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١

 فرآيندها و مكانيزم هاي ايجاد و حفظ مزيت رقابتي پايدار
 ∗الميرا ذبيحي لهرمي

 : چكيده 
 جهاني شدن، توسعه تكنولوژيكي و ثر از عوامل متعدد نظيرأ مترقابتي و پيچيدهوضعيت بنگاه ها در يك ، 21قرن چشم انداز در 

خود  راي بقاء و پيشرفت بنگاه ها ب،اين چشم انداز جديدرچوب در چا.  جديد قرار گرفته اند هايانتشار تكنولوژيفزاينده سرعت 
گيرند ب جديد رقابت را بكار اشكال و  باشند منابع جديد مزيت رقابتي به دنبالبايد بنگاه ها ،به ويژه.  از قبل عمل كنند متفاوتبايد
به م مزيت رقابتي، و مفهتبيين ضمن دارد اين مقاله تلاش. مي باشدهاي رقابت   و پوياييماهيت از روشن درك مند نيازخودكه 

 مشخصاً، سه تئوري عمده درباره مزيت رقابتي وجود .بپردازدو ابزارهاي ايجاد و حفظ مزيت رقابتي  مزيت رقابتيتئوري هاي ارايه 
 اب، جذروي رفتارهاي يك صنعتسازمان صنعتي روش . تئوري سازمان صنعتي، تئوري منبع مدار و تئوري شومپترين: دارد

 آنها، و تئوري شومپترين بر وجود عدم اطمينان و لزوم نوآوري پيوسته توسط رفتار جذاب و ديدگاه منبع مدار روي گروه منابع
 كاستي ،به هر حال. بدين ترتيب، هر يك از اين تئوري ها داراي ويژگي ها و شرايط خاص خود مي باشند. شده اندمتمركز بنگاه 

ي سبب جهت گيري هاي جديد شده است، بطوريكه در حال حاضر، تئوري هاي مزيت رقابتي به هاي تئوري هاي مزيت رقابت
جهت شناسايي و نتايج مقاله حاضر . تركيب ديدگاه ها و توجه به هر دو عنصر دروني و بيروني براي موفقيت بنگاه تاكيد مي كنند

 . شددرك عوامل موجد و نگهدارنده مزيت در هرسازمان داراي اهميت مي با
 

 .، شومپيترين، پورتر)RBV(، ديدگاه منبع پايه)IO(مزيت رقابتي، سازمان صنعتي :كليد واژگان 
.F١٢، JEL : L١٠ طبقه بندي

                                                 
 )zabihi_lahrami@yahoo.com(به نيما قائمشهرشع  و كارمند بانك سپه از دانشگاه مازندران كارشناس ارشد اقتصاد ∗
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 مقدمه-1
 داخلي  بر عملكرد صنعتموثرتا عوامل پيدا كردند  تمايل ان، اقتصاددان كه تئوري مزيت مطلق را مطرح نمود1از زمان آدام اسميت

مزيت نسبي بر تئوري  بعدينسخه هاي .  تئوري مزيت نسبي را ارايه كرد2بعد از آدام اسميت، ريكاردو.  قرار دهندرا مورد بررسي
بر  عمدتاً كه مطرح شد 3اهلين- هكشرمدل در ادامه .كردند حاصلخيزي زمين يا منابع طبيعي تاكيد ، در آب و هواكشورهاتفاوت 
امل وعنسبي در موجودي  تفاوت  منتج از توليد و تفاوت در قيمت عوامل قابل تحرك اصلي غير عواملكشورها در رابطه باتفاوت 

با گذر زمان و با تغيير ماهيت تجارت جهاني و تحول در شرايط و واقعيت هاي تجارت بين الملل، ). 1996، 4نلسون(تاكيد مي كرد
 5وم قرن بيستم، مدل هايي نظير شكاف تكنولوژيكيمشخصاً در نيمه د. نظريه هاي تجارت بين الملل دچار تغيير عمده اي شدند

نيز به شرايط بازار محصول و تقاضا در تجارت ) 1961(8ليندر. مطرح گرديد)1966(7و ورنن) 1961(6توسط افرادي همچون پوزنر
 مطرح كردند كه نظريه مزيت رقابتي را) 1985(10نظريه مزيت نسبي پويا، و نهايتاً پورتر) 1987(9كروگمن. بين الملل تاكيد كرد

 .نظريه اخير با واقعيت هاي اقتصاد نوين و شرايط جديد تجارت بين الملل سازگاري بيشتري دارد
شايان گفتن است كه در چارچوب مدل هاي رقابتي استاندارد بين الملل، درجه رقابت در اقتصاد تغيير نمي كند، بنابراين براي 

در اين رابطه، تئوري هاي جديد . روي اقتصاد، نياز به مدل هاي رقابت ناقص مي باشدبررسي نحوه اثرگذاري تغييرات ميزان رقابت 
 مطرح شدند كه در چارچوب اين تئوري ها، متغيرهايي همچون تمايز محصول و بازدهي فزاينده نسبت به NTT(11(تجارت

 13).2002، 12نيري(مقياس به ليست عوامل تعيين كننده الگوهاي تجارت بين الملل اضافه شده است
اين  ولي ارايه شده اندسطح بنگاه در   اساساًتئوري هاي مزيت رقابتي عنوان مي كنند؛ 14)1992(همانگونه كه ماهني و پاندين

آنچه موجب تمايز مزيت رقابتي در سطوح بنگاه و صنعت مي شود . دنمي باش ح صنعت و كشور نيزوقابل تعميم به سطتئوري ها 
بر اين . مي باشد) موانع تقليد در سطح بنگاه، و موانع ورود در سطح صنعت(اد كننده مزيت رقابتيعمدتاً مربوط به عوامل ايج

اساس، رقابت پذيري در سطح بنگاه متاثر از عواملي همچون ويژگي هاي منابع و دانش ضمني بنگاه؛ و رقابت پذيري در سطح 
صول، ملزومات سرمايه اي، دسترسي به كانال هاي توزيع، صنعت متاثر از عواملي نظير صرفه هاي ناشي از مقياس، تمايز مح

 رقابتهمچنين، . سياست هاي دولت، منحني هاي يادگيري، علامت تجاري، موقعيت جغرافيايي و دسترسي به مواد اوليه مي باشد
به هر حال، 15.شدمي با كشورها ي و تاريخينهاد ،يارزش ،ي فرهنگي، اقتصادهايتفاوت ساختارمتاثر از  پذيري در سطح كشور

 منوط به رقابت پذيري بنگاه هايش در سطح بين مزيت رقابتي براي يك كشوروجود   مطرح مي كند؛)1990(همچنانكه پورتر
 .مي باشد المللي

                                                 
١ Adam smit  
٢ Ricardo  
٣ Eckscher-Ohlin  
٤ Nelson, ١٩٩٦  
٥ Technological gap 
٦ Posner, ١٩٦١ 
٧ Vernon, ١٩٦٦ 
٨ Linder, ١٩٦١ 
٩ Krugman, ١٩٨٧ 
١٠ Porter, ١٩٨٥ 
١١ New Trade Theory(NTT) 
١٢ Neary, ٢٠٠٢ 

براي مطالعه بيشتر به .  مدل هاي مزيت رقابتي دارنده عوامل سياسي، اجتماعي و نهادي شباهت بيشتري بنمودن لحاظا با به هر حال، اين مدل ه ١٣
 .مراجعه نماييد) 2002(نيري

١٤ Mahoney and Pandian, ١٩٩٢ 
 .مراجعه نماييد) 1992(ماهني و پادين بيشتر به جزئياتبراي  ١٥
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٢

 بخش پنجاين مقاله در . مقاله حاضر، مفهوم و مباني نظري مزيت رقابتي و عوامل موجد آن را در سطح بنگاه بررسي مي كند
 به سه،بخش .  ارايه شده استدو، مفهوم و تعريف مزيت رقابتي در بخش يكبعد از مقدمه در بخش .  شده استسازماندهي

 مزيت رقابتي پايدار به عنوان رويكردي جديد مورد بررسي قرار چهاردر بخش . تئوري هاي مزيت رقابتي اختصاص پيدا كرده است
 .در انتهاي مقاله نيز منابع و مĤخذ ارايه گرديده است. ي ارايه شده است، خلاصه و نتيجه گيرپنجگرفته است سرانجام در بخش 

  و تعريف مزيت رقابتيمومفه -2
تعريف  هاي يك بنگاه خاص توانايي ها وكاستي  ،)1971(2و آندروس) 1970(1درسي استراتژي مربوط به زمان آكوف كتبدر 

. كرده استبه مزيت رقابتي اشاره مورد در چندين ) 1959(3زپنروبته، ال.  بيان نشده است مطلبي مزيت رقابتيباره درولي گرديده
، نياز داردچيزي رقابت موثرتر به چه جهت  بنگاه ولي تنها به اين موضوع كه نموده از اين اصطلاح استفاده نيز) 1965(4آنسوف

 .)2001، 5كلين(اشاره نموده است
مطرح  مزيت رقابتي باره زيادي دربحث هاي وي هاي رقابتي قرار گرفته  استراتژبحث مركز  مزيت رقابتي در، سال هاي اخيرطي

به معناي بازده بيش از مزيت رقابتي ، از يك طرف. مزيت رقابتي مشكل مي باشديك تعريف دقيق از با اين وجود، ارايه  .شده است
رايج ترين تعريف ولي . شده استات مرتبط ، مزيت رقابتي به عملكرد بازار سرمايه و انتظاراز طرف ديگر شده وتلقي  حد معمول

 تجلي ،هر آنچه موجب گردد درآمد بيش از هزينه افزايش يابد،  در چارچوب خلق ارزش ومزيت رقابتي در ادبيات استراتژي رقابت
 .)2003، 6راملت(پيدا مي كند

در ) 2000(8شانلي بسكانو، درانو ويده  به عق.نرمال تعريف مي كندحد  حفظ درآمد بالاتر از  رامزيت رقابتي )1993(7پيتراف
داراي مزيت  ،دست پيدا كندسود اقتصادي در بازار يكسان   به نرخ بالاتريمتوسط نرخ سود اقتصاد در مقايسه با  بنگاهصورتي كه

 9.مي باشدرقابتي 
 يياه مي تواند خدمات يا كالاهامعناست كه بنگاين  به عمدتاً كه مزيت رقابتي عنوان مي كنند) 2001(10سالونر، شپارد و پودونلي

 .تلقي مي كنندرقبا ساير ت توليد شده ايا خدمها تر از كالا  را با ارزشهارا توليد كند كه مشتريان آن
استراتژي رقابتي را به  وي، 11.مورد توجه قرار مي دهداستراتژي رقابتي مزيت رقابتي را در چارچوب ) 1985(پورتراز طرف ديگر 

 درك و پيش بيني از طريقبازار تدبير ، يي رقابتژهدف از استرات .در محيط رقابتي قلمداد مي كند عيت بنگاهعنوان تعيين موق
 قابل رقباتوسط توليد كند كه را بنگاه محصولي ، موجب مي گردد استراتژي رقابتي .ستباساير رقبه ويژه رفتار عوامل اقتصادي 
 ،پورتربه عقيده ). 1986، بارني(12 براي خلق بازار رقابت ناقص استاستراتژيي، بدين ترتيب، استراتژي رقابت .توليد نمي باشد

مزيت رقابتي ارزش هاي قابل ارايه بنگاه براي مطرح مي كند كه  وي.  عملكرد بنگاه رقابتي قرار داردمركزيتمزيت رقابتي در 
 .تر باشندمشتريان مي باشد به نحوي كه ارزش هاي ايجاد شده  از هزينه هاي مشتري بالا

                                                 
١ Ackoff, ١٩٧٠ 
٢ Andrews, ١٩٧١ 
٣ Penrose, ١٩٥٩ 
٤ Ansoff , ١٩٦٥ 
٥ Klein, ٢٠٠١ 
٦ Rumelt, ٢٠٠٣ 
٧ Peteraf, ١٩٩٣ 
٨ Besanko, Dranove, and Shanley, ٢٠٠٠ 

تفاوت ميان  يا ، در فعاليت هاي يكسان مختلفمنابعروي  سرمايه گذاري هاي ناشي ازسود ميان تفاوت عبارت است از تفاوت سود اقتصاديبه عقيده آنها   ٩
 .ناشي از سرمايه گذاري روي منابع يكسان در فعاليت هاي سودآور متفاوتسودهاي 

١٠ Saloner, Shepard and Podolny, ٢٠٠١ 
بنگاه در بازار رقابت ناقص مي تواند به خلق . به هر حال همان گونه كه مشخص است دو ديدگاه خلق ارزش و استراتژي رقابت ارتباط نزديكي باهم دارند ١١

 .بنگاهي كه در ساختار بازار رقابت فعاليت مي كند نمي تواند سود غيرنرمال داشته باشدارزش بپردازد و 
١٢ Imperfectly competitive market 
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 ارزش اقتصادي ايجاد ،كند كه فعاليت هاي آن در صنعت يا بازار بنگاه هنگامي مزيت رقابتي را تجربه مي) 2002(1بارنيبه عقيده 
مطرح مي  مي دهد و بنگاه ارتباطبارني مزيت رقابتي را به عملكرد .  فعاليت هاي مشابه باشندمشغولبنگاه ها تعداد كمي از كند و 

ايجاد ، در اختيار ارزش انتظاري منابعنسبت به گاه هنگامي عملكرد بالاتر از نرمال را مشاهده مي كند كه ارزش بيشتري بنكه  كند
 .نمايد
 كه  استرفتارهايياين ظرفيت ها ناشي از  كه  تعريف مي كند3)ممتاز( را ظرفيت هاي اختصاصي بنگاهمزيت رقابتي) 1993(2كي

 .اشند و همچنين، پايدار و معين هستندساير بنگاه ها فاقد آنها مي ب
در مقايسه بنگاه  موجب برتري  كه تلقي مي كنندتشخيص ظرفيت ها و موقعيت بازاري مزيت رقابتي را )1991(4نوهي و ويليامس

ريق مزيت رقابتي موقعيت بي نظير يك سازمان در برابر رقبايش است كه از طبه بيان ديگر، . )2001كلين، (مي شوندرقبايش با 
است كه يك بنگاه شامل مواردي مزيت رقابتي  در اين چارچوب، ).1978، 5هافر و اسچندل(بسط پيدا مي كند ،الگوي توسعه منابع

يا هزينه كمتر براي آن /و  تقاضاي بيشترموجب  خود، كهقادر به انجام آنها نمي باشندبنگاه هاي ديگر لي مي تواند انجام دهد و
 :بنگاه مي شود

اين نوع مزيت مي تواند . دهد را فراهم مي  مشتريان بهبنگاه هامتفاوت  امكان دستيابي ، كهدر ميزان تقاضات رقابتي  مزي-الف
كه مي تواند به دو دليل مزيت رقابتي در هزينه،  - ب6.باشد جستجو يا هزينه تصميم گيريي  هاعادات مشتري و هزينهناشي از 

مقياس اقتصادي بزرگ توليد كه ) 2 يا/ و كنندتقليد كه رقبا نمي توانند از آن پيشرفتهي دستيابي به يك تكنولوژ) 1: ايجاد شود
 ديگري نظير حمايت دولت ودلايل البته  . نمي باشندآنقادر به بهره برداري از همراه با كاهش هزينه نهايي است و ساير رقبا 

  بزرگتكنولوژي و مقياسانحصار در   سمت تقاضا،عوامل ولي  مزيت رقابتي مي شوند موجب...دستيابي بيشتر به اطلاعات و
 .عوامل اصلي محسوب مي شونداقتصادي 

 : تئوري هاي مزيت رقابتي-٣
منبع (8يچمبرلينتئوري  ،7)I\O(سازمان صنعتيتئوري :  را به سه دسته تقسيم مي كند مزيت رقابتي هايتئوري )1996(بارني
 . در ادامه اين تئوري ها مورد بررسي و ارزيابي قرار گرفته اند).1998، 10چابرت(9شومپترينتئوري  و )پايه

 و ديدگاه پورتر) I/O(تئوري سازمان صنعتي-٣-1
در  خارج مداري است كه گاه، ديدمطرح شده است) 1968 و 1956(12و بين) 1939(11ميسونتوسط  تئوري سازمان صنعتي كه

ي صنعت عبارتند از وجود و ارتفاع موانع براي ورود، تعداد بنگاه ها و ويژگي هاي ساختار. حائز اهميت مي باشدساختار صنعت آن 
تاكيد اوليه اين تئوري بر تجزيه و تحليل بيروني رقابت ). 1980پورتر، (اندازه نسبي آنها، وجود و درجه تمايز محصول در صنعت

دگاه وي، واحد اصلي در تجزيه و تحليل، نظريه پرداز معروف اين گروه پورتر است كه از دي). 1998چابرت، (متمركز مي باشد
در دانشگاه هاروارد 1960 منظم و منسجم از آغاز دههشكل به  مزيت رقابتينظريهولي ). 2003، 13دتوني و تونچيا(صنعت مي باشد

 اين  اساسر ب.گرديد اثر محيط بيرون بر استراتژي بنگاه تمركز روي ،مزيت رقابتيجهت تبيين  مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت و
                                                 

١ Barney, ٢٠٠٢ 
٢ Kay, ١٩٩٣ 
٣ Distinctive capabilities 
٤ Hay and Williamson, ١٩٩١ 
٥ Hofer and Schendel, ١٩٧٨ 

 .معروف است customer captivity اين موضوع به  ٦
٧ Industrial Organization(I/O)  
٨ Chamberlinian 
٩ Schumpeterian 
١٠ Chabert, ١٩٩٨ 
١١ Mason, ١٩٣٩ 
١٢ Bain, ١٩٦٨ ,١٩٥٦ 
١٣ De Toni and Tonchia, ٢٠٠٣ 
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٤

 استراتژي هاي يكساني را بپذيرند و بايست و در نتيجه كننددريافت مي را  داده هاي يكساني ،صنعت يكسان در  بنگاه ها،ديدگاه
  احتمالاً عملكرد بنگاه هاتفاوت و وجود ندارد  مزيت رقابتيكسب امكان در اين وضعيت، .در نهايت نتايج يكساني را مشاهده كنند

اينكه ، پورتر به دنبال پاسخ به برخي سوال ها، از قبيل 1980در دهه ). 1996، 1كالكاگنو(امكان پذير مي باشده مدت  در كوتاتنها
 كشورها در يك صنعت با يكديگر رقابت مي كنند در حالي برخيچرا  و ؟ ديگر ناموفق هستندبعضي  و،چرا بعضي بنگاه ها موفق

 مبتني بر پورتر نظريه. )1992، 2آنكلي(، تئوري خود را ارائه دادندارند؟نيز ي آگاهي  وجود چنين صنعتبارهدرحتي  ديگركه بعضي 
محيط رابطه با در . استراتژي اش مشاهده مي كندبا اعمال  رفتار بنگاه و نتايج بازاري كه بنگاه ،محيط بيرون: مي باشدسه عنصر 

قدرت چانه ، تهديد كالاهاي جانشين، تهديد تازه واردها نيرو عبارتند از اين پنج .مي پردازددر بازار   نيروپنج تبيين به پورتر بيرون،
 مي تاثير سود بنگاه روي اين نيروها عاملت. )1992آنكلي، ( رقابت و شدتقدرت چانه زني خريداران، زني عرضه كنندگان

، پورتر(توسعه مي دهد ،روها ضعيف هستندبازار را در جاهايي كه اين ني  نيرو،5بنگاه پس از تشخيص اين . )1996كالكاگنو، (گذارد
1979(. 
عمومي  تژياسترا(ستراتژيسه ااز ميان انتخاب . كندمي تصميم گيري اقدام به  استراتژي هاي مختلف درباره انتخاببنگاه 
 مي ا عرضهپايين تري در مقايسه با رقببا قيمت در اين حالت، بنگاه محصول را   كه4رهبري هزينه -1: صورت مي گيرد) 3رقابت
 -3 .مي كندعرضه  متفاوتدر قيمت ) با كيفيت و كارايي بيشتر(متفاوت را محصول بنگاه در اين حالت،   كه5تمايز -2. كند

هنگامي . مي كند روي بخش محدودي از بازار تمركز وليبنگاه يكي از دو استراتژي قبلي را دنبال مي كند در اين حالت،  .6تمركز
مركز ت( تمركز هزينه،كند دنبال  از بازاري را در بخش محدود)استراتژي تمايز( كه استراتژي رهبري هزينهكه بنگاه تصميم بگيرد

مگر اينكه   را تضمين نمي كند استراتژيموفقيتمحصول، پورتر معتقد است كه قيمت پايين يا تمايز . مطرح خواهد بود) تمايز
 در تكميل استراتژي خود به بيان زنجيره 1985پورتر در سال  ).2001، 7هابر، هرمان و مورگان(گرددارزش براي مشتري ايجاد 

بر .  صنعت و محيط رقابتي اش تعريف مي كنددر مقايسه بازنجيره ارزش را ارزش خلق شده توسط بنگاه وي .  پرداخت8ارزش
 احي، توليد، بازاريابي، تحويل وطربنگاه اين فعاليت ها را جهت  وهاست  بنگاه مجموعه اي از فعاليت  هرپورتر، گاهديداساس 

پورتر مدل زنجيره ارزش را به عنوان . ، زنجيره  ارزش پورتر را نشان مي دهد1شكل شماره .  انجام مي دهدپشتيباني محصول
 ).1985، پورتر(داد توسعه موثرند، تحليل اينكه كدام فعاليت ها روي مزيت رقابتي ابزاري جهت

 ، مي كندتوجهبه صلاحيت هاي مركزي بنگاه تنها زنجيره ارزش براي خلق مزيت رقابتي  است كه ايراد وارده بر مدل مذكور اين
 1990ولي پورتر در سال . )2004، 9رچنتين(گردد توجه نيزهنگام تعيين استراتژي سازمان بايد به نيازهاي مشتريان در حالي كه 

 معرفي موفقيت صنعت مورد نياز را جهت چهار نيروي كليدي  و، تئوري جديد خود را ارائه كرد بررسي علل موفقيت كشورهاضمن
 ،كار(نهادهوضعيت )1(اين چهار عامل كليدي عبارتند از . )1992آنكلي، ( پورتر معروف شده است)الماس( كه به دياموندنمود

و )  خام را عرضه مي كنندصنايعي كه تكنولوژي، اطلاعات و مواد(مرتبط صنايع حمايتي و)3( ،شرايط تقاضا)2(، ) زمين وسرمايه
 ).2005، 10سرا، وودفورد و مارتين( بنگاه پذيريساختار و رقابت، استراتژي)4(

                                                 
١ Calcagno, ١٩٩٦  
٢ Ankli, ١٩٩٢ 
٣ Generic competitive strategies 
٤ Cost leadership strategy 
٥ Differentiation  
٦ Focus 
٧ Huber, Hermann and Morgan, ٢٠٠١  
٨ Value chain 
٩ Rechenthin, ٢٠٠٤ 
١٠ Serra, Woodford and Martin, ٢٠٠٥ 
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٥

به عنوان عنصر ) مثل جنگ، شوك نفتي و اختراعات( به بررسي نقش دولت و شوك هاي ناگهاني،علاوه بر اين عواملالبته پورتر 
 نشان مي دهدپورتر . مي باشد توسعه دياموند ، پورتر براي دولت ها مهممپيا. )1992آنكلي، (موفقيت پرداخته است موثر پنجم در

 . هر يك از اين عناصر مي تواند منجر به از بين رفتن مزيت ملي شودنبودكه چگونه 
يدا دست پيا تمايز به مزيت رقابتي   بنگاه ها مي توانند از طريق رهبري هزينه و،پورترهمان طور كه عنوان شد، بر اساس تئوري 

زير ي ااين فرمول بطور گسترده ولي اعتبار .  و وي به بنگاه ها توصيه مي كند كه از ماندن بين اين دو حالت پرهيز كنندكنند
انجام داد، سياست عدم توجه به  يك بنگاه خدمات مالي  كه براي)1992(1 نايتنمونه، بر اساس تحقيقبراي . سئوال رفته است

 .)2001كلين، ( نيز به آساني صورت مي گيرد و تقليديست نتكا ا قابلرفتار بنگاه هاي رقيب،
 تئوري جديدي در ارتباط با مزيت رقابتي مطرح شد كه به تئوري منبع 1980به خاطر كاستي هاي تئوري پورتر، در اواخر دهه 

 . معروف شدRBV(2(مدار
 )RBV(تئوري منبع مدار-٣-2

اين ديدگاه تاكيد را .  شده استتوجه بنگاه رونقوت د به نقاط ضعف و  رقابتي پايدار براي دستيابي به مزيت،ديدگاه منبع مداردر 
 ديدگاه منبع مدار روي گروه منابع جذاب و مشخصاً، 3.مي دهد انتقال ،بنگاه براي رقابت مورد نياز از محيط رقابتي بنگاه به منابع

استرند، (گرديده استيف رفتارهاي يك صنعت جذاب متمركز روي توصبيروني روش تحليل  آنها متمركز شده در حالي كه رفتار
 صنعت يهمگني منابع و فرصت ها در ميان بنگاه هايعني هاي محيطي  ديدگاه منبع پايه دو فرض اساس مدلهمچنين، . )2006

 .)1996كالكاگنو، (، را كنار مي گذاردتحرك كامل منابعمشابه و 
 خاصي به منابع، قابليت ها و صلاحيت هاي بنگاه مي كند، در ادامه اين عناصر مورد با توجه به اينكه تئوري منبع پايه تاكيد

 .بررسي بيشتري قرار گرفته اند
 : منابع بنگاه-الف

ويلن و (منابع عوامل توليدي هستند كه بنگاه با بكارگيري آنها كالاها و خدمات با ارزش را براي مشتريان خود توليد مي كند
متعلق  كه براي مدت محدود  تعريف مي كند)ملموس و غير ملموس(ارايي هاييدمنابع بنگاه را ) 1984(فلتورنر). 4،2000هانگر

بر اساس ترازنامه،  كه  مي باشندمواد خام و  ساختمان،زمين همچون دارايي هاي فيزيكيشامل  ملموسمنابع .  مي باشندبه بنگاه
كه در ترازنامه آورده هستند  نام تجاري و شهرت بنگاه ،شامل دانشوس ملممنابع غيرهمچنين،  .هستندمحاسبه قابل به آساني 
 استراتژي به حساب اعمالدر مهمي  شاخص ،سختي دستيابي به آنها  خلق شهرت و، اهميت دانشدليلاين منابع به  .نمي شوند
 .مي آيند

، فرآيندهاي سازماني، ويژگي هاي بنگاه، اطلاعات،  دارايي ها، ظرفيت هاتمامي منابع بنگاه شامل ،5تافو دبارني با توجه به تعريف 
، بارني(گيرند كه كارايي و بهره وري اش را افزايش دهدب كه بنگاه را قادر مي سازد تا استراتژي هايي را بكار مي باشددانش و غيره 

 اني بدست نمي آيند و به راحتيبه آسچون  ، استقرار گرفتهتاكيد مورد  سرمايه  انساني و سازماني بيشتر اين ميان،در ). 1991
 .)1996كالكاگنو، (نيستندهم قابل تقليد كردن 

 :قابليت ها-ب

                                                 
١ Knights, ١٩٩٢ 
٢ Resource Base View(RBV) 

پايه   است استراتژي كاهش هزينه را بر يك سازمان ممكننمونه، براي .در عين حال، اين ديدگاه مكمل مفيدي براي ديدگاه پورتر محسوب مي گردد ٣
 .)1996كالكاگنو، (رقابت و ساختار صنعت انتخاب كند

٤ Wheelen and Hunger, ٢٠٠٠ 
٥ Daft 
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٦

به عبارت ديگر، قابليت ها عبارتند از . قابليت ها عبارتند از مهارت هاي مورد نياز بنگاه براي كسب مزيت كامل از منابع موجود
، قابليت سازمان را به عنوان توانايي اش )1987(1الريخ. ه ور از آنهامهارت هاي يك بنگاه در هماهنگ سازي منابع و استفاده بهر

بدين ترتيب، بهبود قابليت هاي سازمان اساساً در . جهت تغيير و پذيرش تحولات مالي، تكنولوژيكي و استراتژيكي تعريف مي كند
 وجود ندارد و تمايز قابليت ها از صلاحيت هاي ، توافقي و صلاحيت هادرباره تعريف قابليت ها. گرو ارتقاي سرمايه انساني مي باشد

 ).1997، 2نوئپيسانو و ش ،هتيس(بنگاه عموماً كار ساده اي نيست
 :صلاحيت ها-ج

ويلن و هانگر، (در صورتي كه دارايي ها و قابليت هاي بنگاه را كنار يكديگر قرار دهيم، صلاحيت هاي بنگاه به وجود مي آيد
زماني كه اين صلاحيت ها . عبارتند از اموري كه يك بنگاه مي تواند به خوبي انجام دهد) يمركز(صلاحيت هاي اصلي). 2000

) 1 :به دو گروه كلي تقسيم مي شوند صلاحيت ها.  مي گويند3بهتر از صلاحيت هاي رقبا باشند به آنها صلاحيت هاي متمايز
 توسعه مي يابد مثل فرآيند يادگيري به وسيله مرهز روامورشخصي در  ، كه در نتيجه فرآيند يادگيري ذهني و4صلاحيت ضمني
. نمي باشنديا هنجار هاي رفتاري  به قوانين روشن وقابل تبديل اند و يافته جسم ت شاغلاناين صلاحيت ها در . 5انجام دادن كار

  دسته ازاين. اند تجسم يافته مكتوب موجود كدهاي رفتاري و منابع دانش ، در قوانين سازماني كه،6صريحصلاحيت هاي ) 2
  وكسب مي شوند  هستند،تشخيصقابل  كنانبه آساني در ميان كارو به دليل اينكه  ،صلاحيت ها به خاطر دسترسي به قوانين

 .)1996 كالكاگنو، (ي يابندتوسعه م
از اه ها مي توانند بنگمشخصاً  .مربوط مي شودمسير دستيابي آنها به  اين تفاوت.  نيز مهم است منابع و صلاحيت هاميانفاوت ت

 ،بدين ترتيب.  بدست آورند كسب شده،منابعبا بكارگيري صلاحيت هاي لازم را سپس بازار به منابع مورد نياز خود برسند و طريق 
 ).1996كالكاگنو، (مي باشد ايجاد دانش و مهارت جهتصلاحيت نتيجه استفاده بنگاه از منابع 

، 7ريد و دفيليپي(ند كه ارتباط بين صلاحيت هاي متمايز و مزيت رقابتي را بيان كردند بودمحققانين ياول) 1978(هافر و اسچندل
قرار يابند و قوي ت به درستي اس كهمزيت رقابتي مي شوندود در صورتي موجب  منابع موجبر اساس نظريه آنان،). 1990
 .)1998چابرت، (باشند

 مهارتي شكل بيان مي كند كه تنها سه وي. مي باشدي متمايز سازمان  مهارت هاناشي ازبهترين عملكرد ) 1984(8پيترزه عقيده ب
 تمركز روي رضايتمندي مشتري، نوآوري مداوم و توانايي سازمان براي: متمايز وجود دارد كه منبع مزيت رقابتي پايدار هستند

 .بهبود پيوسته مهارت ها
اين .  ها، شايستگي ها و توانمندي هايي ايجاد مي كنددر مجموع بر اساس تئوري منبع پايه، هر بنگاه براي خود صلاحيت

موجب مزيت رقابتي براي ) كيفيت، كارايي، نوآوري، پاسخگويي به مشتريان(صلاحيت ها با تاثير بر روي ابعاد معروف مزيت رقابتي
 .بنگاه شده و در نتيجه سودآوري بنگاه را تحت تاثير قرار مي دهند

 :يه عبارتند ازضعف هاي اساسي ديدگاه منبع پا
اين ديدگاه قادر نيست تا يك مكانيسم سببي پاسخگو )2 . بنگاه را جدا از محيط صنعتي اش در نظر مي گيرد،ديدگاه منبع پايه)1

صلاحيت ها از يك  منابع و  ارتباط بين ديگر در چارچوب ديدگاه مذكور،به عبارت. به خلق مزيت رقابتي پايدار را شناسايي كند
 اهميتي به اثر تصميمات ،مسير منبع پايه)3 .مي شود توضيح داده ن،موفقيت ها از طرف ديگر اط مزيت رقابتي وارتب  و،طرف

                                                 
١ Ulrich, ١٩٨٧ 
٢ Teece, Pisano and Shuen, ١٩٩٧  
٣ Distinctive competencies 
٤ Tacit competencies 
٥ Learning by doing 
٦ Explicit competencies 
٧ Reed and Defillippi, ١٩٩٠ 
٨ Peters, ١٩٨٤ 
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٧

 ولي .دارند نيازابزارهاي تخصصي تري به  مديران ، فرآيندهاي تصميم گيريدر)4 .گذشته بر روي رفتار واقعي بنگاه نمي دهد
ديدگاه منبع مدار به )5. )1996كالكاگنو، (دد براي رفع اين نياز موثر باشچگونه تحليل مزيت رقابتي مي توانمشخص نيست كه 

اين نكته توجه نمي كند كه ممكن است بنگاه در برخي ظرفيت هاي مركزي در مقايسه با رقبا بالاتر باشد در حالي كه در برخي 
اه داراي مزيت تكنولوژيكي باشد و در عين براي مثال ممكن است بنگ. ديگر نسبت به آنان در سطح پايين تري قرار گرفته باشد

 ).2004، 1آلمو و هاشاي(حال تجربه بازاريابي كمي داشته باشد
 تحقيقات  سرانجام اينكه، عمده.عملكرد بنگاه را توضيح دهد به هر حال تئوري منبع پايه نمي تواند به طور كامل مزيت رقابتي و

مطالعات تجربي بر پايه ديدگاه منبع پايه با مشكلاتي در در نتيجه، . بوده استديدگاه منبع پايه در سطح مفهومي در رابطه با 
 .)2004، 2درير و كرونهاگ( اندازه گيري مواجه مي شوندرابطه با

 :3تئوري شومپترين-٣-3
 ريـزي بايـد    برنامـه    ،تئوري شومپيتر بر اساس   .  پايدار و قابل پيش بيني نيست      ، بيان مي كند كه رقابت     )1950 و   1934(4شومپيتر

كامل پيش  اين شوك ها بطوردليل تغيير پذيري محيط، هيچگاه  به صورت گيرد وليصنعت   برهشوك هاي واردپيش بيني  جهت
در اين چارچوب، هر بنگاه بايد اسـتراتژي        . به عبارت ديگر، اين تئوري محيط را معمولاً بي ثبات در نظر مي گيرد             . بيني نمي شوند  

تئوري شومپترين بيان مي كند كه تحولاتي در محيط وجـود           . فرصت ها و تهديدهاي محيط پايه ريزي كند       اش را بر اساس منابع،      
ايـن  . دارد كه تصادفي هستند و اين دگرگوني ها، تغييرات غير قابل پيش بيني را در تهديدها و فرصت هاي بنگاه ايجاد مي كننـد                       

به دليل اين شرايط، تئوري مذكور به آساني قابل تبديل          ) . 1998برت،  چا(شوك ها همچنين مي توانند ارزش منابع را تغيير دهند         
به يك تفكر استراتژيك نبوده است چون هيچ تصوري از يك سطح پايدار ثابت كه به بنگاه اجازه دهد تا تهديـدها و فرصـت هـا را                            

 .پيش بيني كند و به آنها پاسخ دهد، وجود ندارد
عنوان مي كند كه ابتكارات عنصر پوياي اساسي در تمامي ابعاد ) 1934(شومپيتر. مي باشداصل اساسي تئوري شومپترين، نو آوري 

نوآوري شومپتريني را مي توان به صورت تغيير در روش هاي عرضه كالا همچون معرفي كالاهـا يـا روش هـاي     . اقتصادي مي باشد  
يا كالا هاي نيمه صنعتي يا اعمـال يـك سـازمان جديـد     جديد توليد، ايجاد بازارهاي جديد، تسخير منابع جديد به شكل مواد خام  

بر اساس تئوري شومپيتر، نوآوري ها با يك وقفه كوتاه زماني ايجاد مـي  ). 2000، 5برو(مثل خلق انحصار يا شكستن آن تعريف كرد     
 شـده اسـت     نوآوري شومپترين به شكل هاي مختلف مطـرح       . شوند و موجب مزيت هزينه اي يا مزيت كيفيت در صنعت مي شوند            

به عنوان تهديـد ناشـي از       .2. مبتني بر تكنولوژي اساساً متفاوت باشد     .6:1ولي در مجموع، ويژگي هاي نوآوري شومپترين عبارتند از        
 .موجب ظهور صنعت جديد شود.3. جانشيني در كالاها، خدمات و يا فرآيندهاي توليد موجود مطرح گردد

 اي جديدارتباط تئوري هاي مزيت رقابتي و مسيره-٣-4
اگرچه اين تئوري ها .  و چمبرلين ارايه مي كندI\Oمپترين، ودر تئوري هاي شرا عوامل كليدي عملكرد بنگاه  1 شماره جدول

به اين ) منبع پايه(ارتباط ميان تئوري هاي شومپترين و چمبرلين. داراي تمركز متفاوتي هستند ولي ارتباطاتي نيز با يكديگر دارند
ارتباط تئوري . گاه ها ممكن است داراي مهارت هايي براي ايجاد يا انطباق سريع با دگرگوني ها باشندشكل مي باشد كه بن

شومپترين با تئوري سازمان صنعتي نيز به اين صورت است كه دگرگوني ها احتمالاً موجب تغيير ساختار صنعت مي شوند و روي 
 را تكميل كرد به گونه اي كه جهت رقابت در صنعت، I\O، چمبرلين، همچنين). 1986بارني، (عملكرد مالي بنگاه اثر مي گذارند

 ).1998چابرت، (فعاليت هاي مرتبط با زنجيره ارزش مستلزم مهارت ها و توانايي هاي خاص براي پيوندهاي مربوطه هستند

                                                 
١ Almo and Hashai, ٢٠٠٤  
٢ Dreyer and Grønhaug, ٢٠٠٤ 
٣ Schumpeterian theory 
٤ Schumpeter, ١٩٥٠ ,١٩٣٤ 
٥ Brue, ٢٠٠٠ 

 .مراجعه نماييد) 2000(و تليسو چاندي ) 1995(و باور و چنتنسن) 1986(، تاشمن و اندرسون)1942 و 1934(براي مطالعه بيشتر به شومپيتر ٦
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٨

  به ايجاد پلي بين ديدگاه مسيرهاي ديگري توسعه داده شدند كه ممكن است،براي درك واقع بينانه تر از تفاوت عملكرد تجاري
 از طريق يك  مختلفابزارهاي فكريهمزمان  بكارگيري امكان رب) 1993(1آميت وشوميكر.  كمك كنندهاي پورتر و منبع پايه

تضادهاي  و پيچيدگي، نااطميناني عبارتند ازمورد تاكيد قرار مي دهند،  آنانعناصري كه  . تاكيد مي كنند2مسير چند منظوره
براي تحليل پيچيده تر از آنها معتقدند ديدگاه منبع پايه به دليل تمركزش روي بنگاه، مهم تلقي مي شود، ولي . نيدرون سازما

 .نياز مي باشد 3 تئوري رفتاري تصميم و شناسايي منابع،تحليل صنعتيپژوهشي شامل سمت و سوي ابزارهاي به مزيت رقابتي 
قدرت ها، ضعف ها، فرصت ها و  (SWOT تئوري ، و در چارچوب و چمبرلينI\O تئوري هاي تركيببا ) 1995(همچنين، بارني

مي تواند به عنوان تاييدي تحليل اين . مي كندتبيين   راقابتيرمزيت ايجاد در دروني و بيروني  محيطاهميت هر دو  4)تهديدها
جدول . )2004رچنتين، (رار گيردقاستفاده  مورد )عدم قابليت تقليد، جانشيني ارزش، كميابي،( بارنيVRIO چارچوببراي 

 . را خلاصه مي كندSWOT ساختار مفهومي 2شماره 
يت رقابتي  ز به م  قادرنديك استراتژي موفق    ايجاد   با    ها  بنگاه مرسوم،در محيط رقابتي    عنوان مي كند كه     ) 1994(5همچنين داوني 

 نيازهاي بازار را با تغييرات       عكس العمل به    و يرفتارتلف  مخ عدبايد قوا ها   بنگاه   ، جديد محيطدر  ولي   ،دنبا ثبات دست ياب    پايدار و 
 از ديدگاه وي بنگاه ها براي رسيدن به مزيت رقابتي پايدار بايد همواره مزيـت رقـابتي خـود را تغييـر         .دنسريع استراتژي همراه كن   

هت پيشي گـرفتن از رقبـا در تعيـين          رقابت در مدل داوني به معني مسابقه ج       . دهند و به اين طريق از تقليد رقبا جلوگيري نمايند         
بدين ترتيب در اين حالت، رقابت مشكل تر، و حتي تعريف موقعيت موفق نيـز             . استراتژي هايي مي باشد كه مداوماً تغيير مي كنند        

اين در مجموع، بنگاه با خلق و تغيير مزيت هاي كوتاه مدت به مزيت رقابتي بلند مدت دست پيدا مي كند و در . سخت تر مي شود
 ).1998چابرت، (شرايط، هدف استراتژي از مزيت پايدار به تغيير مزيت ها تغيير مي يابد

 صلاحيت جهت ايجاد، تكميل و سازماندهيتوانايي بنگاه يعني ظرفيت هاي پويا مبتني بر مزيت  نيز به )1997(و ديگران هتيس
تغييرات سريع به ويژه در شرايط پويا ظرفيت هاي . ندا سريع به تغييرات محيطي اشاره كرده دروني و بيروني در واكنشهاي 

 جهت  خودتوسعه توانايي، بنگاه بايد به تطبيق منابع با فرصت هاي بازارمشخصاً به جاي .  حائز اهميت مي باشندتكنولوژيكي
 به عنوان منبع مزيت  بطوريكه طي سال هاي اخير، انعطاف پذيري.مبادرت نمايدشناسايي فرصت هاي جديد و پاسخ سريع به آنها 

 جاي خود را به افزايش نااطميناني داده 1970 و دهه 1960رقابتي مورد توجه زيادي قرار گرفته چون پايداري محيط رقابتي دهه 
است، چرخه زندگي محصول در حال كوتاه تر شدن مي باشد، مشتريان به سرعت در حال تغيير ترجيحات خود هستند و رقابت 

از جمله مهمترين نيروهاي محرك در وراي اين موارد، جهاني شدن و توسعه . ي وحشيانه تري به خود گرفته استبطور فزاينده خو
افزايش تحرك بازار، بنگاه ها را مجبور مي كند به منظور بهبود موقعيت رقابتي خود، . سريع تكنولوژي اطلاعات مي باشند

ميلر و (بع دارايي پايه به انعطاف پذيري و منابع دانش پايه انتقال دهندتمركزشان را از صرفه جويي هاي ناشي از مقياس و منا
  . انعطاف پذيري مهمترين عامل در رسيدن به مزيت رقابتي مي باشدزين) 1996(7به عقيده لائو) . 1996، 6شمسي

 : SCA( 8( مزيت رقابتي پايدار-4
تبيين ) 1991بارني،(يدگاه منبع مدار و د)1985پورتر، (ان صنعتييدگاه سازماگرچه ادبيات مزيت رقابتي پايدار بر اساس هر دو د

 با توجه به ديدگاه سازمان صنعتي، مزيت رقابتي پايدار بر پايه .اما اساس اين بحث به ديدگاه منبع مدار برمي گردد. شده است
 و 9كاوز(داري مزيت رقابتي هستندموانع تحرك در صنعت، اولين عامل پاي. موقعيت استراتژيك بنگاه در صنعت استوار مي باشد

                                                 
١ Amit and Shomaker, ١٩٩٣ 
٢ Multi-perspective approach 
٣ Behavioural decision theory 
٤ Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats(SWOT) 
٥ D`aveni, ١٩٩٤  
٦ Miller and Shamsie, ١٩٩٦  
٧ Lau, ١٩٩٦  
٨ Sustainable Competitive Advantage(SCA) 
٩ Caves 
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در حالي كه با توجه به ديدگاه منبع مدار، مزيت رقابتي پايدار بر پايه صرفه جويي صلاحيت هاي ). 1985؛ پورتر، 1977پورتر، 
 ها با ارزش، كمياب، به سختي قابل تقليد و غير قابل جانشين هستند كه -اين صلاحيت. مركزي بنگاه پايه گذاري شده است

 ).1991بارني، (ايجاد مي كنندزيت رقابتي پايدار را م
در سال به شكل جدي  SCAاصطلاح  به مفهوم مزيت رقابتي پايدار اشاره كرد، ولي 1984شايان گفتن است، اگرچه دي در سال 

) 1991(رنيبا.  در اين رابطه ارايه نكرد پورتر هيچ تعريف رسميينكه خود جالب توجه ا. مطرح شده استپورترتوسط  1985
استراتژي خلق ارزش را به يك  كه  پايدار استمزيت رقابتيداراي بنگاه مطرح نمود كه زماني صورت اين نزديكترين تعريف را به 

اين استراتژي  بنگاه هاي ديگر قادر به نسخه برداري از فوايدبه گونه اي كه  عمال كندطور غير همزمان با رقباي بالقوه و موجود ا
پايه كار بارني، مي توان گفت كه مزيت رقابتي پايدار عبارت است از تداوم فوايد اعمال استراتژي هاي خلق ارزش بي بر . نباشند

 .ا در نسخه برداري از اين فوايدنظير به شكل غير همزمان با رقباي بالقوه و موجود به دليل عدم توانايي رقب
بـا توجـه    .حفظ مزيت براي يك دوره زماني بلند مدت بر مي گردد     و ايجادر  مزيت رقابتي پايدار به تلاش بنگاه د      شايان ذكر است،    

 و  ،اندازه بازار هـدف، دسـتيابي بيـشتر بـه منـابع و مـشتريان              :  اتفاق مي افتد   حوزهپايدار در سه     مزيت رقابتي  ،)1986 (قماواتبه  
 وجود دارد، تهديدهاي محيطـي     حوزهيش از يك     مزيت در ب   ؛پايدار است كه  هنگامي   ،مزيت رقابتي به عبارتي   .  رقبا هايمحدوديت  

 مزيت رقابتي پايدار ايجاد كند    مي تواند    ينگاهبنابراين ب . ستي در منازعات بين رقبا باشد     بنگاه قادر به پيش د     يا   موجود است كمي  
، ؛ بـارني  1985،  1نكـوي (ند، اعمـال نماينـد     نيـست   شـدن  كه به راحتي قابل كپي    هايي   را بر پايه ويژگي       ها استراتژيآن   مديران   كه

 ).1991و1986
 بـراي داشـتن   معتقـد اسـت كـه   ) 1985(، كوين اصطلاح مزيت رقابتي پايدار   تعريفتمام كاستي ها در     با وجود   شايان گفتن است،    

SCA  ،      برخـي ظرفيـت   مي توانـد بـه دليـل   اين تفاوت . محصول بنگاه و رقبايش مشاهده كنند  ميان  مشتريان بايد تفاوت هايي را 
 SCAديگر با دقت بيشتري منابع و مهارت هاي خاصي كه در ايجـاد   محققان . ندارندي آنرقبالي  بنگاه دارد و يك كه باشد ييها

 نيستند، SCA پتانسيلي براي ،بيان مي كند كه همه منابع بنگاه) 1991(بارنينمونه براي . كردندتبيين م باشند را يد سهنمي توان
 تقليـد و عـدم توانـايي بـراي     در كميـابي، ارزش، عـدم توانـايي    : كه عبارتند از يژگي باشند چهار و داراي   بايد   SCAمشخصاً منابع   
ابع بالقوه مي توانند به صورت منابع مالي، فيزيكي، قـانوني، انـساني،             نبيان مي كنند كه م    ) 1995(2و مورگان  هانت .جانشين سازي 

مي تواند به مزيت رقابتي در بـازار تبـديل           مزيت رقابتي در منابع    انآنبه عقيده    . تقسيم بندي شوند   3 اطلاعاتي و عقلايي   ،سازماني
 كـه بنگـاه   مطرح مي كنند ) 1990(5پراهالد و هامل  .  و حفظ اين مزيت موجب مزيت رقابتي پايدار مي گردد          )2000،  4هافمن(شود
 ثبـات مسير هاي با   درSCAايجاد  و بدين طريق موجب  مي كنندتبديل 6 صلاحيت هاي مركزي   بهمنابع و مهارت هايشان را      ،  ها

 .)2000هافمن، (مي شوندو بي نظير 
 :ضروري مي باشد، اين چهار عامل عبارتنـد از        كه چهار عامل براي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار           مي شود    يادآور) 1993(پيتراف

 9آينده ي   و محدوديت هاي مربوط به      تحرك ناقص منابع   ، رقابت 8مربوط به گذشته ي   محدوديت هاي   ،  در صنعت منابع   7ناهمگني
 منابع و ظرفيت هايي كه يك بنگاه  يمجموعهبدين معني كه . مدار مربوط مي شود ناهمگني به فرض اساسي ديدگاه منبع .رقابت

به بيشتري  نترا مي توانند  تر كمياب وبنگاه ها با منابع بالاتردر اين راستا، . متفاوت مي باشدرا تشكيل مي دهند در بين بنگاه ها 
 كه به دست آوردن رانت هاييكه رقابت براي ي اطلاق مي گردد گذشته ي رقابت به موقعيت  هاي مربوط به     محدوديت .دست آورند 

                                                 
١ Coyne 
٢ Hunt and Morgan 
٣ Rational  
٤ Hoffman 
٥ Prahalad and Hamel 

 .را مي توان مواردي تعريف كرد كه بنگاه در مقايسه با رقبا بهتر انجام مي دهد) core competencies(صلاحيت هاي مركزي٦ 
٧ Heterogeneity 
٨ Ex post limits 
٩ Ex ante limits 
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١٠

مـوثر  عوامـل  از . براي بنگاه تداوم يابند ها به طوريكه اين رانت.  محدود شده باشد  كسب كرده است،   منابع بالاتر    ه دليل بنگاه ب يك  
تحرك ناقص منابع بـه ايـن معنـي          ).1991،  بارني(مي باشند پذيري ناقص     قابليت تقليد ناقص و جانشين     ن رقابت، در محدود كرد  

، علي رغم داشتن قابليت تجارت، درصورت اسـتفاده بنگـاه از آنهـا بـه جـاي تجـارت، داراي ارزش بيـشتري                        است كه بعضي منابع   
 كـه  باشـد مـي  به ايـن معنـي     و مي باشدياز براي مزيت رقابتي پايدار     رقابت، آخرين ن   محدوديت هاي مربوط به آينده ي     . هستند
 بـه آن منـابع   دسـتيابي بـراي  را ايجاد كند بايد رقابت بين بنگاه ها از لحاظ منابع براي خود  ي راموقعيت بالاترقبل از اينكه  بنگاه  
 ).2006، 1استرند( باشدكرده محدود ،بالاتر

  و4اي ساختار رابطه، 3، شهرت2نو آوريكه از طريق را  ها بنگاهزيت رقابتي پايدار در مفهوم م) 1995(كيشايان گفتن است، 
 نوآوري از 6. نوآوري در مدل كي بر بازار و موقعيت دلالت مي كند.كرده استه ي، اراقابل كسب مي باشد 5دارايي هاي استراتژيك

 در حال افزايشراي بازارهاي موجود، و همچنين كاربرد طريق ايجاد بازارهاي جديد براي توليدات موجود و توليدات جديد ب
، روابطش با بنگاه مفهوم  در ماهيت شهرت بنگاه، رقابت است و)1995(كي از ديد .شودايجاد مي ، تكنولوژي هاي استفاده شده

ساختار در  .ي گرددنمايان م فرآيندهاي با كيفيت به مشتري  همچنين كالاها و به موقع تحويل،ديگران، نزديكي اش با مشتري
 به مي كند كه ساختار عنوانكي  .مدل كي شامل ساختار روابط دروني، ساختار روابط بيروني و ساختار روابط شبكه اي مي باشد

انجام  )3) تعاوني(ايجاد اخلاق همكاري )2خلق دانش سازماني ) 1 : ارايه شده بنگاه، مي افزايد كه عبارتند از به ارزشروشسه 
 كه بر اساس تسلط بازار يا گردد اطلاق مي دارايي هاييدارايي استراتژيك به  در نهايت از ديد كي .وزمره ي سازمانيجريانات ر
 .)2005، 7متيوس و شالمن(ناشي شده است؛ به دست آمده اند قانون  يادر نتيجه ي انحصار طبيعيكه موقعيتي 

 هر بنگاه براي خود صلاحيت ها، شايستگي ها و توانمندي هايي به با توجه به مطالب عنوان شده، بر اساس تئوري منبع مدار،
كيفيت، كارايي، نوآوري، پاسخگويي به (وجود مي آورد، اين صلاحيت ها با تاثير بر روي چهار عنصر معروف به ابعاد مزيت رقابتي

وري رستمي، كردنائيج، ان(قرار مي دهندموجب مزيت رقابتي براي بنگاه شده و در نتيجه سود آوري بنگاه را تحت تاثير ) مشتريان
اما چگونه صلاحيت ها به صلاحيت هاي متمايز تبديل مي شوند و مي توانند منبع مزيت رقابتي شوند؟ . )1384ده يادگاري، 

 :ند از ويژگي باشند كه عبارت4همانطور كه بارني بيان داشت صلاحيت هاي بنگاه براي اينكه منبع مزيت رقابتي باشند بايد داراي 
 . به اين معني كه باعث بهره برداري از فرصت ها و خنثي شدن تهديدات گردند: با ارزش باشد) 1
 .به اين معني كه تمام بنگاه ها به راحتي امكان دستيابي به آن را نداشته باشند: كمياب باشند) 2
تاريخي  شرايط موقتي و) الف: بنگاه عبارتند ازاز عوامل عدم توانايي تقليد خصوصيات داخلي  برخي: غير قابل تقليد باشند) 3

  مسير تاريخي بي همتايش، به دليل يك بنگاه به منابع كمياب و با ارزششايان گفتن است، دستيابي): 1991،بارني(8بي نظير
انجام براي  نمي توانند منابع لازم را ،بنگاه ها بدون داشتن مسير تاريخي مشخص .نمي باشدقابل تقليد توسط رقبا است كه 

 كرده تاكيد  رااهميت الگوهاي موقتي در كسب منابع) 1991(در اين راستا، قماوات. )1991، بارني(ورند آبه دست استراتژي شان
 به دست  راشكاف موقتي بين بنگاهي كه اول مزيت رقابتيبدين معني كه همواره  مي كند،  مطرح را9وقفه واكنشياويك . است

در اين حالت بنگاه رهبر به خاطر اعمال استراتژي اي كه قبلاً توسط . ، وجود داردآن دارند عي در تقليد ازمي آورد و رقبايي كه س
 پيچيدگي، )1990(ريد و دفيليپياز نظر : 10يپيچيدگ) ب.  مي باشدبنگاه هاي ديگر تجربه نشده است از ريسك بيشتري برخوردار

                                                 
١ Strand 
٢ Innovation 
٣ Reputation 
٤ Relational Architecture    
٥ Strategic Assets 

  .  و واحدهاي تجاري هستندبنگاهبازار و موقعيت، محورهاي مهم  ٦
٧ Matthews and Shulman 
٨ Uniqueness of Historical and Temporal Conditions 
٩ Response Lags 
١٠ Complexity 
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١١

 ايجاد موانع پايدار موجب كه، پيچيده و غير قابل فهم براي رقبا مي باشددر مسيري نتيجه ي استفاده ي منابع و صلاحيت ها 
شايان گفتن است، طيف وسيعي از منابع بنگاه قابليت پيچيده بودن را دارند؛ از آن جمله مي توان به روابط  . گرددبراي رقابت مي

)  ج).1990 ريد ودفيليپي،(ن و مشتريان اشاره كردمديران و كاركنان، فرهنگ بنگاه، خوش نامي و اعتبار بنگاه بين عرضه كنندگا
با از قه دنبال پيچيدگي مي آيد و عاملي است كه مانع تقليد ربابهام سببي ): 1982،  و راملت2ليمپان (1ابهام سببي و اجزايش

از دستيابي به دانش ابهام سببي در اين راستا،  .)1990 ريد ودفيليپي،( مي شود)از طريق فرآيند مشاهده( بنگاه هاياستراتژي
بنابراين درك علت . پنهان مي داردرا  مزيت رقابتي مسير ايجادهاي بنگاه جلوگيري مي كند و  كامل روابط بين منابع و صلاحيت
 اينكه كدام منابع و در خصوصدر را در واقع يك نا اطميناني (دشوار مي گرددبراي بنگاه بيروني  ايجاد دروني مزيت رقابتي پايدار

به عنوان يك اصل كلي مي توان عنوان كرد، ابهام سببي زماني وجود . )به وجود مي آورد موثرند،م روش درايجاد مزيت رقابتي كدا
 . دارد كه رابطه بين منابع تحت كنترل بنگاه و مزيت رقابتي پايدار يا اساساً درك نشود و يا به صورت خيلي ناقص درك شود

اينكه آن دسته از منابع بنگاه كه كمياب نيستند و يا تقليد پذيرند؛ منبع مزيت رقابتي پايدار  براي :غير قابل جانشين بودن) 4
قابليت جايگزيني مي تواند حتي به اين . باشند مي بايست منابعي با ارزش جايگزيني استراتژيك براي آنها وجود نداشته باشد

 بنگاه ديگر وجود نداشته باشد، اما قادر باشد منابعي را جايگزين كند صورت باشد كه اگرچه براي بنگاه امكان تقليد دقيق از منابع
همچنين منابع سازماني خيلي متفاوت مي توانند جايگزين هاي . )1384مهري، (ان استراتژي گرددكه موجب طراحي و اجراي هم
 . استراتژيك براي يكديگر باشند

 3جدول شماره در تكميل مطالب ارايه همچنين .  را به تصوير مي كشد ارتباط بين اصول، ويژگي ها و نتايج در مدل بارني2شكل
 . را با مفايم ديگر استراتژي نشان مي دهدSCAرابطه 

با توجه به مفاهيم ارائه شده به نظر مي رسد كه مزيت رقابتي پايدار يك مفهوم كليدي در بررسي و روش استراتژي است؛ زيرا 
دستياي به عملكرد بالاتر اقتصادي .  پايدار براي عملكرد اقتصادي بالاتر لازم و ضروري استنتايج مورد انتظار از مزيت رقابتي

ويگين و (طوريكه از رقابت خارج شود و بتواند اين عملكرد را براي مدت طولاني حفظ كند در عمل به ندرت اتفاق افتاده است
ص عملكرد بالاتر پايدار دو جنبه ي متفاوت در ادبيات اقتصاد و براي رسيدن به عملكرد اقتصادي بالاتر علي الخصو). 2002رائوني 

 :استراتژي تشخيص داده شده است 
مطالعات بر روي مزيت رقابتي پايدار با اين پيش بيني كه عواملي كه مزيت رقابتي پايدار را ايجاد مي كنند ، عملكرد  .1

 ). 1991؛ بارني1996، 1985پورتر (بالاتر پايدار را ايجاد خواهند كرد 
آوري شومپترين تقريباً كل مزيت رقابتي را ويران ند با اين پيش بيني كه نومطالعاتي كه پيرو ديدگاه شومپترين هست .2

 . و بدين طريق از عملكرد بالاتر پايدار جلوگيري خواهد كرد خواهد كرد
، مزيت رقابتي پايدار قتصادي بالاي پايدار كه عملكرد ابا توجه به اين دو جنبه مي توان يك چارچوب مفهومي را پيشنهاد كرد كه

اين چارجوب بر اين تصور است .  اين چارچوب مفهومي را نشان مي دهد3شكل . و نوآوري هاي شومپترين را به هم مرتبط كند
دي داشته يير دهد و در نتيجه اثر مثبت يا منفي بر روي عملكرد اقتصاي تواند مزيت رقابتي پايدار را تغكه نوآوري شومپترين م

 :بخش هاي مختلف اين چارچوب در زير توضيح داده شده اند.باشد
مپترين بر روي اثر نوآوري شو. مپترين لزوماً منجر به زوال عملكرد بالاي پايدار نمي شودنوآوري شوبا توجه به اين چارچوب 

بنگاه هاي رهبر يا بنگاه :ده ي نوآوري هستندپايداري عملكرد اقتصادي بنگاه ها بستگي به اين دارد كه كدام بنگاه ها ايجاد كنن
 .3هاي ديگر

                                                 
١ Causal ambiguity and Its components 
٢ Lippman 

 بنگاه هاي ديگر ساير بنگاه هاي موجود غير رهبر و وارد شونده هاي جديد تعريف شده اند ٣
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١٢

عملكرد موجب تشديد مپترين به وسيله ي بنگاه هاي رهبر، مزيت رقابتي پايدار را تجديد مي كند و ، نوآوري شودر حالت اول
مپترين  نوآوري شو،دومدرحالت ). 2000برسچي و ديگران، (ده است انباشت خلاقيت ناميده شابن فرآيند  ؛مي شودبالاي پايدار 

 مزيت سبب از دست رفتنو كرده توسط بنگاه هاي ديگر، موانع تحرك و صلاحيت هاي مركزي بنگاه هاي رهبر قبلي را ويران 
مپترين تخريب خلاقيت نوآوري شو مزيت رقابتي از طريق از بين رفتن. مي گرددرقابتي پايدار و عملكرد بالاي پايدار اين بنگاه ها 

به . ه عملكرد بالاي پايدار دست يابند تا به جاي بنگاه رهبر قبلي بسازدقادر  تخريب خلاقيت بنگاه هاي ديگر را. ي شودناميده م
 :كرد سه قضيه ي زير را بيان مي توان 3 توجه به شكل طور كلي  و با

رد بالاي پايدار را گسترش ، مزيت رقابتي پايدار را تجديد مي كند و عملكبه وسيله ي بنگاه هاي رهبرانباشت خلاقيت  .1
 .مي دهد

تخريب خلاقيت توسط بنگاه هاي ديگر، موانع تحرك و صلاحيت هاي مركزي بنگاه هاي رهبر قبلي را ويران مي كنند و  .2
 .را هم از بين مي بردبنابراين مزيت رقابتي پايدار و عملكرد بالاي پايدار اين بنگاه ها 

 . راقادر كند تا به جاي بنگاه رهبر قبلي به عملكرد بالاي پايدار دست يابندتخريب خلاقيت مي تواند بنگاه هاي ديگر .3
 خلاصه و نتيجه گيري-5

 و برنامه هاي خارجيتجارت كشورها در افزايش توان رقابت پذيري به عنوان چالش اصلي با توجه به ويژگي هاي جهان امروز، 
از  ي جديد از قبل عمل كنند و اشكالمتفاوتبايست   و پيشرفت،ءراي بقابمشخصاً بنگاه ها . توسعه اقتصادي مطرح شده است

چون با تاكيد صرف بر منابع طبيعي و مزيت هاي نسبي نمي توانند در فضاي به شدت رقابتي كنوني دوام رقابت را بكار گيرند 
درباره مزيت نسبي به طور گسترده اي اگرچه  .در اين ارتباط، بنگاه ها بايد مزيت هاي رقابتي را نيز مورد توجه قرار دهند. آورند

 .مطالعه صورت گرفته ولي توجه كمي به مزيت رقابتي شده است
در ارتباط با مفهوم مزيت رقابتي تعاريف مختلفي . مطالعه حاضر، مفاهيم و تئوري هاي مزيت رقابتي را مورد بررسي قرار داده است

حد  حفظ درآمد بالاتر از  رامزيت رقابتي  محققان برخي.ي مشكل مي باشدمزيت رقابتيك تعريف دقيق از ارايه  و  استارايه شده
رايج ترين تعريف مزيت رقابتي در ادبيات ولي . ممتاز بنگاه در نظر مي گيرند يا ظرفيت هاي اختصاصيرا آن  و برخي ديگر ،نرمال

در  . پيدا مي كندتجلي ،زينه افزايش يابديعني هر آنچه موجب گردد درآمد بيش از ه  در چارچوب خلق ارزش واستراتژي رقابت
دروني بنگاه نظير منابع، فضاي صنعت و  مزيت رقابتي شامل مزيت هاي اكتسابي مي باشد كه مبتني بر فضاي بيرونيمجموع، 

 شده است در ارتباط با توضيح مزيت رقابتي نيز تئوري هاي متفاوتي مطرح .توانايي ها، قابليت ها و صلاحيت هاي بنگاه مي باشند
هر يك از اين تئوري ها داراي ويژگي ها و شرايط . كه عبارتنداز تئوري سازمان صنعتي، تئوري منبع مدار و تئوري شومپترين

 ديدگاه منبع مدار روي گروه منابع جذاب، روي توصيف رفتارهاي صنعتتئوري سازمان صنعتي  مشخصاً. خاص خود هستند
به هر حال، . مي شوندمتمركز رين بر وجود عدم اطمينان و لزوم نوآوري پيوسته توسط بنگاه  آنها، و تئوري شومپترفتار جذاب و

در حال . هر يك از اين ديدگاه ها داراي كاستي هايي مي باشند و به همين دليل، جهت گيري هاي جديدي مطرح شده است
يب ديدگاه ها و توجه به هر دو فضاي دروني و حاضر، تئوري هاي مزيت رقابتي در توضيح و پيش بيني موفقيت بنگاه، به ترك

 اشاره كرد كه متكي بر چهار عامل تهديدها، فرصت SWOTاز جمله اين تئوري ها مي توان به تحليل . بيروني تاكيد مي كنند
ن منبع همچنين طي سال هاي اخير، انعطاف پذيري به عنوا. مي باشد) مربوط به بنگاه(، ضعف ها و قوت ها)مربوط به محيط(ها

 .مزيت رقابتي مورد توجه زيادي قرار گرفته است
كميابي، ارزش، عدم  .حفظ مزيت براي يك دوره زماني بلند مدت بر مي گردد  وايجاد به تلاش بنگاه در  نيزمزيت رقابتي پايدار

بدين ترتيب، منابع مزيت  .باشندمي مزيت رقابتي پايدار  چهار ويژگي منابع  جانشين سازيدر تقليد و عدم توانايي درتوانايي 
 به بودجه يا تنها به عبارت ديگر، موفقيت. انساني انتقال پيدا كرده است رقابتي از منابع مالي به منابع تكنولوژيكي و حالا سرمايه

 و پشت مهارت، توانايي در ايجاد تعهد  بلكه در واقع به منش كارمندان، لياقت و؛محصولات حمايت كننده تكنولوژي بستگي ندارد
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١٣

ضمن اينكه جهت دستيابي به عملكرد اقتصادي بالاتر ايجاد و . دارد بستگي  نيزپيچيده گرمي، ارتباط با تازه كارها و كار در روابط
 .حفظ مزيت رقابتي پايدار لازم و ضروري است

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 زنجيره ي ارزش پورتر:  1شكل شماره 
 

 زير ساخت هاي بنگاه

 مديريت منابع انساني

 توسعه تكنولوژيكي

فعاليت
 هاي حمايتي
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١٤

 تداركات

 
  سازماندهي برون سازمان بازاريابي و فروش خدمات

 سازماندهي درون سازمان عملكرد

  فعاليت هاي اوليه
 )1985(پورتر : منبع

 

 

 ارتباط بين اصول، ويژگي ها و نتايج در مدل بارني: 2شكل شماره 

 

 
 )1991(بارني : منبع

 

 

 ي بين عملكرد اقتصادي بالاتر، مزيت رقابتي پايدار و نوآوري شامپترين رابطه:چارچوب مفهومي : 3شكل

 

                                                                                                                                                                         
 

                                                                                                                           

يژه
 ناو

سود
 

 
 صلاحيت هاي مركزي

جنبه ي مزيت 
 رقابتي پايدار

 
 موانع تحرك

 

 
ناهمگني منابع 

 بنگاه
 

عدم تحرك 
 منابع بنگاه

 
 ارزش

 
 كميابي

 
 قابليت تقليد

 
 جانشين سازي ضعيف

 
 مزيت رقابتي پايدار
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١٥

                                                                       +                               +                               
 

 مزيت رقابتي پايدار
 

 -:2قضيه                                                                                                                 
 1قضيه  +:                            :+                      3قضيه                                                                                              

 
 تخريب خلاقيت

 
نبه نوآوري   ج

 شامپترين

 
 انباشت خلاقيت

 
 )2004(بايج و ديگران: منبع

 
 

 
 
 
 
 
 
 

  و چمبرلينI\Oمپترين، وعوامل كليدي عملكرد بنگاه در تئوري هاي ش:  1 شماره جدول
  

 سازمان صنعتي
 

 چمبرلين
 

 
 مپترينوش

 
 

 عملكرد بنگاه

 
صنعتي  محيط ساختار صنعت،

 نيروهاي رقابتي و

 
رت هاي منابع و مها

 منحصر به فرد

 
 تحول تحمل توانايي

 بازارهاي انتقال تكنولوژيكي و
 توليد

 )1998(چابرت: منبع
 
 

 SWOTساختار مفهومي  : 2جدول شماره 

   درونيعوامل بيرونيعوامل 

 عوامل مطلوب )S(قدرت ها )O(فرصت ها

 عوامل نامطلوب )W(ضعف ها )T(تهديدها

 )2001(والنتين : منبع
 
 

 
 عملكرد اقتصادي بالاي با دوام
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١٦

 
 
 
 

  با مفاهيم دريگر استراتژيSCAرابطه : 3ول شماره جد

 
 مارك گذاري

 

 
، كلر ) 1991(، آكر )1955(گاردنر و لوي 

)1993.( 
 

 
مي شود از رقبا سبب متفاوت شدن توليد   مارك گذاري

 يك منبع بالقوه ي مزيت رقابتي و در نتيجه مي تواند
 .باشدپايدار 

 موقعيت بازار

 نارور و ،)1990(كوهلي و جاورسكي 
، جاورسكي و كوهلي ) 19990(اسلاتر 

، اسلاتر و نارور ) 1994(، دي ) 1993(
، ) 1995(، هانت و مورگان ) 1995(

، جاوسكي و ) 1996(هانت و مورگان 
 ).1996(كوهلي 

 غير قابل لمس است كه تمركز موقعيت بازار يك منبع
ميشود و مي تواند را شامل دوگانه روي مشتريان و رقبا 

  سهم داشته باشدSCA  ايجاددر

 
 يادگيري سازماني

 

 
، )1988(، دگواس )1985(فيول و ليلس 

، )1991(، گلازر )1991(قوشال و وستني 
 ).1995(، اسلاتر و نارور ) 1994(دي 

 

مديريت اطلاعات يك دارايي است كه براي به دست 
منظور از مديريت ؛  استفاده مي شودSCAآوردن 

 . باشديعتر از رقبا مي يادگيري سراطلاعات

 نوآوري

 
، روگرز )1994(، ولف )1984(فوكسال 

 )1997(، گاتيگنون و اكسورب )1995(
 

 
باشد آوري هايي نو ممكن است نتيجه ي مزيت رقابتي 

 مي اين نوآوري ها بوده است؛كه با بنگاه سازگار كه 
يا تكنولوژيكي كه سبب فراهم د و ند اجتماعي باشنتوان

 براي مشتريان به طور مستقيم اي مجزايي آمدن ارزش ه
 مي شونديا غير مستقيم 

. 

، ) 1997(، وودراف )1988(دي و فاهي  ارزش مشتري
 ).1997(، اسلاتر )1997(پاراسورمان 

يك منبع مي تواند مشتري براي  ارزش فراهم كردن
درخواستي مشتريان در  ارزش :باشدمزيت رقابتي پايدار 
اه ها بايد اين تغييرات را از طريق  بنگحال تغيير است و 

 .، بشناسنديادگيري مداوم در مورد مشتريان

 
 بازاريابي روابط

 

 
، مورگان و هانت )1994(مورگان وهانت 

)1996.( 
 

 
 بازاريابي روابط را كمياب ،ساختمان تراست و تعهد

ساخته و تقليد آنها را سخت مي كند و بدين ترتيب مي 
 .باشد SCAبراي  يك منبع بالقوه تواند

 

، )1988(، جاريلو )1986(تورلي شبكه ها
 

عات؛ روابط شبكه ها شامل انتقال تكنولوژي و تغيير اطلا
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١٧

، اندرسون ، )1992(آيكوبوسي و هوپكينز 
، )1994(هاكاسون و جانسون 

 ).1998(،گالاتي )1997(آچرول
 

كه منجر به تقويت  باشند يشبكه اي مشوق تراست م
زي بنگاه ميشود و ازاين طريق مي صلاحيت هاي مرك

. گرددمزيت رقايتي پايدارتواند سبب ايجاد   
 )2000(هافمن: منبع
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١٨

 :منابع و مĤخذ 
، پژوهشنامه علوم انساني    "مفهوم و تئوري  :  مزيت رقابتي در سطح بنگاه     "،  )1387(راسخي، سعيد و الميرا ذبيحي لهرمي      .1

 .54-31.ص.، ص28 شمارهسال هشتم، و اجتماعي دانشگاه مازندران، 
، پايان نامه كارشناسي ارشد دانشگاه مازندران، "بررسي مزيت هاي رقابتي صنايع ايران"، )1387(ذبيحي لهرمي، الميرا .2

 .دانشكده علوم اقتصادي و اداري، رشته اقتصاد نظري
اد مزيت رقابتي و عملكرد بررسي رابطه بين ابع"، )1384(كردنائيج، اسداالله، علي اصغر انوري رستمي و سعيد ده يادگاري .3

، 37، فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، سال دهم، شماره "صادراتي شركت ها ي ايراني صادر كننده سنگ هاي تزئيني
 .152-133. ص.ص

ته ، رساله دكتري دانشگاه تربيت مدرس، دانشكده علوم انـساني، رش ـ          "طراحي مدل مزيت رقابتي براي صنعت خودرو ايران       "،  )1384(مهري علي  .4
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