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مقدمه

فعاليت شركت ها در محيط های پويا و متلاطم با استفاده از شدت رقابت، اوضاع متزلزل 
بازار، تغييرات سريع تكنولوژی و چرخه عمر كوتاه تر محصولات توصيف می  شود. تحت 
را  شركت  بقای  شانس  بازار،  در  كالا  انداختن  جا  برای  مؤثر  استراتژی  يك  شرايط،  اين 
افزايش داده و عملكرد را بهبود می بخشد. شركت های پيشگام توليد كالاهای جديد، ممكن 
است مزايای رقابتی فراوانی مانند كسب شهرت به عنوان رهبر بازار در ميان مشتريان، تسخير 
پرهزينه،  كار  اين  البته  آورند.  به دست  توزيع  كانال های  يا  ادراكی  موقعيت های  بهترين 
زمان بر و مخاطره آميز است. مطالعات زيادی نشان داده اند كه استراتژی ورود يا جا انداختن 
زيادی محققان  است.  يا شكست كالاهای جديد  موفقيت  تعيين كننده  عامل  بازار  در   كالا 

از  كدام يك  اين كه  درباره  اجماعی  ادبيات،  در  اما  كرده اند،  بررسی  را  استراتژی   اين 
تصميم های مديريتی يك استراتژی ورود را تشكيل می دهد، وجود ندارد. 

از  گسترده  بخش  دو  بازار،  در  كالا  انداختن  جا  ادبيات  درباره  انجام شده  مطالعات 
تصميم گيری های لازم را شناسايی كرده اند: تصميم های استراتژيك و تصميم های تاكتيكی 

كه هر دو، تصميم های ورود به بازار يك شركت را تشكيل می دهند. 
است  بازار  در  كالا  اندازی  جا  استراتژيك  تصميم های  از  يكی  بازار  به  ورود  سبك 
كه در اين مطالعه بررسی می شود. تحقيقات زيادی حول مفهوم مزيت اولين واردشونده و 
چگونگی قرارگرفتن آن به عنوان پيشگام بازارهای جديد و در موقعيت رقابتی بالاتر از ساير 
ورود،  سبك  مورد  در  تصميم  است.  گرفته  صورت  تجاری،  نشان های  و  نام  يا  شركت ها 
انتخاب سازمان برای ورود به بازار قبل يا بعد از رقبا است. مطالعات تجربی در حوزه های 
سبك  مقابل،  در  كرده اند.  توجه  ورود  سبك  به  كم تر  كارآفرينی  و  استراتژيك  مديريت 
ورود مبحث مهمی در بازاريابی بوده و بر اساس ادبيات موانع ورود و نيز مطالعات تئوری 
بازاريابی بنا شده است. يكی از اهداف اصلی اين مطالعه، ارائه شواهد تجربی در مورد تأثير 
سبك ورود بر روی عملكرد شركت است. اگرچه تصميم درباره سبك ورود، بنيادين است 
اما فقط يكی از متغيرهای استراتژيكی است كه شركت در حين جا انداختن كالای جديد 
در بازار با آن درگير است. علاوه بر اين، شركت بايد ابعاد استراتژيك ديگری نظير قلمرو 

بازاری كه شركت قصد پوشش آن را دارد را نيز مشخص كند. 
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تصميم در مورد قلمرو پوشش بازار منعكس كننده اين واقعيت است كه آيا شركت برای 
جا انداختن تمام عيار كالا می خواهد همه بخش های بازار هدف را انتخاب كند، يا به صورت 
تلاش های  همه  بايد  شركت  تمام عيار،  ورود  مورد  در  شود.  بازار  وارد  پياپی  و  زنجيره ای 
تجاری اش را به زمان ورود متمركز كند و بكوشد تا بخش های بازار هدف را به سرعت و 
در حد ممكن تصرف كند. يا می تواند از بخش های مطمئن يا حوزه های جغرافيايی شروع 
كه  شود  گفته  است  ممكن  دهد.  گسترش  را  خود  بازار  پوشش  به تدريج  و  بعداً  و  كرده 
هردوی پيشگامان و پيروان بايد سريع و گسترده وارد بازار شوند تا از مزايای رهبری زمان 
برای كسب صرفه جويی های ناشی از مقياس توليد و توزيع، آگاهی بيش تر، گرايش مثبت و 
آزمايش رضايت بخش مشتريان بهره مند شوند. اما، انگيزه قابل توجهی برای پيشگامان بازار 
وجود دارد تا از طريق خدمت به بازارهای جغرافيايی گسترده، واردشوندگان بعدی را در 
به علت محدوديت  پايين  بازار  به كسب سهم  می توان  از جمله  دهند؛  قرار  فضايی  انحصار 
زمانی  از  كرد.  اشاره  واردشوندگان  ساير  برای  خريداران  و  توزيع  كانال های  به  دسترسی 
بازاريابی مورد مطالعه قرار گرفته  برنامه  كه مقياس ورود به عنوان يك تصميم استراتژيك 
است، لازم است اثر آن بر روی عملكرد به صورت تجربی ارزيابی شود و اين هدف ديگر 

اين پژوهش است.

1. ادبیات پژوهش

بازار  به  اولين واردشوندگان  به تحليل مزايا و معايب  تئوری و تجربی زيادی  مطالعات 
مزيت سهم  دارای  درازمدت  پيشگامان در  اين سؤال كه  برای  تئوری،  پرداخته اند. ادبيات 
نيز بر اين نكته تأكيد  بازار هستند، پاسخ واضحی ندارد. بيش تر يافته های مطالعات تجربی 
دارد كه اساساً پيشگامان نسبت به واردشوندگان بعدی، سهم بازار بالاتر و شانس بيش تری 
بازار دارند؛ زيرا واردشوندگان اوليه، تنها بازيگران آن رشته در شروع بازی  برای بقاء در 
چندين  ميان  تقسيم شده  بازار  سهم  از  بيش تر  كسب وكار،  يك  برای  بازار  سهم  هستند. 
پيروان  پيدا می كند.  با ورود سايرين كاهش  بازار پيشگام  بنابراين، سهم  كسب وكار است؛ 
اوليه نيز سهم بازار بيش تری نسبت به آخرين واردشوندگان دارند. مدل های رقابتی براساس 
اقتصاد خرد نئوكلاسيك ها نيز نشان می دهد كه رقابت به فرسايش موقت منافع اقتصادیِ در 
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انحصار اولين واردشوندگان منجر می شود. نرخ بازگشت بالا، واردشوندگان جديدی را به 
صنايع در حال رشد جذب می كند. همچنين، در يك بازار رقابت كامل، فشار رقابت آن قدر 
براساس  يابد.  كاهش  صفر  به  صنعت  سود  كه  می  دهد  قرار  تحت تأثير  را  شركت ها  منافع 

مطالب گفته شده، شش فرضيه به شرح زير مطرح می شود:

فرضیه 1: ورود به عنوان اولین واردشونده به بازار، اثر مثبتی بر موقعیت رقابتی شرکت دارد.

فرايندی كه به وسيله آن مصرف كننده درباره نام ونشان تجاری ياد می  گيرد و سليقه خود 
را شكل می دهد، نيز برای پيشگامان مزايايی دارد. وقتی نوعی جديدی از كالا به بازار معرفی 
هر  اهميت  آن،  خصوصيات  درباره  كمی  اطلاعات  زياد  احتمال  به  مصرف كننده  می  شود، 
خصيصه يا تركيب مطلوب آن ها دارند. در اين زمينه، نام ونشان تجاریِ پيشگام فرصتی است 
برای تعريف نوع كالا و تأثيرگذاری بر ارزيابی مصرف كننده كالا و ويژگی های آن؛ بنابراين، 
توليد  تجاری سازی يك خط  اين،  بر  می دهد. علاوه  را شكل  سليقه مصرف كننده  نام ونشان 
برطرف  را  مصرف كننده  گروه های  گوناگون  انتظارات  می تواند  پيشگامان  به وسيله  گسترده 

ساخته و شانس او را برای يافتن كالايی افزايش دهد كه با نيازها و رجحانش منطبق است.

فرضیه 2: ورود به عنوان اولین واردشونده به بازار اثر مثبتی بر رضایت مشتری دارد.

شركت های پيشگام در بازار، برای دستيابی به مزايای مرتبط با موقعيت پيشگامی شان بايد به 
يك مقياس رقابتی تجاری سازی دست يابند. درك صرفه جويی های مقياس كه مانعی برای ورود 
رقبای جديد است، تصميم ورود اوليه به بازار برای پوشش بخش های بيش تر و بازارهای بزرگ تر 
را از نظر جغرافيايی را توجيه می كند. ورود در مقياس گسترده گاهی اندازه بازار و در نتيجه سهم 
بازار واردشونده به آن را توسعه می دهد. اين ورود دلالت بر عرضه گسترده كالايی دارد كه تقاضا 
برای آن زياد است. اين عوامل نشان می دهند كه ورود در مقياس بزرگ تر می تواند سهم بازار و 
شانس بقای واردشوندگان را افزايش دهد. از سوی ديگر، واردشوندگان بعدی كه می كوشند 
به يك قلمرو بزرگ تر وارد شوند، به احتمال زياد با واكنش جدی رقبايشان روبه رو می شوند. 
 بنابراين، برای دوری از مقابله با پيشگامان، پوشش بازار خود را محدود كرده و بازارهای جاويژه

نتيجه  نيازهای مشتريان به طور مؤثر برآورده نشده است. در  را هدف قرار می دهند، جايی كه 
فرضيه سوم شكل می گيرد.
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 فرضیه 3: هدف گیری بازارهای گسترده اثر مثبتی بر موقعیت رقابتی شرکت دارد.

در بازاريابی انبوه يك كالا، فروشنده توليد، توزيع و تبليغات پيشبردی را انبوه و برای تمام 
خريداران انجام می دهد. در طرف مقابل، بازاريابی قسمتی وجود دارد كه در آن شركت قادر 

است كالا/خدمت را به مراتب سفارشی تر و نزديك تر به خواسته مشتری توليد كند. 
به طوركلی  است،  زيادی  عوامل  تحت تأثير  جاويژه  بازار  مقابل  در  انبوه  بازار  انتخاب 
وقتی شدت رقابت زياد و نيازمند منابع زيادی است، از بازار انبوه اجتناب می  شود. اما اگر 
كالا به عنوان كالايی با مزايای زياد مورد توجه قرار گرفته و با گستره زيادی از خريداران 

سازگاری داشته باشد، بازار انبوه در اولويت قرار می  گيرد.
به نظر می رسد پوشش گسترده بازار، دسترسی مصرف كننده به كالا را آسان تر كرده و 

رضايت وی را به دست می آورد. بنابراين، نوبت به فرضيه چهارم می رسد.

فرضیه 4: مقیاس ورود اثر مثبتی بر رضایت مشتری دارد.

است  كسب وكار  مشی  خط  در  پديده  تنها  شايد  سودآوری  و  بازار  سهم  ميان  رابطه 
كه بيش ترين مطالعه روی آن صورت گرفته است. محققان زيادی در رشته های بازاريابی، 
مديريت و اقتصاد صحت و تعميم پذيری رابطه سهم بازار و سودآوری را بررسی كرده اند. 
بررسی فراتحليلی مطالعاتی كه به دنبال رابطه  مثبتی ميان سهم بازار و سودآوری بوده اند و 
نيز بررسی فاكتورهای تأثيرگذار بر اين رابطه، نشان می دهد كه به طور متوسط اثر سهم بازار 
اجزای  بهبود  به  بازار  افزايش سهم  هر صورت،  در  است.  مثبت  بر سودآوری كسب وكار 
كليدی هزينه ها و بهره وری منجر می  شود. متغيرهايی مانند هزينه های بازاريابی )كه به عنوان 
افزوده هر كارمند كه  به كارگيری ظرفيت و ارزش  از فروش محاسبه می  شود( و  درصدی 
سودآوری را تحت تأثير قرار می دهند، همگی با تغيير سهم بازار، تحت تأثير قرار می  گيرند. 

بنابراين، براساس نتايج مطالعات گذشته، می توان فرضيه پنجم را ارائه داد.

 فرضیه 5: موقعیت رقابتی اثر مثبتی بر سودآوری شرکت دارد.

افزايش  به طوركلی  می  گذارد؟  تأثير  سودآوری  بر  كنونی  مشتريان  رضايت  چگونه 
قيمتی،  كنونی، كاهش حساسيت  مشتريان  برای  وفاداری  افزايش  به  بايد  مشتريان  رضايت 
جلوگيری از تأثير تلاش های رقبا، كاهش هزينه های معاملاتی، كاهش هزينه های شكست، 
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كاهش هزينه های جذب مشتريان جديد و افزايش شهرت برای شركت منجر شود. افزايش 
وفاداری مشتريان كنونی يعنی افزايش خريد مجدد در آينده. اين وفاداری در شركتی كه 
اقتصادی شركت ديده می شود. رضايت  بازگشت  نرخ  است، در  زياد  مشتريانش  وفاداری 
مشتريان بايد حساسيت قيمتی مشتريان كنونی را كاهش دهد. مشتريان راضی بيش تر مايل به 
پرداخت برای كسب مزايا هستند و به احتمال زياد در برابر افزايش قيمت صبورترند؛ و اين 

بر وفاداری مشتريان و سود ناخالص بالاتر دلالت دارد. 

 فرضیه 6: رضایت مشتری اثر مثبتی بر سودآوری شرکت دارد.

باتوجه به آنچه ذكر شد، در اين مطالعه به بررسی اثر سبك و مقياس ورود به بازار بر 
عملكرد شركت می  پردازيم. مدل ارائه شده شامل دو بخش است؛ يكی مربوط به روابط ميان 
تصميم های استراتژيك و برخی ابعاد عملكرد بوده و ديگری به روابط داخلی ابعاد عملكرد 

مربوط است )نمودار 1(.

نمودار 1 مدل مفهومی تحقيق

2. روش شناسی تحقیق

در آزمون فرضيه های مدل پژوهش، داده ها از روش  تحقيق پيمايشی ـ مقطعی و در يك 
است.  شده  جمع آوری  ايران  شيميايی  و  غذايی  صنايع  فعال  شركت های  از  سه ماهه   دوره 
به اين صورت كه پرسش نامه ای برای مديران ارشد يا بخش بازاريابی شركت ها فرستاده شد 
و از آن ها درخواست شد بر مبنای يكی از محصولاتی كه در پنج سال اخير توليد و روانه 
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بازار كرده اند، به سؤال ها پاسخ دهند. برای تعيين حجم نمونه نيز از رابطه زير استفاده شده 
است:

n = (z² δ²)/d  )1(

با در نظر گرفتن انحراف معيار )δ( معادل 0/38 و سطح خطا  ی )d( 0/07، در سطح اطمينان 
95 درصد، حجم نمونه مورد نياز 112 به دست آمد؛ اما از آنجا كه احتمالاً برخي پرسش نامه ها 
و  تجزيه  و  پرسش نامه جمع آوري   118 نهايتاً  شد.  توزيع  پرسش نامه  نمی شد، 250  برگردانده 
تحليل شد. اين تعداد نرخ بازگشتی معادل 47/2 درصد را نشان می داد و در اين ميان 75/4 درصد 

پاسخ دهندگان در صنايع غذايی و 24/6 درصد آن ها در صنايع شيميايی فعاليت می كردند.
به منظور سنجش متغيرهای تحقيق، چهار طبقه برای سبك ورود شركت ها به بازار ايجاد 
شد: پيشگامان، يكی از پيشگامان، پيروان  اوليه و آخرين  پيروان. در ميان نمونه های مطالعه 
اوليه  پيروان  پيشگامان، 24/6 درصد  از  پيشگام، 11 درصد يكی  11/9 درصد شركت های 
و 52/5 درصد جزء آخرين واردشوندگان به بازار بودند. برای مقياس ورود، شركت ها در 
به پوشش تمام  بازار های كوچك شروع شده و  از نفوذ در  پنج طبقه دسته بندی شدند كه 
بازار ختم می شد. در رابطه با ابعاد عملكرد نيز از سهم بازار به عنوان پركاربردترين نماينده 

موقعيت رقابتی شركت، رضايت مشتری و سودآوری استفاده شده است.
از تحليل مدل يابی معادله ساختاری )اس، ای، ام(1 براساس ديدگاه كم ترين مجذورات 
بخشی )پی، ال، اس( برای آزمون فرضيه های اين مطالعه استفاده شد. دو روش را می توان 
در تكنيك های مورد استفاده اس، ای، ام شناسايی كرد. اس، ای، ام مبتنی بر كواريانس و 
مشاهده شده  متغيرهای  توزيعی  از هرگونه فرض  اس  ال،  پی،  بخشی2.  كم ترين مجذورات 
اجتناب كرده و برای اجرا به نمونه های كم تری نياز دارد و بر خلاف اس، ای، ام مبتنی بر 
كواريانس كه همه سازه ها در آن بايد از طريق شاخص های انعكاسی3  اندازه گيری شوند، 
يعنی شاخص های اندازه گيری به وسيله متغيرهای مكنون4  متناظر تحت تأثير قرار می گيرند 

1. Structural Equation Modeling (SEM).
2. Partial Least Squares (PLS).
3. Reflective Indicators.
4. Latent Variable.
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در  كه  استفاده كرد.  تركيبی  با شاخص های  سازه هايی  اندازه گيری  برای  می توان  آن  از  و 
آن ها شاخص های اندازه گيری متغيرهای مكنون را تحت تأثير قرار می دهند. در اين شرايط 
جهت رابطه ميان متغيرهای مشاهده نشده و مشاهده شده برعكس است. يعنی شاخص ها علت 

سازه های متناظر هستند1.
از آنجا كه مدل پژوهش حاضر، تركيبی از سازه های مكنون  )كه با شاخص های انعكاسی 
اندازه گيری می شود( و برآمده2  )تركيبی( است. در ميان دو ديدگاه مرتبط با اس، ای، ام 
از  نمونه ها،  كم  تعداد  و  تحقيق  در  رفته  به كار  متغيرهای  از  برخی  تركيبی  ماهيت   به دليل 

پی، ال، اس استفاده شده است.

3. نتایج

استفاده  مديريت  تحقيقات  در  كه  است  مشتركی  روش شناختی  رويكرد  اس  ال،  پی، 
می شود و دو مرحله دارد:

• ارزيابی روايی و پايايی مدل سنجش	
• ارزيابی مدل ساختاری 	

توالی اين دو مرحله اعتبار و قابل اطمينان بودن مقياس سنجش سازه ها را قبل از هرگونه 
تلاش برای نتيجه گيری روابط ميان سازه ها، تضمين می كند3.

پايايی ابزار اندازه گيری در دو قسمت سنجيده شده است، يكی مربوط است به پايايی هر 
شاخص انعكاسی و سازه متناظر با آن، كه با مقدار بار4  نشان داده می شود و ديگری پايايی 
با سازه متناظر است كه برای تعيين همبستگی درونی  انعكاسی  تركيبی5  همه شاخص های 
ابزار اندازه گيری به كار می رود. مقدار پايايی مناسب برای هر شاخص با سازه متناظر با آن 

حداقل 0/6 6 و برای پايايی تركيبی )ρc( حداقل 0/7 است 7. 
متناظر  با سازه  انعكاسی  بار همه شاخص های  همان طور كه در جدول )1( آمده است، 

1. Pinto et al. (2008); pp.154-166.
2. Emergent.
3. Saenz et al. (2009); pp. 22-36.
4. Loading.
5. Composite Reliability.
6. Sosik et al. (2009).
7. Fornell, C. & Larcker (1981), pp. 39-50.; Sosik et al. (2009); Pinto et al. (2008); pp. 154-166.



بترلی بربات ل ر و مناار وروو به بازشر بت لوورورت تتب  ها ور زنایو کیشیی و تایاایی 95

بيش تر از 0/6 بوده و پايايی تركيبی بيش تر از 0/7 است. بنابراين، پايايی ابزار اندازه گيری 
تأييد می شود.

استفاده  افتراقی2  و  همگرا1  روايی  شاخص  دو  از  اندازه گيری  ابزار  روايی  تأييد  برای 
می شود. اعتبار همگرا به اين اصل برمی گردد كه شاخص های هر سازه با يكديگر همبستگی 
ايی(  وی،  )ای،  خروجی3  واريانس های  ميانگين  همگرا،  اعتبار  برای  باشند.  داشته  ميانه ای 
بالاتر از 0/5 پيشنهاد شده است4. در سازه های تركيبی به جای بار از وزن استفاده می شود 
كه نشان دهنده سهم نسبی شاخص در شكل گيری سازه متناظر است. لازم به يادآوری است 
كه نيازی به همبسته بودن شاخص های تركيبی نيست. بنابراين، اندازه گيری سنتی همبستگی 

درونی و ارزيابی اعتبار نامناسب و غير منطقی به نظر می رسد5.

جدول 1ـ  آمار توصيفی، روايی همگرا و پايايی ابزار اندازه گيری

 T  ميانگينρcAVEوزنبارسازه و شاخص اندازه گيری
آماری

-112/07-1سبک ورود

-3/55--1مقياس ورود

موقعيت رقابتی شرکت
سهم بازار نسبت به انتظارات شركت

سهم بازار نسبت به رقبای شركت

-
0/90
0/73

-0/800/67-
3

2/79

-
23/41
9/53

رضايت مشتری
رضايت مشتری نسبت به انتظارات شركت

رضايت مشتری نسبت به رقبای شركت

-
0/82
0/86

-0/830/71-
3/62
3/64

-
19/47
24/39

سودآوری
سودآوری نسبت به انتظارات شركت 

سودآوری نسبت به رقبای شركت

-
0/77
0/79

-0/750/61
-

2/9
3/01

-
4/86
5/62

1. Convergent Validity.
2. Discriminant Validity.
3. Average Variances Extracted (AVE).
4. Fornell, C. & Larcker (1981); pp. 39-50.
5. Pinto et al. (2008); pp.154-166.



پژوهشنامه بازرگانی 96 

مكنون  متغيرهای  ميان  همبستگی  با  ايی  وی،  ای،  مقايسه جذر  طريق  از  افتراقی  اعتبار 
بايد  انعكاسی  از سازه های  برای هركدام  ايی  )جدول 2( سنجيده می شود. جذر  ای، وی، 

بيش تر از همبستگی آن سازه با ساير سازه های مدل باشد1. 

جدول 2 ـ ماتريس همبستگی متغيرهای مكنون

سبک متغيرهای مکنون
ورود

مقياس 
ورود

موقعيت 
رقابتی 

رضايت 
جذر  سودآوریمشتری

AVE

-0/410/560/350/42--سبك ورود

-0/13-0/130/006--مقياس ورود

0/320/470/81-موقعيت رقابتی 

0/600/84-رضايت مشتری

0/78-سودآوری

نتايج حاصل از خروجی پی، ال، اس نشان دهنده ای، وی، ايی معادل 0/67 برای موقعيت 
رقابتی شركت، 0/71 برای رضايت مشتری و 0/61 برای سودآوری است كه بيش تر از معيار 
)0/5( بوده و جذرشان نيز بيش تر از همبستگی اين سازه ها با ساير سازه های متناظر موجود 

در مدل است. بنابراين، ابزار اندازه گيری از روايی مناسبی برخوردار است.
برای آزمون مدل ساختاری  ال، اس را  از تحليل پی،  نتايج حاصل  جدول )3( خلاصه 

به ويژه ضريب مسير استانداردشده )β( و T آماری نشان می دهد.

جدول 3ـ نتايج مدل ساختاری )براساس T آماری يک طرفه(

تأييد/ ردسطح معناداریT آماریضريب مسيرمتغيرهای مکنون

تأييد0/616/84p< 0/001سبك ورود ← موقعيت رقابتی

تأييد0/424/96p< 0/001سبك ورود ← رضايت مشتری

رد0/111/15p< 0/05مقياس ورود ← موقعيت رقابتی

تأييد0/182/10p< 0/05مقياس ورود ← رضايت مشتری

1. Pinto et al. (2008), pp.154-166.
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تأييد/ ردسطح معناداریT آماریضريب مسيرمتغيرهای مکنون

تأييد0/312/83p< 0/01موقعيت رقابتی ← سودآوری

تأييد0/504/70p< 0/001رضايت مشتری ← سودآوری

برای  T آماری  از  اثر مستقيم يك سازه بر سازه ديگر است.  ضريب مسير، نشان دهنده 
آزمون فرضيه ها استفاده شده است و مقدار آن برای تأييد يك فرضيه در سطح 0/05 حداقل 
كل  و  غيرمستقيم  مستقيم،  اثر  شامل،  بيش تری  اطلاعات   )4( جدول  در  باشد.   1/64 بايد 

روابط نشان داده شده در فرضيه ها ارائه شده است.

جدول 4ـ  اثر مستقيم، غيرمستقيم و کل روابط ميان متغيرها

اثر کلاثر غير مستقيماثر مستقيمروابط مستقيم و غير مستقيم

0/61-0/61سبك ورود ← موقعيت رقابتی
0/42-0/42سبك ورود ← رضايت مشتری

0/400/40-سبك ورود ← سودآوری
0/11-0/11مقياس ورود ← موقعيت رقابتی
0/18-0/18مقياس ورود ← رضايت مشتری

0/120/12-مقياس ورود ← سودآوری
0/31-0/31موقعيت رقابتی ← سودآوری
0/50-0/50رضايت مشتری ← سودآوری

به  ورود  سبك  اثر  يعنی  اول  فرضيه  می كنند.  تأييد  را  تحقيق  فرضيه های  نتايج، 
سبك  تأثير  معنای  به  دوم  فرضيه  و   H1:β=0/61  ،p<  0/001 با  رقابتی  موقعيت  بر  بازار 
مقياس  اثر  مورد  در  شدند.  تأييد   H2:β=0/42  ،p<  0/001 با  مشتری  رضايت  بر   ورود 
با  شركت  رقابتی  موقعيت  بر  ورود  مقياس  اثر  به  مربوط  سوم  فرضيه  بازار،  به   ورود 
با  مشتری  رضايت  بر  ورود  مقياس  اثر  مورد  در  چهارم  فرضيه  و  شد  رد   H3:β=0/11 
H4:β=0/18 ،p= 0/05 تأييد شد. در مورد روابط داخلی ميان ابعاد عملكرد نيز هر دو فرضيه 
تأييد شدند. طبق نتايج موقعيت رقابتی شركت با H5:β=0/31 ،p< 0/001 و رضايت مشتری 
با H6:β=0/50 ،p< 0/001 اثر مثبتی بر سودآوری دارند. بنابراين، ورود به عنوان پيشگام به 
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بازار، اثر مثبتی بر دستيابی به سهم بازار برتر و كسب رضايت مشتری بالاتر دارد. علاوه بر 
اين، ورود در مقياس گسترده بر رضايت مشتری اثر مثبت دارد.

مدل  برازندگی  برای  و  اشتراك  ميانگين  از  سنجش  مدل  برازش  اندازه گيری  برای 
از  درصدی  نشان دهنده  اشتراك  ميانگين  مقدار  است.  شده  استفاده   R² از  ساختاری 
قابل قبول  محققان سطح  می شود.  توجيه  متناظر  سازه  به وسيله  كه  است  تغييرات شاخص ها 
برای اشتراك آماری را بيش تر از 0/5 ذكر كرده اند1 و همان طور كه در جدول )5( ديده 
می شود اشتراك آماری ای كه برازندگی مدل را نشان می دهد از 0/5 بيش تر است. مقدار 
R² نشان دهنده توانايی مدل در توصيف سازه است و برای موقعيت رقابتی، رضايت مشتری 

و سودآوری  به ترتيب معادل 0/17، 0/06 و 0/45 است. اين نتايج می دهد كه مدل ارائه شده 
توانايی قابل قبولی برای شرح سودآوری شركت دارد.

جدول 5ـ سنجش برازندگی مدل و معادله ساختاری

سنجش معادله ساختاریسنجش برازندگی مدل
R²ميانگين اشتراكمتغير

-1سبك ورود
0/670/33موقعيت رقابتی
0/710/15رضايت مشتری

0/610/45سودآوری

R² برای رضايت مشتری نشان دهنده آن است كه تمركز بر سبك و  پايين بودن مقدار 
مقياس ورود به عنوان تنها تصميم های استراتژيك ورود به بازار برای شرح رضايت مشتری 
كافی نيست و متغيرهای ديگری مانند موقعيت يابی كالا2 می توانند بر رضايت مشتری تأثير 

بگذارند.

جمع بندی و ملاحظات

شركت  سودآوری  و  ورود  مقياس  و  سبك  ميان  روابط  هرچند  مطالعه،  اين  براساس 

1. Lee et al. (2008), pp. 848-855.; Pinto et al. (2008), pp. 154-166.
2. Pinto et al. (2008); pp. 154-166.
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مستقيم نيست، ولی تحت تأثير موقعيت رقابتی شركت و رضايت مشتری است. به طور معمول 
در ادبيات اين روابط ميانی ناديده گرفته شده و بيش تر بر اثر مستقيم تمركز می شود. 

بر  مشتری  رضايت  و  شركت  رقابتی  موقعيت  اهميت  نشانگر  پژوهش  اين  يافته های 
تأييد  را  بازار  به  مزايای ورود زودتر  قبلی كه  بر مطالعات  اين،  بر  سودآوری است؛ علاوه 
و  بازار  سهم  بر  بازار  به  ورود  سبك  تأثير  تحقيق  يافته های  می گذارد.  صحه  بودند،  كرده 
رضايت مشتری و نيز مقياس ورود به بازار بر رضايت مشتری را نشان داده و تأييد می كند 
بنابراين، می توانند جايگاه  به دست می آورند؛  را  برتری  رقابتی  موقعيت  بازار  پيشگامان  كه 
اولين  مزايای  از  می تواند  واردشونده  اولين  كنند.  انتخاب  بازار  بخش سودآور  در  را  خود 
مصرف كنندگان، اولين عرضه كنندگان و توزيع كنندگان بهره گيرد. با داشتن اولين دسترسی 
منجر شده و  وفاداری خريداران   به  ايجاد می كند كه  به خريداران، شركت روابط خوبی 
ديگر،  سوی  از  می دهد.  كاهش  را  جديد  رقبای  طرف  از  بالقوه  مشتريان  جذب  احتمال 
شركتی كه برای اولين بار با يك تكنولوژی جديد وارد بازار می  شود به عنوان يك پيشگام 
مشهور می  شود1. اين تصوير ذهنی از شركت می تواند مزايای بلندمدتی برايش داشته باشد. 
علاوه بر سبك ورود، مقياس ورود به بازار متغير ديگری است كه در اين مطالعه بررسی شد. 
در  می دهند  قرار  را هدف  بازارهای گسترده  به دست آمده، شركت هايی كه  نتايج  براساس 
به دست آوردن رضايت مشتری موفق ترند. هرچند به نظر می رسد ورود در مقياس گسترده 
به موقعيت رقابتی شركت و افزايش سهم بازار كمك می كند اما نتايج مطالعه نشان می  دهد 
شركت هايی كه در مقياس گسترده وارد بازار می  شود احتمالاً به دليل اهميت ساير متغيرهای 
بازاريابی مانند قيمت، كيفيت كالا و كيفيت خدمات در به دست آوردن يك موقعيت رقابتی 
تأثير بيش تری در  به نظر می رسد موقعيت يابی محصول  ناكام می مانند.  بازار  برحسب سهم 

جذب مشتريان نسبت به مقياس ورود برای كسب سهم بيش تر بازار دارد. 
پيشنهاد می  شود شركت هايی می توانند در بازار پيشگام شوند، به علت مزايای بلندمدت 

آن از اين فرصت استفاده كنند.
هرچند شركت با ورود به يك بازار به عنوان اولين واردشونده، می تواند جايگاه خود را 
در بخش سودآور بازار انتخاب كند، اما، وارد شوندگان بعدی با نااطمينانی كم تری نسبت 

1. Teo (2002); Retrieved from Citeseerx Database.
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به تقاضای بازار و همچنين مقاومت كم تری از سوی مشتری برای تطبيق با نوآوری جديد 
روبه رو می  شوند. شركت های پيرو بايد از تقاضای كافی برای محصول توليدی خود اطمينان 

حاصل كنند.
كه  است  اين  بعدی  واردشوندگان  برای  هم  و  پيشگامان  برای  هم  استراتژيك  كاربرد 
اگر واردشوندگان بعدی كالايی مشابه با كالای پيشگام بازار توليد   كنند، بايد برای كسب 
سهم بازار كوچك تری نسبت به پيشگام بازار برنامه ريزی كنند. زيرا كالاهای پيشگام نسبت 
در مجموعه  تا  دارد  بيش تری وجود  احتمال  و  داده شده  تشخيص  ساير كالاها سريع تر  به 

فراخوانده شده مشتری قرار بگيرد. 
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