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  چكيده

را بـه خـود      ها   توجه بسياري از تحقيق    ،هاي جديد  بر رشد بنگاه   اثرگذارشناسايي عوامل   
هـاي جديـد صـنعت     بنگاهي  رقابتي اوليهراهبرد اين تحقيق به شناسايي .معطوف كرده است  

 آماري ايـن تحقيـق      ي  نمونه. پردازد مي ،ي دست يابند  تر  بيشبه رشد   اند   كه توانسته  افزار  نرم
 شـده و    تاسـيس  1381 و   1380هـاي   افزار ايران است كه در سال      بنگاه صنعت نرم   32 شامل

هـاي جديـدي      دهد، بنگاه نتايج تحقيق نشان مي   . عضو شوراي عالي انفورماتيك ايران هستند     
دنبـال   هايي كه به   اند نسبت به آن   اند، توانسته  بوده  خود متمركز  ي  كه بر محصول و بازار اوليه     

بنـابراين  . اند رشد بـالاتري را بـه دسـت آورنـد           محصولات و بازارهاي متنوع بوده     ي  توسعه
، تمركـز   تاسيسافزار ايران در بدو     هاي صنعت نرم   اثربخش براي بنگاه   ي   رقابتي اوليه  راهبرد

هـاي جديـد    ركز بر محصول و بازار اوليه به بنگاه       تم. شودبر محصول و بازار اوليه قلمداد مي      
هاي كليدي را درون بنگـاه      دهد كه با تخصيص اثربخش منابع بتوانند قابليت       اين امكان را مي   

  . تري براي رشد آتي دست يابندتوسعه داده و به موقعيت مناسب
 

    ، رشد سازماني، كارآفريني، بنگاه جديد راهبرد : كليديهاي هواژ

                                                      
  Email: akermanshah@sharif.edu   نويسنده مسؤول ∗
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   مقدمه
. اي و ملي نقـش قابـل تـوجهي دارنـد     اقتصاد منطقهي هاي جديد و كوچك در توسعه    بنگاه

رو توجـه    از ايـن  . ها اهميت فراواني در ايجاد فرصت شـغلي و خلـق ثـروت دارنـد              اين بنگاه 
هـا   بر بقـا و رشـد ايـن بنگـاه          اثرگذارگذاران به بررسي عوامل     بسياري از محققان و سياست    

در اين راستا .  (Carter, Stearns, Reynolds, & Miller, 1994, p.21)معطوف شده است
 بــر رشــد اثرگــذار واكــاوي عوامــل بــراي گونــاگوني در كــشورهاي مختلــف هــاي همطالعــ
 چـه   كـه   ايـن دهد توضـيح     نشان مي  ها  با اين وجود تحقيق   . ده است شهاي جديد انجام     بنگاه

كـه عوامـل    اسـت    پيچيـده    ي   مقوله ستند،اثرگذار ه ها  بنگاهكردن يا نكردن    عواملي بر رشد    
. (Barringer, Jones, Neubaum, 2005, p.665)دهـد  بسياري را در بطن خـود جـاي مـي   

مديران در مقاطع مختلف زمـاني از حيـات بنگـاه، بـا بـسياري از عوامـل درونـي و بيرونـي                       
. ندكنا فراهم    بقا و رشد بنگاه خود ر      ي  ، زمينه درستگيري  رو هستند كه بايد با تصميم      روبه

در . شـود تواند موجب برتري و يا زوال يك بنگـاه           است كه مي   راهبردي هاي  همين تصميم 
، يكـي از  (Adizes, 1988) حيـات سـازماني   ي هـاي مختلـف چرخـه   اين ميان، از بين دوره

. گـذاري بنگـاه اسـت      و بنيـان   تاسـيس  بـدو    ي   بنگـاه، دوره   راهبرديمقاطع زماني حساس و     
گيرد، بايد بتوانـد روش رقـابتي    يك بنگاه مي  تاسيسكارآفرين تصميم به    هنگامي كه يك    

كنـد  مناسبي را در پيش گيرد تا با نفوذ مناسب در بازار امكان رشد بنگـاه جديـد را فـراهم                     
(McDoughall & Robinson, 1990, p. 447) . اصـلي  ي  اوليه، بنيان و شـالوده راهبرداين 

ده، دليل ش تجربي انجام هاي هاي كه بسياري از مطالعگونه ؛ بهنهد را بنا ميتاسيسبنگاه تازه  
رقابتي راهبردهاي هاي با رشد بالا و پايين در يك صنعت را تفاوت بين سطح عملكرد بنگاه

طـور   بـه هاي جديـد  جايي كه بنگاه از آن. (Wiklund, 1998, p. 58) دانندميها  ي آن اوليه
 مـديران از    ي   اوليـه  هـاي راهبـردي     مند نيـستند، تـصميم    هرههاي كافي ب  از منابع و قابليت   عام  

 راهبـرد  اثرگـذاري . بالايي برخوردار بوده و در نتيجه اهميت فراواني خواهنـد داشـت           خطر  
هـا بـر تمـامي    راهبرداين كه   آناول: طور خاص از دو منظر قابل مشاهده است  كارآفريني به 

هـاي جديـد كوچـك     بنگـاه كـه  وم آن د و   بـوده گـذار   اثرهاي بنگـاه در حـال رشـد         فعاليت
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 ,Miller)پذيرنـد   مـي هـا   آنراهبرديگيري فراواني از كارآفرينان خود و جهتاثرگذاري 

1983, p.783-4).  
 بنگـاه جديـد، موضـوعي اسـت         تاسـيس  مناسـب در بـدو       راهبـردي با اين وصف اتخاذ     

 ,Feeser and Willard, 1990)د كن ـكليدي كه نقش مهمي را در رشد آتي بنگاه ايفا مـي 

p.21) .  رشد خـود    الگوي اول   ي  دهد از مرحله   به بنگاه اجازه مي    راهبرد اين   درستانتخاب 
(Greiner, 1998, p.60) رشـد  الگـوي براسـاس  . بگذاردگام ده و به مراحل ديگر كر عبور 

 خلاقيت، هدايت،  راهرشد از   :  كه عبارتند از   شود  انجام مي بنگاه، فرايند رشد در پنج مرحله       
در اين مقاله نيز بر آن تاكيد    اول رشد بنگاه كه      ي  در مرحله . فويض، هماهنگي و همكاري   ت

دنبال شناسايي تركيب مناسـبي       خلاقيت، به  ي  اندازي شده و بر پايه     راه تازه، بنگاه   شده است 
 كنـد  مـي  رقابـت را فـراهم   ي  امكـان رشـد آتـي بنگـاه در عرصـه     بوده و از محصول و بازار     

(Greiner, 1998, p. 60) .رشـد،  الگـوي  مناسب در اين مرحلـه از  راهبردرو انتخاب  از اين 
  . است بعدي رشد خود ي ساز بقا و نيز ورود بنگاه به مرحله زمينه

  هالبيان مس
هاي جديد فعال  رقابتي بنگاهراهبردتحقيق به شناسايي اين با عنايت به مطالب بيان شده، 

هـدف از ايـن     . پـردازد  آن بر رشـد بنگـاه جديـد مـي          اثرگذاريافزار ايران و    در صنعت نرم  
اند به  افزار ايران كه توانسته   هاي جديد صنعت نرم   تحقيق بررسي اين موضوع است كه بنگاه      

چـه بيـان شـد،       بنـابرآن . انـد رقابتي را در پيش گرفتـه     راهبرد  ي دست يابند، چه     تر  بيشرشد  
، كوچك و جواني كه تاسيسه تازه  بنگا: عبارت است ازتعريف بنگاه جديد در اين تحقيق

راهبـردي   رقابتي اوليـه نيـز در ايـن تحقيـق بـه         راهبرد.  اول رشد خود قرار دارد     ي  در مرحله 
 در رابطه با محصول و بازار بنگـاه جديـد اتخـاذ             تاسيسشود كه مديران، در بدو      اطلاق مي 

هــاي راهبردو هــاي جديــد  بنگــاهي هــاي اوليــهراهبردكــه ميــان   آنمهــم ي نكتــه. نــدكنمــي
هـا  بنگاه. اند بايد تفاوت قايل شد   آغازين حيات خود را سپري كرده      ي  هايي كه مرحله   بنگاه

 & McGee)طلبنـد  هـاي متفـاوتي را مـي   راهبرد حيـات خـود   ي در مراحل مختلف چرخه

Love,1999) .ي  رقــابتي اوليــهراهبــرد، بررســي بــه آن توجــه شــدهچــه در ايــن تحقيــق  آن 
 اثربخش براي   شناسايي راهبردي دنبال    به عبارت ديگر اين تحقيق به      بوده و هاي جديد    بنگاه
  . است تاسيسهاي جديد در بدو  بنگاه
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هـايي كـه در بـازه دو سـاله بـين            افـزار ايـران و بـر روي بنگـاه         اين تحقيق در صنعت نرم    
  اجـراي  ي  در اين دوره بـه واسـطه      . ه است شداند انجام    شده تاسيس 1381 و   1380هاي   سال

 بسياري در صـنعت   ي  هاي كارآفرينانه بنگاه) تكفا(طرح توسعه و كاربري فناوري اطلاعات       
اگرچـه هـيچ گـزارش رسـمي و قابـل اسـتنادي از نـرخ رشـد                  .  شدند تاسيسافزار ايران   نرم
انـدازي  گير نـرخ راه    از رشد چشم  حاكي  هاي جديد منتشر نشده، اما شواهد       اندازي بنگاه  راه

هاي متعدد، بـسياري از كارآفرينـان        بنگاه تاسيسرغم   به. است آن دوره    هاي جديد در   بنگاه
رو انجـام    از ايـن  . انـد هـاي خـود ناكـام مانـده        فعاليـت  ي  هـا در راه رشـد و توسـعه        اين بنگاه 
افـزار  هاي رشـديافته و رشـدنايافته را در بـستر صـنعت نـرم             هايي كه تمايز بين بنگاه    پژوهش

رقـابتي  راهبرد  در اين تحقيق از يك سو       . يي برخوردار است  د از اهميت بالا   كنكشور تبيين   
 شناسـايي شـده و از سـوي      ،اند شده تاسيس يادشده زماني   ي  هايي كه در فاصله    بنگاه ي  اوليه

در ادامه ارتباط . ه استشدساله ارزيابي ها در يك بازه زماني پنجديگر ميزان رشد اين بنگاه
ي تـر  بيشاند به رشد هايي كه توانستهمشخص شود بنگاه تا شود ميبين اين دو متغير بررسي   

  . اندبازاري را انتخاب كرده/  محصولراهبرددست يابند چه نوع 
  : كردگونه بيان  توان اينچه بيان شد سؤال اصلي تحقيق را مي با توجه به آن

اثرگـذار   ها   آن افزار ايران بر رشد   هاي جديد صنعت نرم    بنگاه ي   رقابتي اوليه  راهبردآيا  "
   "؟است

 رشـد بنگـاه جديـد    بـراي توانـد    رقـابتي مـي    راهبـرد چـه نـوع     "اگر پاسخ مثبـت اسـت،       
  ."د؟كنتر عمل اثربخش

  مروري بر ادبيات موضوع

  چارچوب نظري
كـه بـر   اسـت   ي مهم ـهـاي   بنگاه براي ورود به صنعت يكي از موضوعي   رقابتي اوليه  راهبرد

هـاي جديـد از      رقـابتي بنگـاه    راهبـرد  پيـشين    هـاي   در تحقيـق  . تاثير دارد عملكرد آتي بنگاه    
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هـاي   بنگـاه  راهبـرد تـوان    آن مـي   بـا سه منظر اصلي كه     . ه است شدمنظرهاي مختلفي مطالعه    
و ) 1978 (2، مايلز و اسـنو    )1980 (1پرترهايي است كه توسط     د، ديدگاه كرجديد را بررسي    

زيت رقـابتي در صـنعت بـراي         كسب م  اعتقاد دارد ) 1980(پرتر  .  ارايه شده  )1957 (3آنسف
هـايي كـه رهبـري      بنگـاه . رهبري هزينه، تمايز و تمركـز     : پذير است بنگاه از سه روش امكان    

ترتيـب بتواننـد     هاي خود باشند تـا بـدين      دنبال كاهش هزينه   كنند بايد به  هزينه را انتخاب مي   
. سـت يابنـد  تـر بـه مـشتريان ارايـه داده و بـه مزيـت د       خـود را بـا قيمـت پـايين    يها  محصول
كارهـايي   ترين راه  وري و كارايي عملياتي از جمله مهم       بهره يجويي به مقياس و ارتقا     صرفه

انتخـاب   تمـايز را  راهبـرد هايي كـه  بنگاه. ندكنتوانند از آن استفاده ها مياست كه اين بنگاه  
زش هاي خاص و منحصر به فرد، اري با ويژگيهاي  يا خدمتها   محصول ي   توسعه با كنند  مي

 ايـن  يهـا  خـدمت / ها اي كه مشتريان، محصول   گونه كنند به برتري را براي مشتريان خلق مي     
 حتـي ايـن     ممكـن اسـت   هـاي متمايزكننـده      ويژگي ي  ارايه. دهندبنگاه را به رقبا ترجيح مي     

 .كننـد  خـود را در بـازار عرضـه          هاي   محصول تر  بيش كه بنگاه با قيمتي      كندامكان را فراهم    
ي   و نـه بـا ارايـه       خـود    هـاي   ها، با ايجاد تفاوتي قابل ملاحظـه در محـصول         بنگاهبنابراين اين   

دنبـال تمركـز    هـايي كـه بـه    از سوي ديگر بنگاه   . در تعقيب مزيت رقابتي هستند    تر    قيمتي كم 
 رضـايت   ،ها و يا تمـايز    هستند، بخش كوچكي از بازار را هدف قرار داده و با كاهش هزينه            

ها ايـن   عبارت ديگر تمركز بر بازار خاص به اين دسته از بنگاه           به. كنند  ميمشتريان را فراهم    
 كوچكي از بازار بـه خـوبي پاسـخ       ي  دهد كه بتوانند به نيازهاي خاص محدوده      امكان را مي  
  . كنندمندي از مشترياني وفادار، جايگاه رقابتي مناسبي را براي خود فراهم دهند و با بهره

ها چگونه به روندهاي    نظر كه سازمان  اين  ي عمومي را از     هاراهبرد) 1978(مايلز و اسنو    
قلمـرو  طـور عـام       بـه  "روهـا  پيش"بر اين اساس،    . انددهكربندي  دهند دسته محيطي پاسخ مي  

هـا  اين بنگـاه .  اساسي در صنعت هستند  هاي  گذار تحول بازار و محصول وسيعي داشته و پايه      
هـاي جديـد بـازار و محـصول     فرصتجوي و ساختاري منعطف دارند كه از آن براي جست   

                                                      
1. Porter 
2. Miles and Snow 
3. Ansoff 
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كيد بـر نـوآوري، نـه    ا جديد و تهاي  و خدمتها  محصولي با توسعه ها     آن .كننداستفاده مي 
ند بلكـه خـود نيازهـاي جديـدي را در           كنتنها نيازهاي نوين و متغير مشتريان را برآورده مي        

، "مـدافعان "وهـا،   ر بـرخلاف پـيش   . نـد كنگويي مي  ده و رقبا را وادار به پاسخ      كربازار خلق   
يـابي    معدودي دارند و با تمركز بر بخشي خاص از بازار، در تلاش براي دست    هاي  محصول

 خاصي از بازار    ي   به دنبال اين هستند كه با تخصص يافتن در محدوده          ها  آن. به ثبات هستند  
رزش  كم براي مـشتريان محـدود خـود ا         ي  و استفاده از فرايندهاي استاندارد بتوانند با هزينه       

. مندي از كارايي عمليات فعلي خود، بخش خاصي از بـازار را قبـضه كننـد               آفريده و با بهره   
 بـا نظـارت دقيـق بـر         ها  آن. گيرند قرار مي  يادشده در فضايي بينابين دو گروه       "گرها تحليل"

منـدي از   دنبـال بهـره     مناسـب بـا اسـتفاده از كـارايي توليـد بـه             در وقت رقباي كليدي خود،    
هـاي   مناسب ديگر بـا نـوآوري در محـصول از فرصـت          در وقت با ثبات هستند و     هاي   حوزه

ايجـاد تـوازن ميـان      هـا      آن بنابراين راهبرد اصلي  . كنندموجود در بازارهاي متغير استفاده مي     
پـذيري در تعقيـب      فعلـي و انعطـاف     هـاي    و خـدمت   هـا    محصول ي  كارايي عملياتي در ارايه   

منـدي را دنبـال     نظـام راهبـرد    "گـران واكـنش "هايت،  درن. هاي جديد در بازار است    فرصت
آمـادگي لازم بـراي     هـا      آن . محيطي دارنـد   هاي  كنند و صرفا واكنشي منفعلانه به تحول      نمي

شرايط محيطـي   به واقع    امكان دارد اگرچه  . را ندارند  وكار  كسبمواجهه با تحولات محيط     
  . گويي مناسب بدان ناتوان هستند ند اما در پاسخكنرا درك 
 ي  توسـعه ي   بـه شـبكه    ارايه شـده و   ) 1957 (آنسفبود كه توسط     يالگوي ديگر،   الگوي
هـاي  راهبرد،  الگـو در ايـن    .  اسـت  هـا    مبناي بسياري از تحقيق    شد كه بازار مشهور   / محصول

   .كرد بيان )1(نمودار شماره صورت  توان بهبنگاه در مورد محصول و بازار را مي
 بنگاه در مورد محصول و بازار، چهار دسته راهبردتوجه به  با )1(اساس نمودار شماره   بر
، )تمركـز بـر محـصول و بـازار فعلـي          (نفـوذ در بـازار      : آيد كه عبارتند از   دست مي   به راهبرد
 بـازار   ي  ، توسـعه  ) جديـد  هـاي    محـصول  ي  تمركز بر بازار فعلي و توسعه     ( محصول   ي  توسعه

 جديـد   هاي   محصول ي  توسعه(و تنوع    بازارهاي جديد    ي  تمركز بر محصول فعلي و توسعه     (
 محصول و   راهبردكه هدف اين تحقيق بررسي       با توجه به آن   ). و حضور در بازارهاي جديد    

الگـوي آنـسف     استفاده در اين تحقيـق،       برايتر   مناسب الگويهاي جديد است،    بازار بنگاه 
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 رو  از ايـن  . تاز آن استفاده شـده اس ـ      متعددي   هاي  با وجود قدمت فراوان، در تحقيق     بوده و   
هاي جديد با رشـد بـالا در مـورد           بنگاه راهبرديگيري  تمركز اين تحقيق بر شناسايي جهت     

و )  جديـد  هاي   محصول ي  تمركز بر محصول اوليه و يا توسعه      (ميزان تغيير در محصول اوليه      
  . است)  بازار جديدي تمركز بر بازار اوليه و يا توسعه(تغيير در بازار اوليه 

 
 (Ansoff, 1957)بازار / ي محصول شبكه توسعه. 1نمودار 

   تحقيقي پيشينه
 اوليـه در ايـن      راهبردعنوان چارچوب نظري شناسايي       به الگوي آنسف با در نظر گرفتن     

 اثـربخش   ي   اوليـه  راهبـرد د كه به بررسي     كرهاي متعددي اشاره    توان به پژوهش  تحقيق، مي 
بعـضي  گـام    هـاي پـيش   كند كه بنگـاه   بيان مي  1آبل هاي  همطالع. اندرداختههاي جديد پ  بنگاه
 خاصي از مـشتريان     ي  با استفاده از يك فناوري نوآورانه كه براي رفع نيازهاي دسته          ها    وقت

بر اين اساس تمركز بر محصول و بازار خاص . شوندطراحي شده است وارد بازار جديد مي      
 نيازهــايي كــه بنگــاه ي  انتخــاب مجموعــهرو ه و از ايــنبــوداز اهميــت فراوانــي برخــوردار 

 توسط كارآفرينان، بـه     درست راهبردانتخاب  . خواهد بدان پاسخ دهد بسيار اهميت دارد       مي
چنين استفاده از فناوري مناسب منجر خواهد شـد،   شناسايي بازار مناسب با پتانسيل بالا و هم       

 ,Abell) رسـد  مـي كـاري بنگـاه بـه حـداقل     ي  ه در آيندهااي كه نياز به اعمال تغييرگونه به

هاي تمايز در   راهبردهاي تمركز نسبت به     راهبرد نيز نشان داد كه      2ساندبرگتحقيق  . (1980
در واقـع، ميـزان توفيـق       . كننـد   ايجـاد مـي   سطح صنعت وضعيت بهتري را براي بنگاه جديد         

                                                      
1. Abell 
2. Sandberg 

  محصوليتوسعه نفوذ در بازار

 تنوع  بازاريتوسعه

 بازار فعلي

 بازار جديد

  فعليهايمحصول  جديدهاي محصول
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ريـف نيـازي كـه      سـازي مـشتريان هـدف، تع      پارچـه  گـذاران بنگـاه در انتخـاب و يـك          بنيان
 نيـاز اسـتفاده     ه آن گـويي ب ـ   خواهند بدان پاسخ دهند و انتخاب فنـاوري كـه بـراي پاسـخ              مي
اگـر ايـن اجـزا    . (Sandberg, 1986) اثرگذار باشدتواند بر عملكرد آتي بنگاه ، ميكنند مي
م  مداو هايهاي محيطي تطبيق داده شود، نياز اندكي به تغيير        طور دقيق و ماهرانه با فرصت      به

در تحقيــق خــود دريافتنــد كــه ) 1985 (1رابــرت و بــري .و اساســي در آينــده خواهــد بــود
 محصول خود را در     ياند و ارتقا   خود متمركز بوده   ي  هاي با رشد بالا بر محصول اوليه       بنگاه

 نيـز   )1982 (2پيتـرز و واتـرمن    . انـد  خـود انجـام داده     ي   كـاري اوليـه    ي  ارتباط با همان حوزه   
 بـدين نتيجـه     هـا   تحقيـق آن  . هـا اسـت    كار اصلي در ضمير بنگاه     ي  در حوزه معتقدند فعاليت   

 جديـد و    وكـار   كـسب  ي  آيـد كـه توسـعه     دسـت مـي    رسيده كه بهترين عملكرد هنگامي بـه      
هاي مرتبط با تجارب و تخصص قبلي محدود شـود، كـه        بازار به محدوده  / انتخاب محصول 

 نيـز در تحقيـق خـود بـر          )1986 (4و رابرتـز  ميرز  .  مطابقت دارد  )1974 (3روملتهاي  با يافته 
 خاصـي را در خـود       فنـاوري هـاي   هايي كه قابليت  افزار دريافتند بنگاه  هاي سخت روي بنگاه 

 ،انــد فنــاوري اوليــه توســعه دادهي  خــود را در حــوزههــاي ده و ســپس محــصولكــرايجــاد 
اند رهاي مختلف بوده فناوري خود در بازاي  هايي كه در پي توسعه    اند نسبت به بنگاه    توانسته

 . ي دست پيدا كنندتر بيشبه موفقيت 

شـده   ديگـري انجـام   هاي  اخير نيز تحقيق   ي  ، در دو دهه   سنتي هاي  ه اين مطالع  ي  در ادامه 
كيـد  ا بنگـاه جديـد ت  ي  اوليـه راهبـرد  هم بـر مزايـاي تمركـز در    ها  ه اين مطالع  ي  عمده. است
كند تا به ثبـات و انـسجام         به بنگاه كمك مي     تمركز راهبرد )1991 (5نلسونبه اعتقاد   . دارند

كند تا نقـاط قـوت و ضـعف          به بنگاه جديد در حال رشد كمك مي        راهبرداين  . دست يابد 
 مطـابق بـا شـرايط را انجـام      هـاي   ها و اقدام  ده و انتخاب  كرخود را متناسب با محيط ارزيابي       

 خـود را  راهبـرد  كـه  دهـد تمركز بـه كـارآفرين ايـن امكـان را مـي     . (Ensign, 2008) دهد

                                                      
1. Roberts and Berry 
2. Peters and Waterman 
3. Rumelt 
4. Meyers and Roberts 
5. Nelson 
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 Dess, Lumpkin) كنـد  درون يا برون سـازماني تنظـيم   هاي درصورت نياز براساس تحول

and McGee, 1999) .نيز دريافتند كه هـر چـه بنگـاه    )1990 (1هاون هاردت و اسچون ايزن 
تـر   رشد خـود موفـق     ي   اوليه ي  اي برخوردار باشد، در مرحله    تر نوآورانه   كم راهبردجديد از   

 تقاضـاي   درسـت طـور    هايي كـه بـه    توان انتظار داشت، بنگاه   ميرو    از اين .  خواهد كرد  عمل
طور خـاص متناسـب بـا آن         ه را ارزيابي كرده و محصولي را به       الكار يك مس   بالقوه براي راه  
و يـا شـانس     (تـر     خود دقت كـم    ي  هايي كه در اين ارزيابي اوليه     اند، از بنگاه  نياز توسعه داده  

ها ممكن اسـت نيـاز و تقاضـاي بـالقوه خـود را              ساير بنگاه . اند، پيشي بگيرند  داشته) تري كم
ايـن  . مطـابق بـا آن نيازهـا نباشـد        ها     آن محصولهاي    ويژگيارزيابي كرده باشند اما     درست  

هـا تبـديل شـده و انجـام عمـل           ها از فرصـت   تواند به محروميت اين بنگاه    مينداشتن،  تطابق  
  . (Feeser and Willard, 1990, p.90)بگيرد ها   آناواني را ازتطبيق، زمان و سهم بازار فر

 با فنـاوري برتـر در       تاسيس بنگاه كوچك تازه     68 نيز تحقيقي را بر روي       )1990 (2پاويا
هـاي  وي در ايـن تحقيـق، بـراي يـافتن مـسير رشـد بنگـاه        . ده اسـت  داايالات متحـده انجـام      
ها  از مديران ارشد بنگاه،از شش خانه، متشكل 3×2 يك ماتريس ي كوچك جديد، با ارايه

وي در ايـن    . نـد كنخواست مسيري كه براي رشد بنگـاه خـود در نظـر داشـتند را مـشخص                  
، سـعي در    آنـسف  بازار ارايـه شـده توسـط         -هاي محصول راهبردتحقيق با استفاده از منطق      

يـد   جدهاي عد محصولوي با تفكيك ب  . هاي كوچك و جديد داشت    تبيين مسير رشد بنگاه   
 جديـد   هـاي    جديـد مـرتبط و محـصول       هـاي    فعلـي، محـصول    هـاي    محـصول  ي  به سه خانـه   

بـر ايـن اسـاس، سـه خانـه      . دكن ـتـر مـشخص   رشـد را دقيـق    راهبردهـاي   غيرمرتبط توانـسته    
 فعلـي، مـشتريان     هـاي   محصول/ مشتريان اوليه : ها را به خود اختصاص دادند     ين پاسخ تر  بيش
 )2(نمـودار شـماره     .  مـرتبط  هـاي   محـصول /  جديـد   مـرتبط، و مـشتريان     هاي  محصول/ اوليه
  . (Pavia, 1990, p.306-7)پاويا است ي  شده ماتريس استفاده ي دهنده نشان

                                                      
1. Eisenhardt and Schoonhoven 
2. Pavia 
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  (Pavia, 1990, p.307) ماتريس مسير رشد بنگاه .2نمودار 

  
ترين اسـتفاده را      تنوع كم  راهبردهاي وي نشان داد از بين چهار مسير اصلي رشد،           تحليل

. هاي جديـد بـوده اسـت       براي رشد بنگاه   راهبردترين   نفوذ در بازار نيز موفق     راهبردداشته و   
كـه مزيـت خاصـي       بازار نيز بدون آن    ي   محصول و توسعه   ي  هاي توسعه راهبرد افزون بر اين  

 بـالا  هـاي بـا رشـد      نفوذ در بازار توسط بنگاه     راهبردديگر داشته باشند، پس از       نسبت به يك  
 دقيـق   كـردن  شناسـايي و بـرآورده       بـا  نفـوذ در بـازار       راهبردوي معتقد است    . انداتخاذ شده 

 حداقل در ساليان ابتدايي عمـر       ، بعدي باشد  هاي  كه نياز به اصلاح    نيازهاي مشتريان بدون آن   
چه بيان شد بسياري  بنابر آن. (Pavia, 1990, p.307-8) است راهبردترين بنگاه جديد موفق

بـازار  / هـاي جديـد در رابطـه بـا محـصول      بنگـاه ي  اوليهراهبرد كه به بررسي هايي تحقيقاز  
تـوان  بدين ترتيب مـي   . انددهكر جدي را مناسب ارزيابي      هايتغييرنشدن  اند، اعمال   پرداخته
  . كرد محوري تحقيق مطرح ي عنوان فرضيه  زير را بهي فرضيه

 بـدو   ي  بـازار اوليـه را دوره     / ر محـصول   تمركـز ب ـ   راهبـرد هاي جديدي كه    بنگاه: فرضيه
  .يابندي دست ميتر بيشكنند به رشد  اتخاذ ميتاسيس

  شناسي تحقيقروش
 رقـابتي   اثرگذاري راهبـرد  دنبال بررسي    طور كه بيان شد اين تحقيق به        همان : آماري ي  نمونه
هـاي  نگـاه هـاي رقـابتي ب    راهبردو در نتيجـه شناسـايي       ها     آن هاي جديد بر رشد    بنگاه ي  اوليه

مشترياني متفاوت با 
 مشتريان اوليه

محصولات فعلي

مشتريان فعلي و يا 
 مشتريان مشابه

ت جديد محصولا
 غير مرتبط 

2 

3 

1 

4 

5 6 

محصولات جديد مرتبط 
 با محصولات فعلي
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 مربـوط بـه رشـد       هـاي   در تحقيـق  . افـزار ايـران اسـت      با رشد بالا در صنعت نـرم       تاسيس تازه
منظور كنترل عوامل محيطـي كـه وابـسته بـه زمـان اسـت، سـال         توان بههاي جديد، مي  بنگاه

همگـي در شـرايط زمـاني يكـساني       شده  هاي مطالعه    تا بنگاه  كردها را محدود     بنگاه تاسيس
در شـده  هاي مطالعه رو بنگاه از اين. (Feeser and Willard, 1990, p.91)اشند سر برده ب به

افـزار عـضو شـوراي عـالي انفورماتيـك ايـران هـستند، بـه                هـاي نـرم   اين تحقيق، كـه بنگـاه     
شـوراي عـالي    . انـد  شـده  تاسـيس  1381 و   1380هاي  اند كه در سال   هايي محدود شده   بنگاه

رين مراجع قـانوني صـنعت فنـاوري اطلاعـات و ارتباطـات             ت انفورماتيك ايران، يكي از مهم    
ايـن  . گذاري كلان صنعت بر عهده دارد      سياست ي  در زمينه اثرگذاري  ايران است كه نقش     

افزاري ايـران كـه در عـضويت ايـن شـورا هـستند در               هاي نرم شورا اطلاعات متقني از بنگاه    
و از دقـت قابـل قبـولي    را داشته  استناد يتبنابراين اطلاعات اين پايگاه داده قابل  . اختيار دارد 

يكـي ديگـر از دلايـل اسـتفاده از پايگـاه داده شـورا               . ها برخوردار است  براي انجام پژوهش  
  . شود ميها فراهم امكان دسترسي به اطلاعات تماس با شركت

هـاي  با مراجعه به پايگاه داده شوراي عالي انفورماتيك مـشخص شـد كـه تعـداد بنگـاه                 
 ي   كه در عضويت اين شـورا هـستند، يعنـي جامعـه            1381 و   1380هاي  در سال  شده   تاسيس

 آمـاري كـه توسـط    ي   بنگاه است كه براساس روش تعيـين نمونـه         35آماري تحقيق، برابر با     
 آمـاري برابـر بـا       ي   ارايه شده، تعداد نمونه    )1969 (2چوهنو  ) 19670 (1كرجسي و مورگان  

 نـوعي رهنمـود علمــي   يادشـده ن ا محققــروش معرفـي شـده توسـط   . آيــددسـت مـي    بـه 32
 دهـد  آمـاري ارايـه مـي      ي   متناسب با تعداد جامعـه     ي  پذير را براي انتخاب تعداد نمونه      تعميم

   ).347 .، ص1387دانايي فرد، الواني، آذر، (
هـايي ميـان   نامـه  براي انجام اين تحقيـق در ابتـدا بـا توزيـع پرسـش            :گردآوري اطلاعات 

اند، اطلاعات مربوط به رشد  به روش تصادفي ساده برگزيده شده كهانتخاب شدههاي بنگاه
 در ابتـدا بـا    گـردآوري اطلاعـات     .  بنگاه دريافـت شـده اسـت       ي   رقابتي اوليه  راهبردبنگاه و   

                                                      
1. Krejcie and Morgan 
2. Cohen 
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 كـه بـا توجـه بـه         شدها انجام   هاي الكترونيكي و سپس فيزيكي به شركت      نامه ارسال پرسش 
نامـه بـين     ها و توزيع پرسش    در محل شركت    بعد با حضور   ي  نرخ پايين بازگشت، در مرحله    

هـا بـا اسـتفاده از نظـر         نامـه   روايـي پرسـش    در ضمن . مديران، اطلاعات لازم گردآوري شد    
. دسـت آمـده اسـت       بهافزار  خبرگان، شامل پنج نفر از استادان دانشگاه و مديران صنعت نرم          

منظور كمـك بـه تفـسير         نتايج، به  ي  ها و تحليل اوليه   نامه پس از گردآوري اطلاعات پرسش    
. شدهايي انجام    بود مصاحبه  شدهبررسي  ها     آن بهتر نتايج، با سه نفر از كارآفريناني كه بنگاه        

 رايانـه  مهندسي   ي  زمان با فعاليت در بنگاه خود، استاد دانشگاه در رشته          يكي از اين افراد هم    
  .اندبوده و دو نفر ديگر از افراد مجرب صنعت بوده

 جهاني، معيارهاي گونـاگوني مـدنظر       هاي   براي سنجش رشد در تحقيق     :سنجش متغيرها 
 ,Brush)گيرد، مانند رشد درآمد، رشد تعـداد نيـروي انـساني و رشـد سـودآوري      قرار مي

VanderWerf, 1992) . در . كننـد استفاده مـي را ها  نيز تركيبي از شاخصها تحقيقاز برخي
 بـرخلاف   كـه    آن اول. اني مبنا قرار گرفته است    اين تحقيق به سه دليل رشد تعداد نيروي انس        

ماننـد درآمـد يـا    (ها هاي مهم مالي بنگاهيافته، كه اطلاعات شاخص    عمده كشورهاي توسعه  
صورت عمومي قابل دسترس است، در كشور ما دسترسي عمـومي         به) نرخ بازگشت سرمايه  
 كـه   دوم آن .  اسـت  هاي جديد و كوچـك نـاممكن       در مورد بنگاه   ويژه  به چنين اطلاعاتي به   

گـران قـرار     بسياري از مديران چنين اطلاعاتي را محرمانه تلقي كـرده و در اختيـار پـژوهش               
ها براي بنگاه خود     محاسبه دقيق اين شاخص    تواناييها  برخي از بنگاه  كه    سوم آن . دهند نمي

در . هاي مالي در اختيـار ندارنـد      از اطلاعات اين شاخص   سوابق دقيقي   چنين    همو  را نداشته   
تـر بـوده، از صـحت آن        چنين شرايطي استفاده از شـاخص تعـداد نيـروي انـساني كـه دقيـق               

توانـد  تر اسـت مـي    دسترسي به اطلاعات آن ساده    چنين    همي وجود داشته و     تر  بيشاطمينان  
ز شاخص نيروي انساني، صرفا به      بدين ترتيب سنجش رشد بنگاه با استفاده ا       . تر باشد مناسب
 با اين وصـف در ايـن تحقيـق بـراي سـنجش ميـزان            وهاي تحقيق بوده     محدوديت ي  واسطه

 تحقيق است، تعـداد نيـروي انـساني بنگـاه در يـك      ي  هاي جديد كه متغير وابسته    رشد بنگاه 
 عمـده در ضـمن    .  اسـت  شـده  تا سال پـنجم عمـر بنگـاه سـؤال            تاسيسساله، از بدو    بازه پنج 
دنبال شناسايي رشد بنگاه جديد هستند يك بازه سه تا پـنج سـاله را بـراي                 كه به  هايي  تحقيق
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هـاي  در صنعت سيستم   ()1990 (1فيسر و ويلارد  مانند  (. گيرندارزيابي متغير رشد در نظر مي     
صـنعت   ()2007 (3روي و يـامي     لاسچ، لي ،  )در صنايع مختلف  () 2008 (2زهانگ،  )اي  رايانه

هاي مبتنـي بـر     شركت ()1990 (4هاون  ايسنهاردت و اسچون  ،  )عات و ارتباطات  فناوري اطلا 
عنـوان   سـاله بـه   در اين تحقيق ميانگين رشد تعداد نيروي انساني بنگاه در بازه پنج           . ))فناوري

 بنگـاه كـه   ي   رقابتي اوليـه   راهبردبراي سنجش   . در نظر گرفته شده است    شاخص رشد بنگاه    
تـر معرفـي شـد      كـه پـيش  )1990(پاويـا  از روش   گرفته شده نيز     در نظر متغير مستقل تحقيق    

 ارايـه   )2( نمودار شماره به بيان ديگر به مؤسسان بنگاه، ماتريسي مشابه با          . استفاده شده است  
 بنگـاه  ي  اوليـه راهبـرد تـر بـه    اي از ماتريس را كه نزديـك  خواسته شده خانه  ها  ده و از آن   ش
 ي عنـوان شـش گزينـه      شـش عـدد بـه      رو  از ايـن  . دن ـكن بـوده مـشخص      تاسيس در بدو    ها  آن

  . ها، به دست آمده است شركتراهبردي

  هايافته
 65برابر با   شده  هاي بررسي   ها، ميانگين رشد بنگاه   با توجه به تحليل انجام شده بر روي داده        

  .دهد اطلاعات متغير رشد بنگاه را نشان مي)1(شماره جدول . درصد به دست آمده است
  هاي متغير رشد بنگاهتحليل داده .1 جدول

  حد پايين  حد بالا  انحراف معيار  ميانگين  متغير
  0,34  0,90  0,19181  0,6522  رشد

 
ين تـر   بـيش دهـد،   هـا نيـز نـشان مـي        رقـابتي بنگـاه    راهبـرد از سوي ديگر نتايج مربوط به       

عنـوان    بـه  بنگاه آن را 11 است كه    )1( شماره   ي   انتخاب شده مربوط به خانه     راهبرد ي  گزينه
 2 بـا  )6( شـماره  ي تـرين تكـرار نيـز بـه خانـه      انـد و كـم     خود برگزيده  ي   رقابتي اوليه  راهبرد

 )2( شـماره    ي  خانـه ).  اشـاره دارد   2 نمودار شماره ها به   شماره خانه (انتخاب اختصاص دارد    
 ي  بنگاه و خانه4 توسط )4( شماره ي  بنگاه، خانه8 توسط )3( شماره ي   بنگاه، خانه  4توسط  

                                                      
1. Fesser and Willard 
2. Zhang 
3. Lasch, Le Roy and Yami 
4. Eisenhardt and Schoonhoven 



   1389 ، پاييز9شماره سوم، سال ، فصلنامه توسعه كارآفريني              

  

94 

 

تقـسيم  . انـد  بنگاه جديد برگزيـده شـده      ي   اوليه راهبردعنوان    بنگاه به  3 نيز توسط    )5(شماره  
امـا  .  انتخاب مديران اسـت    آسان شدن منظور    خانه به  6 به   )1975(آنسف  اي   خانه 4ماتريس  

 با اسـتناد بـه      راهبرد يادشده  ي  گزينه 6 تحليل آماري، منظور   پس از گردآوري اطلاعات، به    
 مـورد تقليـل داده      4بـازار بـه     /  با توجه به ميزان جديد بودن محـصول        )1990 (پاوياپژوهش  

 در تحقيق خود متغيري     پاويا. اندديگر ادغام شده   ها با يك  بدين معنا كه برخي خانه    . اندشده
 دسـته از  4ه و بـه     كـرد  تعريـف    3 از صفر تـا      " بازار -نرخ جديد بودن محصول   "را با عنوان    
  .  آمده تخصيص داده است2چه در جدول   آنصورت  بهراهبردها

  
   بازار- نرخ جديد بودن محصول.2 جدول

  3  2  1  صفر  نرخ جديد بودن
  6شماره   5 و 4شماره   3 و 2شماره   1شماره   :خانه مربوطه

 
هـايي كـه نـرخ جديـد بـودن          رود بنگـاه   تحقيـق، انتظـار مـي      ي   فرضيه ربدين ترتيب بنا ب   

آزمون اين ي  لازمه. ي را مشاهده كرده باشندتر بيشست، رشد تر ا كمها     آن بازار/ محصول
 مختلـف از نـرخ جديـد بـودن          هـاي   هها با درج   زوجي بين ميزان رشد بنگاه     ي  فرضيه مقايسه 

هـاي مختلـف جديـد بـودن        ها را با نرخ    تعداد و ميانگين رشد بنگاه     )3(شماره  جدول  . است
  .دهدبازار نشان مي/ محصول

  
  بازار/ ها با درجات مختلف جديد بودن محصولميانگين رشد بنگاه تعداد و .3 جدول

  ميانگين رشد  هاتعداد شركت  نرخ جديد بودن
  %81  11  صفر

1  12  67%  
2  7  47%  
3  2  35%  

 
/ ترين تغيير را در محصول هايي كه كمشود ميانگين رشد بنگاهطور كه مشاهده مي همان

 بـا اسـتناد     رو  از اين .  است تر  بيشها  سبت به ديگر بنگاه   ن)  تمركز راهبرد(اند  بازار خود داشته  
ي تـر   بـيش طور ميانگين رشد      تمركز به  راهبردهاي با   د بنگاه كرتوان بيان    مي يادشدهبه ارقام   

 زوجـي بـين     ي   تحقيـق انجـام مقايـسه      ي  بررسي دقيـق فرضـيه    ي    لازمهاما  . اندرا تجربه كرده  
جايي  كه از آن    آن يادآوري قابل   ي  نكته. استبازار  / هاي مختلف جديد بودن محصول     نرخ
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) 3نرخ جديـد بـودن      (اند  بازار را داشته  / ين حد تغيير در محصول    تر  بيشكه تنها دو شركت     
هـاي آمـاري كنـار گذاشـت و تحليـل را بـين سـه                توان از تحليـل    اين گزينه را مي    رو  از اين 
صورت زيـر قابـل      هاي آماري به  نچه بيان شد، آزمو    با توجه به آن   . ددا ديگر انجام    ي  گزينه

   :طرح است
  ؛1هاي صفر و بازار در رده/  بين نرخ جديد بودن محصولي مقايسه :آزمون اول
  ؛ 2هاي صفر و بازار در رده/  بين نرخ جديد بودن محصولي  مقايسه:آزمون دوم
  . 2 و 1هاي بازار در رده/  بين نرخ جديد بودن در محصولي  مقايسه:آزمون سوم

 .دست آمده است  به)4(شماره ، نتايج جدول يادشدههاي آماري ا انجام آزمونب
  

  ها تحليل آماري زوجي نمونه.4 جدول
  انحراف معيار  تعداد  ميانگين  نرخ جديد بودن  زوج آماري

  0,10132  11  0,8136  صفر
  زوج اول

1  0,6755  11  0,12620  
  0,12300  7  0,8143  صفر

  زوج دوم
2  0,4700  7  0,14595  
1  0,6500  7  0,10408  

  زوج سوم
3  0,4700  7  0,14595  

  
   هابستگي زوجي نمونه  هم.5 جدول

  سطح معناداري  همبستگي  تعداد  نرخ جديد بودن  زوج آماري
  0,834  0,072  11  1صفر و   زوج اول
  0,588  0,251  7  2صفر و   زوج دوم
  0,035  0,790  7  2 و 1  زوج سوم

 
   ها آزمون زوجي نمونه.6 جدول

  بازه اطمينان 
زوج   ) درصد95(

  آماري

نرخ 
جديد 
  بودن

انحراف ميانگين
  معيار

  بالا  پايين
درجه آزادي tآماره 

سطح 
معناداري

)دوطرفه(
  0,015  10  2,937  0,243  0,033  0,156 0,138  1 و 0  اول
  0,002  6  5,500  0,497  0,191  0,165 0,344  2 و 0  دوم
  0,002  6  5,281  0,263  0,096  0,090 0,180  2 و 1  سوم
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چنـين بـراي    بر اساس مقاديري كه براي سطح معناداري، سطوح بالا و پـايين بـازه و هـم      
  :آيددست مي دست آمده است، نتايج زير به  بهtآماره 

جـايي كـه در بـازه     ، از آن1 بـين نـرخ جديـد بـودن صـفر و        " زوجي اول  ي  مقايسه"در  
و حــد بــالا و پــايين، ) 0,015( بــوده 0,05تــر از  م درصــد، ســطح معنــاداري كــ95اطمينــان 

هـاي بـا نـرخ جديـد        توان نتيجه گرفت كه ميانگين رشد بنگـاه       ، مي استعلامت و مثبت     هم
 نيز  t ي  مقدار آماره .  است تر  بيش 1هاي با نرخ جديد بودن      بودن صفر از ميانگين رشد بنگاه     

 نيز نـشان    2 نرخ جديد بودن صفر و        بين " زوجي دوم  ي  مقايسه". كند  اين مطلب را تاييد مي    
و حـد   ) 0,002( بـوده    0,05تر از     درصد، سطح معناداري كم    95دهد كه در بازه اطمينان      مي

تـوان نتيجـه گرفـت كـه ميـانگين رشـد           بنـابراين مـي   . علامت و مثبت اسـت     بالا و پايين، هم   
ا نرخ جديد بـودن     بازار صفر از ميانگين رشد بنگاه ب      / هاي با نرخ جديد بودن محصول      بنگاه

 نيـز مبـين ايـن    2 و 1 بين نـرخ جديـد بـودن    " زوجي سومي مقايسه"نتايج  بوده و تر بيش 2
 بوده و حد بالا و پـايين،        0,05تر از     درصد، سطح معناداري كم    95است كه در بازه اطمينان      

نـرخ  هاي بـا    توان نتيجه گرفت كه ميانگين رشد بنگاه       مي رو  از اين . استعلامت و مثبت     هم
 2بـازار  /  از ميانگين رشد بنگاه با نـرخ جديـد بـودن محـصول    1بازار / جديد بودن محصول 

   .  استتر بيش
هاي با رشد بالا به احتمال كه بنگاه   تحقيق مبني بر آن    ي  چه بيان شد فرضيه    با توجه به آن   

 خود ي ليهبازار او/  اساسي را در محصولهايهاي با رشد پايين، تغييرتري نسبت به بنگاه كم
هـاي آمـاري هـر چـه نـرخ جديـد بـودن           در واقع بنابر آزمـون    . شوداند تأييد مي  ايجاد كرده 
 ي  به بيان ديگر، هم در مقايـسه      . است تر  بيش، ميانگين رشد بنگاه     باشدتر   بازار كم / محصول

در هـا      آن هايي كه نرخ جديد بودن    بنگاهكه  شود   مشاهده مي  1بين نرخ جديد بودن صفر و       
 بـين ميـزان     ي  انـد، هـم در مقايـسه       صفر بوده ميانگين رشـد بـالاتري را تجربـه كـرده            ي  رده

 و 1 بين ميزان تغييرپـذيري  ي  اين نتيجه به دست آمده و هم در مقايسه       2تغييرپذيري صفر و    
 تحقيق را نشان    ي   فرضيه درستيهاي آماري    آزمون رو  از اين . خورد اين نتيجه به چشم مي     2

  .دهدمي
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  تيجهبحث و ن
 اساسـي را    هـاي  خـود تغيير   تاسيسهاي جديدي كه در بدو      دهد بنگاه نتايج تحقيق نشان مي   

انـد،  دهكـر  خـود تمركـز      ي  بازار خود ايجاد نكرده و بر محصول و بازار اوليـه          / در محصول 
چه موجب بقا و رشد      عبارت ديگر آن   به. اندها بوده ي نسبت به ساير بنگاه    تر  بيششاهد رشد   

 شده، تمركز منـابع سـازماني در چـارچوب محـصول و بـازار               تاسيسهاي تازه   اه بنگ تر  بيش
ايـن نتيجـه بـا      . اوليه و اجتنـاب از ورود بـه قلمروهـاي جديـدي از بـازار و محـصول اسـت                   

مطابقـت  ) 1990(پاويـا    و   )1990 (2فيسر و ويلارد  ،  )1985 (1ساندبرگ هاي  هاي تحقيق  يافته
 بررسـي  (Barney, 1991) راهبـرد محـور بـه    ديـدگاه منبـع  توان ازدليل اين امر را مي. دارد
بر مبناي اين نظريـه، منـابع سـازماني نقـش اصـلي را در كـسب مزيـت رقـابتي پايـدار                 . كرد

سـو و توجـه بـه         منـابع سـازماني از يـك       راهبـردي با در نظر گـرفتن اهميـت        . برعهده دارند 
ان نتيجـه گرفـت مـديريت       تـو  از سـوي ديگـر، مـي       تاسـيس هاي تازه   محدوديت منابع بنگاه  

هـاي جديـد و تخـصيص اثـربخش منـابع، از اهميـت كليـدي در                منابع محدود بنگاه   درست
هـاي  عبارت ديگـر هـر چـه مـديران بنگـاه           به. كسب موقعيت رقابتي مناسب برخوردار است     

تـري تخـصيص دهنـد، شـاهد كـسب          جديد بتوانند منابع محدود خود را بـه امـور اثـربخش           
. ي را خواهنـد يافـت     تر  بيش رقابت بوده و در نتيجه امكان رشد         ي  عرصهموقعيت بهتري در    

 محـصول و بـازار     ي  هاي جديدي كه منابع خود را بر توسعه       دهد بنگاه نتايج تحقيق نشان مي   
 خـود ايجـاد   ي  انـدكي را در محـصول و بـازار اوليـه           هايده و تغيير  كر خود متمركز    ي  اوليه
اند با پرهيز   ها توانسته اين بنگاه . اندتخصيص منابع يافته  تري را براي    اثرگذاراند، روش   دهكر

عنـوان   به. هاي خود را توسعه دهند    كاري، بر محصول اوليه متمركز شده و قابليت       از پراكنده 
 محصول، شناسـايي بهتـر      ي  يابي به فناوري برتر براي توسعه      چون دست  هايي هم مثال قابليت 

 نزديـك بـا مـشتريان و        هـاي   ، برقـراري ارتبـاط    هـا   ن خاصي از مشتريان و نيازهاي آ      ي  حوزه
 اثـربخش  هـاي  شـبكه ترويج نام تجاري، برقراري ارتباط با ساير توليدكننـدگان و شناسـايي           

                                                      
1. Sandberg 
2. Feeser and Willard 
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بازار / هاي جديد متمركز بر محصولهايي است كه بنگاهترين قابليت توزيع محصول از مهم  
هاي جديد نيز ممكن    ه مديران بنگاه  ك  ديگر آن  مهم ي  نكته. توانند بدان دست يابند   اوليه مي 

رو تمركـز بـر      از ايـن  . ي را در اختيار نداشته باشند     وكار  كسب مديريت چنين    ي  است تجربه 
 لازم  ي  دهـد تـا دانـش و تجربـه         اين امكان را مـي     ها  بخش خاصي از بازار و محصول به آن       

 ,Fesser and Willard)خوبي فراگيرنـد    محصول و فروش آن در بازار را بهي براي توسعه

1990, p. 94) .  
از تنوع فراوانـي برخـوردار      ها     آن  و يا بازارهاي   ها  هايي كه محصول  از سوي ديگر بنگاه   

امكـان  هـا   اين بنگاه . شوندسازي دچار مشكل مي   سازي و قابليت  بوده است، در امر محصول    
 قبلـي هـاي   صهكه در عر   هاي جديد بدون آن   هاي متعدد و ورود به عرصه     با تغييرجهت دارد  

بنـابراين نـه تنهـا ممكـن اسـت      . كـاري شـوند  خود به توانايي رسيده باشـند، دچـار پراكنـده         
 محصول شكل نگيرد، بلكه ايـن       ي  ها از حيث توسعه   خوبي در اين بنگاه   فناوري  هاي   قابليت

بر بازاري خاص، شـناخت     نبودن  تمركز  معلت   ها به احتمال وجود دارد كه مديران اين بنگاه      
 محصول و عوامـل كليـدي       ي  هاي عرضه  شبكههاي مختلف بازار،    ي را نسبت به بخش    مناسب

  . موفقيت ديگر به دست نياورند
 خـود   ي   اوليـه  راهبـرد  متمركـز بـر      تاسـيس هاي جديدي كه در بدو      از سوي ديگر بنگاه   

 ي   لازم بـراي توسـعه     ي  تدريج زمينـه   توانند با كسب منابع مالي و دانشي مناسب به        هستند مي 
 كـه بـراي   راهبردي. ندكن و بازارهاي متنوع را در خود ايجاد ها وآوري و ورود به محصول ن

هـايي كوچـك و     اند و به بنگـاه     اوليه رشد خود را گذرانده     ي  هاي كوچكي كه مرحله   بنگاه
بـدين  . (O’Gorman, 2001, 61-2)آيـد  شـمار مـي    مناسبي بـه راهبرداند  تبديل شدهلمستق

بـازار  /  محـصول  ي  هاي متمركز بر حوزه   شود بنگاه  سبب مي  يادشدهترتيب مجموعه عوامل    
  . كنندهاي جديد عمل تر از ديگر بنگاه خود از حيث رشد موفقي اوليه

منظور تخصيص مناسب منابع محدود سـازماني،      بازار اوليه به  / اهميت تمركز بر محصول   
اي بـازار اوليـه   / صول مح ـ درست مهم ديگري نيز در بردارد و آن ضرورت انتخاب           ي  نتيجه

كـه  در واقـع در صـورتي     . اندازي بنگـاه جديـد مـدنظر دارنـد        است كه كارآفرينان براي راه    
انـدازي  كارآفرينان از ابتدا محصول و بـازار نادرسـتي را انتخـاب كـرده باشـند، پـس از راه                   
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 نتايج ناگواري را در پي خواهد داشـت؛ بـدين ترتيـب كـه     ، جديد، تغيير در آن    وكار  كسب
گيـر از بـين       چنين تغييري بدون كسب دستاوردي چشم      ي  بسياري از منابع سازماني در نتيجه     

د كن ـ فراوانـي مـي    هـاي   هخوش مخـاطر   خواهد رفت و اين امر بقا و رشد آتي بنگاه را دست           
(Fesser and Willard, 1990, p. 94) .انتخاب مناسب محـصول و بـازار اوليـه و    رو از اين 

 بنگاه جديد، دو روي يك سكه هستند كه توأمان بايد تاسيسن در بدو در ادامه تمركز بر آ
يـابي بـه رشـد بـالا را       توفيق بنگاه جديـد در دسـت  ي مدنظر قرار گرفته و در كنار هم زمينه      

  . كنند ميفراهم 

  شنهادها پي
افـزار ايـران    هـاي جديـد صـنعت نـرم        به مـديران بنگـاه     نظرتوان از اين     مهمي كه مي   ي  نكته
 و بازارهـاي اوليـه درصـدد        هـا    اين است كه در بدو امر با تمركـز بـر محـصول             كرداد  پيشنه
ها منجر بـه    هنگام فعاليت  نابه ي  زيرا توسعه . هاي كليدي در بنگاه خود باشند      قابليت ي  توسعه

 اقـدامي   تاسـيس ها در بدو     محدوديت منابع بنگاه   رتوزيع ناكارآمد منابع شده كه با عنايت ب       
 درستكارآفرينان در انتخاب    ت دارد   ضروركه     آن بنابراين اول . شودي مي غيراثربخش تلق 

 جديد وكار كسباندازي  تا پس از راهداشته باشند خود دقت لازم را ي بازار اوليه/ محصول
جـاي تـلاش      جديـد بـه    وكار  كسباندازي   پس از راه   كه  دوم آن ناچار به تغيير آن نشوند؛ و       

 نيازهـاي متنـوع مـشتريان مختلـف، بـه         كردنون و برآورده    هاي گوناگ براي ورود به عرصه   
، كـسب تجـارب مـديريتي و        فناوريهاي   قابليت ي   خود متعهد بوده و توسعه     ي   اوليه راهبرد
هايي در آينـده    چنين قابليت .  كار خود قرار دهند    ي   ساير منابع سازماني را سرلوحه     ي  توسعه
تدريج و با پشت سر      ند كرد كه بتوانند به     كمك خواه  ها  مند به آن   اي ارزش چون سرمايه  هم

  . هاي جديدي از بازار شوند، با انجام نوآوري وارد عرصهتاسيس ي  اوليهي گذاشتن دوره
انـدك  هـا    آنتـرين  هايي مواجه بوده كه مهم با محدوديت،برد تحقيق در مسير پيش  اين  

هـاي مـالي    خص آماري و نيز محدوديت در كـسب اطلاعـات مربـوط بـه شـا               ي  بودن نمونه 
تـوان بـا    ترمـي  به آمـار دقيـق     در صورت دسترسي  . منظور سنجش رشد بنگاه است     ها به بنگاه

از . دسـت آورد هاي تركيبي رشد، معيار بهتري را براي سـنجش رشـد بـه     شاخص ي  محاسبه
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تـري از    وسـيع  ي   با فراهم بودن بستر پژوهشي بهتـر و اجـراي ايـن تحقيـق در گـستره                 رو  اين
تحقيق بر  اين  از سوي ديگر    . دكر كيفيت تحقيق كمك     يتوان به ارتقا  اري، مي  آم ي  جامعه
. پـردازد هـاي جديـد مـي     هـاي رقـابتي بنگـاه     راهبردبه بررسي   ) 1957(الگوي آنسف   مبناي  

د كـه  كن ـهـا كمـك    دانـسته تـر  بـيش تواند به تعميق  نيز ميراهبرداي ديگر الگوهاستفاده از  
 بعـدي   هـاي    در تحقيـق   افـزون بـر ايـن     . شـود يـشنهاد مـي    آتي پ  هاي  عنوان موضوع تحقيق   به
عنـوان نمونـه بررسـي عامـل         بـه .  تحقيق افزود  ي  توان متغيرهاي ديگري را نيز به محدوده       مي
رقابتي راهبرد تواند براي شناسايي بهتر گام بودن در بازار از جمله مواردي است كه مي پيش
 نتايج ي نجام تحقيق در صنايع مختلف و مقايسه اافزون بر اين. ها به تحقيق افزوده شودبنگاه
چـون ميـزان پيچيـدگي و        دن متغيرهاي وابسته به صـنعت هـم       كرچنين وارد    صنعتي و هم  بين

 اتخـاذ شـده توسـط بنگـاه جديـد نيـز از            راهبرد آن بر اثربخشي     اثرگذاريپويايي صنعت و    
 . جام را دارديت ان اين تحقيق قابلي  پژوهشي است كه در ادامههاي ديگر موضوع
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