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الملل‌برای‌‌لیاتی‌در‌بازار‌بینالگوی‌گزينش‌راهبرد‌عم

‌وکارهای‌کارآفرينانه‌کسب
‌

‌1**،‌نادر‌مظلومی*سید‌حسین‌جلالی

‌چکیده
الملل با  انتخاب و گزینش راهبرد عملیاتی در بازارهای جهانی به سبب شرایط حاکم بر محیط بین     

تی در عرصه های فراوانی روبروست. پژوهش حاضر درصدد است تا گزینش راهبرد عملیا پیچیدگی
وکارهای کارآفرینانه از طریق یک الگوی فرایندی تبیین کند. به منظور  الملل را برای کسب بین

وکار،  المللی، شبکه کسب های پارادایم بین دستیابی بدین هدف پس از مطالعه پیشینه نظری، مولفه
الملل، آگاهی از  بینوکار، گرایش راهبردی، نحوه ورود به بازار  هوشمندی رقابتی، توانمندی کسب

الملل، جایگاه محصول در چرخه عمر و الزامات محیطی به عنوان عناصر چارچوب نظری  محیط بین
الملل از طریق  ها و ارتباط آنها با گزینش راهبرد بین برگزیده شدند و تعاملات درونی میان این مولفه

گیری هدفمند و بر اساس  روش نمونه تن از خبرگان دانشگاه و صنعت که با استفاده از 39اخذ نظرات 
گیری از روش مدلسازی ساختاری  اند، به واسطه بهره معیارهای از پیش تعیین شده برگزیده شده

الملل،  تفسیری مورد ارزیابی قرار گرفت. الگوی نهایی پژوهش ضمن تبیین فرایند گزینش راهبرد بین
وکار و  ه گرایش راهبردی، توانمندی کسببیانگر ارتباط مستقیم میان گزینش راهبرد و سه مولف

ها با گزینش راهبرد  هوشمندی رقابتی، و همچنین گویای چگونگی رابطه غیرمستقیم دیگر مولفه
 الملل است. بین
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تغییرات شتابان در پارادایم رقابت و نیروهای محیطی تاثیرگذار بر فضای بازار سبب شده      
کار نیازمند فعالیت در ورای مرزهای جغرافیایی  و های مختلف کسب است تا رشد و تثبیت گونه
ی از های متفاوت یک المللی شدن در معانی گوناگون آن و به صورت باشد. به همین دلیل بین

آید. حضور موفق در بازارهای جهانی  وکار به شمار می های صاحبان کسب مهمترین دغدغه
الملل است. در این میان، گزینش  وابسته به رعایت الزامات خاص حاکم بر فضای بین

های منطقی و بهینه بیش از هر الزام دیگری به عنوان عامل تاثیرگذار بر فعالیت  راهبرد
های متنوع  گردد. طراحی و اتخاذ بدیل وکار مطرح می های مختلف کسب آمیز گونه موفقیت

الملل با تدوین و انتخاب راهبرد در بازارهای داخلی تفاوت فراوانی دارد.  راهبردی در فضای بین
الملل، نظام و ساختار  توان در تنوع فرهنگی قومی بازار بین وجوه گوناگون این تفاوت را می

طراز و یا  ر، ترتیبات حقوقی حاکم بر تعاملات تجاری، رقبای هماقتصادی اجتماعی بازا
وکار جستجو نمود. فارغ از  گیری صاحبان کسب پارامترهای ناشی از چگونگی تصمیم

های راهبردی تاثیر  متغیرهایی که بر انتخاب یک گزینه بهینه از میان تعدادی از بدیل
وکار  گیرندگان کسب از حیث رفتارشناسی تصمیمگذارند، درک فرایند اتخاذ راهبرد بهینه نیز  می

 المللی از اهمیت فراوانی برخوردار است. در عرصه بین
الملل، به بررسی رابطه میان  معطوف به راهبرد در عرصه بین پژوهشیهای  عمده تلاش     

در  پژوهشیراهبرد و عملکرد اختصاص یافته است. این مسئله سبب شده است تا خلاء 
که مقدم بر رابطه میان  .،الملل گی گزینش و اتخاذ راهبرد در عرصه بینخصوص چگون

به دنبال ارائه  پژوهشیشکل بگیرد. پژوهش حاضر با درک این خلاء  .،عملکرد است-راهبرد
الملل است. نقش پر رنگ اقدامات کارآفرینان و  الگویی از فرایند اتخاذ راهبرد در عرصه بین

در پیشبرد اقتصادی جوامع و تمایل  3متوسط کارآفرینانه وکارهای کوچک و صاحبان کسب
گیری این  هایشان سبب شد تا جهت وکارها برای رقابتی ساختن بنگاه مدیران این گونه از کسب

وکارهای کوچک و متوسط کارآفرینانه شود. با در نظر گرفتن این  پژوهش معطوف به کسب
اکنش میان متغیرهای تاثیرگذار بر اتخاذ گیری، طراحی الگویی از تعاملات و کنش و و جهت

 الملل، خروجی اصلی پژوهش حاضر است. راهبرد در عرصه بین
 
‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

یافتن پاسخ برای پرسش در خصوص ماهیت عوامل تاثیرگذار بر گزینش راهبرد  مبانی‌نظری.
المللی است  وکار بین کسبدر حوزه  پژوهشیالملل یکی از مهمترین موضوعات  در عرصه بین

(. اهمیت این موضوع ناشی از اتکای روز افزون صاحبان و 0229)پنگ، وانگ و جیانگ، 

                                                 
1. Entrepreneurial Small and Medium-sized Enterprises (ESME)  
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وکار به تعاملات تجاری برون مرزی و تلاش برای طراحی سازوکارهای موفقیت  مدیران کسب
وکار  سبهای ذاتی ک المللی نیازمند قابلیت الملل است. حضور در بازارهای بین در تجارت بین

های بهنگام و کارا از  برای واکنش به شرایط در حال تغییر محیطی و توانمندی در ارائه پاسخ
(. هوشمندی 0220حیث داخلی و خارجی، و یا همان هوشمندی رقابتی است )واسیلوسکی، 

رقابتی حاصل پایش مستمر و هدفمند محیط رقابتی است که منجر به اخذ تصمیمات بهینه و 
بنابراین فعالیت  .،(3133گردد )چاوشی و جوادی پورفر،  وکار می ش برای کسبایجاد ارز
الملل به طور مستقیم از این  های راهبردی بهینه در عرصه بین گیری آمیز و تصمیم موفقیت

 (.0223پذیرد )روچ و سانتی،  وکار تاثیر می خصیصه ذاتی در کسب
 پژوهشگرانی پیوند خورده است و بسیاری از الملل غالبا با مفهوم بازاریاب راهبرد بین     

انداز  الملل را با ابعادی مانند انتخاب بازار هدف، تعیین چشم ( راهبرد بین0223همچون کخ )
ورود به یک بازار خاص، تعیین شیوه ورود به بازار هدف و طراحی برنامه بازاریابی جهت عرضه 

نیز استانداردسازی محصول برای  انپژوهشگرنمایند. برخی دیگر از  محصولات توصیف می
های  بازارها و ترکیب این دو را به عنوان راهبرد همه بازارها، تطبیق محصول با نیاز خرده

(. با این وجود مفهوم راهبرد 0232اند )کوی، والش و زو،  وکار بیان کرده المللی کسب بین
وکار باید علاوه بر  کسبشود و صاحبان  المللی تنها به حیطه بازاریابی محدود نمی بین

تری از  الملل و ترکیب آمیخته بازاریابی، ابعاد متنوع گیری درباره شیوه ورود به بازار بین تصمیم
های  ک، تحقیق و توسعه، ارتقای ظرفیتفناوریهای  تصمیمات راهبردی همچون نوآوری

توجه به اهمیت های تامین مالی بهینه را در نظر داشته باشند. با  انسانی و انتخاب روش
المللی را با ایجاد،  توان راهبرد بین پذیری برای کسب موفقیت در بازارهای فرا ملی، می رقابت

 وکار توصیف نمود. ارتقا و حفظ توان رقابتی کسب
توان از  المللی است که می های بین وکار گام مقدم بر طراحی راهبرد المللی شدن کسب بین     

وکار از حوزه داخلی به بازارهای فرا مرزی  ر میدان عملیات کسبآن با عنوان فرایند گذا
وکار  و یا ایجاد سازگاری میان اجزا و عناصر درونی کسب .،(0221)جاوالگی، گریفیث و وایت، 

با تکیه بر مفاهیم  پژوهشگران( یاد کرد. بسیاری از 0232الملل )زیزا و همکاران،  با محیط بین
ای  وکار در طی آن شبکه اند که کسب ن را فرایندی تدریجی دانستهالمللی شد سازی، بین شبکه

(. 3193آورد )فقیهی، تاج الدین و تاج الدین،  الملل پدید می از روابط تجاری را در فضای بین
المللی شدن را افزایش درگیری  های رفتاری، بین نیز با توجه به جنبه پژوهشگرانبرخی از 

اند که آگاهی صاحبان  المللی عنوان کرده و آن را فرایندی دانسته های بین وکار در فعالیت کسب
گیری نسبت به تاثیر  وکار را به طور مستقیم یا غیرمستقیم قبل از هر گونه تصمیم کسب

(. به طور 0232دهد )زیزا و همکاران،  وکار افزایش می المللی بر وضعیت آتی کسب تعاملات بین
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وکارهای کارآفرینانه قابل شناسایی است.  للی شدن کسبالم عمده دو رویکرد نسبت به بین
وکار و در قالب یکی از پیش  المللی سازی را از زمان تاسیس کسب نخستین رویکرد بین

و دومین رویکرد فرایندی تدریجی و  .،(0232نگرد )هاگن و زوچلا،  های تاسیس آن می فرض
(. با توجه به 0229)آرماریو و همکاران، کند  المللی شدن مطرح می یادگیرنده را به عنوان بین

وکارهای کارآفرینانه از حیث رقابت در بازارهای  های کسب فضای تجاری کشور و قابلیت
هایی که در دومین  جهانی، پژوهش حاضر دومین رویکرد را برگزیده است. مهمترین مدل

ل چرخه عمر گیرند شامل مد المللی شدن مورد استفاده قرار می رویکرد نسبت به بین
های  باشند. مدل چرخه عمر با تشریح برش وکار، مدل نوآوری و مدل مشهور آپسالا می کسب

الملل آن را برای هر دوره تعیین  وکار، مکانیزم رفتار بین های متفاوت عمر کسب طولی از دوره
وکار  کند. مدل نوآوری کسب مزیت رقابتی را در نتیجه نوآوری دانسته و توان نوآوری کسب می

(. مدل آپسالا نیز نحوه تعامل 3193داند )فقیهی و همکاران،  را وابسته به انباشت دانش می
داند )میوسویچ و کارانویچ،  وکار می الملل را منوط به ذخیره دانش کسب وکار با بازار بین کسب
بنای الملل بر م المللی شدن چارچوبی را برای گزینش راهبرد بین های بین (. پارادایم0233
ها از  ( معتقدند این چارچوب0230آورند، تانگ و هال ) های مشخص فراهم می فرض پیش

وکار را در انتخاب  های راهبردی، صاحبان کسب گذاری و محدودسازی گزینه طریق ارزش
 کنند. راهبرد یاری می

الملل، بر  ار بینوکار با باز المللی شدن علاوه بر تاثیر در نحوه مواجهه کسب های بین پارادایم     
سازی نیز تاثیرگذارند. در راهبرد، شبکه به برقراری روابط داوطلبانه با عناصر فعال  قابلیت شبکه

توانند به صورت  ها می (. شبکه0231گردد )لی، ولایات و تان،  وکار اطلاق می در محیط کسب
ح مختلف هایی از سطو های همسطح و یا به صورت عمودی میان شرکت افقی میان شرکت

شکل بگیرند. اتخاذ یک پارادایم خاص به عنوان راهنمای عمل، با محدود کردن دایره 
کند.  وکارهایی با پارادایم همسان می ها، گزینش شرکای راهبردی را محدود به کسب انتخاب

وکار را در  ها گسترش کسب حاکی از آن است که شبکه پژوهشگرانشواهد تجربی مورد استناد 
بنابراین ماهیت  .،(0221دهند )گوری، لوتز و تسفوم،  گوناگون تحت تاثیر قرار میبازارهای 

های ذاتی یکی از اجزای شبکه باشد،  ها بیش از آنکه وابسته به توانمندی راهبرد در شبکه
گذاری منابع گوناگون، به ویژه منابع  افزایی میان عناصر شبکه و به اشتراک نشات گرفته از هم

( دسترسی به دانش در خصوص بازارهای هدف و 0221وچلا و همکاران )دانشی است. ز
المللی شدن را به عنوان محرکی بسیار قدرتمند در تسهیل فرایند  آگاهی از شرایط بین

ها در  اند. دیدگاه منبع محور نیز با تایید نقش شبکه وکار معرفی کرده المللی سازی کسب بین
های  توانند با اتکا به قابلیت هر یک از اجزای شبکه می تسهیل دسترسی به منابع، معتقد است
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تری بکارگیرند و از این طریق ضمن  دیگر عناصر شبکه، منابع موجود را به شیوه خلاقانه
وکار را به نحو موثرتری رفع کنند )لی و همکاران،  روی کسب های پیش کاهش ریسک، چالش

0230.) 
وکارهای کارآفرینانه در نحوه ورود به بازار  بسازی برای کس مهمترین کارکرد شبکه     
( اصطلاح نحوه 0232الملل و میزان تعهد نسبت به فعالیت در بازار است. زیزا و همکاران ) بین

برند که برای ورود محصولات،  الملل را برای اطلاق به سازوکارهایی بکار می ورود به بازار بین
این  .،شوند وکار به بازارهای هدف استفاده می های انسانی و منابع کسب ، قابلیتفناوری

سازوکارها گستره وسیعی از جمله صادرات مستقیم و غیرمستقیم، قراردادهای همکاری 
شود. نیروهای محیطی از جمله  گذاری مستقیم و مانند آن را شامل می مشترک، سرمایه

سیاسی بازار هدف از  المللی و فضای فرهنگ حاکم، پشتیبانی نهادهای دولتی از فعالیت بین
الملل یاد  هایی هستند که به عنوان متغیرهای تاثیرگذار بر نحوه ورود به بازار بین جمله مولفه

های  هایی مانند شدت رقابت و یا فرصت (. نیروهای محیطی از طریق مولفه0223اند )کخ،  شده
(. در کنار این 0221یچ، گذارند )روزیر، هیستریچ و آنتون بالقوه صنعت بر رشد بنگاه تاثیر می

وکار و دانش و آگاهی از بازار  های شرکت، گرایش راهبردی کسب عوامل، منابع و توانمندی
گیری مدیران نسبت به چگونگی ورود به بازار  هدف دیگر متغیرهایی هستند که در تصمیم

 (.0232الملل تاثیرگذارند )زیزا و همکاران،  بین
 وکار با محیط یا گرایش راهبردی است. گرایش امل مستمر کسبگزینش راهبرد نیازمند تع     

 رود می کار به هایی فعالیت و فرایندها گیری، تصمیم های سبک اصول، به اشاره برای راهبردی
 .،0232کنند )لی، وی و لیو،  می تعیین پیرامونی محیط با تعامل در را وکار کسب گیری جهت که

با بررسی رابطه گرایش راهبردی و ورود به  پژوهشگرانز (. برخی ا0230چوانگ و همکاران، 
بازارهای جهانی، رابطه مستقیم و مثبت میان این دو سازه را تایید کرده و به تاثیر گرایش بازار 

وکارهای کوچک اشاره  المللی شدن کسب به عنوان یکی از ابعاد گرایش راهبردی بر بین
رسد گرایش راهبردی از جایگاه محصولات در  ه نظر می(. ب0229اند )آرماریو و همکاران،  نموده

های فعالانه در مراحل آغازین عمر محصولات و  پذیرد، اتخاذ گرایش چرخه عمر تاثیر می
هایی از وجود این ارتباط است.  کارانه در دوره تثبیت و بلوغ محصول نشانه های محافظه گرایش

صول در چرخه عمر، متاثر از منابع، به طور کلی گرایش راهبردی علاوه بر جایگاه مح
 وکار است. المللی کسب ها، شبکه و پارادایم بین توانمندی

های تاثیرگذار بر تدوین و انتخاب راهبرد  درخصوص شناسایی مولفه پژوهشیچندین نمونه 
های داخلی قابل مشاهده است، با این وجود بدون درکی از چگونگی  الملل در پژوهش بین

ها  های تاثیرگذار بر گزینش راهبرد و یا چیستی این مولفه توان مولفه راهبرد نمی فرایند گزینش
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( و یا رزمی 3133های داخلی مانند رضوانی و کلابی ) را به درستی شناخت. مروری بر پژوهش
اند،  ( که به بررسی اتخاذ راهبرد، به ویژه راهبرد در سطح عملیاتی پرداخته0233و همکاران )

 پژوهشگرانتوجه  تبیین محتوایی عناصر تاثیرگذار بر گزینش راهبرد بیشتر مورد دهد نشان می
در این میان، فقیهی و  بوده و از رویکرد فرایندی نسبت به گزینش راهبرد غفلت شده است.

اند تا گزینش راهبرد را از طریق یک مدل علّی و  ( در مقاله خود تلاش کرده9831همکاران )

های آنان نشان  ازه عوامل سازمانی و عوامل محیطی تبیین کنند که یافتهبا بررسی تاثیر دو س

المللی شدن بیشتر تحت تاثیر عوامل سازمانی است. در میان  دهد گزینش راهبرد بین می

های  ( به بررسی و مقایسه مدل9831نیت ) داخلی، پژوهش آراستی و پاک پژوهش های

( پرداخته و از این فناوریعملیاتی مشخص ) فرایندی تدوین و گزینش راهبرد در یک حوزه

منظر تصویری کلان از فرایند گزینش راهبرد فراهم آورده است، اما این پژوهش نیز فاقد 

 توسعه یک الگوی فرایندی و نظری مشخص است.
 

‌شناسی‌روش.‌3

الملل در  پرسش اصلی پژوهش حاضر، چگونگی گزینش و اتخاذ راهبرد در عرصه بین     
های کوچک  وکارهای کارآفرینانه اشاره به شرکت ارهای کارآفرینانه است. مفهوم کسبوک کسب

سال از تاسیس و استقرار آنها  5نفر نیروی کار داشته و حداکثر  052تا  3و متوسطی دارد که از 
سازی ساختاری گذرد. به منظور پاسخگویی به پرسش پژوهش و طراحی الگو از روش مدل می

های  ریزی سیستم های موثر طرح رفته شده است. این رویکرد یکی از روشبهره گ 3تفسیری
اجتماعی است. مزیت این روش امکان تبیین روابط پیچیده و متداخل میان -پیچیده اقتصادی

مند و شناخت روابط درونی میان متغیرها است.  ای از عناصر در قالب یک الگوی نظام مجموعه
 مانند راهبرد پژوهش های این روش در بکارگیری از دیمتعد های در سالیان اخیر نمونه

داخلی مانند خداداد حسینی و همکاران  پژوهشگرانآید و  به چشم می (0232پژوهش یاداو )
 .اند راهبرد استفاده کرده پژوهش هاینیز از این روش در  (0232( و رنجبر و همکاران )3132)

ظری و روابط محتوایی میان عناصر در گام نخست پس از بررسی پیشینه ن پژوهشگران
متغیره به  های چند ها به تنهایی یا در قالب گروه مختلف، نه مولفه را شناسایی کردند. این مولفه

اند. هدف نهایی این  الملل استناد شده عنوان عناصر تاثیرگذار بر گزینش راهبرد در عرصه بین
در قالب یک مدل جامع است که تصویر ها و تعاملات میان آنها  بندی این مولفه پژوهش جمع

وکارهای کارآفرینانه فراهم کند.  الملل برای کسب روشنی از گزینش راهبرد در عرصه بین
 های مدل پژوهش و تعریف عملیاتی آنها را دربردارد. مولفه 3جدول 

                                                 
1. Interpretive Structural Modeling (ISM) 
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 های الگوی پژوهش و تعاریف عملیاتی . مولفه3جدول 
‌تعريف‌عملیاتی‌مولفه‌کد

3 
 پارادایم

 المللی بین
 محیط با وکار کسب درونی عناصر و اجزا میان سازگاری منطق پیدایش

 (0232الملل )زیزا و همکاران،  بین

0 
 شبکه

 وکار کسب
های همسطح یا  وکار با دیگر گونه مجموعه روابط و تعاملات میان یک کسب

 (0231وکار )لی و همکاران،  همسطح کسب غیر

1 
 هوشمندی

 رقابتی
هنگام و سنجیده به شرایط بازار و اقدامات  ههای ب العمل ائه عکستوانایی ار

 (3191رضائیان و لشکربلوکی،  .،0220 واسیلوسکی،)رقبا 

 (3130رابر،  کار )میرزایی و مجموعه منابع مشهود و غیرمشهود کسب وکار توانمندی کسب 2

5 
 گرایش
 راهبردی

ر مواجهه با محیط وکار د گیری کسب چارچوب و اصول تبیین کننده جهت
 (0230چوانگ و همکاران،  .،0232بیرونی )لی، وی و لیو، 

1 
نحوه ورود به بازار 

 الملل بین
، سرمایه انسانی و منابع برای ورود فناوریچگونگی سازماندهی محصولات، 

 (0232الملل )زیزا و همکاران،  به بازار بین

1 
 آگاهی از محیط

 الملل بین
الملل و آگاهی از قواعد بازی  فعالیت در عرصه بیندانش مرتبط با شرایط 

 (0221همکاران،  و )زوچلا

9 
جایگاه محصول در 

 چرخه عمر
جایگاه محصول از حیث قرار گرفتن در یکی از مراحل معرفی، رشد، بلوغ و 

 (3191یا افول )هانگر و ویلن، 

 های محیطی مولفه 3
تماعی، اقتصادی، وکار شامل نیروهای سیاسی، اج عناصر محیطی کسب

 (3191ک و فشارهای رقابتی )هانگر و ویلن، فناوری

 

سازی ساختاری تفسیری از بررسی پیشینه نظری و اخذ ورودی داده برای روش مدل     
های الگو، نظرات خبرگان  آید. پس از مشخص شدن مولفه دست می هنظرات گروه خبرگان ب

آوری شد. تضمین روایی  ق پرسشنامه جمعدرباره تعاملات عناصر الگوی پژوهش از طری
پرسشنامه از طریق اخذ نظرات سه تن از اساتید دانشگاهی در حوزه مدیریت راهبردی و 

پس آزمون مورد -الملل صورت پذیرفت، پایایی نیز با استفاده از روش آزمون بازرگانی بین
در نتیجه تضمین پایایی ها و  % برای پاسخ19ارزیابی قرار گرفت که بیانگر همبستگی بیش از 

های هدفمند را برای دستیابی  بود. منطق مدلسازی ساختاری تفسیری الزام به استفاده از روش
به گروه خبرگان به همراه دارد. در این پژوهش چند معیار برای انتخاب گروه خبرگان استفاده 

ترکیب گروه  شد. حضور نمایندگانی از دانشگاه در برابر نمایندگانی از بخش صنعت در
الملل و راهبرد  رعایت پیش شرط حداقل ده سال سابقه تدریس دروس بازرگانی بین .،خبرگان

شرط حداقل ده  رعایت پیش .،در سطح کارشناسی ارشد و بالاتر برای نمایندگان دانشگاهی
گیری برای نمایندگان بخش صنعت و وجود  المللی در جایگاه تصمیم سال سابقه تجارت بین

رینان در میان نمایندگان بخش صنعت از جمله معیارهای انتخاب گروه خبرگان بودند. کارآف
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گیری هدفمند با روش گلوله برفی، منجر به انتخاب  نتیجه اعمال این معیارها و استفاده از نمونه
تن از افراد خبره در حیطه پژوهش شد که با توجه به نوع رویکرد تحلیلی مناسب و کافی  39

 است.
 

‌هاها‌و‌يافتهتحلیل‌داده.‌4

سازی ساختاری تفسیری مستلزم طی چهار گام است، این چهار گام استفاده از روش مدل     
بندی عوامل و  ، سطح0، استخراج ماتریس دسترسی3شامل استخراج ماتریس ساختاری تعاملی

ضر به های پیشین است. در پژوهش حا گیری از خروجی گام استخراج الگوی نهایی با بهره
منظور نظم بخشیدن به صورت ظاهری الگوی پژوهش یک مرحله جانبی جهت تعیین رابطه 

گانه به مراحل فوق اضافه شد. بدین منظور از  های نه الملل و مولفه میان گزینش راهبرد بین
های پژوهش را بر حسب شدت تاثیرگذاری مستقیم از  گروه خبرگان درخواست شد تا مولفه

تا کمترین مقدار امتیازدهی نمایند، سپس مجموع امتیازها محاسبه شد و بر این بیشترین مقدار 
وکار  الملل و سه متغیر گرایش راهبردی، توانمندی کسب اساس رابطه میان گزینش راهبرد بین

و هوشمندی رقابتی که بیشترین امتیازات را حسب نظر خبرگان به خود اختصاص داده بودند به 
الملل به صورت غیرمستقیم  ها با گزینش راهبرد بین رابطه دیگر مولفه صورت مسیر مستقیم و

رقابتی  هوشمندی و وکار کسب توانمندی راهبردی، ها بر گرایش و از طریق تاثیرگذاری مولفه
 مورد نظر قرار گرفت.

 
 از تعاملی ساختاری ماتریس استخراجگام‌نخست:‌استخراج‌ماتريس‌ساختاری‌تعاملی.‌

 گام این در. پذیرد می صورت شده شناسایی های مولفه میان همبستگی دوییدو بررسی طریق
 مفهوم ذیل صورت به شناسه چهار این. شود می استفاده O و V �A �X شامل شناسه چهار

‌:(0229گردند )وانگ، وانگ و ژائو،  می سازی
 .،شود اُم منجر می jاُم به تحقق عامل  i املع: V شناسهـ 

 .،شود اُم منجر می iاُم به تحقق عامل  j : عاملAـ شناسه 

 .،اُم رابطه دوسویه وجود دارد j اُم و عامل i: میان دو عامل Xـ شناسه 

 .ندارد وجود ای رابطه امُ j عامل و امُ i عامل دو میان: O شناسهـ 
ها بر  مولفه .،است شده درج 0 جدول در ها مولفه برای چهارگانه های شناسه تعریف نتایج     

 اند. اشاره شده 3حسب کد تخصیص یافته در جدول 

 
                                                 
1. Structural Self-Interaction Matrix 
2. Reachability Matrix  
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 های پژوهش . ماتریس ساختاری تعاملی برای روابط میان مولفه0جدول 
 9 8 7 6 5 4 3 2 

1 A O O V V O O V 

2 A O V V V X V  

3 O O A O O A   

4 O O O V V    

5 O A O X     

6 A O A      

7 O O       

8 A        

 

‌دو ‌گام ‌ماتريس‌دسترسی. ‌استخراج ماتریس دسترسی از تبدیل ماتریس ساختاری م:
آید، این اقدام در مرحله اول منجر  تعاملی به یک ماتریس دو ارزشی یا صفر و یک بدست می

به حصول ماتریس دسترسی اولیه شده و سپس با برخی تغییرات ریاضی به ماتریس دسترسی 
های چهارگانه بر حسب  یر صفر و یک به جای شناسهشود. جایگزینی مقاد نهایی تبدیل می

‌(:0229قواعد ذیل است )وانگ، وانگ و ژائو، 
 مقدار( i,j) ورودی .،باشد V شناسه پذیرای تعاملی، ساختاری ماتریس در( i,j) ورودی اگرـ 

 پذیرد می دسترسی ماتریس در را صفر مقدار( j,i) ورودی و یک

 مقدار( i,j) ورودی .،باشد A شناسه پذیرای تعاملی، ختاریسا ماتریس در( i,j) ورودی اگرـ 
 پذیرد می دسترسی ماتریس در را یک مقدار( j,i) ورودی و صفر

 مقدار( i,j) ورودی .،باشد X شناسه پذیرای تعاملی، ساختاری ماتریس در( i,j) ورودی اگرـ 
 پذیرد می دسترسی ماتریس در را یک مقدار( j,i) ورودی و یک

 مقدار( i,j) ورودی .،باشد O شناسه پذیرای تعاملی، ساختاری ماتریس در( i,j) رودیو اگرـ 
ماتریس  1پذیرد. جدول شماره  می دسترسی ماتریس در را صفر مقدار( j,i) ورودی و صفر

 دسترسی اولیه در این پژوهش است.
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 های پژوهش . ماتریس دسترسی اولیه برای روابط میان مولفه1جدول 
‌1‌2‌3‌4‌5‌6‌7‌8‌9‌

1‌3 3 2 2 3 3 2 2 2 

2‌2 3 3 3 3 3 3 2 2 

3‌2 2 3 2 2 2 2 2 2 

4‌2 3 3 3 3 3 2 2 2 

5‌2 2 2 2 3 3 2 2 2 

6‌2 2 2 2 3 3 2 2 2 

7‌2 2 3 2 2 3 3 2 2 

8‌2 3 2 2 3 2 2 3 2 

9‌3 3 2 2 2 3 2 3 3 

 

 مفهوم از استفاده با دسترسی یینها ماتریس دسترسی، اولیه ماتریس استخراج از پس     
 و( i,j) های ورودی چنانچه اساس بر این. شود می محاسبه ها مولفه میان روابط پذیری انتقال

(j,k )ورودی توان می باشند، داشته را یک مقدار (i,k )اقدام این. دانست یک با برابر نیز را 
 منجر سوم عامل به دوم املع و شود دوم عامل به منجر اول عامل هرگاه که معناست بدین
 نفوذ قدرت و وابستگی ضریب. شد خواهد منجر سوم عامل به نیز اول عامل آنگاه .،گردد
 مقادیر جبری جمع و نهایی دسترسی ماتریس تشکیل به توجه با همدیگر به نسبت ها مولفه

. ندشو می محاسبه وابستگی ضریب برای ستونی مقادیر جبری جمع و نفوذ قدرت برای سطری
 دو محاسبه. است شده داده نشان 2 شماره جدول در نهایی دسترسی ماتریس محاسبه نتایج

 به نسبت را مدل ابعاد وابستگی تواند می ها مولفه0و قدرت نفوذ 3شاخص ضریب وابستگی 
 .باشد راهگشا نهایی مدل در روابط ترسیم در و گرداند تعیین همدیگر

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Dependence Power 
2. Driving Power 
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 های پژوهش ایی برای روابط میان مولفه. ماتریس دسترسی نه2جدول 

 1‌2‌3‌4‌5‌6‌7‌8‌9 
قدرت‌

‌نفوذ

1‌3 3 3 3 3 3 3 2 2 1 

2‌2 3 3 3 3 3 3 2 2 1 

3‌2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 

4‌2 3 3 3 3 3 3 2 2 1 

5‌2 2 2 2 3 3 2 2 2 0 

6‌2 2 2 2 3 3 2 2 2 0 

7‌2 2 3 2 3 3 3 2 2 1 

8‌2 3 3 3 3 3 3 3 2 1 

9‌3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

ضريب‌

‌وابستگی
0 5 1 5 9 9 1 0 3  

 

‌سطح ‌سوم: ‌‌گام ‌عوامل.  مجموعه باید ها مولفه بندی سطح و روابط تعیین برایبندی
 گام این در. نمود استخراج دریافتی ماتریس از عوامل از یک هر برای را ها خروجی و ها ورودی

 متاخر، مجموعه. شود می تشکیل 1راکاشت مجموعه و 0متقدم مجموعه ، 3متاخر مجموعه سه
 بر علاوه مجموعه این. شود می منتهی ها بدان بررسی مورد مولفه که است عواملی مجموعه

 به که است عواملی مجموعه متقدم، مجموعه. است مولفه خود دربردارنده شده، یاد عوامل
. شود می شامل یزن را مولفه خود عوامل، بر علاوه و گردند می منتهی بررسی مورد مولفه

 مجموعه و دسترسی مجموعه دو میان اشتراک از که است ای مجموعه نیز اشتراک مجموعه
 مولفه آن باشد، یکسان متقدم و متاخر مجموعه دو مولفه یک برای اگر. گردد می حاصل مقدم

 ینتعی فرایند مولفه، هر سطح تعیین از پس گام، این در. گیرد می قرار مدل سطح بالاترین در
 برسد، پایان به ها مولفه همه برای سطح تعیین که زمانی تا مذکور مولفه گذاشتن کنار با سطح
یابد که این فرایند در این پژوهش تا تناوب پنجم ادامه داشت. به دلیل رعایت اختصار  می ادامه

 مدهدرآ نمایش به 5 جدول در اول تناوب بندی، تنها گانه سطح های پنج مطلب از میان تناوب
‌.است

 
 

                                                 
1. Succedent Set 

2. Antecedent Set 
3. Intersection Set 
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 های پژوهش بندی عوامل برای مولفه . تناوب اول سطح5جدول 
‌مجموعه‌اشتراک‌مجموعه‌متقدم‌مجموعه‌متاخر‌مولفه‌ها

1‌3 ،0 ،1 ،2 ،5 ،1 ،1 3 ،3 3 

2‌0 ،1 ،2 ،5 ،1 ،1 3 ،0 ،2 ،9 ،3 0 ،2 

3‌1 3 ،0 ،1 ،2 ،1 ،9 ،3 1 

4‌0 ،1 ،2 ،5 ،1 ،1 3 ،0 ،2 ،9 ،3 0 ،2 

5‌5 ،1 3 ،0 ،2 ،5 ،1 ،1 ،9 ،3 5 ،1 

6‌5 ،1 3 ،0 ،2 ،5 ،1 ،1 ،9 ،3 5 ،1 

7‌1 ،5 ،1 ،1 3 ،0 ،2 ،1 ،9 ،3 1 

8‌0 ،1 ،2 ،5 ،1 ،1 ،9 9 ،3 9 

9‌3 ،0 ،1 ،2 ،5 ،1 ،1 ،9 ،3 3 3 

 

‌ ‌نهايی. ‌الگوی ‌ترسیم ‌چهارم: ها،  الگوی نهایی پژوهش پس از تعیین سطح مولفهگام
به نمایش درآمده است. هدف  3ظم دادن به وجه ظاهری آن در شکل ترسیم روابط و سپس ن

وکارهای  الملل با تاکید بر کسب از ترسیم این الگو تبیین جریان گزینش راهبرد در عرصه بین
کارآفرینانه است. با توجه به مراحل طی شده در طی مدلسازی ساختاری تفسیری، گزینش 

وکار و  مولفه گرایش راهبردی، توانمندی کسب الملل به طور مستقیم از سه راهبرد بین
های چارچوب پژوهش با گزینش راهبرد  پذیرد و رابطه سایر مولفه هوشمندی رقابتی تاثیر می

های رفتاری و  گردد. شناخت پویایی به صورت غیرمستقیم و از مجرای این سه مولفه برقرار می
درک بهتری از مکانیسم پیچیده  تواند در های پژوهش، می اطلاعاتی موجود میان مولفه

‌های راهبردی در بازارهای جهانی مفید واقع شود. گیری تصمیم
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 در ارزیابی الگو پژوهش با ارائه نتایج نهایی به گروه خبرگان، نهایی الگوی حصول از پس     
 صورت پذیرفت. نتایجبودن  صحت و منطقی نوآوری، جامعیت، کاربرد، شامل محور پنج

های مثبت دریافتی در هر شاخصه از کل  که بر حسب درصد پاسخ ارزیابی توصیفی این
به صورت یک نمودار  0شکل  در .،نفر خبره محاسبه گردیده است 39های دریافتی از  پاسخ
از دید  محور پنج هر در پژوهش الگوی اعتبار است و گویای تایید درآمده نمایش به رادار
 .گان منتخب پژوهش استخبر
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المللی‌بین‌  

 گرايش

 راهبردی

 جايگاه‌محصول

مردر‌چرخه‌ع  

ورود‌نحوه  

 به‌بازار

 توانمندی

کارو‌کسب  

های‌مولفه  

 محیطی

 آگاهی‌از‌محیط

المللی‌بین  

 شبکه

کارو‌کسب  

ندیهوشم  

 رقابتی

وکارهای کارآفرینانه الملل برای کسب در بازار بین راهبردساختاری تفسیری گزینش  الگوی. 3شکل   
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 . ارزیابی گروه خبرگان از الگوی نهایی پژوهش2شکل 

 

‌گیری‌و‌پیشنهادها‌نتیجه.‌5

وکار در مرزهای داخلی متمایز است، این  الملل به لحاظ ذاتی از کسب حضور در بازار بین     
ب دخیل نمودن پارامترهایی متفاوت نسبت به های مطلوب را به سب تمایز فرایند گزینش راهبرد

ای از متغیرها را برای تبیین  مجموعه پژوهشگراندهد. برخی  وکار داخلی تغییر می محیط کسب
اند. با این وجود، به نظر  وکار معرفی کرده المللی کسب های بین عوامل تاثیرگذار بر راهبرد

ون در نظر گرفتن پویایی میان آنها ناشی رسد منوط کردن گزینش راهبرد به چند متغیر، بد می
وکار باشد. پژوهش حاضر با درک این مسئله در پی ارائه  انگاری مسائل راهبردی کسب از ساده

 الملل است.  الگویی فرایندی برای تبیین چگونگی گزینش راهبرد در عرصه بین
متعدد است. این پیچیدگی گزینش راهبرد به طور ذاتی فرایندی پیچیده و همراه با الزامات      

الملل، به سبب افزایش تعداد پارامترهای تاثیرگذار بر فرایند  به ویژه در فضای بین
سازد. در این پژوهش از رویکرد  وکار را با چالش روبرو می گیری، صاحبان کسب تصمیم

عه گیری از این رویکرد، مطال مدلسازی ساختاری تفسیری استفاده شده است. پیش نیاز بهره
ها استناد  عمیق پیشینه نظری و احصای مجموعه عواملی است که در خصوص موضوع بدان

 شبکه المللی، بین پارادایم های شده است. بررسی پیشینه نظری بیانگر تاثیرگذاری مولفه
 بازار به ورود نحوه راهبردی، گرایش وکار، کسب توانمندی رقابتی، هوشمندی وکار، کسب

محیطی بر  الزامات و عمر چرخه در محصول جایگاه الملل، بین محیط زا آگاهی الملل، بین
های گرایش  الملل است. الگوی نهایی پژوهش تاثیر مستقیم مولفه گزینش راهبرد بین
دهد.  وکار و هوشمندی رقابتی را بر گزینش راهبرد نشان می های کسب راهبردی، توانمندی

های محیطی و  توان با پیچیدگی ی رقابتی را میرابطه مستقیم میان گزینش راهبرد و هوشمند
الملل مرتبط دانست. حصول رابطه مستقیم میان گزینش راهبرد و  پویایی رقابتی در عرصه بین
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سه مولفه یاد شده گویای نقش محوری مفاهیمی مانند تعامل با محیط بیرونی، رویکرد منبع 
کارهای کارآفرینانه است. اغلب و الملل برای کسب محور و توان رقابتی در راهبرد بین

منابع روبرو هستند و علاوه بر آن به دلیل مقیاس   وکارهای کارآفرینانه با محدودیت کسب
های پژوهش نشان  عملکرد توان لازم را برای رقابت و حضور در بازارهای جهانی ندارند. یافته

و به کارآفرینان اجازه  سازی، راهکار مقابله با این نقاط ضعف است دهد اقدام به شبکه می
 گذاری منابع، توان رقابتی خود را ارتقا دهند. دهد تا با به اشتراک می

ها، نشان دهنده روابط  الگوی پژوهش در ضمن تبیین روابط دو به دو میان مولفه     
مسیر غیرمستقیم قابل  12غیرمستقیم آنها با گزینش راهبرد است، به نحوی که بیش از 

الملل است. شبکه  تعدد این روابط بیانگر پیچیدگی مسئله گزینش راهبرد بین شناسایی است.
هایی که تاثیر مستقیم بر گزینش راهبرد ندارند، به دلیل روابط پیچیده  وکار در میان مولفه کسب

ها بسیار مهم است و به همین دلیل در جایگاه کانونی الگوی پژوهش قرار  خود با دیگر مولفه
وکار است و یکی از وجوه مهم  سازی به تنهایی یک راهبرد در اداره کسب کهگرفته است. شب

دهد نحوه  ها نشان می الملل است. تعیین سطح مولفه تاثیر آن در انتخاب شیوه ورود به بازار بین
ها استفاده شود، بلکه سطح  گذاری راهبرد تواند برای ارزش الملل به تنهایی نمی ورود به بازار بین

الملل اختصاص  های حضور در بازار بین وکار به هر یک از شیوه منابعی که کسبتعهد و 
های متفاوت خواهد شد. یکی از  دهد با تاثیر بر گرایش راهبردی منجر به انتخاب راهبرد می

مهمترین کارکردهای الگوی طراحی شده در این پژوهش، جلب توجه سیاستگذاران تجاری به 
الملل است. توجه بدین نقاط  راهبردی در عرصه بین های گیری نقاط مرجع تصمیم

کند. به علاوه تعدد روابط و تداخل میان آنها  وکار را بهینه می های راهبردی کسب گیری تصمیم
الملل و  در الگوی نهایی پژوهش، موید اهمیت تفکر سیستمی نسبت به گزینش راهبرد بین

 در بازارهای جهانی است.گیری  گرایانه نسبت به مسئله تصمیم رویکردی کل
های استفاده از مدلسازی ساختاری تفسیری اطمینان از جامعیت  یکی از محدودیت     

های مورد استفاده در الگوی پژوهش است. این پژوهش نیز از این حیث دچار محدودیت  مولفه
در خصوص گزینش راهبرد از  هایپژوهششود پژوهشگران با بررسی  بوده و پیشنهاد می

ها را در بستر یک نظریه خاص مانند  ها استفاده کنند یا همین مولفه رکیب متفاوتی از مولفهت
بندی کنند. به  های پویا مجددا صورت نظریه هزینه مبادله، رویکرد منبع محور یا دیدگاه قابلیت

توانند الگوی پژوهش حاضر را  آتی می پژوهشگرانسازی،  علاوه با توجه به نقش کلیدی شبکه
های عمودی و افقی، و یا همجنس و غیرهمجنس  ز حیث مقایسه اثربخشی میان شبکها

توانند به منظور تکمیل نتایج این پژوهش اعتبار الگوی  بررسی کنند. همچنین، پژوهشگران می
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های نوین آماری در صنایع گوناگون ارزیابی کنند و از این طریق  طراحی شده را با روش
 ژوهش حاضر را توسعه دهند.مفاهیم مورد اشاره در پ
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