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 چکیده

ین بد .است المللیبین بازارهای به ورود استراتژی بر عوامل مؤثر تبیینپژوهش حاضر هدف 

کلی  دودستهدر  ورود منظور ابتدا با توجه به بررسی ادبیات موضوع انواع استراتژی

بر  مؤثر در مرحله بعدی عوامل وهای صادراتی و غیر صادراتی قرار گرفتند استراتژی

 بندیعامل عوامل خاص شرکت و عوامل موانع ورود جمع دو در و استراتژی شناسایی

کارشناسان فروش و یا مدیران و مدیران عامل، شامل  آماری پژوهش جامعهگردیدند. 

که با توجه به  باشندمیدر حوزه خشکبار استان آذربایجان غربی فعال  هایشرکتبازاریابی 

با د. نباشمی استان فعالحوزه در  شرکت در این 32از اتاق بازرگانی  آمدهدستبهآمارهای 

توجه به حجم محدود جمعیت، تمام جمعیت )مدیران، مدیران و یا کارشناسان فروش و 

های . دادهسرشماری انتخاب شدند گیرینمونهبازاریابی( برای اندازه نمونه بر اساس روش 

 هتوزیع گردید جامعه آماریکه در بین  اندآمدهدستبه استاندارد از طریق پرسشنامه موردنیاز

با  شدهآوریجمعی هادادهپرسشنامه دریافت شد.  19 شدهتوزیعهای بین پرسشنامهاز . است

 Smart PLS2 افزاراز طریق نرم حداقل مربعات جزئی(رویکرد )معادلات ساختاری ده از ااستف

های المللی، ویژگیاندازه شرکت، تجربه بینکه عوامل  نشان داد نتایج. شد وتحلیلتجزیه

ادراتی های صبر انتخاب استراتژیای، فاصله جغرافیایی، فاصله فرهنگی تعرفهمدیریتی، موانع 

ای عرفهتغیر نوع محصول و موانع  متغیر تأثیردارد. همچنین  تأثیرالمللی ورود به بازارهای بین

ی بر ااما تأثیر متغیر نوع محصول و موانع غیرتعرفه ؛نشد تأییدراتی صادبر انتخاب استراتژی 

 صادراتی ثابت شد. غیر استراتژیانتخاب 

 

 یرمعادلات ساختا یابیمدل ،یالمللنیبازار ب ورود، یاستراتژ :کلمات کلیدی

                                                           
  ypashazadeh@yahoo.com :Email: نویسنده مسئول -*
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 و بیان مساله قدمهم
 

 مشترکات گذاریاشتراک به و جهان کوچکترشدن موجب شدنجهانی کهازآنجایی

 شدتبه بازارهای این است. در کرده ایجاد را بسیار شدیدی رقابت یک بیشتری شده،

 رقبای از مزیت آوردنبرای بدست جدید ورود در کشورهای به باید هاشرکت رقابتی،

 هاینشانه از یکی .کنند توجه تقاضا افزایش جهت استراتژی یا یک و هزینه خود، کاهش

 شدنجهانی. است شدنجهانی العادهفوق رشد ویکبیست قرن وکارکسب محیط عمده

 .است داده افزایش را صادرات و رقابت یطورکلبه بازارها و صنعتی هایمحیط

 برای که شدهتعریف ملی مرزهای از خارج تجاری هایفعالیت عنوانبه المللی شدنبین

 بزرگ از اعم هاشرکت تمام امروزه،. شودگرفته می نظر در هاسازمان در ارزش ایجاد

 به از مهمی جنبه عنوانبه المللی شدنبین. پذیرندمی تأثیر المللی شدنبین از کوچک و

 بسیاری گذشته، دهه چند طول در و شدهشناخته تجاری هایفرصت رساندن حداکثر

 ضرورتیک  عنوانبهرا  المللیبین عرصه در حضور متوسط و کوچک هایشرکت از

 به نسبت کشور، از خارج در شرکت یک رشد. اندکرده آغاز وکارکسب موفقیت برای

 داخل در پیش دهه یک در که هاییشرکت. است ترمهم بسیار کشور داخل در رشد

 روزافزونی المللیبین هایرقابت با امروزه کردند،امنیت می احساس خود ملی مرزهای

 عوامل توسط ایفزاینده طوربه داخلی وکارکسب محیط این، بر علاوه. هستند روبرو

 ورکش از خارج بازارهای فعالیت در. است قرارگرفته تأثیر تحت المللیبین اقتصادی

 همچنین با افزایش و کندالمللی را فراهم میبین رقابت از شرکت مند شدن یکبهره

 تر درقوی بازیکنی عنوانبهتواند یک شرکت می خارجی، بازارهای در مشارکت

 فرایند افزایش المللی شدنبین(. 2199، 9تبدیل شود )چن و مسنر بازارهای داخلی

 توجه با هاشرکت(. 2192، 2المللی است )تجوسویکبین بازارهای در حضور و مشارکت

 ودآورى،س افزایش بلندمدت، رشد قطعیت المللى،بین شهرت کسب قبیل از هایىانگیزه به

 خلى،دا بازار اشباع قبیل از دلایلى به یا و مقیاس به جویىصرفه مزایاى از گیرىبهره

. دشونمی المللىبین عرصه در رقابت وارد دولتى مقررات و داخلى بازار در رقابت شدت

د باشمی خارجی بازار به ورود شیوه انتخاب شامل المللیبین استراتژی پیاده ساختن

است  سازمانیتصمیم. انتخاب روش ورود به بازار، یک (2192، 3فرانسیونی )ماسو و

                                                           
1- Chen & Messner 

2- Tjosevik 

3- Musso & Francioni 
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المللی کنند محصولات و خدمات خود را وارد بازارهای بینکند کمک می هاشرکتکه به 

انتخاب کشور در زمینه اتخاذ تصمیم  (.2111، 2؛ ماستین و همکاران1821، 9)پرسون

هدف و انتخاب یک استراتژی مناسب برای ورود به این کشور بسیار مهم است و 

و موفقیت آتی شرکت  مدتی را به همراه دارد و منابعاشتباه در انتخاب پیامدهای بلند

ی المللی بستگانتخاب بهترین استراتژی ورود به بازارهای بینرا به خطر خواهد انداخت. 

ذا لرا بررسی کند.  هاآنبه عوامل متفاوتی دارد که شرکت قبل از ورود به بازارها باید 

، مسئله اصلی پژوهش حاضر پاسخگویی به این شدهگفتهبا توجه به مجموعه مطالب 

انتخاب  مبدأسؤال است که آیا عوامل خاص شرکت و موانع ورودی در کشور 

 این مطالعه ؟یا خیر دهدمیقرار  تأثیرالمللی را تحت ورود به بازارهای بین استراتژی

 هشدانجامفعال در حوزه محصولات خشکبار استان آذربایجان غربی  هایشرکتدر 

عوامل خاص شرکت )نوع محصول، اندازه  تأثیراست. هدف این پژوهش بررسی 

انع ای، موهای مدیریتی( و موانع ورودی )موانع تعرفه، ویژگیالمللیتجربه بینشرکت، 

زارهای ورود به با استراتژیای، فاصله جغرافیایی، فاصله فرهنگی( بر انتخاب غیرتعرفه

 بامطالعهوزه خشکبار است. در پژوهش حاضر ح فعال در هایشرکتالمللی بین

 شدهطراحیقبلی در ارتباط با موضوع پژوهش، مدل مفهومی پژوهش  هایپژوهش

 مورد آزمون قرار گرفت. شدهطراحی مدل مفهومی هادادهآوری است و سپس با جمع

 

 مروری بر مبانی نظری پژوهش
 

 یک خدمات و کالاها رساندن جهت در که تجاری هایفعالیت المللی شدن:مفهوم بین

ی گیرد )بابایمی صورت سود کسب منظوربه که دیگر کشوری در مشتریان به کشور

 (.9319زکیلیکی، 

شدن  المللییکی از تصمیمات مهم در فرایند بین المللی:استراتژی ورود به بازار بین

 جهانی، بازارهای به ورود روش ترینمناسب انتخاب یک استراتژی ورود است. انتخاب

 همراه ها،شود. تنوع روشمی تلقی بازارها این به بنگاه یک ورود راهبردهای دهندهشکل

 این در تا داشته آن بر را بزرگ هایشرکت دارند، هاآن از هریک که معایبی و مزایا با

 یک تصمیم از (. پس9311را بیندیشند )فلاحی و همکاران،  خاصی تدابیر خصوص

                                                           
1- Person 

2- Musteen  
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 به ورود برای راه بهترین باید خاص، کشور یک به خود محصولات فروش به شرکت

 یک که هاییشرکت(. 2191کیا،  بگیرد )فاضلی و طاهری نظر در بازار آن کشور را

 ایهمهارت و کالا انتقال روش با تا کوشندمی کنند،می دنبال را المللیبین استراتژی

 برخوردار هامهارت و کالاها این از داخلی رقبای آنجا در که به کشورهایی ارزشمند

 مختلفی هایبندیدسته(. 9313کنند )حقیقی،  ایجاد ارزش و درآمد خود برای نیستند،

 حوزه این و محققان پژوهشگران توسط المللیبین بازارهای به ورود هایاستراتژی از

 تولید، محل مالکیت، میزان ازجمله مختلفی مبانی هابندیدسته این .است شده انجام

 به ادبیات در زیر هایبندیدسته درمجموع. شوندو... را شامل می منابع صرف میزان

 ،(خارجی مستقیم گذاریسرمایه) سهمی هایاز: استراتژی اندعبارتخورد که می چشم

 گذاریصادراتی، قراردادی، سرمایه های، استراتژی(قراردادها و صادرات) سهمی غیر

، صادراتی، اینترنت هایمراتبی، مشارکتی، استراتژی سلسله هایاستراتژیمستقیم، 

 مبادلات هایخارجی، استراتژی مستقیم گذاریقراردادی، سرمایه هاینامهتوافق

، (فرانشیز و امتیاز اعطای مانند) قراردادی هاینامه، توافق(صادرات) تجاری

 هایاستراتژی (.9311 علیزاد،گل و رضوانی) کامل مشترک، مالکیت گذاریسرمایه

 و لی) همکاری خرید، قرارداد و استراتژیک، ادغام مشترک، اتحادهای گذاریسرمایه

کلی صادراتی و غیر  دودستهها در استراتژی در این پژوهش (.2199 ،9همکاران

 صادراتی قرار گرفتند.
 

 استراتژی صادراتی (9

این . است خارجی بازارهای به ورود برای روش ترینریسک کم و صادرات ساده 

 بازاریابی هایبرنامه در تغییرات کمترین و تسهیلات تخصیص حداقل روش نیازمند

برای حضور در عرصه  یادگیری تجربه عنوان یکبه تواندمی صادرات. است کشور

 در اولیه حضور برای را صادرات که هستند متعددی هایشرکت. باشد المللیبین

 استراتژی دودسته به صادرات هایاستراتژیکنند. می انتخاب المللیبین بازارهای

، 2ندشوند )امپافیو و چیگومی غیرمستقیم تقسیم صادرات استراتژی و مستقیم صادرات

فرهنگی  معیارهای علایق،: مانند عواملی به صادراتی هایشرکتتوجه  عدم(. 2193

 (.9313تأثیر بسزایی در عملکرد صادراتی دارد )کیگان، 
 

                                                           
1- Lee  

2- Mpofu & Chigwende 
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 2صادرات مستقیم -الف

 اند،ارتباط در خود خارجی بازارهای و مشتریان با مستقیم صادرکننده، هایشرکت

 ی،هایشرکت. دارد ای مشابه نتایج غیرمستقیم یا و مستقیم طوربه صادرات حالبااین

 استراتژی این از معمولاً هستند، خارجی مشتریان واسطهبه صادرات خواهان که

 کشور در فروش عامل چند یا یک به شرکت یک استراتژی، این در. کنندمی استفاده

 در خود محصولات فروش برای لازم تعهدات تمام هایی کهشرکت. شودمی متصل

. ندکن استفاده مستقیم صادرات از استراتژی توانندمی کنند،می قبول را هدف کشور

 .)همان منبع(
 

 1ب( صادرات غیرمستقیم

 یک قطری از المللیبین وکارکسب در مشارکت برای مستقیمغیر صادرکننده هایشرکت

 این در. کنندمی اقدام هاشرکت یا و خارجی مشتریان با مستقیم معامله نه و واسطه

 برای خارجی کشور در هاواسطه طریق از را خود محصولات شرکت استراتژی

 .منبع(کند )همان می ارسال خود خارجی مشتریان

 ایجاد یک شرکت جدید -2خرید یک شرکت فعال،  -9به دو روش اتفاق بیافتد: 

 

 المللیورود به بازارهای بین عوامل مؤثر بر استراتژی

المللی هایی که مایل به بینالمللی برای شرکتمسئله انتخاب استراتژی ورود به بازار بین

دهد. ها را تحت تأثیر قرار میآینده آنشدن هستند، اهمیت حیاتی دارد، زیرا موفقیت 

 المللی، به دلیلبازارهای بین های ورود بهگیری در خصوص انتخاب استراتژیتصمیم

پذیری از های ورود و از سوی دیگر به علت تأثیرماهیت پویا و پیچیده بودن شیوه

تحقیقات  (.9311متغیرهای مختلف، کاری پیچیده و دشوار است )رضوانی و گل علیزاد،

افزایش پیدا کرده است. تحقیق  9181 سال های ورود به بازار، ازدر حیطه استراتژی

 عملکرد که است اصلی عامل استراتژی ورود انتخاب اینکه به توجه با زمینه این در

(. 2192، 3زیادی دارد )تیگسارا و گراند دهد اهمیتتحت تأثیر قرار می آینده شرکت را

ند کنهای مختلفی استفاده میمنظور ورود به بازارهای خارجی از استراتژیبه هاشرکت

و بسیاری از عوامل تا حد زیادی در این تصمیم تأثیر دارد. شناخت این عوامل برای 

                                                           
1- Direct Export 
2- Indirect Export 

3- Teixeira & Grande 
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(. نویسندگان و محققان مختلفی 2192شرکت بسیار مهم است )حقیقی کفاش و همکاران، 

این  درنتیجهاند که باره مطالعاتی انجام دادهنالمللی درایدر حوزه بازاریابی بین

اند. وجه مشترک گیری معرفی شدهها تعدادی از عوامل مؤثر بر فرایند تصمیمبررسی

داخلی و خارجی است و محققان  دودستهبندی این عوامل به بیشتر این مطالعات، تقسیم

ند امل معرفی کردهتشریح این عوا ین ویبهای مفهومی گوناگونی برای تمختلف، مدل

ر د موردبررسیدر ادامه توضیح مختصر عوامل (. 9311)کریمی علویجه و همکاران، 

 ارائه شده است.ها پژوهش حاضر بر انتخاب استراتژی
 

 ها و مدل مفهومی پژوهشتوسعه فرضیه

در بخش مبانی نظری پژوهش و تحقیقات قبلی صورت  شدهگفتهبا توجه به مطالب 

های های ورود در این پژوهش استراتژیاستراتژی بندیگرفته، ابتدا از انواع دسته

های صادراتی و غیر صادراتی انتخاب شد کلی روش دودستهالمللی ورود به بازار بین

دو گروه عوامل خاص شرکت و عوامل  در و شناسایی هاآنو سپس عوامل مؤثر بر 

 .مربوط به موانع ورودی قرار گرفتند
 

 استراتژی ورود: انتخابو  عوامل خاص شرکت

که موقعیت رقابتی شرکت را  هاییعوامل خاص شرکت به ظرفیت یک شرکت و ویژگی

(. عوامل خاص 2199، 9شود )لئو و همکاراندهد مربوط میدر بازار تحت تأثیر قرار می

های مدیریتی و اندازه شرکت، ویژگیالمللی، شرکت در این پژوهش شامل تجربه بین

تحلیل این عوامل باید عنوان کرد که هرچه اندازه شرکت  در باشد.نوع محصول می

ر تالمللی شرکت و مدیریت بیشتر شود و محصولات متمایزباشد، تجربیات بین تربزرگ

د المللی خواهاین مسئله تأثیر بیشتری بر استراتژی ورود به بازارهای بین ،باشند

 داشت.

دهد می را نشان شرکت منابع بودن دسترس در شرکت یک اندازه: اندازه شرکت

بزرگ  هایشرکتهای ثابت، با توجه به ریسک و هزینه (.2191 ،)راولومنانا و همکاران

 ترجیح ترکوچک هایشرکت .مستقیم خارجی دارند گذاریسرمایهعلاقه بیشتری به 

رضوانی و به اشتراک بگذارند ) محلی شرکای با را خود خارجی شعب کنترل ،دهندمی

 (.9311، گل علیزاد

                                                           
1- Lu  
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 بازی خارجی بازار به ورود روش انتخاب در را کلیدی نقش محصول نوع نوع محصول:

 هایتوجه به ویژگی تولید گیریتصمیم موجود در زمان هایبر اساس نظریه .کندمی

برخی  .(2191، 9همکاران و هستند )راولومنانا مهم بسیار خدمت یا محصول یک فیزیکی

ولی بیشتر  .توان تولید و صادر کرد )منظور کالای متمایز است(می از محصولات را

گذاری در ایی چون قرارداد تولید یا سرمایههمحصولات غیر متمایز را باید با روش

 (.9311)غیر صادراتی( در محل تولید کرد )کریمی علویجه و همکاران،  هاشرکتسهام 

 ییکی از عوامل ویژه تأثیرگذار بر انتخاب استراتژی ورود، تجربه المللی:تجربه بین

تجربه تا حدی به این اشاره دارد که یک شرکت است.  درنتیجهالمللی مدیران و بین

ن چنیتواند هم از عملیات در یک کشور خاص و همالمللی، میبین شرکت درگیر عملیات

 شرکت المللی،بین تجربه هرچه (.2192، 2)ماسو المللی سود جویددر محیط کلی بین

( یممستق گذاریسرمایه و مستقیم صادرات) کامل کنترل هایاستراتژی انواع باشد زیاد

 (.9311، علیزادگلرضوانی و ترند )مناسب

گیرندگان عوامل مهمی تصمیم هایویژگی و ادراکات ها،: نگرشمديريتی هایويژگی

، 3آیند )مورلمی شمار به ملاحظهقابل خصوصیت دو تجربه مدیر و تحصیلات. هستند

و مؤثر  ساز توانمندعاملی  عنوانبه( 2112در دیدگاه دی بورسا و همکاران ) (.2191

ایی المللی تأثیر بسزمدیریت در زمینه بازارهای بینلی شناخته شده است. تجربیات قب

در تصمیمات شرکت مبنی بر ورود به بازارهای خارجی دارد )کریمی علویجه و 

 (.9311همکاران، 

عوامل خاص شرکت و  صوشده فرضیات زیر در خصبررسی با توجه به ادبیات

 خشکبار قابل طرح و بررسی است. المللیبیناستراتژی ورود به بازارهای 

H1: المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بینعوامل خاص شرکت بر استراتژی 

 المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بیناندازه شرکت بر استراتژی  -9-9

 المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بیننوع محصول بر استراتژی -9-2

 المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بینبر استراتژی المللیتجربه بین -9-3

 .المللی تأثیر داردهای ورود به بازارهای بینهای مدیریتی بر استراتژیویژگی -9-2

 

                                                           
1- Ravelomanana  

2- Musso 

3- Maurel 
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 و استراتژی ورود موانع ورود

اجتماعی تأثیر بسزایی  -های محیطی، اقتصادی و فرهنگیکند که ویژگیروت بیان می

های تعرفه ،واردات محدودکنندههای سیاستبر انتخاب روش ورود به بازارها را دارد. 

یکی از عامل  کند.ای نامناسب بدل میهای شدید صادرات را به گزینهبندیبالا، سهمیه

محیطی فاصله جغرافیایی است. زمانی که فاصله زیاد است، هزینه بالا، صادرات کالا 

 (.9311)کریمی علویجه و همکاران،  سازدمی غیرممکنبا قیمتی رقابتی را 

 سیستم در خارجی محصولات برای وارداتی محدودیت ترینمتداول ای:تعرفه موانع

ای برای تعرفه موانع(. 9312 روستا و همکاران،)است  المللیبین بازرگانی

هم ریسک تحت  و باشد، چراکه صادرات را هم ازنظر قیمتمی ترمهم صادرکنندگان

ای بیشتر باشد تمایل هرچه موانع تعرفه (.2192، 9دهد )پالمکوئستقرار می تأثیر

 باشد.های غیر صادراتی بیشتر میبه سمت اتخاذ روش هاشرکت

 در است ممکن هاشرکت که ایغیرتعرفه هایمحدودیت از برخی ای:تعرفه موانع غیر

 از بعضی در مشارکت ممنوعیت: از اندشوند، عبارت مواجه آن با المللیبین بازارهای

 طرف از صادرکننده کشور محصولات استانداردهای قبول عدم یا خارجی هایمناقصه

 .(همان منبع) هاآن دولتی هایسازمان خاص مقررات به توجه با کشورها از بعضی

گردند تا تولید محلی با عملیات مونتاژ کالاهای نیم ها بر واردات کالا موجب میسهمیه

های حکومتی و تجاری و نیز قوانین و رویه .ساخته مقبولیت بیشتری داشته باشد

کالای ملی یا گذارند. برای مثال ترجیح ها بر روش ورود به بازار تأثیر میداستاندار

-نامهساخت داخل ممکن است شرکت را به همکاری مشترک و یا دیگر اشکال موافقت

 (.9311های همکاری در زمینه تولید وادارد )کریمی علویجه و همکاران، 

 هاشرکت اصلی بین کشور ارزش و هنجارها در اساسی هایتفاوت به: فرهنگی فاصله

این  تحقیقات برخی (.2192و همکاران،  2)کائواشاره دارد  خارجی میزبان و کشور

 بیشتر مقصد و مبدأ فرهنگی کشورهای اختلاف چه هر که اندکرده ثابت را فرضیه

 .(9311علیزاد، رضوانی و گل) شودمی بیشتر تأسیس هایروشانتخاب  احتمال باشد،

ارد دجغرافیایی به فاصله فیزیکی بین کشورها اشاره  فاصله جغرافیايی: فاصله

 .(2191، 3)کراوس و همکاران

                                                           
1- Palmquist 
2- Kao  

3- Kraus  
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و  ایتعرفه دودستهموانع به  المللیبینبا بررسی مجموعه موانع ورود به بازارهای 

ین موانع ا ترینمهمبوده که برخی از  بندیطبقهقابل  ، جغرافیایی و فرهنگیایتعرفهغیر 

شکل  . بدیناندگرفتهمورد ارزیابی قرار  ذکرشدهدر تحقیقات گذشته با توجه به مطالب 

 و ارزیابی است: بررسیقابلدر خصوص موانع فرضیات زیر 

H2 :المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بینموانع ورودی بر استراتژی 

 المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بینفاصله جغرافیایی بر استراتژی -2-9

 المللی تأثیربه بازارهای بینهای ورود فاصله فرهنگی بر انتخاب استراتژی -2-2

 دارد.

 المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بینای بر استراتژیموانع تعرفه -2-3

 المللی تأثیر دارد.های ورود به بازارهای بینای بر استراتژیموانع غیر تعرفه -2-2
3-  

در مدل  (.9با توجه به ارتباط هر یک از متغیرها مدل مفهومی زیر ارائه گردید )شکل 

متغیر وابسته و عوامل خاص شرکت و موانع  عنوانبه، استراتژی ورود شدهارائه

متغیر مستقل در نظر گرفته  عنوانبههای مربوط به هریک از این عوامل ورودی و مؤلف

 شدند.

 

 مدل مفهومی پژوهش -2شکل 
 

 عوامل خاص شرکت

 اندازه شرکت

 نوع محصول

 المللیتجربه بین 

 های مدیریتیویژگی 

 موانع ورود

 ایموانع تعرفه

 فاصله فرهنگی

 ایموانع غیرتعرفه

 فاصله جغرافیایی

 استراتژی ورود به بازار

 استراتژی صادراتی

 استراتژی غیر صادراتی
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(، ارائه شده 9پژوهش در جدول ) موردبررسیمعیارهای سنجش هر یک از متغیرهای 

  است.
 متغیرها و معیارهای سنجش -2جدول 

 معیارهای سنجش متغیرها

 عوامل خاص شرکت

 منابع در دسترس شرکت، تعداد کارکنان اندازه شرکت

 های فعالیتتجربیات قبلی شرکت، تعداد سال المللیتجربه بین

 تجربه قبلی مدیریت، تحصیلات مدیریت های مدیریتیویژگی

 نوع محصول نوع محصول

 موانع ورود

 مسافت بین کشور مبدأ و هدف فاصله جغرافیایی

 تفاوت مذهب، تفاوت زبان، تفاوت در رسوم و سبک زندگی فاصله فرهنگی

 مالیات و تعرفه گمرکی ایموانع تعرفه

 شده بر واردات دولت کشور هدفاستانداردهای اجباری، سهمیه اعمال ایموانع غیرتعرفه

 

 شناسی پژوهشروش

 انتخاب مؤثر بر فاکتورهای تبیین و اینکه هدف از تحقیق حاضر شناساییبا توجه به 

ها باشد و از نتایج پژوهش آن، سازمانالمللی میبازارهای بین به ورود هایاستراتژی

که این پژوهش، به بهره خواهند گرفت در زمره تحقیقات کاربردی است. ازآنجایی

پردازد و درصدد مسئله و ابعاد آن می تشریح و تبیین دلایل چگونگی بودن و چرایی

المللی است، بازارهای بین به ورود هایاستراتژی مؤثر بر فاکتورهای تبیین و شناسایی

باشد. جامعه مقطعی می -از نوع توصیفی و به لحاظ روش پژوهش از نوع پیمایشی

ابی این تحقیق کلیه مدیران عامل، مدیران و یا کارشناسان فروش و بازاریآماری 

محصولات خشکبار در استان آذربایجان غربی است که در  درزمینةفعال  هایشرکت

تلاش شد که به با توجه به محدود بودن حجم جامعه بر  باشند.شرکت مشغول می 32

مراجعه  کلیه افراد جامعه )مدیران عامل، مدیران و یا کارشناسان فروش و بازاریابی(

پرسشنامه در بین نمونه آماری توزیع  11شدند.  واردحجم نمونه انتخاب  شود و در

نامه پرسش 19 های مخدوش، تعدادنامهسشکه درنهایت پس از حذف پر گردید

 ابزار اصلی مورد استفاده قرار گرفت. هاوتحلیلتجزیهو در  آوری شدشده جمعتکمیل

پرسشنامه تحقیق ترکیبی از مجموعه  .هش پرسشنامه استهای این پژوآوری دادهجمع



 212 … تکنیک از استفاده با المللیبین بازارهای به آنها ورود استراتژی بر شرکت خاص موانع و عوامل تأثیر

مورد استفاده در تحقیقات قبلی بوده که بعد از تنظیم مورد روایی سنجی  هایپرسشنامه

 یایی سنجی دوباره قرار گرفته است.و پا
 

 هاتحلیل داده

معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات  سازیمدلها از رو در قسمت تحلیل داده

جانبه مدل مفهومی ، برای بررسی همهSmart PLSافزارجزئی و با استفاده از نرم

 لعاتی است کهااست. این روش بهترین ابزار برای تحلیل مط شدهگرفتهپژوهش بهره 

غیر ای ههای اندک و توزیع دادهروابط بین متغیرهای پیچیده، حجم نمونه هاآندر 

معادلات ساختاری از دو  سازیمدل (.9،2192دیلمانتوپلیس و همکاران) است نرمال

 دودستهاست و متغیرهای مدل در  شدهتشکیلو مدل ساختاری  گیریاندازهبخش مدل 

متغیرهای پنهان نیز در سطوح  که شوندمی بندیتقسیممتغیرهای پنهان و آشکار 

 بعد،( هر هاشاخص) هایسؤالگیری، شامل ندازه. بخش مدل اروندمیمختلف به کار 

 وتحلیلتجزیه ، در این بخش موردو ابعاد هاسؤالاست و روابط میان  بعدهمراه با آن 

 اصلی مطرح در مدل هایسازه. بخش مدل ساختاری نیز، حاوی تمامی گیردمیقرار 

، در این مرحله ارزیابی هاآنو روابط میان  هاسازهی گپژوهش است و میزان همبست

متغیر هشت ، متغیر پنهان در سطح اولدو در پژوهش حاضر (. 2191، 2کلاین) شودمی

متغیر  92ابعاد متغیرهای سطح اول هستند( و همچنین  پنهان در سطح دوم )که همان

 طوربهوجود دارند. متغیرهای سطح اول یا ابعاد مدل،  (نامهپرسشهای آشکار )سؤال

از متغیرهای سطح دوم، متغیرهایی هستند  در رابطه هستند. منظور هاسؤالمستقیم با 

 برای بررسی .روندمیمربوط  هاسؤال به غیرمستقیم طوربهکه با ابعاد رابطه دارند و 

است. در  شدهاستفاده (PLSاز روش حداقل مربعات جزئی ) نامهپرسشمیزان پایایی 

. پایایی 2. آلفای کرونباخ، 9: گیردمیقرار  موردسنجشاین روش پایایی با دو معیار 

در تبیین مناسب  هاسؤالبیانگر میزان توانایی  ضریب آلفای کرونباخ. (CRترکیبی )

ابعاد مربوط به خود است. همچنین ضریب پایایی ترکیبی نیز، میزان همبستگی 

گیری مشخص اندازه هایمدلبرای برازش کافی  یگر،یکد را به عدیک ب هایسؤال

                                                           
1- Dilmanto-Polis  

2- Kline 
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( و 9119، 9)کرونباخ 1/1با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ . کندمی

تایج مربوط به پایایی دو معیار در نباشد، ( می9118، 2)نانالی 1/1برای پایایی ترکیبی 

 پژوهش است. ا برایمعیاره قبولقابلحاکی از پایایی (، 2)جدول 

 
 متغیرهای پژوهش مورد AVEمعیارهای پايايی و مقادير  -1جدول 

 AVE (CRپايايی ترکیبی ) آلفای کرونباخ عنوان در مدل متغیرها

 CSF 12/1 11/1 12/1 عوامل خاص شرکت

 SPR 11/9 11/9 11/9 نوع محصول

 SCO 11/1 11/1 19/1 اندازه شرکت

 IEX 81/1 12/1 11/1 المللیبینتجربه 

 MFE 88/1 12/1 81/1 های مدیریتیویژگی

 BEN 11/1 11/1 81/1 موانع ورودی

 TBI 11/9 11/9 11/9 ایموانع تعرفه

 NBI 12/1 11/1 12/1 ایموانع غیر تعرفه

 GDI 11/9 11/9 11/9 فاصله جغرافیایی

 CDI 12/1 11/1 11/1 فاصله فرهنگی

 SEIs 19/1 11/1 12/1 صادراتی استراتژی

 SEIg 82/1 12/1 81/1 استراتژی غیر صاراتی

 

ساختاری  معادلات سازیمدلکه مختص  و واگرا روایی به کمک معیار روایی همگرا

عد بدر تبیین آن  عدیک ب هایشاخصاست، بررسی شد. روایی همگرا، به میزان توانایی 

 یبایست پژوهشمدل  هایسازهبیانگر این مطلب است که  نیز دارد و روایی واگرا اشاره

دیگر در این مرحله  هایسازهخود داشته باشند تا با  هایسؤالهمبستگی بیشتری با 

 میانگین واریانس) AVE مشخص برای ارزیابی روایی همگرا از معیار طوربه

 (،2)، در جدول پژوهش( استفاده شد که نتایج این معیار برای متغیرهای شدهاستخراج

و  فورنل) است 1/1رقم  AVEپذیرش سطح برای ملاک مقدار است. شدهدادهنشان 

 مربوط  AVEمقادیر  تمامی است، مشخص(، 2) جدول در که گونههمان(. 9189، 3لارکر

 برای قبولقابل حد گویای مطلب این و دهندمی نشان را 1/1 بیش از مقداری ،هاسازه به

از دو طریق  PLSروایی واگرا در  درنهایت .پژوهش است نامهپرسش همگرای روایی

(: روش فورنل 2(، cross Loadingsهای بار عاملی متقابل )روش (:9شود: سنجیده می

                                                           
1- Cronbach 

2- Nunnally 

3- Fornell & Larcker 
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هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر لارکر که میزان رابطه یک سازه با شاخص

نتایج روش (، 2(، نتایج روش بار عامل متقابل و در جدول )3ها است. در جدول )سازه

 دهد مدل از روایی واگرا برخوردار است.فورنل لارکر ارائه شده است. نتایج نشان می
 

 

 نتايج روايی واگرا با روش بار عامل متقابل -9جدول 

 CDI GDI IEX MFE NBI SCO SEIg SEIs SPR TBI 

CDI1 79/0 00/0 90/0 97/0 07/0 07/0 08/0 07/0 97/0 99/0 

CDI2 78/0 07/0 90/0 90/0 07/0 97/0 97/0 00/0 56/0 96/0 

CDI3 75/0 00/0 97/0 96/0 07/0 07/0 07/0 07/0 99/0 90/0 

GDI1 05/0 00/8 06/0 97/0 77/0 07/0 00/0 07/0 96/0 00/0 

IEX1 95/0 95/0 77/0 57/0 97/0 00/0 07/0 05/0 98/0 96/0 

IEX2 00/0 05/0 76/0 59/0 06/0 07/0 06/0 77/0 07/0 90/0 

MFE1 97/0 59/0 56/0 77/0 97/0 58/0 50/0 97/0 59/0 57/0 

MFE2 97/0 57/0 56/0 77/0 97/0 50/0 98/0 98/0 98/0 50/0 

NBI1 99/0 57/0 07/0 98/0 75/0 07/0 08/0 06/0 57/0 77/0 

NBI2 90/0 97/0 07/0 57/0 77/0 96/0 05/0 07/0 96/0 00/0 

SCO1 08/0 00/0 07/0 58/0 07/0 76/0 07/0 05/0 90/0 00/0 

SCO2 97/0 08/0 07/0 50/0 97/0 76/0 99/0 06/0 97/0 97/0 

SEIs1 00/0 00/0 07/0 99/0 07/0 08/0 77/0 77/0 97/0 57/0 

SEIs2 07/0 00/0 07/0 57/0 00/0 07/0 77/0 77/0 97/0 50/0 

SEIg1 06/0 07/0 07/0 97/0 05/0 06/0 08/ 77/0 05/0 77/0 

SEIg2 08/0 07/0 07/0 57/0 07/0 07/0 97/0 77/0 97/0 97/0 

SPR1 95/0 96/0 08/0 97/0 99/0 96/0 97/0 07/0 00/8 97/0 

TBI1 07/0 00/0 07/0 90/0 77/0 07/0 07/0 05/0 96/0 00/8 

 نتايج روايی واگرا با روش فورنل لارکر -4جدول 

TBI SPR SEIs SEIg SCO NBI MFE IEX GDI CSF CDI BEN  

           11/9 BEN 

          11/9 11/1 CDI 

         11/9 81/1 12/1 CSF 

        11/9 81/1 82/1 12/1 GDI 

       11/9 83/1 12/1 82/1 81/1 IEX 

      11/9 18/1 11/1 82/1 11/1 11/1 MFE 

     11/9 11/1 81/1 12/1 11/1 81/1 11/1 NBI 

    11/9 81/1 13/1 81/1 83/1 19/1 82/1 81/1 SCO 

   11/9 83/1 81/1 13/1 81/1 81/1 12/1 83/1 81/1 SEIg 

  11/9 83/1 83/1 81/1 19/1 81/1 81/1 88/1 81/1 11/1 SEIs 

 11/9 13/1 81/1 11/1 11/1 12/1 89/1 13/ 88/1 11/1 11/1 SPR 

11/9 13/1 83/1 82/1 89/1 13/1 18/1 81/1 1888 81/1 89/1 12/1 TBI 
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 بررسی برازش مدل ساختاری

 9استفاده شد. چین 2Qو معیار  2Rمعیار از دو برازش مدل ساختاری، جهت بررسی 

ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط  عنوانبهرا  11/1و  33/1، 91/1( سه مقدار 9118)

(، نشان 1در جدول ) نتایج مربوطه (.9311کند )داوری و رضازاده، معرفی می 2Rو قوی 

 .ای برخوردار استش ساختاری قویزدهد که مدل از برامی

 

 

 

 هاتحلیل داده

 افزارنرم کمک به ساختاری مدل در های پژوهش،فرضیه بین معلولی و علت رابطه

Smart PLS پژوهش از فرمان هایفرضیه تأیید برای ابتدااست.  شده سنجیده 

Bootstrapping افزارنرم Smart PLS ضرایب حاصل، خروجی استفاده شد که t یا 

 باشند، بیانگر 11/9 از بیشتر ایبازه در ، tمقادیر اگر. دهدمی نشان را معناداری ضرایب

، 2و همکاران )وینزی است پژوهش فرضیه تأیید آن، متعاقب و مربوطه متغیر معناداری

 اصلی سازة دو ، بینtضرایب  است، مشخص(، 3( و )2) شکل در که گونههمان (2191

اصلی  هایفرضیه پذیرش مبین که دهندمی نشان را 11/9از  بیش رقمی پژوهش، همگی

 .هستند پژوهش
 

 

                                                           
1- Chin 

2- Vinzi  

 2Q (nGeisser criterio-Stone)( و R Squares) 2R مقادير -1 جدول

 CDI GDI IEX MFE NBI SCO SEIg SEIs SPR TBI 

2R 19/1 81/1 88/1 11/1 11/1 82/1 81/1 82/1 11/1 81/1 
2Q 82/1 81/1 11/1 12/1 81/1 11/1 12/1 11/1 18/1 81/1 
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 ضرايب معناداری فرضیه اصلی -1شکل 

 

 
 ضرايب معناداری فرضیه اصلی -9شکل 

 

های معناداری فرضیه ضرایب یا t ، ضرایبشدهحاصل همچنین بر اساس خروجی

ای متغیر نوع محصول و موانع تعرفه tتوجه به اینکه مقادیر که با  دهدمی نشان را فرعی

 تأییدشدن رد و  مشخص ازپس  باشد.است، بیانگر رد فرضیه می 11/9که کمتر از 

های متغیرهای مستقل سازه تأثیرهای پژوهش در مرحله بعد، به بررسی میزان فرضیه

که  Smart PLS افزارنرمبر متغیر وابسته پرداخته شد. طبق ضرایب استاندارد خروجی 

درصد از انتخاب  12/1و  88/1نیز نمایان است، به ترتیب  (،1( و )2)در شکل 

 81/1و  11/1توسط عوامل خاص شرکت و  و غیرصادراتی صادراتیهای استراتژی
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موانع ورودی و غیرصادراتی توسط عوامل  صادراتیهای درصد از انتخاب استراتژی

 تأثیرهای اصلی پژوهش، نشان از بین سازه مسیرشود. ضرایب بینی میپیش

نتایج مربوط به خلاصه (، 1) در جدول .متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته دارد

 ایم.دادههای پژوهش را نشان آزمون فرضیه

 

 
 فرضیه اصلی ضرايب مسیر -4شکل 

 

 
 فرضیه اصلی ضرايب مسیر -1شکل 
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 پژوهش آزمون فرضیات اصلی و فرعی -1ل جدو

آماره  متغیر وابسته اثر متغیر مستقل 
t 

ضرایب مسیر 
 استانداردشده

 نتیجه

1H 

عوامل خاص 
 شرکت

 
 صادراتی یاستراتژ

استراتژی غیر 
 صادراتی

91/28 
11/21 

00/0 
12/1 

 تأیید
 اثر مثبت و معناداری

2H موانع ورود  
 صادراتی یاستراتژ

استراتژی غیر 
 صادراتی

88/32 
91/29 

11/1 
81/1 

 تأیید
 معناداریاثر مثبت و 

3H اندازه شرکت  
 صادراتی یاستراتژ

استراتژی غیر 
 صادراتی

12/3 
13/3 

32/1 
91/1 

 تأیید
 اثر مثبت و معناداری

4H نوع محصول  

 صادراتی یاستراتژ
استراتژی غیر 

 صادراتی

21/9 
31/1 

11/1- 
38/1 

 رد
و  اثر مثبت) تأیید

 (یمعنادار

5H 
تجربه 

 یالمللنیب
 

 صادراتی یاستراتژ
استراتژی غیر 

 صادراتی

91/1 
13/1 

21/1 
31/1 

)اثر منفی و  تأیید
 معناداری(

اثر مثبت و )تأیید 
 معناداری(

6H 
ی هایژگیو

 مدیریتی
 

 صادراتی یاستراتژ
استراتژی غیر 

 صادراتی

12/1 
22/2 

22/1 
91/1 

 تأیید
 اثر مثبت و معناداری

H7 ایموانع تعرفه  

 صادراتی یاستراتژ
استراتژی غیر 

 صادراتی

82/2 
11/2 

92/1 
131 

 تأیید
 اثر مثبت و معناداری

H8 
موانع غیر 

 ایتعرفه
 

 صادراتی یاستراتژ
استراتژی غیر 

 صادراتی

91/1 
18/1 

19/1 
31/1 

 رد
)اثر مثبت و  تأیید

 معناداری(

H9 فاصله فرهنگی  

 صادراتی یاستراتژ
استراتژی غیر 

 صادراتی

91/91 
39/92 

31/1 
138 

 تأیید
 داریااثر مثبت و معن

H10 
فاصله 

 جغرافیایی
 

 صادراتی یاستراتژ
استراتژی غیر 

 صادراتی

23/1 
93/2 

23/1 
93/1- 

 تأیید
 اثر مثبت و معناداری 

 

 

 و پیشنهادات گیرینتیجه

 را هاشرکت از ایفزاینده تعداد اخیر، هایسال در وکارهاکسب شدنجهانی سریع روند

 خارجی بازارهای به ورود منظوربه را خود هایاستراتژی تا است داشته آن بر

 مزیت به تا سازدمی قادر را شرکت مناسب، شیوه یک انتخاب دهند. ازآنجاکه گسترش

 دورو استراتژی انتخاب در را خود توجه و توان تمام باید هاشرکت یابد، دست رقابتی

گیرند. در این پژوهش تلاش شد عواملی  کاربه آن بر مؤثر عوامل شناسایی و مناسب
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قرار نگرفته بودند، انتخاب و اثر هر یک از این  یموردبررسکه در تحقیقات گذشته 

فعال در حوزه  هایشرکتهای صادراتی و غیرصادراتی عوامل بر انتخاب استراتژی

 بررسیبا قرار گرفت.  یموردبررسمحصولات خشکبار استان آذربایجان غربی 

های پژوهش مشخص شد که عوامل خاص شرکت و موانع ورودی بر انتخاب فرضیه

همچنین ضریب مسیر  د.نمثبت دار تأثیرالمللی های ورود به بازارهای بیناستراتژی

های درصد استراتژی 88دهد که عوامل خاص شرکت به میزان نشان می 12/1و  88/1

ورود به بازارهای  غیرصادراتی جهت هایانتخاب استراتژی از درصد 12صادراتی و 

یونی فرانس وماسو شده توسط نماید. این مطلب با پژوهش انجامرا تبیین می المللیینب

دهد که موانع ورودی به نشان می 81/1و  11/1(، سازگار است. ضریب مسیر 2192)

-درصد از انتخاب استراتژی 81 و صادراتی هایاز انتخاب استراتژی درصد 11میزان 

(، 2192و فرانسیونی )ماسو نماید که با کار پژوهشی میرا تبیین  های غیرصادراتی

رود های وانتخاب استراتژیعاملی مؤثر بر فاصله فرهنگی  در این تحقیق. راستاستهم

میلت و شده توسط این مطلب با پژوهش انجام بوده است.المللی به بازارهای بین

انتخاب  عاملی مؤثر برنیز فاصله جغرافیایی سازگار است. همچنین ( 2193همکاران )

ط توس شده. این مطلب با پژوهش انجاماست المللیهای ورود به بازارهای بیناستراتژی

ای بر که موانع غیر تعرفهنتایج نشان داد . (، سازگار است2192و فرانسیونی )ماسو 

شده این مطلب با پژوهش انجام عامل مؤثری نیست. صادراتیهای انتخاب استراتژی

انتخاب  برالمللی تجربه بینهمچنین (، سازگار است. 2192فرانسیونی ) وماسو توسط 

 شده. این مطلب با پژوهش انجاممؤثر بودالمللی های ورود به بازارهای بیناستراتژی

تأثیر  .، سازگار است(2192نی )؛ ماسو و فرانسیو(2191توسط اندریو و همکاران )

ه با کتأیید شد  المللیبینهای ورود به بازارهای انتخاب استراتژی برمدیریتی  ویژگی

این تحقیق اهمیت بررسی  .راستاستهم(، 2192کار پژوهشی ماسو و فرانسیونی )

لذا الملل را آشکار نمود. های ورود به بازارهای بینعوامل مؤثر بر انتخاب استراتژی

لی الملهای مدیریتی، تجربه بینشرکت، ویژگی اندازهبهتوجه بیشتری مدیران باید 

در خارج از ایران  همکار هایشرکتتوانند از طریق بازدید از می روازاین .داشته باشند

شان را افزایش دهند همچنین از طریق المللیالمللی تجربه بینهای آموزشی بینو کارگاه

ه انداز باتجربه کارکنان ماهر ومنابع در دسترس شرکت و استخدام  بهینه ازاستفاده 

 هایبرنامه کشور، از خارج و داخلی آموزشی هایکارگاه طریق شرکت را افرایش و از
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 مدیریت ازجمله تخصصی هایخصوصی در کنار مهارت هایآموزش و آموزشی

 هاکتشرمدیران  .شوند مدیر دانش و تجربیات منجر به افزایش فرایند مدیریت و پروژه

 هب مربوط استانداردهای مانند) اجباری توانند از طریق لزوم توجه به استانداردهایمی

 زا شدهاعمال هایسهمیه و وارداتی و توجه به قوانین (محیطی ایمنی و کالا بندیبسته

 ود ببخشند.المللی را بهبهای ورود به بازارهای بینهدف استراتژی کشور دولت سوی

ورسوم و های مشابه فرهنگ و آدابتوانند از طریق توجه به ویژگیمی هاشرکت

( المللی )انگلیسیهای فرهنگی و مذهبی و توجه به زبان بیناستفاده مناسب از تفاوت

عنوان زبان تجاری جهان فاصله فرهنگی بین دو کشور مبدأ و مقصد را کاهش داده به

شد.  المللیهای ورود به بازارهای بینگیری استراتژیود تصمیمبهب و درنهایت منجر به

 ونقلحملمسافت میزان هزینه  ازنظرتوانند با انتخاب کشورهای نزدیک می هاشرکت

 خود را کاهش دهند.
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