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  چكيده

زون بازار محصولات مختلف در سطح ملي و جهاني و تغييرات مداوم فناوري و شدن روزاف رقابتي

 ويژه توجه به موقعيت محصولات در چرخه عمر استراتژيك بهريزي   برنامهنيازهاي مشتريان، ضرورت

در اين پژوهش به منظور استفاده از مفهوم چرخه عمر . سازد  ميمحصولات را بيش از پيش نمايان

 توزيعي در - براي تدوين استراتژي براي محصولات منتخب يك شركت توليدي2لمحصول، مدل ليت

به اين منظور ابتدا با استفاده از اطلاعات فروش شركت مذكور، . شهر مشهد به كار گرفته شده است بازار

سپس براي تعيين موقعيت رقابتي محصولات . شدجايگاه محصولات منتخب در چرخه عمرشان مشخص 

گيري متناسب   عضوي خرده فروشان سطح شهر مشهد، با استفاده از روش نمونه931معه منتخب از جا

پس از تعيين جايگاه .  شداستفاده آنها  خرده فروش به صورت تصادفي انتخاب و اطلاعات فروش97

توسعه «، »توسعه طبيعي«، »بهبود«كلي هاي  ترتيب استراتژي محصولات منتخب در ماتريس ليتل، به

، »كسب تدريجي موقعيت«، »رشد«، »تغيير جهت«هاي عمده  ، روش»توسعه طبيعي«و » بهبود«، »طبيعي

 . شدعمومي براي پنج محصول شركت انتخاب هاي  ، و استراتژي»اندازي راه«و » تجديد«

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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، ماتريس 3 ،موقعيت رقابتي2 ، چرخه عمر محصول1استراتژيك ليتلريزي   برنامهمدل: ها واژه كليد

   .5حد تجاري استراتژيك، وا4پورتفوي

  

  مقدمه -1

بقاء  براي ها  با توجه به تحولات سريع محيطي و وضعيت رقابتي موجود دربازارها، سازمان

ها    فرصت داخل و هاي بالقوه و بالفعل موجود در  و رشد بايد پس ازجستجو وشناخت مهارت

گام   خودسبي و رقابتيهاي ن بندي وتدوين مزيت وتهديدهاي پيرامون خود، نسبت به اولويت

 قالب يك برنامه استراتژيك  دري جديدها انتخاب استراتژي  تدوين و بهبردارند كه اين امر

   ].1، ص1[  خواهد شدمنجر

كند تا با    ميكمكها    به سازمان ابزار مديريتي توانمندي است كهاستراتژيكريزي  برنامه

شده  بيني ت رقابتي خود را با تغييرات پيشصور  بهها، گيري ازفرصت بهره وها   تكيه برقوت

) قبل ازمرحله اجرا(استراتژيك فرايند تدوين استراتژي ريزي   برنامه اگر.محيط تطبيق دهند

تحليل  اهداف شركت، تجزيه و تعيين رسالت و: ، شامل سه مرحله است گرفته شوددرنظر

  ].67، ص2[ هاي شركت محيط داخلي وخارجي و تعيين استراتژي

 تحليل پورتفوي ترين فنون، تجزيه و انتخاب استراتژي، يكي ازمهم وها   اي تعيين گزينهبر

هاي خود كه  ي، هر سازمان بايد در آن دسته از فعاليتتجزيه و تحليل پورتفوطبق  .باشد  مي

هايي كه  در يك بازار كساد، از سهم بازار پاييني برخوردار است، تنوع ايجاد كند و از فعاليت

 نقدينگي را بيرون برده و در بازارهاي در حال ،بازار بالايي در بازارهاي بالغ دارندسهم 

، 3[ بالقوه بالاست آنها گذاري در كسب و كارهايي كند كه سهم بازار رشد، اقدام به سرمايه

  ].387ص

اي از  تر در اين روش خطوط توليد و واحدهاي تجاري، مجموعه به عبارت ساده

 كند بيشترين سود را از شوند كه مديريت تلاش مي  شركت در نظر گرفته ميهاي گذاري سرمايه

 تعيين و -1 :تجزيه وتحليل پورتفوي شامل سه مرحله است]. 1707، ص4[ تحصيل كندآنها 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. ADL strategic planning methodology  
2. Product life cycle  
3. Competitive position 

4. Portfolio matrix 

5. Strategic business unit 
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 وها   تعيين گزينه -3آماده كردن ماتريس پورتفوي،  -2تعريف واحد استراتژيك بازرگاني، 

  ].211، ص5[ انتخاب استراتژي

ماتريس موردنظر در . دهد   ميتحليل پورتفوي را ترسيم ماتريس تشكيل هره تجزيه وجو

معرفي، رشد، بلوغ و ( اين تحقيق، ماتريس ليتل است كه با توجه به مرحله عمر كالا يا صنعت

، جايگاه هر واحد استراتژيك )قبول، ضعيف مسلط، قوي، مناسب، قابل( و وضعيت رقابتي) افول

   .كند  ميرا مشخص

  

  مباني نظري تحقيق -2

استراتژيك ريزي   برنامهاستراتژيك، شناخت آينده وريزي   برنامهتدبيري نسبت به نگرش پيش

ين منظور ا هاي را ب  گانه8براي سازمان را با توجه به عوامل محيطي ميسر دانسته و مراحل 

 استراتژيك به شرح ذيلريزي  برنامهفرايند عمومي  دركارگيري   بهابزارهاي قابل .مدنظر دارد

  ].308، 267، 217صص، 6[ باشد  مي

  ؛)مأموريت، آرمان و ارزش(ساز  براي  تدوين چشم انداز و اركان-1

 ؛)بحراني، مدل اهم، تحليل شكافهاي  مدل سؤال( شناخت و طرح مسأله -2

جدول ارزيابي عوامل (آوري اطلاعات محيط پيرامون سازمان و داخل سازمان   جمع-3

 ؛)ي، جدول ارزيابي عوامل داخليخارج

 )رقابتاي  جدول بررسي مقايسه( مقايسه سازمان با رقبا -4

ماتريس (كردن استراتژي سازمان   تشخيص ماهيت استراتژي اصلي سازمان و فرموله-5

  ؛)خارجي – داخلي

 ؛1)ماتريس سوات( پيشنهاد راهكارهاي خرد و كلان -6

 ؛2)ريزي استراتژيك كمي ماتريس برنامه(قبل از اجرا ها   ارزيابي راهبرد-7

مدل (ذينفعان استراتژيك هاي  در راستاي اهداف و خواستهها  بندي راهكار  اولويت-8

   ؛)فريمن

ريزي استراتژيك، مرحله  گونه كه ذكر شد، مرحله پنجم از مراحل مدل عمومي برنامه همان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. SWOT or TOWS analysis 
2. Quantitative strategic planning matrix 
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پورتفوي كه هاي  ماتريس وان ازت  ميباشد، در اين مرحله  مي»تعيين ماهيت استراتژي اصلي«

، 217صص، 6[ كردباشند، نيز استفاده  رجي ميزيني با ماتريس عوامل داخلي و خاقابل جايگ

 براي  ماتريس تعيين،ماتريس جنرال الكتريك، 1ن گروه مشاوران بستماتريس. ]308، 267

هاي  استراتژي  تأثيرماتريس، 3، مدل ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك2ها گذاري سياست

 و ماتريس 6ن ماراكوماتريس سودآوري، 5س انجمن يانگماتري، 4وريآبازاريابي بر سود

، 7[ باشند  ميكردن استراتژي استفاده در فرموله  قابلهاي   از جمله تكنيك7چرخه عمر

  ].197-127، صص8؛211-103صص

يلادي مورد  م60اگر چه مفهوم چرخه عمر محصول در ادبيات مديريت از اوايل دهه 

هاي اخير مورد توجه جدي  بحث قرار گرفته است، اما كاربرد آن در تدوين استراتژي در سال

  ].301-293، صص9[ قرار گرفته است

ارزشي براي تجزيه و تحليل تكامل پوياي  عنوان وسيله با مفهوم چرخه عمر از گذشته به

، 9، آربان و هاسر8فوردكلي. هاي صنعتي در بازار شناخته شده است محصولات و عرصه

صورت گسترده   ، كاربرد مديريتي چرخه عمر محصول را به1980 و ديگران در دهه10كاتلر

رابطه بين چرخه عمر و مديريت استراتژيك موضوعي است كه مورد . اند به اثبات رسانده

 قرار گرفته است) 1980 (12و پورتر) 1979 (11نظران زيادي همچون فرل و لاك توجه صاحب

  ].182،ص 9[

ريزي خود از مفهوم  نظراني هستند كه در مدل برنامه  از جمله صاحب14 و ليتل13هافر

 شناسي در اين تحقيق پس از آشنايي مختصر باروش. چرخه عمر محصول استفاده نموده اند

منظور تدوين استراتژي براي محصولات منتخب شركت  استراتژيك ليتل، بهريزي  برنامه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Boston consulting group 
2. Directional Policy matrix 
3. Strategic position and action evaluation 
4. Profit impact of market strategy 
5. Young men’s christian association 
6. The profitability matrix (Marakon) 
7. Life cycle matrix 
8. Clifford 

9. Hauser & Urban 
10. Kotler 
11. Ferrell  &  luck 

12. porter 
13. Hofer  
14. Arthur D. Little 
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  .ازم خانگي آلفا از مدل ليتل استفاده خواهد شدتوزيعي لو  -توليدي

  

  پيشينه تحقيق -3

در ها   دهد كه تصميمات سازمان با بررسي ادبيات بازاريابي نشان مي )2006(1ناراسيمهان

شرايط خاص بازار رقابتي و چرخه عمر آن  تأثير ها، تحتارتباط با محصولات توليدي آن

گيرد كه با تغيير بازار  رو وي نتيجه مي از اين. ر استقرار دارد كه در طي زمان همواره متغي

 طور الزام بهنيز ها   هاي سازمان و تكامل چرخه عمر محصول يا واحد استراتژيك، استراتژي

نيز بر اين باور است كه كاربرد مدل چرخه عمر ) 2004( 2كالينز]. 11[ تغيير خواهد يافت

هاي گوناگوني را  ي نامحدود و استراتژيها ها، راهكار محصول در مورد محصولات شركت

  ].12[ دهد قرار ميها   در اختيار سازمان

در تحقيقي كه بر اساس مفاهيم چرخه عمر محصول و تكامل محصولات ) 2008 (3ناديو

پرداخته و با  آنها جديد انجام داده است، به بررسي و تشريح ويژگي مشترك استراتژيك بين

هاي  ن داده است كه زمان مناسب براي استفاده از استراتژيه نتايج تحقيق خود نشائارا

شود و ارتباط آن را با چرخه عمر  چگونه تعيين ميها   تكامل محصول جديد در سازمان

كامل محصول هاي ت براساس نتايج اين تحقيق استراتژي. محصول را به تصوير كشيده است

درستي درك نشده باشد،  مر بهخصوص ماهيت منحني چرخه ع  درتجديد هنگامي كه فرضيا

هاي تكامل محصول جديد نيز   كه استراتژيدهد  مياين مطالعه نشان. با موفقيت همراه نيست

هاي جديدي براي كسب موقعيت رقابتي  متقابل داشته و فرصت تأثير بر چرخه عمر محصول

عمر با بحث پيرامون مفهوم چرخه ) 2003 (4فاكس ].411-401، صص13[آورد  فراهم مي

محصول و چگونگي كاربرد آن به بررسي توان منحني در سنجش شرايط بازار پرداخته 

 5شده بندي اي و زمان هاي مرحله چرخه عمر را بر تدوين و اجراي استراتژي تأثير وي. است

منظور استفاده منطقي و مطلوب از شرايط محصول در چرخه عمر خود مورد توجه و  به

  ].14[كيد قرار داده است أت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Narasimhan 
2. Collins 
3. Nadeau 
4. Fox 
5. Timing 



  ...ريزي كارگيري مدل برنامه معرفي و به الدين ناظمي و همكاران ـــــــــــــــــــــــــــــــــ شمس        

 254

  

كردن  بندي ابزارهاي عملي فرموله طبقه" به 3در برنو 2در دانشگاه ماندل ) 2000( 1پاول

در اين تحقيق به توصيف ابزارهاي مورد استفاده در مراحل .  پرداخته است"استراتژي

ماتريس ارزيابي جذابيت صنعت، ماتريس (كردن استراتژي كه شامل شناخت محيط  فرموله

  ، پيشنهاد)، ماتريس مزيت تجاري ماتريس ارزيابي عوامل خارجيخلي،ارزيابي عوامل دا

 بوستن، ماتريس جنرال الكتريك، ماتريس گروه مشاوران ماتريس(استراتژيك هاي  گزينه

خارجي، ماتريس ارزيابي موقعيت و اقدام استراتژيك، ماتريسسوات، ماتريس ليتل،  -داخلي

و  4ستراتژي عمومي و ومدل رقابتي هالگذاريها، ماتريس ا سياست براي ماتريس تعيين

باشد، پرداخته   مي)ريزي استراتژيك كمي ماتريس برنامه(ها   ترين استراتژي انتخاب مطلوب

 "گانه چهاربر اساس معيارهاي ها  بندي اين ابزار قسمت اصلي تحقيق به طبقه. شده است

 و تناسب با 6طراحي مدل، خلاقيت در 5قابليت كاربرد مدل، ميزان ذهني يا عيني بودن مدل

سازي در  را در يك كارخانه نوشابهها  پاول كاربرد اين ابزار. پردازد  مي"اندازه سازمان

عنوان  كه وي در كار تحقيقي خود بههايي  يكي از ماتريس. نشان داده است 7مارووياي جنوبي

  . باشد  ميس ليتلاستراتژيك به آن پرداخته است، ماتريهاي  يكي از ابزارهاي پيشنهاد گزينه

كارگيري اهداف   ه استادان دانشگاه ايالتي آريزونا براي نشان دادن چگونگي ب8كراو و نانو

ريزي، عامل سومي به ماتريس سنتي و دو عاملي  هاي توليدي در برنامه استراتژيك واحد

هاي  ي در مدل جديد خود نشان دادند كه چگونه استراتژمحققان. فرايند اضافه كردند -محصول

پذيري، رقابت با  هاي انعطاف استراتژي. به مراحل چرخه عمر محصول ارتباط دارد 9كلي رقابتي

سازي از طريق كيفيت و خدمات مشتري در مقابل مراحل تكامل چرخه عمر  سلاح هزينه، متمايز

هر نقطه از ماتريس كه محل تلاقي يك . گيري را شكل داده است محصول يك ماتريس تصميم

كننده   بيانگر رويكرد جديدي براي توليدهاي بالا است،  از چرخه عمر با يكي از استراتژيمرحله

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pave l 
2. Mendel 
3. Brno 
4. Hall 
5. Subjectivity 
6. Pretentatiousness of creation 
7. South moravia 

8. Crowe T. and Nuno J. 
9. Competitive thrusts 
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كارگيري اصول توليد   هريزي براي استفاده از آن با ب در شناخت مزيت رقابتي و برنامه

  ].95-88، صص15[  است1يكپارچه

محصول و اي چگونگي تلفيق چرخه عمر  استاد دانشگاه جورجيا در مقاله 2باركسديل

ارچوب قوي و جامعي براي تحليل اوران بوستون را تشريح كرده و چماتريس گروه مش

به تنهايي ها   تر از هريك از مدل مدل تركيبي وي به مراتب قوي. استراتژيك فراهم آورده است

هاي تجاري استراتژيك  بندي طيف متنوعي از محصولات يا واحد  زيرا سيستمي براي طبقه؛است

  ].83-74، صص16[ استكردهه ئبازار ارا /بندي محصولو گروه 

مختلف هاي  محققان داخلي نيز از ابزارهاي گوناگوني براي تدوين استراتژي در شركت

در تحقيقي به منظور تدوين استراتژي در يك شركت توليدي و صنعتي براي . اند كردهاستفاده 

ارزيابي عوامل خارجي، براي شناخت محيط از ماتريس ارزيابي عوامل داخلي و ماتريس 

استراتژيك از ماتريس ارزيابي عوامل داخلي و خارجي و ماتريس سوات هاي  پيشنهاد گزينه

  ].17[ ريزي استراتژيك كمي بهره برده است از روش برنامهها   بندي استراتژي و براي اولويت

ستفاده از در مطالعه ديگري، پس از بررسي صحنه رقابت در صنعت خودروي سنگين با ا

 با ها  و استخراج نقاط ضعف و قوت شركت) مدل پورتر( اثرگذار داخلي و خارجيهاي  نيرو

  ].18[ استفاده از مدل جنرال الكتريك به تدوين استراتژي پرداخته شده است

وري، محقق پس  ريزي استراتژيك با نگرش بهره در تحقيقي با عنوان توسعه مدل برنامه

ل فرموله كردن استراتژي در تحقيق خود از ماتريس سوات به عنوان  مد26از نقد و بررسي 

  ]19[ . استكردهيك ابزار تدوين استراتژي استفاده 

هاي  در مطالعه ديگري با عنوان مديريت استراتژيك منابع انساني در صنايع ماشين

ژيك و الكتريكي جوين، پژوهشگر با استفاده از ابزارهاي ارزيابي موقعيت و اقدام استرات

  ].20[  استكردههايي در زمينه مديريت منابع انساني  سوات اقدام به تدوين استراتژي

 با استفاده از ي مختلف تدوين و انتخاب استراتژيها در تحقيق ديگري پس از ارائه مدل

دراين . مدل فيليپس به تدوين استراتژي براي شركت توليدي تجهيزات پزشكي پرداخته است

  ].21[ جنرال الكتريك به عنوان ابزار تدوين استراتژي استفاده شده استمدل از ماتريس 

شود، در تحقيقات انجام شده از ابزارهاي مختلف مانند   ميطور كه ملاحظه همان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Computer-integrated manufacturing 
2. Barksdale H. 
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 بوستن، عوامل خارجي، ماتريس گروه مشاورانارزيابي عوامل داخلي، ارزيابي هاي  ماتريس

وقعيت و اقدام استراتژيك، سوات و ماتريس خارجي، ارزيابي م -جنرال الكتريك، داخلي

 است و استفاده از ماتريس كردهريزي استراتژيك كمي در تدوين استراتژي استفاده  برنامه

جاي خالي استفاده از  چرخه عمر در تدوين استراتژي كمتر مورد توجه قرار گرفته است و

  .اين مدل در كشور ما به وضوح به چشم مي خورد 

  

   استراتژيك ليتلريزي   برنامهاه برمدلمروري كوت -4

شناسي ساختاري منطقي را براي  ليتل براساس مفهوم چرخه عمر محصول، يك روش آرتور

ريزي   برنامهبراي استفاده از مدل ليتل در. كند  ميانتخاب استراتژي در يك مؤسسه پيشنهاد

  ].202-182صص، 10 [كرداستراتژيك يك شركت بايد به شرح زير عمل 

  

  بندي شركت به واحدهاي تجاري استراتژيك  تقسيم-4-1

از اي  تجاري يك شركت اولين قدم تقسيم شركت به مجموعههاي  براي تدوين استراتژي

ترين واحد سازماني  يك واحد تجاري استراتژيك كوچك. باشد  ميواحدهاي تجاري مستقل

. مستقلي داشته باشدهاي  تواند اهداف و استراتژي  مياست كه بازار خاص خود را دارد و

از معيارهاي داخلي اي  ليتل براي تقسيم شركت به واحدهاي تجاري استراتژيك، مجموعه

و معيارهاي ) توزيع مشتركهاي  تجهيزات توليدي مشترك، تكنولوژي يكسان يا كانال(

) توقف عمليات يا انحلال ، قابليت جانشيني محصول و، كيفيترقبا، قيمت، مشتريان( خارجي

  . دكن  ميرا پيشنهاد

  

   تعيين موقعيت يك واحد تجاري در مراحل چرخه عمر-4-2

مي توان جايگاه  با توجه به تغييرات حجم فروش محصولات يك واحد تجاري در طي زمان

طبق نظريه چرخه عمر، هر محصول يا . كردمحصولات را در چرخه عمرشان مشخص 

 ،شود  كه در يك مقطع از زمان پديدار ميبه اين مفهوم. صنعتي داراي يك دوره عمر است

  ].106، ص22[ رسد و در نهايت افول آن فرا مي رسد كند تا به مرحله بلوغ مي رشد مي
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   تعيين موقعيت رقابتي هر واحد تجاري-4-3

  :  استكردهبندي زير را ارائه  ليتل در ارتباط با موقعيت رقابتي تقسيم

يك واحد .  را داشته باشدمسلطتواند نقش  ي م در هر صنعتي حداكثر يك شركت:مسلط

  . شود همتا است و اغلب رهبر تكنولوژيك بازار محسوب مي  در بازار بيمسلط

تواند بدون توجه   يك واحد تجاري قوي نسبت به رقباي خود يك مزيت قطعي دارد و مي:قوي

 .هاي خود را دنبال كند به حركت رقبا استراتژي

بندي شده و واحد تجاري در يك بخش از اين بازار فعاليت  ر تقسيم در اين حالت بازا:مناسب

تواند از  در اين حالت واحد تجاري مي. صورت آشكار رقيبي ندارد  و بهكرده

  .خاص خود بهره ببردهاي  استراتژي متفاوت و موقعيت

ه خود توانند از طريق حفظ جايگا  اما مي،هاي افول يا عملكرد بد را دارد  نشانه:قابل قبول

  .كنندسودآوري را حفظ 

مدت سودآوري   چنين واحدهايي به دليل اشتباهات گذشته و يا ضعف اساسي در بلند:ضعيف

بنابراين بايد وضعيت خود را ارتقا داده . توانند خود را حفظ كنند نخواهند داشت و نمي

   ].308ص  ،6[ و يا از صحنه خارج شوند

  

  راتژيك در ماتريس ليتل  تعيين جايگاه واحدهاي تجاري است-5

توان   ميپس از تعيين موقعيت واحد تجاري در مراحل چرخه عمر و تعيين موقعيت رقابتي آن،

  .  كردرا در ماتريس ذيل مشخص ها  جايگاه واحد

  

  

  

  

  

  

  

  
  تعيين جايگاه واحدهاي تجاري استراتژيك در ماتريس ليتل  1شكل
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  ها عمده و استراتژيهاي  تعيين روش -6

 شناسايي استراتژي پس از تعيين موقعيت واحدهاي تجاري در ماتريس، ليتل مديران را در

هر  به اين ترتيب كه در ابتدا براي .كند  ميمناسب براي هر واحد تجاري استراتژيك راهنمايي

  :شود  مي پيشنهاد1 در ماتريس مذكور استراتژي كلي زيرواحد تجاري با توجه به جايگاه آن
  

دليل ، به  اين محدوده قرار دارندبراي واحدهاي تجاري كه در 2: توسعه طبيعي-6-1

 رشد و توسعه پيشنهاد موقعيت مناسبي كه از نظر مرحله عمر و موقعيت رقابتي دارند،

  .شود مي
  

رقابتي هاي   در اين محدوده واحدهايي كه جذابيت و يا مهارت3: توسعه گزينشي-6-2

  .كند پيدا مي تخصيصها  خاص دارند، براي توسعه انتخاب خواهند شد و منابع به اين واحد
  

ها  رها   اين موقعيت براي يك واحد تجاري موقتي است و اگر اين واحد4:ان بهبود امك-6-3

در اين حالت تغيير وضعيت موجود بسيار . شوند، نمي توانند در اين موقعيت باقي بمانند

  . ضروري است و امكان بهبود هنوز وجود دارد
  

  . گيري از تجارت باشند ال كناره واحدهايي كه در اين محدوده قرار دارند بايد به دنب5: خروج-6-4

 هاي كلي و سپس  را براي اجراي استراتژي6خاصهاي  روشپس از تعيين استراتژي كلي، ليتل 

-182صص ،10[ كند  ميهاي مذكور پيشنهاد  را براي حمايت از روش 7عموميهاي  استراتژي

هاي عمده و  روش كلي،هاي  يژاسترات 2وجدول پيشنهادي و هاي  يژاسترات 1جدول  ].202

  .دهد  مي ليتل رانشانپيشنهاديهاي  يژاسترات

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Strategic thrusts 
2. Natural development 
3. Selective development  
4. Prove viability 
5. Out  
6. Specific thrust 
7. Generic strategy 
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  ) 1984هاكس و ماجلوف، (عمومي پيشنهادي هاي  استراتژي  1جدول

  

  استراتژي  كد  استراتژي  كد

A 1ادغام رو به عقب  B 2سازي بازار بهينه  

C 3توسعه تجارت خارجي  D 4ها و روشها  كردن عملكرد اثر بخش  

E  5خارجتوسعه تسهيلات در  F  6ارائه محصولات جديد در بازارهاي جديد  

G 7سازي توزيع بهينه  H 8ارائه محصولات جديد در بازارهاي موجود  

I 9ظرفيت اضافي  G 10سازي توليد بهينه  

K 11صادرات محصول  L 12سازي خط توليد بهينه  

M 13ادغام رو به جلو  N 14بقاء  

O 15ها بازنگري مجدد فعاليت  P 16جود در بازارهاي جديدارائه محصولات مو  

Q 17توسعه مقدماتي بازار  R 18موجودهاي  ارائه محصولات موجود در بازار  

S 19اعطاي امتياز  T 20بهبود تكنولوژيكي  

U 21سازي كلي بهينه  V 22استفاده از روش كاهش هزينه  

W 23نفوذ در بازار  X 24)ترك فعاليت (كردن ها ر  

  

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Backward integration 
2. Market rationalization   
3. Development of an overseas business 
4. Methods and functions efficiency 
5. Development of overseas production facilities 
6. New products / new markets  
7. Distribution rationalization 
8. New products / same markets 

9. Excess capacity 
10. Production rationalization  
11. Export/ same product   
12. Production line rationalization 
13. Forward integration 

14. Pure survival 
15. Hesitation 
16. Same products / new markets 
17. Initial market development   
18. Maintenance 
19. Licensing abroad 
20. Technological efficiency 
21. Little jewel 
22. Traditional cost cutting efficiency  
23. Market penetration 
24. Unit abandonment 
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  تجزيه و تحليل عملكرد  -7

ابزاري كه . هاست  تجزيه و تحليل عملكرد به منظور نظارت بر اجراي استراتژي،مرحله بعد

تواند نشان   ميمحور عمودي. مي باشد 2شكل كند به شرح   ميليتل به اين منظور پيشنهاد

رفته تقسيم بر فروش، هزينه  دهنده بازده دارايي، سود پس از ماليات، هزينه كالاي فروش

ه متغير تقسيم بر فروش، سود پس از ماليات تقسيم بر فروش،  ثابت تقسيم بر فروش، هزين

محور افقي . وجوه نقد مالياتي تقسيم بر فروش و يا وجوه نقد خالص تقسيم بر فروش باشد

  .)2جدول  (دهد  مينيز نقدينگي واحد تجاري را نشان
  

  1984:اجلوف  هاكس و م،پيشنهاديهاي  يژهاي عمده و استرات روش كلي،هاي  يژاسترات  2جدول

  ].202-182، صص10 [
  

X W V U T S  R Q P  O N M L K J  I  H G F  E D C B A 

  ي عموميژاسترات

  

 هاي عمده روش        

     توسعه طبيعي

                        L     I        E         اندازي راه  

      U T       P    N       J      G F      C B A رشد  

        T               L         G             كسب تدريجي موقعيت 

    V   T       P  O N   L         G   E   C B   كسب تهاجمي موقعيت 

  W V U             N                     C   A حفظ موقعيت  

  W   U     R Q       M   K     H       D       برداشت  

     توسعه گزينشي

        T   R         M L     I    G           A 
يافتن بره يا قلمرو 

 1 كاري در بازار

    V U         P    N   L             E   C B   
قلمرو  رداري از ب بهره

  كاري در بازار

   U 

   Q  N         D C 

حفظ بره يا قلمرو بازار  

   امكان بهبود

      RQP 

  ML 

      E D 

ماندگي جبران عقب     

   U 

  RQP O M        D 

 تجديد   

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Market niche 
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  2ادامه جدول 
 

   امكان بهبود

 W V 

   RQ  NML 

       D 

هتتغيير ج     

 W 

  T S RQ  NM KJ 

   F 

 D 

  A 

 بقا

   خروج

 W 

    RQ   M        D 

 برداشت   

     S RQ     K      D 

كردن محروم     

X 

)ترك فعاليت(كردن  رها                       

  

 
  

  

  

  

  

  

  

  

 
  

  

  

   الي آن واحدنمودار ارتباط موقعيت واحد تجاري در چرخه عمرش و عملكرد م  2شكل

  

دهد بلكه با استفاده از   ميخصوصيات مالي واحدهاي تجاري را نشان تنها نمودار فوق نه

رود كه   مياز يك رقيب قوي انتظار. كردتوان عملكرد واحد تجاري را با رقبا مقايسه   ميآن

    ].199ص  ،9[كند موقعيت خود را در نواحي مشخص شده روي نمودار حفظ 

  

  

 

 رشد

 
 افول

 
 معرفي

 بلوغ

         0                        100                      200                       300  

كننده وجوه نقد         تعادل در نقدينگي                                    استفاده كننده وجوه نقد توليد   
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  مديريتي هاي  تحليل سيستمجزيه و  ت-8

 .مديريتي و مراحل چرخه عمر محصولات ارتباط وجود داردهاي  ليتل معتقد است بين سيستم

كند،    ميبه اين ترتيب كه وقتي يك واحد تجاري از مرحله معرفي به سمت افول حركت

اداري، هاي  نمايد و به تبع آن سيستم  ميطور اساسي تغيير وظايف مديريت آن واحد نيز به

طور خلاصه برخي خصوصيات   به3جدول . كند  ميساختار و موقعيت سازماني نيز تغيير

 مديريتي و موقعيت سازماني را در هر مرحله از چرخه عمر محصول مشخصهاي  سيستم

  ]. 202-182صص ،10[ كند مي

  

  1984: هاكس و ماجلوف ، خصوصيات سيستم مديريتي در مراحل چرخه عمر محصول 3جدول

  ].202-182، صص10[ 

  
  

  مرحله عمر           
  

خصوصيات 

  محصول

  افول  بلوغ  رشد  معرفي

  :استراتژي عمومي

  :كارآفريني 

  اندازي راه •

  انعطاف پذيري •

  بقا •

  :مديريت بازار 

  رشد •

توسعه موقعيت  •

  رقابتي مناسب

  :مديريت بحران 

  كارآييكردن حداكثر  •

  كردن سود بهينه •

برداري از  بهره

  :ها فرصت

   فعاليتادامه •

   سودكردنحداكثر  •

  بقا •

سيستم 

 :ريزي برنامه

  چارچوب زماني •

به حدي كه چرخه 

 عمر محصول را

  .در بر گيرد

  )ساله يك(مدت  كوتاه  )سه ساله(مدت  ميان  )هفت ساله(مدت   بلند

  برنامه/ محصول   مشتري/ محصول   دامنه شمول •
/ بازار/ محصول

  عملكرد
  توليد

  رسمي  رسمي  پذيري پايين انعطاف  پذير انعطاف  رويكرد •

 :سازمان

  اندازه •

كوچك با رشد 

  سريع

متوسط با رشد 

  متوسط
  بزرگ

بزرگ با كاهش 

  متوسط
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  3لجدوادامه 

 
  

             مرحله عمر
  

خصوصيات 

  محصول

  افول  بلوغ  رشد  معرفي

  با ثبات پايين  ثبات با  كمي متزلزل  متزلزل  ثبات •

  رسمي  رسمي  تا حدي رسمي  غيررسمي  ساختار •

  يچيدگيپ •

  :ساده 

سطوح سلسله 

مراتب و وظايف 

  كم

  :تر پيچيده

تعداد و تنوع سطوح 

ها  سلسله مراتب، بخش

پيدا و وظايف افزايش 

  .كند مي

  :پيچيده 

اي،  چندوظيفه

بخشي و  چند

  سطحي چند

  :ساده 

ها و  وظايف، بخش

تر  سطوح ساده

  .شود مي

  انعطاف زياد  پذيري انعطاف •
حركت به سمت عدم 

  انعطاف
  انعطاف پايين  م انعطافعد

  تر عمومي  تخصصي  تر تخصصي  عمومي  مهارت •

  پايين  متوسط  متوسط به بالا  بالا  پذيري خطر •

  

 پذيري خطرتجزيه و تحليل  -9

ليتل . كندرا تحمل  خطرپذيري بيشترينها   يك واحد تجاري بايد بتواند در تعقيب استراتژي

 طور مستقل بررسي شوند،  هانند هر يك بتو مي خطرپذيري براي ارزيابي عوامل زير را كه

  : كند  ميپيشنهاد

  

يك واحد تجاري با موقعيت رقابتي ضعيف در  :مرحله عمر كالا و موقعيت رقابتي -9-1

بالاتري مواجه  خطرپذيري مرحله معرفي نسبت به يك واحد تجاري مسلط در مرحله افول با

صورت عمودي از پايين به  ه راست بهصورت افقي از چپ ب در ماتريس ليتل هر چه به. است

  .كند پيدا مي كاهش خطرپذيري بالا برويم ،

  

طور ذاتي نسبت به ساير صنايع در يك مرحله از چرخه عمر   برخي صنايع به:صنعت -9-2
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  .بيني كمتري نسبت به صنايع ديگر در همان مرحله برخوردارند از قابليت پيش

  

 خطرپذيري تر هستند و در نتيجه با سبت به بقيه تهاجمينها    برخي استراتژي:استراتژي -9-3

  .بالاتري مواجه خواهند بود
  

 گيرد، با درجات مختلفي از  ميشكلها    تعهدات آينده كه براساس استراتژي:تعهدات -9-4

  .مواجه هستندخطرپذيري 
  

ي  واحدهاي تجاري با بايگاني خوب نسبت به واحدهايي با بايگان:عملكرد گذشته -9-5

  .رو هستند  هكمتري روب خطرپذيري ثبات با بي

  

مد را دارند، ابيني در مديران واحدهاي تجاري كه توانايي انجام وظيفه و پيش :مديريت -9-6

  . تري مواجه هستند پايين خطرپذيري با
  

 خطرپذيري كاهش شكاف بين عملكرد موجود و عملكرد مورد انتظار، :بهبود عملكرد -9-7

  ].202-182ص، ص10[ دده  ميرا كاهش

باشد و نياز به صرف   ميدر سازمانها   مرحله نهايي مدل ليتل مستلزم كاربرد استراتژي

 بنابراين در اين تحقيق، مرحله .زمان بسياري داشته و از حوصله اين تحقيق خارج است

  .تدوين استراتژي براي محصولات منتخب شركت مد نظر بوده است

  

  م تحقيقاهداف اساسي از انجا -10

استراتژيك ليتل و استفاده كاربردي از آن ريزي   برنامه معرفي مدل،هدف اساسي اين تحقيق

  : ند ازا  طور مشخص عبارت اهداف اين پژوهش بهبر اين اساس . در تدوين استراتژي است

  ؛هاآنچرخه عمر  درتوزيعي آلفا -شركت توليدي تعيين جايگاه محصولات منتخب -1

  ؛ارتباط با محصولات منتخب درشركت   محصولات رقابتي تعيين موقعيت-2

 و  با استفاده از مدل ليتلجايگاه محصولات منتخب متناسب باهاي   تعيين استراتژي-3
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  مذكوربه شركت  آنها پيشنهاد

گويي به  پاسخ، باشد  ميازآنجاكه اين تحقيق كاربرد يك مدل در تدوين استراتژي

  ؛ بوده است ذيل مورد توجه محققانهاي سؤال

ازچرخه اي  چه مرحله درشده   توليدي توزيعي مطالعه محصولات منتخب شركت-1

  عمرخود قرار دارند؟

   شركت چگونه است ؟ منتخبمحصولات   موقعيت رقابتي هريك از-2

يك،  هر چرخه عمر موقعيت رقابتي و نظر توجه به جايگاه محصولات شركت از  با-3

  كدام است ؟     منتخبراي هريك ازمحصولات ترين استراتژي تجاري ب بمناس

  

  روش تحقيق -11

جامعه اول مديران و كاركنان ارشد . در اين تحقيق دو جامعه آماري مدنظر قرار گرفته است

 از سرشماري وگيري نبوده  توزيعي كه در اين ارتباط نيازي به نمونه -شركت توليدي

 عضو را 931 كه ن سطح شهر مشهدفروشا جامعه دوم شامل خرده. استفاده شده است

  .شود شامل مي

متناسب با بزرگي  خرده فروش، 30مقدماتي شامل اي  ورد حجم نمونه ابتدا نمونهابراي بر

  .ورد شدا گانه شهر به تصادف انتخاب و واريانس جامعه بر12هر طبقه، از نواحي  

شركت ا مارك بمنتخب هر يك از محصولات  فروشبا مراجعه به خرده فروشان تعداد 

از اين رو كسر  .شداستعلام و ثبت  در دوره  زماني  تحت بررسي هر يك فروشآلفا و حجم 

  .فروشي محاسبه شد منتخب در هر خردههر يك از محصولات ذيل براي 
  

 
                                                          

                                                                                                                                    

 

 براي) xi( نمونه مقدماتي در ها فروشي كليه خرده به اين ترتيب سهم بازار هر محصول در

 و فروشان  گين سهم بازار اين خرده از آن ميانپس، محاسبه شد و دوره زماني مشخص شده

  .)4جدول (شد محاسبه  آنها راف معيارسپس انح
  

  

 تعداد فروش هر يك از محصولات شركت

 

داد كل فروش آن محصولتع  

سهم بازار هر محصول درهر خرده فروشي=  
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  نحراف معيار محصولات منتخب در نمونه مقدماتي  4جدول

 

  نام محصول

فروشاني كه  تعداد خرده

محصولات منتخب را 

  اند فروخته

  انحراف معيار

  131/0  14  بالا يك درب ازماشين لباسشويي اتومات

  409/0  18   كيلويي9ماشين لباسشويي دوقلوي 

  176/0  26  كن سرخ

  379/0  28  سشوار

  0  6  فلاسك برقي

  

وردي از اعنوان بر انحراف معيارهاي مربوط به محصولات منتخب بهگين وزني ميان

   .گرفته شدانحراف معيار جامعه در نظر
  

 )131/0×14) + (409/0×18) + (176/0×26) + (379/0×28) + (0×6(  =S  كل   

)14+18+26+28+6( 
  

دست آمد و با توجه به  اف معيار با تحليلي كه از نمونه مقدماتي بهورد انحراپس از بر

با در  حجم نمونه نهايي همچنين .رفته شدگنرمال در نظر  يها  قضيه حد مركزي توزيع داده

، با استفاده از فرمول زير % 95 و با اطمينان d  (05/0( دقت احتمالي مطلوب نظر گرفتن

  ].36، ص23[شد محاسبه 
  

97

0/2651/960/05931

0/2651/96931

222

22

=
×+×

××
=

222

22

stNd

sNt
n

+
=

 

     

كه اين نمونه متناسب با بزرگي هر . شدفروش مطالعه   خرده97شامل اي  بنابراين نمونه

  .)5جدول (طبقه از نواحي مختلف به تصادف انتخاب شد

  

  

  

  

256/0=  
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   گانه شهر12چگونگي تعيين نمونه از نواحي   5جدول

  

  فروشان در تعداد خرده  نسبت فراواني در سطح شهرده فروشان درتعداد خر  منطقه

1  80  086/0  8  

2  136  146/0  14  

3  99  106/0  10  

4  69  074/0  7  

5  31  033/0  3  

6  62  067/0  7  

7  93  1/0  10  

8  133  143/0  14  

9  34  036/0  4  

10  51  055/0  5  

11  77  083/0  8  

12  66  071/0  7  

  931  1  97  

  

  مشخص شد كه چند درصد فروش هرآمده،دست   بهبه اين ترتيب با استفاده از اطلاعات

آمده، سهم دست   بهميانگين درصدهاي.  بوده استمحصولات منتخبفروشي مربوط به  خرده

 يك برآورد خوب x و از آنجا كه.كردمشخص را در نمونه بازار هر يك از محصولات منتخب 

ميانگين سهم بازار  (x مقدار در اين صورت، ]5، ص24[ باشد  مي)µ(براي ميانگين جامعه 

  .سهم بازار مورد استفاده قرار گرفتاي  عنوان برآورد نقطه به) محصولات منتخب در نمونه

  :عات به شرح زير بوده استترسيم منحني چرخه عمر و تجزيه و تحليل اطلا چگونگي

به مرحله عمر محصولات منتخب، با استفاده از اطلاعات فروش  دست پيدا كردن براي -1

 از رسم منحني عمر كالا با بررسي سپ. شد، منحني چرخه عمر اين محصولات رسم شركت

معرفي، ( اين منحني و توجه به تغييرات شيب آن وضعيت هر محصول در چرخه عمر آن 

 زيرا ،اين اطلاعات براي ورود به مرحله بعد مورد نياز بود. شدتعيين ) بلوغ و افول رشد، 

نظر در آخرين مرحله  خرده فروشان بايد در دوره زماني كه محصول مورد اطلاعات فروش

  .گرديد  ميآوري ، جمعاند رخه عمر خود بودهچ

صورت  ، به)بول، ضعيفمسلط، قوي، مناسب، قابل ق(بندي رقابتي   در مدل ليتل، طبقه-2
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براي اجتناب از دخالت معيارهاي ذهني در تعيين موقعيت رقابتي . كيفي تعريف شده است

و محصولات شركت، موقعيت رقابتي هر محصول با توجه به سهم بازار آن در سطح شهر 

رخه عمر خود قرار داشته است، چنظر در آخرين مرحله  در دوره زماني كه محصول مورد

فروشان، سهم  آمده از خرده دست به اين منظور با استفاده از اطلاعات فروش به. مددست آ به

شركت برچسب فروشي از تقسيم تعداد فروش هر محصول با  بازار هر محصول در هر خرده

سپس ميانگين سهم بازار هر محصول در . بر تعداد كل فروش آن محصول محاسبه شد

  .شدوقعيت رقابتي هر محصول مشخص نمونه و به تبع آن مهاي  فروشي خرده

 در نهايت پس از تعيين جايگاه محصولات منتخب در ماتريس ليتل، با توجه به -3

هاي  مطالعات نظري انجام شده و با استفاده از اطلاعات و نظريات مديران شركت، استراتژي

  .متناسب با جايگاه محصولات منتخب پيشنهاد شد
  

   توزيعي آلفا-ر شركت توليديمراحل اجرايي مدل ليتل د -12

  .باشد  ميبه شرح ذيلشده مراحل اجرايي مدل ليتل و نتايج حاصل از هر مرحله در شركت مطالعه 

  

  تقسيم بندي شركت به واحدهاي تجاري استراتژيك -12-1

در اين تحقيق هر يك از محصولات شركت به عنوان يك واحد تجاري استراتژيك مد نظر قرار 

 9  ماشين لباسشويي دوقلوي، يك درب ازبالا ماشين لباسشويي اتومات آنها ياناز مگرفته و 

 آنها  به عنوان محصولاتي كه در نظراست براي فلاسك برقي و سشوار،سرخ كن، كيلويي

  .شديشنهاد شود، انتخاب پاستراتژي 
  

  مراحل چرخه عمر تعيين موقعيت محصولات منتخب در -12-2

 محصولات منتخب، مبالغ فروش ماهيانه اين محصولات از به منظور تعيين مرحله عمر

 مورد بررسي قرار گرفت و نمودار چرخه 83تا پايان سال اند  تاريخي كه به بازار عرضه شده

  .شدعمر اين محصولات به صورت زير رسم 

 يك درب ازبـالا ماشين لباسشويي اتومات پس از ورود ؛ نشان داده شده است   3طور كه در شكل       همان

به بازار تا دو دوره زماني فروش به كندي افزايش يافته و به عبارت ديگـر ايـن محـصول در مرحلـه      
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محـسوسي كـه در      پس از آن فروش به سرعت افزايش يافته و با توجه به تغييـر                .معرفي بوده است  

  .توان گفت كه اين محصول وارد مرحله رشد خود شده است شود، مي شيب منحني مشاهده مي
 

  

  

  

  
  

 نمودار چرخه عمر ماشين لباسشويي اتوماتيك 3كل ش
  

رسـد كـه ايـن     نظـر مـي   دهـد؛ بـه    چرخه عمر ماشين لباسشويي دوقلو را نشان مـي       4شكل شماره   

سـومين دوره زمـاني مراحـل معرفـي،           در اولين، دومـين و      كيلويي 9 ماشين لباسشويي دوقلوي  

دهـد كـه محـصول در         نشان مي  رشد و بلوغ خود را پشت سر گذاشته و پس از آن كاهش فروش             

در ششمين دوره زماني جهشي در نمـودار ايجـاد شـده امـا در دوره بعـد                  . مرحله افول قرار دارد   

  .شود دوباره كاهش فروش مشاهده مي
  

  

  

  

  
  

 دوقلو نمودار چرخه عمر ماشين لباسشويي 4شكل 
  

سرخ كن به بـازار تـا        نشان داده شده است؛ از زمان ورود محصول          5طور كه در شكل شماره        همان

و به   فروش تغيير محسوسي نداشته و به عبارتي اين محصول در مرحله           نرخ افزايش    83پايان سال   

  .عبارتي اين محصول در مرحله معرفي قرار دارد
  

  

  

  

 

 كن سرخنمودار چرخه عمر 5لشك
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به كندي افزايش يافته به عبارتي اين فروش سشوار در مرحله اول و دوم پس از عرضه به بازار، 

افزايش .  نشان داده شده است6في خود را سپري كرده است كه در شكل محصول مرحله معر

دهنده اين مطلب است كه محصول وارد مرحله رشد خود شده  ناگهاني فروش در مرحله سوم نشان

در نهايت در مرحله هفتم نرخ افزايش . است و تا مرحله ششم نيز در مرحله رشد باقي مانده است

  .ت؛ به عبارتي محصول وارد مرحله بلوغ خود شده استفروش كاهش چشمگيري داشته اس

  

  

  

  

  

 سشوارنمودار چرخه عمر  6شكل 

  

، فروش بـه كنـدي افـزايش پيـدا          83از زمان ورود محصول فلاسك برقي به بازار تا پايان سال            

   مشهود است7كرده و اين محصول در مرحله معرفي خود قرار دارد كه در شكل 
  

 
  

  

  

  
 

فلاسك برقي عمر  نمودار چرخه7شكل   

  

در نهايت . تا مرحله ششم نيز در مرحله رشد باقي مانده است مرحله رشد خود شده است ووارد 

 به عبارتي محصول وارد مرحله ؛ داشته استمرحله هفتم نرخ افزايش فروش كاهش چشمگيريدر 

  .بلوغ خود شده است

پيدا فروش به كندي افزايش ، 83از زمان ورود محصول فلاسك برقي به بازار تا پايان سال 

 . مشهود است7 كه در شكل  و اين محصول در مرحله معرفي خود قرار داردكرده
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  تعيين موقعيت رقابتي محصولات منتخب -13

، به )مسلط، قوي، مناسب، قابل قبول، ضعيف و غيرقابل قبول(بندي رقابتي  در مدل ليتل، طبقه

ارهاي ذهني دخالت كمتري در تعيين موقعيت براي اينكه معي. صورت كيفي تعريف شده است

رقابتي محصولات داشته باشد، موقعيت رقابتي هر محصول با توجه به سهم بازار آن در 

رخه عمر خود چو در دوره زماني كه محصول مورد نظر در آخرين مرحله سطح شهر مشهد 

بر اين . ده استبه دست آمده و با تعاريف كيفي در مدل ليتل مقايسه شقرار داشته است، 

  .ورد شده استابر6موقعيت رقابتي هر محصول درجدول اساس 
  

  چگونگي تعيين موقعيت رقابتي  6جدول

  

  موقعيت رقابتي  ضعيف  قابل قبول  مناسب  قوي  مسلط

  سهم بازار  0 - 2/0  2/0 - 4/0  4/0 - 6/0  6/0 -8/0  8/0 - 1

  

سهم  فروشان نمونه،  از خردهبا توجه به محاسبات انجام شده بر اطلاعات به دست آمده

،  كيلويي9 ماشين لباسشويي دوقلوي بالا، يك درب ازماشين لباسشويي اتوماتبازار محصولات 

بنابراين . دست آمد  درصد به100 و 23، 16 ،44 ،4/7 ترتيب به ، فلاسك برقي و سشوار،كن سرخ

در بازار تحت % 95 اين محصولات در نمونه مورد نظر و با اطمينان 6با توجه به جدول 

» مسلط«و  »قابل قبول«و » ضعيف«، »مناسب«، »ضعيف« به ترتيب از موقعيت رقابتي بررسي،

  . برخوردار بودند

    

  تعيين جايگاه محصولات منتخب شركت در ماتريس ليتل  -14

پس از تعيين موقعيت واحد تجاري در مراحل چرخه عمر و تعيين موقعيت رقابتي آن، جايگاه 

 .  )8شكل  (شدت مورد نظر در ماتريس ليتل به صورت ذيل مشخص محصولا
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  يين جايگاه محصولات منتخب در ماتريس تع  8شكل

  

  هاي اجرا ها و روش  استراتژي-15

ليتل،  در ماتريس  آندر اين مرحله ابتدا براي هر يك از محصولات مورد نظر با توجه به جايگاه

هاي خاصي براي اجراي  سپس براي هر يك از محصولات، روش. استراتژي كلي پيشنهاد شد

استراتژي كلي پيشنهادي انتخاب و در نهايت استراتژي هاي عمومي كه ليتل در مورد هر روش 

هايي كه با توجه به شرايط سازمان  استراتژي آنها خاص قابل طرح دانسته است، بيان و از بين

  .شود مي عملي به نظر مي رسد، پيشنهاد و محصول

بررسي بيشتر وضعيت . دهد  محصول شركت را در مدل ليتل نشان مي5 جايگاه 9شكل 

 براي ماشين ك استراتژي كلي بهبودمحصولات نشان داد كه براي ماشين لباسشويي اتوماتي

كند، توسعه  رغم شكل چرخه عمر كه آن را در موقعيت افول تصوير مي لباسشويي دوقلو علي

طبيعي، براي سرخ كن برقي و فلاسك نيز توسعه طبيعي و در نهايت براي سشوار، بهبود 

هاي انتخابي بر مبناي منطق  دلايل انتخاب استراتژي. شود ترين استراتژي محسوب مي مناسب

  .ه شده استئ محصول در زير ارا5مدل با جزئيات بيشتر در مورد هر يك از 

بررسي بيشتر وضعيت . دهد ول شركت را در مدل ليتل نشان مي محص5 جايگاه 9شكل 

 براي ماشين ك استراتژي كلي بهبودمحصولات نشان داد كه براي ماشين لباسشويي اتوماتي

كند، توسعه  رغم شكل چرخه عمر كه آن را در موقعيت افول تصوير مي لباسشويي دوقلو علي

 سرخ كن

 سشوار

     رشد            معرفيافول             بلوغ         

 

  ماشين لباسشويي 

  كيلويي9دوقلوي 

 مسلط

 

 قوي

 

 مناسب

 

 قابل قبول

 

حله عمرمر  

 

 موقعيت رقابتي

  ماشين لباسشويي

 اتوماتيك

 فلاسك برقي
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بيعي و در نهايت براي سشوار، بهبود طبيعي، براي سرخ كن برقي و فلاسك نيز توسعه ط

هاي انتخابي بر مبناي منطق  دلايل انتخاب استراتژي. شود ترين استراتژي محسوب مي مناسب

  .ه شده استئ محصول در زير ارا5مدل با جزئيات بيشتر در مورد هر يك از 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   استراتژي براي ماشين لباسشويي اتوماتيك -15-1

طور  همان .كند  ميازاري گسترده كه حجم فروش بسيار بالايي دارد، فعاليتاين محصول در ب

در اين تحقيق موقعيت رقابتي براساس سهم بازار مشخص شده است و به دليل  كه بيان شد،

 ضعيف، اين محصول در موقعيت ن لباسشويي اتوماتيك درب از بالابازار جذاب فروش ماشي

با . باشد  ميچرخه عمر خود با رشد قابل قبولي مواجهدر صورتي كه در  .قرار گرفته است

و يا » خروج« دو استراتژي كلي ، براي چنين محصوليليتلو بر اساس مدل  2توجه به جدول 

 دارد و با توجه به از آنجا كه بازار اين محصول، جذابيت بالايي. شود  ميپيشنهاد» بهبود«

ه افزايش است و از طرفي چون اين افزايش سطح رفاه جامعه تقاضاي اين محصول رو ب

باشد، بنابراين اين   ميمحصول پس از مرحله معرفي با شيب قابل توجهي در حال رشد

 براي اين »بهبود«به عبارتي استراتژي كلي . فرصت را دارد كه موقعيت خود را بهبود بخشد

  .شود  ميمحصول پيشنهاد

 شركت در ماتريس ليتلتعيين استراتژي كلي با توجه به جايگاه محصولات   9شكل
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ماندگي، تجديد،  جبران عقب"مده هاي ع روش» امكان بهبود«ليتل براي استراتژي كلي 

از آنجا كه منحني چرخه عمر اين محصول با شيب . را پيشنهاد كرده است"و بقا براي تغيير

ماندگي، بقا و تجديد منقضي بوده و  جبران عقبهاي   روش،باشد  ميقابل قبولي در حال رشد

، براي روش 2 لبا توجه به جدو. شود  مي به اين توليد كننده توصيه»تغيير جهت«روش 

سازي بازار، اثر  سازي توزيع، نفوذ در بازار، بهينه بهينه "عموميهاي  استراتژي» تغيير جهت«

، بهبود تكنولوژي و سازي خط توليد ، بهينهسازي توليد ، بهينهها  و روشها   كردن عملكرد بخش

  .هاي مناسب است  گزينه"استفاده مناسب از روش كاهش هزينه

كردن  هاي اثر بخش نظر در ارتباط با استراتژي د كافي براي اظهاراين تحقيق شواه

سازي خط توليد به عنوان راهي براي ارتقا  سازي توليد و بهينه ، بهينهها  و روشها  عملكرد

، 33؛ 26؛ 270، ص25 [ندارد  اطلاعات از خطوط توليد شركتنبودبه علت  وري بهره

 راهي منطقي است ضمن آنكه كاهش هزينهژي رسد انتخاب استرات به نظر مي. ]99-98صص

سازي بازار و بهبود تكنولوژي در  سازي توزيع، نفوذ در بازار، بهينه هاي بهينه استراتژي

  . شود ارتباط با اين محصول پيشنهاد مي

  

     كيلويي9استراتژي براي ماشين لباسشويي دوقلوي  -15-2

عمر محصول  شديد در چرخة لافو از پس  مشخص شده است،3 شكلطور كه در  همان

 دوبارهشود و در نهايت   مي كيلويي، جهشي در فروش آن ديده9 ماشين لباسشويي دوقلوي

رسد كه اين محصول در مرحله   ميبنابراين هر چند به نظر. دهد  ميچرخه عمر به افول ادامه

دهد   مي نشانفروشان و كارمندان شركت دست آمده از خرده افول قرار دارد، اما اطلاعات به

كه اين محصول از جمله محصولات بسيار موفق شركت است كه تقاضاي در حال رشدي 

داشته است و علت افول چرخه عمر محصول ناتواني شركت در پاسخگويي به تقاضاي 

به عبارتي شركت نتوانسته است متناسب با تقاضاي در حال رشد اين . مشتري بوده است

 كاهش در فروش مشاهده موقع محصول به بازار، م عرضه بهمحصول عمل كند و به علت عد

با توجه به توضيحات فوق اين محصول در چرخه عمر خود به افول نرسيده است  .شود مي

توسعه «باشد و استراتژي كلي   ميدر مرحله رشد بلكه محصولي با موقعيت رقابتي مناسب و

      ليتل براي استراتژي كلي. دشو  مي براي اين محصول پيشنهاد9با توجه به شكل » طبيعي
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رشد، كسب تدريجي  اندازي،  راه"عمدههاي  ، روش2 و 1 هاي  مطابق جدول»توسعه طبيعي «

 .كند  ميرا پيشنهاد " برداشت موقعيت ، كسب تهاجمي موقعيت، حفظ موقعيت و

بخش باشد و شركت بخواهد سهم  در صورتي كه محصول داراي موقعيت رقابتي رضايت

بنابراين براي اين . مورد استفاده قرار خواهد گرفت» رشد«، روش كلي كندار آن را حفظ باز

محصول »  رشد« براي روش 2با توجه به جدول . شود مي توصيه »رشد «محصول روش كلي 

، توسعه تسهيلات در خارج، ، توسعه تجارت خارجي ادغام رو به عقب"عموميهاي  استراتژي

، ارائه ها  و روشها   كردن عملكرد  به جلو، اعطاي امتياز ، اثر بخشصادرات محصول، ادغام رو

بهبود   جديد ومحصولات جديد در بازارهاي موجود، ارائه محصولات جديد در بازارهاي

  .ليتل توصيه شده استوسيله   به"تكنولوژي

ن كرد اين تحقيق اطلاعات مورد نياز براي اظهار نظر در ارتباط با استراتژي اثر بخش

، توسعه تسهيلات در اي ادغام رو به عقب علاوه استفاده از  هب. را نداردها   و روشها   عملكرد

هاي موجود و ارائه محصولات جديد در  ، اعطاي امتياز، ارائه محصولات جديد در بازارخارج

شركت از استراتژي ادغام روبه جلو بهره زيادي . كند بازارهاي جديد نيز موضوعيت پيدا نمي

نشده داخلي دنبال كند و   را در بازار اشباعرشدرسد بايد استراتژي  برده است و به نظر مي

تواند به عنوان   ميدر صورت اشباع بازار داخلي، صادرات محصول و توسعه تجارت خارجي

  .استراتژيك مورد توجه قرار گيردهاي  گزينه

  

  كن  استراتژي براي سرخ -15-3

صولي كه در مرحله معرفي است و موقعيت رقابتي ضعيف دارد،  براي مح3با توجه به شكل 

از آنجا كه سهم بازار اين . مناسب است» خروج«و يا » بهبود«، »توسعه طبيعي«استراتژي كلي 

تواند   ميآمده و شركت با كمي تلاش بيشتردست   به درصد16محصول در نمونة اين تحقيق 

 براي اين »توسعه طبيعي «ين استراتژي كلي آن را به مرحله قابل قبول برساند، بنابرا

 "عمدههاي  روش» توسعه طبيعي«براي تحقق اين استراتژي، . گردد  ميمحصول پيشنهاد

 "برداشت رشد، كسب تدريجي موقعيت، كسب تهاجمي موقعيت، حفظ موقعيت و اندازي، راه

  .هاي پيشنهادي در ماتريس ليتل است راهكار

، محصولي متمايز است و مشتريان متمايز دارد،  ه سرخ كنبا توجه به اين استدلال ك
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 چرخة عمرآن با ساير محصولات متفاوت بوده و انتظار جهش زياد در فروش اين محصول

بنابراين با توجه به ماهيت آن بايد براي اين محصول تقاضا ايجاد . رسد منطقي به نظر نمي

  .كندريزي  نامه برو شركت براي افزايش تدريجي سهم بازار خود شود

تر نياز به افزايش تدريجي سهم بازار  كن براي كسب موقعيتي قابل اعتماد بنابراين سرخ

با . دشو  مي براي اين محصول پيشنهاد»كسب تدريجي موقعيت «خود دارد و روش كلي 

        عموميهاي  استراتژي» كسب تدريجي موقعيت«، ليتل براي روش كلي 2توجه به جدول 

  . كند  مي را مطرح" ، نفوذ در بازار و ارائه محصولات جديد در بازار جديد  رو به جلو ادغام"

شود   و پيشنهاد ميكردهاز استراتژي ادغام رو به جلو استفاده  طور كلي شركت بايد به

  . هاي نفوذ در بازار و ارائه محصول در بازارهاي جديد نيز بهره گيرد كه از استراتژي

 
  براي سشواراستراتژي  -15-4

 براي محصولي كه در مرحله بلوغ بوده و موقعيت قابل قبولي دارد، 3بر اساس شكل 

عمده تحقق آن هاي   روش2شود كه مطابق با جدول   مي پيشنهاد»بهبود«استراتژي كلي 

  .باشد  مي"و بقا براي ماندگي، تجديد، تغيير جبران عقب"شامل 

ده و موقعيت رقابتي قابل قبولي دارد، از آنجا كه اين محصول در مرحله بلوغ بو

 براي اين »تجديد «منتفي است و روش » تغيير جهت«و » ماندگي جبران عقب «،»بقا«هاي  روش

عمومي كه هاي  و استراتژي 2 و1  شمارههاي با توجه به جدول. شود  ميمحصول توصيه

سازي بازار ، ارائه  ه، بهين سازي توزيع  بهينه"د شاملكن  ميمطرح» تجديد«ليتل براي روش 

سازي  ، ارائه محصولات جديد در بازارهاي موجود، بهينه محصولات جديد در بازارهاي جديد

   .باشد  مي"سازي خط توليد، ارائه محصولات موجود در بازارهاي موجود بهينه توليد،

به طور كلي استراتژي هاي ارائه محصولات جديد در بازارهاي جديد و ارائه محصولات 

كند و اطلاعات اين تحقيق نيز براي اظهار نظر  ديد در بازارهاي موجود، موضوعيت پيدا نميج

براين  بنا. سازي توليد و بهينه سازي خط توليد ناكافي است در مورد استراتژي هاي بهينه

هاي  ، بهينه سازي بازار و ارائه محصولات موجود در بازار سازي توزيع بهينه يها  استراتژي

  . شود پيشنهاد ميموجود 
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  استراتژي براي فلاسك برقي -5 -15

 براي محصولي كه در مرحله معرفي بوده و موقعيت رقابتي مسلط دارد، 9با توجه به شكل 

» توسعه طبيعي«ليتل براي استراتژي كلي . شود  مي پيشنهاد»توسعه طبيعي «استراتژي كلي 

عيت، كسب تهاجمي موقعيت، حفظ رشد، كسب تدريجي موق  راه اندازي،"عمده هاي  روش

از آنجا كه اين محصول در مرحله معرفي بوده و . كند  مي را پيشنهاد"برداشت موقعيت و

 براي اين »راه اندازي «پتانسيل زيادي براي ايجاد مزيت رقابتي در بازار دارد، روش كلي 

 براي روش عمومي كه ليتلهاي  ، استراتژي2با توجه به جدول . دشو ميمحصول انتخاب 

 .باشد  مي"توسعه مقدماتي بازار و نفوذ در بازار ظرفيت مازاد،"د،كن  ميمطرح» اندازي راه«

تواند براي ايجاد جهش در فروش اين محصول ابتدا از  رسد شركت مي به نظر مي

استراتژي توسعه مقدماتي بازار و نفوذ در بازار و پس از ايجاد جهش در فروش، در مرحله 

 . كندراتژي استفاده از ظرفيت مازاد استفاده رشد از است
  

  گيري نتيجه -16

استراتژيك ليتل و استفاده يا ريزي   برنامهشناسي هدف اساسي اين تحقيق معرفي روش

براي نيل به اين هدف، ابتدا جايگاه . كاربرد ميداني از اين مدل در تدوين استراتژي بود

س موقعيت رقابتي محصولات شركت و سپها محصولات منتخب شركت در چرخه عمرآن

پس از تعيين جايگاه محصولات منتخب در ماتريس ليتل، با استفاده از . شدمشخص 

متناسب با هاي   است، استراتژيكردهكه ليتل براي تدوين استراتژي ارائه هايي  راهنمايي

  .دشجايگاه محصولات تدوين و به شركت پيشنهاد 

اي از چرخه عمر خود  منتخب شركت در چه مرحلهدر پاسخ به سؤال اول كه محصولات 

ماشين  كه محصولات شدقرار دارند، با انجام گام دوم از مدل اجرايي ليتل مشخص 

  و سشوار،كن سرخ،  كيلويي9 ماشين لباسشويي دوقلوي يك درب ازبالا،لباسشويي اتومات

  .قرار دارند» معرفي«و » بلوغ«، »معرفي«، »افول«، »رشد«، به ترتيب در مراحل فلاسك برقي

 سؤال دوم يعني تعيين موقعيت رقابتي ، شدهبا اجراي مرحله دوم مدل مورد استفاده

ماشين  يعني ، محصول شركت5كه اي   به گونه؛محصولات تحت بررسي پاسخ داده شد

  و سشوار،كن سرخ،  كيلويي9 ماشين لباسشويي دوقلوي يك درب ازبالا،لباسشويي اتومات
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و » قابل قبول«و » ضعيف«، »مناسب«، »ضعيف«به ترتيب از موقعيت رقابتي ، فلاسك برقي

  . برخوردارند» مسلط«

ترين استراتژي براي هر يك از محصولات منتخب   يعني مناسب،و در نهايت آخرين سؤال

با توجه به جايگاه محصولات منتخب شركت در ماتريس ليتل، پس از اتمام مرحلة پنجم مدل 

بر اين اساس، براي . شدهاي مناسب با توجه به وضعيت هر يك مشخص  يليتل ، استراتژ

،  كيلويي9 ماشين لباسشويي دوقلوي بالا، يك درب ازماشين لباسشويي اتوماتمحصولات 

، »توسعه طبيعي«، »بهبود«كلي هاي  ، به ترتيب استراتژي فلاسك برقي و سشوار،كن سرخ

كسب «، »رشد«، »تغيير جهت«و روش كلي » توسعه طبيعي«و » بهبود«، »توسعه طبيعي«

علاوه بر آن، اين تحقيق . مناسب تشخيص داده شد »اندازي راه«و » تجديد«، »تدريجي موقعيت

سازي بازار و بهبود تكنولوژي را  ، نفوذ در بازار، بهينهسازي توزيع هاي عمومي بهينه استراتژي

ي هاي عمومي رشد، صادرات محصول و استراتژيك درب ازبالا ماشين لباسشويي اتوماتبراي 

هاي عمومي  ، استراتژي كيلويي9ماشين لباسشويي دوقلوي و توسعه تجارت خارجي را براي 

هاي  كن، استراتژي نفوذ در بازار و ارائه محصول در بازارهاي جديد را براي محصول سرخ

بازارهاي موجود سازي بازار و ارائه محصولات موجود در  عمومي بهينه سازي توزيع ، بهينه

هاي عمومي توسعه مقدماتي بازار، نفوذ در بازار و  را براي محصول سشوار واستراتژي

با توجه به ها   ترين استراتژي عنوان مناسب، به فلاسك برقياستفاده از ظرفيت مازاد را براي 

  .كند  ميشرايط و موقعيت هر يك در بازار رقابتي تحت مطالعه، توصيه و تجويز

بندي موقعيت رقابتي محصولات يا واحدهاي استراتژيك به صورت   ليتل، طبقهدر مدل

مسلط، قوي، مناسب، قابل قبول، ضعيف و غيرقابل قبول تعريف شده است : با عناوين كيفي و

اساس سهم بازار و توجه به عوامل كيفي پيشنهادي در  و در تحقيق حاضر موقعيت رقابتي بر

با وجود آن،  سهم . از قوت و اعتبار كافي برخوردار باشدمدل مشخص شده است تا نتايج 

هاي  و استراتژي شود محسوب ميها   كننده موقعيت رقابتي شركت يكي از عوامل تعيين تنها بازار

 اي ديگر نظير ماتريس گروه مشاورانه پيشنهاد شده براي محصولات شركت همانند مدل

هاي  ام تحقيقات بيشتر براي شناسايي راهكاراز اين رو انج. بوستن با محدوديت همراه است

هاي مسلط، قوي،   هاي استراتژيك در هر يك از گروه مناسب تعيين جايگاه محصولات يا واحد

  .  ضرورت دارد مناسب، قابل قبول، ضعيف و غير قابل قبول
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