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 نامه چكيده پايان
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و مقياسبررسي:عنوان و شيمياييورود به بازار بر عملكرد شركتتاثير سبك هاي صنايع غذايي

دكتر عبدالمحمد مهدوي:استاد مشاورپوردكتر بهمن حاجي:استاد راهنما

بازاريابي:گرايشمديريت:رشتهكارشناسي ارشد:درجه تحصيلي

و علوم اجتماعي:دانشكدهدانشگاه شهيد چمران اهواز:تحصيلمحل اقتصاد

:تعداد صفحات:التحصيليتاريخ فارغ

ي محصول، عملكرديابسبك ورود به بازار، مقياس ورود، موقعيت رقابتي، موقعيت:هاي كليديواژ

و مقياس ورود به بازار اين مطالعه به دنبال تحليل روابط بين بررسي. عملكرد شركت استواستراتژي سبك

موقعيت ما را در تعيين اثرات مياني عملكرد هاي مختلفو اثرات آنها بر روي متغيربين ابعاد ورود روابط داخلي 

و موقعيت كمدر ادبيات كه تا به حال يابي كالا رقابتي شركت مي اند،بررسي شده خيلي ما مدل خود. كندكمك

شناسي بر اساس روش ساختاريهمعادل يابيبا استفاده از مدلهاي توليدي نمونه از شركت 118را بر روي 

انتخاب شركت برايكه سبك ورودتصميم ها نشان دادتحليل.آزمون كرديم)PLS(كمترين مربعات بخشي

هاي پيشگام مزايايي را بر شركت.باشد، يك تصميم استراتژيك استورود به بازار قبل يا بعد از رقبايش مي

و موقعيت مي يابي كالاحسب مزيت رقابتي و مقياس ورود. آورندبه دست كه اين متغيرها در روابط بين سبك

خلق شهرت،هاي كالا در بازاري بزرگي براي تنظيم استانداردهاآنها فرصت. كنندبا عملكرد شركت مداخله مي

و بهره بردن، ايجاد هزينهكندبه عنوان رهبر بازار، شناسايي انواع مشترياني كه بازار به آنها خدمت مي هاي تغيير

و مزاياي منحني يادگيريجوييهاي پايين از طريق صرفههزينهاز  .دارندرا خود هاي ناشي از مقياس توليد
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:فصل اول

 كليات تحقيق



٢ كليات تحقيق: فصل اول

 مقدمه1-1

واين فصل به ميتحقيقانجام ضرورت بيان مساله و اهداف آن -چنين فرضيههم. پردازد، اهميت

درو تعاريف عملياتي واژه هاي تحقيق .حاضر ارائه گرديده است مطالعههاي استفاده شده

 بيان مساله1-2

و متلاشركت طم با عواملي مانند شدت رقابت، شرايط متزلزل بازار، تغييرات ها در محيط پويا

و چرخه در چنين شرايطي ورود موفق. تر محصولات مواجه هستندعمر كوتاهسريع تكنولوژي

و رشد شركت است و ديگران،(محصولات جديد شركت به بازار يك فاكتور اساسي براي بقا پينتو

بازار2و اينكه چگونه پيشگام1شوندهمزيت اولين واردمطالعات زيادي در مورد مفهوم).2008

دست4شونده بعديتجاري وارد هاينشانونامها يا برتر از ساير شركت3جديد به موقعيت رقابتي

ك(يابد، صورت گرفته استمي و و گاتيگنن،;1994مينز،اآلپرت و ناكاموتو،;1996بومن كارپنتر

در.ث براي شرح مزاياي اولين وارد شونده به بازار وجود دارددو بخش گسترده از مباح).1989

و ديگران،(هاموانع ورود براي ساير شركت خلقيك طرف مزاياي مرتبط با و;1992كرين پري

و نگرشيو در طرف ديگر مزاياي مرتبط با جنبه،)1989باس،   هاي رفتاري، شناختي

مجمصرف و در نتيجه شانس5كنندهموعه فراخوانده شده مصرفكنندگان، مثل قرار گرفتن در

و ديگران،(هاتجاري ساير شركت هاينشانونامانتخاب شدن نسبت به ها بررسي.)2008پينتو

هاي بلكه متغير. تنها تصميم مهم هنگام ورود به بازارهاي جديد نيست6بنديدهند زماننشان مي

ايديگري نيز مي ،7در اين مطالعه علاوه بر سبك ورود.ن تصميم اثر بگذارندتوانند بر روي عملكرد

1 - First-mover advantage 
2 - Pioneering 
3 - Competitive position 
4 - Late-entrant 
5 - Consumer's evoked set 
6 - Timing 
7 - Order-of-entry 



٣ كليات تحقيق: فصل اول

به طور.1انتخاب مقياس ورود به بازار: شودبعد ديگري از استراتژي ورود به بازار نيز تحليل مي

منطقي ايجاد يك بازار هدف گسترده براي محصول جديد به خاطر در دسترس بودن بيشتر 

و خدمات مرتبط با آن براي مصرف و نيز امكان جذب محصول بالقوه كنندگانمصرفكنندگان

و گسترش سهم بازار شركت شود تواندمي يك شركت.)1999گوييلتينن،(منجر به فروش بيشتر

و يا به صورت تدريجي.هاي بازار هدف را براي عرضه كالاي جديد انتخاب كندتواند همه بخشمي

و ديگران،(اي وارد بازار شودو زنجيره اين مطالعه به دنبال آن است كه نشان دهد ). 2007پينتو

و مقياس ورود به بازار بر روي عملكرد شركت چه تاثيري مي و. گذاردسبك از آنجا كه سبك

در برنامه بازاريابي زمان به عنوان يك تصميم استراتژيكمقياس ورود به بازار به ندرت به طور هم

 العه به صورت تجربي اثر آنها بر روي عملكرد ارزيابي مورد مطالعه قرار گرفته است، در اين مط

.شودمي

و1-3  تحقيق موضوعضرورت اهميت

و تجاري ها برانگيز براي مديريت سازمانآنان كاري چالش2سازيتوسعه موثر محصولات جديد

و جا انداختن كالا در بازار، تعيينمطالعات زيادي نشان داده. است كننده اند كه استراتژي ورود

و ديگران،;1999بندتو،دي(موفقيت يا شكست محصولات جديد است اساسي ;1995گرين

و ديگران، ).1997هالتينك

بعدي واردشوندگانهاي پيشگام در ورود به بازار بقاء بيشتري نسبت به علاوه بر اين شركت

و ديگران،(دارند مي.)2003مورگان و مقياس رسد تا بر همين اساس ضروري به نظر اثر سبك

.ورود به بازار بر عملكرد از جنبه هاي گوناگون مورد بررسي قرار گيرد

 اهداف تحقيق1-4

 هدف كلي1-4-1

Scope of entry-1

2- Commercializing 



٤ كليات تحقيق: فصل اول

ميبررسي هدف كلي مطالعه و مقياس ورود به بازار بر عملكرد شركت . باشدتاثير سبك

 فرعيفاهدا1-4-2

:توان به شرح زير نام برد اهداف فرعي تحقيق را مي

.شونده به بازار بر روي عملكردارائه شواهد تجربي درباره تاثير استراتژي اولين وارد.1

و مقياس ورود به بازار با موقعيت.2 و تحليل روابط داخلي بين تصميمات سبك يابي محصول

.رقابتي شركت موقعيت

و اندازه.3 و موقعيتكننده موقعيتگيري اثر تعديلشناسايي شر يابي محصول كت بر روي رقابتي

و عملكرد شركت و مقياس ورود به بازار .ارتباط بين تصميمات سبك

و موقعيتتحليل اثرات مستقيم موقعيت.4 . رقابتي شركت بر روي عملكرد يابي محصول

 تحقيقنظري چارچوب1-5

و فاكتورهاي رقابتي گوناگون را براي شرح عملكرد سازماني مطالعات زيادي روابط بين زمان ورود

و اند، تمركز يافتههاي تئوريكي قسمت اعظم اين مطالعات بر روي توسعه مدل. اندتحليل كرده

و نيز در جهتبر. اندپرداخته مطالعات تجربيكمتر به و با توجه به تحقيقات گذشته اين اساس

و ديگران،(تكميل مدلهاي قبلي مدل مفهومي زير مبناي اين تحقيق قرار.)2008و 2007پينتو

H1.گيردمي

H5

H2

H3

H6

H4

 تحقيق مدل مفهومي)1-1(شكل
ها1-6  تحقيقيفرضيه

دربطاساس روابر :ازندعبارت تحقيق هايهفرضي،تحقيق نظري چارچوب نشان داده

 سبك ورود

 مقياس ورود

 موقعيت رقابتي شركت

 موقعيت يابي محصول

شركت عملكرد  



٥ كليات تحقيق: فصل اول

به بازار اثرات مثبتي بر روي موقعيت رقابتي شركت اولين واردشوندهورود به عنوان: فرضيه اول

.دارد

بر اولين واردشوندهورود به عنوان: فرضيه دوم يك موقعيت متمايز براي ايجادبه بازار اثرات مثبتي

.داردمحصول 

.رقابتي شركت داردمقياس ورود به بازار اثرات مثبتي بر روي موقعيت: فرضيه سوم

.مقياس ورود به بازار اثرات مثبتي بر روي انتخاب يك موقعيت متمايز دارد: فرضيه چهارم

.عملكرد دارداثرات مثبتي بر روي رقابتي شركت موقعيت:فرضيه پنجم

.داردشركت اثرات مثبتي بر روي عملكرد متمايز براي محصول انتخاب يك موقعيت: فرضيه ششم

 قلمرو تحقيق1-7

تا 1387قلمرو زماني شامل دوره زماني اجراي تحقيق در فاصله زماني بهمن:قلمرو زماني1-7-1

.مي باشد 1388خرداد

و شيمياييقلمرو مكاني تحقيق شركتهاي فعال صنايع:قلمرو مكاني1-7-2 ايران در كشور غذايي

.باشندمي

در: قلمرو موضوعي1-7-3 ميحوزه قلمرو موضوعي اين تحقيق و بازاريابي . باشدمديريت استراتژيك

و متغيرهاي عملياتي طرح تحقيق تعريف مفاهيم1-8

 سبك ورود به بازار

هنوز مناظرات بسياري. سبك ورود به بازار عامل اساسي در موفقيت يا شكست كالاي جديد است

و معايب اولين وارد و يون،(شونده به بازار وجود دارددر مورد مزايا  برخي)1990ليلين

ميپژوهش دهند، از سه طبقه گران وقتي كه سبك ورود يك شركت را به بازار مورد مطالعه قرار

و آخرين پيروان: كننداستفاده مي دشونده به اولين وار،منظور از پيشگام.پيشگامان، پيروان اوليه



٦ كليات تحقيق: فصل اول

و آخرين پيروان شركت. بازار است هاي در حاليكه پيروان اوليه شامل شركت هاي دوم تا پنجم

و كوئردوري،(باشندششم به بالا مي .)2001دوراند

 مقياس ورود

است كه آيا شركت قصد دارد محصول واقعيت كننده اين گيري در مورد قلمرو بازار منعكستصميم

بههاي بازار بيشتريي وسيع يا در تعداد بخشرا در قلمرو جغرافياي اش عرضه رقباي اصلي نسبت

و ديگران،(بر بازار محدودتري متمركز شود،يا برعكسو كند،  ).2008پينتو

 رقابتي شركت موقعيت

و ناطق،(وجه تمايز يا مزيت رقابتي شركت در مقايسه با رقبا ص 1386آقازاده اساس.)83،

هاي نيرويو مهارت3و روابط2، دانش1منابع فيزيكي(اي از امكاناتت مجموعهموقعيت رقابتي شرك

از آنها،كه مورد درخواست بازار استاست كه شركت براي ساختن خصوصيات كالايي) انساني

و هندسكام،(كندمياستفاده   ). 2003تاكر

 يابي محصولموقعيت

و توسعه يك تلاش جهت تحت تاثير قرار دادن تقاضا براي يك مح صول از طريق ارتقاء توليد

مي،محصول با مشخصات ويژه و سعدي،(كندكه آن را از محصولات ديگر متمايز صالح اردستاني

ص 1386 ،46(.

 عملكرد

و كار به عنوان يك متغير نهايي وابسته در ضوابط تجربي تعريف با. شودميعملكرد هر كسب و

و ابعادي مثل سهم بازار، رضايت مشتر و ديگران،(شودميسنجيده ... ي، رشد فروش مورگان

2003(.

1 - Material resources 
2 - Knowledge 
3 - Relationships 



:دومفصل
 مباني نظري

و
 ادبيات موضوع



و ادبيات موضوع 8 فصل دوم، مباني نظري

 مقدمه2-1

و متلاطم به وسيله شدت رقابتها در محيطفعاليت شركت ،2، اوضاع متزلزل بازار1هاي پويا

تحت اين شرايط،. شودتوصيف مي4تر محصولاتهاي عمر كوتاهو چرخه3تكنولوژيتغييرات سريع

و رشد  و ديگران(باشدميهاشركتورود موفق كالاي جديد به بازار عاملي اساسي براي بقاء ،5پينتو

و تجارياصولاً ). 2008 هاي سازي يك طبقه جديد كالا به شركت فرصتي براي كسب مزيتتوسعه

و مخاطرههرچند اين كار بسيار پرهزينه، زمان. دهدرقابتي مي و ديگران(آميز استبر ،6سونگ

مطالعات. برانگيز استو توسعه كالاي جديد يك وظيفه چالش7سازيبنابراين تجاري). 1999

عامل تعيين كننده موفقيت8اند كه استراتژي ورود يا جا انداختن كالا در بازارزيادي نيز نشان داده

و ديگران;1999دي بندتو،(باشدمييا شكست كالاهاي جديد  وكهالتين;9،1995گرين

و دي بندتو،;1997، 10ديگران  ). 2007كلانتو

و استراتژي جا انداختن كالا شامل آن تصميمات بازاريابي است كه براي ارائه يك كالا به بازار هدف

از نظر اين كار). 11،1999و روبنكهالتين(شودميايجاد درآمد از طريق فروش كالاي جديد گرفته 

و در حقيقت بيشترين هزينه را در فرايند توسعه كالاي جديد به خود. مالي داراي ريسك است

و دي بندتو،(دهدمياختصاص ).2007كلانتو

1 - Intense competition 
2 - Uncertain market conditions 
3 - Faster technological changes 
4 - Shorter product life cycles 
5 - Javier Rodríguez-Pinto, Ana Isabel Rodríguez-Escudero, Jesús Gutiérrez-Cillán 
6 - Song, Di Benedetto, & Zhao 
7 - Commercialization 
8 - Launch strategy 
9 - Green, Barclay, &Ryans 
10 - Hultink, Griffin, Hart, & Robben 
11 - Henry S.J. Robben 


