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نقش برنامه هاى توسعه صادرات بر ارتقاى عملكرد 
صادرات بنگاه ها

 اصغر مشبكى1 -  على اكبر خادمى2* 
(تاريخ دريافت 1391/03/06  تاريخ پذيرش 1391/08/20)

چكيده
تحقيق حاضر با عنوان «نقش برنامه هاى توسعه صادرات بر ارتقاى عملكرد صادرات بنگاه ها» بخشى از يك گزارش 
پژوهشى است كه درصدد سنجش اثرات مستقيم و غير مستقيم برنامه هاي توسعه صادرات-كه توسط دولت وضع مي 
شود- و عوامل محيطي دروني و بيروني بر عملكرد صادراتي بنگاه ها است. در اين مقاله،  پس از مرور الگوها، سوابق 
و ادبيات مرتبط، الگو مفهومي تحقيق تهيه و سپس با استفاده از نظرات خبرگان اصلاح و نهايى گرديد. براي آزمون الگو 
مفهومي نيز از دو رويكرد روش شناختي كمي و كيفي بهره گرفته شد. بطوري كه در رويكرد كيفي از روش مصاحبه عمقي 
از خبرگان دانشگاهي و اجرايي كشور و در رويكرد كمي از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. جامعه آماري تحقيق 
عبارت است از تمامي صادركنندگان نمونه صنعتي و معدني و خدمات فني و مهندسي كشور شامل 152 شركت كه طى 
دوازده سال (از سال 78 تا سال 89) از سوي سازمان توسعه تجارت ايران در قالب چهارده گروه محصول برگزيده شده 
اند. تعداد 298 نفر بعنوان نمونه تحقيق از ميان مديران و كارشناسان حوزه صادرات شركتهاي فوق الذكر انتخاب شدند و 
مورد پرسش قرار گرفتند. يافته هاي تحقيق نشان داد كه هر چند برنامه هاي توسعه صادرات به طور مستقيم تاثير معناداري 

بر عملكرد صادراتي شركت ها ندارد، اما به واسطه عوامل محيطي دروني تاثير غيرمستقيم بر عملكرد صادراتي دارد. 
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1. مقدمه
امروزه رشد صادرات براي دولت ها به منزله كليدي براي بازآفريني اقتصاد است (گريفيت و رينكوتا، 
2012). تقريباً در تمام كشورهاي در حال توسعه، موضوع توسعه صادرات در رأس اولويت ها و سياست 
گذاري هاي دولت قرار دارد همچنان كه آگاهي و توجه به اهميت موضوع صادرات در كشورهاي توسعه 

يافته نيز وجود دارد. 
دولت ها مي توانند نقش كليدي را در ترغيب فعاليت هاي تجارت خارجي بنگاه هاي داخلي از طريق 
و  كار  و  كسب  چراكه پيچيدگي  مايكل، 1990)  و  كنند (كاووسگيل  بازي  صادرات  توسعه  هاي  برنامه 
تجارت بين المللي و عدم وجود دانش فني كافي مي تواند بنگاه را در موقعيت عدم رقابت پذيري قرار 
دهد (سرينگاوس، 1986؛ راماسوامي و يانگ، 1989؛ رابينو، 1990). بنابراين از يك سو دانش و تجربه 
عواملي حياتي براي رقابت در بازارهاي خارجي هستند و از سوي ديگر مشكلات زيادي بر سر راه صادرات 

وجود دارد كه مانع تحقق فروش صادراتي بنگاه مي شود.
بدين خاطر، بطور تاريخي دولت ها محرك هايي را براي صادرات چه در قالب برنامه هاي حمايت از 
صادرات(زينكوتا، 1994؛ كنگترك و كوتابه، 2001؛ لئونيدو، پالينهاوادانا و همكاران، 2011) و چه در 
زينكوتا،  و  اند (گريفيت  نموده  ارائه  ها)  بانك  صادرات (اگزيم  توسعه  هاي  بانك  مانند  موسساتي  قالب 
2012). وجود آگاهي، اطلاعات، تجربه و منابع براي غلبه بر اين مشكلات براي بنگاه ضروري است و 
برنامه هاي توسعه صادرات نيز براي رفع همين نيازها و كمك به فرايند يادگيري در محيط رقابت بين 
المللي و انگيزش فضاي كسب و كار به سوي اهداف صادراتي و ايجاد زير ساخت هاي لازم براي تسهيل 

صادرات تعريف مي شوند. 
از ديدگاه دولت، ارائه برنامه هاي توسعه صادرات براي ارتقاي رقابت پذيري بين المللي بنگاه هاي 
داخلي است و از ديدگاه بنگاه هاي داخلي برنامه هاي توسعه صادرات به منظور تشويق و ترغيب و افزايش 
انگيزه هاي بنگاه براي صادرات است. بنابراين ارزيابي موثر بودن برنامه هاي توسعه صادرات گام مهمي 

براي دستيابي به رشد اقتصادي پايدار در يك كشور است. 
بررسي مطالعات گذشته نشان داد كه تاكنون تحقيقات كمى درباره برنامه هاي توسعه صادرات و تاثير 
آنها بر عملكرد صادراتي بنگاه انجام گرفته است. مجموع شرايط ذكر شده درخصوص اين تحقيق، به 
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ايجاد و نهادينه كردن يك الگو بومي براي ارتقاي عملكرد صادراتي بنگاه هاي كشور كمك خواهد نمود. 
به طوريكه، هدف اصلي اين تحقيق ارائه و آزمون يك الگو جامع براي ارزيابي و بررسي اثرات مستقيم و 

غير مستقيم برنامه هاي توسعه صادرات بر عملكرد صادراتي بنگاه است.
به عبارت ديگر، اين تحقيق الگوي جديدي را در كشور مورد آزمون قرار مي دهد كه مي تواند راهنمايي 
براي سياست گذاري عمومي در حوزه صادرات و راه گشايي براي بنگاه هاي اقتصادي كشور به منظور 
استفاده بهتر و موثرتر از برنامه هاي توسعه صادرات در جهت اهداف اقتصادي بنگاه خود و نهايتاً ارتقاي 
صادرات ملي و دستيابي به تراز تجاري مثبت در اقتصاد بدون نفت باشد. همچنين، اين تحقيق مي تواند 
راه حلي براي يكي از نيازهاي حال حاضر كشور كه همانا بازنگري در سياست گذاري ها و  برنامه هاي 

مرتبط با توسعه صادرات و حمايت هدف مند از صادرات است، فراهم آورد.

2.  عملكرد صادراتي
عملكرد صادراتي عبارت است از حدي كه اهداف بنگاه (شامل اهداف راهبردي و اهداف اقتصادي) 
براي صادرات يك محصول از طريق طرح ريزي و اجراي راهبردهاي بازاريابي صادراتي محقق مي شود 
(كاووسگيل و زو، 1994). همچنين عملكرد صادراتى داراي ابعاد گوناگوني است كه يك شاخص يا يك 
عامل نمي تواند آن را توضيح دهد. واكر و روكرت (1987) پيشنهاد نمودند كه ارتباط و اهميت ابعاد 
عملكرد  در ميان ذينفعان مختلف (سرمايه گذاران، كارمندان، مشتريان) متفاوت است و به اينكه تمركز 
بر كوتاه مدت يا بلندمدت باشد بستگي دارد. محققين سه بعد اصلي از عملكرد را برجسته نموده اند. 
اول اثـر بخشي در زمينه محصول و برنـامه هاي بنگاه در قبال رقبا است. نشانگرهايي از قبيـل رشد 
فروش مي تواند اثربخشي را نشان دهد. دومين بعد كارايي است كه بر خروجي هاي كسب و كار نسبت 
به ورودي هاي آن متمركز است. سودآوري شاخص اصلي است كه اين بعد را نشان مي دهد. سومين بعد 
قابليت انطباق است، به اين معني كه چطور كسب و كار به تغييرات شرايط و فرصتهاي محيط پاسخ مي 

دهد (واكر و روكرت، 1987).
مرتبط  عواملي  بار  اولين  براي  توكي(1964)  گردد.  برمي   1960 دهه  به  صادراتي  عملكرد  مطالعه 
هاي  مؤلفه  متقابل  ارتباطات  زيادي  مطالعات  زمان  آن  از  نمود.  شناسايي  را  صادرات  در  موفقيت  با 
عملكرد صادراتي بنگاه را مورد بررسي قرار داده اند از جمله مهم ترين آنها الگو آبي و اسلاتر(1989)، 
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الگو گاووسگيل و زو (1994)، الگو كاتسيكاس، پي يرس و لونيديس(1996)، الگو لاگس(2000)؛ الگو 
كاتسيكاس، لئونيدو و مورگان (2000)، الگو ليئويندو، كاتسيكاس و سامي (2000)، الگو ويلر (2008)، 

الگو اسپاسووا و همكاران (2011) است. 
مرور ادبيات بازاريابي صادراتي نشان مي دهد كه مطالعات عملكرد صادراتي بر دو قسم عمده قابل 
يك   .(1989 جيون  گنگو  نوين1981؛  و  (گاووسگيل  صادركنندگان  غير  و  صادركنندگان  اند:  تقسيم 
گروه از مطالعات به مطالعه رفتار صادركنندگان و غير صادركنندگان مي پردازند. به طور كلي هدف اين 
تحقيقات تعيين متغيرهايي است كه فعاليت هاي صادراتي را شبيه سازي مي كنند. سنجه هاي متداول 
در اين مطالعات، دسته بندي صادركنندگان و غير صادركنندگان بر اساس تمايل به صادرات، درگير بودن 
در صادرات و شدت صادرات است. گروه دوم شامل مطالعاتي هستند كه بر دستيابي صادركنندگان به 
اهداف مالي و راهبردي متمركزهستند. متداول ترين سنجه هاي مالي عملكرد عبارتند از: سطح فروش 
صادراتي، شدت صادرات و سودآوري صادرات (كاتسيكاس، لئونيدو و مورگان2000). محققان در سالهاي 
اخير بر دستيابي اهداف راهبردي مانند سهم بازار، جايگاه رقابتي و ... نيز تأكيد كرده اند (گاووسيگل و 

زو، 1994 و استايلز و همكاران، 2008).
مجموعه اي از سنجه ها را توجيه مي كند (بيجي مولت و  پيچيدگي موفقيت صادراتي استفاده از 
زوارت، 1994؛ مدسن، 1989). همچنين سنجه هاي چندبعدي قابليت اعتماد بالاتري داشته و خطاي 
اندازه گيري كمتري را نسبت به سنجه هاي تك بعدي دارند (چرچيل1979). بنابراين، استفاده از سنجه 
زو،  و  كاووسگيل  مدسن، 1989؛  زوارت، 1994؛  و  مولت  (بيجي  است  افزايش  حال  در  چندگانه  هاي 

1994؛ ريموند، كيم و شائو، 2001؛ وانگ و اولسن، 2002). 
سنجه هاي چندگانه به دليل ارائه تصوير كامل تري از عملكرد و نشان دادن جنبه هاي مختلف عملكرد 
كه هر كدام از اين جنبه ها ممكن است متأثر از ويژگي هاي خاصي از بنگاه باشند، ترجيح بيشتري دارند. 
بنابراين اين مطالعه از سنجه هاي تركيبي عملكرد صادراتي در قالب واژه هاي ذهني براي ارزيابي سطح 

دستيابي به اهداف صادراتي كه توسط مديران ادراك شده است، استفاده مي نمايد.

3. برنامه هاى توسعه صادرات
برنامه هاي توسعه صادرات به تمامي سياست ها و برنامه هاي عمومي طراحي شده براي كمك به 
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فعاليت هاي صادراتي بنگاه ها از مشاوره، مشوق هاي مالياتي و تامين مالي صادرات گرفته تا نمايشگاه 
هاي تجاري و كمك به توسعه فروش اطلاق مي گردد (گنترك و كوتابه، 2001).

در واقع اكثر برنامه هاي توسعه صادرات به طور اساسي براي اين منظور طراحي شده اند كه دانش 
صادراتي اوليه (كه متضمن مزاياي صادرات، اطلاعات بازار صادراتي و غيره از طريق اعزام هيئت هاي 
تجاري، برپايي نمايشگاه هاي تجاري و غيره مي باشد) و دانش تجربي و امكانات فيزيكي مورد نياز براي 

صادرات را براي صادركنندگان بالقوه و بالفعل فراهم كند (سرينگهاس و راسن،1990) 
بسياري از شركت ها به خاطر فقدان تجربه، منابع محدود يا ساير مشكلات نمي توانند يا نمي خواهند 
صادرات را به طور وسيع دنبال كنند. برنامه هاي توسعه صادرات توسط دولت، تشكل هاي تجاري و ديگر 
سازمان ها ارائه مي شوند تا به شركت ها براي غلبه بر اين محدوديت ها كمك نمايند و نقش كليدي در 

تشويق فعاليت هاي تجاري بين الملل ايفا كنند (ويلر، 1990: 110).
فرانسيس و كولين- داد (2004) هدف از برنامه هاي توسعه صادرات را افزايش عملكرد صادراتي از 
طريق ارتقاء توانمندي ها، منابع، راهبردها و رقابت پذيري كلي بنگاه ها دانسته اند كه در مقابل در ارتقاء 
درآمد  افزايش  تواند  مي  صادرات  توسعه  برنامه  ديگر  عمده  هدف  يابند.  مي  انعكاس  صادراتي  عملكرد 

خارجي يك كشور براي ارتقاء موازنه تجاري آن باشد (پل بروئر، 2009).
برنامه هاي توسعه صادرات يك منبع خارجي آماده را براي كسب اطلاعات، انجام تجارت و تحصيل 
دانش لازم فراهم مي سازند و ظرفيت جديدي را براي كنار آمدن با پيچيدگي هاي صادرات ايجاد مي 

نمايند (گنترك و كوتابه، 2001).
ادبيات موضوع نشان مي دهد كه برنامه هاي دولت براي ايجاد آگاهي از فرصت ها و برنامه ريزي و 
افزايش توانمندي سازمان در جهت صادرات مهم است و فرصت هايي را براي تقسيم هزينه ها فراهم مي 

كند (سرينگاس و بوتشن، 1991). 
صادراتي،  هاي  وام  و  اعتبارات  هدف،  بازارهاي  اطلاعات  سازي  يكپارچه  ها،  هزينه  كاهش  همچنين 
كاهش قيمت تمام شده محصولات، اعطاي يارانه ها و ... از مواردي است كه مستقيماً توسط برنامه هاي 
توسعه صادرات ارائه مي شود و تاثير مستقيمي بر عملكرد صادراتي بنگاه مي گذارد. به عبارتي، منظور 
از اين برنامه ها ايجاد آگاهي از فرصت ها و برنامه ريزي و افزايش توانمندي سازمان در جهت صادرات 
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است كه فرصت هايي را براي تقسيم هزينه ها فراهم مي كند. 
دسته بندي هاي مختلفي از برنامه ها مطرح شده است به عنوان مثال: نيدو و همكاران (1996) برنامه 
هاي توسعه صادرات را به چهار دسته كلي تقسيم مي نمايند: 1- اطلاعات و مشاوره هاي صادراتي 2-  
حمايت هاي بازاريابي و ارائه اطلاعات بازار، جلب مشتريان و تسهيل ارائه كالاها و خدمات 3- تامين 
اعتبارات صادراتي و ضمانت هاي مرتبط با صادرات و بيمه و يارانه هاي صادراتي 4- ارائه آموزشهاي 

مرتبط با صادرات مانند قوانين و مقررات، رويه هاي صادرات، بازاريابي بين المللي و... .
در يك تقسيم بندي ديگر، كوتابه (1992) و زينكوتا (1993) برنامه هاي توسعه صادرات را به دو گروه 
تقسيم نموده اند: 1- برنامه هاي خدمات صادراتي مانند سمينارها، مشاوره هاي صادراتي، كتابچه هاي 
راهنماي صادرات تامين اعتبارات صادراتي 2- فعاليتهاي مرتبط با توسعه بازار مانند حمايت از نمايشگاه 

هاي خارجي، ارائه تحليل از بازارهاي هدف و ... .
در آخرين تقسيم بندي نيز شمس الدوحه (2004) برنامه هاي توسعه صادرات را به دو دسته: الف) 
برنامه هاي مرتبط با توسعه بازار، ب) برنامه هاي مرتبط با ضمانت ها و تامين اعتبارات تقسيم بندي 

نموده است.
اين دسته بندي ها به نظر محقق نمي تواند برنامه هاي توسعه صادرات را پوشش دهد چرا كه طيف 
گسترده تري از برنامه هاي توسعه صادرات وجود دارد كه هر دسته از اين برنامه ها مي تواند به شكل 

منحصر به فردي بر عملكرد صادراتي بنگاه ها تاثير داشته باشد.

4. تحول برنامه هاي توسعه صادرات در ايران 
برنامه هاي توسعه صادرات هر كشور را مي توان در اسناد رسمي كه توسط دولت ها در قالب راهبرد 
ملي تدوين مي شود، مشاهده نمود. طراحي و تدوين راهبردهاي ملي توسعه صادرات به دليل ماهيت 
عوامل  نظر  از  ملي  و  جهاني  محيط  تاثير  نيز  و  خصوصي  هاي  بنگاه  آفريني  نقش  صادرات،  فرابخشي 
اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي، سياسي و قانوني و مقرراتي و به ويژه در دهه هاي اخير، عوامل فناورانه، 
از پيچيدگي خاص برخوردار است.  به نحوي كه حتي درآغاز قرن بيست و يكم، مطابق مطالعات انجام 
شده و به ويژه براساس نتايج نشست هاي متعدد برگزارشده توسط مركز تجارت بين الملل1 متشكل از 
كشورهـاي  صنعتي، در حـال گذار، در حـال توسعـه و بسيار كم توسعه يافته، روش واحد و پذيرفته 
1- TRL (Technology Readiness Level) 
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شده اي براي تدوين راهبردهاي ملي صادرات وجود ندارد و كشورهاي مختلف، از روش ها و الگوهاي 
متفاوتي براي اين مهم بهره گيري كرده اند كه در سازمان توسعه تجارت ايران طي سالهاي اخير مورد 

مطالعه و بررسي قرار گرفته اند.
در جمهورى اسلامى ايران اولين تلاش هاي روش مند و جدي در جهت تدوين برنامه هاي توسعه 
صادرات از سال 1377 و در زمان تدوين برنامه سوم توسعه اقتصادي، اجتماعي آغاز و در برنامه چهارم به 
نحوي عميق تر و گسترده تر ادامه يافت البته پيش از اين نيز اقدامات و برنامه هايي در راستاي توسعه 
صادرات در كشور صورت گرفته بود كه بارزترين آنها  «تبديل مقررات صادرات و واردات مصوب دولت به 
قانون مقررات صادرات و واردات در سال 1362 با تصويب مجلس شوراي اسلامي» «تصويب آيين نامه 
اقدامات ضد قيمت شكني-  حمايتي و جبراني»، «تصويب قانون ساماندهي مبادلات مرزي»، «تهيه و 

تصويب دستورالعمل اجرايي پرداخت جوايز و مشوق هاي حمايتي صادرات غيرنفتي» است.
آخرين اهتمام دولت براي تدوين پشتوانه قانوني براي حمايت از صادرات به سند راهبرد ملى توسعه 
كشور  صادرات  كارگروه  عضو  وزيران  تصويب  به   1389/12/14 تاريخ  در  كه  كشور  غيرنفتى  صادرات 

تصويب شد بر مي گردد. در اين سند چشم انداز صادرات غيرنفتى ايران اين گونه تشريح شده است:
در چارچوب چشم انداز بيست ساله، مقرر است ج.ا.ايران با توجه به توان مندى ها و ظرفيت هاى بالاى 
اقتصادى نسبت به افزايش سهم خود از تجارت جهانى حركت نمايد و به توازن تجارى در صادرات و 
واردات نايل آيد و داراى اقتصادى متنوع با سهم غالب بخش غيرنفتى و غيردولتى باشد و بر راهبرد توسعه 
صادرات به ويژه در بخش خدمات و توليد محصولات با فناورى بالا تأكيد گردد و نقش مديريتى ايران 
در توزيع و ترانزيت انرژى، افزايش فرصت هاى صادراتى، جذب سرمايه و فناورى هاى پيشرفته و كمك 
به استقرار نظام پولى، بانكى و بيمه اى مستقل با كمك كشورهاى منطقه اى، اسلامى و دوست با هدف 

كاهش وابستگى به سيستم پولى نظام سلطه محقق گردد
در اين سند، اهداف بنيادين زير ترسيم شده است:

 دستيابى به سبد صادراتى و تنوع كالاها و خدمات و پايدارى توسعه صادرات اقلام موجود؛
 ماندگارى و حفظ سهم در بازارها، دستيابى به تنوع بازارهاى صادراتى؛

 دستيابى به جايگاه بالاتر ج.ا.ايران در تجارت خارجى منطقه و سهم بالاتر تجارت ايران از جهان؛
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 دستيابى به سهم متوازن، عادلانه و متناسب با مزيت ها در صادرات استان هاى كشور؛
 محيط مساعد صادرات كالاها و خدمات در سطح ملى؛

 ارتقاء سطح رقابت مندى كالاها و خدمات صادراتى؛
 دستيابى به خدمات پيشرفته و رقابتى پشتيبانى صادرات؛

 دستيابى به بنگاه هاى شايسته صادراتى و در كلاس جهانى؛
تلاش جهت تحقق اهداف كمى تعيين شده در برنامه پنجم.

شكل1- چرخه عمر فعاليتهاى تشويق صادرات در دوره هاى متمايز (1386-1346)

عضو  وزيران   14/12/1389 تاريخ  مصوب  كشور  غيرنفتى  صادرات  توسعه  ملى  راهبرد  سند  منبع: 
كارگروه صادرات كشور 
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5. پيشينه تحقيق 
مطالعات انجام شده درباره تاثير برنامه هاي توسعه صادرات روي عملكرد صادراتي را مي توان به دو 
دسته كلي شامل: تاثير برنامه هاي توسعه صادرات بر عملكرد صادراتي ملي و تاثير برنامه هاي توسعه 
صادرات بر عملكرد صادراتي بنگاه از هم تفكيك كرد. در ادامه ابتدا به اهم مطالعات انجام گرفته و در انتها 
در قالب جدولي به تمامي مطالعات انجام گرفته از سال 1980 تا كنون به طور خلاصه اشاره شده است.

ويلكينسون و برودرز(2000)، اثر چهار برنامه توسعه صادرات دولت (نمايشگاه هاي تجاري، هيئت هاي 
تجاري، دفاتر خارجي واطلاعات بازارهاي هدف) را در جذب سرمايه گذاري مستقيم خارجي و صادرات 
محصولات با فناوري پيشرفته مورد بررسي قرار دادند. نتايج نشان داد كه ايالت هايي كه سرمايه گذاري 
بيشتري را جذب نموده اند در استفاده از هيئت هاي تجاري براي جذب سرمايه گذاري خارجي و استفاده 

از نمايشگاه هاي تجاري براي صادرات محصولات با فناوري پيشرفته موفق تر عمل نموده بودند.
سينگر و زينكوتا (1994) عوامل مرتبط با استفاده اثربخش از حمايت هاي صادراتي را مورد ارزيابي 
قرار دادند. آنها اهميت نسبي چهار عامل كليدي را بررسي كردند: نوع خدمات مورد استفاده، مرحله 
صادراتي بنگاه، اندازه بنگاه و تعهد مديريت. در ابتدا آنها الگوي كلي را براي نقش توسعه صادرات براي 
هاي  برنامه  از  استفاده  رود  مي  انتظار  كردند.  ارائه  صادرات  مشكلات  بر  غلبه  براي  مديريت  به  كمك 
حمايت از صادرات به مديران اطلاعات بيشتر، تجربه بيشتر و منابع بيشتر براي غلبه بر مشكلات صادرات 
بدهد و سطح فعاليت هاي پيش از صادرات را در بنگاه آنها ارتقاء بخشد. همچنين، برنامه هاي توسعه 
صادرات با افزايش و شدّت بخشيدن و حتي تغيير دانش و تجربه صادراتي مديران، درك و نگرش مثبت 
به صادرات را در آنها ايجاد مي كند. اگر چه الگو سينگر و زينكوتا بطور تجربي مورد آزمون قرار نگرفت، 

امّا اين ارتباط مفهومي قدرت منطقي بالايي دارد.
سينگر و زينكوتا (1994) الگو ديگري نيز ارائه نمودند كه در آن به نقش نوع خدمات و مرحله صادراتي 
بنگاه در ارتباط بين استفاده از خدمات حمايتي و نتايج حاصل از صادرات پرداخته مي شود. فعاليت هاي 
قبل از صادرات و عملكرد صادراتي متغير ها وابسته به نوع خدمت، مرحله صادراتي و اندازه بنگاه ها و 
تعهد مديريت متغيرهاي مستقل الگو هستند. نوع خدمات به دودسته تقسيم مي شود: خدمات اطلاعاتي 
و خدمات مركّب (تلفيقي از اطلاعات و تجربه). هر مرحله توسط دو بعد سنجيده مي شد: سهم صادرات 
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از فروش و شرح فعاليت هاي صادراتي.  بنگاه ها بر اساس اين دو بعد به يكي از پنج گروه ذيل منتسب 
مي شوند: بي علاقه، بي فعاليت، در جستجو، مجرب و ناشناخته.  با توجه به اندازه كوچك نمونه، اين 
محل ها مجدّداً به دو دسته تقسيم مي شوند: صادركنندگان مجرب و بيشتر مجرب. تعداد خدمات براي 
اندازه گيري هاي ميزان تعهد مديريت استفاده شد. اندازه بنگاه ها براساس مقايسه با رقباي آن مورد 

سنجش قرار گرفت.
سينگر و زينكوتا نشان داد كه استفاده از برنامه هاي حمايت از صادرات هم زمان به نوع خدمات و 
مرحله صادراتي بنگاه بستگي دارد. استفاده از خدماتي كه دانش عيني ارائه مي كردند، فعاليت هاي پيش 
از صادرات (تصميم به صادرات، برنامه ريزي، برقراري تماس، انتخاب كانال ها و ...) را در بنگاه هاي كمتر 
مجرب افزايش مي داد، در حاليكه بنگاه هاي با تجربه تر كمتر از اين خدمات استفاده مي كنند. استفاده 
از خدمات تلفيقي در بنگاه هاي با تجربه صادراتي كمتر، فعاليت هاي پيش از صادرات را افزايش مي 
داد در حاليكه در بنگاه هاي با تجربه تر، فروش صادراتي را افزايش مي داد. به عبارت ديگر بنگاه هاي 
كم تجربه تر از هر دو نوع خدمات (اطلاعاتي و تلفيقي) براي ارتقاي فعاليت هاي پيش از صادرات خود 
استفاده مي كردند و بنگاه هاي با تجربه تر از خدمات تلفيقي براي افزايش صادرات خود بهره مي برند.

شكل2- الگوى سينگر و زينكوتا (1994)
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ماراندو (1995) الگويي تدوين نمود كه در آن عملكرد صادراتي بنگاه را به عنوان نتيجه عمل مشترك 
عوامل سطوح خرد و كلان مفهوم سازي مي كند. عوامل كلان اثرات عمومي و كلي ايجاد مي كنند و 
محيط بنگاه را مي سازند. از ديدگاه يك سياست گذار عمومي، عوامل كلان دو نوع هستند: 1) عوامل 
قابل كنترل در سطح ملّي (مانند: ماليات، زير ساخت هاي عمومي، زير ساخت هاي صنعتي، خدمات 
توسعه صادرات).  2) عوامل غير قابل كنترل (مانند: شرايط اقتصادي بين المللي، مشكلات تجارت و 
بازارهاي سرمايه بين المللي). از ديدگاه يك بنگاه، تمامي عوامل كلان غير قابل كنترل مي باشد و از 
سوي ديگر عوامل خرد از مشخصات يك بنگاه تشكيل مي شود و عواملي مانند ساختار راهبرد و مديريت 
و ... را در بر مي گيرد. عوامل خرد بطور كلي در سطح يك بنگاه قابل كنترل مي باشند. اگر چه ماراندو 
(1995) تمامي عوامل ممكن كه عملكرد صادرات يك بنگاه را تحت تأثير قرار مي دهند در الگو خود 
تشريح نموده است، ليكن بررسي هاي تجربي وي به رابطه بين ميزان آگاهي مديران، استفاده و رضايت 
از خدمات حمايت از صادرات و عملكرد صادرات بنگاه ها در تانزانيا محدود شده است. ماراندو (1995) 
رابطه بين برنامه هاي توسعه صاردات و عملكرد صادراتي بنگاه را مورد بررسي قرار داد. نتايج نشان داد كه 
ميزان استفاده از برنامه هاي توسعه صادرات اثر مثبتي بر عملكرد صادرات دارد و به عبارت ديگر شدّت 
صادرات بطور مثبتي متأثر از ميزان رضايت بنگاه از خدمات حمايتي از صادرات است. اين نشان مي دهد 
كه هرچه مديران از برنامه راضي تر باشند، اين برنامه بيشتر به شدّت صادرات آن بنگاه مي انجامد. هر 
چند اين مطالعه به چنين يافته جالبي دست يافت، ليكن در مفهوم سازي روشن رابطه بين برنامه هاي 

توسعه صادرات و عملكرد صادراتي بنگاه ناكام بود.
گنكترك و كوتابه(2001) درگير شدن در بازار هاي صادراتي و استفاده از برنامه هاي توسعه صادرات 
ايالتي را به عنوان متغير هاي حياتي تأثير گذار بر عملكرد صادراتي ادغام نمودند. متغير اصلي توضيح 
دهنده در الگو، استفاده از برنامه هاي حمايت از صادرات است كه عملكرد صادرات (كارايي هاي صادرات، 
متأثر مي كند، ولي توسط سطح درگيري بنگاه در  اثر بخشي صادرات و موقعيت رقابتي) را مستقيماً 
صادرات تعديل مي شود. در الگو آنها برنامه توسعه صادرات مستقيم و همچنين غير مستقيم از طريق 
نشان  آنها  تجربي  مطالعات  گذارد.  مي  تأثير  آن  صادراتي  عملكرد  بر  صادرات  در  بنگاه  درگيري  سطح 
داد كه برنامه هاي توسعه صادرات فقط دو سنجه از عملكرد را تحت تأثير خود قرار مي دهد: كارايي و 
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موقعيت رقابتي. اگرچه مطالعه گنكترك و كوتابه(2001) از مطالعات قبلي جامع تر بوده است ليكن از 
ساير عوامل خارجي و راهبرد صادرات كه در عملكرد صادراتي بنگاه بسيار حياتي هستند، غفلت نموده 
است (بودرو،1994؛كاووسيگل و زو،1994؛ مدسن،1987؛ معيني،1995؛ معيني،2005). همچنين آنها 
متغيرهاي مديريتي و سازماني را در الگو مورد استفاده قرار دادند، ليكن مشخص ننمودند كه چطور برنامه 
هاي توسعه صادرات در الگو عملكرد صادراتي بر آنها اثر مي گذارند. در مطالعه آنها استفاده كنندگان 
برنامه حمايت از صادرات به چهار دسته تقسيم شدند: بنگاه هايي كه از برنامه ها استفاده نمي كنند؛ 
استفاده كم (از 1 تا 5 برنامه)؛ استفاده متوسط (از 6 تا 9 برنامه) استفاده زياد (10 برنامه و بيشتر). اين 
الگو با درگير نمودن دو نوع متغير تشريح كننده يعني ويژگي هاي مديريت و ويژگي هاي سازمان، كمك 
خوبي به ادبيات موضوع نموده است. همچنين اين الگو بينش خوبي از ميزان و نحوه استفاده بنگاه ها از 
برنامه هاي توسعه ي صادرات و تأثير آنها بر عملكرد صادراتي بنگاه ارائه مي كند. همچنين اين الگو به 

لحاظ آماري قوّت مطلوبي دارد. 
  

    

   

 

  

  

   

   

     

  

 

  

  

      

شكل3- گنكترك و كوتابه (2001)
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شكل4- الگوى شمس الدوحه (2004)

شمس الدوحه (2004 و 2006) بطور جامع تري به بررسي تاثير برنامه هاي توسعه صادرات بر عملكرد 
صادراتي بنگاه در ميان بنگاه هاي كوچك و متوسط پرداخته و تاثير برنامه هاي توسعه صادرات را بر 
عملكرد صادراتي بنگاه از طريق اثرگذاري بر مولفه هاي دروني عملكرد مورد مطالعه قرارداد. ديدگاه اصلي 
حاكم بر تحقيق وي، ديدگاه مبنتي بر منابع بود و با وجود نقاط قوت تحقيق نسبت به مطالعات قبلي، 
اثرات برنامه هاي توسعه صادرات را در مولفه هاي درون سازماني همچون راهبرد، دانش، ادراك و تعهد 
در ارتباط با صادرات منحصر نموده است. وي با وجود كاوش قابل تقدير در ادبيات و دقت نظر در بررسي 
ها، برنامه هاي توسعه صادرات را در يك دسته بندي محدود به برنامه هاي مرتبط با توسعه بازار و برنامه 

هاي مرتبط با ضمانت ها و اعتبارات صادراتي تقسيم نموده است.
شمس الدوحه و يونس علي نيز در پژوهش خود نشان دادند كه سياست هاي دولتي مشوق بين المللي 
شدن به طور غيرمستقيم و از طريق كمك به شركت ها براي كسب دانش و ايجاد تعهد در مديران بر 
عملكرد صادرات تأثير دارند. بر اساس اين دو الگو، استفاده از برنامه هاي توسعه صادرات دانش و اطلاعات 
عملي ،صادرات را افزايش مي دهد، طرز تلقي و ادراك مديران محيط بازار صادراتي را تحريك مي كند 
و تعهد به صادرات را نيز ارتقا مي دهد و از اين طريق به طور غيرمستقيم بر راهبرد صادرات و عملكرد 

صادرات تأثير مي گذارد.
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شكل5- الگوى شمس الدوحه (2006)

دوموسوگلو و همكاران (2012) در مطالعه خود تاثير خدمات و ابزارهاى توسعه صادرات طراحى شده 
توسط دولت را روى 143 شركت كوچك و متوسط در كشور در حال توسعه تركيه مورد بررسى قرار 
دادند. الگو ارائه شده توسط آنها با يك نگاه چهار بعدى به عملكرد صادراتى مي نگرد و نشان مى دهد 
كه برنامه هاى توسعه صادرات دولت هر چهار بعد عملكرد صادرات را تحت تاثير قرار مى دهد. اين چهار 
بعد عبارتند از: 1- عملكرد مالى 2-  اهداف مرتبط با ذى نفعان 3- اهداف راهبرديك 5- اهداف مرتبط 
با يادگيرى سازمانى. همچنين در اين مطالعه ابزارها و خدمات توسعه صادرات به دو گروه عمده: الف) 

فراهم كننده دانش عينى، ب) فراهم كننده دانش تجربى تقسيم بندى شده اند.
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شكل6- وموسوگلو و همكاران (2012) 

           

    

       

 

    

 

    
 

        

     

      

     

       
  

    

        

      

    

     

     

   

   

لئونيدو همكاران (2011) با رويكرد مبتنى بر منابع و توان مندى هاى درونى بنگاه و از طريق تاثير 
اين منابع و توانمندى ها بر راهبرد بازاريابى صادرات و اهميت اين راهبرد در ايجاد مزيت هاى رقابتى 
به بررسى تاثير برنامه هاى توسعه صادرات بر عملكرد صادراتى بنگاه پرداخته اند. آنها برنامه هاى توسعه 
صادرات را به چهار دسته تقسيم بندى نمودند: -1 برنامه هاى مرتبط با اطلاعات -2 برنامه هاى مرتبط با 
آموزش و ايجاد مهارت -3 برنامه هاى مرتبط با تحرك تجارى -4 برنامه هاى مرتبط با حمايت هاى مالى.

همچنين عملكرد صادراتى در الگو آنها از دو بعد مجزا يعنى عملكرد بازار صادرات و عملكرد مالى 
صادرات برخوردار است كه در الگو بعد اول بر بعد دوم تاثير مثبت دارد.
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شكل7- لئونيد و همكاران (2011)

سوسا و برادلى (2009) در مطالعه خود كه به بررسى تاثير برنامه هاى حمايت از صادرات و حمايت از 
توزيع بر عملكرد صادراتى 487 شركت كوچك و متوسط در كشور ايرلند پرداخته است، دو عامل فوق 
را بر عملكرد صادراتى موثر دانسته اند و بيان مى دارند كه تجربه بنگاه و برنامه هاى حمايت از صادرات 
بطور مستقيم بر عملكرد صادراتى آن موثر است و تجربه بنگاه و ميزان مبتنى بودن بنگاه بر فناورى از 
طريق تاثير بر عامل حمايت از توزيع در سايه متغيرهاى كنترل تحقيق بر عملكرد صادراتى تاثير غير 

مستقيم دارند.
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شكل8- سوسا و برادلى (2009)
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در اين قسمت به مطالعاتي كه در آنها تاثير برنامه هاي توسعه صادرات به عنوان متغير مستقل بر 
عملكرد صادراتي بنگاه بررسي شده است، خواهيم پرداخت. در واقع مولفه هاي عملكرد صادراتي به دو 
دسته كلي داخلي و خارجي تقسيم مي شوند كه در شكل زير خلاصه اي از اين مولفه ها و رابطه آنها با 

عملكرد صادراتي از سال 1980 بصورت خلاصه ارائه شده است.
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جدول شماره1- مطالعات تجربي صورت گرفته درباره تاثير برنامه هاي توسعه صادرات بر عملكرد صادراتي
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 20    

     
 5     

+  

6. الگوى مفهوم مستخرج از ادبيات
الگو مفهومي تحقيق مبتنى بر ارتباط و تاثير خطى برنامه هاى توسعه صادرات از يك سو و از سوى 
در  است.  بيروني  و  دروني  محيطى  عوامل  بواسطه  صادرات  عملكرد  بر  ها  برنامه  غيرخطى  تاثير  ديگر 
مجموع، الگو مفهومي بر فرضيه استوار است كه در ادامه به شرح هر يك از اين فرضيه ها پرداخته مي 

شود. 
فرضيه اول) برنامه هاي توسعه صادرات بر عملكرد صادراتي بنگاه تاثيرگذار هستند.

با توجه به ادبيات موجود برنامه هاي توسعه صادرات، يك منبع خارجي آماده را براي كسب اطلاعات، 
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انجام تجارت و تحصيل دانش لازم فراهم مي كنند و ظرفيت جديدي را براي كنار آمدن با پيچيدگيهاي 
صادرات ايجاد مي نمايند و باعث كاهش هزينه ها، يكپارچه سازي اطلاعات بازارهاي هدف، اعتبارات و 
وام هاي صادراتي، كاهش قيمت تمام شده محصولات، اعطاي يارانه ها و ... مي شود (گنكترك و كوتابه، 

2001؛ سرينگاوس و بوتشن، 1991؛ سينگر و زينكوتا، 1994؛ شمس الدوحه، 2006).
علاوه بر فرضيه خطى فوق، دو فرضيه به شرح زير تدوين گرديده است:

فرضيه دوم) برنامه هاي توسعه صادرات از طريق عوامل محيطي دروني بر عملكرد صادرات تاثير مي 
گذارند.

فرضيه سوم) برنامه هاي توسعه صادرات از طريق عوامل محيطي بيروني بر عملكرد صادرات تاثير مي 
گذارند.

شكل9- الگوى مفهومي عملكرد صادراتي بنگاه
7. تعاريف متغيرها

 7-1- برنامه هاي توسعه صادرات
منظور از برنامه هاى توسعه صادارت، برنامه هاي دولت براي ايجاد آگاهي از فرصت ها و برنامه ريزي 
و افزايش توان مندي بنگاه ها در جهت صادرات است كه فرصت هايي را براي تقسيم هزينه ها فراهم 
مي كند. بر اساس تحقيقات محقق و براساس مفاد سند راهبردي توسعه صادرات غير نفتي كشور، برنامه 
هاي توسعه صادرات در جمهوري اسلامي ايران به 9 دسته زير توسط محقق دسته بندي و تعريف شده 

است كه نظر خبرگان نيز مويد آن مي باشد اين برنامه ها عبارتند از: 
1- برنامه هاي مرتبط با توسعه، تنوع و ماندگاري در بازار
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برنامه هايي كه از طريق برپايي نمايشگاه ها، اعزام هيئت هاي تجاري و بازاريابي و سرمايه گذاري، 
تبليغات، ايجاد اتاق هاي مشترك، حضور فيزيكي در بازارهاي صادراتي، آموزش ها و خدمات تخصصي 
برندهاي  و  محصولات  تنوع  و  ماندگاري  افزايش  و  صادراتي  بازار  سهم  افزايش  دنبال  به  و...  بازاريابي 

صادراتي در بازارهاي صادراتي هستند.
2- برنامه هاي مرتبط با ضمانت ها و تامين اعتبارات

برنامه هايي تامين مالي صادرات و همچنين اعطاي خطوط اعتباري به كشورهاي هدف صادراتي به 
دنبال توسعه صادرات هستند.

3- برنامه هاي مرتبط با ارتقاي فضاي كسب و كار و مساعدسازي محيط
برنامه هايي كه به مساعد سازي فضاي فرهنگي و اجتماعي صادرات، ارتقاي فناوري و تنظيم قوانين 
و مقررات و سياست هاي تجاري در سطح ملي و به عنوان مثال: حذف رويه هاي زائد پرداخته اند و به 
دنبال رقابت پذير نمودن اقتصاد ملي هستند. ( با ارائه تسهيلات و اعتبارات به صادركنندگان و تضمين 

صادرات از طريق صندوق ضمانت صادرات و تنوع بخشي به ابزارها).
4- برنامه هاي مرتبط با ارتقاي رقابت مندي محصول و توسعه محصول صادراتي

برنامه هايي كه به رقابت پذير نمودن كالاها و خدمات صادراتي، كاهش قيمت تمام شده صادرات، 
جهت دهي توليد براي صادرات و ...، بازنگري و اصلاح مشوق هاي صادراتي با هدف تسهيل و افزايش 

اثربخشي آنها در اين راستا مي پردازد.
5- برنامه هاي مرتبط با ارتقاي زيرساخت ها و خدمات پشتيباني صادرات

برنامه هايي كه به توسعه و ارتقاي زيرساخت هاي عمومي و تخصصي مناسب براي صادرات، كمك به 
ترويج، تسهيل و پشتيباني تجارت، توسعه بيمه هاي صادراتي، مديريت كيفيت صادرات، ارتقاي بسته 
بندي صادراتي و مديريت اطلاعات تجارت و ايجاد زيرساخت هاي مالي و بانكي مورد نياز صادرات و ... 

مي پردازد.
6- برنامه هاي مرتبط با توسعه بنگاه هاي صادراتي

برنامه هايي كه با ايجاد تشكل و اتاق هاي بازرگاني و صنايع و معادن و تعاون و كمك به كاهش نقاط 
ضعف و تقويت نقاط قوت بنگاه هاي شايسته صادراتي و ... به دنبال توان مند سازي بنگاه هاي و نهادهاي 
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صادراتي هستند.
7- برنامه هاي مرتبط با توسعه روابط و زيرساخت هاي تجارت با كشورها

برنامه هايي كه با تدوين سياست هاي تجارت با كشورها از طريق انعقاد تفاهم نامه ها و پيمان هاي 
دوجانبه، چند جانبه و منطقه اي، حضور در سازمان ها و مجامع بين المللي، ارتقاي مبادلات مرزي با 
كشورهاي همسايه، توسعه تجارت با كشورهاي اسلامي و كشورهاي دوست با ابزار سياست و ديپلماسي 

به دنبال توسعه صادرات هستند.
8- تشويق مستقيم صادرات

برنامه هايي كه به عنوان مثال از طريق جوايز صادراتي، استرداد حقوق و عوارض گمركي، واردات در 
مقابل صادرات و غيره مستقيماً به تشويق صادرات مي پردازند.

9- سياست هاي حمايتي تعرفه اي
برنامه هايي كه با كاهش يا حذف تعرفه ها و حقوق و عوارض گمركي صادرات كالا و خدمات و يا 
تعديل عوارض واردات مواد اوليه مورد نياز توليد و غيره به توليد صادراتي و افزايش صادرات كمك مي 

كنند.
برنامه ها طبق گروه بندي فوق در قالب جدول و در سه بخش آشنايي با برنامه،  استفاده از برنامه و 

ميزان رضايت از برنامه مورد پرسش قرار گرفت. 

7-2- عوامل محيطي دروني
در اين دسته براساس مرور ادبيات نظري و تجربي و استفاده از نظرات خبرگان، 6 متغير در نظر گرفته 
شده است كه عبارتند از: 1- ادراك مدير از محيط بازار صادراتي؛ 2- دانش صادرات؛ 3- راهبرد صادرات؛ 
4- توان مندي هاي بازاريابي بنگاه؛ 5- تعهد به صادرات؛ 6- ويژگي هاي دروني و منابع داخلي بنگاه. 

براي اندازه گيري متغيرها نيز از طيف ليكرت 5 گزينه اي استفاده شد.

7-3- عوامل محيطي بيروني
در اين دسته براساس مرور ادبيات نظري و تجربي و استفاده از نظرات خبرگان،  سه متغير در نظر 
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گرفته شده است كه عبارتند از: 1- فضاي رقابت ملي و محيط كسب و كار؛ 2- رفع مشكلات خارجي 
صادرات؛ و  3- روابط بين المللي. براي اندازه گيري متغيرها نيز از طيف ليكرت 5 گزينه اي استفاده شد.  

7-4- عملكرد صادراتي بنگاه
منظور از عملكرد صادراتي در اين تحقيق، ميزاني از تحقق برنامه ها و اهداف صادراتي بنگاه در يك 
سنجش  براي  تحقيق  اين  در  است.  صادراتي  راهبردهاي  اجراي  و  ريزي  برنامه  طريق  از  خارجي  بازار 
عملكرد صادراتي از سه دسته سنجه شامل سنجه هاي مالي(شامل سنجه هاي فروش، سنجه هاي سود 
و سنجه هاي رشد)؛ سنجه هاي غيرمالي(شامل موفقيت هاي كسب شده، دستيابي به اهداف) و سنجه 

هاي تركيبي استفاده شد.

8. روش شناسي تحقيق
روش تحقيق مورد استفاده در اين تحقيق، روش تحقيق كمي و كيفي است. بطوريكه در روش كيفي 

از روش مصاحبه عمقي و در روش كمي از ابزار پرسشنامه محقق ساخته استفاده خواهد شد. 

9. جامعه آماري، حجم نمونه و شيوه نمونه گيري
روش  و  است  كشور  اجرايي  و  دانشگاهي  خبرگان  شامل  عمقي  مصاحبه  روش  براي  آماري  جامعه 
رسيدن به آحاد نمونه انتخابي نيز به اقتضاي موضوع تحقيق روش گلوله برفي1 . در اين روش، از خبرگاني 
كه در دسترس بودند، شروع كرده و در گام بعدي، اين افراد، خبرگان ديگري را معرفي نمودند. اين روند 
تا زمانيكه كه اطلاعات بدست آمده از مصاحبه ها به مرز اشباع2 رسيد و محقق احساس بسندگي نمود، 

ادامه يافت.
جامعه آماري براي روش پرسشنامه، تمامي صادركنندگان نمونه كشور از سال 78 تا سال 88 (يعني 
تمامي شركتهاي بازرگاني، خدماتي و توليدي كشور كه در طي 12 دوره انتخاب صادركننده نمونه در 
كشور، در گروه كالايي/خدماتي خود بعنوان صادركننده برتر شناخته شده اند) مى باشد كه در 3 گروه 
(بزرگ، متوسط و كوچك) از هم تفكيك يافته اند و مجموعا تعداد آنها 152 شركت مي باشد. با توجه 
به اينكه برحسب وسعت شركت ها تعداد نفرات حائز شرايط براي پاسخگويي در هر شركت نيز متفاوت 

2- saturation

1-   . نمونه گيري گلوله برفي ( snowball)، يكي از شيوه هاي نمونه گيري غيراحتمالي است كه براي جمعيت هاي نادر كه محل استقرار آنها مشخص نيست مناسب است. عناصري از يك 
جمعيت، محقق را به عناصر ديگر اين جمعيت راهنمايي مي كنند. مثال افراد بي خانمان، مهاجران غيرقانوني (ببي، 1385: 406).
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فرمول  از  حجم نمونه  تعيين  براي  پاسخگويي  براي  شرايط  حائز  جمعا 1156 نفر  ميان  از  خواهد بود، 
كوكران استفاده شد. منظور از افراد واجد شرايط براي پاسخگويي، تمامي مديران حوزه صادرات و بين 
الملل شركت ها و كارشناسان بالاي 5 سال سابقه در حوزه صادرات و بين الملل است.از نتايج فرمول 
كوكران تعداد حجم نمونه 288 نفر بدست آمد كه براي اطمينان بيشتر حجم نمونه به 298 نفر ارتقاء 
به  شركتها  بندي  (طبقه  مطبق  گيري  نمونه  روش  از  استفاده  با  ابتدا  ها  نمونه  انتخاب  براي  شد.  داده 
بزرگ، كوچك و متوسط)، برحسب هر شركت تعداد نمونه ها انتخاب و سپس از نمونه گيري تصادفي 

ساده استفاده شد.

10. اعتبار و پايايي ابزار اندازه گيري 
در اين مطالعه، جهت تعيين ميزان روايي يا اعتبار ابزار اندازه گيري، از اعتبار صوري(محتوايي) و در دو 
مرحله استفاده شد، به طوري كه در مرحله اول از مشاوره و مصاحبه با اساتيد و صاحبنظران دانشگاهي و 
علمي و اجرايي استفاده شد. پس از دريافت نظرات دو گروه مورد نظر براى اصلاح پرسش نامه در مرحله 

دوم با هدف تاييد نهايي، پرسش نامه مجدداً به دو گروه مورد نظر ارائه شد. 
جهت تعيين ميزان قابليت اعتماد و پايايي و به عبارتي دقيق تر هم سازي دروني گويه ها جهت سنجش 
مفهوم و متغير تركيبي، از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شده است. سنجش پايايي در طي دو مرحله 
انجام گرفت بطوريكه در مرحله اول پس از اعتبارسنجي ابزار تحقيق پرسشنامه به 12 نفر از اعضاي 
جامعه آماري به طور تصادفي ساده داده شد. پس از جمع آوري با استفاده از نرم افزار spss آزمون آلفاي 
كرونباخ مورد محاسبه قرار گرفت. نتايج آزمون(با آلفاي 72 درصد)  در دور اول براي كل سئوالات نشان 
داد كه پرسش نامه از قابليت اعتماد يا پايايي بالايي برخوردار است اما آلفاي برخي متغيرها از حد قابل 
قبولي برخوردار نبوده است، از اين روى پس از اصلاح پرسش نامه با استفاده از نظر پاسخگويان و نتايج 
آماري آلفاي تك تك سئوالات، در مرحله دوم پرسشنامه مجدد در اختيار 12 نفر ديگر از جامعه آماري 
داده شد كه اين بار نتايج آزمون(با آلفاي 87 درصد) نشان داد كه علاوه بر اينكه پرسشنامه از قابليت 
اعتماد يا پايايي بالايي برخوردار است آلفاي تمامي متغيرها نيز از حد قابل قبولي برخوردار بوده است و 

نيازي به حذف سئوالي از پرسش نامه نخواهد بود.
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11. يافته هاي تحقيق
در اين تحقيق، داده هاي جمع آوري شده حاصل از مصاحبه با صاحب نظران براي سنجش اعتبار الگو 
و ابزار اندازه گيري با تحليل محتوا مورد تجريه و تحليل قرار گرفت از و نتايج آن براي طراحي پرسش 
نامه استفاده شد. پس از طراحي، توزيع و جمع آوري پرسش نامه، داده هاي آن وارد كامپيوتر شد و با 

استفاده از نرم افزارهاي آماري چون SPSS وLIZREL  مورد پردازش و تجزيه و تحليل قرار گرفت.
 

11-1- آمار توصيفي
بودند:  برخوردار  زير  خصوصيات  از  عمدتاً  تحقيق  اين  در  مطالعه  مورد  افراد  پاسخگويان:  ويژگيهاي 
نزديك به نيمي از پاسخگويان(48/3 درصد) بين 4 تا 10 سال سابقه كار در بخش صادرات داشته اند. 
بيش از يك سوم پاسخگويان(39/6 درصد) بين 4 تا 10 سال سابقه كار در شركت مورد مطالعه دارند. 
نزديك به نيمي از پاسخگويان(47/3 درصد) پست سازماني آنها كارشناس مي باشد.سن 43/6 درصد 
پاسخگويان بين گروه سني 31 تا 40 سال، 22/8 درصد بين 41 تا 50 سال، 14/8 درصد زير 30 سال، 
11/7 درصد بالاي 51 سال قرار دارد. بيش از نيمي(56/5 درصد) از پاسخگويان داراي مدرك تحصيلي 

كارشناسي، 24/8 درصد داراي مدرك كارشناسي ارشد هستند. 
ويژگي هاي شركت هاي مورد مطالعه: 22/5 درصد از پاسخگويان در شركت هاي خودرو و قطعات 
يدكي، 10/4 درصد در شركت هاي خدمات فني و مهندسي، 9/7 درصد در شركتهاي لوازم خانگي و 
اداري، 8/7 درصد در شركت هاي صنايع شيميايي، 8/1 درصد در شركت هاي محصولات شيميايي و پايه 
نفتي فعاليت مي كنند. نزديك به نيمي(47/3 درصد) از پاسخگويان اظهار داشته اند مقصد كشورهاي 
صادركننده محصولات آنها عبارتند از: خاورميانه(47/3 درصد)، آسيا(26/8 درصد)، آمريكاي جنوبي(8/1 
درصد)، آمريكاي شمالي(6 درصد)، آفريقا(5/4 درصد)، اروپا(5 درصد). توزيع فراواني پاسخگويان برحسب 
سابقه صادرات شركتي كه در آنها مشغول به كارهستند عبارتند از: 21/5 درصد بين 16 تا 20 سال، 
17/8 درصد بين 11 تا 15 سال، 14/8 درصد بين 7 تا 10 سال، 12/8 درصد بين 21 تا 30 سال. توزيع 
فراواني پاسخگويان برحسب نوع شركتي كه در آنها مشغول به كارند عبارتند از: 82/2 درصد توليدي 

صادراتي و 12/8 درصد فقط صادراتي. 
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11-2- اعتبار عاملي
براي سنجش اعتبار عاملي از تحليل عامل اكتشافي در نرم افزار spss استفاده شد. در پژوهش حاضر 
آزمون بارتلت  مورد بررسي قرار گرفت تا مشاهده شود آيا اندازه نمونه براي اجراي تحليل عاملي كافي 
است يا خير. آزمون KMO (كايزرمير اولكين بارتلت) براي سازه هاي تحقيق انجام شد و در قالب جداول 
بعدي ارائه شده است. با توجه به عدد KMO (بزرگتر از 0/7) و عدد معناداري آزمون بارتلت ( Sig  كمتر 

از 0/05) مي توان گفت كه داده ها براي اجراي تحليل عاملي مناسب است. 

   KMO Chi-Square   DF  Sig  

    874/0 780/1231  36  01/0  

    919/0 358/1670  21  01/0  

11-3- تحليل عاملي تاييدي متغير هاي پژوهش
نرم افزار  توسط  پژوهش  متغير هاي  از  يك  هر  تائيدي  عاملي  تحليل  از  حاصل  نتايج  بخش،  اين  در 
LISREL به صورت جداگانه براي هر متغير آورده شده است. لازم به ذكر است كه به منظور كاهش 

متغيرها و در نظر گرفتن آنها به عنوان يك متغير مكنون، بار عاملي به دست آمده بايد بيشتر از 0/3 باشد 
(مؤمني و فعال قيوم، 1386، دواس، 1376، منصورفر، 1385). در تحليل عاملي تائيدي محقق مي داند 
چه سوالي مربوط به چه بعدي است. يعني در تحليل عاملي تائيدي الگو مفهومي براي هر يك از مفاهيم 
يا متغيرهاي تحقيق وجود دارد. در بررسي هر كدام از الگو ها سوال اساسي اين است كه آيا اين الگو 
هاي اندازه گيري مناسب است؟ به عبارت ديگر آيا داده هاي تحقيق با الگو مفهومي همخواني دارد يا نه؟ 

الگوى اندازه گيري برنامه توسعه صادرات و عملكرد صادراتى
مي  نشان  استاندارد  تخمين  حالت  در  صادراتي  عملكرد  صادرات  توسعه  برنامه  گيري  اندازه  الگوى 
دهد تمامي بارهاي عاملي در يك عامل همگي بزرگتر از 0/3 باشند، روايي سازه از نوع همگرا وجود 
دارد. چراكه نتايج نشان از مناسب بودن سازه هاي مورد بررسي دارد زيرا مقدارAVE (ميانگين واريانس 
استخراجي) براي هر سازه  بيشتر از 0/3 است و مقدار CR (پايائي تركيبي) نيز بيشتر از 0/7 مي باشد. 

جدول شماره2- نتايج آزمون تحليل اعتبار براى متغييرهاى پژوهش
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11-4- آزمون فرضيات تحقيق توسط الگو معادلات ساختاري 
تحقيق،  اصلى  الگو  براى  معناداري  ضرايب  و  استاندارد  تخمين  حالت  در  ساختاري  الگو  بررسى  در 
ميزان تاثير متغيرهاي مستقل تحقيق (برنامه توسعه صادراتي) بر متغيرهاي وابسته تحقيق (نظير عوامل 
  R²دروني و بيروني تاثير گذار بر عملكرد صادراتي و عملكرد صادراتي) مورد آزمون قرار گرفت كه ميزان
در متغيرهاي عوامل دروني، عوامل بيروني و عملكرد صادراتي بترتيب 0/44، 0/00  و 0/08 مي باشد 
كه نسبتاً مقادير بالايي براي عوامل دروني محسوب مي شوند. ضمناً ميزان RMSEA، AGFI، GFI و 

NFI برابر با 0/067، 0/99، 0/94 و 0/99 مى باشد كه نشان دهنده برازش نسبتاً بالايى است. 

جدول شماره3- نتايج آزمون بررسي الگو اصلي تحقيق
      

       02/030/0    

       67/039/15    

       02/037/0    

      39/080/5    

      31/016/6    

12. نتيجه گيري و پيشنهادها:
در اين بخش نتايج تحقيق درخصوص تك تك فرضيه ها ارائه شده است و ضمن مقايسه نتايج حاصله 
با مطالعات گذشته پيشنهادهايى براى سياستگذاران، مديران بنگاه هاى صادراتى و محققين ارائه خواهد 

شد.
فرضيه اول) برنامه هاي توسعه صادرات بر عملكرد صادراتي بنگاه تأثيرگذار هستند.

توسعه  هاي  برنامه  متغير  داد،  نشان  فوق  فرضيه  معناداري  سطح  و  مسير  ضريب  نتايج  همانطوركه 
صادرات بر عملكرد صادراتي بنگاه تأثير معناداري ندارد. مطابق ادبيات تحقيق اين انتظار مى رفت كه 
برنامه هاي توسعه صادرات مي تواند نقش تأثيرگذاري بر ارتقاء عملكرد صادراتي بنگاه ها داشته باشد. 
اين ادعا در كارهاي گنكترك و كوتابه (2001)، سرينگاوس و بوتشن (1991)، سينگر و زينكوتا (1994) 
و شمس الدوحه (2006) به چشم مي خورد. اما با توجه به يافته فوق بايد اذعان نمود برنامه هاي توسعه 
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صادرات وضع شده توسط دولت ايران به طور مستقيم تأثيري بر عملكرد صادراتي بنگاه هاي مورد مطالعه 
نداشته است. اين ادعا در مطالعات داخلي توسط محققان ديگر چون وظيفه دوست و زرين نگار(1388) 
كه بر روي بنگاه هاي صادركننده در يك صنعت خاص و در يك استان مشخص انجام شده مورد تاييد 

قرار مي گيرد. 
اين نتيجه مي تواند بازگوكننده اين ادعا باشد كه به دليل موفق بودن بنگاه هاي مورد مطالعه در امر 
صادرات (بدين معنى كه بنگاه هاى مورد مطالعه، در 12 سال گذشته جزو شركت هاي ممتاز و نمونه 
ممكن  يافته  اين  ندارد.  آنها  عملكرد  بر  مستقيمي  تأثير  صادراتي  هاي  برنامه  اند،  بوده  كشور  صادرات 
است براي شركت هاي نوپا در حوزه صادرات يا با تجربه كمتر در حوزه صادرات مصداق نداشته باشد. به 
عبارت ديگر برنامه هاى توسعه صادرات كشور ممكن است براى بنگاه هاى تازه وارد در امر صادرات يا 
بنگاه هايى كه تجربه يا موفقيت كمترى در حوزه صادرات داشته اند، تاثير مستقيم داشته باشد. مطالعات 

زينكوتا(1982)، آلوارز(2004) و فرانسيس و كولين-داد(2004) نيز اين ادعا را تاييد نمودند. 
بنابراين، با توجه به اينكه برنامه هاي توسعه صادرات دولت در تحقيق حاضر تأثير معناداري بر عملكرد 
صادراتي  شركت هاي مورد مطالعه ندارد و يافته فوق با يافته داخلي همسو ولي با يافته هاي خارجي 
بالايي  تأثيرگذاري  از  دولت  توسط  شده  وضع  هاي  برنامه  كه  شود  مي  حاصل  نتيجه  اين  است،  مغاير 
روي شركت هاي صادركننده برخوردار نبوده و لازم است برنامه هاي توسعه صادراتي به لحاظ كيفيت 
و اثربخشي مورد بازنگرى قرار گيرد. به نظر مى رسد در اين زمينه سنجش نيازهاي واقعي شركت ها از 

بهترين و مؤثرترين راه ها براي بالابردن بازدهي برنامه ها مي باشد. 
فرضيه دوم) برنامه هاي توسعه صادرات از طريق عوامل محيطي دروني بر عملكرد صادرات 

تأثير مي گذارند.
با توجه به نتايج آزمون ها و معناداري تأثير برنامه ها بر عوامل محيطي دروني از يك طرف و تأثير 
عوامل محيطي دروني بر عملكرد صادراتي فرضيه فوق مورد تاييد قرار مي گيرد. يافته فوق در واقع تاييد 
و  الدوحه (2004  شمس  تئودوسو (2011)،  دانا،  پاليهاوا  لئونيدو،  چون  خارجي  مطالعات  نتايج  كننده 
كوپلان  همكاران (1987)،  و  كريستنسن  بارني (1991)،  همكاران (2000)،  و  كاتسيكاس    ،  ،(2006
(1989)، داروچا و كريستنسن (1994)، داروچا و همكاران (1990)، ذيچل و همكاران (1990) مي باشد. 
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اين نتيجه ادعاي رويكرد مبتني بر منابع كه اكثر مقاله هاي خارجي بدان اشاره كرده اند را تاييد مي 
كند. رويكرد مبتني بر منابع تأكيد دارد كه برنامه هاي توسعه صادرات از طريق تاثير بر ويژگى هاى 
درونى و منابع داخلي بنگاه ها و ارتقاى آنها بر عملكرد صادراتى آنها مؤثر است. به اين معنا كه برنامه 
هاى توسعه صادرات بنگاه ها را از حيث ويژگى هاى درونى و منابع و توان مندى هاى داخلى ارتقا مي 
دهد و آنها را براى موفقيت در امر صادرات توان مندتر و مستعد تر مى سازد. نتايج دقيق تر درباره هر 

يك از متغيرهاي عوامل محيطي دروني در فرضيه هاي فرعي آورده شده است. 
فرضيه سوم) برنامه هاي توسعه صادرات از طريق عوامل محيطي بيروني بر عملكرد صادرات 

تأثير مي گذارند.
با توجه به نتايج آزمون ها و عدم معناداري تأثير برنامه ها بر عوامل محيطي بيروني، مي توان گفت 
فرضيه فوق مورد تاييد قرار نمي گيرد. درباره اين يافته مطالعات مشابه داخلي و خارجي كه تأثير برنامه 
ها روي عملكرد صادراتي با ميانجي گري عوامل محيطي بيرونى را مورد بررسي قرار مي دهد، يافت نشد 
و تحقيق حاضر كه تحقيقى نو در اين زمينه است نيز فرضيه را تاييد نمي كند و ممكن است در تحقيقات 
ديگران در زمانهاي ديگر متفاوت گردد. البته تاثير برنامه هاى توسعه صادرات بر برخى عوامل محيطى 
بيرونى كه مؤثر بر عملكرد صادراتى بنگاه ها هستند در اين تحقيق به تاييد رسيده است كه نتايج دقيق 

تر درباره هر يك از متغيرهاي عوامل محيطي بيروني در فرضيه هاي فرعي آورده شده است.     

ساير پيشنهادها براى مديران بنگاه ها، سياست گذاران و محققان:
علاوه بر پيشنهادهاى ارائه شده در ضمن نتايج تحقيق كه در بالا به آن پرداخته شد، موارد ذيل به 
عنوان نكات قابل تأمل و تعمق به بنگاه هاى صادراتى و سياست گذاران توسعه صادرات و محققين اين 

حوزه توصيه مى گردد:
با توجه به تاثيرگذارى غير مستقيم برنامه هاى توسعه صادرات بر عملكرد صادراتى بنگاه ها كه نتايج 
اين تحقيق مويد آن است، بنگاه هاى صادراتى كشور مى بايد براى استفاده بهتر و موثرتر از برنامه هاى 
توسعه صادرات دولت برنامه ريزى نمايند. اين امر مستلزم آن است كه بنگاه ها ضمن شناسايى نيازهاى 
خود و تحليل فاصله وضع موجود و مطلوب منابع و ويژگى هاى درونى، براى شناخت بيشتر از برنامه 
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هاى توسعه صادرات كشور اقداماتى انجام دهند. ارتباط موثر و مستمر بنگاه ها با دولت از طريق تشكل 
ها و انجمن هاى مربوطه مى تواند به شناخت بيشتر از برنامه ها كمك نمايد.

همچنين ارزيابى تاثير برنامه هاى توسعه صادرات و ارائه توصيه هايى به دولت براى بازنگرى و اصلاح 
برنامه ها  مى تواند كمك بزرگى به ارتقاى صادرات كشور نمايد.

از سوى ديگر با توجه به نتايج مثبت برنامه هاى توسعه صادرات بر عملكرد صادراتى بنگاه هاى كشور، 
با  حوزه  اين  سياستگذاران  است  لازم  البته  دهد.  ادامه  حوزه  اين  در  گذارى  سرمايه  به  بايد  مى  دولت 
ارزيابى دقيق و مستمر برنامه ها و تاثيرات آنها از يك سو و شناخت دقيق نياز بنگاه هاى صادراتى كشور 

به كارايى و اثربخشى برنامه ها بيفزايند.
سياست  امر  در  مربوطه  هاى  انجمن  و  ها  تشكل  طريق  از  كشور  صادراتى  هاى  بنگاه  نمودن  درگير 
گذارى با هدف شناخت موثرتر نياز بنگاه ها و تدوين برنامه هاى جديد و بازنگرى در برنامه هاى موجود 
با توجه به نيازهاى دائماً در حال تغيير آنها مى تواند راه حل مناسبى براى دستيابى به هدف فوق باشد. 
همچنين با توجه به پيچيدگى، پويايى و عدم قطعيت شرايط صادرات در هر زمان، برنامه هاى توسعه 

صادرات مى بايد جذاب تر، منعطف تر و به موقع باشد.
اتلاف                منزله  به  آن  از  غفلت  كه  است  مواردى  از  صادرات  توسعه  هاى  برنامه  مورد  در  رسانى  اطلاع 
سرمايه گذارى هاى دولت در اين زمينه است. آشنا نمودن بنگاه ها با برنامه هاى تشويقى و حمايتى 
دولت و تشويق بنگاه ها به استفاده از برنامه هاى توسعه صادرات در ارتقاى عملكرد صادراتى كشور بسيار 
مهم و موثر است. تقويت ارتباط بنگاه ها با دولت و ايجاد ابزارهاى ارتباطى بيشتر و موثرتر و معرفى برنامه 
ها مى تواند نقش اساسى در تاثيرگذارى برنامه هاى موجود بر عملكرد صادراتى داشته باشد. يكى از راه 
هاى پيشنهادى مى تواند ارتباط با مراكز دانشگاهى و علمى به منظور ارتقاى شناخت جامعه از برنامه 

هاى حمايتى دولت باشد.
يكى ديگر از عوامل كليدى سياست گذارى توسعه صادرات كه مى تواند به ارتقاى عملكرد صادراتى 
بنگاه ها كمك كند سطح بندى برنامه هاى توسعه صادرات و سفارشى سازى آنها به تفكيك بنگاه هاى 
كوچك، متوسط و بزرگ و همچنين به تفكيك بنگاه ها در مراحل مختلف بين المللى سازى و يا به 
تفكيك صنعت است بطوريكه براى هر گروه از بنگاه ها بر اساس شرايط آنها برنامه هاى دقيق و متناسب 

نقش برنامه هاى توسعه و ارتقاى عملكرد صادرات بنگاه ها
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با مقتضيات همان گروه تدوين و اجرا شود.
عوامل  ساير  شود  مى  پيشنهاد  نيز  صادراتى  عملكرد  و  صادرات  توسعه  هاي  برنامه  حوزه  محقيق  به 
محيطى و زمينه اى موثر بر عملكرد صادراتى بنگاه ها بويژه عوامل بيرونى، كه كمتر مورد بررسى قرار 
گرفت است، را با روشهاى مختلف شناسايى و با روشهاى مختلف مورد بررسى قرار دهند تا ابعاد مختلف 
تأثير برنامه هاى توسعه صادرات بر عملكرد صادراتى بنگاه ها براى جامعه علمى و اجرايى كشور شناخته 
تر شده و سياست گذارى در اين حوزه نيز با دقت بيشترى انجام شود. همچنين پيشنهاد مى شود ساير 

عوامل موثر در زنجيره ارزش صادراتى مورد بحث و بررسى قرار گيرند.
دلايل عدم تأثيرگذارى مستقيم برنامه هاى توسعه صادرات بر عملكرد صادراتى بنگاه در ايران به ويژه 
با توجه به نتيجه عكس در اكثر مطالعات خارجى و ادبيات، نيازمند آسيب شناسى برنامه ها و سياست 

گذارى ها و همچنين روش اجراى آنها است.
علاوه بر موارد فوق الذكر با توجه به جامعه مورد استفاده در اين تحقيق كه شركتهاى نمونه صادراتى 
كه  شود  مى  پيشنهاد  گرفتند،  قرار  بررسى  مورد  يكجا  طور  به  و  اند  بوده  مختلف  گروه  در 14  كشور 
مطالعات مشابهى را در صنايع مختلف بطور مجزا و با روش هاى متفاوت انتخاب كرد و نمونه گيرى انجام 

داد تا ضمن مقايسه نتايج، تعميم پذيرى يافته ها بيشتر شود.
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