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 19/6/99 تاریخ پذیرش:                                       نویسنده مسوول *                                        25/4/99 تاریخ دریافت:

 چکیده

بر توسعه صادرات غیر های مدیریتی موثر  بندی مدلی در زمینه شناسایی ویژگی هدف اصلی این پژوهش، صورت

های صادرکننده ایرانی فعال درصنعت آبزیان با روش  نفتی بوده و در صدد است ضمن آزمون این مدل در شرکت

ها از مصاحبه و  آوری داده بنگاه صادرکننده آزمون شده است. برای جمع 38کمی( و با بررسی تعداد  –آمیخته )کیفی

تفسیری و تکنیک حداقل  -تم، تکنیک دلفی فازی، مدلسازی ساختاریپرسشنامه استفاده شده و با روش تحلیل 

گیری در بخش کیفی از نوع هدفمند و در بخش کمی پژوهش به روش  مجذورات جزیی تحلیل گردیده است. نمونه

 های تهران، بوشهر، هرمزگان، مازندران، صادر کننده استان های بندی شده انجام گرفت و از بین شرکت تصادفی طبقه

های تحقیق در بخش کیفی منجر به شناسایی  گلستان و گیلان به عنوان نمونه آماری در بخش کمی انتخاب شد. یافته

های  بندی ویژگی های مذکور و همچنین اولویت فاکتور مدیریتی اصلی شده و در بخش کمی نیز به تایید یافته 6

بین عوامل شناسایی،  هم چنین حاکی از آن است که درمدیریتی موثر بر توسعه صادرات پایدار پرداخته شد. نتایج 

و نگرش های جدید  ، نگرش مدیریت به راهبردهای متغیرهای؛ نگرش مدیریت به رویکردهای نوین بازاریابی 

های  مدیریت به روابط بین بنگاهی نسبت به سایر متغیرها از اثرگذاری بیشتری بر عملکرد صادراتی درشرکت

های پژوهش، چارچوب نهایی در این زمینه ارائه شده که به ارائه  بوده است. نهایتاً براساس یافته صادرکننده برخوردار

 شناسی از فاکتورهای مدیریتی موثر بر توسعه صادرات در صنعت مذکور، منجر شده است. یک گونه

 .، ایرانهای صادرکننده، صنعت آبزیان های مدیریتی، رویکردهای نوین، شرکت ویژگی کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

اهمیت توسعه صادرات پایدار و اثرگذاری آن بر توسعه 
اقتصادی، رشد درآمد ملی، اشتغالزایی، ارزآوری و توسعه 

کار بر هیچ ارتباطات بین بنگاهی بویژه در شرایط امروز کسب و 
اقتصاد بین  تغییرات سریع دراز طرفی  کس پوشیده نیست.

به  رابازارهای خارجی  المللی، برنامه ریزی برای فعالیت در

است، به طوری که نموده  تر از گذشته تر و پیچیده مراتب مشکل
های اخیر رقابت در محیط بازرگانی جهانی شدت یافته و  در سال

ای ه این بازارها را با مشکلات تازهکنندگان جدید ب ورود عرضه
از طرفی در عصرحاکمیت تکنولوژی  روبرو ساخته است.

 هامهارت ،ها ارتباطات، حضور در بازارهای جهانی به افق اندیشه
 & De Man) مدیران واحدهای تجاری بستگی داردهای  وتوانایی

Luvison, 2019; Bryson et al, 2006).در این میان، دو پدیده از 
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افزایش درجه نخست، ویژگی و اهمیتی خاص برخوردار هستند. 
تر تبادلات میان کشورها نسبت به  جهانی شدن و افزایش سریع

های بومی و ملی در حال  تولیدات است که در نتیجه آن، شرکت
از دست دادن سهم بازار سنتی و ملی خود به نفع رقبای خارجی 

ای مجبور به حفظ حیات  طور فزاینده ها به هستند. بنابراین، شرکت
م بازار خود در بازار کشورهای خارجی از طریق افزایش سه

به نسبت گسترش تجارت جهانی، رقابت به عبارت بهتر اند.  شده
ها مجبور به افزایش فعالیت  بنگاهشود.  نیز شدید و شدیدتر می

خود در سطح جهان یا حداقل در مناطقی فراتر از مرزهای ملی 
 Chen et al, 2016; Zeriti et al, 2014; Boons and) خود هستند

Freund, 2013 ). ها از رویکردهای  دوم؛ موضوع استفاده بنگاه
 Hernandez, 2018; Sahoo) نوین ورود به بازارهای خارجی

(and Yadav, 2017; Zhang et al, 2015  و همچنین تمرکز بر
های فعال در صنعت  روابط جدید با سایر بنگاه

(Diamantopoulos et al, 2014; Evans et al, 2017; Bianchi et 

al, 2017).  بهبود عملکرد بخش صادرات به عنوان یکی از طرفی
های اصلی موثر بر درآمد ملی در راستای دستیابی به رشد  از مولفه

پایدار اقتصادی، کاهش بیکاری و عدالت اجتماعی از جمله 
گذاران اقتصادی کلیه  پارامترهایی است که مورد توجه سیاست

ها  ای را در توازن تراز پرداخت و نقش عمده کشورها قرار داشته
در این فضای رقابتی بازارکه با کند.  و افزایش ذخایر آنها ایفا می

تغییرات گسترده محیطی همراه است و به انعطاف بیشتر ارتباطات 
بین بنگاه ها منجر شده است ،مدیران نقش بسیار مهمی در توسعه 

 Axinn andکنند ) استراتژی های بین المللی شدن ایفا می

Matthyessens, 2002; Tung, 2016; Feder, 2015; Wolff and 

Pett, 2000 .)  نگاه مدیران به مسائل مختلف و نحوه تمرکز بر
 De Clercq andها ارتباط دارد ) آنها، با عملکرد صادراتی بنگاه

Zhou, 2014; Yeoh, 2014; Stoian et al, 2011 از طرفی.)
سبت به راهبردهای نوین بازار و ورود به رویکرد مدیران ن

دهنده و اثرگذار بوده و مدیران بازارهای جهانی، یک عامل توسعه
نگر را یکی از مهمترین فاکتورهای اثربخش در زمینه تبدیل جهانی

 ,Zhu  et al)  اندکردن بنگاه به یک برند معتبر، معرفی کرده

2013; Cadogan  et al, 2016; Navarro et al, 2016.) 
های متعددی که در زمینه فاکتورهای موثر بر علیرغم پژوهش

توسعه صادرات پایدار اجرایی شده، هنوز یک شکاف عمیق 
های مدیریتی و نحوه  پژوهشی در زمینه الگوی جامع ویژگی

خورد. در ادبیات پژوهشی  اثرگذاری آن در این حوزه به چشم می

بنگاهی نظیر مدیریت و داخلی نیز کمتر به فاکتورهای درون 
با توجه به شکاف پژوهشی های آن، پرداخته شده است. ویژگی

الذکر و اهمیت اثرگذاری مدیریت در بحث توسعه صادرات  فوق
پایدار، این پژوهش درصدد است به بررسی نحوه اثرگذاری 

های این عامل مهم )مدیریت( در توسعه صادرات غیر ویژگی
ک چارچوب جامع در این حوزه، نفتی پرداخته وضمن ارائه ی

ها و  گذاران اقتصادی، مدیران بنگاه راهنمایی برای سیاست
 پژوهشگران بعدی این حوزه باشد.

 رسی وضع موجود و گذشته موضوع. بر2

صادرات پایدار یکی از شاخص های اصلی رشد اقتصادی 
کشورها بویژه در دنیای امروز است.یکی از گام های اولیه حرکت 

صادرات پایدار ، شناخت عوامل موثر بر آن است .نتایج به سوی 
پژوهش های قبلی در این زمینه حاکی از وجود دو دسته عوامل 
موثر بر توسعه صادرات می باشد. یکی از پژوهشگران این حوزه، 
در طبقه بندی خود عوامل موثر بر توسعه صادرات را به دو دسته 

.دسته اول، عوامل (Leonidou, 1998زیر تقسیم بندی نمود )
محیطی است.یعنی عواملی که صادرکنندگان فقط در سطح 
محدودی می توانند آن ها را کنترل نمایند.مانند عوامل مربوط به 
اقتصاد کلان ،عوامل عوامل اجتماعی ،فیزیکی ، فرهنگی و جنبه 
های سیاسی . به عنوان یک مثال ساده ، ویژگی های مربوط به 

تی و عملکرد بنگاه را تحت تاثیر قرار می صنعت که رفتار صادرا
دهد ، جز این دسته از عوامل می باشد.دسته دوم ، عوامل مربوط 
به سطح بنگاه یا شرکت ؛ که به عنوان عوامل سازمانی نیز از آن 
ها یاد می شود و شامل عوامل ساختاری و رفتاری درون بنگاه 

 بوده و تاثیر بالقوه ای بر صادرات دارند.
بندی دیگری عوامل موثر بر عملکرد صادراتی را به دو قهدر طب

دسته عوامل داخلی و خارجی تقسیم و برای این دو دسته عوامل 
و تئوری سازمان  1، دو نوع تئوری شامل ؛ تئوری بر مبنای منابع

که  (. در حالیZou and Stan, 1998معرفی گردید ) 2صنعتی
ه در تشریح نگرش سازمان صنعتی ممکن است به طور ویژ

عملکرد اقتصادی صادرکنندگان مفید باشد، ادبیات فرایند بین 
ها بر عوامل داخلی )تئوری منابع ( به عنوان  المللی شدن بنگاه

های اصلی  این فرایند استوار است. به بیان دیگر، دسترسی  محرک

——— 
1 resource-based theory  
2 industrial organization theory  
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ها و ادراکات  به امکانات، دانش بازار، فاصله فیزیکی، نگرش
های دیگر از جمله عوامل داخلی موثر  ز ظرفیتمدیریت و خیلی ا

 ,Ling-yee and Ogunmokunبر فرایند توسعه صادرات هستند )

(.یکی از مهمترین فاکتورهای درون بنگاهی موث بر توسعه 2001
صادرات پایدار، مدیریت سازمان عنوان شده و بر نقش کلیدی 

 ,Bianchi et alهای زیادی تأکید شده است ) این عامل در پژوهش

2017; Boons and Lüdeke-Freund, 2013;  Cadogan et al, 

2016; Chen et al, 2016;  Diamantopoulos et al, 2014; Zhu t 

al, 2013.) 

 بررسی مبانی نظری و پیشینه علمی موضوع. 3

با توجه به تاثیرات کلیدی مدیریت بر فرایند توسعه صادرات، 
ها و  ن اثرگذاری نگرشپژوهشگران زیادی به بررسی میزا

های مدیریتی موثر بر این فرایند  ادراکات و دیگر ویژگی
ها و ادراکات  اند. از طرفی عوامل مدیریتی و بویژه نگرش پرداخته

ای دیگر از  علیرغم اثر گذاری بر فرایند، خود در کنار مجموعه
ها به عنوان عوامل سازمانی یاد  گیرند که از آن عوامل قرار می

شود.پژوهشگران این حوزه، در مدلی جامع به بررسی عوامل  می
موثر بر توسعه صادرات پرداخته و این فاکتورها را به سه دسته 

 (.Sua´rez-Ortega et al, 2005بندی و ارائه کردند ) زیر تقسیم
 ها و منابع شرکت  قابلیت 
 های مدیریت  ویژگی 

 ها و ادراکات مدیریت نگرش 

های  مدل خود با استناد به پژوهشاین دو پژوهشگر در 
گذشته، عوامل ساختاری بنگاه را به عنوان نیروهایی که فعالیت 

کنند، معرفی و  های پنهان صادراتی را تسهیل می موثر محرک
متغیرهایی مانند؛ اندازه بنگاه، موقعیت متمایز بنگاه و تجربه 

زیر  شرکت در امر صادرات )توسعه بازار جغرافیایی( را به عنوان
ها هم چنین در مدل خود عوامل  مجموعه آنها  ارائه کردند. آن

های  مدیریتی موثر بر توسعه صادرات را شامل سه دسته؛ ویژگی
های عینی و نگرش مدیریت به صادرات  ذهنی، ویژگی

های ذهنی و عینی مدیریت، شامل موارد  شناختند.همچنین، ویژگی
 (.Dichtl et al , 1990زیر معرفی شده است )

 های مدیریتی  ای از ویژگی ، دسته1های عینی ویژگی
سطح  هستند که جنبه عینی و ملموس دارند. مانند سن،

 های خارجی و تجارب خارجی .تحصیلات، مهارت زبان
 ها که جنبه ذهنی  ، دسته دیگر ویژگی2های ذهنیویژگی

 دارند. مانند میزان بیزاری از ریسک، میزان بیزاری از
-طلبی )بلندهمتی(، نوآوری، پویایی و انعطافتغییر، جاه 

 پذیری.

برخی از ویژگی های جمعیت شناختی مدیریت می تواند 
رفتار استراتژیک بنگاه را تحت تاثیر قرار دهد. مثلا بیزاری و تنفر 

 ,Pfefferهاست )مدیریت از ریسک و خطر از جمله این ویژگی

1983.) 
دیریت و عملکرد های م در زمینه بررسی رابطه بین ویژگی

های زیادی صورت گرفته ها، تا کنون پژوهشصادراتی شرکت
است .در این قسمت ، نتایج برخی از این پژوهش ها به صورت 

 خلاصه ارائه می گردد.
های پژوهشی نشان داد، بین میانگین سنی تیم مدیریت  یافته

گیری ارتباط منفی وجود دارد. هم  عالی و سطح ریسک تصمیم
مدیریت با قدرت آنالیز اطلاعات جدید ارتباط منفی  چنین سن

بینی رفتار  دارد. در واقع سن مدیریت عاملی مهم در پیش
تر تمایل  صادراتی بنگاه است. به عبارت بهتر مدیران جوان

 ,Swart and Rothmannبیشتری به فرایند جهانی شدن دارند )

2012; Jaffe et al, 1988.) ضور در زمانی که مدیران برای ح
اند، به عنوان یک فاکتور مهم که بازارهای خارجی صرف نموده

می تواند به تمایل بیشتر به گسترش صادرات منجر شود، معرفی 
به عبارت بهتر حضور مدیریت در بازارهای خارجی  شده است.

یعنی در معرض فرهنگ های دیگر قرار گرفتن، که این عامل 
مورد بازارهای خارجی خود می تواند دانش عملی مفیدی در 

مهارت مدیریت در  (.Leonidou and Katsikeas, 1996باشد )
زبان خارجی ارتباط مستقیمی با توسعه صادرات دارد. بنابراین 
این مهارت می تواند منجر به برقراری تماس های اجتماعی و 
تجاری شده و به توسعه ارتباطات و تعاملات با مشتریان خارجی 

های تجاری در  چنین به درک بهتر فعالیتکمک نموده و هم 
خارج و برنامه ریزی موثرتر در کنترل بازارهای خارجی منجر 

 (.Leonidou and Katsikeas, 1998شود )

——— 
1 objective characteristics  
2 subjective characteristics  
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های داخلی و خارجی،  گیری در محیط در مورد فرایند تصمیم
برخی اعتقاد دارند؛ فرایند در هر دو محیط یکسان است. اما 

گیری در دو محیط متفاوت  ب تصمیمبرخی معتقدند؛ چهارچو
ها، ادراکات مدیریتی  بوده و عامل کلیدی در درک این تفاوت

 (.Anderson, C.R. and Paine, 1975است )
به صادرات، ابعادی از رفتار  1اقتباس –بر طبق دیدگاه نوآوری 

مدیریتی که در توسعه شناخت صادراتی موثرند شامل؛ انتظارات، 
ها به صادرات هستند. به علاوه پنج  آن های باورها و نگرش

ویژگی شناخته شده نوآوری شامل؛ مزیت نسبی، سازگاری، 
پیچیدگی، قابلیت پیگیری و مشاهده معرفی شده که از این میان 
فقط مزیت نسبی و پیچیدگی صادراتی در تشریح فرایند صادرات 

(.در Bilkey, 1978اند )و عوامل موثر بر آن اثر مثبت داشته
ژوهش دیگری، ادراکات مدیریتی موثر بر توسعه فعالیت های پ

 صادراتی در دو طبقه و به صورت زیر ارائه شده است:
 )ادراکات به مزیت فعالیت صادراتی )مزیت نسبی 
 )ادراکات به موانع صادرات )پیچیدگی صادرات 

نتایج مدل آنها نشان می دهد ، نگرش مثبت مدیریت به 
 Morgan, R.E. andسعه صادرات دارد )صادرات اثر مثبتی بر تو

Katsikeas, 1997 از طرفی نگرش مدیریت به بازاریابی و.)
های صادرکننده  اثر  تحقیقات بازار، بر عملکرد صادراتی شرکت

های زیادی نشان داده شده است  گذار بوده و این مهم در پژوهش
(Navarro et al, 2010; Ramaseshan et al, 2013  در.)پژوهشی 

های کوچک و متوسط صادر کننده  به بررسی رفتار اطلاعاتی بنگاه
های  یافته .ه شدپرداختومیزان اثرگذاری مدیریت بر این پروسه 

نیاز به دستیابی به اطلاعات بازار خارجی بیشتر  ؛مدل نشان داد
ضمن آنکه  گیرد. کنندگان جدید قرار می مورد ملاحظه صادر

ها  بازارهای خارجی که در آندستیابی به اطلاعات در مورد 
سیاسی و حتی تغییرات مربوط به محیط  تغییرات اقتصادی،

 از اهمیت بیشتری بر خوردار است مصرف کنندگان بیشتر است،
تحقیقات بازار بر اساس شواهد ادبیات بازاریابی  در اینجا

 ه وبازار شناسی به حساب آوردهوم استراتژیک جز مهمی از مف
 (.Voerman, 2002) کرد اصلی زیر را دنبال می در مدل سه فرضیه

 ،تعداد منابع اطلاعاتی که بنگاه مورد استفاده قرار می دهد (1
 برعملکرد بنگاه اثرمثبت دارد.

——— 
1 innovation-adoption  

کمتر از  ،هایی که مدیران ریسک گریز دارند بنگاه (2
 کنند. تحقیقات بازار استفاده می

هایی که مدیران ریسک گریز دارند عملکرد بنگاه (3
 ی دارند.تر ضعیف

های تحقیقاتی بنگاه تحت تاثیر  ورمن معتقد است فعالیت
تعهد بالاتر مدیریت  رات قرار دارد ودمیزان تعهد مدیریت به صا

شخصیت مدیریت  رابطه مثبتی با رفتار بازارگرایی صادراتی دارد.
رفتار اطلاعاتی بنگاه را نه تنها برای دستیابی به اهداف شخصی 

سه  هر دهد.م اطمینان تحت تاثیر قرار میبلکه برای غلبه برعد
به  دیگر در پژوهشی فرضیه مدل ورمن مورد تایید واقع شد.

عوامل محتوایی وعملکرد  سی رابطه بین استراتژی بازاریابی،ربر
 ,Sharmaه شد )های استرالیایی پرداخت بنگاهسطح سازمان در 

 :وی در مدل خود سئوالات زیر را مطرح نمود .(2004
صنایع تولیدی استرالیایی تا چه سطحی براستراتژی  (1

 کنند؟بازاریابی تاکید می
تواند در صنایع تولیدی استراتژی بازاریابی چگونه می  (2

 استرالیا موثر باشد؟

 آیا استراتژی بازاریابی با عملکرد رابطه دارد؟ (3
 محصول، آیا بین عوامل محتوایی )اندازه بنگاه، چرخه عمر (4

استراتژی  تاکید بر طبقه صنعت( و بازار ونوع  نوع کالا،
 بازاریابی رابطه وجود دارد؟

 استراتژی بازاریابی با توجه به عوامل محتوایی آیا تاکید بر (5
متفاوت  )صنعت، اندازه بازار، مرحله عمر محصول و...(

 است؟
 بنگاه کوچک و 225ای شامل  شارما در مدل خود نمونه

-قرار داد. نتایج مدل نشان میمتوسط استرالیایی را مورد برسی 

تاکید برآن  شرکت و R&Dنظر مدیران نمونه شارما واحد  دهد از
دارای بیشترین اهمیت بوده وهمچنین توجه بیشتر به تحقیقات 

 باشد. ها موثر می اثر بخشی بیشتر بازاریابی شرکت بازاریابی در
رسی اثر استفاده از تحقیقات ر( در پژوهشی به ب2005) 2تافتن

وی در مدل خود  بازار بردانش صادراتی وعملکرد بنگاه پرداخت.
های موفق گیری تحقیقات بازار را به عنوان پیش نیاز تصمیم

استفاده مناسب از تحقیقات  تجاری معرفی نموده و معتقد است؛
 ,Toften) کند ها نقش اساسی ایفا می بازار در موفقیت بنگاه

2005.) 

——— 
2 Toften 
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تحقیقات بازار صادرات را به سه وی در مدل خود استفاده از 
 دسته زیر تقسیم نموده است:

از تحقیقات بازار: بر کاربرد مستقیم  1استفاده ابزاری -1
بکارگیری این  های تحقیق برای حل مسئله استوار است. یافته

به  اطلاعات مستلزم استفاده سریع برای یک هدف خاص است.
 ارجی جدید،عنوان مثال در معرفی یک محصول به بازار خ

ای در آن  شرکت ها ممکن است بخواهند تحقیق بازاریابی ویژه
های مشتریان هدف به عمل  هبازار جهت شناسایی نیازها و خواست

ازاریابی خود را به صورت مناسب باآن تطبیق بآورند تا آمیخته 
 دهند.
)تصورعمومی( ازتحقیقات بازار: برکاربرد  2استفاده مفهومی -2

این اطلاعات بیشتر برای  های تحقیق استواراست. فتهغیرمستقیم یا
)کارکنان( و توسعه پایه دانش مدیریت به کارمی  روشنگری عموم

برای حل یک مساله خاص بکار نمی  این اطلاعات ضرورتاً رود.
صادر  بلکه ممکن است در آینده مورد نیاز واقع شود. مثلاً ،رود

مورد اینکه چگونه کنندگان ممکن است بخواهند اطلاعاتی در 
وارد یک بازار خارجی شوند، یک برند بین المللی بسازند یا 

کسب کنند )بدون آنکه نیاز  ،سیستم توزیع بین المللی ایجاد کنند
 فوری به این اطلاعات داشته باشند(.

شامل استفاده از  از تحقیقات بازار: 3استفاده سمبلیک -3
 ه هدف بیان شده نیست.ای است که در بر گیرند اطلاعات به گونه

های تحقیقات بازار، ایجاد نتایجی خارج از  مثلا تحریف یافته
حوزه تحقیق و ارائه اطلاعاتی که با اهداف قبلی مدیران مطابقت 

 دارد یا نادیده گرفتن اطلاعات.
تافتن سپس ابعاد استفاده از تحقیقات بازار را به دو بعد تقسیم 

ابزاری و مفهومی از تحقیقات بازار نماید. در بعد اول استفاده  می
قرار دارند که شامل استفاده از تحقیقات بازار برای اهدافی خاص 

نگر باشد(. گیری فوری یا آینده )هدف ممکن است تصمیم است
گیرد که از تحقیقات بازار قرار میسمبلیک در بعد دوم استفاده 

ها و یا شامل استفاده بد یا نامناسب از تحقیقات، تحریف یافته
 . باشدجهت میبکار گیری اطلاعات برای اهداف بی

تحقیقات بازار باعث افزایش  دهد؛نتایج مدل تافتن نشان می
دانش صادراتی شرکت شده و در نتیجه عملکرد صادراتی را بهبود 

در مورد نگرش مدیریت به منابع انسانی نیز نتایج بخشد.  می

——— 
1 Instrumental use 
2 Conceptual ues 
3 Symbolic use 

تژی منابع انسانی با عملکرد دهد، استرا های زیادی نشان می پژوهش
سازمان رابطه مستقیم دارد. به عبارت بهتر در سازمانی که سیستم 

گیری  تعهدی به اجرا در می آید، از طریق غیرمتمرکز نمودن تصمیم
مدیریت ،به کارگیری سازوکارهایی برای مشارکت رسمی کارکنان 

روی توان در نی وارائه آموزش درست و حقوق و مزایای مناسب می
کاری که به آن تفویض اختیار شده است، انگیزه ایجاد کرد و هدف 

)هماهنگ است(. از  این نیروی کار با هدف مدیریت سازگار است
این رو، منابع لازم برای نظارت بر این که کارکنان مقررات را 
رعایت نمایند، مانند منابع لازم برای گماردن سرپرستی و تدوین 

واهد یافت. گذشته از این، تصور بر این واجرای مقررات کاهش خ
ای است  است که تحت چنین شرایطی نوع رفتار کارکنان به گونه

دانند و نقشی برای افراد باقی که خود را شهروند سازمان می
ماند و اگر رفتارهایی که)بنا به باور کارکنان( باید پاداش داده  نمی

سازمان اثر نا مطلوب توانند بر موفقیت شود، بدون پاداش بماند می
های جدید این حوزه، پژوهشگران متناسب با  بگذارند.در پژوهش

تحولات بازار و محیط کسب و کار حرکت نموده و به بررسی 
های مدیران ارشد به رویکردهای نوین بازار و  تمایلات و نگاه
و نحوه اثرگذاری این نگرشها را بر عملکرد   بازاریابی پرداخته

 ;Feng et al, 2015اند ) ها مورد واکاوی قرار داده هصادراتی بنگا

Boso et al, 2019; Gregory et al, 2017 و در این میان به تلاش .)
های بازاریابی  های بازاریابی، قابلیت مدیران برای ارتقای توانمندی

های مدیریت ارتباط با مشتریان به عنوان  دیجیتال و سیستم
ء جایگاه رقابتی بنگاه و همچنین بهبود فاکتورهای اثرگذار بر ارتقا

 ,Konwar et al, 2017; Eisend et alعملکرد آن تاکید شده است )

2016; Gao et al, 2018.) 

 روش تحقیق. 4

روش تحقیق، در حقیقت استراتژی پژوهشگر در زمینه طرح 
هاست. در پژوهش حاضر، به دلیل تحقیق و نحوه گردآوری داده

چندجانبه جهت شناسایی و آزمون فاکتورهای اتخاذ رویکرد 
مدیریتی موثر بر توسعه صادرات پایدار، پیروی از پارادایم آمیخته 

-ناگزیر بود. به عبارت بهتر، در مرحله اول برای شناسایی ویژگی

های مدیریتی موثر از روش مطالعه موردی چندگانه و برای 
ست. در مرحله بعد های آن از تحلیل تم استفاده شده ا تحلیل یافته

های شناسایی شده و نحوه ارتباط آنها و همچنین اولویت ویژگی
بندی فاکتورهای موثر با تکنیک کمی آزمون شده است. در شکل 
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زیر، روش انجام تحقیق و مراحل مختلف تحقیق آمیخته، ارائه 
، روش انجام تحقیق و مراحل مختلف تحقیق 2شده است. شکل 

 ت.آمیخته، ارائه شده اس
جامعه آماری پژوهش، شامل کلیه صادرکنندگان صنعت آبزیان 

، محصولات خود را به بازارهای 1397باشد که در سال  ایرانی می
اند. نمونه آماری پژوهش از بین جامعه آماری  خارجی صادر نموده

گیری  انتخاب شده و در بخش کیفی پژوهش از روش نمونه
 انتخاب صادرکننده آبزیان، شرکت 38هدفمند استفاده شد و تعداد 

 که است هدفمند گیری نمونه نوعی نظری گیری گردیدند. نمونه

 آن نظری ارتباط که مفاهیمی یا نظریه کشف یا خلق در پژوهشگر را

 نمونه کند. درمی یاری است، شده تکوین اثبات حال در نظریه با ها

 اگر افراد، از نه لزوما شود، می گیری نمونه رویدادها از نظری گیری

 رویدادهایی است، رویدادها کاوش هدف با رویم می افراد سراغ به

 پژوهش بررسی مورد پدیده با مرتبط گوناگون های تم که نشانگر

 38هستند. در بخش کیفی مصاحبه نیمه ساختار یافته با مدیران 
بنگاه  صادرکننده آبزیان انجام شد. همچنین در بخش کمی تعداد 

مدیران بعنوان نمونه آماری مورد بررسی قرار گرفت. در نفر از  232
های تهران ، بوشهر ،  صادر کننده استان های این بخش شرکت

هرمزگان ، مازندران،گلستان و گیلان به عنوان نمونه آماری مورد 
آزمون واقع شد و دلیل این امر آن است که براساس آمار منتشره 

مهوری اسلامی ایران وزارت صنعت، معدن و تجارت و گمرک ج
های  درصد صادرات آبزیان کشور از طریق بنگاه 85بیش از 

 های مذکور انجام شده است. استان
های  گردآوری و تجزیه و تحلیل داده  در این بخش، روش

گردد. همانگونه که گفته شد تحقیق با  پژوهش، تشریح می
ی نحوی که در بخش کیف متدولوژی چندگانه اجرایی شده است به

های صادرکننده  تحقیق با استفاده از روش مطالعه موردی بنگاه
آبزیان مورد مطالعه قرار گرفته است. بر این اساس برای تحلیل 

برداری شده است  های تحقیق در بخش کیفی از تحلیل تم بهره داده
های همبستگی و در بخش کمی نیز از تکنیک دلفی فازی و آزمون

پژوهش در شکل  های اجرایی  ت. گامو رگرسیون استفاده شده اس
شود، پژوهش از که ملاحظه مینشان داده شده است. همانطور  1

بندی کمی( و در هفت مرحله صورت –طریق روش آمیخته )کیفی 
و اجرایی شده است. نهایتاً فاکتورهای شناسایی شده در قالب مدل 

یی و نهایی پژوهش ارائه و در کنار آن پیشنهادات در دوبخش اجرا
های عملی تحقیق و پژوهشی معرفی شده است که متناسب با یافته

 شکاف موجود در ادبیات این مهم طراحی و ارائه گردیده است.

 

 
 : گامهای اجرایی پژوهش1 شکل

 آنالیز و تفسیر. 5

های های زیر در بخش ویژگیدر بخش کیفی پژوهش، تم
ای مرحله 6 مدیریتی موثر شناسایی شد. تحلیل تم براساس مدل

های نهایی آن در ( انجام شد که یافته2006کلارک و برون )
 جدول زیر ارائه شده است.

 های مدیریتی : تحلیل تم ویژگی1جدول 

 مضامین فراگیر مضامین پایه ردیف

1 

 سطح تحصیلات 

 رشته تحصیلی 

 سن 

 جنسیت 

 سوابق مدیریتی 

های  ویژگی
 شخصی

2 

 های نوین بازار ورود به حوزه 

 های جدید گذاری مشترک در پروژه سرمایه 

 نوآوری در محصول/ خدمت 

 های نوین دنبال کردن ایده 

 محوری ریسک

3 

 تمرکز بر بازارهای داخلی/ خارجی موجود 

 های بازرهای داخلی / خارجی ورود به نیچه 

 تلاش برای رهبری در بازار داخلی 

 پیروی از بزرگان صنعت در بازار داخلی 

استراتژی نگاه به 
 بازاریابی

4 

 تلاش برای حفظ سهم بازار موجود از بازارهای خارجی 

 تلاش برای افزایش مداوم سهم بازار خارجی 

 صادرات نوآورانه 

 ورود به بازارهای خارجی جدید 

 تولید صادرات محور 

 نگرش به صادرات

5 

 آموزش نیروی انسانی 

 ای و متخصص پرسنل حرفه 

 های نوین پرسنل تشویق ایده 

 گیری  ای و متخصص در فرایند تصمیم مشارکت پرسنل حرفه 

 رضایت شغلی پرسنل 

 توانمندسازی نیروی انسانی 

نگرش به منابع 
 انسانی

 :                      ک 

 

 

      ه                                                                    :        

                   د                 ه     ک ی              ی    د                       :         

                                    د                     ده                      :     چ    

        ی     ی                            ی      ی                    ی  :        

            د                                                     د                            ی   :        

         ی        ی             ک                                 ی   :        

         :        د                  ه       ک         ی            
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6 

 بنیان های دانش های بنگاه استفاده از ظرفیت 

 های متخصص بازاریابی در حوزه  های شرکت استفاده از ظرفیت

 المللی بازارهای بین

 های جدید بازاریابی براساس ظرفیت تغییر در فرایندهای کاری 

 های اطلاعاتی و ارتباطی های فناوری استفاده از ظرفیت 

 المللی استفاده از متخصصین بازاریابی دیجیتال در بازارهای بین 

 های کوچک و چابک در زمینه  های بنگاه استفاده از ظرفیت

 بازارشناسی خارجی

نگرش به 
رویکردهای نوین 

 بازاریابی

7 

  های تامین مالی برای کاهش هزینهتلاش 

 شرکت طرف حسابهای  افزایش تعداد بانک 

 های بازار سرمایه استفاده از ظرفیت 

نگرش به تامین 
 مالی

8 

 های مدیریت ارتباط با مشتری طراحی برنامه 

 های مشتری دریافت ایده 

 ردیابی رضایت پس از خرید مشتری 

 شنیدن صدای مشتریان ناراضی 

  مرتبط با مشتریآموزش پرسنل 

 نگرش به مشتری

   

پس از تحلیل تم، تمهای شناسایی شده به نظر خبرگان گذاشته 
 شد و برای این منظور از تکنیک دلفی فازی استفاده گردید.

 روش دلفی فازی. 6

تکنیک دلفی یک فرآیند قوی مبتنی بر ساختار ارتباطی گروهی 
است که در مواردی که دانشی ناکامل و نامطمئن در دسترس 

با هدف دستیابی به اجماع  (Hader & Hader, 1995)باشد 
. (Keeney et ah., 2001)شود  گروهی در بین خبرگان استفاده می

اعداد قطعی  در روش دلفی کلاسیک، نظرات خبرگان در قالب
های ذهنی خود   شود، در حالی که افراد خبره از شایستگی بیان می

کنند و این نشان دهندۀ احتمالی بودن  برای بیان نظر استفاده می
های فازی سازگاری دارد. بنابراین، بهتر  عدم قطعیت، با مجموعه

ها در قالب زبان طبیعی از خبرگان اخذ و با استفاده از  است داده
 ,Azar & Faraji)های فازی مورد تحلیل قرار گیرند  عهمجمو

. بدین منظور پیشنهاد ادغام روش دلفی سنتی با تئوری 2010)
 ,.Murry et al) فازی تحت عنوان روش دلفی فازی ارائه شد

در این روش از توابع عضویت برای نشان دادن نظر  .1985)
ایشیکاوا و  .(Kardaras et al., 2013)شود  خبرگان استفاده می

(، با بکارگیری تئوری فازی در روش دلفی، 1993) همکاران
الگوریتم یکپارچه دلفی فازی را توسعه دادند. مزیت روش دلفی 

ها برای  فازی در توجه به هر یک از نظرات و یکپارچه نمودن آن
مراحل  .(Kuo & Cheng, 2008)دستیابی به توافق گروهی است 

های ز روش دلفی سنتی و تحلیل دادهاجرایی این روش ترکیبی ا
های فازی است هر مرحله با استفاده از تعاریف نظریه مجموعه

(. به منظور فازی سازی نظرات خبرگان از اعداد فازی 1)شکل 
شود. اعداد فازی، مجموعه های فازی هستند که در استفاده می

های مواجه با عدم قطعیت در مورد یک پدیده به همراه داده
شود. در این مطالعه از عدد فازی مثلثی استفاده دی تعریف میعد

ا سه عدد حقیقی به صورت ـازی مثلثی بـشده است. عدد ف
M=(l, m, n) شود. کران بالا  نمایش داده می(u)  بیشینه مقادیر

 mو  Mکمینه مقادیر عدد فازی  (l)، کران پایین Mعدد فازی 
ابع عضویت یک عدد محتمل ترین مقدار یک عدد فازی است. ت

 فازی مثلثی به صورت زیر است:

 (1)رابطه 

 

باشد رای روش دلفی فازی به شرح زیر میـمراحل اج
(Cheng & Lin, 2002): 

گام اول: گردآوری نظرات خبرگان؛ در مرحله اول دلفی، 
پرسشنامه ای دارای ساختار براساس نتایج مرحله پژوهش طراحی 

با استفاده از متغیرهای کلامی و از خبرگان درخواست شد تا 
خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد میزان اهمیت هر یک از 

 مراحل شناسایی شده را مشخص نمایند.
گام دوم: تبدیل متغیرهای کلامی به اعداد فازی مثلثی؛ در این 

( به صورت اعداد 1مرحله متغیرهای کلامی با توجه به جدول )
 فازی مثلثی تعریف شدند.

 اعداد فازی مثلثی متناطر با متغیرهای کلامی :2جدول 

 (l, m ,u)عدد فازی مثلثی  متغیرهای کلامی

 (0.75، 1، 1) خیلی زیاد
 (0.5، 0.75، 1) زیاد

 (0.25، 0.5، 0.75) متوسط
 (0، 0.25، 0.5) کم

 (0، 0، 0.25) خیلی کم

  

خبرگان بدین صورت که اعداد فازی مثلثی به نظر هر یک از 
داده شد و مجموعه اعداد فازی مثلثی برای هر خبره با استفاده از 

 ( به دست آمد.2رابطه )

        (2رابطه )

𝑢𝑀(𝑥) =

 
 
 

 
 𝑥 − 𝑙

𝑚 − 𝑙
𝑢 − 𝑥
𝑢 −𝑚

0          𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟𝑤𝑖𝑠𝑒

     
𝑙 ≤ 𝑥 ≤ 𝑚
𝑚 ≤ 𝑥 ≤ 𝑢

 

Ã(𝑖) =  𝑎1
(𝑖)

, 𝑎2
(𝑖)

,𝑎3
(𝑖)
          𝑖 = 1,2,3,… . ,𝑛 
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Ãm)گام سوم: در این مرحله میانگین مجموعه ها 
(i)
از تمامی  (

 محاسبه شد. 3از طریق رابطه  (Ã(i))مجموعه ها 

     (3رابطه )

میانگین با استفاده از سپس برای هر خبره، مقدار اختلاف از 
 ( محاسبه شد.4رابطه )

 (4رابطه )

 

تم تایید و دو تم  6تم شناسایی شده،  8در این مرحله از تعدا 
 نیز مورد توافق خبرگان قرار نگرفت.

در مرحله دوم به منظور بررسی میزان توافق بین خبرگان، 
میانگین پرسشنامه مرحله اول بعد از اعمال تغییرات لازم به همراه 

ها با میانگین   نظرات خبرگان و اختلاف نظر قبلی هر یک از آ
مجددا برای اعضا پانل خبرگان ارسال و از آن ها درخواست شد 
تا پاسخ ها را مرور نموده و در صورت نیاز در نظرات و 

 های خود تجدید نظر کنند. قضاوت
شد و گام چهارم: بعد از این که بازخورد اولیه به خبرگان داده 

مرحله دوم دلفی انجام گرفت، نظرات اصلاح شده خبرگان در 
 درآمد. 5قالب اعداد فازی مثلثی به صورت رابطه 

     (5رابطه )

در این مرحله نیز همانند گام دوم، میانیگن نظرات اصلاح شده 
Ḃm)خبرگان 

(i)
 ( محاسبه شد.6در مرحله دوم دلفی از طریق رابطه ) (

 (6رابطه )

 

فازی زدایی کردن؛ روش های مختلفی برای فازی  گام پنجم:
زدایی مقادیر نهایی هر یک از شاخص ها وجود دارد. در این 

( برای فازی 7مطالعه از روش ساده مرکز ثقل براساس رابطه )

 ,.Cheng et al)زدایی مقادیر هر یک از مراحل دلفی استفاده شد 

2009; Hus et al., 2010; Wu & fang, 2011) 

                                         (7ه )رابط

گام ششم: محاسبه میزان اختلاف نظر خبرگان در دو مرحله؛ 
( 8میزان اختلاف نظر خبرگان در دو مرحله دلفی از طریق رابطه )

محاسبه شد. تکرار مراحل دلفی تا آنجا پیش خواهد رفت که 
اختلاف نظر خبرگان بین دو مرحله نظرسنجی به کمتر از حد 

ت فرآیند نظرسنجی ( برسد و در این صور0,2آستانه خیلی کم )
 .(Cheng & Lin, 2002)شود  متوقف می

 (8رابطه )
 

 6تم )مضمون( اصلی شناسایی شده،  8در این مرحله نیز از 
تم مورد تایید و توافق قرار گرفت و دو تم رد شده در این مرحله 
نیز مورد موافت قرار نگرفت. بنابراین پس از حذف دو مضمون 

مضمون اصلی تأیید شده در  6مشتری(، )شامل؛ تأمین مالی و 
های بعدی پژوهش، وارد فاز کمی مراحل تکنیک فازی برای گام

می باشد. روش  ISMشد. فاز بعدی در این تحقیق استفاده از 
در سال  Sage( توسط آقای ISMمدلسازی ساختاری تفسیری )

ارائه شد. این روش به طبقه بندی عوامل و شناسایی روابط  1977
پردازد. مراحل انجام مدل ساختاری تفسیری به معیارها میبین 

باشد: تعیین شاخصهای موثر؛ توسعه ماتریس صورت زیر می
؛ تشکیل ماتریس دستیابی؛ تقسیم بندی SSIMتعاملی ساختاری 

–ماتریس دستیابی به سطوح مختلف؛ ترسیم نمودار قدرت 

گردید و الذکر اجرایی  وابستگی و پیش برندگی. همه مراحل فوق
بندی گردید. در این بخش سطوح  نهایتاً در سه سطح طبقه

بندی و با نظر فاکتورهای موثر در قالب سه بخش اصلی دسته
 خبرگان مورد تأیید قرار گرفت. 

 بندی فاکتورهای موثر : سطح3 جدول

عوامل 

 فرعی

عوامل 

 اصلی

مجوعه 

 دسترسی

مجموعه 

 مقدم

مجموعه 

 اشتراک
 سطح

 شخصی
 انسانی

های  ویژگی
 پایه

C1-C2-C3 C1-C2-C3 C1-C2-C3 یک 

 ریسک
 صادرات

های  ویژگی
 رقابتی

C4-C5-C6 C4-C5-C6 C4-C5-C6 دو 

 استراتژی
 رویکردها

های  شایستگی
 محوری

C7-C8-C9 C7-C8-C9 C7-C8-C9 سه 

Ã𝑚 = (𝑎𝑚1,𝑎𝑚2,𝑎𝑚3) =  
1

𝑛
 𝑎1

𝑖 ,
1

𝑛
 𝑎2

𝑖 ,

𝑛

𝑖=1

1

𝑛
 𝑎3

𝑖 ,

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

  

 

 

 𝑎𝑚1 − 𝑎1
(𝑖),𝑎𝑚2 − 𝑎2

(𝑖),𝑎𝑚3 − 𝑎3
(𝑖) =  

1

𝑛
 𝑎1

(𝑖)
− 𝑎1

(𝑖)
,
1

𝑛
 𝑎2

(𝑖)
− 𝑎2

(𝑖)
,

𝑛

𝑖=1

1

𝑛
 𝑎3

(𝑖)
− 𝑎3

(𝑖)
,

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

  

 𝑎𝑚1 − 𝑎1
(𝑖),𝑎𝑚2 − 𝑎2

(𝑖),𝑎𝑚3 − 𝑎3
(𝑖) =  

1

𝑛
 𝑎1

(𝑖)
− 𝑎1

(𝑖)
,
1

𝑛
 𝑎2

(𝑖)
− 𝑎2

(𝑖)
,

𝑛

𝑖=1

1

𝑛
 𝑎3

(𝑖)
− 𝑎3

(𝑖)
,

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

  

Ḃ
(𝑖)

=  𝑏1
(𝑖)

, 𝑏2
(𝑖)

, 𝑏3
(𝑖)
          𝑖 = 1,2,3,… . ,𝑛 

Ḃ𝑚 = (𝑏𝑚1,𝑏𝑚2,𝑏𝑚3) =  
1

𝑛
 𝑏1

𝑖 ,
1

𝑛
 𝑏2

𝑖 ,

𝑛

𝑖=1

1

𝑛
 𝑏3

𝑖 ,

𝑛

𝑖=1

𝑛

𝑖=1

  

𝑆𝑗 =
𝑢𝑗 + 𝑚𝑗 + 𝑙𝑗

3
 

𝑆(Ḃ𝑚 , Ã𝑚) =  1/3[(𝑏𝑚1, 𝑏𝑚2, 𝑏𝑚3) − (𝑎𝑚1,𝑎𝑚2,𝑎𝑚3)]  
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استفاده  GOFنهایتاً برای برازش کلی مدل پژوهش از معیار 
های معادلات کلی مدل این معیار مربوط به بخشگردید. 

تواند محقق می ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار،
گیری و بخش ساختاری مدل پس از بررسی برازش بخش اندازه

کلی پژوهش خود برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. معیار 
1GOF ( ابداع گردید و 2005)2س و همکاران وها توسط تِنِن

 می گردد: طبق فرمول زیر محاسبه

 

Communalities  نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه و

R2  زای های دروننیز مقدار میانگین واریانس تبیین شده سازه
، 25/0 ،1/0سه مقدار  (،2009) 3وتزِلس و همکارانباشد.  مدل می

 GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف ، متوسط و قوی برای  36/0
 :GOFمحاسبه معیار  اند.معرفی نموده

 

 : بررسی تحلیل مسیر مدل معادلات ساختاری4جدول 

 تاثیر
 tآماره  ضریب مسیر

 ها زیربخش عوامل

 های پایه ویژگی
 عوامل شخصی
 عوامل انسانی

594/0 
562/0 

723/4 
609/4 

 های رقابتی ویژگی
 عوامل ریسک
 عوامل صادرات

611/0 
637/0 

234/5 
3000/5 

 های محوری ویژگی
 عوامل استراتژی

 عوامل رویکردهای نوین
642/0 
667/0 

456/5 
782/5 

    

شود تمامی ضریب مسیرهای به دست همان طور که مشاهده می
اند و همچنین آماره تی مرتبط با هر به دست آمده 5/0آمده بالاتر 

به دست آمده است. بنابراین تمامی  96/1ضریب مسیر بزرگتر از 
)استخراجی از نظرات خبرگان( بین راهبردهای روابط فرض شده 

اصلی و سطوح مختلف آمادگی در مدل مورد تائید قرار می گیرد. 
های مدیریتی و  بندی طراحی شده از ویژگیتر، دستهبه عبارت ساده

بندی لحاظ شده مورد تأیید قرار گرفته است. نکته مهم دیگر  دسته
نامه محاسبه شده است. های پرسشبرای گویه 4اینکه روایی همگرا

 یریچند روش اندازه گ ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کی هرگاه
ها دو شاخص مهم اعتبار را  یریگاندازه نیا نیب یهمبستگ ،شوند

——— 
1 Goodness Of Fitness 
2 Tenenhaus et al 
3 Wetzels et al 
4 Convergent Validity 

که  ییهانمرات آزمون نیب یسازد. اگر همبستگ یفراهم م
بالا باشد، پرسشنامه  ،کندیم یریرا اندازه گ یواحد ی صهیخص
از  نانیاطم یبرا یهمبستگ نیوجود ا باشد. اعتبار همگرا می یدارا

حیاتی  سنجد یا نه، یم ،شود دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیا
و  (AVE) 5استخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا یاست. برا

محاسبه شده و آلفای کرونباخ تمامی متغیرها  (CR) 6پایایی مرکب
بوده است. بنابراین پایایی تمامی متغیرها در یک  6/0بزرگتر از 

سطح قابل قبول مورد تأیید قرار گرفته است. همچنین مقدار 
های برای کلیه گویه (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیم

براین روایی دهد. بنارا نشان می 5/0پرسشنامه عددی بزرگتر از 
گیرد. بعلاوه ، مقدار همگرا نیز در یک سطح متوسط به بالا قرار می

است، بنابراین سه شرط  AVEنیز بزرگتر از  (CRمرکب ) پایایی
های پرسشنامه، برآورده شده و لازم برای تأیید روایی و پایایی گویه

اند. به عبارت پرسشنامه طراحی شده مورد تأیید آماری قرار گرفته
نامه به خوبی وضعیت مورد بهتر سؤالات طراحی شده در پرسش

اند. ارقام مربوط به نظر پژوهشگر را مورد بررسی قرار داده
 الذکر در جدول زیر ارائه شده است. ای فوقه آماره

 : روایی همگرا و پایایی متغیرهای تحقیق5جدول 

 AVE CR کرونباخ یآلفا  

 816/0 649/0 800/0 های شخصی ویژگی
 739/0 684/0 736/0 نگرش به منابع انسانی

 711/0 613/0 697/0 نگرش به ریسک
 751/0 660/0 756/0 نگرش به صادرات

 703/0 654/0 792/0 نگرش به استراتژی بازاریابی
 716/0 601/0 797/0 نگرش به رویکردهای نوین

    

مدیریتی و در مرحله بعد رابطه بین سطوح مختلف فاکتورهای 
ها از طریق ضریب مسیر و اماره تی مورد  عملکرد صادراتی بنگاه

بررسی قرار گرفت که هر سه فرضیه مورد نظر پژوهشگران مورد 
بندی طراحی  تایید قرار گرفت. براین اساس عوامل اصلی و دسته

 ارائه شده است. 6شده، قابل اتکاء خواهد بود. نتایج در جدول 

)رابطه عوامل مدیریتی و  ل مسیر مدل معادلات ساختاری: بررسی تحلی6جدول 

 عملکرد صادراتی(

 تاثیر
 tآماره  ضریب مسیر

 متغیر وابسته متغیر مستقل

 های پایهویژگی

 عملکرد صادراتی بنگاه

439/0 711/4 

 153/5 607/0 های رقابتیویژگی

 749/5 623/0 های محوریویژگی

——— 
5 Average Variance Extracted (AVE) 
6 Composite Reliability (CR) 

GOF =   𝐴𝑣𝑔(Communalities) × R2 

𝐴𝑣𝑔 (R2) =0.369  
GOF =   0.745 × 0.348  = 0.5091 
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کلیدی مربوط به عوامل مدیریتی های با توجه به تایید شاخص
بندی عوامل و عملکرد صادراتی در سطوح مختلف، اولویت

شناسایی شده برای تیم پژوهش امکانپذیر است. براین اساس 
بندی عوامل مدیریتی موثر بر توسعه صادرات نحوه اولویت

 پایدار، مطابق شکل زیر خواهد بود.

 
 بندی شدهای اولویت: مدل نهایی پژوهش براساس فاکتوره3شکل 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه. 7

در این پژوهش به بررسی فاکتورهای مدیریتی موثر بر توسعه 
صادرات در صنعت آبزیان کشور پرداخته شد. پژوهش با استفاده 

های کمی(، اجرایی گردیده و شرکت -از روش آمیخته )کیفی
های دارای بیشترین عملکرد صادرکننده صنعت آبزیان از استان

صادراتی در این حوزه، مورد آزمون واقع شدند. در بخش کیفی 
مضمون اصلی بعنوان عوامل مدیریتی موثر بر توسعه  8پژوهش 

صادرات پایدار شناسایی گردید و در بخش تکنیک فازی با نظر 
خبرگان دو مورد از عوامل شناسایی شده ) نگرش به تامین مالی 

مشتری( از مضامین شناسایی شده کنار گذاشته شد. و نگرش به 
دو نکته مهم در تحلیل علل کنارگذاشتن فاکتورهای مذکور قابل 

 ارائه است. 
های نخست آنکه صادرات در این بخش به دلیل تحریم

ظالمانه حاکم بر فعالان اقتصادی کشور خیلی مشتری محور نبوده 
شود. به عبارت بهتر در و متأسفانه با یک رویکرد سنتی انجام می

ها ملاک  هایی برای دور زدن تحریماین حوزه بیشتر پیدا کردن راه
 های صادرات.گیرد تا سایر مکانیسمعمل قرار می

محور بوده و دوم؛ مکانیسم تأمین مالی در ایران فعلاً بانک
ها توسط شرایط تسهیلات سرمایه در گردش مورد نیاز بنگاه

بانک مرکزی در هر سال اعلام و اجرایی میهای اعلامی  بخشنامه
ها خیلی قدرت اثرگذاری و مانوردهی در گردد و مدیران شرکت

 این حوزه را ندارند.

سپس در مورد شش فاکتور اصلی شناسایی شده و مورد تأیید 
بندی توسط تیم پژوهش مبتنی بر مصاحبهقرار گرفته، یک دسته

بندی و این حوزه، صورتهای اجرایی شده و ادبیات موجود در 
مجدداً به نظر خبرگان گذاشته شده و مورد تأیید قرار گرفت. 
براین اساس شش عامل اصلی موثر بر توسعه صادرات در قالب 

های شخصی مدیران و )ویژگی عوامل پایهسه دسته شامل؛ 
)نگرش به مدیریت  عوامل رقابتینگرش مدیران به منابع انسانی(، 

)نگرش به عوامل محوری ریسک و نگرش به صادرات( و 
بندی استراتژی بازاریابی و نگرش به رویکردهای نوین(، طبقه

 گردید.
براین اساس برای دستیابی به توسعه صادرات پایدار، لازم 
است ابتدا عوامل پایه مورد نظر قرار گیرد، سپس برای توسعه 

ی بهتر و برتر از رقبا عوامل رقابتی عملکرد صادراتی به نحو
بررسی شود و نهایتاً برای دستیابی به یک توسعه مداوم و روبه 
جلو و حفظ و رشد آن بر عوامل محوری تأکید شود.در کل نتایج 
پژوهش حاکی از آن است که عملکرد صادراتی شرکت های 

ه صادرکننده پایین تر از حد متوسط بوده و این امر نیز با توجه ب
نتایج بدست آمده ومصاحبه هایی که محققین با مدیران صورت 

توان به  دلایل متعددی دارد که مهمترین دلیل آن را می اند، داده
حاکم بودن نگرش سنتی در حوزه صادرات و همچنین عوامل 

 های دنیای غرب نسبت داد. محیطی مانند تحریم
ر با توجه به مباحث مطرح شده در پژوهش پیشنهادات زی

 گردد. مطرح می
های صادرکننده گذاران و بنگاهلزوم توجه بیشتر سیاست (1

به عوامل موثر بر توسعه صادرات بویژه فاکتورهای 
 مدیریتی اثرگذار بر این حوزه

های صادرکننده در زمینه توجه  لزوم تلاش بیشتر شرکت (2
بیشتر به سطوح اثرگذاری مدیران بر عملکرد صادراتی 

 بنگاه 

های صادرکننده درجهت بررسی  یشتر شرکتلزوم تلاش ب (3
نقاط ضعف و قوت درون بنگاهی و مدیریتی مربوط 

 توسعه صادرات پایدار

های  لزوم تغییر در نگرش های مدیریتی مدیران شرکت (4
صادرکننده بویژه در حوزه توانمندسازی رویکردهای 
نوین بازاریابی و استفاده حداکثری و بهینه از روابط نوین 

 یبین بنگاه

با توجه به تایید شاخصهای کلیدی مربوط به عوامل مدیریتی و عملکرد صادراتی در سطوح مختلف، اولویت

بندی عوامل شناسایی شده برای تیم پژوهش امکانپذیر است. براین اساس نحوه اولویتبندی عوامل مدیریتی 

 موثر بر توسعه صادرات پایدار، مطابق شکل زیر خواهد بود.

 

وی گیهای  
ش  ی

نیروی 
انسانی

مدیری  
ریس 

راهبرد 
 ادراتی

استرات ی 
بازاریابی

رویکردهای 
نوی 
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گذاری مدیران  لزوم تلاش برای تجدید ساختار سیاست (5
 المللی ها در حوزه تجارت بین ارشد بنگاه

ها در  لزوم توجه به اهمیت و ارزش نیروی انسانی بنگاه (6
توسعه عملکرد صادراتی و تلاش برای توانمندسازی در 
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