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   هاي ورود محصولات غذايي به بازارهاي خارجيارزيابي و تحليل استراتژي
  

  2عليزاده، فاطمه گل1*حميدرضا رضواني
  استاديار گروه مديريت دانشگاه مازندران -1

  كارشناسي ارشد مديريت اجرايي دانشگاه مازندران -2
  

  چكيده
بـه دو دليـل اصـلي    . ر توسعه اقتصـادي ايفـا كـرده اسـت    هاي اخير، ورود به بازارهاي خارجي نقش بسيار مهمي ددر دهه
بـه دليـل    اول،. لي كاري پيچيده و مشكل استالملهاي ورود به بازارهاي بينگيري در خصوص انتخاب استراتژيتصميم

سـت  ا رو ضـروري از ايـن . و دوم، به علت تأثيرگـذاري متغيرهـاي مختلـف بـر آن     هاي ورود،ماهيت پويا و پيچيده شيوه
اين مقاله به دنبال شناسـايي عوامـل   . المللي شناسايي شوندورود به بازارهاي بين هاي مهم استراتژيك در نوع و شيوهيرمتغ

بـا بررسـي ادبيـات    . هاي ورود به بازار خارجي و ميـزان اثرگـذاري آنهـا بـر ايـن انتخـاب اسـت       مؤثر بر انتخاب استراتژي
هاي ورود به بازارهاي خارجي در سه دسته كلي قرار گرفتنـد كـه   تراتژيانواع اسموضوع و تركيب نتايج تحقيقات قبلي، 

بعدي، عوامل مـؤثر بـر    هدر مرحل. هاي بينابينيهاي غيرصادراتي و استراتژيهاي صادراتي، استراتژياستراتژي: عبارتند از
براي بررسي . بندي گرديدنداساس تئوري نقاط مرجع استراتژيك در دو عامل جمعها شناسايي و برانتخاب اين استراتژي

نفـر از   150صنايع غذايي استان مازنـدران مـورد بررسـي قـرار گرفـت و       هشركت صادركنند 42 تأثيرگذاري اين عوامل،
هـا و  داه تجزيه و تحليـل . تحقيق پاسخ دادند هها به پرسشنامالمللي اين شركتمديران و كارشناسان مرتبط با بازاريابي بين

مورد آزمون قرار AMOS  و  SPSS،MINITAB افزارهاي، با استفاده از نرمتحقيقشده در اين مطرح هايآزمون فرضيه
عدم قطعيت كشور مقصد، عدم قطعيت بازارمحصول، عدم قطعيت رقـابتي، عـدم قطعيـت    كه دهد نتايج نشان مي. گرفتند

رقابـت   شـدت ، كـل  يگـذار هيسـرما  زاني ـم ي،ابي ـمهـارت بازار ي، دانش فن ـالمللي، در رفتار شركاي احتمالي، تجربه بين
. هـاي ورود بـه بازارهـاي خـارجي هسـتند     عوامـل مـؤثري در انتخـاب اسـتراتژي     مكان تيذابيت و جفعال تيماه، صنعت
خوبي بـراي متغيـر كـانون توجـه      هكنندسه متغير جذابيت مكان، تفاوت زباني و عدم قطعيت كشور مقصد تبيين ،همچنين

المللـي، انـدازه   قطعيت كشور مقصد، عدم قطعيت بازارمحصول، عدم قطعيـت رقـابتي، تجربـه بـين    هستند و ده متغير عدم 
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خوبي براي متغير  هكننديت تبيينفعال تيماهبودن و ، مرتبطكليگذارهيسرما زانيمي، ابيمهارت بازاري، دانش فن، شركت

هـاي ورود بـه بازارهـاي خـارجي اسـتفاده      استراتژي توانند از نتايج اين تحقيق در انتخابمديران مي. ميزان كنترل هستند
  . كنند
 مللي،كانون توجه، تمايل به كنترلالنقاط مرجع استراتژيك، بازاريابي بين ، الملليهاي بيناستراتژي :هاي كليدي واژه

  
  مقدمه -1

هاي اخير، ورود به بازارهاي خـارجي نقـش   در دهه
 ا كرده استبسيار مهمي در توسعه اقتصادي كشورها ايف

 و رقابت شدنجهاني دليل به اخير هده .)1: 2003، 1لي(

 .شـده اسـت   متمـايز  قبل هايدهه از وكارها كسب در
 و صـنعتي  كالاهـاي  مصـرفي،  محصـولات  بازارهـاي 
 و مـواد  همچـون سـرمايه،   منـابع  بازارهـاي  يـا  خدمات

. انـد شده يكپارچه جهاني سطح در شدت به تكنولوژي
 متنوع تجاري هايموافقت گيريلزمان، شكهم طور به

 منجر به كشورها بين تجارتي باز هايسياست استقرار و

 شـده  تجـاري  موانـع  رفع و گراحمايت ابزارهاي الغاي

 بدون هاشركت تمامي تقريباً عمل در نتيجه، در .است

 بـا  اكنـون  هم صنعت نوع يا اندازه ملي، ريشه به توجه

 مشـاركت  كـه،  انـد دريافتـه  و شـده  واقعيت مواجه اين

مـدت   طولاني انتخاب يك جهاني بازارهاي در نكردن
 ).354: 2004، 2بالابنيس و همكاران( بود نخواهد

ترين و بحراني مهمترينانتخاب روش ورود يكي از 
هـايي اسـت كـه بـه     تصميمات استراتژيك براي شركت

، 3ژو و همكـاران ( انـد دنبال توسـعه و گسـترش جهـاني   
استراتژي ). 660: 2010، 4همكاران ؛ هاشاي و63: 2011

ورود به بازار، يك تصميم سازماني است كه به شركت 
كنــد محصــولات و خــدمات خــود را وارد كمــك مــي

                                                 
1. Li 
2. Balabanis et al. 
3. Xu et al. 
4. Hashai et al. 

: 2009، 5ماســتين و همكــاران( بازارهــاي خــارجي كنــد
 همســـأل). 1: 2003؛ لـــي، 133: 2008، 6؛ پرســـون322

-انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي بـراي شـركت  

شدن هسـتند اهميـت حيـاتي    الملليي كه مايل به بينهاي
-ها را تحت تأثير قـرار مـي  آن هدارد، زيرا موفقيت آيند

ــد ــاربر ( ده ــنچز و پلاب ــميم  ). 216: 2006، 7س ــن تص اي
ديكـر و  ( هـا تابعيست از عوامل مختلـف و تعـاملات آن  

  . )185: 2004، 8ژو
هـاي  گيري در خصـوص انتخـاب اسـتراتژي   تصميم
المللي، از يك سو به دليل ماهيـت  زارهاي بينورود به با

هاي ورود، و از سوي ديگر به علـت  شيوه هپويا و پيچيد
تأثيرگذاري متغيرهاي مختلف بر آن، كـاري پيچيـده و   

هاي زماني و علاوه بر اين، به دليل محدوديت. پوياست
. پذير نيسـت متغيرها امكان هها، بررسي كليمنابع شركت

 هكننـد ت متغيرهاي استراتژيك تعيينرو ضروريساز اين
المللـي شناسـايي   هـاي ورود بـه بازارهـاي بـين    استراتژي
ــوند ــان، ( ش ــات در  ). 11: 1386دهق ــر يــك از مطالع ه
هـاي ورود بـه بـازار خـارجي،     انتخاب اسـتراتژي  هحوز

متغيرهاي متفاوتي را بررسي كـرده و معمـولاً بـه نتـايج     
ه برخــي از كــانــد، بــه طــوريناســازگاري دســت يافتــه

مطالعات اثر يك متغيـر را بـر انتخـاب يـك اسـتراتژي،      
. انـد مثبت، و برخي اثر همـان متغيـر را منفـي نشـان داده    

ــا انتخــاب     ــر ب ــان آن متغي ــاطي مي ــيچ ارتب ــز ه برخــي ني

                                                 
5. Musteen et al.  
6. Pehrsson 
7. Sanchez-Peinado & Pla-Barber  
8. Decker & Zhao 
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انـد و ديگـران اثـر غيرخطـي بـه دسـت       استراتژي نيافتـه 
رو از ايــن .)411: 2007، 1اســلنژن و هنــارت( انــدآورده
الــه بــه دنبــال معرفــي عوامــل مــؤثر بــر انتخــاب  ايــن مق

هـاي  هاي ورود بـه بـازار خـارجي در شـركت    استراتژي
ها بر اين اثرگذاري آن هصادراتي استان مازندران و نحو

آگاهي از عوامـل مـؤثر بـر انتخـاب ايـن      . انتخاب است
هـا، بـراي محققـان و    اثرگـذاري آن  هها و نحواستراتژي

كسـب وكارهـاي مايـل بـه      مديران به طور عـام و بـراي  
خـارجي بـه طـور خـاص، از اهميـت      ورود به بازارهاي 

  .توجهي برخوردار استقابل
  

  هاي ورود به بازار خارجياستراتژي -2
هـاي ورود بـه   از اسـتراتژي  هاي مختلفـي بنديدسته

ايـن   محققـان المللي توسط پژوهشـگران و  بازارهاي بين
مبـاني مختلفـي    هابندياين دسته. است شدهحوزه انجام 

توليد، ميزان صرف منابع و ميزان مالكيت، محل از جمله
هــاي زيــر در دســته بنــديدر مجمــوع . داشــته اســت... 

  :خوردادبيات به چشم مي
 توليـد  )/صادراتي(هاي توليد در داخلاستراتژي -1

؛ كفـاش  1382اسماعيل پور، ) (غيرصادراتي( در خارج
  )2002، 2؛ آلبوم و همكاران1378 پور،

گـذاري مسـتقيم   سـرمايه ( 3هاي سهمياستراتژي -2
، 5ليانـگ ) (صادرات و قراردادها( 4غيرسهمي/ )خارجي

؛ 365: 2007، 6؛ كـــوئر و همكــــاران 2009، 5ليانـــگ (
 )2003، 7؛ ويلكينسون و گوين2007اسلنژن و هنارت، 

                                                 
1. Slangen & Hennart 
2. Albaum et al. 
3. Equity Strategies 
4. Non-Equity Strategies 
5. Liang 
6. Quer et al. 
7. Wilkinson & Nguyen 

ــتراتژي -3 ــادراتي اســ ــاي صــ ــراردادي/ هــ / 8قــ
 )1380كاتلر و آرمسترانگ، (  9گذاري مستقيم سرمايه

ديكـر و  ( مشاركتي /هاي سلسله مراتبياستراتژي -4
 )540: 2000، 10؛ پن و تسي2004ژو، 

هاي توافق نامه/ اينترنت/ هاي صادراتياستراتژي -5
كـاتئورا و  (گـذاري مسـتقيم خـارجي   سرمايه/ قراردادي
  )1387گراهام، 

ــادلات تجــاري  اســتراتژي -6 )/ صــادرات(هــاي مب
ــه ــق نام ــرارداديتواف ــاي ق ــاز ( ه ــد اعطــاي امتي و  11مانن

 14مالكيت كامـل /  13گذاري مشتركسرمايه)/ 12فرانشيز
ــاران، ( ــون، 2011ژو و همكــ ــوئر و 2008؛ پرســ ؛ كــ

 )2007، 15؛ لي و جانگ2007همكاران، 

مالكيـت  / گذاري مشتركهاي سرمايهاستراتژي -7
 ) 2005، 16سنگتي( قراردادي /كامل

ــتراتژي -8 ــرمايهاسـ ــذاري هـــاي سـ ــترك گـ  /مشـ
ــايحادات قــرارداد  /خريــدام و غــاد/  17اســتراتژيك ه

  )2011، 18لي و همكاران( همكاري

اي ورود بـه بازارهـاي   ه ـنواع شـيوه در اين پژوهش ا
اساس اين تصـميم كـه آيـا شـركت قصـد      خارجي را بر

قصد توليد در خارج از  را دارد يا كشور توليد در داخل
  : ، به سه دسته تقسيم كرديم كه عبارتند از كشور
صـادرات مسـتقيم   : هاي توليد در داخلاستراتژي) 1

  و صادرات غير مستقيم 

                                                 
8. Contractual asgreements 
9. Foreign Direct Investment (FDI) 
10. Pan & Tse 
11. Licensing  
12. Franchising  
23. Joint Venture (JV)  
14. Wholly-Owned Subsidiaries (WOS) 
15. Li & Jang 
16. Tsang 
17. Strategic alliances 
18. Lee et al 
18. Kotabe & Helsen 
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اتحادهـــاي : هـــاي توليـــد در خـــارجاســـتراتژي) 2

  گذاري مستقيم و مونتاژاستراتژيك، سرمايه
استراتژي توليـد  و  اينترنت: هاي بينابينياستراتژي) 3

ــژه اقتصــادي/ در منــاطق آزاد ــاطق وي ــا ( من در داخــل ي
  ) خارج
  

ــتراتژيا 2-1 ــل   سـ ــد در داخـ ــاي توليـ هـ
  )هاي صادراتياستراتژي(

 صادرات
ترين راه ورود بـه بازارهـاي   ريسكترين و كمساده
اوليـه جهـت صـادرات،     هانگيز .است صادرات خارجي

گيري و استفاده از بازار يا انجـام كسـب و كـار در    بهره
 هصـادرات بـه دو شـيو   . آن به منظور جذب سربار است

، 1كتابي و هلسن( گيردصورت ميقيم مستقيم و غيرمست
  ). 1387؛ كاتئورا و گراهام، 2000، 1هلسن

در ايـن روش، شـركت   : صادرات مستقيم -الف
با يك يا چند عامل فـروش در يـك كشـور در ارتبـاط     

هايي مي توانند به صادرات مستقيم اقـدام  شركت. است
اي ضــروري جهـت فــروش  ه ـنماينـد كـه كليــه فعاليـت   

 ر مقصـد بـه عهـده بگيرنـد    محصولات خود را در كشو
از مزايـاي صـادرات مسـتقيم     .)1382ميرابي و سـرمد،  (

فروش بيشتر، كنترل بيشتر، اطلاعات بازار بيشتر و ايجاد 
تجربه و تخصص بيشتر شركت در صـادرات اسـت و از   

؛ زري 1382اسـماعيل پـور،   ( معايبش هزينه بيشتر اسـت 
 ).1387؛ كاتئورا و گراهام، 1382باف و حسيني كيا، 

به اين معني است كـه  : صادرات غيرمستقيم -ب
ــطه    ــتفاده از واس ــا اس ــركت ب ــودي   ش ــور خ ــاي كش ه

محصولات خود را به مشـتريان در كشـورهاي خـارجي    
بـه عبـارت ديگـر    . )2000كتـابي و هلسـن،   ( مي رسـاند 

غيرمسـتقيم اسـت كـه     هكنندرزماني يك شركت، صـاد 
                                                 
 

محصــولاتش در بازارهــاي خــارجي بــه فــروش برســد، 
گونـه فعاليـت   ون اينكه براي اين منظور شركت هـيچ بد

در ايـن روش  . خاصي را در داخل شـركت انجـام دهـد   
ــتراتژي     ــا اس ــازار و ي ــاب ب ــر روي انتخ ــرل ب ــاي كنت ه

، 1382ميرابـي و سـرمد،   ( بازاريابي، بسيار محدود است
  ).2002آلبوم و همكاران، 

  
ــترا 2-2 ــارج  اسـ ــد در خـ ــاي توليـ تژي هـ
 )ادراتيهاي غير صاستراتژي(

ــاي     ــه بازاره ــركت، ورود ب ــك ش ــراي ي ــواره ب هم
پــذير و يــا مناســب خــارجي از طريــق صــادرات امكــان

عوامل متعددي ممكن است يـك شـركت را در   . نيست
توليد محصولاتش در يك كشور خارجي ترغيـب و يـا   

ها كـه ديـر بـه    براي برخي از شركت. حتي مجبور نمايد
انـد، خريـد يـك    فكر توليد در بازارهاي خارجي افتـاده 

تـرين  شركت فعال خارجي، و يا همكاري بـا آن، سـريع  
هنگامي كه يـك شـركت   . باشدروش ورود به بازار مي

ــد در يــك كشــور     ــق تولي تصــميم گرفــت كــه از طري
هـاي  توانـد از اسـتراتژي  خارجي وارد آن بازار شود مي

 سـرمد،  وي اب ـمير( متفاوتي بـه شـرح زيـر اسـتفاده كنـد     
 ا،ي ـكي نيحس ـ و بـاف ي زر ؛1382 ر،پو لياسماع ؛1382
  :)1387؛ كاتئورا و گراهام،  1382
  

 اتحادهاي استراتژيك 2-2-1
: هاي متفاوت اتحادهاي استراتژيك عبارتند ازشيوه

ــراردادي    ــد قـ ــگ، توليـ ــاز، فرنچايزينـ ــاي امتيـ  ،2اعطـ
  .مشترك، كنسرسيومگذاري  سرمايه

در اين روش شركت بـدون  : اعطاي امتياز -الف
يـك  . شـود ذاري وارد بازارهـاي خـارجي مـي   گسرمايه

قــرارداد اعطــاي امتيــاز، تــوافقي اســت كــه در آن اعطــا 
                                                 
2 Contracting Manufacturing 
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امتيـاز در ازاي   هامتياز مورد با ارزشي را به گيرند هكنند
عملكرد خاص يا مبلغي معين پول به عنوان حـق امتيـاز،   

، كاتئورا و 1382 ا،يكي نيحس و بافي زر( كنداعطا مي
   ).365: 1387گراهام، 
نوعي خاص از اعطـاي امتيـاز   : فرنچايزينگ -ب

-است كه به سرعت در حال رشد اسـت و در آن امتيـاز  

هـاي بازاريـابي از قبيـل نـام كـالا،      دهنده، تمامي برنامـه 
هــا، محصــولات و روش عمليــات را در علائــم و نشــانه
دهـد و در مقابـل، مبلغـي    امتياز قـرار مـي   هاختيار گيرند

ــروش   ــين و درصــدي از ف ــاز  مع ــوان حــق امتي ــه عن را ب
 ؛1382 ا،يــكي نيحســ و بــافي زر( كننــددريافــت مــي

ر، اخت ـ اچ ؛1382 پـور،  لياسماع ؛1382 سرمد، وي رابيم
  ).366: 1387؛ كاتئورا و گراهام،  1380
در ايـن روش شـركت بـا    : توليد قراردادي -پ
خدمات،  هكنندگان بازارخارجي براي توليد يا ارائتوليد

توليد قراردادي بـه دو روش  . كندقد ميقراردادي را منع
نخســت، شــركت مــورد قــرارداد فقــط : شــودانجـام مــي 

هـاي فـروش و   پـذيرد و فعاليـت  مسئوليت فعاليت را مـي 
دوم، شــركت مــورد . گيــردبازاريــابي را بــر عهــده نمــي

ها اعم از فروش و بازاريابي را بـر  قرارداد تمامي فعاليت
  ).1382 پور، ليماعاس ،1380 اختر، اچ( گيردعهده مي

زمـاني ايجـاد   : سرمايه گـذاري مشـترك   -ت
شــود كــه يــك شــركت از يــك شــركت خــارجي  مــي
ايـن  . اركت به عمـل آورد خواهد كه در سهامش مش مي

درصـد متغيـر باشـد، امـا      90تا  10تواند از مشاركت مي
در ايــن روش . باشــددرصــد مــي 75تــا  25معمــولاً بــين 
هم دارد كـه در مـديريت   قدر سالمللي نه آنشركت بين

قدر كه بر شـركت  شركت حق رأي داشته باشد و نه آن
 تسلط داشته باشـد يـا بـر آن كنتـرل كامـل داشـته باشـد       

  .)1387 گراهام، و ورائكات(

گـذاري مشـترك   مشـابه سـرمايه  : كنسرسيوم -ث
-، يك كنسرسيوم عبارتست از مشـاركت شـركت  است

بـا هـدف   هـا  ايـن شـركت  . هاي مشابه در صـنايع مشـابه  
قيمت است و تهيـه آن  رسيدن به منفعتي كه بسيار گران

به تنهايي دشوار و حتي غيرممكن است، منـافع خـود را   
در ايـن جـا   . )1388رضواني، ( گذارندكنار يكديگر مي

هدف تخصيص دادن منابع مـالي و مـديريتي و كـاهش    
  .)1387 گراهام، و ورائكات( ريسك است

 
  خارجي  گذاري مستقيمسرمايه 2-2-2

ــين تمــام  توانــدمــي المللــيدر ايــن روش شــركت ب
گيرد ب عمليات توليد در يك كشور خارجي را به دست

اين مالكيت بـه دو   .صد شركت را مالك شودرد 100و 
 هتواند يك شركت آمـاد مي -1: روش قابل انجام است

از  -2خارجي را در كشور مقصد خريداري نمايـد و يـا   
و برپايي شـركت جديـد در    ساخت ابتدا خود شروع به

ــد  ــارج بكن ــجاو( خ ــري دي ــاتئورا و 1384 ،يزرگ ، ك
تأســيس شــركت يعنــي ســاخت يــك . )1387گراهــام، 

توانـد  اين شعبه مي. جديد از ابتدا در كشور مقصد هشعب
-تحت مالكيـت كامـل شـركت يـا بـه صـورت سـرمايه       

در . گذاري مشترك با مشـاركت شـركاي ديگـر باشـد    
ي خريد كل يا بخشي از سـهام  سوي ديگر، خريد به معن

يك شركت موجـود در كشـور مقصـد اسـت كـه ايـن       
تواند به شكل مالكيـت كامـل شـركت    استراتژي نيز مي

ــد    ــي از آن باش ــت بخش ــا مالكي ــارجي ي ــلنژن و ( خ اس
  ). 419: 2007هنارت، 

  
  مونتاژ 2-2-3

شركت تمام يا بيشتر قطعات  خارجي مونتاژ يك در
فرسـتد و در  زار خـارجي مـي  سازد و بـه بـا  يا اجزا را مي

صـول  حشـوند و م جا اين قطعات يا اجـزا مونتـاژ مـي   آن
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عمليات مونتـاژ در خـارج،   . آورندنهايي را به وجود مي

اي در عمـده  هكار توليدي كاملي نيست اما ارزش افزود
ي دي ـجاو ؛1380نژاد،ييرضا( كندبازار محلي ايجاد مي

  ).1384 ،يزرگر
  

  ينيهاي بيناباستراتژي 2-3
  اينترنت 2-3-1

در ابتدا بازاريابي اينترنتي بر فـروش داخلـي تمركـز    
هـا از ايـن   به دنبال آن، تعداد زيـادي از شـركت  . داشت

طريــق، سفارشــاتي را از مشــتريان خــود در كشــورهاي  
پيـدايش بازاريـابي    هكردند، كـه نتيج ـ ديگر دريافت مي

زاريـابي  تأثير كامل اينترنت بـر با . المللي اينترنتي بودبين
ــين ــاً مشــخص نمــود ب ــد دقيق ــي را باي در هرحــال . الملل

مؤسسات كوچك و بزرگ نبايد اينترنـت را بـه عنـوان    
المللـي  هاي ورود به بازارهاي بـين اي از استراتژيگزينه

  ). 364: 1387كاتئورا و گراهام، ( ناديده بگيرند
  

مناطق ويژه / مناطق آزاد تجاري 2-3-2
  اقتصادي

ري عبــارت از نــواحي محصــور و منــاطق آزاد تجــا
اي است كـه معمـولاً در كنـار درياهـا يـا      محافظت شده

مناطقي كه از جهت حمـل و نقـل سـريع كالاهـا داراي     
امروزه . گردد، ايجاد مياستاي امتياز و تسهيلات ويژه

كه بحث صـادرات و صـادرات مجـدد، جهـت بدسـت      
هـا و كشـورهاي   آوردن ارز، موضوع مورد علاقه دولت

آزاد تجاري بيشتر از ايـن   هتلف جهان است، به منطقمخ
گونـه منـاطق معمـولاً بـدليل     اين. شودزاويه نگريسته مي

نداشتن مقررات گمرگي و تسهيلات ديگر، مورد توجه 
-مليتي هستند و قادر به جـذب سـرمايه  هاي چندشركت

راشدي اشـرفي،  ( باشندهاي مستقيم خارجي ميگذاري
1386.(  

هاي ورود بر انتخاب استراتژي عوامل مؤثر -3
  به بازار خارجي

هـاي  گيري در خصـوص انتخـاب اسـتراتژي   تصميم
المللي، از يك سو به دليل ماهيـت  ورود به بازارهاي بين

هاي ورود، و از سوي ديگر به علـت  شيوه هپويا و پيچيد
تأثيرگذاري متغيرهاي مختلف بر آن، كـاري پيچيـده و   

يست متغيرهاي بـا اهميـت   رو ضروراز اين. مشكل است
المللـي  هاي ورود به بازارهاي بـين استراتژي هكنندتعيين

هر يك از مطالعـات در  ). 1386دهقان، ( شناسايي شوند
هـاي ورود بـه بـازار خـارجي،     انتخاب اسـتراتژي  هحوز

متغيرهاي متفاوتي را بررسي كـرده و معمـولاً بـه نتـايج     
رت دو دليـل  اسـلنژن و هنـا  . انـد ناسازگاري دست يافتـه 
انـد؛ يكـي وجـود    هـا عنـوان كـرده   براي اين ناسازگاري

ناشـناخته عوامـل و ديگـري مسـائل      هكننداثرات تعديل
  .قتحقيمربوط به روش 

  
  شركت هانداز 3-1

ــداز ــات، ان ــا اســتفاده از   هدر ادبي شــركت معمــولاً ب
 گيري شده استدرآمد يا تعداد كاركنان شركت اندازه

با توجـه بـه ريسـك و    . )369: 2007كوئر و همكاران، (
بيشـتري بـه    ههاي بـزرگ علاق ـ هاي ثابت، شركتهزينه
تحقيقات متعددي . گذاري مستقيم خارجي دارندسرمايه

شركت و ميزان صرف منـابع در   هاند بين اندازنشان داده
كـوئر و  ( مثبتي وجـود دارد  هورود به بازار خارجي رابط

تر مالكيت هاي بزرگو شركت )370: 2007همكاران، 
دهند، زيرا به منابع بيشتري دسترسي كامل را ترجيح مي
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تـر تـرجيح   هاي كوچكو شركت) 2010، 1زاي( دارند
دهند كنترل شعب خارجي خود را با شركاي محلـي  مي

اما لوپز ). 600: 2002، 2رودريگوز( به اشتراك بگذارند
  .رابطه اي ميان اين دو نيافتند 3و همكارانش

  
  الملليينب هتجرب 3-2

توان به دو شكل ديـد؛ يكـي   المللي را ميبين هتجرب
جغرافيـايي خـاص و ديگـري     هتجربه در كشور يا منطق ـ

اهميت بازارهـاي خـارجي   . المللي به طور عامبين هتجرب
المللـي بـه طـور عـام اسـت و      هاي بـين مربوط به فعاليت

منطقي است كه فـرض كنـيم هرچـه اهميـت بازارهـاي      
ران بيشتر باشد، تمايل به اعمال كنترل خارجي براي مدي

از سـوي ديگـر،   . بيشتر و اشتراك كمتر در امـور دارنـد  
در . المللي در شناخت رقبا نيز تأثيرگذار استبين هتجرب

-ابتدا هر حركتي از جانب رقبا منجر به عدم قطعيت مي

الملــل، شــركت در امــور بــين هشــود، بــا افــزايش تجربــ
تـر و نيـاز بـه كمـك از     شناسايي حركـات رقبـا راحـت   

پرسون، ( شودجانب ديگران براي مقابله با رقبا كمتر مي
2008 :135 .(  
  

 عدم قطعيت 3-3
بيني م قطعيت، سختي يا ناتواني در پيشمنظور از عد

شرايط محيطي و سازماني است كه مي تواند تأثير قابـل  
اي روي تصميمات اسـتراتژيك شـركت داشـته    ملاحظه
تحقيقـات مختلـف نشـان    ). 2006بر، سنچز و بـار ( باشد
انــد زمــاني كــه ريســك بــه صــورت يــك مفهــوم  داده

چندبعدي مورد مطالعه قرار بگيـرد درك بهتـري از اثـر    

                                                 
1. Xie 
2. Rodriguez 
3. Lo´Pez-Duarte, C., & Vidal-Sua´Rez, M. M 

و  4بروثـرز ( دهـد آن بر استراتژي شركت بـه دسـت مـي   
  ) 2002ديگران، 

  
 كشور مقصد عدم قطعيت 3-3-1

عدم قطعيت مربوط بـه كشـور مقصـد اساسـاً شـامل      
بينـي بـودن شـرايط    قابـل پـيش  اشـي از غير هاي ن ريسك

و عدم ) ريسك كشور( اقتصادي و سياسي كشور مقصد
ــا عــادات و فرهنــگ محلــي مقصــد   آشــنايي شــركت ب

؛ 2010لوپز و همكاران، ( بوده است) اختلاف فرهنگي(
ــدر،   ــلنژن و ون تل ــيس277: 2009اس ؛ 576: 2007، 5؛ ال

: 2005سـنگ،  ؛ تـي 2006سـنچز و بـاربر،    ؛2007كوئر، 
: 2004، 7؛ بوكت1674: 2005، 6؛ گريپسرود و بنيتو452

36.(  
  
 ريسك كشور -الف

ــه     ــان شــد ريســك كشــور، ب ــبلاً بي همــانطور كــه ق
نوسانات عوامل سياسي و اقتصادي كشور مقصد اشـاره  

  .دارد
  

  ريسك سياسي 
 ــ ــياري از محقق ــه صــورت   ابس ــت را ب ــدم قطعي ن ع
انـد،  گيـري كـرده  سازي و انـدازه ريسك سياسي مفهوم

بنــابراين بــر بعــد رســمي محــيط كشــور مقصــد تمركــز 
؛ اسـلنژن و ون تلـدر،   2010لوپز و همكـاران،  ( اند كرده
). 2002؛ بروثـــرز، 2007؛ الـــيس، 2007؛ كـــوئر، 2009

ريسـك سياســي، احتمــال تغييــرات نــامطلوب در رژيــم  

                                                 
4. Brouthers et al. 
5. Ellis 
6. Gripsrud & Benito  
7. Bouquet et al. 
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هـاي آن رژيـم تعريـف    حكومتي كشور يـا در سياسـت  

اسـلنژن و ون تلـدر،    ؛2010لـوپز و همكـاران،   ( شود مي
  ).452: 2005سنگ، ؛ تي2009
  

 اختلاف فرهنگي -ب 

هـاي  تفـاوت  هدهنـد اختلاف فرهنگي دو ملت نشان
ها، هنجارها و قواعد رفتـاري خـاص بـين    آنها در ارزش

برخي تحقيقات اين ). 2010لوپز و همكاران، ( آنهاست
اند كـه هـر چـه اخـتلاف فرهنگـي      فرضيه را ثابت كرده

مبدأ و مقصد بيشـتر باشـد، احتمـال انتخـاب     كشورهاي 
برخي نيز اين فرضيه را . شودهاي تأسيس بيشتر ميروش

انـد  مطالعـات متعـددي نيـز نشـان داده    . انـد تأييد نكـرده 
اختلاف فرهنگي نقـش مهمـي در توجيـه انتخـاب نـوع      

؛ اسـلنژن و هنـارت،   2010زاي، ( كنـد مالكيت ايفـا مـي  
  ). 454: 2005سنگ، ؛ تي2007
  

   عدم قطعيت بازار محصول 3-3-2
عدم اطمينان در بـازار محصـول اشـاره بـه تغييـرات      
غيرمنتظره در تقاضاي محصول، ترجيحات مشـتريان، و  
ــرات      ــل و تغيي ــين و مكم ــاي جانش ــر در كالاه ــا تغيي ي

: 2002؛ بروثـرز،  2006سنچز و بـاربر،  ( تكنولوژي دارد
از يــك ســو، در شــرايط عــدم قطعيــت در بــازار  ). 497

هــاي كنتــرل كمتــر را هــا اســتراتژيمحصــول، شــركت
پذيري بيشـتري  ها انعطافدهند زيرا براي آنترجيح مي
از سـوي  ). 220: 2006سـنچز و بـاربر،   (كنـد  ايجاد مـي 

ــر، از آن  ــ ديگـ ــهود برخـ ــه ماهيـــت نامشـ ــايي كـ ي جـ
شـود مشـتريان   باعـث مـي   -مانند خـدمات  -محصولات
هـاي  د، شـركت ها را به خوبي متوجـه نشـون  تغيير در آن

گرفتن كنترل كامل دهند با به دستخدماتي ترجيح مي

المللي گذاري خود فرايندهاي خاص خود را بينسرمايه
به شكل مشابه، . هاي مبادله را كاهش دهندكنند و هزينه

هاي توليدي نيز با تغيير بـازار محصـول، تـرجيح    شركت
هــاي كنتــرل كامــل، دهنــد بــا اســتفاده از اســتراتژيمــي

تر به دانـش مربـوط بـه بـازار محلـي و      تر و سريعراحت
   ).2002بروثرز، ( تغييرات آن دسترسي داشته باشند

  
 عدم قطعيت در رفتار شركاي احتمالي 3-3-3

عدم قطعيـت مربـوط بـه رفتـار اشـاره بـه رفتارهـاي        
شـركاي احتمـالي دارد و بسـتگي بـه ايـن       هطلبانفرصت

نبعي ايجـاد شـده   دارد كه مزيت رقابتي شركت از چه م
هـايي  المللي از طريـق روش ورود به بازارهاي بين. است

 هدهنـد، از سـوء اسـتفاد   كه كنترل كامل را به دست مـي 
كند و يا شـركت مـادر را   احتمالي شركاء جلوگيري مي

سازد كه استانداردهاي مورد نظر وي در امور مطمئن مي
: 2006سنچز و بـاربر،  (شود روزانه و فرايندها اعمال مي

222 .(  
  

 عدم قطعيت رقابتي 3-3-4
هـا،  منظور از ريسك رقـابتي ، ناپايـداري در قيمـت   

ها و بازارهاي رقبا و تهديد ورود تازه وارديـن  استراتژي
؛ بروثرز، 2008پرسون، ( داخلي و خارجي به بازار است

ديــدگاه پرســون ايــن اســت كــه ميــزان قطعيــت ). 2002
هـا  يابي رقبا و رفتـار آن رقابتي به توانايي شركت در ارز

بستگي دارد و كمبود اطلاعات يـا عـدم تفسـير مناسـب     
ارزيـابي  . شوداطلاعات موجود منجر به عدم قطعيت مي

بــودن محصــولات رقبــا بــراي مــديران از  ميــزان متمــايز
توانـد  اهميت برخوردار است زيرا تمايز محصولات مـي 

نــوعي مــانع ورود و محــدوديت شــركت بــراي اجــراي 
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). 2008پرسـون،  ( المللـي خـود باشـد   هاي بـين اتژياستر
نسبتاً  هاولي هورود به بخش خدمات، به دليل نياز به سرماي

اما خدمات به راحتي توسط رقبا تقليد  كم، راحت است
بنابراين تهديد تازه واردين در بخش خـدمات  . شوندمي

هــاي شــركت. بيشــتر از بخــش ســاخت و توليــد اســت 
در بازارهايي كه ريسك رقابتي  دهندتوليدي ترجيح مي

ا صــرف كننــد، زيــرا آن بالاســت، كمتــر منــابع خــود ر
 گذاري با وجود رقباي زياد كم استسودآوري سرمايه

  ). 2002بروثرز، (
  

  دانش فني 3-4
هاي دانشي به سختي به بيرون جايي كه دارايياز آن

هــاي مشــاركتي، شـوند، در روش از سـازمان منتقــل مــي 
هـاي  خدماتي كه به مهـارت  هراي ارائشركت خارجي ب

تخصصي نيروي انساني نيازمند است بـا مشـكل مواجـه    
هاي مالكيت كامـل بـه   در اين وضعيت، روش. شوندمي

 دهـد بـر ايـن مشـكلات غلبـه كننـد      شركت اجـازه مـي  
هـايي كـه دانـش و تكنولـوژي     شركت). 2004بوكت، (

 كنند از آن در بازارهـاي خاص خود را دارند تلاش مي
خصوصاً زماني كه نهادهـاي  . برداري كنندخارجي بهره

توانند از اين دانش در مقابل رفتارهـاي  بازار مقصد نمي
هاي مشاركتي شركاء محافظت كنند، روش هسودجويان

گـذاري مشـترك و اتحادهـاي اسـتراتژيك     مثل سرمايه
كند يابند و شركت تلاش ميشانس انتخاب كمتري مي

ي كنتـرل كامـل اسـتفاده كنـد تـا      هـاي دارا از استراتژي
دانش خود را حفظ كرده و آن را در اختيار شركاء قرار 

  ).2007؛ لي و جانگ، 2009تلدر، اسلنژن و ون( ندهد
  
  

  مهارت بازاريابي 3-5
ــالايي دارد،  شــركتي كــه مهــارت  ــابي ب هــاي بازاري

هـاي داراي كنتـرل كامـل    دهـد از اسـتراتژي  ترجيح مي
د كامل شهرت ناشـي از بازاريـابي   استفاده كند تا از سو

منــد شــود و از امكــان ســودجويي خــود بهــره هگســترد
تلـدر،  اسـلنژن و ون ( شركاء از شهرت جلـوگيري كنـد  

دهنـد در صـنايعي   تحقيقات قبلي نشان مي). 281: 2009
هــا زيــاد اســت، ارزش برنــد كــه شــدت تبليغــات در آن

 هـا را مايـل بـه حفاظـت از آن و در    شده، شـركت ايجاد
بـا  ). 2005سنگ، تي( سازدنتيجه اعمال كنترل بيشتر مي

اي بـين  نيز به طور تجربي رابطـه  محققانحال برخي اين
مهــارت بازاريــابي و انتخــاب اســتراتژي ورود بــه بــازار 

  ).2009اسلنژن و ون تدلر، ( .خارجي نيافتند
  

  مرتبط بودن 3-6
بـودن كسـب    بـودن، ميـزان مـرتبط    منظور از مرتبط

واحد خارجي با كسب و كار اصلي شركت مـادر  وكار 
زماني كه فعاليت خارجي شركت با فعاليت اصلي . است

آن كاملاً مرتبط باشد، نقـاط قـوت شـركت زمـاني كـه      
گيرد تقويت شـده و  كنترل كامل فعاليت را به دست مي

-تواند از مزاياي كامل سـرمايه شركت با تسلط خود مي

  ).2008پرسون، ( گذاري برخوردار شود
  

  ي كلگذارهيسرما زانيم 3-7 
هـا  گذاري بالاست، شـركت سرمايه هزماني كه انداز

دهند، زيرا مالكيـت كامـل   مالكيت كامل را ترجيح نمي
ها منابع مـالي و  نيازمند صرف منابع زياد است و شركت

اسلنژن و ( مديريتي كافي براي اين كار در اختيار ندارند
دهنـد  ين نيـز نشـان مـي   تحقيقـات پيش ـ ). 2009تلدر، ون
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هـا  گذاري بزرگ است، شركتسرمايه هزماني كه پروژ

دهند سهم كمتري در آن داشته باشـند تـا در   ترجيح مي
-تي( مقابل ريسك سرمايه با خطر كمتري مواجه شوند

  ). 2005سنگ، 
  

  تيفعال تيماه 3-8
هـاي خـاص   بخش خدمات و توليد به دليل ويژگـي 

ــيو ــولات و شــ ــ همحصــ ــآن هارائــ ــاب هــ ا، در انتخــ
هاي خود براي ورود به بازارهـاي خـارجي بـه     استراتژي

 گيرند شكل متفاوتي تحت تأثير عوامل مختلف قرار مي
بـر  بر يـا سـرمايه  همچنين ماهيت دانش). 2002بروثرز، (

هـا اثرگـذار   هاي شركت نيز بر انتخـاب آن بودن فعاليت
بروثـرز و همكـاران   ). 229: 2006سنچز و بـاربر،  ( است

نشان دادند شركت هاي خدماتي، نسبت به شركت هاي 
هاي مالكيـت كامـل اسـتفاده    توليدي، بيشتر از استراتژي

هـاي  سنچز و پلاباربر نشـان دادنـد در شـركت   . كنندمي
بـر هرچـه ريسـك كشـور بيشـتر باشـد،       خدماتي دانـش 

شوند، اما براي هاي داراي كنترل كامل مرجح ميروش
ثبـات كشـور بيشـتر باشـد      بر هرچـه هاي سرمايهشركت

هـاي  ، روش)ريسك سياسـي و اقتصـادي كمتـر باشـد    (
  . شوندداراي كنترل كامل مرجح مي

  
  يتفاوت زبان 3-9

موانع زباني بين كشورهاي مبدأ و مقصـد بخشـي از   
مشكلات خارجي شدن است كه اثر قابل ملاحظه اي بر 

ــان عامــل  . ورود دارد هانتخــاب شــيو ــن وجــود زب ــا اي ب
. المللي شدن بـوده اسـت  اي در ادبيات بيندهفراموش ش

خـود دريافتنـد هرچـه     هدر مطالع ـ) 2010( لوپز و ويدال
ريسك سياسي بالاتر باشـد و تفـاوت فرهنگـي افـزايش     

گـذاري مشـترك را بـه مالكيـت     ها سرمايهيابد، شركت
حـال، ايـن تـرجيح تنهـا     بـا ايـن  . دهنـد كامل ترجيح مي

كاء وجـود نداشـته   زمانيست كه تفـاوت زبـاني بـين شـر    
زمـاني كـه اخـتلاف زبـاني وجـود دارد، شـريك       . باشد

ها آن. افزايدمحلي بر مشكلات ناشي از عدم قطعيت مي
بار تفاوت زباني را به عنوان عامل اثرگذار  نخستينبراي 

بــر انتخــاب اســتراتژي ورود بــه بــازار خــارجي مطالعــه  
  .كردند
  

  مكان تيجذاب 3-10
افزايـد  ر جذابيت محـل مـي  در ادبيات، عواملي كه ب

براي صنايع توليـدي  . براي صنايع مختلف متفاوت است
نيـروي كـار باشـد، در خـرده فروشـي،       هتوانـد هزين ـ مي
) 2002( 1ميترا و گلدر. بازار و سطح درآمد مردم هانداز

، سـطح رفـاه و دسترسـي بـه     كشور، زيرساخت هبه انداز
ه هـاي جـذابيت اقتصـادي اشـار    كشور به عنوان شاخص

ــد و استرنكوييســتكــرده ــداز) 1997( 2ان ــه ان ــازار،  هب ب
در . نيروي كار اشاره كـرده اسـت   هحركات رقبا و هزين

هـا، خصوصـاً در بخـش توليـدي،     گـذاري اغلب سرمايه
هاي توليـد، نزديكـي بـه    انتخاب مكان تحت تأثير هزينه

سـازي اسـت، و نـه    كننـدگان و يـا مزايـاي خوشـه    تأمين
گريپســرود و  ( زار مقصــدهــاي تقاضــاي بــا  ويژگــي

  ).  1674: 2005همكاران، 
  
 فاصله جغرافيايي) الف

ــه   شــركت ــه ايــن دليــل محصــولات خــود را ب هــا ب
كننـد تـا از مزايـاي رقـابتي     بازارهاي خارجي صادر مـي 
مند شوند، به مزاياي ناشـي  خاص مناطق جغرافيايي بهره

                                                 
1. Mitra & Golder  
2. Sternquist  
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بازارشان دسـت پيـدا كننـد و موقعيـت      هاز افزايش انداز
ي نسبت به رقباي داخلي و خارجي خود بـه دسـت   بهتر

  ). 2007اليس، ( آورند
  
 هانداز(يافتگي كشور مقصد ميزان توسعه) ب

  )بازار مقصد
هـاي  گـذاري تواننـد سـرمايه  تر مـي بازارهاي بزرگ

حـال شـواهد   بـا ايـن  . تـر و بيشـتر را تشـويق كننـد    سريع
 هرابط ـ) 1990( 1يـو . تجربي در ايـن زمينـه مـبهم هسـتند    

پيـدا كـرد كـه البتـه ايـن       FDIبـازار و   هثبتي بين اندازم
ــراي شــركت گــذار در هــاي كوچــك ســرمايهرابطــه ب

) 1992( 2ماسـارناس . يافتـه ثابـت نشـد   كشورهاي توسعه
نشان داد زماني كه بازار بزرگ است ورود به آن زودتر 

بـراي ايـن   ) 2001( 3اما كـلارك و پـاگ  . افتداتفاق مي
المللــي در كشــورهاي بــين گــذاريفرضــيه كــه ســرمايه

شـود  تر انجام ميزودتر از كشورهاي كوچك تربزرگ
 ههـم بـه رابط ـ  ) 2006( 4ولـد و نـاير  . تأييد تجربي نيافتند
كوئر و ( دست نيافتند FDIبازار و  همعناداري ميان انداز

  ). 2007همكاران، 
  
  

گذاري خارجي در نفوذ سرمايه هدرج) ج
  كشور مقصد

گـذاري  د هر چه ميزان سرمايهمعتقدن محققانبرخي 
خارجي قبلي در كشور مقصد بيشتر باشد، عاملين محلي 

مديريتي بيشـتري هسـتند و بنـابراين بـراي      هداراي تجرب
ــافتن شــركاي محلــي مناســب  شــركت هــاي خــارجي ي
 هتوان فرض كرد هرچه درجبنابراين مي. تر استراحت

                                                 
1. Yu  
2. Mascarenhas  
3. Clark & Pugh  
4. Velde & Nair 

د گذاري خارجي در كشور مقصد بيشتر باشنفوذ سرمايه
هـاي مشـاركتي را بـراي    ها روشكه شركتاحتمال اين

ــازار آن كشــور انتخــاب كننــد بيشــتر اســت   ــه ب  ورود ب
  ). 2002رودريگوز، (

  
  شدت رقابت صنعت 3-11

هـاي  رقابتي بين شركت هشدت رقابت صنعت، رابط
  در نگـاه . دهـد كوچك، متوسط و بـزرگ را نشـان مـي   

-ت آنتوان گفت در صنايعي كه شدت رقابمي نخست

هـايي  دهند از روشها ترجيح ميها كمتر است، شركت
آورد استفاده كنند تـا از  كه كنترل كامل را به همراه مي

بنـابراين  . بـرداري كننـد  گذاري بهرهمزاياي سرمايه هكلي
ها مشاركت با يابد، شركتزماني كه رقابت افزايش مي

هـا  زنـي آن دهند زيـرا قـدرت چانـه   شركا را ترجيح مي
هاي تجربي اين فرضيه را تاييـد  اما يافته. يابدش ميكاه

شــود نكــرد و در واقــع زمــاني كــه رقابــت تشــديد مــي 
هـاي كـاملاً   دهنـد وارد اسـتراتژي  ها ترجيح مـي شركت

هـا را در  مشاركتي نشـوند زيـرا مشـاركت، قاطعيـت آن    
سـنگ،  تـي ( دهـد پاسخگويي سريع به رقبا كـاهش مـي  

2005 .(  
  

ــاط -4 ــتفاده از نق ــتراتژيك در  اس ــع اس مرج
  انتخاب استراتژي

گيري در خصوص انتخاب چنانچه ذكر شد، تصميم
هاي ورود به بازارهاي خارجي به علـت تـأثير   استراتژي

گيـري  توان با بهـره اما مي. باشدانواع متغيرها پيچيده مي
از تئوري نقاط مرجع استراتژيك، متغيرهـاي تأثيرگـذار   

بـه بازارهـاي خـارجي را     هاي ورودبر انتخاب استراتژي
. گيـري را تسـهيل كـرد   بندي نموده و ايـن تصـميم  دسته
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الملــي را هــاي ورود بــه بازارهــاي بــينانــواع اســتراتژي

محـل  : بنـدي نمـود  اسـاس دو ويژگـي طبقـه   تـوان بر  مي
تســـهيلات توليـــد و ميـــزان كنترلـــي كـــه شـــركت در 

. )1378كفاش پور، ( گذاري خارجي تمايل دارد سرمايه
گيـري مـديريت و   ين دوبعدكانون توجه يـا جهـت  بنابرا

ميــزان كنتــرل بــه عنــوان نقــاط مرجــع اســتراتژيك       
ــتراتژي ــي    اس ــارجي معرف ــاي خ ــه بازاره ــاي ورود ب ه

  . شوند مي
 

  گيري مديريتكانون توجه يا جهت 4-1
توليد در داخل يا خارج، مبتني  هگيري دربارتصميم
ــر جهــت ــديريت مــي ب ــري م ــن هــم. باشــدگي ــين اي چن

ميزان مشاركت يـا   هدهندهاي مديريت نشانگيري هتج
الملـل نيـز   درگيري مديريت در عمليـات بازاريـابي بـين   

ــي ــت . شــودم ــديريت در فعالي ــري م ــزان درگي ــاي مي ه
المللي خود بستگي به جذابيت مكان، تفـاوت زبـاني    بين
هـر انـداره از   . ريسك مـورد نظـر دارد  ) عدم قطعيت(و 

ت ر داخــل بــه ســم  ســمت اســتراتژي هــاي توليــد د   
كنـيم، ميـزان   هاي توليد در خارج حركت مـي استراتژي

الملـي  هاي بازايابي بـين مشاركت يا درگيري در فعاليت
  ).1390عليزاده، گل( شودبيشتر مي

  
  الملليتمايل به كنترل روي عمليات بين  4-2

هـا،  كنتـرل شـركت در اثرگـذاري بـر سيسـتم     ميزان 
در . شـد م يـا زيـاد با  توانـد ك ـ ها و تصـميمات مـي  روش

ترل، قدرتي است كه شركت المللي شدن، كنادبيات بين
ــر سيســتم ــا و تصــميمات واحــد تجــاري   ب ــا، روش ه ه

دو نـوع كنتـرل    نيهـا ب ـ شركت. خارجي اعمال مي كند
كنتـرل كامـل كـه     يهـا روش: كنند يرا انتخاب م يكي
بالاست و در  يتجار سكيو ر اديصرف منابع ز ازمندين

 اريرا در اخت يگذارهيسهم از بازده سرما نيشتريعوض ب
كنترل مشـترك   يدهد؛ و روش هايگذار قرار مهيسرما
پرسـون،  ( كمتر اسـت  سكيصرف منابع و ر ازمنديكه ن

ــم    ). 2008 ــا ك ــل ي ــرل كام ــه كنت ــوط ب تصــميمات مرب
اسـاس عـدم   المللـي بر بـر عمليـات بـين   ) انعطاف پـذير (

دانـش  ، مـادر  انـدازه شـركت  المللي، قطعيت، تجربه بين
-هيســرما زانيــم، بـودن مــرتبطي، ابي ـمهــارت بازاري، فن ـ

و  تي ـفعال تي ـماه، رقابـت صـنعت   شـدت ، كل يگذار
  ).1390عليزاده، گل( باشدشدت رقابت صنعت مي

 
  الگوي نظري تحقيق -5

-دل پژوهش، به بررسي اين موضـوع مـي  براساس م

شـده بـر محـور    پردازيم كه آيا هر يك از عوامل مطرح
و ميزان كنترل تأثيرگذارند و آيـا محـور توجـه و    توجه 

هـاي  عوامل مؤثري در انتخـاب اسـتراتژي   ميزان كنترل،
، مــدل 1شــكل شــماره. ورود بــه بــازار خــارجي هســتند

  .پژوهش را نشان مي دهد
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  مدل پژوهش: 1شكل 

  
 تحقيق شناسيشرو -6

ع تحقيقــات نــو مبنــاي نتيجــه از ر بــرحاضــ تحقيــق
مبناي هـدف از نـوع تبيينـي، بـر     تبديلي يا كاربردي، بر 

مبناي ميـزان   ها يك تحقيق دووجهي، برمبناي نوع داده
رضـواني،  ( كنترل محقق يك تحقيق غيرآزمايشي است

پارامتريـك   هآزمون آماري اين تحقيـق از حـوز  ).1390
-اول اين تحقيق از نـوع تـك   هچهارده فرضي باشد ومي

 هاياست كه براي بررسي تأثير يا عدم تأثير متغير متغيره
-هاي ميانگين يك جامعه اسـتفاده مـي  از آزمون تحقيق

است ) بستگيهم(اي دو فرضيه آخر از نوع رابطه. كنيم
توانند در هـر مقيـاس   و چون چندين متغير داريم كه مي

ــدازه ــرون  ان ــه صــورت ب ــوند و ب ــري ش زا زا و درونگي

ــو  ــاختاري  مشــخص شــوند از آزم ــادلات س ــدل مع ن م
)SEM (افزار و نرم AMOSمدل يك .استفاده گرديد 

 و مسـير  دارونم ـ از ايآميـزه  ساختاري معادلات كامل
 هـدف،  كـه  تحقيقـاتي  در. است ييديأت عاملي تحليل

 مـدل  از هاست،رمتغي بين رابطه از خاص مدلي آزمون

 روش ايـن  بنابراين شودمي استفاده ساختاري معادلات

 اســت علــي نمــودار صــورت بــه مــدلي تنظــيم مســتلزم
  ).       1387؛ سرمد و ديگران، 1382كلانتري، (

  
  تحقيق هاي فرضيه 6-1

ــذايي در   -1 از نظــر صــادركنندگان محصــولات غ
عامـل  ) بـازار خـارجي  (استان مازندران جـذابيت مكـان   
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مــؤثري  در انتخــاب اســتراتژي ورود بــه بــازار خــارجي 

  .است
ــذايي در از نظــر صــاد -2 ركنندگان محصــولات غ

استان مازندران تفاوت زباني عامـل مـؤثري در انتخـاب    
  .استراتژي ورود به بازار خارجي است

ــذايي در   -3 از نظــر صــادركنندگان محصــولات غ
استان مازندران عدم قطعيت كشور مقصد عامل مـؤثري   

  .در انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است
ــذايي در از نظــر صــادركنند -4 گان محصــولات غ

استان مازندران عـدم قطعيـت رقـابتي عامـل مـؤثري در      
  .انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است

ــذايي در   -5 از نظــر صــادركنندگان محصــولات غ
استان مازندران عدم قطعيت بازار محصول عامل مؤثري 

  .در انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است
ــذايي در از نظــر صــادركنن -6 دگان محصــولات غ

استان مازندران عدم قطعيت در رفتار شـركاي احتمـالي   
ــازار      ــه ب ــتراتژي ورود ب ــاب اس ــؤثري در انتخ ــل م عام

  .خارجي است
ــذايي در   -7 از نظــر صــادركنندگان محصــولات غ

استان مازنـدران دانـش فنـي عامـل مـؤثري در انتخـاب       
  .استراتژي ورود به بازار خارجي است

ــذايي در از نظــر صــاد -7 ركنندگان محصــولات غ
استان مازندران ماهيت فعاليت عامل مؤثري در انتخـاب  

  .استراتژي ورود به بازار خارجي است
ــذايي  -9 در  از نظــر صــادركنندگان محصــولات غ

گذاري كل عامـل مـؤثري   استان مازندران ميزان سرمايه
  .در انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است

نندگان محصــولات غــذايي در از نظـر صــادرك  -10
استان مازندران انـدازه شـركت مـادر عامـل مـؤثري در      

  .انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است

از نظـر صــادركنندگان محصــولات غــذايي در   -11
استان مازندران شدت رقابت صـنعت عامـل مـؤثري در    

  .انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است
ان محصــولات غــذايي در از نظـر صــادركنندگ  -12

ــؤثري در    ــل م ــابي عام ــارت بازاري ــدران مه ــتان مازن اس
  .انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است

ايي در از نظـر صــادركنندگان محصــولات غــذ  -13
ــين  ــه ب ــدران تجرب المللــي عامــل مــؤثري در اســتان مازن

  .انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است
محصــولات غــذايي در از نظـر صــادركنندگان   -14

ــودن   ــرتبط ب ــدران م ــرتبط(اســتان مازن ــودن فعاليــت م ب
عامــل مــؤثري در ) خــارجي بــا فعاليــت اصــلي شــركت

 .انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است

متغيرهاي جذابيت مكان، تفاوت زباني، و عدم  -15
هاي متغير كانون توجه كنندهقطعيت كشور مقصد  تبيين

 .هستند

اي عـدم قطعيـت كشـور، عـدم قطعيـت      متغيره -16
عـدم قطعيـت در    دم قطعيـت بـازار محصـول،   رقابتي، ع

رفتار شـركاي احتمـالي، دانـش فنـي، ماهيـت فعاليـت،       
شـركت مـادر، شـدت     هگذاري كل، اندازميزان سرمايه

المللـي، و  رقابت صنعت، مهارت بازاريـابي، تجربـه بـين   
تـرل روي  هاي متغير تمايل بـه كن كنندهبودن تبيينمرتبط

  .المللي هستندعمليات بين
 مطالعـات  شـامل ، اطلاعـات  گـردآوري  هايشرو

 بوده پرسشنامه توسط هاداده آوريجمع و ايهكتابخان

 تحقيـق  هـاي فرضـيه  متغيـر از  هـر  هايمؤلفه كه ،است

  .است شده داده نشان 1جدول در
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  خارجيهاي ورود به بازارهاي عوامل موثر بر انتخاب استراتژي: 1جدول 
  معيارهاي سنجش متغير

  جذابيت مكان
جغرافيايي ايران با كشور  ه؛  فاصل)كشور مقصد(هدفيافتگي كشورتوسعه
  گذاري خارجي در كشور مقصدراحت بودن سرمايه هدف ؛

 با كشور هدفايرانزبانيتفاوت تفاوت زباني

  عدم قطعيت كشورمقصد
نرخ (هاي اقتصادي ت در مؤلفهنوسانا؛  )كشور مقصد(ثبات سياسي كشور هدف

  اختلاف فرهنگي ايران با كشور مقصد ؛كشور مقصد) نرخ تورم -نرخ بهره -ارز
  هاي تازه وارد داخلي و خارجيتهديد شركتها؛تغييرات قيمت عدم قطعيت رقابتي

  ؛ تغييرات تكنولوژيكترجيحات مشتريان/ات بازار محصولتغيير عدم قطعيت بازارمحصول
  )شركاي احتمالي هطلبانرفتارهاي فرصت( ءتغييرات رفتار شركا  عيت در رفتارشركاي احتماليعدم قط

  هاي تحقيق و توسعه براي رشد فروشموفق بودن شركت در استفاده از فعاليت دانش فني
  بر بودن محصولبر يا سرمايه؛ دانشبر بودن محصولكالابر يا خدمات ماهيت فعاليت

  )شركتگذاري پروژه سرمايه( شركتگذاريسرمايه)حجم(اندازه يگذارميزان سرمايه
 تعدادكاركنان شركت هانداز

  واكنش رقبا نسبت به حركات يكديگر  شدت رقابت صنعت
  براي رشد فروش تبليغاتموفق بودن شركت در استفاده از مهارت بازاريابي

 بين المللي شركت تجربه
تعداد كشورهايي كه ؛ ارت خارجيتج در عرصهشركتهاي فعاليتتعداد سال

  )استها شده وارد بازارهاي آن( استگذاري كرده ها سرمايهدر آنشركت 
  مشابه بودن محصول عرضه شده براي بازار خارجي با بازار داخلي مرتبط بودن

  
 تحقيـق  ايـن  پرسشـنامه  پايـايي  گيـري انـدازه  بـراي 

يج ايـن  نتـا  .اسـت  شده استفاده كرونباخآلفاي ازآزمون
بـراي   كرونبـاخ آلفـاي دهد كه ضـريب  آزمون نشان مي
 پايـايي  ،بنـابراين  .اسـت 829/0 برابـر  كـل پرسشـنامه  

 بـراي  تحقيـق  در اين .گرفتقرار تأييد مورد پرسشنامه

 استفاده تأييدي عاملي ازتحليل سازه، اعتبار از اطمينان

 يك قالب در ييديأت عاملي تحليل كه آنجا از. گرديد

 نتايج در و گيردمي قرار تحليل مورد گيريهانداز مدل

 قـرار  بررسـي  و بحـث  مـورد  مـدل  اعتبار و برازش آن

انـدازه  هـاي مـدل  بـرازش  نتـايج  ادامه در لذا گيرد، مي
متغيرهـاي   كـانون توجـه و   هكننـد متغيرهاي تبيين گيري
با توجه به اينكه  .گرددمي ارائهميزان كنترل  هكنندتبيين

كانون «گيري متغير اندازهمدل در  دودرجه آزادي كاي
هـاي نيكـويي   شده است و در نتيجـه انـدازه  صفر » توجه

چنـين مـدلي را اشـباع شـده     . شـوند برازش محاسبه نمي
، GFIهـاي بــرازش ديگـر همچــون   شــاخص. نامنـد مـي 

RFI ،NFI  وCFI  داراي مقــدار يــك در مــدل اشــباع
  ).1389صادقپور و مرادي، (هستند شده 

  
  

  ميزان كنترل هكنندمتغيرهاي تبيين گيرياندازه هايمدلرازندگي ب: 2جدول
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  RMSEA GFI AGFI  NFI  CFI  كاي دو  شاخص
  931/0  918/0  874/0  913/0  046/0  039/89  مقدار

  

 دوكـاي  مقـدار  ميـزان كنتـرل   گيرياندازه مدل در

توجه به اين كه  و با است  039/89 با برابر آمده بدست
به درجـه آزادي كمتـر   دو  -ايآزمون كنسبت مجذور 

 كمتر RMSEAاست، مقدار  )χ2/54= 1.648( از سه
هــاي برازنــدگي نيــز اســت، همچنــين شــاخص 05/0 از 

-انـدازه  توان نتيجه گرفت مـدل مي هستند% 90بالاتر از 

  .است ، مدل مناسبي»ميزان كنترل«گيري متغير 

 خبرگـان  ازكليـه  تحقيق متشكل آماري اين جامعه

 كـه  مازندران بوده استان در نايع غذاييهاي صشركت

 .هستند )به كار مشغول(فعال  غذايي صنايع درصادرات
 و شـد  زده تخمـين  نفـر  172پـژوهش   اين جامعه چون

 صـورت  بـه  را جامعـه  كامـل  بررسـي  امكان پژوهشگر

 .تنشـده اس ـ  استفاده گيرينمونه از سرشماري داشت،
هـاي  يگيـري نفر ارسال شد كه با پ 172پرسشنامه به  اين

 تحليـل  و تجزيـه  در نفر پاسـخ دادنـد و   150 حضوري

  .گرفتند قرار استفاده مورد
  
  

  هاداده تحليل و تجزيه -6
تحقيــق جهــت بررســي هريــك از چهــارده  در ايــن

نمونـه اي اسـتفاده   يـك  Tفرضيه آماري اول از آزمـون  
طرفـه بـا   يـك  Tانجام آزمون با توجه به اينكه . كنيممي

افـزار  پذير نيست از نرمامكان SPSSافزار ماستفاده از نر
MINITAB براي اين منظور استفاده شده است .  

    :هاي آماريفرضيه
H0: μ ≤ 3          و     H1: µ > 3 

از نظــر صــادر كننــدگان محصــولات : فرضــيه صــفر
ــر    ــدران متغي ــتان مازن ــذايي در اس ــؤثر  Xغ ــل م در  عام

  .نيست انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي
ــك  ــر صــادر از ن: فرضــيه ي كنندگان محصــولات ظ

ــر    ــدران متغي ــتان مازن ــذايي در اس ــؤثر  Xغ ــل م در  عام
  .انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي است

ها اگر مقدار معنـاداري گـزارش   با توجه به خروجي
فر را است فرض ص 05/0كوچكتر از سطح خطاي شده 

  .پذيريمرد كرده و فرض مقابل را مي

  نمونه ايهاي اول تا چهارده براساس آزمون تي يكنتايج آزمون فرضيه: 3لجدو

  انحراف  ميانگين  نام متغير
  معيار

درجه 
 -مقدار معناداري   tآماره   آزادي

sig 
شماره 
  فرضيه

وضعيت 
 پذيرش

  تأييد  1  000/0  53/3  149  972/0  280/3  جذابيت مكان
 رد  2  000/1 -7/3 149 279/1 613/2  تفاوت زباني

 تأييد  3  003/0  71/2 149  827/0  184/3  مقصد عدم قطعيت كشور

 تأييد  4  000/0  66/3 149  902/0  270/3  عدم قطعيت رقابتي

 تأييد  5  001/0  21/3 149  979/0  257/3  عدم قطعيت بازارمحصول

عدم قطعيت در رفتارشركاي 
  احتمالي

 تأييد  6  006/0  54/2 149  157/1  240/3

 تأييد  7  000/0  94/4 149  174/1  473/3  دانش فني

 تأييد  8  000/0  75/3 149  893/0  273/3  ماهيت فعاليت
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 تأييد  9  023/0  01/2 149  260/1  207/3  گذاريميزان سرمايه

 رد  10  000/1  -29/4 149  293/1  547/2  شركت هانداز

 تأييد  11  000/0 71/3 149 122/1 340/3  شدت رقابت صنعت

 تأييد  12  010/0  36/2 149  246/1  240/3  مهارت بازاريابي

 تأييد  13  000/0  16/5 149  823/0  347/3 المللي شركتنبي تجربه

 رد  14  000/1  -28/4 149  298/1  547/2  مرتبط بودن

  
، از نظـر  3باتوجه به نتايج نشان داده شده در جـدول 

صادركنندگان محصولات غـذايي در اسـتان مازنـدران    
عدم قطعيـت  جذابيت مكان، عدم قطعيت كشور مقصد، 

رقابتي، عدم قطعيـت بـازار محصـول، عـدم قطعيـت در      
 زاني ـمرفتار شـركاي احتمـالي، شـدت رقابـت صـنعت،      

مهـارت  ي، دانش فن، تيفعال تيماهي كل، گذارهيسرما
المللي عوامل مـؤثري در انتخـاب   ي و تجربه بينابيبازار

چنين از نظـر  هم. استراتژي ورود به بازار خارجي هستند
 بـودن و مـرتبط  شركت مـادر  هاندازت زباني، ها تفاوآن

) مرتبط بودن فعاليت خارجي با فعاليت اصـلي شـركت  (
ــازار    ــه ب ــتراتژي ورود ب ــؤثري در انتخــاب اس ــل م عوام

  .خارجي نبوده است
هـاي پـانزدهم و شـانزدهم    به منظور آزمـون فرضـيه  

هـاي دو  كننـده شود تا از صـحت تبيـين  تحقيق، سعي مي

. ميزان كنترل اطمينان حاصـل شـود  متغير كانون توجه و 
اين كار از طريق تحليل عاملي تأييدي و با هـدف تأييـد   

كـه بـدانيم آيـا    گيـرد و ايـن  هاي نظري صورت ميمدل
كـافي   ههـاي نظـري ارائـه شـده بـه انـداز      ها با مـدل داده

-برازش دارند يا نه؟ لذا در ادامه صحت متغيرهاي تبيين

ــده ــري   كننـ ــدازه گيـ ــان«در انـ ــهمحوركـ و » ون توجـ
سـازي معـادلات   كـه توسـط مـدل   » محورميزان كنتـرل «

  .گردندساختاري انجام گرفته شده است، بيان مي
مــدل دو در درجــه آزادي كــايبــا توجــه بــه اينكــه 

شـده اسـت و در   صـفر  » كانون توجه«گيري متغير اندازه
شـوند،  هـاي نيكـويي بـرازش محاسـبه نمـي     نتيجه اندازه

هاي بـرازش  شاخص. نامنده ميچنين مدلي را اشباع شد
داراي مقـدار   CFIو  GFI ،RFI ،NFIديگر همچـون  

  .استيك در مدل اشباع شده 
  

  »كانون توجه محور« هكنندمتغيرهاي تبيين هاي رگرسيونيوزن: 4جدول
  شدهاستاندارد Estimate  غيراستانداردP Estimateمقدار  متغير

  002/1  1  -  جذابيت مكان
  551/0  520/0  018/0  ر مقصدعدم قطعيت كشو

  293/0 322/0 039/0  تفاوت زباني
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  »كانون توجه«مدل تحليلي مربوط به متغير : 2شكل 

  

هــاي حاصــل از تحليــل عــاملي تأييــدي ســازه يافتــه
  (λ= 1.002) جذابيت مكان هدهد مؤلفتحقيق نشان مي

در مدل محور توجه داراي ضريب تبيين بالاتري نسـبت  
اي عدم قطعيت كشور مقصد و تفـاوت زبـاني   هبه مؤلفه
  .است

طور براي پاسخگويي بـه فرضـيه شـانزدهم بـه     همين
عنوان آخرين فرضيه، ابتدا سازه ميزان كنترل با در نظـر  

 Amosافـزار  وازده مؤلفـه و بـا اسـتفاده از نـرم    گرفتن د
مورد بررسي قرار گرفت تا مشخص گـردد هـر يـك از    

بـا   .نماينـد نترل را تبيين مـي عوامل تا چه ميزان، ميزان ك
دو به درجه آزادي كمتـر از  توجه به نسبت مجذور كاي

كمتــر از   RMSEAو مقــدار ) χ2/54 = 1.648(ســه 
هـاي برازنـدگي از   و همچنين بالاتر بودن شاخص 05/0

گيـري متغيـر   جـه گرفـت مـدل انـدازه    توان نتي، مي% 90
   .، مدل مناسبي است»ميزان كنترل «

ت رقابت صنعت بـا ضـريب معنـاداري    دو متغير شد
ــار شــركاي احتمــال  063/0 ــا و عــدم قطعيــت در رفت ي ب

تـر از  كـه هـردو بـزرگ    077/0داشتن مقدار معنـاداري  
-براي متغير ميزان كنترل نبوده كنندههستند، تبيين 05/0

عـدم   ده متغيـر تـوان گفـت   طور خلاصـه مـي  پس به .اند
م قطعيـت  قطعيت كشور مقصد، عدم قطعيت رقابتي، عد

ــزان    ــازار محصــول،  دانــش فنــي، ماهيــت فعاليــت، مي ب
ــداز ســرمايه ــارت   هگــذاري كــل، ان ــادر، مه شــركت م

 هكننـد تبيـين بـودن  المللـي و مـرتبط  بين هبازاريابي، تجرب
  .هستندخوبي براي محور ميزان كنترل 

  »محور ميزان كنترل« هكنندمتغيرهاي تبيين وزن هاي رگرسيوني: 5جدول
  شدهاستاندارد Estimate  غيراستانداردP Estimateمقدار متغير

  630/0  573/1 010/0 عدم قطعيت كشور مقصد
  502/0  352/1  013/0  ماهيت فعاليت

  437/0  705/1  017/0  شركت هانداز
  404/0  100/1 020/0 عدم قطعيت رقابتي

  390/0  154/1 021/0 عدم قطعيت بازارمحصول
  339/0  202/1 028/0 دانش فني

  326/0  278/1  031/0  رتبط بودنم
  316/0  203/1 033/0 گذاريميزان سرمايه

  289/0  719/0 041/0 المللي شركتبين تجربه
  266/0  1 - مهارت بازاريابي
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  »ميزان كنترل«مدل تحليلي مربوط به متغير : 3شكل 
  

 =λ)ضريب تبيين بالا عـدم قطعيـت كشـور مقصـد    

اسـي، نوسـانات در   دهدكـه ثبـات سي  نشان مـي    (0.63
و ) نرخ ارز، نرخ بهره و نرخ تـورم ( هاي اقتصاديمؤلفه
هـا از اهميـت   هاي فرهنگي نسبت به سـاير مؤلفـه  تفاوت

ــوردار اســت  ــالاتري برخ ــم. ب  ــه ــين مؤلف ــارت  هچن مه
تـري  داراي ضريب تبيـين پـايين   (λ= 0.266) بازاريابي

  . ها استنسبت به ساير مؤلفه
  

  گيريبحث و نتيجه -7
هـاي ورود بـه   دهد كه اسـتراتژي ها نشان ميرسيبر

هاي اخيـر  است كه در سال بازارهاي خارجي موضوعي
تحقيقات نسبتاً زيادي بر روي آن انجـام گرفتـه اسـت و    

هاي مختلفي نيز بر اين اساس صـورت گرفتـه   بنديدسته
ها بندي جامعي براي انواع اين استراتژيولي دسته. است

اسـاس، تحقيـق حاضـر اقـدام بـه       بـر ايـن  . وجود نـدارد 

اسـاس ايـن تصـميم كـه آيــا     بنـدي ايـن عوامـل بر    دسـته 
شركت قصد توليد در داخل كشور را دارد يا در خارج 

ها را به سه دسته كلـي  از كشور نموده است و استراتژي
هــاي توليــد در اســتراتژي) 1. بنــدي كــرده اســتتقســيم
ــل ــ: داخ ــتقيم ص ــادرات غيرمس ــتقيم و ص ) 2 ادرات مس

، اتحادهـاي اسـتراتژيك  : ليد در خـارج هاي تواستراتژي
ــرمايه ــاژ   س ــتقيم و مونت ــتراتژي) 3گــذاري مس ــاي اس ه
ــابيني ــت: بين ــاطق آزاد و  اينترن ــد در من ــتراتژي تولي / اس

،كـه بـا توجـه    )در داخل يا خارج( مناطق ويژه اقتصادي
بــه افــزايش روز افــزون نقــش اينترنــت در تجــارت       

مناطق ويـژه اقتصـادي دسـته     /مناطق آزادالكترونيك و 
چنين تحقيقات گذشـته نشـان   هم. ايمسوم را بيان نموده

هـاي  عوامل مختلفـي در انتخـاب اسـتراتژي   دهد كه مي
ــازار خــارجي مــؤثر  هســتند  ــه ب ــا هريــك از . ورود ب ام

مطالعات پيشين يك يا چند متغير را بررسي كردند و بـه  
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ك متغير را بعضي اثر ي. نتايج متفاوتي دست پيدا كردند

مثبت و بعضي ديگر اثر همان متغير را منفي بيان كردنـد  
هـا  و در اين ميان برخي نيز هيچ رابطه معناداري ميان آن

بر اين اساس تحقيق حاضر علاوه بر مـرور  . پيدا نكردند
نتايج تحقيقات گذشته مبني بر شناسايي عوامل مؤثر در 

ي، اقـدام  هاي ورود به بازارهاي خارجانتخاب استراتژي
بنـدي ايـن عوامـل نمـوده و اثـر ايـن       به بررسـي و دسـته  

هاي صادراتي صنايع غذايي استان متغيرها را در شركت

چنين تحقيقات پيشـين  هم. مازندران بررسي كرده است
هـا و نقـاط   بندي اين عوامل در قالب معياراقدام به دسته

بر ايـن اسـاس ايـن تحقيـق      .اندمرجع استراتژيك نكرده
عوامل را در قالب دو نقطه مرجع استراتژيك كانون  اين

بندي و اين جمع. توجه و ميزان كنترل تبيين نموده است
در ادامه به طـور  . نشان داده شده است 4 نتايج در شكل

خلاصه مطالعات و نتايج تحقيقات پيشين بيان شده و بـا  
  .نتايج اين تحقيق مقايسه گرديده است

  

  
 هاي ورود به بازار خارجيي انواع استراتژيمع برابندي جاستهد :4شكل 

  
شـركت   هاند اندازنتايج تحقيقات متعددي نشان داده

ــازار      ــه ب ــتراتژي ورود ب ــاب اس ــؤثري در انتخ ــل م عام
ــت ــارجي اسـ ــوز، ( خـ ــوئر، 2002رودريگـ ؛ 2007؛ كـ

 هدر اين تحقيق متغير انداز). 2010؛ زاي، 2008پرسون، 
هاي ر انتخاب استراتژيشركت به عنوان عامل مؤثري د

ورود به بازارهاي خـارجي نبـوده اسـت كـه ايـن نتيجـه       

مشابه با نتـايج بدسـت آمـده از پـژوهش لـوپز در سـال       
اند تجربه تحقيقات متعددي بيان كرده. بوده است 2010
المللي عامل مـؤثري در انتخـاب اسـتراتژي ورود بـه     بين

 ؛ لـي و جانـگ،  2002رودريگـوز،  ( بازار خارجي است
در ). 2009؛ اســلنژن و ون تلــدر، 2008؛ پرســون، 2007

المللي عامل مؤثري در انتخاب اين تحقيق نيز تجربه بين
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استراتژي ورود به بازار خارجي بوده است كه مشـابه بـا   
مطالعـات بسـيار زيـادي    .  نتايج بدست آمده قبلي اسـت 

متغير عدم قطعيت را عامل مؤثري در انتخاب اسـتراتژي  
؛ سنچز و 2002بروثرز، (اند زارخارجي دانستهورود به با
؛ اسـلنژن و  2007؛ اليس، 2007؛ كوئر؛ 2006همكاران، 

در ايــن تحقيــق نيــز   ). 2010؛ لــوپز، 2009ون تلــدر، 
متغيرهاي عدم قطعيت كشور مقصد، عدم قطعيت بـازار  
محصول، عدم قطعيت در رفتار شركاي احتمـالي، عـدم   

خاب اسـتراتژي ورود  قطعيت رقابتي عامل مؤثري در انت
خارجي بوده اسـت كـه مشـابه بـا نتـايج بدسـت        به بازار

مطالعات گذشته دانش فني را با نسبت . آمده قبلي است
انـد و  گيري كردهتحقيق و توسعه به فروش اندازه ههزين

دانش فني را عامل مـؤثري در انتخـاب اسـتراتژي ورود    
انـگ،  ؛ لي و ج2004بوكت، ( اندبه بازارخارجي دانسته

در ايــن تحقيــق نيــز ). 2009؛ اســلنژن و ون تلــدر، 2007
دانش فني عامل مؤثري در انتخـاب اسـتراتژي ورود بـه    
بازار خارجي بوده است كه مشابه با نتايج بدسـت آمـده   

مطالعات گذشته متغير مهارت بازاريابي را با . قبلي است
انـد و  گيـري كـرده  تبليغات به فروش اندازه هنسبت هزين

بازاريابي را عامل مؤثري در انتخـاب اسـتراتژي    مهارت
؛ 2005تـي سـنگ،   ( انـد ورود به بـازار خـارجي دانسـته   

امـا  ). 2009؛ اسلنژن و ون تلدر، 2007اسلنژن و هنارت، 
اي رابطـه  2009در اين ميان اسلنژن و ون تلـدر در سـال   

بين مهارت بازاريابي و انتخاب استراتژي ورود بـه بـازار   
اما در  تحقيق حاضـر مهـارت بازاريـابي    . خارجي نيافت

به عنوان عامـل مـؤثري در انتخـاب اسـتراتژي ورود بـه      
؛ 2007كـوئر،  (نتايج تحقيقات . بازار خارجي بوده است

ــون،  ــدر،  2008پرس ــلنژن و ون تل ــان داد ) 2009؛ اس نش
مشابه بودن محصول عرضه شده براي بـازار خـارجي بـا    

بـازار خـارجي    بازار داخلـي در انتخـاب روش ورود بـه   
اما مؤثربودن اين عامل در اين تحقيـق ثابـت   . تأثير دارد

هـاي  شايد علت آن اين موضوع باشد كـه شـركت  . نشد
ايراني ابتدا اقدام بـه شـناخت نيازهـاي مشـتريان كشـور      

كنند و سپس محصـولات خـاص آن بـازار را    هدف مي
كننــد و متفــاوت بــودن يــا جديــد بــودن ايــن توليـد مــي 

ها به بازار يري در انتخاب روش ورود آنمحصولات تأث
انـد  نتايج تحقيقـات متعـددي نشـان داده   . خارجي ندارد
گذاري در كشور هدف عامـل مـؤثري در   ميزان سرمايه

 انتخــاب روش ورود بــه بــازار خــارجي بــوده اســت     
؛ 2000؛ تيلــور و همكــاران، 1988كوگــات و ســينگ، (

در ايـن  امـا  ). 2005؛ تي سنگ، 2000ماكينو و نوپرت، 
ميــان تحقيقــاتي نيــز هــيچ رابطــه معنــاداري بــين انــدازه  

ــه كشــور  ســرمايه گــذاري و انتخــاب اســتراتژي ورود ب
). 2009تلدر، ؛ اسلنژن وون1991هنارت، ( هدف نيافتند

گـذاري در كشـور   اين تحقيـق متغيـر ميـزان سـرمايه     در
هـاي  هدف به عنوان عامل مؤثري در انتخاب اسـتراتژي 

ــازار  ــه ب ــوده اســتورود ب ــايج تحقيقــات . خــارجي ب نت
بـر بـودن و   سـرمايه  /كالابر( گذشته متغير ماهيت فعاليت

را به عنـوان عامـل مـؤثري در    ) بر بودنسرمايه /بردانش
بروثـرز و  ( انـد انتخاب اسـتراتژي ورود بـه بـازار دانسـته    

؛ ســنچز و پلابــاربر،  2004؛ بوكــت، 2002همكــاران، 
فعاليت به عنوان عامـل   در اين تحقيق نيز ماهيت). 2006

مؤثري در انتخاب استراتژي ورود به بازار خارجي بوده 
براي اولين بـار زبـان را عامـل     2010در سال  زلوپ. است

مــؤثري در انتخــاب اســتراتژي ورود بــه بــازار خــارجي 
اما اين متغير در تحقيق ما ثابـت نشـد و بـه    . است دانسته

ورود بـه بـازار   عنوان عامل مؤثري در انتخاب استراتژي 
شايد علت چنين امري اين موضوع . است خارجي نبوده

ــركت    ــر ش ــدف اكث ــور ه ــه كش ــد ك ــي  باش ــاي ايران ه
صنايع غـذايي اسـتان مازنـدران كشـورهاي      هصادركنند

ــا مشــكلي در    ــانع ي ــاني م ــاوت زب همســايه هســتند و تف
هــاي ايرانــي قــادر بــه هــا نبــوده و شــركتصــادرات آن
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يا بتوان چنـين بيـان كـرد     اندودهها ببرقراري آسان با آن

هــاي ايرانــي مــورد تحقيــق زبــان را عــاملي كــه شــركت
. داننــدداننـد و آن را در دل فرهنـگ مـي   جداگانـه نمـي  

هــاي تحقيقــات گذشــته جــذابيت مكــان را بــا شــاخص 
؛ داو، 1997استرنكوئيسـت،  ( انـد مختلفي بررسي كـرده 

، 2001؛ كلارگ و پـاگ،  2000؛ گادلي و فلشر، 2000
؛ تـي  2002؛ گلـدر،  2002؛ رودريگـوز،  2001هاملس، 
؛ ولــد و نــاير، 2005؛ گريپســرود و بنيتــو، 2005ســنگ، 

در اين تحقيق متغير ). 2007؛ كوئر، 2007؛ اليس، 2006
كشــور يــافتگيجــذابيت مكــان بــا ســه شــاخص توســعه

-جغرافيايي ايران با كشور هدف و راحت همقصد، فاصل

كشـور مقصـد مـورد    گـذاري خـارجي در   بودن سرمايه
بررسي قرارگرفت و به عنوان عامل مـؤثري در انتخـاب   

. استراتژي ورود به بازار خارجي مورد تأييد قرارگرفـت 
و تـــي  2002؛ رودريگـــوز، 2000شــريدر و ديگـــران،  

شدت رقابـت صـنعت را بـه عنـوان عامـل       2005سنگ، 
مــؤثري در انتخــاب اســتراتژي ورود بــه بــازار خــارجي 

  .ر اين تحقيق نيز اين موضوع تأييد شداند كه ددانسته
اگر چه تحقيقات نسبتاً زيـادي در خـارج از كشـور    

ــواع اســتراتژي  ــا ان ــه بازارهــاي در رابطــه ب هــاي ورود ب
اين تحقيقات متغيرهـايي را بـراي ورود    خارجي شده و

-اند، اما به تحقيق مشابهبه بازارهاي خارجي مؤثر دانسته

ل بپـردازد دسـت پيـدا    بنـدي ايـن عوام ـ  اي كه بـه دسـته  
ر تحقيق جامعي درباره همچنين در داخل كشو. نكرديم

هاي ورود به بازارهـاي  عوامل مؤثر بر انتخاب استراتژي
 هغالـب تحقيقــات بـه ارائ ــ . خـارجي انجــام نشـده اســت  

كفـاش  ( انـد هـاي ورود پرداختـه  معرفي انواع اسـتراتژي 
ــور،  ــور، 1378پ ــماعيل پ ــرمد،  1382 ؛ اس ــي و س ؛ ميراب
رو ايـن  از ايـن ). 1382؛ زري باف و حسيني كيـا،  1382

در  كننـده پژوهش آگاهي ما را نسبت بـه عوامـل تعيـين   
ــتراتژي  ــاب اس ــارجي   انتخ ــاي خ ــه بازاره ــاي ورود ب ه

توانـد در داخـل كشـور مبنـاي     افزايش داده است و مـي 
  . تحقيقات آتي در اين زمينه باشد

  
  پيشنهادها -8

 پيشـنهادهايي  پـژوهش،  نتـايج  و هـا يافته به باتوجه

 به بازارخارجي ورود تصميمات اثربخشي افزايش براي

  :شودمي ارايه ذيل شرح به
-هاي صنايع غذايي يا سـاير شـركت  مديران شركت

هايي كه مايل به ورود به بازارهاي خارجي هستند بايـد  
ــازار را از منــاظر مختلفــي و بريــ اســاس معيارهــاي ك ب

ه تصــميم بگيرنــد كــ مختلفــي بررســي كننــد تــا بتواننــد
به طور . اي وارد بازار آن كشور بشونداساس چه شيوهبر

المللي، مهارت بازاريـابي و دانـش   مثال هرچه تجربه بين
هاي كنترل كامـل  فني شركت زياد باشد انواع استراتژي

ترند مناسب) گذاري مستقيمصادرات مستقيم و سرمايه(
جه مـديران  و انتخاب نوع استراتژي بستگي به كانون تو

اگر تمركز مديران بر توليد در داخل كشور باشـد  . دارد
صادرات مستقيم استراتژي مناسبي است و اگر توجه بـه  

-هـاي سـرمايه  خارج مدنظر قرار گرفته است، استراتژي

گذاري مستقيم مانند خريد يا تأسيس استراتژي مناسـبي  
ــالاتر باشــد،  . اســت همچنــين هرچــه ريســك سياســي ب

ــااســتراتژي ــواع اتحادهــاي  ( ي مشــاركتيه ــاژ و ان مونت
تواننـد از يكـي   ها ميترند و شركتمناسب) استراتژيك

طـور بـراي كشـورهايي بـا     همـين  .ها استفاده كننداز آن
هـاي  تـوان گفـت انـواع روش   تفاوت فرهنگـي بـالا مـي   

كار گرفته توانند بههاي مشاركتي ميكنترل بالا و روش
 . شود
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  ع مناب
حسن اسماعيل . بازاريابي جهاني).  1380. (اچاختر اس 

: ، چاپ دوم، تهران)مترجمان( پور و محسن نجفيان
  .نگاه دانش انتشارات

مديريت بازاريابي بين  ).1382. (حسن ،پوراسماعيل
  .نگاه دانش انتشارات: چاپ سوم، تهران .الملل

هاي استراتژي).  1384. (جاويدي زرگري، مسعود
انتشارات : چاپ دوم، مشهد. مللبازاريابي بين ال
 .كنكاش دانش

بندي و بررسي، طبقه). ، آبان1386. (الهدهقان، نبي
. الملليهاي ورود به بازارهاي بينانتخاب استراتژي

مجموعه مقالات دومين كنفرانس بين المللي 
 .تهران: ، ايرانمديريت استراتژيك

مجموعه اطلاعات . )1386. (راشدي اشرفي، عليرضا
: چاپ اول، تهران .رد نياز در بازرگاني خارجيمو

  .نشر قانون
چاپ  .المللبازاريابي بين. )1380. (نژاد، عبدالرضارضايي

 .انتشارات دانشگاه آزاد اسلامي: دوم، تهران

ريزي استراتژيك برنامه. )1388. (رضواني، حميدرضا
  .انتشارات مهربان: چاپ اول، تهران .كاربردي

 .روش تحقيق در مديريت. )1390( .رضواني، حميدرضا
  .انتشارات مهربان: چاپ اول، تهران

). 1382. (تقيكيا، سيد، و حسيني.باف، مهديزري
: چاپ دوم، تهران. مديريت بازاريابي جهاني
  .انتشارات گسترش علوم پايه

  www.fa.tpo.irسايت سازمان توسعه تجارت ايران    
دران    هاي صنعتي استان مازن سايت شركت شهرك

www.mazandiec.ir  

). 1387( .، عباس و حجازي، الهه.سرمد، زهره، بازرگان
مؤسسه : تهران. هاي تحقيق در علوم رفتاريروش

 .نشر آگه

تحليل آماري ). 1389. (هاب، مرادي، و.صادقپور، بهرام
انتشارات : بابلسر. AMOSو  SPSSافزارهاي با نرم

  دانشگاه مازندران 
بازاريابي ، )1387. (ال.، و گراهام، جان.كاتئورا، فيليپ

 علي عبدالوندهاشم نيكومرام و محمد. الملليبين
دانشگاه  انتشارات: ، چاپ دوم، تهران)مترجمان(

 .آزاد اسلامي

چاپ اول، . المللبازاريابي بين). 1378. (پور،آذركفاش
  .انتشارات دانشگاه فردوسي مشهد: مشهد

اصول ). 1380. (گري، و آرمسترانگ، .كاتلر، فيليپ
، چاپ دوم، )مترجم( بهمن فروزنده. بازاريابي
 .نشر آتروپات: اصفهان

بندي عوامل بررسي و دسته). 1390. (عليزاده، فاطمهگل
هاي ورود به بازارهاي مؤثر بر انتخاب استراتژي

صادركنندگان صنايع غذايي : مورد مطالعه( خارجي
دانشگاه  حميدرضا رضواني،، )در استان مازندران
  .نامه كارشناسي ارشدمازندران، پايان
مديريت ). 1382. (سهيل. ، و سرمد.ميرابي، وحيد رضا
: چاپ دوم، تهران. الملل در هزاره سومبازاريابي بين
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