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  مجله علمي پژوهشي علوم و تكنولوژي نساجي

  87رم ، شماره اول ، پاييز و زمستان اسال چه

  89، پذيرش : پاييز   88رسيد :زمستان 

ريزي استراتژيك بازار مصرف پوشاك مردانه درايران با مطالعه در يكي تدوين برنامه

  از توليد كنندگان عمده

  3ابوسعيد رشيدي ،  2، حسن جوانشير 1*فائقه سحرخيزروشندل 

  چكيده

تـر شـود. در اينجـا    تا مراحل تدوين و انتخاب استراتژي در بازار مصرف پوشاك مردانه شفاف شده در اين پژوهش تلاش        

هاي توليدكننده پوشاك مردانه (شركت الف)، همچنين تجزيه و تحليل هدف، بررسي نقاط قوت و ضعف دروني يكي از  شركت

-استراتژيك براي بخش بازاريابي و ارتقـاء مزيـت   ا، خصوصاًً در بخش  بازار مصرف و نهايتاًً تدوين يك برنامههتهديدها و فرصت

  مرحله كلي صورت گرفته است : 4باشد.بنابراين اين پژوهش در هاي رقابتي اين شركت مي

 ريزي استراتژيك كل و تدوين رسالت و ماموريت سازمانبررسي برنامه -

 تهديدهاي سازمان -ها قوت و فرصت - ليل داخل و خارج سازمان و تعيين و تدوين نقاط ضعف تجزيه و تح -

  هاي مناسب هاي رقابتي سازمان در بازار و تدوين استراتژيبررسي موقعيت -

  تعيين اولويت استراتژي بازاريابي و ارائه خط مشي آتي براي صنايع پوشاك در اين راستا -

دادن موقعيت واحد بازاريابي شركت الف دربازارمصرف پوشاك مردانه ، پيشنهادهاي پژوهش با نشانيندر نهايت در ا        

كار ، تبليغات ، تنوع و اجرايي براي اعمال استراتژي و رسيدن به اهداف آن در زمينه جذب و آموزش كاركنان قديمي و تازه

  كيفيت محصولات ، ارتباط با مشتري و صادرات صورت گرفت .

  .استراتژي بازار ، پوشاك مردانه: كلمات كليدي

Abstract 

        The strategic planning for men's clothing in IRAN ( At A Co. ) 

Aim of this research is opportune _ threats unities weakness and strength evaluation at men's 

clothing market at A Co. and strategic planning in order to survey market and increase 

competitive advantages of A Co. 

        The kind of this research is descriptive applied and case of study. This research has been 

done in four stages: 

-Beginning: Determine mission and objective of A Co. 

-Entry: Developing external and internal factor evaluation. 

-Comparison: In this stage marketing strategies which based on SWOT in matrix and 

prepared frequent tables. 

-Decision making: In this stage the suitable strategies was found and thier priority was 

specified. 

Key Words: strategic planning, men's clothing. 
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  . مقدمه1 

هـا بـه سـبب ايجـاد     فرهنگ مديريت طي دو دهه گذشته، مزيت و اهميت تفكر اسـتراتژيك دربـين مـديران و سـازمان            

گيـري  هـا بهـره  رو، بيشتر سـازمان بر تغييرات محيطي را مورد تاكيد قرارداده است و بدينموقعيت برتر رقابتي و حفاظت در برا

  اند.ريزي استراتژيك را آغاز كرده و يا در دستوركار خويش قرار داده ازبرنامه

درپي داشته باشـد.  ها را تواند رشد و توسعه مطلوب سازمان اي مناسب صورت گيرد مي گونهريزي استراتژيك اگر بهبرنامه        

عنوان يك سيستم اجتماعي بدون شناخت محيط درون و بيرون سازمان و انجام به موقع اقدام مسـاعد  ثمربخشي هرسازمان به

-هـا بـه  يكديگر و اثرمتقابل آنعلت وابستگي روزافزون محيط ملي وجهاني بهنسبت به شرايط محيطي ميسر نيست. ازطرفي به

هاي اقتصادي، سياسـت و فرهنـگ رخ   ها درحوزهشناخت تحولات و تغييراتي كه درفضاي ملي فعاليت آنبرها علاوههم، سازمان

موقـع  اين تحولات، به گذارد تحولات رادنبال كنند تا بتوانند هم بهها تاثير مياي كه فضاي جهاني برآن دهد بايد درمحدودهمي

نگر، بـاز  نگر، جامعبرداري كنند. اين ذهنيت تازه كه ذهنيتي آيندهبي بهرهخوها بههاي مناسب پاسخ دهند و هم از آنشيوهو به

  گردد. مطرح مي "ريزي استراتژيكبرنامه"و اقتضايي است درچارچوب 

گيرنـد، در مرحلـه اول عبارتنـداز: اهـداف سـازمان،      ريزي استراتژيك موردتوجه و ارزيابي قرارميعوامل مهمي كه در برنامه     

وني، نقاط قوت و ضعف سازمان، موقعيت محيط بيرون سازمان ازنظر اقتصادي، قوانين اجتماعي، تكنولوژيك و غيره وضعيت كن

طـوركلي متغيرهـاي   و درمرحله دوم يعني اجراي استراتژي عوامل موثر عبارتنداز: ساختارسازمان، فرهنگ ومنابع سازمان و بـه 

  ]2[ند. شده باشسازماني كه بايد منطبق با مسير انتخاب

  .بيان مسئله 2

ريزي استراتژيك بازار مصرف پوشاك مردانه است و بيـان  طور كلي مسئله اصلي تحقيق عبارت از ارائه راهكاري براي   برنامهبه

باشد؟ (كه دراين راسـتا، پوشـاكي خـاص در يـك شـركت      ريزي استراتژيك در اين بازار حايز اهميت  ميدلايل اينكه چرا طرح

  شود.) بزرگ، بررسي موردي مي توليد كننده

  رود به اهداف ذيل دست يافت:طور مشخص انتظار ميدراين ميان به

 نقش وتاثير ساختار سازماني بر استراتژي  •

 ريزي استراتژيك مراحل برنامه •

 تدوين رسالت و ماموريت سازمان   •

 تجزيه و تحليل داخل سازمان، تعيين و تدوين نقاط ضعف و قوت شركت •

 ها و تهديدهاي حاكم برشركت حليل خارج سازمان، تعيين فرصتتجزيه و ت •

 هاي مناسب براي شركتتدوين استراتژي •

 ارائه خط مشي آتي براي صنايع نساجي در اين راستا (تاحدامكان) با تاكيد بر شركتي خاص •

سـري  آينـد توليـد از يـك   از دوران صنعتي، توليدكنندگان پارچه و منسـوجات داراي شـكل سـازماني خـانگي بودنـد و فر      قبل

  دادند.را تشكيل مي ايهاي جداگانهگرديدكه هريك فعاليتهاي مستقلي تشكيل ميتخصص

شده بود و ارتباطات ضعيف باعث ايجاد اغلب بازارهاي محلي يا ملي تعدادي از بازرگانان تشكيل  توسط عرضه زنجيره همچنين

ها انجـام  صورت خانگي يا توسط خياطيو تكميل پارچه نيز به اي كوچكي قرار داشتهو نخ در مقياس گرديدند. تنوع پارچه مي

  گرفت.   مي

اي تبديل شد و همزمـان بـا افـزايش تركيـب جمعيـت،      با مكانيزه شدن صنايع، توليد منسوجات نيز از شكل خانگي به كارخانه

  ]10[وسيعي در سطح تقاضا گرديد. ر باعث تغييراتها پارامتر ديگها و دهاقتصادي، رشد تكنولوژي، كاهش قيمتتوسعه  

هـاي بسـيار    اي برخوردار بوده و پيش از اين نيز توليـد منسـوجات در قالـب كارگـاه    صنايع پوشاك درايران نيز از سابقه ديرينه

رغم رويارويي  ي علياند. در شرايط كنونشدهمحدود يا به شكل خانگي در ايران رواج داشته كه عمدتا ً به صورت سنتي اداره مي

-هاي بـالقوه با مشكلات عام حاكم بر صنايع نساجي و معضلات خاص مالي وساختاري، هنوزصنعت پوشاك ازامكانات وپتانسيل

اي برخوردار است. بيش از چهار دهه است كه صنايع نساجي شاهد تغييرات سريع تكنولوژيكي، يكپارچگي جهاني و تغييراتـي  
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ياز شده است. درنتيجه بسياري از كارخانجات امروزي نيز در مقايسه بـا چهـل سـال پـيش، از نظـر      در سطح تقاضاهاي مورد ن

-هاي كسب و كار و ساختار سازماني و ارتباطشان متفاوت بـه نظـر مـي   گذاري و تكنولوژي، محصولات، قابليتتمايلات سرمايه

-اي محوري و مدل فرآيند فيزيكي هر سازمان شكل مـي هها و اشكال جديد سازماني همراه باشايستگيرسند. اكنون استراتژي

كنند كه به استراتژي بازار و جايگاه آن توجه بيشتري نشـان  ها براي باقي ماندن در دنياي رقابت تلاش ميگيرد. امروزه شركت

  تواند آنها را به سودآوري بيشتر برساند. روي جايگاه بازار ميتمركز  دهند، زيرا

هـاي  هـا و سـايت  باشـند و از طريـق بـولتن   مند مـي اجي در اروپا و آمريكا از مديريت استراتژيك بهرههاي نس اغلب شركت

-هاي آنان نيز آشنا گرديد. در اين پروژه سعي ميتوان با ديدگاه استراتژيك، بيانيه ماموريت و حتي استراتژياينترنتي آنان مي

  ]10[پروژه را به نمايش گذارد.شود تا با بررسي موردي، نتايج مثبت حاصل از موضوع 

هـايي را   هـاي توليدكننـده كـت و شـلوار مردانـه، گـام       از شـركت ريزي استراتژيك در ايـران، تـاكنون برخـي     در راستاي برنامه

اي كه بتوان به آن استناد نمود دردسترس قرار نگرفته است. بنـابراين نيازمنـد تلاشـي در     اند. ليكن مطلب انتشار يافته برداشته

  باشد. ين راستا ميا

  .استراتژي3

  ]5[.گرددز استراتژي بيان ميريفي ااتعاريف مختلف و متفاوتي از استراتژي ارائه شده است. در اينجا تع        

هـا و جهـت حركـت سـازمان را     است كه سمت و سوي ديـدگاه  برنامه، موضع، الگوي رفتاري، سياست يا تصميمي:  استراتژي

 ]12[ تواند تحت سطوح سازماني، وظايف و محدوده زماني متفاوت تعريف شود. ي ميدهد. استراتژ نشان مي

 است. و روش رسيدن به اهداف سازمان مسير استراتژي :
]2[      

توجـه ديگـران    دليل آنكه كمتـر مـورد   هاي استراتژي، به تئوري اندروز، بر لر، آنسوف وهاي اوليه مانند، چاند استراتژيست        

  فته بود تمركز كردند.  قرار گر

 تمركـز  ده،شتمام استراتژي رهبري قيمت كند: هاي ممكن معرفي مي عنوان استراتژيبه سه استراتژي عمومي را »پورتر«        

     ]1[ شود. افتادن موقعيت رقابتي آن مي خطر ها باعث كاهش سود شركت و به انتخاب نادرست اين استراتژي تمايز. و

  كاستراتژيريزي برنامه.4

معني هر آنچه را بـه اسـتراتژي مربـوط باشـد در بـردارد. برنامـه ريـزي اسـتراتژيك كوششـي اسـت           » استراتژيك«واژه         

ها توسـط  ها و دليل انجام آن فعاليت هاي اساسي و انجام اعمالي كه ماهيت سازمان، نوع فعاليت يافته براي اتخاذ تصميم ساخت

  ]8[ .كند هاي سازمان را دنبال ميموريتاريزي استراتژيك طرق انجام مبخشد. برنامه ر ميسازمان را شكل داده و مسي

سـت. از آنجـايي كـه    هـا ريزي است كه در آن هدف، تعريـف و تـدوين اسـتراتژي   برنامه اي از گونهريزي استراتژيكبرنامه        

مـدت باشـد امـا     ريزي بلندمدت يا كوتاهبرنامه تواند  استراتژيك ميريزي تواند داراي عمر كوتاه يا بلند باشد برنامه استراتژي مي

هـاي  كننـده بـين منـابع داخلـي سـازمان و فرصـت       ريزي استراتژيك اساساً فرآيندي هماهنگمتفاوت از آنهاست. فرآيند برنامه

ماموريـت   )2( تي سـازمان، ) محيط عمليا1شامل( گردند مي اي كه درآن تصميمات استراتژيك اتخاذ باشد. حوزه خارجي آن مي

ارزش است كه بـه   ريزي استراتژيك زماني بافرآيند برنامه توجه داشت كه هر باشد. بايد اهداف جامع سازمان مي )3( سازمان و

ريزي استراتژيك به خودي خود هدف استراتژيك فكركرده و عمل كنند. برنامهصورت به  كه گيرندگان اصلي كمك كند تصميم

توان گفت كـه اگـر    مي شود. گيري استفاده مي تصميم مفاهيم است كه براي كمك به مديران در اي از مجموعه نهانيست بلكه ت

تواند كنار گذاشته  عادت درآيد، آنگاه فرآيند ميصورت ريزي استراتژيك بهبرنامه كردن در فرآيندفكركردن و عمل  استراتژيك 

  ]13[شود.
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    مراحل مديريت استراتژيك .4

كنتـرل   توان تدوين، اجـرا و شالوده اين فرآيند را مي اي و پوياست. يك فرآيند مستمر چرخه فرآيند مديريت استراتژيك        

   ]7[استراتژي عنوان نمود.

 ]2[:مديريت استراتژيك شامل پنج گام متوالي و مستمر است

  محيطي تجزيه و تحليل .1

  گيري سازماني گذاري جهت پايه .2

   تراتژيتعيين و تدوين اس .3

  اجراي استراتژي .4

  كنترل و ارزيابي استراتژي .5

  .الگوي مديريت استراتژيك   5

گـاه  باشد. اين الگو هيچ) يك الگوي جامع ازفرآيندمديريت استراتژيك است كه متداول مي1چارچوب ارائه شده درشكل(        

  باشد.  و ارزيابي آنها روشي روشن و عملي مي ها ، اجراكند ، ولي براي تدوين استراتژيموفقيت شركت را تضمين نمي

شوندجنبه دائمي دارندو تنها در پايان سـال يـا هـر    ها انجام ميكه در زمينه تدوين، اجرا و ارزيابي استراتژيهاييفعاليت        

  ]2[شود. شش ماه يكبار انجام نمي

  

  ]2[الگوي جامع مديريت استراتژيك  .1شكل 

 هاژي.انواع استرات6

استفاده نمايد، آنها بدين قرارند: يكپارچگي عمودي به بالا، يكپـارچگي عمـودي   نوع استراتژي 13تواند ازيك سازمان مي        

به پايين، يكپارچگي افقي، رسوخ دربازار، توسعه بازار،  توسعه محصول، تنوع همگون، تنوع نـاهمگون، تنـوع افقـي، مشـاركت،     

  ]5[.كاهش، واگذاري و انحلال
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  استراتژي. 1 جدول

  

-استراتژي

هاي 

  يكپارچگي

به   يكپارچگي عمودي

  بالا

-كنندگان  يا خردهدست آوردن مالكيت يا افزايش كنترل برسيستم توزيعبه

  هافروشي

يكپارچگي عمودي به 

  پايين

  كنندگان مواداوليهدست آوردن مالكيت يا افزايش كنترل برعرضهبه

  هاي رقيبت آوردن مالكيت يا افزايش كنترل برشركتدسبه  يكپارچگي افقي

-استراتژي

  هاي متمركز

بالا بردن سهم بازار براي محصولات يا خدمات كنوني ازطريق افزايش موارد   رسوخ   در     بازار 

  مربوط به بازاريابي 

  عرضه خدمات و محصولات كنوني به مناطق جغرافيايي جديد  توسعه بازار 

  بالابردن فروش از طريق بهبود بخشيدن به محصولات و خدمات كنوني   لتوسعه محصو 

-استراتژي

  هاي تنوع

  افزودن محصولات و خدمات جديد ولي مرتبط تنوع همگون

  افزودن محصولات و خدمات جديد ولي غير مرتبط تنوع ناهمگون

  كنونيافزودن محصولات و خدمات جديد ولي غير مرتبط براي مشتريان  تنوع  افقي

-استراتژي

  تدافعي  هاي

هاي مشترك دهند تا به هدفيك يا دو شركت تشكيل يك سازمان جداگانه مي مشاركت

  خاصي برسند.

  كردن سير نزولي فروش و سودبندي جديددر هزينه و دارايي براي معكوسگروه كاهش

  فروش يك واحد مستقل يا بخشي از يك سازمان  واگذاري

  ها، فروش تمام دارايي شركت ه به ارزش يكايك داراييبا توج انحلال 

 استراتژي

  تركيب

صورت همزمان، استراتژي مبتني بر تركيب داراي خطرات بسيار سنگين تركيب دو يا چنداستراتژي به

 اند، معمولا ً زماني از استراتژي مبتني برهايي كه فعاليت خود را متنوع يا پراكنده كردهخواهدبود. در شركت

  هاي مختلف باشند.شود كه دواير مختلف درصدد اجراي استراتژيها استفاده ميتركيب فعاليت

    هااستخراج استراتژي.7

هاي موجود در محيط بستگي دارد. شناسايي آميز استراتژي، به سازگاركردن منابع در دسترس سازمان و فرصتتدوين موفقيت

  ]12[.دهاي خارجي، گام مهمي در فرآيند تدوين استراتژي استها و تهديو قوت داخلي و فرصت نقاط ضعف

هـاي گونـاگون را   اند بايد اسـتراتژي مسئول تعيين ماموريت سازمان، بررسي عوامل داخلي و خارجي بوده مديران وكاركناني كه

اي گيـري سـه مرحلـه   تصـميم ها را در يك چارچوب هاي مهم تدوين استراتژيتوان روششناسايي و آنها را ارزيابي نمايند. مي

  ]2 [2گنجاند. جدول 

  ]2 [هاچارچوب تحليلي براي تدوين استراتژي. 2جدول 

  
  مرحله اول : مرحله ورودي

 )IFE(  ماتريس ارزيابي  عوامل داخلي  )CPM(   ماتريس بررسي رقابت )EFE( ماتريس ارزيابي  عوامل خارجي

   مرحله مقايسهمرحله دوم : 

          ها  نقاط ضعف و نقاط قوت فرصتماتريس تهديدات،

 )SWOT(  

              ماتريس ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك

 )SPACE  ( 

  ماتريس داخلي و خارجي

 )IE(    

   گيريمرحله تصميممرحله سوم : 

  )QSPM( ريزي استراتژيك كميماتريس برنامه
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  .بازاريابي  8

هايي اسـت كـه مشـتريان بـراي محصـولات      بيني، ايجاد و تامين نيازها و خواستي شناسايي، پيشبازاريابي فرآيندي برا        

 ]3[وخدمات دارند. 

  ريزي استراتژيك بازاريابي. برنامه9

اهـداف، منـابع و    ريزي استراتژيك با گرايش بازار يك فرآيند مديريتي است كه ايجاد و حفظ تعادل منطقـي بـين  برنامه        

-هـا بـه  عهده دارد و هدف آن ايجاد يا تغيير كار و محصول شـركت ها را بههاي متغير و متزلزل بازار محصولات شركتموقعيت

را بـه  كند و آنريزي استراتژيك بازاريابي، شركت كل بازار راشناسايي ميمنظور دستيابي به سود رضايت بخش است. در  برنامه

كند. براي تامين نيازهاي اين بخـش  ترين هستند انتخاب ميهايي را كه نويدبخشنمايد و بخش تر تقسيم ميهاي كوچكبخش

 ]13[نمايد. بيشترين سعي خود را مي

هـا و  وسـيله بـين تعيـين هـدف    فرآيندي كه بـدان "كند: چنين تعريف   ميريزي استراتژيك بازاريابي را اينكاتلر برنامه        

   ]3[."ي درحال تغيير بازاريابي ازسوي ديگر نوعي سازگاري استراتژيك بوجودآوردهاهاي شركت ازيك سو و فرصتتوانايي

  

    ماموريت سازمان .بيانيه 10

رسـالت يـا     شـود بلكـه بوسـيله   تعريـف نمـي   آن،   اساسنامه يا زعم پيتردراكر، كسب و كار يك سازمان با نام سازمان وهب        

هـاي  كندكه فقط تعريف روشني از رسالت و مقصود سازمان است كـه تحقـق هـدف   اضافه مي وي شود.ماموريت آن تعريف مي

    گذارد.را ممكن ساخته و برموفقيت و شكست آن تاثير ميبينانه آنواقع

توان محدوده عملكرد وسيله آن ميبه ريزي استراتژيك دانست كهبرنامه توان سنگ بناي تهيهمي هاي ماموريت رابيانيه         

نمايـد و مشـتريان   اي فعاليت مـي چه زمينه نمايد كه سازمان دربيانيه ماموريت مشخص مي اطلاع همگان رساند. به ان راسازم

هـاي مشـابه،    سـازمان را از سـازمان   اي از جامعه هستند. ماموريت سازماني يا بيانيه ماموريت سندي است كـه يـك  آن چه رده

  ]7[ كند. متمايز مي

   ها و تهديدها)عوامل خارجي(فرصت. 11

   شود: عوامل خارجي به دو دسته كلي تقسيم مي

 شود. اي براي سازمان مي تحولات و روندهاي خارجي كه استفاده از آنها باعث ايجاد مزيت قابل ملاحظه :هافرصت

  .  گردد مشكلاتي براي سازمان مي شرايط وتحولات خارجي كه بروزآنها موجب ايجاد فشارهاو تهديدها:

  ]2[ ها وتهديدها به ميزان زيادي خارج ازكنترل يك سازمان است.رصتاين ف

 عوامل داخلي (نقاط قوت و ضعف )  .12

  شود: به دو دسته كلي تقسيم مي عوامل داخلي

 شود. اي براي سازمان مي كارگيري آنها باعث ايجادمزيت قابل ملاحظهه ها و استعدادهاي داخلي كه بتوانايي نقاط قوت :

  ]2[. گردد فشارها ومشكلاتي براي سازمان مي آنها باعث ايجاد مشكلات وكمبودهايي كه وجودف : نقاط ضع

حداقل ممكن برسد و بتوان آنها را به نقاط قـوت تبـديل    شوندكه نقاط ضعف شركت بهاي تحليل ميگونهها بهاستراتژي        

  تبديل نمود.   "متازهاي مشايستگي"كردو شايد با تلاش زياد بتوان آنها را به 

 آوري شدههاي تحقيق و تجزيه و تحليل اطلاعات جمع.يافته13

و  بندي شـده تـا نتـايج حاصـل از تجزيـه     نحو مناسبي دستهمنظور انجام اين پژوهش، اطلاعات جمع آوري شده بايد بهبه       

تفاده ازمنابع و مديران داخلي سازمان تهيه نمود و هايي را با استحليل آن پاسخگوي سوالات باشد. بنابراين محققين پرسشنامه
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هـاي ارزيـابي عوامـل    ها و منابع ثانويه اقدام بـه تهيـه و تنظـيم مـاتريس    آوري اطلاعات حاصل از پرسشنامهبا استفاده از جمع

ي اصـلي  هـا ها بـه عنـوان ورودي  نمود كه نتايج اين ماتريس CPMو ماتريس بررسي رقابت IFE ، عوامل داخليEFEخارجي

هاي باز و يا بسـته  ها در قالب پرسشنامهدر اين تحقيق هريك از پرسشنامه گيري استفاده گرديد. براي مرحله مقايسه و تصميم

شـرح زيـر   هاي پاسخ دهنـده بـه  هاي آماده پاسخگويي در هريك از مراحل برحسب نياز و نوع دراختيارگروهصورت ماتريسو به

  قرارگرفت:

 نفر 7عداد گروه دلفي به ت.1

 نفر 15تعداد  گروه فروشندگان صنف پوشاك مردانه به.2

نفـر از   7باشند كه در اين پژوهش نيز ها مينفر از كارشناسان و مديران سازمان 7تا  5به طوركلي، تعداد افراد گروه دلفي 

ظر ميزان تجربه و اطلاعـات انتخـاب   مديران داخل سازمان بودند كه با مشورت مدير عامل و موقعيت شغلي آنها در سازمان از ن

  گرديدند.  

گيـري   كـه بـا اسـتفاده از روش نمونـه     نـد بود سـازمان محصولات هاي اين نوع نمايندگيكليه فروشندگان جامعه آماري         

   .نفر به عنوان نمونه تحقيق انتخاب شدند 15تصادفي تعداد 

هـاي آمـاري توصـيفي و     ري آنهـا، كليـه اطلاعـات بـا اسـتفاده از روش     گـذا  ها و نمـره  آوري كامل پرسشنامه پس از جمع        

همچنين به منظور بررسي روايـي سـؤالات از نظـرات اسـاتيد، متخصصـان و كارشناسـان       .ند. استنباطي مورد بررسي قرار گرفت

بررسـي اعتبـار   مربوطه استفاده شد و نظر صاحبنظران در مورد روايي محتـوايي سـؤالات پرسشـنامه مثبـت بـود. بـه منظـور        

داده  نشـان  1در نمـودار  صـورت الگـو  پرسشنامه از روش محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده است. مراحل انجام كار به

  ]4[ .شده است

  
  ]4[الگوي تدوين برنامه استراتژيك بازارمصرف درصنعت پوشاك مردانه . 1نمودار

  مردانه درشركت الفريزي استراتژيك بازارمصرف پوشاك تدوين برنامه.14

  مرحله شروع .1,14

  مطالعه برنامه استراتژيك درسطح كل شركت الف (سطح سازماني).1,1,14

جهت تدوين برنامه استراتژيك بازار مصرف در شركت الف، برنامه استراتژيك كلي سـازمان كـه شـامل    درمرحله شروع به        

  سازماني اين شركت بوده مورد مطالعه قرارگرفت.هاي بيانيه ماموريت شركت، اهداف كلان و استراتژي
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  . مراحل تدوين بيانيه ماموريت بخش بازاريابي در شركت الف2,1,14

ريـزي اسـتراتژيك و بازاريـابي تهيـه و     اي با استفاده از مراجـع برنامـه  جهت تدوين ماموريت بخش بازاريابي پرسشنامهبه        

كننده علت وجودي بخـش بازاريـابي   هاي تحليل شده كه بيانپاسخگويي باتوجه به پاسخدراختيار گروه قرارداده شد كه پس از 

الف مورد موافقت مـديران   و در قالب بيانيه ماموريت بخش بازاريابي شركت باشد و باتوجه به بيانيه ماموريت شركتشركت مي

  ]4[ ارشد قرارگرفت.

   بيانيه ماموريت بخش بازاريابي شركت الف .3,1,14

بخش بازاريابي شركت الف در راستاي ماموريت و اهداف شركت به عنوان توليدكننده پوشاك مردانه شامل كت و شلوار و        

جهت شناسايي و پاسخ به نيازهاي مشتريان شـامل مصـرف كننـدگان خـانگي (عـام مـردم) و مصـرف كننـدگان         پيراهن     به

  تامين محصولي با كيفيت بالاتر و تنوع بيشتر تشكيل گرديده است.ها، نهادها و...) در سازماني (ادارات، شركت

اين بخش وظيفه دارد با بررسي و تحقيق درخصوص شناخت نيازهاي مشتريان و ايجاد توازن بـين تقاضـاي مشـتريان و            

يـت تمـامي تـلاش    هاي مختلف توليدي همچنين يافتن بازارهاي جديـد قابـل فعال  عرضه محصولات ازطريق هماهنگي با بخش

  خود را درجهت افزايش سودآوري، رشد و درنتيجه بقاء شركت الف انجام دهد.

عنوان موثرترين عامل بقاء شركت مورد توجه بخش بازاريابي قراردارد. احتـرام بـه مشـتريان و ايجـاد     مشتريان شركت به        

باشد.كاركنان بخش بازايابي خود را متعهـد بـه   سي اين بخش ميبرنده جزء باورهاي اسا -روابطي برپايه اعتماد با ديدگاه برنده 

مشاركت دانسته و با ارج نهادن برتلاش و اثربخشي يكديگر و با دوري جستن از سلايق شخصي و فردگرايي تمامي تلاش خـود  

  ]4[ را درجهت انجام هرچه بهتر وظايف بخش بازاريابي خواهند نمود.

  مرحله ورودي . 2,14

  ها و تهديدها) درشركت  الفخت عوامل خارجي(فرصت. شنا1,2,14

براي تهيه ماتريس عوامل خارجي ماتريسي طراحي و در اختيار اعضا گروه دلفي قرار گرفـت. در ايـن مـاتريس از پاسـخ             

خـش  وكـار ايـن شـركت و ب   ها و تهديدهايي را كه از عوامل محيط خـارج شـركت الفبـر كسـب    دهنده خواسته شده تا  فرصت

  گردد، ذكر نمايد.بازاريابي آن اعمال مي

 12ها و تاييد كليه افـراد گـروه دلفـي ،تعـداد    و تحليل پاسخ ها جمع آوري شده و پس از تجزيهدر اين مرحله كليه پاسخ        

  ]4[ ) اين عوامل فهرست گرديده است.1عامل به عنوان فرصت و تهديد شناخته شد كه در جدول (

  ]4[وامل خارجي موثربركسب وكارشركت الففهرست ع .3جدول

  ها وتهديدهاي محيطفرصت  رديف  

  

  

  هافرصت

1-  

2-  

3-  

4-  

5-  

6-  

 

  روندرو به رشد جمعيت

  تبليغات گسترده در زمينه مصرف كالاي توليد داخل

  هاي دولت مبني بر جلوگيري از واردات كالاي نامرغوب به كشورسياست

  مكان صادرات و توسعه بازار آنهاتحولات اخيردركشورهاي همسايه و ا

  توجه دولت در حمايت از صادرات محصولات داخلي 

  هاي دولتي به خريد محصولات داخليالزام شركت

  

  

  تهديدها

1-  

2-  

3-  

4-  

5-  

6-  

  رشدكمي وكيفي رقباي داخلي 

  وجود رقباي خارجي باقدرت

  تحريم اقتصادي و مشكل درتامين مواداوليه

  (تركيه و...)  رويه پوشاكواردات بي

  هاي رقيبتبليغات سوء شركت

هاي جديد پارچه و هاي مشتريان به علت ورود طرحاحتمال دگرگوني خواسته

  مدل لباس 
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 .شناخت عوامل داخلي (نقاط قوت و ضعف ) درشركت الف2,2,14

اختيـار اعضـا گـروه دلفـي     جهت شناسايي و بررسي عوامل داخلي موثر بـر بازاركسـب وكارشـركت الـف ماتريسـي در     به        

قرارگرفت . در اين ماتريس از پاسخ دهندگان خواسته شده بود كه در يك جدول از پيش آماده شده فهرستي از نقـاط قـوت و   

  ضعف داخلي خصوصاً در بخش بازاريابي را ذكر نمايند.

عنـوان عوامـل   عامل بـه  15جموعاً تعداد و تحليل قرارگرفت كه م آوري مورد تجزيههاي به دست آمده پس از جمعپاسخ        

  ]4[) در شركت الف شناخته شد.2شرح جدول(ها) بهها و  ضعفداخلي (قوت

  

  ]4[ فهرست عوامل داخلي (نقاط قوت و ضعف) .4جدول

  نقاط قوت داخلي  رديف

1-  

2-  

3-  

4-  

  نام پرآوازه معروف شركت 

  مديريت كارآمد

  نه و توان فني شركتسابقه طولاني درصنعت توليد پوشاك مردا

  قيمت مناسب در بازار

  نقاط ضعف داخلي  

1-  

  

2-  

3-  

4-  

5-  

  

6-  

7-  

8-  

9-  

10-  

11-  

  عدم انعطاف كافي درتغييرسريع محصولات مطابق با نيازمشتري

  ضعف در ارتباط مناسب بامشتريان 

  عدم توجه كافي به نيازهاي مشتريان 

  نداشتن منابع مالي كافي

هاي جديد پارچه و مدل وشاك با طرحعقب ماندن در توليدپ

  لباس

  بالابودن قيمت تمام شده توليد 

  هاي فروش ضعف نمايندگي

  ضعيف بودن مكانيزم تحقيقات بازار 

  عدم تخصص و تجربه كافي پرسنل بازاريابي 

  كافي نبودن ميزان بودجه تخصيص داده شده به تبليغات 

در بخش  هاي نوينها و تكنيكعدم استفاده از تكنولوژي

  بازاريابي

  . تعيين ضريب اهميت (وزن)3,2,14

بايست به هريك از اين عوامل ضريب اهميتي داده شود. اين ضـرايب درواقـع   پس ازشناسايي عوامل خارجي و داخلي مي        

هـا  ز مـاتريس ها در هريك اباشد. درضمن وزندهنده ميزان اهميت يك عامل در موفقيت سازمان در صنعت مربوطه   مينشان

هايي دراختيار گروه قرارگرفت و بـراي  همين جهت ماتريسگردد. به 1يافت كه جمع كل آنها برابر بانحوي اختصاص ميبايد به

= كـاملاً   0 "تعيين ضريب نسبي اين عوامل از آنها خواسته شد كه به هريك از عوامل برحسب درجه اهميـت آنهـا ضـريبي از    

  اختصاص دهند. "ي اهميت شديد = دارا10"تا  "اهميت بي

شـود در هريـك ازجـداول بـه دسـت آمـده        1نحوي تعيين گردد كه جمع آن برابـر جهت اينكه ضرايب اهميت بايد بهبه        

ها محاسبه شده و سپس با استفاده از تناسب و حاصل تقسيم هريك از عوامل بر مجموع به دست آمـده  مجموع ميانگين پاسخ

  گردد. 1نحوي به دست آمد كه مجموع آن برابر به رايب اهميت (اوزان)ق فرمول زير ضطب
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 6و 5هاي به دست آمده در جـدول هابراي هرعامل به دست آمد. ميانگين پاسخآوري و ميانگين پاسخها جمعسپس پاسخ        

  ]4[ ذكرگرديده است.

  ]4[شركت الفوكار  تعيين ضريب اهميت (وزن) عوامل خارجي موثر  بركسب. 5جدول

وزن تحليل 

 شده

هاي ميانگين وزن

 اوليه

هاي محيطفرصت  رديف 

086/0  

081/0  

065/0  

055/0  

076/0  

108/0  

7  

6/6  

3/5  

5/4  

2/6  

8/8  

رشد جمعيتروند روبه  

 تبليغات گسترده در زمينه مصرف كالاي توليدداخل

هاي دولت مبني برجلوگيري ازواردات كالاي نامرغوب به كشورسياست  

ت اخير در كشورهاي همسايه و امكان صادرات و توسعه بازار آنهاتحولا  

 توجه دولت درحمايت از صادرات محصولات داخلي 

هاي دولتي به خريد محصولات داخليالزام شركت  

1-  

2-  

3-  

4-  

5- 

6-  

   تهديدهاي محيط    

088/0  

101/0  

108/0  

078/0  

065/0  

086/0  

3/7  

3/8  

8/8  

5/6  

4/5  

7  

  رقباي داخلي رشد كمي و كيفي 

  وجود رقباي خارجي با قدرت

  تحريم اقتصادي و مشكل در تامين مواداوليه

  رويه پوشاك (تركيه و ...)واردات بي

  هاي رقيبتبليغات سوء شركت

هاي جديد علت ورود طرحهاي مشتريان بهاحتمال دگرگوني خواسته

  پارچه و مدل لباس

1-  

2-  

3-  

4-  

5-  

6-  

 جمع اوزان  7/81  ∑=1

  

  ]4[وكارشركت الفتعيين ضريب اهميت (وزن)عوامل داخلي موثر بركسب. 6دولج

- ميانگين وزن  نقاط قوت داخلي  رديف

  هاي اوليه

وزن تحليل 

  شده

1-  

2-  

3-  

  

4-  

  نام پرآوازه معروف شركت

  مديريت كارآمد

سابقه طولاني درصنعت توليد پوشاك مردانه و 

  توان فني شركت

  قيمت مناسب در بازار

9  

8  

7/7  

  

7  

080/0  

071/0  

068/0  

  

062/0  

      نقاط ضعف داخلي  

1-  

  

2-  

3-  

4-  

5-  

  

6 -  

7-  

عدم انعطاف كافي درتغييرسريع محصولات مطابق 

  با نياز مشتري

  ضعف در ارتباط مناسب با مشتريان 

  عدم توجه كافي به نيازهاي مشتريان 

  نداشتن منابع مالي كافي

هاي جديد با طرح عقب ماندن در توليد پوشاك

  پارچه

  بالابودن قيمت تمام شده توليد 

  هاي فروش ضعف نمايندگي

8/7  

  

6/7  

3/8  

5/7  

1/8  

  

3/7  

5/6  

069/0  

  

068/0  

075/0  

067/0  

072/0  

  

065/0  

058/0  
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8-  

9-  

10-  

  

11-  

  ضعيف بودن مكانيزم تحقيقات بازار 

  عدم تخصص و تجربه كافي پرسنل بازاريابي 

كافي نبودن ميزان بودجه تخصيص داده شده به 

  تبليغات 

هاي نوين ها و تكنيكعدم استفاده از تكنولوژي

  بيدر بخش بازاريا

8  

5/7  

5/6  

  

5/5  

071/0  

067/0  

058/0  

  

049/0  

  ∑=1  3/112  جمع اوزان

 ) EFE(. تشكيل ماتريس ارزيابي عوامل خارجي در شركت الف 4,2,14

تواننـد عوامـل اقتصـادي، اجتمـاعي، فرهنگـي، محيطـي،       خارجي مـي ارزيابي عواملها با استفاده ازماتريساستراتژيست         

آوري و اطلاعات رقابتي را مورد ارزيابي قراردهند. در ماتريسي بـه عوامـل شـناخته شـده خـارجي      سياسي، دولتي، حقوقي، فن

اي كنـوني شـركت در   هنحوي اختصاص داده شدكه اين رتبه بيانگرميزان اثربخشي استراتژيبه 4الي  1توسط گروه دلفي رتبه 

  باشد:به معناي زير   مي 4تا  1واكنش نسبت به عامل مزبور بود. هر يك از نمرات 

  = واكنش بسيار عالي4  = واكنش ازحد متوسط به بالا3  = واكنش درحد متوسط2  = واكنش ضعيف1

نهايي مربوط به هر عامل مشخص  پس ازآن ضرايب اهميت به دست آمده هر عامل در رتبه مربوطه ضرب گرديد تا نمره        

  گردد و در پايان با جمع نمرات نهايي نمره سازمان تعيين گرديد.  

گـاه  شـوند. هـيچ  يـا تهديـد شـركت مـي     نظراز تعداد عواملي كه موجب فرصـت خارجي، صرف ارزيابي عواملدر ماتريس         

  شود.مي 5/2سد. ميانگين اين جمعرنمي 1و كمتر از  4هاي نهايي سازمان به بيش از مجموع نمره

شـوند بـه صـورتي    برسد بدين معني است كه سازمان در برابر عواملي كه موجب تهديد و فرصـت مـي   4اگر اين عدد به         

هاي خود نتوانسته است از عـواملي كـه   بيانگراين است كه شركت در تدوين استراتژي 1دهد. عددبسيار عالي واكنش نشان مي

  ]5[گردند، احتراز نمايد.برداري نمايد يا از عواملي كه موجب تهديد   ميكنند بهرهموقعيت ايجاد ميفرصت يا 

هاي گروه دلفي و حاصل ضرب آنهـا در وزن هريـك از عوامـل و نهايتـاً جمـع      ميانگين نتايج حاصل از پاسخ 6در جدول         

  نمرات موزون به دست آمده نشان داده شده است.

گـردد كـه شـركت    طور استنباط ميگرديده است و اين 251/2نمره به دست آمده از ماتريس ارزيابي عوامل خارجي برابر        

نحو مطلوب استفاده ها استفاده نمود وتهديدات راكاهش دادبهيي كه بتوان به وسيله آن از فرصتهاازنظر به كارگيري استراتژي

  ]4[ننموده است.

 )IFE(ارزيابي عوامل داخلي در شركت الف . تشكيل ماتريس 5,2,14

باشد. براي تهيـه يـك مـاتريس ارزيـابي     داخلي حاصل بررسي استراتژيك عوامل داخلي سازمان ميعواملارزيابيماتريس        

 4الـي   1هايعوامل داخلي شناخته شده رتبههاي شهودي تكيه نمود. درماتريسي گروه دلفي به داخلي بايد به   قضاوتعوامل 

  نحوي كه را اختصاص دادند به

دهنده قـوت بسـيار   نشان 4بيانگرنقطه قوت  و رتبه  3بيانگر نقطه ضعف           رتبه  2بيانگر ضعف اساسي         رتبه  1رتبه

گـروه  هـاي  ميانگين حاصـل از پاسـخ   7در رتبه آن ضرب گرديد. در جدولوزن هرعامل  ،باشد. براي تعيين رتبه موزونميبالا 

هـاي  دلفي و حاصل ضرب آنها در وزن مربوطه و نهايتاً جمع نمرات موزون به دست آمده نشـان داده شـده اسـت. جمـع نمـره     

اسـت سـازمان   باشد، بـدين معنـي   5/2باشد. اگرنمره نهايي سازمان كمتر از مي 5/2خواهد بود و ميانگين آنها  4تا 1نهايي بين 

است كه سـازمان ازنظـر عوامـل درونـي داراي     باشد، بيانگر اين 5/2اگر اين نمره بيش از ازنظر عوامل داخلي دچارضعف است و 

  ]1 [ باشد.قوت مي

 

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

 ...ريزي استراتژيك بازار مصرف پوشاك مردانه درايرانتدوين برنامه                                                                                  36 

 

  ]EFE ( ]4(ماتريس ارزيابي عوامل خارجي شركت الف . 7جدول

وزن تحليل   هاي محيطفرصت  رديف

  شده

هاي اختصاص ميانگين رتبه

  داده شده

  نمره موزون

1-  

2-  

3-  

  

4-  

  

5-  

6-  

  به رشد جمعيتروندرو

  تبليغات گسترده درزمينه مصرف كالاي توليد داخل

هاي دولت مبني بر جلوگيري از واردات كالاي سياست

  نامرغوب به كشور

تحولات اخيردركشورهاي همسايه و امكان صادرات و 

  توسعه بازار آنها

  توجه دولت در حمايت از صادرات محصولات داخلي 

  حصولات داخليهاي دولتي به خريدمالزام شركت

086/0  

081/0  

065/0  

055/0  

076/0  

108/0  

35/2  

15/2  

55/2  

  

45/1  

  

6/1  

75/2  

202/0  

174/0  

166/0  

  

078/0  

  

122/0  

297/0  

        تهديدهاي محيط  

1-  

2-  

3-  

4-  

5-  

6-  

  

  رشدكمي و كيفي رقباي داخلي 

  وجود رقباي خارجي با قدرت

  تحريم اقتصادي ومشكل درتامين مواداوليه

  رويه پوشاك  (تركيه و...)واردات بي

  هاي رقيبتبليغات سوء شركت

- علت ورود طرحهاي مشتريان  بهاحتمال دگرگوني خواسته

  هاي جديد پارچه و مدل لباس

088/0  

101/0  

108/0  

078/0  

065/0  

086/0  

35/2  

75/2  

8/2  

25/2  

6/1  

7/1  

  

207/0  

278/0  

302/0  

175/0  

104/0  

146/0  

  251/2    ∑=1  جمع اوزان

  ]IFE(]4(الف  ماتريس ارزيابي عوامل داخلي شركت . 8جدول 

وزن تحليل   نقاط قوت داخلي  رديف

  شده

هاي اختصاص ميانگين رتبه

  داده شده

نمره 

  موزون

1-  

2-  

3-  

  

4-  

  نام پرآوازه معروف شركت

  مديريت كارآمد

سابقه طولاني در صنعت توليد پوشاك مردانه و 

  توان فني شركت

  ارقيمت مناسب در باز

080/0  

071/0  

068/0  

  

062/0  

7/3  

3/3  

15/3  

  

3  

296/0  

234/0  

214/0  

  

186/0  

        نقاط ضعف داخلي  

1-  

  

2-  

3-  

4-  

5-  

  

6 -  

7-  

8-  

عدم انعطاف كافي درتغييرسريع محصولات 

  مطابق با نياز مشتري

  ضعف در ارتباط مناسب با مشتريان 

  عدم توجه كافي به نيازهاي مشتريان 

  منابع مالي كافي نداشتن

هاي جديد عقب ماندن درتوليد پوشاك با طرح

  پارچه

  بالابودن قيمت تمام شده توليد 

  هاي فروش ضعف نمايندگي

  ضعيف بودن مكانيزم تحقيقات بازار 

069/0  

  

068/0  

075/0  

067/0  

072/0  

  

065/0  

058/0  

071/0  

7/2  

  

2/1  

5/2  

5/1  

05/2  

  

45/2  

8/2  

2/2  

186/0  

  

081/0  

187/0  

100/0  

148/0  

  

159/0  

162/0  

156/0  
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9-  

10-  

  

11-  

  كافي پرسنل بازاريابي  عدم تخصص و تجربه

كافي نبودن ميزان بودجه تخصيص داده شده به 

  تبليغات 

هاي نوين ها وتكنيكولوژيعدم استفاده ازتكن

  در بخش بازاريابي

067/0  

058/0  

  

049/0  

1/2  

05/2  

  

85/1  

141/0  

119/0  

  

091/0  

  46/2    ∑=1  جمع اوزان

رسيده است و اين بدان معني است كه شركت ازنظر عوامل داخلي  46/2شود مجموع نمرات نهايي به مقدار  مشاهده مي        

 ]4[تقريبا ً درحد متوسط است.

  )CPM. ماتريس موقعيت رقابتي شركت الف (6,2,14

آنها را، نسبت بـه موضـع اسـتراتژيك يـك      اصلي و نقاط قوت و ضعفتوان رقبايرقابت، ميبا استفاده از ماتريس بررسي        

خارجي داراي معنـي  هاي متعلق به ماتريس بررسي رقابت و ماتريس ارزيابي عواملها و جمع نمرهشركت شناسايي كرد. ضريب

جهـت بررسـي   شوند. بـه باشند. ولي،عوامل موجود درماتريس بررسي رقابت دربرگيرنده مسائل داخلي و خارجي مييكساني مي

باشد، بررسي موقعيـت رقـابتي   گروه محصولات (كت ، شلوار و پيراهن) مي 3ل رقابتي و باتوجه به اينكه شركت الف داراي عوام

ماتريس جداگانه انجام پذيرفت و در اين بررسي عوامل موثر در عرصه رقابت پس از  3شركت الف براي هرگروه از محصولات در

هـاي داخلـي و خـارجي    و عيناً مطابق با عمليات مربوط به تعيـين وزن مـاتريس  جهت تعيين وزن طي ماتريسي سازي بهبومي

هـاي اوليـه هـر عامـل بـر جمـع       هاي قبلـي ميـانگين وزن  جهت تحليل وزن همچون ماتريسدراختيار اعضا قرار داده شد.   به

  ]4، 3 [آورده شده است.  9سيم گرديد كه نتايج آن در جدولهاي اوليه تقميانگين وزن

  

  

  ]4[جدول عوامل تعيين كننده موقعيت رقابتي وتعيين ضريب اهميت آن .9ولجد

عوامل تعيين كننده موقعيت 

  رقابتي

هاي ميانگين وزن

  اوليه

وزن تحليل 

  شده

  تبليغ

  تنوع محصول

  كيفيت محصول

  زيبايي محصول (بسته بندي)

  قيمت رقابتي

  ميزان فروش

  وفاداري مشتري

  معروفيت

  تعداد نمايندگان فروش

  شتري مداريم

6/7  

6/6  

1/9  

5  

4/8  

9/7  

8/8  

1/9  

3/6  

1/9  

097/0  

085/0  

117/0  

064/0  

108/0  

101/0  

113/0  

117/0  

081/0  

117/0  

  ∑=1  9/77  جمع اوزان

          

 وكار نياز به شناخت موقعيت ساير رقبا را نيز دارد، لـذا باتوجه به اينكه بررسي موقعيت رقابتي يك شركت در بازار كسب        

هـايي  تنظـيم و دراختيـار    تصميم گرفته شد كه اين جايگاه از نگاه فروشـندگان بـازار بررسـي گـردد. بـراين اسـاس مـاتريس       

هـا را درخصـوص هريـك از    فروشندگان اين صنف قرارگرفت در اين ماتريس از آنها خواسته شد كه رتبه هريك از توليدكننـده 

ج) نشـان داده شـده اسـت.      -9ب)، ( -9الـف)، (  -9نهايي آن در جدول(كه نتايج تعيين نمايند  4الي  1عوامل رقابتي از نمره 
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دهد كه در بخش توليد پوشـاك مردانـه شـركت ب تـاكنون برتـرين موقعيـت       هاي زير نشان مينتايج به دست آمده در جدول

  ]4[باشد.رقابتي را در بازار داخلي داشته است و موقعيت شركت الف در رده آخر مي

  

  بخش توليد كت مردانه  .7،2،14

  
 ]4[هاي توليدكننده كت مردانه در بازار ايرانهاي رقابتي شركترتبه بندي موقعيت .الف -9جدول

ميانگين نمره موقعيت 

 رقابتي

 رتبه نام شركت

48/3  

428/3  

149/3  

309/2  

 ب

 ج

 د

 الف

1 

2 

3 

4 

  بخش توليدشلوارمردانه.8،2،14

  ]4[هاي توليدكننده شلوار مردانه در بازار ايرانقابتي شركتهاي ررتبه بندي موقعيت.ب – 9جدول

 رتبه نام شركت ميانگين نمره موقعيت رقابتي

48/3  

428/3  

149/3  

394/2  

 ب

 ج

 د

 الف

1 

2 

3 

4 

  بخش توليد پيراهن مردانه.9،2،14

  ]4[رانهاي توليدكننده پيراهن مردانه در بازار ايهاي رقابتي شركترتبه بندي موقعيت. ج – 9جدول

 رتبه نام شركت ميانگين نمره موقعيت رقابتي

48/3  

428/3  

149/3  

309/2  

 ب

 ج

 د

 الف

1 

2 

3 

4 

  . مرحله مقايسه3,14

  براي بخش بازاريابي در شركت الف SWOT. تشكيل ماتريس 1,3,14

 براساس استفاده ازهايي كه  استراتژي. هاي سازماني است رايج براي تدوين استراتژي يروش SWOT ماتريسي وشر        

ها  برداري از فرصت بهره بين بردن نقاط ضعف براي از هايي براساس استراتژي و ها فرصت برداري از نقاط قوت براي بهره

  نوع استراتژي ارائه كنند: 4توانند با استفاده از آن و مي اند گذاري شده پايه

  .  WTهاي تراتژيو اس STهاي ، استراتژيWOهاي ، استراتژيSOهاي استراتژي

  برداري كند.هاي خارجي با استفاده از نقاط قوت بهرهكوشد از  فرصتسازمان مي SOهاي در اجراي استراتژي

هاي موجود در محيط خارج بكوشد نقاط ضعف برداري از فرصتاين است كه سازمان با بهرهWO هايهدف از استراتژي        

  داخلي را بهبود بخشد.

كوشند با استفاده از نقاط قوت خـود، اثـرات ناشـي از تهديـدهاي موجـود در      ميST هاي ها در اجراي استراتژيزمانسا        

  محيط  خارج را كاهش دهند يا آنها را ازبين ببرند.
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نقاط ضـعف  گيرند و هدف آنها كم كردن خود مياجرا درآورند، حالت تدافعي بهرا به WTهاي هايي كه استراتژيسازمان        

  ]8[داخلي و پرهيز از تهديدهاي ناشي از محيط خارج است. 

بخش بازاريابي شركت الف از عوامل و متغيرهاي شناخته شده درخصوص ماتريس ارزيابي  SWOTتشكيل ماتريسبراي        

هريك براساس نقاط قـوت  خارجي استفاده شده است. در اين مرحله ماتريسي طراحي و دراختيار اعضا گروه دلفي قرارگرفت تا 

    ]4[هاي مناسبي را ارائه دهند.و ضعف، فرصت و تهديد استراتژي

     SWOT([8](ها ،نقاط ضعف ونقاط قوت ماتريس تهديدات ، فرصت. 10جدول

  (S) نقاط قوت )W( نقاط ضعف

WO حذف  هاياستراتژي

نقاط ضعف با استفاده از 

 هافرصت

SO   هاياستراتژي 

با  هااز فرصتگيري  بهره

 استفاده از نقاط قوت

 هافرصت

)O( 

 

WT   هاياستراتژي 

و پرهيز  كاهش نقاط ضعف

 از تهديدها

ST احتراز  از  هاياستراتژي

  تهديدات

 با استفاده از نقاط قوت   

 تهديدها

)T(  

 

  

  ]4[ هاي زير مشخص گرديد:گروه استراتژي 4هاي به دست آمده براساس پاسخ

  

  گروه اول

 برداري نماييد.)ها بهره(با استفاده از نقاط قوت از فرصت SOهاي راتژياست �

 ) S1 S4 S3 – O1 O6(ها و ادارات دولتي هاي شركت به سازمانتوزيع بن خريد پوشاك از فروشگاه .1

 S1 S3(جهت توسعه بازار امكان سنجي و تحقيقات بازاريابي درخصوص صادرات خصوصا ً در كشورهاي همسايه به .2

– O4 O5 ( 

  گروه دوم

 گيري از نقاط قوت از تهديدها احتراز كنيد.)(با بهره STهاي ستراتژيا �

 S2 S3 S4 – T1(هاي بـزرگ  افزايش فعاليت بازاريابي در بخش مشتريان دولتي و وابسته به دولت مانند سازمان .3

T2 T4 T5 ( 

  گروه سوم

 زبين ببريد.)ها را اها، ضعفگيري ازفرصت( با بهره WOهاي استراتژي �

 ) W7 – O1 O7(تر هاي پرقدرتهاي شهري وجذب نمايندهافزايش تعدادنمايندگي .4

جهت توليد و عرضه در همكاري بيشترواحد بازاريابي با بخش تحقيق و توسعه درجهت شناسايي محصولات جديد  به .5

 ) W5 W6 W7 W8 W9 – O1 O2 O6(بازار            

منظور تقويت بخش تحقيقات بـازار ، اسـتخدام نيروهـاي متخصـص و     ازاريابي  بهاختصاص بودجه مناسب به بخش ب .6

 )W1 W2 W3 W5 W8 W9 W10 –O1 O2 O4 O5 O6(ها قابل و ايجاد مشوق

 W2 W7 W10 – O1(هاي كيفي شركت الف براي عموم مردم  انجام تبليغات فراگيروگسترده با تاكيد بر ويژگي .7

O2 ( 

  گروه چهارم 

 حداقل برسانيد و از تهديدها پرهيز كنيد.)(نقاط ضعف را به WTهاي استراتژي �

 )W1 W3 W5 – T1 T2 T4 T5 T6(تكميل سبد محصول و اضافه نمودن محصولات ازطريق توليدات جديد  .8
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بندي عوامل كيفي تاثيرگـذار بـر رضـايت    توجه هرچه بيشتر بر بالابردن كيفيت محصولات ازطريق شناسايي و دسته .9

 )W1 W2 W3 W5 – T1 T2 T4 T5 T6(      مشتري       

  )IE(اي داخلي وخارجي خانه 9.بررسي وضعيت شركت الف در ماتريس 2,3,14

هـاي  دهد و براساس دو بعد اصـلي قـرار دارد : جمـع نمـره    خانه قرار مي 9هاي مختلف سازمان را در اين ماتريس بخش        

هاي نهايي ماتريس ارزيـابي عوامـل   شود و جمع نمرهها نشان داده ميX محور نهايي ماتريس ارزيابي عوامل داخلي كه بر روي

 ]2[شود.ها نوشته ميYخارجي كه بر روي محور

هاي متفاوتي استفاده نمـود. بـراي   توان اين ماتريس را به سه ناحيه عمده تقسيم كرد و براي هريك ازآنها ازاستراتژيمي        

شـود. در ايـن    "رشـد و سـاخت  "اي را بكاربرد كـه موجـب   استراتژيتوان گيرند ميقرارمي  4يا2،1هايدر خانه هايي كهبخش

هاي مبتني بر يكپـارچگي عمـودي   هاي تمركز (رسوخ در بازار، توسعه بازار و توسعه محصول يا استراتژيواحدها بايد استراتژي

  را درآورد. به بالا، يكپارچگي عمودي به پايين و يكپارچگي افقي) را به اج

حفـظ  "هايي را به اجرادرآورد كه هـدف گيرند بايد استراتژيمي قرار  7يا 3،5هاي ر خانهبراي واحدهايي از سازمان كه د        

  هاي رسوخ در بازار و توسعه محصول بسيار متداول است.باشد. در اين واحدها استراتژي "ونگهداري وضع موجود

را  "برداشت محصـول يارهـاكردن  "هاي گيرند بايد استراتژيمي قرار  9يا  8، 6هاي ه در خانهي كدرنهايت براي واحدهاي        

گـذاري كننـد كـه در خانـه     هاي خودرادر واحدهايي سرمايههايي موفق هستندكه داراييبه اجرا درآورد. دراين ماتريس سازمان

  ]2[گيرند.قرار مي1شماره 

و ماتريس عوامل داخلي  251/2ها و تهديدها)=ست آمده از ماتريس عوامل خارجي (فرصتبا استفاده از نمرات به د        

  46/2(قوت وضعف)= 

     ]4[شود.جايگاه اين شركت در ماتريس داخلي و خارجي تعيين مي

ركت الـف  ها، شگرددباتوجه به نقطه ميانگين نمرات به دست آمده درهريك ازبررسيمشاهده مي 2همانطور كه در شكل        

ماتريس داخلي و خارجي را اشغال نموده است. فردآرديويد در كتاب مديريت استراتژيك خـود   5قسمت اعظمي از خانه شماره 

اجـرا  هايي را بـه گيرد بهتراست استراتژيقرار مي 5پيشنهادنموده است كه درچنين شرايطي كه جايگاه شركت در خانه شماره 

هاي رسـوخ در  كارانه باشد . در اين واحدها استراتژيهاي محافظهيا استراتژي "ضع موجودحفظ و نگهداري و"درآورد كه هدف

  ]4[بازار و توسعه محصول بسيار متداول است .

  
  ]4[اي داخلي و خارجيخانه 9جايگاه شركت الف درماتريس. 2شكل
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  براي شركت الف SPACE. ماتريس ارزيابي موقعيت واقدام استراتژيك 3,3,14

كننده موقعيتي است كه سازمان برحسب قرارگيـري در هريـك از   باشد كه هريك از آنها مشخصخانه مي 4تريس داراي اين ما

  هاي تهاجمي، محافظه كارانه، تدافعي و يا رقابتي را در پيش بگيرد.آنها استراتژي

 و مزيـت رقـابتي    [FS]ي ( تـوان مـالي   دهنده دو بعد داخلمحورهاي ماتريس ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك نشان        

[CA]و دو بعد خارجي (ثبات محيط ([ES] صنعتي و قدرت[IS]باشد.) مي  

تواند با اسـتفاده از  كه يك بردار در خانه تهاجمي از ماتريس قراردارد، سازمان در بهترين وضع ممكن است و ميهنگامي        

  : عمل آوردنقاط قوت داخلي اقدامات زير را به

 هاي خارجيبرداري از فرصتبهره .1

 برطرف كردن نقاط ضعف داخلي .2

 پرهيز از تهديدهاي خارجي .3

ها استفاده كرد: رسوخ در بازار، توسعه بازار، توسـعه محصـول، يكپـارچگي عمـودي بـه      توان از اين استراتژيبنابراين مي        

تنوع ناهمگون، تنوع افقي يا استراتژي تركيبي كه بستگي بـه   پايين، يكپارچگي عمودي به بالا، يكپارچگي افقي، تنوع همگون،

  شود.رو  ميشرايط خاصي داردكه سازمان با آن روبه

هـاي اصـولي خـود را در معـرض     معني است كه سازمان بايـد شايسـتگي  كارانه قرار گيرد بديناگر بردار در خانه محافظه        

كارانه شـامل رسـوخ در بـازار، توسـعه بـازار، توسـعه محصـول و تنـوع         ي محافظههاخطرهاي بزرگ قرار ندهد. اغلب، استراتژي

  باشد.همگون مي

اصـلاح كنـد و از تهديـدهاي    اگر بردار در خانه تدافعي قرار گيرد، بدان معني است كه شركت بايد نقاط ضعف داخلي را         

هـايي از سـازمان، انحـلال و    بخـش  يا واگـذاري ها، فروش يتكاهش دادن فعالتدافعي شاملهاي خارجي پرهيز نمايد. استراتژي

  شود.تنوع همگون   مي

اجـرا درآورد.  هـاي رقـابتي را بـه   سرانجام اگربرداردرخانه رقابتي قرارگيرد، بدين معني است كه سـازمان بايـد اسـتراتژي           

يكپارچگي عمودي به پايين، يكپارچگي عمودي به بالا، هاي رقابتي شامل رسوخ دربازار، توسعه بازار، توسعه محصول، استراتژي

  ]11[باشد. مييكپارچگي افقي و تشكيل مشاركت 

فهرستي از عواملي كه معرف بعـد داخلـي و خـارجي بـوده بـا       SPACEجهت تعيين جايگاه شركت الف در ماتريس به        

هايي آمـاده جوابگـويي در   صورت ماتريسنتخاب گرديد و بهسازي آن ااستفاده از كتاب مديريت استراتژيك فردآرديويد و بومي

  اختيار گروه دلفي قرارگرفت.

+ 1نمراتـي از   ISو قدرت صـنعتي   FSاز افراد گروه خواسته شد كه براي شركت الف به متغيرهاي مربوط به توان مالي         

 -6(بهتـرين) الـي    -1نمـرات   CAيـت رقـابتي   و مز ES+ (بهترين) و به متغيرهاي مربـوط بـه ثبـات محـيط     6(بدترين) الي 

  .(بدترين) اختصاص دهيد

  ]SPACE ]4   ميانگين نمرات مربوط به ماتريس ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك . 11جدول

  - 6الي  - 1نمره   ESثبات محيط   +6+  الي  1نمره  FS توان مالي

  - 4/2  آوري تغييرات فن    +2/2  بازده سرمايه 

  - 9/3  نرخ تورم    +5/4  اهرم مالي 

  - 2/4  تغييردرتقاضا    +2/4  قدرت نقدينگي 

  - 5/4  فشارهاي ناشي از رقابت    +5/4  سرمايه درگردش 

  - 9/1  كشش تقاضا از نظر قيمت    +3/3  خطرهاي ناشي از تجارت

  - 5/2  هاي رقيبقيمت محصولات شركت    +74/3  ميانگين نمرات

وجود موانعي كه بر سر راه ورود به بازار       

  دارد

7/3 -  

  - 3/3  ميانگين نمرات      
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  +6+ الي  1نمره   ISتوان صنعت     - 6الي  - 1نمره  CAمزيت رقابتي 

  +9/3  توان بالقوه رشد     - 2/4  سهم بازار 

  +6/1  توان سودآوري    - 2/2  كيفيت محصول

  +9/1  ثبات مالي    - 7/3  چرخه حيات محصول

  +8/3  يآورمهارت لازم در فن    - 4/2  وفاداري مشتري

  +8/2  استفاده بهينه ازمنابع    - 6/4  توان بهره برداري ازرقابت

  +8/2  سهولت ورود به بازار    - 5/3  دانش فني

كنندگان مواداوليه و اعمال كنترل بر عرضه

  كنندگان كالاهاي ساخته شدهتوزيع

  +3/3  وري و استفاده بهينه از ظرفيتبهره    - 5/5

  +87/2  مراتميانگين ن    - 78/3  ميانگين نمرات

  

  +44/0  مجموع نمرات توان مالي وثبات محيط

  - 91/0  مجموع نمرات توان صنعت ومزيت رقابتي

          

گردد در اين ماتريس شركت الف در موقعيت محافظـه كارانـه قـرار دارد و ايـن بـدان      ملاحظه مي 3همانطوركه در شكل        

هـاي اصـولي خـود را در معـرض     حوي انتخاب گردد كه اين شركت شايستگينهاي اين شركت بايد بهمعني است كه استراتژي

هاي محافظه كارانه شامل رسـوخ در بـازار، توسـعه بـازار، توسـعه محصـول و تنـوع        خطرهاي بزرگ قرار ندهد. اغلب استراتژي

  ]4[باشد.همگون مي

  

  
  ]SPACE ]4نمودارارزيابي موقعيت استراتژيك  .3شكل 

  

الزاويـه  چهار عدد به دست آمده بر روي محورهاي مختصات را به يكديگر متصل كنـيم ، چهـار مثلـث قـائم     كهدرصورتي        

-گردنـد، مـي  نامگذاري مي 4Sو  1S  ،2S  ،3Sترتيب آيد. باتوجه به مساحت چهار مثلث متناظر با هر ناحيه كه بهبوجود مي

 درادامـه نحـوه محاسـبه ايـن     4در شـكل   كارانه و رقابتي كهظهتوان موقعيت شركت رابا درصد قطعيت تهاجمي، تدافعي، محاف

   ]4[) 4درصدها شرح داده شده است.(شكل
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   ]4[هاي اصلي درموفقيت شركتسهم هريك از استراتژي. 4شكل

  

 

S1=5.367     S2=7.069    S3=6.237        S4=4.735 

 درصد موقعيت تهاجمي شركت : .1

 100 22.928 

 

 كارانه شركت :موقعيت محافظه درصد .2

  

  100  30.199 

 درصد موقعيت تدافعي شركت : .3

 100  26.645 

 درصد موقعيت رقابتي شركت : .4

  100  20.228 

منظور حفظ و بقاء سازمان يـا  را بهها ها بايد تركيبي از استراتژياين معنا است كه درانتخاب استراتژيمقادير درصدها به        

  سويه نباشد .رشد و توسعه آن بكار گرفت تا كاملا ً يك

  گيري.مرحله تصميم4,14

  كنند.  از تجزيه و تحليل علمي و قضاوت شهودي استفاده ميگيري تدوين استراتژي و در اين مرحله از تصميمبراي           

  شركت الفبخش بازاريابي) برايQSPMكمي (اتژيكاسترريزيبرنامهماتريس. تشكيل1,4,14

گـردد. در اجـراي ايـن    هامشـخص مـي  بدان وسيله جذابيت نسبي اسـتراتژي است كهاين ماتريس روش تحليلي ديگري         

-مـي هاي مرحله اول و نتايج حاصل ازمقايسه عوامل داخلي وخارجي سازمان ،مرحله دوم، اسـتفاده   ماتريس از تجزيه وتحليل

) و مـاتريس نقـاط قـوت و    IEاي داخلـي وخـارجي (  خانـه  9شود. همانطوركه درمراحل قبل نشان داده شدبا استفاده ازماتريس

 SO ,STهـاي  اسـتراتژي كـه بـا عنـوان    استراتژي مـورد شناسـايي قرارگرفـت    9) تعدادSWOTها و تهديدها(ضعف، فرصت
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WT,WO  و خارجي( هاي داخلياز ماتريسارائه شد. نتايج حاصلIE    و اقـدام اسـتراتژيك   ) و نيز مـاتريس ارزيـابي موقعيـت

)SPACEاجرا هايي را بهكارانه نشان داد كه براين اساس شركت الف بايد استراتژي) جايگاه شركت الف را در موقعيت محافظه

 SOهـاي  وماً اسـتراتژي عم SWOTبه ماتريسهاي مربوطاستراتژيگروه  4شرايط موجود باشد. دربين درآوردكه معرف حفظ

دهند سازمانشان در موقعيتي قرار بگيرد كه با استفاده از نقاط قوت داخلـي از  تهاجمي دارند و همه مديران ترجيح  ميماهيت 

  رويدادها و روندهاي خارجي بهره برداري نمايند.  

تـر دارنـد،   كارانهكه ماهيتي محافظه WO,ST,WTهاي چنين موقعيتي از  استراتژيها براي رسيدن بهمعمولا ً سازمان        

گـروه در   3هاي ايـن رسد كه استراتژينظر ميكارانه بهنمايند. باتوجه به قرارگرفتن شركت الف در موقعيت محافظهاستفاده مي

  ]8بايست قرارگيرد.[اولويت انجام مي

عنوان راهنمـا  تواند بهميها تا حد زيادي استراتژي جهت تعيين اولويت) بهQSPMاستراتژيك كمي(ريزيماتريس برنامه        

كـه   SOهاي كارانه شركت الف الزامي به دخالت استراتژيمورد استفاده قرارگيرد. در اين ماتريس قاعدتاً بنابر موقعيت محافظه

اهميـت ايـن نـوع اسـتراتژي      جهت بالارفتن اعتبار نظريه پايين بودن درجهباشند، وجودندارد. اما بهداراي ماهيتي تهاجمي مي

  ريزي استراتژيك كمي مورد آزمون قرارگرفت.برنامه ها نيز در ماتريسكارانه اين استراتژيدرشرايط محافظه

ريـزي اسـتراتژيك   بندي بـه مـاتريس برنامـه   هاي شناسايي شده جهت انتخاب، گزينش و اولويتدر اين مرحله استراتژي        

عوامـل داخلـي و   ين ماتريس دراختيار گروه دلفي قرارگرفت و در اين مرحله هريك از اعضا باتوجه بـه كمي انتقال داده شدند. ا

  ترتيب زير تعيين نمودند:ها را باتوجه به عامل مورد بحث بهخارجي شناخته شده نمره جذابيت هريك از استراتژي

  = بسيارجذاب4      اي جذابيت معقول       = دار3      = تاحدي جذاب             2= بدون جذابيت                      1 

جهـت  خارجي بهباشد. در بررسي نقش هريك از عوامل داخلي و ها ميهدف از انجام اين مرحله تعيين اولويت استراتژي        

  عمده دارد يا خير.تعيين نمره جذابيت بايد اين پرسش مطرح گردد كه آيا اين عوامل در فرآيند انتخاب استراتژي نقش 

چنانچه پاسخ به اين پرسش خير باشد بيانگر اين است كه در فرآيند انتخاب استراتژي اين عامل هيچ نقش مهمي ازنظر         

   ]2[موقعيت استراتژي ندارد كه در اين صورت نبايد به اين عامل براي آن استراتژي هيچ نمره جذابيتي داده شود.

جهـت  ها از كليه نمرات داده شده توسط تك تك اعضا براي هرعامـل ميـانگين گرفتـه شـد. بـه     پاسخ پس از جمع آوري        

دستيابي به نمرات موزون جذابيت و پس از آن نمرات نهايي جذابيت مربوط به هراستراتژي، نمرات جذابيت در ضريب اهميـت  

) ايـن مقالـه آورده شـده    10ها در جدول(استراتژي(وزن) هريك از عوامل ضرب گرديد. حاصل نمرات نهايي جذابيت هريك از 

  است.

هاي به دست آمده ازماتريس برنامـه ريـزي اسـتراتژيك كمـي     باتوجه به نتايج نمرات نهايي جذابيت هريك از  استراتژي        

)QSPM)هـا  اسـتراتژي  هاي قبلي اينهاي پيشنهادي را همراه با شماره رديف) اولويت استراتژي11) براي شركت الف  جدول

  دهد.  را نشان مي

انـد در  بـوده  SOهـاي  كه همگي منطبـق بـر اسـتراتژي    2الي  1هاي  هاي شمارهگردد استراتژيهمانطوركه مشاهده مي        

  تواند نشانگر موقعيت محافظه كارانه شركت الف باشد.ترين اولويت قرار دارندكه ميپايين

  .نتيجه15

هاي توليدكننده تدوين يك برنامه استراتژيك براي بازار مصرف پوشاك مردانه در يكي از شركتهدف از اين مقاله بررسي و 

  داخلي بوده است. 

جهـت  اي منظم جلسـاتي بـه  گردد طي برنامهباشد پيشنهاد ميتر از تدوين آن مياز آنجا كه اجراي استراتژي بسيار مهم        

گيـري  ها با حضور كليه پرسنل بازاريابي تشكيل گردد تابا انـدازه ديدنظر در استراتژيكنترل ، اجرا و ارزيابي و درصورت نياز تج

  هدف موردنظر نزديك شده است .ها مشخص شودكه بخش بازاريابي تا چه حد به  ميزان پيشرفت

-وكار بـه ف در بازاركسبدهد كه موقعيت واحد بازاريابي شركت البا استناد به نتايج به دست آمده، اين تحقيق نشان مي        

نحو مطلـوب  ها استفاده نموده و تهديدها را كاهش دهد، بههايي كه بتواند از فرصتباشد كه اين شركت از استراتژيمياي گونه

  باشد.  استفاده ننموده است. وضعيت عوامل داخلي (نقاط قوت و ضعف) در بخش بازاريابي شركت الف تقريبا ً درحد متوسط مي
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باشد كه منطبق هاي قابل انتخاب براي بخش بازاريابي شركت الف ميكننده ماهيت استراتژينتيجه اين تحقيق مشخص        

  باشد :هاي محافظه كارانه شامل موارد زير ميبر استراتژي

 رسوخ در بازار .1

  توسعه محصول .2

ترتيـب  تـوان بـه  مي) نشان داده شده است كه 12(شرح جدولترتيب اولويت  بههاي قابل اتخاذ بهبراين اساس استراتژي        

ها رادر راستاي رسيدن به اهداف بخـش بازاريـابي   اولويت به دست آمده  و براساس پيشنهادهاي اجرايي هريك ازاين استراتژي

  ]4[اتخاذ نمود.

    

  ]4[اي بخش بازاريابي شركت الفريزي استراتژيك كمي برها در ماتريس برنامه نمرات نهايي جذابيت نسبي استراتژي .12جدول
  ها     نمرات نهايي جذابيت نسبي استراتژي            عوامل اصلي در موفقيت رديف

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 وزن  ها فرصت

301/0  086/0  روند رو به رشدجمعيت 1  267/0  284/0  318/0  292/0  327/0  327/0  284/0  215/0  

146/0  081/0  ليد داخليتبليغات گسترده در زمينه مصرف كالاي تو 2  * 202/0  113/0  219/0  211/0  194/0  267/0  113/0  

هــاي دولــت مبنــي بــر جلــوگيري از واردات كــالاي  سياســت 3

  نامرغوب به كشور

065/0  143/0  * 247/0  091/0  169/0 208/0 227/0 175/0  221/0  

تحولات اخير در كشورهاي همسايه و امكان صادرات و توسعه  4

  بازار آنها

055/0  * 22/0  * * 181/0  198/0  165/0  082/0  175/0  

296/0 *  076/0  توجه دولت درحمايت ازصادرات محصولات داخلي 5  * * 266/0  266/0  114/0  114/0  266/0  

  227/0  324/0  324/0  378/0  162/0  335/0  421/0 *  130/0  108/0  هاي دولتي به خريدمحصولات داخليالزام شركت 6

  تهديدها

326/0  308/0  088/0  ي و كيفي رقباي داخليرشدكم 7  317/0  334/0  290/0  334/0  343/0  317/0  326/0  

101/0  وجود رقباي خارجي باقدرت 8  364/0  264/0  374/0  384/0  343/0  394/0  394/0  364/0  374/0  

108/0  تحريم اقتصادي و مشكل در تامين مواداوليه 9  * * * * 259/0  * * * * 

078/0  ه پوشاك  (تركيه و...)رويواردات بي 10  245/0  * 218/0  265/0  164/0  289/0  289/0  203/0  289/0  

065/0  هاي رقيبتبليغات سوء شركت 11  234/0  227/0  234/0  221/0  149/0  240/0  247/0  188/0  234/0  

  علت ورودهاي مشتريان به ا احتمال دگرگوني خواسته 12

  هاي   جديد پارچه و مدل لباسطرح 

086/0  * * * * 301/0  327/0  112/0  284/0  095/0  

  نقاط قوت                                       

  296/0  272/0  304/0  304/0  288/0  304/0  296/0  28/0  304/0  080/0  نام پر آوازه معروف شركت   13

  241/0  234/0  263/0  220/0  256/0  220/0  263/0  227/0  256/0  071/0  مديريت كارآمد 14

سابقه طولاني درصـنعت توليـد پوشـاك مردانـه و تـوان فنـي        15

  شركت

068/0  17/0  238/0  258/0  190/0  231/0  224/0  252/0  224/0  231/0  

  236/0  217/0  236/0  205/0  229/0  211/0  242/0  217/0  229/0  062/0  قيمت مناسب در بازار 16

  نقاط ضعف                                                   

دم انعطاف كافي در تغييرسـريع محصـولات مطـابق بـا نيـاز      ع 17

  مشتري

069/0  * * * * 248/0  179/0  * 172/0  * 

068/0  ضعف در ارتباط مناسب با مشتريان 18  * * * * * 252/0  * *  * 

  27/0  27/0 *  27/0 *  142/0  105/0  *  135/0  075/0  عدم توجه كافي به نيازهاي مشتريان 19

  134/0  087/0  167/0  087/0  087/0  087/0 * *  087/0  067/0  لي كافينداشتن منابع ما 20

هاي جديد پارچـه و مـدل   عقب ماندن درتوليدپوشاك با طرح 21

  لباس

072/0  * 086/0  * * 266/0  187/0  *  266/0  122/0  

  143/0  *  13/0 * * * * * *  065/0  بالا بودن قيمت تمام شده توليد 22

  081/0  075/0  122/0  191/0  *  232/0  151/0  *  209/0  058/0  هاي فروشضعف نمايندگي 23

  128/0  087/0  *  277/0  099/0  135/0  *  149/0  114/0  071/0  ضعيف بودن مكانيزم تحقيقات بازار 24

 * *  094/0  255/0 *  080/0 *  087/0 *  067/0  عدم تخصص و تجربه كافي پرسنل بازاريابي 25

 * *  209/0  226/0 *  081/0 *  070/0  081/0  058/0  ده شده به تبليغاتكافي نبودن ميزان بودجه تخصيص دا 26
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هـاي نـوين دربخـش    هـا وتكنيـك  عدم اسـتفاده از تكنولـوژي   27

  بازاريابي

049/0  098/0  108/0  069/0  118/0  * 181/0  152/0  * * 

  417/4  582/4  664/4  23/6  499/4  861/3  681/3  062/3  554/3  هاي نهايي جذابيت جمع نمره

  

  ]4[هاي ممكن دربخش بازاريابي شركت الفاولويت استراتژي.13جدول

  رديف قبلي  هااستراتژي  هاگروه استراتژي  اولويت

1  WO   اختصاص بودجه مناسب به بخش بازاريابي به منظور تقويت بخش تحقيقات بازار، استخدام نيروهاي متخصص و قابل و

  هاايجاد مشوق

6  

  7  هاي كيفي شركت ايران برك براي عموم مردمسترده باتاكيدبرويژگيانجام تبليغات فراگير وگ  2

3  WT  8  تكميل سبد محصول و اضافه نمودن محصولات ازطريق توليدات جديد  

4  WO  جهت توليد و عرضه در همكاري بيشتر واحد بازاريابي با بخش تحقيق و توسعه درجهت شناسايي محصولات جديد به

  بازار

5  

5  WT  بندي عوامل كيفي تاثيرگذار بر رضايت ه بيشتر بر بالابردن كيفيت محصولات ازطريق شناسايي و دستهتوجه هرچ

  مشتري

9  

6  WO  4  تر هاي پرقدرتهاي شهري و جذب نمايندهافزايش تعداد نمايندگي  

7  ST  3   هاي بزرگافزايش فعاليت بازاريابي در بخش مشتريان دولتي و وابسته به دولت مانند سازمان  

8  SO  1  ها و ادارات دولتي هاي شركت به سازمانتوزيع بن خريد پوشاك از فروشگاه  

  2  جهت توسعه بازارامكان سنجي و تحقيقات بازاريابي درخصوص صادرات خصوصاً در كشورهاي همسايه به  9

]4[ها دربخش بازاريابي شركت الفپيشنهادهاي اجرايي درجهت تحقق استراتژي .14جدول

  پيشنهادهاي اجرايي  هااستراتژي  رديف

  منظور تقويت بخش اختصاص بودجه مناسب به بخش بازاريابي به  1

  هاو قابل وايجاد مشوقتحقيقات بازار،استخدام نيروهاي متخصص 

  كار هاي آموزشي براي پرسنل قديمي و تازهگذراندن دوره

  كرده در بخش بازاريابيجذب نيروي متخصص و تحصيل

هاي كيفي نجام تبليغات فراگير و گسترده با تاكيد برويژگيا  2

  شركت الف براي عموم مردم

% از بودجه و اعلام 10هاي عمومي به ميزان اي براي تبليغات در رسانهتخصيص بودجه

  هاي مختلف هايي به مناسبتجشنواره

تكميل سبد محصول و اضافه نمودن محصولات ازطريق توليدات   3

  جديد 

  هاي دوخت به ميزانيش ميزان تنوع محصولات از نظر نوع و طرح پارچه و مدلافزا

  % اقلام كنوني 10 

همكاري بيشتر واحد بازاريابي با بخش تحقيق و توسعه درجهت   4

  جهت توليد و عرضه در بازارشناسايي محصولات جديد به

بخش تحقيق و  هاي جديد و موردپسند توسطانجام تحقيات در زمينه ورود طرح و مدل

  توسعه 

توجه هرچه بيشتر بر بالابردن كيفيت محصولات از طريق   5

  بندي عوامل كيفي تاثيرگذار بر رضايت مشتريشناسايي و دسته

  سال آينده  1روزرساني مابقي خطوط توليد در طي تهيه پارچه با كيفيت بهتر و به

  استان ديگر  10ايجاد نمايندگي در   تر رقدرتپهايهاي شهري وجذب نمايندهافزايش تعداد نمايندگي  6

افزايش فعاليت بازاريابي دربخش مشتريان دولتي و وابسته به   7

  هاي بزرگ دولت مانند سازمان

  ها جهت تهيه پوشاك كاركنان خودها و ارگانايجادارتباط با مديران سازمان

ها و هاي شركت به سازمانتوزيع بن خريدپوشاك ازفروشگاه  8

  ادارات دولتي 

  ها در ايام ويژه مثل عيد نوروز و روزپدر و ...ها و ارگانارائه بن خريدويژه به سازمان

امكان سنجي و تحقيقات بازاريابي درخصوص صادرات خصوصاً در   9

  جهت توسعه بازاركشورهاي همسايه به

  % از توليد20صادرات به همسايگان با اختصاص
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