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 مقدمه

 دنیا سطح در محوری موضوع یک ذیریپرقابت حاضر حال در

 رشد به یابیدست جهت ایوسیله عنوان به آن از و است

 مشکلات جمله شود.از می یاد پایدار توسعة و مطلوب اقتصادی

 از یکی .باشدمی ذیریپرقابت عدم کشور صنعت امروز مهم

 منظور هب مشخص رویکرد یک وجود عدم مشکل این ارکان

 بین مستقیمی ارتباط همچنین .است ذیریپرقابت افزایش

 رقابتی توان و کشور یک ذیریپرقابت یا رقابتی توان افزایش

 شدن جهانی فرآیند در شده ایجاد تغییرات .دارد وجود هابنگاه

 طریق از فقط نیستند قادر دیگر هاملت که است معنی بدان

 دست مناسب رشد به داخلی بازارهای برای خدمات و کالا تولید

در اقتصاد  یکاز عوامل مهم و استراتژ یکیموضوع صادرات  .یابند

نبوده و موضوع  یقاعده مستثن یناز ا یزن یرانهر کشور است. ا

 برخوردار است. گسترش یراهبرد یتصادرات در آن از اهم

 مبتنی اقتصاد برای غیرنفتی، صادرات افزایش و تجاری روابط

 توسعه اهمیت امروزه است. ناپذیراجتناب ایران ضرورتی نفت بر

 رفتن بین از و شدن اقتصاد جهانی نوظهور شرایط در صادرات

 است گیریشکل حال در شدت هب که کشورها تجاری مرزهای

 خواهند قادر سختی به کشورها دور چندان نه ایدر آینده و

گر نظاره تنها حاشیه در و کنار نگهدارند جریان این از را خود بود

 فرآیند دقیق شناخت .شودمی دوچندان باشند جهانی تحولات

 به متفاوت کشورهای در روند این دقیق بررسی و شدن جهانی

 ،اندشده صحنه این وارد که ای توسعه حال در کشورهای ویژه

 در ادغام امکان از توانمی مناسب بستر ایجاد با است. ضروری

 مینأت جهت در آن منابع از برداریبهره و جهانی بازارهای

  )2013, 1رتوندو و داگلاس) جست. بهره ملی نیازهای

 

 پژوهش: یها یهو فرض نظری چهارچوب

بر  یهاند که صرفاً با تکیافتهها درامروزه اکثر سازمان یایدر دن

و  ینهکاهش هز یفیت،ک یشمانند افزا یسنت یرقابت یهااهرم

 یمیو مفاه یستن یدر ارائه محصولات و خدمات، کاف یزتما

اند و کرده یدادر رقابت نمود پ یریپذهمچون سرعت و انعطاف

 یلبه بازار، دل یدبه سمت ارائه محصولات و خدمات جد یشگرا

 ی،(. در اقتصاد جهان1386 ی،نگرش است )اخبار ییرتغ ینموجه ا

مناسب و  یتامکان بدست آوردن موقع یبودن به معنا یرپذرقابت

 یاست. از نظر سازمان همکار یالمللینب یدر بازارها یدارپا

                                                           
1 Douglas and Rotondo 

کالاها و خدمات  یدکشور در تول یک یی، توانا2و توسعه یاقتصاد

 یریپذابعاد رقابت یناز مهمتر یالمللینب یارائه در بازارها یبرا

 یدهپد یکرا  یریپذرقابت ی(. برخ1386 یجه،هسن یمیاست )کر

را  یریپذرقابت یگر،د یدگاهیکنند. دیم یمعرف یکلان اقتصاد

کار و ارزان بودن دستمزدها در کشور  یرویمحصول وفور ن

را به شدت تحت  یریپذها، رقابتیدگاهاز د یاریبس یراًاخ .داندیم

 یگر،د یبرخ یندانند. همچنیدولت م یهایاستس تأثیر

 یشنهادهایبه انتخاب پ یوادار کردن مشتر ییرا توانا یریپذرقابت

فوق،  یفهمه تعار یاند. با بررسکرده یفسازمان در مقابل رقبا تعر

بر  مؤثراز ابعاد  یکی یاناز آنها به ب یکشود که هر یمشخص م

با  ینپردازد. همچنیخاص م یکشورها در صنعت یریپذرقابت

رخ داده است،  یالمللینب یاقتصاد یطکه در مح ییراتیتوجه به تغ

 یلعلت تجارت کشورها و دل یانب یها برایتئور یناز ا یک یچه

کشور در حفظ  یک ییدر صنعت خاص و توانا یکشور یتموفق

 یایهبه ارائه نظر یازنبوده و ن یدر بلندمدت کاف یرقابت یتموقع

 یک یریپذرقابت یلدلا یانبه ب ی،نسب یتمز یاست که بتواند ورا

 یسطح جهان بپردازد )صفر صنعت در جهت توسعه سهم بازار در

اداره کسب و کار خود به  یها برا(. سازمان1387زاده،  یو اصغر

آنکه به  یها به جاسازمان یدارند. گاه یازن یطاطلاعات درباره مح

 یطمح ییتوجه کنند، تنها به نوسانات جز یاطلاعات کل

کنند. در یدر دسترس اکتفا م پردازند و تنها به اطلاعاتیم

 بر یرانباور مد ،)صنایع نوشیدنی و غذایی ( یرانشرکت بهنوش ا

مزایای رقابتی در عرصه تجارت  کسب و رقابت که است این

جهانی و توسعه سهم بازار شرکت با داشتن خط مشی و استراتژی 

تر بوده و توجه به ابعاد مختلف افتنییمدون، ممکن و دست

تواند توان یابعاد، م ینا یارضا یو تلاش در راستا یریپذرقابت

 ییسازمان فراهم نموده و رقبا را تا حد بالا ینا یبرا ییبالا یرقابت

از بازار را به خود  یشتریاز عرصه رقابت خارج کرده و سهم ب

 در زیاد نرخ فروش داشتن علیرغم شرکت این اختصاص دهد.

 عدم مناسب، هایبازاریابی عدم قبیل از دلایلی به هنوز کشور،

 پایگاه ایجاد در ضعف الملل،بین نوین تجارت فنون از استفاده

 در و شاننیازهای و هدف مشتریان شناسایی مشتری برای داده

 و شاید باید که آنطور شان،نیازهای و سلایق با مطابق نهایت تولید

 داشتن است. جهانی نداشته بازارهای به صادرات از مناسبی سهم

 کیفیت بالای جمله از ورودی سازمان منابع به توجه و سنتی دید

 از را این سازمان مدیران پایین، تمام شده هزینه و محصولات

2 . OECD 
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 های فرصت وعلیرغم است ساخته غافل جوانب سایر به توجه

 این از استفاده برای مختلف جغرافیایی مناطق در که بیشماری

بین  بازارهای به سازمان این صادرات دارد، میزان وجود محصول

 .است تاسف بسی جای که بوده اندك بسیار المللی همچنان

 توسعه و رشد که باورند ینا بر اقتصادی نظرانصاحب از یاریبس

 باشدمی صادرات بخش توسعه و گرو رشد در کشورها اقتصادی

 توسعه صادرات که داشت اظهار توان یم یهقض ینا یرشپذ با و

 یگوناگون و رشد منظور به گذارییهسرما یازمندن سو یک از

 ورود و یدجد بازارهای ییسو شناسا یگرد از و یداخل یداتتول

اعتماد  و یتامن ها،ینهزم ینا دوی هر در .آنهاست به موفق

 هاگذارییهسرما ینتضم و ینتأم یلات،تسه اعطای و صادرکننده

 یاساس شرط موجود، برابر خطرهای در یصادرات کالاهای و

مؤسسات  ها،بانک همکاری آنهاست. مطلوب بازده و منابع جذب

 در صادرات ضمانت هایسازمان و یمهب یهاشرکت اعتباری،

 متن در که ییفضا وجود آوردن به و اعتماد و یناناطم جو یجادا

 و یتامن با یبازرگان و یدیتول ی،صنعت اقتصادی، هاییتفعال آن

 دی،یرمحم)م دارد یدیکل و یاساس نقش یرد،پذ آرامش صورت

-یرساختز یجادبودجه سازمان جهت ا یگر،د ییاز سو. (1365

 یهایاطلاعات، فناور یفناور یهایستمس یسازیادهپ یبرا ییها

 یارکار متخصص و مجرب بس یروین یریکارگ هو ب یابیبازار یننو

 ینمهمتر ییرا مجاب به شناسا یرانمد یجهاندك بوده و درنت

 ،موارد دیگر سازمان ساخته است.از یندر ا یریپذرقابت یاجزا

 که است بازار این به و داخلی خارجی زیاد بسیار رقبای ورود

 حفظ ازاینرو اندازدمی خطر  به به شدت را شرکت این یتعموق

 پذیریرقابتموضوع  .است مدیران هایدغدغه دیگر از یکی بازار

 یمختلف یارهایآن مع یابیارز یاست که برا یاساس یلاز مسا یکی

گذاران کمک کند تا یاستتواند به سیم پذیریرقابتوجود دارد 

 ینکنند، همچن یابیکشور را ارز یتجارت خارج یتوضع

است که از آن به عنوان  یموضوع مهم و محور یک پذیریرقابت

 یاد یدارو توسعه پا یبه رشد مطلوب اقتصاد یدنرس یبرا یابزار

به منظور به دست  یاقتصاد جهان یننو یشناخت فضاشود. یم

 یتاز اهم یللالمبین یدتول یدمناسب در نظام جد یتآوردن موقع

 یافتن یتبرخوردار است. امروزه با گسترش بازارها و اهم یایژهو

درك  یازمندجهان ن یکشورها ی،للالمبیندر تجارت  پذیریرقابت

کشورها هستند تا  یربا سا یسهخود در مقا ینسب یگاهاز جا یحصح

خود  یصنعت یژهو به و یاقتصاد یهایاستآن بتوانند س یقاز طر

 یننو یکردهایخود و براساس رو ینسب یترا منطبق با موقع

مساله به آن ها کمک  یناتخاذ کنند. شناخت ا ی،اقتصاد جهان

خود را در جهت بهبود عملکردشان،  یها یخواهد کرد تا توانمند

و بخش صنعت  یاقتصاد جهان یعد. تحولات سرارتقا بخشن

کشورها در  یننو یهایگیریجا ییکشورها بر لزوم شناسا

گسترش تجارت  دلیل. به یدافزایم یللالمبین پذیریرقابت

مصرف و تقاضا، انقلاب در فن  الگوهایدر  سریع تغییرات جهانی،

 داخلی رقبای کیفیتدر تعداد و  افزایش همچنیناطلاعات  آوری

 یایژهو یتاز اهم پذیریرقابتمفهوم  اخیردر دو دهه  للیالمبینو 

 مفهوم یک عنوان به ذیریپرقابت همچنین .برخوردار شده است

پذیری انطباق درجه همچون متغیرهایی از استفاده با بعدی، چند

 و رقابتی مزیت کار، و کسب محیط تغییرات با سازمان

 گیردمی قرار ارزیابی و سنجش مورد عملکرد هایشاخص

 شرکتی بتواند هر که، مفهوم بدین (.1388 ،اسفیدانی و )آقازاده

 نیروی از سرمایه، اعم دسترس در منابع ممکن، شکل بهترین به

 یا و پسند محصولاتی مشتری و نموده تلفیق را فناوری و کار

 در بیشتری موفقیت از نماید، عرضه بازار به را مناسب خدماتی

 ،کلور رحیمی و )عباسی بود خواهد برخوردار رقابتی فضای

 معنای به بودن ذیرپرقابت شده، جهانی اقتصاد یک در .(1388

 بازارهای در پایدار و مناسب موقعیت آوردن دست به امکان

 شدن، جهانی روزافزون گسترش عصر در است المللیبین

 سطوح گذارانسیاست بین در مهم موضوعی ذیریپرقابت

 دنیا مختلف هایبخش در ( شرکت و صنعت )کشور، مختلف

 امروز صنعت مشکلات از یکی. (2002، )شورچلو شودمی تلقی

افزایش  منظور هب مشخص رویکرد یک وجود عدم کشور،

 ارزیابی برای کلیدی معیاری ذیریپرقابت است. ذیریپرقابت

 رقابتیهای میدان در هابنگاه و صنایع کشورها، موفقیت درجه

 هر که معنی بدین آید؛می حساب به تجاری و اقتصادی سیاسی،

 بازارهای در بالایی رقابتی توان از که یا بنگاهی صنعت کشور،

 بالاتری ذیریپرقابتاز  که گفت توانمی باشد، برخوردار رقابتی

 طرف یک از که است شرایطی در ایران اقتصاد .باشدمی برخوردار

 از و است المللیشدید بین فشار تحت تجاری آزادسازی جهت

 ملاحظه قابل توسعه از ناگزیر پایدار، توسعه منظور به دیگر طرف

. است کشور صادرات کل در آن سهم افزایش و صادرات غیرنفتی

 رسدمی نظر به استعدادهای زیاد، و هاظرفیت و منابع وجود با

 مناسب، مدیریت و هدایت حمایت، واسطه به ایران هایبنگاه

 بازارهای عرصه در ذیریپرقابت از قبولی قابل به درجه توانندمی

 شرایط بهبود در قابل توجهی اثرات منشأ و یافته دست جهانی
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 هایویژگی از یکی اینکه به عنایت با.شوند ایران اقتصادی

 و در است ذیریپرقابت قدرت از برخورداری مؤفق، هایبنگاه

 این از برخورداری عدم فق،ونام هایبنگاه بارز ویژگی حال عین

 خدماتی و تولیدی هایشرکت مهم ناکامی دلایل از. است قدرت

 در ذیری آنهاپرقابت عدم به میتوان المللی،بین بازارهای در ایران

 عدم هایریشه بتوان چنانچه. نمود اشاره جهانی هدف بازارهای

 این ذیریپرقابت بر مؤثر و دهندهعوامل تشکیل و ذیریپرقابت

 افزایش را جهت راهکارهایی توانمی نمود، شناسایی را هاشرکت

 کار و کسب فضای در فعال هایشرکت در ذیریپرقابت قدرت

 و یینپا ینههز (، 1998 ) 1پورتر یدهعق به .کردپیشنهاد  کشور

 .است پذیریرقابت یاساس یراهبرد یوهش دو محصول، یزتما

 فروش و یدتول ی،طراح یبرا بنگاه ییتوانا یمعنا به یینپا ینههز

به  یزتما. است رقبا به نسبت یشترب ییکارا با رقابت قابل یداتتول

 )یدتول یفیتک( خاص یاجنبه از خدمات یا کالا که معناست ینا

 .برسد متفاوت ندهکنمصرف نظر به

H 1 : یبر رشد و توسعه بازار صادرات یطیعوامل مح 

  .دارد تأثیر

  یطیمح عوامل

 در ذیری،پرقابت بر ثیرگذارأت پارامتر عنوان به محیطی عامل

 و داشته فعال حضوری سیاسی - اقتصادی مختلف هایحوزه

 بررسی و طرح قابل خرد و ملی الملل،بین کلان مختلف ابعاد در

 مجموعه بهساً اسا( کلان محیطی عوامل میان، این در که است

 خارج آن کنترل حیطه از و گذاشته ثیرأت بنگاه بر که عواملی

 عوامل. دارد اشاره ... و اقتصادی سیاسی، عوامل مانند) باشندمی

 ملی سطح در و کوچکتر ابعادی در را فوق اهداف ملی، محیطی

 نزدیک محیط به خرد محیطی عوامل .کندمی دنبال و تعقیب

 عوامل حال، عین در و پردازدمی بازار واقع ودر سازمان به

 هایشفعالیت و بنگاه با تنگاتنگ ارتباط از آن دهندهتشکیل

 فناوری، بازار، به مربوط هایپویایی نظیر است برخوردار

 بنگاه )گوران خود به مربوط هایپویایی نهایتاً و رقابت مشتری،

 المللبین - کلان محیط اساس، این بر (.2011، 2همکاران و

 چنانچه و کندمی ایفا ملی محیط را برای ساخت زیر نقش

 و اجتماعی اقتصادی، سیاسی، حوزه در وجود آمده به تحولات

 چهارگانه هایحوزه در مثبتی آثار بتواند المللتکنولوژیکی بین

تواند می نیز ملی محیط شرایط این در بگذارد جای داخلی بر

                                                           
1 Porter 
2 Gooran at al 

 رقبا و مشتری فناوری، بازار، هایحوزه در پویایی ایجاد به منجر

 این درغیر بیاورد ارمغان به نیز را بنگاه خود پویایی و شده

 ایگونه الملل بهبین -کلان محیط تغییرات چه چنان صورت

 با باشد ملی نداشته محیط با را لازم همخوانی که بخورد رقم

 رقابتی مزیت امکان ایجاد ملی محیط وضعیت در ثبات فرض

 میان در امر این داشت و نخواهد وجود پایدار نوع از هم آن

 خواهد جای بر خرد محیط هایپویایی بر سویی آثار مدت

 .3(2014 ،همکاران و یوتامی مقفیرا) گذاشت

 

H 2 سازمانی بر رشد و توسعه بازار درون : عوامل

 .دارد تأثیر یصادرات

 سازمانی درون عوامل

اقتصادی  بنگاه یا سازمان یک داخل کنترل قابل عوامل به

نگرش  کلیدی عامل سه از متشکل خود که شودمی اطلاق

 بر مبتنی نگرش و بازار بر مبتنی نگرش منابع، بر مبتنی

 فضای در مؤثر سازمانی درون عوامل از .باشدمی دانش

 سازمانی، ساختار همچون به مواردی توانمی رقابتی

 فرهنگ نیز و کارکنان مدیریت، سیستم، سبک استراتژی،

 .(20104توارناویسین و بالکایت) نمود اشاره

 

H 3 : منابع بر رشد و توسعه  بر مبتنی رویکرد عوامل

 .دارد تأثیر یبازار صادرات

 منابع بر مبتنی رویکرد

 مبتنی بر رویکرد ذیری،پرقابت با مرتبط رویکردهای از یکی

 هاداخلی سازمان عوامل نقش بر اساسا که است منابع یا قابلیت

 عملکرد دیدگاه دارداین تاکید آنها رقابتی توان بر ثیرگذاریأت در

 دانسته سازمانی هایویژگی از تابعی را بازار وموقعیت سازمانی

 را بررسی عملکردی نتایج و سازمانی مشخصه های بین ورابطه

 همه شامل سازمان منابع دیدگاه، این پایه بر )گرانت( کند می

 هایویژگی و هامشخصه فرآیندهای سازمانی، قابلیتها، داراییها،

 که است مجموعه کنترل تحت دانش و اطلاعات سازمان،

 بهبود برای هاییاستراتژی اجرای و به تدوین قادر را سازمان

 و )بارتلت کندمی وریکلام بهره یک در و اثربخشی و کارایی

3 Maghfira Utami  

4 Balkyte&Tvaronaviciene, 
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 یک یتقابل توانیم را پذیریرقابت یکل طور به .(19891قوشال

کرد.  یانب بازار از سهم یشافزا یبرا خاص صنعت یا بنگاه

 آن داخل هایشرکت ذیریپرقابت به اقتصاد یک ذیریپرقابت

 فراتر چیزی ملی اقتصاد ذیریپرقابتحال  این با. دارد بستگی

 .باشدآن می هایشرکت ذیریپرقابت میانگین یا ساده جمع از

 

H 4 : بازار توسعه و رشد بر یدیتول یهایتظرف املع 

 .دارد تأثیر صادراتی

 دییتول هایتیظرف

 شکل تقاضا مبنای بر کشوری هر در دیتول زانیم معمولاً

 یخارج ای یداخل عوامل از یناش است ممکن تقاضا و ردیگیم

 کی در تقاضا یخارج عوامل فقدان .باشد دو آن از یبیترک ای

 عوامل مبنای بر تنها دیتول که شد خواهد سبب بسته اقتصاد

 وجود امکان رغم یعل نیبنابرا و گرفته شکل تقاضا یداخل

 یداخل تقاضای زانیم حدود در عرضه زانیم دییتول تیظرف

 صادرات، گسترش و توسعه قیطر از چنانچه اما .شود متعادل

 توان یم که است یعیطب گردد، جادیا زین یخارج تقاضای

 نیتأم به اقدام و گرفت کار به زین را استفاده بلا های تیفعال

 تیظرف فقدان صورت در یحت .نمود یصادرات بازارهای تقاضای

 توان یم یخارج تقاضای به ییگو پاسخ برای استفاده بلا های

 گسترش و توسعه به دیجد دییتول گذارهای هیسرما قیطر از

 .پرداخت یصادرات های بخش و عیصنا در دییتول های تیظرف

 گسترش و توسعه نیب که داشت اظهار توان یم ن،یبنابرا

 و دییتول هایتیظرف از استفاده و صادرکنندگان یبازارها

 وجود متقابل و میمستق رابطه کی دییتول هایگذاریهیسرما

 .(1391:یثقف زاده ینق ) دارد

 

 پژوهش شناسی روش

 یو از نظر روش گردآور« کاربردی»این تحقیق از نظر هدف 

 در تحقیق آماری جامعه .است «یمایشیپ -توصیفی»ها داده

 است، پیشنهادی یرهایمتغ یافتن دنبال به که اول مرحله

 اساتید: باشد زیر می خبره های نفر از گروه 10از  متشکل

حوزه  با آشنا پژوهشگران ذیری،پرقابت مفهوم با آشنا

 شرکت خبره معاونین و کارشناسان مدیران، ذیری،پرقابت

 پذیریرقابت حوزه در افراد مطلع یابی،و بازار یبازرگان یها

                                                           
1 Bartlet & ghoshal 

 .یرانشرکت بهنوش ا اصلی مشتریان و و توسعه سهم بازار

 923پژوهش حاضر در مرحله دوم، مشتمل بر  یجامعه آمار

 ایران نوشیدنی صنایعنفر از کارمندان سطوح مختلف شرکت 

 یریگبا استفاده از فرمول نمونه .یداستفاده گرد

5Q<Q<15Q،  ابزار نفر بدست آمد. 230تعداد نمونه 

و پرسشنامه  یمطالعات کتابخانه ا یقاز طر هاداده یگردآور

 .قرار گرفت یآن مورد بررس ییاستاندارد بود که اعتبار و روا

 استنباطی و توصیفی روش دو از تحقیق این آمار روش برای

 آماری جامعه توصیف به توصیفی روش در. است شده استفاده

 روش در و شود می پرداخته توصیفی آمار یا آماره کمک به

 عامل تحلیل طریق از هامؤلفه تعیین برای استنباطی

 که شد خواهد استفاده  SPSSافزار نرم کمک به اکتشافی

 دنبال به پژوهشگر اکتشافی تحلیل در دانیم می که همانطور

 شناسایی و کشف منظور به تجربی هایداده بررسی

 متغیرها تأثیر یافتن برای. آنهاست بین روابط نیز و هاشاخص

 و مقایسه براى همچنین و صادراتی بازار توسعه و رشد بر

 از دوم پرسشنامه تدوین از پس علىّ رابطه و تفاوت تشخیص

 معنادار بررسی جهت و شودکه می استفاده T آزمون روش

( پذیریرقابت یهامؤلفه) مستقل متغیرهای بین رابطه بودن

 از(  صادراتی بازار توسعه و رشد) وابسته متغیر با آن ابعاد و

 از همچنین و شود می استفاده اسپیرمن همبستگی آزمون

 یا ناقص اطلاعات وجود دلیل به واقعی دنیای در که آنجا

 قطعی صورت به معمولاً هاداده دسترس، قابل غیر اطلاعات

 شده سعی بنابراین .اند فازی صورت به اغلب بلکه نیستند؛

 یهاداده با تاپسیس روش از هامؤلفه بندی رتبه برای است

 فازی تاپسیس به مخصوص پرسشنامه طراحی از پس فازی،

  .شود استفاده خبرگان جامعه توسط آن گشتن کامل و

 

  یجوارائه نتا هاداده یلو تحل تجزیه

 یبه بررس ،شده یگردآور یهادادهقسمت با توجه به  ینا در

 یقبه اهداف تحق یابیدرصدد دست ،پژوهش پرداخته یاتفرض

نفر(  180) %75 شودمی ،پژوهش یندر ا .یمشبامی

از  .شندبامینث ؤم نفر( 50) %21 ،دهندگان مذکرپاسخ

 یا یدانشگاه یلاتتحص یدهندگان داراپاسخ یتاکثر یطرف

 یپلمد یلاتنفر افراد با تحص 230مجموع  از بالاتر هستند.

 %52 سانسینفر(، ل 37) %16 پلمیفوق د ،نفر( 19) 8%



  1395/ زمستان  33مجله مدیریت بازاریابی / شماره    34

 

 ینفر( دارا 3 ) %1 نفر( و 54)%23 سانسیفوق ل نفر(،117)

سابقه  یدهندگان داراپاسخ تیاکثرهستند.  یمدرك دکتر

 15 یال 10با سابقه  %34 .بودند %54سال با  10 یال 5 یکار

 بودند.  یکارسال تجربه 15 یبا سابقه بالا %12سال و 

 

 ها  یرمتغ یلو تحل تجزیه

 توزیع بودن نرمال اسمیرنف-کولموگروف آزمون توسط ابتدا

 – کولموگروف آزمون انجام از پس و گردید بررسی هاداده

 به تی آزمون و هاداده توزیع بودن نرمال بررسی و اسمیرنوف

 رابطه بودن معنادار بررسی جهت هاداده بودن ای رتبه دلیل

 آن ابعاد و( پذیریرقابت یهامؤلفه) مستقل متغیرهای بین

 همبستگی آزمون از( بازار سهم توسعه) وابسته متغیر با

 یهامنظور تحلیل داده به است شده استفاده اسپیرمن

گوناگونی استفاده گردیده است. با  یهالیتحقیق از تحل

 یمناسب بودن حجم نمونه برا KMOاستفاده از آزمون 

 آوری جمع از پس تحقیق این دردیگرد استفاده یعامل لیتحل

 پذیرش یا رد جهت خبرگان پاسخ تحلیل و تجزیه و

 را آن بالا به نفر 9 که متغیرهایی ،پژوهش اولیه متغیرهای

 شده طراحی سئوال 23 نهایتاً و انتخاب بودند، کرده پذیرش

 جایگاه تناسب عدم دلیل به 12 و4،7 ،2 سوالات سپس و بود

 کم دلیل به همچنین و آمده بدست عاملی ساختار در آنها

 دوباره و اند گردیده حذف تحلیل روند از عاملی بارهای بودن

 در .شد پرداخته عوامل استخراج به سپس. شد انجام آزمون

 قرار بررسی مورد عاملی تحلیل از حاصل نتایج مرحله این

 ماتریس حاضر تحقیق پرسشنامه برای کلی طور به. گیرندمی

 حاصل واریماکس چرخش روش از استفاده با یافته چرخش

 درون عامل ،محیطی عوامل" به عامل چهار این که شده

 "تولیدی های ظرفیت ،منابع بر مبتنی رویکرد ،سازمانی

 . گردید بندی دسته
 

 سازی نرمال با واریماکس: 1 جدول

Component 

 محیطی عوامل 
 درون عامل

 سازمانی
 تولیدی های ظرفیت منابع بر مبتنی رویکرد

VAR00001 .657 .320  -.383 

VAR00002 .673   .230 

VAR00003 .626   .156 

VAR00004 .090 .745   

VAR00005 .424 .759   

VAR00006 .274 .645   

VAR0007  .761   

VAR0008  .635 .582  

VAR0009  .795 -.119  

VAR00010 .313 .738 -.004 .301 

VAR00011  .218 .515 .418 

VAR00012  .218 .537 .334 

VAR00013  .307 .570 .365 

VAR00014   .539 .091 

VAR00015   .156 .697 

VAR00016    .665 

VAR00017 .138   .622 
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 اسپیرمن همبستگی آزمون نتایج: 2جدول

Correlations 

 محیطی عوامل 
 درون عامل

 سازمانی

 رویکرد عامل

 منابع بر مبتنی

 ظرفیت عامل

 تولیدی های

 توسعه و رشد

 صادراتی بازار

Correlation Coefficient .483** .745** .390** .341** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 

N 229 229 229 229 

 

 ها  یهآزمون فرض نتایج

  اول فرضیه آزمون نتایج

 و رشد بر محیطی عوامل دیآ یبرم ریز جدول که همانطور

 مقدار اساس نیا بر چون است موثر  بازارصادراتی توسعه

 یمعنادار عدد ،229 یآزاد درجه ، 25.657 عدد t آماره

 0.05 از کمتر یمعنادار عدد که ییآنجا از. باشدیم 0.000

 تواندیم نیبنابرا ،هستند مثبت دو هر زین نییپا و بالا حد و

 عامل یبرا دهندگانپاسخ نظرات نیانگیم که گرفت جهینت

 نیا و بوده 3 از شتریب بازارصادراتی توسعه و رشد بر محیطی

 نیبنابرا. شودیم رد صفر فرض جتاًینت و است دار معنا عدد

 .است ثرؤم صادراتی بازار توسعه و رشد بر محیطی عوامل

 

محیطی عوامل تی آزمون نتایج: 3جدول  

 

 3 با برابر میانگین مقدار

 میانگین تفاوت معناداری عدد آزادی درجه t ریمتغ

 هامیانگین تفاوت برای %95 اطمینان فاصله

 بالا حد پایین حد

 9718. 8332. 90247. 000. 229 25.657 محیطی عوامل

 

 دوم فرضیه آزمون نتایج

 رشد بر سازمانی درون عامل دیآ یبرم ریز جدول که همانطور

 مقدار اساس این بر  زیرا است موثر  بازارصادراتی توسعه و

 معناداری عدد ،229 آزادی درجه ، 37.959 عدد t آماره

 0.05 از کمتر معناداری عدد که آنجایی از. باشد می 0.000

 تواند می بنابراین. هستند مثبت دو هر نیز پایین و بالا حد و

 عامل برای دهندگان پاسخ نظرات میانگین که گرفت نتیجه

 بوده 3 از بیشتر  بازارصادراتی توسعه و رشد بر سازمانی درون

. شود می رد صفر فرض نتیجتاً و است دار معنا عدد این و

 بازارصادراتی توسعه و رشد بر   سازمانی درون عامل بنابراین

 .است ثرؤم

 

 

 معیار انحراف میانگین تعداد ریمتغ

 53229. 3.9025 229 محیطی عوامل
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 سازمانی درون عامل تی آزمون نتایج :4جدول

 

 3 با برابر میانگین مقدار

 میانگین تفاوت معناداری عدد آزادی درجه t ریمتغ

 هامیانگین تفاوت برای %95 اطمینان فاصله

 بالا حد پایین حد

 2.2221 2.0028 2.11242 000. 229 37.959 سازمانی درون

 

 سوم فرضیه آزمون نتایج

 منابع بر مبتنی رویکرد عامل دیآیبرم ریز جدول که همانطور

 t آماره مقدار زیرا است ثرؤم بازارصادراتی توسعه و رشد بر

 0.000 معناداری عدد ،229 آزادی درجه ، 32.808 عدد

 حد و 0.05 از کمتر معناداری عدد که آنجایی از. باشدمی

 نتیجه تواندمی بنابراین ،هستند مثبت دو هر نیز پایین و بالا

 رویکرد عامل برای دهندگان پاسخ نظرات میانگین که گرفت

 بوده 3 از بیشتر بازارصادراتی توسعه و رشد بر منابع بر مبتنی

. شودمی رد صفر فرض نتیجتاً و است معنادار عدد این و

 بازار توسعه و رشد بر منابع بر مبتنی رویکرد بنابراین

 .است ثرؤم صادراتی
 

 منابع بر مبتنی رویکرد تی آزمون نتایج :5جدول

 

 3 با برابر میانگین مقدار

 میانگین تفاوت معناداری عدد آزادی درجه t ریمتغ

 هامیانگین تفاوت برای %95 اطمینان فاصله

 بالا حد پایین حد

 بر مبتنی رویکرد

 منابع
32.808 229 .000 .95109 .8940 1.0082 

 

 چهارم فرضیه آزمون نتایج

 تولیدی هایظرفیت عامل دیآ یبرم ریز جدول که همانطور

 t آماره مقدار چون است ثرؤم بازارصادراتی توسعه و رشد بر

 0.000 معناداری عدد ،229 آزادی درجه ،31.926 عدد

 حد و 0.05 از کمتر معناداری عدد که آنجایی از. باشدمی

 نتیجه توانمی بنابراین ،هستند مثبت دو هر نیز پایین و بالا

 عامل برای دهندگانپاسخ نظرات میانگین که گرفت

 از بیشتر صادراتی بازار توسعه و رشد بر تولیدی هایظرفیت

 رد صفر فرض نتیجتاً و است دار معنا عدد این و بوده 3

 بازار توسعه و رشد بر تولیدی هایظرفیت این بنابر. شودمی

 .است ثرؤم صادراتی

 

 معیار انحراف میانگین تعداد ریمتغ

 84397. 4.1124 230 سازمانی درون

 معیار انحراف میانگین تعداد ریمتغ

 43964. 3.9511 230 منابع بر مبتنی رویکرد
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 تولیدی هایظرفیت عامل تی آزمون نتایج :6جدول

 

 3 با برابر میانگین مقدار

 میانگین تفاوت معناداری عدد آزادی درجه t ریمتغ

 هامیانگین تفاوت برای %95 اطمینان فاصله

 بالا حد پایین حد

 هایظرفیت

 تولیدی
31.926 229 .000 .96812 .9084 1.0279 

 

 متغیرها نهایی بندیرتبه

 متغیرها نهائی رتبه و نزدیکی ضریب منفی، ،مثبت آل ایده نقاط : مجموعه7شماره  جدول

+ متغیرها
iD -

iD iCc سوالات نهایی رتبه 

 1 0.679640147 1.988881 0.937493 گرایی مشتری

 5 0.457490084 1.420932 1.684997 هاخواسته شناسایی

 2 0.532380204 1.656126 1.45467 کنندگانمصرف هایگرایش

 3 0.414098964 1.282449 1.814514 محصولات بازاریابی در بنگاه توانایی

 17 0.259169748 1.413149 4.039452 تجاری نام

 4 0.400860255 2.165495 3.236625 پذیریرقابت قدرت

 9 0.383784397 2.285638 3.669888 هدف بازارهای شناسایی

 13 0.339452219 1.888433 3.674745 اینترنتی بازاریابی

 12 0.340756302 1.988881 3.847786 مناسب بازاریابی

 14 0.328568851 1.939843 3.964073 تبلیغاتی هایفعالیت

 15 0.282687233 1.609118 4.083101 محصولات طراحی در بنگاه توانایی

 16 0.316960112 1.810354 3.901261 تولید نوآوری

 7 0.387582947 2.265944 3.580401 کالاها بندیبسته

 6 0.397696783 2.175037 3.294047 زیبایی

 10 0.377526113 2.046103 3.373662 دوام

 8 0.384203769 2.18519 3.502391 کیفیت

 11 0.343651241 2.074589 3.962313 شرکت فرآیندهای مداوم بهبود

 

  

 معیار انحراف میانگین تعداد ریمتغ

 45989. 3.9681 230 تولیدی هایظرفیت
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  یکل یریگ یجهو نت بحث

 در پذیریرقابت بر ثرؤم عوامل تعیین هدف با پژوهش این

. است گرفته صورت تهران شهر صادراتی هایشرکت میان

 عبارتی به یا سوالات که دهدمی نشان آمده دست به نتایج

 عنوان به 0.679 وزن با «گرایی مشتری» زیرمعیارهای

 و شده انتخاب صنایع غذایی شرکت این زیرمعیار مهترین

 در بنگاه توانایی» ،«کنندگانمصرف هایگرایش» آن از پس

 با ترتیب به  «پذیریرقابت قدرت» و «محصولات بازاریابی

 و سوم و دوم هایمکان در 0.400 ،0.414 ،0.532 اوزان

 بر ثیرگذارأت اجزای مهمترین زمره در و گرفتند قرار چهارم

. گرفتند جای بازارصادراتی توسعه و رشد بر پذیریرقابت

 کمترین از 0.259 وزن با نیز  «تجاری نام «اینکه ضمن

 به نتایج به توجه با بنابراین. گردید برخوردار اهمیت میزان

 قبلی تحقیقات توسط آن تایید و حاضر تحقیق از آمده دست

 چهارچوب که گرفت نتیجه توانمی موجود هاینظریه و

 کافی اعتبار و تجربی و نظری پشتوانه یک از پیشنهادی

 جهت در ثریؤم گام تواندمی پژوش این و است برخوردار

 به اساس این بر. باشد صادراتی بازارهای رشد و کیفیت ارتقا

 این ارتقا منظور به گرددمی پیشنهاد مدیران و کارشناسان

 شودمی ارائه ذیل در که هاییپیشنهاد نمودن عملیاتی به بازار

 . نمایند اقدام

 

  پیشنهادات

 رشد بر محیطی عامل: اول فرضیه سازیپیاده جهت -1

 زیر شامل که است ثرؤم صادراتی بازار توسعه و

 ها،گرایشخواسته شناسایی، گرایی مشتری معیارهای

 :است کنندهمصرف

 فروش بخش همکاری با توسعه و تحقیق بخش از استفاده -

 .گردد مشتری خواسته با منطبق جدید محصول تولید جهت

 جدید محصولات تولید به اقدام هدف بازار گرفتن نظر در با-

 .شود کننده مصرف سلایق و نیازها با مطابق

 

 سازمانی درون عامل: دوم فرضیه سازیپیاده جهت -2

 .است ثرؤم صادراتی بازار توسعه و رشد بر

 هر شناساندن در سعی بازاریابی، گسترده تبلیغات انجام با -

 .نمایند خود محصولات جدید تجاری هاینام بیشتر چه

 اینترنتی تحقیقات تبلیغات، بازاریابی، هایفعالیت افزایش -

 بر ثیرگذاریأت جهت اینترنتی، صادرکنندگان با رقابت برای

 .جدید بازارهای در رسوخ و فعلی بازارهای توسعه

 و بازاریابی امر به سهامداران سود از درصدی اختصاص -

 .اینترنتی تبلیغات

 

 مبتنی رویکرد عامل: سوم فرضیه سازیپیاده جهت -3

 . است ثرؤم صادراتی بازار توسعه و رشد بر منابع بر

 و مجرب استادکاران مهارت و تجربه ازدانش، گیریبهره -

 با اولیه ازمواد استفاده کنار در تحصیلکرده جوانان تخصص

 محصول تولید در کیفیت

 بیش باید رقابتی توان توسعه برای امر، مسئولان و مدیران -

 مسائل و انسانی منابع استراتژیک، دید بر چیز، هر از

 صنعت این هایقابلیت ترتیب بدین تا کنند تمرکز اقتصادی

 .دهند افزایش المللیبین رقبای با رقابت برای را

 حس ایجاد و بلندمدت و استراتژیک ریزیهایبرنامه -

 پذیری مسئولیت

 عامل یک عنوان به کار نیروی پذیریانعطاف بر تاکید -

 شرکت پذیریرقابت در کلیدی

 فناوری با هایبنگاه ترغیب برای ویژه قوانین برخی اعمال -

 کار نیروی تخصصی سطح بهبود منظور به برتر

 و اهداف در پذیریرقابت به بخشی اولویت و تأکید -

 بنگاه هایاستراتژی

 

 هایظرفیت عامل: چهارم فرضیه سازیپیاده جهت -4

 .است ثرؤم صادراتی بازار توسعه و رشد بر تولیدی

 .مواد کیفیت بر بیشتر تاکید هدف، بازار تحقیقات -

 نقطه نمودن پررنگ جهت غذایی مواد زیبای بندیبسته -

 نیازهای و سلائق با مطابق محصول تولید و رقبا ضعف

 جهانی مشتریان

 فنی دانش خلاقیت، بر مبتنی رویکرد سمت به حرکت -
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 و ماخذ منابع
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Abstract 
 
The main objective of this research is to evaluate the factors affecting competitiveness on the 

growth and development of the export market in the commercial and export companies. The 

method used in this research is applied in terms of purpose and descriptive, survey and 

correlation nature. The statistical population of this research was Q (230), using random 

sampling method. To determine the reliability of the questionnaire, the Cronbach's alpha 

coefficient was 0.86, which indicates a high level of reliability. To analyze the data, 

Kolmogorov-Smirnov tests, Spearman test and T-test using Spss software and other relevant 

tests, which are described in detail in this study, were analyzed to identify each of the 

components and sub-components To make The results indicate that this research consists of 4 

main components of environmental factors (with 3 questions), internal agent (with 7 questions), 

resource-based approach (with 4 questions), factor of production capacity (with 3 questions) 

And a total of 17 sub-criteria. By using the fuzzy tops is method and designing a specific 

questionnaire, effective factors of competitiveness on the growth and development of the export 

market of food industry were ranked and prioritized. Finally, among the 17 existing subsets of 

"customer orientation", "consumer trends", "ability Firm in Product Marketing "and" 

Competitive Power "ranked highest. 
 

Key Words: Competitiveness, Export market growth, Exporters target markets, Export. 
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