
نقش مدیران فنی و اجرائی در ایجاد، حفظ و ارتقاء

های آرمانی شركت  ش���رک��ت های آرم��انی 
هس��تند  ش��رکت هایی 
از س��ایر ش��رکت ها  که 
برترند و معمولاً همتایان 
 ها را ستایش می کنند 

برجای گذاشته 
یک س��ازمان، یک نهاد یا یک مؤسسه است. فردفرد رهبران 
 ها، س��رانجام روی در نقاب خاک می کش��ند و 

و منسوخ می 
 روند. اما شرکت های آرمانی به سبب بهره مندی 

مدت 
ش��رکت ها خصلتی وجود دارد که ترمیم پذیری یا کشس��انی 
خوان��ده می ش��ود و ب��ه کم��ک ای��ن خصل��ت از مش��کلات و 
ناملایم��ات فاصل��ه می گیرند و خ��ود را ترمی��م می کنند و در 
نتیجه شرکت های آرمانی طول عمر پیدا می کنند و موفقیت ها 

را در کام خود می کشند.
کار ش��رکت های آرمان��ی فق��ط مح��دود ب��ه افزای��ش میزان 

در  س��رمایه  بازگش��ت 
اس��ت،  نبوده  بلندم��دت 
بلکه این ش��رکت ها خود 
را ب��ا بافت جامعه درهم 
آمیخته ان��د. تصور کنید 

دنیا بدون کالا و خدمات زیر چه جور دنیایی بود:
  های خود چسب تری ام

4. پودر تاید و چک 
5.  ماشین های پیشرفته ای – تی – ام

6. بانداژهای جانس  اند جانسن و نیز نایلون های آن
hp 7. ماشین های حساب و چاپگرهای لیزری

8. رایان��ه  آی ب��ی ام 360 و ماش��ین تحریره��ای ب��ا گ��وی 
مغناطیسی

9. هتل های ماریوت
10. داروی ضدکلسترول مِرک

11. تلفن های همراه و ادوات فراخوانی موتورلا
12. تلویزیون های تری نیترون و واکمن سونی

13. کارتون های والت دیسنی )میکی ماوس، دانلداک، سفیدبرفی(

مقاله
 شبنم درودگر

کارشناس ارشد طراحی صنعتی
سالومه پوررضایی

کارشناس ارشد طراحی صنعتی
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1. نوارهای اسکاچ یادداشت
2. فورد مدل تی و موستانگ

3. بوئینگ 707 و 747
های مسافرتی آمریکن اکسپرس

آرمانگرای آن
همه کالاها و خدمات آرمانی و همه افکار بدیع روزی مهجور 
شوند. بازارهای کنونی نیز روزی فرتوت شده 

و از بین می
از ان��واع چرخه تولی��د کالا و به یُمن چند نس��ل رهبران فعال 
ه��ای مدی��د دوام آورده و ب��ا وجود ناملایم��ات در این 

آن
و به س��بب طول عمر بر دنیای پیرام��ون خود اثرهای نمایان 
اند. نکته اصلی این است که هر شرکت آرمانی 



ش��رکت های معرف��ی ش��ده در این مقال��ه واجد این ش��رایط 
می باشند:

o در صنعت خود رکن باشند.
o در سطح گسترده از طرف اهل فن و افرادی که در این امور 

کارآمد هستند، ستوده شوند.
o ب��ر دنیایی ک��ه در آن زندگی می کنیم، اثری از یاد نرفتنی بر 

جای گذاشته باشند.
o چن��د نس��ل پیاپ��ی، مدیریت مدی��ران ارش��د را تجربه کرده 

باشند.
o انواع فرآورده ها را تولید کرده باشند.

o پیش از 1950 تأسیس شده باشند.

ملاک و معیار گزینش شرکت های طرف مقایسه:
o همزمانی تاریخ تأسیس

o تشابه فرآورده ها و بازارهای اولیه
o فراورده های آن ها میان مایه نباش��د و ش��رکت های ناکام و 

ضعیفی نباشند.
از ویژگی ها و خصوصیاتی که می توان برای این شرکت ها بر 

شمرد این است که هدف اصلی این نبوده که با فکر تولید یک 
کالای مطلوب در فرصت مناس��ب ب��ه بازار یورش برده و بر 
گرده منحنی رش��د سوار شوند. این شرکت ها به جای آن که 
در فکر کس��ب خصلت های فردی مورد نیاز مدیریت آرمانی 
باش��ند، ب��ا رویکردی معماران��ه، در فکر ایج��اد خصلت های 
ش��رکت های آرمانی در سازمان ها هس��تند. دستاورد اصلی 
آن ها کاربری فکر بکر در دنیای عمل، یا نشان دادن شخصیت 
فرمند خود، یا ارضای خودخواهی خود، یا گردآوری ثروت 
ش��خصی نبوده اس��ت. بزرگ تری��ن دس��تاورد آن ها »اصل 
و خ��ود ش��رکت« و فلس��فه وجودی آن اس��ت به بی��ان دیگر 
اساس شرکت های آرمانی کمتر از شرکت های طرف مقایسه 

وابس��ته به فکر بکر بوده اس��ت از این گذش��ته صرف نظر از 
عامل تأس��یس ش��رکت ها، کامیابی اولیه ش��رکت های طرف 
مقایس��ه به مراتب بیشتر از ش��رکت های آرمانی بوده است. 
فق��ط س��ه ش��رکت آرمان��ی )از مجم��وع 18 زوج( در مراحل 
آغازین کار، از ش��رکت های طرف مقایسه موفق تر بوده اند. 
در حالی که 10 ش��رکت ط��رف مقایس��ه، در مراحل آغازین 

جدول تأسیس 18 شركت آرمانی

سال تأسیسنام شرکت
1812سیتی کورپ

1837پراکتر اندگمبل
1847فیلیپ موریس

1850امریکن اکسپرس
1886جانس اند جانس

1891مرک
1892جنرال الکتریک
1901نورد استروم

1902 میانهتری ام
1903فورد

1911ای بی ام
1915بوئینگ

1923والت دیسنی
1927ماریوت

1928موتورولا
1938هیولت – پکرد

1945سونی
1945وال – مارت

شركت های آرمانی و شركت های طرف مقایسه آن ها

شرکت های طرف مقایسهشرکت های آرمانی
تورتونتری ام

ولز فارگوامریکن اکسپرس
مک دانلد داگلاسبوئینگ

چیس منهتنسیتی کورپ
جی امفورد

وستینگهاوسجنرال الکتریک
تگزاس اینسترومنتسهیلوت – پکرد

باروفسآی.بی.ام
بریستول – مایر اسکوئیبجانسن اند جانس

هوارد جانسنماریوت
فایرزمرک

زنیتموتورولا
ملویلنورد اشتروم
آر.جی.نابیسکوفیلیپ موریس
کلگیتپراکتر اند گمبل

کن وودسونی
ایمسوال – مارت
کلمبیا پیکچرزوالت دیسنی
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نسبت به شرکت های آرمانی موفق تر بوده اند.
برای روشن تر شدن این مطلب می توان به این نکته اشاره نمود 
که اصولاً در دانشکده های مدیریت و بازرگانی در درس های 
مدیری��ت راهبردی و کارآفرینی، بر اهمیت قاطع ش��روع کار 
ب��ا فکر بکر، یا یک محصول برجس��ته و یا با داش��تن راهبرد 
درس��ت در مورد بازار، تأکید می کنند و اس��تفاده از فرصت 
و کامیاب��ی در کار را دنباله آن مقدمات می دانند. اما بیش��تر 
کس��انی که ش��رکت های آرمانی را بنا کرده اند نه چنین عمل 
کرده و نه چنین اندیش��یده اند. آن��ان معتقدند که بخت و اقبال 
در گرو پش��تکار و استقامت است. این نکته ساده اساس کار 
س��ازندگان شرکت های موفق است. س��ازندگان شرکت های 
آرمان��ی با پش��تکار و مق��ام بوده اند. اس��اس زندگانی آن ها 
این ش��عار اس��ت: تس�لیم هرگز، هیچوقت. دیوی��د پکرد در 
سخنرانی س��ال 1964 جهت گیری ش��رکت را این طور شرح 

می دهد:
»مسئله این اس��ت که چطور محیطی را فراهم آوریم که افراد 
بتوانند خلاق باشند؟... من معتقدم برای ایجاد چنین محیطی 

باید درباره ساختار سازمانی خود خیلی فکر کنیم...«
در سال 1973 شخصی ضمن مصاحبه با پکرد از او پرسیده 
بود در رشد شرکت هیولت – پکرد تصمیم گیری در مورد چه 

کالای به خصوصی، نقش اصلی را داشته است؟
در پاس��خ پکرد اثری از اشاره به یک تصمیم خاص در مورد 
یک کالا دیده نمی شود. او یک رشته تصمیم های سازمانی از 
این قبیل بازگو می کند. ایجاد یک گروه مهندسی، ایجاد نظام 
پرداخت بر اس��اس لیاقت و پیشرفت، س��هیم کردن کارکنان 
در س��ود شرکت، وضع مقررات درباره کارکنان و مدیریت، 
تدوین منش��ور مدیریت ش��رکت. ولی به این معنا نیس��ت که 
ش��رکت های آرمان��ی هرگ��ز فرآورده های درجه ی��ک و فکر 
بکر نداش��ته اند. قطعاً داش��ته اند. در واقع فلسفه وجود آن ها 
فقط حفظ ش��رکت نیست بلکه فلس��فه وجودی آن ها سودمند 
بودن اس��ت. نباید از یاد برد که تم��ام فرآورده ها، خدمات و 
فکرهای بکر صرف نظر از کیفیت آن ها روزی متروک و کهنه 
می ش��وند. اما ش��رکت های آرمانی، لزوماً کهنه نمی ش��وند. 

زیرا دائماً در حال تحول و تکامل هستند.
نکت��ه دیگری ک��ه در این بحث پی��ش می آید بح��ث مدیریت و 
رهبران فرزانه و بی نظیر می باش��د. ش��اید اگر از بسیاری از 
مدیران یا دس��ت اندرکاران در یک مجموعه مدیریتی س��ؤال 
شود که در موفقیت شرکت های آرمانی چه عواملی را اصلی 
می دانند، خیلی ه��ا می گویند »وجود رهبران بی نظیر« و برای 
مثال ویلیام بوئینگ، بیل هیولت، دیوید پکرد، والت دیسنی را 

مثال می زنند و بنا بر اس��تدلال آن ها این مدیران در کار بیش 
از حد مقاومت کرده اند، موانع مهم را از سر راه برداشته اند، 
افراد متعهد را به سازمان خود جذب کرده اند، در راه رسیدن 
ب��ه هدف ها بر گروه های مختلف کارکنان تأثیر گذاش��ته اند و 
ش��رکت خ��ود را از گذرگاه ه��ای خطرناک به س��لامت عبور 
داده اند. اما نکته مهم در اینجاس��ت ک��ه همتایان این افراد در 
ش��رکت های طرف مقایس��ه نیز این کارها را انج��ام داده اند. 
یوجین مک دانلد )شرکت زیمنس(، جرج وستنگهاوس هم در 
کار ایس��تادگی و جدیت کرده اند، آن ها هم بر موانع مهم غلبه 

کرده اند.
واقعیت این است که شرکت های آرمانی در پرورش و ارتقاء 
مدی��ران مس��تعد از بین نیروهای داخلی ش��رکت، نس��بت به 
ش��رکت های ط��رف مقایس��ه بهتر عم��ل می کنند و به س��بب 
توالی حضور نیروی مس��تمر و شایس��ته در رأس سازمان، 
پیش��رفت آن ها بیش��تر اس��ت. تداوم حضور افراد برجسته 
در رأس ش��رکت های آرمانی ناش��ی از وجود یک س��ازمان 

برجسته است و نه چیز دیگر.
یکی دیگر از موادی که می توان در این قسمت بدان اشاره کرد 
تفاوت ناشی از جهت گیری افراد است. از شواهد برمی آید که 
شرکت های آرمانی افرادی که در بنیان گذاری و بنای شرکت 
نقش و س��هم محوری داشته اند، س��ازمان مدار تر از همتایان 
خود در ش��رکت های طرف مقایسه بوده اند. برای مثال اولین 
و مهم تری��ن آرزوی پال گالوین بنیانگذار موتورولا س��اختن 
ش��رکتی ب��زرگ و ماندگار بوده اس��ت. او که معم��ار یکی از 
موفق ترین شرکت های تاریخ در زمینه فن آوری است، تجربه 
مهندسی نداش��ت اما مهندسان عالی مقام را به کار گرفت. او 
در محیط کار، ابراز مخالفت، بحث و عدم موافقت راتش��ویق 
می ک��رد و ب��ه افراد میدان م��ی داد تا روی پای خود بایس��تند 
و آنچ��ه را در توان دارن��د، بروز دهند و ام��ا فرماده یوجین 
مک دانل��د بنیانگ��ذار زنیت، برنام��ه ای برای تربیت جانش��ین 
نداش��ت، بنابراین پس از مرگ ناگهانی او در سال 1958، در 

رأس سازمان خلاء مدیریت بروز کرد.
یک��ی از م��واردی را ک��ه می ت��وان در این قس��مت مطرح کرد 
آن اس��ت که یک��ی از مهم تری��ن کارهایی که ب��رای ایجاد یک 
ش��رکت آرمانی باید انجام داد ایجاد یک شرکت آرمانی باید 
انجام داد، ایجاد تحول و نگرش و دیدگاه اس��ت. برای نمونه 
می ت��وان گف��ت این ش��رکت ها با طناب پوس��یده »ی�ا« به چاه 
نمی روند. عقل حکم می کند که انسان اسیر تناقض نشود زیرا 
نمی تواند همزمان با دو نیروی ظاهراً متضاد زندگی کند. ولی 
ش��رکت های آرمانی توانس��ته اند با پیدا کردن راه حلی در هر 
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دو حالت موفق باش��ند یعنی به جای استدلال های 
مس��تبدانه یا هزینه کم یا کیفیت خوب به گزینه ای 
مانند هدفی برتر از س��ود و سودجویی واقع بینانه 
دست یافته اند. ش��رکت آرمانی دنبال ایجاد تعادل 
س��اده بین آرمان گرایی و س��ودآوری نیست بلکه 
به دنبال این است که هم کاملاً آرمانگرا باشد و هم 
کاملاً سودآور. شرکت آرمانی دنبال ایجاد تعادل 
س��اده بین حفظ اصول و تغییر و تحرک نیس��ت، 

بلکه هر دو را در حداکثر آن می خواهد.
دستوراتی برای تقویت خلاقیت در سازمان

1 – در س��ازمان وضعی را بوجود آورید که افراد 
پدی��ده تغییر را بپذیرند. اعضای س��ازمان باید بر 
ای��ن امر اعتقاد پی��دا کنند که تغییر ب��ه نفع آن ها و 
س��ازمان خواهد ب��ود. این ب��اور معم��ولاً زمانی 

بوج��ود می آی��د ک��ه اعضا ب��ه هن��گام تصمیم گیری ب��ا مدیر 
هم��کاری کنند و به هنگام اجرای تغییرات برنامه ریزی ش��ده 

به گونه ای عمل شود که امنیت شغلی اعضا به خطر نیفتد.
2 – نظ��رات و عقای��د جدید را تقویت کنید. مدیران س��ازمان، 
از بالاترین مقام تا سرپرس��تان رده پایین، باید این موضوع 
را در گفت��ار و در عم��ل ثابت کنند که مق��دم نظرهای جدید را 
گرامی می دارند. مدیران برای این که پدیده خلاقیت را تشویق 
و تقویت نمایند باید به پیش��نهادات زیردستان با علاقه گوش 
بدهند و نظرات مفید را که نویدبخش آینده درخش��ان اس��ت، 
به اج��را درآورند و آن نظرات را به س��طوح بالاتر و مقامات 

عالی سازمان برسانند.
3 – اجازه دهید اعضا روابط متقابل با هم داش��ته باشند. یک 
جوّ باز و خلاق زمانی تقویت می شود که به افراد اجازه داده 
ش��ود با یکدیگر ارتباط نزدیک تری برق��رار کنند و گروه ها و 
اعضای گروه های مختلف روابط متقابل )تعامل( با هم داشته  
باش��ند. این روابط متقابل باعث ش��ود که اطلاعات مفید بین 
اعض��ای س��ازمان رد و ب��دل و نظ��رات و دیدگاه های جدید، 

درباره مسائل سازمانی، آزادانه به سایر اعضا داده شود.
4 – در برابر شکست ها شکیبا باشید. برخی از نظرهای جدید 
در مرحله عمل ناموفق می ماند. مدیران مؤثر یا موفق کسانی 
هس��تند ک��ه واقعیت ها را و زمان یا منابع��ی را که باید در راه 
تجربه آم��وزی )در رابطه با نظرات جدید و کارس��از بودن یا 

کارساز نبودن آن ها به مصرف برسد(، بپذیرند.
5 – هدف ها را به صورت مش��خص تعیین کنید و برای تأمین 
آن ها به اعضا آزادی عمل بدهید. اعضای سازمان باید برای 
ب��روز خلاقیت خود دارای هدف و جهت باش��ند. از نظر مرز 

ی��ا محدودیت هایی که در رابطه با خلاقیت اعضا وجود دارد، 
دستور العمل هایی معقول صادر کنید و مدیران باید بر مقدار 
زمان و پولی که در رابطه با ارائه نظر جدید به مصرف رسد 

نوعی کنترل اعمال کنند.
6 – برای افراد خلاق و س��خت کوش ارزش قائل شوید. افراد 
خلاق دارای انگیزه بس��یار قوی هس��تند، از ای��ن رو هیچ گاه 
دس��ت از تلاش و سخت کوشی برنمی دارند تا کاری که مورد 
علاقه ش��ان اس��ت، انجام دهند. ولی آن ها هم انس��ان هستند 
و بای��د در ای��ن راه مورد تش��ویق قرار گیرن��د و در ازای کار 
خوب��ی که انج��ام دادند پاداش مناس��ب بگیرند. ی��ک مدیر از 
طریق سپاس��گزاری، تقدیر و تشویق از فرد خلاق، از طریق 
افزایش حقوق، دادن جایزه یا نوع دیگری پاداش باید به نبوغ 

فرد و خلاقیت وی ارج دهد.
تضاد تفکر ع��ام و واقعیت های موج��ود در چگونگی 

شکل گیری شركت های آرمانی
1 – لازمه راه اندازی شرکت های بزرگ داشتن ایده های بزرگ 

است.
ش��روع و راه اندازی هر ش��رکت با یک ایده ب��زرگ که ممکن 
است فکری ناصواب باشد و در برخی از پژوهش ها مشخص 
شده که ش��رکت های آرمانی نه تنها فکر اولیه نداشته اند بلکه 
برخلاف شرکت های مورد مقایسه در مراحل اولیه کارشان، 

موفقیت همراه نبوده است.
2 – لازم��ه ش��رکت های آرمان��ی، رهب��ران کبی��ر، خردمند و 

آرمانگرا است.
فکر این مدیران بیش��تر ایجاد نهادی مان��دگار بوده نه آن که 

خود رهبر کبیر شوند.
1( اولین و مهم ترین هدف شرکت های موفق سودآوری است.
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شرکت های آرمانی مجموعه هایی از هدف ها را دنبال می کنند 
که پول در آوردن یکی از آن هاس��ت )ن��ه لزوماً هدف اصلی( 
و جال��ب توجه این اس��ت ک��ه با وج��ود اصلی نب��ودن هدف 
س��ودآوری، میزان سودآوری این شرکت ها از رقبای طرف 

مقایسه آن ها به مراتب بیشتر است.
2( ش��رکت های آرمانی همگی مجموعه مشترک »ارزش های 

محوری« صحیح دارند.
چنین ش��رطی برای آرمانی شدن شرکت ها وجود ندارد. دو 
ش��رکت می توانند ایدئولوژی های کاملاً متفاوت داشته باشند 
اما هر دو در جرگه ش��رکت های آرمانی قرار داش��ته باشند. 
نکته مهم در باورها نیست بلکه درجه و میزان پایبندی به این 

باورها و چگونگی زندگانی با آن هاست.
3( تنها چیزی که ثابت است، تغییر است.

ش��رکت های آرمانی به ش��دت به اصول خ��ود وفادارند و به 
ندرت آن اصول را تغییر می دهند. این اصول شالوده شرکت 
را تش��کیل می ده��د و بنابرای��ن بر اس��اس م��د روز دگرگون 
نمی ش��وند. در پاره ای از ش��رکت ها این اص��ول بیش از صد 

سال ثابت مانده است.
ه��دف غای��ی ه��ر ش��رکت آرمانی – یعن��ی علت وج��ودی آن 
– هم چون چراغ راهنما، یا س��تاره درخش��ان در افق، همواره 

ش��رکت را راهنمایی می کنند. اما با وجودی که ش��رکت های 
آرمان��ی به این اص��ول وفادارند، به همان میزان نیز عاش��ق 
و خواهان تغییر و پیش��رفت هس��تند و همین امر سبب تغییر 
و دگرگون��ی در آن ش��رکت ها می ش��ود ب��دون آن ک��ه ای��ن 

دگرگونی، با آن در تضاد باشد.
4( شرکت های معتبر و سودآور بی خطر حرکت می کنند.

ش��رکت های آرمانی هم��واره هدف های بزرگ و جس��ورانه 
داش��ته اند و ب��ه برکت ای��ن هدف ها در مقاطع��ی از تاریخ، بر 

شرکت های رقیب پیشی گرفته اند.
5( پیشرفت های ش��رکت های موفق مرهون برنامه ریزی های 

راهبردی و پیچیدگی  بی نظیر است.
پاره ای از پیش��رفت های این شرکت ها در اثر تجربه، سعی و 

خطا، بهره گیری از فرصت و تصادف به دست آمده است.
6( ب��رای ایجاد دگرگونی ه��ای بنیادی، ش��رکت ها باید مدیر 

عامل خود را از بیرون انتخاب و استخدام کنند.
در هفده قرن )تمام دوران حیات شرکت های آرمانی( فقط در 
چهار م��ورد، مدیر عامل از بیرون انتخاب ش��ده و این اتفاق 

محدود به دو شرکت بوده است.
7( فکر و ذکر شرکت های موفق غلبه بر رقبا است.

فک��ر و ذک��ر ش��رکت های آرمان��ی، غلبه و تس��لط بر خویش 

اس��ت. در این ش��رکت ها، کامیابی و پیروزی ب��ر رقبا هدف 
اصلی نیس��ت بلکه در اثر بهبود مستمر، آن ها به خودی خود 

به این هدف ها نیز می رسند.
8( بین دو راه فقط باید یکی را انتخاب کرد.

ش��رکت های آرمان��ی خود را اس��یر س��رپنجه اس��تبداد »یا« 
نمی کنند. گرچه ظاهراَ باید بین این و آن یکی را انتخاب کرد و 
نمی توان در آن واحد هر دو را با هم داشت. آن ها این نظریه 
را رد می کنن��د ک��ه باید یا ثب��ات را انتخاب کرد، یا پیش��رفت 
را، ی��ا فرهنگ آیینی یا اس��تقلال فردی را، ی��ا مدیریت درون 
را یا دگرگونی های بنی��ادی را، یا رویه های محافظه کارانه یا 
هدف های ش��جاعانه و بزرگ را، یا پول در آوردن یا پایبندی 
به اصول و ارزش ها را بلکه بر عکس آن ها به اصالت معتقدند 

و به طور همزمان هم این را دنبال می کنند و هم آن را.
9( آرمانی شدن شرکت ها بر این اساس مرهون بیانیه آرمان 

انتخابی آن هاست.
منزلت و توانمندی کنونی شرکت های آرمانی منحصراً پیامد 
بیانیه های آرمانی آن هاس��ت )گرچه اکث��راً چنین بیانیه هایی 
صادر ش��ده اس��ت(. علت بزرگی آن ها نوش��تن انواع بیانیه 
آرمان، اصول ارزش��ی، هدف غایی، رسالت و امثال آن، که 
ای��ن روزها در دنی��ا مدیریت رواج یافته نیس��ت )گرچه آن ها 
پی��ش از ش��رکت های ط��رف مقایس��ه و ده ه��ا س��ال پیش از 
رواج ای��ن نوع بیانیه ها، چنین بیانیه هایی را تدوین و منتش��ر 
کرده ان��د(. تدوین بیانیه یک گام از هزاران گامی اس��ت که در 

راه ایجاد شرکت های آرمانی برداشته می شود.

نتیجه گیری
ب��ا یک ن��گاه اجمال��ی به ش��رکت های آرمانی می ت��وان چنین 
نتیجه گیری کرد که در این گونه ش��رکت ها با اس��تفاده مؤثر 
از سیس��تم های اطلاعات��ی مدیری��ت، به کارگی��ری و تقویت 
اهرم ه��ای مدیری��ت، در ارتق��ای نوآوری های نق��ش مؤثری 
داش��ته اند. هم چنی��ن خلاقیت در محیط ب��از و آزاد این گونه 
س��ازمان ها ب��ارور گردی��ده اس��ت. یعنی محیطی که کش��ف 
نظ��رات جدی��د و ارائه راه های تازه  را تقوی��ت می نماید که در 
بسیاری از شرکت های معمولی مدیران آن ها نمی توانند چنین 
جوی را در س��ازمان خود بپذیرند، آن ه��ا نمی توانند فرآیند 
مس��تمر تغییر، که لازمه خلاقیت اس��ت را به طور دائم قبول 
کنن��د. آن ها هم چنی��ن معتقدند که این ش��یوه باعث مخدوش 
شدن سیستم می شود. برعکس در سازمان ها و شرکت های 
آرمان��ی چنین دیدگاهی جز پایه ای ترین و بدیهی ترین عوامل 

در پیشبرد اهداف شرکت می باشد.
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