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‌دهیکچ
كنند و از راسر دنیا ایفا میا در اقتصاد كشور ها در سهای كوچک و متوسط نقش حیاتی ركار و كسب   
رو از ابعاد مختلف توسط صاحبنظران مورد مطالعه قرار گرفته اند.یکی از موضوعات مورد توجه در این  این

ها كار و كسبثر بر آن توسط این نوع از مؤالکترونیکی و عوامل  كار و كسبزمینه بررسی میزان پذیرش 
شوند كه سازمانی یکی از عواملی محسوب میهای راهبردشته حکایت از آن دارند كه مطالعات گذ. است
رو این تحقیق با هدف دستیابی  ثیر گذار باشند. از اینأالکترونیکی ت كار و كسبتوانند بر فرایند پذیرش می

ابی به رقابتی عام گوناگون منجر به دستی های راهبرد ال طراحی شده است كه آیا انتخابؤبه این س
ی كوچک ها یا خیر ؟ این تحقیق بر روی شركت وكار الکترونیکی می شوندسطوح مختلف پذیرش كسب

 داری بین نوعاگونه ارتباط معنمی دهد كه هیچ نتایج این تحقیق نشان كننده نرم افزار.و متوسط تولید
 كار الکترونیکی وجود ندارد. وعام و سطح پذیرش كسبهای راهبرد

‌

‌كسب‌هواژ‌كلید ‌الکترونیکی،وها: ‌راهبرد‌كار ‌عام،هاي ‌‌رقابتی كار‌‌و‌كسبپذيرش

 ‌.هاي‌كوچک‌و‌متوسط‌سازمان‌الکترونیک،

                                                 
 .91/33/9031: تاريخ پذيرش مقاله30/30/9031:تاريخ دريافت مقاله

 استاد دانشکده مديريت و حسابداري دانشگاه شهید بهشتی 
 عضو هیئت علمی دانشکده مديريت و حسابداري دانشگاه علامه طباطبايی. 


 )نویسنده مسئول(.اوری اطلاعات دانشگاه شهید بهشتیكارشناسی ارشد مدیریت فن 
E-Mail: Tajik_25m@yahoo.com 


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‌‌مقدمه

با  كار و كسبالکترونیکی حاصل پیشرفت فناوری اطلاعات است كه امروزه در دنیای  كار و كسب
توانند با استفاده از این فناوری  ن اعتقاد وجود دارد كه كشورها میاقبال فراوان روبرو شده است. ای

، ایجاد های بین المللیسی بهتر به بازار، مزیت رقابتی، دسترامتر هایی نظیر بهره وریبر پار
 ثیر بگذارند.أتغیره  بهبود و افزایش شفافیت بازار و، كمک به های جدید برای نیروی كار فرصت

اند، اما  مند شدهها بهره ع این فناورینافخوبی از مه در سالهای اخیر كشورهای توسعه یافته ب
های یری فناوریگكاركشورهای در حال توسعه از جمله كشور ما ایران هنوز فاصله زیادی در به

های توسعه یافته در زمینه با كشورهای پیشرفته دارند مطالعات فراوانی در كشور مبتنی بر اینترنت
ط آن با عوامل مختلف انجام پذیرفته كه نتایج كار الکترونیکی و ارتباوچگونگی پذیرش كسب

كار الکترونیکی دراین وتوانند به عنوان راهنمایی در جهت توسعه كسب كدام از این مطالعات میهر
كه در سال با وجود این. شوددر كشوركمبود چنین مطالعاتی احساس می كشورها محسوب شوند.

آموزش،حمایت از  های اصلی چون زیرساخت،اصول كلی كسب وكار الکترونیکی در محور 9839
الکترونیکی در ایران  كار و كسبت وزیران رسیده است،أبخش خصوصی و فرهنگی به تصویب هی

كشور  12بر اساس گزارش اكونومیست رتبه ایران در بین  .]0[یستاز اوضاع مناسبی برخوردار ن
. بررسی ارتباط ]3[می باشد 12کیدر نظر گرفته شده  در ارتباط با وضعیت بستر سازی الکترونی

با پذیرش كسب وكار الکترونیکی از جمله موضوعات مورد علاقه  كار و كسبهای راهبردبین 
كار وهای رشد با سطح پذیرش كسبراهبردر  این تحقیق رابطه بین ن بوده است. بنابراین دامحقق

لعه به دنبال پاسخ برای این عبارت دیگر این مطاه ب. الکترونیکی مورد بررسی قرار گرفته است
ار الکترونیکی به چه میزان ها بر پذیرش كسب وك های رشد سازمانراهبردسوالات است: نوع 

های سازمانی راهبرد گونهبیشتر است؟ چ راهبردثیر كدام أگذار است و اگر چنین است تثیرأت
 گیرند؟قرار میوپذیرش كسب وكار الکترونیکی تحت تاثیر بازدارنده ها و محركهای پذیرش 

 
 مبانی‌نظري‌تحقیق

ثیر قرار داده است. أهای مختلف زندگی بشر را تحت تعرصه فناوری اطلاعات و ارتباطات   
عنوان  بافناوری اطلاعات و ارتباطات در اقتصاد همراه با پدیده جهانی شدن مفهوم جدیدی را 

فلسفه وجودی  .]9[است ردهك مطرحالکترونیکی  كار و كسبو اقتصاد نوین یا اقتصاد رقمی 
گردد كه بین دو نگرش كاهش هزینه از یکسو و  الکترونیکی، به حل تضادی بر می كار و كسب

عبارت دیگر، در راستای  ب نیازهای مشتریان از سوی دیگر به وجود آمده است. توجه بیشتر به
، سازمانها شیوه های مشتریانو افزایش درآمد از طریق توجه بیشتر به خواسته كاهش هزینه

الکترونیکی كه زاییده  كار و كسبعنوان  باجدیدی از روابط درون سازمانی و برون سازمانی را 
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ها  شركتالکترونیکی فرصتهای زیادی را برای  كار و كسب .]5[انقلاب اطلاعاتی بوده پذیرفتند
ای گسترده تر از  كار الکترونیکی محدودهو كسب.]93[شان ایجاد كرده است صرف نظر از اندازه

الکترونیکی نه تنها شامل خرید و فروش كالا و خدمات از  كار و كسب .تجارت الکترونیکی دارد
، همکاری با همکاران رسانی به مشتریاندهایی چون خدمتطریق شبکه ها می شود، بلکه فراین

در . ]91[شودیتجاری، آموزش الکترونیکی و انجام تعاملات الکترونیکی درون سازمانی را شامل م
الکترونیکی عوامل متعددی شركت دارند كه هر یک نقش یا نقشهای حیاتی  كار و كسبراه اندازی 

كنند. چو و همکاران، عناصر تشکیل دهنده یک تجارت الکترونیکی را به آن ایفا می یرا در بقا
است و هسته  شرح زیر بیان داشتند: شركت كنندگان در تجارت، میزبان كه شامل بدنه وب سایت

می كار و كسبحلیلگران ت گولا توسط این‌.]1[شود وب سایت كه شامل سیستمهای مدیریتی می
شاو و همکاران،  الکترونیکی را مورد بررسی قرار دهند. های مختلف كسب وكارالگوتوانند 
رقراری ب(9 دند:كربندی  ونیکی را به سه فعالیت عمده طبقهالکتر كار و كسبهای موجود در  فعالیت

 ها شركتفعالیتهای تجاری بین ( 0 ،كنندگان كنندگان و توزیع نمیأارتباط بین شركت با كانالهای ت
با تمركز بر حمایت از فعالیتهای  فعالیتهای مربوط به مدیریت درون سازمان( 8، و مشتریان نهایی

كار و وان كسبهایی كه می ت دیگری زمینهدر مطالعه . ]99[هاشسازمانی و ایجاد یکپارچگی بخ
سازمانی و سازمانی، بین اند: درون كردهگروه طبقه بندی را مورد مطالعه قرار داد در سه یالکترونیک

كار الکترونیکی در محدوده وبیشتر تحقیقات انجام شده در زمینه كسب]. 94[تجارت الکترونیکی
وسعه و كمتر توسعه یافته های درحال تاند و توجه كمتری به كشورهای پیشرفته غربی بودهكشور

كار الکترونیکی در كشورهای در حال توسعه و وانجام مطالعات گوناگون در زمینه كسب شده است.
های  رونیکی می تواند در تدوین برنامهكار الکتو بررسی علل و عوامل سطح پذیرش پایین كسب

 كار و كسبگیری کارسرعت پایین ب اوكسلی و یونگ ثر باشد.ؤها متوسعه محور این كشور
الکترونیکی در كشورهای در حال توسعه را در عدم وجود زیر ساختهای فیزیکی مناسب مانند 

دانند.كایناک و همکاران به  انی ماهر و فقدان محیط حمایتی میتجهیزات ارتباطی، نیروی انس
مالی راه  الکترونیکی پرداختند و دغدغه  كار و كسببررسی محدودیتهای غیر فنی در پذیرش 

چارچوب  نبودالکترونیکی، عدم دسترسی تعداد زیادی از مشتریان به اینترنت و  كار و كسباندازی 
با این وجود طی سالهای گذشته شاهد  .]99[قانونی را مهمترین این محدودیتها بیان كردند

 پوینت،الکترونیکی مانند ای بی ،وریساین ،ای او ال،چک  كار و كسبموفقیت فعالان در عرصه 
ایم. موفقیت این سازمانها در بهره گیری از ی بی ام ،اینتل و شواب بودهآسیسکو،جنرال الکتریک،

باشد كه  توجه به آنها در موفقیت یا شکست الکترونیکی وابسته به یکسری عوامل می كار و كسب
الکترونیکی را  كاروموفقیت كسب]. 9[استالکترونیکی حیاتی  كار و كسبكارگیری ه سازمانها در ب

دیجیتالی بودن محصولات،  خریدار و نوع محصولات وابسته دانست. به صنعت،فروشنده، توان می
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نگرش صاحبان  كار الکترونیکی توسط رهبر صنعت ووگیری كسبكاره میزان رقابت در صنعت، ب
گذار ثیرأبه فناوریهای نوین همگی در موفقیت یا شکست یک كسب وكار الکترونیکی ت كار و كسب

هایی كه باعث موفقیت راهبردمجموعه ای از  هستند. علاوه بر عوامل حیاتی موفقیت نام برده،
كنند كه برخی از آنها شوند نیز در این روند نقش مهمی را ایفا میكار الکترونیکی میوكسب
جازی و غیر ی تركیبی از مالگوهدف قرار دادن مشتریان با كیفیت بالاتر، انتخاب  ند از:ا عبارت

 .]91[گذاری مناسب های قیمتراهبردمجازی، انتخاب سازمان سومی برای انجام تعاملات، 
 راهبرددنبال تدوین و اجرای یک ه سازمانهایی كه قصد موفقیت در آینده را دارند، بایستی ب

ود ها وج ترونیکی دو رویکرد كلی در سازمانالک راهبرددر تدوین  .]91[الکترونیکی موفق باشند
-كاره (ب0كار های كلیدی كسب وكار الکترونیکی با تمركز بر محورگیری كسب وكاره ( ب9دارد: 

 راهبرددر تدوین . ]90[های جدید منظور توسعه شایستگیه كار الکترونیکی بو گیری كسب
را كه سبب ایجاد مزیت رقابتی  الکترونیکی سازمانها بایستی منابع و مهارتهایی كار و كسب

كار الکترونیکی وكارگیری كسبه های سازمان در بهر اندازه داشته شوند را مشخص نمایند. می
بهتر و متمایزتر نسبت به رقبا باشد، احتمال موفقیت سازمان در بازارالکترونیکی بیشتر خواهد 

 . ]4[بود
 

‌هاي‌رقابتی‌عامراهبرد

كه در بیانیه  كار و كسبعمومی انجام  ریزی بر این باورند كه فلسفهتعدادی از متخصصان برنامه   
بایستی  مشخص تعریف شود، راهبردصورت ه ه بکموریت سازمان مطرح شده است، قبل از آنأم

مایکل پورتر راه و روشهای  .]8[دشوبه یک بیان كلی از گرایش راهبردی شركت تبدیل 
ا با انتخاب یکی از این مانهدارد و معتقد است كه ساز عام بیان می راهبرد سه را در قالب یگوناگون
عام اصلی  راهبردتوانند به مزیتی رقابتی دست پیدا كنند. این سه ها و یا تركیبی از آنها میراهبرد
مانهایی نیز مایکل پورتر از ساز. ]1[تمایز راهبرد، تمركز راهبردرهبری هزینه،  راهبردند از: ا عبارت

خوبی اجرا نمایند و به یک جایگاه ه ها را باهبردراز این  دامکیاند هیچ سخن گفت كه نتوانسته
دارد كه چنین  ه و بیان مینامید . وی این سازمانها را سازمانهای در راه ماندهیابندرقابتی دست 

رند و یا اینکه به یک تمایز تر از رقبا بیاو های خود را پایین توانند هیچگاه هزینه سازمانهایی نمی
سازمانهای در  یدا نمایند و یا از قسمت خاصی از بازار سود ببرند.دست پ داری در سطح صنعتامعن

ها نمایند تا بتوانند در یک موقعیت راهبردسازی یکی از این  پیاده راه مانده بایستی خود را آماده
توانند تركیبی  ند كه سازمانها نه تنها مین مختلفی مانند میلر اظهار داشتامحقق. رقابتی قرار بگیرند

 .]91[یابندتوانند از این طریق به مزیت رقابتی نیز دست  یرا داشته باشند بلکه م هاردراهباز 
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‌ رهبري‌هزينه‌راهبرد

منظور تولید كالا یا ه ست از مجموعه ای یکپارچه از اقدامات كه با رهبری هزینه عبارت راهبرد
گرفته كاره ه رقبا بترین سطح قیمتی نسبت ب های قابل قبول مشتریان در پایینیخدمات با ویژگ

ه ب ها هزینه كارگیری تسهیلات كارا،كنترله ب نیازمند اقداماتی چون راهبرداجرای این  .شود می
‌است. های فروش و تبلیغاتنیرو خدمات، هایی چون تحقیق و توسعه، كاهش هزینه شدید، صورت

رمایه بالاتر از شود تا سازمان به یک نرخ بازگشت س هزینه باعث می رهبری راهبردداشتن یک 
دست آوردن هزینه پایین، نیازمند داشتن سهم بازار بالا و دیگر ه ب میانگین صنعت دست پیدا كند.

در شرایطی كه مشتریان سازمان نسبت به قیمتها  .مزایایی مانند دسترسی به مواد اولیه است
نگامیکه هنگامیکه برای محصولات متمایز مشتریان زیادی وجود ندارد، ه حساس هستند،

مشتریان بین محصولات با نام نشانهای تجاری متمایز تفاوت چندانی قائل نیستند و یا تعداد 
رهبری  راهبردكارگیری ه زنی در بازار وجود داشته باشند، ب لقوه چانهزیادی خریدار با توانهای با

ممکن ست كه ا رهبری هزینه این راهبردكار گیری ه یکی از خطرهای ب هزینه مناسب است.
 .]1[است رقبا نیز تقلید نمایند و در نتیجه سود كل یک صنعت كاهش یابد

 

‌تمايز‌راهبرد

دمات با تمایز عبارتست از مجموعه ای منسجم از فعالیتهایی كه در جهت تولید كالا یا خ راهبرد
ت و خدمات را نسبت به دیگر پذیرد به طوریکه مشتریان آن محصولا قیمت قابل قبول انجام می

های  اشته باشد. تمایز جنبهمتمایز درک كرده و این تمایز برایشان اهمیت د الاها یا خدماتك
منظور اجرای ه ب ها شركتتجاری،شبکه توزیع.  نامتصویر  مانند تمایز در طراحی، گوناگونی دارد،

و از های بازاریابی و تحقیق و توسعه هماهنگی ایجاد نمایند تمایز بایستی بین واحد راهبردموفق 
نیروی خلاق و با دانش استفاده كنند. رسیدن به تمایز گاهی مانع دستیابی به سهم بازار خواهد 

 .]1[شد
 

 تمركز‌راهبرد

ا خدمات با ای منسجم از فعالیتها در جهت تولید محصولات ی عبارتست از مجموعه تمركز راهبرد
از بازار عبارت است از  منظور از قسمت خاصی .هدف پاسخگویی به نیازهای بخش خاص رقابتی

های راهبردبازار جغرافیایی متفاوت و خط تولید ویژه. به اجرا درآوردن  گروه خاصی از خریداران،
های  بع مختلف است و همچنین سازماندهینیازمند مهارتها و منا طور موفقیت آمیز،ه عام ب

ه منظور به ب. طلبد ی را میهای خلاقانه متفاوتهای كنترلی مختلف و سیستم رویه، متفاوت سازمانی
انتخابی  راهبردیستی سازمانها كلیه فعالیتها و فرایندهایشان را با اهای عام براهبردگیری موفق كار

 .]91[همسو سازند
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‌الکترونیکی‌‌كار‌و‌كسبو‌پذيرش‌‌هاي‌كوچک‌و‌متوسط‌شركت

نسوف استفاده شده آ راهبرد الگویهای سازمانی از راهبردتعیین نوع  به منظوردر این تحقیق 
نتایج تحقیقات نشان  باشد.گیرنده دو بعد تمركز بر بازار و تمركز بر محصولات میاست كه در بر

ماندن در بازار موجود را دارند،  قصد آن دسته از سازمانهای كوچک و متوسطی كه صرفاً دهد،می
ای ارند و آن را وسیلهالکترونیکی د كار و كسبگذاری دراحتمال كمتری برای پذیرش و سرمایه

های خود را بر اساس گسترش راهبرددیگر سازمانهایی كه  گیرند.برای رشد خود در نظر نمی
قصد  توسعه خلاقانه محصولات و محصولات و خدمات خود برگزیده بودند و با گسترش و

 ارك و كسبدر سطوح بالاتری از پذیرش  افزایش سهم بازار و كسب مزیت رقابتی را داشتند،
های توسعه مبتنی بر محصولات )توسعه و ایجاد راهبردبنابراین وجود  الکترونیکی قرار داشتند.

محصولات( محرک قویتری برای رسیدن به كسب وكار الکترونیکی نسبت به  خلاقیت در
ی كوچک و ها شركت.تاكنون تعریف واحدی از ]94[شوندهای نفوذ در بازار محسوب میراهبرد
اند و با  نوع بودهده است و تعاریف مورد استفاده در كشورهای مختلف بسیار متارائه نش متوسط

اما عوامل مشتركی در این  .ستده اكرمرحله توسعه اقتصادی آنها و شرایط حاكم بر آنها تغییر 
حجم تولید،  حجم سرمایه، گردش مالی، ترازنامه مالی، از جمله تعداد كاركنان، دتعاریف وجود دار

های مختلف با انتخاب یک یا دو شاخص ذكر كشور و حتی صادراتی بودن تولیدات. یفناورنوع 
ریزی و  ه و تعریف مشخصی را مبنای برنامهی كوچک و متوسط خود را كمی كردها شركت ،شده

ی ها شركتبندی های مورد استفاده در ایران، بر پایه رده اند.ها قرار دادهگونه بنگاهحمایت از این
. ]1[نیروی انسانی هستندنفر  022-59دارای ی متوسط ها شركتو نفر 52 -5ای دار كوچک
كارگیری ه اقتصاد كشور ها سهم دارند. ب در درصد 15ی كوچک و متوسط بیش از ها شركت

 های فناوریتوان از  را می ی كوچک و متوسطها شركتتوسط  فناوری ارتباطات و اطلاعات
تجارت الکترونیکی و سیستمهای پردازش  كارگیری ایمیل،ه بابتدایی مانند خطوط تلفن ثابت تا 

های اطلاعاتی یبرای آنکه سطحی از فناور ی كوچک و متوسطها شركت د.كربندی  اطلاعات طبقه

كارگیری، قابلیتهای كاركنان و منابع مالی در ه و ارتباطی را بپذیرند، مسائلی مانند سود حاصل ازب
 ی كوچک و متوسطها شركت ای كه های پیشرفته. از فناوریگیرند میاختیار خود را در نظر 

مدیریت ارتباط با  ،مینأمدیریت زنجیره ت ،ریزی منابع سازمان برنامهتوانند در اختیار بگیرند  می
محققان سیستمهای اطلاعاتی،پذیرش . ]98[است مدیریت دانشو  سازی یکپارچه، مشتری

كنند و بیان  خلاقیت مبتنی بر فناوری معرفی می عنوان یکه سیستمهای تجارت الکترونیکی را ب
هایی را در جهت ایجاد تعاملات بین همکاران،  دارند كه این سیستمها برای سازمانها فرصتمی

پذیرش یک خلاقیت مبتنی بر  ،آورد. راجرزبهبود عملکرد و توسعه دامنه با هزینه پایین فراهم می
فرایند  .]95[داند ها و یا محصولات جدید میرایندف یک فناوری را تمایل به آزمودن روشها،
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كارگیری فناوری جدید در سازمان ه شود كه سازمانها قبل از ب مل مراحلی میپذیرش خلاقیت شا
ن فرایند با دانش خلاقیت ایگذارند. به عقیده راجرز  ها را یکی پس از دیگری پشت سر مینآخود 

گیری به پذیرش یا رد خلاقیت به  تصمیم خلاقیت،گیری نگرش به  شود با گذر از شکل شروع می
در پذیرش  ای بیانگر آن است كه سازمانها، مرحله الگوی.]92[رسد تصمیم مییید أمرحله اجرا و ت

ند كن، از مراحل متعدد در صورتیکه منفعت خاصی در این گذار احساس كار الکترونیکی و كسب
شده و با تغییرات عمده در ه یک وب سایت شروع ها با توسعالگوتمامی  ً تقریبا كنند.عبور می

الکترونیکی  كار و كسبمراحل پذیرش  تشریحه اینجا بیابد. در  تمه میخا كار و كسبهای فرایند
مانها دارای وب ساز است، در این سطح سطح صفرپردازیم. سطح ابتدایی  میتوسط سازمانها 

است  9سطح سطح بعدی  كنند.سایت نبوده و فقط از ایمیل برای برقراری ارتباطات استفاده می
ولات و خدمات و شركت سازمانها دارای وب سایت بوده و فقط از آن برای معرفی محص آندر 

 علاوه بر داشتن وب سایت، ها شركتاست كه در آن  0سطح سطح دیگر  برند. خود بهره می
سطح دهند. خلی خود را از این طریق انجام میباشند و فعالیتهای دا بکه داخلی نیز میدارای ش

در این سطح امکان تراكنشهای خارجی با همکاران و مشتریان از طریق است كه  8سطح بعدی 
ط از دهی بر خ وب سایت شركت امکانپذیر است و فعالیتهایی چون پرداخت الکترونیکی و سفارش

به سطح انتقال معروف باشد كه  می 4سطح سطح آخر،  باشد. پذیر می سایت امکان طریق وب
 كار و كسبرویکرد ا بر اساس های خود ر راهبردها و دیدگاهاست. بدین معنی كه سازمانها 

اندازی جدید را ایجاد  و سازمانی جدید با ساختار و چشم الکترونیکی و دنیای مجازی تغییر داده
های رقابتی عام و راهبردوع بر اساس آنچه در ادبیات موضوع در زمینه انواع در مجم. كنند می

 زیر تدوین شدند: های هفرضیالکترونیکی مطرح شد،  كار و كسبسطوح پذیرش 

  و كوچک یها شركت در یکیالکترون كار و كسب رشیپذ و تمركز راهبرد نیب :9فرضیه 
  .دارد وجود یدارامعن ارتباط متوسط

  یها شركت در یکیالکترون وكار كسب رشیپذ و نهیهز یرهبر راهبرد نیب :0فرضیه 
 .دارد وجود یدارامعن ارتباط متوسط و كوچک

  و كوچک یها شركت در یکیالکترون كار و كسب رشیپذ و زیتما راهبرد نیب :8فرضیه 
 .دارد وجود معناداری ارتباط متوسط

  یها شركت در یکیالکترون كار و كسب رشیپذ و یرقابت یبیترك یهاراهبرد نیب :4فرضیه 
  .دارد وجود معناداری ارتباط متوسط و كوچک
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 روش‌شناسی‌تحقیق

 كار و كسبهای رقابتی عام و سطح پذیرش راهبردبررسی رابطه بین نوع  پژوهشهدف از این 
ری از لحاظ هدف از نوع تحقیقات بنیادی و از لحاظ نحوه گردآوو  الکترونیکی در آنها بوده است

ند از مدیران ارشد ا عبارت تحقیق حاضرجامعه آماری  باشد.همبستگی می -داده از نوع توصیفی
دلیل  افزار به سفارش مشتری واقع در شهر تهران. كننده نرمی كوچک و متوسط تولید ها شركت

 مطلع ها شركتهای راهبرداین بوده است كه این مدیران از  ها شركتانتخاب مدیران ارشد این 
ی خود ها شركتالکترونیکی در  كار و كسبستند و دانش كافی را نیز برای تعیین سطح پذیرش ه

ی فعال در صنعت ها شركتبر اساس آمار منتشره توسط شورای عالی انفورماتیک در مورد  دارند.
شركت دارای ویژگیهای سازمانهای كوچک و متوسط واقع در  950فناوریهای اطلاعاتی و ارتباطی،

ی تولیدكننده نرم افزار به سفارش ها شركتران شناسایی شدند كه همگی در گروه شهر ته
تماس حاصل شد.  ها شركتدر مرحله اول با روش تماس تلفنی با تمامی این . مشتری قرار داشتند

صورت تلفنی تکمیل ه ها را ب هدند و پرسشنامكردر همین مرحله همکاری  ها شركتبرخی از 
صورت الکترونیکی ه یل محدودیت زمانی درخواست ارسال پرسشنامه را بكردند، برخی نیز بدل

 41 در مجموع، .دندكرها خودداری  مکاری جهت تکمیل پرسشنامهاز ه ها شركت سایرداشتند و 
ها در این تحقیق  عبارت دیگر نرخ بازگشت پرسشنامهه ب ،شدصورت كامل تکمیل ه پرسشنامه ب

ها در این تحقیق از پرسشنامه  آوری دادهبه منظور جمعاست كه ذكر ه لازم ب درصد بوده است. 82
كارگرفته شده از دو قسمت تشکیل شده است. در قسمت اول استفاده شده است. پرسشنامه به

از  ست. این قسمتها شركتهای رقابتی عام راهبردالاتی در پی تعیین نوع ؤمحقق با طرح س
در تحقیقات متعددی باشد كه  ال میؤس 90کاران دارای هاواكا و هم و پرسشنامه كومار و همکاران

الات طرح شده در پی تعیین ؤدر قسمت دوم پرسشنامه، س. مورد استفاده قرار گرفته شده است
گیری از نظرات  روایی پرسشنامه با بهره باشد. ها می شركتالکترونیکی  كار و كسبسطح پذیرش 

ید قرار گرفت و پایایی آن بر اساس آلفای یأد تمورو خبرگان حوزه مدیریت و سازمان  اساتید
 د.شتعیین  11/2باخ، نكرو
‌

‌هاي‌تحقیق‌يافته

ی شركت كننده در تحقیق دارای ها شركتدر صد از  1/13دهد، نشان می آوری شده های جمع داده
كوچک محسوب  اند و بر اساس تعریف ارائه شده شركت نفر بوده 52تا  5اد كاركنان بین تعد
 ها شركتدرصد از كل  8/09باشند  می 022تا  59كه دارای كاركن بین  ها شركت. بقیه  شوند می
ان كمترین تعداد كاركن شوند. ه میی متوسط نامیدها شركتشوند كه طبق تعریف  شامل می را

درصد از  41/19مشخص است  9همانطور كه از جدول  باشد. می 912و بیشترین آن  5 ها شركت
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تر از سطح سوم قرار دارند. بدین معنی كه بیشتر  پایین الاتؤده به سدهن های پاسخ شركت
دهی الکترونیکی  ند پرداخت الکترونیکی و یا سفارشفاقد فناوریهای تراكنشی مان ها شركت

قرار دارند و امکان تراكنش برای بازدید  8در سطح  ها شركتدرصد از  58/3و تنها  باشند می
در سطح دوم قرار دارند. در  ها شركتدرصد از  9/13باشد.  هم میاكنندگان از وب سایت آنها فر

اند و فعالیتهای داخلی  بکه داخلی نیز بودهدارای ش علاوه بر داشتن وب سایت، ها شركتاین سطح 
 دادند. خود را بر روی این بستر انجام می

 
 كار الکترونیکی و ها در سطوح مختلف پذیرش كسب فراوانی شركت .9جدول 

 درصد‌تجمعی درصد‌فراوانی فراوانی سطح

 18/92 18/92 5 سطح صفر

 81/08 11/90 1 سطح یک

 41/19 9/13 80 سطح دو

 922 58/3 4 سطح سه

 922 2 2 سطح چهار

  922 41 مجموع

‌

بندی سلسله  های خوشهاز آزمون ها شركتهای عام رقابتی راهبردتعیین نوع  به منظور‌در ادامه
رقابتی را مشخص  راهبردچهارگروه  ،یانس استفاده شد. نتایج این آزمونهاو تحلیل وار مراتبی

درصد  12شود.  نده میرقابتی در راه ما راهبرددند. خوشه اول این تحلیلها مربوط به كر
درصد  4باشد كه  راهبرد تمركز میگروه دوم، گروه  ی موجود در این گروه قرار داشتند.ها شركت

 4باشد كه این گروه نیز  می متمركز تركیبی تمایز راهبردم دارای شود. گروه سو را شامل می
درصد از نمونه آماری قرار دارد  0یعنی  ،درصد را در بر دارد و در خوشه چهارم تنها یک شركت

 0بندی در جدول  اظر و منتظر معروفند. نتایج خوشهی نها شركتكه بر اساس ادبیات موجود به 
 .آمده است

 
 ها بر اساس نوع راهبرد رقابتی ندی شركتب تقسیم .0جدول

 در‌صد تعداد ويژگی راهبردنوع‌ ها‌گروه

 %12 40 عام راهبردتاكید زیاد بر هر سه  در راه مانده 9گروه 

 %4 0 تاكید زیاد بر بازار یابی محصولی خاص تمركز راهبرد 0 گروه

 متمركزتمایز  8گروه 
خدمات تاكید زیاد بر ایجاد تمایز در محصولات و 

 برای قسمت خاصی از بازار
0 4% 

 ناظر و منتظر 4گروه 
و رفتار های  راهبردتاكید پایین بر هر سه 

 منفعلانه
9 0% 
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های رقابتی در این تحقیق از  راهبردبررسی ارتباط بین سطوح پذیرش و نوع  به منظورهمچنین 
 اول ( ، فرضیه23/2مده )بدست آ معناداریسطح آزمون همبستگی استفاده شده است. با توجه به 

تمركز وسطح پذیرش  یراهبردبین گروه  معناداریاست كه ارتباط  ا. این بدان معنشود میرد 
تحلیلهای مربوط  با توجه به اینکه درجهت آزمون فرضیه دوم  الکترونیکی وجود ندارد. كار و كسب

فرضیه  ینه نبود، لذا آزمونرهبری هز راهبردعام ،هیچ گروهی دارای  راهبردهای  به شناسایی گروه
ناسایی با توجه به اینکه در تحلیلهای مربوط به شهمچنین  باشد. غیر قابل انجام می 0فرعی 

غیر قابل  8فرضیه فرعی  تمایز نبود، لذا آزمون راهبردهیچ گروهی دارای  ،راهبرد عامهای  گروه
ه گرو های تركیبی بودند.ردراهبگروه دارای  8های مشخص شده، بر اساس گروه باشد. انجام می

تمایز متمركز و گروه چهارم هم به عنوان  راهبردگروه سوم دارای  ،اول به عنوان گروه درراه مانده
ها نیز در  در این گروه مشخص است، 8گروه ناظر و منتظر شناسایی شدند. همانطور كه از جدول 

 یراهبردبین این گروه های  ناداریمعگونه ارتباط هیچ، معناداریباتوجه به سطح  معناداریسطح 
ها در  نتایج این آزمون الکترونیکی در نمونه مورد بررسی وجود ندارد. كار و كسبسطح پذیرش  و

 آمده است. 8جدول 

 
 نتایج آزمون همبستگی. 8جدول

 1يراهبردگروه‌هاي‌‌ها‌هفرضی
ضريب‌همبستگی‌با‌سطح‌پذيرش‌

 الکترونیکی‌كار‌و‌كسب
 معناداريسطح‌

 23/2 -040/2 تمركز راهبردگروه  9ه فرضی

 - - رهبری هزینه راهبردگروه  0فرضیه 

 - - تمایز راهبردگروه  8فرضیه 

 23/2 -04/2 تركیبی راهبردگروه  4فرضیه 

‌
‌گیري‌‌بحث‌و‌نتیجه

های عام قابل تشخیص راهبرددر این تحقیق مشخص شد كه چهار گروه شركت بر اساس نوع 
كید یکسان و بالایی بر أگروهی هستند كه تدرصد نمونه آماری بودند،  12ه كمی باشد. گروه اول 

كارگیری هر  هسعی در ب ،مشخصی نیستند راهبردكه دارای  ها شركتاینگونه د. دارن راهبردهر سه 
درصد نمونه  4كه  گروه دوم .هستنددارای عملکرد پایینی  نمایند، راهبرد بصورت همزمان میسه 

باشند و به انتخاب بخشی از بازار و یا تولید  راهبرد تمركز میدارای دادند  میرا تشکیل  آماری
را شامل  ها شركتدرصد از  4كید دارند. گروه سوم نیز همانند گروه دوم أمحصولی خاص بیشتر ت

-كه این ا.بدین معنهای تمایز و تمركز می باشدراهبردشامل تركیبی از  این گروه، راهبرد .شود می

ت به رقبا با تمركز بر قسمتی از بازار سعی در تولید محصول یا خدمتی متمایز نسب ها تشركگونه 
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نوبت به تعیین سطح ، عام راهبردی پاسخگو بر اساس نوع ها شركتبندی  پس از گروه .نمایند می
ای موجود در ادبیات  مرحله یرسد. بدین منظور از الگو كار الکترونیکی آنها می و كسبپذیرش 

 18/92 ،الگودر سطح صفر این  ده شد.اكار الکترونیکی برای تعیین سطح پذیرش استف و كسب
قرار  ها شركت درصد 58/3سطح سوم  ،درصد 23/13سطح دوم ، درصد 11/90 اولسطح ، درصد

 كار و كسبپس از تعیین سطح پذیرش  .سطح آخر هیچ شركتی وجود نداشتداشتند و در 
رسد. در این قسمت به بررسی  هش میورسی فرضیه اصلی پژبر ، نوبت بهها شركتالکترونیکی 

الکترونیکی  كار و كسبو سطح پذیرش  ها شركتهای عام انتخابی توسط راهبردرابطه بین نوع 
گونه رابطه ن این دو متغیر هیچبیآنها پرداخته شد. به كمک نتایج بدست آمده مشخص شد كه 

منجر به قرار داشتن در سطح پذیرش  رد عامراهبو در واقع انتخاب  وجود ندارد معناداری
 كار و كسبتمركز و پذیرش  راهبردهمچنین بین  شود. كار الکترونیکی معینی نمی و كسب

رهبری هزینه و  راهبرددلیل نبود هیچ گروهی در ه الکترونیکی ارتباطی وجود نداشت. همچنین ب
الکترونیکی نمی توان اظهار نظر  ارك و كسبها با سطح پذیرش راهبردتمایز در مورد ارتباط این 

یی ها شركتكید بر عدم ارتباط مابین أكرد. نتایج تحقیق حاضر با نتیجه تحقیق لوی و پاول با ت
رونیکی، الکت كار و كسبها( موجود را دارند و پذیرش  )در راه مانده قصد ماندن در بازار كه صرفاً

مقایسه با آن بخش از تحقیق لوی و پاول كه ای از تحقیق حاضر جهت  همخوانی دارد. اما نتیجه
، وجود كار و تمایز و كسبهای توسعه راهبردی با ها شركتالکترونیکی در  كار و كسببر پذیرش 

الکترونیکی یا تجارت  كار و كسبثیر گذار بر پذیرش أتحقیقات متعددی در مورد عوامل ت ندارد.
ف از لحاظ توسعه یافتگی و در بخشهای در كشورهای مختل ن مختلف،االکترونیکی توسط محقق

های این تحقیقات شامل مجموعه  یافته گوناگون صنعتی و غیر صنعتی انجام پذیرفته است.
باشند و  ی مختلفی میالکترونیکی با شدتها كار و كسبعواملی هستند كه محرک یا مانع پذیرش 

ها سه گروه عوامل الگون ای عمدتاً اند. الگوهای مختلف توسط محققین ارائه شدهدر قالب 
های راهبردشوند. دربین این عوامل جای عاملی چون  ، محیطی و فنی را شامل میسازمانی

توانند آنها را  ها میها وجود دارد كه سازمانراهبردخورد. طیف وسیعی از  ی كمتر به چشم میسازمان
تحقیق نیز اشاره شد ادبیات  در دستیابی به اهدافشان انتخاب نمایند و همانطور كه در بخش

گوناگون با راهبردهای اند. بنابراین بررسی ارتباط بین  راهبردها تعریف شدههای مختلفی از  گروه
را تشویق به  ها شركتها راهبردالکترونیکی و اینکه كدام دسته از  كار و كسبسطح پذیرش 

واند زمینه مناسبی برای ت د میكنن كار الکترونیکی می و كسبانتخاب سطوح بالاتری از فناوریهای 
الکترونیکی ایجاد نماید. از طرفی تحقیق حاضر بر روی تعداد اندكی از  كار و كسبتحقیق در زمینه 

در  ای بزرگتر، ت و انجام آن در جامعهی كوچک و متوسط نرم افزاری انجام پذیرفته اسها شركت
کی دیگر از ی .را به بار آورد ی بزرگتر ممکن است نتایج متفاوتیها شركتصنعتی دیگر و بر روی 
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های عام رقابتی و عوامل راهبردبررسی ارتباط بین  مباحثی كه می تواند در این زمینه مطرح شود،
 راهبردهای عام مختلفبدین معنی كه  باشد، كار الکترونیکی می و كسبثیر گذار بر پذیرش أدیگر ت

اگر  مثلاً محیطی و یا فنی ارتباط دارند، ثیر گذار چه از نوع سازمانی،أبا كدام دسته از عوامل ت
تری در  نقش پررنگدر این سازمان عوامل محیطی  د آیاكرتمایز را انتخاب  راهبردسازمانی 

ای سازمانی چه از نوع عام و غیر عام و راهبردپذیرش دارند یا دیگر عوامل. بنابراین در زمینه 
الکترونیکی  كار و كسبو به طور ویژه  كارگیری فناوریهای نوین اطلاعاتی هحركت به سمت ب

الهای زیادی هنوز مطرح هستند و موضوعات مختلفی جهت تحقیق برای پژوهشگران باقی ؤس
بایست اشاره كرد كه مهمترین محدودیت تحقیق  ه ذكر است در پایان میلازم بمانده است. 

جر به عدم امکان آزمون و ینه و تمایز بوده است كه منهز راهبردیی دارای ها شركتحاضر، فقدان 
 های مرتبط با آنها گردید. ارائه یافته
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