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 بازرگاني و راهبردي مديريت سؤالات   
 

آمار و كاربرد آن در مديريت ـ مباني سازمان و مديريت ـ اصول و مباني مديريت از ديدگاه اسلام ـ بازاريابي و مديريت    ( مجموعه دروس تخصصي
 رفته ـ مديريت استراتژيك پيشرفته)بازار پيش

 1هـاي  هـا را در بـازه  هاي فعال در سه صنعت مختلف ارائه كند. سود شركتدرآمد شركت ـ پژوهشگري قصد دارد تحليلي درخصوص تفاوت توزيع
 تر است؟خواهد در يك نمودار، تفاوت توزيع درآمد در اين سه صنعت را ارائه كند. بدين منظور كدام نمودار مناسببندي كرده و ميپيوسته دسته

  عي) فراواني تجم4  ) چندضلعي3  تو) پاره2  نگار) بافت1
 2ـ براساس هيستوگرام زير كدام رابطه صحيح است؟  

  )  ميانگين = ميانه = نما (مد)1
  ميانگين ميانه ) نما(مد)2
  ) ميانه= نما (مد)، ميانگين ندارد.3
  ) ميانگين = ميانه، نما (مد) ندارد.4

2     4     6     8    10  12   14   16  18

f

x
 

 3 است؟رست نادـ كدام عبارت  
  ) مجموع انحرافات حول ميانگين همواره برابر صفر است.1
  ) مجموع قدر مطلق انحرافات حول ميانه (در مقايسه با هر نقطه ديگر) كمترين است.2
  ) مجموع توان دوم مشاهدات حول ميانگين (در مقايسه با هر نقطه ديگر) كمترين است. 3
  تر است. ان دوم ميانگين مشاهدات كوچكبرابر تو nمجموع توان دوم مشاهدات از  )4

 4متغير ـy مطابق رابطهx
y     كدام است؟ yباشد، ميانه 4واريانس و   9، نما (مد) 6داراي ميانگين  xاگر صفت .كندتبعيت مي xاز صفت 52

1 (7   2 (/7 5   3 (/8 5   4 (/8 75  
 5كه در يك جعبه مدادهاي آبـي و قرمـز   كند. احتمال آنرنگي به بازار عرضه مي 6هاي ها را در جعبهكند و آناي مدادهاي رنگي توليد ميـ كارخانه

  ، چيست؟نباشندكنار هم 

1 (1
3  2 (2

3  3 (3
5  4  (4

5  

 6اين ماشين قبلاً خرابي در ماه است. 5هاي يك ماشين داراي توزيع پوآسون با ميانگين ـ تعداد خرابي1   روز بدون خرابي كار كرده است. احتمـال
3چقدر است؟ (هر ماه ،روز خراب شود 5اينكه ماشين بعد از   .(روز است  

1 (e


5
6  2 (e




5
61  3 (e


5
2  4 (e




5
21  

 7ازاي چه مقداري از ـ بهkتواند تابع چگالي احتمال باشد؟، تابع زير مي  
  
  
  
  
  

  
1 (/2 75  2 (/2 5  3 (/2 5  4 (/2 625  
 8 درصـد محصـولات    95شـود.  محصول توسط ماشين شماره يك و بقيه توسط ماشين شماره دو توليد مي 9اي، يدي كارخانهمحصول تول 15ـ از هر

صورت تصادفي انتخاب شود، احتمال معيـوب  درصد محصولات ماشين شماره دو سالم است. اگر يك كالا از محصولات كارخانه به 9ماشين شماره يك و
 ن آن چقدر است؟بود

1 (/ 65  2 (/ 7  3 (/ 8  4 (/ 15  

x

f(x) x k x

  

  



 

1 1 38
3 4

 در غير اين صورت
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 9آموزان يك مدرسه با ميانگيندانيم توزيع قد دانشـ مي17 صورت تصادفي بـا يكـي از   مال است. اگر بهمتر نرسانتي 5متر و انحراف معيار سانتي
P(zچقدر است؟ (در توزيع نرمال استاندارد:  متر باشد،سانتي 17تا 16آموزان اين مدرسه برخورد كنيم، احتمال اينكه قد او بيندانش ) / ] 1 84 

و  [P(z ) / 2 3(  
1 (/ 45  2 (/ 47  3 (/ 82  4 (/ 84  

 10 بينـي شـود و انحـراف   دقيقه پيش 2درصد تخمين بزنيم. اگر دقت برآورد  95ـ قصد داريم ميانگين زمان مطالعه مردم ايران را در سطح اطمينان 
  دقيقه باشد، حداقل حجم نمونه مورد نياز چقدر است؟ 2معيار جامعه داراي تقريب

   / /(Z / , Z / ) 5 251 64 1 96   
1 (269  2 (327  3 (385  4 ( 4  
 11كننده زير كدام است؟بطه بين كارايي سه برآوردـ را )X1 وX2 وX3 اي تصادفي از يك جامعه هستند.) نمونه  

T X X X T X X X T X X       1 1 2 3 2 1 2 3 3 1 2
4 1 9 1 1 1 1 3
8 8 24 3 3 3 4 4   

T) كارايي1 Tكارايي3 T) كاراييT1  2كارايي2 Tكارايي3   T2كارايي1
T) كارايي3 Tكارايي1 T) كاراييT2  4كارايي3 Tكارايي 2   T3كارايي  1
 12اي مطرح شده است كه بين افراد جامعه نوع نگرش غالب شوند. فرضيهبين و بدبين تقسيم مينوع نگرش به خوش لحاظدانيم افراد جامعه از ـ مي

هوجود ندارد. جهت آزمون فرضيه، يك نمون 1  چقدر است؟آزمون بين هستند. مقدار آماره ها خوشنفر آن 55نفره انتخاب شد و مشخص گرديد  
1 (  2 (/ 5  3 (1  4 (/1 64  
 13هاي بورس اوراق بهادار تهران حداقلريسك (واريانس) بازده سهام شركت«ورت بيان شده است: اي به اين صـ فرضيه 1 براي بررسـي  »است ،

ده سـهام  است. با فرض نرمال بودن توزيع باز 8و  81ترتيب ها بهصورت تصادفي انتخاب شد كه ميانگين و انحراف معيار بازده آنشركت به 36اين فرضيه 
  ها، مقدار آماره آزمون اين فرضيه كدام است؟شركت
1 (/22 4  2 (/27 6  3 (/31 5  4 (/47 3  
 14فرض صفر اين آزمون كدام است؟صورت شكل زير است، در اين صورت ـ براي آزمون فرض ميانگين، ناحيه رد فرض صفر به  

1 (H :     
2 (H :     
3 (H :     
4 (H :     Z

α

 
 15 ـ دو متغير تصادفيx  وy با توزيع احتمال زير در اختيار است، در اين صورت كدام عبارت صحيح است؟  

x  
y  

1    1  

1  
1
6  

1
3  

1
6  

1  
1
6  

  
1
6  

 
1 (x  وy 2  ها صفر است.مستقل نيستند و كوواريانس آن (x  وy ها صفر است.مستقل هستند و كوواريانس آن  
3 (x  وy 4  ها مثبت است.مستقل نيستند و كوواريانس آن (x  وy ها منفي است.مستقل نيستند و كوواريانس آن  
 16دل رگرسيون كه بهصورتـ در يك مŷ / x  1 5 انـد.  محاسـبه شـده   25و  4ترتيب به yو  xهاي اي دادهبرآورد شده است، واريانس نمونه 2

 كدام است؟ yو  xضريب همسبتگي 

1 (/ 75  2 (/ 25  3 (/ 3  4 (/ 8  
 17ترتيب، با رويكردهاي كنترلي محسوس و نامحسوس تناسب دارند؟ سازماني، به ـ كدام استراتژي كنترل  

  ) همگاني ـ فني4  همگاني ) فني ـ3  ساده   ) بوروكراتيك ـ2  ) ساده ـ فرهنگي1
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 بازرگاني و راهبردي مديريت پاسخنامه   
 

ان و مديريت ـ اصول و مباني مديريت از ديدگاه اسلام ـ بازاريابي و مديريت   مجموعه دروس تخصصي (آمار و كاربرد آن در مديريت ـ مباني سازم 
 بازار پيشرفته ـ مديريت استراتژيك پيشرفته)

  
ين دست آوريم، بهتراي از لحاظ فراواني بهبه بقيه نمرات و بقيه درآمدها بسنجيم و مقايسهوقتي بخواهيم يك نمره، يك درآمد و ... را نسبت   »3«ـ گزينه 1

  باشد. گن مينمودار، نمودار چندضلعي يا پلي
  

ها باشد، با اين تفاوت كه فراواني محور عرضمي 18تا  2نوع نمودار به توزيع يكنواخت گسسته شباهت دارد كه مقادير متغير تصادفي از   »4«ـ گزينه 2
1بايستمي

xچنينباشد. هم 16


 
18 2 12  1بينيم نمودار حول نقطهباشد كه ميمي متقارن است. بنابراينmed 1  ولي چون در نمودارها حداكثر

ن نما داريم كه اين امكان ندارد بنابراين نما نداريم. در اين نمودار نقطه به عنوا 9باشد؛ يعني دو نما وجود دارد بنابراين در اين نمودار هر يك از نقاط نما مي
  باشد. ) صحيح مي4و با توجه به موارد بيان شده گزينه (

  
  پردازيم.ها مييك گزينهبه بررسي يك  »4«ـ گزينه 3

باشد، چون) صحيح مي1گزينه (
n

i
i

(x x)


 
1

   

باشد، چون) نيز صحيح مي2نه (گزي
n

i i i
a i

min | x a | | x Med(x ) |


   
1

   

باشد، چون) نيز صحيح مي3و گزينه (
n n

i i
a i i

min (x a) (x x)
 

   2 2
1 1

  

باشد، زيرا در صورت صحيح بودن آنگاه: ) صحيح نمي4و در آخر گزينه (
n n

i i
i i

x nx x nx (n )S
 

       2 2 2 2 2
1 1

1  تواند كه واريانس نمي

  منفي باشد. 
  

  باشد):  باتوجه به خواص چولگي داريم (چون رابطه خطي مي  »3«ـ گزينه 4

x Y
X Y

X Mod (y Med)
S.k Sk

S S

( Med(Y))
Med(Y) /

 
  

 
   

3

6 9 3 8 8 52 1

   

  توجه داشته باشيد كه: 

y X

x
y

S S

  

 

5 82
1 12

   

  
  كنيم. از احتمال مكمل استفاده مي  »2«ـ گزينه 5

! !

!
    

2 5 1 21 16 3 P(آبي و قرمز كنار هم باشند) 3 1  (آبي و قرمز كنار هم نباشند)P   
گيرند آن دو رنگ را يك حالت در نظر خصوص كنار هم قرار ميباشد و وقتي دو رنگ بهمي 6توجه داشته باشيد كه كل حالات بدون محدوديت برابر !

!جايگشت دارند كل حالات  2خواهد بود و چون مداد قرمز و آبي به ! 5محدوديت برابر ! گيريم، بنابراين كل حالات بامي !5   خواهد بود.  2
  

و توزيع تعداد وقوع را در  ثابت tقبل از حل اين سؤال اين نكته را مدنظر داشته باشيد كه در توزيع پوآسون زمان را در مقداري مثل   »1«ـ گزينه 6
فاصله , t كند. مثلاً اگر تعداد سفارشات كالاي خاصي كه در هفته دست آوريم. ولي در توزيع نمايي تعداد رخداد ثابت و زمان بين تعداد، تغيير ميبه

توزيع نمايي خواهد داشت. در اين سؤال نيز روش به صورتي كه گفته شد، صورت زمان بين سفارشات شود، داراي توزيع پوآسون باشد، در ايندريافت مي
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روز به طور ميانگين يك خرابي داريم كه  6توان گفت كه در ماه از هر باشد و ميها چون با تعداد سروكار دارد توزيع پوآسون ميباشد؛ يعني تعداد خرابيمي
)باشدخرابي مي 5در كل ماه تعداد  )  

5 1
3 6

صورت؛  باشد) در نظر بگيريم، در اينرا زمان خراب شدن (زمان همان روزها مي Xو اگر متغير تصادفي  

x
f (x) e , x


 

1
61

6   يعنيX  :داراي توزيع نمايي خواهد بود و احتمال خواسته شده برابر است با  

x x
P(X ) e dx e e

  
    

1 1 5
6 6 6

5
15 56    

  
  شرط اينكه تابع بيان شده تابع چگالي باشد اين است كه دو خصوصيت داشته باشد:    »1«ـ گزينه 7

x

)f (x) , x

) f (x)dx

  


1
2 1

 
   

  با استفاده از شرط دوم داريم: 
x

dx (x k)dx x ( kx) k k k k /
                        

23 4
1 3

3 41 1 2 16 9 2 7 111 1 4 3 1 1 2 751 38 8 2 8 2 2 8 2 4   

  

شود، بنابراين احتمال (وزن) محصول توسط ماشين دو توليد مي 6محصول توسط ماشين يك و  9محصول  15باتوجه به صورت سؤال از   »2«ـ گزينه 8
9توليد محصول توسط ماشين يك برابر

6و احتمال (وزن) توليد محصول توسط دو برابر 15
معيوب خواهد بود. احتمال مطلوب در اين سؤال نيز احتمال  15

شود بنابراين از احتمال شرطي باشد، بنابراين چون گفته نشده كه محصول انتخابي توسط ماشين يك يا دو توليد ميبودن يك محصول انتخابي مي
  بايست استفاده نماييم، يعني: مي

   Pحصول) = (معيوب بودن م Pمعيوب بودن)  | 1وسيله ماشين (توليد شده به P) 1وسيله ماشين (توليد شده به
  +  Pمعيوب بودن)  | 2(توليد شدن توسط ماشين  P) 2وسيله ماشين (توليد شدن به

/ / /
/ / /


      

9 6 45 6 1 55 1 715 15 15 15
         

  توجه داشته باشيد: 
/ /  1 95 5    سالم بودن) | 1(توليد شدن توسط ماشينp 1  ودن) معيوب ب | 1(توليد شدن توسط ماشينP  
/ /  1 9 1    سالم بودن) | 2(توليد شدن توسط ماشين p 1 معيوب بودن)  | 2(توليد شدن توسط ماشينP   

  

  باتوجه به فرضيات سؤال داريم:   »2«ـ گزينه 9
X

P( X ) P( ) p( Z ) P(Z ) P(Z ) / /
  

                  


16 17 17 17 1 1 116 17 2 2 2 3 475 5 2 2 2
           

  
  شود: صورت زير محاسبه ميدقت برآورد به  »3«ـ گزينه 10

/

S
Z

n

Z * n ( / ) /
n

 

     

2
225

2 2 1 96 1 384 16 
 

S¤j

   

  
Tبه سه برآوردگربا توجه »  2«ـ گزينه 11 ,T ,T3 2 ها دهيم و چون نمونهرد بررسي قرار ميباشند. بنابراين واريانس سه برآوردگر را موهر سه برآوردگر نااريب مي 1

iباشند؛ بنابراين مستقل از هم هستند و تصادفي مي j.( i j ) Cov(X X )   1 2 3 , , ;   نماييم: حال واريانس هريك از برآوردگرها را محاسبه مي «

Var(T ) ( ) ( )

Var(T )

Var(T )


              

       

       

2 2 2 2 2 2 21

2 2 2 22

2 2 2 23

16 1 81 17 81 153 81 234 13
64 64 576 64 576 576 576 32
1 1 1 1
9 9 9 3
1 9 1 5

16 16 16 8

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  آوريم: دست ميحال كارايي هركدام را به

Var(T )
e(T T ) T T

Var(T )

Var(T )
e(T T ) T T

Var(T )

Var(T )
e(T T ) T T

Var(T )


    




    




    



2
21 2 1 221

2
23 2 3 223

2
31 3 1 321

1
3 113
32
1
3 15
8
5
8 113
32

, ÂÄHnI¨ ÂÄHnI¨

, ÂÄHnI¨ ÂÄHnI¨

, ÂÄHnI¨ ÂÄHnI¨

   

  
  باشد: صورت زير ميهايي كه نسبت واقعي در جامعه مشخص نيست بهآماره آزمون براي نسبت  »3«ـ گزينه 12

P̂ /
Z

 
  



1 1552 2 111 1
22 2

1






   

  
  : باشندصورت زير ميفرضيات مورد بررسي براي اين آزمون به   »1«ـ گزينه 13

H :

H :

  

  

2

21

1
1

  

 
   

  آيد: دست ميصورت زير بهو آماره آزمون به
(n )S

/
 

   


22
2
1 35 64 22 41    

  

باشد و نمي ) صحيح2) و (1هاي (باشد؛ يعني گزينهباشد، بنابراين نوع فرضيه مركب نميطرفه ميباتوجه به نمودار چون ناحيه رد يك  »3«ـ گزينه 14

Hصورتتر فرضيه رد خواهد شد. بنابراين فرضيات بهبه ناحيه رد كه براي مقادير بزرگباتوجه  :

H :

  
    1
 


   باشد.) صحيح مي3خواهد بود. يعني گزينه ( 

  ) را به عنوان گزينه درست اعلام كرده است كه غلط است. 4سازمان سنجش گزينه (
  

  آوريم: دست مياي را بههاي حاشيهابتدا توزيع  »1«ـ گزينه 15
x

y P(Y y)

P(X x)

 





1 1
1 1 1 21 6 3 6 3
1 1 11 6 6 3
1 1 1 13 3 3




   

  باشد: صورت زير ميپردازيم. شرط استقلال بهمي Yو  Xابتدا به بررسي استقلال متغيرهاي تصادفي 
P(X x Y y) P(X x)P(Y y); x y     , ,   

  توان مشاهده نمود كه:  به راحتي مي
P(X Y ) P(X )P(Y )        

 

1 1 1 1
1 1 2
6 3 3

,
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  نماييم: را محاسبه مي Yو  Xباشد، حال كوواريانس بنابراين شرط استقلال برقرار نمي
EXY ( )( )( ) ( )( )( ) ( )( )( ) ( )( )( )

EX ( )( ) ( )( ) ( )( )

EY

COV(X Y) EXY EXEY

            

    




   

1 1 1 1 1 1 1 11 1 1 1 1 1 1 16 6 6 6 6 6 6 6
1 1 11 13 3 3

1
3



 

»

  

صادفي برقرار باشد حتماً باشد ولي اگر استقلال بين دو متغير تدقت داشته باشيد وقتي كوواريانس برابر صفر باشد دليل بر استقلال دو متغير تصادفي نمي
  كوواريانس صفر خواهد شد. 

  
̂در صورت سؤال  »4«ـ گزينه 16    باشد و از طرفي داريم: مي 2

Y

X

Sˆ /
S

        
2 42 85 5    

)ˆتوان بررسي نمود كه چون ضريب زاويهراحتي ميبه ) صحيح 2) و (1هاي (باشد، بنابراين ضريب همبستگي نيز مثبت است و گزينهمثبت مي (
  باشند. نمي

 

  اند از:در ادبيات كنترل سازماني، پنج استراتژي از عموميت بيشتري برخوردارند كه عبارتكنترل سازماني  »1«ـ گزينه 17
اي كنترل است. يك سرپرست كنترلي كه نيازمند مداخله مستقيم نوعي قدرت قانوني براي تحقق فرآيند سه مرحله :(Simple control)ـ كنترل ساده1

دهد و سپس برخي اقدامات انضباطي (پـاداش يـا تنبيـه) را اعمـال     سازد، عملكرد آنها را مورد ارزيابي قرار ميهاي اوليه را براي كاركنان فراهم ميراهنمايي
اين نوع استراتژي كنترل، متكي به قوت روابط بين سرپرست و زيردستان براي حفظ نظم در سيستم است. رويكرد كنترلي محسـوس بـا ايـن نـوع     كند. مي

اسـتراتژي  صورت فعالانه در فرآيند كنترل مشاركت نمايند. اين سازي شده و ملكه افراد شود يا افراد بهاستراتژي تناسب دارد و نياز نيست كه كنترل، دروني
  شود.تر باشد، از كارآمد بودن آن كاسته ميتر و يا پيچيدههاي كوچك كارآمدتر است و هرچه سازمان بزرگدر سازمان

افزارهـاي كـامپيوتري) اسـت و    : اين نوع كنترل متكي به مداخله برخـي ابزارهـاي علمـي (كنتـرل ماشـيني، نـرم      (Technical control)كنترل فني ـ2
طور خاص در دوره انقلاب صنعتي عموميت پيدا كرد؛ زماني كه نوآوري فني و توليد انبـوه  باشد. استراتژي كنترل فني بهوجود سرپرست ميجايگزيني براي 

ونه انجـام  نمود كه اندازه خود را رشد دهند. در اين نوع كنترل به جاي اتكاء به يك مدير كه به كاركنان بگويد كار را چگها را تشويق ميمحصولات، سازمان
هاي توليد را مشخص نمايد. استراتژي كنترل فني زماني كه عملكـرد كـاري نسـبتاً تكـراري     تواند گامعنوان نمونه يك تسمه نقّاله) ميدهند، يك ماشين (به

  ي بالايي برخوردار است.باشد؛ از اثربخشاست و حيطه نظارت مديران خيلي وسيع است و نيازمند پايش كليه زيردستان از طريق مشاهده مستقيم مي
ها، سلسله مراتـب اختيـار، اسـناد    مشيكنترل بوروكراتيك عبارت است از به كارگيري مقررات، خط :(Bureaucratic control)ـ كنترل بوروكراتيك3

هـاي بوروكراتيـك،   قـررات و رويـه  مكتوب، استانداردسازي و ساير ساز و كارهاي بوروكراسي براي استانداردسازي رفتـار و ارزيـابي عملكـرد. هـدف اصـلي م     
هاي قانوني براي اعمال نفوذ بر رفتـار اعضـا و تسـهيل اقـدامات     استانداردسازي و كنترل رفتار كاركنان است. استراتژي كنترل بوروكراتيك متكي بر سيستم

  جمعي است.
اجتماعي و همگـاني زنـدگي سـازماني بـر رفتـار اعضـاي        هاياستراتژي كنترل فرهنگي از طريق ترسيم جنبه :(Cultural control)كنترل فرهنگي ـ4

هـا وجـود نـدارد. اسـتراتژي مـديريت      گذارد. يكي از نقاط ضعف كنترل بوروكراتيك اين است كه امكان تنظيم مقررات براي همه موقعيـت سازمان تأثير مي
مناسب سـازماني، حتـي در مـواقعي كـه مقـررات و ضـوابطي بـراي آن        سازد تا از طريق ترغيب كاركنان به اتخاذ تصميمات فرهنگي اين امكان را فراهم مي

هاي سازماني را در خودشان نهادينه نمايند و كنند تا ارزشوجود نيايد. رهبران سازماني، كاركنان را تشويق ميموقعيت وجود نداشته باشد، چالش كنترلي به
ستفاده كنند و ضمن تقويت ارتباطات همكاران با يكـديگر، احسـاس تعهـد بـه سـازمان را در      دادن به رفتارهايشان در محيط كار اها براي جهتاز اين ارزش

هـاي قـانوني، تـدابير    كاركنان ارتقاء بخشند. كنترل فرهنگي يك رويكرد كنترلي نامحسوس است، چرا كه تمركز كنترل از ساختار بيروني سازمان (سيسـتم 
  شود.سازمان نهادينه و دروني مي گيرد و در اعضايمكانيزه، سرپرستان) فاصله مي

كنترل همگاني يا همدلانه، استراتژي فرهنگي بسط يافته متكي بر فنون مشاركتي همچـون مـديريت تـيم     :(Concertive control)ـ كنترل همگاني5
صـورت هماهنـگ و همـدل    اي سازمان بـه بخشد. در سيستم كنترلي همگاني، اعضمحور است كه احساس مالكيت و توانمندي در ميان كاركنان را ارتقاء مي

شـوند  اند، بلكه آنها تشويق ميكنند. اعضا نه تنها براي كنترل رفتارهايشان در راستاي منافع سازمان توانمند شدهبراي دستيابي به اهداف سازماني تلاش مي
نظران علوم صورت همزمان يك سرپرست و يك زيردست است. صاحبپذير باشند. هر فرد در تيم بهتا به خاطر اقدامات همكارانشان نيز پاسخگو و مسئوليت

خاطر تأكيدش بر مشاركت كاركنـان و توانمندسـازي، دسـت و پـاگير     براين باورند كه هر چند استراتژي كنترل همگاني به » جيمز باركر«ارتباطات همچون 
هـاي كنترلـي اداري از خـود    يت سازماني كه دارنـد، كمتـر در مقابـل تـلاش    خاطر احساس هواست؛ ولي قدرتمندترين شكل كنترل سازماني است. افراد به 

  دهند.مقاومت نشان مي
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ي دهند كه هر فرد براي مديريت تعارض به شـيوه ها نشان ميهاي مديريت تعارض در تمام شرايط اثربخش نيست. پژوهشيك از سبكهيچ »1«ـ گزينه 18
دهد. سبك مديريت تعـارض هـر كـس را بـا توجـه بـه       هايي را در مديريت تعارض ترجيح مي، هر كسي سبكهايي دارد. به بيان ديگرفرضخاص خود پيش
  بيني كرد.توان پيشهاي شخصيتي و افكار وي ميتركيب ويژگي

بك همكـاري مبتنـي بـر اعتمـاد     كنند. اسـتفاده از س ـ افراد موفق و داراي عملكرد عالي از سبك همكاري مبتني بر اعتماد در مديريت تعارض بيشتر استفاده مي
گـذارد و  هاي زورمدارانه و اجتناب در مديريت تعارض، اثـر منفـي بـر جـاي مـي     شود؛ در حالي كه استفاده از سبكي سازنده از تعارض تلقي ميي استفادهنشانه
گذارند. در نگاره زير، شرايطي كه براي هر يـك از  بر جاي ميهاي نرمش و مصالحه، آثار مختلطي آيد. سبكي سازنده از تعارض به شمار ميي عدم استفادهنشانه
  رسد فهرست گرديده است.تر به نظر ميهاي مديريت تعارض مناسبسبك

  شرايط مناسب  سبك

  رقابت

  . هنگامي كه اقدام سريع و قاطع حياتي باشد.1
  كند.  اثربخشي سازماني طلب ميهاي غيرمعمول (خلاق) را براي بقا و . در زمينه مسائل مهمي كه اجراي اقدام2
  تواند حق با اوست.. در زمينه موضوعاتي كه براي سلامت سازمان حياتي است و هنگامي كه فرد مي3
  برند.  . عليه كساني كه از رفتار و شرايط غير رقابتي سود مي4

  همكاري مبتني بر اعتماد

تـر از آن هسـتند   هاي طرفين تعارض مهـم كه خواسته حل مورد قبول همه (اجماع نظرها) هنگامي. براي يافتن راه1
  گيرند.كه مورد مصالحه قرار 

  . هنگامي كه هدف فرد يادگيري باشد.2
  هاي متفاوت.هاي افراد داراي ديدگاه. براي تلفيق بينش3
  گيري.مهاي آنان براي رسيدن به اتفاق آراء (اجماع) در تصمي. براي جلب تعهد افراد از طريق تلفيق خواسته4
  هاي تندي كه مانع برقراري ارتباط هستند.. براي از بين بردن عواطف و احساس5
  . هنگامي كه حمايت سازماني كافي براي صرف وقت و انرژي به منظور حل تعارض وجود داشته باشد.6
ارض . هنگامي كه همبستگي كافي ميان طرفين تعارض وجود داشته باشد و صـرف وقـت و انـرژي بـراي حـل تع ـ     7

  بيارزد.

  اجتناب

  تري رسيدگي شود.هاي مهم. هنگامي كه موضوع جزئي باشد يا لازم باشد به موضوع1
دانـد و قـدرت خـود را بسـيار كمتـر از ديگـري ارزيـابي        هاي خود را محتمل نمـي . هنگامي كه فرد تحقق خواسته2

  كند.مي
  اختلاف بيشتر اجتناب است.  . هنگامي كه هزينه گسيختگي احتمالي ارتباط، از مزاياي حل 3
  سازي افراد تا نسبت به موضوع ديد صحيح پيدا كنند.. براي آرام4
  گيري فوري برتري داشته باشد.آوري اطلاعات بر تصميم. هنگامي كه جمع5
  كنند.تري حل و فصل مي. هنگامي كه ديگران، تعارض را به طور اثربخش6
  ها باشد.  هاي ديگر يا مماس با آني موضوعمورد اختلاف نشانه هايرسد موضوع. هنگامي كه به نظر مي7

  نرمش، سازش و رأفت

. هنگامي كه به اشتباه خود پي ببريد. اجازه دهيد موضـع بهتـري مطـرح شـود و شـما نيـز از آن درس بگيريـد و        1
  منطقي بودن خود را نيز به نمايش بگذاريد.  

ديگران اهميت بيشتري دارند تا براي شما، در اين صورت براي راضـي   هاي مورد اختلاف براي. هنگامي كه موضوع2
  دهيد.  ها، از خود نرمش نشان ميكردن آنان و حفظ همكاري آتي با آن

  هاي مورد اختلاف بعدي.. ايجاد اعتبار اجتماعي براي استفاده در موضوع3
  . براي به حداقل رساندن ضرر هنگامي كه شخص بازنده باشد.4
  اي دارد.مي كه هماهنگي و ثبات اهميت ويژه. هنگا5
خطايشـان   اشـتباهات و  امكان را بدهيـد كـه بـا درس گـرفتن از     فرصت و خواهيد به كاركنان اين. هنگامي كه مي6

  رشد يابند.هاي خود را بهبود بخشيده و مهارت
  شود.. هنگامي كه تعارض عمدتاً به دليل اختلاف شخصيتي است و به آساني حل نمي7

  مصالحه

  ها مهمند، ولي ارزش تلاش بيشتر يا مواجهه با برخوردهاي تندتر را ندارند.. هنگامي كه هدف1
  هاي خود اصرار دارند.. هنگامي كه طرفين تعارض داراي قدرت برابر بوده، براي رسيدن هدف2
  .براي دستيابي به توافق موقت در زمينه مسائل پيچيده.3
  هاي سريع، هنگامي كه طرفين تعارض تحت فشار زمان قرار دارند.  لح. براي دستيابي به راه4
  هاي همكاري مبتني بر اعتماد يا رقابت ناموفق باشند.  احتياطي / پشتيباني، هنگامي كه سبك . به عنوان سبك5
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 12پراكندگي وزن محصولات شركت«ادعا شده است:  ـA كمتر از شركتB  تـايي از محصـولات    8انحـراف معيـار وزن نمونـه تصـادفي     » .اسـت
/است. اگر 4برابر  Bتتايي از محصولات شرك 16و انحراف معيار وزن نمونه تصادفي  2برابر Aشركت , ,F /5 15 7 3 5   باشد، كدام جمله درست است؟  
  است. Aكمتر از واريانس شركت Bدرصد، واريانس وزن محصولات شركت 95) در سطح اطمينان 1
   كمتر است.  Bاز شركت Aشركت) پراكندگي وزن محصولات 2
   است.  B بيشتر از متوسط وزن شركت A) متوسط وزن محصولات شركت 3
   بيشتر است.  Aاز شركتBدرصد، پراكندگي وزن محصولات شركت  5) در سطح خطاي 4
 13صورت تصادفي انتخاب شده اسـت كـه مجمـوع مربعـات     باتري به 15شركت مختلف،  4هاي توليدشده توسط منظور مقايسه طول عمر باتريـ به

Tr(SSهاو مجموع مربعات خطاي بين شركت (SST)خطاي كل و 63ترتيببه ( 3هـا،  است. مقدار آماره آزمون براي آزمون برابري طول عمر باتري
  چقدر است؟  

1(/ 91   2 (/ 66    3 (/3 33    4(/2 1     

 14ـ  فرض كنيد كوواريانس متغيرهاي تصادفيXوY 1برابر
Xو واريانس 2 Y  است. اگر واريانس 7برابرXريـانس نصف واY   باشـد، واريـانس 

Yاست؟  چقدر  
1 (4  2 (6    3 (3    4 (2    
 15 نمونه تصادفي 11ـ ضريب همبستگي / ضريب همبسـتگي جامعـه حـداقل   «است. مقدار واريانس آماره آزمون براي فرضيه  6 / ، »اسـت  3

  چقدر است؟ 
1 (/ 325  2 (/ 215    3 (/115    4 (/125    
 16ـ كدام جمله در مورد مقادير خطاi(e   است؟  نادرستدر يك مدل رگرسيوني  (

i(e) متغير تصادفي1 i(e) مقادير خطاها2  داراي توزيع نرمال باشد.  (    مستقل از يكديگر باشند.  (
i(e) واريانس مقادير خطا3 i(eظار مقادير خطا ) مقدار مورد انت4  متغير باشد. xبه ازاي مقادير (   برابر با صفر باشد. (
 17شود؟ يك از اصول مديريت در سازمان ماتريسي نقض ميـ كدام  

   ) وحدت جهت 4   ) روح جمعي 3   ) وحدت فرماندهي 2  ) تمركزگرايي1
 18 هاي مذاكره هستند؟  هاي كدام سبكبه ترتيب، از مشخصه» وقعيت اقتداراستفاده از م«و » نشيني در زماني ديگرفشار آوردن در يك زمان و عقب«ـ  

   ) شهودي ـ هنجاري 4   گرايي ـ تكليفي ) واقع3   گرايي ) تحليلي ـ واقع2  ) هنجاري ـ شهودي1
 19دهد؟ رد توجه قرار ميها، سازمان ضمن حفظ و تقويت موقعيت خود در بازار فعلي، محصولات فعلي را نيز موـ در كدام نوع استراتژي  

   ) توسعه محصول 4   ) توسعه بازار و تنوع 3   ) رسوخ در بازار 2  ) يكپارچگي و ادغام1
 20 ريزي هستند؟ يك از اصول برنامهبه ترتيب، بيانگر كدام» ريزينفعان از چگونگي عملكرد فرايند برنامهدرك روشن ذي«و » هاي مهمتوجه به تمامي گزينه«ـ  

   سازي ) جامعيت ـ آگاه4   ) جامعيت ـ شفافيت 3   سازي ـ پيامد منطقي ) تلفيق2  سازيآيي ـ آگاه) كار1
 21رود؟ كار ميجا كردن و استراحت كردن بهـ كدام مفهوم براي نشان دادن مطالعه حركت در محيط كار يعني بلند كردن، جابه  

   استخانويسم  )4   ) نمودار جريان كار 3   سنجي) حركت2  ) تربليگ1
 22ها در كدام نوع ساختار سازماني مورد تأكيد است؟ ـ استانداردسازي مهارت  

   ) ماشيني 4   اي ) حرفه3   ) بخشي 2  ) ادهوكراسي1
 23ـ ها ميپردازد كه سازمانـ كدام نظريه به اين موضوع مي  نفعـان  اي نيـاز ذي توانند توانايي خود براي رشد و بقا در محيط رقابتي را از طريـق ارض

  فراهم سازند؟ 
   ) نهادي 4   ) نئومدرن 3   ) مدرن 2  ) انعكاسي1
 24 ـ منطق نمادين ـ تفسيرگرايي بر چه باوري استوار گرديده است؟  

  شود.صورت اجتماعي ساخته ميهاي سازمان از طريق تعامل افراد با هم و معنا بخشيدن آنان به تجاربشان به) واقعيت1
   اند. صورت نظريه درآمدهالاجتماع شكل گرفته و بهصورت نمادهايي در ذهن محققان علمهاي سازماني بهت) واقعي2
   ) نمادهاي مختلفي در سازمان وجود دارند كه هركدام نماينده توصيف بخشي از تعاملات اجتماعي سازمان است. 3
   گيرند. هاي بيروني شكل ميتر از وقايعي است كه در رابطه با عينيت) تفسير افراد مهم4
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Hبراي فرضيه  »1«ـ گزينه 11 :

H :

  


 

2

2
1

1
1

 


n)، آماره آزمون با دستور )s

 


22
2
1


nشود. طبق فرض مسئلهحساب مي   51 ، 18  وs  3 

)  است. بنابراين مقدار آماره آزمون برابر است با:                      )( ) 
   

22 51 1 3 5 9 451 1


 
   

  

Hصورتفرضيه مسئله به  »4«ـ گزينه 12 :

H :

   


  

2 2
1 2
2 2

1 1 2

  يا
H :

H :

 





  

2
2
2
1
2
21 2
1

1

1



Sباشد و براساس آزمون فرضيه آمـاره آزمـون برابـر   مي 
F

S


2
2
2
1

اسـت، پـس    

F  
16 F/صورتآزمون به و ناحيه بحراني اين 44 F ( , ) / 5 15 7 3 5  پراكندگي  5%توان نتيجه گرفت كه در سطح خطايباشد و بنابراين ميمي

  است.  Aبيشتر از پراكندگي وزن محصولات  Bوزن محصولات 

  
kطبق فرض مسئله مجموع حجم نمونه  »3«ـ گزينه 13  knجامعه برابر 4 15 باشد: مي  SST , SStr 63 3    

مقدار آماره آزمون در آناليز واريانس با رابطه
SStr
kF
SSE

k (n )





1

1

  كنيم.صورت زير حساب ميرا به SSEشود. ابتداحساب مي 

SST SSE SStr SSE SSE      63 3 33      

F     در نتيجه داريم:  /

( )

 



3
4 1 3 3333

15 4

 

 

  
V(Xاز رابطه Yبراي محاسبه واريانس  »1«ـ گزينه 14 Y) Var(X) Var(Y) Cov(X,Y)    كنيم. طبق فرض مسئله داريم: استفاده مي  

Var (X Y) , Cov(X,Y)  
17 2  

Var (X) Var (Y)
1
2  

Var (X Y) Var(X) Var (Y) Cov(X,Y)

Var (Y) Var (Y) ( ) Var (Y) Var (Y)

     

      

7 2 7
1 1 32 7 6 42 2 2

 

  
pطبق اطلاعات صورت مسئله  »4«ـ گزينه 15 / n  6 11 Hو فرضيه آزمون به شكل , : p /

H : p /

 
   1

3
3

 


است و واريانس آماره آزمون با دستور  

w n
 


2 1

w  شود. بنابراين داريم: حساب مي 3 /   


2 1 1 12511 3 8 

  
iدر معادله خط رگرسيون  »3«ـ گزينه 16 i iy x e     :خواص زير برقرار است  
eـ 1           2ـ متغير تصادفيie  .داراي توزيع نرمال است  
i(eـ واريانس مقادير خطا4      ها مستقل از هم هستند. ieـ 3    باشد. متغير نمي xبه ازاي مقادير (
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شود؛ روابط متداول اصل وحدت فرماندهي رعايت نمي نوعي سازماندهي موقتي است، نه دائمي. در اين نوع سازماندهي،سازماندهي ماتريسي،   »2«ـ گزينه 17  

اي از روابط مستمر و دائمي بين واحدهاي تر از همه، برقراري سلسلهشود و مهمصف و ستاد مفهومي ندارد؛ سلسله مراتب به صورت متداول تعريف نمي
  دارد. متعدد سازمان ضرورت
  كنند:اي را براي انطباق بيشتر با شرايط ذيل طراحي ميدر واقع سازمان خزانه

  هاي فني سطح بالا و تقاضاي متغير مشتريان است؛ـ هنگامي كه سازمان ناگزير از انطباق با عوامل محيطي متنوعي نظير مهارت1
اي كـه برقـراري ايـن ميـزان ارتباطـات بـا اسـتفاده از        ضرورت داشته باشد؛ به گونـه  هاي تخصصيـ هنگامي كه توسعه بيشتر ارتباطات ميان افراد و گروه2

  پذير نباشد؛هاي متداول امكانساخت
كارگيري منابع مالي، مادي و انساني باشد و مشاركت بيشـتر  ها مستلزم انعطاف بيشتر در بهـ هنگامي كه دستيابي به عملكرد عالي و ضرورت كاهش هزينه3

  ني را طلب كند. نيروي انسا
  

  اند از:هاي عمده مذاكره عبارتسبك» 4«ـ گزينه 18
گرايـي  كننـدگان داراي سـبك واقـع   رفتارهـاي مـذاكره  ». كنندحقايق همه چيز را بيان مي«فرض اساسي اين سبك بر اين اصل استوار است كه  گرايي:ـ سبك واقع1

هاي افراد را دوباره به آنها يـادآوري كـردن، دانسـتن بيشـتر جزئيـات      برداري از آنچه گفته شده است، صحبتطرف، يادداشتواقعيات به شكل بياند از: نشان دادن عبارت
  .متكي بر دليل و مدرك العمل آرام و متين، كنكاش براي پيدا كردن دليل و مدرك و بياناتشده و مشاركت با ديگران، ارتباط دادن واقعيات با تجربه، عكسموضوع بحث

كننـدگان  رفتارهاي مذاكره». اي را حل كندتواند هر مسئلهقوه تخيل يا تصور مي«فرض اساسي اين سبك بر اين اصل استوار است كه  ـ سبك شهودي:2
ريـزي آينـده، خيـالي    دن اصول و مباني، طرحانگيز، تمركز بر كل مسئله يا موقعيت، مبنا قرار دااند از: بيان عبارات گرم و هيجانداراي سبك شهودي عبارت

هاي ساختگي در تمام اوقات، فشار آوردن در اي ديگر، ماوراي حقايق رفتن، ايجاد ايدهبودن و خلق تخيل در موقعيت، استفاده از يك موضوع براي ايجاد ايده
  سازي.گر، حصول حقايق در بعضي اوقات با كمي خطا و مقايسهدو با يكديصورت دوبهنشيني در زماني ديگر، طرح سريع موضوعات بهيك زمان و عقب

كننـدگان داراي سـبك   رفتارهاي مـذاكره ». زني استمذاكره همان چانه«فرض اساسي اين سبك بر اين اصل استوار است كه  هاي هنجاري (تكليفي):ـ سبك3
زنـي،  هاي فردي، رد و تأييد كردن، موافقت يا مخالفت، پيشنهاد چانهبق مجموعه ارزشاز: قضاوتي برخورد كردن، تشخيص و ارزيابي واقعيات مطااند عبارتهنجاري 

كردن، الزام داشتن، تهديد كردن، درگير مسائل مربوط به قدرت، استفاده  ها، متوسل شدن به احساسات و عواطف براي رسيدن به توافق، مطالبهپيشنهاد پاداش و محرك
  .ها، توجه به ارتباطات و فرآيندهاي گروهيدنبال مصالحه گشتن، ابراز بيانات مؤثر، تمركز بر روي افراد و تعاملات با آنگي كردن، بهاز موقعيت اقتدار، احساس همبست

كننـدگان داراي سـبك   رفتارهـاي مـذاكره  ». شودمنطق منجر به نتايج درست مي«فرض اساسي اين سبك بر اين اصل استوار است كه  ـ سبك تحليلي:4
ها در موارد مذاكره، استدلال كردن بـراي طرفـداري يـا مخالفـت بـا موقعيـت خـود يـا         كار بردن آندنبال دليل بودن، طرح نتايج و بهاز: بهاند عبارتي تحليل

ا، قـرار دادن  ه ـديگران، هدايت كردن، تفكيك و تجزيه كردن، تقسيم كردن، تحليل هر موقعيت براي يافتن روابط عليّ و معلـولي، شناسـايي روابـط قسـمت    
  چيزها در نظم منطقي، سازماندهي، اهميت دادن به دلايل منطقي، بيان عبارات يكسان و استفاده از محاسبات خطي. 

  
زمان را در قالـب جـدول زيـر    هـاي سـا  ـ بازار استراتژيبا ايجاد ماتريس محصول » استراتژي سازمان«در كتاب  1988ايگور آنسف در سال    »1«ـ گزينه 19

  نمايد.بندي ميتقسيم
  »ها از ديدگاه آنسفانواع استراتژي«

  موجود              محصولات                  جديد            
  توسعه محصول

 هاي موجودبراساس ظرفيت  
 هاي جديدبا ظرفيت  
 فراتر از انتظارات فعلي  

استقرار و محافظت از موقعيت 
  كنوني

  ادغاميكپارچگي و  
 رسوخ در بازار  

  تنوع
 هاي موجودبراساس ظرفيت  
 هاي جديدبا ايجاد ظرفيت  
 فراتر از انتظارات فعلي  

  توسعه بازار
 تقسيم بازار جديد  
 قلمرو و حوزه جديد  
 كاربردهاي جديد  
 هاي جديدايجاد ظرفيت  
 فراتر از انتظارات فعلي  

 موجود

 بازار

 جديد
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كوشد تا ضمن حفظ بازار موجود، محصولات فعلي را نيز در بازار عرضه نمايد. در درون سازمان ميوقعيت كنوني: ـ استراتژي استقرار و محافظت از م1
  اين استراتژي دو گزينه اساسي وجود دارد:

  دهد.رار ميوضعيتي است كه سازمان ضمن حفظ و تقويت موقعيت خود در بازار فعلي، محصولات فعلي را نيز مورد توجه قيكپارچگي و ادغام:  1ـ1
  آورد.دست ميموقعيتي است كه سازمان سهم بازاري را بهرسوخ در بازار:  2ـ1
تغييرات در محيط صنعت ممكن است براي محصولات يا خدمات جديد تقاضا ايجاد نمايد. استراتژي توسعه محصول زماني  ـ استراتژي توسعه محصول:2

  گردد.محصولات جديد براي بازارهاي موجود عرضه مي يابد كه نحوه توزيع تعديل گرديده و ياتحقق مي
  شوند.محصولات يا خدمات موجود در بازارهاي جديد عرضه ميـ استراتژي توسعه بازار: 3
 سازد.اش دور ميهاي فعلينوعي استراتژي است كه سازمان را از بازارها، محصولات و ظرفيتـ استراتژي تنوع: 4

  
   اند از:ريزي عبارتاصول برنامه   »3«ـ گزينه 20
  هاي مهم و كارساز بايد مورد توجه قرار گيرند. ـ اصل جامعيت: تمامي گزينه1
  ريزي نبايد موجب اتلاف زمان و منابع شود. ـ اصل كارآيي: فرآيند برنامه2
  ريزي مشاركت داده شوند. برنامه پذيرند بايد در فرآيندـ اصل احتساب: افرادي كه از برنامه تأثير مي3
  نفعان درك شود و مورد پذيرش قرار گيرد.وسيله ذيريزي بايد بهسازي: نتايج حاصل از برنامهـ اصل آگاه4
  مدت بايد اهداف بلندمدت و استراتژيك را پشتيباني كنند.  سازي: افراد و تصميمات كوتاهـ اصل تلفيق5
  بعدي شود.  اي براي برداشتن گامريزي بايد پيش زمينهامهـ اصل پيامد منطقي: هر گام برن6
  ريزي درك روشني داشته باشد. نفع است، بايد از چگونگي عملكرد فرآيند برنامهـ اصل شفافيت: هر شخصي كه ذي7

  
. آنها تحقيقات خود را بر حركت و ميزان خستگي افـراد يعنـي   نجام دادندها احركت سنجي را گيلبرتدر رابطه با مديريت علمي تيلور،   »1«ـ گزينه 21

هايي برآمدند كه بتوانند رفاه يكايك كـارگران را بهبـود بخشـند. از ديـدگاه آنـان      جا كردن و استراحت كردن قرار دادند و درصدد يافتن راهبلند كردن، جابه
  » تربليـگ «هـا ابـزاري بـه نـام     هاي بـالقوه انسـاني خـود دسـت يابنـد. گيلبـرت      ود تا به استعدادهدف نهايي مديريت علمي اين بود كه به كارگران كمك ش

ها مبنايي براي پيشرفت در اين (خوانش معكوس گيلبرت) طراحي نمودند كه شامل هجده عنصر حركتي براي مطالعه حركت در محيط كار بود. كار گيلبرت
  ـ تدوين برنامه پاداش3ـ استاندارد كردن كار      2سازي كار     ـ ساده1باشد: ها ميزمينه

  
ها داراي پنج بعد، سازمان سازد و باور دارد كه با تركيب اين سهها را در قالب سه بعد اساسي از يكديگر متمايز ميهنري مينتزبرگ سازمان  »3«ـ گزينه 22

  از: اند عبارتسه بعد اساسي  شوند. اينبندي سازماني مينوع پيكره
  كنـد و از پـنج بخـش كليـدي تشـكيل شـده اسـت: بخـش عـالي          نقش مهمـي در موفقيـت يـا شكسـت سـازمان ايفـاء مـي       الف) بخش كليدي سازمان: 

  (رأس استراتژيك)، بخش عملياتي، بخش مياني، بخش فني و بخش پشتيباني.
  اند از: كند. اين پنج سازوكار عبارتهايش از آن استفاده ميهنگ نمودن فعاليتروشي كه سازمان براي هما ب) سازوكار اصلي هماهنگي:

ــ استانداردسـازي فرآينـدهاي كـاري     3ـ سرپرستي مسـتقيم (از طريـق مـافوق سلسـله مراتبـي)      2ـ تنظيم طرفيني (از طريق ارتباطات غيررسمي افراد) 1
نمودن نيازهاي آموزشي ها (مشخص ـ استانداردسازي مهارت5نمودن نتايج مطلوب) ( مشخص ها ـ استانداردسازي خروجي4نمودن محتواي كار) (مشخص 

  مورد نياز براي انجام كار).
  گردد: دهد و به سه نوع تقسيم ميگيري مشاركت ميشامل حدي است كه سازمان زيردستان را در فرآيند تصميم ج) نوع تمركززدايي:

  در سطوح پاييني سلسله مراتب يا سيستم اختيار بين فرادستان و فرودستان در هر سازمان.  ـ تمركززدايي عمودي: توزيع قدرت1
  گردد.  پردازند يا اختيار بين صف و ستاد تصميم ميـ تمركززدايي افقي: حدي كه غير مديران به اتخاذ تصميم مي2
  گردد.  فويض ميگيري به برخي واحدهاي سازمان تـ تمركززدايي گزينشي: حدي كه قدرت تصميم3
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بخش كليدي   سازوكار اصلي هماهنگي  بندي ساختاريانواع پيكره
  نوع تمركززدايي  سازمان

  تمركززدايي عمودي و افقي   رأس استراتژيك  سرپرستي مستقيم  ـ ساختار ساده1
  تمركززدايي افقي محدود  ساختار فني  استانداردسازي فرآيندهاي كار  ـ بوروكراسي ماشيني2
  تمركززدايي عمودي و افقي  هسته عملياتي  هااستانداردسازي مهارت  اياسي حرفهـ بوروكر3
  تمركززدايي عمودي محدود  خط مياني  هااستانداردسازي خروجي  ـ بوروكراسي بخشي4
  تمركززدايي گزينشي  ستاد پشتيباني  تنظيم طرفيني  ـ ادهوكراسي5

  »مانيبعدي اساسي سازمان با انواع ساختار سازارتباط سه« 
  

ايـن  بـه   (Institutional Theory)» تئوري نهادي«باشد، تئوري نهادي است. هايي كه درباره روابط سازمان ـ محيط مييكي از تئوري  »4«ـ گزينه 23
  نفعان فراهم سازند.يق ارضاي نياز ذيتوانند توانايي خود براي رشد و بقا در محيط رقابتي را از طرها ميپردازد كه سازمانموضوع مي

هـاي  هاي داخلي خود، بلكـه بـا ارزش  هاي گروهها نه تنها با كشمكشكرد كه سازمانشناس آمريكايي فيليپ سلزنيك، به عنوان پدر تئوري نهادي ادعا ميجامعه
كنـد: فرآينـدي كـه از    را بدين صـورت تعريـف مـي    نهادينه شدنرد اسكات، پرداز نهادي نوين، ريچاكنند. نظريهجامعه بيروني نيز، خود را سازگار يا منطبق مي

شـوند،  ها و اقـدامات تكـرار مـي   گيرند. گاهي اوقات، كنششوند و از جانب كنشگران و ديگران معاني مشترك به خود ميها (و اقدامات) تكرار ميطريق آن كنش
هـا و انتظـارات   ارد (نفوذهاي قانوني و سياسي). گهگاهي الگوهاي فعاليت بـه وسـيله هنجارهـا، ارزش   زيرا قوانين و مقررات صريح براي تضمين تكرارشان وجود د

  شوند (نفوذهاي اجتماعي).شوند (نفوذهاي فرهنگي) و بعضاً از طريق شبيه بودن يا شبيه شدن به نهاد ديگر حمايت ميحمايت مي
  

هاي سازمان به موازاتي كه افراد با هم تعامل و مذاكره كرده و تجربه خـود  ن ـ تفسيرگرايي بر اين باور استوار گرديد كه واقعيت منطق نمادي  »1«ـ گزينه 24
هاي خـاص را مطالعـه   پردازان نمادين ـ تفسيري، چگونگي معنابخشي و ابلاغ معنا در وضعيت شوند و نظريهصورت اجتماعي ساخته ميبخشند، بهرا معنا مي

و  تفاسير چندگانـه وسيله افراد مختلف، متفاوت تفسير شود، بايد به كنند. چون معنا درون تعاملات و نمادها و مصنوعات مستتر است و ممكن است بهمي
  كند، پرداخته شود. كنند ايفا ميوسيله افرادي كه آنها را تجربه ميها و رويدادها بهدهي تفسير وضعيتدر شكل بسترنقشي كه 

  
هاي معاصر همان ابزار سلطه و تسلط ها براي توصيف برخي از سازمانترين استعارهشايد يكي از واقعي عنوان ابزار سلطه:استعاره سازمان به  »2«ـ گزينه 25

رانند و از صورت خادم به حالت مخدوم مردم حكومت مي تشكيلاتي عظيم بر اند پس از چندي به صورتهايي كه براي خدمت به مردم ايجاد شدهاست. سازمان
توان در محيط كاري نامناسب، فضاي آلوده كارگاهي و عدم توجه به كرامت انساني و ها را ميگري سازمانهاي ديگر روح سلطهجنبه دهند.تغيير ماهيت مي

ها براي اند كه چگونه سازمانها و شواهدي متعدد در دستروحي كاركنان برشمرد. مثالهاي رواني و عدم تعادل معني بر ايجاد بيماريتأثير مشاغل تكراري و بي
            شوند.گذارند و صرفاً در پي كسب سود و حصول درآمد از منطق ارزشي دور مينيل به اهداف خود بسياري از اصول اخلاقي را زير پا مي

ها و نظريات سازماني، بحث نفوذ، قدرت و تعارض پيش كشيده شده و سازمان به عنوان اي از نظريهكه در پاره جاييعنوان نظام سياسي: از آناستعاره سازمان به
رسد. در اين استعاره تلاش بر آن است تا زندگي ي نظام سياسي در تشريح و توصيف سازمان معقول به نظر مييك نظام سياسي مطرح شده است، استعاره

اي را ايفا مسائلي چون اهداف و منافع، تعارض و قدرت در استعاره سياسي نقش عمده ي سازمان شناسايي شوند.هاي ناشناختهجنبهسياسي سازماني شناخته و 
. شودكنند و تضاد بين اين منافع در سازمان موجب تعارض و كشمكش ميها منافع و اهدافي متفاوت را دنبال ميها و افراد موجود در آننمايند. سازمانمي

دهي امور كارگيري عامل قدرت براي سامانسوي اهداف هدايت كند. بهها را بهها به نحوي مؤثر بهره گيرد و آنكوشد تا از تضادسازمان به كمك عامل قدرت مي
  بخشد.كند و به استعاره سياسي مفهوم ميها در سازمان شكل سياسي آن را ترسيم ميو فعاليت

  
  اند از:كاربردهاي علم مديريت عبارت   »2«ـ گزينه 26

: براي كنترل موجودي و تعيين سازي موجودي انبارـ مدل2ريـزي بـراي تعميم رونـد گذشـته به آينده و استفاده در فراگرد برنامـه هاي رياضي:بينيـ پيش1
هاي كاري براي تخصيص نيروي انساني خدماتي يا ايستگاه ـ نظريه صف:4صارف گوناگون براي تخصيص منابع كمياب به م ريزي خطي:ـ برنامه3مقدار سفارش 

  تـر بـراي تفكيـك كارهـاي بـزرگ و پيچيـده بـه اجـزاي كوچـك         هـاي شـبكه:  ـ مدل5به منظور حداقل رساندن زمان تأخير و هزينه ارائه خدمات به مشتريان 
  هاي گوناگون.حلاهسازي مسائل و آزمون ربراي تسهيل مدل سازي:شبيه ـ6
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 59شود؟محسوب مي» فضايي«بيني تقاضا در بازار، كدام مورد از ابعاد هاي پيشـ در روش  
  ) مشتري4  ) صنعت3  ) شركت2  ) فروشگاه1

 603ـ كدام مورد، جزء عناصر مدلV ؟نيست  
  ) مجموعه ارزش ايجاد شده4  ) محصولات با ارزش3  كننده با ارزش) مصرف2  ) شبكه خلق ارزش1

 61شود؟شود، جزء كدام تبليغات محسوب ميخصوص كودكان ميـ به اعتقاد شما، تبليغات گسترده غلات حجيم شده كه باعث ايجاد سيري كاذب در افراد به  
  ) خاكستري4  ) كاذب3  ي) روان2  ) سياه1

 62 :ن كدام رويكرد يا مفاهيم بازاريابي است؟» شويمتا شما راضي نشويد، راضي نمي«ـ در شعار شركتي آمده استاين شعار مبي  
  ) بازاريابي اجتماعي4  ) بازاريابي3  ) توليد2  ) فروش 1

 63 باشند. كدام روش تـدوين  يرندگان با وضعيت عدم اطمينان آينده مواجه ميگها، تصميمدر شرايط محيطي پيچيده و تغييرات سريع در فناوريـ
  استراتژي بهترين رويكرد در مواجهه با اين شرايط است؟

  ريزي سناريو) برنامه4  ) استراتژي نوظهور3  ) استراتژي غلطان2  ) تفكر استراتژيك1
 64ازاريابي و تبليغات، فروش و سهم بازار فعلي خود را افزايش دهد؟هاي بـ در كدام استراتژي، شركت سعي دارد تا از طريق فعاليت  

  گذاري مشترك) سرمايه4  ) تنوع ناهمگون3  ) رسوخ در بازار2  ) توسعه محصول1
 65باشد؟ـ كدام مورد، يكي از انتقادهاي وارد بر مدل پنج نيروي پورتر مي  

      ) عدم تأكيد بر نوآوري1
  اي تجربه تعادل مقطعي) عدم كاربرد در صنايع دار2
  كننده نرخ سود يكي از عوامل تعيينعنوان ) قصور در تشخيص اهميت به3
  ) هر سه مورد4
 66ها و ميزان استفاده از كنترل بوروكراتيك چگونه است؟در استراتژي تنوع ناهمگون، نياز به هماهنگي بين بخش ـ  

  كم زياد ـ) 4  كم ـ كم) 3  زياد ـ زياد) 2  كم ـ زياد) 1
 67 كند؟كدام روش تحليلي براي تدوين سناريو، احتمالات شرطي يا نسبي هر زوج از رخدادهاي آينده را شرطي فرض ميـ  

  تكنيك دلفي) 4  يابيبرون) 3  تحليل روند ـ اثر) 2  تحليل اثرات متقاطع) 1
 68 دنبال كدام استراتژي باشند؟يند كه بهنماكنندگان قدرتمند زماني بيشترين تهديد را به يك شركت تحميل ميعرضهـ  

  كاهش هزينه) 4  سازيتفكيك) 3  تمركز) 2  رشد) 1
 69 ها را به مالكيت خود درآورد؟فروشيهاي پخش يا خردهكوشد تا شركتدر كدام استراتژي ادغام، شركت ميـ  

  به جلو ادغام عمودي رو) 4  ادغام عمودي رو به عقب) 3  تنوع ناهمگون) 2  ادغام افقي) 1
 70 وكـار  هاي متمايزي كه در يك واحد كسـب سازي، بر اين ايده استوار است كه شركت مادر خلق ارزش را از طريق صلاحيتكدام استراتژي تنوعـ

  گيرد؟وكار ديگري به كار ميشود، در فعاليت واحد كسبايجاد مي
  استراتژي اكتساب فناوري) 2  استراتژي بازساختاردهي) 1
  وكاراستراتژي بر اساس اشتراك منابع در كليه واحدهاي كسب) 4  هاراتژي بر اساس انتقال صلاحيتاست) 3
 71 شود؟عنوان يك فرايند واكنشي درنظر گرفته ميدر كدام مكتب طراحي استراتژي، تدوين استراتژي بهـ  

  كارآفرينانه) 4  محيطي) 3  شناختي) 2  يادگيري) 1
 72 ستراتژي و فرهنگ، وقتي ميزان تغييرات لازم براي اجراي استراتژي جديد اندك و ميزان سازگاري استراتژي با فرهنگ زياد در مدل رابطه بين اـ

  شود؟باشد، چه اقدامي توصيه مي
  افزاييحداكثرسازي هم) 2  تغيير استراتژي) 1
  تغيير در رسالت و هنجارهاي اصلي) 4  اجتناب از فرهنگ داخلي) 3
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 73 است؟» استراتژي تمايز«هاي مورد نياز مورد، از موضوعات و مهارتكدام ـ  
         مهندسي فرايندها) 1
  هزينهسيستم توزيع كم) 2
  گذاري ثابت پايدار و دسترسي به سرمايهسرمايه) 3
  هاي بنياديهاي توزيع و توانمندي بالا در پژوهشهمكاري قوي از طريق كانال) 4
 74باشد، كدام استراتژي ورود براي اين شركت مناسب است؟ار دهيد كه تصميم به ورود در صنعتي دارد كه در مرحله اشباع چرخه عمر ميـ شركتي را مدنظر قر  

  قرارداد بلندمدت) 2  اكتساب) 1
  آميز جديدگذاري مخاطرهسرمايه) 4  گذاري مشتركسرمايه) 3
 75كنندگان، در بالاترين حالت ممكن است؟ارج كردن رقبا و پايبندسازي تكميلدر كدام مورد، ميزان پيوند با مشتري، از طريق خ ـ  

  حل جامع مشتريانراه) 4  كردن سيستمقفل) 3  بهترين محصول) 2  برندسازي) 1
 76كننده ساختاري پنج نيروي رقابتي مربوط است؟به كدام عامل تعيين» دسترسي به توزيع«و » مزاياي هزينه تبديل« ـ  

  رقابت محصولات جايگزين) 4  كنندگانقدرت تأمين) 3  واردهاتهديد تازه) 2  صنعترقابت ) 1
 77 المقدور غيرمتمركز باقي بماند؟كدام نوع اساسي كنترل استراتژيك، بايد حتيـ  

  نظارت استراتژيك) 4  هاي ويژهكنترل آگاهي) 3  فرضكنترل پيش) 2  كنترل اجرا) 1
 78 قدر درگير يك استراتژي خاص شده باشد كه مديرانش حاضر به پذيرش ايـن واقعيـت   ، ممكن است يك شركت آندر كدام استراتژي نامناسبـ

  ؟نيستنشوند كه آن استراتژي موفق 
  آوراقدام به عملي شگفت) 4  از دست دادن كنترل) 3  مسابقه تسليحاتي) 2  دست به هر كاري زدن) 1
 79 عنـوان  ، بـه ...»ا جايگاه اول اقتصادي، علمي و فناوري در سطح منطقه، با هويت اسلامي و انقلابـي و  يافته بايران كشوري است توسعه«عبارت ـ

14انداز كشور در افققسمتي از چشم 4انداز از نظر كولينز و پوراس است؟يك از اجزاي چشم، كدام  
  مقصود محوري) 4  انگيزشوقشرح ) 3  هاي محوريارزش) 2  اهداف بلندمدت متهورانه) 1
 08 ؟شودنميعنوان هدف ثانويه درنظر گرفته كدام مورد، بهـ  

  ROIدستيابي به اهداف) 4  حداكثرسازي سود) 3  افزايش سهم بازار) 2  پيگيري نوآوري) 1
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توانند با كمك شش متغير بعد محصول، ها ميشركت  »4«ـ گزينه 59
نوع معيار  9زمان، از بيش از پنج متغير بعد فضا و سه متغير بعد

  گيري تقاضاي بازار استفاده كنند. اندازه
نوع تخمين تقاضا براي رسيدن به هدف خاصي استفاده  9از هر يك از

 مدت (متغير زماني)بيني تقاضاي كوتاهشود. شركتي ممكن است از پيشمي
اي مشخص (متغير فضا) شخص (متغير محصول) در منطقهيك محصول م

  ريزي توليد و گرفتن وام استفاده كند.براي سفارش مواد اوليه، برنامه
  
  
  
  
  

  

گيري تقاضانوع اصلي اندازه 90 ( )6 5 3   

بندي بازار تقسيم .بندي بازار نيستبازاريابي در تقسيم ، نفي الگوي آميخته 3Vستفاده از مدل بندي استراتژيك بازار با اهدف از بخش »3«ـ گزينه 60
بندي استراتژيك تفاوت معناداري دارد، چرا كه مديران اگر ريابي است كه اين موضوع با تقسيمبرمبناي اين فرآيند تنها نيازمند انجام تغييرات در آميخته بازا

ي هاگذاريو سرمايه هاراتژيك را بپذيرند بايد اقدام به استقرار شبكه خلق ارزش متفاوتي براي هر بخش بنمايند كه نيازمند فعاليترويكرد تقسيم بندي است
وع كند تا تعيين كنند چه نمديران واحدهاي كسب و كار كمك ميي استراتژيك به هاباشند. بنابراين شناسايي بخشار فراتر از آميخته بازاريابي ميبسي

اي كه نيازمند همكاري و همسويي واحدهاي مختلف مانند واحدهاي . شبكهسازي كننداي هر بخش انتخابي طراحي و پيادهشبكه خلق ارزشي را بايد بر
را 3Vيابي ، مدل بازارP 4عمليات و تحقيق و توسعه بوده و مجموعه خاصي از عوامل موفقيت را شامل مي گردند. و لذا مناسب تر است كه به جاي تأكيد بر 

  مي شود: Network Value و Value Proposition و Customer Value شامل بررسي شرايط بر اساس 3Vمد نظر قرار بدهيم . مدل 
  باشند.مي V كنندگان موردنظر نخستين: به چه كسي خدمت كنيم؟ مصرف (Customer Valued) مصرف كننده با ارزشـ 1
دهد از طريق اش قرار ميكنندهكنيم؟ ارزشي كه هر شركت در اختيار مصرفچه چيزي عرضه مي :(Proposition Value) مجموعه ارزش ايجاد شدهـ 2

 كند قابل ارزيابي است. ها ارائه ميمحصول و خدمتي كه به آن

خواهد ارزش ونه شركت ميبه دنبال تأكيد بر اين امر است كه چگ V چگونه تحويل بدهيم؟ سومين(Network Value) شبكه خلق ارزش ـ 3
  كنندگان موردنظر خود تحويل دهد.شده را به مصرفتعريف

محدود كردن خود به  روشن است كه پذيرش ايده تقسيم بندي استراتژيك الزامات خاص خود را نيز به همراه خواهد داشت و مديران بازاريابي ناگزير هستند به جاي
  الات زير پاسخ دهند: ؤرا مورد تجزيه و تحليل قرار داده و به س 3Vفكر كرده و موضوعات و مفاهيم تر ور وسيعبه ط  (4P)آميخته بازاريابي

نفي در اجراي اين رويكرد مطرح ي مثبت يا مهاتواند تمايز پايدار ايجاد كند؟ الزامات استراتژيك فرابخشي عمل كردن چيست؟ چه نوع هم افزاييچگونه شركت مي
 هاها، فرآيندها و دارايياي توانمنديني استراتژيك مختلف چگونه بايد شكل بگيرد؟ منابع تفاوت مزيت ما برمبهاش براي خدمت به بخشگردد؟ شبكه خلق ارزمي

ه بهاي لازم ند ككرا قانع ميباشند؟ روشن است كه پاسخ دادن به اين گروه از موضوعات استراتژيك توسط واحد بازاريابي يا بازاريابان است كه مديريت ارشد چه مي
 .بندي بازاربي و تمركز بر تفكرات سنتي تقسيمي استراتژيك بدهد نه توقف در محدوده آميخته بازارياهاگيريرا به آنها در تصميم

. رودمى كاربه موجود وضع حفظ براى و است انفعالى هىگا و شودمى گرفته كاربه دگرگونى ايجاد منظوربه و است انگيزتحريك گاهى تبليغ  »4«ـ گزينه 61
  كنند:مى تقسيم خاكسترى و سياه سفيد، نوع سه به را تبليغ اطلاعات، صحت و پيام منبع آشكار ساختن نظر از
 هايگفته واضح، ماهيتي داراي شده ارائه مطالب .پردازدمى صحيح اطلاعات انتشار به و كندمى معرفى را پيام منبع درست): و سفيد (راست ـ تبليغ1

 اين هدف .باشدمي موردنظر مخاطبين و هدف بازار ظرفيت و هاانديشه و افكار با همسو و همطراز مستدل هايلاستدلا با مواردي و دقيق آمارهايي درست،
 داده رخ كه آنگونه را اتفاقات و حوادث و آشكار پيام بلّغ،م اينجا در. است تبليغاتچي آتي نيات در گذاريسرمايه منظور به مخاطب در اعتماد ايجاد تبليغ،
. شنيد صلح زمان در مسكو صداى از يا و آمريكا صداى از توانمى گهگاه را تبليغ نوع اين نمونه .است اعتماد قابل جهت هر از اطلاعات زيرا كند،مي منتقل

 بهترين صاحب و خيرخواه را پيام فرستنده مخاطب، كه است اىشيوه به اطلاعات رائها نحوه دارند، صحت شدهپخش اطلاعات آنكه با تبليغ نوع اين در
  .است مبلغّ آتى نيات برآوردن براى گذارىسرمايه نوعى واقع در و مخاطب در اطمينان و اعتماد ايجاد سفيد، تبليغ هدف. كندمى تصور انديشه،

 روش كل بازارف

 فروش صنعت

 فروش شركت

فروش خط 

هاي فروش مدل

تك فروش تك

 بلندمدت مدتميان مدتكوتاه

 بعد زماني

 بعد محصول

 بعد فضايي
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 .كندمى عمل مخاطب نيرنگ و فريب قصد به و دهدمى نسبت كاذب، منبع به را منتشرشده عاتاطلا محض): دروغ و نيرنگ از منشأيي سياه (با ـ تبليغ2
 همان سياه تبليغ واقع در. گيردمي انجام مخاطب نيرنگ و فريب قصد به تنها و است نادرست بن و بيخ از و مخدوش منتشره اطلاعات كه است تبليغي

 جنگ نوعي اعلان يا و جويانهتلافي جنبه متخاصم كشورهاي مقابل در گهگاه و شودمي گرفته بهره نيرنگ يهاشيوه تمامي از آن در كه است »بزرگ دروغ«
 در را جهانيان همدردى حس و توجه فرستنده اين. برد نام را »مجارستان آزاد راديوى« تجربه توانمى سياه تبليغ موفق هاىنمونه از .رودمي شمار به رواني
 مجارستان آزاد راديوى. برانگيخت بشدت بودند، شده اعزام بوداپست به مجار شورشيان سركوب منظوربه كه روسى هاىتانك پيشروى هنگام به 1956 سال

 سازمان توسط واقع در راديويى ايستگاه اين كه شد معلوم بعدها. كردمى كمك تقاضاى غرب، هاىدولت و آمريكا از ها،روس خشونت جزئيات پخش با هرروز
  . بود افتاده راهبه آمريكا كردن شرمسار نيت با و) ب.گ.كا( شوروى سوسىجا
 خيلي آن شواهد و مĤخذ و منابع كه تبليغي آنگونه به .است سياه تبليغ و سفيد تبليغ بين چيزى كامل): دروغ نه و كامل راست خاكسترى (نه ـ تبليغ3

 چنين طبيعتاً و شودگفته مي خاكستري است مشكوك و مبهم زيادي حدود تا آن هايگيريهنتيج و هاقضاوت منشاء و نيست موثق و شدهشناخته و واضح
 منبع اينجا در باشد نادرست و درست هايپيام از ايآميزه كه است خاكستري زماني تبليغ،. گردد واقع مؤثر چندان و بوده اعتمادبرانگيز تواندنمي تبليغاتي

 را آمريكا دخالت كوبا، در هاخوك خليج تصرف جريان در آمريكا صداى مثلاً. داشت شك بايد اطلاعات صحت مورد در ولى شودمى اعلام درستى به خبر
 تبليغات اكثر در و است زياد خيلي جوامع اكثر در خاكستري تبليغات. زد دست شيوه همين به افغانستان اشغال جريان در مسكو راديو مثلاً يا و كرد انكار
 از آمار دستكارى .است مشكوك و مبهم زيادي حد تا نيز آن مطالب و نبوده وثوق مورد چندان ادعا منشأ و منبع كه خاكستري موارد از پايي رد شودمي

 و فيلم در مشخص محصولات دادن جا منظوربه كه سينمايى هاىفيلم يا و محصولات مورد در غلوآميز يا كاذب ادعاهاى و تجارى تبليغات ها،شركت طرف
 از مشتريان اكثريت كه شوندمي در تبليغات خاكستري مدعي هابازارياب كه است اين اشكال .هستند خاكسترى تبليغات جزء شوند،مى تهيه آنها ليغتب

  .هستند ناراضي هم شدت به مشتريان اكثريت كه است اين واقعيت اما اند،بوده راضي شركت فلان خدمات يا و محصول

  آنهـا   يهاي بـازار هـدف و تطبيـق سـازمان بـراي ارضـا      ها و ارزشسازمان تعيين نيازها، خواستهوظيفه  بازاريابي، گرايش فلسفه وساس برا  »3«ـ گزينه 62
   ثرتر و بهتر از رقباست.ؤصورت مهب

مدار شود نه صرفاً در آن سازمان عمل بازاريابي را انجام دهد. افـزايش  ن مشتريبه عبارت ديگر، گرايش به بازاريابي اين موضوع را مدنظر دارد كه هر فردي در سازما
  هاي تجاري در ارضاي نيازهاي مشتري منجر به رشد بازاريابي داخلي شده است.آگاهي نسبت به نياز براي هماهنگي و يكپارچه ساختن وظايف همه بخش

هـاي بـازار هـدف و    ن است كه نيل به اهداف سازماني بستگي تام دارد به تعيين و تعريف نيازها و خواسـته در ارتباط با مفهوم (فلسفه) بازاريابي، اعتقاد بر اي
  تر و مؤثرتر از رقبا. مفهوم بازاريابي با عبارات و جملات مختلفي بيان شده است كه عبارتند از:تأمين رضايت مشتريان به نحوي مطلوب

ـ تـا شـما راضـي نشـويد، راضـي      3ـ پرواز خدمت (تعريف شركت هواپيمايي بريتانيا) 2ركت كايزر سند اند گراول) ـ نياز را پيدا كن و پاسخ بده (تعريف ش1
  كنيم (تعريف شركت جي. سي پنيز موتو).تر پول مشتري را مملو از فايده، كيفيت و رضايت ميـ با قدرت هرچه تمام4شويم (شركت جنرال الكتريك) نمي

گيرندگان با وضعيت عدم ها به سرعت در حال رخ دادن باشد، تصميمزماني كه شرايط محيطي پيچيده و همچنين تغييرات در فناوري »4«ـ گزينه 63
اي ن رخدادها برنامهشوند كه در اين شرايط بايد تمام احتمالات و رخدادهاي آينده را درنظر بگيرند و براي هريك از اياطمينان نسبت به آينده مواجه مي

هاي مختلف محتمل گونه وضعيتباشد. سناريو عبارت است از: توصيف داستانريزي سناريو ميداشته باشند. در اين شرايط بهترين روش استفاده از برنامه
  يك رويداد در آينده. 

  مراحل تهيه يك برنامه برمبناي سناريو عبارت است از:
  يرهاي اجتماعيـ بررسي تغييرات ممكن در متغ1
  نفع)هاي ذيكنندگان و ديگر گروهعرضههاي محتمل، خريداران، واردهاي بالقوه، رقبا، جايگزينيك از شش عامل محيط كاري (تازه ـ شناسايي عدم اطمينان در هر2
  ـ طرح چند فرضيه درباره روندهاي آينده3
  جمهاي مربوط به هر روند در قالب سناريوهاي منسـ تركيب فرضيه4
  شدهـ تجزيه و تحليل وضعيت صنعت بر اساس هريك از سناريوهاي طراحي5
  ـ تعيين منابع مزيت رقابتي موجود در هر سناريو6
  بيني رفتار رقبا با توجه به هر سناريوـ پيش7
  ها در تدوين استراتژي.گيري از آنكت دارند و بهرهرسند يا ظاهراً اثري بسيار بر آينده شرتر به نظر ميالوقوعـ انتخاب آن دسته از سناريوها كه يا محتمل8
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هاي بازاريابي بيشتر، سهم بازار محصولات يا خدمات كنوني شركت را در كوشد به كمك فعاليتنفوذ در بازار: استراتژي نفوذ در بازار مي »2«ـ گزينه 64
شود. نفوذ در بازار شامل افزودن به هاي ديگر استفاده ميتنهايي يا در تركيب با استراتژيطور گسترده بهژي بهبازارهاي كنوني افزايش دهد. از اين استرات

شود. در مورد اينكه چه زماني هاي تبليغاتي ميهاي گسترده تشويق فروش يا افزودن به فعاليتتعداد فروشندگان، افزودن به مخارج آگهي، انجام فعاليت
  ويژه اثربخشي است، پنج رهنمون ارائه شده است:تراتژي نفوذ در بازار استراتژي بهاستفاده از اس

  ـ هنگامي كه بازارهاي كنوني از محصول يا خدمت ويژه اشباع نشده باشند. 
  اي بالا برد. كنوني را بتوان به ميزان قابل ملاحظهـ هنگامي كه نرخ استفاده از مشتريان 

  فتن فروش كل صنعت، سهم بازار رقباي اصلي در حال كاهش باشد. ـ هنگامي كه با وجود بالا ر
  هاي دلاري بازاريابي سنتاً بالا باشد. ـ هنگامي كه همبستگي ميان فروش دلاري و هزينه

  . اي به ارمغان آوردهاي رقابتي عمدههاي ناشي از مقياس مزيتجوييـ هنگامي كه افزايش صرفه

  
داند. در اين حالت رقبا محور ديدگاه مدل پنج نيروي پورتر، هدف استراتژي را دستيابي به مزيت رقابتي پايدار در رقابت با رقبا مي »1«ـ گزينه 65

دازه به رقبا سازمان را كنند. حساسيت آگاهانه يا ناآگاهانه بيش از انهاي سازمان را تعريف ميوسوي فعاليتتصميمات استراتژيك سازمان قرار گرفته و سمت
وكار رقباي مختلف هاي پيشگامان را به خود گرفته و در نتيجه كسبدهد؛ يعني محصولات، همان ويژگيها سوق ميبه سمت تقليد و پيروي از رفتارهاي آن

شود. اين عدم تأكيد بر ن در سازمان ميگردد و باعث تضعيف آآيد كه اين خود موجب عدم توجه كافي به نوآوري ميوجود ميهمگرا شده و همرنگي به
  باشد. نوآوري، يكي از انتقادهاي وارد بر مدل پنج نيروي پورتر مي

  
 كند محصولات و خدماتي جديد و در عين حال نامرتبط نسبت به محصولات و خدمات اصليدر استراتژي تنوع ناهمگون، شركت تلاش مي »3«ـ گزينه 66

وكارهاي متنوع است كه قادرند عملكرد مالي عالي اي از كسبگذاري بر مجموعهخود به مشتريان يا بازارهاي جديد عرضه نمايد؛ لذا شركت به دنبال سرمايه
ار باشد كه بتواند به سازي ناهمگون آن است كه شركت مادر بايد از يك تيم مديريتي عالي برخوردشان ارائه بدهند. ضعف بزرگ متنوعدر صنايع مربوطه

  دهد، برانگيزاند و تفويض اختيار و كنترل كند.  ريزي كند، سازمانصورتي اثربخش برنامه
ارتباط گذاري شركت در اين استراتژي با حوزه فعاليت فعلي شركت مادر بيهاي استفاده از استراتژي تنوع ناهمگون، از آنجا كه سرمايهبا توجه به ويژگي

كنند بايد هايي كه از اين استراتژي استفاده ميهاي شركت كم است؛ همچنين از آنجايي كه مديران شركتنياز به هماهنگي بين تمام بخش باشد، لذامي
برخوردار باشند و  گذاري بالايي باشند، لذا بايد از آزادي عمل فراوانيها يا صنايعي را بيابند كه داراي بازدهي سرمايههمواره به دنبال فرصت باشند تا كمپاني

  ها كنترل بوروكراتيك بايد كم باشد. در مواردي تفويض اختيار به ايشان صورت گيرد؛ در نتيجه در اين شركت

  
هاي مرتبط با موضوع را به بيني وقايع يا بررسي رويدادهاي متغيرهاي موردنظر و پيشرانپژوهي براي پيشهاي تحليلي آيندهاكثر روش »1«ـ گزينه 67

اي از رويدادهاي نمايند، ليكن در مواقعي نيازمند تحليل احتمال وقوع يك رويداد در تقابل مجموعهصورت مستقل از هم مورد بررسي قرار داده و ارزيابي مي
كرد اين روش اين است كه بخواهيم بر اساس رأي ترين رويبيني خواهيم بود. تحليل اثرات متقابل روشي براي پاسخ به اين نياز است. مهممورد پيش

طور مستقل تعيين و علاوه بر آن، نظر ايشان را براي احتمال وقوع يك رويداد متخصصان احتمال وقوع رويدادهاي مختلف يا نيروهاي پيشران متفاوت را به
تر اين روش، احتمال وقوع رويدادها را در زنجيره هاي پيشرفتهيم. در نسخهها بر هم جويا شده و بررسي نمايدر صورت وقوع ساير رويدادها و تأثير متقابل آن

دار تأثيرات متقابل دهيم؛ بدين ترتيب ماتريسي از احتمالات اوليه و احتمالات شرطي و روابط جهتعليت بين رويدادها تعريف كرده و مورد بررسي قرار مي
  گيرد. رويدادها و نيروهاي پيشران شكل مي

  
كنند بر يك گروه خريدار خاص يا بازار جغرافيايي خاص تمركز كنند و تنها كنند، سعي ميهايي كه از استراتژي تمركز استفاده ميشركت »2«ـ گزينه 68

كنندگان شده، عرضهباشد. در هر دو حالت گفته تواند بر دو پايه هزينه كمتر يا تمايز محوريبه اين بخش خاص از بازار خدمات دهند كه اين نوع تمركز مي
نه توانند با توجه به انحصاري كه از آن برخوردارند هر دو وجه مزيت هزينه كمتر را با افزايش هزينه عرضه مواد اوليه كه موجب افزايش هزيقدرتمند مي

هاي داراي استراتژي تمايز محوري كه در نتيجه آن موجب كاهش كيفيت گردد و همچنين با ايجاد محدوديت در عرضه مواد اوليه براي سازمانشده ميتمام
هاي داراي استراتژي تمركز فقط بر بخش خاصي از بازار تمركز دارند، اين از شوند، به خطر بيندازند و از آنجايي كه شركتها ميمحصولات اين سازمان

  ها به همراه دارند. كنندگان قدرتمند بيشترين تهديد را براي اين سازمانشود؛ لذا عرضهيها باعث از دست دادن كل بازار مصرفي ايشان مدست رفتن مزيت
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  جلو، ادغام عمودي رو به عقب و ادغام افقي است.  هاي ادغام شامل: ادغام عمودي رو بهاستراتژي »4«ـ گزينه 69
  كوشد بر ميزان كنترل خود بيفزايد. ها ميفروشيهاي پخش يا خردههاي جديد يا خريدن شركتايجاد شركتدر ادغام عمودي رو به جلو، شركت از طريق 

هاي موجود، كنندگان از طريق ايجاد شركت جديد يا خريد شركتكند تا با تحت كنترل درآوردن تأميندر ادغام عمودي رو به عقب، شركت تلاش مي
  ت را بيشتر نمايد. ميزان كنترل و حاكميت خود بر صنع

  ها بيفزايد. هاي رقيب را به مالكيت خود درآورد و بر ميزان كنترل خود بر آنكوشد تا شركتدر ادغام افقي، شركت مي

  
شود كه وكارهايي مرتبط گفته ميه كسبسازي وجود دارد: مرتبط و غيرمرتبط. بسازي: دو نوع استراتژي كلي متنوعهاي متنوعاستراتژي »3«ـ گزينه 70

شود كه وكارهايي غيرمرتبط گفته مياي استراتژيك برخوردار از ارزش رقابتي باشد. به كسبها داراي پيوندهاي متناسب بين ـ رشتههاي ارزش آنزنجيره
ها از ها وجود نداشته باشد. اغلب كمپانير از ارزش رقابتي بين آناي برخورداگونه روابط بين ـ رشتهقدر نامشابه باشند كه هيچها آنهاي ارزش آنزنجيره

  گذاري كنند:افزايي به شرح زير سرمايهها بر دستيابي به همتوانند به كمك آنآيد، زيرا ميسازي مرتبط خوششان ميهاي متنوعاستراتژي
  وكار به ديگري اي رقابتي از يك كسبوههاي ارزشمند ديگر به شيـ انتقال تجربه كارشناسي، دانش فني يا قابليت

  هاي پايين وكارهاي مجزا در عمليات واحد به منظور دستيابي به هزينههاي مرتبط به هم كسبكردن فعاليتـ تركيب
  برداري مشترك از يك مارك مشهورـ بهره

  رقابتي باشند. هايي كه داراي ارزش اي براي ايجاد نقاط قوت و قابليتـ تشريك مساعي بين ـ رشته
كنند، انتقال تجربه كارشناسي، دانش فني يا سازي مرتبط (همگون) استفاده ميها از استراتژي تنوعشده، يكي از دلايلي كه شركتبا توجه به توضيحات بيان

باشد. وكار به ديگري ميرقابتي از يك كسباي هاي متمايز به اين موارد اشاره شده است) به شيوههاي ارزشمند ديگر (در سؤال با عنوان صلاحيتقابليت
  باشد. ها درست مي)، يعني استراتژي بر اساس انتقال صلاحيت3بنابراين پاسخ گزينه (
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  سه مكتب تجويزي
  شاخصه عمده  نوع فرايند  مكتب
  هاي موفقاستراتژي يدگي كلعامل و ساهاي مديرتمركز بر مسئوليت  سازيمفهوم  طراحي

  شود. ريزي استراتژيك رسمي مقصر دانسته ميدر حال حاضر به دليل شكست دواير برنامه  ريزي رسميبرنامه  ريزيبرنامه
  قوي است. ،هاي بزرگ و جايي كه مشاوران مديريت نقش تحليلي دارندويژه در شركتبه  تحليل و تجزيه  موضعي

  هفت مكتب توصيفي
  شاخصه عمده  نوع فرايند  مكتب

شده، مجدداً سرپا شده و محلي كه وكارهاي تازه تأسيسكند. براي كسبانداز آينده تمركز ميبر چشم  اندازچشم  كارآفرينانه
  رهبر كاريزماتيك وجود دارد، مناسب است.

كه استراتژي را هاي آني بينش ظهدهد. لحهاي ذهني رهبران را مورد بررسي قرار ميفرايندها و نقشه  فرايند ذهني  شناختي
  دهد. مورد توجه قرار مي ،ممكن است از آن حاصل شود

داند. شركتي كه بتواند ياد بگيرد و خود را ريزي را به عنوان هدايتي به سمت يادگيري ميبرنامه  خودجوش يا نوظهور  يادگيري
  ممكن است در دنياي عدم اطمينان موفق شود. ،تطابق دهد

مورد بررسي قرار  ،گيرندها در شركت شكل ميفرايندهاي قدرت و مذاكره را كه از طريق آن استراتژي  كرهمذا  قدرت
  دهد. مي

فرد و منبعي براي مزيت ها از فرايندهاي جمعي و فرهنگ شركت كه ممكن است منحصربهاستراتژي  فرايند جمعي  فرهنگي
  شوند.باشند، گرفته مي

شده ها تا زماني كه منابع كمياب و شرايط سخت شود در جاي مناسب در بازار متمايز تشكيل انسازم  فرايند واكنشي  محيطي
  كنند.و جايابي مي

كنند اما بعد از آن مجبورند هاي طولاني زندگي ميها در تركيباتي با ثبات براي مدتسازمان  گرايانهفرايند تحول  تركيبي
  خودشان را متحول كنند.
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استراتژي را مجدداً تدوين 

كنيد يا براي تغييرات دشوار و 
  بلندمدت آماده شويد.

تغييرات را به رسالت 
اصلي و هنجارهاي اساسي 

  مرتبط كنيد.

    

تغييرات لازم در عوامل   زياد
كليدي سازماني براي اجراي 

  استراتژي جديد
  فرهنگ را دور بزنيد.

رژيك بر تقويت تمركز سين
  فرهنگ

  كم
  

      زياد  كم
      سازگاري بالقوه تغيير با فرهنگ موجود

  

تواند به واسطه نوآوري در محصول، فرد بودن ميفرد بودن است. منحصربهدر استراتژي تمايز، تأكيد بر ايجاد ارزش از طريق منحصربه »4«ـ گزينه 73
شود. در واقع خدمات برتر حاصل شود. اين امر از طريق تبليغات خلاق، ايجاد نام تجاري و روابط قوي در زنجيره تأمين تقويت و تثبيت مي كيفيت برتر يا

هاي تمايز را يتوانند بدان وسيله استراتژها ميهاي متداولي كه سازمانمتمايزسازي بر برتري در حداقل يكي از عوامل آميخته بازاريابي متكي است. از شيوه
آميز اجرا كنند، اين است كه بين واحدهاي تحقيق و توسعه و بازاريابي هماهنگي ايجاد كرده و تسهيلات ويژه را براي جذب نيروهاي اي موفقيتبه شيوه

  خلاق و دانشمندان زبده فراهم كنند.

  
باشد لذا بازار ظرفيت ورود يك شركت جديد با محصولات جديد را ندارد و يزان عرضه از تقاضا بيشتر ميدر حالت اشباع از آنجايي كه م »1«ـ گزينه 74

هاي فعال در صنعت را در اختيار لازم است كه اگر شركتي تمايل به ورود در اين مرحله به صنعت را دارد با استفاده از استراتژي اكتساب، يكي از شركت
  شده، در صنعت فعاليت خود را آغاز كند. هاي شركت اكتسابانسيلبگيرد و با استفاده از پت

  
  دهد:مدل دلتا سه گزينه استراتژيك كلان براي ارائه ارزش به مشتري و خلق مزيت رقابتي ارائه مي »3«ـ گزينه 75

  
  سه گزينه استراتژيك اصلي

شود. جذب مشتري يا به علت قيمت پيشنهادي پايين هاي ذاتي محصولي كه عرضه شده، جذب ميبهترين محصول، مشتري به واسطه ويژگيـ در گزينه 
  دهد) است.كند و براي پرداخت هزينه بالاتر اشتياق نشان ميهاي مناسب) يا ارائه محصولي متمايز (كه مشتري ارزش آن تمايز را حس مي(حاصل زيرساخت

هاي جامع براي پاسخگويي به نيازهاي مشتري حلهاي او از طريق عرضه راههاي جامع مشتري، پيوند عميق با مشتري حاصل تواناييحلر گزينه راهـ د
اط با ما)، حل جامع مشتريان شامل سه گزينه استراتژيك فرعي نزديك شدن به مشتري (بازتعريف تجربه مشتري از ارتبهاي دستيابي به راهباشد. راهمي

كننده بيشتر نيازهاي مشتريان هاي حقيقي (يكپارچگي با مشتري) و فراهم آوردن گستره كاملي از محصولات و خدماتي كه برطرفانتقال دانش و توانمندي
  باشد.است (گستردگي افقي)، مي

زار را در دست دارد. اين وضعيت حاصل توسعه سه گزينه كردن سيستم، شركت ضمن برخورداري از وضعيتي برجسته و مقتدر، رهبري باـ در گزينه قفل
كنندگان (واسط مسلط) و تبديل گري ميان مشتري و تأميناستراتژيك مشتمل بر تدوين و مالكيت استانداردهاي صنعت (استاندارد اختصاصي)، واسطه

  شدن به منبع انحصاري نيازهاي مشتريان (دسترسي انحصاري) است.
  
  

ر شده از طريق پذيامكان 
 تكنولوژياستفاده اثربخش از 

 حل جامع مشتريانراه بهترين محصول

 ستمكردن سيقفل
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  كردن سيستمتژيك گزينه قفلهاي استراموقعيت
  توضيحات  تعريف  موقعيت استراتژيك

كنندگان كه با كالاي شما اي از تكميلبه خاطر شبكه گسترده  استاندارد اختصاصي
  شود.مشتري به سوي كالاي شما كشيده مي ،سروكار دارند

اين گزينه در بيشتر صنايع موجود نيست. اگر به دست 
  .بيايد مزاياي فراواني دارد

ميان خريداران و فروشندگان  ايرابطهبا اين استراتژي شركت   مبادله غالب
  توان آن را تغيير داد. كند كه به سختي ميفراهم مي

  مزيت متعلق به كسي است كه اولين قدم را بردارد. 

دسترسي 
  شدهمحدود

كارگذاشتن موانعي اساسي براي رقبا كه حتي رقابت براي جذب 
  كند. ميمشتريان را سخت 

كسب اين موقعيت و حفظ آن بسيار سخت است. وضع 
مقررات تلاشي براي جلوگيري از ايجاد اين وضعيت است، 

  تك مشتريان رفت. بنابراين بايد به سراغ تك

  
  واردها يا رقباي بالقوه: موانع ورود يك شركت به يك صنعت تهديد تازه »2«ـ گزينه 76
  هاي بالاي تغيير محصولات مورد استفاده (هزينه تبديل)ـ هزينه4اي ـ نيازهاي سرمايه3ـ متمايز شدن محصول 2هاي در مقياس جوييصرفهـ 1
  هاي دولت ـ سياست7ها ربطي به اندازه شركت ندارد ـ ميزان هزينه6هاي توزيع ـ دسترسي به كانال5

  
هاي ، فرضيهبينيها يا پيشفرضشود. اين پيششده بنا ميبينيبر پايه وضعيتي فرضي يا پيشفرض: هر استراتژي ـ كنترل پيش1» 4«ـ گزينه 77

 مند و مداوم اين است كه آيافرض براي رسيدگي نظامگردد. كنترل پيششده تدوين ميبينيهاي پيشل اين وضعيتاستراتژي سازمان حوو  اندريزيبرنامه
فرض حياتي اعتبار خود را از دست داده باشد، ممكن است لازم باشد ريزي و اجرا هنوز اعتبار دارند؟ اگر يك پيششده در زمان برنامههاي تعيينفرضيه

  تژي پديد آورد بيشتر است. كه بتوان تعديل قابل قبولي در استرايي و تغيير داده شود، احتمال اينفرض نامعتبر شناسااستراتژي تغيير كند. هرچه زودتر پيش
ها يا نتايج هاي وسيع استراتژيك را براي واحدها يا اشخاص مشخص، به فعاليتچنان كه مشغول اجراي استراتژي هستند، برنامهـ كنترل اجرا: مديران هم2

و رسيدن به اهداف بلندمدت درنظر گرفته شده است، شده  ها در طي يك زمان طولاني كه براي اجراي استراتژي تعييننمايند. اين فعاليتمعين تبديل مي
هاي اجرا براي نامند. كنترلشوند. كنترل استراتژيك را بايد در اين زمينه به اجرا رسانيد. اين نوع كنترل استراتژيك را كنترل اجرا ميبه تدريج انجام مي

كنند، هايي كه استراتژي كلي را پياده ميهاي تدريجي و فعاليتايج مرتبط با گامشوند كه در پرتو رويدادهاي آشكارشده و نتارزيابي اين نكته طراحي مي
  نبايد استراتژي كلي را تغيير داد. 

فرض و كنترل اجرا ماهيتاً كنترل متمركزند. نوع سوم كنترل استراتژيك، يعني نظارت استراتژيك براي زير نظر گرفتن ـ نظارت استراتژيك: كنترل پيش3
المقدور شود. نظارت استراتژيك بايد حتيكنند، تدوين ميي از رخدادهاي درون و بيرون شركت كه پيشرفت استراتژي سازمان را تهديد ميگستره وسيع

  طراحي شود. » شناخت محيط«غيرمتمركز باقي بماند و به صورت فعاليت آزاد 
اي از سه نوع ديگر، كنترل آگاهي ويژه است. كنترل آگاهي ويژه نياز به اقع زيرمجموعههاي ويژه: يكي ديگر از انواع كنترل استراتژيك، در وـ كنترل آگاهي4

شديد و ملاحظه مجدد عميق و غالباً سريع استراتژي كلان سازمان بر اساس يك رويداد اتفاقي و غيرمنتظره است. چنين رويدادي باعث ارزيابي مجدد 
  شود. مي فوري استراتژي شركت و وضعيت جاري استراتژيك آن

  
تواند موجب نظر برسد، اما از طرفي ميگام ممكن است ايده خوبي بهتقليد از استراتژي مورد استفاده يك شركت پيش :گامپيروي از پيش» 3«ـ گزينه 78

گام اشتباه كرده باشد. شركت كه احتمال دارد شركت پيش شودنين توجه نكردن به اين مطلب مهم چن برخي نقاط قوت و ضعف شركت و همناديده گرفته شد
لذا اين  ؛ام برسدبيخواسته است به پاي شركت آيبه بعد، هميشه مي 1960دومين توليدكننده بزرگ كامپيوتر در دنيا، از دهه  ،با مسئوليت محدود فوجيتسو

ام بود كه از بيقدر شيفته رسيدن و جلو زدن از آيكرد. فوجيتسو آنمادر فعاليت مي رهايام، عمدتاً به عنوان يك رقيب و توليدكننده كامپيوتبيشركت مثل آي
  باشد.به بعد به سرعت در حال كاهش مي 1990اين مطلب مهم غافل شد كه صنعت كامپيوترهاي مادر به بلوغ خود رسيده است و از سال 

شود نهايت موفق باشد، آن شركت وسوسه ميگامي آن در توليد يك محصول بيي از پيشيت يك شركت مرهون و ناشفقاگر مو :آوراقدام به عملي شگفت
پول زيادي صرف طراحي يك دوربين كه شركت پولارويد  ؛ مانندمحصول جديد ديگري توليد كند تا بتواند رشد و موفقيت خود را تضمين و حفظ كند

  فيلمبرداري فوري كرد، اما مردم از آن استقبال نكردند. 
جانبه و جانانه با شركت ديگر بر سر به دست آوردن سهم بيشتري از بازار ممكن است موجب افزايش درآمدهاي حاصل از مسابقه تسليحاتي: ورود به نبردي همه

زدايي در خطوط هوايي، جنگ شود. از زمان مقرراتهاي تبليغات، پيشبرد، تحقيق و توسعه و توليد نيز ميفروش گردد، اما به همين ترتيب موجب افزايش هزينه
  . وست و دلتا شده استهاي ويژه موجب كم شدن حاشيه سود يا حتي ورشكستگي بسياري از خطوط هوايي بزرگ دنيا مثل يونايتد، نورثها و نرخقيمت



 ـدكتري 2162سؤالات و پاسخنامه مديريت بازرگاني و راهبردي كد ( 268  جج  (1400  دكتري يكمدرسان شريف رتبه 

برداري ها، بهرهخواهند از همه آن فرصتشوند، دست و پاي خود را گم كرده و ميرو ميدست به هر كاري زدن: وقتي كه مديران با چند فرصت جالب روبه
شود، مام ميكنند. در ابتدا، ممكن است شركت منابع كافي براي توسعه يك ايده و فكر به يك پروژه داشته باشد اما پول، زمان و انرژي شركت به سرعت ت

  بلعند. ها حجم عظيمي از منابع را ميزيرا بسياري از پروژه
قدر درگير يك استراتژي خاص شده باشد كه مديرانش حاضر به پذيرش اين واقعيت نشوند كه آن است يك شركت آناز دست دادن كنترل: ممكن 

اند، باز هم گذاري عظيمي كردهكنند ديگر براي دست كشيدن از اين استراتژي خيلي دير شده است، زيرا سرمايهاستراتژي موفق نيست. مديراني كه فكر مي
  دهند. ورزند و به آن ادامه ميدن پول شركت اصرار ميبه اتلاف و به هدر دا

  

  ـ آينده متصور.2ـ ايدئولوژي محوري 1خوبي درك و تدوين شده باشد از دو جزء اصلي ساخته شده است: اندازي كه بهچشم »1«ـ گزينه 79
كند. آينده متصور ن باور داريم و در عين حال بخش دوم، يعني آينده متصور را تكميل ميايدئولوژي محوري دليل وجودي سازمان و آن چيزي است كه به آ

  چيزي است كه اشتياق تبديل شدن به آن را داريم، چيزي كه خلق و رسيدن به آن نيازمند پيشرفت و تغيير قابل توجه است. 
  باشند: ه شرح زير ميشوند كه بشده، خود به دو زيربخش تقسيم ميهاي عنوانهر كدام از بخش

يابد، طور جهاني گسترش ميشود و بهشود، متنوع ميكند، غيرمتمركز ميايدئولوژي محوري، مانند چسبي است كه انسجام سازمان را در حالي كه رشد مي
  دربرگيرد:انداز تأثيرگذاري بايد ايدئولوژي محوري سازمان را كه خود از دو بخش تشكيل شده است، كند. هر چشمحفظ مي

هاي محوري، اصول ضروري و پايدار سازمان هستند. دسته كوچكي از رهنمودهاي ماندگار كه به توجيه خارجي نياز ندارد و هاي محوري: ارزشالف) ارزش
ها كه دائماً ليات و استراتژيهاي محوري كه نبايد تغيير كنند و عمبراي كساني كه درون سازمان هستند، ارزش ذاتي دارد. نكته مهم اين است كه بين ارزش

  كنند، بايد تمايز قائل شد. تغيير مي
گرايانه افراد را براي آلهاي ايدهب) مقصود محوري: قسمت دوم ايدئولوژي محوري، در واقع دليل وجود سازمان است. يك مقصود محوري تأثيرگذار، انگيزه

وكار اشتباه گرفته شود. در واقع هاي كسبان روح سازمان است و نبايد با اهداف و استراتژيكند. به ديگر سخن، اين همانجام امور سازماني منعكس مي
اي است براي اشتياق شما به تغيير و ستاره قطبي شما، گاه به مقصود محوري نخواهيد رسيد بلكه اين مقصود وسيلهبرخلاف هدف يا استراتژي، شما هيچ

  براي يافتن مسير است. 
  انداز، آينده متصور است كه خود از دو بخش تشكيل شده است: دومين بخش چشم

3تا 1الف) اهداف بلندمدت متهورانه  برانگيز با يكديگر تفاوت ها هدف دارند اما صرف هدف داشتن و تعهد به هدفي بزرگ و چالشساله: همه سازمان
هايي داشته باشند، اما در ها در سطوح مختلف چنين هدفهاست. ممكن است سازمانبخش تلاشهداف بلندمدت متهورانه نقطه وحدتدارند. در واقع ا

  انداز نياز به چنين اهدافي براي كل سازمان است. چشم
آينده است. شرح روشن، تصويري واضح، جذاب و از » شرح روشن«انداز داراي هاي يادشده، يك چشمب) شرح روشن از آينده: علاوه بر اهداف با ويژگي

  هستند. » شرح روشن«هاي اصلي يك شود. شور، احساس و باور بخششده، حاصل ميمشخص از وضعيتي است كه در صورت رسيدن به اهداف تعيين
  1950همه عناصر در كنار هم: شركت سوني در دهه 

  ايدئولوژي محوري
  هاي محوريارزش

  پني و وضعيت مليـ ارزيابي فرهنگ ژا
  هارو ديگران نبودن، انجام غيرممكنگام بودن ـ دنبالهـ پيش

  مقصود محوري: تجربه لذت محض نوآوري و استفاده از تكنولوژي براي منافع و لذت عموم جامعه
  آينده متصور

  اهداف بلندمدت بزرگ؛ مشكل و متهورانه
  پايين از محصولات ژاپني در سراسر دنيا تبديل شدن به مشهورترين شركت جهت تغيير تصوير كيفيت 

شود و رد ميشرح روشن: ما محصولاتي خلق خواهيم كرد كه در سراسر دنيا فراگير شوند. ما اولين شركت ژاپني خواهيم بود كه به بازار ايالات متحده وا
اند، موفق خواهيم شد ـ مانند راديو ريكايي در آن شكست خوردههاي آمهايي كه شركتكند ... ما در زمينه نوآوريطور مستقيم در آن بازار توزيع ميبه

يت كه با نوآورترين ترانزيستوري ... پنجاه سال ديگر، برند ما به اندازه هر برند ديگري در دنيا مشهور خواهد بود ... و نشاني خواهد بود از نوآوري و كيف
  به معني جنسي خوب خواهد بود نه جنسي بدساخت.» ساخت ژاپن«ها در هر كجاي دنيا رقابت خواهد كرد ... شركت

  اشاره به اهداف بلندمدت متهورانه دارد.  » يافته با جايگاه اول اقتصادي، علمي و فناوري در سطح منطقهايران كشوري است توسعه«در اين سؤال، عبارت 
  

)، يعني دستيابي به 4شود، لذا پاسخ اين سؤال گزينه (نرخ بازگشت سرمايه به عنوان يكي از اهداف اوليه درنظر گرفته مييا  ROI»4«ـ گزينه 80
  باشد. مي ROIاهداف
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 41تبليغات تقويتي (هدف  ـReinforcementكدام است؟ ،(  
  ايجاد تصوير و ذهنيت مثبت در مورد برند شركت يا محصولات آن )1
  ) حذف يا كاهش اثرات پشيماني پس از خريد3

  ) ترغيب مشتري براي به جلو انداختن يا افزايش حجم خريد2
  ) متقاعدسازي مشتريان فعلي به تكرار خريد4

 42فاصل ميان حداقل سطح خدمات قابلِ در بازاريابي ـ؟شودارائه، چه ناميده ميقبول از جانب مشتري تا سطح انتظار مشتري از خدمات قابلِخدمات، حد  
  گوييشكاف پاسخ) 4  شكاف همدلي) 3  آوريشكاف تاب) 2  شكاف خدمات) 1

 43كند، بيانگر كدام شاخصه است؟فكر مشتري خطور مي هنگام نام بردن از برندها در يك طبقه محصول خاص، اولين برندي كه به ـ  
  تصوير برند) 4  بازار هدف) 3  سهم بازار) 2  سهم ذهني) 1

 44صـورت  هاي بازاريابي و فروش خود را بـه سايتي ايجاد كرده و كليه فعاليتفرض كنيد يك فروشنده براي فروش محصولات و خدمات خود، وب ـ
سايت، يك قيمت كلي قرار ارائه خود در وبعاليت اين فروشنده به اين صورت است كه وي بر روي محصولات و خدمات قابلِدهد. نحوه فاينترنتي انجام مي

سايت استفاده كند. تواند از محصولات يا خدمات وبشده براي يك دورة زماني مشخص ميمبالغ مشخص اي كه خريدار اينترنتي با پرداختگونهدهد بهمي
  گذاري اين فروشنده با كدام روش زير، تناسب بيشتري دارد؟ا، روش قيمتبه اعتقاد شم

  سبدسازي) 4  هزينه تبليغات) 3  هزينه جداگانه) 2  نامهزينه ثبت) 1

 45تري دارد؟از ميان معارف اسلامي، كدام مورد با بازاريابي اسلامي، رابطه مستقيم ـ  
  اعتقادات اسلامي) 4  لاميموازين اس) 3  اخلاق اسلامي) 2  اقتصاد اسلامي) 1

 46بدگو هستند. امتياز خالص ترويج ( 18%منفعل و  47%مشتريان از نوع مروج، 35%، مشخص شد»الف«در تحقيقات بازار شركت  ـNPS چند ،(
  درصد است؟

1 (30   2 (29  3 (17  4 (12  

 47گيرد؟حل خلاق در مديريت ارتباطات، كدام روش براي انتقال يك جاذبه با استفاده از زبان رسانه، مورد استفاده قرار ميهاي راهاز روش  ـ  
  سبك اجرايي) 4  محورجاذبه اطلاعات) 3  محورذبه احساسجا) 2  پيام بازاريابي) 1

 48سوزي طراحي كنيد، استفاده از چه نوع جاذبه مناسب است؟اي جهت بيمه آتشتي براي يك شركت بيمهچنانچه بخواهيد يك تيزر تبليغا ـ  
  ايدوجنبه) 4  اخلاقي) 3  احساسي) 2  ترس) 1

 49كدام مورد، سطح نهايي هدف گذاري ( ـTargetingشود؟) در نظر گرفته مي  
  رويكرد نفر به نفر) 4  بازاريابي انبوه) 3  سازي انبوهسفارشي) 2  گذاري تاكتيكيهدف) 1

 50چهار ركن كدام مورد بازاريابي است؟ اي، بازاريابي يكپارچه، بازاريابي اينترنتي و بازاريابي عملكرد،بازاريابي رابطه ـ  
  محورتكنولوژي) 4  نگركل) 3  تاكتيكي) 2  استراتژيك) 1

 51در كدام مورد برخط ( ـOnlineتغيير قيمت برحسب دقيقه است؟ ،(  
  ايبازار نقطه) 4  هاسايت كاتالوگوب) 3  پيماني خريدهم) 2  خريدار سيستمي) 1

 52خلق ارزش كند.شناختي و  .......تواند در سه حوزه مالي، روانبسته به نيازهاي مشتريان، يك پيشنهاد مي ـ ................  
  منطقي) 4  اجتماعي) 3  احساسي) 2  عملكردي/ كاركردي) 1

 53اي از بازاريابي تخصـص  هايي از بازار، گروهي از مشتريان، محصول يا آميختهتواند در بخشدر كدام نوع استراتژي بازاريابي رقابتي، شركت مي ـ
  ويژه پيدا كند؟

  رودنباله) 4  كاوشگر) 3  گرچالش) 2  پيشرو) 1

 54در كدام دسته از انواع وفاداري برند »كنندطور مداوم از آن خريد نميرغم دلبستگي قوي به يك برند، اما بهمشترياني كه علي«سطح وفاداري  ـ ،
  گيرد؟قرار مي
  كاذب) 4  پنهان) 3  ممتاز) 2  واقعي) 1

 55گيرد؟شناختي قرار ميدر ذيلِ كدام خصوصيت جمعيت» پذيريمخاطره«بندي صنعتي، متغير در تقسيم ـ  
  هاي خريدشيوه) 4  متغيرهاي عملياتي) 3  عوامل وضعيتي) 2  هاي شخصيويژگي) 1
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  بندي كرد:توان به پنج گروه طبقهتبليغات بر مبناي هدف را مي  »3«ـ گزينه 41
هاي جديد از محصول، آگاه كردن بازار از تغيير قيمت، تبليغات خبري: موارد كاربرد اين نوع تبليغ عبارت است از اعلام ورود برند به بازار، اعلام استفاده

رساني درباره كالاهاي تقلبي و مشابه و ... اين نوع هاي غلط، رفع شايعات و اطلاعمات موجود، اصلاح برداشتتوضيح درباره نحوه كار با محصول، شرح خد
  آگهي در مرحله معرفي محصول، بيشترين كاربرد را دارد.

ها به جلو انداختن يب مشتريكننده به خريد، ترغبرندهاي رقيب، تشويق مصرف به تبليغات ترغيبي: هدف اين نوع تبليغات ايجاد برتري يك برند نسبت
شود. يابد (مرحله رشد و بلوغ در منحني عمر محصول) بيشتر استفاده ميكه رقابت، افزايش ميخريد يا افزايش حجم خريد است. اين نوع تبليغات، زماني

فروش كشي، فروش و پيشعطاي جايزه و قرعههدف اين نوع تبليغ، افزايش فروش است. تبليغات مبتني بر اعطاي تخفيفات قيمتي، تبليغات مبتني بر ا
  هاي ملي، مذهبي و شركتي (سالگرد تأسيس شركت) از نوع تبليغات ترغيبي است.ويژه خودرو با شرايط خاص در مناسبتمحصولات، به

كه محصول در منحني عمر خود در مرحله هاي فعلي به تكرار خريد است. اين نوع آگهي، زمانيتبليغات يادآور: هدف اين نوع تبليغ، متقاعدسازي مشتري
  شود.بلوغ و اوايل مرحله افول قرار دارد، استفاده مي

كند شده قبلي است. اين تبليغات تلاش ميتبليغات تقويتي: هدف اين نوع تبليغ، حذف يا كاهش اثرات پشيماني پس از خريد و تقويت تصميم خريد گرفته
  ايد.اضي و خوشحال هستيد و خريد خوبي انجام دادهتا شما را قانع سازد كه از خريدتان ر

طور كلي درباره برند شركت يا محصولات آن است. در اين نوع تبليغ كه تبليغ تبليغات برندسازي: اين تبليغ درصدد ايجاد تصوير و ذهنيت مثبت به
 شود.و بلندمدت منجر به افزايش فروش ميمدت مدت محصول نيست، اگرچه در ميانشود، هدف، فروش كوتاهپرستيژي نيز ناميده مي

  
هاي مديريت بر اين فرايند، رويكردي است كه كيفيت خدمات فرايندي پوياست كه مستمراً به بررسي و بازبيني نياز دارد. يكي از روش  »2«ـ گزينه 42

اند. براي اعمال مديريتي صحيح بر كيفيت خدمات ارائه كرده هاهاي موجود در كيفيت خدمات شركتپاراسورامان و همكاران براي شناسايي و بررسي شكاف
  ريزي كرد.رساني به مشتريان را شناسايي و براي برطرف كردن هر يك برنامههاي موجود در فرايند خدماتشركت، بايد شكاف

  
  الگوي كيفيت خدمات

  يابد:روز ميبراساس الگوي كيفيت خدمات شش شكاف احتمالي ب
  كننده و ادراك مديران از انتظارات وي.): فاصله بين خدمات موردانتظار مصرف1شكاف دانشي (شكاف 

  شده براي وي.كننده و خدمت طراحي): فاصله بين ادراك مديريت از انتظارات مصرف2شكاف استانداردها (شكاف 
  كننده ارائه دهد و آنچه به او ارائه شده است.ته است به مصرف): فاصله بين آنچه شركت قصد داش3شكاف ارائه خدمات (شكاف 

  هاي تبليغاتي خود مدعي ارائه آن به وي شده است.دهد و آنچه شركت در پيامكننده ارائه مي): فاصله بين آنچه شركت به مصرف4شكاف ارتباطي (شكاف 
هاي شركت بيان شده است و آنچه مشتري از هاي آن در پياممورد خدمات و ويژگيكننده در ): فاصله بين آنچه به مصرف5شكاف تفسير اطلاعات (شكاف 

  اين اطلاعات پس از استفاده از خدمات تفسير كرده است.
است كه پنج ): فاصله آنچه مشتري از خدمت انتظار داشته و آنچه دريافت كرده است. در ارتباط با اين شكاف، اعتقاد كلي بر آن 6شكاف ادراكي از خدمات (شكاف 

  .شودمطرح مي RATERتواند بر دامنه اين شكاف بيفزايد و يا از آن بكاهد. اين عوامل با عنوان ابعاد مدل كيفيت خدمات يا اصطلاحاً مدل كننده ميعامل تعيين
شده به مشتريان. دومين هاي دادهوعده دهنده خدمات به انجام دادنعد مدل كيفيت خدمات، اتكاپذيري است كه عبارت است از توان شركت ارائهاولين ب

كه كار او به ها براي ايجاد حس اعتماد و اطمينان در مشتري است در مورد اينبعد تضمين است كه به معناي دانش، تخصص و ادب كاركنان و توانايي آن
مواردي مانند: تجهيزات فيزيكي (ميز و صندلي، تهويه  شود. سومين بعد ارائه ابعاد محسوس براي خدمات است. در اين بعد شركت بايدخوبي انجام مي

ي است كه مطبوع، وسايل پذيرايي و غيره)، كاركنان (پوشش، ظاهر و ساير ابعاد فيزيكي) و ساير ابعاد محسوس را مدنظر قرار دهد. چهارمين بعد همدل

 ايوصيهتبليغات ت نيازهاي شخصي مشتري تجربيات گذشته

 خدمت موردانتظار

 خدمت ادراكي

 )6شكاف ادراكي  از خدمات (

كنندهشده به مصرفخدمت ارائه

 )3شكاف ارائه   از خدمات (

 كنندهشده براي مصرفخدمت طراحي

 كنندهادراك از انتظارات مصرف

 )2شكاف   استانداردها (

 كنندهمصرف

 شركت

شكاف 
)1دانشي (

شكاف 
)4(ارتباطي 

  

ارتباطات با 
 كنندگانمصرف

شكاف  تفسير
)5اطلاعات (
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گويي است كه عبارت آخرين بعد پاسخ .را جاي مشتري فرض كردن)تك مشتريان (خود عبارت است از حمايت و توجه شخصي شركت و كاركنان آن از تك
  است از تمايل كاركنان براي كمك به مشتريان و ارائه خدمات به موقع.

ودوگانه اين پنج بعد خدمات ارائه شده است. شايان ذكر است كه براي هر يك از اين پنج بعد و خصوصاً شكاف مربوط به آن هاي بيستدر جدول زير سنجه
آوري مشتري حدفاصل ميان حداقل سطح خدمات قابل قبول از جانب مشتري تا سطح انتظار آوري مشتري وجود دارد. تاباي به نام تاب) پديده6(شكاف 

بت به تر آيد، مشتري را نسگيرد. طبيعي است كه اگر خدمات شركت از سطح حداقل قابل قبول مشتري پايينمشتري از خدمات قابل ارائه را دربرمي
شده ناراضي خواهد كرد. از سوي ديگر اگر سطح خدمات شركت از حد انتظارات مشتري بالاتر رود، مشتري به دليل برآورده شدن نيازهاي خود خدمات ارائه

  فراتر از آنچه انتظار داشته است، خشنود خواهد شد و سطحي فراتر از رضايتمندي را تجربه خواهد كرد.
  براي پنج بعد كيفيت خدمات ودوگانههاي بيستسنجه

  هاشاخصه ابعاد

  اتكاپذيري

  ارائه خدمات به شكل وعده داده شده 

 ميزان اعتماد مشتري به خدمات شركت در جهت حل مشكلات وي 

 ارائه خدمات درست و مناسب براي اولين بار به مشتري 

 ارائه خدمات در زمان وعده داده شده 

 نقص به مشتريانارائه خدمات بي 

 گويي به سؤالات مشتريانرداري كاركنان از دانش لازم براي پاسخبرخو  

  تضمين
 برندها را بالا مياند و اطمينان آنوجود كاركناني كه براي مشتريان قوت قلب 

 آسوده خاطر نمودن مشتريان از دريافت خدمات 

 وجود كاركناني كه رعايت ادب را هميشه در دستور كار دارند  

  ابعاد محسوس

 ت پيشرفتهتجهيزا  
 ها و وسايل جذاب از نظر ظاهريدستگاه 

 كاركناني با ظاهري اراسته و تميز 

 دادن محصولاتي جذاب، همراه با خدمات به مشتري  

  همدلي

 توجهي شخصي به مشتريان داشتن  
 حمايت كاركنان از مشتريان خود همچون يك دوست  
 دهندوجود كاركناني كه منافع مشتري را هميشه مدنظر قرار مي  
 وجود كاركناني با درك نيازهاي مشتريان  
 هاي كاري مناسب براي ارائه خدماتساعت  

  گوييپاسخ

 رساني به مشتري در ارتباط با زمان ارائه خدماتآگاهي  
 موقع به مشتريانارائه خدمات به  
 تمايل كاركنان شركت براي كمك به مشتريان  
 گويي به سؤالات مشتريانآمادگي براي پاسخ  

  
  گيرند:ها هنگام تجزيه و تحليل رقباي خود، سه معيار اصلي زير را به كار ميطور كلي، شركتبه » 1«ينه ـ گز43

نخستين شركتي كه در اين «هاي مشتريان: درصدي از مشتريان كه در پاسخ به سؤال ـ سهم از ذهن2، ـ سهم بازار: سهم بازار رقيب از بازار هدف موردنظر1
هاي مشتريان: درصدي از مشتريان كه در پاسخ به سؤال ـ سهم از دل3 اند.، نام رقيب موردنظر را ذكر كرده»كند را نام ببريدمي تان خطورصنعت به ذهن

 اند.نام رقيب موردنظر را بيان كرده» دهيد از آن خريد كنيد، چيست؟نام شركتي كه ترجيح مي«

  
سايت نام: در اين روش فروشنده بر روي خدمات قابل ارائه خود در وبالف) هزينه ثبت :عبارتند از گذاري در اينترنتهاي خاص قيمتروش » 1«ـ گزينه 44

تواند شده براي يك دوره زماني مشخص از چند ساعت تا چند ماه مياي كه خريدار اينترنتي با پرداخت مبالغ مشخصگونهدهد؛ بهيك قيمت كلي قرار مي
ازاي هر بار رؤيت يا دانلود فايل بايد بهاي ازاي رؤيت): در اين روش خريدار اينترنتي بهب) هزينه جداگانه (پرداخت به سايت استفاده كند.از خدمات وب

ج) سبدسازي: در اين روش چندين محصول  نام بسيار بيشتر است.ازاي هر محصول جداگانه نسبت به حالت ثبتمشخصي را بپردازد. معمولاً اين قيمت به
نام صورت خريد جداگانه كمتر و از روش ثبتشود. اين قيمت معمولاً نسبت به مجموع قيمت محصولات بهديگر با يك قيمت مشخص تعريف ميدر كنار يك

وشنده سايت فركننده محتوا مبتني بر فضاهاي تبليغاتي است كه در وبد) محتواي رايگان/ هزينه تبليغات: در اين روش درآمد فروشنده و ارائه بيشتر است.
رساني و تبليغاتي درآمدهاي كلاني در اين زمينه دارند. در اين حالت سه هاي مختلف خبري، اطلاعهاي پربيننده در حوزهسايتشود. وبنمايش داده مي

 ازاي خريد.ازاي هر بار كليك و هزينه بهازاي هر هزار مشاهده، هزينه بهگذاري عبارتند از: هزينه بهروش خاص قيمت
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هاي اخلاقي و احكام است. سه مؤلفه مذكور اصطلاحاً گانه آن يعني اعتقادات، ارزشبيني و ايدئولوژي مجموعاً سازنده دين و ابعاد سهجهان » 2«ـ گزينه 45
  شود.معارف ديني ناميده مي

  
  گيري بازاريابي اسلاميعوامل مؤثر بر شكل

غيرتوحيدي مختلفي وجود دارد، اما با توجه به كامل بودن دين اسلام نسبت به ساير اديان و همچنين دين منتخب اكثريت مطلق گرچه اديان توحيدي و 
  شود:جامعه ايراني به اين دين توجه مي

ت، معاد، امامت و عدل. فروع دين ـ اعتقادات: شامل اصول و فروع دين است و پايه اخلاق و احكام. اصول دين در مذهب شيعه عبارت است از: توحيد، نبو1
ان خدا). اعتقادات عبارت است از: نماز، روزه، خمس، زكات، حج، جهاد، امر به معروف، نهي از منكر، تَولي (دوستي با دوستان خدا)، تبَري (دشمني با دشمن

  بيني مرتبط است.بيشتر با جهان
منشعب از آن است كه يك مسلمان بايد داشته باشد. در نتيجه اين صفات رفتارهاي اخلاقي ـ اخلاق: مجموعه صفات باطني و روحي انسان و رفتارهاي 2

  يابد. اخلاق بيشتر جنبه ايدئولوژيك دارد.بروز مي
كه به  تـ احكام: بايدها و نبايدهايي است كه در مورد ظاهر و ابعاد مشهود رفتار مسلمانان ذكر شده است. به بيان ديگر احكام شامل دستوراتي اس3

هاي معاشي و معادي، دنيوي و اخروي، فردي و اجتماعي مربوط است. از جمله احكام عبارت از است: احكام هاي خارجي و عيني انسان اعم از فعاليتفعاليت
  وكار، ارث، ماليات (خمس، زكات، جزيه) و غيره.كسب

 بت به اعتقادات اسلامي با بازاريابي اسلامي ارتباط دارند. تري نسصورت مستقيمگانه اسلامي اخلاق و احكام بهاز بين معارف سه
  

اي مورد توجه متخصصان مديريت است كه به طور ويژه CRMي كليدي عملكرد در ها)  يكي از شاخصNPSامتياز خالص ترويج ( » 3«ـ گزينه 46
  سنجد.مشتريان يك كسب و كار را ميگيرد. اين شاخص به شكلي غيرمستقيم، رضايت و وفاداري ارتباط با مشتري قرار مي

NPS  مخفف عبارتNet Promoter Score اند. است كه آن را در فارسي به شاخص خالص ترويج كنندگان ترجمه كردهNPS ي مهم به اين مسئله
  توجه دارد كه چه سهمي از مشتريان يك كسب و كار، حاضر به تبليغ و ترويج آن هستند.

مشتري عزيز چقدر احتمال دارد استفاده از محصول يا خدمات ما را به  ") با طرح يك سوال ساده به اين صورت كه NPSويج ( امتياز خالص تر پرسشنامه
دهندگان بر اساس امتيازي كه پاسخ .به عملكرد شما نمره بدهد 1 تا خواهيد تا در مقياسمي از مشتري  "دوستان و آشنايان خود پيشنهاد دهيد؟

  د:شوندسته تقسيم مي 3دهند، به مي
6مشترياني كه در محدوده:  (Detractors) بدگويان  قدر ناراضي هستند كه احتمالاً ديگر سراغتان نخواهند آمد. ناين دسته آ. دهندمي به شما نمره

 د.كننري شوند و عليه شما تبليغ ميحتي ممكن است نگذارند ديگران هم مشت

  كند، راضي هستند؛ ها از كليت مجموعه و خدماتي كه ارائه ميآن. اندبه شما امتياز داده 8-7ي كه در محدوده مشتريان:   (Passives) منفعل
 د.د و برند را به ديگران توصيه كننقدر كه بخواهند در نقش سفير ظاهر شوناما نه آن

1مشترياني كه به شما:  (Promoters) مروجين 9 ها به حدي از برند و متعلقاتش رضايت دارند كه آيند. آنبه حساب ميها وفادارترين مشتري ،اندداده
 .كنندچشمداشتي آن را به دوستان و آشنايان خود معرفي و توصيه مي بدون هيچ

  اين منظور، ها نداريم. فقط تعداد مروجان و بدگويان است كه اهميت دارد. به ، كاري به منفعلNPS در محاسبةنحوه محاسبه امتياز خالص ترويج: 
  ز:؛ بنابراين فرمول آن عبارت است ااست NPS كنيم. عدد به دست آمده، هماندرصد بدگويان را از مروجان كم مي

)1 تعداد بدگويان  
) ( 1 تعداد مروجان 

NPS (   تعداد كل  تعداد كل
5مثال، فرض كنيد كه نظرسنجي امتياز خالص ترويج را برايبه عنوان    3نفر ارسال نموده و از اين تعداد تنها   اند. نفر به اين نظرسنجي پاسخ داده  

3از اين   ،12نفر ، 8نفر مروج  1و نفر منفعل  اندهنفر بدگو بود.  
  دهيم:مي گيري از فرمول بالا محاسبه را انجامبا بهره اكنون

( / ) %* 1 12 3 4      درصد مروجان 

( / ) / %* 1 1 3 33 34      درصد بدگويان 

NPS  : است ازشما عبارت   NPS بنابراين نمره / /  4 33 34 6 66  
  

 ايدئولوژي اسلامي بيني اسلاميجهان

  هاي اخلاقي اسلامي      احكام اسلامياعتقادات اسلامي       ارزش
 (اصول و فروع دين)

 بازاريابي اسلامي



  

 

  1402) ـ دكتري 2162بردي كد (سؤالات و پاسخنامه مديريت بازرگاني و راه  دكتري يكمدرسان شريف رتبه  325

شود، بلكه به چگونه گفتن هم بستگي دارد. پس از انتخاب جاذبه تبليغاتي، نوبت انتخاب اثربخشي يك پيام، نه فقط به اينكه چه گفته مي  »4«ـ گزينه 47
هاست كه با شود. سبك اجرا بازتاب الگوهاي ارتباطي فرهنگميشيوه اجراي مناسب است. شيوه و سبك اجراي تبليغ روشي است كه جاذبه به پيام تبديل 

هاي تبليغاتي معمولاً مستقل از هم هستند. در نتيجه، يك جاذبه خاص هاي اجرا و جاذبههاي بصري و شفاهي متغير است. شيوهتوجه به كاربرد نشانه
 ها استفاده شود.تواند براي تعدادي از جاذبههاي مختلفي اجرا شود و همچنين يك شيوه اجراي خاص ميتواند به روشمي

  
كنند. مالوني در اين زمينه چارچوبي را ارائه كرده هاي تبليغاتي از يك چارچوب قياسي استفاده ميبعضي از افراد خلاق براي تهيه پيام »1«ـ گزينه 48

يا منطقي، حسي، اجتماعي چهارگانه را انتظار دارند:  محاسن (جذابيت)است. او به اين نتيجه رسيده است كه خريداران از خريد هر كالا، يكي از اين 
تجربه يا تجربه حاصل از مصرف، تجربه حين مصرف كنند: مجسم ها در نظر خود خريداران ممكن است اين محاسن را به اين روش رضايت باطني.
  مصرف اتفاقي.

  آورد.وجود ميده موضوع پيام تبليغاتي بهمقابله چهار نوع منفعت مورد انتظار با سه نوع تجربه، دواز
شود پيشنهاد مي شود،رو مينگري با مشكل روبهزماني كه آيندههاي زيادي مواجه خواهد شد. ها و جذابيت با دشواريدهنده براي سنجيدن وعدهآگهي

مشـكلات از نـوع   گذارنـد كـه   به بهترين شـكل اثـر مـي    زماني هاي عاطفيجاذبهاستفاده كند. از سوي ديگر،  هاي منطقيجذابيتدهنده از كه آگهي
هـاي  هـا در فعاليـت  شود. از اين نوع آگهيهاي عاطفي آنهايي هستند كه باعث ايجاد ترس يا شوك در مخاطب ميباشند. جاذبهشناختي اجتماعي يا روان

  شود.استفاده و مبارزه با دخانيات استفاده ميرفتاري و سوءتبليغاتي مختلف همچون تلاش براي كاهش گسترش ايدز، محافظت از كودكان در مقابل بد
  

پـس از   .هايي را پيدا كند كه ورود به آنها ارزش داشته باشدهاي مختلف بازار بتواند قسمتيك شركت اميدوار است پس از ارزيابي قسمت   »4«ـ گزينه 49
اي از مجموعـه  بازار هدف .دارد به آنها خدمت كند و اين همان انتخاب بازار هدف استكند كه قصد هايي را انتخاب مياين است كه شركت تعداد و قسمت

   آيد.كه شركت درصدد خدمت به آنها برمي ي استخريداران با نيازها يا خصوصيات مشترك
ي آن يك شركت وجوه افتراق اي است كه طمشيبازاريابي غيرتفكيكي خط. استراتژي بازاريابي يكسان (غيرتفكيكي؛ غيرمتمايز يا انبوه): 1

كند. در اين حالت، شركت از يك استراتژي يكسان جهت برآورده كردن گيرد و به كل بازار يك كالا يا يك خدمت را عرضه ميهاي بازار را ناديده ميقسمت
) و Blanketت. در عوض، از يك رويكرد روكش (بندي در بازار اسنمايد. اين موضوع شامل ناديده گرفتن هرگونه بخشنياز تمامي خريداران استفاده مي

كنندگان در اينجا توجه شركت به وجوه اشتراك نيازهاي مصرفكند. ها استفاده ميتنهايي) يا تركيبي از بخشيك راهبرد با هدف كل بازار (نه هر بخش به
  شود، نه به وجوه افتراق. معطوف مي

ــ بازاريـابي غيرتفكيكـي    باشـد هاي تقاضا ـ اين استراتژي بسيار اقتصادي مي ان ـ عدم توجه به تفاوت منحني عدم توجه به تفاوت در نياز خريدار ها:ويژگي
  رسد.گردد ـ هزينه تبليغات و تحقيقات بازاريابي به حداقل ميها ميجويي در هزينهباعث صرفه

عاليت متفاوت در چند خرده بازار يا همة خرده بازارها دارد و در اين شركت برنامه و فشده): بندي. استراتژي بازاريابي تفكيكي (متمايز يا بخش2
دهد و مشي، يك شركت چندين قسمت بازار را مورد هدف قرار ميشود. در اين خطبازار، محصول و برنامه بازاريابي مجزايي تهيه ميحالت براي هر خرده

  كند.براي هر قسمت، كالاي مناسب همان قسمت را توليد و عرضه مي
كنند با توجه به شرايط بازار و امكانـات خـود   توليدكنندگان محصولات بهداشتي و آرايشي، غذايي، پوشاك، لوازم خانگي و حتي مؤسسات خدماتي سعي مي

  درستي از اين استراتژي استفاده كنند.به
كنند و هاي خود را متمركز ميبر قسمت كوچكي از بازار، فعاليتها در اين حالت شركتروي يا ويژه): . استراتژي بازاريابي تمركزي (متمركز، كناره3

نمايند، بدين صورت كه به جاي تأكيد بر سهم كوچكي از بازاري بزرگ، سهم بزرگي از بازاري كوچك را حوزه تمام سهم آن بازار كوچك را تصاحب مي
  رو باشد.محدوديت منابع روبه آيد كه شركتي باكار ميمشي وقتي بهدهند. اين خطفعاليت خود قرار مي

و بـادوام  براي مثال، شركت فولكس واگن از چندي پيش فعاليت را روي آن قسمت از بازار اتومبيل متمركز ساخت كه خواستار وسيلة نقليـه كوچـك، ارزان   
به دست آورند؛ به دليل آنكه بـا گذشـت    ت مستحكميموقعيبازار توانند در يك خردههاي توليدي با استفاده از استراتژي بازاريابي تمركزي ميبود. شركت

كننـد و بـا   كنند. توليدكنندگان لباس پرستاري، ورزشي و كارگري از اين نوع استراتژي استفاده ميزمان اطلاعات وسيعي در زمينة مختصات بازار كسب مي
  يابند. بازار، تخصص و مهارت بيشتري مي شناخت نيازها و ويژگي

باشـد و در ضـمن ايـن اسـتراتژي     هاي عملياتي ناشي از تخصص و توليد، توزيع و تبليغات پيشبردي از مزاياي بازاريابي تمركـزي مـي  جويي: صرفههاويژگي
دگرگـون شـود يـا     طـوري غيرمنتظـره  باشد، به خصوص زماني كه تقاضا در قسمت بـازار انتخـابي بـه   تواند همراه مخاطرات بيش از حد معمول بازاريابي مي

هايي كه فاقد منابع مـالي رقبايشـان هسـتند و بـراي     هاي بزرگ به اين بازار وارد شوند و شركت را تحت فشار قرار بدهند. اين استراتژي براي شركتركتش
  است.  دهند، مناسبهايي كه كالاها و خدمات بسيار تخصصي ارائه ميشركت

تراتژي مورد هدف، كه حتي از بازاريابي متمركز نيز محدودتر است، بازاريابي خرد چهارمين اسـ استراتژي بازاريابي خرد (محلي يا فردي): 4
)micromarketingدهد. ) نام دارد كه مشتريان بالقوه را در سطوح بسيار ابتدايي، مانند كدپستي، شغل خاص يا سبك زندگي خاص مورد هدف قرار مي

 رويكرد بازاريابي نفر به نفر را مورد هدف قرار دهد.تواند حتي هر فردي يعني در نهايت، بازاريابي خرد مي

  



  جج
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هايي است كه وظايف مختلف بازاريابي و ارتباطات ها، فرايندها و فعاليتبراساس توسعه، طراحي و اجراي برنامه نگرديدگاه بازاريابي كل» 3«ـ گزينه 50
  نگر تبعيت كنند.ها بايد از يك رويكرد جامع و كلهاي بازاريابي مهم هستند و شركتيتكند كه تمامي فعالدروني آنها را در نظر دارند. اين ديدگاه بيان مي

  باشد.مند، بازاريابي يكپارچه، بازاريابي داخلي و بازاريابي عملياتي ميچهار عنصر اصلي اين ديدگاه، يعني بازاريابي رابطه
كند تا عميق و بلندمدت با مشتريان سودآور شركت است. اين رابطه به هر دو طرف كمك ميهدف اصلي بازاريابي، برقراري روابط مند: ـ بازاريابي رابطه1

مند ارتباطات ميان چهار بخش مورد توجه است: مشتري، كاركنان شركت، شركاي بازاريابي شركت شامل نيازهاي خود را برآورده سازند. در بازاريابي رابطه
هاي شركت و اعضايي كه رابطه مالي با شركت دارند (سهامداران، هاي فروش و نمايندگيكنندگان، واسطهيه، توزيعكنندگان مواد اولهاي توزيع، تأمينشبكه

  گذاران و مؤسسات مالي).سرمايه
ابي خود با همه است. شركت در قالب شبكه بازاري شبكه بازاريابي شركتمند، تشكيل دارايي ارزشمندي به نام نتيجه و هدف نهايي فلسفه بازاريابي رابطه

  نفعان كليدي است.كند. سودآوري شركت نتيجه برقراري ارتباطات بلندمدت دوطرفه با ذياي را برقرار مينفعان روابط سودآور و دوجانبهذي
ي را با هدف خلق، معرفي و عرضه ارزش هاي بازاريابي مشخصها و برنامهپيوندد كه بازارياب، فعاليتوقوع ميبازاريابي يكپارچه زماني بهـ بازاريابي يكپارچه: 2

 ». تك اعضاي آن استكليت هر چيزي بيشتر از جمع تك«دهد كه كند و در اين فرايند، اين اصل را همواره مدنظر قرار ميبه مشتريان شركت، طراحي مي

هاي تواند فعاليتي و عرضه ارزش به مشتريان هدف، مي) بازارياب براي خلق، معرف1اين تعريف از بازاريابي يكپارچه، حاوي دو مطلب بسيار مهم است: 
هاي بازاريابي مرتبط را نيز در نظر اي بايد ساير برنامه) بازارياب حين طراحي و اجراي هر برنامه بازاريابي2بازاريابي متعدد و متنوعي را طراحي و اجرا كند؛ 

  داشته باشد.
هايي نيز يكپارچه كنند. بكارگيري يك استراتژي ارتباطي يكپارچه به اين معنا است كه شركت، ابزارها و پيام شان راها بايد تمامي ارتباطات بازاريابيشركت

  كنند.كند كه يكديگر را تقويت و تكميل ميرا انتخاب مي
كت بايد با اصول بازاريابي آشنا باشند. امروزه، ويژه مديران ارشد شرمفهوم بازاريابي داخلي بر اين امر تأكيد دارد كه كليه كاركنان به ـ بازاريابي داخلي:3

هاي سازمان است. بازاريابي انداز، مأموريت و استراتژياي كلي و بر دوش تمامي واحدهاي سازمان است و هدف نهايي آن دستيابي به چشمبازاريابي وظيفه
مت مشتريان باشند. بازاريابي داخلي درحقيقت به دنبال ايجاد هماهنگي شود كه تمامي واحدهاي سازمان، با كمك يكديگر، در خدتنها در صورتي موفق مي

ها افزايش درك بازاريابي كاركنان عمودي بين واحد بازاريابي با مديران ارشد و هماهنگي افقي با ساير واحدهاي شركت است. هدف از ايجاد اين هماهنگي
  ست.هاي بازاريابي شركت اشركت و جلب حمايت آنها از فعاليت

هاي وسيله فعاليتوري و سودآوري شركت بهكارهاي افزايش بهرهمفهوم بازاريابي عملياتي به دنبال مشخص كردن راه ـ بازاريابي عملياتي (عملكرد): 4
 بازاريابي است. 

  
ي است كه در آن بازار كي است. بازار نقدي و يا فيزي  بازار نقدي  يا به مفهوم بهتر هماناي به معني بازار نقطه Spot Market اصطلاح» 4«ـ گزينه 51

  .شوندمي كالاها يا ابزارهاي مالي، بسته به مقررات محلي براي تحويل فوري، خريداري و فروخته
 ر همان لحظه صورتشود و تحويل كالا دمي نيز در اين است كه معاملات اين بازار در يك نقطه از زمان انجاماي دليل نامگذاري اين بازار به نام بازار نقطه

گيرد اما واريز پول فروش به حساب فروشنده مي گيرد. تسويه مالي نيز بين طرفين معامله كه در اينجا خريدار و فروشنده هستند، در همان لحظه صورتمي
  باشد.مي طبق قوانين موجود در هر كشوري متفاوت

نام دارد و اين نوع بازار در مقابل بازار آتي يا آينده قرار دارد كه در آن معامله در  "اينقطهمبلغ "شود مي مبلغي كه براي يك معامله در بازار نقدي مطرح
شوند و در تاريخي مي ي خالص در زمان فعلي فروختههازمان مشخصي در آينده انجام خواهد شد. به طور مثال برخي كالاها مانند نفت خام با قيمت

  .هند شدمشخص شده در آينده تحويل خريدار خوا
 دليل به موضوع اين كه هستند معروف نيز بازار نقدينگي ي ديگري چون بازار مايع و ياهاي نقدي با نامهابازار يست؟چهدف اصلي و نقش بازار نقدي 

 وجه انتقال است مكنم اگرچه. شودمي مبادله لحظه همان در نظر مورد كالاي و پذيردمي صورت وقفه بدون واي لحظه صورت به معاملات كه است اين
بلغي روشنده به لحاظ قانوني كمي زمان بيشتري را نياز داشته باشد. اگر بازار نقدي نباشد، به طور مثال در بازارهاي آتي، قرارداد بر روي مف و خريدار بين

گيرد. واژه ديگري كه در بازار نقدي مي ده صورتشود اما تحويل كالا و انتقال وجه بين خريدار و فروشنده در زماني مشخص در آينمي در حال حاضر بسته
 در. برسد فروش به تواندمي كالا قيمت اين در و شودمي لحاظاي نقطه قيمت عنوان به كالا فعلي قيمت  بازارهاي نقدي  است. دراي وجود دارد قيمت لحظه

 .از ثانيه تغيير كند و اين مقدار عددي ثابت نيست كسري در توانداي مينقطه قيمت ،شوندمي سرمايه بازار وارد و ثبت خريد تقاضاهاي كه همينطور نقدي، يهابازار

  
دهنده ارزش ارائه شده به مشتريان هدف است؛ اين ارزش، ارزش مشتري نشان» 1«ـ گزينه 52

ارزيابي مشتري از توانايي ارائه شركت براي ارضاء نيازهاي خاص است. بر اين اساس، ارزش 
توجه به متناسب بودن مزاياي ارائه شده و نيازهاي مشتريان هدف و با ايجاد و  پيشنهادي با

تواند ارزش مشتري را در سه بعد يك شركت مي شود.افزوده بيشتر براي مشتري تعيين ميارزش
 ايجاد كند: عملكردي، رواني، و پولي.

  
 سه بعد از ارزش مشتريشكل 

 روانيارزش  ارزش شركت

 عملكرديارزش 

 پوليارزش 

 (كاربردي)
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طور مستقيم با عملكرد پيشنهاد شده، مانند قابليت اطمينان، دوام، سازگاري، سهولت ط مزايايي كه به: توس)Functionalارزش عملكردي/كاركردي (
 شود.استفاده، طراحي، سفارشي سازي، فرم، سبك و بسته بندي، مرتبط هستند تعريف مي

نند تجمل و مد كه ما زندگي هايشيوه در. شوديم تعريف پيشنهاد با مرتبط شناختيروان مزاياي وسيله به  ):Psychologicalشناختي (ارزش روان
  شود، اغلب منبع اصلي ارزش است.شناختي كه توسط پيشنهاد منتقل ميباشند، ارزش روانمشتريان به دنبال مزاياي احساسي و خودنمايي مي

هاد را تعريف پيشن پولي ارزش كه عواملي. دشومي تعريف پيشنهاد به مربوط هايهزينه و مالي مزاياي توسط  ):Monetaryپولي ( ارزش  مالي يا
  هاي مختلف پولي مرتبط با استفاده، نگهداري و رد پيشنهاد.ها و همچنين هزينهها و تخفيفاند از: قيمت، هزينهكنند عبارتمي

  
كه هاي رقابتي بيشتر به هدف آنرويكرد استراتژي در اين. باشدمي رويكرد رقابت در فضاي موجود ،ي بازاريابي رقابتيهايكي از استراتژي » 3«ـ گزينه 53

  شوند.شركت را در مسير رسيدن به سهم مشخصي از بازار و يا مزيت رقابتي خاص كمك كنند، تدوين مي
هاي رقابتي اتژيها با هدف رسيدن به سهم مشخصي از بازار رقابتي به تدوين استرهاي رقابتي براي كسب سهم بازار: برخي اوقات شركتالف) استراتژي

هاي آورند. چهار جايگاه و استراتژيهاي رقابتي مختلفي را به اجرا درميكنند. در اين حالت رسيدن به جايگاه مشخصي از سهم بازار، استراتژياقدام مي
  رقابتي براي تحقق آن در ادامه تشريح شده است:

كند تا در كند. اين جايگاه هميشه رقبا را وسوسه مير سهم بازار، نقش رهبري بازار را بازي ميـ رهبر بازار: در اين جايگاه شركت به دليل دارا بودن بيشت1
رو استراتژي رهبري بازار در اين شرايط آن است كه بر دامنه كنترل خود بر بازار ند. از اينشقعيت رقابتي رهبري را به چالش بكمقام چالشگران بازار مو

كند از ابزارهايي همچون حساسيت ود مقابله كند. رهبر بازار براي جلوگيري از احتمال از دست دادن سهم بازاري، سعي ميبيفزايد و با رقباي چالشگر خ
كه رقباي چالشگر از بازار خارج شوند، ورود به بازارهاي جديد، كسب مشتريان تازه و ايجاد مانع ورود قيمتي كم مشتريان وفادار، كاهش قيمت بازار تا جايي

  ها استفاده كند.شركت ري سايبرا
دهد سهم بازاري رهبر را به چالش بكشد و كه سهم بازاري كمتري نسبت به رهبر بازار دارد، ترجيح ميـ چالشگر: در اين جايگاه شركت به دليل آن2

تر براي كسب توانايي بيشتر هاي كوچكشركتدرصدي از آن را از آن خود كند. استراتژي چالگشران ضربه زدن به نقاط ضعف رهبر بازار و ادغام شدن با 
ها، از نظر درآمدي و سود، گونه شركتهاي كوچكي هستند، بلكه اينشركتران گشچالبراي مبارزه رودررو با رهبر بازار است. البته اين بدان معنا نيست كه 

دهد. نمونه اين تغييرات استراتژيك در مورد ي رهبر بازار را نيز تغيير ميها، استراتژي رقابتهاي رو به رشد بزرگي هستند كه گاه استراتژي رقابتي آنشركت
  م چيزي مشابه با محصول پپسي است، قابل مشاهده است.عا ورود محصول نيوكوك كه از نظر طشركت كوكاكولا ب

ران را كپي كند و به اين ترتيب سعي گشترين چالو بزرگ الاها و خدمات رهبر بازاركوشد كـ پيرو: در اين جايگاه شركت نقش پيرو در بازار را دارد و مي3
  كند از اولين تحولات بازار عقب نماند.

اي از كوشد كالاها و خدمات خود را به شكلي تخصصي به بخش ويژهـ متخصص بازارهاي ويژه: شركتي كه بخواهد به اين جايگاه در بازار دست يابد، مي4
  ترين چالشگران بازار خودداري كند.شناختي مشتري و غيره ـ ارائه دهد و از رويارويي مستقيم با رهبر و بزرگي جمعيتهابازار ـ براساس جغرافيا، ويژگي

  در جدول زير به شكل موجزتري جايگاه بازاري شركت و ويژگي هر استراتژي منتخب براساس آن، توضيح داده شده است.
  هاي رقابتي بر مبناي جايگاه بازارياستراتژي

  كار گرفته شدهاستراتژي به  جايگاه بازاري

  رهبر بازار 
  (بيشترين سهم بازار)

هاي جديد براي محصولات و خدمات فعلي براي مشتريان ـ بسط بازار: طراحي و توليد محصولات جديد يا ايجاد كاربري1
  فعلي و جديد، ايجاد مشتريان جديد براي محصولات فعلي، افزايش خريد مشتريان فعلي

هاي ترفيعي، متنوع كردن كالا، ايجاد مانع ورود، استفاده از وفاداري حفظ سهم بازار: كاهش قيمت بازار، افزايش فعاليت ـ2
  مشتريان و غيره.

چالشگر بازار (شركت دوم، 
سوم و يا چهارم بازار، بزرگ 

  تر از رهبر)اما كوچك

  ر بازارهاي ترفيعي رهبـ حمله مستقيم: رسيدن به قيمت و يا ويژگي1
  سازي و ارتقاي كيفيت و عملكردـ حمله مخفيانه: مهندسي معكوس محصول/ خدمت رهبر در مراكز تحقيق و توسعه با هدف بهينه2
  تر براي رسيدن به توانايي جهت حمله به سهم بازاري رهبرـ آمادگي براي حمله بزرگ: گرفتن سهم بازاري رقباي كوچك3

  موقع با كالاها و خدمات رهبرر: انطباق سريع و بهـ كپي كردن رهب1  پيروان بازار
  ران بازارگشترين چالموقع با كالاها و خدمات رهبر و بزرگمحوري: انطباق سريع و بهـ كپي2

متخصصان بازارهاي ويژه 
هاي كوچك فعال در (شركت

  بازار جغرافيايي خاص)

  ايي مورد فعاليتهاي جغرافيـ تخصصي كردن كالاها و خدمات به تناسب محدوده1
  شناختي مشتريان خاصهاي جمعيتـ تخصصي كردن كالاها و خدمات به تناسب ويژگي2

  
ي تجاري مطرح توجه هايكي از مفاهيم مهم در علم بازاريابي است كه صاحبان كسب و كار و نام (Brand Loyalty) وفاداري به برند» 4«ـ گزينه 54
كند. مي برند به احساس مثبت مشتريان نسبت به يك نام تجاري اشاره دارد كه آنها را به مشتريان ثابت و وفادار آن تبديلوفاداري به . به آن دارنداي ويژه

ي تجاري ديگر برود و بخواهد آنها را امتحان هازماني كه يك مشتري به برند شما وفادار باشد، محال است در هنگام خريد به سراغ محصولات و خدمات نام
 .ي مكرر و تبديل آنها به مشتريان هميشگي خواهد شدهابنابراين وفاداري مشتريان به يك برند موجب انجام خريدكند. 



  جج
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توانيد مشتريان ثابت و واقعي خود را شناسايي كرده و وفاداري به برند داراي انواع و سطوح مختلفي است كه با آگاهي از آنها مي نواع وفاداري به برند:ا
 :هاي آنها توليد نماييد. انواع وفاداري به برند شامل موارد زير استها و خواستهتان را متناسب با نيازماتمحصولات و خد

شود كه مشتريان در اين حالت داراي نگرش مثبت و تمايل شديد وفاداري واقعي به عنوان بهترين نوع وفاداري به برند در نظر گرفته مي :وفاداري واقعي-1
تواند مانع خريد آنها از برند محبوبشان شود و تحت هر شرايطي به نام تجاري شما وفادار ز يك نام تجاري هستند. يعني هيچ چيزي نمينسبت به خريد ا

ن ن شكل ممكخواهند بود. اين مشتريان در واقع همان مشترياني هستند كه بايد بخش عمده توجه خود را به آنها معطوف كرده و انتظاراتشان را به بهتري
 .ه سازيد؛ زيرا اين گروه بهترين و سودآورترين مشتريان شما هستنددبرآور

وفاداري كاذب به معناي آن است كه مشتري به طور نسبي به برند شما وفادار بوده و ممكن است در مواجه با محصولات و خدمات بهتر  :وفاداري كاذب-2
به چندين برند وفادار هستند و خود را تنها به خريد از يك برند خاص  ود. اين مشتريان معمولاًبه راحتي شما را كنار گذاشته و به سراغ محصولات رقيب بر

  .توانيد آنها را به عنوان مشتريان ثابت و واقعي خود در نظر بگيريدكنند. امكان خريد مجدد اين مشتريان از برند شما بالا است اما نميمحدود نمي
بر اساس  ري نسبت به نام تجاري شما نگرش و احساس مثبتي دارد اما رفتار خريد ثابت و مشخصي نداشته و اصولاًدر اين حالت مشت: وفاداري پنهان-3

كند. اين مشتريان شايد خودشان هم ندانند كه نسبت به يك برند وفادار فاكتورهايي همچون عادت، قيمت مناسب و يا دسترسي ساده از برند شما خريد مي
كنند. به عبارت ديگر شايد نسبت به خريد از يك نام تجاري درصد از محصولات مورد نياز خود را از يك برند خاص خريداري مي 70هستند اما معمولاً

 .خريداري كنند اما نسبت به آن احساس مثبت و يا تعصب خاصي ندارنداند كه محصولات مورد نياز خود را از آن برند اند و عادت كردهشرطي شده

 باشد.مي تكرار خريد وي در سطح پاييني افتد كه نگرش مشتري و نيز رفتارمي يي اتفاقهادر موقعيت داري:عدم وفا-4
  

  دهند. شكل زير عوامل مختلف محيطي، سازماني، خريداران صنعتي نسبت به عوامل اقتصادي و شخصي (هر دو) واكنش نشان مي» 1«ـ گزينه 55
  دهد.گذارند، نشان ميصنعتي تأثير ميبين شخصي و فردي را كه بر خريداران 

  
 عوامل محيطي

سطح تقاضاي اوليه 
دورنماي اقتصادي 

 سرمايه تأمينهزينه 
شرايط عرضه 

سرعت تغييرات تكنولوژيكي 
تحولات سياسي و قانونگذاري 

 تحولات رقابتي
نگراني درباره مسئوليت اجتماعي 

عوامل سازماني 
 
 

اهداف 
 
 

ساختار سازماني 
 

(فردي)عوامل شخصي
 سن

درآمد 
تحصيلات 

وضعيت شغلي 
شخصيت 

 

عوامل بين شخصي
 ( گروهي)  

 
 

علائق 
اختيار 
جايگاه 
 و همدلي توانايي تلقين

  و نفوذتوانايي متقاعد كردن

 

 صنعتيخريداران
( تجاري)  

  
  عوامل اصلي تأثيرگذار بر رفتار خريدار صنعتي

گيرند، عواملي نظيـر سـطح تقاضـاي اوليـه،     شدت تحت تأثير عوامل موجود و مورد انتظار محيط اقتصادي قرار ميخريداران صنعتي بهعوامل محيطي: ـ 1
  و هزينه تأمين پول.دورنماي اقتصادي 

الامكان نسـبت  هاي مخصوص به خود است. بازارياب صنعتي بايد حتيها، ساختار و سيستمها، روشهر سازماني داراي اهداف، سياستـ عوامل سازماني: 2
شـود، بـراي   در زير به آنها پرداخته مـي  شوند وبه اين عوامل سازماني شناخت و آگاهي داشته باشد. آگاهي از روندهاي سازماني كه به امور خريد مربوط مي

  بازاريابان صنعتي لازم است:
انـد.  هاي هر شركت به خريد اختصاص دارد. با وجود اين در هرم مديريت، واحدهاي خريد غالباً جايگـاه پـاييني داشـته   : بيش از نيمي از هزينهالف) جايگاه خريد

  .اندهاي بزرگ، مسئولان خريد تا سطح معاونت بالا رفتهاند. در بعضي از شركتود را ارتقا دادهها به تازگي جايگاه واحدهاي خريد خبسياري از شركت
هـا پـس از تعيـين اقـلام و مـواد مـورد نيـاز        اند. ادارات مركزي اين شـركت ها اخيراً سيستم خريد خود را متمركز كرده: بعضي از شركتب) خريد متمركز

  دهد.زني بيشتري به شركت ميكنند. خريد متمركز قدرت چانهيه ميهاي مختلف آن را در مركز تهقسمت
  اند.هاي بلندمدت با فروشندگانطور روزافزون به دنبال پيمانخريداران صنعتي به ج) قراردادهاي بلندمدت:
  كنند.ه ميهاي انگيزشي خاصي استفادها براي تشويق مديران خريد از سيستمبعضي از شركت د) ارزيابي كارايي خريد:

  شود.ها مواد اوليه مصرفي مشتري دقيقاً در هنگام نياز، وارد كارخانه خريدار مي: با اين سيستمهنگام مواد اوليههاي تأمين به) سيستم ه
از سويي با تفويض اختيارات خريد كنند، ها فرآيندهاي خريد خود را متمركز ميدر حالي كه بسياري از شركت قيمت:و) سياست عدم تمركز براي خريد اقلام ارزان

  .كنندجوش يا درخت كريسمس را هم دنبال ميقيمت نظير خريد كليد اضافي، قهوهبه كاركنان خود، سياست عدم تمركز عمليات در خريد اقلام ارزان
پذيرنـد. در بيشـتر مـوارد    و از ديگـران اثـر مـي    گذارنددر مركز خريد، معمولاً افراد بسياري هستند كه هر كدام بر ديگران اثر ميـ عوامل بين شخصي: 3

  شوند، اطلاع و آگاهي لازم را ندارند.هاي گروهي كه وارد فرآيند خريد ميبازاريابان از انواع عوامل بين شخصي و محرك
هـاي ذهنـي و   شـت هـاي شخصـي، بردا  گيـري خريـد داراي انگيـزش   كننـده در فرآينـد تصـميم   هر عضو شركتهاي شخصي): ـ عوامل فردي (ويژگي4

 پذيري قرار دارند.اي، شخصيت و مخاطرههاي مخصوص به خود است. عوامل فردي تحت تأثير سن، درآمد، ميزان تحصيلات، هويت حرفهرجحان
  

 پذيريرهمخاط

  هاسياست
  هاروش
  
 هاسيستم
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