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 وضرورت مقدمه
استراتژی را مي توان راه و روش تحقق مامــوریتها واهداف سازمان تلقي كرد ، به گونه ای كه از این 

راه سازمان عوامل خارجي )فرصت ها و تهدیدها ( وعوامل داخلي ) قوت ها و ضعفها( را بررسي و 

تي بهره برداری نموده، ضعف های شناسایي كرده و از قوت های داخلي وفرصت های خارجي به درس

 داخلي را از بين ببردو از تهدیدهای خارجي نيز بپرهيزد.

در بررسي استراتژی ها درباره شيوه انتخاب استراتژی هایي بحث مي شود كه مي توان بدان وسيله به 

تژی ابهترین شكل ممكن ماموریت سازمان را تحقق بخشيد. توجه همزمان  به ماموریت سازمان واستر

ها و بررسي اطلاعات داخلي و خارجي سازمان ، مبنایي  به دست مي دهد كه ميتوان بر آن اساس 

 استراتژی های قابل اجرا را شناسایي و مورد ارزیابي قرارداد.

 استراتژی وجایگاه آن -1
استراتژی ها باعث مي شـــوند كــه سازمان با طي مراحل تدریجي از حالت كنوني خود پا فراتر گذاشته 

و به جایگاه مورد نظر ) درآینده ( دست یابد . تجزیه وتحليل موقعيت ) داخلي وخارجي ( و در نظر 

 داشتن ماموریت سازمان ، برای بررسي و انتخاب استراتژی ضروری است. 

ن كه مطلب فوق تا حدود زیادی صحت دارد ولي باید توجه داشت هرسازماني كه متولد مي باوجود ای

شود و دوره عمر خود را تا مرحله زوال طي مي كند همواره هدف مشخصي دارد و آن تداوم حيات 

وكسب موفقيت )رشد وبقا(روز افزون مي باشدكه البته به دنبال این اهداف ، اهدافي چون ارایه 

با كيفيت و قيمت مناسب ، جلب رضایت مشتریان ، توجه به جامعه وتصورات عموم، منتفع  محصولاتي

مطرح مي شود و درسایه رقابت فزاینده و تلاطمات محيطي ، نگرش بلندمدت  111ساختن ذینفعان و 

 ضرورت پيدا مي كند.  111، گرایش به محيط ،عملكردی بهتر از رقبا ، تنوع فعاليتها و 

وجود منحصر به فرد بودن ماموریت ، اهداف و فعاليتهای سازمانها ، همه آنها درحالت كلي بنابراین با

در هر زمينه ای كه فعاليت داشته باشند به دنبال بقاوپيشرفت هستند . براین اساس، مي توان استراتژی 

ي و طهای سازمانها را درحالت كلي درهرزمينه ای كه فعاليت داشته باشند در شرایط مختلف محي

داخلي برای رسيدن به اهداف پيشرفت ، حفظ وضع موجود یا پسرفت در سطح مختلف تقسيم بندی 

 كرد.استراتژیهای اصلي سازمان برای هر كسب وكار نيز بر همين اساس شكل گرفته است.

 استراتژی های سطح کل شرکت  -2
وعوامل  ز و ماموریت سازمانبرای تعيين استراتژی در سطح كل شركت)یا سازمان( ، بایستي چشم اندا

محيطي و داخلي آن در نظر گرفته شوند و متناسب با آنها اهداف بلند مــدت تنظيم شده و استراتژی 
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هایي بررسي وانتخاب شوند كه موفقيت مجموعه شركت را به ارمغان آورد . در سطح كسب و كار 

شركت  ستراتژی هایي كه برای سطح كلنيز باتوجه به چشم انداز  وماموریت كلي وهمچنين باتوجه به ا

انتخاب شده اند و با در نظر داشتن عوامل داخلي و خارجي واحد مورد نظر ، استراتژی هایي تدوین 

 مي شوند كه در قالب استراتژی كلي سازمان منجر به موفقيت واحد در ميدان رقابت شود.

ا دی كه درسطــوح بالا تعيين شده اند و بدر سطـــح وظيفه ای نيز به همين شكـــل و باتوجه به موار 

درنظر داشتن عوامل آن سطح ، استــراتژی هایي تدوین مي شوند كه باعث موفقيت واحد وظيفه ای 

از یك طرف و واحد تجاری استراتژیك مربوطه و شركت مادر از طرف دیگــــر شود . به خاطر 

ه تجاری استراتژیك ( ، اغلب دست شباهت موجود بين سطح كل شركت و سطح كسب وكار ) واحد

 بندی های استراتژی در هردو سطح قابل به كار گيری است.

 استراتژی های كل شركت را در ميتوان به سه دسته زیر طبقه  بندی كرد:

 ـ استراتژی هدایتي ) هدف گيری به سمت رشد ( 

 وكار ( واحدهای كسب ـ استراتژی های پرتفوليو: تجزیه وتحليل پرتفوليو)هماهنگي جریان نقدی

 ـ استراتژی های سرپرستي ) ایجاد هم افزایي از طریق توسعه و تسهيم منابع (

 استراتژی های هدایتي  -2-1

از آنجا  كه هر واحد توليدی یا خدماتي باید از یك استراتژی در سطح بنگاه پيروی كند تا موقعيت 

ی كه ميخواهد رشد كند یا خير تصميم گير رقابتي اش را تحكيم بخشد هر شركت باید در مورد این

 كند ، لذا باید به سه پرسش زیر پاسخ بدهد :

 ـ آیا ما باید توسعه یابيم ، كوچك شویم ، یا بدون تغيير عمليات خود را ادامه بدهيم ؟

تنوع مـ آیا ما باید فعاليتهایمان را روی صنعت فعلي متمركز كنيم یا باید با ورود به صنایع دیگر ، آن را 

 سازیم ؟

ـ اگر ميخواهيم رشد كنيم ، آیا باید از داخل خود را توسعه بدهيم یا از طریق خریداری شركتهای 

 دیگر ادغام با آنها یا تشكيل شركتهای مختلط یا همكاری با آنها ؟

ژی های استرات "استراتژی هدایتي یك شركت ازسه جهت گيری كلي به سمت رشد )كه اصطلاحا

 مي شوند ( تشكيل مي شود :اصلي ناميده 

 ـ استراتژی های رشد ، فعاليتهای شركت / سازمان را توسعه مي دهند . 1

 ـ استراتژی های ثبات ، تغييری در فعاليتهای فعلي شركت /سازمان نمي دهند . 2

 ـ استراتژی های كاهش ، سطح فعاليتهای شركت / سازمان را كاهش مي دهند .  3
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 ها خود به چند استراتژی دیگر ، قابل طبقه بندی هستند .هریك از این استراتژی 

 استراتژی های رشد و دسته های آن  -2-1-1

بهترین استراتژی ها در سطح بنگاه برای مؤسسات تجاری ، آنهایـــي هستند كه موجب رشد و افزایش 

ستراتژی رشد اصلي در فروش ها ، دارایي ها ، سودها یا تركيبي از برخي یا همه آنها مي گردد . دو ا

در این استراتژی بر روی یك خط توليد یا صنعت استراتژی تمرکز وجود دارد كه عبارت اند از : 

 دراین استراتژی باتوليد محصولات دیگر یا ورود به صنایع دیگر استراتژی تنوعتمركز مي شود . 

 تنوع ایجاد مي شود .

: داخلي ، از طریق سرمایه گذاری در طراحي و این استراتژی ها را ميتوان به دو صورت اجرا كرد 

توسعه محصول جدید ، خارجي از طریق ادغام ، خریداری شركتهای دیگر یا برقراری ائتلاف های 

 استراتژیك با آنها .

مي  ها مبادله تعاملي است كه دو یا چند شركت را در بر مي گيرد و طي آن سهام این شركت ادغام

 بين شركتهای هم اندازه و "ي از آن شركتها باقي مي ماند . ادغام ها معمولاشود و درنهایت فقط یكـــ

، عبارت است از خریداری یك خریداری آنهایي كه رابطه خوبي با هم دارند صورت مي گيرد . 

شركت به طور كامل توسط شركت دیگر. دراین حالت شركت خریداری شده نقش شركت تابعه یا 

بين شركتها به اندازه های مختلف روی  "یفا مي كند . خریداری ، معمولابخشي از شركت خریدار را ا

مي دهد و ممكن است دوستانه یا خصمانه صورت پذیرد . خریداری های خصمانه را اغلب بلعيدن مي 

نامند . زماني كه یك شركت بزرگ شركت كوچكي را عليرغم رضایت آن خریداری كند ، گفته 

ت دو استراتژیك عبارت است از مشارك ائتلافلعيده شده است . یك مي شود كه شركت مورد نظر ب

شركت یا واحد تجاری با یكدیگر برای دستيابي به اهداف مهم استراتژیك كه برای همه شركا  چندیا 

 سودمند خواهد بود .

 استراتژی های تمرکز -2-1-1-1

اشته بالقوه ای  برای رشد و توسعه داگر شركت دارای خطوط توليدی ای باشد كه این خطوط ، قابليت 

باشند ، تمركز منابع روی آن خطوط توليد ، اتخاذ استراتژی رشد را معقول  وممكن مي كند . دو 

 استراتژی اساسي تمركز عبارتند از : استراتژی یكپارچكي عمودی و استراتژی یكپارچكي افقي .
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 استراتژی های تنوع-2-1-1-2

ركت از پتانسيل لازم برای رشد برخوردار نباشد ، مدیریت شركت ميتواند اگر خطوط توليد فعلي ش   

استراتژی تنوع را انتخاب  كند . دو نوع اصلي استراتژی های تنوع عبارتند از : تنوع همگون وتنوع 

 ناهمگون .

 استراتژی های ثبات و دسته های آن -2-1-2

د ادامه رجيح و به فعاليتهای فعلي خوممكن است یك شركت استراتژی ثبات را براستراتژی رشد ت

بدهد بدون اینكه تغيير مهمي در آنها بدهد . شركتي كه موفق است و در محيط قابل پيش بيني و با 

ثبات فعاليت مي كند  ميتواند از یكي از انواع استراتژی های ثبات استفاده كند. استراتژی ثبات در 

رعين حال و به خصوص اگر برای مدت زمان طولاني دنبال كوتاه مدت ميتوانند خيلي مفيد باشند اما د

شوند ، ميتوانند خطرناك باشند . متداولترین ومورد استفاده ترین انواع این دسته از استراتژی عبارتند 

 از : استراتژی توقف /آغاز محتاطانه ، استراتژی عدم تغيير و استراتژی سود .

 استراتژی توقف یاآغاز محتاطانه -2-1-2-1

این استراتژی در واقع نوعي فرصت یا وقفه است ، فرصتي برای استراحت و تجدید قوا قبل از ادامه 

هریك از استراتژی های رشد یا كاهش. وقتي شركتي كه برای مدت زمان زیادی از نرخ رشد سریعي 

ستراتژی ین ابرخوردار بوده است با آینده ای مبهم و غيرقابل پيش بيني مواجه مي شود ، ميتواند از ا

بعنوان یك استراتژی موقتي استفاده كند و منابع خود را ترميم و متمركز كند . بعبارت دیگر تا بهبود 

 اوضاع محيط ، ميتوان از این استراتژی استفاده كرد .

 استراتژی عدم تغییر -2-1-2-2

يات و ادامه عمل استراتژی عدم تغيير ، تصميم  بر انجام ندادن كار جدیدی است ، یعني تصميم به

سياستهای فعلي به خاطر اینكه آینده قابل پيش بيني نيست . اگر چه به سختي ميتوان نام آن را استراتژی 

نهاد، موفقيت این استراتژی در روی ندادن تغيير مهمي در موقعيت شركت است . موقعيت رقابتي 

علي وضعيت و فعاليت های ف مناسب شركت در یك صنعت و  وجود محيطي ثابت ، شركت را به ادامه

اش ترغيب مي كند و تغيير محدودی در اهداف سود و فروش خود اعمال مي كند . شركت هيچ 

فرصت یا تهدید بارز و مشخصي را مشاهده نمي كند و نقطه ضعف یا نقطه قوت برجسته ای ندارد. در 

 اردو بازار محصولاتشاین صنعت، رقبای مقتدر جدیدی وارد نمي شوند . شركت سود آوری خوبي د

 با ثبات است . آرامش محيط  ، باعث مي شود كه مدیران شركت استراتژی عدم تغيير را دنبال كنند.
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 استراتژی سود -2-1-2-3

استراتژی سود ، تصميمي است مبني بر انجام ندادن كاری جدید در وضعيتي كه در حال بدتر شدن 

ند كه انگار مشكلاتش موقتي اند . استراتژی سود است . اما شركت در عين حال طوری عمل مي ك

عبارت است از تلاش برای حمایت مصنوعي از سودها ، درحالي كه فروش های شركت براثر كاهش 

سرمایه گذاری و مخارج احتياطي در كوتاه مدت ، در حال كاهش است . ممكن است مدیران ارشد 

 ة سرمایه گذار ، تصميم بگيرند از این استراتژیبه جای اعلام وضعيت بد شركت به سهامداران و جامع

استفاده كنند. دراین استراتژی مدیراني محيط خشن و نامناسب را عــــامل مشكــلات شركت معرفي 

مي كنند . )مثــــل سياستهای ضد تجارت دولت ، مشتریان هميشه ناراضي ، یا وام دهندگان حریص ( 

گذاری مي كنند و یا هزینه هایي چون تحقيق و توسعه ، تعمير  ، یا اقدام به تعویق انداختن سرمایه

ونگهداری و تبليغات را قطع مي كنند ، تا بتوانند طي این دوره سخت ، ثبات در روند سود آوری را 

حفظ كنند . حتي ممكن است ، شركت یكي از خطوط توليد را برای كسب وجه نقد بيشتر ، به فروش 

راتژی سود تنها به شركت كمك مي كند تا یك دوره دشوار و موقتي را برساند ، به طور مشخص است

به سلامتي بگذراند . متاسفانه استراتژی سود ، اغوا كننده است و اگر مدت زیادی پيروی واستفاده شود 

، آسيب جدی به موقعيت رقابتي شركت وارد خواهد ساخت . بنابراین استراتژی سود ، در واقع پاسخ 

 یران شركت به موقعيت بد جاری است .كوتاه مدت مد

 استراتژی های کاهش و دسته های آن -2-1-3

وقتي كه موقعيت رقابتي شركت  در برخي یا همه خطوط توليدش به حدی ضعيف است كه باعث 

ضعيف شدن عملكرد آن  ميشود . مدیران ترغيب مي شوند استراتژی عقب نشيني را انتخاب كنند ، به 

فروش شركت درحال كاهش است و سود آن در حال تبدیل شدن به زیان مي باشد عبارت دیگر وقتي 

 ، ممكن است مدیران شركت این استراتژی را انتخاب كنند .

این دسته از استراتژی ها ، فشار زیادی برای بهبود عملكرد وارد مي كنند . مدیرعامل شركت مثل مربي 

هر چه سریع تر كاری انجام بدهدوالااخراج خواهد شد یك تيم فوتبال بازنده تحت فشار قرار دارد تا 

. مدیریت شركت در تلاش برای حذف نقاط ضعفي است كه شـــركت را به این روز بد انداخته ، او 

ميتواند از یكي از انواع استراتژی های كاهش ، استفاده كند .این استراتژی ها عبارتند از : استراتژی 

 اگذاری و استراتژی ورشكستگي /تصفيه ) انحلال ( .تغيير جهت استراتژی فروش / و
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 استراتژی تغییر جهت -2-1-3-1

استراتژی تغيير جهت بر بهبود و ارتقای كارایي عملياتي تاكيد مي كند . وقتي كه مشكلات شركت 

فراگير است اما هنوز بحراني نيست ، استفاده از این استراتژی معقول و منطقي است . این استراتژی كه 

 همانند یك رژیم غذایي است ، دو مرحله اساسي دارد : مرحله كوچك سازی و مرحله تثبيت .

تلاش اوليه ای است برای جلوگيری از بدتر شدن وضعيت از طریق كاهش در اندازه  ، كوچك سازی

 و هزینه های شركت .

 عبارت است از اجرای یك برنامه برای تثبيت شركت كوچك تر شدة كنوني . ، تثبيت

برای هموار كردن روند انجام فعاليتها در شركت ، مدیران شركت برنامه ای تهيه مي كنند تا هزینه های 

سربار غيرضروری را كاهش داده و هزینه های فعاليتهای عملياتي را توجيه كنند . این مرحله برای 

ن كاركنان شركت بهتری سازمان بسيار حياتي است . اگر مرحله تثبيت به درستي اجرا نگردد ، بسياری از

 ، آن را ترك خواهند كرد.

البته اگر  همه كاركنان در اجرای این استراتژی مشاركت كنند ، شركت جدیدی كه پس از گذر 

شركت قبلي از این شرایط سخت و پس از اجرای استراتژی كاهش باقيمانده است ، بسيار قوی تر و 

شركت موقعيت رقابتي ا ش را بهبود بخشيده است و مي  سازمان یافته تر خواهد بود .  در چنين حالتي

 تواند دوباره فعاليت های خود را توسعه بدهد .

 استراتژی فروش یا واگذاری -2-1-3-2

وقتي كه موقعيت رقابتي شركت در صنعت خود ضعيف است و درعين حال نه ميتواند عقب نشيني 

د و ندارند جز اینكه شركت را به فروش برسانن كند و نه اسيرشركتي دیگر بشود ، مدیران آن چاره ای

كل شركت فروخته مي شود . چنانچه مدیران شركت  ،  آن صنعت را ترك كنند . در استراتژی فروش

بتوانند سهامداران را قانع سازند و شركت خریدار نيز قيمت خوبي بپردارزد ، فروش كل شركت منطقي 

ركت متعدد باشد ، ممكن است مدیران آن استراتژی و معقول به نظر مي رسد. اگر فعاليتهای ش

 را انتخاب كنند ، یعني یكي از واحدهای فعاليت خود را به فروش برسانند .      واگذاری

 استراتژی ورشکستگي یا  انحلال -2-1-3-3

وقتي شركتي در بدترین شرایط ممكن قرار مي گيرد ، موقعيت بسيار ضعيفي در صنعت داردو آینده 

درخشاني هم ندارد ، مدیران آن چند راه محدود پيش رو دارند ، كه همه آنها نيز ناگوار و ناراحت 

 كننده اند . از آنجا كه هيچكس حاضر به خریداری یك شركت ضعيف در صنعتي ناجذاب نيست ،

،  رشکستگي استراتژی وشركت باید از استراتژی ورشكستگي یا تصفيه استفاده كند . براساس 
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مدیران شركت را در اختيار دادگاه مي گذارند تا دادگاه از محل فروش آن بدهي ها وتعهدات شركت 

 درا تصفيه كند .مدیران ارشد شركت اميدوارندكه پس ازاعلام ورشكستگي، قوی تر گردند و بتوانن

 در صنعتي جذاب تر فعاليت خود را از سرگيرند .

 استراتژی های پرتفولیو  -2-2

آن دسته از شركتهایي كه چندین واحد تجاری یا خط توليد نيز دارند باید از خود بپرسند كه چگونه 

باید آنها را اداره كنند تا عملكرد كلان شركت تقویت شود .این كه چقدر از زمان وسرمایه خود را 

ی بهترین محصولات و واحدهای تجاری خود صرف كنيم تا از تداوم روند موفقيت آنها مطمئن رو

گردیم ؟ و چقدر از زمان و سرمایه خود را روی محصولات جدید و هزینه بری صرف كنيم كه بيشتر 

 آنها موفق هم نبوده اند ؟

كنند . دراین  داخلي عمل ميبراساس تجزیه وتحليل پرتفوليو ، مراكز اصلي شركت مانند یك بانكدار 

روش ، مدیریت ارشد  واحدهای تجاری و خطوط توليد خود را به مثابه یك سری سرمایه گذاری 

 های صورت گرفته فرض مي كند كه انتظار دارد سود آور و ثمر بخش باشند . 

در واقع خطوط توليد و واحدهای تجاری مجموعه ای از سرمایه گذاری های شركت هستند كه 

دیریت شركت بایستي سعي كند  بيشترین سود را از آنها تحصيل كند . دو روش اصلي و متداول م

تجزیه وتحليل پرتفوليو عبارتند از ماتریس رشد بازار و سهم بازار گروه  مشاوره ای بوستون وصفحه 

 نمایشگر فعاليت های جنرال الكتریك .

جه این تجزیه و تحليل اتخاذ نمایند ، استراتژی های عمده ای كه یك شركت ممكن است در نتي

 عبارتند از : رشد و توسعه حفظ و نگهداری یا ثبات و كاهش ، واگذاری یا انحلال .

 استراتژی های سرپرستي -2-3

 تعریف وجایگاه استراتژی -2-3-1

سرپرستي ، شركت را از حيث منابع و توانمندی های قابل استفاده آن در ایجاد ارزش و هم افزایي 

مورد نظر مدیران ، مورد توجه قرار مي دهد . بنابرنظر كمپل ، گولد والكساندر شركت هایي كه به چند 

فعاليت مي پردازند از طریق فعاليتهای خود ارزش خلق مي كنند ، بهترین شركتهای مادر مي توانند در 

تيارشان باشد . در اخ مقایسه با رقبای خود ، ارزش بيشتری خلق كنند به شرط آنكه مالكيت آن فعاليت

 این شركت ها همان چيزی را دارند كه ما به آن مزیت سرپرستي مي گویيم .

سرپرستي با تمركز بر شایستگي های محوری و اصلي شركت مادر وهمچنين ارزش حاصل از ارتباط 

ز كبين شركت مادر و واحدهای تجاری اش ، استراتژی بنگاه را خلق مي كند . وقتي شركت در چند مر
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اصلي فعاليت دارد ، شركت مادر از قدرت زیادی برخوردار مي باشد . اگر مهارتها ومنابع شركت مادر 

با نيازها و فرصتهای واحدهای تجاری ، تناسب داشته باشد، دراین صورت شركت ميتواند ارزش خلق 

ایجاد  د ، ارزش هایكند ، اما اگر تناسبي خوب بين مهارتهاو منابع با نيازها و فرصت ها برقرار نباش

شده از بين مي رود . این نوع نگرش به استراتژی بنگاه ، بسيار مفيد است . زیرا نه تنها به شركت در 

تصميم گيری درباره انتخاب فعاليتهای جدید كمك مي كند ، بلكه به آن در انتخاب روش مناسب 

 اصلي شركت عبارت است از :مدیریت فعاليتهای موجود نيز كمك مي نماید . بنابراین ، وظيفه 

  كسب هم افزایي ميان واحدهای تجاری از طریق فراهم آوردن منابع لازم برای واحدها و توزیع

 مهارت و قابليتهای ميان آنها.

  )هماهنگ كردن فعاليتهای واحدها به منظور ایجاد صرفه جویي های مقياس ) مثل خرید متمركز 

 رپرستي فرایند طراحي استراتژی س -2-3-2

كمپل ، گولد و الكساندر معتقدند كه برای طراحي استراتژی سرپرستي بایستي سه قدم تحليلي زیر را 

 برداشت :

الف ـ بررسي هر واحد تجاری ) یا شركت مورد نظر درصورت قصد شركت برای خریداری آن ( از 

قيت یا عناصر كه موفحيث عوامل كليدی موفقيت آن عوامل كليدی موفقيت عبارتند از آن دسته از 

شكست شركت را تعيين مي كنند . آنها برای حصول به مزیت رقابتي بر شایستگي با ارزش تاكيد مي 

كنند . درست مثل عوامل استراتژیك ، عوامل اصلي موفقيت از یك شركت به شركت دیگر و از یك 

ی ، برای واحدهای تجار در زمان طراحي استراتژی "فعاليت به فعاليت دیگر فرق مي كنند . معمولا

 عوامل اصلي موفقيت را كشف و شناسایي مي كنند . 

 ـبررسي هر واحد تجاری ) یا شركت مورد نظر ( از حيث حوزه هایي كه مي توان عملكرد را بهبود  ب 

دو واحد تجاری مي توانند  "بخشيد. این حوزه ها  را فرصت های سرپرستي به شمار مي آورند . مثلا

يروهای فروش خود به صرفه جویي مقياس دست یابند . درحالتي دیگر ممكن است یك با تركيب ن

واحد مهارت توليدی و لجستيكي خوبي داشته باشد ، اما زیاد نباشد .اگر شركت مادر از تخصص  در 

سطح جهاني در این حوزه ها برخوردار باشد مي تواند عملكرد آن واحد را  ارتقاء و بهبود بخشد . 

در همچنين مي تواند برخي از كاركنان را از یك واحد تجاری كه دارای مهارت های شركت ما

 مطلوب و مورد نظر مي باشد ، به واحد دیگری منتقل كند كه به آن مهارتها نياز دارد. 

 ـتجزیه وتحليل ميزان هماهنگي شركت مادر با واحد تجاری ) یا شركتهای مورد نظر ( مراكز اصلي  پ 

نقاط قوت و ضعف خود از حيث منابع ، مهارتها و قابليتها آگاه باشند . به این منظور ،  شركت باید از
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شركت مادر باید از خود بپرسد كه آیا ویژگي های لازم را برای انتقال فرصت های خود به هر واحد 

آیا ميان مشخصات شركت مادر و عوامل  تجاری داراست یا خير . همچنين باید از خود بپرسد كه

 استراتژیك هر واحد تجاری ناهماهنگي وجود دارد؟

 مدل طراحي استراتژی سرپرستي  -2-3-3

 مدل دانشگاه اشریج -2-3-3-1

طور ، بههای مادریتوان عنوان كرد كه با انجام تجزیه و تحليلبا استنباط از آنچه كه گفته شد، مي

تر مادری جامع تر، تجزیه تحليلسادهپذیرد. به عبارتي ضمني تجزیه تحليل پورتفوليو نيز صورت مي

از تجزیه تحليل پورتفوليو است. در این قسمت به یكي از ابزارهای مهم تجزیه تحليل مادری یعني 

 .شودپرداخته مي 1ماتریس اشریج

ن كار هلدینگ )شركت مادر( بر اساس تناسب مياواین ماتریس به تحليل و بررسي پورتفوی كسب

كار و عوامل كليدی وهای مادری هر كسبهای شركت هلدینگ با فرصتیژگيها، منابع و ومهارت

 .پردازد، مي(CSF) كاروموفقيت هر كسب

دام یك دهد كه كهای هلدینگ از طریق ماتریس مادری، نشان ميكاروتجزیه تحليل پورتفوی كسب

د. این ماتریس گویای های هلدینگ قرار گيرنگيریجهتكار باید در اولویت واز واحدهای كسب

های شركت مادر با عوامل كليدی موفقيت در آن ، منابع و ویژگيهااین است كه اگر بين مهارت

های مادری در های شركت مادر با فرصت، منابع و ویژگيهاكار از یك طرف و بين مهارتوكسب

ز قابل در هلدینگ به طر آفرینيواحد كسب وكار از طرف دیگر، تناسب بالایي برقرار باشد، ارزش

 .یابدای افزایش ميملاحظه

كننده و كار نقش تعيينومنظور از عوامل كليدی موفقيت، عواملي هستند كه در موفقيت هر كسب

ممكن است حجم بالای منابع مالي، یك عامل كليدی موفقيت محسوب شده  ،كليدی دارند. برای مثال

 و منشا مزیت رقابتي باشد. 

های تابعه است هایي در شركتهای مادری در هر كسب وكار، وجود خلا و فرصتفرصت منظور از

ت یكي ممكن اس ،برای مثال .های خود خلا را پركندكه شركت مادر بتواند با اتكا به منابع و مهارت

ا صورت شركت هلدینگ بهای تابعه از مهارت فروش ضعيفي برخوردار باشد كه در ایناز شركت

تي را از تواند خلا مهارنيروهای فروش متخصص خود از یك شركت به شركت تابعه دیگر مي انتقال

                                                   
1 Matrix Ashrigde 
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های های مادری، به اختصار خانهبين ببرد. با مشخص شدن مفهوم عوامل كليدی موفقيت و فرصت

 :شودچهارگانه ماتریس مادری تشریح مي

 (قلمرو محوری)كسب وكارهای اصلي -الف

 ای كه در گوشه سمت راستهای تابعهو الكساندر كسب وكارها یا شركت از دیدگاه كمبل،گولد

ي كه در هایكاروگيرند باید محور اصلي آینده هلدینگ محسوب شوند. كسبماتریس مادری قرار مي

وه كنند تا به اصلاح آنها بپردازد. به علاهایي را فراهم مياین ناحيه قرار دارند برای شركت مادر فرصت

فهمد كارها یا واحدهای تجاری را به خوبي ميومادر هم عوامل كليدی موفقيت در این كسبشركت 

لویت ها در اوكارها باید نسبت به دیگر فعاليتوهایي برای پرداختن به آنها دارد. این كسبو راه

 .های هلدینگ باشندگيریجهت

 حوزه تعادل و آرامش-ب

های شركت مادر تناسب امل كليدی موفقيت با منابع و مهارتهای این ناحيه از نظر عوكاروكسب

هایي را برای شركت مادر فراهم توانند فرصتها )به دليل عدم رشد بازار( نميدارند، اما این شركت

منبع  توانند به عنوانهای این ناحيه موقتا ميكاروسازند كه بتواند در آنها بهبود ایجاد كند. كسب

كارها را به وگ قلمداد شوند، ولي از آنجا كه ممكن است تغييرات محيطي این كسبنقدینگي هلدین

شود كه هلدینگ به محض دریافت قيمت بيش از ارزش مورد توقع دیار غربت سوق دهد، توصيه مي

 .جریانات نقدی آتي، نسبت به واگذاری یا فروش آنها اقدام كند

 دیار غربت -پ

ازند. به سهایي را برای ارتقا یا بهبود فراهم نميی شركت مادر فرصتهای این ناحيه براكاروكسب

های شركت مادر، و عوامل كليدی موفقيت آنها تناسبي وجود ندارد، بنابراین جزو علاوه بين مهارت

های مدیران شوند. این واحدها معمولا كوچك و باقيمانده برنامهواحدهای كاهنده ارزش محسوب مي

ن پذیرند، اما احتمالا نداشتست، هرچند مدیران هلدینگ ناچسبي آنها را به مجموعه ميارشد گذشته ا

كار و مسائل متعدد وخریدار، احساس تعهد مدیران هلدینگ نسبت به مدیران این واحدهای كسب

از طریق همكاری هلدینگ با این آفریني كند. از آنجا كه ارزشدیگر، حفظ موقت آنها را توجيه مي

 .كارها متصور نيست، باید قبل از نابودی كامل واگذار شوندوكسب

 دام ارزشي -ت

های خوبي را برای شركت هلدینگ جهت توسعه و اصلاح وكارهای واقع در این ناحيه فرصتكسب

تواند عوامل كليدی موفقيت این واحدها را درك كند یا درك كند، اما شركت مادر نميآنها فراهم مي
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های راه شود ون عوامل دارد. در اینجاست كه شركت مادر دچار بزرگترین اشتباه خود مينادرستي از آ

ت های فراهم آمده از طرف شرككارها را فرصتودهي و ارتقای جایگاه رقابتي این كسبافزایش سود

 .كندتابعه تلقي مي

د، تلاش ي تردید ناپذیر دارهایبرای مثال با توجه به اینكه شركت مادر در توليد در سطح جهاني مهارت

ن كننده با معيارهای جهاني تبدیل كند، غافل از آنكه ایكند تا شركت تابعه را نيز به یك توليدمي

شركت موفقيت اوليه خود را در اثر توليد برای یك بخش محدود بازار كسب كرده است و فعاليت 

شوق كسب سود فوری شركت مادر در بخش كوچكي از بازار عامل كليدی موفقيت این واحد است. 

 .گيردهای واحد موفق به كار ميكند و توان آن را در جهت نابودی ارزشرا كور مي

 

 قلمرو محوری

 
 

 

 

 

 

 

 دام ارزشي

 پارسنگ
 دیار غربت
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عوامل كليدی و  گردد، این مدل در یك دامنه عدم تجانس بينهمانگونه كه در ماتریس مشاهده مي

دهد های مادری و در طيف دیگر تناسب بين ویژگيهای مادری و فرصتهای مادری را نشان ميویژگي

كه در نتيجه پاینترین سطح عدم تجانس و بالاترین سطح تناسب نشاندهنده بهترین كسب و كار برای 

 مي دهد.یك هلدینگ را نشان

 استراتژی های سطح کسب وکار -2-4

كسب و كار بر بهبود موقعيت رقابتي محصولات یك شركت یا یك واحد تجاری )كالایا استراتژی  

خدمات( دریك صنعت یا یك بخش بازار خاص تاكيد مي كند . استراتژی كسب و كار نشان مي 

دهد كه یك شركت چطور باید با یك صنعت خاص رقابت یا همكاری كند . باید توجه داشت كه به 

سطح كل شركت وسطح كسب كار ، ممكن است برخي از استراتژی های لحاظ نزدیكي و شباهت 

آنها مشابه باشند . استراتژی های سطح كسب و كار عبارتند از : استراتژی های توسعه ، استراتژی های 

 رقابتي ، استراتژی های همكاری یا ائتلاف های استراتژیك .

 استراتژی های توسعه  -2-4-1

توسعه برای یك فعاليت تجاری منفرد ، مدیران بایستي تصميم بگيرند كه در طراحي استراتژی های 

منابع را به كجا اختصاص دهند ؟ چگونه حوزه كارخود ) محصولات ، بازارها ، نقش های وظيفه ای 

 و فعاليتهای تبدیل منابع ( را در صورت نياز  اصلاح كنند.

یق  استراتژی های داخلي یا خارجي به طور كلي كسب رشد در كارهای منفرد ممكن است از طر

صورت پذیرد . استراتژی های توسعه داخلي عبارتنداز : نفوذ در بازار ، توسعه بازار و توسعه محصول 

 ، استراتژی های توسعه خارجي عبارتند از ادغام افقي و پيمان های استراتژیك . 

 استراتژی های رقابتي  -2-4-2

بتي ) مبارزه با تمام رقبا برای كسب مزیت ( باشد و نشان دهد كه استراتژی كسب و كار ميتواند رقا

یك شركت چطور باید در یك صنعت خاص رقابت كند . استراتژی رقابتي ، موقعيتي قابل دفاع در 

 یك صنعت ایجاد مي كند به نحوی كه شركت ميتواند بر رقبای خود غلبه كند .

 استراتژیهای پورتر -2-4-2-1

ی غلبه بردیگرشركتهای رقيب موجود دریك صنعت ، دو استراتژی رقابتي ژنریك یا مایكل پورتر برا

عمومي را پيشنهاد مي كند استراتژی هزینه كمتر و استراتژی تمایز محصول . از این جهت این استراتژی 

ها را عمومي مي گویند كه هر شركت تجاری از هرنوع و اندازه ای كه باشند حتي سازمانهای غير 

 عي ممكن است از این استراتژی ها استفاده كنند.انتفا
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تركيب دو نوع بازار هدف با دو استراتژی رقابتي مذكور، به چهار نوع استراتژی عمومي منجر مي شود 

 كه در نمودار زیر نمایش داده شده است . 

 

 

  هزینه پایین محصول یکتا

 تمایز
رهبری 

 هزینه

ع
وسی

 

تمرکز بر 

 تمایز

تمرکز بر 

 هزینه

دود
ح

م
 

 نمودارشماره     :استراتژی های رقابتي پورتر

وقتي كه بازار هدف در هر دو استراتژی تمایز و هزینه كمتر، گسترده تر باشد ، این دو استراتژی را 

ازار باستراتژی های رهبری هزینه وتمایز مي نامند . وقتي كه دواستراتژی مذكور روی یك بخش 

متمركز مي شوند ) بازار محدود( آن دو را تمركز بر تمایز ) تمایز محور( وتمركز برهزینه ) هزینه 

 محور( مي نامند.

 پورتر گانه سه های کاربرد استراتژی -2-4-2-2

 هزینه رهبری استراتژی -الف

 رقبا به بتنس ممكن هزینه كمترین با محصول توليد طریق از رقابت در برتری استراتژی این از هدف

 آنرا ا  اصطلاح )كه كم قيمت با و زیاد حجم در توليد پرتر پيشنهادی روش منظور بدین. باشد مي

 محصولات عرضه و توليد به اقدام شركت استراتژی این در.باشد مي نامند( وسيعمي استفاده از مقياس

 .یابد كاهش مشتری برای واحد هر شده تمام بهای كه كند مي استاندارد

 هزینه رهبری استراتژی در مؤثر عوامل -

 ساده و تجملاتي غير محصول 

 محصول طراحي سادگي 

 خام مواد كنترل 

 كار نيروی كم هزینه 

 دولت های كمك 

ي
ابت

رق
ه 

ود
د

ح
م

 

 رقابتي مزیت



 17                                                                                                    انواع استراتژی وکاربردهای آنها

 

 جغرافيایي محل مزیت 

 توليد در نوآوری 

 اتوماسيون 

 قيمت ارزان دارائيهای خرید 

 سربار هزینه كاهش 

 تجربه منحني از ناشي جویي صرفه 

 مقياس در توليد از ناشي جویي صرفه 

  سازی متمایز استراتژی -ب

 مشابه ولاتمحص با مقایسه در مشتریان دیدگاه از كه محصولي توليد طریق از رقابتي برتری كسب

 .باشد ویژه خصوصيات دارای و فرد به منحصر

 در هك شود عرضه خدماتي و محصولات كه است این ، محصول ساختن متمایز استراتژی از مقصود

 كه شود هعرض مشتریاني به و شوند تلقي بفرد منحصر خدمتي یا محصول عنوان به نظر مورد صنعت

 .دهند نمي نشان زیادی چندان حساسيت قيمت به نسبت

 سازی متمایز استراتژی در مؤثر عوامل -

 محصول كيفيت 

 2محصول اعتماد قابليت  

 3الامتياز حق حفظ 

 محصول نوآوری 

 جنبي خدمات 

 محصول ویژه خصوصيات 

 خدمات 

 تجاری علامت و نام 

 ویژه توزیع كانالهای 

  تمركز استراتژی -پ

                                                   
2 - Reliability 
3 - Patent Rights 
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 امكان فعاليت، دامنه شدن محدود با. فعاليت دامنه كردن محدود برای بازار از معيني بخش در تمركز

 .آِید مي بدست رقبا به نسبت رقابتي برتری یك و شده ميسر منابع كردن متمركز

 های گروه نيازهای كه است این خاص خدمات و محصولات بر توجه كردن متمركز از مقصود

 عبارتند از: تمركز استراتژی در مؤثر عوامل .شود تأمين كنندگان مصرف از كوچكي

 محصولات در كم بسيار تنوع 

 معين و محدود بازار 

 فعاليت محدود جغرافيایي حوزه 

 محصول یك روی بر یافته تمركز توسعه و تحقيق 

 استراتژیهای چهارگانه شرکتهای ژاپني -2-4-2-3

 ایجاد برتری در چند بعد -الف

برای مثال همزمان در ابعاد كاهش هزینه، بهبود كيفيت، قاليت اعتماد، فرآیند توليد متمركز و اعتبار 

  علامت تجاری خود را توانمند ساختن.

 جستجوی مناطق بي دفاع -ب

 خلاءهای بازار رقابت كه به علت عدم حضور رقبا رها شده است. شناسایي

 تغيير شرایط درگيری و نفوذ -ج

مانند استاندارد كردن محصولات خود، فروش از طریق كانالهای توزیع ویژه كه برای رقبای دیگر قابل 

 دسترسي نباشد.

 رقابت از طریق همكاری -د

 ين كنندگان مواد و قطعات و ... كه معمولا  منجر به ایجاد برای مثال همكاری تنگاتنگ با بانك، یا تأم

 .(1377)احمدی، مي گرددهای صنعتي یا تجاری  4مجتمع

 استراتژی های مشارکتي  -2-4-3

ه ) همكاری با یك یا چند رقيب برای كسب مزیت علي مشارکتياستـــراتژی كسب و كار مي تواند 

سایر رقبا ( بوده و نشان مي دهد كه یك شركت چطور باید در یك صنعت خاص همكاری كند . از 

استراتژی های رقابتي برای كسب مزیت رقابتي دریك صنعت ، از طریق مبارزه با دیگر شركتها استفاده 

ها گزینه موجود فرآوری یك شركت یا واحد تجاری برای رقابتي مي شود . البته این استراتژی ها ، تن

موفق دریك صنعت نيستند . استراتژی های مشاركتي ، آن دسته از استراتژی هایي هستند كه برای 

                                                   
4 Conglomerate 
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كسب مزیت رقابتي دریك صنعتي از طریق همكاری، ونه مبارزه با شركتهای دیگر مورد استفاده قرار 

ميان رقبا ، كه غيرقانوني است . نوع اصلي استراتژی مشاركتي ، ائتلاف مي گيرند  به غير از تباني 

 استراتژیك مي باشد .

عبارت است از مشاركت دو یا چند شركت یا واحد تجاری كه اهداف  ائتلاف استراتژیک

استراتژیك مهمي را بطور مشترك دنبال مي كنند و همه آنها از این مشاركت سود مي برند . دردنيای 

امروز ، ائتلاف ميان شركتها یا واحدهای تجاری ، متداول و مرسوم شده است . برخي ائتلاف  تجارت

ها بسيار كوتاه مدت اند و تنها تا زماني دوام دارند كه یكي از شركا بتواند جای پایي در بازار جدید 

ركت مل ميان شپيدا كند . ائتلاف های دیگر ، عمر بيشتری دارند و ممكن است مقدمه ای بر ادغام كا

 ها یا دو شركت تشكيل دهندة ائتلاف باشند. 

شركت ها یا واحدهای تجاری ممكن است بنا به دلایل مختلفي یك ائتلاف استراتژیك تشكيل 

دهند.مي تواند برای مواردی مثل كسب تكنولوژی یا قابليتهای توليدی و دسترسي به بازارهای خاص 

 ، كاهش ریسك سياسي یا مالي و كسب مزیت رقابتي باشد. 

تجاری ممكن است خيلي عميق و مستحكم یا ضعيف و  ائتلاف استراتژیك بين شركتها و واحدهای

شكننده باشد. انواع ائتلاف ها عبارتند از :كنسرسيوم های خدمات متقابل ، شركتهای مختلط ، توافق 

 برسر اعطای امتياز ساخت و مشاركت در زنجيره ارزش .

 اعطای مجوز ساخت یا فروش  -2-4-3-1

ت مجوزدهنده و شركت تحت ليسانس ، كه براساس آن و با این توافق ، موافقتنامه ای است بين شرك

موافقت اجازه دهنده ، شركت دوم ميتواند محصولات شركت اول را در كشور خود توليد كند یا به 

فروش برساند . شركت مجوز گيرنده بعنوان پرداخت به شركت مجوز دهنده تخصص فني خود را 

ی مفيد و مناسبي است ، بخصوص اگر مارك یا نام تجاری دراختيار او مي گذارد . این توافق استراتژ

مجوز دهنده دركشور مجوز گيرنده به خوبي جا افتاده باشد ، اما درعين حال ممكن است برای شركت 

وارد بازار مجوز گيرنده شود . امادراین استراتژی ،  "مجوزدهنده صرف نكند یا نتواند خود مستقيما

شركت مجوز گيرنده شایستگي ها و توانایي های خود را تا آن جا هميشه این خطر وجود دارد كه 

توسعه دهد كه بتواند جای شركت مجوز دهنده را بگيرد و حتي رقيب او دراین صنعت شود . بنابراین 

، شركت نباید هرگز اجازه بهره برداری از شایستگي های بارز خود را حتي برای مدتي كوتاه دراختيار 

 .دیگران قرار دهند 
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 استراتژیهای سطح وظیفه ای                                              -2-5

استراتژی وظيفه ای نگرش مورد استفادة یك حوزه كاری برای كسب اهداف و استراتژی های كل 

شركت و كسب و كار از طریق حداكثر كردن بهره وری منابع است . این استراتژی به توسعه وتقویت 

همان طور  "بارز مي پردازد تا بدینوسيله شركت بتواند به مزیت رقابتي دست یابد . مثلا یك شایستگي

كه یك شركت بزرگ چند واحد دارد كه هر واحد استراتژی خود را دنبال مي كند ، هر واحد تجاری 

خود نيز از مجموعه ای از بخشها تشكيل شده است كه هریك از استراتژی كاری خاص خود پيروی 

 د . جهت گيری استراتژی كاری توسط شركت مادر تعيين مي شود.مي كن

استراتژی های سطح وظيفه ای عبارتنداز : استراتژی های بازاریابي، مالي ، تحقيق وتوسعه ، توليد 

 وعمليات ، مدیریت منابع انساني وسيستم های اطلاعاتي .

 استراتژیهای بازاریابي وفروش   -2-5-1

مسایلي چون قيمت گذاری ، فروش وتوزیع یك محصول مي پردازد ، یك  استراتژی بازاریابي به

 بابهره گيری از استراتژی توسعه بازار مي تواند: شركت

سهم بزرگي از بازار محصولات فعلي را از طریق اشباع بازار و نفوذ در بازار در اختيار خود  -الف

 بگيرد، 

شركت با بهره گيری از استراتژی توسعه  برای محصولات فعلي بازارهای جدید خلق كند. یك -ب

 محصول مي تواند : 

 ـ برای بازارهای فعلي ، محصولات جدید طراحي و عرضه كند یا  1ب

 ـ برای بازارهای جدید ، محصولات جدید معرفي كند .  2ب

 احدبرای تبليغات و پيشبرد، یك شركت یا و "استراتژی های بازاریابي دیگری نيز وجود دارد . مثلا

ژی فشار از یكي را انتخاب كند . دراسترات«  كشش » یا « فشار» تجاری ميتواند بين استراتژی بازاریابي 

طریق افزایش عمليات پيشبرد فروش و تزریق محصول در سيستم توزیع سعي مي شود تا فروش افزایش 

ول مي محصداده شود . در استراتژی كشش ، تبليغات و آگهي های بازرگاني سبب افزایش فروش 

 شوند .

دیگر استراتژی های بازاریابي به امور توزیع و قيمت گذاری مي پردازند . یك شركت هنگام قيمت 

گذاری ميتواند یكي از دو استراتژی زیر را اجرا كند . برای شركت های پيشگام در معرفي محصول 

 جدید ، استراتژی قيمت گذاری خامه) بالاترین قيمت ( مناسب است .
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اس این استراتژی ، وقتي محصول هنوز برای بازار جدید و تازه و تعداد رقبا محدود و اندك است براس 

، قيمت زیادی برای آن تعيين مي شود . در مقابل در قيمت گذاری نفوذ ، شركت تلاش مي كند بازار 

ند از طریق اخود را توسعه بخشد و لذا از فرصت بهره برداری از منحني تجربه استفاده مي كند تا بتو

وضع قيمت های پایين و سيطره بر صنعت، سهم بازار بيشتری برای خود ایجاد كند . بسته به استراتژی 

ها و اهداف عملياتي شركت یا واحد تجاری ، هریك از این گزینه ها ميتواند برای آن شركت یا واحد 

ند مدت وذ مي تواند در بلتجاری مطلوب باشد. البته به احتمال زیاد یك شركت با قيمت گذاری نف

 سود بيشتری بدست آورد.

 ـ استراتژی تحقيق ، توسعه و مزیت رقابتي 4ـ  1جدول 

 پیروی تکنولوژیک رهبری تکنولوژیک

 مزیت

 هزینه ای

 

در طراحي محصول با كمترین هزینه پيشقدم 

شوید . اولين شركتي باشيد كه در  پایين منحني 

یادگيری قرار مي گيرید . با طراحي روش های 

 هزینه ، فعاليتهای با ارزش انجام بدهيد . 

هزینه محصول یا فعاليتهای با ارزش را از طریق 

بهره گيری از تجربيات رهبر كاهش دهيد . با 

ز رهبر ، در هزینه های تحقيق وتوسعه تقليد ا

 صرفه جویي كنيد .

 تمایز

در توليد محصول متمایز كه برای خریدار ارزش 

 بيشتری داشته باشد پيشگام شوید .

فعاليتهای بدیع و جدیددیگری طراحي و اجرا 

 كنيد تا به این ترتيب ارزش بيشتری برای مشتری

 قائل شوید .

 كه به نيازهایآن محصولاتي را انتخاب كنيد 

خریدار نزدیكتر باشد . این  انتخاب را با بهره 

 گيری از تجربيات رهبر انجام دهيد .

 

ها ومهمترین واحد در هر بنگاه اقتصادی است. هرچند ميزان نقشي كه یكي ازمهمترین واژهبازاریابي 

كند. ين مياین نقش را تعيكند متغير است و هدف بنگاه ميزان در بنگاههای مختلف ایفا مي بازاریابي

كند و مي ترین نقش را ایفااساسي بازاریابي« دونالدمك»یا« كوكاكولا»درشركتهایي مثل ال، مثبرای 

نوان تر باشد. تحت عنقش ماركينگ ضعيف« ميكروسافت»و« آی بي ام»شاید در شركتهایي مثل

 ماركتينگ عوامل زیر باید مورد توجه قرار گيرد: 

 سهم بازار 

 كيفيت كالا و خدمات 

  ميزان تنوع در كالا 

 احساسات مصرف كنندگان نسبت به محصولات بنگاه 
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 بندی كالانوع بسته 

 دایرة فروش 

  تبليغات 

  خدمات پس از فروش 

 توزیع كالاها 

 استراتژیهای تولید وعملیات  -2-5-2

ها تبدیل رودیها را به خروجيگيرند تا بتوانند وعوامل توليد و عمليات یعني عواملي كه كنار هم قرار مي

تر توان گفت، بنگاهي كه بتواند توليدش را به هزینه كمتر، كيفيت برتر و سرعت بيشبهرحال مي .نمایند

ند. باشتر توليد نماید، دارای قوت است ودر غير این صورت دارای ضعف ميو با مواد اوليه مناسب

 عواملي كه در این بخش باید مورد تجزیه و تحليل قرار بگيرند، عبارتند از: 

  كمتر در مقابل رقبا هزینه كل 

 هزینه مواد اوليه و قطعات نيمه ساخته 

 در دسترس بودن مواد  اوليه و قطعات نيمه ساخته 

 آلات كارآمد و موثرتجهيزات و ماشين 

 مشيهای تغيير و نگهداری. سيستم كنترل موجودی و خط 

 -یك محصول ، بروش و محل توليد  -استراتژی توليد وعمليات این موارد را تعيين مي كند الف 

ارتباط ميان عرضه كنندگان  -توسعه منابع فيزیكي و ت  -ميزان و سطح یكپارچكي عمودی ، پ 

استراتژی توليد تحت تاثير چرخه حيات محصول قرار دارد. این مفهوم افزایش در حجم توليد را 

 .توصيف مي كند

 استراتژی های مدیریت منابع انساني  -2-5-3

بع انساني به دنبال ایجاد حداكثر هماهنگي و همراهي ميان كاركنان وسازمان استراتژی مدیریت منا

بسياری از شركت ها برای كاهش هزینه ها و كسب انعطاف پذیری بيشتر ، نه تنها از تعداد زیادی  .است

 از كاركنان پاره وقت و موقتي استفاده مي كنند، بلكه از كاركنـــــان پيماني نيز استفاده مي كنند.

شـــركتها همچنين متوجه شده اند ، كه استخدام نيروی كار متنوع ) از حيث نژاد ، سن ومليت ( موجب  

مزیت رقابتي آنها مي شود . با افزایش پيچيدگي كار، گروه ها بهتر مي توانند كاركنند.  هم اكنون 

ات آورده اند.  تحقيقتعداد روز افزوني از شركت ها به بهره گيری از گروه های كاری خود مختار روی 

 نشان مي دهد كه بهره گيری از گروه های كاری منجر به افزایش كيفيت و كارآیي مي شود .
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ها دارای سه منبع انساني، فيزیكي و مالي هستند. از ميان تمام منابع موجود برای یك  بطور كلي بنگاه

ور ما، هرچند در كشورهایي نظير كشترین منبع و مهمترین آن منابع انساني است. بنگاه، استراتژیك

ست دانند، اما باید دانها عدم توفيق خودرا در كمبود امكانات و بودجه مي مدیران عالي و مدیران بنگاه

حتي اگر چند برابر بودجه مورد نياز پول داشته باشيم اما نيروی كاری كارآمد نداشته باشيم كه آنرا 

نهاچيزی كه ت ،اه منابع مالي نيز هدر خواهند رفت. بنابراینبصورت كارآ و اثر بخش بكارگيرند، آنگ

ر این است. عواملي كه د يانساننيروی تواند عوامل دیگر را به نحو مطلوب یا نامطلوب بكارگيرد مي

 باشند: بخش باید مورد توجه قرار گيرند، به شرح زیر مي

 مدیران و تخصص مدیریتي آنان 

  كاركنان و مهارت آنان 

  ات موثر و مفيد بين كاركنان و بين مدیریت استراتژیكارتباط 

  وجود یا عدم وجود سيستمهای اطلاعاتي 

  وجود یا عدم وجود سيستم مدیریت استراتژیك 

   ميزان نفوذ در سازمانهای قانونگذار و ارتباط موثر با نهادهای كارگری و كارمندی همانند خانة

 كارگر، ادارة كار، خانة مدیران، شورای اسلامي كار

 امور مالي و حسابداری  استراتژیهای  -2-5-4

سازمان به  رقابتي گذاران، وضع مالي بعنوان تنها عامل یا معيار تعيين كننده وضعاغلب از نظر سرمایه

ای اثر بخش،باید نقاط قوت و ضعف سازمان را از نظر آید. برای تدوین استراتژیها، به شيوهحساب مي

ه اشار مي توان به موارد زیرمالي، تعيين كرد. از جملة عوامل مهمي كه در این قسمت مد نظر است 

 كرد.

 بهرهنرخ 

 ميزان هزینه تامين سرمایه نسبت به رقبا 

 ا یا عدم مزیت مالياتي همانند معافيت مالياتي برای برخي صنایع مزیته 

 ریزی مالي و بودجه برنامه 

   روشهای حسابداری 

 استراتژیهای سیستم های اطلاعاتي  -2-5-5

در حال حاضر شركت ها بيش از پيش به بهره گيری از استراتژی های سيستم های اطلاعاتي روی 

وژی اطلاعات برای ایجاد مزیت رقابتي برای واحدهای تجاری خود استفاده آورده اند تا بتوانند از تكنول
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كنند . وقتي كه شركت فدرال اكسپرس برای اولين بار نرم افزار كامپيوتری پاورشيپ را به مشتریان 

خود معرفي و عرضه كرد ، فروشش به نحو چشمگيری افزایش یافت . از پاورشيپ برای ذخيره آدرسها 

های حمل و ارسال و ردیابي موقعيت بسته ها استفاده مي كنند . شركت یو پي اس نيز ، چاپ بر چسب 

نرم افزار ماكسي شيپ را طراحي و روانه بازار كرد . فدرال اكسپرس با بهره گيری از سيستم اطلاعاتي 

هم اخـــــود بعنوان یك مزیت بارز ، بازهم تلاش كرد و توانست با بهره گيری از وب سایت خود و فر

كردن امكان ردیابي بسته های ارسالي برای مشتریان در منزل خود ، بازهم از شركت یو پي اس سبقت 

 بگيرد.

 تحقیق و توسعه استراتژیهای -2-5-6

تحقيق و توسعه، دومين عامل مهمي است كه برای تعيين نقاط قوت و ضعف دروني سازمان باید مورد 

يزی به دهند و چها، هيچ نوع تحقيقي انجام نمي ی از شركتبررسي قرار گيرد. در زمان كنوني بسيار

 ليتها، بقای شركت به فعا نام دایرة تحقيق و توسعه ندارند و این در حالي است كه در سایر شركت

وسعه محصول هایي كه استراتژی ت ویژه شركته آميز دایره تحقيق و توسعه بستگي دارد. بهای موفقيت

را بيش از دوایر دیگر  به دایره تحقيق و توسعه اهميت زیادی ميدهند و آنآورند را به اجرا در مي

 كنند. تقویت مي

 6/1هایي كه در شركتهای آمریكایي صرف تحقيق و توسعه شد به ميزان ، كل هزینه1997در سال 

های تحقيق و توسعه را به  ، هزینه1997در سال” مایكروسافت“دهد. شركتدرصد افزایش نشان مي

 افزایش داد.  %311ان ميز

كت در شود كه شرتحقيق و توسعه موجب ميدرگذاری ها براین باورند كه سرمایه از آنجا كه شركت

نه های رقابتي دست یابد، در این زمي توليد و عرضه محصولات یا خدمات جدید پيشرو شود و به مزیت

 كنند. گذاری ميسرمایه

 منابع وماخذ
 منابع فارسي

 انگلیسيمنابع 


