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  یاستراتژ یفتعار

است که  یلژنرا یبه معنا یقاگرفته شده است، که دق« استراتگوس یونانیاز کلمه  ی،استراتژ»با واژه 

متغییر کسب و کاار و اهادا     یالگو ی،استراتژ ی،ارتش قرار دارد. از نظر سازمان یدر مقام فرمانده

باه   یابیدسات  یلازم برا ییاجرا ایه یو اهدا  و مقاصد و خط مش یشرکت، فلسفه وجود یاجتماع

 باشد.  یاهدا  منتخب آن، م

را  یکاساتراتژ  یریتد ماد راست که فراگا  کییستماتیناگل، روش س یداز د یکاستراتژ یزیبرنامه ر

شود باه   یاست که منجر م یمتضمن همه اقدامات یکاستراتژ یزیکند. برنامه ر یم ییدو تأ یبانیپشت

 ساازمان توجاه   کل یبه آن اهدا  برا یابیدست یمناسب برا تژیهایاسترا ییناهدا  و به تع یفتعر

 یریتکال ساازمان، باه توساعه ماد      یریتماد بار   یو خاارج  یعوامل داخل یرنسبت به تأث یندهفزا

کاه   یسازمان ییربرنامه تغ یکرا بعنوان  یکاستراتژ یریت، مد«ورتمن»منجر شده است.  یکاستراتژ

 رو هاانگر د  یلان کند. و یم یدر سراسر سازمان است، تلق یریتو رفتار مد یدگاههاد ییرهد  آن تغ

کاه عملکارد بلناد مادک شارکت را       ییهابر مجموعه تصمیمها و اقدام یکاستراتژ یریتمد یفتعر

 یکاستراتژ یریتعمده مد یتسازد که اهم یکنند. براکر خاطر نشان م یم یدسازند، تأک یمشخص م

دهاد.   یبه سازمان ما  ییربا تغ یقو تطب ینیب یشجهت پ ییتوسعه توانا یبرا یآن است که چهارچوب

 یلازم برا یشرکت و مهارتها یک لکردتوجه به عم یلازم برا یمهرتها یکاستراتژ یریتمد نین،همچ

 یتحقاق اهادا ، توساعه ما     یبرا یا یهرو یفتعر یقمطمئن را از طر یندهمورد خطاب قرار دادن آ

 .(۱۰9، ۱99۰ ی،د ینا ی،بخشد. )گالوو

  یکتعریف مدیریت استراتژ

 یاف ناد تعر ابتدا چ یابیو نقش آن در استراتژیهای بازار یکاستراتژ یریتمد یادز یتبا توجه به اهم

و  یماکعبارتسات از مجموعاه تصام    یکاساتراتژ  یریتگاردد. ماد   یارائه م ینهزم ینمتفاوک در ا

به هدفهای سازمان  یدستیاب رایشده ب یکه موجب صورک بندی و اجرای استراتژی طراح یتهاییفعال

 (۱۳۸۰ ،۱۸ ینسون،و راب یرسون)پ



   

 

 یریتساازمان در ماد   یاک در  بازر   یماکبارای اتخاات تصام    یستماتیکو س ینیع ی،روش منطق

گردند که بتوان در شرایط نا مطمئن  یمتنظ یبگونه ا یفیو ک یشود اطلاعاک کم یم یسع یکاسترتژ

 (۱۳۸۲ ،۲9 یوید،اثربخش اتخات نمود. )د یماتیتصم

 :یشودم یفصورک تعر ینبه ا یدجد یاصطلاح یدر معنا ی: استراتژیاستراتژ یمفهوم اصطلاح 

ملت، هنگام جنگ و صلح،  یو نظام یفرهنگ ی،اقتصاد یاسی،قدرک س یریه کارگفن و علم توسعه و ب

 وبمطلا  یجباه نتاا   یابیاحتمال دست یشو افزا یمل یاستهایاز س یبانیحداکثر پشت ینبه منظور تأم

در  ی،و اقتصاد یفرهنگ ی،نظام یاسی،و حداقل شکست. هرگاه قدرک س یروزیکسب حداکثر پ یبرا

 یبترت ینبه هم یشودم یدهنام ینظام یملت به کار رود، استراتژ یک ی  نظامبه اهدا یابیجهت دست

ارائاه داد.   یتعریاف از اساتراتژ   یکتوان  یم یزن یو اقتصاد یفرهنگ یاسی،از ابعاد س یکهر  یبرا

باه   یاافتن دسات   یهمه امکاناک کشاور بارا   یریخود به مفهوم به کارگ یمیقد یدر معنا یاستراتژ

محض، فاصله گرفت و در حال حاضر اهدا   یاز بعد نظام یاستراتژ یج، اما به تدربود ینظام یهدفها

 ( ۱۳۸9.)نولون،  یدهدم یلکشور را تشک یک یاز اهدا  مل یبخش ی،نظام

متفااوک   یکدیگراز  یرانمد یدو افق د یتمسئول یحیطه ها یریتمراتب مد لسلهاز س یدر هر سطح

و کوشش  یافتهگسترش  یرانمد یتمسئول یها یطهح یموش یم یکاست. هرچه به سطوح بالاتر نزد

هاا در   یاساتراتژ  یکند. در سطوح پایین هم اجرا یم یداپ یشتریب یتاهم یزیها در جهت برنامه ر

 یکادیگر متفاوک از  یکیکوشش استراتژ یریتیسبب در هر سطح مد ین. به همیردگ یقرار م یتاولو

 .کند یم یداضرورک پ

 یکتراتژاس یریتسطوح مختلف مد

 سطح سازمان 

 سطح کسب و کار 

 یسطح وظیفه ا 

 سطح سازمان:  یاستراتژ



   

 

کناد   یگذار یهخواهد در آنها سرما یکه سازمان م ییسطح سازمان در مورد کسب و کارها یاستراتژ

 یرماد  یره،مد یئته یاعضا ملسطح عمدتا شا ینسازد. ا یم یینرا تع یو اهدا  کل یردگ یم یمتصم

 یرغ یبه هد  ها یابیکل سازمان و دست یگروه مسئول عملکرد مال یناست. ا یاراد یرانعامل و مد

 یکارد باشاند. باا اساتفاده از رو    یسازمان م یاجتماع یتو مسئول یتهن یربه عنوان مثال تصو یمال

 یسطح سازمان کوشش م اتژیکاستر یرانمد یک،استراتژ یریتدر مد یگذار یه)سبد سرما یپرتفو

خاود در صانعت    یزمتما یها ییپنج ساله از توانا یافق مال یبرا یزیضمن برنامه رکه معمولا  یندنما

 ( ۱۳7۸)ویسه،  یندنما یمربوطه بهره بردار

  :در ارتباط است یرسطح با موارد ز یندر ا یاستراتژ

 :ازمانس یها یتفعال یطهبرد و ح

 یتعیاین اهادا  کلا    دارد. شاامل  یتنسبت به آنها مسائول  سازمانکه  یتعریف موضوعاک و مسائل

 یسااز  یکپارچاه که سازمان در آنها حضور خواهد داشات و نحاوه    ییمدل کسب و کارها -سازمان 

 .مختلف سازمان یکسب و کارها

 :یارتباط رقابت

 سبرقابت در سطح ک یاشود. آ یموضوع که رقابت در کدام بخش سازمان انجام م ینمشخص کردن ا

 و ...  یاتیعمل یاو کار است 

 کسب و کارها:  ینفعالیتها و ارتباط ب تیریمد

 (synergy) یای هم افزا یکمختلف  یکسب و کارها ینکند تا ب یدر سطح سازمان تلاش م یریتمد

امکان استفاده از منابع مختلف سازمان در همه کسب و کارهاا و باه اشاترا      ینکند و همچن یجادا

 در سطح سازمان است  یراناهدا  مد یگراز د یکدیگرکارها با  ومنابع کسب  یگذار

 :سازمان یکسب و کارها یریتسبک مد

 یونادی، متمرکز اشااره دارد. ن  یرغ یامختلف به صورک متمرکز  یکسب و کارها یریتبه مد ینجاا در

۱۳79) 

 سطح کسب و کار:  یاستراتژ



   

 

 یشود ما  یگفته مSBU که به اختصار (Strategic Business Unit )کسب و کار یکواحد استراتژ

از  یاک ساازمان هار    یمراکز سودآور یرسا یاخط محصول و  یک یابخش سازمان باشد و  یکتواند 

بپردازند. در  یتواحدها به فعال یرتوانند به صورک مستقل از سا یکسب و کار م یکاستراتژ یواحدها

باشاد و   یکساب و کارهاا ما    یکسب و کار موضوعاک کمتر مربوط به همساو سااز   یسطح واحدها

 ( ۱۳۸۸ یگران،و د نیکوکارباشد .) یمحصولاک م یبرا یدارپا یرقابت یتمز یجادمربوط به اموضوعاک 

 :بود یمروبرو خواه یرسطح با موضوعاک ز یندر ا

 رقبا یربا سا یسهکسب و کار در مقا یابی جایگاه -۱

 یب بارا مناس یو.. و اتخات استراتژ یتکنولوژ -مربوط به رفتار مصر  کننده  ییراکتغ ینیب یشپ -۲

  ییراکروبرو شدن با آن تغ

همچاون   یاسای اقاداماک س  یاو  یعمود یساز یکپارچه یقرقابت از طر یتگذاشتن بر ماه یرتاث -۳

کساب و کارهاا    یعاام بارا   یاساتراتژ  ۳پورتر  یکلجلب نظر رهبران بازار( ما وکردن )گفتگو  یلاب

 .برشمرده است

 یجااد کسب و کار به کار گرفته شوند و ا یح واحدهاتوانند در سط یتمرکز که م -یزتما ینههز یرهبر

 کسب و کار باشند.  یکننده ارزش افزوده برا

 های یانیهب یدبا یرانمد ین. ایردگ یدر بر م اسازمان و کسب و کار ر یرانسطح کسب و کار عمدتا مد

 یا فاه یملموس وظ یها یمربوط به جهت ها و مقاصد سطح سازمان را به هد  ها و استراتژ یعموم

 یران. در واقاع، ماد  یناد نما یلکساب و کاار تباد    یککسب و کار با واحد اساتراتژ  یبخش ها یبرا

 باازار - محصاول  یادان م یاک تواناد در   یرا که شرکت م ییمبنا یدسطح کسب و کار با یکاستراتژ

 یاد و نو ینکنند که پرسودتر یم یکار سع ین. در مبادرک به ایندنما ینرقابت کند، مع -انتخاب شده

بخش بازار قسمت نسبتا منحصر باه   ین. ایرندکرده و در اختیار گ ییبخش بازار را شناسا ینبخش تر

و از آن دفاع  ودش یخود مدع یرقابت یها یتتواند به لحاظ مز یاز کل بازار است که سازمان م یفرد

 یازار متکا ب یبه قوک بخش ها مداوم ییکارآ یها، برا یتیچند مل ینبزر  تر یحت ی،کند. هر شرکت

باازار،   یمعمول سطح کسب و کار عبارتند از: محل کارخاناه، بخاش بناد    یماکاز تصم یاست شمار

 .یعتوز یو کانال ها یاییپوشش جغراف



   

 

 : یسطح وظیفه ا

را در  یا یفهوظ یو حوزه ها یاییمحصول، جغراف یراناست که عمدتا مد یا یفهرده سطح وظ ینسوم

مثل  ییها ینهکوتاه مدک در زم یها یو استراتژ یانهسال یهد  ها نیآنها تدو یت. مسئولیردگ یبر م

وجاود،   یان اسات. باا ا   یانسان روابطو  یابیبازار ی؛و حسابدار یو توسعه مال یقتحق یاک،عمل ید،تول

کاه   یسازمان است. در حال یکاستراتژ یکردن برنامه ها یادهپ یابزرگتر آنها در اجرا  یها یتمسئول

دارناد،   یمعطو  م« درست ین و سطح کسب و کار توجه خود را به انجام کارهاسطح سازما یرانمد

و  ییچون کارآ یمسائل یما. لذا، آنها مستقیندنما یدانجام درست کارها تأک»بر  یدبا یا یفهوظ یرانمد

محصولاک و خدماک  یتو موفق یدامنه و کیفیت خدماک مشتر یابی،و بازار یدتول ینظام ها یاثربخش

 (۱۳9۲ یگران،و د یدهند .)قوچان یسهم بازار را مورد نظر قرار م یشافزا در یژهو

تصمیماک  ین. ایردگ یرا در بر م فعالیتمتمرکز بر  یاتیعمدتا مسائل عمل یا یفهتصمیماک سطح وظ

شاده در   یصاورک بناد   یکپارچه یاز استراتژ یبخش یبه اجرا یماشوند و مستق یاتخات م یدوره ا

نسابتا کوتااه    یسطح وظیفاه ا  یماکتصم ین،انجامد. بنابرا یطح کسب و کار مسطح سازمان و در س

موجود وابسته اناد. تصامیماک ساطح     منابعبه  یرابه همراه دارند، ز یکمتر ینهمدک اند و خطر و هز

دارند.  یازسازمان ن یسراسر یسر و کار دارند که به حداقل هماهنگ ییها یتمعمولا با فعال یا یفهوظ

 یها یتشوند و قابل انطباق بر فعال یم یا یفهوظ یحوزه ها یجار یها یتفعال یمهها ضم تیفعال ینا

 یسودآور یتافتد. اگر چه قابل یم یازن یحداقل هماهنگ هموفق آنها ب یاجرا یهستند، لذا برا یجار

و  ینای نسابتا ع  یماکتصم ینکه ا یننظر به ا یاند  است، ول یسهدر مقا یا یفهسطح وظ یماکتصم

معماول   یماکتصام  یکنند برخا  یجلب م خود را به یاریو توجه بس یلو تحل یههستند، تجز یددع

ساطح   یازان م ی،باا کااربرد   یاه و توساعه پا  یقتحق یتجارت یعبارتند از: نام گذار یا یفهسطح وظ

 ( ۱۳۸۵ یان،آزاد. )غفار یا یکنزد یمخصوص و سرپرست یاچند کاره  یدیتول یزاککالا، تجه یموجود

 ینباشد . در ا یم ییرشدر حال تغ یطسازمان و مخ یک یاز تناسب برتر رقابت ینانمداوم اطم دینفرا

 (.۱۳۸۵اسلام، ) یش+ اجرا+پا یکعبارک است از : برنامه ریزی استراتژ یکاستراتژ یریت، مد یفتعر

  یابیها بازار یاستراتژ



   

 

اسات   یابی، منابع بازار یتهافعال، تخصیص مناسب و هماهنگ نمودن  یابیبازار یاستراتژ یکانون اصل

مربوط به  یبازار محصول خاص . لذا، مسئله اصل یک یثشرکت از ح یاتیاهدا  عمل ینبه منظور تام

 یاا خانواده محصول و  یک یهد  خاص برا ایعبارک است از تعیین بازاره یابی،بازار یقلمرو استراتژ

 یانمشاتر  یو خواسته ها یازهان طبق بییابازار یختهآم یقمحصول خاص ، سپس، شرکتها از طر یک

 (.۱۳۸9 ،۳9باشند. )داکر،  یم ییهم افزا یجادو ا یرقابت یتبالقوه در آن بازار هد  ، بدنبال مز

 ییهاا  یو اتخاات اساتراتژ   یطراح یازمندشرکت هان ی،امروز یرمتغ یارو بس یاپو یچیده،پ یطدر مح 

 یرقاابت  یطمح یندر چن یرارساند. ز یاریملکردشان هستند که بتوانند آنهارا در بهبود روز افزون ع

باازار   یایمتغیر و پو ایطقادر به بقا هستند که از گردونه رقابت جا نمانده و خود را با شر ییشرکت ها

خود را در قالاب   یها یریگ یمشرکت ها، حاصل تصم یرانمد یگر،. به عبارک دیندهمگام نما یرقابت

 یساه و مقا یال و تحل یهمشاهده خواهند نمود. تجز یعملکرد یارهایمع یینهدر آ ی،انتخاب استراتژ

 یمرا جهات تصام   یمناساب  ردمتوسط صنعت، باازخو  یاعملکرد مشاهده شده باروند گذشته، رقبا و 

شرکت  یاهدا  تمام یناز مهمتر یکی یلدل ینآورد . به هم یفراهم م یآت یها یتو انجام فعال یریگ

و ناام   یناوآور  یمعمولا بار رو  یراخ یکردهایعملکرد بوده است. رو ها در طول زمان، بهبود مستمر

وجود دارناد کاه باه     یزن یگرید ایمتمرکز شده اند شاخص ه یابیبازار یها یتبه عنوان قابل یتجار

که امروزه در  یشوند. با توجه به تحولات یعملکرد شرکت ها محسوب م یمهم برا یعنوان محر  ها

و به  یافتهتوسعه  یفراوان یها یکبه وجود آمده، ابزارها و تکن یدیتول یه هااداره سازمان ها و سامان

 یستبا یم یابیبازار یو استراتژ یدگاهد ینتدو زپس ا(. ۱۳9۱شوند )فیض و همکاران , یکار گرفته م

 ی،گروها  ی،اجتمااع  ی،مشخص شود. علاوه بر عوامل فرهنگا  یبنگاه اقتصاد یابیبازار یها یکتاکت

اناد و   یاابی بازار یختاه عناصر گونااگون آم  یرتحت تاث یدارانهمه خر یتیو موقع یفرد یعوامل روان

 یو روشاها  یگاذار  یمات ق یهاا  یوهآن ، ش یها یژگیآنها وابسته به نوع محصول و و یریگ یمتصم

وهاب  یپور یشرکتهاست )افشار یعیو ترف یبیترغ یو روشها یعتوز یلاکپرداخت ، امکاناک و تسه

,۱۳9۱ .) 

اسات از   یانمشتر یامروز، در گرو کسب خشنود یدراز مدک و رشد و گسترش سازمان ها یدگارمان

 یو آگاه یرفراگ یاز نگاه یبرخوردار یازمندخطیر است ، ن مرا ینا یکه متول یابیبازار یریترو مد ینا

 یبه تلاطام ساخت و دگرگاون    یچگاهبازار تاکنون ه یریتگسترده از درون و برون سازمان است. مد



   

 

،  یکای الکترون یاابی بازار باویژه  ینپرشتاب مانند امروز دچار نبوده است ، ظهور رسانه ها و فنون نو

 یات در باازار ، واقع  یابیو هد   ی، بخش بند یغاتیتبل یها یامپ یمسامحه در مورد مقرراک و محتوا

هستند که رو  یعمده ا ی، چالش ها یتیچند مل یشرکت ها یدو رقابت شد یجهان یتازه بازارها یها

 یعلما  یهاا  یافات و ره یمرو ،مفاه ینبازار قرار گرفته اند. از هم یریتمد یسنت یروش ها یدر رو

 یریتو ماد  یگاردآور  یناه در زم یژهموضوع بو ینهستند و ا ییها یکاست یشده همواره دارا ینتدو

 .(۱۳9۲,است )مومنی  یرتراست ، چشمگ یکیالکترون یابیبازار یانو بن یهاطلاعاک ، که پا

(، دوم صلاحیت دادن به شتریگرفتن م یل)تحو یمیتبخش داشت: اول ابراز صم یمی؛مدل فروش قد

 یمشاتر  یبارا  ی(، ساوم ساخنران  یاد کن ینههز یدخواه یچقدر م یا ید)شما چقدر پول دار یمشتر

فروش برعکس شاده   ید( اما مدل جدیفروش کالا را بخر، مشتر یساز ییکالا( و چهارم نها ی)معرف

 ی،ابراز صمیمیت و جلب اعتماد مشاتر  یبرا یددرصد از وقت خود را بگذار 4۰شود  یم یهاست. توص

با دقت  یلیخ یدمنظور با ینا ی)برا یداختصاص ده یمشتر یازهاین ییدرصد از وقت را به شناسا ۳۰

کالا  ینا یدکالا تا نشان ده یمعرف یبرا یددرصد از وقت را بگذار ۲۰(، یدگوش کن یمشتر یبه حرفها

فاروش.   یساز ییبدهید به نها صاصدرصد آخر را هم اخت ۱۰کند و  یرا برطر  م یمشتر یازچگونه ن

و با توجاه   ید. اگر مکث کنییدکلمه هم نگو یکزند  یاو حر  م یوقت ید،را قطع نکن یصحبت مشتر

من  یاو برا کند که یم یرگونه تعب ینا یمشتر ید،مرتبط بپرس یو سوال ها یدگوش کن یشبه حرفها

فهماناد   یم یبه مشتر »یست؟چ تانمثل : منظور یمی. سوال ملایدارزش قائل است. خوب سوال کن

 ( ۱۳9۳, یوخاکسار ییاو علاقمندید براهو یازکه شما به در  ن

قابال کنتارل کاه     یاابی بازار یرهایاز متغ یبه مجموعه ا یابیبازار یختهآم یا یابیعناصر بازار یبترک

شامل هر  کیبتر ینکند. ا یم یبخود ترک یازواکنش مورد ن یجادا یدر بازار هد  و براشرکت آنها را 

قرار دادن تقاضا انجام دهاد.   یرخود به منظور تحت تاث یکالا یاست که شرکت بتواند برا ینوع اقدام

و  معر P یکرد که به چهار پ یجمع آور یرهادر چهار گروه از متغ یتوانامکاناک و شقوق مختلف را م

 یان است که ا یشبردیپ شویقیو ت یعیترف یها یتفعال یامکان، ارتقاء  یمت،اند به مفهوم محصول، ق

 (.۱۳۸۸و زارع  یارائه شده اند )فروغ( ۱تابع هرکدام در شکل) یبه همراه اجزا یرهامتغ

 یاابی اراز عوامل قابال کنتارل در باز   یبه عنوان ابزار موثر کسب و کار و مجموعه ا یابیبازار آمیخته

 یرفتارها، واکنش ها و عکس العمل ها یجادو به منظور ا یانقرار دادن مشتر یرتحت تأث یاست که برا



   

 

کاه شاامل    یابیا بازار یختاه بازار هد  باشاد. از آم  یتقاضا یشود تا پاسخگو یم یبترک یازمورد ن

. منظاور از  شاود  یما  یااد هام   یابیبازار یها یکاست، بعنوان تاکت یعو توز یعترف یمت،محصول، ق

نسبت به رقبا است. از آنجاا   یشترب یقدر بازار و توف یدنجنگ یشرکت ها برا یلهابزار و وس یک،تاکت

 یسوال برده شاده توساط برخا    یربودن ز یناکاف یلبه دل یابیبازار یککلاس ps4) یها یکه چهارپ

 یختاه آم یالگو ینل ترها هنوز متداو یچهارپ ین،اند. با وجود ا یافتهتوسعه  یبه هفت پ یسندگاننو

 (.۱۳9۰و همکاران, ینیاست )حس یابیبازار

 

 (. ۱۳۸9روستا و همکاران, یابیبازار یختهآم -۱-۲ شکل

 محصول 

آن  یرمجموعاه کناد و ز  یاست که شرکت به بازار هد  عرضه م یاز کالاها و خدمات یبیترک محصول

بساته   ی،و نشاان تجاار   طارح، انادازه، مشخصااک، ناام     یفیات، شامل توسعه و تنوع محصاول، ک 

 یختاه آم عنصار  ینباشد. محصول به عنوان اولا  ینامه ها و خدماک پس از فروش و... م ی،ضمانتبند



   

 

است، مورد  یدارسازیناپا یها یکتاکت یناز مهمتر یکیکه  یدمعمولا با توسعه محصول جد یابی،بازار

 (.۱۳9۰و همکاران, ینی)حسیگیردتوجه قرار م

 یمتق 

باشاد و باه    یمحصول م یک یحاضر به پرداخت آن برا یاست که مشتر یمبلغ یامقدار پول  قیمت،

محصاول و   یات و ماه یاکخصوصا  ید،عوامل تول یها ینهمانند سهم بازار، رقابت، هز یعوامل یلهوس

و  یچیاده موضاوع پ  یاک هم  یگذار یمترو، ق ینگردد. از ا یم یینتع یمشتر یدارزش محصول از د

 .(۱۳9۰و همکاران, ینی) حساشدیبم یابیبازار در یبغرنج

 یعمکان/توز 

تا محصول در دساترس مصار     یدهدکه شرکت انجام م یکنداشاره م ییها یتبه فعال یعتوز آمیخته

عمده فروش، خرده  یندگیتوزیع شامل انواع واسطه ها)نما یرمجموعه. زیردکنندگان موردنظر قرار گ

 اریابیمحافظه کارانه باز یها یکتاکت ینتداول تراز م یکیباشد  یآنان م یها یتفروش،بنکدار و فعال

 یدو بعد اصل یدسترس یتو قابل یع. توزیردگ یمورد استفاده قرار م یربازاست که با حداقل تغییر از د

کنناده و   ینتاام  ینکننده با کنترل ارتبااط با   ینتام یرا،ز یباشد؛م یابیبازار یختهدر آم یدارسازیپا

 یما  یادارتر را پا باازار رو،  یان کننادگان کااهش و از ا   ینتاام  ییرتغ را در یمشتر ییتوانا ی،مشتر

 ( ۱۳9۰و همکاران, ینیسازد)حس

 ترفیع 

را باه   یمحصاول اطلاعاات   یتتا بتواند در مورد ارزش و مطلوب یدهدکه شرکت انجام م ییها فعالیت

 یادارای خر |ا محصولاک موجود در بازار، محصول ارائاه شاده بنگااه ماا ر     ینانتقال تا از ب یدارانخر

 یابیو بازار یعموم ی،روابطفروش، فروش شخص یشبردپ یغاک،آن شامل تبل یها یرمجموعه. زیندنما

 (. ۱۳9۰و همکاران, ینیاست حس یممستق

 عنصار  4را باه   یشاود انجاام م  یابیکه در قالب بازار ییها یتفعال یابی،بازار یریتپردازان مد یهنظر

اند. از  یدهنام یابیبازار یختهچهار عنصر را آم ینکرده و ا یبند یمو ترفیع تقس یعمحصول، قیمت، توز

ترفیاع   یختاه در قالاب آم  یگیردانجام م یعیکه در جهت تحقق اهدا  ترف ییها یتفعال یگرطر  د

 عماومی،  فاروش، رواباط   یشابرد پ یغااک، آمیختاه عبارتناد از تبل   ین. عناصر ایشودم یطبقه بند



   

 

 یاا کاالا   یاده، ا یرشخصیغ یشبردو پ یههر گونه ارا یغاکتبل میمستق یابیو بازار یشخص یفروشندگ

 یپژوهشا  یعلم یگاهباشد) پا ینهکننده است که انجام آن مستلزم پرداخت هز یغخدماک توسط تبل

 .(۱۳9۳، یرپارس مد

 یغاکتبل 

علم که هار روز   ینناشناخته است. ا یرانرغم قدمت آن هنوز در ا یاست که عل یعلم یغو تبل آگهی

را  یو عکاسا  یاکادب یقی،موس یو هنرها یاقتصاد، روانشناس ی،جامعه شناس یلاز قب یمختلف علوم

 ادارد. هماه ما   یفروش به بازارها و مصر  کنندگان نقش اساس یامدر رساندن پ یردگ یدر خدمت م

اندن شناس یام،رساندن پ یبه معن یغ. تبلیمبا آن در ارتباط یو به نحو یماحاطه شده ا یغاکتبل یلهبوس

 یرا شامل ما  یو گفتار یدارید یها یامبد وانمود کردن است و پ یارا خوب  یامر یا یگرانبه د یامر

به کل جامعاه   لیغاتیتب یکانال ها یلهمنبع به وس یکاز طر   یبا محصول یدهعق یجترو یشود که برا

 یدر کشاورها بزر  و معارو    یکند. امروزه شرکت ها یآن پول پرداخت م یگردد و برا یمنتقل م

دارد از  یاریبسا  یکاربردهاا  یکنند. آگه یم یغاکاز فروش خود را صر  تبل ییدرصد بالا یشرفتهپ

 یاک مشخص با اعالان   یمارک یبازار فروش برا یجادسازمان و ا یکاز  یتیو تهن یرتصو یجادجمله ا

 یاا  یقتشاو  یاب، آگاه کردن، ترغ یبرا یمناسب یلهوس یو آرمان. آگه یدها یکاز  یتحما یاحراج و 

 .(۱۳9۳ یر،پارس مد یپژوهش یعلم یگاهو مخاطبان است ) پا یدارانمتقاعد کردن خر



   

 

 

 (۱۳9۳, یها)پرچ وسهراب یو آگه یغاکبرنامه تبل یاصل یگامها-۲-۲ شکل

 استراتژی یو اجرا یدر طراح یابینقش بازار

و اجتنااب از   یاز نظور پرهبه م یداکتهد ییسطوح ، شناسا یدر تمام یکبرنامه ریزی استراتژ اساس

هار مادیری، کنتارل و     یاصال  یکاستراتژ یتآنها و فرصتها به منظور بهره برداری از آنها به مسئول

هماهنگ سازد. لاذا از   یطدر مح ییراکفعالیت های آن را با تغ یااست تا بتواند شرکت  یرونمراقبت ب

کنندگان و رقبا  یع، توز یانرکت و مشتررا در محدوده ی بین ش یتهاییموفق یابیبازار یرانآنجاکه مد

 یان ا یجاه، بازار آشانا هساتند . در نت   یطو تغییراک در مح یطبا شرا یشترکنند، معمولا ب یاشغال م

محصول خود هساتند، بلکاه    -برای اقلان بازار  یکطرحهای استراتژ ینه تنها مسئول طراح یرانمد

 .باشند یم یزدر سطوح تجاری بنگاه ن برنامه ریزی ینددر فرآ یاغلب مشارکت کنندگان اصل

 کوچک یکسب و کارها یورود به بازار برا یهایاستراتژ

 یماکتصام  یناز مهمتر یکی ینکوچک و افراد کارآفر یکسب و کارها ینحوه ورود به بازار برا همواره

از موضاوع   یان را داشته باشد، ا یبازار رقابت یکاست. خصوصا اگر صاحب کسب و کار قصد ورود به 



   

 

 راتژیهایاسات »از عبارک  یریت،و مد یابیبرخوردار خواهد شد. البته در متون بازار یدوچندان یتاهم

شاود، کاه    یآن استفاده ما  یرو نظ یجهان یورود به بازاراها یهایاستراتژ یعموما برا« ورود به بازار

 یرائاه مثاال  ضامن ا  یمخاواه  یم ینجاندارند. در ا یکوچک و متوسط کاربرد یشرکتها یبرا یعتطب

. منظور ماا از  هیمقرار د یکوچک مورد بررس یکسب و کارها یورود به بازار را برا یروشها ی،کاربرد

 یکنموده تا  یرا راه انداز یکسب و کار خانگ یکجوان که  ینکارآفر یککوچک، از  یکسب و کارها

ابازار   4کوچک  یو کارهاورود به بازار کسب  یبرا یباشد. به طور کل یپرسنل م ۱۰رستوران با حدود 

 «یگاذار  یمات ق»و « تبلیغااک »، «خدماک متفااوک  (Community Events)«یاجتماع یرخدادها

 (۱۳79 یرکوند،به شرح آنها پرداخته شده است)ش یبشود که به ترت یم یشنهادپ

 مرحله رشد بازار یبرا یابیبازار یاستراتژ

 یهبازار در حال رشد ساده تر است بر پا یک سهم بازار خود در یششرکت، افزا یک یفرض که برا این

کاربران و مصر  کنندگان باالقوه وجاود داشاته     یاریباشد. اولا، ممکن است بس یاستوار م یلدو دل

 یاا  یازهااست ن ممکن کنند و یاحساس تعهد نم یاوفادار نشده اند  ینام تجار یکباشند که هنوز به 

داشاته باشاند.    یاد و زودتر محصاول جد  یهاول یرندگانذپ یحاکترج یا یازهابا ن یمتفاوت یحاکترج

 یاک  یدر بازار وجود داشته باشد. پس برا یافتهتوسعه ن ییبخش ها یاممکن است شکا  ها  ینبنابرا

بازار باالغ ثانیا ،    یکن در یاآسان تر است از تبدیل مشتر یدتازه جذب آن کاربران بالقوه جد یبرق

رسد و فروششان  یبه فروش م یبخش یتمحصولاتشان با نرخ رضا که یتا زمان یباسابقه و قو یرقبا

 (۱۳۸۳ یسون،دهند. )برا ینسبت به کاهش سهم بازار نشان نم یا یشود، واکنش جد یم یشترب

باازار  «. تار اسات   یشبازار در حال رشد است، ارزش هر سهم بازار کسب شده ب یوقت»فرض که  این

. یافتخواهند  یشافزا یزحاصل از هر سهم ن یدشد بازار، عواانتظار شرکت هاست که با ر یناز ا یناش

 نگاام خاود را ه  یتواند سهم بازار نساب  یاست که شرکت م یناستدلال ا ینپنهان در ا یهالبته فرض

 دارد؛ از جمله یبه چند عامل بستگ یا یهفرض ینچن ینرشد بازار حفظ کند. اعتبار ا

شاوند، از   یگاام ما   یشپ یدمحصول جد یدر بازارها که یی. شرکت هامثبت یوجود آثار شبکه ا -۱

 -شاوند   یموفق نما  یشهتوانند. اما هم یبرند که با کمک آن م یبالقوه بهره م یرقابت یتمز ینچند

 .خود را هم زمان با رشد بازار ارتقا بخشند یگاهجا



   

 

کند، آن گاه آن  ییرتغ یباز یناگر قوان .یتموفق یدیعوامل کل یگرد یا یدر تکنولوژ یآت ییراکغت -۲

قاادر   یگار کند، د یشرکت که به کسب سهم بازار به آن شرکت کمک م یک یها یستگیدسته از شا

 .نخواهد بود موجب حفظ آن سهم بازار شود

کسب  یکه تا برا یرندگ یم یمتصم یتکه نها ییتعداد شرکت ها .یندهصنعت در آ یساختار رقابت -۳

است که زود وارد آن بازار شده اند، به  ییتعداد مورد انتظار رقبا تر از یشاز بازار رقابت کنند ب یسهم

 .اگر موانع ورود محدود باشد یژهو

 یژهشود؛ به و یم یلبا گسترش بازار، آن بازار به چند بخش کوچک تبد .یندهبازار در آ یپراکندگ -4

 یکدیگراز  ینسبتا متفاوت یا یفهوظ یازهاین یا یعتوز یازهاین ی،خدمات یها یازبالقوه، ن یاناگر مشتر

 .داشته باشند

 یمتبر سر ق رقابت

 ینشود. در ا یتر م یشبازارها از عرضه آن ب یبه سرعت در حال رشد، تقاضا یاز بازارها یاریبس در

 یشممکن است موجب افزا یشود. مازاد تقاضا حت ینم یجادا ییریها فشار و تغ یمتق یبازار ابتدا رو

 یناه هز تاا آورد  یشرکت فراهم ما  یک یبرا یورود زود هنگام فرصت خوب ن،یها گردد. بنابرا یمتق

خصاوص   یان را کاه در ا  یا یمال یها یگذار یهرا که صر  توسعه محصول کرده است و سرما ییها

 (۱۳۸4انجام داده، به سرعت جبران کند و پوشش بدهد. )فردار،

 ورود زود هنگام

و عرضاه اناواع    یدشدن در تول یرتک، زود درگ یها یعابا صن یشرفتهپ یکیاز نظر تکنولوژ یعصنا در

باشاد.   یضارور  | ی،تحولاک رخ داده در تکنولاوژ  یناز آخر یآگاه یممکن است برا یدمحصول جد

در اساتفاده از   یاننسل اول محصولاک و در کماک باه مشاتر    یدو تول یکه در طراح یا یهتجرب  اول

 ینسل بعد یدو تول یطراح یا در موضع قوى براشود، آن شرکت ر ینصیب شرکت م یدجد کنولوژیت

در  یااتی تجرب ینشاوند از چنا   یبازار م ینکه بعدا وارد ا ییدهد. شرکت ها یمحصولاک برتر قرار م

 .شوند و مغبون خواهند شد یمحروم م یو تماس با مشتر یدو توسعه، تول یقتحق

 رشد بازار یها یاستراتژ



   

 

در مقابال   یو مناافع نساب   یاگام است، مسئله مزا یشار، پداشتن سهم باز یثکه از ح یشرکت برای

سهم باازار را   ینتر یشکه ب یرود. شرکت یمهم به شمار نم یمسئله ا یگرورود به بازار د یها یسکر

اسات کاه زود وارد آن    ییاز آن شرکت ها یکیحداقل  یاگام است  یششرکت پ یکداراست معمولا 

 یمعنا  یان باه ا  یراز یاید،به شمار ن یاست هد  چندان مهمشده است. حفظ سهم بازار ممکن  بازار

باشاد. اماا در    یعسر یکه به دنبال تحول ینبماند نه ا یکند تا باق یاست که شرکت تنها دارد تلاش م

 یشافازا  هاز جملا  -بازار در حال رشد  یک یها یاییبه خاطر سپرد. اولا، پو یدبا یمهم را م یقتحق

 کاار  –صانعت   یارون در محصول در درون و ب ینوآور یدبازار و تهد یهابخش  یتعداد رقبا، پراکندگ

 یم یشرکت تنها زمان یککند. ثانیا،  یدشوار م یارشرکت بس یسهم بازار نسبت برتر را برا یک حفظ

کناد کاه حجام فاروش      حفاظ  بازار در حاال رشاد   یکخود را از حیث سهم بازار در  یگاهتواند جا

و آن شرکت را قادر سازد تا بتواند ساهم   یابد یشرشد کل بازار افزا معادل نرخ یمحصولاتش با نرخ

 (۱۳۸۳ یگران،و د ینجواد یدبازار مطلق خود را حفظ کند.)س

 بازاریابی اهدا 

 یمهم است. اولا، شرکت م یابیگام در بر دارنده دو هد  بازار یششرکت پ یک یسهم بازار برا حفظ

 یاا مجادد   یدبه خر یازهنگام ن یانمطمئن باشد که آن مشتراش را حفظ کند تا  یفعل یانمشتر یدبا

 نآ یخواهند کرد و به ناام تجاار   یدباز هم از آن شرکت خر یمحصول قبل یگزینجا یمحصول یدخر

محصول  یرترکه د یانیمشتر یانرا م ینشیآگاهانه و گز یتقاضا یدوفادار خواهند ماند. ثانیا، شرکت با

 یاردر حال رشد را در اخت یوستهاز بازار پ یادیا مطمئن شود که سهم زت یزدبرانگ یرندپذ یرا م یدجد

 .خواهد داشت

 هد  ینتأم یبرا یابیبازار یها یاقداماک و استراتژ

بازار  یکبرتر خود از حیث سهم بازار، در  یگاهحفظ جا یشرکت ممکن است برا یک سهم بازار: حفظ

به منظور حفاظ   یابی. اقداماک بازاریدت کند و اجرا نمارا اتخا یمختلف یابیدر حال رشد، اقداماک بازار

 :سهم بازار عبارتست از

 آنها یو وفادار یترضا یزانم یشآنها با افزا یترضا حفظ -۱

 آنان یبرا یندفرا ینا یلتسه یا یتکرار یدبه خر یانمشتر یبترغ -۲



   

 

 یانمشتر یبرا ینام تجار یضتعو جذابیت کاهش -۳

 محصولاک موجود یا یصولاک رقابتبا مح یممقابله مستق -4

 .رقبا با محصولاک موجود یدر برابر محصولاک رقابت یزمتما یابی یتموقع -۵

کارد و   یهمگاون دساته بناد    یتواند به پنج دسته استراتژ یتکر شده را م یها یتو فعال اقداماک

 یهاا  یاساتراتژ از  یکای تواند به منظور حفظ سهم بازار برتر خاود از   یگام در بازار م یششرکت پ

پانج دساته    یان مشابه همگون اساتفاده کناد. ا   یها یاز استراتژ یقیاز تلف یاموجود در هر دسته 

 کااتب،  هجاوم  یامهاجم  یاستراتژ یت؛دفاع از موقع یاستراتژ یادژ  یعبارتند از: استراتژ تراتژیاس

 این یکاستراتژ ینیب نشعق یاستراتژ یاانقباض  یتوسعه بازار؛ استراتژ یمقابله؛ استراتژ یاستراتژ

آن را باه   یاابی و محققاان بازار  ینظام یها یستها با آنچه که چند تن از استراتژ یمجموعه استراتژ

هاا را کااملا    یاساتراتژ  ین. اما اگر ایدآ یاند جور در م یدهمشتر  نام یدفاع یها یعنوان استراتژ

 یبه شاکل تهااجم   ها یاستراتژ یناز ا یتوانند از برخ ی. شرکت ها میماشتباه کرده ا یم،بدان یدفاع

 یان از ا یککه کدام  ینکنند. ا یشگیریبالقوه پ یو مورد انتظار رقبا یاستفاده کنند و از اقداماک آنت

محصاول   -باازار   یک یبرا یکدیگربا  یقدر تلف یپنج دسته استراتژ یناز ا یککدام  یاها  یاستراتژ

( ۲) یانش،مشاتر  یهاا  یژگیبازار و هانداز( ۱دارد: ) یگبست یرباشند به عوامل ز یخاص مناسب تر م

خاود   یهاا  یستگیمنابع و شا( ۳بالقوه موجود در آن بازار، ) یرقبا با رقبا یتعداد و نقاط قدرک نسب

 (۱۳۸۵گام . )آکر،  یششرکت پ

 یتدفاع از موقع یادژ  یاستراتژ

کساب   یقاو  یگاهجا یک یوستهپ یتعبارک است از تقو ی،دفاع یاستراتژ ینو مهم تر ینتر اساسی

 یان را دفع کند. ا یآت یا یفعل یقابل نفوت که بتواند حملاک رقبا یرغ یاتخات استحکامات یبرا -شده 

 باا خود در بازار  یگاهگام جهت حفظ جا یششرکت پ یک یاست از تلاش ها یبخش یباتقر ی،استراتژ

 یتتواناد رضاا   یشارکت ما   یان اکه قبلا کسب شده اسات،   یا یقو یگاهاز جا یتو حما یبانیپشت

با  یدیجد یانمشتر یرا برا یدشمحصول جد یترا بهبود بخشد و در همان حال جذاب یفعل یانمشتر

 .بدهد افزایش اند، یرفتهرا پذ یدکه زودتر محصول جد یانیو مشخصاک مشتر یازهان

 یمشتر یو وفادار یترضا یشاقداماک جهت بهبود و افزا



   

 

بازار در حال رشد  یکگام از  یششرکت پ یکعقب نماندن  یلازم برا بازده یعو گسترش سر توسعه

راحات   یدآن شرکت شاود. شاا   یاز حیث کنترل کیفیت برا یتواند منجر به بروز مشکلات یاغلب م

باشد که باه   ینکند ا یتخود را تقو یگاهگام بتواند جا یششرکت پ یککه  یراه ینو مشهودتر ینتر

 یرقبا را، برا یموجود فرارو یتواند فرصت ها یکار م ینادامه بدهد. ا و بهبود در محصول خود ییرتغ

و  یو فنا  یظااهر  یهاا  یژگای مشابه اما با و یو عرضه محصولات یطراح یقکردن خود از طر یزمتما

تنها محصول خاود را بهباود    نه بردارد تا ییقدم ها یدگام با یشعملکرد بهتر، محدود کند. شرکت پ

آماده  یاشوند  یکه رقبا وارد بازار م یبهتر کند. وقت یزنسبت به آن را ن یانشترم یدگاهبخشد، بلکه د

 یتقاضاا  یاک از تحر یدبا یشرکت م یغاکفروش و تبل یشبردپ یاکعمل یدشوند، تأک یورود به آن م

کناد. در خصاوص    ییار شارکت تغ  یتجاار  منا یو آگاهانه برا ینشیگز یتقاضا یجادبه سمت ا یهاول

باشاد   یما  یاد جد یانجلب مشتر یکارکنان فروش از تلاش برا یها یتفعال یبرخ ی،صنعت یکالاها

 یششرکت پ یککه، هنگام رشد بازار  ینگردد. سرانجام ا یدجد یانبه مشتر یمعطو  خدماک رسان

 (۱۳۸۰کند.)بردبار،  یتفروش تقو ازبه خدماک پس  یشترتوجه ب یقخود را از طر یگاهتواند جا یگام م

 او یکار برا ینا یلمکرر و تسه یدبه خر یمشتر یبترغجهت  یاقدامات

تواند انجام بدهد تاا مطمائن شاود کاه      یگام م یششرکت پ یککه  یاقدامات ینتر یاز اساس یکی

آن محصاول در   یاست که عرضه و فراوانا  ینخواهند کرد ا یداریباز هم محصولش را خر یانشمشتر

که محصول شرکت در قفسه  یتعداد دفعات یدبا یاگام  یشمنظور شرکت پ ینبازار را حداکثر کند. به ا

را در ماورد   یال زمان تحو یاها کاملا به فروش رفته است و تمام شده است را کاهش بدهد  روشگاهف

 یدر بازارهاا  یاژه گام بازار، به و یشپ یاز شرکت ها یکاهش بدهد و کوتاه کند. برخ یصنعت یکالاها

که آنها  این ینعمدة خود و تضم یانوفادار نمودن مشتر یبرا ی،تر توانند اقداماک فعالانه یم ی،صنعت

 .خواهند کرد، اتخات کنند یدباز هم از شرکت خر یندهدر آ

 هجوم کاتب یامهاجم  یاستراتژ

 یمچالشگر و رقابت جو تصام  یروشرکت پ یکاست که احتمال دارد  یندز در ا ینقیص  استراتژ یک

گاام حضاور کام     یشرا که شرکت پ ییگام را دور بزند و آن جا یشدژ و استحکاماک شرکت پ یردبگ

باشاد باه    یخاصا  یدتهد ینتواند مب یاقدام م ین. ایفزایدخود ب یدارد اشغال کند و به قلمرو یرنگ

شاود و محصاول    یم یممختلف تقس یحاکو ترج یازهاکه بازار به چند بخش بزر  با ن یوقت صوصخ



   

 

دفاع در برابر  یسازد. برا یچند تا از آن بخش ها را برآورده نم یا یک یازهایگام، ن یششرکت پ یفعل

گام  یششرکت پ یکباشد،  یشرکت م یمتوجه نقاط ضعف محصول فعل یماکه مستق ی،حمله ا ینچن

مؤثر( باه باازار عرضاه کناد تاا       ینام تجار یک یامهاجم کاتب  یک) یدوم ینام تجار یکتواند  یم

 یشکار ممکن است مستلزم طاق زدن شرکت پا  ینقابت کند. ابا محصول شرکت چالشگر ر یمامستق

تر  یینپا یفیتاست با ک یکند، محصول می که به عنوان مهاجم کاتب عمل یگام باشد. معمولا محصول

و  یدگام با تول یششده است و شرکت پ یبازار طراح یمتکه با هد  جلب و جذب بخش حساس به ق

خود در برابر رقابت مستقیم رقبا بر سر  یاصل یل و نام تجارمحصول قصد دارد تا از محصو ینعرضه ا

مناسب است کاه شارکت مناابع     یزمان تنهاهجوم کاتب  یکند. استراتژ یبانیحفاظت و پشت یمتق

 یاک چند محصول داشته باشاد. اماا اگار از     یاهمه جانبه از دو  یتو حما یو معرف یدتول یبرا یکاف

 یاثر آن را خنثا  یبتواند به راحت یبرق یکشود که  یتم حمامحصول دوم با مهاجم کاتب آن قدر ک

 (۱۳7۵ تا،ندارد. )روس یارزش چندان یاستراتژ ینکند، آن گاه ا

 مقابله یاستراتژ

با او رقابت کناد،   یماگام حمله کند و مستق یشبه شرکت پ یردگ یم یمتصم یبرق یککه  یدکن فرض

گاام از   یش. اگار شارکت پا   یدگام را بربا یشکت پشر یبازار هد  اصل یانکند تا مشتر یو تلاش م

بدهند  یحترج یگرمحصولاک آن را به محصولاک د یانبرخوردار باشد و مشتر یمستحکم و قو یگاهجا

و منتظر باشد  یندجا بنش یکراحت  یالتواند با خ یاش وفادار باشند، آن گاه م ینسبت به نام تجار و

و  یاده د یبآسا  یرقاابت  یتمز یتو تقو یجادگام با ا یشچالشگر شکست بخورد. شرکت پ یبتا رق

 یتواند از بروز مشاکلاک موجاود در اساتراتژ    یچالشگران م یماز حملاک مستق یناش یافتهکاهش 

است  ییها یتفعال( ۱در) یشترب یها یگذار یهکار معمولا مستلزم سرما ینکند. اما ا یریجلوگ مقابله،

( ۲در ) یرناد، گ یواحاد صاورک ما    یها ینهبا هد  کاهش هزو  یدتول یندکه به منظور بهبود در فرا

( ۳) در یحتا  یا یرد،گ یصورک م یخدماک مشتر یا یفیتاست که به منظور بهبود در ک ییها یتفعال

 یما  یانتر باه مشاتر   یشجهت ارائه ارزش ب یافتهاز محصولاک بهبود  یدیو توسعه نسل جد یجادا

 (۱۳79 ی،باشد. )سلطان

 زارتوسعه با یاستراتژ



   

 

 یان هجاوم کااتب اسات. طباق ا     یاز اساتراتژ  یتر یتوسعه بازار نوع فعال و هجوم یاستراتژ یک

مختلف بازار و توسعه بازار خود، از سهم بازار خاود   یگام با ورود به بخش ها یششرکت پ ی،استراتژ

 یاد جد یاز گاروه هاا   یادیکسب و جلب سهم ز ی،استراتژ ینا یکند. هد  اصل یم یتدفاع و حما

از شرکت  یلهوس ینباشند تا بد یشرکت م یهمتفاوک از محصول اول یزیاست که به دنبال چ یشترم

 یا یوهشا  ینو ساده تر ینشود. مشخص تر یتحما یندهآ یرقابت یها یدبه طرق مختلف در برابر تهد

 اناواع  یاد کند، تول اجرا توسعه بازار را یاستراتژ یکتواند  یگام به کمک آن م یششرکت پ یککه 

محصول  یشکل ها یحت یا ید،جد یتجار یمحصولاک و نام ها یدمحصول تول یکاز  یو مختلف یدجد

روش  یاک مختلف باازار.   یجلب بخش ها یاست برا یمشابه ا یها یبا استفاده از تکنولوژ یمختلف

 یابیعناصر بازار یگرد ییراما تغ یحفظ محصول اصل یان،مختلف مشتر یجلب بخش ها یارزان تر برا

 (۱۳۸۲مصر  کنندگان خاص. )پورتر،  یجذاب تر کردن آن برا یست براا

 یکاستراتژ ینیعقب نش یا یانقباض یاستراتژ

 یگام ممکن است نتواند از خود به اندازة کااف  یششرکت پ یکپراکنده،  یاربس یاز بازارها یبرخ در

در  یاب از رق یتار  یشبع با منا یدجد یکه رقبا یدر وقت یژهامر به و یندر تمام بخش ها دفاع کند. ا

در  دخو یگام مجبور شود از حجم تلاش ها یشکند لذا ممکن است شرکت پ یدارند، صدق م یاراخت

 یشب ینسب یتتمرکز کند که مز ییحوزه ها یمنصر  شود تا بلکه بتواند رو یابخش ها بکاهد  یبرخ

 .برخوردارند یندهرشد در آ یبرا یتر یشب یلاز شانس و پتانس یادارند  یشبرا یتر

 یروپ یشرکت ها یرشد سهم بازار برا یها یاستراتژ

شاوند،   یبازار در حال رشد ما  یککه بعدا وارد  یی: تمام شرکت هایروپ یشرکت ها یابیبازار اهدا 

رقباا، باه    ی. برخیستندتر ن یشگام و کسب سهم بازار ب یشخوش باورانه به دنبال غلبه بر شرکت پ

 یکسب و کار یجاددارند، ممکن است تنها به دنبال ا یمحدود یها یستگیشاکه منابع و  ییآنها یژهو

 یکاه ماورد با    یخاصا  یبزر  تر باشند، بخش ها یبخش خاص از بازار یککوچک اما سودآور در 

 .اند زودتر وارد بازار شده قرار گرفته یابزر  تر  یبرق یشرکت ها یتوجه

گاام وارد   یشپس از شرکت پ یکه اندک یزر  ترب یشرکت ها یژهبه و یرو،پ یاز شرکت ها بسیاری

 یششرکت پ یدارند. اغلب آنها به دنبال آن هستند که جا یشوند، اهدا  والا و بلندتر یبازار م یک



   

 

 صالی هاد  ا  ین،قدرتمند در بازار کل تبادیل بشاوند. بناابرا    یبرق یکحداقل به  یا یرندگام را بگ

که آنهاا باه دنباالش هساتند      یشیافزا یزانزار است، و مبه رشد در سهم با یابیآنها دست یابیبازار

 (۱۳7۱باشد.)سالم،  یمعمولا قابل توجه م

 رشد در سهم بازار یابیبه منظور دست یابیها و اقداماک بازار یاستراتژ

 یشپ یاساس یکدر انتخاب استراتژ یرد،بگ یشیگام پ یشکه قصد دارد از شرکت پ یچالشگر شرکت

گاام از   یشکه پ ییتفاوک دارند. جا یتا حد یابیاز اهدا  و اقداماک بازار یکخود دارد، که هر  یرو

را از  لقوهاز بازار با یقبلا وارد شده اند و بخش بزرگ یگرد یرویچند شرکت پ یدسهم بازار و شا یثح

 یاا  یتکارار  یها یدخر یدنو قاپ یدنجز دزد یشرکت چالشگر چاره و انتخاب یکآن خود کرده اند، 

 (۱۳۸۰ ی،رقبا ندارد.)شاکر یفعل یانمشتر یگزینیجا یتقاضا

 تر یشسهم بازار ب یابیدست یبرا یابیبازار اقداماک

 یگام در بازار هد  اصل یشبا شرکت پ یممقابله و رقابت مستق -۱

 یهد  در بازار هد  اصل یبمحصول شرکت از محصول رق یفن یزتما -۲

 شدة بازار یتتثب یهد  در بخش ها یببا محصول رق یستممقابله س-۳

 بازار تهمورد توجه قرار نگرف یا یافتهتوسعه ن یبا هد  جلب بخش ها یزمتما یابی یتموقع - 4

باالقوه   یاننتوانسته است سهم برتر مشتر یا یقبل یبرق یچرشد است و ه یهاگر بازار در مراحل اول

 یاد جد یاناز مشاتر  شترییجذب سهم ب یتواند رو یبازار را از آن خود کند، شرکت چالشگر م ینا

 یوجود در ما  یکدیگر باکه  ییها یتشوند، تمرکز کند. فعال یبار وارد آن بازار م یناول یبالقوه که برا

تواناد از   یکنند که شرکت چالشاگر ما   یم یعمده دسته بند یرا معمولا در قالب پنج استراتژ یندآ

 یاب ترت یان ر دسته استفاده کناد و باه ا  ه یها یتاز فعال یبیاز ترک یاهر دسته  یها یتاز فعال یکی

عباارک اناد از: حملاه     رشاد  یپنج استراتژ ین. ایافتخواهد  یشمطمئن باشد که سهم بازارش افزا

 (۱۳۸۳ یی،)رضا یکیهجوم کاتب، محاصره و حمله چر یاجهش بلند، حمله  یمستقیم، استراتژ



   

 

 یرکت چالشگر خااص مناساب ما   ش یک یبرا ی،پنج استراتژ یناز ا یبکدام ترک یا یککه کدام این

موجاود، و   یرقباا  یفعلا  یات بازار، نقاط قاوک و موقع  یها یژگیدارد: و یبستگ یرباشد به عوامل ز

 .ها و منابع خود شرکت چالشگر یستگیشا

 حمله یبرا یریگ یمتصم

هد  تعیین کند. چناد   یدچالشگر با یکقبلا در بازار وجود داشته باشد،  یبرق یکتر از  یشب وقتی

 وجود دارد ینهگز

 گام از حیث سهم بازار را هد  حمله قرار دادن. یشپ یبازار هد  اصل -۱

 .دارد بخش بزر  بازار یکدر  یخوب و برجسته ا یگاهکه جا یگرد یروشرکت پ یکحمله به -۲

 دارند. یاردر اخت یکوچک تر که تنها منابع محدود یبچند رق یا یکحمله به  -۳

 . و جا افتاده یقو یبه رقبا یمحملاک مستقاز  یو خوددار یزپره - 4

 ینقاط قاوک و ضاعف نساب    یسهحمله کند، مستلزم مقا یدکه کدام رقیب با یندربارة ا یریگ تصمیم

 ینکار همچن ینسهم بازار ا یشمؤثر جهت افزا یاستراتژ یک یگام در راه طراح یناست به عنوان اول

 یکاه بارا   یرد خود را محدود کناد، مسائله ا  عرص  نب یکند تا قلمرو یبه شرکت چالشگر کمک م

 .باشد یبرخوردار م یاریبس یتچالش گر با منابع محدود از اهم یها کتشر

محصول نسبتا ناهماهنگ اسات، تعاداد    یکبازار  یوقت( : یمحمله از جلو )حمله مستق یاستراتژ -۱

ر آن باازار در حاال   و باساابقه د  یقو یبرق یکاست و حداقل  یزدست نخورده بازار ناچ یبخش ها

 زندارد ج یبدهد، چاره ا یشخواهد سهم بازار خود را افزا یکه م یباشد؛ شرکت چالشگر یم یتفعال

دهاد   یجواب م یمعمولا وقت یروش ینشود. چن یربزر  رو در رو درگ یبرق یکبا  یماکه مستق ینا

نداشاته باشاند،    یارناام تجا   یکنسبت به  یا یقو یوفادار یا یحموجود ترج یانتر مشتر یشکه ب

شارکت   یهاا  یساتگی مثبت بهره مند نباشاد، و مناابع و شا   یهد  از آثار شبکه ا یبمحصول رق

 یهاد  باشاد. بارا    یاب رق یها یستگیتر از منابع و شا یشب یابی،در حوزه بازار یژهبه و -چالشگر 

کساب   یبرا ییهاراه  یابه دنبال راه  یدشرکت چالشگر با یم،حمله مستق یاستراتژ یکموفق  یاجرا

گام رفاتن،   یشپ یها به جنگ شرکت ها یمتهد  باشد. صرفا با کاهش ق یببر رق یدارپا یا یبرتر



   

 

 یاتیعمل یها ینههز یثکه شرکت چالشگر واقعا از ح ینبرد، مگر ا ینم ییاست و راه به جا  خطرنا

به آن  یدبا یمستقکه شرکت چالشگر هنگام حمله م یگریگام برتر باشد. نکته د یشخود از شرکت پ

تار   ینسانگ  ی،استراتژ ینا یاجرا یلازم برا یشبردینکته توجه کند، آن است که بودج  عملیاک پ

 یراه حل بارا  ینکمتر از منابع شرکت چالشگر باشد. بهتر یارهد  بس یب. مگر آن که منابع رقتاس

مراه خود را، باه  خدماک ه یاکه شرکت چالشگر محصولاک  است حمل  مستقیم، آن یکمؤثر  یاجرا

 یزکنند، متماا  یندر بازار هد  را تأم یاناز مشتر یاریبس یحاکو ترج یازهاکه بهتر بتوانند ن یگونه ا

را  یزهاا جاذاب، آن تما  یمتای ارائه ق یا یقو یشبردیپ یاکتواند با عمل یکند. اگر شرکت چالشگر م

را به مقابله به  یبرق ییتوانا یا یلکه ممکن است م یرهاییبهتر است. متغ یلیپررنگ تر کند، خوب خ

حملا    یاز اساتراتژ  یاروی شرکت چالشگر را در پ یتتوانند شانس موقع یکم کنند، م یمثل و تلاف

 (۱۳۸9 ی،بدهند. )چاقم یشافزا یممستق

جاذاب   یرا روانه بازار کند که به نحو یاگر شرکت چالشگر بتواند محصول جهش بلند : یاستراتژ -۲

 یاد خر یامجدد  یدخر یجذب فرصت ها یشانس برا ینباشد، آن گاه از بهتر یبقاز محصول ر یزمتما

باشد. اگر شارکت چاالش گار     یهد  برخوردار م یبرق یفعل یانمشتر یضو تعو یگزینیبه قصد جا

 یاراز نظار طارح بسا    یاتر  یشرفتهپ یاربس یکیو عرضه کند که از نظر تکنولوژ یدتول یمحصول واندبت

تار خواهاد شاد.     یشهد  باشد، آن گاه شانس موفقیتش بااز هام با    یبرق تر از محصول یچیدهپ

و  یمعرفا  یقموجود از طر یبقابل توجه بر رق یاست جهت کسب برتر یجهش بلند تلاش یاستراتژ

 یاا باشاند   یما  یاب قابل توجه برتر از محصول آن رق یکه به نحو یاز محصولات جدیدیعرضه نسل 

اغلاب ماانع    یا یاساتراتژ  ینچنا  یکاز  یرویکنند. پ یم یررا نصیب مشت یتر و بهتر یشمنافع ب

خواهد باا   یشود. شرکت چالش گر اگر م یباسابقه و قدرتمند م یرقبا یعواکنش و مقابله به مثل سر

و  یاصل یرقبا ینسبت به تکنولوژ یبرتر یهم تکنولوژ یدبا یموفق باشد، م یاستراتژ یناز ا یرویپ

داشته باشاد کاه بتواناد آن     یو محصول برتر یندفرا یمهندس یها تیباسابقه داشته باشد، هم قابل

 (۱۳7۸ ی،کند.)کاظم یلمحصول جذاب تبد یکرا به  یتکنولوژ

 یاک معمولا عاقلانه تر آن است که از حمله به نقطه قوک  هجوم کاتب و محاصره : یها یاستراتژ -۳

نکته  یندفاع تمرکز شود. ا نقاط ضعف آن دشمن در یشود و بر عکس رو یدشمن قدرتمند خوددار

باشد. شرکت چالشگر  یهجوم کاتب و محاصره م یها ینهفته و پشت سر استراتژ یمهم، فرض اصل



   

 

 یتوسط ناام هاا   یازهایشاناز بازار که ن ییآن بخش ها یو با تمرکز رو یدو استراتژ یناز ا پیرویبا 

 یاروییدر آنها ندارد، از رو یتحکممس یگاهجا یفعل یبشود و رق یو برآورده نم ینموجود تأم یتجار

 .کند یم یزپره یممستق

چناد   یاا دهد که بازار را بتوان باه دو   یجواب م یهجوم کاتب وقت یک هجوم کاتب : یاستراتژ -4

در  یمساتحکم  یگااه عماده جا  یرقبا یگرد یاگام و  یشکه شرکت پ یکرد، وقت یمبخش بزر  تقس

در حاداقل   یانمشتر یازهایموجود در بازار نتوانند ن یتجار یبازار داشته باشند و نام ها یبخش اصل

تمرکاز   یاق شرکت چالشگر ممکن است بتواند از طر یکو برآورده سازند.  ینرا تأم یگربخش د یک

از کال باازار را از آن خاود کناد. در      یبخش بزر  و دست نخوردة بازار، سهم قابل توجه ا یک یرو

محصول  یها یژگیبه منحصر به فرد بودن و یازیکاتب موفق نهجوم  یاحمله  یک یموارد، برا یبرخ

بخش دست نخورده بازار  یکخاص  یازهاین یتواند گاه یشرکت چالشگر م یکباشد. در مقابل،  مین

 .مناسب، برآورده سازد یعتوز یکانال خا یاخاص  یرا با ارائه خدماک مشتر

دست نخاوردة   یا یافتهتوسعه ن یش هامحاصرة بخ یاستراتژ یکطبق محاصره :  یها یاستراتژ -۵

کار، محاصره کردن نام  ین. هد  از ایرندگ یکوچک تر بازار به طور همزمان مورد توجه و هد  قرار م

باازار   یو فرعا  یجاانب  یاست که با هد  جلب بخش ها یگام با انواع محصولات یششرکت پ یتجار

کوچک تر  یبازار به چند بخش کاربرد دهد که یخوب جواب م یوقت یاستراتژ ینشوند. ا یم عرضه

 یمباشاد، تقسا   یمختلف م یزن یقشانو سلا یازهامختلف، که ن یاییبه چند منطقه جغراف یاو مختلف 

 یژگیبا و یاز محصولات یمتنوع یفطلبد که شرکت چالشگر، ط یمعمولا م یاستراتژ ینشده باشد. ا

 (۱۳7۰و عرضه کند.)کاهلر،  یدمختلف تول یبخش ها یازهایمورد نظر و مطابق با ن یها

باازار را از آن خاود    یکبزر   یتمام بخش ها یمی،با سابقه و قد یکه رقبا یوقت : یکیحمله چر -6

 ییهاا  یاساتراتژ  یباشد؛ ممکن است اجارا  ینسبتا محدود م یزکرده اند و منابع شرکت چالش گر ن

چاالش گار    ی،موارد یند. در چننباش یهمه جانبه عمل یمهجوم مستق یاچون هجوم کاتب، محاصره 

قدرتمناد خاود انجاام بدهاد.      یرقبا یهعل یرانهحملاک غافلگ یسر یکاست مجبور بشود تا  کنمم

باه طاور پراکناده از حمالاک      یاد و در امان ماندن از حملاک متقابل آن رقبا، با یزپره یچالشگر برا

هد  از دفااع و اساتحکاماک    یبمحدود که رق یاییجغراف یدر حوزه ها یداستفاده کند، شا یکیچر

بزند.  یکیدست به حملاک چر یتواند به طرق مختلف یشرکت چالشگر م یک. یستبرخوردار ن یخوب



   

 

 -۲دار(،  یاف تخف یفروش )مثل کاوپن هاا   یشبردپ یتلاش ها -۱طرق و روش ها عبارک اند از:  ینا

محصاول   یمات کاهش ق -4و  یاتخات اقداماک قانون -۳ ی،و گسترده اما موقت یناگهان یتبلیغاک محل

 یبازارها یو مطلوب برا یجرا چریکی یکتاکت یکفروش،  یشبردپ یاکعمل یقمدک از طر تاهکو یبرا

توساط شارکت    یکیسلسله حملاک چر یک یاز اجرا ییرود. هد  نها یبه شمار م یمصرف یکالاها

گام را  یششرکت پ کیخواهد  یخود دست و پا کند، بلکه م یبرا یکه سهم بازار یستن ینچالشگر ا

کاه پاسا     یخود بازدارد؛ اقادامات  بلدر مقا یجد یاتخات اقدامات یاسهم بازار خود  یشتراز توسعه ب

 (۱۳۸۳باشد. )محسنوند، ینهتواند پرهز یم یروشرکت پ یبه آنها برا ییگو

 مرحله بلوغ و افول بازار یبرا یابیبازار یاستراتژ

که به قصد تعاویض   یدارانیشود ، و خر یکل فروش باثباک م شود ، حجم یبازار بالغ م یککه  همین

کنناد ،   یمحصاول ما   یک یدبار اقدام به خر یناول یکه برا یدارانیبا خر یسهکنند در مقا یم یدخر

 قباایی تمام ر یاصل یابیهد  بازار یک،  ین. بنابرایکنندم یجاداز آن حجم فروش را ا یشتریبخش ب

 یتمز یکخود را حفظ کنند تا بتوانند  یفعل یاناست که مشتر ینارند اد یتبالغ فعال یکه در بازارها

 یکند ، حفظ کنند. چاالش هاا   یکمک م یانآن مشتر یو وفادار یتمهم را که به تداوم رضا یرقابت

 یاکو خصوصا  ها یژگیو ییرتغ یکی؛ها و تحولاک تکنولوژ یشرفتدر حال افول پ یموجود در بازارها

موجاب   یگزین؛ و توساعه محصاولاک جاا    یانمشتر یزندگ یبا سبک ها یق، سلا یشناخت یتجمع

مناسب  یابیبازار یاستراتژ یکشوند.  یم یتجار یمحصول و نام ها یشکل ها یشترب یکاهش تقاضا

ورود  عکناد. اگار موانا    یجااد ا یفروش و سود قابل توجه یزدر حال افول ن یدر بازار یحت یتواند، م

چون کاهش  ییها یاستس یتواند تلاش کند تا با اجرا یدر صنعت م یشگاممحدود باشند ، شرکت پ

 یفضع یراندن رقبا یرونگسترده که با هد  ب یشبردیپ یاکانجام عمل یامحصول خود  یمتق یدشد

 .بدهد یششده اند، سهم بازار خود را افزا یتر طراح

 انتقال یرموجود در مس یکاستراتژ یدام ها

 یاادی انتقال از رشد بازار به بلوغ بازار، تا حد ز یندم به در بردن از فراشرکت در جان سال یک توانایی

 یامشتر  اجتناب کند  یکاستراتژ یاز دام ها یاز برخ یتواندآن شرکت م یادارد که آ یبستگ ینبه ا

آغاز دوره تکان  هاست ک یدادهاییرو ییشرکت در شناسا یدام، ناتوان ینو مشهودتر یننه مشخص تر

 ینای ب یشحداقل کردن اثر کند شدن رشد بازار، پ یراه برا ینبهتر یدهندلامت و نشان مشدید را ع



   

 

 یکثابت است. دام اساتراتژ  یشرکت در سطح یدتول یتزمان کاهش در فروش ها و حفظ ظرف یقدق

انتقال، بادون   یندو فرا یرمس میانه شرکت در یکشرکت ها قرار دارد آن است که  یکه فرا رو یدوم

تواند حین مرحله  یشرکت م یکشود.  یمشخص، گرفتار م یکیاستراتژ یتمز یکداشتن  یاردر اخت

بر محصولاک مشابه رقباا   یزیو تما یاگر محصول آن شرکت برتر یبماند و موفق شود، حت یرشد باق

رو باه زوال   یات اهم یصو تشاخ  اییشرکت در شناس یکه وجود دارد ناکام ینداشته باشد. دام سوم

دام  ینباشاد. چهاارم   یو خدماک هماراه آن محصاول ما    یمتق یداهمیت رو به تزا محصول و یزتما

از  یاریدر کوتاه مدک است بس یشترکردن راحت سهم بازار به طمع کسب سود ب یمتسل یکاستراتژ

 (۱۳۸۵را حفظ کنند. )آکر،  قبلی یکنند تا با ورود بازار به دوره انتقال، سودآور یشرکت ها تلاش م

 بالغ یدر بازارها یکستراتژا یانتخاب ها

 یکنند که مشخصه ها یم ینیب یشباثباک پ یصنعت را اغلب مرحله ا یک یاکبلوغ چرخه ح مرحله

کاه در   ییهاست. بهبودها یمتو ثابت ق یشگامپ یمحدود در سهم بازار رقبا ییراکآن بروز تغ یاصل

کاه در   ییهاا  یشارفت ، پباالا(  یبربا ف یمقو یسوپ جوها ید)همچون تول یردگ یمحصول صورک م

مواد  یها ینهفولاد؛ کاهش هز یدتول یکوچک برا یکارگاه ها یجاد)ا یگیردصورک م یندفرا ژیتکنولو

 یرا بارا  ییتوانناد فرصات هاا    یم یطیمح ییراکتغ یامحصول،  یها یگزینجا یبها یش، افزا یهاول

مرحلاه بلاوغ    یکه طا  ییها یوستگیشرکت خلق کنند.وقفه ها و ناپ یک یفروش و سود برا یشافزا

خود را بدوشاد، واقعاأ    یردهش یبخواهد گاوها یآن است که اگر شرکت یدهد به معنا یصنعت رخ م

 یکیاقداماک اساتراتژ  یبالغ مستلزم انجام دو سر یدر بازارها یتعمل کرده است موفق ینانهکوتاه ب

 یو وفادار یمشتر یتارض ی،رقابت یتمز یکحفظ  یخوب برا یتجار یاستراتژ یک یطراح( ۱است: )

سود و  یشافزا یاز فرصت ها یمنعطف و خلاق با هد  بهره بردار یابیبازار یطرح ها یطراح( ۲او و )

دهناد.   یما  یمحصول خاص رو یدر بازارها ییراتیکه به دنبال بروز تغ ییها، فرصت ها یترشد فعال

 .(۱۳۸۵)اسلام، 

 یرقابت یتحفظ مز یبرا ییها یاستراتژ

حاداقل ساهم    یاا که سهم برتار ،   یتیفعال یواحدها یبرا یتوانندم یلگرمدافع و تحل یاه استراتژی

و مناسب باشاند.   یددارند، مف یارصنعت بالغ در اخت یکچند بخش مهم از بازار را در  یا یکسودآور 

محصول  یقوى از حیث سهم بازار در بازارها یتموقع یکو مدافع بر حفظ  یلگرتحل یهر دو استراتژ



   

 

 یا یافتاه توسعه  یعبه درد صنا یشترب یلگر،تحل یاستراتژ یککنند.  یم یدشده تمرکز و تأک یتتثب

تاداوم   یاز فرصت بارا  است هستند و ممکن یکیتکنولوژ ییراکخورد که هنوز در حال تجربه تغ یم

 یاا ) خود یکردن محصول با نام تجار یزتوانند با متما یو مدافعان م یلگرانرشد برخوردار باشند. تحل

کام   یخود به عنوان شارکت  یگاهبا حفظ جا یابهتر(،  یخدماک مشتر یثاز ح یابرتر  یفیتک یثاز ح

 یدارو پا یندشده کسب کرده اند ، حفظ نما یتمحصول تثب یرا که در بازارها یا یرقابت یتمز ینه،هز

شرکت در  یک یتقموف یکننده اساس یین، تع ینهکم هز یا یزمتما یگاهجا یکحفظ  یینگه دارند توانا

 یم یرویپ یاز سه استراتژ یکیبازار معمولا از  یشگامانباشد. پ یسراسر دوره انتقال و مرحله بلوغ م

خاود را از   یاا شاود؛   یها م ینهکنند، که موجب کاهش هز یم یدتأک یاتیعمل یکنند. آنها با بر برتر

و  یکنناد. )قوچاان   یم یزمتما و خدماک بهتر و برتر یبا مشتر یکرابطه نزد یاحیث کیفیت محصول 

 .(۱۳9۲ یگران،د

ارائه مناافع   یتتواند اهم یشرکت م یککه  یستآن ن یها به معنا ینهکاهش هز یاز استراتژ پیروی

که بابت برتر باودن   یستندحاضر ن یزن یان، مشتر یبترت ین. به همیردبگ یدهرا ناد یمطلوب به مشتر

محصول هر قدر هام کاه    ینرا بپردازند ، حال ا ییبالا یمتخدماک همراه آن هر ق یامحصول  یفیتک

 یفیتبهبود ک یبرا ییدائما به دنبال راه ها یدبا یزن ینه، حتى تولیدکنندگان کم هز ینبرتر باشد بنابرا

 یشاان باشاند و حتا    یرقاابت  یاساتراتژ  یماال  یها یتو عملکرد محصولاک خود بر اساس محدود

 یخاود را قرباان   ولعملکرد محص یا یفیتکه ک ینش کنند تا بدون ادائما تلا یدبا یزن یزمدافعان متما

عبارک اند  یابیبازار یرمد یفرارو یاساس یکاستراتژ یبدهند. پرسش ها یشآن را افزا ییکنند ، کارا

آنها ، هم زماان   یبالا یمتق یهکردن محصولاک خود و توج یزتواند به متما یشرکت چگونه م یکاز : 

کاه از آن   ییشارکت هاا   یاژه ، به و اتر شدن آن ادامه بدهد ؟ و چگونه شرکته یقابتبا بلوغ بازار و ر

خود  یو بازده ییها و بهبود کارا ینهتوانند به کاهش هز یکنند م یم یرویپ ینهکم هز یها یاستراتژ

 (۱۳۸۸ ی،هم زمان با بلوغ بازار ادامه بدهند؟) عطافر و محمود

 کم هزینه یرکتشرکت به عنوان ش یگاهحفظ جا یروش ها

به دست آوردن و حفاظ   یبرا یروش مورد بررس ینتجربه ، متداول تر یمنحن یینبه سمت پا حرکت

شدن ،  ینهکم هز یاستراتژ یاجرا یشرکت لزوما برا یکصنعت .اما  یکدر  ینهاست کم هز یگاهیجا

ها عبارک اند  ینههز یثاز ح یدارپا یتیکسب مز یروش ها یگرندارد د یازن یبه سهم بازار نسبتا بزرگ



   

 

 یاساسا  یازهاای ؛ اما ن یستن یکه لوکس و تجمل ی)محصول یهحاش یو ب یمعمول یمحصول یداز : تول

ارزان  یاه مواد اول کردن یدا، پ یعو بد یدجد یکند. م( ، خلق طرح محصول یم ینمصر  کننده را تأم

 یاز کانال ها یو بهره بردار یجاد، ا نیمانکاراواگذار کردن آن به پ یاو  یدتول یندکردن فرا یزهتر ، مکان

 (۱۳9۳یگران،و د ینیبالاسرى .)خداداد حس یها ینهو کاهش هز ینهکم هز یعتوز

 بالغ یبازارها یبرا یابیبازار یها یاستراتژ

 یحفظ سهم بازار کنون یبرا ییها یاستراتژ

خود ادامه بدهند ، اصطلاحا  یتچند ده سال به فعال یتوانند در مرحله بلوغ برا یآنجا که بازارها م از

حاداکثر کاردن ساودها در کوتااه مادک       یقمحصول بالغ از طر یبرداشت کردن بازارها یا یدندوش

 همعمولا مساتلزم کااهش گساترد    یو هدف یدگاهد یناز چن یرویرسد. پ یبه نظر نم یچندان منطق

به کاهش حجام فاروش ،   تواند در بلندمدک منجر  یو توسعه است ، که م یقو تحق یابیمخارج بازار

سالم به  جان یدکه از مرحله تکان شد ییشرکت گردد. آن دسته از شرکت ها یسهم بازار و سودآور

استفاده  یابیبازار یها یاستراتژ ینخود ، از ا یحفظ سهم بازار نسبتا قو یتوانند برا یبرند م یدر م

مداوم  یتسهم بازار ، تقو یثاز ح یشگامانپ ینچن ینبرا یو مشخص ترین استراتژ ینکنند. ساده تر

مساتلزم   ی،هاا  ین اساتراتژ یچن یباشد. اجرا یدفاع جانانه و قدرتمند م یک یقخود از طر یگاهجا

انجام  یمشتر یو وفادار یترضا یشکه با هد  افزا یاست : اقدامات یابیاتخات دو دسته اقداماک بازار

که  ین. با توجه به ایرندگ یمجدد صورک م یدبه خر یانمشتر یبکه با هد  ترغ یشوند و اقدامات یم

ممکان اسات    یاز سهم باازار ن  یشگامان؛ پ ندشو یهم زمان با رشد و بلوغ بازارها، آنها پراکنده تر م

چناد ناام    یاا  یاک که  ینا یامحصول خود را توسعه بدهند  یخانواده ها یامجبور شوند تا با خطوط 

خود در برابر اقداماک رقبا دفااع   یتبتوانند از موقع یلهوس ینمهاجم کاتب اضافه کنند تا به ا یتجار

 (.۱۳9۰ یگران،و د یکنند. شاه محمد

 رشد حجم فروش یشافزا یبرا ییها یاستراتژ

 یال موارد، رشد باازار باه دل   یباشد. در برخ یبارز مرحله بلوغ بازار ، کند شدن نرخ رشد م مشخصه

گند  یمشتر یحاکتغییر در ترج یا یگزینک جاهمچون ظهور و عرصه محصولا یعوامل ساختار یبرخ

 .یشودم



   

 

، تابع  یانبخش هد  از مشتر یک یلهشده به وس یجادا ینفوت: حجم کل فروش ها یشافزا استراتژی

 نسابت  نفاوت محصاول در آن بخاش ، یعنای ،    ( ۲بالقوه در آن بخش ؛ ) یانتعداد مشتر( ۱است از )

 یاانگین م( ۳باالقوه ؛ )  یانبه کال مشاتر   یکنندستفاده مکه واقعا از آن محصول ا یبالقوه ا یانمشتر

 ی. وقتا یدهناد انجاام م  یگاری د یدو خر یکنندکه مصر  کنندگان از آن محصول استفاده م یدفعات

از مصر   یبالاست اما تنها بخش نسبتا کوچک یفعل یانمشتر یانتناوب استفاده م یادفعاک  یانگینم

نفوت در باازار هاد     یش، شرکت ممکن است افزا یکنندم ییدارکنندگان بالقوه واقعا محصول را خر

صنعت از حیث ساهم باازار باه     یشگامشرکت پ یک یمناسب برا یاستراتژ یک ینخود قرار بدهد .ا

 (۱۳9۰ یگران،رود. )روستا و د یشمار م

 دارد که یبستگ یانیمشتر یعلاقگ یب یلنفوت در بازار به کشف دل یشافزا یاستراتژ یک یتموفق راز

 یساتم و فروش س یمحصول ، طراح یکافزودن ارزش به  یگرکنند. راه د یمحصول را مصر  نم یک

 یککند  یاستفاده از آن کمک م یراحت یا یاست که به بهبود عملکرد محصول اصل یا یکپارچه یها

 یانرمشت یاستفاده از آن را برا یکه عملکرد آن کالا با راحت یبا ارائه خدمات یتواندم ینهمچن شرکت

بالقوه ممکان اسات در    یانمشتر یبدهد. برخ یشمحصول را افزا یکبخشد ، ارزش  یبالقوه بهبود م

 یاا :  شاد با یاز از دو چ یتواند ناش یمشکلاک م ینداشته باشند ، که ا یکردن محصول مشکلات یداپ

را  یاد خر یتالاش هاا   یسات که منافع محصول قادر ن ینا یلبه دل یامحدود محصول  یعاز توز یناش

در دسترس تر و راحت  یعتوز یکانال ها یجادا یا یعتوز یند، توسعه فرا یموارد ینکند. در چن یهتوج

 (۲۰۰۵نفوت آن محصول در بازار کمک کند. )اسچافر، یشتواند به افزا یتر م

 مصر  یزانم یشافزا یاستراتژ

اسات، اساتفاده از    یینپاا که نفوت محصول در بازار خوب است ، اما دفعاک استفاده از آن  یمواقع در

حجم فروش آن محصاول   یشتواند موجب افزا یمصر  م یزانم یااستفاده  یزانم یشافزا یاستراتژ

کردن محصاول باه    یکتردفعاک استفاده از محصول ، نزد یشافزا یکتحر یروش موثر برا یکشود. 

 یکم استفاده صدق ما  یمصرف یدر مورد کالاها یژهروش به و ینمحل استفاده از آن است . ا یا طهنق

 یهاا  یکردن کالا به محل مصر  ، ارائه آن محصول در بسته بند یکترنزد یروش ساده برا یککند. 

 ازاستفاده  یرامصر  محصول کمک کند ز یزانم یشتواند به افزا یم یزبسته ن یکبزرگتر است طرح 

 یکترتواند به نزد یم یزفروش مختلف ن یشبردپ یکند طرح ها یراحت تر م یمشتر یمحصول را برا



   

 

حجم  یداریتوانند مصر  کننده را به خر یطرح ها م ینا یراکردن کالا به محل استفاده کمک کند ، ز

مصر  کننده از آن  یشترمانع استفاده ب محصول یک، مشخصاک  یکنند. گاه یباز کالا ترغ یشتریب

 یچون پرکالر یمشخصات -ند را تغییر بده یمشخصات ینشود. اگر شرکت ها بتوانند چن یمحصول م

اساتفاده از آن در   یاا از آن محصاول   یشتربه استفاده ب یانآنگاه مشتر -کالا  یهته یدشوار یابودن 

از محصاول باه    یشاتر اساتفاده ب  یادآوریتواند با  یم یغاکتبل یشوند. گاه یم یباغلب موارد ترغ

 (۱۳9۰ یگران،بدهد. )روستا و د شیمؤثر دفعاک استفاده از آن را افزا یمصر  کنندگان ، به نحو

 توسعه بازار یاستراتژ

 یگار د یبا بخاش هاا   یسهبخش ها در مقا یپراکنده و ناهمگن ، که برخ یصنعت بالغ با بازار یک در

تواند موجب رشد قابل توجاه حجام فاروش     یتوسعه بازار م یاستراتژ یکاند ،  یافتهخوب توسعه ن

با  ید( جدیخارج یا ی)منطقه ا یاییجغراف یبخش ها یریگ با هد  یاستراتژ ینچن یکشود.  یاضاف

از  یاروی اسات پ  یاد جد یان، به دنبال جلاب مشاتر   یدجد یمشتر یبخش ها یابازار  یافتهن توسعه

باا   یاد جد یداخلا  یاییجغراف یشرکت در بازارها یک یگاهجا یتتقو یقتوسعه بازار از طر یاستراتژ

شرکت باه ارمغاان    یک یرا برا یاتیعمل یها ییبه و هم افزاتجر یمنافع منحن یتواندم یافتهتوسعه ن

 یدو شا یبه همان تخصص و تکنولوژ یادی، تا حد ز یاستراتژ ینا یاجرا یتواند برا یشرکت م یاوردب

مقابلاه باا مشاکل     یکرده است ، اتکا کند. برا یجادکه قبلا ا یعو توز یدتول یلاکبه همان تسه یحت

 یدکننادگان تول یداریممکن است تلاش کند تا با خر یکننده منطقه ا یدتول یکمقابله به مثل رقبا ، 

باشد به شرط آن کاه   یکار درست یتواندکار م ین، بازار خود را توسعه بدهد. ا یگرکوچک در مناطق د

 یاب رق یکننده شارکت هاا   یداری، شرکت خر یمنطقه ا یدکنندگانتول یبرخ یینپا یسود آور( ۱)

ماورد   یتظرف یگزینیه جاینتر از هز یینپا یها ینهآنها را به هز یها ییتا دارا کوچکتر را قادر سازد

مناابع   یاق و تزر یعملیااک منطقاه ا   یبحاصل از ترک یها ییهم افزا( ۲کند و ) یداریاستفاده خر

شده را بهبود بخشاد.   یداریخر یدکنندگانتول یو سودآور یکننده بتواند اثربخش یداریشرکت خر

را  یاد کااملا جد  یمشاتر  یاا  یاد کاربر ی، شرکت بخش هاا  یبا توسعه بازار داخل متفاوک یدر روش

 ییار و بادون تغ  یاع توز یستمتواند با توسعه س یشرکت م یدهد. گاه یو توسعه م یکندم ییشناسا

راه  یک یابددست  یدمشتر  جد ی، به بخش ها یابیبازار یختهعناصر آم یگرد یامشخصاک محصول 

 یبزرگا  شاندگان فرو یبرا یبا برچسب خصوص یتجار ینام ها ید، تول یداخل توسعه بازار یبرا یگرد



   

 

تا باه بخاش    یدهدامکان م ییشرکت ها ینبه چن یخصوص یاست برچسب زن یفریس یا یرزچون س

 یااک صار  عمل  یشاتری که مجبور باشند مخاارج ب  این بدون یابندشده دست  یتتثب یمشتر یها

هر واحد آن کااهش   یها ینهو هز یشوش محصول شرکت افزاحجم فر یبترت ینکنند، به ا یابیبازار

 (۱۳79 ی،. )اسدیابد یم

 یمتوال یها یاستراتژ - یتوسعه بازار جهان

کمتار توساعه    یبالغ برخوردارند ، بازارها یداخل یبرتر در بازارها یگاهیکه از جا ییشرکت ها برای

 یاایی توساعه جغراف  یمائن بارا  مط ییاغلب به مثابه فرصت هاا  یخارج یموجود در کشورها یافته

 یاستفاده م یاز چه روش یبازار خارج یکورود به  یکه شرکت ها برا ینشوند. فارغ از ا یمحسوب م

تواناد از چناد روش مختلاف     یبازار ما  یتوسعه جهان یاز استراتژ یرویشرکت هنگام پ یککنند ، 

و  یوترهاا چاون کامپ  یوق مادرن محصولاک ف یتوسعه ، در ابتدا برا یرنوع دوم مس یکاستفاده کند. 

 ینشود از ابتدا تضام  یم یلتوسعه تشک یرمس ینها ا یها استفاده شده است از نظر ژاپن یهاد یمهن

 (۱۳9۰ یگران،)روستا و د یافتهتوسعه  یبازار کشورها یریو سپس هدفگ یبازار داخل

 در حال افول یبازارها یبرا ییها یاستراتژ

شاوند باا    یمحصاول ما   یاکافول خود در چرخه ح یا یرید مرحله پمحصولاک ، سرانجام وار بیشتر

مانده  یباق یشود. با رقابت سخت و نبرد رقبا یم یدارپد یدمازاد تول یتکاهش فروش ها ، دوباره ظرف

 معی، خرد ج یجهدر نت یابد یکاهش م یزآنها ن یمرحله ، سودها ینحفظ سطح فروش خود در ا یبرا

حاداکثر   یبارا  یامحصولاک در حال زوال خود را متوقف کنند  یدتول یداکند که شرکت ها ب یحکم م

 .کردن سود در کوتاه مدک، از آنها برداشت کنند

 در حال سقوط یبازارها ینسب یتجذاب

 یاا  یک یتوانند حداقل برا یمحصول در حال زوال م یبازارها یکه برخ یدهدجاستنز نشان م تجربه

 یوقت یژهمحصول ، به و یبازارها یگرفراهم کنند. در د یندها در آر یجذاب ی، فرصت ها یقو یبدو رق

است سه دساته عوامال باه     یدجد یبه استفاده از تکنولوژ یانمشتر یلتما یجهکه افول محصول نت

تقاضا ، کاه شاامل    یط: شرا یکنندمحصول در حال افول کمک م یبازارها یکاستراتژ یتجذاب یینتع



   

 

 یسهولت خروج رقبا یاباشد ؛ موانع خروج  یم یندهحجم فروش در آبروز کاهش در  یتو قطع یزانم

 .یندهرقبا در آ یانتر از بازار ؛ و عوامل موثر بر شدک رقابت م یفضع

،  یتکنولاوژ  یهاا  یشارفت پ یابد یکاهش م یلبازار محصول به چند دل یکتقاضا در  تقاضا : شرایط

(، اغلب با یمهندس یخط کش ها یبرا ییکحساب الکترون یها ین)همچون ماش یگزینمحصولاک جا

 .یکنندم یدکمتر تول یا ینهبهتر با هز یفیتیک

زوال چرخاه   یاا  یاری مرحله پ یبازار محصول ط یکهر چه موانع خروج بالاتر باشد ،  خروج : موانع

 یاک  یتر نتوانند به راحت یفضع یبرخوردار خواهد بود. اگر رقبا یکمتر یتمحصول ، از مطلوب یاکح

و شرکت ها مجباور باه    یردگ یمازاد شکل م یتمحصول در حال افول را تر  کنند، آنگاه ظرف بازار

 یجای ترو یهاا  یات دست باه فعال  یاشوند  یمحصولاک خود م یمتبر سر کاهش ق یکدیگرجنگ با 

واحد را کااهش بدهناد.    یها ینهبدهند و هز یشزنند تا بتوانند حجم فروش خود را افزا یگسترده م

 (۱۳9۰یی،و اسکو یشود. )شاه محمد یم یرقابت یطشرا یدشد ییراکموانع خروج موجب تغ ، ینبنابرا

در  یات فعال یاک  یبرا یادینسبتا ز یکه تقاضا یوقت یحت : یندهرقبا در آ یانرقابت م یشافزا شدک

 ، به یندهرقبا در آ یانرقابت م یشحال افول وجود دارد، ممکن است عاقلانه نباشد که شرکت ، با افزا

بر سار   یدشد بتدر اجتناب از رقا یماندهباق یشرکت ها ییبر توانا یزعوامل ن یگربدهد د یتآن فعال

عوامل عبارک اند از : انادازه و   ینگذارند. ا یم یرسود معقول ، تأث یها یهمحصول و حفظ حاش یمتق

در  یانمشاتر  یی؛ تواناا  یدهناد محصول در حال زوال ادامه م یدکه به خر یانیمشتر یقدرک چانه زن

؛ و  یگرکنندگان د تأمینبا مراجعه به  یگزینتعویض محصول در حال زوال و استفاده از محصولاک جا

تعداد محصول( بالقوه  یشعلى رغم افزا یواحد یها ینههز یش)افزا یاسدر مق ییهر عدم صرفه جو

 . مانده یاز حجم فروش باق یافته یشافزا یدر قبضه سهم

 انحلال یاحذ  

 یگااه از جا یات فعال یککه  یوقت یا یستصنعت در حال زوال ، جذاب ن یکبازار در  یطه محک وقتی

در مرحلاه اول   یتبا فروش آن فعال یردبگ یم؛ ممکن است تصم یستدر بازار برخوردار ن یقو یرقابت

 تعاداد زودتر فروخته شاود،   یتیکند و هر چه که فعال یافترا باز یشها یگذار یهسرما یشترزوال ، ب



   

 

باه   یال که ما یدارانیو لذا تعداد خر یشترب یندهتقاضا در آ یزانبالقوه نامطمئن نسبت به م یدارانخر

 (۱۳۸9و شعبانپور،  یخواهند بود. )عادل یشترباشند ب یتآن فعال یدخر

 مانده یباق یرقبا یبرا یابیبازار یها یاستراتژ

 یدبا یماند ، م یم یدر حال زوال باقبازار محصول  یککه در  یتیفعال یاکند که شرکت  یحکم م خرد

کند. اما  یرویبرداشت پ یاستراتژ یکاش در کوتاه مدک ، از  ینگینقد یانبا هد  حداکثر کردن جر

 .کنند یرویتوانند پ یم یزن یگرید یها یها ، از استراتژ یتدسته از شرکت ها و فعال ینا

 یاق اسات از طر  ینگی، خلق سریع نقاد  یدندوش یابرداشت  یهد  از استراتژ برداشت : استراتژی

معماولا مساتلزم    یاساتراتژ  یان ا یدوره نسبتا کوتاه اجارا  یک یط ینگینقد یانکردن جر حداکثر

)از جملاه   یااتی ها و مخازن عمل ینههز یشتردر حال زوال ، کاهش ب یتدر فعال یشترب یگذار یهسرما

باه درد   یشاتر برداشات ب  یراتژاسات  یاک محصولاک است  یمتق یشافزا ید( و شا یابیمخارج بازار

در بازار ، در آغاز مرحله زوال آن ، برخوردار است ،  ینسبتا قو یرقابت یگاهخورد که از جا یم یشرکت

از  یاابی بازار یها یتمحصول شرکت على رغم کاهش حما یداش به خر یکنون یانکه مشتر ینضمن ا

ه یاز هرگوناه سارما   یاز اجتنااب و پره  یبرداشت ، به معنا یاستراتژ یک یدهند. اجرا یآن ادامه م

،  ینهمچنا  یاستراتژ ینو توسعه است . ا یقتحق یادر کارخانه ، تجهیزاک ،  یشتربلندمدک ب یگذار

 (۲۰۰6سازد. )رافی، یم یرا ضرور یابیبازار یها یتفعال یاتیکاهش قابل توجه در مخارج عمل

؛  یسات آن اصلا مشاخص و معلاوم ن   دهینآ یکه روند حجم فروش ها ییدر بازارها حفظ : استراتژی

حفظ ساهم   یبرا یردبگ یمدر سهم بازار برخوردار است ممکن است تصم یبرتر یگاهکه از جا یشرکت

 قکندن طب یرویحفظ پ یاستراتژ یکبازار مشخص تر بشود ، از  یندهکه آ یبازار خود، حداقل تا زمان

مرحله بلوغ  یشرکت ط یتکه موجب موفق خواهد کرد یرویپ ی، شرکت از آن استراتژ یاستراتژ ینا

شاود ،   یسود و سود در کوتاه مدک م یها یهروش اغلب موجب کاهش حاش ینبازار شده است. اما ا

حفظ سهم بازار خود در زمان کاهش حجام فاروش محصاول در     یبرا یدبا یشرکت ها معمولا م یراز

 .یفزایندخود ب یابیبازارمخارج  یبرا یا، یا قیمت محصولاک خود را کاهش بدهند  تصنع

 یرقاابت  یات روش جسورانه که شرکت برخوردار از سهم بزر  و مز یک بازمانده سودآور : استراتژی

اسات   یکااف  یگذار یهکند، سرما یرویاز آن پ یتواندمحصول در حال زوال ، م -بازار  یک، در  یدارپا



   

 

مانده  یصنعت در باق پیشگام ه عنوانخود از حیث سهم بازار و جا انداختن خود ب یگاهبهبود جا یبرا

شود که شرکت انتظار داشته باشد تاا   یم یهتوص یوقت یشترب یاستراتژ ینعمر آن بازار استفاده از ا

هام   یاساتراتژ  ینبرقرار باشند. ا یزن یندهدر آ یفعل یتقاضاها یا یابدکاهش  یجبازار به تدر یتقاضا

 یات فعال یواحادها  یگار تنگاتنگ با د سیاررابطه ب در حال زوال یتجذاب است که فعال یوقت ینچن

 یگااه در حاال زوال جا  یدر باازار  یتواندقدرتمند اغلب م یبرق یکشرکت داشته باشد  یکاستراتژ

 یگار نسبتا کم، حفظ کند و بهبود بخشد ؛ به شرط آن کاه د  یا ینهسهم بازار ، با هز یثخود را از ح

خاروج از آن باازار آمااده     یخود را برا یا نندبه خود کمحصول مشا یا یترقبا شروع به برداشت فعال

 یاک شدن به  یلتبد یصریح عزم جزم خود برا یشتواند با اظهار علنی و نما یشرکت م یک. یندنما

سهم  یشبا قدرک به دنبال افزا یدکند. لذا با یبکوچکتر را به تر  صنعت ترغ یبازمانده موفق ، رقبا

شارکت   یان ا یشبردو پ یغاکمخارج تبل یشاز راه افزا یا ها یمتهش قکا یقاز طر یابازار خود باشد؛ 

 یدابازار ، کار پ یمانده از تقاضا یبخش باق یاز محصول برا یدیانواع جد یتواند با معرف یم ینهمچن

راه  ین. آخار یدکوچکتر دشوارتر نما یرقبا یخاص و کوچک اما سودآور بازار را برا یکردن بخش ها

حاذ  آن   یاا آنهاا   ییآنها و بهباود کاارا   یاکعمل یداریفع موانع خروج رقبا ، خربرداشتن و ر یبرا

 (۲۰۰۸یت،و وا یلمازاد. )کم یتظرف یدایشاز پ یریاز صنعت است با هد  جلوگ یاکعمل

 خاص و کوچک یاربخش بازار بس یاستراتژ

 یاک  و زوال شاوند ،  یار صانعت باه سارعت پ    یاک  یبخش ها یشتررود ب یکه انتظار م یوقت حتی

 یاا باشد ، باه شارط آن کاه     یموفق و خوب یتواند استراتژ یخاص و کوچک م یاربازار بس یاستراتژ

خواهد  یکه م ی. شرکتیابدکاهش  یکه به کند ینا یاچند بخش بزر  بازار ثابت بماند  یا یک یتقاضا

 یاا دار باشاد  در بخش هد  برخاور  یپرقدرت یرقابت یگاهاز جا یدبا یکند ، م یرویپ یاستراتژ یناز ا

را  یاساتراتژ  یان . ایابددست  یدارپا یرقابت یتمز یکبر رقبا ، به سرعت به  یدست یشپ یبتواند برا

ها و منابع لازم را  ییدارا یتوانندآنها م یرادنبال کنند، ز یتتوانند با موفق یم یزکوچکتر ن یرقبا یحت

 (۲۰۰9از کل بازار متمرکز کنند. )بومگاتنر، یبخش محدود یرو

 یابیبازار یها یممختلف بر تصم یتجار یها یاستراتژ یرتاث

قلم بازار  یک یابیبازار  یرکنند. مد یم یتمعمولا در چند بازار محصول مشخص فعال یتجار واحدهای

 یآن طراحا  مناسب یزیبرنامه ر یککند و  یآن محصول را کنترل م یمحیط یتمحصول خاص، وضع



   

 

 یاستراتژ یلهممکن است به وس یطرح ینچن یطراح یبرا یرمد ینعمل ا یکند. اما، آزاد یو آماده م

 یرو یمختلفا  یهاا  یاز آن است کاه اساتراتژ   یامر ناش ینمحدود شود. ا یتواحد فعال یک یرقابت

 یرقاابت  یات مز یکمختلف به  یها یوهکنند و به دنبال آن هستند که به ش یاهدا  مختلف تمرکز م

 یات واحاد فعال  یاک کاه توساط    یمختلفا  یهاا  یتفعال یجه،تو آن را حفظ کنند. در ن یابنددست 

شود، مثال   یخاص انجام م یحوزه کار یککه در  یمختلف یها یتشود. و فعال یانجام م یکاستراتژ

 .اند یاتیمختلف ح یها یاستراتژ یتموفق یبرا یابیحوزه بازار

 محصول یها یاستس

قصد دارد آنها را به  یتواحد فعال یککه  را یمحصولات یتماه یابی،بازار یها یاستاز س یا مجموعه

تنوع  یاها، به دامنه  یاستس ینسازد. ا یکند و مشخص م یم یفکند، تعر یهد  خود معرف یبازارها

 یبا رقبا مربوط ما  یسهمورد نظر آنها در مقا یفیآنها و سطح ک یچیدگیمحصول، سطح پ یخانواده ها

 (۲۰۱۱ ینی،شوند. )حس

 یعتوز یها یاستس

رو باه باالا    یعماود  یکپارچگیبه  یشتریب یلفرصت جو تما یاند که شرکت ها یناظران مدع برخی

است که تمرکاز وتوجاه    ینادعا قراردارد ا ینکه پشت ا یمدافع منطق یدهند تا شرکت ها ینشان م

خاص فرصت به توسعه بازار و محصولاک جدید مستلزم کسب اطلاعاک مرباوط باه باازار و آماوزش     

تحات   یاع توز یبر کانال ها یداست. با اعمال کنترل شد یعکانال توز یاعضا یزشانگ مستمرمجدد و 

فرصت طلب باه   یازادعاها با ن ینرسد ا یمهم را محقق نمود. اما، به نظر م ینتوان ا یتملک شرکت م

 یباه بازارهاا   یابیو دست یدمحصولاک جد یعبه منظور توز یدجد یکانال ها یجاددر ا یریانعطا  پذ

 .نداشته باشد یو هم خوان یایدجور در ن جدید،

شاده   یات تثب یبرتر خود را در بازارهاا  یها یگاهکنند تا جا یکه تلاش م یآن دسته از مدافعان برای

و  یدتراست مف یاستیس یع،کانال توز یبر رفتار اعضا یدحفظ کنند، تلاش به منظور اعمال کنترل شد

 شاتری خوب خادماک م  یفیتکه به ک یته از مدافعاننکته به خصوص در مورد آن دس ینمناسب تر. ا

 یااد، و باه احتماال ز   ینکند بناابرا  یتر صدق م یشکنند، ب یم یهکردن خود از رقبا تک یزمتما یبرا

دهد  یم یتر رو بیش یزمدافعان متما یژهمدافع و به و یشرکت ها یانرو به بالا م یعمود یکپارچگی



   

 

 یاعضاا  یتار رو  یشمحصاولاک خاود با    یعتوز یبرا نیاحال آن که فرصت جو یرد،پذ یو صورک م

کنند.  یم یهتک-کنندگان عمده یعتوز یاکننده  یدتول یکفروش  یندگان. مثل نمایعمستقل کانال توز

 (۲۰۱۰ یت،)مک ماهون و اسم

 یشبردپ یها یاستس

رصت جو و ف یزمدافع متما یها یموفق استراتژ یمهم در اجرا ینقش یز،گسترده ن یابیبازار ارتباطاک

متفاوک باشد. از آن  یدو استراتژ یناز ا یککنند. اما شکل آن نوع ارتباط ممکن است در هر یم یفاا

و توجه  جکاویحس کن یکتحر ی،و اطلاع رسان یآگاه یجاددائما به دنبال ا یدبا یانجا که فرصت جو

خود باشند؛  یشناو ناآ یدمحصولاک جد یبرا یهاول یتقاضا یجادنسبت به محصولاک خود و ا یمشتر

رشاد   یاث آنهاا از ح  یتبا موفق یمیشود، رابطه مستق یفروش م یشبردو پ یغکه صر  تبل یمخارج

 یدارو ویال تح یکاساتراتژ  یات دارد. مثلا واحد فعال یداز محصول جد یسهم بازار و استقبال مشتر

 یاد از محصاولاک جد  یینمونه ها یعو توز یدر مجلاک حرفه ا یغرا به تبل یام، منابع قابل توجه یتر

 .و بزر  اختصاص داده است یدهفروش ورز یروین یکحفظ  ینخود و هم چن

تعدیل و  یقخود، از طر یمیقد یانمشتر یاساسا به دنبال حفظ وفادار یزمدافعان متما یگر،طر  د از

روش فا  یروین یکاز  یریباشند. با بهره گ یآنها و ارائه خدماک خوب، م یازهایخود مطابق با ن ییرتغ

شاکل   بهترینتوان به نحو احسن و به  یرا م یفوظا یناز آن، ا یتو بزر  و حما یدهخوب آموزش د

 یبا رقبا یسهدر مقا یزمدافعان متما ین،. بنابرایصنعت یدر خصوص خدماک و کالاها یژهانجام داد. به و

با  ینهعان کم هزکه، مداف ینکنند. سرانجام ا یرا صر  کارکنان فروش خود م یتر یشخود، مخارج ب

 یاکعمل یرو سنگینهستند. لذا، صر  مخارج  یمحصولاک خود به دنبال جذب مشتر یمتکاهش ق

گردد و ممکان اسات    یآنها م یاساس یاستراتژ یکارکنان فروش مانع اجرا یافروش  یشبردتبلیغ، پ

 یاداک از عا یدرصاد کام تار    ییشرکت ها ینچن یجهآنها بگذارد. در نت یهبر بازده سرما یمنف یاثر

 (۱۳۸۸ یگران،و د یکوکاردهند. ن یاختصاص م یشبردیپ یها یتفروش خود را به فعال

 یابیاطلاعاک بازار یستمبهبود س یا یجادا



   

 

صانعت و   یط،مهام محا   ییاراک اطلاعاک به درون تاکید دارد تا تغ یانجر یسازمانده یهد  رو این

در  یمهم یرتاث یررقبا در ابعاد ز ییست شناسارقبا ا یآن رو یهکند و تمرکز اول ییرا شناسا یانمشتر

 .دارد یندهآ یابیارز

 .شود یم یینتع یابعاد رقبا با سهم بازار، نرخ رشد و سودآور -۱

کاالا،   ی( )ناوآور  یفای )ک یکم یر( و غیه)فروش، سود، نرخ بازگشت سرما یهد  رقبا از نظر کم -۲

 (.یالملل ینو ب یمل ی،محل یعبازار، توز یرهبر

و  یتخصصا  یاابی بازار یل،تحو ید،تول یت)ظرف یداخل یها یرقبا که به صورک استراتژ یاستراتژ -۳

 یو نگهادار  یجااد ا ییپوشش بازار و تواناا  ی،صنعت یشتیبانیپ یع،)شبکه توزیخارج یها یاستراتژ

 .سهم بازار( است

 یین را شناساا و مهارک کارکنا یریتمد یها یستمفرهنگ، س ی،سازمان رقبا که ساختار سازمان -4

 .کند یم

باازار و نگارش باه     یکتوان ماندن در  ی،گذار یمتدر ق یریرقبا که با انعطا  پذ ینهساختار هز -۵

 .شود یبلند مدک در مقابل نگرش کوتاه مدک مشخص م یسمت سودآور

حملاه   یآنهاا در باازار، را   یرپاذ  یبآسا  یتو موقع یداخل یستمنقاط ضعف و قوک رقبا که با س -6

کناد تاا    یبه شاما کماک ما    یروناز درون به ب یهمانند پنجره ا یکل یابیارز ینشود. ا یممشخص 

 .ینیدلازم است را ب یرقاب ینتحفظ مز یرا که برا یتهاییاز فعال یرشن یراز درون آن تصو یدبتوان

 یچشم انداز جهان یکداشتن 

کمک به شاما در   یبرا یداشتن مجموعه تفکرات ی،مفهوم چشم انداز جهان ی،اختصاص یلیطور خ به

 :گرا است. همانند یکسب و کار مشتر یکموفق  یریتمد

 در استراتژها کسب و کار یو برجستگ یخبرگ یشنما 

 یابیبازار یکاستراتژ یزیترغیب برنامه ر 

 کالا ینوآور یقتشو 



   

 

 ینیکارآفر یبترغ  

 جامع کالا  یفیتبه نظارک ک یبند یپا 

 کالا یزحرکت به سمت تما 

 (ی)بوم یابیبازار یبتعق 

 یحفظ چشم انداز جامع جهان 

در حال  یکشورها یموانع شدید، مثل رقابت تهاجم یهعل یریجبهه گ ی،چشم انداز جهان یریبه کارگ

 یساتم و مباارزه باا س   یو احساسااک ملا   یبوم ایبا شرکت ه یدنبه جنگ یلرشد جهان و سپس م

 (۱۳79 یان،از دولت ها، است. )محمد یبعض یمحافظت

 فرصتهای بازار: یلو تحل ییشناسا

شود که سازمان باا   یو زمانبندی دقیق فعالیتهای حاصل م یطشرا یحصح یبفرصت بازار از ترک یک

 .یدشود از فرصتهای موجود در بازارهای هد  استفاده نما یو اقداماک با آن قادر م یماکاتخات تصم

 یاابی فرصات بازار  یاک است.  ییابمطالعه محیطى تعیین فرصتهای جدید بازار یاز اهدا  اصل یکی

 یتواند به نحوی سودآور عمل کند . فرصت ها را ما  یاست که در آن شرکت م یدارخر یک یازحوزه ن

 مار ا ینشرکت ، فقط به ا یتآنها دسته بندی کرد. احتمال موفق یتو احتمال موفق یتتوان بنابر جذاب

آنچه برای موفق شدن در بازار هد   شرکت با یتتوانمندی موجود در رشته فعال یادارد که آ یبستگ

 یشاز توانمندی رقباا  یداز توانمندی با یدتوانمندی با ینا ی، حت یرخ یااست مطابقت دارد  یازمورد ن

 یموفق شرکت تمحسوب شود شرک یرقابت یتتواند مز یصر  نم یتو قابل ییهم باشد . توانا یشترب

را در طول زمان همچنان حفظ  یرسان یدهفا ینند و ارا به مشتری برسا یدهفا یناست که بتواند بالاتر

 (۱۳77کند. )علمدارلو، 

و مهام اسات و    یشرکت اساس یاکبر کسب و کار و عمل یابیآنجاکه اثراک متغییرهای محیط بازار از

قادر  یدبا یکند. هر سازمان یم یجادشرکت ا یرا برا یداتیو متغییرها فرصتها و تهد یروهان ینتعامل ا

 یادیاک ته اینکهحداقل  یاکند  یشرکت تبدل یاسودآور بر یابیرا به فرصتهای بازار یداکتهد باشد که

 را به حداقل رسانده و از فرصتها حداکثر استفاده را به عمل آورند. یطیمح



   

 

 یاک  یقات توانا باشاد . در حق  یدفرصتهای بازاری با ینچن یلسازمان برای تشخیص و تحل بازاریابان

و  یتکند تاا رضاا   یو بدان عمل م یشداند یل همواره به توسعه محصولاک خود مو فعا یاسازمان پو

کناد   رتواند تصاو  یم یرا در بازارهای هد  بدست آورد. امروز کمتر سازمان یانمشتر یازهاین ینتام

در بازارها دوام خواهد داشت.  یگرتا چند ماه و روز د یحت یاسال  یک یاسال بعد  ۵که محصولاتش تا 

را بارای توساعه و بهباود ماداوم      یاو تواند چناد آلترنت  ی، سازمان م یرقابت یتاندن در وضعم یبرا

 یهاا ما   ینهگز ین. ایدرا برآورده سازد، انتخاب نما یدارانخر یتکه اهدا  سازمان و رضا یمحصولات

که خواسته  یانیمشتر یحذ  برخ یا یدمحصول جد یمحصولاک موجود، معرف یلتوانند اصلاح و تعد

،  یبترت ینتواند در بلند مدک روی آنها حساب کند ، باشد . بد یدارند و سازمان نم یکوتاه مدت های

و تغییراک واقاع در   محیطیمتغییرهای  یرو تفس یرو تعب یصتشخ یتفعال " یابیتحلیل فرصت بازار"

هام   یلیتحل یننچ ینو غلبه بر فرصتهای بالقوه بازار است . ا یرسازمان در تسخ ییآن با اتکا به توانا

 یاداک کند که نسابت باه تهد   یفراهم م یارهشدار دهنده را برای مدیران زیر  و هوش یستمس یک

 یرانمد یو نظارک را برای آگاه یابیارز یستمس یکبالقوه آگاه باشند و هم  یلبه عنوان مسا یطیمح

 یاک به مثاباه   یطیحم ییردهد. هر تغ یم یهو منافع خاص حاصله از فرصتهای کشف شده ارا یااز مزا

چاه باشاد. از    SUB یرقاابت  یگاهسازمان و جا یتماه ینکهشود بسته به ا یم یفرصت تلق یا یدتهد

قوتهاا و   یدبه سازمان دارد. سازمانها با درونیبه ملاحظاک  یازن یابیفرصتها بازار یل، تحل یگرسوی د

انجام  SWOT یلامر به کمک تحل نیکنند. ا یابیارز یرونیب یطضعفهای داخلی خود را در رابطه با مح

رو،  یان دهد. از ا یقرار م یخارج یداکرا در برابر فرصتها و تهد یکه قوتها و ضعفهای داخل یردگ یم

 یجسازمان اسات. نتاا   یرونیب یطبا مح یدرون یطمح یسهو مقا یابیفرصتهای بازار یلتحل یهد  اصل

فرصاتهای   یال و تحل ییو شناساا  یاابی ارز و ییدو مرحله شناسا یبکه از ترک یسهمقا ینحاصل از ا

نمودار ، تحلیل  یننمود. بر اساس ا یهارا یرتوان در نموداری به شرح ز یرا م یدآ یبه دست م یابیبازار

مطلوب و  یگاهجا یینتع یبرا یبر اهدا  سازمان یدرا با تاک یو خارج یط داخلیمح یابیفرصتهای بازار

دهاد کاه    یبه سازمان اجاازه ما   ینهمچن یلیتحل یندهد چن یمورد آن سازمان مورد توجه قرار م

شاکا    "تاوان   یدو شاکا  را ما   یان ا ینتفاوک با  یدنما یابیموجود خود را ارز یتو وضع یگاهجا

 (۱۳۸۸ ی،و محمود افرنامید. )عط" یکاستراتژ



   

 

 

 یکبرای استفاده حداکثر از فرصتها و کاهش شکا  استراتژ یابیفرصت بازار یلتحل نمودار

معناا   ینمطلب بد ینشود . ا یم یهته یشکا  احتمال ینکاهش و پر کردن ا یبرا ییبرنامه ها سسپ

شاود .   یتمورد نظر هدا یتبه سمت وضع یستمطلوب ن یشاز نقطه ای که برا یداست که سازمان با

ون چا  یمادنظر قارار دهناد و ماوارد     یزقوتها و ضعفهای رقبا را ن یدبا یابانفرصتها، بازار یابیدر ارز

و مناابع آنهاا و    یشناخت کامل رقبا از جنبه های برنامه های عملیاتی آنها در بازار ، قابلیتهای نساب 

هاای دقیاق و اقاداماک رقباا در      یکنند. همانطور که بررس یخود را حفظ م یانچگونه مشتر ینکها

اساتفاده   دماور  یندهکه ممکن است در آ یکهاییشرکت مهم است، استراتژی ها و تاکت یگذشته برا

رقباای جدیاد را در نظار     یظهور احتمال یدبا یابیبازار یرانباشد به علاوه، مد یقرار دهند ضروری م

قارار دهناد. )واردارجاان و     یشرکت مورد بررسا  یابیو اثراک بالقوه آنها را بر فرصتهای بازار یرندبگ

 (۲۰۰9یاداو،

 یابیبازار یختهبر آم یمبتن یابیبازار یها یاستراتژ

 محصول بازار یژاسترات



   

 

ارائه کردن محصولاک و خدماک تعیین می کند.  یسازمان را در انتخاب بازار برا یکردرو یاستراتژ این

. یدهدرقابتی مورد استفاده قرار م یاستراتژ یریمحصول بازار را به منظور بکارگ یهایسازمان استراتژ

 یچاه ارگانهاا   دبازار شاامل ابعاا   -محصول  یهایکه استراتژ یکنندم یانب( ۱99۲) یسونراس و مور

هاا.   یناه بازاریابی، قلمرو محصول بازار و کنترل محافظاه کاراناه هز   یزتما یچیده،پ یهستند :نوآور

کام   یندبازار را مورد توجه قرار دادند: فرآ -محصول  یهفت استراتژ( ۱996) یو ندونگاد یبعلاوه، د

قلمارو باازار گساترده،     هی،تحویل د ینههز نیکمتر ی،قو یخدماک برتر، دلالی و واسطه گر ینه،هز

کاه ساه بعاد     یکنناد م یاان ب( ۱99۰و همکاران ) یتبازار و خصوصیاک نوآورانه برا یمتمرکز بر تقس

و ناو   یینپا یها ینههز یین؛پا یزتما یبالا و نو آور یها ینهمحصول بازار شامل هز یموقعیتی استراتژ

 یشودم لابا یزتما یو آورو ن یینپا یها ینهو هز یین؛پا یزتما یآور

و  یزتما ینه،هز یداشتن ابعاد رهبر یتمختلف و با توجه به عموم یهایپژوهشها و گونه شناس برمبنای

 یپژوهش استراتژ یندر ا( ۲۰۰9محصول بازار )دسابور و همکاران،  یقلمرو محصول بازار در استراتژ

 .یکنیمم دادو قلمرو محصول بازار قلم یزتما ینه،هز یمحصول بازار را شامل ابعاد سه گانه رهبر

 یزمحصول بازار تما یهایاستراتژ

را شناساایی کنناد کاه     یانیمشتر یگروهها یتوانندم یگزینند،را بر م یزتما یکه استراتژ شرکتهایی

 یکافی برا یایدارند مزا یلتما یانمشتر ین. ایخواهندم یزمحصولاک غیر متما یایفراتر از مزا یاییمزا

 بدست آورند. یشترب کسب ارزش

 یتهاای به قابل یازدر سطح محصول بازار، شرکتها ن یزاز تما یتمنظور توسعه بهتر منابع، جهت حما به

 یانخواساته شاده را باه مشاتر     یتمز یدارند که آنها را قادر سازد بطور مداوم بسته ها یابانیبازار

اسات باه    نممکا  یزتما یندفرا( ۱9۸۸ی،و ونسل یرا توسعه دهند )د یدیجد یداده و بازارها یلتحو

  یم یتتقسیماک بازار گوناگونی که در آنها فعال ینب یبا شناسایی دقیق تفاوتها و یدبدست آ یرطرق ز

 .یمکن

شود و تغییر آن در زمان ماورد   ینهر بخش بازار تأم یازکه ن یخدمت به گونها یامحصول  یبا طراح و

مختلاف را   یهاا  یبخش بند یازهایشکل ممکن ن ینبه طریقی که محصولاک و خدماک به بهتر یازن

 کنند. ینتأم



   

 

 شوند: یرشامل هر یک از مباحث ز یتوانندم یزتما منابع

 خدمت؛ :  یابودن محصول  یژهو 

 ی؛ا یفهعملیاتی با وظ یتمز 

 ی؛رقابت و رهبر یت،کیفیت قابل 

 ی؛به مشتر یزارائه خدماک متما 

  خدمت؛ :  یاکیفیت محصول 

 دسترسی؛ یا یعتوز یفیتک 

 طرح و سبک؛ 

 ی؛معنو یادانشی  یهاستفاده از سرما 

 ی؛تکنولوژ یفیتک 

 ی؛کیفیت نوآور 

 ین؛تأم یرهزنج یفیتک 

 (۱۳77)علمدارلو،  یالملل ینب یتکیفیت جهانی، بین المللی و قابل 

 ینههز یمحصول بازار رهبر یاستراتژ

حاداقل در   یناه ساتیابی باه هز  رقابتی با د یتمز یجادا یتلاش شرکت برا ینه،هز یرهبر استراتژی

هاا و   یناه هز یدبر کنترل شاد  ینههز یرهبر یاستراتژ یری. شرکتها در بکارگیکندم یانصنعت را ب

 (۲۰۰۸و آکوا، یومپاتمرکز می یابند)آمو اکوگ یاتیعمل یاثربخشی هزینه ها در تمام حوزه ها

شود، از یک باا هماه مناابع     یلدر صنعت تبد ینهبا حداقل هز یدکنندهایبه تول ینکها یبرا سازمان

 یافتهدست  ینههز یاگر سازمانی بتواند به رهبر یکندها استفاده م ینههز یقاز طر یتدستیابی به مز

 .یشودم یلبه فعالی بالاتر از سطح متوسط در صنعت خود تبد ید،و آن را حفظ نما



   

 

 یاع انبوه، توز یدمل تولروشها شا ین. ایدآ یگوناگونی بدست م یاز روشها ینههز یبه رهبر دستیابی

مناابع و دسترسای باه     یساز ینهطراحی محصول، به ی،تکنولوژ یاس،انبوه، صرفه جویی ناشی از مق

 ممکن می باشد یقبه هشت طر ینههز یتدستیابی به مز( ۲۰۰9)آلن و هلمز، یشوندمواد خام م

 یاقتصاد یاسمق 

 یاقتصاد یادگیری 

 یندفرا تکنولوژی  

 طراحی محصول 

 ندیطراحی فرا 

 یتظرف یساز ینهبه 

 درونداد یها هزینه 

 یشودحاصل م یادگیری یقکه از طر یاکدر کارایی عمل یتفاوتها 

باا   یو قلمارو اقتصااد   یااس زمانی مناسب است که مق ینه،هز یرهبر یاستفاده گسترده از استراتژ

 (۲۰۰۳مشکل باشد) سالامون و اش،  یزمحصول ن یزبوده و قابل حصول است و از طرفی تما یتاهم

 محصول بازار قلمرو یاستراتژ

 یبازار/ بازارها یماکتقس یاست که شرکت استراتژ یزانیکننده م یانمحصول بازار قلمرو ب استراتژی

که قلمرو استاندارد وابسته  یمتوجه کن یدبا( ۲۰۰9و همکاران،  یس)ورها یگیردخود را در عمل بکار م

، بازار هد  و عوامل محیطی و بازار خاص شارکت  محصول یتبه عوامل گوناگونی است که شامل ماه

 (۱99۵ یگران،) دیامانتوپلاس و دیشودم

 :کرده یفکه آبل قلمرو را از منظر سه بعد تعر یکنندم یانب( ۲۰۰۵) یلیگانو گ ویلسون

 یمبه آنها خدمت کن یخواهیمکه م یانیمشتر یها گروه 

 یمکن ینتأم یخواهیمکه م یاز مشتر نیازهایی 



   

 

 یازهان ینا ینتأم یبرا یازمورد ن یتکنولوژ . 

و  یاده فا یناه، ارزش را بر اساس هز یتمز یزممکن است بطور متما یهر بخش بند یژهو یهایاستراتژ

 یهایاستراتژ یبر مبنا یشترممکن است ب یزتما یهایاستراتژ یمعرضه کن ینههز یرهبر یهایاستراتژ

جهات ارتقااء ارزش    یبرابر یامر فرصتها یناچرا که  ندکن یجادارزش را ا یتها مز یبخش بند یژهو

 (.۲۰۰7دارد) موردن،  یکمتر یکند و از طرفی ریسک بخش بند یارائه م

 SWOT ماتریس

بدان وسایله   یراناست که مد یمهم یفرصت ها، نقاط قوک و نقاط ضعف از ابزارها یداکتهد ماتریس

را  WTو ST WO، SO یر نوع اساتراتژ توان با استفاده از آن چها یکنند و م یم یسهاطلاعاک را مقا

چهاار خاناه آن نشاان     ی،خانه است که چهارخانه آن عوامل اصال  9 یدارا یسماتر ین. ایندارائه نما

عمل کرد:  یرز یقبه طر یدها با یسماتر ینساخت ا یاست. برا یدخانه سف یکها و  یدهنده استراتژ

کارده ساپس    یهرا ته یوک و ضعف داخلمحیطی و همچنین نقاط ق یداکاز فرصت ها و تهد یفهرست

نقاط  ینشود. همچن ینوشته م SOدر گروه  یجهو نت یسهبا هم مقا یو فرصت داخل ینقاط قوک داخل

شاود و باه    ینوشاته ما   WO یبار در گروه استراتژ ینشده و ا یسهمقا یطیمح یضعف با فرصت ها

 یدر گروه هاا  یببه ترت یجدیدها نتاو نقاط ضعف با ته یداکنقاط قوک با تهد یسهبا مقا یبترت ینهم

 یهاا  یعامل در هر مرحله، تعیاین اساتراتژ   ۲ یسهشود. هد  از مقا ینوشته م STو WT یاستراتژ

 (۱۳۸9, یباشد. )عبود یقابل اجرا م

 



   

 

Swot : و مکاتب 

 وجود دارد: یطیدر مواجهه با تحولاک مح یریتمد یدو مکتب اصل Swotراهبردی  یلروش تحل در

 تجویزی: یا یریتدب یشمکاتب پ

برای تحقق اهدا  بلند مدک اسات و   یلیتحل یرتداب ینیب یشو پ یرسم یبر طراح یمکتب مبتن این

 یاقدامات یهکردن کل یابیرا تحت نظم و قاعده در آوردن، به اجرا در آوردن و ارز یکاستراتژ یریتمد

 کند. یمتر ترستر و روشن  یقرا دق یندهسازد آ یداند که سازمان را قادر م یم

 :یفیتوص مکاتب

جاری و اعمال تدابیر  یطبر اقدام به موقع و منطبق با شرا یرا مبتن یکاستراتژ یریتمکاتب ، مد این

 .یدآ یآزمون و تجربه به دست م یقداند که از طر یم یرسم یرغ یباتقر

 یرشو پاذ  یانفعاال  یتعامل با محیط ، تعاامل  یانطباق یشود که در مکاتب تجرب یمشاهده م بنابراین

تدبیری که در برخورد با تحولاک محیط  یشمحیط بر سازمان است. برخلا  مکاتب پ یلیتحم یطشرا

 (۱۳9۰ یگران،گذار دارد. روستا و د یر، رفتار فعال و تأث

 یابیبازار ی آمیخته

 ی یختهمهم است. آم یارآن بس یدهنده  یلعوامل تشک یتاولو یینو تع یابیبازار ی یختهبه آم توجه

و  یازی برناماه ر  یاز عناصار لازم بارا   یبیترک یراباشد ز یم یابیبازار یستمس یاصل یانبن یابیبازار

است که سازمان  یبیااز ابزار بازار یمجموعه ا یابی،بازار یاست. آمیخته  یابیبازار یاککل عمل یاجرا

 .(۱۳۸۵، در تحقق اهدا  خود در بازار هد  دارد )حجاب یبا استفاده از آنها، سع

 یبوردن از مدرساه تجاار   یلن ی یلهبه وس ۱9۵۰ یبار در دهه  یناول یبرا یابیبازار ی یختهآم مفهوم

 یتوانناد بارا   یم یاباناشاره داشت که بازار ییها یتشد و به معرو  گشت و به فعال یهاروارد معرف

 .(۱۳۸۵بکار ببرند )کاتلر،  یمشتر یدخر یمبر تصم یرتاث

 یاای پو یباازار مانناد روش کاارکردگرا    یریتماد  یسنت یبر مدل ها و روش ها بییابازار ی آمیخته

پارامتر که توسط دانشگاه کپنها  در اروپاا   یتئور یزو ن یستمیس یروش ها یرالدرسون در کنار سا

 یادگاه و د یا یفاه وظ یادگاه ، د یمحصاول  یادگاه مانند د یدجد ی، غلبه کرد و روش ها یافتتوسعه 



   

 

خود  یمدل ها توانسته اند بقا یناز ا یمواجه شدند. تنها تعداد کم یسرنوشت ینچن با یزن جغرافیایی

 حفظ کنند 4pرا در مقابل 

کساب پاسا     یتوان آنها را تغییار داد و بارا   یاست که م یخدماک ، شامل عوامل یابیبازار آمیخته

و سلائق بازار باه   یازهاوردن نبه کار برد. به منظور برآ یکدیگردر بازار ، آنها را با  یانمطلوب از مشتر

و باه باازار مصار      یطراح یعرضه ا یدهماهنگ باشند ، سازمان با یزکه با اهدا  سازمان ن یگونه ا

 یابیشود. بازار یم یرامر امکان پذ یناست که ا یابیبازار ی یختهارائه دهد و با استفاده از ابزارها و آم

فاروش ))عرضاه( در باازار دلخاواه خاود ، ابازار        یتنها ارتباط و در ی، برقرار یع، توز یطراح یبرا

و مکاان طبقاه    یاغ ابزار عموما تحت چهار عنوان محصول ، قیمت ، تبل یندر دست دارد. ا یگوناگون

 (. ۱۳۸۰: 4۵شوند )وودرو   یم یبند
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