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 هچکید 
سك، یکه با ر شوندمیمواجه  ایپیچیدهك نسبتا یف استراتژیبا وظا هاشرکتران ی، مدمرزیبرونو  المللیبین یبازارها یهنگام بررس

ت، صادرا یگوناگون برا المللیبین یان بازارهای. انتخاب از مدر رابطه می باشدجهان  یکشورها یثبات و بازده بالقوه موجود در بازارها
اطلاعات در انواع مختلف عوامل بازار،  یابی. ارزاستازمند اطلاعات از کشور و بازار هدف یمشترك و ... ن گذاریسرمایهاز، یامت یاعطا

از صنعت، بازار و انواع معاملات به دست  یبید از ترکتوانمی ی. اطلاعات بازار خارجکندمین ییرا تع المللیبینت در عرصه یزان موفقیم
 به رانیصاا شرکت هوشمند هایکارتصادرات  بر گیریتصمیم بر هاآن بندیاولویت و مؤثر ملعوابررسی ن پژوهش به یدر ا .دیایب

است. جهت آزمون  یشیمایپ -یفیتوص ،تیماه ازنظرو  یکاربرد ،هدف ازنظرپژوهش  نی. اشده استپرداخته المللیبین یکشورها
 آمدهدستبهج ینتا است. شدهاستفادهتک نمونه و آزمون فریدمن  tو آزمون  SPSS افزارنرماز  ،جیآوردن نتا به دستپژوهش و  هایفرضیه

 بیترت به المللیبین یکشورها به رانیصاا شرکت صادرات گیریتصمیم بر مؤثر عوامل ن پژوهش نشان داد کهیات ایاز آزمون فرض
  .ساختارریز (5؛یاقتصاد عامل( 4 فرهنگ؛( 3 ؛یاسیس عامل( 2 ؛یقانون طیمح( 7: از اندعبارت

 .صادرات، عوامل سیاسی، عوامل اقتصادی، زیرساختار، فرهنگ، صاایران :های کلیدیواژه

 73/5/7331 :پذیرش        77/4/7331اصلاح:         78/7/7331دریافت: 

 مقدمه -1

 ازجمله ،بر روی مردم و صنایع تعداد زیادی از کشورها اثر گذاشته است. برخی از کشورها ،گذشته، تغییرات عظیم محیطی سال 051در طول 
، پس از جنگ جهانی باوجوداینفعالیت داشتند.  المللیبینگسترده، در تجارت  صورتبهاز اواسط قرن نوزدهم  ،انگلیس هاآن ترینمهم

کامل  یبرداربهرهبرای  هاشرکت ،های جهانی شدند. امروزهنیز وارد فعالیت کردندمیی که فقط نیاز مشتریان محلی را برآورده هایشرکتدوم، 
 تا بازاریابی جهانی کندمیرا وادار  هاشرکت. از دلایل مهمی که انددادهقرار  موردتوجهبالقوه تجاری خود، بازاریابی جهانی را  هایتواناییاز 

ی هازینههداخلی خود را در برابر رقبایی که دارای  وکارکسبرکتی که فاقد دیدگاه جهانی است . شباشدا میقرار دهند، بق موردتوجهرا بیشتر 
 (. 0،0131)کیگان اندازدمیکمتر، تجارب بیشتر و محصولات بهتر هستند به مخاطره 

حائز اهمیت به سزایی است.  المللبین نو در عرصه تجارت هاییآورفندر راستای انتقال اطلاعات و  مؤثرعامل  عنوانبهبازاریابی جهانی 
ی می و جهان المللیبین هایعرصهاقدامی برای ورود به  ،جهت تولید صادراتی است و تولید صادراتی دراقدام  ،جهانی مؤثربازاریابی  لازمه
 باشد.

                                                        

 0Keegan 

 گیری و تحقیق در عملیاتنشریه تصمیم                     

  9317 تابستان(، 2، شماره )3دوره                                  

 صادرات یریگمیبر تصم مؤثرعوامل  یبندتیاولو و یبررس

  *2امیر نجفی ،1حسین احمدی

 .یرانا ،زهرا ینواحد بوئ ی، دانشگاه آزاد اسلامیبازرگان یریتگروه مد1
 .یرانا ،نجاناحد ز و  یدانشگاه آزاد اسلام یع،صنا یگروه مهندس2
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. کنندمیکشورها محدود ن جغرافیایی و یا خدمات خود، دیگر خود را به محدوده محصولاتبرای ارائه  مؤسساتو  هاشرکت ،امروزه
تا محصولات و خدمات خود را در بین دیگر ملل توزیع کنند و بدین ترتیب  کنندمی استفادهاز فنون مختلفی  المللبینمدیران بازاریابی 

ابی جهانی معرفی را در مورد بازاری ایویژهموضوع  ،این تحقیقدر  هاآن (.8103 ،و هالتمن  یدولئون) نوردنددرمیمرزها و دریاها را 
که  گرددیم هاشرکت فردمنحصربه هایتواناییاستقرار منابع و  تجربه و دانش فنی منجر به توسعه و بهبود در دارندمیبیان  و  کنندمی
ا بازاریابی ی المللیبیناین عامل باعث تقویت روابط  ،همچنین .باشد مؤثر هاآنو موفقیت عملکرد  المللیبیند در افزایش رقابت توانمی

  .گرددمی المللیبیناثرات مختلف مدیریتی و انتقال دانش بین شرکای  منشأکه  شودمی وکارکسبدر محیط  ایرابطه

بطه با که در را هستندمواجه  ایپیچیدهك نسبتا یف استراتژیبا وظا هاشرکتران ی، مدمرزیبرونو  المللیبین یبازارها یهنگام بررس
ات، صادر یگوناگون برا المللیبین یان بازارهایباشد. انتخاب از م یجهان م یکشورها یبازارهابالقوه موجود در  بازدهسك، ثبات و یر

در انواع مختلف  اطلاعات یابیباشد. ارز یازمند اطلاعات از کشور و بازار هدف میو ... ن 8مشترك گذاریسرمایه، 0ازیامت یاعطا
 از صنعت، بازار و انواع یبید از ترکتوانمی ی. اطلاعات بازار خارجکندمین ییرا تع المللیبینرصه ت در عیزان موفقیعوامل بازار، م

 یبرا یدیعامل کل عنوانبهممکن است  کشورك یدر  یاسیعامل س کهدرحالی .(1،0002)وود و رابرتسوند یایمعاملات به دست ب
فته شریرساختار پیعامل ز کهدرحالین، یگر آن باشد. همچنیاز عوامل دز ممکن است ین یت محسوب شود، عامل توسعه اقتصادیموفق

ا ت ریگر همان اهمیع دیز ممکن است در صناین یو قانون یحقوق ستمیسداشته باشد،  یدیت کلیع مختلف اهمیممکن است در صنا
 ی، چارچوب مهمیبازار صادرات عنوانبهك بازار یبر انتخاب  مؤثر یدیعوامل کل ین بررسیبنابرا ؛(2000، وود و رابرتسون) داشته باشد

 یصادرات هایاستراتژین عوامل را در ین عوامل توجه نموده و ایخود، به ا یتا قبل از انتخاب بازار هدف صادرات دهدمیارائه  هاشرکتبه 
 ند.یخود لحاظ نما

ی توسعه کشور برا هایبرنامهساسی است که همواره در مشکلات ا ازنفتی یکی  یهافراوردهوابستگی اقتصاد ایران به درآمد نفت و 
یکی از این موارد است. افزایش  غیرنفتیاست که توسعه صادرات  شدهگرفتهو راهکارهای مختلفی در نظر  هاسیاسترهایی از آن، 

 دکنندهوارمت کالا، درآمد کشورهای تصادی، تابع عوامل گوناگونی مانند میزان تولید، نرخ ارز، قیقصادرات و توسعه آن مانند هر متغیر ا
بر صادرات، اثرگذاری متفاوتی خواهند داشت. آنچه در این  مؤثر عوامل.. می باشد. آنچه مسلم است بسته به نوع کالا و محصول، .و 

مناسب بر اساس نتایج حاصله در جهت  گذاریسیاستبر صادرات و تعیین متغیرهای مهم و سپس  مؤثرمیان مهم است بررسی عوامل 
کالاهای  تامین بازار باهدف 7357ایران( در سال شرکت صنایع الکترونیک ایران )صا تحقق توسعه صادرات کالا و خدمات می باشد.
 نندهتولیدکشرکت  ترینبزرگ، زیرمجموعهاین شرکت با داشتن شش  .گردید تأسیسالکترونیک خانگی و مصرفی در ایران و منطقه 

 تلفن همراه، کارتسیم ازجملههوشمند  هایکارتد یتول ینهیزمدر ین شرکت نقش فعالی. ااستدر ایران  الکترونیکی هایدستگاه
ع یو ... دارد. شرکت صنا ییشناسا هایکارتسوخت،  هایکارتدرمان،  هایکارت، یمه، گارانتیب هایکارت، یبانک هایکارت

 یخصوصاٌ کشورها یو خارج یت آنان و توسعه سهم بازار داخلیان و کسب رضایمشتر هاینیازمندین یران بر تامیك ایالکترون
ن یا یدر سودآور یادیگر، سهم زید یرا قائل است و ورود و کسب سهم بازار در کشورها ایویژهگاه یجا انهیخاورمو  یائی، آسیقائیآفر

 هاآن بندیاولویتو  مؤثرعوامل  یبه بررس ،7شکل ، پژوهش یمفهوم ارچوبچبا استفاده از مدل و لذا در این پژوهش، شرکت دارد. 
   .شودمیران پرداخته یتوسط شرکت صاا المللیبین یهوشمند به کشورها هایکارتبر صادرات  گیریتصمیمبر 
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 مبانی نظری تحقیق -2

 1المللبینبازاریابی  2-1

 شناخت بازار هدف، طراحی و ایجاد کالا یا دیگرعبارتبه ؛با بازاریابی داخلی تفاوتی ندارد المللیبینچارچوب بنیادی بازاریابی 
 ترینسادهدر  یالمللبینبازاریابی  .دهدمیرا تشکیل  المللیبیناساس بازاریابی و بازاریابی  ،تبلیغات، توزیع و گذاریقیمتخدمت، 

مانند شرکت  ،مرزهای ملی یک کشور سویآنبه  سواینهای بازاریابی از فعالیتای یک و یا چند مورد از رست از اجا وجه عبارت
ه ، تبلیغات و توزیع با عقد قراردادی به عهدگذاریقیمت یتمسئولو  کندمیکالای خود را به یک کشور خارجی صادر  صرفا  کوچکی که 

زاریابی های باو اجرای تمام فعالیت ریزیبرنامهاز  است عبارت المللیبینبازاریابی  ،وجه ترینپیچیدهنماینده خارجی خواهد بود. در 
 ،. امروزهکندمیکشور مختلف فعالیت  081که در  دلارمیلیارد  55 بربالغمانند شرکت فورد با درآمد جهانی  ،در بسیاری از کشورها

 .جهانیدیریت بازاریابی در مقیاس از م است عبارت اشپیچیدهبازاریابی در شکل بسیار 

ت و یسی)اونکو گیردمیآن با بازاریابی داخلی صورت  هایتفاوتآن و  تعریفبا شناخت دقیق  المللبیندرک صحیح بازاریابی 
   عبارت است از: المللبینبازاریابی  (.8،0991شاو

  ؛(1،2002مکارانه )آلبوم و بازاریابی فراسوی مرزهای سیاسی یکی کشور هایفعالیتانجام  

  ربازاریابی در دو یا چند کشو هایعالیتفانجام. 

دیگر  یکشورعبارت است از انجام فعالیت تجاری در جهت رساندن کالاها و خدمات یک کشور به مشتریان در  المللیبینبازاریابی 
ش ، پیشبرد فروگذاریقیمتو اجرای مفهوم،  ریزیبرنامهرا فرآیند  المللبینبازاریابی ( 0991) اونکویسیت و شاو .کسب سود منظوربه

، سازدمیکه اهداف فردی و سازمانی را برآورده  یامبادلهمرزهای یک کشور جهت ایجاد  یفراسو هایدهاو توزیع کالاها، خدمات و 
  .اندتعریف کرده

و  لیالملبینولی بازاریابی  ؛است اجراقابلدارد و در تمام بازارها و کشورها  استانداردجنبه  ،گرچه مفهوم، مراحل و اصول بازاریابی
بازاریابی  یعنی ؛دارند سروکارو محیطی است که با آن  هاآنحوزه فعالیت  در هاآند که وجه تمایز نبازاریابی داخلی با یکدیگر تفاوت دار

، در مقایسه با بازاریابان داخلی است.تعمیم آن شیوه تجارت به بیش از یک کشور  یانا  احتجارت در یک کشور خارجی و  ،المللبین
 گیریصمیمتاز اطلاعات درباره مشتریان، رقبا و عوامل مرتبط با کشور میزبان را جهت  تریگستردهباید دامنه  المللیبینبازاریابان 

ولتی و عوامل ارز، قوانین و مقررات د هاینرخفرهنگی بین کشورها، رقبای جهانی،  هایتفاوتنمایند که شامل  مدیریت ،اثربخش
ان داخلی، از عوامل محیطی در مقایسه با بازاریاب ایگستردهبا دامنه  المللیبینبازاریابان  ،بنابراین؛ مربوط به کشور میزبان و ... می باشد

عوامل  تنهانهارها و در این باز شودمیدر چند بازار خارجی را شامل  فعالیت 5المللیبینبازاریابی  (.2073، 4اورد و همکاران) اندمواجه
ازار دیگر بازاری به ب نیز از کنترلقابلبلکه احتمال قوی وجود دارد که عوامل  استاز کشوری به کشور دیگر متفاوت  کنترلغیرقابل

 متفاوت باشد.

، شرکت استراتژی جدیدی برای رشد و شودمیبازاریابی شرکت  هایفعالیت ناپذیرجداییزمانی که بازاریابی صادرات، یک بخش 
 است 6رهنگیگرایش چند ف ،المللیبینبازاریابی  فردمنحصربه. ویژگی گویندمی المللیبین بازاریابیتوسعه آغاز نموده است که به آن 

 هایشرکتبا  المللیبینبان بازاریا ازآنجاکه .(5،7338)کوتابه و هلسن تاکید دارد المللیبینکه بر انطباق محصول و ترفیع در بازارهای 
                                                        

 0International Marketing 

 8Onkvisit and Shaw 

1Albaum et al. 

 4Urde et al. 

 5International Marketing Management 

 6Polycentric 

 5Kotabe and Helsen 
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 هایواستهخمحصولات و ترفیعات محصولات با نیازها و  تطبیق، جهت تقویت موقعیت رقابتی شرکت، اقدام به هستندمحلی در رقابت 
رات د: نخست، شرکت بخشی از ظرفیت تولیدی را به صاکنندمی. برای این کار از دو روش استفاده نمایندمیمشتریان بازارهای خارجی 

و نیز دسترسی به نیروی انسانی و سرمایه در  و دیگر قوانین و مقررات هاتعرفه، ونقلحملی هاهزینهتخصیص دهد. دوم، به علت 
 بازارهای خارجی، شرکت اقدام به تولید محلی نماید.

را دارد.  هانآمتفاوتی است که یک شرکت قصد فعالیت در  هایمحیطنهفته است، نیاز به درک  المللیبینچالش مهمی که در بازاریابی 
 المللینبیبنابراین بخش عمده بازاریابی  ؛های فرهنگی، اقتصادی و سیاسی و حقوقی برای موفقیت شرکت لازم استدرک تفاوت

ست د بازاریابی داخلی این امانن المللیبینوظیفه مدیریت بازاریابی  ،بنابراین؛ مختلف خارجی دارد هایمحیطاختصاص به شناخت 
ر پیچیده با این تفاوت که این امر بسیا دتطبیق ده کنترلغیرقابلو خود را با عوامل  دتغییر ده ،را متناسب با محیط کنترلقابلکه عوامل 

   است.

  1بازاریابی صادرات 2-2

محصولاتش به یک کشور خارجی درگیر آن  هایی است که یک شرکت به هنگام صادر کردنبازاریابی صادرات شامل کلیه فعالیت
. هرچند که در این نوع بازاریابی، گیردبرمیارسال فیزیکی محصولات از کشوری به کشور دیگر را نیز در  ،هافعالیت. این شودمی

و یا کشورهای مناسب اما چالش عمده بازاریابی صادرات شامل انتخاب بازارها  ؛عملیات بازاریابی داخلی اهمیت اصلی را دارا می باشد
جهت بازارهای خارجی مناسب شوند و انتخاب  کهنحویبهدر مورد تغییرات لازم در کالاها  گیریتصمیماز طریق تحقیقات بازاریابی، 

شرکت ممکن است از همان استراتژی بازاریابی داخلی استفاده کند و فقط  ،های مناسب صادراتی می باشد. در بازاریابی صادراتکانال
 با تغییرات جزئی محصولات، عملیات صادرات را انجام دهد.

، کندمی. زمانی که یک شرکت از خارج سفارش دریافت شودمیناخواسته از مشتریان خارجی شروع  هایبازاریابی صادرات با سفارش
گاه  یجتدربهاما  ؛یلی به آن پاسخ دهدمبی باممکن است ابتدا  تدایی در مراحل اب ،طورکلیبه. شودمیدرباره مزایای بازاریابی در خارج آ

ا یک استراتژی از ت استنتیجه یک تطبیق تدریجی شرکت با شرایط در حال تغییر محیطی  ،شدن المللیبینبازاریابی صادرات، فرآیند 
انش ، هزینه بالای کسب اطلاعات، فقدان دالمللیبینعدم اطمینان زیاد در بازرگانی  درنتیجهلگویی استفاده از چنین ا .شدهتعیینپیش 

ه سه شرط ک نمایندمیخود  هایفعالیتکردن  المللیبینتنها زمانی اقدام به  هاشرکتمی باشد. برخی  المللیبینفنی درباره بازاریابی 
 زیر برقرار باشد: 

 بی از جذابیت صادرات  ،نخست، مدیریت شرکت  وردنیازمتجربه داشته باشد. دوم، شرکت به منابع کلیدی  برحسبانتظارات مطلو
شرکت مرتبط  زهاندابه ایتااندازهبرای صادرات مازاد بر تولید دسترسی داشته باشد. البته، دسترسی به منابع فیزیکی، مالی و مدیریتی 

 صادراتی داشته باشد. ایهفعالیتتعهد کافی به  ،است. سوم، مدیریت
  بیشتر شامل اسناد صادرات  موردنیاز، مهارت گیردبرمیبخش عمده استراتژی صادرات را در  ،انتقال کالاها از مرزهای ملی آنجائی کهاز

 . شودمیفیزیکی کالاها  ونقلحملو 
 سروکار لمللیابینو کمتر با مسائل پیچیده بازاریابی  شودمیمحسوب  المللیبینروش سنتی بازاریابی  ،که بازاریابی صادرات هرچند 

  .(2002همکاران،آلبوم و )د های جهان داراما اهمیت بسزایی برای بسیار از شرکت ؛دارد

 بازار خارجی دربه صادرات  گیریتصمیمبر  مؤثرعوامل  2-3

  یورود به بازارها هایاستراتژیدر خصوص ورود و صادرات به بازار خارجی و انتخاب  یریگمیتصم
 ی، کارمختلف بر آن یرهایمتغ یرگذاریگر به علت تأثید یورود و از سو هایشیوهده یچیا و پیت پویل ماهیبه دل سویک، از المللیبین

 ییاشناس المللیبین یورود به بازارها یهایاستراتژ کنندهیینتع یتبااهم یرهایمتغ است یضرور ،روینازاده و مشکل است. یچیپ

                                                        

0Export Marketing 
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 جیکرده و معمولا  به نتا یرا بررس یمتفاوت یرهای، متغیورود به بازار خارج هایاستراتژیك از مطالعات در حوزه انتخاب یشوند. هر 

 .شودمیپرداخته  اندآمدهدستبه. در زیر به بررسی عوامل مختلفی که طی تحقیقات مختلف اندیافتهدستمختلفی 

 اندازه شرکت 2-3-1

 یهاهزینهاست. با توجه به ریسک و  شده یریگاندازه شرکت کارکنان تعداد ای از درآمد استفاده با معمولا   شرکت اندازه ات،یادب در
 شرکت اندازه نیب، اندداده نشان یمتعدد هایدارند. پژوهش یخارج میمستق گذاریسرمایهبه  یشتریب علاقه بزرگ یهاشرکت ثابت،

 به رایز ؛دهندمی حیترج را ت کاملیمالک تربزرگ یهاشرکت و دارد وجود یمثبت رابطه یخارج بازار به در ورود منابع صرف زانیم و

ذارند بگکنترل شعب خارجی خود را با شرکای محلی به اشتراک  دهندمیترجیح  ترکوچکهای دارند و شرکت یدسترس یشتریب منابع
 (.   0،8115کوئر و همکاران)

 المللیبینتجربه  2-3-2

 یخارج یهات بازاریعام. اهم طوربه المللیبینخاص و تجربه  ییایا منطقه جغرافیتجربه در کشور  :به دو شکل است المللیبینتجربه 
تر شیران بیمد یبرا یخارج یت بازارهایم هرچه اهمیاست که فرض کن یعام است و منطق طوربه المللیبین یهاتیمربوط به فعال

رگذار است. یأثز تیدر شناخت رقبا ن المللیبینگر، تجربه ید یشتر و اشتراك کمتر در امور دارند. از سویب ،ل به اعمال کنترلیباشد، تما
قبا حرکات ر یی، شناساالمللبینش تجربه شرکت در امور ی، با افزاشودمیت یاز جانب رقبا منجر به عدم قطع یهر حرکت ،در ابتدا

 .  (8113، 8پرسون) شودمیمقابله با رقبا کمتر  یگران برایاز جانب داز به کمك یو ن ترراحت

 عدم قطعیت 2-3-3

مات یتصم یرو یاملاحظهقابل تأثیرد توانمیاست که  یو سازمان یطیط محیشرا بینییشپدر  یا ناتوانی یت، سختیمنظور از عدم قطع
ار قر موردمطالعه یك مفهوم چندبعدی صورتبهسك یکه ر یزمان داندادهمختلف نشان  هایك شرکت داشته باشد. پژوهشیاستراتژ

 (.   1،8118برادرز) آیدیماز اثر آن بر استراتژی شرکت به دست  یدرك بهتر ،ردیگ

 دانش فنی 2-3-4

 یاتارائه خدم یبرا یشرکت خارج ،یمشارکت یهاروش، در شوندمیرون از سازمان منتقل یبه ب یسختبه یدانش یهاییدارا کهییازآنجا
ت کامل به شرکت یمالک یهات، روشین وضعی. در اشوندمیازمند است با مشکل مواجه ین یانسان یروین یتخصص یهامهارتکه به 

 یاز آن در بازارها کنندمیخاص خود را دارند تلاش  یکه دانش و تکنولوژ ییهان مشکلات غلبه کنند. شرکتیبر ا دهدمیاجازه 
افظت مح شرکاانه یسودجو ین دانش در مقابل رفتارهایند از اتوانمیبازار مقصد ن یکه نهادها یخصوصا  زمان ؛کنند برداریبهره یخارج

از  کندیمو شرکت تلاش  یابندیم یشانس انتخاب کمتر ،كیاستراتژ یمشترك و اتحادها گذاریسرمایهمثل  یمشارکت یهاکنند، روش
، 4)اسلانگن و ون تولدر قرار ندهد شرکاار یکامل استفاده کند تا دانش خود را حفظ کرده و آن را در اخت کنترل یدارا یهایاستراتژ
8119.)  

 مهارت بازاریابی 2-3-5

 ،کنترل کامل استفاده کند تا از سود کامل شهرت یدارا هایاستراتژیاز  دهدمیح یدارد، ترج ییبالا یابیبازار یهامهارتکه  یشرکت
در  دهدمینشان  یقبل هایکند. پژوهش یریاز شهرت جلوگ شرکا ییشود و از امکان سودجو مندبهرهگسترده خود  یابیاز بازار یناش

                                                        

 0Quer et al. 

 8Pehrsson 

 1Brouthers 

 4Slangen and Van Tulder 
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شتر یاعمال کنترل ب درنتیجهل به حفاظت از آن و یرا ما هاشرکتجادشده، یاد است، ارزش برند ایز هاآنغات در یکه شدت تبل یعیصنا
 افتندین یورود به بازار خارج یو انتخاب استراتژ یابین مهارت بازاریب یارابطه یتجرب طوربهز یمحققان ن یبرخ حالبااین. سازدمی

   (.8119اسلانگن و ون تولدر،)

 مرتبط بودن 2-3-6

 یت خارجیکه فعال یشرکت مادر است. زمان یاصل وکارکسببا  یواحد خارج وکارکسبزان مرتبط بودن یمنظور از مرتبط بودن، م
و شرکت  شدهتقویت گیردمیت را به دست یکه کنترل کامل فعال یزمان ،آن کاملا  مرتبط باشد، نقاط قوت شرکت یت اصلیشرکت با فعال

 (.8113، پرسون) برخوردار شود گذاریسرمایهکامل  یایتواند از مزایبا تسلط خود م

 کل گذاریسرمایهمیزان  2-3-7

 اد استیازمند صرف منابع زین ت کاملیرا مالکیز ؛دهندینمح یت کامل را ترجیمالک هاشرکتبالاست،  گذاریسرمایهکه اندازه  یزمان
که پروژه  یزمان دهدمیز نشان ین نیشیپ هایار ندارند. پژوهشین کار در اختیا یبرا یکاف یتیریو مد یمنابع مال هاشرکتو 

واجه م یه با خطر کمتریسك سرمایدر آن داشته باشند تا در مقابل ر یسهم کمتر دهندمیح یترج هاشرکتبزرگ است،  گذاریسرمایه
 (.  8115، تسانگ) شوند

 ماهیت فعالیت 2-3-8

 یورود به بازارها یخود برا هایاستراتژی، در انتخاب هاآنوه ارائه یخاص محصولات و ش هایویژگیل ید به دلیبخش خدمات و تول
ز یکت نشر یهاتیبر بودن فعالهیا سرمایبر ت دانشیماه ،نی. همچنگیردمیعوامل مختلف قرار  أثیرتتحت  یبه شکل متفاوت یخارج

ت یمالک یهایشتر از استراتژی، بیدیتول یهاشرکت، نسبت به یخدمات یهاشرکت شده استهاثرگذار است. نشان داد هاآنبر انتخاب 
 ؛دشونمیکنترل کامل مرجح  یدارا یهاروش شتر باشد،یسك کشور بیهرچه ر ،بردانش یخدمات یهاشرکت. در کنندمیکامل استفاده 

امل کنترل ک یدارا یهاکمتر باشد(، روش یو اقتصاد یاسیسك سیشتر باشد )ریکشور ب بر هرچه ثباتهیسرما یهاشرکت یاما برا
کارآفرینی و  گیریجهتبین  یریژونن و همکاران در این مطالعه رابطه (.8105، 0؛ ریژونن و همکاران8118برادرز،) شوندمیمرجح 
که آن دو به رشد  اندرسیدهو به این نتیجه  انددادهقرار  موردبررسی( SMEصنعتی )کوچک و متوسط  هایشرکتبرند را در  گیریجهت

مثبتی بر رشد اقتصادی در بازارهای  تأثیر ،رآفرینیکا گیریجهتکه  دهدمی. نتایج نشان کنندمیتجاری در بازارهای نوظهور کمک 
 B2B هایشرکتکه  دهدمینشان  ایمقایسه وتحلیلتجزیهاثر منفی دارد. نتایج حاصل از  ،برند گیریجهت کهدرحالینوظهور دارد، 

ن بازارهای نوظهور و بازارهای بی توجهقابل هایتفاوت کهدرحالی ؛از یکدیگر متفاوت نیستند توجهیقابل طوربه B2C هایشرکتو 
 وجود دارد. یافتهتوسعه

 تفاوت زبانی 2-3-9

 ؛وه ورود داردیبر انتخاب ش یاملاحظهقابلشدن است که اثر  یاز مشکلات خارج یبخش ،مبدأ و مقصد ین کشورهایب یموانع زبان
( در تحقیق خود دریافتند 8101) 8سوآرز و ویدال دوآرت بوده است. لوپز المللیینبات یدر ادب یاشدهعامل فراموش ،زبان ینباوجودا
 ؛دهندمی حیت کامل ترجیمشترك را به مالک گذاریسرمایه هاشرکتابد، یش یافزا یبالاتر باشد و تفاوت فرهنگ یاسیسك سیهرچه ر

 یك محلیوجود دارد، شر یتلاف زبانکه اخ یوجود نداشته باشد. زمان شرکان یب یکه تفاوت زبان است یزمانح تنها ین ترجی، احالبااین
ورود به  یعامل اثرگذار بر انتخاب استراتژ عنوانبهرا  ین بار تفاوت زبانینخست یبرا هاآن. افزایدیمت یاز عدم قطع یبر مشکلات ناش

 .  (2070،سوآرز و ویدال دوآرت لوپز) مطالعه کردند یبازار خارج

                                                        

0Reijonen et al. 

8López-Duarte and Vidal-Suárez 
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 جذابیت مکان 2-3-11

کار  یروینه نیهز تواندیم یدیع تولیصنا یع مختلف متفاوت است. برایصنا یبرا افزایدیمت محل یکه بر جذاب یات، عواملیدر ادب
 به کشور یرساخت، سطح رفاه و دسترسیکشور، ز اندازهبه ،، اندازه بازار و سطح درآمد مردم. برخی محققانفروشیخردهدر  و باشد

. در اندهکرداشارهکار  یروینه نیبازار، حرکات رقبا و هز اندازهبه ،. برخی دیگر نیزاندکردهاشاره یت اقتصادیجذاب یهاشاخص عنوانبه
 یایا مزایو  کنندگانینتأمبه  یکید، نزدیتول هایینههز تأثیرتحت  ،، انتخاب مکانیدی، خصوصا  در بخش تولهاگذارییهسرمااغلب 

   (. 8115، 0تویپسرود و بنی)گر ر مقصدبازا یتقاضا یهایژگیاست و نه و یخوشه ساز

  شدت رقابت صنعت 2-3-11

 یعیاگفت در صن توانمی. در نگاه نخست دهدمیکوچك، متوسط و بزرگ را نشان  یهان شرکتیب یشدت رقابت صنعت، رابطه رقابت
 هیاستفاده کنند تا از کل آوردمیکه کنترل کامل را به همراه  هاییروشاز  دهندمیح یترج هاشرکتکمتر است،  هاآنکه شدت رقابت 

را یز ؛دهندمیح یمشارکت با شرکا را ترج هاشرکت، یابدمیش یکه رقابت افزا یزمان ،نیبنابرا؛ مند شوندبهره گذاریسرمایه یایمزا
 هاکتشر شودمید یکه رقابت تشد یزمان درواقعد نکرد و ییه را تاین فرضیا یتجرب هاییافته ؛ امایابدمیکاهش  هاآن زنیچانهقدرت 

دهد میع به رقبا کاهش یسر ییرا در پاسخگو هاآنت یرا مشارکت، قاطعینشوند ز یکاملا  مشارکت هایاستراتژیوارد  دهندمیح یترج
 (. 8115، تسانگ)

 ات پژوهشیمدل و فرض -3

نشان  7در شکل  که باشدیم (2078) لونیدو و هالتمن( و 2000مدل وود و رابرتسون ) یمبنا رپژوهش که ب یمفهوم چارچوبمدل و 
 است.  شدهداده

 

 .(2212 ،لونیدو و هالتمن؛ 2222، نوود و رابرتسو) مدل و چارچوب پژوهش -1شکل 

                                                        

2Gripsrud and Benito 
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 :از اندعبارتمدل پژوهش  یبر مبنا زین پژوهش نیاات یفرض

 است مؤثر صادرات گیریتصمیم بر یاسیس عامل. 
  است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر بازار لیپتانس 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر اقتصادی عامل 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر فرهنگ 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر ساختاریرز 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر یقانون طیمح 

 روش پژوهش -4

 هایارتکصادرات در  گیریتصمیمبر  هاآن بندیاولویتو  مؤثرعوامل  یبر آن است تا به بررس ین پژوهش سعینکه در ایتوجه به ابا 
گردآوری روش  ازلحاظو  یکاربرد ،هدف ازلحاظن پژوهش یلذا ا ؛پرداخته شود المللیبین یران به کشورهایهوشمند شرکت صاا

 یران و کارشناسان بخش بازرگانیه مدین پژوهش شامل کلیدر ا ی. جامعه آمارباشدیم یشیمایپ -یفیاز نوع توص و شیوه انجام، هاداده
نفر در نظر  059 ،ز با استفاده از جدول مورگانین ینمونه آمار تعداد باشد.ینفر م 851 هاآنکه تعداد  است رانیو صادرات شرکت صاا

 یز با استفاده از آلفایابزار پژوهش ن ییای. پااست شدهاستفاده پژوهش از ابزار پرسشنامه یهاداده یآورجمع یبرا. است شدهگرفته
پژوهش  یرهایه متغیکل یبرا ییو در مرحله نها یشیکل پرسشنامه در مرحله آزما یب آلفا برایضر. است قرارگرفتهکرونباخ مورد آزمون 

 tن آزموز از یات پژوهش نیفرض یبررس منظوربهابزار پژوهش دارد.  یمناسب و بالا ییایکه نشان از پا است آمدهدستبه 1751 یبالا
 است. شدهاستفاده عوامل نیز از آزمون فریدمن بندیرتبهتک نمونه و برای 

 هاداده وتحلیلتجزیه -5

ی هاداده .شودیبه آزمون سؤالات پژوهش پرداخته م ،یآمار یهاحاصل از نمونه و با استفاده از آزمون یهادادهبا توجه به  ،ن بخشیدر ا
در  اریسابقه کشغلی و رتبه  ،سنی، شناختی مانند جنسیت، تحصیلات، وضعیت تأهل، وضعیت شغل جمعیت هایویژگیمربوط به 

 .است شدهدادهنشان  7جدول 

 .شناختی جمعیت یهادادهنتایج بررسی و تحلیل  -1 جدول

 

 

 

 

 

 

 درصد متغیر  درصد متغیر
   %31.18 مرد جنسیت

 
 
 سن

 %3.31 سال 12 تا 11 نیب
 %11.81 سال 83تا  12 نیب  %13.31 زن

 %12.11 سال 82 تا 81بین   %22.23 لیسانس و پائین تر تحصیلات
 %13.13 سال 33تا  82 نیب  %38.33 ترو بالا لیسانسفوق

 %13.28 سال 32تا   31 نیب  %11.88 متأهل تأهلوضعیت 
 %11.12 سال 23 تا 32بین   %11.21 مجرد

 %1.38 سال 22تا  21 نیب  %22.11 رسمی وضعیت شغلی
 %13.32 سال 2تا  1بین  سابقه کاری  %33.38 یررسمیغ

 %13.13 سال 13تا  2بین   %13.18 مدیر رتبه شغلی
 %11.22 سال 12تا  11بین   %13.28 رئیس

 %13.28 سال 13تا  12بین   %83.31 کارشناس
 %11.21 سال 12تا  13بین   %18.33 تکنسین
   %13.21 کارمند
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درصد زن  78781درصد مرد و  87773، اندگفتهاین پژوهش پاسخ  هایپرسشپاسخگویی که به  753، از میان 7مطابق با جدول 

درصد  12733همچنین  ،و بالاتر لیسانسفوقدرصد  43740درصد لیسانس و پائین تر و  56760سطح تحصیلات،  ازلحاظ. اندبوده
درصد مدیر،  20773. اندداشتهدرصد شغل غیررسمی  44703درصد شغل رسمی و  55731. اندبودهدرصد مجرد  21761و  متأهل

درصد  45737 ،. همچنیناندبودهدرصد کارمند  70763ن و درصد تکنیسی 73784درصد کارشناس،  30782درصد رئیس،  24773
سال سابقه  75درصد و مابقی زیر  42774سال  75. سابقه کاری بالای اندداشتهسال  40درصد سن زیر  54703سال و  40سن بالای 

 .اندداشته

ها شاخصو  مؤثرعوامل  بندیلویتاوبرای  است. شدهاستفادهودنت تک نمونه یاست tاز آزمون پژوهش  هایفرضیه یبررس یراب
مستقل  tبررسی نقش متغیرهای جمعیت شناختی نیز از آزمون  منظوربه ،است. همچنین شدهاستفادهاز آزمون فریدمن ز ی( ن)سؤالات

 است. شدهاستفاده( ANOVAو تحلیل واریانس )

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر یاسیس عامل اول: فرضیه

 .عامل سیاسیتک نمونه مربوط به  tآزمون  -2جدول 
 (p) یمعنادارسطح  t درجه آزادی اریانحراف مع نیانگیم عامل اول
 0.000 99.66 451 0.00640 1.44 سیاسی

 27326برابر با  0707 در سطح t)مقدار  2. با توجه به جدول باشدیم، 3، طو بالاتر از سطح متوس 4777عامل سیاسی  تأثیرمیانگین 
بر  یاسیلذا عامل س ؛شودمی ردصفر ( فرض p=07000>0707) یمعنادار در سطحمی باشد که از مقدار جدول کمتر است( و 

 .است مؤثرصادرات  گیریتصمیم

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر بازار لیپتانس: دوم فرضیه

 .بازار لیپتانستک نمونه مربوط به  tآزمون  -3جدول 
 (p) یمعنادارسطح  t درجه آزادی اریانحراف مع نیانگیم عامل دوم

 0.000 40.44 451 0.60004 1.04 ل بازاریپتانس

 27326برابر با  0707 در سطح t)مقدار  3. با توجه به جدول باشدیم ،3، طو بالاتر از سطح متوس 3767 بازار لیپتانس تأثیرمیانگین 
 بر بازار لیپتانسلذا  ؛شودمی ردصفر ( فرض p=07000>0707) یمعنادار سطحدر و می باشد که از مقدار جدول کمتر است( 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر یاقتصاد عامل: سوم فرضیه

 .یاقتصادعامل تک نمونه مربوط به  tآزمون  -4جدول 
 (p) یمعنادارسطح  t درجه آزادی اریانحراف مع نیانگیم عامل سوم

 0.000 49.40 451 0.60461 1.61 یاقتصاد

 27326برابر با  0707 در سطح t)مقدار  4. با توجه به جدول باشدیم، 3، طو بالاتر از سطح متوس 3713 یاقتصادعامل  تأثیرمیانگین 
 بر لذا عامل اقتصادی ؛شودمی ردصفر ( فرض p=07000>0707) یمعنادار سطحدر و می باشد که از مقدار جدول کمتر است( 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم
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 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر اقتصادی فرهنگ: چهارم فرضیه

 .سیاسیعامل تک نمونه مربوط به  tآزمون  -5جدول 
 (p) یمعنادارسطح  t درجه آزادی اریانحراف مع نیانگیم عامل چهارم

 0.000 45.51 451 0.0110 1.11 فرهنگ

می  27326برابر با  0707 در سطح t)مقدار  5. با توجه به جدول باشدیم ، 3، طو بالاتر از سطح متوس 3784 فرهنگ تأثیرمیانگین 
 گیریتصمیم بر لذا فرهنگ ؛شودمی ردصفر ( فرض p=07000>0707) یمعنادار سطحدر و باشد که از مقدار جدول کمتر است( 

 است. مؤثر صادرات

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر رساختاریز: پنجم فرضیه

  .رساختاریزتک نمونه مربوط به  tآزمون  -6جدول 

 

 27326برابر با  0707 در سطح t)مقدار  6. با توجه به جدول باشدیم ،3، طو بالاتر از سطح متوس 3764 رساختاریز تأثیرمیانگین 
 بر لذا زیرساختار ؛شودمی ردصفر ( فرض p=07000>0707) یمعنادار سطحدر و می باشد که از مقدار جدول کمتر است( 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم بر یقانون طیمح: ششم فرضیه

 .یقانون طیمحعامل تک نمونه مربوط به  tآزمون  -7جدول 
 (p) یمعنادارسطح  t درجه آزادی اریانحراف مع نیانگیم عامل ششم

 0.000 10.66 451 0.1116 1.91 یط قانونیمح

 27326برابر با  0707 در سطح t)مقدار  1. با توجه به جدول باشدیم ،3، طو بالاتر از سطح متوس 4728 یقانون طیمح تأثیرمیانگین 
 بر قانونی طلذا محی ؛شودمی ردصفر ( فرض p=07000>0707) یمعنادار سطحدر و می باشد که از مقدار جدول کمتر است( 

 است. مؤثر صادرات گیریتصمیم

 صادرات گیریتصمیمبر  مؤثرعوامل  بندیرتبه 5-1

است.  شدهاستفادهاز آزمون فریدمن  ،المللیبین یکشورها بهشرکت صاایران  صادرات گیریتصمیم بر مؤثر عوامل بندیرتبه منظوربه
 آمده است.  8از این آزمون در جدول  آمدهدستبهنتایج 

 .صادرات گیریتصمیم بر مؤثر عوامل بندیرتبه -2جدول 

 

 

 

 

 

 (p) یمعنادارسطح  t درجه آزادی اریانحراف مع نیانگیم عامل پنجم
 0.000 44.06 451 0.0601 1.01 رساختاریز

رتبه  نیانگیم عامل رتبه
 نیانگیم

 1.61 1.91 یقانون طیمح 1
 1.45 1.44 یاسیس عامل 1
 1.11 1.11 فرهنگ 8
 1.45 1.61 یاقتصاد عامل 3
 9.19 1.01 رساختاریز 2
 9.60 1.04 ل بازاریپتانس 2

 00000: سطح معناداری
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بیان  توانمیاست؛ بنابراین  0705برای این آزمون، زیر  آمدهدستبهبا توجه به اینکه سطح معناداری  شود،مشاهده می 3جدول  درکه  طورهمان

ه ترتیب ب المللیبین یبه کشورهاشرکت صاایران صادرات  گیریتصمیمبر  مؤثرعوامل  بندیرتبه، معنادار می باشد. هارتبهنمود که اختلاف 
 .ل بازاریپتانس( 6؛ رساختاریز( 5؛ یاقتصاد عامل( 4؛ فرهنگ( 3؛ یاسیس عامل( 2؛ یقانون طیمح( 7از:  اندعبارت

 اهمیت  ازنظرها( ها )سؤالشاخص بندیرتبه 5-2

 آمده است. 3 ند که نتایج آن در جدولاهشد بندیرتبهها( نیز با استفاده از آزمون فریدمن ها )سؤالکلیه شاخص

 .ها(ها )سؤالشاخص بندیرتبه -9ول جد 

 رتبه میانگین شاخص رتبه
 میانگین

 11.12 3.31 ها و ناامنی سیاسی در کشور خارجیمیزان اعتصاب 4
 13.21 3.33 (کالا و ایمنی محیطی یبند)مانند استانداردهای مربوط به بسته شده توسط کشور خارجیاستانداردهای اجباری وضع 9
 11.1 3.82 مالیاتی از سوی کشور خارجی یهایو بخشودگ یاتخفیف تعرفه 1
 12.1 3.81 شده توسط کشور خارجیهای وارداتی وضعها و سهمیهرویه 1
 12.22 3.81 ماهیت مشارکت دولت کشور خارجی در تجارت میزان و 5
 12.1 3.8 خارجی کشور فروش در شبردیپ و غاتیقوانین مرتبط با تبل 0
 13.23 3.12 ایران و کشور خارجی و برعکسمیزان روابط دیپلماتیك بین  6
 13.21 3.11 ( و نام تجاری در کشور خارجیتیرای)کپ حفاظت از حق ثبت 1
 13.11 3.12 شده توسط کشور خارجی()محدودیت سفر اعمال نیاز بودن ویزا در کشور خارجی 6

 18.21 3.31 خصوصیمنظور تشویق بخش ها بهمیزان استفاده دولت کشور خارجی از مشوق 40
 18.82 3.11 کشور خارجی بر محصولات شما یهااتیها، عوارض واردات و مالتعرفه 44
 18.12 3.33 میزان ثبات سیاسی در کشور خارجی  49
 99.64 1.04 سیاسی خود با توجه به تجارت خود یهایمشتوانایی دولت کشور خارجی برای تقویت خط 41
 99.10 1.09 ونقل و انتقال محصول به کشور خارجیو کارایی حمل هانهیهز 41
 99.19 1.09 کننددرصد افرادی که در کشور خارجی به زبان ایرانی صحبت می 45
 99.1 1 ها و کارایی انبارداری در کشور خارجیهزینه 40
 99.56 1 میزان وجود محدودیت در تجارت باز و آزاد با کشور خارجی به دلایل سیاسی 46
 94.60 1.65 های ایرانی و کشور خارجی در استفاده از محصول شماشباهت بین دیدگاه 41
 94.6 1.64 وجود محصولات رقابتی در بازار کشور خارجی 46
 90.00 1.11 اندازه بخش خصوصی به بخش دولتی در کشور خارجی 90
 46.1 1.66 کشور خارجی های مختلف درهای زندگی و عادات گروهها در سبکتفاوت 94
 46.69 1.65 های گذشته در کشور خارجینرخ تورم در سال 99
 46.06 1.60 های مدرن و کارا در تولید محصولات و خدمات در کشور خارجیمیزان استفاده از شیوه 91
 46.55 1.66 سهم بازار و نرخ رشد رقبا در بازار خارجی 91
 46.11 1.69 )مثل نفت، گاز و...( خارجیمصرف سرانه انرژی در کشور  95
 46.19 1.69 میزان بازاریابی و ترفیعات فروش موردنیاز برای تضمین فروش مناسب محصول شما در کشور خارجی 90
 46.9 1.61 های فرهنگی مختلف در کشور خارجیمیزان هماهنگی یا اختلاف بین گروه 96
 41.66 1.64 خارجی کشور زندگی ایرانی در وهیمیزان شیوع فرهنگ و ش 91
 41.64 1.01 مصرف سرانه در کشور خارجی 96
 41.04 1.06 هاتنوع و دامنه محصولات تولیدشده در کشور خارجی در مقایسه با محصولات وارداتی آن 10
 41.0 1.06 ( و درآمد سرانه در کشور خارجیGNP) یتولید ناخالص مل 14
 41.41 1.04 خریداران خارجی برای پرداخت محصولات شما توانایی بالقوه 19
 46.11 1.01 زبانی(و  های قومی، دینی)مثل گروه های فرهنگی متفاوت در کشور خارجیتعداد گروه 11
 46.16 1.56 سطح قیمت محصولات رقابتی در مقایسه با محصولات شما 11
 46.54 1.04 در آنجا فروخته خواهد شدروند آتی و نرخ رشد بازار خارجی که محصول شما  15
 40.56 1.51 فروشی در کشور خارجیو خرده یفروشیمیزان توسعه و پیشرفت سیستم کل 10
 45.16 1.11 )ایمیل، فکس، تلفن، پست و ...( ها و کارایی ارتباطات با کشور خارجیهزینه 16
 45.15 1.16 علائق و ترجیحات خریداران خارجیها در های محصول به دلیل تفاوتنیاز به تغییر ویژگی 11
 45.14 1.11 خارجی کشور های تجاری درو کارایی نمایشگاه هاهزینه 16
 45.09 1.1 های تجاری، مؤسسات ترفیع فروش و...(ها و کارایی ارتباطات درون کشور خارجی )تبلیغات در رسانههزینه 10
 49.61 1.46 کشور خارجیمتوسط فروش سالانه محصولات شما در  14

 00000سطح معناداری: 
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 یاجبار یاستانداردهای و خارج کشور در یاسیس یناامن و هااعتصاب زانیمی هاشاخص شود،می مشاهده 9جدول  درکه  طورهمان
ی هاشاخصو  تأثیردارای بالاترین  (یطیمح یمنیا و کالا بندیبسته به مربوط یاستانداردها مانند) یخارج کشور توسط شدهوضع
 نهسالا فروش متوسط( و ...و فروش عیترف مؤسسات ،یتجار هایرسانه در غاتیتبل) یخارج کشور درون ارتباطات ییکارا و هاهزینه

 .باشندیم المللیبین یبه کشورهاشرکت صاایران صادرات  گیریتصمیمبر  تأثیر نیترنییپادارای  ،یخارج کشور در شما محصولات

 شنهاداتیو پ گیرینتیجه -6

یابی دست ،هااز سازمان یاریبس یبرا انجام گرفت. صادرات گیریتصمیمبر  مؤثرعوامل  بندیاولویت و یبررسمنظور ق حاضر بهیتحق
 را افراد ذهن در نهفته ییدارا ،گیریتصمیم تیریمد ،رین مسیدر ا شود.محسوب می یاز اهداف اساس یکی یهای اطلاعاتبه شریان

 یدسترس ثروت نیا به هستند، لیها دخگیریتصمیم در که یافراد از یعیوس یمجموعه کهطوریبه ؛کندمی لیتبد یسازمان ییبه دارا
 ؤثرم صادرات گیریتصمیم بر حاکی از آن است که عامل سیاسی ،فرضیات پژوهش وتحلیلتجزیهکنند.  استفاده آن از بتوانند و داشته

با برقراری تعامل ند توانمیمشتریان  .باشد می راستاهم و همسو (8103) لونیدو و هالتمن پژوهش با پژوهش این از حاصل است. نتایج
 گیریتصمیم بر قانونی محیط سیاسی بالایی برخوردار گردند. شدهادراکمربوط به طرفداران از مزیت  یهاانجمناز طریق عضویت در 

وکار محیط کسب در .باشد می راستاهم و همسو( 2000وود و رابرتسون ) پژوهش با پژوهش این از حاصل است. نتایج مؤثر صادرات
، هاشرکت، برای باشدیتر شدن بوده و منافع آینده نامشخص مامروز، جایی که چرخه حیات محصولات و خدمات در حال کوتاه

است.  ؤثرم صادرات گیریتصمیم بر یاقتصاد عامل. مهم استبسیار  بازار بسترهای قانونی ، نوآوری و پیشگام بودن درپذیریریسک
 ،یگردعبارتبه؛ باشد می راستاهم و همسو (8113پرسون )و  (2002کتورا و گراهام ) پژوهش با پژوهش این از حاصل نتایج

نام تجاری قوی، گسترش منابع را در راستای برند سازی  گیریجهت کهطوریبه می باشد؛ صرفهبهمقروندر نام تجاری  گذاریسرمایه
. شودیوکار منجر مکسباقتصادی و نیز درنهایت به رشد  دهدیکه در بازگشت، عملکرد نام تجاری و بازاری را افزایش م دهدیافزایش م
 رب فرهنگ و پتانسیل بازار. ا خلق نمایدر یامزیت رقابتی عمده تواندییک برند قوی م ،یافتهکه در کشورهای توسعه رسدیبه نظر م

 .باشد می راستاهم و همسو (8119اسلانگن و ون تولدر ) پژوهش با پژوهش این از حاصل است. نتایج مؤثر صادرات گیریتصمیم
 هاآنباشد،  ترشیببازار  هایپتانسیلدر کشف کارآفرینانه کارکنان  هیانگیزش، خلاقیت، میل به نوآوری و درنتیجه روح فرهنگ، هرقدر

برای رفع  متناسب یکارهاراهوجو برای یافتن بهترین فرآیندها و در تعامل با مشتریان قرارگرفته و در تلاش و جست یتربه نحو مناسب
 گیریتصمیم بر زیرساختار؛ علاوه بر این مشتریان با طراحی محصولات و خدمات جدید و خلاقانه خواهند بود یهانیازها و خواسته

که نقش  است استدلال شده زیرا ؛در مطالعه خود به آن دست یافتند همگرایی دارد (0131) کیگان که با آنچه است مؤثر صادرات
ارتباط با مشتری مدیریت تسهیل و  افزودهارزش که منجر به افزایش می باشددر حال فراگیر شدن  B2Bدر رفتار خرید  زیرساختار

 گردد.می

های تصادرات کار گیریتصمیمدر انتخاب و  شودمیصادرات، به شرکت پیشنهاد  گیریتصمیموامل مختلف در ع تأثیربه  توجهبا 
 موارد زیر را مدنظر قرار دهد: ،المللیبینهوشمند خود به بازارهای 

 دقیق بررسی نماید. صورتبهزمانی متناوب و  هایدورهخود را در  محصولات بر یخارج کشور هایمالیات و واردات عوارض ،هاتعرفه 
  (یطیمح یمنیا و کالا بندیبسته به مربوط یاستانداردها مانند) یخارج کشور توسط شدهوضع یاجبار یاستانداردهارعایت. 
  یخارج کشور توسط شدهوضع یواردات هایسهمیه و هارویهبررسی. 
 صادرات محصول خود.   گیریتصمیمدر  یزان ثبات سیاسی در کشور خارجیمدنظر قرار دادن م 

  و ناامنی سیاسی در کشور خارجی هااعتصابمدنظر قرار دادن میزان. 
 (یزبان و ینی، دیقوم یها)مثل گروه یمتفاوت در کشور خارج یفرهنگ یهامدنظر قرار دادن تعداد گروه. 

 یمختلف در کشور خارج یهاو عادات گروه یزندگ هایسبکها در مدنظر قرار دادن تفاوت. 
 ید محصولات و خدمات در کشور خارجیدر تول کارامدرن و  هایشیوهزان استفاده از یمدنظر قرار دادن م. 
  هاآن یسه با محصولات وارداتیدر مقا یخارج در کشور تولیدشدهتنوع و دامنه محصولات  قرار دادنمدنظر. 
  یو انتقال محصول به کشور خارج ونقلحمل ییو کارا هاهزینهمدنظر قرار دادن. 
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  پرداخت محصولات شرکت. یبرا یداران خارجیبالقوه خر ییمدنظر قرار دادن توانا 

 ین فروش مناسب محصول در کشور خارجیتضم یبرا موردنیازعات فروش یو ترف یابیزان بازاریمدنظر قرار دادن م. 
 محصولات شماسه با یدر مقا یمت محصولات رقابتیمدنظر قرار دادن سطح ق. 
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