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  مقدمه .1
ازارهـاي خـارجي، كـسب سـود، درآمـد          ي صادراتي از عرضه كالاها بـه ب       ها  هدف شركت 

تلاش هماهنگي توسـط    كه  مدتي است   . مستمر و افزايش رقابت پذيري در طول زمان است        
كه نيازمند بررسـي بـومي    آغاز شده  دركشور، براي بهبود عملكرد صادرات صنايع و دولت  

  . است
عملكـرد  ، شناسايي عوامل تعيين كننده عملكرد صادراتي به منظـور بهبـود             به نظر محقق  

مقالـه  . اسـت مهمترين عامل ايجاد تعادل بين اقتصاد كشور با اقتصاد جهاني           كشورصادراتي  
حاضر در تلاش است ضمن مشخص ساختن جايگاه صنايع غذايي در ميـان صـنايع كـشور،          

  . نمايدكننده عملكرد صادراتي را شناسايي عوامل تعيين 
متمـايز شـده   ي قبـل  هـا  از دهـه ا  كسب و كاره  دهه اخير به دليل جهاني شدن ورقابت در       

بازارهاي محصولات مصرفي، كالاهاي صنعتي و خدمات يا بازارهاي منـابع همچـون             . است
بـه طـور هـم زمـان،        . سرمايه، مواد و تكنولوژي به شدت در سطح جهاني يكپارچه شده اند           

جر  منبين كشورها ي باز تجارتي    ها  ي تجاري متنوع و استقرار سياست     ها  موافقتگيري    شكل
  تقريبـاً  در نتيجـه، در عمـل     . گرا و رفع موانـع تجـاري شـده اسـت           به الغاي ابزارهاي حمايت   

صنعت هم اكنـون بـا ايـن واقعيـات          اندازه يا نوع    ،     ريشه ملي   بدون توجه به   ها   شركت يتمام
يك انتخاب طولاني مدت  نكردن در بازارهاي جهاني مشاركت،  كهاند  ودريافته مواجه شده 
   ].11[نخواهد بود

صـادرات  . ترين راه براي وارد شدن به بـازار خـارجي صـادرات اسـت              ساده :صادرات .1-1
گيرد كه شركت هر چند وقت يك بار به طور انفعالي بـه            مي موردي هنگامي صورت  

دليل داشتن محصول مازاد بر مصرف داخلي، آنهـا را بـه خريـداران كـشور خـارجي                  
د كــه شــركت تــصميم بگيــرد گيــر  مــيصــادرات فعــال هنگــامي صــورت. بفروشــد

در هر دو حالت شركت ممكـن اسـت         . محصولاتش را به كشور مورد نظر صادر كند       
محصولات را در كشور خود توليد نمايد كه يا آنهـا را بـراي بـازار مـورد نظـر تغييـر                      

  .]4[كند  ميشود، صادر خل كشور مصرف ميدهد و يا به همان شكلي كه در دا مي
مشتريان در  كه به    و خدماتي است     ها  از كالا اي     بازاريابي يكپارچه  :بازاريابي صادراتي  .2-1

  :بازاريابي صادراتي. شوند  ميعرضهبازارهاي بين المللي 
  درك از محيط بازار هدف .1
 ي بالقوه بازار از طريق تحقيقات بازاريابي ها شناسايي توانايي .2
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آن، ي هـا  گـذاري، توزيـع و كانـال    تصميمات راجع بـه طـرح محـصول، قيمـت       .3
  . ]9[باشند ميتبليغات و ارتباطات و آميخته بازاريابي 

 شـود كـه شـركت       مـي  ي بازاريـابي  هـا   بازاريابي صادراتي شامل همه آن فعاليت      .4
   .]8[دهد  ميانجام داخلي محصولاتش بيرون از بازارهاي براي عرضه 

بلـي  ي مطالعـات ق   هـا   بـراي سـازمان دهـي يافتـه       :كننده عملكردصـادراتي   عوامل تعيين  .3-1
وامـل تعيـين كننـده عملكـرد        ع زيـر تـدوين گرديـده كـه درآن           اي  نمودار چهارخانـه  

  .]17] [16] [15] [13[اند شدهبندي  براساس دو بعد طبقهصادراتي 
   داخلي در مقابل خارجي؛.1
  .)1 نمودار(نترل در مقابل غيرقابل كنترل  قابل ك.2

ه عوامل دروني و بيروني از نظر بندي كردن عوامل تعيين كننده عملكرد صادراتي ب طبقه
براساس تئوري مبتني بر منابع موجه زيرا عوامل تعيين كننده دورني، . تئوريكي موجه است

تئوري مبتني . و عوامل تعيين كننده خارجي بر تئوري ساختار صنعت بنيان نهاده شده است
كند  ل لمس تصور ميته ويژه از منابع قابل لمس و غيرقاببر منابع شركت را به عنوان يك بس

كه بوسيله ) ي مديريتي، اطلاعات و دانشها ، فرايندها، ويژگيها ، شايستگيها دارايي(
 را به منظور بهبود ها سازد كه استراتژي  كنترل هستند و شركت را توانا ميشركت قابل

وامل تعيين كننده ع،  تئورياين . ]12[بخشيدن به كارايي و اثربخشي خود انجام دهد
در مقابل تئوري  .داند  مي منابع داخل سازمان راو استراتژي شركترد صادراتي عملك

. كنند  عملكرد را تعيين مي واستراتژيكه   هستندعوامل خارجي،   استمعتقدساختارصنعت 
كند كه  جي فشارهايي را بر شركت تحميل ميكه محيط خار كند اين تئوري بيان مي

بر طبق تئوري . پاسخ مناسبي به اين فشارها بدهديد باپيشرفت  براي باقي ماندن وشركت
ساختار صنعت، عوامل خارجي و استراتژي صادراتي شركت عوامل تعيين كننده عملكرد 

 بر روي عوامل قابل كنترل به عنوان عوامل تعيين العاتي كه اكثراًمط. ]7[صادراتي هستند
توانند  ت كه مديران مي فرضشان بر اين اساند، كننده عملكرد صادراتي تمركز كرده
 بر روي عوامل در مقابل مطالعاتي كه منحصراً. ندعملكرد صادراتي شركت را جهت بده

 درباره صادرات را توصيف گرايانه يك ديد جبري ًقابل كنترل تمركز دارند اساسارغي
  ].27[كنند مي
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  داخلي              خارجي
  ي كننده عملكرد صادراتنييعوامل تع .1 نمودار

 عملكـرد  گيـري   چگـونگي انـدازه   درمـورد : گيري عملكرد صـادراتي    زهمعيارهاي اندا . 4-1
  . ]26] [14[وجود نداردتوافقي صادراتي 

گيري  يا شدت صادرات اندازه حجم كل فروش مانند معيارهاييبا  »فروش«
سود صادراتي تقسيم بر ،  با كل صادرات و معيارهاي نسبي سود سود با »سود« ].18[دشو مي

زماني كه . ]20[شوند گيري مي  اندازهسود كل يا سود صادراتي تقسيم بر سود بازار داخلي
كه به تغييرات فروش يا سود » رشد«ايستا هستند، معيار » فروش«يا » سود«معيارهاي 

معيارهايي » موفقيت«. ]21[شود گيري مي گردد اندازه مان بر ميادراتي در يك دوره از زص
همچون اعتقاد مديران درباره اينكه صادرات چه سهمي از كل سودآوري شركت را دارد و 

به رضايت كلي » رضايتمندي«. ]23[شود ت و شهرتشان چقدر است را شامل ميمقبولي
به ارزيابي » دستيابي به هدف«. ]22[گردد درباره عملكرد صادراتي شركت برميمديران 

  استراتژي بازاريابي صادراتي  
  استراتژي كلي صادرات
  ازاراستفاده از تحقيقات ب

  تطبيق محصول
  تطبيق قيمت

  شدت ترفيعات
  ي توزيعها نوع كانال

  
  ادراكات و گرايشات مديريت

  حمايت و تعهد صادراتي
  ي درك شده صادراتها موانع و مزيت

رل
كنت

ل 
قاب

  
  

  ويژگي صنعت
  شدت تكنولوژي بودن صنعت

  سطح پويايي صنعت
  

  ي بازار خارجيها ويژگي
  جذابيت بازار صادراتي

  ي بازار صادراتيرقابت پذير
  موانع بازار صادراتي

  
  ي بازار داخليها ويژگي

 بازار داخلي

  ي مديريتها ويژگي
  تجربه بين المللي مديريت
  تجربه و آموزش مديريت

  
  ي شركتها  و توانمنديها ويژگي

  اندازه شركت
  توانمندي  بين المللي شركت

  عمر شركت
  تكنولوژي شركت

  ي شركتها و قابليتها  توانمندي

غي
رل

كنت
ل 

 قاب
ر
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شامل » ي تركيبيها مقياس«سرانجام . ]17[مديران در مقايسه عملكرد با اهداف مرتبط است
فروش . ]16[كه مبتني بر امتيازات كلي از معيارهاي متنوع عملكرد استمعيارهايي است 

ملكرد گيري ع  تركيبي بيشترين معيارهاي اندازهيها و مقياس صادراتي، سود صادراتي
  .]27[گيرند ستفاده قرار ميهستند كه مورد ا

 
  مدل تحقيق. 2

 و  1996ي  ها   و همچنين لي وگريفيس طي تحقيقاتي در سال        كتسيكس، پيرسي و ايونيديس   
 بـراي توسـعه مـدل       مـدل  تركيـب ايـن دو     محقـق از  انـد كـه      يي را ارائه كـرده    ها   مدل 2004

  .]19] [17[ استنمودهمفهومي پژوهش استفاده 
  ي عيني شركتها  ويژگي.1-2
ت جويي نسبت به مقياس و برداشـت از خطـرا           منابع سازماني، صرفه   :اندازه شركت  .1-1-2

تـا   شـوند  سه عامل اساسـي هـستندكه باعـث مـي      ،    المللي ي بين ها  تموجود در فعالي  
ي هـا   ايـن مزيـت   . اندازه شركت به طور مثبت بـا عملكـرد صـادراتي مـرتبط باشـد              

بلكـه  ،    كننـد  ي بازار خارجي را تسهيل مـي      ها   تنها درك ويژگي   نه،    مرتبط به اندازه  
دهند و بنابراين    اضاي مشتريان خارجي را افزايش مي     توانايي پاسخگويي مؤثر به تق    

  .شوند  ميبه طور بالقوه منجر به افزايش سطح عملكرد صادراتي
روي دانـش تجربـي دربـاره بازارهـا و عمليـات خـارجي يـك ني ـ                :تجربه صـادراتي  . 2-1-2

افزايش تجربه صادراتي مزايايي .  استها هدايت كننده در بين المللي شدن شركت
درك بهتر از مكانيزم بـازار      )2(،    ي صادراتي ها  افزايش اطمينان از فعاليت    )1( مانند

 رابـراي شـركت خواهـد     ،    ايجاد شبكه ارتباطات وسيعي بـا مـشتريان        )3(خارجي و 
  .داشت

ي بازارهايي صادراتي را بطور مؤثر تر دنبال خواهنـد          ها  هدر نتيجه طراحي و اجراي برنام     
  .بنابراين صادركنندگان با تجربه در مقايسه با ديگران بهتر عمل خواهند كرد. كرد

  متغيرهاي ادراكي مرتبط با صادرات. 2-2
 در شناسايي و بهـره      ها  ي شركت ها  در تمركز بر روي تلاش     :ي صادراتي ها  محرك .1-2-2

هـاي    ي بـازار خـارجي، محققـين بازاريـابي صـادراتي محـرك            ها تگرفتن از فرص  
در ارتباط  ،    گذاري اثر ها  محرك. اند صادراتي اثرگذار و منفعل را از هم جدا كرده        

ي صـادرات   ها  ت به انجام تحقيق براي فرص     ها و تعهد آن   ها  با رفتار جسورانه شركت   
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 به  ها  مل شركت در ارتباط با عكس الع    ،    ي انفعالي ها  محرك). عوامل كششي (است
ي صادراتي ها  ت گرايش منفعل در جستجوي فرص     تغييرات شرايط و بازتاب كننده    

بازتاب كننده الگوهـاي متفـاوت      ،    چون اين دو نوع محرك    . )عوامل فشاري (است
ي متفـاوت  ها  كه عملكرد صادراتي را در جهت     ،    از رفتار و گرايش صادراتي است     

گـذار و   ي صادراتي همزمان بـا عناصـر اثر       گير  لذاتصميم،    تحت تأثير قرارمي دهند   
  .درگير است،  انفعالي

  
  
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومي. 2نمودار 

وجـود مـشكلات توانـايي جـستجو كـردن، مـشخص             :مشكلات و مسائل صادرات   . 2-2-2
كندكـه بـه نوبـه        مـي  ي بازار صادراتي را محـدود     ها  تكردن و بهره گرفتن از فرص     
  .گردد  مي صادراتيخود منجر به عملكرد پايين

جـام و تـداوم فعاليـت صـادراتي         ميل و ظرفيت شـركت بـراي ان       : ي رقابتي ها  مزيت. 3-2-2
 ممكن  ها  شركت. به موقعيت رقابتي شركت در بازارهاي هدف بستگي دارد        ،    منظم

  ي عيني شركتهاويژگي
  اندازه

  تجربه صادراتي
  مدت -
 دامنه-

  متغيرهاي ادراكي مرتبط با صادرات
  ي صادراتيها محرك

  مشكلات و مسائل صادرات
 ي رقابتيها مزيت

   تعهد صادراتي
  واحد مجزاي صادراتي

  ورود به بازار خارجي وانتخاب مشتري
  بازديدهاي منظم از بازارهاي صادراتي
  استفاده از تحقيقات بازايابي صادراتي

 ه ريزي و كنترل صادراتيبرنام

  استراتژي بازاريابي صادراتي
  استراتژي انطباق محصول

  استراتژي انطباق قيمت گذاري
  كانال صادرات مستقيم

 تبليغات خارجي

 عملكرد صادراتي
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ي مختلف براي رقابت كردن در بازارهـاي        ها  است قادر به انتخاب تعدادي از شيوه      
گـذار در پـذيرش     بـازار صـادراتي مقـصد يـك عامـل اثر           ويژگي. صادراتي باشند 

 موضع رقابتي مناسب است كه منجر به بقـا و موفقيـت شـركت دربـازار صـادراتي                 
ي رقـابتي و    هـا   با توجه بـه ايـن موضـوعات ارتبـاط مـستقيمي بـين مزيـت               . شود مي

   .عملكرد صادراتي وجود دارد
 موفقيـت   ي قوي بـر    اثر داراي،    تيي صادرا ها  تتعهد مديريت به فعالي    :تعهد صادراتي . 3-2

تــداوم عمليــات مــنظم  حفــظ و بــراي اطمينــان از. اســتكننــدگان صـادراتي توليد 
ي بازاريـابي   هـا   تي خريـداران خـارجي و انجـام فعالي ـ        هـا   صادراتي، درك نگرش  

د مديريت به صـادرات  كه به منظور ايجاد چنين ظرفيتي، تعه،  پيشرفته اساسي است  
ــادي  ــ. دارداهميــت زي ــتعه ــا تد مــديريت در فعالي  مجــزاي يي همچــون واحــده

ــه  ــرل و برنام ــادراتي، كنت ــادراتي و    ص ــابي ص ــات بازاري ــادراتي، تحقيق ــزي ص ري
  .]13[شود  ميبازديدهاي منظم از بازار صادراتي بازتاب

  استراتژي بازاريابي صادراتي .4-2
اي  هبـا درج ـ  استراتژي انطباق محصول صادراتي مـرتبط        :استراتژي انطباق محصول  . 1-4-2

سـازد يـا آنهـا را بـا بازارهـدف             مـي  يكـسان  كه يك شركت محصولاتش را    است  
بـراي صـادركنندگاني كـه بـه مـشتريان مختلفـي در سرتاسـر دنيـا                 . دهـد   مي تطبيق

مـشتريان خـارجي     بـي اعتنـايي   سـازي محـصولات       يكسان ،دهند  مي محصول ارائه 
خـود را بـا نيازهـا و        يي كـه محـصولات      هـا   تولـي شـرك   . شود  مي نسبت به كالاها  

 ي مشتريان بازارهـدف تطبيـق دهنـد، رضـايتمندي مـشتريان را بـرآورده              ها  خواسته
  .دهند  ميسازند و در نهايت عملكرد كلي را افزايش مي

 صـادراتي در ايـن      گـذاري  استراتژي انطبـاق قيمـت     :گذاري  استراتژي انطباق قيمت   .2-4-2
. گذاري بين المللي ارتبـاط دارد      يمتي ق ها  تسازي يا تطبيق سياس    مطالعه با يكسان  

وهـاي  ي رقـابتي و نير    هـا   تتوانند به تغييرات شرايط بـازار، موقعي ـ        مي ييها  تشرك
ي قيمت گذاري تطبيقـي را بـه كـار        ها  كه استراتژي ،    محيطي با اطمينان پاسخ دهند    

 تعـديل   گـذاري باعـث    تطبيق قيمـت  ،    هد ك نده  مي نتايج تحقيقات نشان  . برده باشند 
وقعيـت رقـابتي    را در ايجـاد م     شده وتوانايي صادركننده      رقابتي بازار هدف   شرايط

  .بخشد  ميملكردصادراتي را بهبودع،  در بازار افزايش داده وازاين طريق
  : عمده صادرات مستقيم عبارت است از مزيتدو :كانال صادرات مستقيم. 3-4-2
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   بهتر از بازارهاي صادراتيشناخت .1
   ازطريق جذب قسمتي از سود ناخالصادراتيآوري ص افزايش سود.2

قيم نسبت به صـادركنندگان غيرمـستقيم       كنندگان مست دهند كه صادر    مي تحقيقات نشان 
اننـد  تو  مي برند  مي صادركنندگاني كه استراتژي كانال مستقيم را به كار       . ]24[تر هستند  موفق

 صــادراتي ســريع  تغييــرات بــازارآوري كننــد و نــسبت بــه اطلاعــات زيــادي از بــازار جمــع
 بنـابراين صـادركنندگاني كـه از كانـال صـادرات مـستقيم اسـتفاده          . العمل نشان دهند   عكس

  .داشت عملكردصادراتي بالاتري خواهند،  كنند مي
دليـل  اثر مثبت تبليغات بر روي عملكرد صادراتي مبتنـي بـر ايـن               :تبليغات خارجي . 4-4-2

توانـد    مـي  ي تبليغـاتي مناسـب    هـا  كننده از طريق رويـه    يك صادر ،    منطقي است كه  
كنندگاني كه تعهد بيشتري به بازارهـاي       صادر.  افزايش دهد  فروش محصولاتش را  

شـوند و     مـي  ي تبليغات را متحمـل    ها  سطوح بالاتري از هزينه   ،    دارندصادراتي خود   
ــه دســت   ــالاتري را ب ــيعملكــرد ب ــد  م ــ. آورن ــارجي  ،ابراينبن ــات خ ــه تبليغ  هزين

  .بت عملكرد صادراتي را تحت تأثير قرار خواهد دادكنندگان به طور مثصادر
  
  مطالعات انجام شده. 3
انجام گرفته و به ايـن نتيجـه         تحقيقي در كره جنوبي توسط لي و گريفيس        2004در سال   . 1

ي و ترفيعـات تجـاري نـسبت بـه          تطابق محصولات با سلايق مـشتريان خـارج       ،    كهرسيده  
  .]19[تأثير داشته استكننده خارجي بر عملكرد صادراتي  توزيع

ايـن  بـه   و  شـد تحقيقي در يونان توسط كتسيكس، پيرسي و ايونيديز انجام 1996در سال   . 2
 بـر عملكـرد   ،    هـاي صـادراتي    نسبت به صادرات و محرك    كه تعهد مديريت    نتيجه رسيد   

  .]17[صادراتي تأثير داشته است
ي شركت و اسـتراتژي     ها  يتحقيقي توسط ابي واستلر انجام و محيط، ويژگ       1989سال   در. 3

  .]10[اند كننده عملكرد صادراتي شناسايي كرده ازاريابي رابه عنوان عوامل تعيينب
ي شـركت، روابـط،     هـا    انجـام و ويژگـي     حقيقي توسط اسـتيلس و آمبلـر      ت 1994در سال   . 4

ــايي       ــرد صــادراتي شناس ــر عملك ــذار ب ــل اثرگ ــوان عوام ــه عن ــتراتژي و محــيط  را ب اس
  .]25[اند كرده
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   نقش صنايع غذايي در ميان صنايع كشور.4
تصويري كلي از جايگاه صنعت مواد غذايي نسبت به كل صنعت كشور را             )1 ( شماره نگاره
 صـنايع غـذايي بطـور متوسـط طـي           نگـاره براساس اطلاعات منـدرج در ايـن        . دهد  مي نشان

 د درص ـ 53/14هـاي صـنعتي كـشور،         درصد تعـداد كارگـاه     6/16 معادل   1379-83سالهاي  
 درصــد ارزش افــزوده را در 5/9گـذاري صــنعتي و   درصــد ســرمايه01/13اشـتغال صــنعتي،  
اين صـنعت    اختيار صادرات صنعتي كشوردر   درصد7 اين تركيب تنها   با. اختيار داشته است  

ك تـر از ي ـ    وري نيروي كار نيـز همـواره پـايين          گردد بهره   مي همچنانكه ملاحظه . بوده است 
وري نيروي كار صنايع غذايي كمتر از متوسط صنعت بوده  بهرهبوده و بدان مفهوم است كه 

  .]6[و به مرور نيز شكاف بيشتر شده است

  1379-83جايگاه صنايع غذايي در كل صنعت كشور طي دوره زمان . 1 نگاره
  سال

  متوسط سالانه  1383  1382  1381  1380  1379  شاخص

  60/16  42/16  22/16  55/15  4/17  4/17   (%)ها تعداد كارگاه
  53/14  08/15  88/14  40/14  14  3/14  (%)اشتغال 
  01/13  20/15  51/10  86/15  8/11  7/11  (%)گذاري  سرمايه

  5/9  21/8  32/9  7/10  2/9  10  (%)ارزش افزوده 
  65/0  54/0  63/0  74/0  66/0  70/0  وري نيروي كار بهره

  1/12  76/10  9/11  32/13  84/11  87/12  (%)ارزش توليدات 
  7  3/5  3/8  1/6  5/6  5/8  (%) صادرات 

  
  روش تحقيق. 5

 نحـوه گـردآوري     ا توجـه بـه     ب ـ  به هدف از نوع تحقيقات كاربردي و         تحقيق حاضر با توجه   
يابي معادلات   مدلبه ويژه از نوع همبستگي و )غيرآزمايشي( جزء تحقيقات توصيفي     ها  داده

دار مـسير و تحليـل   اي از نمـو   مدل كامل معادلات سـاختاري آميـزه   يك. باشد  مي ساختاري
در تحقيقاتي كـه هـدف، آزمـون مـدلي خـاص از رابطـه بـين متغيرهـا           . عاملي تاييدي است  

شود بنابراين اين روش مستلزم تنظيم مـدلي بـه          مي است، از مدل معادلات ساختاري استفاده     
  .]3] [1[صورت نمودار علي است

: ردله عمـده وجـود دا     مـسئ  به طوركلي در استنتاج علمي در علوم مديريت و رفتاري دو          
تـوان اعتبـار و       مـي  يعني چگونـه  . گيري و سنجش متغيرها است     اولين مسئله مربوط به اندازه    

دومين مسئله مربوط به روابط علي ميان متغيرهـا و قـدرت تبيـين              . روايي مقياس را بيان كرد    
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ه بـه   توان روابط علي پيچيـده بـين متغيرهـايي ك ـ           مي به عبارتي، چگونه  . چنين روابطي است  
 ي داراي احتمال خطا استنتاج نمود؟ چگونه      ها  طور مستقيم قابل مشاهده نيستند را با شاخص       

  ]5[توان قوت روابط نهايي بين متغيرها را مورد ارزيابي قرار داد؟ مي
ترين شكل خود، براي رفع دو مشكل عمده بـالا در اسـتنتاج علمـي                مدل ليزرل در كلي   

گيـري   مـدل انـدازه   . گيري و مدل سـاختاري      مدل اندازه :  و داراي دو بخش است     ايجاد شده 
ي فرضـي بـر حـسب متغيرهـاي قابـل           ها  كند كه چگونه متغيرهاي نهايي يا سازه        مي مشخص

 ديگـر،   سوياز  . گيرد و اعتبار و روايي آنهابه چه ميزان است          مي مشاهده مورد سنجش قرار   
مدل معادلات ساختاري، روابط علي بين متغيرهاي نهايي را مشخص كرده و اثـرات علـي و        

  .]2[دهد  ميميزان واريانس تبيين شده را شرح

  ي تحقيقها فرضيه. 1-5
  .اندازه شركت بطور مستقيم با عملكرد صادراتي ارتباط دارد. 1
عملكـرد صـادراتي ارتبـاط      ي صادراتي بطـور مـستقيم بـا         ها  تجربه شركت در فعاليت   . 2

  .دارد
بـا  ) معكوس(بطور مستقيم) انفعالي( صادراتي اثرگذار  يها   سطوح بالاتري از محرك    .3

  .عملكرد صادراتي ارتباط دارد
مشكلات صادراتي تجربه شده بوسيله شركت بطور معكـوس بـا عملكـرد صـادراتي               . 4

  .ارتباط دارد
ر مستقيم بـا عملكـرد صـادراتي ارتبـاط          بطوي رقابتي در بازارهاي صادراتي      ها  مزيت. 5

  .دارد
  .تعهد به صادرات  بطور مستقيم با عملكرد صادراتي ارتباط دارد. 6
  .استراتژي تطابق محصول  بطور مستقيم با عملكرد صادراتي ارتباط دارد. 7
  . بطور مستقيم با عملكرد صادراتي ارتباط داردگذاري استراتژي تطابق قيمت. 8
  .كانال صادرات مستقيم داراي رابطه مستقيم با عملكرد صادراتي استاستفاده از . 9

  .ي تبليغات خارجي بطور مستقيم با عملكرد صادراتي ارتباط داردها هزينه. 10
 هـا   آوري داده  شـامل مطالعـات كتابخانـه اي و جمـع         ،    ي گردآوري اطلاعـات   ها  روش .2-5

 2ي تحقيـق درنگـاره      هـا   ز فرضيه ي هر متغييرا  ها  كه مؤلفه ،    توسط پرسشنامه بوده است   
  .نشان داده شده است
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  متغيرهاي تحقيق .2 نگاره
  معيارهاي سنجش  متغير

  اندازة شركت
   تعداد كاركنان.1
  حجم كل فروش ساليانه .2

  تجربه صادراتي
  .ي صادراتي مبادرت داردها يي كه شركت به فعاليتها تعداد سال .1
  .كند  ميادرات صهاتعداد كشورهايي كه شركت به آن .2

ي ها محرك
  صادراتي

  اشباع بازار داخلي .1
 شدت يافتن رقابت در بازار داخلي .2
 وجود توليد مازاد .3
 سود اقتصادي حاصل از صدور كالا به خارج  .4
  اهميت صادراتاعتقادات مديريت درباره .5
 تجربه صادراتي مديران شركت .6
 ي جذاب صادراتيها مشوق .7
 مايتي دولت از صاداراتي حها سياست .8
 ي فروش در بازار خارجيها تاطلاعات جديد دربارة فرص .9

 داشتن محصولات مناسب براي ارائه به بازارهاي صادراتي .10
 فرصت براي افزايش تعداد بازارها و كاهش خطرات مرتبط با بازار .11
  نبودن موانع و مقررات كنترلي تجارت در كشور هدف .12

  يمشكلات صادرات

  ناكافي بودن اطلاعات دربارة بازارهاي خارجي .1
 مشكل در شناسايي توزيع كنندگان تواناي خارجي .2
 ي توزيع در كشور هدفها كمبود اطلاعات دربارة كانال .3
 كيفيت ضعيف در بسته بندي صادراتي .4
 ضعيف بودن طراحي محصول صادراتي .5
 هزينه بالاي تأمين مالي براي صادرات .6
 ابت شديد بين المللي در بازارهاي صادراتيرق .7
 ساختار ضعيف واحد صادراتي شركت .8
 كمبود نيروهاي متخصص در امور صادرات .9

 هزينه بالاي حمل و نقل .10
 مشكلات در حمل و نقل محصولات صادراتي .11
 ي دولتي در غلبه بر موانع صاداراتيها كمبود همكاري .12
 ايتي از طرف دولتي غير مؤثر حمها برنامه .13
 ي موجود در مراحل صادراتها پيچيدگي .14
 تشريفات اداري و بوروكراسي زائد .15
  ي توليدها تورم فزاينده و اثرات آن بر هزينه .16

  هاي رقابتي مزيت

   تكنولوژي توليد.1
  توانايي توسعه محصول و ارائه محصول جديد.2
  دارا بودن سيستم اطلاعات بازاريابي خارجي.3
   نزديكي به بازار صادراتي.4
  كيفيت محصول.5
   بي نظير بودن محصول.6
   قابليت رقابت قيمتي محصول.7
   هزينه مواد اوليه.8
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  متغيرهاي تحقيق .2 نگارهادامه 
  معيارهاي سنجش  متغير

  تعهد صادارتي

   وجود واحد صادراتي مستقل.1
  ورود به بازارهاي خارجي و شاخص انتخاب مشتري.2
 زديدهاي منظم از بازار صادراتي با.3
  استفاده از تحقيقات بازاريابي صادراتي.4
  ها انجام برنامه ريزي براي فعاليت صادراتي و كنترل آن.5

  محصول
   توجه به سلايق مشتريان خارجي.1
  تمايز بين محصولات داخلي و خارجي.2
   تمايز بين محصولات صادراتي به بازارهاي مختلف.3

  قيمت
  ي يكسان براي بازارهاي مختلفها فاده از قيمت است.1
 ي صادراتيها ت توجه به رقابت در تعيين قدر.2
   توجه به تقاضاي بازارخارجي در تعيين قيمت صادراتي.3

  كانال توزيع
   نسبت فروش مستقيم به توزيع كنندگان يا عمده فروشان خارجي به كل صادرات.1
 خارجي به كل صادرات  نسبت فروش مستقيم به خرده فروشان .2
  ي توليد كننده خارجي به كل صادارتها  نسبت فروش مستقيم به شركت.3

  ي تبليغات خارجي به كل صادراتها نسبت هزينه  تبليغات

  عملكرد صادراتي
   سهم بازار.1
  حجم فروش.2
   سودآوري.3

 تحقيـق ازآزمـون     گيري پايايي پرسـشنامه ايـن       براي اندازه  :گيري پايايي ابزار اندازه   .1-2-5
دهـد كـه ضـريب        مـي  نتايج ايـن آزمـون نـشان      . آلفاي كرونباخ استفاده شده است    

 باشـد بنـابراين پايـايي پرسـشنامه مـورد تأييـد قـرار               مي 877/0آلفاي كرونباخ برابر    
  . گيرد مي

تحليل عـاملي   از،    سازه اعتبار دراين تحقيق براي اطمينان از    :گيري ي ابزار اندازه  رواي .2-2-5
يـدي در قالـب يـك مـدل          از آنجا كـه تحليـل عـاملي تاي         .ايم ييدي استفاده كرده  تأ

گيرد، و در نتايج آن برازش و اعتبـار مـدل مـورد              مي مورد تحليل قرار  گيري    اندازه
 گيـري ارائـه    مه نتـايج بـرازش مـدل انـدازه         لذا در ادا   گيرد،  مي بحث و بررسي قرار   

  .گردد مي
  )تحليل عاملي تاييدي(ريگي برازندگي مدل اندازه. 3 نگاره

  مقدار  شاخص
  p(25/701=100(  خي دو

RMSEA  004/0  
GFI 94/0  

AGFI 90/0  
PGFI 67/0  
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 25/701تحقيــق حاضــر مقــدار خــي دو بدســت آمــده برابــر بــا  گيــري  در مــدل انــدازه
باشد همچنين   ميباشد وحاكي از برازش مناسب مدل  معنادار نمي05/0 در سطح   كهباشد مي

 67/0 و   90/0 ،   94/0 ،   004/0 ترتيـب برابـر بـا     ه   ب RMSEA     ،GFI  ،AGFI     ،PGFIمقادير  
با توجه به مناسب بـودن شـاخص        . استگيري    بيانگر ميزان خطاي كم در اندازه      باشد كه  مي

RMSEA يها شاخص و GFI  ، AGFIو  PGFIطلوب و مناسب قلمدادگيري م مدل اندازه 
  .]2[شود مي

ي توليد كننده صادراتي مواد     ها  تجامعه آماري شامل كليه شرك    :جامعه ونمونه آماري   .3-5
 شـركت بـود و      50چون جامعه اين تحقيق مشتمل بـر        . باشد  مي غذايي در استان تهران   

محقق امكـان بررسـي كامـل جامعـه را بـصورت سرشـماري داشـت از نمونـه گيـري                     
ي هـا   كتبا تمـامي شـر    .  شركت مورد بررسي قرار گرفت     50استفاده نمي شود و كل      

 شـركت پرسـشنامه ارسـال گرديـد     50مورد بررسي تماس تلفني بر قرار شد و به تمام          
 پرسشنامه عودت داده شد و در تجزيه و تحليل مورد استفاده قرار             41كه از اين تعداد     

  .گرفت
  
  ها تجزيه وتحليل داده. 6

 مـودار مـسير را  ن. ايـم  ، از روش تحليل مسيراستفاده كردهي تحقيق ها  به منظور آزمون فرضيه   
اي براي نمايش اين مطلب در نظر گرفت كه كدام متغيرهـا موجـب               توان به عنوان وسيله    مي

گـردد    مـي  اگر مدلي كه به شكل نمودار مـسير ترسـيم         . شود  مي تغييراتي در متغيرهاي ديگر   
تـوان بـراي آزمـون        مـي  ي برازندگي مدل تاييد شود، از آن نمـودار مـسير          ها  توسط شاخص 

.  مورد وجود رابطه علي بين متغيرهاي موجـود در تمـودار مـسير اسـتفاده كـرد                 فرضيات در 
  .بنابراين گام اول تعيين برازندگي مدل است

اين نمودار . ، نمودار مسير مورد نظر براي آزمون فرضيات تحقيق است)5(نمودار
 مسيرشامل روابط بين متغيرهاي تحقيق است كه تشكيل دهنده مدل كلي تحقيق و مجموعه

  .ي آن استها فرضيه
  :ي برازندگي براي مدل به شرح ذيل استها شاخص

20/870=Chi-Square  
90/0=GFI  
95/0=NFI  
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92/0=GFI 
90/0=AGFI 

004/0=RMSEA  
  

 
  
  

    
  

   
 

 
 
 

  
 
 
 
 
 
  
  
  
  
 

  ي تحقيقها  نمودار مسير متشكل از فرضيه.3نمودار 
  

لـذا  ،    باشـد   مـي  الاي مـدل  نشان دهنده برازندگي وتناسب بسيارب    ،    ي فوق ها  چون شاخص 
تـوان    مـي  تأييدشده لذا ،    ي برازندگي ها  تأييد وچون مدل توسط شاخص    ،    مدل نظري تحقيق  

مـشاهده  ) 5(ازآن براي آزمون فرضيات تحقيق استفاده ونتـايج حاصـله رادر نگـاره شـماره                
  .نمود

 عملكرد صادراتي

34/0 

67/0 

80/0 

72/0- 

17/0 

45/0 

41/0 

24/0 

38/0 

72/0 

  كانال صادرات
 مستقيم

 اندازه شركت

 تجربه صادراتي

هاي  محرك
 صادراتي

 اتيمشكلات صادر

 مزيت هاي رقابتي

 تعهد صادراتي

استراتژي تطابق 
 محصول

هاي تبليغات  هزينه
 خارجي

استراتژي تطابق 
 گذاري قيمت
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  ي تحقيقها نتايج حاصل ازآزمون فرضيه. 4 نگاره
  وضعيت پذيرش  شماره فرضيه  يب مسيرضر  متغيروابسته  متغير مستقل

  تأييد  1  34/0  اندازه شركت
  تأييد  2  67/0  تجربه صادراتي

  تأييد  3  80/0  ي صادراتيها محرك
  تأييد  4  -72/0  مشكلات صادراتي

  تأييد  5  17/0  ي رقابتيها مزيت
  تأييد  6  45/0  تعهد صادراتي

  ييدتأ  7  41/0  استراتژي تطابق محصول
  تأييد  8  24/0  گذاري استراتژي تطابق قيمت

  تأييد  9  72/0  كانال صادرات مستقيم

  عملكرد صادراتي

  تأييد  10  38/0  ي تبليغات خارجيها هزينه
 

بـا ضـريب    ( بـين متغيرهـاي انـدازه شـركت        هـا   با توجـه بـه نتـايج حاصـل ازتحليـل داده           
بـا ضـريب    (ي صـادراتي  هـا   محـرك ،    )67/0بـا ضـريب مـسير     (تجربه صـادراتي  ،    )34/0مسير
،   )45/0با ضريب مسير  (صادراتي تعهد،    )17/0با ضريب مسير  (ي رقابتي ها  مزيت،    )80/0مسير

بـا ضـريب    (استراتژي تطابق قيمت گـذاري    ،    )41/0با ضريب مسير  (استراتژي تطابق محصول  
ي تبليغـات   هـا   وهزينـه )72/0بـا ضـريب مـسير     (استفاده ازكانال صادرات مستقيم   ،    )24/0مسير

مثبت ومعنـاداروجود دارد    ،    ه مستقيم  رابط با عملكرد صادراتي  )38/0مسيربا ضريب   (خارجي
،   وعملكرد صادراتي رابطه معكـوس     )-72/0با ضريب مسير  (و بين متغير مشكلات صادراتي    

  .منفي ومعنادار وجود دارد
  
  پيشنهادات بندي و جمع. 7

 مـورد مطالعـه     كننده عملكرد صادراتي در صنعت مواد غذايي       در اين پژوهش، عوامل تعيين    
بر مبناي اين مـدل متغيرهـاي   كننده بر پايه مدلي بود كه  قرار گرفت و شناسايي عوامل تعيين 

هاي صادراتي، مشكلات صادراتي، مزيت رقـابتي،         شركت، تجربه صادراتي، محرك    اندازه
كننـده عملكـرد     ي توزيع، عوامل تعيـين    ها  تعهد صادراتي، محصول، قيمت، تبغليات و كانال      

نتايج ايـن تحقيـق،     . كننده ارائه شد    شرح مفصل اين مدل و عوامل تعيين       تي بودند كه  صادرا
ي افـزايش داد و همچنـين ميـزان         آگاهي ما را نسبت به عوامل تعيين كننده عملكردصـادرات         

  .گذاري هر كدام از اين عوامل را نيز مشخص كرداثر
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  پيشنهادات
 جهت بهبود عملكـرد صـادراتي بـه شـرح ذيـل      پيشنهاداتي نتايج تحقيق، وها    باتوجه به يافته  

  .گردد  ميارائه
 از بازارها را    تعداد مناسبي ،    ي خود ها   وپتانسيل ها  توانند باعنايت به توانمندي     مي ها  شركت .1

مقـررات   قـوانين و  ،    ي بازاريـابي  هـا   آميختـه ،    انتخاب وباكسب آگـاهي از وضـعيت رقبـا        
نفوذ به اين بازارها را دردستور كار ،  جم بازاريابيبايك برنامه منس،  دربازارها... مربوطه و 

نوظهـور   از جمله بازارهاي نوپديـد و ،  افغانستان دراين ميان بازار عراق و    .خود قرار دهند  
  .اهميت بالايي برخوردار است راهيابي به آن بازارها از هستندكه سرعت عمل در

ــركت.2 ــا  ش ــيه ــد  م ــاطي همچــون ت توانن ــل ارتب ــاملات ش عوام ــا  ع ــات ب خــصي و ارتباط
كنندگان توجه بيشتري مبـذول      ي و حفظ روابط مثبت با اين توزيع       كنندگان خارج  توزيع
  .دارند

 ي نماينـدگان  بهتراسـت  بعد از تصميم به صادرات و انتخاب بازارهاي صـادراتي، شـركت         .3
  .محلي براي خود انتخاب نمايد

 و توزيع    بازارمقصد مودهاي وارد كننده  رهن صادراتي با استفاده از     تدوين برنامه بازاريابي   .4
  .كننده محلي انجام پذيرد

آوري اطلاعات ارزشـمند و ايجـاد         جمع به منظور  بازديدهاي منظم از بازارهاي صادراتي       .5
  . گيرد صورتروابط نزديك با اعضا كليدي شبكه توزيع

  .د صادرات مؤثر باشافزايشتواند در  ميالمللي ي بينها نمايشگاه در  حضور.6
 مقرون به صـرفه     صادراتيي  ها  جميع هزينه از نظر    )همسايه( بر كشورهاي نزديكتر    تمركز .7

   .است
 باعـث   كننده بازارمقصد واعمال آن دركيفيت محـصولات        توجه به سليقه وذائقه مصرف     .8

  .شد افزايش صادرات خواهد
  پـيش  ري شـدن   اجبـا  بـه سـمت   كـشورها   تمامي   در ها به مرور   باعنايت به اينكه استاندارد    .9

بهداشـت وايمنـي    به ويژه   (ي مسئول ها  ها ويا وزارت خانه    لازم است كه دستگاه   ،    روند مي
  .دارند  مبذولاقدامات لازم را،   نسبت به تصريح امور مربوط به اين استانداردها)غذايي

ي صادراتي دولت را تشكيل ها  از سياست   مهمي  بخش مي توانند ي دانش محور  ها   برنامه .10
 و تـدارك اطلاعـات      ي حمايـت كننـده از صـادرات تهيـه         هـا    سازمان هتراست كه ب.دهند
  .ار دهند خود قر كاررا در اولويت بازارهاي صادراتي درباره
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