
 

  

  همانند يك اسُتاد ياد بگيريد!

  ي ارتباط با مشترجواب سوالات آخر فصل كتاب مديريت 

  مفاهيم، نظريه ها، الگوها و نمونه هاي عملي 

  يد يمحمد جواد جمشدكتر و  ي كاظم  يمهد دكتر 

 فهرست مطالب 
 ٢ ..................................................................................................................................... فصل اول: يپرسش ها

 ٦ .................................................................................................................................... فصل دوم:  يپرسش ها

 ١٠ ................................................................................................................................ فصل سوم:  يپرسش ها

 ١٤ ............................................................................................................................. فصل چهارم:  يپرسش ها

 ١٨ ............................................................................................................................... فصل پنجم:  يپرسش ها

 ٢٢ .............................................................................................................................. فصل ششم: يپرسش ها

 ٢٥ ................................................................................................................................ فصل هفتم:  يپرسش ها

 ٢٩ ............................................................................................................................. درس هشتم:  يپرسش ها

 ٣٤ ................................................................................................................................. درس نهم:  يپرسش ها
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  پرسش هاي فصل اول:
  در تعاريف بازاريابي از ديدگاه سنتي بر چه نكاتي تاكيد شده است؟ -١

بازاريابي عبارت است از فرايندي كه نيازهاي مشتري را به صورت كارا و همراه    سنتي   ديدگاهبر اساس    پاسخ:

ام اين گونه تعريف شده است  آي المللي سي كند بازاريابي توسط سازمان بين با سود پيش بيني و تامين مي

ور مشابه  بازاريابي مديريت فرايند شناسايي برآورد و ارضاي نيازهاي مشتريان به صورت سودمند است. به ط

اندركاران و دانشگاهيان خبره در اين امر بازاريابي است بازاريابي را  انجمن بازاريابي آمريكا كه متشكل از دست 

ها ريزي و مفهوم سازي قيمت گذاري ترفيع و توزيع ايده به اين صورت تعريف كرده است بازاريابي فرايند برنامه 

  كه اهداف فردي و سازماني را مرتفع مي سازد  كالاها و خدمات به منظور خلق معاملاتي است

ترين تعاريف در نگرش سنتي بازاريابي هستند در اين نگرش وظايف بازارياب  هر دو تعريف اخير پذيرفته شده
ريزي و اجراي چهار مولفه رقابتي بازاريابي سنتي مفهوم سازي قيمت گذاري  يا مديريت بازاريابي شامل برنامه 

  منظور رفع نيازها و رضايتمندي مشتريان و سازمان است ترفيع و توزيع به 

  درباره ي پيشران هاي موثر در ظهور و توسعه مفهوم بازاريابي رابطه اي بحث كنيد -٢

بازاريابي به عنوان زيربناي مفاهيم مديريت ارتباط با مشتري در گذر زمان دچار تغييرات و تحولات    پاسخ:

يرات به دليل نارسايي و ضعف اصول اوليه بازاريابي و برخي نيز در هم  بسياري شده است بسياري از اين تغي

براي درك بهتر مديريت ارتباط  ها ايجاد شده استهايي در اصول و مباني مديريت سازمانراستايي با پيشرفت

  هاي قالب بر مباني بازاريابي از گذشته تاكنون مفيد استبا مشتري آشنايي با ديدگاه 

  نواع مختلف ارتباط در بازاريابي از ديدگاه هولنسون را شرح دهيدبا رسم شكل ا-٣

شود و ساير عناصر كاملاً مشابه  در مكتب نورديك به جاي كيفيت شبكه تعاملات ميان شركا مطرح مي  پاسخ:

اي تعاملات را بايد جديدترين  ها را طي زمان رصد كنيم شكل شبكه مكتب آنگلواستراليايي هستند  اشكال رابطه 

هاست كه قابليت بست در بسترهاي پيچيده را دارد در  اي از رابطه شكل رابطه در نظر بگيريم شبكه مجموعه 

گيرد كه يك جفت يا چند عضو شبكه ارتباطات وارد تماس فعال با يكديگر  نهايت تعامل هنگامي صورت مي 

  انداي مقايسه شده اي و شبكهبشوند در شكل زير اشكال رابطه اي زوجي زنجيره 
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  كاركرد آميزه بازاريابي در پاراديم هاي بازاريابي سنتي و بازاريابي رابطه اي چه تفاوتي دارد؟ -٤

تعداد مشتريان بالقوه زيادي در بازار وجود دارند  -١مدل بازاريابي سنتي مبتني بر سه فرض اصلي است:   پاسخ:

جايگزين كردن مشتريان ريزش كرده با مشتريان جديد -٣مشتريان و نيازهاي آنها غالباً مشابه هستند.   -٢

  نسبتا آسان است

بر جذب بازاريابي  تمركز مديران  بازاريابي  و حفظ مشتريان موجود    در نگرش سنتي  مشتريان جديد است 
اولويت كمتري دارد از ديدگاه سنتي يكي از اهداف عمده بازاريابي كاهش قيمت و افزايش ارزش از طريق  
توليد انبوه كالاهاست به طور قطع چنين نگرشي با وضعيت بازارها و مشتريان امروزي سازگاري ندارد اگرچه  

لقوه زيادي وجود دارد تامين كنندگان بالقوه متعددي نيز در رقابت براي جذب  در بازارهاي كنوني مشتريان با
  آنها هستند 

دوم بازاريابي سنتي:همسان پنداشتن نيازهاي مشتريان تلويحاً به معناي ارزش قائل نشدن براي آنان    فرض 
بسيار كم و  هاي محصولات و خدمات شركت  تواند درست باشد كه تعداد جايگزيناست فرض سوم زماني مي 

تعداد مشتريان نيازمند به آنها بسيار زياد باشد در صورتي كه در دنياي كسب و كار امروزي كمتر كالا /خدمتي  
  شود كه چنين شرايطي را داشته باشد يافت مي 

اي مبتني بر مفاهيم بازاريابي هستند كه به مشتري نيازهايش  هر دو پارادايم بازاريابي سنتي بازاريابي رابطه 
كنند با اين وجود در آميزه بازاريابي ناخودآگاه با غفلت از مشتريان روبرو هستيم اعتقاد بر اين است  وجه مي ت

اي تغييري در آميزه بازاريابي به وجود نياورده است كه نقطه كانوني تمركز  كه تغيير پارادايم به بازاريابي رابطه 
تعاملات در مجموع سرمايه  و  ها  يان قرار داده است رابطه هاي ارتباطي و تعاملات مشترخود را بر روابط شبكه 
را شكل مي  به ساير  مشتري  نسبت  برتر بودن شركت  از  به ادراك مشتري  اشاره  مشتري كه  دهند سرمايه 

ها و ارزشمند بودن تداوم رابطه با شركت از طريق خريد مجدد محصولات دارد طبق نظريه منبع  جايگزين
  شودكسب مزيت رقابتي پايدار شناخته مي محور يكي از منابع مهم 

  

  نكات كليدي مورد توجه طاحب نظران در تعاريف بازاريابي رابطه اي كدام اند؟-٥

  هاي چند خدماتي توسعه روابط با مشتريان جذب حفظ و در سازمان پاسخ:

  جذب توسعه و بازاريابي روابط با مشتريان 

هاي ديگر  تريان و ديگر شركا به طريقي سودمند كه اهداف گروه بازاريابي برقراري حفظ و ارتقاي روابط با مش
  به اين وسيله به دست آيد 

  اي از روابط بازاريابي مبتني بر تعامل درون شبكه 
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ها در جستجوي روابط تجاري بلند مدت با مشتريان احتمالي و  نگرشي مشتري محور كه از طريق آن شركت 
  كنوني هستند 

  سعه يافته بازاريابي سنتي استاي مدل توبازاريابي رابطه 

  درك تفسير و مديريت روابط تعاملي پيوسته تجاري ميان مشتريان و تامين كنندگان 

  اي موفق برقراري توسعه و حفظ داد و ستدهاي رابطه 

  

  درباره كاركرد اعتماد و تعهد و تعالي خدمات به عنوان ويژگي هاي بازاريابي رابطه اي بحث كنيد -٦

تحقيقات در زمينه بازاريابي رابطه اي دو عامل اعتماد و تعهد را به عنوان نتايج يك ارتباط    بسياري ازپاسخ:

خوب با مشتري ياد كرده اند.تعهد را تمايل مستمر براي حفظ يك رابطه و اعتماد را اطمينان يك شريك به  

هاي هربازاريابي رابطه    درستي و تماميت شريك ديگر در معامله ميدانند و همچنين تعهد و اعتماد از ويژگي

اي موفق مي دانند.تعالي خدمات نتيجه توجه به مشتري در ميحيطي سرشار از اعتماد و تعهد تمايل به تامين  

خدمات عالي براي مشتريان است.دربازار يابي رابطه اي خدمات عالي فراهم شده براي مشتريان عاملي كليدي  

  است 

  

  زاريابي رابطه اي چست؟ كاركرد فرهنگ سازماني در موفقيت با-٧

اي بيش از همه متغيرهاي سازمان  بسياري معتقدند تغيير پارادايم از بازاريابي سنتي به بازاريابي رابطه   پاسخ:

ها  فرهنگ آن را متاثر ساخته است مشتري مداري بدون ايجاد تغييرات اساسي در فرهنگ سود محور سازمان

غيير يابد و حفظ مشتري در اولويت نخست قرار گيرد فرهنگ فرد  هاي بازاريابي بايد تناممكن است اولويت 

توان به  گيري از خرد جمعي نمي محوري بايد جاي خود را به فرهنگ تيمي و گروهي بدهد زيرا بدون بهره 

  طور موثر به مشتريان خدمات رساني كرد. 

  

  ح دهيد چه تاثيري در بازار يابي رابطه اي موفق دارد؟شر درك انتظارات مشتريان -٨

انتظارات مشتريان در طول زمان در خال تغيير اند بنابراين براي اجراي بازاريابي رابطه اي موفق نياز    پاسخ:

است تا جرياني پيوسته از اطلاعات درباره انتظارات در دسترس قرار گيرد. عدم درك انتظارات مشتريان مانع  

  شود ايجاد رابطه اي خوب با آنها مي
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  بازار ارجاعات و بازار استخدام شدگان در مدل چارچوب بازارهاي شش گانه چيست؟ منظور از -٩

شود بلكه  بازار ارجاعات يا هواداران: هواداران نه تنها مشتري شركت در بازارهاي مشتريان محسوب مي   پاسخ:

شود.  مي به عنوان بازارياب افتخاري و خودجوش با تبليغات كلامي موجب جذب مشتريان جديد براي شركت 

  هاي بازاريابي شركت داشته باشد.تعداد زياد هوادارن ميتواند تاثير بسزايي در كاهش هزينه 

  

عناصر اثر گذار در روابط پنهان در مدل دادوستد رابطه اي كدام هستند و چه كاركردي در اين  -١٠

  مدل دارند؟ 

مدل بازاريابي كامل و بازارهاي تخت نفوذ  ها، دولت كه ميتوانند معادل شش بازيگر ثانويه در  رقبا، سمن  پاسخ:

  در مدل چارچوب بازارهاي شش گانه باشند 

  

  مدل سي رابطه اي چه مزايايي نسبت به ساير مدل هاي معرف شده بازار يابي رابطه اي دارد؟ -١١

و  ي چندوجهي  گانه كلاسيك، رابطه ي سه ي زوحي كلاسيك، رابطه داراي روابط كلاسيك مانند: رابطه   پاسخ:

شبكه اي، داراي روابط ويژه مانند: رابطه از طريق بازاريابان تمام وثت و پاره وقت، رابطه هنگام ارائه خدمات،  

ي قانون گرا. روابط مگا مانند:  ي سبز، رابطه مشتري به عنوان عضو، نزديكي فيزيكي و روحي به مشتري، رابطه 

ي شراكتي. روابط نانو: رابطه ميان مديريت  ا، رابطه روابط دانشي، شبكه هاي شخصي و اجتماعي، بازاريابي مگ 

ي ماتريس دو  عمليات و مديريت بازاريابي مبتني بر كيفيت، بازاريابي داخلي يا روابط با بازار كاركنان، رابطه 

  بعدي.

  

  علل شكاف ميان ايده و عمل در بازاريابي رابطه اي كدام اند؟ -١٢

اي معنادار براي  ده ها يا ناتواني در كنار هم قرار دادن آنها به گونه نبود مهارت هاي اجرايي، كمبود دا   پاسخ:

اقتصادي و   از نظر گامسون: مشتريان، رقبا، شرايط  اقدامات عملي. علل شكاف  از تصميم گيري و  پشتياني 

  فناوري. 

  

   


