
Journal of Strategic Management Studies, Vol. 14, No. 53, Spring 1402: 1-24 

Web: http:/smsjournal.ir 

Doi: 10.22034/SMSJ.2023.169392 

 
Identifying strategic components affecting the position of 

small home appliance industry 
 

Atiyeh Safardoust1*, PhD student, Allameh Tabatabaei University, Tehran, Iran 

Mohsen Pourqasem Sostani, PhD Graduated, Tehran University, Tehran, Iran 

Reza Salami, Assistant Professor, Allameh Tabatabaei University, Tehran, Iran   

 
Received Date: 25. 5.2021        Accepted Date: 26.10.2021 

 
Abstract 

   Introduction: The field of small home appliances is one of the strategic areas of 

the country, and unfortunately, in recent years, the position of this industry has 

faced many challenges due to internal and external threats. Given the country's need 

to develop industries in this area, in line with the country's development and 

demographic goals and the expansion of households, it seems that applied research 

in this area increased. This research seeks to identify the company's position and 

select the most appropriate strategy for the company. Complexity and delicacy in 

organizational work and business decision-making necessitate strategic 

management. Strategic management is the art and science of formulating, 

implementing, and evaluating multidimensional decisions with an emphasis on 

integrating management, marketing, finance, service production, and more. Many 

approaches and techniques wil be use in the analysis of strategic factors in the 

strategic management process. SWOT matrix analysis; is one of the most famous 

models. Using this, we can distinguish strengths and weaknesses in the field of 

internal factors and threats and opportunities in the field of external factors and 

formulate relevant strategies. In this research, this tool used to formulate strategies 

in the home appliance industry. In addition, in order to decide on the most 

appropriate strategy, the comprehensive strategy formulation framework is used. 

   Methodology: The main purpose of this study is to identify the strategic 

components of a small home appliance company using a comprehensive strategy 

formulation framework. The information required for research in the thematic 

literature section obtained using the library method and the study of books and 

articles. In the second part and achieving the research objectives, a company in the 

field of small appliances examined. This company is one of the companies of a large 

holding in the field of home appliances and all kinds of small home appliances 

including ironing, fruit dryer, blender, vacuum cleaner, rice cooker, meat grinder, 

cane broom, juicer etc. It is also an international company with a foreign partner. 

The size of the company is medium .In the first step of this study, a list of internal 

and external factors obtained during meetings with experts in the field of home 

appliances and industry (through the Delphi technique). In the next step, the 

relevant questionnaire was prepared that the respondents could choose their answer 

based on a range of options in  the two sections of determining  the importance  of  
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dimensions (Likert scale) and the effectiveness of the current situation of 

dimensions. This questionnaire first reviewed by several experts and professors, 

and after applying their opinions, it distributed among the company's managers and 

after completion, and the necessary information collected. 
   Results and Discussion: In this study, after evaluating the dimensions of the 

subject in the literature, in order to review and present the desired strategies and 

analyzes, the Internal Factor Evaluation Matrix (IFE), External Factor Evaluation 

Matrix (EFE), Internal-External Matrix (IE), SWOT Matrix and the Quantitative 

Strategic Planning (QSPM) matrix is used. According to the findings, the strategic 

position shows that the evaluation score of internal factors is more than 2/5 (IFE = 

2/53): It means that the company has a strong point in terms of internal factors. In 

addition, the evaluation score of external factors is less than 2/5 (EFE = 2/44): it 

means that the company is under threat in terms of external factors. Accordingly, 

the company's position is competitive. This situation is due to the dominance of 

internal strengths over weaknesses and environmental threats over opportunities. 

Therefore, appropriate strategies for this situation; Competitive and diversity-based 

strategies, which means how can the strengths of threats be eliminated or reduced 

using strengths. 

   Conclusion: Findings of the internal factors evaluation matrix showed that the 

company's strengths outweigh its weaknesses. The evaluation matrix of external 

factors indicates the dominance of threats over opportunities. The results obtained 

from the SWOT matrix and the status matrix show that the company is in a 

competitive position and should make the most of its strengths to reduce the impact 

of environmental threats. In general, in both internal and external factors, the first 

priority related to competitive strategies, and the company, while having acceptable 

strengths, tries to overcome environmental threats, while overcoming its strengths 

and their superiority over their weaknesses. Considering the first priority of 

company managers is to benefit from competitive strategies, the most important 

company strategies, which derived from SWOT matrix analysis, described as 

follows: Since the company has, a design center and specialized staff, design and 

development new strategic and exclusive products can be one of the most important 

competitive strategies of the company. The company can also use the experience 

and technical knowledge of experts in setting up companies producing high-

consumption foreign spare parts with the aim of internalizing parts and reducing 

dependence on foreign companies. According to company executives, this 

collection has a powerful customer relationship system, which can help define 

product quality improvement projects tailored to customer needs. Another case is 

that the managers of the company can use the increase of investment in the 

realization and development of the company as a suitable lever to increase the 

development of products, which is possible due to the benefit of the specialized 

force in the company. 
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 صنعت لوازم خانگی کوچکهای راهبردی موثر بر جایگاه شناسایی مولفه

 
 دانشجوی دکتری، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران، *1عاطیه صفردوست

 رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ،یدانش آموخته دکتر ،محسن پورقاسم سوستانی 

  استادیار، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران، یرضا سلام
 

 ۱۴/۱۰/۱1۴۱2تاریخ پذیرش:                                                                      ۱۴/۱۳/۱1۴۱تاریخ دریافت: 

 
 چکیده

 ایهدر این پژوهش یکی از صنایع کاربردی کشور یعنی صنعت لوازم خانگی کوچک مورد توجه قرار گرفته است. شرکت
 به تا کنند خابانت را استراتژی مناسبی باید خود آینده و کنونی هایقابلیت و محیطی شرایط به توجه با لوازم خانگی کوچک

بر این اساس با توجه به اهمیت و ضرورت . لوازم خانگی کمک نماید صنعت رقابتی عرصه در هاشرکت این رشد و بقاء
گی لوازم خان برای یک شرکت در حوزه راهبردبرای پاسخگویی به محیط، هدف از این پژوهش تدوین  راهبردیریزی برنامه

استفاده شده است. این پژوهش از نظر هدف  راهبرداین شرکت از چارچوب جامع تدوین  راهبردباشد. برای تدوین کوچک می
فعال  المللیپیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش یک شرکت بین -ها، تحلیلیآوری دادهکاربردی و از نظر شیوه جمع

 یشینهپاشد. مراحل پژوهش به این صورت بوده است که ابتدا ضمن بررسی مبانی نظری و بدر حوزه لوازم خانگی کوچک می
، از طریق تکنیک دلفی و مصاحبه با مدیران و کارشناسان ارشد شرکت، ابعاد چهارگانه ماتریس سوات شناسایی و تحقیق 

ی عه، کلیه ابعاد شناسایی شده مورد بازبیننهایی از طریق مصاحبه با مدیران ارشد و مشاوران مجمو مرحلهتدوین گردید و در 
اهبرد برای ترین ردهد که شرکت در جایگاه رقابتی قرار دارد و مناسبهای تحقیق نشان میو تایید نهایی قرار گرفت. یافته

 لشرکت، راهبرد رقابتی است. در واقع شرکت باید سعی کند با استفاده از نقاط قوت خود تهدیدهای محیطی را به حداق
 برساند و در این راستا یکی از موثرترین راهکارها استفاده از توان داخلی برای ایجاد تنوع در محصولات است.

 

 .، صنعت لوازم خانگی کوچکراهبرد، چارچوب جامع تدوین راهبردیرقابتی، جایگاه  راهبرد :هاهواژکلید
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 مقدمه .1

 تاثیر خارجی و داخلی عوامل از وارهو هم هستند روروبه ناآرام و متلاطم یمحیط با هاشرکت امروزدر دنیای 
 ره از محیطی هایدتهدی نمایند. سازیپیاده و طراحی عوامل این اساس بر را خود راهبردهای دارند سعی و گرفته

 ضعف و قوت نقاط ،شناخته را خود فعلی جایگاه باید هاسازمان کشند ورا به چالش می شرکت بقای و حیات سو
 رخوردب برای را خود و کرده استفاده محیطی یهافرصت از خود قوت نقاط بر تکیه با و کرده تحلیل دقیقا را خود

 نتظارا نباید دهد تشخیص را خود رقبای یهاراهبرد و اقدامات که نباشد قادر شرکتی اگر کنند. آماده تهدیدات با
 باشد اشتهند توجهی خود رقبای حرکت به شرکتی اگر شود. به عبارت دیگر پیروز خود رقبای بر که باشد داشته

 .[۲۲] است پرداخته رقابت به کورکورانه

 باید یرندگمی خود پیرامون محیط از که اطلاعاتی به توجه با و دارند اختیار در که منابعی به توجه با هاشرکت 
 ریزیبرنامه با هدف این د.کن تضمین رقابت عرصه در را خود بقای که نمایند انتخاب را راهبردهایی اهداف و
 ار محیطی خود و شرایط ضعف و توانمندی سازمان راهبردی، ریزیبرنامه چارچوب در است. پذیرامکان راهبردی

 داخلی عوامل .کندمی مشخص را آنها به رسیدن یهاروش و دسترس قابل اهداف آن اساس بر و کرده تحلیل
 سازمان موفقیت در این عوامل .هستند محیط یهافرصت و تهدید محیطی عوامل و سازمان ضعف و قوت نقاط
 .[1۰] شوندمی شناخته راهبردی عوامل که کنندمی ایفا کلیدی و حیاتی نقش
یشتر ب گیری هرچههای اقتصادی با بهرهسیاست و تحقق اهداف، تهدیدات اقتصادی و شرایط کشور به توجه با

 رپذیامکان سازی قطعات و محصولاتاقتصادی از داخلی مختلف هایبخش از حمایت با داخلی و تولید توان از
به منظور  تاسیکی از صنایع کاربردی کشور با توجه به سابقه طولانی در این حوزه  کهصنعت لوازم خانگی است. 

ت و شناسایی عوامل راهبردی در این حوزه در کنار برخوردار اس بالاییای کشور از اهمیت تحقق اهداف توسعه
 هایتشرکی فعال در این بخش را به دنبال داشته باشد. هاشرکتموفقیت و توسعه  تواندمیهای دولت، حمایت

 هایابلیتق متغیر و ناپایدار و تهدیدهای داخلی و خارجی و تکیه بر محیطی شرایط به توجه با لوازم خانگی کوچک
لوازم  صنعت رقابتی عرصه در هاشرکت این رشد و ءبقا به تا نمایند انتخاب را راهبرد مناسبی بایدمحوری خود 

 . خانگی کمک نماید
را  راهبردی مدیریت کار، و کسب در گیریتصمیم و سازمانی کارهای در ظرافت و یدگیپیچبه طور کلی 

 رب تاکید با چندبعدی تصمیمات ارزیابی و اجرا بندی،فرمول علوم و هنر، راهبردی . مدیریتسازدمیضروری 
 برگیرنده در راهبردی مدیریت . فرایند[۲۱] است خدمات تولید مالی، امور مدیریت، بازاریابی، عوامل سازییکپارچه

 متنوع هایفعالیت مدیریت .[1۴] راهبردها ارزیابی و کنترل و ،هاراهبرد اجرای ،هاراهبرد تدوین :باشدمی مرحله سه
 گیزیبرانچالش عوامل مجموعه بیرونی محیط .است مدیران مهم هایمسئولیت از بخشی داخلی، تنها بعدی چند و
 تصادی،اق محیط همچنین و مشتریان نیز و دولتی یهاسازمان کنندگان،تامین شامل محیط این آورندمی فراهم را

 اتریسم بیرونی، عوامل ارزیابی ماتریس مانند فنونی و رویکردهاشود. میفناوری  و فرهنگی سیاسی، اجتماعی،
 ارزیابی ها، ماتریسقوت و ، ضعفهافرصت تهدیدات، ماتریس رقابت، بررسی ماتریس درونی، عوامل ارزیابی

 در انتومی را الکتریک جنرال شرکت مدل یا پورتر بوستون، مدل مشاورین گروه مدل ،راهبردی اقدام و موقعیت
 اتریسم تحلیل و بررسی میان این . درگرفت کار به راهبردی مدیریت فرایند در راهبردی عوامل تحلیل و تجزیه

ها مدل مشهورترین از یکی کندمی ارزیابی را سازمان یک ضعف و قوت نقاط و تهدیدات و هافرصتسوات که 
 ردکی مرتبط را تدوین هاراهبرد توانمیها قوت و ها، ضعففرصت تهدیدات، ماتریس از استفاده با .[1۱] باشدمی

 راحیط ولی شودمی استفاده خانگی لوازم تولید صنعت درراهبردها  تدوین برای ابزار این از پژوهش در این. [1۴]
 رشد جهت ردراهب نیترمرتبط، مناسب فنون از یکی با دبلکه بای نبوده کاربرد بدین روش لزوما قابل راهبردها این



 5 و همکاران  عاطیه صفردوست/  کوچک یصنعت لوازم خانگ گاهیموثر بر جا یراهبرد یهامولفه ییشناسا

 انتخاب منظور به راهبرد تدوین جامع چارچوب از منظور این به شود، لذا انتخاب سازمان اهداف به رسیدن و
 شود. می گرفته بهره راهبرد ترینمناسب

و در چند سال اخیر جایگاه این  باشدمیهای راهبردی کشور م خانگی کوچک از حوزهزحوزه لوا از آنجا که
 یکی از مطالباتای که های بسیاری شده است به گونهصنعت با توجه به تهدیدات داخلی و خارجی دچار چالش

ور، س جمهئی)نامه انجمن صنفی به ر استتدوین سند راهبردی در این حوزه  خانگی،م زحوزه لوا انجمن صنفی
یتی ای و جمعدر راستای اهداف توسعه ،ز کشور به توسعه صنایع این حوزهر این اساس و با توجه به نیا(. ب1۳3۵

ا توجه به ب این صنعترسد باید تحقیقات کاربردی در این حوزه افزایش یابد. کشور و گسترش خانوارها، به نظر می
اوری در این نتوان و ظرفیت فناورانه کشور و تجربه چندین ساله در این بخش و همچنین به دلیل اینکه توسعه ف

 اهمیت قابل توجهی ،در پی دارد (لوازم خانگی بزرگ )از جملهها حوزه سایرهای کمتری نسبت به حوزه اغلب هزینه
سیار های ببا وجود چالش) لوازم خانگی کشورهلدینگ بزرگ  المللیبینی هاشرکتیکی از  پژوهش. در این اردد

مطالعه  داشته است به عنوان مورد گذشته سالیانطی  د قابل قبولی راعملکر ( کهو بازار و مشکلات در زمینه تامین
یرامون و پ در محیط پویای امروزی به شناسایی محیط هاشرکتبا توجه به اینکه موفقیت  ه است وانتخاب گردید

 بستگی دارد، این تحقیق به دنبال شناسایی راهبردهاو  هاروشترین تعیین جایگاه خود در محیط و انتخاب مناسب
 . باشدمیبرای شرکت  راهبرد ترینمناسبجایگاه شرکت و انتخاب 

 
 مبانی و چارچوب نظری تحقیق .2

 جاممزیت رقابتی ان که یک سازمان برای کسباست و اقداماتی مجموعه تصمیماتی . راهبردی ریزیبرنامه
 است قاعده نوعی راهبرد،در واقع  .[۵] .دبیشتری برای مشتریان ایجاد نمایتا بتواند در مقایسه با رقبا ارزش  داده
 ای موفقیت روند چگونگی قاعده این. دهندمیانجام  هاسازمان دیگر یا خود سازمان هایگروه دیگر با مدیران که

 به که ستا بازیگرانی از دسته آن حرکت نوع از زیرا برگرفته ؛کندمی تعیین را صنعت یا سازمان یک شکست
مثلث  .[1۴] دیابمی ادامه دیگری شکست و طرفین از یکی پیروزی فرایند تا این. انجامدمی بازیگران دیگر واکنش

ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای  ،راهبرددر واقع هدف از اتخاذ است.  در بازار رقابتی راهبردنقش  نهنشا راهبردی
براحتی  (۲ ،مشتریان ارزشمند باشد برای( 1 سازمان است. از دیدگاه فیلیپ کاتلر مزیت رقابتی نقطه قوتی است که

 .[1۳] باشدبرای سازمان سودآور  (۳ نباشد وقابل تقلید 

 رایب از تحولات به موقع آگاهی لزوم ،محیطی پرشتاب تغییرات و امروز جهان در سریع توسعة و پیشرفت
 برای ربیشت سود کسب فشار برای و محیطی تغییرات از ناشی اطمینانیبی. است ساخته ضروری را مناسب واکنش

 را اهبردیر ریزیبرنامه. تبدیل کرده است انکارناپذیر ضرورتی به را راهبردی ریزیبرنامه اقتصادی، بنگاه یک
 دانندیم سازمان مقاصد تحقق برای آن کارگیری به و سازمان اصلی راهبردهای اجرای برای نظام یافته کوششی

[13]. 
 طراحی را یسازمان ریزیبرنامه ،عملیاتی و اجرایی ارشد مدیران آن طی که است فرایندی راهبردی ریزیبرنامه

 و عتقادا که است صورت این در زیرا. نهفته است آن گروهی کار ماهیت در فرایند این ویژگی ترینمهم. کنندمی
. کنندیم پیدا مالکیت و تعلق احساس آن به فرایند در این درگیر افراد و گیردمی شکل سازمان راهبرد به باور

 ،راهبردی ریزیبرنامه کارگیریهب .[11] شودمی سازمان راهبرد مرحلة استقرار تسهیل موجب فرایند اینهمچنین 
مند، توسعه ارتباطات داخلی و به ایجاد نگرش هدف توانمیکه از جمله  دارد هاسازمان برای بسیاری مزایای

و ایجاد  بازار یهافرصتتر شدن شناخت نگر، آسانخارجی، ایجاد مزیت رقابتی نسبت به رقبا، تشویق تفکر آینده
 .[1] بستر مناسب برای دستیابی به اهداف اشاره کرد
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 و گرنکه آینده گیرند، بهره ریزیبرنامه نوعی از باید رقابت، میدان در موفقیت کسب منظور به هاسازمان
 در هاآن تأثیر زمانی بلندمدت، افق یک در محیطی تحولات و عوامل شناسایی ضمن که طوریبه باشد؛ گرامحیط

 راهبردی ریزیبرنامه همان واقع ریزی دربرنامه نوع این. کند مشخص را آنها با سازمان تعامل نحوة و سازمان
 داخلی هایضعف و هاقوت و محیطی و تهدیدهای هافرصت سازمان، داخلی و خارجی محیط بررسی با که است

  .[۲] کندمی تنظیم سازمان برای را اهداف بلندمدت سازمان، مأموریت به توجه با و شناسایی، را
 رایندچون ف است؛ راهبردی مدیریت و ریزیبرنامه از مهمی بخش بیرونی و درونی عوامل از سوی دیگر بررسی

 تهدیدها و هافرصتها، ضعف ها،قوت ماتریس. است بیرونی محیط با آن تعامل فرایند از متأثر صنعت هر مدیریتی
های درونگرا گیریها و تصمیمریزیبرنامه. [6] رودمی شمار به راهبردی مدیریت و ریزیبرنامه معروف الگوهای از

بلکه ممکن است خود مولد  ،کندمیهای فعال در آن حل نتنها مشکلی را از صنعت و شرکتمدت نه و کوتاه
 تلفایع مخهای فعال در صننه تنها هر یک از شرکتدر محیط رقابتی امروز، ای در بلندمدت شود. مشکلات عدیده

دها ها و تهدیفرصتضعف و  شناسایی نقاط قوت و نیازمند بررسی دقیق و مستمر محیط داخلی و خارجی خود و
و این  گیری آن را در آینده معینجهت گذاران نیز نیازمند آن هستند تا بر اساس آن بتوانندهستند بلکه سیاست

 صنعت را در مقابل تغییر و تحولات مجهز سازند. 
 و راهبردیتعیین متغیرهای  و ، تدوینراهبردمنظور از فرموله کردن . و تدوین راهبردها راهبردیعوامل 
 راهبرد معینی برای تعیین ماهیت وسازی موضوع مورد نظر در یک ماتریس است که به اتخاذ تصمیم سپس مدل

باید برای بهره  هاسازماناین است که  راهبردیاصل اساسی مدیریت . [16] گردداصلی سیستم منجر می راهبرد
خارجی یا کاهش آنها، راهبردهای مناسب تدوین ی خارجی و پرهیز از اثرات ناشی از تهدیدات هافرصتجستن از 

این است که نقاط قوت و ضعف سازمان را شناسایی  راهبردیهای ضروری مدیریت نمایند. همچنین از دیگر فعالیت
ا تواند موفقیت سازمان رخارجی و داخلی، می راهبردیو ارزیابی نماید. بدین ترتیب شناسایی و ارزیابی عوامل 

مندی از چارچوب جامع تدوین راهبرد ی مهم تحقق این اهداف بهرههاروشبر این اساس یکی از  .[۰] تضمین کند
  .باشدمیو بکارگیری ابزارهای این روش 

، هاسازمانکه برای انواع  کندمیهایی را ارائه ها و روشابزار ،این چارچوب چارچوب جامع تدوین راهبرد.
ها را شناسایی، ارزیابی و راهبردتا  کندمیکمک  راهبردیکارشناسان های گوناگون مناسب است و به با اندازه

  :[۰]  از عبارتند که است اصلی مرحله چهار دارای چارچوب این  .گزینش کنند
 .شودمی تهیه سازمان ماموریت بیانیه مرحله این در: شروع مرحله (1

 تدوین برای خارج سازمان و داخل از نیاز مورد اصلی عوامل و اطلاعات مرحله این در: ورودی مرحله (۲
 و، 1(IFE) ماتریس ارزیابی عوامل داخلـی شامل مرحله این. شودمی مشخص و شناسایی ، راهبرد

 .است ۳(CPMو ماتریس بررسی رقابت ) ۲(EFE) مـاتریس ارزیـابی عوامـل خـارجی
 خارجی اصلی و عوامل( هاضعف و هاقوت) داخلی اصلی عوامل مرحله این در :مقایسه و تطبیق مرحله (۳

، ماتریس SWOT ۵ ماتریسو ۴(IE)ارجیخ-مـاتریس داخلـی ابزارهای از استفاده با ،(تهدیدها و هافرصت)
( و ماتریس گروه مشاوره SPACE) راهبردیماتریس ارزیابی موقعیت و اقدام  6(GSMاصلی ) راهبرد

 ودهب سازمان ماموریت راستای در که شوند شناسایی هاییراهبردشوند تا می داده تطبیق 1(BCGبوستون )
 .باشند خارجی و داخلی با عوامل متناسب و

                                                                                                                                                 
1 Internal Factors Evaluation matrix 

2 External Factors Evaluation matrix 

3 Competitive Profile Matrix 

4 Internal- External matrix 

5 strengths, weaknesses, opportunities, and threats 

6 Grand Strategy Matrix 

7 Boston Consulting Group 
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 هایگزینه 1(QSPM) کمی راهبردی ریزیبرنامهماتریس  از استفاده با مرحله این در: گیریتصمیم مرحله (۴
 سبین جذابیت و گرفته قرار قضاوت و مورد ارزیابی تطبیق، مرحله در شده شناسایی راهبردهای مختلف

  .شودمی تعیین آنها
 لانیطو نسبتاً سابقه از ایران در خانگی لوازم صنعت .نگاهی به صنعت لوازم خانگی در ایران و جهان

 این .است گردیده تامین داخلی تولید محل از کشور نیاز عمده بخش تاکنون گذشته هایسال از است برخوردار
 علاوه .شدبامی زاییاشتغال نظر از مهم بسیار و توجه قابل سابقه و بالا گذاریسرمایه حجم ،مهم صنایع از صنعت

 این باشند.می فعال مستقیم غیر به صورت تعمیر توزیع، خدمات، هایبخش در نیز تعداد مستقیم زاییاشتغال بر
 گسترده صورت به که گوناگون کاربردهای با متنوع است. صنعتی صنعتی توسعه دهندهشتاب عوامل از یکی صنعت
 تجاری و اداری بخش در هاخانواده اجتناب قابل غیر و ضروری نیاز کنندهتامین و خانگی وسیع استفاده بر علاوه
 پتروشیمی، ،فولاد صنایع برای که صنعتی است. داده اختصاص خود به را بازار از وسیعی بسیار سرمایه و دارد کاربرد

 نظر زا دنیا روز صنعت با تولیدی محصولات اغلب . با این وجود متاسفانهکندمی ایجاد افزوده ارزش غیره و مس
 اعمال دلیل به اخیر هایسال در تولید هایهزینه افزایش بین این در و دارند زیادی فاصله و اشکال فناوری ظاهر

 مودهن مشکل دچار را جهانی بازارهای در رقابت ،المللیبین هایمحدودیت و کشور در اقتصادی جدید هایسیاست
 خواهد یزن بیشتری شتاب روز به که روز اثرگذار عوامل و شرایط تحول و تغییر اثر در خانگی لوازم هایاست. شرکت

 دارند.  قرار ایپیچیده و حساس مرحله در گرفت
 الزی، وم ،کنگهنگ کره، چین، مانند آسیا شرق جنوب کشورهای در اقتصادی تغییرات و تحولات بررسی در

 ،است. مورد اول شده ریزیپایه و طراحی اساسی محور دو حول کشورها این در توسعه اصلی کلیدهای سنگاپور
 و قموف تجربیات از گیریبهره مورد دوم و صنعتی توسعه محوریت با هاسیاستگذاری در نظر وحدت و ملی عزم

 ترتیب به خانگی لوازم صادرکنندگان برترین جهانی بازارهای در اکنون باشد. همکشورها می دیگر در توسعه ناموفق
 بعد .ودشمی وارد چین کشور از بازار در موجود خانگی آلمان، ژاپن و چین. در ایران بیشتر لوازم آمریکا، از عبارتند

 شورهااما محصولات این ک دارد. تعلق ژاپن و ایتالیا کره، آلمان، کشورهای به خانگی لوازم سهم مابقی کشور این از
 هار داشتاظهمچنین باید  شوند.می یافت کمتر بازار در چینی اجناس با مقایسه در هاآن قیمت بودن بالا علت به

 ودشاین اجناس در بازار کشور به وفور یافت و خریداری می دیگر کشورهای کالاهای واردات اندک تعرفه به دلیل
[11]. 

یزی رهای مستمر برنامهپیشرو دنیا، با آگاهی و تسلط نسبی به بازار مورد نظر، برای موفقیتی هاشرکت
ی درست و بندهای بازار است. با تقسیمریزی، تولید براساس اطلاعات و ویژگیبرنامه هزینه، ،بندیکنند. زمانمی

توان به آینده تحولات آن مییک از اجزای بازار هدف و  منطقی بازار هدف محصول و شناخت کافی از هر
بین انبوه ضروریات زندگی، لوازم خانگی به لحاظ گستردگی و ضرورت  ها و اقدامات امیدوار بود. درریزیبرنامه

 رکود و رونق آن توأم معمولاًبرخوردار بوده است و  کانونیاقشار اجتماعی از اهمیت و حساسیت  دراستفاده از آنها 
بسیار  شود که این صنعت با صنایعکشورهاست. اهمیت صنعت لوازم خانگی از آنجا ناشی می با رکود و رونق اقتصاد

کثرت و تنوع تولید در حوزه  سال فعالیت در ایران با ۵۱زیادی در ارتباط است. صنعت لوازم خانگی با سابقه بیش از 
نرخ بالای جمعیت جوان کشور و آغاز نیاز تمامی اقشار جامعه است. از سوی دیگر  نیازها و ضروریات خانگی، مورد

زندگی مشترک آنان و به تبع آن نیاز این قشر وسیع به خرید و استفاده از لوازم خانگی مبین اهمیت بازار لوازم 
این صنعت، تامین نیاز خانوارها را برای استفاده از امکانات مدرن  ،. در واقعباشدمیخانگی ایرانی در آینده نزدیک 

ای ههای خود دارد. حیات این صنعت و گسترش آن با توجه به جنبهندگی در فهرست مسئولیتو مطمئن در ز
                                                                                                                                                 
1 Quantitative Strategic Planning Matrix 
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تواند برای هر کشوری از جمله مهمترین اهداف اقتصادی گسترده آن از قبیل اشتغال و ایجاد ارزش افزوده می
اضای مؤثر تر وجود تقو فنیباشد. لیکن حیات و بقاء این صنعت تا حدود با وضعیت بازار داخلی و به عبارت بهتر 

ز و گسترش بازار، یکی ا فناوری ءباشد. از این جهت بررسی تحولات آن و تلاش برای ارتقادر کشور مرتبط می
المللی است. باید پذیرفت که مشتریان مجبور به وفق های رقابت اقتصادی در عرصه داخلی و بینترین صحنهداغ

ای بازار و در هبا خواسته دت و تولیدکنندگان هستند که بایکه این شرکدادن خود با محصول شرکت نیستند بل
، 1۴۱۴انداز است که در سند چشم یدر خصوص اهمیت موضوع ذکر این نکته ضرور .یابندنهایت مشتریان وفق 

هان از ج دستیابی به جایگاه دوم صنعت لوازم خانگی منطقه، رتبه پنجم آسیا و رتبه دهم در ،انداز این صنعتچشم
لد و موفق بخش مو، الگوی پیشروا کارکرد صنعت لوازم خانگی ب. است پذیری مبتنی بر توسعه فناوریطریق رقابت

یفای انداز کشور اتواند در دستیابی به چشمفنی می و های علمیها و قابلیتخصوصی از طریق ایجاد توانمندی
 .باشدمیکاربردی در این حوزه  راهبردهایو تدوین  ریزیبرنامهو این امر نیازمند  نقش نماید

 و متخصص تربیت موضوع دو از حاضر حال در ایران( صنایع )و سایر خانگی لوازم صنعت ،کلی طور به
 و دنش جهانی .است نموده ترجدی را مشکل نیز شده روا آنها بر که بسیاری هایتحریم و بردمی رنج سازیقالب

 افزایش و هانیج مقیاس در رقابت قابل قیمت و کیفیت با خانگی لوازم تولید نیازمند المللیبین بازارهای در حضور
 راهبردی لیلتح نیازمند راستا این در گامی موثر برداشتن لذا .باشدمی مصرف جهت لازم حداقل از فراتر تولید میزان

 نتخابا همچنین و صنعت خارجی و داخلی محیط صحیح بررسی و بر مبنای تحلیل هاراهبرد تدوین و صنعت این
 . باشدمی هاراهبرد اصولی و صحیح کارگیری به و

ختلف از تحقیقات مبرای شناسایی راهبردهای اصلی شرکت  راهبرددر چارچوب جامع تدوین  پیشینه تحقیق.

 بهره گرفته شده است. 
در شرکت سهند خوردو  راهبردبه روش چارچوب تدوین  راهبرداز روش تدوین  1۳۰۰امینی و خباز در سال 

ی رقیب اهشرکتبا  راهبردیتدافعی و ائتلاف  راهبردمناسب برای شرکت  راهبرداستفاده کردند. در این تحقیق 
 برای حضور موثرتر در بازار هدف بوده است.

ای شهروند با روش های زنجیرهبه تدوین راهبرد در فروشگاه 1۳۰3و همکاران در سال  محمودی میمند
اهبردهای کنندگان از رتوسعه شعب فروشگاه و گسترش تعاملات با تامین جامع و ماتریس سوات پرداختند.چارچوب 

 . باشدمیمهم در این صنعت 
های تولیدی پرداخت. در این تحقیق به روش به طراحی الگوی تدوین راهبرد در بنگاه 1۳31زارع در سال 

شرکت تولیدی شیر پگاه مورد بررسی قرار گرفته  و روش پیمایشی، راهبردتحقیق آمیخته و چارچوب جامع تدوین 
 ای شرکت بوده است. برای این شرکت توسعه بازار و محصول برای تحقق اهداف توسعه راهبرداست و بهترین 

ای تهران را بر اساس راهبرد مناسب برای شرکت برق منطقهیج تحقیق، ابر اساس نت (1۳36)کوشان مهر 
 راهبردهایدر قالب  کاری شرکت راهبردیهای طراحی و مهندسی مجدد حوزه راهبرد، راهبردن چارچوب تدوی

 اعلام نمود. تدافعی 
منابع انسانی شرکت شیر پاستوریزه پگاه گیلان با استفاده از  راهبردتدوین به  (1۳33)علی پور و همکاران 

های راهبردپرداختند.  )QSPM(یکمّ راهبردی ریزیبرنامهو ماتریس  )SWOT( راهبردیرویکرد تحلیل عوامل 
لویت و اهمیت عبارتند از: توسعه دانش و مهارت کارکنان، توسعه شغلی کارکنان، ارتقاء وتعیین شده بر اساس ا

سطح سلامت و ایمنی کارکنان، بهبود سطح انگیزشی کارکنان، بهبود سطح حقوق و مزایا و گسترش استانداردهای 
 . طیبهداشتی و زیست محی
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 های صنایع غذایی در شرایط رکود تورمیعملیات شرکت راهبردتدوین  به (1۳33 )بهنامیان  و پرچمی افرا
رنامه تواند یک بکه می راهبردیهای صورت گرفته، راهکارهایی برای اتخاذ تصمیمات ساس تحلیل رابپرداختند. 

ار، ترین راهکشود. بر این اساس مناسبدهد، ارائه می راهبردی را در اختیار مدیران ارشد در شرایط رکود تورمی قرار
 ها و افزایش کیفیت در یکاتخاذ تصمیمات مرتبط با توسعه و سازماندهی است که در این راستا، کاهش هزینه

 .منجر به بهبود وضعیت رقابتی شرکت گردد تواندمیچرخه پیوسته 
زم خانگی کوچک، تحقیق کاربردی در خصوص تدوین راهبرد ابر این اساس با توجه به اینکه در حوزه لو

 اهبردردر این حوزه یافت نشد؛ در این تحقیق با روش چارچوب جامع تدوین  هاشرکتمناسب برای توسعه اقدامات 
 های راهبردی یک شرکت فعال در حوزه لزم خانگی کوچک اقدام شده است.نسبت به شناسایی مولفه

 
 

 روش شناسی تحقیق .3

 و صنعت لوازم خانگی کوچکی هافرصتتهدیـدهـا و  و از تحقیق حاضر تعیین نقاط قـوت و ضـعف هدف
باشد. بر این اساس تحقیق حاضر به می برای یک شرکت منتخب در این حوزهبهینـه  راهبردهایسپس تعیین 

های شناسایی مولفههدف اصلی این تحقیق،  .استپیمایشـی  -لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش توصـیفی
اس باشد. بر این اسمی راهبردیک شرکت در حوزه لوازم خانگی کوچک با استفاده از چارچوب جامع تدوین  راهبردی

 گردد:اهداف فرعی در این پژوهش دنبال می
 ؛شناسایی نقاط قوت و ضعف یک شرکت حوزه لوازم خانگی کوچک )عوامل داخلی( -

 ؛طی یک شرکت حوزه لوازم خانگی کوچک )عوامل خارجی(و تهدیدهای محی هافرصتشناسایی  -

 ؛شناسایی جایگاه یک شرکت حوزه لوازم خانگی کوچک بر اساس بررسی عوامل داخلی و خارجی -

 ؛مناسب بر اساس جایگاه شرکت حوزه لوازم خانگی کوچک راهبردتدوین  -
 .برای شرکت حوزه لوازم خانگی کوچک راهبردترین انتخاب مناسب -

قالات ای و مطالعـه کتب و مموضوعی با استفاده از روش کتابخانـه پیشینهمورد نیاز تحقیق در بخش  هایداده
یک شرکت در حوزه لوازم خانگی کوچک  ،و دستیابی به اهداف تحقیق دومدست آمده است. همچنین در بخش  به

 ازمو انواع لو استزم خانگی ی هلدینگ بزرگ در حوزه لواهاشرکتمورد بررسی قرار گرفت. این شرکت یکی از 
را  یریگمیوهآبجاروی عصایی و  کن، بلندر، جاروبرقی، پلوپز، چرخ گوشت،خانگی کوچک اعم از اتو، میوه خشک

  دارد. المللی بوده و شریک خارجیبیناندازه شرکت متوسط با نماید. همچنین این شرکت تولید می
از  فهرستی، نظران حوزه لوازم خانگی و صنعت برگزار شداحببا صدر گام اول این مطالعه طی جلساتی که 

د پاسخ توانستنکه پاسخ دهندگان می شد تهیـه . در گام بعدی پرسشنامه مربوطبدست آمدعوامل داخلی و خارجی 
 ها در دو بخش تعیین اهمیت ابعاد )طیف پنج تایی( و اثربخشی وضعیت موجود ابعادطیفی از گزینهخود را بر اساس 
قرار  نظران و اساتید مورد بررسیانتخاب نمایند. ایـن پرسشـنامه ابتدا از طریق چند نفر از صاحب )طیف چهارتایی(

 .اطلاعـات لازم جمع آوری شدو پس از تکمیل،  توزیع شدین مدیران شرکت گرفت و پس از اعمال نظرات آنها ب
، به منظور ارزیابی ابعاد موضوع در ادبیاتپس از  پژوهشدر این  مراحل انجام پژوهش و مدل پژوهش:

، مـاتریس ارزیـابی (IFE) هـای مطلوب، از ماتریس ارزیابی عوامل داخلـیو تحلیـل هاراهبردبررسی و ارائه 
 راهبردی ریزیبرنامهماتریس  و SWOT ماتریس ،(IE) ارجیخ-، مـاتریس داخلـی(EFE) عوامـل خـارجی

 گردد:تشریح می 1پژوهش در نمودار  مراحل اجرای. بر این اساس شـوداستفاده مـی (QSPM) یکمّ
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 مراحل پژوهش .1نمودار 

 

 آن وجودی فلسفه و علت دهندهنشان شرکت یک ماموریت. مرحله شروع: بیان ماموریت سازمان -
عنوان  به و دکنمی بیان کلمات قالب در را شرکت وجودی فلسفه و هویت بیانیه ماموریت،. باشدمی شرکت

 اهداف رینتو عمومی داشتن وجود دلیل ماموریت بیانیه. گیردمی قرار استراتژی تدوین برای دستورالعملی
 نفوذ نسازما سطوح تمام به و گرفته نشات سازمان هرم راس از ماموریت کند. بیانیهمی تشریح را سازمان

 .[۳] گیرد قرار قبول مورد سازمان سطوح تمام در و باشد شفاف و روشن و باید کندمی

این است که  راهبردیریزی اصل اساسی در برنامه. مرحله ورودی: ارزیابی عوامل داخلی و خارجی -
ی بیرونی و پرهیز از اثرات ناشی از تهدیدات بیرونی هافرصتبایـد بـرای بهـره جسـتن از  هاسازمان

کمک  هاسازمانبه  راهبردیی ریزرو برنامهاین از. [۴] برآیند راهبردیاکاهش دادن آنها درصـدد تـدوین 
به محیطی  کنکاش. هـا پاسـخ دهنـدآنبینی کنند و به طور موثری بـه کند تا تغییرات محیطی را پیشمی

هدف از بررسی عوامل اشاره دارد.  فرایند نظارت، ارزیابی و ارائه اطلاعات محیطی به افراد کلیدی سازمان
توان از برداری کرد و تهدیداتی را که میتوان از آنها بهرهیی کـه میهافرصتخارجی این است که از 

پس از تهیه لیست عوامل خارجی نوبت به شناسایی . آنهـا احتـراز نمـود یـک فهرسـت نهایی تهیه شود
 یراهبرداشخاص رسد که باید دربرگیرنده نقاط قـوت و ضـعف باشـند. در حقیقـت عوامل داخلـی می

هـای گونـاگون ای اثـربخـش تـدوین و از میـان گزینـهرا به شیوه هاراهبردینکـه بتوانند بـرای ا
بـه طور . دباید نقاط قوت و ضعف عوامل درونی را شناسایی و ارزیابی کنن ،را انتخاب نمایند ترینمناسب

کـن اسـت روی و تهدیدها عـواملی را کـه مم هافرصتها، ها، ضعفکلی، تجزیه و تحلیل توانایی
ها، عفهـا، ض. لـذا الگـوی توانـاییکندمیپیامدهای آینده سازمان یـا موسسـه اثـر بگـذارد شناسـایی 

های منحصر به فرد سازمان از عوامل اساسی موفقیت سازمان و تهدیدها برای شناخت شایستگی هافرصت

 

 

 مرحله ورودی

 مرحله تطبیق و مقایسه
 
 
 
 
 
 

 مرحله تصمیم گیری

 

 

 
 

 ماتریس ارزیابی عوامل داخلی
(IFE) 

 بیان ماموریت سازمان

 ماتریس ارزیابی عوامل خارجی
(EFE) 

 

 ماتریس سوات

 خارجی-داخلیماتریس 
(IE) 

 

 ک کمیراهبردماتریس برنامه ریزی 
(QSPM) 
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محیط بیرونی و  اسـت کـه تعـادل بـین ییهاراهبرداست. هدف از تجزیه و تحلیل این عوامل ارائه 
 .[۲1] کندوضعیت درونی را تضمین می

در روش چارچوب جامع تدوین راهبرد پس از شناسایی عوامل داخلی و خارجی، ایـن عوامـل امتیازبندی می
. ماتریس شودشوند که برای اینکار از ماتریس ارزیابی عوامل خارجی و مـاتریس ارزیـابی عوامـل داخلی استفاده می

دهد تا عوامـل محیطی، اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، فرهنگی، اجازه می اشخاص راهبردیارزیابی عوامل خارجی به 
کی، وضعیت بازار و رقابـت را در مقطع زمانی مورد نظر مـورد ارزیـابی قـرار دهنـد و بـرای فناوریحقوقی، 
 .ربرد داردی دولتـی و خصوصـی و عمومی قابلیت کـاهاسازمان

 :بـرای دسـتیابی بـه مـاتریس و امتیـاز نهـایی عوامـل خارجی مراحل ذیل باید انجام گیرد
باشند، لیست مورد که در بر گیرنده عوامـل مهـم می ۲۱تا  1۱پس از بررسی عوامل خارجی، بین  اولدر گام 

کـه نشـان دهنـده اهمیـت نسبی یک عامل  شودمی به این عوامل وزن یـا ضـریب داده دومشود. در گام می
ه طور مثال به بسیار با اهمیت( مـی باشـند. بـدین ترتیب که ب ) 1ها از صفر )بی اهمیت( تا باشد. این ضریبمی

گیرد که در نهایـت بـا عمل نرمال کردن، مجموع ضرایب تعلق می ۵تا  1هر عامل در قالب طیف لیکرت امتیاز 
شود. در داده می ۴تا  1شوند رتبه به هر یک از عواملی که موجب موفقیت می سومد. در گام شومی 1برابر با 

و تهدید  ۲تهدید معمولی با رتبه  ،۳، فرصت معمولی با رتبه۴بندی عوامل خارجی، فرصت استثنایی با رتبه رتبه
مربوطه ضرب کرده تا نمـره  ضریب هر عامل را در رتبه چهارمدر گام . در نظرگرفته شده است 1جدی با رتبه 

های متعلق به هر یک از عوامـل را بـه دسـت مجموع نمره پنجمنهایتا در گام   .نهـایی را بـه دسـت آوریـم
  .ها را برای عوامـل خـارجی تعیـین کنـیمآوریـم تـا بتـوانیم مجموع نمرهمـی

بایست مشابه مراحلی که در ماتریس ارزیابی عوامـل برای محاسبه ماتریس عوامل داخلی نیز میهمچنین 
 خارجی بیان شد انجام داد. 

و ضعف  ۲ضعف معمولی با رتبه  ،۳قوت معمولی با رتبه  ،۴عوامل داخلی، قوت عالی با رتبه در رتبه بندی 
 .[۴] در نظرگرفته شده است 1بحرانی با رتبه 

 

ه پس از محاسب .راهبردیروش ماتریس داخلی و خارجی و تعیین موقعیت  (الف. مقایسه و تطبیق مرحله

تهیه و موقعیت  ۲ نمودارخـارجی چهـار خانـه مطابق با  -امتیاز نهایی عوامل داخلی و خارجی، مـاتریس داخلـی
 در تشکیل این ماتریس، باید امتیازات حاصل از .شـوددست آمده مشخص مـی سازمان بر مبنای مختصات به

تا جایگاه سازمان  دادهای ارزیابی عوامل داخلـی و خـارجی را در ابعاد افقی و عمودی این ماتریس قرار ماتریس
باشد نشان دهنده تهدید  ۵/۲تا  1اگر جمع امتیاز نهایی عوامل خارجی بین . های این ماتریس مشخص شوددر خانه

تــا  1که مجموع امتیاز عوامل داخلی بــین در صورتیباشد بیانگر فرصت است. همچنین  ۴تا  ۵/۲و چنانچه بین 
  .[1] باشــد بــه مفهــوم قــوت اســت ۴تــا  ۵/۲باشــد بیــانگر ضــعف داخلــی و اگــر بــین  ۵/۲

گیرد در بهترین موقعیت است زیرا سازمان هم قرار می 1هنگامی که سازمان در خانه تهاجمی ۲نمودار مطابق 
 اهبردرکند. بنابراین از ها را توصـیه میهایی را دارا است که استفاده از فرصتروبرو است و هم قوتها با فرصت

 کند. استفاده می رشد
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 (IFE) یعوامل داخل سیماتر یینها ازیامت  
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1خانه  ۴  
 تهاجمی

 ۲خانه  
 محافظه کارانه

۵/۲   

 
1 

۳خانه   
 رقابتی

 ۴خانه  
 تدافعی

 [1]خارجی -ماتریس داخلی .۲نمودار 
 

مورد محیطی نامطلوب  درا قوتی می باشد که نقاط دارای قـرار دارد 1هنگـامی کـه سـازمان در خانـه رقـابتی
در بـازارهـا  ی بلندمدتهافرصتهـای موجود برای ایجاد از قـوت اشخاض راهبردیدر نتیجه  استفاده قرار گیرد.

 برند. بهره می تنوع راهبردکننـد و از یـا محصـولات دیگـر اسـتفاده مـی

هـای محیطـی متعـددی روبرو است و در عین حال از یعنی اینکه سازمان با فرصـت ۲کارانهمحافظهخانه 
-ضعف و هافرصتبا یک تحلیل تطبیقی از  اشخاض راهبردیبرد. هایی نیز در محیط داخل سازمان رنج میضعف

موجود انتخاب کنند.  راهبردتوانند فرصت جدیدی خلق کرده و سمت و سوی دیگری را برای ادامه های موجود می
 .[1۲] کنداستفاده میتغییرجهت با گرایش  راهبردبنابراین مدیریت ارشد شـرکت از روش 

وبـرو بوده و از طرفی نقاط ضعف داخلی سازمان نیز به عنوان سازمان با تهدیدات عمده محیطی ر ،۴در خانه 
مجبورند برای بقـای بیشـتر شـرکت  اشخاض راهبردیدر این حالت  .کنندروی سازمان عمل میپیش موانع عمده 

 .[1۵]د اسـتفاده کننـ ۳تـدافعی راهبرداز 

است. این ماتریس از  SWOT ، ماتریسراهبردیکی از ابزارهای رایج برای تدوین . ماتریس سوات ب(
برداری مؤثر و مناسب، اساس در صورت بهره، نیـز است راهبردابزارهای اصلی در رویکرد چارچوب جـامع تـدوین 
دف اصلی این مـدل، ایجـاد تناسـب بـین سـازمان و . هدهدو معیار خوبی برای تـدوین راهبرد به سازمان می

ها و تهدیدها ها )عوامـل داخلی سازمان( و فرصتها، ضعفقوتبا تشریح  (1)نمودارمـاتریس است. ازمحـیط 
هـای ماتریس است و به مقایسه عوامل داخلی و خارجی از مهمترین بخـش(. )عوامل محیط خارجی سازمان

  .[1] های دقیقی نیاز داردقضاوت
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۲ Conservative  
۳ Defensive  

 محیط خارجی

 نقاط قوت

 نقاط ضعف

 محیط خارجی

 فرصت ها

 تهدیدها

 محیطی ناسازگاری شکاف عملکردی

 مساله

 مزیت رقابتی

 آسیب پذیری

 محدودیت
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 SWOTتحلیل  .۳نمودار 

در حالت معمولی متشکل از یک جدول مختصاتی دو بعدی است که هر یک از چهار نـواحی  SWOT ماتریس
 .نشان داده شده است ۴ نموداردر  راهبردهاباشد، این می راهبردآن نشانگر یک دسته 

 
 

 داخلیعوامل 

 عوامل خارجی
 (Wنقاط ضعف ) (Sنقاط قوت )

 (WO) راهبردهای (SO) راهبردهای (0) هافرصت

 (WT) راهبردهای (ST) راهبردهای (Tتهدیدها )

 [11]ماتریس سوات  .۴نمودار 
 

 
 از را بهره برداری بیش ترین قوت نقاط از بهره گیری با توانمی چگونه( 1بر این ماتریس:  کمقواعد حا

 چگونه( ۳ کاهش داد؟ یا کرد حذف را تهدیدات اثر توانمی قوت نقاط از استفاده با چگونه( ۲. داد؟ انجام هافرصت
 باید چگونه( ۴شدت نقاط ضعف کاست؟  از یا کرد تبدیل قوت نقطة به را ضعف نقاط هافرصت از گیریبهره با باید

 حذف کرد؟  را تأثیرشان یا داد کاهش را تهدیدها تأثیر ضعف، نقاط دادن کاهش با

کارگیری نقاط قوت  ی محیطی با بههافرصتراهبردهای حداکثر استفاده از (، SO) های تهاجمیاستراتژی
 تمرکز، ی رشد اهم ازهاراهبرد تواند بامی و است ممکن وضع بهترین در سازمان حالت، این در سازمان است.

 یهاراهبرد( WOکارانه )های محافظهاستراتژی .کند برداری بهره هافرصت از نحو بهترین به مشارکت و یکپارچگی
ی محیطی برای جبران نقاط ضعف موجود سازمان نهفته است، هافرصتای که در هـای بالقوهاسـتفاده از مزیـت

مچنین ه .شود م شامل را همگون تنوع و محصول بازار، توسعه توسعه بازار، در رسوخ های استراتژ اغلب و باشـدمی
است. در  استفاده از نقاط قوت سـازمان بـرای جلـوگیری از تهدیدات بوده یهاراهبرد( ST) های رقابتیاستراتژی

 جوید. بهره مشارکت و تمرکز یکپارچگی، هایاستراتژی از و اجرا کند را رقابتی های استراتژ باید سازمان حالت، این
. های ناشـی از تهدیدها و نقاط ضعف استبرای به حداقل رساندن زیان ییهاراهبرد( WT) های تدافعیراتژیاست

 انحلال، واگذاری، به اغلب که کرد را اصلاح داخلی ضعف نقاط خارجی، تهدیدات از پرهیز با باید راهبرددر این 

 .[3] انجامدمی همگون تنوع و هافعالیت کاهش
 

و انتخاب نوع  SWOT پس از تعیین ماتریس ،راهبردیریزی ماتریس کمی برنامه: گیری تصمیم مرحله
با استفاده از  هاراهبرد، این و تعیین جایگاه شرکت خارجی -راهبردهای بهینه بـا اسـتفاده از مـاتریس داخلـی

نمایـد این ماتریس مشخص مـی .شوندبندی میرتبه راهبردی ریزیبرنامهیی همچـون مـاتریس کمـی هاروش
. مایـدنبنـدی مـیرا اولویـت هاراهبردباشد و در واقع این هـای انتخاب شده، مناسبتر میکـه کـدام یـک از گزینـه

ی یک چارچوب تحلیلـی اسـت که برای هم نهادسازی راهبردهای کمّ راهبردی ریزیبرنامهبه عبارت دیگر ماتریس 
 .[3] درومی کار به  SWOT حاصل از ماتریس

 و ضعف قوت نقاط تمامی ضریب که است صورت این نیز به کمی استراتژیک ریزیبرنامه ماتریس کار روش
 رایباین ض مجموع. شودمی سنجیده هااستراتژی کلیه به محیطی نسبت تهدیدات و هافرصت همچنین و داخلی
 در نمره جذابیت نیز، عوامل این از یک هر برای اینکه ضمن. است 1 جداگانه طوره ب خارجی و داخلی عوامل برای
 (۴ و معقول جذابیت دارای (۳ جذاب، حدی تا (۲ جذابیت، بدون (1 است: متغیر ۴ تا 1 از که شودمی گرفته نظر

 ردراهب انتخاب در عامل این شوند: آیاواقع امتیازها بر اساس پاسخ به این سوال تعیین می در .[۴] جذاب بسیار
در صورتی که پاسخ به این سئوال مثبت باشد امتیاز جذابیت باید به صورت خاص و با توجه  گذارد؟می اثر مذکور

 .دیگر داده شود راهبردبه  راهبردبه جذابیت نسبی هر 
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 هایافتهو  هادادهتحلیل  .4

های صورت گرفته و جلساتی که با مدیران مجموعه برگزار گردید با توجه به بررسی. شرکت ماموریت بیانیه
متحول کردن شرکت با توسعه کارکنان و بهبود مستمر محصولات، خدمات،  :عبارتست ازماموریت اصلی شرکت 

ننده کنفعان اصلی سازمان و قرار گرفتن در زمره معتبرترین و مشهورترین عرضهپذیری و افزایش بازدهی ذیانعطاف
ای هاذعان داشت شرکت به دنبال توسعه فعالیت توانمیبر این اساس  .ازم خانگی برقی متنوع و معروف جهانلو

و با توجه به سند چشم انداز بیست ساله کشور به  باشدمیخود در حوزه توسعه محصول و نفود و گسترش بازار 
  .باشدمیدنبال دستیابی به جایگاه بالاتری در منطقه و جهان 

در این مرحله در گام اول فهرست اولیه نقاط قوت و ضعف که با توجه به نظرات  .ماتریس عوامل داخلی
مدیران مجموعه نهایی شد و در مرحله بعد به هر مورد یک  متخصصین و مدیران این حوزه تعیین شده بود با

 ضریب و یک رتبه اختصاص داده شد. 
 

 

 ماتریس ارزیابی عوامل داخلی .1جدول 

 نمره کل نمره ضریب هاها و ضعفقوت ردیف

 ۲۳/۱ ۴ ۱6/۱ مشهورترین برند لوازم خانگی کوچک در کشور 1

 ۲۳/۱ ۴ ۱6/۱ در کشور یراهبردصاحب دانش فنی و تولید انحصاری یک محصول خاص و  ۲

۳ 
برخورداری از بیش از نیم قرن تجربه تولید در حوزه لوازم خانگی کوچک با تنوع بالای 

 محصولات
۱۵/۱ ۴ 13/۱ 

 11/۱ ۳ ۱6/۱ ها و ابزارهای مناسب تولیدمندی از زیرساختبرخورداری از نیروهای متخصص و بهره ۴

 1۴/۱ ۳ ۱۵/۱ برخورداری از مرکز طراحی مستقل و مجهز به تجهیزات مورد نیاز جهت طراحی محصول ۵

 CRM ۱6/۱ ۳ 11/۱برخورداری از مرکز ارتباط با مشتریان  6

 ۲۳/۱ ۴ ۱6/۱ صاحب بیشترین مراکز خدمات پس از فروش در حوزه لوازم خانگی کوچک در کشور 1

 1۱/۱ ۳ ۱۳/۱ التزام به مدیریت کیفیت جامع جهت بهبود مستمر محصولات و خدمات ۰

3 
یکپارچگی به عقب )درحوزه تامین قطعات( و گستردگی سطوح تعاملات با طیف وسیعی از 

 کنندگان داخلیتامین
۱۵/۱ ۴ 13/۱ 

 1۴/۱ ۳ ۱۵/۱ المللی در راستای تامین و توسعه محصولبرخورداری از تجربه و سابقه طولانی تعاملات بین 1۱

 ۱۳/۱ 1 ۱۳/۱ آلات تولید و ابزارهای کنترلیعمر زیاد ماشین 1

۲ 
رغم برخورداری از مرکز عدم عملکرد موفق در حوزه طراحی محصولات جدید و به روز، علی

 طراحی و تجهیزات مناسب
۱6/۱ 1 ۱6/۱ 

 ۱3/۱ ۲ ۱۵/۱ نبود سیستم جامع اطلاعات مدیریت در درون شرکت ۳

 ۱۵/۱ 1 ۱۵/۱ فقدان تفکر اقتصادی در واحدهای تولیدی و به دنبال آن افزایش قیمت تمام شده محصولات ۴

 ۱3/۱ ۲ ۱۵/۱ پیشرفتههای آلات با فناوریهای نوین تولید و ماشینعدم استفاده از روش ۵

6 
ریزی مدون جهت ارتقاء و ضعف در مدیریت منابع انسانی موجود در سازمان و عدم وجود برنامه

 پرورش نیروی انسانی متخصص
۱6/۱ 1 ۱6/۱ 

1 
ها و تجارب نیروهای متخصص موجود در سازمان و عدم استفاده حداکثری از دانش، ظرفیت

 مدیریت دانش
۱۵/۱ 1 ۱۵/۱ 

۰ 
ی به هاالمللی با هدف آگاهی از فناوریهای معتبر داخلی و بینحضور مستمر در نمایشگاهعدم 

 روز و عملکرد رقبا
۱۳/۱ ۲ ۱1/۱ 

 1۲/۱ ۲ ۱6/۱ عدم تبلیغات مناسب، به خصوص در حوزه محصولات جدید 3

 1۲/۱ ۲ ۱6/۱ در کشور یراهبرد سهم کم از بازار فروش محصولات ا 1۱

 ۵۳/۲  1 مجموع 
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تر هم اشاره شد میزان اهمیت هر عامل هستند و با توجه به نظر مدیران مجموعه، گونه که قبلضرایب همان
تعیین شدند. نمرات  1تا  ۱قابل انتخاب هستند. پس از نرمالایز کردن به صورت ضرایبی از  ۵تا  1از گزینه های 

ند. اد و با توجه به نظر مدیران تعیین شدهدهنهم در واقع وضعیت موجود شرکت و میزان اثربخشی را نشان می
برابر با  1 ها نشان دهنده شاخص ارزیابی عوامل داخلی است و مطابق جدولضرب ضرایب در رتبهمجموع حاصل

 باشد. می ۵۳/۲
 

و تهدیدها که با توجه به نظرات  هافرصتدر این مرحله ابتدا فهرست اولیه . مـاتریس عوامـل خارجی
مدیران مجموعه نهایی شد و در مرحله بعد به هر مورد یک  متخصصین و مدیران این حوزه تعیین شده بود با

ص شاخ گر، نشانتدر نمرا ضرب ضرایبضریب و یک نمره اختصاص داده شد. مشابه مرحله قبل مجموع حاصل
 . باشدمی ۴۴/۲ بابرابر  ۲ ارزیابی عوامل خارجی مطابق جدول

 
 ماتریس ارزیابی عوامل خارجی .۲جدول 

 نمره کل نمره ضریب و تهدیدها هافرصت ردیف

 ۳۱/۱ ۴ ۱۰/۱ المللی، شناسایی بازارهای جهانی و امکان صادراتافزایش سطح تعاملات بین 1

 ۳۱/۱ ۴ ۱۰/۱ ورود به بازار جدید از طریق تولید محصولات جدید ۲

 ۲۴/۱ ۴ ۱6/۱ بیشتر با توجه به حمایت دولت از کالای داخلی امکان تبلیغات ۳

 ۲۴/۱ ۴ ۱6/۱ کنندگان( و نیروهای متخصص سازمانهای داخلی )تامینامکان استفاده از ظرفیت ۴

۵ 
کنندگان با دانش ها و فناوریهای مختلف در صنایع برخورداری از طیف وسیعی از تامین

 مختلف
۱۰/۱ ۴ ۳۱/۱ 

 1۴/۱ ۳ ۱۵/۱ کنندگان بواسطه تحریمتامینارتقای  6

 1۰/۱ ۳ ۱6/۱ های مهندسی معکوس با توجه به فرصت تعامل با شریک خارجیامکان افزایش پروژه 1

 1۴/۱ ۳ ۱6/۱ المللیامکان انتقال فناوری از طریق افزایش سطح تعاملات بین ۰

 ۱۰/۱ 1 ۱۰/۱ خطر از دست دادن سهم ثابت بازار فروش در کشور 1

۲ 
های لوازم خانگی بزرگ به حوزه تولید محصولات گذاری وسیع و ورود شرکتسرمایه

 لوازم خانگی کوچک و تبدیل شدن آنان به رقبای اصلی شرکت
۱۰/۱ 1 ۱۰/۱ 

۳ 
های ایرانی که با ثبت برندهای بین اللملی، های بازرگانی و شرکتتهدید ورود شرکت

عنوان رقبای بالقوه، و کنند بهبا برند خارجی می اقدام به واردات و فروش محصولات
 خطر جدی برای شرکت

۱۰/۱ 1 ۱۰/۱ 

 ۱6/۱ 1 ۱6/۱ المللی بواسطه تحریم هاکاهش سطح تعاملات بین ۴

 ۱6/۱ 1 ۱6/۱ افزایش قیمت مواد اولیه و به دنبال آن افزایش قیمت تمام شده محصولات ۵

6 
قطعات داخلی بواسطه شرایط نابسامان اقتصادی کنندگان آوری برخی از تامینعدم تاب

کشور و تاثیر مستقیم آن بر سطح کیفی و کمی قطعات تولیدی این گروه از 
 کنندگانتامین

۱۳/۱ ۲ ۱6/۱ 

1 
های رقیب و انتقال دانش فنی سازمان جذب نیروهای متخصص سازمان در شرکتخطر 

 و تجربیات آنان به شرکتهای رقیب
۱6/۱ ۲ 1۲/۱ 

 ۱6/۱ 1 ۱6/۱ رکود اقتصادی احتمالی کشور و کاهش قدرت خرید مشتریان ۰

 ۴۴/۲  1 مجموع 

 
عامل  ۲ در این مرحله با توجه به. شرکت از طریق تطبیق و مقایسه ماتریس داخلی و خارجی راهبردیتعیین جایگاه 

 اقدام شد: راهبردیذیل نسبت به ترسیم ماتریس جایگاه 

یعنی شرکت از نظر عوامل درونی دارای (: =IFE ۵۳/۲) باشدمی ۵/۲امتیاز ارزیابی عوامل داخلی بیشتر از  -
 .نقطه قوت است
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یعنی شرکت از لحاظ عوامل خارجی (: =EFE ۴۴/۲) باشدمی ۵/۲امتیاز ارزیابی عوامل خارجی کمتر از - -
 در حال تهدید است. 

. این وضعیت ناشی از غلبه نقطه قوت داخلی بر نقاط باشدمی رقابتی بر این اساس وضعیت شرکت در حالت
 قابتیر راهبردهای ؛مناسب برای این وضعیت راهبردهای. بنابراین باشدمی هافرصتضعف و تهدیدهای محیطی بر 

 یا کرد حذف ار تهدیدات اثر توانمی قوت نقاط از استفاده با و مبتنی بر تنوع هستند که به این معناست که چگونه
 کاهش داد؟

 
 (IFEامتیاز نهایی ماتریس عوامل داخلی )  

ی 
رج

خا
ل 

وام
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ی
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 ۴ ۵/۲ 1 

1خانه  ۴  
 تهاجمی

 ۲خانه  
 محافظه کارانه

۵/۲    

 

1 

۳خانه   
 رقابتی

 ۴خانه  
 تدافعی

 ماتریس وضعیت شرکت مورد مطالعه .۵نمودار 

 
، در ابتدا از طریق ماتریس ارزیابی عوامل داخلی و خارجی، ضمن تعیین نقاط قوت، ۵نمودار برای دستیابی به 

، با توجه به امتیازات این دو ماتریس، جایگاه شرکت شناسایی شد و مبتنی بر جدول هافرصتها، تهدیدها و ضعف
 در موقعیت رقابتی است ) دارای نقاط قوت و در شرایط تهدید محیطی(.فوق مشخص گردید که شرکت 

ماتریس سوات برای این شرکت با در نظر گرفتن  ،شرکت راهبردیجایگاه  برای تعیین .ماتریس سوات
  تعیین شد. ۳رقابتی مطابق جدول  راهبردهایبرای هر چهار حالت و با تاکید بیشتر بر  راهبردهای

 
 سوات. ماتریس ۳جدول 

ی
خل

دا
 

 نقاط قوت

 مشهور ترین برند لوازم خانگی کوچک در کشور (1
 در کشوری راهبردصاحب دانش فنی و تولید انحصاری یک محصول خاص و  (۲

 برخورداری از بیش از نیم قرن تجربه تولید در حوزه لوازم خانگی کوچک با تنوع بالای محصولات (۳
 زیرساختها و ابزارهای مناسب تولیدبرخورداری از نیروهای متخصص و بهرهمندی از  (۴
 برخورداری از مرکز طراحی مستقل و مجهز به تجهیزات مورد نیاز طراحی محصول (۵
 CRMبرخورداری از مرکز ارتباط با مشتریان  (6
 صاحب بیشترین مراکز خدمات پس از فروش در حوزه لوازم خانگی کوچک در کشور (1
 محصولات و خدماتالتزام به مدیریت کیفیت جامع جهت بهبود مستمر  (۰
 یکپارچگی به عقب )درحوزه تامین قطعات( و گستردگی سطوح تعاملات (3

ی تامین المللی در راستاالمللی و برخورداری از تجربه و سابقه طولانی تعاملات بیندارای شریک بین (1۱
 و توسعه محصول

 نقاط ضعف

 عمر زیاد ماشین آلات تولید و ابزارهای کنترلی (1
حوزه طراحی محصولات جدید و بروز ، علی رغم برخورداری از مرکز طراحی  عدم عملکرد موفق در (۲

 و تجهیزات مناسب

 نبود سیستم جامع اطلاعات مدیریت در درون شرکت (۳

 فقدان تفکر اقتصادی در واحدهای تولیدی و بدنبال آن افزایش قیمت تمام شده محصولات (۴

 فناوری های پیشرفتهعدم استفاده از روش های نوین تولید و ماشین آلات با  (۵

IFE= ۵۳/۲    

۴۴/۲ EFE= 
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ریزی مدون جهت ارتقاء و ضعف در مدیریت منابع انسانی موجود در سازمان و عدم وجود برنامه (6
 پرورش نیروی انسانی متخصص

ها و تجارب نیرو های متخصص موجود در سازمان و عدم استفاده حداکثری از دانش، ظرفیت (1
 مدیریت دانش

المللی با هدف آگاهی از فناوریهای بروز و داخلی و بینعدم حضور مستمر در نمایشگاه های معتبر  (۰
 عملکرد رقبا

 عدم تبلیغات مناسب، بخصوص در حوزه محصولات جدید (3

 در کشور اهبردیر سهم کم از بازار فروش محصولات (1۱

ی
رج

خا
 

 هافرصت

 المللی، شناسایی بازارهای جهانی و امکان صادراتافزایش سطح تعاملات بین (1

 جدید از طریق تولید محصولات جدیدورود به بازار  (۲

 امکان تبلیغات بیشتر با توجه به حمایت دولت از کالای داخلی  (۳
 کنندگان( و نیروهای متخصص سازمانهای داخلی )تامینامکان استفاده از ظرفیت (۴

 های مختلف در صنایع مختلفها و فناوریکنندگان با دانشبرخورداری از طبف وسیعی از تامین (۵

 کنندگان بواسطه تحریمتامینارتقای  (6

 تهدیدها

 بازار فروش داخلیدادن سهم ثابت خطر از دست (1

های لوازم خانگی بزرگ به حوزه تولید محصولات لوازم خانگی سرمایه گذاری وسیع و ورود شرکت (۲
 کوچک و تبدیل شدن آنان به رقبای اصلی شرکت

که با ثبت برندهای بین اللملی ، اقدام به های ایرانی ای های بازرگانی و شرکتتهدید ورود شرکت (۳
 کنند بعنوان رقبای بالقوه، و خطر جدی برای شرکت واردات و فروش محصولات با برند خارجی می

 المللی بواسطه تحریم هاکاهش سطح تعاملات بین (۴

 افزایش قیمت مواد اولیه و بدنبال آن افزایش قیمت تمام شده محصولات (۵
کنندگان قطعات داخلی بواسطه شرایط نابسامان اقتصادی کشور و تاثیر امینآوری برخی از تعدم تاب (6

 مستقیم آن بر سطح کیفی و کمی قطعات تولیدی 

های رقیب و انتقال دانش فنی سازمان و تجربیات خطر جذب نیروهای متخصص سازمان در شرکت (1
 آنان به شرکت های رقیب 

 مشتریان رکود اقتصادی احتمالی کشور و کاهش قدرت خرید (۰

هب
را

ها
رد

 

 (SO)تهاجمی 

المللی با هدف ارتقاء سطح کیفی محصولات، دانش فنی سازمان، افزایش سطح تعاملات با شریک بین (1
های کاهش آزمون و خطا در بخش توسعه محصولات جدید و الگوبرداری از تجربیات موفق در حوزه

 فنی و فروش

و صادرات محصول  OEMالمللی باهدف انتقال فناوری و های بینسرمایه گذاری مشترک با شرکت (۲
 و ورود به بازار جدید

 های مهندسی معکوس و مهندسی مجدد جهت دستیابی به توان طراحی محصولافزایش پروژه (۳

کارانه محافظه

(WO) 

ور های نوین، به منظبازنگری در ساختار سازمان و بهبود فرایندهای تولید و ساخت متناسب با روش (1
 افزایش کیفیت و کاهش قیمت تمام شده 

 های داخلی به منظور ورود به بازارهای جدیدبرای شرکت یراهبردتولید قطعات و محصولات  (۲

نندگان کمیان نیروهای متخصص سازمان با تامینارتقای دانش فنی سازمان با ایجاد بسترهای ارتباطی  (۳
 کارکنانهای آموزشی برتر و همچنین پیش بینی دوره

 (ST) رقابتی

و انحصاری با توجه به دارا  یراهبردطراحی و توسعه محصولات جدید با تمرکز بر محصولات  (1
 بودن مرکز طراحی و نیروهای متخصص

های تولید قطعات یدکی پر مصرف راه اندازی شرکتاستفاده از تجربه و دانش فنی متخصصین در  (۲
 های خارجیخارجی با هدف داخلی سازی قطعات و کاهش وابستگی به شرکت

های بهبود کیفیت محصول متناسب با نیازهای مشتری با بهره گیری بیشتر از سیستم تعریف پروژه (۳
 ارتباط با مشتری

 باهدف افزایش توسعه محصولافزایش سرمایه گذاری مالی در بخش تحقیق و توسعه  (۴

 (WT)تدافعی
سرمایه گذاری جهت بروز رسانی تجهیزات و ماشین آلات به منظور افزایش راندمان دستگاههای  (1

 تولیدی و توان مقابله با رقبای بالقوه جدید 

 بهره برداری از توان نیروهای متخصص برای جذب و آموزش نیروهای جدید (۲



 1۴۱۲ـ بهار   ۵۳مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    1۰

 

 

 های فعلی با هدف کاهش قیمت تمام شدهموجود و تنوع مدلگسترش دامنه تولید محصولات  (۳

، راهبردی ه طراحی و توسعه محصولات جدید وزی رقابتی شرکت باید در حوراهبردها ۳دول با توجه به ج
هبود کیفیت ی بهاپروژهیف ری تولید قطعات، تعهاشرکتاندازی استفاده از تجربه و دانش فنی متخصصین برای راه

 خش تحقیق و توسعه در راستای تحقق اهداف رقابتی شرکت باشد. بگذاری در سرمایهو افزایش 
و تعیین  اهبردردر مرحله آخر برای تعیین دقیقتر جایگاه . راهبردی ریزیبرنامهمـاتریس کمـی گیری با  تصمیم

از  ردهاراهببنـدی اولویـت به منظور باشد و، مناسبتر میانتخاب شده راهبردیهـای کـدام یـک از گزینـهاینکه 
دو  در بهره گرفته شد. نتایج این ماتریس در بخش عوامل داخلی و خارجی راهبردی ریزیبرنامهی ماتریس کمّ

 به تفکیک ارائه شده است. ۵و  ۴ول جد
 

 برای عوامل داخلی راهبردی ریزیبرنامهماتریس کمی . ۴جدول 

 ضریب هاها و ضعفقوت ردیف

 تدافعی راهبرد رقابتی راهبرد کارانهمحافظه راهبرد تهاجمی راهبرد

 جذابیت
جذابیت 

 کل
 جذابیت

جذابیت 

 کل
 جذابیت

جذابیت 

 کل
 جذابیت

جذابیت 

 کل

1 
مشهورترین برند لوازم خانگی کوچک 

 در کشور
۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۲ 1۲/۱ 1 ۱6/۱ 1 ۱6/۱ 

۲ 
صاحب دانش فنی و تولید انحصاری 

در  یراهبردیک محصول خاص و 
 کشور

۱6/۱ ۴ ۲۴/۱ ۲ 1۲/۱ ۴ ۲۴/۱ 1 ۱6/۱ 

۳ 
برخورداری از بیش از نیم قرن تجربه 
تولید در حوزه لوازم خانگی کوچک با 

 تنوع بالای محصولات
۱۵/۱ ۲ 1/۱ 1 ۱۵/۱ ۲ 1/۱ 1 ۱۵/۱ 

۴ 
برخورداری از نیروهای متخصص و بهره 

بندی از زیرساخت ها و ابزار های 
 مناسب تولید

۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۲ ۱11۲ ۳ 1۰/۱ 1 ۱6/۱ 

۵ 
برخورداری از مرکز طراحی مستقل و 
مجهز به تجهیزات مورد نیاز جهت 

 طراحی محصول
۱۵/۱ ۴ ۲/۱ ۲ ۱11 ۳ 1۵/۱ 1 ۱۵/۱ 

برخورداری از مرکز ارتباط با مشتریان  6
CRM 

۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۲ 1۲/۱ ۳ 1۰/۱ ۲ 1۲/۱ 

1 
صاحب بیشترین مراکز خدمات پس از 

خانگی کوچک در  فروش در حوزه لوازم
 کشور

۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۲ 1۲/۱ ۳ 1۰/۱ 1 ۱6/۱ 

۰ 
التزام به مدیریت کیفیت جامع جهت 

 بهبود مستمر محصولات و خدمات
۱۳/۱ ۳ ۱3/۱ ۲ ۱6/۱ ۳ ۱3/۱ ۲ ۱6/۱ 

3 
یکپارچگی به عقب )درحوزه تامین 

قطعات( و گستردگی سطوح تعاملات با 
 کنندگان داخلیطیف وسیعی از تامین

۱۵/۱ ۳ 1۵/۱ ۲ 1/۱ ۴ ۲/۱ 1 ۱۵/۱ 

1۱ 
برخورداری از تجربه و سابقه طولانی 

المللی در راستای تامین و تعاملات بین
 توسعه محصول

۱۵/۱ ۴ ۲/۱ ۴ ۲/۱ ۳ 1۵/۱ 1 ۱۵/۱ 

1 
آلات تولید و ابزارهای عمر زیاد ماشین

 کنترلی
۱۳/۱ 1 ۱۳/۱ 1 ۱۳/۱ 1 ۱۳/۱ ۳ ۱3/۱ 

۲ 
عدم عملکرد موفق در حوزه طراحی 

محصولات جدید و به روز ، علی رغم 
۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۴ ۲۴/۱ ۴ ۲۴/۱ ۳ 1۰/۱ 



 19 و همکاران  عاطیه صفردوست/  کوچک یصنعت لوازم خانگ گاهیموثر بر جا یراهبرد یهامولفه ییشناسا

 ضریب هاها و ضعفقوت ردیف

 تدافعی راهبرد رقابتی راهبرد کارانهمحافظه راهبرد تهاجمی راهبرد

 جذابیت
جذابیت 

 کل
 جذابیت

جذابیت 

 کل
 جذابیت

جذابیت 

 کل
 جذابیت

جذابیت 

 کل
برخورداری از مرکز طراحی و تجهیزات 

 مناسب

۳ 
نبود سیستم جامع اطلاعات مدیریت در 

 درون شرکت
۱۵/۱ ۲ 1/۱ ۲ 1/۱ ۲ 1/۱ ۳ 1۵/۱ 

۴ 
فقدان تفکر اقتصادی در واحدهای 

بدنبال آن افزایش قیمت تمام تولیدی و 
 شده محصولات

۱۵/۱ 1 ۱۵/۱ ۳ 1۵/۱ 1 ۱۵/۱ ۴ ۲/۱ 

۵ 
عدم استفاده از روش های نوین تولید و 

 ماشین آلات با فناوری های پیشرفته
۱۵/۱ 1 ۱۵/۱ ۳ 1۵/۱ ۲ 1/۱ ۴ ۲/۱ 

6 

ضعف در مدیریت منابع انسانی موجود 
ریزی در سازمان و عدم وجود برنامه

ارتقاء و پرورش نیروی مدون جهت 
 انسانی متخصص

۱6/۱ 1 ۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۲ 1۲/۱ ۴ ۲۴/۱ 

1 
عدم استفاده حداکثری از دانش، 

ها و تجارب نیرو های متخصص ظرفیت
 موجود در سازمان و مدیریت دانش

۱۵/۱ ۴ ۲/۱ ۳ 1۵/۱ ۲ 1/۱ ۳ 1۵/۱ 

۰ 
عدم حضور مستمر در نمایشگاه های 

اهی هدف آگالمللی با معتبر داخلی و بین
 از فناوری های به روز و عملکرد رقبا

۱۳/۱ 1 ۱۳/۱ ۳ ۱3/۱ 1 ۱۳/۱ ۲ ۱6/۱ 

3 
عدم تبلیغات مناسب، بخصوص در حوزه 

 محصولات جدید
۱6/۱ 1 ۱6/۱ ۴ ۲۴/۱ ۲ 1۲/۱ ۳ 1۰/۱ 

1۱ 
سهم کم از بازار فروش محصولات 

 در کشور یراهبرد
۱6/۱ ۲ 1۲/۱ ۴ ۲۴/۱ ۳ 1۰/۱ ۲ 1۲/۱ 

 13/۲  6/۲  6۰/۲  ۵۰/۲  1 مجموع 

 

. اشدبمیبیشتر  هاراهبردبرای عوامل داخلی از بقیه  کارانهمحافظهی هاراهبردنمره جذابیت  ۴با توجه به جدول 
ه ک کارانهمحافظهی هاراهبرداز  مندیبهرهدر واقع با توجه به نظر مدیران شرکت، در خصوص نقاط قوت وضعف 

 .از جذابیت بیشتری برخوردار است باشدمیبرای کاهش نقاط ضعف  هافرصتاستفاده از 
وجه باشد. در واقع با تهای رقابتی برای عوامل خارجی از بقیه بیشتر میراهبردنمره جذابیت  ۵با توجه به جدول 

وت نقاط قهای رقابتی که استفاده از راهبردمندی از ها و تهدیدها، بهرهبه نظر مدیران شرکت، در خصوص فرصت
 باشد از جذابیت بیشتری برخوردار است.برای کاهش اثر تهدیدهای محیطی می

 
 
 
 
 
 
 
 



 1۴۱۲ـ بهار   ۵۳مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    ۲۱

 

 

 برای عوامل خارجی راهبردی ریزیبرنامهماتریس کمی  .۵جدول 

 ضریب و تهدیدها هافرصت ردیف
 کارانهمحافظه راهبرد تهاجمی راهبرد

 راهبرد

 رقابتی

 راهبرد

 تدافعی

 جذابیت
جذابیت 

 کل
 جذابیت جذابیت کل جذابیت

جذابیت 
 کل

 جذابیت
جذابیت 

 کل

1 
المللی، شناسایی افزایش سطح تعاملات بین

 بازارهای جهانی و امکان صادرات
۱۰/۱ ۴ ۳۲/۱ ۳ ۲۴/۱ ۳ ۲۴/۱ ۲ 16/۱ 

۲ 
ورود به بازار جدید از طریق تولید محصولات 

 جدید
۱۰/۱ ۴ ۳۲/۱ ۲ 16/۱ ۳ ۲۴/۱ 1 ۱۰/۱ 

۳ 
بیشتر با توجه به حمایت دولت از امکان تبلیغات 

 کالای داخلی
۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۴ ۲۴/۱ ۲ 1۲/۱ 1 ۱۵/۱ 

۴ 
های داخلی امکان استفاده از ظرفیت

 کنندگان( و نیروهای متخصص سازمان)تامین
۱6/۱ ۴ ۲۴/۱ ۳ 1۰/۱ ۴ ۲۴/۱ ۳ 1۰/۱ 

۵ 
ا کنندگان ببرخورداری از طیف وسیعی از تامین

 در صنایع مختلفدانش ها و فناوریهای مختلف 
۱۰/۱ ۳ ۲۴/۱ ۲ 16/۱ ۴ ۳۲/۱ 1 ۱۰/۱ 

 ۲/۱ ۴ 1/۱ ۲ 1۵/۱ ۳ ۱۵/۱ 1 ۱۵/۱ کنندگان بواسطه تحریمارتقای تامین 6

1 
های مهندسی معکوس با امکان افزایش پروژه

 توجه به فرصت تعامل با شریک خارجی
۱6/۱ ۴ ۲۴/۱ ۲ 1۲/۱ ۴ ۲۴/۱ ۳ 1۰/۱ 

۰ 
افزایش سطح امکان انتقال فناوری از طریق 

 المللیتعاملات بین
۱۵/۱ ۳ 1۵/۱ ۴ ۲/۱ ۳ 1۵/۱ ۲ 1/۱ 

1 
خطر از دست دادن سهم ثابت بازار فروش در 

 کشور
۱۰/۱ ۲ 16/۱ ۳ ۴/۱ ۴ ۳۲/۱ ۴ ۳۲/۱ 

۲ 

های لوازم سرمایه گذاری وسیع و ورود شرکت
خانگی بزرگ به حوزه تولید محصولات لوازم 

رقبای خانگی کوچک و تبدیل شدن آنان به 
 اصلی شرکت

۱۰/۱ 1 ۱۰/۱ 1 ۱۰/۱ ۳ ۲۴/۱ ۴ ۳۲/۱ 

۳ 

های تهدید ورود شرکت های بازرگانی و شرکت
ایرانی ای که با ثبت برندهای بین اللملی، اقدام 
به واردات و فروش محصولات با برند خارجی 

می کنند بعنوان رقبای بالقوه، و خطر جدی برای 
 شرکت

۱۰/۱ ۲ 16/۱ 1 ۱۰/۱ ۳ ۲۴/۱ ۴ ۳۲/۱ 

۴ 
المللی به واسطه کاهش سطح تعاملات بین
 تحریم ها

۱6/۱ ۲ 1۲/۱ 1 ۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۴ ۲۴/۱ 

۵ 
افزایش قیمت مواد اولیه و بدنبال آن افزایش 

 قیمت تمام شده محصولات
۱6/۱ 1 ۱6/۱ ۲ 1۲/۱ ۲ 1۲/۱ ۴ ۲۴/۱ 

6 

کنندگان قطعات عدم تاب آوری برخی از تامین
نابسامان اقتصادی کشور و داخلی بواسطه شرایط 

تاثیر مستقیم آن بر سطح کیفی و کمی قطعات 
 کنندگانتولیدی این گروه از تامین

۱۳/۱ 1 ۱۳/۱ ۲ ۱6/۱ ۴ 1۲/۱ ۲ ۱6/۱ 

1 
خطر جذب نیروهای متخصص سازمان در 

های رقیب و انتقال دانش فنی سازمان و شرکت
 تجربیات آنان به شرکت های رقیب

۱6/۱ 1 ۱6/۱ ۲ 1۲/۱ 1 ۱6/۱ ۴ ۲۴/۱ 

۰ 
رکود اقتصادی احتمالی کشور و کاهش قدرت 

 خرید مشتریان
۱6/۱ ۳ 1۰/۱ ۳ 1۰/۱ ۴ ۲۴/۱ ۳ 1۰/۱ 

 36/۲  11/۳  ۳3/۲  ۵3/۲   مجموع 
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 گیری و پیشنهادتیجهن .5

ر این . بباشدمیبرای یک شرکت در حوزه لوازم خانگی کوچک  راهبردهدف از تحقیق حاضر بررسی و تدوین 
و از ماتریس ارزیابی عوامل داخلی و خارجی، ماتریس سوات و  راهبرداساس از یک چارچوب جامع برای تدوین 

استفاده شد. ماتریس ارزیابی عوامل  هاراهبردبندی کمی، جهت تدوین و اولویت راهبردی ریزیبرنامهماتریس 
داخلی نشان داد که نقاط قوت شرکت بر نقاط ضعف آن غلبه دارد. همچنین ماتریس ارزیابی عوامل خارجی 

. نتایج بدست آمده از ماتریس سوات و ماتریس وضعیت باشدمی هافرصتدهنده، غلبه تهدیدهای محیطی بر نشان
قرار دارد و باید برای کاهش اثر تهدیدهای محیطی، از نقاط قوت خود  دهد شرکت در وضعیت رقابتینشان می

جدول ( داخلی عوامل -خارجی عوامل) کمی استراتژیک ریزیبرنامه ماتریس بندی جمع بابیشترین بهره را ببرد. 
نمرات، در بخش عوامل داخلی، اولویت اول مربوط به  میانگین و ارزیابی ۵مطابق جدول  .شود می حاصل ۵

از نظر مدیران )با وجود اینکه شرکت از نظر عوامل داخلی دارای قوت  ،در واقع باشد.می کارانهمحافظه راهبردهای
اشد بهای محیط برای کاهش نقاط ضعف میبرداری از فرصتکارانه که بهرههای محافظهراهبردمندی از است( بهره

ضعف، مدیران شرکت به نوعی همچنان مایل هستند دارای جذابیت بیشتری است. یعنی در خصوص نقاط قوت و 
 کارانه اقدام نمایند.محافظه
آیا نقاط قوت ما بیشتر از نقاط »یک سوال چالشی در ذهن مدیران شرکت وجود دارد و آن این است که  حال

های رقابتی است و بر این راهبردهمچنین در بخش عوامل خارجی، اولویت اول مربوط به «. ضعف ما هستند؟
اساس این اعتقاد در شرکت وجود دارد که به منظور کاهش تهدیدهای محیطی باید از نقاط قوت بهره جست و 

 های رقابتی برای این کار از جذابیت بیشتری برخوردار هستند. راهبرد
 

 یکمّ راهبردی ریزیبرنامهبندی ماتریس /جمع .۵جدول 

 راهبردها
نمره جدابیت 

 عوامل داخلی

اولویت در 

 عوامل داخلی

نمره جذابیت 

 عوامل خارجی

اولویت در 

 مل خارجیاعو

میانگین 

 نمرات
 اولویت

 ۲ 1/۵ ۳ ۵3/۲ ۳ ۵۰/۲ تهاجمی راهبردهای

 ۴ ۱1/۵ ۴ ۳3/۲ 1 6۰/۲ کارانهمحافظه راهبردهای

 1 11/۵ 1 11/۳ ۲ 6۱/۲ رقابتی راهبردهای

 ۳ 1۵/۵ ۲ 36/۲ ۴ 13/۲ تدافعی راهبردهای

 

است و شرکت در رقابتی  راهبردهای در مجموع در دو بخش عوامل داخلی و خارجی، اولویت اول مربوط به
بر تهدیدهای محیطی غلبه نماید این در حالی است که نسبت  کندمیحالی که نقاط قوت قابل قبولی دارد سعی 

 به نقاط قوت خود و برتری آنها بر نقاط ضعف خود هنوز تردیدهایی وجود دارد.
ی رقابتی است مهمترین هاراهبرداز  مندیبهرهبا توجه به اینکه در مجموع، اولویت اول مدیران شرکت، 

ه توان اینگونه تشریح کرد: نظر به اینکرا می باشدمیاتریس سوات ی شرکت که برگرفته از تحلیل مهاراهبرد
و انحصاری  راهبردیشرکت دارای مرکز طراحی و نیروهای متخصص است، طراحی و توسعه محصولات جدید 

و  سازی قطعاتبا هدف داخلی تواندمیی رقابتی شرکت باشد. همچنین شرکت هاراهبردمهمترین  ءجز تواندمی
ت است( ها بسیار حائز اهمیی خارجی )که با توجه به شرایط روز کشور و مسئله تحریمهاشرکتکاهش وابستگی به 

ی تولید قطعات یدکی پر مصرف خارجی بهره بگیرد. به هاشرکتاندازی تجربه و دانش فنی متخصصین در راه از
 تواندیماط با مشتری قدرتمند برخوردار است که همین امر اذعان مدیران شرکت، این مجموعه از یک سیستم ارتب

های بهبود کیفیت محصول متناسب با نیازهای مشتری کمک نماید. از دیگر موارد این است که به تعریف پروژه
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گذاری در بخش تحقق و توسعه شرکت به توانند برای توسعه محصولات از افزایش سرمایهمدیران شرکت می
 . باشدمیپذیر از نیروی تخصصی موجود در شرکت امکان مندیبهرهره گیرند که با توجه به عنوان اهرم به

)برای مجموع عوامل داخلی و خارجی( از اولویت دوم برخوردار  تهاجمی راهبردهای مذکوربا توجه به جدول 
 واندتمیاز جذابیت بالایی برخودار هستند و شرکت  هاراهبردرسد در ذهن مدیران سازمان این است و به نظر می

 ی موجود بپردازد.هافرصتبا تکیه بر نقاط قوت به استفاده حداکثری از 
ارتقاء سطح کیفی محصولات، و توسعه دانش فنی  شود به منظوردر این بخش به مدیران شرکت پیشنهاد می

های فنی و الگوبرداری از تجربیات موفق در حوزه سازمان، کاهش آزمون و خطا در بخش توسعه محصولات جدید
ود المللی و گسترش تعاملات با شریک تجاری خهای موجود از ظرفیت مناسبات بینو فروش، با توجه به پتانسیل

گذاری مشترک به منظور سرمایه OEMهای توان به گسترش فعالیتدر این حوزه می هاراهبردبهره گیرند. از دیگر 
اشاره نمود که انتقال دانش و فناوری را به همراه خواهد داشت و منجر به توسعه صادرات  المللیبینی هاشرکتبا 

ی مهندسی اعم از مهندسی معکوس و مهندسی هاپروژهنهایت انجام  گردد. و درو ورود به بازارهای جدید می
 . باشدمیی تهاجمی شرکت هاراهبردمجدد به منظور دستیابی به توان طراحی و توسعه محصول، از دیگر 

یگر در و به سه خانه د باشدمیشرکت تا حدی بینابینی  راهبردیجایگاه  ،سخن آخر اینکه باتوجه به نتایج
ه یی را تعیین و به اجرا رساند کهاراهبرد توانمیها نیز ماتریس وضعیت نزدیک است. بر این اساس در سایر حوزه

 باشند.خوردار میاز اولویت کمتری برالطبع ب
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