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Abstract 

The key role of managers of export companies is to determine strategic goals and ways to 

achieve these goals. Based on the study of the theoretical foundations of the planning and 

implementation research, the level of internationality, market dynamics and the intensity of 

competition were considered as factors that can be related to the realization of the strategic 

goals of the export investor, and based on that, the conceptual model and research hypotheses 

were formulated. The research is applied in terms of descriptive-correlational methods. The 

statistical population of the research is active export companies, which were active in export 

for 10 years continuously. Based on the purposeful sampling method 80 companies were 

selected as samples. The data collection tool was a researcher-made questionnaire whose 

validity was calculated based on the content validity test and its reliability was calculated based 

on the Cochran model. Pearson analysis, t-test and regression were used to test the hypotheses. 

Based on the results of the Pearson test, the significance level obtained in the investigated 

hypotheses is less than 0.05, which indicates a significant relationship between the variables in 

the investigated hypotheses. The results of the T test show that, in all hypotheses, the calculated 

t is significantly greater than t(α).so, there is a positive and significant correlation between the 

investigated variables in each hypothesis, Linear regression analysis was used to check how 

much of the export investor's competitive strategy is predicted based on the included factors. 

The coefficient of determination shows that 39.9% of the observed dispersion in the dependent 

variables is justified by the independent variables. 

Keywords: Export investor, Planning and implementation capability, Internationalization 

level, Distinctive advantage, Cost reduction advantage. 
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 یصادرات گذارهیسرما کیاستراتژ اهداف تحقق یرونیب و یدرون یهاسمیمکان

 

 

 چکیده 

 بر اساستعیین اهداف استراتژیک و مسیرهای نیل به این اهداف است.  ،های صادراتینقش کلیدی مدیران شرکت

به عنوان  المللی بودن، پویایی بازار و شدت رقابتمیزان بین گردید و ریزی و اجرابرنامه پژوهش ،مطالعه مبانی نظری

گذار صادراتی مرتبط باشند، لحاظ شدند و پیرو آن مدل توانند با تحقق اهداف استراتژیک سرمایهعواملی که می

همبستگی است. جامعه آماری  -توصیفی ،کاربردی و از حیث روش ،مفهومی و فرضیات پژوهش تدوین شد. پژوهش

 گیری هدفمندروش نمونه بر اساسفعال صادراتی بودند. سال پیوسته  10های فعال صادراتی است، که شرکت ،پژوهش

ها پرسشنامه محقق ساخته بوده که روایی آن مبتنی آوری دادهشرکت به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار جمع  80 تعداد

و برآزمون روایی محتوایی و پایایی آن مبتنی بر الگوی کوکران محاسبه شد. جهت آزمون فرضیات از روش تجزیه 

سطح نشان داد نتایج آزمون پیرسون در فرضیات مورد بررسی  آزمون تی و رگرسیون استفاده شد. تحلیل پیرسون،

کوچکتر بوده، که نشان دهنده رابطه معنی دار بین متغیرها در فرضیات مورد بررسی  05/0داری به دست آمده از معنی

، بنابراین است t(αاسبه شده  به طور معناداری بزرگتر از )مح tدهد، در همه فرضیات نشان می تیاست. نتایج آزمون 

جهت بررسی اینکه چه میزان از  همبستگی مثبت و معنادار وجود دارد. ،بین متغیرهای مورد بررسی در هر مفروضه

استفاده شوند، از تحلیل رگرسیون خطی بینی میلحاظ شده، پیشگذار صادراتی مبتنی بر عوامل رقابتی سرمایه استراتژی

درصد از پراکندگی مشاهده شده در متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل  9/39دهد، شد. ضریب تعیین نشان می

 شوند.توجیه می

المللی شدن، مزیت تمایز، مزیت کاهش ریزی و اجرا، سطح بینقابلیت برنامه گذار صادراتی،سرمایهواژگان كلیدی: 

 .هزینه
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 مقدمه .1

صت است و فرهم  دارد، دهد، که محیط سازمان عدم قطعیتی کهتحقیقات موجود در زمینه مدیریت استراتژیک نشان می

هایی است، که با شرایط از سوی دیگر عملکرد سازمان تابع انتخاب اهداف و استراتژی ؛هم تهدید برای آن ایجاد می کند

 ارد. معمولا داین محیط همسو باشند و میزان تحقق اهداف سازمان تحت تأثیر محیطی است، که سازمان در آن فعالیت 

خلی بیشتر بوده که بررسی ارها از بازار دامیزان عدم اطمینان در فعالیت در بازارهای خارجی به دلیل ماهیت متفاوت این باز

های قابلیتگذار صادراتی را ضروری می سازد. مبتنی بر مطالعه مبانی نظری در این پژوهش تری از جانب سرمایهگسترده

تی و های تولید و توسعه محصول جدید، بررسی پویایی بازار صادراالمللی شدن، قابلیتهای بینریزی و اجرا، قابلیتبرنامه

ت، بر رسیدن به عنوان مشخصات کلیدی بازار و منشأ کلیدی عدم قطعیت محیطی  که ممکن اسشدت رقابت در آن بازار 

هداف استراتژیک رسد، که شکست در رسیدن به ابه نظر میبه اهدف استراتژیک تأثیر داشته باشند، پرداخته شده است. 

راتی باشد. الگوهای گذار صادراتی در شناسایی این عوامل در بازار صادتدوین شده، نتیجه کم توجهی یا ناتوانی سرمایه

اشند، منتج به ریزی شده ای که همسویی خوبی با اهداف استراتژیک و محیط بازار آن کشور صادراتی نداشته ببرنامه

ها ی مرتبط با فعالیتگذار صادراتی با توجه همزمان به عوامل درونی و بیرونشکست در آن بازار خواهد شد. یک سرمایه

ریزی و اجرا، های برنامههای مورد نظر دارد. قابلیتاستراتژی یهای مناسب و اجراتوانایی بیشتری در توسعه استراتژی

های بیرونی ت به عنوان مکانیسمشدن به عنوان یک مکانیسم درونی و تحلیل پویایی بازار و شدت رقابالمللیهای بینقابلیت

توانند عدم قطعیت محیط را به روشی تحلیل نمایند و اهداف گذاران صادراتی میکه از طریق آنها سرمایه کنند،عمل می

بودن المللیمیزان بینی و اجرا، ریزهای برنامههدف از انجام این پژوهش بررسی رابطه قابلیتاستراتژیک را محقق سازند. 

گذار د نظر سرمایهصادرات در رابطه بین اهداف هزینه و تمایز مورشدت رقابت در بازار و شرکت، پویایی بازار صادرات 

 . صادراتی است

ها بر تحقق استراتژی سازمان مورد تأکید متون مدیریتی است، باز هم با وجود اینکه اثرات اهداف استراتژیک سازمان

ورند. مایکل پورتر برای روبرو شدن خها معمولا در زمینه دستیابی به اهداف استراتژیک خود شکست میبسیاری از شرکت

زنی زنی خریداران، قدرت چانهبا پنج نیروی رقابتی )شامل تهدید رقبای بالقوه، تهدید محصولت جانشین، قدرت چانه

های رهبری در هزینه و کنندگان، شدت رقابت موجود در صنعت( و پیشی گرفتن از رقبا در یک صنعت، استراتژیعرضه

ان استراتژی های ژنریک یا عام معرفی کرده است، که دسته بندی او مورد تأکید و توجه بسیاری از صاحب تمایز را به عنو

نظران و ملاک بررسی بسیاری از نویسندگان و پژوهشگران قرار گرفته است. نخستین استراتژی رقابتی پیشنهادی 

است، در حدی که کسب و  بودن در کاهش هزینهپیشتاز  رهبری هزینه به معنای. استراتژی رهبری هزینه است پورتر،

تواند به سمت استراتژی رهبری کسب و کاری می .تر تولید کنندرا به قیمتی پایین کال یا خدمت کارهای دیگر نتوانند

های متغیر، حساسیت فراوان داشته باشد و بتواند از های ثابت و سربار و هم در هزینههزینه حرکت کند، که هم در هزینه

آن را  ، که مشتریاندهدمیمبتنی بر استراتژی تمایز یک کسب و کار محصولی را ارائه  د.ها برآیی کنترل این هزینهعهده

ها، منحصر به فرد بودن در طراحی، تصویر ذهنی برند، تکنولوژی، امکانات و قابلیت د.منحصر به فرد بدانن در سطح صنعت

کارگیری استراتژی تمایز به معنی نادیده گرفتن به ت.خدمات مشتریان، شبکه فروش یا شبکه توزیع و یا سایر ابعاد اس

https://motamem.org/%D8%AA%D9%81%D8%A7%D9%88%D8%AA-%DA%A9%D8%A7%D9%84%D8%A7-%D9%88-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%AA-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
https://motamem.org/%D8%AA%D9%81%D8%A7%D9%88%D8%AA-%DA%A9%D8%A7%D9%84%D8%A7-%D9%88-%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%AA-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA/
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تواند از آن به ها نیست. تمایز ابزاری است، که اگر شرکت به آن دست یابد، میها و عدم تلاش برای کاهش آنهزینه

استراتژی تمایز باعث  د.عنوان یک استراتژی مؤثر برای به دست آوردن حاشیه سود بالتر از حد متوسط بازار بهره گیر

اداری مشتری به علامت تجاری محصول و واسطه وفتواند بهشود و میایجاد موقعیتی مقاوم در برابر پنج نیروی رقابتی می

به  به نظر می رسد، تعیین اهداف استراتژیک الزامااند. در نتیجه حساسیت کمتر به قیمت سپری محافظ در برابر رقبا ایجاد ک

دستیابی به پیامدهای مطلوب و تحقق استراتژی های حصول مزیت رقابتی کمک نمی کند، عواملی باید محقق شوند و 

ها در شناسایی این عوامل از دقت لزم ین عوامل در تحقق اهداف مقرر شده مهم است. چنان چه شرکتچگونگی ا

شوند، این موضوع در فعالیت چه در بازار داخلی و چه در بازار برخوردار نباشند، مشمول صرف هزینه زیاد و ناکارایی می

یزتر خواهد بود. اطلاعات تجربی کمی وجود دارد، مبنی خارجی اهمیت زیادی داشته و البته در بازار خارجی چالش برنگ

ای و تمایز  تدوین شده به نظر می رسد، بر آن که چه عواملی ممکن است، بر این رابطه تأثیر بگذارد. تحقق اهداف هزینه

 تواند منجر به ایجاد موقعیت و یا مزیت رقابتی شود. می

توانند های بیشتری برخوردارند، بهتر میت، سازمان هایی که از قابلیتچارچوب تئوری مفروض در این مورد بیانگر آن اس

)دی،  تحقق استراتژی را کاهش دهند -با عدم قطعیت محیط رو به رو شوند و درنتیجه شکاف های بین هدف استراتژیک

شوند، رآیند سازمانی دیده میها به عنوان مجموعه ای از مهارت ها و دانش تعبیه شده در ف(.  قابلیت2015 تام و موزا، ؛2011

ها طی زمان توسعه می یابند، شوند. این قابلیتکه به واسطه آن ها منابع موجود شرکت به خروجی های با ارزش تبدیل می

 شودها از مریت رقابتی پایدار برخوردار میمشاهده و تقلید آنها برای رقبا آسان نیست، در نتیجه سازمان دارای این قابلیت

گذاران صادراتی و دسته بندی مبانی نظری (. مبتنی بر مصاحبه انجام شده با سرمایه2017اسپروپولو و همکاران،  ؛2015 )مو،

المللی شدن معرفی شده ریزی، قابلیت اجرا و قابلیت بینهای معماری اصلی تحت عنوان قابلیت برنامهدر این پژوهش قابلیت

مختص به  "چه چیزی"، که توسط آن یک مجموعه یکپارچه تصمیمات ریزی فرآیندی استاست. قابلیت برنامه

ها شامل د. این قابلیتبیاریزی رفتارهای استراتژیک طراحی شده برای رسیدن به اهداف استراتژیک، توسعه میبرنامه

های عه استراتژیهای روزمره مورد استفاده برای تقسیم بندی بازار صادرات، شناسایی اهداف صادراتی شفاف و توسبرنامه

و فام،  2015 ؛)تان و موزا اندصادراتی معتبری است، که برای دستیابی به اهداف موقعیت استراتژیک مطلوب طراحی شده

(. قابلیت اجرا، فرآیندهایی که توسط آنها تصمیمات چگونه مخصوص به مجموعه عملیات 2017مک هاوس و بارنز، 

شوند. این مورد شامل ریزی شده و منابع مورد نیاز برای تصویب آنها انجام میرنامهتاکتیکی لزم برای رفتار استراتژیک ب

دهد، که گذار صادراتی طرح سازمانی و گسترش منابع خود را به روشی شکل میفرآیندهایی است که توسط آنها سرمایه

)کاوول  با محیط بازار را فراهم کند ریزی شده به روش سازگارامکان عملکردهای مورد نیاز برای تحقق استراتژی برنامه

المللی بودن شرکت منشاء کلیدی دانش مبتنی بر بازار برای صادرت (. میزان بین2017کالکا و مورگان، ؛2010و همکاران، 

المللی بودن شرکت است، که مقیاس )یعنی مقدار تجارت خارجی نسبت به تجارت کل( و گستردگی کنندگان، سطح بین

(. با شرکت 2009، و همکاران )لگس کندمناطق و کشورهای خارجی( عملیات صادراتی آن را منعکس می)یعنی تعداد 

ها و ساختارهای خود را غنی در تعاملات تکرار شونده در انواع بازارهای خارجی، شرکت امور روزانه سازمانی، برنامه

کند. این دانش شامل درک چگونگی مشارکت در عملیات صادراتی )مانند چگونگی نموده و دانش تجربی کسب می

های حمل و نقل و غیره( و دانش مختص به بازار درزمینه نهادهای خارجی و شیوه مواجهه با اعتبارات تجارت صادرات، بیمه
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تجاری )مانند قابلیت اعتماد به یک واسطه خاص، الزامات مستندسازی واردات، مکانیسم جمع آوری مالیات و غیره( است. 

لی شرکت شود،  ممکن است به همان دانش بین الملل اینجا اهمیت دارد، زیرا دانشی که موجب مزیت رقابتی در بازار داخ

 (. 2012، و همکاران )مالیک اندازه در بازراهای صادراتی مفید نباشد

کند، که صادرکنندگان بتوانند روش تجارت خود را نسبت به آنچه در های سیاسی، اقتصادی و فرهنگی ایجاب میتفاوت

تواند به صادر کنندگان کمک کند، تا از المللی گسترده میینبدهند، تغییر دهند. بنابراین تجربه بازار داخلی انجام می

نه عملیات کاربرد نامناسب دانش حاصل از بازار داخلی در بازارهای دیگر خودداری کنند. دانش کسب شده در زمی

گری انه تر و پیصادراتی باید تصمیم گیرندگان را برای صورت بندی برنامه های تاکتیکی از یک چشم انداز واقع گرای

یش (. با توجه به افزا2015)ازکایا و همکاران،  ی بازار صادراتی خاصی هستند، هدایت نمایدهایی که همسو با نیازهاتاکتیک

رات )در برابر دشواری شناسایی و دستیابی موفقیت آمیز به وظایف تحقق هدف استراتژیک مورد نیاز در بازارهای صاد

گذاران صادراتی در رسیدن به اهداف مکن است، به ویژه در کمک به سرمایهالمللی شدن مداخلی(، میزان زیاد بین

ده است.  در تبیین شاستراتژیک مورد نظر آنها ارزشمند باشد. پویایی بازار صادرات متغیر تعدیلگر احتمالی دیگر لحاظ 

نوان یک منشاء کلیدی عدم اند، که بازار پیش روی سازمان به عنقش محیط بیرونی صاحب نظران زیادی استدلل نموده

دهد و اثربخشی سازمان حاصل همخوانی محیط و هایی که سازمان به دنبال آن است، را شکل میقطعیت محیط، استراتژی

گذار صادراتی برای تواند، در کمک و یا جلوگیری از توانایی سرمایهاستراتژی سازمان است. بنابراین مشخصات بازار می

ر این پژوهش دط و در نتیجه تحقق اهداف استراتژیک مورد نظر آن اهمیت بنیادی داشته باشد. تحلیل عدم قطعیت محی

گذاران صادراتی به اهداف استراتژیک مطلوب به عامل کلیدی پویایی این گونه فرض شده است، که میزان رسیدن سرمایه

ریح نمود، که پویایی بازار این گونه تش توانمیبازار و شدت رقابت در بازار صادراتی وابسته است. در شرح پویایی بازار 

پیش بینی و سریع در  با تغییر در تقاضای بازار، ترکیب مشتریان و ترجیح مشتری در ارتباط است. تغییرات مکرر، غیرقابل

. (2017، و همکاران )فام تواند موجب چالش های قابل توجهی برای رسیدن به هدف استراتژیک شودترجیحات مشتری می

دهای شرکت در بازار شدت رقابت به معنی تعداد رقبا در بازار صادرات و میزان توانایی و تمایل رقبا به پاسخ به عملکر

( در 2017) ارنس(، فام و ب2015) (، ازکایا و همکاران2014) (. چن و زو2011)آرنولد و همکاران،  هدف صادراتی است

رای مواجهه با عدم براهی  را تریان بیشتر و تعداد رقبای کمتری داشته باشدهای خود ورود به بازاری که تعداد مشپژوهش

ورود به بازار نیز ( 2017) ( و کالکا و همکاران2015) (، مو2014) اند. فریمن و همکاراناطمینان محیطی و موفقیت دانسته

احتمالی پویایی بازار و  در این پژوهش اثراند. پر رقیب را راهی برای تقویت قوای بازاریابی و موفقیت در بلندمدت دانسته

گذار ورد نظر سرمایهای و تمایز مشدت رقابت در بازار صادراتی به عنوان عامل احتمالی موثر در رابطه بین اهداف هزینه

ده است، آن صادراتی و مزایای کاهش هرینه و تمایز به دست آمده فرض شده است.  سوال اصلی که به آن پرداخته ش

گذار صادراتی چگونه است و عوامل های درونی و بیرونی با تحقق استراتژی های رقابتی سرمایهکه رابطه مکانیسماست 

 نقش تضعیف کننده و یا تقویت کننده دارند؟ ،هااین مکانیسم
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

های سازمانی است. بسیاری از صاحب نظران نقش کلیدی رهبران سازمانی تعیین اهداف استراتژیک برای هدایت فعالیت

آورند، مبنی بر آن که چرا تعیین اهداف استراتژیک باید به توسعه استراتژیک و تحقق اهداف بعدی مدیریتی دلیلی می

کمک کند، با این وجود در عمل شکاف هایی بین اهداف استراتژیک مطلوب و پیامدهای دستیابی به اهدف شناسایی شده 

هایی است، که در دستیابی به هایی از شرکتها پر از مثالعات ارائه شده در مورد عملکرد بسیاری از شرکتاست. اطلا

اند. برای مثال، هدف تاتا اتو برای فروش بیش از یک اهداف استراتژیک تعیین شده توسط مدیران ارشد خود ناتوان بوده

یی با بازار نوظهور توسط تولید با هزینه کم و قیمت گذاری آن میلیون از نانو جدید خود در یک سال در هند و کشورها

تواند هم در دلر به سرعت در مواجهه با پاسخ سست مشتریان کنار گذاشته شد. چنین شکستی می 2000معادل کمتر از 

ای مثال، شکست زمینه منابع هدر رفته و هم سودهای حاصل از توسعه منابع جایگزین از دست رفته، هزینه بردار باشد. بر

فروشگاه  11فروشگاه )واینکه فقط به  200در دستیابی به هدف خود در ایجاد موقعیت متمایز در بازار انگلستان با  1بست بای

 میلیون دلر برای شرکت هزینه در بر داشت.  300به طور تخمینی  ،دست یافت( و سپس ترک انگلستان

ود به مزیتهای برخی از بنگاه های تجاری در تحقق اهداف استراتژیک خاطلاعات کمی دراین باره وجود دارد، که چرا 

ه نظر می رسد، که هر موقعیت تحقق یافته، بهتر از دیگران بوده و درنتیجه پیامدهای عملکردی خود را تقویت کرده اند. ب

ع آن شود. از دیدگاه تئوری تواند فرآیند تحقق این هدف را تسهیل نموده یا ماندو عامل درونی و بیرونی برای شرکت می

دم قطعیت محیطی سازمانی، اثربخشی یک سازمان )میزان رسیدن به اهداف سازمانی مطلوب( تابع توانایی آن در تحلیل ع

های موجود در پردازش و مواجهه با عدم قطعیت محیطی است. از دیدگاه درونی، مبانی نظری موجود بر نقش منابع و قابلیت

ه سطح و نوع عدم نظر بیرونی، مطالب درج شده در مقالت بسیاری از بررسی کنندگان مبین آن است، کتأکید دارند. از 

یت دارد قطعیت محیطی که باید توسط یک سازمان تحلیل شود، تا حد زیادی توسط مشخصات بازاری که در آن فعال

( و ناملموس ها و تجهیزاتلمولس )مانند دستگاههای موجود ممنابع، سرمایه های دارایی شود. از این چشم انداز؛هدایت می

ها فرآیندهایی هستند، که از طریق آنها شرکت منابع مورد نیاز را شناسایی )مانند دانش و اعتبار( هستند، درحالی که قابلیت

های بازاریابی ت( در پژوهشی خود قابلی2012کند. کافمان و رش )و کسب نموده و آنها را به ارائه ارزش در بازار تبدیل می

سایر مدیران و  اروپایی، چینی و 48اند. مصاحبه آنان با را توانایی سنجش و برآوردن تقاضاهای مشتری معرفی کرده

کنند، حکایت از آن دارد، که انگیزه محدود، فرصتهای کم و متخصصین شرکتهای بازار نوظهور چین که در اروپا کار می

 سازد. های بازاریابی دچار مشکل میختن و گسترش قابلیتتوانایی محدود شرکتها را در سا

ریزی بازاریابی و کسب اطلاعات بازار، تفسیر و سنجش های عمومی بازاریابی را برنامه(، قابلیت2012مورگان و همکاران )

و تعامل  های تخصصی را قیمت گذاری، توسعه محصول، مدیریت کانال، تحویل، خدمات پس از فروش،قابلیت بازار و 

های قابلیت تولید کننده صادرکننده انگلیسی گردآوری شد. 219ها به صورت مقطعی از اند. دادهبازاریابی شناسایی کرده

گذارد گذاری صادرات تأثیر میبازاریابی عمومی و تخصصی به شکل مثبتی برای اجراء استراتژی بازرایابی داخلی سرمایه

گذارد. گذاری خارجی تأثیر میر کارآیی اجراء استراتژی بازاریابی خارجی و بازار سرمایهکه به نوبه خود به شکل مثبتی ب
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های بازاریابی بر عملکرد صادراتی در دو حوزه مالی و غیر مالی پرداختند. ( به بررسی نقش قابلیت2015تان و سوزا )

صادر کننده  135ها از سایی کردند. دادههای محصول، قیمت گذاری، توزیع و تعامل با بازارهای هدف را شناقابلیت

محصولت جدید در ایالت متحده گردآوری شد. نتایج بررسی آنها نشان داد، که تعامل با بازارهای هدف موثرترین عامل 

 بر عملکرد صادرات بوده است. 

ها اند. دادهمعرفی کرده(، شایستگی دانشی )شایستگی دانش مشتری و شایستگی دانش رقیب( را 2015ازکایا و همکاران )

صادر کننده محصولت جدید در ایالت متحده گردآوری شد. نتایج حاکی از آن بود، که شایستگی های دانش  674از  

ها و نوآوری های مبتنی بر بازار است. نوآوری های مبتنی بر بازار واسطه روابط مثبت واسطه روابط مثبت بین جهت گیری

ای دانش رقبا و درکل عملکرد شرکت است. در ایالت متحده در مقایسه با شرکتهای چینی، هبین مشتری و شایستگی

 کند.  جهت گیری مشتری )رقیب( منجر به شایستگی دانش بیشتر مشتری )رقیب( شده و نوآوری مبتنی بر بازار را تقویت می

اند. معیارهای ریزی و قابلیت اجراء( را معرفی کردههای معماری )یعنی قابلیت برنامه(، قابلیت2017اسپیروپولو و همکاران )

ها، رسیدن به اهداف مالی( را گذاری، برگشت حاصل از  فروش، حاشیهمزیت قیمت، مزیت تمایز و عملکرد مالی سرمایه

. پژوهش گذار صادراتی انگلستان بودسرمایه 446 اند. نمونه آماری پژوهش آنان ها شناسایی کردهجهت تبیین این قابلیت

ها نقش مهمی در به حداقل شکاف ریزی و اجراء قابلیتآن ها مقطعی بوده و نتایج حاکی از آن بوده است، که برنامه

توانند به تر بهتر میهای بازاریابی قویاهداف استراتژیک و موقعیت استراتژیک مشخص شده دارد. تجارتهایی با قابلیت

گذاران صادراتی در مند شوند. یک دلیل مهم برای ناتوانی سرمایهعملکرد برتر بهرهمزیت تمایز دست یابند و درنتیجه از 

ریزی و اجراء فرآیندهای مورد استفاده های معماری یعنی برنامهتحقق اهداف استراتژیک مورد نظر خود ضعف در قابلیت

-ها استراتژیها توسط قابلیتکه سازمان برای هماهنگ سازی کسب و توسعه منابع است. مقالت بر این نکته تأکید داردند،

ها به عنوان پردازند. این قابلیتدهند و به کسب و گسترش منابع مورد نیاز برای اجراء استراتژی میهای خود را توسعه می

شوند و فرآیندهای سطح بالی مورد استفاده برای تدوین و اجراء تصمیمات استراتژیک های معماری تعریف میقابلیت

های منابع مورد نیاز آنان را های سطح پایین سازمانی و برقراری ارتباط بین آنها و ورودیوسط هماهنگ سازی قابلیتت

 (. 2012مدنظر دارد )زو و همکاران، 

المللی شدن )افزایش سهم فروش ناشی از صادرات به فروش کل و گسترده میزان بین ،بر اساس مطالعه مبانی نظری موجود

بر حسب تعداد کشورهایی که شرکت به آنها صادرات دارد و پراکندگی جغرافیایی فعالیت های صادراتی شرکت( ممکن 

ی استراتژیک تحقق یافته موثر گذاران صادراتی در تبدیل اهداف استراتژیک مطلوب به موقعیت هااست، بر توانایی سرمایه

های کسب اطلاعات، هماهنگی و تطبیق با بازارهای هدف را شناسایی کردند و نتایج ( قابلیت2005باشد. شی و همکاران )

هایی که به صورت فعال و سیستماتیک این سه فرآیند را اجرا شرکت جهانی نشان داد، که شرکت 33مطالعه آن ها بر 

( قابلیت حمایت از مشتری 2010ق تر از رقبای خود در بازار جهانی خواهند بود. خاووئل و همکاران )کنند، بسیار موفمی

المللی از طریق یادگیری را معرفی کردند و اثر یادگیری بر عملکرد سازمانی در سطح بین الملل را بررسی کردند، بین

المللی از چین و هند انجام دادند. نتایج بررسی د بینگذار جدیسرمایه 173پژوهش مقطعی از طریق گردآوری اطلاعات از 

المللی با بهبود یادگیری سازمانی و عملکرد سازمانی در گذاری در حمایت از مشتریان بینهای سرمایهآنها نشان داد، قابلیت
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ایت مداوم از دهد، که شرکتهای کارآفرینانه از اقتصادهای نوظهور در حمارتباط است. جهانی شدن زمانی نتیجه می

دهد، که دانش تجربی توانایی تصمیم گیرندگان گذاری کنند. این امر پیشنهاد میالمللی خود سرمایهمهمترین مشتریان بین

 نمایند. را در اجراء محتوای استراتژِیک که در راستای اهداف استراتژیک مطلوب و محیط بازار است، تقویت می

اند. گذار صادراتی معرفی کردهادگیری مبتنی بر بازار را قابلیت محوری برای سرمایه( قابلیت ی2012مالیک و همکاران )

حاصل از مطالعه موردی چهار فرآیند تجاری شرکتهای برون سپار در هند )دو شرکت هندی، یکی چندملیتی و  هاییافته

های یادگیری سازمانی ر و توسعه قابلیتدهد، که انتقال و گسترش دانش مؤثگذار مشترک انگلیسی( پیشنهاد مییکی سرمایه

( در پژوهشی  به تأثیر توانایی ساخت نام تجاری جهانی و قابلیت 2012مبتنی بر بازار صادراتی مهم است. ماتاندا و اوینگ )

ای در تحقق اهداف صادراتی پرداختند. نام تجاری مستلزم به اشتراک گذاری اطلاعات و بهترین فعالیت در سطح منطقه

ها برای برندسازی جهانی و ساخت و ریزی نام تجاری مرسوم، تخصیص مسئولیتها، پیاده سازی فرآیندهای برنامهیوهش

سایر  و های برندسازی مؤثر است. رویکرد نام تجاری جهانی، توانمندساز فعالیت بین الملل بودهسازی استراتژیپیاده

(، قابلیت شبکه سازی را قابلیت اساسی در بازار صادراتی 2013همکاران ) بخشد. بوسو وهای بازاریابی را بهبود میقابلیت

هایی که در بازارهای صادراتی رقابتی و پویا فعال هستند بیشترین فایده را دارد؛ می دانند. نوآور بودن برای شرکت

شوند. دی بهره مند نمیهای نوآورانه خود تا حشرکتهایی که در بازارهای رقابت و پویایی کمتر هستند، از فعالیت

کند. مبانی عملکرد صادرات را تقویت می -های شبکه سازی قدرتمندتر و ساختار منعطف تر نیز رابطه نوآور بودنقابلیت

تواند ارزش توسعه سایر منابع موجود نظری حاکی از آن است، که دانش به طور خاص یک منبع ارزشمند است، زیرا می

هایی با همسویی خوب با اهداف استراتژیک و بازار طراحی و اجراء شوند، رسیدن ر باشد استراتژیرا تقویت نماید. اگر قرا

تواند نقشی بنیادی در به اهداف استراتژیک مطلوب نیازمند دانش و تجربه قوی مبتنی بر بازار است. دانش بازار و تجربه می

 تحقق هدف استراتژیک صادرات و پیامدهای عملکردی ایفا کند.

گذاران صادراتی را در تحقق اهداف نرخ تغییر در بازار صادرات و به اصطلاح پویایی بازار صادراتی توانایی سرمایه

ای وجود (. در حوزه پویایی بازارهای خارجی مبانی نظری2015)تان و سوزا،  تواند تحت تأثیر قرار دهداستراتژیک می

توانند، کنند، به شکل قابل توجهی بهتر میی بازار با پویایی کمتر کار میهاهایی که در محیطدارد، مبنی بر آن که شرکت

(. وقتی تقاضاهای بازار خارجی به طور پیوسته در حال تغییر 2011اهداف استراتژیک مورد نظر خود را محقق سازند )دی، 

یابند، این امر به صحت ار میگذاران صادرات درک، ارزیابی و پیگیری ترجیحات و رفتار مشتری را دشوهستند، سرمایه

دهد، توانایی پیش بینی عملکردهای مناسب را کاهش پیش بینی های آنها آسیب زده، عدم قطعیت و ریسک را افزایش می

کند. بر عکس مشخصه محیط های بازار پایدارتر، دهد و ارتباط بین تعیین هدف استراتژیک و تحقق هدف را تضعیف میمی

با تکرار کمتر در ترجیحات مشتری است. پیش بینی نسبی بازار باید به تحقق هدف استراتژیک مورد تغییرات کوچک تر و 

توانند تصمیمات استراتژیک مطلع و همسو را اتخاذ نموده و اجرا بهتر می یگذاران صادراتنظر کمک کند، زیرا سرمایه

ضرورت تولید و توسعه محصول جدید بسیار بیشتر از  کنند. از سویی مبانی وجود دارد، مبنی بر آن که در بازارهای پویا

بازارهای ایستاست.تولید و توسعه محصول جدید خود ایجاد کننده مزیت رقابتی برای حصول مزیت تمایز در بازارهای 

های مدیریت ارتباط با مشتری، قابلیت و مدیریت (، قابلیت2012(. زو و همکاران )2015)شنگ و همکاران،  خارجی است

المللی شرکت بین 159توسعه محصول و مدیریت زنجیره تأمین را معرفی کردند، پژوهش مقطعی انجام دادند و داده ها را از  
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های کی از این است، که ورود زودتر به بازار خارجی قابلیتپژوهش آنها حا هاییافتهجوان در چین گردآوری کردند. 

های گذاران جوان زمانی قابلیتشود. سرمایهالمللی میکند و موجب رشد بینگذار جوان را تقویت میبازاریابی سرمایه

ها بر د. تأثیر قابلیتکنند، که مدیران ارشد تعهد زیادی به بازارهای خارجی داشته باشنبازاریابی خود را بیشتر تقویت می

دهند، بیشتر از گذارانی که بازارهای توسعه یافته را هدف قرار میدر سرمایه ،المللی شدن زودترپیامدهای عملکرد بین

 بازارهای نوظهور است. 

عرفی کردند. های اطلاعات، روابط و توسعه محصول جدید را مهای مبتنی بر بازار،  قابلیت(، قابلیت2014فریمان و استایلز )

صادر کننده کوچک و متوسط در استرالیا داده ها گردآوری شد. دستیابی به مزایای مختص به مکان )یعنی دستیابی  150از 

های کار مدیریتی و فرصتهای شبکه( های متبنی بر صادرات، مهارتهای دولتی، خدمات و زیرساختبه منابع تأمین، آژانس

ها است که های مبتنی بر صادرات ضروری ارزیابی شد، چرا که این قابلیتنابع و قابلیتبرای توانایی شرکت در توسعه م

های شبکه توزیع، مدیریت (، قابلیت2014شوند. بورتولوزی و همکاران )موجب پیامدهای  کارا در عملکرد صادرات می

تولید  271داده ها  را از  ؛اندفی کردههای داخلی موثر بر صادرات معرنام تجاری و نوآوری محصول را به عنوان قابلیت

دهند، هایی که تجارت خود را در بازارهای کوچک گسترش میکننده و صادرکننده در ایتالیا گردآوری کردند. شرکت

های بازاریابی با داری قابلیتهایی که فقط در بازارهای پیشرفته صادرات دارند، به شکل معنیدر مقایسه با شرکت

توانند توسط های کوچک میدهند. همچنین، اندازه شرکت نامربوط است: حتی شرکتنشان می را بالتریاستعدادهای 

و همکاران  وی سنت و (2015) نها به بازارهای کوچک برسند. شنگ و همکاراارتقاء یک مجموعه مناسب از قابلیت

اند. کالکا و مورگان مزیت رقابتی موثر دانسته(  به طور خاص توسعه محصول جدید را در استراتژی تمایز و ایجاد 2015)

اند و معیارهای کارآیی هزینه مورد نظر های اطلاعاتی، توسعه محصول و ارتباط با مشتری را معرفی کرده(، قابلیت2017)

اطلاعات تولید کننده که صادرات داشتند،  312و تمایز بازریابی مورد نظر را لحاظ کردند. پژوهش آنان مقطعی بوده و از 

های بازاریابی شناسایی شده بر مقاصد صادرکنندگان پژوهش آنان حاکی از آن است، که قابلیت هاییافتهگردآوری شد. 

هایی با موقعیت مشخص در بازار با قابلیت اطلاعاتی  بر برای تأکید بر کارآیی هزینه و تمایز بازاریابی مؤثر هستند. شرکت

های هوش (، قابلیت2017ن )ند تمرکز کنند. فام و همکاراتوانمیعه محصول به شکل کاراتری تمایز بازاریابی و قابلیت توس

های صادراتی بازار صادرات، توسعه محصول، تعامل، قیمت گذاری، توزیع و خدمات پس از فروش را به عنوان قابلیت

رتباطی و هوش بازار شرکت نه تنها کارایی شرکت صادرات ویتنامی گردآوری شد. قابلیت ا 333ها از اند. دادهمعرفی کرده

بخشد، بلکه قدرتمندترین پیش بینی های قیمت گذاری، توزیع و تعامل قدرت میعملکرد صادرات را در رابطه با قابلیت

 ها است. کننده عملکرد صادرات در بین این قابلیت
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 مدل مفهومی پژوهش. 1.2

 

 
 

 

 

 
 

 

 همکاران(، اسپروپولو و 2015) (، تان و موزا2015) (، ازکایا و همکاران2012) (، مالیک و همکاران2009) منبع: لگس و همکاران

 (.2018) ( و نیل و همکاران2017) (، کالکا و مورگان2017)

 

المللی بودن ریزی و اجرا، میزان بینهای برنامهمطالعه مبانی نظری پژوهش به برسی رابطه قابلیت بر اساسپژوهش  در این

شرکت، پویایی بازار، شدت رقابت بر تحقق دو هدف استراتژیک مزیت هزینه و مزیت تمایز به صورت مجزا پرداخته شده 

. استراتژی رقابتی پورتر یکی از انواع قدیمی و است و پیرو این مفاهیم مدل مفهومی و فرضیات  پژوهش تدوین گردید

ها، بررسی و انتخاب مبنایی برای رقابت است، که منجر به های رقابتی است. هدف از این استراتژیپرکاربرد استراتژی

 وکار باهای رقابتی شده و منبع کسب مزیت رقابتی نسبت به سایر رقباست. در واقع واحدهای کسبگیری استراتژیشکل

 د.کنند رویکرد خود را برای ایجاد مزیت رقابتی مشخص کننهای رقابتی سعی میاتخاذ استراتژی

 

 پژوهش هایهفرضی. 3

همبستگی  ،ای تحقق یافته صادراتگذار صادراتی با مزیت هزینهریزی و اجرا سرمایههای برنامهفرضیه اول: بین قابلیت

 معنادار وجود دارد.

گذار صادراتی با مزیت تمایز تحقق یافته صادرات همبستگی معنادار ریزی و اجرا سرمایههای برنامهقابلیتفرضیه دوم: بین 

 وجود دارد.

 ای تحقق یافته صادرات، همبستگی معنادار وجود دارد.المللی بودن شرکت با مزیت هزینهفرضیه سوم: بین عامل میزان بین

 ی بودن شرکت با مزیت تمایز تحقق یافته صادرات، همبستگی معنادار وجود دارد.المللفرضیه چهارم: بین عامل میزان بین

 ای تحقق یافته صادرات، همبستگی معنادار وجود دارد.فرضیه پنجم: بین عامل پویایی بازار با مزیت هزینه

 دارد.فرضیه ششم: بین عامل پویایی بازار با مزیت تمایز تحقق یافته صادرات، همبستگی معنادار وجود 

 ای تحقق یافته صادرات، همبستگی معنادار وجود دارد.فرضیه هفتم: بین شدت رقابت در بازار صادرات با مزیت هزینه

 فرضیه هشتم: بین شدت رقابت در بازار صادرات با مزیت تمایز تحقق یافته صادرات، همبستگی معنادار وجود دارد. 

 

 

 مکانیسم بیرونی
 پویایی بازار -

 شدت رقابت -

 مکانیسم بیرونی
 ریزی و اجراقابلیت برنامه -

 المللی شدنسطح بین -

 های رقابتیاستراتژی
 مزیت كاهش هزینه -

 مزیت تمایز -
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 شناسی پژوهشروش. 4

های فعال صادراتی همبستگی است. جامعه آماری پژوهش شرکت -کاربردی و از حیث روش توصیفیحاضر،  پژوهش

اطلاعات اخذ شده از اداره بازرگانی  بر اساس( به صورت پیوسته فعال صادراتی بودند. 1395-1400سال) 5است، که در 

نه گیری هدفمند انتخاب شدند. ابزار شرکت مبتنی بر روش نمو 80 تعداددر دسترس بودند که از این میان شرکت  201

و پایایی آن مبتنی بر  0.93ها پرسشنامه محقق ساخته بوده که روایی آن مبتنی برآزمون روایی محتوایی جمع آوری داده

به دست آمد. برای تعیین همبستگی بین متغیرهای پژوهش روش تجزیه و تحلیل پیرسون، برای تعیین  0.81 الگوی کوکران

گذار صادراتی مبتنی بر مدل همبستگی از آزمون تی و برای بررسی اینکه چه میزان از استراتژی رقابتی سرمایهمعناداری 

 مفهومی مفروض شده توسط مولفه های لحاظ شده از تحلیل  رگرسیون استفاده شد. 

 

 های پژوهش. یافته5

 

 بین متغیرهای پژوهش نتایج آزمون پیرسون برای تعیین همبستگی .1جدول 

 متغیر فرضیات
 مزیت هزینه ای ریزی و اجراقابلیت برنامه

 ریزی و اجرابرنامه 1فرض 
1 0.589 

 ریزی و اجرابرنامه 2فرض 
 مزیت تمایز ریزی و اجراقابلیت برنامه

1 0.397 

 المللی بودن شرکتمیزان بین 3فرض 
 المللی بودنمیزان بین

 مزیت هزینه

 

1 0.386 

 المللی بودن شرکتمیزان بین 4فرض 
 مزیت تمایز المللی بودنمیزان بین

1 0.421 

 پویایی بازار 5فرض 
 مزیت هزینه پویایی بازار

1 0.386 

 پویایی بازار 6فرض 
 مزیت تمایز پویایی بازار

1 0.392 

 شدت رقابت 7فرض 
 مزیت هزینه شدت رقابت

1 0.411 

 رقابت شدت 8فرض 
 مزیت تمایز شدت رقابت

1 0.402 

 80تعداد:                                                                            0.000 سطح معناداری
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 متغیرهای فرضیات پژوهش tتحلیل آزمون . 2جدول 

 محاسبه شده   t جدول Df A R t فرضیات پژوهش

 24/3 787/2 77/0 01/0 25 فرض اول

 21/3 787/2 66/0 01/0 25 فرض دوم

 76/3 787/2 63/0 01/0 25 فرض سوم

 23/3 787/2 48/0 01/0 25 فرض چهارم

 12/4 787/2 59/0 01/0 25 فرض پنجم

 92/3 787/2 61/0 01/0 25 فرض ششم

 81/3 787/2 63/0 01/0 25 فرض هفتم

 07/4 787/2 58/0 01/0 25 فرض هشتم

 99/0توان با اطمینان است، بنابراین می 25با درجه آزادی  t(αمحاسبه شده  به طور معناداری بزرگتر از ) tدر همه فرضیات 

 بین متغیرهای مورد بررسی در هر مفروضه همبستگی مثبت و معنادار وجود دارد.نتیجه گرفت، که 

 

 گذار صادراتیرقابتی سرمایه استراتژیهمبستگی عوامل  با متغیر  .3جدول 

 عوامل
مزیت 

 هزینه

مزیت 

 تمایز

ریزی و برنامه

 اجر

المللی میزان بین

 شدن

پویایی 

 بازار

شدت 

 رقابت

 39/0 42/0* 37/0* 32/0 55/0*  77/0 مزیت هزینه

 33/0 52/0** 45/0* 55/0** 66/0** - مزیت تمایز

 44/0* 58/0** 55/0** 68/0** - - ریزی و اجرابرنامه

المللی میزان بین

 شدن
- - - **77/0 **67/0 *46/0 

 59/0** 78/0** - - - - پویایی بازار

 66/0** - - - - - شدت رقابت

 95/0؛   * معنادار با سطح اطمینان    99/0** معنادار با سطح اطمینان 

 

گذار صادراتی مبتنی بر مدل مفهومی پژوهش ارزیابی همبستگی نمره عوامل مرتبط با  استراتژی رقابتی سرمایه 3 جدولدر 

 شده و به تفکیک نشان داده شده است.
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 توصیف مدل رگرسیونی. 4جدول 

 مدل ضریب همبستگی ضریب تعیین مقدار ضریب تعیین تعدیل شده استاندارد خطای براورد

32303/0 374/0 399/0 631/0 1 

 

شوند، از گذار صادراتی مبتنی بر عوامل لحاظ شده، پیش بینی میجهت بررسی اینکه چه میزان از استراتژی رقابتی سرمایه

مشاهده می شود، ضریب همبستگی بین متغیرهای مستقل و  4تحلیل رگرسیون خطی استفاده شد. همانطور که در جدول 

تواند برای پیش بینی استفاده شود آن است که مدل رگرسیون خطی حاضر به خوبی می بوده و نشان دهنده 631/0وابسته 

درصد از پراکندگی مشاهده شده در متغیرهای وابسته توسط متغیرهای مستقل  9/39است و  399/0و ضریب تعیین نیز 

 شوند.توجیه می

 

 تجزیه و تحلیل واریانس .5جدول 

 مدل مجموع مربعات درجه آزادی واریانس F داریسطح معنی

0.000 318/16 

 رگرسیون 51/8 5 703/1

 مقدار باقیمانده 835/12 123 104/0

 جمع کل 349/21 80 

  

بوده و از حداکثر سطح معنی  000/0، با توجه به سطح معنی که برابر با دهدمیآزمون واریانس نشان  هاییافته 5در جدول 

گفت بین عوامل مورد بررسی و مزیت هزینه و تمایز تحقق یافته صادرات همبستگی  توانمی( کمتر است، 05/0داری )

 معناداری وجود دارد. 

 

 گیری. نتیجه6

پرداخت. نمونه  یصادرات گذارهیسرما کیتحقق اهداف استراتژ یرونیو ب یدرون یهاسمیمکاناضر به بررسی پژوهش ح

برای  ( به صورت پیوسته فعال صادراتی بودند.1395-1400) سال 5 طی که در بودفعال صادراتی شرکت  80آماری شامل 

آزمون پیرسون در سطح  بر اساس آماری سنجش شد.های بررسی موضوع پژوهش، هشت فرضیه تدوین گردید و با آزمون

داری به دست آمد، که از حداقل سطح معنی 000/0داری ای، در همه فرضیات مورد بررسی سطح معنیداری دو دامنهمعنی

دار بین دو متغیر مذکور در فرضیات مورد بررسی است. همچنین نتایج کوچکتر بوده، که نشان دهنده رابطه معنی 05/0

است،  25با درجه آزادی  t(α)محاسبه شده  به طور معناداری بزرگتر از  t، در همه فرضیات دادانجام شده نشان  tآزمون 

همبستگی مثبت و معنادار  ،هدرصد نتیجه گرفت، که بین متغیرهای مورد بررسی در هر مفروض99با اطمینان  توانمیبنابراین 

 وجود دارد.
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