمود Gronroos, P.021] ,[Varey, P.21در معامله از طریق مبادلات متقابل و تامین تعهدات تحقق یابد. ]

 و ستمرم مبادلات واسطه به معامله در درگیر طرفین اهداف جاییکه در بخصوص ، باشد می که روابط مشتریان سنگ بنای بازاریابی

 [Robinson, Jackson, P.4. ]شود می برآورده روابط هتوسع و ساخت توسط

 

  مند رابطه بازاریابی مقابل در ای معامله بازاریابی

می فروشنده در برابر سبک قدی -ارخرید متقابل وابستگی یا و مدارانه همکاری سبک بعنوان بازاریابی رابطه مند آنچه را که کمبل 

سرسختانه بر اساس سبک رقابت و تعارض و یا مستقل از دیگران و انتخاب بوده است ترویج می توسط بازاریابی معامله ای که بطور 

 [Sanjose, P 1کند. ]

 تاکید و تمرکز که جایی هر در مدت کوتاه نگرش یک فقط ، است شده تعریف بازاریابی معامله ای همانطور که توسط بیکر و بوتری

 و است دتم کوتاه فعالیت و تفکر شامل و دارد تاکتیکی جنبه بیشتر بازاریابی نوع این. باشد می ، است فعلی معامله روی منحصراً



ای مشتریان جدید و ایجاد یک کسب کار و بر اساس معامله می باشد . بازاریابی معامله ای بر جستجو روی همیشه آن اصلی تمرکز

ضویتهای افراد برای استفاده های مکرر ندارد . مقدار فروش نیازی به یک ساختار برای ادامه کسب و کار از قبیل باشگاه ها و ع

مهمترین معیار عملکرد در آن می باشد و هزینه های پشتیبانی و خدمات پس از فروش بعنوان هزینه های اضافی ملاحظه می شود 

 اماستحک ، معاملات تعداد اییکهج در مدار محصول کارهای و کسب یا . عموماً نگرش معامله ای مناسبترین حالت در بازاریابی انبوه

 افزایش روی استراتژی این در اینرو از.  باشد می و کار را تعیین می کند و بازاریابان نمی توانند بدون معاملات باقی بمانند،  کسب

 زا برداری بهره حال در تنها شرکت و شود می تمرکز رابطه بدون یا و رابطه کمتر تمایل و ای معامله نیت با مشتریان از منافع

 [Kumar, et al, PP, 111 - 124. ] باشد می یان به قصد معاملهمشتر از فعلی فرصتهای

 بر اساس دیدگاه بیکر این دو نوع بازاریابی دارای تفاوتهای هستند که در جدول زیر آورده شده است :

 مند رابطه بازاریابی بی معامله ایبازاریا

 تمرکز روی داد و ستد فعلی

 قیمت رانش  -

 مدت کوتاه فعالیت و تفکر  -

 معامله اساس بر کار و کسب ایجاد  -

 آور سود مشتریان آوردن بدست  -

 مدت کوتاه همدلی  -

 معامله انجام برای آماده انگیزه  -

 فروش و محصول روی تمرکز  -

 فروش یک نتیجه برای عجله  -

 خرید از بعد در کمتر تمرکز  -

 هزینه یک بعنوان فروش از بعد خدمات  -

 است انتهایی نقطه معامله  -

 تمرکز روی داد و ستدهای آینده در راستای داد و ستد فعلی

 ارزش دادن ترفیع  -

 تفکر و فعالیت بلند مدت -

 روابط براساس کار و ایجادکسب  -

 هداری مشتریان سودآور فعلینگ  -

 بلندمدت تفاهم و همدلی  -

 بلندمدت روابط توسعه برای آماده انگیزه  -

 اعتماد و ادراک ، انتظارات روی تمرکز  -

 رابطه ایجاد واسطه به بادوام و امن ، محکم ، سریع نتایج  -

 رسانی خدمت و خرید از بعد قوی و محکم پشتیبانی  -

 بعنوان یک سرمایه گذاری فروش از بعد خدمات  -

 . است شروع و ابتدایی نقطه معامله  -

 

 اینترنتیبازاریابی 



بازاریابان همواره در صدد تحقیق در مورد نیازها و علایق مشتریان هستند و بدین منظور از تمام امکانات موجود از جمله فناوری 

اطلاعات و اینترنت نیز استفاده می کنند. بازاریابی اینترنتی در واقع به کارگیری اصول و خط مشی مرسوم بازاریابی از طریق اینترنت 

 .سبب تحولات چشمگیری در نحوه و گستره بازاریابی شده است است که

( بازاریابی اینترنتی عبارت است از فرآیند ایجاد و حفظ روابط مفید متقابل با مشتریان از طریق فعالیت 2114بنا بر تعریف جابر )

 .طرف را محقق سازدهای اینترنتی به منظور تسهیل تبادل ایده ها، کالاها و خدمات به نحوی که اهداف هر دو 

 لابه طور کلی بازاریابی اینترنتی به استفاده از اینترنت جهت انجام تبلیغات، ارائه و فروش خدمات و کالاها اطلاق می گردد که معمو

برای معرفی محصولات و خدمات، آگهی های گرافیکی  (E-mail) از طریق آگهی های تبلیغاتی در سایت ها، پیام های الکترونیک

 .ائه تبلیغات در وبلاگ ها انجام می شودو ار

 :اینترنت قابلیت های منحصر به فردی برای بازاریابی دارد که به طور خلاصه می توان به برخی از آنها به شرح ذیل اشاره کرد

 .استفاده کنندساعت شبانه روز بدون وقفه از خدمات بانکی و یا سایر محصولات ارائه شده  24الف( مشتریان می توانند در 

 .ب( علیرغم گستره وسیع جهانی، هزینه تبلیغات و بازاریابی از طریق اینترنت بسیار ارزان و مقرون به صرفه است

 .ج( قابلیت ارائه همزمان اطلاعات و تبادل نظر با مشتریان را دارد

ی بدون وقفه، به منابع اطلاعات دیجیتالی بسیار از طریق اینترنت می توان علاوه بر ارائه اطلاعات دائمی به مشتریان و بازاریاب(د

 .عظیمی هم دست یافت و از آنها برای پیشبرد اهداف بازاریابی استفاده کرد

، روابط عمومی و (CRM)هـ( در اینترنت قابلیت های بالقوه زیادی برای ایجاد و گسترش سیستم های مدیریت روابط مشتری 

 .نظرخواهی از مشتریان وجود دارد

توجه به موارد فوق، شکی نیست که بازاریابی اینترنتی تنها به معنی ایجاد یک فضای اینترنتی نمی باشد، بلکه نوعی بازاریابی خلاق با 

است که در آن تئوری های متداول بازاریابی و جنبه های تکنیکی و فناوری اینترنت با یکدیگر ادغام شده و به منظور بهبود و توسعه 

 .و فروش، مورد استفاده قرار می گیرندطراحی تبلیغاتی 

بازاریابی اینترنتی نیز مانند هر روش بازاریابی دیگر براساس تعیین اهداف و برنامه ریزی دقیق صورت می گیرد. بازاریابی بدون برنامه 

 .شودمانند راه رفتن با چشمان بسته است و باعث هدر رفتن منابع مالی و سرمایه ای و از دست دادن بازار می 

بازاریابی اینترنتی علاوه بر بهبود و افزایش ارتباطات بانک با مشتریان، گستره و کیفیت ارائه خدمات بانکی را نیز افزایش می دهد و 

 .باعث ارتقای مدیریت اجرایی و افزایش سودآوری بانک ها می شود

 :مؤسسات مالی به صورت ذیل خلاصه کرد به طور کلی می توان مزایای توسعه بازاریابی اینترنتی را برای بانک ها و

 .معروفیت و اعتلای نام بانک )به عنوان یک نشان تجاری( در بازارهای پولی و مالی .2

 .جذب مشتریان جدید .2

 .افزایش اعتماد و انگیزه مشتریان قدیمی بانک .0

 .همسویی با نیازهای مشتریان  .4



 .سهولت دستیابی به بازارهای مالی جدید .0

 .متخصص در زمانی کوتاه تر و با هزینه کمتر امکان جذب نیروهای  .1

 .بهبود کیفیت سرمایه گذاری های بانک نسبت به دارایی ها .2

 .بهبود نسبت کفایت سرمایه بانک .1

ها در  متکی به اینترنت بود، بانک فااگرچه بازاریابی اینترنتی مزایای زیادی دارد اما برای اجرای بازاریابی بانکی موفق نمی توان صر

بازاریابی مدرن علاوه بر استفاده از فناوری اطلاعات، با آموزش و ایجاد انگیزه و پرورش استعدادها و فرهنگ بازاریابی در کارکنان، 

ای دود به بخش هبازاریابی را در کل سطوح یک مؤسسه مالی گسترش داده و نهادینه می سازند، به عبارت دیگر بازاریابی تنها مح

 .تخصصی بازاریابی نمی شود بلکه باید تمامی کارکنان بانک در این امر شرکت جویند

 ارتباطی  در بازاریابی اطلاعات تبادل اهمیت

 شفاف فهم و کدر ( نیازمند یکالکترونیککانال  از  استفاده خصوص )به ارتباطی در بازاریابی اطلاعات تبادل دانستید اهمیتآیا می

از  و تغییرات اختصاصی هایتفاوت . در نظر گرفتناست مقوله خود یک اطلاعات و امنیت بودناست؟ محرمانه بالقوه از مشکلات

 هاینگاهو ب اریتج های. شرکتمحرمانه باشد و هم باید اختصاصی ، همو سلیقه یا ذائقه فرهنگی هایفرد دیگر مانند تفاوت به فردی

 مشتریان تک با تک کنند، ارتباطمیرا نگهداری مشتریان آنها اطلاعات که تنها دلیلی هستند که موضوع این نیازمند درک اقتصادی

 .باشد با هر کسی شدن سهیم قابل که نیست چیزی و این است

را  تریدیده تر و آموزشفراوان کنند، احتمالا مشتریانمی استفاده و اینترنت یکالکترون هایاز کانال که اقتصادی هایبنگاه

 انو کارش کسب ماهیتتناسب  خود به اطلاعات هایسیستم و امنیت دارند تا از تناسب نیاز جدی اند. بنابراینگذاری کردههدف

 .است بسیار حیاتی از اطلاعات استفاده و چگونگی اطلاعات از ارزش بالا ادراک ترتیب کنند. بدین خاطر کسب اطمینان

 

 گیری نتیجه

بر اساس بیشتر تعاریف ارائه شده از صاحبنظران یک نظر کلی وجود دارد مبنی بر اینکه بازاریابی رابطه مند به ایجاد روابط بلند مدت 

می کند و اساس آن برقراری ارتباطات مطلوب و موثر به منظور حفظ و نگهداری و متقابل با افراد و سازمانها وگروه های ذینفع اشاره 

ترین بوده و بازاریابی رابطه مند مشتری را به دیده یک دارایی که هرگز مهم مشتری نفع، ذی های گروه آنها می باشد و در بین

مستهلک نمی شود می نگرد . بازاریابی رابطه مند می خواهد چنان روابطی با مشتریان بازار هدف ایجاد کند که مجدداً در آینده از 

 که مشتریان بیشتری را حفظ کرده و مشتریان کمتری او خرید کنند و دیگران را نیز به این کار ترغیب نمایند و هدف اساسی اینست

پس جذب و نگهداری مشتریان هدف بازاریابی رابطه مند است ، که شامل شکلی از بازاریابی ازیک ]2سالاری، ص [را از دست بدهند. 

 بوطه برای همه می باشد.تمرکز معامله ای به رابطه ای با تاکید روی نگهداری مشتریان ، خدمات عالی مشتری و تعهد و کیفیت مر

آن بصورت شناخت پایگاه مشتریان موجود در سازمان است زیرا که آنها با ارزشترین سرمایه های سازمان هستند که باید از آنها 

 [Winter, Preece, P. 2محافظت شود. ]
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