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  چكيده
الملل را تغيير  وژي ارتباطات، عرصه بازرگاني بينحذف مرزهاي سياسي و اقتصادي و توسعه تكنول

گيري از آن در عات و بهرهبرگ برنده در بازار پيچيده رقابتي كنوني داشتن اطلا. داده است
پژوهش حاضر با . ]7[ هاي مرتبط با ورود، حضور و بقا در بازارهاي برون مرزي است گيري تصميم

كاربرد اين اطلاعات در هدف سنجش ميزان دستيابي به اطلاعات بازار صادراتي و بررسي تأثير 
اين در. است پذيرفتهصادركنندگان محصولات صنايع غذايي انجام  ميان صادراتي در گيري تصميم
ها به پس دادهسو  شد ها استفادهاز روش توصيفي از نوع همبستگي براي گردآوري داده پژوهش

نتايج نشان داد وضعيت دستيابي به . كمك مدل معادلات ساختاري مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت
همچنين در صورت . غذايي مطلوب نيست ادراتي در ميان صادركنندگان موادر صاطلاعات بازا

د تصميمگيري مفهومي در فرآين/ ها به صورت ابزاري  دستيابي به اطلاعات بازار صادراتي از آن
عنوان به. شود ها مييجاد دانش صادراتي در شركتكه اين روند منجر به اشود صادراتي استفاده مي

يك مدل براي بررسي روابط ميان دسترسي به اطلاعات بازار صادراتي و تأثير استفاده  ،نهايي ينتيجه
  . ه شده استيگيري صادراتي ارامفهومي از اطلاعات بر فرآيند تصميم/ ابزاري 

  
ز اطلاعات مفهومي ا/ استفاده ابزاري دانش صادراتي،   اطلاعات بازار صادراتي،: كليدي هايهژوا

  گيري صادراتي تصميم بازار صادراتي و
  

  
  Email: ataei_bahar@ yahoo.com                               نويسنده مسئول ∗
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  مقدمه. 1
در چند دهه اخير و همزمان با رشد آزادسازي و ادغـام سيسـتم تجـارت جهـاني، صـادرات      

 ]1[ .اي جذاب براي استفاده از فرصت هاي بازار خارجي شناسايي شده اسـت  عنوان شيوه هب
گيري بر اساس  بازار صادراتي و تصميم ي دربارهابي به اطلاعات واقعي، مربوط و دقيق دستي

اين اطلاعات براي حضور در بازارهاي خارجي منجر به كاهش عدم اطمينان و ريسـك در  
   .]21[ شودهاي صادراتي مي فعاليت

 
  پژوهشاصلي  ي لهئمس. 2
هـاي اخيـر مـورد     عي است كـه در سـال  ينه صادرات موضواستفاده از اطلاعات بازار در زم 

رش اسـت كـه   كنـون ايـن موضـوع مـورد پـذي     ا. ]16[و ]12[توجه زيادي قرار گرفته اسـت 
اصـلي كـه ايـن     ي لهئمس ـ. اطلاعات بازار براي موفقيـت يـا شكسـت شـركت حيـاتي اسـت      

بر آن است تا به بررسي ابعاد آن پرداخته و درنهايت راهكارهاي تئوريك و عملي  پژوهش
كه صادركنندگان موادغـذايي بـه چـه    عبارتست از بررسي اين :پيشنهاد كنداي رفع آن را بر

لاعـات بازارهـاي صـادراتي    گيرند و استفاده از اط ز اطلاعات بازار صادراتي بهره ميميزان ا
  ؟ استها چقدر تأثيرگذار  گيري صادراتي اين بنگاه در تصميم

 
 پژوهشاهداف اساسي . 3
ر شـركت هـاي صـادركننده مـواد     ه اطلاعات بـازار صـادراتي د  بررسي ميزان دسترسي ب .1

  غذايي
  هاي صادركنندگانگيري اده از اطلاعات صادراتي در تصميمبررسي نوع استف .2
ــتفاده از   .3 ــأثير اس ــش و تصــميم  بررســي ت ــر دان ــات صــادراتي ب ــري صــادراتي   اطلاع گي

 هاي صادركننده  شركت
  

 پژوهش هايهفرضي. 4
هــاي  ه اطلاعــات بــازار صــادراتي در شــركتان دسترســي بــميــز: فرضــيه اصــلي اول .4-1

  .در وضع مطلوبي نيستمواد غذايي صادركننده 
بـازار صـادراتي مطلـوب     در ميزان دسترسي به اطلاعـات سياسـي  : فرض فرعي اول .4-1-1

  .نيست
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ميزان دسترسـي بـه اطلاعـات مربـوط بـه پتانسـيل بازارصـادراتي        : فرض فرعي دوم .4-1-2
  .مطلوب نيست

بازار صادراتي مطلـوب  در ميزان دسترسي به اطلاعات اقتصادي : فرض فرعي سوم .4-1-3
  .نيست

بازار صادراتي مطلوب در ميزان دسترسي به اطلاعات فرهنگي : فرض فرعي چهارم .4-1-4
  .نيست

هـا در بـازار   ميزان دسترسي به اطلاعـات مربـوط بـه زيرسـاخت    : فرض فرعي پنجم .4-1-5
  .تصادراتي مطلوب نيس

ميزان دسترسي به اطلاعات قـانوني در بـازار صـادراتي مطلـوب     : فرض فرعي ششم .4-1-6
  .نيست

/ بين ميزان دسترسي به اطلاعات بـازار صـادراتي و اسـتفاده ابـزاري    : فرض اصلي دوم .4-2
  .مفهومي اطلاعات ارتباط معنادار وجود دارد

صـادراتي و اسـتفاده نمـادين     بين ميزان دسترسي به اطلاعات بـازار : فرض اصلي سوم .4-3
  .اطلاعات ارتباط معنادار وجود دارد

بين ميزان دسترسي به اطلاعات بـازار صـادراتي و ايجـاد دانـش     :  فرضيه اصلي چهارم .4-4
  .رابطه مثبت و معناداري وجود دارد مواد غذايي صادركنندگانصادراتي در 

 داراي اثر مثبت و معنادار بـر تي دسترسي به اطلاعات بازار صادرا: فرض فرعي اول .4-4-1
  .استمفهومي از اطلاعات / استفاده ابزاري

داراي اثر مثبت و معنادار بر  مفهومي از اطلاعات/ استفاده ابزاري: فرض فرعي دوم .4-4-2
  .استگيري صادراتي  يند تصميمآفر

  
 پژوهشادبيات و پيشينه  .5
  اطلاعات بازار .5-1

اي در  مليتـي كـه نقـش عمـده     ي چندشركت هاو ظهور ت جهاني شدن رو به افزايش تجار
طلاعات بازار صادراتي ، اهميت روزافزون استفاده از انمايند ي ايفا ميجهان معادلات اقتصاد

شـده  منجر هاي اخير در ارتباط با اين موضوع  زيادي در سال هاي پژوهشبه  و دادهرا نشان 
وبرخي بر  ]9[تمركز كرده  عات صادراتيطور عمده بر منابع اطلابه ها پژوهشبرخي . است
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اخير  هاي پژوهش .]10[ اندو كاربرد اطلاعات متمركز شدهپذير استفاده  هاي امكاناولويت
-هاي صادراتي، نظير شيوهخود را تا حد زيادي بر كاربرد اطلاعات بازار در زمينه يمطالعه

كاربرد اطلاعـات صـادراتي و    هاي، ابعاد و مقياس]7[و  ]6[هاي كسب اطلاعات صادراتي 
 نـد، ا هدريافت ـ پژوهشگران .]8[ اندبر عملكرد صادراتي متمركز نموده تأثير كاربرد اطلاعات

در ايجاد ارزش برتر براي مشـتري نقـش مهمـي    ، هاي خود در بازار درك سازمان از دارايي
و منبع نيرومنـدي كـه   زش افزوده عنوان منبع بالقوه ايجاد اراطلاعات بازاريابي به ]17[. دارد
  .ديده شده است گيرد، گذاري شركت مورد استفاده قرار ب تواند در سياست مي
 
  اطلاعات بازار صادراتي. 5-2

ار صـادراتي اسـت كـه    هـاي بـاز   هـايي در ارتبـاط بـا شـرايط و ويژگـي     اطلاعات بـازار داده 
تلقـي   و بـا معنـي   اند و در يـك زمينـه خـاص قـرار داشـته      د، ساختار يافتهان سازماندهي شده

عنـوان اطلاعـاتي كـه مبنـاي     اطلاعات بـازار را بـه  ) 2000(برادشاو و بوريج  .]17[ شوند مي
  ]2[ .دنكن ميازاريابي افزايش دهند، تعريف دانش سازمان را در ارتباط با مفروضات ب

داده هايي كـه مـورد توجـه    ":كند عات بازار را به شرح زير بيان مياطلا) 1995(مورمن 
تـر، انـواع مهـم    طور تخصصـي هب. ]13[ "داران خارجي كنوني يا بالقوه شركت هستندسهام

چگـونگي ورود بـه بـازار، روش مناسـب      ي دربـاره  گيـري  تصميمبراي  زاطلاعات مورد نيا
 يدر برگيرنـده  زورود به بازار منتخب، آميخته بازاريابي ويژه صادرات و استراتژي مورد نيا

  ]15[ :موارد ذيل است
زيـر   ي دربـاره اطلاعـات   -3،اطلاعات فرهنگي -2،اطلاعات سياسي، مالي و قانوني -1

  اطلاعات ويژه محصول-4،اساسي در بازار يساختارها
 

  منابع اطلاعات بازار صادراتي .5-3
 در ارتبـاط بـا موضـوع    بازاريـابي بـين المللـي    هـاي  پـژوهش پس از مـرور گسـترده ادبيـات    

منابع اطلاعات كـه عمومـاً در كسـب اطلاعـات بـازار       ،گردآوري اطلاعات بازار صادراتي
  :هستندگيرند به شرح زير قابل دسته بندي صادراتي مورد استفاده قرار مي

ترين ابزارهاي موجود جهت كسـب   يكي از قوي: بازاريابي صادراتي هايپژوهش) الف
ي يكي از اجزاي مكمل مراحل بازارياب هايپژوهش 1990در دهه . اطلاعات است

هـايي كـه   فعاليـت ": ه اسـت ديه ش ـگيري تلقي و تعريف آن بدين شرح ارا تصميم
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خريداران، عامه مردم و مـديران بازاريـابي    ارتباطات لازم را بين مصرف كنندگان،
  .]16["از طريق تبادل اطلاعات برقرار مي كند

هـاي دولتـي    لاعاتي است كه عموماً  توسط بخششامل اط: هاي صادراتي مساعدت) ب
ر در اختيـار صـادركنندگان   منظور توسعه صادرات يك كشودآوري شده و بهگر

غلب هزينـه انـدكي بـراي صـادركنندگان     ااستفاده از اين اطلاعات . گيرد قرار مي
  .شودهاي دولت از صادرات را شامل ميداشته و بخشي از حمايت

ت ارتباطـات شخصـي صـور    يوسـيله ههـا ب ـ  كسـب اطلاعـات از آن   :منابع شخصـي ) ج
و  هـاي تجـاري  بازرگاني، نمايشگاه  هاي همجلات و نشري ها، تابك: نظير. گيرد مي

  مشتريان صادراتي
 

  دانش صادراتي. 5-4
در  شـود كـه ريشـه    اي تعريـف مـي   ن اطلاعـات تفسـير شـده   عنـوا در حالت كلي، دانـش بـه  
ديك است اگرچه برخي تعاريف از دانش بسيار به اطلاعات نز .اعتقادات و تعهد افراد دارد
عنـوان اطلاعـاتي كـه داراي ارزش    دانـش بـه  . تمـايز وجـود دارد  اما ميان اطلاعات و دانش 

از ديدگاه صادراتي . شود ميو روشن از اطلاعات تعريف عنوان درك واضح هستند و يا به
ها و اطلاعات بـازاري اسـت كـه چـارچوبي      اي از تجربيات شكل يافته، ارزش هآميختدانش

دانـش بـازار    .]19[ نمايـد  تجربيات و اطلاعـات جديـد ايجـاد مـي    مشاركت  براي ارزيابي و
منـابع ويـژه شـركت كـه بـراي ايجـاد ارزش بـراي يـك شـركت          ": از سـت عبارتصادراتي 

دانـش صـريح    وهمان نتايج استفاده از اطلاعات صـادراتي   اين.  "صادراتي ضروري هستند
مفـاهيم محصـول،    يو دربرگيرنـده است كه از طريق تصاوير، نمادهـا و زبـان منتقـل شـده     

كـه   معتقـد اسـت  ) 2001(پورويس  ".باشد حصول و داراي نام و نشان شركت ميطراحي م
بـر   كـرده، هـا اطلاعـات را پـردازش     تـيم  و شود كه افـراد  دانش در شركت زماني ايجاد مي

ايج در واقع دانش صـادراتي همـان نت ـ   .]14[ نمايند اي آن تصميم گرفته و به آن عمل ميمبن
/ كـه از اطلاعـات صـادراتي بـه صـورت ابـزاري       زماني. ه از اطلاعات صادراتي استاستفاد

  ]19[ .دشو فاده شود، دانش صادراتي ايجاد ميگيري صادراتي است فهومي در تصميمم
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  گيري صادراتي تصميم. 5-5
ون بيانگر تصميم مديريت شركت براي ورود، باقي ماندن و توسعه فعاليت در بازارهـاي بـر  

 بـراي موفقيـت  كـه   ] 4[ اي اسـت مرحلـه يندي چنـد  آگيري فر ميمـفرآيند تص. استمرزي 
خـارجي مـورد    حضور در بازارجهت ريزي عنوان مراحل نهايي در فرآيند برنامهد بهتوان مي

در  ريزي براي موفقيت در بازار خارجي بـر ايـن ده مرحلـه   فرآيند برنامه .داستفاده قرار بگير
  .نمايد عاملي تأكيد مييك پارادايم ت

) 4 ازارـايجاد روش ورود به ب ـ) 3،يل محصول ـارزيابي پتانس) 2، ت بازارـتحليل فرص)1
 آشنايي با موضوعات تخصصي تجارت) 6، تخصيص منابع لازم) 5، ايجاد تعهد در شركت

اجـراي اسـتراتژي   ) 9، سـازماندهي تـيم عمليـاتي   )  8،تدوين برنامـه بازاريـابي  ) 7،  خارجي
  ارزيابي و كنترل عمليات) 10، زاريابيبا

شوند كه تصميم براي ورود و  د و زماني انجام ميبه بعد مراحل اجرايي هستن 7مرحله از
نقش اطلاعات در مراحل باقي مانده كمرنـگ   بنابراين ور در بازار خارجي اتخاذ شده؛حض
  .بر اجرا، ارزيابي و كنترل استبيشتر و تمركز  شده

  
  لاعات بازار صادراتيكاربرد اط. 5-6

گونـه بيـان شـده     ايـن ) 2003(اولسـن و تـوفتن    يوسـيله كاربرد اطلاعات بازار صادراتي بـه 
داده هاي صادراتي سازماندهي شده، تغيير شكل داده شده و فيلتر شده در ارتباط بـا   ":است

رونـد   ر مـي كـا هابزاري و نمادين ب ـ/ ومي مشتريان بين المللي كنوني و بالقوه كه با شيوه مفه
ي شـركت  و عملكـرد صـادرات   گيري تصميمودر صورت ايجاد دانش صادراتي به بهبود در 

هـاي اخيـر بـا    ، كاربرد اطلاعات بازار صادراتي در سالپژوهشدر ادبيات  ."دشون  ميمنجر 
  ]18[. شود زاري ، مفهومي و نمادين تعريف ميبعد اب سه

تقيم اطلاعـات بـه منظـور دسـتيابي بـه يـك       مبتني بر كاربرد مس: استفاده ابزاري. 5-6-1
معرفي يك محصول به يك بازار  مانند ]6[ هدف ويژه به صورت فوري است

   .جديد صادراتي
مبتنـي بـر كـاربرد غيرمسـتقيم اطلاعـات اسـت كـه در آن از        : استفاده مفهـومي . 5-6-2

و بـراي اهـداف   اطلاعات براي كاربردهاي عام و در چنـدين بخـش متفـاوت    
اده در آينده ذخيـره و  و معمولاً اطلاعات به منظور استف شدهاستفاده  گوناگون
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هاي ورود براي مثال اطلاعات عام و كلي در رابطه با شيوه. شوند نگهداري مي
به بازارهاي خارجي، ايجاد برند هاي بين المللـي يـا اسـتفاده از سيسـتم توزيـع      

  .ساير كشورها 
برد اطلاعاتي اسـت كـه بـا يـك هـدف رسـمي و       مبتني بر كار: استفاده نمادين. 5-6-3

تر بـراي تأييـد تصـميمي    در واقـع ايـن اطلاعـات بيش ـ   . مشخص سازگار نيستند
شوند كه قبلاً گرفته شده و مبناي اخذ آن نيز بيشتر شخصي و ذهني  استفاده مي
  ]20[ .بوده است

طلاعـات اسـت كـه    تنها تفاوت ميان كاربرد ابزاري و مفهومي زمان استفاده از ا جا كهاز آن
آينـده اطلاعـات مـدنظر     در كاربرد ابزاري استفاده آني و در كاربرد مفهومي كاربرد بـراي 

  .توان هر دو بعد را در يك سازه قرار داد است، پس مي
  
  بازاريابي بين الملل گيري تصميمنقش اطلاعات در . 5-7

، نامه بازاريابياولين ضرورت براي هر تصميم ورود به بازار خارجي و انتخاب هر بر
است  يآوري اطلاعاتترين موضوع، جمعمهم. ]11[دسترس بودن اطلاعات بازار است در

وري، هاي گردآ روشوگردآوري منابع، فعاليت سازمان براي تحصيل  يكه در برگيرنده
 ]3[ .باشدبيني و در صورت نياز انتشار فراسازماني اطلاعات  پردازش، تجزيه و تحليل، پيش

، انعطاف پذيرموقع، ه، ببايد مربوطشوند  گردآوري مي گيري تصميمجهت يي كه ها داده
مستقيماً در كه  علاوه بر ايننياز است كه  اطلاعاتي مورد و باشند مناسبو  جامع ،صحيح

  .هاي عمليات شركت نيز باشد تمامي جنبه يدربرگيرنده، ارتباط با تصميمات بازاريابي بوده
 
  م گرفته در خارج از كشورانجا هاي پژوهش. 5-8

چنـدي در ايـن حيطـه و در ارتبـاط بـا       هاي پژوهشهاي اخير بين المللي در سال يدر حيطه
 : اند گردآوري شده 1 نگارهذيرفته كه در موضوع فوق صورت پ
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  هاي انجام گرفته در خارج از كشور پژوهش .1نگاره
 عنوان پژوهش سال پزوهشگر رديف

 كاربرد اطلاعات صادراتي بر دانش و عملكرد صادراتيتأثير  2005 توفتن 1

 هاي صنعتي با اندازه كوچك و متوسطكاربرد اطلاعات صادراتي در شركت 2003 ويليامز 2

 2000  روبرتسونو  وود 3
اهميت اطلاعات صنعت و كشور مقصد و نوع تبادل -ارزيابي بازارهاي بين المللي

 صادرات

 هاي كيفيت اطلاعات در مساعدت هاي مربوط به  بازار صادراتييويژگ 2005 روستدو  توفتن 4

 كاربرد اطلاعات بازار صادراتي، دانش سازماني و عملكرد شركت 2003 اولسنو  توفتن 5

6 
وسوچون

 ديامانتوپولوس
 هاي كسب اطلاعات صادراتيشيوه 1999

 تچارچوب مفهومي اولويت هاي جستجوي اطلاعات در صادرا 2005 يوه 7

 هاي توزيع صادراتي بررسي كاربرد اطلاعات بازار در تصميم 2001 مايرزو  ريچي 8

 استفاده از اطلاعات بازار: اقدامات صادر كنندگان موفق با اندازه كوچك و متوسط 2000 بوريجو  برادشو 9

10 
ودارلينگ
 سريستو

2004 
گيري  صميمپارادايم جديد ت: مراحل كليدي موفقيت در بازارهاي صادراتي
 استراتژيك

  
 در ايران وضعيت صادرات صنايع غذايي .5-9

بـا توجـه   اما ، يما ههاي اخير شاهد رشد در صادرات مواد غذايي بود در ايران در سالاگرچه 
گونه نتيجـه گرفـت كـه در مجمـوع صـادرات       توان اين مي 3و  2نگارهه شده در يبه آمار ارا

ها، رشد بي قرار نداشته و بر خلاف صادرات آنمحصولات صنايع غذايي در وضعيت مطلو
منجر صعودي واردات اين محصولات به منفي نمودن تراز تجاري اين صنعت بيش از پيش 

بين سهم صادرات مواد غذايي با كل صادرات نيز بيانگر سهم  يهمچنين مقايسه .شده است
. استعي بالا در كشور هاي طبيانسيلوجود پت برخلافنسبتاً ناچيز صادرات اين محصولات 

محصولات فصول اول تا بيسـت  ) خام و فرآوري شده(منظور بررسي تجارت مواد غذايي به
  .مقررات صادرات و واردات مبناي تحليل قرار گرفته استو چهارم كتاب 
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  1387تا  1385هايسهم صادرات محصولات صنايع غذايي به كل صادرات غير نفتي بين سال .2نگاره
صادرات 1385سال  1386سال  1387ابتداي سال  يهشت ماهه

 سهم هر كالا
 وزن ارزش

 سهم هر كالا
 وزن ارزش

 سهم هر كالا
 وزن ارزش

نوع 
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  )ميليون دلار -هزارتن (تراز تجاري محصولات صنايع غذايي  .3نگاره
 1387ماهه سال  6 1386 1385 1384   سال

 واردات
 6977 2698 3751 1307 مقدار

 702 1493 1871 870 ارزش

 نرخ رشد واردات
 -  -28 187 -5 مقدار

 -  -20 115 4 ارزش

 صادرات
 397 862 790 781 مقدار

 300 570 492 436 ارزش

 نرخ رشد صادرات
  -  9 1 29 مقدار

 -  16 13 104 ارزش

 خالص صادرات
 -6580 -1836 -2961 -526 مقدار

 -402 -923 -1379 -434 ارزش

هاي آماري واردات و صادرات، سايت سازمان توسعه تجارت، گمرك جمهوري ترازنامه بانك مركزي، سالنامه: خذأم
 اسلامي ايران و محاسبات تحليلي
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  پژوهشروش  .6
توصيفي از نوع همبستگي  ،پژوهشاز نظر هدف كاربردي و شيوه گردآوري اطلاعات 

  .است
گيري قابليت اعتماد، از  منظور اندازهبه: پرسشنامه) قابليت اعتماد(پايايي  تعيين. 6-1

براي كل كه  شدانجام  spss 15افزار  روش آلفاي كرونباخ و با استفاده از نرم
  . ست آمددهدرصد ب 85پرسشنامه عدد 

ي روش تحليل عاملي اكتشافي برا با استفاده از: پرسشنامه) روايي(تعيين اعتبار . 6-2
الات مربوط به ؤس براي، درصد 73.05 عدد سوالات اطلاعات بازار صادراتي

الات ؤبراي س در نهايتو درصد  79.067 عدد صادراتي گيري تصميمفرآيند 
  .دست آمدهبدرصد  66.86 عدد مربوط به چگونگي استفاده از اطلاعات

در شهر تهران هاي صادركننده موادغذايي شركت يكليهشامل : ي آماريجامعه. 6-3
  .بود) شركت فعال در زمينه صادرات 170(

  . استفاده شد بندي شده تصادفيگيري از روش طبقهبراي نمونه :گيريروش نمونه. 6-4
  

  پژوهشتمامي متغيرها بر يكديگر در مدل كلي  بررسي تأثير .7
ر استفاده ميزان اثرگذاري اطلاعات بازار صادراتي ب كهدادخروجي نرم افزار ليزرل نشان 

يند آفر مراحلبر  مفهومي/ و ميزان اثر استفاده ابزاري 0.83 مفهومي برابر/ ابزاري
مدل در . است 0.55و  0.42، 0.55، 0.64، 0.82، 0.73ترتيب صادراتي به گيري تصميم

 1.96بالاتر از  tجايي كه مقدار روابط ازآن يكه كليه بيانگر اين بودحالت معناداري نيز 
  .ادار شده استاست، معن

هاي تناسب مدل كلي پژوهش در حالت معناداري بيانگر مناسب بودن مدل  شاخص
 3كه نسبت كاي دو بر درجه آزادي كمتر از مقدار مجاز پژوهش مربوط دارند، به علت اين

  .است 90نيز هر دو بيش از   NFI,NNFIبوده  و مقدار  0.1زير  RMSEAو مقدار 
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  هش در حالت تخمين استانداردمدل كلي پژو .1نمودار

  
  

  
  مدل كلي پژوهش در حالت تخمين استاندارد .2نمودار
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  گيرينتيجه . 8
  نتايج بررسي فرضيه اصلي اول و شش فرض فرعي آن. 8-1

هاي صادركننده مواد غذايي در وضع  ه اطلاعات بازار صادراتي در شركتميزان دسترسي ب
ضعيت سياسي كشور هدف صادراتي خود كه صادركنندگان راجع به و. مطلوبي نيست
كه از  عواملي نظير ثبات سياسي، وجود محدوديت بر تجارت آزاد ي دربرگيرنده
و اندازه واقعي بخش خصوصي در مقابل بخش دولتي،  شدههاي سياسي ناشي حساسيت

آگاهي از شامل كه مربوط به پتانسيل بازار ي اطلاعات  بارهدر .اطلاع چنداني ندارند
ها و تغييرات لاعاتي نظير ميزان تقاضاي عمومي براي محصول موردنظر، ميزان هزينهاط

لازم براي انطباق محصول با بازار موردنظر و سطح رقابت موجود در بازار خارجي هدف 
  .همين وضع حكمفرماست نيز ،است

وضعيت توسعه و عملكرد اقتصادي  ي شامل اطلاعاتي درباره كه اطلاعات اقتصادي
 گرايي در يك كشور است،ميزان مصرفهاي توليدي آن و بررسي ر خارجي، مزيتكشو

ا در سطح بسيار پاييني اهميت بسيار بالاي آن در اخذ تصميمات صادراتي نه تنه باوجود
اطلاعات جا كه از آن .نيستداراي اهميت چنداني نيز بلكه از ديد صادركنندگان   قرار دارد

امل اطلاعات وضعيت جغرافيايي، ارتباطات و ساختار توزيع شكه ها  مربوط به زيرساخت
ها نيازي به انجام بوده و براي كسب آن دسترسغلب قابل ا است در كشور خارجي

ق مشاهدات و روابط فردي يرها از طبازار وجود نداشته و امكان دستيابي به آن هايپژوهش
 ، ميزانشودهاي نازل فراهم مي ع اطلاعات ثانويه و با صرف هزينهگيري از مناب و بهره

 .اين اطلاعات در سطح مناسبي قرار دارد دسترسي به
اي و ساير  اي، قوانين غيرتعرفه قوانين تعرفه ي  اطلاعات قانوني شامل اطلاعاتي درباره

جا كه از آن. تبليغ و ترفيع محصولات در بازار خارجي است ،قوانين مؤثر بر توزيع
نظر از صادرات به شيوه سنتي و يا صرف  م هر فعاليت صادراتي،اطلاعات قانوني جز لاز

براي ورود كالا به هر كشور خارجي آشنايي با اين اطلاعات  علمي و مبتني بر اطلاعات
هاي اندك از  راحتي و با صرف هزينه هغلب باگونه اطلاعات  از طرفي اين.ضروري است

از اين اطلاعات  يكنندگان به سطح مناسببنابراين صادر بوده ومنابع ثانويه قابل دسترس 
 .دسترسي دارند
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كه از نظر صادركنندگان اطلاعات قانوني و  دادنتايج رتبه بندي اطلاعات نشان 
جا كه ميزان دسترسي از آن. ها داراي بالاترين اهميت هستنداطلاعات مرتبط با زيرساخت

گيريم كه صادركنندگان به دليل  نتيجه ميبه اين اطلاعات نيز مناسب نشان داده شده، پس 
البته داشتن اين . هستندل ها اهميت بيشتري قايلاعات براي آندسترسي بالاتر به اين اط

اطلاعات براي هر فعاليت صادراتي لازم و ضروري بوده و انجام صادرات بدون آگاهي از 
  .ستاپذير نااين اطلاعات تقريباً امكان 

ي و اطلاعات سياسي به ترتيب ، اطلاعات فرهنگاطلاعات مربوط به پتانسيل بازار
رتبه بسيار  نكته قابل توجه در اين بخش. اند هاي بعدي اهميت را به خود اختصاص داده رتبه

به ساير انواع اطلاعات است، نسبت ) به عنوان آخرين رتبه( پايين اطلاعات اقتصادي
-روش، سودآوري و امكانكه آگاهي از اين اطلاعات نسبت مستقيمي با ميزان ف درحالي

  . سنجي توسعه فعاليت صادراتي و درنتيجه موفقيت يك محصول در بازار خارجي دارد
عداد اندكي از كشورها به ت ايران جا كه صادرات محصولات صنايع غذايياز آن
طور سنتي به فعاليت صادراتي پرداخته و با مشتريان هاغلب صادركنندگان ب  د،شو محدود مي
پس عموماً نيازي به كسب  كنند، راساس روابط ديرينه تجاري كار ميد بخارجي خو

آميخته  هاي ويژه اطلاعات تخصصي و مورد استفاده در تصميمهاطلاعات بازار صادراتي ب
  .نمايداحساس نمي فعاليت صادراتيبازاريابي صادراتي و توسعه 

  فرضيه اصلي دوم نتايج بررسي. 8-2
با استفاده از نتايج تحليل معادلات ساختاري با استفاده از نرم  ضبا توجه به تأييد اين فر

 ،دارنددسترسي ) به هر ميزان( صادركنندگاني كه به اطلاعات بازار صادراتي  افزار ليزرل،
در صورت  يان ديگربه ب. كنند هاي صادراتي استفاده مي از اين اطلاعات براي اخذ تصميم 

  .شودهاي صادراتي استفاده مي م فعاليتانجا در هاآنوجود اطلاعات بازار از 
  نتايج بررسي فرضيه اصلي سوم. 8-3

صادركنندگان اعتقادي به كسب اطلاعات براي تأييد و  ،اين فرض با توجه به تأييد
در صورتي كه  عبارت ديگربه. تعيين شده ندارندتصديق تصميمات شخصي و از پيش 

همچنين صادركنندگان براي كسب . اهد مانداستفاده نخوبدون  ،اطلاعات موجود باشد
عات و يا داشتن پرستيژ منظور حفظ روابط خوب با تأمين كنندگان اطلااطلاعات به
  .نمايندهزينه نمي اطلاعاتي
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به تأييد شدن هر دو فرض فرعي، با توجه : نتايج بررسي فرضيه اصلي چهارم.  8-4
مفهومي در / صورت ابزاريهب يها از اطلاعات بازار صادرات كه شركتصورتي در

گاه دانش صادراتي در شركت ايجاد  هاي صادراتي خود استفاده كنند، آن گيري تصميم
  .شودفرضيه تأييد مياين بنابراين . شودمي

با تلفيق نتايج آزمون دو فرض فرعي مربوط به فرضيه اصلي چهارم، ميزان اثر 
 0.76برابر  گيري صادراتي فرآيند تصميم صادراتي برمستقيم دسترسي به اطلاعات بازارغير

واحد تغيير  0.76بنابراين هر واحد تغيير در كسب اطلاعات بازار صادراتي منجر به   شده و
  . دشو صورت مثبت ميهصادراتي بگيري  در فرآيند تصميم

مرتبه اول نتايج تحليل عاملي تأييدي : پژوهشه شده يبررسي نتايج آزمون مدل ار. 8-5
اعم از اطلاعات بازار صادراتي، چگونگي ( هاي مربوط به مدل  تمامي بخش ،ادنشان د

همچنين . استمعنادار ) گيري صادراتي ات بازار صادراتي و فرآيند تصميماستفاده از اطلاع
داراي ارتباط معنادار با  گيري صادراتي يك فرآيندنتايج نشان داد كه مراحل تصميم

  .استمعنادار  پژوهشگيريم مدل پيشنهادي در اين  يكديگرند، بنابراين نتيجه مي
عنوان يك متغير ميانجي ميان  همفهومي از اطلاعات ب/ بررسي تأثير استفاده ابزاري

ر مثبت اين متغير برفرآيند اث بيانگرگيري صادراتي  ات بازار صادراتي و فرآيند تصميماطلاع
اطلاعات بر كل فرآيند  ي ازمفهوم/ استفاده ابزاري. استگيري صادراتي  تصميم
  . دارددرصد  46گيري صادراتي اثر مثبتي معادل  تصميم

ات عنوان يك متغير ميانجي ميان اطلاع هنتايج بررسي تأثير استفاده نمادين از اطلاعات ب
گيري صادراتي بيانگر اثرگذاري بسيار ضعيف و منفي اين  بازار صادراتي و فرآيند تصميم

جا كه اين متغير در كل مدل معنادار از آن بود وگيري صادراتي  فرآيند تصميممتغير بر 
  .مورد استفاده قرار نگرفت پژوهشنهايي مدل پيشنهادي  دربنابراين  ؛نشد

 
  پژوهش الگوي پيشنهادي.9

 ،دست آمده و تحليل مدل با متغيرهاي معنادار و اثرگذارهنتايج ب يبندي كليهپس از جمع
در قالب يك مدل مفهومي  پژوهش فوق يعنوان نتيجه هير بدرنهايت مدل تأييد شده ز

  .دشو ه ميايار
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 فرآيند تصميم گيري صادراتي

  
  اجرايي و كاربردي  پيشنهادهاي. 10

لاعات بازار صادراتي سطح نامطلوب ميزان دسترسي به اط ،هاهآزمون فرضيبر مبناي نتايج 
جود يك كاستي و ضعف عمده در بيانگر و دركننده مواد غذاييي صاها در بين شركت

جا كه صادركنندگان در از آن. استگيري از اطلاعات در ميان صادركنندگان  بهره
مفهومي استفاده مي نمايند؛ اين / صورت ابزاريهصورت داشتن اطلاعات صادراتي از آن ب

كه براي هر يك  سبت دادبه دو عامل زير  نتوان  ميبه اطلاعات را عدم دسترسي 
  :دشو پيشنهاد مي يراهكارهاي

 تحليل فرصت بازار

ارزيابي پتانسيل
 محصول

 روش ورود به بازار

تخصيص منابع و ايجاد
 تعهد

شناسايي و آشنايي با
موضوعات و مباحث  
 تخصصي صادرات

تدوين برنامه بازاريابي

 اطلاعات سياسي

اطلاعات پتانسيل بازار

 اطلاعات اقتصادي

 اطلاعات فرهنگي

اطلاعات زير 
هاساخت

 اطلاعات قانوني

 اطلاعات بازار صادراتي

مفهومي/استفاده ابزاري
 از اطلاعات بازار
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عدم درك اهميت استفاده از اطلاعات بازار يك ضرورت براي حضور در  )الف
  بازارهاي خارجي 

هاي متولي  هاي آموزشي و تخصصي توسط سازمان ا و كارگاهه برگزاري همايش. 1
در بخش  يصادرات نظير سازمان توسعه تجارت در بخش دولتي و مجامع صنف

  خصوصي
هاي ويژه در ها و امتياز نظير دادن مشوق هاي تشويقي توسط دولت استفاده از اهرم. 2

  هاي صادركنندگان نمونه به دارندگان اطلاعات بازار صادراتي بندي رتبه
هاي صادراتي به سمت رقابتي نمودن  هاي حمايتي دولت از بنگاه گيري برنامه جهت.3

هاي رقابتي پايدار نظير  دركنندگان به كسب مزيتث تشويق صاباعكه ها  آن
  شودگيري از اطلاعات  بهره

كننده  هاي حمايت زمانهاي عملي توسط سا هاي آموزشي و كارگاه برگزاري دوره. 4
نسبت صادراتي افزايش سطح آگاهي مديران و كارشناسان  از صادرات در راستاي

  ات به موضوعات صادراتي و لزوم بهره گيري از اطلاع
  گيري از اطلاعات بازار صادراتي به دليل هزينه بالاي كسب آن  عدم بهره) ب
كه و مطالعات دانشگاهي  ها پژوهشگيري از  يت ارتباط صنعت و دانشگاه و بهرهتقو. 5

منجر به رشد و توسعه در هر دو  پژوهشيهاي  علاوه بر كاهش محسوس هزينه
  شود ميبخش 

سازي در سازمان توسعه تجارت و فراهم روزبه مدون وايجاد يك پايگاه اطلاعاتي . 6
  امكان دسترسي صادركنندگان به اطلاعات اين پايگاه 

بانك هاي ايجاد تحقيقات بازار و به ها و تسهيلات مالي  تخصيص قسمتي از مشوق. 7
  اطلاعاتي

  
   يندهآ هاي پژوهش برايا هپيشنهاد. 11

گيري  تأثير آن بر فرآيند تصميم دراتي ور صابررسي ميزان دستيابي به اطلاعات بازا. 1
  محصولات غير نفتيصادركننندگان ساير صادراتي در ميان 

  بررسي موانع و مشكلات موجود در كسب اطلاعات بازار صادراتي . 2
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بررسي نقش استفاده از اطلاعات بازار صادراتي توسط صادركنندگان در توسعه . 3
  ساير محصولات صادراتي صادرات محصولات صنايع غذايي و يا

  بررسي تأثير ميزان دستيابي به اطلاعات بازار صادراتي بر عملكرد صادراتي. 4
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