
61 
     

 

                                                                                                                      

 
 
 

   
 كنندگان در ايران ارايه مدل عوامل اصلي موفقيت در صادرات از ديدگاه صادر

 
 

 
 
   

 تورج صادقي *
  لشكري محمد **

 يحميدرضا كربلائي اسماعيل ***
  
  
  
 

 27/8/91: پذيرش                                                                                  16/3/91: دريافت

 
 
 
 

 چكيده

هاي گوناگوني در حوزه صادرات كالاهاي خاص انجام گرفته است، پژوهش صادرات در مسائل اقتصادي،با توجه به اهميت ويژه 
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  ).برند محصولات
 1388ماه كنندگان در سطح كشور در بازه زماني اوايل دي هاي اين تحقيق با استفاده از روش تصادفي ساده از بين صادرداده

كار رفته در اين پژوهش ه از طريق پرسشنامه و مصاحبه جمع آوري و روش تحقيق ب) هحدود ده ما( 1389تا اواخر مهرماه 
  .باشدها روش تحليل عاملي درجه دوم ميچند متغيره و روش تحليل دادهروش تحقيق هبستگي 

ب عامل محيطي ثر بر افزايش صادرات از ديدگاه صادركنندگان به ترتيودهد كه در بين عوامل متجزيه و تحليل نتايج نشان مي
، عامل جانبي محصول به ترتيب )قوانين و مقررات، فرهنگ، ارتباطات خاص، تكنولوژي، عوامل سياسي(به ترتيب متغيرهاي 

، عامل فردي به )هاي توزيع، كيفيت محصول، برند، طراحي و بسته بنديضمانت و خدمات پس از فروش، كانال(متغيرهاي 
و در نهايت عامل اقتصادي به ترتيب متغيرهاي ) نش صادراتي، تحصيلات، تجربه كاريروابط عمومي، دا(ترتيب متغيرهاي 

  .باشنداثير ميداراي اهميت و ت) هاي دولتي، قيمت گذاري صادراتي، بازارهاي صادراتيارانهبازاريابي صادراتي، ي(
  
  

 :واژگان كليدي
عوامل اصلي موفقيت، ايران، صادرات
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  همقدم
هاي علمي ثابت كرده است كه رشد اقتصادي بررسي

ها ارتباط دارد روند كشورها به دلايلي چند با صادرات آن
هاي يژگيري از استراته رو به رشد تجارت جهاني با بهر

انقلاب در فناوري اطلاعات و ارتباطات و رفع  فعال تجاري،
ت اي يافته اسندهشتاب فزاي موانع در سطوح بين المللي،

 ز به توجيه نداردابنابراين حضور فعال در تجارت جهاني ني
  ). 1379لطفي، (

جمهوري اسلامي ايران يكي از كشورهاي صادر  كشور
نفتي است و به ركننده كالا در قالب صادرات نفتي و يا غي

... لحاظ بهره مندي از مواهب متعدد همچون دريا، معادن و
  .فعال باشداين در صحنه تجارت تواند بيش از مي

 كشورهاي جهان با توجه به سطح رشد يافتگي شان،
در جوامع صنعتي به  .نمايندكالاهاي متنوعي صادر مي

كه از ارزش  وري شده،آصادرات كالاهاي صنعتي و فر
. شودافزوده بالايي نيز برخوردارند، اهميت فراواني داده مي

 هاي در حال گذر نظير ايران،است كشور اين در حالي
شتر به صادرات كالاهاي كشاورزي و معدني اشتغال بي

  ).1381، قرباني( دارند
داراي مزاياي مهمي بوده كه توليد انبوه،  تقويت صادرات
ي، افزايش اشتغال، بهبود كيفيت و كاهش رزتامين درآمد ا

بديهي است . قيمت محصولات توليدي از آن جمله است
رات در چه بيشتر از مزاياي صاد جهت بهره مندي هر

دستيابي به رشد و توسعه اقتصادي استفاده از الگوهاي 
مهم كه با گستره  از جمله موارد. ضروري استمناسب 

را نشان  صادراتتواند جهت حركت موضوعي خود مي
  . باشنددهد، عوامل موفقيت مي

هاي مختلف و توانند در حوزهي اين عوامل كه مييشناسا
، توليد، گذاريسرمايه تكنولوژيكي،  صادرات،گوناگون 

قرار داشته باشند، موجب تمركز و كنترل  . . . و سياسي
  صادراتيهاي افزايش شانس موفقيت شركت بهتر و

 هامين خواستهابا انتخاب بازار هدف نه تنها امكان ت. گرددمي
 كالاهاي كند، بلكه ارايهو انتظارات خريداران وسعت پيدا مي

سلايق مصرف كنندگان  مناسب و مطابق با نيازها و
  .كندي نيز شكل پويا و مناسبي پيدا ميخارج

داراي مزاياي مهمي بوده كه توليد انبوه،  تقويت صادرات
ي، افزايش اشتغال، بهبود كيفيت و كاهش رزتامين درآمد ا

بديهي است . قيمت محصولات توليدي از آن جمله است
 چه بيشتر از مزاياي صادرات در جهت بهره مندي هر

دستيابي به رشد و توسعه اقتصادي استفاده از الگوهاي 
  .ضروري استمناسب 

تواند كيد و اهميت بخشي به صنايع صادرات گرا ميات
موجبات تقويت پيوندهاي بين بخش صنعت و افزايش 

هاي مختلف را بخش هاي توليدي و صادراتيتوانمندي
ساير  ردفراهم آورد و در نهايت با ايجاد ضريب تكاثري بالا 

هاي اقتصادي موجبات رشد اقتصادي پويا را فراهم بخش
   .آوردمي

ه بر اساس رويكرد اين پژوهش، رويكرد استقرايي است ك
ها را گردآوري كرده و سپس بر آن پژوهشگر ابتدا داده

و نيز اين تحقيق با . اساس آن مدلي جامع ارائه شده است
اسان اين همكاري سازمان توسعه تجارت ايران و كارشن

گذار رثياسازمان انجام گرفته و تلاش شده تا كليه عوامل ت
  .ي و ارائه گردديبر صادرات موفق در ايران، شناسا

  
 صادرات

صادرات در لغت به معناي انتقال كالا يا ارسال و فرستادن 
كالا از جايي به جاي ديگر چه در داخل كشور و يا از داخل 

  ).1378مكاران، ه ابراهيمي و( به خارج كشور است
تباط و كاركردن با صادرات عبارتست از ار ديگر به عبارتي

. هاي بازار در آن سوي مرزهااياي و حرفهبازارهاي حرفه
 صادرات نقطه آغاز ارتباط برقرار كردن با ديگران است و

شود رات براي كسب درآمد ارزي حاصل ميهمچنين صاد
ادل اقتصادي كمك جاد تعاي و در برقراري موازنه تجاري و

   .نمايدشاياني مي
  

 صادركننده كيست؟

به هر شخص حقيقي و يا حقوقي كه داراي كارت بازرگاني 
و يا مجوز وزارت بازرگاني بوده و اقدام به صدور كالا نمايد 

  .شودننده اطلاق ميصادرك
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  1هاي متداول صادراتروش
يك دفتر فروش خارجي به توليد كننده يا فروشنده داخلي 

دهد كه در بازار خارجي كالاي خود را به اين امكان را مي
ليت فروش و توزيع را به ودفتر مذكور مس. فروش برساند

 ،CIS 2برخي از واحدهاي صادراتي در كشورهاي. عهده دارد
  .نمايندبراي صادرات كالاي خود از اين روش استفاده مي

داخل گان خود را از توانند نمايندهاي بارزگاني ميشركت
هاي بازرگاني به تهاي خاص به منظور فعاليكشور در زمان

ها ندگان شركتبازارهاي خارجي روانه نمايند، حضور نماي
 ايههاي بين المللي در كشورهاي خارجي، نمونشگاهدر نماي

  ).1385زينال زاده، ( باشداز اين مي
  

 انواع صادرات

ديدگاه در . صادرات از دو ديدگاه تقسيم بندي شده است
  مستقيم تقسيمنوع مستقيم و غير دواول صادرات به 

  :بخش قابل تقسيم است نهشود و در ديدگاه دوم به مي
 

  ديدگاه اول
  صادرات مستقيم - الف

رجي، آنان را تشويق به هايي كه خريداران خاشركت
. نماينداز اين روش استفاده مي معمولا، كنندصادرات مي

قدر افزايش  ادرات آنان آنعلاوه فروشندگاني كه صه ب
را  سازمان صادراتي خود هاي ادارههزينه تواننديافته كه مي
  .كننديرند، نيز از اين روش استفاده ميبر عهده بگ

 
  شوداشكال زير انجام مي صادرات مستقيم به

 واسطه خريدار است كه در كشور : نمايندگان صادراتي
كند و مي كالايي را از فروشنده خريداريصادركننده 

توانند توزيع نمايندگان مي. نمايدكارمزد دريافت مي
 .اشندبكننده و يا توليد كننده 

 تواند، نمايندگان شركت مي: نمايندگان فروش سيار
هاي خاصي براي خود را از داخل كشور، در زمان

 .فعاليت بازرگاني به خارج بفرستد

                                                            
1- Direct Export 

آذربايجان، اوكراين، مولداوي، گرجستان، : (كشورهاي مشترك المنافع -2
نستان، قزاقستان و روسيه ارمنستان، تاجيكستان، قرقيزستان، ازبكستان، تركم

  )باشدمي

 يك دفتر فروش خارجي به  :شعبه فروش در خارج
ارجي حضور دهد كه در بازار خكننده امكان مي دتولي

. هايش را بهتر كنترل كندبيشتري داشته و برنامه
عهده ه ليت فروش و توزيع را بومس، دفتر فروش

داري و عاليت مربوط به انبارگرفته و ممكن است ف
 .تبليغات براي فروش كالاها را نيز انجام دهد

 تخصص مدير فروش م: بخش صادرات در داخل كشور
هاي مربوط به در امر صادرات، با چند دستيار، كار

ع هاي لازم را در مواقدهد و كمكصادرات را انجام مي
 .كندلزوم به بازار صادراتي عرضه مي

 ها از طريق بعضي از مواقع شركت :سفارش پستي
بدين . نمايندست اقدام به فروش محصولات خود ميپ

ول را كه از ترتيب كه خريدار فرم مربوط به محص
دست آورده ه از طريق روزنامه ب طريق دفاتر پست يا

واريز پول به است، پر نموده و همراه با فرم فيش 
  .نمايدمقصد شركت ارسال مي

  هاي مرزي وران در بازارچهصادرات از طريق پيله
  .كشور

 هاي تعاوني مرزنشينان ق شركتصادرات از طري
 )1389صادقي و كربلايي اسماعيلي، (

  
 3مستقيمصادرات غير - ب

يي كه تازه به هامستقيم بيشتر ميان شركتصادرات غير
نوع  اين در .باشدمتداول مي ،اندفكر صادرات افتاده

ات به سرمايه كمتري نياز است و شركت اجباري به صادر
 مختلف در استخدام فروشندگان يا اجراي قراردادهاي

توجه خارج از كشور ندارد، همچنين ريسك كمتري م
  .صادركنندگان است

  
 :مستقيم خود به چند روش قابل اجراستصادرات غير

 ترها يك شكل گستردهاين شركت: هاي تجاريشركت 
 باشند كه كالاهاي مختلف را ازاز تجار صادركننده مي

ه ها را بتوليد كنندگان متفاوت خريداري كرده و آن
ترين مهم. كنندبازارهاي مورد نظر خود صادر مي

 هاي تجاري در بازارهاي مدرن امروزي، شركت

                                                            
3- Indirect Export 
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 ناميده 1ژاپني هستند كه سوگوشوشا هايشركت

فروش از طريق اين نوع صادرات مانند . شوندمي
فروش داخلي است با اين تفاوت كه به دليل عدم 
كنترل و نداشتن اطلاعات بازار از ثبات كمتري 

 .برخوردار است

 طه موافقتاين واس: هاي مديريت صادراتشركت 

دريافت وجهي كليه مراحل مربوط  يدر ازا نمايدمي
نقل و  به صادرات، اعم از تبليغات، تحقيقات، حمل و

 .ها انجام دهدغيره را براي شركت

 يك سازمان تعاوني صادرات: هاي تعاوني صادراتسازمان 
 هاي صادراتي را به نمايندگي از طرف توليدفعاليت است و

 .دهدام ميكنندگان متعدد انج

 

 ديدگاه دوم

 صادرات قطعي

عبارتست از خارج كردن كالا از قلمرو گمركي كشور به 
منظور فروش استفاده يا مصرف در خارج از قلمرو گمركي 

صادرات قطعي با توجه به مقررات صادرات و واردات . كشور
و  هاي مرزيق بازارچهتواند از طرياز نظر عاملين آن مي

واحدهاي  .رزنشينان و تجار انجام گيردهاي تعاوني مشركت
و ورود موقت  2تواند از طريق خريد متقابلتوليدي نيز مي

مواد اوليه نسبت به تهيه كالا و صادرات آن اقدام نمايند 
 ).1388و واردات وزارت بازرگاني،  صادراتاداره كل مقررات (

 

 صادرات موقت

ر به عبارتست از خارج كردن كالا از قلمرو گمركي كشو
ها، تعمير، تكميل و شگاهمنظور عرضه و نمايش در نماي

فرآوري در خارج از قلمرو گمركي كشور و سپس 
 .بازگرداندن آن به داخل كشور

  
  صادرات قطعي در حجم تجاري

براي حجم يا جنبه تجاري داشتن كالا معيار يا تعريفي 
قانون صادرات و واردات  3در ماده . مشخص نشده است

مبادرت به امر صادرات و واردات كالا به "كه آمده است 
و در  "صورت تجاري مستلزم داشتن كارت بازرگاني است

                                                            
1- Sogoshosha 
2- Buy Back 

مورد ملاك تجاري بودن كالا بدين گونه شرح داده است 
وارد يا ، كالاهايي كه به تشخيص گمرك براي فروش"كه 

كه به همان شكل يا پس از  اعم از اين، گرددصادر مي
 تفكيك و بسته بندي، به فروش، انجام عمليات توليدي

  ".رسد، تجاري تلقي خواهد شدمي
  

  )صادرات چمداني( تجاريصادرات قطعي غير
ري از طريق پست و مسافر انجام تجاقطعي غيرصادرات 

 به كشورهاي خصوص صادرات همراه مسافر در .گيردمي
المنافع كه به گمرك ابلاغ شده به شرح  مشترك مستقل

  :زير است
ها و اتباع كشورهاي مستقل مشترك توريست :1 ماده

كنند ه جمهوري اسلامي ايران مسافرت ميالمنافع كه ب
مجاز خواهند بود، برابر مقدار ارزي كه به سيستم بانكي 

اند، اقدام به هار و اعلاميه ارزي دريافت داشتهكشور اظ
خروج كالاهاي مجاز صادراتي به همراه خود از كشور 

 .نمايند

سافران ايراني عازم كشورهاي مستقل مشترك م :2 ماده
المنافع مجاز به خروج كالاهاي مجاز صادراتي به همراه 

خروج كالا بيش از اين  .باشندصد دلار ميخود به ميزان پان
خارجي و طبق  ءمبلغ تنها زماني مجاز است كه با ارز منشا

اداره كل ( هاي ايراني صورت پذيرداعلاميه ارزي بانك
 ).1388ادرات و واردات وزارت بازرگاني، مقررات ص

  
 صادرات مجدد

صدور كالاهايي كه قبلا "صادرات مجدد عبارت است از 
چه  چنان "وارد شده است بدون فرآوري يا تغيير اضافي

مناطق آزاد يا انبارهاي تحت ، صادرات مجدد از طريق بنادر
مشمول پرداخت حقوق  ،حفاظت گمرك انجام گيرد

  . بودگمركي نخواهد 
وارد يك  صدور كالاهايي را كه قبلا "3وبستر"فرهنگ 

صادرات مجدد ، كشور يا قلمروي جغرافيايي شده است
كه جنبه عمده فروشي  تلقي كرده است مشروط بر آن

  . داشته باشد

                                                            
3- Webster, and Bracker (1989). 
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به كالاهاي ترانزيتي يا شبه ترانزيتي تحت هيچ شرايطي 
كالاهاي شبه . شوداطلاق نمي "صادرات مجدد"عنوان 

ها شناخته كه مالك يا صاحب آن، ترانزيتي اقلامي هستند
شده نيست و اين افراد تابعيت كشوري را كه كالا در 

  .قلمروي آن قرار گرفته است دارا نيستند
  

  ترانزيت خارجي
كالاهاي  .عبارت است از عبور كالاي خارجي از كشور

از  ن انجام شده وآصادراتي قطعي روي  ايراني كه تشريفات
چه در ارسال به مقصد  چنان ،ر خارج شده استكشو

، روي ديگري، لازم باشد كه از سرزمين ايران عبور كنند
ممكن  .شودتشريفات ترانزيت خارجي انجام مي ها نيزنآ

توسط يك ، كندكالاي خارجي كه از كشور عبور مي است
بازرگان ايراني از يك كشور خريداري شده و به كشور 

كه در اين صورت عمل بازرگان ، باشدثالثي فروخته شده 
  .نه صدور كالا، نام دارد "صدور خدمات بازرگاني"
  

 SWAP(1(صادرات از طريق قرارداد 

نه حمل و نقل و استفاده از به منظور صرفه جويي هزي
هاي صادراتي توليدات يك واحد توليدي داخلي از فرصت

 )يمرز نزديك يك واحد توليد( شوديك مرز كشور صادر مي
و نيازهاي  قسمتي از بازارهاي  داخلي به آن كالا با قيمت 

شود اين امور با مرز همجوار آن بازارها وارد مياز  مناسب
  ).1385 زينال زاده،. (گيردتوجيه صرفه اقتصادي انجام مي

  
  مزاياي صادرات

هاي ارزي كه مكملي براي كاستي صادرات بيش از آن
كار محوري در كشور مورد باشد، بايستي به عنوان يك راه

توجه قرار گيرد به طوري كه از درآمدهاي نفتي تنها در 
هاي زير بنايي استفاده شود و با جهت سرمايه گذاري

و  مين گردداكالاهاي غيرنفتي، نيازهاي ارزي ت صدور
  .)Jeans,1998( شود چرخه توليد پر بارتر

ر توان گفت كه صادرات شامل مزاياي زيبه طور كلي مي
  :باشدمي

                                                            
   . عي قرار داد كه چارچوب آن به روش سواپ تهيه شده استنو -1

 قدام به بازاريابي هايي كه اولين بار است ابراي شركت
علت ريسك ه كنند، روش صادرات ببين المللي مي

  .تر استسياسي پايين، مناسب
 كه ظرفيت بازار كشور ميزبان،  روش صادرات، زماني

ثر وبه درستي تعيين نشده است، يك استراتژي م
  .باشدورود به بازار مي

 وسيله ه تواند، بت، شركت هم ميطريق صادرا از
هاي مستقل محصولات خود را در كشور واسطه

جهت اعمال تواند رساند و هم ميميزبان به فروش ب
  هاي بازاريابي، از طريق كنترل بيشتر بر فعاليت

 .هاي توزيع خود به فروش محصولات اقدام نمايدكانال

 دهد كه در صورت صادرات به شركت امكان مي
از  را هاي خودودن شرايط بازار، سطح فعاليتمساعد ب

 .كشور مورد نظر افزايش دهد اقدام به توليد، در  ريقط

 دهد، هنگامي كه روش صادرات به شركت اجازه مي
  شرايط سياسي يا اقتصادي كشور ميزبان نامساعد

روابط تجاري خود را بدون متحمل شدن  شود،مي
ن و سخايي، اكبريا( هزينه قابل توجهي، قطع نمايد

1384( 

  
 2عملكرد صادراتي

توان با ميزان موافقيت يك شركت در امر صادرات را مي
براي سنجش عملكرد . عملكرد صادراتي آن ارزيابي نمود

مالي و مركب وجود رصادراتي سه معيار مختلف مالي غي
معيارهايي چون فروش، سود و رشد از جمله . دارد

موفقيت رضايت معيارهاي مالي و معيارهايي نظير 
 مالي به شمارردستيابي به اهداف از جمله معيارهاي غي

اساس انواع متنوعي از  آيند معيارهاي مركب نيز برمي
  .اندبنا شده معيارهاي عملكردي

ثر بر عملكرد وتحقيقات مختلفي در زمينه عوامل م
صادراتي صورت گرفته است در هر كدام از اين تحقيقات 

اند كه بنا به نظر محقق به طور دهمد نظر بو متغيرهايي
. انددهثر بوومستقيم بر عملكرد صادراتي مرمستقيم يا غي

اند گسترده بوده تعداد متغيرهاي بررسي شده تا حدودي
  اين گستردگي به حدي است كه حتي موجب ايجاد 

                                                            
2- Export Performance 
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 هايي متناقض نيز شده استافتهها ابهامات و ينتيجه گيري
  ) 1384انوري رستمي و همكاران، (

تكنولوژي (ها تثير صلاحياو رمضاني به بررسي ت 1تيركل
 هايگرايش بازاريابي ويژگي) دانش بازار، صادرات و كيفيت

ها شركت شركت استراتژي و محيط بر عملكرد صادراتي
  . پرداختند

ها ارائه شده مشخص گرديد در پژوهشي كه توسط آن
راتژي گذاري بر استرثياهاي شركت به واسطه تويژگي

تيركل و ( دهدثير خود قرار مياعملكرد صادراتي را تحت ت
  ).1998رمضاني، 

با مروري بر مطالعات ) زو و استين(در همان سال نيز 
دو را براي دسته بندي عوامل  در گذشته چارچوبي دو

  . ثر بر عملكرد صادراتي معرفي نمودندومختلف م
به طور  ثر بر عملكرد صادراتي راواين چارچوب عوامل م

قابل كنترل و رثري به دو بعد كنترل پذيري در مقابل غيوم
  بعد درون سازماني در مقابل برون سازماني دسته بندي

  .نمايندمي
از تركيب اين ابعاد با يكديگر چهار خانه جهت تقسيم 

زو (آيد ثر بر عملكرد صادراتي به وجود ميوبندي عوامل م
  2).1998و استين، 
به بررسي  3)، تامنگوچ و پل مايرزديل( 2000در سال 

زان موانع اندازه شركت مي(هاي شركت ثير عوامل ويژگيات
) هاي اشتغال شركت در كسب و كارورود درك شده و سال

هاي بازايابي و استراتژي) تجربه صادراتي(صلاحيت شركت 
تمركز بر بازار در مقابل متنوع بودن و همچنين ( صادرات

بر عملكرد ) انفعالي عمل كردنمقابل  فعال بودن در
  ).2000ديل و همكاران، ( صادراتي شركت پرداختند

 با تقسيم بندي 4)شوهام، ادانگليستا و آلباوم( 2002در سال
هاي صادركننده به سه دسته مدافعين تحليل گران شركت

متغيرهاي متنوعي را در هر يك ) علاقمندان(و جويندگان 
ملكرد صادراتي بودند معرفي ها كه بر عن انواع شركتاز اي

ند كه ها در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيدآن. نمودند
گر ميان توليد كالاي جديد لهايي از نوع تحليدر شركت

                                                            
1- Thirkell, P.,(1998) 
2- Zou, S. and Stan. S., (1998) 
3- Deal , D L., Menguch, B., and Myers, c.p., (2000) 
4- Shoham, and, albavom, (2002) 

هاي كنترل از يك مديريت توليد گرايش بازار و استراتژي
سو و عملكرد صادراتي از سوي ديگر رابطه معناداري وجود 

  ).2002شوهام و همكاران، ( دارد
با ارائه مدلي  5كيسيك پاترسن و شوهام 2002در سال 

سه متغير طرز تلقي صادراتي موانع، صادراتي و حمايت 
ثر بر عملكرد صادراتي ومديريت را به عنوان سه متغير م

  .معرفي نمودند
، خود بر متغير مگذاري مستقيرثيادو متغير اول علاوه بر ت

عملكرد صادراتي مستقيم بر رحمايت مديريت به طور غي
  ).2002كيسيك و همكاران، ( گذاشتندثير ميات

باشد كه يك عامل در عملكرد صادراتي اندازه گيري آن مي
  :هاي آن عبارت استاسبرخي از مقي

 هاي اقتصادي شامل فروش، سود و سهم اندازه گيري
  بازار

 هاي غيراقتصادي مرتبط با بازار نظير اندازه گيري
  شودها انجام ميصادرات به آن تعداد كشورهايي كه

 هاي يري اهداف عمومي شامل درك موفقيتاندازه گ
 صادراتي

 دسترسي به اهداف خاص صادرات 

  
به كسب درآمد معين از  ارزش صادرات يك محصول صرفا

و متعددي  يك محصول مشخص نيست، بلكه ابعاد متنوع
هاي لا به همراه  خود پياميك كا بر آن متصور است اصولا

چهارم در برنامه . فرهنگي اجتماعي و حتي امنيتي نيز دارد
هاي مختلف آن ديده شده حوزه وسيع صادرات با ويژگي

  .است 
رم توسعه مانند در بسياري از بندهاي مختلف برنامه چها

شود كه، صادرات يك عمليات تك ديده مي 104ماده 
ي را در هاي وسيعحيطه بعدي و يك منظوره نيست بلكه

ادرات نيز در هاي توسعه صكه زير ساخت. ي گيردبر م
شوند و در همين ابعاد بايد تقويت همين ابعاد يافت مي

  .شوند
 
 
 
 

                                                            
5- Cicic, M., Patterson, P., and Shoham, I., (2002) 
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  هشت مرحله فرآيند صادرات :1شكل 

 

 :به هشت مرحله تقسيم كرد توانمييند صادرات را آفر

 صادر كننده در قدم اول بايد به اخذ: مرحله مقدماتي - 1
يك حساب ارزي  ايجاد رت بازرگاني كد اقتصادي وكا

  .بپردازد
هاي بازاريابي از انتخاب انجام فعاليت :له بازاريابيمرح - 2

 در توزيع و تبليغات محصول گرفته تا بسته بندي نحوه
و پر چالش  ميان مرزهاي متفاوت فرهنگي كاري دشوار

هر شركتي پيش از تصميم به صادرات بايد نكات  .است
شركت صادراتي بايد اطلاعات لازم  .دي را در نظر بگيردزيا

ورد تا آدست ه و كافي درباره محيط بازاريابي بين المللي ب
 .امكان موفقيت خويش را بيشتر نمايد

در اين مرحله  :اخذ قيمت از كميسيون نرخ گذاري - 3
اي به اداره خود را طي نامهخواست  ابتدا توليدكنندگان در

 هايكارشناسي كه طي بررسي و دارندل ميكل صادرات ارسا
جهت تصويب  نرخ لازمه را تعيين كرده و آن اداره لازم در

 شودئه ميابه كميسيون نرخ گذاري مركز توسعه صادرات ار
كميسيون نرخ گذاري  ،راز تصويب نرخ مورد نظ كه بعد

اي به اداره گمرك اعلام صدور كالا را طي نامه مجوز لازمه
  .داردمي

يند مذاكره آفر :و قرارداد ات تجاريله مذاكرمرح - 4
مهارتي است كه هر كارفرما و حتي فرد معمولي ممكن 

مذاكره در تعريف اين كار . است همه روزه به كار گيرد
عبارت است از جريان مداوم رفت و برگشت ارتباطات به 

بدون برقراري . تركمنظور رسيدن به يك تصميم مش
 ).1375فيشر و يوري، (ود ندارد اي وجارتباط مذاكره

صادر كننده بعد از انجام مذاكرات و  :اعتبار اسنادي -5
رسيدن به توافق بايد پيش فاكتور را براي خريدار ارسال 
 .نمايد، و بعد به دريافت اعتبار اسنادي صادراتي اقدام كند

شود نحوه پرداخت مواردي كه در پيش فاكتور ذكر مي از
صدور پروفرم، گشايش ( حمل كالاستوجه و نوع وسيله 

اسنادي توسط صادر  اعتبار توسط خريدار و دريافت اعتبار
  . اي از اعتبارات اسنادي استنمونه )كننده

 ،در اين مرحله :مرحله تشريفات قبل از گمرك - 6
  هاي لازم كه بستگي به نوع كالا و مقررات كشورهامجوز

  

درخواست حمل و 
 صدور حواله

بارگيري و انجام 
 تشريفات گمركي

تهيه و تنظيم 
مدارك و ارسال 
 به بانك با خريدار

پيگيري وصول كالا 
توسط مشتري و 

 نظر خواهي 

 نهايي نمودن
محمولات  

 پرداخت نقدي

+نهايي نمودن فروش  
دريافت و بررسي
 پيشنهادات

پرداخت از طريق 
اسنادياعتبار   

 فروش قراردادي

 ايفروش تك محموله

 مذاكرات حضوري

 استعلام قيمت

 اعلام مزايده

 نهايي نمودن
محمولات  

 نهايي نمودن
محمولات   
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  بسته ددانقل قرار با شركت حمل و دارد اخذ شده و
اخذ گواهي مبدا از  لازم در صورت نياز اخذ مجوز( .شودمي

اخذ قرارداد با و ه اخذ بيمه نام صدور فاكتور ،اتاق بازرگاني
 ).نقل شركت حمل و

حله كالا به اماكن در اين مر: ه تشريفات گمركيمرحل - 7
شود، قبض انبار صادر و اظهار نامه گمركي گمركي وارد مي

  . ارائه مي شودبراي ترخيص كالا
در اين مرحله بعد از  :مرحله تشريفات بعد از گمرك - 8
وسسه حمل مورد كه كالا از گمرك ترخيص شد به م نآ

شود، و مراحل دريافت پول توسط نظر تحويل داده مي
تحويل  .گيردارائه اسناد به خريدار انجام مي صادر كننده و

 مورد ك درحمل به بان اسناد هاراي، حمل هسسوكالا به م
مراحل  از حمل به خريدار ارسال اسنادو  اسنادي اعتبارات

  ).1389صادقي و كربلايي اسماعيلي، ( باشدتشريفات مي
  

  مدل مفهومي تحقيق
اي است  ، گام عمدهتدوين مدل در مدل معادلات ساختاري

هاي  مربوط مكنون و مشاهده د سازهيند آن بايآكه در فر
در مدل بايد اصل . ا مشخص گرددهن سازهشده و روابط بي

نيز رعايت شود و ضرورتي ندارد كه  1يياقتصاد و صرفه جو
  .شامل هر متغير علي ممكن باشد

تواند موجب هاي بيش از اندازه در مدل ميدن سازهگنجاني
هاي مهمي را حذف آن شود و اگر سازه آزمون ناپذيري

جان كنيد، خطر توليد يك مدل نامناسب يا كاذب را به 
توانيد تجربه نشان داده است كه به سادگي نمي. انددهخري

كه چيزي را ببينيد يك مدل را به كار  نآتنها به خاطر 
 دست داشته باشيد ببريد بلكه بايد تئوري خوبي در

  ).1387هومن، (
بسياري از روش شناسان پژوهش معتقدند كه ابتدا بايد 

از مباني  مباني تئوريك و سپس نوعي مبنا يا تركيبي
هاي انجام تئوريك انتخاب كرد و سپس با مطالعه پژوهش

آن مبنا تئوريك خاص، مدل مفهومي را طراحي  شده در
  .كرد

  چارچوب مفهومي، مدل مفهومي است از چگونگي تئوري
  پردازي در مورد روابط بين چند عامل كه به عنوان عوامل

                                                            
1- Parsimony 

  .اندف شدهله تعرياثر بر مسوم
چوب مفهومي روابط متقابل بين طور خلاصه، چاره ب

چارچوب مفهومي مبناي . دهدمتغيرها را نشان مي
دهد و همين طور مفهومي براي ادامه پژوهش ارائه مي

چارچوب مفهومي چيزي جز تعيين شبكه روابط بين 
از اين رو درك معنا و مفهوم متغير و انواع . متغيرها نيست

دانائي ( استمختلف متغيرها از اهميت زيادي برخوردار 
  ).1388فرد و ديگران،  

شود، مدل استخراج همان طور كه در نمودار مشاهده مي
روي  ثيرگذار براشده نشان دهنده عوامل شناسايي شده ت

نشانگر مدل مفهومي تحقيق اين نمودار، . صادرات مي باشد
بين متغيرهاي تحقيق را نمايان باشد، كه ارتباط حاضر مي

  .سازدمي
ثيرگذار ادل چهار عامل بر روي صادرات موفق تاساس م بر

، اقتصادي )FAC1(فردي : ترتيب عبارتند ازه باشند كه بمي
)FAC2( محيطي ،)FAC3 ( و جانبي محصول)FAC4.(  

ها توسط يكسري پارامتر مورد و هر يك از اين عامل
) فردي(به عنوان مثال عامل اول . ارزيابي قرار گرفته است

توسط ) جانبي محصول(ر و عامل چهارم توسط چهار پارامت
  .اندقرار گرفته پنج پارامتر مورد ارزيابي

كه روش تحقيق حاضر  روش تحليل عاملي  با توجه به اين
اكتشافي است و اين روش فاقد فرضيه بوده و خود فرضيه 

باشد در اين تحقيق به جاي فرضيه ساز و تئوري ساز مي
با توجه . شوندح ميالاتي بر اساس اهداف پژوهش مطروس

ال اصلي وبه اهداف اصلي و فرعي و نيز با توجه به س
الات فرعي در راستاي وشود تا به ستحقيق، تلاش مي

  . ال اصلي تحقيق پاسخ داده شودوس
  
  
  

  

  

  

  
  مدل مفهومي تحقيق :1نمودار 

  صارات موفق

  فردي

 اقتصادي

 محيطي

جانبي 
 محصول
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  روش تحقيق
پايه هر علمي، روش شناخت آن است و اعتبار و ارزش 

ه وش شناختي مبتني است كه در آن بقوانين هر علم به ر
رود روش تحقيق معناي خاص و متمايزي در متون  كار مي

ها  ها داراي همپوشاني اين استنباط. شود علمي استنباط مي
اي از قواعد،  روش تحقيق مجموعه. هايي هستند و وابستگي
ها،  هاي معتبر و نظام يافته براي بررسي واقعيتابزار و راه

 و دستيابي به راه حل مشكلات استكشف مجهولات 
  ). 1378خاكي، (

هاي بشر و بهبود و  تحقيقات كاربردي براي رفع نيازمندي
ها در جهت  ها، اشياء و الگو بهينه سازي ابزارها، روش

ي رفاه وآسايش و ارتقاي سطح زندگي انسان مورد  توسعه
  ). 1382رضاييان،( گيرد استفاده قرار مي

هدف كاربردي و از لحاظ روش در تحقيق حاضر از لحاظ 
 هايو جهت تحليل از روش باشدميهمبستگي  تحقيقاتزمره 

 (CFA)2و تاييدي  (EFA)1 تحليل عاملي اكتشافي
   . استفاده شد

  
  تحقيق همبستگي 

لي آن است كه مشخص در تحقيق همبستگي، هدف اص
قابل (اي بين دو يا چند متغير كمي شود آيا رابطه

رد و اگر اين رابطه وجود دارد، اندازه و وجود دا) سنجش
دادي از مطالعات همبستگي، تع. حد آن چقدر است

ده عمده رود با يك متغير پيچيمتغيرهايي را كه تصور مي
  . كندمرتبط هستند، ارزيابي مي

توان بر حسب هدف به سه تحقيقات همبستگي را مي
مطالعه همبستگي دو متغيري، تحليل : دسته تقسيم كرد

 و تحليل ماتريس همبستگي يا كوواريانس 3رگرسيون

  ).1387خاكي، (
شوند و در اساس بيانيه هدف مطرح مي الات پژوهش بروس

آيند كه پژوهشگر در پي هاي خاصي در ميالوقالب س
ها نسبت هاي پژوهشي، واكنش آزمونيالوس. پاسخ است

در بيشتر مطالعات . كندبه يك متغير واحد را توصيف مي
هاي ژوهشي، پژوهشگران به چيزي بيش از درك واكنشپ

                                                            
1- Explanatory Factor Analysis 
2- Confirmatory Factor Analysis  
3- Regression Analysis 

 هايالوس. انديشندها نسبت به يك متغير واحد ميآزمون
اي در پي پاسخ به ميزان و حجم رابطه بين دو يا رابطه

  .چند متغيرند
انواع مختلف متغيرها در يك مطالعه را  ها غالباالواين س

ه متغيرهاي نظير متغيرهاي مستقل به متغيرهاي وابسته ب
ترين حالت، رابطه بين ولمتدا. دهندكنترل ارتباط مي

دانائي فرد و همكاران، (متغير مستقل و وابسته است 
1388.(  

با توجه به اهداف اصلي و فرعي تحقيق و نيز با توجه به 
ه الات بوشود تا به سق، تلاش ميال اصلي اين تحقيوس

. ال اصلي تحقيق پاسخ داده شودووجود آمده در راستاي س
له اصلي اين تحقيق را كه محقق اتوان مسطور كلي ميه ب

  : صورت زير بيان نموده با آن مواجه بوده است ب
عوامل موثر بر افزايش صادرات از ديدگاه صادركنندگان 

  ها را ارزيابي نمود؟توان آنايران چيست و با چه مدلي مي
 توانال اصلي تحقيق، ميوه سو بر همين اساس و با توجه ب

  : الات فرعي زير را در اين تحقيق مطرح نمودوس
  گذار است؟رثياآيا عوامل فردي بر افزايش صادرات ت) 1
  گذار است؟رثياآيا عوامل اقتصادي بر افزايش صادرات ت) 2
  گذار است؟رثياآيا عوامل محيطي بر افزايش صادرات ت) 3
گذار رثياايش صادرات تآيا عوامل جانبي محصول بر افز) 4

  است؟
از  ايطبقه ساده اين تحقيق با استفاده از روش تصادفي

  .انجام شده است صادركنندگان در سراسر كشوربين 
نمونه  124ه شده در اين تحقيق تعداد نمونه در نظر گرفت

باشد و برابر تعداد پارامترها مي 7با باشد كه تقريمي
  .ق استتعدادي قابل قبول براي اين تحقي

معتقد است كه تعداد نسخه مناسب براي  4جيمز استيونس
برابر تعداد  15و حداكثر  5انجام روش تحليل عاملي 

  .باشدپارامترها مي
توانند كنند كه پژوهشگران مييادآوري مي 5و چو بنتلر

حجم نمونه   SEMهاي لبراي هر برآورد پارامتر در تحلي
ه گونه ها باگر با داده اما فقط ،مورد كاهش دهند 5تا را 

  ).1387هومن،( مناسبي عمل شده باشد كاملا

                                                            
4- James Stevens  
5- Bentler and chou 
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باشد يري در اين تحقيق تصادفي ساده ميروش نمونه گ
شركت صادر  296نامه بين عدد پرسش 296كه تعداد 

كننده نمونه كشوري و صادر كنندگان رتبه برتر و نيز 
صادركنندگان ديگر، توزيع گرديد كه از اين مقدار تعداد 

قابل عدد آن غير 26آوري شد كه تعداد عدد جمع  150
عدد ديگر آن در نمونه گيري ما مورد  124بررسي و تعداد 

  .استفاده قرار گرفت
ذكر است كه در تحقيق حاضر پس از تدوين مدل ه لازم ب

مفهومي تحقيق، مدل تحليلي و مدل معادلات ساختاري 
استفاده  تحليل عاملي. يد مدل استفاده شده استيجهت تا

 )(1SOFA شده در اين تحقيق تحليل عاملي درجه دوم
باشد و به اين دليل از اين روش استفاده شده است كه مي

يك سطح، برآورد . برآورد در دو سطح انجام گرفته است
اساس پارامترها و سطح ديگر، برآورد موفقيت  عوامل بر
 .باشداساس عوامل مي صادرات بر

  
  هاداده ابزار گردآوري

ها، مزايا و معايبي دارند زارهاي جمع آوري دادههر يك از اب
ها بايد به اين مزايا و معايب و كارگيري آنه كه هنگام ب

رده و با رعايت نكات ها در هدف تحقيق توجه كثير آنات
  .هاي معتبر بودن تحقيق را فراهم آوردلازم، زمينه

 هايها ويژگييك از آن ها را با چهار روش كلي، كه هرداده
توان از جامعه يا نمونه آماري استخراج رند، ميخاصي دا

، 3، مصاحبه2پرسشنامه: از اين ابزارها عبارتند. كرد
) مراجعه به كتابخانه(، بررسي مدارك و اسناد 4مشاهده

بر اساس مطالعات در اين تحقيق ). 1383خاكي،(
عامل مهم  چهاراكتشافي، مصاحبه و توزيع پرسشنامه 

مورد شناسايي قرار گرفت و انجام صادرات موفق  جهت
صادرات سپس پرسشنامه اوليه جهت متخصصان در زمينه 

عامل، با توجه به  چهارنهايي اين  ييداتهيه شد و پس از ت
درون هر عامل قرار  شانطاتاارتبپارامترها و بر اساس  تعدد

  .گرفتند

                                                            
1- Second Order Factor Analysis 
2- Questionnaire 
3-Interview 
4- Observation 

پس از دو بار بر اساس عوامل شناسايي شده در نهايت 
طراحي و انجام پيش آزمون پرسشنامه نهايي جهت پيش 

پرسشنامه  15جهت پيش آزمون . آزمون توزيع گرديد
ييد اتوزيع گرديد و پايايي آن توسط آلفاي كرونباخ ت

  .گرديد
بخش اول در كه طراحي شده بود دو بخش  در پرسشنامه

پاسخ  جمعيت شناختيزمينه مشخصات  در الاتيوسبه  آن
، نوع صادرات جنسيت، سن، تحصيلات: دهندگان مانند

  .، پرداخته شده بودافراد صادركنندگان و نوع كارمندي
با استفاده از طيف  ال بستهوس 20بخش دوم آن شامل 

طراحي شده است ) كمتا  بسيار زياد(اي درجه 5ليكرت 
الات وس. پردازدتحقيق مي كه به بررسي متغيرهاي

) 10،9،8،7،6(الات وس، فرديمربوط به عامل ) 5،4،1،2،3(
) 15،14،13،12،11(الات و، ساقتصاديمربوط به عامل 

) 20،19،18،17،16(الات وس عامل محيطي ومربوط به 
پس از تحليل  .باشدمي عامل جانبي محصولمربوط به 

از عامل  )6(ال وو س فردياز عامل ) 5(ال وپرسشنامه س
  :به دلايل زير حذف گرديدند اقتصادي

 كمي بر روي سازه  وزن بسيار) پارامترها(الات واين س
  .كردندخود  وارد مي

 ها در مدل مناسبت و كفايت مدل را شدن آن وارد
الات مدل ودچار مشكل كرده و در غياب اين س

  .آمدبهتري به دست مي
 در عامل  2ال وبا س 5ل اوسگذاري رثيات همچنين

 .باشدمي فردي به يك نوع

 
  تحقيقوپايايي  روايي
سنجش بايد از روايي و پايايي لازم برخوردار باشد تا ابزار 

آوري نمايد ق را گردهاي متناسب با تحقي محقق بتواند داده
هاي  ها، فرضيهها و تجزيه وتحليل آ و از طريق اين داده

ابزار . ال تحقيق پاسخ دهندومورد نظر را بيازمايد و به س
از  هاي استاندارد و ميزان شده معمولا سنجش و آزمون

روايي و پايايي مناسبي برخوردارند؛ از اين رو، محققان 
رضاييان، (ها را با اطمينان به كار گيرند توانند آن مي

هاي  ثر واقع شدن روشوو براي مفيد و م) 1382
پاشا (رود  ها شرط اساسي به شمار مي آوري داده جمع

 ).1369شريفي و طالقاني، 
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  1)اعتبار(روايي 
ي اعتبار است كه معمولا براي بررسي اعتبار محتوا، نوع

  اجزاي تشكيل دهنده يك ابزار اندازه گيري به كار برده 
 هايالواعتبار محتواي يك ابزار اندازه گيري به س. شودمي

هاي ابزار معرف الواگر س. تشكيل دهنده آن بستگي دارد
  اي باشد كه محقق قصدهاي ويژهها و مهارتويژگي

را داشته باشد، آزمون داراي اعتبار ها اندازه گيري آن
  .محتوا خواهد بود

در تحقيق حاضر نيز براي تعيين روايي يا اعتبار، از اين 
ي كه اعتبار محتوا بستگي يجا از آن. روش استفاده گرديد

س در موضوع به قضاوت و نظر افراد متخصص و كارشنا
اين جهت تعيين روايي، پرسشنامه مورد نظر دارد، بنابر

ييد صاحبنظران در امر صادرات  و برخي از اق مورد تتحقي
كارشناسان و نيز اساتيد دانشگاهي در زمينه بازاريابي و 

  . صادرات مربوطه قرار گرفت
  

  2قابليت اعتماد/ پايايي
ه اگر پرسشنامه از لحاظ پايايي دچار اشكال باشد نتايج ب

ها و تحليل پرسشنامه داراي اشكال دست آمده از داده
هد بود و در بعضي موارد با تخطي بسيار شاهد نتايج خوا

يا اعتبار روايي  .بي اعتبار و مخالف واقعيت خواهيم بود
كان پذير نيست و وظيفه اهل پرسشنامه از طريق آماري ام

را  باشد كه با بررسي پرسشنامه ميزان مناسبت آنفن مي
هايي پايايي يك پرسشنامه توسط روش اما .تشخيص دهند

با توجه به شود كه ستفاده از معيارهايي سنجيده ميا اب
  سنجش متغيرهاي پژوهش به كمك مقياس ليكرت،

  .باشدنباخ ميوآلفا كرمحاسبه ضريب ها ترين آنمهم
  

  3روش آلفاي كرونباخ
باخ ونآلفاي كر بيضر ،ييايپا بيبرآورد ضر عمده روش
 آلفاي كرونباخ ضريبي از پايايي و سازگاري است و. است

رت ديگر به عبا. گيردسازگاري دروني مدل را اندازه مي
گيرد كه به چه خوبي يك آلفاي كرونباخ اندازه مي

                                                            
1- Validity  
2- Reliability 
3- Cronbach ‘s Alpha 
  

ه شده يك سازه مكنون را مجموعه از متغيرهاي مشاهد
براي آلفاي كرونباخ  7/0مقادير بالاي . دهندتوضيح مي

آلفاي  بيپژوهش از روش ضر نيدر ا .مطلوب است
  .ها استفاده شده استيك از سازه كيك هربه تف نباخوكر

ضريب آلفاي كرونباخ عددي است بين صفر و يك، مقادير 
 7/0ي ضعيف، دامنه ينشان دهنده پايا 6/0 آلفاي كمتر از

ي خوب است يپايا 8/0ي قابل قبول و بيش از يپايا
  ).1380 سكاران،(

شود و با توجه به مشاهده مي) 1(طور كه در جدول  همان
، به )7/0بيشتر از (ها ن آلفا براي تمام عاملتر بودبزرگ

سمت بخوبي الات مطرح شده در هر قورسد كه سنظر مي
باشد و براي اندازه گيري عوامل داراي  پايايي لازم مي

اند، كه اين درجه اعتماد به نتايج را شده مناسب طراحي
  .بالا مي برد

) 73/0(عامل فردي با چهار پارامتر و ضريب آلفاي كرونباخ 
باشد، همچنين عامل شان از پايايي مناسل اين عامل مين

و چهار پارامتر ) 70/0(اقتصادي با كمترين ضريب پايايي 
در بين عوامل به عنوان يك شاخص مورد قبول در مدل 
پذيرفته شد و نيز عامل محيطي با پنج پارامتر و بيشترين 

ل در به عنوان بالاترين عام) 78/0(ضريب آلفاي كرونباخ 
سنجش پايايي و عامل چهارم جانبي محصول نيز با پنج 

ترين عامل با ضريب آلفاي كرونباخ پارامتر بعد از مهم
ييد ابه عنوان آخرين عامل سنجش شده مورد ت) 77/0(

  .مدل ارايه شده و محاسبات پايايي گرديد
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  محاسبه پايايي به تفكيك عوامل و متغيرها: 1جدول 

  هادر كل پرسشنامه  هامتغير  عوامل

  

  فردي

    تحصيلات

  تجربه  73/0

  دانش صادراتي

 روابط عمومي

  

 اقتصادي

   هاي دولتيارانهي

 بازارهاي صادراتي  70/0

 بازاريابي صادراتي

  قيمت گذاري صادراتي

  

  

 محيطي

   قوانين و مقررات

  

78/0  

 فرهنگ

 تكنولوژي

 )خاص(ارتباطات غيررسمي

  عوامل سياسي

  

 محصول جانبي

   طراحي و بسته بندي

  

77/0  

 كيفيت محصولات

 ضمانت وخدمات پس ازفروش

 كانال هاي توزيع

  )مارك(برند محصولات 

  
  داده ها تحليل و تجزيه

ها به روش ودن مدل اين تحقيق از تحليل دادهبراي آزم
مدل يابي  .مدل معادلات ساختاري استفاده شده است

معادلات ساختاري، مدلي آماري براي بررسي روابط خطي 
و متغيرهاي آشكار ) مشاهده نشده(بين متغيرهاي مكنون 

به عبارت ديگر مدل يابي معادلات . است) مشاهده شده(
  ساختاري، تكنيك آماري قدرتمندي است كه مدل

و مدل ساختاري ) ييدياتحليل عاملي ت(اندازه گيري 
يك آزمون آماري همزمان  را با) ا تحليل مسيررگرسيون ي(

: كند، نرم افزارهاي مورد استفاده در اين تحقيقتركيب مي
  .باشداس پي اس اس و ليزرل مي

 توانند ساختارهاي فرضياز طريق اين فنون پژوهشگران مي
  .ييد كننداها را با داده ها ترا رد يا انطباق آن) هامدل(

روايي مدل مورد بررسي قرار ايي و در اين قسمت، ابتدا پاي
ب مسير و آزمون هر يك از يگيرد و سپس به ذكر ضرامي

در پايان، نمودار مسير و . شوديب پرداخته مياين ضرا
در تدوين . گرددهاي معني داري مربوط ارائه ميآزمون

معادلات ساختاري، نمودار و تحليل مسير سهم به سزايي 
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كرات مفهومي مدل را ثري تفوم طوره اين نمودارها ب. دارد
  .دهندنشان مي

 
  ها جهت تحليلبررسي داده
  )KMO)1اولكين  -مير -آزمون كايزر

 يعامل ليها جهت انجام تحلآزمون مناسب بودن داده نيا
 تغيير 1تا  0مقدار اين آماره بين . كنديرا مشخص م

 اگر نمونه مناسب باشد مقدار اين آماره بايد بزرگتر. كندمي
است  646/0برابر با مقدار آماره  جا نيكه در اباشد  5/0از 

  .پس تحليل عاملي براي اين مجموعه داده مناسب است
لازمه انجام تحليل عاملي اين است كه همبستگي بين 
متغيرها صفر نباشد، ولي اگر ماتريس همبستگي ماتريس 
هماني باشد به اين معني است كه همه ضرايب هبستگي 

  .صفر هستند
اگر آزمون بارتلت معني دار باشد يعني ماتريس همبستگي 
هماني نيست و بين متغيرها همبستگي وجود دارد و امكان 

 )P-Value(جا مقدار  انجام تحليل عاملي وجود دارد، در اين
است و بنابراين انجام تحليل عاملي مناسب  001/0كمتر از 

 .است

 
  يناولك -مير - آزمون بارتلت و كايزر :2جدول 

  646/0 اندازه گيري اعتبار نمونه

198/2 مقدار كاي دو  آزمون بارتلت E3 

 190  درجه آزادي 

 Sig. 000/0  

  
آن درجه اعتماد  لهياست كه به وس ياسيآزمون مق ييايپا

جا  د، كه در اينگرديم نييحاصل از آن آزمون تع جيبه نتا
  .استفاده شده است  KMOاز روش آلفاي كرونباخ و آزمون

  
  هاي نيكويي برازشبررسي شاخص

  هاي متفاوتي جهت تعيين برازندگي مدل با واقعيتشاخص
  

                                                            
1- Kaise-Meyer-OIkin 

ها در اين تحقيق استفاده وجود دارد كه از برخي از آن
  .شده است

: شوندها به سه دسته تقسيم ميطور كلي اين شاخصه ب
  .مطلق، نسبي و تعديل يافته

، RMSRها مانند اين شاخص: هاي مطلقشاخص) الف
GFI ،AGFI  در يك برازش ايده آل نسبتX2  به درجه

ريشه ميانگين مجذور  RMSR. آزادي يك است
  .خطاهاست كه بايد اين مقدار به صفر نزديك باشد

AGFI  وGFI به اندازه نمونه بستگي ندارد .GFI  بايد
هم بايستي نزديك به  AGFIباشد و مقدار  9/0بزرگتر از 

  .شدو يا بزرگتر از آن با 9/0
دست ه ب 83/0براي مدل اين تحقيق مقدار  GFI2مقدار 

دست آمده است كه ه ب 78/0نيز  AGFI3 آمده و مقدار
  .باشنده برازنده بودن مدل با واقعيت مينشان دهند

  
تحت  NFIها مانند اين شاخص: هاي نسبيشاخص )ب

. شونده بوده و به همين دليل توصيه نميتاثير حجم نمون
كنند و معمولا برازش در مدل را مقايسه ميها اين شاخص

مورد مقايسه يا مدل صفر، ممكن است كه در آن فقط 
ها ناديده گرفته ها مدنظر قرار گيرند و كواريانسواريانس

  .شوند
در مقايسه با مدل صفر بايستي  NFIها در اين شاخص

 هايشاخص. باشد تا مدل، مدل مناسبي باشد 9/0بزرگتر از 
باشند كه مي NFIنيز مانند  TLI ،NNFIد ديگر مانن
نيز مانند  CFI. بيشتر باشند 9/0ها بايستي از نمقدار آ

NFI باشد اما تا حدي اثرات حجم نمونه را خنثيمي 

 9/0كند و مقدار آن نيز در مدل مطلوب بايستي از مي
  .بالاتر باشد

  
و  PGFIها مانند اين شاخص: هاي تعديل يافتهشاخص )ج

RMSEA باشندهاي تعديل يافته مياز شاخص .PGFI 
بايستي  RMSEAهمچنين . شودمحاسبه مي GFIبرمبنا 

 هايبراي مدل 08/0البته مقادير بالاي (باشد  05/0كمتر از 
  ).كندبزرگ مشكلي ايجاد نمي

                                                            
2- Goodness of Fit Index (GFI) = ٨٣/٠  
3- Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = ٧٨/٠  
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دست ه ب 077/0براي اين تحقيق مقدار  RMSEA1مقدار 
ي بر اهددست آمد كه شه ب 2PGFI ،64/0آمد و مقدار 

  .باشندبرازندگي مدل مي
  هاي نرم افزار ليزرلها و خروجيبا توجه به شاخص

ها با مدل منطبق هستند و توان گفت كه تقريبا دادهمي
هاي ارائه شده نشان دهنده اين موضوع هستند كه شاخص

 هاييادهد در مجموع مدل ارائه شده مدل مناسبي است

 .تجربي اصطلاحا به خوبي با آن منطبق هستند

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
4- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
= ٠٧٧/٠  
5- Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = ۶۴/٠  

  نمودار ضرايب مسير
غير مكنون  اين نمودار ارتباط كلي بين متغيرهاي مكنون و

دهد، در نمودار زير اعداد را با يكديگر در يك مد نشان مي
 بين متغيرها مربوطه، نشان دهنده ضرايب مسير هافلشروي 

دست ه نرم افزار ليزرل بباشد كه با استفاده از و عوامل مي
ها نشان ها، نشانگر عوامل و مستطيلرهداي. آمده است
  .باشندلات و متغيرهاي مربوط به اين عوامل ميودهنده س

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مدل تحليل تحقيق به همراه ضرايب مسير:2نمودار  
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 tمودار مقادير آماره ن

  نمودار زير مقادير آماره آزمون را براي هر ضريب نشان
 tپارامتر در مدل يك مقدار جا براي هر  در اين. دهدمي

توان اين گونه تفسير آيد و ميمشاهده شده، به دست مي
  tعدد باشد و  30 كرد كه زماني كه تعداد نمونه بيشتر از

   

  
درصد  95باشد با بيش از  96/1مشاهده شده بيشتر از 

اطمينان، رابطه به دست آمده معني دار است، ضرايب 
 tت همان مقدار آماره نشان داده شده در مدل در حقيق

  .باشدمحاسبه شده در جداول مي

  

  
  

  
  

  tمقادير آماره  :3 نمودار
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  استنباط هاي مربوط به فرضيات اصلي تحقيق         
هايي مطرح شده كه هالات تحقيق فرضيوجهت بررسي س

در اين بخش به بررسي فرضيات پژوهش و آزمون هر يك 
در كنار آماره آزمون ضريب مسير . شودها پرداخته مياز آن

برآورد پارامتر مربوطه و خطاي استاندارد مربوط نيز درج يا 
  .شده است

ه با توجه به مقدار استيودنت است ك tآماره آزمون آماره 
 .شودرد يا پذيرفته مي) فرضيه صفر(فرضيه آزمون 

  يهباشد، فرض 96/1بزرگتر از عدد  tآماره اگر مقدار 
  

  .شودرد مي 05/0آزمون در سطح خطاي 
  
  رضيه اولبررسي ف) 1

صادرات موفق ": شودفرضيه اول به اين شكل بيان مي
  ".تابعي از عوامل فردي است

 1با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير، فرضيه شماره 
ضريب مسير متغيرهاي . مورد بررسي قرار گرفته است
 P> 05/0در سطح  t= 74/2صادرات بر عوامل فردي با ارزش 

  .مثبت و معني دار است

  در عامل اول  tمقدار آماره :3ول جد

T جهت مسير برآورد پارامتر مقدارخطاي استاندارد 

 فردي صادرات موفق بر عوامل اثر 2/0 072/0  74/2

  
بر اساس جدول فوق مسير فرض شده از صادرات موفق بر 
عوامل فردي معني دار بوده و به همين دليل فرضيه 

به . گيردييد قرار ميامتناظر با مسير مورد نظر نيز مورد ت
عبارت ديگر بين صادرات موفق و عوامل فردي رابطه 

  .معناداري وجود دارد
  
  

  بررسي فرضيه دوم) 2
صادرات موفق ": شودفرضيه دوم به اين شكل بيان مي

  ".تابعي از عوامل اقتصادي است
 2با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير، فرضيه شماره 

ضريب مسير متغيرهاي . ه استمورد بررسي قرار گرفت
در سطح  t= 62/2صادرات بر عوامل اقتصادي با ارزش 

05/0< P مثبت و معني دار است.  
  

  در عامل دو  tمقدار آماره :4جدول 

T جهت مسير برآورد پارامتر مقدارخطاي استاندارد 

 صادرات موفق بر عوامل اقتصادي اثر 2/0 077/0  62/2

  
فرض شده از صادرات موفق بر  بر اساس جدول فوق مسير

عوامل اقتصادي معني دار بوده و به همين دليل فرضيه 
به . گيرداييد قرار ميمتناظر با مسير مورد نظر نيز مورد ت

عبارت ديگر بين صادرات موفق و عوامل اقتصادي رابطه 
  .معناداري وجود دارد

  
  



1391 زمستان /17شماره / مجله مديريت بازاريابي   78 
 

  بررسي فرضيه سوم) 3
صادرات موفق ": شودل بيان ميفرضيه سوم به اين شك

  ".تابعي از عوامل محيطي است

 3با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير ، فرضيه شماره 
ضريب مسير متغيرهاي . مورد بررسي قرار گرفته است

در سطح  t= 62/4صادرات بر عوامل محيطي با ارزش 
05/0<P  مثبت و معني دار است.  

  
  در عامل سوم  tمقدار آماره  :5جدول 

T جهت مسير برآورد پارامتر رخطاي استانداردمقدا 

 اثر صادرات موفق بر عوامل محيطي 32/0 068/0  62/4

  
بر اساس جدول فوق مسير فرض شده از صادرات موفق بر 
عوامل محيطي معني دار بوده و به همين دليل فرضيه 

به . گيرداييد قرار ميمتناظر با مسير مورد نظر نيز مورد ت
صادرات موفق و عوامل محيطي رابطه  عبارت ديگر بين

  .معناداري وجود دارد
  
  
  

  
  بررسي فرضيه چهارم) 4

صادرات موفق ": فرضيه چهارم  به اين شكل بيان مي شود
  ".تابعي از عوامل جانبي محصول است

 4با توجه به اطلاعات مندرج در جدول زير، فرضيه شماره 
اي ضريب مسير متغيره. مورد بررسي قرار گرفته است

در  t= 12/3صادرات بر عوامل جانبي محصول با ارزش 
  .مثبت و معني دار است  P>05/0سطح 

  

  در عامل چهارم  tمقدار آماره :6جدول 

T جهت مسير برآورد پارامتر مقدارخطاي استاندارد 

 اثر صادرات موفق بر عوامل جانبي محصول 16/0 050/0  12/3

  

صادرات موفق بر  بر اساس جدول فوق مسير فرض شده از
عوامل جانبي محصول معني دار بوده و به همين دليل 

  ييد قرارافرضيه متناظر با مسير مورد نظر نيز مورد ت
به عبارت ديگر بين صادرات موفق و عوامل . گيردمي

  .جانبي محصول رابطه معناداري وجود دارد
  

  مدل نهايي تحقيق
و نيز هاي نرم افزار جيپس از بررسي فرضيات و خرو

دست آمده از اين ه تجزيه و تحليل انجام شده مدل نهايي ب
سط چهار عامل و پانزده پارامتر تاييد شد به تحقيق كه تو
  . باشدشكل زير مي
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 مدل نهايي تحقيق:  4نمودار 

 
 

  و ارائه پيشنهادات نتيجه گيري
بازارهاي گسترده و موفقيت تجاري مستلزم  رسيدن به

هاي  كارگيري استراتژيه قتصاد باز، بحركت به سوي ا
هاي مشتريان  بازاريابي و نگاه مدبرانه به نيازها و خواسته

  .باشد گوناگون در بازارهاي مختلف مي
 به ورود ضروريات از كه يكي نيست ترديدي ديگر سوي از

 سازمان نظير هاييسازمان در عضويت و جهاني بازارهاي
كه  است كارآمدي ياقتصاد نظام داشتن جهاني تجارت،

 كشورهاي  با سطح هم تكنولوژي با و سرعت دقت، با بتواند
 تجارت زمينه و شود وارد بازارها اين به دنيا پيشرفته
   .سازد فراهم صادركنندگان و براي توليدكنندگان را كارآمد

ترين مهم پژوهش حاضر تلاش كرده است تا به شناسايي
بر روي صادرات موفق عواملي كه از ديدگاه صادركنندگان 

  . ثيرگذار است، بپردازدات

  
هاي صورت گرفته و نتايج حاصله از مدل با توجه به تحليل

معادلات ساختاري ميزان همبستگي بين عوامل و متغيرها 
  :دست آمده استه اين چنين ب

در عامل اول ميزان ضريب همبستگي رابطه بين متغير 
ر و ضريب را دارا ثياروابط عمومي و عامل فردي بيشترين ت

باشد كه اهميت نقش روابط عمومي در صادرات موفق مي
 .دهدرا نشان مي

در عامل دوم ميزان ضريب همبستگي رابطه بين متغير 
ثير و ضريب ابازاريابي صادراتي و عامل اقتصادي بيشترين ت

باشد كه اهميت نقش بازاريابي صادراتي در را دارا مي
  .هددصادرات موفق را نشان مي

در عامل سوم ميزان ضريب همبستگي رابطه بين متغير 
ثير و ضريب را اقوانين و مقررات عامل محيطي بيشترين ت
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قررات در صادرات مباشد كه اهميت نقش قوانين و دارا مي
 .دهدموفق را نشان مي

در عامل چهارم ميزان ضريب همبستگي رابطه بين متغير 
جانبي محصول و عامل ) خدمات پس از فروش(ضمانت 

باشد كه اهميت نقش ثير و ضريب را دارا ميابيشترين ت
 .دهدضمانت و خدمات در صادرات موفق را نشان مي

توان گفت كه همه عوامل در صادرت موفق در نتيجه مي
دست آمده پيشنهادهاي ه ثير گذارند با توجه به نتايج بات

  :گرددكاربردي به صورت زير ارائه مي
باشد و يكي از ابزارهاي مهم در صادرات ميعامل فردي كه 

توان از اين ابزار در جهت توسعه صادرت اي كه ميبه گونه
  شود كه و موفقيت آن استفاده نمود پيشنهاد مي

كنندگان ميزان اهميت و نقش روابط عمومي را در  صادر
مبادلات تجاري خود از معيارهاي موفقيت در نظر گرفته و 

  .قرار دهنددر دستور كار خود 
توان گفت كه اين عامل در رابطه با عامل اقتصادي نيز مي

هاي يك ن شاخصثرتريوترين و مگر از مهميكي دي
  آيد به طوري كهصادرات موفق به حساب مي

كنندگان و بازرگانان در پيشبرد اهداف صادراتي خود  صادر
ترين متغير اين عامل يعني بازاريابي توانند از مهممي

تي به عنوان يكي از ابزارهاي شناخته شده در صادرا
  .رسيدن به موفقيت در حوزه صادرات استفاده نمايند

همچنين در عامل محيطي كه قوانين و مقررات در آن به 
تواند در صادرات ترين شاخص شناسايي شد ميعنوان مهم
  .ترين معيار باشدبازرگانان مهم موفق براي

به عمل آمده  هايز بررسيو عامل جانبي محصول كه بعد ا
عنوان يكي از ه كه ب) خدمات پس از فروش(ضمانت 

ترين نقش در باشد مهممتغيرهاي پنجگانه اين عامل مي
 هاي توليدي و صادراتيصادرات موفق را دارا است كه شركت

ايران بايد اهميت اين شاخص را در پيشبرد برنامه هاي 
بين المللي و  صادراتي خود براي موفقيت در بازارهاي

افزايش صادرات كشور خود قرار داده تا بتوانند در مقابله 
  .با رقباي خود در بازارهاي بين المللي به رقابت بپردازند
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Abstract 
 
Various researches have been performed in the field of export of special goods according to the 
importance of export in economical issues which indicate the strategic importance of this industry in 
today’s world. However the present research is the first one performed in the field of effective 
variables on increasing export in Iran whose purpose is the identification of effective variables on 
export. This research tries to present the effective factors on increasing the export from the standpoints 
of the Iranian exporters under a model. Finally four main factors influence export which is: 
Individual factor (education, experience, export knowledge, public communications), economical 
factor (export markets, governmental subsidies, export pricing, export marketing), environmental 
factor (rules and regulations, culture, technology, informal communications, political factor), product 
marginal factor (design and packaging, quality of products, guarantee and after-sell services, 
distribution canals, products’ brands). 
The data of this research were collected by using simple random method among the exporters on the 
country level in the duration of early Day 1388 to late Mehr 1389 (about ten months) via questionnaire 
and interview and the research method used in this research was multi-variable continuation research, 
data analysis and second order factor analysis methods.  
The analysis of the results shows that among the effective factors on increasing the export from the 
standpoints of exporters in the environmental factor (rules and regulations, culture, special 
communications, technology, political factor), product marginal factor (guarantee and after-sell 
services, distribution canals, quality of products, brand, design and packaging), individual factor 
(public communications, export knowledge, education, working experience), economical factor 
(export marketing, governmental subsidies, export pricing, export markets) are important and effective 
respectively.  
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