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رهیافتی تحلیلی بر توانمندی رقابتی

با توجه به نخ سرس��ام آور تغییرات در محیط پویای امروز و لزوم کسب توانمندی 
رقابتی پایدار توس��ط س��ازمان ها جهت بقا و موفقیت در هزاره سوم، مقاله حاضر 
ضمن ارائه تعریف، انواع و قلمرو علّي توانمندی رقابتی، چارچوب تحلیلي مناسبي 
را براي ش��ناخت مفاهیم بنیادین توانمن��دی رقابتی و در نتیجه کمك به طراحي 
و اج��راي الگوها و روش ه��اي کارآمد رقابتي با هدف نیل به توانمندی پایدار براي 

سازمان ها ارائه می کند.

مقدمه
نگاه��ي ناف��ذ به جهان پیرامون این حقیقت را آش��کار مي کند ک��ه »جهان امروز 
بس��یار متفاوت از گذشته است«؛ در این راس��تا از ویژگي هاي مسلط جهان امروز 
مي توان به جهاني شدن اقتصاد، تولید انبوه و ظرفیت مازاد در اکثر بازارها، رقابت 
ب��ر مبن��اي زمان، انبوه اطاع��ات و کارآیي ارتباطات و دان��ش، اطاعات و قدرت 
روزافزون مش��تري اش��اره کرد و این هم��ه بیانگر یکپارچگ��ي بازارهاي جهاني و 
پیچیدگي روزافزون بازارها و پویایي محیط فراوري ش��رکت ها و مؤسسات تولیدي 
و خدماتي اس��ت. در چنین فضایي این س��ئوال اساسي قابل طرح است: »راز بقا و 
موفقیت س��ازمان ها در بازار فرارقابتي امروز چیست؟« با نگاهي به ادبیات مربوطه 
و بررس��ي نظریات متخصصان مدیریت استراتژیك پاسخ سئوال را در ایجاد، حفظ 
و تداوم توانمندی رقابتی پایدار درمي یابیم؛ به این معنا که صاحب نظران معتقدند 
سازمان ها براي مصون ماندن از امواج سهمگین محیطي و نیز سازگاري با الزامات 
رقابتي چاره ای جز کس��ب و تداوم توانمندی رقابتی پایدار ندارند. بدیهي است که 
رس��یدن به این هدف مستلزم طراحي مسیر رقابتي بسیار هوشمندانه است که از 
نظر عليّ مبهم و از نظر اجتماعي و مدیریتي پیچیده اس��ت. با این حال، شناخت 
مفه��وم و ویژگي هاي محتوایي، انواع و قلمرو علّ��ي توانمندی رقابتی مي تواند در 

طراحي و اجراي این مسیر بسیار مؤثر و راهگشا باشد.

تعریف و مفهوم توانمندی رقابتی
براي درک مناس��ب هر موضوعي ابتدا لازم اس��ت تعریف و مفهوم آن ارائه ش��ود. 
بدیهي است هر چه قدر تعریف ارائه شده از جامعیت بیشتري برخوردار باشد و کارا 
باشد، درک مناسب تري از موضوع حاصل مي شود. در این راستا چند تا از تعاریف 
ارائه ش��ده توس��ط صاحب نظران در رابطه با توانمندی رقابتی به ش��رح زیر ارائه 
مي ش��ود: »توانمندی رقابتی عبارت از میزان فزوني جذابیت پیشنهادهاي شرکت 
در مقایسه با رقبا از نظر مشتریان است« )جي. کیگان، ص 23( »توانمندی رقابتی 
تمایز در ویژگي ها یا ابعاد هر ش��رکتي است که آن را قادر به ارائه خدمات بهتر از 

.)709 HAO MA, P( »به مشتریان مي کند )رقبا )ارزش بهتر
»توانمندی رقابتی ارزش هاي قابل ارائه شرکت براي مشتریان است، به نحوي که 
این ارزش ها از هزینه هاي مش��تري بالاتر است« )M. Porter, 1990(. توجه به 
تعاریف فوق و س��ایر تعاریف ارائه شده در مورد توانمندی رقابتی گویاي این است 
که ارتباط مس��تقیم ارزش هاي مورد نظر مشتري، ارزش هاي عرضه شده شرکت و 
ارزش هاي عرضه ش��ده توسط رقباي ش��رکت الزامات و ابعاد توانمندی رقابتی را 
تعیین مي کند. چنانچه از دیدگاه مشتري مقایسه ارزش هاي عرضه شده شرکت با 
ارزش هاي عرضه ش��ده رقبا بیشتر به ارزش هاي مورد نظر و انتظامات او سازگارتر 
و نزدیك تر باش��د، مي توان گفت که آن ش��رکت در یك یا چند شاخص نسبت به 
رقباي خود داراي توانمندی رقابتی اس��ت، به نحوي که این مزیت باعث مي ش��ود 
ش��رکت در عرصه بازار نسبت به رقباي خود در نزدیکي به مشتري و تسخیر قلب 

وي برتري داشته باشد.

انواع توانمندی رقابتی
ب��ا توجه به مباني نظ��ري موضوع و پویایي ه��اي واقعي و عین��ي رقابت مي توان 
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توانمندی رقابتی را به پنج نوع کلي زیر تقس��یم بندي کرد: الف. مزیت موقعیتي 
در مقابل مزیت جنبش��ي )پوی��ا(؛ ب. مزیت متجانس در مقابل مزیت نامتجانس؛ 
ج. مزیت مشهود در مقابل مزیت نامشهود؛ د. مزیت ساده در مقابل مزیت مرکب؛ 
ه���. مزی��ت موقتي در مقابل مزی��ت پایدار. در ادام�ه هر ک��دام از انواع مزیت به 

اجمال تشریح م�ي شود:

الف. مزیت موقعيتي در مقابل جنبشي )پویا(
مزیت هاي موقعیتي از ویژگي ها و موجودي هاي ش��رکت ایجاد مي شود که عوامل 
ایجادکنن��ده این ن��وع مزیت ها معمولاً ایس��تا بوده و بر اس��اس مالکیت منابع و 
دارایي ها و یا بر اس��اس دسترس��ي هس��تند. ب�ه عنوان مثال در بازار سس مایونز 
کش��ور موقعیت محصولات ش��رکت مهرام نس��بت به س��ایر رقبا به خاطر قدرت 
اقناع س��ازي مشتري اس��ت که نتیجه آن تسهیل فروش محصولات شرکت است. 
یا به عنوان مثال دیگر مي توان به فضاي قفس��ه اشاره کرد که در بازار محصولات 
خرده فروش��ي محصولات بعضي از ش��رکت ها در مقایسه با محصولات رقبا فضاي 
قفسه فروشگاه هاي خرده فروشي را بیشتر اشغال مي کنند که نتیجه آن دسترسي 
مطلوب تر به مشتریان است. به طور کلي چند مثال از توانمندی رقابتی موقعیتي 
ش��امل مزیت رقابتي بر اساس موهبت ها )شامل استعدادهاي مدیریتي، کارکنان 
ماهر و متخصص و فرهنگ س��ازماني برت��ر )Barney 1991(، توانمندی رقابتی بر 
 Ghemewat( اس��اس اندازه )ش��امل قدرت بازار، اقتصاد مقیاس و اقتص��اد تجزیه
1986(، مزیت بر اس��اس دسترسي )شامل رابطه خوب با همکاران، رابطه مناسب 
با تکمی��ل کننده ها )Brandenberg Nalebull 1996(، کنترل بهتر ش��بکه عرضه 
و دسترس��ي مطلوب به ش��بکه توزیع )Porter 1980( و داشتن استاندارد فني 
صنعت مانند اینتل در )HILL 1997 PC( اس��ت. توانمندی رقابتی جنبشي )پویا( 
اساس کارایي و اثربخشي شرکت ها در بازار است، زیرا این نوع مزایا باعث مي شود 
ش��رکت ها فعالیت هاي کسب وکار خود را کاراتر و اثربخ�ش تر از رقبا انجام دهند 
که معمولاً بر مبناي دانش و قابلیت هاي س��ازمان اس��توار است. به چند نمونه از 

این نوع مزیت در چند شرکت به شرح زیر اشاره مي شود.
توانایي برتر س��وني در کوچك سازي باعث تقویت رهبري شرکت در بازار جهاني 
دس��تگاه هاي شخصي و پرتابل مي ش��ود یا توانایي تولید انعطاف پذیر تویوتا باعث 
پاسخگویي سریع تر شرکت به تغییرات بازار و انتظارات جدید نسبت به رقباست. 
یا در کسب وکار کارت هاي اعتباري MBNA امریکا قادر به شناسایي سریع و ارائه 
Reich�(  ددمت مطلوب به گروه بزرگي از مش��تریاني است که درآمد زیاد دارند

held 1998( توانمندی رقابتی جنبش��ي )پویا( را مي توان در چهار طبقه کلي زیر 
طبقه بندي کرد.

1. قابلیت هاي کارآفریني: این نوع قابلیت ها بیانگر توانایي ش��رکت در شناس��ایي 
و ج��ذب مش��تریان ب��اارزش و بهره ب��رداري از فرصت هاي موجود ب��ازار و ایجاد 

فرصت هاي جدید است.
2. قابلیت ه��اي فني: این نوع قابلیت ها باعث توس��عه و ارتقاي خاقیت، کارایي، 
انعطاف پذیري، سرعت یا کیفیت فرایندهاي شرکت و نیز بهبود کیفیت محصولات 

شرکت مي شود.
3. قابلیت س��ازماني: این نوع قابلیت ها ش��امل ویژگي هاي س��اختاري و فرهنگي 
س��ازمان اس��ت که براي تحرک و پویایي کارکنان، یادگیري سریع تر سازماني و 

تسهیل تغییرات ضروري لازم است.
4. قابلیت ه��اي اس��تراتژیك: این ن��وع قابلیت ها ب��راي ایجاد، انسجام بخش��ي و 
هماهنگي ه��اي کارآم��د و مؤثر دانش و شایس��تگي هاي گوناگون ش��رکت و نیز 
س��اختاردهي مجدد و ایجاد تحرک و نقل و انتقال مؤثر آنها به موازات تغییرات و 

پویایي هاي محیطي و فرصت هاي فراروي، ضرورت دارد.
بدیهي است که بین مزیت هاي موقعیتي و مزیت هاي پویا تعامل وجود دارد و این 
دو روي همدیگر تأثیر گذاش��ته و از یکدیگر ناش��ي مي شوند. در واقع مزیت هاي 
پوی��ا مي توانند مزیت هاي موقعیتي را تقویت کنن��د و به موازات ارتقاي موقعیت 
س��ازمان و ش��اخص هاي موقعیتي و ب����ه کارگیري س��ازوکار مدیریتي کارآمد، 
معیارهاي مزیت هاي پویا نیز ارتقا مي یابند. ب���ه عنوان مثال، قابلیت هاي تحقیق 
و توس��عه و نیز تولید کانن در تحکیم موقعیت مس��لط و ش��هرت جهاني شرکت 
در کسب وکارهاي اتوماسیون اداري بسیار مؤثر بوده است، ضمن اینکه ادامه این 
وضعیت توس��عه قابلیت هايR&D و تولیدي ش��رکت را مي تواند به دنبال داشته 

.)GHOSHAL 1992( باشد
ب. مزیت متجانس در مقابل نامتجانس

مزیت هاي موقعیتي و مزیت هاي پویا مي توانند متجانس یا غیرمتجانس باش��ند، 

وقتي که شرکت و رقبایش اساساً با استفاده از مهارت ها و قابلیت هاي متجانس و 
مش��ابه به روش یکسان رقابت مي کنند. در این صورت، توانمندی رقابتی از انجام 
فعالیت هاي مش��ابه به صورت بهتر حاصل مي شود. به بیان دیگر، وقتي توانمندی 
رقابتی ش��رکت ها از منابع و روش هاي مش��ابهي حاصل مي شود؛ در این صورت، 
ش��رکت هایي به مزیت رقابتي بادوام دس��ت خواهند یافت که به صورت کاراتر و 
اثربخش ت��ر مناب��ع را به کار گرفت��ه و روش ها را اجرا کنند، زی��را در این صورت 
شرکت ها بدون اینکه فرصت متمایز بودن در بازي مشابه را داشته باشند، مجبور 
به ایفاي نقش هس��تند و ل��ذا تنها تعیین کننده توانمن��دی رقابتی بادوام کارایي 

عملیاتي است.
در این رابطه و در ارتباط با مباحث استراتژیك گفتني است که این گونه مزیت ها 
نمي توانند اس��تراتژیك باش��ند، زیرا انجام برخي امور به صورت متمایز و نه انجام 
امور مش��ابه به صورت بهتر و یکي از ضرورت هاي اساس��ي استراتژي است. البته 
ای��ن مطلب اهمی��ت مزیت هاي متجانس براي عملکرد برت��ر یك بنگاه اقتصادي 
را ب��ا چالش جدي مواج��ه نمي کند. در نقطه مقابل مزی��ت متجانس مزیت هاي 
نامتجانس قرار دارد که اساس��اً ایفاي نقش متمایز در بازي یا به طور کلي ایفاي 
نقش در بازي متفاوت است. در این نوع مزیت »متفاوت بودن« نقش تعیین کننده 
و اساس��ي دارد، به نحوي که ب�ه وس��یله مهارت ها ترکیب��ات متفاوت منابع و یا 
محصولات متفاوت، خدمات بهتر و ارزش بیش��تري براي مش��تري فراهم سازد؛ 
ش��رکت هایي که محور توانمندی رقابتی خود را انجام متفاوت امور قرار داده اند، 
این کار را از طریق ایجاد تمایز در فرهنگ س��ازماني، فرایندها و سیس��ت���م هاي 
س��ازماني، ساختار سازماني، ش��یوه هاي متفاوت هماهنگي و همکاري، روش هاي 
متفاوت بازاریابي و اس��تراتژي هاي متفاوت تعقی��ب مي کنند. به عنوان مثال، در 
کس��ب وکار کپي کانن نس��بت به زیراکس داراي توانمندی رقابتی اس��ت اما این 
توانمندی رقابتی ناش��ي از انجام بهتر آنچه که به صورت س��نتي توسط زیراکس 
انجام مي ش��ود نیست، بلکه کانن از طریق دژ مس��تحکم فروش و نیروهاي صف 
به توانمندی رقابتی زیراکس پیش دس��تي کرد، ضمن اینکه فرایند نوآوري جدید 
این ش��رکت اجازه تولید دس��تگاه هاي کپي با هزینه پایین و کیفیت بالا را به او 
مي دهد. از س��وي دیگر، کانن با تولید محصولات در اندازه هاي کوچك تر )نسبت 
به زیراکس( آن بخش��ي از ب��ازار را که امکان اس��تفاده از محصولات زیراکس را 
نداش��تند، مورد توجه قرار داد و لذا دسترس��ي ادارات و س��ازمان هاي کوچك تر 
به محصولات کانن به خاطر اندازه کوچك آن و س��ازگاري بیش��تر با امکانات آنها 
تس��هیل ش��د. نتیجه این نوع توانمندی رقابتی نامتجانس دسترس��ي شرکت به 

نیچ هاي جدید بازار و توسعه قلمرو کلي بازار کپي است.
دی��دگاه توانمن��دی رقابتی ب��ر مبناي مناب��ع و قابلیت ها بر اهمی��ت مزیت هاي 
نامتجانس تأکی��د دارد. وقتي منابع و قابلیت هاي ش��رکت منحصر به فرد، خاص 
Bar�(    مش��کل براي تقلید باشد، در آن صورت، توانمندی رقابتی ایجاد مي شود
ney, 1991,PP99 � 120(. به عنوان مثال، مي توان به فرهنگ س��ازماني به عنوان 
مفروضات و اعتقادات اساسي مشترک بین تمامی کارکنان سازمان شامل مدیران 
و نیروهاي صف و ستاد اشاره کرد که مي تواند منبع توانمندی رقابتی نامتجانس 
باش��د. البته توانایي فرهنگ به عنوان منبع توانمندی رقابتی به میزان س��ازگاري 
آن با ش��رایط محیط خارجي بس��تگي دارد )Schein, 1984(. در این صورت، هر 
چه فرهنگ س��ازماني با شرایط و الزامات محیط پیراموني سازگارتر باشد، توانایي 
س��ازمان در پاس��خ به انتظارات محیطي و نیازهاي بازار ارتقا مي یابد که این امر 
پاس��خگویي به مش��تري را تس��هیل مي کند و از این طریق دسترسي سازمان به 
مش��تریان را بهبود می بخش��د و موجبات ارتقاي موقعیت رقابتي به شاخص ها و 
متغیرهاي مؤثر توانمندی رقابتی و عناصر تش��کیل دهنده آن بیشتر اشاره خواهد 

شد.

ج. مزیت مشهود در مقابل نامشهود
توانمندی رقابتی مش��هود آن نوع توانمندی رقابتی اس��ت که منش��اء آن منابع 
مشهود باش��د و به صورت داده فیزیکي مانند ماشین آلات، تجهیزات و... مي توان 
آن را مش��اهده کرد. مزایاي مشهود معمولاً ناشي از تعهد شرکت به مقدار زیادي 
منابع در عرصه هاي خاص اس��ت که به راحتي قابل تغییر نیس��ت که از آن جمله 
مي توان به س��رمایه گذاري س��نگین در ماشین آلات اش��اره کرد. در مقابل مزیت 
نامش��هود، مزیتي است که امکان مش��اهده آن در شکل فیزیکي به راحتي مقدور 
نیست. این نوع مزیت ها معمولاً پشت عوامل مشخصي پنهان است. این نوع مزیت 
مي تواند ناش��ي از رازهاي تجاري )Brand( ش��هرت، یادگیري و شیوه یادگیري و 
 3Mدانس��تن کارکنان، فرهنگ سازماني و... باش��د. به عنوان مثال، مزیت رقابتي
ناش��ي از فرهنگ س��ازماني مبتني بر نوآوري بازارمحور آن اس��ت که آن شرکت 
را قادر مي س��ازد در هر س��ال بخ��ش قابل ماحظه اي از فروش خ��ود را از محل 
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محصولات نوآور به دس��ت آورد، ضمن اینکه سیاس��ت ش��رکت مبن��ي بر اینکه 
مهندسان بتوانند 15درصد وقت اداري خود را روي پروژه هاي خود صرف کنند تا 
حدود زیادي به نوآوري محصولات شرکت کمك کرده است. به طور کلي مي توان 
گفت هر چقدر مزیت هاي رقابتي س��ازمان مبتني بر مزیت هاي نامش��هود باشد، 
امکان تقلید آن مش��کل تر و زمان برتر خواهد بود، ضمن اینکه جابه جایي و جذب 
مزیت نامشهود بسیار مشکل تر از مزیت مشهود است، زیرا به احتمال زیاد مزیت 
نامشهود از خصایص، مشخصات و قابلیت هاي سازمان مشتق مي شوند که از نظر 

.)Barney, 1991( عليّ مبهم و از نظر اجتماعي پیچیده هستند
در واق��ع توانمندی مش��هود از منابع فیزیکي و قابل مش��اهده س��ازمان ناش��ي 
مي ش��ود، ولي مزیت هاي نامشهود از قابلیت هاي سازمان منتج مي شود که ناشي 
از شیوه هاي برنامه ریزي، سبك ه��اي مدیریتي، فرایندها، ساختار و سیستم هاي 
س��ازماني، چگونگي یادگیري، روش هاي هماهنگي و نیز کارهاي تیمي است و به 
همین علت هم است که تقلیدپذیري آن مشکل خواهد بود. براي اینکه هر کدام 
از مقولات فوق یا ترکیبي از آنها کارکرد اثربخش داش��ته باشند، مستلزم الزامات 
سازگار و مناسب هستند که فراهم آوري آن براي سازمان هاي رقیب مشکل است.

د. مزیت ساده در مقابل مركب
توانمن��دی رقابتی از حیث عملک��رد مي تواند به تنهایي عم��ل کند، یا به صورت 
ترکیب��ي از توانمندی ه��اي چندگانه به عنوان یك کلیت ادغام��ي و در تعامل با 
یکدیگر کار کند که در حالت اول، مزیت رقابتي از نوع س��اده و در حالت دوم، از 
نوع ترکیبي یا مرکب اس��ت. بدیهي اس��ت مزیت ترکیبي از حیث رتبه نسبت به 
مزیت س��اده جایگاه بالاتر و تعیین کننده تري دارد. براي روش��ن شدن مطلب دو 
مثال ارائه مي ش��ود. در کسب وکار ارتباطات مالکیت AT & T به شبکه وسیعي از 
خطوط کابلي و فیبر نوري این امکان را براي ش��رکت فراهم مي آورد که خدمات 
تلفني مس��افت هاي طولاني را به صورت اثربخش مورد پش��تیباني و حمایت قرار 
دهد. این مزیت که از نوع س��اده است، مستقیماً به عملکرد رقابتي شرکت کمك 
مي کن��د، ضم��ن اینکه مزیت هاي س��اده وقت��ي در ابتدا از مالکیت ی��ا منابع بر 
مبناي دسترسي ناشي مي شوند، معمولاً از نوع مزیت هاي موقعیتي هستند. چند 
نمون��ه از این ن��وع مزیت ها عبارت از موقعیت محل��ي، دارایي هاي منحصر به فرد 
فیزیک��ي، امتیازات، ویژگي ها و دارایي هاي فک��ري، قراردادهاي همکاري، و توان 

بالاي نقدینگي است.
در مقابل ماحظه مي ش��ود که در صنعت نوش��یدني عملک��رد عالي کوکاکولا تا 
حدود زیادي بس��تگي به نام تجاري آن دارد. چنین توانمندی یك مزیت رقابتي 
از نوع ترکیبي اس��ت، زیرا ترکیب و تعامل چندین مزیت س��اده به ایجاد چنین 
مزیت مس��لط و تعیین کننده منجر ش��ده اس��ت که از آن جمل��ه مي توان به راز 
فرمول مزه خوب، دسترس��ي به سیس��تم هاي توزیع پیش��رفته، حدود یك قرن 
تبلیغات و فعالیت هاي پیش��برد فروش و... اشاره کرد )HAO. MA, 1999(. وقتي 
مزیت هاي ترکیبي اساساً از دانش و قابلیت هاي شرکت ناشي مي شوند، معمولاً از 
نوع مزیت هاي جنبشي و پویا هستند )Stalk. G. Evans 1992(. چنین مزیت هاي 
ترکیب��ي مي توانن��د از قابلیت برتر تحرک زای��ي و هماهنگي کارات��ر دارایي ها و 
مهارت ه��اي متفاوت براي ایج��اد مزیت رقابتي در تمای��ز، محصولات و خدمات 
کیفي، هزینه پایین، پاس��خ س��ریع به بازار و نیز نوآوري مس��تمر ناش��ي شوند. 
ب��ه عنوان مثال، توانایي کان��ن در پردازش تصویر و ارتق��اي قابلیت هاي تولید و 
بازاریابي ناش��ي از تجهیز شایس��تگي هاي چندگانه باعث شده است که شرکت با 
کس��ب مزیت رقابتي دامنه وس��یعي از محصولات نوآور را با کیفیت بالا و کارایي 

زیاد و هزینه پایین به بازار عرضه کند.

ه�. مزیت موقتي در مقابل پایدار
مزیت رقابتي از هر نوع که باشد، مي تواند از حیث عملکرد رقابتي به صورت پایدار 
یا موقتي باشد. مزیت موقتي اشاره به مزیتي دارد که کوتاه مدت و انتقالي است. به 
عنوان مثال، سیس��ت�م رزرو رایانه اي هوشمند »امریکن ایرلاینز« در زمان معرفي 
از حیث بهره برداري از ظرفیت و دسترس��ي سریع به مشتریان و سایر جنبه هاي 
عملیات��ي مزیتي را براي ش��رکت ایجاد کرد. مي توان گفت ه��ر چه ویژگي هاي 
مش��هود و س��اده بودن توانمندی رقابتی بیشتر باش��د، به طور بالقوه قابلیت آن 
بیشتر است. با وجود این، اگر شرکت داراي فرهنگ سازماني نوآورمحور و قابلیت 
نوآوري بازارمحوري بالا داشته باشد، مي تواند اولاً به صورت هوشمندانه از ویژگي 
پیش دس��تي خود بهره برد و مزیت موقعیتي خود را ارتقا دهد؛ ثانیاً قبل از اینکه 
رقب��ا به توانمندی رقابتی آن دس��ت یابند، مزیت جدی��دي را خلق کند و رقبا را 

همواره پشت سر خود داشته باشد.
در مقاب��ل مزیت رقابت��ي موقتي، توانمن��دی رقابتی پایدار ق��رار دارد که اولاً از 

نظر زماني طولاني مدت اس��ت و زودگذر نیس��ت و ثانیاً به راحتي توسط رقبا قابل 
دسترسي نیس��ت. مثال بارز آن نام تجاري قوي و شهرت کوکاکولاست که بیش 
از یك قرن است ادامه دارد و باعث غبطه همه رقبا مي شود. به طور کلي مي توان 
گف��ت مزیت رقابتي پایدار از ویژگي هایي نظیر بادوام بودن، قابلیت پدافندي بالا، 
تحمل پذیري مناس��ب، داراي قابلیت مدارا، قابلیت زیستي بالا، قابلیت حمایتي و 
پش��تیباني زیاد، قابلیت پذیرش بالا، قدرت توجیه پذیري و اقناع س��ازي مناسب، 
توان مذاکره اي قابل ماحظه برخوردار اس��ت که البته متناس��ب با شدت و قدرت 
پایداري توانمن��دی رقابتی همه یا بعضي از ویژگي هاي فوق در آن وجود خواهد 
داشت. به عنوان مثال، اگر سازمان در مقابل رقبا مجبور به حفاظت از ارزش هاي 
خود باشد، در این صورت، واژه پایداري بیشتر با تحمل پذیري و قابلیت پدافندي 
س��ازگار اس��ت یا چنانچه توانمندی رقابتی سازمان به گونه اي باشد که او را قادر 
به طراحي و اجراي اس��تراتژي هاي تهاجمي در عرصه هاي مختلف بازار کند، واژه 
پایداري توانمندی رقابتی بیش��تر در گرو قابلیت تهاجمي آن خواهد بود. یکي از 
صاحب نظ��ران )Grant 1995( قابلی��ت پایداري مزیت رقابت��ي را با ابعاد طولان�ي 
 .)Chaharbaghi, Lynch 1999( بودن، تحرک و انعکاس��ي بودن در نظر مي گی��رد
طولاني بودن بر حسب توانایي رقبا در تقلید یا به دست آوردن منابع ایجادکننده 
مزیت رقابتي بیان مي ش��ود و گویاي این مطلب است که توانمندی رقابتی پایدار 
اساس��اً با تعداد زی��ادي مجموعه فرعي )Subset( مرتبط ب��وده و داراي ماهیت 
پویاس��ت. هر ک��دام از ابعاد پایداري مزیت رقابتي به ماهیت وظیفه اس��تراتژیك 
در س��طوح مختلف س��ازمان بس��تگي دارد و به همین دلیل، قابلیت پایداري به 
جاي مفهوم ایس��تا به عنوان یك فرایند پویا درنظر گرفته مي ش��ود و لذا مي توان 
گفت که مزیت رقابتي پایدار یك مقصد با فاصله معین نیس��ت، بلکه یك س��فر 
بي انتهاست که بستگي به توانایي مسافر و اهداف وي ادامه مي یابد. با این مفهوم 
باید گفت که توانمندی رقابتی پایدار مثل فرداس��ت که نزدیك اس��ت، اما هرگز 
نمي آید و این به خاطر ماهیت پویاي محیط و تغییرات س��ریع در خواس��ته ها و 
انتظ��ارات بازار و نیز تغییر الگوي رفتاري رقب��ا و همچنین ماهیت پیچیده خود 
مزی��ت رقابتي اس��ت. نکته حائز اهمیت دیگر اینکه بی��ن مزیت رقابتي موقتي و 
مزیت رقابتي پایدار رابطه وجود دارد، به نحوي که بعضي مواقع توانمندی رقابتی 
پایدار از مجموع یك س��ري مزیت هاي رقابتي موقتي حاصل مي ش��ود. به عنوان 
مثال، در صنعت رایانه تس��لط ش��رکت اینتل در بازار رایانه ارزان به وسیله خلق 
مجموعه اي از مزیت هاي موقتي حاصل شده است که در ادامه نیز مزیت جدیدي 
را خلق می کند و بر اساس آن محصول جدیدي به بازار عرضه مي کند و در نتیجه 
آن رقبایي که درصدد تقلید و کپي برداري هس��تند، مجبورند براي دس��تیابي به 
مزی��ت جدید فعالیت جدیدي را ش��روع کنند و این راز ت��داوم توانمندی رقابتی 

اینتل در صنعت فرارقابتي رایانه طي دو دهه اخیر بوده است.
فرس��ایش و تحلیل توانمندی رقابتی با پایداري آن متعارض است. یك توانمندی 
رقابت��ی به روش های مختلف، از جمله تهدی��دات تقلید رقابتي، غفلت یا عملکرد 
غلط ش��رکت، جایگزیني، تغییرات پیش بیني نش��ده محیط��ي، قوانین و مقررات 
دولت��ي و... از بی��ن م��ي رود )Evans and Wurster 1997(. بنابراین تنها معدودي 
از مزیت ه��اي رقابتي پایدار باقي مي مانند و بیش��تر آنها ب��ه دلایل فوق و دلایل 
دیگر دچار فرس��ایش می ش��ود و از بین مي رود. لذا با توجه به این حقیقت لازم 
اس��ت ش��رکت ها ضمن تاش براي حفظ و صیانت از مزیت پایدار و بهره برداري 
مناسب از آن جهت تحکیم و توسعه موقعیت رقابتي همواره به صورت نظام یافته 
س��عي کنند پتانسیل مناس��بي از مزایاي بالقوه ایجاد کنند و براي عملکرد عالي 
طولاني مدت آمادگي کس��ب کنند. و این همان چیزي اس��ت که ش��رکت نایك 
)NIKE( با انجام آن در طول س��ه دهه توانس��ته اس��ت در س��طح بالاي صنعت 
مزیت پایدار خود را نس��بت به رقبا حفظ کند. مهم ترین مزیت این شرکت مزیت 
در هزینه و اس��م تجاري آن است. عاوه بر تقس��یم بندي پنجگانه ف�وق مي توان 
مزیت نس��بي در مقابل مطلق و مزیت مس��تقیم در مقابل غیرمس��تقیم را نیز به 
تقس��یم بندي مذکور اضافه کرد. در یك مقیاس مقایسه اي چنانچه مزیت سازمان 
نسبت به رقبا در تفاوت هاي کوچك باشد، مزیت از نوع نسبي است. در صورتي که 
مزیت سازمان نس��بت به رقبا مسلط و تعیین کننده موقعیت بازار باشد، مزیت از 
نوع مطلق است. در این راستا مزیت مستقیم به آن نوع مزیتي اطاق مي شود که 
به صورت مستقیم در ایجاد ارزش هاي رقابتي سازمان تأثیر مي گذارد. در حالي که 

مزیت غیرمستقیم با استفاده از عوامل واسطه اي نقش خود را ایفا مي کند.


