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 انتقال قدرت و خلق مشتریان وفادار بازاریابی: استراتژی 

 
 

 2، عصمت قاسم زاده  1علیرضا برآور
 گروه آموزشی بانک سینا-1

 گروه آموزشی حسابداری دانشگاه آزاد اسلامی-2

 

 چکیده    
رفته و به یک عامل حیاتی در موفقیت  در عصر حاضر، بازاریابی به عنوان یک رویکرد استراتژیک و پویا، از فرآیند ساده فروش فراتر  

گیری از وکارها تبدیل شده است. هدف اصلی بازاریابی، ایجاد ارزش برای مشتری و در نتیجه، انتقال تدریجی قدرت تصمیمکسب

ای که نیازهای مشتری به بهترین نحو ممکن برآورده شود. این مقاله با بررسی عمیق اصول، اهداف  مشتری به فروشنده است، به گونه

پردازد. با تحلیل دقیق تمایزات میان فروش و بازاریابی،  های بازاریابی، به ویژه در زمینه تبدیل نامشتری به مشتری، میو استراتژی 

کند تا  وکارها کمک میاهداف استراتژیک، رقابتی و عملیاتی بازاریابی، و ارائه راهکارهای عملی مبتنی بر شواهد، این مقاله به کسب

 های بازاریابی خود را بهینه کرده و به موفقیت پایدار دست یابند. های بازار، استراتژی کننده و پویاییتری از رفتار مصرفدرک عمیق  با

 
 

 بازاریابی، وفاداری مشتری بازاریابی، نامشتری، مشتری، استراتژی  کلمات کلیدی : 

 

 

 مقدمه 

برای فروش فراتر رفته و به یک فرآیند جامع و چندوجهی تبدیل شده است که نقش کلیدی  بازاریابی در دنیای امروز از یک ابزار ساده  

های مشتریان تمرکز دارد، بلکه با هدف ایجاد  کند. این فرآیند نه تنها بر شناسایی نیازها و خواسته وکارها ایفا میدر موفقیت کسب 

 ها خلق کند. کند تا مشتریان وفادار و سودآور را برای سازمان ارزش پایدار و روابط بلندمدت، تلاش می

گیری از ابزارهایی مانند بازاریابی محتوا، دیجیتال، تبلیغات و تحلیل  بازاریابی، ترکیبی از هنر خلاقیت و علم تحلیل است که با بهره

ای برای مشتریان کند تا نیازهای پنهان مشتریان را آشکار کرده و با ارائه محصولات و خدمات متناسب، ارزش افزودهها، تلاش میداده

به  به مشتریان،  نامشتریان  تبدیل  نهایت  در  و  وفاداری  و  اعتماد  ایجاد  با مشتریان،  مؤثر  تعاملات  از طریق  فرآیند  این  خلق کند. 

 کند تا به مزیت رقابتی پایدار دست یابند. وکارها کمک میکسب

تغییر الگوهای مصرف و رقابت فزاینده در بازارهای جهانی هستیم، بازاریابی به عنوان در عصر کنونی که شاهد تحولات سریع فناوری،  

کند. بازاریابی دیگر صرفاً به معنای فروش محصولات  وکارها ایفا مییک رویکرد استراتژیک و چندبعدی، نقشی حیاتی در موفقیت کسب

ای سودآور و های مشتریان به شیوهسازی نیازها و خواسته بینی و برآوردهیا خدمات نیست، بلکه فرآیندی جامع برای شناسایی، پیش

 پایدار است.
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کارگیری اند، درک عمیق اصول بازاریابی و بهها، فناوری و تجربه مشتری به عوامل کلیدی موفقیت تبدیل شدهدر عصری که داده

کند تا با ارائه چارچوبی تواند مرزمیان موفقیت و شکست یک سازمان را مشخص کند. این پژوهش تلاش میهای نوآورانه، میاستراتژی 

وکار امروز، به مزیت رقابتی پایدار  جامع و کاربردی، به مدیران و متخصصان بازاریابی کمک کند تا در فضای پیچیده و متغیر کسب

 دست یابند. 

 

 بیان مسئله 

تغییر و تحول هستند، بازاریابی دیگر تنها یک فعالیت جانبی  سابقه در حال  در دنیای رقابتی امروز که کسب و کارها با سرعتی بی

وکارها و مشتریان ایفا  دهی به روابط میان کسبنبوده و به عنوان یک فرآیند چندوجهی و یک سیستم جامع، نقشی اساسی در شکل

فرد و ایجاد اعتماد و وفاداری برای آنان، به چیزی فراتر   کند. بازاریابی با درک عمیق از نیازهای مشتری و خلق ارزش منحصربهمی

ها هنوز تمایز روشنی بین فروش و بازاریابی قائل نیستند و  از فروش و تبلیغات تبدیل گردیده است. با این حال، بسیاری از سازمان

 شود. های بازار برای آنها میهای ناکارآمد و از دست دادن فرصتاین امر منجر به اتخاذ استراتژی 

های پنهان  برداری از فرصت تواند برای شناسایی و بهرهدر چنین شرایطی، بازاریابی به عنوان یک رویکرد استراتژیک ارزشمند می

به و  بوده  پیچیدهراهگشا  از  یکی  که  وفادار،  مشتریان  به  نامشتریان  تبدیل  چالش  در  کمکی  بازوی  که  عنوان  است  مسائلی  ترین 

گیری از منابع معتبرعلمی و تمرکز بر تحلیل جامع، تلاش کرده  وکارها با آن مواجه هستند، اثربخش باشد. این تحقیق با بهرهکسب

ارائه دهد و با ترکیب  است تا چارچوبی کاربردی وعملی برای درک اصول بازاریابی و اجرای استراتژی  های مؤثر در محیط واقعی 

های  تری از استراتژی دیل نامشتریان به مشتریان وفادار پرداخته و درک عمیقها و شواهد عملی، به ارائه راهکارهایی برای تبنظریه 

 بازاریابی در عصر حاضر فراهم سازد.

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش 

کنندگان  ها و رفتارهای مصرفبازاریابی، ترکیبی از هنر خلاقیت و علم تحلیل است که هدف اصلی آن شناخت عمیق نیازها، خواسته 

کنند، روابط قوی با مشتریان ها با مشتریان تعامل برقرار میهاست. فرآیندی است که از طریق آن شرکتو ایجاد ارزش پایدار برای آن

 ,Kotler  &  Armstrongکنند تا در مقابل، از مشتریان ارزش دریافت کنند. ) کنند و برای مشتریان ارزش خلق میایجاد می

2020) 

وکارها تبدیل  ای در حال رشد فزاینده است، بازاریابی به یکی از ارکان اصلی موفقیت کسبسابقهبیصورت  در عصر حاضر که رقابت به

 شده است. 

تواند مرز میان موفقیت و شکست یک سازمان را مشخص کند و پیشرفت یا  های بازاریابی میتوانایی درک دقیق اصول و استراتژی 

 .عدم پیشرفت یک کسب و کار را تعیین کند

مند و علمی، تمایز میان فروش و بازاریابی  مدیران و متخصصان بازاریابی باید در چنین فضای رقابتی بتوانند با دیدگاهی جامع، نظام

های نوآورانه برداری نمایند. همچنین، طراحی استراتژیرا درک کنند و از اهداف استراتژیک بازاریابی برای جذب و حفظ مشتریان بهره

وکار تبدیل نمایند. این  ناپذیر در جهان کسببرای جلب مشتریان جدید و ایجاد روابط بلندمدت با آنان را به یک ضرورت اجتناب 

کند تا گامی مؤثر در  وکارها، تلاش میپژوهش، با هدف بررسی و تحلیل عوامل مؤثر بر بازاریابی کارآمد و تأثیر آن بر موفقیت کسب 

 ر این حوزه باشد. جهت کاهش شکاف میان نظریه و عمل د
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 روش تحقیق

تحلیلی انجام گردیده است. این رویکرد امکان  -شناسی، با رویکرد مروریپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی است و از لحاظ روش 

های مؤثر برای تبدیل نامشتری به مشتریان وفادار را فراهم  بررسی جامع ادبیات علمی و عملی در حوزه بازاریابی و تحلیل استراتژی 

های معتبر در ای با استفاده از کتابها به صورت کتابخانهساخته است. رویکرد این پژوهش به صورت کیفی بوده و گردآوری داده

ها به صورت تحلیل محتوایی منابع، تحلیل تطبیقی  باشد. روش تجزیه و تحلیل دادهزمینه بازاریابی و مقالات و گزارشات معتبر می

 باشد. ها میکاربردی یافته های مختلف بازاریابی و ترکیب و استنتاجدیدگاه

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 

 تعاریف و مفاهیم بنیادی بازاریابی

فرآیند شناسایی، پیش عنوان  به  برآوردهبازاریابی  و  و خواسته بینی  نیازها  به شیوهسازی  تعریف می های مشتریان  شود ای سودآور 

(Kotler  &  Armstrong, 2020این فرآیند شامل تمام فعالیت .) هایی است که یک سازمان برای ایجاد، ارتباط و تحویل ارزش

 دهد. به مشتریان انجام می

 

 پیشینه مطالعات بازاریابی 

با تمرکز بر فروش محصولات به سمت درک نیازهای مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت    1950مطالعات در زمینه بازاریابی از دهه  

های  ( در کتاب “اصول بازاریابی” خود، چارچوبی جامع برای درک و اجرای استراتژی 2020تکامل یافته است. کاتلر و آرمسترانگ )

( در کتاب “مدیریت ارتباط با مشتری” به اهمیت ایجاد و حفظ روابط بلندمدت  2018اند. همچنین، کومار و رینارتز )بازاریابی ارائه داده

اند. امروزه بیشتر بازارها با رقابت فشرده و عرضه بیشتر از تقاضا مواجه هستند و در چنین شرایطی، حفظ مشتریان  با مشتریان پرداخته

طور فزاینده در حال دور شدن از معاملات مقطعی و حرکت  های بازاریابی بهاست. لذا روشعنوان چالشی استراتژیک مطرح  فعلی به

های بازاریابی، بر  سوی ایجاد روابط بلندمدت حمایتی با مشتریان هستند. دلیل تغییر این رویکرد، این است که در گذشته نظریه به

(. برخی  1396جذب مشتریان جدید متمرکز بوده و برای حفظ مشتریان موجود، اهمیت چندانی قائل نبودند )قرطاسی و احمدی،  

کنند. آنها معتقدند  های آمیخته بازاریابی معتقد هستند. آنها بحث استانداردسازی را در مقابل سازگاری مطرح میمحققان به استراتژی 

ویژگی با  بازاریابی  آمیخته  عناصر  بینتطبیق  بازارهای  اطمینان وهای خاص  عدم  روانی مصرف  المللی،  را فاصله  کنندگان خارجی 

   (.2022ای و اسفیدانی،  کند تا در چنین بازارهایی بهتر عمل کند )بادکوبهدهد و به بنگاه کمک میکاهش می

 

 تمایز کلیدی فروش در برابر بازاریابی

وکار ضروری است. در حالی که فروش بر انجام  های مؤثر کسبهای اساسی میان فروش و بازاریابی، برای تدوین استراتژیدرک تفاوت

تر شامل ایجاد ارزش، شناسایی نیازها و ایجاد علاقه در مشتریان  ها و بستن قراردادها تمرکز دارد، بازاریابی را فرایندی گستردهتراکنش
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های فروش و بازاریابی، برگرفته از منابع مختلف و تجربیات عملی در این زمینه در جدول ذیل ارائه  توان دانست. برخی از تفاوت می

 گردیده است: 

 

 

 
 
 
 
 

 اهداف چندوجهی بازاریابی 

 شوند: عنوان چارچوبی برای موفقیت، به سه دسته اصلی تقسیم میبهاهداف بازاریابی  

 اهداف استراتژیک 

 باشد. شامل بقا در بازار و توسعه کسب و کار می

 منبع  بازاریابی  فروش  ویژگی

 رویکرد
واکنشی: مشتری به دنبال  

آید.محصول یا خدمت می   

فعالانه: به دنبال یافتن و جذب  

 مشتریان است. 
Kotler   & Armstrong  (2020 )  

 انجام تراکنش، بستن قرارداد.  تمرکز
ایجاد ارزش، ایجاد علاقه و نیاز،  

های ارزشمند. حل ارائه راه   

Journal of Marketing 

Research 

زنیقدرت چانه   
مشتریان اغلب قدرت بیشتری  

 دارند. 

ها و  فروشنده با استفاده از استراتژی 

بیشتری  های بازاریابی، قدرت تاکتیک

 در هدایت فرآیند دارد. 

Kumar   & Reinartz   (2018)  

ها هزینه  معمولاً بیشتر، اما با بازدهی بلندمدت.  معمولاً کمتر از بازاریابی. 
McKinsey   & Company  

(2023)  

 انجام یک فروش فوری.  هدف نهایی
ایجاد روابط بلندمدت، حفظ وفاداری  

 مشتریان، افزایش سهم بازار. 

Harvard Business Review  

(2021)  

 عمدتاً مذاکره، ارائه محصول.  ابزارها

ای از ابزارها )تبلیغات،  طیف گسترده 

های  بازاریابی محتوا، دیجیتال، شبکه 

 اجتماعی و غیره(. 

Godin (2018), McKinsey    &

Company   (2023)  
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وکار در فضای رقابتی متغیر بوده و مستلزم انطباق با تغییرات بازار، : موجب تضمین پایداری و ماندگاری کسببقا در بازار.  1-1

 (. Kotler & Armstrong, 2020گردد )مدیریت ریسک مینوآوری و 

تواند موجب افزایش دامنه فعالیت و افزایش درآمد گردد. این  : از طریق گسترش سهم بازار و نوآوری میوکارتوسعه کسب.  2-1

 Journalتواند از طریق توسعه محصولات جدید، ورود به بازارهای جدید یا افزایش نفوذ در بازارهای موجود محقق شود )هدف می

of Business .) 

 

 اهداف رقابتی 

 شامل هدف تهاجمی و تدافعی است.

ها و پیشی گرفتن از رقبا. این هدف نیازمند شناسایی نقاط ضعف رقبا و  : حمله به رقبا، تصاحب سهم بازار آن هدف تهاجمی.  1-2

 (.Porter, 1985ارائه پیشنهادات ارزشمندتر به مشتریان است )

نیازمند حفظ کیفیت هدف تدافعی.  2-2 این هدف  رقبا.  نفوذ  از  و جلوگیری  موجود  از مشتریان  دفاع  فعلی،  بازار  : حفظ سهم 

 محصولات و خدمات، ارائه خدمات مشتریان عالی و ایجاد روابط قوی با مشتریان است.

 

 اهداف عملیاتی 

رفته، افزایش سهم بازار وفاداری مشتریان، بازگرداندن مشتریان از دستشامل جذب مشتریان جدید، حفظ مشتریان سودآور، افزایش  

 باشد. و تبدیل نامشتری به مشتری می

 های مختلف بازاریابی. . جذب مشتریان جدید: شناسایی و جذب مشتریان بالقوه از طریق کانال1-3

 ,Kumar  &  Reinartzوکار دارند ). حفظ مشتریان سودآور: تمرکز بر حفظ مشتریانی که بیشترین سودآوری را برای کسب 2-3

2018.) 

 . افزایش وفاداری مشتریان: ایجاد روابط قوی و بلندمدت با مشتریان.3-3

 اند. رفته: تلاش برای بازیابی مشتریانی که به هر دلیلی از دست رفته. بازگرداندن مشتریان از دست4-3

 وکار از بازار رقابتی. . افزایش سهم بازار: افزایش سهم کسب5-3

 . تبدیل نامشتری به مشتری: متقاعد کردن افراد غیرخریدار به خرید محصولات یا خدمات. 6-3

 
 
 
 

 

 های بازاریابیاستراتژی و تاکتیک

 های عملیاتی است. ها و تاکتیکبازاریابی مؤثر، برای دستیابی به یک رویکرد یکپارچه، نیازمند ترکیب استراتژی 

 

 بازاریابی استراتژی  
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ها بر اساس تحلیل دقیق بازار، شناسایی نیازهای  ریزی بلندمدت برای دستیابی به اهداف استراتژیک است. این استراتژی شامل برنامه

بندی بازار، توانند شامل بخشهای بازاریابی میگیرند. استراتژی وکار در بازار شکل میمشتری، ارزیابی رقبا و تعیین موقعیت کسب 

 تعیین بازار هدف، تعیین موقعیت محصول و توسعه آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، مکان و ترویج( باشند. 

 های بازاریابی تاکتیک

ها  توان گفت که تاکتیکها و رسیدن به اهداف عملیاتی هستند. در واقع میسازی استراتژی های عملی و اجرایی برای پیادهروش

سازی موتورهای ها شامل تبلیغات، بازاریابی محتوا، بازاریابی دیجیتال، بهینه های بازاریابی هستند. تاکتیکاستراتژی ابزارهای اجرایی 

 باشند. های ارتباطی با مشتریان میهای اجتماعی، بازاریابی ایمیلی، روابط عمومی، و بهبود کانال(، بازاریابی شبکهSEOجستجو )

 

 تبدیل نامشتری به مشتری 

چالش از  نامشترییکی  تبدیل  بازاریابی،  در  اساسی  ارائه های  و  خرید  عدم  دلایل  دقیق  تحلیل  نیازمند  که  است  مشتریان  به  ها 

هاست. راهکارها شامل افزایش علاقه و نیاز به محصول، بهبود دسترسی به خدمات،  های آنهای متناسب با نیازها و خواسته حل راه

 تر است.متقاعد کردن مشتری برای پرداخت هزینه و تشویق مشتری به خرید سریع

 افزایش علاقه و نیاز به محصول یا خدمت . 1

( و بازاریابی محتوا برای ایجاد آگاهی از وجود محصول یا خدمت در  Godin, 2018ایجاد آگاهی: استفاده از تبلیغات هدفمند )

 ذهن مخاطبان. 

محتوای آموزشی: ارائه محتوای آموزشی ارزشمند برای نشان دادن مزایای محصول یا خدمت و آشکارسازی نیازهای پنهان مشتریان  

(Pulizzi, 2014.) 

های  ها و سایر کانالهای اجتماعی، وبلاگبازاریابی محتوا: تولید و انتشار محتوای جذاب و مرتبط با نیازهای مشتریان از طریق رسانه 

 ارتباطی.

 افزایش دسترسی به محصول یا خدمت. 2

کانال کانالگسترش  ایجاد  توزیع:  )فروشگاههای  متنوع  توزیع  فروشگاههای  فیزیکی،  نمایندگیهای  آنلاین،  تسهیل های  برای  ها( 

 دسترسی مشتریان.

 سازی فرآیند خرید و ارائه خدمات پس از فروش از طریق خدمات آنلاین. ارائه خدمات آنلاین: ساده

 بخش بودن فرآیند خرید.بهبود تجربه کاربری: اطمینان از سهولت و لذت

 متقاعد کردن مشتری برای پرداخت هزینه. 3

 (.Kotler & Armstrong, 2020های ارزشمند و پیشنهادات ویژه )ها، بستهارائه پیشنهادات ویژه: ارائه تخفیف 

 نشان دادن ارزش افزوده: تأکید بر ارزش افزوده محصول یا خدمت، مانند کیفیت، خدمات پس از فروش، گارانتی. 

 های مختلف. های پرداخت متنوع: فراهم کردن امکان پرداخت از طریق روشارائه گزینه 

 ترتشویق مشتری به خرید سریع. 4

 های تبلیغاتی جذاب.ایجاد حس فوریت: استفاده از پیشنهادات محدود زمانی و کمپین

 (. Harvard Business Review, 2021های خلاقانه و هدفمند ) های تبلیغاتی جذاب: ایجاد کمپیناندازی کمپین راه
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 های اجتماعی: نشان دادن نظرات مثبت مشتریان قبلی برای افزایش اعتماد. استفاده از گواهی

 

 نکات کلیدی برای موفقیت در بازاریابی

مدار داشته باشند. برای دستیابی به این رویکرد،  محور و مشتری وکارها باید رویکردی دادهبرای موفقیت پایدار در بازاریابی، کسب

 تواند مثمر ثمر باشد: توجه به نکات زیر می

 ها تحلیل داده. 1

های بازاریابی. این  ها برای درک رفتار مشتریان، شناسایی الگوهای خرید و ارزیابی اثربخشی استراتژی وتحلیل دادهاستفاده از تجزیه

به کسب  میامر  استراتژی وکارها کمک  و  کنند  اتخاذ  داده  بر  مبتنی  تصمیمات  تا  )کند  کنند  بهینه  را  خود   Journal ofهای 

Marketing Research, 2022 .) 

 تجربه مشتری . 2

تواند به جذب مشتریان جدید  شود، بلکه میارائه یک تجربه مثبت و به یادماندنی به مشتریان، که نه تنها منجر به حفظ مشتریان می

سازی تعاملات، ارائه خدمات سریع و کارآمد و  بازخوردهای آنلاین نیز کمک کند. این امر شامل شخصیهای مثبت و از طریق توصیه 

 حل مشکلات مشتریان به طور مؤثر است.

 . نوآوری 3

های بازاریابی  وکارها باید به طور مداوم به نوآوری در محصولات، خدمات و استراتژیبا توجه به تغییرات سریع در بازار و فناوری، کسب

(. کلیات مربوط به این موضوع در مطالعات  McKinsey   &  Company, 2023خود بپردازند و با روندهای جدید همگام شوند )

 ( به تفصیل شرح داده شده است. Chesbrough, 2003مربوط به نوآوری باز )

 بازاریابی مسئولانه . 4

های بازاریابی، از جمله احترام به حریم خصوصی مشتریان، ارائه اطلاعات صحیح  در نظر گرفتن مسائل اخلاقی و اجتماعی در فعالیت

 (. Sustainable Marketing Journal, 2020محیطی محصولات و خدمات )و شفاف و توجه به اثرات زیست 

 سازی شخصی. 5

تواند وفاداری  ها. این امر میسازی شده به مشتریان، بر اساس نیازها، ترجیحات و رفتارهای آن ارائه پیشنهادات و تجربیات شخصی

 (.Kumar & Reinartz, 2018مشتریان را افزایش دهد و نرخ تبدیل را بهبود بخشد )

 توجه به احساسات مشتریان. 6

می بازاریابی  فرآیند  در  مشتریان  احساسات  به  توجه  و  باشد  درک  داشته  وفاداری  و  بلندمدت  روابط  ایجاد  در  بسزایی  تأثیر  تواند 

(Harvard Business Review, 2021.) 

 

 گیری نتیجه

عنوان یک ابزار حیاتی در کسب و کار و یک فرآیند پویا و پیچیده است که نیازمند درک عمیق از مشتریان، بازار و رقبا  بازاریابی، به

توانند قدرت را از مشتری به فروشنده منتقل نموده و  وکارها میمحور، کسبدارد. با اتخاذ یک رویکرد استراتژیک، تاکتیکی و داده

های موفق جهت تبدیل نامشتری به مشتری،  روابط بلندمدت با مشتریان ایجاد کنند و به موفقیت پایدار دست یابند. طراحی استراتژی 
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های  حلتواند با ارائه راه ها، نوآوری و توجه به احساس و نیاز مشتریان یک چالش مهم در بازاریابی است که میبا تمرکز بر تحلیل داده

های اساسی میان فروش و بازاریابی، اهداف استراتژیک، مناسب و ایجاد ارزش برای مشتریان، قابل دستیابی باشد. در این پژوهش تفاوت

های مؤثر برای تبدیل نامشتری به مشتری مورد بررسی قرار گرفت. همچنین،  ها و تاکتیکرقابتی و عملیاتی بازاریابی، و استراتژی 

 مدار، ارائه شد. محور و مشتری نکات کلیدی برای موفقیت در بازاریابی، با تأکید بر رویکردهای داده

 

 پیشنهادات برای تحقیقات آینده

گردد برای تحقیقات آینده در حوزه هوش مصنوعی  های نوین، پیشنهاد میبا توجه به تحولات سریع در حوزه بازاریابی و ظهور فناوری

های نوظهور بر بازاریابی دیجیتال و بررسی تأثیر بازاریابی مسئولانه بر وفاداری مشتریان و بررسی نقش و بازاریابی و تأثیر فناوری

 بینی رفتار مشتریان مطالعه و تحقیق گردد.محور بر پیشبازاریابی داده
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