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 چکيده

 

 دلایل مهمترین از یکی. است شده شناخته خارجی بازارهای به ورود برای کوچک های شرکت خصوصا   ها شرکت روی پیش راه معمولترین عنوان به صادرات

 راه عنوان به فزاینده طور به صادراتی فروش رو این از. دارد نیاز کمتری منابع به شدن، المللی بین های روش سایر با قیاس در صادرات که است این امر این

 ای واسطه نقش با و صادراتی برعملکرد شرکت های قابلیت تاثیر تعیین پژوهش این انجام از اصلی هدف. است گرفته قرار توجه مورد ها بنگاه رشد مناسب

 وضع تحلیل و بررسی به که خاطر این به و باشدمی کاربردی نوع از حاضر تحقیق. باشد می شرکت آن مدیران دیدگاه از مپنا شرکت در رقابتی استراتژی

 های شرکت مدیران نفر 300 تعداد مطالعه این آماری جامعة. باشدمی پیمایشی -تحلیلی تحقیق این در شده گرفته بکار روش شود،می پرداخته موجود

( هایی گویه) ها سؤال شامل که سازی بومی جهت تغییر اندکی با پرسشنامه گیری اندازه ابزار پژوهش این در. باشد می مپنا صنایع صادرکننده و تولیدی

 ای واسطه نقش با و صادراتی عملکرد بر شرکت های قابلیت گفت توان می تحقیق، نتایج از آمده بدست نتایج. است شده تنظیم لیکرت طیف با که است

 فروش و بازاریابی تولید، ظرفیت)  خود ابعاد تمامی در شرکت های قابلیت اهمیـت از حـاکی نتـایج بطوریکه. دارد را توجهی قابل تاثیر رقابتی های استراتژی

 منتخب مپنا شرکت صادراتی عملکرد تعیین در( سازمانی هـای سیستم و رقابتی منابع) منابع بر مبتنی رویکرد اجزای دیگر با مقایسه در( اطلاعات توانایی و

 .است
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 .بيان مسئله 1

ارجی شناخته برای ورود به بازارهای خصادرات به عنوان معمولترین راه پیش روی شرکتها، خصوصا  شرکت های کوچک و متوسط، 

کمتری نیاز دارد. از  شده است. یکی از مهمترین دلایل این امر این است که صادرات، در قیاس با سایر روش های بین المللی شدن، به منابع

بنابراین، . (1386ی، میسرشت و کر رحمان) اینرو، فروش صادراتی به طور فزاینده به عنوان راه مناسب رشد شرکت مورد توجه قرار گرفته است

در رقابت  یادراتص یها یخود و توسعه استراتژ دیمجبور به اصلاح ساختار تول ،یوابسته به محصولات نفت یشرکت ها ،یتوسعه اقتصاد یبرا

باورند که  نیر اب نیقاست. محق یغلبه بر مشکلات اقتصاد یراه برا نید، امروزه صادرات بهترنباش یفارس م جیحوزه خل یکشورها ریبا سا

توسعه  لینسپتا شیافزا یفرصت برا کیرا به  یخارج یبه بازارها یاست، چرا که دسترس یاز عوامل مهم توسعه اقتصاد اتتوسعه صادر

ع مصرف کننده و مناف افتید نکاهش خواه دیتول یها نهیهز جه،یکند. در  نت یفراهم م یالملل نیمتنوع ب اسیدر مق یمحصولات صادرات

یبندی آن به های اساسی اقتصاد ما، پا، یکی از ویژگیمطمئنا .(2016، انیمحسن زاده و احمد) خواهد داشت یریبهبود چشم گ یداخل

ست وه بر این، شکباشد. علاهای مختلف میصادرات نفت خام  و نوسانات قابل توجه در درآمد آن به سمت یک عدم تعادل ساختاری، در بخش

دهد، بلکه ثیر قرار میهای زیرساختی را تحت تأبینی شده از صادرات نفت خام، نه تنها اجرای توسعه و پروژهدولت در رسیدن به درآمد پیش

بور ی اقتصادی، مجتوسعهر در این بین شرکت های وابسته داخلی همچون گروه مپنا در ام گذارد.ای منفی تأثیر میی اقتصاد، به شیوهبر آینده

ی ای به بازاریابی و توسعهیژهوها، توجه لازم است، آن عملکرد راهبردی و مالیی و از آنجا که این مورد برای ارائه بودهبه اصلاح ساختار تولید 

ها ادی است. آنشکلات اقتصبهترین راه برای غلبه بر م توجه به عملکرد راهبردی و مالی،ها باور دارند که صادرات دارند. به عبارت دیگر، آن

ک فرصت، جهت یی اقتصادی است، زیرا دسترسی به بازارهای خارجی، منجر به ایجاد ی صادرات یک عامل مهم توسعهگویند که توسعهمی

را ی داخلی، منافع دههای تولید کاهش پیدا کرده و مصرف کننگردد. در نتیجه، هزینهبندی شده میافزایش پتانسیل کامل از اقتصاد مقیاس

-عملکرد شایستگی دهند که صادرات بامندی ندارد، مطالعات مختلف نشان میهای شرکت، هیچ چارچوب نظاماگر چه صلاحیت کند.تأمین می

، که متاسفانه کندیمهای شرکت گره خورده است. این قابلیت، تبدیل منابع سازمانی را به ارزش ایجاد شده برای بازارهای صادراتی تسهیل 

دهد که تولید، اطلاعات، یممرور منابع بازار صادرات نشان در شرکت مپنا مغفول مانده و از مدیریت سنتی بهره می برد. از سوی دیگر؛  این امر

ی ارزش به مشتریان در ئهاین قابلیت، از طریق نقش آن در روند ارا باشد.می مپنا شرکت عملکردیهایی از قابلیت بازاریابی و فروش، زمینه

 .شودارزش، ساخت و ساز و تحویل تعیین می ید کالای باتول

 

 ادبيات تجربی و نظري. 2

 آن منشأ و رقابتی مزيت. 2-1

 بهره مندی. می شود اطلاق است، فعالیت به مشغول آن در که صنعتی به نسبت برتر، عملکرد در شرکت قابلیت به رقابتی مزیت

 حال عین در و بهتر که هستند وخدماتی کالاها خواهان مشتریان. (1998، 1است )میلر مشتریان به بالاتر ارزشی ئه ارا معنی به برتر عملکرد از

 .(1384 همکاران، و یادگاری باشد )ده ارزانتر

  صنعتی سازمان تئوري. 2-1-1

 از بارز ای نمونه رپورت رقابتی نیروی پنج مدل. است نموده متمرکز رقابت خارجی و تحلیل برتجزیه را خود اولیه تأکید تئوری این

 وکار کسب رب را خاصی فشارهای بازار خارجی نیروی چون است معتقد تئوری این. است تئوری این چارچوب در شده ارائه های مدل جمله

 الزامات آن با که شود یم حاصل استراتژی اجزای از رقابتی مزیت و شده تعیین بازار الزامات وسیلة به استراتژی بنابراین، نماید، می تحمیل

 عنوان استراتژی هب مدار منبع نگرش بنام نگرشی ظهور خاطر به هم و بازار در موجود های واقعیت خاطر به هم تئوری این. دارد سازگاری

 .است گرفته قرار تردید مورد

                                                           
1  Miller 
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 مدار منبع تئوري. 2-1-2

 های قابلیت به توجه با ها دارایی این که داند می ناملموسی و ملموس داراییهای از ای مجموعه از متشکل را شرکت تئوری این

 مزیت به دستیابی در را شرکت خود نوبه به نیز ها صلاحیت این. می آورند وجود به را شرکت های صلاحیت و شده ترکیب آنها از استفاده

 در موجود فاکتورهای که بود مطلب این به معتقد نویسندگان اولین جمله از سلزینک فیلیپ. نمایند می راهنمایی سود نتیجه در و رقابتی

 و کمپبل) سازمان هستند انتخابی مشی خط موفق اجرای در اصلی عوامل سازمان از گذشته و پرسنل تجربة مانند سازمان، یک درون

 (. 1997 ،2همکاران

 . مزيت رقابتی2-1-3

 رقبا بر برتری و دلخواه هایبازار به نفوذ یاجازه که است اقتصادی واحد یک فرد به منحصر هایتوانایی از ایمجموعه رقابتی مزیت

 خارجی و داخلی محیط زا کامل ارزیابی یک بایستی مدیریت اقتصادی، واحد یک رقابتی مزیت تعریف برای. آوردمی فراهم واحد آن برای را

 هم و دارد همخوانی ازارب نیاز با هم که کند پیدا اشاقتصادی بنگاه داخل در قوت ینقطه یک بتواند مدیر که زمانی. آورد عمل به واحدش

 تکنولوژی، هایزمینه در هاشرکت. است کرده پیدا دست رقابتی مزیب یک به که گفت توانمی کند،می ایجاد بازار در نسبی برتری یک

 الزامی شرط یک اقتصادی، هبنگا برای رقابتی مزیت داشتن. باشند داشته رقابتی مزیت خود، رقبای به نسبت توانندمی بازاریابی و مدیریت

 .نماید محدود را قبار تقلید امکان و کند طی را خودش خاص اقتصادی مسیر بنگاه که آوردمی فراهم را امکان این ویژگی این اما. نیست

 رقابتی مزيت ابعاد .2-2

 و نوآوری رایی،کا کیفیت، از عبارتند ابعاد این. اند شده معرفی رقابتی مزیت ابعاد عنوان به عامل چهار مدار منبع مکتب در

 .مشتریان به پاسخگویی

 انجام وبیخ به است شده طراحی آن خاطر به که را کاری بتواند که است خدمتی یا و محصول باکیفیت، خدمت یا محصول: کیفیت

 .دهد

 یک که زمانی. یندمینما محاسبه را مشخص ای ستانده تولید برای نیاز مورد ورودی هزینه های کارایی، اندازه گیری برای: کارایی

 .پایین تراست آن در مشخص ستانده ای تولید برای ورودی هزینه های باشد، برخوردار بیشتری کارایی از شرکت

 .نماید تولید را کالاهایی یا و عمل طریق بدان شرکت یک که جدیدی و نو راه هر از عبارتست نوآوری: نوآوری

 نماید را ارائه چیزهایی آن دقیقا  مشتریانش به باید باشد مشتری پاسخگوی بتواند اینکه برای شرکت یک: مشتریان به پاسخگویی

 .(1998 ،3همکاران و )هیل دارند نیاز بدان آنها که بدهد هایی زمان یا زمان در درست و خواهد می او که

 قابليت بازاريابی و فروش  .2-3

دار بین عملکرد صادرات و قابلیت بازاریابی و فروش وجود دارد. این ی معنیدهد یک رابطهنشان میمنابع مرتبط با این موضوع، 

ها ساخته شده است. با توجه از بازاریابی به عنوان یک ترکیب مهم در روند ایجاد ارزش برای مشتریان در شرکت 4جامعه، مبتنی بر ادراک ریتر

یم که رشد صادرات، سودآوری، سهم بازار و غیره بیشتر به توانایی صادرکنندگان در تجسم، به این دیدگاه، منطقی است اگر حدس بزن

با در نظر گرفتن موضوع فوق،  .(2016)محسن زاده و احمدیان،  های رقابتی فروش بستگی داردریزی، اجرا و کنترل بازاریابی و تلاشبرنامه

ریزی ها عبارتند از: برنامهاند. موارد قابل توجه آنهای بازاریابی و فروش به اثبات رساندهحیتی صلاها را در زمینهمطالعات قبل، برخی از قابلیت

ی ارتباطات در بازارهای خارجی، پژوهش و آوردن اطلاعات، مدیریت توزیع و توسعه بازاریابی، تحلیل بازار، بازاریابی متمرکز، توانایی به دست

 (.2008، 5و کوپاسمی 1994بازاریابی شخصی )کاوسگیل،  گذاری، توزیع و تمرینمشاهده، قیمت

 صادراتی سازمان عملکرد .2-4

 بازارهای. آورند می دست به دیگر کشورهای در خود بازاریابی عملیات از را خود سود و فروش سهم از قسمتی ها شرکت از بسیاری

 المللی بین بازاریابی. آیند می حساب به ها شرکت برای مناسبتر گذاری سرمایه هبازد و بیشتر منافع بهتر، تولیدی ظرفیت عامل خارجی

 از ها شرکت جهانی بازار این به ورود برای(. 1393 همکاران، و ؛ به نقل از شجاعی1385 همکاران، و روستا) است توسعه و رشد برای فرصتی

                                                           
2  Campbell et al 
3  Hill et al 
4  s perception’Ritter 
5  Kuppusamy 
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(. 1393 همکاران، و ؛ به نقل از شجاعی1388 نیاکان، و ناطق) است صادرات توسعة رویکرد آنها از یکی که اند گرفته بهره مختلفی رویکردهای

 ظرفیت با تولید ادامة شرط شده، پیشبینی های برنامه طبق شاید، و است همه برای ضروری اصلی صادرات ایران امروز اقتصادی جامعة در

 از قسمتی تأمین خارجی بازارهای در نفوذ دلایل از یکی عبارتی، به باشد؛ خارجی بازارهای به محصولات از قسمتی صدور صنایع، برای کامل

 نیز و ریسک است،کمترین منابع کمترین کارگیری به مستلزم صادرات آنجاکه از. شرکتهاست نیاز مورد مواد تهیة برای لازم ارزی منابع

 به نفوذ و ورود برای تلاش در ها شرکت ەشد اتخاذ رویکرد آسانترین و معروفترین رویکرد، این بنابراین دارد، پی در را سازمانی تعهد کمترین

 بازارهای در کالا فروش و صادرات که است اساسی نکتة این به توجه است، برخوردار ویژهای اهمیت از اینجا در آنچه. است خارجی بازارهای

. دهد هدر به را صورتگرفته مالی و انسانی های گذاری سرمایه است ممکن آنها به توجهی بی که دارد خاصی های حساسیت و ظرایف خارجی

 همکاران، و ؛ به نقل از شجاعی1383 ده یادگاری،) سنجند می «صادراتی عملکرد» ەواژ با را شرکتها صادراتی موفقیت معمولا ادبیات در

 را خارجی بازارهای به محصول صادرات برای -راهبردی چه و اقتصادی چه- خود اهداف به شرکت دستیابی میزان صادراتی عملکرد(. 1393

 .میدهد نشان

 صادراتی عملکرد گيري اندازه هاي شاخص. 2-5

 عملکرد که اند کرده ( بیان2003) 6اکرهرست و آکیول.است شده انجام صادراتی عملکرد شاخصهای مورد در زیادی پژوهشهای

 شاخصهای با عینی شاخص های که کردهاند اشاره آنها. شود اندازهگیری عینی و ذهنی شاخصهای از استفاده با تواند می شرکت یک صادراتی

 شرکت انتظارات به نسبت یا و اصلی رقبای با ارتباط در کار و کسب عملکرد با ذهنی شاخصهای که حالی در هستند، مرتبط مطلق عملکرد

 .(1394 همکاران، و عزیزی )درزیان است

 اقتصادي هاي شاخص .2-5-1

 زاربا سهم به مربوط های شاخص و سود به مربوط های شاخص فروش، به مربوط های شاخص دسته سه به اقتصادی های شاخص

 .(1394 همکاران، و عزیزی می شوند )درزیان تقسیم

 فروش به مربوط هاي شاخص .2-5-1-1

 برای تلفمخ اقتصادی شاخص 20. است شده استفاده صادراتی عملکرد ارزیابی برای موارد اغلب که فروش به مربوط شاخص های

 رشد درات،صا شدت از عبارتند که. میشود استفاده محصول یا و شرکت سطح دو هر در صادرات، فروش رشد یا و شدت حجم، اندازهگیری

 بازگشت ،رقبا به نسبت صادراتی فروش رشد صادرات، فروش رشد رقبا، به نسبت صادرات شدت رشد صادرات، فروش صادرات،کارایی شدت

 نرخ قبا،ر به نسبت صادرات فروش حجم صادرات، فروش حجم رقبا، با مقایسه در صادرات فروش سرمایه بازگشت صادرات، فروش سرمایه

 تمحصولا صادرات فروش رشد محصول، صادرات فروش شدت صادرات، فروش معاملات اندازه صادرات، فروش رشد نرخ صادرات، فروش

 هر ازای به صادرات فروش کارمند، هر ازای به صادرات فروش فروش، ثبات به صادرات سهم جدید، محصولات صادرات فروش حجم جدید،

 حجم هستند یدیمف شاخص های عملا  و می شود استفاده گسترده طور به که گروه، این در شاخصها رایجترین. صادراتی فروش نسبت و مدیر

 را آن ی توانم که دلیل این به است، انتقاد مورد شدت به حال این با که است، صادرات شدت دیگر شاخص. میباشد صادرات فروش رشد و

 همکاران، و عزیزی زیاننمی کند )در منعکس را صادرات موفقیت رقابتی ابعاد و صادراتی عملیات دیگر و داد قرار تاثیر تحت دیگر عوامل توسط

1394). 

 سود به مربوط شاخص هاي .2-5-1-2

 هفت. تاس شده اشاره صادراتی شرکت نهایی هدف عنوان به اغلب و است مرتبط صادرات سودآوری با سود به مربوط شاخصهای

 سود اشیهح صادرات، سود نسبت صادرات، سودآوری رشد نرخ صادرات، سودآوری: از عبارتند که است شده شناسایی سود به مربوط شاخص

 شرکت ودس از درصدی) سود به صادرات سهم رقبا به نسبت صادرات سودآوری و صادرات سود حاشیه رشد سود، به صادرات سهم صادرات،

 در. دارد تصادرا فروش شدت مشابه کاستیهایی شاخص این چه اگر است، کرده جلب خود به را تجربی های توجه برخی( صادرات دلیل به

 .اند گرفته قرار بررسی مورد ندرت به صادرات سود رشد و حاشیه که حالی

                                                           
6  Akyol and Akehurst 
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 بازار سهم به مربوط شاخصهاي .2-5-1-3

 نسبت صادرات بازار سهم صادرات، بازار سهم: از عبارتند که است شده شناسایی بازار سهم به مربوط شاخص هشت دسته این در

 نرخ بازارجدید، به ورود نرخ بازار، در پایی جای آوردن دست به رقبا، با مقایسه در صادرات بازار سهم رشد صادرات، بازار سهم رشد رقبا، به

 چه اگر. گرفتهاند قرار پژوهش مورد ندرت به بازار سهم به مربوط شاخصهای. بازار متنوعسازی و بازار رقبای با مقایسه در بازارجدید به ورود

 مورد نیز شاخصها این. است صادرات کار و کسب افزایش از نه بازار، رشد از ناشی شرکت رقابتی قابلیتهای که میدهند نشان شاخصها این

 دشوار بازار در فعال کوچک شرکت های میان در ویژه به واقعی، بازار سهم اندازهگیری موارد اغلب در اینکه دلیل به است شده قرارگرفته انتقاد

 .است

 اقتصادي غير هاي شاخص .2-5-2

 .(1394 همکاران، و عزیزی می شوند )درزیان تقسیم متفرقه و عمومی محصول، بازار، به مربوط شاخص های دسته چهار به که

 بازار به مربوط شاخص هاي .2-5-2-1

 طور به که هرچند قرارگرفته اند، بررسی مورد بیشتر دیگر و محصول به مربوط شاخص دو به نسبت بازار به مربوط شاخص های

 جدید، بازارهای در صادرات نفوذ: از عبارتند که است شده شناسایی شاخص 5 دسته این در. گرفته اند قرار تحقیق مورد ندرت به آنها کلی

 (.درصد) شده متوقف صادرات آن در که بازارهایی بازار، توسعه به صادرات سهم صادرات، جدید بازارهای صادراتی، بازارهای یا کشورها تعداد

 محصول به مربوط . شاخص هاي2-5-2-2

 صادر محصول گروه های نسبت شده، صادر جدید محصولات تعداد: از عبارتند که است شده شناسایی شاخص سه دسته این در

 .محصول توسعه به صادرات نسبت و شده

 عمومی هاي شاخص. 2-5-2-3

 رضایت درجه عمومی، شاخص یک. کردهاند انتخاب صادراتی عملکرد اندازهگیری برای را عمومی رویکردهای محققان از برخی

 درک صادراتی موفقیت دیگر، شاخص. می باشد مربوطه شرکتهای صادراتی فعالیتهای نتیجه تعیین برای صادراتی عملکرد از صادراتی مدیران

 شرکت عملکرد صادرات نرخ چگونگی: مانند شاخصهایی به میتوان می باشد. همچنین است، شده انجام صادراتی اهداف که درجهای و شده

 اهداف به دستیابی و صادراتی استراتژیک عملکرد رقبا، با مقایسه در صادرات کلی عملکرد صادرات، کلی عملکرد انتظارات، به دستیابی رقبا،

 ساختار، جوهر بهترین احتمالا صادرات عملکرد از کلی درک که است این شاخصها از نوع این از استفاده برای استدلال. نمود اشاره صادرات

 گسترش مانند موفقیت، از استراتژیک عناصر از مدیران نظرات ترجمه شامل بلکه اقتصادی موفقیت از شده درک درجه به تنها نه آن در که

 .است غیره و بازار در نفوذ رقابتی، پاسخ بازار،

 متفرقه شاخص هاي .2-5-2-4

 به صادرات سهم خارجی، تصویر و آگاهی ایجاد رقابتی، فشارهای به به مربوط اهداف به دستیابی: از عبارتند متفرقه شاخص های

 با ارتباط کیفیت رقبا، با مقایسه در خدمات و محصولات کیفیت جدید، تخصص و آوری فن آوردن دست به مشتری، رضایت شرکت، رشد

 به شروع رقبا، به نسبت شرکت شهرت رقبا، به نسبت کننده توزیع با ارتباط کیفیت کننده، توزیع با ارتباط کیفیت رقبا، به نسبت مشتری

. صادرات معاملات تعداد صادرات، مشارکت طرح صادرات، سالهای شرکت، اعتبار به صادرات سهم اقتصاد، مقیاسهای به صادرات سهم صادرات،

 رقیب شاخص برابر در را خود عملکرد تر راحت ارزیابی برای را آن مدیران و است شده یافت قوی اندازهگیری روش یک عنوان به رویکرد این

 .می کنند استفاده بد یا خوب عملکرد لحاظ از

 مولفه هاي عملکرد صادراتی .2-6

 برای. نمود ارزیابی آن صادراتی عملکرد با توان می را صادرات امر در شرکت یک موفقیت همانطور که بدان اشاره شد، میزان

 رشد و سود فروش، چون راهبردی و عملکرد مالی مد نظر قرار گرفته است. معیارهایی عملکرد دو صادراتی در طرح پژوهش، عملکرد سنجش

 . آیند می شمار به راهبردی معیارهای جمله از اهداف به دستیابی رضایت، موفقیت، نظیر معیارهایی و مالی معیارهای جمله از
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 عملکرد راهبردي. 2-6-1

 این. دارد یازن دوایر و کارکنان میان هماهنگی و روشن اهدافی به و است شده زیادی تغییرات دستخوش سازمان رهبری و مدیریت

 این اجرای اصلی عامل انسانی نیروی. بود خواهد روشن ایآینده برای راه نقشه واقع در که دارد نیاز استراتژیک برنامه یک به بنیادین تغییرات

 .کندمی تضمین را سازمان بلندمدت اهداف به رسیدن که است ابزاری عملکرد استراتژیک مدیریت بنابراین و است استراتژی

 مالیعملکرد . 2-6-2

 سازمان برای حیاتی نقشی عملکرد ارزیابی و مدیریت است، منابع کمیابی آن بارز های مشخصه از یکی که کنونی، رقابتی محیط در

 به نیل درباره مدیران به بازخورد آوردن فراهم برای ها سازمان و( 1392 اسبوئی، خلیلی از نقل ؛ به2012 ،7همکاران و آمیدو) کند می ایفا

 شرکتها رویکرد گذشته دهه در(. 1392 اسبوئی، خلیلی از نقل ؛ به2010 ،8همکاران و کراونز) اند متکی عملکرد ارزیابی به راهبردی اهداف

 پشتیبانی و حفظ بهتر، رقابت منظور به ها، شرکت. است یافته اساسی تغییرات کار و کسب دنیای رشد حال در تحولات با برخورد چگونگی در

 بخش در. هستند خود فرد به منحصر عملکرد حفظ و سنجش هدایت، برای راهبردی ایدههای کارگیری به نیازمند داران، سهام و مشتریان از

 به ارزشی، بر مبتنی مالی معیارهای از استفاده و است شده برخوردار بسیار اهمیتی از مالی عملکرد سنجش اخیر، های سال در ویژه به مالی،

 تبدیل ها شرکت راهبردی تصمیمات و پروژهها راهبردها، ارزیابی برای رایج ابزاری به سهامداران، نگاه از افزایی ارزش به بیشتر توجه دلیل

 (.1392 اسبوئی، خلیلی از نقل ؛ به2012 ،9یالچین و بایراکدارگلو) است شده

 

 چارچوب روش شناختی .3

 شده گرفته بکار روش شود،می پرداخته موجود وضع تحلیل و بررسی به که خاطر این به و باشدمی کاربردی نوع از حاضر تحقیق

 با و صادراتی رعملکردب شرکت های قابلیت تاثیر بررسی هدف با تحقیق این  کاربردی لحاظ از. باشدمی پیمایشی -تحلیلی تحقیق این در

 ترین متداول شیپیمای روش است ذکر شایان تحقیق بنابراین. میشود انجام( مپنا شرکت: موردی مطالعه) رقابتی استراتژی ای واسطه نقش

 .هاست یافته توصیف شکل

 جامعه و نمونه آماري. 3-1

 جامعه آماري. 3-1-1

 .باشد یم مپنا عیصادرکننده صنا و شرکت های تولیدینفر مدیران  300تعداد جامعة آماری این مطالعه 

 يريو روش نمونه گ يآمار نمونه. 3-1-2

 نفر می باشد. 168آماری روش نمونه گیری از فرمول کوکران با توجه به  جامعه 

 
nحجم نمونه = 

z می باشد. 1.96درصد برابر  95= مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد، که در سطح اطمینان 

P اریانس به حداکثر و درنظر گرفت. در این حالت مقدار 5/0=مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می توان آن را

 مقدار خود می رسد.

q( درصد افرادی که فاقد آن صفت در جامعه هستند =q =1-p) 

dمقدار اشتباه مجاز = 

Nجامعه آماری= 

                                                           
7  Amiddo et al 
8  Cravens et al 
9  Bayrakdaroglu and Yalcin 
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 ابزار جمع آوري داده هاي تحقيق. 3-2

یر جهت بومی سازی تغی( با اندکی 2016بر گرفته از مقاله محسن زاده و احمدیان )پرسشنامه  یریپژوهش ابزار اندازه گ نیدر  ا

کرونباخ  یط آلفاآن توس ییایآن توسط متخصصان و پا ییخواهد شد. که روا میتنظ کرتیل فی( است که  با طییها هیکه شامل سؤال ها )گو

با عملکرد شرکت های  شده و ارتباط راهبردهای توسعة بازار صادراتی لیخرده آزمون تشک پنجگردد و از آن جا که پرسشنامه، از  یم دییتا

 د.شآزمون به طور مستقل برآورده خواهد  ییایپا بیمورد سنجش قرار داده است، ضر مدیران دگاهیتولیدی صادرکننده از د

 تحليل تجربی .4

 . مدل4-1

و آزمون فرض آماری،  کند. سپس به کمک تخمینرا محاسبه می هادر این مرحله از تحقیق، محقق با استفاده از مقادیر نمونه، آماره

و تحلیل مدل به وسیله  زیه. در این قسمت به دلیل اینکه نتایج حاصل از تج(1389)حافظ نیا،شودها به پارامترهای جامعه تعمیم داده میآماره

ها آوری دادهار جمعرویکرد حداقل مربعات جزئی همچنین ابزفرضهای مربوط به قابلت اعتماد بالاتری داشته باشد باید پیش PLSنرم افزار 

 مورد بررسی قرار گیرد.

 ارزيابی روايی مدل هاي اندازه گيري 2-4

 10روايی همگرا 1-2-4

) میانگین واریانس استخراج شده ( را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار  AVE 12( معیار  1981)  11فورنل و لارکر 

روایی همگرای قابل قبول را نشان می دهند،  0.5بالای  AVEاست ؛ بدین معنی که مقدار  0.5، مقدار بحرانی عدد  AVEداشتند که در مورد 

ز پراکندگی معرف هایش را تبیین کند. با توجه به مقادیر حاصله برای این معیار و این متغیر مکنون می تواند به طور میانگین بیش از نیمی ا

 روایی همگرای بالایی برخوردارند.قابل مشاهده است میتوان گفت که تمامی سازه های مدل اندازه گیری از  زیر که در جدول

 (: مقادیر میانگین واریانس استخراج شده1-4جدول )

 متغیرها شدهمیانگین واریانس استخراج 

 قابلیت های تولید 2.148

 قابلیت های بازاریابی و فروش 2.176

 قابلیت های اطلاعاتی 2.010

 قابلیت های استراتژیک 2.080

 عملکرد صادرات استراتژیک 2.119

 عملکرد صادرات مالی 2.243

 

 ارزيابی مدل ساختاري )ضرايب تعيين( .2-2-4

سازد. در این پژوهش از معیار اساسی ضریب تعیین برای ارزیابی ارزیابی مدل ساختاری را میسر میگیری اجازه روایی و پایایی مدل اندازه

معیاری است که برای متصل کردن  (ضریب تعیین) مدل ساختاری پژوهش استفاده گردیده است که در ادامه شرح داده خواهند شد.

بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار می رود و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون زا بر یک متغیر 

                                                           
10Convergent Validity   

11 Fornell & Larcker 

12 Average Variance Extracted 

2R
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و در مورد سازه های برون زا ، مقدار این معیار زای)وابسته( مدل محاسبه می گردد تنها برای سازه های درون 2Rگذارد . مقدار درون زا می

 PLS، این مقدار در داخل دایره ها نمایش داده می شود . محققینی که از روش PLSصفر است. همچنین در مدل ارائه شده توسط نرم افزار 

 2Rمتغیرهای درون زای مدل خود گزارش دهند. هر چه مقدار  را در مورد تمام 2Rبرای پژوهش خود استفاده می کنند ، حتما  باید مقادیر 

را به  0.67و  0.33،  0.19( سه مقدار 1998)  13مربوط به سازه های درون زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین

معرفی می کند . با توجه به اینکه در نتایج حاصل شده مقدار ضریب تعیین بهبود  2Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف ، متوسط و قوی 

را اتخاذ کرده اند. می توان برازش مناسب بخش ساختاری مدل را  361/0عملکرد خدمات کارکنان به عنوان تنها متغیر درونزای مدل مقدار 

 نتیجه گرفت.

 معيار برازش مدل کلی .3-2-4

بینی دارند؛ بنابراین روایی عمدتا  بر هایی مبتنی بر واریانس هستند که به شدت گرایش به پیشمدل PLSسازی مسیری مدل

گیری و بخش ، محقق باید پس از بررسی برازش بخش اندازهPLSسازی مسیری بینی آن تمرکز کرده است. طبق ساختار مدلقابلیت پیش

سازی شده فاقد یک معیار بهینه PLSسازی مسیری رل نماید. از طرف دیگر مدلساختاری مدل پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنت

 14وسیله تننهاوس و همکارانوجود، یک معیار کلی برای نیکویی برازش بهکلی است یعنی تابع کلی برای ارزیابی برازش مدل وجود ندارد. بااین

برای بررسی تناسب کلی مدل استفاده گردیده  (GOF)خص نیکویی برازش( پیشنهاد گردیده است. به همین دلیل در این مرحله از شا2005)

 (.1392است)داوری و رضازاده،

  :)GOF( 15معيار نيکويی برازش. 1-3-2-4

مدل به کار  بینی عملکرد کلیعنوان معیاری برای پیشدهد و بهگیری و ساختاری را مد نظر قرار میهر دو مدل اندازه GOFشاخص 

 گردد:ی( زیر محاسبه م1-4شاخص طبق فرمول)رود. این می

 (1-4فرمول)

 

 هاآزمودن فرضيه 2-3-2-4

های تحقیق بر اساس یابد بررسی و آزمون فرضیهگیری، ساختاری و مدل کلی، محقق اجازه میهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

 ارائه شده را انجام دهد.مدل 

                                                           
13.  Chin 
14. Tenenhaus et al 
15Goodness of Fit(GOF).  

2RiescommunalitGoF 
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 هاي اصلی پژوهشآزمودن فرضيه .3-3-2-4

 هاي اصلی:بررسی ضرايب مسير استاندارد شده مربوط به هريک از فرضيه -4-4-5-1-1
( خروجی 2-4) رو در شکلاین های تحقیق ابتدا باید ضرایب مسیر مربوط به هریک از فرضیات محاسبه گردد. ازبرای بررسی فرضیه

ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری جهت آزمون فرضیات اصلی پژوهش که در مراحل قبل برازش آن نیز مورد تأیید قرار گرفته، ارائه 

 گردیده است. 

 (: ضرایب مسیر فرضیه های اصلی پژوهش2-4شکل )

 بررسی ضرايب معناداري مربوط به هريک از فرضيه هاي اصلی: .4-2-4

توان در مورد معناداری آن ضرایب اظهار نظر کرد، طریق بزرگی یا کوچکی ضرایب مدل تخمین استاندارد نمیاز آنجایی که از 

( استفاده می شود. و چنانچه در آن مقادیر معناداری بزرگتر از T-valueجهت سنجش معنادار بودن ضرایب مسیر از مدل اعداد معناداری)

 قدر مطلق عدد 
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معنادار هستند. در  %95باشند، این روابط در سطح اطمینان  96/1 فرضیه های اصلی پژوهش (: اعداد معناداری3-4شکل )

  ( مدل اعداد معناداری این ضرایب مسیر ارائه گردیده است.3-4شکل)
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 گيرينتيجه  و بحث .5

 مشتریان نیازهای و ها خواسته در مداوم تغییر و تکنولوژی سریع تغییرات شرکتها، میان رقابت تأثیر تحت شدت به امروز تجاری محیط

 فعالیتهای توجه مرکز در را مشتریان نیازهای و ها خواسته متلاطم، محیط این در توفیق و رقابتی مزیت کسب برای بایست می ها شرکت. است

 به را ها شرکت خارجی، بازارهای در موفقیت و المللی بین امور به مربوط مسائل و سازی جهانی این، بر علاوه دهند، قرار خود کار و کسب

 المللی، بین بازارهای در رقابتی مزیت به دستیابی برای آنها که، طوری به است داده سوق مختلف طرق از رقابتی مزیت به دستیابی سمت

 این از استفاده با که داشت اشاره نیز ها شرکت پذیری مسؤلیت به توان می راستا این در که اند کرده جهانی مقیاس در برندسازی به اقدام

 در. دارد حوزه این در دقیق اطلاعات داشتن نیازمند حوزه این در گذاری سرمایه که یابند دست مناسبی عملکرد به که دارند سعی روش

 موقعیت در را صنایع سو یک از استراتژی نداشتن است، آن های ویژگی از رقابت فشردگی و بازار اشباع که ای پیچیده و رقابتی محیط چنین

 همراه بالایی مخاطرات با را استراتژیک ریزی برنامه در معمول رویکرد بکارگیری دیگرسو، از و دهد می قرار شکست نهایت در و ضعیف رقابتی

 استراتژی ای واسطه نقش با و صادراتی عملکرد بر شرکت های قابلیت گفت توان می تحقیق، نتایج از آمده بدست نتایج به باتوجه. کرد خواهد

 و بازاریابی تولید، ظرفیت)  خود ابعاد تمامی در شرکت های قابلیت اهمیـت از حـاکی نتـایج بطوریکه. دارد را توجهی قابل تاثیر رقابتی های

 صادراتی عملکرد تعیین در( سازمانی هـای سیستم و رقابتی منابع) منابع بر مبتنی رویکرد اجزای دیگر با مقایسه در( اطلاعات توانایی و فروش

 را توجهی قابل نتایج تحقیق فرضیات قالب در ها داده تحلیل و تجزیه از آمده بدست های یافته زمینه همین در .است منتخب مپنا شرکت

 :گردد می اشاره بدان بخش این در که است ساخته آشکار

 که داد نشان ها داده تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج .است گذار تاثیر استراتژیک های قابلیت بر تولید های قابلیت تاثیر: نخست فرضیه

 های واسطه بر تاثیری رقابتی های استراتژی این اما. گذارند می اثر صادرات عملکرد و تولید قابلیت بر رقابتی های استراتژی های واسطه

 قابل تناسب دارای تحقیق مدل که دهد می نشان ساختاری معادلات سازی مدل از حاصل نتایج. ندارند صادرات عملکرد و بازاریابی مهارت

 .باشد می قبولی

 دهد می نشان موضوع، این با مرتبط منابع .است گذار تاثیر استراتژیک های قابلیت بر فروش و بازاریابی های قابلیت تاثیر: دوم فرضیه

 از برخی قبل، مطالعات فوق، موضوع گرفتن نظر در با. دارد وجود فروش و بازاریابی قابلیت و صادرات عملکرد بین دار معنی ی رابطه یک

 تحلیل بازاریابی، ریزی برنامه: از عبارتند ها آن توجه قابل موارد. اند رسانده اثبات به فروش و بازاریابی های صلاحیت ی زمینه در را ها قابلیت

 قیمت مشاهده، و پژوهش خارجی، بازارهای در ارتباطات ی توسعه و توزیع مدیریت اطلاعات، آوردن دست به توانایی متمرکز، بازاریابی بازار،

 .شخصی بازاریابی تمرین و توزیع گذاری،

 مهم اطلاعات  تفسیر و تحلیل و تجزیه آوری، جمع .است گذار تاثیر استراتژیک های قابلیت بر اطلاعاتی های قابلیت تاثیر: سوم فرضیه

 این گرفتن نادیده بدلیل بزرک و کوچم شرکتهای اکثر متاسفانه که شود می شمرده شرکت در اطلاعاتی های قابلیت مهمترین از یکی بازار

 بر مستقیمی تاثیر مدت داراز در و خورد می چشم به مپنا شرکت در نیز معضل این که برند می رنج بازار در اطلاعاتی های ضعف از ضروریت

 .نماید می تشدید آنرا پذیری ریسک و داشته شرکت عملکرد

 مهمترین جمله از استراتژیک های قابلیت .است گذار تاثیر استراتژیک صادرات عملکرد بر استراتژیک های قابلیت تاثیر: چهارم فرضیه

 صادراتی اهداف پیشبرد در قابلیت این به توجه که گردد می پیشبینی و داشت خواهد شرکت عملکردی توسعه در کاربردی های قابلیت

 گیری اندازه های حوزه شناسایی و خود عملکرد تعریف در سازمان به که عملکرد ساختاری های چارچوب منظور، این به. دراد فراوان اهمیت

 .گیرند می قرار استفاده مورد کنند می کمک

 رقابت بهبود طریق از استراتژیک صادرات عملکرد .است گذار تاثیر مالی صادرات عملکرد بر استراتژیک های قابلیت تاثیر: پنجم فرضیه

 طریق از مالی صادرات عملکرد. گردید گیری اندازه جهانی بازار گذاری اشتراک افزایش و استراتژیک موقعیت تقویت المللی، بین سطح در

 تاثیر فروش سهم افزایش سوددهی، تحقیق این نتایج طبق که شد گرفته اندازه سریع رشد به دسترسی و فروش سهم افزایش سوددهی،

 .بردارد در را مستقیمی
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Abstract 

Exports are known as the most common way for companies, especially small companies, to enter foreign 

markets. One of the most important reasons is that exports need less resources than other internationalization 

methods. Hence, export sales are increasingly seen as a good way to grow firms. The main purpose of this research 

is to determine the impact of the company's capabilities on the export performance and with the intermediate role 

of the competitive strategy in the company MAPNA from the viewpoint of its managers. The present study is an 

applied one and because of the fact that the present situation is analyzed and analyzed, the method used in this 

research is analytical-survey. The statistical population of this study is 300 managers of manufacturing companies 

and exporters of MAPNA Industries. In this research, the instrument of measuring the questionnaire with a slight 

localization change, which includes questions (items) that are set with the Likert scale. The results obtained from 

the research results suggest that the company's capabilities have a significant impact on export performance and the 

role of the intermediary of competitive strategies. As a result, the results indicate the importance of the company's 

capabilities in all its dimensions (production capacity, marketing, sales, and information capability) in comparison 

with other components of the resource-based approach (competitive resources and organizational systems) in 

determining the export performance of the selected MAPNA company. 

Keywords: Marketing, Export Function, Production Capacity, Financial Performance, Competitive Strategy 
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