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  چكيده

   

بررسي ديدگاهها و نظرات تدوين و ارائه يك استراتژي بازاريابي براي شركت آلومينيوم پارس ميباشد كه با هدف از اين تحقيق 
وهمچنين  فرصتها و تهديدهاي محيطي شركت,ضعف  ,نقاط قوت توجه به عالان بازار ورق آلومينيوم در ايران و مشتريان و ف

  .با كمك ازآميخته بازريابي مدون شده است

اين تحقيق از نوع كاربردي و از نظر نحوه گردآوري داده ها توصيفي از نوع پيمايشي مي باشد و ابزار جمع آوري داده ها از 
صاحبه و پرسشنامه مي باشد كه پس از تجزيه و تحليل داده هاي بدست آمده سعي در ارائه نتايج كاربردي براي دست طريق م

ان شركت مي گردد ، نمونه مورد بررسي در اين تحقيق كليه خريداران عمده ورق آلومينيوم در ايران اعم از راندركاران ومدي
مورد بوده است كه از روش تمام شماري استفاده و نمونه گيري انجام 28صنعتي و حقيقي بوده اند كه از لحاظ تعدادي 

  .نپذيرفته است 

مي توان به مواردي مانند رواج مطلوب قيمت با توجه به خواص  4pبا توجه به نتايج حاصل در مورد آميخته بازاريابي يا 
كاربردي ورق ، تعرفه گمركي نسبتاً حمايت كننده لزوم ايجاد ثبات در سياستهاي قيمت گذاري و درك شرايط روز از سوي 

كيفيت سطحي برد با مشتريان اشاره كرد در همين راستا مي بايست بر روي افزايش  –مديران براي ايجاد رابطه برد 
محصولات به همراه افزايش شديد كيفيت آبكاري و رنگكاري محصولات و بهبود سريع زمان تحويل كالا تلاش نمايند تا بتوانند 
با محصولات جايگزين مقابله نمايند و در زمينه توزيع نيز با نگرش به سطح توزيع كشور با انجام بازاريابي رودررو و ايجاد 

و بازار  SWOTاي بطور مستقيم با مشتريان ارتباط ايجاد نموده و با بررسي استراتژيهاي حاصل از نمايندگي هاي منطقه 
هدف به اين جمع بندي اشاره مي نمايد كه آلومينيوم پارس بايد يك استراتژي تعهد قوي در بازار خود در پيش گرفته و با 

د و با توليد يك محصول ساده براي رضايت قيمتي با رقبا و سعي در نفوذ به بازارهاي صادراتي خود با توجه به منابع موجو
تمركز بر بازار اصلي با افزايش كيفيت آبكاري محصولات جهت بازارهاي موجود و ارتقاء سطح كيفي خود و همچنين كنترل 

  . دام نمايدكيفيت اق/ شديد بهاء تمام شده و اتخاذ استراتژي موقعيت يابي محصول و توجه به ديدگاه و جايگاه قيمت 

همچنين با تمركز بر روي ميزان ضايعات خود با كاهش آن بخصوص در بخش رنگ امكان اجراي تعهد قوي نسبت به بازار 
همچنين اصلاح ساختار اداري و حذف بروكراسي براي در پيش گرفتن سياست توزيع غير . براي رقابت با رقبا را فراهم نمايد
كانالهاي مربوطه و انجام تبليغات مناسب و اتخاذ استراتژي ترفيع مناسب با نياز بازار اقدام به مستقيم فعالتر و اصلاح ساختار و 

 .حركت در بخش هاي مورد نظر نمايند 

 

  

  

  

  



  
فصل اول         

 کليات تحقيق
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  مقدمه

پردازد و مواردي را كه در مورد ضرورت اهميت و انتخاب موضوع، بيان مسئله، اهداف و گزاره  فصل اول به كليات تحقيق مي
ي آماري، روش تجزيه و تحليل اطلاعات و  هاي تحقيق، روش و طرح تحقيق، ابزار و روش گردآوري اطلاعات، جامعه و نمونه

،به عنوان يك كليت فراگير براي تحقيق ابتدا به اول لدر فص .تعريف واژه ها و اصطلاحات، لازم است، در اين فصل بيان كنيم
اهميت تحقيق را بيان   و  ضرورت حلي براي آن است سپس  پردازيم كه اين پژوهش در پي يافتن پاسخ يا راه اي مي بيان مسئله

ني بر مقالاتي چند در اين تحقيق از نظر تئوريك مبت. كند، ارائه خواهيم نمود كنيم و اهدافي را كه اين تحقيق دنبال مي مي
استراتژي و استراتژي بازاريابي  و چگونگي تدوين استراتژي و مولفه هاي آن ومدل مفهومي بنا شده بر آن مي باشد، كه   زمينه

  .  ايم اين مقالات را مبناي كار قرار داده، سؤالات تحقيق را در چارچوب تئوريك مذكور بيان كرده

  .تحقيق و چارچوب نظري آن و يافته هاي ساير تحقيقات مربوط مي پردازيم سپس درفصل دوم به بررسي پيشينه

ي آماري  فصل سوم نيز شامل روش و طرح تحقيق، ابزارگردآوري اطلاعات، اعتبار و روايي آزمونها، تعريف كامل جامعه و نمونه
  .تجزيه و تحليل اطلاعات ميشودو روش نمونه گيري و در نهايت آزمون هاي مورد استفاده و آماره هاي بكار رفته در 

در فصل چهارم نيز، درابتدا به توصيف ويژگيهاي جمعيت شناختي نمونه و متغيرهاي مورد مطالعه مي پردازيم و پس از آن به 
رسالت اصلي تحقيق يعني دستيابي به اهداف و پاسخگويي به سؤالات تحقيق خواهيم پرداخت و يافته هايي را كه به اين 

  .كنيم   الات و اهداف آن بطور مستقيم مربوط نبوده است، بيان ميتحقيق و سؤ

گيري از  ها و روشهاي بكار رفته را بيان كرده، تعبير و تفسير آزمونهاي آماري و نتيجه اي از يافته در فصل پنجم، خلاصه
گيرندگان  مديران اجرايي و تصميم در نهايت نيز پيشنهادهاي تحقيق را براي. كنيم هاي تحقيق را به اين فصل واگذار مي يافته
  .كنيم   چنين پيشنهادهايي براي تحقيقات آينده بيان مي و هم

  

  

  بيان مسئله ١- ١

توليد ورق آلومينيوم با قدمتي سي و شش ساله جزء يكي از محصولات استراتژيك صنعتي طي ساليان گذشته بوده اسـت كـه   

است اين محصول از طريق ذوب شمش آلومينيوم خالص يا بعد از آلياژ سـازي  همواره با فراز و نشيب هاي فراواني روبرو گشته 

بر اساس فرايند نورد حاصل مي گردد عمده توليدكنندگان اين محصول در ايران دو شركت آلومينيوم پارس و نورد آلومينيـوم  

تغذيـه مصـرف كننـدگان ايـن     اراك مي باشد كه به همراه برخي از رقباي كوچك داراي نوردهاي با ظرفيت كمتـر نسـبت بـه    

ميليمتر مي باشـد كـه بـالاترين عـرض      5ميليمتر تا  1/0محدوده ضخامتي مورد بحث از .محصول استراتژيك اقدام مي نمايد 

  . ميليمتر توسط شركت آلومينيوم پارس توليد و به بازار عرضه مي گردد 1500توليدي با ميزان 



اهميت داشـتن يـك اسـتراتژي مـدون و برنامـه فراگيـر در زمينـه        ) واردات ( وجود رقباي مختلف و همچنين رقيب خارجي  

بازاريابي را بيش از پيش براي قديمي ترين و بزرگترين عرضه كننده بازار خودنمايي مي كند بر همين اسـاس دانسـتن نكـاتي    

مناسب از ضروريات توسعه و مانند نقاط قوت و ضعف دروني سازمان و فرصتها و تهديد هاي اين صنعت وتدوين يك استراتژي 

چه نقاط قوت و ضعفي در سازمان و چه فرصت ها و تهديد هاي محيطي وجود دارند تـا بتـوانيم   . باشداخذ سهم بالاتر بازار مي

توان براي دستيابي به اين مسئله اساسي از طريق پاسخ به پرسش هـاي اساسـي   سهم خود را از اين بازار افزايش دهيم كه مي

  .تازه ايجاد نمودزير نگرش 

 فرصتها و تهديد هاي صنعت ورق آلومينيوم كدامند ؟  -1

  نقاط قوت و ضعف آلومينيوم پارس چيست ؟ -2

  ؟چه تغييراتي در آميخته بازار يابي شركت لازم است  -3

  .براي دستيابي به پاسخ اين سئوالات مي توان سئوالات جزيي زير را مطرح تا بتوان جواب دقيق تري را بدست آورد 

  ه تغييراتي در محصول توليدي آلومينيوم پارس لازم است ؟چ

  چه تغييراتي در قيمت محصول آلومينيوم پارس لازم است ؟

  چه تغييراتي در شبكه توزيع آلومينيوم پارس لازم است ؟

  چه تغييراتي در استراتژيهاي ترفيع آلومينيوم پارس لازم است ؟

 

  ضرورت و اهميت تحقيق  ٢- ١

  

اي برسد كه اين نظريه هم بتواند  بر آنها به نظريه كند بنا شود، سعي مي هايي از اين دست مواجه مي محقق با پديدههنگامي كه 

بيني كند كه در صورت وقوع چه شـرايطي، آن پديـده      تبيين كند كه چرا آن پديده رخ داده است و هم بتواند براي آينده پيش

تـوان   نساني نيز اگر چه رفتارها از پيچيـدگي بسـيار زيـادي برخـوردار اسـت ولـي مـي       در حوزه علوم ا. مجدداً بروز خواهد كرد

اي از جهان با توجه به شرايط آن منطقه مطرح شده است، در كشور خودمان نيز بررسي كنيم و هم  هايي را كه در گوشه نظريه

بومي بپردازيم و هم بتوانيم با استفاده از مدل، به هاي موجود در شرايط رقابتي بازارهاي  به تبيين آن نظريه در ارتباط با پديده

توانند به محققان بازاريـابي و مـديران اجرايـي كمـك      بيني مي   و پيش اين دو مبحث يعني تبيين. ها بپردازيم بيني پديده   پيش



سـتد عملـي    و رند كه دادكنند تا بتوانند براي محصولات، ارزشي را كه مورد نظر مشتري است فراهم كنند، شرايطي را فراهم آو

ستد، مشتريان به طرف آنها بيايند و از نام تجاريشان استقبال كنند، به اندازه حجمي كه مشـتري   و شود و به خاطر سهولت داد

انتظار و درخواست آنرا دارد، محصولات را فراهم و عرضه كنند، محصـولات خـود را از چنـان تنـوع و گونـاگوني مـورد انتظـار        

كنندگان شود و در نهايـت مزايـايي را كـه مشـتري از خريـد محصـول          كنند كه باعث جذب مشتريان و مصرفمشتري عرضه 

ريزي بازاريابي خود فراهم كنند تا در نهايت در محيط رقابتي شـديد كـه بـر بازارهـاي      كند، در تمامي مراحل برنامه تعقيب مي

جلب كرد و آنها را با اسـتفاده از مـديريت بازاريـابي صـحيح بـه       تمامي محصولات در جهان حاكم است، بتوان نظر مشتريان را

  1. خريد محصول خود ترغيب نمود

ي آنهـا چـارچوب    كننده در علم مديريت بازاريـابي انجـام گرفتـه اسـت و همـه        تاكنون تحقيقات فراواني در زمينه رفتار مصرف

  .اند كننده بكار برده   را در تحليل رفتار مصرف“ 4P”تحليلي معروف بازاريابي يعني 

وي عوامـل اصـلي   . را بنيان نهاد و آنرا در محافل علمـي مطـرح كـرد    4pنظريه  Mc Carthyكارتي  آقاي مك 1964در سال 

تأثيرگذار بر بازاريابي محصولات و خدمات را در قالب چهار مؤلفه اصلي يعني محصول، قيمت، توزيع و ترفيـع معرفـي نمـود و    

توان انجام داد، در قالب اين چهار عامـل   هايي را كه براي بازاريابي محصولات و خدمات مي ليه فعاليتچنين اظهار داشت كه ك

 ،2گنجد اصلي مي

ريـزي و   اندك اندك چنان مباني تئوريك اين نظريه بر طرز تفكر انديشمندان علـم بازاريـابي سـايه افكنـد كـه تمـامي برنامـه       

كننـده، مشـتري،      هـاي بـازار، نظيـر مصـرف       مؤلفـه  :نگريسـتند  ديـدگاه مـي   بازار از ايـن هاي    هاي خود را در مورد مؤلفه تحليل

دانـيم ديـدگاه مـذكور متكـي بـر       اين در حالي اسـت كـه بـه خـوبي مـي     ... . هاي تبليغاتي و  فروش، آژانس فروش، خرده عمده

  3.نگرد كار به بازار مي اندازي است كه از ديد مديران كسب و چشم

يوم نيز همانند ساير صنايع و بازراها با توجه به نياز حياتي به مشتري و وجود معاملات تجاري بـه عنـوان عامـل    صنعت آلومين

نان مي باشـد بـا   آن نيازمند بررسي عميق و علمي آميخته هاي بازاريابي براي شناخت نيازهاي مشتريان و ديدگاههاي آحيات 

آلومينيوم (سال از تولد بزرگترين شركت توليد كننده ورق آلومينيوم  36ت توجه به اينكه طي ساليان متمادي و با حدود گذش

هنوز تحقيقي با مبناي علمي در اين زمينه صورت نپذيرفتـه و اغلـب تحقيقـاتي سـطحي و يـا بـا كـاربردي محـدود و         ) پارس

  .ان نمي باشداختصاصي براي يك شركت بوده است كه كمك چنداني براي شناخت اين صنعت و رفع نيارمندي مشتري

ضـمن تـدوين اسـترتژيهاي مـوردي      در بازار ورقبا حل اين معضل يعني شناخت و بررسي ابعاد مختلف آميخته هاي بازاريابي 

براي شركت آلومينيوم پارس مي توانيم با درك درست از نيازمنديها و نوع نگرش مشتريان با ايجاد شناختي عمقي از وضـعيت  



لوزينك و گالوانيزه يافت آي ترغيب مصرف كنندگان جديد و مشتريان كالاهاي جايگزين مانند ورق بازار راه حلهاي مناسبي برا

  .و عمق بيشتري براي بازار متصور گرديد

فلز آلومينيوم فلزي است كه باعث توسعه دانش و رفاه عمومي و همچنين در بسياري از مـوارد بهـره وري منـابع و بخصـوص      

در انـرژي را داراسـت  و بـا توجـه بـه خـواص       % 95فلزي است كه قابليت بازيافت با صرفه جويي منابع  انرژي مي گردد چون 

فيزيكي مانند سبكي وزن مقاومت بالا در مقابل خوردگي قابليت فرم دهي مطلوب و همچنيني قابليت بازيافت مناسب آنرا بـه  

  .يك فلز كاملا مهندسي  و استراتژيك تبديل كرده است

ميخته هاي بازار يابي و عمق بخشيدن به ايـن صـنعت مـي توانـد برخـي      آف كنندگان اين فلز و بررسي شناخت خواست مصر

  .مشكلات عمده جامعه نظير مصرف بالاي انرژي به خصوص انرژيهايي كه تمام شده بالايي براي جامعه دارند را حل نمايد

تي به استفاده از اين كالاها ادامه مـي دهنـد كـه بـا     بسياري از مصرف كنندگان كالاهاي جايگزين بدليل داشتن يك رفتار سن

برنامه هاي ترفيع و محصول مورد نياز مشتريان كمك مي كند كه استفاده از اين محصول خارق العاده سـاخته   ,بررسي قيمت 

همچنـين بـه   دست مهندسين جايگاه خود را در جامعه باز نموده و ضمن تعميق بازار حتي ميدانهاي جديدي را ايجاد نمايد و 

توليد كنندگان كمك نمايند تا با در نظر گرفتن خواسته مشتري تغييرات مطلوبي را در كيفيت محصول و ارتقـاع دانـش فنـي    

  .توليد ايجاد نمايند

بـه صـورت   ... تانكرها در صنايع مختلف و انواع بدنه خودروهـاو   ,عدم استقبال از اين فلز كه در دنيا در ساخت انواع هواپيماها 

) سرطان خاموش صـنعت  (وز افزون به كار مي رود ضمن ايجاد هزينه هاي آشكاري مانند مبحث انرژي هزينه هاي خاموشي ر

يعني خوردگي سازه هاي مختلف صنعتي كه سالانه ميلياردها دلار به صنعت كشور آسـيب مـي رسـاند را بـه كشـور تحميـل       

و دسـته عمـده عـدم آگـاهي مصـرف كننـدگان و عـدم درك درسـت         مينمايد كه عدم توسعه كاربرد اين فلزرا مي تـوان بـه د  

  .توليدكنندگان از بازار و نياز مشتريان تقسيم نمود

لزوما در عصر حاضر اين اطلاعات است كه حكم راني مي نمايد در هر زمينه داشتن اطلاعات دقيق از مطلب و موقعيت امكـان  

در نتيجه سازماني كه از طريق كاربرد صحيح علوم بازار . فراهم مي نمايدبهره برداري صحيح و مناسب از پتانسيلهاي موجود را 

يابي و به خصوص شناخت نيازهاي مشتريان خود و درك شرايط حاكم حركت نمايد مي تواند سهم بالاتري از بازار را به خـود  

  .ر و كلان تر تامين نمايداختصاص داده و رهبري بازار را برعهده بگيرد و از اين طريق منافع ذينفعان خود را بهت

چطور بايد ذهن مشتري را تحت تاثير قرار داد تا محصول ما را بخرد اين شـايد يكـي از اصـلي تـرين سـوالاتي اسـت كـه هـر         

  .فروشنده و صاحب كالايي از خود مي پرسد تادر پناه يافتن پاسخ آن بتواند به انتفاع بيشتري از كالاي خود دست يابد



  ماني را راهبري كرد كه رهبر بازار باشد ؟چگونه مي توان ساز

چگونه مي توان با ايجاد برندهاي پايدار و قوي شركتي ايجاد نمود كه در مقابل فرصتها درخشان و در مقابـل تهديـدها اسـتوار    

  باشد ؟

 ,سهامداران جامعـه اينها همگي سوالاتي كليدي براي دستيابي به حداكثرانتفاع ممكن و تامين منافع ذينفعان سازمان از جمله 

  .مي باشند كه دراين تحقيق سعي در پاسخگويي به انها داريم... كاركنان و,مشتريان 

  

  اهداف تحقيق ٣- ١

  

  .بيني وضعيت بازاريابي شركت آلوم پارس و تدوين استراتژي بازاريابي آن اهداف ذيل دنبال ميگردد   در راستاي تبيين و پيش

  تشخيص و ارزيابي فرصت ها وتهديد هاي بازار ورق آلومينيوم در كشور 

 شناسايي نقاط قوت و ضعف شركت آلومينيوم پارس 

  تعيين بازارهاي هدف مناسب با اهداف فروش آلومينيوم پارس

 شناسايي عوامل آميخته بازاريابي و تاثير آن براستراتژي سازمان

 پارس تدوين استراتژي بازاريابي آلومينيوم

  

   سؤالات پژوهشی ۴- ١

  

اي ندارد و در عـوض،  با توجه به اينكه تاكنون هيچ كار تحقيقاتي بر روي اين موضوع صورت نگرفته است ، اين پژوهش فرضيه

براي آن كه بتوان پاسخي در خور براي مسئله تحقيق يافت، بايد . كند به آنها جواب دهدسوالهايي را مطرح كرده كه تلاش مي

  :سوالات زير پاسخ دادبه 

 چه فرصتها و تهديدهايي در صنعت ورق آلومينيوم در بعد جهاني و داخلي وجود دارد؟



 شركت آلومينيوم پارس از چه نقاط قوت و ضعفي برخوردار است؟

 اند؟شوند، كدامهاي مشتريان كه در حال حاضر، توسط شركتهاي داخلي برآورده نميخواسته

  هم بازار و فروش ورق آلومينيوم شركت آلومينيوم پارس را افزايش داد؟توان ميزان سچگونه مي

  استراتژي بازاريابي لازم جهت افزايش سهم بازار آلوم پارس چيست؟

 

  نوع تحقيق ۵-١

  

اين تحقيق از نظر دسته بندي تحقيقات بر حسب هدف از نـوع كـاربردي و از نظـر دسـته بنـدي تحقيقـات بـر حسـب نحـوه          

  .گردآوري داده ها توصيفي از نوع پيمايشي است 

  :مراحل انجام اين تحقيق بشرح زير مي باشد 

  آن با  استفاده از مقالات خارجي و داخلي  هايبررسي ادبيات موضوعي بازار يابي و شناسايي استراتژي بازاريابي و ويژگي

 اي شركت، شناخت صنعت آلومينيوم و بخصوص صنعت توليد ورق و اهداف و كاربردهاي آن شناسايي شرايط زمينه

مصاحبه با مشتريان عمده اين صنعت براي شناخت وضع موجود آميخته بازاريابي و انتظـارات مشـتريان و بررسـي تهديـدها و     

 فرصتها 

 گردآوري داده ها از طريق مصاحبه و پرسشنامه 

 تجزيه و تحليل داده ها و پاسخ به سئوالات تحقيق

 ارائه نتايج كاربردي براي دست اندركاران صنعت ورق آلومينيوم 

 

  ها ابزار گردآوري داده ۶-١

با توجه به اينكه پژوهش حاضر از نوع توصيفي پيمايشي است دراين پژوهش از طريق مصاحبه و پرسشنامه با دست  

  .اندركاران صنعت و گردآوري نظرات ايشان در خصوص تهديد ها و فرصتها و قوت ها و ضعف ها پرداخته مي شود 



  

 

  

  جامعه آماري  ١-۶- ١

و مديران  خريدار عمده 25ورق آلومينيوم در كشور مي باشد كه بالغ بر جامعه آماري شامل كليه خريداران عمده 

به عبارت ديگر در اين پژوهش نمونه . شودبوده و در اين تحقيق از همه آنها سوالات پژوهش پرسيده مي سازمان

  .گيري وجود ندارد 

  ها ها و يافته روش تجزيه و تحليل داده ٢-۶- ١

 SPSS   (Statistical Package for Socialها را در بسته نرم افزاري    دهپس از جمع آوري پرسشنامه ها، دا

Sciences) هاي توصيفي نرم افزار، به تجزيه و تحليل  هاي آماري و شاخص وارد نموده، با استفاده از آزمون

 .ايم هاي پژوهش پرداخته يافته

  

  :دشو آمار توصيفي اين پژوهش شامل متغير ها و توابع آماري زير مي

كه حد وسط  3هاي پژوهش در قالب طيف ليكرت در پرسشنامه آمده است، لذا ميانگين پاسخها را با عدد    چون داده :ميانگين

  .يا ميانگين در طيف پنج درجه اي ليكرت است، مقايسه كرده ايم

 .ها از حد وسط طيف ليكرت است   شاخصي براي پراكندگي داده: انحراف معيار

يكي از بهترين شاخص هاي توصيفي براي شناخت اهميت يك عامل بصورت مطلق و تمركز پاسخ ها بر آن : ضريب تغييرات

 .عامل به صورت نسبي مي باشد

 .فراواني پاسخ هاي داده شده توسط كل افراد نمونه، در قالب جداول فراواني ارائه گرديده است: جدول فراواني

به هر كدام از سؤالات دموگرافيك و سؤالات مربوط به فرضيات، براي ارائه درصد فراواني پاسخ ها  :اي نمودارهاي ميله

  .تصويري پاسخها مناسب مي باشد



براي مشخص شدن ترتيب اهميت عوامل مطرح شده در هر سؤال پژوهش، از آزمون فريدمن جهت رتبه  :آزمون فریدمن

  .بندي عوامل استفاده مي كنيم

  

  

  گان عملياتي  تعريف واژه ٧- ١

فرايند مديريتي ايجاد و حفظ يك تناسب ماندني و پايدار ميان اهداف و توانايي هاي و منابع  :برنامه ريزی استراتژيک

 )100, 1385,كاتلر( .سازمان از يك طرف  و فرصتها ي در حال تغيير بازار از طرف ديگر

فرآيند اجتماعي و مديريتي است كه به وسيله آن، افراد و گروهها نيازها و خواسته هاي خود را از طريق توليد،   :بازاريابی

  )57, 1385,كاتلر( .عرضه و مبادله كالاهاي مفيد و با ارزش با ديگران تامين مي كنند

  )46, 1385,كاتلر( .ن او وجود داردنياز در بافت حياتي انسان و روا.دسترسي به يك رضايتمندي اساسي است عدم: نياز

خواسته هاي بشر توسط نيروي . خواسته بسيار زياد است.استاقلام خاصي كه بر طرف كننده نيازميل و علاقه به : خواسته ها

  )46, 1385,كاتلر( .اجتماعي و نهادهاي فرهنگي در حال تغييرو تحول است

خواسته . كه با نوعي توانايي و تماس براي خيريد همراه شده باشد همان خواستار شدن بعضي از محصولات خاص است: تقاضا

  )46, 1385,كاتلر( .ها زماني به تقاضا تبديل مي شوند كه با قدرت خريد همراه شوند

محصول : يل مي شودتشك يك كالا از سه جز. استه عرضه كردهر چيزي است كه بتوان براي تامين يك نياز يا خو: كالا

 )454, 1385,كاتلر( .يده، محصولات فيزيكي، وسائل ناقل براي ارائه خدمات به ما هستندافيزيكي، خدمت و

آميخته بازايابي مجموعه اي از متغيرهاي بازاريابي قابل كنترل هستند كه شركت آنها را در بازار هدف و  :آميخته بازاريابي

اين تركيب شامل هر نوع اقدامي است كه شركت بتواند براي كالاي خود و .براي ايجاد واكنش مورد نياز خود تركيب مي كند

محصول، : شهرت دارند و شامل موارد ذيل است (4P)پي  4تغيرها به اين م. به منظور تحت تاثير قرار دادن تقاضا انجام دهد

  .قيمت ،مكان ،تبليغات پيشبردي يا ترويج

مشتمل بر تمام مشتريان بالقوهاي است كه داراي نياز و خواسته مشترك باشند و براي تامين نياز و خواسته خود به انجام :بازار

 )50, 1385,كاتلر( .ز داشته باشندمبادله متمايل بوده و توانايي اين كار را ني



يكي از عوامل بررسي محيط دروني سازمان بوده و نشان دهنده تواناييهاي سخت افزاري و نرم افزاري سازمان :نقاط قوت 

 .جهت به كار گيري در عمليات شركت مي باشد

هاي سخت افزاري و نرم افزاري يكي از عوامل بررسي محيط دروني سازمان بوده و نشان دهنده عدم توانايي :.نقاط ضعف

  .  سازمان جهت به كار گيري در عمليات شركت مي باشد

فرصتها بنابر . يك فرصت بازاريابي حوزه نياز يك خريدار است كه در آن شركت مي تواند به نحو سودآوري عمل كند  :فرصت

  )119, 1385,كاتلر( .جذابيت و احتمال موفقيت آنها دسته بندي مي شوند 

  

روي شركت قرار مي گيرد و  يك تهديد محيطي چالشي است كه براي يك روند يا تحول نامطلوب و نامساعد پيش:  :تهديد

تهديدات را بر مبناي ميزان . در صورت عدم مواجه از طريق اقدام دفاعي بازاريابي به كاهش فروش يا سودآوري منجر مي شود

  )120, 1385,كاتلر( .خطر و احتمال وقوع آنها طبقه بندي مي كنند

  

  ساختار پژوهش ٨- ١

فصل اول به كليات تحقيق مي پردازد و مواردي را كه در مورد ضرورت اهميت و انتخاب موضوع، بيان مسئله، اهداف و گزاره 

ي آماري، روش تجزيه و تحليل اطلاعات و  هاي تحقيق، روش و طرح تحقيق، ابزار و روش گردآوري اطلاعات، جامعه و نمونه

سپس درفصل دوم به بررسي پيشينه تحقيق و چارچوب . تعريف واژه ها و اصطلاحات، لازم است، در اين فصل بيان كنيم

  .نظري آن و يافته هاي ساير تحقيقات مربوط مي پردازيم

ي آماري  نهفصل سوم نيز شامل روش و طرح تحقيق، ابزارگردآوري اطلاعات، اعتبار و روايي آزمونها، تعريف كامل جامعه و نمو

  .و روش نمونه گيري و در نهايت آزمون هاي مورد استفاده و آماره هاي بكار رفته در تجزيه و تحليل اطلاعات ميشود

در فصل چهارم نيز، درابتدا به توصيف ويژگيهاي جمعيت شناختي نمونه و متغيرهاي مورد مطالعه مي پردازيم و پس از آن به 

به اهداف و پاسخگويي به سؤالات تحقيق خواهيم پرداخت و يافته هايي را كه به اين  رسالت اصلي تحقيق يعني دستيابي

  .كنيم   تحقيق و سؤالات و اهداف آن بطور مستقيم مربوط نبوده است، بيان مي



از  گيري ها و روشهاي بكار رفته را بيان كرده، تعبير و تفسير آزمونهاي آماري و نتيجه اي از يافته در فصل پنجم، خلاصه

گيرندگان  در نهايت نيز پيشنهادهاي تحقيق را براي مديران اجرايي و تصميم. كنيم هاي تحقيق را به اين فصل واگذار مي يافته

  .كنيم   چنين پيشنهادهايي براي تحقيقات آينده بيان مي و هم

  

  

  

  

  

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  
  

فصل دوم                
پيشينه تحقيق و چارچوبهای 

 نظری
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  مقدمه

آنچه در يك تحقيق مي تواند مبناي درستي را بر اساس اطلاعات بيان كرده و مدلهاي اصلي انرا به نمايش در آورد همانا 

ميداني تحقيق حاصل  چارچوبهاي نظري آن مي باشد كه با مطالعه مقالات و كتب مرتبط و جمع اوري اطلاعات و داده هاي

مي گردد در اين مجال نيز با بيان مباني نظري به خصوص در ارتباط  با مباحث استراتژيها ي وظيفه اي و در راس آن 

استراتژيهاي مربوط به بازار سعي نموده ايم راه نهايي جمع بندي و بيان استدلالها هموار تر گردد در ادمه نيز ابتدا به طرح 

لومينيوم در جهان وايران پرداخته و پس ازبررسي اين صنعت وضعيت شركت آلوم پارس را از حيث وضعيت كلي صنعت آ

  .تاريخچه و مباني سازمان و امارهاي ميداني مرتبط با عملكرد سازمان در سالهاي اخير را ذكر نموده ايم 

با مد نظر قرار گرفته و سعي شده است در اين راستا بررسي وضعيت فعلي به همراه تشريح شرايط بازار به همراه بررسي رق

  .با ايجاد توالي منطقي به جمع بندي كلي در خصوص آنان رسيد تا بتوان از اين اطلاعات در جمع بندي فصول بعدي بهره برد

  

  استراتژيهاي وظيفه اي 1- 2

يا شركت هاي ) تجاريواحدهاي (براي تحقق بخشيدن به هدف هاي كسب و كارها ) وظيفه اي(استراتژي هاي كاركردي 

استراتژي كاركردي، نگرش ). 145:  1384رحمان سرشت، (محصور در قالب واحدهاي تجاري يا خدماتي تدوين مي شوند 

مورد استفادة يك حوزة كاري براي رسيدن به هدف ها و استراتژي هاي سطح شركت و سطح كسب و كار از طريق حداكثر 

مي پردازد تا بدين وسيله شركت بتواند  1تژي به توسعه و تقويت يك شايستگي بارزاين استرا. كردن بهره وري منابع است

دارد كه هر واحد، استراتژي ) واحد تجاري(همان طور كه يك شركت بزرگ، چند كسب و كار . به مزيت رقابتي دست يابد

است كه هر يك از استراتژي خاص هر كسب و كار نيز از مجموعه اي از حوزه هاي كاري تشكيل شده . خود را دنبال مي كند

توليد، منابع : اين حوزه هاي كاري عبارتند از ). 184:  1381هانگر و ويلن، ترجمه اعرابي و ايزدي، (خود پيروي مي كند 

  .انساني، مالي، تحقيق و توسعه، بازاريابي و سيستم هاي اطلاعاتي

  

  

  

                                                            
1 . Distinctive Competency  



  استراتژي مالي  1-1- 2

تصميم گيري دربارة تأمين مالي، تصميم گيري در مورد سرمايه گذاري ها : خاذ مي كند امور مالي شركت سه تصميم اصلي ات

به هنگام تصميم گيري براي تأمين ). 313:  1380ديويد، ترجمه پارسائيان و اعرابي، (و تصميم گيري در مورد تقسيم سود 

آن شامل بررسي روش هاي مختلفي مي شود كه  مالي بايد كوشيد تا براي سازمان بهترين ساختار سرمايه را به وجود آورد و

انتشار سهام ممتاز، انتشار سهام : منابع مالي عبارتند از . سازمان مي تواند بدان وسيله سرمايه مورد نياز خود را تأمين كند

حساب و اسناد  مانند(عادي، اندوخته ها و سود انباشته، انواع وام، اوراق قرضه، فروش دارايي ها و افزايش بدهي هاي ديگر 

منابع مالي مذكور را ). 9:  1377: نوو، ترجمه پارسائيان و جهانخاني) (پرداختني، ماليات هاي پرداختني و حقوق پرداختني

ميزان كنترل شركت نيز بر اين منابع در يك طيف كم تا شديد قابل . مي توان به دو دستة منابع داخلي و خارجي تقسيم كرد

  .تعريف مي باشد

گيري براي سرمايه گذاري عبارت است از تخصيص سرمايه و منابع به طرح ها، محصولات و واحدهاي كاركردي  تصميم

اولويت بندي طرح ها و پروژه ها براي تخصيص ) 1: (در تخصيص سرمايه بايد به سئوالات زير پاسخ داد . سازمان) وظيفه اي(

چه سطحي ) 3(بايد انتخاب نهايي طرح ها و پروژه ها انجام شود؟ و بر اساس چه معيارهايي ) 2(سرمايه چگونه بايد باشد؟، 

پيرس و (از سرمايه مي تواند توسط مديران عملياتي تخصيص داده شود بدون آنكه به تأييد مقامات بالاتر رسيده باشد؟ 

  ).319:  1994رابينسون، 

  

  

  

  

  

  

  

  


