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  چكيده

مود پيدا كرده است، هاي اخير بيش از پيش ن آنچه در دهه
ها به بازار جهاني  المللي شدن تجارت و روي آوردن شركت بين

كوشند تا  ها از طرق مختلف مي در اين شرايط شركت. است
كالاها و خدمات خود را در سرتاسر دنيا به فروش برسانند و سود 

در اين ميان صادرات يكي از راهكارهايي . خود را حداكثر سازند
 داشته ها شركتالمللي شدن  ن كاربرد را براي بيناست كه بيشتري

توانند با كمترين درگيري در   با صادارت ميها شركت. است
را در بازارهاي خارجي هاي محلي محصول خود  فعاليت
  .كنند عرضه

العاده صادرات براي  در اين مقاله با توجه به اهميت فوق
اين . ايم پرداختههاي داخلي به مروري جامع بر مباحث صادرات  بنگاه

 براي ها شركتهاي  ها و انگيزه مباحث شامل مروري بر محرك
روي صادركنندگان و در   شروع به صادرات، موانع و مشكلات پيش

گذار بر تأثيركننده عوامل  هاي عملكرد صادراتي كه بيان نهايت مدل
  .باشند، هستند بهبود عملكرد صادراتي مي

تيابي به چارچوبي مناسب در هدف نهايي ما در اين مقاله دس
بندي از نتايج تحقيقات  جهت بسترسازي توسعه صادرات با جمع

تواند با كمك به  باشد كه مي قبلي در قالب رويكردي جامع مي
ريزي جامع توسعه صادرات، كمكي هر چند اندك در زمينه  برنامه

  . دستيابي به اهداف توسعه صادرات غيرنفتي در كشورمان باشد
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 مقدمه

هاي اخير بيش از پيش نمود پيدا كرده است،  آنچه در دهه
 به بازار جهاني ها شركتالمللي شدن تجارت و روي آوردن  بين

 در اين فضا فرصت مناسبي ها شركتاي از  تعداد فزاينده. ]۲[ است
شان به منظور كسب اهدافي  المللي هاي بين براي گسترش فعاليت

هاي  تنوع براي ريسكچون رشد، كسب سود و فروش، ايجاد 
 ]۳[.اند ها در بازارشان، يافته تجاري و حتي تلافي حضور خارجي

 بدون توجه به اندازه آنها و ها شركتدر اين شرايط تقريباً تمام 
شان با اين واقعيت مواجه هستند و  صنعت در حال فعاليت يا مليت

ند كه انتخاب گزينه عدم فعاليت در بازارهاي جهاني ا دريافته
در اين راستا و در . زودي براي آنها ديگر وجود نخواهد داشت هب

جهت توسعه تجارت، اقتصادها در سراسر جهان در حال 
المللي و نيز  زدايي جهت دستيابي به بازارهاي بين پيچيدگي

  ]۴.[سازي تجاري هستند آزاد
 از رويكردهاي ها شركتبراي ورود به اين بازار جهاني 

د كه يكي از آنها رويكرد توسعه صادرات ان گرفته مختلفي بهره
كارگيري كمترين منابع  هاز آنجايي كه صادرات مستلزم ب. باشد مي

بوده، كمترين ريسك را دارد و نيز كمترين تعهد سازماني را در 
ترين رويكرد اتخاذ  ترين و آسان پي دارد، لذا اين رويكرد، معروف

ذ به بازارهاي ها در تلاش براي ورود و نفو شده توسط شركت
  ]۵.[باشد خارجي مي

اي برخوردار است توجه به اين نكته  آنچه از اهميت ويژه
اساسي است كه انجام صادرات و فروش كالا در بازارهاي خارجي 

هاي خاصي برخوردار است كه عدم توجه به  از ظرايف و حساسيت
هاي انساني و مالي را در اين  گذاري آنها ممكن است سرمايه

اي  توان گفت كه مجموعه گسترده مي] ۶.[ه هدر دهدخصوص ب
عواملي چون انگيزش، . گذار هستندتأثيراز عوامل بر صادرات 

تجربه، رشد، نوع شركت و رفتارهاي صادراتي بر عملكرد 
هاي خارجي از قبيل   علاوه بر آن پديده]۷[ دارندتأثيرصادراتي 

بر صادرات توانند به صورت غيرمستقيم  تغييرات محيطي نيز مي
اي، عملياتي،   بسياري از عوامل ساختاري، رويه]۸[.اثرگذار باشند

ها در اقدام به  كننده گردد توليد هستند كه باعث مي... رفتاري و 
امر صادرات، توسعه آن و نيز حفظ توان صادراتي خود ناتوان 

شماري كه در زمينه  از سوي ديگر با توجه به تحقيقات بي. بمانند
نجام شده محدوديت اطلاعات در مورد بازارهاي خارجي صادرات ا

ترين عوامل در عدم اطمينان نسبت به  را به عنوان يكي از مهم
 پس براي بهبود عملكرد ]۹[هاي صادراتي داشت انجام فعاليت

  . صادراتي بايد اين متغيرها را شناخت و در نظر گرفت
هاي  وديتآنيم تا با شناسايي مشكلات و محد لذا در اينجا بر

توانند در بهبود صادرات  اصلي صادرات و شناسايي عواملي كه مي
گيري  ثر باشند، ديدي كامل و جامع، جهت بهرهؤ مها شركت

  .سياستگذاران در زمينه توسعه صادرات ايجاد نماييم

  هاي صادرات ها و برانگيزاننده محرك. ۱

 به ها شركتشود كه  روند جهاني شدن تجارت موجب مي
يند صادرات درگير شده و به بازارهاي جهاني روي آ در فرتدريج
هاي شروع  ها و محرك البته بايد در نظر داشت كه انگيزه. آورند

  ]۱۰.[باشد ي مختلف متفاوت ميها شركتبه صادرات براي 
هاي صادراتي كه بر تصميم  هاي مربوط به انگيزه در بررسي

ظ و تداوم اين هاي صادراتي و يا حف  بر شروع فعاليتها شركت
اولين . توان دو رويكرد را دنبال نمود گذارد، مي  ميتأثيرها  فعاليت

رويكرد در رابطه با اين موضوع است كه آيا تصميم به صادرات 
گردد يا اينكه اين  در ابتدا توسط عوامل داخلي شركت اتخاذ مي

  ]۱۱.[ خارجي داردأتصميم منش
اهميت محدود و  ها شركتدهند كه بيشتر  نتايج نشان مي

هاي  واسطه سياسته هاي صادراتي كه ب اندكي را براي محرك
با اين حال بايستي به ياد داشت . گردند صادراتي دولت قائل مي

كه در ادبيات مربوط به بازاريابي صادراتي نقش دولت به عنوان 
وارد (المللي شدن شركت  يك عنصر كليدي در تصور مدير از بين

در نظر گرفته شده است، ) راتي يا وارد نشدنيند صادرآشدن به ف
چه اين نقش به نظر مديران بازدارنده باشد، چه نقشي 

 . كننده تسهيل

هاي صادراتي از ديد برخي از محققين به عنوان  محرك
 ها شركتترين و پوياترين عناصر در تعيين رفتار صادراتي  مهم

ند تئوري وجود در ادبيات بازاريابي صادراتي چ. اند  مطرح گرديده
انگيزش به . پردازد ت مياهاي صادر دارد كه به تشريح محرك

ترين  همراه تجربه، رشد، نوع شركت و رفتارهاي صادراتي مهم
متغيرهايي هستند كه در رابطه با توسعه صادراتي مورد بررسي 

مانع (  ارتباط ميان ميزان انگيزش»بردلي «.اند قرار گرفته
شناختي و رشد شركت را مورد بررسي قرار  ، سبك)صادراتي
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دهد  است كه انگيزش شرح مي  آقاي جونز بيان كرده  ]۱۲.[داد
شود، آن  زند، چگونه تقويت مي كه چگونه رفتاري از فرد سر مي

يابد و در نهايت متوقف  گردد، جهت مي رفتار چگونه حفظ مي
ندي  بيان كرده است كه انگيزش فرآي»وروم«به علاوه . شود مي

هاي  كنندة انتخابي است كه فرد از ميان گزينه است كه تعيين
موضوع مشترك در دو تئوري بالا . دهد مختلف موجود انجام مي

اين است كه انگيزش در رابطه با عواملي است كه رفتار فرد را 
دهد و آن رفتار را تداوم  كند، به آن رفتار جهت مي تقويت مي

اي را بين  هاي عمده ات تفاوتبه علاوه اين مطالع. بخشد مي
توانند  هاي مختلف مي اينكه چگونه افراد از طريق محرك

ها بر  ي كه هر يك از اين محركتأثيرتحريك شوند و ميزان 
  .دهد توانند داشته باشند را نشان مي رفتار مي

تئوري ديگري كه در اين مورد وجود دارد تئوري شناخت 
 »پورتر و لاولر« ارزش ر ـنگيزش است كه مبناي تئوري انتظاا

دارد كه انتظارات، اعتقاداتي هستند  اين تئوري عنوان مي. باشد مي
كه فرد آنها را نگه داشته، منجر به برخي پيامدهاي بعدي 

از سوي ديگر ارزش به معناي ارزش مثبت يا منفي . گردد مي
ات تأثيرشود و اين  است كه فرد در مورد تحقق پيامدها قائل مي

  .گردد  به انگيزش فرد منجر ميمشترك
 انتظار را در مديريت  ـ اهميت تئوري ارزش»كخ بودلي و«

  :اند صادرات مورد بررسي قرار داده و نتايج زير را مشاهده كرده
مديران در ميان نتايج مختلفي كه به طور بالقوه وجود  )۱

  . دارد توجيحات خاص خود را دارند
ش از جانب آنها مديران درباره احتمال اينكه يك تلا )۲

منجر به رفتار مطلوب يا عملكرد مطلوبشان گردد 
  .انتظاراتي دارند

مديران دربارة احتمال اينكه برخي پيامدها منجر به  )۳
  .شود انتظاراتي دارند رفتارهاي خاصي مي

 انتظارات و تأثيرگزيند تحت  مي  واكنشي كه فرد بر )۴
  . ترجيحاتي است كه وي در موقعيتي معين دارد

هاي  توان گفت محرك هاي بالا مي وجه به تئوريبا ت
چه . شود در هر مرحله از انجام صادرات به كار برد صادراتي را مي

در مرحلة قبل از شروع صادرات و چه در مراحل مياني و چه 
  . زماني كه نسبت به صادرات تعهد ايجاد شده است

 بين عواملي كه منجر به »بايكلي«در بررسي اين مبحث 
شوند و عواملي كه تعهد به صادرات را در  صادرات ميشروع 

. گردند، تفاوت قائل شده است مراحل پيشرفته صادرات منجر مي
ي ها شركتال كه چه عواملي ممكن است ؤدر پاسخ به اين س

كوچك و متوسط را تشويق به صادرات نمايد، تحقيقات زيادي 
نز و سيمو« البته اولين كارها توسط ]۱۳[.است صورت گرفته

هاي  هاي اين محققان نخستين و يافته يافته.  انجام شد»اسميت
ثر بر آغاز ؤكنند كه عناصر م هاي اخير بيان مي تحقيقاتي سال

توانند در خارج از مرزهاي سازمان باشند  هاي صادراتي مي فعاليت
 هاي خارجي از قبيل تغييرات محيطي يا ديگر آثار بنابراين پديده

هاي  دهنده محرك مكن است توضيحمشابه غيرمستقيم م
درحالي كه در مراحل بعدي صادركنندگان اثر . صادراتي باشد

  ]۱۴.[دانند عوامل داخلي و عيني را بيشتر مي
البته محققان مكتب خلاقيت كه در مورد صادرات به تحقيق 

 بر شروع صادرات و مؤثرپرداخته بودند ميان عوامل خارجي 
توانند توضيح مهمي براي درك  يكه م) شركت(متغيرهاي داخلي 

اين . فرآيند تصميم به شروع صادرات باشند، تميز قائل شدند
محققان عنوان كردند كه صادرات بخشي از يك تعهد داخلي 
شركت در رابطه با انجام هر گونه فعاليت است يعني اينكه اين 
محققان به طور كلي رخدادهاي مربوط به شركت را به عوامل 

  ]۱۵.[دانستند سوب ميداخلي آن من
 در تحقيق خود در مورد »لئونيداس لئونيدو «همچنين

 نشان داد كه »هاي صادراتي از ديدگاه غيرصادركنندگان محرك«
 بر شروع صادرات عواملي هستند كه مؤثرفاكتورهاي كليدي 

گذار دارند و نه داخلي و انفعالي، همچون تأثيرماهيت خارجي و 
گذارترين تأثيرترين و  ته كه مهمهاي ناخواس دريافت سفارش

از . هاي صادراتي است ها به آغاز فعاليت عامل در تحريك شركت
ديدگاه او دومين و سومين عوامل مهم عبارتند از موجود بودن 

هاي محدود  ظرفيت مازاد توليد در سازمان و نيز وجود فرصت
  ]۱۶.[تجاري در بازارهاي داخلي

 به دلايل ها شركتت كه توان عنوان كرد اين اس آنچه مي
اما . كنند مختلف داخلي و يا خارجي اقدام به شروع صادرات مي

لويت بيشتري دارد، تداوم وآنچه در مسير توسعه صادرات ا
 ها شركتصادرات يا به عبارت ديگر تعهد به صادرات در ميان 

گيرنده عوامل زيادي است كه شامل  بر اين موضوع در. باشد مي
گذار بر تأثيرهاي صادراتي و عوامل  يتمشكلات و محدود
  .باشد عملكرد صادراتي مي
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 هاي صادرات موانع، مشكلات و محدوديت. ۲

... اي، عملياتي، رفتاري و  بسياري از عوامل ساختاري، رويه
ها در اقدام به امر صادرات،  كننده گردد توليد هستند كه باعث مي

برخي . ن بمانندتوسعه آن و نيز حفظ توان صادراتي خود ناتوا
كه برخي   ريشه داخلي داشته در حاليها شركتموانع صادراتي 

از . ديگر از موانع صادراتي ناشي از محيط خارجي شركت هستند
 عيني بودن نيز تقسيم ،توان موانع را از نظر ذهني طرف ديگر مي

 ـ  داخلي، عيني ـ دسته موانع داخليچهاردر اين صورت . كرد
 ]۱۷[ ذهني وجود خواهد داشت ـ خارجي،ني عي ـ خارجي،ذهني

اما نه تنها ماهيت اين موانع بلكه تواتر، اهميت و شدت و ضعف 
هاي صادراتي شركت  آنها در هر كدام از مراحل مربوط به فعاليت

ها در  حل موانع صادراتي براي شركت. تواند متفاوت باشد مي
زيرا اگر مراحل اوليه صادرات از اهميت زيادي برخوردار است، 

 نتوانند در همان مراحل اول به اين موانع به صورت ها شركت
هاي صادراتي را  مناسب واكنش نشان دهند، براي هميشه فعاليت

ي مختلف در يك مرحله ها شركتالبته . كنار خواهند گذاشت
. واحد ممكن است موانع متفاوتي را مقابل خود متصور شوند

اي بالقوه جهت توسعه توان گفت دانش اندك از بازاره مي
هاي صادراتي و نيز فقدان منابع مالي لازم براي بررسي  فعاليت

 ].۱۸[بازارهاي خارجي از مهمترين عوامل بازدارنده صادرات است
در ادامه تحقيقاتي كه به بررسي موانع صادراتي پرداخته اند آورده 

  .شده است
ها  كتترين عوامل بازدارنده شر  مهم»آلراندريدز«در تحقيق 

هاي صادراتي شامل وجود رقابت شديد خارجي،  در شروع فعاليت
فقدان دانش و اطلاعات كافي در مورد صادرات، درك ناكافي از 

هاي پرداخت صادراتي و مشكلات مربوط به يافتن بازارهاي  رويه
  .اند صادراتي شناسايي شده

ها   نيز نشان داد كه ناتواني شركت»ويلكينسون و بارت«تحقيق 
هاي خارجي و نيز  هاي رقابتي در مقابل شركت در دستيابي به قيمت

هاي بالاي حمل و نقل در فروش كالا به بازارهاي خارجي  هزينه
  . ا براي صادرات هستنده موانع مهم پيش روي شركت

ترين   نشان دادند كه مهم»يو و تسنگ«در تحقيق ديگري 
نش و اطلاعات در موانع موجود براي صادرات عبارتند از فقدان دا

مورد بازارهاي خارجي، دانش محدود تجاري در ميان پرسنل و 
  . نامناسب بودن قيمت و كيفيت براي نيازهاي اين بازارها

كند كه موانع داخلي   در تحقيق خود بيان مي»گويتوم تزفم«
ها مربوط به ناكافي بودن منابع براي بازاريابي  صادرات در شركت

 به دستيابي استانداردهاي كيفي و ايجاد  مسائل مربوط،صادرات
يك طرح و تصوير مناسب براي بازار خارجي و مسائل مربوط به 
سازماندهي ضعيف و كمبود كاركنان شايسته براي مديريت 

 ناتوانايي مالي و نبود اطلاعات كافي درباره ،هاي صادراتي فعاليت
وت بازارهاي خارجي و موانع خارجي شامل عملكرد كاملاً تفا

 موانع ،هاي كاري ها و فعاليت  ناآشنايي با رويه،مشتريان خارجي
 نيروهاي ،اي و قوانين مربوط به واردات كشورهاي ديگر تعرفه

ها   نرخ تورم و محدود بودن عرضه بعضي از پول،رقابتي
  ]۱۹.[است

 مانع صادراتي را بررسي ۲۰ »يانگ«در تحقيق ديگري 
: اد كه عبارت بودند از عامل را عمده تشخيص د۵نمودند و 

تفاوت بازاريابي نسبي، اطلاعات مربوط به صادرات و بازار، فقدان 
  . منابع داخلي، نبود منابع شخصي و موانع محيطي

 بر ماهيت پويا و در حال تغيير موانع »بايكلي و تزار«تحقيق 
ها بيشتر  كيد كردند و نشان دادند كه هر چقدر شركتأصادراتي ت

شوند، مشكلات پيش روي خود را بيشتر  رات ميدرگير امر صاد
هاي تجارت خارجي  مرتبط به عدم درك مناسب از فعاليت

  .كنند مي
البته برخي از تحقيقات نيز بين موانعي كه صادركنندگان و 

اند كه به  كنند تفاوت قائل شده غير صادركنندگان ادراك مي
  :پردازيم مروري اجمالي از اين دست تحقيقات مي

 تفاوت ميان صادركنندگان به وجود در تحقيق خود »كراياپ«
كنند  و غير صادركنندگان در موانعي كه براي صادرات تصور مي

هاي  عمده موانع پيش روي غيرصادركنندگان نگراني. يد كردأيت
هاي محدود  آنها در مورد كمبود اطلاعات درباره صادرات، تماس

صي بودند، در واقع با بازارهاي خارجي و ايرادهاي فردي و شخ
مشكل عمده، محدوديت اطلاعات در مورد بازارهاي خارجي بوده 

هاي تجاري  كه بر عدم اطمينان موجود در زمينة انجام فعاليت
  .شود  واقع ميمؤثر

مشكلات مربوط به صادركنندگان فعال ظاهراً ماهيت عملياتي 
هاي  داشته، مقدمتاً مربوط به متغيرهاي خارجي از قبيل پيچيدگي

خير در پرداخت خريداران خارجي و أزياد كارهاي اداري و سازماني، ت
  . نيز شرايط نامناسب اقتصادي در اين بازارها بود
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 نيز در تحقيق خود نتيجه گرفتند »چوكار و كدييا«
غيرصادركنندگان بيشتر با عواملي چون فقدان دانش و اطلاعات 

راتي و تجارت هاي صاد كافي در مورد بازارهاي خارجي، رويه
ترين  ، دانش صادراتي از بازار غالباً مهم]۲۰[خارجي مواجه بودند

ترين سطوح عملكرد  دهنده ميان بالاترين و پايين تفكيك
البته بايد در نظر داشت مزيت رقابتي درباره  ]۲۱[صادراتي است

اطلاعات در اين است كه چگونه اين اطلاعات مورد استفاده قرار 
  ]۲۲.[گيرد

 موانع پيش روي ،قيق ديگري چانگ و چئونگدر تح
غيرصادركنندگان بيشتر در رابطه با مسائل آتي درگير شدن در 

هاي خارجي و خط مشي  نيازهاي اطلاعاتي، تماس(صادرات 
كه صادركنندگان با مشكلاتي  شناسايي شدند، در حالي) مديريت

ي هاي صادرات دست به گريبان بودند كه بيشتر در رابطه با رويه
هاي مالي از  از قبيل فقدان سرماية در گردش براي حمايت(

كنندة مربوط به محصولات و رقابت شديد  صادرات، مقررات گيج
  . بودند) در بازارهاي خارجي

 در تحقيق ديگري نشان دادند كه »كزينكوتا و هوك«

كيد عمدة خود را بر مسائل أهاي غيرفعال در امر صادرات ت شركت
هاي مربوط به ورود به صادرات قرار داده بودند،  مربوط به فعاليت

در حالي كه مشكلات عمده صادركنندگان در رابطه با مسائل 
  . عملياتي بود

كنند كه مسائل   بيان مي»سيوان و كنز«در تحقيق ديگري 
حالي و  عمدة پيش روي غيرصادركنندگان در واقع مربوط به بي

 روي شود و مشكلات اصلي پيش تنبلي مديريت مي
  . صادركنندگان ماهيتاً خارجي و مبتني بر بازار دارد

هاي موانع متصورة در ميان   تفاوت»شارهي«تحقيق 
ي تاحدودي ها شركتغيرصادركنندگان، صادركنندگان فعال و 

 گروه پنجشارهي موانع صادراتي را به . صادركننده را بررسي كرد
لتي، هاي دو بندي نمود كه شامل سياستگذاري عمده دسته

، اي هــاي زمينــه اي، تفاوت هـــي و رويـــهاي فن پيچيدگي
هاي استراتژيك مورد تصور و نيز رقابت موجود ميان  محدوديت

هاي  وي دريافت كه شركت. شوند هاي محلي مي شركت
هاي غير فعال  اي با شركت فعال در صادرات تفاوت عمده نيمه

  .ندارند
  

 كنند تي كه غيرصادركنندگان تصور ميبندي موانع صادرا  طبقه-۱جدول 

  ]۲۴[دروني  ]۲۳[بيروني  

  ]۲۵[داخلي

هاي صادراتي يا كارهاي  مشكلات مربوط به انجام رويه
  اداري

  )هاي دولتي كمك(ها يا معاونت دولتي  فقدان محرك

  ناكافي/  پرسنل صادراتي آموزش نديده
 ظرفيت توليد ناكافي

 فقدان پرسنل مديريتي

 مين مالي صادراتأاري براي تكمبود سرمايه ك

  اطلاعات محدود براي حضور و تحليل بازار خارجي

  ]۲۶[خارجي

  كنندگان خارجي عادت و رفتارهاي متفاوت مصرف
  هاي تجارت خارجي مشكلات مربوط درك رويه

  وجود مشكلات زباني و ارتباطي
  اي ي و غيرتعرفها تحميل موانع تعرفه

  رقابت شديد در بازارهاي خارجي
  خ تبديل پر نوسان و نامطلوبنر

  هاي ناشي از قوانين و مقررات خارجي محدوديت

  استانداردهاي گسترده متفاوت براي محصول
 هاي گسترده آوري مشكل و آهسته پرداخت جمع

 مشكل حضور و دستيابي به نمايندگان كافي

 هاي بالاي فروش گسترده ها و هزينه ريسك

بتي به صورت هاي رقا  قيمتارائهعدم توانايي در 
 گسترده

 عدم توانايي در ارائه خدمات فني و پس از فروش 

 هاي توزيع خارجي فقدان يا كافي نبودن كانال

  حمل و نقل با هزينه بالا و مشكلات زياد
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ه ـــي كــنيز نشان داد كه در حال» ديچل«تحقيق 
هاي توسعه بازار داشتند،  ها توجه بيشتري به هزينه صادركننده غير
گذاري توجه  ها بيشتر به مسائلي از قبيل قيمت دركنندهصا
  ]۲۷[.نمودند مي

ها و مشكلات  مورگان در تحقيق ديگري كه در زمينه محرك
بر اساس دو حوزه داخلي يا  رامشكلات صادرات انجام داد، اين 

 دسته چهاربه خارجي بودن، و نيز حوزه بازار داخلي يا خارجي 
  ]۲۸.[تقسيم كرد

. توان از بررسي مطالعات بالا بدست آورد  را مينتايجي چند
اول اينكه نوع مشكلات موجود در بين صنايع مختلف و نيز 

قرار دارد فرق ) در فرايند صادراتي(اي كه شركت  براساس مرحله
 علاوه بر اين ماهيت و نيز شدت موانع صادراتي نه ]۲۹.[كند مي

هاي   شركتكند بلكه تنها در مراحل مختلف صادراتي فرق مي
مختلف در يك مرحله واحد از صادرات نيز گاهي اوقات مشكلات 
را به صورت متفاوت و يا با شدت و ضعف مختلف ارزيابي 

 دوم اينكه ادراك و تصور مديران در مورد موانع ]۳۰[.دنماين مي
 نوع صنعت، اندازه، تأثيرتواند تحت  رسد مي صادراتي به نظر مي

 ]۳۱.[قصد و هدف صادراتي باشدشركت، تجربه صادراتي و م
سوم اينكه عوامل محيطي كه در هر كشور حاكم است به صورت 

گذارد و نهايتاً اينكه موانع   ميتأثيرعمده بر ادراك موانع صادراتي 
هاي صادركننده  هاي غيرصادركننده با شركت متصوره شركت

كيد بيشتري أهاي غيرصادركننده ت تواند متفاوت باشد، شركت مي
هاي صادراتي   روي موانع شروع صادرات دارند، ولي شركتبر

اي و  كيدشان بيشتر روي مشكلات عملياتي، رويهأتمركز و ت
  ]۳۲.[بازاري است
 هاي تجربي در مورد موانع صادراتي، آن اي از يافته خلاصه

 آورده )۱(كنند، در جدول  كه غيرصادركنندگان تصور مي چنان
  . شده است

   عملكرد صادراتي. ۳

  متغيرهاي مربوط به عملكرد صادراتي. ۱-۳

 بر عملكرد صادراتي نيز به دو دسته تقسيم مؤثرمتغيرهاي 
مثلاً نحوه انتخاب و :  متغيرهاي مربوط به محيط-۱: شوند مي

كند كه   در تحقيقي بيان مي»پاول«پذيري با شرايط بازار،  تطبيق
ند خواه براي افزايش شانس موفقيت صادركنندگاني كه مي

بايست كشوري براي شروع انتخاب  تازگي وارد بازار شوند مي به

. شود كه به لحاظ روانشناختي ارتباط نزديكي با آنها داشته باشد
متغير كليدي در اين مورد فاصله رواني است، كه شامل مجموع 

شود كه از جريان اطلاعات به بازار و يا از بازار  عواملي مي
هاي تجاري،  اوت در زبان، رويهكنند مثلاً تف جلوگيري مي

از ديگر عوامل مربوط به متغيرهاي ... . فرهنگ، توسعه صنعتي و 
محيطي دولت و زيربناي اقتصادي كشور ميزبان است كه 

  . تواند بر عملكرد صادراتي به نوبه خود اثرگذار باشد مي
توان به  در اين مورد مي:  متغيرهاي مربوط به شركت-۲

صادرات، دارا بودن  سطح تعهد مديريت به فاكتورهايي همچون
المللي از سوي مديريت، تسلط به زبان خارجي،  يك ديدگاه بين

المللي، ارتباطات و تصور مديريت در  توانايي فعاليت در امور بين
هاي موجود در  پذيري و فرصت مورد مسائلي چون ريسك

  . بازارهاي داخلي اشاره نمود

  تمتغيرهاي مربوط به شرك. ۲-۳

مربوط به شركت ) متغيرهاي(ها  به دليل اينكه ويژگي
 بيشتري بر عملكرد بگذارند به اين دسته از متغيرها تأثيرتوانند  مي

متغيرهاي عملكرد صادراتي مربوط به شركت . پردازيم بيشتر مي
. شوند خود به دو دسته عوامل ملموس و ناملموس تقسيم مي

فرد بودن ه صر بكانال توزيع، منح: عوامل ملموس شامل
بندي محصول لوتر  محصول، تحويل به موقع محصول، بسته

، كيفيت )۱۹۹۱(، تمايل به سازگار كردن محصول خليلي )۱۹۹۱(
، )۱۹۸۸(محصول و خدمات پيش و پس از فروش ابي و اسلاتر 

، )۱۹۹۱(، تحقيق و توسعه رايد )۱۹۹۱(برخورد با مشتري لوتر 
، )۱۹۸۸(بي و اسلاتر كارگيري تكنولوژي ا هتوانايي ب

هستند ) ۱۹۷۸(، توان مالي بايكلي )۱۹۹۱(كنندگان لوتر  عرضه
  .گذارند كه بر عملكرد صادراتي اثر مي

عوامل نگرشي، مهارتي و : عوامل ناملموس شامل سه دسته
تعهد مديريت، ادراك از صادرات، : عوامل نگرشي. دانشي است

: عوامل مهارتي. تمادالمللي، اع انداز بين گرايش صادراتي و چشم
، سطح )۱۹۹۱(رشد روابط ميان مديران و كاركنان رايد 

 و مديريت عمومي بايكلي) ۱۹۸۸( تحصيلات مدير آكسين
 هاي خاص صادراتي مثل زبان خارجي لوتر مهارت). ۱۹۷۸(
، )۱۹۸۸(وايلر و سيميسون  المللي دي ، تخصص ماليه بين)۱۹۹۱(

  ربه كاري مديران آكسينو تج) ۱۹۷۸( بايكلي دانش صادراتي 
  .باشند و عوامل دانشي مي) ۱۹۸۸(
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  بندي مربوط به عوامل مؤثر بر عملكرد صادراتي شركت دسته -۲جدول 

    خارجي  داخلي
  استراتژي بازاريابي صادرات

  استراتژي عمومي صادرات
  ريزي صادرات برنامه

  سازمان صادرات
  استفاده از تحقيقات بازار
  وت محصولانطباق محصول، نقاط ق

  پذيري قيمت انطباق قسمت، رقابت
  تعيين قيمت، انطباق ترفيع

  شدت ترفيع، انطباق كانال توزيع
  هاي مديريت ادراكات و نگرش

  حمايت و تعهد به صادرات
  المللي گرايش بين

  انگيزه صادراتي بالا
  هاي صادراتي ادراك شده مزيت

  موانع صادراتي ادراك شده

  قابل كنترل  ــــ

  ي مديريتها ويژگي
  المللي مديريت تجربه بين

  تحصيلات مديريت/  تجربه
  هاي شركت ها و شايستگي ويژگي

  اندازه شركت
  المللي شركت شايستگي بين
  قدمت شركت

  تكنولوژي شركت
  هاي شركت ويژگي

  هاي شركت هاي قابليت شايستگي

  هاي صنعت ويژگي
  شركت تكنولوژيكي در صنعت

  سطح ثبات صنعت
  خارجيهاي بازار  ويژگي

  جذابيت صادرات
  پذيري بازار صادراتي رقابت

  موانع بازار صادراتي
  هاي بازار داخلي ويژگي

  بازار داخلي

  غير قابل كنترل

 
  هاي مربوط به عملكرد صادراتي مدل. ۴

 مطالعه مربوط به بازاريابي ۵۵مدل ابي و اسلتر از گردآوري 
 را به اين مدل متغيرهاي مستقل. صادراتي حاصل گرديده است

متغيرهاي مربوط به محيط كه : كند دو دسته كلي تقسيم مي
عموماً براي شركت غيرقابل كنترل هستند و دوم متغيرهاي 
. مربوط به داخل شركت كه تحت كنترل آن شركت هستند

ها  هاي شركت، شايستگي متغيرهاي داخلي به متغيرهايي مثل ويژگي
رابطه مستقيمي ميان اين مدل . شود ها آن تقسيم مي و استراتژي

ها و عملكرد شركت از يك سو و استراتژي آن از سوي  شايستگي
هاي شركت  شود و رابطه غيرمستقيمي را ميان ويژگي ديگر قائل مي

گر در ميان  استراتژي به عنوان متغير مداخله(گردد  و عملكرد قائل مي
  ).شود اين دو عامل در نظر گرفته مي
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   بر آنمؤثر در مورد عملكرد صادراتي و عوامل خارجي و داخلي »ابي و اسلتر«مدل  -۱شكل 

  
مدل تجديد نظر شده تركيبي از عوامل . ۵

   بر عملكرد صادراتمؤثر

در اين مدل . اين مدل توسط استيلز و آمبلر ارائه گرديده است
متغير شركت . متغيرهاي كليدي شركت، روابط و استراتژي است

. هاي اساسي آنها هستند هاي مديريت و شايستگي ل ويژگيشام
اين عناصر توانايي شركت را براي به دست آوردن و استفاده از 

يد كه متغير اندازه شركت از يتوجه نما. دهند اطلاعات افزايش مي
متغير روابط شامل فعالان حاضر . مدل اسلتر حذف گرديده است

جانبه بودن   ميزان دودر شبكه، شدت روابط موجود در شبكه،
. گيري و ميزان تعهد بلندمدت بين فعالان شبكه است تصميم

آوري اطلاعات و منابع و نيز  روابط يك شركت مسئول فراهم
همچنين . گيري بهتر براي آن شركت است تسهيل تصميم

استراتژي بازاريابي شامل فاكتورهايي از قبيل انتخاب بازار، 
  .ر آميختة بازاريابي استنيز عناصبندي بازار و  بخش

اش همگي در  شركت، روابط موجود در آن و استراتژي بازاريابي
توانند بر  عناصر كليدي محيط كه مي. يك محيط بازار قرار دارند

 باشند شامل جذابيت كلي بازار، مسائل مربوط به مؤثرعملكرد 
 ها و تعرفه(زيربناي اقتصادي و نيز موانع تحميل شده از سوي دولت 

و متغير وابسته مدل عملكرد صادراتي است كه . گردد مي) ها سهميه
تواند به صورت فروش، سود، سهم بازار، شدت  اين عملكرد مي

  . تعريف شودهاي صادراتي و اعتبار مارك تجاري فعاليت

  ي خارجيتاثه ها

  يرگذارند
 

  
  
  
  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  هاي داخلي تاثيرگذارنده

  

  

 

  هاي شرکت ويژگي
o اندازه شرکت 

o تعهد مديريت 

o  تصور مديريت نسبت به: 

 هاي مالي مشوق  
 رقابت در بازار  
 پتانسيل بازار  
 نحوه هاي توزيع،  کانال

  تحويل و خدمات
 هاي دولتي مشوق  
 هاي موجود ريسک  
 سود حاصله 

 محيط

  عملكرد صادراتي شركت
o  رشد صادراتي و موفقيت

  در آن
o زايش فروش صادراتياف 

o مشكلات و مسائل صادراتي 

o  صادركنندگان در مقابل
 غيرصادركنندگان

o سطح صادرات 

o تصور نسبت به صادرات 

o رشد 

o موانع صادراتي 

  يشايستگ
o يتکنولوژ 

o يدانش بازار و صادرات 

o يريز برنامه 

o يتا صادريخط مش 

o يکنترل مديريت 

o  کيفيت 

o ارتباطات 

  راتژياست
o انتخاب بازار 

o استفاده از واسطه ها 

o آميخته محصول 

o توسعه محصول 

o ترفيع محصول 

o گذاري نحوه قيمت 

o نحوه کارمندگزيني 
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  شده ابي و اسلتر بعد از انجام تحقيق توسط استيلز و آمبلر مدل تعديل -۲شكل 

   

ارائه چارچوب جامع بسترسازي : گيري نتيجه
  توسعه صادرات

هاي قبلي اين مقاله ارائه شد مروري جامع بر  آنچه در بخش
ها، مشكلات و عملكرد صادراتي بوده  كيد بر محركأصادرات با ت

گذاري براي ايجاد و  توان گفت كه با سرمايه ت ميأبه جر. است
، تلاش در رفع مشكلات و هاي صادراتي ها و محرك توسعه مشوق

د بر متغيرهاي عملكرد كيأهاي صادرات و در نهايت ت محدوديت
. توان به اهداف توسعه صادرات در كشور دست يافت صادراتي مي

در اين راستا چارچوب جامع بسترسازي توسعه صادرات در اين 
آنچه داراي اهميت شايان . گردد مقاله به صورت زير عنوان مي

باشد، توجه به جدا كردن عوامل  چوب ذيل ميتوجهي در چار
باشند كه توجه  گذار در توسعه صادارت ميتأثيرداخلي و خارجي 

  .طلبد هاي دولتي مي خاصي را در سياستگذاري
 بيانگر اين نكته مهم است كه بايستي در جهت ذيلچارچوب 

دستيابي به اهداف توسعه صادرات دو مرحله مهم از هم تميز داده 
يا به (امل مراحل شروع به صادرات و فرايند صادرات شد كه ش

  .باشد مي) عبارت ديگر پس از درگير شدن در مراحل صادرات
اي در  هاي عمده نتايج تحقيقات نشان داده است كه تفاوت

يي كه در اين دو مرحله قرار دارند وجود ها شركتهاي  نيازمندي
 صادرات را با توجه هاي توسعه لذا بايستي سياستگذاران برنامه. دارد

  . در فرايند صادرات تنظيم كنندها شركتبه سطح درگيري 
هاي   با توجه به پيچيدگي وهاي انجام شده با توجه به بررسي

هاي دولتي نقش اندكي در تشويق  خاص صادرات، محرك
 جهت شروع به صادرات دارند و بيشتر شرايط داخلي ها شركت

 بازار داخلي و خارجي عوامل شركت در كنار عواملي مانند وضعيت
. باشند  جهت شروع به امر صادرات ميها شركتكننده براي  تعيين

هاي شروع به صادرات  بندي مناسبي از محرك در جدول زير جمع
  .با توجه به تحقيقات قبلي ارائه شده است

  شركت
  ها و ادراكات تعهد، نگرش(مديريت(  
 كيفيت، تجربه (هاي اصلي  شايستگي

  ...)المللي، دانش بازار، ارتباطات و  بين

  روابط
 يفاگران اصلي در شبكه گيري ا بر در

 و ها نمايندگيكنندگان،  توزيع(
 )كنندگان عرضه

  همكاري ـ ارتباطات(شدت روابط( 

  گيري مشترك تصميم( دوطرفه بودن( 

  تعهد بلند مدت  

  استراتژي
 انتخاب بازار 

 بندي بخش 

 آميخته بازاريابي  

  عملكرد صادراتي
 فروش 

 سهم از بازار 

 سود 

 رشد 

 شدت صادرات 

 اهداف استراتژيك 

 اعتبار مارك تجاري  

  محيط
 جذابيت بازار 

 مشكلات فراساختاري 

 موانع حكومتي  

 هاي خارجي تاثيرگذارنده

 هاي داخلي تاثيرگذارنده
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 ليعوامل داخ

 عوامل خارجي

 

 

 

 

 

  
 

 

  

 
   چارچوب جامع بسترسازي توسعه صادرات– ۳شكل

  

 هاي شروع به صادرات بندي محرك جمع -۳جدول 

  هاي خارجي محرك  هاي داخلي محرك

  )مورگان ـ بردلي(انگيزه جهت انجام صادرات 
  )يانگ(المللي شدن شركت  تصور مدير از بين
  )بردلي(تجربه صادراتي 

  )بردلي(رشد شركت 
  )لئونيداس لئونيدو(ظرفيت مازاد توليد 

  )س لئونيدولئونيدا(هاي محدود بازار داخلي  فرصت
  )يانگ(هاي صادراتي دولت  سياست

  )سيمونز و اسميت(تغييرات محيطي 
  )لئونيداس لئونيدو(دريافت سفارشات ناخواسته خارجي 

  

  كنند بندي موانع صادراتي كه غيرصادركنندگان تصور مي  طبقه–۴جدول 

  دروني  بيروني  

  داخلي

هاي صادراتي يا كارهاي  مشكلات مربوط به انجام رويه
  اداري

  )هاي دولتي كمك( يا معاونت دولتي ها محركفقدان 

   ناكافي / پرسنل صادراتي آموزش نديده
 ظرفيت توليد ناكافي

 فقدان پرسنل مديريتي

 مين مالي صادراتأكمبود سرمايه كاري براي ت

  اطلاعات محدود براي حضور و تحليل بازار خارجي

  خارجي

  ارجيكنندگان خ عادت و رفتارهاي متفاوت مصرف
  هاي تجارت خارجي مشكلات مربوط درك رويه

  وجود مشكلات زباني و ارتباطي
  اي ي و غيرتعرفها تحميل موانع تعرفه

  رقابت شديد در بازارهاي خارجي
  نرخ تبديل پر نوسان و نامطلوب

  هاي ناشي از قوانين و مقررات خارجي محدوديت

  استانداردهاي گسترده متفاوت براي محصول
 هاي گسترده ل و آهسته پرداختآوري مشك جمع

 مشكل حضور و دستيابي به نمايندگان كافي

 هاي بالاي فروش گسترده ها و هزينه ريسك

 هاي رقابتي به صورت گسترده  قيمتارائهعدم توانايي در 

 عدم توانايي در ارائه خدمات فني و پس از فروش 

 هاي توزيع خارجي فقدان يا كافي نبودن كانال

  هزينه بالا و مشكلات زيادحمل و نقل با 
 

 

  صادرات                          شروع صادراتفرايندتوسعه صادرات                           

 هاي شروع محرك                  مشكلات در طول فرايند صادرات               عوامل مؤثر بر عملكرد صادراتي                 مشكلات شروع 

 مشكلات شروع هاي شروع محرك               ثر بر عملكرد صادراتي  ؤعوامل م     مشكلات در طول فرايند صادرات                  
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ست  اهاي به عمل آمده، مشخص شده اين آنچه از بررسي
 ا در مراحل اوليه شروع به صادرات بها شركتكه چنانچه 

هاي مواجه شوند كه امر صادرات را شكل  مشكلات و محدوديت
بيابند، ممكن است به سرعت براي هميشه از صادرات منصرف 

رفع مشكلات اوليه پيش روي لذا تمركز بر حل و . شوند
در جدول زير . باشد صادركنندگان از اهميت بالايي برخوردار مي

 در شروع به صادرات يا به ها شركتهاي  مشكلات و محدوديت

  .اصطلاح مشكلات غيرصادركنندگان ارائه شده است
هاي شروع  پس از شناسايي و رفع مشكلات و محدوديت

يت متغيرهاي عملكرد صادرات بايستي بر شناسايي و تقو
گونه كه در مقاله نيز ذكر شده  البته همان. صادراتي متمركز شد

در جدول زير . باشند تنها برخي از اين متغيرها قابل كنترل مي
  .اند  آورده شدهها شركت بر عملكرد صادراتي مؤثرمتغيرهاي 

  

  بر عملكرد صادراتيمؤثر متغيرهاي –۵جدول 

    خارجي  داخلي
  بازاريابي صادراتاستراتژي 

  استراتژي عمومي صادرات
  ريزي صادرات برنامه

  سازمان صادرات
  استفاده از تحقيقات بازار

  انطباق محصول، نقاط قوت محصول
  پذيري قيمت انطباق قسمت، رقابت

  تعيين قيمت، انطباق ترفيع
  شدت ترفيع، انطباق كانال توزيع

  هاي مديريت ادراكات و نگرش
  راتحمايت و تعهد به صاد

  المللي گرايش بين
  انگيزه صادراتي بالا

  هاي صادراتي ادراك شده مزيت
  موانع صادراتي ادراك شده

  قابل كنترل  ------

  هاي مديريت ويژگي
  المللي مديريت تجربه بين

  تحصيلات مديريت/  تجربه
  هاي شركت ها و شايستگي ويژگي

  اندازه شركت
  المللي شركت شايستگي بين
  قدمت شركت

  ي شركتتكنولوژ
  هاي شركت ويژگي

  هاي شركت هاي قابليت شايستگي

  هاي صنعت ويژگي
  شركت تكنولوژيكي در صنعت

  سطح ثبات صنعت
  هاي بازار خارجي ويژگي

  جذابيت صادرات
  پذيري بازار صادراتي رقابت

  موانع بازار صادراتي
  هاي بازار داخلي ويژگي

  بازار داخلي

  غير قابل كنترل
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  هاي صادراتي لات و محدوديتبندي مشك  جمع-۶جدول 

  عوامل خارجي  عوامل داخلي

  )ديچل(هاي توسعه بازار  هزينه
هاي مالي از صادرات  فقدان سرماية در گردش براي حمايت

  )چانگ و چئونگ(
هاي رقابتي  ها در دستيابي به قيمت ناتواني شركت

  ) يو و تسنگ ـ ديچل ـويلكينسون و بارت(

  )يشاره(هاي دولتي  سياستگذاري
  )لئونيداس لئونيدو(خير در پرداخت خريداران خارجي أت

  )ويلكينسون و بارت(هاي بالاي حمل و نقل  هزينه
  )شارهي(هاي محلي  رقابت موجود ميان شركت

  )چانگ و چئونگ(كنندة مربوط به محصولات  مقررات گيج
  ) شارهي ـلئونيداس لئونيدو(اي  هاي فني و رويه پيچيدگي

  
روي  در اده است كه ماهيت مشكلات روتحقيقات نشان د

 پس از شروع به صادرات متفاوت با مشكلات شروع فعاليت ها شركت
يند صادرات بيشتر آكه مشكلات انجام فر طوريه ب. صادراتي است

البته بايد در نظر داشت كه . باشد اي مي مشكلات عملياتي و رويه
ري در هاي صادرات با توجه به سطح درگي مشكلات و محدوديت

هاي  فرايند صادرات متفاوت بوده و حتي در مناطق و ميان شركت
در بررسي . هاي بسياري در اين زمينه وجود دارد مختلف تفاوت

مختصري كه در اين زمينه انجام شده برخي از اين مشكلات به شرح 
لازم به ذكر است كه شناسايي مشكلات . اند بندي شده زير دسته

هاي ميداني در جامعه  د صادرات نياز به بررسيصادرات در مراحل فراين
 . خاص صادركنندگان مورد نظر دارد

توان گفت كه طي مراحل بالا در جهت دستيابي به اهداف  مي
ريزي  لذا بايستي با برنامه. نمايد توسعه صادرات امري ضروري مي

هاي صادراتي، حل  مناسب در جهت شناسايي و تقويت محرك
يه صادرات، شناسايي متغيرهاي عملكرد مسائل و مشكلات اول

اتي و توسعه و تقويت آنها و در نهايت رفع مشكلات و رصاد
هاي پيش آمده در مراحل بعدي صادرات، در مسير  محدوديت

  . توسعه صادرات گام برداشت

  ها نوشت پي

شناسايي خدمات «اين مقاله برگرفته از بخش ادبيات طرح  .۱
ان قابل ارائه توسط دولت در نياز صادركنندگ بازاريابي مورد

باشد كه توسط اينجانب محمد   مي»جهت توسعه صادرات
سسه ؤ در م۱۳۸۵ناطق به عنوان مجري طرح در سال 
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