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  "پدر استراتژي سازماني"ايگور آنسوف 
  زينب نوردي              

  

  تولد=  1918
   مهاجرت خانواده به ايالات متحده= 1936
   پيوستن به شركت راند= 1950
  "استراتژيهاي تنوع سازي" انتشار مقاله = 1957
   كاريجتكنولوژيانتصاب به عنوان استاد رشته مديريت صنعتي در انستيتو =  1963
  تاب استراتژي سازماني انتشار ك= 1965
   پيوستن به دانشگاه بين المللي ايالات متحده به عنوان استاد رشته مديريت استراتژيك= 1983
   بازنشسته شدن از حيات آكادميك= 2000

  
  :زندگي و كار

بتدا در ا.  به ايالات متحده هجرت كردند1936سيه متولد شد و خانواده اش در سال . در ر1918ايگور آنسوف در سال 
. تحصيلات آكادميك او بر رياضيات متمركز بود و او توانست دكتراي رياضي كاربردي خود را از دانشگاه براون اخذ كند

او در آنجا به سمت نايب رئيس .  به شركت راند پيوست و سپس به شركت هواپيمايي لاكهيد رفت1950آنسوف در سال 
  .بخش فناوريهاي صنعتي منصوب شدبخش طرح و برنامه و نايب رئيس و همجنين مدير 

هم  او،. انستيتو فناوري كمبريج در پيتسبورگ منصوب شد آنسوف به عنوان استاد رشته مديريت صنعتي 1953در سال 
مشاور آنسوف اگرچه هنوز هم به عنوان .  سمتهاي دانشگاهي مختلفي را تجربه كرد در ايالات متحده و هم در اروپا،

  . و با اخذ مدرك معتبر استاد ممتاز از دانشگاه بين المللي ايالات متحده آمريكا بازنسشته شد2000فعال است اما در سال 
  

  :تفكر كليدي
راهنماييهاي  تا پيش از انتشار كتاب استراتژي سازماني، شركتها در مورد نحوه برنامه ريزي يا تصميم گيري درباره آينده

يمي برنامه ريزي بر سيستمهاي افزايش بودجه مبتني بودند كه از انها براي روشهاي قد. بسيار محدودي در اختيار داشتند
ماهيت اين سيتم به گونه اي بود كه به . هزينه كردن بودجه سالانه و برآورد آن در سالهاي آتي استفاده مي شد

منافع  ي بيشتر،رقابتهابا ظهور اما امكان نداشت . موضوعات استراتژيك توجه كمي داشت يا اصلا توجهي نمي كرد



  2www.hajarian.com 

ديكر موضوعات   ادغامها ومتنوع سازي و بروز ناهنجاريهاي بيشتر در محيط كسب و كار ،بيشتر از طريق اكتسابها،
  .استراتژيك را ناديده گرفته است

آنسوف احساس مي كرد كه در تدوين استراتژي الزامي است تا چالشهاي محيطي آتي پيش روي يك سازمان را به 
  .ش بيني كرد و طرحهاي مناسب استراتژيك را براي پاسخ دادن به اين چالشها تدوين نمودشكلي جامع پي

به اين موضوعات پرداخت و يك رويكرد سيستماتيك را در قبال تدوين استراتژي و  او در كتاب استراتژي سازماني  
  . كردتصميم گيريهاي استراتژيك از طريق چارچوبي از تئوريها، شيوه ها و الگوها تدوين

  
  :تصميمات استراتژيك

 سياست و برنامه ها و رويكردهاي اجرايي استاندارد  آنسوف چهار نوع تصميمات سازماني استاندارد را كه با استراتژي،
هر بار نيازي به گفته او سه مورد آخر براي حل مسائل و موضوعات مختلف تدوين شده اند و . مرتبط هستند، تعيين نمود

اين امر بدان معنا است كه فرايند تصميم گيري را مي توان به سادگي . آنها جداگانه تصميم گيري شودنيست كه درباره 
تصميمات استراتژيك متفاوت هستند زيرا هميشه در قبال شرايطي جديد كاربرد دارند و بايد هر . به ديگران واگذار كرد

      . مرتبه تصميمي جديد اتخاذ كرد
. ز تصميم گيري ارائه كرد كه تا حدي مبتني بر كار آلفرد چاندلر بنام استراتژي و ساختار بودآنسوف طبقه بندي جديدي ا

  :اين كتاب تصميمات را به ان ترتيب از يكديگر مجزا مي كند
  متمركز بر توليدات و بازارها: استراتژيك 

  تصميمات سازماني و اختصاص منابع : اجرايي
  يمتامين بودجه و مديريت مستق: عملياتي

  . شناخته مي شد3Sسيستمها يا مدل -ساختار-آنسوف تحت عنوان استراتژيطبقه بندي 
  

  :عناصر استراتژي
آنسوف استدلال مي كرد كه در فعاليتهاي يك شركت بايد عنصري همچون توانايي محوري داشته باشد يعني همان 

. ابطه اي ميان فعاليتهاي گذشته و آينده سازمانبراي ايجاد ر. ايده اي كه هامل و پراهالد، بعدها اعلام و ثابت كردند
  :آنسوف چهار عنصر كليدي را براي استراتژي مشخص نموده كه عبارتند از

كه يك شركت در مورد هرآنچه كه انجام مي دهد و توليد مي توليد، ايده اي روشن در اين خصوص - گستره بازار
   .مسئول است نمايد،
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اين امر به معناي يافتن راهي  تحت عنوان ماتريكس آنسوف توضيح داده خواهد شد، همانطور كه در بخش زير -توسعه
  .براي تلاش جهت دستيابي به توسعه بيشتر است

.  اينها مزيتهايي هستند كه سازمان دارا مي باشد و آن را قادر مي سازد تا به شكلي اثربخش تر رقابت كند-مزيت رقابتي
  .ورتر اثبات كرداين مفهومي است كه بعدها مايكل پ

اين .  بيان مي كند يعني اينكه نتيجه، بزرگتر از كنار هم قرار دادن اجزاست2+2=5 آنسوف همياري را بصورت-همياري
  .امر نيازمند بررسي مجموع توانمنديهاي يك شركت است

  
  :ماتريكس آنسوف

ابزاري رايج برايسازمانهايي . ود ناميده مي ش"2ضربدر 2ماتريكس رشد " يا "ماتريكس توليد"ماتريكس آنسوف كه 
خطر در استراتژيهاي مختلف توسعه از جمله توليد در برابر توسعه بازار و متنوع سازي بدنبال درك عوامل  است كه
.  منتشر شد"استراتژيهاي متنوع سازي" در مقاله اي تحت عنوان 1957اين ماتريكس نخستين بار در سال . هستند

  : اين ماتريكس به چه صورت استمثال زير نشان مي دهد كه
  حال جديد

   گسترش بازار-2نفوذ به بازار   -1حال  
  متنوع سازي-4توسعه توليد  -3جديد  

نيازمند افزايش سهم بازار توليد در بازارهاي  از ميان چهار استراتژي مطرح شده در اين ماتريكس، استراتژي نفوذ به بازار،
د شناخت مشتريان جديد براي توليدات موجود است و متنوع سازي نيازمند توليد استراتژي توسعه نيازمن. موجود است

  .محصولات جديد براي بازارهاي جديد است
اگرچه مقاله آنسوف مشخصا بر متنوع سازي بعنوان يك عامل بالقوه رشد و توسعه متمركز است اما در حقيقت يك 

 تصميمي برنامه ريزي و تجزيه و تحليل دقيق را الزامي مي استراتژي در مورد ريسك بالا است كه پيش از اتخاذ هر
از نظر آنسوف، اين كار سازمان را وادار مي سازد تا الگوها و رويه هاي گذشته را درهم بشكند كه در اين صورت . سازد

ود بالقوه ماتريكس او روشي براي تجزيه و تحليل و ارزيابي دقيق س. روشها و منابع جديدي نياز دارد به مهارتها،
  . متنوع سازي ارائه مي كندياستراتژيها
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  فلجي ناشي از آناليز
گاهي اوقات گفته مي شود كه عقايد طرح شده در كتاب استراتژي سازماني مي توانند باعث تاكيد بيش از حد بر موضوع 

فلجي ناشي از ((عروف آنسوف خود بر وجود اين احتمال صحه مي گذارد و از عبارت م. تجزيه و تحليل و آناليز شوند
 .براي تشريح مشكلات ناشي از برنامه ريزيهاي افراطي استفاده مي كند)) آناليز

  
  :بي ثباتي

يكي از اهداف كليدي او در ايجاد چارچوبي بهتر . موضوع بي ثباتي دربرگينده تمامي كار آنسوف درباره استراتژي است
اين . امه ريزي در اقتصاد باثبات ايالات متحده پس از جنگ بودفرايندهاي فعلي برنبراي تدوين استراتژي، توسعه 

  .درحالي ست كه به اعتقاد او اين فرايندها براي مقابله با فشار ناشي از تغييرات سريع بوجود آمده، كافي نيستند
 اگرچه برخي آنسوف معتقد بود كه. چنين تغييراتي به موضوع كليدي مديريت اكثر سازمانها تبديل شدند ،1980تا دهه 

  سازمانها با بي ثباتيهاي بزرگي دست به گريبان هستند اما ديگران هنوز هم در شرايطي نسبتا با ثبات عمل مي كنند،
اگرچه در تدوين استراتژي بايد بي ثباتيهاي محيطي را به حساب آورد اما نمي توان يك استراتژي را مطابق با  متعاقبا،

 ها در كتاب اشاعه مديريت استراتژيك مورد بحث قرار گرفته اند و پنج سطح بي اين ايده. هر صنعتي تدوين كرد
  :ثباتيهاي محيطي ذكر شده اند كه عبارتند از

  . تغيير در فضايي كوچك و قابل پيش بيني رخ مي دهد-تكرار 
  . يك محيطي بازار با ثبات كه بتدريج رشد مي كند-توسعه 
  .ع نيازهاي مشتريان مي شود توسعه فزاينده كه باعث تحقق سري-تحول 
  . ويژگي تغييرات قابل پيش بيني و تغييراتي به مراتب پيچيده تر-عدم استمرار 
  . تغييراتي كه قابل پيش بيني نيستند و باعث توسعه محصولات و خدمات جديد مي گردند-حيرت 

  
  :دورنمايي از ايگور آنسوف

ي نمايند اما كار او به اندازه ديگر تئوري پردازان شناخته شده اگرچه اغلب استراتژي پردازان به كار آنسوف مراجعه م
پيچيدگي كار آنسوف و اتكاي او به اصول آناليز و برنامه ريزي از جمله عللي هستند كه باعث مي شوند عقايد . نيست

  .آنسوف در ميان متفكران علم مديريت چندان رايج نباشد
ايده  ،1960در دهه . وي موضوعات مورد بررسي آنسوف كار مي كردنددر همان زمان نظريه پردازان ديگري هم بر ر

 منحصر به او نبود و اين در حالي است كه به نظر مي رسد  آنسوف در مورد صلاحيت و توانمنديهاي مديريت،
  1980 اين همان كاري بود كه بسياري از نظريه پردازان در دهه هاي. ماتريكسهاي آنسوف قبل از او نيز مطرح شده بود
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البته ارزيابي و . انجام دادند  و تحت شرايطي مبهم و پرآشوب كه مشابه شرايط تئوري عدم ثبات آنسوف بود،1990و 
  .كار بسيار دشواري است مقايسه كار آنها با يكديگر،

ويژه هاروارد سالها در مطبوعات به  مناظره ميان آنسوف و هنري مينتزبرگ در مورد ديدگاههاي متفاوت درباره استراتژي،
مينتزبرگ كه ايده برگرفته شدن از برنامه ريزي و تاييد آن با روشهاي تحليلي را قبول . بيزينس ريويو منتشر مي شد

اين انتقاد مبتني بر آن بود كه اتكاي آنسوف به برنامه ريزي از سه نقص مهم رنج . مرتبا از آنسوف انتقاد مي كرد نداشت،
  :مي برد

تجزيه  جدا كرد و اطلاعات،) عملياتي(تفكر استراتژيك را مي توان از مديريت اجرايي ن پيش بيني كرد،رخدادها را مي توا
  .و تحليلها و شيوه هاي دقيق مي توانند استراتژيهاي دقيق به دنبال داشته باشند

يت مطالعه و آنسوف يكي از نخستين نويسندگاني بود كه درباره موضوع استراتي به عنوان يكي از رشته هاي مدير
او .  گري هامل و پرهالاد فراهم آورد تحقيق كرد و مبنايي فوري را براي نويسندگان بعدي از جمله مايكل پورتر،

رويكردي مدرن را در قبال استراتي تدوين كرد و كار او باعث كنار هم قرار گرفتن عقايد مختلف و شكل گيري 
 اين مفهوم باعث شكل گيري ايده 1980 و 1970در دهه هاي . گرديدمفاهيمي جديد در قبال برنامه ريزي استراتژيك 

  .همچون تواناييهاي محوري اتكا مي كردندزيرا ديگر نويسندگان به عقايد آنسوف . هاي بيشتري در مورد مديريت شد
  

  :پندها
ند و چه ببازند تاريخ شامل رويه هايي است كه در استراتژي تدوين مي شوند و شامل ريسكس است كه افراد چه ببر

  )جرج كنراد. (متحمل مي شوند
باتيهاي سازماني خواهد ثاگر ساختار سازماني پويا باشد هم تغيير و هم ثبات را امكانپذير مي سازد و الگوي نهايي بي 

  )ايگور آنسوف. (بود
  

  )مطالعه موردي صنام(الگويي براي انتخاب و تدوين استراتژي توسعه بازار 
تغييرات سريع فنĤوري صنعت الكترونيك ، لوازم خانگي و تلويزيون و تحولات سريع بازار ، ،و كار محيط پرتلاطم كسب 

و تحولات تكنولوژيك ، ) بازار(شركتها را وا  مي داردتا براي بقا و رشد ، متناسب با توانمنديهاي خود ، شرايط محيط 
  .استراتژي هاي مختلفي را برگزينند 

لي ، ابتدا با توجه به عوامل خارجي و داخلي به تعيين موقعيت فعلي شركت در كسب و كار خود دراين  مقاله با ارائه مد
تعيين موقعيت فعلي شركت مي تواند توانمندي داخلي و . به كمك ماتريس عوامل داخلي و خارجي اقدام مي نمائيم 

بر اساس مدل پنج نيروي فهرست محصولات ممكن و جذاب را . فرصت هاي جذاب را براي توسعه مشخص نمايد 
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پورتر تعيين و براي انتخاب استراتژي مناسب براي توسعه از مدل انسوف كه استراتژيهاي مختلفي را براي توسعه بازار و 
محصولات ارائه مي كند بهره گرفته و از ديدگاه خبرگان صنعت ، مديران شركت و عاملين فروش شركت در نظرسنجي 

ايان با معيارهاي ارائه شده توسط هابربرگ براي تست استراتژي ، بعنوان فيلتر ، استراتژي  در پ;ها استفاده مي كنيم 
 .نهايي انتخاب مي گردد 

 
  :مقدمه 

موفقيت در بازارهاي .       فرآيند جهاني شدن و سرعت پيشرفت هاي فني باعث دگرگوني سريع بازارها شده است 
واحدهايي از اين آمادگي برخوردارند كه در . واكنش آگاهانه و سريع استپرچالش آينده، مستلزم آمادگي لازم براي 

اقتصادهاي ملي بواسطه دو عامل اصلي . محيطي كاملاً رقابتي و به دور از حمايت هاي نامعقول فعاليت داشته باشند
 شديدا در جهاني شدن و تحول تكنولوژيك، دستخوش تغييرات سريعي هستند و بنگاههاي اقتصادي و توليدي نيز

اين فضاي رقابتي بوجود آمده باعث مي گردد تا موفقيت در بازار نصيب شركت هايي . معرض اين تحولات قرار دارند
به عبارت ديگرشركت ها محصولي را ارائه كنند كه مردم حاضر به خريد . شود كه خود را با عوامل محيطي تطبيق دهند

د جمعيت، تنوع و نوآوري در محصولات الكترونيك، روند رو به كاهش تقاضاي بالا به دليل جواني و رش. آن باشند
قيمت در سطح جهاني و وجود نيروي انساني ارزان در كشور، زمينه را براي فعاليت شركت هاي ايراني در زمينه هاي 

    .مختلف صنعت الكترونيك هموار نموده است
ي مطرح در زمينه توليد تلويزيون و محصولات وابسته به    شركت صنايع صنام الكترونيك به عنوان يكي از شركت ها

اين صنعت، با سابقه بيش از ده سال فعاليت موفق در بازار كشور و كسب رتبه چهارم در توليدكشور، در موقعيتي قرار 
يت اين شركت ازيك سو مي تواند با فعال. دارد كه براي گسترش فعاليتهاي خود گزينه هاي متفاوتي را پيش رودارد

از سوي ديگربا توليد .  و بهبود كيفيت محصولات، فروش خود را در بازار فعلي تلويزيون كشور افزايش دهد1ترفيعي
و تلويزيونهاي تكنولوژيك  ) 34" ، 33" ، 29"( هرتز و با ابعاد بزرگتر 100مدلهاي جديدتر مانند تلويزيونهاي ديجيتال 

شده و يا اصولاً با ) مثلاً طبقه متوسط به بالاي جامعه ( جديد بازار  3 و بالاتر وارد بخش هاي 43" ، 2پروجكشن 
بازار  جديدي را براي خود )   و سيستم هاي صوتي DVDمانند ( انتخاب محصولات جديد در حوزه الكترونيك خانگي 

رونيك انتخاب زمينه گسترش بازار در اين شركت با توجه به خصوصيات ويژه بازار و صنعت الكت. جستجو كند
  .نيازمندتأمل كافي و استفاده از روش هاي علمي مناسب در حوزه مديريت استراتژيك است

ماتريس :    اين  مقاله نيزاز همين الگو براي انتخاب و تدوين استراتژي بهره برده و در ادامه با استفاده از مدل هاي 
، ماتريس محصول، بازار )GE(        ريك، ماتريس شركت جنرال الكت)BCG( سهم گروه مشاوره اي بوستون -رشد

                                                 
1 . Promotion 
2 . Projection 
3 . Segment 
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و ماتريس ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك ) IE(، ماتريس داخلي وخارجي SWOTآنسوف، ماتريس كاتلر، ماتريس 
)SPACE ( استراتژيهاي مختلف را بررسي و درنهايت با استفاده از تكنيك فيلتر استراتژيها مناسبترين آن را براي

  .                       خواهيم نمودشركت صنام ارائه
  

  :مدل هاي تدوين استراتژي 
در هر سازماني پس از آنكه رسالت و اهداف مرتبط با آن مشخص گرديد با توجه به اين هدف كلي كه شركت ها به    

ده نمايند، عملاً به دنبال يافتن راههايي هستند تا از نقاط قوت خود براي بهره برداري از فرصت هاي جذاب بازار، استفا
شناسايي فعاليتهاي كليدي و قابليتهاي اصلي خود پرداخته و با تجزيه و تحليل محيط، فرصتهاي جذاب بازار را شناسايي 

شركتها بسته به ماهيت و شرايط خود و بازار ، مدلهاي مختلفي را براي سنجش و تطبيق فعاليتها و شرايط . مي كنند
  .دخود در محيط انتخاب ميكنن

عملاً ) GE(   تعدادي از مدلهاي فوق مانند مدل ماتريس گروه مشاورين بوستون و مدل شركت جنرال الكتريك 
مدلهاي پورتفوليو و يا ارزيابي تركيب فعاليت ها مي باشند و از اين جهت كه نتيجه آن به تصميم گيري براي تخصيص 

  .در اين بخش به تشريح آنها پرداخته شده است. ي مي شودمنابع به فعاليتهاي اصلي براي رشد و توسعه بازار منته
  
  ) BCGماتريس ( 1مدل گروه مشاوره اي بوستون  )1

 كه يك مؤسسه مشاوره اي مديريت است ماتريس  رشد ـ سهم را براي BCG( 1(     گروه مشاوره اي بوستون 
  0ارزيابي تركيب فعاليت هاي اقتصادي شركت ارائه كرده است 

ركت هاي بزرگ و مادر كه داراي فعاليتهاي مختلف اقتصادي مي باشند با توجه به وضعيت بازار و رقبا    اصولاٌ ش
ماتريس رشد ـ . نيازمند تصميم گيري استراتژيك در تخصيص منابع به فعاليتهاي مجزاي اقتصادي و رشد مي باشند

  .ليت استراتژيك مي باشدسهم به چهار مربع تقسيم شده است و هريك از آنها نشان دهنده نوع فعا
كسب و كارهايي كه در مربع علامت سؤال واقع شده اند، كسب و كارهايي هستند كه در :  علامت سؤال– 1   

اكثر فعالين اقتصادي، تحرك . بازارهاي با نرخ رشد بالا عمل مي كنند ولي خود داراي سهم نسبي بازار پايين هستند
 و اين وقتي است كه يك شركت قصد دارد تا به يك بازار با رشد بالا كه در آن خود را از علامت سؤال آغاز مي كنند

  .پيشتاز وجود دارد وارد شود 
يك . اگر كسب و كار واقع در مربع علامت سؤال، با موفقيت روبه رو شود به ستاره تبديل مي شود:  ستارگان– 2   

دهاي كسب و كار در حالت ستاره و ادامه كار همراه با رشد نگهداري واح. ستاره در يك بازار با رشد بالا پيشتاز است

                                                 
1 . Boston Consulting Group 
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بازار بالا و مقابله با حملات رقبا به منابع مالي قابل ملاحظه اي نياز دارد تا با بكارگيري استراتژيهاي يكپارچگي و يا 
  .مشاركت، آنها را تقويت و پيشتازي را براي آنها حفظ نمايد 

درصد سقوط كند ، در صورتي كه واحد ستاره همچنان از 10د سالانه بازار به كمتر از اگر نرخ رش:  گاوهاي شيرده– 3   
يك گاو شيرده وجوه نقدي فراواني را براي . بزرگترين سهم نسبي بازار برخوردار باشد، به گاو شيرده تبديل مي شود

مي تواند براي كسب و كارهاي ديگر شركت تأمين مي كند و چون بازار از رشد بالايي برخوردار نيست، اين منابع مالي 
اگر شركت از تعداد بيشتري گاو شيرده برخوردار باشد شرايط بهتري دارد زيرا مي تواند از صرفه جويي . شركت بكار رود

  . هاي مقياس و سود آوري بالا برخوردار باشند
مقدار كمي .  ضعيفي برخوردارندكسب و كارهايي هستند كه در بازارهاي با رشد كم ، از سهم بازار:  سگ ها -4   

نقدينگي ايجاد مي كنند اما بطور كلي ايجاد كننده سود يا زيان كمي هستند ولي معمولاً وقت مديريت را بيش از فايده 
  .    مي گيرند،اي كه دارند

  
  ):GE(مدل شركت جنرال الكتريك ) 2

 –اند صرفاً توسط جايگاه آن در ماتريس رشد    تعيين يك هدف مناسب براي يك واحد كسب وكار استراتژيك نمي تو
 سهم افزوده تا بتواند فعاليتهاي گسترده خود – عوامل ديگري ر ا به ماتريس رشد 1جنرال الكتريك . سهم تعيين شود 
در . در اين مدل هر فعاليت بر حسب دو معيار اصلي جذابيت بازار و توانمندي شركت درجه بندي ميشود. را ارزيابي نمايد

معيار جذابيت بازار علاوه بر نرخ رشد بازار بعنوان بخشي از جذابيت بازار ، اندازه بازار ، نرخ رشد سالانه بازار ، سود آوري، 
شدت رقابت، ضروريات  تكنولوژي، آسيب پذيري تورمي، ضروريات انرژي، تأثير زيست محيطي، اجتماعي، سياسي و 

ر معيار توانمندي شركت علاوه بر سهم بازار، عواملي چون رشد  بازار، كيفيت د. قانوني نيز مورد توجه قرار گرفته است
محصول، شهرت نام تجاري، شبكه توزيع، اثر بخشي تبليغاتي، ظرفيت توليد، بهره وري توليد، هزينه ها، عملكرد تحقيق 

فاز ميباشد و به سه  9 داراي GEو توسعه و سطح دانش كاركنان سطح مديريت، مد نظر قرار گرفته است ماتريس 
دايره در اين ماتريس نشان دهنده اندازه بازار مربوطه است و قسمت تيره دايره سهم بازار فعاليت . قسمت تقسيم ميگردد

  .سهم دارد% 75 در يك بازار بزرگ با جذابيت بالا ، Aمثلاً فعاليت . را در آن بازار نشان مي دهد
 
  )SWOT(  و نقاط ضعفماتريس تهديدات، فرصت ها، نقاط قوت) 3

   اين ماتريس از ابزارهاي مهمي است كه مديران بوسيله آن اطلاعات مورد نياز را مقايسه مي كنند و در نتيجه به چهار 
  و در يك 1نقاط ضعف, 2 خانه است، در يك محور نقاط قوت 9اين ماتريس داراي . نوع استراتژي  دست مي يابند

                                                 
1 . General Electric Company  
2-strength 
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  so، wo، st، wt محيطي را قرار داده و از تلاقي آ نها استرارتژي هاي 3يدات  و تهد2محور  فهرست  فرصت ها 
مقايسه دو به دوي فرصت ها با نقاط ضعف، فرصت ها با نقاط قوت، تهديدات خارجي با نقاط . استخراج مي گردد 

در مقايسه ها ، . دضعف و تهديدات خارجي با نقاط قوت و درج نتايج حاصل از اين مقايسه ها در جدول ذكر مي گرد
.  لذا همه استرتژيهاي كه در ماتريس بدست مي آيند، به اجرا در نمي آيند. هدف تعيين استرتژيهاي قابل اجرا است

   )SWOT(  نقاط ضعف و نقاط قوت  ماتريس تهديدات، فرصت ها،
  
   )IE(ماتريس داخلي و خارجي ) 44

روش كار اين مدل  شبيه مدل .  خانه قرار مي دهد9ا در  ، بخش هاي مختلف شركت ر4   ماتريس داخلي و خارجي 
جمع نمره هاي نهايي روي محور . گروه مشاوره اي بوستون مي تواند براي هر فعاليتصورت بگيرد و يا براي كل شركت 

X ها وY نشان دهنده وضع متوسط شركت 99/2 تا 2 نشان دهنده ضعف شركت است ، نمره هاي 99/1 تا 1ها ، از 
ماتريس داخلي و خارجي به سه ناحيه تقسيم مي گردد و براي .  بيانگـر قوت شركت است4 تا 3 نمره هاي است و

  0هريك از آنها استراتژيهاي متفاوتي پيشنهاد مي گردد
  
  ) Space(ماتريس ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك  ) 5

اين . كت از اهميت بسزايي برخوردار است   اين ماتريس در بكارگيري جهت مقايسه عوامل داخلي و خارجي شر
و ) Es (7و دو بعد خارجي  ثبات محيط ) CA (6 و مزيت رقابتي 5)FS(ماتريس نشان دهنده دو بعد داخلي توان مالي 

 قرار مي Spaceبسته به نوع سازمان براي هر يك از ابعاد كه روي محورهاي ماتريس  ). IS ( 8قدرت صنعتي 
  0رهاي مختلفي استفاده كرد گيرندمي توان از متغي

در اين حالت سازمان در بهترين وضع ممكن است و مي تواند با استراتژيهاي تمركز ،  ( : 9 استراتژيهاي تهاجمي 
 . يكپارچگي و مشاركت از فرصتها بهترين بهره برداري را بنمايد

عه بازار، توسعه محصول و تنوع همگون را كه اغلب استراتژيهاي رسوخ در بازار، توس : 10 استراتژيهاي محافظه كارانه 
 . شامل مي شود

                                                                                                                                                         
1-Weakness 
2- Opportunities 
3-Threats 
 
4 . Internal , External Matrix 
5 . Financial Strength 
6 . competitive Advantage  
7 . Environmental Stability 
8 . Industry Strength 
9 . Aggressive 
10 . Conservative  
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بايد با پرهيز از تهديدات خارجي نقاط ضعف داخلي را اصلاح كرد و اغلب به واگذاري، انهلال، : 1استراتژيهاي تدافعي 
  . كاهش فعاليتها و تنوع همگون مي انجامد 

آورد و از استراتژيهاي يكپارچگي،  اي رقابتي را به اجرا دردر اين حالت سازمان بايد استراتژيه : 2استراتژيهاي رقابتي 
  . تمركز و مشاركت بهره جويد 

  
  مدل آنسوف ) 6

     هنگامي كه شركت براي ترسيم آينده خود و براساس فعاليتهاي كسب و كار موجود و در
  ا پيش بيني آوري ر  برنامه ريزيهاي استراتژيك بلند مدت براي رشد و توسعه ، ميزان فروش و سود

   مي كنند ، اگر بين فروش مورد انتظار در آينده و فروش پيش بيني شده فاصله اي موجود باشد
 گزينه هاي مختلفي براي پر كردن اين فاصله وجود دارد كه عملاً سه روش رشد را پيش روي شركت قرار مي دهد كه 

   رشد متمركز ، رشد ائتلافي  و رشد متنوع سازي  :عبارتند از 
   در رشته متمركز كه عملاً اولين اقدام شركت مي باشد تا با بررسي بهبود عملكرد در فعاليتهاي كسب و كار فعلي 

 ، به منظور كشف فرصتهاي جديد در جهت رشد متمركز ، مدلي را 3راههاي موفقيت را جستجو بكند ، ايگور آنسوف 
 آمده است ، 12-2بر اساس اين مدل كه در نمودار . د  بازار شهرت دار–ارائه مي كند كه به مدل گسترش محصول 

  . شركت براي توسعه بازار ، چهار انتخاب استراتژيك را پيش رو دارد 
اين استراتژي به معني باقيماندن در بازار فعلي با استفاده از محصولات فعلي و تلاش براي  :4استراتژي نفوذ در بازار 
  . توسعه سهم بازار است 

در اين استراتژي ، شركت در بازار فعلي ، محصولات جديدي را عرضه مي كند و با توسعه  : 5وسعه محصول استراتژي ت
  . فروش آنها خود را در بازار فعلي ارتقاء مي دهد 

در اين استراتژي ، شركت با تكيه بر قابليت هاي فعلي براي توليد محصولات خود ، به : 6استراتژي توسعه بازار 
  . د وارد شده و با عرضه محصول در اين بازارها فروش خود را توسعه مي دهد بازارهاي جدي

اين استراتژي به معنسريعرضه محصولات جديد در بازارهاي جديد است و ريسك و زحمت آن : 7استراتژي متنوع سازي 
  . بيش از ساير روشها است 

                                                 
1 . Defensive 
2 . Competitive  
3   . I.H.Ansoff 
4 . Market Penetration  
5 . Product Development  
6 . Market Development  
7 . Diversification  



  11www.hajarian.com 

محصولات فعلي و بازارهاي فعلي در دسترس باشد    اين استراتژي وقتي توجيه پذير است كه فرصتهاي خوبي خارج از 
  . و يك فرصت خوب ، فرصتي است كه در صنعت بسيار جذاب بوده و شركت نيز از امكان موفقيت در آن برخوردار باشد 

  
  مدل كاتلر  ) 7

هاي فعلي  با توسعه مدل آنسوف و افزودن عواملي چون مراحلي جهت توسعه محصولات و تطبيق بازار1   فيليپ كاتلر 
در اين مدل عملاً چهار استراتژي اصلي حاصل از مدل آنسوف ، . و جديد به يك مدل نه خانه اي رسيده است 

استراتژي اصلي بدست آمده مي باشد و براي مراحل مياني يعني بين بازارهاي فعلي و جديد و محصولات فعلي و جديد 
توسعه جغرافيايي و نوآوري جغرافيايي را بعنوان مراحل مياني براي كاتلر در اينمدل . خط مشي هايي را پيشنهاد مي دهد 

بازارهاي فعلي و جديدپيشنهاد داده و براي توسعه محصول و براي گذار از محصولات فعلي به محصولات جديد، مراحلي 
  . را جهت تطبيق نيازها بر محصولات براي بازارهاي فعلي وجديد بيان مي كند

          
  : استراتژي خوب ويژگيهاي يك

  تفكر استراتژيك ) 1
استراتژي خوب مي تواند در سايه  يك.تفكر استراتژيك زير بناي مناسبي براي استراتژيهاي خلاق و اثر بخش است 

  .تفكر استراتژيك شكل گيرد 
 استراتژي هامل و پراهالاد، تفكر استراتژيك را مبنايي براي انديشيدن مي دانند كه مي توان آن را مهارت معماري

  . دانست
   با ارائه مدلي تفكر استراتژيك را مبنايي براي خلق استراتژيهاي نو2   خانم جين ليدكا

  .  مي داند كه قادر است قواعد رقابت را تغيير دهد و چشم اندازي كاملاً متفاوت از وضع موجود را ترسيم كند 
  اثر بخشي استراتژي  ) 222

شناخت واقعي و مبتني بر واقعيتهاي  وامل پيراموني ، طراحي نمي گردد و اگر اين   استراتژي بدون شناخت محيط و ع
  . محيطي نباشد، از اثر بخشي باز مي ماند 

چنانچه شناخت سازمان از رقباي اصلي ، نياز مشتري ، روند تكنولوژي ، كالاهاي مكمل ، نقاط قوت و ضعف دروني ، 
  . عيتها نباشد ، استراتژي بنا شده بر اينشناخت ، محكوم به شكست است تهديدها و فرصتهاي بيروني ، مبتني بر واق

  : عواملي كه باعث مي گردد تا استراتژي اثر بخش و كارآمد گردد عبارتند از 

                                                 
1 . Kotler Philip  
2 . J. lied ka 
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استراتژي ريشه در اركان سازمان داشته باشد و از درون .شناخت از محيط بايد عيني و مبتني بر واقعيتهاي محيطي باشد 
استراتژي بايد يكپارچه باشد و به عنوان محوري براي همه برنامه هاي سازمان قلمداد شده و نقطه  .جوشيده باشد

زيرا استراتژي قدرت خود را از تمركز منابع .تعداد اهداف محدود باشد .اساسي انجام همه برنامه هاي سازمان باشد 
  . دد اهداف ، اينكاركرد را خنثي خواهد كرد سازمان بر روي مهمترين فرصت  مي گيرد و تع) و محدود ( ارزشمند 

  
  ) كارآمد ( ويژگيهاي يك استراتژي خوب 

وجود تعارض . استراتژي بايد در راستاي اهداف بلند مدت ، سياست ها و نيروي انساني سازگار باشد : سازگاري  .1
  . سازماني ، اختلاف بين دواير ، دلائلي بر ناسازگاري استراتژيك است 

 استراتژي بايد واكنشي باشد كه سازمان در برابر عوامل خارجي و تغييرات داخلي از خود نشان يك:هماهنگي .2
  .مي دهد و خود را با اين شرايط هماهنگ مي كند 

يك استرتژي نبايد ، بيشاز حد از منابع موجود استفاده كند و نيز نبايد ): در دسترس بودن(امكان پذير بودن  .3
رد و به گونه اي باشد تا سازمان در محدوده منابع مالي ، انساني و فيزيكي از مسائل حل نشدني به وجود آو

  عهده آن بر آيد 
يك استراتژي  بايد به گونه اي باشد تا مجموعه سازمان اعم از منابع انساني ، منابع مالي و :چالشي بودن  .4

مان گردد ، بدين ترتيب مهارت فيزيكي را به تحرك وا داشته و در سايه گسترش فعاليتها ، موفقيت نصيب ساز
  .و چالاكي و توانائيهاي سازمان تقويت مي گردد 

يك استراتژي بايد بتواند دريك زمينه فعاليت، نوعي مزيت رقابتي به وجود آورد ، يا اين پديده را :مزيت رقابتي  .5
  .حفظ نمايد 

اصلي در اين پروژه انتخاب مسيـر مسئله . براي انتخاب مدل مناسب ، ابتدا نيازمندي پروژه برجسته مي شود  .6
به عبارت . آينده شركت در بازار يا به عبارت ديگراستراتژي بازاريابي و افزايش حجم فروش شركت است 

ديگر، مدل انتخابي بايد به ما بگويد كه شركت صنايع صنام الكترونيك كه در حوزه صنايع الكترونيك معرفي 
در اينجا تناسب . ، بايد در چه بازارهايي و چه محصولاتي وارد شود فعاليت دارد ) بطور خاص ( و تلويزيون

  :هريك از مدلهاي فوق را با اين خواستـه پروژه بررسي مي كنيم 
  
 SWOTماتريــس  -1

اين ماتريس با تركيب فرصت ها و تهديدهاي محيطيو قوت و ضعف هاي شركت و با تشويق خلاقيت مديران و 
اين استراتژيها صرفاً ناظر . مي كند   را توليدWT و So ، ST ، WOار استراتژي اصلـي استراتژيست هاي شركت ، چه
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 محصول شركت كمكي -بر بازار شركت نيستند و در تمامي ابعاد مطرح مي شوند و بطور سيستماتيك در مورد انتخاب بازار
  .نمي كند 

  
  )Space(ماتريس ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك  -2

تهديد شركت ، چهار موقعيت تدافعي ، تهاجمي ، محافظه كارانه / ضعف و فرصت / اتريس با استفاده از شدت قوت در اين م
از اين ماتريس براي تعيين نوع جهت گيري آينده شركت مي توان استفاده . و رقابتي را براي فعاليت شركت بيان مي كند 
  .ل شركت ندارد محصو–نمود ولي كاربرد مشخصي براي استراتژي بازار 

  
   )IE( ماتريس داخلي و خارجي . 3

كه بر اساس شرايط ) فرصت ها و تهديد ها( و عوامل خارجي ) قوت و ضعف ها (     اين ماتريس با ارزيابي عوامل داخلي 
سه استراتژي كلـي رشد و ساخت ، حفظ و نگهداري وضع موجود و درو كردن را . موجود محيط و شركت تهيه مي گردد 

از اين ماتريس مي توان براي شناخت موقعيت شركت در حال حاضر استفاده كرد و متناسب با وضع شركت . رائه  مي نمايدا
  .و جايگاه آن در ماتريس، استراتژيهاي متناسب با آن را بهركار بست 

  
  GE و BCGماتريس . 4

شركت ها با دانستن تركيب اصلي . ا مي باشند   اين دو ماتريس يكي از بهترين ابزارها براي مديريت پورتفوليو شركت ه
خود مي ) جذابيت بازار(و رشد بازار) موقعيت بازار(محصولات و سرمايه گذاري هاي خود و بر اساس اطلاعات سهم بازار

توانند پورتفوليو سرمايه گذاري در بخش هاي مختلف را مشخص مي نمايند و بيشتر بر فعاليتهاي جاري توجه دارند و 
) گاو شيرده(ب براي سازمانهايي    مي باشند كه داراي فعاليت گسترده بوده و مي خواهند كه فعاليتهاي بسيار موفق مناس

مشخص كردن پورتفوليـو ، پس از تعيين تركيب كلي سرمايه گذاريها . خود را شناسايي نمايند و از آنها حمايت نمايند 
د و لذا نمي توانند در مرحله تصميم گيري براي بازار و محصول كمكي صورت مي گيرد و اشاره اي مشخص به آينده ندارن

  .بنمايند 
  

  ماتريـس كاتـلر و آنسـوف. 5
   اين دو ماتريس الگـوي كلي براي حركت هاي موجود در بازار يعني نفوذ در بازار فعلي ، توسعه محصـول ، توسعه بازار 

نسبت به مدلهاي قبلي ايناست كه بر خلاف مدلهاي قبلي دو ماتريس نقطه ضعف اين .و تنوع بخشي را معرفي مي نمايند 
كه بر اساس ورودي هاي مشخص ،يكخروجي معلوم توليدمي كنند ، اين دو ماتريس ، صرفاً استراتژيهاي ممكن را براي 
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 شركت بيان مي كنند و روش دستيابي به استراتژي را ارائه نمي كنند، در عوض ناحيه هايي  كه توسط اين ماتريس ها
  .معرفـي مي شود ، مي تواند الگوي خوبـي براي انتخاب هاي پيش روي بازاريابي شركت باشد 

مدل كاتلـر در اصل همان مدل آنسوف مي باشد كه در جهت توسعه بازار و توسعه محصـول ، مراحل مياني را قائل شده و 
اطق بر طراحي محصولات فعلي و جديدرا تأكيد مي براي بازارهاي جديدو مناطق جغرافيايي جديد، تطبيق شرايط بازارها و من

بر اساس تحليلهاي فوق ، در اينپروژه با شناسايي نقاط ضعـف و قوت و فرصت ها و تهديدات محيطيو بكارگيري مدل .نمايد 
ي براي تعيين موقعيت شركت در حال حاضر اقدام مي گردد و از آنجا كه مدل كاتلر برا ) IE( ماتريس داخلي و خارجي 

شركت هاي بزرگ كه داراي مراكـز تحقيقات و طراحـي محصول قوي بوده و براي بازارهاي بين المللي كه مناطق 
جغرافيايي ناشناخته اي را پيش روي شركت قرار مي دهند مناسب مي باشد وتحقيقحاضر در محدوده بازار داخل كشور و 

و اندازه شركت كه  ط موجود در صنعت الكترونيك و تلويزيونبراي شركت صنايع صنام الكترونيك انجام مي گيرد  و شراي
  : اهم آنها عبارتند از 

 كوتاه تر شدن زمان طراحي تا توليدمحصول در صنايع الكترونيك و تلويزيونبا بكارگيري فنĤوري ديجيتال  

 كوتاه بودن دوره عمـر محصولات الكترونيكي در بازار 

 نيكتغييراتسريعدر فنĤوري محصولات الكترو 

 )از نظر حجم فروش. (شركت صنام در زمره بنگاههاي متوسط در كشور مي باشد  

شركت صنام از امكانات طراحي محصول بصورت گسترده برخوردار نبوده و با مشاركت با شركتهاي تأمين كننده  
 . تنوع بخشي به توليدات خود را عملي مي سازد) خارجي ( قطعات 

براي استفاده از اينمدل بايد با استفاده از اطلاعات موجود .  مورد استفاده قرار مي گيرد مدل آنسوف بعنوان مدل انتخابي
در ادبيات مديريت استراتژيك شاخص هاي مناسبي براي تحليل محيط و داخل شركت ، توسعه داده شده و بر اساس 

عد توصيه هاي عملياتي براي در مرحله ب. شاخص ها ، استراتژي مناسب بر اساس الگـوي آنسوف انتخاب شود  اين
 .اجراي استراتژي انتخاب شده در قالب آميخته بازاريابي بيان خواهـد شد 

  
  انتخاب استراتژي مناسب براي توسعه بازار شركت صنام

براي انتخاب استراتژي مناسب بر اساس مدل آنسوف به تهيه فرم هاي نظرخواهـي براي سه گروه خبرگان صنعت 
  .شركت و عامليـن فروش شركت اقدام گرديد تلويزيون، مديران 

نظرخواهي از خبرگان صنعت از اينجهت كه بر محيط كلان صنعت و شرايط بازار اشراف دارند و نيزنظرخواهي از 
  .عاملين فروش در جهت ديدگاه برون گرايي و بازارگرايي صورت گرفت 
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 متشكل از ، دو نفر خبرگان صنعت ، دو نفر از پس از جمع آوري فرم هاي نظرخواهي از هر سه گروه ، از   خبره
مديران ارشد شركت ويكنفـر از عوامل فروش با وزن دهي به سه گروه فوق ، به وزن نهايي هر گروه دست يافته و با 

  .اولويت نهايي بر اساس استراتژيهاي چهارگانه مدل آنسوف مشخص گرديد ) bsc( روش امتياز بندي متوازن 
 

  نتخاب شده تسـت استراتژي ا
براي افزايشضريب اطمينان . در مرحله قبل اولويت بندي نهايي استراتژيهاي توسعه بر اساس مدل آنسـوف بدست آمد 

نتايج بدست آمده از مدل هابربرگ براي تست استراتژي استفاده شده و استراتژي نهايي براي توسعه فعاليتهاي شركت 
  .صنام حاصل گرديد 

  
  يع صنام الكترونيك نقاط قـوت شركت صنا

 .مطلوبيت نام تجاري صنام در بازار و شناخت مشتريان  

 .توان بالقوه و بالفعل از نظر ماشين آلات و نيروي انساني براي افزايشتوليد 

 . نيروي انساني جوان و انعطاف پذير  

 . تجربه و مهارت مناسب مديران ارشد و كادر مديريتي جوان  

 .ك و منعطف  ساختار سازماني كوچك ، چالا 

 .  محيط كار صميمي ، پويا و جدي  

 وكاليبراسيون جهت حفاظت ISO 9002 ، ISO 14001 ، OHSAS 18001 استقرار نظام هاي كيفي  
 .از كيفيت محصولات توليدي

 .  وجود شبكه فروش قابل اعتماد و مناسب  

 . وجود شبكه مناسب خدمات پس از فروش  

 . نابع تامين كننده قطعات  روابط مطلوب ، فني و علمي با م 

 . استقرار آخرين فنĤوري توليد تلويزيون در خط توليد 

  نقاط ضعف شركت صنايع صنام الكترونيك
 . كم بودن  حجم سرمايه جاري  

 .  پايين بودن نرخ گردش سرمايه  

 .  ضعف در سيستم بازاريابي و شبكه جمع آوري منسجم اطلاعات از بازار ، رقبا و تحصيل بازار 

 .  عدم امكان تنوع بخشي به محصولات توليدي در حد نياز بازار  
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  ضعف در سيستم ارزشيابي عملكرد و نداشتن سيستم انگيزشي مناسب بازار رقابتي  

 .  محدوديت در ارتباط با شركتهاي توليدي و تأمين كنندگان قطعات به واسطه قوانين دست و پا گير  

 .توليدكننده از نظر حجم توليد فاصله نسبتاً زياد با رقباي اصلي  

 . بالا بودن هزينه دستمزد نيروي انساني نسبت به رقبا  

 . ضعف در بخش تحقيق و توسعه خصوصاٌ در بخش طراحي  

 .  بالا بودن قيمت تمام شده محصول در مقايسه با رقباي خارجي  

 .واسطه مالكيت دولتي  محدوديت در استفاده از منابع مالي و تسهيلاتي چون ذخيره ارزي كشور به  

 . قوانين دست و پا گير مربوط به مالكيت دولتي و نظامي شركت  

  فهـرست فرصت ها
، با توجه به جمعيتزياد  ) IT( وجود تقاضاي بالقوه براي تلويزيون و محصولات الكترونيك مرتبط با تكنولوژي اطلاعات 

 و جوان

 كوچكترتغيير تركيب خانوارها به سمت خانوارهاي بيشتر و 

 تركيب تلويزيونو مانيتور در آينده و رشد سريعتكنولوژي اطلاعات در كشور 

آگاهي بخش عظيمي از مشتريان بالقوه در بازار از مارك صنام و اعتماد نسبي مشتريان فعلي به كيفيتمطلوب 
 محصولات صنام 

 . ها LCDTVو  ) PDP(سما و پلا ) PJTV(ورود و جايگزيني تكنولوژيهاي جديدمثل تلويزيونهاي سينمايي 

 استراتژي توسعه صنعتي كشور و تسهيل در سرمايه گذاري خارجي  تدوين

 حمايت دولت از صادرات و تصويب قوانين حمايتي 

 توسعه تعداد تلويزيون در خانوارها به بيش ازيكدستگاه  •

 تغيير الگوي مصرف به سمت تلويزيونهاي سايز بزرگ  •

 هت ورود به اين صنعت بالا بودن نياز سرمايه اي ج •

 كشش درآمدي تقاصاي بيش ازيك •

 از دور خارج شدن بيشاز نيمي از توليدكنندگان تلويزيون كشور  •

  فهرست تهديدها
 ) بدون پرداخت حقوق و عوارض ( واردات بي رويه و غير قانوني تلويزيون •

 ساخته شده فرآيند آزاد سازي واردات و تغيير در سياستهاي گمركي به نفع ورود كالاهاي  •

 تبليغات وسيع كالاهاي خارجي در رسانه هاي همگاني •
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 گرايش عمومي مردم به خريدكالاهاي با مارك خارجي  •

 حضور گسترده رقباي خارجي در بازار با ماركهاي تجاري قوي •

 لزوم سرمايه گذاري در ورود و استفاده از تكنولوژيهاي جديد •

 روند نزولي قيمتها در بازار  •

 انه زني عوامل فروش در بازار رقابتيافزايش قدرت چ •

 تحديد حاشيه سود  •

 توسعه روند فروش اعتباري بلند مدت در بازار  •

 عدم وجود ساز و كار حمايت قانوني از فروش اعتباري در بازار  •

 آسيب پذيري در رقابت جهاني  •

  
  انتخاب استراتژي مناسب براي توسعه بازار
عه فعاليتهاي بازاريابي شركت صنـام و دست يابي به الگـويي براي حركت از آنجا كه انتخاب استراتژي براي توس

  .مناسب تر شركت صنام در بازار مي باشد ، در اين تحقيق نظرات سه گروه مورد استفاده قرار گرفت 
كل اداره (  نفـر از اعضاء انجمن صنفي توليدكنندگان لوازم صوتي و تصويري و وزارت صنايع 15: خبرگان صنعت . 1

  ارسال گرديد ) صنايع الكتريكي و فلزي و معاونت توليد
انتخاب و بكارگيري هر استراتژي و راهكاري نهايتاً توسط مديران ارشد شركت انجام خواهد : مديران شركت صنام . 2

  . نفر از معاونين ، مديران و كارشناسان ارشد شركت انتخاب شدند 30شد لذا 
رآيند انتخاب استراتژي مبتني بر نيازمنديها و الزامات بازار باشد تا از ضريب براي آنكه ف: عاملين فروش . 3

 نفر از عاملين فروش كه بيش از پنج سال سابقه همكاري با شركت را  40بدين منظور نيز .موفقيتبالاتري برخوردار گردد 
  انتخاب شدند

  0ديدجمع بندي گر) 1(نتايج نظر سنجي از اين سه گروه بشرح جدول شماره 

استراتژي نفوذ   گروه ها
  دربازار

استراتژي 
  تنوع

استراتژي توسعه 
  محصول

استراتژي  
  توسعه بازار

  166  173  183  199  )برحسب امتياز( خبرگان  
  452  455  456  476  )برحسب امتياز( مديران 

  28,3  44,4  84,7  92,5  )برحسب  درصد( عاملان فروش 
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 از كنظرخواهي  مي توان جمع بندي نتايج جدول را بشرح زير در رابطه با هريبا توجه به استخراج نتايج فرم هاي 
  :استراتژيها بيان كرد

  
  :استراتژي نفـوذ در بازار -1

از نظردهندگان از هر دو گـروه با آن موفق و يا نسبتاً % 70 اندازه بازار تلويزيونبزرگ و رو به رشد مي باشد و بيشاز 
 .موافق بوده اند 

 .ستيابي به مزيت رقابتي شركت ها و از جمله شركت صنام بايد نسبت به افزايشتوليدات فعلي اقدام نمايند بمنظور د

 .شركت سودآوري را افزايشخواهد داد  فروش تلويزيونبراي شركت صنام علاوه بر تكميل ظرفيت هاي توليدي افزايش

نه ريسكي براي شركت بهمراه ندارد و توليدمحصولات فعلي براي شركت امكان پذير بوده و هيچگو افزايش
  .كانالهاي فروش نيزظرفيت جذب محصول بيشتر را دارند

  
  استراتژي توسعـه محصول) 2

 .محصولات صنام در بازار رقابتي قابل قبول و در حد رقبا مي باشد  و قيمت مرغوبيت ، كيفيت

 .در اينزمينهسرمايه گذاري بيشتري نمايدتوانايي هاي شركت درتحقيقو توسعه نسبتاً مناسب بوده و شركت بايد 

پاسخ خبرگان موافق و نسبتاً موافق بوده % 70صنعت تلويزيوناز نظر فنĤوري از رشد بالايي برخوردار مي باشد كه حدود 
 .است

از پاسخ دهندگان كه مديران شركت مي باشند معتقدند كه شركت امكانات كافي براي توسعه محصول را دارد و % 76
 .يزبر ايناعتقادند كه با هزينه معقول مي توان امكانات لازم براي توليدات جديدرا استقرار نمود ن% 97

از پاسخ دهندگان معتقدند شركت مي تواند در فضاي رقابتي % 93توان رقابتي شركت در بازار مناسب است و حدود 
 .موفق باشد 

  .دانند رزش براي مشتري در محصولات جديدمناسب مياز مديران شركت ظرفيت نام تجاري صنام را براي خلق ا% 72
 

  استراتژي توسعه بازار) 3
 .شركت صنام تاكنون عملكردي موفق داشته است و اينامر مي تواند در حركت هاي آينده تقويت و ادامه يابد

 و مي توان ايننيزنسبتاً موافق مي باشند % 23از خبرگان صنعت با گزينه جهاني شدن صنعت تلويزيونموافق و % 77
 .نتيجه را گرفت كه رقابت در صنعتي كه به سرعت در حال جهاني شدن است نيازمندتوانايي هاي بالا مي باشد

 .مديران شركت همراه بوده است % 69ظرفيت نام تجاري براي بازارهاي جديدمناسب است و اينامر با موافقت 



  19www.hajarian.com 

بر بازار است ولي براي  ذاري در بازار و تقويت سيستم مديريتشركت صنام در ورود به بازارهاي جديدنيازمندسرمايه گ
 .بازارها باشد و از راهكارهايي چون مشاركت بهره جويد سودآوري بيشتر بايد به فكر ورود به اين

     نسبتاً موافق % 38از مديران با اينامر موافق و % 48كانالهاي توزيع شركت از ظرفيت هاي مناسب برخوردار بوده و 
  .اند ودهب

  
  استراتژي متنوع سازي) 4

ميزان رشد در صنعت فعلي  خبرگان صنعت متنوع سازي را به دليلالزامات بازار مناسب مي دانند نه به دليل
مي دانند و معتقدند با به كار گيري  از خبرگان تنوع بخشي را تقويت كننده فروش فعلي تلويزيون% 90بيش از .تلويزيون

در .كالاها به صورت مكمل عمل مي نمايند  جم فروش محصولات فعلي نيزافزوده مي گردد و ايناين استراتژي ، بر ح
شرايط فعلي بازار از نظر قيمت، شركت صنام در شرايط نسبتاً مناسبي قرار دارد و مي توانند اهداف خود را در بازار پيش 

 . محصولات را دارد شركت صنام از نظر كار مديريتي امكان توسعه و تنوع بخشي به .ببرد 

و توسعه و آشنايي عميق با  شركت در بكارگيري استراتژي تنوع بخشي ، شركت بايد از نظرتحقيق براي موفقيت
 .تكنولوژيهاي بالا و جديدخود را تقويت  نمايد 

  تحليل انتخاب استراتژي تنوع بخشي) 4-11-3 
هاي مخاطب اينتحقيق ، اينگونه مي توان استنباط كرد كه با نگاه به نتايج بدست آمده در انتخاب استراتژيها در گروه

مديران شركت گرچه به شكل كلي با استراتژي تنوع بخشي همراهي داشته و اينگزينه در اولويت دوم انتخاب آنان آمده 
اشتن و ند) تلويزيون( است ، اما با توجه به تجربه و مهارت كسب شده در شركت در زمينهمحصول فعلي و بازار فعلي 

نتيجه با واقعيت هاي  فعاليت، استراتژي نفوذ در بازار را بعنوان اولويت اول برگزيده اند كه اين ريسك در توسعه اين
  .شركت نيزانطباق دارد

  :: ارزيابي ديدگاهها و انتخاب اولويت نهايي استراتژيها ارزيابي ديدگاهها و انتخاب اولويت نهايي استراتژيها
و عاملين فروش شركت صناميكگروه بمنظور ارزيابي نتايج بدست آمده از سه گروه خبرگان صنعت ، مديران شركت 

  :خبره كوچك شامل 
 دو نفـر از خبرگان صنعت

 )از معاونين شركت ( دو نفـر از مديران شركت 

 يك نفـر از عاملين فروش شركت

از  ، هريك) سه نفر از نظر دهندگان خارج از شركت ( تشكيل گرديد تا با تكيـه بر ديدگاه بازارگرايي و برون گرايي 
- 4(  امتياز به هر گروه وزن داده و با بدست آوردن ميانگين وزن هر گروه طبق جدول 100نگروه خبره از جمع اعضاء اي
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را تشكيل داده و اولويت نهايي ) 13-4(، جدول ) bcs( و روش امتياز دهي متوازن AHP، و با استفاده از تكنيك  ) 11
  .استراتژي هاي پيشنهادي بشـرح زير بدست مي آيد

   امتياز6/332ژي تنوع بخشي      با استـرات
   امتياز6/232استراتژي توسعه محصول   با 

 
  تست استراتژي بر اساس آزمون هابربرگ 

  .هابربرگ  در كتاب خود بنام مديريت استراتژيك سازمان براي ارزيابي استراتژيها ، آزموني را بعنوان فيلتر ارائه مي كند 
  :راي تست استراتژي ارائه مي گردد عبارتند از معيارهايي كه از ديدگاه هابربرگ ب

 ريسك ناشـي ازاجراي استراتژيها 

 دسترسي به منابع براي اجراي استراتژيها 

 اثربخشي استراتژي براي شركت 

 نوآورانه بودن استراتژي 

 سازگاري دروني و منطقي با قابليت ها و امكانات شركت  

ن ارشد ايشان در شركت ، بر اساس معيارهاي فوق به امتيازدهي به در اينجا با دريافت نظرات مدير عامل و معاوني
، استراتژي انتخاب شده با بيشترين  ) 14-4( استراتژيها اقدام و آزمون هابربرگ را انجام مي دهيم كه طبق جدول 

  .ردامتياز تأييد ميگردد و اولويت نهايي بدست آمده نيزبا اينĤزمون بدون تغيير مورد تأييد قرار مي گي
  استراتژيهاي شركت سوني  ) 4-9-1

كاهش تعداد واحد ها در سراسر جهان بمنظور اصلاح ساختاري در تجارت الكترونيك كه بدين ترتيب كه در اجراي اين 
 2003 رسيده و در سال 2001 واحد در سال 60 به 1999 واحد در سال 70استراتژي تعداد واحدهاي سوني در جهان از 

 . رسيد  واحد خواهد55به 

حركت از شبكه هاي باريك به سمت شبكه هاي عريض كه بواسطه توانمنديهاي سخت افزاري موجود فرصت هاي 
 .بزرگي را براي شركت به ارمغان خواهد آورد

 .بكارگيري مديران جوان ، فرهيخته و آشنا به دانش مديريتروز جهت افزايشقدرت رقابتي شركت 

 عمودي و استراتژي افقي و حركت به سمت استراتژي ائتلافي كه اعضاي ائتلاف ايجاد تعادل در دو رويكرد ادغام
 .اين استراتژي با توجه به توسعه فنĤوري اطلاعات صورت مي گيرد. فعاليتهاي همديگررا تكميل نمايند 

 : با هدف افزايشبرگشت سرمايه كه در پرتو آن به اقداماتي از جمله EVA 1بكارگيري روش 

                                                 
1 . Economic Value Added 



  21www.hajarian.com 

   به امكاناتجهت دهي مجدد
 بكارگيري استاندارد هاي لازم براي تمامي سرمايه گذاريهاي جديد

 گسترش استفاده از امكانات ديگران براي تهيه نيازمنديها

 .سرعت بخشي به سيستم مديريتي از طريق توسعه بكارگيري فنĤوري اطلاعات در سيستم مديريتي 

  )36(استراتژيهاي شركت توشيبـا ) 4-9-2
  : براي رونق بخشي به كسب و كار شامل 2001رح عملياتي ازسال ايجاد سه ط

 تقويت نظام ارتباطات درون شركتي با توسعه كاربري فنĤوري اطلاعات

 بمنظور ارتقاء ارزش و جايگاه نام TVC 1معرفي و بكارگيري شاخص مديريتي ارزش خلق شده توشيبا موسوم به 
 به برگشت سرمايه و تسهيل نقدينگي جاريتجاري و دستيابي به هدف بزرگ سرعت بخشيدن 

( برنامه اجرايي جبراني جديدكه در اين برنامه بمنظور افزايش اثربخشي عملكرد مديران و حركت همسو با سهامداران 
، مديران مجاب خواهند بود تا ميزان ثابتي از سهام شركت را بطور سالانه و مرتب خريداري نمايند ) افزايش سودآوري 

 .زه و حساسيت بيشتري براي خلق ارزش براي شركت داشته باشندتا انگي

 :استراتژي هاي عملياتي در بازار شامل 

 افزايش توانمنديهاي شركت در زمينه فنĤوري اطلاعات

 ادامه فعاليت در زمينه لوازم خانگي و سيستم هاي قدرت بمنظور حفظ درآمدهاي ثابت

 تراتژيكورود به فعاليتهاي جديدبر اساس ائتلاف اس

 تمركز بر توسعه تجهيزات تلفن همراه و شبكه ها

  .)كه عمدتاً قطعات انحصاري مي باشند ( تقويت فعاليتهاي مربوط به توليدقطعات ويژه و مهم الكترونيكي 
  

 نوآوري و رشـد

امداران و سامان دهي تمام برنامه ها و اهداف در جهت گوش دادن به نداي بازار در تمام بخش ها و همسو كردن سه
 كاركنان با نيازمنديهاي مشتريان در تمام سطوح بمنظور تضمين سودآوري و بهبـود مستمر

  ) 37(استراتژيهاي شركت ال جي ) 4-9-3
 تقويت مزيت هاي رقابتي در محصولات ديجيتال 

 تأكيد بر تنوع و تمايز در محصولات

 جستجوي دائم فرصت ها

                                                 
1 . Toshiba Value Created 
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 كارآيي سازماني افزايش

 ف هاي هزينه ساز سازمانيكاهش و حذف ضع

 )از جمله بازارهاي كشور چين ( گسترش بازارهاي جهاني 

 استراتژيهاي عملياتي در آغاز قرن جديد

 و كوچك سازي " الكترونيك و ارتباطات "و" شيمي و انرژي "تقسيم شركتهاي تابعه به دو گروه تحت عناوين
 شركتهاي تابعه

 ايش سرعت تصميم گيرياستقلال شركت تابعه كوچك شده جهت افز

 توسعه كاربردي فنĤوري اطلاعات و افزايش سرعت تصميم گيري

توسعه ائتلاف استراتژيك با شركت هاي بزرگ بمنظور حفظ و توسعه بازار جهاني و افزايش مهارت هاي مديريتي كه در 
اگانه را ايجاد كرده است ، راستاي اجراي اين استراتژي شركت ال جي در هر گروه از محصولات ائتلاف استراتژيك جد

 .مانند سيستم هاي اطلاعاتي با شركت مايكروسافت

  با شركت جنرال الكتريك  ) يخچال ، لباسشويي ( محصولات خانگي سفيد 
   باشركت آي بي ام PCكارت هاي حافظه اي با شركت سونيكامپيوترهاي 

  )38(استراتژيهاي شركت سامسونگ الكترونيك ) 4-9-4
 هاي ديجيتال در محصولات توليديتوسعه سيستم 

 حفظ جايگاه فعلي و ارتقاء ارزش نام تجاري سامسونگ در سطح جهاني

 تنوع بخشي بر توليدات با هدف ايجاد تمايز

 توسعه كاربري فنĤوري اطلاعات و افزايش سرعت تصميم گيري

 اصلاح ساختار مديريتي و كوچك سازي شركت هاي تابعه

  حفظ مارك تجاري در حوزه شركت هاي تابعهتمركز مديريتي و تأكيد بر

 (LCD,PDP)تقويت و توسعه تكنولوژيهاي جديد در سيستم هاي صوتي و تصويري 

 توسعه بازارها با هدف توسعه و ارتقاء نام تجاري سامسونگ و افزايش ارزش آن

  استراتژي شركت هاي داخلي رقيب) 4-9-5
 توليدكم ، عملاً سهم بازار و جايگاه خود را از دست داده اند و رقباي عمده در بازار داخلي ، توليدكنندگان قديمي با حجم

شركت صنام ، شركت هاي سام الكترونيك ، شهاب و پارس الكتريك مي باشند ، اطلاعات مكتوبي از استراتژيهاي 
شت هاي مديران شركتهاي فوق در دست نيست ، اما آنچه به صورت مشاهده عملكرد در بازار در سالهاي اخير و برا

  .انجمن صنفي و وزارت صنايع و معادن ، بدست آمده اشاره مي گردد
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  شركت سام الكترونيك
اين شركت متعلق به بخش خصوصي بوده و با توجه به اينكه مالكيت عمده آن متعلق به نمايندگي شركت سامسونگ 

  .عرضه مي نمايددر ايران مي باشد ، محصولات خود را با نام سامسونگ توليدو به بازار 
در طول سه سال كه از تأسيس و راه اندازي اين شركت مي گذرد ، همواره رشد سريعي را تجربه كرده و دومين شركت 

  .از نظر سهم بازار مي باشد
شركت فوق از توان مديريتي بالا برخوردار بوده و با توجه به دسترسي به منابع مالي و پوشش وسيع تبليغاتي در بازار 

  .ام سامسونگ از فرصت هاي خوبي براي رشد برخوردار مي باشدتحت ن
  .اينشركت برنامه ورود و توليدانبوه مانيتورهاي سامسونگ را در برنامه دارد تا بدين ترتيب تنوع خود را توسعه دهد 

  شركت شهاب 
بكارگيري استراتژي نفوذ در اين شركت طي دو سال گذشته بيشترين سهم بازار را داشته و برنامه توسعه خود را بيشتر با 

 درصد از محصولات توليدياينشركت با نام تجاري ال جي به بازار عرضه مي گردد و 90بازار به اجرا در مي آورد ، حدود 
با توجه به حضور پرقدرت نام ال جي در كشور ، با بكارگيري استراتژي كاهش قيمت و افزايش فروش به مانور در بازار 

  .ترين سهم بازار را به خود اختصاص داده است مشغول بوده و بيش
از حدود سه سال پيش اينشركت به بازار مانيتور وارد شد و محصولات خود را با نام مشترك شهاب و سامسونگ روانه 

  .بازار كرد كه موفقيت چنداني در اين زمينه نداشت 
  شركت پارس الكتريك 

 رتبه سوم از سهم 1381م بازار خود را از دست داده و در سال شركت پارس الكتريك طي سه سال گذشته بخشي از سه
با توجه به ساختار گسترده و نيروي انساني ناكارآمد و نامتناسب با حجم توليدات اين شركت، . توليدكشور را كسب نمود

تي حاكم بر احساس مي شود كه اين شركت در تلاش است تا با استراتژي حفظ و نگهداري وضع موجود ، در شرايط رقاب
  .بازار به سهم كوچكتري از بازار قناعت نمايد

  اهداف و استراتژيهاي فعلي شركت صنايع صنام الكترونيك ) 4-10 
شركت صنايع صنام الكترونيك طي سالهاي گذشته همواره تلاش نموده تا در جهت اهداف كلي توسعه اي قدم بردارد 

ت و ميان مدت خود را در جهت دستيابي به اهداف زير سامان  بطور مشخص  برنامه هاي كوتاه مد1381و از سال 
  .داده است 

 باقي ماندن در بين چهار توليدكننده اصلي تلويزيون در كشور

 افزايش سهم بازار

 ارائه محصولات جديدبا فنĤوري جديد
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 كنترل و كاهش استراتژيك هزينه هاي توليد

  درصدي فروش سالانه 20رشد 

 .ت هاي معتبر خارجي كه در بازار ايران حضور دارند مشاركت با يكي از شرك

  :استراتژيهايي را كه شركت صنام در راستاي دستيابي به اهداف كلي خود ترسيم كرده و به اجرا درآورده عبارت است از 
 در قيمت گذاري محصولات توليدي، بدين معني كه توليدات شركت با كيفيت بالا و قيمت 1استراتژي ارزش بالا

 .به بازار عرضه مي گردد) متوسط(اسب من

 تأمين منابع مالي به صورت وام هاي ارزي با نرخ مناسب بمنظور افزايش توليدو افزايش سهم بازار

  تسويه وام هاي ريالي اخذ شده در سالهاي قبل با نرخ بهره بالا و جايگزيني آن با اعتبارات ارزي
 در بانك هاي تجاري كشوراستفاده از تسهيلات اعتباري ارزي فراهم شده 

 توسعه منابع تأمين قطعات توليدي بمنظور كاهش قيمت مواد اوليه و قطعات توليدي و با كيفيت مطلوب 

 توسعه استقرار سيستم هاي كيفيت

 حضور فعال در نمايشگاههاي تخصصي و ملي منطقه اي 

 امل فروش طراحي نظام پرداخت كارانه فروش براي ارتقاء حجم فروش در هريك از عو

 توسعه ارتباطات با مشتريان با گسترش تبليغات و اطلاع رساني و ارتقاء ارزش نام تجاري صنام

 ) رنگ ، مدل ، بسته بندي و قابليت ها ( مشاركت عوامل فروش در طراحي محصول 

 تلاش در جهت ايجاد تمايز در محصولات توليدي

  . هرتز100 2پيشرفته 29"تلويزيونهاي  توليد  و نيز34"و  33" ، 43"ارائه محصولات جديدسينمايي در اندازه 

                                                 
1 . High value  
2 .Progressive 
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ژي هاي شركت هاي بزرگ و فعال در الكترونيك و لوازم خانگي و تلويزيون مستتر است دو  همانگونه كه در استرات
  :ژي تمام شركت ها مشترك بود كه عبارتند از  عامل در استرات

  تنوع بخشي 
  ايجاد تمايز 

ي اساسي است كه در محصولات توليدي اين شركت ها بخوبي قابل مشاهده و دريافت است و و اين دو از مشخصه ها
   شركت هاي فوق با بكارگيري استراتژي ائتلاف استراتژيك ، فرآيند تنوع بخشي به محصولات خود را شتاب 

  .بخشيده اند 
يجه گرفت كه شركت بايد در راستاي با توجه به شرايط شركت صنام و ملاحظه نتايج بدست آمده ، مي توان اينگونه نت

    انتخاب استراتژي تنوع بخشي وزن اصلي را به تنوع همگون داده و به تنوع افقي نيز توجه داشته و با تكيه بر 
فرصت هاي بازار ، به آن بپردازد و حتي الامكان به تنوع ناهمگون وارد نشود ، مگر آنكه بتواند با بكارگيري استراتژي 

 با توسعه توانمنديها به حوزه اين محصولات نيز وارد  ك كه جزء استراتژيهاي فعلي شركت نيز مي باشد ،اتحاد استراتژي
  .شود

 اين موضوع در مورد نتايج حاصل از نظر خبرگان صنعت نيزقابل برداشت است و آنها نيز اگر چه الزامات بازار رقابتي در 
جهت بكارگيري استراتژي تنوع بخشي مي دانند ، اما با توجه به صنعت الكترونيك ، لوازم خانگي و تلويزيون را در 

شناخت ريسك هاي محيطي و توانايي هاي شركت صنام ، گزينه نفوذ در بازار كه متناسب با توانايي هاي شركت بوده 
  .و از ريسك كمتري نيز برخوردار است را بعنوان گزينه اول ، انتخاب كرده اند

.  فروش شركت كه بيشتر و سريعتر از همه در گيرودار تحولات و تغييرات بازار مي باشنداما عوامل بازار و عاملين
استراتژي تنوع بخشي را بعنوان اولويت اول انتخاب كرده اند سپس توسعه محصول را، و مي توان اينطور نتيجه گرفت 

راتژي تنوع بخشي را بكار گرفته كه بناچار مسير حركت شركت ها در بازار ، همانند شركت هاي بزرگ خارجي كه است
  .و به فتح بازارهاي جهاني همت گماشته اند ، بايد به سوي تنوع باشد هم در محصولات و هم در بازارها

گرچه اين استراتژي يكي از پيچيده ترين و سخت ترين نوع استراتژيهاي ممكن براي شركت ها مي باشد ، اما اهميت 
  . رقابتي مي باشند ، بخوبي قابل درك است حياتي آن در بازارهايي كه كاملاً

  : با توجه به ويژگي هاي كلي بازار تلويزيون در كشور كه عبارتند از 
 وجود تعداد زيادي مارك تجاري فعال خارجي و داخلي در بازار

 تعدد شركت هاي توليدي با ميزان توليد تقريباً مساوي و با قدرتي تقريباً برابر در بازار

  و يا تفاوت هاي جزئي در كالاهاي ارائه شده به بازار از سوي شركت هاي توليدي فعالهمگون بودن

 از اطلاعات كافي در بازار) عوامل فروش ( برخورداري مصرف كنندگان و عرضه كنندگان 
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 نداشتن قدرت تأثيرگذاري بر روي قيمت توسط شركت ها و صرفاً پذيرندگي قيمت

گون در محصولات شركت هاي بزرگ خارجي كه در صنعت تلويزيون نيز بزرگترين وجود تنوع فراوان همگون و ناهم
 .بازار را در دست دارند

از جمله راههاي موقعيت پايدار در بازار و كسب سود بيشتر ، ايجاد تمايز در محصولات شركت ها و يكي از راههاي 
 باشد ، تا بنگاه را قادر سازد بر روي قيمت، عرضه اساسي تمايز ، تنوع در توليدات و ايجاد ناهمگوني نسبت به رقبا مي

  . و تقاضا تأثيرگذار باشد
 به سازمانها توصيه مي كنند كه در زمينه تخصصي خود فعاليت نمايند 31 و واترمن 30گرچه صاحب نظراني چون پيترز

ده تنوع بخشيدن به اما هنوز هم پدي. و از حوزه تخصصي و شايستگي هاي بالقوه خود فاصله چندان زيادي نگيرند
  .محصولات و فعاليتها از استراتژي هاي موفق به حساب مي آيند

بنابراين، گرچه براي بخش عمليات شركت، پيچيدگي هاي خاصي ايجاد خواهد كرد و بعضاً بواسطه عدم برخورداري 
ا از سوي ديگر، ايجاد بعضي از محصولات جديد از مقياس مناسب توليدي، قيمت تمام شده را افزايش خواهد داد ، ام

تمايز ، بخش زيادي از هزينه ها را جبران خواهد نمود و مناسب تر آن است كه شركت صنام در پيروي از اين 
استراتژي، در جستجوي اتحاد استراتژيك با مشاركت شركت هاي معتبر خارجي فعال در بازار ايران بوده و تا حصول به 

گون پرداخته و بعد از آن و با احتياط به تنوع افقي بپردازد و بدون مشاركت با اين هدف، در تنوع بخشي، به تنوع هم
  .شركت هاي معتبر خارجي، استراتژي تنوع ناهمگون را در پيش نگيرد

  اقدامات پيشنهادي براي اجراي استراتژي انتخاب شده ) 4-12
      محصول – يا استراتژي توسعه بازار با توجه به اينكه استراتژي انتخاب شده براي شركت، استراتژي تنوع بخشي

  .مي باشد، لازم است اقدامات اجرايي بعدي، براي عملياتي كردن استراتژي فوق صورت گيرد
 محصول، شركت به مطالعه دقيق تر بازار و -با توجه به تركيب محصول پيشنهادي در راستاي استراتژي توسعه بازار-1

  .ه گذاري براي محصولات مناسب تر و جذاب تر بازار صورت گيردتحقيقات بازاريابي اقدام نمايد تا سرماي
 اقدام كرده 32پس از انتخاب نهايي محصولات بر اساس تحقيقات جامع تر بازار ، شركت به تهيه برنامه كسب و كار -2

يه و بررسي هاي لازم را جهت انتخاب شيوه مناسب تأمين مالي از جمله مشاركت با شركت هاي خارجي براي سرما
 .گذاري مشترك، وام بانكي بلند مدت و يا مشاركت با بخش خصوصي، انجام داده و منابع مالي لازم جذب گردد

                                                 
30 . Piters 
31 . Waterman 
32 . Busines plan 
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فروش مؤثر محصولات انتخاب شده در بازار رقابتي كه شركت در آن حضور دارد ، نيازمند تدوين آميخته بازاريابي -3
.  مناسب و در راستاي استراتژي انتخاب شده مي باشد شركت در حوزه هاي قيمت، محصول ، ترفيع و توزيع به شيوه

 .پس از طراحي آميخته بازاريابي بايد فعاليت لازم و سازمان يافته جهت معرفي محصولات جديد در بازار صورت گيرد

همانگونه كه در استراتژيهاي شركت هاي بزرگ نظير سوني، توشيبا و ال جي تشكيل ائتلاف استراتژيك براي توسعه 
زارها و غلبه بر چالش هاي فرا روي جهاني شدن و تغيير و تحولات تكنولوژيك، بعنوان يك راهكار عملياتي انتخاب با

شده است، پيشنهاد مي گردد تا شركت صنام براي توسعه نسبت به بررسي وتحقيق در اين زمينه به صورت جدي اقدام 
 .مند سازدنمايد و از فرصت هاي نهفته در اين فرآيند خود را بهره 

مهارت هاي نيروي انساني شركت خصوصاً در حوزه هاي مديريت توليد، تداركات ، آشنايي با فنĤوري هاي جديد و -1
بازاريابي و فروش اينگونه محصولات با فنĤوري بالا ، نيازمند بازسازي و تقويت بوده و در صورت لزوم از نيروي هاي 

 .تواناي جديد خارج از شركت استفاده گردد 

با توجه به نيروي انساني جوان و منعطف و نيز كادر مديريتي علمي شركت و توسعه روز افزون كاربري فنĤوري -2
كه حتي شركت هاي بزرگ خارجي فعال در صنعت الكترونيك و تلويزيون، سرمايه گذاريهاي هنگفتي ) IT(اطلاعات 

رده اند ، شركت صنام مي بايست با توجه به اين را براي تجهيز و توانمندسازي كاركنان و سيستم مديريت خود ك
موضوع ، نظام جامع كاربري اين فنĤوري را در جهت سرعت بخشي بيشتر به سيستم مديريت و فعال سازي فرآيندهاي 

 .تصميم گيري و كنترلي طرح ريزي و به اجرا در آورد

آيا از كانالهاي قبلي شركت استفاده شود و ظرفيت كانالهاي توزيع شركت بررسي شده و تصميمات لازم براي اينكه -3
يا كانالهاي توزيع جديد، ايجاد شود ، اتخاذ شده و اقدامات لازم جهت بازسازي و تقويت كانالهاي قبلي با ايجاد 

 .كانالهاي جديدصورت گيرد

وليد فعلي يا نصب با توجه به درجه انعطاف پذيري خطوط توليد، لازم است تصميم گيري در مورد استفاده از خطوط ت-4
  .خطوط جديد اتخاذ شود و اقدامات اجرايي طرح ريزي شود

  


