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Abstract 
A metaphorical reading of the phenomenon of strategic battle in investment holding companies: formulation and validation 

of a conceptual model.  Purpose: The main purpose of this research is to conceptualize the strategic battle in investment 

holding companies, develop and validate a conceptual model for investment holding companies. 
Design/Methodology/Approach: In this research, the data were collected in a descriptive-survey way. This research is a 

qualitative and exploratory research that was conducted using "data base theory". The statistical community includes 

managers of investment holding companies and academic experts in the field of management and companies, which was 

conducted by snowball sampling method, 19 interviews until reaching theoretical data saturation. The data collection tools 

are semi-structured interviews and researcher-made questionnaires to validate the concept of strategic battle. The 

validity of the interviews was obtained through the method of Varsi et al. and the reliability of the agreement coefficient 

obtained from the coding of two experts.  Findings of the research: In this research, 279 open coding, 41 axial coding and 12 

selective coding were counted with the help of Maxquda 2022 software. The results showed that the strategic battle in 

investment holding companies can be drawn in the form of a three-layered model, in the most fundamental layer of the 

conceptual model, four factors of market penetration, market leaders, intelligent defense and business game. They shape 

the strategic battle. In the second layer of strategic battle, the power of artificial intelligence, information aristocracy, 

strategic reserves of the company, strengthening and organizing human resources, and in the third and strategic layer of 

strategic battle, market regulation, export, productivity and leverage of diplomacy, shaping the concept of strategic battle 

in Holding companies are investments. In the end, the model validation results were performed using the statistical 

analysis of the sample T-Tech test, which represents comprehensiveness, brevity, uniqueness, coherence and uniformity, 

appropriateness with organizations and appropriateness with current needs. 
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 دهیچک
گذاری، تدوین و اعتبارسنجی یک الگوی مفهومی برای های هلدینگ سرمایهپردازیِ نبرد استراتژیک در شرکتهدف: هدف اصلی این پژوهش، مفهوم

 گذاری است.  های هلدینگ سرمایهشرکت

پژوهش، پژوهشی کیفی و دارای ماهیتی اند. این  پیمایشی گردآوری شده  -شیوۀ توصیفی ها به  شناسی/ رویکرد: در این پژوهش، دادهطراحی/ روش

گذاری و خبرگان دانشگاهی های هلدینگ سرمایهانجام شده است. جامعۀ آماری شامل مدیران شرکت  «بنیادداده  ی»تئوراکتشافی است که با استفاده از  

آوری  به اشباع نظری داده، انجام شده است. ابزار جمعمصاحبه تا رسیدن    19گیری گلوله برفی، تعداد  ها است که به شیوۀ نمونهدر حوزۀ مدیریت و شرکت

های اخذ شده از طریق های محقق ساخته برای اعتبارسنجی مفهوم نبرد استراتژیک است. روایی مصاحبهساختاریافته و پرسشنامههای نیمه ها، مصاحبه داده

 ل شد.  روش وارسی و همکاران و پایایی ضریب توافق حاصل از کدگذاری دو متخصص حاص

،  2022ای    –افزار مکس کیودی  کدگذاری انتخابی به کمک نرم  12کدگذاری محوری  و    41کدگذاری باز،    279های پژوهش: در این پژوهش،  یافته

ترین لایۀ  دیای قابل ترسیم است که در بنیاگذاری در قالب الگوی سه لایههای هلدینگ سرمایه احصا شد. نتایج نشان داد که نبرد استراتژیک در شرکت

و کار، شکل بازی کسب  و  بازار، دفاع هوشمندانه  پیشتازان  بازار،  به  نفوذ  نبرد  مدل مفهومی، چهار عامل  استراتژیک هستند. در لایۀ دوم  نبرد  دهندۀ 

سوم لایۀ  در  و  انسانی  منابع  سازماندهی  و  تقویت  شرکت،  راهبردی  ذخایر  اطلاعاتی،  اشراف  مصنوعی،  هوش  قدرت  نبرد    استراتژیک،  راهبردی  و 

گذاری است. در  های هلدینگ سرمایهدهندۀ مفهوم نبرد استراتژیک در شرکتوری و اهرم دیپلماسی، شکلاستراتژیک، تنظیم بازار، صادرات، بهره

ایی، منحصر به فرد بودن، انسجام  ای انجام شد که نمایانگر جامعیت، ایجازگرپایان، نتایج اعتبارسنجی مدل با استفاده از تحلیل آماری آزمون تی تک نمونه

 ها و تناسب با نیازهای فعلی است.  و یکنواختی، تناسب با سازمان
 

 گذاری. های سرمایه : نفوذ به بازار، دفاع هوشمندانه، نبرد استراتژیک، هلدینگواژگان کلیدی
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 مقدمه 

های  پذیری خود در مواجهه با رقبا، از تحلیل های فعلی و آتی رقابت جذابیت بازار، مبنای رقابت در بازار هدف و قابلیت ریزی استراتژیک خود، برای تعیین  ها، به منظور برنامه شرکت 

کند.  استراتژیک خود کمک می گیری  ها را در مواجهه با رقبا برای کسب جایگاه هدف در بازار و جهت ها، آن (.  این تحلیل 2024کنند )واندرمیسن و همکاران،  دقیق استفاده می 

های متعدد،  گذاری در بخش های هلدینگ )مادر( با سرمایه توانند با این اقدامات، در کسب مزیّت رقابتی، جایگاه پیشتازانۀ ارزشمند و پایداری خلق کنند. شرکت ها می شرکت 

افزایی یا اشتراک منابع و ارائۀ خدمات  تابعۀ خود از طریق هم   و کارهای اد ارزش بیشتر برای کسب  ها، بیش از هر چیز، بر ایج کنند. این شرکت نقش قدرتمندی را در بازار ایفا می 

ها به  (. شرکت مادر باید به واحدهای تابعۀ خود در ایجاد ارزش کمک کنند؛ ارزشی که اولاً باید از هزینۀ سربار که به دلیل وجود آن 2022متمرکز هستند )گورباچوا و همکاران،  

(.  1400شود، بیشتر باشد )مزیت مطلق( و ثانیاً باید از هر بدیل دیگری در خلق ارزش، عملکرد بهتری برای بنگاه داشته باشد )خاشعی و ولیان،  و کار تحمیل می دهای کسب  واح 

م با توجه به مزیت رقابتی، استراتژی خاص خودشان  ای اعضای دفتر مرکزی یک شرکت مادر در واحدهای تابعۀ خود است که هر کدا مشارکت ارزش افزوده نقش شرکت مادر،  

توانند، تولید کنند، یا  ای کمتر نسبت به آنچه رقیبان می ها، برای مقابله با رقبا، باید مزیت رقابتی پایداری داشته باشند. در صورتی که بتوانند با هزینه شرکت   را برای مقابله با رقبا دارند. 

)زنگ و لیو،    افت شدۀ بیشتری نسبت به رقیبان، به مشتری بدهند و یا ترکیبی از این دو، در آن صورت در مواجهه با رقبا دارای مزیت رقابتی هستند در صورتی که بتوانند ارزش دری 

کنندۀ  ساختار صنعت، تبیین   .شود عامل اصلی تدوین استراتژی شرکت برای کسب مزیت رقابتی در نظر گرفته می عنوان  ها، ساختار صنعت، به (. در برنامۀ راهبردی شرکت 2023

های  های بزرگ با افزایش هزینه دهد. شرکت های بزرگ را ارتقا می های جدید، عملکرد شرکت ها است. تمرکز بر صنعت و موانع ورود برای شرکت رفتار و عملکرد شرکت 

(. برای  1981؛ پورتر  2016کنند )والدمن و جانسن، ر رقبا، نقش فعالی در بازار ایفا می و کار، برای غلبه ب های کسب  ورود، همکاری راهبردی، خلاقیت و نوآوری و دیگر تکنیک 

رسد و  ها می تر از هزینه ها به پایین کنند؛ به حدی که قیمت ها به شدت تهاجمی رقابت می های موجود است. برخی از شرکت ها، عامل اصلی، رقابت میان شرکت بیشتر شرکت 

کنند )گرنت،  ای به دیگر رقبا حمله می گذاری رقابتی و شرایط هزینه ها، با تمایز محصول، ظرفیت مازاد و موانع خروج، قیمت آید. برخی از شرکت خسارت زیادی به وجود می 

2021  .) 

هاست. نبرد کسب و کار از سه جهت قابل بررسی است:  رسانی به مشتریان نیست؛ بلکه تاختن به رقبا و نبرد با آنواقعیت بازار تجاری امروز، تنها خدمت

یندها و آچگونه یک شرکت فر  ؛ با این استدلال کهکندکار تعریف می   و   برای کسب  را  یک رویکرد رقابتی گسترده  ،"کار  کسب و   مدل"نخست:  

ارتباط موفق با مشتریان    نوعی مزیت رقابتی   ،کار موفق  و   کسب  مدل  هردوم،   د.گیرمی ها را برای ایجاد و حفظ روابط مؤثر با مشتریان به کار  تکنولوژی

  خود  کند، شرکت  ی طراح  ی رامدل برتر  بیشود، اگر رق   دیشبه ناپد  کیممکن است    ی تیحال، هر مز  نیبا ا  .آورددست می و سایر عوامل خارجی به  

 کانون تری برای درک تمرکز رقابت هستند، باید  جامع  یکردرو ، دارای  کار  و   های کسب که مدل   جا  آن  ازسوم،    کند.می   جایگزین  یرا در رابطه با مشتر

 ست ین  یاریکار اخت  و   در مدل کسب  ینوآورو    ابندیی کار به سرعت تکامل م  و   کسب   یهاکه مدل   به این معناست  طیشرا  مداوم  رییتغ  .نوآوری نیز باشند

توان از طریق شناسایی بازیگران و همیت است. در نبرد با رقبا از طریق تئوری بازی، می نقش تئوری بازی در نبرد با رقبا بسیار حائز ا  .(2013)موریس،  

و کارهای از رونق افتاده به دست آورد. بازی با رقبا    های رقابتی و توسعۀ کسب مند را برای کشف پویایی گیری، ساختاری نظامهای آتی تصمیمگزینه

ها قرار  دی تغییر بازی و همچنین تعمق در نتایج احتمالی حاصل از هر تغییر را در اختیار مدیران ارشد شرکتهای پیشنهادر بازار مبنایی برای راه حل

شود.  و کار منجر می ، به پایداری در کسب  گذاریسرمایه   –(. نبرد کسب و کار برای هر بنگاه تولیدی 2023؛ جمالی و همکاران،  2021دهد )گرنت،  می 

ها، به کوش اعتقاد زیادی دارند. ترکیب گسترۀ وسیعی از دانش و مهارتانگیزه و سختمدیران ارشد، به قدرت کارکنان جوان و مدیران متخصص، با

شود )بورگس د نتایج نهایی در مواجهه با تهدید رقبا می انداز خود برای ایجاشود که در آن هر شرکت قادر به ارائه چشم ای منجر می های چندرشته تیم

(. مدیران ارشد باید تیمی برای شناسایی نقاط ضعف و قوت شرکت تعیین کنند تا از سطح بازی در  2021؛ دیسژاردینس و همکاران،  2023و جونز،  

کنند که در کنار شما هستند. شما  قعی خود را پنهان کرده و وانمود می مقابله با رقبا اطمینان حاصل نمایند. در مسیر موفقیت، بسیاری از بازیگران نیت وا

ها برای ایجاد انگیزه در بازار استفاده نمایید. در کنید و از آنباید مشخص کنید چه کسی و چه چیزی در مقابل شما ایستاده یا با چه کسانی رقابت می 

های خود را ارزشمند بدارید؛ امّا، نگذارید باعث خشنودی شما شوند  ارزش کنند، پیروزیما را بیها عبرت بگیرید؛ امّا، نگذارید شنبرد با رقبا از شکست

فعالانه بر   ۀهایی برای غلبتواند به اتخاذ اقدامات و استراتژی کار خانوادگی می   و   کسب   یک  عملکرد  نحوۀ  بنابراین، درک درست از(.  2022)کاتلر،  
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گذاری در اقتصاد های سرمایهنقش هلدینگ .کند فراوانی  کمک هابرای مدیران ارشد این شرکت در آینده یریدرگگونه  ها و جلوگیری از هرچالش

مداری افراد جامعه، بستر مناسبی را برای پذیری و مشتری گذاری با نبرد در بازار در عرصۀ رقابتهای سرمایه کشورهای مختلف متغیر است. هلدینگ

های زیرمجموعه فراهم سازی تکنولوژی، برای شرکت اتّکا به توانمندی ملی )ایرانیان داخل و خارج کشور( و بومی   رشد اقتصادی و تکنولوژیک با

نمایند. مطالعات نشان  افزایی، رشد متوازن و کارآیی بالا مهیا می های نوین و تجارب ارزشمند، بستر لازم را برای همگذاری آموختهکنند. با اشتراکمی 

درصد در سال    19، به    2005درصد در سال    15شرکت برتر مؤسسه فورچون، از    500گذاری در میان  های هلدینگ سرمایهم شرکتدهد که سهمی 

های هلدینگ  ، شرکت2025کینزی، از مؤسسات برتر اقتصادسنجی، معتقد است در سال  در کشورهای نوظهور، توسعه یافته است. مؤسسه مک  2013

درصد بوده است.    16، معادل  2010دهند. این میزان در سال  های با بیش از یک میلیارد دلار درآمد سرانه را تشکیل می رکت درصد ش  37گذاری،  سرمایه

 زیست، زمینۀ ایجاد رشد و توسعۀ پایدار را از طریق بهبود مستمر و تقویت کارآفرینی در کسب مداری و حفظ محیطبنابراین، نبرد کسب و کار با مشتری 

گذاری با جذب افراد های سرمایه شود. مدیران ارشد هلدینگها می کند. نیروی انسانی متخصص موجب رشد این شرکت جدید دنبال می   و کارهای

گرا و دارای توان فکری و اجرایی بالا، بستری مناسب را برای مشارکت و همکاری افراد جامعه در سطح  مدار، نخبه، مستعد، نتیجهمتخصص، اخلاق 

و خ بینداخلی  رقابت  توان  با  می ارجی  فراهم  مدیران کسب المللی  فرصت  نمایند.  شناسایی  و  رقبا  با  در مواجهه  کار  است شبکهو  برای  ها، لازم  ای 

رهای  ای برای ارتباط با کسب و کاکارآفرینان قدیمی ایجاد کنند تا با همدیگر در ارتباط باشند و تبادل اطلاعات داشته باشند و از طریق اتصال شبکه

ها التحصیلان دانشگاهی در این گونه شرکتهای دانش بنیان و اشتغال فارغتجاری، در جهت تأمین مالی بهره ببرند و شاهد رشد و شکوفایی شرکت

 ورد نظر است. های مورد نیاز برای دستیابی به اهداف مریزی استراتژی در سطح هلدینگ، شامل الگوی اهداف اصلی و برنامهباشند؛ بنابراین، برنامه

ها جایگاه اول را بر ریزی خوبی برای کسبب درآمدهای زیاد اسبت؛ اما به مهارت و صببر نیاز دارد. بدیهی اسبت مدیران شبرکتنبرد کسبب و کار برنامه

در مواقع بحران اقتصبادی که   گیرد.. اگر شبرکتی در بازار در جایگاه اول نباشبد، در معرر ریسبک قرار می دهندهای دیگر در بازار ترجیح می جایگاه

برد و سبهم بازار را از سبایر رقبای خود دور رود، شبرکت برتر، از جنگ با رقبا و جایگاه اول بودنِ خود سبود می ها رو به افول می سبودآوری شبرکت

ها باید در مقابله با تهدیدها، از شببرکت برند، بهای آن را باید بپردازند.ه در شببرایط و موقعیت دیگری به سببر می هایی ککند؛ درحالی که شببرکتمی 

اسبت، در سبازش و منطقی بودن دسبت بردارند و برای کسبب جایگاه خود در بازار بجنگند؛ همچنین، در مقابله با رقبا، زمانی که بازار پررونق و عالی  

شبود دسبت آورند. در پژوهش حاضبر، به این موضبوع پرداخته می های آنان نیسبت، سبهم بازار را به ریزیزمانی که بازار طبق برنامه جایگاه اول باشبند و 

گذاری چگونه های سبرمایههای نبرد اسبتراتژیک کدامندن الگوی مفهومی نبرد اسبتراتژیک در هلدینگکه نبرد اسبتراتژیک چیسبتن نشبانگرها و مؤلفه

 الگوی تدوین شده از اعتبار نظری برخودار است یا خیرن استن آیا 

 

 مبانی نظری پژوهش 

در مواجهه با رقبا، شانس خود    های دفاعی و حرکات تاکتیکی شود که با استفاده از مهارت نبرد، نوعی از درگیری برای دستیابی به سهم بزرگی از منطقۀ دشمن تلقی می 

سازمان یا شرکت  بین دو یا چند  اقتصادی  یک درگیری  و کار،  نبرد در کسب   (. 2023گذارد )برادفورد،  را برای شرکت در یک جنگ واقعی و تمام عیار به نمایش می 

استراتژی فرمانده در نبردها، شناسایی نقاط برتر در میدان نبرد جهت   (.  2018شده است )اولمان،    تعریف   منابع انسانی   ات و تعهد   نطقه که به خوبی در مدت زمان، م   است 

شوند )کوواتس  های منطقۀ نبرد مشخص می ها با در نظرگرفتن تعداد تجهیزات، منابع انسانی موجود در هر طرف و همچنین استراتژی تصرّف آن منطقه است. استراتژی 

هایی بدهند تا محصولات  سط هر بازیگری در بازار انجام شود. مدیران ارشد باید به کارکنان و متخصصان دستورالعمل تواند تو و کار می (. نبرد کسب  2022و تاکسس،  

های رقیب، درگیری رقابتی داشته باشند که اگر در این درگیری در  سازی کنند؛ با این حال، آنان ممکن است با شرکت یابی و جایگاه و خدمات خود را در بازار جایگاه 

-گیرد. تئوری بازی، هویت شرکت نبرد کسب و کار با توجه به تئوری بازی شکل می   (. 2022ازار موفق نشوند، مأموریت شکست خواهد خورد )ماتیوس و همکاران،  ب 

دهد. این اقدام در نبرد کسب و  های انتخابی را مورد شناسایی قرار می ای فعال در بازار، مشخصات گزینه بازیگران فعال و مشخصات نتایج حاصل از ترکیب گزینه ه 

های رقابتی  شود. تئوری بازی با درک موقعیت ها می گیری مدیران ارشد شرکت های رقابتی و رویکرد سیستماتیک و منطقی برای تصمیم کار موجب شناسایی موقعیت 

تواند زمینۀ کسب شهرت،  و کار از طریق تئوری بازی می نبرد کسب    کند. بینی پیامدهای موقعیت رقابتی و انتخاب استراتژیک بهینه کمک می های رقیب به پیش شرکت 
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های بهبود ساختار  تواند استراتژی ای فراهم آورد. تئوری بازی می های چنددوره ها را در بافت بازی دستیابی به اطلاعات، پیشگیری از اقدامات نامناسب و تعهد شرکت 

و کار جهت نبرد با رقبا اهمیت بسیار دارد )پروانه    گران مختلف در بازار نشان دهد که این امر به ویژه برای مدیران کسب و نتایج حاصل از بازی را در جهت رقابت با بازی 

دهای  های رقابتی و پیام تواند توازن نتایج حاصل از  موقعیت زنی، می های رقابتی و قدرت چانه (. این تئوری با توجه به بینش موقعیت 2021؛ گرانت،  2022و دیوی،  

های خلاقانه و  حل و کار به دنبال شناسایی راه (. نبرد کسب  2023؛ تئو،  2021بینی نماید )گرنت،  حرکات راهبردی برای هر یک بازیگران فعال بازار در نبرد با رقبا پیش 

مدت، منابع،  شود؛ تغییری که در کوتاه ها منجر می در شرکت   و کار به تغییری نوآورانه ها نسبت به دیگر بازیگران فعال در بازار است. پایداری در کسب  پایدار شرکت 

 .   ( 2022زونگ مینگ و همکاران،  ) دهد  فردی را ارائه می های منحصر به  تجربیات و راهنمایی 

 : تعاریف نبرد کسب و کار 1جدول  

 و کار تعاریف نبرد کسب   پژوهشگران 

نظر   مورد  کیاهداف استراتژ  بیتعق  یبرا  )دولتی یا خصوصی(  هااست که توسط سازمان   یی هادهیاز ا  یامجموعهو کار،  نبرد کسب   (2022برکی )

 . کار دارد و  سر رقبا بیو فر روهاین دمانی، حرکت و چتاکتیک یو اجرا یزیربا برنامه و  شودی اجرا م

آیاررو و  

همکاران  

(2022) 

  ط یتواند با شرامی   یاستراتژ  نی. اجنگندی م رقبا  صرفاً با    انی متخصص،منابع انسمستمر است که در آن    و   ا یپو  یفرآیندو کار    نبرد کسب

 دارد.  منابع انسانی  تیبر موقع یمستمر ریتأثی یابد. فرماندهی ارشد، سازگار نبرد شرفتیپ در جهت ریمتغ

کاسمان و لی 

(2022) 

ترین زمان ممکن، با حداقل ضرر و زیان مالی و و کار، حمله به نقاط قوت رقبا است و استراتژی نبرد در کوتاه هدف نهایی نبرد کسب  

 گیرد. های ممکن به رقیب، در موقعیت پیروزی قرار می با وارد آوردن حداقل زیان

اندرسون و 

 (2022)1آرامز

چیدۀ دور شدن از سرِ راه رقبا پس از غافلگیری است و رسیدن به مقصود پیش از رقبا، نشانۀ و کار، فرآیند طولانی و پی نبرد کسب  

 آگاهی از هنر انحراف از مسیر است.

و کار؛ سرعت عمل، اساس جنگ است. از عدم آمادگی رقبا استفاده کنید، مسیرهای غیرمنتظره را انتخاب و مناطق  در جنگ کسب   ( 2020)2پالمر 

 شناخته نشده را مورد حمله قرار دهید.  

  ، ی گذار ه ی شرکت مادر، شرکت سرما   ، ی شرکت اصل   آن را معادل   توان ی م   ی و در زبان فارس شود  به کاربرده می   « مادر » معادل    ی، س ی در زبان انگل   ( holding)   نگ ی هلد 

فعالیت و در بازار    منسجم   و   ن ی مع   ۀ ن ی زم یک  است که در    یی ها متشکل از شرکت   نگ ی شرکت هلد   تعریف نمود.   شرکت مالک   و   کننده، شرکت دارنده شرکت کنترل 

  ب ی تخر   ی دهد به جا ی ها اجازه م ی ها و واگذار ها، تملک که به ادغام   است   ی عوامل   یی سا شنا شرکت مادر به دنبال    های خودروسازی(. حضور فعال دارند )مانند شرکت 

های  (. به عبارت دیگر، نوعی مزیت مادر برای شرکت 2021)فلدمن،   کنند  جاد ی ا آفرینی را  افزایی و ارزش هم  دهند، ی معاملات را انجام م  ن ی که ا  یی ها ارزش شرکت 

 کند.  آفرینی می تابعه را ایجاد و ارزش 

  ک ی در مورد تناسب    ی ر ی گ م ی تصم   ی برا   ی عنوان روش به   ی مادر   ت ی نقش مز   ( در دانشگاه هاروارد مطرح شده است. 1995مفهوم »مزیتِ مادری«، توسط گولد و گمبل ) 

داشته باشد،    مادری   ت ی خود مز   ی شرکت نسبت به رقبا   ک ی که اگر    ی به این معنا است تئور   ن ی ا ایجاد شد.    ی واحد تابعه مادر   ت ی مز   ی اب ی با ارز   د ی گذار بالقوه جد ه ی سرما 

برای این که یک شرکت مادر از    کنند.   جاد ی را ا   ی گذار ه ی خود همان سرما   ی از رقبا   ک ی که هر    ی تا زمان   کند ی م   جاد ی خاص ا   ی گذار ه ی سرما   ک ی   ی برا   ی شتر ی ارزش ب 

  زان ی م   . شته باشد وجود دا   ی گذار بهبود سرمایه   ی برا   یی که فضا   ا معن   ن ی به ا ها فراهم کند؛  گذاری باید فرصت مادری را برای آن شد، سرمایه مزیت مادری برخوردار با 

  گذارند ی شبکه به اشتراک م   ک ی در    گذاری شرکت سرمایه و    مادر است که شرکت    ریزی راهبردی برنامه   ر ی تحت تأث   ز ی ن   ، شرکت مادر دارد   ک ی که    مادری   ت ی مز 

و کار در پرتفوی و راهنمایی دربارۀ    عنوان یک اصل، راهنمای تصمیمات مادر دربارۀ ماهیت واحدهای کسب مادری به   مزیت  (.  1995؛ کمبل و گولد،  2020)ولچر،  

و    د ی از خطوط تول   ی ا هستند که مجموعه   ی مستقل   ی ها بخش ،  (SBUs) راهبردی  کار   و   کسب  واحدهای و کار است.    ساختار مادر و روابطش با واحدهای کسب 
_______________________________________________________________ 

Anderson & Arms.1   

Palmer.2  
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  جدید کار  و  کسب  ک ی رشد به   ی برا لازم را با دادن استقلال کامل و منابع  مادری  ت ی مز   ، گذاری سرمایه  ۀ ن ی در زم شرکت مادر سود و زیان خود را دارند.   ت ی مسئول 

    (. 2023کند)صالحی و همکاران،  می فراهم  

 های پژوهش سؤال 

 گذاری براساس نظر خبرگان و مبانی نظری پژوهش چیستن های سرمایه محور اصلی و محتوای نبرد استراتژیک در شرکت  .1

 گذاری کدامندن های سرمایه نشانگر هر یک از ابعاد نبرد استراتژیک در شرکت  .2

 آیا مدل مفهومی تدوین شده برای نبرد استراتژیک از اعتبار نظری برخوردار استن   .3

 روش تحقیق 

این پژوهش، پژوهشی کیفی و دارای پیمایشی است.    - صورت توصیفی ها، شیوۀ کار به  تحقیق حاضر با هدفی کاربردی انجام گرفته و از جهت گردآوری داده 

است که مصاحبه )گروهی یا یک به یک(،    های کیفی به صورت چترگونه روش صورت گرفته است.    « بنیادداده  ی»تئورماهیتی اکتشافی است که با استفاده از  

اکتشافی است که    – دهد. تئوری داده بنیاد )گرندد(، رویکردی استقرایی  مشاهده مشارکتی )حضوری یا آنلاین( و تحلیل اسناد )کاغذی یا الکترونیکی( را پوشش می 

(. با استفاده از این تئوری، پژوهشگر به فهم  2014،  1شود )کوربین و اشتراوس می آوری و تجزیه و تحلیل  مند از طریق فرآیند پژوهش، جمع به طور سیستماتیک و نظام 

های مرتبط با آن، بررسی روایی و پایایی مدل مفهومی به دست آمده و همچنین  گذاری، شناسایی نشانگرها و مؤلفه های سرمایه پدیدۀ نبرد استراتژیک در هلدینگ 

گذاری )آتیۀ صبا، گلرنگ،  های هلدینگ سرمایه پردازد. جامعۀ آماری پژوهش، شامل خبرگان و مدیران اجرایی شرکت می آزمون بررسی میزان اعتبار نظری آن مدل  

ها با  گیری نظری در شهر تهران انتخاب شدند. مصاحبه گذاری صندوق بازنشستگی کشوری، گردشگری و ماهان(، با استفاده از روش نمونه صبا جهاد، شرکت سرمایه 

در ابتدای    گیری های گیلان و تهران انجام شد. روش نمونه نفر از استادان حوزۀ مدیریت بازرگانی )استراتژی( در دانشگاه   8های مزبور و  مدیران اجرایی هلدینگ نفر از    9

له برفی ادامه یافت و در  فرآیند پژوهش، هدفمند بود و در اواسط مصاحبه با توجه به معرفی سایرین )خبرگان و مدیران( توسط مصاحبه شونده، با استفاده از روش گلو 

ها در بخش کیفی، به صورت مصاحبۀ  ار گردآوری داده مصاحبۀ هفدهم، اشباع نظری با توجه به گردآوری مصاحبه حاصل شد و بعد از آن مفاهیم جدید یافت نشد. ابز 

پردازی موضوع مزبور، از شیوۀ کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی استفاده شده است.  نیمه ساختار یافته، انجام گرفت که در نهایت با مفهوم 

ای محقق ساخته برای اعتبارسنجی مدل مفهومی در شش  ه نمودند. در ادامه، پرسشنامه افزار مکس کیودی ای، جهت ساماندهی کدها استفاد همچنین پژوهشگران از نرم 

. تناسب با نیازهای فعلی( طراحی شده و برای حصول اطمینان از میزان اعتبار  6ها   . تناسب با سازمان 5. انسجام  4. منحصر به فرد بودن  3. ایجازگرایی  2. جامعیت  1بُعد )  

 ای جهت سنجش استفاده شده است.   از آزمون آماری تی تک نمونه   مدل تدوین شده در پژوهش، 

ها و نشانگرهای پدیدۀ نبرد  های انجام شده با استفاده از روش وارسی و همکاران )مشارکت کنندگان( تعیین شد و برای سنجش میزان پایایی شاخص روایی مصاحبه 

این شاخص، میزان سازگاری، درک یا معانی مشترک  )توافق بین دو کدگذار( به کار رفته است.  گذاری، شاخص تکرارپذیری های سرمایه استراتژیک در هلدینگ 

بندی و کدگذاری، در صورتی که کدگذاران )خبرگان( یک متن را به یک شیوۀ منسجم کدگذاری کنند، شاخص  دهد. فرآیند مقوله متن را مورد سنجش قرار می 

های کیفی استفاده شد و از آنان  بندی در پژوهش ت، از دو همکار پژوهشی )کدگذار( آشنا و متخصص به کدگذاری و مقوله شود. از این جه تکرارپذیر انجام داده می 

ها را به صورت تصادفی انتخاب و کدگذاری کنند. فرمول اصلی محاسبۀ پایایی، به شیوۀ توافق بین دو کدگذار به این صورت مطرح  خواسته شد سه مورد از مصاحبه 

 :  شود می 

 ( 1رابطه ) 

 

 گزارش شده است.    3نتایج حاصل از کدگذاری افراد متخصص به همراه پایایی در جدول  

_______________________________________________________________ 

Corbin & Strauss.1   
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 : محاسبۀ پایایی بین دو کدگذار 2جدول  

 پایایی بین دو کدگذار  عدم توافقات  تعداد توافقات  تعداد کل کدها  عنوان مصاحبه 

 /. 95 32 57 120 1مصاحبه  

 /. 98 25 42 85 6ارزیاب  

 /. 94 12 35 74 9مصاحبه  

 /. 96 69 134 279 کل 

 

و تعداد کل    134ها بین این کدها، معادل ، تعداد کل توافق 279اند، برابر ، تعداد کل کدهایی که محقق و همکاران ارزیاب مورد بررسی قرارداده 3با توجه به جدول  

دست آمد که مقدار قابل قبول و مورد پذیرش برای ابعاد    درصد به   96است. با استفاده از فرمول ذکر شده، مقدار پایایی بین کدگذارها، معادل    69ها، برابر با  عدم توافق 

 شود.  گذاری تلقی می های سرمایه نبرد استراتژیک در هلدینگ 

 های پژوهشی ها و یافته تجزیه و تحلیل داده  -

کننده در  شناسی مدیران ارشد و خبرگان مشارکت های جمعیت های پژوهشی در دو بخش توصیفی و استنباطی ارائه شده است. در بخش توصیفی، به ویژگی یافته 

محوری و انتخابی  گذاری از طریق فرآیند کدگذاری باز، کدگذاری  های سرمایه پردازی پدیدۀ نبرد استراتژیک در هلدینگ پژوهش و در بخش استنباطی، به مفهوم 

 پردازد.  می 

مدیریت استراتژی در »دانشگاه    گذاری در شهر تهران و اساتید نخبه در حوزۀ های سرمایه نفر از مدیران ارشد در هلدینگ   19در این پژوهش، با  های توصیفی:  یافته 

   درصد زن بودند.   33درصد مرد و    67گیلان« مصاحبه انجام شد که از این تعداد،  

 ها دهندگان و میزان مشارکت آن شناختی پاسخ های جمعیت : یافته 3جدول 

 ی گذار   ه ی سرما   ی ها   نگ ی مشارکت هلد 

 
 ماهان گردشگری  ش.س.صندوق بازنشستگی  صبا جهاد  گلرنگ آتیه صبا 

 2 2 3 6 2 4 تعداد مشارکت 

 جنسیت 

 مرد  زن  

 67% 33% میزان مشارکت 

 دکتری  فوق لیسانس  لیسانس  فوق دیپلم  دیپلم  

/. 15 میزان مشارکت   17 ./ 45 ./ 13 ./ 10 ./ 

 حوزه کاری 

خدمات مالی  

 گذاری وسرمایه

غذایی و  

 بهداشتی 

 صنایع ومعادن گردشگری  نفت و گاز و پتروشیمی فناوری

 53./ 21./ 2./ 4./ 4./ 16./ 
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نفر و    2نفر، گردشگری    3نفر، صندوق بازنشستگی کشوری  6نفر، صبا جهاد    2نفر، گلرنگ    4صبا    آتیهگذاری  نفر مصاحبه شونده، از شرکت سرمایه  19از  

 ها مورد مصاحبه قرار گرفت. گذاری و غذایی و بهداشتی بیشتر از سایر بخش سرمایه   – نفر حضور داشتند. در بخش حوزۀ کاری خبرگان، بخش خدمات مالی   2  ماهان

های  های انجام شده با مدیران ارشد و خبرگان و کدگذاری صورت گرفته است که براساس تجزیه و تحلیل داده ، تحلیل مصاحبه در این بخش   های استنباطی: یافته 

ها پرداخته  گذاری مشخص گردید. در ادامه، به مفاهیم شناسایی شده با توجه به مصاحبه های سرمایه آوری شده در پژوهش، مفهوم نبرد استراتژیک در شرکت جمع 

افزار مکس کیودی ای گزارش شده است؛ کدهای باز، محوری و انتخابی مربوط به پدیدۀ نبرد استراتژیک، بررسی  ( از خروجی نرم 6،  5،  4است؛ همچنین جدول )   شده 

 اند.  و گزارش شده 

 دهنده الف. پدیده محوری )نبرد استراتژیک(: لایۀ اصلی شکل 

فروش،    ی هان یکمپ  یبرگزار  نه،یمؤلفه با تمرکز بر کاهش هز  نیها است. ادر شرکت   کینبرد استراتژ  رگذاریتأثبازار از عوامل  نفوذ به  نفوذ به بازار:  

توز  تیو خلاق   یی گراتنوع رق   ع،یدر شبکۀ  و  شناسا  کیاستراتژ  بیاهداف  را  ترککندی م  یی خود  در    ی هاشغل   ب ی.  استانداردساز  کیمتعدد   ی شغل، 

در معاملات   ی زنکار، استفاده از قدرت چانه  و   کسب   یعضو در واحدها  ریغ   ران یاستفاده از کارکنان و مد  ،محصول  ی محصولات و خدمات در طراح

یکی    است.  بازار کاهش هزینه در  از اقدامات بسترساز    ،سبد کالا  یگذارمتی، ارائه ق دیتول  ریمتغ  یهانهیثابت و هز یهانهی، کاهش هزی المللنیو ب  ی داخل

 شی افزا ، دیخر یهانمونه محصول در مکان  ۀ، عرض ژهیو فروش و  دیخر ینقد فاتیتخف شینماهای فروش است. از عوامل نفوذ به بازار، برگزاری کمپین

 ی ارتباط  ی ها، استفاده از کانالانیمشتر  یبرا  یادوره   یهای کشمسابقات و قرعه  ی، برگزارنگیهلد  رانیبه کارکنان و مد  ی کیاعتبار کالابرگ الکترون  زانیم

های فروش  ی، از عوامل تأثیرگذار برگزاری کمپینمیقد  انیبه مشتر  ژهیو   شنهادیپ  ۀبا رقبا، ارائ  سهیدر مقا  (ی خانگ  یهاشبکه   ای  ونیزیلوت  ل،یمیخاص )مثل ا

  ن ی آنلا ی خدمات بانک ۀارائر شبکه توزیع با اقداماتی همچون یکی دیگر از عوامل تأثیرگذار نفوذ به بازار، خلاقیت درشبکه توزیع است. خلاقیت د. است

با مشتر  یها در کانال افزایارتباط  بهبود ک  ی کمّ  شی ،  ارتقاء س  ی هاطیمح   ی فیو  شکل    کیلجست  ۀدر حوز  ی و اطلاعات  ی ارتباط  ی هاستمی انبارش کالا، 

 گیرد. می 

 های پیشتازان بازار است. پیشتاز مشی ماندگاری مزیت تمایز، تحقیق و پژوهش در بازار و تأکید بر گسترش بازار، از عوامل کلیدی خطپیشتازان بازار.  

 ت یقکه موف   یی ارهایدر مع  ،خود  یاز رقبا  ،دارد  لیرهبر بازار تما  کفعالیت مربوطه دارد. یسهم بازار را در    نیشتریشود که بی اطلاق م  ی به شرکت  ،بازار

به کارگیری فناوری پیشرفته در طراحی و  دهندۀ پیشتازان بازار، ماندگاری مزیت تمایز است. یکی از عوامل شکل .ردیبگ ی شیسنجد، پی کسب و کار را م

استفاده از محصولات  رسانی به مشتریان جهت  شدۀ تولید، گزینش گروه مشتریان هدف، آگاهی و اطلاع ساخت محصول، کیفیت مواد اولیۀ خریداری

از عوامل تأثیرگذار ماندگاری مزیت تمایز محسوب    گذاری اعلا و تبلیغات برتر،کننده، ترکیب قیمتجدید، اطمینان از سازگاری محصول توسط مصرف 

تحقیق و توسعه  ن،یبنابرادهند. می خدمات را توسعه  ایهستند که محصول  ی کسان  نیشوند، اولی بازار م پیشتاز تیکه در نها یی هاشرکت ،معمولاًشود. می 

 ۀ تا توسع  انجام دهد  یادیز  یگذارهیبازار سرما  قاتیدر تحق  دیشرکت با  کی  آن دارد.  تیبازار و حفظ موقع  پیشتاز  کی  جادیدر ا  ی نقش مهم  در بازار،

طراحی نقشۀ راه تحول  کننده را جذب کند.مصرف   یۀاز پا  ی درصد قابل توجهو    د یجد  ی کاف   ۀآن به انداز  ۀکه عرض  یکند به طور  لی محصول را تسه

های تماس به صورت حضوری، اینترنتی و تلفنی، بررسی روندهای نوین صنعت و های تحقیق کمّی و کیفی، شیوهدیجیتالی شرکت، استفاده از روش

ازدید از رقبا، از عوامل اثرگذار تحقیق و توسعه در بازار ای بازاریابی و بهای حرفههای نوین تأمین مالی، عضویت در گروههای رقبا، ارائۀ روش فعالیت

 است.  

 فقط   دفاع از سهم بازار  دهندۀ دفاع هوشمندانه هستند.از عوامل شکل   ،عیواکنش سر  یبازار و استراتژ  ی رصدگر  ،ی توان دفاع  ارتقای:  دفاع هوشمندانه

در مورد  زیهمه چ شده است. تیحفظ و رشد سهم بازار تقو یاست که برا یی هایاز استراتژ یابلکه مجموعه ست،ین ی شرکت ی اصطلاحات تخصص برای

یکی از عوامل   بماند.  یباق   یدر حال تحول، بدون چالش و قو  ی رقابت  یروهایکند که در مقابل نی م  نیکسب و کار در بازار است و تضم  گاهیجا  نیتضم

های عینی  های مشتریان و انتخاب آنان، درک برداشتتأثیرگذار در دفاع هوشمندانه، ارتقاء توان دفاعی شرکت است. این اقدام، با تجزیه و تحلیل اولویت

رقبا، تقویت تبلیغات هنگام سازی محصولات و خدمات، شناخت و ارزیابی نقاط قوت و ضعف و ذهنی برای حفظ مشتری، افزایش خدمات بهبود و بهینه 
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محافظت    یرهبر بازار، برا  کی  ژهیبرند، به و   کیبه اقدامات   دفاع از سهم بازار   یابد.گیری محصول تحقق میهای ضربه حلتجدید جایگاه نام تجاری، راه

 ی اب یو محققان بازار  ابان یکه بازار  یزیحال، چ  ن یبا ا  نوظهور اشاره دارد.  بیرق  کیخود در برابر    ی محصول و سهم ذهن  تیموقع  ،یاز سهم بازار، سودآور

نم  تفکر  جهت  ی اغلب وقت کاف  و موقعی در مورد آن صرف  برند  از  بازار است.  تیکنند، دفاع  از عوامل شکل  خود در  بازار  دهندۀ دفاع رصدگری 

 شود.  هوشمندانه در بازار محسوب می 

بر انتخاب   نانیاطم  عدم   یرگذاریمحصول ب( تأث  یتگریاست: الف( هنر روا  ریکار شامل موارد ز  و   کسب  ی دهندۀ بازساختار شکلو کار:  بازی کسب  

ها از طریق بهبود گیرد. شرکتی کسب و کار صورت می باز  قیاز طر  های فعال در بازار،بهبود عملکرد شرکت  .زیانگخدمات شگفت  ۀکالا ج( ارائ

شروع و    یهاتیتا واقع  سازدی کنندگان را قادر ماست که شرکت   ی عمل  یسازه یشب  کی  ی کسب و کار،باز  دهند. در بازار ادامه می   ی طلبجاهعملکرد به  

محصول است. تبدیل ایده به یک داستان    دهندۀ بازی کسب و کار هنر روایتگرییکی از عوامل شکل   کار موفق را درک کنند.   و   کسب  کی  یاندازراه

های تبلیغاتی، تحریک احساسات مشتریان، ایجاد حس خوب در مشتری توسط یا سناریوی جذاب، انتقال روایت داستان محصول به مشتریان از طریق کانال

گیری  زدن انتظارات معمول مشتریان و همه لی متفاوت، بر هم به شک  های تلخ و شکست قهرمان داستان، ایجاد انگیزه، امید و هیجان برای مشتریان، بیان تجربه

 و کار،  کسب  یباز  شود.های ارتباطی به صورت ناخواسته، از عوامل تأثیرگذار هنر روایتگری محصول محسوب می )وایرال( روایت توسط مخاطبان کانال 

کسب و   ک یدر  عدم اطمینان تیموقع  کی طیشرا دیبازتول ،هدف آن و شده است  جادیخاص ا طیبا شرا ی است کهساختارمند تعامل  مهارتی  تیفعال کی

 بخش است.  و لذت زیچالش برانگ تأثیرگذاری عدم اطمینان بر انتخاب کالا، موفق است. کار

 
 (. لایۀ اول شکل دهندة پدیدة نبرد استراتژیک1شکل)

 
مفهوم نبرد   ها ارائه شده است. لایۀ اول شکل دهندۀمفهوم نبرد استراتژیک در شرکت  دهندۀ، کدگذاری باز، محوری و انتخابی لایۀ اول شکل4در جدول

های پژوهش، مفهوم . بازی کسب و کار است. براساس یافته4. دفاع هوشمندانه  3. پیشتاز بازار  2. نفوذ به بازار  1کد اصلی، شامل:    4استراتژیک، دارای  

گر در شکل  توصیف  4پیدا کند؛ بنابراین  دهد که ابتدا نفوذ به بازار، پیشتاز بازار، دفاع هوشمندانه و بازی کسب و کار نمود  نبرد استراتژیک زمانی رخ می 

 بالا، نشان دهندۀ بروز نبرد استراتژیک در مراحل اولیه است.

 : فرآیند کدگذاری باز، محوری و انتخابی لایۀ اصلی شکل دهندۀ مفهوم نبرد استراتژیک4جدول 

کدهای   محور 

 اصلی

کدهای  

 محوری 

 کدهای باز 
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زار 
ه با

ذ ب
فو

ن
 

تمرکز بر 

 کاهش هزینه 

فعال   ص ی تخص   ی ر ی ناپذ م ی تقس  و  )م اقتصاد   ی ها ت ی منابع  در    ی ها شغل   ب ی ک تر   (، 6ی  (،  2)م شغل    ک ی متعدد 

و   واحدهای کسب عضو در    ر ی غ  مدیران استفاده از (،  3)م  محصول   ی خدمات در طراح   محصولات و  ی استانداردساز 

گذاری  عرضه قیمت   (، 5های ثابت و متغیر )م کاهش هزینه   (، 6زنی در معاملات )م استفاده از قدرت چانه   (، 3کار )م 

 (. 7سبد کالا )م 

گیری از بهره

های  کمپین

 فروش

اعتبار کالا   زانیم  شیافزا،  (3)م  دیخر  یها محصول در مکان  ۀنمون  ارائۀ  ،(3)م  ژهیو   ینقد  فاتی تخف  شینما

الکترون )مادورهمسابقات    یبرگزار(،  5)م  و مدیران  به کارکنان  ی کیبرگ  برای مشتریان  از (،  6ی  استفاده 

  انیبه مشتر  ژهیو   شنهادیپ(،  ارائۀ  10های خانگی( )م)مثل ایمیل، تلویزیون یا شبکه  خاص  ی ارتباط  ی هاکانال

 (.5ی )ممیقد

 ( 9سازی محصولات و خدمات )م(، متنوع 9سازی مشتریان )م(، رشد و متنوع9کنندگان )متأمین سازی متنوع گراییتنوع

خلاقیت در 

 شبکه توزیع

(،  12)م   انبارش کالا  یهاطیمح   ی فیککمی و  بهبود  (،  6های ارتباط با مشتری )مارائۀ خدمات آنلاین در کانال 

کوچک    هایبخشدفاتر فروش در    سیسأت(،  10)م  کیلجست  ۀدر حوز  ی و اطلاعات  ی ارتباط  یهاستمیارتقاء س

متوسط تصمیم9)مو  واسطه(،  انتخاب  مورد  در  مناسب  برنامه10ها)مگیری  درنظرگرفتن  تشویقی (،  های 

 (.11گران)ممخصوص واسطه 

زار 
ن با

ازا
شت

پی
 

ماندگاری  

 مزیت تمایز 

(،  6شده تولید )م(، کیفیت مواد اولیۀ خریداری5بکارگیری فناوری پیشرفته در طراحی و ساخت محصول )م 

(، اطمینان از 6(، آگاهی به مشتریان جهت کاربرد محصولات جدید )م3گزینش گروه مشتریان هدف )م

 (10گذاری اعلا و تبلیغات برتر )م(، ترکیب قیمت 12کننده )مسازگاری محصول توسط مصرف 

تأکید بر  

 گسترش بازار

 

با نام تجاری قوی )م13تقویت کیفیت محصول بالاتر از حد متوسط )م (، ارائه  12(، ارائه کالاهای جدید 

در یک طبقه از  های تجاری چندگانه(، نمایش نام15های راهبردی به مدیران ارشد هلدینگ )م دستورالعمل 

)م )م12محصولات  نظر  مورد  بازار  در  تجاری  و  مصرفی  مشتریان  نیازسنجی  رضایت  2(،  تأمین   ،)

 (12های متفاوت )مهای تجاری کالا در اندازه و شکلکنندگان نام مصرف

تحقیق و  

پژوهش در 

 بازار 

های  (، شیوه16کیفی )م  های تحقیق کمی و (، استفاده از روش11طراحی نقشه تحول دیجیتالی شرکت )م

(،  15های رقبا )م(، بررسی روندهای نوین صنعت و فعالیت11تماس به صورت حضوری، اینترنتی و تلفنی )م

 (.2(، بازدید از رقبا )م3ای بازاریابی )مهای حرفه(، عضویت در گروه15های نوین تأمین مالی )مارائۀ روش

انه 
ند

شم
هو

ع 
دفا

 

ارتقاء توان  

 دفاعی

های عینی و ذهنی برای (، تصویرسازی و درک برداشت9های مشتریان و انتخاب آنان )مری اولویتتحلیلگ

(، ارزیابی نقاط قوت و  5سازی محصولات و خدمات )م(، افزایش خدمات بهبود و بهینه 2حفظ مشتری )م

یری محصول  گهای ضربه حل (، راه8(، تقویت تبلیغات هنگام تجدید جایگاه نام تجاری )م2ضعف رقبا )م

 (. 16)م

رصدگری  

 بازار 

گزارش  شرکتتهیه  عملیاتی  و  مالی  )مهایی  رقیب  شرکت 10های  تفسیری  گزارش  ارائه  بورسی (،  های 

بازار مشتری به لحاظ سن    بندی(، ارائۀ نقشۀ قسمت 10شده در بازار )م  (، تنظیم تقسیم محصولات ارائه 11)م

 (. 2(، ترکیب نظرات تیم فروش )14های مختلف ناظران بازار )م(، دریافت پیام10و جنسیت )م

استراتژی 

 واکنش سریع 

(،  12جداگانه جهت تسلط بر بازار )م  های(، تأسیس شعبه10های تبلیغاتی و پیشبردی در بازار )مافزایش هزینه

)م بازار  به  بخشیدن  قیمت 5وسعت  )م(،  ذهنیت خریدار  براساس  فروش کالا  بر  9گذاری  قیمت گذاری   ،)

 (. 12(، تسهیلات مالی حمایتی برای مشتریان وفادار و آسیب پذیر )م9اساس محل جغرافیایی )م
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کار
و

 

هنر 

روایتگری 

 محصول

انتقال داستان 11ک داستان یا سناریوی جذاب )م تبدیل ایده به ی  های  سرایی محصول به مشتریان از طریق کانال (، 

(، ایجاد  11(، ایجاد حس خوب در مشتری توسط قهرمان داستان )م 3(، تحریک احساسات مشتریان )م 11تبلیغاتی )م 

زدن انتظارات  (، بر هم 12شکلی متفاوت )م به    های تلخ و شکست (، بیان تجربه 10انگیزه، امید و هیجان برای مشتریان )م 

 (.  12های ارتباطی به صورت ناخواسته )م گیری )وایرال( روایت توسط مخاطبان کانال (، همه 15معمول مشتریان )م 

تأثیرگذاری  

اطمینان  عدم 

بر انتخاب 

 کالا 

نسبت   انیمختلف مشترنظرات  و  دیداشتن عقا(، 7)مدر مورد محصولات  دارانیمختلف خر یداشتن باورها

  ی هاالعملبا عکس یی آشنا  عدم (، 5)م  از طرف شرکت  ی نبود اطلاعات کاف (،  7)م  دکنندهیتول  به محصولات

مشتر محصول  انیمتفاوت  انتخاب  به  )مضیتبع  ی های گذارمتیق   شینما(،  4)م   نسبت  شناخت  (،  9ی  عدم 

 ( 2)م محصولات رقبا

ارائه خدمات  

 انگیزشگفت

 

(، واکنش سریع به انتقادات و پیشنهادات 12(، تعهد به کیفیت محصول )م 5انجام کار در نوبت مراجعۀ اول )م

(، صدور یادداشت 9گذاری خدمات )م(، کاهش قیمت 5نامۀ محصولات و خدمات )م(، کارآیی ضمانت5)م

ورت دوستانه و متواضعانه  (، ارائۀ خدمات بص3(، تحویل در زمان تعیین شده )م3تعمیر و نگهداری محصول )م

 (.6مندی مشتری )م (، بررسی رضایت6)م

 دهندهب. پدیده محوری )نبرد استراتژیک(: لایۀ دوم و سوم شکل

جا که    از آنهای اشبراف اطلاعاتی در بازار اسبت. ای از اسبتراتژیگران حرفهجذب مفسبرین و تحلیلی و  ااطلاعات شببکه ۀتوسبعاشررا  اطلاعاتی:  

 یاقتصباد  یهاتیفعال یرا برا ی نقش اصبل  ،تر و موثرتر پردازش کرد، اطلاعاتها را راحتتوان آنی و م رندیگی ها در دسبترس قرار ماز داده یادیحجم ز

در مورد  اسببت؛ به عبارتی، بازار کیاطلاعات در مورد  ریو تفسبب لیو تحل  هیتجز  ،یآورجمع ندآیفراشببراف اطلاعاتی،   کند.ی م  ایفا و رفاه در عصببر ما

به تحقیق   های ژگیو و   خدمات ایمحصبول  یگذشبته، حال و بالقوه برا انیو در مورد مشبتر  شبودی فروش در آن بازار ارائه م یکه برا ی خدمات ایمحصبول 

ای، به عنوان یکی از ابعاد اشببراف توسببعۀ اطلاعات شبببکهای اسببت. اشببراف اطلاعاتی، توسببعۀ اطلاعات شبببکه  دهندۀپردازد. یکی از عوامل شببکلمی 

آوری اطلاعات کامل دربارۀ های عمومی، جمعهای جمعی و سببازمانها، با تشببکیل کانون مرکزی اطلاعات، مصبباحبه با رسببانهاطلاعاتی در شببرکت

های مورد با آشبنایان و دوسبتان دربارۀ محصبول موردنظر، آمارگیری از ورود و خروج مشبتریان از فروشبگاهکارکنان و مدیران ارشبد هلدینگ، گفتگو 

گران( فروشبان و واسبطهفروشبان، عمده)خرده ها به صبورت روزانه و ماهانه، دریافت اطلاعات از منابع مختلفکالاها در فروشبگاه نظر، نظارت بر فروش

 یابد. تحقق می 

 تیریمدی و موجود تیریمد، فروش  ی نیبشیپ، )جت بات( ی مکالمات انسبان  یسبازهیشببقدرت هوش مصبنوعی، متشبکل از قدرت هوش مصرنوعی:  

 ایدرک کند   و  یزیربرنامه رد،یبگ ادیرا   ی عیتواند زبان طبی شبود که می ذهن انسبان اطلاق م ی معمولاً به سباخت مصبنوع  ی،هوش مصبنوعاسبت.   ویپورتفول

انسبان  کیکار کردن مانند  یکه برا  کندی کار م یی هانیبا ماشب  شبتریاطلاعات اسبت که ب  یصبنعت فناور کی ی،هوش مصبنوع  قرار دهد.پردازش مورد 

  یسباز هیشببهای به عنوان یکی از عوامل شبکل دهندۀ قدرت هوش مصبنوعی اسبت. اسبتراتژی  )جت بات(  ی مکالمات انسبان یسبازهیشبب  اند.سباخته شبده

 ،ی مال عیو صبنا کیدر تجارت الکترون. انیبه مشبتر  هیتوصب  نی، بهتریمشبتر  تی، بهبود رضباانیبه مشبتر شبرفتهیارائه خدمات پی عبارتند از: مکالمات انسبان

کنترل    یهاروش  ی طراح ی با هدف اصببلی، اتیعمل آیی بهبود کار  ن،یمأت  ۀریکارآمد زنج  تیریمد  ،یبهتر مشببتر  ۀبه تجرب  ی ابیدسببت یبرا ی هوش مصببنوع

، کاربرد دارد. یکی کم ۀنیبا حفظ هز انیخدمات به مشبتر ۀو ارائ انیبه مشبتر ی ابیدسبت  دیجد یهاراه یمحصبول اسبتاندارد و قابل اعتماد و جسبتجو تیفیک

های مربوط به و تحلیل سببریع و دقیق دادهتجزیه بینی فروش در هوش مصببنوعی، با اسببت. پیش فروش  ی نیبشیپهای هوش مصببنوعی،  دیگر از اسببتراتژی

و تحلیل سببد  های گذشبتۀ فروش، بازاریابی و الگوی خرید مشبتری، تجزیه کننده، شبناسبایی مشبتریان مرتبط با اهداف شبرکت، تحلیل دادهرفتار مصبرف

 یابد. تحقق می  ،بازار، بهبود پیشنهادات مصرف کننده در جهت افزایش فروش
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-ی از عوامل شکل راهبرد  تفکرو    حمل و نقل  کیلجستی،  بحران  یدادهایرو   تیریمد،  محصولات و خدمات  یسازرهیذخذخایر راهبردی شرکت:  

مواقع ضروری، ها، در  ها یا خود آنها، دارای ذخایر محصولات و خدمات اساسی نیاز جامعه است که دولتدهندۀ ذخایر راهبردی شرکت است. شرکت

مالی و اقتصادی و حفظ استقلال سیاستگذاری بازرگانی شرکت در نظر   تی تقو یبرا ر یذخا نیاها استفاده کنند. توانند در میان اختلالات عرضه از آنمی 

ن انتقاد کردند که به دلیل  ها معطوف نمود به طوری که برخی از آ، توجه را به ذخایر راهبردی شرکت2022در سال    19شود. بحران کووید  گرفته می 

وجود   است.  محصولات و خدمات  یسازرهیذخها،  شیوع گستردۀ بیماری، کمبود ذخایر وجود دارد. یکی از عوامل تأثیرگذار در ذخایر راهبردی شرکت

ی، از عوامل تجار ۀاستفاده از  سردخان یی،ایمیش باتیبا ترک یسازرهیذخ ی،زر یبه صورت خشک و فر   یی مواد غذا یبندبسته  ،کوچک و بزرگ یانبارها

هایی که به شدت به واردات وابسته هستند، حفظ ذخایر راهبردی برخی از شود. در ارتباط با شرکت ها محسوب می تأثیرگذار ذخایر راهبردی شرکت

قادر به برآوردن تقاضا    گریباشد که بازار د  ی معن  نیه اب  نشدهی  ن یبشیبحران پ  کیاگر  .  عرضه است   تیامن  نیمهم در تضم  اریبس  ۀرانیشگیاقدام پ  ک کالاها ی

شود. از  ها محسوب می ی برای تأمین اقتصادی شرکت ابزار ارزشمند  ،ازیدر صورت ن  ی، ازآزادس  یبرا  ریداشتن ذخا  ست،ین  ی اتیح  ی اساس  یکالاها   یبرا

و در  شرکتدر اموال  شتریاست و ب شرکتاز مواد است که متعلق به  ی مشخص ریاز مقاد ی کیزیف  ۀریذخ کی ها،راهبردی شرکت ریذخادیدگاهی دیگر، 

ها، شود. ذخایر راهبردی شرکت ها شناخته می مدیریت رویدادهای بحرانی، از عوامل تأثیرگذار در ذخایر راهبردی شرکت  شود.ی م  رهیذخ  شرکتی   یانبارها

  ت یحما  ،و فساد  ضیتبع  نفی   ،هاشرکت  حسابرسی   بر  نظارت  ،ژهیو  بازرسی   ی،ریپذتمسئولی  ،اقدامات  یدارپای  ی،ریگمیتصم  تیشفافاز ابعادی همچون  

 ی تشکیل شده است.  و مال یادار فاتتشری حذف ی،صادرات یهااز طرح

دهندۀ  ، از عوامل شببکلرقبا  یدیکل رانیمد  جذبی و  احرفه  یهاآموزش  ۀتوسببع،  برتر  یجذب اسببتعدادهای:  منابع انسرران  تیو تقو  یسررازمانده 

 انیو آموزش متقاضب یاسبتخدام، غربالگر افتن،ی ۀفیکسبب و کار اسبت که وظ کیاز   ی بخشب ،(HR)  ی منابع انسبانسبازماندهی و تقویت منابع انسبانی اسبت.  

 تیریمدنیز و اخراج کارکنان را  ایحقوق، مزا ی،منابع انسبان یهاکند. دپارتمانی م تیریکارکنان را مد یایمزا یهابرنامه ،نیشبغل را بر عهده دارد. همچن

داشبتن مهارت حل مسبئله، داشبتن مهارت  جذب اسبتعدادهای برتر، از عوامل تأثیرگذار در سبازماندهی و تقویت منابع انسبانی اسبت. این اقدام با   .کنندی م

شبببنباس، هبای قوی، قباببل اعتمباد، وظیفبهدهنبدهزمینبۀ کباری مرتبط، ارتبباط  خلبّاقبانبه، پیشبببگبامی و ابتکبار عمبل در محیط کباری، داشبببتن تجرببۀ کبافی در

 کار سبازمان با هدف بلندمدت بهبود خودِ  یرو یفعالانه و بهبود ن شببردیبر پ  ی،منابع انسبان تیریمد  یهایاسبتراتژ یابد.تحقق می  پذیر و با انگیزهمسبئولیت

  یها آموزش  ۀتوسببع  دارد.روز نگهبگذارد، به ریبر شببرکت و کارمندان آن تأث  تواندی را که م  ی نیقوان دیبا  ی منابع انسببان یهابخش سببازمان تمرکز دارد.

 های سازماندهی و تقویت منابع انسانی است. ی، از استراتژیاحرفه

کنندگان  اشاره دارد که شرکت  ی به روش تشکیل شده است. تنظیم بازار،ی مال  انضباطو   بازار  انضباطی، انضباط نظارتتنظیم بازار، از سه بّعد  تنظیم بازار:  

  در کمیتۀ تنظیم بازار،  گذارند.ی م  ریآن تأث  اقتصبادی و مالی  تیو موقع  سبکینظارت بر مشبخصبات ر قیاز طر ات مالی و اقتصبادیدر بازار بر رفتار مؤسبسب

یکی از ابعاد تنظیم  هم مرتبط و هم به موقع باشبد. دیبدان معناسبت که اطلاعات افشبا شبده با نیداشبته باشبند. ا ی دسبترسب دیبه اطلاعات مف دیفعالان بازار با

های انضبباط نظارتی در تنظیم بازار، متشبکل از توجه به قوانین و مقررات، دریافت حقایق، اسبتواری و قاطعیت در بازار، انضبباط نظارتی اسبت. اسبتراتژی

آور بودن، پرهیز از رانت، مبارزه ی از امور، انجام دادن اقدامات به صبورت خصبوصبی، اعمال جریمۀ تدریجی، تابپذیر بودن در برخانجام امور، انعطاف

را  کسبب شبده  بتوانند اطلاعات دیفعالان بازار با  با احتکار کالا، مبارزه با فسباد اقتصبادی، گام برداشبتن در جهت فقرزدایی و سبلامت اسبت. در تنظیم بازار،

داشبته    های اقتصبادیو بنگاه هانظارت بر بانک یبرا یی هازهیانگ  دیفعالان بازار با  در دسبترس و معنادار باشبد. دیبا اطلاعات،  که  ی معن  نیپردازش کنند، به ا

 . باشند.

عنوان بهی.  فرهنگ  تبادلاتو    داریپانامه  متفاهی،  اجتماع  ۀرسان  قدرتی،  رقابت  ت یکسب مزدهندۀ اهرم دیپلماسی عبارتند از:  عوامل شکلاهرم دیپلماسی:  

شرکت    کی  یهاتیانجام فعال  یمطلوب برا  طیشرا  جادیها با هدف اتیاز فعال  یاتوان به عنوان مجموعهی را م  ی شرکت  ی پلماسید  ،یو کار  هیاول  فیتعر  کی

ها شامل:  ها است. کسب مزیت رقابتی شرکتکسب مزیت رقابتی، یکی از عوامل تأثیرگذار در دیپلماسی شرکت  کرد.  تعریف  ی و تحقق اهداف سازمان

  ،خاص در بازار  تیموقع  کی  گرفتن  هدف  ،انیمشتر  یو به صرفه برا  نییپا  یگذارمتقی  فروش،  از  پس  ، خدماتمحصول  ۀتوسع  ،سود  یۀحاش  تیتقو

  ی رگذار یمانند تأث  یی هاتیشامل فعالی،  شرکت  ی پلماسیدشود.  می   از برند رقبا  آگاهی   ی و اختصاص  ای  دی جد  یبه فناور  دسترسی   ،و خاص  ل یشک  یها بندیبسته
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 یندهایاست که بر فرآ  یی هاکنندهمیو تنظ   ی با مقامات دولت  یهمکار  ،یتجار  یهااز فرصت  یبردارو بهره  جادی به منظور ا  یو اجتماع  یاقتصاد  گرانیبر باز 

، کاربرد دارد. و به حداقل رساندن موارد مرتبط  ی خارج  نفعان یبا ذ  ی احتمال  یهایریدرگ  از  یریجلوگ  یو برا  گذارندی م  ریتأث  یگذارهیو سرما  یتجار

-ی المللنیب  ی ندهایدر فرآ  یاقتصاد  گرانیباز  ریو سا  ی و فرامل  ی تیّچند مل  یهاشرکت   ژهیها )به و شود که شرکت ی مربوط م  یی هابه روش   ی شرکت  ی پلماسید

قدرت رسانۀ   کنند.ی دنبال م  ،ی خارج  یها، چه در داخل و چه در بازارهادولت  یو تجار  ی صنعت  یها استی( اهداف خود را با در نظر گرفتن سیساز

  ی هات یانعکاس فعالتماعی در بازار، موضوعاتی مانند  های قدرت رسانۀ اجها است. استراتژی اجتماعی، از عوامل تأثیرگذار اهرم دیپلماسی بین شرکت

 ی محل   بازارهای  ی، پوششروسیو   ی ابیبازار  یرگذارتأثی  یی،وی و راد  ی ونیزیتلو  غاتتبلی  ،کسب و کار در مطبوعات  هایطرح  انتشار،  در مطبوعات  نگیهلد

را شامل    اعتبار و شهرت   تیرمدی  ی و اع اجتم  ی هارقبا در رسانه   ل تحلی  ، محصولات عرضه شده  یگذارمتقی  در  دقت  ی، غاتیتبل  یهابرنامه  طراحی   ، مستعد

 شود. می 

  ی شرکت بازرگان  کدهندۀ صادرات است. ی، از عوامل شکلبازار ارز  لیتحلی و  صادرات  نیقوان  لیتسهی،  کسب درآمد ارز، شتاب صادراتصادرات:  

ی جهت صادرات کالا به کشور مقصد  و مقررات  ی و تمام الزامات قانون دهدی انجام م حقوقی و حقیقی  انیمشتر یصادرات را برا ندیفرآ ،(ETC) ی صادرات

یرا رعایت می  بازرگان  ککند.  به شرکت  ی بانیخدمات پشت  ی،صادرات  ی شرکت  دارند  یی هارا  م  ،که در صادرات تخصص  ا  علاوه  دهد. ی ارائه   ن،یبر 

یکی از عوامل توسعۀ صادرات، شتاب    دهند.ی مختلف را انجام م  یهاصادرات کالا   ندیمربوط به فرآ  ی الزامات قانون  زین  ی صادرات  ی بازرگان  یها شرکت

 ها شرکت ازیمورد ن یهای ژگیو بررسی جهت  یی هاته یکم لتشکی  ،رمجموعهی ز یهامراکز صادرات در شرکت  سی سأتصادرات است. شتاب صادرات، با 

بررسی جهت    نگینهاد در هلد  کی  لی تشک  و   دکنندگانیعناصر مؤثر بر صادرات و آموزش هدفدار به تول  یبندتاولوی   ی،بازار خارج  به  ورود  و به منظور

شرکت    یهانهیاز افراد در تمام زم  یار یبس  یاستعدادها  یریمستلزم به کارگ  ،صادرات موفق  اتیعمل  کی  جادیایابد.  تحقق میثر بر صادرات  ؤعوامل م

حال،   نیبا ا  کند. ی م  نهیمنابع متعدد از نظر زمان و هز  ص یها را ملزم به تخصاست که شرکت  دهیچ یو پ  ی طولان  یندیفرآ  ی،المللنیب  یاست. ورود به بازارها

برا  نیعتریسر  ،صادرات  رایز  ؛تلاش سودآور است  کی  نیا بقا  اییاستراتژ   ؛شرکت است  ک یکردن    ی الملل  ن یب  یراه  تسه  ی طولان  یکه  را    ل ی مدت 

 یاقتصاد  تیوضع  بنا بربه ارز    ازنی  ی،به ثبات در کسب درآمد ارز   ی ابیدستشود.  ها، یک مزیت محسوب می کسب درآمد ارزی برای شرکت  کند.ی م

، از  مصرف مال  ی نظارت بر چگونگکنترل و  و    درآمدها  یۀبر کل  ینظارت مرکز  ،در جهت صادرات  یها با وجود درآمد ارزمتقی  کاهش  ،نگیهلد

 آید.  ها به شمار می عوامل کسب درآمد ارزی در شرکت 

دهندۀ نظام ، از عوامل شببکلمحصببول  یزیممو  کسببب و کار  یواحدها مسببتمر  ی ابیارز،  اریاخت ضیتفوی،  و زمانبند  یبندتیاولو  یی افزاهموری:  بهره

 یریگکبار انبدازه  یرو ین ی،ورببا اسبببتفباده از بهره ،اغلبب  کنبد.ی م یریگخبدمبات را انبدازه  ایبکبالا    دیبتول  یسبببازمبان برا  یی توانبا ی،وربهرهوری اسبببت. بهره

یکی از عوامل تأثیرگذار در نظام  منابع.  شیبدون افزا کسبانیحفظ خدمات  نمودن محیط کار اسبت؛ یعنی،   هوشبمند  یبه معنا  ی،وربهره  شیشبود، افزای م

بندی بر اسباس تأثیر تلاش، تنظیم اهداف روشبن، ی نیروی کاری در محیط کار اسبت. سباخت ماتریس اولویتو زمانبند  یبندیتاولو  یی افزاهموری، بهره

های مالی ها،  تخصبیص منابع مالی و انسبانی، سبازگاری و چابکی، ارتباط و همسبویی در تمام سبطوح کسبب و کار، تجزیه و تحلیل صبورتتعیین اولویت

وری نیز ها در بهرهشبببود. ورودیی نیروی کاری محسبببوب می و زمانبند  یبندتیاولو  یی افزاهم تمرکز بر اقدامات و ابتکارات، از عوامل مهمشبببرکت،  

 ایها  نکار آ یبه اسببتانداردسبباز و نیزکارکنان   یهاتواند به بهبود دانش و مهارتی مکه  کارکنان   ی آموزشبب یهابرنامهتواند متفاوت باشببد؛ از جمله،  می 

 فیوظا نه،یخود را به  یندهایامکان را بدهد که فرآ  نیبه شبما ا  تواندی م ،ونیو اتوماسب یدر فناور  یگذارهیسبرماد.  کمک کنی، اسبتفاده از فناور  لیتسبه

  .کنندی کار با ارزش افزوده تمرکز م یکه کارمندان بر رو  دیحاصل کن نانیرا حذف و اطم یتکرار

 است.  2دهنده به مفهوم نبرد استراتژیک به صورت نمودار دوم و سوم شکل لایۀ
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 دهندۀ پدیدۀ نبرد استراتژیک (. لایۀ دوم و سوم شکل2شکل )

گذاری گزارش  های هلدینگ سرمایهدهندۀ مفهوم نبرد استراتژیک در شرکت های دوم و سوم شکلدر جدول ...، کدگذاری باز، محوری و انتخابی لایه

اند. براساس  شده است. در شکل بالا، لایۀ سوم، قدرت هوش مصنوعی، اشراف اطلاعاتی، تقویت و سازماندهی منابع انسانی و ذخایر راهبردی قرار گرفته

و سازماندهی منابع انسانی    ها، ذخایر راهبردی، اشراف اطلاعاتی و تقویتهای پژوهش، نبرد استراتژیک بعد از بروز قدرت هوش مصنوعی در شرکتیافته

دهندۀ بروز نبرد استراتژیک در مرحلۀ دوم  شود. بنابراین، چهار مؤلفه در شکل بالا، نشانشود و به سمت نبرد استراتژیک کامل سوق داده می تشدید می 

 است.  

 : فرآیند کدگذاری باز، محوری و انتخابی 5جدول 

کدهای   محور 

 اصلی 

کدهای  

 محوری

 کد باز

ک 
تژی

ترا
 اس

رد
ی نب

ور
مح

دۀ 
دی

پ
 

عی 
صنو

ش م
هو

ت 
در

ق
 

سازی شبیه 

مکالمات  

 انسانی

 (. 12(، بهترین توصیه به مشتریان )م14(، بهبود رضایت مشتری )م 14ارائۀ خدمات پیشرفته به مشتریان )م

بینی  پیش

 فروش

 

(،  13(، شناسایی مشتریان مرتبط با اهداف شرکت )م 13)م  کنندههای مربوط به رفتار مصرف و تحلیل داده  تجزیه

کننده  (، بهبود پیشنهادات مصرف13و تحلیل سبد بازار )م(، تجزیه  14های گذشتۀ فروش )متحلیلی بر روی داده

 ( 12در جهت تقویت فروش )م

مدیریت 

 موجودی

(، شناسایی 15ها )مفروشگاه  های درون انبارجابجایی   سازیبهینه (،  14ها )مفروشگاه  چیدمان مناسب محصولات

کار   (، تخصیص تعداد بهینۀ نیروی 14)م  هاهای فروشگاه ردیابی موجودی قفسه(،  14و رهگیری محصولات )م

 (14)م

مدیریت 

 پورتفولیو 

 

 و   هی(، تجز13)میی  بازده موردانتظار در طبقات مختلف دارا  ی نیبشی(، پ12)م ی  اتیعمل  ی هاسکیر  یی شناسا

گزارش   ی،متن  لیتحل شرکت   یهامانند  بدرآمد  و  مرکز  ی مطبوعات  یهاه یانیها    ی ها هیانیبدیگر    ای  یبانک 

  ی ها گنالیس  یی (، شناسا13)م  ویساخت پورتفول  یسازنهیبه  یبرا  یی هاروش   ۀ(، ارائ12و مقالات )م  ی مطبوعات

 (. 13و حجم معاملات )م متیفروش در روند ق  ای دیخر

ف  
شرا

ا

تی 
لاعا

اط
 

توسعۀ  

اطلاعات 

 ایشبکه 

آوری  (، جمع 5های عمومی )مهای جمعی و سازمان(، مصاحبه با رسانه 6تشکیل کانون مرکزی اطلاعات )م

)م هلدینگ  ارشد  مدیران  و  دربارۀ کارکنان  دربارۀ5اطلاعات کامل  دوستان  و  فامیل  با  محصول   (، گفتگو 

کالاها   (، نظارت بر فروش 4های مورد نظر )م(، آمارگیری از ورود و خروج مشتریان از فروشگاه7موردنظر )م
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فروشان  فروشان، عمده)خرده  (، دریافت اطلاعات از منابع مختلف4ها )مبه صورت روزانه و ماهانه از فروشگاه 

 (.8گران( )مو واسطه

جذب مفسرین  

گران و تحلیل

 ی بازار احرفه

 

ها،  (، بررسی و تحلیل میزان دارایی 8های مالی مختلف )مها طی دورهتوانایی تحلیل میزان سود و زیان شرکت

انباشتۀ شرکتبدهی  سود  و  سرمایه  )مها،  مالی  سال  پایان  در  )م8ها  مرزگستری  و  محیطی  کنکاش   ،)16 ،)

شرکت گزارش نقدینگی  جریان  از  دورهگیری  طی  مختها  مالی  )مهای  نسبت 5لف  محاسبۀ  و (،  مالی  های 

و تحلیل جایگاه صنعت (، تجزیه  2و تحلیل اقتصاد کلان )م  (، توانایی تجزیه6ها )مگذاری سهام شرکت ارزش

 (.11پذیری)ماز دیدگاه رقابت

 تیریمد 

 یدادهایرو 

 یبحران

(، نظارت بر 14(، بازرسی ویژه )م14)م پذیریمسئولیت(، 14)م پایداری اقدامات(، 10)مگیریشفافیت تصمیم

( حذف تشریفات 12های صادراتی )م(، حمایت از طرح9نفی تبعیض و فساد )م(،  8)مها  حسابرسی شرکت

 (.15اداری و مالی )م

 

ت 
رک

 ش
ی

رد
اهب

ر ر
خای

ذ
 

لجستیک 

 حمل و نقل 

(، جذب نیروی کافی 15کاهش هزینۀ انبارداری )م(،  14)م افزایش سرعت بارگیری و تخلیه در مبادی و مقاصد  

ها  (، دسترسی به واگن14های حمل و نقل )م(، پرداخت تعرفه 14(، تعیین نرخ مالکانه )م14در حمل و نقل )م

 (. 15)م

سازی  ذخیره

محصولات و  

 خدمات 

-(، ذخیره16بندی مواد غذایی به صورت خشک و فریزری )م(، بسته14بزرگ )موجود انبارهای کوچک و  

 (. 15)م تجاریۀ سردخان( استفاده از 15ازی با ترکیبات شیمیایی )مس

فرصت تفکر راهبردی  )مکشف  خلاق  تصمیم8های  )م(،  عمل  و  آگاهی  اساس  بر  اجماع9گیری  شرکت(،  های  سازی 

(، یکپارچگی  9(، تفکر تحلیلی )م9(، تحقق اهداف متمرکز )م8(، شناخت اهداف سازمانی )م10)م  زیرمجموعه

 (.  10نقشۀ ذهنی کسب و کار )م

نی
سا

ع ان
مناب

ت 
قوی

و ت
ی 

ده
مان

ساز
 

 

جذب  

استعدادهای  

 برتر 

 

(،  7(، پیشگامی و ابتکار عمل در محیط کاری )م 7(، داشتن مهارت خلاقانه )م7داشتن مهارت حل مسئله )م 

(، 9شناس)م(، قابلیت اعتماد و وظیفه6های قوی )م(، ارتباط دهنده 4داشتن تجربۀ کافی در زمینۀ کاری مرتبط )م

 (9پذیر و با انگیزش)ممسئولیت

توسعۀ  

های  آموزش 

 ایحرفه

 

زمینه آموز در  کامپیوتر  علوم  با  کار  )مش  مدیران  و  کارکنان  برای  مختلف  نرم 11های  آموزش  افزارهای (، 

های آموزشی برای مدیران (، برگزاری سیمنارها و دوره11پیشرفتۀ بازاریابی و مالی برای مدیران استراتژیست )م

مستقیم و تعاملی برای کارکنان    (، یادگیری بازاریابی 4(، آموزش نمایندگان فروش )م11متخصص هلدینگ )م

های تخصصی برای مدیران ریزی جهت آموزش (، برنامه4(، فراگیری کسب دانش بازگرداندن مشتری )م 6)م

 ( 13و کار هلدینگ )م (، آموزش نخبگان دانشگاهی جهت جذب در واحدهای کسب 15ارشد )م

  رانیجذب مد

 رقبا  یدیکل

 

نرخ نگهداشت   شی(، افزا 9)م  بی شرکت رق   تیفیبا ک  ی(، نام تجار5)م  دستمزد بالا  و   و حقوق  ایمزا  شنهادیپ

شرکت  یایبران خدمات و مزا ج(،  5)م بیمناسب شرکت رق  یپرورنی جانش ندی(، فرآ5)م بیافراد شرکت رق 

(،  14بالا )م  یهاژهپرو   ی بازده  یدر راستا  بیشرکت رق   ارشد رانیمد  یریگم یتصم  اری(، قدرت اخت5)م  بیرق 

 . (6)م بیکار در شرکت رق  و   به روزِ کسب یهامهارت  یسازادهیپ
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عبارتند از: تنظیم   دهندههای شکلها به صورت باز، محوری و انتخابی ترسیم شده است. در این مرحله، شاخصدر جدول )...(، مرحلۀ سوم کدگذاری

گذاری با تنظیم بازار، صادرات های هلدینگ سرمایهوری و صادرات. مرحلۀ تکمیلی و لایۀ راهبردی نبرد استراتژیک در شرکت بازار، اهرم دیپلماسی، بهره

 ها با همدیگر است.  کند که نمایانگر اهرم دیپلماسی مدیران شرکتها تحقق پیدا می وری شرکتو بهره

 : لایۀ سوم فرآیند کدگذاری باز، محوری و انتخابی 6جدول 

کدگذاری   محور 

 اصلی 

کدگذاری  

 محوری

 کدگذاری باز 

 

 

 

پدیده  

 محوری 

)نبرد  

استراتژیک  

 لایۀ سوم( 

 

 

زار 
م با

ظی
تن

 

انضباط 

 نظارتی

)م مقررات  و  قوانین  به  )م5توجه  دریافت حقایق  امور)م8(،  انجام  در  قاطعیت  و  استواری   ،)9 ،)

(، اعمال  13(، انجام دادن اقدامات به صورت خصوصی )م4پذیر بودن در برخی از امور )م انعطاف

(،  11م )(، مبارزه با احتکار کالا  10(، پرهیز از رانت و رشوه )م5آور بودن )متاب   -جریمه تدریجی  

 (. 13(، گام برداشتن در جهت فقر زدایی و سلامت )م15مبارزه با فساد اقتصادی )م

(،  آمارگیری از 6کننده )مگذاری محصولات مصرف(، قیمت1بازارشناسی و تعیین بازار هدف )م انضباط بازار 

عمدهقیمت )مهای  عرضۀ7فروشی  جهت  زمانبندی  تعیین  )م   (،  پیش4محصولات  تقاضا (،  بینی 

تفکیک محصولات  (،  2)م(، میزان تولید محصولات عرضه شده  1(، تجزیه و تحلیل رقبا )م2)م

های  (، هماهنگی با سیستم5های مرتبط با کسب و کار )م (، شفافیت و افشای ریسک3عرضه شده )م

 (.  5(، تقویت ایمنی و سلامت بازار کار )م6نظارتی )م

(، وصول مطالبات و معوقات  5موقع )مهای به(، پرداخت9توزیع عادلانۀ منابع تخصیص یافته )م انضباط مالی 

های مالی هلدینگ  (،  تجزیه و تحلیل صورت3(، تجزیه و تحلیل پرتفوی شرکت )م 10شرکت )م

سهم    (، وضعیت سود تقسیمی هر8(، افزایش سرمایۀ شرکت در بازار سرمایه در صورت نیاز )م3)م

 (.  7(، تشکیل مجمع شرکت در هر سال مالی )م6)م

ت 
درا

صا
 

شتاب  

 صادرات 

های هایی جهت ویژگی (، تشکیل کمیته 15های زیرمجموعه )متأسیس مراکز صادرات در شرکت 

بندی عناصر مؤثر بر صادرات و (، اولویت15ها جهت ورود به بازار خارجی )ممورد نیاز شرکت

(، تشکیل یک نهاد در هلدینگ جهت بررسی عوامل موثر 16آموزش هدفدار به تولیدکنندگان )م 

 (.  16های صادراتی از گمرک )م(، تحلیل داده15بر صادرات )م

کسب  

 درآمد ارزی 

(،  12(، نیاز به ارز بنا به وضعیت اقتصادی هلدینگ )م14دستیابی به ثبات در کسب درآمد ارزی )م

  درآمدها   یۀبر کل  ینظارت مرکز(،  15ها با وجود درآمد ارزی در جهت صادرات )مکاهش قیمت

 (.5ی )ممصرف مال ی کنترل و نظارت بر چگونگ(، 6)م

تسهیل  

قوانین  

 صادراتی 

های تشویقی دولت (، طرح15قوانین و مقررات جهت ورود تولیدکنندگان به صادرات )متسهیل  

 (.  15ها )مبرای هلدینگ

تحلیل بازار  

 ارز 

های  هایی جهت ادامه با کانال(، طراحی شاخص6های تبادل مالی با دیگر کشورها )مایجاد کانال

)م مالی  شاخص7تبادل  بر  ارزیابی  و  نظارت  کانال(،  )مههای  مالی  ارتباطی  از    ی آکاه  (،9ای 

 (.9ها )می شرکتمال  یلها و مساحساب
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سی 
ما

دیپل
رم 

اه
 

کسب مزیت  

 رقابتی

گذاری پایین  (، قیمت5(، خدمات پس از فروش )م2(، توسعۀ محصول )م3تقویت حاشیۀ سود )م

های  بندی (، بسته5(، هدف گرفتن یک موقعیت خاص در بازار )م6و به صرفه برای مشتریان )م

 (. 5(، آگاهی از برند رقبا )م6(، دسترسی به فناوری جدید یا اختصاصی )م5شکیل و خاص )م

قدرت رسانۀ  

 اجتماعی

  (، 7)م  کسب و کار در مطبوعات  های طرح  انتشار  (7)م  در مطبوعات  نگیهلد  یهاتیانعکاس فعال

 ی محل  بازارهای  پوشش  (،8)می  روسی و   ی ابیبازار  یرگذارتأثی  (،4یی )مو یو راد  ی ونیزیتلو  غاتتبلی

  (، 6)م   محصولات عرضه شده  ی گذارمتقی  در  دقت  (،7ی )مغات یتبل  یهابرنامه  طراحی   (،9)م   مستعد

 (.  10)م اعتبار و شهرت تیرمدی (،10ی)ماعاجتم یهارقبا در رسانه لتحلی

نامه تفاهم

 پایدار 

(، یادگیری و  6(، درآمدزایی برای هلدینگ )م9همکاری طرفین در تولید و توزیع محصولات )م

(،  استفاده از دانش و سرمایۀ طرفین جهت 5های انسانی همدیگر در خط تولید )مکسب مهارت 

های مشترک مدیران ارشد (، تشکیل کمیته7(، تولید محصولات پرطرفدار)5توسعۀ خط تولید )م 

 (.  10(، مستندسازی انتظارات در میان شرکا )م9های مشترک )مد دستورالعمل(، ایجا9)م

تبادلات  

 فرهنگی 

)م متنوع  پایگاه مشتریان  فرهنگ  یی توانا(،  11تشکیل  از  افراد  با  (،  12)ممختلف  یهاتعامل موثر 

(، شناخت  13)م  لاتیو تعط   ی فرهنگ  یدادهایرو (، شرکت در  13ی )ممحل  ی ابیبازار  یهانیکمپ

 (.  15صولات محلی)ممح 

ره
به

ی
ور

 

افزایی  هم

بندی اولویت

 و زمانبندی

ها تعیین اولویت  (،6(، تنظیم اهداف روشن )م5بندی براساس تأثیر تلاش )مساخت ماتریس اولویت

(، ارتباط و همسویی در تمام 16(، سازگاری و چابکی )م5تخصیص منابع مالی و انسانی )م (،  5)م

 (.16(، تمرکز بر اقدامات و ابتکارات )م16سطوح کسب و کار )م

تفویض 

 اختیار 

و مختصر    های واضع(، ارائۀ دستورالعمل 9(، اعتمادسازی )م8)م  از حد  یشب  یاراخت  یضتفو  ی نف

)م10)م شایسته  افراد  به  وظایف  نمودن  )م11(، محول  تیم  اعضای  ارزیابی  نتایج 12(،  تصور    ،)

(،  15(، تفویض کار بر اساس منصب و مقام )م13(، تفویض مسئولیت بر اساس روحیات فرد )م13)م

 .  (8(، جدیّّت در رسیدگی به امور تفویض شده )م16نفی وانهادن کارها به امید یکدیگر )م 

ارزیابی  

 مستمر

واحدهای  

 کسب و کار 

نتا  یسازادهیپ و  از ز  یکسب سودآور(،  3)م  نگیشرکت هولد  ید یکل  جیاهداف    ان یو خروج 

سرما(،   7)م بازگشت  مال  ۀارائ(،  12)م  شرکت  یۀنرخ  ن  ی خدمات  با  خواسته  ازهایمطابق    ی ها و 

ب  میتقس(،  1)مانیمشتر مناسب  و    ۀنحو(،  6ی )مکارکنان تحت سرپرست  نیکار  با کارکنان  تعامل 

 (. 5)م نگیارشد هولد رانیمد

ممیزی  

 محصول

(، کیفیت محصول  7(، رعایت استانداردها و معیارهای لازم )م6شناخت مشخصات محصول )م

 ( 1(، رضایت مشتری )م3)م
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 (. الگوی مفهومی پژوهش )الگوی پدیدۀ نبرد استراتژیک(3شکل )

گذاری، الگوی مفهومی پژوهش  های هلدینگ سرمایهگیری پدیدۀ نبرد استراتژیک در شرکتبا توجه به کدهای باز، محوری و انتخابی در دو مرحلۀ شکل

گذاری است که طی سه  های هلدینگ سرمایهم نبرد استراتژیک در شرکتشده در مدل مفهومی پژوهش، مفهوترین لایۀ ترسیمبه شرح زیر است. درونی 

کنندۀ نبرد استراتژیک را نمایان گیرد. در لایۀ سوم مفهومی پژوهش )لایۀ راهبردی(، مفاهیمی هستند که اقدامات شرکتی منعکسلایۀ اصلی شکل می 

 سازد.  می 

های مربوط به  تبارسنجی مدل مفهومی ارائه شده است. این نتایج ارائه شده شامل تحلیلدر این بخش از پژوهش، نتایج اعاعتبارسنجی مدل مفهومی: 

ای طراحی شده است که به پاسخ دهندگان این امکان را می دهد تا با  های مربوط به این قسمت به گونهسؤال  ساختار مدل )مدل نبرد استراتژیک( است.

های  سؤال  ها، اظهار نظر داشته باشند.دهندۀ آنلی زیاد، در رابطه با ساختار محورهای ارائه شده و ابعاد تشکیلهای خیلی کم، کم، زیاد و خیاستفاده از گزینه

 ها در ادامه آمده است: مربوط به این بخش و همچنین میزان هر یک از پاسخ

های ذکر  چه میزان دارای جامعیت است )با توجه به شاخصگذاری تا  های هلدینگ سرمایهسؤال اول: الگوی ارائه شده برای نبرد استراتژیک در شرکت

 شده(ن 

 سؤال دوم: مدل ارائه شده در پژوهش تا چه حد منحصر به فرد است )تخصیص هر شاخص به مؤلفه(ن  

 های هر مؤلفه(ن  سؤال سوم: مدل ارائه شده تا چه حد دارای انسجام و یکنواختی داخلی است )همگن بودن شاخص 

گذاری  گذاری، قابلیت ایجازگرایی دارد و در آن نامهای هلدینگ سرمایهشده برای نبرد استراتژیک در شرکتچه میزان الگوی طراحی   سؤال چهارم: تا 

 دهد( را رعایت نموده استن )نام شاخص و مفهوم را انتقال می 

 گذاری استن  هلدینگ سرمایههای شده برای نبرد استراتژیک، متناسب با شرکتسؤال پنجم: تا چه میزان الگوی طراحی 

انداز سازمان گذاری متناسب با نیازهای فعلی و چشمهای هلدینگ سرمایهشده برای نبرد استراتژیک در شرکتسؤال ششم: تا چه میزان الگوی طراحی 

 مورد مطالعه استن  

 ، قابل مشاهده است:  8است که نتایج آن، در جدول ای انجام شده برای بررسی ابعاد مدل مفهومی پژوهش از نظر خبرگان، آزمون تی تک نمونه

 

 



 
 68/ شماره  1400نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم /پاییز 

 
 

 ای برای اعتبارسنجی نظری : آزمون تی تک نمونه7جدول 

 سطح معناداری  T df ابعاد اعتبارسنجی مدل

 /. 000 18 625/32 جامعیت

 /. 000 18 569/30 منحصر به فرد بودن

 /. 000 18 342/28 انسجام و یکنواختی

 /. 000 18 348/23 ایجازگرایی

 /. 000 18 652/21 ها تناسب به سازمان

 /. 000 18 546/34 تناسب به نیازهای فعلی 

 

های حاصل  شود که با توجه به دادهنتایج اجرای پرسشنامۀ شش سؤالی در این بخش از پژوهش برای اعتبارسنجی مدل مفهومی، به این صورت مطرح می 

ها مورد تأیید خبرگان قرارگرفته است. بر این اساس، مدل طراحی شده برای نبرد استراتژیک  ها و دادهسؤالاز پرسشنامه و همچنین تحلیل نتایج آن، همۀ 

 ها باشد.  پردازی نبرد استراتژیک در این شرکتتواند مبنایی برای مفهومگذاری از اعتبار کافی برخوردار است و میهای هلدینگ سرمایهدر شرکت

 نتیجه گیری بحث و  

  – گذاری به شیوۀ اکتشافی  های هلدینگ سرمایهضر، با هدف تدوین و اعتبارسنجی یک الگوی مفهومی از پدیدۀ نبرد استراتژیک در شرکت پژوهش حا

رویکرد   های حاصل از مصاحبه، بابنیاد انجام شد. دادهپردازی دادهاستقرایی، با توجه به فرآیند کدگذاری باز، محوری و انتخابی و با تأکید بر روش نظریه

گذاری به صورت یک الگوی  های هلدینگ سرمایهها، پدیدۀ نبرد استراتژیک در شرکتسازی شدند. بر اساس نتایج دادهاشتراوس، کدگذاری و مفهوم

 باشد. لایه، قابل ترسیم می   4مفهومی متشکل از 

تواند  برد. اگر شرکتی خدمات بیشتری به مشتریانش ارائه دهد، می تقاضای بازار بهره می نفوذ به بازار: یک رهبر بازار، معمولاً بیش از دیگران، از افزایش 

در شبکۀ    تیو خلاق   یی گرافروش، تنوع   یهان یکمپ  یبرگزار  نه،یکاهش هزدرآمد و سهم بیشتری از بازار را در اختیار داشته باشد. رهبر بازار از طریق  

(. هر نوع کالایی، خریدارانی دارد که از 2012جدید و استفاده بیشتر از کالاهای خود است )کاتلر و کلر،    به دنبال مشتریان جدید، موارد مصرف  عیتوز

کنند. یک های خاص، از خرید آن کالا خودداری می وجود آن اطلاع ندارند، یا اگر هم اطلاع داشته باشند، به دلیل قیمت آن یا عدم وجود ویژگی 

 کند.  کنندگان جدید پیدا می های فروش در همه جا مصرفبرگزاری کمپین گرائی و فروشنده از طریق تنوع

: رهبران بازار، همواره به دنبال افزایش سهم بازار خود هستند. در بسیاری از بازارهای امروزی، یک افزایش اندک در سهم بازار، موجب  بازار  شتازانیپ

ها، باید شود. مدیران شرکته بازارها، یک رقابت معمولی به یک جنگ بازاریابی منجر می شود. در این گونیک افزایش قابل ملاحظه در حجم فروش می 

ها حاکی از آن  از طریق ماندگاری مزیت تمایز و تحقیق و پژوهش در بازار و تأکید بر گسترش بازار، به دنبال افزایش سهم بازار خود باشند. نتایج بررسی 

هایی است که سهم نسبتاّ زیادی ها، متعلق به فعالیتگذاری نسبتاّ زیاد شرکتیابد. بازده سرمایه ها نیز افزایش می شرکتاست که با افزایش سهم بازار، سود  

دهند تا از طریق تحقیق و پژوهش در بازار و های خود قرار می ها از طریق گسترش بازار، تمام بازار را عرصۀ فعالیتدر بازار برخوردار باشند. شرکت

 (.  1395؛ لنگستر و مسینگام،2012ری مزیت تمایز، سهم نسبتاّ زیادی از بازار را به دست آورند )کاتلر و کلر ، ماندگا

رهبر بازار، همچنان که در تلاش است که حجم تقاضای فعلی بازار را افزایش دهد، باید همواره در مقابل حملات احتمالی رقیب، از    دفاع هوشمندانه:

هایی را که از این وسیله، فرصت نیز حفاظت و مراقبت کند. شرکت، باید نسبت به برطرف کردن نقاط ضعف خود اقدام کند تا بدینسهم بازار فعلی خود 
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 های توانند تمام راهمی   عیواکنش سر  یبازار و استراتژ   یرصدگر  ، ی توان دفاع  یارتقاها، از طریق دهد، از آنان بگیرد. شرکتطریق در اختیار رقبا قرار می 

دفاع است و ورود را مسدود کنند؛ به طوری که هیچ رقیبی نتواند به داخل بازار نفوذ کند. البته، باید در نظر داشت که یک حملۀ خوب، همیشه بهترین  

رصدگری بازار و  یابد. رهبر، باید از طریقها، از طریق خلاقیت و نوآوری ارتقاء می بهترین واکنش، خلاقیت و نوآوری مستمر است. توان دفاعی شرکت

های نفوذ به بازار، پیشتاز بازار و دفاع هوشمندانه، با استراتژی واکنش سریع، نسبت به حملات رقبا، بهترین دفاع را در بازار داشته باشد. بنابراین، مقوله

 ( مطابقت دارد. 2012های کاتلر و کلر )یافته

  . رندیگی مورد استفاده قرار م  ی در بازار،اقدام آموزش  کیبه عنوان    ،دهیچ یمسائل پ  یمختلف و برا  یهانهیدر زم  کسب و کار  یهایباز  بازی کسب و کار:

،  محصول  یتگریهنر روا  .ابندیآن ب  یبرا   ی حلها کار کنند و راهآن  یالانه رو فعّ  دیبا  کنانیشود که بازی ارائه م  ی لیّتخ   ی مشکلات  ،کسب و کار  یدر باز

طلبی ها است که جایگاه رقابتی و برتریهای بازی کسب و کار شرکت ، از استراتژیزیانگخدمات شگفت  ۀارائو     بر انتخاب کالا  نانیاطم  عدم   یرگذاریتأث

 ،"انجام  قیاز طر  یریادگی"با استفاده از اصل    ی،میو کار ت  تیریمد  یهاروش  ،ی اقتصاد  یهانه یزم  ،کسب و کار  یهایدر بازدهند.  خود را به رقبا نشان می 

کنند ی م  تیریمد  میت  کیخود را به عنوان    بازیگران یک شرکت،شود.  ی ارائه م  دهیچ یپ  ی تیریمشکلات مد  نانه،یبواقع  طیمح   کیدر    شود.ی آموزش داده م

 ( مطابقت دارد. 2021)های گرنت نقش بازی کسب و کار در نبرد استراتژیک، با یافته. گیرندقرار می ها میت ریبا سا میو در رقابت مستق

تواند برای سازی و تحویل اطلاعات، می های مربوط به تهیه، بازپروری، ذخیرهارزش اطلاعات، به استفاده از آن بستگی دارد. هزینه  ی:اشراف اطلاعات

آید که به اطلاعات روزانه دربارۀ تحولات و تغییرات ها اشراف اطلاعاتی را نسبت به رقبا به دست آورد. اشراف اطلاعاتی در بازار زمانی پدید می شرکت

کند. اطلاعات بازاریابی برای رفیق و رقیب قابل های بازاریابی کمک می محیط بازاریابی دست پیدا کرد که این امر، به مدیران در تهیه و تعدیل برنامه

جذب مفسّرین ی و   ااطلاعات شبکه   ۀتوسع اندیشند.  یقات پنهانی، تدابیری می ها در برخی مواقع، برای حفاظت از خود در مقابل تحقاستفاده هستند. شرکت

شود. هر بازاریاب، به کسب اطلاعات از بازار نیاز دارد. یک در بازار، موجب تسلّط بر بازار و اشراف اطلاعاتی نسبت به رقبا می   ایگران حرفه و تحلیل

یقات خود انجام دهد یا تمام یا قسمتی از آن را به دیگران محوّل کند.. نقش اشراف اطلاعاتی با توجه تواند اطلاعات بازاریابی را در واحد تحقشرکت می 

  و کار اهمیت بسزایی دارد.( در نبرد کسب  2012های کاتلر و کلر )به یافته

نرم  کی«، یهوش مصنوعی: »قدرت هوش مصنوع به هر نوع  است که  رااصطلاح گسترده  م  یاانهیافزار  فعالی اطلاق   مانند:  انسان  یهاتیشود که در 

در زمان و    یی جوصرفه   ،آیی بهبود کار  یمختلف برا  ی ها( به روشAI)  ی از هوش مصنوع  هاشرکت   کند.ی و حل مسئله شرکت م  یزیربرنامه  ،یریادگی

 جینتا  شود.ی م  عیصنا  همۀها  شرکت  ینبع گرانبها برام  کیبه    لیبه سرعت تبد  ی مستمر، هوش مصنوع  یهاشرفتی. با پکنندی استفاده م  هانه یکاهش هز

 یهاباتاز جمله استفاده از چت  ،یمشتر  ی بان یمحتوا و پشت  دیتول  ،یکلاهبردار  تیریمد  ،یبریسا  تیمانند امن  یی هابر حوزه  ی نشان داد که هوش مصنوع

ها از طریق هوش مصنوعی کنند. شرکت استفاده می   ی هوش مصنوعاز    یشتریب  زانیبه م  ،خود  اتیعمل  لیبهبود و تکم  یبرا  ،دارد. کسب و کارها  ریبرتر، تأث

( 2019های آکرکر )اند. این مطالب، با یافتهدست یافته  ویپورتفول  تیریمدی و  موجود   تیریمد،  فروش  ی نیبشیپ،  )جت بات(  ی مکالمات انسان  یسازه یشببه  

 مطابقت دارد.  

 ری نفت و کاهش تأث  یهامت یق   تیتثب  یبرا  گذاری،های سرمایه و شرکت  هادولت  یبرا  ی اتیح  یعنوان ابزار  به   ،کیاستراتژ   ریذخاذخایر راهبردی شرکت:  

ت  کیاستراتژ  ریذخا  یایکه مزا  ی در حالرود.  به شمار می   شده   عرضه  محصولات   اختلالات ها و نهیشده است، در نظر گرفتن هز  دأییبه طور گسترده 

بر اقتصاد   کیاستراتژ  ریخالص ذخا  ریتأث  ی ابیارز  یبرا  ی چارچوب  ،دهیو فا  نهیهز  لیتحل  است.  بسیار حائز اهمیت  زین  یریذخا  نیحفظ چن  یاقتصاد  یامدهایپ

م مقای فراهم  با  مزا  کیاستراتژ  ریذخا  ی نگهدار  یهانه یهز  ۀسیکند.  م  یی ایبا  ارائه  ارشد  کنند،ی که  آ  نییتع  توانندی م   مدیران  که   ریذخا  این  ایکنند 

نقل  کی لجستی،  بحران  یدادهایرو   تیریمد،  محصولات و خدمات   یسازرهیذخ.  ریخ  ایهستند    ارزشمند  ی،گذارهیسرما و  از راهبرد  تفکرو    حمل  ی، 

 ( مطابقت دارد.  2021( و گرنت )2017های تسوتکوا )مطالب با توجه به یافتهشود. این ها تلقی می اقدامات اساسی ذخایر راهبردی شرکت

  یبخش منابع انساناست.    سازمان   کیکارکنان    تیریجذب، استخدام، استقرار و مد  یبرا  ی روش  ی،منابع انسان  تیری مدی:  منابع انسان  تیو تقو  ی سازمانده

وظیفۀ اصلی مدیریت    حاکم بر کارگران و روابط سازمان با کارکنان است.  ی هااستیاعمال و نظارت بر س  جاد،یمعمولاً مسئول ا  ،سازمان  ایشرکت    کی
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 یۀ عنوان سرماشود. در این زمینه، گاهی از کارکنان، به  شناخته می کسب و کار    یهایی بر کارکنان به عنوان دارا  دی کأکارکنان با ت  تیریمدمنابع انسانی،  

 ( است. ROI)  هیو به حداکثر رساندن بازگشت سرما  سکیموثر از کارکنان، کاهش ر  ۀهدف استفاد  ،یتجار  یهاییدارا   ر ینند ساشود. همای م  ادی  یانسان

  ک هستند. ی   رقبا  ی دیکل  رانیمد  جذبی و  احرفه   یهاآموزش   ۀتوسع،  برتر  یجذب استعدادها ها برای تبدیل کارکنان به سرمایۀ انسانی، نیازمند  شرکت

 رانیمد  ن،یعلاوه بر اشود.  ی م  لیبهبود سلامت کسب و کار تبد  ایاز حفظ    ی به بخش مهم   سرمایۀ انسانی،کارکنانش خوب است و    ۀفقط به انداز  ،شرکت

این    .دنبمان  ی در رقابت باقکنند تا  ای برای کارکنان و جذب مدیران کلیدی رقبا به سازمان کمک می های حرفهی، از طریق توسعۀ آموزش منابع انسان

  ( مطابقت دارد.2023ها )های موگه مطالب با یافته

و   ی منیا  شیافزا  ه منظوربو    بر بازار است  ی مبتن  ی واحد تجار  ایکار    کسب و   ک یمرتبط با    یهاسک یر  یو افشا  تیّ شفاف   یبازار، ارتقا  تنظیمتنظیم بازار:  

ها  ی بستگی دارد تا شرکتمال  انضباطو    بازار  انضباطی،  انضباط نظارتتنظیم بازار، به    ی اثربخش  کند.ی کار م  ی نظارت  یها ستمی با س  ی در هماهنگ  ،سلامت بازار

ابزاری قوی در محیط داخلی و خارجی شرکتکارآمد عمل کنند  به شکل  و   ی به درست به عنوان    ی هادستورالعملها است که با رعایت  . تنظیم بازار 

و سهامداران و اراده    انیقابل اعتماد به مشتر  یریتصو  ۀبه ارائ  لی، تماتوسط نهادهای دولتی و خصوصی   ی،ذات  یرو ین  نیاشود.  ی انجام می محتاطانه و اخلاق 

شود. مالی به سمت خودتنظیمی منحصر به فرد می های  دارد. تنظیم بازار، موجب هدایت شرکت  ی کنندگان و اقتصاد کل  مصرفاز    تیگسترش حما  یبرا

های نظارتی را از بازار حذف کنند.  های تجاری مورد قضاوت قرار دهند و مداخلۀ سازمانها را بر اساس شیوهظرفیت را دارند تا شرکتنیروهای بازار این  

 ( مطابقت دارد.2023های سانسی )مقولۀ انضباط بازار با یافته

سازی فرآیندها، مهم است  برای بهینه دارد. در اختیار کسب و کاراست که  یدر زمان مشخص و با تعداد منابع فیانجام وظا  تیظرف  ی،وربهرهوری: بهره

چه تعداد کالا و خدمات در هر کند  مشخص می شود که  ی م  فیتعر  یاقتصاد اریمع کیبه عنوان    یوربهرهوری شرکت افزایش یابد.  های بهرهکه ارزش 

های  ، از استراتژیمحصول  یزیّممو    کسب و کار   یواحدها  مستمر  ی ابیارز،  اریاخت  ضیتفوی،  و زمانبند  یبندتی اولو   یی افزاهم  .شده است  دیعامل تول

 ی با نرخ بالاتر  شاست که ارزش محصولات  ی معن  نیخود را بهبود بخشد، به ا  یورشرکت بتواند بهره  کیاگر  آید.  ها به حساب می وری در شرکتبهره

هایی، تولیدات شرکت و منابع مشخص را وری با استفاده از استراتژیبهره  کند. ی وند، رشد مشی م  دیکه آن محصولات با آن تول  یاهینسبت به مواد اول

( 2005های یانگ )مقدار منابع استفاده شده برای دستیابی به نتایج بهتر است. این مطالب با یافته  سازیوری، بهینهمورد سنجش قرار می دهد. هدف بهره

  وری مطابقت دارد.در رابطه با بهره

  از ینخود، ها به منظور حفاظت از منافع شرکت   کنند.ی شرکت مبارزه م یبقا  یها براآن رایزها، هئیت مدیرۀ شرکت هستند؛ اهرم دیپلماسی: اکثر دیپلمات

ی،  رقابت  تیکسب مز  .کمک کند   ی ردولتیغ  ای  ی خاص، دولت  نفعیذ  یهاو حفظ روابط خوب با گروه  جادیها در ادارند تا به آن  ی داخل  یهامهارت   ۀبه توسع

استراتژیفرهنگ  تبادلاتو    داری پا  ۀنامتفاهمی،  اجتماع  ۀرسان  قدرت از  در شرکت ی،  دیپلماسی  اهرم  دیپلماسی،  های  اهرم  در  است.  باشرکت ها    دیها 

کرده و آن    جادیای،  و خصوص  ی دولت  ریغ  ،ی عوامل دولت  ،ی المللنیب  نفعیذ  یهارا با گروه  یی روابط سطح بالابتوانند    تارا توسعه دهند    ی داخل  یهای ستگیشا

خوب    پلماتید  کیمخصوص    ،نوع خاص بودن  نیو عمل است. ا  یزیربرنامه  ل،یو تحل  هیتجز  یروش خاص برا  ک یمستلزم    ،امر  نیا  کنند.  تیریمد  را

این مطالب با    ی آموزشی افزایش داد.هاتوان با کارگاهی را م   ی محل  ۀنیو فروش متناسب با زم  یو انطباق روابط تجار  ی محل  یدرک شرکا  یی توانا  است.

  ( مطابقت دارد.2021( و گرنت )2003های استیجر )یافته

ترین راه برای ورود به بازارهای خارجی، صادرات است. یک شرکت ممکن است در برخی مواقع، به صورت انفعالی یا فعال، نسبت به  صادرات: ساده

بازار   صدور مازاد تولید خود به خارج از کشور اقدام کند یا ممکن است برای بسط و گسترش صادرات به یک بازار خاص، به صورت فعال برای ورود به

کند و ممکن است برای صدور این محصولات، تغییر  را متعهد کند. در هر دو مورد، شرکت، کالاهای صادراتی را در کشور خود تولید می  خارجی خود

گذاری یا مأموریت ها ایجاد نکند. صادرات، مستلزم حداقل تغییراتی است که یک شرکت در خط محصولات خود، شرکت، سرمایهچنانی هم در آنآن

کسب ،  شتاب صادراتکنند.  ها از طریق صادرات غیر مستقیم یا صادرات مستقیم، محصولات خود را به بازار عرضه می دهد. شرکتم می شرکت انجا
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های کاتلر و کلر های صادرات جهت ورود به بازار خارجی است. این مطالب با یافته، از استراتژیبازار ارز لیتحلی و صادرات نیقوان لی تسهی، درآمد ارز

 الملل مطابقت دارد. ( در بخش بازاریابی بین2021( و گرنت )2012)

 : پیشنهادات 8جدول

 پیشنهادات آتی پژوهش 

ایجاد شرکت1) ارزش(.  واسپاری  هلدینگ های  در  فروش آفرین  ها جهت 

 اقساطی محصولات

هلدینگ2) راهبردی  ذخایر  مدیریت  سرمایه(.  مواقع های  در  گذاری 

 بحرانی جامعه

 (. شناخت نبض بازار 4) گذاری های سرمایه(. تسهیلات مالی و تشویقی برای هلدینگ3)

  ی گذارهیسرما  یهاطرح   یاجرا  قیاز طر  دیارزش تول  ۀریزنج   لیتکم(.  5)

 ی اقتصاد ،ی مال ،ی فن هیتوج یو دارا دیجد

 های هلدینگ  (. توسعۀ اقتصاد دیجیتال محوری در پرتفوی شرکت6)

برای    ،ترین قیمتمحصولات و خدمات متمایز با بهترین کیفیت و مناسب  ئۀکارآفرینی و ارا،  خلاقیت، نوآوریها، موجب  استراتژیک در شرکتنبرد  

و کار و   امروزه، کسبشود.  گذاری در جامعه ایرانی محسوب می های سرمایه شرکت، از اهداف اساسی هلدینگ   برانگیزترین  تبدیل شدن به تحسین

کند. رقبا برای دستیابی به هدف مشترک، جذب مشتریان ویژه و کسب منافع بیشتر از  ها ایجاد می ت، شکل جدیدی از اختلافات را در میان انسانتجار

 پردازند. دغدغۀ اصلی این نبرد، کسب پیروزی در این میدان است.  یک بازار مشخص، به نبرد یا رقابت اقتصادی علیه همدیگر می 
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