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چکیده
تحقیق حاضر با عنوان طراحی و تبیین الگوی توسعه صادرات در مناطق آزاد تجاری ایران 
بخشی از یک گزارش پژوهشی است که درصدد است اثرات مستقیم و غیرمستقیم برنامه های 
بر  بیروني  و  دروني  محیطي  عوامل  و  مي شود(  وضع  دولت  توسط  )که  صادرات  توسعه 

عملکرد صادراتي بنگاه های صادرکننده را بسنجد.
در این پژوهش برای شناسایی و تبیین الگوی توسعه صادرات در مناطق آزاد تجاری از 
رویکرد ترکیبی ـ اکتشافی استفاده شده و پس از مصاحبه دقیق با 14 نفر از خبرگان صادرات در 
مناطق آزاد تجاری و به کارگیری فن تحلیل محتوای کیفی و استفاده از فنون کدگذاری باز و 
محوری، عوامل اصلی و فرعی مؤثر بر توسعه صادرات در مناطق آزاد تجاری به همراه عوامل و 
شاخص های مربوط به هرکدام از آن ها استخراج شد. سپس، پرسشنامه از لحاظ روایی و پایایی 
از طریق تکنیک های آماری تأیید و نهایی شده و در اختیار 210 بنگاه اقتصادی فعال در این 

مناطق قرار گرفت. مدل نهایی توسط نرم افزار LISREL8.54 سنجیده شد.
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از مدل پیشنهادی تحقیق 79 شاخص در هشت عامل فرعی و دو عامل اصلی برای توسعه 
با  ــ  شده  آزمون  نظری  الگوی  یک  به  محقق  بنابراین،  شد.  گزارش  و  استخراج  صادرات 
ازجمله ویژگی های محیط  به عواملی  این مدل،  ــ دست  یافت. در  بومی  ویژگی های جامع 
قابلیت های  منابع،  تجاری،  آزاد  مناطق  صادراتی  ساختار  کلان،  محیط  ویژگی های  خرد، 
بازاریابی  استراتژی های  و  رقابتی  استراتژی  مدیریت،  شایستگی های  و  قابلیت ها  سازمانی، 
بازار صادراتی در دو عامل اصلی  صادراتی، ارزش صادراتی، رشد حجم صادراتی و سهم 

محیط و شرکت توجه شده است. 

I25, O11, O16, R11, R58 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

تمام  تقریباً  است1.  اقتصاد  بازآفریني  کلید  منزله  به   دولت ها  براي  صادرات  رشد  امروزه 
کشورهاي درحال توسعه، موضوع توسعه صادرات را در رأس اولویت ها و سیاست گذاری های  
دولت قرار داده و البته آگاهي و توجه به اهمیت موضوع صادرات در کشورهاي توسعه یافته 

نیز وجود دارد.
فعالیت های  ترغیب  در  کلیدي  نقشی  توسعه صادرات،  برنامه های  با  می توانند  دولت ها 
تجارت  و  کسب وکار  پیچیدگي  زیرا  کنند2،  بازي  داخلي  بنگاه هاي  خارجي  تجارت 
رقابت پذیری  موقعیت عدم  در  را  بنگاه  می تواند  کافي  فني  دانش  و عدم وجود  بین المللی 
بازارهاي  در  رقابت  براي  حیاتي  عواملي  تجربه،  و  دانش  یک سو  از  بنابراین،  دهد3.  قرار 
مانع  دارد که  راه صادرات وجود  بر سر  از سوي دیگر، مشکلات زیادي  و  خارجي است 

تحقق فروش صادراتي بنگاه می شود.
از  حمایت  برنامه های  قالب  در  چه  ــ  صادرات  براي  محرک هایی  دولت ها  این رو،  از 
صادرات4 و چه در قالب مؤسساتی مانند بانک های توسعه صادرات )اگزیم بانک ها( ــ ارائه 
داده اند. وجود آگاهي، اطلاعات، تجربه و منابع براي غلبه بر این مشکلات براي مناطق آزاد 
و  نیازها  همین  رفع  براي  نیز  توسعه صادرات  برنامه های  و  است  ـ صنعتی ضروري  تجاری 
کمک به فرایند یادگیري در محیط رقابت بین المللی و انگیزش فضاي کسب وکار به سوی 

اهداف صادراتي و ایجاد زیرساخت های لازم براي تسهیل صادرات تعریف می شوند.
همچنین، بررسي مطالعات گذشته نشان داد که تاکنون تحقیقات کمی درباره برنامه های 
توسعه صادرات و تأثیرشان بر عملکرد صادراتي در حوزه مناطق آزاد تجاری ـ صنعتی انجام 
شده است. بنابراین، این تحقیق می کوشد عوامل مؤثر بر توسعه صادرات بنگاه های تجاری 
و صنعتی در مناطق آزاد را شناسایی کرده و جهت رفع موانع و تقویت عوامل مثبت گام 
الگوی  یک  نهادینه  کردن  و  ایجاد  به  تحقیق،  این  درباره  ذکرشده  شرایط  مجموع  بردارد. 

بومي براي ارتقاي عملکرد صادرات از مناطق آزاد کمک می کند.

1. Griffith, & Czinkota (2012).
2. Cavusgil (1990).
3. Vernon (1996).
4. Leonidou, Palihawadana & Theodosiou (2011).
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سؤال های اصلی پژوهش به شرح زیر است:
1( عوامل مؤثر بر صادرات در مناطق آزاد تجاری ایران کدامند؟

2( برای توسعه صادرات در مناطق آزاد کشور چه الگویی می توان ارائه داد؟
بر  3( میزان اهمیت هریک از عوامل اصلي و فرعي و شاخص های استخراج شده مؤثر 

توسعه صادرات در مناطق آزاد کشور چگونه است؟
4( چه راه کارهایی برای توسعه صادرات در مناطق آزاد می توان ارائه داد؟

1. مبانی نظری و پیشینه پژوهش

آن  به تبع  و  اقتصادی یک کشور  اوضاع  بهبود  درواقع  ترویج صادرات  و  توسعه  از  هدف 
با  را می توان  توسعه صادرات  بنابراین،  است.  مردم آن کشور  زندگی  استانداردهای  بهبود 
افزایش حجم صادرات، تنوع در محصولات صادراتی و یا بازارهای هدف صادراتی عملی 
کرد؛ اما در اینجا باید به این نکته توجه کرد که دستیابی به این اهداف، خود نیازمند بسیج 
منابع موردنیاز، ارتقای سطح شیوه مدیریت و فناوری محصولات و... در محیط کسب وکار 
بنگاه های کوچک  برای  ولی  هستند  قابل دستیابی  اهداف  این  هرچند  ازاین رو،  است؛  ملی 
دارند.  ماهیتی سخت  اهداف،  به  دستیابی  موردنیاز  منابع  به  نیافتن  دلیل دست  به  متوسط  و 
برنامه های توسعه صادرات1 یکی از راه هایی است که می توان بنگاه های کوچک و متوسط 
برنامه  در  کنند.  غلبه  راه  محدودیت های  بر  تا  فوق حمایت کرد  اهداف  به  دستیابی  در  را 
توسعه صادرات دو عامل حیاتی وجود دارد، یکی فراهم ساختن اطلاعات به عنوان یک ابزار 
راهبردی که ممکن است در سطوح مختلف طی فرآیند بین المللی شدن، بنگاه های کوچک 
و متوسط به آن نیاز داشته باشند؛ و عامل دیگر، وجود شبکه ای منسجم از فعالان و نهادهایی 
است که به گونه ای در برنامه توسعه صادرات درگیر خواهند بود. این دو عامل به هم وابسته 
صادرات،  توسعه  برنامه  تا  باشند  داشته  نیز  را  لازم  اثربخشی  کارایی،  عین  در  باید  و  بوده 
بازارهای  سمت  به  متوسط  و  کوچک  بنگاه های  حرکت  برای  زمینه  و  بوده  موفقیت آمیز 

بین المللی هموار گردد2.

1. Export Promotion Programs.
2. قرهچه و شمشیری )1389(؛ ص. 67.
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1ـ1. اهمیت توسعه صادرات
برنامه های عمومي طراحی شده براي کمک  به تمام سیاست ها و  برنامه های توسعه صادرات 
به فعالیت های صادراتي بنگاه ها از مشاوره، مشوق های مالیاتي و تأمین مالي صادرات گرفته 
تا نمایشگاه های تجاري و کمک به توسعه فروش اطلاق می شود. درواقع، بیش تر برنامه های 
اولیه  صادراتي  دانش  که  طراحی  شده اند  منظور  این  براي  اساسي  به طور  صادرات  توسعه 
)متضمن مزایاي صادرات، اطلاعات بازار صادراتي و غیره از طریق اعزام هیئت های تجاري، 
براي  فیزیکي موردنیاز  امکانات  نمایشگاه های تجاري و... است( و دانش تجربي و  برپایي 

صادرات را براي صادرکنندگان بالقوه و بالفعل فراهم کند1.
نمی توانند  مشکلات  سایر  یا  محدود  منابع  تجربه،  فقدان  به خاطر  شرکت ها  از  بسیاري 
توسط  صادرات  توسعه  برنامه های  کنند.  دنبال  وسیع  به طور  را  صادرات  نمی خواهند  یا 
بر  غلبه  براي  شرکت ها  به  تا  می شوند  ارائه  سازمان ها  دیگر  و  تجاري  تشکل های  دولت، 
این محدودیت ها کمک کرده و نقشی کلیدي در تشویق فعالیت های تجاري بین الملل ایفا 
طریق  از  صادراتي  عملکرد  افزایش  را  صادرات  توسعه  برنامه های  هدف  همچنین،  کنند2. 
مقابل،  در  که  دانسته اند  بنگاه ها  کلي  رقابت پذیری  و  راهبردها  منابع،  توانمندی ها،  ارتقای 
صادرات،  توسعه  برنامه  دیگر  عمده  هدف  می یابد.  انعکاس  صادراتي  عملکرد  ارتقای  در 
افزایش درآمد خارجي یک کشور براي ارتقای موازنه تجاري آن است3. برنامه های توسعه 
صادرات، منبع خارجي آماده ای براي کسب اطلاعات، تجارب و تحصیل دانش لازم فراهم 
آورده و ظرفیت جدیدي براي کنار آمدن با پیچیدگی های صادرات ایجاد می کنند. ادبیات 
موضوع نیز نشان می دهد برنامه های دولت براي ایجاد آگاهي از فرصت ها و برنامه ریزی و 
افزایش توانمندي سازمان در جهت صادرات مهم بوده و فرصت هایي براي تقسیم هزینه ها 

فراهم می سازد4.
همچنین،کاهش هزینه ها، یکپارچه سازی اطلاعات بازارهای هدف، اعتبارات و وام های 
که  است  مواردي  از  و...  یارانه ها  اعطاي  محصولات،  تمام شده  قیمت  صادراتي،کاهش 

1. Leonidou & Katsikeas (1996).
2. Francis, & Collins-Dodd (2004).
3. Brewer (2009).
4. Seringhaus & Botschen (1991).
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مستقیماً توسط برنامه های توسعه صادرات ارائه شده و تأثیر مستقیمي بر عملکرد صادراتي 
بنگاه دارد. به عبارت دیگر، منظور این برنامه ها، ایجاد آگاهي از فرصت ها و برنامه ریزی و 
هزینه ها  تقسیم  براي  فرصت هایي  که  است  صادرات  جهت  در  سازمان  توانمندی  افزایش 
توسعه  برنامه های  مثلًا  است؛  مطرح شده  برنامه ها  از  مختلفي  دسته بندی های  می کند.  فراهم 

صادرات را به چهار دسته کلي تقسیم می کنند:
1( اطلاعات و مشاورهاي صادراتي.

و  کالا  ارائه  تسهیل  و  مشتریان  بازار، جلب  اطلاعات  ارائه  و  بازاریابي  2( حمایت های 
خدمات.

یارانه هاي  و  بیمه  و  صادرات  با  مرتبط  ضمانت های  و  صادراتي  اعتبارات  تأمین   )3
صادراتي. 

صادرات،  رویه های  مقررات،  و  قوانین  مانند  صادرات  با  مرتبط  آموزش های  ارائه   )4
بازاریابي بین المللی.

در یک تقسیم بندی دیگر1، برنامه های توسعه صادرات به دو گروه تقسیم می شود:
کتابچه های  صادراتي،  مشاوره های  سمینارها،  ماند  صادراتي  خدمات  برنامه های   )1

راهنماي صادرات تأمین اعتبارات صادراتي.
2(  فعالیت های مرتبط با توسعه بازار مانند حمایت از نمایشگاه های خارجي، ارائه تحلیل 

بازارهای هدف و... 
برنامه های  الف(  دسته  دو  به  صادرات  توسعه  برنامه های  نیز2  تقسیم بندی  آخرین  در 
مرتبط با توسعه بازار و ب( برنامه مرتبط با ضمانت ها و تأمین اعتبارات تقسیم می شود. این 
دسته بندی ها به نظر محقق نمی تواند برنامه های توسعه صادرات را پوشش دهد، زیرا طیف 
گسترده تری از برنامه های توسعه صادرات وجود دارد که هر دسته از این برنامه ها به شکل 

منحصربه فردی بر عملکرد صادراتي بنگاه ها مؤثر است.

2ـ1. اثر مناطق آزاد بر توسعه صادرات
در 20 سال اخیر تحولی در مفهوم مناطق آزاد تجاری ایجاد شده، به طوری که امروزه مفهوم 

1. Kotabe & Czinkota (1993).
2. Shamsuddoha (2004).
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آن گسترده تر از تجارت صرف بوده و تولید و تجارت ــ هر دو را شامل می شود؛ بنابراین، 
وقتی صحبت از مناطق آزاد تجاری می شود، گستردگی مفهوم آن می تواند از منطقه صرفاً 

تجاری تا منطقه ای برای تولید در داخل کشور به منظور صادرات را در برگیرد.
تغییر استراتژی توسعه صنعتی از جایگزینی واردات به استراتژی توسعه صادرات، موجب 
چنین تحولی در مفهوم »مناطق آزاد تجاری« شده است. در استراتژی توسعه صادرات، تولید 
برای صادرات بوده و تجارت فارغ از سیاست های اجرایی و هر نوع قیدوبندی انجام می شود 

و این استراتژی در مناطق تجاری ـ صنعتی رایج است1.
تجربه تأسیس مناطق آزاد در قاره آسیا نشان می دهد در کشورهای درحال توسعه که خود 
را مقید به رعایت تشریفات زائد گمرکی، ارزی، اداری و سایر ضوابط و مقررات دست و 
برای رفع موانع ضدتوسعه ای  ابزاري آزمایشی  به عنوان  مناطق آزاد حداقل  پاگیر می دانند، 
کسب  قابل توجهی  جدید  مهارت های  و  دانش  مناطق  این  طریق  از  و  شده  گرفته  به کار 
باورند  این  بر  ایجاد منطقه آزاد روی آورده اند  به  می شود. کشورهای درحال توسعه ای که 
که منطقه آزاد آنان را برای رهایی از فقر و عقب ماندگی یاری داده و فناوری، مدیریت و 
سرمایه را به کشور وارد کرده و عوامل تولید داخلی را با علم و دانش فنی خارجی تلفیق 
به  می گیرد.  قرار  جهانی  اقتصاد  با  همسویی  و  توسعه  مسیر  در  کشور  این گونه،  و  می کند 
اعتقاد این کشورها، منطقه آزاد وسیله ورود به بازار جهانی و بهره گیری از برتری های نسبی 

اقتصاد داخلی در بازرگانی بین المللی است.
اقتصاد برون نگر،  دولت های این کشورها متقاعد شده اند که امروزه توسعه اقتصادی و 
ضرورتی گریزناپذیر بوده و دوام ایشان درگرو موفقیت شان درراه نیل به این خواسته است. 
با  که  است  فرایندی  اقتصادی  توسعه  که  ندارد  تردیدی  یادشده  کشورهای  اغلب  اکنون 
منطقه  باورند که  این  بر  است و درعین حال  بسته همراه  و  اقتصاد محدود  از  خروج کشور 
آزاد دریچه ای است که آن ها را درراه این هدف یاری داده و توسعه اقتصادی شان را شتاب 

می بخشد.
خلاصه ای از تحقیقاتی انجام شده  در زمینه عملکرد صادرات )که در این تحقیق بررسی 

شده( در جدول )1( آورده شده است.

1. شادی طلب )1370(.
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جدول 1ـ خلاصه الگو های عملکرد صادراتی
ف

عناصر و شاخص های الگوسالالگوردی

ف
عناصر و شاخص های الگوسالالگوردی

1

نمکوا و همکاران

2012

ساختار ●
برنامه ریزی صادرات ●
نوآوری صادرات ●
نوع تصمیم ●
موانع محیطی ●
منابع صادرات ●
اثربخشی فروش در  ●

صادرات

5

ناوارو و همکاران

2011

تعهد به صادرات ●
شناخت ویژگی های رقابتی ●
شناخت بازار صادرات ●
تطبیق پذیری با بازاریابی  ●

ترکیبی
توجه به کمیت صادرات ●
نگرش نسبت به آینده  ●

صادرات

2

کالانتونه و همکاران

2006

وابستگی صادراتی ●
نوآوری ●
انطباق پذیری صنعتی ●
همسانی بازار ●
راهبردهای انطباق پذیری  ●

تولید

6
شمسدوها و علی

2006

ادراک مدیریت از محیط  ●
بازار صادراتی

استفاده از برنامه های توسعه  ●
صادرات

تعهد صادراتی ●
دانش صادراتی ●
راهبرد صادرات ●

3

س و جولیان
2003آکا

بی نظیر بودن محصول،  ●
تجربه بین المللی، حمایت از 

توزیع کننده، تعهد منابع
شدت رقابت، محیط  ●

سیاسی ـ قانونی، دستیابی 
به کانال های توزیع، اقبال 

مشتری
ویژگی های خاص شرکت ●
ویژگی های محیطی ●
راهبرد یکسان سازی یا  ●

تطبیقی

7

لئونیدو و همکاران

1998

ویژگی های مدیریتی ●
عوامل سازمانی ●
نیروهای محیطی ●
هدفگذاری صادراتی ●
عناصر راهبرد بازاریابی  ●

صادراتی

4

الگو موقر مقدم1

2012

راهبرد قیمت بازاریابی ●
راهبرد توسعه بازاریابی ●
راهبرد محل بازاریابی ●
راهبرد بازاریابی محصولات ●

8

الگو مشبکی و خادمی

1391
عوامل محیطی درونی ●
عوامل محیطی بیرونی ●
برنامه های توسعه صادرات ●

1. Moghaddam (2012).
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2. الگوی مفهومی استخراج شده

خطی  تأثیر  و  ارتباط  بر  مبتنی  تحقیق  مفهومي  الگوی  پیشین،  مطالعات  نتایج  براساس 
توسعه  بر  برنامه ها  غیرخطی  تأثیر  دیگر  سوی  از  و  یک سو  از  صادرات  توسعه  برنامه های 
و  منسجم  الگویي  معرفي  بدون  است.  بیروني  و  دروني  محیطی  عوامل  به واسطه  صادرات 

هدفمند براي مجموعه مسائل کلان، امکان ارائه تحلیلي صحیح و کاربردي وجود ندارد.
همچنین، با توجه به ادبیات موجود، برنامه هاي توسعه صادرات یک منبع خارجي آماده 
را براي کسب اطلاعات، تجارب و تحصیل دانش لازم فراهم ساخته و با ایجاد ظرفیت جدید 
براي کنار آمدن با پیچیدگی های صادرات، باعث کاهش هزینه ها، یکپارچه سازی اطلاعات 
بازارهاي هدف، اعتبارات و وام های صادراتي، کاهش قیمت تمام شده محصولات، اعطاي 

یارانه ها و... می شود.

شکل 1ـ  الگوی کلی عوامل مؤثر بر توسعه صادرات در مناطق آزاد تجاری ایران
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3. روش شناسی تحقیق

روش  در  به طوری که  است؛  شده  استفاده  کیفي  و  کمّي  تحقیق  روش  از  تحقیق  این  در 
استفاده  شده  محقق،  پرسشنامه  ابزار  از  کمّي  روش  در  و  عمقي  مصاحبه  روش  از  کیفي 
در  است.  بوده  مختلف  استفاده شده،  به روش هاي  توجه  با  نیز  تحقیق  این  آماري  جامعه  و 
مناطق آزاد  نظري، جامعه آماري شامل مدیران  الگو  انجام روش کیفي و شناسایي  مرحله 
تجاري و مدیران شرکت هاي تولیدکننده در مناطق آزاد تجاري بوده که در این بخش از 
نظرت 14 خبره استفاده شده است. در مرحله انجام روش کمّي با استفاده از پیمایش کتبي، 
و این  موضوع که واحد تحلیل، مدیران و کارشناسان شرکت هاي تولیدکننده در نظر گرفته  
تولیدکنندگاني مي شود که در  تمام  شده است، جامعه آماري شامل مدیران و کارشناسان 
سال هاي اخیر به امر صادرات از طریق مناطق آزاد تجاري مشغول بوده و در سال 1393 نیز 
در این زمینه فعال بوده اند و تعدادشان به 450 شرکت مي رسد. برای نمونه آماری این بخش 
برای  به طور تصادفی ساده  بنگاه  براساس آن، 210  استفاده شده که  فرمول کوکران  از  نیز 

توزیع پرسشنامه تعیین شده است.
همچنین، در این مطالعه برای برآورد روایي پرسشنامه از روش روایي محتوا و روایي سازها 
با استفاده از تحلیل عاملي تأییدی استفاده  شده است. به این ترتیب، در این پژوهش به منظور 
اطمینان از دقت وسیله اندازه گیري، پس  از آ ن که شاخص ها و عوامل اولیه مؤثر بر عملکرد 
صادرات با مصاحبه و مرور پیشینه تحقیق مشخص شد، پرسشنامه اولیه تدوین شده است. در 
ادامه، پرسشنامه مذکور به رؤیت اساتید راهنما، مشاور و تني چند از خبرگان صادرات در مناطق 
آزاد تجاري رسید تا وسیله اندازه گیري را از نظر محتوایي اعتبارسنجي کرده و پیشنهادهایشان 
را ارائه دهند. درنهایت، پرسشنامه مذکور با توجه به پیشنهادهاي اساتید اصلاح شده و براي 
بررسي پایایي، به صورت پیش آزمون میان چند شرکت از جامعه آماري توزیع شد. با توجه به 
داده هاي جمع آوری شده، میزان پایایي آن ها ارزیابي و اصلاح شد. نتایج به دست آمده آلفای 
کرونباخ برای سؤال های هریک از ابعاد اصلی و فرعی در سطحی بالاتر از 0/7 قرار دارد که 

گواه بر پایایی و قابل اعتماد بودن سؤال های پرسشنامه به کار گرفته  شده است.
درآخر، پرسشنامه براي انجام پیمایش نهایي آماده شده و پیمایش موردنظر طبق اصول 

ذکرشده، انجام شد.
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4. تحلیل داده ها و یافته های تحقیق

براي سنجش  با صاحب نظران  از مصاحبه  داده های جمع آوری شده حاصل  تحقیق،  این  در 
اعتبار الگو و ابزار اندازه گیری با تحلیل محتوا مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت و از نتایج آن 
براي طراحي پرسشنامه استفاده شد. پس از طراحي، توزیع و جمع آوری پرسشنامه، داده های 
 LISREL8.54 و SPSS21 آن وارد کامپیوتر شد و با استفاده از نرم افزارهای آماري چون

مورد پردازش و تجزیه وتحلیل قرار گرفت.

1ـ4. مشخصات جمعیت شناختی
همان طور که مشاهده می شود، جدول )2( شامل اطلاعات مربوط به آمار توصیفی در بخش 
اطلاعات جمعیت شناختی این تحقیق در بخش: جنسیت، تأهل، رده سنی، رده تحصیلات، 

سابقه تحصیلات و محدوده فعالیت است.

جدول 2ـ آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی

جنسیت
مردزن

77133 نفر

تأهل
متأهلمجرد

64146

رده سنی
بالای ۵0 سالبین ۴۱ تا ۵0 سالبین ۳0 تا ۴0 سالکمتر از ۳0 سال

3 نفر44 نفر101 نفر62 نفر

تحصیلات
دکتراکارشناسی ارشدکارشناسیکاردانی و پایین تر

2 نفر49 نفر109 نفر50 نفر

سابقه فعالیت
بیشتر از ۲۵ سالبین ۱۶ تا ۲۵ سالبین ۵ تا ۱۵ سالکمتر از ۵ سال

62107383

محدوده فعالیت
جهانیفرا منطقه ایمنطقه ایملی

8889285
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ناپارامتریک  آزمون  از  عامل ها،  از  به دست آمده  نمره های  بودن  نرمال  آزمون  برای 
کولموگروف ـ اسمیروف استفاده  شده و نتایج آن به همراه میانگین ها و انحراف استانداردها 
برای متغیرهای اصلی و فرعی در جدول )3( آمده است. با توجه به این جدول، عدد معناداری 
)Sig( آزمون کولموگروف ـ اسمیروف برای همه عوامل، بیش تر از 0/05 است. این امر نشان 

می دهد توزیع عوامل در پاسخ های ارائه شده به متغیرهای این پژوهش، نرمال است.

جدول 3ـ آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف ابعاد اصلی متغیر سطح محیط

ویژگی های متغیر
محیط خرد

ویژگی های 
محیط کلان

ساختار صادراتی 
مناطق آزاد تجاری

210210210حجم نمونه

پارامترهای 
توزیع نرمال

3/18623/26963/3513میانگین

0/462320/666500/49728انحراف معیار

0/5330/8380/462آماره آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف

0/9390/4840/983سطح معناداری آزمون

نرمال استنرمال استنرمال استنتیجه آزمون

منبع: داده های پژوهش.

جدول 4ـ آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف ابعاد اصلی متغیر سطح شرکت

قابلیت های منابعمتغیر
سازمانی

قابلیت های 
مدیریتی

راهبرد بازاریابی 
صادراتی

210210210210حجم نمونه

پارامترهای 
توزیع نرمال

3/38863/32383/17273/2390میانگین

0/750160/584500/536240/52470انحراف معیار

0/8581/2740/5130/776آماره آزمون کولموگروف- اسمیرنوف

0/4530/0780/9550/583سطح معناداری آزمون

نرمال استنرمال استنرمال استنرمال استنتیجه آزمون

منبع: داده های پژوهش.
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جدول 5 ـ آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف ابعاد اصلی متغیر توسعه صادرات

رشد صادراتسهم بازار صادراتیارزش صادراتیمتغیر

210210210حجم نمونه

پارامترهای 
توزیع نرمال

3/223/253/22میانگین

0/680/730/64انحراف معیار

0/931/261/03آماره آزمون کولموگروف- اسمیرنوف

0/350/080/24سطح معناداری آزمون

نرمال استنرمال استنرمال استنتیجه آزمون

منبع: داده های پژوهش.

5. پاسخ به پرسش های پژوهش

مصاحبه ها  و  کیفی  تحلیل های  نتایج  به  اول  بخش  در  تحقیق،  پرسش های  به  پاسخ  برای   
پرداخته می شود. در بخش دوم از آزمون فریدمن برای تعیین اولویت بندی هریک از عوامل 
اصلی، عوامل فرعی و شاخص های تحقیق برحسب اهمیت در توسعه صادرات مناطق آزاد 
تجاری و سپس با استفاده از آزمون الگو معادلات ساختاری1 با تحلیل ساختاری کوواریانس 
و روابط خطی ساختاری2 برای پی بردن میزان و نوع تأثیر عوامل استخراج شده از تحلیل های 

کیفی بر توسعه صادرات مناطق آزاد تجاري ایران بررسی و تحلیل می شود.
پاسخ به پرسش اول: عوامل مؤثر بر توسعه صادرات در مناطق آزاد ایران کدامند؟

با توجه به بررسی های انجام شده در پژوهش، عوامل مؤثر بر توسعه صادرات در مناطق 
در جدول )6( آورده شده اند.

مؤثر  استخراجی  و  فرعی  اصلی،  عوامل  از  اهمیت هریک  میزان  پرسش دوم:  به  پاسخ 

بر توسعه صادرات در مناطق آزاد ایران چقدر است؟ نتایج آزمون فریدمن، اولویت عوامل 
مؤثر بر بهبود و توسعه صادرات در مناطق آزاد را به تفکیک عوامل اصلی و فرعی مشخص 
می کند که خلاصه  این اولویت عوامل و شاخص های مؤثر بر بهبود و توسعه صادرات ازنظر 

اهمیت در جداول )7( آمده است.

1. Structural Equation Model (SEM).
2. LInear Structural Relations (LISREL).
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جدول 6ـ عوامل مؤثر بر توسعه صادرات مناطق آزاد ایران

عامل فرعیعامل اصلیسطح

محیط

ویژگی های محیط خرد

شدت رقابت

دسترسی به کانال توزیع

مشتری گرایی

ویژگی های محیط کلان
سیاسی و قانونی

موانع صادراتی

ساختار صادراتی مناطق آزاد تجاری

رسمی سازی

متمرکز سازی

هماهنگی

شرکت

منابع
اندازه شرکت

امکانات تولید

قابلیت و شایستگی های مدیریت
ادراک مدیریت به رقابت و ظرفیت بازار

ادراک مدیریت به دانش صادراتی

راهبرد رقابتی

راهبرد تمرکز

راهبرد تمایز

کاهش هزینه

توسعه 
صادرات

ارزش صادراتی

کاهش تعرفه صادراتی

یکپارچه سازی اطلاعات بازار

ارزش افزوده کالاهای تولیدی

سهم بازار صادراتی

صادرات مجدد کالا

توسعه کسب وکار بخش خصوصی

مزیت نسبی در تولید کالا

رشد حجم صادرات

گسترش شبکه حمل ونقل

توسعه نیروی انسانی ماهر

رشد شبکه های فروش

ارتقای فناوری تولید
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جدول 7ـ نتایج آزمون فریدمن برای اولویت بندی ابعاد اصلی متغیر سطح محیط

نام عامل
آماره های آزمون

اولویتمیانگین رتبه
1/823ویژگی های محیط خرد

2/022ویژگی های محیط کلان
2/151ساختار صادراتی مناطق آزاد تجاری

جدول 8ـ نتایج آزمون فریدمن برای اولویت بندی ابعاد اصلی متغیر سطح شرکت

نام عامل
آماره های آزمون

اولویتمیانگین رتبه
1منابع

3/093قابلیت های سازمانی
2/605قابلیت های مدیریتی

3/122راهبرد رقابتی
2/784راهبرد بازاریابی صادراتی

جدول 9ـ نتایج آزمون فریدمن برای اولویت بندی ابعاد فرعی متغیر سطح شرکت

نام عامل
آماره های آزمون

اولویتمیانگین رتبه
8/491اندازه شرکت
8/072امکانات تولید

8/003برنامه ریزی صادراتی
7/506دانش تجربه بین المللی

7/487تعهد صادرات
6/7013ادراک مدیریت به رقابت و ظرفیت بازار

6/9310ادراک مدیریت به دانش صادراتی
7/754تمرکز
8/072تمایز

7/725کاهش هزینه
6/7312راهبرد محصول
7/358راهبرد قیمت
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نام عامل
آماره های آزمون

اولویتمیانگین رتبه
6/8811راهبرد توزیع
7/349راهبرد ترفیع

جدول 10ـ نتایج آزمون فریدمن برای اولویت بندی ابعاد فرعی متغیر سطح محیط

نام عامل
آماره های آزمون

اولویتمیانگین رتبه
4/395شدت رقابت

4/018دسترسی به کانال توزیع
4/187مشتری گرایی

5/001سیاسی و قانونی
4/276موانع صادراتی

4/683رسمی سازی
4/862متمرکز سازی

4/604هماهنگی

جدول 11ـ نتایج آزمون فریدمن برای اولویت بندی متغیر سطح توسعه صادرات

نام عامل
آماره های آزمون

اولویتمیانگین رتبه
-1/97ارزش صادراتی

-2/08سهم بازار صادراتی
-1/94رشد حجم صادرات

6. تحلیل مسیر
برای تعیین میزان اهمیت هریک از متغیرهای معنادار در معادله رگرسیون چندمتغیره و آزمون 
الگوی پژوهش، از روش تحلیل مسیر استفاده  شده است. لازم به توضیح است برای تأیید الگوی 

با استفاده از آزمون تحلیل مسیر، نخست باید شاخص های آن برازش مناسبی داشته باشند.
در آزمون فرضیه های پژوهش بر پایه مدل معادلات ساختاری، نخست خروجی نرم افزار 
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 df به χ2 نشانگر مناسب بودن مدل ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیه ها است. نسب
نیز   RMSEA=0/025 میزان است.  پایینی  و  مناسب  مقدار   χ2 مقدار  بنابراین،  است،   3 زیر 
نشانگر مناسب بودن برازش مدل ساختاری است. به عبارت  دیگر، داده های مشاهده شده تا 
میزان زیادی منطبق بر مدل مفهومی پژوهش بوده و مقدار  NFI،GFI و CFI به ترتیب برابر  

است با 0/94، 0/96 و 0/98 که نشانگر برازش نسبتاً بالای مدل است.

جدول 12ـ شاخص های برازش الگو ساختاری پژوهش

شاخص برازشمقدار مطلوبنتیجه

2/192 3/00 <  χ2/df

0/94 0/90 >GFI (Goodness of Fit Index)

0/025 0/08 <RMSEA (Root Mean Square Error of Approxi-
mation)

0/031 0/05 <RMR (Root Mean Square Rresidual)

0/96 0/90 >NFI (Normed Fit Index)

0/98 0/90 >NNFI (Non-Normed Fit Index)

0/98 0/90 >CFI (Comparative Fit Index)

نمودار 1ـ اعداد معناداری الگو ساختاری پژوهش
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نمودار 2ـ ضرایب تخمین استاندارد الگو ساختاری

تعیین  و  آزاد  مناطق  در  توسعه صادرات  بر  اثرات شان  و شدت  مؤثر  عوامل  سنجش  برای 
ضرایب و شدت ارتباط بین متغیرها در الگو و تعیین سطح معناداری ارتباط بین متغیرهای 
مختلف در ارزیابی بخش اندازه گیری الگو به بررسی روابط میان متغیرهای نهفته )درونزا و 

برونزا( و متغیرهای آشکار )سنجه های( الگو پرداخته شد.
نخست؛ با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول، همبستگی درونی ابعاد اصلی  ●

و نیز همبستگی ابعاد اصلی و ابعاد فرعی مربوطه بررسی  شد تا از معنادار بودن این 
همبستگی ها اطمینان حاصل شود. 

سپس، با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم، به بررسی معناداری ارتباط متغیر  ●
اصلی با ابعادشان پرداخته  شده است. 

برای بررسی پایایی هرکدام از سازه ها و درنهایت الگو پژوهش نیز از معادله پایایی  ●
ترکیبی استفاده  شده است.

پس از اطمینان از روایی و پایایی هریک از سازه ها، ضرایب تخمین استاندارد برای  ●
شاخص های  جدول  نیز  و  اصلی  متغیر  بر  ابعاد  از  هریک  تأثیر  میزان  اولویت بندی 
برازندگی برای نشان دادن برازش کلی سازه با داده های مورداستفاده، ارائه شده است.
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جدول 13ـ نتایج حاصل از تحلیل عاملی مرتبه دوم متغیر سطح محیط

عدد معناداری ابعادمتغیر
)t-value(

ضریب 
)β( مجذور همبستگی رتبهمسیر

)R2( چندگانه
 واریانس خطا 

)error var(

سطح محیط

2/160/7820/610/39ویژگی های محیط خرد

5/840/8810/780/22ویژگی های محیط کلان

مناطق  صادراتی  ساختار 
3/770/6930/470/53آزاد تجاری

منبع: داده های پژوهش.

پایایی ترکیبی سازه سطح محیط نیز با توجه به فرمول محاسبه پایایی ترکیبی به شرح فرمول 
)1( مقدار 0/83 به دست آمد و با توجه به این که این پایایی بیش از 0/6 است، سازه سطح 

محیط از پایایی قابل قبولی برخوردار است.

Pc =
)0/78 + 0/88 + 0/69(2

)0/78 + 0/88 + 0/69(+)0/39 + 0/22 + 0/53(
 = 0/83  )1

جدول 14ـ نتایج حاصل از تحلیل عاملی مرتبه دوم متغیر سطح شرکت

عدد معناداری ابعادمتغیر
)t-value(

ضریب 
)β( مجذور همبستگی رتبهمسیر

)R2( چندگانه
واریانس خطا 

)error var(

ت
سطح شرک

9/030/6750/450/55منابع

7/440/7330/530/47قابلیت سازمانی

2/300/6840/470/53قابلیت های مدیریت

5/190/8210/670/33راهبردهای رقابتی

8/050/7620/580/42راهبرد بازاریابی صادراتی

منبع: داده های پژوهش.

پایایی ترکیبی سازه سطح شرکت نیز با توجه به فرمول محاسبه پایایی ترکیبی به شرح فرمول 
)2( مقدار 0/85 به دست آمد و با توجه به این که پایایی به دست آمده از 0/6 بیش تر است، 

سازه سطح شرکت پایایی قابل قبولی دارد.
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cP + + + +
= =

+ + + + + + + + +

2

2

(0.67 0.73 0.68 0.82 0.76) 0.85
(0.67 0.73 0.68 0.82 0.76) (0.55 0.47 0.53 0.33 0.42)

)0/67+0/73+0/68+0/82+0/76(2 
)0/67+0/73+0/68+0/82+0/76(2+)0/55+0/47+0/53+0/33+0/42(

=0/85  )2

بخش  پایایی  و  روایی  دوم،  و  اول  مرتبه  تأییدی  عاملی  تحلیل  نتایج  این که  به  توجه  با 
اندازه گیری الگو تحقیق را تأیید می کند، در این قسمت با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی 

مرتبه اول و دوم، الگوی ساختاری پژوهش آزموده شده است.

جدول 15ـ نتایج تحلیل عاملی مرتبه دوم متغیر توسعه صادرات مناطق آزاد تجاری

ابعادمتغیر
عدد 

معناداری 
)t-value(

ضریب 
)β( رتبهمسیر

مجذور 
همبستگی 

)R2( چندگانه

واریانس خطا 
)error var(

توسعه صادرات 
مناطق آزاد 

تجاری

0/640/8910/790/21ارزش صادراتی

0/440/8420/710/29سهم بازار صادراتی

3/420/7530/560/44رشد حجم صادرات

پایایی ترکیبی سازه توسعه صادرات در مناطق آزاد تجاری نیز با توجه به فرمول محاسبه پایایی 
ترکیبی به شرح فرمول )3( مقدار 0/87 به دست آمد و با توجه به این که پایایی به دست آمده از 

0/6 بیش تر است، سازه توسعه صادرات در مناطق آزاد تجاری پایایی قابل قبولی دارد.

cP + + + +
= =

+ + + + + + + + +

2

2

(0.67 0.73 0.68 0.82 0.76) 0.85
(0.67 0.73 0.68 0.82 0.76) (0.55 0.47 0.53 0.33 0.42)

)0/89+0/84+0/75(2 
)0/89+0/84+0/75(2+)0/21+0/29+0/44(

=0/87  )3

جدول 16ـ نتایج تحلیل عاملی مرتبه دوم متغیر توسعه صادرات سطح محیط و 
سطح شرکت مناطق آزاد تجاری

ابعادمتغیر
عدد 

معناداری 
)t-value(

ضریب 
)β( رتبهمسیر

مجذور 
همبستگی 

)R2( چندگانه

واریانس خطا 
)error var(

توسعه صادرات مناطق 
آزاد تجاری

9/560/9010/810/19سطح محیط

8/540/8920/790/21سطح شرکت

منبع: داده های پژوهش
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فرمول محاسبه  به  با توجه  نیز  مناطق آزاد تجاری  ترکیبی سازه توسعه صادرات  پایایی 
پایایی  این که  به  توجه  با  و  آمد  به دست   0/89 مقدار   )4( فرمول  شرح  به  ترکیبی  پایایی 
قابل  پایایی  تجاری  آزاد  مناطق  صادرات  توسعه  سازه  است،  بیش تر   0/6 از  به دست آمده 

قبولی دارد.

cP + + + +
= =

+ + + + + + + + +

2

2

(0.67 0.73 0.68 0.82 0.76) 0.85
(0.67 0.73 0.68 0.82 0.76) (0.55 0.47 0.53 0.33 0.42)

)0/90+0/89(2 
)0/90+0/89(2+)0/19+0/21(

=0/89  )4

جدول 17ـ نتایج آزمون الگو ساختاری پژوهش

مجذور همبستگی اثر مستقیممسیر
چندگانه t- valueضریب مسیربهاز

توسعه صادرات در تغییرات سطح محیط
0/644/67مناطق آزاد تجاری

0/86
توسعه صادرات در تغییرات سطح شرکت

0/493/80مناطق آزاد تجاری

7. مقایسه نتایج تحقیق با سایر تحقیقات مشابه

تحقیقات  سایر  نتایج  با  کمّی  و  کیفی  مرحله  دو  هر  در  تحقیق  این  نتایج  قسمت،  این  در   
انجام شده در ایران و سایر کشورها مقایسه می شود. البته لازم است ابتدا به چند نکته ضروری 

اشاره شود. 
در  اکتشافی،  رویکرد  از  بهره جستن  به واسطه  تحقیق  این  گفت   باید  نخست  وهله  در 
بنابراین، محقق  با تحقیقات پیشین نیست.  به دلیل نوآوری آن قابل قیاس  بسیاری از عوامل 
آزمون شده  مفهومی  مدل های  مشابهت های  با  را  تحقیق  نتایج  ممکن،  جای  تا  می کوشد 

توسط سایر محققان مقایسه کند.
 نکته ای که در این بخش به دنبال آن هستیم تطابق عوامل این تحقیق با سایر تحقیقات 
با  مطابق  فرعی  عوامل  تحقیق  این  در  است  ممکن  که  معنا  این  به  است.  مقایسه  در جهت 
عوامل اصلی تحقیقات دیگر بوده و به دلیل کمبود موجود در ادبیات برای مقایسه در سطح 
فرعی، متغیرها در دو سطح متفاوت با یکدیگر مقایسه شده اند. همچنین، باید گفت در زمینه 
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دامنه شمول  از  انجام شده که  بسیار کمی  تحقیقات  ایران  آزاد  مناطق  در  توسعه صادرات 
معدود از نظر شاخص و عوامل، نسبت به تحقیق حاضر انجام شده است. حال با این مقدمه 

به نتایج این تحقیق و مقایسه مشابهت های تحقیقات دیگر می پردازیم.
در ارتباط با متغیر استراتژی های سطح شرکت باید گفت این متغیر در برخی تحقیقات 
به  اما می توان  نامیده شده است؛  نیز  بازاریابی صادراتی  یا آمیخته  بازاریابی و  مشابه، دانش 
به میزان تحقیق حاضر، شاخص ها و  از تحقیقات داخلی و خارجی  جرأت گفت هیچ یک 
بازاریابی سنتی این  ابعاد چهارگانه آمیخته  عوامل متنوعی را نسنجیده است؛ زیرا علاوه بر 
عامل از استراتژی های رقابتی نیز تشکیل  شده که به صورت ریزبینانه تری ابعاد بازاریابی را در 
دنیای مدیریت بررسی کرده است. حال، برای مقایسه این عامل با تحقیقات خارجی و داخلی 
گوناگون علاوه بر شباهت عامل اصلی، عوامل فرعی این عامل نیز در نظر گرفته می شود. 
نتایج حاصل از این عامل در این تحقیق با نتایج تحقیق سورس و لنگلر )2013( با توجه به 
قیمت گذاری،  محصول،  ابعاد  به  توجه  با   )2013( آکیکدیلی  مالی؛  تسهیلات  فرعی  عامل 
عامل  به  توجه  با   )2012( همکاران  و  بلسکا  بازاریابی،  ارتباطات  مدیریت  کانال،  مدیریت 
نوآوری در محصولات  عامل  به  توجه  با   )2005( و خدمات؛ گادوین  کیفیت محصولات 
و کیفیت، اکاس و جولیان )2003( با توجه به عامل کانال توزیع و در تحقیقات داخلی با 
کانال های  و  فروش  پیشبرد  و  تبلیغات  عامل  به  توجه  با   )1393( دیگران  و  الهی  تحقیقات 
توزیع؛ نگهداری )1392( با توجه به ابعاد قیمت، محصول، کیفیت، مشتری مداری؛ فرهیخته 
و دیگران )1391( با توجه به ابعاد قیمت گذاری و کانال های توزیع و کیفیت؛ پرند )1389( 
اثر  نشانگر  و  داشته  فرضیات  درنتیجه  مشابهت  توزیع  و  محصول  قیمت،  ابعاد  به  توجه  با 

معنادار و مثبت هریک از متغیرها بر عملکرد صادراتی صنایع مورد تحقیق هست.
در ارتباط با عامل اصلی قابلیت و شایستگی های مدیریت در این تحقیق نیز باید گفت 
برخی شاخص های این عامل اصلی در سایر تحقیقات، خود به عنوان عامل اصلی مدل های 
عملیاتی تحقیقات آنان حاضر بوده که از آن جمله می توان به تجربه مدیریت در صادرات، 
توضیحات  به  توجه  با  کرد.  اشاره  مدیریت  تحصیلات  و  مدیریت  تعهد  مدیریت،  انگیزه 
ارائه شده، نتایج حاصل از این عامل با نتایج تحقیقات خارجی مکرینی )2013( با توجه به 
ابعاد گرایش مدیریت و تجربه صادرات؛ سورس و لنگلر )2013( با توجه به عامل انگیزش 
مدیریت؛ نمکوا و همکاران )2012( با توجه به عامل تصمیمات مدیریت؛ بلسا و همکاران 
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)2012( با توجه به ابعاد تجربه، تعهد و نگرش مدیریت؛ ناوار و همکاران )2011( با توجه 
به عامل تجربه صادراتی مدیر؛  با توجه  به صادرات؛ سوسا وبرادلی )2008(  به عامل تعهد 
شمسدوها و علی )2006( با توجه به عامل تعهد صادراتی؛ ماساکی )2001( با توجه به عامل 
مدیریت؛  انگیزه های  عامل  به  توجه  با   )2000( همکاران  و  بالدوف  مدیریت؛  ویژگی های 
لئونیدو و همکاران )1998( با توجه به عامل ویژگی های مدیریت و در میان تحقیقات داخلی 
نیز با تحقیق آقاجانی و فرزادفر )1392( با توجه به عامل قابلیت های مدیریت، هم راستا بوده 

و صحت رابطه تأیید می شود.

پیشنهاد ها و  راه کارهای اجرایی 

راهکارها بر دو اساس ارائه می شوند، برخی راهکارها متوجه مدیران شرکت های صادراتی 
است تا از این طریق عملکرد شرکت هایشان را بهبود بخشند و برخی از این راهکارها متوجه 
شکوفایی  زمینه  راهکارها  این  طریق  از  تا  است  اقتصادی  کلان  بخش  در  دولتی  مدیران 
باعث رشد  به خصوص در مناطق آزاد تجاري را فراهم کرده و  ایران  بیش تر صادرات در 

صادرات غیرنفتی و کاهش وابستگی به درآمدهای ارزی نفتی شوند.
 عملکرد مدیران در بهره مندي درست از امکانات تولید، برنامه ریزی صادرات، قابلیت و 
توجه به منابع و ظرفیت های تولیدي و شایستگی مدیریت از مهم ترین عوامل مؤثر بر بهبود 
شرکت های  مدیران  می شود  پیشنهاد  اساس،  این  بر  است.  شناخته  شده  صادرات  توسعه  و 
صادرکننده در ایجاد عوامل انگیزشی براي کسب موفقیت در جهت ترغیب مدیران خود در 

به کارگیری این عوامل اثرگذار کوشا باشند.
همچنین، درمورد اهمیت عامل اکتساب و بهبود مهارت های ادراکی و شناختی، تأکید 
می شود مدیران از سه عامل استقبال از ایده های جدید از سوی افراد هم رده یا زیردستان و 
توانایی  تقویت  و  شرکت ها  هیأت مدیره  در  آن ها  سوی  از  مؤثر  پیشنهادی  طرح های  ارائه 
راستای  در  شرکت ها  مدیران  شوند.  بهره مند  به درستی  خلاقانه  تصمیم گیری های  و  تفکر 
ایجاد و یا بهبود این مهارت ها باید رابطه متقابل کارکردها و وظایف کارکنان زیردست و 
سایر بخش های درون سازمانی و برون سازمانی مرتبط با فعالیت کسب وکار خود را با اهداف 
مهارت های  راستا  این  در  بنابراین،  سازند.  همسو  خویش  متبوع  صادراتی  شرکت  کلی 
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کارایی  بر  مشتریان  متقابل  رابطه  شناخت  کارایی شرکت،  بر  محیط  متقابل  رابطه  شناخت 
متقابل  رابطه  شناخت  شرکت،  کارایی  بر  کارکنان  آگاهی  متقابل  رابطه  شناخت  شرکت، 
تعارضات داخلی بر کارایی شرکت، شناخت رابطه متقابل کارکنان و سایر بخش های مرتبط 
با کسب وکار آنان، شناخت رابطه متقابل رقبا بر کارایی شرکت، شناخت رابطه متقابل ایجاد 

هماهنگی بر کارایی شرکت را باید در خود ایجاد یا حفظ کنند.
در  است.  توسعه صادرات  بهبود  بر  مؤثر  عوامل  دیگر  از  مدیران  تجربی  و  علمی  توان 
این راستا پیشنهاد می شود مدیران شرکت های صادرکننده در وهله نخست نسبت به تقویت 
اقدام کرده و همچنین برای  بنیه علمی و فراگیری تخصص های لازم در زمینه کسب وکار 
ایجاد ارتباط مؤثر جهت کسب و انتقال تجارب حرفه ای به زبان های بین المللی به ویژه زبان 
مطلوب تری  نتایج  تجاری  تعاملات  و  مذاکرات  در  تا  باشند  داشته  کافی  تسلط  انگلیسی 

کسب کنند.
از آنجاکه توانایی و تسهیلات مالی در عامل اصلی قابلیت های بازاریابی یکی از موارد 
مؤثر بر بهبود توسعه صادرات معرفی  شده است، برای تشریح این مهم می توان به مصادیق 
با کم ترین  اسنادی  اعتبار  و گشایش  وام کم بهره  اعطای  برای  دیگر  در کشورهای  حاضر 
برای  می تواند  نیز  موردی  تسهیلات  وام،  اعطای  کنار  در  همچنین  کرد.  اشاره  پرداختی 
افزایش جریان نقد شرکت های فعال کمک شایانی باشد؛ برای مثال می توان اعطای اعتبار 
کوتاه مدت به شرکت ها برای تقبل هزینه های حمل محصولات تا بندرهای صادراتی ایران 
توسط یکی از بانک های خصوصی را نام برد. این بانک، وجه اعتبار اعطاشده را سه ماه پس 
از اعطای اعتبار و دریافت وجه فروش محصولات از طرف خارجی توسط اطراف ایرانی 

دریافت می دارد.
برند و کیفیت کالا نیز به عنوان مفهومی تبلیغاتی در قابلیت های بازاریابی بر بهبود عملکرد 
صادراتی تأثیر بالایی گذاشته است. یکی از پیشنهادهای ارائه شده جهت برند سازی محصول 
در بازارهای جهانی، رجیستر )ثبت( کردن محصولات در کتاب ها و مجلات معتبر است که 

مرتبط با صنایع موردنظر منتشر می شوند.
بازاریابی  استراتژی های  فرعی  عوامل  از  یکی  به عنوان  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت   
شرکت های  می شود  پیشنهاد  این رو  از  دارد.  صادراتی  عملکرد  بهبود  در  بااهمیتی  نقش 
فنی  نیروهای  از  استفاده  با  را  دپارتمان  این  ندارند،   crm دپارتمان های  که  صادرکننده  ای 
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درون  بازار  به  مربوط  اطلاعات  بر  مسلط  و  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  امر  در  متخصص 
مشتریان  با  ادواری  به صورت  دپارتمان ها،  این  کردن  فعال  با  تا  کنند  ایجاد  شرکت هایشان 
قرارداد و تحویل محصول، درباره  یا حتی درصورت اجرای  باشند و  قبلی خود در تماس 
از  قبل  همچنین،  بگیرند.  اطلاعات  خود  قرارداد  طرف  از  محصول،  از  رضایت  و  صحت 
مرحله فروش نیز اطلاعات تخصصی محصول را به صورت کامل در اختیار خریداران )برای 
تصمیم گیری( قرار دهند، که یکی از این روش ها، فراهم کردن امکان دیدن نمونه محصول 

و انتخاب آن برای مشتریان است.
که  است  بازاریابی  استراتژی های  فرعی  عوامل  دیگر  از  صادراتی  محصول  کیفیت   
تأثیر زیادی بر بهبود و توسعه صادراتی دارد. از این رو پیشنهاد می شود مدیران شرکت های 
صادرکننده براساس استانداردهای درخواستی شرکای تجاری اقدام به تولید محصول کنند. 
همچنین توصیه می شود با واردات ماشین آلات به روز دنیا و به کارگیری تکنیک های جدید 

تولید، هزینه را به حداقل رسانده تا تأثیر مستقیمی بر کیفیت محصولات صادراتی بگذارد.
عوامل  از  یکی  به عنوان  فروش،  پیشبرد  در  مهم  از شاخص های  یکی  نیاز جدید  ایجاد 
دارد.  صادراتی  عملکرد  بهبود  در  زیادی  اهمیت  که  است  بازاریابی  استراتژی های  فرعی 
که  رایج  و  معمول  کالاهای  به جای  صادرکننده،  شرکت های  مدیران  است  لازم  بنابراین، 
خود خریداران خارجی به دنبال آن هستند، انواع دیگری از کالاها را با نشان دادن نمونه در 
اذهان و سلایق آن ها بگنجانند تا از یک طرف ارائه انواع کالاها را گسترش دهند و از طرف 

دیگر، بازار جدیدی برای خود ایجاد کرده و از پتانسیل موجود نیز استفاده کنند.
که  است  بازاریابی صادراتی  استراتژي  فرعی  عوامل  از  دیگر  یکی  نیز  قیمت محصول 
در بهبود صادرات نقش مهمی ایفا می کند، توصیه می شود دولت نرخ ارز را آزاد و شناور 
تورم شرکت ها  نرخ  با  مطابق  داخل  در  هزینه های شرکت ها  افزایش  با  هم زمان  تا  بگذارد 

بتوانند از طریق فروش محصول و تبدیل آن به ریال سود کسب کنند.
بنگاه های  عملکرد  بر  چشمگیری  تأثیر  نیز  انبارداری  و  توزیع  فرعی  عامل  ازآنجا که 
این عامل پیشنهاد می شود دولت در راستای کاهش  به  اهتمام  صادرکننده دارد، لذا جهت 
هزینه های حمل ونقل و سرعت انتقال محصول به بازارهای بین المللی، ناوگان جاده ای، ریلی 

و کشتی رانی را تقویت کند.
صادراتی  دانش  صادرکننده  بنگاه های  صادرات  توسعه  بر  مؤثر  اصلی  عوامل  از  یکی 
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بوده که جهت افزایش دانش نیروی انسانی، به عنوان یکی از ابعاد این عامل پیشنهاد می شود 
مدیران شرکت های صادرکننده، در وهله اول فرآیند استخدام و گزینش کارمندان خود را 

براساس علم افراد انجام داده و افرادی را استخدام کنند.
توانمندی های  و  با ظرفیت ها  متناسب  آزاد  منطقه  هر  براي  این که  دیگر  پیشنهاد های  از 
نسبي آن مدلي را جهت توسعه صادرات ارائه داده و به مدیریت مناطق آزاد اجازه داده شود 

شرایط لازم براي اجراي این مدل های بومي و علمي فراهم کنند.
همچنین، پیشنهاد می شود براي نشان دادن اهمیت مناطق آزاد در تولید کالا و خدمات و 
توسعه صادرات، سالانه میزان سهم و نقش مناطق آزاد در تحقق تولید ناخالص ملي کشور 
مناطق  اهداف  تحقق  پایش لازم جهت  و  لحاظ شده  توسعه کشور  پنج ساله  برنامه های  در 

آزاد در برنامه صورت پذیرد.
با توجه به یافته های تحقیق لازم است در مناطق آزاد به ساختار سازماني و عوامل مؤثر 
در شکل گیری ساختار صادراتی مناطق آزاد همچون رسمي سازي، تمایز و تمرکز در نوع 

تولیدات، بیش تر توجه شود.
مزیت های  با  متناسب  آزاد  مناطق  در  خدمات  و  کالا  تولید  می شود  پیشنهاد  همچنین، 
نسبي هر منطقه جهت دهی شده و به استراتژي تمایز در ارائه کالا و خدمات بیش تر توجه 

شود.
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ی
ی اجرای

شنهاد ها و راهکارها
دول 18ـ پی

ج

ی
مجر

ی
ت پیشنهاد

اقداما
ی

ساختار پیشنهاد
ی

ی پیشنهاد
راهکارها

ش
ل پژوه

سؤا

ردیف

ت ارشد مناطق آزاد، 
مدیری

ت های 
ت ارشد شرک

مدیری
تولیدی.

ف 
ت و وظای

همسوسازی ارتباطا
ت های تولیدی با هم و در 

مدیری
ف درون سازمانی 

ش های مختل
بخ

و برون سازمانی.

تشکیل کارگروه های سازمانی 
ت 

شامل تولید، فناوری اطلاعا
ت راهبردی در مناطق 

و مدیری
آزاد.

ت های تولیدکننده در مناطق 
آشنا کردن شرک

آزاد با برنامه های تشویقی و حمایتی سازمان 
منطقه آزاد.

چه راهکارهایی برای 
ت در 

توسعه صادرا
مناطق آزاد ایران 
پیشنهاد می شود؟

1

تیم برنامه ریزی راهبردی، مدیریت 
ارشد شرکت های تولیدی، مدیریت 

ارشد مناطق آزاد.

ت رقابتی در تولید کالا 
تمرکز مزی

ک از مناطق 
ت در هری

خدما
و 

آزاد.

راهبردی 
طراحی برنامه های 

ت های 
شرک

برای 
صادراتی 

تولیدکننده در مناطق آزاد.

ت های تولیدکننده به استفاده 
شرک

تشویق 
ت برای ارتقای 

صادرا
از برنامه های توسعه 

عملکرد صادراتی مناطق آزاد.

ت ارشد مناطق آزاد، 
مدیری

ت های 
ت ارشد شرک

مدیری
تولیدکننده.

ک 
مشتر

کارگروه های 
تشکیل 

ت 
سازمان مناطق آزاد با مدیری

ت تشکیل 
ت های تولیدی جه

شرک
در فرآیند توسعه صادراتی.

ت ارتباط 
مدیری

تیم 
ایجاد 

تولیدکنندگان با سازمان مناطق 
آزاد.

ت های تولیدی با ساختار 
ت ارتباط شرک

تقوی
سازمانی مناطق آزاد و ایجاد ابزارهای ارتباطی 

مؤثر.

تیم تحقیق و توسعه، تیم 
برنامه ریزی راهبردی.

استقرار برنامه های توانمندسازی 
ت های تولیدی در 

صادراتی شرک
ت های سازمان 

مناطق آزاد با حمای
منطقه آزاد.

و توسعه 
ایجاد تیم تحقیق 

صادراتی.
توسعه ارتباط با مراکز علمی و پژوهشی 
ت بین 

ت از تعارضا
به منظور ارتقای شناخ

ت های تولیدی با ساختار مناطق آزاد.
شرک

ت 
تیم تحقیق و توسعه، مدیری

ت مشتری.
بازاریابی و خدما

صنایع 
تمرکز بر فرآیند نوسازی 

به روزرسانی 
و 

تکنولوژی 
و 

ب با نیاز مشتریان 
ت متناس

تولیدا
ف.

در بازارهای هد

و توسعه 
ایجاد تیم تحقیق 

صادراتی.
توسط 

صادراتی 
بنگاه های 

فعال کردن 
حمایتی 

و تشکل های 
تشکیل انجمن ها 

ت بهتر نیاز 
ت گذاری و شناخ

ت سیاس
جه

و تدوین برنامه های
ت های تولیدی 

شرک
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ی
مجر

ی
ت پیشنهاد

اقداما
ی

ساختار پیشنهاد
ی

ی پیشنهاد
راهکارها

ش
ل پژوه

سؤا

ردیف

جدید صادراتی و بازنگری برنامه های موجود 
ب با نیازهای بازارهای فعلی.

متناس

چه راهکارهایی برای 
ت در 

توسعه صادرا
مناطق آزاد ایران 
پیشنهاد می شود؟

1

ت 
ت بازاریابی و خدما

مدیری
مشتریان .

ت سازمان مناطق 
مدیری
آزاد.

استفاده از سیستم های نوین 
ت و ارتباطی برای شناسایی 

اطلاعا
ت در ساختار مشتریان 

بهتر. تغییرا
و محیط.

ت های بازاریابی و 
توسعه مهار

ش در مناطق آزاد.
فرو

ف در برنامه های توسعه 
ت و انعطا

ایجاد جذابی
ت.

صادرا

تیم برنامه ریزی راهبردی، 
ت ارشد مناطق آزاد.

مدیری

ک زنی مستمر )بومی جهانی(، 
مح

ت مستمر بازارها و 
تحقیقا

به کارگیری نیروهای دانشی.

ایجاد ساختار صادراتی پویا در 
ب 

ک از مناطق آزاد متناس
هری

ت ها و  پتانسیل های 
با ظرفی

موجود در هر منطقه.

تدوین مدلی بومی برای بررسی عملکرد 
ک از مناطق آزاد.

صادراتی در هری

ت  
تیم بازاریابی و خدما

مشتریان. 

ایجاد پایگاه داده ها،  حجم 
ت و نوع نیازهای بازارهای 

صادرا
ف .

هد

ت منابع 
تشکیل کارگروه مدیری

تولید در هر منطقه آزاد.

لزوم شناسایی قاصله عرضه و تقاضا برای 
ت های تولیدی 

ت شرک
تعیین حجم صادرا

فعال در مناطق آزاد.

تیم منابع انسانی 

ـ   ایجاد تسلط کافی به زبان های 
ت و 

بین المللی برای مذاکرا
ت  و تجاری. 

مکاتبا
ـ بهره گیری از نیروهای انسانی 
ک تحصیلی  

ص با مدار
متخص

ترکیبی  در زمینه  تولید و 
بازرگانی بین المللی.

برگزاری دوره های توانمندسازی 
نیروهای انسانی در تمام سطوح.

ب و رسوم 
گ مذاکره و آدا

تسلط به فرهن
مذاکره در سطوح بین المللی.
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ی
مجر

ی
ت پیشنهاد

اقداما
ی

ساختار پیشنهاد
ی

ی پیشنهاد
راهکارها

ش
ل پژوه

سؤا

ردیف

ت ارشد سازمان 
- مدیری

مناطق آزاد. 
- تیم تحقیق و توسعه.

ش 
اعطای وام کم بهره و گشای

اعتبار اسنادی با کم ترین پرداختی 
ت های تولیدی.

از سوی شرک

تشکیل کارگروه مهندسی منابع 
پولی و مالی در مناطق آزاد. 

ت های 
ت مالی شرک

ش توانایی و تسهیلا
افزای

تولیدی از طریق قراردادن انواع و اقسام 
ب. 

ت مالی با نرخ بهره های مناس
تسهیلا

چه راهکارهایی برای 
ت در 

توسعه صادرا
مناطق آزاد ایران 
پیشنهاد می شود؟

1

ت 
ت بازاریابی و خدما

مدیری
مشتریان. 

ب ها 
ت در کتا

ت کالا و محصولا
ـ ثب

ت معتبر مرتبط با صنایع مورد 
و مجلا

نظر.
ت در نمایشگاه های بین المللی.

ـ شرک

ش. 
کمیته بازاریابی فرو

ف در هر منطقه 
شناسایی نیازهای بازارهای هد

آزاد. 

ت 
ت بازاریابی و خدما

مدیری
ت بازار. 

مشتریان، تیم تحقیقا
ت محصول و 

ـ فراهم ساختن امکانا
ب آن توسط مشتری 

انتخا
س با مشتریان 

ـ ایجاد و برقراری تما
بالقوه و بالفعل

ت بازخورد مشتریان درباره 
- دریاف

ت از محصول.
رضای

ت ارتباط با مشتریان 
ایجاد مدیری

ت ارتباط با مشتریان و 
ایجاد دپارتمان های مدیری

ف 
ت مربوط به بازارهای هد

تسلط بر اطلاعا

ت 
ت بازاریابی و خدما

مدیری
مشتریان، تیم تحقیق و توسعه 

بهره گیری از تکنولوژی های نوین 
ت 

ش هزینه و ارتقای کیفی
برای کاه

ت تولیدی 
به کارگیری ماشین آلا

مدرن.

ش.
کمیته بازاریابی و فرو

س استانداردهای درخواستی 
تولید کالا براسا
شرکای تجاری.
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