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  چكيده
المللـي بسـيار    ورود به بازارهاي بـين  برايها  بر كسب آمادگي شركت اثرگذارتبيين عوامل 

 بيروني ي اساس مدل مفهومي اين  تحقيق، عوامل تأثيرگذار محيطي به دو دسته بر. دارداهميت 
هـدف   از نظـر ايـن تحقيـق   . شـوند  تقسـيم مـي  ) مـديريتي و شـركتي  (و درونـي  ) خرد و كـلان (

در ايـن  . توصيفي همبستگي اسـت  ،ها آوري و ماهيت داده جمعروش به لحاظ و بوده كاربردي 
شهر  ي محصولات غذايي حوزه  شركت 33 ي پرستان خبرهپژوهش، مديران و كارشناسان و سر

المللي  تهران بودند و فعاليت بين كشاورزي شهر تهران كه عضو اتاق بازرگاني، صنايع، معادن و
ابـزار  . باشـد نفـر مـي   135كـار رفتـه در ايـن تحقيـق     حجـم نمونـه بـه   . دنـد كرمشاركت  ،داشتند

د و ش ـبـا كسـب نظـرات اسـاتيد دانشـگاه تأييـد        نامه بود كه روايي آن ها پرسش گردآوري داده
و بـراي سـنجش    0,879پايايي آن نيز با استفاده از آلفاي كرونبـاخ بـراي عوامـل محيطـي برابـر      

عوامـل  (دهـد تمـامي متغيرهـاي مسـتقل      نتايج تحقيق نشان مي. برآورد شد 0,816آمادگي برابر 
مثبـت و   ي رابطـه ) و مـديريتي  رد محيطي، كلان محيطـي، درونـي، شـركتي   محيطي، بيروني، خُ

ژوهش نتـايج ايـن پ ـ  . ددارن) المللي آمادگي براي ورود به بازارهاي بين( معناداري با متغير وابسته
د ش ـهـا   بندي عوامل تأثيرگذار بر كسب آمادگي شـركت  دسته منجر به ايجاد مبنايي جديد براي

  .ها باشد تواند راهنماي مديران و كارشناسان  شركت كه مي
 

، هاي كوچك و متوسط غذايي المللي، شركت عوامل محيطي، آمادگي بين :كليديهاي  هژوا
   الملل بازار بين

                                                      
  نويسنده مسؤول  Email: m.zargaranyazd@mail.sbu.ac.ir  
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  مقدمه 
ــم    ــواره از مه ــي هم ــادرات غيرنفت ــورد   ص ــائل م ــرين مس ــت  ت ــر دس ــدركاران و  نظ ان

، دوم هاي اول گذاران اقتصادي و بازرگاني جمهوري اسلامي ايران بوده و در برنامه سياست
بنابر آمار اتاق  .توجه خاصي به آن شداقتصادي، اجتماعي، فرهنگي كشور  ي سعهو سوم تو

كـه يـك    1390نسبت به سال  1391ميزان صادرات صنايع غذايي در سال ، بازرگاني تهران
درصـد و بـه    1,5هـزار تـن بـوده، از نظـر ارزشـي       894,4ميليون دلار با وزن  552ميليارد و 

هاي اخير شاهد رشد صادرات مواد  اگر چه در سال. 1ستدرصد رشد داشته ا 6لحاظ وزني 
تـوان  نتيجـه گرفـت صـادرات محصـولات غـذايي در        مـي  ،بـا ايـن وجـود    ؛ايم غذايي بوده

، رشـد صـعودي واردات   صادرات محصـولات غـذايي   باوجود. وضعيت مطلوبي قرار ندارد
. ه اسـت دن تراز تجـاري ايـن صـنعت بـيش از پـيش منجـر شـد       كراين محصولات به منفي 

نسـبت   بـه بيـانگر سـهم    ،بين سهم صادرات مواد غذايي بـا كـل صـادرات    ي همچنين مقايسه
  . باشد ميطبيعي بالاي ايران هاي  تواناييناچيز صادرات اين محصولات با وجود 

سـوي بازارهــاي   هـاي كوچـك و متوسـط ايرانـي بـه     وكار كسـب دو عامـل در حركـت   
بوده و ) سازي اصل خصوصي(قانون اساسي ايران  44عامل اول، اصل . اثرگذارندالمللي  بين

محصولي و   عامل دوم، حمايت دولت از صادرات غيرنفتي و تلاش براي فرار از اقتصاد تك
ايــن عوامــل فشــار رقــابتي ميــان . تــلاش بــراي پيوســتن بــه ســازمان تجــارت جهــاني اســت

هـا بـراي    شـود شـركت   دهند و باعـث مـي   وكارهاي كوچك و متوسط را افزايش مي كسب
بـا ايـن وجـود،    ). 1389 الـدين،  تـاج (المللـي حركـت كننـد     سوي بازارهاي بين خود به يبقا

هـا بـراي ورود بـه بازارهـاي      ارزيـابي ميـزان آمـادگي شـركت     ي زمينـه  در اندكيمطالعات 
گيـري ايـن    تـرين عوامـل شـكل    وجود شكاف مطالعاتي يكي از مهم انجام شده والمللي  بين

ــادار بــين عوامــل محيطــي و بــين پــژوهش بــراي بررســي  شــدن  المللــي وجــود ارتبــاط معن
در ايـن تحقيـق از ميـان    . هـاي كوچـك و متوسـط در صـنعت غـذايي ايـران اسـت        شركت

                                                      
  http://www.tccim.ir .)2012آگوست  14(اتاق بازرگاني، صنايع، معادن و كشاورزي تهرانسايت . 1
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هاي كوچك و متوسط انتخـاب و   المللي، صادرات شركت هاي ورود به بازارهاي بين روش
ي كوچـك و  هـا  سـازمان  ي هـاي سـنتي مـورد علاقـه     صادرات، يكـي از روش . بررسي شد

ترين منـابع مـالي، انسـاني و     كه نياز به كم باشد ميالمللي  متوسط براي ورود به بازارهاي بين
 Leonidou( هاي مالي آن اندك است گذاري و ريسك تعهد منابع دارد و نيز ميزان سرمايه

et al, 2002 .(هاي كوچـك   سؤال اصلي اين تحقيق تبيين و ارزيابي ميزان آمادگي شركت
  . باشد ميالمللي  وسط غذايي براي ورود به بازارهاي بينو مت

  تحقيق ي ادبيات و پيشينه مروري بر

ينـد سـازگاري   افر«المللـي شـدن    بين. شدن ارائه شده است المللي بينتعاريفي متنوعي از 
 Calof and( باشـد  مـي » الملـل  بـا محـيط بـين   ) ، سـاختار، منـابع  راهبـرد (هاي شركت  فعاليت

Beamish, 1995, p.116 .( ،بـوده و يندي تـدريجي  اشدن فر المللي بين«براساس تعريفي ديگر 
هـر چقـدر   . دهـد  الملل خود را گسـترش مـي   بين به موجب آن يك شركت، روابط تجارت

شـدن   المللـي  ينـد بـين  امنابع زودتـر رخ دهـد، فر   ي منظور انباشت و توسعه يند حركت بهافر
ينـدي تـدريجي و   اشـدن، فر  المللـي  بـين ). Naidu et al,1997,p.116( »كنـد  سرعت پيـدا مـي  

شدن نسـبت   المللي هاي اخير بازه زماني بين در سال. به بازه زماني نياز داردبوده و  اي مرحله
شوندگان  المللي هاي كوچك و متوسط به بين شده است؛ در نتيجه بنگاهتر  كم به قبل بسيار

گذار يـا تحـول   «المللي  آمادگي بين). Loane and Bell, 2011, p.2( اند تبديل شده 1سريع
 ،1999( 2لـيچ و نايـت   ي به عقيده. »المللي است محلي به شركتي بينكاملاً شركتي  ي بالقوه
المللي، تابع وضـعيت آگـاهي از بازارهـاي     آمادگي براي حضور در بازارهاي بين«) 386ص

اي ديگـر،   س مطالعـه بر اسـا  .»شود خارجي هدف و استطاعت ورود به اين بازارها تفسير مي
شـركت  راهبرد شدن و انتخاب مسير درست از جمله تصميمات مهم براي رشد و  المللي بين

المللـي شـدن شـركت را بـه چهـار       ينـد بـين  اتـوان فر  شود؛ بر همين اسـاس مـي   محسوب مي
  ):Vahvaselka, 2005, p. 36(د كركلي تقسيم  ي مرحله

                                                      
1. Rapid internationaliser 
2. Liesch and Knight 
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المللي شركت تقويت شده و مدل  هاي بين ديدر اين مرحله نيازمن :سازي آماده ي مرحله .1
 است؛ وكار كامل  كسب

شـود، امـا ميـزان     با شروع صادرات سنتي به نواحي اطراف آغاز مي :اندازي راه ي مرحله .2
منـابع ذهنـي نقـش كليـدي      بوده وفروش صادراتي در بازگشت مالي كلي تا حدي كم 

الملـل داشـته باشـد تـا از      بـين  ي كنند و مديريت بايد ديد قوي نسـبت بـه عرصـه    ايفا مي
 ؛ )Sutinen, 1996, p. 63( هاي غيرسودمند پرهيز كند فعاليت

شـود و بعضـي از    المللي ديده مي هاي بين رشد و تعالي زيادي در فعاليت: رشد ي مرحله .3
گذاري اضـافي بـراي تقويـت ايـن بازارهـا       ؛ همچنين سرمايههستندنواحي بازار سودمند 

و در تعداد زيـادي   دست آورده بهزيادي  ي شركت تجربه ،ن مرحلهدر اي. شود انجام مي
 كند؛  كشورها توليد مي از

توانــد  مــييابــد و  شــركت بــه اكثــر بازارهــاي هــدف خــود دســت مــي: بلــوغ ي مرحلــه .4
طـور   بـه . هاي خود را با رفتاري كنترل شده به همراه عملياتي سودمند انجام دهـد  فعاليت
 . هستندتلف جهان در شركت مشغول به فعاليت كاركناني از مناطق مخمعمول 

 راهبـرد ها و اهداف متفاوتي بر  انگيزه بوده وشركت شبيه جعبه سياه   المللي عملكرد بين
شــدن  المللــي بــر بــين اثرگــذارعوامــل ) 2005( 1متيگــو. دگذارنــ المللــي آن تــأثير مــي بــين

 :هـا شـامل   ن مـدل مشـوق  در اي ـ .دهـد  ه مـي ي ـهاي كارآفرينانه را در قالب مـدلي ارا  شركت
ــيش ــدها  پ ــريع   ، محــرك2آين ــوده و تس ــازها ب ــاتي و توانمندس ــابع اطلاع ــا، من ــده ه ــا،  كنن ه

شـدن شـركت را تشـكيل     المللـي  ينـد بـين  اگرها و خروجـي بـازار فر   ها، انتخاب محدوديت
شـوند   المللـي شـركت مـي    ينـد بـين  اعوامل كليدي كه منجر به برانگيخته شـدن فر . دهند مي

عوامـل   ي در ادامـه توضـيحاتي دربـاره   . مل مـديريتي، شـركتي و محيطـي اسـت    عوا: شامل
  . شود ميه يالمللي شركت ارا تأثيرگذار محيطي بر كسب آمادگي بين

                                                      
1. Mtigwe 
2. Antecedent 
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  المللي عوامل محيطي در كسب آمادگي بين
هايي كه قصد ورود به بازارهاي خارجي را دارند بايـد درك درسـتي از محـيط     شركت

يكي از اقـدامات اصـلي    ،تجزيه و تحليل عوامل محيطي. ته باشندبيروني و دروني خود داش
عوامل محيطـي بـه نيروهـاي    ). 1388 ،الدين تاج( باشد ميالمللي  هاي بين قبل از آغاز فعاليت

بـا توجـه    .هاي آن اثرگذارست بيروني و دروني شركت اشاره دارد كه بر توسعه و خروجي
و » عوامـل محيطـي  «ود ارتبـاط معنـادار بـين    بررسـي وج ـ  بـه تحقيـق  اين به مباحث يادشده، 

  : پردازد ميبر اساس فرضيه زير » المللي كسب آمادگي براي ورود به بازارهاي بين«
هـاي كوچـك و متوسـط ايرانـي      عوامل محيطي در كسب آمـادگي شـركت   -1فرضيه 

  .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد براي ورود به بازارهاي بين

  محيط بيروني شركت
ــديران و       ــه م ــتند ك ــي هس ــل كنترل ــاي غيرقاب ــركت، نيروه ــي ش ــيط بيرون ــل مح عوام

 .(Zekiri and Angelova, 2011) گيرندگان شركت كنتـرل چنـداني بـر آنهـا ندارنـد      تصميم
رو در ايـن پـژوهش    از ايـن . شـوند  عوامل محيط بيروني به دو دسته خرد وكلان تقسـيم مـي  

كسب آمادگي براي ورود به بازارهـاي  «و » بيرونيعوامل «بررسي وجود ارتباط معنادار بين 
  :براساس فرضيه زير مطالعه شد» المللي بين

هاي كوچك و متوسط ايراني براي  عوامل بيروني در كسب آمادگي شركت -2فرضيه 
  .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد ورود به بازارهاي بين

  رد محيطيعوامل خُ 
رد محيطي اثرگذار ت و شرايط رقابتي از جمله عوامل خُهاي دول شرايط بازار، سياست  

هايي كه قصد  شركت. ندهستالمللي  ها براي ورود به بازارهاي بين بر كسب آمادگي شركت
بازارهـاي خـارجي و    ي المللي را دارند بايد ارزيابي درسـتي از انـدازه   ورود به بازارهاي بين

تمركـز اصـلي   ). 1389 طـالبي و همكـاران،  ( بازارهـا داشـته باشـند    ي بـالقوه  تواناييتخمين 
مـديران و بازاريابـان   . و نيازهاي مشتريان بازار هدف اسـت   ها ها بر شناسايي خواسته شركت

آيا محصولات يا خـدمات عرضـه شـده بـه بـازار       كه دنبال پاسخ اين سوال هستند همواره به
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  توانايي ارضاي نيازهاي مشتريان بازار هدف را دارد؟
 ــ هــاي  فشـار  يكــي از . باشــد مـي رد محيطــي رقــابتي يكـي ديگــر از عوامــل تأثيرگـذار خُ
هـايي كـه از    ها، از دست دادن سهم بـازار محلـي در رقابـت بـا شـركت      هاي شركت دغدغه
از دسـت  . برنـد  المللي سـود مـي   دليل فعاليت در بازارهاي بين جويي ناشي از مقياس به صرفه

بر اين بازارهـا  ست كه ها  نگراني ديگر شركت ،دادن سهم بازارهاي خارجي به رقباي محلي
 شـوند  كه ابتدا وارد اين بازارها ميباشد  مي سهم بازار بيشتر مختص كساني. اند تمركز داشته

(Zekiri and Angelova, 2011) .  
هـا   هاي صادرات باشند و هم از طريق برخي فعاليت توانند مشوق فعاليت ها هم مي دولت

اطلاعات مربوط به صادرات، راهنمايي در فـروش،   ي هيا از طريق اراه دولت. ندشومانع آن 
هـاي صـادراتي    تواننـد مشـوق فعاليـت    هاي تأمين بودجه مي هاي مالياتي، بيمه و برنامه انگيزه

هاي تغيير نرخ ارز خـارجي   از طريق سياستتوانند  ميهمچنين و )Reid,1984,p.200(ده ش
بر اساس . (Czinkota and Ricks, 1981,p.75) ندوشها  هاي صادراتي شركت مانع فعاليت

كسـب  «و » عوامل خـرد محيطـي  «مطالب بيان شده، در اين تحقيق وجود ارتباط معنادار بين 
  :بررسي شدبر اساس فرضيه زير » المللي آمادگي براي ورود به بازارهاي بين

راني هاي كوچك و متوسط اي رد محيطي در كسب آمادگي شركتعوامل خُ -3 فرضيه
  .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد براي ورود به بازارهاي بين

  عوامل كلان محيطي 
اثرگـذار  اجتماعي از جمله عوامل كـلان محيطـي    -عوامل سياسي، اقتصادي و فرهنگي

عوامـل سياسـي نقـش مهمـي در      .آينـد  حساب مي هها ب المللي شركت بر كسب آمادگي بين
هر شركتي كه تصميم دارد فعاليت تجـاري خـود   . كنند ي ايفا ميالملل ورود به بازارهاي بين

م سياسـي  نظـا دولتي بازار هـدف و نيـز     را به خارج از كشورگسترش دهد بايد دستورالعمل
كارهـا مربـوط بـه وضـع      و دخالـت دولـت در كسـب   . كشور ميزبان را به دقت بررسي كنـد 

. دكن ـ المللي بيشينه مـي  هاي بين يتها را براي انجام فعال هايي است كه تمايل شركت سياست
عنـوان يكـي از عوامـل كـلان محيطـي بايـد قبـل از ورود بـه بازارهـاي           عوامل اقتصادي بـه 

اقتصـادي و عملكـرد    ي توجه زيادي به توسـعه المللي  بينبازاريابان . دشوالمللي ارزيابي  بين
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ر زيـادي بـر   رشـد اقتصـادي يـك كشـور تـأثي     . انـد  كارهاي تجاري داشته و كشور در كسب
هـاي   انجـام فعاليـت   بـراي زيـرا بـر نگـرش شـركت     . المللي شركت دارد بين راهبردانتخاب 

محيط اقتصـادي بـراي   . م توزيع درون كشور تأثير بسزايي داردنظااقتصادي و نياز به كالا و 
فرهنـگ از   .بازار و رشد بازار مهم اسـت  تواناييدرك شرايط كشورهاي در حال توسعه و 

هـا بـراي ورود بـه بازارهـاي      برانگيزتـرين عوامـل در كسـب آمـادگي شـركت      جمله چالش
فرهنگ به دانش كلي بشر، باورها، هنرهـا، اخلاقيـات، قـوانين، آداب و     .باشد ميالمللي  بين

بـا آن  را خود  ،عنوان اعضاي جامعه ها و عاداتي اشاره دارد كه افراد به رسوم و ساير توانايي
بوده فرهنگ جزئي از مفهوم بازاريابي ) 2005( 1كاتئورا و گراهام ي هبه عقيد .اند تطبيق داده

 Zekir and( اسـت هاي خريداران بالقوه  نيازها و خواسته كردنبرآورده  ،پايه و اساس آنو 

Angelova, 2011, p.581 .(عوامـل  «معنـادار بـين    ي رو در اين پـژوهش وجـود رابطـه    از اين
بـر اسـاس فرضـيه زيـر     » المللي ورود به بازارهاي بينكسب آمادگي براي «و  »كلان محيطي

  :شد بررسي

هـاي كوچـك و متوسـط     عوامل كلان محيطـي در كسـب آمـادگي شـركت     -4 فرضيه
  .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد ايراني براي ورود به بازارهاي بين

  محيط دروني  شركت  
در ايـن  . باشـند  مـي ت عوامل دروني شركت، متغيرهايي هستند كه تحـت كنتـرل شـرك   

 ي اين تحقيق رابطه. شوند و مديريتي تقسيم مي يشركت ي پژوهش عوامل دروني به دو دسته
بر اسـاس  » المللي كسب آمادگي براي ورود به بازارهاي بين«و » عوامل دروني«معنادار ميان 

  : كند را بررسي ميفرضيه زير 
اي كوچـك و متوسـط   ه ـ عوامل دروني شركت در كسب آمـادگي شـركت   -5 فرضيه

 .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد ايراني براي ورود به بازارهاي بين

                                                      
1. Cateora, P. R. & Graham, J. L. 
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  عوامل مديريتي
هـا بـراي ورود بـه     بـر كسـب آمـادگي شـركت     اثرگـذار مـديريتي   هاي ويژگياز جمله 
خـارجي   ي نگرش، خصوصـيات فـردي، سـن فـرد و تجربـه     : توان به المللي مي بازارهاي بين
ــرل. اشــاره كــرد ــوتر پ ــت نگــرش ) 300ص ،1993( 1م ــار اهمي ــين ب ــديريتي در  اول ــاي م ه

هـا و   درك مـديريت از فرصـت  . دكـر المللـي شـركت را بيـان     هاي بـين  گيري فعاليت شكل
هـاي   المللـي، مزايـاي رقـابتي شـركت و آمـادگي بـراي انجـام فعاليـت         هاي بـين  محدوديت

هـاي   ويژگـي  .دهـد  للي شكل ميالم صادراتي، نگرش مديران را براي ورود به بازارهاي بين
هـاي   تمايـل بـه يـادگيري فرهنـگ    : عبارتنـد از گيرنـدگان شـركت    فردي مديران يا تصميم

بيش از معاملات  ي مند بودن به مسافرت، ارج نهادن به رابطه هپذيري، علاق مختلف، ريسك
تحصـيلي و   ي هـاي مـديريتي و رهبـري، پيشـينه     مهـارت داشـتن  هاي زباني،  تجاري، مهارت

: عبارتنـد از الملـل   خارجي در سطح بـين هاي  هتجرب. هاي ارتباطي مهارت در برقراري شبكه
المللـي رسـمي و    هـاي بـين   هـا يـا ملاقـات    كار، تحصيل و زندگي در خارج، تماس ي تجربه

 ي مديران كه اغلب از طريـق مسـافرت يـا تجربـه     2دانش فني. هاي زباني غيررسمي، مهارت
هـاي خـارجي قـرار داده و     آيد، شركت را در معرض فرهنگ دست مي هزندگي در خارج ب

 دكن ـ تـر از طريـق بـازار و رقابـت در سـطح جهـاني را فـراهم مـي         فرصت كسب دانش بيش
)515-514 pp. 2006, et al,Hutchinson  .(معنادار ميان  ي رو در اين پژوهش رابطه از اين
بر اساس فرضيه زير » المللي بين كسب آمادگي براي ورود به بازارهاي«و » عوامل مديريتي«

  :شد بررسي
هـاي كوچـك و متوسـط ايرانـي      عوامل مديريتي در كسب آمادگي شـركت  -6فرضيه 

  .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد براي ورود به بازارهاي بين

  عوامل شركتي   
ي يعنوان مزاياي رقابتي، سـهم بسـزا   هاي كليدي شركت از گذشته تا كنون به شايستگي 

                                                      
1. Perlmutter 
2. Know-How 
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 ،شـركت  ي انـدازه . كننـد  المللـي ايفـا مـي    در بازارهـاي بـين   هـاي تجـاري   در انجام فعاليـت 
هـايي   و بر اساس شـاخص ) Ali, 2004, p.6(بوده هاي شركت  منابع و توانايي ي دهنده نشان
شـاخص ديگـري    ،سن شركت. دشو ها بيان مي ييميزان فروش، تعداد كاركنان و دارا: مانند

 1هـاي نوظهـور   شـركت . باشـد  مـي هـاي فعاليـت شـركت     تعداد سـال  ي دهنده است كه نشان
رويارويي بـا  منظور  بهالمللي  هاي بين توانايي يادگيري و پيكربندي مجدد براي انجام فعاليت

تـر   يافتـه  هـاي توسـعه   تر نسـبت بـه شـركت    هاي جوان شركت. دارندرا هاي منابع  محدوديت
مراتـب   شـان بـه رعايـت سلسـله     دليـل تمايـل   بـه   هيافت هاي توسعه شركت. دارند مزيت رقابتي
پـذيري كـم ايـن     انعطـاف . تـري دارنـد   پـذيري كـم   گيري انعطـاف  يند تصميماسازماني و فر

ها مانع از انجـام تغييـرات سـريع در محصـولات و خـدمات فعلـي آنهـا و همچنـين          شركت
 ,BarNir et al( دشـو  الملل مي بين ي هاي تجاري در عرصه برداري از فرصت شناخت و بهره

2003, p.184 .(       معنـادار ميـان    ي براساس آنچه كه گفتـه شـد ايـن تحقيـق بـه بررسـي رابطـه
بر اساس فرضيه زيـر  » المللي كسب آمادگي براي ورود به بازارهاي بين«و » عوامل شركتي«

  :پردازد مي
هـاي كوچـك و متوسـط ايرانـي      عوامل شركتي در كسب آمـادگي شـركت   -7 فرضيه

  .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد به بازارهاي بينبراي ورود 
  
  
  
  
  
  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1نمودار 

                                                      
1. International new ventures (INVs) 

عوامل دروني

عوامل بيروني

عوامل مديريتي
عوامل شركتي

عملياتي/آمادگي بازاريابي

 اي آمادگي وظيفه

آمادگي تعهد مديريتي

عوامل خرد محيطي

عوامل كلان محيطي

H1 المللي هاي آمادگي براي ورود به بازارهاي بينشاخصعوامل محيطي

H2

H3

H4

H5

H6

H7



  1392، دوره ششم، شماره دوم، تابستان كارآفرينيفصلنامه توسعه               

  

164

 

سـنجش آمـادگي شـركت     بـه منظـور  ، )1نمودار شـماره  ( مدل مفهومي تحقيق براساس
، آمـادگي  1عمليـاتي /آمـادگي بازاريـابي  : المللي از سـه شـاخص   براي ورود به بازارهاي بين

منظـور از آمـادگي بازاريـابي يـا     . اسـتفاده شـده اسـت    3مديريتي آمادگي تعهد و 2اي وظيفه
الملل  بين ي دست آوردن نمايندگي خارجي قابل اطمينان؛ نبود رقابت در عرصه هعملياتي، ب

عنوان آمـادگي شـركت بـراي حضـور در آن بـازار       عدم حضور رقبا در بخشي از بازار، به(
در كشور ميزبان؛ بـرآورده  ) و نقل و توزيعحمل (ها  هزينه كردن؛ حداقل )آيد حساب مي هب

 ي هاي رقابتي در بازارهاي خارجي؛ فاصـله  قيمت ي هين انتظارات مشتريان خارجي؛ اراكرد
المللـي مناسـب اسـت     بـين  راهبـرد كم با بازارهاي خـارجي و در نهايـت   ) ذهني/جغرافيايي(
)Leonidou, 1995, p.15 .( قـوانين و مقـررات   آشـنايي بـا    اي، آمـادگي وظيفـه   منظـور از

المللي ناشناخته؛ داشتن محصولات  هاي بين ترس در انجام فعاليتنداشتن الملل؛  تجارت بين
منابع مالي داشتن الملل و نيز  بين ي كاركنان شايسته در زمينهداشتن فرد و متفاوت؛  همنحصرب

منظـور  ). Suarez-Ortega, 2003, p.406(باشد  ميالمللي  هاي بين كافي براي انجام فعاليت
المللـي در موفقيـت كلـي شـركت؛      درك اهميت بازارهـاي بـين   از آمادگي تعهد مديريتي،

المللـي مـديران و    انداز بين المللي؛ داشتن چشم هاي بين صرف زمان كافي براي انجام فعاليت
  ).Nummela et al, 2004(كلي شركت است  راهبردالمللي با  هاي بين يكپارچگي فعاليت

   شناسي روش
بـه   باشد كـه  ميها توصيفي  دادهآوري  جمع ي نحوهو اين تحقيق از نظر هدف كاربردي 

به بررسـي   بوده وآن تحليلي و همبستگي  ي مطالعه ي شيوه. روش پيمايشي انجام شده است
هـاي   بـر كسـب آمـادگي شـركت    ) درونـي و بيرونـي  ( معنادار ميان عوامل محيطـي  ي رابطه

. باشـد  مـي نامـه   ها در اين تحقيق پرسـش  زار گردآوري دادهاب. پردازد كوچك و متوسط مي
هـاي   مديران و كارشناسـان و سرپرسـتان خبـره شـركت    : آماري اين پژوهش شامل ي جامعه

                                                      
1. Operational Readiness 
2. Functional Readiness 
3. Managerial commitment Readiness 
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شهر تهران است كـه عضـو اتـاق بازرگـاني،      ي كوچك و متوسط محصولات غذايي حوزه
ايـن  . 1انـد  لـي داشـته  المل فعاليـت بـين  در گذشـته  بـوده و   كشـاورزي تهـران   صنايع، معادن و

و  هدش ـهـا توزيـع    اين شركت 2ي نامه در بين مديران و كارشناسان و سرپرستان خبره پرسش
. اين تحقيـق شـامل دو بخـش اسـت     ي نامه پرسش. شدنامه استفاده  پرسش 135از در نهايت 

منظـور   بهها  ابتدا ميزان تأثيرگذاري عوامل محيط دروني و بيروني بر كسب آمادگي شركت
) كـاملاً مـوثر  = 7تـأثير تـا    كاملاً بـي =1(تايي  7در بازه ليكرت المللي  رود به بازارهاي بينو

اي و تعهـد   بازاريابي، وظيفه/عملياتي: ها در سه سطح سپس، آمادگي شركت شده وبررسي 
در ايـن  . دش ـارزيـابي  ) كاملاً آماده= 7كاملاً ناآماده تا = 1(تايي  7مديريتي در بازه ليكرت 

ابتدايي آن در اختيار اساتيد راهنما و مشاور  ي نامه، نسخه افزايش روايي پرسش براي تحقيق
نيـز  نامـه   پرسش 3پايايي. هاي آنان اصلاحات لازم انجام شد قرار گرفت و براساس راهنمايي

آلفاي كرونباخ براي  مقدار. محاسبه شد  SPSS18افزار  در نرم 4با استفاده از آلفاي كرونباخ
ورود بـه بازارهـاي    منظـور  بـه و براي شاخص آمـادگي شـركت    0,879يطي برابر عوامل مح

) قابـل قبـول  (نسـبت مطلـوب    بهپايايي  ي دهنده دست آمد كه نشان هب 0,816المللي برابر  بين
اسـميرنوف   -هـا، از آزمـون كولمـوگروف    بـودن داده  براي بررسي نرمـال . نامه است پرسش

: هـاي پارامتريـك   از آزمـون  رو از ايـن كردند؛  ال پيروي ميها از توزيع نرم داده. استفاده شد
همچنين با اسـتفاده از آزمـون    .ها استفاده شد همبستگي و رگرسيون خطي براي تحليل داده

                                                      
هايي است كه حداقل  شركت) 1975(المللي بر طبق تعريف جانسون و ويدريشم منظور از حضور در بازارهاي بين. 1

صادرات غيرمنظم، صادرات از طريق نمايندگي هاي مستقل، نمايندگي : زير قرار داشته باشند در يكي از مراحل
  .فروش، شعبات توليدي داشته باشند

براي خبرگي تركيبي از سابقه فعاليت، . هاي شركت دارند منظور از خبره افرادي است كه دانش كافي درباره فعاليت. 2
الملل در نظر گرفته شده است و انتخاب افراد خبره براي پاسخگويي به  نه بينمدرك تحصيلي، ميزان تجربه فرد در زمي

  .سوالات پرسشنامه به مديريت شركت محول گرديد
3. Reliability 

مجموع واريانس در هر يك از  Si2 Σواريانس نمرات كل پرسشنامه، Si2تعداد سوالات پرسشنامه، k در اين فرمول. 4
: آلفاي كرونباخ استضريب  αسوالات پرسشنامه و 
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بـراي    خطي ميان هر يك از عوامـل محيطـي و آمـادگي شـركت     ي رگرسيون خطي، رابطه
  . شد المللي بررسي ورود به بازارهاي بين

  ها يافته
هـاي كوچـك و متوسـط صـنايع     وكار كسب( آماري ي هاي تحقيق، نمونه اس يافتهبراس

جنسـيت، سـن، ميـزان تحصـيلات، سـمت و      : ماننـد از حيث متغيرهـايي  ) غذايي شهر تهران
   .نشان داده شده است )1(شماره ر جدول فعاليت د ي سابقه

  گويان شناختي پاسخ هاي جمعيت توزيع داده. 1جدول
سطوح شغلي

)بر حسب مدرك تحصيلي(فراواني
  فعاليت يسابقه درصد

 فراواني
درصد كارشناسيكارشناسيكاردانيديپلم

 ارشد
جمعزنمردجمعدكترا

20/2 303عدم سابقه فعاليت1235965326/39 مديريت
سرپرست 
 بخش

21133420/25 سال 5تر از كم4137/30 0 7 21 7 6
3083810/28 سال 10تا  9129203270/235 كارشناس
2242630/19 سال 15تا  0967/610 2070 ساير

13500/100 6 18 72 1821 :كل
1621830/13 سال 20تا  15
1601690/11 سال 25تا  20

10827135100 :كل
  

ي ورود بـه بازارهـاي   هـا بـرا   ميزان اهميت عوامل محيطـي بـر كسـب آمـادگي شـركت     
 . نشان داده شده است )2(شماره جدول  براساسالمللي  بين

  المللي در كسب آمادگي بين) دروني و بيروني(هاي آماري توزيع نقش عوامل محيطي  اندازه .2 جدول
ضريب تغييرات انحراف معيارميانگينعوامل محيطي

 %89/511/179/18عوامل كلان محيطي
 %82/541/152/19طيعوامل خرد محي

 %62/537/138/24عوامل مديريتي
 %25/541/154/25عوامل شركتي

  
المللي براي هر شركت بـه صـورت    ها براي ورود به بازارهاي بين ميزان آمادگي شركت

. مجزا انجام شد و در اين بخش نتايج ارزيابي يك شركت براي نمونه ارايـه گرديـده اسـت   
، آمـادگي تعهـد   )83/5 ميـانگين ( اي هـاي آمـادگي وظيفـه    خصاين شركت بـر اسـاس شـا   
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نسـبت   بـه «در حالـت  ) 5,16ميـانگين  (عملياتي/و آمادگي بازاريابي) 5,47ميانگين( مديريتي
  .قرار دارد» آماده

  هاي تحقيق بر اساس رگرسيون عوامل محيطي نتايج آزمون فرضيه. 3 جدول
  R R متغير وابسته متغير مستقل

Square
β 
آزمونندارداستا

T 
Sig نتيجه

تائيد838/0702/0838/0128/800/0الملليآمادگي براي ورود به بازارهاي بينعوامل محيطي
تائيد892/0796/0892/044/1000/0الملليآمادگي براي ورود به بازارهاي بينعوامل بيروني

تائيد934/0872/0934/044/1000/0الملليبينآمادگي براي ورود به بازارهايرد محيطيعوامل خُ
تائيد921/0848/0921/003/1000/0الملليآمادگي براي ورود به بازارهاي بينعوامل كلان محيطي

تائيد867/0751/0867/0003/500/0الملليآمادگي براي ورود به بازارهاي بينعوامل دروني
تائيد913/0833/0913/0056/700/0الملليرود به بازارهاي بينآمادگي براي وعوامل مديريتي
تائيد971/0942/0971/056/3001/0الملليآمادگي براي ورود به بازارهاي بينعوامل شركتي   
، بــين عوامــل محيطــي و آمــادگي شــركت بــراي ورود بــه )3(شــماره  جــدول براســاس
، ايـن  ρ همچنين با توجه بـه مثبـت بـودن   . جود داردمعناداري و ي المللي رابطه بازارهاي بين

، تأثير عوامل محيطـي بـر آمـادگي    )3(شماره  كه در جدول با توجه به اين. تأثير مثبت است
خطي ميان هر يك از  ي وجود رابطه ه،المللي تأييد شد ها براي ورود به بازارهاي بين شركت

براساس . شدسي ربرنيز المللي  ي بينبراي ورود به بازارها  عوامل محيطي و آمادگي شركت
  .برقرار استخطي  ي رابطهتحقيق  يميان متغيرهاي مستقل و وابسته )4(شماره جدول 

  
 نتايج آزمون رگرسيون خطي. 4جدول 

 مدل فرضيه
ضريب استاندارد شدهضريب غيراستاندارد

T 
سطح 
 βStd.ErrorBeta معناداري

 1اصلي 
 1161/1391/0838/0مقدار ثابت

972/2006/0 
 702/0087/0128/8000/0عوامل محيطي

 1فرعي 
 909/6000/0  1868/4705/0892/0مقدار ثابت

 796/0061/044/10000/0عوامل بيروني

 2فرعي 
 1242/7611/2934/0مقدار ثابت

056/8000/0 
 872/0226/044/10000/0عوامل خرد محيطي

 3فرعي
 1531/8557/1921/0ثابتمقدار

326/8005/0 
 848/0135/003/10000/0عوامل كلان محيطي

 4فرعي
 1614/5729/0867/0مقدار ثابت

705/7001/0 
 751/005/0003/5000/0عوامل دروني

 5فرعي
 1251/7776/1913/0مقدار ثابت

742/9000/0 
 833/0122/0056/7000/0عوامل مديريتي

 6فرعي
 1214/2011/1971/0مقدار ثابت

189/2005/0 
 001/0 942/026/056/3عوامل شركتي



  1392، دوره ششم، شماره دوم، تابستان كارآفرينيفصلنامه توسعه               

  

168

 

  بحث و نتيجه 
دهد كـه بـين عوامـل محيطـي و كسـب آمـادگي        دست آمده از تحقيق نشان مي هنتايج ب

چنين در مورد نوع و شدت رابطه، نتاج  هم. مثبت و معناداري وجود دارد ي المللي رابطه بين
هـاي ايـن    يافتـه . نسبت قوي و مستقيمي دارنـد  بهد كه اين دو متغير با هم ارتباط نده نشان مي

بيرونـي و  (در آن عوامـل محيطـي    بـوده و  هـاي پيشـين نيـز سـازگار     تحقيق با نتايج پژوهش
 دهنـد  المللـي سـوق مـي    هـاي بـين   هـا را بـه انجـام فعاليـت     عنوان محرك، شركت به) دروني

)Czinkota, 1982; Ellis and Williams, 1995; Burns, 2001; Ibeh and Young, 

2001,p.570 .( هـا   المللـي شـدن شـركت    بر بـين  اثرگذاردر پژوهشي ديگر، عوامل محيطي
اي، ريسـك و شـرايط محلـي، منـابع و      هـا، عوامـل فرهنگـي، عوامـل هزينـه      فرصـت : شامل

  ). Mtigwe, 2005, p.366( هاي صادراتي دولت است سياست
هاي كوچـك و   تحقيق، عوامل بيروني بر كسب آمادگي شركت دوم ي هاس فرضيبراس

عوامل بيرونـي   .المللي تأثير مثبت و معناداري دارد متوسط ايراني براي ورود به بازارهاي بين
   .شوند رد و كلان محيطي تقسيم ميعوامل خُ ي به دو دسته
 ـ رابطه مث ي دهنده چهارم اين تحقيق نشان سوم و ي فرضيه  رد وبت و معناداري عوامـل خُ

عوامـل  . المللي است ها براي ورود به بازارهاي بين كلان محيطي در كسب آمادگي شركت
رد محيطي متغيرهايي هستند كه شركت هيچ كنترلي بر آنها نداشته يا بـه ميـزان كمـي بـر     خُ

آنهـا   متغيرهايي هستند كه شركت هـيچ كنترلـي بـر    ،عوامل كلان محيطي. آنها كنترل دارد
 هـاي  پـژوهش هاي ايـن پـژوهش بـا نتـايج      يافته. نداشته يا به ميزان جزئي بر آنها كنترل دارد

رد محيطي كشور ميزبان نقش مهمي در انتخاب روش ورود عوامل خُ. ديگر سازگاري دارد
 كنـد  المللـي ايفـا مـي    المللي و كسب آمادگي بـراي ورود بـه بازارهـاي بـين     به بازارهاي بين

)Shama, 2000, p.669; Pan and Tse, 2000, p.545; Taylor et al, 2000, p.151( .
هاي اين تحقيق با نتايج پژوهشي ديگر كه در آن ارزيابي عوامل بيروني همچون عوامل  افتهي
عوامـل  ( و كـلان محيطـي  ) بـازار  ي بـازار و انـدازه   توانـايي ارزيابي ريسـك،  ( رد محيطيخُ

المللي  را قبل از آغاز فعاليت بين) اجتماعي و فنĤوري-سياسي و حقوقي، اقتصادي، فرهنگي
  .مطابقت دارد) Zekiri and Angelova, 2011, p.581( داند شركت ضروري مي
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پنجم اين پژوهش بيانگر ارتبـاط معنـادار و مسـتقيم عوامـل درونـي در كسـب        ي فرضيه
. اسـت  مللـي ال ي بـين هاي كوچك و متوسط ايراني بـراي ورود بـه بازارهـا    آمادگي شركت

در اين پژوهش عوامـل درونـي   . اند شركت  عوامل دروني متغيرهايي هستند كه تحت كنترل
  .شوند به دو دسته مديريتي و شركتي تقسيم مي

معنادار و مسـتقيم ميـان عوامـل مـديريتي و كسـب       ي ششم تحقيق بيانگر رابطه ي فرضيه
ــا نتــايج   يافتــه بــوده والمللــي  آمــادگي بــراي ورود بــه بازارهــاي بــين  هــاي ايــن پــژوهش ب

 اثرگـذار در تحقيق خود عوامل مديريتي  )2005( 1متيگو. ستا هاي پيشين سازگار پژوهش
، تجارب خارجي، نگـرش بـه ريسـك و    سن مدير: ها را شامل المللي شركت بر آمادگي بين

) 2000( 3و دوهرتـي ) 1997( 2مور ي به عقيده ).Mtigwe, 2005, p.367(داند  ها مي ارزش
المللي  بينراهبرد گيري  ، نقش كليدي مديران در شكل)1978( 4والدهام ي مطالعات اوليه و

زندگي  ي از طريق مسافرت يا تجربه اغلب، كه مدير 5دانش فني. توان ناديده گرفت را نمي
هـاي خـارجي قـرار داده و امكـان      آيد؛ شركت را در معرض فرهنـگ  دست مي هدر خارج ب

 ــ  ــي از طري ــش تجرب ــب دان ــي    كس ــراهم م ــاني را ف ــطح جه ــت در س ــازار و رقاب ــ ق ب  دكن
(Hutchinson, et al., 2006, p. 514) .  

ــادگي    ي فرضــيه ــادر عوامــل شــركتي در كســب آم ــاط مثبــت و معن ــانگر ارتب هفــتم بي
هـاي   يافتـه  بـوده و المللـي   هاي كوچك و متوسط ايراني براي ورود به بازارهاي بين شركت

در تحقيـق خـود، عوامـل    ) 2005(متيگـو  . مطابقـت دارد  هـاي پيشـين   پژوهش ااين تحقيق ب
سـن   :المللـي را شـامل   ورود بـه بازارهـاي بـين   بـراي  بـر آمـادگي شـركت     اثرگذارشركتي 

شـركت، سـن محصـول و صـنعت      ي ريزي، مزاياي رقابتي، اندازه شركت، گرايش به برنامه
كه توسط كـر و   اي براساس مطالعه). Mtigwe, 2005, p.368( شركت در نظر گرفته است

هـاي   هـاي شـركتي، نـه تنهـا درك شـرايط و ويژگـي       انجام شـد مزيـت  ) 2010( 6همكاران

                                                      
1. Metigwe 
2. Moore 
3. Doherty 
4. Waldham 
5. Know-How 
6. Carr, Haggard, Hmieleski and Zahra 
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تقاضـاي مشـتريان    رب اثرگذارگويي  د، بلكه توانايي پاسخكن بازارهاي خارجي را تسهيل مي
ي يپيشين، عوامل شـركتي، سـهم بسـزا    هاي پژوهشبراساس . دهد خارجي را نيز افزايش مي

شـركت   ي ، انـدازه عنـوان مثـال   بـه . كننـد  المللـي ايفـا مـي    هاي تجـاري بـين   تدر انجام فعالي
هـايي نظيـر    كه با شاخص) Ali, 2004, p.6( هاي شركت است منابع و تواناييي  دهنده نشان

 ي هـر چقـدر انـدازه   . دشـو  هـاي شـركت تعيـين مـي     يي ـميزان فروش، تعداد كاركنان و دارا
المللي بيشتر خواهد  براي حضور در بازارهاي بينتر باشد، ميزان آمادگي آن  شركت بزرگ

 ي المللي رابطـه  با رشد آن در بازارهاي بين  سن شركتنتايج پژوهشي ديگر نشان داد، . بود
تـر مزيـت    يافتـه  تر نسبت به شـركت توسـعه   هاي جوان معكوس دارد؛ بدين معني كه شركت

دليـل   تـر بـه   يافتـه  هاي توسعه شركت .)Sorensen and Stuart, 2000, p.184(ند داررقابتي 
تـري   پـذيري كـم   گيري انعطـاف  يند تصميمامراتب سازماني و فر شان به رعايت سلسله تمايل
پذيري كم مانع از انجام تغييرات سريع در محصولات و خدمات فعلي آنها و  انعطاف. دارند

  . شود الملل مي بين ي هاي تجاري در عرصه برداري از فرصت همچنين شناخت و بهره
 16(براساس سـه شـاخص كلـي      طور جداگانه هب  المللي هر شركت سنجش آمادگي بين

شـرايط بـازار و   (رد محيطي براي مثال، شركتي كه تأثير عوامل خُ .شدبررسي ) زير شاخص
مـوثر  طـور كامـل    بهو  اثرگذارو عوامل كلان محيطي را بر كسب آمادگي، ) شرايط رقابتي

نسبت  بهعملياتي و تعهد مديريتي در وضعيت /ادگي بازاريابيدانست براساس شاخص آم مي
الملـل   منظور وجود بخش بين(نقش عوامل شركتي   همچنين اين شركت. آماده قرار داشت

خــارجي در ســطح  ي تجربــه(مــديريتي  هــاي ويژگــيو ) يــا صــادرات در ســاختار شــركت
اثرگـذار  را بسيار ) ستها ي شبكهرمنظور توانايي در برقراكه الملل و خصوصيات فردي  بين
. اي در وضـعيت آمـاده قـرار داشـت     براساس شاخص آمادگي وظيفـه  طور همين. دانست مي

 .نسبت آماده ارزيابي شد بهالمللي  درنهايت وضعيت شركت براي ورود به بازارهاي بين

كه قبلاً فعاليت باشد  مي هايي كه نمونه شامل شركت هاي تحقيق اين از جمله محدوديت
المللـي را   ها، آمادگي لازم بـراي انجـام فعاليـت بـين     برخي شركت. اند المللي انجام داده بين

المللي خـود را آغـاز نكـرده بودنـد،      چون در زمان انجام تحقيق هنوز فعاليت بين اماداشتند 
از طرف ديگر با توجه به محـدوديت زمـاني تحقيـق و     .جزو اين نمونه در نظر گرفته نشدند

هاي كوچك و متوسط صنايع غذايي در سراسر كشور، اين تحقيق  ر شركتپراكندگي ساي
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  .شهر تهران قرار داشت ي هايي شد كه دفتر مركزي آنها در حوزه تنها محدود به شركت

  پيشنهادها
 در) مديريتي و شـركتي (و دروني ) رد و كلان محيطيخُ( با توجه به تأثير عوامل بيروني

زير ارايـه  هايي به شرح  پيشنهاد ،المللي به بازارهاي بينها براي ورود  كسب آمادگي شركت
  : شود مي

حضـور در   بـا   گيرنـدگان شـركت   خارجي و دانـش مـديران و تصـميم    ي افزايش تجربه .1
هـاي آموزشـي و تخصصـي و بازديـدهاي مـنظم از       هـا و كارگـاه   هـا، همـايش   نمايشگاه

و ايجـاد روابـط نزديـك بـا     آوري اطلاعات ارزشمند  منظور جمع المللي به بازارهاي بين
توزيـع در كسـب آمـادگي شـركت بـراي ورود بـه بازارهـاي         ي اعضاي كليدي شـبكه 

 ؛المللي بين

هـا و   هاي كوچك و متوسط از طريق اصـلاح تعرفـه   حمايت دولت از صادرات شركت .2
هـاي   اهرماي و  هاي بانكي و بيمه ، حمايت)واردات( حقوق گمركي مربوط به صادرات

  ؛هاي صادركنندگان نمونه ها و امتيازهاي ويژه در رتبه انند دادن مشوقتشويقي دولت م
المللـي بـا در نظرگـرفتن     بازاريابي منسجم بـراي ورود بـه بازارهـاي بـين     ي داشتن برنامه .3

 و تجـارت  بـر  محـدوديت  وجـود ، سياسـي  ثبات: شامل( سياسي كشور ميزبان وضعيت
 هدف بازارتوانايي آگاهي از ؛ )دولتي بخش مقابل در خصوصي بخش واقعيي  اندازه

 و هـا  هزينـه  ميـزان  مـوردنظر،  محصـول  بـراي  عمـومي  تقاضاي از ميزان آگاهي :شامل(
 بـازار  در موجـود  رقابـت  سـطح  و مـوردنظر  بازار با محصول انطباق براي تغييرات لازم

هـا، ذخـاير خـارجي،     تـراز پرداخـت  (؛ وضعيت اقتصادي كشور ميزبـان  )هدف خارجي
 ؛ )رز، دسترسي به دلارعملكرد نرخ ا

سـال بعـد از تأسـيس     5تـا   2المللـي بـين    در دستوركار قرار دادن ورود به بازارهاي بـين  .4
 .شركت
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