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Abstract 

The main goal of the current research is to explain and design the strategic model of export 

development and their impact on the export performance of production cooperative companies in 

Tehran. The research is descriptive-survey and applied in terms of purpose. The statistical 

population of the present study consists of two groups. The first group is the Delphi Group, which 

was selected from experts in the field of export through a purposeful sampling method, and the 

second group is the active production cooperative companies of Tehran province, where 24 

cooperative companies were selected as an available sample. To collect data from two 

questionnaires, the first one is for export development; This questionnaire was made by the 

researcher with the help of the Delphi group, and the second questionnaire is for measuring export 

performance, which is taken from the literature. 170 questionnaires were randomly distributed 

among managers and experts of selected companies, and 150 filled questionnaires were found to 

be acceptable. To identify the factors affecting export development through a qualitative method 

and based on the coding and the impact of each of the identified elements on the export 

performance, partial least squares method with SmartPLS software was used to confirm the model. 

The obtained results show that, six strategic factors, supporting organizations with an average of 

3.67, competitive advantage with an average of 3.27, knowledge management with an average of 

3.49, infrastructure with an average of 3.75, government policies with an average of 63. 3 and 

marketing strategies with an average of 3.83 have a role in the development of the export of 

products of production cooperative companies in Tehran province. The endogenous variable 

coefficient of sponsoring organizations is 0.588, competitive advantage is 0.189, knowledge 

management is 0.032, marketing strategies is 0.27, infrastructure is 0.451, and government policies 

are 0.459. All factors, except for knowledge management, have become significant at the level of 

0.01 in the society. 
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تولید  تبیین و طراحی الگوی راهبردی توسعه صادرات و رابطه آن باعملکردصادراتی شرکت های تعاونی

 شهر تهران

 3بدری،صاحب 2سیدمحمداعرابی، 1سعیده بدری
 2/12/1402تاریخ پذیرش:               17/10/1402دریافت:تاریخ 

                                                                      

 چکیده

هدف اصلی پژوهش حاضر تبیین و طراحی الگوی راهبردی توسعه صادرات و تاثیرآنها برعملکردصادراتی شرکت های تعاونی 

از دو گروه   حاضر پژوهش آماری جامعهاست.  کاربردی هدف نظر از و پیمایشی–از نوع توصیفی پژوهش  تهران است. تولید شهر

تشکیل شده است. گروه اول گروه دلفی است که از بین متخصصین در امر صادرات به روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند و 

شرکت تعاونی به صورت نمونه در دسترس انتخاب  24تعداد استان تهران است که  تعاونی تولیدی فعال گروه دوم، شرکت های

را محقق به کمک گروه دلفی پرسشنامه دو پرسشنامه که اولی ویژه توسعه صادرات است؛ این داده ها از  برای گردآوریشدند. 

پرسشنامه بین مدیران و  170عداد تکه از متون اخذ شده است.  پرسشنامه دوم برای سنجش عملکرد صادراتی است و ساخته

برای پرسشنامه پر شده قابل قبول تشخیص داده شد.  150کارشناسان شرکت های منتخب به صورت تصادفی توزیع شد که تعداد 

شناسایی عوامل موثر بر توسعه صادراتی از طریق روش کیفی و بر اساس کد بندی و میزان تاثیر هریک از عناصر شناسایی شده بر 

نتایج از روش حداقل مربعات جزیی با نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده شده است. برای تائید مدل ان عملکرد صادراتی و میز

مدیریت دانش ، 27/3مزیت رقابتی با میانگین، 67/3تشکل های حامی با میانگین بدست آمده بیانگر آن است، شش عامل راهبردی، 

در  83/3با میانگین  استراتژی های بازاریابیو 63/3، سیاست های دولت با میانگین 75/3، زیرساخت ها با میانگین 49/3با میانگین 
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، 588/0ضریب متغیر درون زای تشکل های حامیتوسعه صادرات محصولات شرکت های تعاونی تولید استان تهران نقش دارند. 

بدست  459/0و سیاست های دولت451/0،  زیرساخت ها27/0ای بازاریابی، استراتژی ه032/0، مدیریت دانش189/0مزیت رقابتی

 در جامعه معنی دار شده است.01/0آمده است. تمامی عوامل به استثنای مدیریت دانش در سطح 

 صادرات توسعه صادرات، راهبرد، شرکت های تعاونی تولیدی، عملکرد کلمات کلیدی:

 مقدمه

 مختلف جوامع توسعه و شرفتیپ در آنها نقش و باشندی م امروز اقتصاد در یاصل ارکان از یکی یتعاون یشرکتها

 چالش با یکنون یایدن در را هایتعاون یا گسترده عوامل مجموعه حال، نیا ر است. بایانکارناپذ یاقتصاد نظر از

 سطح در رقابت شیافزا پیامد ،یداخل یبازارها شدن، اشباع یجهان سو کی اند. از ساخته رو به رو یمتعدد یها

 ،یشرکت هر یبرا رای جد یرقبا جهینت در و ساخته دگرگون را یجهان یبازارها در رقابت تیماه یالملل نیب

 (. 1392جوانمرد و شیخی،  )است آورده وجود به یتعاون یها شرکت ازجمله

 قرار توانایی که روندی م شمار به جهان در مطرح اجتماعی -موفق اقتصادی الگوهای از هایتعاون که جا آن از 

 متعالی هدف بدین دستیابی که این نکته بر یتأمل با و دارند را عدالت برقراری و پایدار توسعه خدمت در گرفتن

 زمینه ارتقای که است لازم بود، خواهد ریامکان پذ اجتماعی و انسانی های سرمایه ارتقای و انسانها تلاش با تنها

 توسعه مهم بسترهای از یکی قالب در مولد، نیروهای بین در کشور یهایتعاون در اجتماعی و انسانی های سرمایه

و توسعه قیت فّوشناسایی عواملی که بر م (.1397)وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی، فراهم شود پایدار اشتغال و

گذاران عمومی بازارها گرانبهایی را برای مدیران و سیاست  اثرگذارند رهنمودهای ی تعاونیصادرات شرکت ها

)وزارت تعاون، منظور طراحی و اجرای استراتژی های بازاریابی بالقوه و خط مشی های عمومی فراهم می کنده ب

 (.1397کار و رفاه اجتماعی، 

با اشباح بازارهای داخلی، حضور در عرصه های بین المللی جهت حداکثر سازی سود، یافتن بازار جدید و جذب 

و تدوین سند راهبردی توسعه صادرات  1404؛ همچنین با اهداف تعیین شده در سند چشم انداز بیشتر مشتریان

غیر نفتی که مقرر می دارد کشور باید با توجه به توانمندی و ظرفیت بالای اقتصادی نسبت به افزایش سهم در 
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صادی متنوع با سهم غالب تجارت جهانی حرکت کرده، به توازون تجاری در واردات و صادرات برسد و دارای اقت

بخش غیر نفتی و غیر دولتی شد. مقوله صادرات غیرنفتی بیش از گذشته اهمیت یافته است. توسعه صادرات غیر 

نفتی از دیدگاه ارزآوری، ایجاد اشتغال؛ بهبود کیفیت و ... در کشور از الویت ویژه ای برخوردار است، توسعه 

  (.1397از اقتصاد تک محصولی باشد)مهدیخانی و همکاران،  صادرات غیر نفتی شاید تنها راه رهایی

 مساله طرح

 از یکی و بوده خارجی بازارهای به ورود برای هابنگاه روی پیش راه ترینمعمول عنوان به صادرات امروزه

 گسترش و جهانی بازارهای به ورود جهت گذاریسرمایه و توسعه برای هاسازمان اولیه هایگام ترینمهم

 صادراتی عملکرد به توجه جهانی، اقتصاد روزافزون شدن المللیبین با طرفی، از. آنها است المللیبین هایفعالیت

 جهانی بازارهای در حضور برای کشور یک چگونه که آید می پیش سؤال این اینجا در. است کرده پیدا افزایش

  است؟ مناسبتری موقعیت دارای کشورها سایر به صادرات نسبت و

 از درست برداری بهره با کشورها این که است این موضوع ی کننده بیان آسیا، شرق ویژه به کشورها، ی تجربه

چون کشورهای آسیایی همدهه های اخیردر  اند. یافته دست پایدار و بالا رشد اقتصادی به صادرات توسعه الگوی

عنوان نمونه ترکیه به برایاند چین، سنگاپور، مالزی و ترکیه در عرصه صادرات غیرنفتی بسیار موفق عمل کرده

میلیارد دلاری را  500( صادرات غیرنفتی سالانه2023انداز )ترین رقیب ایران در منطقه در افق چشماصلی

 حوزه در رانیا میتحر و کشور یاسیس -اقتصادی  تیبه وضع توجه با ریاخ سالهای درگذاری کرده است. هدف

 افتهی تیاهم شیش از پیب یجهان بازارهای به شتریب ورود و صادرات به توسعه ما ازین ن المللیب تجارت و نفت

در  کشور در یرنفتیغ صادرات تیوضع یکنون طیشرا است. در افتهی جدی ضرورت یرنفتیصادرات غ توسعه و

 و درست زییبا برنامه ر تواند یم و دارد یفراوان های تیقابل نهیزم نیا در ما ندارد. کشور قرار یمطلوب حالت

 وجود اینکهبا  کند. تیتثب یجهان در عرضه را خود گاهیجا و بردارد مؤثری گام های مناسب یابیبازار یخط مش

اصلی سیاست های کلان اقتصادی پیگیری به عنوان یکی از راهبردهای  چندین دهه راهبردهای توسعه صادرات
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بررسی ها نشان می دهد که ایران با توجه به پتانسیل های تولیدی، سهم اندکی از بازارهای جهانی را  می شود،

 (.1400در اختیار دارد)سندچشم انداز، به نقل از نوروزپور و همکاران، 

برنامه های  قیطر از یداخل های بنگاه یخارج تجارت ت هاییب فعالیترغ در را دییکل نقش توانند یم ها دولت

ی م یکاف یفن دانش وجود عدم و ین المللیب تجارت و کسب وکار یدگیچیپ چراکه. ندینما فایا صادرات توسعه

 (. 2014، 1دهد)کوملا قرار رییرقابت پذ عدم تیموقع در بنگاه را تواند

 گرید سوی از هستند و یخارج بازارهای در رقابت برای یاتیح عوامل تجربه و دانش ک سوی از نیبنابرا

شود. ی م شرکت های تعاونی یفروش صادرات تحقق مانع که دارد وجود صادرات راه سر بر ادییز مشکلات

صادرات  از تیحما برنامه های قالب در صادرات برای را ییمحرك ها دولت ها یخیتار به طور خاطر، نیبد

 (. 1395نموده اند )عابدی و همکاران،  ارائه صادرات توسعه های بانک مانند

با توجه به نظام اقتصادی کشور که مبتنی بر سه اصل دولتی، تعاونی و دولتی دیده شده است و با توجه به اصل 

واگذاری امور تصدیگری به بخش خصوصی و تعاونی ها، شرایط بسیار مهیا برای  قانون اساسی مبنی بر 44

پویایی تعاونی ها در کشور می باشد. در کشور ایران شرکت های تعاونی با مشکلات درونی و بیرونی زیادی 

نظیر: کمبود امکانات، محدودیت منابع، ضعف مدیریت، ضعف سیستم بانک های تخصّصی جهت پرداخت 

، پایین بودن ضریب اعتماد عمومی نسبت به فعّالیت این شرکت ها، پایین بودن استاندارد کالاهای تسهیلات

تولیدی و فقدان شبکه های ارتباطی مواجه هستند. شبکه تامین و فناوری برای تولید محصولات درکشور فراوان 

برای صدور محصولات شرکت های و با قیمت نسبتا ارزان و با کیفیت نسبتا مناسب یافت می شود. پتانسیل ها 

تعاونی در کشور وجود دارد و نسبتا بالا است. فقط باید موانع تحقق و به فعل در آمدن این پتانسیل ها را یافت 

پژوهش حاضر بدنبال فراهم نمودن بسترهای لازم برای شرکت های و برنامه ای برای رفع آنها  تدارك دید. 

 نیز و کشورها اقتصادی رشد محرك موتور صادراتی دراتی آنها است. عملکردتعاونی تولید و افزایش عملکرد صا

 که ایدرجه به استراتژیک صادراتی عملکرد. رودمی به شمار هاسازمان رقابتی هایمزیت برای حیاتی عنصری

 رقابتی، مزیت بهبود شامل و دارد اشاره کرده عمل به درستی خود استراتژیک اهداف به دستیابی در سازمان

                                                           
1 Kumlu 
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است. چه عواملی در صادرات شرکت های تعاونی تولید تاثیر دارند؟  رقابتی موضع تقویت و بازر سهم افزایش

عوامل راهبردی توسعه صادرات چه عواملی هستند؟ تاثیر عوامل راهبردی توسعه صادرات بر عملکرد صادرات 

 چگونه است؟

ای تعاونی تولید را می توان از دو بعد کمیّ و کیفی در کشور ایران اهمیت واحدهای شرکت ه: اهمیت پژوهش

بررسی کرد. از بعد کمیّ، درصد بالایی از شرکت های موجود در کشور ایران همچون بسیاری از کشورهای جهان 

را واحدهای کوچک و متوسط به ویژه شرکت های تعاونی تشکیل می دهند و تعداد شاغلان این واحدها قابل 

ارزش افزوده ای که این واحدها تولید می کنند چیزی بین یک سوّم تا نیمی از ارزش افزوده  توجّه است. همچنین

کشور را تشکیل می دهد. از بعد کیفی این واحدها می توانند بخش خصوصی را در سرمایه گذاری ها تشویق 

برای ایجاد، رشد و برای ایجاد واحدهای بزرگ امکانات کافی ندارد. حمایت ˝کنند، زیرا بخش خصوصی معمولا

تولید یکی از اولویت های اساسی برای توسعه اقتصادی، اشتغال زایی و رشد  گسترش شرکت های تعاونی

  صادرات در بسیاری از کشورها از جمله ایران است.

 صادرات خواهند نمی توانند یا نمی مشکلات سایر یا محدود منابع تجربه، فقدان به خاطر شرکت ها از بسیاری

 سازمان ها دیگر و تجاری تشکل های توسط دولت، صادرات توسعه های کنند. برنامه دنبال وسیع طور به را

 فعالیت های تشویق در کلیدی نقشی و کرده کمک محدودیت ها بر این غلبه برای ها شرکت به تا شوند می ارائه

 ایفا کنند.  الملل بین تجاری

امکان فروش بیشتر محصولات آنها از طریق بازارهای فرا  تولید،شرکت های تعاونی یکی از راه های توسعه 

محیط رقابتی و پیچیده امروز ورود به بازارهای جهانی را اجتناب ناپذیر کرده است. شرکت منطقه ای می باشد. 

عوامل ها از طریق صادرات وارد این بازارهای بین المللی می شوند و برای بقا و ارتقاء عملکرد خود نیازمند درك 

 و عناصر موثر بر توسعه ادارات هستند.

و  اشتغال، تولید، رشد اقتصادیامروزه نقش صادرات بیش از آنکه به ارز آوری برای شرکت ها مهم باشد، در 

عواملی از این دست اهمیت می یابد. از طرفی برای صادرات بایستی تولیدی مازاد بر مصرف داخلی داشت و 
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شتر است. در کشورهای کمتر توسعه یافته که از لحاظ سرمایه گذاری کمبود آن احساس این امر مستلزم تولید بی

می شود و یا روند سرمایه گذاری به کندی صورت می گیرد لزوم سرمایه گذاری دولت در بخش های زیرساختی 

د که این اقتصاد کشور برای جذب سایر سرمایه گذاری ها از جمله سرمایه گذاری مستقیم خارجی دیده می شو

امر منجر به فراهم آمدن زمینه برای تولید و یا تولید بیشتر می شود که به دنبال آن تولید بیشتر منجر به صادرات 

 بیشتر می گردد.

ای جز توسعه و بهبود صادرات  طرفی منابع نفتی ایران محدود است و برای رشد، توسعۀ اقتصاد و اشتغال، چاره از

با توجه به وجود شرایط فعلی اقتصاد ایران از جمله . با بازارهای جهانی وجود نداردکالاهای غیرنفتی و تعامل 

 ای و واسطه های مربوط به فروش نفت از یک سو و نیاز به ارز از حیث تأمین واردات کالاهای سرمایه تحریم

 (.1400می و همکاران، ابراهی) است اهمیت کرده ای از سوی دیگر، توجه به صادرات کالاهای غیرنفتی را بسیار با

یکی دیگر از ضرورت این پژوهش اجبار برنامه ای است. محورهای اسناد بالادستی مرتبط با توسعه صادرات به 

کشورهای آسیای میانه در برنامه پنجم و سیاست های ابلاغی برنامه ششم توسعه است. در برنامه پنجم دولت 

ی یارانه ها و جوایز صادراتی در قالب حمایت های مستقیم موظف شده است نسبت به هدفمندسازی و سازمانده

و غیر مستقیم اقدام نماید، چشم انداز و اهداف بنیادین سند راهبردی توسعه صادرات کشور در برنامه پنجم 

توسعه، برنامه های صادرات غیرنفتی بوده است. چشم انداز صادرات غیر نفتی: جمهوری اسلامی ایران با توجه 

ندی ها و ظرفیت های بالای اقتصادی نسبت به افزایش سهم خود از تجارت جهانی حرکت نموده و به به توانم

تجاری در صادرات و واردات نائل آمده و دارای اقتصاد متنوع با سهم غالب بخش غیرنفتی و غیردولتی  توازن

 می باشد. 

 هدف/هدف های پژوهش

از نتایج این تحقیق، مدیران شرکت های تعاونی تولید صادرکننده برای شناخت عوامل موثر بر  :اهداف کاربردی

توسعه صادرات بهره خواهند برد و برای بهبود عملکرد صادرات آن با توجه به عوامل ذکر شده می توانند برنامه 

 ریزی کنند. 

بر بهبود عملکرد صادرات محصولات  ارایه الگوی راهبردی توسعه صادرات و تاثیر آنهدف اصلی پژوهش: 

 شرکت های تعاونی تولید شهر تهران؛

  سوالات فرعی پژوهش :
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 راهبردی توسعه صادرات شرکت های تعاونی تولید شهر تهران کدامند ؟ یهای الگوو مولفه ابعاد -1

شرکت های تعاونی  عملکرد صادراتیراهبردی توسعه صادرات بر میزان های و مولفه ابعادارتباط هر یک از  -2

 تولید چگونه است ؟

عملکرد صادراتی شرکت های تعاونی تولید توسعه صادرات و  هایو مولفه ابعادالگوی راهبردی تعامل بین -3

 چیست؟

 مبانی نظری

مزیت های رقابتی معطوف می  وقتی صحبت از کسب و کار  می کنیم؛ خواه ناخواه نگاهمان به رقابت پذیری و

پژوهش های هیچ کسب و کاری بدون درنظر گرفتن مفهوم رقابت پذیری نمی تواند به موفقیت دست یابد.  شود.

همراه با نظریه استراتژی رقابت پذیری پورتر  به ویژهبا مقوله رقابت پذیری و به نوعی با کسب و کار مرتبط 

هدایت می کند. آیا موضوع  دیگر؛ سطح موضوع پژوهش؛ ما را به نظریه های هم سطح موضوع طرف. ازاست

در سطح کلان مطرح است یا سطح خرد؟ و آیا موضوع در سطح خرد، در سطح صنعت است و یا بنگاه؟ باز به 

مدد نظریه های رقابت پذیری پنج نیرو و الماس ملل پورتر؛ مقوله رقابت پذیری بنگاه ها در هر صنعت و یا در 

اده از نظریه های پورتر؛ بعنوان مبدع و پیشرو در این مبحث  عنوان سطح جهانی وارد پژوهش می شود. البته استف

 ( . 1395می شود؛ وگرنه دیگرانی هم هستند که این نظریه ها را توسعه داده اند)حبیبی شبستری، 

وارد می شویم؛ نقش فعالین اصلی در نظریه ها نمایان می شود. در نظریه های رقابت پذیری؛  سطح بنگاهوقتی به 

متغیرهای موثر در نظریه ها در سطح صنایع و یا ملل مورد شناسائی قرار می گیرند؛ ولی همراه با نقش متغیرهای 

نظریه های صرف ت پذیری دارند. محیطی خارج از بنگاه؛ عوامل داخلی بنگاه نیز نقش بسیار مهمی در تحقق رقاب

نظریه های معطوف به عوامل در تحلیل ها بکار می رود. در حالیکه  رقابت پذیری بیشتر توسط اقتصاددان ها

طرح و توسط صاحب نظران این علم درتحلیل ها مورد استفاده  داخلی بیشتر توسط نظریه پردازان علم مدیریت

ه نظریه است که در بسیاری موارد؛ تحلیل ها و نتایج بهتری را عرضه می قرار می گیرند. ولی ترکیب این دو گرو



                    بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                 لنامهفص  

                                                                      201-160، مقاله پژوهشی، صفحات1402پاییز، 3شماره، 1دوره 

 
 

168 
 

دسترسی  طحکند. با گسترش س ها ایجاد می های رشد و توسعه برای شرکت فرصت صادرات، سطح بنگاهدر  کند.

احد شده و بهای تمام شتری از تولید برسد. این امر باعث کاهبالا طحتواند به س به بازارهای خارجی، شرکت می

های ایجاد تنوع در بازار را برای شرکت ها ایجاد  صادرات فرصت. شود یبه نرخ های سود بالاتر مو دستیابی 

های رشد متفاوت در بازارهای متفاوت را داده و وابستگی  خبرداری از نر ه به شرکت اجازه بهرهلاوکند به ع می

ه جو رقابت را برای شرکت طیری به واسصادرات فرصت یادگ ی دهد.م شرا کاه صشرکت به یک بازار خا

)نوروزپور و های غیرآشنا و غریبه را کم کم به دست آورد شود توانایی بقا در محیط فراهم کرده و باعث می

 (.1399همکاران، 

؛ با ابزار علمی مسیر مناسب برای رسیدن به هدف را پیدا نموده و های علم مدیریت استراتژیک؛ بنگاهدر نظریه 

حرکت خود را درآن مسیر و با ابزار مناسب و بطور کنترل شده؛ ادامه می دهد. در تبیین اهداف خود؛ ماموریت 

و چشم انداز و ارزش های بنگاه مد نظر قرار می گیرند. ضمن اینکه مسیر مناسب براساس قدرت ها و ضعف 

بدست می آید. اینجاست که  آنعوامل داخلی بنگاه و فرصت ها و تهدیدهای محیط و عوامل خارج از  های

علاوه بر مسیر اصلی استراتژیک؛ استراتژی عمومی رقابتی بنگاه  نیز شکل می گیرد؛ و حتی در شکل گیری 

فته می شود. وقتی موضوع نیروی رقابتی پورتر کمک گر 5استراتژی اصلی بنگاه و تحلیل محیط خارجی؛ از مدل 

پژوهش به رابطه اقتصادی با خارج از کشور و کسب و کار بین المللی و جهانی مربوط می شود؛ مدل های ساده 

 ( .1395و پیشرفته الماس ملل مطرح می شوند )حبیبی شبستری، 

؛ که مشخص ی عمومییه سرو کار دارد. استراتژبدین ترتیب؛ پژوهش های مربوط به کسب و کار؛ با دو گروه نظر

و با تمرکز بر چه بخشی  می کند بنگاه استراتژی عمومی رقابت خود را بر مبنای استراتژی رهبری هزینه یا تمایز

براساس این مدل؛ مشخص می شود  می شود. از بازار قرارداده است. سپس وارد مبحث مدل پنج نیروی رقابتی

ین کنندگان در چه سطحی از قدرت قراردارند و میزان چانه زنی آنها که مشتریان و رقبا ) بالفعل و بالقوه ( و تام

چه میزان است؛ و همچنین امکان جایگزینی محصولات جدید در این بازار چه مقدار است. در نهایت در این 
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ت گروه؛ مدل الماس ملل و شرایط عوامل؛ تقاضا؛ صنایع پشتیبان و ساختار و شرایط رقابتی و عوامل موثر بر رقاب

 پذیری بنگاه های کسب و کار موردنظر تشریح خواهد شد. 

از طرف دیگر؛ در بحث صادرات؛ نقش متغیرهای داخلی و همآهنگی استراتژی کارکردهای سازمان از قبیل 

بازاریابی؛ نیروی انسانی؛ مالی؛ تحقیق و توسعه و فناوری اطلاعات؛ و غیره با استراتژی های کلی سازمان و  با 

یر سیستم های خود در برابر نقش عوامل خارجی چگونه است؟ آیا این مفاهیم در مدل های رقابت هم و با ز

پذیری ملل و استراتژی های رقابت پذیری شرکت ها مستتر هستند؟ این بحث ها؛ مطالبی هستند که در نوشته 

 های بسیاری از محققین مورد تحلیل قرار گرفته اند . 

 و تجارت دینظریه های سطح کلان اقتصا-1

 کشورها سایر خدمات تولیدات و بدون را خود جامعه نیازهای تمام بتواند که نیست کشوری امروز جهان در

 نتیجه نیست. در صرفه به مقرون اقتصادی لحاظ باشد به داشته وجود هم کشوری در توان این سازد. اگر برآورده

 معیارها از گردد. یکی می مطرح مطلق و نسبی مزیت های اساس بر کشورها خدمات میان و کالاها مبادله مقوله

 تراز این اصلی دو رکن واردات و صادرات که می باشد آن تجاری تراز کشور، یک اقتصادی توان در ارزیابی

 (.1394جعفری صمیمی، هستند)

مقولات مختلفی مطرح می شوند. از یک طرف؛ مقوله صادرات از ابعاد مختلف مورد نگرش قرار  در بحث کلان

می گیرد. آیا صادرات موجب رشد اقتصادی می گردد؟ متغیرهای موثر بر رشد صادرات و مدل های صادرات 

لط بر صادرات چگونه عمل می کنند؟ تغییر الگوی صادرات کشورها پس از جهانی شدن و تاثیر اقتصاد های مس

 چگونه  است؟ و مباحثی از این قبیل؛

  



                    بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                 لنامهفص  

                                                                      201-160، مقاله پژوهشی، صفحات1402پاییز، 3شماره، 1دوره 

 
 

170 
 

  اطمینانی متغیرهای اقتصاد کلان)نرخ ارز، تورم( بر واردات نا

 است. نا اطمینانی در اقتصاد کلان در نظر گرفته شده نوسانات نرخ ارز، نرخ تورم به عنوان شاخص های نا

ی در حجم واردات نامطمئن در بازار و درنتیجه ایجاد تغییراتاطمینانی در اقتصاد کلان سبب به وجود آمدن فضایی 

 (. 1394)جعفری صمیمی و همکاران، می شود

 درآمد مورد در قرارداد هنگام عقد در واردکنندگان و صادرکنندگان باشد داشته شدیدی نوسانات ارز نرخ اگر

 ارزی ارزش داشت. البته نخواهند دقیقی چندان داخلی تصور پول به واردات هزینه های نیز و صادرات از حاصل

درآمد  دریافت هنگام تا که جایی آن از است. ولی معلوم قرارداد عقد هنگام وارداتی در یا و صادراتی کالای

 کالاهای ارزش ارز می تواند نرخ نوسانات دارد، وجود زمانی فاصله یک وارداتی کالای فروش یا و صادراتی

 راحتی به هزینه ها و درآمدها این و دهد قرار تحت تأثیر ملی( به)پول را وارداتی کالاهای هزینه های و صادراتی

)جعفری صمیمی و همکاران، باشند داشته ای منتظره غیر و فاحش معامله، تفاوت انجام و زمان با می توانند

1394.) 

 واقع در است. تورم اقتصاد کل وسعت به آن کلان بعد که می باشد تورم اقتصادی کلان متغیرهای از دیگر یکی

 دیدگاههای تورم مورد است. در سیاستی و تجربی از بعد چه و نظری بعد از چه اقتصاددانان های دغدغه از

)جعفری صمیمی مربوط می شود پیچیده موضوع این ابعاد از بعدی به کدام هر که است شده ارائه متفاوت زیادی

 (.1394و همکاران، 

 

 پذیریرقابت و رقابت 

 است. ارتباط افزایش یافته نوظهور اقتصادهای در خصوصاً چشمگیری به صورت جهانی تجارت اخیر دهه سه در

تئوری های  .استا کشوره توسعه ی و تجارت در مهم موضوعات از یکی اقتصادی رشد و صادرات ی توسعه میان

از نظریه مرکانتیلیست ها و نظریه  فضای صادرات و واردات است؛ تجارت بین الملل که حاکم بر چگونگی و

 .مزیت مطلق آدام اسمیت و نظریه مزیت نسبی ریکاردو شروع شده و تا نظریه مزیت رقابتی پورتر ادامه می یابد
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 نظریه های در سطح خرد اقتصاد و تجارت-2

مان و سازبحث های خرد در سطح های کلان؛ عمدتا از نظریه های اقتصادی بیرون می آیند. در حالیکه بحث 

ادی؛ هستند. در نظریه های اقتص رقابت پذیری شرکت ها بطور عمده استخراج شده از نظریه های مدیریتی

ظریه های مدیریتی متغیر داخلی بعنوان متغیر وابسته؛ تحت تاثیر متغیر خارجی و مستقل قراردارد. در حالیکه در ن

مل داخلی است. تاثر از شرایط و موقعیت خود و سایرعوامتغیر داخلی؛ با تاثیر گیری از شرایط و محیط خارجی؛ م

ی است نظریه های رقابت پذیری بخصوص در نظریه های پورتر؛ ضمن اینکه بعنوان ساختار نظریه ای مدیریت

بحث های  ولی تاکید زیادی بر ساختار نظری اقتصادی دارد. برای جلوگیری از تداخل در مباحث؛ مطلب را با

ه؛ نقش و سپس وارد مدل های رقابت پذیری سازمان در سطح ملل و جهان می شویم. آنگا کلان شروع می کنیم

 بازاریابی را بعنوان یک کارکرد در سازمان  مورد بررسی قرار می دهیم. 

کنند  ها تصمیماتی که اتخاذ می عوامل مدیریتی نیز برای موفقیت تجاری مهم هستند، مدیران صادرات، استراتژی

گذارد، تجربه مدیران  ناچار بر عملکرد صادرات شرکت تأثیر می جی را افزایش و گسترش دهند که بهتا بازار خار

شده و اثرگذاری مثبت آن نیز تأیید  کننده کلیدی عملکرد صادرات است، به طور گسترده بررسی که عامل تعیین

های سریع و در شرایط  گیری تصمیممهارت مدیران در تحلیل و ارزیابی محیطی و (. 2018 ،1کادوگان)شده است 

 (.2017، 2برورسن و همکاران)کنند عدم اطمینان نیز از عواملی هستند که عملکرد صادراتی شرکت را متأثر می

کی از عرصه هایی که می تواند بستر شکست بازار رخ دهد، حوزه فناوری و انتشار دانش است. در کشورهای ی

برنامه راهبردی جامع در راستای تدوین سیاست فناوری تدوین شده است. مختلف مدل عملیاتی متفاوت و 

طراحی الگوی جامع و انعطاف پذیر از اینرو حایز اهمیت است که برخی از کشورها توانسته اند از کانال فناوری، 

 این مزیت، فرصت های تجاری و کارافرینی گسترده ای در. مزیت استراتژیک و مزیت رقابتی کسب نمایند

بر اثرگذاری بر چرخه اقتصادی،  علاوهراستای توسعه مشاغل تخصصی دانش محور و فناورانه ایجاد نموده و 

                                                           
1 Cadogan 
2 Brorsen et al 
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)گزارش ت تجاری و تقسیم کار بین الملل را تقویت نموده استلاجایگاه چنین کشورهایی را در عرصه معاد

 .(1395پارك فناوری، 

که نظریه او بیشتر معطوف به عوامل داخلی بنگاه و مبتنی بر محیط اقتصاد خرد است؛ معتقد است؛ اگر چه پورتر 

هنوز هم بیشترین مباحث مربوط به توسعه صادرات و توسعه اقتصادی بر روی شرایط کلان اقتصادی، سیاسی؛ 

اقتصادی را فراهم می کند و به قانونی و اجتماعی متمرکز شده است و این عوامل موجبات تحکیم بنیان های 

خوبی قابل درك است که سیاست های پولی و مالی مناسب؛ نقش عمده ای در استقرار یک اقتصاد سالم دارند؛ 

تحقق این شرایط عام و کلان در محیط فعالیت شرکت های رقابت کننده لازم هستند؛ اما کافی نیستند. زیرا این 

وت در حقیقت در سطح خرد ایجاد می شود و خلق ثروت از پیچیدگی عوامل کلان خلق ثروت نمی کنند. ثر

عملیات و فعالیت اقتصادی بنگاه ها و استراتژی آن ها در محیط اقتصاد خرد کسب و کار که شرکت ها در آن به 

 -یرقابت می پردازند؛ نشات می گیرد و تا زمانی که قابلیت های اقتصاد خرد توسعه نیابد؛ اصلاحات کلان اقتصاد

حقوقی؛ و اجتماعی ثمربخش نبوده و موثر نخواهد بود و منتج به حصول نتیجه نخواهد شد. -سیاسی؛ قانونی

پورتر معتقد است؛ بدون اصلاحات اقتصاد خرد؛ رشد اقتصادی و همچنین ایجاد اشتغال و صادرات متوقف؛ 

 (.95به نقل از شفیعی،  2004د)پورتر، سطح دستمزدها راکد و نازل و بازده سرمایه گذاری ناامید کننده خواهد بو

یافته های محققان پیشین، نشان می دهد رقابت پذیری پویا مهمترین عامل توسعه صادرات می 

(. خود رقابت پذیری تحت تاثیر و ناشی از عوامل محیط خرد)صنعت( و 1390باشد)محمودجعفری و تاجیک،

منا رقابت پذیری بنگاه با دو رویکرد مختلف است: (. ض1390محیط کلان)ملی( است)رحمان سرشت و صفائیان،

 (.1395رویکرد مبتنی بر بازار که برونگر است)شفیعی،  -2است مبتنی بر منابع دانشی و درونگرا -1

های های بنگاه، قابلیتمتشکل از متغیرهای مهم این حوزه شامل: قابلیت ،چارچوبیپژوهشاین مدل تحلیلی 

های آمیخته بازاریابی و عوامل محیطی )محیط خرد و کلان( طراحی استراتژی مدیریت، هدفگذاری صادراتی،

 و به عنوان مدل پایه ای پژوهش حاضر قرار گرفته است. شد
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 پژوهش روش
کیفی  وبه دلیل پیچیدگی مطالعه پدیده های اجتماعی، محققان بر ضرورت استفاده از روش های پژوهش کمی 

 انجام شده است.  "آمیخته"و به صورت 

ز انفر  7) گروه تخصصی( استفاده شده است. گروه دلفی پژوهش، متشکل از در روش کیفی از گروه دلفی

 اساتید و صاحبنظر در امر شرکت های تعاونی و صادرات هستند. 

ای پرسشنامه تدوین یافته، بین اعضای نمونه توزیع و پس از جمع آوری به کمک تکنیک ه در روش کمی،

 .به تجزیه و تحلیل داده ها پرداخته شده استSmartPLSو   spssآماری مرتبط و به کمک نرم افزار 

است از روابط  توسعه ای است، زیرا در نظر -کاربردی پژوهش حاضر از نظر نتیجه یک پژوهش: نوع تحقیق

است  بین متغیرهای مربوط یک الگوی کاربردی ارایه شود. پژوهش از نظر هدف، توصیفی است. زیرا درنظر

می شود. نروابط بین متغیرها به صورتی که هست مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد و هیچگونه دستکاری انجام 

ی اطلاعات روش آمیخته است زیرا در این پژوهش برای تهیه ابزارهای جمع آورپژوهش حاضر از نظر نوع داده، 

ست اکه یک روش کیفی  دلفیو نامگذاری عناصر موثر بر توسعه صادرات از دیدگاه صاحبنظران و از روش 

و ر تجزیه داستفاده می شود. برای مطالعه میدانی به کمک تکنیک پرسشنامه و با استفاده از روش های آماری 

 تحلیل داده ها استفاده می شود که روش کمی است.

 سیطره دو درباره بحث .باشد دو هر از 3تلفیقی یا 2استقرایی ،1قیاسی تواندمی پژوهش رویکرد: رویکرد پژوهش

 فرایندی شود، می دانسته تحقیقی قیاسی معمولاً کمی تحقیق. است کیفی و کمی تحقیق بر استقرا و قیاس منطق

 عمدتاً کیفی تحقیق که آن حال. می شود ها  منجر داده به رجوع با فرضیه آزمون به و آغاز ها، نظریه از که

 دست آن ها از نظری بندی جمع نوعی به می کوشد ها داده به مستقیم با مراجعه که شود می شمرده استقرایی

 .(1393کند )تبریزی،  پیدا

                                                           
1 . Deductive Approach 
2 . Inductive Approach 
3 . Mixed Approach 
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معرفی و در بخش کمی، چگونگی روابط میان این از آنجا که در بخش کیفی پژوهش، مدل توسعه صادرات 

 1عوامل در قالب یک مدل تحت آزمون آماری قرار می گیرد، پژوهش حاضر از نوع طرح ترکیبی متوالی استقرایی

 متوالی است. طور به کمی روش یک با کیفی روش یک استقرایی، به معنای ترکیب متوالی ترکیبی می باشد. طرح

 کیفی های شرو میان راهبرد مورد استفاده در بخش کیفی تحقیق، نظریه داده بنیاد است. در: پژوهش راهبردهای

 ظرفیت که چرا دارد، همراه به پژوهشگران برای فردی به مزایای منحصر بنیاد داده پردازی نظریه تفسیری، و

ظهور  و عهمطال حوزة بررسی برای بیشتری عمل آزادی محقق به و داشته پیچیده های تفسیر پدیده برای بالایی

اونی تولید شرکت های تعدهد. از آنجا که شناسایی ابعاد و مولفه های تشکیل دهنده توسعه صادرات  می مفاهیم

ز دیگر سو، ادر پژوهش های پیشین انجام نپذیرفته و مدل معتبر و قابل استنادی در این زمینه وجود ندارد و 

 داده اسایی شده به صورت منسجم مفهوم سازی و ترسیم نشده، تئوریروابط احتمالی موجود میان عوامل شن

 در نظر گرفته شد.  کیفی بخش در پژوهش راهبرد بنیاد به عنوان

علاوه بر این، از آنجا که بخش کمی پژوهش به دنبال ارزیابی، توصیف و اعتبارسنجی روابط موجود میان عوامل 

و به سبب وجود روابط  3همبستگی - 2وهش حاضر از نوع توصیفیو ابعاد سازنده مدل توسعه صادرات است، پژ

 است. 4چندگانه میان متغیرها مبتنی بر مدل معادلات ساختاری

 

  به شرح زیر تقسیم می شود : گروهجامعه آماری پژوهش حاضردر دو : جامعه آماری

رت صورت غیرتصادفی، هدفمند و تئوریک صوبنیاد بهبرداری در راهبرد پژوهشی دادهنمونهبخش کیفی: -1

 باشد:هدف آن بهینه ساختن مفاهیم و مقولات است. که مشخصات آنان شامل موارد زیر می گرفت.

ورت ص نفربه 7در امر صادرات که در مجموع تعداد اساتید و خبرگان شرکت های تعاونی و کارشناسان خبره 

 نمونه هدفدار انتخاب شدند .

 ر بخش کمی: مدیران و کارشناسان شرکت های تعاونی تولید شهر تهران.د-2

در خصوص تعداد تعاونی های تولیدی استان تهران و همچنین تعداد اعضای آنان آمار دقیقی پیدا نشد. بر این 

اداری و تشکیلاتی به اتاق تعاون تهران اساس محقق با توجه به برخی تعاونی هایی که برای رسیدگی به امور 
                                                           
1 . Inductive-Sequential Mixed Methods Design 
2 . Descriptive Research 
3 . Correlational Research 
4 . Structural Equation Model 
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تعاونی تولیدی فعال را شناسایی و از طریق برخی از رابطین درخواست شد تا برای  24مراجعه می نمودند، تعداد

پاسخگویی به پرسشنامه های مربوطه توسط اعضای آنها همکاری نمایند. لازم به توضیح است که تعداد تعاونی 

فته اند زیاد است، اما تعداد زیادی از این تعاونی های دارای مجوز، در حال حاضر فعال هایی که مجوز فعالیت گر

 نیستند.

 حجم نمونه و روش نمونه برداری

 روش دلفیدر پژوهش کیفی که در این پژوهش از حجم نمونه و روش نمونه برداری در بخش کیفی: -الف

استفاده شده است، بیش از آنکه به تعمیم پذیری تاکید شود به اصیل بودن یافته های پژوهش توجه می شود و 

با توجه به  یریروش نمونه گکمتر به معرف بودن نمونه یا بر فنون مدون نمونه گیری احتمالی توجه می شود. 

معنا که  نیبد .مورد مطالعه است تیمحقق از جمع نیشیو تجربه پ یبر فهم نظر یمبتن یموضوع مورد بررس

جنبه  ای یموضوع تحت بررس نهیکند که در زم یتماس برقرار م یاطلاعات با افراد یگردآور یپژوهشگر، برا

مطالعه  یمحور دهیفهم مسئله پژوهش و پدو بتوانند به  باشند یاز آن اطلاعات و شناخت مناسب و کاف ییها

 . شوند یانتخاب م 1هدفمندبر اساس روش نمونه گیری  نمونه ها ،قیتحق نی. در اکمک کنند

دی داشته در نمونه گیری هدفمند، قصد پژوهشگر انتخاب مواردی است که با توجه به هدف تحقیق اطلاعات زیا

ه کل بباشند. روشن است که نمونه گیری هدفمند برای رسیدن به اعتبار جامعه )تعمیم یافته های تحقیق 

امعه تعریف شود. به بیان دیگر در این نمونه گیری هدف انتخاب نمونه ای که دقیقا معرف ججامعه(طراحی نمی 

عه حاصل شده باشد، نیست بلکه قصد آن است که از طریق افراد انتخاب شده درك عمیقی از موضوع مورد مطال

 باشد. د لازم میدر واقع چون در دلفی به دنبال نظرات و آرای متخصصان هستیم، نمونه گیری هدفمن .گردد

در پژوهش حاضر، جهت دستیابی به نمونه های آماری حجم نمونه و روش نمونه برداری در بخش کمی: -ب 

تصادفی وجود ندارد. زیرا دسترسی به افراد جامعه آماری بر اساس شانس مساوی نبوده و  گیری امکان نمونه

بوده اند، شانس بیشتری برای دریافت پرسشنامه داشته افرادی که از نظر پراکندگی جغرافیایی به محققان نزدیکتر 

 به که اعضایی از استفاده است. یعنی 2اند. لذا روش نمونه گیری غیراحتمالی و از نوع نمونه گیری در دسترس

 دارند و جمع آوری داده ها از آنان به سهولت امکان پذیر است. قرار پژوهشگر دسترس در آسانی

                                                           
1 . Purposive Sampling 
2 . Convenience Sampling 
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ز بین نفر که به صورت نمونه در دسترس ا 170نمونه آماری روش میدانی پژوهش حاضر، عبارتند از تعداد 

ولیدی شهر اعضای جامعه پژوهش انتخاب شدند. برای انتخاب نمونه مورد بررسی، ابتدا، از بین تعاونی های ت

ر نظر گرفته دپرسشنامه  10تا  5داد شرکت تعاونی تولید انتخاب شد، سپس برای هر تعاونی تع 24تهران، تعداد 

ص داده ه قابل قبول تشخیپرسشنامه پر شده عودت داده شد 150تعداد  پرسشنامه( توزیع شد. 170شد)در کل 

زیه و مورد تج PLSو SPSS. محاسبات مربوطه با توجه به پرسشنامه های جمع آوری شده به کمک نرم افزارشد

 تحلیل قرار گرفت. 

 

 آوری دادهروش های جمع 

 استفاده 2میدانی و 1ایکتابخانه  روش های از نیاز مورد اطلاعات و داده ها گردآوری برای حاضر، پژوهش در

 مقالات کتاب ها، مطالعه با و کتابخانه ای روش به پیشینه و ادبیات نظری، مبانی به مربوط اطلاعات .است شده

 گرد داخلی و بین المللی کنفرانس های مقالات مجموعه و مجلات علمی علمی، اطلاعات پایگاه های در منتشره

 و مصاحبه های فرم طراحی طور همین و تحقیق این بخش از داده های ثانویه به منظور مرور ادبیات .آمده اند

 پرسشنامه مورد استفاده قرار می گیرد.

 در کاوش به پژوهشگر توجه ای، کتابخانه مطالعه بر علاوه میدانی، صورت به اطلاعات آوری جمع شیوه در

 اطلاعات( پژوهش نمونه) خاص محدوده در تفحص با بوده و پژوهش عملی صحنه در حضور و عینی های نمونه

ابزار مناسب را طلب می  که است پیمایشی یابی زمینه نوع اطلاعات، آوری جمع شیوه این .کند می آوری جمع

مصاحبه های متعدد به جمع آوری دیدگاه خبرگان و افراد مطلع با کند. پژوهشگر در بخش کیفی، با پیاده سازی 

 طراحی و توزیع موضوع اصلی تحقیق توسعه صادرات پرداخته است. در بخش کمی تحقیق، پژوهشگر با

پیرامون ابعاد تشکیل دهنده مدل توسعه صادرات و روابط  3پرسشنامه به دنبال جمع آوری داده های دست اول

ا در قالب یک مدل پیشنهادی است. بنابراین، چه به هنگام اجرای مصاحبه ها و چه به هنگام موجود میان آن ه

توزیع و جمع آوری پرسشنامه ها، پژوهشگر خود به میدان عمل پا نهاده و مستقیما درگیر فرآیند گردآوری داده 

                                                           
1 . Bibliography Method 
2 . Survey Method 
3 . Primary data 
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برای جمع نوع میدانی است. از  اطلاعات جمع آوری ها شده است. با این توضیح، شیوه به کار گرفته شده برای

 آوری داده های پژوهش حاضر از دو پرسشنامه به شرح ذیل استفاده می شود: 

برای تدوین آن ابتدا با بررسی متون مربوطه  پرسشنامه اول ابعاد و مولفه های راهبردهای توسعه صادرات؛ 

نموده اند از متون مربوطه  تمامی عناصر راهبردی که علما و پژوهشگران قبلی برای توسعه صادرات کشف

استخراج شد. در گام بعدی، مصاحبه آزاد با گروه تخصصی دلفی در مورد شاخص های جمع آوری شده و در 

مورد حذف و اضافه آنها و تشکیل پنل های مختلف و اخذ نظرات آنان عوامل راهبردی بومی و خاص تعاونی 

. در گام سوم سیاست های دولت در امور توسعه صادرات های تولید شهر تهران در توسعه صادرات نیز کسب شد

مورد مطالعه قرار گرفته و تمامی اطلاعات کسب شده در جلسات مختلف گروه دلفی مورد تجزیه و تحلیل قرار 

گرفتند و تلفیق و تعدیل شد. سرانجام عوامل بدست آمده در یک پرسشنامه مناسب طراحی و تدوین گردید. این 

 پرسش نهایی شد.  37مراحل پردازش آن توسط گروه دلفی، با تعداد پرسشنامه پس طی

پرسشنامه سنجش عملکرد صادرات در این پژوهش توسط زو، تیلور و اسلاند  عملکرد صادراتی.پرسشنامه دوم 

سوال(، عملکرد راهبردی  3خرده مقیاس عملکرد مالی صادرات ) 3گویه و  9( ساخته شده است که از 1998)

سوال( تشکیل شده است که به منظور سنجش عملکرد  3سوال( و رضایت از انجام صادرات ) 3صادرات )

  صادرات بکار می رود.

 روش تحلیل داده ها

برای تجزیه و تحلیل داده ها از شاخص های میانگین و انحراف معیار و جداول مربوطه برای توصیف داده ها 

از طریق روش کیفی شرکت های تعاونی تولید  توسعه صادراتی . برای شناسایی عوامل موثر برشده استاستفاده 

و بر اساس کد بندی و برای بررسی میزان تاثیر هریک از عناصر شناسایی شده بر میزان عملکرد صادراتی از روش 

مسیراستفاده  تحلیل حداقل مربعات جزیی با نرم افزار اسمارت پی ال اس و برای بررسی روابط بین متغیرها از

مورد تجزیه و تحلیل قرار می  Smart PLSو  spssهای جمع آوری شده از طریق نرم افزار دادهاست.  شده

 گیرد. در ادامه توضیحاتی در مورد روش های آماری ارائه می گردد.

 

 پاسخ سوالات پژوهش
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 کدامند؟ توسعه صادرات محصولات شرکت های تعاونی تولید ابعاد و مولفه های:  یکمسوال 

پاسخ به این سوال پژوهش از اسناد، مشاهدات، متون و مصاحبه ها استفاده شده است. از آنجا که در این برای 

تحقیق، تعداد سوالات مصاحبه محدود و خود پژوهشگر مستقیما درگیر اجرا، پیاده سازی و استخراج مصاحبه ها 

 و ها مصاحبه باز کدگذاری انجام از بوده، خود به صورت دستی به تحلیل و تفسیر داده ها پرداخته است. پس

. دارند قرار کدها از تر انتزاعی سطحی در مفاهیم این. شد ساخته کدها از یک هر با مرتبط مفاهیم کدها، استخراج

 تشابهات اشتراکات، اساس بر و شده گذاشته یکدیگر کنار در استخراجی مفاهیم انتخابی، کدگذاری انجام برای

 مفاهیم، استخراج از پس. شدند استخراج محوری پدیده محور حول ها مقوله و ها زیرمقوله معنایی، همپوشانی یا

 در. است نظری کدگذاری کدگذاری، نهایی مرحله انتخابی، و باز کدگذاری از استفاده با ها مقوله و ها زیرمقوله

 می ارائه محقق توسط استخراجی های مقوله میان معلولی علی تفسیر از معناداری کلی چارچوب کدگذاری، این

 این مراحل به صورت مفصل در زیر تشریح شده اند. .شود

 باز کدگذاری: اول گام

 داده دقیق تحلیل با که است تحلیل از جزئی باز، بنیادی، کدگذاری باز است. کدگذاری مرحله نخست کدگذاری

 مفهوم، هر ها، مقوله در مفاهیم دقیق بندی طبقه برای. شود می انجام ها داده بندی کردن طبقه و نامگذاری ها،

 ای زمینه یادداشت های و ها مصاحبه متن دقیق بررسی وسیله به خام های داده و خورده برچسب از تفکیک بعد

برای نمونه، پژوهشگر در مصاحبه نخست و از گفته یکی از فعالان توسعه صادرات، به کد  .اند شده سازی مفهوم

 بالا پی برد:  صادراتاولیه توصیه 

خدمات  حوزه در تعاونی بخش در یکپارچه و هماهنگ تشکلی نظام وجود..............برای توسعه صادرات، 

  ............ ضروری است

نمونه ای از کدگذاری باز. 3جدول   

 کدهای باز واحدهای معنادار

 متشکل نظام وجودبرای توسعه صادرات، 

 در تعاونی بخش در یکپارچه و هماهنگ

 خدمات ضروری است حوزه

 مدیریت یکپارچه و متشکل
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در مرحله نخست  آمده دست باز به کد اولیه از مصاحبه ها و پیشینه پژوهش استخراج شد. کدهای 97در مجموع 

کد منحصربفرد رسید.  37در نهایت به  باز مشابه بسیار ادغام کدهای و کدها در بازنگری دور چندین کدگذاری، با

و کدهای  مفاهیم فهرست محقق با مرور چندین باره کدها تلاش نمود تا از بروز کدهای تکراری جلوگیری کند.

 ارائه شده است. 4در جدول  کامل صورت استخراج شده از فرآیند کدگذاری باز، به

  باز. مرحله کدگذاری از شده استخراج مفاهیم 4جدول 

 ردیف شاخص پژوهشگر

(، سیف الهی و 2019هدود و همکاران)مصاحبه خبرگان، 

 (،1400همکاران)

 1  محصول صادرات درحوزه فعال های اتحادیه وجودتشکلهاو

(، سیف الهی و 2019مصاحبه خبرگان، هدود و همکاران)

 (،1397(، فصیحی)1398(، بهزادنیا و همکارا)1400همکاران)

 2  صادرات حوزه در تعاونی بخش در یکپارچه و هماهنگ تشکلی نظام وجود

 3 بازرگانی، اتاقهای جمله از تعاونی و خصوصی بخش مدیریت مجموعه توان و قابلیت (1395مصاحبه خبرگان، احمدیان و همکاران)

 4 تعاونی شرکت های فعالیت از حمایت در...  و تعاون های اتاق (،1400مصاحبه خبرگان، سیف الهی و همکاران)

(،آندروار و 1393همکاران)مصاحبه خبرگان، نهاوندی و 

(، 1395(، شاه آبادی و همکاران)1400همکاران)

 (2018(، برانکاتی و همکاران)1397فصیحی)

 5 تعاونی شرکتهای در فناوری توسعه بر مبتنی استراتژیک برنامه

، آقاموسی (93)افقهی و مصاحبه خبرگان، نهاوندیان

 (1397(، فصیحی)1394طهرانی)

 های شرکت به خدمات با مرتبط شرکتهای بندی خوشه تشکیل از فعال حمایت

 تعاونی

6 

(، آندروار و 1396مصاحبه خبرگان، خورشیدی و همکاران)

(، بنی هاشمی 1400(، سیف الهی و همکاران)1400همکاران)

(، صادقی و 1397(، فصیحی و همکاران)1395و همکاران)

 ،(1393)افقهی و (، نهاوندیان1391همکاران)

 7 تعاونی شرکتهای در محور صادرات فرهنگ و ساختار وجود

(، خورشیدی و 1393مصاحبه خبرگان، نهاوندی و همکاران)

 (،  1397(، فصیحی و همکاران)1396همکاران)

 8 المللی بین رقبای با رقابت برتوانایی مبنی شرکت مدیریت بینش

 ،(93)افقهی و (، نهاوندیان2015(، سراها)1397فصیحی)

 (،1395(، شاه آبادی و همکاران)1400همکاران)آندروار و 

 9 فنی و علمی المللی بین و ملی اطلاعاتی بانکهای به دسترسی

(، خورشیدی و 2014(، تیناش و همکاران)2015جنگیز)

(، بنی هاشمی و 1395(، مصلح و همکاران)1396همکاران)

(، آقاجانی و 1393(، آقاجانی و همکاران)1395همکاران)

 (1392همکاران)

 10 جهانی بازارهای حضوردر برای تعاونی شرکت مدیریت راهبردی های دیدگاه

 11 رقابتی محصولات تولید جهت شرکت موردنیاز مواداولیه به دسترسی (،1400(، آندروار و همکاران)2015سراها)
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، مصاحبه خبرگان، (2003)(، اورتگا89)دهقانی و توکلی

 ،(1393)افقهی و نهاوندیان

 12 صادرات جهت شرکت موردنیاز محصول کیفیت

 (،2019(، هدود و همکاران)2012دورموشوگلو و همکاران)

 (،1396ایزدیان)

 13 بین المللی و تخصصی نمایشگاه های در شرکت

 14 خارجی بازاریابی اطلاعات سیستم بودن دارا ،(93)افقهی و (، نهاوندیان1396(، خورشیدی)2015سراها)

 و نهاوندیان (،1397رسول نژاد و همکاران) خبرگان،مصاحبه 

 ،(93)افقهی

 15 صادراتی بازار به نزدیکی

(، 1395(، شاه آبادی و همکاران)1397فصیحی) مصاحبه خبرگان،

،آذر و (93)افقهی و (، نهاوندیان1400آندروار و همکاران)

 (2017سیابوشی)

 16 صادرات جهت محصول تولید در جدید الات ماشین و پیشرفته فناوری از مندی بهره

(، 1396(، خورشیدی و همکاران،)2012دورموشوگلو و همکاران)

 (،1395(، شاه آبادی و همکاران)1397فصیحی)

 17 دانش مدیریت سمت به حرکت و علمی توسعه وضعیت

، بنی هاشمی و (1394)اهمکار و مصاحبه خبرگان، گازرونی

 (1395همکار)

 18 خارج گذاری سرمایه تشویق و جذب

(، بهزادنیا و 93افقهی) و نهاوندیان مصاحبه خبرگان،

 (،1397(، فصیحی)1398همکارا)

 و اطلاعاتی تبادلات در سرعت و امنیت ازجمله ارتباطی زیرساختهای کیفیت و کمیت

... 

19 

آذر و   (،1391صادقی و همکاران) مصاحبه خبرگان،

 ،(93)افقهی و (، نهاوندیان2017سیابوشی)

 20 کشور در جدید های فناوری سازی بومی و جذب و انتقال قابلیت

 و نهاوندیان ،(89)دهقانی و توکلی ،(87)همکاران و حقیقی

 ،(93)افقهی

 جهت کیفیت با و مرغوب محصولات تولید درزمینه فنی ودانش مهارت از برخورداری

 صادرات

21 

(، 1400همکاران)(، آندروار و 1395بنی هاشمی و همکاران)

 (،1400، سیف الهی و همکاران)(93)افقهی و نهاوندیان

 صدور جهت...(  زمینی،دریایی،)مجهز و مناسب نقل و حمل امکانات از برخورداری

 کالا

22 

 23 صادرات جهت در شرکت محصول قیمت ، مصاحبه خبرگان،(2003)(، اورتگا2015تان و سوسا)

، (93)افقهی و نهاوندیان (،1396خورشیدی و همکاران،)

 (،1396ایزدیان)

 24 خارجی بازارهای در تبلیغاتی گوناگون های شیوه از استفاده

، آندروار و (1393)افقهی و نهاوندیان (،2015سراها)

 (، مصاحبه خبرگان،1400همکاران)

 25 محصولات معرفی برای اینترنت نظیر المللی بین رسانی اطلاع شبکه از استفاده

(، 1400(،  سیف الهی و همکاران)1398و همکاران)صنوبر 

 مصاحبه خبرگان، (،1391صادقی و همکاران)

 و بالا فناوری با خدمات بویژه صادرات توسعه از دولت های مشوق و ها حمایت

 ها ساخت زیر تقویت

26 

 (،1391(، صادقی و همکاران)1400سیف الهی و همکاران)

 (،1400همکاران)مصاحبه خبرگان، سیف الهی و 

 27 کشور در نوآور ساز زمینه و تشویق برای دولت روشن و مدون سیاستهای وجود

(، خوش 1395(، بنی هاشمی و همکاران)1397فصیحی)

 (1394(، کازرونی و همکاران، 1398چهره)

 28 صادرات جهت کشور داخل در بانکی نظام پیشرفته های زیرساخت از برخورداری
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(، صادقی و 1400آندروار و همکاران) مصاحبه خبرگان،

برانکاتی و  ،(93)افقهی و نهاوندیان (،1391همکاران)

 (2018همکاران)

 29 تکنولوژیک( تسلط)کشور در بالا های فناوری با خدمات تولید توانمندی

(، بنی هاشمی 2014، بلسکا و اسپاسوا)(93)افقهی و نهاوندیان

(، رسول نژاد و 1400همکاران)(، آندروار و 1395و همکاران)

 (،1397همکاران)

 30 بین المللی بازارهای در المللی بین رقابت برای ملی عزم وجود

 31 نوین اینترنتی و سخت افزاری و نرم افزاری دسترسی (، مصاحبه خبرگان،1400آندروار و همکاران)

 و نهاوندیان مصاحبه خبرگان، (،1391صادقی و همکاران)

 (،2015تان و سوسا)، (93)افقهی

 32 محصول قیمتی رقابتی قابلیت /گذاری قیمت انطباق استراتژی

، (93)افقهی و (، نهاوندیان1396خورشیدی و همکاران،)

   (، مصاحبه خبرگان،1398صنوبر و همکاران)

 33 صادرات مالی تامین جهت صادرات توسعه رسمی نهادهای و مراکز همکاری

 و نهاوندیان  صاحبه خبرگان،م (،1391صادقی و همکاران)

 (،1400، سیف الهی و همکاران)(93)افقهی

 34 صادرات توسعه جهت در صنعت بخش در خارجی گذاری ازسرمایه دولت حمایت

 (،1391(، صادقی و همکاران)1395بنی هاشمی و همکاران)

(، سیف الهی و 1398مصاحبه خبرگان، خوش چهره)

 (،1400همکاران)

 35 صادرات کننده تسهیل مقررات و قوانین

(،  سیف 1398(، صنوبر و همکاران)2019کورتس و همکاران)

صادقی و  (، 1398(، بهزادنیا و همکارا)1400الهی و همکاران)

(، تن و 1396(،  خورشیدی و همکاران،)1391همکاران)

 (،2015سوسا)

63 پیشرفته بازاریابی مهارتهای و ابزارها از تعاونی های شرکت برخورداری  

(، 2019(، هدود و همکاران)2018شارما و همکاران) مصاحبه خبرگان،

(،  بنی هاشمی 1398(، صنوبر و همکاران)1400سیف الهی و همکاران)

(، 1394(، آقاموسی طهرانی)1398(،خوش چهره)1395و همکاران)

 (1394کازرونی و همکاران، 

 37 صادراتی پشتیبان مالی نظام و مالیات بیمه، متناسب ساختار وجود 

 یافته های پژوهش حاضر: منبع

 

 انتخابیکدگذاری : گام دوم

 کدی که از طریق کدگذاری باز بدست آمده، 37از گام دوم از فرآیند کدگذاری بنیادی، کدگذاری انتخابی است. 

 عنوانی انتزاعی بالاتر سطح در و داده قرار یکدیگر کنار در دارند، ارتباط و شباهت یکدیگر با که کدهایی

هستند)یک کد  گسترده تر )مقولات( مفاهیم آن حاصل که کند می تولید یا و گزیند بر می آن ها برای )برچسب(

انتخاب شده، در گروه دلفی از طریق هم اندیشی، آن دسته از کدهایی که با کد انتخاب شده در یک دسته یک 
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همین ترتیب از طریق هم اندیشی تمامی معنای خاصی داشته باشد، یک اسم برای آن مشخص شده است( به 

چنانچه پژوهشگر نتواند میان مقوله ها، وجه مشترك یا شباهتی بیابد، مقوله های  کدهای اولیه دسته بندی شدند.

 فوق به عنوان مقوله های اصلی شناخته خواهند شد. 

 کدگذاری انتخابی و تعیین مقوله های مدل تحقیق 5جدول 

 ردیف شاخص ادراتعناصر موثر بر توسعه ص

 1  محصول صادرات درحوزه فعال های اتحادیه وجودتشکلهاو تشکل های حامی تعاونی

 2  صادرات حوزه در تعاونی بخش در یکپارچه و هماهنگ تشکلی نظام وجود

 3 بازرگانی، اتاقهای جمله از تعاونی و خصوصی بخش مدیریت مجموعه توان و قابلیت

 4 تعاونی شرکت های فعالیت از حمایت در...  و تعاون های اتاق

 5 خارج گذاری سرمایه تشویق و جذب

 6 تعاونی های شرکت به خدمات با مرتبط شرکتهای بندی خوشه تشکیل از فعال حمایت

 7 جهانی بازارهای حضوردر برای تعاونی شرکت مدیریت راهبردی های دیدگاه نگرش راهبردی

 8 المللی بین رقبای با رقابت برتوانایی مبنی شرکت مدیریت بینش

 9 تعاونی شرکتهای در فناوری توسعه بر مبتنی استراتژیک برنامه

 10 تعاونی شرکتهای در محور صادرات فرهنگ و ساختار وجود

 11 رقابتی محصولات تولید جهت شرکت موردنیاز مواداولیه به دسترسی مزیت رقابتی

 12 صادرات جهت شرکت موردنیاز محصول کیفیت

 13 صادرات جهت در شرکت محصول قیمت

 14 خارجی بازاریابی اطلاعات سیستم بودن دارا

 15 صادراتی بازار به نزدیکی

 16 صادرات جهت محصول تولید در جدید الات ماشین و پیشرفته فناوری از مندی بهره مدیریت دانش

 17 دانش مدیریت سمت به حرکت و علمی توسعه وضعیت

 18 فنی و علمی المللی بین و ملی اطلاعاتی بانکهای به دسترسی

 19 تکنولوژیک( تسلط)کشور در بالا های فناوری با خدمات تولید توانمندی

 20 کشور در جدید های فناوری سازی بومی و جذب و انتقال قابلیت

 21 صادرات جهت کیفیت با و مرغوب محصولات تولید درزمینه فنی ودانش مهارت از برخورداری
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 22 محصول قیمتی رقابتی قابلیت /گذاری قیمت انطباق استراتژی استراتژی های بازاریابی 

 23 بین المللی و تخصصی نمایشگاه های در شرکت

 24 خارجی بازارهای در تبلیغاتی گوناگون های شیوه از استفاده

 25 محصولات معرفی برای اینترنت نظیر المللی بین رسانی اطلاع شبکه از استفاده

 26 پیشرفته بازاریابی مهارتهای و ابزارها از تعاونی های شرکت برخورداری

 27 صادراتی پشتیبان مالی نظام و مالیات بیمه، متناسب ساختار وجود  زیرساخت ها

 28 صادرات جهت کشور داخل در بانکی نظام پیشرفته های زیرساخت از برخورداری

 29 ... و اطلاعاتی تبادلات در سرعت و امنیت ازجمله ارتباطی زیرساختهای کیفیت و کمیت

 30 بین المللی بازارهای در المللی بین رقابت برای ملی عزم وجود

 31 نوین اینترنتی و سخت افزاری و نرم افزاری دسترسی

 32 کالا صدور جهت...(  زمینی،دریایی،)مجهز و مناسب نقل و حمل امکانات از برخورداری

 33 صادرات مالی تامین جهت صادرات توسعه رسمی نهادهای و مراکز همکاری سیاست های دولت

 34 صادرات توسعه جهت در صنعت مختلف بخشهای در خارجی های گذاری ازسرمایه دولت حمایت

 35 صادرات کننده تسهیل مقررات و قوانین

 36 ها ساخت زیر تقویت و بالا فناوری با خدمات بویژه صادرات توسعه از دولت های مشوق و ها حمایت

 37 کشور در نوآور ساز زمینه و تشویق برای دولت روشن و مدون سیاستهای وجود

 یافته های پژوهش حاضر: منبع

مزیت ، نگرش راهبردی، تشکل های حامی شرکت های تعاونیمقوله  7در مرحله کدگذاری انتخابی، در مجموع 

از تلفیق و طبقه بندی  سیاست های دولتو  بازاریابی، زیرساخت ها، استراتژی های فناوری پیشرفته، رقابتی

مفاهیم شناسایی شد. در این مرحله، از تلفیق کدهای مشابه، مقوله های اصلی شناسایی شد. برای مثال، از ترکیب 

 هماهنگ تشکلی نظام وجود، محصول صادرات زهدرحو فعال های اتحادیه وجودتشکل هاوکدهای مشابه همچون 

 از تعاونی و خصوصی بخش مدیریت مجموعه توان و قابلیت، صادرات حوزه در تعاونی بخش در یکپارچه و

 سرمایه تشویق و جذب تعاونی، شرکت های فعالیت از حمایت در...  و تعاون های اتاق بازرگانی، اتاق های جمله

 "مقوله  تعاونی های شرکت به خدمات با مرتبط شرکتهای بندی خوشه تشکیل از فعال حمایتو  خارج گذاری

 احصاء شد. " تشکل های حامی شرکت های تعاونی

 

 نظریکدگذاری : ومسگام 
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در مرحله رمزگذاری نظری، رابطه بین مفاهیم شکل می گیرد و الگوی نظری به طور نهایی ظهور می یابد )زمانی 

(. کدگذاری نظری، چگونگی ارتباط مقوله ها با یکدیگر را تبیین می کند. عموما در زمان مرتب 1397و همکاران، 

گیرد. کدگذاری باز و محوری به دسته بندی  سازی و یکپارچه کردن کدها، گراف اولیه کدگذاری نظری شکل می

و طبقه بندی و در واقع تکه تکه کردن داده ها می پردازد، اما در این مرحله و از طریق کدگذاری نظری، ارتباط 

میان مقوله ها شکل می گیرد و خط سیر داستان و تبیین های نظری بیان می شود. به این ترتیب، با برقراری ارتباط 

، مدیریت دانش، مزیت رقابتی، نگرش راهبردی، تشکل های حامی شرکت های تعاونی مقوله 7 منطقی میان

از طریق  واز تلفیق و طبقه بندی مفاهیم شناسایی  سیاست های دولتو  بازاریابی، زیرساخت هااستراتژی های 

 خط داستان، مدل توسعه صادرات شرکت های تعاونی تولید شهر تهران متولد می شود.

عامل بدست آمده، عامل نگرش راهبردی به خاطر ضعیف بودن میزان ضریب آلفای  7لازم به توضیح است از 

 کرونباخ، از مجموعه حذف شد. 

توصیف تک تک عامل های بدست  -ت زیر عمل می شود. الفربرای تحلیل کمی پاسخ سوال پژوهش به دو صو

به کمک معادلات ساختاری و  -بSPSSتک نمونه ای مربوطه به کمک نرم افزار  Tآمد به روش کمی و آزمون 

 استفاده می شود. PLSحداقل مربعات جزیی با نرم افزار  با

 ؟کدامند توسعه صادرات محصولات شرکت های تعاونی تولید ابعاد و مولفه های

 

 

 

 توصیف و آزمون مولف های توسعه صادرات کشف شده در بخش کیفی پژوهش 6جدول 

 H0رد/عدم رد T P-valueآماره انحراف معیار میانگین عوامل توسعه صادرات

 H0رد  000. 10.86 64. 3.67 حامی های تشکل

 H0رد  000. 5.44 51. 3.27 رقابتی مزیت

 H0رد  000. 10.77 47. 3.49 دانش مدیریت

 H0رد  000. 17.44 50. 3.83 بازاریابی های استراتژی

 H0رد  000. 16.06 48. 3.75 ها زیرساخت

 H0رد  000. 10.89 60. 3.63 دولت سیاست
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مولفه مدل توسعه صادرات شرکت های تعاونی تولیدی  6در بخش کیفی پژوهش در پاسخ به سوال یکم پژوهش 

عامل به کمک شاخص های میانگین، انحراف معیار توصیف و  6این  شهر تهران، شناسایی شدند. در بخش کمی

 6، میانگین و انحراف معیار 6جدولتک نمونه ای مورد آزمون و تجزیه و تحلیل قرار گرفت.   Tبه کمک آزمون 

مولفه شناسایی شده یک جا آمده است. مشاهده می شود، میانگین کلیه مولفه ها به استثنای مولفه دوم)مزیت 

شده است. با  5/3شده است، میانگین بقیه مولفه ها بالاتر از  5/3کمتر از  27/3بتی( که میانگین آن، برابر با رقا

توجه به میزان انحراف معیار آنها، که تماما کوچکتر از واحد شده اند، می توان گفت، اولا، میزان وجود مولفه ها 

و در حد خوب ارزیابی شده است، در ثانی، جواب پاسخ  در شرکت های تعاونی تولید شهر تهران متوسط به بالا

دهندگان منسجم و یکپارچه می باشد. به عبارت دیگر در پاسخ ها پراکندگی کمی وجود دارد. سرانجام، آزمون 

T درصد در جامعه 99)با احتمال بالای 01/0تک نمونه ای نشان می دهد که جواب های بدست آمده در سطح

 یدی شهر تهران معنی دار است.شرکت های تعاونی تول

عملکرد صادراتی شرکت های تعاونی تولید شهر سوال دوم: رابطه هر یک از عوامل شناسایی شده بر میزان 

 تهران چگونه است ؟

 پاسخ به این سوال پژوهش از ضریب همبستگی به شرح جدول ذیل استفاده شده است. برای

 

 

 

 

ضریب همبستگی هر یک از ابعاد توسعه صادرات عملکرد صادرات شرکت های تعاونی تولید شهر تهران 7جدول   

 

 های تشکل

 رقابتی مزیت حامی

 مدیریت

 Per دولت  زیرساخت بازاریابی دانش

 1       
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         حامی های تشکل

      1 **517.  رقابتی مزیت

 .000       

     1 **384. **404.  دانش مدیریت

 .000 .000      

    1 **642. 181. *219.  بازاریابی های استراتژی

 .022 .060 .000     

   1 **682. **529. *206. *235.  ها زیرساخت

 .014 .033 .000 .000    

  1 **468. **474. **500. **419. **526.  دولت سیاست

 .000 .000 .000 .000 .000   

Per  .533** .497** .616** .633** .589** .719** 1 

 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

 منبع: یافته های پژوهش حاضر

جدول فوق نشان می دهد که شش عامل توصیه صادرات شناسایی شده با ضریب همبستگی متوسط و متوسط 

در 01/0می دهد این رابطه در سطح کمتر  به بالا با عملکرد صادراتی ارتباط دارند. سطح معنی داری نیز نشان

 جامعه معنی دار شده است.

عملکرد صادراتی شرکت الگوی راهبردی تعامل بین عوامل توسعه صادرات و پاسخ سوال سوم پژوهش: 

 های تعاونی تولید چیست؟

استفاده می Smartplsبرای پاسخ به این سوال پژوهش از تحلیل مسیر و معادلات ساختاری به کمک نرم افزار 

گردد. مرحله اول، مدل بیرونی برای مدل سازی و بررسی برازش مدل پژوهش طی سه مرحله انجام میشود. 

 پژوهش. مرحله دوم به بررسی مدل درونی و مرحله سوم، به بررسی مدل کلی پژوهش اختصاص دارد.

ماتریس بارهای عاملی متقابل، روش روایی واگرا: سازه ها،   AVEروایی همگرا: ضرایب :اندازه گیری  مدل های

مدل  ؛پایایی  شاخص: ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرنباخ، پایایی ترکیبی، مقادیر اشتراکی، فورنل و لارکر

بررسی ضرایب ،  GOFمعیار : مدل کلی؛  R Squaresمعیار ، (t-value)مقادیر Zضرایب معناداری : ساختاری

 ؛ها مربوط به هریک از سوال Zمعناداری 
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 ارزیابی آزمون  مدل اندازه گیری) مرحله اول، مدل  بیرونی(

ب بارهای عاملی، معیار ضریب آلفای کرونباخ، یهای مهم عبارتند از ضراشاخص ،جهت ارزیابی مدل اندازه گیری

تر از لاشاخص پایایی ترکیبی مقادیر با برایو شاخص روایی همگرا.  (R2) معیار پایایی ترکیبی، ضریب تعیین

که برای بخش ساختاری مدل بکار (R2) رود. همچنین شاخصمعیار مناسبی برای متغیرها به شمار می 7/0

را بعنوان مقادیر  67/0و  33/0، 19/0زا است. که مقادیر زا بر یک متغیر درونرود، بیانگر تاثیر یک متغیر برونمی

(. 1396 داوری و رضا زاده،)شودر گرفته میضعیف، متوسط و قوی برازش بخش ساختاری در نظبه ترتیب، 

های اندازه گیری است که به بررسی میزان همبستگی هر سازه بررسی مدل جهت AVE روایی همگرا یا شاخص

پردازد. هر چه این همبستگی بیشتر باشد میزان برازش نیز بیشتر است. معیار خود می (هاشاخص)ت الابا سو

  (.1396 داوری و رضا زاده،)باشدمی 5/0یا  4/0برازش مناسب به عقیده صاحبنظران دو عدد 

  ، پایایی مرکب و روایی همگرامقادیرضرایب پایایی 8جدول 

 ( AVEهمگرا) ییروا ( CRمرکب) ییایپا آلفای کرونباخ متغیرها

 0.435 0.793 0.675 استراتژی های بازاریابی

 0.513 0.863 0.811 تشکل های حامی

 0.382 0.786 0.675 زیرساخت ها

 0.445 0.798 0.683 سیاست های دولت

 0.420 0.830 0.760 عملکرد صادرات

 0.370 0.777 0.661 مدیریت دانش

 0.492 0.793 0.663 مزیت رقابتی

 

شده است که قابل  6/0نشان می دهد مقدار آلفای کرونباخ تمامی سازه ها بکاررفته در مدل، سازه بالای  8جدول 

برای تمامی  شده است که مورد تائید قرار می گیرد. 7/0پایایی مرکب کلیه سازه ها بالاتر از  قبول می باشد.
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بدین معنا که متغیر پنهان . شده است 4/0ر از بیشت یا ضریب پایایی اشتراکی ، میانگین واریانس استخراجیمتغیرها

درصد واریانس مشاهده پذیرهای خود را تبیین می کند. بنابراین روایی همگرایی مدل اندازه 40مورد نظر حداقل

گیری مورد تائید قرار می گیرد و این نشان می دهد که پرسش های هر عامل با یکدیگر همگرایی لازم را دارند، 

 گیری کننده هر متغیر با یکدیگر همبستگی دارند. اندازه ش هایبه عبارتی، پرس

در رابطه با روایی واگرا آزمون فورنل و لارکر مورد : روایی تشخیصی( -روایی واگرا)آزمون فورنل و لارکر

( به بررسی عدم هم خطی بحرانی 2009گیرد. این روایی براساس پژوهش هنسلر و همکاران )بررسی قرار می

طبق این معیار، یک متغیر پنهان در مقایسه با سایر متغیرهای پنهان، باید پراکندگی پردازد. هر متغیر می هایپرسش 

بیشتری را در بین مشاهده پذیرهای خود داشته باشد. جذر میانگین واریانس استخراج شده هر متغیر پنهان باید 

 ن مدل باشد. بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر با دیگر متغیرهای پنها

 مربوط به آزمون فورنل و لارکرروایی واگرا بررسی  9جدول شماره 

  

 مزیت رقابتی مدیریت دانش عملکرد  دولت زیرساخت ها  اتشکل ه بازاریابی

             0.660 بازاریابی

           0.716 0.279 تشکل های حامی

         0.618 0.267 0.688 زیرساخت ها

دولتسیاست های   0.486 0.541 0.479 0.667       

     0.648 0.758 0.575 0.595 0.621 عملکرد صادرات

   0.608 0.585 0.505 0.543 0.438 0.661 مدیریت دانش
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  

 مزیت رقابتی مدیریت دانش عملکرد  دولت زیرساخت ها  اتشکل ه بازاریابی

 0.702 0.544 0.568 0.493 0.277 0.543 0.272 مزیت رقابتی

 

توان گفت که مقادیر روی قطر اصلی که همان جذر میانگین واریانس استخراجی هستند، می 9براساس جدول 

بیشتر از اعداد هر ردیف بوده و بنابراین بین متغیرها روایی واگرا وجود دارد و به اغلب قریب به اتفاق آنها، 

و یا عدم هم خطی وجود  دیگر واگرایی عاملنسبت به سوالات  عاملتوان گفت که بین سوالات هر عبارتی می

به نتایج، عوامل شناسایی شده توسعه صادرات شرکت های تعاونی تولیدی از نظر شاخص های  با توجه  دارد.

 ، مورد تائید است.مدل اندازه گیری) مرحله اول، مدل  بیرونی(

 ساختاری  آزمون های مدل

 : ( R2شاخص ضریب تعیین)-الف

 شاخص ضریب تعیین 10جدول شماره 

 ضریب تعیین استاندارد ( R2ضریب تعیین) عوامل توسعه صادرات

 0.491 0.505 استراتژی های بازاریابی

 0.063 0.071 زیرساخت ها

 0.402 0.413 سیاست های دولت

 0.716 0.731 عملکرد صادرات
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 0.362 0.373 مدیریت دانش

 0.396 0.412 مزیت رقابتی

 

قابل 33/0معیار اصلی ارزیابی متغیرهای مکنون درون زا در مدل مسیر تائیدی، ضریب تعیین است. مقادیر بالای 

قبول است. جدول فوق نشان می دهد که ضریب تمامی متغیرهای مکنون به استثنای متغیر زیرساخت ها بالای 

 شده است.  33/0

 

برازش مدل ساختاری پژوهش، از چندین معیار  برای بررسی: (T-value)مقادیر Tضرایب معناداری -ب

است. برازش مدل ساختاری با استفاده از  Z ترین معیار، ضرایب معناداریشود؛ که اولین و اساسیاستفاده می

بیشتر باشند تا بتوان در سطح  58/2و یا 96/1 قدر مطلق به این صورت است که این ضرایب باید از  T ضرایب

فقط صحت روابط را نشان  T البته باید توجه داشت که اعداد کرد.معنادار بودن آنها را تأیید  %99یا  %95اطمینان 

به شرح نمودار زیر  Zدر مورد ضرایب معنی داری  SmartPLSخروجی  .(1396داوری و رضازاده، )دهند می

 است. 
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 معناداری ضرایبدر حالت پژوهش گیری مدل اندازه 1نمودار 

 96/1بزرگتر از  t  (T-Values)اعداد معناداری اغلب قریب به اتفاقشود، مشاهده می لابا همانطور که در شکل

 ی باشد.مبدین ترتیب بر اساس دو شاخص کلیدی مدل ساختاری نیز عوامل شناسایی شده مورد تائید  شده است.

 

باشد و با تأیید می گیری و ساختاریمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه: بررسی برازش مدل کلی پژوهش 

 GOF1 شود. برای بررسی برازش مدل کلی، تنها یک معیار به نام برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می

برازش  ، GOFست آمده برای مقدار بدشده است  33/0مقدار این شاخص برابر با  .گیردمورد استفاده قرار می

                                                           
1 Goodness of Fitness 
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توجه به نتایج بدست آمده الگوی روابط بین عوامل توسعه صادرات با  .کندمناسب و قوی مدل کلی را تأیید می

 با عملکرد صادراتی به شرح نمودار زیر است.

 

 

 

 بحث و بررسی

ت ایجادشده در جوامع لاامروزه تجارت و صادرات به عنوان یکی از ارکان تمدن بشری، همگام با پیشرفت و تحو

 تلیقاب چیز جهانی شده، شرکتها برای افزایش دنیای کنونی که همهتغییر کرده و شکلی نو به خود گرفته است. در 
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ت خود ندارند؛ بنابراین پژوهش حاضر درصدد تبیین مدل لاجز توسعه و بهبود محصو پذیری خود راهی به

ت لادر میان مدیران و صادرکنندگان محصو شرکت های تعاونی تولید شهر تهرانت لاتوسعه صادرات محصو

های تأثیرگذار بر توسعه صادرات  در این قسمت به توضیح و تبیین هریک از مقوله. استانجام شده  تعاونی ها

 .شود های پژوهش پرداخته می حاصل از یافته شرکت های تعاونی تولید

با شاخص های وجود تشکل ها و  تشکل های حامیی مدل ارایه شده که عبارتند از: کل عامل راهبردی شش

اتاق  جمله از تعاونی و خصوصی بخش مدیریت مجموعه توان و قابلیت ،اتحادیه های فعال در حوزه صادرات

های راهبردی مدیریت  دیدگاهشرکت تعاونی،  های فعالیت از حمایت در ... و تعاون های بازرگانی،اتاق های

مندی از  هرهبخارجی،  بازاریابی اطلاعات سیستم بودن داراجهانی،  برای حضوردر بازارهایتعاونی شرکت 

 وجود عامل زیرساخت ها، شامل: محصول جهت صادرات، ... لات جدید در تولیدآ فناوری پیشرفته و ماشین

 بانکی نظام پیشرفته زیرساخت های از برخورداری ،صادراتی پشتیبان مالی نظام و مالیات بیمه، متناسب ساختار

 تبادلات در سرعت و امنیت ازجمله ارتباطی زیرساخت های کمیت و کیفیت ،صادرات جهت کشور داخل در

 اطلاعاتی بانک های به دسترسی، بین المللی بازارهای در المللی بین رقابت برای ملی عزم وجود و اطلاعاتی

 جهت مجهز)زمینی،دریایی، ...( و مناسب نقل و حمل امکانات از برخورداری، فنی و علمی المللی بین و ملی

محصول  لات جدید در تولیدآ مندی از فناوری پیشرفته و ماشین هرهبشامل:  مدیریت دانشعامل  ،...کالا صدور

 ملی اطلاعاتی بانک های به دسترسی مدیریت دانش، سمت به حرکت و علمی توسعه وضعیتجهت صادرات، 

 تکنولوژیک(، قابلیت کشور)تسلط در بالا های فناوری با خدمات تولید توانمندی، فنی و علمی المللی بین و

برخورداری از مهارت ودانش فنی درزمینه تولید ، کشور در جدید های فناوری سازی بومی و جذب و انتقال

استراتژی انطباق قیمت عامل استراتژی های بازاریابی شامل:  مرغوب و با کیفیت جهت صادرات محصولات

 شیوه های از ، استفادهشرکت در نمایشگاه های تخصصی و بین المللی، قابلیت رقابتی قیمتی محصول گذاری/

 بازاریابی مهارت های و ابزارها از شرکت های تعاونی برخورداری، خارجی بازارهای در تبلیغاتی گوناگون

 تامین جهت صادرات توسعه رسمی نهادهای و مراکز همکاریسیاست های حمایتی دولت شامل: پیشرفته، 
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 توسعه جهت در صنعت مختلف بخش های در خارجی ازسرمایه گذاری های دولت حمایت، صادرات مالی

 بویژه صادرات توسعه از دولت مشوق های و ها حمایت صادرات؛ تسهیل کننده مقررات و قوانین، صادرات

ساز  زمینه و تشویق برای دولت روشن و مدون سیاستهای وجود، زیر ساخت ها تقویت و بالا فناوری با خدمات

دسترسی به مواداولیه  مزیت رقابتی:. دهندی م لیرا تشک آننقش کرده و چارچوب  یفایدر مدل ا نوآور در کشور

 محصولقیمت ، موردنیاز شرکت جهت صادراتمحصول  کیفیت، محصولات رقابتی موردنیاز شرکت جهت تولید

می  صادراتی بازار به نزدیکی، خارجی بازاریابی اطلاعات سیستم بودن دارا، موردنیاز شرکت در جهت صادرات

 باشد.

درصد از عملکرد صادرات شرکت 73عوامل ششگانه شناسایی شده، حدود  اولا،: مدل ارایه شده بیان می دارد

 های تعاونی تولید را تبیین می کند که یافته قابل توجه ای است.

 27/0و استراتژی های بازاریابی با ضریب  4/0عامل، دو عامل سیاست های دولت با ضریب حدود 6از  ثانیا،

 بیشترین نقش را در عملکرد صادراتی تعاونی های تولید دارند.

 میزان ضرایب ارتباط عوامل با یکدیگر نیز نشان می دهند، عوامل شناسایی شده از تعامل بالایی برخوردارند. ثالثا،

بر سیاست های دولت و از طرف دیگر با ضریب حدود  45/0های حامی از یک طرف با ضریب حدود تشکل

بر استراتژی های بازاریابی و سرانجام  60/0بر عامل زیرساخت ها، عامل زیر ساخت ها با ضریب حدود  27/0

 بر مزیت رقابتی ارتباط دارند. 40/0عامل مدیریت دانش با ضریب 

 ها مقایسه وتفسیر یافته

توسعه علمی راهبرد ، زیرساخت ها، تشکل های حامیکه عبارتند از:  راهبردی عامل شش یکم،در پاسخ به سوال 

 . دشناسایی شدن مزیت رقابتیراهبرد و  سیاست های حمایتی دولتاستراتژی بازاریابی، ، و مدیریت دانش

نتایج تحقیق ه از مدآست دگفت که هر عامل به انمی توبا مقایسه این نتایج با نتایج حاصل پژوهشگران پیشین، 

نتایج شته باشد. داتحقیق مطابقت کامل ت بیال از ادهر مده در ئهشدارایا چند عامل دو ند با انظر مفهومی می تواز 
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 با پژوهشی در ،(2014)کاورسی و مالدیفاسیحاصل از پژوهش حاضر در مقایسه با نتایج حاصل از پژوهش 

دو عامل مزیت رقابتی و مدیریت در  ،شیلی در متوسط و کوچک های شرکت صادرات موفقیت عوامل »عنوان

همچنین یافته تاثیر راهبرد مزیت رقابتی بر . ت استمتفاوبا سایر یافته های آن تحقیق همخوانی دارد؛ اما دانش 

 عملکرد و تولید استراتژی وانعن با تحقیقی( 2014) محمود وروسلی عبدالله عثمانعملکرد صادراتی با پژوهش 

 بر المللی بین گیری جهت تأثیر (2015) عمر و عثمان و بهیان، مالزی متوسط و کوچک شرکتهای صادراتی

کوچک  مستقل رستوران در دهی سود برای بازاریابی های ( استراتژی2015جنکیز)صادرات و با پژوهش  عملکرد

 توانمندی و منابع نیا ریتأث قیطر از و بنگاه یدرون توانمندی های و منابعبر  یمبتن کردیرو انطباق دارد. همچنین با

 برنامه های توسعه ریتأث ی ورقابت ت هاییمز جادیا در راهبرد نیا تیاهم و صادرات یابیراهبرد بازار بر ها

ایجاد مهارت، همخوانی دارد. در برنامه های مربوط به اطلاعات و آموزش و  بنگاه یصادرات عملکرد بر صادرات

با یافته های پژوهش حاضر همخوانی دارد. همچنین برخی از یافته های پژوهش حاضر با برخی از پژوهش 

 ( همخوانی دارد.2015( و بیان و همکاران)2014عثمان عبدالله)

ان نتایج حاصل از پژوهش حاضر با نتایج تعدادی از پژوهش های انجام شده در کشور نیز انطباق دارد. به عنو

راهکارهای توسعه صادرات و با عنوان  (،1397کرباسی و همکاران)نمونه، با برخی از یافته های پژوهش 

عوامل مؤثر با عنوان  (،1399آبنار و همکاران) ،گسترش زمینه همکاری های اقتصادی با کشورهای آسیای میانه

، «پذیری نرخ ارز واقعی ترکیبیرقابت بر صادرات محصولات کشاورزی و صنایع غذایی ایران با تأکید بر شاخص 

، با عنوان بررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی بر عملکرد صادراتی)مورد مطالعه: شرکت (1398بهزادنیا و همکاران)

ارائۀ الگوی عوامل با عنوان (، 1400ابراهیمی و همکاران)های کارآفرین صادرکننده محصولات کشاورزی ایران(، 

طراحی الگوی با عنوان  (،1400سیف الهی و همکاران) و با پژوهش صادرات کالاهای ورزشیمؤثر بر توسعۀ 

بنی هاشمی و با برخی از یافته های پژوهش ، مفهومی عوامل موثر توسعه صادرات محصولات کشاورزی

تحت عنوان تجزیه و تحلیل استراتژی های توسعه صادرات به کشورهای آسیای میانه در راستای  (،1395ثقفی)

برنامه ششم توسعه، که عوامل موثر بر صادرات به کشورهای آسیای میانه را مطالعه نموده اند، راهبردهای بهبود 

و همچنین بهبود زیرساخت  خدمات بانکی و بیمه ای برای صادرات کالا و خدمات، ارایه مشوق های صادراتی

های صادراتی اعم از زیرساخت های حمل و نقل، از بالاترین اولویت های راهبردی صادرات به حوزه مذکور 
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احمدیان و قلمداد شده اند که با نتایج حاصل از پژوهش حاضر مطابقت دارد. یافته های پژوهش 

موفق شرکت های صادرکننده ایرانی در بازارهای  شناسایی عوامل موثر بر حضور» با عنوان  (،1395پارسامنش)

نیز به یافته های رسیده اند از جمله انگیزه مدیران بنگاه برای حضور در بازارهای خارجی شامل افزایش «خارجی 

 (،1396خورشیدی و همکاران)با برخی از یافته های پژوهش  فروش، ارتقای تکنولوژی و غیره همخوانی دارد.

 پژوهشى گزارش یک از بخشىان، که یرا یتجار آزاد مناطق در صادرات توسعه یالگو تبیین و طراحیبا عنوان 

 بیرونی و درونی محیطی عوامل و صادرات برنامه های توسعه غیرمستقیم و مستقیم اثرات است درصدد و است

  خورشیدی و همکاران،بسنجد، انطباق دارد. مدل ارایه شده پژوهش  را صادرکننده های بنگاه صادراتی بر عملکرد

 منابع، آزادتجاری، مناطق صادراتی ساختار کلان، محیط ویژگی های محیط خرد، های ویژگی ازجمله عواملی به

 بازاریابی صادراتی، استراتژی های و رقابتی استراتژی مدیریت، شایستگی های و قابلیت ها قابلیت های سازمانی،

هستند که نتایج پژوهش حاضر با اغلب آنها همخوانی  صادراتی بازار سهم و صادراتی حجم رشد صادراتی، ارزش

 دارد.

 است حضور متغیرهایی انسانی، علوم تحقیقات در ویژه به عمده های محدودیت یکی از: تحقیق ییتهاودمحد

 مانند متغیرهایی حضور .ولی در این تحقیق دیده نشده است باشند داشته تاثیر تحقیق نتایج در توانند می که

 و نوع محصول جغرافیایی، موقعیت و فرهنگی های تفاوت شرکت، اندازه مدیریت کیفیت، داخلی، بازار اهمیت

با در پژوهش حاضر  .گیرند قرار سایر محققان مورد تحقیق تواند می که دارند وجود نیز دست این از مواردی

شده تبیین شده  توسط عوامل شناسایی توسعه صادراتاز واریانس درصد 73حدود  توجه به ماهیت پژوهش،

یکی از محدودیت های در این مطالعه ناشناخته مانده است.  عملکرد صادراتیدرصد واریانس  27است و حدود 

این پژوهش، پراکندگی زیاد شرکت های تعاونی تولید شهر تهران است. محقق برای اخذ نمونه گیری از این 

 ترس استفاده نماید.شرکت ها مجبور شد از شرکت های دردس

 شرکت های تعاونی موثر بر توسعه صادرات عواملمهمترین  پژوهشاین در : پیشنهادهای کاربردی پژوهش

های  توجه به یافته و با در راستای مدل ارایه شده تولید شناسایی و بر اساس آن مدلی برای این منظور ارایه شد.

 آن ارایه می شود: راهکارهای زیر برای اجرایی نمودناین مطالعه، 
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مندی از فناوری پیشرفته  هرهب ،تعاونی تولید یها شرکت تولیداتمرتبط با صادرات  رانیمد شودی م شنهادیپ -1

 یریفراگ و یعلم هیت بنیتقو به نسبت نخست وهله در محصول جهت صادرات، لات جدید در تولیدآ و ماشین

 انتقال و کسب جهت مؤثر ارتباط جادیای برا نیهمچن و کرده اقدام کسب وکار نهیزم در لازم یها تخصص

 و مذاکرات در تا باشند داشته یکاف تسلط یسیزبان انگل ژهیو به یالملل نیب یها زبان به یا حرفه تجارب

 .کنند کسبی مطلوب تر جینتا یتجار تعاملات

 پشتیبان مالی نظام و مالیات بیمه، متناسب ساختارپیشنهاد می شود، با ایجاد و توسعه ساختارهای متناسب: -2

 کمیت و کیفیت ،صادرات جهت کشور داخل در بانکی نظام پیشرفته زیرساخت های از برخورداری ،صادراتی

 ملی اطلاعاتی بانک های به دسترسی و اطلاعاتی تبادلات در سرعت و امنیت ازجمله ارتباطی زیرساخت های

در راستای  مجهز)زمینی،دریایی، ...( و مناسب نقل و حمل امکانات از برخورداری، فنی و علمی المللی بین و

 توسعه صادرات اقدامات لازم انجام شود. 

شرکت های تعاونی  ضروری و اولیه نیازهای از بخشی موقع به تامین و دولت حمایتبدون  صادرات توسعه-3

 بازار، شناخت برای خارجی، تجارتتوسعه  و صادرات حامی و مشوق سازمان های .نمی باشد میسر صادراتی

 ارایه صادرکنندگان به رامی توانند شایانی کمکهای خارجی بالقوه به بازارهای اتصال و آن توسعه و بازار در نفوذ

 می کنند.

 دیگر از همچنین گستره ای و صادرات آموزشی های دوره و ها کارگاه شامل برنامه اینآموزشی:  برنامه های-4

  .باشد می تجارت موضوعات

 اهند با آنها همکاری داشته با شند، در نمایشگاهخو ت بازارهایی که میخبرای شناشرکت در نمایشگاه ها:  -5

شود شرکت نمایند. این نمایشگاهها امکان ایجاد ارتباط با  صورت تخصصی برگزار می هایی که در آنجا به

 .نماید ود دارد را برقرار میجمشترك با آنها واصی که امکان همکاری خها و یا شرکت های  یکسری نماینده

 

به عوامل زیادی وابسته است و نتایج مطالعات در  عملکرد صادراتیاز آنجا که : آتی های پژوهش برای پیشنهاد

کشورهای مختلف نشـان داده است عواملی مثل بافت فرهنگی، محیط سیاسی، شرایط اقتصادی، شرایط بازار، 

مؤثر  عملکرد صادراتینوع صنعت، سطح رقابت و نوع مشتریان، نگرشهای مدیران، بافت سازمانی و جزآن بر 
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تا  مطالعه شودرا در صنایع مختلف  عملکرد صادراتیگردد تأثیر این عوامل بر  هاد میاست، لذا به محققان پیشن

 . دست آید تری نسبت به این شاخص به بینانه دید واقع

عملکرد  ابزار اندازه گیری متغیرمهمترین محدودیت این تحقیق مربوط به سنجش متغیرهاست. در این پـژوهش 

و در عملکرد صادرات، به دلیـل نبـود پایگاه  نبوده استپـذیر  سـنجشهـای عینـی  صادرات بر اساس شـاخص

بدین ترتیب پیشنهاد  .های واقعی مهیا نیست داده جامع و حساسیت مدیران امکان دسترسی پژوهشگران به داده

می شود، پژوهشگران آینده شرکت هایی را در زمینه موضوع حاضر مطالعه نمایند که عضو بورس هستند تا از 

 عملکرد صادراتی واقعی آنها در پژوهش استفاده شود.

 منابع:

با  رانیا  ییغذا عیو صنا ی(، عوامل موثر بر صادرات محصولات کشاورز1399رضا ) ،یصفدر؛ مقدس دیس ،ینیحس اد؛شهی آبنار،• -

  ،24شماره  ،ی. اقتصاد کشاورزیبیترک ینرخ ارز واقع یریبر رقابت پذ دیتاک

های کوچک و متوسط های رقابتی بنگاهمدل عملکرد صادراتی با رویکرد قابلیت (،1392، رامین)فرزادفرو  حسنعلی، آقاجانی -

 ،29، شماره 8دوره ، فصلنامه علوم مدیریت، های شمالی ایرانصادرکننده مرکبات استان

 ۀالگوی عوامل مؤثر بر توسع ۀ(، ارائ1400)نیحس ان،یپور، عبدالرحمن و مرعش یو مهد نیام ،یبیو خط نیعبدالحس ،یمابراهی• -

 87-71، صص3، شماره 13در ورزش، دوره  تیریو مد یولوژیزیف یپژوهش ها ،یصادرات کالاهای ورزش

  اول چاپ ؛ مهکامه:  انتشارات  ؛ الملل بین بازاریابی استراتژی ؛(1389)الله نبی دهقان، و محمد سید اعرابی،• -

 مدل با میانه آسیای کشورهای به صادرات توسعه های استراتژی تحلیل و تجزیه ،(1395)مهدی ثقفی، و سیدعلی هاشمی، بنی• -

  77 شماره بازرگانی های بررسی توسعه، ششم برنامه راستای در سوات

صادرکننده  نیکارآفر ی)مورد مطالعه: شرکت هایبر عملکرد صادرات یابیبازار یها تیقابل ریتاث ی(، بررس1398و صنوبر، ناصر) ایپو ا،یبهزادن -

 11سال ششم، شماره  ،یدر کشاورز ینیکارآفر ی(، راهبردهارانیا یمحصولات کشاورز

 349 شماره سوم و سی سال ایران، خانگی لوازم صنایع انجمن ماهنامه ،(1397)شورا پیک• -

 مهندسی و فنی خدمات صدور برای الملل بین بازاریابی های استراتژی مدل طراحی ،(1395)همکاران و حسین شبستری، حبیبی• -

 معادن و صنایع دانشگاه ،(DBA)کار و کسب مدیریت دکترای رساله ایران، در

 مجله ایران، پتروشیمی صنعت در آن کاربرد و پورتر رقابتی مزیت الگوی توسعه ؛(1390) داریوش روزبهانه، و محمود سید حسینی،• -

 .راهبردی مدیریت مطالعات

 یساز یالمللنیسرعت ب یالگو ی(، طراح1401منفرد، جلال) قتیبابک و حق اء،یو ض نایزاده، س یو نعمت دهیسع ،حنفی• -

 یاپی، شماره پ3، شماره15دوره  ،ینیتوسعه کارآفر هی)موردمطالعه: صنعت دارو(، نشر شرفتهیپ یهایبر فناور یمبتن یهاوکارکسب

 438-421، صص57

http://journal.iams.ir/issue_36_37_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87+8%D8%8C+%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87+29%D8%8C+%D8%A8%D9%87%D8%A7%D8%B1+1392%3Cspan+id%3D%22sp_ar_pages%22%3E%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+%3Cspan+dir%3D%22ltr%22%3E24-44%3C%2Fspan%3E%3C%2Fspan%3E.html
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و  ای. فصلنامه جغرافییایجغراف یهاپژوهش یبرا یروش سم؛یپراگمات کردیدر قلمرو رو ختهیآم قی(. روش تحق1398. )لیعق ،خالقی• -

 .104-130، صص 2، شماره 2دوره  ،یروابط انسان

بر عملکرد صادرات شرکت  یمدار یمشتر ریتأث ی(، بررس1398محسن؛ عبدالوند، محمد، ) اوشیفاطمه؛ خون س ،محمدی خان• -

-165، صص 45شماره ،یابیبازار تیری. مجله مدیاعتماد، ارتباطات، تعهد رفتار ریصادرکننده لوازم منزل با در نظر گرفتن تأث یها

188 

 پژوهشنامه فصلنامه ایران، تجاری آزاد مناطق در صادرات توسعه الگوی تبیین و طراحی ،(1396)همکاران و غلامحسین خورشیدی،• -

 تابستان ، 83 شماره بازرگانی،

 اجتماعی، ماهنامه مرکزی،  استان های تعاونی صادراتی های مزیت و ها ظرفیت بررسی ،(1392) ناصر شیخی، و الله حبیب جوانمرد،• -

 16 شماره - جامعه و کار فرهنگی و علمی اقتصادی،

 نرخ و تورم ارز، نرخ)کلان اقتصاد متغیرهای نااطمینانی تاثیر ،(1394)جبار عزیزیان، و کورش اعظمی، و احمد صمیمی، جعفری• -

 ،3 شماره ،12 دوره مقداری، اقتصاد پژوهشی، و علمی نشریه ،(ایران شامل) توسعه حال در منتخب کشورهای واردات بر( رشد

 49 -27صحفه

 ،4574 شماره اقتصاد، دنیای ها، مرکانتیلیست برابر در ها فیزوکرات آرایی صف اسمیت؛ آدام از پیش عصر ،(1398)حمید زاده، زمان• -

eqtesad.com-e-https://donya 
عوامل موثر توسعه صادرات محصولات  یمفهوم یالگو ی(، طراح1400)میرح ،یانار، ناصر و باشکوه، محمد و محمدخان یاله فسی• -

 131-111، صص4، شماره 14دوره  ،یالملل نیکسب و کار ب تیریمد هی(، نشرادیداده بن ی هی) ارائه نظریکشاورز

 ،(پلاستیک صنعت)  خودرو سازی قطعه صنعت صادرات توسعه راهبردی  الگوی ارایه ،(1395)ادریس پیرصاحب، و آرزو شفیعی،• -

 استراتژیک مدیریت دکترای رساله

 ، تهرانpls(.مدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزار 1396داوری، علی و آرش رضازاده) -

 ییغذا عیسبز )مورد مطالعه: صنا یصادرات یبر استراتژ یمبتن یعملکرد صادرات یمدل راهبرد ی(، طراح1396)نیزاده، حس یفارس -

 و اقتصاد تیدیدانشکده مد سیدانشگاه سمنان، پرد یکشور(، رساله دکترا

 علی، مدل یک ی ارائه: غذایی صنعت در متوسط و کوچک کارهای و کسب شدن المللی بین ،(1389)همکاران و ابوالحسن فقیهی،• -

 22-1صص 17شماره پنجم، سال ایران، مدیریت علوم فصلنامه

 نهیتوسعه صادرات و گسترش زم ی(، راهکارها1397)یمرتض یاشرف ،یعل انیمحمد، رسول دیمحمد زاده س رضا،یعل کرباسی• -

 89-67صص  کم،یو  ستیو کلان، سال ششم، شماره ب یراهبرد یاستهایفصلنامه س ،یاقتصاد یهایبا تئور یاقتصاد یهمکار

 مرکز ایران، معادن و صنایع و بازرگانی اتاق: تهران توسعه، و پذیری رقابت رقابت، ،(1390) مهدی تاجیک،.  پگاه جعفری، محمود• -

 12-1 صحفه اقتصادی، ها بررسی و تحقیقات

 سال مدیریت بهبود صادرات،نشریه عملکرد ارتقاى بر صادرات توسعه هاى برنامه نقش ،(1391)اکبر علی خادمی و مشبکی،اصغر• -

 ، 17 پیاپى ،3شماره ششم،

 بوشهر، استان صادراتی هایشرکت صادراتی عملکرد بر استراتژیک گیریجهت ابعاد تأثیر ،(1395)همکاران و عبدالمجید مصلح،• -

 23 پیاپی شماره - 4 شماره ،6 نوین،دوره بازاریابی تحقیقات پژوهشی-علمی مجله

https://donya-e-eqtesad.com/
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توسعه صادرات در  یها  یاستراتژ نیجهت تدو یی(، ارائه الگو1400عادل) ،یرضا و فاطم ،یو شافع یمحمدعل ر،هی زاده مناف• -

، شماره 15دوره  ،یفصلنامه اقتصاد مال ران،یا یمیپتروش یهاشرکت ی)مطالعه مورد ادیبنبا استفاده از روش داده  یخارج یهابازار

 54-39، صص57یاپی، شماره پ57

فرآورده  یمدل عملکرد صادرات نیی(، تب1400محسن) اوش،یو خون س زیکامب درزاده،یو ح یثابت، زهرا و عبدولوند، محمدعل مهدوی• -

 20-1، صص53، شماره 16دوره  ،یابیبازار تیریمد ران،یا ینفت یها

(، بخش بندی بازدیدکنندگان مراکز تجاری بر مبنای نوع فعالیت 1392نیما)مومنی، منصور و سلیمانی دامنه، رضا و یحیی پور جلالی،  -

 8نوین شماره نشریه تحقیقات بازار یابی با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی و تحلیل خوشه ای، 

 و سیستان استان فناوری و علم پارك خرد، اقتصاد های تئوری اساس بر فناوری های سیاست ،(1395)فناوری پارك گزارش• -

 .بلوچستان

 فصلنامه ایران، اسلامی جمهوری در بالا فناوری با خدمات صادرات توسعه در مؤثر عوامل ،(1393)بابک افقهی، و محمد نهاوندیان،• -

 56-23 صص چهارم، شماره  چهاردهم سال(  پایدار توسعه و رشد) اقتصادی پژوهشهای

 یها عیتوسعه صادرات صنا ی(، راهبردها1399)نیحس ،یخان دهیحسن و د ،یگیب یو ول دیعبدالحم ،یمیو ابراه ننازنی نوروزپور،• -

 ،32سال هشتم، شماره  ،یراهبرد اقتصاد هیعملکرد، نشر تیاهم لیتک با استفاده از تحل

 و مدیریت مطالعات نشریه شدن، جهانی رویکرد با المللی بین بازاریابی ،(1396)حسن پور، اسماعیل و محمدحسین هادوی،• -

 152-137 صحفه ،4 شماره ،3 دوره کارافرینی،

 https://www.mcls.gov.ir ،(1397)اجتماعی رفاه و کار تعاون، وزارت• -
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