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  چکیده

. گردد می اساس اعتبار آنها برآوردبیش از آن که بر اساس دارایی شان سنجیده شود بر ها  امروزه در بسیاري از نقاط دنیا ارزش شرکت
منقول و غیر منقول خـود  هاي  تنها با داشتن اعتبار در میان مردم ارزشی بسیار بیشتر از داراییها  این در حالی است که بسیاري از شرکت

با . از قبل شدتر  پررنگها  تجاري پا به عرصه وجود گذاشتند و نقش تبلیغاتی رسانههاي  این وضعیت از زمانی نمود یافت که نام. دارند
سـازمانی نادیـده   هـاي   به عنوان یک منبع استراتژیک یا به عبـارتی یکـی از دارایـی   ها  سازماناي  این وجود در ایران، هنوز اعتبار رسانه

  . شود می گرفته
بـراي  . ته تحریـر درآمـده اسـت   به عنوان یک منبع استراتژیک به رش ـاي  بر همین اساس این مقاله با هدف نشان دادن نقش اعتبار رسانه

مختلف در مدیریت استراتژیک استفاده و به این طریق، اثباتی علمی براي موضوع یـاد شـده ارائـه    هاي  دست یابی به این هدف از مدل
  .است شده

  
 SWOT١مدیریت استراتژیک، رسانه، اعتبار رسانه اي، منبع استراتژیک، مدل تحلیل پنج نیرو، زنجیره ارزش، : واژگان کلیدي 

    

                                                        
  1391خرداد 16: تاریخ دریافت مقاله
 1391مرداد 25: تاریخ پذیرش نهایی

 



  ايرسانه مطالعات \٥٦
 

ال 
س

تتم
هف

 /
ماره

ش
 

دهم
نوز

/
ان 

مست
ز

139
1

   

  مقدمه
نگاه نشود، اهمیـت و ارزش آن قابـل درك نیسـت، یکـی از     اي  تا زمانی که از زاویه مدیریت استراتژیک به اعتبار رسانه

دیدگاه مبتنی بر منبـع  . رویکرد منبع محور یا دیدگاه مبتنی بر منابع استبهترین رویکردها براي شناخت این موضوع، 
ای   یکی از پایه رقابتی نهفته در سازمان است که در درجه اول نحوه کاربرد مجموعـه منـابع ارزشـمندي را    هاي  مزیتھ

زمانی باعث ایجاد ، اما یک منبع ارزشمند )Wernerfelt & Rumelt, 1984 .(دهد سازمان در اختیار دارد می نشان
). Peteraf, 1993(شود که غیر قابـل تقلیـد و غیـر قابـل انتقـال باشـد        می مزیت رقابتی بلند مدت براي دارندگانش

و یا منابع براي قرار گرفتن در سطحی بـالاتر از دیگـران   ها  به توانایی کسب شده از طریق ویژگی اصطلاح مزیت رقابتی
 Christensen and Fahey 1984, Kay 1994, Porter 1980 cited(دارد  در یک صنعت یا بازار مشابه اشاره

by Chacarbaghi and Lynch ,1999 .(توان بـراي اسـتراتژي ایجـاد     می ر عین حال یک مزیت رقابتی را زمانید
   ).Clulow et al.2003(ارزش استفاده کرد که دیگر رقباي بالقوه در حال استفاده از آن نباشند 

 ، زیرا بـه عنـوان یـک منبـع لمـس ناپـذیر      است شدهدر مدیریت استراتژیک از اهمیت خاصی برخوردار  "اعتبار"امروزه 
به نحـوي  ) ,Barney, 1991 Dierickx & Cool,1989. (تواند هدایت گر سازمان به سوي رقابتی پایدار باشد می

براساس نتایج حاصل از تحقیقات انجام شده . یی داشته باشدتواند در بازار بورس و در معاملات تاثیر به سزا می که اعتبار
در آمریکا تاثیر مثبتی در بازار بورس و عملکـرد مـالی داشـته اسـت      Fortuneحاکی از آن است که رتبه دهی نشریه 

)McMillan & Joshi, 1997 (بـه  بسیار کم تنها به دلیل اعتبارشان هاي  با داراییهاي  و در بسیاري از موارد شرکت
 تجـاري اقـدام بـه خریـد مایحتـاج خـود      هاي  مشتریان هم تحت تاثیر اعتبار نام. خریداري شده اند چندین برابر قیمت

  . کنند می
تواند به عنوان یک منبع استراتژیک مورد استفاده قرار گشرد  می "اعتبار رسانه اي"در این نوشتار نشان خواهیم داد که 

  .آن را به مزیت رقابتی تبدیل کرد توان می کنیم که چطور می و بررسی
علمـی گـام   هـاي   و اثبات این موضوع به شکل علمی، نیاز است که بر اسـاس روش اي  براي بررسی اهمیت اعتبار رسانه

تحلیل پنج هاي  را با استفاده از مدلها  براي سازماناي  برداشته شود، به همین دلیل در ادامه مقاله اهمیت اعتبار رسانه
که از جمله معتبـر تـرین و بـا اهمیـت     ) SWOT(ها  و فرصتها  ر، زنجیره ارزش، استراتژي عمومی و تهدیدنیروي برت
  . شود می گیرد و ارزیابی می مورد بررسی قرار استراتژیک هستندهاي  ترین مدل

  
  تئوري دیدگاه مبتنی بر منبع

به طور نیمه دایم در بازار محصـولات   هایی که سازمانو قابلیت ها  دیدگاه مبتنی بر منابع سازمان، از دارایی ها، مهارت
و هـا   در بسـیاري از مقالـه   )Hall, R. 1992. (شـود  مـی  کند اطلاق می خود از آنها، براي ایجاد مزیت رقابتی استفاده

هیـزات،  از آن جمله اند برنامه کـاري، تج . است شدهعلمی از منابع زیادي به عنوان منابع استراتژیک نام برده ھای  کتاب
بـراي منـابع    1990تعریفی کـه بـارنی در سـال     اما در این نوشتار از. دانش، مهارت کارکنان، یادگیري و بسیاري دیگر

ارزشمند، نادر و کمیاب بودن، غیـر قابـل   : بر اساس این تعریف، چهار شاخص. کنیم می استراتژیک ارائه نموده استفاده
نهایت غیر قابل انتقال بودن، نکات کلیدي تئوري مبتنی بر منابع به قرار زیر  تقلید یا بطور ناقص قابل تقلید بودن و در

  :هستند
 شناسایی منابع بالقوه سازمان  .1
 :فوق الذکر را محقق سازدهاي  بررسی ظرفبت هایی که منابع مورد نظر معیار .2
 اراي مزیـت رقـابتی   تواند یـک منبـع د   می در صورتی منبعی تنها توسط یک سازمان کنترل شود، :ارزشمند بودن

 ,Godfrey) (تابه حال کسی به آنها توجه نکرده باشد.(اغلب منابع با ارزش، منابعی هستند که ناپیدا باشند. باشد
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P. C., & Hill, C.W. L. 1995 (همانطور که صاحبان عرصه روابط عمومی اطلاع دارند، جـزء  اي  اعتبار رسانه
 .شود می یک سازمان محسوبهاي  مهم ترین دست آورد

 ارزش . اعتبار سازمانی که داراي بار سنگین و مثبتی باشد معمولا به سختی قابل دستیابی اسـت  :ندرت و کمیابی
 .Dierickx, I., & Cool, K (. شـود  مـی  یک منبع کمی بیشتر از بازتاب میانگین ارزش آن در آینـده بـرآورد  

1989.( 
 خواهد بـود  تر  شود، تقلید از آن براي دیگران راحت) گیري  اندازه(اولین بار که یک منبع مشاهده  :غیر قابل تقلید

)Godfrey, P. C., & Hill, C.W. L. 1995 ( بنابراین اعتبار سازمانی تا زمانی که به صورت نهان و در اختیار
 .سازمان باشد، امکان تقلید از آن بسیار دشوار است

 این مهم یک جنبه بسیار . باشد، تقلید از آن بسیار مشکل استتا زمانی که یک منبع نادر  :غیر قابل انتقال بودن
 ).Dierickx and Cool, 1989, p1509(ارزشمند است که انتقال منبع در این زمان، به دیگري دشوار اسـت  

 آیـد،  مـی  هم تا زمانی که به عنوان یک منبع انحصاري براي سازمان، به صـورت مجـزا بـه حسـاب    اي  اعتبار رسانه
 .ز غیر قابل انتقال بودن آن به دیگران اطمینان داشتتوان ا می

 ,Crook, Ketchen, Combs(بالا را دارند، منجر به افزایش کارایی هاي  مراقبت و حفاظت از منابعی که معیار .3
and Todd, 2008 (شود می و حفظ مزیت رقابتی آن. 

همچنـین بایـد   . ت رقابتی پایدار باشـد وجـود نـدارد   هنوز تضمینی براي اینکه منبع داراي مزیها  اما با تمام این بررسی
از داشتن تک تک این شرایط بـراي  تر  براي یک منبع، بسیار قوياي  توجه داشت که چهار شاخص بالا به شکل زنجیره

توان مزیت رقابتی قابل تحملی را بـراي سـازمان پدیـد آورد     می هر منبع است و در صورت دارا بودن هر چهار شاخص،
)Barney, J.B., 1991.(  

توان از آن بـه   می است و تقریبا )VRIN)1در بسیاري موارد به صورت ذاتی داراي شرایط اي  از سوي دیگر اعتبار رسانه
هسـتند امـا در   اي  داراي اعتبار رسـانه ها  البته بسیاري از سازمان. عنوان یک منبع با قابلیت ایجاد مزیت رقابتی یاد کرد

اشاره به نادر بودن و تاکید بر اینکه یک منبع تا زمانی که هر چهار معیار بالا را نداشته باشد داراي ( صورت ایجاد تمایز
اعتبـار یـک منبـع یـک دارایـی درك      . توان آن را به عنوان یک منبع استراتژیک معرفـی کـرد   می )مزیت رقابتی نیست

 ).Hall, 1992, 1993(رد نکردنی و لمس ناپذیر است که به سازمان پدید آورنده آن تعلق دا
  

  مدل پنج نیروي پورتر
دهد،  می اعتبار یک سازمان، توسط اطلاعات ارایه شده از سوي سازمان و فعالیت هایی که در ارتباط با ذي نفعان انجام

 ,Daellenbach. (میان سازمان و ذي نفعان اسـت هاي  از جمله این اطلاعات، اطلاعات تخصصی واسطه. آید می پدید
Sharma, & Vredenburg, 1998 (      در این شرایط، سازمان، یک ذي نفع را به عنـوان شـخص یـا گروهـی قابـل

گیرد،  می و یا اهداف سازمان قرارها  شناسایی که توانایی تاثیر گذاري دارد و یا تحت تاثیر تصمیمات، سیاست ها، شیوه
که بـه نحـوي منـافع و ضررشـان در گـرو روابـط       در نتیجه تمام افرادي ) Freeman, R. E. 1984.(کند می معرفی

  .آیند می سازمان با آنها باشد، به نحوي ذي نفع به شمار
توسـط   1979کـه در سـال   هـا   مدل پنج نیروي پورتر در واقع قالبی است براي تحلیل استراتژي کسب و کـار سـازمان  

صـنعتی و خـدماتی وجـود دارد و بـر     هـاي   ناین مدل نیروهایی که در محیط اقتصادي سازما. ارائه شد )2(مایکل پورتر
منظور از جذابیت در ایـن مـدل   . کند می گذارند را در قالب پنج نیرو ترسیم می میزان شدت رقابت و جذابیت بازار تاثیر

یـک یـا چنـد تـن از     هاي  بر این اساس بازاري که از جذابیت کمی برخوردار باشد، فعالیت. میزان سودبخشی باراز است
  . شود می مینه ساز کاهش سود آوري کلی بازارزها  نیرو
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دیگـر اجـزاي ایـن مـدل شـامل زنجیـره ارزش و       . البته مدل پنج نیـرو تنهـا قسـمتی از مـدل راهبـردي پـورتر اسـت       
کـه   SWOT پورتر مدل تحلیلی پنج نیرو را در مقابل مدل. گیرد می عمومی، در ادامه مورد بررسی قرارهاي  استراتژي

  )Michael Porter,2002. (مورد توجه بود و از نظر وي مدلی غیر دقیق و تک کاره بود ارائه کرد در آن زمان بسیار
  

 
  

  مدل پنج نیروي پورتر -1 شکل
  :بر این پنج نیرو عبارتند ازاي  پنج نیروي مدل پورتر و تاثیر اعتبار رسانه

تواند باعث جذب رقباي جدید به صنعت شود و سهم و درآمـد   می بازاردر این حالت جذابیت : تهدیدات رقباي جدید
در ایـن حالـت بـا    . یک صـنعت کـاهش دهـد   هاي  تا جایی که سودآوري را در تمام بخش. صاحبان عرصه را کمتر کند

  :توان جلوي ورود رقباي جدید را گرفت می استفاده از موارد زیر
  در این حالت چنـد شـرکت  . و کم کردن مشکلات خروج از صنعتوجود موانع بسیار زیاد براي ورود به صنعت 

 . شوند می توانند وارد شوند و شرکت هایی که کارایی مناسب ندارند، از عرصه خارج می
 تفاوت اقتصادي در محصول 
 یا غرق هزینه هاها  جا به جایی هزینه 
 سرمایه گذاريهاي  نیاز 
 دسترسی به سیستم توزیع 
 تجاري قدیمی ترهاي  وفاداري مشتریان به نام 
 هزینه مطلق تمام شده 

 .کند می توان نتیجه گرفت که هرچه صنعت سودآورتر باشد، رقباي جدید بیشتري جذب می بر اساس این موارد
تواند تاثیر گـذاري خـود را در ایجـاد وفـاداري در مشـتریان       اي می با بررسی موارد فوق، در چنین شرایطی اعتبار رسانه

مشـتریان همـواره بـه    . کـاهش دهـد  ها  سرمایه گذاري غیر مستقیم و از طریق تقسیط هزینههاي  نیازقدیم و همچنین 
آشنا هستند، نامی که به آن اعتماد داشته باشند تا بدون نیاز به صرف وقـت بـراي بررسـی و انتخـاب از     هاي  دنبال نام

تواند پیش از آن که توجه مشتریان به  اي می انهمیان محصولات، نیازهاي خود را تامین کنند، در اینجاست که اعتبار رس
تـر   قدیمیهاي  نو پاي محصولات سازمان و شرکتهاي  محصولات جدید معطوف شود، مانع از فروش محصولات شرکت

تواند منجر به تسریع تولید در زمان اتخـاذ   می همچنین اعتبار یک شرکت. که از اعتبار بیشتري برخوردار هستند شوند
  .نو پا در این عرصه شودهاي  تسخیر بازار براي جلوگیري از پیش روي شرکتاستراتژي 
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  محصولات یا خدمات جایگزین
افتد که یک سازمان یا شرکت در بازار سازمان یا شرکت دیگـر رسـوخ کـرده و بـا      می در مرز محصولات مشترك اتفاق

ه داشت که در چنین شرایطی، محصولات مشـابه بـه   البته باید توج. جایگزینی محصولات خود، بازار را از آن خود کند
تواند به عنوان یـک تهدیـد    می مواردي که. که با محصول رقیبان قابل تمایز باشداي  کنند، البته به گونه می بازار عرضه

  :براي حاضران در بازار رخ دهد عبارتند از
 گرایش خریداران به انتخاب محصول جایگزین 
 عملکرد قیمت نسبی جایگزین 
 به وجود آمدن سطح درك تمایز محصولات 
 افزایش تعداد محصولات جایگزین در بازار 
  به خصوص در تبدیل شدن یک محصول یا خدمت به شکل آنلاین(سهولت جایگزینی( 
 محصول عام بودن 
 استهلاك کیفیت 

در بـازار و توانـایی خنثـی    بررسی اثرگذاري اعتبار سازمانی و توانایی بالقوه آن در ایجاد مزیت رقابتی، حضـور سـازمان   
که معمولادر (که، گرایش خریداران به محصول جایگزین اي  به گونه. کند می کردن تعداد زیادي از تهدیدات بالا را ایجاد

و یا سهولت جایگزینی یک محصول، براي سازمان و شرکت هایی کـه از اعتبـار   ) شود می اثر نارضایتی خریداران حاصل
. از دیگـر رقیبـان اسـت   تـر   مصرف کنندگان کالا و خدمات خود برخوردار هستند، بسیار ضـعیف مناسبی در میان میان 

معتبر تنها زمانی که احساس کنند در حال ضرر کردن هستند اقدام بـه جـایگزین کـردن    ھای  معمولا مشتریان شرکت
  .کنند می محصول دیگر به جاي محصول مورد استفاده فعلی

  
 قدرت چانه زنی مشتریان

شود و بیانگر میزان توانـایی مشـتریان بـراي تحـت      می ت چانه زنی مشتریان معمولا به عنوان خروجی بازار معرفیقدر
  .میزان قدرت مشتریان به حساسیتشان نسبت به قیمت بستگی دارد. و سازمان هاستها  فشار قرار دادن شرکت

 نسبت تعداد خریداران به تعداد تولید کنندگان 
 توزیع محصولات شرکت هاهاي  کهدرجه وابستگی به شب 
 اهرم چانه زنی، بخصوص در صنایع با هزینه ثابت بالا 
 در دسترس بودن محصولات جایگزین موجود در بازار 
 میزان حساسیت خریدار نسبت به قیمت 
 منحصر به فرد بودن محصول در بازار 

در واقع هرچه اعتبـار شـرکتی بیشـتر باشـد،      سازمان در این بخش بیشترین تاثیر را در مشتریان دارد،اي  اعتبار رسانه
تواند بـه مـرور مشـتریان دیگـر      می تمام شده بیشتر خواهد بود و همچنینهاي  میزان تحمل مشتریان نسبت به قیمت

را به خود جذب نماید و نسبت بیشتري از مشتریان را به خود اختصاص دهد که این شرایط به مرور منجر به ها  شرکت
اما بایـد توجـه داشـت کـه یـک اعتبـار       . شود می شده و همچنین کاهش قدرت چانه زنی مشتریان کاهش قیمت تمام

  ) David L. Deephouse, 2000. (مثبت معولا حاصل سالها شایستگی برتر و ارتباط استاي  رسانه
  

  تامین کنندگان زنی چانهقدرت 
مین مواد اولیه، تکنولوژيِ، خدمات، تخصص خاص و منظور از تامین کننده تمام ذي نفعانی هستند که دست اندر کار تا

این قشر داراي قدرت چانه زنی و با توجه به تعداد . به عبارت دیگر به وجود آورنده ورودي بازار هستند. قطعات هستند
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اصـلی قدرتشـان   هـاي   و حجم منابع مورد نیاز و همچنین نسبت تعداد تامین کنندگان به تولید کنندگان جزء پـارامتر 
  :عبارتند ازها  از جمله عوامل موثر بر قدرت تامین کننده. ستنده

 نسبت هزینه تعویض تامین کننده به تغییر قیمت ها 
 درجه تمایز ورودي 
 به هزینه تمام شده و میزان تمایزها  تاثیر ورودي 
 حضور منابع ورودي جایگزین 
 قدرت شبکه توزیع یک تامین کننده 
  تعداد شرکت هانسبت تعداد تامین کنندگان به 
 میزان همبستگی صنفی تامین کنندگان 
 میزان توانایی در ادغام عمودي با تامین کننده 

اما باز هم تاثیر گذاري بـه سـزایی در سـهیل    . توانایی اثر گذاري اعتبار سازمانی در این بخش کمتر از موارد دیگر است
ای   عملکرد  ه این صورت که اعتبار امکان ادغام عمـودي را افـزایش  سازمان و توانایی مزیت رقابتی براي شرکت دارد، بھ

بیشتري بر خوردار اي  همچنین تامین کنندگان بیشتري به عقد قرار داد و معامله با شرکتی که از اعتبار رسانه. دهد می
  .است تمایل دارند

  
  رقیبان فعلی

در ایـن شـرایط اعتبـار    .صـنعت اسـت   در اکثر صنایع شدت رقابت جزء عوامل تعیین کننده اصلی در میـزان رقابـت در  
تواند کلید اصلی موفقیت عضوي از بازار که اعتبار زیادي دارد باشد، با داشتن اعتبار رسانه اي، هم مصـرف   می سازمانی

هـا   روند و به این ترتیب ضریب اطمینان فعالیـت  می کنندگان و هم تامین کنندگان با اعتماد بیشتر به استقبال شرکت
و در نهایت در استراتژي رقابت، جایگاه . شوند می تبلیغاتی به شکل موثري هدفمندهاي  همچنین هزینه. بدیا می افزایش

  . شود می با ثباتی ایجاد
  :از جمله عوامل موثر بر این گروه از ذي نفعان به شرح زیر است 

 مزیت رقابتی پایدار از طریق نو آوري 
 آنلاین و آفلاینهاي  رقابت بین شرکت 
  تبلیغاتیهاي  هزینهمیزان 
 قدرتمندي استراتژي رقابت 
 انعطاف پذیري از طریق سفارشی سازي، حجم و تنوع  

  
  مدل زنجیره ارزش

بر اسـاس ایـن مـدل سـازمان از     . شود می زنجیره ارزش مانند زنجیري از فعالیت هاست که در یک صنعت خاص اجرا 
هـاي   در واقـع کـل فعالیـت   . آیـد  می ت سر هم به وجودپشهاي  از فعالیتاي  ترکیب سطوح مختلف عملیاتی و مجموعه

محصول نهایی سازمان با گذشتن از هـر  . شوند می حمایتی تقسیمهاي  اصلی و فعالیتهاي  سازمان به دو دسته فعالیت
افزاید تا در نهایت محصول نهایی با حـداکثر میـزان    می اصلی میزانی بر ارزش افزوده نهایی محصولهاي  یک از فعالیت

  . به مشتریان عرضه شود )بیشترین حاشیه سود براي سازمان(رزش ممکن ا
  .کند می شود را طبقه بندي می زنجیره ارزش فعالیت هایی که باعث ایجاد ارزش افزوده در محصول نهایی
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  : اصلی تعریف شده در زنجیره ارزش عبارتند ازهاي  فعالیت 
 تدارکات ورودي -
 عملیات -
 تدارکات خارجی -
 بازاریابی  -
 .فروش کالا و خدمات -

 

 
  

  ساختار مدل زنجیره ارزش -2 شکل
پشتیبانی وجود دارد که هدف اصلی آنها حمایت هاي  دیگري به نام فعالیتهاي  اصلی، فعالیتهاي  در کنار این فعالیت 

اصـلی  هـاي   احتمـالی در مسـیر فعالیـت   هـاي   اصلی است، به طوري که از بروز وقفه و یا مشـکل هاي  و تسهیل فعالیت
  : به این شرح عبارتند ازها  این دست فعالیت. جلوگیري نمایند

 شرکتهاي  زیرساخت -
 مدیریت منابع انسانی -
 توسعه تکنولوژي  -
  تامین -

قرار در محدوده مرز سازمانی هاي  اصلی در این مدل به فعالیتهاي  شود چهار دسته از فعالیت می همانطور که مشاهده
تدارکات ورودي، بازاریابی و فروش و خدمات به شدت تاثیر هاي  توان گفت که این مدل در فعالیت می دارند و به نحوي

بررسـی  هـا   همانطور که در مدل پنج نیرو، تاثیر اعتبار سازمانی در حیطه تامین کننـده . پذیر از اعتبار سازمانی هستند
تدارکات ورودي و یـا بـه عبـارتی تـامین منـابع ورودي مـورد نیـاز        هاي  فعالیت شد، تاثیر مشابهی از اعتبار سازمانی در

ها  سازمان به عنوان یک عامل تسهیل کننده فعالیتاي  همچنین در بازاریابی و فروش، اعتبار رسانه. سازمان وجود دارد
 بـالقوه افـزایش  هـاي   شود و توانـایی سـازمان را در جـذب مشـتري     می و همچنین به عنوان یک مزیت رقابتی محسوب

خدماتی کمی پیچیدگی این منبع سازمانی با فعالیت در گرو دیگري است، بـه نـوعی   هاي  اما در بخش فعالیت. دهد می
در مقابل مشتري از سازمانی کـه داراي اعتبـار   . که هرچه خدمات، بهتر ارائه شود، بر اعتبار سازمان تاثیر مستقیم دارد

بـا توجـه نکـردن بـه ایـن      هـا   که بسیاري از شرکتاي  ر دریافت خدمات برتر دارد، به گونهبالاتري است، انتظااي  رسانه
  . دهند می خود را ناامید کرده و یا از دستھای  موضوع و تمرکز کامل بر بازاریابی و فروش، بسیاري از مشتري
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در حالی که . قدیمی استي ها برابر حفظ مشتري 50تا  5در مطالعات انجام شده، هزینه جلب یک مشتري جدید بین 
غلط بازار یـابی خـود، بـدون توجـه بـه حفـظ       هاي  این موضوع را نادیده گرفته و به استفاده از استراتژيها  اکثر شرکت

  .دهند می قدیمی به کار خود ادامههاي  مشتري
  

  SWOTمتد 
هـاي   تـاثیر نقـاط قـوت و ضـعف    برنامه ریزي استراتژیک است که با استفاده از بررسـی  هاي  یکی از متد SWOTمتد 

بـه بررسـی   ) عوامـل محـیط بیرونـی   (و تهدیـدات  ها  و همچنین ارزش دهی به فرصت) محیط و عوامل داخلی(سازمان 
در (پردازد تا با اسثفاده از منابع موجـود  می موجود در سر راه سازمان و شناسایی شرایط مطلوب و نامطلوبهاي  ریسک
  . شرایط مطلوب تبدیل کند و از شرایط مطلوب بیشترین استفاده را برده باشد، شرایط نامطلوب را به )اختیار

و تهدیدات تقریبا جزء رایج تـرین در میـان ابزارهـاي بـه طـور گسـترده       ها  تجزیه و تحلیل نقات قوت و ضعف و فرصت
در ). Nigel Piercy, William Giles, 1989. (آیـد  مـی  شناخته شده براي ممیزي بازاریابی استراتژیک به حساب

این روش توسط آلبرت . رود می واقع این مدل براي بررسی و شناسایی شرایط و اهدافی که سازمان در نظر دارد، به کار
  . او در انستیتوي تحقیقات استنفورد مورد استفاده قرار گرفت و معرفی شدهاي  در حین فعالیت )3(هامفري
 کند می زمان مزیت هایی بر دیگران ایجادیا امکاناتی که براي ساها  مشخصه :نقاط قوت 
  یا کمبود هایی که سازمان را در شرایط نامطلوبی نسبت بـه دیگـران   ها  مشخصه ):محدودیت ها(نقاط ضعف

 دهد می قرار
 کند می سودآوري بیشتري ایجاد(دهد  می شرایط خارجی که کارایی را افزایش :فرصت ها( 
  تواند مسبب مشکلاتی براي سازمان شود می عواملی خارجی محیطی که: تهدیدات. 

  
 SWOTنحوه عملکرد متد 

هـا   کاربرد تطبیق در زمانی است که بتوان از طریق تطبیق نقاط قوت و فرصت. این متد به صورت تطبیق و تبدیل است
طی بـراي  توانـد در چنـین شـرای    مـی  به عنوان یکی از نقاط قوت سـازمانی اي  اعتبار رسانه. به مزیت رقابتی دست یافت

یکی از معروف . سازمان به شکلی نقش کاربردي ایفا کند به طوري که منابع سازمانی را به بالا ترین حد کارآیی برساند
براساس نتـایج بـه دسـت    . است Fortuneترین موارد قابل اشاره در این زمینه که در مقدمه هم از آن یاد شد، نشریه 

در آمریکا تـاثیر مثبتـی در بـازار بـورس و      Fortuneکه رتبه دهی نشریه آمده از تحقیقات گذشته حاکی از آن است 
  ).,McMillan & Joshi, 1997(عملکرد مالی داشته است 

بدین شکل . شود می یا تهدیدات به نقاط قوت یا فرصت براي سازمان استفادهها  رویکرد تبدیل، براي تبدیل کردن ضعف
 امکان مخفی کردن نقاط ضعف سازمانی را دارد و از طرفی تهدیدات پیش رو راسازمان تا حد زیادي اي  که اعتبار رسانه

که سازمان در میان ذي نفعان خود دارد تا حد زیادي کاهش دهـد، امـا بایـد در نظـر     اي  توان از طریق اعتبار رسانه می
و به اتکاي آن (بالایی است اي  داشت که همین مهم یکی تهدایدات بسیار خطرناك براي سازمانی که داراي اعتبار رسانه

، رو به ضعف گذاشتن اعتبار یا خدشه دار شدن آن است، مانند داسـتان  )کند می خود را کم رنگهاي  مشکلات و ضعف
  ).Pan AM )Matt Haig, 2005یا  Perrier معروفی چونهاي  هایی که براي برند

  
  گیري  نتیجه

حوزه فعالیت و صنعتی که در آن مشغول به کار هستند از اهمیت  هر سازمان داراي منابع متعددي است که با توجه به
اما در این میان منابع انگشت شماري هم وجود دارند که در تمـام صـنایع   . دیگر بر خوردار استهاي  متفاوتی از صنعت

در ایـن  . اشاره کـرد ها  توان به منابع انسانی و منابع مالی سازمان می از جمله این منابع. داراي اهمیت به سزایی هستند
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حتی اگر به صورت مستقیم با مردم در ارتباط نباشند باز ذي نفعانی ها  و سازمانها  میان و با توجه به اینکه اکثر شرکت
هـا   در عین حـال رسـانه  . بسیار کلیدي در سرنوشت آنها بازي کنندهاي  توانند مانند تامین کنندگان، نقش می دارند که

موجـود در جامعـه را   هـاي   و نهـاد ها  و شرکتها  اقتصادي، فرهنگی، سیاسی و اجتماعی سازمانهاي  برآیند تمام کنش
  دهند،  می را مورد خطاب قرارها  نمایند و در موارد بسیاري به صورت صریح سازمان می بازتاب

رد راهنماي برنامه این دست اتفاقات باعث اهمیت پیدا کردن رسانه به عنوان یک منبع اطلاعاتی و حتی در بسیاري موا
  . توان یافت می توان در تاکید مدیران بر بریده جراید می نمونه بارز اهمیت رسانه را. هستندها  ریزي کوتاه مدت سازمان

تواند  اي می در کنار مواردي که در بالا ذکر شد هدف این مقاله بررسی تئوریکی براي اثبات این مهم بود که اعتبار رسانه
داراي شـرایط  اي  با توجه به اینکه اعتبار رسـانه . در نظر گرفته شودها  بع استراتژیک براي اکثر سازمانبه عنوان یک من

هاي  در مدل(آن به عنوان یک منبع استراتژیک  ایجاد کننده مزیت رقابتی براي سازمان بود و در عین حال تاثیر گذاري
نقـش   SWOTبررسی و در متد ) یریت استراتژیک هستندمدهاي  پنج نیرو و زنجیره ارزش که جزو معتبر ترین نظریه

  ). این متد یک متد کیفی است(بسیار با اهمیت آن مورد ارزیابی قرار گرفت 
تا یاري دهنده . تواند باعث افزایش کارایی شود و مزیت رقابتی ایجاد نماید اي می در پایان شایان ذکر است اعتبار رسانه

را به عنوان یـک منبـع   اي  توان اعتبار رسانه می باشد و با توجه به شرایطی که ذکر شدبرنامه ریزي استراتژیک سازمان 
  .استراتژیک براي سازمان معرفی کرد

  
  : پی نوشت ها

Valuable, Rare, In-imitable, Non-substitutable  -1  
2- Michael E. Porter 
3- Humphrey 
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