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  1386 صادركننده برتر ايراني در سال هاي شركتي رقابتي ها بررسي استراتژي

  

  ***و محبوبه نوري نسب ** دكتر ماهرخ مختاران، * خان دكتر نيلوفر ايمان

 عضو هيأت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد فيروزكوه

 عضو هيأت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد فيروزكوه
*** 
  

  چكيده

فضاي ، شتن سهم بيشتر از بازار     بين المللي و رقابت تنگاتنگ آنان براي دا        هاي  شركتامروزه رشد روز افزون ايجاد      

در چنين فضايي كه يك اشتباه يا تصميم نادرسـت          .وجود آورده است   ه مديران ب  گيري  تصميمبسيار سختي را براي     

ي رقابتي امري اجتناب ناپـذير      ها  داشتن استراتژي ،  ممكن است به شكست دائم آنان منجر شود       ،  ها  شركتمديران  

ع جهت دهي عملكرد مديران را براي شكست رقيبان قدرتمند در بازارهاي بين             ي رقابتي در واق   ها  استراتژي .است

 .كند المللي آشكار مي

  . صادركننده برتر ايراني استهاي شركتي رقابتي ها هدف از انجام اين تحقيق شناخت استراتژي

سـتفاده شـده    از نمونه گيري تـصادفي ا     ،  باشد  مي شركت صادركننده برتر ايراني   44جامعه آماري اين پژوهش     

 ـ            . است n=36وحجم نمونه بر اساس جدول مورگان        وسـيله  ه  سوالاتي براسـاس مـدل تحقيـق طراحـي شـده و ب

  .شركت به پرسشنامه پاسخ  داده اند27 قرار گرفته است و از اين تعدادها شركتپرسشنامه در اختيار 

 ـ  spss ي جمع آوري شده توسط نرم افزار ها داده ه و در ايـن راسـتا از آزمـون    مورد تحليل آمـاري قـرار گرفت

  .استفاده شده استاي  هدوجمل

  صادر كننده ايراني از استراتژي رهبري در هزينه اسـتفاده          هاي  شركتنتيجه تحقيق بيانگر اين است كه غالب        

  .جويند  ميي تمايز و تمركز كمتر بهرهها كنندو از استراتژي مي

  صادرات، صنعت، استرانتژي تمركز، راتژي تمايزاست، ها استراتژي رهبري در هزينه : كليدييها هواژ

  

  مقدمه

ــاني هــدف   ــي شــك كــسب بازارهــاي جه ــا ســازمانب  و ه

، ي است كه دنباله روي را محكوم به فنـا دانـسته           هاي  شركت

،  بلكه خواهان آنند تا مطرح     ،پسندند  نمي پيروي و تبعيت را   

  .تاثير گذار و دريك كلام پيشرو باشند

ي فراملـي و جهـاني نيازمنـد    هـا  ورود به عرصه در واقع،   

 هـا   كارگيري مديراني با انديشه    هساختار سازماني مناسب و ب    

مديراني كه از بينش و دانـش       . ي جهاني است  ها  و توانمندي 

عميق و آينده نگر برخوردار بوده و توانايي توسعه كار تيمي           

هاي جهاني يـا فراملـي بـا مـشاركت           را در قالب تشكيل تيم    
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  .باشندي مختلف دارا ها ها و مليتافرادي از كشور

موسسات كسب و كار مـا بـا در نظـر گـرفتن ضـرورت               

فعاليت جهاني و هدفمند كردن آن و همچنين بـاور امكـان            

 رقيب و اعتقاد به داشـتن نقـشي         هاي  شركترقابت با ساير    

اساسي و پيشرو در تمدن جديد و راهبري آن بايد با تغييـر             

 سوي نگاه به بازارهـاي جهـاني    از نگاه به بازارهاي دروني به     

ضمن تقويت اين باور و توانـايي انجـام آن بـا            ،  حركت كرده 

ــك  ــهي ــزي برنام ــري از   ري ــره گي ــشخص و به ــدون و م  م

 خارجي و با انتخاب استراتژي رقـابتي متناسـب          هاي  فرصت

بيش از پيش در صحنه اقتـصاد جهـاني خودنمـايي           ،  با خود 

  .كنند

كنـد داراي    مـي  هر شركتي كه در يـك صـنعت رقابـت         

ممكن است كه   .استراتژي رقابتي خواه آشكار يا ضمني است      

 ريـزي  برنامـه اين استراتژي به طور آشكارا از طريـق فراينـد           

 متعـدد   هـاي   بخـش  هـاي   فعاليـت شكل بگيرد و يا در طـي        

هر .اجرايي يك شركت به طور تدريجي و ضمني ايجاد شود         

سـايرين   اجرايي در حالي كـه مـستقل از   هاي بخشكدام از   

ي كـه بـر اسـاس جهـت         هـاي   روشالزامـاً از    ،  كننـد   مي عمل

 و اهــداف مــسئولين بــه آنهــا ديكتــهاي  هي حرفــهــا گيــري

افتـد    مـي  با اين حال بندرت اتفاق    . كنند  مي پيروي،  شود مي

  . ها بهترين استراتژي باشد  همه بخشهاي روشكه حاصل 

ي مـا بـا     هـا   سـازمان  و   هـا   شركتحال بايد توجه داشت     

تواننـد    مـي  ييها  رويكرد راهكارها و ،  ها  اب چه استراتژي  انتخ

نقاط ضعف درونـي خـود را بـه قـوت و تهديـدهاي محـيط               

ي ها  خارجي را به فرصت تبديل و با بهره مندي از توانمندي          

ي هــا اهــداف و ماموريــت،  محيطــيهــاي فرصــتداخلــي و 

  . سازماني خود را تحقق و عينيت بخشند

  

  انواع استراتژي رقابتي

نـوع اسـتراتژي    13ي رقابتي از    ها   تقسيم بندي استراتژي   در

كـه در    نوع استراتژي ژنريك نام برده شـده اسـت        3اصلي و   

 ي اصــــليهــــا ايــــن فــــصل بــــه بحــــث اســــتراتژي

  )102؛1379ديويد؛(.پردازيم مي

  :اند از عبارت ها اين استراتژي

ي هــا در اســتراتژي :ي يكپــارچگيهــا اســتراتژي. 1

، كوشـند توزيـع كننـدگان      مي ها  شركتيكپارچگي عمودي   

 رقيـب را تحـت      هـاي   شركتعرضه كنندگان مواد اوليه و يا       

اسـتراتژي عمـودي    :  شامل ها  اين استراتژي .كنترل در آورند  

 و يكپـارچگي    2يكپارچگي عمودي رو بـه پـايين      ،  1رو به بالا  

 )104؛1379ديويد؛( . است3افقي

، 4گـاهي رسـوخ در بـازار       :ي تمركـز  هـا   استراتژي. 2

 ي تمركـز  هـا    را اسـتراتژي   6 و توسـعه محـصول     5ربازاتوسعه  

نيـاز  اي    هي متمركـز و فـشرد     هـا   زيرا آنها به تـلاش    .نامند مي

دارند تا شركت بتواند بدان وسيله محصولات خود را از نظـر          

 )110؛1379ديويد؛( .رقابتي بهبود ببخشد

 به سه روش عمـده      ها  شركت :ي تنوع ها  استراتژي. 3

ــا اســتراتژي ــد مــي نــوعي خــود را مته ن ســه روش آ. كنن

ــارت ــد از عب ــوع همگــون :ان ــاهمگون، 7تن ــوع ن ــوع 8تن  و تن

 )114؛1379ديويد؛(افقي

انـد    عبارت ها  اين استراتژي  :ي تدافعي ها  استراتژي. 4

ــشاركت :از ــاهش، 9م ــلال ، 10ك ــذاري و انح ــد؛(11واگ  ديوي

بــه مفــاهيم انــواع    )1(شــمارة در جــدول  )118؛1379

  .ست پرداخته شده اها استراتژي

اولين كسي بود كـه بـه طـور خـاص بـه             12مايكل پورتر   

كتـاب  1980او در سـال    .مفهوم استراتژي رقـابتي پرداخـت     

وسيله انتشارات فـري پـرس بـه    ه استراتژي رقابتي خود را ب    

از ديـدگاه پـورتر بـراي غلبـه بـر حريفـان             .بازار عرضه كـرد   

بايـد بـه سـلاحي مجهـز شـد كـه            ،  قدرتمند در بازار رقابت   

شـايد گفـتن چنـين      .كست را به حـداقل برسـاند      احتمال ش 

 . اما در عمل بسيار سـخت اسـت        ،سخني به زبان ساده باشد    

 به سازمان ايـن امكـان را      ،  استراتژي رقابتي ،  از ديدگاه پورتر  

ي رقـابتي خـود     هـا   مزيت دهد كه از سه زاويه متفاوت از       مي

                                                           
1. Forward integration 
2. Backward integration 
3. Horizotal integration 
4. Market-penetration 
5. Market-development 
6. Product-development 
7. Concentric diversification 
8. Conglomerate diversification 
9. Joint venture 
10. Retrenchment 
11. Liquidation 
12. Michael porter 
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متمـايز  ،  هـا    از رهبري هزينه   :ندا  اين زوايا عبارت   .بهره گيرد 

اختن محــصولات يـا خــدمات و تمركــز بـر محــصول يــا   س ـ

 1ي عمومي پورتر  ها  اين سه ديدگاه استراتژي    .خدمتي خاص 

  .هستند

 
  )ديويد:منبع(ي گوناگونها تعريف استراتژي: )1 شمارة جدول(

  تعريف  استراتژي

يكپارچگي عمودي  

  به بالا

به دست آوردن مالكيت يـا افـزايش كنتـرل بـر            

  وشيسيستم توزيع يا خرده فر

يكپارچگي عمودي  

  به پايين

به دست آوردن مالكيت يـا افـزايش كنتـرل بـر            

  عرضه كنندگان مواد اوليه

به دست آوردن مالكيت يـا افـزايش كنتـرل بـر              يكپارچگي افقي

   رقيبهاي شركت

بالا بردن سهم بازار براي محصولات يـا خـدمات            رسوخ در بازار

هــايي كــه در  كنــوني از مجــراي افــزايش تــلاش

  .شود  ميمينه بازاريابي انجامز

عرضه خدمات و محـصولات كنـوني بـه منـاطق             توسعه بازار

  جغرافيايي جديد

بالا بردن فـروش از طريـق بهبـود بخـشيدن بـه             توسعه محصول

محصولات و خدمات كنوني يا عرضه نوع جديـد         

  آن محصولات و خدمات

  افزودن محصولات و خدمات جديد ولي مرتبط  تنوع همگون

  افزودن محصولات و خدمات جديد و غير مرتبط  وع نا همگونتن

افزودن محصولات و خدمات جديد و غير مرتبط          تنوع افقي

  براي مشتريان كنوني

 يك يا دو شركت تشكيل يك سـازمان جداگانـه           مشاركت

ي مشترك خاصـي دسـت      ها  هدفدهند تا به     مي

  .يابند

گــروه بنــدي جديــد در هزينــه و دارايــي بــراي    كاهش

  معكوس كردن سير نزولي فروش و سود

فــروش يــك واحــد مــستقل يــا بخــشي از يــك   واگذاري

  سازمان

فـروش تمـام    ،  ها  داراييبا توجه به ارزش يكايك        انحلال

   شركتهاي دارايي

  

كنــد نيــاز بــه   مــيهــايي را كــه پــورتر ارائــه اســتراتژي

ي كنتــرل و هــا رويــه، ســاختارهاي ســازماني متفــاوت  

تر كه به منـابع       بزرگ هاي  شركت.ي دارد ي انگيزش ها  سيستم

  به رقابتها  بيشتري دسترسي دارند از نظر رهبري در هزينه       

                                                           
1. Generic strategies 

آيند محصولات و خدمات ويـژه        مي پردازند يا در صدد بر     مي

در حـالي كـه     ،   رقيب عرضه نماينـد    هاي  شركتو متمايز از    

تـر توجـه خـود را معطـوف بـه             كوچـك  هـاي   شـركت اغلب  

  .كنند مي محصولات و خدمات خاص

پورتر بر اين نكته تاكيد دارد كه به هنگـام بكـار گيـري         

بـه   )هـا   مـشاركت در فرصـت    ( براي ارزيـابي   ها  اين استراتژي 

ي تجاري موجود و بالقوه از شيوه       ها   و واحد  ها  شركتوسيله  

 .مبتني بر تجزيه و تحليل هزينـه و منفعـت اسـتفاده شـود             

 ـ و منـابع چنـين امكـاني را      ها  مشاركت در فرصت    وجـود ه ب

 را  هـا   ي رقـابتي هزينـه    هـا   آورد كه با اسـتفاده از مزيـت        مي

كاهش داد يا محصولات و خدماتي متفاوت و متمايز توليـد           

پورتر علاوه بر تشويق و ترغيـب بـه مـشاركت        .و عرضه كرد  

 بـراي  هـا  شـركت كند كه     مي  بر اين نكته تاكيد    ها  در فرصت 

 و  هـا   تخـصص تواننـد     مي ي رقابتي ها  مند شدن ازمزيت   بهره

اثـر  اي  هبـه شـيو  (ي تجاري مستقل ها  را بين واحد   ها  مهارت

، با توجه به عواملي مانند نوع صـنعت        .مبادله نمايند ) بخش

توان با استفاده از      مي اندازه و بزرگي شركت و ماهيت رقابت      

متمـايز  ،  ها  از نظر رهبري در هزينه    (ي گوناگون   ها  استراتژي

ي هـا   گـروه ام توجه به    ساختن محصول يا معطوف كردن تم     

  .به مزاياي خاصي دست يافت)كوچكي از مصرف كنندگان

  

  استراتژي تمايز

اولين استراتژي ژنريك آن اسـت كـه شـركت محـصولات و             

 اين اقـدام باعـث ايجـاد مـوقعيتي        .خدمات متمايز ارائه دهد   

مقـصود از   .شود كه در كل صنعت منحصر به فـرد اسـت           مي

لات يـا خـدماتي كـه در        اين استراتژي اين است كه محـصو      

صنعت مورد نظر به عنوان محصول و يا خدمتي منحصر بـه            

شود به مشترياني عرضه شـود كـه نـسبت بـه              مي فرد تلقي 

. دهنــــد  نمـــي قيمـــت حـــساسيت چنـــداني نـــشان    

  )83؛1387پورتر؛(

ي گونـاگون  ها هاي ايجاد تمايز ممكن است به صورت    راه

  :باشد

 2ت فيلد كرست  نظير شرك  :طرح يا تصوير علامت تجاري    

 توليد كننده حوله و ملحفه است يـا         هاي  شركتكه در صدر    

                                                           
2. Fild crest 
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 در زمينه ادوات    2مك اينتاش ،   در صنعت اتومبيل   1مرسدس

 در زمينـه توليـد تجهيـزات اردو و          3كـولمن ،  و اجزا اسـتريو   

 تفريحي

 در  4نظيـر جـن ايـر      : ظـاهري  هاي  ويژگيخصوصيات و   

 هاي تنظيم الكتريكي زمينه توليد دستگاه

 در زمينـه    5سـيل انـد     نظيركراون كورك  :مات مشتري خد

 ي فلزيها توليد قوطي

 در زمينـه    6شركت كاتر پيلار   :ي توزيع و فروش   ها  شبكه

 توليد تجهيزات ساختماني

  

  ابزارهاي تمايز رقابتي

هاي خاصي را كه از طريـق آنهـا كـالاي            هر شركتي بايد راه   

مزيـت  خود را از ديگـر كالاهـا متمـايز سـاخته و بـراي آن                

  .مورد شناسايي قرار دهد، كند  ميرقابتي فراهم

ــر نــوع صــنعت فــرق هــاي فرصــتشــمار    تمــايز بنــا ب

گروه مشاوران بوستن چهار نوع صنعت را از يكديگر         .كند مي

مزاياي رقابتي موجود   ،  مبناي اين تشخيص  .تمييز داده است  

  .و اندازه اين صنايع بوده است

 قادرند  ها  شركتصنعتي است كه در آن       :صنعت حجم 

 دسـت   بـه اما نسبتاً بـزرگ     ،  فقط تعداد اندكي مزيت رقابتي    

  .آورند
  

  تعداد راههاي دستيابي به مزيت

            كم                                      زياد                  

  تخصصي
  حجم

  پات شده  قطعه قطعه شده

  

  )كاتلر:منبع( ماتريس مشاوران گروه بوستون :)1شمارة نمودار (

                                                           
1. Mrcedes 
2. Mac Intosh 
3. coleman 
4. Jen-Air 
5. Crown Cork &Seal 
6. Caterpillar Tractor 

صنعت پات شده صنعتي اسـت كـه         :صنعت پات شده  

در آن شمار مزاياي رقابتي بالقوه اندك و انـدازه هـر مزيـت              

 . آورنددست بههم كوچك است 

ــا هــا شــركت، در ايــن صــنعت :صــنعت تخصــصي  ب

  تمايز زيادي روبرو هستند و هر فرصت تمايز هم         هاي  فرصت

 .دتواند دستاورهاي بسياري داشته باش مي

، صنعت قطعـه قطعـه شـده       :صنعت قطعه قطعه شده   

 هـاي   فرصـت  بـراي تمـايز      ها  شركتصنعتي است كه در آن      

 از نظـر    هـا   اما هر يك از اين فرصت     ،  زيادي پيش روي دارند   

  .اند مزيت رقابتي كوچك

 

  استراتژي تمركز 

ــك  ــتراتژي ژنري ــين اس ــي از  ، دوم ــروه خاص ــر گ ــز ب تمرك

 ايـن اسـتراتژي    . بـازار بخـشي از خـط توليـد يـا          ،  خريداران

مقصود از اين استراتژي اين اسـت كـه         . باشد جغرافيايي مي 

ي كـوچكي از مـشتريان را بـا محـصولات و            ها  گروهنيازهاي  

  .خدماتي خاص تامين كنند

  

  ابزارهاي تمركز

اي   هيي مانند رسوخ در بازار و توسعه بازار به گون         ها  استراتژي

مزايـاي ناشـي از     زان زيـادي از     ي ـتـوان بـه م      مي هستند كه 

  .تمركز بر گروه خاصي از مشتريان استفاده كرد

  

  Market-penetrationرسوخ در بازار 

 ي مبتني بر رسـوخ در بـازار  ها  در اجراي استراتژي  ها  شركت

ــازار هــا كوشــند از مجــراي تــلاش مــي ي بازاريــابي ســهم ب

اغلب ايـن   .محصولات و خدمات كنوني خود را افزايش دهند       

  صـورتي گـسترده و بـه تنهـايي بـه اجـرا در            به ها  استراتژي

  .شوند  مي اجراها و گاهي پا به پاي ساير استراتژي آيند مي

  :شود  ميرسوخ در بازار شامل اقدامات زير

، ي تبليغـات  هـا   افزايش هزينه ،  افزايش عده فروشندگان  

ترويج گسترده براي افزايش فروش و تقويت روابط عمـومي          

  .و تبليغات
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 Market Developmentتوسعه بازار

مقصود از توسعه بازار عرضه خدمات يا محصولات جديد بـه           

  .مناطق جغرافيايي جديد است

، فـدرال اكـسپرس  ، ردلابستر، ي مانند ميداس هاي  شركت

كورس و شوين اسـتراتژي مبتنـي بـر         ،  ام سي اي  ،  اسپرنيت

 ي خاصــي از مــشتريان را بــه اجــرا درهــا گــروهتمركــز بــر 

  )110؛1379ديويد؛.(آورند مي

  

  ها ي رهبري در هزينهها استراتژي

بـه واسـطه    1970 دهـه  هـاي   سـال سومين استراتژي كه در     

اي   هعمومي شدن مفهـوم منحنـي تجربـه بـه طـور فزاينـد             

است بـراي دسـت يـابي بـه     اي    هخود شيو ،  متداول شده بود  

پيشرو بودن كلي در هزينه از طريق يك سـري راهكارهـاي            

 .انـد  ن هدف طراحـي شـده     عملكردي كه براي رسيدن به اي     

اسـت كـه     هزينه پايين شركت در مقايسه با رقبا فـاكتوري        

تـوان    نمـي  اگـر چـه   ،  بايد در كل استراتژي محور قرار گيرد      

قـرار  ،  را ناديـده گرفـت  هـا  خـدمات و ديگـر حـوزه    ،  كيفيت

شـود كـه علـي        مي گرفتن در يك موقعيت كم هزينه باعث      

 در درون صنعت    در آمد شركت  ،  رغم عوامل رقابتي نيرومند   

شركت بـه   اي    هاين موقعيت هزين  .بالاتر از حد ميانگين باشد    

دهدكه از يك سپر دفاعي در برابر ديگـر رقبـا             مي آن امكان 

چرا كه هزينه پايين تر به اين معنـي اسـت            ؛برخوردار باشد 

تواند بعد از آنكه رقبايش سود را صـرف           مي كه شركت هنوز  

 .دار باشد و سود كسب كنداز درآمد برخور، رقابت كرده اند

  

  13 86 صادركننده برتر سالهاي شركت

ســازمان توســعه تجــارت ايــران در راســتاي تحقــق اهــداف 

صادراتي برنامه چهارم توسعه كشور و ارج نهادن بـه تـلاش            

فعالان اقتصادي و تشويق صـادركنندگان برتـر بـه موجـب            

نامه  موضوع تصويب (آيين نامه تشويق صادركنندگان نمونه      

و بر اساس معيارها    )9/2/1380 مورخ ه4522/24152شماره  

ــسه   ــدرج در پيوســـت جلـ ــازات منـ  22/12/1385و امتيـ

ي هـا  گـروه معيارهايي را براي انتخاب صادركننده نمونـه در        

خدمات فني و   ،  بازرگاني عمومي ،  كشاورزي،  صنايع و معادن  

هـاي صـادراتي در نظـر        گردشگري و تـشكل   ،  IT،  مهندسي

 صدد شناسايي الگوهـاي موفـق در عرصـه          گرفته است و در   

صادرات كشور و معرفي آنها به عنوان صادركنندگان نمونـه          

. باشد  مي طي يازدهمين سالروز ملي صادرات1386در سال 

 مهرمــاه همزمــان بــا روز ملــي صــادرات طــي مراســمي 29

  .شوند  ميصادركنندگان برتر معرفي

چهـل و چهـار شـركت توسـط سـازمان           1386در سال   

اند  هعه تجارت به عنوان صادر كنندگان برتر شناخته شد توس

  .گيرد  مي مزبور صورتهاي شركتكه اين تحقيق پيرامون 

  

  روش تحقيق

ي رقابتي پورتر و كاربرد     ها  در پژوهش حاضر انواع استراتژي    

 صادراتي برتر مورد بررسي قـرار خواهـد         هاي  شركتآنها در   

  .كاربردي است، ف نوع تحقيق بر مبناي هد، بنابراين.گرفت

تحقيقـات  (در اين تحقيق از روش توصيفي زمينه يـاب          

اسـتفاده شـده اسـت كـه در واقـع بـه شـناخت                )پيمايشي

ي رقــابتي پــورتر پرداختــه و بــا مراجعــه بــه  هــا اســتراتژي

كـار  ه  ي ب ـ هـا   اسـتراتژي ،   موفق در امر صـادرات     هاي  شركت

 از طريق پرسـشنامه مـورد       ها  شركتگرفته شده توسط اين     

  .رسي قرار گرفته شده استبر

  

  جامعه آماري

سازمان توسعه تجارت در سال      برطبق آمار ارائه شده توسط    

شركت به عنـوان صـادر كننـدگان برتـر معرفـي            1386،  44

نمونه آماري به صورت تصادفي از بـين گـروه فـوق             .اند شده

  .انتخاب شده است

  .باشد  ميn=36 حجم نمونه بر اساس جدول مورگان

 جامعـه آمـاري   يدم دسترسي به تمامي اعضا   دليل ع ه  ب

نمونـه  ي  اعضا) 1386 صادركننده برتر در سال      هاي  شركت(

 پرسـشنامه ارائـه     36از  .به صورت تصادفي انتخاب شده انـد      

و بقيـه     پرسشنامه دريافت گرديد   27،  شده به اعضاي نمونه   

 مـورد نظـر     هـاي   شركت بر گشت داده نشده و       ها  پرسشنامه

 اطلاعـات  ،بنـابراين  .گويي نداشـتند  پاسخنسبت به   اي    هعلاق

 پرسشنامه دريافت شده در جامعه آماري مـورد تحليـل           27

  .قرار گرفته است
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   آماريهاي روش
از آمار توصيفي به منظور تعيين درصدهاي فراواني مربـوط          

ي تحقيق در نمونه آماري استفاده شده اسـت و          ها  به متغيير 
آزمـون ناپارامتريـك    به منظور پاسخ به سـوالات تحقيـق از          

ي جمـع آوري شـده بـا        هـا   داده.ميانه اسـتفاده شـده اسـت      
 مورد تحليـل آمـاري قـرار        spssپرسشنامه توسط نرم افزار     

  .گرفته و نتايج ارائه گرديده است

  

  مدل تحقيق
 .مدل طراحي شده در اين تحقيق در تصوير ارائه شده است
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  ي تحقيقها متغير

ي هـا  گـروه اصلي مستقل و زير    اين تحقيق شامل سه متغير      

فاكتورهاي استراتژي رقابتي   ،  ي اصلي ها  متغير .باشد  مي آنها

 )هـا   تمركز و رهبـري در هزينـه      ،  ي تمايز ها  استراتژي(پورتر  

  .باشند مي

  

  ي متغير استراتژي تمايزها گروهزير 

تمايز در عملكـرد و     ،  ها  تمايز در ويژگي  (تمايز در محصول  . 1

 )تمايز در طرح و شكل

تمايز در  ،  تمايز در سهولت سفارش   (تمايز در خدمات   .2

مــشاوره و تمــايز در تعميــر و  تمــايز در آمــوزش و، تحويــل

 )نگهداري

تمايز در صلاحيت   ،  تمايز در جوابگويي  (تمايز پرسنلي . 3

 )و شايستگي و تمايز در اعتماد پذيري

تمايز ،  تمايز در پوشش  ( تمايز بر مبناي كانال توزيع     . 4

 )هاي توزيع بودن و تمايز در عملكرد كانالدر تخصصي 

، تمايز در نـام تجـاري     (تمايز بر مبناي تصوير ذهني       . 5

 )ها تمايز در تبليغات و تمايز در ارائه مشوق

 
  :ي متغير استراتژي تمركز شاملها گروهزير 

افزايش تعداد فروشندگان در    (؛  رسوخ در بازار   -

 ويژه و افـزايش هزينـه تبليغـات در        اي    همنطق

 )ويژهاي  همنطق

ارائه خدمات يا محصولات جديد (؛  توسعه بازار  -

به مناطق جغرافيايي جديد براي گروه خاصي       

 )از مشتريان

ي متغيـر اسـتراتژي رهبـري در        هـا   گروهزير  

  :هزينه شامل

 ؛ي توليدها كاهش هزينه -

 ي تهيه مواد اوليه؛ها كاهش هزينه -

 ؛كاهش هزينه دستمزد -

 ؛كاهش هزينه حمل و نقل -

 ؛ش هزينه ضايعاتكاه -

 ؛كاهش هزينه نگهداري -

 ؛ها نظارت دقيق و گسترده بر هزينه -

 .افزايش ظرفيت توليد -

صادرات نيز به عنوان متغير وابسته تحقيق مد نظر قرار          

  .گرفته است

ي هـا   ي تحقيق بر اساس ارزش در نـوع متغييـر         ها  متغير

مـورد انـدازه    اي    هرتب ـ كيفي دسته بندي شده و در مقيـاس       

  .ر گرفته شده استگيري قرا

  

  ابزار جمع آوري اطلاعات

ي هـا   براي جمع آوري اطلاعات در جهت تائيد يا رد فرضـيه          

 .پيش بيني شده از پرسـشنامه بـسته اسـتفاده شـده اسـت             

پرسشنامه حاوي سوالاتي درباره سه استراتژي رقابتي پورتر        

سـوال در   14.مـي باشـد   )تمركز و رهبري در هزينـه     ،  تمايز(

 سـوال در رابطـه بـا اسـتراتژي          4،  تژي تمـايز  رابطه با استرا  

 هـا   سوال در رابطـه اسـتراتژي رهبـري در هزينـه          7 و تمركز

 ي مـدل تحقيـق  هـا  طراحي شده است كه بر اساس متغييـر     

  .باشد مي

ــين (پرســشنامه در تحقيقــات مــشابه پيــشين  رابطــه ب

ي ملـت و    هـا   بانـك  استراتژي رقابتي و ساختار سـازماني در      

ي رقابتي شركت ماشين آلات صنعتي      رفاه و تدوين استراتژ   

مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه و داراي          ) تبريـز  تراكتور سازي 

  .باشد  ميروايي

  كرونباخ در نرم افـزار α، براي بررسي اعتبار پرسشنامه

spss         درصد بوده  77مورد محاسبه قرار گرفت كه ميزان آن

  . باشد  ميو حاكي از اعتبار پرسشنامه طراحي شده

  

  ها حليل دادهتجزيه و ت
  

   فراواني پاسخ به استراتژي تمايز در نمونه آماري:)2 شمارة دولج(
فراواني تجمعي 

  درصدي
  فراواني  درصد

  

  بسيار كم  1  7/3  7/3

  كم  7  9/25  6/29

  بي طرف  13  1/48  8/77

  زياد  6  2/22  0/100

  مجموع  27  0/100  

  

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  1388زمستان ، 16سال ششم، شماره فصلنامه مديريت، ) پژوهشگر(

 

 

76

 درصد از پاسخ 6/29تحقيقات فوق حاكي از آن است كه

گان استفاده از استراتژي تمايز را براي رقابت بـا سـاير            دهند

كـارگيري اسـتراتژي    ه  درصـد ب ـ  2/22صادر كنندگان كـم و    

  .اند كرده تمايز را زياد ارزيابي

  
   فراواني پاسخ به استراتژي تمركز در نمونه آماري:)3 شمارة جدول(

ــي   ــي تجمع فراوان

  درصدي
  فراواني  درصد

  

  بسيار كم  5  5/18  5/18

  كم  9  3/33  9/51

  بي طرف  10  0/37  9/88

  زياد  2  4/7  3/96

  بسيار زياد  1  7/3  0/100

  مجموع  27  0/100  

درصد  9/51 بيانگر اين نكته است كه       )3(شمارة  جدول  

ــخ ــم و     پاس ــز را ك ــتراتژي تمرك ــتفاده از اس ــدگان اس دهن

گيري اسـتراتژي تمركـز را زيـاد ارزيـابي           كاره  درصد ب 1/11

  .اند نموده
  

 فراواني پاسخ به استراتژي رهبري در :)4ارة  شمجدول(

   در نمونه آماريها هزينه
 

فراواني تجمعي  

  درصدي
  فراواني  درصد

  

  بسيار كم  1  7/3  7/3

  طرف بي  14  9/51  6/55

  زياد  10  0/37  6/92

  بسيار زياد  2  4/7  0/100

  مجموع  27  0/100  

  

درصـد از   7/3باشد كـه    مي جدول فوق مويد اين مطلب    

 را  هـا   هندگان استفاده از استراتژي رهبري در هزينه      پاسخ د 

ــم و  ــن   4/44ك ــتفاده از اي ــدگان اس ــخ دهن ــد از پاس  درص

  .اند استراتژي را زياد ارزيابي نموده
 

  ها آزمون فرضيه

كـارگيري اسـتراتژي تمـايز و صـادرات          ه بين ب  :فرضيه اول 

 صادركننده برتر در ايران رابطه معناداري وجـود         هاي  شركت

  .دارد

: H0   صادركنندگان برترايراني از استراتژي تمايز بـراي

  .حضور در بازارهاي خارجي استفاده ننموده اند

: H1   صادركنندگان برتر ايراني از استراتژي تمـايز بـراي

  .حضور در بازارهاي خارجي استفاده نموده اند

 
  آمار توصيفي: )5 شمارة جدول(

  مينيمم  ماكزيمم
انحراف 

  معيار
  تعداد  ميانگين

  

  تمايز  27  69/45  894/8  28  62

 
 

 آزمون نا پارامتريك ميانه: )6 شمارة جدول(

P_value 
درصد 

  آزمون

درصد 

  مشاهدات
    گروه  تعداد

052./ 50./  

  

30./  

  

8  

  

42 =<  

  

مقادير كمتر 

يا مساوي 

  ميانه

      

70./  

  

  

19  

  

  

42 >  

ــادير  مقـــــ

ــشتر از  بيـــ

  ميانه

  مجموع    27  00/1    

  

متريك ميانه مربـوط بـه      تحليل آزمون نا پارا   

  استراتژي تمايز

اسـت  ./. 52اي    ه پس از انجام آزمون دوجمل     p_valueمقدار  

از p_value  آزمون شده و چـون مقـدار  α./.=5كه در سطح 

α فرضيه صفر تائيد شده ،بنابراين .است./.)52<./.5(تر بزرگ 

و در نتيجه صادركنندگان برتـر ايرانـي از اسـتراتژي تمـايز             

  . با ساير صادركنندگان استفاده ننموده اندبراي رقابت

ــ:فرضــيه دوم كــارگيري اســتراتژي تمركــز و  ه بــين ب

 صــادركننده برتــر در ايــران رابطــه هــاي شــركتصــادرات 

  .معناداري وجود دارد

H0:           صادر كنندگان برتر ازايرانـي از اسـتراتژي تمركـز

.ننمــوده انــد بــراي حــضور در بازارهــاي خــارجي اســتفاده
   

H1: كننـدگان برتـر ايرانـي از اسـتراتژي تمركـز            صادر 

  .اند نموده براي حضور در بازارهاي خارجي استفاده
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  آمار توصيفي: )7 شمارة جدول(

  مينيمم  ماكزيمم
انحراف 

  معيار
  تعداد  ميانگين

  

  تمركز  27  04/11  469/3  4  20

  
  آزمون ناپارامتريك ميانه: )8 شمارة جدول( 

P_value 
ــد  درص

  آزمون

ــد  درصـــ

  داتمشاه
  گروه  تعداد

  

248./  50./  63./  17  12= <  

مقادير 

كمتر يا 

مساوي 

  ميانه

    37/0  10  12>  

مقادير 

بيشتر از 

  ميانه

  جموعم    27  00/1    

  

تحليل آزمون ناپارامتريك ميانـه مربـوط بـه         

  :استراتژي تمركز
مـي باشـد كـه در       /.24 پس از انجام آزمون      p_valueمقدار  

ــطح  ــون  α/.=05سـ ــده و چـ ــون شـ ــدار آزمـ  <α مقـ

p_value)05./>24(./ فرضيه صفر تائيـد    ،بنابراين. باشد  مي 

شده و در نتيجـه صـادركنندگان برتـر ايرانـي از اسـتراتژي              

  .اند تمركز براي رقابت با ساير صادركنندگان استفاده ننموده
  

كـارگيري اسـتراتژي رهبـري در       ه   بين ب  :فرضيه سوم 

تر ايراني رابطه    صادركننده بر  هاي  شركت و صادرات    ها  هزينه

  .معناداري وجود دارد

H0:  صـــادركنندگان برتـــر از اســـتراتژي رهبـــري در

  .اند  براي حضور در بازارهاي خارجي استفاده ننمودهها هزينه

H1:  صـــادركنندگان برتـــر از اســـتراتژي رهبـــري در

  . براي حضور در بازارهاي خارجي استفاده نموده اندها هزينه

  

  توصيفيآمار : )9 شمارة جدول( 

  مينيمم  ماكزيمم
انحراف 

  معيار
    تعداد  ميانگين

32  7  903/4  96/25  27  

رهبري 

در 

  هزينه

  

  آزمون نا پارامتريك ميانه )10(جدول  

P_value 
ــد  درص

  آزمون

ــد  درصـــ

  مشاهدات
  گروه  تعداد

  

000./  50./  40./  1  21=<  

مقادير 

كمتر يا 

مساوي 

  ميانه

    96/0  26  21>  

مقادير 

بيشتر از 

  ميانه

  جموعم    27  00/1    

  

تحليل آزمون نا پارامتريك ميانه مربـوط بـه اسـتراتژي           

  :ها رهبري در هزينه

 p_value) تحليل فوق نـشانگر ايـن اسـت كـه مقـدار     

است در نتيجه ) α/.=05(است كه با توجه به اينكه (000/.=

p_value)>α( اي   ه نتيجه آزمون دوجمل ـ   ، بنابراين .باشد  مي

 هـا    به اسـتراتژي رهبـري در هزينـه        ي مربوط ها  برروي داده 

نشان دهنده ايـن اسـت كـه فرضـيه صـفر رد شـده يعنـي                 

 بـراي   هـا   صادركنندگان برتر از استراتژي رهبري در هزينـه       

  .كنند  ميرقابت و ورود به بازارهاي خارجي استفاده

  

  نتيجه گيري

 آمـده بـا اسـتفاده از آزمـون ناپارامتريـك            دست  بهاطلاعات  

ــاكي از  ــز ح ــه ني  ــميان ــه در ب ــت ك ــارگيري از ه  آن اس ك

با توجه به سـطح  ( α> p-valueي تمايز مقدار ها استراتژي

كارگيري  ه فرضيه صفر كه ب،بنابراين .باشد  مي%)95اطمينان

ي تمـايز و تمركـز توسـط صـادركنندگان برتـر            ها  استراتژي

تـوان نتيجـه گرفـت كـه غالـب            مـي  رد شده و  ،  ايراني است 

ــي از ــا تراتژياســ صــادركنندگان ايران ــز ه ــايز و تمرك ي تم

  . نمايند  نمياستفاده 

  آزمون ناپارامتريـك ميانـه بيـانگر ايـن نكتـه           ،همچنين

 هـا   هزينـه  كارگيري استراتژي رهبـري در     هباشد كه در ب    مي

ــان  ( α<p-valueمقــدار ــه ســطح اطمين ــا توجــه ب  %)95ب

كــارگيري  هبنــابراين فرضــيه صــفر كــه همانــا بــ .باشــد مــي
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 توسـط صـادركنندگان برتـر       هـا    هزينه استراتژي رهبري در  

گيريم كه صادركنندگان     مي ايراني است تائيد شده و نتيجه     

 براي حـضور در     ها  ايراني غالباً از استراتژي رهبري در هزينه      

  .كنند  ميبازارها و رقابت استفاده

 عدم وجود مزيت در كالاهاي صادراتي ايران در         به دليل 

 ـ  ،  عرضه و تقاضـا   ،  ي توليد ها  زمينه جـاي  ه  صـادركنندگان ب

تلاش در جهت ايجـاد تمـايز در كالاهـاي صـادراتي ايرانـي              

 و عرضه كالاها بـا قيمـت كمتـر در      ها  هزينه دنبال كاهش  هب

تا بتوانند در بازارها حـضور داشـته        ،  بازارهاي جهاني هستند  

  .باشند

  

  پيشنهادات

پژوهشگر در طي اين تحقيق به اين نكتـه دسـت يافتـه             . 1

 صـادر كننـده ايرانـي داراي        هاي  شركتي از   است كه تعداد  

 برتـر   هـاي   شركتنسبت به   تري    كيفيت مناسب تر و متمايز    

اما متاسـفانه بـه دليـل حجـم كـم توليـد و ميـزان                .هستند

براي حل ايـن  .جايگاه خود را پيدا كنند    اند    هصادرات نتوانست 

 هـاي   شـركت مشكل محقق پيشنهاد تشكيل ائتلاف در بين        

هـاي   اميدوار است كه با تشكيل تشكل     دهد و    مي كوچك را 

 .گرفت صادراتي بتوان از استراتژي تمايز و تمركز نيز بهره

متاسفانه با توجه به اينكه تحقيق و پژوهش در ايران          . 2

 توليـد   ،هنوز جايگـاه مناسـب خـود را پيـدا ننمـوده اسـت             

علايق ،  سلائق،  كنندگان ايراني در شناخت بازارهاي مختلف     

كنندگان مختلف شناخت كـافي ندارنـدو       و نيازهاي مصرف    

ــازهــا همــين امــر آنهــا را از انتخــاب اســتراتژي   ي ديگــر ب

كنند كه عيناًدر داخل      مي گاهي محصولاتي را صادر   .دارد مي

به نظر محقق يكي از دلايـل عـدم         .شود  مي كشور نيز توزيع  

ي تمـايز و تمركـز عـدم شـناخت         ها  كارگيري ازاستراتژي ه  ب

نياز به تحقيق و پژوهش بيشتر توسـط        ن  يبنابرا. كافي است 

 .شود  ميتوليد كنندگان ايراني احساس

 ي دولت نيز كمك شاياني به امـر صـادرات         ها  حمايت. 3

 ايراني از استراتژي رهبـري      هاي  شركتكند تا زماني كه      مي

 استفاده كنند و به دنبال كاهش قيمت و به تبع           ها  در هزينه 

 ــ ــه بازارهــاي خــارجي باشــند م ــه عنــوان آن ورود ب سلماً ب

تـوان افـزايش     و محصول درجه يك شناخته نخواهنـد شـد       

 دولـت بـا     ،بنـابراين  .دامنه صادراتي خود را نخواهند داشت     

، كنتـرل تـورم   ،  دهن ـي خود از توليد كن    ها   و حمايت  ها  كمك

حـذف  ،  حمايت از صادر كننـدگان    ،   كم بهره  هاي  واماعطاي  

مـي توانـد    ....هـاي جديـد توليـد و       تعرفه بر واردات دسـتگاه    

هاي بهره  دغدغه كاهش قيمت را از توليد كننده گرفته و راه     

 .برداري از استراتژي ديگر را پيش روي آنها قرار دهد

 كـلان اقتـصادي و اجـراي        هـاي   سياستلزوم اصلاح   . 4

زيرا با توجـه بـه       ؛شود  مي هم بيش از پيش احساس    44اصل

ــت  ــركترقاب ــاي ش ــسلماً   ه ــصوصي م ــي و خ ــه دولت  نيم

 نيمه دولتـي بـا برخـورداري از پـشتوانه دولـت             هاي شركت

 .كنند  ميموفق تر جلوه

گاهي مطابق نبودن كيفيت محـصولات صـادراتي بـا          . 5

عـدم  ،  بسته بنـدي مناسـب    عدم  ،  نداردهاي بين المللي  استا

مانعي براي صـادر    ...استفاده از وسيله حمل و نقل مناسب و       

كل نيـز  براي حل اين مـش   .شود  مي كنندگان ايراني محسوب  

وزارت بازرگاني يا سازمان توسعه تجارت با پرداختن به امـر           

 .ي موثري بردارندها توانند گام  ميآموزش

هـايي   وزارت بازرگاني همچنين با برگزاري نمايـشگاه      . 6

براي محـصولات ايرانـي      در كشورهايي كه بازارهاي مناسبي    

 بـه   واند    ه اما هنوز موفق به ورود به اين بازارها نشد         ،هستند

... تبليغات و آموزش به مـشتريان و   ،  نمايش در آوردن كالاها   

  . بازارهاي جديدي را براي صادر كنندگان ايراني باز نمايند

 ايرانـي بـراي     هـاي   شـركت سخن آخـر اينكـه چـون        . 7

انـد    هي تمايز و تمركز اهميت چنداني قائل نشد       ها  استراتژي

ينـده   آ هـاي   سـال براي پيشبرد اهداف و موفقيت بيشتر در        

  بـيش از پـيش احـساس       هـا   كارگيري اين اسـتراتژي    هنياز ب 

 .شود مي

  

    منابع و ماخذ

ي ها  استراتژي رقابتي تكنيك  ؛1387مايكل؛  ،  پورتر. 1

تحليل صنعت و رقبـا؛ ترجمـه جهـانگير مجيـدي و            

 موسسه خدمات فرهنگي رسا؛ چـاپ       ؛عباس مهر پويا  

 سوم 

ــان. 2 ــراهيم، گوهري ــد اب ــديريت ؛1379؛محم م

هـاي   هشات غير نفتي؛ موسسه مطالعات و پـژو       صادر

 بازرگاني؛ چاپ دوم 

مـديريت اسـتراتژيك؛    ؛1384؛فـرد آر  ،  ديويد. 3
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ــي؛ دفتــر   ترجمــه علــي پارســائيان و محمــد اعراب

 هاي فرهنگي؛ چاپ هشتم  پژوهش

 مديريت بازاريـابي    ؛1380حسن؛،  اسماعيل پور . 4

  نشر نگاه دانش؛چاپ دوم ؛بين المللي

مديريت بازاريابي؛ ترجمه   ؛1385ليپ؛  في،  كاتلر. 5

 چاپ اول ؛بهمن فروزنده؛ نشر آموخته

مديريت استراتژيك  ؛1384مايكل؛،  آرمسترانگ. 6

 ؛منابع انساني؛ ترجمه محمـد اعرابـي و داود ايـزدي          

 چاپ دوم ؛دفتر پژوهشهاي فرهنگي

 كليـدي   هـاي   مـدل ،  1385اسـتيون تـن؛   ،  هو. 7

الي آموزش   ترجمه محمد صائبي؛ موسسه ع     ؛مديريت

 ؛ چاپ اول ريزي برنامهو پژوهش مديريت و 

مـديريت  ؛1383داور ونوس؛   ،  روستا،  ابراهيمي. 8

  سمت ؛يازاريابي

بـر روش   اي    همقدم؛1382؛محمد رضا ،  حافظ نيا . 9

 تحقيق در علوم انساني؛ سمت؛چاپ نهم

عـادل؛  ،  مهدي؛ آذر ،  حسن؛ الواني ،  دانايي فرد . 10

ــي؛1383 ــژوهش كيف ــي پ ــديريت روش شناس  در م

 صفار؛ چاپ اول؛)رويكردي جامع(

عـادل؛  ،  مهدي؛ آذر ،  حسن؛ الواني ،  دانايي فرد  .11

ــديريت  ؛1383 ــي در م ــژوهش كم ــي پ روش شناس

 صفار؛ چاپ اول؛)رويكردي جامع(

، علـــي و حـــسيني، مهـــدي زاده اشـــرفي.12

چاپخانـه  ،  روش تحقيق در علوم انساني    ؛1385مهدي؛

 پديده گوتنبرگ؛چاپ اول 

رسي رابطه بين استراتژي رقابتي و ساختار       بر. 13

فاطمه جهاني  1384ي ملت و رفاه    ها  بانكسازماني در   
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