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 شايستگي  / شايستگي اطلاعاتي / مزيت رقابتي پايدار / مزيت رقابتي /پذيري رقابت

  ياتيعملهاي  يستگي شا /ارتباطي

  چکيده 
ق ي ـاز طر) غيـر اينترنتـي  (ها همـواره بـه دنبـال کـسب برتـري در بازارهـاي سـنتي               سازمان

ه بـر  ي ـ بـا تک ينترنتي مدرن و ايهاي موجود و در بازارها  كوشي و تكيه بر منابع و قابليت        سخت
 خـود را    يت رقـابت  يز م يکي الکترون يها در بازارها   بنگاه. اند فناوري اطلاعات و ارتباطات بوده    

 يهـا  يستگي ـاز شاهـا     چنانچـه بنگـاه   . کنند  مي نيي تع ي و ارتباط  ي اطلاعات يها يستگيه شا يبر پا 
ک برخوردارنـد و    ي اسـتراتژ  يستگي از شا  ي برخوردار باشند، به نوع    يي بالا ي و ارتباط  ياطلاعات

 ن اساس يبر ا . شود  مي  محسوب ياتيعملها     بنگاه يستگيها کم باشند، شا    يستگين شا يچنانچه ا 
شـوند را در قالـب سـه          مـي   در بنگـاه   يت رقـابت  ي ـکننـده مز   نيـي کـه تع  هايي    يستگيتوان شا  مي
  .  در نظر گرفتياتي و عملي، ارتباطي اطلاعاتيستگيشا

 و ارزيـابي  ينترنت ـي ايدر بازارهـا هـا    بنگاهيرقابتهاي   تي مز ييهدف مطالعه حاضر شناسا   
ق ي ـتحقهـاي     داده. باشـد   مـي  توليدي برتـر ايـران    هاي    ركتشهاي رقابتي پايدار اينترنتي     مزيت

 پاسـخ قابـل   ۳۲ بـا  يي تـا ۴۴ک نمونـه  ي ـران و از  ي ـ ا يدي ـ برتر تول  يها حاضر از جامعه شرکت   
  . ل قرار گرفته استيه و تحلي مورد تجزt شده و با استفاده از آزمون يل گردآوريتحل
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پژوهشنامه بازرگاني 

يابند كـه   ها در مي اسطه آن سازمان اين مقاله توسعه فرايندي است كه بو  يدستاورد مفهوم 
چگونه در بازارهاي اينترنتي به ايجاد و پايدارسازي مزيت رقابتي پرداخته و از آن طريق خـود       

پذير نموده و عملكردي بهتر از خود بر جاي بگذارند تا ضمن پيشي گـرفتن از رقبـا،               را رقابت 
تـوان ايـن      مـي . يزتري ارائه نماينـد   براي مشتريان و سهامداران و ساير ذينفعان خود ارزش متما         

پذيري مبتني بر  بندي مباحثي به حساب آورد كه در زمينه مزيت رقابتي و رقابت   فرايند را جمع  
  .ايجاد و پايدارسازي مزيت رقابتي مطرح گرديده است

برتر توليـدي ايـران     هاي    شركت يق نشان داد شايستگي اطلاعاتي و ارتباط      ين تحق يج ا ينتا
ن ي در بازارهـاي الكترونيكـي پـائ       آنها الكترونيكي بالا بوده اما شايستگي عملياتي        در بازارهاي 

  .است
  

 .JEL: M31, M21بندي  طبقه
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

 مقدمه

ظهور فناوري اطلاعات و ارتباطات به ويژه اينترنت، ماهيـت كـار و زنـدگي را بـه كلـي          
انـد؛ بـه    رفتـه ها ماهيت الكترونيكي بخـود گ       در عصر جديد همه فعاليت    . متحول ساخته است  

حتي قبل  (ها پيش     هر چند مدت  . ١كنيم  عبارت ديگر بصورت الكترونيكي زندگي و كار مي       
ها براي بقاء و تداوم حيات در ميـدان         ، بنگاه )از گسترش وسيع فناوري اطلاعات و ارتباطات      

هاي رقابتي بودنـد ولـي ايـن فراينـد از پيچيـدگي زمـان حاضـر          رقابت ناگزير از خلق مزيت    
 سازمان قادر بود با در نظر داشتن موقعيـت رقـابتي خـود، ارزشـي بـراي                  قبلاً. دار نبود برخور

مشتري خلق نمايد كه در نوع خود بديع، كمياب و غيـر قابـل تقليـد از سـوي رقبـا بـوده، و                        
راحتي توسط سازمان قابل مديريت باشد و از اين طريق به مزيت رقابتي پايداري در بـازار               هب

  .ساخت ها موجبات كاميابي آن را فراهم مي مدتيافت كه  دست مي
 ها و بطور كلي كسب و كـار   ها، محصولات، روابط و فعاليت      در عصر جديد كه سازمان    

حالت مجازي و الكترونيكي به خود گرفته است و تغييرات به قدري شـديد شـده كـه                  ها    آن
 پايـدار مزيـت   ها و محصولات را به حداقل رسانيده اسـت، خلـق و حفـظ            طول عمر فناوري  

موفق بنگاه در محيط     هاي سنتي و قديمي براي حضور       ها و شايستگي    رقابتي با تكيه بر قابليت    
هـاي    اين امر مـستلزم تـدابيري نـو و روآوري بـه شايـستگي             . و بازارهاي رقابتي كافي نيست    

  .جديدي است كه مبتني بر فناوري اطلاعات و ارتباطات و در دنياي اينترنت باشد
هـاي يـك     انتقال اطلاعات و برقراري ارتباطات از اين طريق، مهمتـرين ويژگـي           ايجاد و 

تواننـد   هايي مي رسد كه شركت به نظر مي. روند بنگاه موفق در بازارهاي اينترنتي به شمار مي    
هـاي اطلاعـاتي و    در اين بازارهـا حـضوري موفـق و مـستمر داشـته باشـند كـه از شايـستگي                 

هـاي رقـابتي ارزشـمندي خلـق نمـوده و بـا        مزيـت ها   آن تكيه برارتباطي برخوردار بوده و با    
موقع اين مزيت ها، باعث پايـداري آن گرديـده و عملكـردي عـالي       ه  بكارگيري درست و ب   

هـاي رقـابتي در    در اين مقاله بر نحوه ايجاد و پايدارسازي مزيت. براي خود به ارمغان آورند    
  .پردازيم بازارهاي اينترنتي مي
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پژوهشنامه بازرگاني 

 يريپذ رقابت. ۱

برخي از انديشمندان   . اند پذيري را مترادف با عملکرد در نظرگرفته       مطالعات اوليه رقابت  
هـايي را بـراي خلـق مزيـت          هـا فرصـت     کنند کـه در سـازمان       اي اشاره مي    به فرايندهاي ويژه  

پـذيري بـه عنـوان يـک مفهـوم چنـد بعـدي، بـا اسـتفاده از             رقابـت . ١کننـد   مـي  رقابتي فراهم 
هـاي رقـابتي و       کار، مزيـت   پذيري سازمان با تغييرات محيط کسب و       انطباقدرجه  : متغيرهاي

دربرخـي از تعـاريف بـر رابطـه بـين           . شـود   عملکـرد مـورد سـنجش واقـع مـي         هـاي     شاخص
پـذيري را بـه      رقابـت ) ۱۹۸۹(اسـکات   . پذيري و عملکرد سازماني اشـاره شـده اسـت          رقابت

ضـروري جهـت    هـاي     رقبا و ايجاد سـرمايه    عنوان توانايي افزايش درآمدها با سرعتي برابر با         
تـري از    تعريـف جـامع   ) ۱۹۹۶(پـيس و اسـتفان      . کند در آينده تعريف مي   ها     آن رويارويي با 

پذيري بـه معنـي توانـايي سـازمان در جهـت       رقابت "‐کنند پذيري بدين شرح ارائه مي    رقابت
بازگـشت  هـاي سـازمان، بدسـت آوردن         ماندگاري در کسب و کار و محافظـت از سـرمايه          

  ٢."باشد ها در آينده مي سرمايه ها، و تضمين شغل
کننـده   مـشتريان و سـهامداران، قـدرت مـالي تعيـين     هـاي     پذيري وابـسته بـه ارزش      رقابت

العمل در محيط رقابتي و پتانسيل افـراد و فنـاوري در اعمـال تغييـرات                توانايي عمل و عکس   
شود که توازن مناسبي بين      يدار مي پذيري در صورتي پا    رقابت. باشد  مي استراتژيک ضروري 

پـذير اسـت،     يک سازمان در چشم مـشتريان خـود رقابـت         . عوامل مذکور وجود داشته باشد    
تـر بـراي    هـاي پـائين   ارزش برتر بواسطه قيمـت . چنانچه قادر به ارائه ارزشي بهتر از رقبا باشد      

يـک سـازمان در   . دهـاي بـالاتر باش ـ   مزاياي برابر يا متمايزتري است که توجيه کننده قيمـت         
  چــشم ســهامداران خــود رقــابتي اســت در صــورتيکه قــادر بــه ارائــه ســطح رضــايت بخــش 

نقطه تمركز بسياري از تعاريف مختلفـي       . ٣بازگشت سرمايه در کوتاه، ميان و بلندمدت باشد       
پـذيري   اند، بر ايجاد مزيت رقابتي به عنوان منشا رقابت پذيري مطرح شده كه در زمينه رقابت  

  .باشد دار نمودن آن در بازار نسبت به رقبا به همراه ايجاد ارزش براي مشتريان ميو پاي
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

  مزيت رقابتي. ۲

تا را وادار ساخته است     ها     آن  ي به ويژه اينترنتي،   الكترونيكهاي  ها در بازار   رقابت شركت 
 هـر چنـد تعـاريف متعـددي از سـوي صـاحبنظران              .ندباش ـهاي رقـابتي      مزيتدرصدد ايجاد   

  :كنيم راي مزيت رقابتي عنوان شده است، در اينجا به ارائه دو مورد بسنده ميمختلف ب
هـايي اسـت كـه همـواره شـركت را بـه          مزيت رقابتي شامل مجموعه عوامل يا توانمندي      

   .١سازد نشان دادن عملكردي بهتر از رقبا قادر مي
مان را بـسيار  مزيت رقابتي عامل يا تركيبي از عواملي است كه در يك محيط رقابتي ساز  

  .٢توانند براحتي از آن تقليد كنند نمايد و رقبا نمي ها مي تر از ساير سازمان موفق
آيد و نيز به هر تعريف ديگري از مزيت رقابتي كـه    همانگونه كه از اين دو تعريف برمي      

براي دستيابي به مزيـت رقـابتي،     خوريم كه     برميها     آن بنگريم، به اين وجوه مشترك در بين      
را هـاي داخلـي    منـدي  توانو هـم . ٣بايد به موقعيت خارجي خود توجه كنـد   هم  سازمان  يك  

هـاي داخلـي و موقعيـت         قابليـت ازمان بايد بـه     س شايان ذكر است كه   . ٤دهدمورد توجه قرار    
قابل بـه عنـوان منـابع دسـتيابي بـه مزيـت       تبطور منه بصورت جدا از هم بلكه      بازار  رقابتي در   

  . ٥ژي بازاريابي فكر كندرقابتي و تدوين استرات
باشـد،    مـي  با توجه به اينكه مفهوم مزيت رقابتي برخاسته از مفاهيم مديريت اسـتراتژيك            

توان گفت كه مزيت رقابتي حاصل يـك فراينـد پويـا و مـستمري اسـت كـه بـا در نظـر                          مي
 گيرد و بواسطه توانـايي      ت مي أداشتن موقعيت خارجي و داخلي سازمان، از منابع سازمان نش         

هـا    گيـري از ايـن قابليـت        آيند كـه بهـره      هايي بوجود مي    بكارگيري درست اين منابع، قابليت    
  . ٦آورند هاي رقابتي را براي سازمان به ارمغان مي مزيت

نخـست، ايـن   : باشـد  در مسير ايجاد مزيت رقابتي دو نكته مهم بشرح زير قابل تعمـق مـي     
بـه  . شـود   پذيري سازمان منجر مـي      و رقابت داري است كه به عمكرد عالي         مسير فرايند دنباله  
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پژوهشنامه بازرگاني 

هاي خود، مزيت رقابتي پايداري       عبارت ديگر در صورتيكه سازمان بتواند بواسطه شايستگي       
خلق نمايد كه براي مشتريان ارزشمند بوده و همواره برتر از رقبا باشد، در واقـع عملكـردي                  

، ١يفـاهي و اسـميت  (ورده است پذيري را به ارمغان آ شايسته از خود بر جاي گذاشته و رقابت   
؛ لـي و    ۲۰۰۲،  ٤؛ شـورچولو  ۲۰۰۳،  ٣؛ ليو و همكـاران    ۲۰۰۲،  ٢ناوتون و همكاران    ؛ مك ۱۹۹۹

هـاي    دوم، بخـاطر افـزايش پيچيـدگي      ). ۲۰۰۰؛ آكيمـوا،    ۱۹۹۵،  ٦؛ اسميت ۲۰۰۴،  ٥همكاران
يان شود يا از نظر مـشتر       محيطي و شدت رقابت، مزيت رقابتي يا براحتي توسط رقبا تقليد مي           

ســالونر و (هــاي جديــدي جــايگزين شــوند بازنــد و بايــستي بــا مزيــت بــه زودي رنــگ مــي
بر اين اساس سـازمان بايـد بـه فكـر پايـدار             ). ۱۹۹۲؛ بارني،   ۱۹۹۶؛ پورتر،   ۲۰۰۱،  ٧همکاران

؛ ۲۰۰۳، ٨؛ سيرواستاوا و همكاران   ۱۹۹۹،  يفاهي و اسميت  (هاي رقابتي خود باشد     نمودن مزيت 
ايجـاد و حفـظ پايـداري مزيـت رقـابتي،           ). ۲۰۰۳،  ١٠؛ شـاركي  ۲۰۰۳ ،٩ويراواردنا و اوكـاس   

 هاي سازمان، بـراي مـشتريان ارزش ايجـاد          هايي است كه با تكيه بر قابليت        مستلزم شايستگي 
 .١١كند مي

ها، فرايندهاي سازماني، اطلاعات، دانش و       ها، توانمندي  منابع شركت شامل انواع دارايي    
هاي ارزش آفرين را توسـعه       كند كه استراتژي    كنترل مي را طوري   ها     آن است كه شركت  ... 

ــد  ــرا نماي ــسوس و       . داده و اج ــسوس، نامح ــابع مح ــدي من ــته بن ــه دس ــابع را در س ــن من اي
   .١٢توان ملاحظه كرد هاي سازماني مي توانمندي

 كـه در سرتاسـر      يي دانـش و رفتارهـا     ،هـا   مهـارت  ي اسـت از   تركيب ـهاي شركت،     قابليت
در يـك   . شـود   مـنعكس مـي   ها، فرآيندها و ساختارها        سيستم   افراد،  و در  ردسازمان وجود دا  

گيـرد تـا در       ها بكار مـي     ها به ستانده    هايي كه شركت براي تبديل داده       تعريف ديگر، مهارت  
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

قالــب فراينــدهاي ســازماني از تركيــب منــابع محــسوس و نامحــسوس بــراي بدســت آوردن 
هـاي توسـعه محـصولات برتـر، نـوآور           خدمت به مشتري، توانمندي    :اهداف موردنظر مانند  

   .١بودن خدمات و كالاها استفاده نمايد
هـا، منـابع و فرآيندهاسـت كـه بـه شـركت                بعنوان تركيب كاملي از دارايـي      ها  شايستگي

 داراي ارزش هــا شايــستگيآن دســته از . دهــد بــه نيازهــاي مــشتري پاســخ دهــد اجــازه مــي
   ٢.ارزش آفريني كند كه بتواند براي مشتريان باشند مياستراتژيك 

همانگونه كه در بخش قبل عنوان شد، هدف اصلي سـازمان از ايجـاد مزيـت رقـابتي بـا                     
پذيري و دستيابي به مـوقعيتي ممتـاز از    هايي كه در اختيار دارد، رقابت  تكيه بر منابع و قابليت    

اري پـذيري، پايـد   كليد اين مساله يعنـي دسـتيابي بـه رقابـت     . لحاظ عملكردي در بازار است    
  . باشد هاي رقابتي سازمان مي مزيت

شـود کـه بواسـطه     هـاي رقـابتي اطـلاق مـي      مزيت رقـابتي پايـدار بـه آن دسـته از مزيـت            
هاي سازمان، براي مشتريان ارزشمند بوده، توسط رقبا به راحتي قابل             گيري از شايستگي    بهره

يري را بـه ارمغـان   پـذ  برداري نبوده و بـراي سـازمان عملکـرد شايـسته و رقابـت               تقليد و کپي  
هـاي رقـابتي را بـه         توانـد مزيـت      سوال مهم اين است كـه چگونـه يـك سـازمان مـي              .٣آورد
  پذير گردد؟ اي پايدار نمايد كه رقابت گونه

هاي سنتي و جديد نسبت بـه ايجـاد مزيـت           هاي مختلفي در قالب ديدگاه      تاکنون ديدگاه 
. هــا مطــرح گرديــده اســت انپــذيري ســازم هــا و رقابــت رقــابتي، پايدارســازي ايــن مزيــت

هاي سنتي مربوط به قبل از عصر فناوري اطلاعات و ارتباطـات و ظهـور اينترنـت بـه                   ديدگاه
هـا پرداختـه و در    در ادامه به بررسي ايـن ديـدگاه   . باشد  مي عنوان عرصه جديد کسب و کار     

 دستيابي  به ديدگاهي جديد در زمينه پايداري مزيت رقابتي و        ها     آن بندي نهايت پس از جمع   
  .شويم پذيري در بازارهاي اينترتي در قالب دستاورد اين مقاله نائل مي به رقابت

____________________________________________________________________ 
 

.  ،٨٤، )٢٠٠٣(دس و لامپكين.  

.  ،٣، )١٩٩٧(برازل و همكاران.  

. ٢٠٠٣(؛ ليو و همكاران، )٢٠٠٢(ناوتن و همكاران،  ؛ مك)١٩٩٩(، ياهي و اسميتف.(  
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پژوهشنامه بازرگاني 

  مزيت رقابتي پايدار در بازارهاي سنتي. ۲‐۱

را از تلفيـق دو   ١منبـع ‐، ديدگاه مبتني بـر بـازار     )۱(طبق نگاره   ) ۱۳۸۲( آقازاده و حيدري  
. انـد    مطـرح كـرده    ٤محـور   شايـستگي ا  ي ٣منبعمبتني بر   و ديدگاه    ٢حور بازارم ديدگاه ديدگاه 

  وتوجه كنـد  خارجي خودرقابتي و  يك سازمان بايد به موقعيت     بازارمحور ديدگاهبراساس  
 نيز بايد مورد توجه قـرار گيرنـد  سازمان هاي داخلي    منديمنبع توان مبتني بر    ديدگاه   بر مبناي 

؛ هكس و ٦،۲۰۰۳نسون؛ هارمسون و ج ۲۰۰۱؛ سيرواستاوا و همكاران،   ٥،۱۹۹۴يانتر و وهريل  (
؛ ليو و همكـاران،     ٨،۱۹۹۰؛پراهالد و همل  ۱۹۹۱؛ بارني، ۱۹۹۹،  ي؛ فاهي و اسميت   ٧،۲۰۰۲وايلد
  ). ۱۹۸۵؛ پورتر، ۲۰۰۳؛ ويراواردنا و اوكاس، ۲۰۰۳؛ هولي و همكاران، ۲۰۰۱

  هاي داخلي و موقعيت خارجي تعامل توانمندي: منبع‐ديدگاه مبتني بر بازار) ۱(نگاره 

  
  

هـاي داخلـي سـازمان و هـم عوامـل         هـا و قابليـت     بر اساس ديدگاه تلفيقي هم توانمنـدي      
بــا اتخــاذ چنــين . محيطــي و موقعيــت رقــابتي خــارج ســازمان بايــستي در نظــر گرفتــه شــوند

آيـد و مبنـاي بهتـري بـراي      رويكردي شناخت بهتري از عوامل داخلي و خارجي بعمـل مـي         
  . آيد بتي پايدار بوجود ميايجاد مزيت رقا

____________________________________________________________________ 
 

1. Market-Resource Based View. 

2. Market – based view. 
3. Resource – Based View (RBV). 
4. Competence – Based View. 

5. Juttner and Wehrli. 

6. Harmson and Jensen. 

7. Hax and Wilde. 

8. Prahald and Hamel. 

 هاي داخلي توانمندي

 موقعيت خارجي

  مزيت 
 رقابتي

 هاي بازاريابي قابليت
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

شـش  رويکردهاي سـنتي ايجـاد مزيـت رقـابتي را در قالـب             ) ۱۳۸۳( آقازاده و همکاران  
، )١،۲۰۰۱دانينـگ (اقتـصاد كلاسـيك   : که عبارتنـد از   )۱لوجد( اند  بندي نموده  رويکرد جمع 

؛ ويلــن و  ٣،۲۰۰۴؛ رچنتــين ٢،۲۰۰۱؛ اميــت و زوت ۲۰۰۳دس و لامپكــين، (زنجيــره ارزش
؛ ۱۹۹۴يانتر و وهريـل،   (، ديدگاه منبع محور   )٥،۱۹۷۹ويليامسون( ، هزينه مبادله  )٤،۲۰۰۴هانگر

؛ فـاهي و    ۲۰۰۲؛ هكـس و وايلـد،       ۲۰۰۳؛ هارمسون و جنسون،   ۲۰۰۳سيرواستاوا و همكاران،  
؛ ۱۹۹۹، ٧؛ مورگان و هانت۱۹۹۸، ٦؛ لادو و زانگ  ۲۰۰۱؛ سالونر و همكاران،     ۱۹۹۹،  ياسميت

ــارني،  هــر ). ۲۰۰۱اميــت و زوت،( ، و شــبكه اســتراتژيك)۱۹۹۰؛ پراهالــد و همــل، ۱۹۹۵ب
رويکردي وابسته به اين است که از چه ديدگاهي نـسبت بـه ايجـاد مزيـت رقـابتي نگريـسته           

بنگـاه  . هـا   خلق چنين مزيتي خود بنگاه است يـا شـبکه بيرونـي متـشکل از بنگـاه       أشده و منش  
؛ ٨،۲۰۰۱يس و اگبونـا   ؛ هـر  ۲۰۰۳شـاركي، (ممكن است براساس منـابع و توانمنـدي داخلـي           

) ۲۰۰۱اميت و زوت،(ها  يا مزايا و سودهاي حاصل از شبكه بين بنگاه     ) ۱۹۹۰ پراهالد و همل،  
: شود  لذا دو نوع منشأ براي ايجاد مزيت رقابتي شناسايي مي         . اقدام به خلق مزيت رقابتي كند     

  . بنگاه و شبكه
 اسـت كـه ارزشـمند بـراي       بر اساس ديدگاه مبتني بر منبع  مزيـت رقـابتي زمـاني پايـدار              

ايـن  . ذينفعان، غيرقابل تقليد براي رقبـا، كميـاب در بـازار و قابـل اداره بـراي سـازمان باشـد           
عنـوان ايـن چـارچوب برگرفتـه از         . ٩شـوند   مطـرح مـي    " VIROچارچوب  "معيارها در قالب    

شـايد بتـوان در قالـب عنـوان     . حرف اول معيارهاي چهارگانه پايداري مزيـت رقـابتي اسـت       
استفاده نمود كـه متـشكل از حـرف اول معيارهـاي ارزشـمندي،              " چارچوب اتكا "ارسي از   ف

  . باشد تقليد، كميابي و اداره كردن مي
  

____________________________________________________________________ 
 

1. Dunning 
2. Amit and Zott 
3. Rechenthin 

4. Wheelen and Hunger 
5. Williamson 
6. Lado and Zhang 

7. Morgan and Hunt 

8. Harris and Ogbonna 
.  ١٩٩٢(بارني(.  
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پژوهشنامه بازرگاني 

باشـند    هر چند معيارهاي چارچوب اتكا، به منظور پايدارسـازي مزيـت رقـابتي لازم مـي               
قـابتي، حتـي    ولي با توجه به تغييرات و تحولات بوجود آمده در شرايط محيط و بازارهاي ر              

ها حتي بـراي فعاليـت و         چرا كه سازمان  . رسند  در بازارهاي سنتي امروز نيز كافي به نظر نمي        
هـايي    هـا و شايـستگي      موفقيت در بازارهاي غير اينترنتي عصر جديـد نيازمنـد منـابع، قابليـت             

ازي بنـابراين ايجـاد و پايدارس ـ    . ١هاي نوين باشد    باشند كه مبتني بر دانش و فناوري        جديد مي 
  .طلبد هاي خاص خود را مي مزيت رقابتي در بازارهاي اينترنتي ويژگي

  مزيت رقابتي پايدار در بازارهاي اينترنتي. ۲‐۲

اطلاعـات و ارتباطـات از نقـشي محـوري در           فنـاوري   دانش و    مديريت   در عصر جديد،  
عرصـه   ورود اينترنـت بـه   .ها برخوردار است ايجاد و پايدارسازي مزيت رقابتي براي شركت  

 اينترنــت .اي آن را متحــول سـاخته اســت  كـسب و كــار، بـه ســرعت و بطــور قابـل ملاحظــه   
 اي بطـور لحظـه  توانـد    رقـابتي مـي    كـه مزيـت  مواجه ساخته استها را با اين واقعيت      شركت

انتقـال اطلاعـات،   زياد دليل پويايي و سرعت ه  محيط اينترنت ب  .  يا از بين برود     و ايجاد گردد 
در چنـين  رقابـت   اي كـه  ، بـه گونـه    نيـز بـيش از پـيش پويـاتر سـاخته اسـت            محيط رقابتي را    

بنـابراين خلـق و   . سـازد   محـيط وادار مـي   در مورد  هاي بيشتر   ها را به بررسي    ، شركت يمحيط
هـاي   موضع خـارجي و قابليـت   حفظ مزيت رقابتي در بازارهاي اينترنتي مستلزم بازنگري در          

  .داخلي است
انقلاب اطلاعات و اينترنت رقابت را از سـه مـسير حيـاتي        ) ۱۹۸۵(به اعتقاد پورتر و ميلر      

  :دهد  ميثير قرارأتحت ت
  تغيير ساختار صنعت و تغيير قوانين رقابت ‐
  هاي جديد غلبه بر رقبا ايجاد مزيت رقابتي از طريق ارائه روش ‐
  موجود شرکت هاهاي  گسترش کسب و کارها، حتي از درون فعاليت ‐

 اطلاعات يک اثـر قدرتمنـد بـر مزيـت رقـابتي از طريـق کـاهش                  در هر شرکتي فناوري   
گـذارد يـا    زاي سازمان اثر مي هاي ارزش فناوري يا خود بر فعاليت. هزينه يا ايجاد تمايز دارد   

____________________________________________________________________ 
 

.  ،٢٠٠٣(شاركي.(  
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سازد از طريق نشان دادن تغييراتي در حوزه رقابتي به مزيت رقابتي دست               مي سازمان را قادر  
  .يابد

هـاي مختلفـي از سـوي     تي در بازارهاي اينترنتي نيـز ديـدگاه  در رابطه با ايجاد مزيت رقاب   
  .كنيم ها اشاره مي صاحبنظران مطرح شده است كه در اينجا به برخي از مهمترين ديدگاه

ها در عصر حاضر وابسته به سرعت گردآوري، ايجـاد، و پخـش دانـش                 موفقيت سازمان 
هـايي اسـت كـه بـه           و شايـستگي   هـا   گيري از اين دانش در توسعه توانمنـدي         نوآورانه و بهره  

منـد   مقابليت ايجاد دانش نوآورانه و يادگيري نظا      . برداري نباشد   راحتي توسط رقبا قابل كپي    
  .١تواند منشا ايجاد مزيت رقابتي در محيط متلاطم رقابتي گردد و مستمر از آن مي

  نقش فناوري اطلاعات در پايدارسازي مزيت رقابتي بنگاه. ۲‐۳

انـد كـه در محـيط مـتلاطم      در يك مطالعه بيـان كـرده  ) ۱۳۸۳ (٢كارانسيدجوادين و هم  
هايي كه منجر به      رقابتي، به منظور ايجاد و پايدارسازي مزيت رقابتي جهت تدوين استراتژي          

 نيازمنـد توجـه و   VIROها علاوه بر معيارهاي چارچوب اتكا يـا    پذيري شوند، سازمان    رقابت
تمركز بر كيفيت و سـرعت،    :  اين الزامات مواردي مانند    .باشند  تاكيد بر معيارهايي جديد مي    

گرايش به بازار و مشتري، توجه به رقبا، خلاقيت و نـوآوري زيـاد، و سـاير عوامـل كـلان و          
 كه بـر مبنـاي اطلاعـات خـارجي و داخلـي ايجـاد               ٤دانش نوآورانه . ٣شوند  خرد را شامل مي   

، )۲(بنـابراين طبـق نگـاره       . ٥دهـد   شود، همه موارد فوق را در حد قابل قبولي پوشش مـي             مي
ايجــاد و بكــارگيري دانــش نوآورانــه ويــادگيري از آن معيــار مهمــي عــلاوه بــر معيارهــاي  

پـذيري سـازمان    چارچوب اتكا بـه منظـور خلـق و حفـظ مزيـت رقـابتي در راسـتاي رقابـت                
  .باشد مي

____________________________________________________________________ 
 

.  ،٢٠٠٣(شاركي.(  
2. Seyed Javadein et al. 

.  ،٢٠٠٣(؛ شاركي، )٢٠٠١(؛ سيرواستاوا و همكاران، )١٩٩٥(؛ فيورر و چهارباغي، )١٩٨٥(پورتر(.  
4. Innovative Knowledge (IK) 

.  ،٢٠٠٣(؛ شاركي، )١٩٩٥(فيورر و چهارباغي(  
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  الزامات جديد مزيت رقابتي پايدار) ۲(نگاره 

  
  

در عصر اطلاعات و ارتباطات الكترونيكي كه ماهيت كسب و كـار بـه كلـي دگرگـون                  
هـا در   ها و رويکردهاي سنتي مربوط به مزيت رقابتي جوابگـوي سـازمان        شده است، ديدگاه  

پـذيري و پاسـخ مناسـب بـه الزامـات           ايجاد و پايدارسازي مزيت رقـابتي در راسـتاي رقابـت          
از اين روي لازم است تا ديدگاه و رويكردي جديد مطـابق            . ندباش  محيط و بازار رقابتي نمي    

با توجه بـه اينكـه نقطـه تمركـز مزيـت            . با شرايط عصر حاضر در اين زمينه توسعه داده شود         
 قـرار دارد تـا در دسترسـي بـه منـابع و بازارهـاي           ١رقابتي بر دانستن چگـونگي انجـام كارهـا        

هـاي اصـلي و    ي اوليه دسـتيابي بـه شايـستگي   خاص، لذا دانش و سرمايه فكري به عنوان مبنا      
به عبارت ديگر، توانايي يك شركت در ايجاد     .  ٢شوند  كليد عملكرد برتر سازمان مطرح مي     

. آن بستگي دارد نه در آنچه مالكـشان اسـت      ) دانش(هاي  هاي رقابتي به دانسته    و حفظ مزيت  
هـا    آنبـرداري از  ده و كپياگر بخواهيم بر منابعي تمركز كنيم كه در داخل سازمان ايجاد ش     

براي رقبا مشكل باشد، دانش سازماني موقعيت بهتري را به عنوان منبع اصلي مزيـت رقـابتي                  
  . ٣كند كسب مي

بر اين اساس ديدگاه جديدي لازم است كه خلق مزيت رقـابتي بـراي يـك بنگـاه را در              
بـر  . باشـد  خوردار مـي از چنين ويژگي بر  » ٤ديدگاه دانش «اقتصاد مبتني بر دانش ميسر سازد؛       

ها به عنـوان مهمتـرين        مبناي اين ديدگاه، دانش علاوه بر ساير منابع سنتي موجود در سازمان           
در اين ديـدگاه جديـد نيـز    . شود  منبع ايجاد و حفظ مزيت رقابتي در عصر جديد شناخته مي          

د  ايجاد مزيت رقابتي ممكن است خـو  أهمچون دو ديدگاه سنتي اقتصادي و سينرژيك، منش       
____________________________________________________________________ 

 

1. Know-how. 
2. Lubit. 

3. Argote and Ingram. 
4. Knowledge perspective. 

 مزيت رقابتي پايدار مزيت رقابتي

 چارچوب اتكا

 دانش نوآورانه
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

توانـد در درون خـود از طريـق      سـازمان مـي   . ها باشد   بنگاه و يا شبكه بيروني متشكل از بنگاه       
 بـه خلـق و      ٢ايجـادي دانـش      و در شبكه بيروني از طريق رويكرد هـم         ١رويكرد زنجيره دانش  

منـابع  . زنجيره دانش شامل منابع و فرآينـد ايجـاد دانـش اسـت            . حفظ مزيت رقابتي بپردازند   
اطلاعات، كاركنان دانشي و مديريت دانش كـه شـامل مباحـث مـرتبط بـا      : زدانش عبارتند ا  
كسب، توسـعه، كـاربرد و گـسترش        : فرآيند دانش شامل چهار مرحله است     . نوآوري هستند 

رهبـري دانـشي    ) شامل منـابع دانـشي و فرآينـد دانـش         ( ماحصل زنجيره ارزش دانش      .دانش
هـا    واسـطه تعامـل زنجيـره دانـش بنگـاه         ايجادي دانش در قالب شبكه دانـش و ب          هم. باشد  مي

  .٣شود شكل گرفته و به مزيت رقابتي منجر مي
، نشان  "چارچوب تجزيه و تحليل منابع مبتني بر بازار       "در  ) ۲۰۰۱(سيرواستاوا و همكاران    

اي مبتني بر بازار  هاي فكري و رابطه    دهند كه چگونه منابع ويژه بازاريابي در قالب دارايي          مي
. شوند تا از طريق فرايندهاي مبتني بر بازار براي مـشتريان ارزش ايجـاد نماينـد                بكار برده مي  

پذيري، عملكـرد برتـر و ايجـاد شـدن ارزش بـراي سـازمان در گـرو          بديهي است كه رقابت   
پايداري ارزشي است كه براي مشتريان ايجاد شده و نيـز مزيـت رقـابتي اسـت كـه در بـازار         

ــود    ــا بوج ــه رقب ــسبت ب ــازمان ن ــراي س ــتب ــده اس ــث  . آم ــازمان باع ــعيتي در س ــين وض چن
  .گردد گذاري و تقويت منابع مبتني بر بازار مي سرمايه

 مشتريان در تجـارت      نيازهاي  و گرايشات،  نيازهاي جايگزين در نظريه   ) ۲۰۰۱ (٤چاستان
وي ايجـاد و حفـظ مزيـت        . كنـد   الكترونيكي و بازارهاي اينترنتي را به چهار دسته تقسيم مي         

چهـار  . دانـد   بـه چنـين نيازهـايي مـي    پاسخ صحيح و بموقـع ين بازارها را در گرو     رقابتي در ا  
اي   نيازهـاي مـشتري بـا گـرايش مبادلـه         : عبارتنـد از  مشتريان در بازارهاي اينترنتـي       دسته نياز 

نيازهـاي مـشتري بـا      ،  ٦كارانـه   اي محافظـه    نيازهاي مشتري بـا گـرايش رابطـه       ،  ٥كارانه  محافظه
  . ٨اي كارآفرينانه نيازهاي مشتري با گرايش رابطه و ٧رينانهاي كارآف گرايش مبادله

____________________________________________________________________ 
 

1. Knowledge chain. 

2. Knowledge co-creation. 

. ١٣٨٣ (آقازاده و همكاران(.  
4. Chaston. 

5. Conservative-transactional-oriented. 

6. Conservative-relationship-oriented. 

7. Entrepreneurial – Transactional – oriented. 

8. Entrepreneurial-relationship-oriented. 
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پژوهشنامه بازرگاني 

 بــه دو روش حاصــل رقــابتي در بازارهــاي اينترنتــيهــاي  مزيــت) ۱۹۹۶(بــه نظــر پــورتر
انجام چيزهـاي مـشابه     به معني   اثربخشي عملياتي   . اثربخشي عملياتي و استراتژيك   : گردد  مي

هـاي    تكنولوژي بهتـر، داده  است در قالب    ممكن اثربخشياين نوع   . رقبا اما بهتر از رقبا است     
 اثربخـشي يـا   . تـر نمايـان شـود        و يـا سـاختار مـديريتي اثـربخش         تـر   بهتر، افراد آموزش ديده   

كـه  اسـت  اي  ي متفاوت از رقبا و به گونـه    يانجام دادن چيزها  به معني   يابي استراتژيك     موضع
 تـرجيح   بـصورت  توان  ا مي رنوع اثربخشي   اين  . كند   براي مشتري ارائه مي    ي را مايزتارزش م 

. كــردتعبير از خــدمات يــا لجــستيك يهــا، آرايــش متفـاوت  اي متفــاوت از ويژگــي مجموعـه 
هـاي جديـدي    تر ساخته اما فرصت ها مشكل  را براي شركت   ي رقابت هاي  يتاينترنت حفظ مز  

  .هاي جديد بوجود آورده است به مزيتبراي دستيابي 
 پايدارسازي مزيت رقابتي در بازارهاي اينترنتي       جديد در زمينه ايجاد و    هاي    اکثر ديدگاه 

همانگونـه کـه   . باشـند   مـي هـاي اينترنـت   بر مواردي اشاره داشتند که نشات گرفته از ويژگي        
عنوان شد، ظهور فناوري اطلاعات و ارتباطات و به ويژه اينترنت ماهيت کـسب و کارهـا را                  

اطلاعـات و دانـش کـاربردي،    اند که گـردآوري، ايجـاد و پخـش        متحول ساخته اي    به گونه 
يــادگيري مــستمر، خلاقيــت و نــوآوري، بــازارگرايي و مــشتري گرايــي و برقــراري ارتبــاط 

کـه  هـايي     ويژگـي . نزديک با آنها، خصوصيات بارز و لاينفک بازارهاي اينترنتي شده است          
 نسبت به ساير موارد جامعيت و اهميت بيشتري دارند، اطلاعـات کـافي از بـازار، مـشتريان و      

و نيـز برقـراري   هـا   گذاري و مديريت فعاليت    رقبا و دانش نوآورانه و کاربردي براي سياست       
بنـابراين بـه منظـور نـشان دادن عملکـرد عـالي و       . باشـد   ميارتباط سازنده با ذينفعان سازمان    

 هـاي   هـا در زمينـه ويژگـي    رقابت پذيري در بازارهاي رقابتي اينترنتي، لازم است تـا سـازمان    
  . مناسبي کسب نموده و بکار گيرندهاي  بليتمذکور قا

اطلاعاتي مختلف در اقصي نقاط دنيا را بـه         هاي    اي است که پايانه     اينترنت شبکه گسترده  
هم ارتباط داده و با پويايي و تعامل چند جانبـه، امکـان ارتباطـات و مبـادلات وسـيعي را بـا                       

باعث نفوذ خارق العـاده اينترنـت    يي  ها  چنين ويژگي . کند  برقرار مي ها    سرعت زياد بين پايانه   
هـا    اينترنـت، سـازمان   هاي    بر اساس ويژگي  . هاي مختلف کار و زندگي شده است        در عرصه 

کـه بطـور سـنتي و بـدون     هـايي   و شايـستگي هـا   در کسب و کار خـود عـلاوه بـر توانمنـدي         
ينترنـت بـه    تواننـد بواسـطه اسـتفاده از ا         مـي  توانستند بدست آورند،    مي گيري از اينترنت   بهره
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جديدي نيز دست يافته و از آن طريق نسبت به ايجاد و حفظ مزيت رقـابتي و           هاي    شايستگي
البته به غير از مزايـاي مـستقيم، بـا اسـتفاده از اينترنـت            . پذيري اقدام ورزند   دستيابي به رقابت  

هــا را نيـز بــا ســرعت، هزينــه و کيفيــت   هــا و شايــستگي تواننــد سـاير قابليــت  هــا مــي سـازمان 
گيري   توانند به لحاظ بهره     ها مي   هاي جديدي که سازمان     شايستگي. تري ايجاد نمايند    مناسب

  .٢ و ارتباطي١هاي اطلاعاتي از اينترنت بدست آورند عبارتند از شايستگي
بـازار،  آوري اطلاعات راجع به       اطلاعاتي مربوط به كاربرد اينترنت براي جمع       شايستگي

، گـردآوري،  بانك داده مشتري و مـديريت دانـش مـشتري   ت   و مديري  ، ايجاد ان، رقبا مشتري
ه  اينترنـت ب ـ ازشايـستگي ارتبـاطي  بـه اسـتفاده         .باشد  مي ...ايجاد و انتقال دانش کاربردي و       

ايــن . گــردد  مــي و ذينفعــان مربــوطمــشتريبــا ، حفــظ و مــديريت روابــط برقــراري منظــور
 مـسلم اسـت کـه ايـن دو     .ددگـر   مـي تقويـت  مـشتري   باشايستگي از طريق ارتباط بلندمدت 

  .شايستگي منفک از هم نبوده و اثرات متقابل بر روي هم دارند

  چارچوب نظري تحقيق. ۳

ــستگي ــاي  شاي ــاطيه ــاتي و ارتب ــياطلاع ــت    م ــابع، قابلي ــاير من ــار س ــد در کن ــا  توانن و ه
 بسيار مهمي بـه منظـور ايجـاد و پايدارسـازي مزيـت رقـابتي در       أسازمان، منشهاي    شايستگي

ارهاي اينترنتي بوده و نيز باعث رقابت پذيري و عملکرد شايسته شـرکت در ايـن بازارهـا             باز
توانـد    مـي  هاي مبتني بـر اينترنـت هـم         سازمان در راستاي رقابت پذيري از شايستگي      . گردند

در حالت اسـتراتژيک، بـا تکيـه      . مند گردد  بصورت استراتژيک و هم بصورت عملياتي بهره      
اســتراتژيک، هــاي  تــوان اهــداف، جهــت گيــري  مــي بــر اينترنــتهــاي مبتنــي بــر شايــستگي

تـوان بـا     در حالت عملياتي نيز مـي     . مناسبي را طراحي و تنظيم نمود     هاي    ها و برنامه   استراتژي
انجــام داد کــه اي  تکيــه بــر ايــن شايــستگي هــا، اقــدامات اطلاعــاتي و ارتبــاطي را بــه گونــه 

  . اهداف تحقق يابندبخوبي اجرا شده و ها  و برنامهها  استراتژي
بايـد  . ممکن است در يک سازمان کم يـا زيـاد باشـد           ها    ميزان هر کدام از اين شايستگي     

تـوان بطـور سـطحي بـراي سـازمان       را نميها  توجه داشت که کم يا زياد بودن اين شايستگي 

____________________________________________________________________ 
 

1. Informational competency. 
2. Relational competency. 
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به عنوان مثال اگر موقعيت داخلي و خارجي کسب و کار سـازمان      . عيب يا مزيت تلقي کرد    
باشد که به شايستگي اطلاعاتي کم و شايستگي ارتباطي زيادي نيـاز داشـته باشـد        اي    نهبه گو 

ولي شايستگي اطلاعاتي آن زياد و شايستگي ارتباطيش کم باشد، در اينـصورت سـازمان بـا      
چـرا کـه از يـک طـرف منـابع      . ضعف بزرگي مواجه است که بايد نسبت به رفع آن بکوشد   

لاعاتي مازادي بدست آورده اسـت کـه بـلا اسـتفاده مانـده       خود را هدر داده و شايستگي اط      
 و عمـل نکـرده و بـا کمبـود شايـستگي ارتبـاطي       ريـزي  برنامهاست و از طرف ديگر درست       

 مزيت رقـابتي  أتواند منش  ميها زماني بنابراين برخورداري از اين شايستگي    . روبرو شده است  
سـازمان  .  کافي وجود داشـته باشـد      براي سازمان محسوب شود که در زمان مناسب به اندازه         

اي عمـل کـرده و از       بايستي همواره از وضعيت مطلوب و موجود خود آگاه بوده و به گونـه             
خود به نحـوي اسـتفاده نمايـد کـه خـود را بـه وضـعيت مطلـوب                   هاي    ها و شايستگي  قابليت

بـه ميـزان    بـسته   هـا     دهد، هر کدام از شايستگي      مي نشان) ۳(که نگاره    همانگونه. نزديک کند 
  . مزيت رقابتي براي سازمان باشندأتوانند منش  ميخود و نيز شرايط بازار رقابتي سازمان

  مزيت رقابتي در بازارهاي اينترنتي) ۳(نگاره 

  زياد  اطلاعاتيمزيت رقابتي   مزيت رقابتي کامل
  کم  فاقد مزيت رقابتي  ايهطمزيت رقابتي راب

شايستگي 
  اطلاعاتي

      کم  زياد
       ارتباطيشايستگي

  

                 چنانچه شايستگي اطلاعاتي سازمان زياد و شايستگي ارتباطي آن کـم بـوده و شـرايط
باشد که بيشتر به قابليت دانشي نياز وجود داشـته باشـد، در             اي    بازار رقابتي آن به گونه    

توان گفـت کـه سـازمان از مزيـت رقـابتي اطلاعـاتي در بـازار اينترنتـي                     مي اينصورت
تواند در تدوين استراتژي بازاريـابي بـر ايـن مزيـت              مي چنين بنگاهي . برخوردار است 

تواند موفق شود کـه از شايـستگي عمليـاتي لازم             مي اما زماني . کيد داشته باشد  أخود ت 
 . اشته باشد از شايستگي اطلاعاتي زياد را دگيري بهرهجهت 

                 چنانچه شايستگي اطلاعاتي سازمان کم و شايستگي ارتباطي آن زيـاد بـوده و شـرايط
باشد که بيشتر به قابليت ارتباطي نياز وجود داشته باشد، در           اي    بازار رقابتي آن به گونه    
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در بـازار اينترنتـي   اي  تـوان گفـت کـه سـازمان از مزيـت رقـابتي رابطـه           مـي  اينصورت
تواند در تدوين استراتژي بازاريابي بـر ايـن مزيـت             مي چنين بنگاهي .  برخوردار است 

تواند موفق شود کـه از شايـستگي عمليـاتي لازم             مي اما زماني . کيد داشته باشد  أخود ت 
 .  از شايستگي ارتباطي زياد را داشته باشدگيري بهرهجهت 

     زيـت رقـابتي   رسد که سازمان از م  ميچنانچه هر دو شايستگي سازمان کم باشد به نظر
 از مزيـت رقـابتي غيراينترنتـي در         خاصي در بازار رقـابتي برخـوردار نبـوده و احتمـالاً           

حتـي در ايـن حالـت هـم بنگـاه بايـستي از شايـستگي                . منـد باشـد    بازارهاي سنتي بهره  
  . هاي رقابتي غيراينترنتي برخوردار باشد گيري از مزيت عملياتي لازم براي بهره

      رسد که سازمان از مزيت رقـابتي    ميسازمان زياد باشد به نظرچنانچه هر دو شايستگي
در اينجــا هــم کــه ســطح بــالاي .  کامــل اينترنتــي در بــازار اينترنتــي برخــوردار باشــد

مبتنـي بـر اينترنـت    هـاي   هاي اطلاعاتي و ارتباطي بنگاه را به سمت استراتژي  شايستگي
ــراي هــاي  دهــد، بايــستي شايــستگي ســوق مــي ــين گيــري هــرهبعمليــاتي لازم ب  از چن

 . فراهم باشديهاي مزيت

تـر   تـر و اثـربخش   توان اينگونه قلمداد کرد کـه يـک بنگـاه زمـاني موفـق               مي در مجموع 
عمليـاتي لازم   هـاي     اطلاعاتي و ارتباطي از شايـستگي     هاي    خواهد بود که در کنار شايستگي     

هـاي   پـائين شايـستگي  بازاريابي که بر اسـاس سـطح بـالا يـا     هاي  برخوردار باشد تا استراتژي   
شوند را عملي ساخته و به نتيجه برساند که در غيـر اينـصورت                مي اطلاعاتي و ارتباطي تعيين   

اطلاعاتي و ارتباطي هـم بـه ثمـر         هاي    هاي مبتني بر بالاترين شايستگي     حتي بهترين استراتژي  
  .نخواهد نشست

  روش تحقيق. ۴

  اهداف تحقيق. ۴‐ ۱

  :باشدير مياهداف اصلي اين تحقيق به شرح ز
 هاي رقابتي پايدار در بازارهاي اينترنتيشناسايي مزيت

  توليدي برتر ايرانهاي  شركتهاي رقابتي پايدار اينترنتي ارزيابي مزيت
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پژوهشنامه بازرگاني 

  سوالات تحقيق. ۴‐۲

باشـيم كـه،      در اين تحقيق جهت رسيدن به اهداف تحقيق به دنبال پاسخ به اين سوال مي              
توليـدي برتـر   هـاي   شـركت هايي وجود دارد و همچنـين  در بازارهاي الكترونيكي چه مزيت    

هايي برخوردارند تا بر اساس آن بتوان تحليلـي از وضـعيت    ايران در اين بازارها از چه مزيت     
  .ه نمودئتوليدي برتر ايران اراهاي  شركتهاي رقابتي پايدار اينترنتي در مزيت

  فرضيات تحقيق. ۴‐۳

هـاي بنگـاه بـه سـه دسـته           در ايـن تحقيـق، شايـستگي      ه شده   با توجه به اينكه در مدل ارائ      
اند از اين رو فرضيات اين تحقيق به          هاي عملياتي، اطلاعاتي و ارتباطي تقسيم شده        شايستگي

  :شود شرح زير تعريف مي
ــيه اول ــاتي  ‐فرض ــستگي اطلاع ــركت شاي ــاي  ش ــاي   ه ــران در بازاره ــدي اي ــر تولي برت

 .الكترونيكي بالاتر از متوسط است

برتر توليدي ايران در بازارهاي الكترونيكي      هاي    شركت شايستگي ارتباطي    ‐مفرضيه دو 
  .بالاتر از متوسط است

ــوم  ــيه س ــاتي  ‐فرض ــستگي عملي ــركت شاي ــاي  ش ــاي   ه ــران در بازاره ــدي اي ــر تولي برت
  .الكترونيكي بالاتر از متوسط است

  جامعه و نمونه آماري. ۴‐۴

انـد از    شـده ١ شـرکت برتـر ايـران    ۱۰۰نمونه آماري مـورد مطالعـه در ايـن تحقيـق ميـان              
توليدي و خدماتي متفاوت است از ايـن رو جامعـه     هاي    شركتي كه ماهيت بازاريابي     يآنجا

 شـرکت  ۷۵هـا    آنتوليدي محدود شـده اسـت کـه تعـداد         هاي    شركتآماري اين تحقيق به     
گيـري   گيـري از موردهـا بـه صـورت نمونـه      بر اسـاس روش تئـوري سـازي نمونـه        . باشند مي

  .گيرد وريك انجام ميتئ
  

____________________________________________________________________ 
 

. بندی سازمان مديريت صنعتي با عنوان رتبهIMI 100..  
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

. بـرداري احتمـالي اسـتفاده شـده اسـت         در اين مقاله براي آزمون مدل تحقيق، از طرح نمونه         
برداري تصادفي سـاده و نمونـه بـرداري تـصادفي پيچيـده               برداري احتمالي شامل نمونه     نمونه
  .برداري تصادفي ساده استفاده شده است  كه در اين تحقيق از روش نمونه١است

گيـري، در ايـن تحقيـق تعـداد حجـم نمونـه               جه به اهميت دقت و اطمينان در نمونـه        با تو 
با توجه بـه ايـن كـه        . تعيين گرديده است  » ٢كرجسي و مورگان  «براساس مدل تصميم گيري     

 شـركت  ۲۵باشد از ميان جامعه آمـاري فـوق          شركت مي  ۷۵حجم جامعه آماري اين تحقيق      
گيـري   ونيكي حذف گرديد و بر اسـاس مـدل تـصميم   به دليل نداشتن سيستم بازاريابي الكتر    

 شركت به صورت تصادفي ساده به عنـوان نمونـه   ۴۴شركت  ۵۰كرجسي و مورگان از ميان 
هاي ارسالي پاسـخ      شركت به پرسشنامه   ۳۶از ميان نمونه آماري فوق      . آماري انتخاب گرديد  

ه اطلاعات از تجزيه    ئدر ارا  پرسشنامه به دليل نقص      ۴ پرسشنامه ارسالي نيز     ۳۶از ميان   . دادند
  .هاي آماري حذف گرديد و تحليل

  روش گردآوري اطلاعات. ۴‐ ۵

آوري اطلاعات مورد نيـاز تحقيـق از پرسـشنامه اسـتفاده شـده       در اين تحقيق جهت جمع 
گيري   در طراحي پرسشنامه تحقيق تلاش شده است تا سه محور نگارش، اصول اندازه            . است

توجه قرار گيرد از اين رو براي رسيدن بـه ايـن هـدف، پـس از     و ظاهر كلي پرسشنامه مورد    
هـاي تعريـف شـده در هـر يـك از             ي كردن مـدل تحقيـق، براسـاس شـاخص         يطراحي و نها  

بـراي آزمـون اعتبـار و      . متغيرهاي موجود در مدل تحقيق، سوالات تحقيـق طراحـي گرديـد           
  :هاي زير استفاده شده است ي پرسشنامه از روشيروا

بعـد از اينكـه پرسـشنامه توسـط اعـضاء تـيم پـروژه طراحـي                : ظرات خبرگان استفاده از ن  
گرديد اين پرسشنامه همراه با مدل تحقيق در اختيار تعدادي از خبرگـان مـديريت، اقتـصاد،               

. ي و اعتبار آن اظهار نظر نمايـد       يتجارت الكترونيكي و بازاريابي قرار گرفت تا در مورد روا         
  .حات لازم بر روي پرسشنامه تحقيق انجام گرفتآوري نظرات خبرگان اصلا از جمع

____________________________________________________________________ 
 

. ،١٣٨٠(سكاران(.  
2. Krejcie and Morgan. 
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هـاي محاسـبه قابليـت اعتمـاد اسـتفاده از فرمـول               يكي از روش  : ١آزمون آلفاي كرونباخ  
گيــري از جملــه  ايــن روش بــراي محاســبه همــاهنگي درونــي ابــزار انــدازه. كروبنــاخ اســت

. رود  نند به كار مـي    ك  گيري مي   هاي مختلف را اندازه     هايي كه خصيصه    ها يا آزمون    پرسشنامه
هاي  هاي هر زيرمجموعه سئوال  براي محاسبه ضريب آلفاي كروبناخ ابتدا بايد واريانس نمره        

سپس با استفاده از فرمول زير مقدار ضـريب آلفـا           . پرسشنامه و واريانس كل را محاسبه كرد      
  .٢را محاسبه كرد

)
S

S
1(

1J

J
r

2

2
j

a





  

  در اين فرمول، كه  طوري به
 =هاي پرسشنامه يا آزمون؛  تعداد زير مجموعه سئوال  
2
jS = واريانس زير آزمونjام؛   
2S = واريانس كل آزمون  

 .باشد  مي۹۳/۰دهد كه ضريت آلفاي كرونباخ برابر  نتايج اين آزمون نشان مي

  ها تجزيه و تحليل داده. ۴‐ ۶

هاي مورد مطالعه نـشان   هاي عملياتي، اطلاعاتي و ارتباطي در بنگاه     سي اين شايستگي  برر
هـاي    بـه دنبـال ايجـاد شايـستگي      نمونه آماري مورد بررسي، عمـدتاً     هاي    شركتدهد كه     مي

بـا ايـن    . باشـند   اند و كمتر به دنبال رسيدن به شايستگي عملياتي مي           ارتباطي و اطلاعاتي بوده   
ــستگي   ــه شاي ــرض ک ــ ف ــد،    اي ه ــتراتژيک برخوردارن ــت اس ــاطي از ماهي ــاتي و ارتب اطلاع

ــستگي  شــرکت ــد شاي ــلاش کنن ــستي ت ــا ســطح  هــاي  هــاي باي ــاتي خــود را متناســب ب عملي
تواننـد از    در ايـن صـورت اسـت کـه مـي          . هاي اطلاعاتي و ارتباطي خود بالا ببرند       شايستگي

هره برداري لازم را در جهت      اطلاعاتي و ارتباطي ب   هاي    هاي رقابتي مبتني بر شايستگي     مزيت
  . موفقيت خود به عمل آورند

____________________________________________________________________ 
 

1. Chronbach's Coefficient Alpha. 
.  ،١٦٦ص، )١٣٨١(بازرگان و ديگران.  
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

 ۹/۴۶دهـد كـه       هاي مورد مطالعه نـشان مـي       هاي بنگاه   همچنين تجزيه و تحليل شايستگي    
اند   هاي اطلاعاتي زيادي در خود ايجاد نموده        هاي مورد مطالعه شايستگي    درصد از اين بنگاه   

مورد مطالعه بـيش از سـاير       هاي    شركت درصد از    ۹/۴۶ اطلاعاتي    بدين مفهوم كه شايستگي   
مــورد مطالعــه هــاي  شــركت درصــد از ۸/۱۸يــشان بــوده اســت در حاليكــه در  هــا شايـستگي 

 درصـد از  ۴/۳۴باشـد و در    هايـشان مـي     بيـشتر از سـاير شايـستگي      هـا      آن شايستگي ارتبـاطي  
) ۴(ه نگـار . باشـد   عملياتي، شايستگي اصلي نمونه مـورد مطالعـه مـي         ها نيز شايستگي   شركت
  .دهد هاي مختلف نشان مي ها را در بنگاه هاي مربوط به هر يك از شايستگي فراواني

  هاي اصلي بنگاه بررسي فراواني نمونه آماري برحسب شايستگي) ۴(نگاره 

  نوع شايستگي  تعداد  درصد
  شايستگي عملياتي  ۱۱  ۴/۳۴
  شايستگي اطلاعاتي  ۱۵  ۹/۴۶
  اي شايستگي رابطه  ۶  ۸/۱۸

  ع كلجم  ۳۲  ۱۰۰

  

  آزمون فرضيات تحقيق. ۴‐۷

و ميـانگين   ) از نمره يک تا پـنج     (اي    با توجه به اينکه طيف پاسخ به سوال اول پنج گزينه          
توان فرضيات پژوهـشي را در ارتبـاط          باشد، با استفاده از فرضيه آماري زير مي          مي ۳آن نمره 

  :هاي نمونه به جامعه آزمود با تعميم داده

3:0 H  
3:1 H  

مـورد تأييـد قـرار گرفتـه و پذيرفتـه شـود، فرضـيات پژوهـشي         Ho  در صورتيکه فرضـيه 
، فرضـيات پژوهـشي   Hlدر غيـر ايـن حالـت يعنـي تأييـد فرضـيه        . شـوند   مذکور پذيرفته نمي  

  .گيرند مذکور مورد تأييد قرار مي
ضـيات آمـاري مـذکور از    هاي آمـاري ايـن تحقيـق، بـراي آزمـون فر           با توجه به ويژگي   

فرضيات آماري به شکل فـوق   SPSSبا توجه به اينکه در نرم افزار . کنيم  استفاده مي  tآزمون  
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صـورت فرضـيات آمـاري دوطرفـه           قابل تعريف نبوده و اين آزمـون فقـط بـه           tبراي آزمون   
)3:H0    3 و:H1  (       ز نتـايج حاصـل از ايـن آزمـون          قابل تعريف است، بـه ناچـار ا

در ايـن حالـت قـضاوت بـدين         . هاي آماري موردنظر قـضاوت خـواهيم کـرد          درباره آزمون 
، تأييـد يـا رد فرضـيات،    SPSS جـدول  ) SIG(داري  شکل است که با استفاده از سطح معني

، کوچـک يـا بـزرگ بـودن         tآيد و بـا اسـتفاده از علامـت آمـاره            فرضيه دو طرفه بدست مي    
 جامعه از ميانگين مورد انتظار مشخص شده و دربـاره فرضـيات آمـاري يـک طرفـه              ميانگين

 مثبت باشد، ميانگين جامعـه بزرگتـر از ميـانگين مـورد            tاگر علامت آماره    . شود  قضاوت مي 
 منفي باشد، ميانگين جامعه کوچکتر از ميانگين مورد انتظـار  tو اگر علامت آماره   ) ۳(انتظار  

گانـه فـوق نـشان      را بـراي فرضـيات سـه   tجزيـه و تحليـل آزمـون    جـدول زيـر ت   . خواهد بود 
  .دهد مي

  T نتيجه تحليل آزمون  ‐۵ جدول

Test Value = 3 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

ها در  انواع شايستگي
 بازارهاي الكترونيكي

t 

 

df 

 

Sig. 

(2-tailed) 

 

Mean 

Difference 

 Lower Upper 

 7189. 0156.- 3516. 060. 25 1.972  اطلاعاتيشايستگي

 3546. 2461.- 0543. 712. 24 373. شايستگي ارتباطي

 0337. 8194.- 3929.- 070. 27 1.890- شايستگي عملياتي

  
شـود فرضـيات اول و دوم ايـن تحقيـق پذيرفتـه             همانطور كه در جدول فوق ملاحظه مي      

هـاي    شـركت توان اينگونه استباط نمـود كـه          ين مي  بنابرا ،شود  شود اما فرضيه سوم رد مي       مي
هاي ارتبـاطي     اند در بازارهاي الكترونيكي به شايستگي       برتر توليد ايران عليرغم اينكه توانسته     

هاي عملياتي با مشكلات جدي مواجه        و اطلاعاتي دست يابند اما در بخش كسب شايستگي        
را در بازارهـاي الكترونيكـي بـه خطـر          هـا      آن تواند موقيعـت رقـابتي      باشند كه اين امر مي      مي

  .اندازد
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...كاربرد فناوري اطلاعات 

  بندي و ملاحظات جمع

هـا تنـگ شـده اسـت كـه از داخـل و خـارج تحـت          عرصه رقابت به قدري براي سازمان 
فشارهاي بيروني از طرف رقبا، مـشتريان و سـاير اجـزاي محيطـي     . باشند فشارهاي زيادي مي 

شي گـرفتن از سـازمان در تـصاحب    باشـند؛ رقبـا درصـدد پي ـ       هاي سازمان مي    ثر بر فعاليت  ؤم
 سهمي بيشتر از بازار هستند، مشتريان انتظار دريافت ارزشي از سازمان را دارند كـه نيازهـاي               

هـاي   را به نحوي بهتر از رقبا پاسخ دهد، سهامداران به دنبال بازدهي بيشتر براي سرمايه       ها    آن
ونـي هـستند، از طـرف    ثير فـشارهاي بير أفـشارهاي درونـي هـم كـه تحـت ت ـ       . باشند  خود مي 

باشند؛ مديريت    افزاري داخل سازمان مي     افزاري و سخت    هاي نرم   مديريت و كاركنان و نظام    
درصدد تحقق بهتـر اهـداف سـازماني اسـت، كاركنـان بـه دنبـال رفـاه و رضـايت بيـشترند،                  

  . هاي سازمان هم بايستي منطبق با الزامات محيط و بازار باشد فرايندها و فعاليت
آميز حيات در بازارهاي      موريت خود، براي بقاء و تداوم موفقيت      أها در راستاي م    سازمان

پذير شـدن و نـشان دادن    رقابتي و نيز تحت چنين فشارهاي بيروني و دروني ناگزير از رقابت       
آيـد،   پـذيري بـر مـي    مـات و مفهـوم رقابـت   اآنچـه از الز  . باشند  عملكردي برتر در محيط مي    

گيـري از منـابع،        ايجاد و پايدارسـازي مزيـت رقـابتي بواسـطه بهـره            ها بايستي به فكر     سازمان
هاي خود باشند؛ در صورت فقدان هركدام از ايـن مـوارد، چنانچـه                ها و شايستگي    توانمندي

در جهت ايجاد مزيـت  ها   آنمينأهاي استراتژيك سازمان ايجاب كند، بايد به فكر ت   اولويت
  .رقابتي باشند

هـايي   هـا، و شايـستگي    زارهاي سنتي بـا تكيـه بـر منـابع، قابليـت           ايجاد مزيت رقابتي در با    
پذير بود كه مبتني بر دانش و فناوري اطلاعات و ارتباطات نبودند؛ براي پايدارسـازي                 امكان

هـاي ايجـاد شـده از معيارهـاي چـارچوب اتكـا               هايي هم كافي بـود كـه مزيـت          چنين مزيت 
هـايي اسـت      ها و شايستگي    ترنتي وابسته به قابليت   اما اين امر در بازارهاي اين     . برخوردار باشند 

كه بطور مستقيم يا غيرمستقيم مبتني بر دانش و فناوري اطلاعات و ارتباطات باشـد؛ بطـوري        
كــه پايدارســازي مزيــت رقــابتي در بازارهــاي اينترنتــي عــلاوه بــر چــارچوب اتكــا مــستلزم  

  .برخورداري از منابع دانشي است
اينترنتي مستلزم برخورداري از مزيـت رقـابتي پايـدار در ايـن             پذيري در بازارهاي      رقابت
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هـاي اسـتفاده    ت گرفته از ويژگيأهاي اطلاعاتي و ارتباطي است كه نش        بازار و نيز شايستگي   
ثير سـه جانبـه، در ايجـاد    أهـا در يـك ت ـ   اين شايـستگي  . باشند  از اينترنت در كسب و كار مي      

عـلاوه  . كننـد   پذير نمودن سازمان ايفاي نقش مي      مزيت رقابتي، پايدارسازي آن و نيز رقابت      
هــاي اطلاعــاتي و ارتبـاطي، پايــداري مزيــت رقــابتي در گـرو ايــن اســت كــه    بـر شايــستگي 

هـاي بازاريـابي در    هاي داخلي، موقعيت خارجي و قابليـت  هايي كه بر مبناي توانمندي      مزيت
 مبتنـي بـر معيارهـاي    شـوند، بـه تكيـه بـر دانـش نوآورانـه بوجـود آمـده و                  سازمان ايجاد مي  

  .چارچوب اتكا باشند
انـد در بازارهـاي الكترونيكـي بـه           برتر توليـد ايـران عليـرغم اينكـه توانـسته          هاي    شركت

هاي عملياتي بـا   هاي ارتباطي و اطلاعاتي دست يابند اما در بخش كسب شايستگي       شايستگي
را در بازارهـاي    هـا      آن تواند موقيعت رقـابتي     باشند كه اين امر مي      مشكلات جدي مواجه مي   
  .الكترونيكي به خطر اندازد

هـاي برتـر    اطلاعـاتي و ارتبـاطي در شـرکت   هـاي     نتايج حاکي از آن است که شايستگي      
 پـائيني قـرار    بالايي است اما شايستگي عمليـاتي در سـطح نـسبتاً   توليدي ايران در سطح نسبتاً   

اطلاعـاتي و   هـاي     شايـستگي بر مبناي چارچوب نظري تحقيق حاضر، بالا بودن ميـزان           . دارد
هاي اطلاعاتي و ارتباطي و در برخـي مـوارد از            ارتباطي به معني اين است که بنگاه از مزيت        

تواند برخوردار باشد اما جالـب ايـن اسـت کـه عـدم برخـورداري از           مي مزيت کامل رقابتي  
 موجـود  هـاي  و مزيتها  تواند از شايستگي  شايستگي عملياتي بدين معني است که بنگاه نمي       

  . خود استفاده و بهره برداري لازم را بکند
هـاي تجـاري    ها صرفا بخاطر روند فعاليت  اين شرکتاين نتيجه بدين معني است که اولاً    

اطلاعـاتي و ارتبـاطي خـود را        هـاي     در دنيا و بدون احساس نياز واقعـي از بـازار، شايـستگي            
بـراي  هـا    آناي ايجاد شـده ناشـي از  ه و مزيتها  افزايش داده اند و حال آنکه اين شايستگي     

لازم به ذکر است کـه ايجـاد يـا افـزايش هـر      . به اندازه کافي سودمند نمي باشند     ها    اين بنگاه 
مـستلزم صـرف زمـان، انـرژي و منـابع         هـا      آن هاي ناشي از   و مزيت ها    کدام از اين شايستگي   

هـا    آنبه معني اتلاف ها بسيار زيادي بوده است که در صورت عدم استفاده از اين شايستگي         
احـساس نيـاز کـرده انـد امـا بـه ايجـاد و تقويـت آن دسـته از             هـا      اين بنگـاه   ثانياً. خواهد بود 
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در بنگاه وجود   ها     آن گيري از  اند که توانمندي بهره    هاي رقابتي پرداخته   و مزيت ها    شايستگي
  .نداشته است

  پيشنهادات کاربردي

فعـال در فـضاي   هـاي    شدن عرصه براي بنگاهبا عنايت به شدت گرفتن رقابت و تنگ تر  
هاي کسب و    گيري از فناوري اطلاعات در مدل      کسب و کار و نيز عموميت پيدا کردن بهره        

هـاي   هاي برتر توليدي کشور به عنوان بنگاه هاي کشور به ويژه شرکت     کار، لازم است بنگاه   
ت و ارتباطـات در عرضـه،       پيشرو در صنعت با جديت تمام به فکر استفاده از فناوري اطلاعا           

بازاريابي و فروش محصولات خود در بازارهـاي الکترونيکـي و حـضور قـوي و پايـدار در                    
  . بازارهاي اينترنتي باشند

  :شود کشور توصيه ميهاي  هاي اين تحقيق به بنگاه بدين منظور و بر مبناي يافته

ارجي به نيازهـاي   در موقعيت سنجي خ   . ابتدا موقعيت سنجي داخلي و خارجي نمايند       ‐۱
رقبـا را رصـد خواهنـد نمـود و     هـاي   مشتريان بالقوه و بالفعل خود پي برده و حرکت  

ــه  . الزامــات محيطــي برايــشان مــشخص خواهــد شــد  در موقعيــت ســنجي داخلــي ب
موجود خود پي خواهند برد و آن را با الزامات خارجي تطبيـق داده و               هاي    توانمندي

 . کمبودهايشان مشخص خواهد شد

سپس بر اساس موقعيت سنجي به عمل آمده مـسير حرکتـي خـود در محـيط رقـابتي           ‐۲
را مـشخص نماينـد و تعيـين کننـد کـه چـه         ) البته در فضاي الکترونيکـي و اينترنتـي       (

ــتراتژي ــاي  اس ــتاي    ه ــت، در راس ــد گرف ــيش خواهن ــي را در پ ــابي الکترونيک بازاري
ه باشـند، بـراي ايجـاد يـا     هـاي رقـابتي را بايـستي داشـت     استراتژي مورد نظر چه مزيت   

هــاي  هــاي رقــابتي مــورد نظــر در بازارهــاي اينترنتــي چــه شايــستگي تقويــت مزيــت
هـاي    اطلاعاتي، ارتباطي و عملياتي و به چه ميزاني بايـستي داشـته باشـند، شايـستگي               

هاي لازم جوابگوست و به چـه ميـزان بايـستي            موجود بنگاه چقدر براي ايجاد مزيت     
 . ايش يابندهاي افز اين شايستگي

هـاي اطلاعـاتي، ارتبـاطي و عمليـاتي مـورد نيـاز،              با مشخص شدن ميـزان شايـستگي       ‐۳
هـاي لازم جهـت ايجـاد يـا افـزايش ايـن        هاي، منابع و امکانات و روش  بايستي برنامه 
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هــاي رقــابتي مــورد نيــاز فــراهم شــوند،   هــا بکــار گرفتــه شــود تــا مزيــت  شايــستگي
هاي ايجـاد شـده پيـاده شـوند و بنگـاه بـه             ده از مزيت  بازاريابي با استفا  هاي    استراتژي

 . اهداف رقابتي خود در بازارهاي اينترنتي دست يابد

در پايان لازم به ذکر است کـه توسـعه کـسب و کـار الکترونيکـي در کـشور و کـشيده                   
ضروري امـا فرابنگـاهي   اي  به حضور در بازارهاي الکترونيکي و اينترنتي مساله   ها    شدن بنگاه 

ذيـربط،  هـاي     دين معني که کليه نهادهاي کـشور اعـم از دولـت، سـازمان و دسـتگاه                است ب 
دانشگاه ها، مردم بايستي دست به دست هم دهند تا به اقتصادي توسعه يافته، دانش محـور و         

   .مبتني بر فناوري اطلاعات و ارتباطات دست يابند
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