
براي 
يك مدير، هيچ ادراكي مهم تر 

از فهم كارش نيست. اين بصيرت تنها به درک عوامل 

مؤثر و روابط بين آنها محدود نمي شود، بلكه كشف 

شهودي زواياي ن�اشناخته اين فضا و خلق ايده هايي 

براي بهره برداري از آنها، تجلي ارزش آفريني از اين 

بصيرت است. تفكر استراتژيك، رويكردي است كه 

زمينه شكل گيري و ت�وسعه اين بصيرت را فراهم 

مي سازد. تفكر استراتژيك، مديران را ب�ه سوي 

يادگيري سريع از محيط كسب و كار و ب�ه كارگيري 

خلاقيت براي خلق ارزش هاي جديد فرا مي خواند. اين 

شيوه تفكر، چشم اندازهايي متمايز از رقبا را به همراه 

دارد. چشم اندازهايي كه مي تواند استراتژي هاي 

نوآورانه و مزيت بخشي را سبب شود .
يك الگوي مفهومي :

براي تفكر استراتژيك، الگوهاي متعددي ارايه 

شده است. الگوي پيتر ويليامسون1 ، الگوي جين 

ليدكا2  و الگوي گري هامل 3 از شناخته شده ترين 

اين الگوها هستند. هر يك از اين الگوها، داراي 

ويژگي هاي خاص خود بوده و از منظر خاصي به اين 

رويكرد نگريسته اند، هر چند وجوه مشترک آنها 
نيز قابل توجه است . 

تأكيد الگوي ويليامسون بر توانمندسازي سازمان 

از طريق توسعه قابليت ها و شناخت بازار است. 

»گري هامل« ايجاد شور و شوق تازه در سازمان را 

براي خلق ديدگاه هاي جديد استراتژيك توصيه 

مي كند و »ليدكا« تمركز انرژي سازمان بر 
اهداف را امري حياتي مي داند .

علي رغم اين تفاوت ها، همه الگوهاي مذكور 

بر يادگيري به عنوان اساس درک رفتار بازار 

و بكارگيري آن در جهت گيري استراتژيك 

سازمان تأكيد داشته اند. در اين جا يك 

الگو كه زمينه هاي بروز تفكر استراتژيك و 

استراتژي هاي خلاقانه را فراهم مي سازد ،ارايه 

مي گردد. اين الگو در قالب سه گام اساسي 
طراحي شده است :

گام اول :

 بيش از »اطلاع گيري« ،به دنبال »يادگيري« 

از محيط كسب و كار باشيد. بسياري از ابعاد 

شناخت كسب و كار ،تنها ب�ا تجربه واقعي در 

محيط بازار قابل فهم است. تشخيص رفتار 

مشتري و اينكه چگونه مي توان براي او 

ارزش آفريد، چه عواملي در خلق ارزش براي 

مشتري مؤثر است و چه عواملي مؤثر نيست 

و چرا، كدام علايم در بازار واقعي است و 

بايد به آنها توجه كرد و كدام علايم گمراه 

كننده است و نبايد به آنها عكس العمل 

نشان داد، برخي از اين مواردمي باشند. 

بستر يادگيري اين مفاهيم اساسي، محيط 
كسب و كار است .

آنچه يك استراتژي را اثربخش مي كند، 

روش و متدولوژي به كار گرفته شده 

نيست بلكه اين بصيرت نسبت به عوامل 
كسب و كار است كه مي تواند يك 

استراتژي 

را قوي و ارزش آفرين سازد. بصيرت 

نسبت به بازار، مبناي فهم عميق قواعد بازي و چگونگي 
به كارگيري آنها است . 

يك ايده جديد، يك محصول نوآورانه و يا يك شيوه 

جديد كسب و كار، تنها چنانچه از اين درون مايه شناختي 

برخوردار باشند مي تواند مبناي خلق ارزش براي 

مش�تري و مزيت رقاب�تي براي سازمان قرار گيرد. اين 

بصيرت چگونه ايجاد مي شود؟ پاسخ اين سؤال در يك 

عبارت، يادگيري از محيط كسب و كار است.

يكي از ابعاد مهم اين يادگيري، يادگيري از مشتري 

است. مطالعه بازار براي شناخت رفتار مشتري و 

رسيدگي به شكايات او به منظور فهم عميق خواسته هاي 

ارزش آفرين، فرآيندهاي معمول يادگيري از مشتري 

به شمار مي آيند. اين يافته ها كانون توجه استراتژيست 

براي ارا يه راه كارهاي بديع و موفقيت س�از را مشخص 

مي سازد. علاوه بر مشتريان، رفتار تأمين كنندگان و رقبا 

نيز مي تواند الهام بخش و پيام آور مفاهيم ارزشمندي از 
بازار باشد .

تجربه نيز يك ابزار مهم يادگيري از محيط كسب و كار 

است كه عوامل مؤثر و غير مؤثر حوزه مربوطه را آشكار 

مي سازد. براي اين كار هر سازمان بايد با هدف تجربه 

و يادگيري، ساز و كار لازم براي برنامه ريزي و اجراي 

مجموعه اي از اقدامات كوچك و كم ريسك را ايجاد كند. 

تجربه با هدف يادگيري حتي اگر به نتيجه مثبت نرسد 

) بازخورد منفي( باز هم در بعد يادگيري مثبت و مفيد 
تلقي مي شود . 

گام دوم : 

بيش از پاسخگويي به نيازهاي كشف شده، به  دنبال 

كشف نيازهاي پاسخ داده نشده در بازار باشيد. خلق 

ارزش براي مشتري با پاسخ به نيازهاي آشكار و پنهان او 

صورت مي گيرد. »نيازهاي پنهان«، گنج پرارزش يك 

استراتژيست و بستر پيدايش مزيت هاي رقابتي است . 

كشف نيازهاي نهفته، يكي از اصلي ترين پيشرانه هاي 

تحولات عميق تكنولوژيك، تجاري و مديريتي است. 

بسياري از شركت ها يا ن�ام هاي تجاري معتبر و موفق 

بر اين اساس متولد شده و تا انتها نيز اين نشان را برخود 

داشته اند. كشف نيازهاي بي پاسخ بازار، فرصت كسب و 

كار مي آفريند و هر قدر اين نياز، اساسي تر باشد فرصت 
حاصله ارزشمندتر خواهد بود . 

چگونه مي توان به نيازهاي نهفته بازار پي برد؟ هيچ 

قاعده  اي براي اين كار وجود ندارد، هر چند كه هوشياري 

و توجه مديران مي تواند زمينه را براي كشف اين نيازها 

فراهم سازد. يك شيوه مناسب براي ايجاد اين بصيرت به 

زير سؤال بردن روش هاي متعارف است . 

ادوين لند4 ، بنيانگذار شركت پولارويد، ني�از نهفته ب�ه 

عكس برداري فوري را از سؤال دخترش ك�ه چرا نمي تواند 

عكسي كه گرفته است را بلافاصله ببيند، الهام گرفت .

گام سوم :

 براي رسيدن به هدف بيش از سرعت، به فكر راه هاي 

ميان بر باشيد. همان گونه كه براي رسيدن به يك مقصد 

راه هاي 
متفاوتي وجود دارد، پاسخ به 

نياز مشتري نيز به روش هاي مختلفي امكان پذير است. 

سؤال اساسي اين است كه كدام يك از اين روش ها 
مؤثرترند؟ 

خلق راه كارهاي بديع مستلزم شيوه تفكر واگرااست. بايد 

براي يك مسئله به دنبال راه حل هاي متفاوت بود. راه 

حل هايي كه ناممكن ها را امكان پذير سازد . 

در سال 1969 شركت اينتل5  كه سابقه خوبي در توليد 

حافظه هاي الكترونيكي داشت، در مقابل يك فرصت 

مهم كسب و كار قرار گرفت. شركت ژاپني بيزي كوم6  

آماده بود تا طراحي و ساخت 8 مدار يكپارچه ماشين 

حساب هاي خود را به اينتل واگذار كند، مشروط بر 

اينكه اين كار در عرض 8 ماه به انجام برسد. با روش هاي 

معمول، انجام اين كار در مدت هشت ماه )هر چند براي 

سرعت بخشيدن به آن تلاش مي شد( غيرممكن بود، 

اما راهكار خلاقانه سرمهندس جوان تدهاف7  پاسخ 

به اين نياز را امكان پذير كرد. وي پيشنهاد كرد كه به 

جاي 8 مدار يكپارچه تنها يك مدار يكپارچه با قابليت 

برنامه ريزي طراحي شود و كاركرد هر يك از 8 مدار 

مورد نظر با تغيير در برنامه )نرم افزار( ايجاد گردد. 

بدين ترتيب 9 ماه بعد با عرضه اولين ريز پردازنده، 

عصر جديدي در تكنولوژي نيمه هادي و كسب و كار 

اينتل آغاز شد و يك بازار گسترده چند ميليارد دلاري 

براي سه دهه در تسلط كامل او قرار گرفت .

راه هاي ميان بر ب�ه سوي نيازه�اي بازار، كليد 

طلايي دستيابي ب�ه منافع نهفته در فرصت ها است. 

در بعضي از مواقع ممكن است يك راهكار، سبب 

تغيير پارادايم و بازآفريني تمامي صنعت و كسب و 

كار شود. ارايه تكنولوژي ساعت هاي الكترونيكي 

به جاي ساعت هاي مكانيكي، سيستم توليد انبوه و 

تجارت الكترونيك، مثال هاي روشني از اين موضوع 
هستند .

يادگيري از محيط، كشف نيازهاي بي پاسخ بازار و 

خلق راه كارهاي بديع و ارزش آفرين براي پاسخ به 

آنها، سه گ�ام اصلي براي موفقيت در محيط كسب 

و كار امروز است. مديران براي دستيابي به اين 

موفقيت مي بايستي اين گام ها را در رفتار و تصميم 

گيري خود نهادينه، و ساز و كارهاي لازم را در 
سازمان ايجاد كنند .

منابع :

.http://www.psc-cfp.gc.ca/research/knowledge/

strathink_e.htm-
http://horizon.unc. Edu/projects .-

http://www.bf.rmit.edu.au/RDU/assetts/images .-

  تهيه كننده : علی سفيدی 
كارشناس پژوهش و 

تحقيقات سازمان آموزش و 
پرورش استان گيلان به سوي تفكر استراتژيك در مديران

 1-P. J. Williamson

  2-J. Liedtka 

  3-G. Hamll
 4 -E.Land
  5-Intel
  6- Busicom
 7- T. Hoff

پاورقي :

69

پژوهشي

آموزشي

اطلاع رساني

شماره چهارم-  سال تحصيلي86-87




