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 هایها در استراتژیتفکر استراتژیک و معرفی برخی پارادایم

 

 حجت ا.. مبارکیان

 کارشناس ارشد مدیریت اجرایی، شرکت ملی نفت ایران 

 

در این مقاله ابتدا ضرورت تفكر استراتژیک و تعریف مختصری از تفكر استراتژیک  -چکیده

ارائه شده است. « بصیرت و فهم»بهعنوان  ابزاری برای معرفی مفاهیم و رویكردها و یا بهعنوان یک 

شكل « جوهره استراتژی»به « نگرش هوشیارانه»در سایه باید دانست که استراتژی تحول بخش تنها 

آیند. درادامه مقاله گیرد. رقابت و محدودیت منابع زیر بنای فلسفه استراتژی به شمار میمی

ها شامل سقوط به نقطه پارادایم معرفی وکارکردهای ان ارائه خواهدشد. دو خصوصیت پارادایم

دهای استراتژی براساس خاستگاه فرصت در و در چهار صفر و مقاومت در مقابل تغییراست. رویكر

گیری استراتژی و شوند. درانتهای مقاله نیز مكاتب اصلی )پارادایم های( شكلگروه دسته بندی می

 مدیریت استراتژیک و فرآیند مدیریت استراتژیک مورد بحث و بررسی قرار گرفته است.

 .فلسفه استراتژی، جوهره استراتژیها،  تفكر استراتژیک، پارادایم :های کلیدی واژه

 

 مقدمه

نظامی دوران جنگ سرد را به رویكرد –بازیگران جهانی در شرایط کنونی رویكرد سیاسی

اند و در راستای افزایش تاثیر و کارکرد این رهیافت به ارتقای اقتصادی، فرهنگی، نظامی تغییر داده

المللی برمبنای انباشت سرمایه و حداکثرسازی منافع ملی روی رشد اقتصادی در سطح ملی و بین
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اند تا بتوانند با دست یافتن به رشد بالای اقتصادی رفاه، امنیت و درآمد سرانه جوامع خویش آورده

را ارتقاء بخشیده و منابع مالی لازم برای توسعه قدرت در ابعاد مختلف را بدست آورند تا 

الملل داشته باشند. تمامی جوامع برای تحقق اهداف خویش به ط بینتاثیرگذاری بیشتری در رواب

 رشد اقتصادی نیازمندند و رشد اقتصادی نیاز به تامین انرژی دارد.

های محیطی است. با توجه به دوران عصر کنونی، عصر دانش و افزایش سرعت و پیچیدگی

سازی سلیم نشدن در روند جهانیتحول و تغییر نظام جهانی، تاثیرگذاری در روند جهانی شدن و ت

باشد و باید از فرصت کم نظیر در پرتو تدبیر، خرد، دانش و افزایش همه جانبه قدرت ملی می

تقاضای گسترده جهانی به منابع هیدروکربوری نفت، گاز و نیاز به امنیت عرضه و تقاضای آن 

های انسانی و تجارب ژئوپلتیک، سرمایههای ملی شامل: موفقیت افزایی مزیتاستفاده نمود و با هم

ای و جهانی صنعتی، منابع طبیعی )هیدروکربوری، معدنی( و نیازهای بازار جهانی موقعیت منطقه

انداز ملی که قدرت اول اقتصادی، علمی، ایران را ارتقاء دهند تا اهداف تعیین شده در سند چشم

 ای است، محقق شود. فناوری منطقه

را خواهد رسید و همیشه با روزهای دیگر متفاوت خواهد بود. فردا ، حتی فردا همواره ف»

« بزرگترین بنگاه ها نیز در معرض خطر ریسک هستند ، اگر در مورد آینده شان نیندیشیده باشند

این جمله معروفپیتر دراکر، استقبالی است از هزاره سوم و تغییرات و تحولات عظیم و شگرف 

در تمام ابعاد زندگی وی است. لذا، با عنایت به ضرورت تفكر پیش روی بشر و بهبودی 

استراتژیک برای باقی ماندن در عرصه رقابتی و متحول امروزه، در این نوشته سعی شده است که 

ها در ها و معرفی برخی پارادایمتوسعه تفكر استراتژیک با تاکید بر پیاده سازی موثر استراتژی

 رار گیرد.استراتژیهای  مورد مطالعه ق
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 ضرورت تفکر استراتژیک 

باشند. واژه استراتژی یكی از آن هایی مبهم مواجه میدر ادبیات مدیریتی، مدیران همیشه با واژه

ریزی باشد. استراتژی با مباحثی همچون برنامهها بوده که دارای تعابیری چندگانه میواژه

انباشته شده است. مایكل کازامانو و  استراتژیک، مدیریت استراتژیک، تفكر استراتژیک و ...

فقدان یک تعریف همه پذیر، زمینه را برای »نویسند: کنتانینوس مارکیدس در مقدمه کتاب خود می

هجوم تعابیر جذاب و عبارات باب روز گشوده است و این امر بر ابهام ما در مورد اینكه استراتژی 

 «افزایدچیست و یا چه باید باشد می

هایی همچون تغییرات پیچیده و غیرخطی، تحولات ار امروز با ویژگیمحیط کسب وک

ها و رقابت بدون حیطه بندی قابل تعریف است و ناپیوسته و جهشی، تغییرات پی در پی پارادایم

کند. این در حالی است که بینی محیط آینده را به شدت تضعیف میاین خصوصیات صحت پیش

یش بینی محیط )فرصتها و تهدیدات( آینده است و در جایی که مبنای برنامه ریزی استراتژیک، پ

بینی )در زمان برنامه ریزی( و واقعیت )در زمان اجرا( تفاوت زیادی وجود داشته باشد، بین پیش

ریزی استراتژیک به محیطی باثبات و پایدار، عوامل محیطی در رود. برنامهاثربخشی آن از بین می

بینی نیاز دارد و در فقدان چنین کنش و واکنش قابل فهم و قابل پیش تعادل با تغییرات پیوسته،

ریزی ماند. شرایط محیط امروز کسب و کار برای برنامهشرایطی از کارکرد موثر باز می

 استراتژیک مناسب نیست: 

گیرد، بدون های محیطی و داخلی شكل میدر برنامه ریزی استراتژیک، کار براساس داده -1

 ها تا چه اندازه معتبر و قابل تكیه هستند. یده شود که این دادهاینكه سنج

بینی روند امور است، ولی تغییرات ناپیوسته مانند های استراتژیک پیشریزیاساس برنامه -2

 بینی نیستند.تحولات تكنولوژیک، اجتماعی و یا سیاسی قابل پیش
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هاست و این شیوه تفكر )تفكر همگرا( فاقد داده« تحلیل»های استراتژیک ریزیمبنای برنامه -3

های تحول بخش )تفكر واگرا( به عنوان دورنمایه اصلی استراتژی« خلاقیت»قدرت لازم برای 

های است. هنری مینتزبرگ در مقالات خود مكرراًُ به این واقعیت اشاره دارد که برنامه ریزی

کنند و نه استراتژی و آنچه استراتژی یایجاد م« برنامه»استراتژیک به دلیل ماهیت تحلیلی خود 

 سازد سنتز خلاقانه است.ها را اثربخش می

سازی از دنیای واقعی است که با پردازش اطلاعات های استراتژیک نوعی مدلریزیبرنامه -4

کند. محیط پیچیده کسب و مربوط به عوامل مهم داخلی و خارجی، استراتژی را فرموله می

سازی شود و این امر صحت د توسط الگوهای ساده خطی به درستی مدلتوانکار امروز نمی

 دهد.استراتژی حاصل را مورد سئوال قرار می

« تفكر استراتژیک»ریزی استراتژیک، برای محیط کسب و کار امروز در مقابل تنگناهای برنامه

تفكر واگرا و پیشنهاد شده است. تفكر استراتژیک رویكردی است که مبتنی بر اصول استراتژی، 

-کند. تفكر استراتژیک بیش از جنبهخلاقانه را برای خلق یک استراتژی ارزش آفرین توصیه می

 کند.های فرآیندی و متدولوژیک به استراتژی به عنوان یک هنر نگاه می

ریزی و تفكر استراتژیک( به دو انتهای طیف مكاتب دهگانه استراتژی این دو رویكرد )برنامه

است که در محیط قابل شناخت و « ریزیطرح»ریزی استراتژیک جزو مكتب . برنامهتعلق دارند

شود که برای تعریف می« یادگیری»بینی اثربخش است و تفكر استراتژیک با مكتب قابل پیش

در محیط پرتحول « تفكر استراتژیک»بینی مناسب است. بدین ترتیب محیط غیر قابل درك و پیش

-سازمان شمرده می شود. رویكردی که می« راهبری»مروز رویكرد مناسب بینی او غیرقابل پیش

تواند سازمان را نسبت به رقیب برتری بخشد و سهم بیشتری از منافع بازار را نصیب آن سازد. تفكر 
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استراتژیک یک مهارت حیاتی مدیریت در هزاره جدید است. مهارتی که لازمه توانمندسازی 

 محیط به شدت رقابتی امروز است. سازمان برای بقا و رشد در 

 

 تفکر استراتژیک چیست؟

از طریق « تفكر استراتژیک»ابزاری برای معرفی مفاهیم و رویكردهاست، ولی معرفی « تعریف»

ثمر است. علت این امر در پیچیدگی مفهومی این رویكرد نهفته است. تعریف آن کاری کم

هایی از این رویكرد توجه شده هر یک به جنبهتعاریف متعددی که برای تفكر استراتژیک ارائه 

را در بر ندارند. در چنین شرایطی بهتر است برای معرفی به اند، هر چند هیچ یک تمامی ابعاد داشته

های تفكر استراتژیک پرداخته و بدین ترتیب تلاش شود تا نمای جای تعاریف، به ماهیت و ویژگی

ماهوی تفكر ( از دیدگاه 1382ریان و علی احمدی، صحیحی از این رویكرد تصویر گردد. )غفا

است. این بصیرت کمک می کند تا در شرایط پیچیده کسب و « بصیرت و فهم»استراتژیک یک 

 کار:

 های بازار و قواعد آن به درستی شناخته شود:واقعیت -1

 های جدید بازار زودتر از دیگران کشف گردد:ویژگی -2

 کسب و کار درك شود:های( های)ناپیوستگیجهش -3

 و برای پاسخگویی به این شرایط راهكارهای بدیع و ارزش آفرینی خلق شود. -4

سازد تا بفهمد چه عواملی در دستیابی به اهداف مورد نظر تفكر استراتژیک مدیر را قادر می

ن آفریند؟ ایموثر است و کدامیک موثر نیست و چرا، و چگونه عوامل موثر برای مشتری ارزش می

کند. بدون این بصیرت نسبت به عوامل تاثیرگذار در خلق ارزش، قدرت تشخیص ایجاد می

حاصل خواهد بود. تشخیص، صرف منابع )مادی و غیرمادی( سازمان برای دستیابی به موفقیت بی
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دارد که چنین اظهار می« تفكر یک استراتژیست»کن ایچی اومی در کتاب معتبر خود با عنوان 

ت اساسی را تشخیص ندهید، هر قدر به خود و کارمندانتان فشار روحی و فیزیكی اگر موضوعا»

تفكر استراتژیک «. ای جز سر درگمی و شكست حاصل نخواهد شدوارد کنید، سرانجام نتیجه

آینده نیست. تفكر استراتژیک تشخیص به موقع خصوصیات میدان رقابت و دیدن « بینیپیش»

 به آن غافل هستند.هایی است که رقبا نسبت فرصت

های منحصر به فردی برای هایی که ارزشتفكر استراتژیک از طریق تشخیص و تقویت فعالیت

آفریند. این کار از طریق فهم قواعد بازار و پاسخگویی کند، مزیت رقابتی میمشتری ایجاد می

یک رویكرد بی  شود و این امر در محیط ناپایدار و متحول کسب و کار،خلاقانه به آن انجام می

 نظیر است.

شود. این قواعد مدل ذهنی خاصی را ظاهر می« ساده وعمیق»تفكر استراتژیک در قالب قواعد

گیری کلی سازمان خواهد بود. تفكر های روزانه تا جهتگیریایجاد کرده و مبنای تصمیم

تعهد از طریق کند. این انگیزه و استراتژیک برای سازمان و ذینفعان آن انگیزه و تعهد ایجاد می

ساده و در عین حال جذاب است. هنری مینتزبرگ تفكر « حقیقت»آید که در قدرتی به وجود می

داند، گری هامل آن را معماری استراتژیک را یک نمای یكپارچه از کسب و کار در ذهن می

. رالف استیسی آن را کندهنرمندانه استراتژی بر مبنای خلاقیت و فهم کسب و کار توصیف می

-شناسد. هر یک از این تعابیر نمایی از این رویكرد را ارائه میطرح ریزی بر مبنای یادگیری می

تفكر  1کنند، بدون آنكه هیچ یک مدعی بیان تمامی این رویكرد باشند. هامل و پراهالاد

« رت معماری استراتژیمها»توان آنها را دانند که میاستراتژیک را شیوه خاصی برای اندیشیدن می

                                                           

Hamel and Parahalad-2  
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کاری که -« قاعده شكن»های دانست. مینتز برگ تفكر استراتژیک را مبنایی برای خلق استراتژی

 کند.ذکر می -به آن نیستندریزی قادر فرآیندهای برنامه

 

 جوهره استراتژی 

د های بزرگ از ناکارآمدی رویكردهای معمول استراتژیک گله مندند و معتقدنبسیاری از شرکت

ریزی استراتژیک نتوانسته است تاثیر چندانی در وضعیت آنها داشته های قطور برنامهکه کتابچه

به استراتژی، یعنی جائیكه استراتژی به عنوان یک « شكلی»باشد. واقعیت این است که نگرش 

ب شود، به ندرت موجب تحویل سازمان خواهد شد. اصولاًُ به موجانگاشته می« سازفرآیند برنامه»

آور نیست، استراتژی تحول بخش الوصولی در دنیای رقابتی مزیتیک قاعده کلی هیچ چیز سهل

 1390گیرد. )غفاریان و کیانی، شكل می« جوهره استراتژی»به « نگرش هوشیارانه»تنها در سایه 

:41) 

 

 فلسفه استراتژی

و محدودیت منابع است. رقابت « محدودیت منابع»و « فضای رقابتی»مفهوم استراتژی زاییده 

-آیند. صرف منابع محدود بر موضوعات غیر اصولی، جریمهزیر بنای فلسفه استراتژی به شمار می

اش واگذاری میدان رقابتی به رقیبی است که منابع محدود خود را بر روی موضوعات اصلی 

قق های اصلی و تمرکز منابع در جهت تحمتمرکز کرده است. ماهیت استراتژی، تشخیص فرصت

« هافرصت»، «استراتژی»دهد که درون مایه اصلی منافع نهفته در آنهاست. فلسفه استراتژی نشان می

های استراتژیک منافع استراتژیک در کار نخواهد بود. )غفاریان و هستند. بدون دستیابی به فرصت

 (43-42: 1390کیانی، 



 

 

 

 

 

 

 

 1393ماه  و شهریور ، مرداددوم و سومشماره                     های مدیریت و حسابداری           پژوهش

 

 

 

64 

 

 هاها و استراتژیپارادایم

 تعریف پارادایم 

هایی است که یک بینش از واقعیت را شكل موعه ای از تفكرات، تصورات و ارزشمجپارادایم: 

ای را مشخص ای از قواعد هستند که محدودهها مجموعهنویسد: پارادایمدهد. ژول بارکر میمی

دهد که برای موفقیت در داخل این محدوده چگونه باید رفتار کنید و کرده و به شما نشان می

 (86-84: 1388کند. )علی احمدی و فتح اله و تاج الدین، سائل به شما ارائه میالگویی برای حل م

 

 کارکردهای پارادایم

سازد.کارکرد ای را تعریف کرده و در آن محدوده، قواعدی را حاکم میهر پارادایمی محدوده 

است. های مشترك ها، باورها و برداشتها، ایجاد ساختاری برای پیش فرضمهم دیگر پارادایم

مادامی که یک پارادایم حاکم است، قواعد اثربخشی را برای درك و حل مسائل بشر در اختیار 

 ( 67-66: 1390گذارد. )غفاریان و کیانی، می

 

 ها خصوصیات پارادایم

هایی که کند، توانمندیهنگامی که یک پارادایم جدید ظهور می سقوط به نقطه صفر: -الف

ذشته شكل گرفته است، از بین خواهد رفت و همه، صرفنظر از جایگاه متكی بر قواعد پارادایم گ

خود در پارادایم قبلی بایستی از صفر شروع کنند. دوران انتقال پارادایم، یک دوره استثنایی برای 

است، زیرا در پارادایم جدید همه باید از صفر « هابزرگ»در مقابل « هاکوچک»رقابت و پیروزی 

 شروع کنند.
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ها و پیش ها با ایجاد یک چارچوب نگرشی، بر برداشتپارادایماومت در مقابل تغییر: مق -ب

بندان به پارادایم را از درك حقایق گذارند، تا حدی که پایهای انسان به شدت تاثیر میفرض

شود تا نوآوری و خلاقیت در فضای سازند. این ویژگی سبب میخارج از پارادایم محروم می

 ( 68-67: 1390تنها به مرزهای آن محدود گردد.)غفاریان و کیانی ، پارادایم 

 

 تغییر پارادایم 
شود. این دوره با ظهور پارادایم جدید، پارادایم قبلی منسوخ شده یا به شرایط خاصی محدود می

 گویند. )علی احمدی،« تغییر پارادایم»و به فرآیند آن « دوره انتقال یا شیفت پارادایم»گذرا  را 

های عدم کفایت پارادایم ( نشانه87، ص1388علیرضا و فتح اله، مهدی و تاج الدین، ایرج، 

موجود، علائم ظهور پارادایم جدید است. نیروهای موثر محیطی )نیروهای اجتماعی، اقتصادی، 

ها هستند. مادامیكه یک پارادایم مسلط است این سیاسی، تكنولوژیک( پیشران انتقال پارادایم

ا در حالت تعادل قرار دارند. هرگاه یكی از این نیروها به میزان قابل توجهی تغییر پیدا کند، نیروه

 ناپایداری پارادایم حاکم )به دلیل عدم امكان پاسخگویی به شرایط جدید( آغاز خواهد شد.

 

 

 پارادایم ها، قواعد و فرصت ها 

-ستراتژی امری بی معناست. فرصتها هستند. بدون فرصت، اها درون مایه اصلی استراتژیفرصت

ها و منافع نهفته در آنها، در سازند. فرصتها را میسازند و قواعد فرصتها را میها، استراتژی

ها )و تهدیدات( جدیدی بوجود گیرند. با هر پارادایم جدیدی فرصتبستر قواعد پارادایم شكل می
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توان ز بین می رود. قواعد ازلی هستند و میهای مبتنی بر قواعد پارادایم گذشته اآید و فرصتمی

نامید. مادامیكه این قواعد در چارچوب یک پارادایم ظهور نكنند، منشا اثر « منطق هستی»آنها را 

نخواهند بود )قواعد خفته( و هنگامیكه در بستر یک پارادایم فعال شوند، مسلط و تعیین کننده 

را با جهان «واقعی»ای هستند که دنیای زنجیره ها،خواهند شد. پارادایم ها، قواعد و فرصت

کنند. با ظهور هر پارادایمی، مجموعه ای از قواعد و فرصتهای بدیع ظهور می مرتبط می« حقیقت»

 ( 79-76: 1390یابد. )غفاریان و کیانی، 

 

 رابطه پارادایم ها با استراتژی 

 دسته بندی می شوند:رویكردهای استراتژی براساس خاستگاه فرصت در چهار گروه 

ستانند و اساس آنها بر های خود را از پارادایم جاری میهای آگاهانه: فرصتاستراتژی -1

درك فرصت و انتخاب راهكار مناسب استوار است. در این رویكرد، مهمترین عامل در 

-گیری استراتژی، جفت و جور کردن عوامل درونی و بیرونی برای بهره گیری از فرصتشكل

 هاست.

سابقه را جستجو های خلاقانه: در فضای پارادایم موجود، راهكارهای بدیع و بیاستراتژی -2

پردازد که از نظر دیگران پنهان مانده های خلاقانه عمدتاًُ به راهكارهایی میکنند.استراتژیمی

-است. این امر مزیت« ابداع»نسبت به « تقلید»ها، تاخیر زمانی است. مزیت عمده این استراتژی

 دهد.آفریند و سازمان را در شرایط برتر رقابتی قرار میهای رقابتی قابل توجهی را می

اندیشند، بخشی یا تمامی هایی که به پیشتازی مینگر: سازمانهای آیندهاستراتژی -3

 سازند.های پارادایم آینده استوار میاستراتژی خود را بر فرصت
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بینی و آمادگی برای پارادایم آینده، آن جای پیشها به ساز: سازمانهای آیندهاستراتژی -4

-های سازمان با قواعد حاکم )قاعدهساز به جای تطابق قابلیتهای آیندهسازند. استراتژیرا می

روی(، قواعد حاکم را نقض کرده )قاعده شكنی( و قواعد جدید متناسب با قابلیت سازمان را 

 گذاری(نشانند. )قاعدهبه جای آن می

 

 گیری استراتژی و مدیریت استراتژیک ب اصلی )پارادایم های( شکلمکات

مكتب تجویزی معتقد به طراحی رسمی و  : 1مکاتب تجویزی یا پیش تدبیری -دسته اول

های بلندمدت است. رویكرد تجویزی از تعامل چهار بینی تدابیر تحلیلی برای تحقق هدفپیش

( به منظور انتخاب الگوی مناسب  T) 5( و تهدید O) 4(، فرصتW) 3(، ضعفS) 2عامل قوت

کند. بزعم مینتزبرگ، هدف پارادایم استراتژی، عمدتاًُ در راستای تحقق اهداف استفاده می

 تجویزی، کنترل فرآیند استراتژی از طریق تجزیه و تحلیل است.

ع و این مكتب متكی بر اقدام به موق انطباقی : –یا تجربی 6مکاتب توصیفی-دسته دوم

منطبق با شرایط جاری و تقریباًُ اعمال تدابیر غیر رسمی و خلق الساعه است. بر این اساس، 

استراتژی در چارچوب این پارادایم در قالب برنامه، خط مشی، الگو، موقعیت یا نگرش که تحت 

 شود.مینتز برگ معروف هستند، تعریف می P5عنوان

                                                           

1 -Perspective Schools 

2 -Strength 

3 -Weakness 

4 -Opportunity 

5 -Threat 

6 -Descriptive Schools 
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اقتضایی دور اندیشانه(. )علی احمدی و فتح اله  –ستمیها )پارادایم سیتلفیق پارادایم -دسته سوم

 (106-96: 1388و تاج الدین ، 

 

 فرآیند مدیریت استراتژیک

ها در برآوردن الزامات سازمانی، تحقق ماموریتشان و چرخه تغییر استراتژی برای کمک به سازمان

 های چرخه تغییر استراتژی عبارتند از : ایجاد ارزش عمومی طراحی شده است. گام

-: توافق با تصمیمتوافق برای شروع فرآیند برنامه ریزی استراتژیک –گام اول

گیرندگان کلیدی داخلی )و احتمالاًُ خارجی( یا رهبران عقیده در رابطه با کلیت فرآیند برنامه 

 . ریزی استراتژیک، برنامه زمانبندی و وظایف کلیدی برنامه ریزی است

سازی الزامات رسمی و : هدف این گام شفافشفاف سازی الزامات سازمانی –گام دوم

 غیررسمی موجود در سازمان و بررسی مفهوم شان برای فعالیت سازمان است. 

: یک هاانداز و ارزشتعریف و شناسایی ذینفعان و بیان ماموریت، چشم –گام سوم

های سازمانی ادعا تواند نسبت به منابع یا بازدهه میذینفع عبارتست از هر شخص، گروه یا موسسه ک

، همراه با الزامات سازمانی، نشانگر علت وجودی سازمان 1داشته باشد. ماموریت )رسالت( سازمان

 و شیوه اصلی برای ایجاد ارزش عمومی است.

: توصیفی است از شرایط آینده سازمان یا شرکت و بعبارت دیگر، 2انداز یا دورنماچشم

 های خود دست یافته باشد.صویری از وضعیت شرکت، زمانی که به اهداف و استراتژیت

                                                           

1 - Organization Mission 

2 -Vision 
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باشند. یعنی چیزی که شرط بقا و رشد سازمان است : زیربناهای فرهنگ سازمانی می1هاارزش

ها و گیریها بوده و بعنوان رهنمودهایی جهت تصمیمو بعبارت دیگر اصول و راهنمای سازمان

 (181-178: 1388گیرد. )علی احمدی و فتح اله و تاج الدین ، مورد توجه قرار میرفتار در سازمان 

 

: هاها، چالشارزیابی محیطی برای شناخت نقاط قوت، ضعف، فرصت –گام چهارم 

های شرکت در دو های متمایز سازمان است. مجموعه فعالیتاین مرحله شامل شناسایی قابلیت

ها و تهدیدها پیش گیرد. در بررسی عوامل خارجی، فرصتیمحیط خارجی و داخلی آن انجام م

ها های مناسب از فرصتشوند تا مدیران بتوانند با تدوین استراتژیها شناسایی میروی شرکت

 برداری کنند و اثرات عوامل تهدید کننده را کاهش دهند یا از آنها پرهیز نمایند.بهره

عوامل تكنولوژیكی -3فرهنگی  –امل اجتماعی عو-2عوامل اقتصادی  -1عوامل محیط کلان: 

 عوامل جهانی -5قانونی  –عوامل سیاسی -4

رقبای -5رقبای موجود -4رقبای بالقوه -3تامین کنندگان -2مشتریان -1عوامل محیط خرد: 

های کارگری و اتحادیه-7نهادهای دولتی -6غیر مستقیم )ارائه کنندگان محصولات جایگزین( 

 سایر -8تجاری  

باشند و برخلاف عوامل داخلی، عواملی هستند که مربوط به درون شرکت یا سازمان می

های ها و ضعفعوامل خارجی در کنترل مدیریت سازمان هستند. در بررسی عوامل داخلی، قوت

عوامل سازمان و مدیریت -1گردد. که این عوامل داخلی عبارتند از : درون سازمانی شناسایی می

                                                           

1 -Values 
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عوامل سیستم -5عوامل تحقیق و توسعه -4عوامل مالی و حسابداری -3یابی عوامل بازار-2

 (35-21ظ:1389سایر )اعرابی، -7عوامل منابع انسانی -6اطلاعات مدیریت 

فرآیند با هم، منجر  4تا  1: گام های  شناخت و چارچوب مسائل استراتژیک-گام پنجم

شوند که الزامات نیادی است، میهای ببه گام پنجم، که شناخت مسائل استراتژیک و چالش

ها، منابع مالی، ساختار ، ها، سطح و ترکیب محصول و خدمت، هزینهسازمان، ماموریت و ارزش

 دهد.فرآیندها و مدیریت را تحت تاثیر قرار می

ها ممكن است چندین استراتژیتدوین استراتژی برای مسائل استراتژیک :  -گام ششم

 نوع باشند: 

  برای سازمان، شبكه یا جامعه بعنوان یک کل 1اصلیاستراتژی 

 سازمانی 2هایاستراتژی برای زیر سیستم 

 هایی برای برنامه، خدمات، محصول یا فرآیند کسب وکاراستراتژی 

 و 3ای همچون مدیریت منابع انسانی، تكنولوژی اطلاعات، مالیهای وظیفهاستراتژی

 4خرید

ریزی استراتژیک پنداشته بعنوان برنامه 6تا  1های گام در نمودار فرآیند مدیریت استراتژیک،

بیشتر درباره مدیریت هستند. ) اعرابی ، و تقی زاده قمی،  10تا  7های شوند، در حالیكه گاممی

1389 :20-22) 

                                                           

1 -Grand Strategy 

2 -Sub units 

3 -Finance 

4 -Purchasing 
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ای است که موسسه قصد دارد توسط های عمده: برنامه فراگیر و عمومی فعالیتاستراتژی اصلی

 یا به هدفهای بلندمدت خود دست پیدا کند.آنها در یک محیط پو

های سالیانه هر وظیفه و : نشان خواهد داد که چگونه باید به هدف 1ایهای وظیفهاستراتژی

 (52-50: 1389بخش مجزا به یک برنامه فعالیت رسید. ) خلیلی شورینی، 

ه بوسیله آنها هایی است ک: منظور استراتژی بررسی و انتخاب برنامه استراتژیک -گام هفتم

تواند به بهترین شكل به اهداف بلندمدت خود دست یابد. توجه دقیق به اهداف شرکت می

بلندمدت، ماموریت سازمان و تجزیه و تحلیل اطلاعات داخلی و خارجی سازمان مبنایی را جهت 

 (269، : 1386دهد. )سرمد سعیدی ، های قابل اجرا را میشناسایی استراتژی

: چشم انداز موفقیت جاد چشم انداز سازمانی اثر بخش برای آیندهای -گام هشتم

هایش سازمان به ترسیم آن وضعیتی می پردازد که در آن سازمان با موفقیت توانسته است استراتژی

 (22: 1389را اجرا کند و به توان بالقوه برسد. )اعرابی و تقی زاده قمی، 

های عملی کوتاه ه مقاصد بلندمدت به راهنمایی: از طریق ترجمتدوین فرآیند موثر -گام نهم

کنند. اما اگر قرار است استراتژی بطور اثربخش اجرا شود باید مدت، استراتژی را عملیاتی می

نهادی شود یعنی بر زندگی روزمره موسسه اثر گذارد. سه مولفه سازمانی، وسایل اساسی بلندمدت 

( فرهنگ )خلیلی شورینی 3( رهبری 2(ساختار  1ند: سازفراهم می 2را برای نهادی کردن استراتژی

 ،1389 :53) 

 

                                                           

1 -Functional Strategies 

2 -Institutionalizing The Strategy 
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ای از فرآیند : مرحلهریزی استراتژیکها و فرآیند برنامهبازنگری استراتژی -گام دهم

کنند از اجرای صحیح استراتژی انتخاب استراتژیک است که در آن مدیران رده بالا، سعی می

را با معیارهای نیل به اهداف سازمان، ارزیابی نمایند. )سرمد  شده، اطمینان یافته و نتایج استراتژی

 (419: 1386سعیدی، 

 

 نتیجه گیری

بینی است که در محیط قابل شناخت و قابل پیش« ریزیطرح»ریزی استراتژیک جزو مكتب برنامه

شود که برای محیط غیر قابل تعریف می« یادگیری»اثربخش است و تفكر استراتژیک با مكتب 

در محیط پرتحول و غیرقابل « تفكر استراتژیک»بینی مناسب است. بدین ترتیب درك و پیش

تواند سازمان سازمان شمرده می شود. رویكردی که می« راهبری»بینی امروز رویكرد مناسب پیش

 را نسبت به رقیب برتری بخشد و سهم بیشتری از منافع بازار را نصیب آن سازد. 

های منحصر به فردی برای هایی که ارزشریق تشخیص و تقویت فعالیتتفكر استراتژیک از ط

آفریند. این کار از طریق فهم قواعد بازار و پاسخگویی کند، مزیت رقابتی میمشتری ایجاد می

شود و این امر در محیط ناپایدار و متحول کسب و کار، یک رویكرد بی خلاقانه به آن انجام می

 نظیر است.

هایی است که یک وان شد پارادایم مجموعه ای از تفكرات، تصورات و ارزشهمانطور که عن

ای را تعریف کرده و در آن محدوده، دهد. هر پارادایمی محدودهبینش از واقعیت را شكل می

ها، ها، ایجاد ساختاری برای پیش فرضسازد.کارکرد مهم دیگر پارادایمقواعدی را حاکم می

ها شامل سقوط به نقطه صفر و مقاومت ك است. خصوصیات پارادایمهای مشترباورها و برداشت

 در مقابل تغییراست. 
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شود. این با ظهور پارادایم جدید، پارادایم قبلی منسوخ شده یا به شرایط خاصی محدود می

های گویند و نشانه« تغییر پارادایم»و به فرآیند آن « دوره انتقال یا شیفت پارادایم»دوره گذرا  را 

ها )و عدم کفایت پارادایم موجود، علائم ظهور پارادایم جدید است. با هر پارادایم جدیدی فرصت

های مبتنی بر قواعد پارادایم گذشته از بین می رود. آید و فرصتتهدیدات( جدیدی بوجود می

های آگاهانه، رویكردهای استراتژی براساس خاستگاه فرصت در چهار گروه شامل استراتژی

 ساز دسته بندی می شوند.  های آیندهنگر واستراتژیهای آیندههای خلاقانه، استراتژیتژیاسترا

گیری استراتژی و مدیریت استراتژیک شامل مكاتب مكاتب اصلی )پارادایم های( شكل

های چرخه تغییر انطباقی هستند وگام –یا تجربی تجویزی یا پیش تدبیری و مكاتب توصیفی

تند از توافق برای شروع فرآیند برنامه ریزی استراتژیک، شفاف سازی الزامات استراتژی نیز عبار

ها، ارزیابی محیطی برای انداز و ارزشسازمانی، تعریف و شناسایی ذینفعان و بیان ماموریت، چشم

ها، شناخت و چارچوب مسائل استراتژیک، تدوین ها، چالششناخت نقاط قوت، ضعف، فرصت

استراتژیک، بررسی و انتخاب برنامه استراتژیک، ایجاد چشم انداز سازمانی  استراتژی برای مسائل

 ریزی استراتژیک.ها و فرآیند برنامهاثر بخش برای آینده، تدوین فرآیند موثر و بازنگری استراتژی
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