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 .تغییرات و روندهای محیطی هستند: و تهدیدها در بازار هافرصتمنابع اصلی 

  :دهندهنشانتوجه شود که  درونیو تهدیدها باید به عوامل بیرونی و  هافرصتدر شناسایی 

 وتحلیلتجزیه SWOT 

 ارزیابی منابع انسانی 

 راهبردها، نقاط ضعف و قوت سازمان اهمیت دارد. سازیپیادهب و در انتخا

 2محیطو بررسی  اهمیت تحلیل 
 

 شامل:

  ایهسته هایزبالهمشکلات مربوط به 

 آینده نرخ ارز 

  1663سقوط سیستم بانکی در سال 

  هایخگرمای جهانی و ذوب شدن 

 افزایش دسترسی به اینترنت 

 گسترش اتحادیه اروپا 

  هایکانالبیرون از  المللیبین)بازار خاکستری: خرید و فروش نام تجاری و محصولات در بازارهای  1خاکستریگسترش بازار 

 معمولی و خارج از کنترلشان(

 نکات

 خواهد گذاشت. تأثیربه صورت یکسان  هاشرکتعوامل فوق در راهبردهای بازاریابی همه  

 ای شرکت نقش خواهد داشت.و تهدیده هافرصتاین تغییرات و روندها در ایجاد  

 .دباشمیی از طریق تغییرات فناوری، اقتصادی و اجتماعی هایفرصت ایجادکنندهاینترنت و گسترش آن، یکی از عوامل  

ی جدید، با استفاده از اینترنت بوده هاشرکتترکیب رشد فناوری با تغییرات اجتماعی و اقتصادی مثل کار در منزل و رشد  

 است.

انواع 

 اتتغییر

 و به صورت تدریجی  مدتطولانی 

  بینیپیشسریع همراه با دشواری در 

 محیط
 وجود دارد. هاآنبین  ایپیچیدهعواملی است که روابط  دربرگیرنده

 .باشدمیعوامل محیطی، اولین مرحله در تحلیل محیط  بندیدستهشناسایی و 

 

 

 

 

 

                                                           
1 IMPORTANCE OF ANALYSING THE ENVIRONMENT 
2 ‘grey market’ 

-کنترلشان به عنوان  از خارج و معمولی هایکانال از بیرون المللیبین بازارهای در محصولات و تجاری نام فروش و خرید -0

 ؟شناخته می شود ------

 ار تجاریباز الف(

 ب( بازار خاکستری

 بازارسیاه ج(

 د( همه موارد

ت
س

ت
 

 کتاب اصلی 713صفحه 



 

تحلیل و تجزیه                                                                                                                                                                                                                                                                        دهمفصل سیز
 منابع ارزیابی و محیط 

 

9 
 

 2و سطح عوامل محیطی (دامنهحوزه )
 

 

 

 نکته

 که عبارتند از: باشدمیمحیط شامل سه محیط تحلیل 

 محیط کلان )بیرونی( .0

 (، رقبا، بخش عمومیکنندگانتوزیع، آژانس تبلیغاتی، کنندگانتأمینمحیط خرد )مشتری،  .6

 محیط داخل سازمان یا شرکت .2

 6محیط داخل شرکت یا سازمان -0

 هاویژگی
 دارد. کم و محدودیاین محیط منابع 

 :شاملاین محیط 

                                                           
1 RANGE AND LEVEL OF ENVIRONMENTAL FACTORS 
2 INTRA-FIRM ENVIRONMENT 
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o همیت ا دهندهنشاناین امر  .باشدمیدیگر برای رقابت در جهت به دست آوردن منابع لازم  هایبخشستگی بازاریابی با واب

 محیط داخلی شرکت است.

o .طمحی اهمیت دهندهنشاننیز  امر این در عملکرد بازاریابی باید تعامل و ارتباط یا دیگر عملکردها وجود داشته باشد 

 .است شرکت داخلی

o باشدمیوابسته به محیط داخلی شرکت  تتخاذ تصمیمات، شرکدر ا. 

 0محیط خرد -6   

 هاویژگی

 و سازمان برخلاف محیط کلان بر این محیط نظارت و کنترل دارد. باشدمیشرکت  خارج از محیط داخلیاین محیط 

 عوامل مهم آن شامل:

 رقبا 

 کنندگانتوزیع 

 کنندگانتأمین 

 مشتریان 

 تیتبلیغا هایآژانس 

 خدمات بازاریابی خارجی 

 . ... افراد سازمان و 

 این عوامل آشکار و واضح هستند.

شرکت در دستیابی  هایتواناییو ... هستند که بر  هادولتیی همچون مردم، جامعه محلی، سهامداران و هاگروه افراد شرکت:

 به اهداف تاثیرگذارند.

 اهمیت افراد شرکت: 

 اهمیت داده شود. تعامل با افراد به عنوان نقطه کلیدیو اطمینان باید  ریزیبرنامهد در راهبرد بازاریابی و فراین 

  زیادی دارند. تأثیرراهبردی بازاریابی  هایبرنامهدر توسعه 

 6محیط کلان -7   

 هاویژگی

 .باشدمیاین سطح، بالاترین سطح عوامل محیطی 

 ی ندارد.سازمان در کنترل آن عملکرد محدودی دارد و یا کنترل

 :باشدمیاین محیط شامل موارد زیر 

o اجتماعی-محیط فرهنگی 

o قانونی-محیط سیاسی 

o  محیط اقتصادی 

o محیط فناوری 

o محیط فیزیکی 

محیط  7-0

-فرهنگی

 7اجتماعی

ی برگرفته از جامعه هستند و رفتار عمومی و رفتار خرید از هنجارهای فرهنگ هاارزش، هادیدگاهعواملی مثل باورهای عمومی، 

 .شوندمیو اجتماعی ناشی 

 و در صورت تغییر، روندی کند دارد. شودمیدشوار  هاآنموجود در جامعه، تغییر  هایارزشبا نهادینه شدن 

                                                           
1 MICRO-ENVIRONMENT 
2 MACRO-ENVIRONMENT 
3 Socio-cultural environment 
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 .گرددعواملی که باید در راهبردهای بازاریابی لحاظ  :مدتکوتاهتغییرات 

تمایل به سبک  و آگاهی، افزایش هادیدگاه فرهنگی و اجتماعی مثل تغییر در هایارزشتغییر  :مدتطولانیتغییرات 

 .شودمیدر مورد زنان دیده  و تغییر دیدگاه زندگی

 ی کار، جایگاه زنان، تربیت کودکان و ... .هادیدگاهمثل تغییر  تغییرات سریع:

محیط  7-6

 -سیاسی

 0قانونی

 ت.اقتصادی دولت خواهد گذاش هایسیاستخود را بر  تأثیرسیاسی  هایگیریتصمیم 

  خواهد  تأثیر هاآنو قوانین و تغییرات  هامشیخطوجود  طریق ازراهبردها  ریزیبرنامهتغییرات موجود در این محیط بر

 گذاشت.

  مستقیم بر تهیه راهبرد بازاریابی دارد. تأثیربنابراین دارای 

محیط  7-7

 6اقتصادی

 است. این محیط دارای تعامل و ارتباط نزدیک با محیط سیاسی و قانونی 

  آن باید عوامل محیط اقتصادی در نظر گرفته شود. هایبرنامهدر راهبرد بازاریابی و 

  عوامل شمرده شده باشدمیو ...  هاپرداختعوامل اقتصادی مرتبط به بازاریابی شامل: نرخ تورم، نرخ ارز، سطح درآمد و .

 هستند. مؤثرو تقاضا  هاهزینه، هاقیمتبر 

محیط  7-4

 7تکنولوژیکی

o  است. مؤثرآن برای توسعه محصولات جدید و صنایع جدید  هایپیشرفتتغییرات موجود در این محیط و 

o :تغییرات این محیط بر چگونگی عملکرد بازاریابی نیز اثرگذار است به عنوان مثال 

o  شودمیپرسشنامه از کامپیوتر برای تحقیقات بازاریابی استفاده  هایدادهدر طراحی و ثبت . 

o بوده است. مؤثرنیز  بینیپیشات در این محیط بر ابزارهای تغییر 

o  و ... . سازیروباتو  هاکارخانهبوده است مثل اتوماتیک شدن  اثرگذارتغییرات در فناوری بر نحوه تولید کالاها نیز 

o  گرددمیاین تغییرات منجر به ایجاد مزیت رقابتی. 

محیط  7-3

 4فیزیکی

 .شدمیکی شناخته یولوژبه عنوان محیط طبیعی و یا اک

اقتصادی و صنعتی را بیان کرد که امروزه  هایفعالیتخطرات محیط فیزیکی ایجاد شده از طریق  2321راشل کارسون در سال 

 .باشدمیمطرح به عنوان یک جنبش 

 ی موجود در مورد این محیط:هانگرش

 ی شخصی مثل استفاده از آب، جنگل و منابع طبیعی و ... . هانگرش 

 و سوراخ شدن لایه اوزون ایگلخانهگازهای  تأثیراتی جدید مثل هانگرش 

ساخت محصولات سازگار با محیط و طراحی محصولات  مثلاًخواهد گذاشت.  تأثیرراهبردی بازاریابی  ریزیبرنامهبر  هانگرشاین 

 در منابع و ... . وریبهرهبا توجه به 

 

 

 

 

                                                           
1 Political/legal environment 
2 Economic environment 
3 Technological environment 
4 The physical environment 

 و شامل چه محیط هایی است؟ در کدام محیط سازمان در کنترل آن عملکرد و کنترل محدودی دارد -6

 محیط داخلی؛ تولید، تحقیق و توسعه و منابع انسانی و آمیخته بازاریابی الف(

 ژانس های تبلیغاتی و افراد سازمانب( محیط خرد؛ محیط های رقبا، مشتریان، آ

 محیط کلان؛ محیط های فناوری، فیزیکی، اقتصادی و اجتماعی ج(

 د( محیط فیزیکی؛ محیط های اکولوژکی و طبیعی

ت
س

ت
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 2بررسی محیطیتحلیل و 
 

 نکات

که این عوامل بر روندها و فرایندهای کسب و کار  باشدمی شناسایی و بررسی عوامل محیطی، اولین مرحله در تحلیل محیط

 هستند. مؤثر

 .گرددمی افزایش فرصت و تهدیدهامنجر به  وجود تغییرات و گرایشات در محیط

. باشدمیراهبردی بازاریابی امری ضروری  ریزیبرنامه : برای نشان دادن این تغییرات و روندها برای ارتقایمؤثربررسی محیطی 

 :گرددمیاشاره  هاآنکه به برخی از 

 در هر نقطه از زمان شناسایی اهمیت نیروها و عوامل محیطی دخیل در سازمان توانایی 

 در این عواملآتی و تغییرات  روند بینیپیشو  نظارت توانایی 

  برای تفسیر راهبردهای بازاریابی آتی. مثلاً آنمحیطی و علل  روندها و تغییراتاهمیت  تفسیرقابلیت 

  این مورد دربرگیرنده  راهبردهای بازاریابی به منظور واکنش به تغییرات و روندهای محیطی 1سازیپیادهقابلیت توسعه و(

 .(باشدمی پذیریانعطافمنابع انسانی، کیفیت مدیریت و 

 

 7بررسی محیطی و عملکردی سازمان
 

وهای الگ

بررسی 

محیطی 

 آگولار

o  باشدمیو بررسی فاقد هدف  باشدمیروش  ترینغیراصولیاین بررسی  :4غیرمستقیمبررسی. 

o  در و  شودمیانجام  و روندهای محیطیکلیدی ی مطلع از عوامل هاشرکتاین بررسی در : 3(موقعیتیمشروط )بررسی

 .باشدمی موردقبولفاقد تحقیق فعال رسی، رب هاشرکتاین 

o  اطلاعات محیطی  آوریجمعبه  سریعو  غیررسمیبه صورت  هاشرکتروشی است که  :2غیررسمی )آگاهانه(تحقیق

 .پردازندمی گیریتصمیمو  ریزیبرنامهبرای 

o گردآوری اطلاعات برای . این روش دارای فرایندی ساختاری در باشدمیبررسی محیطی  ترینمهم :7تحقیق رسمی

 .باشدمیاهداف خاصی 

                                                           
1 ENVIRONMENTAL SCANNING 
2 implement 
3 Organizational practice and environmental scanning 
4 undirected viewing 
5 conditioned viewing 
6 informed search 
7 formal search 

 به ان توجه گردد؟ در کدام محیط سازمان نیاز به نعامل در بین عملکردها باید وجود داشته باشد و در اتخاذ تصمیمات -7

 یط داخلیمح الف(

 ب( محیط خرد

 محیط کلان ج(

 د( محیط فیزیکی

ت
س

ت
 



 

تحلیل و تجزیه                                                                                                                                                                                                                                                                        دهمفصل سیز
 منابع ارزیابی و محیط 

 

03 
 

فرایند بررسی 

محیطی 

 رسمی جین

وتی اتف غیرضروریبوده و بین اطلاعات مهم و  برای بررسیاطلاعات فاقد هدف  آوریجمعدر این مرحله : 0مقدماتی .2

 وجود ندارد.

ولی در بین اطلاعات خاص و مهم حساسیت وجود  باشدمی شدهریزیبرنامهاین مرحله فاقد بررسی رسمی  :6اضطراری .1

 دارد.

 یهاواکنشاطلاعات خاص برای  گردآوریو به صورت تصادفی است ولی به  باشدمیاین مرحله فاقد ساختار  :7واکنشی .2

 .شودمیمطلوب در فروش و رقابت پرداخته 

تی آ بینیپیشی هانگرش شناسیروشاز طریق این مرحله دارای بررسی ساختاریافته و به صورت آگاهانه  :4پیش فعال .2

 .باشدمی

 

 3زیابیچهارچوب ار
 

 .شودمیمفیدترین چهارچوب ارزیابی را جین ارائه داده است که در زیر به بیان آن پرداخته  نکته

با هدف آگاهی و اطلاع از تغییرات گسترده موجود در عوامل محیطی. )در موقع تحت کنترل بودن گرایشات و روندها، نیازی  .وجوجست -0

 (.باشدمیبه ارائه جزئیات ن

 مرتبط به شرکت بررسی روندهای شرح و -6

 بر محصولات و بازارهای کنونی آنالیز عمیق اثرات روندهای خاص -7

 تفکیک شده فرایند آتی روندهای بینیپیش -4

پاسخگو بودن  -1فاقد عمل باشد.  -2)مفروضات در این مرحله:  کالاهای آتی و میزان فروش بینیپیشروندها بر  تأثیراترسی بر -3

 ا(رونده

 راهبردی کلی گیریتصمیمقبلی در  هایتحلیلسنجش کاربرد  -2

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Primitive 
2 Ad hoc 
3 Reactive 
4 Proactive 
5 A framework for appraisal 
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 شامل چه مواردی می محیطی روندهای و تغییرات به واکنش منظور به بازاریابی راهبردهای سازیپیاده و توسعه قابلیت -4

 ؟باشد

 انسانی منابع الف(

 مدیریت ب( کیفیت

 پذیریانعطاف ج(

 د( همه موارد

 ؟باشد و بررسی فاقد هدف استترین روش میآگولار، غیراصولی در کدام بررسی محیطی -3

 غیرمستقیم بررسی الف(

 (موقعیتی) مشروط ب(بررسی

 غیررسمی ج( تحقیق

 رسمی د( تحقیق

باشد و به صورت تصادفی است ولی به گردآوری در فرایند بررسی رسمی محیطی جین، کدام مرحله فاقد ساختار می -2

 ؟ شودهای مطلوب در فروش و رقابت پرداخته میشاطلاعات خاص برای واکن

 مقدماتی الف(

 ب( اضطراری

 ج( واکنشی

 د( پیش فعال

 الاهایک بینیپیش بر روندها تأثیرات را چه کسی ارائه داده است و او مفروضات مرحله بررسی ارزیابی چهارچوب مفیدترین -7

 ؟چه می داند فروش میزان و آتی

 ودن و پاسخگو بودن روندهاآگولار، فاقد عمل ب الف(

 ب( جین، فاقد عمل بودن و پاسخگو بودن روندها

 گیریتصمیم در قبلی هایتحلیل ج( آگولار، کاربرد

 گیریتصمیم در قبلی هایتحلیل د( جین، کاربرد

 

ت
س

ت
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 راهبردی ریزیبرنامهشکل: ارزیابی محیطی و 

 

 

 

 

 

 

 

 کتاب اصلی 477صفحه 
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 پاسخ تست های تألیفی فصل سیزدهم

 07های تألیفی فصل پاسخ تست

 د ج ب الف شماره

2      

1      

2      

2      

4      

2      

2      

8      

3      

26      

22      

21      

22      

22      

24      

22      

22      

28      
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 رل بازاریابی راهبردیتفصل چهاردهم: ارزیابی و کن

Evaluating and controlling strategic marketing 
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  :موردتوجهنکات 

 دی بازار است.راهبر ریزیبرنامهل، آخرین مرحله فرایند کنتر

 حوزه بازاریابی است: ترینضعیفیابی و کنترل بازاریابی به دلایل زیر ارز

 عدم وجود استاندارد در کنترل بازاریابی 

  جهانی در فرایند کنترل و ارزیابی موردقبولعدم وجود نگرش و تئوری 

  کنترل در ارزیابی و کنترل بازاریابی هایسیستمبروز مشکلات گسترده برای طراح 

 منعطف هایروشت بازاریابی در مقابل کنترل به دلیل عدم استفاده از پایداری و مقاوم 

 وجود روابط پیچیده و گسترده در کنترل بازاریابی 

  مانند ارزیابی اثربخشی تبلیغات. گیریاندازهوجود مشکلات 

 ناتوانی در سنجش اثربخشی حمایتی 

 0اصول فرایند کنترل
 

 :شاملاین اصول 

 هاآن از و باشند ریزیبرنامه فرایند هایتاکتیک و راهبردها اهداف، دهندهنشان باید: عملکردی هایاستاندارد: تنظیم استانداردهای خاص 

 .باشند شده منعطف

 در دستیابی به این استاندارد پذیریمسئولیت 

 ارزیابی عملکرد بر اساس استانداردها 

 انجام اقدامات اصلاحی 

 فرایند کنترل. ملزومات

 6اطلاعات -0

 هاگیویژ

  باشند. موقعبه، دقیق و روزبهاطلاعات باید 

 .باید مبتنی بر ارضا کردن نیازهای اطلاعاتی کمینه و بیشینه به منظور بهبود عملکرد باشند 

  دارد. وتحلیلتجزیهنباز به 

  و فهم برای افراد نیازمند به اطلاعات باشد. درکقابلباید 

 :منجر به در صورت نبود دقت

 به جای عملکرد در اجرا. هافعالیتتوسط کارکنان در محاسبه  صرف زمان زیاد 

 گردد. صرف هزینه 

 7در سیستم ارتباطات و اختلال -6

دلایل 

 اهمیت آن

  زیردستانخود و  هایفعالیتنیاز به آگاهی و اطلاع از استانداردهای عملکرد 

  های واقعی و موردنیازبین استاندارد هاتفاوتنیاز به بازخورد سریع نتایج به منظور اصلاح 

                                                           
1 THE ESSENTIALS OF THE CONTROL PROCESS 
2 Information 
3 Communication and ‘noise’ in the system 

 کتاب اصلی 477صفحه 
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 .کم کردن نویز در سیستم کنترل با توجه به ارتباط مستقیم مدیر و زیردست 

 0انسانی کنترل هایجنبه -7

 هاویژگی

 

 وجود دید منفی در مورد کنترل به دلایل:

 هراس از کنترل و ارزیابی عملکرد و استفاده از آن برای تنبیه 

  اطلاعات آوریجمعکاهش در عملکرد واقعی در روند 

 :در نظر گرفته شود و موفقیت در فرایند کنترل باید هاجنبهبه کنترل این  دستیابیبرای 

  مشارکت افراد مرتبط به فرایند کنترل در طراحی و اجرای آن 

  است(. هاآنکنترل بهبود موفقیت  هدفدر مورد هدف کنترل )اینکه  هاآنمتقاعد نمودن 

 6فرایند کنترل در عمل -7

اهداف 

 موردنظر

در این 

 مورد

  مداوم و برنامه در حال اجرا در مرحله اولیه ایپایهبر اساس  هابودجهو  هابرنامهامکان شناسایی انحراف از 

  علل انحراف از استاندارد عملکرد تا مرحله اقدام اصلاحی ارزیابیامکان اجرا 

  و تهدیدها هافرصتامکان محیا نمودن ورودی برای روند شناسایی و آنالیز 

  هاآنامکان محیا نمودن انگیزه مثبت در پرسنل به منظور بهبود عملکرد. 

 فرایند کنترل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Human aspects of control 
2 THE CONTROL PROCESS IN ACTION 

 تعیین مسئولیت

(Locate responsibility) 

 برنامه ریزی:

اهداف 

راهبردها 

تاکتیک ها 

 ارزیابی عملکرد بر اساس استانداردها

(Evaluate performance 

against standards) 

 اقدامانجام 

 اصلاحی

اقدام برای تغییر 

 استانداردهای

 عملکرد

 برقراری ارتباط

Action to 

communicate 

ی مجموعه استانداردها

 عملکردی خاص

(Set specific 

performance 

standards) 
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 در عمل. فرایند کنترل

تعیین پارامترهای  -0

 0کنترل

 .باشدمینقطه آغازین فرایند کنترل  

 شامل:  پارامترها

 فروش 

 هزینه 

 سود 

 لیت اجتماعی و شهرت فناوریاهداف مرتبط به مسئو 

 اهداف مرتبط به عملکرد 

 اهداف و راهبردهای مرتبط با محیط بازاریابی 

تعیین اهداف  -6

 6کنترل

 .باشدمیتعیین اهداف بعد از تصمیم به کنترل  

 اهداف باید صریح و با توجه به بودجه باشد. 

 اهداف جزئی داریم.برای دستیابی به اهداف وسیع در کنترل، احتیاج به تقسیم آن به  

 این اهداف شامل:

 عملکرد کارکردی 

 عملکرد مالی 

 اهداف کیفی 

تعیین  -7

استانداردهای خاص 

عملکرد و انحرافات 

 7مجاز

  فعالیت بازاریابی ضروری است. هایحوزهوجود این مرحله برای 

 چنین باید انحرافات بعد از دستیابی به اهداف کلی و جزئی، احتیاج به استاندارد عملکردی خاص است و هم

تعیین شود. مثل اهداف اجرایی فروش در حوزه فروش نیاز به استانداردهایی  عملکردمجاز  برای اقدامات 

 همچون تعداد تماس، ارزش سفارش و ... است.

 .درصورت زیاد از حد بودن انحرافات مجاز، باید اقدامات اصلاحی صورت گیرد 

 گیریاندازه -4

 4عملکرد

 عملکرد باید استانداردها مشخص باشند. گیریهاندازبرای  

 همراه جزئیات بیشتر و زیاد باید هزینه زیادی صرف خواهد شد. گیریاندازهاگر  

 عملکرد: گیریاندازهمناسب در  هایروش

                                                           
1 Determine parameters of control 
2 Establish control objectives 
3 Establishing specific standards of performance and allowed deviations 
4 Measuring performance 

 ؟چه چیزی باشند دهندهنشان باید: عملکردی خاص و استانداردهای تنظیم -0

 اهداف برنامه ریزی الف(

 ب( راهبردهای برنامه ریزی

 ریزیبرنامه فرایند هایتاکتیک ج(

 د( همه موارد

 

ت
س

ت
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  بر اساس روزانه، هفتگی، ماهانه یا سالانه گیریاندازهتعداد دفعات 

  ه(کنند گیریاندازه)فرد  گیریاندازهوظیفه 

 0آنالیز نتایج -3

 دلایل توجه به آنالیز نتایج:

 پیچیده بودن فرایند بازاریابی 

 وجود پتانسیل در تفسیر اشتباه علل انحراف از استانداردها 

 مرتبط بودن و ترکیب تفسیر اشتباه با اقدام اصلاحی 

 الزامات:

o  و انحرافات هاواریانسغیر تراکمی برای تقسیم  هایدادهفعالیت سیستم اطلاعاتی با 

o  برای برقراری اقدامات اصلاحی هاواریانسامکان تعیین مسئولان 

o  ایعجلهوجود زمان کافی برای آنالیز جزئیات برای دوری از اقدامات 

انجام اقدام  -2

 6اصلاحی

 آخرین مرحله فرایند کنترل است. 

بازبینی در انحرافات از  دتوانمی. این اقدامات شودمیاقدامات اصلاحی شامل انحرافات مثبت و منفی  

 استانداردها باشد.

 است: موردنیازاقدام اصلاحی در موارد زیر 

 ناتوانی در بودجه 

  به سهام بازار یا سوددهی ازحدبیشدسترسی 

که شامل سرعت اصلاحات با توجه به  شودمینیز نامیده  کنترل بندیزماناین مفهوم  عملکرد اصلاحی رودرو:

 .باشدمیانحرافات از استانداردها حوزه کنترل و ماهیت 

 عوامل کنترل: 

  به صورتی پیوسته و مداوم هستندکه  هاهزینهتماس فروش و عواملی همچون 

  سالانه و شامل آنالیز سهم بازار و فروش ریزیبرنامهعوامل مرتبط به 

  بازاریابی هایسیستمو  هافعالیتعوامل مرتبط به 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Analysing results 
2 Taking corrective action 

 ؟شدپارامترهای کنترل شامل چه مواردی می با -6

 فروش الف(

 ب( هزینه

 سود ج(

 د( همه موارد

 

ت
س

ت
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 ند کنترلمراحل فرای

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کنترل پارامترهای تعیین -2

Determine parameters of control 

 تعیین اهداف کنترل -1

Establish control objectives 

 تعیین چگونگی اندازه گیری نتایج -2

Determine how results will be 

measured 

تعیین استانداردهای خاص و انحرافات  -2

 مجاز

 اندازه گیری عملکرد بر اساس استاندارد -4

تجزیه و تحلیل واریانس )مطلوب و  -2

 نامطلوب(

 اجرای برنامه اقدام اصلاحی -2

 ماهیت و کنترل حوزه به توجه با اصلاحات سرعت شامل که شودمی نامیده نیز کنترل بندیزمان ----------مفهوم  -7

 باشد؟می استانداردها از انحرافات

 رودرو اصلاحی عملکرد الف(

 اصلاحی ب( اقدام

 نتایج آنالیز ج(

 دد( همه موار

ت
س

ت
 

 کتاب اصلی 472صفحه 
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 2برای کنترل بازاریابی زمینه های اصلی
 

 .شوندمیوجود دارد که در زیر شرح داده  چهار نوع کنترل بازاریابی

 6کنترل برنامه سالانه -0

 مدیران ارشد و میانی فرد مسئول

 هدف
 بازاریابی هایکوششطراحی تعیین دامنه تلاش و 

 شده ریزیبرنامهتایج بررسی میزان دستیابی به ن

 رویکردها و ها تکنیک از هایینمونه

2- 

 وتحلیلتجزیه

 7فروش

 .باشدمیپارامتری برای درک اثربخشی بازاریابی و کنترل برنامه سالانه 

 .باشدمیاهداف فروش، بودجه بازاریابی  کنندهتعیینعامل 

 :باشدمیاهداف فروش بر اساس موارد زیر 

 کسب و کار هایبخش 

 ی مشتریهاگروه 

 محصولات و یا نام تجاری 

 فروشندگان مجزا 

 .باشندمیمرتبط به هم  کنترلییک سری استانداردها و سطوح  شامل آنالیز فروش

 است. واریانس عملکردی فروشندگاندر رسیدن به اهداف فروش حاصل  انحراف واریانس

 :الزامات

o نیاز به زمان و تلاش زیاد 

o وابسته به واریانس نیروی فروش دارد( هاآنعیین علل بررسی واریانس بر اساس ت( 

o  سفر ریزیبرنامهتوجه به انگیزه و 

o ئیات علل واریانسزنیاز به اطلاعات کنترلی جداگانه برای بررسی ج 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
1 KEY AREAS FOR CONTROL IN MARKETING 
2 Annual plan control 
3 Sales analysis 

 کنترل برنامه سالانه بر عهده چه کسی است؟ -4

 ارشد مدیران الف(

 میانی ب( مدیران

 میانی و ارشد مدیران ج(

 د( کارشناسان

ت
س

ت
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 فروش و کنترل وتحلیلتجزیه مراتبسلسله

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6- 

 وتحلیلتجزیه

 0سهم بازار

و بلندمدت بازاریابی  مدتکوتاهاز طریق اهداف  و شودمیجریان نقدی و سود حمایت  از طریقبازاریابی این نوع کنترل 

 .گرددمیتنظیم 

 : ارزیابی آن برای مقایسه با کل بازار و رقبا است.دلیل اصلی توجه به ارزیابی سهم بازار

 عملکرد بهتر شرکت در برابر رقبا است. دهندهنشان افزایش سهم بازار

 در این نوع کنترل باید فرایند ارزیابی:

 را تعیین کند هاتفاوتعلل سطوح پایین یا بالای سهم بازار و  .2

 و فرد انجام دهنده باید مشخص گردد. موردنیازاقدامات  .1

 باید نتیجه ارزیابی سالانه بررسی گردد و برنامه اقدامی برای آینده تعیین شود. .2
  

 آینده: گیریتصمیمبرای کنترل  سهم بازار گیریاندازه هایمقیاس

 نمایانگر سهم بازار از طریق حجم و ارزش از کل بازار است. شکل الف و ب.

برای سهم بازار و عملکرد شرکت  شدهتعییناهداف  دهندهنشاننمایانگر سهم بازار از جایگزینی است. )در نتیجه  شکل ج.

 است(.

 رقیب است. ترینبزرگتوجه به سهم سهم بازار با  گیریاندازه دهندهنشان شکل د.

 .شودمیاستراتژیک بازار محسوب  ریزیبرنامهپتفولیو  هایتکنیکپارامتری مهم در  سهم بازار نسبی:

 

 

 

 

                                                           
1 Market share analysis 

 مجموع اهداف فروش شرکت

Total corporate sales targets 

فراوانی 

ارزیابی 

 کنترل

 / بخشیSBUاهداف فروش 

Divisional/SBU sales targets 

 اهداف فروش خط تولید

Product line sales targets 

 فردیاهداف فروش نام تجاری/ محصولات 

Individual product/brand sales 

targets 
 اهداف فروش به وسیله:

 فردیتریان یا مشتریان گروه مش

 کانال توزیع

 ناحیه فروش یا مدیر فروش

 فروشنده فردی
 افزایش
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 الف( سهم حجمی بازار کل                                                      ب( سهم ارزشی بازار کل

(Share of total market by volume)                   (Share of total market by value ) 

 

 

 

 

 

 

 

 رقیب                                                ج( سهم بازار جایگزین ترینبزرگب( سهم 

(Share of replacement competitor(                    )Share of replacement market) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 04 فصل  کنکوری سوالات
 ؟بررسی مسئولیت اخلاقی و اجتماعی شرکت، از تکنیک ها و رویکردهای کدام نوع کنترل بازاریابی است 2

 کنترل سود( 2

 کنترل برنامه سالانه( 1

 ( کنترل استراتژیک2

 (34)سوال کنکور کارشناسی ارشد سال                                                                                ( کنترل کارایی2

 

 

 

08 % 03 % 

31 % 32 % 

مدت و بلندمدت بازاریابی و از طریق اهداف کوتاه شودکدام کنترل بازاریابی از طریق جریان نقدی و سود حمایت می -4

 گردد؟تنظیم می

 تجزیه و تحلیل فروش الف(

 زیه و تحلیل سهم بازارب( تج

 فروش به بازاریابی هایهزینه نسبت ج(

 د( ردیابی مشتری

 

ت
س

ت
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 پاسخ تست های تألیفی فصل چهاردهم

 04های تألیفی فصل پاسخ تست

 د ج ب الف شماره

2      

1      

2      

2      

4      

2      

2      

8      

3      

26      

22      

21      

 

 

 04فصل  تست های کنکوری پاسخ

 درست است.  2گزینه  2
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 بازاریابی راهبردی ریزیبرنامهفصل پانزدهم: ابزارهای 

Strategic marketing planning tools 
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  بازاریابی راهبردی شامل: ریزیبرنامهابزارهای 

 2مدل پورتر تکامل بازار / صنعت -0
 

 این مدل دارای سه سطح است:

 1صنعت گیریشکل 

 2انتقال به مرحله بلوغ 

 2زوال 

 و راهبردهای سطوح مدل پورتر: هاویژگی

 راهبردها هاویژگی سطوح

 صنعت گیریشکل

 عملکرد: وسیله به خریداران بین در قطعیت عدم -2

 شدن منسوخ احتمال بالقوه، کاربردهای محصول،

 محصول

 اینیازه: وسیله به فروشندگان بین در قطعیت عدم -1

 .فناوری هایپیشرفت و تقاضا سطوح مشتری،

 جدید رقبای ورود تهدید ×

 رقابت شدت ×

 جایگزین کالاهای تهدید ×

 کنندگانتأمین و خریداران زنیچانه قدرت ×

 مرحله به انتقال

 بلوغ

 کاهش سود صنعت ×

 کاهش سرعت رشد ×

آگاهی مشتری در مورد محصولات و پیشنهادات  ×

 رقابتی

 نوآوری کمتر در زمینه محصول ×

 غیر از محصول هایجنبهرقابت در  ×

 جدید بازار هایبخشتوسعه  ×

 خاص هایبخشراهبردهای متمرکز بر  ×

 با کارایی و راندمان بالاتر هاسازمان ×

 افول

 هاجانشینرقابت به وسیله 

 تغییر نیازهای مشتری

جمعیت شناختی و دیگر عوامل کلان  هایویژگی

 بر بازار. مؤثرمحیطی و پارامترهای 

 در استفاده زیاد از تقاضاهای پایدار وجوجست ×

 محروم کردن ×

 

 

 

 

 

                                                           
1 PORTER’S MODEL OF INDUSTRY/MARKET EVOLUTION 
2 emerging industry 
3 transition to maturity 
4 decline. 

 کتاب اصلی 437صفحه 
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 چرخه عمر صنعت و جایگاه راهبردی

 (Declineافول ) (Maturityبلوغ ) (Growthرشد ) 

 زمینهپیشحفظ   رهبر

(Keep ahead of 

the field) 

 هزینه رهبری (Cost 

leadership) 

 موانع افزایش (Raise 

barriers) 

 رقبا ترساندن (Deter 

competitors) 

 تعریف مجدد حوزه 

(Redefine scope) 

 تحریم لوازم جانبی (Divest 

peripherals) 

 تشویق خروج (Encourage 

departures) 

تقلید در کاهش   رودنباله

 Imitation) هزینه

at lower cost) 

 تمایز 

(Differentiation) 

 تمرکز (Focus) 

 تمایز 

 جدید هایفرصت 

 

 :رویکرد این هایویژگی

  ست. ا مشابه چرخه عمر محصولاین رویکرد 

  کندمیو سپس آن را به موقعیت راهبردی افراد در سازمان مرتبط  کندمیپورتر چرخه عمر صنعت را بیان. 

 پیرو یا رهبر بودن. برحسبافراد  بندیطبقه: موقعیت راهبردی در سازمان 

 برای مهندسی ژنتیک و بیوتکنولوژی است. مثلاًصنعت توسط پروتر  بندیطبقه 

 ت غذایی مونسانتو: تولیدامثال از رهبر 

 واگنفولکس: بازار اتومبیل در غرب مثل مرسدس و مثال از صنعت در مرحله انتقال به بلوغ 

 له افول: صنایع نساجی در انگلستانمثال از مرح 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 صنعت می باشد؟/  بازار رقابت مربوط به کدام سطح در مدل پورتر تکامل جدید، شدت رقبای ورود راهبردهای تهدید -0

 شکل گیری صنعت، شکل گیری صنعت الف(

 صنعت، افول گیری شکلب( 

 صنعت،بلوغ گیری شکل ج(

 د( افول، بلوغ

 موقعیت شرکت در حالت دنباله رو ، در جایگاه راهبردی رشد دارای چه ویژگی است؟ -6

 تمرکز الف(

 ب( تمایز

 تقلید در کاهش هزینه ها ج(

 د( حفظ پیش زمینه

ت
س

ت
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 2بلوغ صنعت از دیدگاه آرتوردی.لیتلی/ ماتریس موقعیت رقابتی -6
 

 توضیح
 أثیرت. به بیانی دیگر بر باشدمیبر چرخه عمر محصول  تأکیددر  هاآن. تشابه است پورتر رویکرد مشابه رویکرد این

 دارند. تأکیدراهبردی بازار  ریزیبرنامهچرخه عمر محصول در 

 محورهای ماتریس
 بلوغ صنعتی در محور افقی -0

 موقعیت رقابتی در محور عمودی -6

طبقات مرحله بلوغ 

 صنعتی

 ظهور 

 شدر 

 بلوغ 

 افول 

مهم  هایمشخصه

این  کنندهتعیین

 طبقات

 میزان رشد بازار 

  صنعتپتانسیل 

 خط تولید 

 تعداد رقبا 

 ثبات سهم بازار 

 الگوهای خرید 

 سهولت ورود 

 فناوری 

صنعت  هایویژگی

 بالغ

 نرخ آهسته و خیلی کم رشد 

 نبود پتانسیل رشد بیشتر 

 تغییرات کم در افزایش خطوط تولید 

  یا کاهش رقباتعداد ثابت 

 موقعیت ثابت سهم بازار 

 الگوهای خرید مشخص 

 موانع زیاد در ورود و نوآوری فرایند و مواد و فناوری 

 جدول: ماتریس موقعیت رقابتی / بلوغ صنعتی لیتل

موقعیت رقابتی 

 شرکت

 (Stage of industry maturityمرحله بلوغ صنعتی )

 افول بلوغ رشد ظهور

     برتری

     قوی

     مطلوب

     انتخابی

     ضعیف

                                                           
0 ARTHUR D. LITTLE’S INDUSTRY MATURITY/ 

COMPETITIVE POSITION MATRIX 
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 2بازاریابی راهبردی ریزیبرنامهاثر منحنی تجربه بر  -7
 

 تاریخچه

در آمریکا به این نتیجه رسید که مونتاژ قطعات هواپیما به صورت تولید انبوه منجر به کاهش زمان  2314در سال  پارتسون

ی منحن. که آن را به عنوان دهندمیزیاد قطعات هواپیما، کارها را به آسانی انجام  . کارگران با توجه به مونتاژگرددمیتولید 

 .شودمینامیده  تجربه

  

 .شودمیبرای تعیین اهداف و راهبردهای بازاریابی استفاده  کاربرد

  

 تعریف
پر  کار نیکو کردن از» المثلربضصرف زمان بیشتر برای تکرار فعالیت موجب افزایش مهارت بالا خواهد شد. که بیان کننده 

 .باشدمی« کردن است

  

 نکته

 هایزینههبه این نتیجه رسیدند که اثر تجربه منحنی تجربه فقط مربوط به مونتاژ و  گروه مشاور بوستون 2326در سال  

 .شودمیو اغلب تمام ابعاد هزینه کسب و کار را شامل  گرددمیکار مستقیم ن

 شامل: هاهزینهییرات فناوری و تکامل محصول است و این ابعاد از تغ متأثراین منحنی  

 ایسرمایه هایهزینه 

 مدیریت هایهزینه 

 تحقیق و بازاریابی هایهزینه 

 افزودهارزشکل  هایهزینهپرسنل و گروه مشاور بوستون به این نتیجه رسیدند که با دو برابر شدن زمان تولید محصول،  

 .کندمیکاهش پیدا  بینیشپیثابت و قابل  ایگونهبه

  

 هاویژگی

 .کاربرد آن فراتر از تولید محصول است 

  باشدمیجربه و ت هاهزینهبودن( بین  بینیپیشپذیری است. این ویژگی )قابل  بینیپیشاثر منحنی تجربه، دارای قابلیت 

 .شودمیمنجر به تشکیل اثر منحنی تجربه  که

                                                           
1 THE EXPERIENCE CURVE EFFECT IN STRATEGIC MARKETING PLANNING 

 رقابتی  به ترتیب کدام یک موقعیت ماتریس/ لیتلی.آرتوردی اهدیدگ از صنعت محورهای افقی و عمودی ماتریس مدل بلوغ -7

 از گزینه های زیر می باشد؟

 صنعتی، موقعیت رقابتی بلوغ الف(

 صنعتی رقابتی، بلوغ ب( موقعیت

 صنعتی بلوغ صنعت، گیری شکل ج(

 د( هیچ کدام

 

ت
س

ت
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منابع این 

 مدل

 کاری هایسیستمکار افزایش  یابد. مثل آشنا شدن با کارایی نیروی  .2

 کاری تخصصی شود و به صورت مجدد طراحی گردد. هایشیوه .1

 فرایند و تولید بهبود و ارتقا باید مثل افزایش مکانیزه شدن. .2

 ترکیب منابع تغییر یابد مثل جانشینی کارگران ماهر با کارگران دارای مهارت کمتر. .2

 ردد و به صورت مجدد محصول طراحی شود.گ استانداردسازیمحصول  .4

  

محاسبه 

 0مدل

 بر اساس فرمول زیر است:

Cq= Cn(
𝑞

𝑛
)-b 

q تا به امروز)تولید تجمعی( = تجربه تولید 

nدر زمان اولیه )تولید تجمعی( = تجربه تولید 

Cq هزینه هر واحد =q )مطابقت داده شده با تورم( 

Cn هزینه هر واحد =n  شده با تورم()مطابقت داده 

bوابستگی ثابت به میزان یادگیری = 

 

 نکات:

 .باشدمیمنحنی تجربه برحسب درصد  

منجر به دو برابر شدن تولید خواهد  هاهزینهاین است که کاهش  دهندهنشاندرصد باشد  86به طور مثال اگر منحنی  

 شد.

 احد کاهش خواهد یافت.این است که با افزایش تولید، هزینه به ازای هر و دهندهنشانمنحنی 

  

کاربردهای 

راهبردی 

 مدل

 با انجام راهبرد مناسب برای حرکت به سمت پایین منحنی نسبت به رقبا ایجاد مزیت رقابتی 

 با وجود داشتن راهبردهای مناسب به دست آوردن سهم بازار و داشتن جایگاه مناسب در بازار 

  دهنگام زورهبری  و مقیاس تولید مدنظر نیست. رهبران زمانی در بازاراین مدل بر اساس تولید انباشته شده محصول است

 ورود رقبا به بازار با سرعت نسبی کاهش یابد )رقابت در رهبری قیمت(. ازقبل  هاآن هایهزینهخواهند داشت که 

  رخهچباط است و مشابه و سهم بازار در ارت گذاریقیمتراهبردی بازار با تصمیمات  ریزیبرنامهاین مدل در زمینه پرتفوی 

 .کندمیجامع کمک شایانی  ریزیبرنامهعمر محصول، در جهت توسعه ابزار 

  به شرح زیر توجه شود: نکاتیداشتن سهم بازار بالا، اولین هدف راهبردهای بازاریابی است که باید به 

 ازار در صورت داشتن تواناییگران تمام شدن دستیابی به سهم بالای بازار. اندیشیدن در مورد دستیابی به سهم ب 

 دارای اهمیت است. گذاریسرمایه

سهم بازار. در بازارهایی که دارای رشد بالایی هستند، حجم انباشته به دلیل کسب تجربه از طریق سهم نامتناسب  

 .شودمیحصول  ترآسانفروش جدید، 

                                                           
1 Calculating experience curve effects 
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به وسیله رهبری قیمت(. این امر با این پیگیری مزیت رقابتی )پیگیری سهم بازار به منظور کاهش هزینه و رقابت  

که  گرددمیفرض  طوراین. این فرض برای همه بازارها وجود ندارد و باشدمیفرض است که بازار به قیمت حساس 

 رقابت در محصولات و خدمات بر سر قیمت است.

 

 

 شکل: منحنی تجربه نرمال

 

 

 

 

 

 

 2بازاریابی راهبردی ریزیبرنامهابزار جامع  -4
 

 اهداف این ابزار
 تعیین موقعیت فعلی شرکت 

 ارائه راهبردهایی به منظور حفظ و بهبود عملکرد برای آینده 

                                                           
1 COMPREHENSIVE TOOLS OF STRATEGIC MARKETING PLANNING 

 راهبردی کدام هزینه ها مورد نظر می باشد؟ ریابیبازا ریزیبرنامه بر تجربه منحنی در مدل اثر -4

 هزینه های سرمایه ای الف(

 ب( هزینه های مدیریت

 هزینه های تحقیق و بازاریابی ج(

 د( همه موارد

 

ت
س

ت
 

 کتاب اصلی 427صفحه 
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 دلیل توسعه آن

کسب و  هایحوزهدر  هااولویتبا توجه به  گیریتصمیمی چند محصولی و یا چند بازاری، مشکل اساسی در هاشرکتدر 

ر رقابت برای منابع کمیاب هستند. بنابراین برای دستیابی به تعادل در این منابع د هاحوزهاز این  هرکدامکه  باشدمیکار 

 دارند. ترجامع هایروشبرای کسب موفقیت و رسیدن به اهداف کلی شرکت، نیاز به 

 کاربرد
اربرد داشته ک تواندمیاین ابزار به عنوان ابزار کمکی مدیریت بازاریابی در کنار ابزار قدرتمند به جای جایگزینی برای قضاوت 

 باشد.

شبکه بازار 

 محصول

موقعیت هر بازار خاص و یا واحد تجاری خاص در یک شبکه با توجه به  اساس برآنالیز پرتفلیویی هستند که  هایمدل

 .باشندمیجذابیت بازار و موقعیت رقابتی 

 

 

 

 

 

 

 

 2(BCGماتریس سهم یا رشد گروه مشاوره بوستون ) -3
 

 نکته

 .باشدمی ابزارهای پرتفلیو بازار/ محصول ترینابتداییترین و أثیرگذارتتریس از این ما

 راهبردی به وجود آمده است. بازاریابیبرای ارائه مشاوره به برنامه ریزان  2326در دهه 

 .باشدمی کنونی وکارهایکسبارزیابی آنالیز ساده برای  یشیوهیک روش یا 

  

مراحل 

 BCGماتریس 

 (SBUخ رشد سالانه در بازار برای هر واحد تجاری راهبردی )تعیین نر .2

 .(شودمیدرصد به بالا به عنوان نرخ رشد بالا محسوب  26تعیین بالا یا پایین بودن نرخ رشد )نرخ رشد  .1

 رینتبزرگتعیین سهم نسبی بازار برای هر واحد تجاری راهبردی یا محصول )محاسبه سهم بازار اغلب از طریق مقایسه  .2

 .(باشدمیقیب ر

 .(باشدمیبالا  بندیطبقهدرصد به بالا در  26تعیین وسعت سهم نسبی بازار یعنی بالا و پایین بودن آن )سهم نسبی بازار  .2

 

 BCGجدول: ماتریس سهم / رشد 
 

 هایبچهعلامت ؟ یا  هایبچه

 یا وحشی آفرینمشکل

 ستاره

(Stars) 
 بازار رشد زیاد

                                                           
1 THE BOSTON CONSULTING GROUP’S (BCG (GROWTH/SHARE MATRIX 

 اربردک تواندمی قضاوت برای جایگزینی جای به قدرتمند ابزار کنار در بازاریابی مدیریت کمکی ابزار عنوان کدام مدل به -3

 باشد؟ داشته

 مدل تکامل ابزار / صنعت الف(

 ب( مدل اثر منحنی تجربه

 راهبردی  بازاریابی ریزیبرنامه جامع ابزار ج(

 د( مدل بلوغ صنعت

ت
س

ت
 

 32سال ک.ا سوال کنکور 
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(Problem children 

Or question marks 

Or wildcats) 

 سگ

(Dogs) 

 گاو شیرده

(Cash cows) 
 کم

  زیاد کم

   بازارسهم نسبی 

 

و محدوده  گیردمیمحاسبه ارزش گردش محصول یا واحد تجاری از طریق جاگذاری اطلاعات این واحدها یا محصولات انجام 

 .گرددمیتعیین  هاآندایره را توسط گردش 

  

 هر بندیطبقه

احد تجاری و

راهبردی 

(SBU و )

 هاآنکاربرد 

 0رشد کم/ سهم بالا: گاو شیرده

  زیاد توسط محصولات و یا  نقدینگیایجادSBU 

  مالی دیگر محصولات یا  تأمینکاربرد آن: برایSBUها 

 6رشد کم/ سهم کم: سگ

  ایجاد خسارت توسط این محصولات یاSBUها 

  کمتر نقدینگیایجاد 

  مدتطولانیدر  هاآنضعیف بودن پتانسیل 

  شودمیکه به عنوان سگ جریان نقد نیز شناخته  شودمیایجاد سود کم نامیده سگ شیرده: در هنگام. 

  شودمیسگ واقعی: در هنگام ایجاد خسارت و زیان نامیده. 

 7وحشی هایگربهو یا  آفرینمشکلعلامت ؟ و یا  هایبچهرشد زیاد/ سهم زیاد: 

  تمدطولانیدارای پتانسیل 

 استفاده از مقدار زیاد نقدینگی 

  باید سهم بازار خود را افزایش دهند. مدتطولانیبرای ماندن در 

 4: ستارهالارشد زیاد/ سهم ب

  را دارند. آیندهبه گاو شیرده در  شدنتبدیلاین محصولات یا واحد تجاری راهبردی توانایی 

 زار اهمیت دارد.بنابراین حفظ رقابت شدید در سهم بازار برای کاهش رشد با 

  ،اندآمدهتبلیغاتی به دست  هایهزینهجریان نقدی هستند که از طریق  کاربران هاآندر بازارهای رشد و توسعه. 

  

                                                           
1 Low growth/high share: ‘cash cows’ 
2 Low growth/low share: ‘dogs’ 
3 High growth/low share: ‘problem children’ (sometimes called ‘question marks’ or ‘wildcats’) 
4 High growth/high share: ‘stars’ 

 32سال ک.ا سوال کنکور 
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اصطلاح ایجاد 

پرتفلیو 

 0متعادل

 این مفهوم توسط لنکستر و مسینگهام استفاده شده است. 

 .باشدمیکم و تعدادی گاو شیرده  هایستاره؟،  هایبچهبدون سگ، تعدادی  پرتفلیو متعادل شامل: 

 هاهستار: به صورتی است که شرکت جریان نقدی )سگ( مثبت کافی از گاوهای شیرده حاصل شود و آن را برای تعادل 

 را به گاوهای شیرده تبدیل نماید. هاآنهزینه کرده و 

ه علامت ؟ ب هایبچهبرای تبدیل  وجوه مالی که از طریق گاوهای شیرده کسب شده است در جهت تغییر محصول یعنی 

 . گرددمیستاره استفاده 

 .شوندمیعلامت ؟ نیز تبدیل به سگ  هایبچهبرخی از  

 .باشندمیبرای حذف محصولات  هاسگ مدتطولانیدر  

شرکت است که در جهت  مدتطولانیهدف این پرتفوی: تضمین جریان نقدی مثبت کافی برای تضمین موفقیت  

 زیر استفاده شود: راهبردهایدف باید رسیدن به این ه

 (ورودی خالص نقدینگی و منابعیعنی افزایش سهم بازار محصول و واحد تجاری راهبردی ) ساختن:

 (باشدمیمناسب  گاوهای شیردهحفظ سهم بازار )برای  حفظ نمودن:

 (باشدمیمناسب  دهتضعیف گاوهای شیر)برای  SBUمحصول و یا  مدتکوتاهبرای ایجاد جریان نقدی  برداشت:

مناسب  ترضعیفعلامت ؟  هایبچهو  هاسگفروش یا منحل کردن واحد تجاری راهبردی است )برای  محروم کردن:

 (باشدمی

 .شوندمی حفظ هاسگ، حفظ پرتفولیو کامل محصولنکته: در برخی مواقع برای  

  

و  هامحدودیت

انتقادات این 

 6ابزار

 هستند اما در این ماتریس تنها از عوامل رشد  مؤثرب عوامل زیادی بر جریان نقدینگی اغل :7زیاد از حد سازیساده

 مختلف این ماتریس استفاده شده است. هایخانهو سهم نسبی برای محصولات و واحدهای تجاری راهبردی در  بازار

 :استفاده از جریان نقدیگذاریسرمایهبر اساس مناسب بودن بازده  در نظر گرفتن جریان نقدی به عنوان عملکرد ، 

 به عنوان هدف مناسب یک شرکت تردید وجود دارد.

  در عمل تفکیک سطح  :4هابندیطبقهابهام درSBU  .در مورد نرخ رشد  هاییابهامو یا محصولات کاری دشوار است

 بازار در برابر کم بودن یا زیاد بودن سهم بازار وجود دارد.

  گرددمیو یا بازارهای دارای نرخ رشد منفی را شامل نمحصولات جدید  ایحاشیهموضوعات. 
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 03 فصل  کنکوری سوالات
یک شرکت تولیدی متوجه شد که تولید تلویزیون های لامپ تصویر آینده روشنی ندارد و سودآن روندی کاهشی دارد، این محصول بر  2

 ناسب آن کدام است؟سااس ماتریس گروه بوستون در چه وضعیتی قرار دارد و استراتژی م

 سگ/ حفظ( 2

 سگ/ تجزیه و انحلال( 1

 علامت سوال/ حفظ( 2

 (32)سوال کنکور کارشناسی ارشد سال                                                علامت سوال/ تجزیه و انحلال( 2

 ( کدام است؟SHELLابعاد ماتریس خط مشی جهت دار شل ) 1

 ازار( سهم بازار و نرخ رشد ب2

 ( موقعیت رقابتی شرکت و جذابیت بازار1

 ( سهم نسبی بازار و احتمال سودآوری بازار2

 (34( توانایی های رقابتی شرکت و احتمال سودآوری بخش                   )سوال کنکور کارشناسی ارشد سال 2

 

 پاسخ تست های تألیفی فصل پانزدهم

 03های تألیفی فصل پاسخ تست

 د ج ب الف شماره

2      

1      

2      

2      

4      

2      

2      

8      

3      

26      

22      

21      

22      

22      

24      
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 03فصل  تست های کنکوری پاسخ
کم می باشند  رشدمحصولات در سگ دارای رشد کم و سهم کم بازار هستند و واحدهای شرکت دارای سودکم و درست است.  1گزینه  2

 را تغییر دهد و یا منحل نماید. آنهابنابراین باید شرکت  ت به شرکت می شود.که موجب خسار

 آفرین یا وحشیهای مشکلهای علامت ؟ یا بچهبچه

(Problem children Or question marks Or wildcats) 

 ستاره

(Stars) 
 زیاد

 سگ بازار رشد

(Dogs) 

 گاو شیرده

(Cash cows) 
 کم

  زیاد کم

   زارباسهم نسبی 
 

 درست است. 2گزینه  1

 


