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 فصل بیست 

 استراتژیهای بازاریابی در محیط بازار در قیاس با رقبا

 اداره کردن درست یک حرفه مستلزم داشتن اطلاعات و تجزیه و تحلیل واقعیت ها و پیش بینی کردن آینده بر اساس وضعیت، اطلاعات و روندهای

. اگر محیط بازار را تشبیه به میز اسنوکر کنیم با حرکت یک مهره موقعیت سایر مهره ها هم جابجا می گردد. در محیط بازار رقبای  1فعلی می باشد 

د. بسیاری فعالیت می نمایند و برای بدست آوردن یک درصد سهم بازار بیشتر یک جنگ تمام عیار نامحسوسی بین سازمان ها در حال جریان می باش

ی های ا نمی توانند بدون در نظر داشتن فعالیت های رقبای اصلی خود در بازار و با اتکا به استراتژیهای داخلی به موفقیت برسند. تعیین خط مشسازمان ه

با تقسیم بندی بازار بازاریابی باید در کوتاه مدت قابلیت تغییر پذیری و انعطاف لازم را برای هرگونه احتیاج به واکنش به رقبا را داشته باشد. سازمان ها 

)که و مشخص سازی رقبای اصلی و تعیین استراتژی مواجه شدن با رقبایشان سعی در گرفتن سهم بازار از رقیبان و مهمتر از آن حفظ سهم فعلیشان 

وشمندانه تحت نظارت دقیق در بسیار دشوارتر از گرفتن سهم بیشتر می باشد( دارند. لذا سازمانها باید همیشه فعالیت های رقبای خود در بازار را ه

 ، سعی در حفظ و تقویت موقعیت فعلی خود در بازار باشند . 2بیاورنند و با اجرای استراتژیهای صحیح و مطابق با اصول اخلاقی تجاری

 بصورت کلی می توان سازمان ها را در قیاس با یکدیگر در بازار به چهار نوع تقسیم بندی نمود : 

: که دارای سهم بازار بیشتری می باشند، دارای قدرت مالی و برندهای معتبر و شناخته شده و با  3ار و یا الگوسازمان های رهبر باز -

قدمت و هزینه بالای تبلیغاتی به همراه سیستم پخش گسترده و با سیستم تصمیم گیری بسیار کند و دیرواکنش به تغییرات بازار که 

ین نقطه ضعف به راحتی استفاده می نمایند. رهبر بازار برای سایر سازمان ها مانند یک قطب سایر سازمان های کوچکتر و چابک تر از ا

نما عمل می کند چراکه سایر سازمان ها یا باید با رهبر بازار به چالش برخیزند یا از او تقلید نمایند و یا در یک حالت محافظه آمیزی 

ازار بیشترین حملات همیشه به سمت رهبر بازار برای به چالش کشیدن نقاط قوت و از مقابله با رهبر بازار خودداری نمایند. در یک ب

استفاده از نقاط ضعف آن می باشد. ماندن در وضعیت رهبری بسیار سخت تر از رهبر شدن در بازار می باشد چرا که همیشه با چالش 

سهم بیشتری از بازار همیشه باید بدنبال راهکارهای برای   های جدید و فراوانی باید دست به گریبان باشند. رهبر بازار بدلیل داشتن

پیدا کردن مصرف کنندگان جدید، افزایش استفاده بیشتر از کالاهای خود در هر بار استفاده یا بدنبال تعریف مصارف جدید برای 

ی باشد. داشتن یک برند پیشرو تنها نقطه کالاهای خود باشد. تنها جنبه ای که در بازار قابل تقلید نمی باشد قدرت یک برند در بازار م

قوت منحصر بفردی است که قابل حمله و تقلید نمی باشد و این امر اهمیت برندسازی و سرمایه گذاری برای تقویت برند را برای 

ابل حمله و دست سازمان های رهبر و پیشرو بازار می رساند چراکه تجهیزات، ماشین آلات، کالا و سایر جنبه های یک سازمان کاملا ق

اندازی می باشد تنها جنبه ای که نمی توان به آن دست درازی کرد تصویر برند و قدرت برند در ذهن مصرف کنندگان است و وظیفه 

 نهائی بازاریابی در سازمانهای رهبر و پیشرو بازار رساندن کالا به آن نقطه دست نیافتنی توسط سایر رقبا می باشد. 

                                                           
 یابیبازار رانیاستفاده روزانه مد یبرا یجامع اطلاعات ستمیس کیکه  )MIS: Marketing Integrated System(های یکپارچه اطلاعاتی  امروزه سازمانها از سیستم 1

تواند شامل  یم ستمیس نیا یا هی. منابع تغذاستفاده می نمایند باشد  یم انیو سرسام آور بازار و مشتر عیسر راتییو واکنش به تغ یریگ میو کمک به آنها در جهت تصم

 ی، اخبار کانالهایمتیق راتیی، تغغاتیفروش و تبل یشبردیپ یها تی، فعالدیمحصولات جد لیرقبا از قب یها تی, اطلاعات بازار و فعال روشف تی، وضع یابیبازار قاتیتحق

و  هیتجز  یبرا یابیازارب رانیمد اریو در اخت یجامع طبقه بند یاطلاعات ستمیس کیاطلاعات در  هیباشد که کل یم یابیبازار طیمح رگذاریتاث یروهاین ریفروش... و سا

 .ردیگ یقرار م یابیبازار طیمح راتییکوتاه و بلند مدت سازمان با تغ یبرنامه ها قیتطب نیو همچن یکیتاکت یهایریگ میسازمان و تصم یرونیو ب یدرون طیشرا لیتحل
خودداری نمایند چراکه اصل مهمی در تمامی بازارها حکمفرما می باشد که غیر اخلاقی سازمان ها به جهت دستیابی به سهم رقبا باید از انجام فعالیت های تخریبی  2

 تخریب رقیب مساوی با خودکشی است . 
3 Leaders 



 

 

 
 

:  بیشترین تلاش آنها معطوف به گرفتن سهم بازار از رهبران بازار می باشد و با توجه به جوان بودن این سازمان  4چالشگرسازمان های  -

ها با متمایز سازی کالا و خدمات با استفاده از خلاقیت و نوآوری می توانند سریع در بازار رشد کرده و خطر بالقوه ای برای سازمان 

رآیند. این سازمان ها از نقطه ضعف ها و نقاط خالی سازمان های پیشرو به راحتی استفاده کرده و سهم بازار های پیشرو بازار به شما

چشمگیری را کسب می نمایند و شانس بیشتری از بقیه دارند تا در مدت زمان معینی حتی بتوانند جای رهبر بازار را بگیرند و یا با او 

لازم برای حمله به سازمان های رهبر بازار در آن صورت در قالب دنباله رو های بازار طبقه برابری نمایند. و در صورت عدم جسارت 

 بندی خواهند گردید. 

                                                           
4 sChallenger 



 

 

 
 

: سایر سازمان های کوچک بازار که صرفا با دنباله روی از سازمان های پیشرو سعی در داشتن سهم کوچکی از  5سازمان های دنباله رو -

بازار دارنند تعداد این سازمان ها بسته به تغییرات بازار دائما در حال افزایش و یا در حال کاهش می باشد. بعضی از این سازمان ها 

د کردن و یا حتی بازی کردن با نام برندهای رهبرهای بازار و مشابه سازی بسته بندی آنها سعی بدون رعایت اصول اخلاقی تنها با تقلی

می نمایند. بعضی از آنها هم که خود را ملزم به رعایت نسبی اصول اخلاقی می نمایند  6در پیدا کردن جای پای موقتی در بازار سیاه

 بعضی از جنبه های بازاریابی خود می نمایند. ضمن تقلید از رهبرهای بازار سعی در متفاوت سازی در 

                                                           
5 Followers 
6 Market Black :به  یا اقتصاد زیرزمینی که به یک بازار کالا و خدمات اطلاق می گردد که خارج از حیطه حمایت شده توسط دولت کار می کند. چنین فعالیت هایی

توزیع می شوند که غیر که کالاها از طریق کانال هایی  Grey Marketطور معمول به عنوان یک مکمل برای اقتصاد رسمی تعریف می شود . این بازار از بازار خاکستری 

که یک بازار قانونی برای کالا و خدمات است . برخلاف بازار سیاه،  White Marketرسمی و غیر مجازند یا ناخواسته از طریق تولید کنندگان ایجاد شده اند و بازار سفید 

 در بازار سفید همه کالاها در دسترس و موجود و با قیمت واقعی می باشند . 



 

 

 
 

: که با انتخاب دقیق یک قسمت از کوچک بازار که جذابیت چندانی برای سایر بازیگران بازار ندارد صرفا به  7سازمان های متمرکز -

ر مربوطه و عدم سودزا بودن داشتن سهم بسیار کوچکی از آن بازار که سایر سازمان ها چندان تمایلی به ورود بدلیل کوچک بودن بازا

آن ندارنند، اکتفا می نمایند و بدلیل کوچک و چالاک بودن سازمان می توانند با تخصصی سازی کالا و خدمات و بصورت بسیار مخفی 

ل و آرام به سوددهی قابل قبولی برسند که امروزه ورود این دسته از سازمان ها با خط مشی بازاریابی چراغ خاموش بسرعت در حا

گسترش می باشد چرا که بازدهی قسمت های کوچک بسیار بیشتر از بازدهی و امکان موفقیت در قسمت های بزرگ بازار می باشد 

چراکه ماهیگیری در یک رودخانه امن تر از ماهیگیری در یک اقیانوس پر از کوسه می باشد. این قسمت های کوچک و پربازده هم 

و احتمال اشباع آن با ورود حتی تعداد محدودی سازمان های نوپا به این قسمت وجود دارد و به مخاطرات خود را به همراه دارنند 

همین دلیل این قبیل سازمان ها سعی می نمایند در قسمت های کوچک دیگری بصورت همزمان حضور پیدا نمایند تا بقای حضور خود 

 زیتنها با متما دیشد یکوچکتر در بازار رقابت یسازمان هان نمایند . را در بازار حتی اگر در یک قسمت آن به چالش کشیده شدند تامی

با  یساز زیمتما نیتوانند با رهبران بازار به مقابله بپردازند و ا یبا رهبران بازار م میمحصولات خود و اجتناب از رقابت مستق 8یساز

 یبصورت مستمر و تداوم دار در دوره ها دیبا اآنه یکو چک شان و سرعت العمل بالا زیسا لیسازمان ها بدل نیتوجه به چالاک بودن ا

 یایمزا یاز هزاران جنبه ها یکیتواند در  یاند. سازمان م یکوتاه اریعمر بس یدارا یرقابت ییایآنکه مزا لیبدل ردیمختلف صورت پذ

 یشیبازار پ یاز قسمت ها یدر بعض زارتر بودن .... از  سازمان رهبر با عیسر ایتر بودن و  دیمانند ارزان تر بودن، بهتربودن، جد یرقابت

 . ردیگ

                                                           
7 srNiche 
8 Differentiation 



 

 

 
 

بیشتر  9از رقبا بنظر نویسنده این کتاب برای موفقیت در بازار، باید یک سازمان بتواند در ابتدا به جای رقیب محور بودن و کپی برداری و با الگوبرداری

ابطه به سمت مشتری محوری قدم بردارد و بیشتر توجه خود را معطوف به تغییر نیازهای مشتریان در طول زمان و برآورده کردن آن نیازها در یک ر

ر درازمدت موفق تر درازمدت سودآور متقابل و قطعا با نیم نگاهی به رقبا بنماید. قطعا سازمان های که در این امر بتوانند از همدیگر پیشی بگیرند د

کامل  خواهند بود . چراکه در نهایت این خریداران می باشند که با خرید کالای خاص بقا تولید کنندگان را تضمین خواهند نمود. رسیدن به رضایت

میت ردیابی، بررسی و تجزیه و مشتریان کاری است بس دشوار و تنها  تضمین کننده  بقا سازمان ها در بازار می باشد هرچند که نمی توان از نقش و اه

بعضا اگر رقبا ی تحلیل فعالیت های رقبا در بازار، صرفنظر نمود. ممانعت از افتادن به ورطه نزدیک بینی بازاریابی و صرفا دنباله روی کردن از رقبا که 

خواهد شد چرا که سازمان های بزرگتر بدلیل حجم بزرگ، حرکت اشتباهی انجام دهنند این دنباله روی برای سازمان های کوچک تر بسیار سنگین تمام 

سازمان بالای مبادلات یک ضرر کوچک را از جای دیگر می توانند جبران نمایند ولی این ضرر برای سازمان های کوچک می تواند مرگبار باشد. پس یک 

تفاده نماید و تا آنجائی که می توانند از رقابت های رو در رو باید بتواند موازنه ای را برای تحقق خواسته های مشتری در یک ترکیب رقابتی سودآور اس

ه از پیش فرساینده با رقبای اصلی خود خودداری و به جای آن دست به خلق و ایجاد بازارهای جدید و بکر بزنند و به جای جنگ در اقیانوس سرخ که هم

                                                           
کردن فاصله ها و  دای، ...و پ تیفی، ک متیسازمانها از نقطه نظر ق ریسازمان با سا کیمحصولات و خدمات  سهیعبارت است از مقا:  )Benchmarking(الگوبرداری  9

 با رقبا .  اسیسازمان در ق ماتدادن به محصولات و خد یبرتر ایو  یآن سازمان در همسان ساز یکاربرد یها هیرو نیبهبود بهتر ایو  دیو کوشش در تقل یسع

 باشد :  یهشت مرحله م یدر امر رقابت مستلزم ط یالگوبردار

  سهینقاط مقا نییتع (1

 و عملکرد ییو سنجش کارا یریاندازه گ یرهاییمشخص کردن متغ (2

 سازمانها و محصولات برتر  افتنی (3

 برتر یسازمانها یابیسنجش و ارز (4

 سازمان  یداخل ییکارا یریاندازه گ (5

 برتر در همان نقطه  یداخل سازمان با سازمانها ییکارا سهیمقا (6

 ها  یبرداشتن کاست انیاز م یبرنامه ها و اقدامات لازم برا نییتع (7

 (           اجرای برنامه های و کنترل بازبینی8
 



 

 

. در یک شمای کلی می توان استراتژی رقابتی سازمان ها را در شکل ذیل خلاصه 10یندبازنده هستند، اقدام به ورود به اقیانوس آبی و بازی همه برنده نما

 نمود بدین نحو که سازمان های می توانند در سه جنبه کلی اقدام به متفاوت سازی بزنند : 

 قیمت پایین تر نسبت به رقبا  – (1

 ویژگیهای کیفی و عملکردی بهتر محصول نسبت به رقبا (2

 سیستم توزیع و پخش گسترده تر و دسترسی راحت به محصول در تمامی کانالهای فروش  (3

                                                           
پروفسور و  W. Chan Kim and   میساله پروفسور چان ک ستیکه حاصل کار ب )Blue Ocean Strategy( یآب انوسیتحت عنوان راهبرد اق یکتاب ۲۰۰۵در سال  10

 یآب انوسیاق یترجمه و فروخته شد. استراتژ ایزبان دن کینسخه از آن به چهل و  ونهایلیسال م کیبود، منتشر شد و در کمتر از  Renée Mauborgne ایرنه مابورن

 یرویپ یریبکارگ کردیرو نیسال گذشته است، ا ۱۰۰ یصنعت متفاوت در ط ۳۰از  شیدر ب ایدن کیحرکت استراتژ ۱۵۰از  شیب یوو مطالعه بر ر قیدو دهه تحق جهینت

 ید و بیبازار جد یفضا کی جادیا یبرا یتیریمد یاز متدولوژِها و ابزارها یاحال مجموعه نی. در عباشدیم نهیکاهش هز یو استراتژ زیتما یزمان از دو نوع استراتژهم

 تیو موفق یروزیتنها راه پ رانیدارد، مد طرهیامروز جهان س رانیاز مد یاریکسب و کار، بر ذهن بس یرقابت در فضا میپارادا  .دهدیها قرار مسازمان اریرا در اخت بیرق

به مفهوم  ستنیگونه نگر گرید ازمندین میپارادا نیاز ا رانی. آزاد شدن ذهن مددانندیموجود م یاز بازار تقاضا شتریگرفتن از رقبا و گرفتن سهم ب یشیسازمان خود را در پ

ورود به رقابت  یدر رقابت است و به جا یروزیپ یدر رقابت توقف تلاش برا یروزیمعتقد هستند که تنها راه پ یآب انوسیکتاب راهبرد اق سندگانینو است. یاستراتژ

 ینشده است و فرصت مشخص یکه در آن هنوز قواعد باز یشد و دست به خلق تقاضا زد. بازار یآب یهاانوسیبازار نامحدود اق یوارد فضا دیسرخ با انوسیدر اق نیخون

 یمبتن دگاهیراهبرد و در مبحث د اتیادب در بود. کیبه دنبال بزرگتر کردن ک دیبا کیاز ک شتریگرفتن سهم ب یکلام به جا کیسودآور وجود دارد. در  اریرشد بس یبرا

 نیتدو یبرا الخصوصیعل ،یلیو تحل یعمل یهاارائه چارچوب سازدیکتاب را ارزشمند م نی. اما آنچه امیکنیمشاهده م یگرینگاه را با لغات و اصطلاحات د نیبر منابع، هم

را در عرصه  عیبد یکردیسازمان، رو یو استراتژ تیرمدیدر عرصه  یکتاب انقلاب نیا سندگانیو رنه موبورنه، نو میک چان است. رانیا ریمتلاطم نظ یهاطیمح یراهبرد برا

شکل  تا  یشدن خون و نها یو جار ممستقی مواجه رقابت،بر حضور در مهلکه  یکه مبتن کاستراتژی تفکرحاکم در عرصه  یها با انتقاد از الگو. آنندینمامی مطرح وکارکسب

 یهابه دور از رقابت ز،یمسالمت آم یطیوکار در شراآن، کسب یکه بر مبنا ندینمایم شنهادیرا پ یاو نوآورانه دیاز خون( است، فلسفه جد یانوسیقرمز )اق انوسیاق یریگ

 تواندمی آنمطالعه  رد،یگمی چالش به را وکارکسبعرصه  دراز مفروضات تفکر غالب  یاریکتاب بس نیجا که ا. از آنردیگیصورت م یآب انوساقیو در پهنه  نیخون

است  ینظام یهاها برگرفته از مدلسازمان یهایاستراتژ شتریب یتیریمد یهاسازمان قراردهد. درس یهاستیو استراتژ رانیرهبران، مد یرو شیرا پ یدیجد یهاافق

با کاهش سهم بازار، کاهش  ریدرگ هایطرفو همه  شودیصحنه مبارزه شلوغ م شوند،یم میمستق ییارویرو ریوکارها درگکسب یبر مقابله و مواجه است. وقت یکه مبتن

محسوب  یآب انوسیبارز از اق یقیموارد مصاد نیاساسا  وجود نداشتند و ا شیسال پ یس ،یوتکنولوژیتلفن همراه و ب رینظ ییوکارها. کسبشوندیرشد و افت سود مواجه م

کنندگان  جادیا یروشیرا پ تلاطمیآرام و ب یاپهنه قیطر نیاست که قبلا  وجود نداشته و از ا یاوکار در عرصهکسب جادیا ،یآب انوسیاق یاستراتژ هدف .شوندیم

کند.  یسپارخود را برون یدبانید دیسازمان هرگز نبا کیاست که  رونیاست و از ا یضرور یکلان، امر یدبانید ،ییهاعرصه نیچن صیتشخ ی. براگذاردیوکار نو مکسب

خود  انیبه مشتر ،یآب انوسیاق یاستفاده از استراتژ با دارند، سودآورتر هستند. میمواجه مستق گریکدیها رقبا با که در آن یعینسبت به صنا یآب انوسیفعال در اق عیصنا

 یهانجات داشته باشد. گام قهیجل شهی. همستین یمشتر یبرا اقتصادیهمراه با صرفه  شرفتهیجز محصول پ یزیارزش نوآورانه چ نی. ادیارائه کن« ارزش نوآورانه»

  شوند، پرمخاطره هستند.یبرشمرده م ریکه در ز یآب انوسیاق یاستراتژ یسازادهیششگانه پ

ا دوباره ها روکار خود را به چالش گرفته و آنها و مفروضات حوزه کسبچارچوب دیگام با نیبازار است. در ا یمرزها یگام اول: گام اول بازساز -

 .دیکن فیتعر

جهت  ،یکه از مسائل کل دیآمار و ارقام کن ریخود را آنقدر درگ دیبه آن معناست که نبا نی. ادیبزرگ تمرکز کن ریبر تصو دیدوم: در گام دوم با گام -

 .دیبازار خود غافل شو تیکلان و موقع یهایریگ

به  د،یتمرکز کن انیمشتر یفعل یازهایآن که صرفا  بر برآورده کردن ن یبه جا دیبا کارنیا یاست. برا یفعل یسوم: گام سوم، فراتر رفتن از تقاضا گام -

 .دیقرار ده لیها را مورد تحلآن یآت یازهایبالقوه و ن انیو مشتر دینظر داشته باش ندهیآ

چرا "همچون  یبه سوالات د،یاش را داراست در خصوص آنچه قصد ارائه یگام ضرور نیاست. در ا کیاستراتژ یتوال تیچهارم: گام چهارم، رعا گام -

 .دیپاسخ ده "محصول در بازار وجود دارد؟ تیدر راه موفق یمانع ایآ "، "آن مناسب است؟ متیق ایآ"، "کند؟ یداریمحصول را خر نیا دیبا یکس

از  یدجدینسبت به ورود به حوزه  رانیمد یکاراز ترس و محافظه یموانع عمدتا  ناش نیاست و ا یبر موانع سازمان یرگیپنجم: گام پنجم، چ گام -

 .شودیمتفاوت اداره م یاتیوکار است که با ادبکسب

شرکت خود  یندهایاز فرا یکیرا در چهارچوب  یاستراتژ یمنظور بهتر است اجرا نیا یاست. برا یکردن استراتژ ییاجرا ،ییششم: گام نها گام -

م ینموده و آن را تحک جادیاز اعتماد را در درون سازمان ا ییعرصه، فضا نیورود به ا زیآممخاطره تیاست با توجه به ماه یضرور نی. همچندیدرآور

 بخشد.



 

 

به ورشکستی سازمان ها قادر نیستند در یک یا دو جنبه بیشتر دست به متفاوت سازی بزنند چرا که این امر باعث سقوط آنها در بازار و در انتها منجر 

ا کیفیت بالا، قیمت پایین و سیستم توزیع گسترده دارد قطعا چنین سازمانی قادر به مدیریت سود و شان خواهد شد . سازمانی را متصور شوید محصولی ب

ر یکی زیان خود در انتها نخواهد بود . سازمان های موفق و چابک همیشه سعی می کنند در یک جنبه بصورت تخصصی از سایر رقبا متمایز گردیده و د

 نمود پیدا نمایند تا در انتها به حداکثر سودآوری دست پیدا نمایند.  از جنبه های دیگر بصورت نسبی و متغیر

 

 
 

کارکنان، پوشش سازمان ها همچنین باید بتواند توازنه ای دقیق و هوشمندانه بین قدرت عوامل درونی سازمان که می تواند شامل: قدرت برند، منابع مالی، 

در قیاس با عوامل بیرونی سازمان شامل: نوسانات سیاسی و اقتصادی، نوسانات بازار، فعالیت های رقبا بازار، رضایت و وفاداری اعضای زنجیره ارزش و ... 

ا سازمان و ...که خارج از محدوده کنترلی یک سازمان می باشد برقرار نماید. هرچقدر قدرت عوامل درون سازمانی بر عوامل برون سازمانی بچربد، قطع

به همین دلیل سازمان ها در بازار های پر نوسان امروز تمام سعی خود را انجام می دهنند تا برای برنده شدن بازی  در موضع قدرت بیشتری خواهد بود

مان را تحت تاثیر نمایند نه برای نباختن، تفاوت این دو استراتژی، صرفا تفاوت در استفاده از نوع واژه ها نمی باشد بلکه می تواند از بیخ تا بن یک ساز

که از شکست  یطلبد و اصولا سازمان ها یبزرگ م یبزرگ شکست ها یها تیتوان کتمان کرد که موفق یرا نم تیواقع نیهرچند که ا.  قرار دهد

باشد بلکه  یشکست نم ،تیمتضاد موفق، چراکه خواهند شد یادیدر درازمدت دچار افت ز ندیننما یبزرگ تجار یها سکیر لیبه هر دل ایبهراسند 

. اندازه و جایگاه یک سازمان در بازار را اندازه ذهن مدیران ارشد آن باشد یبازار م داریامن، کوتاه مدت و ناپا یها هیشحاماندن در اکتفا به  ای یگیانمایم

می باشد  سازمان مشخص می نماید هرچقدر مدیران ارشد یک سازمان ذهن های پویا و فعال با دلی پرجرات و دستانی پینه بسته که ناشی از کار زیاد

 داشته باشند موفقیت و نقش و جایگاه سازمان در بازار قویتر خواهد بود . 

 



 

 

 

ه تعیین کنندگی به همین منظور برای برنده شدن در بازار نیاز به تزریق روحیه برنده گی، در بدنه کل سازمان می باشد . اینکه همه اجزای سازمان باور ب

 جایگاه سازمان در بازار داشته باشند نه تعیین شوندگی توسط عوامل بیرونی . 

 . 

 


