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چکیده
این پژوهش با هدف بررسی روابط بین محیط، استراتژی بازاریابی و عملکرد در سطوح تجاری سازمان در شرکت های صنایع مواد غذایی 
انجام شده است. از این رو، ازلحاظ هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی و از نظر نوع پیمایشی است. این پژوهش دارای 2 فرضیۀ اصلی و 
9 فرضیۀ فرعی است. جامعۀ آماری این پژوهش، مدیران فروش، سرپرستان فروش و کارشناسان فروش صنایع مواد غذایی هستند. براساس 
فرمول کوکران، حجم نمونه 384 نفر است. برای تست نرمال بودن داده ها از آزمون کلموگروف ـ اسمیرنف و برای بررسی پایایی پرسشنامه ها از 
آلفای کرونباخ استفاده شد. تجزیه و تحلیل داده ها به کمک نرم افزار لیزرل انجام شد. از پرسشنامه برای جمع آوری اطلاعات استفاده شد. پس 
از تجزیه و تحلیل داده ها، تمامی فرضیه های پژوهش مورد پذیرش قرار گرفت و نتیجه گرفته شد، جذابیت بازار، موقعیت رقابتی و استرتژی های 

بازاریابی بر عملکرد شرکت های صنایع مواد غذایی تأثیر مثبت و معنی داری دارد. 

کلیدواژه ها: جذابیت بازار، استراتژی تدافعی، استراتژی تهاجمی، استراتژی تمایز، موقعیت رقابتی، عملکرد.

 shr9110@yahoo.com                       .1*. دانشجوی کارشناسی ارشد، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی ـ واحد شهر قدس
2. عضو هیئت علمی، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی ـ واحد شهر قدس.

مقدمه
دغدغۀ  اساسی ترین  به  عملکرد،  بهترین  ارائۀ  امروزه، 
است)استیسی، 1392(.  تولیدی مبدل شده  مدیران شرکت های 
به همین منظور، آنان می کوشند تا با بهره گیری از تکنیک های 
به  شرکت  عملکرد  یابند.  دست  برتر  عملکرد  به  مختلف، 
شرکت  بازار  و  مالی  مقاصد  و  اهداف  به  دستیابی  چگونگی 
اطلاق می شود، که با سهم بازار، فروش و موقعیت رقابتی و 
کاهش سطح موجودی و هزینه ها و تحویل به موقع شرکت 
عملکرد  بررسی  با  طرفی،  از   .)1384 می شود)درگی،  مشخص 

شرکت های ایرانی، می توان شاهد روند پرنوسان و بحث انگیز 
بود.  گذشته  سال  ده  طی  سرمایه گذاری،  بازدۀ  نرخ  و  رشد 
درحقیقت، آنچه که بهبود عملکرد شرکت ها را مشکل کرده، 
انتخاب مؤثرترین و بهترین استراتژی، باتوجه به ویژگی های 
این استراتژی ها، بزرگترین چالش در  البته  سازمان است که 
بررسی ها و مطالعات اخیر گزارش شده اند. در مقالۀ حاضر، با 
بررسی جذابیت بازار و موقعیت رقابتی، تأثیر آن  بر عملکرد 

شرکت بررسی می شود.
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بیان مسئله 
که  است  برنامه هایی  محصول  سازمان،  یک  عملکرد 
تهدیدهای  و  فرصت ها  و  فعالیت  محیط  واقعیات  براساس 
سازمان تدوین می شود و به اجرا درمی آید)موون و مینور، 1382(. 
واقعیات و شرایط مربوط به محیط فعالیت یک سازمان، بخش 
مهمی از عوامل تعیین کنندۀ برون داد سازمان است که مشخصۀ 
اصلی و مهم این بخش از عوامل، برون زابودن و خارج بودن 
از کنترل مدیران سازمان است)کرسپل1 و هانسن2، 2007(. فهم 
و  سازمانی  استراتژی های  بر  محیطی  عوامل  تأثیر  درک  و 
نقش این دو در تعیین برون دادهای سازمان می تواند مدیران 
سازمان ها را در تعیین و تعقیب و اجرای صحیح استراتژی های 

مختلف سازمان یاری رساند)سویتاریس3، 2002(.
بخش های  مهم ترین  از  یکی  بازاریابی،  استراتژی های 
استراتژی سازمان است که عموماً سایر استراتژی های سازمانی 
استراتژی های  زیرا  می شود.  اجرا  و  تدوین  آن،  راستای  در 
بازاریابی، عموماً اهداف اساسی مالی سازمان را تعقیب می کنند 
و شکی نیست که اهداف مالی سازمان، اگر حتی اهداف اصلی 
آن نباشد، قطعا نقش و جایگاهی اساسی در تأمین سایر اهداف 

سازمان دارند)کاتلر، 1386(.
نکتۀ بسیار مهمی که علی رغم همۀ تحقیقات و مطالعات 
تئوری های  روزافزون  بسط  به رغم  و  عملی  تجارب  و  علمی 
محیط  تأثیر  که  است  این  است،  تأمل  قابل  هنوز  مدیریتی، 
بازاریابی  استراتژی های  ازجمله  و  سازمانی  استراتژی های  بر 
جنبه های ناشناختۀ بسیاری دارد)کاتلر و ارمسترانگ، 1385(.  این 
تصمیم سازی  و  تصویب  و  تدوین  مرحلۀ  در  سویی،  از  تأثیر 
درخصوص استراتژی های بازاریابی مشاهده می شود و ازسوی 
نظر  مورد  اهداف  تحقق  اجرایی،  مراحل  در  می تواند  دیگر 
مطالعۀ  بنابراین،  دهد.  قرار  خود  تحت تأثیر  را  استراتژی ها 
تأثیر  از  ما  فهم  و  دانش  و  آگاهی  افزایش  به دنبال  حاضر 
مستقیم و غیرمستقیم عوامل محیطی بر برون دادهای سازمان 

است)هوگارد4 و هانسن، 2004(.

از سوی دیگر، در عرصۀ نظری نیز تبیین دقیق و صحیح 
مسائل مربوط به مدیریت استراتژیک، می تواند دانش تئوریک 
افزایش  استراتژیک  مدیریت  درخصوص  را  ما  آکادمیک  و 
از  بسیاری  که  شرایطی  در  بنابراین،   .)2000 دهد)جانسن5، 
بنگاه های ما به شکل سنتی اداره می شوند و فاقد برنامه های 
استراتژیک هستند و از سوی دیگر، دانشگاه ها و مراکز علمی 
کشور از فقر منابع نظری و تئوریک داخلی در این حوزه رنج 
می برند، مطالعاتی شبیه به پژوهش موجود می تواند بخشی از 
خلأی علمی و عملی را درخصوص مدیریت استراتژیک در ایران 
حل کند. از سوی دیگر، همان گونه که در بخش بیان مسئله 
تشریح شد، فهم و درک تأثیر عوامل محیطی بر استراتژی ها 
و عملکرد سازمان می تواند مدیران شرکت ها و سازمان ها را 
در تصمیم سازی و تصمیم گیری درست دربارۀ استراتژی های 
بازاریابی و تدوین و اجرای برنامه های عملیاتی مناسب یاری 
بازار)شامل رشد،  متغیرهای جذابیت  پژوهش،  این  در  رساند. 
رقابتی شامل)شهرت  موقعیت  و  پتانسیل سود(  و  بازار  اندازۀ 
این  در  بازاریابی  استراتژی های  است.  برند(  و  بازار  سهم  و 
پژوهش، شامل استراتژی های)تدافعی، تهاجمی و تمایز( است. 
منظور از عملکرد سازمان نیز محدود به سودآوری سازمان و 

شاخصه های مربوط به آن است.

اهمیت و ضرورت انجام پژوهش
بقای  به موفقیت و  با شروع قرن 21، دستیابی  هم زمان 
سازمان مشکل تر می شود و این واقعیت ناشی از ظهور عصر 
تجاری جدیدی است که تغییر، یکی از ویژگی های اصلی آن  
به شمار می رود)صمدی، 1386(. در این دوره، تکنولوژی، شرایط 
بازار و خواسته های مشتری با سرعت و در جهت های مختلف 
اساسی  بازنگری  این وضعیت، موجب  است.  پیدا کرده  تغییر 
و  بقا  قابلیتِ  استراتژیک،  دیدگاه  تجارت،  اولویت های  در 
روش های آن شده است. در این عصر، قیمت رقابتی و کیفیت 
تجاری  موفقیت  تعیین کنندۀ  عامل  اما  هستند؛  ضروری  بالا 

1. Crespell, P.

2. Hansen, E.

3. Souitaris, V.

4. Hovgaard, A.

5. Johnson, J. J.
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نیستند و به جای آن، سرعتِ رسیدن به بازار و پاسخ سریع و 
منعطف به مشتری، به عنوان یک اصل اساسی مورد توجه قرار 

گرفته  است)آگان1 و همکاران، 2009(. 
رقابت،  محیط)بازار،  تغییرات  با  مواجهه  در  سازمان ها 
به  نیاز  اجتماعی(،  فاکتورهای  و  فناوری  مشتری،  نیازهای 
ایجاد توانایی و قابلیت هایی ازطریق دخیل کردن این تغییرات 
در  راه حل  ایجاد  برای  خود  برونی  و  درونی  فعالیت های  در 

کوتاه ترین زمان ممکن دارند)الگرا2 و چیوا3، 2008(.
محیط، استراتژی و عملکرد، به عنوان یکی از کارآمد ترین 
قابلیت های  ایجاد  اهرم های  مهم ترین  از  مطرح شده  راه های 
بازاریابی برای سازمان ها به شمار می رود که بدون به کارگیری 
آن، بهبود و پیشرفت  را در بازار  میسر خواهد کرد)بام4 و والی5، 

.)2003

در کشور ما مدیریت سازمان ها و بنگاه ها، بیشتر به شکل 
سنتی است و مدیریت استراتژیک در ایران در آغاز راه است. 
اجرای پروژه های مطالعاتی درخصوص مدیریت استراتژیک، در 
چنین شرایطی می تواند در عرصۀ عمل نیز مدیران سازمان ها 
و شرکت ها را در اتخاذ شیوه های مدیریت استراتژیک و اجرای 

آن یاری رساند)فرهنگ، 1383(.

اهداف پژوهش

اهداف اصلی 
بررسی روابط بین محیط، استراتژی بازاریابی و عملکرد در 

صنایع مواد غذایی 

اهداف ویژه)کاربردی(
1. بررسی تأثیر عوامل محیطی بر استراتژی های بازاریابی 

در صنایع مواد غذایی
مواد  صنایع  عملکرد  بر  محیطی  عوامل  تأثیر  بررسی   .2

غذایی 

3. بررسی استراتژی های بازاریابی بر عملکرد صنایع مواد 
غذایی

سؤالات پژوهش
 این پژوهش دارای دو سؤال اصلی و نه سؤال فرعی به 

شرح زیر است:

سؤال های اصلی پژوهش:
بر عملکرد شرکت های  بازار  آیا جذابیت   .1 اصلی  سوال 

صنایع مواد غذایی تأثیر دارد؟
سوال اصلی 2: آیا موقعیت رقابتی بر عملکرد شرکت های 

صنایع مواد غذایی تأثیر دارد؟

سؤال های فرعی:
سؤال های فرعی این پژوهش عبارت اند از:

در  تهاجمی  استراتژی  بر  بازار  جذابیت    .1 فرعی  سؤال 
شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

در  تدافعی  استراتژی  بر  بازار  جذابیت   .2 فرعی  سؤال 
شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است ؟

     سؤال فرعی 3. جذابیت بازار بر استراتژی تمایز در 
شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

     سؤال فرعی 4. موقعیت رقابتی بر استراتژی تهاجمی 
در شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

     سؤال فرعی5.  موقعیت رقابتی بر استراتژی تدافعی در 
شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

     سؤال فرعی 6. موقعیت رقابتی بر استراتژی تمایز در 
شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

عملکرد  بر  تهاجمی  استراتژی   .7 فرعی  سؤال       
شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

     سؤال فرعی 8. استراتژی تدافعی بر عملکرد شرکت های 
صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

1. Akgun, A. E.

2. Alegre, J.

3. Chiva, R.

4. Baum, J.

5. Wally, S.

روابط بین محیط، استراتژی بازاریابی و عملکرد سازمان در شرکت های صنایع غذایی در استان تهران
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     سؤال فرعی 9. استراتژی تمایز بر عملکرد شرکت های 
صنایع مواد غذایی مؤثر است؟

فرضیه های پژوهش
فرعی  فرضیۀ   9 و  اصلی  فرضیۀ   2 دارای  پژوهش  این 

به شرح زیر است: 

فرضیه های اصلی پژوهش:
شرکت های  عملکرد  بر  بازار  جذابیت   .1 اصلی  فرضیۀ 

صنایع مواد غذایی تأثیر دارد .
عملکردشرکت های  بر  رقابتی  موقعیت   .2 اصلی  فرضیۀ 

صنایع مواد غذایی تأثیر دارد .

فرضیه های فرعی:
فرضیۀ فرعی این پژوهش عبارت اند از:

در  تهاجمی  استراتژی  بر  بازار  جذابیت   .1 فرعی  فرضیۀ 

شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است.
در  تدافعی  استراتژی  بر  بازار  جذابیت   .2 فرعی  فرضیۀ 

شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است .
در  تمایز  استراتژی  بر  بازار  جذابیت   .3 فرعی  فرضیۀ 

شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است .
فرضیۀ فرعی 4. موقعیت رقابتی بر استراتژی تهاجمی در 

شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است.
فرضیۀ فرعی 5. موقعیت رقابتی بر استراتژی تدافعی در 

شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است.
در  تمایز  استراتژی  بر  رقابتی  موقعیت   .6 فرعی  فرضیۀ 

شرکت های صنایع مواد غذایی مؤثر است.
فرضیۀ فرعی 7. استراتژی تهاجمی بر عملکرد شرکت های 

صنایع مواد غذایی مؤثر است.
فرضیۀ فرعی 8. استراتژی تدافعی بر عملکرد شرکت های 

صنایع مواد غذایی مؤثر است.
فرضیۀ فرعی 9. استراتژی تمایز بر عملکرد شرکت های 

صنایع مواد غذایی مؤثر است.

نمودار 1.)نوولز  و همکاران، 2007(

1. Knowles, C

سید حمیدرضا رضایی نیکو، دکتر نادر غریب نواز
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روش پژوهش
پژوهش حاضر، براي پاسخ به سؤالات پژوهش و آزمون 
فعلي  وضعیت  دربارۀ  اطلاعات  به  نیاز  تحقیق،  فرضیه هاي 
موضوع مورد مطالعه دارد که از قبل موجود نیست. بنابراین، 
به صورت  که  است  اولیه   اطلاعات  بر  مبتني  پژوهش،  این 
پژوهش  تولید و جمع آوري مي شود.  تدوین،  تهیه،  پیمایشي، 
حاضر، از نظرِ هدف، پژوهشی کاربردی است و از نظرِ روش 
انجام آن، در زمرۀ  پژوهش های پیمایشی قرار می گیرد؛ چراکه 
در انجام پژوهش حاضر، پژوهشگر از روش آمار استنباطی و 
مدل سازی برای بررسی تأثیرگذاری متغیرها و روابط بین آنها 
ـ  تحلیلی  پژوهش  پژوهش حاضر، یک  است.  کرده  استفاده 
توصیفی، از نوع مطالعات کاربردی است. شرکت های صنایع 
انتخاب شده اند  غذایی استان تهران به عنوان مطالعۀ موردی 
سوابق  بازاریابی  استراتژی های  اجرای  و  تدوین  نظر  از  که 
مدونی دارند و مدیران عالی و میانی شرکت و پرسنل فعال در 
اجرای آمیخته بازاریابی با مفاهیم نوین استراتژی های بازاریابی 
آشنا هستند و از عوامل محیطی بازاریابی شناخت کافی دارند. 
استفاده  آزمون فرضیات پژوهش، پرسشنامۀ مناسبی)با  برای 
ازسوی  روایی،  نظر  از  و  شد  تدوین  لیکرت(  طیفی  روش  از 
خبرگان مدیریت مالی ارزیابی می شود. پس از اصلاح و تأیید، 
پرسشنامۀ مذکور ازسوی جامعۀ آماری موجود در شرکت مورد 
مطالعه، تکمیل، و داده های حاصل با نرم افزار لیزرل، پردازش 

شد و فرضیات پژوهش مورد آزمون قرار گرفت. 

روش نمونه گیری
 روش نمونه گیري به کاررفته در انتخاب نمونه این پژوهش، 
تصادفی و به شکل طبقه بندی شده با تخصیص متناسب است. 
در این پژوهش از فرمول کوکران در تعیین حجم نمونه 
نفر  نمونه، 384   تعداد حجم  رو،  این  از  است.  استفاده شده 

است.
حداکثر واریانس = 0/25                                                           

 سطح اطمینان = 0/95

روش ها و ابزار تجزیه و تحلیل داده ها
داده های  تحلیل  و  تجزیه  برای  پژوهش،  این  در 
از  نیز  و  توصیفی  آمار  روش های  از  نمونه،  از  به دست آمده 
روش های آمار استنباطی استفاده شده است. به یک مجموعه 
سازمان دادن،  برای  گرفته شده  به کار  روش های  و  مفاهیم  از 
داده های  توصیف  و  نمودار  رسم  جدول،  تهیۀ  خلاصه کردن، 
جمع آوری شده، »آمار توصیفی« اطلاق می شود. آمار توصیفی، 
برای تبیین وضعیت پدیده یا مسئله یا موضوع مورد مطالعه، 
استفاده می شود و یا درواقع ویژگی های مورد مطالعه به زبان 
در  پژوهش،  این  در  می شود.  توصیف  و  تصویرسازی  آمار، 
روش های  از  استفاده  با  داده ها،  تحلیل  و  تجزیه  اول  مرحلۀ 
آمار توصیفی، خواص نمونۀ مورد مطالعه بررسی می شود. گام 
تکنیک های  از  استفاده  داده ها،  تحلیل  و  تجزیه  برای  بعدی 
همواره  استنباطی،  آمار  تحلیل های  در  است.  استنباطی  آمار 
کوچکی  گروه  مطالعۀ  از  حاصل  نتایج  که  است  این  بر  نظر 
نام »جامعه«  به  به گروه بزرگ تری  نام »نمونه«، چگونه  به 
تعمیم داده شود. در این پژوهش، برای تجزیه و تحلیل داده ها، 
آزمون فرضیه ها و در کل، برای تعمیم نتایج از نمونه به جامعۀ 
استفاده  اس  اس.  پی.  اس.  و  لیزرل  نرم افزارهای  از  آماری، 

می شود.

روایی و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات

روایی)اعتبار(
مفهوم روایی یا اعتبار، به این سؤال پاسخ می دهد که ابزار 
بدون  می سنجد؛  را  نظر  مورد  ویژگی  حد  چه  تا  اندازه گیری 
آگاهی از اعتبار ابزار اندازه گیری، نمی توان به  دقتِ داده های 
حاصل از آن اطمینان داشت که به دو صورتِ روایی محتوا و 
سازه است. روش های متعددی برای اعتبار اندازه گیری وجود 
دارد. اعتبار)روایی( محتوایی، یک ابزار اندازه گیری است که به 
سؤال های تشکیل دهندۀ آن بستگی دارد که باتوجه به نتایج 
مشورتی  نظر  نیز  و  استفاده  قابل  علمی،  معتبر  پژوهش های 

روابط بین محیط، استراتژی بازاریابی و عملکرد سازمان در شرکت های صنایع غذایی در استان تهران
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دیگر  برخی  و  خبره  کارشناسان  و  مشاور  و  راهنما  استادانِ 
از اعضای هیئت علمی صاحب نظر در حوزۀ آماری و روش 
پژوهش، اعتبار پرسشنامۀ مورد استفاده در این پژوهش، تأیید 
شده است. روایی عاملی)سازه( این پژوهش، ازطریق تحلیل 
عامل تأییدی و به کمک نرم افزار LISREL انجام شده است.

 
پایایی

ابزار  که  است  این  اعتماد،  قابلیت  یا  پایایی  از  منظور 
یکسانی  نتایج  اندازه  چه  تا  یکسان  شرایط  در  اندازه گیری 
به دست می دهد. ضریب قابلیت اعتماد، نشانگر آن است که 
یا  آزمودنی  باثبات  اندازه، ویژگی های  تا چه  اندازه گیری  ابزار 
ویژگی های متغیر و موقتی آن را می سنجد. برای بررسی پایایی 
پرسشنامه ها در این پژوهش، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده 
شده است. ضریب آلفای کرونباخ، یکی از ابزارهای سنجش 
و  است  گویه  همبستگی  ماتریس  بر  مبتنی  که  است  پایایی 
 ،SPSS ضریب پایایی کلِّ طیف را مشخص می کند. برنامۀ
علاوه بر محاسبۀ ضریب آلفا)پایایی کلِّ طیف(، موقعیت تک 

تک گویه ها را ازنظرِ نقش آنان در کاهش یا افزایش ضریب 
پایایی است  کل مشخص می کند. یک آزمون، زمانی دارای 
که نمره های مشاهده و نمره های واقعی آن، دارای همبستگی 
بالایی باشند؛ به این معنا که چنانچه نمره های مشاهده شده 
و واقعی هریک از آزمودنی ها در آزمودنی مجاز باشند، مجذور 
همبستگی بین این نمره ها »ضریب پایایی« نامیده می شود. 
ابزار، پاسخ هر سؤال می تواند مقادیر عددی مختلف  این  در 
واریانس  باید  کرونباخ،  آلفای  محاسبۀ  برای  کند.  اختیار 
کلی  واریانس  و  پرسشنامه  سؤال های  زیرمجموعۀ  نمره های 
را محاسبه، و سپس با استفاده از فرمول زیر، مقادیر ضریب 

آلفا را محاسبه کرد.

j : مقدار زیر مجموعه سوالهای پرسشنامه
j واریانس زیر آزمون : sj2

s2 : واریانس کلی آزمون

جدول 1. ضرایب آلفای پایایی پرسشنامه های پژوهش

بالا مشاهده می شود، در تمامی  همان طور که در جدول 
موارد، میزان آلفای کرونباخ تأیید شده است. این مقدار، برابر 
عدد 0/90 است که مقدار بسیار خوبی است و قابل قبول است.

آمار استنباطی
این بخش،  آماری، در  از توصیف متغیرها در نمونۀ  پس 
آماری  آزمون های  ازطریق  مطرح شده  اهداف  و  فرضیه ها 
یافته ها، دربارۀ  از تحلیل آماری  با استفاده  بررسی می شود و 

صحت و سقم ادعاهای پژوهش قضاوت شده است.

آزمون کولموگروف ـ اسمیرونف
در این مرحله از پژوهش، برای بررسی فرضیات پژوهش و 
سایر تحلیل ها، ابتدا باید نرمال یا غیرنرمال بودن توزیع داده ها 
نرمال بودن  بررسی  برای  پژوهش،  این  در  کرد.  مشخص  را 
استفاده  اسمیرونف  ـ  کولموگوروف  آزمون  از  داده ها  توزیع 
است.  شده  داده  نشان  جدول  در  آزمون  این  نتیجۀ  می شود. 
به دلیل اینکه sig به دست آمده، برای تمامی متغیرها بزرگ تر 
از 0/05 است، از این رو می توان نتیجه گرفت، توزیع داده های 

تمامی متغیرها نرمال است.

سید حمیدرضا رضایی نیکو، دکتر نادر غریب نواز
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جدول 2. سطح معنیداري آزمون کولموگروف ـ اسمیرونف شاخص ها

متغیرهای پژوهش 

عملکرد 
مجموع رفتارهای در ارتباط با شغل که افراد از خود نشان 

می دهند.

استراتژي
در  منابع سازمان  تمرکز  و  اصلي   تشخیص فرصت هاي 
جهت تحقق منافع نهفته  در آن است. فرصت در محیط کسب 

و کار نیاز پاسخ داده نشدۀ بازار است.

 استراتژی تهاجمی 
 طرحی برای معرفی یک کالا یا خدمت جدید در وضعیّتی 
رقابتی برای دستیابی به مزایای تجاری)سهم بیشتری در بازار( 

تبیین و تفسیر متغیرهاي مستقل و وابستۀ پژوهش 
در این بخش، قبل از اینکه رابطۀ بین متغیرهاي مستقل 
و وابستۀ پژوهش را بررسي کنیم، به تبیین و تفسیر متغیرها 

و  تبیین  برای  توزیع،  نرمال بودن  به  باتوجه  مبادرت مي شود. 
مقدار  با  تک نمونه اي،   t آزمون  از  پژوهش  متغیرهاي  تفسیر 

 95 اطمینان  فاصلۀ  و    )test Value=3(3 عدد  برابر  آزمون 
مذکور،  آزمون  در  است.  شده  استفاده   )%  5 )خطاي   %
متغیر  باشد،  از 0.05  بزرگ تر   ،P-Value مقدار  درصورتي که 
معناداري  تفاوت   )3 عدد  آزمون)یعني  مقدار  با  بررسي  مورد 
ندارد، درنتیجه، عامل مورد بررسي در حد متوسط در جامعۀ 
از   کمتر   P-Value مقدار  درصورتي که  و  دارد.  وجود  آماري 
0.05 باشد، متغیر مورد بررسي، با مقدار آزمون)یعني عدد 3( 
تفاوت معناداري دارد، در این حالت، اگر میانگین عامل مورد 
از عدد 3 بود، عامل مذکور به صورت قوي در  بالاتر  بررسي 
جامعۀ آماري وجود دارد، و اگر میانگین عامل مورد بررسي، 
پایین تر از عدد 3 بود، عامل مذکور، به صورت ضعیف در جامعۀ 
آماري وجود دارد. باتوجه به مطالب ذکرشده مشاهده مي شود:

بازاریابی و  استراتژی های  رقابتی،  بازار، موقعیت  جذابیت 
عملکرد به میزان قوي)به دلیل اینکه مقدار P-Value، کمتر از 
0.05 بوده و میانگین بیشتر از 3 است( در شرکت های صنایع 

مواد غذایی وجود دارد.  

جدول 3. نتایج آزمون t تک نمونه اي براي متغیرهاي مستقل و وابسته

روابط بین محیط، استراتژی بازاریابی و عملکرد سازمان در شرکت های صنایع غذایی در استان تهران
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بررسی همبستگی میان متغیرهای پژوهش
برای بررسی همبستگی میان متغیرهای پژوهش از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است. باتوجه به نتایج، می توان چنین 

استنباط کرد که میان متغیرهای پژوهش همبستگی در سطح 0.05 وجود دارد. 

جدول4. بررسی همبستگی میان متغیرهای تحقیق

مدل پژوهش
در زیر، مدل پژوهش در حالات تخمین و معنی داری بیان می شود.

سید حمیدرضا رضایی نیکو، دکتر نادر غریب نواز
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نتایج آزمون های نیکویی برازش جدول زیر حاصل از نرم افزار لیزل، برازش مناسب مدل را تأیید می کند.

جدول5. نتایج حاصل از آزمون های نیکویی برازش مدل در حالت استاندارد

با  برابر  محاسبه شده،  دو  خی  لیزرل،  خروجیِ  به  باتوجه 
نشان دهندۀ  این شاخص،  میزان  پایین بودن  است.   4003.99
مقدار تفاوتِ اندک میان مدل مفهومی با داده های مشاهده شدۀ 
پژوهش است. به علاوه، اگر مقدار RMSEA، برابر با 0.069 
 ،RMSEA ،باشد، نشان دهندۀ خوبی برازش است. حد مجاز
0.08 است. مشاهده می شود که این مقدار، کوچک تر از این حد 
مجاز است که این مقدار نیز مؤیدِ مناسب بودن برازش است. 
هرچه این مقدار کمتر باشد، مدل دارای برازش بهتری است. 
واریانس ها  نسبی  از مقدار  اندازه ای   GFI و   AGFI شاخص 
و کواواریانس ها هستند که به گونه ای مشترک ازطریق مدل 
باشند،  نزدیک تر  یک  به  مقادیر  این  هرچه  می شود.  توجیه 
این  در  مقادیر  این  بود.  خواهد  مناسب تر  داده ها  برازش 
با 0.93 0.9، که مناسب  است.  برابرند  ترتیب،  به  پژوهش، 
از  بالاتر  باید  نیز   NNFI یا  برازش  نشدۀ  استاندارد  شاخص 
0.9باشد که در پژوهش حاضر، این مقدار برابر  با 0.94 است.

نتایج حاصل از فرضیه های پژوهش 
بر  بازار  جذابیت  اول:  اصلی  فرضیۀ  از   حاصل  نتیجۀ   -

عملکرد سازمان در صنایع غذایی  مؤثر است.
میزان ضریب مسیر جذابیت بازار و عملکرد سازمان 0.30 
است که براساس آزمون t  3.65 > 1.96  در سطح معني داري 
0.05، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه ادعاي محقق، با 
اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 5 % مي توان 
گفت که: جذابیت بازار بر عملکرد سازمان صنایع غذایی مؤثر 

است.
- نتیجۀ حاصل از  فرضیۀ اصلی دوم: موقعیت رقابتی بر 

عملکرد سازمان در صنایع غدایی مؤثر است.
عملکرد  و  رقابتی  موقعیت  میان  مسیر  ضریب  میزان 

سازمان 0.40 است که براساس آزمون t 4.61 > 1.96  در 
سطح معني داري 0.05 ، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه، 
ادعاي محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 
5 % مي توان گفت که: موقعیت رقابتی بر عملکرد سازمان در 

صنایع غذایی مؤثر است.
بر  بازار  اول: جذابیت  فرعی  فرضیۀ  از   نتیجۀ حاصل   -

استراتژی تهاجمی در صنایع غذایی مؤثر است.
استراتژی  و  بازار  جذابیت  میان  مسیر  ضریب  میزان 
> 1.96 در   9.51 t براساس آزمون  تهاجمی 0.51 است که 
سطح معني داري 0.05 ، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه، 
ادعاي محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 
5 %  مي توان گفت که: جذابیت بازار بر استراتژی تهاجمی در 

صنایع غذایی مؤثر است.
بر  بازار  دوم: جذابیت  فرعی  فرضیۀ  از   نتیجۀ حاصل   -

استراتژی تدافعی در صنایع غذایی مؤثر است.
میزان ضریب مسیر جذابیت بازار و استراتژی تدافعی 0.59 
است که براساس آزمون t  8.95 > 1.96، در سطح معني داري  
0.05، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه، ادعاي محقق با 
میتوان   %  5 میزان خطاي  با  و  تأیید می شود  اطمینان 0.95 
گفت که: جذابیت بازار بر استراتژی تدافعی در صنایع غذایی 

مؤثر است.
بازار بر  از  فرضیۀ فرعی سوم: جذابیت  - نتیجۀ حاصل 

استراتژی تمایز در صنایع غذایی مؤثر است.
میزان ضریب مسیر میان جذابیت بازار و استراتژی تمایز 
سطح  در    1.96  <  5.80  t آزمون  براساس  که  است   0.84
معني داري 0.05 فرضیۀ صفر رد شده است، درنتیجه، ادعاي 
محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 5 % 
، مي توان گفت که: جذابیت بازار بر استراتژی تمایز در صنایع 
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غذایی مؤثر است.
استراتژی  چهارم:  فرعی  فرضیۀ  از   حاصل  نتیجۀ   -

تهاجمی بر عملکرد سازمان در صنایع غذایی مؤثر است.
عملکرد  و  تهاجمی  استراتژی  میان  مسیر  ضریب  میزان 
در   1.96 <  4.70 t آزمون  براساس  که  است  سازمان 0.15 
سطح معني داري 0.05، فرضیۀ صفر رد شده است، درنتیجه، 
ادعاي محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 
5% مي توان گفت که: استراتژی تهاجمی بر عملکرد سازمان 

در صنایع غذایی  مؤثر است.
- نتیجۀ حاصل از فرضیۀ فرعی پنجم: استراتژی تدافعی 

بر عملکرد سازمان در صنایع غذایی مؤثر است.
عملکرد  و  تدافعی  استراتژی  میان  مسیر  ضریب  میزان 
> 1.96، در   6.43 t سازمان 0.23 است که براساس آزمون 
سطح معني داري 0.05 ، فرضیۀ صفر رد شده است، درنتیجه، 
ادعاي محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 
5 % مي توان گفت که: استراتژی تدافعی بر عملکرد سازمان 

در صنایع غذایی مؤثر است.
- نتیجۀ حاصل از  فرضیۀ فرعی ششم: استراتژی تمایز بر 

عملکرد سازمان در صنایع غذایی مؤثر است.
عملکرد  و  تمایز  استراتژی  میان  مسیر  ضریب  میزان 
در   1.96 <  3.37 t آزمون  براساس  که  است  سازمان 0.32 
سطح معني داري 0.05 ، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه، 
ادعاي محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 
5 % ، مي توان گفت که: استراتژی تمایز بر عملکرد سازمان در 

صنایع غذایی مؤثر است.
- نتیجۀ حاصل از فرضیۀ فرعی هفتم: موقعیت رقابتی بر 

استراتژی تهاجمی در صنایع غذایی مؤثر است.
استراتژی  و  رقابتی  موقعیت  میان  مسیر  ضریب  میزان 
> 1.96 در   3.42 t براساس آزمون  تهاجمی 0.37 است که 
سطح معني داري 0.05 ، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه، 
ادعاي محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 
5 %، مي توان گفت که: موقعیت رقابتی بر استراتژی تهاجمی 

در صنایع غذایی مؤثر است.
- نتیجۀ حاصل از  فرضیۀ فرعی هشتم: موقعیت رقابتی 

بر استراتژی تدافعی در صنایع غذایی مؤثر است.
استراتژی  و  رقابتی  موقعیت  میان  مسیر  ضریب  میزان 
در   1.96  <  9.09  t آزمون  براساس  که  است   0.61 تدافعی 
سطح معني داري 0.05، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه، 
ادعاي محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي 
5 %، مي توان گفت که: موقعیت رقابتی بر استراتژی تدافعی 

در صنایع غذایی مؤثر است.
- نتیجۀ حاصل از  فرضیۀ فرعی نهم: موقعیت رقابتی بر 

استراتژی تمایز در صنایع غذایی مؤثر است.
استراتژی  و  رقابتی  موقعیت  میان  مسیر  ضریب  میزان 
تمایز 0.67 است که براساس آزمون t 6.78 > 1.96 در سطح 
معني داري 0.05 ، فرضیۀ صفر رد شده است؛ درنتیجه، ادعاي 
محقق با اطمینان 0.95 تأیید می شود و با میزان خطاي  5 %، 
مي توان گفت که: موقعیت رقابتی بر استراتژی تمایز در صنایع 

غذایی مؤثر است.

مقایسۀ نتایج با سایر پژوهش ها
بین جذابیت  رابطۀ  پیرامون  پژوهش،  این  در  آنجا که  از 
با استراتژی های تهاجمی، تدافعی و  بازار و موقعیت رقابتی 
کاهشی بررسی شده است، به همین روال، نتایج به دست آمده 
پژوهش  در  هابر  هینتر  می شود.  مقایسه  پژوهش ها  سایر  با 
خود، به این نتیجه رسیدند که جذابیت بالای بازار با  استراتژي 
بازاریابي تهاجمي رابطه دارد که با نتایج به دست آمده از این 
 .)Hinterhuber, 1995: 145(دارد بالایی  سازگاری  پژوهش 
استراتژی  و  بالا  رقابتی  موقعیت  بین  تأییدشده  رابطۀ  دربارۀ 
این  به  سلطان)1984(  گیل،  بازل،  آکرول،  و  کاتلر  تدافعی 
نتیجه رسیده اند که استراتژي هاي بازاریابي تدافعي براي حفظ 

سهم بازار و افزایش موقعیت رقابتی رابطه دارد. 
برای حفظ  تدافعي  استراتژي  از  و شوگان)1983(   هوزر 
توسعۀ  مي کند.  یاد  جدید  رقباي  دربرابر  رقابتي  موقعیت 
فعلي،  مشتریان  حفظ  منطقه اي،  به شکل  بازارها  جغرافیایي 
تعهد قوي به بازار، دفاع از موقعیت فعلي، حفظ محصولات، 
می شود.           محسوب  تدافعی  بازاریابی  استراتژي  مؤلفه هاي  از 
)Subhash, 1993, P 395(. براساس نظر بلوم و کاتلر، مالیز 
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حمله  تدافعی،  استراتژی های  ابعاد  از  یکی  باکان،  و  اسنو  و 
اشکال  مي تواند  دفاع  این  است.  حمله  دفاع،  بهترین  است. 
متفاوتي به خود بگیرد؛ مثل نوآوري در محصولات، خدمت به 
مشتري و کاهش قیمت. شرکتي که مي خواهد از سهم بازارش 
دفاع کند و به نوعی استراتژی بازاریابی تدافعی را انتخاب کند، 
پر  را  بازار  خالي  جاهاي  محصولات،  در  تنوع  ایجاد  با  باید 
 Bloom&Kotler 1975, Kotler 2006, Miles and(کند
 Snow 1978, Bakkan  1995(. درخصوص کاهش جذابیت 

بازار و موقعیت رقابتی و ارتباط آن با استراتژی کاهشی که در 
این پژوهش تأیید شده است، این نتیجه با پژوهش وندرپول 
و مسر)1997(  و پژوهش مک میلان)1984(  که دربارۀ بازار 
و محصول و رابطۀ رشد بازار با استراتژی بازاریابی انجام شده 

بود، سازگاری بالایی دارد.

پیشنهادها
 

فرضیۀ اصلی اول: 
پیشنهاد می شود که در صنایع مواد غذایی، به رشد بازار، 
اندازۀ بازار مواد غذایی و پتانسیل سود موجود در این صنایع 

توجه خاصی شود. 

فرضیۀ اصلی دوم:
بازار  در  غذایی  مواد  می شود، سهم شرکت های  پیشنهاد 
بیشتر شود و از شرکت های مواد غذایی استفاده شود که دارای 
تجاری  نام  به علاوه،  هستند؛  شناخته شده  و  خوب  شهرت 

مرغوبی را برای خود انتخاب کرده اند.  

فرضیۀ فرعی اول:  
پیشنهاد می شود، صنایع غذایی باید بتوانند دربرابر تغییرات 
بازار به سرعت واکنش نشان دهند و هرگز منتظر  مشتري و 
اقدام هاي رقبا نباشند. دربارۀ رقابت طلبي و خظرپذیري منطقي 
و حساب شده و رهبري بازار، به شدت سنجش و بررسی انجام 

گیرد.

فرضیۀ فرعی دوم: 
پیشنهاد می شود، شرکت های صنایع غذایی از سهم بازار 
و منافع مشتریان ارزنده دفاع کنند. به عبارت دیگر، مشتریان 

کنونی را حفظ و کسب وکار بیشتری را با آنها ترتیب دهند.

فرضیۀ فرعی سوم: 
پیشنهاد می شود، صنایع غذایی در این باره، راه هایی برای 
ایجاد تمایز بیابند، به گونه ای که برای خریداران ارزشمند باشد 
و به سادگی قابل تقلید ازسوی رقبا نباشد. به علاوه، تلاشی که 
قیمت  با  باید  می کنند،  تمایز  برای  هزینه  به صرف  معطوف 

تناسب داشته باشد.

فرضیۀ فرعی چهارم: 
غذایی  در صنایع  سازمان  عملکرد  بر  تهاجمی  استراتژی 
به عنوان  را  زیر  اصل  غذایی،  صنایع  این باره،  در  است.  مؤثر 
منشور برای خود لحاظ کنند. اصل سودآوري: تولید محصول 
و خدماتي با کیفیت بالا و هزینۀ اندک، مستلزم هماهنگي و 

انسجام در مهم عملیات، فرآیندها و کارکنان.

فرضیۀ فرعی پنجم: 
جست وجوی   برای   محیطی   کنکاش   می شود،  پیشنهاد 
فرصت های  کاری  جدید انجام  شود  و دربارۀ هزینه ها و دیگر 

مسائل  مربوط به  کارآیی ، برنامه  ریزی  دقیقی  انجام گیرد. 

فرضیۀ فرعی ششم:
استراتژی تمایز بر عملکرد سازمان در صنایع غذایی مؤثر 
شود  طراحی  برنامه ای  می شود،  پیشنهاد  این باره  در  است. 
مشتریان خاص،  به  فروش  بازار،  در  ویژه اي  تا: کسب سهم 

وفادارشدن مشتریان به محصول را باعث شود. 

فرضیۀ فرعی هفتم:
غذایی  صنایع  در  تهاجمی  استراتژی  بر  رقابتی  موقعیت 
مؤثر است. در این باره پیشنهاد می شود، صنایع غذایی عوامل 
عوامل  رقابت،  عوامل  دارند:  دخیل  خود  تولیدات  در  را  زیر 
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فن آوری، عوامل سیاسی و اجتماعی. 

فرضیۀ فرعی هشتم: 
موقعیت رقابتی بر استراتژی تدافعی در صنایع غذایی مؤثر 
است. در این باره، صنایع غذایی، باید دست به اقداماتی بزنند 
تمرکز  و  زیاد، رسمیت،  کار  تقسیم  که موجب کنترل شدید، 

شود تا ثبات و کارآیی به صنایع غذایی بازگردد. 

فرضیۀ فرعی نهم: 
پیشنهاد می شود که شرکت های صنایع غذایی، بهره وری 

را در موارد زیر لحاظ کنند: 
فعالیت های مربوط به تأمین کنندگان اولیه 

فعالیت های مربوط به پژوهش و توسعۀ کالا 
فعالیت های ساخت 

فعالیت های حمل و توزیع 
فعالیت های بازاریابی و فروش
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