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در‌مزاياي‌استفاده‌از‌خدمات‌شرکتهاي‌مديريت‌صادرات‌

بنگاه‌هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌راهبردهاي‌توسعه‌صادرات  

‌

فیروز‌شمشیري‌، چه‌منیژه‌قره
 

‌
‌دهیچک

ایی منابع مالی و اطلاعاتی توانند به تنه ایی که دارند نمیهای کوچک و متوسط به دلیل محدودیته بنگاه
مین کنند به همین دلیل بهترین راه برای این ألازم برای اداره فعالیتهای بازرگانی بین المللی خود را ت

واحدها برای ورود به بازارهای جهانی و افزایش صادرات ، حداقل در ابتدای کار استفاده از خدمات یک 
شوند ولی  مختلف به اسامی مختلفی شناخته میشورهای های صادرات در ک . واسطهاتی استواسطه صادر

( خدماتی در راستای 9:به دو دسته در همه جا خدمات مشابهی را ارائه می دهند که عموماً اًتقریب
این پژوهش  .کنند( خدماتی در جهت پردازش و پاسخ به تقاضا، تقسیم 2 .شناسایی نیاز و ایجاد تقاضا

ته و نیازهای اطلاعاتی این های کوچک و متوسط پرداخ لی شدن بنگاهبین المل نظریهابتدا به بیان 
ای به موانع و  ن بیان می کند. سپس اشارهآمختلف المللی شدن و در سطوح  ها را در طول مسیر بین بنگاه

آنها در حال چالش تهای صادراتی خود با یمشکلاتی شده است که این واحدها در زمینه مدیریت فعال
یت صادرات به عنوان فی در این پژوهش همچنین به بررسی اثرات استقرار شرکت مدیر. از طرهستند

های کوچک و متوسط استان بوشهر پرداخته است تا  ی صادراتی بر توسعه صادرات بنگاهها یکی از واسطه
شوند راهکاری ارائه شود. این پژوهش از نوع  بندی می تی که شناسایی و اولویتبا توجه به مشکلا

یجه اند. بر اساس نت ه وری شدآها با استفاده از پرسشنامه جمع  توصیفی غیر ازمایشی بوده و داده یقاتتحق
ادرات به عنوان یک ها، شاید بتوان که با استقرار شرکت مدیریت ص زمون فرضیهآتجزیه و تحلیل و 

 ، باعث توسعه صادرات در استان شد.واسطه صادراتی

‌واژه ‌بنگاهکلید ‌کوچها: ‌هاي ‌متوسط ‌و ‌صادرات‌(SMEs)ک ‌مديريت ‌شرکتهاي ،

(EMCs)هاي‌توسعه‌صادرات،‌برنامه،‌بین‌المللی‌شدن‌بنگاه‌هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌. 
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‌‌مقدمه

هدف از توسعه و ترویج صادرات در واقع بهبود اوضاع اقتصادی یک کشور و به تبع ان بهبود 
ا می توان از طریق افزایش حجم صادرات ، استانداردهای زندگی مردم ان کشور میباشد. توسعه صادرات ر

تنوع در محصولات صادراتی و یا بازارهای هدف صادراتی انجام داد. نکته ای که در اینجا باید به ان 
توجه داشت این است که دستیابی به این اهداف ، خود نیازمند بسیج منابع مورد نیاز، ارتقای سطح شیوه 

رو اهداف قابل دستیابی ت از اینر محیط کسب و کار ملی اسد غیره مدیریت و فناوری محصولات و
به منابع مورد نیاز دستیابی به اهداف دست نیافتن هستند ولی برای بنگاه های کوچک و متوسط به دلیل 

یکی از  (Export promotion programs)برنامه های توسعه صادرات  ماهیتی سخت دارند.
تا  دکری کوچک و متوسط را در دستیابی به اهداف فوق حمایت ها هایی است که می توان بنگاه راه

، یکی فراهم نمودن صادرات دو عامل حیاتی وجود دارد برمحدودیتهای راه غلبه نمایند. در برنامه توسعه
، مختلف طی فرایند بین المللی شدن که ممکن است در سطوح راهبردیاطلاعات به عنوان یک ابزار 

ط به ان نیاز داشته باشند. عامل دیگر وجود شبکه ای منسجم از فعالان و بنگاه های کوچک و متوس
سته بوده و نهادهایی است که به نحوی در برنامه توسعه صادرات درگیر خواهند بود. این دو عامل بهم واب

قیت ، اثر بخشی لازم را نیز را داشته باشند. تا بتوان یک برنامه توسعه صادرات موفبایستی در عین کارایی
بازارهای بین المللی  میزی را داشته و زمینه را برای بنگاه های کوچک و متوسط برای حرکت به سمتآ

 هموار کرد.

 

  هاي‌کوچک‌و‌متوسطبنگاه

، نمی ای بسیاری هستند ولی با این وجودبنگاه های کوچک و متوسط در کشورهای دنیا دارای شباهته
ئه داد و هر کشوری برحسب شرایط خاص خودش تعریفی ارائه توان تعریف واحد و یکسانی برای همه ارا

مایه و میزان کرده است بیشتر این تعریفها بر اساس معیارهای کمی از قبیل تعداد کارکنان میزان سر
اند . در ایران نیز سازمان صنایع کوچک و شرکت شهرکهای صنعتی واحدهای  گردش مالی مطرح شده

کارکن را بنگاه متوسط  285تا  85ا بنگاه کوچک و واحدهای دارای بین نفر کارکن ر 85دارای کمتر از 
 .]4[تعریف کرده است

تجربه بسیاری از کشورهای در حال توسعه و توسعه یافته نشان می دهد که بخش صنایع کوچک و 
متوسط به دلایل مختلف می تواند نقش محوری در توسعه اقتصادی و صنعتی داشته باشد اول اینکه 

ع کوچک و متوسط از بسیج منابع ملی حمایت می کند و در نتیجه باعث ایجاد فرصتهای شغلی و صنای
ایجاد رفاه و بالاخره فقر زدایی می شود. دوم اینکه صنایع کوچک و متوسط به اقشار اسیب پذیر جامعه از 

ند کمک می شان دارقبیل جوانان و زنان ، که ظرفیت محدودی برای مشارکت در توسعه اقتصادی کشور
، بخش صنایع کوچک و متوسط می تواند نقش محوری در تحقق روند خصوصی سازی کند. سوم اینکه

در کشور ایفا نماید زیرا انها اغلب قابلیت جذب نیروی کار مازاد را دارند چهارم اینکه توسعه صنایع 
افرینان مشارکت کار مردم سالاری در جامعه می شود و جامعه مدنی باعث یارتقا سببکوچک و متوسط 

در نظام اقتصادی ، سیاسی و اجتماعی کشور میشود. سرانجام اینکه ، بخش صنایع کوچک و متوسط 
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ده که منعطف و نواور است و در بسیاری از بخشها صنایع کوچک و متوسط مزیت رقابتی قابل کرثابت 
عتر و موثر تر به تحولات فزاینده توجهی نسبت به صنایع بزرگ دارند و این امر انها را قادر می سازد سری

 جهانی پاسخ دهند.

‌بین‌المللی‌شدن‌بنگاه‌هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌
‌محرک‌حرکت‌بنگاه‌هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌به‌سمت‌بازارهاي‌بین‌المللی

سسات از حرکت به سمت بازارهای بین المللی به دنبال کسب سود بیشتر هستند و البته ؤاغلب م   
نیز دارند. با این وجود  غیره مله افزایش سهم بازار، رهبر صنعت و بازار شدن وانگیزه های دیگری از ج

ریشه انگیره های دیگر نیز در کسب سود است زیرا که سود اوری یک شرکت نشانه سلامتی ان است در 
 ] 91[:دکرمجموع انگیزه های صادرات بنگاه ها را می توان از یک دیدگاه چنین تقسیم بندی 

 
 موع انگیزه های صادرات بنگاه ها. مج9جدول 

 

‌شوند؟‌المللی‌می‌شرکتها‌وارد‌تجارت‌بین‌چرا
. نشده بوددر مورد چرایی حرکت شرکتها به سمت بازارهای بین المللی هیچ بحثی  9165قبل از تا 

*استفن هایمر
در نظریه سازمان صنعتی می گوید که هر شرکتی در بازار داخلی خود یک سری  9

مزیتهای درونی نسبت به شرکتهای خارجی دارد و همچنین درک بهتری از محیط کسب و کار خود نیز 
                                                 

1  . Stephen Hymer 

هاي‌انگیزاننده

‌صادرات

‌خارجی‌داخلی

 صرفه مقیاس ناشی از صادرات فعالانه 
 اصرار و علاقه شدید مدیران

 داشتن رشد رقابتی ناشی از صادرات

 پتانسیل رشد اضافی ناشی از صادرات

 پتانسیل سوداوری اضافی ناشی از صادرات

 صادراتپتانسیل فروش اضافی ناشی از 

 تولید محصولات با کیفیت منحصر به فرد 

 تشویق سایر سازمانها و نهادها 
شناسایی فرصتهای بهتر در خارج از 

 کشور 

داشتن اطلاعات گسترده از بازارهای 
 جهانی 

 انگیزننده های دولتی 

دریافت سفارش در نمایشگاههای 
 تجاری

 تجمع محصولات در انبار و تولید زیاد انفعالی 
 ت تولید بلااستفاده ظرفی

 جبران فروشهای فصلی 

نیازبه کاهش ریسک و ابستگی به بازار 
 داخل

 رکود و کاهش فروش و سود داخلی 

 رقابت شدید دربازار داخل
 حرکت رقبا به سمت صادرات  
 دریافت سفارش ناگهانی ازمشتری  
 اشباع بازار داخل 
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 سطح بین المللی شدن

. این مزیتها می تواند در اصل در رابطه با اندازه شرکت ، مقیاس تولید ، قدرت رقابت بازار و دارد
و یا دستیابی به منابع اولیه ارازنتر از جمله منابع مالی باشد. بنابر  فناورانهمهارتهای بازاریابی ، تخصص 

 را دارند.های محلی بازار خارج رقابت با شرکت توان، شرکتها با داشتن هر کدام از این مزیتها این تنها

 

‌پیامدهاي‌صنايع‌کوچک‌و‌متوسط‌براي‌اقتصاد‌جهانی:‌
 صنایع کوچک حداقل از چهار جنبه به اقتصاد جهانی کمک می کنند 

عنوان عامل تغییر ه فرینی و ایفای نقش بآصنایع کوچک با کمک به رشد روحیه کار -فرینیآکار .9
 می کنند.  در اقتصاد مدرن، به رشد اقتصادی کمک

 نها منبع قابل توجهیآعهده دارند. ه اوری بآیند تغییر فنصنایع کوچک نقش مهمی در فر -وریآنو .2

 ورانه هستند. آاز فعالیتهای نو

 عهده دارند. هیند تحول صنعت بآصنایع کوچک نقش مهمی در فر -پویایی صنعت .8

ای در ایجاد شغلهای ظهدر سالهای اخیر سهم قابل ملاح صنایع کوچک -ایجاد فرصتهای شغلی .4
 جدید داشته اند. 

به بیان دیگر در دنیای مدرن کنونی، صنایع کوچک با مشخصات مخصوص به خود در موضوعاتی 
گیر، اثرات قابل توجهی دارند. مختلف و مهمی چون رشد اقتصادی، رقابت و حل بحران بیکاری همه 

به حیطه  وجه مسایلی هستند که مستقیماًمت دانیم که محققان هر رشته از علم اقتصاد عموماًمی
ثر مالی در ؤگردد. برای مثال اقتصاددانان مالی می دانند که الگوی بازارهای مآنها باز میتخصصی خود 

صنایع کوچک جواب نمی دهد و یا اقتصاددانان کار می دانند که صنایع کوچک برای کارهای مشابه به 
قتصاددانان صنعتی می دانند که صنایع کوچک نرخ ورشکستگی نسبت دستمزد کمتری را می پردازند و ا

نچه تا کنون آسفانه أبالاتر و در عین حال نرخ رشد سریعتری را نسبت به صنایع بزرگتر دارند. ولی مت
به هم ارتباط داد.  مندنظامشکل ه مورد توجه قرار نگرفته، این است که همین قانونمندی ها را می توان ب

کوچک می تواند قانونمندی های مرتبط به مقیاس را به هم مربوط سازد.این روندها اقتصاد صنایع 
 .]1[پیامدهای زیادی برای اقتصاد جهانی دارند

  هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌به‌بازارهاي‌بین‌المللی‌يند‌چند‌مرحله‌ورود‌بنگاهآفر

دانند که ای میمرحله 8 آیندهای کوچک و متوسط را یک فرالمللی شدن بنگاهنظریه فرآیند بیندر این 
ط سازمان مرتب راهبردیند را با آدر این است که مراحل این فر نظریه کنید مزیت ایندر شکل مشاهده می

ز این مراحل را به تفکیک مشخص ای و اطلاعاتی انها در هر کدام ادانسته و نیازهای مختلف مشاوره
 ند.کنمی
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 زمان

‌

‌
 المللی شدن بنگاه های کوچک و متوسط. فرآیند بین9شکل

‌

کند. در این سطح  داخل به هیچ بازار دیگری فکر نمیبیانگر این است که شرکت غیر از بازار ‌ گام‌اول

ر فعالیتهای عمومی و روزمره خود هستند تا بقای خود را در بازار های کوچک و متوسط شدیدا درگی بنگاه
ند. در این گام باید به بنگاه های کوچک و متوسط در مورد مزایای بین المللی شدن کنداخل تضمین 

نها کم کم دانش و تمایل لازم را در این زمینه کسب نموده و بهتر بتوانند مزایای آاطلاع رسانی کرد تا 
 .دین امللی را ارزیابی کننبازرگانی ب

دسته از بنگاه های کوچک و متوسطی است که تصمیم به حرکت به  نآاین گام در برگیرنده  :گام‌دوم

فعالانه. در این گام بنگاه های  کوچک و  طور کاملاًهسمت بازارهای بین المللی گرفته اند البته نه ب
ود هستند. ازجمله اینکه چرا باید به سمت الات از خؤمتوسط به دنبال یافتن پاسخ به یک سری س

الات در تصمیم گیری ؤ. پاسخ به این سد؟ و اینکه کجا و چگونه بروند؟بازارهای بین المللی حرکت کنن
 نها در مورد ادامه یا برگشت از این راه بسیار سرنوشت ساز و تعیین کننده است.آ

درگیري‌    

 متعهدانه

شرکت در این  الانهدر‌گیري‌فع   
سطح از بین المللی 
شدن کاملا به 
صادرات وابسته می 
شود. مدیران دائما 
به این مساله فکر 
می کنند که منابع 
محدود خود را به 
طور بهینه هم به 
بازار داخل و هم 
بازار خارج 
اختصاص بدهند. در 
سطح به دنبال 
سرمایه گزاری 
مستقیم در بازار 

 خارج نیز هستند.

رگیري‌آزمايشی‌در‌د 

 صادرات

یک تلاش سیستماتیک 
برای افزایش فروش از 
طریق صادرات  به 
بازارهای گوناگون انجام 
می شود. ساختار سازمانی 
را طوری طراحی می 
کنند که این فعالیت ها را 

 حمایت کند.

امکان‌سنجی‌ 

 صادرات

شرکت، صادرات را در 
مقیاس کم شروع می کند. 

شابه در بازارهایی که ت
فرهنگی داشته و فاصله 
فیزیکی کمی داشته باشند 
فعالیت صادرات خود را آغاز 
می کند. صادرات به عنوان 
فعالیت حاشیه ای دنبال می 

 شود.

تمرکز‌بر‌

 بازار‌داخل

شرکت به دنبال جمع 
آودی اطلاعات می 
باشد تا فعالیتهای 
صادراتی را ارزیابی و 

 امکان سنجی نماید.

شرکت فقط 
علاقه مند به 
فعالیت ذر بازار 
داخل بوده و 
هیچ تمایلی به 

 صادرات ندارد.
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بنگاه های کوچک و متوسط برای ورود  در این سطح اولین گامهای عملی و جدی از طرف گام‌سوم:

در یک بازار  به بازار خارجی برداشته می شوند. در این سطح ، شرکت صادرات را در مقیاس کم و معمولاً
نه؟ این به این معنی است یا همه چیز مطابق انتظارات و برنامه پیش می رود یا آکه ببیند  شروع می کند

ند تا بتوانند به بهترین نحو کنغاز انتخاب میآیک بازار را برای های کوچک و متوسط معمولا هکه بنگا
غازین بین المللی شدن بوده آممکن فعالیتهای خود را مدیریت کنند.در این سطح هم، شرکت در مراحل 

. در این سطح شرکت نیاز دارد که با اطلاعات عمومی و کندو صادرات را به صورت حاشیه ای دنبال می
حمایت شود. داشتن این  غیره ، عوامل لجستیکی وفرهنگ کسب و کار بازار خارجمورد خاصی در 

 اطلاعات شرکت را تشویق به گسترش فعالیتهای خود می نماید.

:در این سطح شرکت به صورت فعال وارد بازارهای بین المللی می شود. زمانی شرکت  گام‌چهارم

زمایشی وی با موفقیت مواجه شده باشند. مهمترین آو  که اقدامات اولیه کندفعالانه اقدام به صادرات می
اقدام در این سطح این است که شرکت باید ساختار سازمانی خود را طوری طراحی نمایند که متناسب با 
الزامات این مرحله از بین المللی شدن باشد. از این رو بنگاه های کوچک و متوسط نیاز به اطلاعات 

توسعه و پشتیبانی از فعالیتهای بین المللی شان یاری دهد. در این سطح ممکن نها را در آخاصی دارند که 
است که نیازمند اطلاعاتی در مورد فرصتهای موجود در سایر بازارها باشند تا بتوانند فعالیتهای صادراتی 

 خود را توسعه دهند.

المللی است زرگانی بین : این گام در واقع درگیری متعهدانه بنگاه های کوچک ومتوسط در باگام‌پنجم

به عنوان یک  فقطبه صادرات اند ر دادهها دید خود را نسبت به بازارهای خارج تغییدر این سطح بنگاه
وابسته به بازارهای خارج می شوند به این دلیل  فروش اضافه بر بازار داخل نگاه نمی کنند بلکه شدیداً

و هم به  د خود را چگونه هم به بازار داخلمنابع محدو له روبرو هستند کهأبا این مس این شرکتها دائماً
بازارهای اختصاص دهند. اغلب شرکتها در این سطح از بین المللی شدن تنها به صادرات فکرنمی کنند 
بلکه به دنبال سرمایه گذاری مستقیم و یا مشترک و خرید مجوز تولید و مدیریت و سایر راه های ورود به 

ک راهبردنها هنوز نیاز دارند که در مورد این چنین تصمیم گیریهای آتند. در نتیجه بازارهای دنیا نیز هس
-وسعه صادرات وحرکت اثر بخش بنگاههای تآمیز برنامهحمایت اطلاعاتی شوند. برای اجرای موفقیت 

د: تامین شوهای کوچک و متوسط در طی مسیر بین المللی شدن دو دسته از عوامل لازم است که فراهم 
 یند صادرات .آلاعات و انسجام نهادهای درگیر در فراط

‌هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌عات‌مورد‌نیاز‌بنگاهدن‌اطلاکرعامل‌اول:‌فراهم‌
داف از های مختلف در دستیابی به اهل و سطح بین المللی شدن در زمینهداشتن اطلاعات در تمامی مراح

وری و بهره برداری آها و قابلیت حمع توانایی آن، اگرو به دلیل حیاتی بودن  اهمیت حیاتی برخوردار است
های ند وی را در کسب و حفظ مزیتاز اطلاعات در هر سازمانی به درستی مدیریت و توسعه پیدا ک

آداب و رسوم، ، اطلاعات مورد نیاز در مورد زبان . این اطلاعات میتواند شاملتوانمند کردرقابتی بسیاری 
رو با در نظر گرفتن میزان ار در مورد محصولات باشد. از اینی موجود در بازها و روندهااستانداردها. رویه

اهمیت اطلاعات و با وجود عدم اطمینانی هایی که در محیط کسب و کار وجود دارد نمی توان حتی 
بتواند بدون داشتن  –به خصوص در مورد بنگاه های کوچک ومتوسط  –تصور کرد یک شرکتی 
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دلیل اینکه کشورها در ابتدای کار صادرات و در  .ازارهای بین المللی حرکت کندب اطلاعات لازم به سمت
 .]98[مجموع بیشترین فعالیت صادراتی را با کشورهای همسایه دارند نیز همین عامل است

وری آها و بخصوص بنگاه های کوچک و متوسط باید مجهز به انواع شیوه های جمع تمامی واحد  
رو نیاز به دستیابی راحت به . از اینندکنیند بین المللی شدن غلبه آنند بر موانع فراطلاعات باشند تا بتوا

نها اغلب منابع و یا تخصص لازم و کافی برای خرید و تهیه این آانواع اطلاعات دارند در حالی که 
ریق یک این اطلاعات باید از طیابند اطلاعات راندارند و به تنهایی نمی توانند به این اطلاعات دست 

برنامه توسعه صادرات و به صورت کم هزینه در اختیار این بنگاه قرار گیرد که این کار ممکن است 
توسط نهادهای خاص دولتی ارائه شود یا اینکه با حمایت دولت و توسط بخش خصوصی انجام  مستقیماً

 .شود

‌صادراتها‌و‌افراد‌درگیر‌در‌برنامه‌توسعه‌اي‌نهاد:‌وجود‌انسجام‌شبکهعامل‌دوم
نها آهای کوچک و متوسط به دلیل محدودیتها و مشکلاتی که با اشاره کردیم بنگاه همان طور که قبلاً

رو باید از طریق یک کنند از اینمواجه هستند نمی توانند به تنهایی همه اطلاعات مورد نیاز خود را تهیه 
زمانی به نتیجه خواهد رسید که برگرفته از نها ارائه شود. برنامه توسعه صادرات آبرنامه توسعه صادرات به 

 ی باشد که در راستای اهداف ملی توسعه اقتصادی اتخاذ شده باشد.راهبردسیاستهای 
 

 
 
 

 ای نهادها و افرادشبکه. وجود انسجام 2شکل

 
ه و پویا و توسعه محور داشته ، بخش خصوصی را هم دخالت داد برنامه توسعه صادرات باید ماهیتی کاملاً

وجود داشته باشد. نمی توان یک مدل جامعی در مورد  راهبردین هم انسجامی آبین اعضای درگیر در 
ای برای همه تجویز نمود ولی هر شبکههای توسعه صادرات شبکه مورد نیاز جهت اجرای برنامهساختار 

یانجامد این باید یک سری خصوصیات را حتما داشته باشد تا برنامه توسعه صادرات به موفقیت ب
 ند از:اخصوصیات عبارت

این است که یک سری ارتباطات نهادی و عملیاتی باید در هر سه مرحله فرایند  اولین‌مشخصه

روابط مربوط به برنامه ریزی و اجماع، اجرا و  راهبردیصادرات ایجاد شوند این مجموعه روابط  راهبردی
 ل می شود. کارایی در اجرا و نظارت و ارزیابی عملکرد را شام

یک شبکه حمایتی این است که بایددارای یک ساختار نهادی مطمئن در مرکز شبکه دومین‌مشخصه‌

 باشد که تعاملات اعضای شبکه را هماهنگ نماید.

مربوط به مرحله برنامه ریزی و اجماع است که باید روبط رسمی و غیر رسمی بین  سومین‌مشخصه

ند از دولت امشخص و ایجاد شده باشد. این سه عضو عبارتاعضای سه گانه برنامه ترفیع صادرات 
( و غیره )نهادهای دولتی ( بخش خصوصی ) صادر کنندگان ، تولید کنندگان و اتحادیه های مختلف و

 برنامه توسعه صادرات سیاست های راهبردی دولت اهداف کلان دولت
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های موفق نیست . اغلب راهبردنیروی اجرایی برنامه صرف داشتن روابط رسمی تضمین کننده استخراج 
 شتری دارند.روابط رسمی کمتر ، اثر بخش بی

داشتن شبکه ای از روابط نهادی است تا بر توانایی توسعه و بین المللی شدن  چهارمین‌مشخصه

 د.کنشرکتها توجه داشته و انها را تقویت 

غاز و حمایت کند به علاوه آاین است که باید بخش دولتی تشکیل این شبکه را  پنجمین‌مشخصه

 .[95منافع ملی را پوشش و تضمین کند]درگیر باشد تا  بخش خصوصی هم باید در این زمینه کاملاً

‌

‌موانع‌ومشکلات‌صادرات‌بنگاه‌هاي‌کوچک‌و‌متوسط‌
در مورد موانع و مشکلات صادرات شرکتها ، تقسیم بندی های متعددی شده است که در یک تقسیم 

آنها ه در زیر به همه ، داخلی و اطلاعاتی ک، عملیاتیاند : خارجیکردهبندی انها را به چهار گروه تقسیم 
 ای مختصر می شود. اشاره

: بسیاری از محققان به این نکته پی بردند که ریشه بسیاری از مشکلاتی که در  مشکلات‌خارجی

این مشکلات از مباحث است ید برگرفته از محیط بیرون شرکت آزمینه صادرات برای شرکتها پیش می 
ی فعالیتهای صادراتی تا سرو کله زدن با بروکراسی موجود در مین مالأمالی مثل کاهش نرخ ارز و گرانی ت

سازمانها و عدم حمایت کافی دولت در غلبه برمشکلات و همچنین برنامه های غیر اثر بخش دولت را در 
 بر می گیرد.

تهیه اسناد  مانند: این مشکلات بیشتر در محیط خرد مطرح هستند و مواردی مشکلات‌عملیاتی

در پرداخت ها از طرف بازار، مشکلات و محدودیتهای لجستیکی مثل حمل و نقل  صادراتی ، تاخیر
 را در بر می گیرد. غیره محصول به خارج از کشور و

به مباحث  نها مواجه هستند مستقیماًآ: بیشتر مواقع مشکلاتی که صادرکنندگان با مشکلات‌داخلی

بسته بندی و رعایت  مانندمحصول قابل کنترل در درون شرکت مربوط می شود مباحث مربوط به 
استانداردهای بازار هدف، طراحی مناسب و خاص هر بازار را شامل می شود به علاوه بعضی مشکلات 

پرسنل  نداشتنهم ممکن است که ناشی از ضعف در سازماندهی دپارتمان صادراتی شرکت و یا در 
از نبود یک مرکز و  اره شرکتها معمولاًمتخصص برای اداره اثر بخش فعالیتهای صادراتی باشد در این ب

مین أبرند. از دیگر مشکلات داخلی شرکتها، ناتوانی در ت سیستم مشاوره تخصصی قوی و درست رنج می
اطلاعات کافی تصمیم گیرندگان شرکتها از بازارهای جهانی را می  نداشتنمالی فعالیتهای صادراتی، 

 توان نام برد.

‌

‌

‌مشکلات‌اطلاعاتی:
اثر بخش از اطلاعات ) اطلاعات درست ، مربوط و به موقع ( برای صادر کنندگان یک ابزار  استفاده
نها مواجه هستند آک مناسب برای غلبه بر بسیاری از مشکلاتی است که در زمینه صادرات با راهبرد
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ارهای .انجام تحقیقات در باز یابد.میها افزایش آشنایی و عدم اطمینانیبدون داشتن این دانش، نا 
و ضعف در این زمینه می تواند منجر به مشکلاتی  استصادرات  راهبردصادرات کلید تدوین اثربخش 

 [.93]میخته بازاریابی باشدآها در مورد تعیین تصمیم گیرندگان برای سیاست گذاریبرای 
این مده آدر تقسیم بندی دیگری که ازمشکلات و موانع صادرات بنگاه های کوچک و متوسط به عمل 

 مشکلات را به دودسته داخلی و خارجی تقسیم می کنند:

‌مشکلات‌درون‌سازمانی‌)‌قابل‌کنترل‌توسط‌سازمان‌(
 دانش مناسب نسبت به وضعیت و الزامات بازارهای جهانی  نداشتن -
 عدم تمایل به حضور در بازارهای جهانی  -

 غیر تخصصی و پراکنده بودن فعالیت های صادراتی  -

 سسات تجاری ؤنجام فعالیتهای مسنتی بودن شیوه ا -

 توان و قابلیتهای لازم برای حضور در بازارهای جهانی  نداشتن -

 

‌سازمان(‌‌ترلمشکلات‌برون‌سازمانی‌)خارج‌از‌کن
 جهت گیری منسجم در بخشهای اقتصادی کشور  نداشتن -
 مرکز جامع اطلاع رسانی در کشور  نداشتن -

 نها آبی پایه  وجود قوانین دست و پا گیر و تغییر مداوم و -

 تعداد مراکز تصمیم گیری و وجود بروکراسی در فرایند صادرات  -

 مدی سیستم های بانکی در پشتیبانی از صادرات آناکار  -

 غیره پشتیبانی و حمایت نهادی مناسب بیمه ای، مالی و حقوقی و نداشتن -

 موزشهای مورد نیاز صادر کنندگان آضعف در طراحی و اجرای  -

 ضعف در برقراری روابط اقتصادی و سیاسی مناسب با دیگر کشورها  -

 

سسات ؤاین بسیاری از مشکلات موجود در توسعه صادرات کشور ماهیت ساختاری داشته و مبنابر   
نها نیستند و باید در این زمینه خدماتی را در قالب برنامه آتجاری کوچک و متوسط به تنهایی قادر به رفع 

ند. به دلیل مشکلاتی که کنملی دولت و توسط نهادهای دولتی و یا خصوصی دریافت توسعه صادرات 
بنگاه های کوچک و متوسط در این زمینه دارند در ابتدای ورود به بازارهای خارجی بهتر است که از یک 
واسطه صادراتی کمک گرفته و به صورت غیر مستقیم و محدود به یک بازار نزدیک فعالیت صادراتی را 

ه صورت ازمایشی شروع کنند و با گذشت زمان و کسب تجربه خودشان مستقلا فعالیتهای بازرگانی ب
 خارجی خود را گسترش داده و مدیریت کنند.

اینکه بتوانند منابع انسانی و مالی محدود خودرا  دلیلدر بسیاری موارد حتی بنگاه های بزرگ هم به   
خود نمایند برای انجام فعالیتهای صادراتی خود از یک  ) (core activitiesصرف فعالیتهای اصلی 

واسطه کمک می گیرند بنابر این واسطه های صادراتی ، می توانند همکاری اثر بخشی با بنگاه های 
های کوچک و متوسط بر شرکتهای مدیریت صادرات با بنگاه اقتصادی داشته باشند. موفقیت همکاری
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کنندگی بناشده است بدین ترتیب اضافه شدن تجهیزات تولید و  اساس اعتماد متقابل و خاصیت تکمیل
تکنولوژی واحدهای کوچک و متوسط به دانش فنی بازاریابی شرکتهای مدیریت صادرات زمینه لازم 

 ]94[ورد آبرای رقابت بین المللی را فراهم می 

ودی توسط مشخصات و د، تاحدکنرا برای ورود به بازار خارج اتخاذ  راهبرداینکه هر بنگاهی چه    
قوانین بازار هدف مشخص خواهد شد. مثلا برای بعضی بازارهای نزدیک شاید صادرات مستقیم بهترین 

نها نا آگزینه باشد. برای سایر بازارهای که دارای زبان و فرهنگ متفاوتی هستند و اصول کسب و کار در 
فت. تمام شرکتهای که در زمینه شناست شاید بهتر باشد که از واسطه صادراتی مناسبی کمک گرآ

 export)صادرات تجربه ای ندارند بهتر است که از یک واسطه ای مثل شرکت مدیریت صادرات

management company)   کمک بگیرند حتی صادرکنندگان با تجربه هم ممکن است که برای
ک بگیرند. در صادرات یک سری محصولات خاص به بازارهای هدف خاصی از این قبیل واسطه ها کم

ال زیر منفی باشد باید برای ورود به بازارهای جهانی از شرکت مدیریت ؤمجموع اگر جواب به سه س
 صادرات کمک گرفت.

 یا شرکت زمان و دانش تخصصی مورد نیاز برای ورود به بازارهای جهانی را داراست؟آ .9
 اتی را داراست؟یا شرکت پول و پرسنل متخصص مورد نیاز برای توسعه کسب و کار صادرآ .2

ئه کند و ایا نرخ رشد کسب و کار یا شرکت به تمام مشتریان خود به راحتی می تواند خدمات اراآ .8
 رضایتبخش است؟

 

‌مزايا‌و‌معايب‌استفاده‌از‌شرکت‌مديريت‌صادرات‌

‌مزايا‌:
ا و های از نمایندهدلیل داشتن شبکهصادرات سریعتر انجام خواهد شد. شرکتهای مدیریت صادرات به  -

توزیع کنندگان در بازارهای هدف خیلی سریعتر از خود شما، و بدون درگیری مستقیم پرسنل و سایر 
  منابع سازمانی فعالیتهای صادراتی شما را انجام خواهند داد.

شرکت مدیریت صادرات زمان کافی برای اختصاص به امور صادراتی را دارد. حتی باوجود داشتن  -
است به خاطر سایر فرصتها و ترجیحات ، زمان لازم برای اختصاص به این منابع مالی کافی ، ممکن 

 امور را نداشته باشید.

نها درس بگیرید. به نظر نمی رسد که گزینه ای بهتر از شرکتهای آشما می توانید از تخصص  -
ر که نها در مورد فعالیتهای صادراتی وجود داشته باشد اگآمدیریت صادرات برای استفاده از تجربیات 

شنایی آسیس دپارتمان صادراتی مستقل هستید می توانید که برای مدتی و به منظور أبه دنبال ت
دقیق با فعالیتهای صادراتی و تقویت مهارتهای خود با یکی از این شرکتها برای مدتی مقرر همکاری 

 .]96[تجاری داشته باشید

‌

‌:معايب
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ظر بازاریابی محصول و واند کنترل دقیقی از نتولید کننده بسته به نوع همکاری ممکن است که نت -
، داشته باشد. از این رو اغلب تمایل دارد که از نزدیک در جریان فعالیتهای شرکت سایر موارد

  مدیریت صادرات قرار بگیرد.

استفاده از واسطه صادراتی ممکن است که باعث افزایش قیمت نهایی محصولات شود که این  -
    به خطر می اندازد. موقعیت رقابتی محصول را

‌

‌دهند‌ی‌که‌واسطه‌هاي‌صادراتی‌ارائه‌میخدمات
امر صادرات نیازمند یک سری فعالیتهایی است که واسطه های صادراتی در بعضی از انها به 

در حالت کلی دو دسته خدمات هستند که توسط واسطه های صادراتی از [. 98کنند]صادرکنندگان کمک 
رات به بنگاه های اقتصادی و به خصوص بنگاه های کوچک و متوسط ارائه قبیل شرکتهای مدیریت صاد

 می شوند:
خدماتی که در راستای برقراری رابطه )رابطه سازی ( است. خدمات رابطه ساز انهایی هستند که  .9

نها نیاز آبنگاه های اقتصادی برای شناسایی نیازها و انگیزش و ایجاد تقاضا در بازارهای خارج به 
 ند از:ا_این خدمات عبارتدارند. 

  تحقیقات در بازارهای بین المللی 
  تحقیق در مورد محصول و طراحی ان 

  بازاریابی  راهبردتدوین 

   تبلیغات و ترفیع 

  انتخاب توزیع کننده گان خارجی 

 موزش پرسنل توزیع کنندگان آ 

   خدمات پس از فروش 

 انجام مذاکرات تجاری برای کسب موافقت نامه و مجوز 

ماتی که برای پردازش و پاسخ به نیاز مشتریان است. این خدمات همان طور که از اسم خد .2
های اقتصادی برای پاسخ به نیازهای شناسایی شده به ها پیداست به منظور کمک به بنگاهنآ
 نها ارائه می شوند. این خدمات عبارتند از:آ

  تهیه اسناد صادراتی  
 هغیر تعیین هزینه بیمه ، حمل و نقل و 

  مارک گذاری و بسته بندی صادراتی 

  انبار داری 

  تعیین شرایط حمل و نقل محصولات 

  کنترل کیفی محصولات صادراتی 

  اعتبارات و امور مالی 

 این خدمات در راستای غلبه بر مشکلات درونی صادراتی ، بنگاه های کوچک و متوسط می باشند.
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نها را می آثیر عواملی قرار دارد که أی دهند تحت تترکیب خدماتی که شرکتهای مدیریت صادرات ارائه م
 د:کرتوان چنین تقسیم بندی 

 
 
 
 
 
 
 

‌

‌

‌
 . عوامل تأثیرگذار بر ترکیب خدمات8شکل

‌

‌ضرورت‌و‌اهمیت‌تحقیق‌
وزارت صنایع و معادن اکثریت واحدهای صنعتی) تولیدی ( در ایران صنایع کوچک و  آماربر اساس  

 65کارکن( هستند. بیش از  41تا  9درصد از انها کسب و کارهای کوچک ) 4/11متوسط هستند و حدود 
 84درصد از کل نیروی کار بخش صنعت در این صنایع کار می کنند و سهم انها در ارزش افزوده بالغ بر 

درصد می شود. لذا با توجه به اهمیتی که بنگاههای کوچک و متوسط در توسعه اقتصادی کشور دارند 
ه راهکار عملی مناسب از ئمنظور اراه لاتی که این بنگاهها در توسعه صادرات خود دارند بمشک بررسی

 اهمیت زیادی برخوردار است. 

‌

‌هدف‌تحقیق‌
المللی دارند، هر گونه تلاش  اقتصادی در مدیریت بازاریابی بینبا توجه به مشکلاتی که بنگاههای 

نها به منظور آبندی  دی در این راستا و اولویتی اقتصاگاهانه برای مشخص کردن نیازهای بنگاههاآ
 حمایتی ضروری است.  راهبردتعیین 

 هدف اصلی در این تحقیق امکان سنجی راه اندازی شرکت مدیریت صادرات در استان بوشهر است. 

‌اهداف‌فرعی‌‌‌
لمللی و شناسایی مشکلات بنگاههای اقتصادی استان بوشهر در زمینه ایجاد تقاضا در بازارهای بین ا .9

  ؛نهاآاولویت بندی خدمات مورد نیاز 

شناسایی مشکلاتی که بنگاههای اقتصادی استان بوشهر در زمینه پردازش و پاسخ به تقاضا های  .2
  ؛نهاآمشتریان بین المللی خود دارند و اولویت بندی خدمات مورد نیاز 

 عوامل‌و‌اقتضائیات‌بیرونی‌

 تنوع محصولات -
 تعداد کشورهای که باید فعالیت کنند. -

 ولتعداد عرضه کنندگان محص -

 طول زنجیره عرضه )کانال توزیع( -

 عوامل‌و‌اقتضائیات‌درونی

 تعداد پرسنل انها -
 میزان تجربه -

 میزان حضور فیزیکی در بازار صادراتی -

 .نقش صادراتی که ایفا می کنند -

 ترکیب خدماتی که واسطه صادراتی ارائه می دهند
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 ولتی و خصوصی بودن شناسایی مناسب ترین نوع شرکت مدیریت صادرات از نظر دولتی ، نیمه د .8

‌

‌پیشینه‌تحقیق‌
در زمینه بررسی مشکلات صادراتی بنگاههای کوچک و متوسط بصورت تخصصی تنها تحقیقی که در 

بررسی وضعیت "، از طرف مرکز توسعه صادرات ایران با عنوان 9811کشور صورت گرفته در شهریور 
بوده  "برای ورود به بازارهای جهانیهای کوچک و متوسط کشور و تعیین نحوه حمایت از انها  بنگاه

است. در این تحقیق به فواید استقرار شرکت توسعه صادرات )مدیریت صادرات( و تجربه بعضی کشورها 
 در این زمینه اشاره شده است. 

‌

‌روش‌تحقیق‌
ثیر ان بر أدر این تحقیق ما به بررسی نحوه راه اندازی شرکت مدیریت صادرات در استان بوشهر و ت

عه صادرات استان پرداخته ایم . تحقیق حاضر از نظر هدف از نوع تحقیقات توسعه ای است و از نظر توس
 .نحوه گرداوری داده ها هم از نوع تحقیقات توصیفی است

در این تحقیق اطلاعات ثانویه از طریق مطالعات کتابخانه ای جمع اوری شده و اطلاعات اولیه را هم از 
ای که از طیف لیکرت استفاده شده است و ؤال بسته چند گزینهچندین سطریق پرسشنامه که شامل 

 ال باز می باشد، گرداوری شده است. ؤس2
ال اول دو سری جواب از پاسخ دهندگان ؤس98از دیگر ویژگی های این پرسشنامه این است که در    

وجود و همچنین شرایط خواسته شده است. هدف این بوده است که نظر پاسخ دهندگان را در دو حالت  م
ایده ال را جویا شده وسپس از مقایسه این دو وضعیت به نتیجه گیری های لازم در مورد فرضیات اول و 
دوم برسد. در واقع این دو فرضیه نوع خدماتی که صادرکنندگان نیاز دارند را شناسایی می کند که البته با 

د. برای پایایی پرسشنامه از الفای کراولویت بندی نیز  نها راآاستفاده از میزان شکاف هر مورد، می توان 
ست. فرضیه های تحقیق کرونباخ استفاده و روایی پرسشنامه را هم بر اساس اعتبار محتوا بررسی شده ا

 :اند ازعبارت

‌فرضیه‌اصلی‌:
 ثیر دارد.أاستقرار شرکت مدیریت صادرات بر توسعه صادرات در استان بوشهر ت

‌

‌

‌فرضیه‌هاي‌فرعی

‌فرضیه‌فرعی‌اول‌:
لمللی بر ا در ایجاد تقاضا در بازارهای بین مساعدت به بنگاه های اقتصادی کوچک و متوسط استان بوشهر

 ثیر دارد.أها ت توسعه صادرات این بنگاه

‌فرضیه‌فرعی‌دوم:
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ش و پاسخ به تقاضای بازارهای های اقتصادی کوچک و متوسط استان در پرداز مساعدت به بنگاه
 ثیر دارد.أللی، بر توسعه صادرات این بنگاه ها تالم بین

‌فرضیه‌فرعی‌سوم‌:
های اقتصادی به  نیمه دولتی بودن( و اعتماد بنگاهبین نوع شرکت مدیریت صادرات ) خصوصی، دولتی و 

 این شرکت رابطه معنا داری وجود دارد. 

 

‌گیري‌‌و‌نمونه‌آماريجامعه‌
که فعالیت هستند نگاههای کوچک و متوسط استان بوشهر دسته از ب نآ آماریدر تخقیق حاضر جامعه 

کارت بازرگانی در استان صادر  8285سازمان بازرگانی استان بوشهر تعداد  آماری دارند. بر اساس تصادرا
 آماریعدد از این کارتها فعال هستند. لذا جامعه  255شده است که بر اساس اطلاعات موجود تنها تعداد 

 دود شده است. عضو مح 255به همین 
بدست امده است، برای پوشش احتمال بی پاسخ  82پس از محاسبه تعداد نمونه از طریق فرمول که عدد 

 د. شپرسشنامه توزیع  65بودن تعداد 

 

‌ها‌‌روش‌تحلیل‌داده
 آماراستنباطی برای تحلیل داده ها استفاده شده است. از  آمارتوصیفی و  آماردر این پژوهش از دو بخش 

الات مربوط به ؤفی برای رسم جداول فراوانی و نمودارهای مربوط به اجزای پرسشنامه که شامل ستوصی
استنباطی  آمارفرضیه های تحقیق و همچنین سایر متغیرهای توصیفی می باشد، استفاده شده است. از 

ونه ای و استیودنت تک نم tن از ازمون های آهای تحقیق استفاده شده است که در برای ازمون فرضیه
 وجی و کای دو بهره برده شده است. زهای نمونه

  میزان‌تجربه‌در‌صادرات-

ه سال است و از روی نمودار ب 1/4میانگین میزان تجربه پاسخگویان در صادرات بر طبق محاسبات 
 سال تجربه صادرات دارند.  8نها کمتر از آدرصد از  15توان کفت که خدود آمده میدست 
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 ان تجربه در صادرات. میز9نمودار
 

‌حجم‌صادرات‌از‌کل‌فعالیت‌-
درصد از  65 درصد است. تقریباً 94میانگین میزان حجم محصولات صادراتی پاسخ دهندگان حدود 

درصد از صادر  25حدود  فقطدرصد از کل محصولات خود را صادر می کنند.  95صادرکنندگان کمتر از 
 از کشور صادر کرده اند.به خارج درصد از محصول خود را  25کنندگان بالای 

 

 
 حجم صادرات .2نمودار

 

‌صنعت‌فعالیت‌‌-
با توجه به نتایج به دست آمده از پرسشنامه، بیشترین فراوانی صادر کنندگان از بخش کشاورزی بوده که 

درصد  6/1شامل شیلات و نخیلات است. پایین ترین تعداد نیز از بخش صنایع دستی می باشد که فقط 
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نها را شامل می شود. بعد از بخش کشاورزی، بخش صنعت بیشترین تعداد را دارد که عمدتاً از آ
 محصولات شیمیایی در این بخش قرار می گیرند. 

 
 . صنعت فعالیت8نمودار

‌

 ها‌‌نتايج‌آزمون‌و‌فرضیه

براین . بناعی اول و دوم تحقیق پذیرفته شدندهای فر ی انجام شده ، فرضیهآمارهای  بر اساس آزمون
به تقاضای مشتریان بازارهای  کنندگان در ایجاد تقاضا و همچنین پردازش و پاسخساعدت به صادرم

المللی منجر به توسعه صادرات خواهد شد. بحثی که در اینجا مطرح می شود در مورد تعیین این  بین
اولویت قرار داد یا  ها است که آیا در شرایط فعلی مساعدت در زمینه شناسایی نیاز را باید در مساعدت

. با فت شده به طور اثر بخش پاسخ دهنداینکه در ابتدا به صادرکنندگان کمک شود تا به تقاضاهای دریا
استیودنت به دست آمده برای فرضیات فرعی اول و دوم متوجه می شویم که  t– هآمارمقایسه مقدار 

ید در ابتدا به بنگاههای کوچک و متوسط مقدار آن برای فرضیه فرعی اول بیشتر می باشد ، بنابراین با
ده و با انجام فعالیت های بازاریابی مناسب برای کرکمک شود تا بتوانند نیاز بازارهای دنیا را شناسایی 

ند. سپس با ارائه خدمات مورد نیاز و بستر سازی ها و هماهنگی های کنمحصولات خود ایجاد تقاضا 
ی فراهم کنند که بتوانند به طور اثر بخش به سفارشهای دریافت لازم زمینه را برای این بنگاهها طور

، برای مساعدت به بنگاههای کوچک و متوسط در . همانطور که عنوان شدشده پاسخ مناسب بدهند
د که این کرزمینه ایجاد تقاضا و همچنین پردازش و پاسخ به تقاضاها خدمات متعددی را می توان ارائه 

 پردازیم. یت بندی کردیم که در پی به آن مینظرات پاسخگویان اولو خدمات را ما با توجه به
ت مورد انتظار و های وضعی به عبارتی مقدار اختلاف میانگین با توجه به میزان شکاف موجود و یا   

المللی را چنین  ز و ایجاد تقاضا در بازارهای بینتوان عوامل مربوط به شناسایی نیا وضعیت موجود، می
 د:کردی بن اولویت
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 المللی بندی عوامل مربوط به شناسایی نیاز و ایجاد تقاضا در بازارهای بین . اولویت4نمودار

 
 داشتن اطلاعات کافی از بازارهای جهانی )روندها، چالش ها و فرصت های موجود( .9
 اطلاع از مشخصات دقیق )کمی و کیفی ( محصولات مورد نیاز مشتریان خارجی  .2
 بازاریابی مناسب برای بازار هدف )گزینش بازار، ورود و ماندگاری در آن ( راهبردهایتدوین  .8

 ترفیع )تبلیغات ، فروش حضوری و...( بر مبنای اطلاعات از هر بازاری  راهبردتدوین  .4

 انتخاب مناسب ترین توزیع کنندگان موجود در بازار های خارجی  .8

 اری از محصولات صادر شده ارائه خدمات پس از فروش در مورد نحوه استفاده و نگهد .6

که برای غلبه بر موانع تجاری موجود در مذاکره برای کسب مجوز و موافقت نامه های ویژه ای  .1
 بعضی از بازار ها لازم است .

 آموزش پرسنل توزیع کنندگان در مورد نحوه بازاریابی هر محصول خاص  .3

بین المللی نیز اولویت بندی به دست آمده در مورد عوامل مربوط به پردازش و پاسخ به تقاضای بازارهای 
 چنین است :
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 های وضعیت موجود و مورد انتظار . میانگین پاسخ8نمودار

 
 مدیریت امور مالی و فعالیت های صادراتی  .9
کنترل کیفی محصولات صادراتی، به منظور مطابقت با نیازهای بازار خارجی و جلوگیری از برگشت  .2

 محصول 
 ل صادراتی )متناسب با نحوه  حمل ونقل و نیاز بازار هدف (بسته بندی درست محصو .8

 هماهنگی بین نهادهای درگیر در حمل و نقل  .4

 incoterms(…,FOB,CIF)تعیین شرایط حمل و نقل  .8

 (غیره تهیه اسناد صادراتی )اظهار نامه صادراتی ، گواهی بهداشت و سلامت ، سیاهه تجاری، .6

 ز ارسال محصول صادراتی امکانات انبار داری برای قبل و بعد ا .1

در مورد نوع شرکت مدیریت صادرات )دولتی، نیمه دولتی و خصوصی (، همانطور که از نتایج آزمون    
فرضیه فرعی سوم بر می آید، با وجود اینکه بیشترین فراوانی به نوع نیمه دولتی اختصاص دارد ولی چون 

رد. البته همانطور که در تجربه سایر کشورها هم نظری نمی توان کاین تفاوت معنادار نبود، هیچ اظهار 
دیدیم، دولت نیز بایستی حمایت لازم را از شرکت های مدیریت صادرات )درهر شکل (داشته باشد تا 
بتوانند در رسیدن به اهداف اثر بخش تر باشند زیرا این شرکت ها در راستای یکی از اهداف مهم توسعه 

 کنند .صادرات غیر نفتی کشور فعالیت می

‌

‌

‌

‌
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‌ي‌فرضیه‌فرعی‌سومآمارهاي‌‌اندازه

‌درصد  81ال‌ؤس فراوانی

 خصوصی 98 28

 نیمه دولتی 24 2/46

 دولتی 98 3/23

خصوصی

25%

نیمه دولتی

46%

دولتی

29%

 
‌های اقتصادی بین نوع شرکت مدیریت صادرات و اعتماد بنگاه. ارتباط 6نمودار

‌

‌گیري‌‌نتیجه
ههای صادراتی و به خصوص بنگاههای باتوجه به مطالعات انجام شده، بسیاری از مشکلاتی که بنگا   

کوچک و متوسط در مدیریت بازرگانی بین المللی خود در سطح داخل سازمان با آن ها مواجه هستند  
ماهیتی مالی و یا اطلاعاتی دارند. از طرفی بنگاههای کوچک و متوسط به دلیل محدودیت هایی که 

ی نمی توانند نیازهای مالی و اطلاعاتی خود را به موقع مرتبط با اندازه آن ها است، به تنهای دارند و بعضاً
هایی که دولت باید  ا مشکلات عدیده ای مواجه می شوند. علاوه بر بستر سازیند و از این رو بکمین أت

در راستای تسهیل روند صادرات انجام دهد،باید بصورت غیر مستقیم و از طریق یک نهاد تخصصی 
سط را تامین نماید که یکی از این نهادهایی را که می تواند به عنوان نیازهای بنگاههای کوچک و متو

. استبازوی اجرایی برنامه توسعه صادرات دولت مورد استفاده قرار گیرد شرکت های مدیریت صادرات 
با توجه به نتایج بررسی های انجام شده این شرکت ها ابتدا باید برای شناسایی نیاز و ایجاد تقاضا برای 

ت تولید بنگاههای کوچک و متوسط تلاش کنند که این فعالیت ها بیشتر جنبه اطلاعاتی دارند محصولا
از طرفی سپس باید در پردازش و پاسخ به تقاضاهای ایجاد شده و تولید محصولاتی مطابق با نیازها 

مالی و  شناسایی شده بازارهای خارج ، بنگاهها را یاری دهند که این بخش از فعالیت ها بیشتر جنبه
 مدیریتی دارند.
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