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مدلي براي ارتباط راهبردهاي توسعة بازار صادراتي با عملكرد 

  صادركننده محصولات غذايي در ايران شركتهاي توليدي
  

   *حسين رحمان سرشت

**غلامرضا كريمي
  

  
  چكيده

هدف اين پژوهش تبيين رابطة ميان راهبردهاي توسعة بازار و عملكرد صادراتي و شناسايي 

سهم اصلي اين پژوهش در . دهند رابطه را تحت تأثير قرار توانند اين عواملي است كه مي

پژوهشهاي مربوط به استراتژي توسعة بازار صادراتي، مطالعة همزمان عوامل مؤثر بر 

محيط  - استراتژي توسعة بازار صادراتي و عملكرد صادراتي، با اتكاء به اصل همسويي راهبرد

كه با (نتايج . يار در آزمون همسويي استو با استفاده از رويكرد انحراف از ويژگيهاي مع

حاصل  1382-4مطالعة شركتهاي توليدي صادركنندة محصولات غذايي در ايران طي سالهاي 

شامل سطح صادرات و (حاكي از اين است كه در مورد اغلب معيارهاي عملكرد صادراتي ) شد

گسترش بازار وجود داري ميان دو راهبرد تمركز بازار و  تفاوت معني) رشد نسبي صادرات

سهم بازار بيشتر به عنوان هدف صادراتي، تطبيق محصول با كسب در اين پژوهش، . ندارد

المللي  نيازهاي مشتريان در بازارهاي هدف، فائق آمدن بر محدوديتهاي لجستيك، ديدگاه بين

زارهاي گذاري رقابتي و ديدارهاي منظم از با مندي از قابليتهاي توليدي، قيمت مديريت، بهره

در . اند كه با راهبرد تمركز بازار هماهنگي دارند صادراتي، به عنوان عواملي شناسايي شده

گذاري، برخورداري  هاي قيمت مقابل، دستيابي به حجم فروش بيشتر، حل مشكلات و محدوديت

اسب هاي توليدي و توانمنديهاي بازاريابي عواملي هستند كه با راهبرد گسترش بازار تن از قابليت

  .دارند

  

، عملكرد 3، گسترش بازار2،  تمركز بازار1راهبرد توسعة بازار صادراتي :مفاهيم كليدي

  .6، رويكرد انحراف از ويژگيهاي معيار5محيط _، اصل همسويي استراتژي 4صادراتي

  

                                                
 استاد گروه مديريت بازرگاني دانشگاه علامه طباطبايي - *

 دكتراي مديريت بازرگاني دانشگاه علامه طباطبايي - **
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  مقدمه

اً شركتهاي كوچك و  صادرات به عنوان معمول ترين راه پيش روي شركتها، خصوص
يكي از مهمترين دلايل اين . به بازارهاي خارجي شناخته شده است متوسط، براي ورود

شدن، به منابع كمتري  المللي بينامر اين است كه صادرات ، در قياس با ساير روشهاي 
از اينرو، فروش صادراتي به طور فزاينده به عنوان راه مناسب رشد شركت . نياز دارد

  .مورد توجه قرار گرفته است
انجام  ي كه در سطح راهبرد واحد تجاري استراتژيكپژوهشهايده عليرغم حجم گستر

نظام مند تجربي در عرصه راهبرد بازاريابي جهاني از سابقه  پژوهشهاي، شده است
راهبرد بازار صادراتي در  پژوهش در مورددر اين ميان  و يستچنداني برخوردار ن

در ادبيات .  (Morgan, Kaleka and Katsikeas, 2004)قرار دارند  تري  ابتدايي مراحل

: ، راهبرد توسعه بازار صادراتي به اين صورت تعريف شده استالمللي بينبازاريابي 
مدت راجع به ميزان گستردگي بازار صادراتي در طول زمان و تصميم راهبردي بلند«

در  .(Ayal & Zif , 1979:85)» تخصيص تلاشهاي بازاريابي ميان بازارهاي صادراتي مختلف

ين خصوص دو رويكرد بديل در ادبيات صادرات شناسايي شده و مورد بحث قرار ا
تمركز بازار، به معني تمركز استراتژيك شركت بر تعدادي از بازارهاي : گرفته است

صادراتي به دقت انتخاب شده و تخصيص منابع براي فعاليتهاي صادراتي در همين 
هر تعداد بازاري كه مقدور باشد، بدون بازارها؛ و گسترش بازار، به معني صادرات به 

انتخاب راهبرد . (Katsikeas & Leonidou , 1996:120)توجه ويژه به بازاري خاص

تواند تأثير مهمي بر تدوين راهبردهاي آميخته بازاريابي  توسعه بازار صادراتي مي

اً بر عملكرد صادراتي آن مؤثر باشد  .(Piercy,1982)صادراتي كل شركت داشته و نهايت

اينكه كدام راهبرد منجر به عملكرد صادراتي بهتر خواهد شد عامي در مورد اما توافق 
شناختي  ومي و روشبدليل مسائل و مشكلات مفه. است وجود نداشته پژوهشگرانميان 

تجربي در اين زمينه، نتايج حاصل از آنها يكپارچه  پژوهشهاي،  و كمبود در اين مطالعات
اهبرد بازاريابي صادراتي و عملكرد صادراتي همچنان به عنوان و رابطه ميان ر يستن

ي ياهالؤمهمترين س .(Cavusgil & Zou , 1994) مانده استباقي  موضوعي حل نشده
  : به شرح زير استدر صدد يافتن پاسخي براي آنها است  پژوهشكه اين 

  مؤثر است؟عملكرد صادراتي شركتها آيا نوع راهبرد توسعه بازار صادراتي بر  )1(
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تمركز بازار يا (تحت چه شرايطي، نوع خاصي از راهبرد توسعة بازار صادراتي  )2(
  ممكن است به عملكرد صادراتي بالاتري منجر شود؟ ) گسترش بازار

گيري مربوط به انتخاب راهبرد توسعه بازار صادراتي  در صورتي كه فرآيند تصميم
به علاوه، . كردبيني  آينده را پيش توان رفتار صادراتي بدرستي شناخته شود، مي
شناسايي شده و در  اند، انتخاب يك رويكرد خاص مؤثر بوده متغيرهاي كليدي كه در

سازي سياستهاي صادراتي در سطح شركت و دولت مورد توجه واقع  طراحي و پياده
  .خواهند شد

  

  مباني نظري 

كند پيچيده  لي تشويق ميالمل عوامل زيربنايي كه كشورها و شركتها را به تجارت بين
الملل سعي داشته با شناسايي اين عوامل  پردازي در حوزه تجارت بين نظريه. و بسيارند

هايي كه در اين زمينه ارائه  مهمترين نظريه. الگوهاي تجارت ميان كشورها را تبيين كند
ريه نظريه كلاسيك تجارت بين الملل، نظريه نسبت عوامل توليد و نظ: شده عبارتند از

 هستند و نه كشورهاسطح تجزيه و تحليل در تمامي اين نظريات . چرخه عمر محصول
هاي رفتار  در مقابل اين نظريه ها گروه ديگري از نظريات موسوم به نظريه. شركتها

چرا و چگونه «: اند كه سؤال اصلي پيش روي آنها اين است صادراتي به وجود آمده
هاي رفتار صادراتي  نظريه. »پردازند؟ راتي ميهاي صاد شركتهاي مختلف به فعاليت

اً بر انگيزه و نه فقط منطق اقتصادي ( هاي شركت و راهبردهاي صادراتي آن صراحت
، بازاريابي و ديگر توانمنديهاي شركت در صادرات و تعامل آن با محيط )صادرات

  .(Albaum et al., 2002)شوند  بازارهاي خارجي متمركز مي

شناخت عوامل زيربنايي مؤثر در راهبـرد توسـعه    پژوهشه هدف اين با توجه به اينك
هاي  بازار صادراتي شركتها و نحوه اثرگذاري آن بر عملكرد صادراتي است، بنابراين پايه

  .هاي رفتار صادراتي قرار دارد در نظريه پژوهشنظري اين 
  

  محيط - اصل همسويي استراتژي

راتژيك مديريت به نقش متقابل عوامل با توجه به اينكه صادرات نوعي پاسخ است
دروني و بيروني شركت است، بنابراين استراتژي صادرات و عملكرد بازاريابي  

توان در درون چارچوب عمومي مديريت استراتژيك مورد مطالعه قرار  صادراتي را مي
مورد توجه قرار گرفته است، اصل  پژوهشاي كه در اين  چارچوب نظري عمده. داد
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مفهوم همسويي كه از آن تحت عناوين ديگري از قبيل . محيط است_استراتژيهمسويي 

نيز ياد شده است، به عنوان يكي از مفاهيم مهم در  9يا تطابق 8، اقتضاء7سازگاري

معني و . مطالعات سازماني، از جمله مديريت استراتژيك، مورد توجه واقع شده است

 _تطابق ميان استراتژي و زمينه آن « : تمفهوم اين اصل به زبان ساده از اين قرار اس

تأثير مثبت مهمي بر عملكرد شركت خواهد  _اعم از محيط بيروني يا ويژگيهاي سازماني

 (Porter,1980).» داشت

سازمانها براي ) 1: (محيط بر دو پايه مهم استوار است_اصل همسويي استراتژي

توانند با تدوين و حفظ  ميسازمانها )  2(اند؛ و  كسب منابع به محيط خود وابسته

  .(Cavusgil & Zou,1994:3) استراتژيها اين وابستگي را مديريت كنند
سازمانها براي . واضح است كه سازمانها براي ادامة بقاي خود نيازمند منابع هستند

تأمين منابع مورد نياز خود با عواملي كه آن منابع را در اختيار داشته و آنها را كنترل 
به همين جهت سازمانها به محيط خود وابستگي . سازندارتباط متقابل برقرار ميكنند، مي

كنند؛ چرا كه عواملي كه منابع يا كنترل منابع را در اختيار دارند به دليل تسلط پيدا مي
هر قدر كه . توانند بر سازمانهاي نيازمند به آن منابع اعمال قدرت كنندخود بر منابع مي
شود، سازمان با عدم اطمينان   تر تر و رفتار آن با سازمان خصمانه منابع محيط كمياب
توانايي مديريت در غلبه بر اين شرايط از طريق كاهش وابستگي . شود بيشتري مواجه مي

سازمان به محيط يا افزايش كنترل سازمان بر اين منابع، اثربخشي سازمان را تحت تأثير 

به همين خاطر است كه فيفر و سالانسيك، . (Pfeffer & Salancik , 2003) دهد قرار مي

آيند، مدعي هستند كه با درك گذاران نظرية وابستگي به منابع به شمار مي كه پايه

: 1377رحمان سرشت،(توان توجيه كردرفتار آنها را ميوابستگي سازمانها به محيط، 

  ).181ـ  226
مفاهيم :راحي راهبردط«خود، تحت عنوان  ترين اثر مشتركدر مهمهافر و شندل 

هاي مهم كار امروزه يكي از جنبهمعتقدند كه  (Hofer & Schendel , 1978)»  تحليلي
تهديدهاي ها و آمد توانمنديهاي سازمان با فرصتمؤثر و كار كردن مديريت عالي، سازگار

» راهبرد سازمان«ويژگيهاي بنيادين اين سازگاري، . استاز تغييرات محيطي  حاصل
توانند با طراحي و اجراي راهبرد، وابستگي خود به  بنابراين، سازمانها مي. شوديناميده م

مديريت بايد بتواند محيط ). 273ـ  286: 1383رحمان سرشت، (محيط را مديريت كنند 
و تصميماتي كه هم براي انتظام دروني و هم براي تطابق بيروني  كندرا وارسي و تفسير 
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 -بر اساس اصل همسويي استراتژي.  (Tan & Litschert,1994)بگيردمناسب است، 

بازار با توجه به منابع /محيط، راهبرد به عنوان پاسخ شركت به عوامل بيروني صنعت
تواند به وسيلة راهبرد بازرگاني و منابع  شود؛ و مزيت رقابتي مي دروني شركت تلقي مي

   .(Zou & Cavusgil,2002)راهبردي شركت حفظ شده و تداوم يابد 

متعددي در حوزة مطالعات راهبرد، بر مبناي اين اصل سازماندهي و اجرا  پژوهشهاي
سازي راهبردهاي مورد مطالعه و عواملي  اين پژوهشها از حيث نوع و مفهوم. است شده

، پژوهشهايدر اين . گرفته، با هم متفاوتند كه همسويي آنها با راهبرد مورد آزمون قرار

، ويژگيهاي (Hambrick,1988; Venkatraman & Prescott,1990) محيط بيروني

  ، سيستمهاي اداري(Chandler,1962; Rumelt,1986)سازماني از قبيل ساختار 

 (Galbraith & Kazanjian, 1987)و ويژگيهاي مديريت ،(Gupta & Govindarajan,1984) ،

شود، مورد مطالعه قرار  به عنوان عواملي كه تطابق آنها با استراتژي منجر به ارتقاء عملكرد مي
  . محيط است -همسويي استراتژي اند؛ و نتايج آنها، در مجموع، مؤيد اصل گرفته

يا  10هر چند كه برخي پژوهشها به مطالعة رابطة استراتژي بازاريابي صادراتي

 -با عملكرد صادراتي، بر مبناي اصل همسويي استراتژي 11استراتژي بازاريابي جهاني

، ليكن تاكنون رابطة )Zou & Cavusgil,2002از جملة متأخرين آنها (اند  محيط، پرداخته
استراتژيهاي توسعة بازار صادراتي با عملكرد در چارچوب اين اصل مورد مطالعه قرار 

 پژوهشبنابراين، استفاده از اين اصل به عنوان چارچوب نظري در اين . است نگرفته
اده از اين اصل براي مطالعة رابطة استف. مسبوق به سابقه نيست و تازگي دارد

اً از اين جهت  استراتژيهاي توسعة بازار صادراتي با عملكرد صادراتي خصوص
اجرا شده دربارة استراتژيهاي توسعة بازار صادراتي به  پژوهشهايپذير است كه  توجيه

عملكرد با ) اعم از تمركز يا گسترش بازار(اند كه رابطة اين استراتژيها  اين نتيجه رسيده
ي كه پژوهشهاياين موضوع با مرور . اقتضايي است و به عوامل موقعيتي بستگي دارد

و سطور بعدي اختصاص به  استمحور اصلي آنها استراتژيهاي توسعة بازار صادراتي 
 .شود آن دارد، روشنتر مي

ساله، بـين سـالهاي    10اغلب مطالعات مربوط به توسعه بازار صادراتي در يك دوره 

اين مطالعات توجه خود را . (Katsikea et al.,2005:59) ، منتشر شده اند1985و  1975

تمركز بازار يا گسـترش  ( نامبردهاند كه كداميك از راهبردهاي  معطوف اين مسأله ساخته
برخـي از ايـن مطالعـات اتخـاذ راهبـرد      . شود به عملكرد صادراتي بهتري منجر مي) بازار

اً كمـي از      ك تمركز بازار را پيشنهاد مي نند، با اين استدلال كه بـا تمركـز روي تعـداد نسـبت
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دسـت  ه بازارهاي كليدي، شركتهاي صادراتي خواهند توانسـت سـهم بـازار بزرگتـري ب ـ    
بـه عنـوان   (بخشـد   آورند، كه آن نيز در جاي خود سودآوري بلند مدت آنها را بهبود مـي 

اتژي گسترش بازار را توصيه گروه ديگري از اين مطالعات، استر.  Tessler,1977):مثال

كنند، چرا كـه بدسـت آوردن سـهم بازارهـاي محـدود در تعـداد زيـادي از بازارهـاي          مي
صادراتي پراكنده، شركتهاي صادراتي را قادر خواهد ساخت كه ريسك بازار خـارجي را  

 ,Lee & Yang):به عنوان مثـال (طوح سودآوري بالاتري دست يابند كاهش داده و به س

ميانه اين دو ديدگاه ، برخي از صاحبنظران نيـز رويكـردي اقتضـايي در پـيش      در. 1990

بـازار صـادراتي خـاص بـه عوامـل       راهبرد توسعه گرفته و معتقدند كه مناسب بودن يك
بـه  (بازار و متغيرهـاي خـاص شـركت بسـتگي دارد      موقعيتي مختلفي، از قبيل محصول،

داري در عملكـرد   كه تفاوت معنـي  حقيقاتيبا توجه به نتايج ت. )Piercy,1982:عنوان مثال

انـد، محققـان بعـدي     صادراتي ميان دو گروه تمركز بازار و گسترش بازار مشاهده نكرده

و سـعي در شـناخت    انـد  رويكـردي اقتضـايي اتخـاذ كـرده    ) ميلادي به بعد 1990از دهة (
.  سـازد  ايز مـي اند كه راهبردهاي تمركز بازار و گسترش بازار را از هم متم عواملي داشته

نكتة قابل توجه اينكه در جديدترين پژوهشها ديگر به متغيـر عملكـرد صـادراتي پرداختـه     

بـه   (Katsikeas & Leonidou , 1996)در اين ميان  كاتسيكياس ولئونيـدو  . است نشده

توانند توضيح دهند چرا شـركتها   طور  تجربي به شناسايي متغيرهايي پرداخته اند كه مي
كاتسيكيا و ديگـران نيـز   . كنند رد خاص در توسعه بازار صادراتي پيروي مياز يك رويك
انجام گرفته در اين حوزه، بـه شناسـايي تفاوتهـاي موجـود ميـان       پژوهشدر جديدترين 

شركتهاي داراي استراتژيهاي توسعه بازار صادراتي مختلـف، از نظـر  مـديريت فـروش     

مطالعـاتي را كـه تـا    بخشـي از   1جدول . (Katsikea et al., 2005)اند  صادراتي پرداخته
  .دهد كنون در زمينة استراتژيهاي توسعة بازار صادراتي انجام شده نشان مي

شده در زمينه استراتژيهاي توسعه بازار  مطالعات نظري و تجربي انجام - 1جدول 

  صادراتي
 استراتژي پيشنهادي پژوهشهاي نظري پژوهشهاي تجربي

BETRO report(1976) 
ITI report (1979) 
Jung    (1984) 

Robinson  (1967) 
Tookey (1975) 
Day (1976) 
Tessler (1977) 
Attiyeh & Wenner(1981)  

استراتژي تمركز بازار 

  صادراتي

Hirsch & Lev (1973) 
IMR report (1978) 
Piercy (1981a) 
Jung (1984) 
Cooper & Kleinschmidt (1985) 
Lee & Yang (1990)  

Hamermesh et al. (1978) 
Piercy (1981a)  

بازار  استراتژي گسترش
  صادراتي

Hirsch (1971) 
Fenwick & Amine (1979) 
Lee & Yang (1990) 

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

 
 بازار توسعه استراتژي
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Katsikeas & Leonidou (1996) 
Katsikea et al. (2005) 

 به عوامل موقعيتي صادراتي
  .بستگي دارد

. دهنـد عوامل متعددي استراتژي توسعه بازار صادراتي شركت را تحت تأثير قرار مي
رسـد؛ امـا مهـم اسـت كـه      صريح يك استراتژي ممكن به نظـر نمـي   در اغلب موارد اتخاذ 

شركت چارچوبي تحليلي براي ارزيابي انطباق ميان موقعيت صادراتي خود و فرصـتهاي  
چنين چارچوبي بايد با ارائـه تصـويري كلـي بـه شـركت      . ته باشدرو در اختيار داش پيش

نشان دهد كه موقعيت بازاريابي آن با كداميك از استراتژيهاي تمركز يـا گسـترش بـازار    

متغيرهـاي   (Piercy,1981b:64)آلباوم و همكارانش به نقـل از پيرسـي   .سازگارتر است

هاي توسعه بازار صادراتي گزينهبازار و بازاريابي، كه بر جذابيت مهم شركت، محصول، 

ــدول     ــه در ج ــورتي ك ــه ص ــد را  ب ــرده  2مؤثرن ــي ك ــده معرف ــد آم  Albaum et)ان

al.,2002:141) .كنند كه به ندرت همة عوامل، شركت را به سوي يك آنها خاطرنشان مي

اً شركتها از طريق يك فرآينـد ارزيـابي   . كننداستراتژي خاص راهنمايي مي در نتيجه، غالب
  . كنندي بر ايجاد تعادل ميان متغيرهاي مختلف، استراتژيهاي خود را انتخاب ميمبتن

  متغيرهاي مؤثر بر انتخاب استراتژي توسعه بازار صادراتي - 2جدول 
  عوامل  .كندشرايطي كه گسترش بازار را تشويق مي  كندشرايطي كه تمركز بازار را تشويق مي

  ريسك آگاهي كم مديريت 
  ق نفوذ در بازار هدف رشد از طري

  بازارها» بهترين«توانايي انتخاب 

  ريسك آگاهي زياد مديريت  
  هدف رشد از طريق توسعة بازار 

  دانش كم از بازار 

  

  متغيرهاي مربوط به شركت

  كاربردهاي عمومي 
  حجم زياد مصرف 

  ) خريد مجدد(مصارف تكراري 
  اواسط چرخة زندگي محصول 
  هاي مختلف محصول نيازمند تطبيق با بازار

  كاربردهاي محدود تخصصي 
  حجم كوچك مصرف 

  مصارف غير تكراري 
  مراحل اوليه يا اواخر چرخة زندگي محصول 

  محصول استاندارد قابل فروش در بسياري از بازارها

  

  

  متغيرهاي مربوط به محصول

  

  بخشهاي با حجم مصرف زياد  -بازارهاي بزرگ

  بازارهاي با ثبات 
  بازارهاي قابل مقايسه محدود بودن تعداد 

  بازارهاي بالغ 
  نرخ رشد زياد هر بازار 

  بازارهاي بزرگ خيلي رقابتي نيستند 

  . بازارهاي كليدي ميان تعداد زيادي از رقبا تقسيم شده است
  وفاداري زياد منابع 

  بازارهاي كوچك ـ بخشهاي تخصصي 

  ثبات بازارهاي بي
  وجود تعداد زيادي بازارهاي شبيه به هم 

  بازارهاي جديد يا در حال كاهش 
  نرخ رشد كم هر بازار 

  بازارهاي بزرگ بسيار رقابتي هستند 

رقباي قوي سـهم زيـادي از بازارهـاي كليـدي را بـه خـود       
  . انداختصاص داده

  وفاداري كم منابع 

  

  

  

  

  متغيرهاي مربوط به بازار

  پر هزينه بودن ارتباط با بازارهاي ديگر 
  ي به سفارشهاي بازارهاي ديگرپر هزينه بودن رسيدگ

  پر هزينه بودن توزيع فيزيكي محصولات در ديگر بازارها

  ارتباطات نيازمند تطبيق با بازارهاي مختلف است

  كم هزينه بودن ارتباط با بازارهاي ديگر
  كم هزينه بودن رسيدگي به سفارشهاي بازارهاي ديگر
  رهاكم هزينه بودن توزيع فيزيكي محصولات در ديگر بازا

  ارتباطات استاندارد در تعداد زيادي از بازارها

  

  متغيرهاي مربوط به بازاريابي

  Albaum et al.,2002:141:منبع

  

  مدل مفهومي

و شناسايي  پژوهشچارچوب يا مدل مفهومي مورد استفاده براي سازماندهي  1شكل

. دهدن ميمحيط را نشا _ بر پاية اصل همسويي استراتژي گيريمتغيرهاي مورد اندازه
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دربارة رابطة استراتژيهاي توسعة بازار صادراتي  پژوهشهاشد، نتايج  همانطور كه گفته
بنابراين، . با عملكرد صادراتي مؤيد اتخاذ رويكردي اقتضايي در اين خصوص است

) خواه تمركز بازار و خواه گسترش بازار(صرف اتخاذ يك راهبرد معين توسعة بازار 
تواند نويدبخش  آنچه اهميت دارد و مي. عملكرد صادراتي نيست كنندة بهبود در تضمين

ارتقاء عملكرد صادراتي باشد، تطابق و همسويي ميان استراتژي توسعة بازار صادراتي 
است؛ و اين جملة ) صنعت/اعم از ويژگيهاي شركت و شرايط بازار(و عوامل موقعيتي 

نابراين، اتكاء چارچوب مفهومي ب. محيط است- اخير بيانگر همان اصل همسويي استراتژي
لاً منطقي به نظر مي   . رسد بر اين اصل كام

  و كوپر و كلاين اشميت  (Cavusgil & Zou ,1994)كاووسگيل و زو 

(Cooper & Kleinschmidt , 1985) همين اصل، مدل مفهومي خود را براي بر اتكاء  با

اند، ولي  دراتي طراحي كردهمطالعة رابطة استراتژي بازاريابي صادراتي با عملكرد صا
چنانكه پيشتر اشاره شد، براي مطالعة رابطة استراتژي توسعة بازار صادراتي با عملكرد 

محيط ساخته شده  - صادراتي از مدل مشابهي كه بر اساس اصل همسويي استراتژي
در اساس با  پژوهشاز اين رو، مدل مفهومي طرح شده در اين . است باشد، استفاده نشده

راهبرد ، ياد شده اشتراك دارد، جز اينكه راهبرد مورد مطالعه پژوهشهايمفهومي  مدل
به علاوه، استفاده از اين چارچوب مفهومي، امكان مطالعة . توسعة بازار صادراتي است

همزمان عوامل مؤثر بر استراتژي توسعة بازار صادراتي را از يك طرف، و رابطة اين 
موضوعي كه فقدان آن در . كند ا از طرف ديگر فراهم مياستراتژي با عملكرد صادراتي ر

  . مربوط به استراتژي توسعة بازار صادراتي مشهود است پژوهشهاي
  

  
  
  

 

 

 

 

 
  

  ويژگيهاي شركت

Nature of Firm  
  

  ژي توسعه بازار صادراتي شركتاسترات

Firm's Export Market Expansion  Strategy 
  عملكرد صادراتي

Export Performance 

  ويژگيهاي بازارها و صنعت

Nature of  Markets and 
Industry 
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 مدل مفهومي رابطة استراتژي توسعه بازار صادراتي و عملكرد  صادراتي -   1شكل 

به براساس اين چارچوب مفهومي، استراتژي توسعه بازار صادراتي با توجه 
نيروهاي دروني از قبيل ويژگيهاي شركت و نيروهاي بيروني از قبيل ويژگيهاي صنعت و 

عملكرد صادراتي نيز در جاي خود تحت تأثير استراتژي . شود صادراتي تعيين مي بازار
به عبارت ديگر، . خواهد بود آن با عوامل دروني و بيروني سوييانتخاب شده و ميزان هم
بازار صادراتي با شرايط متفاوت دروني و بيروني، كه در قالب  لازم است كه استراتژي

 سوييشوند، انطباق داده شود تا اينكه هم ويژگيهاي شركت، صنعت و بازار تعريف مي
  . محيط و به تبع آن عملكرد مثبت صادراتي حاصل شود -استراتژي

  

 هاي پژوهش فرضيه

استراتژي توسعه بازار مربوط به رابطه  قبلي پژوهشهايچنانكه گفته شد، در 
. است  اقتضايي بوده رويكرد عمده، رويكرد صادراتي و عملكرد صادراتي شركتها،
تواند با توجه به عوامل موقعيتي كه با آن مواجه  براساس اين رويكرد،يك شركت مي

است، يعني ويژگيهاي شركت، ويژگيهاي بازارهاي صادراتي و صنعت، از يك استراتژي 
فرض زيربنايي اين چارچوب فكري . استراتژي گسترش بازار پيروي كند تمركز بازار يا

اين است كه عملكرد صادراتي به تنهايي وابسته به يك نوع خاص استراتژي توسعه بازار 

. است» محيط –استراتژي  سوييهم«  نيست، بلكه ، ارتقاء عملكرد صادراتي در گرو اصل

ي متفاوتي در توسعه بازار صادراتي پيروي بنابراين، صادركنندگاني كه از استراتژيها

 ,Lee & Yang)باشند كنند نبايد تفاوت معني داري از نظر عملكرد صادراتي داشته مي

  :شود به صورت زير طرح مي پژوهشبر اين اساس فرضية اول . (1990

H1:  شركتهاي صادركننده كه از استراتژيهاي متفاوت توسعه بازار صادراتي پيروي
  .دارندنداري با هم  از نظر عملكرد صادراتي تفاوت معنيكنند،  مي

a.  شركتهاي صادركننده كه از استراتژيهاي متفاوت توسعه بازار صادراتي پيروي

  .دارندنداري با هم  مي كنند، از نظر سطح صادرات خود تفاوت معني

b.  شركتهاي صادركننده كه از استراتژيهاي متفاوت توسعه بازار صادراتي پيروي

 .دارندنداري با هم  ند، از نظر رشد فروش صادراتي خود  تفاوت معنيكن مي
عواملي كه ممكن است در انتخاب استراتژيهاي توسعه بازار صادراتي مؤثر باشند را 

فعاليتها و ) 2( ،12خصوصيات جمعيت شناختي شركت )1: (توان در سه دسته كلي مي

، طبقه بندي 14ادرات و شرايط بازارمربوط به ص رهاييمتغ) 3(و  13سياستهاي بازاريابي
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محيط،  - با توجه به اصل همسويي استراتژي  . (Katsikeas & Leonidou ,1996)كرد 

به صورت زير طرح  پژوهشمطرح شد، فرضية دوم  پژوهشكه در چارچوب نظري 
  :شود مي

H2 : اعم از محيط (همسويي ميان استراتژي توسعه بازار صادراتي و محيط آن

   .رابطه مستقيم با عملكرد صادراتي دارد) يا بيروني/دروني و

a.  اعم از خصوصيات (همسويي ميان استراتژي تمركز بازار صادراتي و محيط آن
رابطه ) فعاليتها و سياستهاي بازاريابي و شرايط صادرات و بازار شناختي، جمعيت

  .مستقيم با عملكرد صادراتي دارد

b. ويژگيهاياعم از (دراتي و محيط آن همسويي ميان استراتژي گسترش بازار صا 
رابطه ) فعاليتها و سياستهاي بازاريابي و شرايط صادرات و بازار شناختي، جمعيت

 .مستقيم با عملكرد صادراتي دارد
  

 روش پژوهش

 گيري متغيرها تعريف عملياتي و نحوه اندازه

ازار براي سنجش و ارزيابي استراتژي توسعه ب. استراتژي توسعه بازار صادراتي
به طور . هاي صادراتي، روشهاي گوناگوني تاكنون مورد استفاده قرار گرفته است شركت

سنتي، تعداد بازارهاي صادراتي ملاك تعيين نوع استراتژي توسعه بازار به شمار 
بر اهميت توجه به ميزان منابع و فعاليتهاي صادراتي  پژوهشگران پيشين. آمده است مي

در همين راستا . اند از بازارهاي صادراتي تأكيد داشته تخصيص داده شده به هر يك

. معرفي شده است 16يا درجه تمركز صادرات 15شاخصي تحت عنوان شاخص هرفيندال

مجموع مربعات درصد فروش در هر كشور : شود اين شاخص به اين صورت تعريف مي

  . (Albaum et al., 2002:137) خارجي

∑كشور      == niSC i ,,...2,12  

  كه در آن

  C= )شاخص هرفيندال(درجة تمركز صادرات شركت     
  iS=ام به كل صادرات شركتiنسبت صادرات كشور    

هاي توسعه بازار صادراتي پژوهشهايي كه در زمينه استراتژيدر يكي از جديدترين 
هاي صادراتي، مورد بررسي  كتانجام شده، رويكردهاي مختلف ارزيابي استراتژي شر
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به عنوان رويكرد مناسب شناخته شده و مورد  17قرار گرفته و رويكرد خود اظهاري

اظهاري اين  منظور از رويكرد خود. (Katsikea et al.,2005)است گرفته استفاده قرار

شود كه تعيين  مي خواسته) مدير صادرات شركت مورد مطالعه(دهنده  است كه از پاسخ
كداميك از دو گزارة زير به بهترين وجه رويكرد شركت را در بازارهاي صادراتي كند 

  : كند توصيف مي
سازمان شما فعاليتهاي صادراتي خود را در تعداد محدودي از بازارهاي صادراتي 

دقت انتخاب شده متمركز كرده و منابع صادراتي خود را براي فعاليت در  مطمئن و به
  ؛)تمركز بازار(دهد همين بازارها تخصيص مي

سياست سازمان شما اين است كه محصولات خود را به هر تعداد بازار صادراتي كه 
گسترش (اي به بازاري خاص داشته باشد  مقدور باشد صادر كند، بدون اينكه توجه ويژه

  ).بازار
رويكرد خود اظهاري در تعيين نوع  از پژوهشها، در اين  بر اساس اين يافته

ها استفاده خواهد شد؛ به علاوه، براي تضمين سعه بازار صادراتي شركتتراتژي تواس
كارگيري شاخص هرفيندال يا دست آمده با نتايج حاصل از به گيري، نتايج ب روايي اندازه

درجة تمركز صادرات، كه در بالا مطرح شد، و نيز تعداد كشورهاي هدف تطبيق داده 

 - مانU آزمون نتايج حاصل از .  تضمين شودگيري  اندازه 18شود تا روايي همگرايي مي
دو گروه استراتژي تمركز بازار و گسترش بازار، تفاوت گوياي اين مطلب بود كه ويتني 
داري هم از لحاظ تعداد كشورهاي هدف و هم از لحاظ شاخص تمركز  معني

راتي اين نتيجه ما را نسبت به نحوه تعيين راهبرد توسعه بازار صاد. (p<.001)اند داشته

گيري استراتژي توسعه  مبين وجود روايي همگرا در اندازهتر ساخته و  شركتها مطمئن
  .بازار صادراتي است

عملكرد صادراتي در دو قالب سطح صادرات و رشد صادرات . عملكرد صادراتي
گيري اين متغير مورد  شود تا تركيبي از روشهايي كه تا كنون در اندازه گيري مي اندازه

هاي  بر اين اساس تعريف عملياتي شاخص. گنجانده شود پژوهشوده، در استفاده ب
  :گيري عملكرد صادراتي به صورت زير است اندازه

مقدار متوسط نسبت فروش صادراتي به فروش كل در طول يك  :19سطح صادرات

كه به اتكاء اسناد و مدارك و كسب اطلاع از مديران  ،)1382- 84(دوره زماني سه ساله
  . شود گيري مي دازهمسؤول ان
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بيني  گيري اين متغير پيش سه مقياس متفاوت براي اندازه :20رشد نسبي صادرات

تفاوت بين نرخ رشد متوسط فروش صادراتي و نرخ رشد متوسط فروش ) 1( :شود مي

ارزيابي مدير از نرخ رشد متوسط ) 2(داخلي شركت در طول يك دورة زماني سه ساله، 
ه نرخ رشد متوسط داخلي شركت خود در طول يك دوره صادرت شركت خود نسبت ب

ارزيابي مدير از نرخ ) 3(و ) اي ليكرت نقطه -براساس يك مقياس هفت(زماني سه ساله 
رشد متوسط صادرات شركت خود نسبت به متوسط نرخ رشد شركتها در همان صنعت 

  ).نقطه اي ليكرت –براساس يك مقياس هفت (در طول يك دوره زماني سه ساله 

متغيرهايي كه در قالب ويژگيهاي . عوامل مؤثر بر استراتژي توسعه بازار صادراتي

. است معرفي شده 3گيرند در جدول مورد مطالعه قرار مي پژوهششركت و بازار در اين 

ويژگيهاي ) 1: (اند شود اين متغيرها در سه طبقة اصلي گنجانده شده چنانكه ملاحظه مي

  متغيرهاي مربوط به فعاليتها و سياستهاي بازاريابي و ) 2(، جمعيت شناختي شركت

لازم به ذكر است كه به منظور . متغيرهاي ادراكي مربوط به صادرات و شرايط بازار) 3(
هاي مورد مطالعه از درون يك صنعت خاص ـ كنترل تفاوتهاي ناشي از صنعت، نمونه

  .شودصنعت غذايي ـ انتخاب مي
اين . است شده اي ساختار يافته استفاده رها از پرسشنامهگيري اين متغي براي اندازه
هاي شخصي با مديران صادرات شركتهاي مورد مطالعه  از طريق مصاحبهها  پرسشنامه

در قدم اول براي . اند تكميل شده) هاي ثانويه داده(و مراجعه به اسناد و مدارك موجود 
گيري متغيرها در  نحوة اندازهو آشنايي با  پژوهشطراحي پرسشنامه، با مرور ادبيات 

هاي مورد مطالعه، نسبت به ساخت  مشابه و شناخت ابعاد مختلف سازه پژوهشهاي
در گام دوم، مصاحبه با خبرگان و . گيري متغيرها اقدام شد مقياسهاي لازم براي اندازه
دانشگاهي و نيز عوامل اجرايي صادرات ما را  پژوهشگرانو كارشناسان، اعم از اساتيد 

سرانجام پرسشنامة . ساخت  پرسشنامه مطمئن 21)محتوايي(نسبت به روايي صوري

گرفت تا مشكلات احتمالي  آزمون قرار شده توسط پنج مدير صادراتي مورد پيش طراحي
 ها و نكته .سوالها مشخص شددر طرز تعبير لغات مورد استفاده و نيز ترتيب پرسش 

  .وايي محتوايي كمك كردپيشنهادهاي مفيدي ارائه شد كه به غناي ر

گرفته بر  آزمون صورت براي پنج مورد پيش 22در مورد پايايي، مقادير آلفاي كرانباخ

، 23قبلي، براي ارزيابي سازگاري دروني پژوهشهايدر  شده اساس مقياسهاي ساخته

  .اند بخش بوده و در نتيجه رضايت 614/0د كه كمترين مقدار بدست آمده، شمحاسبه 
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عوامل تأثيرگذار بر استراتژيهاي توسعه بازار (يژگيهاي شركت و بازار و -  3جدول

  )مورد استفاده در اين پژوهش صادراتي
 زير متغيرها متغيرهاي اصلي

 اندازه شركت •  جمعيت شناختي شركت ويژگيهاي •

  تجربه صادراتي •

 
 
 
 
 
 

  فعاليتها و سياستهاي بازاريابي •

 اهداف صادراتي •

 حجم فروش •

 سودآوري •

 رسهم بازا •

 انتظارات صادراتي •

 سال آينده 3-2حجم فروش در  •

 سال آينده 3- 2سودآوري در  •

 سال آينده 3-2سهم بازار در  •

 وجود واحد سازماني مجزا براي صادرات •

 وجود معيارهاي ورود به بازارهاي خارجي و انتخاب مشتري •

 بازديد منظم از بازارهاي صادراتي •

 پژوهشهاي بازاريابي صادرات •

  كنترل صادراتبرنامه ريزي و  •

 متغيرهاي ادراكي مربوط •

  به صادرات و شرايط بازار 
 محركهاي صادراتي •

 موانع و مشكلات صادراتي •

  مزاياي رقابتي در بازارهاي صادراتي •

  

 
 جامعه و نمونه

شـركتهاي توليـدي صـادركنندة محصـولات غـذايي در دو       اين پژوهش جامعة آماري
بـر اسـاس طبقـه بنـدي صـنعتي      . ت بـود گروه كالايي صنايع غـذايي و شـيريني و شـكلا   

توليدكننـدگان  : كد سه رقمي صنايع انتخاب شـده از ايـن قـرار اسـت     المللي بيناستاندارد 

شـامل شـيريني ،   (، توليدكنندگان ديگـر محصـولات غـذايي    (ISIC 152) محصولات لبني

در  .(ISIC 155)و توليدكننـدگان انـواع نوشـيدني     (ISIC 154)...) شكلات، ماكـاروني و 

انـد، شناسـايي    شركت كه در صادرات محصولات غـذايي فعاليـت داشـته    210مرحلة اول، 

اً شركتهاي تجاري بودند كه بـه صـادرات و واردات    88از اين ميان، . شدند شركت، صرف
در مرحلة دوم، لازم بود تا شركتهايي ). توليدي نبودند(محصولات مختلف اشتغال داشتند

اً در طول سالهاي مورد مطالعـه كه به طور منظم صادرات دا ، )1382-84( شتند، خصوص
، پـژوهش در اين . مشخص شوند، بودو نيز صادرات آنها از سطح قابل قبولي برخوردار 
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. اسـت  دلار صادرات ساليانه، به عنوان حداقل مقدار قابل قبول منظـور شـده   100000ميزان 

بنـابراين، نـرخ   . م را دارا بودنـد شركت باقي ماندند كه شرايط لاز 71در پايان اين مرحله 

اً  24وقوع مورد شركتهاي توليـدي صـادركنندة    14شركت،  71از اين . است بوده% 58تقريب
آوري اطلاعات آنها به مقـدار كـافي    ت دامي، دريايي و لبني بودند، كه امكان جمعمحصولا

با توجـه بـه اينكـه تعـداد     . ماند شركت باقي مي 57با كنارگذاشتن  اين موارد، . ميسر نشد
مورد سنجش  پژوهششركتهاي باقيمانده چندان زياد نبود،تلاش شد كه همة آنها در اين 

اًقرار گيرند؛  بنابراين، نرخ . شركت شديم 28هاي مربوط به  آوري داده به جمع موفق نهايت

ايــن نــرخ پاســخ، در قيــاس بــا نــرخ پاســخ  .اســت بــوده% 49در حــدود  25)تكميــل(پاســخ
براي اطمينان از عـدم وجـود سـوگيري ناشـي از     . بخش است مشابه، رضايت پژوهشهاي

، از لحاظ برخـي  27آخريتفاوت ميان پاسخ دهندگان اولي و پاسخ دهندگان  ،26عدم پاسخ
ويژگيهاي عيني، مانند تجربة صادراتي، تعداد كاركنان و تعـداد كشـورهاي هـدف، مـورد     

الـذكر بـا    آزمون تفاوت ميان اين دو گروه از لحاظ متغيرهاي فوق .است آزمون قرارگرفته

ويتني، حاكي از اين است كه در سـطح خطـاي پـنج    -مان Uاستفاده از آزمون ناپارامتري 
عدم وجود تفاوت بـين ايـن   . داري ميان دو گروه يادشده وجود ندارد د، تفاوت معنيدرص

  .توان به معني عدم وجود سوگيري ناشي از عدم پاسخ تفسير كرد دو گروه را مي
  

  هاي پژوهش يافته
  آزمون فرضيه اول

، مبني بر اينكه نوع استراتژي توسعه بازار پژوهشبا توجه به چارچوب نظري 
ه تنهايي تعيين كننده عملكرد صادراتي شركت نيست، بلكه عملكرد صادراتي صادراتي ب

هاي دروني و بيروني آن است، فرضيه اول  متأثر از ميزان تطابق ميان راهبرد و زمينه
شركتهاي صادركننده كه از استراتژيهاي متفاوت توسعه بازار «بيانگر اين حدس بود كه 
  .»كرد صادراتي تفاوتي با هم ندارندكنند، از نظر عمل صادراتي پيروي مي

فرضهاي لازم براي  براي آزمون اين فرضيه و اجزاي آن و به منظور احتراز از پيش
اً با توجه به كوچكي حجم نمونه، از آزمون  اجراي آزمون هاي پارامتريك، خصوص

 نتايج آزمون آماري. ويتني براي دو گروه مستقل استفاده شده است_مان Uناپارامتريك 

جز در مورد مقدار عددي  (α=.05)حاكي از اين است كه در سطح خطاي پنج درصد 

بنابراين در مورد سطح صادرات، ارزيابي . شود رد نمي H0رشد نسبي صادرات، فرضيه 
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مدير از رشد صادرات خود در مقايسه با رشد فروش داخلي و ارزيابي مدير از رشد 
ت صنعت، تفاوت معني داري ميان فروش صادراتي خود در قياس با رشد صادرا

شركتهاي داراي استراتژي تمركز بازار و شركتهاي داراي استراتژي گسترش بازار 
تفاوت عددي رشد (تنها در مورد مقدار عددي رشد نسبي صادرات . وجود نداشته است

داري ميان دو گروه  تفاوت معني) فروش صادراتي شركت با رشد فروش داخلي آن
بنابراين شركتهاي داراي استراتژي گسترش . مطالعه وجود داشته است استراتژي مورد

بازار به طور متوسط در مقايسه با شركتهاي داراي استراتژي تمركز بازار، به لحاظ 
  . اند عددي و عيني، از رشد نسبي صادراتي بالاتري برخوردار بوده

اً ها هنتايج حاصل از آزمون فرضي مؤيد فرضيه ) معيار 4 معيار از 3در مورد (، تقريب

مربوط به مقايسة شركتهاي  28اي نمودارهاي جعبه) پيوست( 3و  2در اشكال . ستااول 

داراي راهبردهاي توسعة بازار مختلف، از لحاظ شاخصهاي عملكردي سطح صادرات و 
 .است رشد نسبي صادرات قابل مشاهده

 
 آزمون فرضيه دوم

محيط تدوين شده است، _استراتژي ، كه براساس اصل همسوييپژوهشفرضيه دوم 

ميان استراتژي توسعه بازار صادراتي و محيط آن ) همسويي(تطابق «: دارد كه اظهار مي
  .»رابطه مستقيم با عملكرد صادراتي دارد) يا بيروني/اعم از محيط دروني و(

لاً آزمون كند، با دو تصميم اساسي  پژوهشگروقتي  قصد دارد تا مفهوم تطابق را عم
گيري دربارة ميزان صراحت روابط تئوريك ميان متغيرها  اول، تصميم: شود جه ميموا

گيري در اين باره است كه آيا  كه بيانگر سطح دقت در فرم است؛ و دوم، تصميم 29است
متكي سازد يا ) مانند اثربخشي(مفهوم و آزمونهاي تطابق را بر يك معيار خاصي 

بعد صراحت و اتكاء به معيار براي تعيين شش دو . 30رويكردي بدون معيار اتخاذ كند

اند  ديدگاه متفاوت از مفهوم تطابق در مديريت استراتژيك مورد استفاده قرارگرفته

)(Venkatraman,1989:425 . تطابق ميان استراتژيهاي پژوهشبا توجه به اينكه در اين ،

دراتي آنها پيوند توسعة بازار صادراتي و محيط دروني و بيروني شركتها با عملكرد صا
از طرف . است، بنابراين ديدگاه ما به مفهوم تطابق، ديدگاهي متكي به معيار است خورده

اً زياد است بنابراين، بر اساس مباني طرح شده . ديگر تعداد متغيرهاي مورد بررسي نسبت
الذكر، رويكرد انحراف از ويژگيهاي معيار رويكرد  توسط ونكاترامان در مقالة فوق

  . آيد مي  به حساب پژوهشبي براي آزمون فرضية دوم اين مناس
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 گرفته  شكل» 31آل سيماي ايده«هاي معيار براساس ايدة  رويكرد انحراف از ويژگي

هاي استراتژي ايده آل براي يك محيط خاص   به اين معني كه اگر مجموعه ويژگي. است 
يك واحد تجاري از اين گفت كه ميزان تبعيت راهبرد   توان باشد، مي شناسايي شده

در واقع هر قدر تبعيت راهبرد . مجموعه با عملكرد آن واحد رابطه مستقيم خواهد داشت
يك واحد تجاري از مجموعه ويژگيهاي استراتژي ايده آل بيشتر باشد، تطابق ميان 

يا » آل سيماي ايده«تعريف . استراتژي و محيط براي اين واحد بيشتر خواهد بود
تواند براي استراتژي در يك محيط خاص يا براي محيط  مي» يهاي معيارمجموعه ويژگ«

توان گفت كه ويژگيهاي استراتژي ايده  يعني مي. به ازاي يك استراتژي خاص تعيين شود
هاي  توان گفت كه مجموعه ويژگي آل براي يك محيط خاص به چه صورتي است؛ يا مي

 پژوهشدر اين . اتژي معين چگونه استبراي يك استر)  دروني و بيروني(ايده آل محيط 
 .است آل محيط به ازاي يك استراتژي معين مد نظر بوده مجموعة ويژگيهاي ايده

شناسايي شدند، فاصله » هاي معيار مجموعه ويژگي«يا » آل سيماي ايده«بعد از آنكه 
. ستگيري ا هاي معيار قابل اندازه با ويژگي) شركتها(هاي هر يك از آزمودنيها  ويژگي

واضح است كه فاصله زياد ميان ويژگيهاي مربوط به يك واحد تجاري با ويژگيهاي 
بنابراين، . معيار، بيانگر عدم تطابق بيشتر استراتژي آن واحد تجاري با محيط خود است

اگر بنا باشد كه همسويي ميان استراتژي و محيط رابطه مستقيم با عملكرد داشته باشد، 

و عملكرد رابطه منفي وجود  32ن انحراف از ويژگيهاي معيارلازم است كه ميان ميزا

دار باشد، مي توان گفت  اي از لحاظ آماري معني اگر وجود چنين رابطه .داشته باشد
آنچه گفته شد، منطق و نحوه عملكرد رويكرد انحراف از . فرضيه مزبور تأييد شده است

محيط را روشن مي _ستراتژيويژگي هاي معيار، براي مفهوم سازي و آزمون همسويي ا

  .سازد
بعد از تلفيق معيارهاي چهارگانة عملكرد صادراتي در قالب يك معيار واحد، لازم 
است كه متغيرهايي كه با عملكرد صادراتي رابطه دارند، به ازاي هريك از دو گروه 

به  آل به ازاي متغيرهاي شناسايي شده، انحراف از مقادير ايده. راهبردي، شناسايي شوند

همبستگي متغيرها با  4 جدول. شود معني عدم تطابق ميان استراتژي و محيط تلقي مي

عملكرد صادراتي كل به ازاي هر يك از استراتژيهاي توسعه بازار صادراتي را نشان 
 . دهد مي

آل ، براساس مقادير بهينه به ازاي  هاي ايده آل، يا مجموعه ويژگي حل ايده راه
دار شناخته شده در هر يك از دو  آنها با عملكرد صادراتي معنيمتغيرهايي كه رابطه 
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آل، در قالب فاصله  سرانجام، ميزان انحراف از راه حل ايده. شود گروه راهبردي تعيين مي
  .شود اقليدسي محاسبه مي

آل و عملكرد  آزمون آماري رابطه همبستگي ميان ميزان انحراف از سيماي ايده
ابطه منفي ميان دو متغير ياد شده و در هر دو گروه صادراتي، حاكي از وجود ر

در مورد استراتژي تمركز بازار، ضريب . راهبردي تمركز بازار و گسترش بازار است

بوده كه در سطح خطاي يك هزارم   (r = -.709)-709/0همبستگي بدست آمده، برابر 

ريب همبستگي در مورد استراتژي گسترش بازار، ض. (p = .001)دار بوده است  معني

است كه در سطح خطاي كمتر از پنج درصد  (r = -.685) -685/0آمده، برابر  بدست

به اين ترتيب، مدعاي ما در فرضيه دوم در مورد هر دو . (p < .05)معني دار بوده است 

گروه استراتژي تمركز بازار و گسترش بازار، در مورد متغيرهايي كه رابطة آنها با 
  .شود است، تأييد مي دار بوده نيعملكرد صادراتي مع

  

   گيري و بحث نتيجه
، ما را به اين نتيجه رساند كه در مورد سه شاخص از پژوهشآزمون فرضيه اول 

چهار شاخص عملكرد تفاوتي ميان دو گروه راهبرد تمركز بازار و گسترش بازار وجود 
ا موفقيت يا عدم موفقيت توانند ب بنابراين، هر دو راهبرد تمركز و گسترش بازار مي. ندارد

به فرض اينكه هر شركتي بتواند  _صرف انتخاب يك استراتژي خاص. مواجه شوند

تواند تضمين كننده عملكرد صادراتي مطلوب  نمي _استراتژي دلخواه خود را انتخاب كند
بنابراين، . اين نتيجه در چارچوب رويكرد اقتضايي در مديريت قابل توجيه است. باشد

باشد كه با هر يك از دو راهبرد ياد شده تطابق  هايي بايد وجود داشته ل زمينهعلي الاصو
ها و نحوه تطابق آنها با استراتژيهاي  داشته باشند؛ و هر شركتي با توجه به آن زمينه

هاي فرضية دوم به ما كمك  يافته. توسعه بازار صادراتي، راهبرد مطلوب خود را برگزيند
  . را بهتر بشناسيمها  كند تا اين زمينه مي

قابل ملاحظه است، متغيرهايي كه در گروه تمركز بازار رابطه  4همانطور كه جدول
المللي مديريت، تطبيق  ديدگاه بين: اند، عبارتند از داري با عملكرد صادراتي كل داشته معني
گذاري رقابتي، هدف سهم بازار  هاي توليدي، قيمتصول، محدوديتهاي لجستيك، قابليتمح
اين متغيرها در واقع همان عواملي هستند كه . بازديدهاي منظم از بازارهاي صادراتيو 

  .شوند در صورت تطابق با راهبرد تمركز بازار به ارتقاء عملكرد منجر مي
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هاي تعهد مديريت به حضور در بازارهاي صادراتي  مديريت، مؤلفه المللي بينديدگاه 
هايي كه راهبرد  بنابراين در ميان شركت. ردگي و تجربه صادراتي مديريت را در برمي

اند، آن دسته از شركتها كه مديران آنها نسبت به حضور در بازارهاي  تمركز بازار داشته
ديگر   اند، نسبت به شركتهاي صادراتي متعهدتر و داراي تجربه صادراتي بيشتري بوده

  .اند عملكرد بالاتري داشته

كرد صادراتي كل به ازاي هر يك از استراتژيهاي همبستگي متغيرها با عمل -  4جدول 

  توسعه بازار صادراتي
  متغيرها  تمركز بازار  گسترش بازار

  ويژگيهاي جمعيت شناختي شركتها    

  تجربه صادراتي  -259/0  - 349/0

  تعداد كاركنان  -230/0  095/0

  محركهاي صادراتي    

  فشار بازار داخلي  - 175/0  139/0

  تفاقي مشوق صادراتشرايط ا  -340/0  186/0

  المللي مديريت ديدگاه بين  517/0*  454/0

  سياست ملي صادرات  050/0  265/0

  محصول -سازگاري بازار  -038/0  276/0

  عوامل بيروني مربوط  به بازار  -164/0  -150/0

  مسائل و مشكلات صادراتي    

  تبادل اطلاعات با بازارهاي صادراتي  441/0  401/0

  بيق محصولتط  685/0**  236/0

  گذاري هاي قيمت محدوديت  339/0  688/0*

  تطبيق سازماندهي بازاريابي  393/0  131/0

  محدوديتهاي لجستيك بيروني  507/0*  345/0

  محدوديتهاي سياست ملي صادرات  099/0  234/0

  پيچيدگيهاي اداري  381/0  - 054/0

  نرخ مبادله ارز  239/0  -101/0

  مزيتهاي رقابتي    

  هاي توليدي قابليت  664/0**  713/0*

  هاي بازاريابي قابليت  127/0  664/0*

  كيفيت محصول  287/0  144/0

  گذاري رقابتي قيمت  502/0*  159/0

  اهداف صادراتي    

  حجم فروش  - 338/0  677/0*

  سودآوري  217/0  - 410/0

  سهم بازار  728/0**  -069/0

  انتظارات    

  حجم فروش  355/0  345/0

  ريسودآو  415/0  -167/0

  سهم بازار  318/0  133/0

  وجود واحد صادراتي مجزا  364/0  022/0

  معيارهاي ورود به بازار  445/0  321/0
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  بازديد منظم از بازارهاي صادراتي  488/0*  033/0

  پژوهشهاي بازاريابي در بازارهاي صادراتي   445/0  340/0

  ريزي و كنترل فعاليتهاي صادراتي برنامه  361/0  -043/0

     *      p< .05 

         ** p< .01 

اً يكي از  تطبيق محصول با نيازها و خواسته هاي مشتريان در بازار هدف، اساس
. آيد مسائل و مشكلات عمده براي شركتهاي داراي راهبرد تمركز بازار به حساب مي

 اند تر بوده حاكي از اين است كه شركتهايي كه در غلبه بر اين مشكل موفق پژوهشنتايج 
تري  عملكرد مطلوب -اند يا به عبارت ديگر، كمتر از ديگر شركتها، اين معضل را داشته  -

، تأمين استانداردهاي بندي بسته: گيرد  اين ابعاد را دربرميتطبيق محصول . اند داشته
 .كيفيت و طراحي محصول

با  محدوديتهاي لجستيك، يكي ديگر از عواملي است كه در گروه راهبردي تمركز بازار
هاي  هاي لجستيك عواملي چون هزينه محدوديت. عملكرد صادراتي مربوط بوده است

بالاي حمل و نقل، مشكل در حمل و نقل محصولات صادراتي و تأخير در پرداختها از 
هر قدر كه شركتهاي داراي راهبرد تمركز . گيرد كنندگان خارجي را در برمي طرف توزيع

شته باشند، احتمال بهبود عملكرد صادراتي آنها بازار مشكلات لجستيكي كمتري دا
 .يابد افزايش مي
رقابتي صادراتي است كه در عملكرد شركتهاي داراي   گذاري رقابتي، مزيت قيمت

، به اين نتيجه پژوهش خودكاتسيكياس ولئونيدو، در . راهبرد تمركز بازار مؤثر است
كل در قياس با شركتهاي داراي  رسيدند كه شركتهاي داراي راهبرد تمركز بازار به طور

نتايج . گذاري رقابتي بيشتري برخوردارند راهبرد گسترش بازار از مزيت قيمت
د كه در درون گروه راهبردي تمركز بازار نيز هر قدر دانشان  پژوهشآمده در اين  بدست

ي تر اند، عملكرد مطلوب گذاري رقابتي بالاتري برخوردار بوده كه شركتها از مزيت قيمت
 .اند نيز داشته

كسب و حفظ سهم بازار بيشتر در بازارهاي صادراتي هدفي است كه شركتهاي موفق 
اين هدف براي آنها اهميت بيشتري در قياس با . كنند در گروه تمركز بازار تعقيب مي
به بيان ديگر، استراتژي تمركز بازار راهبردي است كه با . حجم فروش و سودآوري دارد

سهم بازار بيشتر تطابق و سازگاري دارد و وسيله مناسبي براي  هدف كسب و حفظ
 . رود كسب اين هدف به شمار مي
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ديدارهاي منظم از بازارهاي صادراتي عامل ديگري است  كه در گروه راهبردي 
شركتهاي موفق داراي . تمركز بازار با عملكرد صادراتي رابطه مستقيم داشته است

 .كنند مرتب و منظم از بازارهاي صادراتي خود بازديد مي استراتژي تمركز بازار به طور
اما در مورد استراتژي گسترش بازار، عواملي كه با عملكرد صادراتي مربوط بوده و 

گذاري،  هاي قيمت محدوديت: توجه به آنها براي تطابق با راهبرد ضروري است عبارتند از
  .مربوط به حجم فروش هاي توليدي، توانمنديهاي بازاريابي و اهداف قابليت

گذاري يكي از عمده مشكلاتي است كه شركتهاي داراي راهبرد  محدوديت در قيمت
اً از نرخ سود بالاي تسهيلات . شوند گسترش بازار با آن مواجه مي اين مشكل عمدت

ناشي  المللي بيندريافتي، عدم امكان تأمين مالي براي فعاليتهاي صادراتي و رقابت شديد 
تهايي كه در گروه راهبردي گسترش بازار از عملكرد مطلوبتري برخوردار شرك.شود مي
بنابراين، لازم است شركتهايي كه . اند اند، كمتر از ديگران با اين مشكل مواجه بوده بوده

قصد دارند گسترش بازار را به عنوان راهبرد توسعه بازار صادراتي خود برگزينند، 
 .ين مشكل را انديشيده باشندتمهيدات لازم براي مواجه شدن با ا

شركتهاي موفق در گروه راهبردي گسترش بازار، از توانمنديهاي بازاريابي بيشتري 
دهد،  را تشكيل مي پژوهشآنچه كه توانمنديهاي بازاريابي در اين . برخوردار هستند
شبكه توزيع در بازار هدف، دانش در مورد بازارهاي صادراتي، شهرت : عبارت است از

رساني به مشتريان و پشتيباني از عوامل  هاي تشويقي و اطلاع تبار شركت، فعاليتو اع
  . توزيع

آل براي شركتهاي داراي راهبرد گسترش بازار، توجه  هاي ايده يكي ديگر از ويژگي
حجم فروش در مقايسه با سهم بازار و . آنها به اهداف مربوط به حجم فروش است

هاي موفقتر كه استراتژي آنها گسترش بازار بوده سودآوري، هدف مهمتري براي شركت
به بيان ديگر، راهبرد گسترش بازار، وسيله مناسبتري براي تأمين . آيد به شمار مي

  .اهداف مربوط به حجم فروش است
هاي توليدي، همانطور كه براي موفقيت راهبرد تمركز بازار ضروري است، اما قابليت

بنابراين، فارغ از نوع . آيد ترش بازار نيز به شمار مييكي از لوازم موفقيت استراتژي گس
استراتژي توسعه بازار صادراتي، توانمنديهاي توليدي يكي از شروط لازم براي تحصيل 

توان ادعا كرد كه اگر شركتي از اين مزيت رقابتي  مي. عملكرد صادراتي مطلوب است
در  .مخاطره خواهد افتاد برخوردار نباشد موفقيت وي در عرصه بازارهاي صادراتي به

روش و : جهت بهبود مزيتهاي توليدي لازم است كه اين عوامل مورد توجه باشند
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تكنولوژي توليد ، فرآيند كنترل كيفيت ، توانايي توليد محصولات جديد ، دامنه محصولات 
 .توليدي، تجربه و آموزش كاركنان و كارآيي عمليات

بخواهد درباره قلمرو و گستردگي فعاليتهاي  با توجه به آنچه گفته شد، اگر شركتي
گيري  صادراتي خود، يا به بيان ديگر، درباره راهبرد توسعه بازار صادراتي خود تصميم

تواند با مراجعه به عوامل ياد شده و تطبيق وضعيت خود با آنها، راهبردي را  كند، مي

عواملي را كه در تعيين  5جدول . برگزيند كه احتمال موفقيت بيشتري برايش داشته باشد
  .دهد و انتخاب راهبرد توسعه بازار صادراتي نقش دارند، به طورخلاصه نشان مي

  

  عوامل مؤثر در انتخاب راهبرد توسعه بازار صادراتي - 5جدول 
  استراتژيها  عوامل

  گسترش بازار  تمركز بازار

  حجم فروش  سهم بازار  اهداف صادراتي

    المللي مديريت ديدگاه بين  محركهاي صادراتي

  تطبيق محصول   مسائل و مشكلات صادراتي
  محدوديتهاي لجستيك

  گذاري محدوديتهاي قيمت

  قابليتهاي توليدي  مزيتهاي رقابتي صادراتي
  گذاري رقابتي قيمت

  هاي توليدي قابليت
  توانمنديهاي بازاريابي

    بازديدهاي منظم از بازارهاي صادراتي  ساير موارد

  

مديران صادرات بايد توجه داشته باشند كه از  .اي  مديران صادراتبر ييپيشنهادها
فرض . اشتباه درباره گستردگي قلمرو فعاليتهاي صادراتي خود اجتناب كنند دو فرض

اً كوچكي از بازارهاي  غلط اول اين است كه متمركز كردن فعاليتها در تعداد نسبت
فزايش داده و در نتيجه به عملكرد صادراتي، وابستگي آنها به فعاليتهاي صادراتي را ا

آوردن سهم  دست فرض اشتباه دوم اين است كه، به. شود صادراتي بالاتري منجر مي
بازارهاي محدود در تعداد زيادي از بازارهاي صادراتي پراكنده، شركتهاي صادراتي را 
 قادر خواهد ساخت كه ريسك بازار خارجي را كاهش داده و به سطوح عملكرد بالاتري

اي از  در واقع، مديران اجرايي صادرات بايد توجه داشته باشند مجموعه. دست يابند
عوامل دروني و بيروني در تعيين رويكرد مناسب براي توسعه صادرات نقش 

لازم است كه اين عوامل در سطح شركت مورد ارزيابي قرار گيرد تا تناسب .كنند مي بازي
اين عوامل همانهايي هستند كه . علوم شودو هماهنگي يك رويكرد خاص براي شركت م

  .اند معرفي شده 5 در جدول
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هاي اين  بر اساس يافته  .پيشنهادهايي براي سياستگذاران صادرات در عرصه ملي
توانند از نظر  ، معلوم شد كه استراتژيهاي تمركز بازار وگسترش بازار هر دو ميپژوهش

اين با توجه به اين كه هدف سياستگذاران بنابر. عملكرد صادراتي موفق يا ناموفق باشند
ملي صادرات و سازمانهاي پشتيبان صادرات تشويق و ايجاد انگيزه براي فعاليتهاي 
صادراتي است، اين سياستهاي تشويقي و حمايتي بايد هر دو گروه راهبردي تمركز بازار 

و حمايت از  به بيان ديگر، معيارهاي تشويق. و گسترش بازار را مورد حمايت قرار دهد
. اي باشد كه به نفع يكي از اين دو گروه راهبردي تمام شود صادركنندگان نبايد به گونه

رسد كه  ليكن، در حال حاضر در مورد برخي از معيارها و روشهاي حمايتي به نظرمي
به عنوان مثال، سازمان توسعه تجارت ايران كه همه . اين موضوع رعايت نشده است

و مزايايي براي آنها در نظر  است خاب صادركنندگان نمونه اقدام كردهساله نسبت به انت
گستردگي «گيرد، يكي از معيارهاي خود براي انتخاب صادركنندگان نمونه را  مي

مشخص است كه اين معيار . قرار داده است» بازارهاي هدف و نفوذ در بازارهاي جديد
 .كنند رش بازار تبعيت ميبيشتر به سود صادركنندگاني است كه از راهبرد گست

تشويق صادركنندگان به نفوذ در بازارهاي جديد، علاوه بر فرآيند انتخاب 
صادركنندگان نمونه، در ساير تصميمات و سياستهاي سطح بالاتر ملي نيز قابل مشاهده 

قانون  138به عنوان مثال، در بند هفتم از تصويب نامه كميسيون موضوع اصل . است

براي اولين  1381-83كالاهايي كه طي سالهاي «: است ،  آمده21/6/1385اساسي، مورخ 

ارزش %) 1(اند، از جايزه بازارهاي جديد معادل يك درصد  بار به كشوري صادر شده

  . »صادرات برخوردار خواهند شد
رسد كه نگراني ناشي از حضور در چند بازار محدود و مخاطرات مربوط  به نظر مي

دارد كه تنوع بازارهاي هدف و تشويق صادركنندگان  ا را بر آن ميبه آن سياستگذاران م
به صدور محصولات خود به تعداد بيشتري از بازارها را در برنامه كاري خود قرار 

توان هدف كاهش ريسك صادرات غير نفتي را با اين واقعيت كه تفاوتي  چگونه مي. دهند
وسعه بازار وجود ندارد، سازش داد؟ ميان عملكرد صادركنندگان با راهبردهاي متفاوت ت

توانند فهرستي از كشورهايي كه در آينده از  سياستگذاران كشور در امر صادرات مي
اطمينان نسبي بيشتري براي مبادله تجاري برخوردار هستند را فراهم كرده و صادرات 
به  به اين كشورها را مورد تشويق و حمايت قرار دهند تا از ريسك صادرات غير نفتي

حمايت ويژه از توسعه صادرات به بازارهاي «همان طور كه، . بازارهاي نامطمئن بكاهند
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جزء رئوس سياستهاي حمايتي و تشويق توسعه صادرات غير نفتي » هدف در اولويت

اما لازم نيست كه سياستهاي تشويقي و حمايتي، . قرار گرفته است 1386كشور در سال 
اد بازارهاي هدف خود و نفوذ در بازارهاي جديد، هر چه صادركنندگان را به افزايش تعد

توان دو موضوع فوق را با هم  رسد كه به اين ترتيب، مي به نظر مي. بيشتر، تشويق كند
  .سازش داد

 
ي را كه در مقطع خاصي از پژوهشهايواضح است كه نتايج  .محدوديتهاي پژوهش

توان با اطمينان كامل به ساير  شوند، نمي زمان و مكان و در يك صنعت خاص انجام مي
 پژوهشبراي اينكه نتايج حاصل از اين . شرايط زماني و مكاني و ديگر صنايع تعميم داد 

از قابليت تعميم و به بيان دقيقتر، روايي بيروني بالاتري برخوردار باشد لازم است كه 
 .ت اين برنامه پژوهشي را در گستره زماني و مكاني وسيعتري  به اجرا گذاش

اً كم پژوهشحجم كوچك نمونه مورد مطالعه در اين  اً  ناشي از تعداد نسبت ، كه عمدت
شركتهاي توليدي صادركننده محصولات غذايي و نيز تمايل كم اين شركتها به مشاركت 

اي است كه در  ي و فقدان پايگاههاي داده مناسب بوده است، نكتهپژوهشهاي  در پروژه
هر چند كه ملاحظات لازم براي اطمينان از . توجه قرار گيردپژوهشهاي بعدي بايد مورد 

اي براي  رسد كه حجم نمونه عامل محدودكننده صورت گرفته و به نظر نمي پژوهشنتايج 
در  پژوهشبوده باشد، ولي در هر حال حجم نمونه مورد مطالعه در اين  پژوهشنتايج 

شوند،  آل انجام مي وب و ايدهمشابهي كه در شرايط مطل پژوهشهايقياس با حجم نمونه 
  .كوچك است

  
  :ها  نوشت پي

1- export market expansion strategy 
2- market concentration  
3- market spreading  
4- export performance  
5- strategy-environment coalignment 

principle 
6- profile deviation approach  
7- consistency  
8- contingency 
9- fit 

10- export marketing strategy 
11- Global Marketing Strategy (GMS) 
12- firm demographics  

13- marketing effort and policy varia-
bles 

14- market conditions and export rela-
ted variables  

15- Herfindahl index  
16- degree of export concentration  
17- self-typing 
18- convergent validity 
19- export level 
20- relative export growth 
21- face(content)  validity 
22- Cronbach alpha 
23- internal consistency 
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24- incidence rate 
25- response(completion) rate 
26- nonresponse bias  
27- early and late respondents 
28- box plot 
29- specificity  

30- anchoring  
31- ideal profile 
32- profile deviation 
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