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چکیده 
توسعۀ صادرات و حمایت از بین المللی شدن بنگاه ها همواره در دستور کار نهادهای حمایتی قرار دارد. برنامه های توسعۀ صادرات 
ازجمله سیاست هایی است که برای رفع موانع حضور شرکت ها به ویژه شرکت های  کوچک  و متوسط در بازارهای بین المللی اجرا 
می شود. اگرچه در حال حاضر صادرات محصولات دانش بنیان سهم ناچیزی از صادرات کشور را به خود اختصاص داده  است، 
در پی توسعۀ کمی و کیفی زیست بوم شرکت های  دانش بنیان در سال های اخیر و موفقیت نسبی این شرکت ها در تأمین نیاز کشور، 
این شرکت ها ظرفیت بالقوۀ ورود به بازارهای جهانی را دارند و این امر در تداوم حیات آن ها بسیار مهم است. در این مقاله، مروری 
جامع بر مطالعات جهانی حوزۀ برنامه های توسعۀ صادرات صورت گرفته و مفاهیم، ویژگی ها و مؤلفه های اصلی این برنامه ها بیان 
شده است. این مقاله با ارائۀ دسته بندی موضوعی از مطالعات انجام  شده است. در این مطالعات ابعاد سطح توسعه یافتگی جوامع، 
کارکردها و ساختار مدیریتی و مالی نهادهای توسعۀ صادرات، کارایی و اثربخشی برنامه های توسعۀ صادرات و اقتضائات خاص 
محصولات با فناوری پیشرفته بررسی خواهد شد. یافته های این تحقیق نشان داد که چهار محور اساسی شامل سطح آگاهی از 
برنامه های توسعۀ صادرات، حمایت بر اساس اندازه یا تجربۀ صادراتی شرکت، میزان مشارکت بخش خصوصی در هیئت مدیرۀ 
نهادهای توسعۀ صادرات و درنهایت حضور نمایندۀ دولتی و دیپلماتیک فعال در کشورها محورهای تصمیم گیری اصلی در حوزۀ 
تدوین برنامه های حمایتی و تخصیص منابع شناسایی شده است. درنهایت نیز باهدف ارتقای دانش کنونی مدیران، دلالت هایی از 

مطالعات انجام شده برای سیاست گذاران حوزۀ صادرات شرکت های  دانش بنیان ارائه خواهد شد.
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مقدمه

بازده  بهبود  و  تولید  ظرفیت  از  بهینه  استفادۀ  به  صادرات 
موردتوجه  سبب  همین  به  و  می کند  کمک  سرمایه گذاری 
به  تنوع بخشی  با  همچنین  است.  تولیدی  بنگاه های  و  شرکت ها 
را کاهش می دهد و موجب  بازارهای هدف خطر سرمایه گذاری 
ارتقای وضعیت تاب آوری شرکت ها می شود. بااین حال و به رغم 
به علت  همچنان  صادرات،  منافع  از  شرکت ها  مدیران  گاهی  آ
شرکت های  صادراتی،  فرصت های  با  ناآشنایی  یا  و  منابع  کمبود 
جهان،  کشورهای  همۀ  در  می  کنند.  اقدام  صادرات  به  محدودی 
خود  اصلی  وظایف  از  را  صادرات  ترویج  و  تشویق  دولت ها 
می دانند و نهادها و برنامه های حمایتی متنوعی را طراحی و اجرا 
می کنند. یکی از موضوعات مهم در حوزۀ صادرات وجود موانع 
در  را  آن ها  موفقیت  و  دسترسی  که  شرکت هاست  فراروی  متعدد 
است  ممکن  موانع  این  است.  کرده  مواجه  مشکل  با  مسیر  این 
سایر  و  عملیاتی  ساختاری،  نگرشی،  محدودیت های  جنس  از 
محدودیت هایی باشند که مانع توانایی شرکت برای شروع، توسعه 
 .)Leonidou, 1995( می شوند  بین المللی  عملیات  تداوم  یا 
داخلی  موانع  را شناسایی می کند:  مانع صادراتی  نوع  دو  لئونیدو 
صادرات  در  شرکت  رویکرد  و  قابلیت ها  سازمانی،  منابع  با  که 
مرتبط  اند و موانع خارجی که از محیط عملیاتی شرکت سرچشمه 

.)Leonidou, 2004( می گیرند
فوق  دستۀ  دو  هر  در  صادرات  موانع  رفع  به منظور  دولت ها 
توسعۀ  برنامه های  قالب  در  را  آن  که  می زنند  ابتکاراتی  به  دست 
برنامه های  اجرا می کنند. دراین خصوص، نقش  و  ارائه  صادرات1 
توسعۀ صادرات این است که موانع صادرات داخلی و خارجی را 
به شکلی کاهش دهند تا شرکت ها آسان تر و سریع تر در بازارهای 
خارجی ادغام شوند و عملکرد خود را در حوزۀ تجارت بین الملل 

.)Ribeiro et al., 2020( ارتقا بخشند
به  که  است  دولتی  اقدامات   

ً
غالبا صادرات  توسعۀ  برنامه های 

کمک واسطه ها به شرکت های بومی کمک می کند تا فعالیت های 
 Leonidou et al.,( بین المللی خود را به طور مؤثر انجام دهند
متوسط  و  کوچک  شرکت های  برای  بیشتر  برنامه ها  این   .)2011
به کار می گیرند  نیز آن ها را  طراحی شده است و همین شرکت ها 
فراهم کردن  و  منابع  تأمین  با  و   )Lederman et al., 2010(
قابلیت ها و پشتیبانی های لازم درصدد افزایش موفقیت و تسریع 

در بین المللی شدن شرکت ها هستند.
به سبب کمبود  متوسط  و  اینکه شرکت های کوچک  به  توجه  با 
تجربه، دانش، انگیزه، منابع یا توانایی ها در تخمین ظرفیت واقعی 
 ،)Dominguez, 2018( بازارهای خارجی با مشکل روبه رو هستند
دولت ها خدمات و برنامه های متعددی ازجمله برنامه های توسعۀ 

1. Export Promotion Program (EPP)

صادرات برای حمایت از آن ها ارائه می کنند. این اقدامات عمومی 
 بیشتر برای حمایت از فعالیت های بین المللی شرکت ها و باهدفِ 
گاهی شرکت ها دربارۀ فرصت ها، مزایا و انگیزۀ بازار  )۱( افزایش آ
درک  در  شرکت ها  به  کمک   )۲( صادرات،  شروع  برای  خارجی 
و پاسخگویی به نیازهای مشتریان با ارائۀ اطلاعات و کمک های 
مفید برای آماده سازی در صادرات، )۳( تسهیل ارائۀ محصولات 
می شوند طراحی  محلی  صورت  به  شرکت ها  خدمات   و 

.)Lederman et al., 2010(
در سال های اخیر پژوهشگران متعددی به بررسی ابعاد گوناگون 
این مسئله پرداخته اند. مطالعات کودوناریس )2018( چهار زمینۀ 
نشان می دهد.  را  توسعۀ صادرات  برنامه های  در حوزۀ  مطالعاتی 
گاهی، میزان استفاده  اولین گروه پژوهش ها تحقیق دربارۀ میزان آ
بدون  بنگاه های  برای  صادرات  توسعۀ  برنامه های  سودمندی  و 
تجربۀ صادراتی، بنگاه های باتجربۀ صادراتی و یا هر دو نوع بنگاه 
اثربخشی  و  استفاده  بر  خاص  به طور  مطالعات  از  برخی  است. 
برنامه های توسعۀ صادرات مشخص مانند مأموریت های تجاری 
است.  شده    متمرکز  بین المللی  فروش  با  محلی  شرکت های  یا  و 
همچنین در گروه دیگری از مطالعات به بررسی کمک های دولت 
شده  پرداخته   صنعتی  خاص  گروه های  در  شرکت ها  صادرات  به 
است. علاوه براین، در مطالعات متعددی نیز تلاش شده تا تناسب 
 
ً
برنامه های توسعۀ صادرات با ویژگی های متفاوت شرکت ها، مثلا
اندازۀ سازمان، تجربه در محیط کسب وکار و موقعیت جغرافیایی و 
یا ابعاد مدیریتی شرکت همچون سوابق، نگرش ها و چشم اندازهای 

.)Coudounaris, 2018( بین المللی بررسی شود
ابعاد  به  و ساختاردهی  دسته بندی  مقاله  این  نگارش  از  هدف 
مختلف برنامه های توسعۀ صادرات مطابق با آخرین تحقیقات این 
از تجارب موجود در اختیار  بتوان شناخت بهتری  تا  حوزه است 
مطالعه  این  داد.  قرار  کشور  سیاست گذاران   

ً
خصوصا و  محققان 

به تقویت رویکرد برنامه محوری در هدفمندکردن سیاست گذاری 
می کند  کمک  کشور  در  مشخص  حمایتی  برنامه های  اجرای  و 
اهداف  فاقد  و  موردی  پراکنده،  حمایتی  اقدامات  بدین ترتیب  تا 
حمایتی  برنامه های  به  را  خود  جای  به تدریج  شفاف  مخاطبان  و 

مدون و بهره مند از تجربیات جهانی بدهد.
در ادامه پس از ارائۀ تعاریف رایج مفاهیم مرتبط، به دسته بندی 
این  از  هرکدام  در  انجام شده  پژوهش های  و  مقالات  موضوعی 
بخش ها پرداخته شده است و در انتها با جمع بندی این یافته ها، 
توسعۀ  برنامه های حمایتی  اجرای  و  تدوین  به  تصمیمات مربوط 
صادرات در قالب پنج محور اساسی معرفی و دلالت هایی برای 

سیاست گذاران این حوزه ارائه می شود. 



۱۱5 نهادها و برنامه های توسعۀ صادرات دانش بنیان و ملاحظات سیاستی توسعۀ صادرات 

1. نهادها و برنامه های توسعۀ صادرات

امروزه نهادهای توسعۀ صادرات1 در اکثر کشورهای دنیا وجود 
دارند. اولین آژانس توسعۀ صادرات، که هنوز هم در حال فعالیت 
است، در سال ۱۹۱۹ در فنلاند تأسیس شد. این نهادها در اندازه، 
سبک حکمرانی  و نوع فعالیت هایی که در آن مشارکت می کنند با 
 در حوزۀ منابع مالی، بودجۀ برنامه های 

ً
یکدیگر تفاوت دارند. مثلا

توسعۀ صادرات کشورها با میزان صادرات آن ها از ۰/۲۲ درصد در 
پرتغال تا ۰/۱۵ درصد در شیلی و کلمبیا و ۰/۰۳ درصد در بولیوی 
و تانزانیا متفاوت است. همچنین حجم بودجۀ سالیانۀ این نهادها 
انگلستان  در  دلار  میلیون  تا ۵۰۰  در سیرالئون  دلار  هزار  از ۶۰ 
تغییر می کند. از منظر نوع خدمات این نهادها نیز طیف متنوعی 
و  اعتباردهی  مانند  مالی  کمک های  ارائۀ  همچون  فعالیت ها  از 
فنیِ  کمک های  محصولات،  و  شرکت ها  بازار  اطلاعات  بیمه، 
در  مشارکت  و  محصول  گواهینامۀ  صدور  حمل ونقل،  پشتیبانی 
نمایشگاه های تجاری در زمرۀ فعالیت های این نهادها قرار دارد. 
برخی از این نهادها خدمات صادراتی خود را به طیف وسیعی از 
صنایع مختلف ارائه می دهند درحالی که برخی دیگر فقط با صنایع 
خاصی همکاری می کنند. تعدادی از این نهادها بخش زیادی از 
بودجۀ خود را در دفاتر خارج از کشور مبدأ خود هزینه می کنند و 
 
ً
برخی فقط در کشور مبدأ حضور دارند. بعضی از آن ها را کاملا

بخش خصوصی مدیریت می کند مانند هنگ کنگ و برخی دیگر 
را دولت اداره می کند مانند شیلی.

و  صادرات  توسعۀ  نهادهای  مأموریت های  بالای  تنوع  به  رغم 
تنوع خدمات ارائه شدۀ آن ها، اغلب پژوهشگران و محققان بیش 
از پرداختن به خود این نهادها به فعالیت های آن ها پرداخته اند که 

در قالب برنامه های توسعۀ صادرات پیاده سازی می شوند.
برنامه های  دیگر  سازمان های  و  تجاری  انجمن های  دولت ها، 
شرکت های  به ویژه  شرکت ها،  به  کمک  برای  را  صادرات  توسعۀ 
به سبب کمبود تجربه، منابع  ارائه می دهند که  کوچک  و متوسط، 
در  مشارکت  به  قادر  واقعی  یا  و  ذهنی  موانع  سایر  یا  محدود 
برنامه ها  این  ندارند.  آن  به  تمایلی  یا  و  نیستند  بازارهای صادراتی 
به  همۀ سیاست ها و برنامه های عمومی طراحی شده برای کمک به 
فعالیت های صادراتی بنگاه از مشاوره، مشوق های مالیاتی و تأمین 
توسعۀ  به  کمک  و  تجاری  نمایشگاه های  تا  گرفته  صادرات  مالی 
 .)Moshabaki and Khademi, 2012(  فروش اطلاق می شود
در تعریف دیگری، برنامه های توسعۀ صادرات اقدامات سیاستی اند 
که هدف آن ها افزایش فعالیت صادراتی در سطح شرکت، صنعت 
برای  که  آگاهی بخشی اند  ابزار  برنامه ها  این  است.  کشور  یا 
یا رفع موانع صادراتی و  بازار، کاهش  یا گسترش  صادرات، رشد 
 ارائۀ کمک و مشوق به صادرکنندگان واقعی و بالقوه عمل می کنند

1. Export Promotion Agencies

صادرات  توسعۀ  برنامه های  از  هدف   .)Seringhaus, 1990(
و  منابع  توانایی ها،  بهبود  با  صادراتی،  عملکرد  افزایش  نیز 
خود  به نوبۀ  که  است  کلی  رقابت پذیری  و  شرکت ها  راهبرد های 
 CAVUSGIL( شده اند   اثبات  صادرات  عملکرد  بهبود  برای 
;and YEOH, 1994; Czinkota and Wongtada, 1997 

.)Seringhaus, 1990
سرمایه گذاری دولت ها در برنامه های توسعۀ صادرات در بیست 
سال گذشته در حال افزایش بوده است تاحدی که تحقیقات نشان 
می دهد تعداد نهادهای توسعۀ صادرات در دهه های اخیر نزدیک به 
 .)Schmidt and Ferreira da Silva, 2015( سه برابر شده است
مطالعات متعددی در حال حاضر دربارۀ برنامه های توسعۀ صادرات 
به موضوعات مختلفی مانند ارزیابی اثربخشی برنامه ها، ویژگی های 
خاص برنامه ها، آگاهی از وجود برنامه ها، مفیدبودن و میزان استقبال 
از این برنامه ها و اثرهای متقابل برنامه های توسعۀ صادرات و تجارت 

بین الملل پرداخته  است.
یکی  کشورها  در  صادرات  برنامه های  توسعۀ  انواع  دسته بندی 
گرفته  قرار  مختلف  محققان  موردتوجه  که  است  موضوعاتی  از 
مقایسۀ  باهدف  در مطالعه ای   )2020( و همکاران  ریبیرو  است. 
برنامه های توسعۀ صادرات در اقتصادهای پیشرفته و اقتصادهای 
برنامه های توسعۀ صادرات را در دو دستۀ کلی مستقیم  نوظهور، 
 .)Ribeiro et al., 2020( کرده اند  دسته بندی  غیرمستقیم  و 
 افزایش 

ً
برنامه های مستقیم برنامه هایی اند که هدف آن ها مستقیما

صادرات است؛ اما برنامه های غیرمستقیم به برنامه های حمایتی 
دولتی اطلاق می شود که به منظور رونق تولید و ارتقای وضعیت 
بنگاه های فعال در کشور طراحی و اجرا می شوند که البته به صورت 

غیرمستقیم در صادرات شرکت ها نیز اثرگذارند.
در این تحقیق، چهار نوع برنامۀ توسعۀ صادرات شناسایی شده 
تسهیلات  یارانه ها،  مانند  مالی  حمایتی  برنامه های  اول،  است. 
مالیاتی و بیمه؛ دوم، برنامه های ارائۀ خدمات اطلاعاتی ازجمله ارائۀ 
داده ها، فهرست خریداران بالقوه و آشناسازی شرکت ها با مقررات؛ 
سوم، فعالیت های تسهیل کنندۀ صادرات مانند نمایشگاه های تجاری 
همچون  آموزشی  برنامه های  چهارم،  و  کشور  از  خارج  دفاتر  و 

سمینارها، برنامه های مشاوره و آموزش زبان خارجی )شکل ۱(.
دسته بندی های دیگری نیز وجود دارد که از آن جمله می توان به 
دسته بندی دومینگوئز )2018( اشاره کرد که با تمرکز بر خدمات ارائه شده 
به شرکت های کوچک و متوسط انجام شده است و این خدمات را در 
چهار دستۀ خدمات »پشتیبانی انگیزشی«، »اطلاعاتی«، »عملیاتی« 

.)Dominguez, 2018( و »مالی« تقسیم بندی کرده است
در بین نظریه های مختلفی که در مطالعات مربوط به برنامه های 
توسعۀ صادرات استفاده شده است نیز دو نظریۀ بین المللی سازی 
)رویکرد فرایندی یا متوالی در بین المللی سازی( و دیدگاه مبتنی بر 
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منابع1 بیشترین کاربرد را دارند )Malca et al., 2019(. رویکرد 
دنبال شناسایی چگونگی حمایت  به  بین المللی سازی  به  فرایندی 
بین المللی سازی  روند  از  صادرات  توسعۀ  برنامه های  و  آژانس ها 
تکاملی  مسیر  در  برنامه ها  این  اینکه چگونه  و  است  بوده  بنگاه ها 
بنگاه موجب می شوند که تعهد به بازارهای بین المللی افزایش یابد. 
این رویکرد در بیشتر موارد تأثیر مستقیم برنامه های توسعۀ صادرات 
شرکت ها  که  را  فرایندی  یا  و  می کند  بررسی  را  بنگاه  تکامل  در 
تصمیم می گیرند در برنامه ها شرکت کنند، مطالعه می کند. تمرکز 
اصلی رویکرد دوم، که مبتنی بر نظریۀ دیدگاه منبع محور است، بر 
بنگاه و منابع آن قرار دارد. در این رویکرد هدف برنامه های توسعۀ 
صادرات افزایش عملکرد صادرات ازطریق بهبود منابع، توانایی ها، 

استراتژی ها و رقابت است.
به  بررسی شده،  مقالات  موضوعی  دسته بندی  با  ادامه،  در 
بررسی پژوهش های انجام شده در هرکدام از این بخش ها پرداخته 

خواهد شد.

یابی اثربخشی برنامه های توسعۀ صادرات 1-1. سنجش و ارز

ر یکی از محورهای اصلی تحقیقات در موضوع برنامه های توسعۀ 
صادرات  حجم  در  آن ها  اثربخشی  ارزیابی  و  بررسی  صادرات، 
با  مرتبط  پژوهش های  به  علاقه  کشورهاست.  و  شرکت ها  نهایی 
صادرات و رشد در عرصۀ بین المللی و بررسی تأثیرات برنامه های 
و  صادرات  فرایند  مخاطرات  رفع  به منظور  صادرات،  توسعۀ 
یافته  افزایش  بین المللی،  بازارهای  در  بهتر  عملکرد  به  دستیابی 
است  گرفته  صورت  مورد  این  در  متعددی  مطالعات  و  است 

 .)Francis and Collins-Dodd, 2004(
باید توجه کرد که ارزیابی اثربخشی برنامه های توسعۀ صادرات 
فرایند  از  مرحله  هر  در  بنگاه ها  چراکه  است؛  پیچیده  مسئله ای 
صادرات نیازهای حمایتی متفاوتی دارند که  توجه نکردن به سطح 
تجربه و سابقۀ بنگاه در اثربخشی حمایت ها، موجب انحراف و 
عواملی   .)Seringhaus, 1990( شد  خواهد  نتایج  بی اعتباری 
بازارهای موجودِ شرکت های  تنوع  و  بنگاه  اندازۀ  همچون تجربه، 

1. Resource-Based View (RBV)

)Ribeiro et al., 2020( شکل 1: انواع برنامه های توسعه صادرات

انواع برنامه های 
ت

صادرا
ارتقای 

مانند یارانه ها، تسهیلات مالیاتی و بیمه حمایت های مالی

خدمات اطلاعاتی

فعالیت های تسهیل کننده

ی آموزش و راهبر

رات کشور هدف مانند ارائۀ داده، فهرست خریداران بالقوه و مقر

ی ز ون مر مانند شرکت در نمایشگاه های خارجی و تأسیس دفتر بر

مانند سمینارها، مشاوره و پشتیبانی از زبان های خارجی

دریافت کنندۀ خدمات ازجمله عواملی است که باعث اثربخشی 
برنامه ها خواهد بود.

کوچک  شرکت های  بررسی  با   )2015( چن  و  بیسبروک  وان 
توسعۀ  برنامه های  تأثیر  که  کرده اند  عنوان  کانادایی  متوسط   و 
صادرات در مشتریانی که برای اولین بار از آن ها استفاده می کنند، 
و  قدیمی  و  بزرگ تر  شرکت های  از  حمایت کردن  است.  بیشتر 
دارند،  بیشتری  صادراتی  مقصد  بازارهای  که  صادرکنندگانی 
تاحدودی مؤثر بوده است و در مقابل، حمایت از صادرکنندگان 
بیشتر،  صادراتی  مقاصد  به جای  که  شرکت هایی  و  باتجربه 
دارد  اثرگذاری کمتری  بیشتر صادر می کنند،  تنوع  با  محصولاتی 

.)Van Biesebroeck and Chen, 2015(
توسعۀ  برنامه های  پذیرش  آنکه  به  توجه  با  دیگر  سوی  از 
صادرات در حوزه های متنوع تر به عملکرد بهتر شرکت در صادرات 
کمک می کند، به دولت ها توصیه می شود برای افزایش اثربخشی 
حمایتی  برنامه ای  جامع  بسته های  صادرات،  توسعۀ  برنامه های 
به روشی  را  توسعۀ صادرات  برنامه های  و  کنند  ارائه  به شرکت ها 

.)Wang et al., 2017( نظام مند گسترش دهند
علاوه براین برخی از عوامل درونی مدیریت بنگاه نیز در اثربخشی 
از  بنگاه  صادراتی  راهبرد  اثرگذارند.  صادرات  توسعۀ  برنامه های 
عواملی است که جلالی در مقاله ای در سال ۲۰۱۲ بررسی کرده 
است و در نهایت بر نقش میانجی گری راهبرد صادرات بر اثربخشی 

برنامه های توسعۀ صادرات و عملکرد صادرات تأکید می کند.
برنامه های  در  بنگاه ها  مشارکت  و  پذیرش  اثرِ  محققان  اغلب 
کرده اند.  گزارش  مثبت  صادراتی  عملکرد  در  را  صادراتی  توسعۀ 
بررسی  به  مطالعه ای  در   )2018( چوراکووا  و  فِریشانِت   

ً
مثلا

وضعیت برنامه های توسعۀ صادرات در روسیه پرداخته اند که نتایج 
توسعۀ  برنامه های  از  استفاده  بین  که  می دهد  نشان  به دست آمده 
صادرات، اطلاعات، آموزش و درک مفیدبودن آن ها رابطۀ مثبت 

.)Freixanet and Churakova, 2018( وجود دارد
زمینۀ دیگری که در ارزیابی اثربخشی برنامه های توسعۀ صادرات 
به آن توجه شده است مقایسۀ حوزه های هدف این برنامه هاست. 
برنامه های توسعۀ صادراتی در حوزه های آگاه سازی، آموزش، مالی 



۱۱7 نهادها و برنامه های توسعۀ صادرات دانش بنیان و ملاحظات سیاستی توسعۀ صادرات 

و شبکه سازی ممکن است نتایج متفاوتی را در پی داشته باشد. ایوب 
و فِریشانِت )2014( ضمن بررسی شرکت های کوچک  و متوسط 
در مالزی، به این نتیجه دست یافته اند که بین شرکت های مالزیایی 
تأثیرات برنامه های آموزشی بیشتر از حمایت های مالی برآورد شده 

.)Ayob and Freixanet, 2014( است
در صورت دسترسی به پایگاه های داده بزرگ و یا بررسی نمونه های 
را  صادرات  توسعۀ  برنامه های  اثربخشی  ارزیابی  می توان  متعدد 
نتایج کمّی نیز بررسی کرد. لدرمن و همکاران )2009(  در قالب 
با مقایسۀ تأثیر برنامه های توسعۀ صادرات، در صادرات 88 کشور 
توسعۀ  برنامه های  بودجۀ  بین  را  مثبتی  و  مستقیم  رابطۀ  مختلف، 
نشان  کشورها  خدمات  و  محصولات  صادرات  سرانۀ  و  صادرات 
داده اند. وی همچنین در تحقیق دیگری نشان داده است که به طور 
متوسط یک دلار هزینه برای برنامه های توسعۀ صادرات باعث افزایش 

.)Lederman et al., 2010( پانزده دلاری صادرات می شود
موارد  همۀ  در  صادرات  توسعۀ  برنامه های  اجرای  و  طراحی 
 ،)2015( همکاران  و  کادوت  ندارد.  تقویت کننده  و  مثبت  آثار 
کشور  به منزلۀ  تونس،  صادراتِ  توسعۀ  برنامه های  مطالعۀ  ضمن 
بلندمدت  در  هرچند  برنامه ها  این  که  دریافته اند  درحال توسعه، 
در  موقت  افزایش  کوتاه مدت  در  داشته اند،  پایداری  تأثیرات 

.)Cadot et al.,2015( صادرات شرکت ها را نشان می دهند
نتیجه گیری های متفاوتی از موضوع سنجش و ارزیابی اثربخشی 
برنامه های توسعۀ صادرات در ادبیات موجود صورت گرفته است 
و  اشاره  کرده اند  برنامه ها  این  تأثیر  مثبت بودن  به  آن ها  غالب  که 

برخی نیز کم اثربودن یا اثرهای منفی برنامه ها را گزارش کرده اند.

گاهی، سودمندی و میزان استفاده از برنامه های توسعۀ  1-2. آ

صادرات

صادرات  توسعۀ  برنامه های  اثربخشی  اصلی  موانع  از  یکی 
اطلاع رسانی نکردن صحیح برنامه ها به بنگاه هاست. در بسیاری از 
موارد بنگاه های هدف از وجود برنامه های حمایتی بی اطلاع اند و 
این بی اطلاعی منجر به استفاده نکردن بنگاه ها از برنامه ها و درنهایت 
 .)Ahmed et al., 2002( می شود  برنامه ها  اثربخشی  کاهش 
صادرکنندگان   

ً
غالبا که  است  شده  داده  نشان  قبلی  تحقیقات  در 

تمایل  و  بی اطلاع اند  توسعۀ صادرات  برنامه های  از حمایت های 
 Ogram, 1982; Ayob and( کافی برای یادگیری آن ها را ندارند
Freixanet, 2014(. با توجه به آنکه اطلاعات و آموزش دربارۀ 
نحوۀ صادرات، در مرحلۀ پیش از صادرات اهمیت بیشتری دارد 
 Morgan and Katsikeas1997; Wiedersheim-Paul,(
Olson, and Welch, 1978(، نایدو و راو )1993( اولین معیار 
گاهی  آ به سطح  مربوط  را  صادرات  توسعۀ  برنامه های  تأثیر  مهم 
و استفاده از آن ها می دانند. در مطالعات متعددی بر اندازه گیری 
این  زیرا  شده اند،  متمرکز  صادرات  توسعۀ  برنامه های  از  گاهی  آ

اما  می کند.  ارزیابی  را  صادرات  توسعۀ  ارتباطات  اثربخشی  امر 
برخی دیگر به این علت که میزان استفاده از برنامه ها به عملکرد 
بهتر صادرات شرکت منجر می شود، استفاده از برنامه های توسعۀ 

صادرات را محور تحقیقات خود در نظر گرفته اند.
و  سازمانی  ویژگی های  که  داشت  توجه  باید  دیگر  سوی  از 
گاهی و سطح استفاده از برنامه های توسعۀ  صادراتی شرکت ها در آ
بررسی  یک  اساس  بر   ،)2009( کوکسال  تأثیرگذارند.  صادرات 
سودمندی  و  استفاده  گاهی،  آ تفاوت  بررسی  به   ادبیات،  سنتز  و 
برنامه های توسعهٔ صادرات در بین شرکت ها بر اساس ویژگی های 
سازمانی و صادراتی پرداخته است. در نتایج نشان داده شده است 
گاهی، استفاده و باور به سودمندی برنامه های توسعه صادرات  که آ
متفاوت  شرکت ها  صادراتی  و  سازمانی  خصوصیات  به  توجه  با 

 .)Koksal, 2009( است
بسته به میزان درگیری و تعهد در امر صادرات، مدیران شرکت ها 
از برخی برنامه های توسعۀ صادرات آگاهی بیشتری پیدا می کنند. 
هرچه شرکت ها بازارهای بیشتری را با صادرات خود پوشش دهند، 
به منابع و مهارت های بیشتری نیاز دارند، بنابراین بیشتر از برخی 
ریسک  می کنند.  استفاده  ارائه شده  صادرات  توسعۀ  برنامه های  از 
موجود در این راهبرد بیشتر از ریسک موجود در تمرکز بر بازارهای 
کمتر است. بنابراین، شرکت ها ممکن است به حمایت بیشتر به ویژه 
برای شرکت در نمایشگاه های بین المللی و در فعالیت های تحقیق و 
توسعه، افتتاح دفاتر و فروشگاه ها و ایجاد نام تجاری و چهرۀ کشور 
شرکت های  مدیران  باشند.  داشته  نیاز  بازارها  این  در  رقابت  برای 
بزرگ تر صادرکننده که منابع و توانایی های بیشتری دارند، با داشتن 
افتتاح  با  ریسک بالاتر در بین المللی شدن، ممکن است بخواهند 
را  کشور  از  خارج  بازار  صادراتی،  بازارهای  در  فروشگاه  و  دفتر 
گسترش دهند. آن ها احساس می کنند که گسترش و ادامۀ حیات 
در بازارهای صادراتی، افتتاح دفتر و فروشگاه را در خارج از کشور 

.)Cavusgil, 1994( ضروری می کند
توسعۀ  برنامه های  از  استفاده  در  بسیاری  تفاوت  همچنین 
بدان  این  دارد؛  وجود  صادرات  بازار  فاصلۀ  اساس  بر  صادرات 
خدمات،  و  محصولات  صادرکنندۀ  شرکت های  که  است  معنی 
خود، به بازارهای دورتر نیاز دارند که بیشتر از چنین برنامه هایی 

استفاده کنند.
استفادهٔ  قابلیت  و  دسترسی  فقدان  تحقیقات،  از  برخی  در 
که  برنامه هایی  به ویژه  صادرات،  توسعۀ  برنامه های  از  بسیاری 
اثربخشی  در  مانعی  صادرات اند،  مالی  تأمین  و  بیمه  با  مرتبط 
این  از  برنامه های توسعۀ صادرات دانسته  شده اند. سطح استفاده 
فقط ۴ درصد  و  بسیار کم است  توسعۀ صادرات  برنامه های  نوع 
از آن ها استفاده می کنند و شاخص بهره وری استفاده از آن ها نیز 
فقط ۱۰ درصد است که با توجه به اینکه شرکت ها »منابع مالی« را 
یکی از نقاط ضعف اصلی خود نشان می دهند، با این موضوع در 
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.)Freixanet and Churakova, 2018( تناقض است
صادرات،  توسعۀ  برنامه های  کاربرد  بیشترین  دیگر  سوی  از 
آموزشی  و  اطلاعاتی  رویدادهای  سایر  و  میزگردها  سمینارها، 
صادرات است که نیاز شرکت ها به افزایش دانش صادراتی خود را 
نشان می دهد؛ اما همچنین به دردسترس بودن بیشتر این برنامه ها 
اشاره دارد. یعنی اینکه وقتی برنامه ای در دسترس و پرکاربرد است، 

شرکت ها از آن استفاده خواهند کرد.

1- 3. اثرگذاری برنامه های توسعۀ صادرات در تمایل و شدت 

صادرات )تجربۀ صادراتی(

به  شرکت  صادراتِ  انجام ندادن  یا  انجام  صادرات  به  تمایل 
نسبت  به  صادرات  شدت  و  می شود  تعریف  خارجی  بازارهای 
 Calof and( .فروش صادراتی به کل فروش شرکت گفته می شود

.)Beamish, 1995, Salomon and Shaver, 2005
اغلب تحقیقات انجام شده نشان داده است که برنامه های توسعۀ 
بیشتری  تأثیر  موجود  صادرکنندگان  عملکرد  افزایش  در  صادرات 
بین المللی سازی  شروع  برای  غیرصادرکنندگان  به  کمک  برابر  در 
دارد و این بدان معنی است که اثرگذاری این برنامه ها در شدت 
 Bernard and( صادرات، بیشتر از تمایل به صادرات بوده است

.)Jensen, 2004, Girma et al., 2009
کومی و رسمینی )2019( در مقالۀ  خود تأثیر برنامه های توسعۀ 
صادرات در تمایل و شدت صادرات را بررسی کرده اند، که در آن 
نشان داده شده است که با اجرای برنامه های توسعۀ صادرات، هم 
تمایل به صادرات و هم شدت صادرات شرکت های حمایت شده 
افزایش می یابد. علاوه براین، میزان تخمینی تأثیر نشان می دهد که 
صادرات  تجربۀ  درحالی که  است،  تأثیرگذار  آن  در  شرکت  اندازۀ 
 اینکه برنامه های توسعۀ صادرات تأثیر متفاوتی 

ً
مکمل آن است. نهایتا

در تمایل صادرات و شدت صادرات دارد. درحالی که ممکن است 
به  صادرات  توسعۀ  برنامۀ  نوع  هر  با  غیرصادرکننده،  شرکت های 
انجام فعالیت های صادراتی تشویق شوند، شرکت در نمایشگاه ها 
تنها موردی است که می تواند فروش صادراتی شرکت های کوچک 
 و متوسط را گسترش دهد. شایان ذکر است که تأثیر نمایشگاه های 
با  همراه  که  می یابد  افزایش  هنگامی  صادرات  شدت  در  تجاری 
کمک فنی و مشاورۀ تخصصی باشد، یعنی خدماتی که می توانند 
دانش شرکت های کوچک  و متوسط را در عملکرد بازارهای خاص 

.)Comi and Resmini, 2019( خارجی بهبود بخشند
توسعۀ صادرات، شرکت های  برنامه های   

ً
دیگر عموما از سوی 

تشخیص  هرچند  می کند،  تشویق  صادرات  به  را  غیرصادرکننده 
که  است  شرکت هایی  با  صادرات  شدت  در  مثبت  تأثیر  آیا  آنکه 
جدید  بازار  و  محصول  یا  جدید  مقصد  در  را  خود  فعالیت های 
همان  در  بیشتری  صادرات  که  شرکت هایی  یا  می دهند  گسترش 

محصول یا بازار دارند، به سادگی امکان پذیر نیست. 

1-4. مقایسۀ کشورهای توسعه یافته و کشورهای درحال توسعه

برنامه های  بررسی  برای  که  است  واضح  گذشته،  ادبیات  مرور  با 
توسعۀ صادرات، پژوهش های کمتری روی کشورهای درحال توسعه 

در مقایسه با کشورهای توسعه یافته صورت گرفته است.
فعالیت های  که  داده اند  نشان   )2010( همکاران  و  لدرمن 
در  به ویژه  موفق نبودن  طولانی  سابقۀ  از  پس  صادرات  توسعۀ 
و  واردات  جانشینی  سیاست های  با  که  درحال توسعه  کشورهای 
موفقیت   

ً
اخیرا داشته اند،  همزیستی  ارز  بیش ازحد  ارزش گذاری 

بیشتری در افزایش صادرات کل به دست آورده اند، به ویژه از زمانی 
که مدیریت این فعالیت ها بخش خصوصی را درگیر کرده است. 
درحال توسعه  و  توسعه یافته  کشورهای  رویکرد  مقایسۀ  برای  اما 
کشورهای  که  کرد  اشاره  می توان  صادرات،  توسعۀ  برنامه های  به 
ارائه  را  خدمات  انواع  از  وسیع تری  طیف  درمجموع  توسعه یافته 

.)Ribeiro et al., 2020( می دهند
نقش کشورهای توسعه یافته در هر چهار حوزۀ حمایت ها، یعنی 
و  تسهیلگر  فعالیت های  اطلاعاتی،  خدمات  مالی،  فعالیت های 
بین  در  و  است  بیشتر  درحال توسعه  نسبت کشورهای  به  آموزش 
آن  از  بعد  و  نخست  رتبۀ  در  اطلاعاتی  این حمایت ها، خدمات 

آموزش بیشترین نقش را دارند. 
اختصاص یافته  منابع  در  صادرات  توسعۀ  برنامه های  نقش 
 
ً
کاملا این ها  اما  می شود؛  مربوط  بین المللی  فعالیت های  به 
تأثیرنداشتن  نیستند.  شرکت ها  بین المللی  عملکرد  تعیین کنندۀ 
دهد.  توضیح  را  این وضعیت  است  نقش شکل دهنده ممکن  در 
بنگاه های اقتصادی در کشورهای درحال توسعه و اقتصادهای در 
حال ظهور بیش از دیگران مشتری مدار هستند و به آن ها واکنش 

نشان می دهند.
وقتی بنگاه ها نتایج مثبتی دریافت می کنند، مدیران به این اعتقاد 
این طور  نتایج  از  نیست.  لازم  تشکیلات  و  آموزش  که  می رسند 
بین المللی سازی  روند  در   

ً
کاملا منابع  این  که  می رسد  به نظر 

گنجانیده نشده اند و بنابراین به افزایش عملکرد بین المللی شرکت 
کمک نمی کنند.

کوچک  و  شرکت های  و  صادرات  توسعۀ  برنامه های   .5  -1

متوسط

اقتصادی  توسعۀ  در  مهمی  نقش  متوسط  کوچک  و  شرکت های 
سطح  از  صرف نظر  که  جایی  تا  دارد  کشوری  هر  اجتماعی  و 
 بیش 

ً
توسعه یافتگی کشور، شرکت های کوچک  و متوسط معمولا

از ۹۵ درصد کل شرکت های یک کشور را شامل می شوند و سهم 
اختصاص  خود  به  را  اشتغال  ایجاد  و  موجود  اشتغال  از  زیادی 

.)Kok et al., 2013; Criscuolo et al., 2014( می دهند
شرکت های کوچک  و متوسط برای انجام فعالیت هایی که منجر 
به صادرات می شود، باید از موانع مختلف صادراتی عبور کنند؛ 
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لذا باید منابع خود را متمرکز کنند. با توجه به اینکه فرایند تکاملی 
بین المللی شدن شرکت های کوچک  و متوسط، اغلب با راهبردهای 
با  است  ممکن  آن ها  بین المللی شدن  می شود،  آغاز  صادراتی 
بین المللی  جدید  سرمایه گذاری های  مانند  مختلفی  تئوری های 
 .)Paul and Gupta, 2014( یا الگوی های جهانی متولد شود
همان طور که لئونیدو )1995( عنوان کرده است، هنگام ورود به 
بازارهای بین المللی موانع نگرشی، ساختاری و عملیاتی به وجود 
سطح  در  شرکت ها  ماندگاری  و  توسعه  شروع،  مانع  که  می آیند 
ظرفیت های  به  توجه  با  بزرگ  شرکت های  می شوند.  بین المللی 
اما  هستند؛  روبه رو  کمتری  صادراتی  موانع  با  دارند  که  متنوعی 
شرکت های کوچک  و متوسط به علت فقدان منابع مالی و تجربی، 
مشکلات زیادی برای ورود به بازارهای بین المللی پیش رو دارند. 
همچنین این امر موردتوجه است که شرکت های پیشرو اطلاعاتی 
را که خود با صرف هزینه به دست آورده اند در اختیار شرکت های 
لذا  )Lederman et al., 2009(؛  نمی دهند  قرار  کوچک تر 
مشکل  بزرگ ترین  بین المللی  بازارهای  از  ناکافی  اطلاعات 
شرکت های نوپا در عرصۀ صادرات است. بااین حال، شرکت های 
بهتری  رشد  سرعت  مشکلات  این  از  عبور  با  متوسط  کوچک  و 
 Verwaal and( داده اند  نشان  خود  از  بزرگ  شرکت های  از 
Donkers, 2002; Wagner, 2007(. اما این درحالی است که 
سینگر و زینکوتا )1994( دریافتند که اندازۀ شرکت هیچ نقشی در 
 Singer and( نتایج استفاده از برنامه های توسعۀ صادرات ندارد

.)Czinkota, 1994
 )1993( همکاران  و  دیامانتوپولوس  همچون  محققان  برخی 
فقدان  مانند  موانعی  به علت   

ً
معمولا شرکت ها  کرده اند  عنوان 

همۀ  از  نمی توانند  عملیاتی  شایستگی های  و  بازار  اطلاعات 
توسعۀ  برنامه های  لذا  کنند.  استفاده  بین المللی  فرصت های 
صادراتی که بتوانند فقدان این عوامل را جبران کنند، نقش بسزایی 
داشت  خواهند  شرکت ها  این  صادراتی  پیشرفت  و  توسعه  در 

.)Diamantopoulos et al., 1993(

1- 6. رنامه های توسعۀ صادرات و شرکت های  با سطح فناوری 

پیشرفته

شرکت های کوچک  و متوسط با سطح فناوری بالا بخشی جالب برای 
بررسی تأثیر برنامه های توسعۀ صادرات اند. بسیاری از شرکت های 
بالای  ظرفیت  با  و  سریع الرشد  جوان،  کوچک،  بسیار  بخش  این 
سطح  در  بازار  گسترش  فرصت های  هستند.  بین المللی شدن 
بین المللی و همچنین تهدیدهای رقبای بین المللی با سایر بخش ها 
 Beard and Easingwood,(است بیشتر  بسیار  حوزه  این  در 
1996(. همچنین به سبب تغییرات پرشتاب در فناوری، شرکت ها به 
دنبال یافتن راه هایی برای استفادۀ سریع و تهاجمی از فناوری خود 

.)Benkenstein and Bloch, 1994( هستند

صادرات  )به ویژه  بالا  فناوری  با  محصولات  صادرات 
بیشتر  پراهمیت  موارد  از  یکی  متوسط(  کوچک  و  شرکت های 
دولت هاست؛ چراکه صادرات این شرکت ها جزء منابع مهم دلار 
رقابت  برای  زمینه  این  در  موفقیت  و  می رود  به شمار  صادراتی 
اقتصادی بین المللی آیندۀ کشور بسیار مهم است. شرکت های با 
سطح فناوری پیشرفته به صادرات به منظور دستیابی به رشد سریع 
تحقیقات  بودجۀ  تأمین  برای  موردنیاز  مدت زمان  تا  دارند  توجه 
خود را کاهش دهند و همچنین خود را در همۀ بازارهای ممکن 
تثبیت کنند قبل از اینکه فشارهای رقابتی فرصت های پیش روی 

.)Roberts and Senturia, 1996( آن ها را بسوزانند
شرکت های  بررسی  به   ۲۰۰۴ سال  در  کولینزداد  و  فرانسیس 
پرداخته اند.  کانادا  در  پیشرفته  فناوری  با  با محصولات  صادراتی 
عملکرد  اقدامات  بین  معنی داری،  رابطۀ  هیچ  تحقیق  این  در 
مالی و تعداد برنامه های حمایتی استفاده شده، یافت نشده است. 
ازآنجاکه فروش صادراتی تحت تأثیر تعداد چشمگیری از عوامل 
ویژگی های  تابع  و  توسعۀ صادرات  برنامه های  از  استفاده  به غیراز 
اساسی شرکت است، جداکردن آثار استفاده از برنامه های دولتی 
دشوار است. بااین حال، جالب توجه است که هر دو عامل هدف 
رشد  و  شدت  صادراتی،  فروش  با  معنی داری  بهطور  صادرات 
داده  نشان  نتایج  همچنین  بودند.  مرتبط  صادرات  در  موردانتظار 
کانادا،  در  فناورانه  محصولات  با  شرکت های  بین  در  که  است 
شرکت هایی که تجربۀ کمی از صادرات دارند در برابر شرکت های 
داشته اند  حمایت ها  از  بیشتری  تأثیرپذیری  بین المللی  باسابقۀ 

 .)Francis and Collins-Dodd, 2004(
به علت  صادرات اند  از  پیش  مرحلۀ  در  که  شرکت هایی  در 
مشارکت محدودی که در صادرات دارند نمی توانند منافع مربوط 
را  توسعۀ صادرات  برنامه های حمایتی  از  استفاده  از  بازار پس  به 
برنامه های حمایتی صادرات همراه  بااین حال،  اما  کنند.  ارزیابی 
در  که  شرکت هایی  که  حوزه هایی  در  قابلیت ها،  ارتقای  با  است 
دارند،  را  نیاز  بیشترین  آن ها  به  هستند  صادرات   از  پیش  مرحلۀ 

یعنی کسب دانش صادراتی.

1- 7. اقتضائات حمایتی از شرکت های دانش بنیان

کسب وکارهای  بین الملل،  کسب وکار  در  اخیر،  دهه های  در 
نداشتن  آشنایی  اما  می کنند.  ایفا  مهمی  نقش  متوسط  و  کوچک 
از  بین المللی شدن  شاخص های  با  شرکت ها  مدیران  کافی 
مهم ترین عوامل وضعیت نامقبول ایران از سایر کشورهای همسایۀ 
خود ازنظر ارزشمندی فعالیت های شرکت های کوچک و متوسط 

.)Hatami et al., 2021( است
شرکت های  دانش بنیان که به گواه تحقیقات گوناگون اغلب در 
زمرۀ شرکت های کوچک  و متوسط قرار می گیرند، به علت اتکا به 
مزیت های فناورانه ظرفیت بالقوۀ بالایی برای موفقیت در بازارهای 
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بین المللی دارند و به همین دلیل ضرورت پرداختن به نقش نهادها 
این  خاص  ویژگی های  با  متناسب  صادرات  توسعۀ  برنامه های  و 
توسعۀ شبکۀ کسب وکار  احساس می شود.  بیش ازپیش  شرکت ها 
مزایای  دانش بنیان  شرکت های  برای  بین المللی سازی  همان  یا 
هدف  بازار  به  دسترسی  فرصت  فناوری،  ارتقا  ازجمله  زیادی 
ریسک  کاهش  مقیاس،  از  ناشی  صرفه جویی  مزیت  بزرگ تر، 
بازار، منبع یابی جدید و فرصت های تأمین مالی جدید را به همراه 
شرکت های  بازار  توسعۀ  و   )Amini and fatahi, 2018( دارد 
از  یکی  بی شک  بین المللی  و  منطقه ای  بازارهای  به  دانش بنیان 
 Zakeri and( است  کشور  در  دانش بنیان  اقتصاد  رشد  الزامات 

.)Naeimi, 2020

به رغم سابقۀ نه چندان طولانی ایجاد شرکت های  دانش بنیان در 
ایران و با توجه به این اصل که بنگاه های جدید در صنایع مبتنی 
دارند زودهنگام  بین المللی شدن  به  گرایش  پیشرفته  فناوری   بر 
)Laurell et al., 2013(، در سال های اخیر مطالعات متعددی 
به فرایند و عوامل مؤثر بر بین المللی شدن و صادرات شرکت های 
دانش بنیان  شرکت های  مزیت  مهم ترین  پرداخته اند.  دانش بنیان 
اقتصادهای  در  و   )Maine, 2010( آن هاست  فناورانۀ  مزیت 
بنگاه های  بین المللی برای  بازارهای  به  کوچک توسعه یافته ورود 
است  انتخاب  یک  نه  و  بقا  برای  ضرورت  یک  دانش بنیان 

.)Spence, 2003(

ین یافته های محققان در حوزهٔ تحلیل برنامه های صادراتی جدول 1: مهم تر

مراجعیافته هامحورهای موضوعی

سنجش و ارزیابی 

اثربخشی

یابیاثربخشیبرنامهها پیچیدگیفرآیندارز
یابی ارز اندازهٔبنگاهدر توجهبهسطحبلوغ،سابقهو

بستههایحمایتیدولتی تنوعدر لزومجامعیتو
اثربخشیبرنامهها قابلیتهایبنگاهدر عواملدرونیو آثار

اساسزمینههایموضوعیمختلف تفاوتاثربخشیبرنامههابر
عملکرد برنامههایتوسعهٔصادراتبر استفادهاز بررسیکمیآثار

صادراتیبنگاهها
شرایطخاص کوتاهمدتبرنامههایتوسعهٔصادراتدر آثار

(Francis and Collins-Dodd, 2004)
(Seringhaus, 1990)

(Van Biesebroeck and Chen, 2015)
(Wang et al., 2017)

(Freixanet and Churakova, 2018)
(Freixanet and Churakova, 2018)

(Ayob and Freixanet, 2014)
(Lederman et al., 2010)

(Cadot et al., 2015)

گاهی،سودمندیو آ
میزاناستفاده

وجودبرنامههابهعنوانمانعیبزرگ گاهیاز اندازهگیریمیزانآ
تمایلنداشتنعمومصادرکنندگانبهآشناییبابرنامهها

اثربخشی برنامههابهعنوانمعیاریاز میزاناستفادهاز بر تمرکز
اثربخشی بنگاههابهسودمندیبرنامههادر اثرگذاریمیزانباور

مقاصدصادراتیبافاصلهٔبیشتر برنامههادر افزایشمیزاناستفادهاز
حوزههایموضوعی برنامههادر قابلیتاستفادهاز تفاوتدسترسیو

مختلف

(Ahmed et al., 2002)
(Ogram, 1982)
(Koksal, 2009 )

(Freixanet and Churakova, 2018) 

تمایلو اثرگذاریدر
شدتصادرات

صادرکنندگانموجودتاصادرکنندگان برنامههادر اثرگذاریبیشتر
جدید

تمایلبهصادرات شدتو اثرگذاریبرنامههادر
تشویقبهصادرات اثرگذاریکلیبرنامههادر

(Bernard and Jensen, 2004)
(Girma et al., 2009)

(Comi and Resmini, 2019)

سطحتوسعهیافتگی
کشور

کشورهایدرحالتوسعه کمبودمطالعهٔبرنامههایتوسعهٔصادراتدر
اجرایبرنامهها طراحیو اثرگذاریمثبتمشارکتبخشخصوصیدر

اثربخشینهایی در
کشورهایتوسعهیافته خدماتبرنامههادر طیفوسیعتر

(Lederman et al., 2010 )
(Ribeiro et al., 2020) 

اثرگذاریدر
شرکتهایکوچک

متوسط و

متوسطدر قابلیتهایپایینشرکتهایکوچکو منابعمحدودو اثر
اثربخشیبرنامهها

مطالعات برخیاز اثربخشیبرنامههادر بیتأثیریاندازهٔشرکتدر

(Paul and Gupta, 2014)
(Leonidou, 1995 )

(Lederman et al., 2009) 
(Singer and Czinkota, 1994)
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جدول 2 : تصمیمات مربوط به تدوین و اجرای برنامه های حمایتی توسعۀ صادرات

مراجعیافته هامحورهای موضوعی

شرکتهایباسطح
فناوریپیشرفته

بدونسابقهٔصادراتیاز شرکتهایفناور برنامههادر اثرگذاریبیشتر
باسابقه شرکتهایبزرگو

عملکردصادراتی پیچیدگیتشخیصمیزاناثرگذاریبرنامههادر
شرکتهایفناور

(Francis and Collins-Dodd, 2004)
(Roberts and Senturia, 1996)

ضرورتتوجه
بهشرکتهای

دانشبنیان

اجرایبرنامههابهعلتظرفیتهایبالای اهمیتنقشدولتدر
شرکتهایدانشبنیان

ابعاد ضعفعملکردصادراتیشرکتهایدانشبنیانباسایر

(Amini and Fatahi, 2018)
(Narimani, 2017)

ایران کشوری درحال توسعه با جمعیتی متوسط برای محصولات 
لذا می توان  و  بازار کوچکی محسوب می شود  پیشرفته  ـ  فناورانه 
اقتصادها  این  در  صادرات  و  بین المللی سازی  که  داشت  انتظار 
 .)Khayatian and Elyasi, 2016( نیز مهم و ضروری باشند
نگاه به عملکرد کشور در دو دههٔ گذشته نشان می دهد که به رغم 
ایجاد برخی زیرساخت های موردنیاز توسعهٔ اقتصاد دانش٬بنیان، 
همچون نیروی انسانی متخصص و تحصیل کرده، ارتقا و تجهیز 
چشمگیر  پیشرفت های  نیز  و  آزمایشگاهی  زیرساخت های 
دانش بنیان  کسب وکارهای  توسعهٔ  عرصهٔ  در  نتوانسته ایم  علمی 
باشیم  موفق  کشور  در  دانشی  فعالیت های  از  ثروت  کسب   و 
زودهنگام  بین المللی  سازی  مطالعات   .)Narimani, 2017(
و  اوج گرفته  از دههٔ ۹۰ میلادی  و متوسط  بنگاه های کوچک  در 
 با ماهیت بنگاه های دانش بنیان درهم آمیخته است و دلایل 

ً
عمدتا

بنگاه های  از  کمی  تعداد  چرا  که  کرد  ذکر  می توان  را  متعددی 
دانش بنیان کشورهای درحال توسعه موفق به رقابت و رشد پایدار 

.)Zarei and Marjovi, 2018( در سطح بین المللی می شوند
فرهمند معین )2018( در پژوهشی باهدف بررسی دلایل سهم 
دانش محور،  و  بالا  فناوری  با  کالاهای  صادرات  در  ایران  ناچیز 
در  گزینشی  ـ  اتخاذ سیاست های عمودی  و  مناسب  برنامه ریزی 

افق های زمانی مختلف را لازمهٔ حضور ایران در عرصۀ صادرات 
 با فناوری بالا دانسته است.

ِ
صنایع

که  گرفتند  نتیجه  پژوهشی  در   )2019( همکاران  و  زمانی 
تحریم های بین المللی در بعد بین المللی و تعدد نهادهای داخلی 
بین المللی  بازدارندهٔ همکاری های  عوامل  مهم ترین  ملی  بعد  در 
بهبود  و  بازار  توسعهٔ  عامل  همچنین  دانش بنیان اند.  شرکت های 
فناوری در این میان جزء عوامل انگیزاننده شناخته شده اند و نیز 
پایداری حضور پیشران اصلی شرکت های دانش بنیان ایرانی برای 

ورود به فرایند بین المللی سازی است. 

2. جمع بندی یافته ها

در این مقاله، باهدف دسته بندی و ساختاردهی به ابعاد مختلف 
این  تحقیقات  آخرین  با  مطابق  صادرات  توسعهٔ  برنامه های 
برای محققان  موجود  تجارب  از  بهتری  ایجاد شناخت  با  حوزه، 
توسعۀ  برنامه های  بررسی  و  تعریف  به  کشور،  سیاست گذاران  و 
به  مربوط  تصمیمات  شد.  پرداخته  تحقیق  پیشینۀ  در  صادرات 
تدوین و اجرای برنامه های حمایتی توسعۀ صادرات در پنج گروه 

در جدول ۲ آمده است.

منبعنتیجهاقدام/ سیاست

1
گاهیاز افزایشسطحآ

برنامههایتوسعۀصادرات
درنتیجه و موجباستفادۀبیشتر گاهیبالاتر سطحآ

واقعشدنبرنامههامیشود. مؤثرتر
Naidu and Rao, 1993

2
اساسسطحتجربۀ حمایتبر

صادراتشرکتها

شرکتهاییکهتجربۀصادراتدارند، حمایتاز
حالی احتمالبازگشتسرمایۀبیشتریدارد.ایندر
شرکتهایبامیزانصادراتبالا استکهحمایتاز
شرکتهای کمتریاز یابدونتجربۀصادراتتأثیر و

باصادراتمتوسطدارد.

 ,Bernanrd and Jensen, 2004

Girma et al., 2009

اساساندازۀشرکت3 حمایتبر
متوسط شرکتهایکوچکو حمایتاز

خواهدبود. مؤثرتر

 ,Wagner, 2007

Verwaal and Donkers, 2002 

Lederman et al., 2009

 Lederman et al., 2010 
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منبعنتیجهاقدام/ سیاست

4
میزانمشارکتبخشخصوصی
هیئتمدیرۀنهادهایتوسعۀ در

صادرات

موجبافزایشنرخبازگشتسرمایۀتخصیصیافتهبه
شرکتهاخواهدشد.

Lederman et al., 2010 

5
نمایندۀدولتی حضور تأثیر
کشور دیپلماتیکفعالدر و

خارجی

دیپلماتیکبهصورتفعالموجبافزایش حضور
صادراتتادهدرصدمیشود.

Rose, 2005 

Lederman et al., 2009

زیادی  تأثیر  صادرات  توسعۀ  برنامه های  از  گاهی ها  آ سطح   -۱
مناسب  گاهی بخشی  آ و  اطلاع رسانی  و  دارد  آن ها  مؤثربودن  در 
دریافت  انواع و سطح حمایت هایی که می توانند  از  به شرکت ها 
قرارگرفتن  مؤثرتر  درنتیجه  و  آن ها  بیشتر  استفادۀ  موجب  کنند 
آن ها می شود. در برخی کشورها حتی از مطالعات شناختی برای 
صادرات  توسعۀ  برنامه های  از  شرکت ها  گاهی  آ میزان  ارزیابی 
این  مختلف  ابعاد  و  اهمیت  نشان دهندۀ  که  است  شده  استفاده 

موضوع است. 

است  شده  داده  نشان  شرکت ها  صادراتی  تجربهٔ  اساس  بر   -۲
بازگشت  احتمال  صادراتی  باتجربهٔ  شرکت های  از  حمایت  که 
توسعهٔ  در  صادرات  توسعهٔ  برنامه های  دارد.  بیشتری  سرمایهٔ 
صادرات شرکت های صادرکننده تأثیر بیشتری دارد تا ورود به بازار 
با  شرکت ها  که  به این صورت  صادرات.  تجربهٔ  بدون  شرکت های 
میزان صادرات بالا و یا صفر تأثیر کمتری از شرکت هایی با میزان 
 U صادرات متوسط داشته اند. این موضوع را می توان به نوعی رابطۀ
شکل معکوس تعبیر کرد که نشان می دهد اثربخشی حمایت ها از 
شرکت های با سطح صادرات متوسط بیشتر است. این امر بدین 
 معناست که باید بودجۀ حمایتی تخصیصی به شرکت ها با لحاظ 
 حمایت های 

ً
سابقۀ صادراتی آن ها باشد و در حمایت )خصوصا

خارجی(  دفاتر  تأسیس  از  حمایت  مانند  بیشتر  مالی  بار  دارای 
همچنین  کرد؛  بیشتر  دقت  صادرات  تجربۀ  بدون  شرکت های  از 
حمایت از شرکت های باسابقۀ صادراتی زیاد ممکن است به طور 
شرکت های  از  حمایت  برابر  در  باشد  داشته  کمتری  نتایج  نسبی 

تازه کار در صادرات.

نهادهای  هیئت مدیرۀ  در  خصوصی  بخش  مشارکت  میزان   -۳  
توسعۀ صادرات موجب افزایش نرخ بازگشت سرمایۀ تخصیص یافته 
به شرکت ها خواهد شد. اداره کردن و تأمین مالی نهادهای توسعۀ 
صادرات به صورت مشترک بخش خصوصی و دولتی از روندهای 
در حال فراگیری در کشورهای مختلف است و لازم است در کشور 
ما نیز به آن توجه شود. درگیرکردن بخش خصوصی در این امر، اگر 
همراه با لوازم آن ازجمله محوریت دادن به بخش خصوصی مولد 
و خلاق باشد، می تواند به هوشمندترشدن نحوۀ تخصیص منابع 

کمک جدی کند.

کشورهای  در  فعال  دیپلماتیک  و  دولتی  نمایندۀ  حضور   -۴
یک  می شود.  درصد(  ده  )تا  صادرات  افزایش  موجب  خارجی 
بعد اهمیت این موضوع درخصوص شرکت های دانش بنیان بدین 
 بسیاری از مشتریان خارجی نام کشور ایران 

ً
سبب است که اساسا

گاهانۀ  را با تولید محصولات فناورانه کنار هم ندیده اند. حضور آ
کمتر  فناورانۀ  محصولات  به  می تواند  دولتی  بخش  نمایندگان 
از  بسیاری  اینکه خریدار  بدهد. ضمن  اعتبار  ایرانی  شناخته شدۀ 
این محصولات دولت ها هستند و تعاملات دولتی در این بخش 

نیز مثمر ثمر خواهد بود. 

تحقیقات  در  که  شرکت  اندازۀ  اساس  بر  حمایت  تخصیص   -۵
از شرکت های کوچک  که حمایت  است  عنوان شده  بیشتر  قبلی 
به سبب  کوچک تر  شرکت های  و  بود  خواهد  مؤثرتر  متوسط  و 
اکثر  داشت.  خواهند  بهتری  سرمایۀ  بازگشت  نرخ  چابکی، 
شرکت های دانش بنیان از نوع کوچک و متوسط اند و لذا حمایت 
از آن ها منطق لازم را دارد. البته این نکته را باید در کنار تصمیم ۲ 
مبنی بر ترجیح حمایت از شرکت های باتجربهٔ صادرات در برابر 
به  قبلی  مطالعات  توصیهٔ  درواقع  دید.  تجربه  بدون  شرکت های 
حمایت از شرکت های باتجربهٔ صادرات )ولو تجربهٔ کم( از نوع 

کوچک و متوسط است. 

نتیجه گیری

مرور پیشینهٔ تحقیق نشان می دهد شکاف تحقیقاتی بسیاری در این 
حوزه در کشورهای درحال توسعه وجود دارد که شاید با توجه به 
دیرپا نبودن برنامه های توسعهٔ صادرات در این کشورها چندان هم 
دور از انتظار نباشد. این تحقیق در همین زمینه انجام شده است 
نتایج  بررسی  درخصوص  کامل تری  تحقیق  از  اول  گام  خود  که 
حمایت های صورت گرفته از صادرات شرکت های دانش بنیان در 

کشور در چند سال اخیر است. 
اولین دلالت این تحقیق برای سیاست گذاران و نهادهای حامی 
اجرای  و  امروزه طراحی  که  است  این  در کشور  توسعهٔ صادرات 
نتایج  ارزیابی  با  ادامه  باید در  و  نیست  برنامه های حمایتی کافی 
حمایت ها، زمینهٔ بهبود و هوشمندی برنامه ها را فراهم کنند. این 
تحقیق  این  در  و  است  مانده  مغفول  کشور  در  تاکنون  موضوع 
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برخی زمینه های محوری ارزیابی به کمک پیشینهٔ تحقیق معرفی 
شد. بر این اساس نهادهای توسعهٔ صادرات مانند سازمان توسعهٔ 
فناوری  و  علمی  معاونت  بین المللی  تعاملات  مرکز  و  تجارت 
ایجاد  با  متنوع  روش های  از  بهره گیری  با   

ً
خصوصا و  مداوم  باید 

کنند.  اقدام  موجود  حمایتی  برنامه های  از  شرکت ها  در  گاهی  آ
نهادها  ایجاد  در  خصوصی  بخش  با  نهادها  این  مشارکت   

ً
ضمنا

اثربخشی  است  ممکن  صادرات  مدیریت  مشترک  برنامه های  و 
حمایت ها را افزایش دهد. دیپلماسی فعال در کشورهای هدف و 
وجود دفاتر نمایندگی خارجی فعال در توسعهٔ مراودات تجاری و 
رفع موانع پیش روی شرکت های ایرانی نیز اهمیت دارد. در کنار 
حمایت های  نتایج  ارزیابی  به  باید  حامی  نهادهای  فوق،  موارد 
خود از شرکت های مخاطب حمایت بپردازند تا موجب تخصیص 

هدفمندتر منابع حمایتی به برنامه ها و مخاطبین شوند. 

منابع فارسی که معادل لاتین آن ها در فهرست منابع آمده 

است

اسماعیل پور، رضا، سلیمانی اکبری، محسن و ابراهیم پور، مصطفی )۱۳۹۹(. 

ایرانی«.  دانش بنیان  شرکت های  بین المللی سازی  راهبردی  الگوی  »طراحی 

دورۀ ۳، شمارۀ  بینالمللی،  مدیریتکسبوکارهای پژوهشی  نشریۀ علمی 

ص۱۰8-8۳.  ،۱

الگوی  »طراحی   .)۱۳۹۷( حمیدرضا  فتاحی،  و  علیرضا  امینی، 

بین المللی سازی بنگاه های کوچک و متوسط در شرکت های دانش بنیان مبتنی 

ص۶۰۳-۵8۳.  ،۱۰ شمارۀ   ،۳ دورۀ  بازرگانی،  مدیریت فصلنامۀ  نانو«.  بر 

مستقیمی،  و  پرویز  سعیدی،  محمودرضا،  چراغعلی،  محمدرضا،  حاتمی، 

محمودرضا )۱۴۰۰(. »ارائۀ الگوی بین المللی شدن کسب وکارهای کوچک 

و متوسط صنعتی مورد حمایت صندوق کارآفرینی امید«. سیاستنامۀعلمو

فناوری، دورۀ ۱۱، شمارۀ ۲، ص۴۴-۱۲.

پایداری  »الگوی   .)۱۳۹۵( مهدی  الیاسی،  و  محمدصادق  یزدی،  خیاطیان 

شرکت های دانش بنیان در ایران«. مرکزتحقیقاتسیاستعلمیکشور، دورۀ 

۹، شمارۀ ۲، ص۶۲-۴۹.

حمایتی  برنامه های  »ارزیابی   .)۱۳۹۹( علیرضا  نعیمی،  و  امیر  ذاکری، 

بین المللی شدن شرکت های دانش بنیان با روش تحلیل اهمیت ـ عملکرد«. 

فناوری  مدیریت  ملی  کنفرانس  چهاردهمین  و  بین المللی  کنفرانس  دهمین 

نوآوری. و 

در  راهبردی  »بین المللی سازی   .)۱۳۹۷( علی  مرجوی،  و  بهروز  زارعی، 

بنگاه های دانش بنیان جدید در ایران: موردکاوی فرایندی با هدف خلق دانش 

ص۴۶-۲۹.  ،۲ شمارۀ   ،۱۱ دورۀ  فناوری،  و علم سیاستنامۀ کاربردی«. 

یزدانی،  و  حسام  زندحسامی،  محمدحسین،  رحمتی،  اردشیر،  زمانی، 
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Export Promotion Agencies And Programs:
Implications For Export Policy Makers Of Technology-Based Companies
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Abstract
Export promotion and support for the internationalization of enterprises are always on the public 
agenda. Export promotion programs are among the policies implemented to remove barriers to the 
presence of companies especially small and medium-sized companies in international markets. 
Although the export of technology-based products currently accounts for a small share of the 
country›s exports, but due to the development of the ecosystem of technology-based firms in recent 
years and the relative success of these companies in meeting the country›s needs, these companies 
have the potential to enter global markets; which is very important for their survival. This article 
provides a comprehensive overview of studies in the field of export promotion programs and 
the features and main components of these programs. By presenting a thematic classification 
of the studies, this study will examine the dimensions of the level of development of societies, 
functions and management and financial structure of these agencies, efficiency, and effectiveness 
of programs, and specific requirements of high technology products. Four main decision-making 
areas in the field of support programs have been identified: the level of awareness of export 
development programs, support based on the size or export experience of the company, the level 
of private sector participation in the board of export promotion agencies, and finally the presence 
of active diplomatic representatives. Finally, to improve the current knowledge of managers, the 
implications of the studies conducted for export policymakers of technology-based firms will be 
presented.
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الف( نقش نامه

ب( اعلام تعارض منافع

در جریان انتشار مقالات علمی تعارض منافع به این معنی است 
مجلات  سردبیران  حتی  یا  و  داوران  نویسندگان،  یا  نویسنده  که 
دارای ارتباطات شخصی و یا اقتصادی می باشند که ممکن است 
مقاله  یک  چاپ  در  آن ها  تصمیم گیری  بر  ناعادلانه ای  طور  به 
تأثیرگذار باشد. تعارض منافع به خودی خود مشکلی ندارد بلکه 

عدم اظهار آن است که مسئله ساز می شود.
بدین وسیله نویسندگان اعلام می کنند که رابطه مالی یا غیرمالی 
با سازمان، نهاد یا اشخاصی که موضوع یا مفاد این تحقیق هستند 
از  منظور  غیررسمی.  یا  رسمی  انتساب  و  رابطه  از  اعم  ندارند، 
پژوهانه،  دریافت  از  است  عبارت  جمله  از  مالی  انتفاع  و  رابطه 
افتخاری  سازمانی،  عضویت  سخنرانی،  ایراد  آموزشی،  گرنت 

اختراع، و  اشتغال، مالکیت سهام، و دریافت حق  یا غیررسمی، 
البته محدود به این موارد نیست. منظور از رابطه و انتفاع غیرمالی 
عبارت است از روابط شخصی، خانوادگی یا حرفه ای، اندیشه ای 

یا باورمندانه، و غیره. 
چنانچه هر یک از نویسندگان تعارض منافعی داشته باشد )و یا 

نداشته باشد( در فرم زیر تصریح و اعلام خواهد کرد:
نویسندۀ  ندارد.  منافعی  تعارض  الف هیچ گونه  نویسندۀ  مثال: 
دریافت  است گرنت  بوده  تحقیق  که موضوع  از شرکت فلان  ب 
کرده است. نویسندگان ج و د در سازمان فلان که موضوع تحقیق 
که  فلان  شرکت  در  و  داشته اند  افتخاری  سخنرانی  است  بوده 

موضوع تحقیق بوده است سهامدارند.
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تعارض منافعی ندارد.
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