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  مقدمه

 يها مدل توسعه و پیدایش موجب ،اطلاعات فناوري توسعه و شدن جهانی پدیده

 که اي گونه به است، شده خدماتی و تولیدي صنایع از بسیاري در الکترونیک وکار کسب

 مدیریت به ناچار ،یرقابت مزیت حفظ و بقا جهت ،ها سازمان از بسیاري مدیران

 محوري منطق ،الکترونیک وکار کسب مدل .اند شده خود فعالیت وکار کسب يها مدل

 تشخیص، در را سازمان واحدهاي ارتباط و نقش که است آفرینی ارزش در سازمان

 مشتریان، با تجاري مناسبات نیز و محصول در ارزش تحقق و عرضه طراحی، تبیین،

 ،الکترونیک وکار کسب يها مدل مطالعه .دهد یم شکل را فروشندگان و کنندگان ینتأم

 در وکار کسب يها مدل زیرا ؛است راهبردي مدیریت تحقیقات در یمهم موضوع

 مدل .)Amit & Zott, 2001( گذارند می اثر ،ارزش کسب و خلق براي بنگاه امکانات

 عامل ،خاص طور به و راهبردي مدیریت تفکر دار طلایه ،الکترونیکی وکار کسب

 و اطلاعات هاي فناوري در اخیر هاي یشرفتپ سرعت در یمهم و جدید اقتضایی

 از جدید کاري يها مدل از گیري بهره .)Geoffrion & Krishnan, 2003( است ارتباطات

 وکار کسب .است امروزین وکار کسب الزام الکترونیک، کار و کسب يها مدل جمله

 ایجاد بر علاوه که شده منشعب ،ویکم بیست قرن مهم کاري يها مدل از الکترونیک

 در مشتریان بیشتر چه هر جذب دنبال به فعلی، مشتریان با مستمر و مستحکم روابط

 وکار کسب يها مدل از استفاده اهمیت .است امروزي بازارهاي پیچیده و پویا محیط

 معرفی سازي جهانی فرایند در سازتوانمند ابزار را ها آن که است حدي تا الکترونیک

 الکترونیک وکار کسب دنیاي دیگر، سوي از .)Afuah & Tucci, 2004, p. 13( اند کرده

 مواجه تعارضی با ها آن از يبسیار و است کننده گیج بسیار ،واردان تازه از بسیاري براي

 نتایج .نماید یم ایجاد را وکار کسب گونه ینا در ماندن باقی براي تردید که هستند

 يها مدل اشتباه انتخاب که است آن دهنده نشان )Debreceny et al., 2002( تحقیقات

 مانع ینتر مهم ،سازمانی و محیطی شرایط به توجه بدون الکترونیکی وکار کسب

 یانتخاب ،الکترونیک وکار کسب مدل انتخاب ،بنابراین .است الکترونیک تجارت گسترش

  .است مجازي يها سازمان در راهبردي
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 وکار کسب مدل نوع چه که کنند بررسی دقت به باید ها سازمان ،دیگر سوي از

 وکار کسب راهبردهاي با را اطلاعاتی هاي يفناور و اینترنت تواند یم اي الکترونیکی

 جزئیات بینم ،وکار کسب مدل .)Laudom & Laudom, 2001, p. 251( دکن مرتبط ها آن

 مدل که حالی در ؛است مشتریان به ارزش عرضه چگونگی درك براي نیاز مورد

 که چرا ؛گیرد ینم نظر در را رقابتی موقعیت یعنی عملکرد از اساسی يبعد ،وکار کسب

 ,Magretta( شود یم مربوط راهبرد به رقابت جزئیات و رقبا با کردن نرم وپنجه دست

 یکدیگر با عمیقی رابطه ،وکار کسب مدل و وکار کسب راهبرد مفهوم، دو این. )2002

 در الکترونیک وکار کسب مدل وجود اگرچه .)Afuah & Tucci, 2004, p. 39( ددارن

 تر مهم آنچه اما ،است ضروري ها سازمان در آفرینی ارزش و رقابتی مزیت حفظ جهت

 الکترونیک وکار کسب يها مدل با مختلف راهبردهاي بین ارتباط وجود رسد یم نظر به

 وکار کسب يها مدل نبی ارتباطی چه که موضوع این از آگاهی ،بنابراین .است

 دارد وجود رقابتی ارزش یهارا و کسب خلق، در گوناگون راهبردهاي و الکترونیک

 در موجود هاي یستمس از یک هر زیرا دارد؛ مدیران و محققان براي زیادي اهمیت

 باید هم و )درونی هماهنگی( خودش هاي یستمسزیر با باید هم سازمان راهبرد سطوح

 تا باشد هماهنگ )بیرونی هماهنگی( خودش تراز هم هاي یستمس و بالادست سطوح با

 سازمان يها هدف به رسیدن جهت افزایی هم باعث و کند تجلی ،مدیریت موضوع

 پذیر آسیب ،راهبردي نظر از نکنند توجه هنگیاهم این به که ییها سازمان .شود

 تحقیقات تاکنون اگرچه دهد یم نشان ادبیات مرور .)22، ص 1384 اعرابی،( گردند یم

 رابطه زمینه در اما است، شده وکار کسب يها مدل بندي طبقه و معرفی زمینه در بسیاري

 در ین،ا اساس بر .دارد وجود اندکی بسیار تحقیقات ،راهبرد و وکار کسب يها مدل بین

 انتخاب در وکار کسب لمد نوع انتخاب اآی که هستیم این بررسی دنبال به پژوهش این

 وجود رابطه دو این بین( ددار اثر یکالکترون وکارهاي کسب در نیز محصول راهبرد

  ؟)دارد
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  تحقیق نظري مبانی .1

  وکار کسب مدل .1-1

 جریان و خدمت کالا، براي معماري را وکار کسب مدل )Timmers, 1998( تیمرز

 ،ها آن قوانین و گوناگون هايوکار کسب بازیگران از توصیفی بر مشتمل اطلاعات

 قرار نظر مد درآمد منابع از توصیفی و وکارها کسب بازیگران بالقوه منافع از توصیفی

 وکار کسب مدل ،)Weill & Vitale, 2001, p. 10( ویتال و ویل تیمرز، یرتأث تحت .دهد یم

 خدمات و ها محصول کنندگانِ مصرف و مشتریان نبی روابط و ها نقش از شرحی را

 تولید، اصلی جریان گردش مبین که کنند یم معرفی کنندگان عرضه و همکاران شرکت،

 ,Rappa, 2004( راپا تعریف مبناي بر .تاس عملیات این کلیدي نامنتفع و پول اطلاعات،

p. 28(، اجرا خود بقاي براي شرکت که است یتجارت يها روش ،وکار کسب مدل 

 اجتماعی هاي سیستم شرح ،وکار کسب مدل .تاس درآمد ایجاد نحوه همان که کند می

 ،وکار کسب مدل بلکه نیست آن در موجود فرآیندهاي و ها ارتباط عوامل، تمام با پیچیده

 دارد قرار ظاهري فرآیندهاي پس در که را ارزش ایجاد براي تجاري هاي سیستم منطق

 نظارتی شکل و ساختار اجزاء، ،وکار کسب مدل )Petrovic et al., 2001( دهد یم شرح

 یريکارگ به طریق از را ارزشی بتوان تا کند یم ترسیم اي گونه به را شده طراحی تبادلات

  .)Amit & Zott, 2001( دکر ایجاد وکار کسب فرصت

  وکار کسب يها مدل مختلف هاي يبند دسته و ها شناسی ونهگ. 1-2

 معرفی الکترونیکی وکارهاي کسب در را وکار کسب مدل یازده ،)Timmers, 1998( تیمرز

 و مزایده :1الکترونیکی تدارك الکترونیکی، فروشگاه از ندا عبارت ها مدل این .کند یم

 ،مجازي مجامع ،2الکترونیکی هاي یحراج الکترونیکی، خرید مراکز الکترونیکی، مناقصه

 خدمات کنندگان ادغام ،4ثالث شخص بازار موقعیت ،3مشارکت الگوهاي یا بسترها

 سایر و 6اطلاعات گري واسطه ،ارزش زنجیره خدمات کنندگان عرضه ،5ارزش زنجیره

7ثالث شخص هاي یسسرو
 يها مدل ،)Kaplan & Sawhney, 2000( سانی و کاپلان .

B2B و مبادله سفارش، کاتالوگ، الکترونیکی مراکز :کنند یم تقسیم طبقه چهار به را 

 مدل هفت ،)Rayport & Jaworski, 2001, p. 65( جاورسکی و ریپورت .ینتأم مدیران

 اروک کسب يها مدل ،)Rappa, 2004( راپا .کنند یم مطرح ینآنلا فضاي در را وکار کسب
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 بازرگانی، اطلاعاتی، تبلیغاتی، گري، واسطه مدل نُه به را وب در شده مشاهده

 10سودمند يها یسسرو عرضه و اشتراك حق ،9جامعه ایجاد ،8زسا وابسته تولیدکننده،

 بر مبتنی وکار کسب مدل نوع چهار ،)Amit & Zott, 2001( زات و آمیت .کند یم تقسیم

 شیلک و ویرتز .کنند یم معرفی را نگهداري و حفظ و سازي مکمل نوآوري، کارایی،

)Wirtz & Schilke, 2010(، تجارت مضمون، محتوا، بر مبتنی وکار کسب مدل نوع چهار 

 چهار ،)Oliva & Kallenberg, 2003( کالنبرگ و الیوا .کنند یم معرفی را ارتباط برقراري و

 حل راه عرضه و سپاري برون مشتري، پشتیبانی اساسی، خدمات وکار کسب مدل نوع

 .Weill et al., 2005, p( راندیگ و ویل .اند کرده معرفی را محور پروژه يها سازمان براي

 رویکرد اساس بر )Heuskel, 1999, p. 3( هسکول .اند ختهشنا وکار کسب مدل شانزده )9

 را بازارساز و 12لایه تک ،11هماهنگ یکپارچه، وکار کسب مدل نوع چهار ، منابع بر مبتنی

 وکار کسب يها مدل شناسی گونه همان نیز )Schweizer, 2005( اشوایزر .است هختشنا

  .است کرده عرضه را هسکول

  وکار کسب يها مدل مختلف هاي يبند دسته .1 جدول

 ابعاد سال نظر صاحب
 دتعدا

 مدل
 وکار کسب

Timmers 1998 الکترونیک 11 نوآوري درجه و اي وظیفه یکپارچگی 

Tapscott et al., 
p. 44 2000 

 یکپارچگی و )مراتبی سلسله به خودکنترلی زا( لکنتر

 )کم به زیاد زا( شارز
 الکترونیک 5

Kaplan & 
Sawhney 

2000  

 منابع یا تولیدي منابع( خرد یم چیزي چه شرکت

 یا سیستماتیک( خرد یم را آن چطور ،)عملیاتی

  )غیرسیستماتیک

  الکترونیک  4

Amit and Zott 2001 ،الکترونیک 4 حکمرانی ساختار، محتوا 

Rayport and 
jaworski, p. 
65 

2001 
 منابع سیستم شده، هئارا بازار فضاي ارزش، :مؤلفه چهار

 مالی مدل و
 الکترونیک 7

Rappa, p. 29 2004  الکترونیک  9  ارزش زنجیره در بنگاه موقعیت ،درآمد کسب منبع  

Wirtz & 
Schilke 

  الکترونیک  4 تجارت ارتباط، مضمون، محتوا، 2010

Oliva & 
Kallenberg 

2003 
 براي ارزش خلق منطق ،مشتري براي انتظار مورد ارزش

 کنندگان ینتأم
4  

 پروژه- عام

  محور
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 ابعاد سال نظر صاحب
 دتعدا

 مدل
 وکار کسب

Weill et al., 
p.9  

2005 

 و مالک کننده، توزیع کننده، لقخ( روکا کسب نوع بعد دو

 و انسانی مالی، یزیکی،ف( یدارای نوع و )کارگزار

 )نامشهود

  عام  16

Schweizer 2005 
 مقابل در نوآوران بازار قدرت ارزش، زنجیره بعد سه

 بالقوه درآمد کل و مکمل هاي ییدارا مالکان
  عام  4

  راهبردي مرجع نقاط نظریه .1-3

 براي مدیران که مرجعی يها شاخص یا اهداف از ندا عبارت 13راهبردي مرجع نقاط

 یا سازمانی هاي یتاولو و بگیرند راهبردي تصمیمات تا کنند می استفاده ها ینهگز ارزیابی

 درك .)Fiegenbaum et al., 1996( دبرسانن خود کلیدي نفعان ذي اطلاع به را سیستمی

 راهبردي هماهنگی به رسیدن براي روشی ،سازمان راهبردي مرجع نقاط هاي گزینه

 اگر که دهستن هماهنگی براي نقاطی ،راهبردي مرجع نقاط .)Javalgi et al., 2006( است

 اي جانبه همه هماهنگی نمایند هماهنگ آن با را خود سازمان هاي سیستم و عناصر همه

 توجه کانون عدب دو از مدیریت نظران صاحب .)21، ص 1384 اعرابی،( دآی می وجود به

 ها نظریه شناسی گونه جهت ،سازمان راهبردي مرجع نقاط منزله به کنترل نوع و مدیریت

 رقابتی، يها ارزش مثلاً ؛کنند یم استفاده سازمان در جانبه همه هماهنگی ایجاد و

 با قسمت این در ).645 و 120 صص ،1386 دفت،(سازمانی  فرهنگ شناسی گونه

 مفهومی الگوي اند کرده معرفی زات و آمیت که يوکار کسب يها مدل از استفاده

 از یک هیچ که شدند متوجه خود تحقیقات در زات و آمیت .گردد یم معرفی پژوهش

 را بنگاه در ارزش خلق بالقوه توان دتوان ینم تنهایی به راهبردي مدیریت هاي نظریه

 ارزش خلق زمینه در مختلف هاي نظریه میان در یکپارچگی به نیاز ،بنابراین ؛کند تشریح

 اصلی کانون با متناسب که را متمایزي تحلیل واحد ،ها نظریه این از یک هر .دارد وجود

 اما بنگاه هاي یتفعال را تحلیل واحد ارزش، زنجیره .کنند یم بیان است ارزش خلق

 رویکرد در .داند یم )کارآفرین ،خاص طور به یا( هبنگا شومپتر، اقتصادي توسعه نظریه

 نظریه در .شود یم بنگاه گیري شکل موجب که است ها یتظرف و منابع منابع، بر مبتنی

 اقتصادي، هزینه-مبادله در و است ها بنگاه شبکه ،تحلیل واحد ،راهبردي هاي شبکه
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 بر که رسند یم نتیجه این به خود هاي یبررس در ها آن .است مطرح ،اقتصادي هاي مبادله

 وکار کسب هاي بنگاه در ارزش خلق منابع تحلیل و مختلف هاي نظریه مبناي

 يها مدل .شود گرفته نظر در یمناسب تحلیل واحد تواند یم وکار کسب مدل الکترونیک،

  :از است عبارت )Amit & Zott, 2001( زات و آمیت وکار کسب

 در سرعت افزایش و عملیاتی هاي هزینه کاهش دنبال به :14کارایی بر مبتنی مدل

 عملیاتی کارایی افزایش طریق از ارزش ایجاد آن هدف .است خدمت یا کالا عرضه

 وکار کسب يها مدل .است اقتصادي هزینه-مبادله نظریه بر متکی بیشتر مدل این .است

 .باشد مطرح مجازي بازارهاي در هم و سنتی بازارهاي در هم تواند یم کارایی بر مبتنی

 و خریداران بین در اطلاعات تقارن عدم کاهش طریق از مجازي بازارهاي در

 که اطلاعاتی تسهیل و سرعت افزایش جامع، و روز به اطلاعات عرضه در فروشندگان

 جوو جست هاي هزینه کند، پیدا انتقال تواند یم آسان و مناسب طور به اینترنت طریق از

 تواند یم مدل این ،همچنین .)Amit & Zott, 2001( یابد یم کاهش مشتریان زنی چانه و

 توزیع، هاي هزینه کاهش با را ها ینههز از تري یینپا سطح در اي گسترده انتخاب

 کارآمد، و ثرؤم عرضه زنجیره ،ها مبادله سازي ساده اثربخش، موجودي مدیریت

 و مشتریان براي مبادله فرایند سرعت افزایش و مقیاس از ناشی هاي صرفه از يمند بهره

 به کارایی، بر مبتنی وکار کسب يها مدل .)Zott & Amit, 2008( نماید فراهم فروشندگان

 & Zott( دهستن مبادله هاي هزینه کاهش جهت در ها یتفعال مجدد سازماندهی دنبال

Amit, 2009(. و ها یتفعال بهبود و اصلاح ،ییها مدل چنین در ارزش خلق منبع ،بنابراین 

  .است سازمان داخلی فرایندهاي

 ،آن هدف و است منابع بر مبتنی رویکرد بر مبتنی :15سازي مکمل بر مبتنی مدل

 خدماتی یا کالاها مجموعه که است آن دنبال به واقع در .است مکمل يها ارزش ایجاد

 از یک هر از بیشتري ارزش داراي ،آن مجموعه که آورد فراهم خود مشتریان براي را

 سازهاي مکمل که است ممکن ها محصول این .باشد جداگانه صورت به ها محصول آن

 که دارد امکان همچنین .باشد افقی سازهاي مکمل یا )فروش از پس خدمات( يعمود

 طریق از که مشتریانی به مثلاً ؛شود استفاده مکمل ارزش منزله به ثابت هاي ییدارا

 از پس خدمات کننده عرضه منزله به فروشگاهی ندخر می را خود محصولات ،اینترنت



 14، شماره پیاپی 1392 زمستانو  پاییز، دوم، شماره هفتماندیشه مدیریت راهبردي، سال    52

 گیرد یم صورت نیز يدیگر طرق از ها مدل این در ارزش خلق .گردد یم معرفی فروش

 یا عرضه زنجیره یکپارچگی مانند هایی یتفعال روي بر گذاري سرمایه به توان یم که

 موجب که کرد اشاره نیز شود یم دیگریک با ها بنگاه میان ارتباط موجب که هایی فناوري

 مکمل يها محصول که دارد امکان نینهمچ .گردد یم فعلی ارزش مکملِ ارزش ایجاد

 دنبال به ساز مکمل يها مدل .)Amit & Zott, 2001( دشو عرضه اصلی مبادله با ینامرتبط

 ایجاد را هایی یتفعال مجموعه داخلی، هاي یستگیشا و ها یتقابل طریق از که هستند آن

  .)Zott & Amit, 2009( دنمای خلق مشتریان براي را بیشتري ارزش که نمایند

 جهت ییها برنامه ایجاد دنبال به مدل این در :16نگهداري و حفظ بر مبتنی مدل

 .است راهبردي هاي شبکه نظریه بر مبتنی بیشتر مدل این .هستیم فعلی مشتریان حفظ

 مبادله شوند یم تشویق که مشتریانی با الکترونیک هايوکار کسب ارزش خلق پتانسیل

 خود همکاري و ارتباط شوند یم تشویق که اي راهبردي شرکاي با یا کنند تکرار را خود

 مشتریان حرکت از ها مدل این .یابد یم افزایش دهند بهبود را آن و کنند حفظ بنگاه با را

 و حفظ جهت راهکار چندین .کنند یم جلوگیري رقبا سوي به راهبردي شرکاي و

 )Varian, 1999( يوفادار هاي برنامه نخست، .دارد وجود مدل این در مشتریان نگهداري

 ایجاد دوم، ؛شود یم مشتري خرید تکرار موجب یخاص امتیازات اساس بر که

 فرایندهاي براي )Teece, 1987( یحقوق هاي یمرژ و انحصاري برجسته، استانداردهاي

 نوع این همچنین .مشتریان با اعتماد قابل رابطه برقراري سوم، و ؛محصولات وکار کسب

 مشتریان براي اطلاعات و خدمات کالا، سازي شخصی به اقدام ،وکار کسب يها مدل

 نگهداري و حفظ در نیز غیرمستقیم و مستقیم مثبت اي شبکه اثرات .کنند یم خود

 نگهداري و حفظ دنبال به ها مدل این .)Amit & Zott, 2001( ددار اهمیت مشتریان

 خلق اصلی منبع بنابراین .)Zott & Amit, 2009( دهستن غیره و فروشندگان مشتریان،

  .است سازمانی نفعان يذ مجموعه نگهداري و حفظ ،ها مدل این ارزش

 این .جدید ارزشی سازکار طریق از جدید محصول عرضه :17نوآوري بر مبتنی مدل

 عرضه که حالی در .است شومپتر اقتصادي توسعه نظریه بر متکی همه از بیشتر مدل

 سنتی منابع ،جدید بازارهاي یا بازاریابی توزیع، تولید، يها روش جدید، خدمت یا کالا

 مسیر در الکترونیک وکارهاي کسب که دهد یم نشان تحقیقات نتایج هستند ارزش خلق
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 با ارتباط برقراري اب ها مدل این .است ها آن مبادله سازمان همانا که هستند نوآور ،خود

 مشتریان پنهان نیازهاي گرفتن نظر در و شناخت جدید، مبادله يها روش ،قبل شرکاي

 .)Amit & Zott, 2001( نمایند یم ارزش خلق به اقدام ،جدید ورود بازارهاي خلق یا

 و اتخدم کالا،( امحتو در نوآوري به اقدام نوآوري، بر مبتنی وکار کسب يها مدل

 نظارتی شکل و )ارتباط مسیرهاي و مبادله شرکاي و سازکار( رساختا ،)مبادله اطلاعات

 کنند یم )ها محصول منابع، اطلاعات، جریان بر نظارت فرایندهاي و جریان( ها مبادله

)Zott & Amit, 2009(. بر مدل این در ارزش خلق منبع کیدأت که گفت توان یم بنابراین 

  .است نگر برون نیز آن رویکرد و است جدید ارزش ایجاد

 & Amit( راهبردي مدیریت هاي نظریه به ها مدل از یک هر وابستگی میزان .2 جدول

Zott, 2001(  

  کارایی  سازي مکمل  نگهداري و حفظ  نوآوري  

  متوسط  متوسط  کم  متوسط  ارزش زنجیره

  کم  کم  کم  زیاد  شومپترین نظریه

  کم  زیاد  متوسط  متوسط  منابع بر مبتنی رویکرد

  متوسط  متوسط  زیاد  متوسط  راهبردي هاي شبکه نظریه

  زیاد  کم  متوسط  کم  اقتصادي هزینه-مبادله نظریه

 مبناي بر را زات و آمیت وکار کسب هاي مدل توانیم می حومطر موارد به توجه با

 مبناي بر را وکار کسب يها مدل توانیم یم ینا اساس بر .کنیم بندي دسته ،مرجع نقاط

 بر یمبتن کارِو کسب يها مدل ؛دهیم قرار طیف دو در )توجه محور( شارز خلق منبع

 و نوآوري بر یمبتن و ،است داخلی ها آن ارزش خلق منبع که کارایی و سازي مکمل

 يها مدل دیگر، سوي از .است خارجی ها آن ارزش خلق منبع که نگهداري و حفظ

 و استاندارد محصولات عرضه دنبال به نگهداري و حفظ و کارایی بر مبتنی وکار کسب

 ،همچنین .باشد زیاد عوامل روي بر باید ها مدل این کنترل میزان بنابراین ،هستند کارا

 و ها ارزش عرضه دنبال به نیز سازي مکمل و نوآوري بر مبتنی يوکار کسب يها مدل

 و پذیري انعطاف به نیاز بنابراین هستند؛ مکمل و متمایز جدید، ارزشی هايسازکار

 .دهد می نشان را وکار کسب مدل مفهومی الگوي ،1 نمودار .است کم ،عوامل بر کنترل
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  )توجه محور( ارزش خلق منبع
  

  داخلی  خارجی

  کم  سازي مکمل بر مبتنی وکار کسب مدل  نوآوري بر مبتنی وکار کسب مدل

ل
تر

کن
  زیاد  کارایی بر مبتنی وکار کسب مدل  نگهداري و حفظ بر مبتنی وکار کسب مدل  

  )پژوهش هاي یافته( وکار کسب مدل مفهومی الگوي .1 نمودار

 شده، مطرح راهبردي مرجع نقطه دو آیا که شود بررسی نیز موضوع این باید اما

 مروري با منظور همین به نه؟ یا هستند وکار کسب يها مدل انتخاب در ثريؤم عوامل

  .است شده بیان 3 جدول در و ختهشنا ،عوامل این تحقیق ادبیات بر

  الکترونیک وکار کسب مدل انتخاب در ثرؤم عوامل .3 جدول

  منابع  فرعی عوامل  اصلی عوامل

  توجه محور

 Finnegan & Hayes, 2005  اطلاعات فناوري نوآوري

 Ng, 2005; Rappa, 2004, p. 34  شرکت نیاز مورد منابع

 Ng, 2005; Rappa, 2004, p. 34 شرکت هدف بازار

 Ng, 2005; Rappa, 2004, p. 36  محصول ماهیت

  

  

  کنترل

  

  

 & Tapscott et al., 2000, p. 52; Finnegan  اقتصادي کنترل
Hayes, 2005 

 و کارکردها یکپارچگی

  فرایندها

Timmers, 1998; Finnegan & Hayes, 2005; 
Tapscott et al., 2000, p. 52; Kaplan & 

Sawhney, 2000 

 Ng, 2005; Rappa, 2004, p. 36 سازمان اندازه

 Ng, 2005; Rappa, 2004, p. 34  الکترونیک وکار کسب فرهنگ

 Timmers, 1998; Finnegan & Hayes, 2005  ها ساختزیر

 ,Rappa, 2004, p. 35; Linder & Cantrell  تأمین زنجیره
2000, p. 102 

 Ng, 2005; Rappa, 2004, p. 35  سطوح سایر راهبرد

 مدل نوع رد ثريؤم عامل ،محیط به سازمان توجه محور :اول اصلی فرضیه

  .است الکترونیک وکار کسب

 توجه محور مناسب کننده تبیین ،اطلاعات فناوري نوآوري :اول فرعی فرضیه 

  .است سازمان

 سازمان توجه محور مناسب کننده تبیین شرکت، نیاز مورد منابع :دوم فرعی فرضیه 

  .است
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 است سازمان توجه محور مناسب کننده تبیین هدف، بازار :سوم فرعی فرضیه.  

 است سازمان توجه محور مناسب کننده تبیین محصول، ماهیت :چهارم فرعی فرضیه.  

 وکار کسب مدل نوع رد ثريؤم عامل ،سازمان کنترل میزان :دوم اصلی فرضیه

  .است الکترونیک

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین اقتصادي، کنترل :پنجم فرعی فرضیه.  

 میزان مناسب کننده تبیین فرایندها، و کارکردها یکپارچگی :ششم فرعی فرضیه 

  .است کنترل

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین سازمان، اندازه :هفتم فرعی فرضیه.  

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین الکترونیک، وکار کسب فرهنگ :هشتم فرعی فرضیه.  

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین ،ها ساختزیر :نهم فرعی فرضیه.  

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین ،ینتأم زنجیره :دهم فرعی فرضیه.  

 میزان مناسب کننده تبیین سازمان، سطوح سایر راهبردهاي :یازدهم فرعی فرضیه 

  .است کنترل

  محصول .1-4

 عرضه کار حاصل محصول، .است بازاریابی عناصر ترکیب ابزار ترین یاساس محصول،

 شرکت که است خدماتی و کالا ترکیب شامل ،محصول .است بازار به سسهؤم محسوس

 از- چیز هر کلی، یمفهوم در ).Kotler, 2000, p. 131( کند می عرضه خود هدف بازار به

 در بتوان که را عقایدي و ها سازمان ،ها مکان اشخاص، خدمات، تا گرفته فیزیکی کالاي

  ).339 و 338 صص ،1379 آرمسترانگ، و کاتلر( گویند یم محصول -نمود عرضه بازار

  محصول راهبردهاي .1-5

 اب است ممکن که است بازار از نیازهایی کننده مشخص ،محصول راهبردهاي

 نظیر موضوعاتی با محصول راهبردهاي .گردند برآورده محصول متفاوت پیشنهادهاي

 مرتبط ،محصول طرح و محصول، حیطه محصول، نوآوري ،ها محصول تنوع و تعداد

 مختلف يها گروه بین هماهنگی نیازمند محصول، راهبردهاي اثربخش اجراي .است

  ).Kolcum, 1989, p. 53( تاس بازاریابی و انسانی منابع توسعه، و تحقیق مالی،
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  )پژوهش یافته( ها شرکت توسط ها آن انتخاب علت و شده شناخته محصول راهبردهاي .4 جدول

  منابع  انتخاب علت  محصول راهبرد

 ;Kotler, 2000, p. 298  مشتریان اذهان در برجسته رقابتی جایگاه ایجاد  محصول سازي موضع
Wind, 1982, p. 79 

  مجدد سازي موضع
 اشتباهات اصلاح محصول، عمر دوره افزایش

  سازي موضع

Kotler, 2000, p. 298; 
Wind, 1982, p. 79; 

Fahey, 1992 

  محصول تداخل
 و رقابتی موقعیت يارتقا بازار، سهم افزایش

  مقیاس از ناشی هاي صرفه
Jain, 1999, p. 852 

 Patterson, 1993, p. 179  گرایی تخصص با مقیاس در جویی صرفه افزایش  محصولی تک

  چندمحصولی
 با منسوخ محصول از استفاده ریسک به پوشش

  تکمیلی محصولات
Patterson, 1993, p. 179 

 Patterson, 1993, p. 179   محصولات به مشتري وابستگی افزایش  محصولات مجموعه

  استاندارد محصول
 افزایش و استاندارد محصول طراحی

  مقیاس در جویی صرفه
Alsop, 1988 

 Alsop, 1988  مشتریان براي محصول پذیر انعطاف طراحی  سفارشی محصول

 استاندارد محصول

  شده تعدیل

 توسعه و هدف بازار با نزدیک ارتباط

  استاندارد محصولات
Alsop, 1988 

  محصول حذف
 افزایش دلیل به نامطلوب محصولات حذف

  سود کاهش و ها هزینه
Hise & Parasuraman, 

1984 

 براي جدید محصولات

  جهان
 .Booms & Bitner, 1982, p  جدید هدف بازارهاي براي جدید محصولات

261 

 .Booms & Bitner, 1982, p  فعلی بازارهاي براي جدید محصولات  محصول جدید خطوط
281 

 محصولات به الحاقات

  موجود
 .Booms & Bitner, 1982, p  فعلی محصولات کننده تکمیل

282 

 نظر تجدید و اصلاحات

  فعلی محصولات در
 .Booms & Bitner, 1982, p  قبلی محصول جایگزین عنوان به محصولی ارایه

282 

 جایگاه با محصولات

  جدید
 .Booms & Bitner, 1982, p  جدید هدف بازارهاي براي فعلی محصولات

281 

 .Booms & Bitner, 1982, p  مقیاس از ناشی هاي صرفه کارایی، افزایش  شده تمام بهاي کاهش
281 

  بازار در نفوذ
 از استفاده میزان افزایش بازار، سهم افزایش

  محصول
Green, 2000; Ansoff, 

1957 

  بازار توسعه
 جدید هدف هاي بخش و جغرافیایی توسعه

  فعلی محصول براي
Schenker, 2000; Ansoff, 

1957; Sellers, 1991 
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  منابع  انتخاب علت  محصول راهبرد

  محصول توسعه
 و محصول خانواده توسعه محصول، بهبود

  موجود بازارهاي براي جدید محصولات
 ؛94 ص ،1383 ران،دیگ و واکر

Ansoff, 1957  

  سازي متنوع
 طریق از ساختن متنوع عمودي، یکپارچگی

  غیرمرتبط و مرتبط هاي فعالیت
 ؛94 ص ،1383 ران،دیگ و واکر

Ansoff, 1957  

 را ها آن اتخاذ و انتخاب علت همراه به را محصول راهبردهاي مجموعه 4 جدول

 وکارهاي کسب در محصول راهبردهاي بررسی جهت .دهد یم نشان ها شرکت توسط

 و شد انتخاب انسف محصول راهبردهاي ایران، متوسط و کوچک الکترونیکی

 بیان بازاریابی راهبردهاي مرجع نقطه دو مبناي بر محصول راهبردهاي شناسی گونه

 نقطه دو اساس بر را مذکور راهبردهاي شناسی ونهگ ،)واکر( یقبل تحقیقات .گردد یم

 دهنده نشان )5 جدول( همشاب تحقیقات نتایج .اند کرده بیان هدف بازار و محصول مرجع

 دهستن هدف بازار و محصول نقاط بر منطبق ،کنترل میزان و توجه محور که است آن

 نقطه دو آیا که بپردازیم نیز موضوع این بررسی به باید اما .)112، ص 1386 رضوانی،(

 نه؟ یا هستند محصول راهبردهاي انتخاب در ثريؤم عوامل شده، مطرح راهبردي مرجع

  .است شده بیان 6 جدول در و شناخته ،عوامل این تحقیق ادبیات مرور با

  )112، ص 1386 رضوانی،( یبازاریاب راهبردي مرجع نقاط .5 جدول

 استراتژیک مرجع نقاط

  بازاریابی
  توضیحات

 عمر چرخه احلرم

  متناظر محصول

SRP میزان :اول 

  )کنترل میزان( رقابت

  زیاد
 ،)پذیري انعطاف( عوامل بر کم کنترل رقبا، زیاد تعداد

  متمایز محصولات
  بلوغ و رشد

  کم
 محصولات عوامل، بر شدید کنترل رقبا، اندك تعداد

  استاندارد
  افول و معرفی

SRP محور :دوم 

 یا داخل تمرکز،

  فعلی بازارهاي خارج

  داخل
 به اشاره فعلی، بازار سهم حفظ کنونی، بازار حفظ

  سازمان کارایی
  افول و بلوغ

  خارج
 به اشاره بازار، سهم افزایش جدید، بازار کسب

  سازمان اثربخشی
  رشد و معرفی
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  محصول راهبرد انتخاب در ثرؤم عوامل .6 جدول

  منابع  اول فرعی عوامل  اصلی عوامل

  توجه محور

 Kolcum, 1989, p. 53; Ansoff, 1957  محصول نوآوري

 92، ص 1383 ،دیگران و واکر منابع به دسترسی میزان

 94، ص 1383 ،دیگران و واکر ارتباطی هاي شبکه یا سازمانی روابط

 ,Ansoff و 94، ص 1383 ،دیگران و واکر شرکت محصول/بازار

1957  

  کنترل میزان

 95، ص 1383 ،دیگران و واکر ریسک میزان

 95، ص 1383 ،دیگران و واکر  مقررات و قوانین

 92، ص 1383 ،دیگران و واکر  راهبردها

 93، ص 1383 ،دیگران و واکر سازمان فناوري و دانش سطح

 ،ها آن از یک هر کننده تبیین عوامل و راهبردي مرجع نقاط شدن مشخص از پس

 توجه محور .دگیر یم قرار ماتریس در نقاط این مبناي بر محصول راهبردهاي

 و است فعلی مشتریان و بازارها داخل به ،بازار در نفوذ و محصول توسعه راهبردهاي

 سوي از .دارند فعلی بازارهاي خارج بر تمرکز بازار، توسعه و سازي متنوع راهبردهاي

 و دارند عوامل بر کمی کنترل ،محصول توسعه و سازي متنوع راهبردهاي ،دیگر

 .دارند عوامل بر شدیدتري کنترل ،بازار در نفوذ و بازار توسعه راهبردهاي

 شده داده نمایش 2 نمودار در راهبردي مرجع نقطه دو این اساس بر هاي يبند دسته

 .است

  داخلی  توجه محور  خارجی
  

  موجود  هدف بازار  جدید

  محصول توسعه راهبرد  سازي متنوع راهبرد
  کم  جدید

  کنترل  محصول

  )نفوذ( تمرکز راهبرد  بازار توسعه راهبرد
  زیاد  موجود

  )پژوهش هاي یافته( محصول راهبرد مفهومی الگوي .2 نمودار

 راهبرد نوع رد ثريؤم عامل ،محیط به سازمان توجه محور :سوم اصلی فرضیه

  .است محصول
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 است توجه محور مناسب کننده تبیین ،محصول نوآوري :دوازدهم فرعی فرضیه.  

 توجه محور مناسب کننده تبیین منابع، به دسترسی میزان :سیزدهم فرعی فرضیه 

  .است

 است توجه محور مناسب کننده تبیین سازمانی، روابط :چهاردهم فرعی فرضیه.  

 توجه محور مناسب کننده تبیین شرکت، محصول /بازار :پانزدهم فرعی فرضیه 

  .است

 محصول راهبرد نوع رد ثريؤم عامل ،سازمان کنترل میزان :چهارم اصلی فرضیه

     .است

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین ریسک، میزان :شانزدهم فرعی فرضیه.  

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین مقررات، و قوانین :هفدهم فرعی فرضیه.  

 کنترل میزان مناسب کننده تبیین سطوح، سایر راهبردهاي :هجدهم فرعی فرضیه 

  .است

 است کنترل میزان مناسب کننده تبیین سازمانی، دانش سطح :نوزدهم فرعی فرضیه.  

  راهبرد و وکار کسب مدل بین رابطه .2

 کریستف .دارد راهبرد و وکار کسب يها مدل بین رابطه از نشان گذشته تحقیقات نتایج

 الکترونیک وکار کسب 160 حدود هاي داده ،2004 سال در 19آمیت رافائل و 18زات

 که شدند متوجه ها آن .کردند بررسی 1996-2000 يها سال بین را یآمریکای و اروپایی

 بازار/محصول راهبردهاي تمام با هماهنگی در نوآوري بر مبتنی وکار کسب يها مدل

 عملکرد افزایش موجب )اولین عنوان به ورود و هزینه رهبري تمایز، راهبردهاي(

 راهبردهاي و وکار کسب يها مدل که شدند متوجه آنان همچنین .شوند یم

 نیز يدیگر افراد را موضوع این مشابه تحقیقاتی .هستند یکدیگر مکمل ،بازار/محصول

 مختلف سطوح راهبردهاي و وکار کسب يها مدل بین رابطه دهنده نشان که اند داده انجام

 ,Zott & Amit, 2007; Richardson, 2008; Casadesus-Masanell & Ricart( تاس سازمانی

 آیا که هستیم موضوع این بررسی دنبال هب نیز پژوهش این در ین،ا اساس بر .)2010

 ،کارکردي راهبردي عنوان به محصول راهبرد و الکترونیک وکار کسب مدل نمیا

  نه؟ یا دارد وجود اي رابطه
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 اثر ،محصول راهبرد نوع رد الکترونیک وکار کسب مدل نوع :پنجم اصلی فرضیه

  ).دارد وجود معناداري رابطه ،دو این بین( ددار

  

  پژوهش مدل .3 نمودار

  پژوهش شناسی روش .3

 و گرایی اثبات رویکردهاي اساس بر و کاربردي اتتحقیق نتیجه مبناي بر پژوهش این

 ،1390 رضوانی،( کند یم پیروي گرایی تجربه فلسفی سنت از اجتماعی ساختارگرایی

 1389 اسفندماه تا ماه دي از ها داده آوري جمع محدوده و پژوهش زمانی قلمرو ).42 ص

 حاضر متوسط و کوچک الکترونیکی وکارهاي کسب کلیه ،تحقیق آماري جامعه .است

 .است سازمان میانی سطوح و عالی مدیران از سؤالات پرسش ،هدف و است ایران در

 تعریف اساس بر متوسط و کوچک الکترونیکی يوکارها کسب حاضر، پژوهش در

 آمارِ اساس بر .شوند می مطالعه )نفر 50 از کمتر يها شرکت( نمعاد و صنایع وزارت

 ثبت 1389 سال پایان تا ایران در اینترنتی دامنه 201237 تعداد اینترنتی، هاي دامنه ثبت

  محور توجه

  نوآوري محصول جدید* 

  دسترسی به منابع* 

روابط سازمانی و * 

  هاي ارتباطی شبکه

  بازار محصول شرکت* 

 

  توجه محور

  نوآوري فناوري اطلاعات* 

  منابع مورد نیاز شرکت* 

  بازار هدف شرکت* 

 ماهیت محصول* 

  میزان کنترل

  کنترل اقتصادي* 

  یکپارچگی فرایندها* 

  اندازه سازمان* 

 روکا فرهنگ کسب* 

  الکترونیک

  ها زیرساخت* 

  زنجیره تأمین* 

 راهبردهاي سازمان* 

  میزان کنترل

  ریسک* 

  و مقرراتقوانین * 

  راهبردها* 

سطح دانش و فناوري * 

 سازمان

 راهبرد محصول
وکار  مدل کسب

 الکترونیک
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 اي تفکیکی آمار گونه هیچ اما ).1390 بنیادي، يها دانش پژوهشگاه وبگاه( تاس شده

 کنند یم فعالیت الکترونیک وکار کسب زمینه در ها دامنه این از تعداد چه اینکه درباره

 در نامحدود صورت به آماري جامعه حجم ،تحقیق این در ،رو این از .است نشده بیان

 گیري نمونه روش از آماري جامعه شرایط و هاویژگی به توجه با .شود یم گرفته نظر

 هاي دبیرخانه به مراجعه با نمونه، انتخاب جهت .است شده استفاده )دسترس در( نآسا

 هاي یتسا وب جشنواره سومین و اینترنتی وکار کسب برترین معرفی همایش اولین

 وکار کسب 650 حدود در ،ها جشنواره این اطلاعات و آمار گرفتن اختیار در و ایرانی

 مدیران به الکترونیکی نامه پرسش 617 ارسال به موفق و شدند انتخاب الکترونیکی

  .گردید استفاده نامه پرسش 400 از نهایت در که ؛شدیم ها شرکت این ارشد

 سنجش جهت .د استفاده نامه پرسش ابزار از تحقیق متغیرهاي گیري اندازه براي

 و 20فینگان هاي نامه پرسش از وکار کسب يها مدل کنترل میزان و توجه کانون متغیرهاي

 آلفاي( یپایای و )سازه و محتوا( یروای و شد استفاده 22اریک جی ان و 21هایس

 توجه کانون و کنترل میزان سنجش منظور به ،همچنین .شد محاسبه آن )883/0 کرونباخ

 از سؤالات تدوین در گردید سعی ،استاندارد هنام پرسش نبود دلیل به ،محصول راهبرد

 کنند می تعریف )1383( راندیگ و رواک که یعوامل با سؤالات تطابق و پیشین تحقیقات

  .شد محاسبه آن )829/0 کرونباخ آلفاي( یپایای و )سازه و محتوا( یروای و گردد استفاده

  ها داده تحلیل و تجزیه .4

  )میازده تا اول فرعی هاي فرضیه( مدو و اول اصلی هاي فرضیه .4-1

 افزار نرم از استفاده با الکترونیک وکار کسب مدل کنترل میزان و توجه محور يها مدل

 میزان و توجه محور ،میزان چه تا عوامل از یک هر گردد مشخص تا شد بررسی لیزرل

 سه از کمتر آزادي درجه به کاي مجذور نسبت به توجه با که ؛نمایند یم تبیین را کنترل

 %90 از برازندگی هايشاخص بودن بیشتر همچنین و 08/0 زا کمتر RMSEA مقدار و

 2 از بیشتر T–values مقادیر ،همچنین .هستند مناسب مدل دو هر گرفت نتیجه توانمی

  .درسمی تأیید به روابط تمامی بنابراین است
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  یازدهم تا اول هاي فرضیه وضیعت .7 جدول

  فرعی فرضیه شماره  تبیین ضریب T–values نهایی نتیجه

 1 68/0 28/14 یدأیت

  2  81/0  84/18 تأیید

  3  81/0  71/17 تأیید

  4  64/0  13/13 تأیید

  5  82/0  60/19 تأیید

  6  92/0  20/23 تأیید

  7  80/0  88/18 تأیید

  8  74/0  91/16 تأیید

  9  40/0  02/8 تأیید

  10  67/0  58/14 تأیید

  11  41/0  19/8 تأیید

 میزان و توجه محور مدلِ افتراقیِ و همگرایی رواییِ باید سازه روایی بررسی براي

 شده استفاده AVE شاخص از همگرایی روایی سنجش جهت .شود بررسی ،کنترل

 و توجه محور ايِمشاهده متغیرهاي عاملیِ بارگذاريِ ضرایب از محاسبه، براي .است

 AVE (FEB) = (0.682 + 0.812 + 0.812+ 0.642) / 4 = 0.546، AVE .شود یم استفاده کنترل میزان

 رواییِ وجود ،بنابراین .است 50/0 و 54/0 با برابر ترتیب به کنترل میزان و توجه محور

 بررسیِ جهت .شود می تأیید ،کنترل میزان و توجه محور متغیرهاي بین در همگرایی

 توجه محور میان همبستگی .کنیم یم استفاده مشترك واریانس مجذور از افتراقی روایی

 0049/0 هاآن مشترك واریانس ،بنابراین ؛است 07/0 ،وکار کسب مدل کنترل میزان و

 .رسدمی تأیید به تحقیق يمتغیرها میان در افتراقی روایی دوجو ،بنابراین .شودمی

  .است برخوردار سازه روایی از وکار کسب مدل کنترل میزان و توجه محور بنابراین،

  )چهاردهم تا دوازدهم فرعی ها یهفرض( مچهار و سوم اصلی هاي فرضیه .4-2

 از کمتر RMSEA مقدار و سه از کمتر آزادي درجه به کاي مجذور نسبت به توجه با

 گرفت نتیجه توانمی %90 از برازندگی هايشاخص بودن تریشب همچنین و 08/0

 آن، بر علاوه .است مناسبی مدل ،محصول راهبرد کنترل میزان و توجه محور يها مدل

  .درس یم تأیید به روابط تمامی بنابراین ؛است 2 از بیشتر روابط کلیه T–values مقادیر
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  تحقیق چهارم تا اول فرعی هاي فرضیه نتایج .8 جدول

نهایی نتیجه  T – values تبیین ضریب   فرعی فرضیه شماره 

87/13 تأیید  69/0  12 

82/12 تأیید  65/0  13 

35/10 تأیید  54/0  14 

74/16 تأیید  82/0  15 

09/13 تأیید  64/0  16 

71/13 تأیید  66/0  17 

16/12 تأیید  60/0  18 

85/19 تأیید  91/0  19 

 47/0 با برابر ترتیب به کنترل میزان و توجه محور AVE ،همگرایی روایی زمینه در

 کنترل میزان و توجه محور متغیرهاي بین در همگرایی روایی ،بنابراین .است 50/0 و

 .کنیم یم استفاده مشترك واریانس مجذور از افتراقی روایی بررسی جهت .شود یم تأیید

 واریانس ،بنابراین ؛است 03/0 محصول راهبرد کنترل میزان و توجه محور همبستگی

 به تحقیق متغیرهاي میان در افتراقی روایی وجود که شود یم 0009/0 هاآن مشترك

 سازه روایی از محصول راهبرد کنترل و توجه محور سازه ،بنابراین .رسدمی تأیید

 .است برخوردار

  تحقیق چهارم تا اول اصلی هاي فرضیه بررسی .4-3

 ؛است 08/0 کمتر RMSEA مقدار و سه از کمتر ،آزادي درجه به کاي مجذور نسبت

 حاصل نتایج توانمی بنابراین .هستند %90 از تریشب نیز برازندگی هايشاخص ،همچنین

 است تر بزرگ 2 از همگی متغیرها میان T-values که جا آن از .پذیرفت را آن از

  .درس یم یدأیت به تحقیق چهارم و سوم ،دوم اول، ايه فرضیه
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  تحقیق مچهار تا اول اصلی هايفرضیه آزمون نتایج .9 جدول

-T  مسیر ضریب  تأثیر نوع  هافرضیه
value  

  نتایج

 رد ثريؤم عامل ،محیط به سازمان توجه محور :1 فرضیه

  .است الکترونیک وکار کسب مدل نوع
 تأیید  11/3  19/0  +

 مدل نوع رد ثريؤم عامل ،سازمان کنترل میزان :2 فرضیه

 .است الکترونیک وکار کسب
 تأیید  60/2  16/1  +

 در ثريؤم عامل ،محیط به سازمان توجه محور :3 فرضیه

  .است محصول راهبرد انتخاب
 تأیید  16/2  64/0  +

 انتخـاب  در ثريؤم عامل ،سازمان کنترل میزان :4 فرضیه

  .است محصول راهبرد
 تأیید 25/2 91/0 +

  پنجم اصلی فرضیه .4-4

 هر مورد در که بود صورت یندب شد اجرا ،پنجم فرضیه بررسی جهت که روشی

 نمره متوسط ،سپس و محاسبه ،آن هاي گویه به مربوط نمرات جمع حاصل مقیاس، خرده

 یک به مربوط هاي یاسمق خرده از یک هر نمرات متوسط گاه آن .آمد دست به آن

 این از استفاده .شد انتخاب غالب نمره و گردید مقایسه یکدیگر با خاص، مقیاس

 ؛کند یم پذیر مقایسه ،اولیه گذاري نمره طیف با را نتایج اینکه اول .دارد حسن دو ،روش

 مبناي نمره، متوسط است، متفاوت مقیاس، خرده هر در ها گویه تعداد چون ،دوم و

 راهبرد و وکار کسب مدل نوع شدن مشخص از بعد .بود خواهد مقایسه براي مناسبی

 دو کاي آزمون از پنجم فرضیه بررسی براي ،ها نمونه از یک هر در غالب محصول

 راهبرد و وکار کسب مدل متغیر دو هر هاي یاسمق که آنجایی از .کنیم یم استفاده

 ضرایب از دشو یم بندي طبقه ،ترتیبی مقوله چند در مشاهدات و کیفی محصول

  ).165 ص ،1390 رضوانی،( کنیم یم استفاده گاما همبستگی

  پنجم فرضیه يدو کاي نآزمو نتایج .10 جدول

  هآمار ارزش آزادي درجه سویه دو داري معنی سطح

 پیرسون يدو کاي 484/221 9  000/0

  لگاریتمی يدو کاي 987/197 9 000/0

 لگاریتمی يدو کاي و پیرسون يدو کاي هسوی دو داريامعن سطح ،ده جدول بر بنا

 رد ،صفر فرض ،بنابراین و است کمتر ،درصد 5 خطاي سطح از 9 آزادي درجه با
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 ایران هايE-SME در محصول راهبرد و وکار کسب مدل نوع بین گفت توان یم و شود یم

 ،ضریب سه هر معناداري سطح ،یازده جدول اساس بر ،همچنین .دارد وجود رابطه

 95 خطاي سطح در پیرسون و اسپیرمن گاما، ضرایب بنابراین است؛ درصد 5 از کمتر

  .دارد وجود رابطه ،محصول راهبرد و وکار کسب مدل بین و هستند دارمعنا درصد

  همبستگی ضرایب .11 جدول

 Approx. Tb سویه دو داري معنی سطح
Asymp. Std. 

Error 
 همبستگی ضریب ارزش

000/0  774/9  049/0  526/0 Gamma 

000/0  339/10  046/0 460/0 Spearman 
Correlation  

000/0  316/10  046/0 459/0 Pearson's R  

  شرکت هر در غالب محصول راهبرد و الکترونیک وکار کسب مدل .12 جدول

  مجموع

  محصول راهبرد

  
  سازي متنوع

 توسعه

  محصول

 توسعه

  بازار
  بازار در نفوذ

  کارایی بر مبتنی  95  22  9  13  139
 مدل

 وکار کسب

  الکترونیک

  نگهداري و حفظ بر مبتنی  11  31 23 7  72

 سازي مکمل بر مبتنی  39  17 58 10  124

  نوآوري بر مبتنی  7  14  4 40  65

  مجموع  152  84 94 70  400

 الکترونیکی وکارهاي کسب که است آن دهنده نشان ،13 و 12 شماره جداول

 محصول راهبرد الکترونیک وکار کسب مدل مختلف تترکیبا چه از متوسط و کوچک

  .شوند یم داده نمایش کد مبناي بر ترکیبات این ،13 جدول در .کند یم استفاده
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  محصول راهبرد-وکار کسب مدل گوناگون ترکیبات .13 جدول

  درصد  فراوانی  کد  وکار کسب مدل  محصول راهبرد

 75/23  95  11  کارایی بر مبتنی  بازار در نفوذ

 5/5  22  12  کارایی بر مبتنی  بازار توسعه

 25/2 9  13  کارایی بر مبتنی  محصول توسعه

 25/3 13  14  کارایی بر مبتنی  سازي متنوع

 75/2 11  21  نگهداري و حفظ بر مبتنی  بازار در نفوذ

 75/9 39  22  نگهداري و حفظ بر مبتنی  بازار توسعه

 75/5 23  23  نگهداري و حفظ بر مبتنی  محصول توسعه

 75/1 7  24  نگهداري و حفظ بر مبتنی  سازي متنوع

 75/7 31  31 سازي مکمل بر مبتنی  بازار در نفوذ

 25/4 17  32 سازي مکمل بر مبتنی  بازار توسعه

 5/14 58  33 سازي مکمل بر مبتنی  محصول توسعه

 5/2 10  34 سازي مکمل بر مبتنی  سازي متنوع

 75/1 7  41  نوآوري بر مبتنی  بازار در نفوذ

 5/3 14  42  نوآوري بر مبتنی  بازار توسعه

 1 4  43  نوآوري بر مبتنی  محصول توسعه

 10 40  44  نوآوري بر مبتنی  سازي متنوع

 4 مختلف، سطوح ترکیب 16 از ،شود یم ملاحظه فوق جدول در که طور همان

 مختلف ترکیبات از فراوانی بیشترین ،دیگر بیان به .اند داشته غالب حالت ،ترکیب

 % 75/23 فراوانی بیشترین .است ترکیب گونه چهار به مربوط ،وکار کسب مدل و راهبرد

 .است بازار در نفوذ راهبرد و کارایی بر مبتنی وکار کسب مدل ترکیب به مربوط که است

 %5/14 محصول توسعه راهبرد و سازي مکمل بر مبتنی وکار کسب مدل ،آن از پس

 %75/9 با بازار توسعه راهبرد همراه به نگهداري و حفظ بر مبتنی وکار کسب مدل .است

 با سازي متنوع راهبرد و نوآوري بر مبتنی مدل ،نهایت در و ددار قرار سوم رتبه در

 به نسبی فراوانی آمار دیگر، ترکیب 14 یعنی ها حالت بقیه در .دارد وجود %10 فراوانی

 و حالت 4 به مربوط هاي یفراوان %58 ،دیگر عبارت به .است بوده %3 متوسط طور

 نشان را رابطه این ،3 نمودار .شود یم حالت 14 به مربوط کلاً ها، یفراوان از 42%

  .دهد یم
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  محصول راهبرد و وکار کسب مدل بین رابطه .4 نمودار

  بندي جمع

 گرفته صورت الکترونیک وکار کسب مدل بر زیادي نسبتاً تحقیقات ،اخیر هايسال در

 يها مدل انتخاب در مختلفی عوامل که دهد یم نشان گذشته تحقیقات نتایج .است

 ;Kaplan & Sawhney, 2000; Timmers, 1998( دهستن ثرؤم الکترونیک وکار کسب

Finnegan & Hayes, 2005; Ng, 2005; Tapscott et al., 2000(. به اقدام ،تحقیقات این اما 

 میان، این در .اند نکرده راهبردي مرجع نقاط و یارهامع قالب در عوامل این بندي دسته

 ,Timmers, 1998; Tapscott et al., 2000; Rayport & jaworski( یکم یاربس تحقیقات

2001; Amit & Zott, 2001; Rappa, 2004; Lumpkin & Dess, 2004; Wirtz & Schilke, 

 بر حاضر پژوهش .اند پرداخته یشناس گونه و وکار کسب يها مدل انواع معرفی به )2010

 يها مدل بندي دسته به اقدام ،کنترل میزان و توجه محور راهبردي مرجع نقطه دو مبناي

 این در ،همچنین .کرد راهبردي مرجع نقاط ماتریس اساس بر زات و آمیت وکار کسب

 دو مبناي بر را ها آن و شناختیم را محصول راهبردهاي انتخاب رد ثرؤم عوامل ،تحقیق

 سوي از .نمودیم بندي دسته ،اقدام کنترل میزان و توجه محور راهبردي مرجع نقطه

 ,.Hamel, 2000; Gordijn et al( روکا کسب يها مدل زمینه در تحقیقات غالب ،دیگر

2001; Weill & Vitale, 2001; Hedman & Kaling, 2003; Morris et al., 2005; Tikkanen 

et al., 2005; Kujala et al., 2009( اي پاره .اند پرداخته  وکار کسب مدل ياجزا معرفی به 

 اند پرداخته وکار کسب يها مدل انتخاب جهت یچارچوب معرفی به دیگر تحقیقات از

 & Timmers, 1998; Venkatraman ؛1385 توحیدي، و فتحیان ؛1384 محمدیان،(

 سازي متنوع

 توسعه بازار

توسعه 

 محصول

 )نفوذ(تمرکز 

مبتنی بر 

 نوآوري

مبتنی بر حفظ 

 و نگهداري

مبتنی بر 

 سازي مکمل

مبتنی بر 

 کارایی

 الکترونیکوکار  مدل کسب راهبرد محصول

SRP1 SRP1 

SRP2 SRP2 
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Henderson, 1998; Chesbrough & Rosenbaum, 2000; Amit & Zott, 2001; Magretta, 

2002; Afuah & Tucci, 2004; Richardson, 2008(. اندکی بسیار تحقیقات )Zott & 

Amit, 2007; Richardson, 2008; Casadesus-Masanell & Ricart, 2010( رابطه بررسی به 

 شدند متوجه خود تحقیقات در آمیت و زات .اند پرداخته  راهبرد و وکار کسب مدل میان

 بازار/محصول راهبردهاي تمام با هماهنگی در نوآوري بر مبتنی وکار کسب يها مدل که

 عملکرد افزایش موجب )اولین عنوان به ورود و هزینه رهبري تمایز، راهبردهاي(

 راهبردهاي و وکار کسب يها مدل که شدند متوجه آنان ،همچنین .شوند یم

 به يوکار کسب مدل چارچوب ریچاردسون، .هستند یکدیگر مکمل بازار/محصول

 همچنین .کند یم معرفی راهبرد اجراي و وکار کسب مدل بین ارتباط ایجاد منظور

 برقرار و جداسازي منظور به را مفهومی یچارچوب نیز ریکارت و ماسانل-کاسادسوس

 نتایج حاضر، پژوهش .کردند معرفی وکار کسب مدل و راهبرد مفهوم دو بین ارتباط

 درباره )Zott & Amit, 2007; Richardson, 2008; Casadesus, 2010( هگذشت تحقیقات

 به بار اولین براي همچنین .کرد یدأیت را راهبرد و وکار کسب مدل بین رابطه وجود

 نشان تحقیق این نتیجه .تپرداخ محصول راهبرد و وکار کسب مدل بین رابطه بررسی

 محصول راهبرد نوع و وکار کسب مدل نوع انتخاب میان اي راهبردي هماهنگی که داد

 که ییها سازمان یعنی .دارد وجود ایران الکترونیکی متوسط و کوچک وکارهاي کسب در

 و نگهداري و حفظ ،سازي مکمل ،کارایی بر مبتنی ترتیب به شانوکار کسب غالب مدل

 محصول، توسعه ،بازار در نفوذ ترتیب به شان،محصول غالب راهبرد است نوآوري

 .است سازي متنوع ،نهایت در و بازار توسعه

 ماهیت، اجزاء، تعریف، رهدربا کشور خارج در زیادي نسبتاً تحقیقات چه اگر

 بین رابطه ،کمی تحقیقات اما است، شده وکار کسب يها مدل شناسی هستی و بندي طبقه

 شکاف تواندمی تحقیق این رو این از .اندکرده بررسی را راهبرد و وکار کسب مدل

 داخل در همچنین .کند پر اي وظیفه سطح در را راهبرد و وکار کسب مدل بین نظري

 غالب .است نشده راهبرد و وکار کسب مدل بین ارتباط درباره یجامع تحقیق ،کشور

 ؛1384 محمدیان،( اند پرداخته وکار کسب مدل طراحی یا چارچوب عرضه به تحقیقات
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 داخل در تواندمی پژوهش این ،رو این از ).1387 ابراهیمی، ؛1385 توحیدي، و فتحیان

  .باشد حیطه این آتی تحقیقات مبناي ،کشور

  :شود یم عرضه زیر پیشنهادهاي ،تحقیق این هاي یافته اساس بر

 الکترونیک وکار کسب مفهوم بین الکترونیکی، وکارهاي کسب مدیران از بسیاري -

 مجموعه به الکترونیک وکار کسب ،عواق در .شوند ینم قائل تمییز الکترونیک تجارت و

 با همکاري فروش، و خرید مالی، بازاریابی،( روکا کسب به مربوط هاي یتفعال

 در ؛شود می اطلاق گیرد می انجام اینترنت شبکه طریق از که )غیره و گذاران سرمایه

 اینترنت از فروش و خرید به مربوط مسائل شامل تنها ،الکترونیک تجارت که یحال

 که هستیم شاهد ،رو این از .است الکترونیک وکار کسب از اي زیرمجموعه خود، و است

 ،رو این از .گذارند یم قدم راه این به وبگاه اندازي راه و طراحی با اًرفص ،بسیاري

 مجموعه همراه به سازمان مثابه به الکترونیک وکار کسب به مدیران که گردد یم پیشنهاد

  .کنند نگاه آن سازمانی عناصر

 پیشنهاد محصول، راهبردهاي اتخاذ در محصول حیات چرخه اهمیت به توجه با -

 به محصولات ورود با متناسب ،الکترونیکی وکارهاي کسب مدیران که گردد یم

  .کنند اتخاذ را نظر مورد مرحله با متناسب راهبردهاي جدید، عمر هاي دوره

 بین هماهنگی رابطه بررسی به حاضر تحقیق ادامه در که شود یم پیشنهاد -

  .شود پرداخته وکار کسب بنگاه سطوح راهبردهاي با الکترونیک وکار کسب يها مدل

 کارآفرینی توسعه در ها آن نقش و الکترونیک وکارهاي کسب به توجه ضرورت -

 نبود به توجه با ،ینا اساس بر .رسد یم نظر به مهم امري ،توسعه حال در يکشورها در

 با تحقیقی که گردد یم هادپیشن ایران، در الکترونیکی وکارهاي کسب زمینه در راه نقشه

 کشورهاي در الکترونیک وکار کسب يها مدل توسعه الگوهاي تطبیقی مطالعه موضوع

  .پذیرد انجام توسعه حال

  ها ادداشتی

                                                        
1. e-procurement 
2. e-auction 
3. collaboration platform 
4. third party marketplace 
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5. value chain integrator 
6. information brokerage 
7. trust and other third-party services 
8. affiliate model 
9. community model 
10. utility model 
11. orchestrator model 
12. layer player model 
13. strategic reference points (SRP's) 
14. efficiency 
15. complementary 
16. lock-in 
17. novelty 
18. Christoph Zott 
19. Raphael Amit 
20. Finnegan 
21. Hise 
22. Ng Eric 

  نامه کتاب

وکار  و ارائه مدل کسب ها یوکار تعاون طرح مطالعه و بررسی کسب ،)1387( مهین ابراهیمی،

: شیراز اطلاعات، فناوري مهندسی ارشد کارشناسی نامه پایان ،ایران هاي یالکترونیکی تعاون

 .مهندسی کامپیوتر و فناوري اطلاعات، دانشکده شیراز دانشگاه

 مدیریت، دکتري دوره درسی جزوه ،مدیریت هاي يتئور فلسفی مبانی، )1384( محمد اعرابی،

 .)ره( طباطبایی علامه دانشگاه مدیریت، و حسابداري دانشکده

 سیدمحمد و پارسائیان علی ترجمه .تئوري و طراحی سازمان ،)1386(. ال ریچارد دفت،

  .فرهنگیي ها پژوهش دفتر: تهران اعرابی،

 و وکار کسب سطح استراتژي بین استراتژیک هماهنگی اثر ،)1386( حمیدرضا رضوانی،

 دانشگاه: تهران ،استراتژیک مدیریت دکتري رساله ،سازمانی عملکرد بر استراتژي بازاریابی

  .دیریتم و حسابداري دانشکده، )ره(طباطبایی  علامه

  .نشر مهربان: تهران ،روش تحقیق در مدیریت ،)1390(همو 

 الکترونیکوکار  کسب يها مدل گزینش چارچوب« ،)1385( گلاره توحیدي، و محمد فتحیان،

 ،المللی مدیریت ینبچهارمین کنفرانس  ،»کشورو متوسط  کوچک يها شرکت در برتر

  .نا بی: تهران

: تهران پارسائیان، علی ترجمه ،اصول بازاریابی، )1379( گري آرمسترانگ، و فیلیپ کاتلر،

 .دبستان
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 ،وکار الکترونیکی مناسب ارایه چارچوبی جهت انتخاب مدل کسب، )1384( ایوب محمدیان،

 دانشکده، تهران دانشگاه :تهران اطلاعات، فناوري مدیریت ارشد کارشناسی نامه پایان
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