
حسابداری، تحقیق و توسعه و سیستم اطلاعات یارانه/بازاریابی، امورمالی

اجــــــــــرایاستراتژی
فصل هشتم کتاب مدیریت استراتژیک

میرابیوحیدرضادکتر :استاد
:دانشجـویــــــــان

کیمیـا بـابـایــی-1
معصومه زارعی-2
وحید سبحانـی-3



استراتژی های تدوین شدهده درصد کمتر از  

اجرا می شوندموفقیتبا 

:دلایل شکست

در بخش بندی بازارناتوانی❑
در تحقیق و توسعهعقب ماندگی❑
ضعیفسیستم های اطلاعاتی ❑
مالی و حسابداریمشکلات ❑



:بررسی ها نشان می دهد که شرکت های موفق در این چهار زمینه سرمایه گذاری می کنند

یک چالش فکری است،تدوین استراتژی

استسخت تراست که معمولًا چالش سازمانی و انسانی اما اجرای آن یک 

:چهار ستون اجرا

شناخت صحیح بازار: بازاریابی❑
منابع مناسب: امور مالی❑
❑R&D  :نوآوری پیوسته
اطلاعات و کنترل: سیستم ها❑

بسیار زیاد استانجام دادن و دانستنفاصله بین 



بازاریابیمسائلی در زمینه 

شناسایی و تفکیک مشتریان برحسب نیازها و عادت خرید به دسته ها و گروه های خاص

:بخش بندی بازار
خدمات/تعیین خواست ها و انتظارات مشتریان از محصولات

:تعیین جایگاه محصول

:در اجرای استراتژی دو متغیر از اهمیت بسیار زیادی  برخوردارند 



دلایل اهمیت بخش بندی بازار

هر گروه از مشتریان نیازهای متفاوتی دارد-1
محدودمنابعامکان فعالیت با-2
دو به حداکثر رساندن سووریبهرهافزایش-3

بازاربخش بندی 
تقسیم کل بازار به گروه های کوچک تری بر اساس نیازها، رفتارها و ویژگی های مشترک مشتریان

بخش بندی بازار تصمیمات مربوط به
.اثر می گذارندمتغیرهای آمیزه بازاریابی به صورت مستقیم بر 

(محصول، سیستم توزیع، ترویج و قیمت)



بخش بندی بازارماتریس 
:معیارهای بخش بندی را به دسته های زیر تقسیم می کند8-2کتاب در جدول 

:معیارهای جغرافیایی

(...اقیانوس آرام، کوهستان، شمال غرب)ناحیه 1.
(A, B, C, D)بزرگی شهرستان 2.
(میلیون نفر2تا بالای 5000زیر )بزرگی شهر 3.
(شهر، حومه، روستا)تراکم 4.
(شمالی، جنوبی)آب و هوا 5.

:معیارهای دموگرافی

+(65سال تا 6زیر )سن 1.
(مرد، زن)جنس 2.
تعداد خانوار3.
...(جوان متأهل، مسن تر)چرخه زندگی خانواده 4.
(دلار100,000دلار تا بالای 10,000از زیر )درآمد 5.
...(حرفه ای، مدیر، فروشنده)شغل 6.
تحصیلات7.
مذهب، نژاد، ملیت8.

:معیارهای رفتاری

(معمولی یا ویژه)استفاده یا موقعیت 1.
(کیفیت، خدمت، اقتصادی)منفعت مورد انتظار 2.
...(ی کنداستفاده نمی کند، قبلاً کرده، الآن م)وضع مصرف کننده 3.
(کم، متوسط، بسیار زیاد)میزان مصرف 4.
(هیچ، متوسط، خیلی قوی)میزان وفاداری 5.
...(ناآگاه، آگاه، متعلقه)آمادگی 6.
نگرش به محصول7.

:معیارهای روانشناختی

طبقه اجتماعی1.
شخصیت2.
سبک زندگی3.

موفقیت بازاریک استراتژی قدرتمند برای  ماتریس بخش بندی  



جایگاه محصولتعیین 
ایجاد تصویر یا هویت خاصی از محصول در ذهن مشتریان به طوری که متمایز و برتر از رقبا باشد

ProductPositioning

تعریف جایگاه یابی

ایجاد تصویر یا هویت خاصی از محصول در ذهن مشتریان❑

به طوری که متمایز و برتر از رقبا باشد

صرفاً محصول خود را نه، بلکه تصویری که مشتری از آن دارد را تغییر می دهید

تفاوت بخش بندی و جایگاه یابی

(انکدام گروه از مشتری)کی؟ چه کسی؟ : بخش بندی❑

(م؟کنیرسیدگیآنهابهچطور)چگونه؟:جایگاه یابی❑

:مثال

کوچکبچه هایباجوانخانواده های:بخشبندی

ما جایی امن، بازی های سرگرم کننده و خدمات خوب داریم: جایگاه یابی

فرآیندی است جایگاه یابی 

در بازارموقعیت محصول برای تعریف روشن 



جایگاه یابیمبناها و انواع 
.جایگاه یابی می تواند بر اساس کیفیت، طراحی، عملکرد، قیمت، نوع مصرف کننده، کاربرد محصول و مقایسه با رقبا انجام شود

جایگاه یابی به شرکت کمک می کند مبنای مناسب انتخاب

منتقل کندمشتریخود را بهتر به مزیت اصلی تا مزیت 

کیفیتبراساس 

قیمتبراساس 

کاربردبراساس 

کاربربراساس 

ویژگی خاصبراساس 
تأکید بر یک ویژگی متمایز مثل کیفیت، طراحی یا فناوری

تأکید بر برتری در کیفیت، دوام یا عملکرد محصول

معرفی محصول برای یک موقعیت استفاده مشخص

هدف گیری یک گروه خاص از مصرف کنندگان

رقبابراساس 
تأکید بر برتری نسبت به رقیب اصلی

.أکید بر ارزان بودن یا ارزش خرید بالاتر نسبت به رقبات

مزیتبراساس 
تمرکز بر ارزشی که محصول برای مشتری ایجاد می کند



جایگاه یابیمراحل و اهمیت 
جایگاه یابی؛ مسیر تمایز در ذهن مشتری

باعث تمایز در بازار، جایگاه یابی صحیح 

.می شودافزایش سهم بازار تسهیل تصمیم گیری  مشتری،تقویت وفاداری و 

گام های تعیین جایگاه محصول

.رندتعیین معیارهای اصلی مقایسه در بازار، مانند قیمت، کیفیت، سرعت خدمات یا اعتبار ب1.

.رسم نقشه ادراکی یا نمودار دو بعدی بر اساس دو معیار مهم2.

.مشخص کردن جایگاه رقبا و محصول شرکت روی نقشه بازار3.

.شناسایی فضاهای خالی بازار برای ایجاد تمایز و یافتن فرصت های جدید4.

با جایگاه انتخابی( برنامه بازاریابی)هماهنگ کردن محصول، قیمت، توزیع و تبلیغات 5.



جایگاه محصولتموفقیقوانین
جایگاه مؤثر، با پیام روشن و انتخاب هوشمند ساخته می شود

ت روشن به مشتری نشان دهدصورموفقیت در جایگاه یابی زمانی به دست می آید که شرکت بازار هدف مناسب را  انتخاب کند، پیام متناقض نداشته باشد و جایگاه خود را به 
.در واقع، جایگاه یابی مؤثر باید هم متمایز باشد، هم متناسب با هر بخش بازار طراحی شود و هم برای مشتری قابل فهم باشد

هدف گیری بازارهای 
دست نخورده یا کم رقیب

پرهیز از موضع گیری
بین دو مفهوم متضاد

استفاده از استراتژی متفاوت
در هر بخش بازار

شفاف و روشن بودن 
جایگاه برند در ذهن مشتری



جایگاه یابیجمع بندی 
جایگاه یابی؛ از تحلیل بازار تا تثبیت در ذهن مشتری

فرایندی استراتژیک، تحقیق محور و مبتنی بر تحلیل بازار❑

شامل تعیین معیارها، تحلیل رقبا و کشف فرصت های بازار❑

کامل شونده با اجرای هماهنگ برنامه بازاریابی❑

ایجاد یک جایگاه متمایز و ماندگار در ذهن مشتری: هدف نهایی❑



استراتژیبرای اجرایتامین مالی 
اجرای موفق استراتژی، بدون انتخاب درست منبع سرمایه ممکن نیست

. را نیز انتخاب کندمنبع مناسب سرمایه کافی نیست؛ شرکت باید داشتن ایده در اجرای استراتژی، فقط 
.باید بر اساس شرایط مالی و اثر آن بر عملکرد شرکت انجام شودسهام و اوراق قرضه تصمیم میان 

.اجرای بسیاری از استراتژی ها به سرمایه اضافی نیاز دارد❑

.منابع اصلی تأمین مالی شامل انتشار سهام و اوراق قرضه است❑

.انتخاب منبع سرمایه باید با توجه به ساختار سرمایه شرکت انجام شود❑

.وددر تأمین مالی باید انعطاف پذیری شرکت برای نیازهای سرمایه ای آینده نیز حفظ ش❑

.یکی از ابزارهای مهم تصمیم گیری مالی است EPS/EBITتحلیل ❑

انتخاب هوشمندانه یعنی تامین مالی موثر 
بین ریسک بدهی و رقیق شدن مالکیت



www.turinetbranding.co.id

پیش  بینی شدهصورت های مالی 
پیش از اجرای استراتژی، باید پیامدهای مالی آن را دید

.صورت های مالی پیش بینی شده یکی از ابزارهای اصلی اجرای استراتژی هستند❑

.این صورت ها نتایج مورد انتظار از تصمیم ها و روش های مختلف را نشان می دهند❑

.شرکت می تواند با سناریوهای مختلف، فروش، سود و نسبت های مالی آینده را برآورد کند❑

.نی کندهر شرکت متقاضی تأمین سرمایه باید دست کم صورت های مالی سه سال آینده را پیش بی❑

باید قبل از اجرا، استراتژی خوب 

.یابدکاهشتصمیم گیریریسکتاشبیه سازی شودنظر مالی از  

را اثر مالی استراتژی ها به مدیران کمک می کنند قبل از اجرا، صورت های مالی پیش بینی شده 

.بگیرندتصمیم آگاهانه تری ارزیابی کرده و 



در اجرای استراتژیبودجه مالی 
منابع سازمان را برنامه ریزی شده تخصیص دهید تا استراتژی ها موثر اجرا شوند

یزماندورهیکبرایراوجوهمصرفوتأمینجزئیاتکهاستسندیمالیبودجه
اتمی کندکمکشرکتبهابزار این.می کندمشخص(سالانهمعمولا )مشخص

رجخریالهر کهشودمطمئنوکندتوزیعشکلبهترینبهراخودمحدودمنابع
.استاستراتژیاهدافبامتناسبشده

.شرکت استاستراتژی انعکاسی از  بودجه مالی 



شرکتتعیین ارزش 
ارزش واقعی شرکت، پایه تصمیم های بزرگ است

تعیین ارزش شرکت در اجرای استراتژی اهمیت زیادی دارد، چون شرکت ها برای خرید، فروش، ادغام، 
واگذاری واحدها یا اجرای استراتژی های رشد و یکپارچگی باید بدانند ارزش مالی واقعی کسب وکار چقدر است

مبنای بازارمبنای سودآوریمبنای دارایی ها

سه مبنای اصلی ارزش گذاری
.آنچه شرکت دارد،  آنچه شرکت به دست می آورد و آنچه بازار برای شرکت قائل است: روش های تعیین ارزش شرکت را می توان در سه گروه کلی قرار داد

ارزش شرکت از روی دارایی ها و 
حقوق صاحبان سهام تعیین می شود

ارزش شرکت بر اساس سود و 
.منافع آینده آن سنجیده می شود

ارزش شرکت با توجه به قیمت بازار و 
شرکت های مشابه برآورد می شود



موتور اجرای استراتژی؛تحقیق و توسعه
جودتحقیق و توسعه مسئول عرضه محصولات جدید و بهبود محصولات مو❑ستنوآوری بدون تحقیق و توسعه، رویای بدون پایه ا

انتقال فناوری، تعدیل فرایندها، سازگاری با بازارهای محلی❑

(۱۹۹۷)میلیارد دلار ۱۹۲: هزینه سالانه شرکت های آمریکایی❑

میلیارد دلار سرمایه گذاری کردند۲۰شرکت بزرگ بیش از ۱۰❑

سازمان،در حیاتیواحدیکبه عنوانتوسعهوتحقیق
 کندمیایفااستراتژی هاموفقیت آمیز اجرایدر بنیادیننقشی



سه استراتژی اصلی
تحقیق و توسعه 

استراتژی پیشروی-1

(پولاروید، جنرال الکتریک) . نخستین سازمانی که محصول جدید را به بازار می آورد

استراتژی تقلید خلاقانه-2

(نیاز به بازاریابی عالی) . محصولات موفق را بهبود می بخشد

استراتژی تولید انبوده ارزان-3

(کشورهای خاور دور) . محصولات مشابه با قیمت کمتر



استراتژی ارزان استراتژی تقلید خلاقانه استراتژی پیشرو عامل

متوسط متوسط بسیار بالا ریسک

متوسط تا پایین متوسط تا بالا بسیار بالا R&D هزینه

کم اما پایدار متوسط و دیرتر بسیار زیاد اما موقت منفعت بازار

(تمرکز بر قیمت)متوسط  (برای متمایزسازی)بسیار قوی  (برای آگاه کردن بازار)قوی  نیاز بازاریابی

خلاصه مقایسه سه استراتژی



براساس فناوری و بازارانتخاب نوع تحقیق و توسعه؛ 

تصمیم شرایط
تحقیق و توسعه درون سازمانی بازار کند+ فناوری کند 

محصول قدیمی یا بی بازار-خطرناک  بازار کند+ فناوری تند 

قرارداد با سازمان های خارجی بازار تند+ فناوری کند 

خرید شرکت های متخصص بازار تند+ فناوری تند 

آزمایش اثرات داروی جدید: شرکت دارویی❑

طراحی های مختلف در شرایط متفاوت: تولیدکننده قایق❑

سیستم ارتباطات برای بازارهای جدید: شرکت الکترونیک❑

مثــال هــــــــــای 
هتحقیق و توسع



مثال ریسک تصمیم بهینه بازار فناوری

صنایع سنتی کم درون سازمانی کند کند

دارو، تحقیق اساسی بسیار بالا خرید/قرارداد کند تند

بازار رو به رشد متوسط خرید/قرارداد تند کند

تکنولوژی، نرم افزار بالا اتحادیه/خرید تند تند

جدول خلاصه تصمیم گیری



در اجرای استراتژیرایانهاطلاعاتسیستم
اطلاعات درست، اجرای درست

.سیستم اطلاعات رایانه یکی از پایه های اجرای موفق استراتژی است❑

.سازمان با سیستم اطلاعات ضعیف، در اجرا هم دچار ضعف می شود❑

.هدف این سیستم، گردآوری، پردازش و توزیع اطلاعات برای تصمیم گیری بهتر است❑

.اطلاعات می تواند به مزیت رقابتی تبدیل شود❑

.را پر می کنداجرای موفق فاصله بین برنامه ریزی و تدرساطلاعات



سیستم اطلاعاتکارکردهای اصلی 
پیونددهنده واحدها، پشتیبان تصمیم ها

یکپارچه سازی واحدهای مختلف سازمان❑

پشتیبانی از تصمیم گیری مدیران❑

کنترل موجودی، تولید، منابع انسانی و عملیات❑

بهبود ارتباط بین فروش، تولید و تأمین❑

کاهش هزینه و افزایش سرعت پاسخ گویی❑



فصل هشتمنتیجه گیری 
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