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Introduction: Today, export and effective presence in the global 

economy is a basic need for the economic growth of any country. 

Internationalization has been defined as a reflection of the interests and 

enthusiasm of entrepreneurs to operate based on the opportunities 

available in foreign markets. Taking advantage of the competitive 

advantage in the new market, increasing income, access to new 

technologies and shortening the communication channels between the 

customer and the market are among the advantages of 

internationalization, which, of course, require overcoming many 

existing obstacles, especially the existing cognitive distance between 

origin and destination countries. On the other hand, one of the important 

features of today's world is the cultural diversity in different nations and 

societies, which also affects different dimensions of business success. 

In such an environment, the presence of people who have the ability to 

deeply understand different cultures and communicate effectively is 

one of the most important requirements for the success of companies in 

the field of export. Among the necessary competencies of entrepreneurs 

to be present in the international arena is benefiting from the ability to 

understand the external environment, which is called “cultural 

intelligence”. The main goal of this research is to identify and 

conceptually explain the dimensions of cultural intelligence of 

international entrepreneurs and export managers, and as a result, to 

provide a solution to strengthen cultural intelligence in international 
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business interactions. In fact, in this research, the process of 

strengthening the cultural intelligence of companies in the process of 

internationalization has been explored and conceptualized in order to 

determine how companies succeed in achieving more success in 

international business by exploiting the cultural intelligence of their 

employees.  

Methodology: For this purpose, in-depth interviews were conducted 

with entrepreneurs and export experts with education and experience 

related to international interactions. Key points and points of view were 

obtained from each interview, and the content of each interview was a 

guide to improve the next interview. According to the analysis of the 

data obtained from the interviews with the method of grounded theory 

in this research, we managed to explain a concept suitable for the 

context of the country of the factors effective in cultural intelligence in 

international business. 

Results and Discussion: The results show that the cultural intelligence 

of people depends on several factors. It depends that identifying and 

understanding them is necessary to reach a suitable solution to 

strengthen cultural intelligence in Iranian individuals and companies. 

Meanwhile, some factors directly and some indirectly affect the central 

category of the research, which is the cultural intelligence of people. By 

analyzing the data based on the theory development method through 

three stages of coding keywords and screening from general sentences 

to concepts and then clarifying the categories, key categories were 

calculated. The final categories were separated in the form of three 

causal, contextual and environmental categories in order to better 

determine the impact of each on the cultural intelligence of people. The 

paradigm model shows the flow of processes and activities that 

happened in the context of the study. The purpose of the model 

extracted in this research is to strengthen cultural intelligence in 

international business interactions. The research model obtained using 

final categories shows that personality traits and family background as 

causal and contextual categories directly affect the central phenomenon 

(cultural intelligence and international interactions), as well as 

economic stability and the level of relationships. Iran's commercial and 

political relations with foreign countries as an environmental category 

affect the central phenomenon and the adopted strategies.  
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Conclusion: It can be concluded that paying attention to the selection 

of suitable people with a high degree of cultural intelligence by 

companies and also providing necessary cultural training are two main 

strategies to strengthen cultural intelligence and strengthen the export 

power of each company. The structure of categories affecting cultural 

intelligence based on research findings is elaborated. Causal categories 

are conditions and individual characteristics that have a direct impact 

on the central phenomenon of the research. Creativity, extroversion, 

attention and follow-up, desire for adventure, are four elements that 

each lead a person to experience a new space and start a new job. Also, 

appropriate strategies to strengthen cultural intelligence in Iranian 

companies applying for export were explained. An important strategy 

to improve and enhance the level of cultural intelligence among Iranian 

entrepreneurs is to create an interactive and open environment for the 

presence of foreign companies in Iran. The second strategy is to hold 

training and counseling sessions for companies and entrepreneurs in the 

export phase to familiarize themselves with the categories and 

requirements needed in relations with other nations and cultures. The 

third strategy is specific to government managers and exporting 

companies who, in addition to improving their cultural intelligence, 

should pay special attention to their personality, knowledge and 

international experience in order to employ individuals in export and 

interactive fields. 
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 چکیده
نا  و درک  یفرهنگانی فهم تعاملات م  و خصبببوصبببا   یخارج  طیدرک مناسبببز از م    ییتوا

کسببز و  تیثر و موفقؤم یارتباطات خارج یدر برقرار ییبه سببزا ریثأمختلف، ت یهافرهنگ
صه ب  سا    ،پژوهش نیدارد. هدف ا یالمللنیکارها در عر  یثر بر هوش فرهنگؤعوامل م ییشنا

باشد. یم یهوش فرهنگ تیتقو هایراهکار ۀارائدر راستای المللی بین یافراد در تعاملات تجار
 یداراکه صبببادرات  امورو کارشبببناسبببان  نانیبا کارآفر قیعم یهامصبببا به ،منظور نیبد

ها  داده لیلبا ت  ،تیانجام شببد. در نها بودند، المللیبینو تجربه مرتبط با تعاملات  لاتیت صبب
ساس روش رو بر صاء گرد  یدیکل یهامقوله ،هینظر شیا شان م دیا  که  دهدی. مدل پژوهش ن
ر ب میطور مستق ه ب یانهیو زم یمقولات علّ مثابۀه ب یخانوادگ نهیش یو پ یتیشخص   یهایژگیو
عاملات   یهوش فرهنگ یعنی یم ور ۀدی پد  یرو ند  ریثأت المللی بینو ت بات  ث ،نیهمچن .دار

 یطیمقوله م  در نقش یخارج هایدولتبا  رانیا یاس یو س  یروابط تجار زانیو م یاقتصاد 
وجه گرفت، ت جهینت توانیم ،رو نی. از اگذارندیم ریثأت یاتخاذ یو راهبردها هوش فرهنگیبر 

بالا        با درجه  خاب افراد  ئ  نیها و همچن شبببرکت  یاز هوش فرهنگ ییبه انت  یها آموزش ۀارا
 .باشدیهر شرکت م یو توان صادرات یهوش فرهنگ تیتقو یبرا یدو راهبرد اصل ،یفرهنگ

تعاملات تجاری ،صادرات ۀتوسع ،شدنیالمللنیب ی،هوش فرهنگ واژگان کلیدی:
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 مقدمه 
دلات میان فرهنگی کشورها در اقتصاد و فرهنگ و اپیدا کردن تب اهمیتو با  امروزه

ها مدیران جهانی بایستی آمادگی تجارت با مردم سایر فرهنگ سیاست و کسز و کار،
نگی را داشته باشند. آنچه مسلم است، این است که یادگیری کلیه عادات و رفتارهای فره

از  . قابلیتی کهپذیر نیستاست، امکانبا آنها در تعامل یک فرد یا یک شرکت افرادی که 
 استها ای از تکنیکموعهمجدربرگیرنده  ،شودیاد می «هوش فرهنگی»آن ت ت عنوان 

 کند تا در هر فرهنگی به طور موثر فعالیتسیستماتیک به مدیران کمک میصورت ه که ب
به نگاه خود را که  های فرهنگیکند تا  ساسیتبه مدیران کمک می قابلیتاین  .کنند
 .افزایش دهند د،دلالت دارتوسط وی ارزیابی و تفسیر و درک تفاوتهای فرهنگی  وژرف 

 فکر بهها اندازه تمامی درها شرکت تا شده سبز آن با مرتبط تغییرات و جهانی سازی

و  کوچکهای شرکت  تی .باشند ملی از بازارهای فراتر خودهای عملیات توسعه
 در بازارهای فعالیت به شروع نیز  ال توسعه در کشورهای از در بسیاریمتوسط 

عملکرد اند. نموده کشورهای توسعه یافته بازارهای در  ضور افزایش والمللی بین
که  ، به میزانیاست یضرور اریبسالمللی بیندر  وزه  یریگ میتصم یبرا یصادرات
 اهدافو ) سود و رشد فروش شیافزا (یشرکت، شامل اهداف اقتصاد کیاهداف 
 صادرات م صولات به یبرای )خارج یسهم بازارها شیگسترش و افزا (کیاستراتژ
 م قق الملل نیب یابیبازارهای یاستراتژ یو اجرا یزیربرنامه قیاز طر یخارج بازار

 (.1401)فنائی و ناظم بکائی،  گرددیاطلاق م یعملکرد صادرات شود،یم
باشند تا هایی بخصوص کوچک و متوسط باید در درون خود دارای ویژگیها شرکت

موجود به درستی استفاده کنند. فرهنگ های برای خود فرصت ایجاد کنند و از فرصت
طوری ه تاثیر مستقیم دارد ب شدنالمللیبینگیری در فرایند سازمانی بر تصمیمدرون 

تواند می گیری مدیران ارشد،که در شرایط با عدم قطعیت بالا، تغییر در طرز تصمیم
و ها فرهنگ سازمانی منعکس کننده ارزش .سرعت تصمیم گیری را چند برابر کند
شوند و در نهایت تبدیل به الگوهای رفتاری می باورهایی است که تبدیل به فرضیات

 (.2014 ،1کالینیچ)سازد می شوند که شخصیت اصلی هر شرکت رامی ای
ضریز  زیادی با دهوش فرهنگی هوشی متفاوت از هوش اجتماعی و عاطفی است. افرا

خورند که می های اجتماعی مناسز در تعاملات بین المللی شکستمهارتو بالا   هوشی
های در م یط (.22008)کرون، باشدمی ن پایین بودن هوش فرهنگیآعلت اصلی 
 شود یا در صورت وجوددیده نمی های آشنا عمدتا علایم و نشانه فرهنگی جدید،

                                                           
1 kalinic 2  crown 



 1402 زمستان ،چهار و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش    89

 دتواند به چارچوب ادراک قبلی خود تکیه کند و بایفرد نمی ،بنابراین .کننده استگمراه
. جدیدی جهت درک ص یح اطلاعات در دسترس بپردازدایجاد چارچوب  به توسعه و

ارزشها، سنتها و آداب و رسوم متفاوت از آنچه به آنها توانایی فرد برای تطبیق با 
 هوش فرهنگی است. عادت کرده و کار کردن در یک م یط متفاوت فرهنگی، معرف 

لازمه این م ور در  ال  رکت است و در  ال  اضر کشور ما به سمت اقتصاد دانش
ت ول تعامل و تبادل دانش، تکنولوژی و م صول با کشورهای منطقه و جهان است. 
صادرات و نفوذ در بازارهای فراملی تنها یک مقوله اقتصادی و بازرگانی نیست بلکه 

ای فرهنگی سیاسی شده است و آن را بخشی از قدرت نرم هر کشور تبدیل به مقوله
و در پی  1390برند. از سال می خوبی از آن بهرهه با هکنند که ابر قدرتمی معرفی

نفتی و بانکی که باعث کاهش شدید درآمدهای نفتی کشور شد، های تشدید ت ریم
افزایش صادرات غیر نفتی و افزایش تعاملات تجاری با کشورهای منطقه، همواره از 

گزارش مرکز براساس  ،مسئولان کشور بوده است. از سوی دیگرهای ترین دغدغهمهم
ساله، تعداد  10بازرگانی، به ل اظ ساختاری در یک افق های مطالعات و پژوهش

کشورهای طرف تجاری ایران کاهش ملموسی یافته است. براین اساس ضرورت درنظر 
مناسز برای  رکت به سمت های شیوهو ها گرفتن و تدوین اثربخش مدل

کشورهای منطقه موجز نجات اقتصاد و تعامل مناسز با ها شرکت شدنالمللیبین
 شود. می غربیهای کشور و کاهش تاثیر ت ریم دولت

به دست آمده از های داده به با توجه و کیفی پژوهش روش به با اتکاء مقاله این در
 شود کهمی داده پاسخ پرسش این مصا به با نخبگان امر صادرات به

ت قیق چیست؟ پاسخ های براساس یافتههای موثر بر هوش فرهنگی ( ساختار مقوله1 
 یراهبردها( 2تواند ما را به پاسخی متناسز با این سوال نیز برساند که می این سوال
 ؟ستیچ ایرانی متقاضی صادراتهای شرکتدر  یهوش فرهنگ تیتقو یمناسز برا

شدن، المللیبین(، علاوه بر ارائه ضروریات و الزامات 2در مبانی پژوهش )بخش
های ای به ت قیقات گسترده در دو دهه اخیر بر روی مقوله هوش فرهنگی، ظرفیتاشاره

هر فرد شده است، همچنین تعریف ابعاد و چرایی نیاز به هوش های ذهنی و تفاوت
کوچکی که وابستگی بسیار به تصمیمات فردی های فرهنگی بخصوص برای شرکت

ساختاری ایران های به تفاوت با عنایت مدیریت دارند پرداخته شده است. روش پژوهش
مرتبط با هوش فرهنگی مختص ها با کشورهای اروپایی و نیازمندی به شناسایی مقوله

تئوری داده بنیاد و با استفاده از  شیوه با کیفی پژوهش شرایط و فرهنگ ایران،
ها ادهد تفسیر و نتایج بخش (. در3باشد )بخش می باز، م وری و انتخابیهای کدگذاری
 پژوهش اطلاعات پیشینه از استفاده و کاوی داده روش گونه این  اصل (،4)بخش 



  90   یالمللنیب یدر تعاملات تجار یهوش فرهنگ تیتقو یبرا یارائه مدل مفهوم/  وسی و ذاکریط کیمی

 

 پیشنهادات ارائه و جمع بندی به (5مقاله )بخش  پایانی بخش در .است شده داده نشان

 است. شده پرداخته نیز آتیهای پژوهش کاربردی برای
 مبانی و پیشینه پژوهش

 رونیبها از فرصت یو بهره بردار یابیجستجو، ارزش ،شدنالمللیبین. مبانی نظری
که در  یندیکالا و ارائه خدمات. فرا دیبه دانش، تول یابیبه منظور دست یمل یاز مرزها
(. 2009)یوهانسون و والنه،  ابدیمی شیافزاالمللی بین  یشرکت در بازارها یریآن درگ
 یو فرهنگ یطور قطع دانش زبانه صادرکنندگان، ب ازیمورد ن یملزومات ضرور نیدر ب

 یگریفرد با د ایدارد چراکه ن وه تجارت و تعامل با هر فرهنگ، کشور و  ایاهمیت ویژه
این بخش مروری  تجارت کرد. در طیروش در هر م  کیشود با  یمتفاوت است و نم

 1دین کیلی،) شود الملل و هوش فرهنگی میبر مبانی نظری دو  وزه کسز و کار بین
پذیرد. می یک فرایند تدریجی است و به آرامی صورتها شرکت شدنالمللیبین .(2017
رشد  مسیر راه چراغ مقصد، بازار خارجی، دانش بازار به شرکت مر له ورود در

 تجربه مستقیم (. همچنین،2021است )ذاکری و صارمی،  خارجی بازار در شرکت

 پیوندی مستقیم غیر تجربه نیز و استشده  وارد آن در که کشوری بازار از  اصل

انواع  اکتساب منابع از گوناگونهای دانش با افرادی به کارگیری استخدام و راه از
 (.1399)مهدوی و همکاران،  باشندمی شدنالمللیبینفرایند  در نیاز مورد دانش
شرکتها سهم زیادی دارد، از جمله بر  شدنالمللیبینهای فرهنگی افراد در نگرش

 لیتبد ندیسه فرا ،یر فرهنگیتاث یبرطبق تئور موثر است. هااشتراک دانش میان شرکت
 یسازمیتصم ندیاشتراک دانش را در فرا ،یساز یو درون ییانطباق، شناسا یعنیدانش 
 یباورها یبر رو یاجتماعهای تیهو (.2018 2جورج بوک،) دهندمی شکلالمللی بین

افراد به انجام کارها و اتخاذ  ست وگذارریتاث اتخاذشدهافراد در مورد اهداف 
که از درجه  یافراد. کند تیآنها را تقو یاجتماع تیراغز هستند که هوهایی میتصم
 زیترغها فرهنگ گرید ناختنبه ش شتریبرخوردار هستند ب یجهان تیاز هو ییبالا
 ابانیتواند توسط بازارمی است که یروانشناخت ریمتغ کی یجهان تیهولذا شوند. می
 (.2020 3)کاتلین، ردیهدف مورد استفاده قرار گ انیمشتر یدسته بند یبراالمللی بین

 یالمللنیدر بازار ب تیکسز و کار و موفق یبرا یبزرگهای فرصت یهرچند تجارت جهان
با آن سروکار  شهیکننده همصادر های بزرگ که شرکت ایفراهم آورده است اما دغدغه

 رایمختلف است زهای از فرهنگ انیدارند، ن وه ارتباط برقرار کردن و تعامل با مشتر
با فرهنگ متفاوت  یبازار یتواند برا ینم یداخل ازارفروش در بهای یکه استراتژ
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همانند  یخارج یو مصرف کنندگان با کالاها انیتعامل مشتر. مناسز باشد
 یبا هوش فرهنگ یاست. افراد گریدهای و تعامل با فرهنگ یفرهنگ نیبهای تیموقع
که  رایدارند ز یخارجهای به دانستن فرهنگ اقیاشت شتریبالا ب یو فراشناخت یشناخت
و  رشیدارند، اما پذ یریگ میو تصم یفرهنگنیبهای تیدر درک موقع یبهتر ییتوانا
هوش  یو رفتار یزشیجنبه انگ ریت ت تاث شتریب یخارج یم صولات با برندها دیخر

 (.4201 1همکاران و یانگ) در افراد است یفرهنگ

 رانیمد یبرا اریبس نیشدن بازارها نقش مرزها را کم رنگ کرده است و ا یجهان
کنند و  لیو ت ل یهدف خود را بررس یدارد که بازارها تیصادر کننده اهمهای شرکت
 هیبر پا یکنند. استراتژ نیورود موفق به آن بازارها را تدو یمناسز برا یاستراتژ
افراد  یادیمشترک بنهای . فرهنگ مصرف کننده به ارزشطیبازار و فرهنگ م  اتیواقع

 یتجارب فرهنگ یاست که نقطه تلاق یعرف اجتماع کیگردد. درواقع می بر طیدر هر م 
تنها مصرف اجناس و کالاها است. مفهوم فرهنگ مصرف کننده نه  یو منابع اجتماع

با  انیمشتر لکه شامل ن وه تعام ردیگمی در بر زیرا ن ستهیو تجارب زها تیبلکه هو
 (.2018، 2)پندیو بازار است ها برندها، شرکت

 عاملانتخاب کشور هدف صادرات بستگی به جذابیت بازار هدف دارد که خود از سه 
یک . شده است تشکیل( 1فاصله روانی )شکل فاصله جغرافیایی، فاصله فرهنگی و

است باید در جستجوی کشورهای هدفی باشد که  شدنالمللیبینشرکت که در ابتدای 
( در طی مطالعات تخصصی 2009یوهانسون و والنه ) با آنها کمتر باشد.ها این فاصله

ی با هم کنند با اینکه کشورهایی که قرابت روانی بیشترمی بر روی فاصله روانی بیان
این ا ساس درک کامل باعث نادیده  یدارند توانایی درک بهتری از یکدیگر دارند اما گاه

شود که منجر به شکست می  یاتی بین آن کشورهاهای گرفته شدن برخی تفاوت
 (.2020، 3شود )والنهمی به بازارها اقدامات ورود شرکت

 
 (2009)یوهانسون و والنه،  فاصله تا بازار هدف -1شکل

 

                                                           
1 Yung et al 
2 Pandey 

3 Vahlne 
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دارد.  انیبه رفتار مشتر یدر شکل ده یاتیهر کشور نقش   یفرهنگهای ارزش
و موثر  دیتعامل مف ییو توانا یخارج انیمشتر یفهم درست اقتضاعات فرهنگ ،نیبنابرا

 قیاز طر شانیازهایو پاسخ درست به ن یخارجدرست بازار  یریگبا آنها در هدف
بودن هوش  داراو  بوده یاتی  اریبس رشیخدمت مناسز و قابل پذ ایارائه م صول 

و مصرف کنندگان  انیکمک کننده است. درک مشتر اریراه بس نیدر ا یشناخت یفرهنگ
 یاجتماع ،یروانشناخت یهاعاملاز  یاریبس ریو م صولات مختلف ت ت تاثها از برند

است.  یدهنده درک افراد از برندها، هوش فرهنگ لیاست. بخش مهم تشک یو شخص
مخالف ورود  بایتقر یاز هوش فرهنگ ینییو درجه پا ییگرا یمل یبا درجه بالا یافراد
از هوش  ییبا درجه بالا یبه داخل هستند. برعکس آن افراد گانهیاز فرهنگ ب یزیهر چ
 (.2015 1دین)آنگ و ون هستند ها یفرهنگ گریم صولات د رشیموافق پذ یفرهنگ

،  وزه ی وزه شناخت ؛دارد دیاست که بر چهار  وزه تاک یچارچوب یهوش فرهنگ
. (2020و همکاران،  2)راندریانسولو یو  وزه رفتار یزشی،  وزه انگیفراشناخت

است،  یاستراتژ نییو تع یریادگیهر فرد در تفکر و  ییشناخت و فراشناخت توانا
 یشخصهای با ارزش ییو اعتماد به نفس و همسو یبه خودکارآمد زهیاصول  وزه انگ

 رییو تغ لیتعد یبراها از مهارت یکسریو  وزه رفتار درباره دارا بودن  گرددیفرد برم
 یریادگیبه  یشناخت «یهوش فرهنگ» .دیگومی مختلف سخنهای طیرفتار در م 
 کیمختلف اشاره دارد. درواقع شناخت های و قراردادها در فرهنگها وهیهنجارها ، ش

به  «یفراشناخت یهوش فرهنگ». استها فرهنگهای و تفاوتها فرد درباره شباهت
 ندیفرا جادیمانند ا یفرهنگ نیتعاملات ب نیخودآگاه در ب یفرهنگ یاز آگاه یسط 

 یهوش فرهنگ». مشاهدات اشاره دارد قیخود از طرهای و اصلاح دانسته یریادگی
و کارکرد در  یریادگیبسمت  زهیو انگ یتوجه، انرژ تیهدا تیبه قابل «یزشیانگ

قادر است خود را با فرهنگ  نکهیفرد به ا نانیاشاره دارد. اطم دیجد یفرهنگهای تیموقع
 یدر ارائه اقدامات کلام ییبه توانا «یرفتار یهوش فرهنگ». و در نهایت دهد قیتطب دیجد
 .مختلف اشاره داردهای مناسز در هنگام تعامل با افراد از فرهنگ یرکلامیو غ

کنند: توانایی می گونه تعریف کریستوفر ارلی و الین موساکوفسکی هوش فرهنگی را این
پی بردن به خصوصیات رفتاری یک جامعه از طریق مشاهده رفتار یک گروه )ارلی و 

(. البته رفتارهای مختص این گروه و نه خصوصیات رفتاری 2004،  3موساکوسکی
مشترک در جهان. برطبق نظر آنها، هوش فرهنگی بهبود قابل توجهی برای رویکردهای 

کند و به جای یک می کنونی است زیرا که یک رویکرد یکپارچه برای آموزش ارائه

                                                           
1 Ang & Van Dyne 
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پارچه سازگاری فرهنگی رویکرد مقطعی و منطقه ای براساس یک مدل روانشناختی یک
کند که در مقایسه با هوش هیجانی و اجتماعی، هوش فرهنگی می است. وی همچنین بیان
 شود. ارلی همچنینمی های فرهنگی بر تعاملات بین فرهنگیعاملشامل میزان تاثیر 

فرهنگی جدید نیست بلکه توانایی های نویسد هوش فرهنگی فقط یادگیری موقعیتمی
 کند است. می بیند و تجربهمی چوب فکری جدید برای درک هر آنچه که اوایجاد یک چار
 تیفراتر از ظرف یزیچ یاندازد که هوش فرهنگمی را جا دهیا نیا (2009)1هاوارد گاردنر

آنگونه که در  یتوان به هوش شناخت یکه توان بالقوه انسان را نم نیاست، ا یشناخت
 یگریرا فرم د یتوان هوش فرهنگمی کرد.شود م دود می فیو تعر فیجامعه توص
های تیخود در موقع یراهبر ییآن توانا نکرد که افراد با دارا بود انیاز هوش ب

 و متضاد را دارند.  یناشناخته فرهنگ
عنوان نوعی هوش و نه ه برای مفهوم سازی هوش فرهنگی ب و همکاران توماس

رفتار هوشمندانه )رفتار مناسز شایستگی بین فرهنگی بین هوش )دانش و مهارت( و 
این نکته تاکید داشته اند که هوش  اند. درواقع بربرپایه دانش و مهارت( تفاوت قائل شده

گیرد و نه آنچه را در برها مشترک و مشابه در بین فرهنگهای فرهنگی باید تمام جنبه
فرهنگی را در هوش (. آنها 2015، 2متفاوت است )توماس و همکارانها که بین فرهنگ

 بررسی فرهنگیهای مراقبت فرهنگی و های، مهارتقالز سه متغیر دانش فرهنگی
 . اندکرده

ارائه کردند که  مولفه ستیشامل ب ی( پرسشنامه چهار عامل2007آنگ و همکاران )
شواهد که هوش  نیدارد. آنها با آوردن ا یاز هر چهار وجه هوش فرهنگ یسوالات
 تیو شخص یمثل هوش عاطف یفردهای جنبه ریبا سا یو تجرب یاز نظر مفهوم یفرهنگ

رابطه هر چهار  یچگونگ شیبا آزما نی. همچنندمدل خود پرداخت دییمتفاوت است، به تا
آن را نشان دادند.  یفرهنگ نیب ی اصل، اثربخش جیو نتا گریکدیبا  یوجه هوش فرهنگ

قدرت  یهوش فرهنگ یو رفتار یتفراشناخهای به عنوان مثال آنها نشان دادند که جنبه
با قدرت  یموثر ابطهر یو فراشناخت یجنبه شناخت ایکند و می ینیبشیرا پ فهیانجام وظ

 یهوش فرهنگ یو رفتار یزشیجنبه انگ نیدارد. همچن یو قضاوت فرهنگ یریگ میتصم
و همکاران  توماس فرد دارد. شیو آسا یفرهنگ یبا قدرت جذب و سازگار یرابطه مثبت

سه وجه دانش،  هیارائه کردند که بر پانیز  یاز سنجش هوش فرهنگ یگری( مدل د2012)
 نانیاطم تیاز قابل شیمدل در آزما نیکه ا یبود. در  ال یمهارت و فراشناخت فرهنگ

آنها  نیکم از آن شد. بنابرا الیخاص آن باعث استق یدگیچیبرخوردار بود اما پ یخوب

                                                           
1 Howard Gardner 2 David Thomas et al 
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ارائه کردند که  یاز مدل سنجش هوش فرهنگمولفه کوتاه شده ده فرم  2015در سال 
 انیب نیداشت. آنها همچن یسه جنبه دانش، مهارت و فراشناخت فرهنگ هیبرپا یسوالات

 یفرهنگ یمانند سازگار یفرهنگ نیبر روابط ب یمنشا اثربخش یکردند که هوش فرهنگ
عملکرد  یمختلف و ارتقاهای فرهنگ از یتوسعه روابط بلندمدت با افراد ،یو اجتماع
 است.  یچند فرهنگ یکار طیدر م 

آنگ و همکاران با آزمایش چگونگی رابطه هر چهار وجه هوش فرهنگی با یکدیگر و 
ه کمثال آنها نشان دادند  براینتایج  اصل، اثربخشی بین فرهنگی آن را نشان دادند. 

کند می وظیفه را پیش بینی فراشناختی و رفتاری هوش فرهنگی قدرت انجامهای جنبه
و یا جنبه شناختی و فراشناختی رابطه موثری با قدرت تصمیم گیری و قضاوت فرهنگی 
دارد. همچنین جنبه انگیزشی و رفتاری هوش فرهنگی رابطه مثبتی با قدرت جذب و 

 (.2007سازگاری فرهنگی و آسایش فرد دارد )آنگ و همکاران، 
( ضمن اشاره به نظریه شناخت اجتماعی، 2021) 1پائولوتزوروبنز . پژوهش نهیشیپ

در بازار صادراتی از طریق فهم ها ارتقای هوش فرهنگی مدیران شرکت بر تاثیر مثبت
و تهدیدات و ارتقای انعطاف ها درست نیاز مشتریان فرامرزی، شناخت به موقع فرصت
شود که هر فرد می قابلیتی گفتهپذیری شرکت تاکید دارد. در نظر وی هوش فرهنگی به 

زند. می با فرهنگ متفاوت دست به اقدام و مدیریت موثرهایی با دارا بودن آن در م یط
در ها وی معتقد است که هوش فرهنگی تاثیر مثبتی بر تصمیم گیری مدیران شرکت

و نوآور بودن در بازارهای ها دارد و به آنها در کشف فرصتالمللی بینبازارهای 
 کند.می مختلف جهانی کمک موثری

مک تواند به تجار کمی یدو استراتژ قیاز طر یکه هوش فرهنگ کندیم انی( ب2018) یپند
. یمشتر ازیخواست و ن هیو دوم: رفتار فروش بر پا یقیکند. اول : رفتار فروش تطب

 ینشان دادن م صول برا یفرد است در کاربرد ییدر واقع توانا یقیرفتار فروش تطب
 یمشتر یاست که فرد برا ی الت یخواست مشتر هیو رفتار فروش بر پا یمشتر ازین

 یمشتر ازین هینشان داد که رفتار فروش بر پا قاتیکند. ت قمی جادیارزش افزوده ا
 یبرا یسازمانهای از آموزش ،یهوش فرهنگ اتیاز خصوص یریرپذیعلاوه بر تاث

 ییابه توان شتریب یقیکه رفتار فروش تطب یدر  ال ردیپذمی ریتاث زین یمواجه با مشتر
 وابسته است. یهوش فرهنگ یفرد بخصوص جنبه رفتار

آموزشی تجربی برای دانشجویان و های ( با برگزاری دوره2011)2مک ناب و همکاران
بررسی تاثیر این دوره بر روی هوش فرهنگی آنها متوجه شدند که تماس مستقیم 
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فراشناختی و های مختلف با یکدیگر تاثیر بسزایی بر روی جنبههای افرادی از فرهنگ
( به بررسی تاثیر رویارویی فرهنگی بر 2008رفتاری هوش فرهنگی آنها دارد. کرون)

روی هوش فرهنگی دانشجویان پرداخت و این هوش را برپایه نوع، عمق و وسعت 
هنگ متفاوت در تجربه آنها بررسی کرد. عمق یا نوع قرار گرفتن در معرض یک فر

 الات مختلف با یکدیگر متفاوت است. به هنگام ت صیل یا کار در م یطی با فرهنگ 
. اما به  یابدمی متفاوت هوش فرهنگی در مقایسه با یک سفر تفری ی ارتقای بیشتری

 هر ال همان مواجه کم و کوتاه با فرهنگ غریبه و برخورد با افرادی از فرهنگ دیگر

 رتقای هر چهار جنبه هوش فرهنگی دارد.تاثیر مثبتی بر ا

گذارد. می ریتاث یافراد در مورد اهداف اتخاذ یباورها یبر رو یاجتماعهای تیهو
 تیوآنها را تق یاجتماع تیراغز هستند که هوهایی میافراد به انجام کارها و اتخاذ تصم

به شناختن  شتریبرخوردار هستند ب یجهان تیاز هو ییکه از درجه بالا یکند. افراد
 است که یروانشناخت ریمتغ کی نیهمچن یجهان تی. هوندشومی زیترغها فرهنگ گرید

ستفاده هدف مورد ا انیمشتر یدسته بند یبراالمللی بین ابانیتواند توسط بازارمی
اشد بتواند متفاوت می یجهان تیسطوح مختلف هو لیکه رفتار آنها به دل رایز ردیقرار گ
 .(2020 نی)کاتل
هستند  گریکدی ال مرتبط با  نیدر ع یدو مقوله جدا ول یو هوش فرهنگ یجهان تیهو
 ریوجود دارد. تاث یهش فرهنگ یزشیو جنبه انگ یجهان تیهو نیب یارتباط قو کیو 
 ریتاث نیهمچن یزشیو انگ یجنبه فراشناخت شیفرد بر افزا یم ل تیهو یکنندگ لیتعد
 ،یفراشناختهای جنبه یدر آن بر ارتقا یفرهنگهای کشور و ارزش یکنندگ لیتعد

شود می نکته را متذکر نیفرد ا یجهان تیهو زانیو م یهوش فرهنگ یزشیو انگ یشناخت
 ائز  اریبس یچند فرهنگهای طیدر م  یفرد بر نوع تعامل و یمل یفرهنگ نهیشیکه پ
 .(2018ارز  میو مر 1است )افرت شوکف تیاهم

( آزمون قبل و بعد را 2014فردی هوش فرهنگی، وارلا و گاتلین )های در بررسی جنبه
در درجه اول بر روی جنبه شناختی المللی بینبه اجرا گذاشتند که نشان دهند هر تجربه 

گذارد و تنها جنبه فراشناختی هوش فرهنگی است که متاثر از می هوش فرهنگی تاثیر
( ضمن تایید تاثیر مواجهه با 2013)2همکاراناست. لی و المللی بینطول مدت تجربیات 

کند که جنبه می بر ارتقای هوش فرهنگی بیانالمللی بینفرهنگ بیگانه و تجربیات 
یابد. آنها می شود و ارتقامی انگیزشی فرهنگی هم از مواجهه با فرهنگ غریبه متاثر
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ز تجربیات همچنین معتقدند که جنبه رفتاری هوش فرهنگی کمترین تاثیر مستقیم ا
 پذیرد.ها مینسبت به سایر جنبهالمللی بین

 شدنالمللیبینشکست  ای تیدو عامل را در موفق قیت ق ی( در ط2018) 1نیفخرالد
 زانیو دوم مها مالکان شرکت ایو  رانیمد یهوش فرهنگ یکیداند . می لیدخها شرکت
 دیتاک ی. ویهدف صادرات یدرباره بازارها یبه اطلاعات بروز و کاربرد یدسترس

آموزش و استخدام  قیاز طرها شرکت رکنانو کا رانیمد یهوش فرهنگ یکند ارتقامی
 ازمندیبه اطلاعات بروز ن یدسترس یبراها که شرکت یافراد مستعد ممکن است در ال

 نیارتباطات ب قیگذاران امر صادرات هستند تا به آنها از طر استیو سها کمک دولت
 لازم را ارائه دهند.های داده هادولت

فردی و شخصیتی و تاثیر آنها بر هوش فرهنگی افراد های برخی ت قیقات به تفاوت
های کنند که هوش فرهنگی با مدل ویژگیمی ( بیان2007پرداخته اند. آنگ و همکاران )

در رابطه است ولی درعین  ال با آن متفاوت است. این مدل  "پنج بزرگ"شخصیتی 
ان تشکیل شده از استقبال از تجربه جدید، مسئولیت پذیری ، برونگرایی، سازگاری و رو

رنجوری. استقبال از تجربه جدید به معنای تمایل فرد به ماجراجویی خلاق بودن و 
هوش فرهنگی های خیال پردازی تنها ویژگی شخصیتی است که قابلیت پیش بینی جنبه

به کند. سازگاری جنمی نبه فراشناختی را پیش بینیرا در خود دارد. مسئولیت پذیری ج
کند.. ویژگی می کند و برونگرایی جنبه انگیزشی را پیش بینیمی بینیرفتاری را پیش

کند. شخصیت هر فرد به دلیل می شخصیتی هر فرد به درک او از م یط کمک
ست. متفاوتی که دارد به یک عامل مهم و تعیین کننده تبدیل شده اهای ویژگی
هر فرد های و نگرشها جسمانی، افکار، عواطف، رفتارها، عادات، خواستههای ویژگی

با فرد دیگر متفاوت است. صفات شخصیتی هر فرد بر روی تعاملات وی با افرادی از 
 فرهنگ غریبه تاثیرگذار است. 

های ت قیقات اخیر نقش هوش فرهنگی بر روی سه  وزه، شرکای بین المللی، شرکت
)توماس و همکاران  کوچک و متوسط را بررسی کرده استهای ر کننده و شرکتصاد
(. وجهه فراشناختی هوش فرهنگی رهبر هر شرکت رابطه مثبتی را بین ظرفیت 2015

کند. این پدیده به این دلیل است که رهبرانی می جذب شرکت و نوآوری شرکت برقرار
کنند و تمایل می جدید را جذب هایبا هوش فرهنگی فراشناختی بالا بیشتر فرصت

بیشتری به کشف دانش جدید در م یط خارجی دارند. همچنین با بررسی رابطه بین 
کوچک و متوسط و عملکرد شرکت به این نتیجه های هوش فرهنگی بنیان گذاران شرکت

                                                           
1 Fakhreldin 
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رسیدند که هوش فرهنگی هر بنیان گذار رابطه مثبتی با رفتار صادراتی آن شرکت 
کننده کنندگان، تعیینیان خارجی و تامینتوانایی برقراری ارتباط با مشتر قع،در وادارد. 

 عملکرد صادراتی شرکت دارد.
بازارهای مختلف باعث افزایش درک فرد و پایه دانش وی از مفاهیم فرهنگی تجربه 

المللی بینکند که اختلافات فرهنگی در روابط کاری می مختلف شده و مبنایی را ایجاد
دلالت بر این دارد که فرد در معرض المللی بینتواند با اطمینان مدیریت کند. تجربه می را

کسز و کاری مختلف قرار گرفته است. از ضروری ترین اقدامات های و م یطها فرهنگ
هر شرکت قبل از ورود به بازار فراملی، جمع آوری اطلاعات در خصوص بازار هدف 

مالی و لجستیکی، هر شرکت به های کنار امکان سنجیبرای ورود قدرتمند است. در 
شدت نیازمند سنجش فرهنگ جاری در بازار هدف و همچنین بکارگیری افرادی برای 
درک درست و برقراری ارتباط با مشتریان بازار هدف برای کاهش ریسک شکست 

اب ا تمالی است. همانند ضرورت انتخاب استراتژی ورود مناسز به بازار هدف، انتخ
 افراد مناسز برای برقراری ارتباط موثر و پیشبرد اهداف شرکت ضروری است. 

جمهوری اسلامی ایران های ( که در مورد رایزنان سفارت خانه1391در پژوهش آشنا )
در کشورهای مختلف انجام شد، نشان داده شد که جنبه شناختی هوش فرهنگی این 

کمترین امتیاز به جنبه رفتاری هوش فرهنگی رایزنان در وضعیت مطلوبی قرار دارد اما 
هوش فرهنگی در افراد و تاثیر رفتارشان های آنان اختصاص پیدا کرد. ارتقای مولفه

به المللی بینصادراتی در بازارهای های چند فرهنگی بر نفوذ شرکتهای در م یط
ارائه درستی شناسایی نشده است، لذا انجام پژوهشی جهت شناسایی عوامل موثر و 

 .است یضرورالمللی بینراهبرد مناسز جهت ارتقای هوش فرهنگی در تعاملات 
 پژوهش شناسیروش

 نیتر ییکی از اصلاست.  این ت قیقروش رویش نظریه )داده بنیاد( روش پژوهش 
. این ابزار گردآوری استمصا به  ،یفیدر پژوهش کها ابزارهای جمع آوری داده

آورد و با کمک می تماس مستقیم با مصا به شونده را فراهمامکان برقراری ها داده
ها ها، علایق و آرزوهای آزمودنیها، نگرشتر ادراکتوان به ارزیابی عمیقآن می

از آنها را  یکیپرداخت. سه قالز مصا به وجود دارد که پژوهشگر بنا بر ضرورت 
مصا به  ه،افتیکند: مصا به ساختار می خود انتخاب قیانجام ت ق یبرا
 طریق از پژوهشهای داده . جمع آوریمصا به بدون ساختار افته،یساختارمهین

 تأثیرگذار و گذاران مطلعسیاست و کارآفرینان از نفر 15 با یافته ساختانیمه مصا به

 که شناسیهمچنین مب ث روانشناسی و جامعه گذاری،امر صادرات و سیاست در

خاطر نشان کرد که هر  دیبا .(1پذیرفت )جدول صورتمرتبط با هوش فرهنگی بودند 
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شروع و جهت دادن به آن است و در  یدرواقع برا ستیمصا به به سوالات وابسته ن
 کند. رییتغ ،یمصا به قبلهای تواند با توجه به دادهمی هر مصا به

 شدند: دهیانجام مصا به برگز یبرا رینمونه سوالات ز
 یالمللنیدر تعاملات ب تیساز موفقنهیرا زم یواملعبراساس تجربه خود، چه  .1

 د؟یدانمی
در بازار  تیموفق یبرا یرانیا یصادراتهای بر سر راه شرکت یموانع اصل .2

 ست؟یچ یفرامل
ساز شکست صادرات  نهیرا زم یبا دانش فرهنگ ییتا چه اندازه عدم آشنا .3

 د؟یدانها میشرکت
در تعاملات و رفتاری و فرهنگی  اتیتوجه به جزئدر خصوص نظر شما  .4

 ست؟یو شکست آن رابطه چ تیدر موفق ی و اثر آنمذاکرات خارج
معرف فرهنگ کشور  ر،یبعنوان سف ی رام صول صادراتهر تا چه اندازه  .5

 د؟یدانمی صادر کننده
در ها شرکت یهوش فرهنگ تیتقو یرا در راستاهایی استیدولت چه س .6

 اعمال کند؟ دیبا شدنالمللیبینجهت 
 منابع موجود در موضوع پژوهش و برای تکمیل آنها، از خبرگان در کنار مصا به با

 .ادامه یافتها مرتبط نیز استفاده شد و تا  د اشباع داده فضای مجازی در
 شوندگانمعرفی مصاحبه -1جدول

 سوابق مرتبط شغل رتبه علمی 

 دکتری روانپزشکی بالینی 1
علوم پزشکی استادیار دانشگاه 

 تهران

پژوهشگر و مولف در  وزه روانشناسی 

 بالینی

 دکتری اقتصاد 2
مدیر گروه  قوق موسسه مطالعات 

 بازرگانیهای و پژوهش

پژوهشگر ارشد دفتر نمایندگی تام الاختیار 

 تجاری ایران

3 
کارشناس ارشد مدیریت 

 بازرگانی

مدیرکل دفتر توسعه صادرات 

 سازمان توسعه تجارت

مدت ه بازرگانی ایران در چین ب رایزن

 سال4

 دکتری اقتصاد 4
مشاور امور بین الملل و توافقات 

 تجاری سازمان توسعه تجارت

سرپرست گروه مذاکرات ایران با ات ادیه 

 اوراسیا

 صادرات به چندین کشور موسس زیتون آرشیا دکتری اقتصاد بین الملل 5

 دکتری مهندسی برق 6
 هیئت علمی دانشگاه

 علم و صنعت

سرپرست مرکز مطالعات راهبردی و بین 

دانشگاه  الملل فناوری اطلاعات و ارتباطات

 علم و صنعت

 مدیرکل باران تلکام / فناپ دکتری  قوق بین الملل 7
سازمان فناوری اطلاعات  مدیرکل  قوقی

 ایران

8 
 دکتری کارآفرینی

 بین الملل
  وزه کارآفرینیپژوهشگر  یونسکو دبیر باشگاه کسز و کار
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 دکتری بازاریابی 9
مدیر توسعه و بازاریابی شرکت 

 ناب استیل

مشاور مدیریت در ورود به بازارهای جدید 

 ناب استیل

10 
دکتری مدیریت کسز و 

 کار

 بنیانگذار

 موسسه فراکوچ

 رفه ای کوچینگ کسز و های مدرس دوره

 کار

 کارشناس ارشد مکانیک 11
و کار تولیدکننده ملزومات کسز 

 خیابانی

صادرکننده چندین کیوسک فست فود به 

 قطر

12 
کارشناس ارشد 

 توانبخشی شناختی
 طرا ی ابزارهای توانمندسازی شناختی مدیر رسانه شتابدهنده کاگنوتک

13 
کارشناس ارشد مدیریت 

 بازرگانی

تزئینی های مدیر بازرگانی شیشه

 کردستان

 مسئول صادرات به

 اقلیم کردستان عراق

 مدیر شرکت کیفیت آیسان پارسیان کارشناس ارشد مدیریت 14
های مشاور تجاری و کیفیت به شرکت

 صنعتی از جمله عقاب افشان

15 
کارشناس ارشد مدیریت 

 بازرگانی

مدیر ارتباطات شرکت آوای موفق 

 ایرانیان
 بین المللیهای برگزار کننده نمایشگاه

 
 داده ها تحلیل

اولیه های انتخاب شده و در قالز دادهها متون  اصل از مصا بهابتدا جملات کلیدی از 
شود. می کلی تر بعنوان کدهای باز استخراجهای شوند و از آنها مفهوممی دسته بندی

ه بخام پالایش شده و مفاهیم برتر های در مر له بعد کدهای باز استخراج شده از داده
سازی و بهبود م قق سعی در یکپارچهگیرند. در مر له بعد، می عنوان مقوله شکل

 نظریه دارد.های در جهت رسیدن به پایهها مقوله
 تاملها مفهوم پردازی یا کدگذاری شامل دو فرایند است: زمانی که در بخشی از داده

کنیم تا معنی م وریشان را دریابیم، مشغول رمزگشایی هستیم و زمانی که کد می
به عبارت کنیم. می زنیم رمزگذاریمی و بر آن برچسز کنیممی مناسبی برای آن تعیین

و اسناد و مدارک بر اساس ارتباط ها بهتر در این نوع کدگذاری مفاهیم درون مصا به
شود می انیب یدر طول هر مصا به جملات. شوندمی با موضوعات مشابه طبقه بندی

 یکدگذار انیسطح اول در نظر گرفته شوند. پس از پا یتوان به عنوان کدهامی که قطعا
به عنوان کد استخراج شده که ممکن است با  یدیجمله کل یهر مصا به تعداد هیاول

 ییز کدهایترت نیباشند. بد کسانی ییاز ل اظ بار معنا گریدهای مصا به یدیجملات کل
به  یتر یانتزاع یشوند تا معنامی متصل گریکدیمشابه هستند به  یمعان یکه دارا
و مرور  یبازخوان 1ودایبا استفاده از نرم افزار مکس کها مصا بههای صوت .دیدست آ

در  شوند. شیشود تا در مرا ل بعد پالامی از آنها استخراج هیباز و اول یمجدد و کدها

                                                           
1 MAXQDA 
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تا ها ینشان داده شد. انجام مصا به و اقدام به کدگذار هیاول ی( نمونه کدگذار2)جدول
 .داردادامه  یبه اشباع نظر دنیرس

 نمونه کدهای باز -2جدول
 کد باز )مفهوم( متن شناسه

D01 توجه به فرهنگ رفتاری ، آن چیزی است که رفتار میکنیمفرهنگ چیزی که بیان میکنیم نیست 

D02 گفتگو کلید  ل اختلافات مجادله در تعاملات و مذاکرات به  ل اختلافات کمکی نمی کند 

 

D03 

رعایت جزئیات به اندازه کلیات و  تی گاهی بیشتر ، در روابط تجاری 

 و سیاسی کارگشا بوده است

 اهمیت جزئیات

 در روابط

 

D04 

 بواسطه م ل زندگی از بچگی با تجار مختلف برخورد داشتم و دقت

 کنندمی کردم که چهمی

توجه و مشاهده 

 هوشمندانه

 

D05 

ایجاد دوگانگی رفتاری میشه ، چیزی وجود تعارف در فرهنگ ما باعث 

 که من در اروپا و امریکا ندیدم

تفاوت فرهنگ کاری و 

 رفتاری

 
و منابع دیگر استخراج ها کد باز یا اولیه از مصا به 50در این پژوهش پس از آنکه 

 ردباید فکر ک لذارسد. می و تمایزات بین همین مفاهیمها نوبت به کشف مشابهتشد، 
 لذا هر چند مفهومی. دیگر قرابت معنایی بیشتری دارندیککه کدامیک از این مفاهیم با 

 دهند. می شوند و تشکیل مولفهمی دادهدیگر نزدیکتر باشند، در یک دسته قرار یککه با 
چه ربطی ها ولفهرسد که ببینید بین ممی نوبت به این شدند،شناسایی ها ولفهوقتی م

شود می با برخی دیگر رابطه جزء و کل دارند؟ آیاها ولفهخی از این موجود دارد. آیا بر
گفت برخی از آنها  کم بستر و زمینه ای را دارند که شرایط را برای شکل گیری برخی 

د که آیا بین رباید تامل کها ولفهبعد از تفسیر روابط بین هر دو م کنند؟می دیگر فراهم
ن بی ای رابطه چنین به زمانی که م قق هر یر.این روابط انسجام وجود دارد یا خ

و ها ( مولفه3کلی تر استخراج کرد. در )جدولها توان از آنها مقولهمی رسیدها ولفهم
 .استخراج شده نمایش داده شده استها مقوله

 )کدگذاری محوریها و مقولهها مولفه -3جدول
 مقوله ها مولفه ها

 ویژگی ذاتی
 فردیهای شایستگی

 ویژگی اکتسابی

 ارتقای فردی
 انگیزه درونی

  مایت از دوست داشتنی ها
 اقدامات خود

 تجربه فردی
 اقدامات دیگران نسبت به خود
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 سیاست گذاری کلان
 عوامل م یطی

 بخت و اقبال
 آموزش بازرگانی

 آموزش تخصصی
 آموزش فرهنگی

 

پالایش سازی و که یکپارچهگیرد پژوهش شکل نظریه به خود میهای زمانی یافته
به یکدیگر پیوسته شوند و طرح نظری بزرگتری را ها صورت گیرد و مقولهها مقوله

 مفهوم که قدرت توضیح دهندگی دارد  ول یکها مقوله ،شکل دهند. در یکپارچه سازی
 یپرداز هیمر له نظر نیمهمتر ینشیگز ای یانتخاب یدرواقع کدگذار شوند.می مرتز

دهد و آن روابط می موارد ارتباط ریرا با سا یم ورهای است که در آن م قق مقوله
دارند  یبه بهبود و بازنگر اجیکه ا تهایی ارائه کرده و مقوله تیروا کیرا در چارچوب 

و براساس ها مقوله نیارتباط ب یبرقرار لهیم قق به وس قت،یکند. در  قمی را اصلاح
در د. کنمی نقل یداستان گریبه عبارت د ایخلق کند  یریکوشد تصوها میارتباط نیا

شده  کشفهای سازی مقوله در کدگذاری انتخابی با یکپارچه م قق ،پژوهش  اضر
بردن از تکنیک و با بهره هاصلی و فرعی را شناسایی کردهای مقوله ،هااز تمام مصا به

 پردازد.می نوشتن خط سیر داستان به تدوین نظریه
 در این پژوهش، به این نتیجهها مصا بههای با توجه به ت لیل داده. مدل پارادایمی

رسیم که میزان هوش فرهنگی در افراد به عوامل متعددی بستگی دارد که شناسایی می
های آنها لازمه رسیدن به راه  ل مناسز برای تقویت هوش فرهنگی در افراد و شرکت

مستقیم بر امل به طور مستقیم و برخی بطور غیریکسری عوایرانی است. در این میان 
گذارند. ویژگی می مقوله م وری پژوهش که میزان هوش فرهنگی در افراد است تاثیر

کند، شخصیت هر فرد به دلیل می شخصیتی هر فرد به درک او از م یط کمک
ست و بر روی متفاوتی که دارد به یک عامل مهم و تعیین کننده تبدیل شده اهای ویژگی

به عنوان ها تعاملات وی با افرادی از فرهنگ غریبه تاثیرگذار است. این ویژگی
تمایل فرد به دانستن و آشنایی با م یط فرهنگی بیگانه و یا های علّی، پایههای مقوله

وارد کردن کسز و کار خود به م یط تجاری پرریسک هستند. در واقع وجهه انگیزشی 
ان  یاتی ترین بخش بالقوه در تسهیل فرایند سازگاری افراد و هوش فرهنگی به عنو

 شود.می غلبه بر مشکلات پیش رو تلقی
شود که بیشتر می فردی شروع -واضح است که انگیزه بین المللی، از دیدگاه شناختی
گیرد، بنابراین تمایل فرد به می از هویت فرهنگی و پیشینه خانوادگی فرد سرچشمه

و کسز دانش جدید، زمینه در دیدگاه فرهنگی او و جامعه ای که او ها تجربه ناشناخته
مشتمل بر شناخت  یهوش فرهنگ یجنبه شناختدر آن رشد یافته است دارد. 
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های ارزش ،یمذهب دیعقا ،یاجتماع یهنجارها ،یو قانون یاقتصادهای ستمیس
 یفرهنگنیدر تعاملات ب یدانش ستون اصل نیاست. کسز ا گریو زبان د یشناختییبایز

رهبر  ای ریهر مد ینهادها و آداب برا ،یشامل معانها ستمیتوجه به س زیرااست 
 .است یضرور

چیزی که در فرایند انجام مصا به با کارشناسان و افراد دخیل در امر کارآفرینی و 
صادرات مکررا به آن اشاره شد، شرایط م یطی  اکم بر کشور مانند موانع صادرات 

های گیر داخلی و همچنین ت ریمپولی و بانکی و قوانین دست و پا مانند مشکلات
ایرانی است که مانع وصل شدن کارآفرینان های خارجی نسبت به م صولات و شرکت

ایرانی به زنجیره تجارت جهانی شده است. این موانع، دانش و تجربه فرهنگی نسبت به 
فرایندی ها شرکت شدنالمللیبینا که فرایند دهد چرمی را بشدت کاهشها دیگر فرهنگ

ای است و تجربه قابل دستیابی در بازارهای مختلف باعث افزایش درک منظم و مر له
کند که می فرد و پایه دانش وی از مفاهیم فرهنگی مختلف شده و مبنایی را ایجاد

 .مدیریت کندتواند با اطمینان می راالمللی بیناختلافات فرهنگی در روابط کاری 
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گذاشته و منجر به بروز  ریتأث دهیپد نیا است که بر یو اتفاقات دادهایرو ،یعلّ طیشرا
 ندیاست که اساس فرآ یادهیاز پد یصورت ذهن کی یمقوله محور .شوندیآن م

 دهیشود که بسترساز وقوع پدمی اطلاق یطیبه شرا ،یانهیزم طیشرا پژوهش است.
است که راهبردها و اقدامات ت ت آن به  یطیروند. درواقع شرامی به شمار یمرکز

است که  یطیم  طیسلسله شرا کینشانگر  یطیم  طی. شراپردازندیم دهیاداره پد
 یی، راهبردهاراهبردیمقوله . دهندمی قرار ریرا ت ت تأث ی( اصلی)ها استیس یاجرا
دهد. درواقع راهبردها و می را ارائه یم ور ی دهیکنترل، اداره و برخورد با پد یبرا

های مقوله .ندینمایمدل کمک م یهستند که به طرا  ییهاها و کنشاقدامات، طرح
 یمرکز دهیجهت اداره و کنترل پد ایو  اصل راهبردها در مقابله با و  جهینت پیامدی

تحقیقمدل  -3شکل  

 

 مقوله محوری

هوش فرهنگی افراد در  

 تعاملات تجاری بین المللی

علّیهای مقوله  

 خلاق بودن،

 برون گرایی،

 توجه و پیگیری،

 تمایل به ماجراجویی

ایهای زمینهمقوله  

حس وطن پرستی، سطح رفاه کودکی ،ریشه شغلی ،تربیت خانوادگی  

 

محیطیهای مقوله  

های خارجی، تفکر حاکمیت، وضعیت جغرافیایی قوانین داخلی، تحریم  

 راهبردها

)اطلاعات  . آموزش بازرگانی1

بازار، اطلاعات مالی و 

قرارداد، قوانین تجارت 

 جهانی(

)اصول و  . آموزش فرهنگی2

فنون مذاکره، فرهنگ جامعه 

 هدف، طرا ی م صول(

های لازم . فراهم کردن زمینه3

  اکمیتتوسط 

 پیامدها

ارتقای عملکرد 

سازمانی، بهبود 

ارتباطات فردی، 

ارتقای تعاملات 

 تجاری
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مشهود و  رگذاریتاثهای یشامل خروجها امدی( هستند. درواقع پی)مقوله م ور
 گردد.می جادیمدل ا یاست که در اثر طرا  ینامشهود

 
 پیشنهادگیری و نتیجه

این پژوهش هستند. با توجه در ابتدای این مقاله دو سوال اساسی مطرح شد که م ور 
گونه پاسخ  توان این دو سوال را اینمی و مدلی پارادایمی  اصل از پژوهشها به داده
 داد:
 ت قیق چیست؟های موثر بر هوش فرهنگی براساس یافتهها . ساختار مقوله1

علّی، شرایط و خصوصیات فردی ای هستند که تاثیر مستقیم بر پدیده م وری ها مقوله
ش را دارند. خلاق بودن، برون گرایی، توجه و پیگیری، تمایل به ماجراجویی، چهار پژوه

سوی تجربه فضایی جدید و شروع کاری جدید ه عنصری هستند که هریک، فرد را ب
بواسطه م ل زندگی از "دهند. یکی از افراد مصا به شونده عنوان کرد که می سوق

. صفات شخصیتی "کنندمی کردم که چهیم بچگی با تجار مختلف برخورد داشتم و دقت
هر فرد بر روی تعاملات وی با افرادی از فرهنگ غریبه تاثیرگذار است. بعنوان مثال 

تواند ارتباط برقرار کند، در الی که فرد درونگرا با چالش می فرد برونگرا به آسانی
فراد جدی در برقراری ارتباط مواجه است. افراد مشتاق کسز تجربیات جدید و ا

پذیر گرا، عمدتا دارای هوش فرهنگی بالایی هستند. افراد وظیفه شناس و مسئولیتبرون
دیگران دارند. افراد سازگار های اطلاعات بیشتری درباره فرهنگ ها، هنجارها و ارزش

اجتماعی دارند. در واقع این عناصر فردی های و غیرعصبی تمایل به برقراری رابطه
 اقدام فرد به تغییر شرایط خود است.  موتور م رک و انگیزه

ای، شرایطی هستند که زمینه ساز رشد و پرورش خصوصیات فردی در زمینهها مقوله
افراد هستند. شرایطی مانند تربیت خانوادگی، سطح رفاه دوران کودکی، ریشه شغلی 
خانوادگی و  س وطن پرستی، عناصری هستند که در کیفیت تمایل فرد و درک او از 

نسل قبل اجداد من در  3از  " ای دیگر عنوان شدرند. در مصا بهم یط اطراف تاثیرگذا
 ."این کار بودند، من بجای شروع کار دیگه از صفر، همون کار خانوادگی رو نوین کردم

م یطی، شرایط م یطی در این ت قیق اشاره به م یط کلان و  اکمیت دارد و ها مقوله
توان گفت بسترساز شرایط زمینه ای و علّی می ی است کهقدرت تاثیرگذاری آن به  د

خارجی همگی های تفکر  اکمیت، وضعیت جغرافیایی و ت ریم است. قوانین داخلی،
جزئی از شرایط م یطی هستند. شرایط اقتصادی متاثر از تفکر  اکمیت بر روی کیفیت 

بر روی ها و فرهنگگذارد. میزان تعامل با دیگر ملل می رشد فرد در خانواده تاثیر
تقویت و ارتقای بعد شناختی هوش فرهنگی افراد متاثر است.  تی ارائه راهکار مناسز 
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برای تقویت هوش فرهنگی متاثر از وضعیت م یط کلان ایران است و نمی توان چیزی 
 را که در دنیا رایج است، در ایران به کار بست.

ایرانی متقاضی های شرکتدر  یهوش فرهنگ تیتقو یمناسز برا یراهبردها. 2
 ؟ستیچ صادرات

پذیر شکلهای هوش فرهنگی ساختاری است مفهومی متشکل از مجموعه ای از قابلیت
مختلف تاثیر پذیرند و توسعه یابند. راهبرد اصلی های توانند در تماس با فرهنگمی که

نی، ایجاد فضای و پایه برای بهبود و ارتقای سطح هوش فرهنگی در بین کارآفرینان ایرا
خارجی در ایران است که نیازمند تغییر در های تعاملی و باز برای  ضور شرکت

کلان و کاهش تنش با دیگر کشورها است. راهبرد دوم برگزاری های سیاستگذاری
و کارآفرینان در فاز صادراتی است تا با ها جلسات آموزشی و مشاوره برای شرکت

آشنا شوند. چنانکه ها ز در روابط با دیگر ملل و فرهنگو الزامات مورد نیاها مقوله
مساله یادگیری فرهنگی، در یک "کند که می ( در مقاله خود تایید2017، 1)رابین پش

تعامل و ات اد نوپا بسیار ضروری است چراکه طرفین دارای ابهاماتی هستند که باید 
در رسیدن به فهم  معنی سازی شود. شناخت فرهنگی و دانش زبانی دو عنصر مهم

است و ملیت و رفتارهای متاثر از فرهنگی ملی جزو ها مشترک و کاهش سوءبرداشت
. سومین راهبرد "باشندها میمهم در تعیین کیفیت تعاملات و شراکتهای بندیدسته

صادرکننده است که علاوه بر ارتقای هوش فرهنگی های مختص مدیران دولتی و شرکت
شخصیتی، های صادراتی و تعاملی، به ویژگیهای افرد در  وزه خود، برای بکارگیری

، 2آنها توجه ویژه ای داشته باشند که مطابق با نظر )یان الونالمللی بیندانشی و تجربه 
ثیر غیرقابل انکار دانش کافی و تجربه أکند به تمی ( در مقاله خود است که اشاره2016
المللی. البته با توجه به ارتباط کم ت بینافراد بر روی موفقیت تعاملاالمللی بین

واسطه ت ریم ها، با فقدان جدی در افراد با ه تولیدکنندگانی ایرانی با بازارهای جهانی ب
 روبرو هستیم.المللی بینتجربه 

کند: تمامی ابعاد هوش فرهنگی با می ( که بیان2010) 3ضمن تایید این گفته راکستول
و مفروضات ها دارند و هوش فرهنگی بعنوان سیستمی از توانایییکدیگر رفتار تعاملی 

 است که در آن عنصر فراشناخت فرهنگی نقش مرکزی را در این مفهوم سازی ایفا
کند، باید بیان کرد که عنصر فراشناخت، توانایی ایجاد یک چارچوب فکری جدید می

کند و اقدام به انجام می بیند و تجربهمی برای درک هر آنچه که فرد در م یط بیگانه
عمل متناسز با آن است. اما عنصر دیگری باید م رک و زمینه ساز ایجاد این توانایی 

                                                           
1 Robin Pesch 
2 IIan Alon 

3 Rockstuhl 
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در فرد باشد. مادامی که انگیزه و ا ساس نیاز در فرد برای دانستن فرهنگ جدید و 
تجربه فضای جدید و بروز تغییر در خود متناسز با تجربه جدید، ایجاد نشود، رفتاری 

ناشناخته فرهنگی های ی از درک فرهنگ جدید و توانایی راهبری خود در موقعیتناش
گیرد و ن وه سازگاری می و متضاد پدید نمی آید. چرا که فرهنگ در مغز افراد شکل

شخصیتی و خانوادگی او دارد. در طول های مغز و رشد فکری فرد ریشه در ویژگی
آوری شده از منابع و مصا به با خبرگان،  جمعهای ت قیق با توجه به مشاهدات و داده

ضمن تایید ارتباط کلی ابعاد هوش فرهنگی با یکدیگر، باید بیان کرد که بر خلاف توماس 
داند، نگارنده، می راکستول که بعد فراشناختی را عنصر مرکزی و پایه هوش فرهنگی

ین بعد در سیستم ارلی و آنگ، بعد انگیزشی را پایه و اساس و مهمترهای همانند گفته
هوش فرهنگی یافت چرا که این انگیزه و تمایل است که ا ساس نیاز درونی فرد به 

 کند.می آزمودن م یطی جدید را ایجاد
م یطی بر کیفیت هوش فرهنگی ها به هیچ وجه نباید از اهمیت و تاثیر مقوله باید گفت که

و توانایی چشمگیر ذهنی غافل شد. چیزی که در طول پژوهش به چشم آمد، هوش بالا 
کارآفرینان ایرانی است که ریشه در غنای فرهنگی جایجای این سرزمین دارد و این 

روزمره برای آنان کاهش پیدا کند و های نشان دهنده این مطلز است که اگر دغدغه
لازم های شرایط م یطی برای آنان بهبود پیدا کند و بستر تعاملات خارجی و آموزش
 برایشان فراهم شود، پیشرفت شگرفی در توان صادراتی ایجاد خواهد شد. 

 اکمیت عنصر اصلی در مقوله شرایط م یطی است. وضع قوانین، بهبود شرایط کسز 
و کار، ایجاد شرایط تعامل بازرگانان با دول خارجی، تسهیل نقل و انتقال پول، ارائه 

صادرکنندگان و... همگی ملزومات برقراری بازرگانی و فرهنگی لازم به های آموزش
صادرکننده ایرانی است. های و ارتقای هوش فرهنگی شرکتها ارتباط با دیگر فرهنگ

زیراکه تجربه بدست آمده در بازارهای مختلف باعث افزایش درک فرد و پایه دانش 
نگی در کند که اختلافات فرهمی وی از مفاهیم فرهنگی مختلف شده و مبنایی را ایجاد

تواند با اطمینان مدیریت کند. در مواردی که در آن برخی می راالمللی بینروابط کاری 
موفق تر از المللی بینکارآفرینان و کارشناسان  وزه صادرات و بخصوص تعاملات 

های هوش فرهنگی بصورت عاملبقیه افراد عمل کرده اند، به دلیل دارا بودن برخی از 
 ها را ناخودآگاه در مسیری متفاوت از بقیه قرار داده است.ذاتی بوده است که آن

در انتها باید بیان کرد که با وجود اینکه دو دهه است در م افل علمی و ت قیقاتی دنیا 
قرار گرفته است، اما در ایران همچنان شناخت آن و  از جوانز مختلف مورد بررسی
پژوهش ن صادراتی مغفول مانده است. و تواالمللی بیناثرات بالقوه آن بر روی تعاملات 
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ضمن واکاوی ابعاد مختلف هوش فرهنگی، تاثیر آن را بر تقویت است تا  دهی اضر کوش
 دخیل در امر صادرات مورد بررسی قرار دهد.های توان ارتباطی افراد و شرکت

 مدلبهتر است المللی بینهای یح شد که در فعالیتمسأله تشر انیابتدا ب ،راستا نیدر ا
ای و م یطی بر روی هوش فرهنگی افراد دهد که سه مقولی علّی، زمینهمی نشان ت قیق

تاثیر دارند و راهبردهای مناسز برای بهبود این قابلیت مهم در افراد، اجرای 
تخصصی و فرهنگی و همچنین تغییر فضای کسز و کار و تعاملات های آموزش

 باشند.می صادرکنندگان ایرانیکشور به نفع تولیدکنندگان و المللی بین
تاثیرگذار بر هوش ها این پژوهش با رویکرد اکتشافی به تبیین مقولهها. پیشنهاد

فرهنگی مورد نیاز در تعاملات تجاری برای آگاهی و استفاده دست اندرکاران امر 
که در فاز صادراتی هستند پرداخت. در پژوهش هایی صادرات و همچین مدیران شرکت

تمرکز بر روی مقوله هوش فرهنگی و تاثیر آن بر روند صادرات بود. م ققان  اضر، 
آتی موارد دیگری که در تسهیل صادرات کمک کننده های توانند در پژوهشمی دیگر

است مانند ت قیقات نوروساینس در  وزه مارکتینگ مورد ت قیق قرار دهند. همچنین 
ان در ت قیقات آتی، بر روی رفتار شود م ققمی در ب ث جامعه هدف ت قیق، توصیه

مصرف کننده در یک بازار فراملی مشخص تمرکز کنند و پژوهش خود را مختص 
آن بازار و بدست آوردن استراتژی مناسز ورود در آن های خصوصیات و فرصت

 بازار پیش ببرند.
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