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 چکیده
های اقتصادی مواد غذایی شهر تهران برای های محوری بنگاهتحقیق حاضر با هدف تبیین توانمندی

ها این بنگاه ورود پذیریامکاناصلی تحقیق ناظر به  مسئلهالمللی انجام گردیده است. ورود به بازارهای بین
ضعیت المللی، بررسی وها به بازارهای بینالمللی است. با توجه به اهمیت ورود این شرکتبه بازارهای بین

ر، تحقیق حاضمبانی نظری  بر اساسهای خاصی است که نیازمند تعیین شاخص هابنگاهآمادگی این 
، ها است. نوآوریهای محوری آن شرکتی توانمندیالمللهای بینعامل آمادگی برای ورود به بازار ترینمهم

های این تحقیق است. در این شاخص ترینمهمهماهنگی  یشیوهو  برند سازیسطح مهارت، ارتباطات، 
های مواد غذایی شهر تهران های محوری در آمادگی ورود شرکتاین توانمندی تأثیرگذاریتحقیق میزان 

 هاادهد پرسشنامه یشیوهدانی و با از طریق عملیات می سی قرار گرفت.المللی مورد بررینهای ببه بازار
که  دهدمینشان  00/0با سطح معناداری  776/0نتایج تحلیل رگرسیون با ضریب تعیین  .آوری گردیدگرد

های اقتصادی مواد غذایی شهر تهران مثبت و معناداری در کسب آمادگی بنگاه تأثیرهای محوری توانمندی
 المللی دارد.بین بازارهایبرای ورود به 
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 مقدمه. 1

درصدد افزایش رشد فروش و کسب سود بیشتر از بازارهای موجود  های مختلفامروزه شرکت
و  داندمینباشند. شرایط فعلی عصر حاضر، تولید تمامی محصولات توسط هر کشور را منطقی می

های محوری خود و با توجه به منابع در دسترس خود، سعی در تولید هر کشوری با توجه به قابلیت
 پایین، کیفیت مطلوب و سطح تولید بالایی را شامل باشند و باقی محصولاتی دارد که هزینه تولید

محصولات را از کشورهایی که مزیت نسبی تولید آن محصولات در آن کشورها بیشتر است وارد 
 .شودیمها و در کل، سبب رشد اقتصادی کشورها شرکت وریبهرهکند که این امر سبب افزایش می
ن امر هستند که ای المللیها مجبور به ورود به بازارهای بینکتسبب همین عوامل و دلایل، شر به

 مستلزم کسب آمادگی است.
ی، المللبه شناخت بازارهای بین توانمی هاآنآمادگی مذکور ابعاد مختلفی دارد که از جمله 

 های شرکت در تولید محصولات باکیفیت و با قیمت مناسبهای کلیدی و قابلیتافزایش توانمندی
المللی اشاره کرد. در مسلط شدن به ابزارها و امکانات خارجی لازم برای ورود به بازارهای بینو 

مواد  های اقتصادیهای محوری و کلیدی شرکتبر توانمندی تأکیدبا  شودمیاین تحقیق تلاش 
 المللی مورد بررسی قرار گیرد.با کسب آمادگی ورود به بازارهای بین هاآنغذایی ارتباط 

های های محوری بنگاهچه ارتباطی میان توانمندی کهاصلی  سؤال حاضر در پاسخ به این مقاله
ه ، بالمللی وجود دارد؟ها برای ورود به بازارهای بیناقتصادی مواد غذایی و آمادگی این شرکت

ن یاهای اقتصادی بر ارتقای آمادگی های محوری بنگاهتوانمندی" :پردازدمیفرضیه آزمون این 
 "مثبت و معناداری دارد. تأثیرالمللی برای ورود به بازارهای بین هاشرکت
 

 تحقیق و پیشینهمبانی نظری . 2

های محوری و آمادگی ورود به بازارهای توانمندیموضوع این تحقیق حاوی دو متغیر 
 این متغیرها است. توضیحکه تبیین مبانی نظری تحقیق مستلزم المللی است بین

، مهارت، محتوا، ارتباطات، معرفی نوآوری .های اقتصادیهای محوری بنگاهتوانمندی
 هب محوردانشدر اقتصاد های اقتصادی های بنگاهتوانمندی ترینمهمعلائم تجاری و هماهنگی 

ند ستهایی قابل تحقق همذکور، در قالب شاخص گانهپنجهر یک از متغیرهای . [۵] آیندمیشمار 
 .گرداندمی را آشکارها مدل مفهومی تحقیق این شاخص تبیین که

زیادی بر میزان و سطح تولید آن بنگاه داشته و در نتیجه  تأثیرنوآوری یک بنگاه  آوری.نو
لمللی ابرای ورود به بازارهای بین را امکان صادرات را برای بنگاه به همراه آورده و آمادگی آن بنگاه

 تولید کارخانه را تقویت کرده، منجر به انتخاب نوآوریی از محققین، برخ یگفتهدهد. به افزایش می
نوآوری  درواقع. این نوع نوآوری [6] گرددبرای ورود به بازارهای خارجی می ترتولیدی هایشیوه

که  یابدیمتولید است، نه نوآوری فرآیند. در نوآوری تولید، میزان تولید بنگاه اقتصادی افزایش 



 44               ...  بر ییمواد غذا یاقتصاد یهابنگاه یمحور هاییتوانمند یرتأث

 نوآوری» :گویدمیفاستر  طوری کههمان، روازاینارتباط مستقیمی با میزان تولید آن بنگاه دارد. 
صادرات  ویسبهتولید و نه نوآوری فرآیند توان تولید را افزایش داده و در نتیجه تصمیم بنگاه را 

 [.6] «دهدمحصول افزایش می
بنگاه اقتصادی، نوآوری ایده است. اگر یک در یک  نوآوریهای مؤثر بر ایجاد از دیگر شاخص

 د،برخوردار باش نوآورانه هایایدهبنگاه اقتصادی بتواند از قابلیت قابل توجهی در ایجاد و جذب 
. در نتیجه ودشمیسیستم تولید آن بیشتر  هایخروجیو  یابدمیتولید آن بنگاه افزایش  ییتوانا

جود کند. از این دیدگاه، این فرض رایج والمللی پیدا میآمادگی بیشتری برای ورود به بازارهای بین
از . [73گردد ]جدید فرآیند تولید می هایخروجینوآورانه منجر به تولید جدید و  هایایدهدارد که 

های اقتصادی برای ورود به بازارهای های نوآوری که بر میزان آمادگی بنگاهدیگر شاخص
، میزان نوآوریاست. مقصود از این  گذاریناموری بازاریابانه قابل ، نوآگذاردمی تأثیرالمللی بین

 طور هبیک بنگاه اقتصادی نسبت به شرایط بازار است. به همین دلیل، کشش بازار  پذیریانطباق
یک  اگر به دیگر سخن،[. 73دارد ]قابل توجهی بر تصمیمات نوآورانه یک کارخانه  تأثیر ایگسترده

در  د خود را با بازار هماهنگ نموده وتوانمیکشش بازار توجه کافی داشته باشد، بنگاه اقتصادی به 
 نتیجه به تولید محصولاتی بپردازد که مورد نیاز بازار است.

ملی که توانایی ع شوندمیهای اقتصادی از سطوح مختلفی تشکیل های بنگاهمهارتت. مهار
های اقتصادی از برخورداری بنگاه هامهارت. مقصود از این شوندمیشامل  مذکور راهای بنگاه

لمللی اهای بینبازار یعرصههای اقتصادی را در های خاصی است که توانایی عمل بنگاهقابلیت
 لندمدتببرای دستیابی به موفقیت  صادرکنندگانمرکزی و محوری  هایتواناییدهد. افزایش می

های بنگاه هرچقدربر این اساس،  [.4های صادراتی است ]از مهارت برداریبهرهشامل کسب و 
برای ورود  هاآنصادرات برخوردار باشند، میزان آمادگی  عملی در عرصه هایاقتصادی از مهارت

های متعددی را شامل متعدد بوده و شاخص هامهارت. این یابدمیالمللی افزایش به بازارهای بین
المللی، مدیریت ریسک و فاینانس بین یطبقه 3ها را در ارته. برخی از محققین این مشودمی

المللی نیازمند بر این اساس، ورود به بازارهای بین[. 4] اندنمودهالمللی خلاصه مقررات تجارت بین
 پذیری تهدیدها به فرصتو برخورداری از توان ریسک سویک المللی ازبین یسرمایهمهارت جذب 

 است. هاآنالمللی و رعایت میزان آشنایی به مقررات تجارت بین تدرنهایاز سوی دیگر و 

 قلمنت دیگران به هاآگاهی و اطلاعات تجارب هاآن در که است فرآیندی ارتباطات. ارتباطات

 تعبیر دیگر زجبه زنده سیستم جز یک از بخشی از تأثیر هرگونه انتقال توانندمی ارتباطات شودمی
 ینچن در گرفتن قرار از ناگزیر امروزه اقتصادی بنگاه یک [.70] دارد دنبال به تغییر روازاین که شود

 مؤثر باطاتارت برای بسزایی نقش نیز ارتباطات فرآیند در مشارکت . به همین دلیلاست فرآیندی
 نیز خود هک کنند پیدا ورود یلالملبین بازارهای به توانندمی صورتی در اقتصادی هایبنگاه. دارد

 اقتصاد ندفرای در فعالی نقش است لازم هابنگاه این .باشند داشته فرآیند این در فعالی مشارکت
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 ینا بر علاوه .باشند برخوردار لازم آمادگی از توانندنمی صورت این غیر در و کنند ایفا جهانی
 ورود برای تربیش آمادگی میزان درنتیجه و مؤثر ارتباطات گیریشکل در نیز دیگری متغیر ،متغیرها

 ابزارهای از استفاده امکان از برخورداری توانمی را متغیر این .است تأثیرگذار المللیبین بازارهای به
 .دانست جدید ارتباطی

کار و تلاش بتواند با توجه به محصولات خود  هاسالاگر یک بنگاه پس از  .سازیبرند
کننده  معرفی خوبیبهاست این برند  یافتهستداز موفقیت را نشان دهد به برند لازم  اینشانه

 هایارخانهک شودمیاین اساس گفته  بر .آیدمی حساببهکیفیت و محدودیت محصولات آن بنگاه 
 تردیدبی [.7] دهندمیموفق بخش زیادی از وقت خود را به ایجاد برند مناسب خود اختصاص 

وامل است. یکی از این ع تأثیرگذارهای اقتصادی محصولات در بنگاه برند سازیعوامل متعددی بر 
ان کنندگگیری شدید مصرفجهتیکموفق  هایکارخانه. باشدمی کنندگانمصرف گیریجهت
اصلی خود را در راستای رضایت  گیریجهتهای اقتصادی بر این اساس اگر بنگاه[. 7] دارد

میان  دربه یک برند موفق  تدریجبهجلب رضایت آنان  توانند باقرار دهند می کنندگانمصرف
موفق  هایهکارخان روازاین. عامل دیگر تمرکز بر کیفیت و نوآوری است دست یابند کنندگانمصرف

 نوآوریمحصول ارتقاء کیفیت و  برند سازی[. 7]گردد هم بر کیفیت و هم نوع آوری متمرکز می
های اقتصادی در راستای بنگاه هرچقدر بنابراین؛ شودمیاز نظر طراحی و خدماتی است که ارائه 

افزایش کیفیت و نوآوری در ارائه خدمات و محصولات جدیدی تلاش نماید از آمادگی بیشتری 
 گردد.برای ورود به بازارها برخوردار می

ه برای هایی کتوان داشتن یک استراتژی تجاری دانست بنگاهرا می برند سازیاز دیگر عوامل 
این منظور  به .د به برند لازم دست یابندنتوانژی تجاری لازم برخوردار باشند میتولید خود استرات

چنانچه بنگاه  ،روازاین[. 7]های اقتصادی نیازمند یک نگاه جدی به استراتژی تجاری هستند بنگاه
المللی دست بین تواند به برند لازم در عرصه بازارهایتراتژی تجاری نداشته باشد نمیاقتصادی اس

 یابد.

های واحدهای مختلف سازمان کردن فعالیت نواختهمگی به معنای هماهن. شیوه هماهنگی

دستیابی یکپارچه به کوشش و تلاش کارکنان برای رسیدن به هدف نهایی، تعریف شده  منظوربه
یی ااثربخشی و کار کهاست تقسیم کار سازمان به نحوی  همچنین به مفهومهماهنگی  .است

های هماهنگی در یک بنگاه اقتصادی به سه شاخص قابل شاخص بر این اساس، افزایش یابد.
های یک بنگاه است. در صورتی در یک و واحد هابخششاخص سازگاری میان تقسیم است. اولین 

های آن سازگاری برقرار گردد. و واحد هابخشوجود دارد که میان سازمان یا بنگاه هماهنگی 
 بربنگاه و یا سازمان دومین شاخص هماهنگی است که  واحدهایو  هابخشمیان  تقسیم کار

و واحدها را در آن بنگاه برقرار کرد.  هابخشهماهنگی میان  توانمیآن با تقسیم کار  اساس
و واحدهای بنگاه  هابخشسومین شاخص هماهنگی وحدت جهت و هدف در بنگاه است. چنانچه 
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این اساس  توان هماهنگی را در آن بنگاه برقرار کرد. بریم نند،و هدف را دنبال ک جهتیک
ز خود او واحدهای  هابخشتوانند با تقسیم کار و ایجاد سازگاری میان های اقتصادی میبنگاه

قش ن تردیدبیگیری معین هماهنگی در بنگاه ایجاد نمایند. مشخص و هدف بخشیجهتطریق 
 گانههسهای بتوانند شاخصدر ایجاد هماهنگی نقش کلیدی است. چنانچه مدیران  هابنگاهمدیران 

 توانند برای رسیدن به هدف مشترک فعالیت نمایند.مذکور را هماهنگ نمایند، می
المللی شدن عبارت از وضعیت آگاهی نسبت آمادگی بین. المللیآمادگی ورود به بازارهای بین

منابع و ساختار سازمانی [. 8] استری از ابزارهای ورود به آن بازارها به بازارهای جهانی و برخوردا
المللی شدن است و میزان انطباق محصولات تولیدی با بازارهای از جمله عوامل ساختاری بین

به  متغیرهای ترینمهم. آیدمی حساببهالمللی و نوع آن محصولات از جمله عوامل دسته دوم بین
 از: ندعبارتدگی این آما آورنده وجود

لی الملمیزان آمادگی برای ورود به بازارهای بین .بلندمدتاستراتژیک و  ریزیبرنامه

به  «دتبلندماستراتژیک و  ریزیبرنامه» است. بلندمدتاستراتژی و  هایبرنامهمستلزم داشتن 
از این . [7]پردازد می بلندمدتاستراتژیک و  ریزیبرنامهعلم و مهارت  یگسترهاز  هاییعرصه
های ها و مهارتتوانمندی بر اساسمطلوب  ایآیندهابزاری برای دستیابی به  ریزیبرنامه، دیدگاه

 ترینمهم. از نظر وی، موضوعیت، جامعیت و رسمیت [7] است هاسازمانمدیران و کارشناسان 
، ندمدتبل ریزیبرنامهاست. مقصود از موضوعیت، این است که  بلندمدت ریزیبرنامه هایویژگی
 هایفرضپیشبا  ریزیبرنامهاست. این  مدتکوتاه ریزیبرنامه هایفرضپیشبر اساس  ایبرنامه

یل تشک مدتمیان یبرنامهو  بلندمدتو از دو قسمت استراتژی  گیردمیه شکل روزمرعملیات 
و تکمیل و تنظیم  آوریگردجامع است. پس از  ایبرنامههمچنین  بلندمدت یبرنامه[. 7] شودمی
کند که با ارزیابی مختلفی بروز می هایگزینهو  اظهارنظرهابا  هاهدف، اطلاعات و تدوین هاداده

 یبرنامه[. 7] شوندمی بندیرتبه هابرنامهراهکارها برای رسیدن به اهداف  هایاولویت، هاگزینه
ی سندی مدوّن است و برای اعضای بلندمدت یبرنامهمدوّن، رسمی و معتبر است.  ایبرنامه بلندمدت

 [.7]که از یک حداقل سطح دانش معینی برخوردارند  شودمیارائه 

های اقتصادی بنگاه .های ورود محصولات غذایی به بازارهای خارجینوع استراتژی

 المللی نیازمند استراتژی خاصی هستند. نوع این استراتژی بر میزانبرای ورود به بازارهای بین
های . بر این اساس برای بررسی استراتژیباشدمی تأثیرگذاربرای ورود به این بازارها  هاآنآمادگی 

عیین بر ت تأثیرگذار متغیرهایها و های اقتصادی لازم است شاخصبر میزان آمادگی بنگاه مؤثر
های شاخص یدودستهنوع استراتژی ورود به بازارهای خارجی در  .استراتژی مورد بررسی قرار گیرد

قسیم المللی قابل تهای مربوط به تمایل به کنترل بر عملیات بینبه مدیریت و شاخص مربوط
بوط به مر ،هاشاخص ترینمهمم قطعیت کشور مقصد ، تفاوت زبانی و عد. جذابیت مکانباشندمی

صول، ح. عدم قطعیت کشور مقصد، عدم قطعیت رقابتی، عدم قطعیت بازار ماست هابنگاهمدیریت 
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 کل، ماهیت گذاریسرمایهعدم قطعیت در رفتار شرکای احتمالی، شدت رقابت صنعت، میزان 
ت ما در شرک یاندازهالمللی و بین یتجربهفعالیت، دانش فنی، مرتبط بودن، مهارت بازاریابی، 

دگان، نویسنبه عقیده  [.76]باشند المللی میهای مربوط به کنترل بر عملیات بینشاخص ترینمهم
دسته  سهدر  هااستراتژید. این ند نوع استراتژی را معین نماینتوانمتغیرهای مذکور می

یرند. گبینی جای میهای بیناهای غیر صادراتی و استراتژیهای صادراتی، استراتژیاستراتژی
ود به رای ورهای اقتصادی ببیشتری بر میزان آمادگی بنگاه تأثیرهای صادراتی استراتژی تردیدبی

 المللی دارند.بازارهای بین

 طراحی الگوی»در برخی از پژوهشگران . طراحی الگوی استراتژیک ورود به بازار جهانی

سطح تجزیه و تحلیل  4 بر اندکردهتلاش  «ایران خودرویاستراتژیک ورود به بازار جهانی: صنعت 
از نظر آنان، ساختار مالکیت،  .اندکرده تأکید (عت داخلی، کشور و صنعت جهانیبنگاه، صن)

بان پشتی منابع، رقابت و انحصار و هاتعرفهحمایتی و  هایسیاست، گذاریسرمایه خطرپذیری
رقابتی  . این فضایآورندمی به وجودمتغیرهایی هستند که فضای رقابت ملیّ را برای صنعت خودرو 

ا برای بوده و توان استراتژیک ورود به بازار جهانی ر تأثیرگذارالمللی با بازیگران جهانی بر روابط بین
بر اساس این پژوهش، طراحی مدل استراتژیک برای هر بنگاهی [. 76دهد ]این صنعت افزایش می

 .المللی آن در فضای رقابتی استنیازمند توجه به فضای درونی بنگاه و روابط بین
 

 شناسی پژوهشروش .3

 ایحرفهکه به پیروی از تدبیر  استها ای از خط مشیمجموعه، در واقعجا که تحقیق، از آن
[ 74] یابندمیجامعه آماری تحقق  هایواقعیت رفتاری و عملکردی شرکت سازیمدلبرای 

 تحقیق توصیفی از طریق تکمیل هایگونهتحقیق حاضر در گونه تحقیق پیمایشی از های داده
 در دو بخش ایگزینهتحقیق حاضر با استفاده از مقیاس هفت  پرسشنامه. آیدمیدست هب پرسشنامه

 دهد.تنظیم شده، دیدگاه افراد و مدیران جامعه آماری تحقیق را مورد بررسی قرار میبه شرح زیر 
 

 (بخش اول) نامهپرسش سؤالاتهای محوری و های توانمندیشاخص .7جدول 

 نامهپرسششماره  های محوریتوانمندی نام متغیر

X1 نوآوری تولید Q1 

X2 نوآوری ایده Q2 

X3 نوآوری بازاریابانه Q3 

X4 المللیفاینانس بین Q4 

X5 مدیریت ریسک Q5 

X6 المللیمقررات تجارت بین Q6 

X7 میزان آگاهی و دانش Q7 

X8 مشارکت فرآیندهای ارتباطی Q8 
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 نامهپرسششماره  های محوریتوانمندی نام متغیر

X9  ابزارهای ارتباطی جدیدبرخورداری از Q9 

X10 کنندگانمصرف گیریجهت Q10 

X11 کیفیت برتر و نوآوری محصول Q11 

X12 استراتژی تجاری Q12 

X13  و واحدها هابخش هایفعالیتسازگاری Q13 

X14 تقسیم کار میان واحدها Q14 

X15 وحدت جهت و هدف Q15 

 
 (بخش دوم) پرسشنامه سؤالاتالمللی و های میران آمادگی برای ورود به بازارهای بینشاخص .6جدول 

 هنامپرسششماره  المللیمیزان آمادگی برای ورود به بازارهای بین نام متغیر

X1 موضوعیت Q1 

X2 جامعیت Q2 

X3 رسمیت Q3 

X4 مدیریت Q4 

X5 المللیتمایل به کنترل بر عملیات بین Q5 

X6 ساختار مالکیت Q6 

X7  گذاریسرمایهخطرپذیری Q7 

X8 هاتعرفهحمایتی و  هایسیاست Q7 

X9 رقابت و انحصار Q9 

X10 منابع پشتیبان Q10 

 
ه در ک شودمیدر تحقیق حاضر، جامعه آماری پژوهش شامل مدیران، سرپرستان و کارشناسانی 

در صنعت محصولات غذایی حوزه شهر تهران فعالیت دارند. تجربه کافی دارند و  المللیبین یزمینه
در  هاآنکه دفتر  استهای صادرکننده محصولات غذایی از میان شرکت هانمونهدر این تحقیق 

شرکت همکاری لازم به عمل  73 نهایت درتهران قرار دارد که به شیوه تصادفی انتخاب گردیدند و 
در  .ها توزیع گردیدن، کارشناسان و سرپرستان این شرکتمدیرا میاندر  پرسشنامهآوردند. این 

 است. 7شکل شرح هب های تحقیقتکمیل شد. لذا مدل عملیاتی و متغیر پرسشنامه 770مجموع 
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 متغیر وابسته / ملاک بینمتغیر مستقل/ پیش

 

 مدل عملیاتی و متغیرهای تحقیق 7شکل 
 هاداده . تحلیل4

توزیع نمونه آماری صنایع غذایی  این مبحثدر . های جمعیت شناختیلیل آماری دادهتح

سی بررفعالیت  یسابقههایی همچون جنسیت، سن، میزان تحصیلات، سمت و از حیث متغیر
 .شودمی

 
 های مواد غذایی شهر تهراندهندگان شرکتتوزیع فراوانی پاسخ 3جدول 

 درصد فراوانی نام شرکت ردیف

 4/7 1 شرکت رامک 7

 7/3 4 دلپذیر 6

 7/3 4 کیوانشیرینی  3

 6/8 3 شیرین عسل 4

 ۵/4 ۵ بیسکوئیت فرخنده ۵

 3/70 76 پاک 7

 3/70 76 کاله 1

 ۵/4 ۵ هاگل 8

 ۵/۵ 7 دراژه 3

 1/6 3 بیسکوئیت یگانه 70

 8/7 6 صنایع غذایی درویش 77

 7/63 67 سوداآی 76

 7/73 7۵ مینو 73

 700 770 جمع کل 74

 

1H 

H11 

H12 

H13 

H14 

H15 
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 «جنسیت –تحصیلات » بر اساس دهندگانپاسختوزیع فراوانی  4جدول 

 سطوح
  فراوانی 

 درصد
 جمع زن مرد

 %۵.۵ 7 7 ۵ دیپلم

 %70 77 7 70 فوق دیپلم

 %48.6 ۵3 73 34 کارشناسی

 %61.3 30 73 71 کارشناسی ارشد

 %3.7 70 3 1 دکترا

 %700 770 31 13 کل

 

درصد دارای مدرک  6/48 نفر یعنی ۵3 ،دهندگانپاسخنیمی از  ، حدود4جدول بر اساس  
ارشد،  یکارشناس درصد دارای مدرک تحصیلی. 3/61 نفر یعنی 30 تحصیلی کارشناسی، سپس

 7/3 نفر یعنی 70درصد دارای مدرک تحصیلی فوق دیپلم و بعد از آن  70 یعنینفر  77پس از آن 
درصد دارای مدرک تحصیلی  ۵/۵ نفر یعنی 7 درنهایتدرصد دارای مدرک تحصیلی دکتری و 

 .هستنددیپلم 
 

 «جنسیت -سن »بر اساس  دهندگانپاسختوزیع فراوانی  ۵جدول 

 فاصله سنی
 فراوانی

 درصد
 جمع زن مرد

 61/41 ۵6 63 63 سال 33تا  21

 7/33 43 3 34 سال 35 تا 33

 73/73 7۵ ۵ 70 سال به بالا 35

 700 770 31 13 کل

 
 یفاصلهدر  درصد 61/41 نفر هستند یعنی ۵6دهندگان که حدود نیمی از پاسخ ۵مطابق جدول 

 ۵0تا  3۵سنی  یفاصلهدرصد در  7/33 نفر یعنی 43که  سال قرار دارند در حالی 3۵تا  67سنی 
 .سال به بالا قرار دارند ۵0درصد در فاصله سنی  73/73نفر یعنی 7۵ درنهایتسال و 
 

 «جنسیت -فعالیت یسابقه»بر حسب  دهندگانسخپاتوزیع فراوانی  7جدول 

 ی فعالیتسابقه
 فراوانی

 درصد
 جمع زن مرد

 8/37 3۵ 71 78 سال 3کمتر از 

 3/61 30 3 67 سال 15تا  3

 8/67 64 8 77 سال 13تا  15
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 ی فعالیتسابقه
 فراوانی

 درصد
 جمع زن مرد

 8/77 73 7 76 سال 25تا  13

 3/1 8 6 7 سال 23تا  25

 700 770 31 13 کل

 
سال،  ۵فعالیت کمتر از  یسابقهدرصد دارای  8/37نفر یعنی  3۵تعداد  ،7جدول های داده بر بنا

 8/67 نفر یعنی 64سال، سپس  70تا  ۵یت فعال یسابقهدارای  درصد 3/61 نفر یعنی 30پس از آن 
 درصد دارای سابقه 8/77نفر یعنی  73سال و بعد از آن  7۵تا  70فعالیت  یسابقهدارای  درصد

سال  6۵تا  60فعالیت  یسابقهدرصد دارای  3/1نفر یعنی  8 درنهایتسال و  60تا  7۵فعالیت 
 .اندبوده

 
 «تحصیلات –سمت »حسب بر  دهندگانپاسختوزیع فراوانی  1جدول 

 سمت
  فراوانی 

 درصد
 دیپلم

فوق 
 دیپلم

 کارشناسی
کارشناسی 

 ارشد
 جمع دکترا

 86/77 73 3 7 3 0 0 مدیریت

سرپرست 

 بخش
7 4 73 78 7 43 77/33 

 ۵3/44 43 0 77 63 7 3 کارشناس

 ۵4/4 ۵ 0 0 6 7 6 سایر

 700 770 70 30 ۵3 77 7 کل

 
دارای  درصد ۵3/44یعنی  نفر، 43 ی تحقیق،هانمونه، حدود نیمی از 1 ی جدولهاداده بر طبق

 73درصد دارای سمت سرپرست بخش و سپس  77/33نفر یعنی  43سمت کارشناس، پس از آن 
درصد  ۵4/4ر یعنی نف ۵ دهندگانپاسخ یماندهباقیدارای سمت مدیریت و  درصد 86/77نفر یعنی 

 توانمی .اندبودهی مورد نظر در این تحقیق های مواد غذایهای موجود در شرکتدارای سایر سمِتَ
 47/38، یعنی شرکت 70ی این تحقیق،هانمونهبیشتر  کرد کهادعا  8جدول  یهاداده بر اساس

شرکت  7آن  ی آمریکا و بعد ازقارّه درصد 36/67شرکت یعنی  7ز آن ی آسیا، پس اهقارّ درصد
 نهایت دری آفریقا و درصد قارّه 73/1شرکت یعنی  6 ی اروپا و پس از آندرصد قارّه 77/63یعنی 
 .دانگرفتهالمللی خود در نظر بین هایفعالیترا بازار هدف  سایر ،درصد 8۵/3شرکت یعنی یک 
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 «المللیبین هایفعالیتبازار هدف » بر اساس دهندگانپاسختوزیع فراوانی  8جدول 

 درصد فراوانی بازار هدف

 47/38 70 آسیا

 36/67 1 آمریکای لاتین

 77/63 7 اروپا

 73/1 6 افریقا

 8۵/3 7 سایر

 
، روش ورود به بازارهای پرسشنامههای مورد سؤال در گفتنی است هر چند که یکی از متغیر

محدود مورد سؤال قرار گرفته بود،  امتیازالمللی بود و سه روش صادرات، صدور مجوز و بین
 .اندهکردالمللی انتخاب بین بازارهایروش ورود به  عنوانبههمگی روش صادرات را  دهندگانپاسخ

و دو روش دیگر  اندزدهروش صادرات را علامت  پرسشنامهدر  دهندگانپاسخ در صد 700 روایناز
 .. در نتیجه نیازی به ترسیم جدول توزیع فراوانی در این متغیر نیستاندزدهرا علامت ن

های با دخالت دادن این شاخص در ارزیابی متغیر مذکور. ی مدل تحقیقهادادهتحلیل  
 .شودمینمایش داده  3جدول آماری زیر به دست آمد که در  هایاندازهگانه، پنج

 
های اقتصادی مواد غذایی در کسب آمادگی برای ورود به های محوری بنگاهآماری نقش توانمندی هایاندازه 3جدول 

 المللیبین بازارهای

 هاشاخص هامتغیر

 میانگین
انحراف 

 معیار

ضریب 

 تغییرات

 مقدار %
درصد 

 مکتسبه

ی
توانمند

ت
ی شرک

ی محور
ها

ی
ی مواد غذای

ها
 نوآوری 

 1۵/67 ۵3/7 17/87 16/۵ نوآوری تولید

 3۵/64 31/7 43/18 43/۵ نوآوری ایده

 61 43/7 17/1۵ 3/۵ نوآوری بازاریابانه

 مهارت

 06/30 ۵7/7 17/17 03/۵ المللیفاینانس بین

 ۵7/68 47/7 74/13 76/۵ مدیریت ریسک

مقررات تجارت 
 المللیبین

01/۵ 43/16 41/7 33/68 

 ارتباطات

 84/67 61/7 ۵1/71 13/4 میزان آگاهی و دانش

مشارکت در فرآیندهای 
 ارتباطی

83/4 87/73 38/7 66/68 

برخورداری از ابزارهای 
 ارتباطی جدید

06/۵ 17/17 43/7 48/68 
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 هاشاخص هامتغیر

 میانگین
انحراف 

 معیار

ضریب 

 تغییرات

 مقدار %
درصد 

 مکتسبه

 برند سازی

گیری جهت
 کنندگانمصرف

3/۵ 68/84 ۵8/7 18/67 

کیفیت برتر و نوآوری 
 محصول

۵6/۵ 00/1۵ 46/7 0۵/61 

 47/67 03/7 ۵1/16 08/۵ استراتژی تجاری

 هماهنگی

های سازگاری فعالیت
 ها و واحدهابخش

18/4 68/78 31/7 77/68 

 07/67 63/7 43/71 16/4 تقسیم کار میان واحدها

 83/61 3/7 ۵1/77 77/4 وحدت جهت و هدف

 
های محوری دارای میانگین های توانمندیاکثریت شاخصی این جدول، هاداده بر اساس

های مواد غذایی برای ها در کسب آمادگی شرکتاین شاخص دهندمیباشند که نشان می ۵بالای 
 ترپایینها با میانگین این شاخص 33/0مقدار  باشند.می «مؤثر نسبتاً»المللی بین بازارهایورود به 

به  ها برای ورودها برای کسب آمادگی این شرکتاین شاخص «متوسط تأثیر» یدهندهنشان ۵از 
 المللی است.بین بازارهای

 
هایی مواد غذایی برای ورود به های محوری در کسب آمادگی شرکتآماری توزیع نقش توانمندی هایاندازه 70جدول 

 المللیبین بازارهای

 هامتغیر
 میانگین

 % ضریب تغییرات معیار انحراف
 درصد مکتسبه مقدار

 78/67 44/7 61/18 ۵0/۵ نوآوری

 73/63 48/7 43/16 01/۵ مهارت

 1۵/61 37/7 00/10 3/4 ارتباطات

 74/6۵ 37/7 68/11 47/۵ برند سازی

 ۵4/61 3/7 43/71 16/4 هماهنگی

 
 01/۵، ۵/۵ هایمیانگینبه ترتیب با  برند سازی، نوآوری، مهارت و 70جدول شماره  بر اساس

 «رمؤث نسبتاً»المللی بین بازارهایهای مواد غذایی در ورود به در کسب آمادگی شرکت 47/۵و 
 تأثیر»دارای شاخص  16/4 و 3/4 هایمیانگینهستند اما ارتباطات و هماهنگی به ترتیب با 

نمایش  77جدول خلاصه در  طوربههای محوری گذاری توانمندیت اثروضعیّ . هستند «طمتوسّ
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های در کسب آمادگی شرکت 76/۵ یانگینمهای محوری با ی توانمندیکلّ طور به. شودمیداده 
 .باشندمی «مؤثر نسبتاً»المللی بین بازارهایمواد غذایی برای ورود به 

 
 المللیبین بازارهایها برای ورود به های محوری در کسب آمادگی شرکتآماری توانمندی هایاندازه .77 جدول

 هاتغیرم
 % ضریب تغییرات انحراف معیار میانگین

   درصد مکتسبه مقدار

 77/61 33/7 74/13 76/۵ های محوریتوانمندی

 

های مدل تحقیق، لازم است به پس از بررسی و توصیف متغیر .هافرضیهنتایج آزمون  

 ،تحلیل همبستگی  (k-s) بودنآماری نرمال  هایآزمونی تحقیق با استفاده از هافرضیهبررسی 
 داخت.فریدمن پر بر اساسعوامل  بندیرتبهو تحلیل رگرسیون 

ی این تحقیق نرمال هادادهاسمیرنوف،  -آزمون کولموگروف بر اساس. آزمون نرمال بودن 

 تأییدمورد  0Hباشند فرض می0۵/0 از تربزرگها از آنجا که سطح معنا داری تمامی متغیر .باشدمی
 ی تحقیق مطابق با توزیع نرمال استهادادهنتیجه گرفت که  توانمیاین اساس  . برگیردمیقرار 

 استفاده کرد. هاآنزیر برای تحلیل  هایآزموناز  توانمی روازاینو 

 
 تحلیل همبستگی

های های اقتصادی بر ارتقای میزان آمادگی شرکتهای محوری بنگاهتوانمندی :فرضیه اصلی

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرالمللی ایرانی برای ورود به بازارهای بین
 روازایناست.  وابسته آزمون این فرضیه مستلزم توضیح میزان همبستگی میان متغیر مستقل و

متغیر مستقل و میزان آمادگی ورود  عنوانبههای محوری ضریب همبستگی میان توانمندی
برابر را  ابستهمتغیر و عنوانبهالمللی ای بینهبه بازار( شهر تهران)های ایرانی مواد غذایی شرکت

𝜌  کنیممیفرض. 
 

 اسمیرنوف –نتایج آزمون کولموگروف  .76جدول 

 متغیرهای تحقیق

 آماری آماره های
 تعداد

 پارامترهای نرمال
 –کولموگروف 

 اسمیرنوف

سطح 

معناداری 
(SIG) 

 میانگین
انحراف 

 معیار

 138/0 747/0 ۵3/7 16/۵ 770 نوآوری تولید

 131/0 741/0 31/7 43/۵ 770 نوآوری ایده

 13۵/0 748/0 43/7 3/۵ 770 نوآوری بازاریابانه

 133/0 7۵0/0 ۵7/7 03/۵ 770 للیالمفاینانس بین
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 متغیرهای تحقیق

 آماری آماره های
 تعداد

 پارامترهای نرمال
 –کولموگروف 

 اسمیرنوف

سطح 

معناداری 
(SIG) 

 میانگین
انحراف 

 معیار

 134/0 743/0 47/7 76/۵ 770 مدیریت ریسک

 133/0 743/0 41/7 01/۵ 770 مقررات تجارت

 136/0 7۵0/0 16/7 13/4 770 آگاهی و دانش

 133/0 7۵0/0 38/7 83/4 770 مشارکت

 133/0 743/0 43/7 06/۵ 770 ابزارهای ارتباطی

گیری جهت

 کنندگانمصرف
770 3/۵  ۵8/7 747/0 133/0 

6۵/۵ 770 کیفیت و نوآوری  46/7 748/0 13۵/0 

 137/0 714/0 03/7 08/۵ 770 استراتژی تجاری

18/4 770 سازگاری  31/7 7۵0/0 136/0 

16/4 770 تقسیم کار  36/7 7۵0/0 136/0 

77/4 770 وحدت جهت  3/7 7۵0/0 137/0 

 
 های مواد غذاییهای محوری و آمادگی شرکتتعیین بین توانمندی یبضر 73جدول  بر اساس

دست آمد. با توجه به اینکه سطح معناداری هب 173/0المللی بین بازارهایشهر تهران برای ورود به 
نتیجه  توانمی. بر این اساس شودمیرد  0H است، فرضیه 0۵/0 در نتیجه کمتر از ؛ و00/0آن 

های مواد غذایی شهر بر کسب آمادگی شرکت معناداری تأثیرهای محوری گرفت که توانمندی

های توانمندی تأثیرمثبت است،  ρکه  آنجااز  ؛ والمللی داردتهران برای ورود به بازارهای بین
 مثبتی خواهد بود. تأثیرها محوری بر کسب آمادگی این شرکت

 
 (لیفرضیه اص)المللی های محوری و آمادگی برای ورود به بازارهای بینستگی توانمندی. نتایج تحلیل همب73جدول 

متغیر 

 مستقل
 R R متغیر وابسته

Square 
𝜷 

 استاندارد
 نتیجه t Sigآزمون 

های توانمندی
 محوری

آمادگی برای 
ورود به 
بازارهای 

 المللیبین

 تأیید 00/0 ۵71/3 677/0 173/0 844/0

 

ی فرعی تحقیق به شکل هافرضیهبه بررسی  1Hو 0H دو فرضیه  بر اساس فرضیات فرعی:

 پردازیم.زیر می
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های اقتصادی صنایع غذایی کشور بر ارتقای میزان نوآوری بنگاه :1فرضیه فرعی  -

 دارد. مثبت و معناداری تأثیرالمللی های ایرانی برای ورود به بازارهای بینآمادگی شرکت

 
 ول(فرضیه فرعی ا) یالمللها برای ورود به بازارهای بیننتایج تحلیل همبستگی میان نوآوری و آمادگی شرکت .74جدول 

متغیر 

 مستقل
 R متغیر وابسته

R 

Square 
𝜷آزمون  استانداردt Sig نتیجه 

 نوآوری
آمادگی برای ورود 

به بازارهای 
 المللیبین

 تأیید 00/0 877/3 788/0 414/0 788/0

 
های مواد غذایی برای ورود به ضریب تعیین بین نوآوری و آمادگی شرکت ،74طبق جدول 

در نتیجه  و 00/0دست آمد. با توجه به اینکه سطح معناداری آن هب 414/0المللی بازارهای بین
نتیجه گرفت که نوآوری بر  توانمی. بر این اساس شودمیرد  0H است، فرضیه 0۵/0کمتر از 

 𝜌که  اآنجاز  ؛ ومعناداری دارد تأثیرالمللی ها برای ورود به بازارهای بینکسب آمادگی این شرکت
 نوآوری نیز مثبت خواهد بود. تأثیرمثبت است، 

های اقتصادی صنایع غذایی کشور بر ارتقای میزان سطح مهارت بنگاه :2فرضیه فرعی  -
 دارد. مثبت و معناداری تأثیرالمللی نی برای ورود به بازارهای بینهای ایراآمادگی شرکت

 
برای ورود به بازارهای  هاآنهای مواد غذایی و آمادگی نتایج تحلیل همبستگی میان سطح مهارت شرکت .7۵جدول 

 (6فرضیه فرعی ) یالمللبین

متغیر 

 مستقل

متغیر 

 وابسته
R 

R 

Square 
β 

 نتیجه t Sigآزمون  استاندارد

سطح 
 مهارت

آمادگی 
برای ورود 
به بازارهای 

 المللیبین

 تأیید 00/0 ۵77/76 173/0 ۵36/0 173/0

 
غذایی برای ورود  های مواد، ضریب تعیین بین سطح مهارت و آمادگی شرکت7۵جدول  بر بنا

و در نتیجه کمتر از  00/0است. با توجه به اینکه سطح معناداری آن  ۵36/0المللی به بازارهای بین
نتیجه گرفت که سطح مهارت بر کسب  توانمی. بر این اساس شودمیرد  0Hاست، فرضیه  0۵/0

که  جاآناز  ؛ ومعناداری دارد تأثیرالمللی های مواد غذایی برای ورود به بازارهای بینآمادگی شرکت

ρ  نیز مثبت خواهد بود. تأثیرگذاریمثبت است، این 
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های اقتصادی صنایع غذایی کشور بر ارتقای میزان ارتباطات بنگاه :3فرضیه فرعی  -
 دارد. مثبت و معناداری تأثیرالمللی های ایرانی برای ورود به بازارهای بینآمادگی شرکت

 
فرضیه ) یالمللهای مواد غذایی برای ورود به بازارهای بینمیان ارتباطات و آمادگی شرکتهمبستگی تحلیل  یجنتا :77جدول 

 (3فرعی 

 متغیر

 مستقل

 متغیر

 وابسته
R 

R 

Square 

β 

 استاندارد
 نتیجه t Sig آزمون

 ارتباطات

آمادگی 
برای ورود 
به بازارهای 

 المللیبین

 تأیید 00/0 083/70 737/0 48۵/0 737/0

 
های مواد غذایی برای ورود ضریب تعیین بین ارتباطات و آمادگی شرکت ،77جدول  بر اساس

 نتیجه در و 00/0 آن معناداری سطح اینکه دست آمد. با توجه بههب 48۵/0المللی به بازارهای بین
 رب ارتباطات که گرفت نتیجه توانمی اساس این بر. شودمی رد H0 فرضیه است، 0۵/0 از کمتر

 از ؛ ودارد معناداری تأثیر المللیبین بازارهای به ورود برای غذایی مواد هایشرکت آمادگی کسب
 .بود خواهد مثبت نیز تأثیرگذاری این است، مثبت ρ که آنجا

های اقتصادی صنایع غذایی کشور بر ارتقای میزان بنگاه برندسازی :4فرضیه فرعی  -
 دارد. مثبت و معناداری تأثیرالمللی های ایرانی برای ورود به بازارهای بینآمادگی شرکت

 
های مواد غذایی برای ورود به بازارهای و آمادگی شرکت سازی برندرگرسیون میان همبستگی تحلیل  نتایج .71جدول 

 (4فرضیه فرعی ) یالمللبین

 متغیر

 مستقل

 متغیر

 وابسته
R 

R 

Square 

β 

 استاندارد
 نتیجه t Sig آزمون

 برند

 سازی

آمادگی 
برای ورود 
به بازارهای 

 المللیبین

 تأیید 00/0 11۵/3 78۵/0 473/0 78۵/0

 
های مواد غذایی برای ورود به و آمادگی شرکت سازی برندضریب تعیین بین  71طبق جدول 

 آمادگی کسب بر سازی برند لذا. شودمی رد 0H فرضیه که دست آمدهب 473/0المللی بازارهای بین
 مثبت ρ که آنجا از ؛ ودارد معناداری تأثیر المللیبین بازارهای به ورود برای غذایی مواد هایشرکت
 .بود خواهد مثبت نیز تأثیرگذاری این است،
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های اقتصادی صنایع غذایی کشور بر ارتقای میزان : شیوه هماهنگی بنگاه۵فرضیه فرعی  -
 دارد. مثبت و معناداری تأثیرالمللی های ایرانی برای ورود به بازارهای بینآمادگی شرکت

 
های مواد غذایی برای ورود به بازارهای میان شیوه هماهنگی و آمادگی شرکتهمبستگی نتایج تحلیل  78 جدول

 (۵فرضیه فرعی )المللی بین

 متغیر

 مستقل
 R وابسته متغیر

R 

Square 

β 

 استاندارد

 آزمون

t 
Sig نتیجه 

شیوه 

 هماهنگی

آمادگی برای ورود 
به بازارهای 

 المللیبین
 تأیید 000/0 3۵۵/۵ 4۵8/0 670/0 4۵8/0

 

 رایب غذایی مواد هایشرکت آمادگی و شیوه هماهنگی بین تعیین ضریب ،78نتایج  اساسبر 
 در و00/0 آن معناداری سطح اینکه به توجه با. آمد دستهب 4۵8/0 المللیبین بازارهای به ورود

شیوه  که گرفت نتیجه توانمی اساس این بر. شودمی رد 0H فرضیه است، 0۵/0  از کمتر نتیجه
 عناداریم تأثیر المللیبین بازارهای به ورود برای غذایی مواد هایشرکت آمادگی کسب بر هماهنگی

 .بود خواهد مثبت نیز تأثیرگذاری این است، مثبت ρ که آنجا از ؛ ودارد
 

 . ماتریس ضرایب همبستگی متغیرهای مدل تحقیق73دول ج

 نوآوری هافهمؤلّ
سطح 

 مهارت
 ارتباطات

برند 

 یساز

شیوه 

 هماهنگی

 نوآوری

 ۵63/0 773/0 70۵/0 116/0 7 همبستگی پیرسون

 00/0 00/0 00/0 00/0  سطح معناداری

 770 770 770 770 770 تعداد

سطح 

 مهارت

 46۵/0 77۵/0 ۵1۵/0 7  همبستگی پیرسون

 00/0 00/0 00/0   سطح معناداری

 770 770 770 770  تعداد

 ارتباطات

 406/0 76۵/0 7   همبستگی پیرسون

 00/0 00/0    سطح معناداری

 770 770 770   تعداد

برند 

 یساز

 

 48۵/0 7    همبستگی پیرسون

 00/0     سطح معناداری

 770 770    تعداد

شیوه 

 هماهنگی

 7     همبستگی پیرسون

      سطح معناداری

 770     تعداد
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 تحلیل رگرسیون 

 را نشان داد. رابطه خطی میان متغیر مستقل و وابسته توانمی آزمون رگرسیون خطی با
 

 (فرضیه اصلی)آزمون رگرسیون خطی  .60جدول 

 مدل
 ضریب استاندارد شده ضریب غیر استاندارد

t 
سطح 

 β Std.Error Beta معناداری

 63۵/3 -636/7 7ثابت  مقدار

874/0 

336/0- 737/0 

های توانمندی
 محوری

776/0 046/0 ۵۵۵/74 000/0 

 

های محوری و آمادگی مقدار ضریب تعیین برای دو متغیر توانمندی 60جدول  هاییافته بر بنا
است. از آنجا که  776/0المللی مساوی با عدد های مواد غذایی برای ورود به بازارهای بینشرکت

. بر این اساس شودمیرد  0Hاست، فرضیه  0۵/0و در نتیجه کمتر از  00/0سطح معناداری آن 
 دتأییالمللی های محوری و آمادگی برای ورود به بازارهای بینوجود رابطه خطی میان توانمندی

. با استفاده از نتایج رگرسیون، رابطه خطی زیر بین دو متغیر مستقل و وابسته تحقیق برقرار شودمی
المللی د به بازارهای بینومساوی با آمادگی برای ور Yهای محوری و مساوی با توانمندی Xاست )
 است(.

𝑌 = −1/292 + 0/612𝑥 
 

 تحلیل رگرسیون بر اساس 7فرضیه فرعی  آزمون .67جدول 

 مدل
 ضریب استاندارد شده ضریب غیر استاندارد

t 
سطح 

 β Std.Error Beta معناداری

 674/3 037/7۵ 1ثابت  مقدار
788/0 

711/4 00/0 

 00/0 877/3 730/0 81۵/7 نوآوری

 

نتیجه گرفت که مقدار ضریب تعیین برای دو متغیر نوآوری و  توانمی 67جدول  بر اساس
است. از  81۵/7المللی مساوی با عدد های مواد غذایی برای ورود به بازارهای بینآمادگی شرکت

. بر این شودمیرد  0Hاست، فرضیه 0۵/0 و در نتیجه کمتر از 00/0آن آنجا که سطح معناداری 
 .شودمی تأییدالمللی و آمادگی برای ورود به بازارهای بین وجود رابطه خطی میان نوآوریاساس 
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 (6فرضیه فرعی )نتایج آزمون رگرسیون خطی  .66جدول 

 مدل
 ضریب غیر استاندارد

ضریب 

استاندارد 

 شده
t 

سطح 

 معناداری

β Std.Error Beta 
ثابت  مقدار

1 
610/70 373/6 

137/0 

۵73/3 007/0 

سطح 

 مهارت
333/6 781/0 ۵77/76 00/0 

 
های مواد مقدار ضریب تعیین برای دو متغیر سطح مهارت و آمادگی شرکت، 66جدول  بنا بر

که سطح معناداری  جاآناست. از  333/6المللی مساوی با عدد غذایی برای ورود به بازارهای بین
. بر این اساس وجود رابطه خطی شودمیرد  0Hاست، فرضیه  0۵/0و در نتیجه کمتر از  00/0آن 

 .شودمی تأییدالمللی میان سطح مهارت و آمادگی برای ورود به بازارهای بین
 

 (3فرضیه فرعی )نتایج آزمون رگرسیون خطی  63جدول 

 مدل
 ضریب غیر استاندارد

ضریب استاندارد 

 t شده
سطح 

 معناداری
β Std.Error Beta 

 417/3 767/77 1ثابت  مقدار
737/0 

343/3 007/0 

 00/0 083/70 668/0 300/6 ارتباطات

 

 اییغذ مواد هایشرکت آمادگی و ارتباطات متغیر دو برای تعیین ضریب مقدار 63 جدول طبق
 00/0 آن معناداری سطح که جاآن از. است 300/6 عدد با مساوی المللیبین بازارهای به ورود برای

 میان خطی رابطه وجود اساس این بر. شودمی رد 0H فرضیه ،است 0۵/0 از کمتر نتیجه در و
 .شودمی تأیید المللیبین بازارهای به ورود برای آمادگی و ارتباطات

 
 (4فرضیه فرعی )نتایج آزمون رگرسیون خطی  .64جدول 

 مدل
 ضریب استاندارد شده ضریب غیر استاندارد

t 
سطح 

 β Std.Error β معناداری

مقدار 

 1ثابت 
7۵3/77 ۵8/3 78۵/0 6۵۵/3 006/0 

برند 

 سازی
70۵/6 67۵/0  11۵/3 00/0 
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 مواد هایشرکت آمادگی و برند سازی متغیر دو برای تعیین ضریب مقدار 64 جدول بنا بر
 معناداری سطح که جاآن از. است 70۵/6 عدد با مساوی المللیبین بازارهای به ورود برای غذایی

 خطی رابطه وجود اساس این بر. شودمی رد 0H فرضیه است، 0۵/0 از کمتر نتیجه در و 00/0آن
 .شودمی تأیید المللیبین بازارهای به ورود برای آمادگی و برند سازی میان

 
 (۵فرضیه فرعی )آزمون رگرسیون خطی  6۵جدول 

 مدل
 ضریب استاندارد شده

t  β  
سطح 

 معناداری
 

β Std.Error 

 ثابتمقدار 

1 
317/6۵ 347/3 

4۵8/0 

 440/7  00/0  

شیوه 

 هماهنگی
44۵/7 610/0  3۵۵/۵  00/0  

 
 آمادگی و شیوه هماهنگی متغیر دو برای تعیین ضریب مقدار 6۵ جدول هاییافتهطبق 

 که جاآن از. است44۵/7 عدد با مساوی المللیبین بازارهای به ورود برای غذایی مواد هایشرکت
 اساس این بر. شودمی رد 0H فرضیه است، 0۵/0 از کمتر نتیجه در و 00/0 آن معناداری سطح
 .شودیم تأیید المللیبین بازارهای به ورود برای آمادگی و شیوه هماهنگی میان خطی رابطه وجود

ی تحقیق حاضر قابل تحلیل و هادادهبا استفاده از آزمون فریدمن  آزمون فریدمن:

 ی زیر است.هافرضیه تأییدو یا عدم  تأییددر راستای  گیرینتیجه

 دهد:دست آمده از آزمون فریدمن را نشان میهنتایج ب 67جدول 
 

 : نتایج آزمون فریدمن67جدول 

 هاشاخص  هامیانگین رتبه

 نوآوری 1۵/3 53/3

 سطح مهارت 86/6 22/2

 ارتباطات ۵6/6 32/2

 برند سازی 43/3 44/3

 شیوه هماهنگی 46/6 42/2

 
 43/3 با میانگین  برند سازی و 1۵/3شاخص نوآوری با میانگین  67جدول  هاییافته مطابق 

شود یعنی نمی تأیید0H ها اختلاف معناداری دارند. بر این اساس فرضیه به دیگر شاخص نسبت
 ها اختلاف معناداری وجود دارد.گردد که در بین این شاخصمی تأیید
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های محوری و آمادگی برای میان توانمندیرا وجود رابطه خطی  رگرسیونآزمون تحلیل  نتایج
دهد. با استفاده از نتایج رگرسیون، رابطه خطی زیر بین دو المللی نشان میورود به بازارهای بین

مساوی با  Yهای محوری و مساوی با توانمندی X)متغیر مستقل و وابسته تحقیق برقرار است 
 :(المللی استبرای ورود به بازارهای بین آمادگی

 𝑌 =  −1/292 + 0/612𝑥 
 گاندهندپاسخدهد که از دیدگاه این تحقیق نشان می .کنندگانشرکتتحلیل دیدگاه 

های مواد غذایی شهر تهران از اولویت های محوری شرکتشاخص نوآوری از میان دیگر توانمندی
رخوردار المللی بها در کسب آمادگی برای ورود به بازارهای بینبیشتری نسبت به دیگر شاخص

د که نهایی هستتوانمندی ترینمهمنوآوری تولید، نوآوری ایده و نوآوری بازاریابانه  روازایناست. 
د. پس ظاهر گردن ترموفقالمللی توانند در ورود به بازارهای بینمی هاآنبا تکیه بر  هااین شرکت

، گانکنندمصرف گیریجهت. در نتیجه گیردمیدر اولویت دوم قرار  برند سازیاز نوآوری شاخص 
ه ند کهای مهمی هستنوع استراتژی تجاری شاخص درنهایتکیفیت برتر و نوآوری محصول و 

زان عمل کرده و در نتیجه می ترموفق برند سازیتوانند در عرصه می هاآنها با تکیه بر این شرکت
المللی افزایش دهند. سطح مهارت در اولویت سوم قرار آمادگی خود را برای ورود به بازارهای بین

، مدیریت المللیهای فاینانس بینها در شاخصتحقیق چنانچه شرکت هاییافته بر اساس. گیردمی
برای  اهآنالمللی از مهارت بیشتری برخوردار باشند، میزان آمادگی ریسک و مقررات تجارت بین

طات نشان داد که شاخص ارتبا دهندگانپاسخ. دیدگاه شودمیالمللی بیشتر ورود به بازارهای بین
در  هاآنها، مشارکت دارد. بر این اساس میزان آگاهی و دانش شرکت در جایگاه چهارم قرار

د شاخص ارتباطات را توانمیبرخورداری از ابزارهای ارتباطی جدید  درنهایتارتباطی و  فرآیندهای
نماید.  ترآسان هاآنالمللی را برای ها تقویت کرده و در نتیجه ورود به بازارهای بیندر این شرکت

 هاآن. بر اساس دیدگاه انددادهشیوه هماهنگی را در اولویت آخر قرار  دهندگانسخپا درنهایت
و واحدها، تقسیم کار میان واحدها و وحدت جهت و هدف نیز هرچند  هابخش هایفعالیتسازگاری 

های مواد غذایی برای ورود به بازارهای د در افزایش میزان آمادگی شرکتتوانمیبا اولویت کمتر 
مللی از التنها روش ورود به بازارهای بین عنوانبهدر این تحقیق صادرات  باشد. مؤثرلمللی ابین

 هایفعالیتهای مواد غذایی شهر تهران انتخاب گردید. بازار هدف شرکت دهندگانپاسخسوی 
درصد،  36/67ی آمریکا با ، قارّهدرصد 47/38ی آسیا با ها به ترتیب قارّهکتالمللی این شربین
درصد بوده است.  8۵/3ها با هدرصد و سایر قارّ  73/1ی آفریقا با ، قارّهدرصد 77/63ی اروپا با هقارّ

المللی الیت بینفع گونههیچهای شیرینی کیوان، بیسکوئیت یگانه و صنایع غذایی درویش شرکت
 :دانکردهبیان  المللی خود را در موارد زیرنداشتند. این سه شرکت دلایل عدم فعالیت بین

 المللیبازارهای بین ینداشتن تجربه لازم در زمینه .7

 خارجی هایفعالیتوجود ریسک در انجام  .6
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 بودن دستیابی به سود مورد انتظار در بازارهای خارجی برزمان .3

 های زبان مورد نیازفرهنگی یا فقدان مهارت هایتفاوت .4

 اکتفا به بازارهای داخلی .۵

 در خارج از کشور هاشبکهدشواری در پیدا کردن مشتریان جدید یا ایجاد  .7

اظهار  وانتمی شد تأیید مورد انتظار یه اصلی تحقیق که در سطح معنادارآزمون فرض بر اساس
 المللی رابطهها برای ورود به بازارهای بینهای محوری در کسب آمادگی شرکتداشت توانمندی

 باشدمی 844/0آمده  دستهجا که ضریب همبستگی ب. از آن(173/0 -معنادار دارد )ضریب تعیین 
 ،تحقیق هاییافتهاساس  بر نتیجه گرفت که رابطه مذکور مثبت است. گونهاین توانمی

های مواد غذایی شهر تهران برای در کسب آمادگی شرکت 76/۵های محوری با میانگین توانمندی
ادگی همچنین میزان آم هایافتههستند. بر اساس این  «مؤثر نسبتاً»المللی ورود به بازارهای بین

 توانمیی کلّ طوربهبنابراین ؛ قرار دارد «آماده نسبتاً»در وضعیت  1۵/3سودا با میانگین شرکت آی
ود ری خهای محوالمللی هستند باید توانمندیحضور در بازارهای بین درصددهایی که گفت شرکت

ها بر المللی تقویت نمایند. این توانمندیبین یعرصههای موجود در را در راستای نیازها و واقعیتّ
 .شودمینشان داده  61در جدول اساس فرضیات فرعی تحقیق در موارد زیر قابل تلخیص است که 

 
 ی تحقیقهافرضیه: نتایج آزمون 61جدول 

 متغیر وابسته
های متغیر

 مستقل

ضریب 

 تعیین

ی شماره 

 فرضیه

وضعیت 

 پذیرش

آمادگی برای 

ورود به بازارهای 

 المللیبین

های توانمندی
 محوری

173/0 173/0 
 تأیید اصلی

 تأیید 7فرعی  414/0 414/0 نوآوری

 تأیید 6فرعی  ۵36/0 ۵36/0 سطح مهارت

 تأیید 3فرعی  48۵/0 48۵/0 ارتباطات

 تأیید 4فرعی  473/0 473/0 برند سازی

 تأیید ۵فرعی  670/0 670/0 شیوه هماهنگی

 
 و پیشنهادها گیرینتیجه .3

نتایج، نکات مهمی را نسبت به اقدامات لازم برای  و تحلیلتحقیق  هاییافتهدقت در 
 دهد که در این بخش به اختصارالمللی نشان میهای مواد غذایی برای ورود به بازارهای بینشرکت

 :شودمیاشاره  هاآنبه 

های محوری، نوآوری تولید با میانگین یکی از توانمندی عنوانبه. در شاخص نوآوری  1
 در کسب 3/۵ی بازاریابانه با میانگین و نوآور 43/۵ ا میانگینوری ایده بآنو و 16/۵
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 اً نسبت»المللی های مواد غذایی شهر تهران به بازارهای بینآمادگی برای ورود شرکت
 .هستند «مؤثر

مللی البین تأمینهای محوری، توانمندی دیگر ازیکی  عنوانبه. در شاخص سطح مهارت  2
المللی با و آشنایی با مقررات بین 76/۵ با میانگین مدیریت ریسک و 03/۵با میانگین 

های مواد غذایی شهر تهران به در کسب آمادگی برای ورود شرکت 01/۵میانگین 
 هستند. «مؤثر نسبتاً»المللی بازارهای بین

های محوری، برخورداری از از توانمندی یکی دیگر عنوانبهدر شاخص ارتباطات .  3
های مواد کسب آمادگی برای ورود شرکت در 06/۵با میانگین ابزارهای ارتباطی جدید 

گاهی میزان آ هایبوده و شاخص «مؤثر نسبتاً»المللی غذایی شهر تهران به بازارهای بین
 تأثیر» 83/4با میانگین  در فرایندهای ارتباطی و مشارکت 13/4 با میانگین و دانش
 دارند. «متوسط

گیری های محوری، جهتاز توانمندی یکی دیگر عنوانبه برند سازیدر شاخص .  4
و  6۵/۵محصول با میانگین  و نوآوریت برتر کیفیّ و 3/۵با میانگین  کنندگانمصرف

های مواد غذایی در کسب آمادگی برای ورود شرکت 08/۵استراتژی تجاری با میانگین 
 هستند. «مؤثر نسبتاً»المللی شهر تهران به بازارهای بین

آخرین شاخص مورد بحث در این تحقیق، سازگاری  عنوانبهدر شاخص شیوه هماهنگی .  5
 16/4تقسیم کار میان واحدها با میانگین  ،18/4و واحدها با میانگین  هابخشی هاتالیّ فعّ

های مواد در کسب آمادگی برای ورود شرکت 77/4و وحدت جهت و هدف میانگین 
 .دارند «متوسط تأثیر»المللی غذایی شهر تهران به بازارهای بین

سه در مقای سازیبرندنوآوری و  دو شاخص توان اظهار داشتمی گیرینتیجهاین به ه با توجّ
 .دارندها اهمیت بیشتری با دیگر شاخص
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