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 چکیده
شرکت ها از نوع مناسب  ياعتقاد وجود دارد که برخوردار نیالملل ا نیب یابیصاحبنظران بازار نیدر ب
در بازار  یاتیمقوله مهم و ح کیاز آن  یبه سطح مطلوب یابیو دست یعملکرد صادرات شیبه منظور افزا ياستراتژ

توسعه بازار  يها يانتخاب استراتژ برعوامل مؤثر  ییشود. پژوهش حاضر با هدف شناسا یامروز محسوب م یرقابت
) استفاده شد. 2002منظور، از مدل آلباوم و همکارانش ( نیا يفت. برادر شرکت زر ماکارون انجام گر یصادرات

توسعه  ينوع استراتژ نیب یستیبا ،یارتقاء عملکرد صادرات يپژوهشگران نشان داده است که برا نیمطالعات ا جینتا
 شرکت انطباق وجود داشته باشد.  یرونیو ب یبازار و عوامل درون

 يپژوهش انجام گرفت. نحوه گردآور يجامعه آمار ندگانیاز نما یکیبا  يعوامل، مصاحبه ا نیا ییشناسا يبرا
 يمنظم از بازارها يدارهاید شتر،یپژوهش حجم فروش ب نیبود. در ا ياز نوع مطالعه مورد یفیداده ها، روش توص

 ،یرقابت يگذار متیگسترش بازار و ق يژبه عنوان عوامل مشوق استرات تیریمد ادیز يریپذ سکیو ر یصادرات
به بازار هدف به  یدسترس يبالا نهیانطباق محصول، هز ،یابیبازار يها يتوانمند ت،یریمد یالملل نیب دگاهید

 زین ییو راهکارها شنهادهایپژوهش، پ نیا انیشدند. در پا ییتمرکز بازار شناسا يعنوان عوامل مشوق استراتژ
 .دیصادرات در حوزه مورد پژوهش ارائه گرد تیعوض يبهبود و ارتقا يبرا

 
 ،یگسترش بازار، عملکرد صادرات يتمرکزبازار، استراتژ ياستراتژ ،یصادرات ي: استراتژ واژگان کلیدي:

 .یماکارون
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 مقدمه -1
ی کافي ها فرصت عدم. دارندي ا کننده نییتع نقشی الملل نیبـــي بازارها به ها شرکت شیگرا در ها فرصت

ی مللال نیب بازار به شیگرای اساس عاملی خارجي بازارها در مناسبي ها فرصت وجود وی داخلي بازارها در
ي برا تر مناسبي گذار هیسرما بازده و شتریب منافع بهتر،ي دیتول تیظرف عامل توانندی می خارجي بازارها. است

 .شوندی الملل نیبي بازارها وارد گوناگوني ها راه از کوشندی م ها شرکت نیبنابرا. ندیآ حساب به ها شرکت
مستقیم و برخی دیگر از روش صادرات استفاده می  يه گذاریو یا سرما كمشتر يارکبرخی از آن ها از روش هم

و نوع و  يدیر در خطوط تولییصادرات است. در صادرات تغ یوارد شدن به بازار خارج ين راه برایساده تر کنند.
رد. شرکت می تواند صادرات را به دو یگ یمحدود صورت م یت در سطحکا اهداف شری يه گذاریمقدار سرما

 طریق انجام دهد:
ر صادرات افتاده اند، که تازه به فک ییها تکان شریشتر در میم بیرمستقیم. صادرات غیرمستقیصادرات غالف) 

به استخدام و آموزش فروشندگان  يت اجبارکاز است و شرین يمترکه ین نوع صادرات به سرمایمتداول است. در ا
نندگان است. در کمتوجه صادر يمترک کسین ریشور ندارد. همچنکمختلف در خارج از  يقراردادها يا اجرای
ننده معمولاً کو صادر ردهکاطلاعات و خدمات خود را به نحو مطلوب ارائه  یالملل نیب یابیبازار يها نجا واسطهیا

 دارد. يمترکاشتباهات 
نند، معمولاً از روش ک یق به صادرات میآن ها را تشو یداران خارجیه خرک یم. فروشندگانیب) صادرات مستق

 یه مکافته است یش یه صادرات آن ها آنقدر افزاک یند. علاوه بر آن فروشندگانینما یم استفاده میمستقصادرات 
ن روش ینند. در اک ین روش استفاده میرند، از ایرا خود به عهده بگ یاداره سازمان صادرات ينه هایتوانند هز

 )408: 1384، نوس، ابراهیمی، وشتر است. (روستایز بیان سود نکشتر و امیب کسیو ر يه گذاریسرما
برنامه ریزي هاي یکپارچه از جمله مهمترین و اصلی ترین دغدغه هاي مدیریتی در شرکت ها است. در دنیاي 
کسب و کار امروز، تجارت به امري پیچیده تبدیل گردیده و موفقیت در آن علاوه بر تبحر و مهارت هاي ویژه، 

ک استراتژي مناسب است. این استراتژي بایستی تمامی الزمات، امکانات، فرصت ها، تهدیدها و یمستلزم داشتن 
 روش ها را شناسایی نموده و بهترین راه رسیدن به اهداف را با تکیه بر مزیت هاي رقابتی مشخص نماید. 

 که معتقدند» لیتحل میمفاه ،ياستراتژی طراح« عنوان تحت خود مشترك اثر در )1978( شندل و هافر
 ها فرصت با سازماني هاي توانمند کارآمد و مؤثر کردن سازگار ،یعال تیریمد کار مهمي ها جنبه ازی کی امروزه

ی م دهینام» سازماني استراتژ« يسازگار نیا نیادیبني های ژگیو. استی طیمح راتییتغ از حاصلي ها دیتهد و
. کنند تیریمد را طیمح به خودی وابستگ ،ياستراتژي رااج وی طراح با توانندی م ها سازمان نیبنابرا. شود
ی رونیب تطابقي برا هم وی درون انتظامي برا هم کهی ماتیتصم و کند ریتفس وی وارس را طیمح بتواند دیبا تیریمد

  .ردیبگ است، مناسب
 Hambrick,1988; Venkatraman)یرونیب طیمح گرفته، صورت نهیزم نیا در کهیی ها پژوهش ازی برخ در

& Prescott,1990) ، ساختار لیقب ازی سازماني های ژگیو (Chandler,1962; Rumeelt,1986)،   ي ستمهایس
 عنوان به (Gupta & Govindaragan, 1984) تیریمدي های ژگیو و   (Galbraith & Kazanjian,1987) يادار

 . اند گرفته قرار مطالعه مورد شرکتي استراتژ انتخاب در مؤثر عوامل
فعالیت در حوزه صادرات نیز نیازمند طراحی و تدوین استرتژي مناسبی می باشد تا با پیگیري و اجراي آن و 

اي رقابتی، زمینه شکوفایی صادرات فراهم گردد. بنابراین هنگامی که یک شرکت تصمیم به استفاده از مزیت ه
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) معتقد است تدوین طرح یک 1994کاوسگیل (باید یک استراتژي صادرات طرح ریزي نماید.  صادرات می گیرد،
ک یصادراتی  استراتژي صادراتی مسئله اصلی هر نوع فعالیت تجاري بین المللی است. در حقیقت استراتژي

در ادبیات بازاریابی بین المللی،  شرکت به منزله برنامه کاري آن جهت رقابت در بازارهاي صادراتی مورد نظر است.
 توسعه بازار به این صورت تعریف شده است:  استراتژي

ي تصمیم استراتژیکی بلند مدت راجع به میزان گستردگی بازار صادراتی در طول زمان و تخصیص تلاش ها«
در این خصوص دو رویکرد بدیل در ادبیات Ayal & Zif, 1979: 85). » (بازاریابی میان بازارهاي صادراتی مختلف

تمرکز بازار به معنی تمرکز بیشتر شرکت در  استراتژي صادرات شناسایی شده و مورد بحث قرار گرفته است:
 استراتژيادراتی در همین بازارها؛ و بازارهاي صادراتی انتخاب شده و تخصیص منابع براي فعالیت هاي ص

 گسترش بازار به معنی صادرات به هر تعداد بازاري که مقدور باشد، بدون توجه ویژه به بازاري خاص. (

(Katsikeas & Leonidou, 1996: 120 است شده انیب نهیزم نیا در گرفته انجام مطالعات ازی برخ 1 جدول در: 

 عوامل مؤثر در انتخاب استراتژي هاي توسعه بازار صادراتیمطالعات در زمینه  -1جدول 

 استراتژي پیشنهادي ظريپژوهش هاي ن پژوهش هاي تجربی

Hirsch (1971) 
Fenwick & Amine (1979) 

Lee & Yang (1990) Katsikeas & 
Leonidou (1996) 

Katsikea et al (2005) 

Ayal & Zif (1979) 
Piercy (1981,1982) 

انتخاب استراتژي توسعه 
بازار صادراتی به عوامل 
 موقعیتی بستگی دارد

 
ي ا وهیش عنوان به صادرات ،یجهان تجارت ستمیس ادغام وي زسا آزاد رشد با زمان هم و گذشته دهه سه در
 شرکتی صادرات عملکرد بر مؤثر عواملی بررس و شدهیی شناسای خارج بازاري ها فرصت از استفادهي برا جذاب

 وی چت ،)1991( گموندن ،)1989( تریاسل وی اب مانند. است شده واقع توجه موردی فراواني ها پژوهش در ها
 همکاران و کسیکتس و) 1996( دسیونیا وی رسیپ ،)1994( زو و لیکاوسگ ،)1993( والترز ،)1993( لتونیهم

 ریغ ای میمستق طور به پژوهشگر، نظر به بنا که اند بوده نظر مدیی رهایمتغ ها پژوهش از کدام هر در). 2002(
ی حت که اند بوده گستردهي دحدو تا شدهی بررسي رهایمتغ تعداد. اند بوده مؤثری صادرات عملکرد بر میمستق

 شتریب در که رهایمتغ نیا ازی ک. یاست شده زین متناقضیی ها افتهی و ابهامات ها،ي ریگ جهینت جادیا موجب
ی صادراتي استراتژ ده،یرس اثبات بهی صادرات عملکردي بررو آن میمستق ریتأث و شده اشاره آن به ها پژوهش
 بهي استراتژ نیتر مناسب انتخاب با شرکت تا ضروري به نظر می رسد نهیزم نیا در مطالعه نیبنابرا. است شرکت
ی سعی ستیبای صادراتي ها شرکت زین کشورمان در. ابدی دست شیخوی صادراتي بازارها دري بالاتر عملکرد

ي راب رای مناسبی صادراتي استراتژ باشند،ی م دارا الملل نیب رقابت صحنه در کهیی ها تیمزیی شناسا با ندینما
متغیرهاي مهم  ) Piercy, 1981: 64به نقل از پیرسی ( )2002آلباوم ( .ندینما انتخاب بهتر،ی صادرات عملکرد

شرکت، محصول، بازار و بازاریابی، که بر جذابیت استراتژي هاي توسعه بازار صادراتی مؤثرند را به صورتی که در 
 آمده، معرفی کرده اند.  2جدول 
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)(Albaum, 2002: 141 ها خاطر نشان می کنند که به ندرت همه ي عوامل، شرکت را به سوي یک  آن

استراتژي خاص راهنمایی می کنند. در نتیجه، غالباً شرکت ها از طریق یک فرآیند ارزیابی مبتنی بر ایجاد تعادل 
 میان متغیرهاي مختلف، استراتژي هاي خود را انتخاب می کنند.

 متغیرهاي مؤثر بر انتخاب استراتژي هاي توسعه بازار -2جدول 
 عوامل شرایطی که گسترش بازار را تشویق می کنند وذ در بازار را تشویق می کنندشرایطی که نف

 
 ریسک پذیري کم مدیریت

 هدف رشد از طریق نفوذ در بازار
 بازارها» بهترین«توانایی انتخاب 

 
 ریسک پذیري زیاد مدیریت

 هدف رشد از طریق گسترش بازار
 دانش و آگاهی کم از بازار

متغیرهاي 
مربوط به 

 کتشر

 
 کاربردهاي عمومی
 حجم زیاد مصرف

 مصارف تکراري (خرید مجدد)
 اواسط چرخه زندگی محصول

 محصول نیازمند تطبیق با بازارهاي مختلف

 
 کاربردهاي محدود تخصصی

 حجم کوچک مصرف
 مصارف غیر تکراري

 مراحل اولیه یا اواخر چرخه زندگی محصول
 رهامحصول استاندارد قابل فروش در بسیاري از بازا

متغیرهاي 
مربوط به 
 محصول

 
 بخش هاي با حجم مصرف زیاد -بازارهاي بزرگ

 بازارهاي با ثبات
 محدود بودن تعداد بازارهاي قابل مقایسه

 بازارهاي بالغ
 نرخ رشد زیاد هر بازار

 بازارها خیلی رقابتی نیستند
 تقسیم بازارهاي کلیدي میان تعداد زیادي از رقبا

 وفاداري زیاد منابع

 بخش هاي تخصصی -ارهاي کوچکباز
 بازارهاي بی ثبات

 وجود تعداد زیادي بازارهاي شبیه به هم
 بازارهاي جدید یا در حال کاهش

 نرخ رشد کم هر بازار
 بازارها بسیار رقابتی هستند

اختصاص سهم زیادي از بازارهاي کلیدي به رقباي 
 قوي

 وفاداري کم منابع

 
 
 
 

متغیرهاي 
 مربوط به بازار

 
 زینه بودن ارتباط با بازارهاي دیگرپر ه

پر هزینه بودن رسیدگی به سفارش هاي بازارهاي 
 دیگر

پر هزینه بودن توزیع فیزیکی محصولات در دیگر 
 بازارها

 ارتباطات نیازمند تطبیق با بازارهاي مختلف است

 
 کم هزینه بودن ارتباط با بازارهاي دیگر

هاي کم هزینه بودن رسیدگی به سفارش هاي بازار
 دیگر

کم هزینه بودن توزیع فیزیکی محصولات در دیگر 
 بازارها

 ارتباطات استاندارد در تعداد زیادي از بازارها

متغیرهاي 
مربوط به 
 بازاریابی

 

. باشدی م بازار توسعهي هاي استراتژ از کی هر انتخاب بر مؤثر عواملیی شناسا پژوهش، نیا هدف نیمهمتر
زیر پاسخ در این پژوهش به سؤالات  .پرداخت خواهد عملکرد وي استراتژ نیب رابطه انیب به پژوهشگر ضمن در

 انتخاب در مؤثر عوامل آیا طراحی صریح استراتژي روي عملکرد یک شرکت تأثیرگذار است؟ خواهیم داد:
 ؟ کدامند ماکارون زر شرکت بازار توسعهي هاي استراتژ
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 عوامل مؤثر بر انتخاب استراتژياستفاده شده و  به عنوان مدل مفهومی) 2002( آلباوممدل از پژوهش در این 

 عملکرد وي استراتژ نیب رابطه انیب پژوهش نیا هدف نکهیا به توجه باشناسایی شده است. زار هاي توسعه با
یی اقتضا دگاهید در آن تبع به وی صادرات رفتاري ها هینظر در پژوهش نیاي نظري ها هیپا نیبنابرا است،ی صادرات

 .داردي جا

 پژوهشی مفهوم مدل -1شکل 

 

 
 و شرکتي های ژگیو لیقب ازی درون عوامل به توجه بای صادرات بازار توسعهي ژاسترات مدل، نیا براساس

بیان می دارد که عوامل متعددي ) 2002( آلباوم. شودی م نییتعی صادرات بازاري های ژگیو لیقب ازی رونیب عوامل
ریح یک استراتژي استراتژي توسعه بازار صادراتی شرکت را تحت تأثیر قرار می دهند. در اغلب موارد اتخاذ ص

ممکن به نظر نمی رسد؛ اما مهم است که شرکت چارچوبی تحلیلی براي ارزیابی انطباق میان موقعیت صادراتی 
خود و فرصت هاي پیش رو در اختیار داشته باشد. چنین چارچوبی باید با ارائه تصویري کلی به شرکت نشان دهد 

 هاي نفوذ در بازار یا گسترش بازار سازگارتر است.که موقعیت بازاریابی آن با کدامیک از استراتژي 

 پژوهش روش -3

پژوهش داده ها جزء  يو با توجه به نحوه گردآور يکاربرد پژوهشحاضر با توجه به هدف آن از نوع  پژوهش
 . باشد یمطالعه موردي ماز نوع  یفیتوص هاي

 ست:مهمترین روش هاي گردآوري داده ها در این پژوهش بدین شرح ا
 الف) مطالعات کتابخانه اي

در این قسمت جهت گردآوري اطلاعات در زمینه مبانی نظري و ادبیات پژوهش موضوع از منابع کتابخانه اي، 
 د.یمقالات، کتاب هاي مورد نیاز، مجله تخصصی شرکت زر ماکارون و نیز از اینترنت استفاده گرد

 ب) مطالعات میدانی
ي ا مصاحبه از استفاده با ازین موردي ها داده ي داده ها توسط مصاحبه است.مطالعات میدانی شامل جمع آور

 .شدي آور جمع گرفته، صورتي آمار جامعه افراد ازی کی با که

  مصاحبه روش اعتبار -3-1
 عبارتند برد، یم بالا را مصاحبه روش اعتبار ها آن تیرعا که دارد وجود یاتکن است، معتقد) 1382( نژاد رانیا

 :از
 .باشند داشته فرهنگ یک احتمالاً و نندک لمکت زبان یک به دیبا دو هر شونده مصاحبه و گر صاحبهم

 .ندک تیهدا را مصاحبه سمت و جهت بتواند تا باشد آگاه یخوب به مصاحبه هدف از دیبا گر مصاحبه

 یرونیب عوامل

 توسعهي استراتژ
 شرکت بازار 

 

 یصادرات عملکرد
 یدرون عوامل
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 روش بتواند تا باشد داشته یآگاه ها پاسخ يبند طبقه و يگذار ارزش روش از دیبا نیهمچن گر مصاحبه
 .ردیبگ نظر در ها شونده مصاحبه  یتمام يبرا را یمشاهب

 .ردیبگ نظر در خود شوندگان مصاحبه يبرا را آرام یطیشرا و روش دیبا گر مصاحبه نیهمچن
 مقام در هرگز و ندک زیپره خود یشخص لاتیتما و نظرها اعمال از مصاحبه، مراحل تمام در دیبا گر مصاحبه

 .دیایبرن شونده مصاحبه نظرات با مخالفت و جدل و بحث
 .باشد سانیک نندهک مصاحبه توسط دیبا ها شونده مصاحبه یتمام يبرا طیشرا یتمام

   مصاحبه اطلاعات ثبت ابزار -3-2
 مصاحبه ي برگه ای کارت مصاحبه، روش اطلاعات. داردی بستگ مصاحبه نوع به مصاحبه اطلاعات ثبت ابزار

 شباهت پرسشنامه به ها کارت نیا. باشدی م پژوهش مسئله و موضوع با مرتبط سؤالي تعدادي حاو که است
 ها پرسشنامه. دارد تفاوت ها پرسشنامه با زین ها آني کاربر و است کمتر آنها سؤالات حجم که تفاوت نیا با دارد،

 مطالعاتي برا مصاحبه که آنجا ازی ول ،دارد کاربرد بزرگ جامعه و مطالعه مورد افراد با همراه عیوس مطالعاتي برا
 مصاحبه کارت. هستند اندك مطالعه مورد افراد رد،یگی م قرار استفاده مورد ابىی شهیر با توأم و قیعم وي مورد

 . رودی م بکار مطالعه مورد ي جامعه افراد ازي معدود تعدادي برا زین
 : شود یم میتقس دسته دو به مصاحبه ابزار نیا

  است؛ خاص مطالعات يبرا سؤال تعداد يحاو و شده دییتأ ها آن ییایپا و ییروا که شده استاندارد رابزا) الف
 ها سؤال نیا. شود یم گرفته بکار استاندارد و شده زانیم ابزار نبودن صورت در که ساخته پژوهشگر ابزار) ب

 . باشد برخوردار لازمی یایپا وی یوار از دیبا که سازدی م ای کندی م یسازمانده و فیتعر ،یطراح پژوهشگر را
. ( است نموده استفاده شده، دییتأ ها آنی یایپا وی یروا که استاندارد ابزار از پژوهشگر پژوهش، نیا در

 )248: 1385 ،یساروخان

 جامعه آماري پژوهش
رماکارون در طی این پژوهش به شناسایی عوامل مؤثر در انتخاب استراتژي هاي توسعه بازار صادراتی شرکت ز

پرداخته است. جامعه آماري پژوهش نیز عبارت است از کلیه مدیران و کارشناسان واحد  84-89سال هاي 
 صادراتی شرکت زر ماکارون.

 حضور مؤثر و موفق ابقهس سال 30 پشتوانه به و خود نیسرزم توان به اعتقاد با ماکارون زر شرکت
 فراهم آردي دیتول واحد سیتأس با 1372 سال در را خود رساختیز ،یصنعت وي دیتولي ها عرصه در انگذارشیبن

 هم 1380 سال در. کرد آغاز غذا صنعت در را خود کار استوار و محکم 1377 سال در آني انداز راه با و نمود
 آرد، کارخانه توسعه با همزمان حال نیع در. نمودي انداز  راه را نایسمول آرد دیتول خطوط رانیا در بار نیاولي برا

 سهم ت،یفیک بای محصولات دیتول با توانست و نمودي انداز  راه 1384 سال در را خود 1پاستا انواعي دیتول واحد
 با همراه ار خود دیتول تیظرف دیگرد قادر سال 5ی ط کهي نحو به کند، کسبی داخلي بازارها در راي مؤثر
 حاضر حال در کهی صنعت گروه نیا واقع در امروز .دهد ارتقاء یتوجه قابل زانیم به د،یجد خطوط تعداد شیافزا

 توانسته و دارد قرار رانیای ماکارون صنعت نخستي سکو در باشد، یم یارونکما انواعی رانیا صادرکننده نیبزرگتر
ي نحو به. ردیبگ عهده بهی داخل داتیتول تیفیک ارتقاء در رای مهم نقش صنعت، دری رقابتي فضا جادیا با است

1Pasta 
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 و موفقی الملل نیبي ها رقابت در جهان معتبري برندها با همتراز قادرند رانیای ماکارون محصولات اکنون هم که
 .شوند وارد سربلند

 حضور که بودی حال در نیا. نداشت قراری اسبمن تیوضع در کشوری ماکارون صادرات 1385 سال از شیپ تا
ي لادیم 1385 سال لیاوا ازی ول. بود مشهودي ریچشمگ صورت بهی داخلي بازارها دری واردات مشابه محصولات

 دري ا ملاحظه قابل رشد صادرات، مقوله بهي دیتول نهاد نیا وافر توجه و ماکارون زر کار به آغاز با زمان هم
ي بازارها دری رانیا برند نیا حضور مرهون ارتقاء نیا شکی ب که آمده وجود بهی رانیای ارونماک محصولات صادرات

 حجم کل ازي ا عمده بخش ماکارون زر ،يلادیم 1389 سال در منتشرهي آمارها بهی نگاه با. استی جهان
 عنوان به 1389 و 1388 و 1387ي ها سال در رو نیا از. است داده اختصاص خود به را رانیای ماکارون صادرات

 کشوری ماکارون کل صادرات از ماکارون زر شرکت سهم ریز جدول در. است شدهی معرفی مل نمونه کننده صادر
 :است شده انیب

 
 کشوری ماکارون صادرات کل از ماکارون زر شرکت صادرات سهم 1-3 جدول

 شرکت سهم درصد ماکارون زر شرکت صادرات کشوری ماکارون کل صادرات 

 سال
 يدلار ارزش

 )دلار ونیلیم(
 وزن

 )تن هزار(
 يدلار ارزش

 )ردلا ونیلیم(
 وزن

 )تن هزار(
 شرکت سهم درصد

 ي)دلار ارزش(
 شرکت سهم درصد

 ی)وزن ارزش(

1384 5 10 0.022 0.037 0.44 0.37 

1385 7 11 0.21 0.27 3 2.45 

1386 11 18 3.03 5.15 27.5 28.5 

1387 22 31 8 10.85 36.5 35 

1388 16 20 9 10.95 56.5 55 

1389 23 27 10.3 12.1 45 45 

 

 شنهاداتیپ و يریگ جهینت  ها، افتهی -4
 :رددگی م ارائه لیذ شرح بهی صادرات عملکرد بهبود جهتی شنهاداتیپ پژوهش، جینتا و ها افتهی به توجه با

در این پژوهش دیدگاه بین المللی مدیریت، انطباق محصول، قیمت گذاري رقابتی، توانمندي هاي بازاریابی، 
هزینه بالاي دسترسی به بازار هدف به عنوان عوامل مشوق استراتژي تمرکز بازار و حجم فروش بیشتر، دیدارهاي 

وان عوامل مشوق استراتژي گسترش بازار شناسایی منظم از بازارهاي صادراتی و ریسک پذیري زیاد مدیریت به عن
 شدند.
ی صادرات تجربه وی صادراتي بازارها در حضور به تیریمد تعهدي ها مؤلفه تیریمدی الملل نیب دگاهید

ي دارا و متعهدتری صادراتي بازارها در حضور به نسبت آن رانیمد که یشرکت نیبنابرا. ردیگی م دربر را تیریمد
  .داشت خواهدي بالاتر عملکرد گریدي ها شرکت به نسبت باشند،ي شتریبی صادرات تجربه
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ي برا عمده مشکلات و مسائل ازی کی اساساً هدف، بازار در انیمشتري ها خواسته و ازهاین با محصول قیتطب
 ستهب: ردیگی م بر در را ابعاد نیا محصول قیتطب. دیآی م حساب به بازار تمرکز استراتژيي داراي ها شرکت

 نیا در شرکت چه هر که است آن ازی حاک پژوهش جینتا. محصولی طراح و تیفیکي استانداردها نیتأم ،يبند
 .داشت خواهدي تر مطلوب عملکرد باشد، تر موفق امر

 مؤثر بازار تمرکزي استراتژي دارا شرکت عملکرد در که استی صادراتی رقابت تیمزی رقابتي گذار متیق
 متیق تیمز از شرکت که قدر هر بازار تمرکزي استراتژ در که داد نشان پژوهش نیا در هآمد بدست جینتا. است
 .داشت خواهدي تر مطلوب عملکرد باشد، برخورداري بالاتري گذار

 که آنچه. هستند برخورداري شتریبی ابیبازاري هاي توانمند از بازار، تمرکزي استراتژ در موفقي ها شرکت
 در دانش هدف، بازار در عیتوز شبکه: از است عبارت دهد،ی م لیتشک را پژوهش نیا دری ابیبازاري هاي توانمند

 ازی بانیپشت و انیمشتر بهی رسان اطلاع وی قیتشوي ها تیفعال شرکت، اعتبار و شهرت ،یصادراتي بازارها مورد
 .عیتوز عوامل

رکت از استراتژي تمرکز بازار هزینه بالاي دسترسی به بازار هدف یکی از عواملی است که باعث می شود ش
 استفاده نماید. 

 حجم به مربوط اهداف به آن توجه بازار، گسترشي استراتژي دارا شرکتي برا آل دهیاي های ژگیو ازی کی
 فروش حجم به مربوط اهداف نیتأمي براي تر مناسب لهیوس بازار گسترشي استراتژ گر،ید انیب به. است فروش
 .است

ازارهاي صادراتی ویژگی شرکتی است که از استراتژي گسترش بازار استفاده می کند. دیدارهاي منظم از ب
شرکتی که در سمینارها و نمایشگاه هاي متعدد بین المللی شرکت می نماید، در واقع خود را براي ورود به 

 بازارهاي جدید آماده می سازد.
ا چه اندازه براي ورود به بازارهاي جدید مصمم ریسک پذیري زیاد مدیریت به این امر اشاره دارد که مدیریت ت

است و تبعات آن را می پذیرد. شرکتی که از استراتژي گسترش بازار استفاده می کند، داراي مدیریتی ریسک 
 پذیر می باشد.

 تیموفق لوازم ازی کی است،ي ضرور بازار تمرکز راهبرد تیموفقي برا که همانطوري دیتولي ها تیقابل اما
ي هاي توانمند ،یصادرات بازار توسعهي استراتژ نوع از فارغ نیبنابرا. دیآی م شمار به زین بازار گسترشي استراتژ

 نیا ازی شرکت اگر که کرد ادعا توانی م. است مطلوبی صادرات عملکرد لیتحصي برا لازم شروط ازی کي یدیتول
 بهبود جهت در. افتاد خواهد مخاطره بهی صادراتي بازارها عرصه در شیتیموفق نباشد، برخورداری رقابت تیمز
 ت،یفیک کنترل ندیفرآ د،یتولي تکنولوژ و روش: باشند توجه مورد عوامل نیا که است لازمي دیتولي ها تیمز

  .اتیعملیی کارآ و کارکنان آموزش و تجربه ،يدیتول محصولات دامنه د،یجد محصولات دیتولیی توانا
 میتصم خودی صادرات بازار توسعهي استراتژ نوع درباره بخواهدی شرکت راگ شد، گفته که آنچه به توجه با

 احتمال که ندیبرگز راي استراتژ ها، آن با خود تیوضع قیتطب و شده انیب عوامل به مراجعه با تواندی م رد،یبگ
 .باشد داشته شیبراي شتریب تیموفق
 درباره اشتباه فرض دو از که باشند داشته توجه دیبا صادرات رانیمد .صادرات رانیمدي برایی ها شنهادیپ

 تعدادي رو بر تمرکز با که است نیا اول غلط فرض. کنند اجتناب خودی صادراتي ها تیفعال قلمروی گستردگ
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 آن که آورند بدست راي بزرگتر بازار سهم توانست خواهندی صادراتي ها شرکت ،ي دیکلي بازارها ازی کم نسبتاً
 . بخشدی م بهبود را ها آن مدت بلند يسودآور خودي جا در زین

 پراکندهی صادراتي بازارها ازي ادیز تعداد در محدودي بازارها سهم آوردن بدست که است نیا اول غلط فرض
. ابندی دستي بالاتري آور سود سطوح به و داده کاهشی خارج بازار سکیر که ساخت خواهد قادر را ها شرکت ،

ي استراتژ نییتع دری رونیب وی درون عوامل ازي ا مجموعه باشند داشته توجه دیبای صادرات رانیمد واقع، در
 تا ردیگ قراری ابیارز مورد شرکت سطح در عوامل نیا است لازم. دارد نقشی صادرات بازار توسعهي برا مناسب
 .شود انتخابي استراتژ نیتر مناسب

ي استراتژ دو هر که شد معلوم پژوهش، نیاي ها افتهی براساس .صادرات استگذارانیسي برای شنهاداتیپ
ي ارهایمع نیبنابرا. باشند ناموفق ای و موفقی صادرات عملکرد نظر از توانندی م بازار گسترش ای و بازار تمرکز

 . باشدی خاصي استراتژ به معطوف دینبا صادرکنندگان، از تیحما و قیتشو
ی م صورتی خاصی مکان وی زمان مقطع رد کهیی ها پژوهش جینتا که است واضح. پژوهشي ها تیمحدود

ی پژوهش برنامه نیا است لازم نیبنابرا. داد میتعمی مکان وی زمان طیشرا ریسا به کامل نانیاطم با توانی نم رد،یگ
 .شود اجراي تر عیوسی مکان وی زمان گستره در

 و شد شناخته شرکت منتخبي استراتژ عنوان بهی صادرات بازار توسعهي هاي استراتژ پژوهش نیا در
 .نگرفت قراری بررس مورد گرید ممکني هاي استراتژ
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