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 چکیده:

در دنیای رقابتی امروز، با توجه به اهمیت بالای کسب و کارهای کوچک و متوسط برای رشد اقتصادی کشورها، 
است و در هر  یالمللی شدن فرایندی چند بُعدرسد. بینبه نظر می این صنایع امری اجتناب ناپذیر المللی شدن بین

تژی جامع ها، شکل دهنده استراکنند. ترکیب این استراتژیهایی متناسب با آن بُعد اتخاذ میها استراتژیبُعد شرکت
ای هالمللی شدن و استراتژیتفاده از روش فراترکیب، ابعاد بینالمللی آن شرکت است. در این مقاله با اسبین

 ای سازگارهخبرگان، ترکیبساختاریافته با های  نیمهبا انجام مصاحبهشناسایی شدند، سپس  ابعادزیرمجموعه آن 
ای متعلق به ابعاد گوناگون مشخص شد. در ادامه با استفاده از  فرایند تحلیل سلسله مراتبی وزن هر یک هاستراتژی

گذاری امن محاسبه شده و ترکیبات  مذکور نسبت به سایر اجزای همان ترکیب شناسایی شده از اجزای ترکیبات
لگوی گیری استراتژیک، بُعد حالت ورود و بُعد ارقابتی، بُعد جهت-عملکردی: بُعد ابعاد شناسایی شده عبارتند از. شدند

مدار و رییاب، رشدگرایان مشتجو، متمایزان گوشهکاران صرفهترکیبات شناسایی شده عبارتند از: محافظهگسترش. 
که با  ندکار گیر و به کرده توانند ترکیباتی را انتخابهای کوچک و متوسط میشرکت مهاجمان متکی بر فناوری.

 ها سازگار باشد.شرایط محیطی و سازمانی آن

 

المللی د بین، ابعا های بین المللیاتژیبین المللی شدن، صنایع کوچک و متوسط، استر های کلیدی:واژه

 شدن

 JEL:  F20, F10, L24, M13, M16, M30  طبقه بندی
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 مقدمه
توسعه قا،بیع کوچک و متوسط را از جنبه رشد،که صنا ترین تصمیماتی استیکی از مهم المللی شدن،بین

یف ثابت و واضحی تعراین واژه  (.1،4313)ماستین و همکاران داد بازار وموفقیت تحت تاثیر قرارخواهد
المللی شدن را به عنوان بین( 4339) 4کسوناست. باکلی وآن شده در ادبیات از عددی متنداشته و تعاریف 

ل حیطه شام شدنالمللی بین .اندکند معرفی کردهمرزهای سازمان را تعریف و تفسیر میقوانینی عمومی که 
 (.0،4312)ساه و کیمباشدگذاری میقتصاد، مدیریت، استراتژی و سیاستهای امتنوعی از مسائل در زمینه

گیری و نیاز  به تصمیم گیرد،میالمللی شدن تصمیم به بین کوچک و متوسط هنگامی که یک شرکت
 برخی از ی شدن آن شرکت را شکل خواهد داد.المللها و الگوهایی دارد که استراتژی بینروشانتخاب 

  را به طور همزمان های کوچک و متوسطشرکت مللی شدنجنبه از بین ال چند محققین تلاش کرده اند
ادرات درصد ص مانند شدنالمللی بینی کمّهای شاخص تعدادی از برای مثال در پژوهشیبررسی نمایند، 

بندی بقهالمللی طهای کوچک و متوسط بینو بر اساس آن شرکت در نظر گرفته شدهتعداد شرکای تجاری و 
ک ، یالمللی شدنها به یکی از از ابعاد که در بینبرخی محققین تن(. 2،4312)سراتو و همکارانشده است

سی مورد برر راالمللی و قراردادهای بین ورودنوع حالت  برای مثالاند، د پرداختهشوشرکت با آن روبرو می
ناسایی تمامی ابعادی است که هدف از این پژوهش، ش (4311، 5پزدرکا و سینکوویکس(داده اندقرار 

المللی با آن روبرو خواهند شد و نیاز به تصمیم های کوچک و متوسط برای حضور در بازارهای بینشرکت
ت های جامعی اسدهنده استراتژیشکل این ابعاد،واقعدر این ابعاد خواهند داشت.گیری و انتخاب در حیطه 

اد مختلف بندی ابعبقهپس از شناسایی و ط المللی شدن آن را به کار خواهند گرفت.ها برای بینشرکتکه 
کارزار  توسط، برای موفقیت درهای کوچک و مبه پاسخ به این سوال است که شرکتشدن، نیاز المللیبین
 به طور همزمان انتخاب کرده و تواننداین ابعاد را می هایاز زیرمجموعهچه ترکیبات مختلفی المللی، بین

 د.افزایی ایجاد نمایاجزای آن با هم سازگار بوده و همبه کار گیرند، ترکیباتی که هر یک از 

 مبانی نظری پژوهش

شرکت  المللی شدن فرایندی است کهبین ارائه شده است.المللی شدن تا به حال تعاریف مختلفی از بین   
ند ها که عمدتا در خارج از کشور هستکل از دیگر شرکتتشکند به  جایگاه بهتری در شبکه ای متلاش می
لمللی اتی به سمت بیرون برای عملیات بینحرک المللی شدن،بین (. 4313، 2)شوایزر و همکاراندست یابد
د تطبیق عملیات شرکت به محیط اینرشدن فالمللیبین(. 9،4330)بالابانیس و کاتسیکساستشرکت 
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سب و کار از طریق های کالمللی شدن شامل توسعه شبکهبین (. 4311، 1)آدواه و همکارانالمللی استبین
 . (4311، 4)کارنیرو و همکارانهای خارجی استتوسعه در بازار

-تئوری ، متوسط های کوچک والمللی شدن شرکتموجود در مطالعات بین هایمنظور درک  ایدهه ب      
د از:   که عبارتن است تئوری اصلی در این مورد  مطرح شده سه تلفی وجود دارد. در ادبیات تحقیق،های مخ
جهانی تئوری رهیافت مدرن که تحت عنوان تئوری   و 2، تئوری شبکه 0بین المللی شدن ایمرحلهتئوری 
شدن به عنوان فرایند افزایش درگیری و حضور  المللی بین ای،مرحله در مدل..شودشناخته می 5شدنمتولد 

 (2،1993)جوهانسون و واهلنگرددمحسوب می المللی در نتیجه انواع مختلفی از یادگیریبازار بین شرکت در
تر در ، تخصیص منابع بیشه سمت تعهد بیشتر در بازار خارجیبا گذر زمان و افزایش دانش بازار، شرکت ب

تئوری دوم که  (. 4333، 9)اندرسونورود به بازارهایی با فاصله روانی بیشتر حرکت خواهد کرد و این بازارها
ر اساس کند. بهای کارآفرین در بازار تمرکز میشود بر روی شبکهتحت عنوان تئوری شبکه شناخته می

-های خارجی در کشورهای مختلف پایهر بازار با خلق شبکهگاه خود را دتوانند جایا میهاین ایده، شرکت
نهایت به  المللی به نفوذ و درها کمک کند تا از توسعه بینتواند به شرکتای می. چنین شبکهریزی کنند

ها با ت، برخی شرکجهانی متولد شدنمدل طبق (.4311)آدواه و همکاران، المللی برسندیکپارچگی بین
 (. 4319، 8)دامینگوئز و مایرهوفرتعداد مهمی از بازارها از ابتدای تاسیس حضور می یابندسرعت بالایی در 

هایی هستند که از آغاز یا اوایل تاسیس به مقادیر قابل های جهانی متولد شده شرکت، شرکتدر واقع
بندی بر طبقهدر پژوهشی یک (. 9،4330)بل و همکاران اندالمللی شدن دست یافتهدرجه بینتوجهی از 

ای تمایز همللی، رهبری فناورانه و استراتژیالگیری مبتنی بر کارآفرینی بینجهت ی شاملهایاساس مولفه
نایت و )بندی شدندبر اساس این ابعاد دسته ی کوچک و متوسطهاری هزینه صورت گرفت و شرکتو رهب

  (. 4335، 13کاووسگیل

متغیرهای دانش بازار خارجی و تشخیص فرصت کارآفرینانه   (، با بررسی تاثیر1099صنوبر و همکاران)     
ه رسیدند بنیان کشور، به این نتیجهای کوچک و متوسط حوزه دانششرکتالمللی شدن المللی بر بینبین

ای دانش بنیان هالمللی شدن شرکتالمللی، بر بینکه دانش بازار خارجی و تشخیص فرصت کارآفرینانه بین
ر رابطه دانش المللی نیز نقش میانجی ددارد. آنها دریافتند متغیر تشخیص فرصت کارآفرانه بینتاثیر مثبت 

ای هکوچک و متوسط غذایی تهران، نظریهالمللی شدن دارد. با بررسی واحدهای صنعتی بازار خارجی و بین
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 محیطی و های کوچک و متوسط مورد بررسی قرار گرفت و نقش دو عامل مهمالمللی شدن شرکتبین
ها بررسی گردید. بر اساس نتایج این پژوهش،هر دو عامل محیطی المللی شدن این شرکتسازمانی در بین

دارند با این تفاوت که نقش عامل سازمانی پررنگ تر المللی شدن شرکتو سازمانی نقش مثبتی در بین
های بین المللی شدن بنگاهراحی الگوی ( به ط1099(. امینی و فتاحی) 1089است)فقیهی و همکاران، 

بنیان مبتنی بر نانو پرداخته اند. الگوی به دست آمده از لین پژوهش های دانشکوچک و متوسط در شرکت
 المللی منجر شده، مزیتدهد مقوله اصلی که به تحریک کسب و کار برای ورود به بازار بیننشان می

رسی تاثیر رفتار کارآفرینی گرایی صادراتی بر عملکرد ( با بر1095رقابتی پایدار است. زارعی و همکاران)
های صنایع غذایی، به این نتیجه رسیدند که رفتار کارآفرینی گرایی صادراتی بر عملکرد صادراتی شرکت

صادراتی تاثیر مثبت معناداری بر عملکرد صادراتی دارد، این در حالی است که مزیت رقابتی در رابطه فوق 
ای هالمللی شدن شرکتکند. در پژوهشی با هدف طراحی و تبیین مدل بینا مینقش میانجی را ایف

ایی المللی شدن شناسهای کلیدی در توانمندسازی بینصادرکننده محصولات صنعت کشاورزی، مولفه
شدند که عبارتند از: تشویق و ایجاد انگیزه برای صادرات، تسهیل در توسعه صادرات، بسترسازی برای 

( در 1094(. باقری و همکاران)1099المللی) همتی و همکاران، ات و راهبرد ورود به بازار بینتوسعه صادر
پژوهشی عوامل موثر بر انتخاب حالت ورود به بازار خارجی را مورد بررسی قرار دادند. نتایج حاکی از آن 

ه گرفته، حال آنکاست که در صنعت خودروسازی ایران، به برخی از عوامل با اهمیت توجه کافی صورت ن
المللی، موفقیت در کسب و کار بین منظور بهبرخی عوامل کم اهمیت تر، مورد توجه بیشتری قرار گرفته اند. 

بود ا بهبندی کرده و آن رتوانند مزیت رقابتی خود را فرمولها میساس مدیریت استراتژیک کارا، شرکتبر ا
 فناورانهرهبریو گذاریتمایز در محصول، قیمت تواند شاملها میدهند، لذا استراتژی این شرکت

ری استراتژیک منجر به ایجاد گیتبر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، جه (.4314، 1)هاگن و گیووانیباشد
هاگن )کیفیت و پاسخگویی به مشتری را به ارمغان خواهد آورد نوآوری، کارایی،هایی خواهد شد که مزیت

-ا و ابعاد مختلفی مطرح شدههالمللی شدن صنایع کوچک و متوسط، شاخصبرای بین. (4314و گیووانی، 
) فروش خارجی به فروش کل شرکت درصد ،(4،4312)دیمیتراتوس و همکارانشدنالمللی سرعت بین است:

ها و مناطقی که شرکت در آن تعداد کشور المللی شدن:محدوده بین ،(4314، 0کوایوالاینن و همکاران
)گرشوسکی و همکاران، المللی مدیریتتجربه بین ،(4315، 2)گرشوسکی و همکاراناستحضور یافته 

)کریک و نوع حالت ورود به بازار خارجیو  (4310، 5مورات)پولات و  دفاتر خارجی شرکتتعداد  ،(4315
با در نظر گرفتن ، در پژوهشی (4311) 8هاگن و همکاران .(4338، 9، آرماریو و همکاران4335، 2اسپنس
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های ژیگروه از استرات ، چهارو مزیت رقابتی گیری استراتژیک المللی شدن شامل جهتابعاد مختلف بین
ه گرومحور،محور،گروه مشتریرشد شامل گروه ی کوچک و متوسطهاالمللی شدن شرکتموجود در بین

به منظور شناسایی انواع  ،(4319) هاگن و همکاران .و گروه فاقد استراتژی را شناسایی کردند محصول
چک و شرکت کو تعدادی ازهای اروپایی، ژی این شرکتالمللی و استراتهای کوچک و متوسط بینشرکت

تلف خهای منوع از گروه سهبر اساس این پژوهش،  متوسط را از منظر ابعاد مختلف مورد بررسی قرار دادند.
ی و کارهای متمرکز بر بازاریابودند، گروه کسبشناسایی ش های منحصر به فردشانها و استراتژیشرکت

در طی ( 1992) 1ولچ .هایی که بر فناوری تمرکز دارندو گروه شرکتمحور های رشدشرکت فروش، گروه
المللی نالمللی شدن با برنامه قبلی و بیکند: بینالمللی شدن را مطرح و بررسی میپژوهشی، دو نوع از بین

های محوری بر استراتژیهنگ کارآفرینیای تاثیر فردر مقاله (4331) 4نایتگری . شدن بدون برنامه
ری رهبری کیفیت، رهبهای مذکور عبارت بودند از:راتژیالمللی را مورد بررسی قرارداد. استبازاریابی بین

 .بازاریابی و تخصصی بودن محصولات

 شناسی پژوهشروش

مع، راهگشایی برای مدیران کسب و کارهای های جاژیاین پژوهش علاوه بر شناسایی و ارائه استرات
ر نوع از منظالمللی هستند. بنابراین های بینخواهد بود که به دنبال حضور در بازار کوچک و متوسطی

ها، آوری دادهپژوهش از نظر جمع اینباشد. همچنین می کاربردی-بنیادیهدف، این پژوهش از نوع 
 دیکراز رودر این پژوهش  ها، این تحقیق از نوع آمیخته است.اهیت دادهظر م. از منرودتوصیفی به شمار می

 ها(هومدر ردیف مف)یکتای مورد استفاده در بین المللی شدنهای به منظور شناسایی استراتژی 0ترکیبفرا
ها( ف مقولهدر ردیی شدن)المللها تحت عنوان ابعاد بینبندی این استراتژیدسته و صنایع کوچک و متوسط

ای نیمه هلمللی شدن، با استفاده از مصاحبهاها و ابعاد بینه گردید. پس از شناسایی استراتژیاستفاد
های شناسایی شده در مرحله قبل های سازگار و ممکن استراتژیخبرگان، ترکیب نفر از 14با  ساختاریافته

های منفرد در استراتژی، وزن هر یک از 2در نهایت، با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبیگردید.  تعیین
نتخب های اصلی ماسایی شده به دست آمد. فراترکیب،ترکیب تفسیر تفسیرهای دادههای شنترکیب

 مرتبط را ترکیبهای های پژوهشیافتهفراترکیب مستلزم این است که پژوهشگر (. 5،4332)زیمراست
استفاده ( 4339   (9درپژوهش حاضر از  روش هفت مرحله ای سندلوسکی و باروسو (. 4334، 2)بککند

 . شده است

 
                                                           
1. Welch 
2. Gary Knight 
3. Meta-Synthesis 
4. Analytical hierarchy process 
5. Zimmer  
6. Beck 
7. Sandelowski and Barroso 
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 های پژوهش:یافته

 :مراحل فراترکیب به شرح زیر است

 :های پژوهشتنظیم پرسش (مرحله اول

 المللی شدن صنایع کوچک و متوسط کدامند؟ابعاد بین

 است؟هایی م از این ابعاد شامل چه استراتژیهر کدا 

ده و با بندی شهای طبقهمقاله با کلید واژه 299در این مرحله  :مند ادبیاتمرور نظام (مرحله دوم
 شناسایی و بررسی شدند. 4318تا  1983های معتبر در بازه زمانی بررسی پایگاه داده

منتخب به عنوان مقاله  09تعداد  در این مرحله :جست و جو و انتخاب متون مناسبمرحله سوم( 
  (.1)شکل نهایی شناسایی شد

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مراحل انتخاب مطالعات نهایی 1شکل 

 

 مقالات منتخب به روش تحلیل محتوا مطالعه شدند.در این مرحله،  :استخراج اطلاعات مرحله چهام(
ی تعداد کدها .ها نهایی شدت و پس از جمع بندی نظرات آنشبه خبرگان دست اول ارائه گ اولیهنتایج 

  .ارائه شده است 1نتایج حاصل در جدول  ،عدد است 95نهایی مستخرج معادل 
 
 

 140N= تعداد مقالات حذف شده به دلیل محتوا 

 

299N= تعداد منابع یافت شده 
009N= تعداد مقالات حذف شده به دلیل عنوان 

 
023N=  ها برای بررسی چکیدهقالهتعداد م 

 125N= کاملمحتوا  ها برای بررسیتعداد مقاله 

42N= های اولیهتعداد کل مقاله 

 09N= های نهاییتعداد کل مقاله 

195N=  تعداد مقالات حذف شده به دلیل چکیده 

 

 5N=   تعداد مقالات حذف شده به دلیل فقدان
 اطلاعات نویسنده
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  کدهای استخراج شده . 1جدول 

 منبع کد

 (4331)،گری نایت(4319)هاگن و همکاران،(،4314)هاگن و همکاران با بازاریابی و  برند ایجاد تمایز

 ایجاد تمایز با نوآوری
هاگن و (،4311)،پزدرکا و سینکویکس(4312)،سراتو و همکاران(4312)ساه و کیم
پینهو و (،4312)فلیسیو و همکاران(،4315)گانشان و یکناراجا(،4314)همکاران

 (4311)راموس و همکاران(،4312)و همکاران ژنگ(،4312)پرانگ

 ایجاد تمایز با کیفیت
،گری (4315)گرشواسکی و همکاران(4314)هاگن و همکاران،(4312)ساه و کیم

 (4333)،موئن(4315)لاریمو(،4312)پرانگ،پینهو و(4331)نایت

 (4313)و لوپر،کاسپسون (،4312)فلیسیو و همکاران،(4331)گری نایت ایجاد تمایز مبتنی بر فناوری

 (4313)کاسپسون و لوپر(،4312)فلیسیو و همکاران ایجاد تمایز مبتنی بر طراحی

 (4315)،لاریمو(4312)پینهو و پرانگ(،4314)هاگن و همکاران تاکید بر ایجاد تنوع در محصولات

 (4311)راموس و همکاران(،4331)گری نایت(،4314)هاگن و همکاران تاکید بر  نوآوری در فرایند

 (4315)گانشان و یکناراجا(،4314)هاگن و همکاران(4312)ساه و کیم تاکید بر استفاده کامل از ظرفیت

 (4312)پینهو و پرانگ(،4312)فلیسیو و همکاران(،4315)گانشان و یکناراجا تاکید بر  بهبود کارایی و اثر بخشی

 (4330)گادوگان،(4315)،گانشانویکناراجا(4314)همکارانهاگن (،4312)ساه و کیم تاکید بر کاهش هزینه نسبت به رقبا

 (4312)،پینهو و پرانگ(4312)فلیسیو و همکاران(،4314)هاگن و همکاران تاکید بر وسعت خطوط محصول

 (4315(،اپّتری و همکاران)4312(،بورا و بولِکا)4314هاگن و همکاران) رفتار یکسان با همه مشتریان 

 (4330(،گادوگان)4314هاگن و همکاران) نام برند یکسان در همه بازارها 

 (4312(، بورا و بولِکا)4314هاگن و همکاران) طراحی محصول یکسان در همه بازارها

 (4315اپتری و همکاران)،(4314هاگن و همکاران) بسته بندی یکسان محصولات  در بازارها

 (4335سیمون و نارانگا)،(4314هاگن و همکاران) تم تبلیغات یکسان در همه بازارها

ابزار فروش و ترویج یکسان در همه 
 بازارها

 (4338(،ریموند و سنت پییر)4312بورا و بولِکا)،(4314هاگن و همکاران)

ساختار کانال فروش یکسان در همه  
 بازارها

 (4338(،ریموند و سنت پییر)4315اپّتری و همکاران

 (4335(،سیمون و نارانگا)4312(،بورا و بولِکا)4314هاگن و همکاران) همه بازارها قیمت گذاری یکسان در

 (4315(،اپّتری و همکاران)4312((،بورا و بولِکا4314هاگن و همکاران) رفتار منحصر به فرد با مشتریان

 (4330( گادوگان)4314هاگن و همکاران) تفاوت نام برند در هر بازار

 (4312(،بورا و بولِکا)4314هاگن و همکاران) هر بازارتفاوت طراحی محصول در 

 (4315(،اّپتری و همکاران)4314هاگن و همکاران) تفاوت بسته بندی محصولات در هر بازار

 (4335(، سیمون و نارانگا)4314هاگن و همکاران) تفاوت تم تبلیغات در هر بازار

 (4338(،ریموند و سنت پییر)4312(،بورا و بولِکا)4314(همکارانهاگن و  تفاوت ابزار فروش و ترویج  در هر بازار 

 (4338ریموند و سنت پییر)،(4315اپّتری و همکاران) تفاوت ساختار کانال فروش در هر بازار 

 (4335(، سیمون و نارانگا)4312(،بورا و بولِکا)4314هاگن و همکاران) تفاوت قیمت گذاری در هر بازار

 (4315(،گرشواسکی و همکاران)4314(،هاگن و همکاران)4312ساه و کیم) خاصبرطرف کردن نیاز 
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 .  کدهای استخراج شده 1جدول ادامه 

 منبع کد
 (4315(،لاریمو)4315(،گرشواسکی و همکاران)4314هاگن و همکاران) محصول یونیک و منحصر به فرد

 تمرکز  و تاکید بر یک یا چند بازار بکر
 (،4314(،کالنیک و فورزا)4315(،گرشواسکی و همکاران)4312کیم)ساه و 

 (4315لاریمو)

 (4338(،سارانکتو و همکاران)4312فلیسیو و همکاران) تمرکز بر مشتریان خاص

 تاکید بر رضایت مشتری
 (،4315(،گرشواسکی و همکاران)4314(،هاگن و همکاران)4312ساه و کیم)

 (4315(،لاریمو)4315داسی و همکاران)

تاکید بر شناسایی و درک نیازهای 
 مشتری)دانش مشتری( 

(،فلیسیو و 4315(،گانشان و یکناراجا)4315گرشواسکی و همکاران)
 (4312(،پینهو و پرانگ)4312همکاران)

 (4330(،گادوگان)4315(،گرشواسکی و همکاران)4312سراتو و همکاران) تاکید برخلق ارزش برای مشتری

 (4314(،،هاگن و همکاران)4312ساه و کیم) از فروشتاکید بر خدمات پس 

 (4315(،،داسی و همکاران)4315(، گرشواسکی و همکاران)4312ساه و کیم) تاکید بر ارتباط با مشتریان

 (4311(،جاوالگی و تاد)4312(، ژنگ و همکاران)4312(، فلیسیو)4331گری نایت) تاکید بر ریسک پذیری

 (4311(،جاوالگی و تاد)4312(،کالنیک و همکاران)4312ژنگ و همکاران) پذیرش عدم قطعیت و اطمینان

 تعهد بالای مدیریت به بین المللی شدن
 (،4314(،هیلمرسون و جانسون)4312دیمتراتوس و همکاران)

 (4314کالنیک و فورزا)

تاکید بر معرفی محصولات و فناوری 
 جدید

(،کالنیک و 4331(،گری نایت)4314همکاران)(، ،هاگن و 4312سراتو و همکاران)
 (4314فورزا)

 (4332(،بل و همکاران)4315(،گرشواسکی)4314کویوالاینِن و همکاران) ورود به بازار قبل از رقبا

 (4314(،سیسلیک)4311(،راموس و همکاران)4335کریک و اسپنس) پیشتازی در شناسایی فرصت ها

 (4335(،کریک)4315(،گرشواسکی و همکاران)4312سراتو و همکاران) پاسخ فعالانه به رقبا و شرایط محیطی

 (4332(، بل و همکاران)4312سراتو و همکاران) تمایل شرکت به آزمایش ایده های جدید

 (4311(، راموس و همکاران)4331گری نایت) نوآوری در فرایند

 تاکید بر تحقیق و توسعه 
(،جاوالگی و 4312(فلیسیو و همکاران (،4312(،سراتو و همکاران)4312ساه و کیم)

 (4311تاد)

 (4311(،جاوالگی و تاد)4312(،ژنگ وهمکاران)4312(،فلیسیو)4331گری نایت) گیری تهاجمیتاکید بر تصمیم

 تاکید بر توسعه محصول جدید
(،راموس و 4312(، ژنگ)4312(،پینهو و پرانگ)4312(،فلیسیو)4312ساه و کیم)

 (4313(،کاسپسون و لوپر)4332همکاران)(،بل و 4311همکاران)

 (4311(،راموس و همکاران)4312(،پینهو و پرانگ)4314هاگن و همکاران) توجه و تاکید بر فرایندهای جدید

 (4314(،کالنیک و فورزا)4315گرشواسکی و همکاران) جست و جوی راه های جدید انجام کارها

 تاکید بر بهره وری تولید و عملیات
(،پینهو و 4315(، گانشان و یکناراجا)4315(،گرشواسکی)4314همکاران)هاگن و 

 (4312پرانگ)

 (4335(،سیمون و نارانگا)4315گانشان و یکناراجا) تولید محصول مقرون به صرفه و ارزان

 تاکید بر کیفیت محصولات
(،کاسپسون و 4333(،موئن)4315(،لاریمو)4312(،پینهو و پرانگ)4331گری نایت)

 (4313لوپر)

 (4333(،،موئن)4335(،سیمون و نارانگا)4314هاگن و همکاران) تاکید بر زمان ناب در تولید

 (4315(، لاریمو)4335(،سیمون و نارانگا)4314هاگن و همکاران) بی توجهی به ابزار اربتاطی

 (4313ساه و کیم) تولید محصولات پیچیده
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 .  کدهای استخراج شده 1جدول ادامه 

 منبع کد

سرمایه گذاری و توسعه فناوری های 
 جدید

 (4312)پینهو و پرانگ(،4314)هاگن و همکاران(،4313)ساه و کیم

 (4312)پینهو و پرانگ(،4314)،هاگن و همکاران(،4312)سراتو و همکاران رهبری فناورانه

 (4315)لاریمو(،4319)هاگن و همکاران بهبود فرایندها

 (4314)هیلمرسون و جانسون(،4319)اریکسون(، 4315)کاندای و سنگولر صادرات با واسطه و غیر مستقیم 

 (4319)اریکسون(، 4311)پزدرکا و سینکویکس صادرات مستقیم

اتصال به بازار بین المللی از طریق 
 لایسنس

بل (، 4338)ریموند(،4313)هیگان(، 4330)گادوگان(،4335)کریک
 (4332همکاران)و

طویق  اتصال به بازار بین المللی از
 فرانشیز

 (4332)،بل و همکاران(4338)سارانکتو و همکاران(،4330)گادوگان

 (4312)دوتات و همکاران(،4335)کریک و اسپنس(،4312)ساه و کیم سرمایه گذاری مشترک

 تاسیس نمایندگی در کشور میزبان
کاندای و (، 4313)هیگان(، 4335)کریک و اسپنس

 (4314)ون و جانسونهیلمرس (،4319)اریکسون(،4315)سنگولر

 (4339)رایت و همکاران(،4314)کویوالاینِن و همکاران اخذ یک شرکت موجود یا ادغام با آن

تاسیس یک شرکت جدید در کشور 
 میزبان

 (4338)ریموند و سنت پییر(،4312)فلیسیو و همکاران

 تمرکز بر بازار
،داسی و (4339)،کنادسن و سروایس(4314)کویوالاینِن(،4312)سراتو و همکاران

 (4314)سیسلیک(،4338)سارانکتو و همکاران(،4315)همکاران

 (4332)بل و همکاران(،4338)ریموند و سنت پییر ورود به  تنها یک بازار در هر مقطع زمانی

 (4332)بل و همکاران(،4315)داسی و همکاران(،4312)ساه و کیم نفوذ بر بازارهای فعلی

 (4338)ریموند و سنت پییر(،4314)کویوالاینِن و همکاران(،4312)دیمتراتوس بین المللی شدن کنُد

 تنوع بازار
داسی و (،4339)،کنادسن و سروایس(4314)کویوالاینِن(،4312)سراتو و همکاران

 (4314)سیسلیک(، 4338)سارانکتو و همکاران(،4315)همکاران

 (4338)ریموند و سنت پییر(،4314)همکارانکویوالاینِن و (،4312)دیمتراتوس بین المللی شدن سریع

 (4339)اوجالا(، 4330)گادوگان(،4311)پزدرکا و سینکویکس ورود به مناطق جغرافیایی جدید

 (4314)سیسلیک(،4315)لاریمو(،4338)ریموند و سنت پییر ورود همزمان به چند بازار

 

 

 

 

 

 



  1311 بهار، 1، شماره مودـــــــــــــ مدیریت کسب و کارهای بین المللی، سال  111

استخراج  4جدول ها به شرح مفاهیم و مقولهدر این مرحله  :هاتجزیه و تحلیل یافته مرحله پنجم(

  گردید:

 . مقوله ها و مفهوم های بدست آمده2جدول 

 کد مفهوم مقوله

ی
رج

خا
ار 

باز
ه 

د ب
رو

ت و
حال

ع 
 نو

عد
بُ

 

 
حالت ورود 
 ریسک گریز

 

صادرات با واسطه و غیر مستقیم ، صادرات مستقیم، اتصال به بازار بین المللی از 
لایسنس، اتصال به بازار بین المللی از طویق قراردادهای طریق قراردادهای نوع 

 نوع فرانشیز

 
حالت ورود 

 ریسک پذیر
 

سرمایه گذاری مشترک، تاسیس نمایندگی در کشور میزبان، اخذ یک شرکت 
 موجود یا ادغام با آن، تاسیس یک شرکت جدید در کشور میزبان

در
ش 

تر
گس

ی 
گو

د ال
بُع

 
ن

بی
لال

لی
مل

 
 نشد

گسترش 
 محافظه کارانه

 

محدوده جغرافیایی بین المللی شدن کم )تمرکز بر بازار(، ورود به  تنها یک بازار 
 در هر مقطع زمانی، نفوذ بر بازارهای موجود و فعلی، بین المللی شدن کنُد

گسترش 
 تهاجمی

محدوده جغرافیایی بین المللی شدن گسترده)تنوع بازار(، ورود همزمان به چند 
 د به مناطق جغرافیایی جدید، بین المللی شدن سریعبازار، ورو

 

ی
رد

لک
عم

د 
بُع

-
ن

 بی
در

ی 
ابت

رق
لی

مل
ال

دن
ش

 

 تمایز
ایجاد تمایز با بازاریابی و  برند، ایجاد تمایز با نوآوری، ایجاد تمایز با کیفیت، ایجاد 
تمایز مبتنی بر فناوری، ایجاد تمایز مبتنی بر طراحی، تاکید بر ایجاد تنوع در 

 محصولات

 کاهش هزینه
تاکید بر  نوآوری در فرایند، تاکید بر استفاده کامل از ظرفیت، تاکید بر کاهش 

 هزینه نسبت به رقبا، تاکید بر وسعت خطوط محصول

 استانداردسازی

رفتار یکسان با همه مشتریان ، نام برند یکسان در همه بازارها، طراحی محصول 
بندی یکسان محصولات  در همه بازارها، تم تبلیغات یکسان در همه بازارها، بسته 

یکسان در همه بازارها، ابزارهای فروش و ترویج یکسان در همه بازارها، ساختار 
 کانال فروش یکسان در همه بازارها، قیمت گذاری یکسان در همه بازارها

 تطبیق

ندی ت بسته بتفاوت نام برند در هر بازار، تفاوت طراحی محصول در هر بازار، تفاو
محصولات در هر بازار، تفاوت تم تبلیغات در هر بازار، تفاوت ابزارهای فروش و 
ترویج  در هر بازار، تفاوت ساختار کانال فروش در هر بازار، تفاوت قیمت گذاری 

 در هر بازار

 گوشه یابی
برطرف کردن نیاز خاص، تولید محصول یونیک و منحصر به فرد، تمرکز  و تاکید 

 یک یا چند بازار دست نخورده و بکر، تمرکز بر مشتریان خاصبر 
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 . مقوله ها و مفهوم های بدست آمده2جدول ه ادام

 کد مفهوم مقوله

ن
 بی

در
ک 

تژی
ترا

اس
ی 

یر
ت گ

جه
د 

بُع
لی

مل
ال

دن
ش

 

مشتری 
 محوری

تاکید بر رضایت مشتری، تاکید بر شناسایی و درک نیازهای مشتری)دانش 
تاکید برخلق ارزش برای مشتری، تاکید بر خدمات پس از فروش، تاکید  مشتری(،

 بر ارتباط با مشتریان

 رشد محوری

تاکید بر ریسک پذیری، پذیرش عدم قطعیت و اطمینان، تعهد بالای مدیریت به 
بین المللی شدن، تاکید بر معرفی محصولات و فناوری های جدید، ورود به بازار 

ی در شناسایی فرصت ها، پاسخ فعالانه به رقبا و شرایط قبل از رقبا، پیشتاز
محیطی، تمایل شرکت به آزمایش و سعی و خطای ایده های جدید، نوآوری در 

 فرایند، تاکید بر تحقیق و توسعه، تاکید بر تصمیم گیری تهاجمی

 نوآوری محوری
وی جتاکید بر توسعه محصول جدید، توجه و تاکید بر فرایندهای جدید، جست و 

 راه های جدید انجام کارها

 تولید محوری
تاکید بر بهره وری تولید و عملیات، تولید محصول مقرون به صرفه و ارزان، تاکید 

 بر کیفیت محصولات، تاکید بر زمان ناب در تولید، بی توجهی به ابزار اربتاطی

ای ادیکال به فناوری هتوسعه و سرمایه گذاری بر فناوری های جدید، دستیابی  ر فناوری محوری
 جدید نسبت به رقبا)رهبری فناورانه(، بهبود فرایندها، تولید محصولات پیچیده

 

در این پژوهش محقق برای کنترل مفاهیم استخراجی خود، از مقایسه  :کنترل کیفیت (مرحله ششم

انتخابی در اختیار یکی از  متوناست. در این راستا، تعدادی از بهره بردهنظرات خود با یک خبره دیگر 
د سنجش صکنند و قبندی میو رتبه دهنده، پاسخگویان را رتبهشاخص کاپا زمانی که د خبرگان قرار گرفت.

شود. شاخص کاپا بین صفر تا یک نوسان دارد و هر چه دهنده را دارند استفاده میمیزان توافق این دو رتبه
ان دهنده این است که توافق بین رتبه دهندگان وجود مقدار سنجه به عدد یک نزدیک تر باشد، نش

 ،30333در سطح معناداری  SPSSمقدار شاخص با استفاده از نرم افزار  (.4330، 1)سندلوسکی و باراسودارد
  آمار مذکور ارائه شده است. 0در جدول  که عددی قابل قبول است. محاسبه شد 30834عدد 

 
 . شاخص کاپای محاسبه شده3جدول

 عدد معناداری انحراف استاندارد مقدار 

 30834 کاپای مقدار توافق
30321 30333 

 57 تعداد موارد معتبر

 

ت کالمللی شدن یک فرایند چند بُعدی است، به این معنا که یک شربین :هاارائه یافته مرحله هفتم(

ها ابعاد ز آنا های مختلف که هر یکللی شدن خود، ترکیبی از استراتژیالمبرای تعیین استراتژی جامع بین
لف ده از فراترکیب، ابعاد مختبا استفا .دهد، به کار خواهد برد.المللی شدن را پوشش میگوناگونی از بین

 
                                                           
1. Sandelowski & Barroso 
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نقطه را از  المللی شدنشد. هر یک از این ابعاد، بین المللی شدن در صنایع کوچک و متوسط شناساییبین
 د. این ابعاد عبارتند از:دهنظر خاصی مورد توجه قرار می

عیین نیاز به تالمللی شدن،رکت کوچک و متوسط در طی مسیر بینیک شرقابتی: -عملکردیعد بُ    
، تطبیق سازیل: تمایز، کاهش هزینه، استانداردها شامعملکردی خود دارد، این استراتژی استراتژی رقابتی و

 یابی است.و گوشه

دهنده این است که شرکت چه رویکرد استراتژیکی را مبنای این بعُد نشانیک: استراتژگیری بُعد جهت    
محوری محوری، نوآوریمحوری، رشدمحوری، تولیدرویکردها عبارتند از: مشتریکار خود قرار خواهد داد. 

 محوری.و فناوری

های مختلفی را برای توانند روشمی ی کوچک و متوسطهاشرکت بُعد نوع حالت ورود به بازار خارجی:    
ی برای مثال ممکن است شرکتنامند. آن را استراتژی ورود به بازار میورود به بازار خارجی انتخاب کنند که 

بخواهد از صادرات مستقیم برای ورود به بازار خارجی استفاده کند و شرکت دیگری از تاسیس یک شرکت 
ری ، تعهد گذامستقیم، نیاز به سرمایهمستقیم و غیر  ها مانند صادراتدر کشور میزبان. برخی از این روش

هایی نامیم. روشو تخصیص منابع در کشور میزبان ندارند و بنابراین آنها را حالت ورود ریسک گریز می
ی و ایجاد گذارکشور میزبان، نیاز به سرمایه در گذاری مشترک و یا تاسیس یک نمایندگیمانند سرمایه

 پذیری بیشتری خواهند داشت.ها، ریسکن روشن دارد و لذا ایمنابع در کشور میزبا

ند، کاز مناطق را برای ورود انتخاب میهنگامی که یک شرکت، تعداد محدودی بُعد الگوی گسترش:     
کند و سرعت بازارهای موجود و فعلی تمرکز می شود، بردر هر مقطع زمانی تنها به یک بازار وارد می

حافظه المللی شدن( آن کم است، در واقع الگوی گسترش مو بین اصله زمانی بین تاسیس)ف المللی شدنبین
توان گفت یک شرکت از الگوی تهاجمی استفاده کرده است که را به کار گرفته است. هنگامی می کارانه

 سرعت بالاییها وارد شود، همزمان به چند بازار وارد شود و این ورود با به تعداد متنوعی از مناطق و کشور
 صورت پذیرد.

یف مقوله های شناسایی شده در ردسازگار استراتژی به منظور شناسایی ترکیباتپس از انجام فراترکیب،     
برگان ها از خای صورت گرفت، در این مصاحبههای نیمه ساختاریافتهنفر از خبرگان، مصاحبه 14تعداد  ، باها

. پس از انجام این از ابعاد شناسایی شده، اعلام نظر کنند خواسته شد در مورد ترکیب اجزای هر یک
استخراج  2 های مختلف به شرح جدولپذیری ترکیب استراتژیمربوط به امکان هایگزارهها، مصاحبه
  گردید.

 های به دست آمده از مصاحبه با خبرگان. گزاره4جدول 

 گزاره شماره گزاره

 الگوی گسترش محافظه کارانه و تطبیقنامطلوب بودن به کارگیری همزمان  1

 نامطلوب بودن به کارگیری همزمان حالت ورود ریسک پذیر و الگوی گسترش محافظه کارانه 4

 نامطلوب بودن به کارگیری همزمان کاهش هزینه و تطبیق 0
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 نامطلوب بودن به کارگیری همزمان حالت ورود ریسک گریز و تطبیق 2

 کارگیری همزمان الگوی گسترش تهاجمی و گوشه یابینامطلوب بودن به  5

 نامطلوب بودن به کارگیری همزمان الگوی گسترش محافظه کارانه و رشد محوری 2

 نامطلوب بودن به کارگیری همزمان حالت ورود ریسک گریز و رشد محوری 9

 نامطلوب بودن به کارگیری همزمان تمایز و کاهش هزینه 8

 کارگیری همزمان حالت ورود ریسک پذیر و رشد محوریمطلوبیت در به  9

 مطلوبیت در به کارگیری همزمان تطبیق و مشتری محوری 13

 مطلوبیت در به کارگیری همزمان کاهش هزینه و فناوری محوری 11

 مطلوبیت در به کارگیری همزمان کاهش هزینه و تولید محوری 14

 و نوآوری محوریمطلوبیت در به کارگیری همزمان تمایز  10

 مطلوبیت در به کارگیری همزمان الگوی گسترش محافظه کارانه و مشتری محوری 12

 مطلوبیت در به کارگیری همزمان گوشه یابی و مشتری محوری 15

 

و  ترکیبات مطلوب اولیه شناسایی شده های به دست آمده از مصاحبه با خبرگان،با درنظر گرفتن گزاره    
ی به منظور شناسایها، ترکیبات نهایی مشخص گردید. و پس از اعمال نظر آنبه خبرگان ارائه شد  امجدد

ا استفاده ب و ، با نظر خبرگاندر آن ترکیب اهمیت هر یک از اجزای این ترکیبات در مقایسه با اجزای دیگر
هدف  ع،در واقبه گردید. از فرایند تحلیل سلسله مراتبی، وزن نرمال هر یک از اجزای این ترکیبات محاس

 . ازآشکار سازی اهمیت هر یک از اجزای آن ترکیبات در مقایسه با اجزای دیگر در همان ترکیب است
ای هلویت بندی گزینه ها بر اساس شاخصتوان به تعیین اومی تحلیل سلسله مراتبی کابردهای روش

)آذر ردماتریس مقایسات زوجی اشاره کها نسبت به یکدیگر بر اساس تشکیل مختلف و تعیین وزن گزینه
-ص شده، ناممشخ هایوزندر نهایت ترکیبات شناسایی شده با توجه به مفاهیم و  (4339، 1و محجوب
 ارائه شده است.ترکیات ن ترکیبات نهایی و وزن هریک از اجزای ای 5در جدول  گذاری شد.

 ترکیب ها و وزن اجزای هرهای امکان پذیر استراتژی. ترکیب1جدول 

 وزن اجزا استراتژی جامع

 محافظه کاران صرفه جو

 30439 کاهش هزینه

 30149 استانداردسازی

 30129 تولید محوری

 30141 فناوری محوری

 30199 حالت ورود ریسک گریز

 30431 گسترش محافظه کارانه

 متمایزان گوشه یاب

 30181 تمایز

 30131 استانداردسازی

 30100 مشتری محوری

 30141 نواوری محوری

 
                                                           
1. Azar & Mahjoob 
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 30109 حالت ورود ریسک گریز

 30129 گسترش محافظه کارانه

 30198 گوشه یابی

 رشدگرایان مشتری مدار

 30118 تمایز

 30149 تطبیق

 30151 مشتری محوری

 30122 رشد محوری

 30399 نواوری محوری

 30359 حالت ورود ریسک گریز

 30109 پذیرحالت ورود ریسک 

 30120 الگوی گسترش تهاجمی

 مهاجمان متکی بر فناوری

 30324 کاهش هزینه

 30108 استانداردسازی

 30129 رشد محوری

 30140 تولید محوری

 30192 فناوری محوری

 30151 حالت ورود ریسک پذیر

 30185 الگوی گسترش تهاجمی
 

-ناوریمحوری، فاستانداردسازی، تولید این استراتژی ترکیبی از کاهش هزینه، :جوکاران صرفهمحافظه    
هایی که از این ترکیب ی گسترش محافظه کارانه است. شرکتحالت ورود ریسک گریز  و الگومحوری،

کارانه افظهها، گسترش محترین تمرکز خود را بر کاهش هزینهکنند، بیشالمللی شدن استفاده میبینبرای 
 نام گذاری شد. "محافظه کاران صرفه جو  "گذارند. از این رو این ترکیب گریز میالت ورود ریسکو ح

ی بر ایجاد محصولهای استفاده کننده از این استراتژی جامع، با تمرکز شرکت یاب:متمایزان گوشه    
تمایز خود محصولی م کنند تا به مشتریان خاصبکر و دست نخورده بازار تمرکز میهای متمایز، بر گوشه

ها با تکیه بر نوآوری محوری ایجاد تمایز را تسهیل نموده و با استفاده ئه کنند. در این راستا، این شرکتارا
د. سازنمحصول ارائه شده راضی و خشنود میاز مشتری محوری، مشتریان خاص  بازار گوشه و بکر را از 

ر در برای حضو و استانداردسازی گریزالت ورود ریسکح کارانه،ا، از الگوی گسترش محافظههاین شرکت
 برند.بازارهای گوشه بهره می

ی استفاده کننده از این استراتژی جامع؛ رشد سریع و هادغدغه اصلی شرکت مدار:رشدگرایان مشتری    
محوری یتلفیقی از رشدمحوری، مشترها با تمرکز بر المللی است. این شرکتهای متنوع بینفوذ در بازارن

. در راستای بهبود رشد و دارندهای خود جذب مشتریان جدید و گسترش فعالیتمحوری سعی در و نوآوری
ان را نمایند سلایق گوناگون مشتریاستراتژی تطبیق و تمایز، تلاش میرضایت مشتری، با استفاده از 

ذیر پگریز و ریسکنوع حالت ورود ریسک ها از هر دوصولی خاص ارائه نمایند. این شرکتپوشش داده و مح
ن الگوی گسترش ای دهند.بر حالت ورود ریسک پذیر قرار می کنند، اما تمرکز اصلی خود رااستفاده می
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 المللیبه چندین بازار وارد شده و سرعت بین ها تهاجمی بوده و در راستای رشد سریع، همزمانشرکت
 ها بالاست.شدن آن

پذیر و الگوی ها، با تکیه بر رشدمحوری، حالت ورود ریسکاین شرکتر فناوری: مهاجمان متکی ب    
شرفته ها جزء پیاز منظر فناوری، این شرکتگسترش تهاجمی سعی بر نفوذ سریع در بازارهای جدید دارند. 

این د. کننهای جدید میوی تحقیق و توسعه و اتخاذ فناوریها بوده و سرمایه گذاری زیادی رترین شرکت
ی و لید محور)استانداردسازی( و با استفاده همزمان از تو ها با مشتریان خود یکسان برخورد کردهشرکت

 نمایند محصولی ارزان به مشتری ارائه نمایند.کاهش هزینه، تلاش می

 گیرینتیجهبحث و 

ور در برای حض ی کوچک و متوسطهای است، به این معنا که شرکتشدن فرایندی چند بُعدبین المللی
 خواهند بود و در واقع این های مختلفهای متعددی در حوزهگیریالمللی، ناگزیر به تصمیمبازارهای بین

جامع  ژیبه بیانی دیگر، استرات هد.دها را شکل میالمللی شدن این شرکتبینهاست که استراتژی تصمیم
لمللی ها مربوط به ابعاد مختلفی از بین ادام از آنهایی است که هر کبین المللی شدن، ترکیبی از استراتژی

لملی ار راستای بیند ی مذکورهاهای مختلفی که شرکتبه منظور کشف و شناسایی حوزه باشد.شدن می
روبرو خواهند شد، با استفاده از روش کیفی فراترکیب، ابعاد مختلفی از بین المللی شدن آشکار  شدن با آن

 تانداردسازیاس تمایز، های کاهش هزینه،) شامل استراتژیرقابتی-عد عملکردیبُ گردید. این ابعاد عبارتند از:
ری، محومحوری، فناوریگیری استراتژیک)شامل رشدمحوری، مشتریجهت ، بُعدیابی(،تطبیق و گوشه

 و ز(گریپذیر و ریسکورود )شامل استراتژی حالت ورود ریسک بُعد حالت ،محوری(محوری و نوآوریتولید
ون، .پس از شناسایی ابعاد گوناگکارانه( )شامل استراتژی گسترش تهاجمی ومحافظهگسترش بُعد الگوی

های ژیتوانند استراتمتوسط چگونه می وچک وهای کشرکتکه  شدل باید به این پرسش پاسخ داده میحا
ای ها با استفاده از مصاحبه؟ در این راستترکیب نمایند به کار گرفته وزیرمجموعه این ابعاد را  با هم 

های ای مستخرج، ترکیبهراج گردید و با استفاده از گزارههایی استخگان، گزارهخبر یافته با ساختارنیمه
ی، با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتب ادامه با هم سازگار هستند مشخص شد. در کاربردی که اجزای آن

در  رددگ محاسبه شد تا مشخصوزن هر یک از اجزای این ترکیبات در مقایسه با اجزای دیگر آن ترکیب 
شدند:  ذاریگر است. در انتها این ترکیبات نامها بر کدام جزء بیشتشرکتترکیبات شناسایی شده تمرکز 

ر اساس ب مهاجمان متکی بر فناوری. و مداریاب، رشدگرایان مشتریگوشهجو، متمایزانکاران صرفهمحافظه
ای هدر انتخاب و اجرای استراتژیاید های این پژوهش، صاحبان کسب و کارهای کوچک و متوسط، بافتهی

مایند. توجه نهای متعلق به ابعاد گوناگون استراتژی همزمان برخی از به عدم مطلوبیت به کارگیریخود 
از  ت استفادهالمللی است)رشد محوری(، در صورکه به دنبال رشد در بازارهای بین، شرکتی برای مثال

چنین شرکتی برای کسب موفقیت در بازار کارانه، به هدف خود نخواهد رسید.الگوی گسترش محافظه
ون سازمانی ایط دررش تهاجمی است. هر شرکت بر مبنای شرنیازمند به کارگیری الگوی گستالمللی بین
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المللی شدن انتخاب کند که با شرایط درونی و محیطی آن د ترکیبی را برای بینتوانو محیطی خود می
 ترکیب انتخاب شده، این شرکت محکوماجزای  این شرایط با  بین سازگار باشد  و در صورت عدم سازگاری

ری گیرانه، به کارگیهای سختتحریم حالت،در از منظر شرایط محیطی  ،ی مثالبه شکست خواهد بود. برا
پذیر مقدور نخواهد بود، چرا که امکان حضور در بازارهای الگوی گسترش تهاجمی و حالت ورود ریسک

اسیس پذیر مانند تریسک ده و به کارگیری حالت ورودها در چنین شرایطی میسر نبومتعدد برای شرکت
ارگیری ، به کسازمانی، برای مثالاز منظر شرایط درون باشد.پذیر نمیامکان در کشور میزبان یک شرکت

های کوچک و متوسط از پشتوانه مالی کافی برای تولید هزینه، در صورتی که شرکتاستراتژی کاهش
-مین محصولات در حجم بالا و ایجاد خطوط محصول گسترده برخوردار نباشند، انتخاب صحیحی به نظر

 رسد. 
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