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  هاي مواد غذايي و سبك ورود به بازار مسير راهبردي شركت

  1، مهدي قنواتي1*زادهرسول غلام
 كارشناس ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه شهيد چمران اهواز -1

  
  چكيده

اتخاذ يك راهبرد رقابتي مناسب بستگي . يكي از تصميمات راهبردي جا انداختن كالا در بازار سبك ورود به بازار است
اين مطالعه به دنبـال بررسـي روابـط ميـان متغيرهـاي سـبك       . تصميم شركت براي ورود به بازار، قبل يا بعد از رقبا دارد به

راهبـرد رهبـري هزينـه؛    : سه راهبرد در اين ميان تعريف شـده اسـت  . هاست گيري راهبردي شركتورود به بازار و جهت
ها بر اساس سـبك   رسش اساسي در اين مطالعه اين است كه آيا شركتپ. راهبرد تمايز نوآوري؛ و راهبرد تمايز بازاريابي

هـاي   نمونـه از شـركت   102مـدل ارائـه شـده بـر روي     . كنند، يا خيرهاي متفاوتي استفاده ميورودشان به بازار، از راهبرد
كمتـرين مربعـات   شناسـي  اسـاس روش يابي معادلـه سـاختاري و بـر   توليدي فعال در صنعت مواد غذايي با استفاده از مدل

مسـتقيم سـبك ورود بـه بـازار بـر روي اتخـاذ يـك          هاي پـژوهش حـاكي از تـأثير   يافته. آزمون شده است) PLS(بخشي
هاي پيشگام بيشتر گرايش به اسـتفاده از راهبـرد    هاست، به طوري كه شركت گيري راهبردي معين از سوي شركت جهت

 .ند، در حالي كه راهبرد رهبري هزينه بيشتر در بين پيروان مرسوم استتمايز در دو سطح بازاريابي و نوآوري آن را دار

 
  گيري راهبردي، رهبري هزينه، تمايز بازاريابي، تمايز نوآورانهسبك ورود به بازار، جهت: هاي كليدي واژه

 
  
  مقدمه -1

تصميم در مورد سـبك ورود كـه انتخـاب سـازمان     
، يك تصـميم  براي ورود به بازار، قبل يا بعد از رقباست

با ايـن حـال، مطالعـات تجربـي در     . راهبردي مهم است

هـاي مـديريت راهبـردي و كـارآفريني كمتـر بـر       حوزه
اما در عوض، سبك . اند روي سبك ورود تمركز كرده

ورود يك مبحث مهم در بازاريـابي اسـت كـه بـر روي     
ادبيات موانـع ورود و مطالعـات تئـوريكي سـاخته شـده      
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ــورتر(اســت  ــد دهــه گذشــته، بيشــتر  ). 1980، 1پ در چن

مطالعات در ادبيات مديريت استراتژيك و بازاريابي، به 
بررسي مزاياي اولين واردشونده پرداخته و سهم بـازار و  
سودآوري بيشتر اين واردشوندگان را به اين فـرض كـه   
آنهــا معمــولاً داراي منــابع و تجربيــات بيشــتر، كالاهــا و 

يز فروش بيشتر نسبت تر و متمايزتر و نخدمات با كيفيت
دهنـد   به پيروان و ساير واردشوندگان هستند، نسبت مـي 

گيـــري در مـــورد جهـــت). 2005، 3و لـــويي 2كـــويي(
هـا نيـز بيشـتر مطالعـات از راهبردهـاي       راهبردي شركت
اسـتفاده  ) رهبري هزينه، تمـايز و تمركـز  (ژنريك پورتر

هاي نظـري  در ميان مطالعات پيشين چارچوب. اندكرده
ــي گســتردهو تجر اي وجــود دارد كــه ســبك ورود و  ب
ها را از زواياي گونـاگون   گيري راهبردي شركتجهت

ــه مــورد بررســي قــرار داده  ــه طــور جداگان ــد، امــا و ب ان
تحقيقات تجربي بسيار كمي هستند كـه بـر روي رابطـه    

گيـري  ميان سبك ورود به بازار و انتخـاب يـك جهـت   
ن، اين مطالعـه در  بنابراي. اندراهبردي معين تمركز كرده

جهت پر كردن شكاف علمي ميان ايـن دو متغيـر انجـام    
بــــر ) 1988، 1986( 4شـــده و در آن انتقــــادات ميلــــر 

تمـايز  (شناسي پورتر مبنـي بـر وجـود دو نـوع تمـايز      نوع
اين مطالعه . اعمال شده است) بازاريابي و تمايز نوآوري

 سبك ورود به  هاست؛ تأثيربه دنبال پاسخ به اين پرسش
گيري راهبردي معين از سـوي  بازار بر اتخاذ يك جهت

هــايي كــه زودتــر از  هــا چيســت؟ آيــا شــركت شــركت
هـايي   شوند در مقايسه بـا شـركت  سايرين وارد بازار مي

شــوند، از راهبردهــاي كــه ديرتــر يــا در آخــر وارد مــي
كننـد يـا خيـر؟ لـذا هـدف از ايـن       يكساني اسـتفاده مـي  

                                                 
1. Porter 
2. Geng Cui 
3. Hon-Kwong Lui 
4. Miller 

به عنوان يكـي از ابعـاد    سبك ورود  تحقيق بررسي تأثير
ها  تصميمات راهبردي ورود به بازار، بر گرايش شركت

در اتخــاذ يــك راهبــرد مــرتبط بــا راهبردهــاي ژنريــك 
  .پورتر است

  
  سبك ورود به بازار 1-1

يكي از تصـميمات راهبـردي جـا انـداختن كـالا در      
و ديگــران،  6پينتــو(اســت  5بــازار ســبك ورود بــه بــازار

عنــوان اولــين زمــاني كــه يــك  ســبك ورود بــه). 2007
ــي   ــت    شــركت وارد بــازار م ــده اس شــود، تعريــف ش

 10و فورنل 9رابينسون). 2006، 8و پاسپوراسيتو 7تيرتاياسا(
-سبك ورود را به عنوان مقياسـي تعريـف مـي   ) 1985(

كار را به عنـوان پيشـگام بـازار، از    وكنند كه نوع كسب
صـورتي  در . سـازد ها يا آخرين پيروان متمايز مـي اولين

معتقد است كه سبك ورود يـك   )1988( 11كه لامكين
متغير تصادفي يـا مسـتقل نيسـت، امـا جزيـي از الگـوي       

-راهبردي در بين واردشوندگان به يك بـازار در زمـان  

محققــان كلاســيك وقتــي ســبك . هــاي مختلــف اســت
كننـد از  كار مطالعه مـي وورود يك شركت را به كسب

و  13، پيروان اوليـه 12امانكنند، پيشگسه طبقه استفاده مي
ــوندگان  ــرين واردش ــد( 14آخ ــوئردروي 15دوران ، 16و ك

2001.(  
  

                                                 
5. Order of  Market Entry 
6. Pinto 
7. Tirtayasa  
8. Puspowarsito 
9. Robinson 
10. Fornell 
11. Lambkin 
12. Pioneers 
13. Early followers 
14. Late movers 
15. Durand  
16. Coeurderoy 



  
  

  49/   و سبك ورود به بازار ييمواد غذا يها شركت يراهبرد ريمس
  

و  1تحقيقات تجربي دربـاره پيشـگامان بـازار را بانـد    
و  3فرشـتام (با مطالعه بازارهاي دارو شـروع كردنـد    2لين

پيشگام بازار بـه عنـوان اولـين شـركت     ). 1990ديگران، 
و طبقـه   شـود فروشنده يك طبقه جديد كالا تعريف مي

كـالا بـه عنــوان گروهـي از كالاهـاي جانشــين هـم كــه      
كنندگان آنها را قابل تعويض و متمـايز از سـاير   مصرف

و  4كـوين (بيننـد، تعريـف شـده اسـت     طبقات كـالا مـي  
  ).1999ديگران، 

با مطالعه سير تحول تـاريخي در تعريـف پيشـگامان    
ن واردشونده به عنوان يكي از پيشگامابينيم كه اولين مي

ــا و خــدمات تعريــف شــده اســت    ــه توســعه كالاه اولي
ايــن يعنــي اينكــه پيشــگام ). 1985رابينســون و فورنــل، (

ممكن است و يا ممكن نيست اولين واردشونده به بـازار  
ــركت    ــين ش ــن اول ــوان يكــي از اي ــه عن ــد و ب ــاي  باش ه

از سـوي ديگـر، برخـي بيـان     . شـود واردشونده ديده مي
يي اسـت كـه بـه بـازار     كنند كه پيشگام، اولـين كـالا  مي

ــي ــود وارد م ــان(ش ــران،  5ارب ــرمن). 1986و ديگ و  6ليب
معتقدنـد يـك تعريـف اسـتاندارد     ) 1998( 7مونتگومري

 .اساس ورود به بازار باشدبراي شناسايي پيشگام بايد بر

پيروان اوليه را به عنـوان  ) 1989( 9و استال 8كاراكايا
كارهايي كه كالاها و خـدمات جديـد را   وعنوان كسب

هاي پيشـگام توسـعه    بعد از ورود به بازار توسط شركت
محصــول كــاملاً جديــد . انــددهنــد، تعريــف كــرده مــي

دهـد، تكنولـوژي جديـدي را    ساختار بازار را تغييـر مـي  
دهد، نيازمند يادگيري مشتري اسـت و موجـب    ارائه مي

                                                 
1. Bond 
2. Lean 
3. Fershtam 
4. Covin 
5. Urban 
6. Leiberman 
7. Montgomery 
8. Karakaya 
9. Stahl 

وقتي پيشگام بازاري جديد را . شودتغييرات در رفتار مي
ها و خطرها بـه   كند، هزينهغاز ميبا يك كالاي جديد آ

سـازد   العـاده بالاسـت، كـه بقـا را مشـكل مـي      طور فـوق 
ــين( ــران،  10م ــه   ). 2006و ديگ ــالي اســت ك ــن در ح اي

اي محصول پيشگامان توسط پيـروان عمومـاً   تغييرات پله
ها و خطرات كمتري دارد و شانس بقا را افـزايش  هزينه
  .دهدمي

از بازارها بيشتر  اگر چه فروش پيشگامان در بسياري
دهـد  از آخرين واردشوندگان است، اما شواهد نشان مي

ــتر از   ــوندگان بيشـ ــرين واردشـ ــوارد آخـ در برخـــي مـ
ــد  ــه. پيشــگامان فــروش دارن ــازار رايان هــاي شخصــي، ب

هاي خوبي هستند كـه   اي مثالهاي رايانهكولرها و بازي
در آنها پيشگامان تحت الشـعاع آخـرين واردشـوندگان    

تواننـد بـر پيشـگامان از طريـق     آنهـا مـي  . انـد تهقرار گرف
نوآوري غلبه كنند، زيرا نوآوري در كالاها يا راهبردهـا  

واردشـونده  تواند بازي رقابتي بين پيشگام و آخـرين  مي
را تغييــر شــكل داده و آخــرين واردشــوندگان را بــراي  

ــا ســازد   و ديگــران،  11شــانكار(غلبــه بــر پيشــگامان توان
1998.(  
  

 يري راهبرديگجهت 1-2
هـا  هاي زيـادي بـراي متمـايز سـاختن راهبـرد     گزينه

شناســي پــورتر وجــود دارد، امــا بيشــتر محققــان از نــوع
ــي) 1996، 1980( ــتفاده م ــداس ــطح  . كنن ــاي س راهبرده

كار پورتر به عنـوان پـارادايم غالـب در ادبيـات     وكسب
طبق نظـر  . اندمديريت راهبردي و بازاريابي شناخته شده

لكرد بالاتر از متوسـط فقـط بـه وسـيله تعهـد      پورتر، عم
هزينـه  (شركت به حداقل يكـي از راهبردهـاي ژنريـك    

                                                 
10. Min 
11. Shankar 
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و  1سـالاوو (آيـد  بـه دسـت مـي   ) پايين، تمـايز و تمركـز  

  ).2009، 2هاليكياس
راهبرد رهبـري هزينـه درحقيقـت كسـب جايگـاه يـك       
ــق       ــه از طري ــت ك ــه اس ــرين هزين ــا كمت ــده ب توليدكنن

  بـرداري از تـأثير  اس و بهرههاي ناشي از مقي جويي صرفه
منحني تجربه سعي در ساخت و افـزايش سـهم بـازار را    

استفاده از اين راهبرد در راسـتاي  ). 1999، 3تيمرز(دارد 
هاي توليد به منظـور دسـت يـافتن بـه     رقابت روي هزينه

  ).1980پورتر، (حاشيه بالاتر از رقباست 
ز هدف راهبرد تمايز ايجاد يك كالا يا خدمت متماي

بـه اعتقـاد پـورتر    . فرد در نظر مشتريان اسـت و منحصربه
تـوان بـا   با كمك اين راهبرد مـي ) 1996، 1985، 1980(

ايجاد مشترياني وفـادار و غيرحسـاس بـه قيمـت، موانـع      
رقابتي بزرگي براي جلوگيري از ورود ديگران به بـازار  

همچنـين  . ساخته و حاشيه سود بالاتري بـه دسـت آورد  
را با كـاهش دادن تعـداد محصـولات     قدرت خريداران

تمـايز را قسـمت كـردن     4كاتلر. جايگزين كمتر ساخت
-هايي همگن از مشـتريان تعريـف مـي    بازار به زيربخش

يابـد بصـورت يـك بـازار     كند كه هر بخش امكـان مـي  
راهبــرد . اي داشــته باشــدهــدف، آميــزه بازاريــابي ويــژه

ا تمايز تمركز كاربرد يكي از راهبردهاي رهبري هزينه ي
در بخش كوچكي از بازار يا براي تعداد بسيار معدودي 

  ).1997كاتلر، (از مشتريان است 
روي ) 1988، 1986(در اين مقاله ما از انتقادات ميلر 

شناسي پورتر استفاده كرده و مغايرات وي را لحـاظ  نوع
كنـد كـه دو گونـه تمـايز وجـود      وي ادعا مي. نماييم مي

ود رفتارهـاي نـوآوري را در   انـداز محـد  دارد كه چشـم 
تمايز نوآوري و تمايز : نمايدچارچوب پورتر جبران مي

                                                 
1. Salavou  
2. Halikias 
3. Timmers 
4. Kotler 

هاي بازاريابي و تمايز بازاريابي مبتني بر هزينه. بازاريابي
اما . است) 1978( 6و اسنو 5هاي مايلزتحليل مشابه تجزيه

اما تمـايز نـوآوري مبتنـي بـر نـوآوري و برابـر بـا گونـه         
  .ايلز و اسنو استشناسي مدر نوع 7كاوشگران

تمايز بـازاري، تمـايز در كيفيـت محصـول، كيفيـت      
مـازئو نشـان   . خدمات، طراحي و قلمـرو خـدمت اسـت   

ــي دهــد زمــاني كــه رقبــا داراي گســتره كــاملي از      م
محصولات در بازارهاي سنتي يا مجازي هستند، راهبرد 

چنــدان قابــل تــوجهي بــر عملكــرد    قيمــت پــايين تــأثير
آنكه تأكيد بسيار زيادي هم بر  كار نداشته ضمنوكسب

اين دو . نقش سبك ورود در انتخاب راهبرد تمايز دارد
راهبرد در ساختارهاي بازار با انحصار چند جانبه فروش 

 ).2002، 8مازئو(توانند نقش خوبي ايفا كنند مي

تمايز نوآورانه هم مبتني بر نـوآوري و مشـابه گونـه    
. اسـت ) 1978( بنـدي مـايلز و اسـنو   كاوشگران در دسته
هــايي هســتند كــه بطــور مــداوم در  ايــن گــروه ســازمان
اي مـنظم بـه   هاي بـازار بـوده و بگونـه    جستجوي فرصت

بـه  . دهنـد روندهاي محيطي نوظهور در بازار پاسـخ مـي  
ــر   ــاور ميل ــه    ) 1989، 1988(ب ــتر ب ــه بيش ــايز نوآوران تم

سـازي   شود، زيرا طراحي موفق و پيادهموفقيت منجر مي
ــايي ــامعي از    راهبرده ــه درك ج ــده ب ــه و پيچي نوآوران

عوامل محيطي، توليدي، بازاريابي و مهندسـي همچنـين   
  .حجم بزرگي از اطلاعات پردازش شده نياز دارد

  
 پيشينه تحقيق -2

راهبردهاي رقـابتي در زمـان ورود     در ارتباط با تأثير
گيـري  براي پيشـگامان، بسـياري از مطالعـات بـه جهـت     

                                                 
5. Miles 
6. Snow 
7. Prospectors 
8. Mazzeo 
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زيـرا پيشـگامان بـا    ). 1988، 1هيـل (د ان تمايز اشاره كرده
هـايي   گيري قادر خواهند بود به مزيتكمك اين جهت

دست يابند كه عملكرد آنها را در بازار نسـبت بـه سـاير    
تواننـد  آنهـا مـي  ). 1995، 2دي كاسترو(رقبا ارتقا بخشد 

آورند، تقسـيم  بازار را بر اساس مزايايي كه به دست مي
-ين عرضه كنندگان و توزيعكرده و اولين مشتريان، اول

با داشتن اولـين دسترسـي   . كنندگان را در اختيار بگيرند
توانـد روابـط خـوبي كـه بـه      به خريداران، شـركت مـي  

ايـن خـود   . وفاداري خريداران منجر شـود، ايجـاد كنـد   
تواند احتمال جـذب مشـتريان بـالقوه توسـط رقبـا را      مي

اولـــين واردشـــوندگان ). 2002، 3تئـــو(كـــاهش دهـــد 
هاي مهمي بـراي تعريـف بـازار و تعيـين قـوانين      صتفر

ميلـر و  (بازي، نهايتاً كسب و حفظ مزيت رقابتي دارنـد  
آنها از رهبري زمان به عنـوان فرصـتي   ). 1989ديگران، 

براي تصحيح و بهبود كيفيت كالاهايشان قبل از رسيدن 
، 5و ناكـاموتو  4كـارپنتر (توانند اسـتفاده كننـد   پيروان مي

ــاردس ;1989 ــارام 6كـ ــون و ). 1992، 7و كاليانـ رابينسـ
ــل  ــتريان كســب ) 1985(فورن ــه مش ــا مطالع ــاي وب كاره

ــن    ــوغ چرخــه عمــر اي ــه بل كالاهــاي مصــرفي در مرحل
محصولات دريافتند كه، پيشگامان مزيت رقابتي برتري 
بر حسب راهبرد تمايز نسبت به سـاير واردشـوندگان بـه    

زيـر بيـان   بنابراين فرضيه اول بـه شـرح   . آورنددست مي
  :شودمي

پيشگامان بازار در مقايسـه بـا پيـروان    : فرضيه اول
گرايش بيشتري بـه اسـتفاده از راهبـرد تمـايز بازاريـابي      

  .دارند

                                                 
1. Hill 
2. De Castro 
3. Teo 
4. Carpenter  
5. Nakamoto 
6. Kardes  
7. Kalyanaram 

سـازي يـك خـط توليـد گسـترده بـه وسـيله        تجاري
ــاگون گــروه پيشــگامان مــي ــد انتظــارات گون هــاي توان

كننده را برآورده سـاخته و بـدين وسـيله مزيـت     استفاده
شـانكار و ديگـران،   (اري شركت را افزايش دهـد  انحص
-هاي پويـاي بـازار بـر اهميـت جهـت      در بخش). 1998

گيري تمايز براي پيشگامان تأكيد شده است زيرا هدف 
پيشگامان دست يافتن به يك جايگـاه رقـابتي و توسـعه    

هايي مقرون به صرفه، رفتاري و انحصـاري اسـت    مزيت
ققان بر اين موضوع بسياري از مح). 1995دي كاسترو، (

هاي رقابتي مبتني بر تمايز،  اند كه تاكتيكصحه گذاشته
هـاي   سـازد تـا مزيـت   هـاي پيشـگام را قـادر مـي     شركت

در . پيشگامي خود را در بازارهـاي پويـا تقويـت نماينـد    
اين راستا گرايش نوآوري، بازاريابي و كيفيـت بـيش از   

و  8ورتگـا ا(انـد  ها مورد استفاده قرار گرفتهساير گرايش
هـاي پيشـگامان   تمايز نوآورانه ويژگي). 2008ديگران، 

هــاي  بنــابراين، شــركت. ســازدرا برجســته و نمايــان مــي
هاي رقـابتي و نيـز    پيشگام براي نگهداري و حفظ مزيت

كننـد   تطميع مشتريان خـود از ايـن راهبـرد اسـتفاده مـي     
  :پس). 1989ميلر و ديگران، (

مقايسـه بـا پيـروان     پيشگامان بازار در: فرضيه دوم
گرايش بيشـتري بـه اسـتفاده از راهبـرد تمـايز نوآورانـه       

  .دارند
بينـي بكـارگيري   دلايل اصـولي زيـادي بـراي پـيش    

قيمـت از سـوي پيـروان وجـود دارد، بـا      / راهبرد هزينـه 
هــاي بهتــر را بــراي توجــه بــه اينكــه پيشــگامان موقعيــت

انــد، رقابــت بــا اســتفاده از راهبــرد تمــايز كســب كــرده 
بنابراين ممكـن اسـت پيـروان انتخـاب ديگـري نداشـته       

هــا پيــروان بــه عبــارت ديگــر، در برخــي حــوزه. باشــند
اساس قيمت رقابت كنند و نياز به ايجاد يك مجبورند بر

                                                 
8. Ortega 
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تـر داشـته باشـند تـا     موقعيت رقابتي براساس هزينه پايين

  ).1989ميلر و ديگران، (آنها را به سودآوري برساند 
هــاي رقــابتي برخاســته از  كتيــكاز ســوي ديگــر، تا

هـا   هزينه پايين به پيروان اوليه امكان رقابت بر سر قيمت
ها ورود به بازاري  دهد زيرا اگر هدف اين شركت را مي

باشد كه محصولاتي مشابه با محصولات پيشگامان ارائه 
هـاي   كننـد يـك راه بـراي ربـودن مشـتريان شـركت      مي

ــنهاد قيمــت  ــگام، پيش ــايين  پيش ــاي پ ــره ــه آنهاســت   ت ب
تـوان گفـت   بر اساس ايـن ادعـا، مـي   ). 1988، 1لامكين(

هـاي   هـاي پويـاي بـازار بـه تـلاش      پيروان اوليه در بخش
هـاي توليـد و   مستقيم فني خود در كاهش سـريع هزينـه  

و ديگـران،   2زارا(استقرار فرايندهاي بهبـود نيـاز دارنـد    
  :شودفرضيه سوم به صورت زير پيشنهاد مي). 1995

پيــروان اوليــه در مقايســه بــا ســاير : ومفرضــيه ســ
واردشــوندگان گــرايش بيشــتري بــه اســتفاده از راهبــرد 

  .رهبري هزينه دارند
در ارتباط با استفاده پيروان از راهبرد تمايز بازاريابي 

ــي     ــا م ــه ادع ــود دارد ك ــي وج ــات مختلف ــد مطالع كنن
ــازار    شــركت هــايي كــه بعــد از پيشــگامان وارد يــك ب

هــاي  از طريــق توســعه تاكتيــك تواننــدشــوند، مــي مــي
هـايي حيـاتي    برخاسته از تمـايز و رهبـري هزينـه مزيـت    

هـاي برخاسـته از    محققان مختلف مزيـت . بدست آورند
 ;1993، 4و تلـيس  3گلدر(اند گرايش تمايز را نشان داده

آنها معتقدند ايـن  ). 1998ليبرمن و مونتگومري،  ;1993
زد در ســاهــا پيــروان اوليــه را قــادر مــي نــوع از تاكتيــك

مقايسه با محصولات شناخته شـده پيشـگامان تصـويري    
خاص از نام و نشان تجاري خود ساخته، محصولاتشـان  
را شناسايي كرده، اعتماد مشتريان را بدست آورده و در 

                                                 
1. Lambkin 
2. Zahra 
3. Golder  
4. Tellis 

اي از مشـتريان بخـاطر خريـد    نتيجه بر تـرس اوليـه پـاره   
فرشــــتام و  (محصــــولات ديگــــران فــــائق آينــــد    

بـا  ) 1999(ين و همكـاران  طبق نظر كو). 1990ديگران،
هاي رقابتي برخاسته از تمايز و رهبـري   استقرار تاكتيك

هزينه عملكرد پيروان اوليه به ميزان قابل تـوجهي بهبـود   
  :بنابراين. يابدمي

پيـروان اوليـه در مقايسـه بـا سـاير      : فرضيه چهارم
واردشــوندگان گــرايش بيشــتري بــه اســتفاده از راهبــرد 

  .تمايز بازاريابي دارند
در آخر راهبرد رهبري هزينه وجود دارد كـه بيشـتر   

ها  براي اين شركت. نگراني آخرين واردشوندگان است
ها در توليد يك كـالاي  كاهش هزينه بايدهدف رقابتي 

و ديگــران،  5ســونگ(پذيرفتــه شــده و اســتاندارد باشــد 
همين امر عملكرد آنهـا را بـه   ). 1996، 6يوتربك ;1999
راهبـرد رهبـري هزينـه قـرار       تأثيراي مستقيم تحت گونه
هايي كه در آخر وارد بازار  بطور كلي، شركت. دهدمي
تواننـد بـه ماننـد اولـين وارد شـوندگان بـه       شوند نميمي

مــوقعيتي رقــابتي دســت يابنــد و دليــل آن دشــواري      
گذاري آنها بر سيستم ترجيحات مشتريان و كسـب   تأثير

، 8و يـون  7يلـين ل(سطح بالايي از اطمينان مشتريان اسـت  
تواننـد از  البتـه آنهـا مـي   ). 1991و ديگران،  9مور ;1990

هــاي پيشــگامان بــراي منــافع بــه دســت آمــده از هزينــه 
هاي تحقيق و توسـعه، آمـوزش    گذاري در بخشسرمايه

هــا ســاختنيــروي كــار و خريــداران و نيــز توســعه زيــر
هـاي  و بدين ترتيـب از هزينـه  ) 2002تئو، (استفاده كنند 

  .ها بكاهنددر اين حوزهخود 

                                                 
5. Song 
6. Utterback 
7. Lilien  
8. Yoon 
9. Moore 



  
  

  53/   و سبك ورود به بازار ييمواد غذا يها شركت يراهبرد ريمس
  

تواننـد  هاي پويا مـي  آخرين واردشوندگان در محيط
هـاي واردشـوندگان    ها و موفقيت با يادگيري از شكست

اي در محصـولات و  قبلي دسـت بـه بهبودهـايي حاشـيه    
هدف اين بهبودها رسيدن به كارايي . فرايندهايشان بزنند

به  اين موضوع). 2002رابينسون و چيانگ، (بيشتر است 
هـايي   دهـد تـا قيمـت   آخرين پيـروان ايـن امكـان را مـي    

). 2004شامسـي،  (تر از رقبايشان درخواست كننـد  پايين
زيرا قيمت يك مشخصه محصول بوده و مشتريان آن را 

ميلـر،  (نماينـد   به راحتي بين كالاهاي مشابه مقايسـه مـي  
بنابراين آخـرين واردشـوندگان بـا كمـك ايـن      ). 1986

توانند خود را در بازار تثبيت كرده و با يراهبرد رقابتي م
انـد بـه   هايي كه قبل از آنها وارد بازار شده ديگر شركت
  :پس. رقابت بپردازند

آخرين واردشوندگان در مقايسـه بـا   : فرضيه پنجم
سايرين گرايش بيشـتري بـه اسـتفاده از راهبـرد رهبـري      

  .هزينه دارند
يـر  با توجه به ادبيات مطـرح شـده، مـدل مفهـومي ز    

  :گيردمبناي اين مطالعه قرار مي

  

  
 مدل مفهومي مطالعه -1شكل 

 
 شناسي تحقيقروش -3

تحليلــي از  -تحقيــق مطالعــه حاضــر توصــيفي روش
جامعـه آمـاري شـامل مـديران     . شاخه همبسـتگي اسـت  

در صـنعت غـذاي    1هاي فعـال  ارشد يا بازاريابي شركت
تن دليل انتخاب اين صنعت، قـرار گـرف  . كشورمان است

سطح تحليـل  . 2در فهرست ده صنعت نوآور در دنياست

                                                 
  .آوري داده در بازار وجود دارندهايي كه در طول دوره جمعشركت .1

  .دارند
2. http://www.fastcompany.com/most-innovative-
companies/2012 

اشاره به مكان، انـدازه يـا مقيـاس هـدف مطالعـه دارد و      
هـا  متمايز از واحد تحليل يا واحد مشاهده است كه داده

سطح تحليل و واحـد تحليـل   . شودآوري مياز آن جمع
ــي     ــف م ــه را تعري ــاري مطالع ــه آم ــم جامع ــا ه ــد ب كنن

راين، در اين مطالعه سطح تحليـل  بناب). 1993يارداسف (
هـا و واحـد تحليـل مـديران ارشـد يـا بازاريـابي         شركت
هـا در  براي آزمون فرضيات مـدل پـژوهش، داده  . است

ــزار پرســش   ــا اســتفاده از اب نامــه يــك دوره ســه ماهــه ب
آوري شده است كه در آن از مديران خواسته شـد   جمع

كت تا به سوالات بر مبناي يكي از محصولاتي كـه شـر  
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آنها در طول پنج سال اخيـر توليـد و روانـه بـازار كـرده      

  .است پاسخ دهند
  
 هاآوري دادهنمونه تحقيق و روش جمع 3-1

گيري تصادفي اسـتفاده  در اين تحقيق از روش نمونه
از آن جا كه جامعه آماري نامحدود بوده، از . شده است

اين رو، براي به دست آوردن حجم نمونه از رابطه زيـر  
  :فاده شداست

n 96.1025.02  ZZ = (z² δ²)/d² 
نامه براي تعيين حجـم  پرسش 30آوري پس از جمع

به دست آمد كه بـا در نظـر    127/0نمونه، واريانس آنها 

، حجم نمونه مـورد  07/0معادل ) ( گرفتن ضريب خطا
  :به دست آمد 100نياز 

n = ((1.96)² ×0.127)/0.07² =99.56 ≈ 100 

ــيكن از آ ــي  ل ــال م ــه احتم ــا ك ــي از  نج ــت برخ رف
پرسشنامه توزيـع شـد    250ها برگردانده نشود، پرسشنامه

ــاً  ــورد پرسشــنامه كامــل جمــع  102كــه نهايت آوري و م
تجزيه و تحليل قرار گرفـت كـه نـرخ بازگشـتي معـادل      

  .دادرا نشان مي% 8/40
  

  شناختي نمونههاي جمعيت ويژگي 3-2
ونه مطالعه براي سنجش وضعيت جمعيت شناختي نم

از پنج سوال استفاده شده است كه نتايج آن در جـدول  
  .آمده است 1

  
  شناختي نمونههاي جمعيت ويژگي  -1جدول 

 زن%8/11مرد و%2/88  جنسيت
  سال 40بيشتر از % 2/36سال،40تا30بين%1/44سال،30كمتر از%6/19  سن

  كارشناسي ارشد و بالاتر% 5/29ي،كارشناس%1/45كمتر از كارشناسي،%4/25  تحصيلات
 مدير بازاريابي%2/43مدير ارشد و%8/56  سمت شغلي

  
  روش سنجش متغيرها 3-3

هـا سـه    براي سنجش سـبك ورود بـه بـازار شـركت    
اوليــه و پيشــگامان، پيــروان : گــروه در نظــر گرفتــه شــد

پيروان كه در آن، پيشگام اولـين شـركتي اسـت    آخرين 
هـاي   شود، پيروان اوليه شـامل شـركت  كه وارد بازار مي

هاي ششـم   دوم تا پنجم و آخرين واردشوندگان شركت
بنـدي بـه كـار    بندي مشابه طبقهاين طبقه. و بالاتر هستند

و ) 2001(رفتـــــه توســـــط دورانـــــد و كـــــوئردروي 
ــل داده هــاي  . اســت) 1997( 1ماســكرنهاس ــراي تحلي ب

                                                 
1. Mascarenhas 

هـاي پيشـگام، پيـروان     مربوط بـه سـبك ورود، شـركت   
يه و آخرين واردشوندگان به طور جداگانـه بـا سـاير    اول

هـاي مطالعـه   در ميان نمونه. واردشوندگان مقايسه شدند
ــركت% 7/21 ــگام،   ش ــاي پيش ــه و  % 8/37ه ــروان اولي پي
بـراي  . جزو آخرين واردشوندگان به بازار بودند% 5/40

هاي چندگانـه  گيري راهبردي از شاخص سنجش جهت
البته با حصول اطمينـان از  ) 2001(دوراند و كوئردروي 

ها با استفاده از پايايي مركـب  همبستگي دروني شاخص
در نتيجـه، راهبـرد رهبـري هزينـه بـا دو      . استفاده كرديم

سوال كه موقعيت شركت را بر حسب بهـاي تمـام شـده    
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كالا و قيمت آن در برابر رقبـاي اصـلي در بـازار تعيـين     
ابي نيـز بـا پـنج    راهبرد تمايز بازاري. كرد، ارزيابي شدمي

سوال كه گرايش شركت را به توسعه اصالت، كيفيت و 
مشي توليد و حساسيت تقاضاي مشتري نوآوري در خط

به تمايز و نيـز اهميـت توليـد براسـاس راهبـرد تفكيـك       
و . سنجيد، ارزيـابي شـد  مشتريان از سوي شركت را مي

در آخر راهبرد تمايز نوآوري با سه سـوال ميـزان تمـايز    
فرايند و تكنولوژي شركت نسبت به رقباي اصـلي  كالا، 

  .ارزيابي شد
  

  روش تحليل داده 3-4
يابي براي آزمون فرضيات اين مطالعه از تحليل مدل

ــاختاري  ــه س ــت   (SEM) 1معادل ــده اس ــتفاده ش در . اس
تـوان  دو روش را مـي  SEMهاي مورد استفاده تكنيك

مبتني بر كواريانس بـه علـت    SEMاول . شناسايي كرد
 ,LISREL, EQSمثـل (اي سعه چندين برنامه رايانهتو

AMOS (كننـد،  كه به تخمين اين نوع مدل كمك مي
تـري يافتـه اسـت     ديدگاهي است كه مقبوليـت گسـترده  

ــو، ( ــازي   ). 2008پينت ــر روي حداكثرس ــدگاه ب ــن دي اي
. كواريانس بين سازه هاي گوناگون تمركز كرده اسـت 

اسـت  ) PLS( 2و ديدگاه دوم، كمترين مربعات بخشـي 
هـا تمركـز كـرده اسـت     كه بر روي واريانس بـين سـازه  

ايـن  . ، كمتر مورد توجه قرار گرفتـه اسـت  )2010، 3وو(
دو ديدگاه از نظر فرضيات آماري در خصـوص توزيـع   
متغيرهاي مشاهده شده، نمونه مورد نياز و نوع رابطه بين 

                                                 
1. Structural Equation Modeling (SEM) 
2. Partial Least Squares (PLS) 
3. Wu 

تواننـد  هاي وابسته كه ميمتغيرهاي مشاهده شده و سازه
ــدل ــم ــد   س ــديگر متفاوتن ــا يك ــوند، ب  PLSدر . ازي ش

گيري از طريق يك رويـه  پارامترهاي ساختاري و اندازه
شـوند كـه رگرسـيون سـاده و     تكراري تخمـين زده مـي  

) OLS(4چندگانه را به وسيله كمترين مربعات معمـولي 
مبتنـي بـر    SEMبنـابراين بـر خـلاف    . كنـد تركيب مـي 

هـاي مشـاهده   كواريانس از هرگونه فرض توزيعي متغير
علاوه بر اين با توجـه بـه طبيعـت    . ورزدشده اجتناب مي

شناسي كه در آن پارامترهاي مدل در بخشي بودن روش
شوند، اندازه نمونه مورد نياز هايي تخمين زده ميبلوك

و در ). 2008پينتـو،  (به مراتب كوچكتر اسـت   PLSدر 
، اين تكنيك ارزيـابي همزمـان روايـي و پايـايي     نهايت 

. سـازد هاي تئوريكي را فراهم ميگيري سازهابزار اندازه
هاي براي ارزيابي مدل هاي سنجش و ساختاري با سازه

چند شاخصي با اثرات مسـتقيم و غيرمسـتقيم نيـز مـورد     
  ).2009چوا و چن، (گيرد استفاده قرار مي

 PLSفرضيات به وسيله بنابراين مدل پيشنهاد شده و 
 smart pls 2افزار مورد استفاده نرم. ارزيابي شده است

ــدل   ــاري ضــرايب م ــاداري آم هــاي اســت و ســطح معن
گيـري مجـدد   سنجش و ساختاري از طريق فرايند نمونه

) گيـري مجـدد  نمونه 500توليد تصادفي ( 5اندازخود راه
  .تعيين شده است

  هاي تحقيقيافته -4
  :شود رحله ارزيابي و تفسير ميدر دو م PLSمدل 

                                                 
4. Ordinary Least Squares (OLS) 
5. Bootstrap Re-Sampling Procedure 
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ارزيابي روايـي و پايـايي مـدل سـنجش در مـورد      ) الف

  ارتباط بين متغيرهاي مشاهده شده با متغير مكنون متناظر
ارزيابي مـدل سـاختاري بـراي بررسـي ارتبـاط بـين       ) ب

ــا يكــديگر  و ديگــران،  1تننهــاوس(متغيرهــاي مكنــون ب
  ).2010وو،  ;2005

بـار و قابـل اطمينـان بـودن     توالي ايـن دو مرحلـه اعت  
كند قبـل از اينكـه   ها را تضمين ميمقياس سنجش سازه

گيـري در مـورد روابـط بـين     تلاشي در خصوص نتيجـه 
  ).2009و ديگران،  2ساينز(سازه ها صورت گيرد 

  

 ارزيابي مدل سنجش 4-1

گيري در دو قسمت سنجيده شـده  پايايي ابزار اندازه
اخص انعكاسـي و  است، يكي مربوط بـه پايـايي هـر ش ـ   

شـود و  سازه متناظر با آن، كه با مقدار بار نشان داده مـي 
هاي انعكاسـي  همه شاخص) ρc(ديگري پايايي مركب 

با سازه متناظر است كه بـراي تعيـين همبسـتگي درونـي     
لازم به يادآوري است . رودگيري به كار ميابزار اندازه

  كه شاخص انعكاسـي شاخصـي اسـت كـه تحـت تـأثير      
). 2008پينتو و ديگران، (گيرد متناظر خود قرار مي سازه

مقدار پايايي مناسب براي هر شاخص با سازه متنـاظر بـا   
و بــراي ) 2009و ديگــران،  3ساســيك( 6/0آن حــداقل 

ــايي مركــب حــداقل   ــر، (اســت  7/0پاي ــل و لارك فورن
ــونگ ;1981 ــران،  4س ــه در  ). 1999و ديگ ــانطور ك هم

هـاي انعكاسـي بـا    آمده است بار همه شـاخص  2جدول 
بوده و نيز پايايي تركيبي بيشتر  6/0سازه متناظر بيشتر از 

                                                 
1. Tenenhaus 
2. Saenz 
3. Sosik 
4. Song 

-گيري تأييد ميبنابراين پايايي ابزار اندازه. است 7/0از 

  .شود
گيـري سـه نـوع اعتبـار     براي تأييد روايي ابزار اندازه

شود، اعتبـار محتـوا، اعتبـار همگـرا و اعتبـار      ارزيابي مي
ه وسيله اطمينان از سازگاري بـين  اعتبار محتوا ب. افتراقي

ــدازهشــاخص ــاي ان ــات موجــود ايجــاد  ه ــري و ادبي گي
اين اعتبار به وسـيله مصـاحبه بـا مـديران ارشـد      . شود مي

اعتبـار همگـرا بـه ايـن اصـل      . باتجربه حاصل شده است
ــا يكــديگر  گــردد كــه شــاخصبرمــي هــاي هــر ســازه ب

كـر  و لار معيـار فورنـل  . اي داشته باشـند همبستگي ميانه
بــراي اعتبــار همگــرا بيشــتر شــدن ميــانگين      ) 1981(

اعتبـار  . اسـت  5/0از ) AVE( 5هـاي خروجـي  واريانس
با همبستگي بين  AVEافتراقي نيز از طريق مقايسه جذر 

شود و براي هر سنجيده مي) 3جدول (متغيرهاي مكنون 
بايـد بيشـتر از    AVEهاي انعكاسـي جـذر   كدام از سازه

چوا و (ها در مدل باشد اير سازههمبستگي آن سازه با س
 ).2009چن، 

 AVEنشــاندهنده  PLSنتــايج حاصــل از خروجــي 
تمايز بازاريابي و  63/0براي رهبري هزينه،  62/0معادل 

) 5/0(براي تمايز نوآوري است كه بيشتر از معيـار   79/0
هـا بـا   بوده و جذر آنها نيز بيشتر از همبستگي ايـن سـازه  

بنـابراين  . موجـود در مـدل اسـت   هاي متنـاظر  ساير سازه
  .گيري از روايي مناسبي برخوردار استابزار اندازه

  
  
  

                                                 
5. Average Variance Extracted 
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  گيريروايي همگرا و پايايي ابزار اندازه -2جدول 
 آماري  ρc AVE T بار گيريسازه و شاخص اندازه

 - - - 1 سبك ورود

 گيري راهبرديجهت
 رهبري هزينه

  بهاي تمام شده كالا
  قيمت كالا
  زاريابيتمايز با

  گرايش توليد به اصالت
  گرايش توليد به كيفيت
  گرايش توليد به نوآوري

  حساسيت تقاضاي مشتري به تمايز
 توليد بر اساس راهبرد تفكيك مشتريان

  تمايز نوآوري
  تمايز كالاها

  تمايز فرآيندها
 تمايز تكنولوژي

- 
-  
81/0  
76/0  
-  
71/0  
66/0  
91/0  
84/0  
82/0  

  
93/0  
83/0  
89/0 

-  
77/0  
-  
-  
89/0  
-  
-  
-  
-  
-  
92/0  
-  
-  
- 

-  
62/0  
-  
-  
63/0  
-  
-  
-  
-  
-  
79/0  
-  
-  
- 

-  
-  
83/14  
54/10  

-  
57/10  

16/7  
38/50  
57/24  
94/14  

-  
83/30  
14/17  
70/18 

 
  ماتريس همبستگي متغيرهاي مكنون -3جدول 

 AVEجذر   تمايز نوآوري تمايز بازاريابي رهبري هزينه متغيرهاي مكنون

 -  -36/0 37/0 -45/0 هاساير شركت پيشگامان در برابر

 -  08/0 07/0 -14/0 هاپيروان اوليه در برابر ساير شركت

  -  22/0  -37/0 50/0 هاآخرين واردشوندگان در برابر ساير شركت
 78/0  27/0 -29/0 - رهبري هزينه

 79/0  -31/0 - تمايز بازاريابي

 88/0  -  تمايز نوآوري

  
را  PLSخلاصــه نتــايج حاصــل از تحليــل  2شــكل  يارزيابي مدل ساختار 4-2

بــراي آزمــون مــدل ســاختاري بــه ويــژه ضــريب مســير  
 .دهدآماري را نشان مي Tو ) β(استاندارد شده 
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�P***)/001و  �P** 01/0و �P *05/0(نتايج مدل ساختاري   -2شكل   .  
  

ضريب مسير نشاندهنده اثـر مسـتقيم يـك سـازه بـر      
ــت  ــر اس ــازه ديگ ــون   Tاز  .روي س ــراي آزم ــاري ب آم

فرضيات استفاده شده اسـت كـه مقـدار آن بـراي تأييـد      
  .باشد 96/1حداقل بايد  05/0يك فرضيه در سطح 

دهد فرضيه اول و دوم مربـوط  نتايج تحليل نشان مي
به اثـرات پيشـگام بـازار بـودن بـر اتخـاذ راهبـرد تمـايز         

و تمــايز ) p˂46/0 : β=1H, 001/0(بازاريــابي بــا  
. تأييـد شـدند  ) p˂39/0 : β=2H, 001/0(ري بـا  نـوآو 

بنابراين ورود به عنوان پيشگام به بازار اثـرات مثبتـي بـر    
اتخاذ يك راهبـرد تمـايز در هـر دو سـطح بازاريـابي و      

عـلاوه بـر ايـن نتـايج     . نوآورانه براي كالاي جديد دارد
نشاندهنده استفاده پيروان از راهبرد رهبري هزينـه بـراي   

جديد به بازار دارد كه در آن فرضيه سـوم  ورود كالاي 
و پنجم مربوط به اثرات ورود ديرتر بـه بـازار در اتخـاذ    

بـراي  ) p˂33/0  β=3H, 01/0(راهبرد رهبري هزينه با 
بــراي ) p˂72/0 : β=5H, 001/0(پيــروان اوليــه و  

بنــابراين ورود بــه . آخــرين واردشــوندگان تأييــد شــدند
ثبتي در اتخـاذ يـك راهبـرد    بازار به عنوان پيرو اثرات م

عـلاوه بـر ايـن    . رهبري هزينه براي كـالاي جديـد دارد  
نتايج نشاندهنده اسـتفاده پيـروان اوليـه از راهبـرد تمـايز      

  .است) p˂24/0 : β=4H, 01/0(بازاريابي با 
  

 برازش مدل 4-3
گيري بـرازش مـدل سـنجش از ميـانگين     براي اندازه

استفاده  R²ي از اشتراك و براي برازندگي مدل ساختار
دهنده درصدي مقدار ميانگين اشتراك نشان. شده است

هاسـت كـه بـه وسـيله سـازه متنـاظر       از تغييرات شاخص
محققان سطح قابل قبول بـراي اشـتراك   . شودتوجيه مي

و ديگـران،   1لـي (انـد  ذكر كـرده  5/0آماري را بيشتر از 
شود اشتراك ديده مي 4همانطور كه در جدول ). 2008
 5/0دهد بيشـتر از  ي كه برازندگي مدل را نشان ميآمار
كه نشاندهنده توانايي مدل در توصيف  R²مقدار . است

سازه است براي رهبري هزينه، تمايز بازاريـابي و تمـايز   
اين . است 12/0و  19/0، 23/0نوآوري به ترتيب معادل 

نتايج نشاندهنده آن است كـه مـدل ارائـه شـده توانـايي      

                                                 
1. Lee 
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 .داردل قبولي براي تشرح رهبري هزينه و تمـايز بازاريـابي   قاب

  
 برازندگي مدل سنجش و معادله ساختاري  -4جدول 

 برازندگي مدل ساختاري برازندگي مدل سنجش 

R² ميانگين اشتراك متغير

 - 1 سبك ورود

 31/0 62/0 رهبري هزينه

 19/0 63/0 تمايز بازاريابي

 13/0 79/0 تمايز نوآوري

  
بـراي متغيـر تمـايز نـوآوري      R²پايين بـودن مقـدار   

بيانگر آن است كـه متغيـر سـبك ورود كـه مـا در ايـن       
مطالعه به عنوان يك تصميم راهبـردي هنگـام ورود بـه    

ايم از توانايي كافي بـراي  بازار بر روي آن تمركز كرده
تشرح اين راهبرد برخوردار نيست و متغيرهـاي ديگـري   

  .قرار دهند  اين راهبرد را تحت تأثيرتوانند مي
  
 گيريبحث و نتيجه  -5

برانگيـز  ارائه كالاهاي جديـد بـه موضـوعي چـالش    
در حقيقـت،  . ها تبديل شده است براي مديريت شركت

بقــا و رشــد شــركت در گــرو ورود موفــق محصــولات  
در ايــن ميــان نقــش تصــميمات . جديــد بــه بــازار اســت

ر ارائـه كـالاي جديـد    راهبردي مديران براي موفقيت د
سـبك ورود    در اين مطالعه به بررسي تأثير. حياتي است

به بازار بر روي اتخاذ يـك تصـميم راهبـردي از سـوي     
دهـد كـه تصـميم در    شركت پرداختيم، نتايج نشـان مـي  

فراوانـي    مورد سبك ورود به بازار در يك صنعت تأثير
ك بر روي اتخاذ يك راهبرد رقابتي براي دستيابي به ي ـ

پيشگامان بازار بـا توجـه بـه    . گذاردعملكرد مطلوب مي
هاي بالاي توليد، منابع و تجربيات بيشـتر گـرايش   هزينه

تـر  به ارائه كالاهايي با كيفيت بالاتر، خط توليد گسترده

بنابرين . و خدمات مشتري بهتر نسبت به ساير رقبا دارند
-دينتـايج تحقيقـات   . گزينندآنها راهبرد تمايز را برمي

ــمان  ــترو و كريسـ و رابينســـون و فورنـــل ) 1995(كاسـ
بعـلاوه، پيشـگام بـازار بـودن،     . كنـد را تأييد مي) 1985(

-اغلب يك تصوير ذهني مطلوب براي شركت خلق مي

ــه درك تمــايز محصــولات پيشــگامان   كنــد و نســبت ب
از سوي ديگـر،  . كندمشهور، نسبت به پيروان كمك مي

ــه دليــل   ــز ب ــه واردشــوندگان بعــدي ني اســتفاده از تجرب
هــايي كــه پيشــگامان در راه   پيشــگامان و نيــز هزينــه  

كننده و نيز آموزش شناساندن محصول جديد به مصرف
هاي توليد پايينتري نسبت بـه  اند، به هزينهاو متحمل شده

ــرد  پيشــگامان دســت مــي ــان بيشــتر از راهب ــد، بنابري يابن
هـاي  بر اين اسـاس، كالا . كنندرهبري هزينه استفاده مي

. كننـد يـابي مـي  تري موقعيتهاي پايين خود را در قيمت
و ) 2009(كــه در ايــن مــورد نيــز نتــايج تحقيقــات چــوا 

  .شودتأييد مي) 1989(ميلر
شـود از آنجـا كـه    هاي پيشگام توصيه مي به شركت

هاي زيادي را صـرف تحقيـق و توسـعه، آمـوزش     هزينه
ات هـا، تبليغ ـ نيروي كار و خريداران توسـعه زيرسـاخت  

سـازي يـك راهبـرد مبتنـي بـر      كنند، لذا در پيادهمي... و
شـوند، بنـابراين، بـا توجـه بـه       هزينه با مشكل روبرو مـي 
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كسب شـهرت   -مزاياي بلندمدتي كه راهبرد تمايز دارد

به عنوان رهبر بازار، شناسايي انواع مشتريان، دسترسي به 
كننـدگان و  هاي توزيع و عرضـه منابع كليدي مثل كانال

از آن در جهت كسب مزيت رقابتي پايدار در بازار  -...
  .استفاده كنند

شود از منـافع بـه   به واردشوندگان بعدي پيشنهاد مي
سـازي  هـاي پيشـگامان بـراي پيـاده    دست آمده از هزينه

  .يك راهبرد مبتني بر هزينه استفاده كنند
ــي ــأثير پيشــنهاد م ــي ت ــات آت ــابع   شــود در تحقيق من
گيـري راهبـردي   سبك ورود و جهت بازاريابي بر رابطه

-تحقيقات ديگري نيز با استفاده از نمونـه . سنجيده شود

هاي خدماتي يا ساير صـنايع بـراي معلـوم     هايي از بخش
  .شودپذيري مدل پيشنهاد ميكردن تعميم

تــوان بــه تنــوع هــاي ايــن مطالعــه مــياز محــدوديت
محصــولات توليــدي در صــنعت غــذا اشــاره كــرد كــه  

هـاي   پذيري نتايج مطالعه را در بـين بخـش  قدرت تعميم
ــي    ــاهش م ــنعت ك ــن ص ــاگون اي ــدگون ــر . ده از ديگ

ــه از ويژگــي محــدوديت ــق ك ــاي تحقي ــاي خــاص ه ه
هاي علوم اجتماعي است، تاثير متغيرهايي است پژوهش

كه كنتـرل آنهـا خـارج از دسـترس پژوهشـگر اسـت و       
امكان تاثيرگذاري آنها بـر نتـايج پـژوهش دور از ذهـن     

تـوان بـه شـدت رقـابتي، شـرايط      براي نمونه مـي . نيست
  .اشاره كرد... اقتصادي و 
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