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 چکیده

دیگر  های سطوحراهبرد با باید محیطی شرایط به پاسخگویی بر کارکردی علاوه راهبرد هر     
 در افزایی هم سبب تا باشد هماهنگ مربوطه تجاری واحد های رقابتی شایستگی با نیز شرکت و

این اساس، تصمیمات مرتبط با محصول به عنوان یکی از عناصر آمیزه بازاریابی در  بر .ازمان گرددس
پژوهشگران پیشین ضمن بیان های بازاریابی از اهمیت بالایی برخوردار است.  هماهنگی با راهبرد

اند. اما  ها پرداخته ها توسط سازمان های محصول مختلف به بیان دلایل انتخاب این راهبرد راهبرد
های محصول انجام شده است. همچنین،  شناسی راهبرد های بسیار اندکی در زمینه معرفی گونه پژوهش

کارهای کوچک و متوسط در رشد اقتصادی کشورها و از سوی دیگر گسترش  و از یک سو  نقش کسب
را بیش از  های محصول های اقتصادی، لزوم انتخاب صحیح راهبرد تجارت الکترونیک در تمامی جنبه

شناسی  پژوهش با بررسی ادبیات موضوع، اقدام به ارایه یک گونهاین رو،  کند. از این گذشته مطرح می
 کوچک و متوسط الکترونیکی کارهای و در کسب های محصول بر مبنای نقاط مرجع راهبردی راهبرد
وسط ایران توسط کار الکترونیکی کوچک و مت و کسب 122بدین منظور، تعداد . است نموده ایران

پاسخگویی و  ها داده تحلیل و تجزیهنامه الکترونیکی مورد بررسی قرار گرفته است و به منظور  پرسش
که محور  داد. نتایج نشان استفاده شده است LISREL 8.5و SPSS 16افزارهای  از نرمبه سئوالات 

شناسی  ی محصول در گونهها توجه و میزان کنترل نقاط مرجع راهبردی موثری در انتخاب راهبرد
 مذکور هستند.
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‌.‌مقدمه1

چنان که بر کلیه وجوه جوامع بشری تاثیر شگرفی گذاشته است بر  فناوری اطلاعات هم     
ای داشته است. واژه اقتصاد دیجیتال گویای یک  ظهحوزه اقتصاد نیز تاثیرهای قابل ملاح

های اقتصادی همچون محصولات،  تحول اقتصادی است، تحولی که در کلیه مولفه
هایی که در  کنندگان، فروشندگان، رقبا، بازار و فرایندهای آن موثر خواهد بود. سازمان مصرف

ن تغییرات محیطی باید با کنند جهت از عهده برآمد چنین محیط پویا و متغیری فعالیت می
دهنده خود واکنش مناسبی از خودشان بروز دهند. این عناصر  تغییر هر یک از عناصر تشکیل

های بازاریابی همان عناصر آمیزه بازاریابی هستند که کاملا به همدیگر  در حوزه فعالیت
تفاوت، تصمیمات اند. محصول جزیی از آمیزه بازاریابی است که باید در شرایط محیطی م وابسته

های  مناسبی برای هر یک از ابعاد آن اتخاذ شود. راهبردهای محصول بایستی با سایر راهبرد
 با باید هم سازمان راهبردهای موجود در سطوح  شرکت هماهنگ باشد زیرا هر یک از سیستم

 های سیستم و بالادست سطوح با باید هم و درونی( های خودش )هماهنگی سیستم زیر

 و باعث کند پیدا تجلی مدیریت موضوع تا باشد هماهنگ خودش )هماهنگی بیرونی( ازتر هم

هایی که به  (. سازمان4931)اعرابی،  شود سازمان های هدف رسیدن به افزایی جهت هم ایجاد
ها،  شوند. یکی از انواع سازمان پذیر می آهنگی توجه نکنند از نظر راهبردی آسیب این هم

ای در اقتصاد کشورها دارند. با توجه به  و متوسط هستند که نقش عمدهکارهای کوچک  و کسب
کارگیری تجارت الکترونیکی،  هکارها تاکنون مقالات متعددی در زمینه ب و اهمیت این کسب

کارهای کوچک و متوسط صورت  و آمادگی الکترونیکی، بررسی عوامل موثر وآموزش در کسب
های  که تاکنون الگویی به منظور انتخاب راهبرد دهد گرفته است. مرور ادبیات نشان می

کارهای الکترونیکی کوچک و متوسط ایران  و محصول بر مبنای نقاط مرجع راهبردی در کسب
شناسی راهبردهای محصول در  ه نشده است. براین اساس، این مقاله درصدد شناسایی گونهئارا

 وکارهای الکترونیکی کوچک و متوسط ایران است.  کسب
 

‌.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

های نسبتاً زیادی بر  است که مستقل از آمیزه بازاریابی، پژوهش راهبرد محصول موضوعی     
ه یک ئسازی و ارا های انجام شده به بررسی، مدل روی آن انجام نگرفته است. غالب پژوهش

رضوانی و  .،4932می و رباط، دعایی، کاظ .،4931)کنی و آذر، اند رویکرد آمیزه بازاریابی پرداخته
 های مرتبط عبارتند از: مدرس و همکاران ای از پژوهش با این وجود پاره( 4933حسینی، 

( در پژوهشی ابعاد مختلف راهبرد محصول را بیان کرده و این ابعاد را در آموزش 4937)
عاد راهبرد ( در پژوهشی رابطه بین اب4934) پور و همکاران الکترونیک بررسی کردند. حاجی
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که پژوهش نشان داد نتایج های بازاریابی مورد بررسی قرار دادند.  محصول بازار و قابلیت
های معماری و بازار بر قابلیت -راهبردهای رهبری هزینه، تمایز و قلمرو محصول

های معماری داری دارند. همچنین، رابطه بین قابلیتشده بازاریابی تأثیر مثبت و معنی تخصصی
( با 4932) . رضوانی و روحانیدار استشده بازاریابی با عملکرد بازار مثبت و معنیخصصیو ت

های محصول مختلف، چارچوب مفهومی را برای تدوین راهبرد محصول براسای  بررسی راهبرد
( نیز در پژوهشی دیگر به بررسی رابطه 4932) روحانی .اند چرخه عمر محصول تبیین کرده

نتیجه پژوهش وی نشان داد که ر الکترونیک و راهبرد محصول پرداخت، کا و میان مدل کسب
کارهای  و کار و راهبرد محصول در کسب و یک هماهنگی راهبردی میان انتخاب مدل کسب

از سوی دیگر . کوچک و متوسط الکترونیکی ایران براساس نقاط مرجع راهبردی وجود دارد
کارهای  و های در رابطه با کسب ب پژوهشدهد که غال های گذشته نشان می نتایج پژوهش

کارگیری تجارت الکترونیکی، آمادگی الکترونیکی،  هکوچک و متوسط در ایران در زمینه ب
آموزش  سازی مدیریت دانش و کارگیری تجارت الکترونیکی، پیاده هبررسی عوامل موثر ب

یکتا،   البی و زارعط .،4932)رضوانی و روحانی،  کارها است و کارآفرینی در این نوع کسب
  (.4937فتحیان،  .،4933عمید و غمخواری،  .،4937

 
‌‌راهبرد ‌محصول. وسیله  به است ممکن که است بازار از نیازهایی کننده مشخصهای

و  تعداد نظیر موضوعاتی با های محصول شوند. راهبرد برآورده محصول پیشنهادهای متفاوت
)کالکیوم،  است مرتبط محصول طرح و لمحصو محصول، حیطه نوآوری ها، محصول تنوع

 است. در ادامه، شده ذیل آورده در اند شده شناسایی که تاکنون محصولی های راهبرد(. 4333

 .می شودو غیره بیان  نیازها پیش اهداف، تعریف، منظر از فوق، ها راهبرد از یک هر
 

که  ای گونه به است شرکت ذهنی تصویر و محصول طراحیسازی‌محصول.‌‌راهبرد‌موضع
)کاتلر،  شوند برخوردار نمایانی و برجسته رقابتی هدف از جایگاه مشتریان اذهان در دو این

 و ساده عبارت یک در سازی محصولات این است که موضع راهبرد نتیجه نهایی (.2222
 شرکت یک کلی طور به .بخرد را شرکت این باید محصول هدف چرا بازار شود روشن بیان

(. 4332ویند،  .،4332)آکر و شانزبی،  کند استفاده سازی موضع مختلف راهبرد هفت از تواند می
شمار  اندازه، مانند صفت یک مبنای بر را خود جایگاه شرکت یک اگر: صفت سازی موضع

سازی   موضع .است کرده استفاده سازی موضع نوع این از کند، تعیین غیره و های عمر، سال
مزیت، پیشتاز  یک نظر از گویی که شود می برخوردار جایگاهی از محصول اینجا در مزیت:
از  محصول که است آن مستلزم سازی موضع نوع این استفاده/کاربری: موضع سازی .است
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سازی  موضع باشد. بهترین خاص کاربری و مصارف برای که موقعیتی برخوردار شود
ای  به گونه جایگاه ولمحص برای که است آن مستلزم سازی موضع نوع کننده: این مصرف

 رقابتی: سازی موضع .است بهترین کننده مصرف های گروه از بعضی برای گویی که تعیین شود

 گاه رقیب است. بهتر از جهات بعضی از گویی که شود می اعطا جایگاهی محصول به در اینجا

 .شود اشاره می او به تلویحاً هم موارد برخی در و شود می برده هم ها نام این رقیب
 یک در گویی که شود می داده جایگاهی محصول به اینجا محصول: در  سازی طبقه موضع

 محصول اینجا کیفیت/قیمت: در سازی موضع .دارد سرآمد طبقه محصولی خاص عنوان

  .است با فایده بسیار گویی که یابد اختصاصی می جایگاهی
 

جستجو  و محصول یک ازاریابیب آمیزه و کنونی بررسی جایگاهمجدد.‌ سازی‌موضع راهبرد
 از ها شرکت (.4332)فاهی،  گویند را می محصول آن تر برای مناسب جدید جایگاه یافتن برای

 عمر دوره کنند: افزایش می تعقیب را عمده هدف دو معمولاً مجدد سازی موضع اتخاذ راهبرد

 .باشد داده رخ است ممکن سازی موضع در که اشتباهاتی محصول، اصلاح
 
 خصوصی برند مقابل در کردن رقابت را محصول تداخل راهبرد‌محصول. تداخل‌هبردرا

 تولید به فروش و خصوصی از برچسب استفاده های رقابتی، محصول معرفی طریق از یک نفر

 بیان گونه این توان می را راهبرد چنین اجرای از هدف .کنند می تعریف اصلی کننده قطعات

 سرشکن و کامل ظرفیت با کردن کار بازار، افزایش نتیجه در و بیشتر نمود: جذب مشتریان

)جین،  هزینه کاهش و مقیاس جویی صرفه به رسیدن برای رقبا به سربار، فروش شدن
4333.) 

 
‌ حیطه راهبرد شود.  می مربوط شرکت یک محصولی آمیزه از اندازهایی چشم بهمحصول.

تعیین  تجاری واحد جانبه همه اموریتم دادن قرار نظر مد وسیله به محصول، راهبرد حیطه
 های حیطه محصول زیر استفاده نماید از هر یک از راهبرد است شرکت ممکن شود. یک می

مقیاس  در جویی صرفه افزایش : هدف4محصولی تک راهبرد(: 4339)پیترسون و کریستیانا، 
ه ب دادن پوشش : اهدف آن،2محصولی چند راهبرد .گرایی است تخصص توسعه توسط

تکمیلی  های محصول نمودن اضافه از طریق رایج محصولی غیر یک از استفاده های ریسک

                                                 
1. Single Product Strategy 
2. Multi Product Strategy 
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 شرکت  محصول به مشتری وابستگی افزایش : هدف،4ها محصول مجموعه راهبرد .است

 است.
 

‌2محصول طراحی راهبرد شود.  می مربوط محصول یک بودن استاندارد میزان به.
استاندارد: طراحی  راهبرد محصولی(: 4333)آلسوپ،  های طراحی محصول عبارتند از راهبرد

سفارشی:  جویی در مقیاس است. راهبرد محصولی یک محصولی استاندارد و افزایش صرفه
 انعطاف قابل از طریق طراحی استاندارد انبوه های کنندگان محصول مقابل تولید در رقابت

 از حاصل منافع : ترکیب نمودنشده تعدیل استاندارد محصول برای مشتریان. راهبرد محصولی

 و عمیق تحلیل و تجزیه مستلزم این راهبرد آمیز اجرای موفقیت .است پیشین راهبرد دو

 تکنولوژی الخصوص تغییرات علی محیطی، تغییرات اندازهای بازار/محصول و چشم موشکافانه

 .است
 

 کردن اره یا و محصول یک خط در ها محصول از تعدادی حذف‌.3محصول حذف راهبرد

 نامطلوب های محصول حذف راهبرد، این از هدف .کار است و کسب یک یا و بخش یک کامل

این  آینده عملکرد شود، می کم بسیار و سود ثابت های هزینه ایجاد سبب اینکه دلیل به است
 راهبرد با را خود توانند نمی ها آن که دلیل این به رسد یا می نظر به ناخوشایند ها، محصول

 (.4331)هایز و پاراسورامان،  دهند تطبیق کار و کسب یعموم
 

 محصولی طبقه شش هامیلتون اند آلن بوز، ای مشاوره مؤسسه‌جديد. محصولی راهبرد

 برای جدید های محصول(: 4334)بومز و بیتز،  داده است تمیز آنها بودن جدید بنابر جدید را

 جدید خطوط .دارند نیاز جدید کاملاً بازارهای به که هستند های جدیدی جهان: محصول

 اول وارد مرتبه برای دهند می امکان شرکت به که هستند های جدیدی محصول: محصول

 که هستند جدیدی های موجود: محصول های محصول خطوط به شود. الحاقات  بازار یک

 غیره(. و مزه طعم، بندی، بسته اندازه نظر از)کنند  می تکمیل را افتاده شرکت جا خطوط تولید

 شوند می فعلی شرکت های فعلی: جایگزین محصول های محصول نظر در تجدید و اصلاحات

 بهتری از ذهنیت مشتریان نزد و اند قبلی های محصول از کارایی بهتر و عملکرد نظر و از

یا  بازارهای سوی به که های موجودند جدید: محصول با جایگاه های محصول .برخوردار هستند
 و هزینه با را شده: همان عملکرد پیشین تمام قیمت اند. کاهش رفته نشانه دیدهای ج قسمت

                                                 
1. Production System Strategy 

2. product design strategy 
3. product elimination strategy 
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)انسف،  کند چهار نوع راهبرد محصول را معرفی می دهند.  انساف می ارائه کمتر قیمت فروش
4397:) 

 را کنونی خود بازار محصولات بازاریابی سهم های از مجرای تلاش کوشند می بازار: در نفوذ 

های  هزینه افزایش تعداد فروشندگان، افزایش: شود زیر می . که شامل اقداماتافزایش دهند
)گرین،  تبلیغات و روابط عمومی و تقویت برای افزایش فروش ترویج گسترده تبلیغات،

2222)،.  
 ممکن است. این راهبرد جدید مناطق جغرافیایی به عرضه محصولات موجود بازار: توسعه

 یا خریدار های ناخریدار بخش های بازاریابی برای جذب نامهبر و طراحی خلق شامل است

 ویژه کشورهای جدید، نیز به به بازارهای جغرافیایی جدید، ورود موجود باشد. بازارهای اتفاقی

  .،(4334)سلرز،  شود شرکت اجرا می بسیاری از توسط که اصلی است های راهبرد جمله از
بر  کنونی  اصلاح محصولات بخشیدن یا هبوداز طریق ب کوشد شرکت می توسعه محصول:

و توسعه  زیاد پژوهش های بسیار هزینه فروش بیفزاید. معمولاً اصلاح محصول مستلزم میزان
 .،(2224)واکر و همکاران،  است

های خود، به دنبال رشد  ها از طریق متنوع ساختن عملیات و فعالیت شرکت سازی: متنوع
های رشد است زیرا طبق این راهبرد  بیش از دیگر راهبرد هستند. ریسک اجرای این راهبرد

های جدید و ناآشنایی از مشتریان  شرکت باید عملیات جدیدی را بیاموزد و اجرا کند و با گروه
 (.2224)واکر و همکاران،  کار کند

ها  محصول به همراه علت انتخاب آن های راهبرددر جدول شماره یک به طور خلاصه،      
 .بیان شده است
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 .[یافته پژوهش] ها ها توسط شرکت شده و علت انتخاب آن های محصول شناسایی . مجموعه راهبرد4جدول 

‌علت‌انتخاب‌راهبرد‌محصول

 ایجاد یک جایگاه رقابتی برجسته در اذهان مشتریان سازی محصول موضع

 سازی افزایش دوره عمر محصول، اصلاح اشتباهات موضع سازی مجدد موضع

 های ناشی از مقیاس افزایش سهم بازار، ارتقاء موقعیت رقابتی و صرفه ولتداخل محص

 گرایی جویی در مقیاس توسط تخصص افزایش صرفه محصولی تک

 شده توسط محصولات تکمیلی پوشش به ریسک استفاده از یک محصول منسوخ محصولی چند

 افزایش وابستگی مشتری به محصولات شرکت مجموعه محصولات

 جویی در مقیاس طراحی یک محصول استاندارد و افزایش صرفه ستانداردمحصول ا

 پذیر محصول برای مشتریان طراحی انعطاف محصول سفارشی

 ارتباط نزدیک با بازار هدف و توسعه محصولات استاندارد محصول استاندارد تعدیل شده

 دها و کاهش سو حدف محصولات نامطلوب به دلیل آفزایش هزینه حذف محصول

 های هدف جدید محصولات جدید برای بازار محصولات جدید برای جهان

 محصولات جدید برای بازارهای فعلی خطوط جدید محصول

 کننده محصولات فعلی تکمیل الحاقات به محصولات موجود

 ارایه محصولی به عنوان جایگزین محصول فبلی نظر در محصولات فعلی اصلاحات و تجدید

 های هدف جدید محصولات فعلی برای بازار گاه جدیدمحصولات با جای

 های ناشی از مقیاس افزایش کارایی، صرفه شده کاهش بهای تمام

 افزایش سهم بازار، افزایش میزان استفاده از محصول نفوذ در بازار

 های هدف جدید برای محصول فعلی توسعه جغرافیایی و بخش توسعه بازار

 توسعه خانواده محصول و محصولات جدید برای بازارهای موجود بهبود محصول، توسعه محصول

های مرتبط و غیر  یکپارچگی عمودی، متنوع ساختن از طریق انجام فعالیت متنوع سازی
 مرتبط)تنوع همگن و ناهمگن(

‌

ها  کند که افراد و سازمان نقاط مرجع راهبردی بیان می نظریهراهبردی.‌ مرجع نقاط نظريه
بر اساس های فرا رویشان از نقاط مرجع راهبردی استفاده کنند.  ام ارزیابی گزینهتوانند هنگ می

های مرجعی که  عبارتند از اهداف یا شاخص 4دیدگاه بامبرگر و فاننبوم  نقاط مرجع راهبردی
های  ها استفاده نموده تا تصمیمات راهبردی را اتخاذ نموده و اولویت مدیران برای ارزیابی گزینه

 (،4330بام و شندل،  )فیگن یا سیستمی را به اطلاع ذینفعان کلیدی خود برسانندسازمانی 
های نقاط مرجع راهبردی سازمان روشی برای رسیدن به  های آنها درک گزینه براساس پژوهش

. نقاط مرجع استراتژیک، نقاطی برای (2220)جاوالجی و همکاران،  هماهنگی راهبردی است
های سازمان خود را با آن هماهنگ نمایند یک  عناصر و سیستم هماهنگی هستند که اگر همه

های مختلف، نقاط مرجع مختلفی  نظریه (.4931)اعرابی،  آید هماهنگی همه جانبه به وجود می

                                                 
1. Strategic Reference Points (SRP's) 
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های مبتنی بر هدف و منبع، اهمیت اهداف  دهند، به عنوان مثال، نگرش را مورد تاکید قرار می
)تاکید داخلی(،  گیرند عنوان نقطه مرجع در نظر میهای داخلی سازمان را به  و قابلیت

نفعان خارجی نظیر  های اقتصاد سازمانی/صنعتی و وابستگی منابع و نهادینگی نوین، ذی نظریه
کنندگان، رقبا، مشتریان و دیگر ذی نفعان غیر اقتصادی را به عنوان نقاط مرجع کلیدی  تامین

توان گفت که  براساس مباحث فوق، می (.4930)رضوانی، )تاکید خارجی( گیرند در نظر می
نظران مدیریت از دو بعد کانون توجه مدیریت و نوع کنترل به عنوان نقاط مرجع  صاحب

جانبه در سازمان استفاده  ها و ایجاد هماهنگی همه نظریهشناسی  راهبردی سازمان جهت گونه
ع محور توجه و میزان کنترل در ادامه، الگوی مفهومی پژوهش بر مبنای دو نقطه مرجکنند.  می

 .شودمیمعرفی 
 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومی‌‌.‌توسعه‌فرضیه3

. می شودازاریابی بیان شناسی راهبرد محصول بر مبنای دو نقطه مرجع راهبردی ب گونه     
با در نظر گرفتن این دو نقطه مرجع راهبردی دهد.  این دو نقطه مرجع را نشان می 2جدول 

بندی راهبردهای محصول معرفی شده نمود. براین اساس با توجه به  دستهتوان اقدام به  می
تمرکز بر روی بازارهای داخلی یا خارجی و میزان رقابت کم یا زیاد و با در نظر گرفتن 

های  بندی راهبرد های محصول و دلایل انتخاب و اتخاذ آنها، اقدام به دسته های راهبرد ویژگی
شان به داخل  های محصول محور توجه ای از راهبرد مجموعهکنیم. براین اساس  محصول می

ها تصمیم سازمان بر  بازارهای فعلی و مشتریان فعلی است و تعدادی دیگر علت انتخاب آن
ها بسته به میزان رقابت در محیط،  تمرکز بر خارج بازارهای فعلی است. از سوی دیگر سازمان

های محصول متناسب با تعداد رقبا  ایند، راهبردنم های محصول گوناگونی را اتخاذ می راهبرد
های  هایی متناسب با رقبای کم. بنا بر توضیحات یاد شده، کلیه راهبرد زیاد و در مقابل راهبرد

)رقابت( در چهار دسته  محصول را بر مبنای نقاط مرجع راهبردی محور تمرکز و میزان کنترل
 دهد. های مذکور را نشان می بندی ، دسته9توانیم قرار دهیم. جدول  کلی می

 
 [3] . نقاط مرجع راهبردی بازاریابی2جدول 
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 (4333پالی،  .،4932)رضوانی و روحانی، های مختلف راهبردهای محصول . دسته9جدول 

‌دسته
چرخه‌عمر‌محصول‌

‌مورد‌تاکید

‌نقاط‌مرجع‌راهبردی
‌راهبرد‌های‌محصول

‌میزان‌رقابت‌محور‌تمرکز

 کم زارهای فعلیخارج با معرفی اول
توسعه بازار، محصولات با جایگاه جدید، 

محصول استاندارد تعدیل شده، 
 سازی محصول موضع

 زیاد خارج بازارهای فعلی رشد دوم
متوع سازی، محصولات جدید برای 
جهان، محصول سفارشی، تداخل 

 محصول، مجموعه محصولات

 زیاد داخل بازارهای فعلی بلوغ سوم
قات به خطوط توسعه محصول، الحا

محصولات موجود، خطوط جدید محصول، 
 محصولی چند

 کم داخل بازارهای فعلی افول چهارم

نفوذ در بازار، کاهش قیمت تمام شده، 
اصلاحات و تجدید نظر در محصولات 

فعلی، حذف محصول، محصول استاندارد، 
 سازی مجدد، تک محصولی موضع

 
کارهای الکترونیکی کوچک و متوسط ایران،  و های محصول در کسب جهت بررسی راهبرد     

ها، از دسته اول تا چهارم به ترتیب راهبرد توسعه  به دلیل عدم امکان بررسی تمامی راهبرد
 ها انتخاب شده است سازی، توسعه محصول و نفوذ در بازار به عنوان نماینده دسته بازار، متنوع

)واکر،  های قبلی پژوهشگان بازاریابی(. )به دلیل غرابت معنایی و محتوایی براساس نظر خبر
های مذکور را براساس دو نقطه مرجع محصول و بازار هدف بیان  شناسی راهبرد (، گونه2224
دهنده آن است که محور توجه و میزان کنترل منطبق  های مشابه نشان اند. نتایج پژوهش کرده

ید به بررسی این موضوع نیز اما با (.4930)رضوانی،  بر نقاط محصول و بازار هدف هستند
)محور توجه و میزان کنترل( مطرح شده، عوامل  بپردازیم که آیا دو نقطه مرجع راهبردی

های محصول هستند یا نه؟ با مروری بر ادبیات پژوهش این عوامل  موثری در انتخاب راهبرد
 بیان شده است.  1در جدول 
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 . عوامل موثر در انتخاب راهبرد محصول1جدول 

امل‌اصلیعو  منابع عوامل‌فرعی‌اول 

 محور‌توجه

4397انسف،  .،2220جاوالجی و همکاران،  نوآوری محصول  

2224واکر و همکاران،  میزان دسترسی به منابع  

های ارتباطی روابط سازمانی یا شبکه 2224واکر و همکاران،    

2222کاتلر،  .،2224واکر و همکاران،  بازار/محصول شرکت  

ترلمیزان‌کن  

2224واکر و همکاران،  میزان ریسک  

2224واکر و همکاران،  قوانین و مقررات  

2224واکر و همکاران،  راهبردها  

2224واکر و همکاران،  سطح دانش و تکنولوژی سازمان  

 
ها،  کننده هریک از آن شدن نقاط مرجع راهبردی و عوامل تبیین پس از مشخص     

هایی که در مراحل  شرکتگیرند.  ی این نقاط در ماتریس قرار میهای محصول بر مبنا راهبرد
باشند  اولیه ورود به بازار و رشد هستند خواهان دستیابی به مشتریان جدید و بازارهای جدید می

هایی که در مراحل بلوغ و افول هستند درصدد حفظ مشتریان فعلی و بازارهای کنونی  و شرکت
ها توجه خود را به کسب  (. برخی شرکت2222کاتلر،  .،2224)واکر و همکاران،  باشند می

ها به  دهنده توجه بیشتر آن دارند که نشان مشتریان جدید و ورود به بازارهای جدید معطوف می
خارج از بازارهای فعلی است و برخی دیگر در پی حفظ بازارهای کنونی و سهم فعلی بازار خود 

اگر میزان رقابت در ن ها به داخل بازارهای فعلی است. دهنده توجه بیشتر آ باشند که نشان می
سازی  ها جهت کسب سهم بازار و حفظ آن نیازمند متمایز صنعت یا بازاری زیاد باشد، شرکت

ها نیاز  محصولات خود از رقبا است. در حالی که اگر میزان رقابت در بازاری اندک باشد شرکت
توانند محصولات یکسان و استاندارد به  ه و میسازی محصولات خود نداشت چندانی به متمایز

ها  شود شرکت بازار عرضه نمایند. زمانی که تعداد رقبا زیاد و در نتیجه میزان رقابت شدید می
کنترل کمی بر نیروهای بازار و عوامل آمیزه بازاریابی دارند و در مقابل زمانی که میزان رقابت 

(. 2222کاتلر،  .،2224)واکر و همکاران،  تر شود یشتواند شدید و ب کم می شود این کنترل می
 معمولا شرکت در مراحل ورود به بازار و افول محصولات خود از رقبای اندکی برخوردارند

های توسعه محصول و نفوذ در بازار محور توجه شان به  براین اساس راهبرد(. 2222)کاتلر، 
سازی و توسعه بازار، تمرکز بر  های متنوع داخل بازارهای فعلی و مشتریان فعلی است و راهبرد

سازی و توسعه محصول کنترل  های متنوع خارج بازارهای فعلی دارند. از سوی دیگر راهبرد
های توسعه بازار و نفوذ در بازار میزان کنترل شدیدتری بر  هبردکمی بر عوامل داشته و را

های انجام شده براساس این دو نقطه مرجع راهبردی در نمودار نمایش  بندی عوامل دارند. دسته
 داده شده است.
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 ]یافته های پژوهش[الگوی مفهومی پژوهش  .4نمودار 

 

 اصلی و هشت فرضیه فرعی است: پژوهش دارای دو فرضیه با توجه به الگوی مفهومی، 
 

 محور توجه سازمان به محیط عامل موثری برنوع راهبرد محصول است. :فرضیه‌اصلی‌اول
 کننده مناسب محور توجه است. نوآوری محصول تبیین فرضیه فرعی اول:
 کننده مناسب محور توجه است. میزان دسترسی به منابع، تبیین فرضیه فرعی دوم:
 کننده مناسب محور توجه است. وابط سازمانی، تبیینر فرضیه فرعی سوم:

 کننده مناسب محور توجه است. بازار/ محصول شرکت، تبیین فرضیه فرعی چهارم:
 

 میزان کنترل سازمان عامل موثری بر نوع راهبرد محصول است.     فرضیه‌اصلی‌دوم:
 .کننده مناسب میزان کنترل است میزان ریسک، تبیین  فرضیه فرعی پنجم:
 کننده مناسب میزان کنترل است. قوانین و مقررات، تبیین فرضیه فرعی ششم:
 کننده مناسب میزان کنترل است. های سطوح دیگر، تبیین راهبرد فرضیه فرعی هفتم:

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

‌شناسی‌‌.‌روش4

گرایی و  رویکردهای اثبات بر اساسجه تحقیقات کاربردی و این پژوهش بر مبنای نتی     
(. قلمرو 4932رضوانی، ) کند یمگرایی پیروی  ساختارگرایی اجتماعی از سنت فلسفی تجربه

است. جامعه آماری  4933ماه تا اسفندماه  از دی ها دادهآوری  زمانی پژوهش و محدوده جمع
است و هدف،  متوسط حاضر در ایران وکارهای الکترونیکی کوچک و تحقیق، کلیه کسب

در پژوهش حاضر،  از مدیران عالی و سطوح میانی سازمان است. سؤالاتپرسش 
ن تعریف وزارت صنایع و معاد بر اساسی الکترونیکی کوچک و متوسط وکارها کسب
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های اینترنتی، تعداد  آمارِ ثبت دامنه بر اساسشوند.  نفر( مطالعه می 92ی کمتر از ها )شرکت
وبگاه پژوهشگاه ت )ثبت شده اس 4933دامنه اینترنتی در ایران تا پایان سال  224297

ها  ای درباره اینکه چه تعداد از این دامنه (. اما هیچ گونه آمار تفکیکی4932ی بنیادی، ها دانش
کنند بیان نشده است. از این رو، در این تحقیق،  یموکار الکترونیک فعالیت  در زمینه کسب

و شرایط ها با توجه به ویژگیشود.  یمعه آماری به صورت نامحدود در نظر گرفته حجم جام
جهت انتخاب نمونه،  .)در دسترس( استفاده شده استن آساگیری  روش نمونه از جامعه آماری

وکار اینترنتی و سومین جشنواره  های اولین همایش معرفی برترین کسب با مراجعه به دبیرخانه
 092، در حدود ها جشنوارهنی و در اختیار گرفتن آمار و اطلاعات این های ایرا یتسا وب

مدیران الکترونیکی به نامه  پرسش 047وکار الکترونیکی انتخاب شدند و موفق به ارسال  کسب
همانگونه که بیان  نامه استفاده گردید. پرسش 122که در نهایت از  .،شدیم ها شرکتاین ارشد 

به منظور سنجش رهای پژوهش از ابزار پرسش نامه استفاده گردید. گیری متغی شد برای اندازه
پرسشنامۀ استانداردی در این  میزان کنترل و کانون توجه راهبرد محصول به دلیل عدم وجود

 عواملسعی گردیده در تدوین سوالات از پژوهش های پیشین و تطابق سوالات با  ،زمینه
روایی)محتوا و سازه( و  همچنین ستفاده گردد.( ا2224واکر و همکاران )تعریف شده توسط 

 ( آن مورد سنجش قرار گرفته است.323/2)ضریب آلفای کرونباخ  پایایی
 

‌هاها‌و‌يافته‌.‌تحلیل‌داده5

 بیان شده است. 9نتایج تحلیل توصیفی پژوهش در جدول 
 

 . مشخصات کسب و کارهای الکترونیکی9جدول 

‌درصد)%(‌مشخصه‌ها

 الکترونیک سابقه کسب و کار

 2/40 سال 4کمتر از 

 99 سال 9تا  4

 3/43 سال 42تا  0

 3 سال 42بیشتر از 

 حوزه فعالیت

 9/24 فروشگاه الکترونیک

 49 تبلیغات الکترونیک

 2/49 ارایه اطلاعات تخصصی

 42 گری واسطه

 7 بازاریابی اینترنتی

 2/0 حراج، مزایده و مناقصه

 9/42 مجازی( های اجتماعات)گروه

 42 ارایه کنندگان خدمات اینترنت

 9/1 کارها و سایر کسب
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های اصلی، باید به بررسی این موضوع  در این پژوهش پیش از انجام آزمون فرضیه     
کننده محور  های محصول، تبیین پرداخت که آیا عوامل موثر شناسایی شده در انتخاب راهبرد

گیری محور  های اندازه)فرضیات فرعی(؟ لذا در ادامه مدل ا نهتوجه و میزان کنترل هستند ی
، خروجی لیزرل در حالت 2شوند. نمودار  توجه و میزان کنترل راهبرد محصول بیان می

دهد. با توجه به مدل محور توجه راهبرد محصول را نشان می T – valuesاستاندارد و مقادیر 
 شاخص، 23/2 از کمتر RMSEAمقدار  وه نسبت مجذور کای به درجه آزادی کمتر از س

شده برازش  و شاخص نرم CFI، شاخص تطبیقی برازش % 32از  بزرگتر GFIنیکویی برازش 
NFI  و همچنین میانگین مجذور پس ماند 32بزرگتر از %RMR توان نزدیک به صفر می

–Tدیر مقاعلاوه بر آن، است.  ، مدل مناسبیمحور توجه راهبرد محصول نتیجه گرفت مدل

values  کلیه روابط مشخص شده بین متغیر مکنون محور توجه و متغیرهای مشاهده شده
، وضعیت 0جدول رسند. است بنابراین تمامی روابط مشخص شده به تأیید می 2بیشتر از 

 تا چهارم را نشان می دهد. اولمتغیرهای فرعی 
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χ2 / df = 0.35 RMSEA = 0.000 RMR = 0.0060 GFI =0.97 CFI = 1.00 NFI = 1.00 

 محور توجه راهبرد محصول T – values. الگوی استاندارد و مقادیر 2نمودار 
 

 های فرعی اول تا چهارم پژوهش . نتایج فرضیه0جدول

‌شماره‌فرضیه‌فرعی ضريب‌تبیین T – values نتیجه‌نهايی

37/49 تائید  03/2  4 

32/42 تائید  09/2  2 

99/42 تائید  91/2  9 

دتائی  71/40  32/2  1 

 
 ونسبت مجذور کای به درجه آزادی کمتر از سه همچنین با توجه به سازه میزان کنترل،      

،  شاخص % 32از  بزرگتر GFIنیکویی برازش   شاخص، 23/2از  کمتر RMSEAمقدار 
% و همچنین میانگین 32بزرگتر از  NFIو شاخص نرم شده برازش  CFIتطبیقی برازش 
میزان کنترل راهبرد  توان نتیجه گرفت مدلنزدیک به صفر می RMRند مجذور پس ما

کلیه روابط مشخص شده بین متغیر مکنون  T–valuesمقادیر است.  ، مدل مناسبیمحصول
است بنابراین تمامی روابط مشخص شده به  2و متغیرهای مشاهده شده بیشتر از  میزان کنترل

  رسند.تأیید می
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‌

 

χ2 / df = 0.67 RMSEA = 0.000 RMR = 0.0097 GFI =1.00 CFI = 1.00 NFI = 1.00 

 میزان کنترل راهبرد محصول T – values. مدل استاندارد و مقادیر 1نمودار 
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 های فرعی پنجم تا هشتم پژوهش . نتایج فرضیه7جدول 

‌شماره‌فرضیه‌فرعی ضريب‌تبیین T – values نتیجه‌نهايی

23/49 تائید  01/2  9 

74/49 تائید  00/2  0 

40/42 تائید  02/2  7 

39/43 تائید  34/2  3 

 
برای بررسی روایی سازه باید رواییِ همگرایی و افتراقیِ الگو محور توجه و میزان کنترل،      

استفاده شده است. برای  AVEشاخص بررسی شود. جهت سنجش روایی همگرایی از 
محور توجه و میزان کنترل استفاده  ایِهدهمتغیرهای مشا عاملیِ ضرایب بارگذاریِمحاسبه، از 

AVE (FEB) = (0.69شود.  یم
2
 + 0.65

2
 + 0.54

2
+ 0.82

2
مقدار شاخص ، 0.47 = 4 / (

توان می است. بنابراین 92/2و  17/2به ترتیب برابر با محور توجه و میزان کنترل برای  مذکور
جهت  .می شودتأیید  ترلمحور توجه و میزان کن وجود روایی همگرایی در بین متغیرهای

همبستگی میان محور بررسی روایی افتراقی از مجذور واریانس مشترک استفاده می کنیم. 
 2223/2ها است بنابراین واریانس مشترک آن 29/2 راهبرد محصولتوجه و میزان کنترل 

، مجموعرسد. در می بنابراین وجود روایی افتراقی در میان متغیرهای پژوهش به تأیید. شودمی

 .هستنداز روایی سازه برخوردار های محور توجه و میزان کنترل راهبرد محصول  سازه
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 . الگوی اندازه گیری محور توجه و میزان کنترل راهبرد محصول9نمودار 

 
)محور توجه و میزان کنترل عوامل موثری  های اصلی پژوهش اکنون جهت بررسی فرضیه     

های آماری پرداخت. جدول  تند.( بایستی به انجام آزمون فرضیهدر انتخاب راهبرد محصول هس
 3ها بایستی از چه آزمون آماری استفاده کرد. جداول دهد که برای هر یک از سوال نشان می 3
 دهد.  های آماری محور توجه و میزان کنترل را نشان می ، نتایج آزمون فرضیه42و 

 
 ماری مناسب. نتایج نهایی جهت انتخاب آزمون آ3جدول 

‌فرضیه‌اصلی

ها‌‌آيا‌داده

تصادفی‌

‌هستند؟

ها‌از‌توزيع‌‌آيا‌داده

نرمال‌برخوردار‌

‌هستند؟

حوزه‌آماری‌

‌آزمون
‌نوع‌فرضیه

آزمون‌آماری‌

‌مناسب

 تی یک نمونه ای تک متغیری پارامتریک خیر بله محور توجه-اول

 تی یک نمونه ای تک متغیری پارامتریک خیر بله میزان کنترل-دوم

 . نتایج آزمون تی یک نمونه ای فرضیه اول3دول ج

Test Value= 5/2  

 
%39فاصله اطمینان  تفاوت  

 میانگین

سطح معنی داری دو 

 سویه
 بیشینه t درجه آزادی

 کمینه

3941/2  7237/2  73293/2  222/2  933 009/24  
محور توجه راهبرد 

 محصول
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 منتایج آزمون تی یک نموه ای فرضیه دو .42جدول 

 
 دولها بزرگتر از آماره ج با توجه به نتایج بدست آمده در هر دو جدول فوق، آماره آزمون     

شود،  صفر رد میهای  درصد( بنابراین فرض 9)در سطح معنی داری کوچکتر از  ( است30/4)

 .و محور توجه به سازمان عوامل موثری در انتخاب راهبرد محصول است یعنی میزان کنترل

نمونه از راهبرد نفوذ  492نمونه مورد مطالعه،  122همچنین نتایج پژوهش نشان داد که از      
مورد از  72مورد از راهبرد توسعه بازار و  31نمونه از راهبرد توسعه محصول،  31ر، در بازا

کارهای الکترونیکی  و % از کسب 93سازی استفاده می کنند. بر این اساس،  راهبرد متنوع
 کنند. کوچک و متوسط ایران از راهبرد محصول نفوذ در بازار استفاده می

 
‌گیری‌و‌پیشنهادها‌.‌نتیجه6

ها با مروری بر نتایج پژوهش های گذشته های حاصل از آزمون فرضیهبرای بیان یافته     
است که مستقل از آمیزه  دهد که راهبرد محصول موضوعیها نشان میکنیم. بررسیشروع می

های  بازاریابی، پژوهش های نسبتاً زیادی بر روی آن انجام نگرفته است. غالب پژوهش
سازی و ارایه یک رویکرد آمیزه بازاریابی پرداخته اند. از سوی دیگر  دلشده به بررسی، م انجام

های صورت گرفته در رابطه با  دهد که غالب پژوهش های گذشته نشان می نتایج پژوهش
کارهای کوچک و متوسط در ایران در زمینه بکارگیری تجارت الکترونیکی، آمادگی  و کسب

سازی مدیریت دانش  یری تجارت الکترونیکی، پیادهکارگ هالکترونیکی، بررسی عوامل موثر ب
عمید و  .،4937یکتا،  )طالبی و زارع کارها است و وآموزش کارآفرینی در این نوع کسب

براین اساس در این  (.4933کریمی، عزیزی و اخوان،  حاج .،4937فتحیان،  .،4933غمخواری، 
 .،4333)کالکیوم،  وثر هستندهای محصول م پژوهش، عوامل مختلفی که در انتخاب راهبرد

شناسایی شد و این عوامل در قالب معیارها و نقاط ( 4397انسف،  .،2224واکر و همکاران، 
منطبق با نقاط مرجع بازار  (4930)رضوانی،  بندی شد. این دو نقطه مرجع مرجع راهبردی دسته

تائید نتایج  بود. براین اساس، پژوهش حاضر علاوه بر انسفهای  هدف و محصول راهبرد
های محصول، اقدام به  های گذشته مبنی بر شناسایی عوامل موثر در انتخاب راهبرد پژوهش

Test Value= 5/2  

%39فاصله اطمینان    
تفاوت 
 میانگین

سطح معنی داری 
 دو سویه

 بیشینه t درجه آزادی
 کمینه

9799/2  1929/2  92232/2  222/2  933 014/49  
میزان کنترل 
 راهبرد محصول
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بندی این عوامل در قالب دو نقطه مرجع راهبردی محور توجه و میزان کنترل نمود.  دسته
های محصول در  شناسی راهبرد سپس، بر مبنای همان دو نقطه مرجع راهبردی، گونه

 الکترونیکی کوچک و متوسط ایران معرفی گردید. کارهای و کسب
نتایج پژوهش نشان داد که غالب کسب و کارهای الکترونیکی در ایران از راهبرد نفوذ در      
دهنده آن است که  کنند. این موضوع نشان %( و راهبرد توسعه محصول استفاده می 93) بازار

محور هستند تا بازار محور، بنابراین میزان کارهای الکترونیکی در ایران بیشتر محصول  و کسب
مدیران و صاحبان پذیری( آن ها با محیط پائین است.  پذیری و انطباق )انعطاف سازگاری

گریز هستند باید بدانند شدت گرفتن رقابت جهانی،  کارهای الکترونیکی که ریسک و کسب
بازارها و چرخه عمر  سرعت بالای پیشرفت فناوری اطلاعات و مواردی از این قبیل، عمر

محصولات را کوتاه کرده است و محصولات، بازارهای، روش ها و ساختارهای جدید به سرعت 
روند، بنابراین شاید آیند و به سرعت نیز توسط بازارها و محصولات دیگر از بین میوجود می هب

تغییر دهنده بازارها  ها را تضمین کند و خود بایددیگر پیرو بودن در این شرایط نتواند بقای آن
که مدیران جهت جلوگیری از خطای  می شوداز این رو پیشنهاد  و محصولات باشند.

ها، نیازها و تقاضاهای پنهان مشتریان هدف  بینی بازاریابی، با در نظر گرفتن خواسته نزدیک
های پیش روی پژوهش و  در ادامه محدودیتهای محصول را تدوین و اجرا نمایند.  راهبرد

های پژوهش  شود. در زمینه محدودیتهای آتی بیان می اجرایی و پژوهش همچنین پیشنهادات
 حاضر به موارد زیر می توان اشاره کرد:

جامعه آماری مورد استفاده در این پژوهش کسب و کارهای الکترونیکی کوچک و متوسط  -
ای الکترونیکی از روش وکاره ایران بوده که به دلیل نبود بانک اطلاعاتی جامع درباره کسب

شود که در  گیری آسان )در دسترس( استفاده شده است. با این وجود پیشنهاد می نمونه
های آتی در صورت در اختیار داشتن بانک اطلاعاتی جامع درباره تعداد و تنوع  پژوهش

  .،گیری نیز استفاده گردد های نمونه کارهای الکترونیک در ایران از سایر روش و کسب
های این پژوهش از معیارهای ادراکی استفاده شده است و ممکن است به در جمع آوری داده -

ای در رابطۀ بین دلیل جانبداری شناختی مدیران در پاسخگویی و همچنین تاثیرهای هاله
ها اثر منفی داشته باشد. بنابراین بهتر است در متغیرهای مستقل و وابسته بر اعتبار یافته

لی از معیارهای عینی برای سنجش متغیرها استفاده شود و یا از منظر مشتریان و مطالعات تکمی
 ها، شرکت مورد بررسی قرار گیرد.سایر ذینفع

 شود: های آتی و اجرایی ارایه می های این پژوهش پیشنهادات پژوهش براساس یافته
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ش حاضر به بررسی شود که در ادامه پژوه با توجه به کم بودن مطالعات مشابه، پیشنهاد می -
های  های محصول با سایر عناصر آمیزه بازاریابی و دیگر راهبرد رابطه هماهنگی بین راهبرد

 .،کارهای کوچک و متوسط الکترونیک پرداخته شود و وظیفه ای در کسب
کارهای الکترونیک پیشنهاد می شود که جهت افزایش میزان هماهنگی و  و به مدیران کسب -

کار خود انتخاب کنند. در صورتی  و برد محصولی متناسب با نوع مدل کسبسطح عملکرد، راه
سازی و توسعه  های متنوع سازی است بهتر است از راهبرد که رویکرد شرکت نوآوری و مکمل

محصول استفاده کند و در صورتی که به دنبال حفظ و نگهداری مشتریان و افزایش کارایی 
 .،بازار و نفوذ در بازار استفاده کند های توسعه است بهتر است از راهبرد

استفاده از راهبرد نفوذ در بازار مستلزم اعمالی همچون بهبود در کالاها یا خدمات، کاهش  -
تر بر روی تبلیغات و پیشبرد در  گذاری بیش ها و سرمایه ها و صرف هزینه ها و قیمت هزینه

های مشابه. همچنین  های وب و گروه اههایی با گذرگ مقایسه با رقبا است، مانند تشکیل ائتلاف
تر از  با ترغیب مشتریان کنونی به وفاداری بیشتر و متمرکز کردن خریدهایشان، استفاده بیش

توان به  های جدید می کالاها یا خدمات شرکت و یا استفاده از محصولات شرکت به شیوه
  .،صورت بهینه از این راهبرد استفاده نمود

کار همراه به  و پذیری مدیران کسب ز راهبرد متنوع سازی، مستلزم ریسکهمچنین استفاده ا -
)فروش  سازی مرتبط هایی مانند متنوع پذیری است که از طریق روش پذیری و انطباق انعطاف

)حراجی اینترنتی  رسانی سفرهای بین شهری(، نامرتبط تورهای مسافرتی در کنار پورتال اطلاع
روشی که  )خرده عی(، یکپارچگی عمودی رو به بالاو روبه پائیندر کنار گروهای مجازی اجتما

 انجام است. کند( قابل تامین کننده کالا یا خدمت خود را خریداری می
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