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 شگفتار یپ 

بواسطه  یا  و  داخلی  بازارهای  اشباع  به محض  مختلف  در کشورهای  فعال  شرکتهای 

جذابیت بازارهای خارجی، محصولات خود را به سایر کشورها صادر میكنند. در بین  

  در   و  ساده  روشی  عنوان ¬به  صادرات  المللی،¬بین  بازارهای  به  ورود  مختلف  های¬شیوه

  در   ها آن   و  میگیرد  قرار  استفاده  مورد  ها¬شرکت  سوی   از  مهم  و  اساسی  حال  عین

  بدنبال   همواره  مزایا  سایر  و  مالی  منابع   و  درآمد  کسب  و  فرصتها  از  مندی¬بهره  راستای

در بسیاری از کشورهای در حال توسعه نظیر    که  طوری¬به  هستند،  صادرات  توسعه

به صادراتی  جهش   برخی .  میشود  تعیین  کشور  بازرگانی  استراتژی  عنوان ¬ایران، 

  مشكلات  شامل   هستند  مواجه  هاآن  با   معمولاً  ها¬شرکت  که  صادرات  با  مرتبط  مشكلات

اطلاعات بازاریابی و  یغات، بسته بندی، فعالیت فروشندگان،  تبل)  فروش  ارتقا   با   مرتبط

بازارهای  مورد  در  اطلاعات  کسب  با  مرتبط  مشكلات  و  توزیع(  زمینه  در  هماهنگی 

  خارج   در  رقابت  بررسی  و  تجاری  های¬خارجی)شناسایی و انتخاب بازارها، محدودیت

 . است( کشور از

 

 خدایاری،تمیزی 
1398 
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 : 1فصل 

 بازاریابی صادرات 

 

 مقدمه 

هنگامی که یک شرکت تصمیم به صادرات می گیرد،باید یک استراتژی صادرات طرح ریزی نماید.  

مسئله اصلی هر نوع فعالیت تجاری است. استراتژی مشخص می سازد تدوین طرح یک استراتژی  

که شرکت به کجا می رود و طریق رسیدن به مقصد چیست. استراتژی بازاریابی معمولا به معنی  

انتخاب یک بازار و تصمیم گیری درباره نوع کالا، قیمت و سیاستهای مربوط به ترویج و توزیع آن  

ربوطه صورت پذیرد. در حقیقت استراتژی یک شرکت به منزله  کالااست که باید توسط شرکت م

مشخص   استراتژی  یک  است.  نظر  مورد  صادراتی  بازارهای  در  رقابت  جهت  آن  کاری  برنامه 

صادراتی، هدف و مقصود واحدی را جلوه گر می سازد که کارمندان شرکت می توانند فعالیتهای  

ی به اجرا در آوردن یک استراتژی نیز به برنامه خود را در رابطه با آن تنظیم نمایند. ضمنا برا

 ( 1378،56)تامرکاوسگیل، بازاریابی صادراتی نیاز است.

 تعریف صادرات

یک برنامه بازاریابی صادرات،در واقع یک راهنمای گام به گام جهت اجرای استراتژی محسوب  

برنامه مذکور مسائل استراتژیک را مدنظر قرار داده و اقدامات عملی مرتبط را جهت    می شود.

انجام، مشخص می سازد. برنامه یاد شده، زمان انجام امور را تعیین کرده و برای هر مرحله آن،  

می نماید. در نهایت، برنامه باید به تمامی سوالات مربوط به اجرای      بودجه ای تفصیلی تهیه  

آن،   استراتژیک  هدف  به  دستیابی  جهت  را  شرکت  و  بوده  پاسخگو  شرکت  صادرات  استراتژی 

 هدایت و راهنمایی نماید. 

صادر استراتژی  و  شرکت  یک  بازاریابی  برنامه  دارند.  ابنابراین  هم  با  زیادی  همبستگی  آن  ت 

بین برنامه  همچنان که مراحل مختلف برنامه به مورد عمل گذاشته می شود، باید ارتباط متقابل  

 ( 57)همان منبع،واستراتژی نیز کماکان تداوم یابد.
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گسترش برنامه بازاریابی صادرات، محتاج اتخاذ تصمیماتی در رابطه با چگونگی نقش صادرات در  

رشد شرکت، وسعت و ماهیت تولیدات مختلف شرکت و بازارهای خارج، اهداف مشخص عملكرد 

 صادراتی و سطح تعهد مدیریت در مقایسه با ریسک صادرات است.

مقیاس خوبی یک برنامه، به کیفیت اطلاعات اساسی جمع آوری شده و کیفیت تجزیه و تحلیل  

بعمل آمده در حین انجام فرآیند برنامه ریزی بستگی دارد. در این فرآیند مهم است که از مشارکت  

ها تفهیم شود که جهت حصول به موفقیت، باید  تمامی سطوح مدیریت برخوردار گردیده و به آن

 (57)همان منبع، کل شرکت خود را ملزم به تحقق اهداف صادراتی آن نمایند.

بازار،   وضعیت بخشهای   ، بازاریابی  اهداف  موارد ذیل، شامل:  باید  بازاریابی صادرات  برنامه  یک 

تحقیق در امر بازار، ویژگیهای خط تولید، قیمت گذاری صادرات، کانالهای توزیع و استراتژیهای 

ئیات کافی  ترویج صادرات را مورد توجه قرار دهد. برنامه باید به تشریح اقدامات لازم، آن هم با جز

بپردازد که این امر متضمن تعیین اهداف صادرات، تهیه بودجه و برنامه زمان بندی شده فعالیتها  

 (58)همان منبع، و نیز تعیین مسئولیتهای مربوط به اجرای آن است.

 

 اهداف بازاریابی صادرات 

اولین گام برای طرح یک برنامه بازاریابی صادرات همانا مشخص ساختن اهداف بازاریابی صادرات 

به تمامی کارکنان   باید  باشند،  قابل حصول، واقعی و مشخص  اهداف که لازم است  این  است. 

شرکت تفهیم شوند. از آنجایی که جهت گیری شرکت و فعالیتهای آن به اهداف مذکور بستگی  

داشت آنخواهد  تعیین  جهت  را  توجهی  قابل  انرژی  و  وقت  باید  مدیریت  لذا  اختصاص  ،  ها 

 . (59)همان منبع،دهد

شرکت به  مربوط  مخاطرات  و  فرصتها  ضعف،  قوت،  نقاط  تحلیل  و  راهنمای    تجزیه  تواند  می 

از تجزیه و تحلیل نقاط قوت و ضعف  ؤمدیریت، جهت تعیین اهداف واقعی و م ثر باشد. هدف 

آشكار ساختن مزیتهای رقابتی شرکت و نیز تحلیل چشم اندازهای مربوط به فروش و سودآوری 
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آن است. این تحلیل، معمولا بر مبنای ارزیابی حقایق و فروض مرتبط با شرکت و تحقیق در امر  

 بازار صورت می پذیرد. 

نقاط قوت یک شرکت، همان مزیتهای رقابتی آن است که به شرکت در بازارهای صادراتی قابلیت  

عرض اندام می دهد. نقاط ضعف شرکت، همان تنگناهای آن است که می تواند مانع از فعالیتهای  

بازاریابی در جهاتی معین شود. برای نمونه شرکتی که فاقد منابع مالی آماده و در دسترس باشد،  

 ( 58)همان منبع، ادر نخواهد بود در مقیاسی وسیع، مبادرت به فعالیتهای ترویجی نماید. ق

در هر حال تشخیص نقاط قوت و ضعف شرکت، در ارزیابی وضعیت رقابتی آن ضروری است. این  

 :(59)همان منبع،تشخیص، از نقطه نظر رقابت باید شامل ملاحظات زیر باشد 

 تكنولوژی مورد استفاده-

 طرح، مدل و علائم تجاری-

 کیفیت کالا، کنترل کیفیت و عمر مفید کالا -

 درجه تكمیل نوع محصول -

 خدمات در سطح مصرف کننده -

 عرضه مواد اولیه-

 ساختار توزیع و هزینه-

از سوی دیگر، بررسی فرصتها و مخاطرات مربوط به بازار نیز باید مكمل تحلیل مربوط به نقاط  

قوت و ضعف شرکت باشد. در واقع هدف این است که بهترین فرصتهای تجاری و جهات رشد،  

مورد شناسایی قرار گیرند. برای ارزیابی فرصتهای شرکت در بازارهای احتمالی می توان از بررسی 

چون: مشتریان صادراتی شرکت، کالاهای رقیب، ساختار بازار و عرضه کنندگان رقیب    مواردی

وع ارزیابی ممكن است جنبه تكمیل کنندگی نقاط قوت شرکت با فرصتهای ناستفاده کرد. این  

 بازار را آشكار سازد.
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سرانجام مدیریت باید بررسی به اصطلاح مخاطرات بازاریابی بازارهای تحت مطالعه را در دستور  

کار خود قرار دهد. این امر باید شامل: مطالعه قوانین و مقررات وارداتی مربوط به تعرفه ها، سهمیه 

ای تحت  ها، تدابیر غیر تعرفه ای و غیره باشد. همچنین مدیریت باید مشخص سازد، آیا بازاره

بررسی، بازارهایی رشد یافته اند یا خیر. به بیانی دیگر آیا جزو بازارهایی اند که هم اکنون از عرضه  

 کافی برخوردار بوده و در نتیجه برای کالاهای شرکت جای فوری و سهل الوصولی وجود ندارد؟

 

 قیمت گذاری صادرات 

اضافی را مدنظر قرار دهد که به  هنگام قیمت گذاری صادرات، شرکت  باید یكسری هزینه های  

بازار داخلی، مورد محاسبه قرار نمی گیرند. هزینه های مذکور شامل   هنگام قیمت گذاری در 

مواردی چون: هزینه های بیمه و حمل و نقل بین المللی کالا، هزینه های سازگار نمودن کالا،  

ل وارد کننده و نیز هزینه های بیمه خطرات ناشی  محقوق و عوارض وارداتی، حق کمیسیون عوا

 .(2001،82)کادگان و همكاران،از تغییرات نرخ ارز می گردد

تجزیه و تحلیل مربوط به قیمت گذاری صادرات باید متضمن سوالاتی باشد چون: بخش مربوطه 

در بازار هدف، چه ارزشی بر روی کالای شرکت می گذارد؟ چگونه ایجاد تغییراتی در کالا می  

 تواند باعث افزایش یا کاهش ارزش کالا نسبت به ارزش بازاری آن شود؟

و   قیمت  تحلیل  و  تجزیه  با  لكن  است،  دشوار  مذکور  سوالات  برای  جوابهایی  یافتن  عمل  در 

ویژگیهای کالاهای موجود رقیب می توان اطلاعات مفیدی در این رابطه بدست آورد. ممكن است 

تجزیه و تحلیل مربوطه، مشخص سازد که این هزینه مواد مورد نیاز نیست که ارزش کالا را معین  

)همان  و نظر مشتری در مورد ارزش کالاست که تعیین کننده می باشد  بلكه برداشت  می سازد،

 . (83منبع،

 صادرات   توسعه   ی استراتژ 
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 تشویق  بر   مبتنی 2« صادرات  توسعه  استراتژی»دیگر  بیان  به  و 1اقتصادی   گراییبرون  سیاست

  بر  تاکید  با  و  کشور  در  صادرات  افزایش  و  کالا  صادرات  جهت  در  یعنی.  است  کشور  در  صادرات

 . دارند  تولیدی امكانات ایگونه به اینكه یا  و برخوردارند  نسبی مزیت از که صنایعی توسعه

 تحصیل   و   صادرات  در  تنوع و  توسعه  طریق  از  کشور  اقتصادی   منافع  تامین   استراتژی  این  از  هدف 

:  گویدمی  ملل  ثروت  کتاب  در  اسمیت  آدام.  باشدمی  آن  کمک  به  ارزی  درآمدهای  بیشتر  چه  هر

  کنند   تولید  کالا   نوع  یک  از  بیش  هاکارخانه  که آورندمی  وجود  به  را  امكان  این  صادرات  بازارهای»

.  شوند می  متخصص  کردند،می  تولید  داخلی  بازارهای  برای  فقط  که  زمانی  از  بیشتر  بسیار  رو  این  از  و

  باعث   تخصص.  دهدمی  کاهش  را  دیگر  تولید  به  تولید  یک  از  تغییر  هایهزینه  تر،طولانی  تولید

  بازارهای   در  رقابت.  بگیرد  یاد  بیشتر  خود  محصولات  تولید  در  کارآیی  برای  بنگاه  هر  که  شودمی

 ممارست  با  صنعتی  وریبهره  اگر  آوردمی   وجود  به  دومورد  هر   برای  را  لازم  انگیزه  المللی،بین

  صادرات   طریق  از  تولید  ترسریع  رشد  با  توانمی  را  عمل  هنگام  به  یادگیری  گاه   آن  یابد،  بهبود

  اخذ   و   مشاهده  هایفرصت  گرفتن،  قرار  جهانی   بازارهای  معرض  در  بیشتر  چه  هر.  بخشید  شتاب

  را   هامزیت  این  پنسیلوانیا،  دانشگاه  از  اقتصاددان  هاواردپک، . دهدمی  افزایش  را  جدید   هایفناوری

  کار،   باشند،  داشته  وجود  صادرات  بازارهای  هرگاه: »دهد می  جای  پویا  تخصصی  کارآیی  متن  در

  توأم   استفاده  موارد  از  باشند،  مواجه  بازده   کاهش   با   که  آن  بدون  است  ممكن  زمین  حتی  و  سرمایه

 .«کنند حرکت سرعت  به بالا،  سوی به پایین  وریبهره با

 دورن   از  را  انگیزشی  نظام  تمامی   که  است  ناچار  کندمی  دنبال  را  نگربرون   استراتژی  که  دولتی

 سودآورتر   خارج،   کشورهای  به   شانتولیدات  فروش  منظور  به   هابنگاه  برای  را  آن  و   سازد  دگرگون

.  کنندنمی  تجویز  صادرات  سمت  به  را  انحرافی  هیچگونه  نئوکلاسیک،  مكتب   اقتصاددانان.  سازد

  غیر  وکالاهای واردات جانشینی صادرات، با برخوردش نحوه در که کنندمی تجویز را رژیمی بلكه

  ها قیمت  عمده  بخش  بازار  نظام  دولت،  حداقلی  مداخله  فرض  با  ها آن   نظر  از.  است  طرفبی  تجاری،

 
1 . out ward looking strategy 

2 .Export promotion Strategy 
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  کردنبرطرف و  بازی قواعد  تعیین برای تنها  را دولت سیستم این. کندمی تعیین  را هاتخصیص و

 . گذاردمی آزاد بازار هایضعف

  بنیانی   و  داشته  غالب  شكلی  گذشته  دهه  دو  در  توسعه  به  مربوط  متون  در  تجویزهایی  چنین

 شكل  نگریبرون   به  بخشیدن  تقدم  سمت  به  ساختاری  تعدیل  هایبرنامه  بیشتر  برای  را  اساسی

  تا   کرد  تلاش  آسیایی  کارآمد  بسیار  اقتصادهای  از  بررسی  یک  در  جهانی  بانک.  است  دادهمی

  کل   وریبهره  رشد  نیز  و  سرانه  درآمد  رشد  به  را  هاآن  اقتصاد   بودن  باز  درجه  و   صادرات  عملكرد

 . دهد ربط عوامل

  داد   نشان  برگرفت،  در  را  کشور  50  از  بیش  1985  تا   1960  سالهای   طول  در   که  قهقرایی  سیر

  تولیدی  کالاهای  صادرات  میانگین  سهم  با  داریمعنی  طور  به  عوامل  وریبهره  ورشد  درآمد  رشد  که

 . است کشورهمبسته یک

  یكی .  دارد  وجود  نگربرون  استراتژی  اتخاذ  برای  نیز  تریمعقول  رویكردهای  که  شد  یادآور  باید  اما

  قیمتی   عوامل به  که  آن  بی   نگریبرون از  شكل  این  در.  است  نهادگرایان  رهیافت  رویكردها،   این  از

  که   را  ساده   تحلیل  این  رویكرد  این   واقع  در.  شودمی  تكیه  نهادی  و  ساختاری  برعوامل  شود  توجه

  بازار،   از  سهم   کسب  است  معتقد  و  کند می  رد   گیرد، می  قرار  ترهاارزان   اختیار  در   نهایت  در  بازار

  یک   سوی  از  کالا  یک  پذیرش  موجب  که  است  ایپیچیده  فرآیندهای  و  اصول  رعایت  مستلزم

  رقابتی   هایاستراتژی   معرفی   به  که   افرادی  ترینشاخص  ازجمله.  شودمی  ملت   یک  یا   و  مشتری

  اقتصاد   هایدیدگاه  با   که  بود  این  او   بارز  مشخصه.  برد   نام  پورتر  مایكل   از  توانمی  گماشت،   همت

  برخلاف)  دارد  نظر  مد  را  اقتصادی  خرد  واحدهای  تعاملات  در  نظر  دقت  و  توجه  عمدتاً   که  خرد،

  معرفی   با   او .  نگریستمی  مسئله  به(  گزیدندمی  بر  را  کلان  اقتصاد  رویكرد   عموماً   که   قبلی   مكاتب

  گشود   سیاستگذاری  امر  نظرانصاحب   روی  پیش  را  جدیدی  هایافق   «رقابتی  مزیت»  مفهوم

 (. 1386عسگری،)

 صادرات   توسعه   ی استراتژ   یبررس   و  نقد  

 ایجاد   عدم  صورت  در  و  دارد  آزاد   تجارت  به  تمایل  صادرات  بخش  توسعه  سیاست  در  کلی  روش

  مبتنی  که  نامید  اقتصادی  باز  درهای  استراتژی  توانمی  را  آن  سیاست   این  اعمال  در  محدودیتی
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  امكانات   گرفتن   نظر  در  بدون  که  است  این  مهم  نكته.  باشد می  کشور  اقتصاد  در  نسبی  مزیت  اصل  بر

  در   عرضه  قابل  کالاهای  بایستمی  تولید   این  و  کرد  صحبتی  صادرات  از  تواننمی  کشور  تولید

  نیز   سازد می فراهم دیگر  ممالک  با  را  رقابت  امكان  که عواملی  به  توجه  و   باشد  المللیبین  بازارهای

 . است ضروریات از

  باب   این  در  شده  بیان  نظرات  به  ایاشاره  آن  اعمال  روش  و  استراتژی  این  با  بیشتر  آشنایی  برای

 : کنیممی

 ترینمناسب   صادرات  توسعه  استراتژی   که  رسدمی  نظر  به  چنین  کشورها  دیگر  تجربیات  به  توجه  با

 آن   به  انعطاف  بدون  و  کلی  نگرش  یک  در  البته.  است  کشور  اقتصادی  پیشرفت  و  توسعه  در  روش

 مداخله   نمودن  محدود  بازار،  مكانیسیم  قبول  استراتژی  این  انتخاب  لازمه  که  رسدمی  نظر  به  چنین

  خروج و  ورود گذاشتن آزاد شامل  که باشد می جهانی  بازارهای  در سریع ادغام  و اقتصاد  در دولت

 . باشدمی جهت این در اقداماتی  و  المللیبین هایبانک  از وام گرفتن خارجی،  هایسرمایه

 قرن   ربع  یک  در  خصوص  به  سوم  جهان  کشورهای  از  برخی  صادراتی  پیشرفت  از  حاصل  تجربه

  از  بیش  او  هایخواسته   و  تمایلات  خریدار،  به  باید  صادرات  در  که  است  واقعیت  این  بیانگر  اخیر،

  تجربه  کسب  و  جغرافیایی  مختلف  مناطق  شناسایی  کار،  این  لازمه   و  داشت  توجه  دیگر  چیز  هر

 . باشد می اضافی  و زاید هایهزینه  کاهش آن از ترمهم و  تولید افزایش صادرات، زمینه در

 رسیدن  و   شروع  برای  توسعه  حال   در  کشورهای  که   معتقدند  1کراس  ازجمله  اقتصاددانان  از  جمعی

  آن   در  که  کالاهایی  تولید  پی  در  و  نمایند  استفاده  دارند  هرچه  از  بایستمی  اقتصادی  توسعه  به

 هرچه   مصرانه  باید  مزبور  کشور  است  شدیدتر  ارزی  کمبود  که  میزانی   به.  نباشند  ندارند،  تخصص

 . کند  دریافت را خود نیاز مورد ارز و  نماید عرضه المللیبین بازارهای  به تواندمی که را

  این   مهم  مساله  هستند،  محصولی  تک  هاآن   از  بسیاری  که  توسعه  حال  در  کشورهای  مورد  در  اما

  در   و   شود   ابداع  یا   اختراع  جایگزینی  است  ممكن  هاآن   محصول  تک   برای  بلندمدت  در  که  است

  در   زیادی   نوسانات  که  است  ایگونه  به  معمولاً  اقتصادی  نظر  از  کالاها   این  عمدتاً  هم  مدت  کوتاه

 
1 .Cross 
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 نوسان  در  مهمی  بسیار  نقش  که  تقاضا  بودن  کشش  کم  خصوص  به.  شودمی  ایجاد  هاآن   قیمت

 .است شده مشاهده بارها نفت قیمت  مورد در تجربه به و  دارد هاقیمت

  معدنی   مواد  صادرکننده   کشورهای   گرفتهانجام 1نانكانی   گوبین  توسط  که  تحقیقاتی  مطابق

  صادرکننده   که  کشورهایی   تا  اندداشته   خود  ارزی  درآمدهای  در  بیشتری  ثباتیبی(  نفت  ازجمله)

 در  کمتری  موفقیت  معدنی  مواد   صادرکننده  کشورهای  همچنین.  اندبوده  غیرمعدنی   محصولات

 (. 1371 همكاران، و  نادی) اندداشته  خود صادرات به بخشیدن تنوع

 

 صادرات   بخش بندی بازار 

بازار  در  خود  نظر  مورد  بخش  شرکت،  آنكه  مگر  بود،  نخواهد  کامل  صادراتی  بازاریابی  برنامه 

صادراتی مربوطه را مشخص سازد. هر بازار بزرگی از بخشهای مختلفی تشكیل شده است که به 

یكدیگر متمایز می باشند. گروههای مختلف مصرف کننده نیز بر اساس  میزان قابل توجهی از  

سطوح درآمد، سن، شیوه زندگی، حرفه و میزان تحصیلات از یكدیگر قابل تمایز می باشند. عامل  

مهم در برنامه بازاریابی صادرات، مشخص ساختن بخشی است که شرکت قصد دستیابی به آن را  

شرکت باید به سوالات زیر پاسخ گوید: چه کسانی مبادرت به    دارد. برای انتخاب بخش مربوطه،

ها این کالاها را می خرند؟ این مشتریان  خرید کالاهای آن در بازار صادراتی می نمایند؟ چرا آن

 ها چیست؟در کجا قرار دارند؟ ویژگیهای آن

در رابطه با این بررسی سودمند خواهد بود که به موارد تشابهات درون بخشی و به موارد اختلافات  

بین بخشی نیز توجه شود. شرکت باید آن بخشی از بازار را انتخاب نماید که با مشخصات کالای  

خوانی را داشته باشد. برای مثال، اگر مبادرت به تولید چینی آلات با کیفیت بالا    آن بیشترین هم

و پرارزش می کند، باید بخش مورد انتخابش متضمن مصرف کنندگان جوان با درآمد بسیار و با  

 تحصیلات بالا باشد. 

 
1.Gobin Nankani 
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برای سود آوری لازم است که بخش مورد انتخاب در بازار، به قدر کافی بزرگ باشد. بنابراین قبل  

از اتخاذ تصمیم نهایی و ملحوظ داشتن آن در برنامه بازاریابی، باید اندازه بخش مربوطه مشخص 

 و معین گردد. 

پرجاذبه همت   صادراتی  بازارهای  شناسایی  به  باید  یک شرکت  صادرات،  امر  در  موفقیت  برای 

گمارده و توان بالقوه صادراتی کالاهای خود را به دقت هر چه بیشتر در آن بازارها مورد ارزیابی 

قرار دهد. در همین رابطه است که تحقیق در امر بازار و مسئله پیش نگری، از اهمیت بسیاری 

خوردار می باشد. عواملی که باید مورد ارزیابی قرار گیرند، شامل : اندازه بازار، ویژگیهای تقاضا  بر

در آن، نیازهای مصرف کنندگان، کانالهای تجاری و تفاوتهای فرهنگی و اجتماعی است که بر  

 نحوه عملكرد تجاری شرکت در بازار تاثیر می گذارند. 

به   یا قادر  تولید کننده ای کوچک که در فكر ورود به حوزه صادرات است، مایل  ممكن است 

تخصیص منابع مالی به استفاده از روشهای پرهزینه جمع آوری اطلاعات نباشد. چنین شرکتهایی  

می توانند برای کسب اطلاع از بازار به اطلاعات منتشر شده بسنده نمایند.معهذا لازم است که  

 دا صحت و قابل اتكا بودن اطلاعات را مورد ارزیابی قرار دهند. در ابت

 ویژگیهای کالا 

ها را دارد، مورد بررسی قرار دهد. در تجزیه  در مرحله بعد، شرکت باید کالاهایی که قصد عرضه آن 

و تحلیل مربوطه، باید هر نوع تعدیل لازم در کالاها، تغییرات مورد لزوم در بسته بندی، برچسب، 

 ها بعمل آید. علامت تجاری و خدمات مورد انتظار بعد از فروش آن

برای جلب نظر مشتری و پاسخگویی به نیازهای بازار خارج از کشور، لازم است که در بسیاری از  

کالاها، تعدیلات و تغییرات مهمی صورت گیرد. در بعضی از کالاها نیز بنا به تشخیص تولید کننده  

 باید تغییراتی صرفا به منظور ایجاد جاذبه بیشتر در بازارهای صادراتی داده شود.

 

 لهای توزیع کانا 
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)ابی و  یک صادر کننده بالقوه باید موارد ذیل را در رابطه با طرق توزیع کالا، مورد توجه قرار دهد

 :(1989،54اسلیتر،

صدور از طریق یک شرکت صادراتی داخلی که مسئولیت کامل فروش کالا را در خارج بعهده  -

 گیرد

 تاسیس یک سازمان صادراتی تحت تملک شرکت -

 ها در خارج فروش از طریق نمایندگی  -

 استفاده از انبارهای کالا در خارج -

 ایجاد یک نمایندگی فروش تماما تحت تملک شرکت  -

بازار صادراتی مربوطه خواهد  استراتژی صادرات شرکت و  به  انتخاب نوع کانال توزیع، بستگی 

داشت. اگر شرکت خواهان صادرات کالایی با ویژگیهای خاصی است که می تواند منجر به فروش  

بیشتر  به شناسایی  مبادرت  مناسب،  ترویجی  استراتژی  اتخاذ یک  با  تا  است  خوبی گردد لازم 

طه نماید. در چنین حالتی بهتر است که شرکت عامل فروشی را در نظر گیرد که  کالای مربو

درگیر فروش کالاهای متعدد نباشد و در نتیجه بتواند وقت لازم را به ترویج آن کالا تخصیص 

 (. 55)همان منبع،دهد

بین   حسنه  روابط  برقراری  جهت  لازم  تلاشهای  و  شده  انتخاب  خوبی  به  باید  توزیع  کانالهای 

 طرفهای ذیربط بعمل آید. 

 

 ترویج کالا 

برنامه بازاریابی صادرات باید در برگیرنده جزئیات کافی در رابطه با جنبه های ذیل از استراتژی 

 :(1994،19)کاوسگیل و زو،ترویج کالا باشد



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

)چه کسی مسئول آن باشد و شرکت چه میزان بودجه می تواند    روشهای شناسایی کالا، تبلیغات 

به این امر اختصاص دهد(، ماموریتهای تجاری، بازدیدهای خریداران، سایر فعالیتهای ترویجی)از  

 کدام روشها استفاده بعمل آید؟ چه میزان تخصیص یابد؟(، و همكاریهای صادراتی محلی. 

میزان موفقیت در امر صادرات به این بستگی دارد که شرکت تا چه حد به طور موثر رضایت 

مشتریان خود را فراهم آورده است. صادر کننده بایدهمواره به خاطر داشته باشد که بهترین کالا  

مصرف   و  تجاری  های  واسطه  رضایت  جلب  جهت  خدماتی  ارائه  در  شرکت  حمایت  بدون  نیز 

ن، می تواند با شكست مواجه گردد. به علاوه، جلب رضایت مشتری می تواند  کنندگان نهائی آ

 ( 20)همان منبع،موجب وفاداری و بروز حسن نیت نسبت به صادر کننده گردد.

 

 بودجه و جدول زمانی 

اصلی  مواردی  باید  امر  این  بندی نمود.  به بودجه  باید مبادرت  بازاریابی صادرات،  برنامه  جهت 

تامین مالی هزینه ها، بكارگیری منابع مالی و پیش بینی وضعیت مالی صادرات)پس  چون: منابع  

سال( را شامل شود. همچنین باید به طرح جدول زمانبندی فعالیتها، آن هم با جزئیات    5تا    3از  

 مورد لزوم، مبادرت کرد. 

 

 سند کاری 

مورد   و  شده  بایگانی  باید  که  کار  نهایی  بخش  نباید همچون  صادرات،  بازاریابی  برنامه  یک  به 

فراموشی واقع شود نگریست، بلكه آن را باید به منزله سند کاری پویائی در نظر گرفت که باید با  

مورد افزایش تجربه شرکت و بكارگیری پسخورد اطلاعات و بازتابهای بازار صادرات، به طور مداوم  

بررسی و تجدید نظر قرار گیرد. توجه دائم به برنامه ریزی صادراتی مهمتر از خود سند برنامه 

 است.

 تاثیر تجارت الكترونیكی بر توسعه صادرات 
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-ها فرصت های رقابتی زیادی را برای سازماندو پدیده جهانی شدن وتجارت الكترونیكی چالش

این   با  های کوچک و بزرگ به همراه داشته است. شرکتهای کوچک و متوسط به طور خاص 

رویارویی هستند. اگر چه بیش از نیمی از میزان اشتغال و ارزش افزوده  های جدید در حال  فرصت

-کشورها به این شرکتها مربوط میشود اما با این وجود به طور مناسب و در خور توجه در فعالیت

مهمترین مشكل و مانعی که این  (  1)  آنكتاد  .باشندهای صادراتی و تجارت الكترونیكی فعال نمی

پیچیدگی  و  کافی  ظرفیت  و  سرمایه  فقدان  هستند  مواجه  آن  با  صادرات  امر  در  ها  شرکتها 

بینودشواری بازارهای  در  خدمات  ارائه  به  مربوط  روشهای  تعداد  اینترنت  است.  های  المللی 

اقتصادی و با صرفه جهت جذب مشتریان خارجی و ارائه خدمات به آنها ارائه میكند که میتوان  

با کاهش هزینه تا حد ممكن مربوط به گسترههای  به واسطه آن  را  این موانع  های جغرافیایی 

 ( 2001. )کولچینا، حذف کرد

ست. شرکتهای    گسترش جهانی تجارت الكترونیكی باعث افزایش صادرات از طریق اینترنت شده

صادراتی به طور فزایندهای در حال تلاش در راستای شناسایی توان بالقوه اینترنت برای تقویت  

باشند. اینترنت میتواند ابزار یافتن مشتریان صادراتی جدید، می   های صادراتی موجود و فعالیت

موثر بازرایابی برای صادرکنندگان باشد. استفاده موثر از اینترنت راهی کم هزینه جهت ورود به 

هایی است که قصد دارند به حیطه صادرات وارد شوند.این موضوع بازارهای جهانی برای شرکت

هایی که در بخش کوچكی از بازار های کوچک و متوسط و شرکتبه طور ویژهای برای شرکت

بیان میكند که برای صادرکنندگانی که فاقد  (  1998می باشد. تئو )  ت دارند مطرحجهانی فعالی

-منابع مالی ضروری و منابع انسانی برای امرتحقیقات بازریابی رسمی میباشند، اینترنت فرصت

ها جمع آوری اطلاعات رقابتی مرتبط با بازار را به منظور برنامه هایی جهت پشتیبانی از فعالیت

کننده از اینترنت های صادرات فراهم میكند. شرکتهای استفادهریزی صادراتی و ایجاد استراتژی

نه تنها میتوانند از آن به عنوان یک ابزار موثر برای برای برقراری ارتباطات جهانی سود برند بلكه  

پایین هزینه  با  وارمیتوانند  هستند  افتاده  دور  بسیار  جغرافیایی  نظر  از  که  مشتریانی  با  د  تری 

 .المللی شوندمعاملات بین

عتقد است که در بستر جهانی شدن، توسعه فناوری اطلاعات باعث افزایش  ( م2002)  دسچمپ

غنای اطلاعاتی جامعه میشود. در صورتی بخشهای مختلف جامعه به خصوص بخش بازرگانی از 
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ها و کسب و کارهای بخشهای  غنای اطلاعاتی کافی برخوردار باشد، انتظار حضور موفق شرکت

   .مختلف آن جامعه در عرصه رقابت و بازارهای جهانی میرود

 

 کننده عملكرد صادراتی  مل تعیین عوا

 ( برای اقتصادهای کوچک2008مدل بالدوف. کراوانس و واگنر )

اثرگذار بر عملكرد صادراتی پیرامون   3-2مدل تحقیق در شكل   نشان داده شده است. عوامل 

شده سازماندهی  شرکت  خارجی  و  داخلی  واستلر،  نیروهای  و  )ابی  پیش8،  1989اند.  بینی  ( 

های  های شرکت و استراتژی های پیشنهادی عملكرد صادراتی شامل عوامل محیطی، ویژگیکننده

 باشند.  بازرگانی می

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پیشنهادی عملكرد صادراتی بینی کنندهپیش - 3-2شكل 

 عملكرد صادراتی  

 عملکرد صادراتی

 اثربخشی صادراتی •

 شدت صادراتی •

های فروش•
 صادراتی 

 محیط  

  اجتماعی  –فرهنگی •

 های شرکت ویژگی

 شناختی جمعیت•
های انگیزه•

 های بازرگانی استراتژی
  تمایز  •
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اندازه واحد  رویكرد شاخص  از  استفاده  با  و فروشگیری میعملكرد صادراتی معمولاً  های  شود 

بیشترین شاخص صادراتی، رشد فروش های  های صادراتی، سودهای صادراتی و شدت صادرات 

( با وجود این، مدارک و دلایل زیادی  341،  1998معمول مورد استفاده هستند. )زو و استان،  

وجود دارد که عملكرد صادراتی به عنوان یک ساختار چند وجهی مورد توجه قرار گرفته است و 

 ( 9، 1994گیری شود. )کاوسیگل و زو، نباید توسط یک شاخص واحد اندازه

المللی  های بیندر کل ما عملكرد صادراتی را به عنوان نتایج حاصل شده برای شرکت از فروش

شوند  های استراتژیک و مالی عملكرد می( نتایج شامل جنبه67،  1998کنیم. )شوهام،  تعریف می

(  1994و همچنین باید یک افق زمانی برای دربرگیری تغییرات را شامل شود. کاوسگیل و زو )

های صادراتی  کنند که بیشتر تحقیقات گذشته برای سنجش عملكرد صادراتی از فروشاشاره می

اند که به جنبه مالی مرتبط است. علاوه بر این مشكل که به محتوا مرتبط است  استفاده کرده

مشكلات دیگر مرتبط است به اینكه چگونه عملكرد صادراتی سنجیده خواهد شد. )کاتسیكس و  

   (10، 1996دکتر، 

اندازه های ممكن هستند، جالب این که هر چه هر دوی  گیری عینی و ذهنی گزینهمعیارهای 

ها در دو  دهد که یافتههایی دارند ولی مدارک و شواهد نشان میگیری ضعفرویكردهای اندازه

 داری ندارند. سه بعد از عملكرد صادراتی منظور شده است: رویكرد با هم تفاوت معنی

 اثربخشی صادراتی   -1

 شدت صادرات  -2

های مورد استفاده برای اثر بخشی صادراتی ترکیبی است تا  های صادراتی، معیار انگیزهفروش  -3

های تک موردی غلبه کند و ادراکات مدیران دربارة تغییرات در نتایج  بر انتقادات وارده بر شاخص

فروش و  صادراتی  شدت  آوریم.  دست  به  را  مالی  و  مالی  استراتژیک  ابعاد  به  صادراتی  های 
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اندازهبرمی از  گردند و به عنوان معیارهای  گیری عینی مورد استفاده هستند. هدف در استفاده 

 های متفاوت عملكرد است.  گانه غلبه بر جنبهابعاد سه

 محیط 

ها و تهدیداتی برای  شود که این عوامل موجب فرصتدانیم که محیط شامل عوامل خارجی میمی

( محیط 1980باشند. به عقیده بورگویس )ها هستند و برای مدیریت غیر قابل کنترل میشرکت

مثل محیط کار یا  [یا به عنوان فعالیت    ]مخالف، غیرمطمئن، پویا [تواند به عنوان صفحات  می

سازی گردد. در هر دو مورد، مدیریت باید عوامل مهم اثرگذار بر بازرگانی را  مفهوم  ]محیط کلی

 شناسایی کند.  

الملل برای مدیریت ملاحظه محیط کلی مهم است و محیط سیاسی، اجتماعی  در بازرگانی بین

اجتماعی متشكل از مشتریان خاص،   –فرهنگی ابعاد اصلی محیط هستند. محیط فرهنگی    –

اقتصادی  ها و مذاهب کشورهای خارجی میزبان ابعاد  باشد در حالی که محیط سیاسی شامل 

 باشد.  های واردات( می)مثل نرخ مبادله( و قانونی )مثل محدودیت

اجتماعی  از چشم عوامل  اقتصاد صنعتی  از ساختار صنعت    –انداز  قسمتی  و سیاسی  فرهنگی 

از ورود رقبای جدید جلوگیری   این موانع  ارائه دهند. که  را  هستند و ممكن است موانع ورود 

هایی  توان بر آنها غلبه کرد. این چنین هزینههای بالا میکنند و به طور معمول تنها با هزینهمی

را دارند و فرض می باشند. چون که شود که سرمایهبا خود خطراتی  گذاری غیر قابل برگشت 

کنیم که رابطه منفی بین  گذاری بالاتر احتمال دارد که سودها را کاهش دهد، فرض میسرمایه

 اجتماعی و عملكرد صادراتی وجود دارد.   -ابعاد محیط سیاسی و فرهنگی 

 های شرکت  ویژگی 
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ها  تر هستند و توانمندیهای شرکت برای مدیریت در مقایسه با عوامل محیطی قابل کنترل ویژگی

نشان میهای شرکتو ضعف را  بینها  ویژگیدهند. در مطالعات  متنوع شرکت که  المللی  های 

المللی هستند. نتایج  اند شامل اندازه شرکت، تجربه صادراتی و توانایی بینمورد تحقیق قرار گرفته 

دهند. با  ها و عملكرد صادراتی را نشان میارتباطات مثبت، منفی و عدم ارتباط بین این ویژگی

اند مانند:  های بزرگتر عملكرد صادراتی بالاتری را از خود نشان دادهوجود این در مطالعات شرکت

ه اندازه  ها این است ک( دلیل منطقی برای این یافته1993(، کیناک و کنگ ین کان )1982رید )

های  جوییگذارد و منابع مدیریتی و مالی، ظرفیت تولید و صرفه شرکت بر تخصیص منابع اثر می

توان گفت  مقیاس  باعث ارتباط مثبت بین اندازه شرکت و عملكرد صادراتی هستند. همچنین می

 کنند.  های صادراتی درگیر میهای بزرگتر منابع کمكی بیشتری را برای فعالیتکه شرکت

تر تجربه صادراتی مرتبط است. منطق حمایتی از این موضوع های کوتاهعملكرد صادراتی با دوره

ای و محدودیت دسترسی به منابع  های هزینههای جوانتر به علت عدم مزیتاین است که شرکت

 (  160، 1984در بازارهای داخلی مجبورند که به خارج از کشور بروند. )اورسیک و سزینكوتا، 

دهد. مخصوصاً  های ویژه مدیریت عملكرد صادراتی را تحت تاثیر قرار میگیری همچنین جهت 

انگیزهفرض می بینشود که  داد. های  قرار خواهد  تاثیر  را تحت  عملكرد صادراتی  المللی شدن 

های اثرگذار شوند و در حالی که انگیزههای اثرگذار و انفعالی تمایز قائل میمحققین بین انگیزه 

فعالیت در  بیندرگیری  تحریک میهای  را  انگیزهالمللی  پاسخکند،  انفعالی  به  های  های شرکت 

به یک تغییرات محیطی هستند. مزیت  و رسیدن  مالیاتی  مزایای  های سود، محصولات خاص، 

های اثرگذار هستند. در مقابل فشارهای رقابتی، اضافه تولید همراه  ای رقابتی انگیزهموقعیت هزینه

المللی شدن هستند.  های انفعالی بینهای انگیزهظرفیت اضافی یا تقاضای داخلی ضعیف شاخص  با 

 (  24، 1995)جین و توکر، 
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بین  محتوای  یک  میدر  نظر  به  جهتالمللی  که  عملكرد  رسد  با  مثبت  طور  به  اثرگذار  گیری 

های سازمان در بازارهای  صادراتی مرتبط باشد چون که چنین گرایشی موجب نفوذ شایستگی

اند آگاهی بیشتری از شرایط هایی که به طور اثرگذار برانگیخته شدهشود. شرکتالمللی میبین

های اطلاعاتی ممكن است که به سطوح بالاتری داخلی و خارجی دارند، بنابراین به دلیل مزیت

 از عملكرد نائل گردند.  

 های بازرگانی  استراتژی 

شرکت رفتار  که  میزمانی  قرار  ارزیابی  مورد  استراتژی ها  سطح  گیرد  رقابتی  یا  بازرگانی  های 

( پورتر  هستند.  تحلیل  و  تجزیه  برای  بحث می1980مناسبی  استراتژیک  (  رفتارهای  که  کند 

های  توان در سه نوع از استراتژی کند که این رفتارها را میرقابتی متفاوتی وجود دارد اما تاکید می

 بندی کرد:  کلی طبقه

 استراتژی تمایز  -1

 استراتژی هزینه پایین  -2

ها در یک یا بیشتر ابعاد بازرگانی  کند که شرکتهای تمایز ملزم میاستراتژی تمرکز. استراتژی   -3

کنیم تاکید بیشتر بر توسعه تمایز را دنبال می  خود تک باشند. برای مثال هنگامی که استراتژی 

نوآوری  یا  تجاری  نشان  ذهنی  تصویر  تبلیغات،  جدید،  میمحصولات  داده  بازاریابی  شود.  های 

توانند با  ها را پایین نگه دارند که میها هزینهکند که شرکتهای هزینه پایین ملزم میاستراتژی 

بهبود کارایی عملیاتی یا بهبود کیفیت محصول به این مهم دست یابند. استراتژی تمرکز شامل  

   شود.های تمایز یا هزینه پایین در حیطه کوچكی از بازار میاستفاده از استراتژی 

المللی است. این بحث دهی در بازاریابی بینبحث اصلی، رویكرد یكسان سازی در مقابل مطابقت

های یكسان در همه های جهانی و چند ملیتی دارد اولی با فروشگذاری بین شرکتریشه در فرق 
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کند. از نظر عملكرد  دهی محصولاتش در بازارهای مورد خدمتش عمل میجا و دیگری با تطابق

کند که استراتژی هزینه پایین )که شبیه به یكسان سازی است(  ( بیان می1980سازمانی پورتر )

یا استراتژی تمایز )که شبیه به تطابق است( ممكن است پیگیری شوند. اما سهم به دست آمده  

با استراتژی تمایز در مقابل استراتژی هزینه پایین کمتر است ولی توانایی ذاتی در هر دو استراتژی  

های تمایز منجر به شدت  سان وجود دارد. دنبال کردن استراتژیبرای رسیدن به سطوح سود یك

 های صادراتی پایین خواهد شد.  صادراتی و فروش

 متغیرهای شرکت  

لئونیدو )ویژگی فورد و  واسلتر )1991های مدیریت.  ابی  این  1989( و  به  ادبیات  بازبینی  از   )

تعیین کنندهنتیجه رسیده عوامل  اند که عوامل مدیریتی  اصلی موفقیت صادراتی هستند.  های 

بین پذیرش دیدگاه  به صادرات،  تعهد مدیریت  که شامل سطح  توسط مدیریت،  خاصی  المللی 

شوند. نتیجه این است  المللی میمهارت کارکنان بخش صادرات در زبان خارجی و توانمندی بین

آگاهی ادراکات،  تمایلات،  نگرشکه  و  صادراتی  ها  عملكرد  کننده  تعیین  عوامل  مدیریت  های 

 هستند.  

گیران ( از مطالعاتش نتیجه گرفته است که ارتباط انسانی خوب تصمیم1989ارتباطات. مدسن )

نتیجه عملكرد دارد. دلیل منطقی چنین  بر  اثر مثبت  اعضای کانال یک  این با  گیری به خاطر 

و   رفتار  از  بهتری  درک  شرکت  که  شد  خواهد  منجر  انسانی  ارتباط  افزایش  که  است  واقعیت 

نتیجه نیازمندی این  باشد.  داشته  کانال  اعضای  و  مشتری  دیگری  های  مطالعات  توسط  گیری 

شود که این مطالعات یک رابطه مثبت بین تعداد بازدیدها از بازار خارجی و عملكرد  حمایت می

 اند.  صادراتی را شناسایی کرده
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( چهار مطالعه هیچ  1987استفاده از تحقیقات بازار. در نه مطالعه بازبینی شده توسط مدسن )

اند در حالی که در پنج  ارتباطی بین شدت تحقیقات بازار و عملكرد صادراتی را شناسایی نكرده

 مطالعه دیگر یک ارتباط مثبت شناسایی شده است.  

 استراتژی  

محصول. موفقیت صادراتی به قوت محصول از نظر منحصر به فرد بودن و کیفیت وابسته است. 

شناسایی   را  عملكرد  و  بازار  با  محصولات  تطبیق  بین  مثبت  ارتباط  تحقیقات  برخی  همچنین 

 اند.  کرده

پذیری قیمتی و عملكرد شناسایی کرده  ( یک رابطه مثبت بین رقابت1980قیمت. مكینتاش )

مطالعه بازاریابی صادراتی را به منظور ایجاد چهارچوب موجود در   55(  1989است. ابی و اسلتر )

بندی  اند. در این چارچوب متغیرهای مستقل در دو سطح کلی تقسیمیكجا جمع کرده  4-2شكل  

فراتر از کنترل شرکت است و سطح داخلی که  شده اند، که این دو سطح با محیط که معمولاً 

تحت کنترل شرکت است مشخص شده است. در این مدل متغیرهای قابل کنترل مورد توجه 

اند. این چارچوب روابط مستقیم شرکت تقسیم شده  ها و استراتژی ها، توانمندیهستند و به ویژگی

نماید و همچنین یک رابطه غیر مستقیم بین را با عملكرد مطرح می  راتژی ها و استبین توانمندی 

ای استراتژی در نظر دارد. )استیلس و آمبلر،  های شرکت و عملكرد را با کمک متغیر واسطهویژگی

1994 ،27  ) 

 (  2009مدل اکُاس و جولیان )

به طور کلی یكی از عوامل کلیدی اثرگذار بر عملكرد صادراتی استراتژی بازاریابی صادراتی است.   

استراتژی  از  یكی  انتخاب  موضوع مهم  میان  این  و  در  یكسان سازی محصولات  یا  انطباق  های 

های خاص شرکت،  خدمات است. عوامل دیگر اثرگذار بر عملكرد بازاریابی صادراتی شامل ویژگی
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ویژگیویژگی و  محصول  آمیخته  های  استراتژی  مفهومی  چارچوب  هستند.  صادراتی  بازار  های 

کند که استراتژی آمیخته بازاریابی  بیان می 5-2بازاریابی صادراتی و عملكرد ارائه شده در شكل 

 گردد.  فعالیت صادراتی، توسط عوامل داخلی و خارجی تعیین می

های  های شرکت و ویژگیعملكرد صادراتی، بوسیله استراتژی آمیخته بازاریابی اتخاذ شده، ویژگی

نظیر بودن  های شرکت شامل بیدهد که ویژگینشان می  5-2گردد. شكل  محیطی تعیین می

های شرکت و تعهد منابع  کنندهمحصول، تجربه صادراتی شرکت، حمایت ارائه شده برای توزیع

قانونی بازار صادراتی،    -های محیط صادراتی شامل شدت رقابت، محیط سیاسیشوند. ویژگیمی

شوند و استراتژی آمیخته بازاریابی شامل  های توزیع و اقبال مشتری میقابلیت دستیابی به کانال

 شود.  تصمیم برای یكسان سازی یا تطبیق آمیخته بازاریابی می

 ( برای استراتژی جهانی  1995مدل کاوسگیل و زو )

( فرض کرد که استراتژی جهانی پنج بعد دارد که شامل مشارکت بازار، یكسان سازی 1989یپ )

شود. او همچنین مطرح محصول، تمرکز فعالیت، بازاریابی یكپارچه و اقدامات رقابتی منسجم می

های خارجی جهانی شدن صنعت مرتبط به بازار، هزینه،  کرد که استراتژی جهانی توسط محرک 

 گردد.  دولت و عوامل رقابتی تعیین می

فعالیت هماهنگی  شامل  یپ  جهانی  استراتژی  پنجگانه  )ابعاد  پورتر  افزوده  ارزش  ( 1986های 

بازاریابی نمی تولید و  استراتژی  همچون تحقیق و توسعه،  برای  اساسی  نیازمندی  شود که یک 

تا   اضافه شود  استراتژی جهانی یپ  پنجگانه  ابعاد  به  باید  بعد هماهنگی  بنابراین  است.  جهانی 

 های متنوع استراتژی جهانی گردد. دربرگیرنده کامل جنبه

( فرض می1989یپ  تئوری  این  است،  موافق  صنعت  ساختار  تئوری  با  محرک(  که  های  کند 

کنند. اما عوامل داخلی سازمانی توسط  خارجی جهانی شدن صنعت، استراتژی جهانی را تعیین می
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کند و  شوند. چارچوب مفهومی ارائه شده از استراتژی جهانی این کمبود را رفع مییپ بحث نمی

شود. این چارچوب بر روی تئوری مبتنی بر منابع و تئوری  منابع داخل سازمانی را نیز شامل می

 مبتنی بر سازمان صنعتی بنیان شده است.  

 های خارجی جهانی شدن صنعت است. استراتژی جهانی پاسخ سازمان به محرک -1

عوامل داخلی سازمانی توانایی سازمان را برای درک استراتژی جهانی و انجام استراتژی جهانی    -2

 (  104،  1991کنند. )بارنی، تسهیل می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 چارچوب مفهوم یكپارچه استراتژی جهانی - 4-1شكل 

 (  2005مدل کالنتون، کیم، اچمیدت و کاوسگیل )

 استراتژی جهانی 

 مشارکت در بازار جهانی •

 یکسان سازی محصول •

 برنامه بازاریابی یکپارچه •

 اقدامات رقابتی منسجم •

های هماهنگی در فعالیت•
 ارزش 

  عوامل داخل سازمانی 

  گیری بازار جهت•

گیری مدیریتی و جهت•
  تعهد

 فرهنگ سازمان •

های خارجی جهانی محرک
  شدن صنعت 

  عوامل بازار  •

  ای عوامل هزینه•

 عوامل رقابتی •
  عوامل تکنولوژی •

عملکرد 
بازرگانی 

 جهانی

عملکردما•
  لی   

عملکرد •
  استراتژیک 
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بهره میبا  فرض  صنعت  ساختار  بر  مبتنی  تئوری  و  منابع  بر  مبتنی  نظریه  از  که  گیری  شود 

انطباق و سپس عملكرد صادراتی را تحت  ویژگی ابتدا استراتژی  های خارجی و داخلی شرکت 

قرار می ویژگیتاثیر  از  انتظار  دهند.  نوآوری(  برای  بودن  باز  و  صادراتی  )وابستگی  داخلی  های 

های خارجی )انطباق صنعت( به  رود که استراتژی انطباق محصول را تسهیل نمایند. ویژگیمی

دهد ولی این ویژگی خارجی  طور مثبت استراتژی انطباق محصول شرکت را تحت تاثیر قرار می

اثر منفی بر روی عملكرد صادراتی دارد. منظور از انطباق صنعت درجه و شدت انطباق محصول  

شود. چارچوب مفهومی شامل ویژگی کلیدی بازار نیز است که این  یکه در یک صنعت انجام م

می حمایت  قبلی  تحقیقات  توسط  تحقیقی  چارچوب  این  است.  بازار  تشابه  مانند:  ویژگی  شود 

 (  1987(، مدسن ) 1994کاوسگیل و زو )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 چارچوب مفهومی کالنتون، کیم، اچمیدت و گاوسگیل   - 5-1شكل 

 عوامل شرکت
 
وابستگ 

 ی 

باز بودن 
 برای نوآوری

 صنعتعوامل 
 
انطباق  

 صنعت

 بازارعوامل 
 
تشابه  

 بازار

 استراتژی 
انطباق 

 محصول 

 عملکرد 
 صادراتی 
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 عملكرد صادراتی  

اگرچه تعاریف عملیاتی و مفهومی متنوعی از عملكرد صادراتی ارائه شده است اما در اکثر مطالعات  

فعالیت نتایج  شامل  صادراتی شرکت میعملكرد  صادراتی  های  عملكرد  بر  اثرگذار  عوامل  شود. 

های خارجی مانند  های داخلی مانند مشخصات محصول و شرکت و همچنین ویژگیشامل ویژگی

شوند. این مطالعه نظریه مبتنی بر منابع و تئوری ساختار صنعت را  مشخصات بازار و صنعت می

محصول،   پذیرد و استراتژی تطبیق محصول را به عنوان استراتژی شرکت در ارتباط با ویژگیمی

انطباق صنعت و تشابه بازار وابستگی صادراتی و باز بودن برای نوآوری )ویژگی های داخلی( و 

 کند.  ی خارجی( را با هم ادغام میها)ویژگی

 

 استراتژی انطباق محصول  

فعالیت عنوان  به  محصول  انطباق  برنامهاستراتژی  و  منسجم  برآوردن  های  برای  شده  ریزی 

ارزش  و  مصرفترجیحات  میهای  تعریف  محلی  توسط  کنندگان  استراتژی  این  اساساً  شود. 

( برخی از  31،  1997گردد. )منگوک،  های شرکت و محیط بازرگانی خارجی تعیین میویژگی

داده گزارش  بینمحققین  انطباق  استراتژی  که  استراتژی  که  رشد اند  به  منجر  المللی محصول 

های چند ملیتی معتقد هستند  گردد اما اثری بر سهم بازار و سود ندارد. بیشتر شرکتفروش می

کند بلكه برگشت سرمایه و سودآوری را نیز که استراتژی آنها نه تنها رشد فروش را تسهیل می

شود  ستراتژی انطباق محصول به عنوان استراتژی بازاریابی استفاده میبه همراه دارد. در این مدل ا

 دهد.  که عملكرد صادراتی را به طور مثبت تحت تاثیر قرار می
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 وابستگی صادراتی  

قرار  ویژگی ملاحظه  مورد  محصول  انطباق  استراتژی  سوابق  عنوان  به  ادبیات  در  شرکت  های 

استراتژی خود تجربه بین می این  بلند مدت و کوتاه مدت صادراتی و  گیرند که  اهداف  المللی، 

گردد. برای نشان دادن اهداف کوتاه مدت و بلند مدت صادراتی  دامنه ورود به بازار را شامل می

های صادراتی  دهد شرکت تا چه اندازه به فعالیتشود که نشان میاز وابستگی صادراتی استفاده می

( منابع شرکت شامل  1991های بارنی )به عنوان منابع درآمد و سود متكی است. بر اساس گفته

 های شرکت( هستند. منابع قابل لمس یا غیر قابل لمس )مثل ویژگی

های صادراتی به  شود که درجه وابستگی یک شرکت به فعالیتمبتنی بر این دیدگاه بحث می

عنوان یک ویژگی شرکت، استراتژی انطباق محصول را به طور مثبت تحت تأثیر قرار خواهد داد.  

فعالیت بر  متكی  شرکت  موفقیت  چقدر  هر  تطبیق بنابراین  در  را  شرکت  باشد.  صادراتی  های 

 های شناخته شده در بازارهای خارجی جسور خواهد کرد.  محصولاتش برای تفاوت

 

 باز بودن برای نوآوری  

انطباق محصول را تحت  باز بودن برای نوآوری ویژگی داخلی دیگر شرکت است که استراتژی 

های بازاریابی  ای که شرکت نوآوری در فعالیتدهد. این ویژگی مرتبط است به اندازه تأثیر قرار می

ها است.  کند. طبق ادبیات، نوآوری یک عامل حیاتی در عملكرد صادراتی شرکترا تشویق می

های نو باز برخوردار کنند آنها احتمالاً  ها نسبت به ایده( اگر شرکت51،  1991)هولزمولر و کسپر،  

صادرات را به خوبی انجام خواهند داد. بنابراین مسلم است که باز بودن برای نوآوری به طوری 

فعالیت که  داد. چون شرکتی  خواهد  قرار  تاثیر  تحت  را  انطباق محصول  استراتژی  های  مثبت 
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کند  دهد محیطی را برای خود ایجاد میهای جدید تغییر میسازمانی خود را برای جستجوی ایده

 گردد.  که در آن سطوح بالاتر انطباق محصول تشویق می

 

 انطباق صنعت  

شود.  انطباق صنعت به عنوان درجه و شدت انطباق انجام شده محصول در یک صنعت بیان می

دهد و در این مطالعه با استراتژی دهای انطباق رقبا مرتبط است.  انطباق صنعت نوع را نشان می

به اصلاح محصول می را ملزم  ارضا نوع محصول شرکت  برای  بازار  را در  رقبا فشارهایی  کند و 

دهند. بنابراین انطباق صنعت نوع محصول را تحت تأثیر های مشتریان نشان مینیازها و خواسته 

های صنعت استراتژی انطباق  کنند که ویژگی( بیان می1993دهد. کاوسگیل و دیگران )قرار می

تواند یک منبع فشار برای شرکت  دهد. انطباق صنعت میها را تحت تاثیر قرار میمحصول شرکت 

منظور   و همچنین شرکت میبه  باشد  برای  انطباق محصولاتش  را  تواند ساختار سازمانی خود 

 نوآوری محصول تعدیل کند.  

 

 تشابه بازار  

شامل  ویژگی آنها  هستند.  محصول  انطباق  استراتژی  برای  دیگری  اصلی  زمینه  پس  بازار  های 

های مصرف  تشابهات اقتصادی، قانونی، سیاسی و فرهنگی و درجه تفاوت در سبک زندگی و ارزش 

ای که  کنندگان بازارهای داخلی با خارجی هستند. در این مدل تشابه بازار مربوط است به درجه

ای دارند و این  های ویژهبازار صادراتی مشابه بازار داخلی است. بازارها در تمامی کشورها مشخصه 

کنند. بنابراین تشابه بازار ها نقش کلیدی را در تطبیق محصولات با بازار محلی بازی میتفاوت

 های انطباق محصول دارد. یک اثر مهم بر روی استراتژی 
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شرکت باشد  داخلی  بازار  مشابه  صادراتی  بازار  مزیتاگر  دولتها  با  ارتباطات  در  را  و  هایی  ها 

های پایین  های دیگری همچون هزینهکنندگان محلی خواهند داشت. بنابراین آنها از مزیتمصرف

هایی  برای تحقیقات بازاریابی، مذاکرات و انطباق با قوانین محلی بهره خواهند برد. با چنین مزیت

 ها در بازار عمل کند.  که شرکت قادر خواهد بود تا بهتر از دیگر شرکت

 

 (  2008مدل لئویندو، کتسیكس و سامی ) 

اند. توجه  تحقیقات زیادی مسئولیت شناسایی عوامل موثر بر موفقیت صادراتی را بر عهده گرفته

اثرگذار بر عملكرد صادراتی متمرکز است، که  از متغیرهای  تحقیقات بیشتر بر روی پنج گروه 

 عبارتند از:  

 گیران حوزه صادراتی شرکت  های مدیریتی، شخصی، تجربی، نگرشی و رفتاری تصمیمویژگی -1

 ها، عملیات، منابع و اهداف سازمان صادراتی  عناصر سازمانی مربوط به ویژگی -2

محیط  -3 و  فعالیت  بر  اثرگذار  محیطی  فعالیت  عوامل  آن  در  صادرکنندگان  که  کلانی  های 

 کنند.  می

 المللی  بندی بازارهای بینشناسایی، انتخاب و بخش –هدف گذاری  -4

گذاری، توزیع و استراتژی ترفیع. )فورد محصول صادراتی، قیمت  –متغیرهای آمیخته بازاریابی    -5

 (  2-32، 1991و لئویندو، 

روابط این متغیرها با عملكرد صادراتی در مطالعات فراوانی مفهوم سازی شده است مانند: گموندن  

(1991( هولزمولروکسپر   ،)1991( آکزین   ،)1994( زو  و  کاوسگیل  و  عملكرد  1994(  ( مدل 

شامل     8-2صادراتی شكل   اول  دسته  است.  شده  بیان  متغیرها  از  متمایز  دسته  روی سه  بر 

به عوامل مدیریتی، سازمانی و محیطی است که اثر غیر مستقیم بر روی عملكرد   متغیرهای مرتبط
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شود که به  صادراتی دارند. دسته دوم شامل متغیرهای مربوط به استراتژی بازاریابی صادراتی می

گیری اقتصادی طور مستقیم به عملكرد صادراتی مرتبط است و دسته سوم شامل معیارهای اندازه

 و غیراقتصادی عملكرد صادراتی است. 

 

 ( 2007مدل هاهتی، مدوپا، یاواس و باباکاس )

نظریه  6-1شكل   بر  مدل  دهد.  می  نشان  را  تحقیق  مفهومی  و    مدل  منابع شرکت  بر  مبتنی 

ها و منابع  های ارتباطی و مبتنی بر دانش استوار است. نظریه مبتنی بر منابع، بر توانمندینظریه 

گرانت  کارهای  اساس  بر  است.  متمرکز  پایدار  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  شرکت  خاص 

( و مدارک تجربی فراوان، معتقد هستیم که دانش یک منبع استراتژیک کلیدی است و  1996)

برداری از دانش یک منبع مزیت رقابتی است. در واقع، مطرح  توانمندی شرکت در انسجام و بهره

کنیم که دانش بازار صادراتی جمع شده از منابع متنوعی یک منبع کارآفرینی ارزشمند را می

 کند.  ها اعمال میثبت بر روی عملكرد صادراتی شرکتدهد و اثر متشكیل می

 

      

 

 

  

 

 

 

 گذاری صادراتی هدف

 انتخاب بازار •

 بندی بازار بخش•

 های مدیریتی ویژگی

  عینی   –کلی •

  عینی  –خاص •

  عوامل سازمانی  

  های شرکت   ویژگی•

  عناصر عملیات  •

  نیروهای محیطی   

  محیط کار    •

 محیط کلان   •

 عناصر استراتژی 
 بازاریابی صادراتی  

 محصول •

 گذاری قیمت•
 توزیع •

عملکرد  
 صادراتی 

 اقتصادی •

 غیراقتصادی  •
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 مدل لئویندو، کتسیكس و سامی در مورد عملكرد صادراتی - 6-1شكل 

می پیشنهاد  ارتباطی  نظریه  عنوان  به  نظریه  این  بسط  و  منابع  بر  مبتنی  که  نظریه  دهد 

توانند منجر به عملكرد  های ایجاد رابطه، سرمایه ارزشمندی برای شرکت هستند که میتوانمندی 

( توانایی شرکت در ایجاد روابط تعاونی غیر رسمی با  94،  2004بهتر شوند. )مورگان و دیگران،  

گیرد. توانایی ایجاد  ها به عنوان یک توانمندی استراتژیک حیاتی مورد توجه قرار میدیگر سازمان

سازمان دیگر  با  تعاونی  مهارتروابط  با  تعاونی  ها  استراتژی  است.  شده  زده  گره  اجتماعی  های 

شود و موفقیت آن به شدت متكی بر  ای ایجاد میهای اجتماعی شبكهغیررسمی پیرامون فعالیت

شرکتسرما مالكان  و  مدیران  شده  جمع  اجتماعی  خارجییه  شرای  طرف  از  شامل  ها  شان 

 کنندگان است.  کنندگان، رقبا و عرضه مشتریان، توزیع

های  توانند هم با شرکای خارجی و هم داخلی همكاری کنند، مدل استراتژیها میچون که شرکت

های تعاونی داخلی  کند که استراتژی تعاونی داخلی و خارجی را ادغام کرده است. مدل مطرح می

دهند. فرض کلیدی مدل این است  و خارجی به طور مستقیم شدت دانش را تحت تاثیر قرار می

دهند. فرض کلیدی  تعاونی به سطوح بالاتری از شدت دانش را تحت تأثیر قرار می  که استراتژی 

مدل این است که استراتژی تعاونی به سطوح بالاتری از شدت دانش درباره بازارهای صادراتی  

 گردد.  منجر می

های تعاونی موثر سطوح بالایی از اطلاعات مفید و دانش  ها با استراتژی معتقد هستیم که شرکت

تجربی درباره محیط بازاریابی صادراتی خود کسب خواهند کرد، که به نوبه خود منجر به عملكرد 

گیرد چون بهتر خواهد شد. همچنین اندازه شرکت به عنوان متغیر کنترل مورد بررسی قرار می
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داری بر روی ساختارهای دیگر داشته باشد و روابط مفروض در مدل را  که ممكن است اثر معنی

 بر هم زند.  

 

 

 

 

 

 

 مدل تحقیق هاهتی، مدوپا، یاواس و باباکاس  - 7-1شكل 

 

 شناسایی عوامل تعیین کننده عملكرد صادراتی بر اساس بازنگری و ترکیب ادبیات تحقیقی 

عملكرد   کننده  تعیین  عوامل  به  راجع  تجربی  ادبیات  روی  بر  است  متمرکز شده  بازنگری  این 

( گردآوری شده است.  1998توسط زو و استان )  1997تا  1987های صادراتی که در بین سال

سه معیار اصلی برای انتخاب مقالات به منظور بازنگری عبارتند از: اول، مقالات باید در ماهیت  

ها بر اساس آزمون آماری انجام پذیرد. دوم، مقالات باید از  تجربی باشند و تجزیه و تحلیل داده

چند نوع از ابزارهای سنجش برای عملكرد صادراتی به عنوان متغیر مستقل استفاده نمایند. سوم،  

 شود.  مقالات باید در ماهیت از نوع مطالعه عرضی باشند. مطالعات موردی را شامل نمی

 

 معیارهای عملكرد صادراتی  

 داخلی

 یارجخ

شدت  شدت دانش 
 صادراتی

رشد 
 متغیر کنترل: هایفروش

 اندازه شرکت 

استراتژی تعاونی غیر 
 رسمی 

عملکرد  دانش صادراتی
 صادراتی



        30                                                           بازاریابی صادرات            : اولفصل 

گیری شود وجود ندارد. اگرچه چندین رویكرد  صادراتی اندازهتوافقی بر روی اینكه چگونه عملكرد  

از ناموسیع مورد حمایت واقع شده های منحصر به فردی برای نامیدن معیارهای  اند. محققین 

ها شد. این مسئله  اند، که منجر به تعداد زیادی از نامگیری عملكرد صادراتی استفاده کردهاندازه

ها از مطالعات مختلف را برای پیشرفت ادبیات مضر است چون مقایسه و کنار هم گذاشتن یافته 

می اندازهسخت  معیارهای  همه  بازنگری  این  در  طبقه  کند.  هفت  در  صادراتی  عملكرد  گیری 

میگروه مقیاسبندی  توسط  که  مقیاسشوند  و  مالی  غیر  مالی،  داده  های  نشان  ترکیبی  های 

 . اندشده

گیری »فروش« شامل معیارهایی است که حجم فروش کل صادرات یا شدت صادرات را اندازه

کنند و معیارهای  گیری میکنند. »سود« شامل معیارهایی است که سود کل صادرات را اندازهمی

نسبی، همچون سود صادراتی تقسیم بر سود کل صادرات یا سود صادراتی تقسیم بر سود بازار 

شود. زمانی که معیارهای »سود« یا »فروش« ایستا هستند، معیار »رشد« که  داخلی را شامل می

 شود.  گیری میگردد اندازهبه تغییرات فروش یا سود صادراتی در یک دوره از زمان برمی

»موفقیت« معیارهایی همچون اعتقاد مدیران که صادرات چه سهمی از کل سودآوری شرکت را 

شود. »رضایتمندی« به رضایت کلی مدیران دارد و مقبولیت و شهرتشان چقدر است را شامل می

برمی عملكرد صادراتی شرکت  مقایسه  درباره  ارزیابی مدیران در  به  به هدف«  گردد »دستیابی 

های ترکیبی« به معیارهایی که مبتنی بر امتیازات گردد. سرانجام »مقیاسعملكرد با اهداف برمی

های  گردد. فروش صادراتی، سود صادراتی و مقیاسکلی از معیارهای متنوع عملكرد است بر می

 گیرند.  گیری عملكرد هستند که مورد استفاده قرار میترکیبی بیشترین معیارهای اندازه

 

 کننده عملكرد صادراتی  عوامل تعیین
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یافته به  دادن  بازنگری، یک جدول  برای سازمان  است که   2×2های  قرار گرفته  استفاده  مورد 

 بندی کرده است.  کننده عملكرد صادراتی را بر اساس دو بعد طبقهعوامل تعیین

 داخلی در مقابل خارجی؛   -1

 نگاه کنید(      10-2قابل کنترل در مقابل غیر قابل کنترل )به شكل  -2

کننده عملكرد صادراتی به عوامل درونی و بیرونی از نظر تئوریكی بندی کردن عوامل تعیینطبقه 

تعیین  عوامل  است.  عوامل موجه  و  است  موجه  منابع  بر  مبتنی  تئوری  اساس  بر  درونی  کننده 

منابع  تعیین بر  مبتنی  تئوری  است.  نهاده شده  بنیان  ساختار صنعت  تئوری  بر  خارجی  کننده 

ها،  کند )داراییشرکت را به عنوان یک بسته ویژه از منابع قابل لمس و غیر قابل لمس تصور می

های مدیریتی، اطلاعات و دانش( که به وسیله شرکت قابل کنترل ها، فرایندها، ویژگیشایستگی

توانا می را  استراتژی هستند و شرکت  اثر  سازد که  و  به کارایی  بهبود بخشیدن  به منظور  را  ها 

 ود انجام دهد.  بخشی خ

کند که عوامل تعیین کننده عملكرد صادراتی شرکت و استراتژی  تئوری مبتنی بر منابع ادعا می

( در مقابل تئوری ساختار صنعت بحث  53،  1991شرکت، منابع داخل سازمان هستند. )کولیس،  

کنند. منطق این است که  کند که عوامل خارجی استراتژی شرکت و عملكرد را تعیین میمی

کند که شرکت باید بپذیرد تا بتواند باقی بماند  محیط خارجی فشارهایی را بر شرکت تحمیل می

استراتژی صادراتی شرکت   و  عوامل خارجی  تئوری ساختار صنعت،  بر طبق  نماید.  پیشرفت  و 

کننده عملكرد صادراتی هستند. مطالعاتی که اکثراً یر روی عوامل قابل کنترل به  عوامل تعیین

تعیین عوامل  تمرکز کردهکعنوان  عملكرد صادراتی  است که مدیران  ننده  این  بر  فرضشان  اند، 

توانند عملكرد صادراتی شرکت را جهت بدهند. در مقابل مطالعاتی که منحصراً بر روی عوامل می

 کنند.  گرایانه درباره صادرات را توصیف میغیر قابل کنترل تمرکز دارند اساساً یک دید جبری
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درونی   -عوامل قابل کنترل  

با جنبه  اول  نوع  و درونی وجود دارد.  دو نوع عامل قابل کنترل  بازاریابی  اساساً  استراتژی  های 

شرکت در ارتباط است. عوامل استراتژی مورد مطالعه شامل تطبیق محصول، توانایی محصول،  

های توزیع و  گذاری رقابتی، روابط کانالتطبیق ترفیعات، شدت ترفیعات، تطبیق قیمت، قیمت

کانال مینوع  توزیع  برنامههای  جای باشد.  دسته  این  در  سازمان  متغیرهای  و  صادراتی  ریزی 

 گیرند.  می

تلقی طرز  با  دوم  مدیریتدسته  ادراکات  و  جهت   ها  شامل  دسته  این  است.  ارتباط   گیریدر 

مزیتبین مدیریت،  صادراتی  تعهد  مدیریت،  و  المللی  مدیریت  توسط  درک شده  صادراتی  های 

 باشد.  موانع صادراتی درک شده توسط مدیریت می

 

 استراتژی بازاریابی صادراتی  

کننده فروش صادراتی و معیارهای ترکیبی عملكرد صادراتی  ریزی صادراتی عامل تعیینبرنامه  -1

 باشد.  بین برای سود صادراتی و رشد صادراتی میاست و یک پیش

مندی برای شرکت رسد که از نظر فروش، سود و رضایتیک سازمان صادراتی خوب به نظر می  -2

 مفید باشد.  

رو بودن، استفاده از استراتژی اثر استراتژی کلی صادراتی شرکت از نظر پیشرو بودن یا دنباله -3

های گزارش شده توسط تمرکز یا تنوع سازی و غیره در اکثر موارد ناچیز است که مشابه یافته 

دهد که نوع استراتژی صادراتی به تنهایی عملكرد  ( است و این موضوع پیشنهاد می1987مدسن )

 دهد.  صادراتی را تحت تأثیر قرار نمی



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

بین  -4 بازاریابی  تحقیقات  از  شرکت  و  استفاده  رشد  صادراتی،  فروش  مثبت  طور  به  المللی 

 دهد.  معیارهای ترکیبی عملكرد صادراتی را تحت تأثیر قرار می

 

 گرایشات و ادراکات مدیریت  

 شوند.  کننده عملكرد صادراتی ذکر میادراکات و گرایشات مدیریت اغلب به عنوان عوامل تعیین

کننده عملكرد صادراتی  ترین عوامل تعیین تعهد صادراتی مدیریت به عنوان یكی از کلیدی  -1

کند چون که تعهد  ( این موضوع را حمایت می1994است و نتایج حاصل از کار کاوسگیل و زو )

های بازار صادراتی را دنبال کند و  دهد که یک شرکت جسورانه فرصت بالای مدیریت اجازه می

 های بازاریابی صادراتی را پیگیری نماید که عملكرد صادراتی خود را بهبود بخشد.  استراتژی 

المللی به عنوان یک عامل موثر بر عملكرد صادراتی مورد توجه است چون ه گیری بینجهت   -2

المللی به وجود آمده را شناسایی و از های بینتواند فرصتالمللی مییک شرکت با محوریت بین

 آنها سود ببرد و از تهدیدات اجتناب نماید.  

های صادراتی درک شده توسط مدیریت )مانند سودی که صادرات  رسد که مزیتبه نظر می  -3

دهند. در حالی که  برای شرکت به همراه دار( فروش، سود و رشد صادراتی را تحت تأثیر قرار می

صادرات( منجر    ها یا پیچیدگیموانع صادراتی درک شده توسط مدیریت )مانند خطرات، هزینه

می کمتر  صادراتی  موفقیت  و  کمتر  صادراتی  رشد  کمتر،  صادراتی  فروش  یافته به  این  شوند. 

ها تمرکز نماید و یک گرایش  دهد که مدیریت به جای موانع صادراتی بر روی مزیتپیشنهاد می

 انداز عملیات صادرات داشته باشد.  مثبت به چشم

 داخلی   -عوامل غیر قابل کنترل
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توان به سادگی  هایی از شرکت و مدیریت هستند که نمیداخلی، ویژگی  –عوامل غیر قابل کنترل  

بلند مدت می باید قبول کرد که در  البته  تغییر داد.  را در کوتاه مدت  توان عوامل داخلی  آنها 

المللی خود را در بلند مدت بوسیله تواند توانایی بینزیادی را تغییر داد. برای مثال یک شرکت می

های خود از درون بهبود ببخشد ولی شرکت در تر یا توسعه تواناییاستخدام کردن مدیران لایق 

 هایش را کنترل نماید.  تواند سطح تواناییکوتاه مدت نمی

میویژگی نظر  به  مدیریت،  بینهای  تجربه  که  فروش  رسد  روی  بر  مثبت  اثر  مدیریت  المللی 

های ترکیبی عملكرد صادراتی دارد. این حقیقت صادراتی، سود صادراتی، رشد صادراتی و مقیاس

های  کند که یک شرکت فرصتالمللی مدیران کمک میشاید به این خاطر است که تجربه بین

المللی اجتناب اللمللی را شناسایی کرده و در آنها نفوذ نماید در حالی که از تهدیدات بینبین

 نماید.  

المللی و  های شرکت هم از نظر بینرسد توانمندیهای شرکت. به نظر میها و توانمندیویژگی

عوامل    ]های مالیمانند جایگاه قوی در بازار، منابع ارزشمند انسانی، توانایی[هم از نظر بازرگانی 

تعیین کننده مهم عملكرد صادراتی باشند. این یافته توسط مطالعات قبلی همچون ابی واسلتر  

(  1991( و لوتر و دیگران )1993گردد. کیناک و کان، )( حمایت می1987( و مدسن )1989)

هایی که شرکت در صادرات فعالیت دارد اثر منفی بر روی سودآوری اند که تعداد سالگزارش داده

 گذارد.  و فروش می

( اثر مثبت  1993ای بر روی عملكرد صادراتی دارد. چتی و همیلتون )اندازه شرکت اثرات پیچیده

اند، اگرچه جالب است ذکر گردد که بیشترین اثرات شرکت بر عملكرد متصور شده  برای اندازه

گردند که اندازه شرکت توسط فروش کل بیان گردد و اثرات منفی زمانی  مثبت زمانی حاصل می

های کلی شرکت از نمایان شدند که اندازه شرکت بوسیله تعداد کارکنان ارائه شده بود. ویژگی
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محصول   ماهیت  حیات،  چرخه  مرحله  صنعتی[نظر  مقابل  در  شرکت    ]مصرفی  ماهیت  یا  و 

 داری بر روی عملكرد صادراتی دارند.  اثرات معنی ]گری تولیدکننده در مقابل واسطه[

 

 خارجی    - عوامل غیر قابل کنترل 

اند تنها  خارجی کمترین توجه را از طرف محققین به خود جلب کرده  –عوامل غیر قابل کنترل  

اند و بیشتر آنها اثرات ناچیزی را گزارش مطالعه به اثر محیط خارجی پرداخته  50مطالعه از  18

به عنوان واحد تجزیه و داده از کل شرکت  استفاده محققین  به دلیل  امر ممكن است  این  اند. 

قرار می توجه  که صادرات کل شرکت مورد  هنگامی  باشد.  که تحلیل  است  اغلب سخت  گیرد 

های  تواند به بازارهای زیادی با ویژگیمحیط را به طور واضح تعریف نمود زیرا یک شرکت می

 متفاوت صادرات انجام دهد.  

)ویژگی وزو  کاوسگیل  صنعت.  )1994های  کسپر  و  مولر  هولز  و  شدت  1991(  مثبت  اثر   )

بر روی عملكرد صادراتی گزارش داده را  تولید«  یا »پیچیدگی  با  تكنولوژیكی بودن صنعت  اند. 

بینی،  از نظر عملیاتی همچون نرخ تغییر در تكنولوژی، قابلیت پبش[ثباتی صنعتی  کمال تعجب بی

 .  اثر مثبت بر روی فروش صادرات دارد ]آمیز بودنمخاطره 
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 یصنعت یابیمذاکرات در بازار فصل دوم:

 

 مقدمه

 انسان تجربه اولین هاست. انسان بین ارتباط برقراری وسیله ترین رایج و ترین مهم  مذاکره

 مذاکره هم با ها انسان .شود می ختم جهانی جامعه به و شود می آغاز خانواده در برای مذاکره

 به خود، مشروع منافع دیگر، عبارت به و  خود نیازهای به رسیدن برای دیگران با تا کنند می

 و ها شهرداری دولتی، مؤسسات ها، بانک ها، شرکت قبیل از ها، سازمان ورود با برسند. توافق

 فنون به سلطه نهایتاً و است. آشنایی شده سازتر سرنوشت و تر جدی ها انسان مذاکرات   ...

ارتباطات در که کند می مجهز توانایی این به را ها انسان مذاکره  هر در دیگران، با جریان 

یوری,    & )فیشر  یابند   دست سریع و دوام قابل منصفانه، منطقی، معقول، توافقی به سطحی،

. مذاکره تقریبا در تعاملات همه گروه ها و سازمان ها وارد شده است چانه زنی نیروی  (1392

مدیران با    .آشكاری نیز وجود داردكار است نمونه های کمتر  شکار با مدیران جزو نمونه های آ

مسئول خرید   ،فروشنده با مشتری مذاکره می کند ،همكاران و روسا مذاکره می کنند  ،کارمندان

کارمندی می پذیرد که در    ،موارد جزئی تری هم وجود دارد  . با تامین کننده مذاکره می کنند

در    .مقابل منافع پیشین یا آتی خود چند لحظه به جای کارمند دیگری به تلفن ها پاسخ دهد

روزی که ساختار گسترده ای دارند و اعضا بیش از پیش مجبورند با همكارانی  مسازمان های ا

کارکنند که نسبت به آنها قدرتی در اختیار ندارند و حتی رئیس مشترکی نیز بین آنها وجود  

که یادگیری آن یک    ندارد مهارتهای مذاکره اهمیت دو چندانی یافته است. مذاکره مهارتی است

عمر به طول می انجامد ، مذاکره کنندگان مجرب می دانند که مذاکره ها و نتایج آن ها خود  

بهترین ابزار یادگیری هستند. آن قدر زمینه ها و گزینه های مختلف در مذاکرات وجود دارند که  

ی همواره باید آماده  هیچ دو مذاکره ای را نمی توان یكسان دانست. بنابراین هر مذاکره کننده ا

یادگیری و توسعه توانایی های خود در بكارگیری دانش و هنر مذاکره باشد. گاهی ارزش وقت و  

گاه انتخاب های دیگری در دست داریم که   و  زمان ما چنان زیاد نیست که صرف مذاکره کنیم

 از بهترین نتیجه قابل تصور در مذاکرات بهتر هستند. 
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 مذاکره

میتوان فرایندی تعریف کرد که طی آن دو یا چند طرف درگیر کالاها یا خدمات را مذاکره را  

 (.  1985)وال،مبادله کردهو سعی میكنند بر سر نرخ مبادله با یكدیگر به توافق برسند

فرهنگ مارین وبستر مذاکره را عمل یا فرایند گفت و گو با دیگری برای دستیابی به توافق بر سر 

  .ای تعریف کرده استمسئله 

در فرهنگ امریكن هریتیج مذاکره به صورت عمل یا فرایند گفت و گو با دیگران برای دستیابی  

  .به توافق یا یک موافقت نامه تعریف شده است

از  گفت و گویی که هدف آن دستیابی به یک توافق است، تعریفی است که فرهنگ اکسفورد 

  .مذاکره ارائه داده است

همان گونه که ملاحظه می شود صرف نظر از تفاوت های جزئی، هر سه تعریف گفته شده تقریبا  

  .شبیه به هم هستند. دو عنصر گفت و گو و توافق در هر سه تعریف وجود دارد

توان گفت، مذاکره فراگرد تصمیم گیری توافقی بین افراد به هم وابسته و با  از دیدگاه دیگر می  

توان گفت مذاکره فراگردی است که دو یا  یا می(.  1،1991)بازرمن و نلترجیحات متفاوت است

های پیشنهادی خود را بیان می کنند و   طرح چند نفر یا گروه دارای هدفهای مشترک و متضاد،

به  (.  2،1998)هیرگیلشرایط خاص خود را مورد بحث قرار می دهند تا احتمالا به توافق برسند

عبارت دیگر،مذاکره در صورتی تصمیم گیری مشترک است که طرفین ترجیحات متفاوتی داشته 

یا بده بستان آشكار و داوطلبانه میان دو   باشند. یكی از صا حب نظران، مذاکره را داد و ستد 

طرفی می داند که هر یک چیزی از دیگری می خواهد، بنابراین هر یک از دو طرف می تواند  

 .طرف مقابل را نپذیردپیشنهاد 

مذاکره یک فرایند بسیار پویا، و نه یک جریان ایستا، است. یعنی از زمان شروع تا پایان مذاکره،  

از هر کنش و واکنشی ، دو طرف،   ارزیابی و تغییر است. حتی پیش  فرایند مذاکره در معرض 

پردازند تا موقعیت خود و طرف مقابل را بسنجند.  جداگانه به بر آورد نیازها، علاقه ها و هدف ها می

آید، این ارزیابی ها و بر آوردها در معرض تغییر و  معمولا طی تعاملاتی که در مذاکره پیش می

 
1  Bazerman & Neal 
2 Hellriegel 
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تحول اند. اطلاعات جدیدی که می رسند، باید ارزیابی و طبقه بندی شوند این پویایی و ماهیت  

وگو است که سبب پیچیدگی و دشواری می شود. توجه به مذاکره و دیدن آن به  تغییر پذیر گفت

کننده می افزاید و  صورت فرایندی پویا از تبادل کنترل شده اطلاعات، بر تأثیرهای مثبت مذاکره

های ناشی از نقص و خلل در گرد آوری ، پنهان سازی، افشا یا توجه کامل به اطلاعات را  مخاطره

 (. 12،ص1384رساند.)شوئنفیلد، به حداقل می

مذاکره عبارت است از جریان مداوم رفت و برگشت ارتباطات به منظور رسیدن به یک تصمیم  

مشترک . ارتباطات هرگز کار ساده ای نیست حتیّ بین افرادی که دارای سابقۀ زیادی از ارزش 

 (.2009ها و تجارب مشترک هستند)رابینز،

مذاکره فرایندی برای روابط مدیریتی است و فعالیت اساسی انسانی است که که بین زن و شوهر،  

 کودکان و والدین، کارگران و کارفرماییان، خریدار و فروشنده و بین کسب و کار و جود دارد. 

( مذاکره را یک فعالیت همگانی و روزمره می داند که بیشتر افراد برای نفوذ در 2003لویكی)

تنها یک   نه  کنند. در حقیقت مذاکره  استفاده می  آن  از  اهداف شخصی  به  و رسیدن  دیگران 

فعالیت همگانی است بلكه زیر بنای زندگی اثر  بخش و رضایت بخش می باشد. همه ما  به چیز  

نابع، اطلاعات، همكاری و حمایت از یكدیگر نیاز داریم.  بسیاری از افراد از مذاکره  هایی مثل م

 برای نفوذ در دیگران و رسیدن به اهداف شخصی استفاده می کنند. 

مذاکره تبادل ارتباط برای رسیدن به توافقی است وقتی که شما و طرف مقابل شما دارای منافعی  

هستید که بین شما مشترک است و در همان حال منافعی دارید که با یكدیگر در  تضاد است.)  

 (.1383فیشرو یوری ،

مذاکره   آن  طی  که  کنند  می  تعریف  فرایندی  عنوان  به  را  مذاکره  ارتباطات،  علم  دانشمندان 

کنندگان منافع، مواضع، و اهداف خود را ترکیبی از ارتباط های کلامی و غیر کلامی برای طرف  

مقابل شرح داده و به صورت متقابل سعی می کنند مواضع، منافع و اهداف طرف مقابل را درک  

 (.  1391انعلی،کنند)شعب
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 عناصر مذاکره

هرب کوهن،در کتاب خود،موسوم به می توان در مورد همه چیز مذاکره کرد سه عنصر حیاتی  

اطلاعات،زمان و قدرت معرفی می کند و نقش هر یک را در مذاکره به اختصار  هر مذاکره ای را  

 :شرح می دهد

اطلاعات: طرفی که بهترین درک و شناخت را ازآنچه که باید انجام شود دارا باشد، قدرت  -1

  .بیشتری درمذاکره دارد

طرفی که از نظر وقت در تنگنا نباشد، کار خود را بهتر انجام می دهد. هیچ   :زمان  -2

وقت در تنگنای وقت مذاکره نكنید و اجازه ندهید که طرف مقابل احساس کند در تنگنای  

  .وقت هستید

   .قدرت: هیچ وقت قدرت را به طرف مقابل واگذار نكنید -3

گونه مورد بحث با توجه به این مطالب هر یک از عناصر مذاکره را به صورت فشرده، این

 :قرار می دهیم

بیشتر افراد بر این باورند که مذاکره با انجام ملاقات بین طرفین درگیر شروع شده و پایان  

می یابد،در حالی که واقعیت این نیست. برای انجام یک مذاکره موفق، هفته ها،ماه ها و  

گاهی سالها باید وقت صرف کرد. زمان مورد نیاز پیش از انجام مذاکره، به طورعمده به  

اطلا آوری  مذاکرهجمع  وسبكهای  ها  هدفها،نیازمندی  مورد  در  و  عات  مقابل  طرف  ای 

طراحی فرایند مذاکره اختصاص می یابد. البته زمان صرف شده، در اصل انجام مذاکرات 

نتیجه   20ها در  نیز اهمیت زیادی دارد. اکثر اوقات مذاکره درصد آخر وقت مذاکره به 

جالمی قاعده  از  مذاکره  از  جنبه  این  شناس رسند.  جامعه  و  )اقتصاددان  پارتو  ب 

پیروی می کند،که به نظر در کل زندگی انسان ساری    80-20ایتالیایی(موسوم به قانون  

درصد نتایج را   80درصد آنچه که فرد انجام می دهد  20و جاری است.مطابق این قانون 

را به  درصد نتایج  20درصد آنچه که فرد انجام می دهد    80به بار می آورد،و بر عكس  

  .وجود می آورد

درصد نتایج مورد نظر،عموماً   80 درمذاکره می توان این قانون را این گونه بیان کنیم که  

ها ممكن است به نفع  الاجلزمان و ضرب .درصد آخروقت، مورد توافق قرارمی گیرند20در
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های زیر می تواند وقت  هریک ازطرفین باشد،که این بستگی به شرایط دارد. توجه به نكته 

 :رادر خدمت طرف خبره قراردهد

 

در  -1 بیشترتوافقها  که  باید  20ازآنجایی  گیرند،  می  صورت  مذاکره  آخروقت  درصد 

  .خونسرد، صبور و منتظر زمان مناسب برای اقدام بود

ها منافعی وجود دارد، ارزش این کاررابه طرف مقابل  اگر در تمام کردن سریع مذاکره  -2

ها منتفع   گوشزد کنند. گاهی اوقات یک ویا هردوطرف مذاکره ازسریع انجام شدن مذاکره

شوند  .می 

که ضرب الاجل هارا می توان تغییردادویاازبین برد.بانزدیک شدن    بایدبه خاطرسپرد  -3

  به ضرب الاجل نبایدوحشت کرد،بلكه در تغییرآن باید سعی کرد 

تلاش شود تا به ضرب الاجل طرف مقابل پی برده شود.وقتی که حریف به آخرین    -4

ی شود سطح فشار روانی اش بالا می رود وطرف مقابل می تواند از مهلت خود نزدیک م

  .های مورد نظر خود بهره گیرد این موقعیت برای تشویق حریف به پذیرش توافق

داند، باعث  همان ذهنیت که مذاکره را فقط گفت وگو ودیدار طرفین در زمان مشخصی می

می شود که بسیاری از افراد، بدون کسب اطلاعات لازم، پشت میز مذاکره قرار می گیرند.  

مذاکره یک واقعه نیست، بلكه یک فرایند است که از مدتها پیش از گفتگوی رودررو آغاز  

ها باید آماده شد، این است  می شود.یک دلیل مهم برای اینكه خیلی زودتر از آغاز مذاکره

ود را پنهان می  ها طرف مقابل، منافع،نیازمندی ها وانگیزه های خکه در جریان مذاکره

کند. به طور معمول افراد پیش از انجام دیدارهای رسمی، بیشتر ممكن است اطلاعات  

ارائه کنند. اطلاعات لازم برای مذاکره را می توان از هر جایی به دست آورد:جست وجو 

های مورد نظر را داشته  در اینترنت،گفت و گو با فرد یا افرادی که سابقه مذاکره با طرف

  ....اند،گفت وگو با دوستان وافراد مرتبط با طرف مذاکره و

آخرین عنصر در مذاکره، قدرت است. هر چند بسیاری با شنیدن واژه قدرت مفهوم منفی  

کنند،اما قدرت در نفس خودش، نه خوب است نه بد.آنچه که بد است از آن برداشت می

از قدرت است.   استفاده  اثر گونه سوء  نتیجه مذاکره  بر  تواند  از قدرت می  های مختلفی 

قدرت  و  تنبیه  و  پاداش  قدرت  تخصص،  و  دانش  قدرت  مقام،  قدرت  مانند:  بگذارند؛ 
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شخصیت. علت آنكه می گوییم می تواند این است که اگر از قدرت برخوردار باشیم ولی  

 ). 33- 31: 1384گرشاسبی، از آن بهره نگیریم،این قدرت ارزشی ندارد )

 استراتژی های  مذاکره

مذاکره تقریبا در تعاملات همه گروه ها و سازمان ها وارد شده است چانه زنی نیروی کار با مدیران 

جزو نمونه های آکار است نمونه های کمتر آشكاری نیز وجود دارد مدیران با کارمندان همكاران 

مذاکره  و روسا مذاکره می کنند فروشنده با مشتری مذاکره می کند مسئول خرید با تامین کننده  

می کنند موارد جزئی تری هم وجود دارد کارمندی می پذیرد که در مقابل منافع پیشین یا آتی  

خود چند لحظه به جای کارمند دیگری به تلفن ها پاسخ دهد در سازمان های اروزی که ساختار 

ی در  گسترده ای دارند و اعضا بیش از پیش مجبورند با همكارانی کارکنند که نسبت به آنها قدرت

اختیار ندارند و حتی رئیس مشترکی نیز بین آنها وجود ندارد مهارتهای مذاکره اهمیت دو چندانی  

یافته است. مذاکره را میتوان فرایندی تعریف کرد که طی آن دو یا چند طرف درگیر کالاها یا  

.  (1985)وال،خدمات را مبادله کرده و سعی میكنند بر سر نرخ مبادله با یكدیگر به توافق برسند

به طور کلی در مذاکره دو رویكرد وجود دارد چانه زنی توزیعی و چانه زنی ترکیبی، چانه زنی  

توزیعی و ترکیبی از نظر اهداف و انگیزه ها، مرکز توجه، منافع، تبادل اطلاعات و مدت استمرار  

  رده و تفاوت رابطه با یكدیگر تفاوت دارند در این بخش چانه زنی توزیعی و ترکیبی را تعریف ک

 های این دو رویكرد را بیان می کنیم.

 مذاکره توزیعی 

این نوع مذاکره به طور معمول درباره ی یک مورد به تنهایی صورت می گیرد که در آن سود 

یكی به ضرر دیگری تمام می شود و از این جهت این نوع مذاکره را مذاکره برد و باخت می نامند  

اقتصادی است . مذاکره ی توزیعی بر ارزش مورد  . این نوع مذاکره اغلب در زمینه ی مسائل 

نیز ادعای   و  آغازین  های  پیشنهاد  دقت  با  کنندگان  مذاکره   ، این  بر  بنا   . دارد  تأکید  طرفین 

پیشنهاد های بعدی خود را ارائه می دهند ، به گونه ای که بتوانند مقدار مورد نظر را به طور  

موفقیت آمیز به خود اختصاص دهند و در مذاکره پیروز شوند. در مذاکره توزیعی قدرت نقش  

می کند ، زیرا میزان نفوذ مذاکره کننده را افزایش و شكل گبری ادراکات طرف مقابل    مهمی ایفا

را تحت تأثیر قرار می دهد . در مذاکره توزیعی  بیشتراز سبک های مدیریت تعارض زور و مصالحه 
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(. مذاکره توزیعی نوعاٌ به طور رقابتی منابع را تقسیم می  1387استفاده می شود ) رضائیان ،  

و   شود)پالینس  منجر  زنده  با  برنده  نتایج  به  است  ممكن  همكاری  غیر  یا  رقابتی  فنون  کنند، 

 (.2000همكاران،

آگهی فروش یک خودرو دست دوم را در روزنامه دیده و علاقه مند می شوید آن را بخرید برای  

کنید مورد خوبی است و می خواهید آن را بخرید فروشنده قیمت مورد    دیدن خودرو مراجعه می 

نظر خود را اعلام می کند نمی خواهید بیش از حد پول بدهید بعد شما دو نفر بر سر قیمت  

مذاکره میكنند این استراتژی، چانه زنی توزیعی نام  دارد بارزترین ویژگی این استراتژی آن است 

صفر قرار دارد یعنی سود شما به قیمت زبان طرف مقابل تمام شده و  –که تحت شرایط مجموع 

بالعكس. در مثال خودرو دست دوم، هر چقدر قیمت را پایین بیاورید برای شما صرفه جویی به  

آید   است حساب می  مقابل  زیان طرف  منزله  به  بیایید،  پایین  قیمت  از طرف دیگر هر چقدر 

بنابراین ماهیت چانه زنی توزیعی، مذاکره بر سر این موضوع است که هر کس از کیک ثابت چقدر  

سهم می برد. منظور ما از کیک ثابت این است که طرفین مذاکره معتقدند تنها مقدار مشخصی  

م کردن وجود دارد بنابراین ثابت بودن اندازه کیک باعث می شود بازی کالا و خدمات برای تقسی

صفری در بگیرد که در آن سود هر طرفف معادل زیان طرف دیگر باشد وقتی طرفین    -مجموع

 معتقدند که اندازه کیک ثابت است بر سر توزیع آن چانه می زنند. 

شاید مثالی که بیش از همه برای چانه زنی توزیعی به آن استناد شده مذاکره مدیریت بر سر  

دستمزد باشد معمولا نمایندگان نیروی کار با این هدف بر سر میز مذاکره حاضر می شوند که تا  

جای ممكن از مدیریت پول بیشتری طلب کنند از آنجا که هر ریال حقوق بیشتر به معنی هزینه 

ری است که به مدیریت تحمیل می شود طرفین گستاخانه با یكدیگر به چانه زنی پرداخته بیشت

 و طرف مقابل را حریفی به حساب می آورد که باید آن را شكست دهند. 

در چانه زنی توزیعی هر کدام از مذاکره کنندگان هدفی دارند که مشخص می کند به چه چیزی 

می خواهند دست پیدا کنند . همچنین نقطه مقاومت هم برای هر یک وجود دارند که بیانگر  

حداقل نتیجه قابل قبول است، اگر وضعیت از این نقطه بدتر شود، حاضر است مذاکره را متوفق 

تایج ان را نپذیرد.فاصله بین این دو نقطه، محدوده قابل قبول هر یک از طرفین است. کند، اما ن
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تا زمانی که محدوده قابل قبول طرف الف و ب با یكدیگر همپوشانی داشته باشد، محدوده توافق 

 وجود دارد که در آن می توان تمایلات هر دو طرف را برآورده کرد. 

( 1392)راببینز و جاج, (: مقایسه چانه زنی توزیعی با چانه زنی ترکیبی 1-2جدول)  

 ترکیبیچانه زنی توزیعی در مقابل 

ویژگی چانه 

 زنی

 چانه زنی ترکیبی  چانه زنی توزیعی 

بزرگ کردن کیک تا هر دو طرف   گرفتن بیشترین سهم ممكن از کیک هدف 

 راضی شوند

 برنده/برنده  برنده/بازنده  انگیزه

موضع گیری)درخصوص این موضوع نمی   مرکز توجه 

 توانم از این نقطه جلوتر بروم(

بفرمایید چرا  منافع)ممكن است 

این موضوع اینقدر برایتان 

 اهمیت دارد؟(

 سازگار متضاد منافع 

تبادل  

 اطلاعات

ضعیف)تبادل اطلاعات فقط باعث می  

 شود طرف مقابل بتواند سو استفاده کند( 

شدید)تبادل اطلاعات باعث می  

شئد طرفین بتوانند راه هایی  

برای برآورده کردن منافع طرف  

 دیگر بیابند 

استمرار  مدت 

 رابطه 

 درازمدت کوتاه مدت 

 

در چانه زنی توزیعی ،یكی از بهترین اقدامات این است که پیشنهاد اول را شما ارئه کنید و در 

بیان آن موضع تهاجمی داشته باشید. تحقیقات همواره نشان داده که بهترین مذاکره کنندگان  



        44مذاکرات در بازاریابی صنعتی                                                             : دومفصل 

با عبارات مطلوبی همراه است. چرا   آنها  پیشنهاد  پیشنهاد می دهند و  اول  افرادی هستند که 

اینطور است؟ یک دلیل این است که پیشگام بودن در بیان پیشنهاد، نشانه قدرت است. پژوهش  

ها نشان داده افرادی که دارای قدرت هستند بیش از دیگران امكان دارد در بیان پیشنهاد پیش  

ه، در جلسات قبل از هر کسی صحبت کرده و در نتیجه برتری پیدا می کنند .یک مذاکره  قدم شد

نشان داده که   ارزیابی مذاکره ها  را مشخص می کند.  اول تكیه گاه  پیشنهاد  کننده زرنگ در 

دارد همراه  به  بسیاری  منفعت  آن  کننده  تعیین  فرد  برای  گاهی  تكیه  چنین  )ماجیو تعیین 

     (.1،2007همكاران 

کارفرمای جدید از شما می پرشد برای شروع چقدر مثلا فرض کنید شغلی به شما پیشنهاد شده  

دستمزد می خواهید باید درک کنید که موهب عالی در اختیار شما قرار گرفته است، فرصت برای  

تعیین تكیه گاه برایتان فراهم گردیده، به عبارت دیگر باید بالاترین دستمزدی که فكر میكنید 

پیشنهاد دهید درخواست حقوق میلیون دلاری که پرداخت آن از طرف کارفرما معقولانه است  

برای بیشتر مردم مضحک است به همین دلیل گفتیم بیشترین حدی که معقولانه بخ نظر می  

رسد. غالبا ما بیش از حد جانب احتیاط را حفظ کرده و از ترس از دست دادن کارفرما حقوق  

دست   از  را  کارفرما  است  ممكن  میكنیم.  تعیین  خود  برای  که  پایینی  است  درست  و  بدهیم، 

کارفرمایان در مذاکره بر سر دستمزد، کارمندی که پرمدعاست نمی پسندد، اما دوست داشتن 

شود یكی نیست باید بدانید  ی هم با احترام گذاشتن یا انجام کاری که باعث استخدام یا ابقا فرد م

ل رخ می دهد این است که درخواست ما کمتر از آن چیزی است که می توانیم  مآنچه غالبا در ع 

 دریافت کنیم. 

به این مثال توجه کنید    .یكی دیگر از تاکتیک های چانه زنی توزیعی، تعیین ضرب العجل است

ها در جستجوی شغل جدید بوده، بر سر دستمزد   ارین مدیر منابع انسانی است او با رن، که مدت

در حال مذاکره است از آنجا که رن می داند شرکت به او احتیاج دارد، تصمیصم گرفته روش 

تهاجمی را دنبال کند. از این رو حقوق و مزایای خارج از عرفی درخواست کرده است. ارین برای 

تامین کند. رن هم گفت باید دوباره فكر  رن توضیح داد که شرکت نمی تواند خواسته های او را  

 
1 Magee & Galinsky 
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کند. اروین که می ترسید رن جذب شرکت رقیب شود، تصمیم گرفت به رن بگوید که از نظر 

زمانی تحت فشار قرار داشته و باید یا به سرعت با او به توافق برسد یا اینكه این شغل را به فرد 

دیگری پیشنهاد کند. به نظر شما ارین مذاکره کننده زیرکی است؟بله، او زیرک است.چرا؟ مذاکره  

کننده ای که ضرب العجل تعیین میكند، دریافت امتیاز از طرف مقابل را تسریع کرده و باعث  

می شود دوباره درباره موضعشان فكر کنند.با وجود اینكه مذاکره کنندگان تصور نمی کنند که 

این تاکتیک در عمل فایده داشته باشد، اما مذاکره کنندگانی که ضرب العجل تعیین می کند  

 (.   1،2004)موربهتری دارندعملكرد 

 ) ترکیبی(:  2مذاکره تلفیقی

روش حل مسأله مشارکتی برای دستیابی به راه حل هایی است که به نفع طرفین مذاکره باشد .  

در این نوع مذاکره، مذاکره کنندگان مسائل طرفین را شناسایی و گزینه ها را معین و ارزیابی می  

ینه  کنند . با بیان آشكار ترجیحات خود، توأمان به گزینه مورد پذیرش طرفین نائل می آیند . گز

ی انتخاب شده به ندرت به طور یكسان مورد قبول طرفین خواهد بود . این نوع مذاکره به تازگی  

در مذاکرات میان مدیریتی و کارکنان متداول شده است. در مذاکره تلفیقی بیشتر از سبک های 

(. موقعیت استراتژیک  1387مدیریت تعارض مصالحه و همكاری استفاده می شود) رضائیان ،  

می باشد ، یعنی هر دو طرف در معامله برنده می شوند    12دترین مذاکر کننده ها برنده برندهجدی

آنها آنچه که از معامله می خواهند بدست می آورند . توافق برنده برنده هردو طرف را نگاه می  

 دارد .  

نماینده فروش یک شرکت تولیدی لباسهای ورزشی زنانه به تازگی توانسته با یک خرده فروشی  

دلار منعقد کند نماینده فروش قرارداد را برای تایید به مدیر    15000کوچک قراردادی به مبلغ  

کند به او گفته می شود که اعتبار خریدار برای شرکت قابل تایید نیست   اعتبار کارخانه ارجاع می 

چرا که مبلغ سفارش قبلی را با تاخیر پرداخت کرده است فردای آن روز مسئول فروش و رئیس  

بخش اعتبارات هم نمی خواهد اما از طرفی نگران است که گرفتار بدهی غیر قابل وصول شود 

 
1 Moore 
2 Inte Grative 
1- Win - Win 
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این دو، گزینه های پیش رو را به صراحت با یكدیگر بررسی میكنند پس از گفتگوهای بسیار، راه  

حلی می  یابند که خواسته های دو طرف را براورده می کند مدیر اعتبارات به شرطی این سفارش 

ه صاحب خردده فروشی، ضمانت نامه بانكی ارائه کند تا در صورت عدم پرداخت کرا تایید میكند  

روز، این مبلغ از طرف بانک پرداخت شود. این مذاکره در خصوص فروش    60مبلغ قرارداد طی  

اعتبار، نمونه ای از چانه زنی ترکیبی است. در چانه زنی ترکیبی، برخلاف چانه زنی توزیعی،    –

 فرض بر این است که میتوان به توافق یا توافقاتی دست یافت که متزمن راه حل برنده است.  

در مورد رفتارهای درون سازمانی، با فرض یكسان بودن همه شرایط، چانه زنی ترکیبی به چانه  

زنی توزیعی ارجعیت دارد. چرا؟ چون اولی روابط دراز مدت ایجاد میكند. باعث میشود مذاکره  

کنندگان با یكدیگر رابطه برقرار کرده و شرایطی فراهم میكند که وقتی میز مذاکره را ترک می  

ند، احساس کنند به پیروزی یافته اند. اما در چانه زنی توزیعی، یک طرف بازنده است مستعد  کن

ایجاد دشمنی بوده و وقتی قرار است مردم مدام با هم کار کنند، فاصله ها را تشدید می کنند.  

تحقیقات نشان داده طی  چند جلسه چانه زنی پی در پی، وقتی طرف بازنده احساس خوبی در  

یامدهای مذاکره دارد، احتمال آنكه در مذاکرات آتی با تشریک مساوی چانه زنی کنند  مورد پ 

بیشتر است. این موضوع یكی از مزیتهای مهم مذاکرات ترکیبی اشاره دارد حتی وقتی که برنده  

باشد داشته  خوبی  احساس  مذاکره  مورد  در  مقابل  طرف  دارید  دوست  هم     ،1)کورهن هستید 

2005.)   

پس چرا در سازمانها چانه زنی ترکیبی چندان دیده نمی شود؟ پاسخ این سوال به شرایطی باز  

به  میتوان  این شرایط  جمله  از  است.  نوع مذاکره ضروری  این  در  برای موفقیت  گردد که  می 

آمادگی برای تبادل اطلاعات و بیان شفاف دغدغه ها، حساسیت طرفین نسبت به نیازهای طرف  

تو دیگر،  اشاره  های  پذیری  انعطاف  حفظ  به  طرف  دو  تمایل  و  دیگر،  طرف  به  اعتماد  انایی 

رایط در سازمانها صدق نمی کند، جای  شه معمولا این  کبا توجه به این    (. 2،2006)توماسکرد

 تعجبی ندارد که اکثر مذاکرات بر پایه منطق )برنده شدن به هر قیمتی( پیش بروند.  

 
1 Curhan 
2 Thomas 
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های وجود دارد که به کمک آنها میتوان خروجی های مذاکره را به حالت ترکیبی سوق    روش

داد. مثلا احتمال دستیابی به توافقات ترکیبی در حالت مذاکره تیمی از فردی بیشتر است علت  

این است که به دلیل بیشتر بودن افراد پشت میز مذاکره، ایده های بیشتری مطرح می شود. از  

ید تیمی مذاکره کنید.روش دیگر این است که هنگام مذاکره، مسائل بیشتری را اینرو سعی کن

مطرح کنید هر چه در مذاکره مسائل قابل مذاکره بیشتری مطرح شود، فرصت بیشتری برای 

همكاری مشترک فراهم میشود چرا که موضاعات را می توان با توجه به اهمیت متفاوت آنها برای 

یگر مبادله کرد در این حالت نتایج مذاکره برای هر دو طرف بهتر از حاتی  طرفین مذاکره با یكد

 (.  1،2003)ناکووین خواهد بود که مضوعات به صورت تک تک مطرح می شوند

مورد آخر اینكه باید توجه داشته باشید مصالحه می تواند بدترین دشمن مذاکرات برنده برنده  

باشد . علت آن است که مصالحه باعث میشود فشار برای چانه زنی ترکیبی کاهش بیابد. بالاخره  

اگر قرار است شما یا طرف مقابلان به سادگی تسلیم شوید، دیگر برای دستیابی به توافق چه  

یاجی به فردی  خلاق داریم. در این حالت توافق حاصل شده، بدتر از حالتی است که افراد احت

برای در نظر گرفتن منافع طرف مقابل، سبک سنگین کردن مسائل و خلاق بودن تحت فشار قرار 

مثال سنتی دو خواهر را که برای به دست آوردن یک پرتقال با هم    (.2،2000)دی دریوگرفته اند

می خواهد   آبگیریبحث میكنند را در نظر بگیرید. آنها نمی دانستند که که یكی پرتقال را برای 

و دیگری قصد دارد که با پوست آن کیک درست کند. اگر یكی از خواهران به سادگی تسلیم  

شده و پرتقال را به خواهر دیگر بدهد، آنها تحت فشار قرار نمی گیرند تا دلیل خواستن پرتقال 

دو می    برای هر دو مشخص شود و بنابراین نمی توانند به راه حل برنده برنده دست پیدا کنند هر 

 توانند پرتقال را داشته باشند چرا که قسمتهای متفاوت آن را می خواهند.

مقیمی) استراتژی های مذاکره   در  1386همچنین در مورد  برای مذاکره  استراتژی  نوع  ( سه 

(سه نوع استراتژی 1386کتاب خود ارائه داده که در ادامه به آنها اشاره می شود.از نظر مقیمی )

 برای مذاکره وجود دارد: 
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استراتژی رقابتی: در این استراتژی از چانه زنی توزیعی استفاده می شود و یک فرد می   .1

کوشد تا مانع تحقق اهداف طرف مقابل شود و به همان میزان که فرد مقابل له هدفش  

از  است  ممكن  هدف  به  رسیدن  برای  فرد  آورد.  بدست  را  منافعی  او  است،  نرسیده 

 از میدان بدر کردن طرف مقابل استفاده نماید.  ابزارهایی همچون تهدید، لاف زدن و

استراتژی همكاری: از چانه رنی ترکیبی استفاده می شود و بر دست یابی به اهداف   .2

مشترک طرفین تاکید دارد. در این استراتژی هر دو طرف به یكدیگر نیاز دارند و شیوه 

 ایی را بكار می گیرند تا هر دو راضی شوند. 

استراتژی تبعیت: در این استراتژی یک طرف مذاکره برای اجتناب از تضاد، اهداف خود   .3

 . (1386)مقیمی,  را در اولویت دوم قرار می دهد 

 انواع شیوه های مذاکره

توجه به خواسااته های خود و   :بر اساااس این طبقه بندی، در هر مذاکره  دو جنبه وجود دارد

توجه به خواساته های طرف مقابل. هر انساانی با توجه به ویژگی های شاخصایتی خود و با توجه  

برداشااتی که از طرف مقابل دارد، یكی از روشااهای پنج گانه فوق را برای مواجهه با موقعیت به 

 .مذاکره، در پیش می گیرد

در این شاایوه، مذاکره کننده تمایل دارد که باجرات، غیر همكاری کننده و  :  1رقابت کننده  -1

تساالیم نشاادنی باشااد. این شاایوه از مذاکره می تواند در موقعیت هایی موثر باشااد که موقعیت 

مذاکره قوی دارید. باید توجه داشات که اگر این شایوه به طور مناساب اساتفاده نشاود می تواند 

اعتماد خواهد شاد. رقابت را وقتی بكار گیرید که سارعت در تصامیم منجر به بروز تنش و عدم  

گیری و قاطعیت ان حیاتی اسات)در وضاعیت اضاطراری(مسائله اهمیت بسایاری دارد عملی غیر 

معمول باید انجام شود)به هنگام کاهش هزینه، اجباری کردن قوانین نامتداول( مسئله برای رفاه  

با شاماسات و علیه افرادی اسات که می خواهند از رفتار ساازمانی حیاتی بوده و می دانید حق 

 غیر رقابتی سو استفاده کند.

 
1 Competitor 
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همكاری کننده: در شاایوه مذاکره همكاری کننده، از زمان و انرژی صاارف شااده توسااط دو    -2

طرف برای رساایدن به زمینه های مشااترک اسااتفاده می شااود و در عین حال جرات هم وجود 

دارد. این شاایوه به ویژه وقتی که قصااد برقراری روابط خوب دارید، ایده آل اساات. همكاری را 

دغدغه های هر دو طرف بسایار با اهمیت بوده و به دنبال راه حلی ترکیبی زمانی بكار گیرند که 

هسااتید وقتی که هدف تان یادگیری و ادغام بینش افرادی با دیدگاهی متفاوت ات می خواهید 

با جلب رضااایت عمومی تعهد ایجاد کنین وبا احساااساااتی ساار وکار دارید که رابطه ای را دچار 

ا وقتی بكار گیرند که در می یابند مرتكب اشاتباه شاده اید و  مشاكل کرده اسات. روش همراهی ر

می خواهید با گوش دادن یاد گرفتن و نشاان دادن اینكه منطقی هساتید موضاوع بهتری اتخاذ  

کنید وقتی مسااله برای دیگران اهمیت بیشاتری داشاته و می خواهید رضاایت دیگران را جلب 

وردن اعتبار اجتماعی در مسااائل بعدی برای کرده و حس همكاران بوجود آورید برای بدساات آ

کمینه کردن ضاارر و زیان در وضااعیتی که عقب افتاده اید و باخته اید وقتی هماهنگی و ثبات 

 اهمیت بسیاری دارند و برای اینكه بگذارید کارمندان از اشتباهات خود درس بگیرند.

: در این نوع ماذاکره همكااری و جرات هر دو وجود دارد ولی این دو وجاه 1مصاااالحاه جویااناه  -3

نساابت به شاایوه همكاری کننده خیلی پررنگ نیساات.  مصااالحه را زمانی بكار ببرید که اهداف  

آنقادر اهمیت ندارند که ریساااک کرده و روش های قوی تری را بكار گیرند وقتی طرفین قدرت  

هداف منحصاار به فرد متعهد می دانند برای دسااتیابی به یكسااانی داشااته و خود را نساابت به ا

توافقات موقتی در خصاوص مساائل پیچیده جهت رسایدن به راه حل مصالحتی، وقتی که فشاار 

زماانی وجود دارد و باه عنوان جاایگزین در وضاااعیتی کاه همكااری یاا رقاابات موفقیات آمیز نبوده 

 است.

: در این نوع مذاکره اغلب برای افرادی خوب هساتند که به آساانی تسالیم شاده  2راضای کننده  -4

و عقب نشاینی می کنند.این شایوه فقط هنگامی به صاورت عامدانه اساتفاده می شاود که یک 

 طرف آماده و راضی برای سازگاری و تطابق با دیگران است.

 
1  Compromiser 
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: در این شاایوه هم جرات و هم همكاری ضااعیف اساات و اغلب با کسااانی  1اجتناب کننده  -5

ساازگار اسات که امیدوار هساتند که اگر از مشاكل دور شاوند از بین می رود. اجتناب را وقتی بكار  

ببرید که مساائله جزئی بوده و یا مسااائل مهمتری در اولویت قرار دارند وقتی امیدی به براورده 

زمانی که پتانسایل شاكسات از مزایای برطرف کردن تعارض بیشاتر   شادن منافع تان وجود ندارد

اساات برای اینكه بگذارید افرادآرام شااده و دوباره افكار خود را بدساات آورند وقتی جمع آوری 

اطلاعاات بر تصااامیم گیری فوری ارجحیات دارد زماانی کاه افراد دیگر بهتر می توانناد تعاارض را 

سائله در نتیجه مشاكلات دیگری بروز کرده و یا نشاانه  حل کنند و وقتی که به نظر می رشاد م

 (.1392یوری,   ووجود مسائل دیگری است )فیشر 

 ویژگی های فردی

نقش افراد در مذاکره بسیار مهم می باشد. افراد با دانش، بینش و روش ها همراه با احساسات و  

در هر    عواطف گوناگون در مذاکره شرکت می کنند که هدف و انتظارات آنها متفاوت می باشند.

مذاکره، مذاکره کننده عنصر اصلی در بحث مذاکرات می باشد که می بایست دارای شرایطی  

به عهدده گرفتن مذاکرات باشد برای  آقابابایی,    مناسب  یزدخواستی و  دین  (.  1391)رحیمی, 

رئیس مسئول یک دوره مذاکرات خرید، خصوصیات مذاکره کنندگان خوب را چنین تشریح   آمر

   می کند:

آنها باید متفكرین روشن ضمیر و سریع الانتقالی باشند، داد و ستد در مذاکرات پیچیده نیازمند   

فردی با قابلیت تفكر سریع است. آنها باید خود را بطرزی ساده و مفید معرفی نمایند. در حین  

همیت  مذاکره آنچه که شما می دانید ممكن است به اندازه آنچه که به دیگران انتقال می دهید ا

نداشته باشد، توانائی ایجاد ارتباط مؤثر یكی از شرایط اصلی است. سادگی معارفه به معنای بی  

قیدی نیست. این مسئله ناشی از دانشی است که درباره کار مورد نظر در دست است. آنها باید  

ت مشخص قادر به تجزیه تحلیل باشند، آنها باید در بررسی گفتارهای دیگران توانا بوده و قابلی

نمودن علاقمندیهای همفكرانشان، آنهائی که مخالفشان هستند و آنهائی که به راه حلهای دیگر  

گرمای حاصل از نبردی     فكر می کنند را داشته باشند. آنها باید خودبین نباشند، درگیر و دار
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سخت بنام مذاکره، گاهی اوقات آرام بودن مشكل است اما یک مذاکره کننده همواره باید با دیدی  

که اهداف شرکت متبوعش نسبت به موضوع برای او تعیین می کنند به مسئله بنگرد، نه از نقطه  

نظر علائق و تمایلات شخصی خودش. آنها باید صبور باشند، گاهی اوقات اجازه دادن به دیگران 

جهت صحبت و یا تشریح موقعیت، در حل مسائل بدون آنكه بحثی بروز نماید کمک می کند.  

آنها باید قادر باشند تا عقاید دیگران را بیطرفانه بررسی نمایند. آنها باید بتوانند خود را بجای  

ارزیابی نمایند. آنها باید مبادی آداب بوده،   موقر  مخالفینشان قرار دهند و بدین ترتیب آنها را 

باشتد، مردم را دوس بدارند و به خصائل انسانی آگاه باشند و حدود خود را نیز بشناسند. آنها باید  

برای  توانائی  آورید.  بدست  را  مزایا  کلیه  توانید  نمی  باشند. شما در یک مذاکره  خوش مشرب 

ی شما به  بدست آوردن امتیازات و ادامه روحیه و اخلاق مطلوب، سهم بیشتری از موفقیت را برا

 .  (1391)دونالدسون ,  ارمغان می آورد و در حل باقیمانده نیز راه گشا خواهد بود

آیا مردان و زنان به شكلهای یكی از مسائل مهم در مذاکره کننده جنسیت مذاکره کننده می باشد.  

متفاوتی مذاکره میكنند؟ و آیا جنسیت بر نتایج مذاکره تاثیر دارد؟ به نظر می رسد پاسخ سوال 

. تصور قالبی که  (1،1996)واتسوناول منفی است پاسخ سوال دوم به صورت مشروط مثبت است

در مورد زنان وجود دارد این است که نسبت به مردان در  مذاکره بیشتر تشریک مساعی داشته  

سازگاری شان بالاتر است شواهد این تصور را تایید نمی کند. البته مشخص شده که مردان و  

اما این اختلاف چندان قابل توجه نیست    .نسبت به زنان در مذاکره نتایجی بهتری کسب می کنند

دان وزنان برای پیامدهای مذاکره ارزشهای متفاوتی  رگفته شده علت این مسئله این است که که م

قائل هستند.)ممكن است چند صد دلار حقوق بیشتر یا داشتن دفتر کار اختصاصی برای زنان  

 (.  2،2006)استولماچرکمتر از ایجاد و حفظ روابط میان فردی اهمیت داشته باشد(

احتمالا این اعتقاد که زنان نسبت به مردان در مذاکره )مودب تر( هستند، از آنجا ناشی شده که   

ازمانهای بزرگ قدرت کمتری در اختیار دارند تحقیقات نشان داده که چون سزنان معمولا در  

انتظار می رود زنان در مذاکره مودب تر و مردان خشن تر باشند، وقتی زنان ابتكار عمل را در  
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علاوه براین زنان و    (.1،2002)بولس مذاکره بدست می گیرند، با برخورد منفی روبرو می شوند

زنان )مودب( بوده و مردان خشن هستند تطبیق  –مردان در عمل خود را با این تصورات غالبی 

مذاکره   میان  تفاوتهای  خصوص  در  قالبی  تصورات  و  داده  رخ  بخش  کام  پیشگویی  دهند  می 

کنندگان مذکر و مونث تقویت می گردد  بنابراین یكی از دلایل آن که برای مذاکره مردان ترجیح  

چه کاری انجام ندهند در هر صورت داده می شوند این است که زنان چه کاری انجام بدهند و  

محكوم خواهند بود. اگر خشن مذاکره کنند به خاطر زیر پا گذاشتن تصور قالبی با واکنش منفی  

روبرو می شوند. اگر مودبانه مذاکره کنند هم تصور قالبی را تقویت کرده اند)و از آنها سواستفاده 

 می شود(. 

شواهد نشان داده که علاوه بر نگرش ها و رفتارهای طرف مقابل، نگرش ها و رفتارهای خود زنان 

کند. مدیران زن در پیش بینی مذاکره اعتماد به نفس پایین    هم در مذاکره به آنها لطمه وارد می

تری داشته و پس از پایان فرایند مذاکره، حتی در صورتی که عملكرد و نتایج به دست آمده انها  

آخر نشان    با مردم تفاوت چندانی نداشته باشد هم از خود رضایت کمتری دارند این نتیجه گیری

می دهد که ممكن است زنان با شرکت نكردن در مذاکره، در زمانی که برایشان بیشترین منفعت  

 . ( 2،2007)ماجی را به همراه دارد، خود را بی دلیل تنبیه کنند

 برنامه ریزی قبل از مذاکره

بیشتر افراد بر این باورند که مذاکره با انجام ملاقات بین طرفین درگیر شروع شده و پایان می   

یابد،در حالی که واقعیت این نیست. برای انجام یک مذاکره موفق، هفته ها،ماه ها و گاهی سالها  

لاعات باید وقت صرف کرد. زمان مورد نیاز پیش از انجام مذاکره، به طورعمده به جمع آوری اط

ای طرف مقابل و طراحی فرایند مذاکره اختصاص  در مورد هدفها،نیازمندی ها وسبكهای مذاکره

لازم است تا  -خریدار و فروشنده-پیش از ورود به مذاکره برای هر دو طرف مذاکره کننده می یابد. 

بصورت در مورد اینكه درباره چه چیزی مذاکره خواهد شد به نوعی توافق برسند و این توافق را  

کتبی بنویسند. این عمل سبب قطع مخالفتها و درگیریهای لفظی به هنگام مذاکره خواهد شد و  

بعنوان منبعی مكتوب و یا نوعی دستور کار مورد استفاده قرار خواهد گرفت. در عین حال هر دو  
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طرف باید روشن سازند که در حین مذاکره کدامیک از افراد تیم برای آنها سخن خواهد گفت و  

حدود اختیارات وی را نیز باید مشخص نمایند. هنگامیكه نماینده یكی از طرفهای مذاکره جهت  

توافق بر سر موضوعی حاد چون قیمت اختیار رسمی نداشته باشد. جائی برای طراحی مذاکره ای 

 (.1393)شعبانعلی, جود نخواهد دقیق و

رئیس مذاکره کنندگان به کمک تیم خودش، تجزیه تحلیلی دقیق از موقعیتهای معاملاتی پیش  

مذاکره شرکت خود و فروشنده به عمل خواهد آورد. از آنجائیكه گاهی اوقات مذاکره می تواند  

آزمایش ساده ای از میزان قدرت بر پایه موقعیت چانه زنی باشد، هر عاملی که در این موقعیت  

دارد باید مشخص شده، درک گردد و کاملاً ارزیابی شود . پس از تجزیه تحلیل و بررسی  دخالت 

مجدد محیط خرید، رئیس مذاکره کنندگان اطلاعات کسب شده را ارائه خواهد نمود و لیستی از  

عواملی که به استحكام موقعیت فروشنده کمک خواهند کرد را تهیه می نماید و کلیه این اطلاعات  

ح مذاکره منتقل می کند. پیش از آنكه مدیر خرید هر یک از روشهای معمول را در یک را به طر

مذاکره بخصوص در پیش گیرد. باید طرح برای بدست آوردن حداکثر مزایا در دست داشته باشد.  

در حقیقت، طرح ریزی ابتدایی به اندازه تاکتیكهای مذاکره اهمیت دارد زیرا تاکتیكها بر مبنای  

وارند و اهداف قبل از هر جلسه ملاقاتی بوجود می آیند. هر گونه طرح ریزی صحیح طرحها است

و در حالتهای مذاکره نه تنها شامل اقتصاد بلكه مهندسی،    -با گرد آوری اطلاعات آغاز می شود

حسابداری، حقوق و اطلاعات مالی مربوط به موضوع مورد بحث می گردد. این موارد باید بر طبق  

ئی و طبقه بندی گردند.گردآوری حقایق مربوط به مذاکره احتمالاً شامل بحثهای اهمیت شناسا

مختلف مبنی بر پیچیدگی موضوع مورد بحث می گردد. در عین حال، مذاکره ممكن است نیازمند  

ارائه و معرفی وضعیت و نظرات شرکت  برای شرکت در مباحث و  از متخصصین  حضور تیمی 

همواره این فرض را مد نظر خواهد داشت که فروشندة نمایندگان    باشد. یک مدیر خرید با تجربه

زیرک، با اطلاع و ماهری را جهت هر مذاکره ای گسیل خواهد نمود، بنابراین وی به هنگامی که  

تیم خود را بر می گزیند در پی انتخاب بهترین افراد خواهد بود. در یک دوره مذاکرات، یک تیم  

نماین از  باید  کننده  بازاریابی،  مذاکره  حسابداری،  مهندسی،  طراحی،  خرید،  قسمتهای  دگان 

 . ( 1386)مقیمی,  مهندسی صنایع و حقوقی تشكیل شده باشد



        54مذاکرات در بازاریابی صنعتی                                                             : دومفصل 

درباره موضوع مورد بحث مذاکره و مسائل فنی و اقتصادی مربوط به آن توجیه     آنها باید کاملاً 

و   اهداف  آن  ایجاد  در  بهتر  عبارت  به  یا  و  کنند  درک  را  اهداف شرکت  باید  آنها  باشند.  شده 

موقعیتهای مختلف از قبیل آنچه ذیلاً می آید سهیم باشند. هنگامیكه بیش از یک فرد در مذاکره  

ت نماید،  برای خودش برگزیند. وظایف و اختیارات  شرکت می  یم مذاکره کننده باید یک رهبر 

رهبر در مورد اجرای اهداف شرکت و محدودیتهای اختیارات اعضاء تیم باید بطور روشن معین  

از آنجائیكه اختیارات اساسی برای سرمایه گذاریهای وجوه یک شرکت بر عهده نماینده   گردد. 

خرید آن شرکت است، فردی که معمولاً بعنوان بهترین شخص جهت رهبری تیم مذاکره  نماینده  

 برگزیده می شود، همین فرد است.

موثر جهت آماده سازی پیش مذاکرات، طراحی و به رشته تحریر در آوردن نظرات هائی    سر فصل 

 است.  برای خرید

میزان موثر بودن مذاکره تا حد زیادی به کیفیت و کامل بودن آماده سازی تلاشهای پیش مذاکره  

و مهارت تیم مذاکره کننده بستگی دارد. اگر چه آنها خصوصاً در مورد خریدهای مهم درگیر  

نی پیچیده ی هستند و  اما  اموقعیتهای فنی و قراردادی  باشند،  تیم مذاکره می  زمند تلاشهای 

عناصر اولیه و تكنیكهائی که در ذیل به جزئیات آمده اند، کلاً به خریدهائی که به مذاکره احتیاج 

 .(1384)شوئنفیلد ,    دارند اشاره می نماید

پیش از چنین مذاکراتی، خریدار نیاز به مذاکره با متخصص قراردادهای فرعی خرید را احساس  

 می کند: 

تهیه و توسعه طرحی برای هدایت مذاکرات که شامل مطالب ذیل گردد ولی به آنها محدود    -الف

 نشود:

 تعریف هدف مذاکره 

تعیین موقعیتهای اصلی    مشخص نمودن رهبر تیم  یک برنامه کارشناسائی کلیه مطالب موجود

طرف دو  ای  مذاکره  داخلی  پیش  تحلیلهای  تجزیه  و  کلیدی  اقلام  دقیق  برای   بررسی  تقاضا 

 های مخصوص  متخصصین صلاحیت دار جهت ارزیابی محل
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برای   -ب بانظارت مقامات رسمی  برای مذاکره،  ارائه طرحی هدفدار  آوردن و  بصورت سند در 

مذاکره کنندگان به کمک تیم خودش، تجزیه تحلیلی  بررسی و نیل به توافقی قراردادی. رئیس  

از   آورد.  خواهد  عمل  به  فروشنده  و  خود  شرکت  مذاکره  پیش  معاملاتی  موقعیتهای  از  دقیق 

آنجائیكه گاهی اوقات مذاکره می تواند آزمایش ساده ای از میزان قدرت بر پایه موقعیت چانه زنی  

باید مشخص شده، درک گردد و کاملاً ارزیابی  باشد، هر عاملی که در این موقعیت دخالت دارد  

شود . پس از تجزیه تحلیل و بررسی مجدد محیط خرید، رئیس مذاکره کنندگان اطلاعات کسب  

شده را ارائه خواهد نمود و لیستی از عواملی که به استحكام موقعیت فروشنده کمک خواهند کرد  

 .  (1391)بردبار ,  کره منتقل می کندرا تهیه می نماید و کلیه این اطلاعات را به طرح مذا

 تجزیه تحلیل مذاکره، حداقل باید طوری اجرا شود که بطور دقیق به بررسی مسائل بپردازد:

با محصول و فرآیندهای مختلف درگیر در  -بیانیه محصول کار  -الف  برای ایجاد آشنائی کامل 

پیشنهادات،   با  آنها  ارتباط  و  هزینه  بر  آنها  تاثیرات  از  نمودن  اطمینان حاصل  برای  و  عملیات 

 بخصوص هزینه ارائه شده توسط فروشنده.

برای اطمینان از معقول بودن قیمتهای پیشنهادی و هزینه    - هزینه های پیشنهادی فروشنده  -ب

های منظور شده از سوی فروشنده. عملیات تجزیه و تحلیل قیمتها/هزینه ها باید آنقدر کارآمد  

 باشند که بتوانند کلیه سؤالات و مسائلی را که بر هزینه ها اثر می گذارند را پاسخ دهند. 

های تجزیه تحلیل مناسب برای قیمت/هزینه به اینكه مشخصات تا چه   انتخاب و کاربرد تكنیک 

قابلیت به  رقابت موجود،  میزان  به  باشند،  تعریف شده  درباره    حد خوب  اطلاعات موجود  های 

های دورن سازمانی بستگی دارد. بعنوان یک بخش نهائی   هزینه ها و قیمتها و به کارآئی تخمین

آماده سازی مذاکرات، رئیس مذاکره کنندگان و تیم او باید کلیه اعضاء را با طرحهای مذاکره،  

اند آشنا   بر مبنای آنها ایجاد شده  انتشار یافته، اهداف و اطلاعاتی که چنان طرحهائی  مطالب 

و رسمی اجرای راهبردها و تكنیكهای مذاکره نهائی    سازند. احتمال دارد رئیس با روشی خشک

)کشتكاران , منصوری و کند و شرایط مذاکره ای واقعی را برای تیم خود مهیا سازد  را رهبری  

 .(1393میر مسعودی 
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برنامه ریزی برای مذاکره، از جمله مراحل مهمی  :  اهمیت برنامه ریزی و هدف گذاری در مذاکره

است که متاسفانه اکثر مذاکره کنندگان به دلیل تنش های زیادی که بر مذاکرات حاکم است،  

  این  چه  . اگر آن را فراموش کرده و مستقیما و بدون آمادگی قبلی وارد فرآیند مذاکره می شوند 

.  کاهد   نمی  آن  اهمیت  از  وجه  هیچ   به  ها   ویژگی   این   اما  است،  کننده  خسته  و   بر  زمان  کمی  مرحله

 طول  در  داده  انجام  ضعیفی  ریزی  برنامه  یا  نكرده  ریزی  برنامه  مذاکره  برای  که  ای  کننده  مذاکره

 :شود می  مواجه   متعددی مشكلات  با مذاکره

 ارزش   مورد  در  سرعت  به  تواند  نمی  گذارد،  می  میز  روی  را  پیشنهادهایی  مقابل  طرف  که  زمانی

  ای  مذاکره در  که آید  می  پیش  بسیار کنندگانی   مذاکره چنین برای.  کند قضاوت   پیشنهادها  این

 همه  شده  انجام  توافق  که  شوند  می  متوجه  بعدی  های  بررسی  در  اما   یابند؛   می   دست  توافق  به

 .است نكرده تامین را آنها های خواسته

  و   تردید  حد  از  بیش  کننده  مذاکره  کند،  می  مطرح  را  مناسبی  پیشنهاد  مقابل  طرف  که  زمانی

  داده   دست   از  مذاکره  برای  را  خود  طاقت   مقابل  طرف  که  ای  گونه  به  دهد؛   می   نشان  خود  از  تاخیر

 .کند می اصلاح را خود پیشنهاد  یا

  ضعف   و  قوت  نقاط  تواند  نمی  نداده  انجام  کافی   ریزی  برنامه  مذاکره  برای  که  ای  کننده  مذاکره

 چنین   در.  کند  تحلیل  و  کشف  خوبی  به  را  مقابل  طرف  مواضع  ضعف  و  قوت  نیز  و  خود  مواضع

 .بود نخواهد ای ساده کار  اتخاذشده مواضع پذیرفتن برای مقابل طرف توجیه شرایطی

  نسبتا   زمان  مدت  در  معمولا  که  است  مهم  بسیار  فرآیندی  مذاکره   در  امتیازات  تبادل  فرآیند

  نكرده   کسب  کامل  آمادگی   شرایط  این  برای  قبل  از  که  کنندگانی مذاکره. گیرد  می  انجام  کوتاهی 

  سرعت   و   دقت  با   مذاکره   جلسه  بر  حاکم   فضای  در  توانند   نمی  و   شده   سردرگمی  دچار   باشند، 

 .بگیرند تصمیم امتیازات تبادل فرآیند مورد در مناسب

  به   مذاکره   مدت  طول  در  کننده  مذاکره  ذهنی  فعالیت  از  توجهی  قابل  بخش  اینكه  به  توجه  با

 که  داشت  انتظار  توان  می  کمتر  یابد،  می  اختصاص  شده  مطرح  پیشنهادهای  و  مواضع  تحلیل
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  به  مناسب  زمان  در  و  درستی به  مذاکره  درخصوص  ذکرشده   دیگر  های   توصیه  و ترفندها  همزمان

 .شود گرفته کار

  است،   نشده  بینی  پیش  مذاکره  طی  در  آن  شدن  مطرح  احتمال  قبلا   که  جدید  های  حرف  شنیدن

  خواهد   موفقیت  حصول  عدم   نتیجه  در   و   کننده   مذاکره  نفس  به  اعتماد   دادن  دست   از  باعث گاهی

 .شد

 :متوسط کنندگان مذاکره با  مقایسه  در موفق کنندگان مذاکره ریزی برنامه زمان در

 .کنند می بررسی و طراحی را بیشتری های گزینه

 .هستند مشترک  های زمینه یافتن پی در بیشتر

 .کنند می  مذاکره   بلندمدت  های جنبه صرف را بیشتری زمان

  محدوده   خاص،   نقطه  یک  تعیین  جای   به  مذاکره  مورد  موضوعات  و   پارامترها   از  یک  هر   مورد  در

...  قیمت به  را کالا   این من  بگویند اینكه جای  به) کنند  می  تعیین را قبول  قابل های  گزینه از ای

 دارم.البته  مدنظر  را...    تا ...    محدوده  کالا،   این  گذاری  قیمت  برای  من:  گویند  می  فروخت،  خواهم

 مراحل  در  گاه  شوند،  نمی  انجام  دیگری  از  پس  یكی  الزاما  مذاکره  مراحل  که  داشت  توجه  باید 

 مذاکره  مراحل  نخستین  به  شود  می  مجبور  کننده  مذاکره  که  آید  می  پیش  شرایطی  مذاکره  پایانی

 . (1384)گرشاسبی ,  بازگردد

 اهداف 

نخستین گام در طراحی و برنامه ریزی یک مذاکره تعیین اهداف است. مذاکره کننده باید هدف  

های خود را پیش بینی کرده و روش هایی برای دستیابی به هر یک از این اهداف را طراحی و  

برنامه ریزی کند. اهداف مورد توجه در یک مذاکره را می توان به شكل زیر تقسیم بندی کرد:  

)    نظیر خرید کالا با قیمت پایین تر، زمان تحویل سریع تر و...( اهداف نامشهود  )ادی  اهداف م 

مانند تمایل به روند  )  نظیر حس برنده شدن/ دفاع از شهرت و آبروی شرکت و...( اهداف رویه ای  
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دموکراتیک و انجام رای گیری در مذاکره، رعایت نظم و ترتیب در جلسه مذاکره، ایجاد حس حل  

 (.1393)شعبانعلی,  (و فصل منصفانه تعارض برای همه طرفین درگیر 

بعنوان نتیجه یک مذاکره کننده، با در اختیار داشتن اهداف معین و حالتهای حداقل و حداکثر 

باید سعی نماید که اهداف فروشنده و حداقل و حداکثر موقعیت وی را نیز تخمین بزند. هر یک  

از این عوامل ممكن است در پیشنهاد قیمت و یا مناقصه تبیین شده باشند و یا می توان آنها را 

از تجزیه تحلیل هزینه های خریدار و یا از تجربیات پیشین در ارتباط با فروشنده نتیجه گیری 

نمود. در هریک از حالات یک مذاکره کننده خوب سعی خواهد نمود تا این مطلب که با فروشنده  

  در چه جاهائی مایل به اعطاء امتیاز است و یا در چه جاهائی بر عقیده اعلام شده خود راسخ می

باشد را حدس بزند. او در پرتو اهدافش و بر طبق این دانسته ها برای آماده سازی خود عمل  

خواهد نمود.مذاکره کننده، باید این اهداف را به طور مشخص و روشن تعریف کند. پس از تعریف  

هدف ها، باید آنها به صورت مرتب فهرست شده و اولویت بندی شوند. همچنین ممكن است در 

چیده بودن موضوع مذاکره، اهداف، دسته بندی شده و به صوت چند بسته پیشنهادی، صورت پی

 .(1384)هاور,  مورد توجه قرار گیرند

 :در تعیین اهداف به نكات زیر توجه داشته باشید

با   واقعیت  اهداف  به  روزی  مندیم  علاقه  که  داریم  زیادی  آرزوهای  ما  همه  دارند.  فرق  آرزوها 

بپیوندند. اما زمانی که از اهداف صحبت می کنیم، باید واقع گرا بوده و چیزی را به عنوان هدف  

در غیر این صورت به احتمال زیاد، مذاکره   .تعیین کنیم که واقعا دستیابی به آن امكان پذیر است

 .به بن بست منتهی خواهد شد

اهداف ما و اهداف طرف مقابل به یكدیگر مرتبط هستند و از تعامل بین این اهداف و وجود همین  

ارتباط است که موضوعاتی برای مذاکره شكل می گیرد. شما تمایل دارید یک خودرو را به قیمت  

هشت میلیون تومان بخرید. طرف مقابل تمایل دارد خودرو را به قیمت نه میلیون تومان بفروشد.  

پس یک تعارض وجود دارد که موضوع آن، توافق بر سر قیمت خودرو« است. در یک انتهای این 

تعارض، قیمت هدف شما و در انتهای دیگر، قیمت هدف طرف مقابل قرار دارد. مذاکره انجام می  
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شود تا نقطه تلافی خواسته های دو طرف مشخص شود. اگر اهداف و خواسته های دو طرف  

 .اختلاف نداشته باشند، به مذاکره نیازی نخواهد بود

برای اهداف حد و حدودی وجود دارد. تجاوز از آن حد وحدود، شما یا طرف مقابل را مجبور به 

بنابراین، همیشه بكوشید اهداف خود را در چارچوب حد و حدودی   ترک مذاکره خواهد کرد. 

 .منطقی و شرایط تحمیل شده از جانب محیط، تعریف کنید

اهداف باید مشخص و قابل اندازه گیری باشند. اهدافی نظیر »خرید خودرو به پایین ترین قیمت  

خوبی   اهداف  باشد«،  کمتر  ما  ماهانه  درآمد  از  آن  اقساط  که  وام  از  نوعی  »گرفتن  یا  ممكن« 

نیستند. اهداف مشخص و قابل اندازه گیری را ساده تر می توان تعقیب کرد. ضمن اینكه انتقال  

به طرف مقابل راحت تر انجام می پذیرد. اگر اهداف مذاکره را به صورتی مشخص و قابل    آنها

اندازه گیری تعریف نكنید، درک اینكه آیا پیشنهاد طرف مقابل می تواند این اهداف را تامین کند  

یا خیر کار دشواری است. البته بدیهی است که در کنار اهداف مذاکره، برخی اهداف نامشهود و  

اف رویه ای نیز وجود دارند. کسی که می خواهد ماشین سواری خود را به همكارش بفروشد،  اهد

بلندمدت   ارتباط  و  دوستی  حفظ  و  او  رضایت  جلب  را  خود  هدف  ترین  مهم  است  ممكن 

رویه   است در مورد  را خریداری کند، ممكن  بداند.همچنین همكار وی که می خواهد ماشین 

باشد. با چه قیمتی معامله  )مثلا    مذاکره نظر خاصی داشته  نهایت ماشین  اینكه در  از  مستقل 

خواهد شد( علاقه مند باشد ماشین را به چند بنگاه معاملات خودرو نشان دهد، تا اطمینان حاصل  

 .(1393)شعبانعلی,  کند که این معامله به زیان هیچ یک از طرفین نخواهد بود

 نتایج مذاکره

در مذاکرات موفقیت آمیز، هر دو طرف برنده می شوند. اما بندرت بردها بصورت تساوی تقسیم  

می گردند. بطرز ثابتی یک طرف بیش از دیگری برنده می شود، و این چیزی است که باید در  

تجارت وجود داشته باشد. مهارتهای ممتاز تجاری، شایته کسب جوایز ممتاز هستند.در هر صورت 

در درک مذاکرات خرید شایان ذکر است. تا هنگامیكه در هر دو طرف     "فاهم کلیت"اهمیت  

شرکت کننده در یک توافق، این احساس که این بهترین معامله ای است که آنها می توانسته اند  

)رحیمی , یزدخواستی و به آن دست یابند ایجاد نگردد، مذاکره ای واقعی وجود نخواهد داشت  
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. هنوز هم نوعی احساس عمومی حتی بین مدیران تجاری وجود دارد و آن این  (1391آقابابایی ,  

است که تصور می کنند همیشه یک نفر در مذاکره فریب می خورد. یكی از سیاستمداران نقل 

حقیقت این   می کند: از هر مذاکره همیشه یک طرف برنده و یک طرف بازنده خارج می شوند.

است که طبق تعریف، اگر مذاکره بصورت کاملاً موفقیت آمیز پایان پذیرد، دیگر بازنده ای وجود  

نخواهد داشت. اگر توافق قابل دسترسی نباشد، خریدار یا فروشنده همیشه اختیار ترک مذاکره  

  پذیرد. و بحث پایان می  -را دارند. در این صورت نه برنده ای وجود دارد و نه بازنده ای

 مذاکرات سه حالت ممكن است بوجود آید که عبارتند از:در نتیجه گیری 

 برنده -برنده -الف 

این حالت زمانی حاصل میگردد که هر دو طرف مذاکره و یا تمام مذاکره کنندگان )در مذاکرات  

چند جانبه( از نتیجه آن راضی بوده و خود را برنده و پیروز بدانند. این نوع مذاکرات زمان به وقوع  

ور نسبی  می پیوندد که میزان انعطاف پذیری افراد و مبادله امتیازات مناسب بوده و گروه ها بط

 به خواسته ها و انتظارات خود دست می یابند. 

 بازنده   -برنده  -ب

وقتی یكی از طرفین از نتیجه مذاکرات راضی باشد ولی دیگری احساس سرخوردگی و شكست 

بازنده مطرح می گردد. این خطر وجود دارد که بازنده برای مقابله به نتیجه    - نماید حالت برنده

اقداماتی منفی بعمل آورد. در یک معامله بازرگانی که به قرارداد نیز ختم یافته است،   حاصله 

است فروشنده بعلت اصرار و فشار خریدار شرایطی را پذیرفته باشد که مورد رضایت او  ممكن  

نباشد و در این معامله خود را بداند. واکنش های گوناگون او می تواند دیر انجام دادن، انجام  

ناقص و حتی خودداری از معامله باشد. مذاکرات با روش سخت معمولاً این حالت را پدید می  

 ثر دراز مدت آن شكل های گوناگون مقاومت، مخالفت و مزاحمت می باشد. آورد که ا

 بازنده - بازنده -ج

گاهی نتیجه مذاکره بگونه ای است که هیچكس از آن راضی نیست، اما آنرا می پذیرد، این نوع  

مذاکرات در زمینه های سیاسی و اقتصادی دیده می شود و بیشتر نتیجه بی توجهی و یا عدم  
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استفاده بجا و بموقع از امتیازات در گذشته می باشد. البته در بعضی موارد نیز فشارها و شرایط 

پایه مذاکراتی دیگر باشد که در ان امتیازات مهمتری دریافت می   خاص و یا مصلحت مذاکره 

 .  (1386)مقیمی,  گردد

 در بازاریابی صنعتی سبک های مذاکره

  سبک های و شیوه مدیریت افراد متفاوت می باشد، مدیران مذاکره نیز دارای    سبکهمانگونه که  

گوناگون هستند که خود از تجربه، دانش و ویژگیهای فردی آنها شكل گرفته است و با توجه به  

از   ای  است مجموعه  ممكن  آن  و هدفهای  مذاکره  وضعیت  و  مكان  زمان،  مورد   سبكهاعوامل 

را بطوردقیق طبقه بندی کرد اما با توجه    مذاکره    سبكهای  توان    استفاده قرار گیرند. اگر چه نمی

ته تقسیم می  سد  چهاربه نوع برخورد با موضوعات افراد و اهداف مهمترین روشهای مذاکره به  

 گردند که عبارتند از:

 :1الف. سبک واقعگرایی

 فرض اساسی: حقایق همه چیز را بیان می کنند.

رفتارها: نشاان دادن واقعیات به شاكل بی طرف، یاداشات برداری از آنچه که گفته شاده اسات، 

افراد را دوباره به آنها یادآوری کردن، دانساتن بیشاتر جزییات موضاوع بحث ضاده و  صاحبت های  

مشاارکت با دیگران، ارتباط دادن واقعیات با تجربه، عكس العمل آرام و متین، کنكاش برای پیدا  

 کردن دلیل و مدرک بیانات متكی بر دلیل و مدرک.

 واقعگرایی دارند:راهنمایی برای مذاکره با افرادی که سبک 

 در بیان حقایق مربوط به خودتان دقیق باشد. .1

به گذشاااته رجوع کنید)آنچه قبلا آزموده اید، آنچه که کار شاااده، آنچه که تجربیات  .2

 گذشته نشان داده است و ...(

 استقرایی باشد)از واقعیات به اصول برسید(. .3

 
1 Factual Style 
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 شناختن اسناد و مدارک)شامل جزئیات( .4

 آنچه که می گویید متكی به سند و مدرک باشد. .5

 :1ب.سبک شهودی

 فرض اساسی: قوه تخیل یا تصور می تواند هر مساله ایی را حل کند.

رفتارها: بیان عبارات گرم و هیجان انگیز، تمرکز بر کل مسااله یا موقعیت، مبنا قرار دادن اصاول 

و مبانی، طرح ریزی آینده، خیالی بودن و خلق تخیل در موقعیت، اساتفاده از یک موضاوع برای 

ن در ایجاد ایده ای دیگر، ماورا حقایق رفتن، ایجاد ایده های سااختگی در تمام اوقات، فشاار آورد

یک زمان و عقب نشااینی در زمانی دیگر، طرح سااریع موضااوعات بصااورت دو به دو با یكدیگر،  

 حصول حقایق در بعضی اوقات با کمی خطا و قیاسی بودن.

 راهنمایی برای مذاکره با افرادی که سبک شهودی دارند:

 تمرکز بر موقعیت بعنوان یک کل. .1

 آینده را برای خودتان طرح ریزی کنید)با توجه به فرصتها(. .2

 تصورات و تخیلات طرف مقابل را بكار بگیرید. .3

 در عكس العمل نشان دادن آرام باشید)پریدن از یک ایده به ایده دیگر(. .4

 پیشنهاد و ایده ای را مبتنی بر عكس العمل طرف مقابل ارائه نمایید. .5

 2ج. سبک هنجاری)تكلیفی( 

 فرض اساسی: مذاکره همان چانه زنی است.

رفتارها: قضااوتی بر خورد کردن، تشاخیص و ارزیابی واقعیات مطابق مجموعه ارزشهای فردی، رد 

و تائید کردن، موافقت یا مخالف، اساتفاده از چیزهای اشاباع شاده، پیشانهاد چانه زنی، پیشانهاد 

پاداش و محرکها، متوسال شادن به احسااساات و عواطف برای رسایدن به توافق، مطالبه کردن،  

 
1 Intuitive Style 
2  Normative Style  



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

الزام داشاتن، تهدید کردن، درگیر مساائل مربوط به قدرت، اساتفاده از موقعیت اقتدار، احسااس  

همبسااتگی کردن، بدنبال مصااالحه گشااتن، ابراز بیانات موثر، تمرکز بر روی افراد و تعاملات  با  

 آنها، توجه به ارتباطات و فرایند های گروهی.

 راهنمایی برای مذاکره با افرادی که سبک شهودی دارند:

 تعیین روابط منطقی و صریح در نخستین گام مذاکره. .1

 در آن چیزی که طرف مقابل می گوید علاقه نشان دهید. .2

 کنید.ارزشهای طرف مقابل را بشناسید و خود را به منظور تطبیق با او تعدیل   .3

 برای مصالحه آماده باشید. .4

 به احساسات طرف مقابل متوسل شوید. .5

 1د.سبک تحلیلی

 فرض اساسی: منطق منجر به نتایج درست می شود.

رفتاارهاا: بادنباال دلیال بودن، طرح نتاایج و بكاار بردن آن در موارد ماذاکره، اساااتادلال کردن برای 

طرفداری با مخاالفات با موقعیات خود یا دیگران، هدایت کردن، تفكیاک و تجزیه کردن، تقسااایم 

کردن، تحلیل هر موقعیت برای یافتن روابط علی و معلولی، شاناساایی روابط قسامتها، قرار دادن 

ها در نظم نطقی، سازماندهی، اهمیت دادن به دلایل منطقی، بیان عبارات یكسان و استفاده چیز

 از محاسبات خطی.

 راهنمایی برای مذارکره با افرادی که سبک تحلیلی دارند:

 در مذاکره از دلایل منطقی استفاده کنید. .1

 در جستجوی روابط علی و معلولی باشید. .2

 روابط بین عناصر مساله را تحلیل کنید. .3

 
1  Analytical Style 
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 صبور و شكیبا باشید. .4

 گزینه های متعدد را با استفاده از دیدگاه  استدلال منطقی تحلیل کنید. .5

 فرآیند مذاکره:

است: موضوع اصلی ) موردی که مذاکره روی آن صورت می گیرد مثل مذاکره شامل دو جنبه  

یک قرارداد میان اعضای کانال برای توزیع و بازاریابی یک محصول( و دوم خود فرآیند مذاکره )  

 )چطور مذاکره انجام شود

مورد دوم هنگامی که مذاکرات در زمینه های فرهنگی مشابه و مشترک انجام می شود به ندرت  

به عنوان یک موضوع قابل ملاحظه مطرح می شود. تنها هنگامی که معامله با فردی از کشور 

دیگر و زمینه فرهنگی متفاوت صورت می گیرد، فرآیند و روند کار معمولاً مانعی جدی بر سر راه 

اصلی می شود و در چنین وضعیتی در ابتدا لازم است فرآیند کار قبل از شروع مذاکرات  موضوع 

 .تعیین شود

 در دیدگاه کلاسیک فرآیند مذاکره شامل چهار مرحله می شود: 

  غیر وظیفه ای .1

   وظیفه ای .2

 متقاعد سازی   .3

 توافق  .4

مرحله اول به توصیف فرآیند آشنا سازی و برقراری سازگاری و توافق بین اعضای تیم های مذاکره  

تجارت( نمی شود.  می پردازد. این مرحله شامل تبادل اطلاعات مرتبط با جلسات کسب و کار )  

به عقیده گراهام اختلاف اصلی میان آمریكایی ها و ژاپنی ها آن است که ژاپنی ها در کسب و  

کار )تجارت( بیشتر روی روابط شخصی تأکید دارند و بیشتر از آمریكایی ها وقت صرف حسن  

تجاری  تفاهم )روابط نزدیک( می کنند. این موضوع موجب به وجود آمدن تعارض میان شرکتهای  
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:  1995،  1دهد)گالبرو و هربیگزاین دو کشور می شود و احتمال شكست مذاکرات را افزایش می

21). 

با چینی ها اشاره شده که چینی ها با   همچنین در مطالعه دیگری در رابطه با فرآیند معامله 

افرادی که نمی شناسند و یا به آنها اعتماد ندارند کار تجاری انجام نمی دهند. بنابراین ایجاد یک  

گز و  رابطه دوستانه و محكم بر اساس اعتماد متقابل قبل از عقد قرارداد بسیار مهم است)هربی

 . (1998، 2دروو

مرحله دوم، به مبادله اطلاعات مرتبط با نیازها و ترجیحات طرفین می پردازد. به عنوان مثال در  

شرکتهای ژاپنی این تبادل اطلاعات بخش اصلی مذاکره است. سوالات و توضیحات بسیار ژاپنی  

نهایی مذاکرات ضروری  برای موفقیت  آنها  از نظر  برای رسیدن به شناخت کاملی است که  ها 

 .است

مرحله متقاعد سازی و مصالحه )سومین مرحله( تلاشی است در جهت تعدیل دیدگاه ها و نظرات  

طرفین و استفاده از رویه های گوناگون متقاعد سازی. ژاپنی ها زمان زیادی را صرف این مرحله  

نمی کنند و به عبارت بهتر آنها زمان بیشتری را به دو مرحله قبلی اختصاص می دهند. ژاپنی ها  

عتقدند اگر طرفین شناخت کافی از یكدیگر پیدا کرده باشند، دیگر زمان زیادی برای متقاعد  م

سازی لازم نیست. در عوض شرکتهای آمریكایی زمان زیادی را صرف این مرحله می کنند و  

 .معتقدند اگر کنترل صحیحی صورت نگیرد، شكست حتمی خواهد بود

مرحله چهارم که همان مرحله پذیرش و توافق است، مرحله نهایی فرآیند مذاکره است که در آن 

طرفین به توافق دست می یابند. برای رسیدن به توافقی که قابل قبول طرفین باشد هر یک از  

باید معمولاً امتیازی را به طرف مقابل بدهد. بنابراین پذیرش هر دو طرف برای رسیدن طرفین  

 . (21: 1995، 3به یک توافق ضروری )گالبرو و هربیگز
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و توماس پس از کسب آمادگی اولیه برای مذاکرات فروش میان فرهنگی،   1از دیدگاه سیمینتیراس 

 :بخشهای مختلف فرآیند مذاکره می توانند به دو مرحله مختلف تقسیم شود

 تعامل غیر وظیفه ای - 1

 تعامل وظیفه ای - 2

غیر وظیفه  تعامل  یا همان  اول  یا مرحله  مرحله  از مرحله شناسایی یكدیگر  ای، توصیفی است 

برقراری ارتباط بین اعضای تیم مذاکره کننده. این مرحله تعامل رو در روی اعضا است که باب  

جلسات و نشستها در خصوص مبادله اطلاعات مرتبط با کسب و کار را می گشاید و موجب می  

ند. پیامد این فعل و انفعالات تأثیر بر روی برتری شود تا مذاکره کنندگان ارتباطات را بهتر بشناس

 .موقعیت، صحت )درستی( شكل گیری عقاید و جذابیت بین افراد در مذاکرات است

مرحله دوم فرآیند مذاکره به توصیف تعامل وظیفه ای پرداخته و آن با مذاکره کسب و کار مرتبط  

است و این مرحله شامل تبادل اطلاعات درباره نیازها و ترجیحات مذاکره کنندگان است. این  

های چانه زنی، واگذاری و دادن امتیاز  مرحله تأکیدی است بر تبادل اطلاعات، ترغیب و استراتژی 

های سخت و   که در پایان مذاکرات بر روی آنها توافق خواهد شد. اعتقاد بر این است که فرهنگ

سهل بر عوامل مرتبط غیر وظیفه ای و وظیفه ای تأثیر گذارند و به عبارتی بر نتایج فروش میان  

 فرهنگی اثر گذار خواهند بود.  

 تعامل غیر وظیفه ای  - 1 

برتری موقعیت: در مرحله تعامل غیر وظیفه ای فرآیند مذاکره، برتری موقعیت، نقش مهمی را  

ایفا می کند. موقعیت می تواند به وسیله شرایط فردی، سن، جنسیت، تحصیلات، موقعیت فرد  

در شرکت و نیز موقعیت نسبی هر شرکت تعیین شود. تقریباً در هر مذاکره ای، تفاوتهایی در  

فهای مذاکره وجود دارد که به عنوان یک مبنای فرهنگی قدرتمند در مذاکرات بین موقعیت طر

المللی باید مد نظر گرفته شوند. در مذاکرات فروش میان فرهنگی این موضوع از اهمیت زیادی 
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کنند.   درک  و  داده  تشخیص  را  موقعیت  برتری  خریداران  و  فروشندگان  که  است  برخوردار 

 .فرهنگهای مختلف درجات مختلفی از اهمیت را برای موقعیت در مذاکرات قائل هستند

های عمیق موقعیت را محور کار قرار می دهند. زیرا درک طرفین از یكدیگر در ارتباطات،    فرهنگ

در هر شخص نهادینه شده و درک و معنای هر قسمت از ارتباطات در ذهن افراد انجام می شود.  

در چنین فرهنگهایی روابط بین افراد طبیعت عمودی داشته و کلمات به کار رفته در مذاکره مهم  

وقعیت مذاکره کننده نیست. در اینجا نه تنها آنچه که گفته می شود، بلكه این که آن تر از م

 .چگونه گفته شده است نیز بسیار حائز اهمیت است

های سهل اختلاف کمتری بین نقش ها وجود داشته و قوانین کمتری در خصوص   در فرهنگ

این که رفتار درست چگونه است وجود دارد. در عوض افراد بیشتر بر روابط شخصی و غیر رسمی  

در مذاکرات اعتماد می کنند. مطابق نظر گراهام برتری موقعیت اثر قابل ملاحظه ای بر مذاکرات 

ته و می تواند بر نتایج آن تاثیر گذار باشد. اختلافات در برتری موقعیتهای  فروش میان فرهنگی داش

مشكلات   و  مسایل  از  ای  بالقوه  منبع  سطحی  و  عمیق  فرهنگهای  بین  کنندگان  مذاکره 

 (.1998،  1هستند)سیمسنتاریس و توماس

صحت شكل گیری عقاید: در مرحله تعامل غیر وظیفه ای مذاکره کنندگان گرایش به شكل گیری  

عقایدشان درباره نگرشها و ویژگیهای یكدیگر دارند. این موضوع مهمی است، چرا که ادراک اولیه 

آینده  افراد از دیگران در اولین برخورد و مواجهه با آنها می تواند مبنایی برای استراتژی چانه زنی  

 .محسوب شود

گراهام تأکید می کند که بر اساس چنین درکی است که استراتژی های مذاکره فرمول بندی می  

شوند، ارتباطات شكل می گیرد و استراتژی ها ارزیابی می شوند. شكل گیری نادرست عقاید، می  

 .مذاکرات اثرات منفی داشته و مذاکرات آتی را تخریب کندتواند روی مراحل بعدی 

یافته ها در این زمینه بیانگر آن است که در هنگام ملاقات شخصی برای اولین بار، افراد درک و  

شناخت اولیه ای از یكدیگر پیدا می کنند که مقدمه ای است بر مراحل دیگر و نوعاً این شناخت  
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بر پایه حداقل اطلاعات شكل می گیرد و افراد درباره دیگران بر اساس این درک و شناخت اولیه  

 .که متأثر از عوامل شخصی است قضاوت می کنند

از فرهنگهای متفاوتی هستند و برای  نتایج تحقیقات بیانگر آن است که مذاکره کنندگانی که 

یكدیگر داشته باشند.  یكدیگر بیگانه به نظر می رسند، ممكن است مشكلاتی در زمینه ارزیابی  

تشابهات به مذاکره کنندگان این امكان را می دهد که درک و شناخت درستی از یكدیگر داشته 

به عبارت دیگر،   پایه ای برای اعتماد و روابط شخصی متقابل استفاده کنند.  از آن به عنوان  و 

الگوهای شناختی مش دارند،  فرهنگی مشابهی  زمینه های  که  روند مذاکره کنندگانی  ترکی در 

ارتباطات از خود بروز داده و در نتیجه احتمال این که طرفین مذاکره شناخت دقیق تری نسبت 

به یكدیگر پیدا کنند، افزایش می یابد و در مقابل برای مذاکره کنندگان با زمینه های فرهنگی  

کاهش می    متفاوت، احتمال اینكه طرفین مذاکره درک و شناخت دقیقی از یكدیگر پیدا کنند،

 (.1998یابد)سیمسنتاریس و توماس، 

جاذبه میان افراد: افراد شبیه به هم نسبت به افراد متفاوت، احتمالاً بهتر با هم کنار می آیند و  

یكدیگر را بهتر درک می کنند. شباهت میان طرفین مذاکره می تواند در آنها ایجاد اعتماد کرده  

ر گرفته است،  و در نهایت منجر به جاذبه میان افراد شود. ابعاد مختلفی از شباهت مورد بررسی قرا

ها و شخصیت افراد. اشخاص علاقه مندند    از جمله طرز برخورد و تلقی از یكدیگر، علایق، ارزش

افرادی را که به طرق مختلف شبیه خودشان هستند را دوست داشته باشد. افراد مشابه علاقه  

 .بیشتری به همكاری با یكدیگر دارند تا افراد غیر مشابه

میزان جاذبه میان افراد می تواند اثرات مثبت یا منفی روی پیامد مذاکرات داشته باشد. در ابتدا 

این امر می تواند میزان رضایت طرفین در مذاکرات را افزایش دهد. ثانیاً این امر می تواند تأثیر 

ابط شخصی  منفی بر نتایج مذاکرات نیز داشته باشد. فروشندگان و خریدارانی که مشتاق حفظ رو

رضایت مندانه بینابینی هستند، ممكن است امتیازات اقتصادی را فدای روابط خود کنند. افرادی 

که جذب طرف مقابل می شوند، احتمالاً امتیازاتی را به طرف مقابل واگذار می کنند. بنابراین  
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شخص مذاکره کننده ممكن است مزایایی را به خاطر اینكه رضایت طرف مقابل را به دست آورد،  

 (. 1998، 1)سیمسنتاریس و توماس از دست بدهد

 تعامل وظیفه ای- 1

تبادل اطلاعات: دومین مرحله از فرآیند مذاکره به تشریح تعاملات وظیفه ای می پردازد. در طی  

این مرحله، تبادل اطلاعات صورت می گیرد و در آن نیازها و انتظارات طرفین تعریف می شود.  

قه  به ویژه در این مرحله تأکید ویژه ای بر عملی ساختن انتظارات طرفین در زمینه های مورد علا

وجود دارد. مذاکره کنندگان باید موضع و نیازهای خود را به طور واضح بیان کنند و موضع و  

نیازهای طرف مقابل خود را بشناسند. در این مرحله درک شفاف و صحیح از نیازها و انتظارات 

 .طرفین از اهمیت ویژه ای برخوردار است

مطالعات تریاندیس بیانگر آن است که مشابهت های ارتباطی بیشتر منجر به تعامل موثرتری بین  

 .شودطرفین مذاکره می

با وجود هزاران زبان، لهجه و گویش محلی در جهان، برقراری ارتباطات شفاهی و کلامی پیچیده  

نیز   را می فهمند و هر دو طرف  زبان یكدیگر  به نظر می رسد. حتی در مواردی که دو طرف 

گفتاری روان دارند، معنای اطلاعات مبادله شده ممكن است در نتیجه گفتارهای ضمنی و غیر  

 .دست برودمستقیم از 

هایی که در برقراری ارتباطات کلامی وجود دارد، مذاکره کنندگان فروشهای    علاوه بر پیچیدگی

میان فرهنگی با مشكل برقراری ارتباطات غیر کلامی نیز رو به رو هستند. این موضوع می تواند  

 .به شكست در فرآیند مذاکرات بیانجامد

محققان به برخی از مشكلات رایج در زمینه تبادل اطلاعات غیر کلامی در مذاکرات میان فرهنگی  

اشاره کرده اند. برای مثال، یافته ها نشان می دهند که رفتارهای شناخته شده فرهنگی همراه با  
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احترام، نگاه خیره به طرف مقابل، حالتهای صورت و استفاده از زمان و فضا می تواند تآْثیرات 

 .مضری در تبادل اطلاعات میان فرهنگی داشته باشند

زمینه های فرهنگی یک فرد در ارتباطات در طول مذاکره آشكار می شود. یک فرد از فرهنگی  

های واضح و شفاهی تأکید بیشتری خواهد کرد. از سوی دیگر، برقراری ارتباط میان    سهل بر پیام 

دو نفر با زمینه های فرهنگی پرآداب بیشتر ضمنی بوده و رفتارهای غیر کلامی بیان کننده منظور 

هستند. این گونه رفتارها را می توان شامل، توضیحات ادا شده با حرکات صورت و بدن) زبان  

 .ست ها برشمرداندام ( و ژ

هنگامی که خریدار و فروشنده با یک زمینه فرهنگی مشابه با یكدیگر مذاکره می کنند، مشخصاً  

عناصر رایج کلامی و غیر کلامی در ارتباطات را با هم مبادله می کنند. اما در مذاکرات تجاری 

که   دارد  وجود  زیادی  احتمال  متفاوت،  فرهنگی  های  زمینه  با  خریدارانی  و  فروشندگان  بین 

عات مبادله شده شدیداً تحت تأثیر پیچیدگیهای مربوط به ارتباطات کلامی و غیر کلامی قرار اطلا

گیرد. درنتیجه، احتمال بیشتری وجود دارد که پیامد حاصل از مذاکرات میان فرهنگی در میان  

،  1)سیمسنتاریس و توماس    فروشندگان و خریدارانی با زمینه های فرهنگی متفاوت، منفی باشد 

1998:20-18  .) 

استراتژی چانه زنی و ترغیب: مرحله ترغیب در فرآیند مذاکرات، در بر گیرنده تلاش طرفین برای  

تغییر و اصلاح انتظارات طرف مقابل است. مطالعات میان فرهنگی نشان می دهد که هر کشوری 

 .روش فرهنگی خاص خود را برای ترغیب به کار می برد

مرحله ترغیب بر اهمیت استراتژی چانه زنی که می تواند روی فرآیند مذاکره اثرگذار باشد، تأکید  

دارد. از دیدگاه مدیریتی سوال مهمی که در رابطه با فرآیند مذاکره مطرح است، این مطلب است 

 .که چگونه استراتژی چانه زنی روی نتایج مذاکرات تاثیر می گذارد

عناوین استراتژی راه حل گرا و استراتژی ابزاری وجود دارد.  اساساً دو استراتژی چانه زنی تحت  

استراتژی های راه حل گرا هنگامی کاربرد دارند که ارتباطات بر پایه شناخت مسائل، جستجو 
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برای راه حل و انتخاب مناسب ترین راه حل ممكن استوار باشند. برای مثال زمانی که فروشنده  

ای با خریدار همكاری نموده و به جستجوی اطلاعات مورد نظر خریدار برمی آید. استراتژی های  

گذاری بر رفتار و طرز برخورد ابزاری هنگامی به کار می روند که برقراری ارتباط در مرحله تأثیر

های قانع کننده، توصیه ها و پاداشها روی    طرف مقابل باشد. مثلاً هنگامی که فروشنده با قول

خریدار تأثیر می گذارد. توصیه شده است که فروشندگان از استراتژی های ابزاری دوری کرده و  

مكاری  به جای آن از استراتژی های راه حل گرا بهره ببرند، چرا که مذاکره در محیطی توأم با ه

 .احتمال توافقی سود آور را برای طرفین افزایش می دهد

اعتقاد بر آن است که در برقراری ارتباط بین افرادی با زمینه های فرهنگی مشابه، استراتژی راه  

حل گرا بیشتر مورد استفاده قرار گرفته و به همین دلیل، نتایج مطلوب تری از مذاکرات حاصل  

به    می آید و در مقابل چنانچه طرفین مذاکره متعلق به فرهنگهای متفاوتی باشند، بیشتر تمایل

نخواهد  حاصل  مذاکرات  از  دلخواه  نتایج  دلیل،  همین  به  و  دارند  ابزاری  استراتژی  از  استفاده 

(. واگذاری امتیاز و توافق: مذاکره کنندگان در هر مرحله  1998،  1شد)سیمسنتاریس و توماس

ای از فرآیند مذاکره می توانند به یكدیگر امتیازاتی بدهند. امتیاز عبارت است از مانور مذاکره  

بازتاب   این مرحله  واقع  در  کنند.  مذاکره می  با هم  زمینه  آن  روی موضوعی که در  کنندگان 

حرکت از نقطه شروع به سوی توافق نهایی است. اگر چه تحقیقات   تلاشهای طرفین مذاکره برای

افراد با فرهنگهای   صریحی در این زمینه صورت نگرفته است، ولی چنین به نظر می رسد که 

متفاوت، درباره نحوه و چگونگی واگذاری امتیاز نظرات متفاوتی دارند. در بسیاری از کشورهای 

هر گونه امتیازی، در مورد تمام جوانب به طور کامل به    آسیایی طرفین مذاکره قبل از اعطای

بحث پرداخته و هنگامی امتیاز می دهند که اعتقاد پیدا کرده باشند که به پایان مذاکره رسیده  

اند.در مقابل مذاکره کنندگان با فرهنگ کم آداب، علاقه مند هستند تا در طول فرآیند مذاکره  

 .از طرف مقابل نیز انتظار جبران دارند امتیازات کوچكی را واگذار کرده و 

آخرین مرحله مذاکره رسیدن به توافقی است که در برگیرنده منافع طرفین مذاکره باشد. مطابق  

با دیدگاه گائوری توافق باید حافظ توسعه روابط بوده و در مقابل تغییرات خواسته و ناخواسته ای 
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توماس و  باشد)سیمسنتاریس  برخوردار  پذیری لازم  انعطاف  از  افتد،  می  اتفاق  آینده  در  ،  1که 

1998 :21-22 .) 

رابینز روند مذاکره را  به صورت یک فرایند پنج مرحله ایی فرض نموده است. در ادامه به صورت 

خلاصه به بررسی هر یک از این مراحل پرداخته می شود. پنج مرحله فرایند مذاکره به صورت 

 زیر می باشد:  

  تدارک و برنامه ریزی؛  -1

  تنظیم تاکتیک مذاکره ؛  -2

  توضیح و توجیه؛  -3

  بحث و ارائه راه حل ؛  -4

  .تنظیم توافق نامه  -5

تدارک و برنامه ریزی: پیش از شروع مذاکره باید این نكته ها را روشن کرد: ماهیت   -1

تعارض و اختلاف چیست؟ چه عواملی موجب بروز این اختلاف شده است؟ چه کسانی 

  درگیرند و چه پنداشت یا برداشتی از مسئله مورد اختلاف دارند؟

مقصود شما از مذاکره چیست؟چه هدفهایی دارید؟ برای تدوین استراتژی مورد نظر از  

اطلاعات جمع آوری شده استفاده کنید .همانند استاد شطرنج باید بدانید که در برابر  

قبل از شروع مذاکره باید خود   .هر حرکت طرف مقابل، چه حرکتی را باید انجام دهید

را آماده کرده و پاسخ این سوالات را بیابیم. ماهیت نعارض چیست؟ چه مسائلی باعث  

ده به این مذاکره بپردازیم؟چه افرادی دخیل هستند و نسبت به تعارض چه تصوراتی ش

دارند؟از مذاکره چه می خواهید؟اهداف تان چیست ؟اگر مدیر زنجیره تامین شرکت  

دل هستید وهدف تان این است که قیمت   خرید برد اصلی کامپیوتر را به شدت پایین  

سته کرده و اجازه ندهید مسائل دیگر آن را به  بیاورید ، این هدف را در مذاکرات برج

از )مطلوب   حاشیه بكشند.می توانید اهداف را مكتوب کرده و پی آمدهای ممكن را 

ترین گزینه (تا )حداقل قابل قبول (فهرست کنید. بدین ترتیب می توانید تمرکزتان را  
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روی مسائل حفظ کنید.   اهدافی که فكر می کنید طرف مقابل در سر دارد را هم باید  

ارزیابی کنید احتمالا دنبال چه چیزی هستند ؟چقدر بر موضع خود پافشاری می کنند  

  ؟چه منافع نا مشهود یا پنهانی وجود دارد که ممكن است برایشان حائز اهمیت باشد؟

برسر چه چیزی ممكن توافق کنند؟وقتی موضع طرف  مقابل را پیش بینی کرده باشید  

،هنگام بحث بهتر می توانید با  اعداد و ارقام از موضع خود دفاع کنید.  پس از   آنكه  

از  آن استراتژی خود را تدوین کنید .مثلا   اطلاعات را جمع آوری کردید،با استفاده 

انند که به هر مو قعیتی  تراتژی دارند .آنهااز پیش می دبازیكنان حرفه ای شطرنج اس

از استراتژی این است که مشخص کنید بهترین   چطور واکنش نشان بدهند. بخشی 

( برای شما وطرف مقابل چیست BATNA گزینه معادل توافق حاصل از مذاکره  )

باتنای شما مشخص می کند که حداقل ارزش قابل قبول در توافق حاصل از مذاکره  

برای شما چیست.هرپیشنهادی که از باتنای شما بهتر باشد برایتان از مذاکره نكردن 

ارائه  عدم  صورت  در  که  باشید  داشته  انتظار  نباید  دیگر  طرف  .از  است  تر  مطلوب 

هتر از باتنای طرف مقابل ،تلاش برای مذاکره به نتیجه برسد. اگر هنگام  پیشنهادی ب

شروع مذاکره نسبت به باتنای طرف مقابل شناخت داشته باشید،حتی در صورتی که 

 امكان بر آورده کردن آن وجود نداشته  باشد هم ممكن است بتوانید آن را تغییر دهید.   

تنظیم تاکتیک مذاکره: پس از ارائه استراتژی )تدارک و برنامه ریزی( این آمادگی را    -2

قرار  این  از  مقررات  کنید.آن  تعیین  را  ضوابطی  مقابل  طرف  و  خود  برای  که  دارید 

این مذاکره باید  انجام خواهند داد؟در کجا  یا کسانی مذاکره  انجام  است:چه کسی  ها 

است؟کدام مسئله   زمان چقدر  مسائل(دامنه مذاکره)شود؟محدودیت  را محدود  یا  ها 

های مذاکره    طرف  سازند؟اگر به بن بست رسیدید، چه باید بكنید؟در این مرحله،می

 .پیشنهادهای نخستین را ارائه خواهند داد

توضیح و توجیه: پس از اعلام موضع اولیه،شما و طرف مذاکره باید تقاضای اصلی را    -3

توضیح داده، آن را توجیه کنید.در این مرحله الزامی به برخورد و رویارویی نیست،زیرا 

در این مرحله طرفهای مذاکره به فرصتی دست می یابند تا با خواسته های طرف دیگر  

که تقاضای آنها تا چه اندازه اهمیت دارد.در این مرحله باید    بیشتر آشنا شوند ودر یابند 

پس از آنكه طرفین از    .اسناد و مدارکی مبنی بر حقانیت درخواست و تقاضا ارائه کرد
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مو ضع اولیه یكدیگر آگاه شدند ،شما وطرف مقابل تقاضای اصلی خود را تشریح کرده  

ازآن پشتیبانی کرده و آن را تو جیه می کنید. لزومی ندارد    ، به تفصیل بیان نموده ،

که با هم در تقابل باشید ،بلكه فرصتی است تا یكدیگر را از موضوع آگاه کرده و مشخص 

کنید که چرا برایتان اهمیت دارد و چرا هر یک این تقاضا را مطرح کرده اید  . در این  

ارک به طرف مقابل، موضع خود را بیش  مرحله ممكن است بخواهید با ارائه اسناد و مد

 از پیش تقویت کنید.  

چانه زدن و حل مسئله: ماهیت مذاکره بر داد و ستد قرار دارد.تردیدی نیست که طرف   -4

جوهره فرآیند مذاکره، همان  .  های درگیرباید کوتاه بیایند تا زمینه توافق فراهم شود

بده بستان واقعی است که برای دستیابی به توافق انجام می شود . اینجاست که بی 

 تردید طرفین باید امتیازها را ردو بدل کنند 

تنظیم توافقنامه و اجرا:  آخرین مرحله در فرآیند مذاکره ،رسمی کردن قراردادوتدوین    -5

از مذاکرات  –رویه هایی است برای  اجرا ونظارت بر آن لازم است. در ا کثر قراردادها  

لازم است   –مدیریت اتحادیه گرفته تا چانه زنی بر سر شرایط خرید اقساطی یک ملک  

که جزئیات در قالب یک قرارداد رسمی مكتوب شود . البته در بیشتر موارد ،کفایت  

  مذاکرت صرفا به دست دادن طرفین مذاکره محدود می شود این موافقتنامه باید راه 

می   گرفته، مشخص  قرار  طرفین  توافق  مورد  که  جزئیات  و  اجرایی  های  شیوه  و  ها 

 . (1386)رابینز , شود

 در بازاریابی صنعتی اصول مذاکره 

مذاکره مورد توجه محققان قرار دارد اصول و یا به عبارت بهتر از جمله مباحث مهمی که در فن  

ها به مذاکره کنندگان امكان می دهد    مهارتهای مذاکره است، فراگیری و کاربرد دقیق این ویژگی

  .تا با دیدی باز، فرایند مذاکره را به دست گیرند و نتیجه مطلوب را عاید خود کنند

برخی از مهارتهای مذاکره ذاتی است و بعضی از افراد از آن برخوردارند، مانند خلاقیت،اما برخی  

دیگر اکتسابی است که در سایه آموزش و کسب تجربه در میدان عمل به دست می آیند.در بین  

اصول مذاکره اصل خوب شنیدن جزو اصول مادر محسوب می شود، بنابراین، ما این اصل را با  

   بیشتری مورد بحث قرار می دهیم تفصیل
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  هنر و مهارتهای شنیدن

یكی از رموز موفقیت در مذاکره و از اصول بنیادین آن، شنیدن است.شنیدن در مذاکره آنقدر 

شود.اغلب می گویند که  اهمیت دارد که از آن به عنوان هنر شنیدن و یا شنیدن فعال یاد می

ارتباط گیری درست بین طرفین  بهترین مذاکره کننده بهترین شنونده است.اساس مذاکره بر 

است و شنیدن و فهم دقیق مسائل باعث برقراری ارتباط درست می شود.به باور محققان هر فرد  

اشتب چنین  مذاکره  شود.در  می  شنیداری  اشتباه  مرتكب  مورد  یک  در  کم  دست  اهاتی  روزانه 

  .خسارت بار است

از مانند.نخست  شود تا مذاکره کنندگان از شنیدن فعال ب به طور معمول، سه عامل موجب می

اینكه آنها فكر می کنند که مذاکره اساساً تشویق دیگران به پذیرش است و ابزار تشویق هم، حرف  

پذیر   امكان  تشویق  مقابل  طرف  های  انگیزه  از  آگاهی  بدون  که  ندارند  توجه  است.آنها  زدن 

خود را به   نیست.دوم اینكه مذاکره کنندگان آن قدر به حرف زدن اشتیاق دارند که زمان شنیدن

ترتیب ممكن است متوجه   این  تا دوباره نوبت حرف زدنشان برسد وبه  انتظار صرف می کنند 

اطلاعاتی که در فرایند مذاکره حیاتی است، نشوند.عامل سوم این است که گاهی مذاکره کنندگان  

بل  خواهند بشنوند، نمی شنوند، تا جایی که حتی متوجه بی علاقگی طرف مقا مطلبی را که نمی

 .به معامله یا خرید از آنها یا فروش به آنها نمی شوند

ما در اینجا چند قاعده را ذکر می کنیم    فراگیری شنیدن موثر، کاری است دشوار، اما ثمربخش 

  .کنندگان کمک می کند تا شنوندگان فعالی شوندکه به مذاکره

 مند باشیدهمیشه به شنیدن علاقه _ 

 به جای حرف زدن بپرسید  _

 به زبان بدنی طرف مقابل توجه کنید  _ 

 ابتدا اجازه دهید طرف مقابل حرفهای خود را بزند _ 

 حرف طرف مقابل را قطع نكنید _ 

 از بروز عوامل حواس پرت کن، جلوگیری کنید _ 
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 ها و مسایل را یادداشت کنید همه نكته _ 

 صحبت کردن و شنیدن همزمان غیر ممكن است _ 

 (.  41: 1384عصبی نشوید )گرشاسبی،  _ 

    تاثیر شرایط و عوامل موقعیتی بر مذاکره

از عوامل   ثمر بخشی مذاکره، به موقعیت و رفتارهای مذاکره کنندگان بستگی دارد.چهار مورد 

  :موقعیتی مهم عبارتند از

  مكان  -1

محیط مذاکره آشناتر هستید و می توانید  تر است که در قلمرو خودتان مذاکره کنید، زیرا با  آسان

راحتی و آرامش خود را حفظ کنید. همچنین فشار و دشواری ناشی از مسافرت یا وابستگی به  

منابع دیگران در زمان مذاکره وجود ندارد، با توجه به اهمیت استراتژیک مكان مذاکره،بسیاری از  

  .مذاکره کنندگان با قلمرو بی طرف موافقت می کنند

  شرایط فیزیكی  -2 

فاصله فیزیكی بین بخشها و رسمیت شرایط فیزیكی می تواند روی تمایل بخشها نسبت به یكدیگر  

و موضوعهای مذاکره تاثیر گذارد. افرادی که رو در روی هم می نشینند،احتمال دارد که تمایل  

اکره به صورت  باخت نسبت به موقعیت تعارض را توسعه دهند.در مقابل،بعضی گروهها ی مذ -برد

 .برد را انتقال دهند-عمدی شرکت کنندگان را دور یک میز جمع می کنند تا یک تمایل برد

  

  گذر زمان -3

زمان بیشتری که افراد در مذاکره سرمایه گذاری می کنند،تعهد قوی تر آنها برای دستیابی به  

افزایش می دهد و همچنین تشدید   انگیزه حل تعارض را  یک توافق را در پی دارد.گذر زمان، 

های   توافق  برای  تر  تمایل قوی  بیشتر در مذاکره  مثال،زمان  دارد.برای  پی  را در  تعهد  مسائل 

نشده را ایجاد می کند، تا مذاکره شكست نخورده باشد.ممكن است تعیین موعد مقرر در  تضمین  

باشد.به هر حال ،در  ای که بخشها را برای کامل کردن مذاکرات برانگیزاند،مفید  مذاکره تا اندازه

است مذاکره ممكن  زمانی،  مقرر  است موعدهای  مواردی ممكن  نشود.اما در  منجر  نتایج  به  ها 

کرده،   توافق  مقرر  موعد  در  مناسب  راهكارهای  با  همراه  تر  سریع  به صورت  کنندگان  مذاکره 
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  .تقاضاهاشان را تعدیل کنند

   ویژگیهای مخاطب  -4

کنندگان مخاطبانی دارند.هر کس برای حفظ یا کسب منفعتی در مذاکره شرکت  بیشتر مذاکره

برای منفعت آنها انجام می  مذاکره .می کند کنندگان، زمانی که مخاطبان )کسانی که مذاکره 

یا اطلاعات جزیی در مورد فرایند دارند، در مقایسه با موقعیت   شود( مذاکره را نگاه می کنند 

هایی که مخاطب فقط نتایج نهایی را می بیند متفاوت عمل می کنند.زمانی که مخاطب نظارت  

ذاکره کنندگان مایل هستند بیشتر رقابتی باشند و کمتر می خواهند که  مستقیم مذاکرات دارد،م

می دهد که مذاکره کننده برای منافعش  توافق کنند. این رفتارهای سخت گیرانه به مخاطب نشان  

کار می کند.با تماشای مخاطبان، مذاکره کنندگان همچنین علاقه بیشتری در حفظ وجهه خود 

 (.  459-457: 1386دارند )سید جوادین، 

 بازاریابی صنعتیشیوه های عمومی بن بست شكنی در مذاکره 

مطرح می توضیح  این  را،با  بن بست شكنی  عمومی  این بخش شیوه های  برخی  در  که  سازیم 

میشیوه  برداری  بهره  قابل  بست  بن  وقوع  با  بلافاصله  و  ساده  بارخای  ها  که  حالی  در  باشند. 

   .تر کاربرد دارندهای دشواربر می باشند و در موقعیتتر و زمانهای دیگر پیچیدهشیوه 

  تنفس  -1

این شیوه،در عین سادگی می تواند بسیار راه گشا باشد. مذاکره فرایندی خسته کننده و استرس  

آور است و یک لحظه خستگی و هیجان و عصبانیت ممكن است فرد مذاکره کننده را به بیان  

توان با دادن وقت تنفس، مذاکره  سخنان نامعقول یا به سوی تصمیمهای ناسنجیده بكشاند. می

  .ر شرایط روحی و روانی خوبی قرار داد، سپس به مذاکره ادامه دادکنندگان را د

  ها از اوهام  جدا کردن واقعیت -2

زنند که به گمان خودشان واقعیت هستند، در حالی که  ها، طرفین حرفهایی میگاهی در مذاکره

مذاکره کننده یا میانجی   .اوهامی بیش نیستند. این اوهام می تواند مذاکره را به بن بست برساند

حرفه ای می تواند با ارائه دلیل و برهان ونیز اسناد و مدارک به طرف یا طرفین دچار اوهام، نشان  

دهد که نظرهای آنها تاچه اندازه با واقعیت فاصله دارد؛ در نتیجه امكان گشایش در کار به وجود  

 . می آید 
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  توافق در اصول  -3

گاهی توافق بر سر موضع یا موضوعی حاصل نمی شود ، اما طرفین بر این باورند که ممكن است 

در آینده دور یا نزدیک توافق امكان پذیر باشد. در اینجا طرفین باید سعی کنند بر سر اصول و 

ها  مبانی و نه جزئیات موضوعها توافق کنند. زیاد شنیده می شود که پس از پایان برخی مذاکره

ها تا دستیابی به نتیجه مثبت ادامه طرفین توافق کردند که مذاکره :دو طرف اعلام می کنند که

، اما به جای اعلام شكست  اندبودهرو  یابد. این حاکی از این است که طرفین با بن بست هایی روبه

 . ها ، تصمیم به ادامه آن گرفته اندمذاکره

  ارائه اطلاعات جدید  -4

بعضی اوقات و در شرایط بن بست، ارائه اطلاعاتی تازه، ممكن است مذاکره را از بن بست خارج  

مذاکره کننده حرفه ای با وقوع بن بست باید طرح مذاکره ای خود را باز بینی کند .ممكن   . سازد

است اطلاعات جدید، تردید های طرف مقابل را برطرف کند. در یک مذاکره تجاری، ممكن است  

طرف مذاکره نسبت به کیفیت محصول مورد نظر برای خرید دچار تردید های جدی باشد و یا  

نادرست   تكمیلی  اطلاعات  اطلاعات  ارائه  با  است  ممكن  فروشنده  باشد.طرف  داشته  اختیار  در 

  .ها جلو گیری کرده، کار ادامه یابدبتواند از شكست مذاکره

  لث  استفاده ازشخص ثا-5

این شیوه به ویژه در دو دهه گذشته بسیار رایج شده است زمانی که طرفین مذاکره به هیچ وجه  

   .نمی توانند کنار بیایند ،چاره ای جز رجوع به یک میانجی نیست

  امتیاز دادن  -6

ای نیست که همه و همه وقت بتوانند از آن استفاده  امتیاز دادن برای شكست بن بست، شیوه

امتیاز نتیجه مذاکره به طرف مقابل نیست.معمولا در  کنند.به طور مسلم معنی  دهی، واگذاری 

ها موضوعهای مختلفی مورد بحث است بعضی وقتها، نه یک موضوع کلان و خود موضوع  مذاکره

کلان را می توان به موضوعهای ریزتر تقسیم کرد. به طور معمول، بن بست بر سر تمام مسائل  

توان بر سر موضوعی به حریف امتیاز  این در برخی مواقع با توجه به شرایط، میرخ نمی دهد. بنابر

پافشاری   .داد ،با این امید که در موضوع و موضوعهای بعدی امتیاز گرفت.باید شرایط را سنجید

ها را ابتدا به بن بست و سپس به شكست برساند ، در حالی  بر سر یک موضوع ممكن است مذاکره
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.که کوتاه آمدن بر سر آن موضوع می تواند منجر به ادامه مذاکره و کسب امتیازهای دیگر شود

  

  تغییر مذاکره کنندگان و میانجی -7

های مكرر نیز این برخی مواقع طرف های مذاکره، ذهنیتی از یكدیگر پیدا می کنند که مذاکره

سازند و احتمال به نتیجه رسیدن مذاکره ضعیف است. گاهی نیز میانجی  ها را بر طرف نمیذهنیت

طرفی (  یا طرف ثالث به دلایل مختلف )نداشتن تبحر یا عدم آمادگی کافی و یا عدم رعایت بی

قادر به شكستن بن بست نیست. نفرات جدید،یعنی قیافه ها،فكرها، گونه سخن گفتن و تصمیم 

انجی، ممكن است شرایط جدیدی  گیری جدید و یا تغییر برخی از نفرات تیم مذاکره کننده یا می

 .را فراهم سازند که نتیجه آن عبور از بن بست باشد

  های مذاکره  بندی موضوعتغییر اولویت  -8 

ای پنج موضوع در دستور کار است و طرفین در موضوع دوم یا سوم به گونه ساده، اگر در مذاکره

، می توان بحث در مورد دو موضوع دیگر را به تاخیر انداخت و توافق کرد به بن بست رسیده اند

  .که آن دو موضوع در آخر مورد بحث قرار گیرد

  خرد کردن موضوع بن بست آفرین -9

گاهی اوقات، یک موضوع به صورت کلی بدون راه حل و غیر قابل توافق به نظر می رسد اما با  

.در این مواقع معمولا گروه  ، می توان جز به جز آن ها را بررسی کردترخرد کردن آن به اجزای ریز 

عهده می گیرند و در محیط غیر رسمی و    های فرعی ، انجام چنین وظیفه ای را به ها یا کمیته 

 (. 207 -  203:   1384گرشاسبی، دهند )آرامتر جزئیات امر را مورد بررسی قرار می

  های حساس مذاکرهملاحظاتی پیرامون آخرین لحظه

های مهم، که در آن منافع حیاتی برای طرفین درمیان  لحظه های آخر مذاکره،به ویژه درمذاکره

است، نقش تعیین کننده ای در نتیجه مذاکرات دارد واشتباه از سوی هریک از طرفین می تواند  

بسیار خطرناک باشد. عمده مشكلاتی که در این مرحله رخ می دهد ناشی از خستگی افراد و  

خبر حتی  است.  مذاکره  رساندن  پایان  به  در  درگیر تعجیل  وقتی  کنندگان  مذاکره  ترین  ه 

نفسمذاکره و  پیچیده  طولانی،  میهای  بروز  گیر  وبا  شوند  خستگی  دچار  است  ممكن   ، شوند 
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خستگی، دقت، فدای سرعت و تعجیل می شود. در این وضعیت معمولا جزئیات به چشم نمی  

آید. جزئیاتی که حریف برای قرار دادن آنها در قرارداد برنامه ریزی کرده است؛ جزئیاتی که ریشه 

گذارد.   می  اثر  مذاکره  نتیجه  بر  آنها  به  توجه  وعدم  شوند  قرارداد محسوب می  کلیات  وبنیان 

های طولانی وخسته کننده این خطر را در پی دارد که هر لحظه ممكن است یک طرف مذاکره

  . در مورد نتیجه بخش بودن آن همه تلاش و کار، به تردید افتد

ها معمولا طرفین از عنصر خستگی به عنوان یک تاکتیک بهره برداری، می کنند. طرفی  در مذاکره

  .که بر خستگی غلبه کند، پیروز میدان است

نسبت به مفاد قرارداد را قربانی معمولا عامل خستگی به اضافه عامل عجله ،دقت و قضاوت درست  

موفق   مذاکره  یک  پایان  و  رساندن  نتیجه  به  در  زمان  عامل  نقش  از  مذاکره  کند.خبرگان  می 

آگاهند. ایجاد یک احساس نادرست از فوریت کار در ذهن طرف مقابل، می تواند حربه موفقی در  

به نفع طرف دیگر باشد از مذاکره .تمام کردن یک مذاکره  ها یک  به همین خاطر در بسیاری 

طرف تلاش می کند تا طرف مقابل متوجه سازد که هر چه مذاکرات زوتر منجر به عقد قرارداد 

   .شود، به نفع آن طرف است

توان به این شیوه  برای غلبه بر مسئله خستگی وفوریت )تعجیل( در ساعتهای آخر مذاکره، می

پیچیدگی های آن است. اعضای تیم  نخستین ومهمترین کار شناخت مسئله و    : توسل جست

 .آید واین خستگی برعملكرد آنها تاثیر منفی داردباید بدانند که به هرحال خستگی به وجود می

آنها باید توجه داشته باشند که طرف مقابل ممكن است احساس کاذب فوریت کار را در ذهن  

های لازم را   آنها به وجود آورد. می توان در مورد این مسائل پیش از مذاکره بحث کرد وتصمیم

  .برای بر خورد با این شرایط اتخاذ کرد

دومین راه این است که طرفی که هدف تاکتیک احساس کاذب فوریت قرار گرفته است از همان   

ابتدا تاثیر این تاکتیک را به حداقل برساند. برای به حداقل رساندن چنین احساسی، اعضای تیم  

ه معامله یا قرارداد مورد نظر همان اهمیتی را برای طرف مقابل دارد که  باید به خود بقبولانند ک

توان کرد این است که اعضا توجه داشته باشند که در برای خود آنها دارد. کار دیگری که می

 صورت عدم رسیدن به تفاهم، آسمان به زمین نمی آید. 
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سومین شیوه این است که تیم مذاکره کننده نسبت به تلاش طرف مقابل برای منحرف کردن  

اولویت های مذاکره از مسائل جزئی و جنبی هشیار باشد. در واقع طرف مقابل انرژی تیم رودررو 

  .را در مسائل جنبی می گیرد وتیم خسته را در برابر مسائل اصلی قرار می دهد

چهارمین شیوه، استفاده از عوامل محیطی است. مثلا با وارد کردن یک فرد جدید به تیم مذاکره  

  .می توان تاکتیک خسته کردن طرف مقابل را خنثی کرد

آخرین شیوه، استفاده متقابل از تاکتیک خسته کردن علیه تیم مقابل است. این تاکتیک به ویژه  

گرشاسبی،  ) تواند موثر باشدهنگامی که تیم حریف بیرون از شهر یا کشور خود قرار دارد، می

1384:85) . 

 نقش تفاوت فردی در اثر بخشی مذاکرات

آیا برخی افراد بهتر از دیگران مذاکره می کنند؟ با وجود آنكه به نظر پاسخ  این سوال بدیهی ا    

عاملی که    3ست اما پاسخ درست پیچیده تر از آن چیزی است که فكر می کنید در این بخش  

و   هیجانات  کنیم: شخصیت،خلق،  می  بررسی  را  دارند  تاثیر  افراد  مذاکره  بخشی  اثر  میزان  بر 

 ت. جنسی

 صفات شخصیتی در مذاکره

آیا اگر  در مورد شخصیت طرف مقابل اطلاعاتی داشته باشید، می توانید تاکتیكهای او در مذاکره  

را پیش بینی کنید؟ دوست دارید پاسخ این سوال مثبت باشد. به عنوان مثال شاید تصور کنید 

فردی که به شدت ریسک پذیر است، احتمالا مذاکره کننده تهاجمی بوده و امتیازات کمی خواهد  

   .(1991)وال،اد. جالب اینجاست که شواهد، این فرض شهودی را تایید نمی کندد

مذاکره نشان داده که صفات شخصیتی، نه بر فرایند مذاکره تاثیر قابل    –ارزیابی رابطه شخصیت  

پژوهشهای جدید این تئوری را که شخصیت با فرایند  توجه ای دارد و نه بر پی آمدهای آن. البته  

مذاکره ارتباطی ندارد زیر سوال برده است واقعیت این است که به نظر می رسد برخی صفات  

پنج بزرگ با پیامدهای مذاکره دارند. مثلا مذاکره کنندی که سازگار بوده یا برون گرا هستند، در  

ا؟ چون افراد برون گرا اجتماعی و صمیمی بوده  چانه زنی توزیعی موفقعیت کسب نمیكننند چر
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و بیشتر از آن چه لازم است اطلاعات می دهند. افراد سازگار هم به جای آن که بخواهند با طرف  

در   این صفات  که  آن  وجود  با  برای همكاری هستند.  روشی  دنبال  بیشتر  شوند،  رودرو  مقابل 

مذاکره های ترکیبی تا حدودی مفید هستند اما در حالتی که منافع متضاد است، نقطه ضعف به  

یایند بنابراین به نظر می رسند بهترین گزینه برای چانه زنی توزیعی، فردی است که  حساب م

و   داشته  قرار  اش  توجه  کانون  در  منافع شخصی  که  فردی  یعنی  است،  ناسازگار  و  گرا  درون 

این   بر  علاوه  است  اهمیت  بی  برایش  اجتماعی  رابطه  داشتن  و  مقابل  طرف  کردن  خوشحال 

اثر بخشی مذاکره رابطه دارد، اما همانند شخصیت، این  تحقیقات نشان داده که هوش مندی با 

 (.  1،1998)باریرابطه چندان شدید نیست

با وجود اینكه به نظر می رسد شخصیت و هوش، مذاکره را تحت تاثیر قرار می دهند اما ای اثر 

چندان قئی نیست از یک نظر این خبر چندان بد نیست، چرا که به عبارت دیگر حتی اگر فردی 

ئله به هنگام مذاکره نقطه ضعف بزرگی به حساب نمی آید  سسازگار و برون گرا باشید هم این م

 همگی می توانیم یاد بگیریم که چه طور بهتر مذاکره کنیم. 

 هیجانات در مذاکره-خلق ها

آیا خلق ها و هیجانات بر مذاکره تاثیر می گذارند؟ تاثیر دارند، اما به نظر می رسند چگونگی   

تاثیر آنها به نوع مذاکره بستگی دارد ظاهرا در مذاکره توزیعی فردی که عصبانی است به نتایج  

حتی    بهتری دست پیدا می کند، چرا که عصبانیت او طرف دیگر را مجبور می کند تا امتیاز بدهد. 

د هم این وضعیت  نوقتی که به مذاکره منندگان گفته شده عصبانی باشید و واقعا عصبانی نیست

صادق است. از طرف دیگر به نظر می رسد در مذاکرات ترکیبی داشتن خلق ها و هیجانات مثبت  

باعث می شود طرفین به توافق مفیدتری دست پیدا کنند) برای دو طرف مزیتی بیشتر یداشته 

 باشد( 

 های مختلف  مذاکره در فرهنگ

مطلوب در مذاکره ممكن است تا حدودی به ویژگی های فرهنگی طرف مقابل هم  کسب نتیجه  

بستگی داشته باشد مطالعه ای که در خصوص مذاکره کنندگان آمریكایی، چینی و ژاپنی انجام  

 
1 Barry 
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شده ثابت کرد که فرهنگ در موفقیت مذاکره نقش مهمی ایفا میكند این مطالعه نشان داد که  

به طور کلی عملكرد مذاکره کنندگانی که هم خودخواه بوده و هم هدف به شدت برایشان مهم  

است نسبت به افرادی که دیگر خواه بوده و هدف برایشان اهمیت کمتری دارد بهتر است. به  

هترین استراتژی ترکیبی است از مذاکره کننده ای که موضع خودخواهانه داشته و عبارت دیگر ب

 به شدت سعی دارد بهترین نتیجه را از مذاکره بگیرد. 

البته میزان موفقیت این استراتژی به طرف مذاکره هم بستگی دارد یافته ها حاکی از آن است  

مقابل   دارد که طرف  کاربرد  زمانی  تنخاد  بودن  دنبال هدف  به شدت  و  استراتژی خودخواهی 

دیگرخواه است. مذاکره کنندگان امریكایی بیشتر خودخواه بوده و به شدت دنبال اهداف خود  

خواه بوده و بنابراین عاقبت دیگران   خود  ر ژاپن و چین مذاکره کنندگان بیشتر دیگرهستند اما د

برایشان اهمیت بیشتری دارد. بنابراین وقتی مذاکره کنندگان امریكایی با ژاپنی ها و چینی ها  

مذاکره می کنند، احتمالا نتایج بهتری بدست می آورند چرا که نتیایج فردی برایشان اهمیت  

 شته و حاضرند به قیمت زیان طرف مقابل به موفقیت بالاتری دست پیدا کنند. بیشتری دا

خواه بودن ممكن است در بعضی موقعیت ها  خودبا وجود آنكه این مطالعه نشان می دهد که  

مفید باشد اما باید مراقب بود تا بیش از حد خودخواه نشد. شاید امریكایی ها بتوانند با اتخاذ  

موضع خودخواهانه و دنبال کردن اهداف خود به موفقیت بالاتری دست پیدا کنند، اما بیش از 

ه بار آمده و روابط در دراز مدت با چالش  حد خودخواه بودن باعث می شود نتایجی ناخوشایندی ب

 روبه رو شود.

 تفاوتهای جنسی در مذاکرات 

آیا مردان و زنان به شكلهای متفاوتی مذاکره میكنند؟ و آیا جنسیت بر نتایج مذاکره تاثیر دارد؟  

مثبت   مشروط  صورت  به  دوم  سوال  پاسخ  است  منفی  اول  سوال  پاسخ  رسد  می  نظر  به 

. تصور قالبی که در مورد زنان وجود دارد این است که نسبت به مردان در  (1،1996)واتسون است

مذاکره بیشتر تشریک مساعی داشته و سازگاری شان بالاتر است شواهد این تصور را تایید نمی  

کند. البته مشخص شده که مردان نسبت به زنان در مذاکره نتایجی بهتری کسب می کنندف اما  
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این اختلاف چندان قابل توجه نیست گفته شده علت این مسئله این است که که مدان وزنان  

برای پیامدهای مذاکره ارزشهای متفاوتی قائل هستند.)ممكن است چند صد دلار حقوق بیشتر 

یا داشتن دفتر کار اختصاصی برای زنان کمتر از ایجاد و حفظ روابط میان فردی اهمیت داشته 

 (.  1،2006)استولماچر باشد(

احتمالا این اعتقاد که زنان نسبت به مردان در مذاکره )مودب تر( هستند، از آنجا ناشی شده که   

زنان معمولا در شازمانهای بزرگ قدرت کمتری در اختیار دارند تحقیقات نشان داده که چون 

  انتظار می رود زنان در مذاکره مودب تر و مردان خشن تر باشند، وقتی زنان ابتكار عمل را در 

علاوه براین زنان و    (.2،2002)بولس مذاکره بدست می گیرند، با برخورد منفی روبرو می شوند

زنان )مودب( بوده و مردان خشن هستند تطبیق  –مردان در عمل خود را با این تصورات غالبی 

مذاکره   میان  تفاوتهای  خصوص  در  قالبی  تصورات  و  داده  رخ  بخش  کام  پیشگویی  دهند  می 

کنندگان مذکر و مونث تقویت می گردد  بنابراین یكی از دلایل آن که برای مذاکره مردان ترجیح  

چه کاری انجام ندهند در هر صورت داده می شوند این است که زنان چه کاری انجام بدهند و  

محكوم خواهند بود. اگر خشن مذاکره کنند به خاطر زیر پا گذاشتن تصور قالبی با واکنش منفی  

روبرو می شوند. اگر مودبانه مذاکره کنند هم تصور قالبی را تقویت کرده اند)و از آنها سواستفاده 

 می شود(. 

شواهد نشان داده که علاوه بر نگرش ها و رفتارهای طرف مقابل، نگرش ها و رفتارهای خود زنان 

هم در مذاکره به آنها لطمه وارد میكند. مدیران زن در پیش بینی مذاکره اعتماد به نفس پایین  

نها  تری داشته و پس از پایان فرایند مذاکره، حتی در صورتی که عملكرد و نتایج به دست آمده ا

با مردم تفاوت چندانی نداشته باشد هم از خود رضایت کمتری دارند این نتیجه گیریآخر نشان 

می دهد که ممكن است زنان با شرکت نكردن در مذاکره، در زمانی که برایشان بیشترین منفعت  

 را به همراه دارد، خود را بی دلیل تنبیه کنند.
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 مذاکرات شخص ثالث)مذاکرات غیر مستقیم(

یا   افراد  اوقات  بعضی  اما  کردیم.  مستقیم صحبت  مذاکرات  بر حسب  زنی  چانه  قسمت  این  تا 

از طریق مذاکرات   نمایندگان گروه با بن بست هایی رو برو می وند و نمی توانند اختلافات را 

مستقیم حا کنند. در چنین مراحلی ممكن اسن برای حل مشكل خود از شخص ثالثی کمک  

 برای شخص ثالث وجود دارد: میان جی، حكم، آشتی دهنده و مشاور.   نقش اصلی  4بگیرند. 

 1 میانجی

فی است که با استفاده از استدلال و ترغیب، پیشنهادهای راه حل هایی مشابه  رشخص ثالث بی ط

و مواردی از این دست، دستیابی به توافق را تسهیل می کند میانجی ها به صورت گسترده در  

مذاکرات کارکنان مدیریت و دعاوی حقوقی به کار گرفته می شوند در مجموع مذاکراتی که با 

درصد موارد به توافق دست پیدا    60تقریبا در    ثر بخشی زیادی دارند  میانجی همران هستند ، ا

درصد مذاکره کنندگان با رضایت میز مذاکره را ترک می کنند. البته مسئله کلیدی    75کرده و  

در موفقیت یا شكسن میانجی، موقعیت است. طرفین تعارض باید انگیزه داشته باشند تا با یكدیگر  

زنی پرداخته و تعارض را حل کنند علاوه بر این تعارض هم باید زیاد شدید نباشد. زمانی  به چانه  

به کار گیری میانجی تاثیر بیشتری دارد که شدت تعارض در حد میانه است. مورد آخر اینكه 

تصورات در خصوص میانجی هم اهمیت بسیاری دارد. لازمه اثر بخشی آن است که میانجی را بی  

 اجباری بدانند. طرف و غیر  

 2 حَكم

شخص ثالثی است که قدرت دارد توافقی را تحمیل کند. حكم ممكن است داوطلبانه )درخواست  

شده توسط طرفین( یا اجباری )تحمیل شده به طرفین توسط قانون یا قرارداد باشد( مزیت حكم  

نسبت به میانجی این است که همیشه به یک توافق منجر می شود. این که آیا جنبه منفی هم  

بستگی به این دارد که حكم تا چه حد )ستم پیشه( ظاهر شود. اگر یكی از طرفین  دارد یا خیر  
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در پایان مذاکره احساس کند که به شدت شكست خورده، قطعا ناراضی بوده و احتمالا تصمیم  

 حكم را نخواهد پذیرفت.به همینن دلیل ممكن است تعارض در زمان دیگر دوباره بروز کند. 

 1 آشتی دهنده

شخص ثالث معتمدی است که در نقش کانال ارتباط رسمی مذاکره کننده و طف مقابل ظاهر  

می شود. این نقش برای اولین بار توسط رابرت دووال در فیلم پدرخوانده مطرح شد. آن زمان که  

نقش واسط میان خانوده کارلئون و دیگر دون کارلئون پسری را به فرزندی قبول کرد، دووال  

خانواده های مافیایی را بر عهده گرفت. مقایسه اثر بخشی ان با میانجی کار دشواری است، چرا  

که با هم نقاط مشترک بسیاری دارند. نقش آشتی دهنده ها معمولا در عمل به کانال ارتباطی  

کمک کرده و طرفین را وادرا می کنند  محدود نمی شود. آنها به یافتن حقایق و تفسیر پیام هم  

 تا به توافقی دست پیدا کنند. 

 2 مشاور

شخص ثالث ماهر و بی طرفی است که تلاش می کند از طریق ارتباطات و تجزیه و تحلیل و به  

کمک دانش مدیریت تعارض، حل مسئله را تسهیل کند. نقش مشاور، بر خلاف نقشهای پیشین  

این نیست که به توافق دست پیدا کند، بلكه باید روابط میان طرفین تعارض را بهبود بخشد تا  

ند به توافق برسند. مشاور به جای آن که راه حل خاصی را دنبال کند، سعی می  خودشان بتوان

کنند به طرفین کمک کند تا یكدیگر را بهتر درک کرده و با هم کار کنند. بنابراین ننگاه این  

 رویكرد، دراز مدت است. ایجاد تصورات و نگرشهای جدید و مثبت در میان طرفیت تعارض. 

 اثر فرهنگ بر مذاکره

های افراد دارای تنوع گسترده ای هستند این تنوع    سبک های مذاکره درست همانند شخصیت

به خصوص در مذاکره میان افراد متعلق به فرهنگهای مختلف بیشتر به چشم می آید یک مذاکره  

کننده خوب کسی است که با شناخت عوامل فرهنگی و با آمادگی ذهنی کافی، بر سر میز مذاکره  

 مذاکره عملكرد و طبیعت از افراد برداشت روی بر می تواند فرهنگ که است حضور یابد. روشن
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 میشود تفسیر گوناگون های روش به کلی بصورت فرهنگ از بخش و عنصر هر.تاثیرگذار باشد

 (. اگر2009، 1دارند)سان مذاکره  روش روی بر متفاوتی اثرات تفسیرها این  که  واضح است پر و

 براحتی تعارضات کرد، عمل و ملاحظه درستی روش به فرهنگی های تفاوت این به نتوان

 کننده مذاکره مذاکره، حاشیه بی و درست بردن پیش برای بنابراین.کرد خواهند افزایش پیدا

 ممكن ) بومی( ملی فرهنگ  .شوند آهنگ هم خود مقابل طرف کننده گروه مذاکره با باید ها

 همانطوری  .باشد تاثیر گذار مذاکره فرآیند طی در کننده مذاکره نقش و ها روش  روی بر است

 روی چگونه بر افتد می مذاکره طی در که اتفاقاتی که موضوع این درک شد، اشاره بالا در که

زمینه  تفاوت دلیل به متفاوت ای مذاکره  رفتارهای.است آسان میگذارد تاثیر مذاکرات نتیجه

از های تفاوت  .میشود تعارضات و مشكلات بروز به منجر فرهنگی های اصلی  عوامل فرهنگی 

 تفاوت  .فرهنگی اثرگذارند میان  مذاکرات نتایج روی بر که هستند مذاکره فرآیند در تاثیر گذار

موفقیت   نتایج آمدن بوجود در میتواند مذاکره فرآیند طول در شده  داده نشان فرهنگی های

 (. 2008، 2باشد)هانسرلی گذار تاثیر مذاکره آمیز

 اثر فرهنگ بر مذاکرات فروش میان فرهنگی

مذاکره یكی از مهمترین عناصر ) اجزا( خرید و فروش به شمار می رود. مذاکره فرآیندی است 

 توافقی در خصوص منافع متقابل دست یابندکه از طریق آن حداقل دو طرف سعی می کنند به  

 (. 17: 1995، 3)گالبرو و هربیگز

فرآیند مذاکره یک فرآیند پیچیده است که بسیار تحت نفوذ و تاثیر فرهنگ )فرهنگهای( مذاکره  

کنندگان قرار دارد. برای مثال در جریان برقراری یک تماس بین اشخاص، مذاکره تحت تاثیر و  

ها و عادات شكل گرفته در فرهنگ مذاکره کنندگان قرار می    نژادی(، نگرش نفوذ میراث قومی )

 .گیرد

افراد با دارا بودن زمینه های فرهنگی مشابه گرایش به ارایه و نمایش الگوهای مشترکی از تفكر،  

احساس و عكس العمل در راستای میراث فرهنگی خود دارند. در نتیجه می توان چنین اظهار  
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کرد که رفتار در مذاکره، با فرهنگ سازگاری داشته و هر فرهنگی سبک مذاکره متمایزی را می  

طلبد. در ادبیات درون فرهنگی که خریداران و فروشندگان با فرهنگ مشترک مورد بررسی قرار 

 .گرفته اند، این سازگاری مورد تایید قرار گرفته است

مذاکره درون فرهنگی، توجه کمی به رفتارهای  با وجود ادبیات غنی و پر بار در خصوص رفتارهای  

مذاکرات میان فرهنگی شده است. در مذاکرات فروش بین المللی هنگامی که طرفهای درگیر در  

رفتارهای   و  احساسات  تفكرات،  دارای  دارند،  تعلق  ناهمگونی(   ( فرهنگهای مختلفی  به  مذاکره 

کرات میان فرهنگی متداول و مرسوم  متفاوتی نیز خواهندبود. چنین تفاوتهای فرهنگی در مذا

 (. 1998، 1)سیمسنتاریس و توماس  بوده و می توانند بر فرآیند و نتایج مذاکرات اثر گذار باشند

در هنگام مذاکره با شخصی از کشوری دیگر با زمینه فرهنگی متفاوت، فرآیند و روند مذاکره می  

 (. 1995، 2تواند به عنوان مانعی بر سر راه مذاکرات تجاری موفق قلمداد شود )گالبرو و هربیگز 

فرهنگی   میان  تجاری  مذاکرات  در  آن  طریق  از  توان  می  که  است  روشی  دیگران  کامل  درک 

های درگیر در مذاکره و استفاده    عملكرد موفقی داشت. درک و شناخت صحیحی از فرهنگ طرف 

دادن  و جهت  مذاکره  طرفین  از  یک  هر  های  خواسته  به  بردن  پی  برای  شناخت  این  از  موثر 

برنده، روشی است که می توان از طریق آن در مذاکرات تجاری   -مذاکرات به سوی وضعیت برنده

 (.  20:  1995میان فرهنگی به نتایج مطلوبی دست یافت)گالبرو و هربیگز، 

 های کم آداب و پرآداب فرهنگ

پیام کلامی و اشارات غیر کلامی مفهوم کامل یک ارتباط را تعیین می کنند. از طرفی مردم در  

فرهنگهای مختلف پیام کلامی و اشارات غیر کلامی را به شكل های متفاوتی ارسال و تفسیر می  

ها را به دو دسته کم آداب سهل و پر آداب سخت    کنند. این اختلافها در ایجاد ارتباط، فرهنگ

 . ( 98؛  1380تقسیم کرده است) اختر، 
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از ابعاد مهم و کلیدی فرهنگ که به ویژه با موقعیتهای مذاکره  ادوارد هال اظهار داشته که یكی  

فرهنگ هال  عقیده  به  است.  ارتباط  زمینه  است،  در    مرتبط  ارتباط،  زمینه  نقش  مبنای  بر  ها 

 .پیوستاری از فرهنگ سخت به فرهنگ سهل در امتداد هستند

در فرهنگ سهل، ارتباط به شكل پیام های صریح و آشكار مورد استفاده قرار می گیرد و افراد  

بیشتر به ارتباطات رسمی و بیانات کلامی تأکید دارند و در چنین فرهنگهایی این کلمات هستند  

  که مفهوم پیام را می رسانند. کشورهایی چون ایالات متحده آمریكا، سوئیس و آلمان را می توان 

از این دسته نامید. در مقابل فرهنگهای با زمینه عمیق، اطلاعات کمتر به صورت بیانات کلامی  

آشكار و صریح ارایه کرده و پیام بدون در نظر داشتن زمینه ارتباط قابل درک نیست. در چنین 

فرهنگی حالات چهره، ژست و زبان اندام حائز اهمیت هستند. کشورهایی از قبیل ژاپن، چین،  

،  1)سیمسنتاریس و توماس زیل و مكزیک، اسپانیا و ایتالیا را می توان از این دسته قلمدادکردبر

1998.) 

در فرهنگ های کم آداب از قبیل آمریكای شمالی، آلمان و سوئیس، ارتباطات صریح و دقیق  

است. در این فرهنگ ها، این کلمات هستند که مفهوم یک پیام را می رسانند و آداب در این  

زمینه نقش مهمی به عهده ندارند. بنابراین چیزی که گفته می شود از چگونه گفتن و کجا گفتن 

 .است آن مهم تر

آلمانی ها و آمریكایی ها به عنوان دارندگان فرهنگهای کم آداب ویژگیهای مشترکی دارند. با این  

حال آنها نیز تفاوت قابل ملاحظه ای در نوع روابطشان دارند. آلمانی ها در مقایسه با آمریكایی  

ابی چون ها در هنگام صحبت با یكدیگر رسمی تر هستند. آنها حتی همكاران نزدیک خود را با الق

آقا و یا خانم خطاب می کنند. در آلمان رسم است که افراد متخصص را نیز برای مثال آقای دکتر 

 (.  99؛ 1380و یا خانم دکتر خطاب می کنند)اختر، 

ارتباط  به  توان گفت مردمی که در غرب زندگی و رشد می کنند گرایش  به طور خلاصه می 

آور   تعجب  غیر کلامی هستند.  ارتباطات  به  متمایل  بیشتر  ها  مقابل شرقی  و در  دارند  کلامی 

 
1 Simintiras And Thomas 
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نیست که در شرق انتظار می رود که افراد بتوانند اشارتگرهای غیر شفاهی و آنچه را که شفاهاً  

های تجاری، با چنین فرهنگ هایی    گفته نشده است را درک کنند. غربی ها باید در هنگام تماس

داشته  بینند  می  آنچه  به  بیشتری  توجه  عوض  در  و  کرده  شنوند  می  آنچه  به  کمتری  توجه 

 (. 74: 2002، 1باشند)کیگان

و   لاتین  آمریكای  آسیایی،  های  فرهنگ  قبیل  از  )سخت(  آداب  پر  فرهنگهای  در  مقابل  در 

ها، تنها کلمات پیام را   خاورمیانه، زمینه ارتباط از اهمیت زیادی برخوردار است. در این فرهنگ

منتقل نمی کنند بلكه علاوه بر آن، معانی از متن و مضمون پیام بیرون کشیده می شوند)اختر،  

 . (  99؛ 1380

مطالعات اخیر حاکی از آن است که رابطه محكمی بین فرهنگ کم آداب و پرآداب » هال« و 

« وجود دارد. برای مثال،  جمع گرایی و نیز شاخص فاصله قدرت » هافستد  - شاخص فردگرایی

فرهنگ سطحی آمریكایی دارای شاخص فاصله قدرت پایین و فردگرایی بالا است، در حالی که  

فرهنگ عمیق کشور های عربی دارای شاخص فاصله قدرت بالا و فردگرایی پایین است. به طور 

نها به نوشتن کل احتمالاً مدیران در یک فرهنگ سهل، بهترین عملكرد را خواهند داشت زیرا آ

گزارش، قرارداد و دیگر جنبه های ارتباطی مكتوب عادت کرده اند. در یک فرهنگ سهل، شخص  

مله شود. در یک فرهنگ عمیق هدایت کسب و کار بیشتر طول می خواهد خیلی سریع وارد معا 

می کشد، زیرا ضرورت دارد قبل از گسترش روابط، به اطلاعات بیشتری در مورد افراد فعال در  

کسب و کار دست یافت. افراد فعال در کسب و کار دارای فرهنگ عمیق، نمی دانند چگونه روابط  

هستند اداره کنند. » هال « می گوید اگر در خاورمیانه   خود را با افرادی که دارای فرهنگ سطحی

مایل نباشید زمان خود را صرف نوشیدن چای با دیگران کنید، با مشكل مواجه خواهید بود. شما  

نكنید. حتی در فرهنگهای سهل،   معامله عجله  به  برای ورود  و  بیاموزید  را  باید حوصله کردن 

نگی ما بستگی دارد. اغلب ما به این موضوع آگاهی نداریم.  ارتباطات ما تا حد زیادی به قراین فره

در این راستا » هال« می گوید چون بخش عمده فرهنگ ما خارج از حیطه آگاهی ما قرار دارد،  

 .(140؛ 1383دانیم ) کاتئورا، در اغلب موارد ما حتی نمی دانیم چه چیزی را می

 
1 Keegan 
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باشد.    پژوهش انجام شده در خصوص سبكهای متفاوت مذاکره در فرهنگهای متعدد می  های 

برای مثال در پژوهشی مذاکره کنندگان امریكایی و ژاپنی با یكدیگر مقایسه شده اند. این پژوهش  

نشان داد که مذاکره کنندگان ژاپنی تمایل دارند به صورت غیر مستقیم ارتباط برقرار کرده و 

ا با موقعیت تطبیق دهند. مطالعات بعدی نشان داد که در حالی که ارائه پیشنهاد رفتارهایشان ر

اولیه در بین مدیران امریكایی، به همان نحوی که در بخ چانه زنی توزیعی توضیح داه ایم، باعث  

بروز پدیده تگیه گاهی می شود، اما در بین مذاکره کنندگان ژاپنی به تبادل اطلاعات کمک کرده  

 (.  2003، 1باعث می شود مذاکره ترکیبی بهتری صورت بگیرد)گیلفاند  و

در پژوهشی دیگر مذاکره کنندگان امریكایی، عرب و روسی با یكدیگر مقایسه شدند امریكایی ها  

سعی داشته اند با تكیه بر واقعیات و منطق، مذاکره را در دست بگیرند آنها بحث طرف مقابل را 

  با حقایق عینی پاسخ می دادند در شروع مذاکره با اعطای امتیازات جزئی با طرف مقابل رابطه

برقرار کرده و معمولا اعطای امتیاز از سوی او را جبران می کردند ضرب العجل ها برای امریكایی  

ها اهمیت بسیاری داشت عربها سعی داشتند با تكیه بر احساسسات مذاکره را به پیش ببرند آنها  

یاز  به بحث طرف مقابل با احساسات ذهنی واکنش نشان می دادند در طول فرایند چانه زنی، امت

ها برای  می دادند و تقریبا در تمام موارد اعطای امتیاز از سوی طرف دیگر را جبران کردند عرب

ضرب العجل ها اهمیت چندانی قائل نبودند روش ها بر پایه ایده آل های قطعی بحث می کردند  

به ندرت پیش می آمد کهامتیازی بدهند اعطای امتیاز از سوی طرف مقابل را نقطه ضعف او تلقی 

نادیده    و تقریبا در هیچ موردی آن را جبران نكردند آخرین مورد اینكه روش ها ضرب العجل ها را

 می گرفتند. 

های غیر شفاهی پرداخت که امریكاییها ، زاپنی ها و برزیلی    تاکتیکمطالعه ای دیگر به بررسی  

(. برخی از تفاوتها جالب  1977،  2ها در طول یگ جلسه مذاکره نیم ساعته به کار گرفتند)گراهام 

بار و امریكایی    5گفتند در حالی که ژاپنی ها    "نه"بار    83توجه بود مثلا برزیلیها به طور متوسط  

ثانیه سكوت    10بار به مدت    5دقیقه ای حداقل    30بار گفتند. ژاپنی ها در طول جلسه    9ها  

بار بود و برزیلی ها اصلا این کار را   5/3کردند این تعداد در مورد امریكایی ها به طور متوسط  

 
1 Gelfand 
2 Graham 
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نكردند. زاپنی ها و امریكایی ها تقریبا به دفعات مساوی حرف زدن طرف مقابل را قطع کرده اند،  

برابر بیشتر بود. مورد آخر اینكه امریكایی ها و ژاپنی    3تا    5/2اما این میزان در مورد برزیلی ها  

لی ها طی نیم  ها بجز زمان دست دادن با طرف مقابل هیچ رابطه فیزیكی برقرار نكردند. اما ببرزی

 بار طرف مقابل را لمس کردند.  5ساعت بیش از 

می توان گفت که فرهنگ، اثرث بسیار مهمی بر شیوه تفكر، برقراری ارتباط و رفتار افراد دارد 

فرهنگ بر نوع معاملات و چگونگی مذاکره در مورد انها تاثیر گذار است تفاوتهای    علاوه بر این،

فرهنگی موجود میان مدیران تجاری مختلف هم میتواند فذایند مذاکره را دچار مشگل و بعضا  

دچار بن بست نماید اما با وجود این، نباید ناامید شد چون یک راه موثر برای مقابله تفاوتهای  

عامل اصلی را که    10ا شناسایی صحیح وجوه تمایز فرهنگ هاست در این بخش  فرهنگی، همان

موجب تفاوت میان شیوه تفكر و عمل مذاکره کنندگان مختلف می شوند بررسی خواهیم کرد 

این عوامل در واقع نشانگر نوع نگرش خاص هر فرهنگ به شكل و محتوای مذاکره است با درک  

را بهتر درک کرد و در نتیجه به موفقیت ها ی بیستری دست   این تفاوتها می توان  طرف مقابل 

 یافت. 

 هدف مذاکره: بستن قرارداد یا ایجاد رابطه؟  (1

نگرش فرهنگهای مختلف نسبت به هدف مذاکره با هم متفاوت است از دید عده ای  

هدف مذاکره در درجه اول و مقدم بر هر چیز امضای قرارداد است اما برخی دیگر هدف  

مذاکره را صرفا امضای قرارداد نمی دانند بلكه برای آنها مذاکره مقدمه ای است برای  

نشان می دهند که آسیایی ها به ایجاد رابطه علافه    ایجاد رابطه میان طرفین. تحقیقات

بیشتری دارند شاید هم به همین دلیل باشد که آنها مایلاند زمان بیشتری را صرف 

مذاکره نمایند در جالی که به طور مثال امریكایی ها بیشتر به دنبال امضای قرارداد 

دید آنها این کار اتلاف    هستند و نمی خواهند زمان زیادی را صرف مذاکره کنند زیرا از

وقت است. به طور کلی باید استراتژی های که در مذاکره انتخاب می کنیم با توجه به 

دیدگاه طرف مذاکره انتخاب می کنیم با توجه به دیدگاه طرف مقابل باشد تا موجب  

نتیجه گیری بهتری شود مثلا اگر طرف مقابل به ایجاد رابطه است شاید بهتر باشد که  

بر جزییات زودگذر تكیه کنیم و در عوض تاکیدمان را بیشتر بر همكاری های    کمتر
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بلند مدت قرار دهیم برعكس اگر طرف مقابل صرفا به دنبال امضای قرارداد باشند شاید  

 تلاش ما برای ایجاد رابطه صرفا به اتلاف وقت و انرژیمان بینجامد. 

 برد؟  - باخت یا برد -نوع نگرش به مذاکره: برد  (2

های فرهنگی شخصیتی و یا هر دو شیوه نگرش افراد به مذاکره متفاوت    به علت تفاوت

سود   توانند  می  طرف  دو  هر  آن  در  که  دانند  می  فرایندی  را  آن  ای  عئه  است 

ناگریز  -ببرند)الگویبرد دانند که  را کشمكشی می  آن  برخی دیگر  برد(  در حالی که 

برد شود)الگوی  می   دیگر  طرف  باخت  و  طرف  یک  برد  به  مذاکكره  -منجر  باخت(. 

برد دیدگاه  دارای  که  بر -کنندگانی  مبتنی  فرایندی  چشم  به  را  مذاکره  هستند  برد 

باخت ان را - همكاری و مشكل گشایی می بینند در حالی که افراد دارای دیدگاه برد

برد)همكاری -بادید مقابله و مواجهه می نگرند به عنوان مثال ژاپنی ها بر وضعیت برد

- ی رسیدن به کیكی بزرگتر(تاکید دارند اما اسپانیایی ها بیشتر طرفدار نگرش بردبرا

برد   نگرش  از کیک موجود( هستند  بیشتر  و    –باخت)سهم  به جای همكاری  باخت 

 مشكل گشایی مشترک بیشتر بر چانه زنی برای کسب منافع بیشتر تاکید  دارد.

 سبک شخصی:غیررسمی یا رسمی؟ (3

از  استفاده  کردن،  صحبت  شیوه  قبیل  از  مواردی  شامل   شخصی  سبک 

( نوع لباس پوشیدن و مواردی از این  "دوست عزیز"در مقابل  "جناب عالی"عناوین)مثلا

دست در برخورد با طرف های مذاکره است. فرهنگ اثر زیادی بر سبک شخصی مذاکره  

ن دارد مثلا به طور کلی  کنندگان دارد مثلا به طور کلی سبک شخصی مذاکره کنندگا

سبک آلمانی ها رسمی تر از امریكایی هاست کسی که سبک رسمی دارد افراد مقابل  

را با عناوین رسمس مورد خطاب قرار می دهد و سعی می کند تا از واردشدن به حریم  

خصوصی یا زندگی خانوادگی آنها پرهیز کند اما مذاکره کننده ای که سبک خودمانی  

رف مقابل را با اسم کوچک صدا می زند به دنبال ایجاد رابطه ای شخصی  داشته باشد ط

از لباس های غیررسمی  یا  است و ممكن است که خیلی راحت کتش را دربیاورد و 

استفاده کند به عنوان یک قاعده کلی مطمئن تر است که کار را با سبكی رسمی شروع 

دن بروید ریسک این کار از  کنید وو اگر دیدید که امكانش هست به سمت خودمانی ش

 خودمانی شدن سریع خیلی کمتر است.
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 نوع ارتباط: مستقیم یا غیرمستقیم؟ (4

در حالی که برخی فرهنگ ها در برقراری ارتباط بر روش های ساده و مستقیم تاکید  

پیچیده استفاده می   از روش های غیر مستقیم و  دارند فرهنگ های دیگر به شدت 

کنند در روش های غیر مستقیم ممكن است که از بازی با کلمات سخن گفتن به شكل 

استفاده شود در    3ای دیگر زبان بدن  استعاری بیان حالات از طریق چهره و شیوه ه

مذاکره با افرادی مثل امریكایی ها که از ارتباط مستقیم استفاده می کند می توانید  

و   روشن  های  پاسخ  هایتان،  سوال  و  پیشنهادها  مقابل  در  که  باشید  داشته  انتظار 

ای  مشخصی را دریافت کنید اما در مقابل افرادی مانند ژاپنی ها که متكی بر روش ه

غیر مستقیم هستند ممكن است که مجبور باشید پاسخ باشید پاسخ طرف مقابل به  

پیشنهادهایتان را از اظهلرلت به ظاهر مبهم اشارات و حرکات و سایر نشانه های مشابه  

 دریابید. 

 حساسیت نسبت به زمان: زیاد کم؟ (5

برخی اوقات ادعا میشود که بعضی از فرهنگ ها نسبت به بقیه ارزش بیشتری برای  

زمان قائلند اما چنین اظهار نظری ممكن است دارای دقت لازم برای توصیف واقعیت  

های موجود نباشد به جای این حرف بهتر است که زمان صرف شده برای مذاکره به  

افراد مختلف را با توجه به هدفی که ارزیابی کنیم مثلا برای   وسیله  از مذاکره دارند 

امریكایی ها معامله، یعنی امضای قرارداد و وقت، یعنی طلا، بنابراین آنها می کوشند تا  

هر چه سریعتر معامله را به انجام برسانند به این ترتیب امریكایی ها سعی می کنند تا  

اصلی بروند اما در مقابل  تشریفات کا را به حداقل برسانند و یكراست به سراغ موضوع  

ژاپنی ها و آسیایی ها که هدفشان پیش از امضای قرارداد ایجاد رابطه است نیاز دارند  

تا برای رسیدن به این هدف زمان را در فرایند مذاکره سرمایه گذاری کنند تا از این  

 . ندطریق طرف مقابل را بهتر بشناسد و امكان ایجاد یک رابطه بلند مدت را ارزیابی کن

 احساسات گرایی: زیاد یاکم؟  (6

اگر چه در زمینه احساسات گرایی، شخصییت فردی نقش مهمی دارد اما نمیتوان انكار 

کرد در رابطه با نشان دادن احساسات قواعد متفاوتی در فرهنگ های مختلف وجود  

دارد که این قواعد متفاوتی در فرهنگ های مختلف وجود دارد که این قواعد در نهایت  
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خود را در سر مسز مذاکره نشان می دهند به این ترتیب در حالی که برخی از مذاکره  

نشان   را در مذاکره  امریكای لاتینی ها  ممكن است احساسات خود  مانند  کنندگان 

دهند بعضی دیگر مثل ژاپنی ها و خیلی از آسیایی های دیگر، بیشتر مواقع سعی می  

 کنند تا احساسات خود را پنهان کنند.

 شكل توافق: کلی یا خاص؟  (7

هدف مذاکره هر چه باشد چه امضای قرارداد و چه برقراری رابطه تقریبا در همه موارد  

توافقات حاصله به شكل قراردادی مكتوب در می آیند از جمله عوامل مهم تاثیرگذار  

بیشتر   ها  امریكایی  مثلا  است  فرهنگی  عوامل  شده،  تنظیم  مكتوب  قراداد  شكل  بر 

در آنها تمامی شرایط و رویدادهای احتمالی ولو  قراردادهایی را ترجیح می دهند که  

این که چندان هم محتمل نباشند پیش بینی شده باشد دلیل این امر هم روشن است  

از دید امریكایی ها معامله، یعنی قرارداد و در صورت بروز مسائل خاص هم مرجع حل 

ی دهند که  اختلاف همان قرارداد است از سوی دیگر، چینی ها به طور مثال ترجیح م

قرارداد به جای مسائل و نكات تفصیلی، صرفا شامل اصولی کلی مورد توافق باشد چون 

از دید اعتقاد آنها اساس معامله رابطه میان طرفین است. به اعتقاد آنها اگر شرایط پیش  

بینی نشده ای اتفاق بیفتد طرفین برای حل مشكل باید اولویت را به روابط خود بدهند  

 اداد. و نه به قر

 شیوه رسیدن به توافق: جز به کل یا کل به جز؟ (8

یا   استقرایی است  این است که فرایند مذاکره  قراداد  از مسائل مربوط به شكل  یكی 

قیاس؟ به این معنا که آیا بحث، از توافق بر سر اصول کلی آغاز شده و سپس به موارد 

خاص تر پرداخته می شود یا این که ابتدا بر شر جزییاتی مانند قیمت، تاریخ تحویل و  

و سپس قرارداد از  مجموعه چنین جزییاتی تشكیل    کیفیت محصول توافق حاصل شده

 می شود؟ 

 یفرهنگ های مختلف نگاه های متفاوتی در این زمینه دارند مثلا در حالی که فرانسو

ها ترجیح می دهند که ابتدا بر سر اصول کلی توافق حاصل شود امریكایی ها تمایل  

دارند که اول در مورد جزییات بحث کنند برای امریكایی ها، مذاکره اساس شامل یک  

سری مصالحه و بده بستان بر سر مجموعه ای از جزییات است اما برای فرانسوی ها  



        96مذاکرات در بازاریابی صنعتی                                                             : دومفصل 

اصل موضوع، رسیدن به توافق در مورد اصولی که راهنما و تعیین کننده سایر مسایل  

در فرایند مذاکره هستند از دید آنها، اصول کلی مورد توافق، همانند چارچوبی است  

 که قرارداد بر آن استوار می شود. 

 سازمان تیمی: رهبری واحد یا توافق جمعی؟ (9

در هر مذاکره ای، شناخت سازمان تیمی طرف مقابل و تصمیم گیرنده اصلی تیم مذکور  

بسیار مهم است در حالی که در تعدادی از فرهنگ ها تاکید بر فردگرایی است فرهنگ 

های دیگر بر گروه تاکید دارند اینگونه ارزش های فرهنگی متفاوت ممكن است بر شیوه 

اثر  یافتن طرفین مذاکره  تیم  سازمان  در  است که  این  انتهای طیف  یک  باشند  گذار 

مذاکره کننده یک نفر رهبر مطابق باشد بسیاری از تیم های مذاکره گننده امریكایی،  

پیرو چنین روشی هستند در مقابل ، ژاپنی ها برمذاکره به شكل تیمی و تصمصم گیری  

كن است مشخص بر مبنای توافق جمعی تاکید دارند در مذاکره با یک تیم ژاپنی، مم 

نباشد که رهبر چه کسی است و تصمیم گیری نهایی را چه کسی انجام می دهد. در  

مورد تیم های نوع اول، معمولا گروه مذاکره کننده کوچک است اما در نوع دوم، گروه  

اغلب بزرگ است برای مثال ممكن است در معامله ای مهم در چین، امریكایی ها با  

نفر باشند باید به    سه نفر بر سر میز مذاکره حاضر شوند در  حالی که چینی ها ده 

خاطر داشت که معمولا تیم های که دارای یک رهبر مشخص هستند نسبت به تیم  

 هایی که ب  مبنای توافق جمعی  عمل می کنند سرعت عمل بیشتری دارند

 ریسک پذیری: زیاد یا کم؟  (10

هستند در واقع تحقیقات نشان می دهد که افراد در برخی از فرهنگها ریسک گریزتر  

در معامله کردن فرهنک مذاکره کنندگان می تواند بر تمایل آنها به پذیرش ریسک)مثلا 

به شكل قبول یا عدم قبول شرایط نامطمئن و یا استفاده از روشهای جدید( اثرگذار 

باشد ژاپنی ها با تاکید بر نیاز به اطلاعات گسترده و تصمیم گیری به شكل گروهی،  

گریزی دارند و در مقابل امریكایی  ها ریسک پذیرند در مواجهه با    گرایش به ریسک

انجام مذاکره   استفاده کرد  این روش ها  از  توان  مذاکره کنندگان ریسک گریز، می  

بدون عجله استفاده از توافقات کاهنده ریسک، ارایه اطلاعات کافی درباره خود تلاش  
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در جهت ایجاد رابطه و جلب اعتماد طرف مقابل، و حرکت در جهت انجام معامله به  

 ( 1384)هاور,  صورت گام به گام 

 ها در مذاکرات و  فروش بین المللی شناخت فرهنگ

مذاکره فرآیندی است که از طریق آن حداقل دو طرف می کوشند به توافقی در خصوص موضوعات 

مذاکره با افرادی از کشوری دیگر و با زمینه های فرهنگی  مورد علاقه شان دست یابند. وقتی  

به موفقیت در   برای دستیابی  مانعی  به  تبدیل  تواند  فرآیند می  این  متفاوت صورت می گیرد، 

های فعال در تجارت بین    مذاکرات شود.  با توجه به روند رو به رشد تجارت جهانی ، شرکت 

باید با شیوه های   المللی با توجه به مرزهای فرهنگی و ملی گوناگونی که با آن روبرو هستند 

مختلف معاملات فروش و مذاکرات تجاری آشنا باشند. مطالعه حاضر به درک موانع بالقوه مرتبط  

و بازاریابان بین    با فرهنگ که پیش روی مذاکره کنندگان تجاری بین المللی است کمک کرده

المللی را در برطرف کردن موثر این موانع که می توانند عاملی در شكست مذاکرات میان فرهنگی  

امروزه مردم جهان به طور روزافزونی مجبور به   .(2006)غفاری آشتیانی,  باشند، یاری می کند 

کنش متقابل، مذاکره و تفاهم با فرهنگهای دیگر هستند. فرهنگ یک کشور مدتهاست که به 

را تشكیل می رفتار  مند در  نظام  تفاوتهای  اصلی  علت  عامل محیطی مهم  به  عنوان یک  دهد. 

،  1های تجاری بوده است)استینكامپ  حساب نیاوردن تفاوتهای فرهنگی، دلیل بسیاری از شكست

با این حال، زمانی که تفاوتهای فرهنگی به خوبی درک و به طور موفقیت آمیزی هدایت  (2001

 .شوند، می توانند به عملیات تجاری خلاق و منابع پایدار مزیتهای رقابتی منجر شوند

شرکتهای فعال در تجارت بین المللی با توجه به مرزهای فرهنگی و ملی مختلفی که با آن روبرو  

هستند باید با شیوه های مختلف معاملات فروش و مذاکرات تجاری آشنا باشند. این به مفهوم  

  آن است که مذاکره کنندگان در تعامل با افرادی با فرهنگهای نا همگون بوده و باید قادر باشند 

 (  1998،  2سبكهای مذاکرات متفاوتی را با توجه به موقعیت ارایه نمایند)سیمسنتاریس و توماس

 
1 Steenkamp 
2 Simintiras And Thomas 
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 اثر تنوع فرهنگی بر تجارت بین المللی

فزاینده ای به اثر بخشی مذاکرات تجاری برای بقا و رشدشان وابسته های جهانی به طور  شرکت

هستند. در جستجوی فرصتهایی در بازارهای جهانی، مدیران به میزان قابل ملاحظه ای درگیر 

اند. به طوری که مذاکرات بین المللی یكی از چالش برانگیزترین  مذاکرات تجاری بین المللی شده

،  1درصد زمان خود را در این راه صرف می کنند)رینولد  50وظایف تجاری شده و مدیران بیش از  

2003 :236)  . 

همانطور که بازارها، رقابت و سازمانها جهانی می شوند، تجار، سیاست مداران و مصرف کنندگانی  

که این نهادها را تشكیل می دهند نیز مجبور به کنش متقابل، هدایت، مذاکره و تفاهم با مردم  

فرهنگهای دیگر می شوند. کارکردن با مردمی که ارزشها و باورهایشان به خاطر زبان و سنن،  

های تجاری پر هزینه ای    ها و حتی شكست  متفاوت از شما است می تواند موجب کج فهمی 

شود. به همین روی تجربه های گران بهایی ، مدیران و سیاست مداران را آگاه ساخته است که  

های فرهنگی خاص    تجارت و سیاست دو امر مجزا نبوده و سیطره عقلی فعالیت از باورها و ارزش

است. تمامی رفتارهای اجتماعی در زمینه خاصی تحقق یافته و عمیقاً با ارزشها یک جامعه جدا  

و باورها در ارتباط هستند. این امر بدین معنا است که سوء مدیریت تفاوتهای فرهنگی از ریسک 

 .های بالایی برخوردار است

تواند به معنای ناتوانی در حفظ و برانگیزش کارکنان، تعبیر  غفلت یا هدایت غلط این تفاوتها می

ناپذیر در بازاریابی و عدم توفیق در نادرست از قابلیت اتحاد بین المللی مرزی، اشتباهات اجتناب 

ایجاد منابع پایدار مزیتهای رقابتی باشد. سوء مدیریت در تفاوتهای فرهنگی ممكن است، سایر  

سازمانها و مدیران موفق را نیز در فعالیتهای میان فرهنگی با بن بست و عدم کارایی مواجه سازد.  

موفقیت مدیریت   با  فرهنگی  تفاوتهای  زمانی که  تجاری  شوند، میولی  عملیات  به  تواند منجر 

شود ) هوکلین،    خلاق، آموزش بهتر و سریع تر در سازمانها و ایجاد منابع پایدار مازیتهای رقابتی 

 .  )51؛ 1377

 
1 Reynolds 
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 المللنقش مذاکرات فروش در تجارت بین

تجارت بین الملل سهم مهمی در افزایش و رشد تجارت جهانی را در بر داشته است. شرکتهای 

فعال در تجارت بین المللی با توجه به مرزهای فرهنگی و ملی گوناگونی که با آن روبرو هستند  

باید با شیوه های مختلف معاملات فروش و مذاکرات تجاری آشنا باشند. این به مفهوم آن است  

اکره کنندگان با افرادی با فرهنگهای متفاوت در تعامل بوده و برای موفقیت در امر مذاکرات که مذ

کنند ارایه  موقعیت  با  توجه  با  را  متفاوتی  مذاکره  سبكهای  باشند  قادر  و  باید  )سیمسنتاریس 

 (. 1998، 1توماس

موانع دست یابی به توافقات موفقیت آمیز در مذاکرات تجاری میان فرهنگی، بیشتر موانع فرهنگی  

است تا اقتصادی یا قانونی. در چنین مواقعی، طرفین مذاکره بر مبنای پیش زمینه های قومی و  

نژادی و تجربیات خود طرف مقابل را درک کرده و اغلب نیز طرفین علت اینكه چرا مذاکرات با  

شكست مواجه شده است را نمی فهمند. این مطلب بیانگر فقدان آگاهی و اطلاع از فرهنگ و  

توقعات عجیب و غیر طبیعی طرف دیگر است که به عنوان مانعی در مذاکرات موثر و کارآمد با  

 .های دیگر قلمداد می شود افرادی از فرهنگ

مسائل از منظر و دیدگاه دیگر افراد  موفقیت در مذاکرات میان فرهنگی بستگی به توان دیدن  

هربیگز  و  دارد)گالبرو  آنها  های  زمینه  پیش  و  فرهنگی  ارزشهای  درک  و  مذاکره  در  ،  2حاضر 

1995.) 

با توجه به اینكه امروزه مذاکرات بین المللی یكی از مهمترین و ضروری ترین مهارتها در هر شكل  

از تجارت بین المللی به شمار می رود و از طرف دیگر با توجه به رشد چشم گیر تجارت بین  

دار  الملل در سطح جهانی، توانایی و مهارت در مذاکرات فروش بین المللی از اهمیت ویژه ای برخور

 (. 1998، 3شده و به عنوان یک مزیت مهم به شمار می آید)سیمسنتاریس و توماس

 
1 Simintiras And Thomas 
2 Gulbro And Herbigs 
3 Simintiras And Thomas 
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بیشتر فروشهای تجاری با مهارتهای مذاکره پیوند خورده اند. طرفین درگیر معامله نیاز به توافق  

در خصوص قیمت و دیگر مسایل مرتبط با فروش دارند. بازاریابی، وابسته به فعالیتهای مبادله و 

همچنین روشی است که در آن مبادله صورت می پذیرد. در مذاکره دو یا چند موجودیت برای 

دستیابی به توافقی با یكدیگر پیوند می خورند. اگرچه قیمت یكی از مواردی است که بیشتر مورد  

اتمام قرارداد، کیفیت کالاها و خدمات   از قبیل زمان  مذاکره قرار می گیرد ولی موارد دیگری 

پیشنهادی، حجم خرید، مسئولیت و تعهدات مالی، ریسک، ارتقا و ایمنی محصول نیز از دیگر  

 .رد مذاکره هستندموا

بازاریابانی که در موقعیت مذاکره و چانه زنی قرار می گیرند برای اینكه عملكرد اثر بخش و موثری 

داشته باشند نیازمند ویژگی و مهارتهای خاصی هستند. مهمترین این مهارتها عبارتند از: مهارت  

شرایط  برنامه ریزی و آگاهی در خصوص ماهیت و موضوع مورد مذاکره، توانایی صحیح و سریع در  

و هوش عمومی، درستی و صداقت،   موثر، قضاوت  دادن  مهارت گوش  نامطمئن،  و  تحت فشار 

 (. 639: 2000، 1توانایی ترغیب کردن دیگران و شكیبایی)کاتلر

 چگونگی مواجهه با مسائل میان فرهنگی در مذاکره

در مذاکرات بین المللی، یكی از مسایل مهم و قابل توجه ، تفاوت های فرهنگی طرفین است.  

عدم شناخت متقابل از فرهنگ طرف مقابل زمینه بروز سوء تفاهم را بسیار بالا می برد و نتیجه 

بر فرایند   تواند  را دشوار می کند. فرهنگ به شیوه های مختلفی می  از مذاکره  گیری دلخواه 

ه تاثیر بگذارد. ساده ترین شكل تاثیر فرهنگ را می توان در بار معنایی واژه ها و نیز در  مذاکر

ضرب المثل های موجود در هر زبان جستجو کرد. تعارض های فرهنگی صرفا در به کارگیری  

کلمات و ضرب المثل ها بروز  نمی کنند بلكه در رفتار نیز شكل های مختلفی به خود می گیرند.  

تداول ترین نگرش ها بررسی فرهنگ در قالب چهار لایه تو در توی رفتارها، نگرش ها،  یكی از م

(. در ادامه این موارد را در فرهنگ های مختلف بررسی 1391هنجارها و ارزش هاست)شعبانعلی، 

 می کنیم. 

 
1 Kotler 
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پیش فرض های زیر بنایی مذاکره اثر بخش در بخش های مختلف جهان تفاوت قابل ملاحظه ای 

با هم دارند. ویژگی های فرهنگی می تواند بر فرآیند مذاکرات اثرات زیادی بگذارد و در زمینه 

 های زیر مؤثر واقع شود. 

 میزان آمادگی و تدارک برای مذاکره -

 تأکید نسبی بر کار در مقایسه با تأکیدی که بر رفتار بین افراد می شود .  -

 شیوه ها یا تاکتیک هایی که مورد استفاده قرار می گیرد .   -

 (.  1381تعیین مسیر مذاکره ) رابینز ،  -

رهیافت عمومی نسبت به مذاکره فرهنگ های مختلف با هم فرق می کند اگر چه استثناهایی در  

هر فرهنگ وجود دارد. گذشته از این، افراد در فرهنگ های گوناگون ممكن است ادراک های 

 متفاوتی از مناسب بودن فنون خاص داشته باشند.  

یكی از رهیافت هایی که می توان در مذاکرات بین فرهنگی از آن استفاده نمود ، استناد به یک  

مانند رمیان رفتار کن « . البته    ضرب المثل قدیمی است که می گوید ، » وقتی در رم هستی،

این رهیافت دارای دو شكل است. اول اینكه بسیاری از غیر رمی ها قادر نیستند ماند رمی ها  

 رفتار نمایند ، دوم اینكه بسیاری از رمی ها نیز احتمالاٌ با غیر رمی مانند رمی رفتار نمی کنند.  

در بازاریابی بین المللی، مذاکره کننده ابتدا، باید پی به هدف و نیازهای واقع خریدار ببرد، به طور  

برنامه   نحوه  ادراک، شناخت،  کلی در یک مذاکره در ساختار ذهنی طرف مقابل یعنی منطق، 

ریزی و تصمیم گیری وی از شخص به شخص دیگر از فرهنگی به فرهنگ دیگر متفاوت است ،  

 (.   1380دارد ) اسماعیل پور ،  اهمیت

مذاکره گران آسیایی بر حفظ آبروی طرفین تأکید دارند. رک بودن یا نقاد بودن بیش از حد ،  

 غیر صمیمی ، بی صبر و غیر قابل انطباق بودن ، موجب نامؤثر شدن مذاکره می گردد.  
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مذاکره با روس ها به طور تاریخی، چالش های متفاوتی را به وجود می آورد. روس ها با شروع  

آنان   ندارند.  تأکیدی  ی  رابطه  برقراری  و  کنند  می  تأکید  شده  بیان  های  مطلوب  روی  بحث 

امتیازهای کمی می دهند و از آنجا که امتیازدهی طرف مقابل را نشانه ی ضعف او تلقی می کنند  

هرگز به فكر جبران آن نیستند . شهرت روسها در مذاکره به عدم تلاش برای بر قراری   تقریباٌ

را  افراطی دارند و هر گونه موعد مقرر  آغازین  اغلب موضع  با طرف مقابل است.  رابطه مستمر 

 نادیده می انگارند .  

از سوی دیگر ، اعراب عمدتاٌ از سبک ها عاطفی به جای سبک مذاکره عقیدتی یا واقعی استفاده  

می کنند . اعراب در سراسر فرآیند مذاکره تقاضاهایی مطرح می کنند و امتیاز هایی می دهند و  

موضع  آغاز  در  آنان  کنند.  است جبران می  داده  مقابل  را که طرف  امتیازهایی  همیشه  تقریباٌ 

راطی می گیرند ولی به ندرت بر موعد مقرر تأکید می کنند. اعراب بر ایجاد، روابط بلند مدت  اف

 تأکید دارند و بدین ترتیب جو کسب و کار و روابط شخصی برای آنان حیاتی است .  

ادعا شده   مطلوب های  یا  عواطف ذهنی  آنكه  به جای  اعراب،  عكس  بر  آمریكای شمالی  مردم 

بپردازند با استفاده از واقعیت های عینی به اقامه دعوای منطقی علیه بحث های مقابل متوسل 

 می شوند .  

آمریكائی ها در آغاز ممكن است امتیازهای کمی به دهند ولی به طور معمول بعدها امتیازهایی  

را که طرف مقابل داده است بر می گردانند . آنان در آغاز با موضع متعادل وارد مذاکره می شوند  

 و روابط کوتاه مدت برقرار می کنند و برای موعد مقرر ارزش زیادی قائل اند .  

در مكزیک، روابط شخصی بخش مهمی از مذاکره در زمینه کسب و کار به شمار می آید . مهمان  

نوازی در کسب و کار اولویت اول را دارد و مذاکره با الطاف اجتماعی آغاز می شود و برای موفقیت 

مذاکره ، احترام به طرف مقابل و جلب اعتماد وی ضروری است. مدیران اجرایی مكزیكی بارها  

عتراض شدید خود را به مذاکره کنندگان امریكای شمالی به دلیل تمایل آنان برای پرداختن به ا

اصل موضوع در آغاز جلسه مذاکره ابراز داشته اند . مكزیكی ها پرداختن به اصل موضوع را بدون  

 مقدمه ناخوشایند و خلاف ادب می دانند. آنان در آغاز محتاطانه و حتی شاید با سوء ظن وارد

مذاکره   آغازین  مراحل  کندی  از  و  کنند  جلوه  ناخودآگاه  ندارند  دوست  و  شوند  می  مذاکره 
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سوءاستفاده شود، بنا بر این، گفتگو های آغازین باید غیر مستقیم، محتاطانه و اکتشافی باشد و  

طرح دیدگاه ها یا پرسش های مستقیم باید به بعد موکول شود در نتیجه ، هرچند گفتگو زیاد 

می شود ولی کمتر به مذاکره حقیقی پرداخته می شود، مكزیكی ها ترجیح می دهند مذاکره را  

ک پیشنهاد کلی شروع کنند و بعد به تشریح مباحث بپردازند. نتایج نهایی با کمترین رسیدگی  بای

به جزئیات حاصل می شود. آنان توافق هایی را ترجیح می دهند که با یک شناخت شفاهی قوی  

همراه باشد. آن ها بر این باورند که توافق های نوشتاری اولویت دوم را دارند و تعهد شفاهی تنها  

پشتوانه ی قوی است. به هر حال، گاهی اوقات بیانات شفاهی به ظاهر مثبت ، در ضمن مذاکره،  

 (. 1387صرفاٌ برای حفظ آبروست و جواب رد بعداٌ از طریق پست ارسال می شود . ) رضائیان ، 

مردم فرانسه از پدیده تعارض و تضاد رویگردان نیستند . آنها معمولاٌ از طریق دگر اندیشی کسب  

شهرت می نماید. در نتیجه فراسوی ها وقت زیادی صرف مذاکره و چانه زنی می کنند و به هیچ  

  وجه نگران دیدگاه ها و خواسته های طرف مذاکره نیستند. مردم چین هم می کوشند تا از فرایند

مذاکره به نفع خود بهره برداری کنند ، البته به دلیل دیگری . آنان بر این باورند که مسیر مذاکره  

 هیچ پایانی ندارد .  

آمریكایی ها شهرت یافته اند که انسان های بردبار نیستند و همراه می کوشند تا    در سراسر دنیا،

دیدگاه خود را بر دیگران تحمیل کنند و دوست دارند که دیگران دیدگاه های آنها را بپذیرند .  

مذاکره کنندگان آگاه و مهار متعلق به کشورهای دیگر با توجه به این ویژگی ها سعی می کنند  

ها خود مذاکره  دوستی  میزان  بر  پایان  در  و  دهند  سوق  بازده  پر  مسیری  در  را  خود  ی 

 (.  2009بیفزایند)رابینز،

با سایر مشورهای خاور میانه بسیار طولانی و طی چند ماه صورت می   ایران  مذاکراتی که در 

گیرد، در کشورهای اروپایی و یا آمریكای شمالی ممكن است ظرف چند ساعت به نتیجه برسد)  

 (.  1380اسماعیل پور ، 

انجام شد که در   غیر گفتاری  بر روی مذاکره های گفتاری و داد و ستد های  در تحقیقی که 

نشست های نیم ساعته بر روی مردم آمریكای شمالی، ژاپن و برزیل انجام گردید . برخی از این  

بار گفتند » نه «، در حالی    83اختلاف ها بسیار جالب بود . برای مثال به طور متوسط، برزیلی ها  
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دفعه و   5بار از این کلمه استفاده کردند . ژاپنی ها  9بار و مردم آمریكای شمالی   5که ژاپنی ها 

هر بار بیش از ده ثانیه در یک نشست سی دقیقه ای سكوت کردند. آمریكایی ها به طور متوسط  

قطع  بار و برزیلی ها هیچ زمان سكوت نداشتند. ژاپنی ها و آمریكایی ها حرف طرف دیگر را    5/3

برابر بیشتر از آمریكاییها   5/2می کردند، ولی میزان اقدام آنها ، از این بابت برابر بود ولی برزیلی ها  

و ژاپنی ها حرف طرف مقابل را قطع می کردند . سرانجام ژاپنی ها و آمریكایی ها هیچ برخورد 

ساعت یک بار    جسمی با طرف مذاکره با استثنای دست دادن نداشتند، ولی برزیلی ها هر نیم

 (.  2009تماس جسمی با یكدیگر برقرار می کردند ) رابینز ، 

 

 

 

.
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 سیاست تجاری و بازریابی صنعتی: ومسفصل 
 
 

 مقدمه  

 کاه  باوده  مطارح  ساؤال  نیاا  هماواره  ریااخ  دهاه  چناد  در  الملال  نیب  تجارت  رشد  به  توجه  با

 در ساؤال نیاا خااص طاور باه و دهاد شیافازا را  رفااه  و  درآماد  تواناد  یما  تجاارت  رشاد  ایآ

 بااه کشااورها نیااا رایااز اساات، برخااوردار یشااتریب تیحساساا از توسااعه درحااال یکشااورها

 از حاصااله منااافع از یکمتاار سااهم اساات ممكاان یتخصصاا یهاااتیااظرف فقاادان لحاااظ

 یفضاا  در  توساعه  درحاال  یکشاورها  واقاع،  در.  دهناد  اختصااص  خاود  باه  را  یجهاان  تجارت

-یما امار نیاا و دارناد قارار افتاهیتوساعه یکشاورها مقابال در ناابرابر  طیشرا  در  یتجار  آزاد

 .دهد  کاهش را  آنها یاقتصاد  کلان و خرد یتجار  منافع تواند

 آن رونااد هکاا اساات شاادنی جهااان نااام بااه یایاادهپد تجربااه حااال در جهااان امااروزه

 بااه مربااوط تحااولات. طلباادیم را الملاالنیباا اقتصاااد عرصااه در شااورهاک تاارحضورگسااترده

 ،یماال  یبازارهاا  یپاارچگیك.  اسات  شاده  انجاام  اقتصااد  حاوزه  در  هماه  از  شیب  شدن،ی  جهان

 اعمااال هااا،تعرفااهو کاااهش  حااذف ،یاایزدامقااررات بااا همااراه یتجااار مبااادلات گسااترش

 هاادف بااا یجهااان تجااارت سااازمان ریاانظ یینهادهااا جااادیا و یبازرگااان یتیحمااا ضااوابط

 .است یاقتصاد ییگراجهان ینمودها جمله از الملل،نیب تجارت گسترش

 

 1ی تجار   ی آزادساز   

 ی تجار   ی اهداف آزادساز   و  مفهوم 

 خادمات،  و  الاکا  ،یماال  یبازارهاا  از  دولات  نظاارت  حاذف  ریانظ  یاقادامات  مجموعه  یآزادساز

 .ردیااگیبرماا در را بااازار میسااانكم بااه آن یواگااذار نیهمچناا و یخااارج بخااش و ارکاا

 : از دنعبارت ابزار آن نیمهمتر

 بااه مااتیق نیاایتع اراتیاااخت یواگااذار و یمااال یبازارهااا از دولاات نتاارلک اعمااال حااذف. 1

 بازار  یروهانی

 
1.Trade Liberalization  
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 واردات بندیهای مقداری و سهمیهیتمحدود برداشتن  انیم از. 2

 یدهایسوبساا و واردات یهاااتعرفااه یسااازسااانیك و دیسوبساا تعرفااه،یااا کاااهش  حااذف. 3

 صادرات

 یخارج تجارت شدن آزاد. 4

 یخارج استقراض و گذارانهیسرما تکمشار از  استفاده. 5

 یبانك  یهاسپرده نرخ نکرد آزاد. 6

رشااد تجااارت و افاازایش صااادرات و  بااه تااوانیماا یتجااار یآزادساااز عمااده اهااداف جملااه از

 یایااپو و سااتایا منااافع از یبرخااوردار ،گرایاایی از طریااق بااروناقتصاااد رشااد عیتساارواردات، 

-هیساارما دانااش، انیااجر یارتقااا رقاباات، دیتشااد منااابع،صاایص بهینااه خت قیااطر از تجااارت

 . ردک اشاره  یفن شرفتیپ   و هیسرما انباشت نرخ عیسر  رشد  ت،ینها در  و یگذار

 یمهماا نقااش یورآفاان انتقااال انیااجر در یتجااار یآزادساااز ،ازندرو رشااد یالگااو طبااق باار

 شیافاازا. ناادک یماا فااایا یداخلاا ناخااالص دیااتول رشااد نیهمچناا و صااادرات شایافااز در

 دیااتول زانیاام یارتقااا بااه تواناادماای نشااده اسااتفاده منااابع یریارگكااب قیااطر از صااادرات

 دیااخر ،یآزادساااز ریتااأث تحاات واردات شیافاازا ن،یهمچناا. شااود خااتم یداخلاا ناخااالص

. بخشاادیماا بهبااود را یورآفاان شاارفتیپ  و ساااخته سااریم را خااارج از یاهیساارما یالاهاااک

 تجاارت یلاک حجام  اهشکا  باه  شاوریاک ک  واردات  بیارق  بخاش  در  یورآفان  توسعه  و  رشد

 الگااو، نیااا. شااودیم منجاار یتجااار تااراز شیافاازا جااهیدرنت و واردات اهشکاا براساااس

 ن،یهمچنا  داناد؛یم  مارتبط  هام  باه  را  یاقتصااد  رشاد  و  الملالنیبا  تجارت  ،یتجار  یآزادساز

ه باا یتجااار یآزادساااز اركااراه مااؤثر یاجاارا آن، براساااس هکاا دارد وجااود یتجرباا یشااواهد

 دیااتول بار صاادرات خاالص یمنفا اثارات و ردهکا کماک واردات باه نسابت صاادرات شیافازا

 و  (1992)احمااد ،(1985)2خااان ،(1978)1روگاارک. دهاادیم اهشکاا را یداخلاا اخااالصن

 و یتجااار یآزادساااز انیاام داریااپا و مثباات رابطاه وجااود باار یهمگاا اقتصاااددانان، از یگروها

 وجاود زیان  یمخاالف  نظارات  یتجاار  یآزادسااز  ماورد  در  اماا.  انادردهکا  دیتأک  صادرات  ییاراک

 اسااتیس یااک تحاات یوارداتاا اجناااس تعرفااه اهشکاا ،یناازیک اقتصاااددانان اعتقاااد بااه. دارد

 
1. Krueger  
2. Khan  
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 بااه رونیااا از و شااده منجاار صااادرات بااا سااهیمقا رد واردات شیافاازا بااه واردات، یآزادساااز

 کند.  می کمک یتجار تراز یسرک  جادیا

 شدنی جهان و یآزادساز. 2-2

 در یتجااار موانااع( کاااهش) حااذف از عبااارت ساااده طااور بااه تااوانرا ماای یتجااار یآزادساااز

 کننااده مشااخص یادیااز حااد تااا اگرچااه کوتاااه فیااتعر نیااا .سااتدان الملاالنیباا تجااارت

 در یتجااار موانااع اولاً. اساات یشااتریبی سااازروشاان و نیاایتب ازمناادین امااا اساات، یآزادساااز

 یهاااراناهی  و  هااتعرفاهی  تجاار  مواناع  نیتارعماده.  دارد  یمتناوع   اناواع  یجهان  تجارت  صحنه

 تعرفاه.  شاوندیما  بارده  بكاار  یالمللانیبا  مباادلات  در  عیوسا  ساطح  در  کاه  هستند  یصادرات

 کشااور در یوارداتاا یکااالا یداخلاا مااتیق تااا شااودیماا وضااع یوارداتاا یکالاهااا یرو باار

 بار  معماولاً  اراناهی.  شاود  تیاحما  یداخلا  عیصانا  از  بیاترت  نیاا  باه  و  شاود  گاران  واردکننده

 خاود  یکاالا  بتواناد  دولات  تیاحما  باا  یداخلا  دکننادهیتول  تاا  شاده  وضاع  یصادرات  یکالاها

 را خاود یرقاابت تاوان ساود، کساب ضامن و بفروشاد کمتار  ماتیق  باا  یجهاان  یبازارها  در  را

 وجاود  یگارید  هیاتوج  تعرفاه  ماورد  در  .دهاد  شیافازا  صاادرکننده  یکشاورها  ریسا  به  نسبت

 از  توانادیما  کاه  شاود  یما  محساوب  درآماد  یناوع   دولات  یبارا  تعرفاه  که  نیا  بر  یمبن  دارد

ی باارا درآمااد نیااا. دیاانما اسااتفاده خااود یاقتصاااد یهااااسااتیس یراسااتا در درآمااد نیااا

 از بااوده یکاااف یاقتصاااد منااابع فاقااد کااه مانااده عقااب ایاا توسااعه حااال در یکشااورها

 اجاراء  قابال  یساخت  باه  آن  کااهش  یحتا  ایا  و  حاذف  لاذا  و  است  برخوردار  یخاص  تیحساس

 یاقتصااد هیاتوج از بعضااً کاه شاود یما  اساتفاده  ماورد  حساب  زیان  یتجار  موانع  ریسا.  است

 توسااعه حااال در زیاان و افتااهیتوسااعه یکشااورها معمااولاً. اساات برخااوردار یمنطقاا زیاان و

 نوعاااً کااه کنناادیماا اعمااال ییغااذا و یکشاااورزی کالاهااا واردات یباارا را یبهداشاات مقااررات

 یهااا تیااظرف فاقااد کااه توسااعه درحااالی کشااورها یباارا خصوصاااً یتجااار مااانع عنااوان بااه

 یاساالام یکشااورها نیهمچناا. شااودیماا یتلقاا هسااتند، خااود محصااولات ارتقاااء یباارا لازم

 واردات ریاانظ ناااکشاابهه ایاا حاارام یکالاهااا واردات از خااود یشاارع  نیمااواز براساااس زیاان

 ینااید هیااتوج از کااه آورناادیماا بعماال ممانعاات نشااده یاساالام ذبااح کااه یواناااتیح گوشاات

 براساااس کااه شااده محسااوب یتجااار موانااع جملااه از زیاان یبناادهیسااهم .اساات برخااوردار

 یداخلاا عیصاانا از تیااحما مصاارف، کنتاارل لیااقب از دولاات یاقتصاااد مختلااف اهااداف
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 شاده یبنادهیساهم  یکاالا  وارداتی  بارا  دولات  یبنادهیساهم  اعماال  در.  شاود  یما  استفاده

 بااه تعرفااه از هیسااهم از شااتریب مقاادار و شااده قائاال یکمتاار تعرفااه شااده نیاایتع حااد در

 .شود وضع است ممكن زین یتجار  یهاتیمحدود ریسا .است برخوردار  یبالاتر مراتب

 

 ی مال   ی آزادساز 

 هیساارما آزادانااه حرکاات بااا رابطااه در یمااال یبازارهااا بازشاادن بااه مربااوط یمااال یآزادساااز

 باه.  اسات  متناوع  زیان  یماال  یآزادسااز  اقادامات.  اسات  گارید  کشاور  باه  کشاور  کیا  از  یمال

 و  یخاارج  یهاابنگااه  یذارگایهسارما  یهاافرصات  خصاوص  دریای  زدامقاررات  نمونه،  عنوان

 گااذاران هیساارما یمااال هیساارما انیااجر ورود یباارای اتیاامال یهاااتیاامعاف ایاا فیااتخف اعمااال

 کاه  یجاد  حالات  در  .شاود  منجار  یماال  یآزادسااز  باه  توانادیما  یداخلا  اقتصااد  به  یخارج

 یماا آزادانااه هیساارما شااود، برداشااته یخااارج یخصوصاا یگااذارهیساارما باار هاااکنتاارل تمااام

 .شود  جابجا  یجهان سطح  در تواند

 

 شدن   ی جهان

 و ادغااام شاادن، باااز بااه منجاار کااه اساات عواماال و روناادها از یفاایط شااامل شاادن یجهااان

 یتلقا  یانفاراد  کااملاً  دهیاپد  کیا  شادن  یجهاان  نیبناابرا.  شاودیما  اقتصادها  انیم  یوابستگ

 حاوزه و گرفتاه درنظارو یكپارچاه  منفارد باازار کیا صاورت باه  را  جهاان  واقع  در  بلكه  نشده

. شاوند  یما  مارتبط  هام  باه  یگاذار  هیسارما  انااتیجر  و  تجاارت  توسط  کشورها  یجهان  دیتول

 از اساتفاده از یناشا کاه ودر بكاار ناهیبه صاورت باه توانادیما یجهاان مناابع صاورت نیا  در

 شادن یجهاان. اسات دیاتول در کاارا یورآفان از یریاگ بهاره و اسیامقی ناشای از هااصارفه

 آن توساط کاه شاده منجار جهاان درساطحتولیاد  عوامال و کاالا انااتیجر آسان ییجابجا  به

 آزادانااه کااار یرویاان بااالاخره و یورآفاان ،یمااال هیساارما ،یگااذار هیساارما خاادمات، تجااارت،

 .شوند  یم  جابجا

 بنگاااه آن در کااه شااود یناادیفرآ بااه منجاار توانااد یماا شاادنی جهااان زیاان خاارد سااطح در

 کااردن، عماال یرقااابت و سااود حااداکثرکردن براساااس و یجهااان دگاهیااد بااا را شیهاااتیاافعال

 مثباات، جنبااه لحاااظ بااه .اساات ضااعف و قااوت نقاااط یدارا شاادن یجهااان. دیاانما هماهنااگ
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 قیااطر از را یوربهااره و یورآفاان اصاالاح ،یاتیااعمل یهاااصاارفه توانااد یماا شاادنی جهااان

 نیهمچناا. آورد ارمغااان بااه یجهااان یورآفاان و دیااتول عواماال از اسااتفاده و نمااودن یتخصصاا

 تواناادیماا شاادن یجهااان هسااتند، محاادود یکشااور سااطح در هااافرصاات کااه یمااوارد در

 و انااداز پااس بااازده یهااا ناارخ و کاارده فااراهم را یجهااان سااطح در هیساارما مولااد کاااربرد

 آنهااا دیاتول کاه کام درآماد باا یکشااورها گارید یساو از یاد.نما حاداکثر را یگاذار هیسارما

. ابادی  کااهش  آنهاا  اشاتغال  و  شاده  متضارر  اسات  ممكان  شادن  یجهاان  ندیفرا  در  است  کاربر

 یملا  یهاااساتیس  شادن  یجهاان  نادیفرا  در  افاراط  صاورت  در  اسات  ممكان  ن،یاا  بار  علاوه

 خااود الشااعاعتحاات را کشااور یاقتصاااد تیااحاکم ینااوع  بااه و شااده یجهااان اسااتیس یقربااان

 .دهد قرار

 

 شدن ی  جهان   و   ی آزادساز   افتراق   و   اشتراک   نقاط 

 مااوارد امااا داشااته، گریكاادی بااا یاشااتراک نقاااط گرچااه شاادنی جهااان و یتجااار یآزادساااز

 بازارهاا بازشادن موجباات یتجاار یآزادسااز نموناه، عناوان باه. دارناد گریكادی با  زین  یافتراق

 انیااجر آزادکااردن و یتجااار موانااع حااذف و هاااتعرفااه کاااهش بااای عناای سااازدیماا فااراهم را

-یما  یتجاار  لیتساه  و  یتجاار  تیشافاف  شیافازا  و  کشاورها  انیام  یگاذارهیسرما  و  هیسرما

 یتجااار یآزادساااز ع،یوساا مفهااوم در. شااود واقااع مااؤثر یجهااان تجااارت نااهیزم در توانااد

 حرکات متضامن لزومااً اماا کناد، یما لیتساه را تجاارت شیافازا  کاه  اسات  یاقادامات  شامل

 یمعنااا بااه یتجااار یآزادساااز واقااع در. سااتین هیساارما و کااار یاقتصاااد عواماال آزادانااه

 انیساال  یطا  مختلاف  نیعنااو  باه  جهاان  یکشاورها  کاه  اسات  یتجاری  هاتیمحدود  کاهش

 رقاباات مقاباال در یداخلاا عیصاانا از تیااحما آنهااا، نیمهمتاار از. اناادکاارده جااادیا یمتماااد

 شااده اعمااال یا رتعرفااهیغ  و یاتعرفااه موانااع قیااطر از کااه بااوده یخااارج دکنناادگانیتول

 .است

 ی آزادساز   مخالفان  و  طرفداران 
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 آنهااا. هسااتند (1988)کروگاار و( 2004)1یباااگوات یآزادساااز یجااد طرفااداران جملااه از

 یاقتصاااد داریااپا رشااد بااه انااهیگراباارون یهااااسااتیس و شاادنی جهااان کااه هسااتند یماادع 

 در سااارانه درآماااد رشاااد معجااازه دارد( اظهاااار مااای2004)2. پانگاریااااکنااادیمااا کماااک

 اناادکاارده رشاد1961-1999 دوره یطاا شاتریب ایاا درصااد 3 داریاپا ناارخ باا کااه ییکشاورها

 ییکشاورها ماورد در مقابال در. اسات باوده آنهاا یتجاار عیسار رشاد تجرباه از  یناشا  باًیتقر

. دارد وجاود یکما شاواهد انادکارده تجرباه را عیسار رشاد و شاده محساوب گاراتیاحما  که

 از یبعضاا. اناادداشااته همااراه بااه را تجااارت از یفیضااع عملكاارد هاام رشااد فاقااد یکشااورها

 رشاد  یبارا  خاود  یخاود  باهی  تجاار  بازشادن  کننادیما  ادعاا  آزاد  تجاارت  یافراط  طرفداران

 اعتبااار و قراردادهااا یاجاارا ،یاقتصاااد کاالان ثبااات کااه دارنااد یماا اظهااار آنهااا. اساات یکاااف

 در ییهااااسااتیس نینچناایا امااا اساات، لازم یاقتصاااد بااالاتر رشااد حصااول یباارا یاسااتیس

 اقتصااد بازشادن. داشات خواهاد هماراه باه را  یماؤثرتر  و  بهتار  جینتاای  تجاار  باز  طیمح  کی

 بااه زیاان رشااد شیافاازا غالباااً. اساات یرشداقتصاااد میمسااتق محاارک و زهیااانگ عنااوان بااه

 .شود یم رشد به منجر یآزادسازو متقابلاً   منجر یتجار یآزادساز شیافزا

 بااا را آن و داشااته منتقدانااه دگاهیااد یآزادساااز مقاباال در کااه هسااتند یکسااان مقاباال، در

 درحااال شااورک 13 مطالعااه بااا (2002)ارانكااهمو  3ویینگاار. برناادیماا بكااار اطیاااحت

 دیااتول رشااد و صااادرات ،یتجااار یآزادساااز رابطااه درباااره یگوناااگون جینتااا بااه توسااعه،

 متحماال هکاا افتااهی مترتوسااعهک یشااورهاک افتناادیدر آنهااا. انااددهیرساا یداخلاا ناخااالص

-یورآفان در یرییاتغ و شاوندیما یجهاان تجاارت ساازمان  نیقاوان  تحات  یتجاار  یآزادساز

 رابطااه بدترشاادن طیشاارا» و« توسااعه دام» در اساات كاانمم اساات، نشااده جااادیا شااان

 سااال در متحااد ملاال(  TDR) 4توسااعه و تجااارت گاازارش براساااس. شااوند گرفتااار« مبادلااه

 جااادیا باعااث توسااعه درحااال یشااورهاک از یاریبساا در یتجااار عیساار یآزادساااز ، 1999

 معتقاد(    ILO)5ارکا  یجهاان  ساازمان  ن،یهمچنا.  شاودیما  یتارگساترده  یتجاار  یمبودهاک
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 در دسااتمزد ینااابرابر و یاریكااب شیافاازا ماننااد یلاتكمشاا حاال بااه یتجااار یآزادساااز اساات

 و توسااعه درحااال یشااورهاک در یاسااتعمار طیشاارا وجااود افتااه،ی توسااعه یشااورهاک

 .شودمی منجر درآمد  مک یشورهاک در انزوا  و ییزداصنعت

 زیاان توسااعه درحااال یشااورهاک در یتجااار یآزادساااز درباااره(  2002) تااادكآن قاااتیتحق

 تواناادیم یداخلاا عیصاانا از یبانیپشاات و تیااحما بااه یناگهااان دادن انیااپا هکاا دهاادیم نشااان

 .  باشد داشته دستمزدها در اختلاف  شیافزا و اشتغال طیشرا بر  یجد  یامدهایپ 

 آن جینتا و جهان در یآزادساز تجربه. 7-2

 یکمتار  رشاد  نارخ  از  افتاهیتوساعه  یکشاورها  باه  نسابت  توساعه  درحاال  یکشاورها  اگرچه

 حااال در یکشااورها از یاریبساا در یآزادساااز 1980 دهااه در امااا انااد،بااوده برخااوردار

 یبعضا در.  شاد  عیتسار  چندجانباه  یماالی  نهادهاا  یسااختار  لیتعاد  برناماه  براسااس  توسعه

 بااا سااهیمقا در هیساارما اناااتیجر یآزادساااز بااه نساابت توسااعه حااال در یکشااورها از

 باه  یادیاز  حاد  تاا  انعطااف  نیاا  کاه  شاد  اعماال  یشاتریب  انعطاف  یتجار  یاستیس  اصلاحات

 .است بوده  یبده خلق  بدون سهام  اناتیجر  و یخارج میمستق هیسرما جذب منظور

 توساط  کاههاای تاابلویی(  ) داده  تاایدپانال  مادل  از  اساتفاده  باا  کشاورها  نیبا  یتجرب  مطالعه

 آزاد مرحلااه در کشااور کیاا کااه اساات آن از یحاااک شااده انجااام (2003)1ولااچ و ارگیواسااز

 یما رشاد شاتریب ساالانه متوساط طاور باه رصادد 5/1 شاده تیاحما مرحلاه به نسبت  شده

 داده قاارار ماادنظر را نكتااه دو یآزادساااز ساارعت درخصااوص (2002)2تزیگلیاساات. دیاانما

 یکشاورها دیابا اًیاثان و شاود اجارا جاًیتادر دیابا یتجاار یآزادسااز  اسات  معتقد  او  اولاً.  است

 خصوصاااً توسااعه حااال در یکشااورها وارداتی باارا یتجااار موجااود موانااع افتااهی توسااعه

 موجاب  شارفتهیپ   یکشاورهای  صاادرات  یهاااراناهی  وضاع  علات  باه  کاه  یکشااورز  محصولات

 باه یآزادسااز باد ساابقه دیشاا .نادینما حاذف را اسات شاده توساعه  حال  در  یکشورها  ضرر

 باشااد، یشاارق جنااوبی ایآساا یاقتصااادها و نیتاای لاكااایآمر یمااال یهااابحااران وقااوع علاات

. کناد هیتوصا را یایگراتیاحما عیوسا ساطح در یاقتصااد نظارات کاه نشاده  باعاث  امار  نیا

 توانااد یماا مجمااوع در 1980 دهااه در نیلاتاا یكااایآمر یاقتصاااد رشااد سااقوط واقااع در
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 یاقتصااد شكسات ،یجهاان باناک زیان و  اقتصااددانان  از  یبعضا.  نباشاد  یماال  مساائل  از  یناش

 نیباا یاقتصااادها بااا کشااورها نیااا ناااقص ادغااام از یناشاا را نیلاتاا یكااایآمر یکشااورها

 نیلاتا یكاایآمر عملكارد ضاعف یگارید  گاروه.  داننادیما  دولات  بازرگ  نسبتاً  نقش  و  یالملل

 1990 و 1980 یهاادهاه  یطا  واقاع  در.  دانناد  یما  کشاورها  نیاا  یباده  بحاران  از  یناش  را

 و آورده یرو بااازار شیگاارابلندماادت  اصاالاحات بااه توسااعه حااال در یکشااورها از یاریبساا

 را  مناابع  صیتخصا  اصالاحمادت  در کوتااه  ،یجهاان  دراقتصااد  آنهاا  ادغاام  کاه  داشاتند  انتظار

 زیاان و یگااذار هیساارما کاام یهااا ناارخ بااا اصاالاحات نیااا عماالاً امااا. باشااد داشااته همااراه باه

 باه  کاه  کارده  جاادیا  را  یتجاار  یهاایکسار  ع،یسار  یآزادسااز  .شاد  مواجه  شدن  یرصنعتیغ 

 هماراه  باه  را  هیسارما  انااتیجر  باه  یوابساتگ  شیافازا  و  هااپرداخات  تاراز  مشاكل  خود  دنبال

 لطمااه یداخلا گاذاران هیسارما باه کاه داده شیافازا را بهاره یهاانارخ هیسارما ورود. داشات

 رقاباات لااذا کاارد، جااادیا را پااول ارزش شیافاازا جااهینت در و کاارده آهسااته را رشااد و زده

 یمنفاا ریتااأث تحاات یتجااار عملكاارد و افتااهی کاااهش یداخلاا دکنناادگانیتول یجهااان یریپااذ

 (.2006  آنكتاد،)ردیگیم قرار

 باا  همزماان  کشاور  نیاا.  شاد  انجاام  یشاتریب  اطیااحت  و  دقات  باا  یتجار  یآزادساز  یلیش  در

 کاالان تیریمااد بااا و داد انجااام شاادنی خصوصاا یراسااتا در را یاصاالاحات هاااتعرفااه کاااهش

 ن،یلاتاا یكااایآمر یاقتصااادها ریسااا باارخلاف تجااارت، بازشاادن ضاامن توانساات یاقتصاااد

 اسات  نیلاتا  یكاایآمر  در  عماده  اقتصااد  تنهاا  یلیشا.  دیانما  برقارار  را  یاقتصااد  کالان  ثبات

 سااا یطاا کشااور نیااا درGDP و دیاانما حفااظ را عیساار داریااپا رشااد توانسااته کااه

 9/5و  3/5 ساااالانه متوساااط نااارخ باااا بیاااترت باااه 1991-2001و 1981-1990یلهاااا

 .کرد  رشد درصد

 حصاول یبارا کاه اسات آن از یحااک 1980 دهاه یطا هناد و نیچا  تجرباه  ایآس  منطقه  در

 بازشاادن 1970 دهااه در نیچاا. اساات لازم گااراباارون یاهاااسااتیس بااالاتر رشااد عملكاارد

 یاسااتیس اقاادامات ریسااا بااا همااراه را یخااارج یگااذار هیساارما و یتجااار نااهیزم در اقتصاااد

 ناارخ بااا کشااور، تولیااد ناخااالص داخلاای ایاان 1990 و 1980 یهااادهااه یطاا. کاارد شااروع

 برابار 4 ماذکور دهاه دو یطا اش  سارانه  درآماد  آنكاه  ضامن  کارد،  رشاد  یرقم  دو  به  کینزد



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

 تیوضااع نیااا و داشات قاارار ییبااالا اریبسا سااطح در واردات زیاان و صاادرات رشااد ناارخ .شاد

 .است بوده نیچ  یاقتصاد رشد موتور تجارت که دارد امر نیا بر  دلالت

 یشارقآلماان  ه،یروسا  یانتقاال  یاقتصاادها  مانناد  رکشاورهایسا  تجرباه  زیان  و  مذکور  اتیتجرب

 دو یچاااقو کیاا شاادن یجهااان کااه اساات آن از یحاااک قااایآفر در یتااانیمور و بوتسااوانا زیاان و

 اقتصاااد جیاارا طیشاارا مكماال کااه را اشیاقتصاااد یهااااسااتیس کشااور کیاا اگاار. اساات لبااه

 .شااود برخااوردار مناسااب یاقتصاااد رشااد از توانااد یماا احتمااالاً د،یاانما برقاارار اساات یجهااان

«  یتجااار انیااجر و ارتباطااات وزلنااد،ین -آنآسااه» عنااوان بااا یامقالااه در ،(2010)1بااانو

. آزمااود را وزلناادین شااورک و آنآسااه هیاااتحاد انیاام آزاد تجااارت یت برقااراریاااهم زانیاام

 آنآسااه یشااورهاک و وزلناادین اقتصاااد باار یاایهمگرا ریتااأث یبررساا بااه مقالااه نیااا سااندهینو

 املشا انكام. دیاازمایب را وزلنادین و آنآساه انیام آزاد تجاارت یبرقارار تیااهم تاا پرداخت

 1500 یدارا و ییتااابلو هاااداده ، 2007 تااا 1980 یسااالها از یزمااان دوره شااور،ک ازدهیاا

 باار آزاد تجااارت توافقنامااه وجااود رثیتااأ  هکاا دهاادیم نشااان نیتخماا جینتااا. اساات مشاااهده

 .است مثبت آنآسه  هیاتحاد عضو یشورهاک تجارت

 لیتشااك ،یخااارج تجااارت یبرقاارار ریتااأث درباااره یمطالعاااتایااران نیااز  شااورمااورد ک در

 باار متفاااوت یالگوهااا و روشااها از اسااتفاده بااا یتجااار یآزادساااز و یامنطقااه یهاااتوافقنامااه

 شااده توجااهنیااز  یتجااار انیااجر باار آن یرتااأث بااه و در برخاای شااده انجااام یاقتصاااد رشااد

 موانااع اهشکاا یرفاااه آثااار یبررساا» نااام بااا یامقالااه در ،( 1385 ی)محراباا و ثاقااب. اساات

 بار  D8  یحایترج  تجاارت  موافقتناماه  یاجارا  آثاار«    D8  گاروه  باا  تجاارت  در  رانیا  یاتعرفه

 یجزئاا تعااادل ماادل قالااب در و یاتعرفااه اهشکاا یویساانار تحاات را رانیااا یتجااار انیااجر

 باعااث موافقتنامااه جااادیا پااژوهش، نیااا از آمااده بدساات جینتااا براساااس. اناادردهکاا یبررساا

 یباارا یرفاااه آثااار و شااده D8 گااروه عضااو یشااورهاک بااا رانیااا واردات و صااادرات شیافاازا

 .داشت خواهد دنبال به رانیا

 بااا رانیااا یتجااار یارچگیكپاا» عنااوان بااا یامقالااه در ،( 1385 ) یمانیساال و یاایجلا

 یزمااان مقطااع در وکااا یاعضااا و رانیااا دوجانبااه تجااارت یهاااانیااجر« وکااا عضااو یشااورهاک

 
1. Bano.  
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 ریساا و رانیاا  دوجانباه  تجاارت  یالگاو  داد  نشاان  نیتخما  جینتاا.  انادردهکا  یبررس  را  2003

. اساات یصاانعت نیباا تجااارت بااا یساانت نیاوهلاا -چااركه یالگااو و،کااا در اشیتجااار یاکشاار

 جااهینت نیااا ورویاا عضااو یشااورهاک و وکااا عضااو یشااورهاک یاایهمگرا سااهیمقا بااا ن،یهمچناا

 ورویا یاعضاا باه نسابت یشاتریب یایهمگرااکاو  عضاو یشاورهاک باا رانیااکاه    آمده  بدست

 و یاجتماااع  ،یاقتصاااد یساااختارها یسااانیك آن علاات سااندگان،ینو اعتقاااد بااه هکاا دارد

 .است کشورها نیا  یمذهب

 

 ی تجار   ی آزادساز   بالقوه   منافع و  ه بازد 

. اسااات ایاااپو و ساااتایا مناااافع یدارا و شاااده یتلقااا یاقتصااااد رشاااد موتاااور تجاااارت

 ارز  کمباود  لحااظ  باه  توساعه  حاال  در  یکشاورها  اغلاب  رشاد  اسات  معتقد  (2000)1روالتی

. نادینما  کساب  را  یشاتریب  رشاد  شاتریب  صاادرات  باا  توانناد  ینما  آنها  و  شده  محدود  یخارج

، اسات دیاتول امكاناات  مارز  انتقاال  باه  مرباوط  تجاارت  یایاپو  مناافع  کاه  اسات  یحال  در  نیا

 اس،یامق  یهاا  صارفه  توساط  یوربهاره  تارعیسار  رشاد  شاتر،یب  یگذار  هیسرما  به  تجارت  رایز

 یخااارج میمسااتق یگااذارهیساارما قیااطر از ژهیااو بااه خااارج از دیااجد یهااایورآفاان کسااب

 کیاا و داشااته دیاتأک تجااارت یایاپو برمنااافع (1989)کاروگمن و هلااپمن. شاودیماا مارتبط

جغرافیااای  دیااجد هیاانظر در. کنناادیماا ارائااه صااادرات و یاقتصاااد رشااد انیاام یعلّاا رابطااه

 هیساارما یینهااا دیااتول کاااهش از صااادرات کااه شااودیماا عنااوان فاارض ناقتصااادی ایاا

 یبارا واقاع، در. شاود یما اصالاح تجاارت توساط  بلندمادت  رشاد  عملكارد  و  کرده  یریجلوگ

 اسیاامق در یگااذارهیسارما یباارا یکما اریبساا طااهیح ،تجاارت باادون و کوچاک کشااور کیا

 کشاور  نیاا  شادن  یتخصصا  و  داشاته  وجاود  شارفتهیپ   یاهیسارما  زاتیاتجه  نهیزم  در  بزرگ

 ریافق و کوچاک کشاور کیا اگار اماا کناد، یما افاتیدر باازار از کاه  استی  مقدار  به  محدود

 رسااد یماا نظاار بااه .کاارد خواهااد جااادیا را شاادن یصاانعتی باارا نااهیزم کنااد تجااارت بتوانااد

 هماراه  عوامال  نیاا  و  باشاد  داشاته  هماراه  باه  را  کمتار  تاورم  و  کمتار  فساد  یاقتصاد  بازشدن

 و شاود یما یگاذارهیسارما کیاتحر  قیاطر  از  رشاد  موجاب  خاارج  باه  کاالا  فروش  فرصت  با

 
1. Thirwall  
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 حااال در یکشااورها در .شااودیماا یتلقاا یاقتصاااد رشااد موتااور عنااوان بااه لیاادل نیهماا بااه

 یخااارج اثاارات. دارد وجااود یاقتصاااد رشااد و صااادرات انیاام یادیااز ارتباااط توسااعه،

 نساابت یصاادرات یهاابخاش شاتریب یینهاا یوربهاره زیان و رصاادراتیغ  بخاش بار صاادرات

. نادینما  یما  فاایا  GDPرشاد    و  صاادرات  ارتقااء  در  یمهما  نقاش  یرصاادراتیغ   یها  بخش  به

 نشااان ماادل جینتااا. اساات رفتااه بكااار نیچاا در (1982)1فاادر ینظاار ماادل نااهیزم نیااا در

 انیاام ارتباااط در یمهماا نقااش ،یاسااتیس طیمحاا و بازشاادن درجااه ،یاقتصاااد ساااختار داده

 و توجااه قاباال اصاالاحات انجااام و نیچاا یساااحل مناااطق. دارد یاقتصاااد رشااد و صااادرات

 رشااد و صااادرات رشااد تااا شااده موجااب یصااادرات یهااا قطااب جااادیا و صااادرات در متعاادد

   .ابدی شیافزا رمنتظرهیغ  طور  به مناطق نیا  یداخل دیتول

 و ابهامااات همااواره جهااان در یآزادساااز ،رشااد وجااود تااوان گفاات علیاارغم در مجمااوع ماای

 یکشاورها  در  خصوصااً  ساؤالات  نیاا.  اسات  باوده  مطارحی  آزادسااز  آثاار  ناهیزم  در  یسؤالات

 و یداخلاا اقتصاااد باار یمختلفا آثااار یدارای آزادساااز واقااع در. اسات مطاارح توسااعه حاال در

 نیااا همااواره نیبنااابرا؛ شااودینماا واردات ایاا و صااادرات بااه محاادود صاارفاً کااه اساات یجهااان

ی ابیاارز  و  لیاتحل  چگوناه  یآزادسااز  یمنفا  و  مثبات  آثاار  یکلا  نادآیبر  که  است  مطرح  سوأل

 جینتاا  براسااس  شاده  لیاتحل(  کالان  ساطح  در  عمادتاً)  یآزادسااز  آثاار  ،یابیاارز  یبارا  شود؟

 :شود  یبند جمع لیذ شرح به  تواندیم  مذکوری  هامدل یتجرب

 یتجااار مثباات آثااار و یاقتصاااد رشااد بااا همااراه لزوماااً یتجااار یآزادساااز ناادیفرا یاجاارا −

 ،یاقتصاااد مقااررات ،یساااختار لحاااظ بااه یداخلاا اقتصاااد یهماااهنگ مسااتلزم و سااتین

 .است یاقتصاد  ثبات و  هماهنگ  یهااستیس

 آن بااا هماهنااگ و شااود اجاارا یجیتاادر طااور بااه سااتیبا یماا یتجااار یآزادساااز ناادیفرا −

 تواناد یما یرمنطقایغ  و شاتابزده اقادام ناوع هار. گاردد اتخااذ یاقتصااد یداخلی  هااستیس

 .باشد داشته همراه به را رمنتظرهیغ  و یبحران  و  یمنف آثار

 
1. Feder  
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 تواناادیما مناساب یارز نظاام .اسات ارز نارخ ،یتجاار یآزادسااز در مهام عوامال جملاه از−

 نامناساب  نارخ  بارعكس  و  باشاد  داشاته  یآزادسااز  دیافوا  از  یریاگبهاره        در  یماؤثر  نقش

 .دینما  دیتشد را آن یمنف آثار و یخنث را یآزادساز  مثبت آثار تواندیم یارز

 بتوانااد کااه یکشااور هاار دهااد،یماا توسااعه و بسااط را یتجااار یهااا فرصاات یآزادساااز −

-بهاره  یشاتریب  یتجاار  مناافع  از  آن  تباع  باه  دیانما  اساتفاده  هاافرصات  نیا  از  بهتر  و  شتریب

 .شود  یم  مند

 کااه توسااعه حااق یراسااتا در و کشااورها تمااام یجهااان منااافع یراسااتا در دیاابا یآزادساااز −

 دخالاات ساااز نااهیزم دیاانبا و باشااد شااده شااناخته تیرساام بااه متحااد ملاال سااازمان در

 .شود  ها  دولت یاقتصاد تیحاکم دادن قرار الشعاعتحت  ای  و ثالث  یکشوها

 نیااا براساااس و شااود انجاام مااوردنظر دولاات دیصالاحد بااا سااتیبا یما هاااتعرفااه کااهش −

 .نشود اعمال کیاستراتژ  یکالاها  ای  و عیصنا مورد در  تواند  یم  دیصلاحد

 اثاار تنهااا نااه یخااارج هیساارما و یخااارج یکالاهااا هیاارویباا ورود و نینماااد یآزادساااز −

 .شود  لیتبد  ندهیفزا تورم به تواند  یم  بلكه نداشته یمثبت

 یورآفاان از اسااتفاده ،ییکااارا ،یوربهااره شیافاازا در دیاابا موفااق یآزادساااز یینهااا آثااار −

 .شود یمتجل واردات به نسبت صادرات  شیوافزا  دیجد  یها

 مااوازات بااه دیاابا بلكااه شااود یداخلاا عیصاانا از غفلاات موجااب دیاانبا یآزادساااز یاجاارا −

 موفااق تجربااه کااه طااور همااان شااود انجااام زیاان یداخلاا عیصاانا از تیااحمای آزادساااز

 .است آن  دیمؤ  یشرق یایآس یکشورها

 آثااار جبااران یباارا دولاات یتیحمااا یهااا اسااتیس یاجاارا ،یآزادساااز اعمااال بااا همااراه −

 یآزادسااز از دهیاد بیآسا عیصانا از تیاحما و اشاتغال  ناهیزم  در  ژهیاو  باهی  آزادسااز  یمنف

 .رسد یم بنظر یضرور  یجهان  رقابت در

 

 های رشد اقتصادی مدل 

 جامعاه ک( یاGDP) یملا ناخاالص دیاتول  ایا  یملا  درآماد  شیافازا  از  عباارت  یاقتصااد  رشد

 مشاخص  دوره  کیا  در  دیاتول  یکما  شیافازا»  یکلا  مفهاوم  در  و  اسات  نیمعا  دوره  کیا  یط

 یاتیانظر  زیان  یاقتصااد  رشاد  یالگوهاا  .نادیگویم  یاقتصااد  رشاد  را  مشاابه«  دوره  به  نسبت
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 سااطح در رشااد نااهیزم در شااده مشاااهده یهاااتیواقع حیتوضاا و ریتفساا یباارا کااه هسااتند

 در  ادیاز  اخاتلاف  وجاود:  از  عبارتناد  ات،یاواقع  نیاا  نیتارمهم  از  یبرخا.  اندشاده  ارائاه  یجهان

 ثاباات کشااورها، انیاام در رشااد یهااانرخ ادیااز تفاااوت کشااورها، اقتصاااد ساارانه یدرآماادها

مشاارکت   رشاد  باا  هااکشاور  دیاتول  رشاد  کیانزد  ارتبااط  زمان،  طول  در  رشد  یهانرخ  نبودن

 .ریفق یکشورها رشد نرخ بودن  کم و  یجهان تجارتآنها در 

 زیاان و آنهااا آورنااده وجودبااه عواماال و علاال صیتشااخ و اتیااواقع نیااا یبناادقالب یباارا

 نمااودن لحاااظ آن، تبعبااه و کاارده کمااک کشااورها یاقتصاااد رشااد بااه کااه یعااوامل شااناخت

 ییساازابه تیاااهم از رشااد یهااایتئور و الگوهااا ،یاسااتیس یهایریگمیتصاام ناادیفرا در آنهااا

 بااا ارتباااط در را یمباااحث كاااردویرو  تیاساام ماننااد هیاااول اقتصاااددانان از یبرخاا. برخودارنااد

 هیاانظر کیاا عنوانبااه رشااد 1870 سااال از پااس امااا انااد؛کرده مطاارح یاقتصاااد رشااد

 یهاسااال یاقتصاااد یهانوشااته در موجااود یهامقالااه از کااهیطوربه. شااد مطاارح یاقتصاااد

 یناریساام در ومنیاانون نامبااه یاقتصاااددان بااار نیاولاا یباارا اساات، آشااكار 1932 و 1930

 از  یاضایر  لحاظباه  مادل  نیاا  کاه  نماود؛  هیاارا  رشاد  هیانظر  یبارا  یاضایر  مدل  کی  ن،یو  در

 یرشاد مادل نیاولا  ،  هاارود  مادل  اماا.  باود  افتاهی  لیتشاك  سااده  اریبسا  یخطا  معادلاه  کی

 کااار هاام دومااار هااارود، اثاار از بعااد. کااردیم یبررساا بلندماادت در را اقتصاااد رفتااار کااه بااود

 دومااار و هااارود. دیرساا زیاان یمشااابه جینتااا بااه و داده انجااام مسااتقل طوربااه را یمشااابه

 بااا بااود، شااده عرضااه 1930 دهااه میعظاا رکااود دوران در کااه را ناازیک هیاانظر دندیکوشاا

 رشااد مهاام مسائله و ناادینما ساازگار جنااگ از پاس یهاسااال در اقتصاادها گونااهنیا طیشارا

 و مطاارح بااود، بااازار باار یمبتناا یاقتصااادها مبتلابااه دوم جنااگ از پااس کااه را یاقتصاااد

 .کنند فرموله

 

 ی اقتصاد   رشد  ی الگوها   اهداف 

. نیدکتار  کیا  تاا  رود؛یما  شاماربه  روش  یناوع   شاتریب  یاقتصااد  یهاهیانظر  :تفكر  به  کمک 

 کماک انساان باه کاه اسات دنیشایاند فان و یفكار ابازار ناوع کیا یاقتصاد یهاهینظر  نیا

 .شود رهنمون حیصح یهایریگجهینت به بتواند  تا  کندیم
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 باه  اخاص  طورباه  تاا  شادند  یزیارطرح  خااطر  نیاا  باه  الگوهاا  از  یبعضا  مشی:وخط  یراهنما

. پردازناادگااذاری آن باار رشااد بو تجاااری و نحااوه تاااثیر یاقتصاااد اسااتیس از ایویااژه مسااائل

 یفكار انضاباط کاه کارد ادعاا تاوانیم  رشاد،  یالگاو  یساودمند  باه  نسابت  هاینیبدب  رغمبه

 ی و تجاااریاقتصاااد یهااسااتیس در رشااد یالگوهااا نیتاادو انیااجر در شااده گرفتااه کاربااه

 .است گذاشته جابه تیاهم  با اما میمستق ریغ  گرچه  یراتیتأث

 از تااا کننااد فااراهم یاباازار توانناادیم الگوهااا، نیااا ی:ناایبشیپ  و نیتخماا یباارا یچااارچوب

 نادهیآ یاقتصااد رشاد و  دیاآ  فاراهم  جامعاه  یاقتصااد  رشاد  مناابع  نیتخما  امكان  آن،  قیطر

 در را مااا کااه اساات یمنطقاا رناادهیدربرگ رشااد، یالگوهااا از یاریبساا. شااود یناایبشیپ  زیاان

 یاریااا یاقتصااااد رشاااد بلندمااادت و مااادتانیم یهاااادوره باااه مرباااوط یهااااینیبشیپ 

 .رسانندیم

 آشااكار بااه قااادر هاام یاقتصاااد رشااد یالگااو نیترساااده :نشاادهییبشیپ  امكانااات جااداکردن

 دساات آنهاا باه تاوانینم ینظاار یالگاو کیا باردن کارباه باادون کاه اسات یامكاناات کاردن

 شاادتبه اول، وهلااه در کااه آورناادیم باربااه را یجینتااا الگوهااا، از یاریبساا نیهمچناا. افااتی

 یهاشااهیر کشااف در را مااا قااایدق الگوهااا بااودن ماادوّن نیهماا امااا. رساادیم نظربااه متناااقض

 .رساندیم یاری  متناقض

 درونزا و برونزا  یاقتصاد رشد ی ها مدل . 3-3

 رشااد ماادرن هیاانظر آغاااز نقطااه( ۱۹۲۸) 1یرمااز کیکلاساا مقالااه ،یخیتااار منظاار از

 یمعرفاا را زمااان طااول در خانوارهااا یادوره نیباا یابیاانااهیبه افااتیره کااه اساات یاقتصاااد

 قاارار اقتصاااددانان اسااتفاده مااورد گسااترده طااور بااه ۱۹۶۰ یهااا سااال در یو افااتیره. کاارد

 .گرفت

 کردنااد تاالاش دومااار و هااارود ،۱۹۵۰ یهااا سااال اواخاار تااا یرمااز مقالااه ارائااه فاصااله در

 توابااع از اسااتفاده بااا آنهااا. کننااد بیااترک یاقتصاااد رشااد عناصاار بااا را یناازیک یهااالیااتحل

 نشاان  تاا  کردناد  تالاش  سااخت،یما  محادود  را  دیاتول  عوامال  ینیجانشا  امكاان  کاه  یدیتول

سااال خاالال در آنهااا مقااالات کااه آنجااا از. اساات داریااناپا ذاتاااً یدارهیساارما نظااام کااه دهنااد

 
1. Ramsey  
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 رگااذاریتاث مقااالات. شاادند مواجااه اقبااال بااا مقااالات نیااا افاات،ی انتشااار باازرگ رکااود یهااا

 فاارم. شااد ارائااه 1سااوان و سااولو یسااو از ۱۹۵۶ سااال در یاقتصاااد رشااد حااوزه در یبعااد

 باه ثابات یباازده فارض کاه باود ساوان -ساولو مادل یدیاکل  جنباه  د،یتول  تابع  کینئوکلاس

 مثباات انشااینیج کشااش و منفاارد دیااتول عاماال هاار بااه نساابت کاهنااده یبااازده اس،یاامق

 اناداز  پاس  نارخ  قاعاده  کناار  در  دیاتول  تاابع  نیاا.  داشات  خاود  دل  در  را  دیاتول  عوامال  انیم

 یتجربا اتیفرضا از یكای. کارد یما خلاق را سااده اریبسا یعماوم  تعاادل  یالگاو  کیا  ثابت،

 درآماد هرچاه ساوان، -ساولو  مادل  تحات.  باود  مشاروط  یایهمگرا  ساوان،  -سولو  یالگو  مهم

 درآمااد لااذا. بااودیماا بااالاتر یاقتصاااد رشااد ناارخ داشاات، قاارار یتاارنییپااا سااطح در ساارانه

 درآماد  سامت  باه  باالا،  یاقتصااد  رشاد  لیادل  باه  ساتیبا  یما  کم،  درآمد  با  ییکشورها  سرانه

 ناارخ شااباهت بااه مشااروط یاایهمگرا نیااا. شاادیماا همگاارا افتااهی توسااعه یاقتصااادها ساارانه

-افتاهی  حاال،  نیاا  باا.  باود  اقتصاادها  دیاتول  تاابع  یهاا  یژگایو  و  تیجمع  رشد  نرخ  انداز،پس

 یمتماااد انیسااال یطاا کشااورها ساارانه درآمااد سااطح کااه اساات آن از یحاااک یتجرباا یهااا

 سارانه، درآماد اخاتلاف نیاا حیتوضا یبارا و اسات داشاته گریكادی باا یاملاحظه قابل  فاصله

 و  دولات  هاایاساتیس  در  تفااوت  ریانظ  یکشاور  نیبا  یهاا  تفااوت  ریساا  باه  رجاوع  ازمندین

 ،یتكنولاوژ  رشاد  تاداوم  عادم  صاورت  در  یاقتصااد  رشاد  توقاف  .باود  میخواه  یانسان  هیسرما

  .بود سوان -سولو  مدل  یها  ینیب  شیپ  گرید از

 ماادل در) اناادازپس ناارخ لهیوساابه بلندماادت رشااد ناارخ کینئوکلاساا رشااد یهاماادل در

 نیتخماا زاباارون صااورت بااه و( سااولو ماادل در) یورآفاان شاارفتیپ  ناارخ ایاا( دومااار -هااارود

 صااورت بااه یفناااور شاارفتیپ  ناارخ و اناادازپس ناارخ علاات حااال نیااا بااا. اساات شااده زده

 سااال و ۱۹۵۰ دهااه اواخاار در یاقتصاااد رشااد پااردازان هیاانظر. اساات مانااده یباااق ناشااناخته

 بااا را ییناکااارا نیااا عموماااً و شاادند یالگوساااز نااوع نیااا یهاااییناکااارا متوجااه ۱۹۶۰ یهااا

در واقااع . کردناادیماا عرفاا بروناازا، و یخااود بااه خااود یتكنولااوژ شاارفتیپ  فاارض بااه توساال

 ناام باه یریامتغ معلاول را بلندمادت یاقتصااد رشاد کاه باود آن در الگوهاا نیاا یاصل  نقص

 یتكنولااوژ رشاد خصاوص در یمعرفتاا چیها آنكاه باادون کارد، یما یمعرفاا یتكنولاوژ رشاد

 
1.Solow & Swan  
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 ی کاهتكنولاوژ رشاد واقاع در. کناد ارائاه آن وقاوع یچگاونگ  از  یحیتوضا  ایا  دهاد  دسات  به

 یریامتغ  شاد،  یما  گرفتاه  نظار  در  الگوهاا  ناوع  نیاا  در  یاقتصااد  رشاد  یاصل  عامل  عنوان  به

 ینااامعلوم شااكل بااه و اهیساا جعبااه کیاا در ،یاقتصاااد رشااد ماادل« از رونیااب» در کااه بااود

 .افتندی شهرت برونزا  رشد  یهامدل به  هامدل نیا رو نیا از.  شدیم نییتع

 مساتمر  رشاد  حیتوضا  از  الگاو،  نیاا  کاه  باورناد  نیاا  بار  ک،ینئوکلاسا  رشاد  یالگو  نیمنتقد 

 شاارفتیپ  وجااود عاادم صااورت در ساارانه، دیااتول یهااانرخ آن، موجببااه رایااز اساات؛ ناااتوان

 ماادل بعااد بااه یلادیماا 1960 سااال از .کناادیم لیاام یثااابت ریمقاااد ساامتبه زا،باارون یفناا

بااه تاادریج بااه  اقتصاااددانان گرفاات و قاارار یمتعاادد تحااولات مااورد زاباارون رشااد یاساساا

. اسات  شاده  دهیانام  زادرون  رشاد  مادل  کاههاای دیگاری ساوق یافتناد  سمت معرفای مادل

 یهاهیااپا از خااارج کاالان اقتصاااد یهاماادل جااادیا بااا کناادیم تاالاش زادرون رشااد یتئااور

 اوزاوا  یکارهاا  هیاپا  بار  ناهیزم  نیاا  در  هیااول  قااتیتحق  .کناد  غلباه  ضاعف  نیا  بر  خرد  اقتصاد

 یریادگیاا» نااهیزم در( 1962) 2اَرو کنااث، پااژوهش «یدوبخشاا ماادل»بااا طاارح ( 1965)1

 ییهاااماادلبااود. ایشااان ( ۱۹۶۷)3ینسااكیشِشهمچنااین مطالعااات  و کااار« انجااام همااراه

 نیاا  در.  دادیما  رخ  کاار  نیحا  یریادگیا  قیاطر  از  یتكنولاوژ  شارفتیپ   آنهاا،  در  که  ساختند

 د،یاجد  ابازار  خلاق  و  دیاتول  وهیشا  بهباود  ناهیزم  در  کاار  نیحا  در  فارد  هر  مكاشفات  ها،مدل

 ریسااا بار آن اثارات و شاده منتشاار اقتصااد در سارعت باه دانااش، یریناپاذ رقابات لیادل باه

 عاماال یانسااان هیساارما یرو باار نامحاادود یگذارهیساارما و درکاایماا زیساارر هااابخااش

 ینزولاا بااازده و داشاات اقتصاااد یرو باار یادیااز ریتاااث کااه بااود رشااد یرو باار رگااذاریتاث

 .دهدیم  کاهش را هیسرما یموجود

 یابیاانااهیبه از یرمااز لیااتحل نیااز (۱۹۶۵)5کوپمااانس نااگیالیت و( ۱۹۶۵)4کاااس دیااوید

 مادلاز طریاق تكمیال    و  کردناد  ساولو ترکیاب  کینئوکلاسا  رشاد  مادل  باا  را  کننده  مصرف

 كنیلا. سااختند فاراهم  را  انادازپاس  نارخ  یدرونازا  نیایتع  امكاان  ،کینئوکلاسا  رشاد  یاهیپا

 
1. Uzawa  
2. Arrow  
3. Sheshneski  
4. Cass  
5. Koopmans  
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 شادیما  نیایتع  زابارون  همچناان  یتكنولاوژ  رشاد  نارخ  اناداز،  پس  نرخ  شدن  زادرون  رغم  به

 .بود  یباق خود قوت به زین مشروط  ییهمگرا مساله  و

 1رومار  مقاالات  باا  قااتیتحق  از  یدیاجد  ماوج  ،۱۹۸۰  در ادامه ایان حرکات در اواخار دهاه 

کااه شااد  آغاااز  اوزاوا  و ینسااكیشِش ،اَرو یکارهااا یمبنااا باار (۱۹۸۸) 2لوکاااس و( ۱۹۸۶)

 کااه اناادکرده یطراحاا را ییالگوهاااو  کردنااد یریااگیپ  را یتكنولااوژ رشااد یاایزادروندرآنهااا 

 شاارفتیپ  هرگونااه دخالاات باادون یعناای -زادرون طوربااه تواناادیم نواخااتیك رشااد آنهااا در

 توابااع یپارامترهااا بااه واخااتنكی رشااد ناارخ الگوهااا نیااا در. اباادی تحقااق -زاباارون یفنّاا

 بااه قاااتیتحق از مااوج نیااا زهیااانگ .دارد یبسااتگ یاتیاامال اسااتیس و دیااتول ت،یاامطلوب

 رشااد ناارخ کننااده نیاایتع عواماال شااناخت کااه شاادیماا مربااوط دهیااپد نیااا بااا مواجهااه

 نیاا  باهو    اسات  یتجاار  ادوار  وقاوع  سامیمكان  نیایتع  از  تاریاتیاح  اریبسا  بلندمدت  یاقتصاد

 هاااماادل نیااا. اباادی ییرهااای تكنولااوژ رشااد یاایزاباارون هیفرضاا از دیاابا کااه دیرساا جااهینت

 کااه یدانشاا و مهااارت بااود، گرفتااه باار در را یانسااان هیساارما از یدیااجد مفهااوم نیهمچناا

 یهااانرخ یكاایزیف هیساارما باارخلاف یانسااان هیساارما. دادیماا شیافاازا را کااارگران یبااازده

 هیساارما کااه یزیااچ یرو باار حااوزه نیااا در شاادهانجام قاااتیتحق. دادیماا شیافاازا را بااازده

 جااادیا را یتكنولااوژ راتییااتغ ایاا( آمااوزش مثااال عنااوان بااه) دهاادیم شیافاازا را یانسااان

 یورآفاان دیااتول بااه یاژهیاو تیاااهم دگاهیااد نیااا در .اسات کاارده تمرکااز( ینااوآور) کنادیم

   .شودیم  داده  یانسان هیسرما  و  دیجد

 یاصاال دیااتأک کااه دارد وجااود زادرون رشااد یالگوهااا یطراحاا در مختلااف افااتیره سااه

 هیساارما انباشاات از یناشاا یروناایب آثااار: اساات ریااز عاماال سااه از یكاای باار آنهااا از کیااهر

 در موجااود مسااتمر رشااد و( ماااهر کااار یرویاان یعناای) یانسااان هیساارما انباشاات ؛یكاایزیف

 لیتسااه را یدیااتول دیااجد یهاااطرح خلااق خااود نوبااهبه کااه دیااجد یدیااتول ی«هاااطرح»

 رشاد  باعاث  توانادیم  کاه  اسات  یالهیوسا  نیترموجّاه  ساوم،  افاتیره  رسدیم  نظربه.  کندیم

 .شود المدتلیطو

 
1. Romer  
2. Lucas  
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 ،یتعااادل کیااتكنولوژ رشااد ناارخ کیاا نیاایتع یباارا تااوانیماا کااه داد نشااان( ۱۹۸۶) روماار

 در  .باود  نخواهاد  پرتاو  ناهیبه  عمومااً  ،یرشاد  نارخ  نیچنا  اماا  کارد  حفظ  را  یرقابت  چارچوب

 کیا  یاعطاا  باا  کاه  باود  R&D  هدفمناد  تیافعال  محصاول  کیاتكنولوژ  شرفتیپ   ها،مدل  نیا

 بااه. شاادیماا     جبااران R&D یهاااپااروژه بااودن زیااآم تیااموفق صااورت در یانحصااار حااق

 یفاارد یهاااینااوآور اگاار و باشااند وابسااته هدفمنااد R&D بااه اتیکشااف اگاار ،یکلاا طااور

 .شااكندیماا درهاام یرقااابت چااارچوب شااود، منتشاار دکنناادگانیتول ریسااا ساامت بااه جاًیتاادر

 باه  حاال  هار  باه  اماا  دیرسایما  یداریاپا  نسابتاً  و  مثبات  رشاد  نارخ  باه  افاتیره  نیا  اگرچه

 فاقااد رشااد ناارخ نیااا د،یااتول روش و دیااجد یکالاهااا دیااتول در شااده جااادیا انحااراف لیاادل

 ریاغ   یفنا  شارفتیپ   یتئاور  کیا  اباداع  ،یواقعا  طیشارا  نیچنا  در  .باود  پرتِاو  ینگیبه  طیشرا

 ینحااو بااه اساات کینئوکلاساا یاقتصاااد رشااد ماادل در نیادیاابن راتییااتغ مسااتلزم متمرکااز

 روماار مقالااه ارائااه زمااان در اتفاااق  نیااا کااه شااود هیااتعب آن در ناااقص رقاباات لیااتحل کااه

 بااااه ناااااقص رقاباااات و R&D اتیاااانظر کااااردن وارددر واقااااع  رخ داد.( 1994و۱۹۹۰)

 یدسااتاوردها بااا و شااد آغاااز( ۱۹۹4 و 1990) روماار توسااط یاقتصاااد رشااد چااارچوب

 ابااداعات و هااانااوآوری هااا،ماادل نیااا در. شااد دنبااال( ۱۹۹۱) هلااپمن و 1گراساامن برجسااته

 از یناشاا یالمللاانیباا دانااش زیساارر و هااابنگاااه در توسااعه و قیااتحق هااایتیاافعال جااهینت

 کننادهنیایتع  نیتاریاصال  توساعه،  و  قیاتحق  هاایتیافعال  نارویا  از  و  است  یالمللنیب  تجارت

 90ی دهاه  هاا  ساال  در  یقااتیتحق  یهاابرناماه  نیاا.  شاوندیم  محساوب  اقتصاادی  رشاد  نرخ

 رشاد نادیفرآ بار اسیامق اثارات درک ریانظ ییهاا حاوزه در و ماناد یبااق  فعاال  زیانمیلادی  

( ۲۰۰۲ ،3اوغلااو عجاام) رشااد بااودن کاااربر ایاا بااودن باار هیساارما یابیااارز و( ۱۹۹۹ ،2جااونز)

 قارار  یبررسا  ماورد  را  یتكنولاوژ  انتشاار  یهاامادل  زیان  دتریاجد  قاتیتحق.  شد  گرفته  کار  به

 .اندداده

 یاقتصاد رشد و نهادها . 4-3

 
1. Grossman  
2. Jones  
3. Acemoglu  
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 یرهایمساا لهیوساا بااه را ساارانه درآمااد در تفاااوت ک،ینئوکلاساا رشااد یساانت یهاااماادل

 یکشاور  نیبا  یهاا  تفااوت  هاا،مادل  نیاا  در.  دهادیما  حیتوضا  دیتول  عوامل  انباشت  مختلف

 ریانظ  زابارون  یرهاایمتغ  گارید  ایا  حااتیترج  اناداز،  پاس  نارخ  در  تفااوت  باه  ،عوامل  انباشت

 حقاوق   نیتضام  مثال  یینهادهاا  هاامادل  نیاا  در.  شاودیما  داده  نسبت  عوامل  یوربهره  رشد

 گرفتااه نظاار در شااده نیتااام شیپاا از ،یضاامن طااور بااه ،یرقااابت یبازارهااا وجااود و تیاامالك

 .است  یینهادها نیچن ثیح از مختلف یکشورها  تفاوت  عدم  بر فرض  لذا و  اند،شده

 نیااا از( ۱۹۸۸)لوکاااس و( ۱۹۸۶)روماار از پااس رشااد، هیاانظر از ریاااخ خااوانش مااوج نیاولاا

 و  یانساان  هیسارما  انباشات  یرونایب  آثاار  نقاش  بار  کاه  باود  متفااوت  یسنت  یها  مدل  با  لحاظ

 چیهاا باادون زیاان مااوج نیااا حااال هاار بااه امااا. کاارد یماا دیااتاک بلندماادت رشااد در یكاایزیف

 باا رشاد یهاا نارخ  انیام  اخاتلاف  حیتوضا  یبارا  کینئوکلاسا  سانت  یاصل  ریمس  در  یانحراف

 روماار مشخصاااً هااا،ماادل دوم مااوج. بااود مانااده یباااق هیاااول مواهااب و حاااتیترج از اسااتفاده

 را یفناا یهااا شاارفتیپ  و داریااپا حالاات رشااد ناارخ ،(۱۹۹۱)هلااپمن و گراساامن ،(۱۹۹۰)

 یهاااهیاانظر همانناد درآمااد، اخااتلاف خصاوص در آنهااا یدهناادگ حیتوضا امااا کردناد زادرون

 از  تارابیاکام  توانساتیما  کشاور  کیا(  ۱9۹۰)  رومار  مادل  در  مثاال  عنوان  به.  بود  تریمیقد

 صیتخصا  نیاا  آنچاه  اماا  داد،  یما  اختصااص  یناوآور  باه  را  یشاتریب  مناابع  اگر  باشد  یگرید

 .بود  هادهیا خلق یورآفن  یهایژگیو و حاتیترج  همان  لزوماً کرد  یم نییتع را

 رشااد ساامیمكان خصااوص در و اساات فعااال اقتصاااد علاام در هنااوز ینظاار ساانت نیااا اگرچااه

 نظار  باه  کاه  اسات  یطاولان  یمادت  یبارا  كنیلا  کارده  ارائاه  را  یمتعادد  یهانشیب  ،یاقتصاد

 گفتاه باه. ساتین یاقتصااد  رشاد  دهیاپد  نیادیابن  حیتوضا  ارائاه  باه  قاادر  سانت  نیا  رسدیم

 یهااا صاارفه ،ینااوآور) میااا کاارده فهرساات مااا کااه یعااوامل(: ۱۹۷۳)1توماااس و نااورث

 خودشااان آنهااا بلكااه سااتندین رشااد وقااوع علاال( رهیااغ  و هیساارما انباشاات آمااوزش، اس،یاامق

 در.  هساتند  رشاد  ک«یانزد  سابب»  صارفاً  یناوآور  و  هیسارما  انباشات  واقاع،  در.  هستند  رشد

 در. دهاد  یما  حیتوضا  را  ینساب  رشاد  کاه  نهادهاسات  انیام  تفااوت  تومااس،  و  ناورث  دگاهید

 آمااوزش، در یگااذارهیساارما ،ینااوآور کااه دهااد یماا نشااان نهااادگرا اقتصاااد هیاانظر واقااع

 
1. North & Thomas  
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 علال  عناوان  باه  یاقتصااد  رشاد  متعاارف  یهاامادل  در  کاهو انسانی    یكیزیف  هیسرما  انباشت

 .هستند  جامعه ینهاد  ساختار معلول  شوند،یم گرفته  نظر در رشد

: دهااد یماا شاانهادیپ  را فیااتعر نیااا( ۱۹95)نااورث هسااتند؟ یزیااچ چااه قاااًیدق نهادهااا امااا

 از عبارتنااد تااریرساام عبااارت بااه ایاا هسااتند جامعااه کیاا در یباااز قواعااد همااان نهادهااا»

 یما شاكل  را  یانساان  تعامال  و  کانش  هام  بار  نحاوه  کاه  انساان  یساو  از  شاده  وضاع  یودیق

 نیااا جااهینت در» کااه چاارا کنااد یماا دیااتاک نهادهااا یدیااکل دلالاات باار ادامااه در او.« دهنااد

 یماا شااكل نهادهااا توسااط یانسااان مبااادلات در یزشاایانگ ساااختار نهادهااا، یباارا فیااتعر

 .«یاجتماع   ای یاقتصاد خواه  باشند، یاسیس  نهادها نیا خواه  رد؛یگ

 یاقتصاااد ینهادهااا اساات، برخااوردار یاژهیااو تیاااهم از اقتصاااد یخروجاا بااه نساابت آنچااه

 ینهادهااا. بازارهاساات تكاماال درجااه و وجااود و تیاامالك حقااوق  ساااختار ریاانظ جامعااه درون

 ریتاااث جامعااه کیاا یاقتصاااد یهااازهیااانگ ساااختار باار کااه دارنااد تیاااهم رو آن از یاقتصاااد

 یهاااهیساارما در یگااذارهیساارما زهیااانگ افااراد ت،یاامالك حقااوق  وجااود باادون. گذارناادیماا

 بار عالاوه. ندارناد را کارآمادتر یهاایتكنولاوژ  باا  شادن  منطباق  زهیاانگ  ایا  یكیزیف  ای  یانسان

 بااه منااابع تااا کنناادیماا کمااک کااه دارنااد تیاااهم لیاادل نیااا بااه یاقتصاااد ینهادهااا ن،یااا

 و دیااعوا سااودها، کننااد یماا نیاایتع نكااهیا و ابنااد،ی صیتخصاا شااانیکاربردها نیکارآماادتر

 عنااوان بااه) بازارهااا حااذف ایاا فقاادان زمااان در. اساات یکساا چااه بااه متعلااق کنتاارل حقااوق 

 مااورد مبادلااه از یناشاا دیااعوا( داد رخ یشااورو ریجماااه اتحاااد در کااه طااور همااان مثااال

 انیاام نیااا در. ابناادی یماا صیتخصاا نامناسااب طااور بااه منااابع و نگرفتااه قاارار یباارداربهااره

 انباشات  امار  مشاوق   و  گارلیتساه  یاقتصااد  ینهادهاا  یدارا  کاه  شاوند  یما  ابیکام  یجوامع

 داد نشااان( ۲۰۰۵) اوغلااو عجاام. باشااند منااابع کارآمااد صیتخصاا و ینااوآور د،یااتول عواماال

 در تفاااوت جااادیا قیااطر از مختلااف، یکشااورها ینهادهااا تیاافیک در تفاااوت چگونااه کااه

 رشااد ناارخ فاصااله منااابع، کارآمااد صیتخصاا و ینااوآور زهیااانگ د،یااتول عواماال انباشاات

 ینهادهااا یمعرفاا بااا یو. کنااد یماا نیاایتع را یافتگیاا توسااعه سااطح و بلندماادت یاقتصاااد

 رشااد داد نشااان یخیتااار متكثاار شااواهد کنااار در کااش بهااره ینهادهااا مقاباال در ریاافراگ

 ینهادهااا اسااتقرار محصااول �،اناادازپااس ی وانسااان و یكاایزیف هیساارما انباشاات ،یتكنولااوژ
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 رشااد یاصاال انیاابن و شااهیر لااذا و هسااتند یاقتصاااد مولااد یهااا تیاافعال مشااوق  و ریاافراگ

 .دهندیملیتشك را  یاقتصاد  بلندمدت

 ر ی فراگ  رشد 

 بااه. اساات معطااوف ناخااالص دیااتول رشااد بااه تنهااا ،یاقتصاااد رشااد متعااارف اتیاانظر توجااه

 یچگاونگ  یساازلماد  باه  تنهاا  ،یاقتصااد  رشاد  پاردازان  هیانظر  یتماام  بااًیتقر  گر،ید  عبارت

 کیاک  میتقسا  وهیشا  لیاتحل  غالاب،  افاتیره  نیاا  در.  پردازناد  یما  اقتصااد  کیک  اندازه  رشد

 گرفتاه نظار در کیاک انادازه لیاتحل از کیاتفك قابال یامار ثاروت، و  درآماد  عیاتوز  همان  ای

 بار  یریتااث  اقتصااد،  کیاک  میتقسا  وهیشا  کاه  اسات  آن  بار  فارض  یضمن  طور  به  لذا.  شودیم

 در نیاا. نادارد یاقتصااد  رشاد  یعباارت  باه  ایا  اقتصااد  کیاک  انادازه  انقباض  ای  انبساط  سرعت

 رشاد بار یناابرابر یمنفا ریتااث از یحااک ر،یااخ مطالعاات یبرخا یهاا افتاهی کاه  است  یحال

 یاقتصااد  رشاد  تحقاق  کاه  ییهاااساتیس  ناامطلوب  اثارات  باا  مواجهاه  یپ   در.است  یاقتصاد

    یریااگیپ  رشااد، مواهاب از جامعااه از یتااوجه قابال بخااش ماناادن محاروم بااه توجااه بادون را

 طاور باه ریافراگ رشاد. گرفات  قارار  توجاه  ماورد  و  شاد  یمعرفا  ریافراگ  رشاد  مفهوم  کرد،یم

 رشااد ناادیفرآ در جامعااه یاعضااا یتمااام کااه اساات آن از افتنیاا نااانیاطم یمعناا بااه یکلاا

 گرفتااه درباار �و مااذهب جاانس، نااژاد، ساان، ،یاجتماااع  -یاقتصاااد طبقااه از فااارغ ،یاقتصااد

 و جامعااه افااراد یحااداکثر مشااارکت مسااتلزم ر،یاافراگ رشااد گاارید عبااارت بااه. شااوند یماا

. اساات آن از یناشا منااافع از یباردار بهااره و رشاد تحقااق در یاقتصااد مختلااف یهاا بخاش

 باه  سااده  عیباازتوز  کیا  از  فراتار  یمفهاوم  لاذا  و  دارد  تمرکاز  مولاد  اشاتغال  بار  ریافراگ  رشد

 یما دولات. اسات یاقتصااد رشاد از  ماناده  جاا  و  محاروم  یهاا  گاروه  درآماد  شیافازا  منظور

 طارح یاجارا باه اقادام ریارفراگیغ  رشاد ناامطلوب  اثارات  باه  واکانش  در  مدت  کوتاه  در  تواند

 .شود گرفته نظر در  بلندمدت یراهكار تواند  ینم عیبازتوز  اما  کند درآمد عیتوز  یها

 گساتره کاه شاود یما یتلقا ریافراگ  یزماان  یاقتصااد  رشاد  ،یجهاان  باناک  فیتعر  به  توجه  با

 رشاد  نادیفرآ  در  را  فعاال  تیاجمع  از  یتاوجه  قابال  نسابت  و  یاقتصااد  یهاابخش  از  یعیوس

 یتمااام براباار یدسترساا گاارو در یاقتصاااد رشااد بااودن یمشااارکت و ریاافراگ. دهااد مشااارکت

 عادلاناه،باه طاور    یحقاوق  و  یقاانون  طیمحا  و  مناابع  بازارهاا،  هاا،فرصات  به  ها  شرکت  و  افراد

. اساات داریااپا رشااد ملزومااات از یاقتصاااد رشااد بااودن ریاافراگ. اساات یررانتاایغ  و بیااناار
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 خواناده مهلاک یسام را هاافرصات منادنظاام یناابرابر( ۲۰۰۸) 1توساعه و رشاد ونیسایکم

 .کند  یم خارج لیر از  یاسیس  یتضادها قیطر از را یاقتصاد رشد  ندیفرآ که است

 نیاا  یداریاپا  نیتاام  اماا  اسات  فقار  کااهش  لازماه  عیسار  یاقتصااد  رشاد  کاه  ساتین  یشك

 و کاارده رشااد متناسااب طااور بااه اقتصاااد یهااابخااش یتمااام کااه اساات آن مسااتلزم رشااد،

 رشااد از فیااتعر نیااا. باشااند شااده داده مشااارکت آن تحقااق در فعااال تیااجمع تیاااکثر

 باه  توجاه  بادون.  دهادیما  نشاان  را  یاقتصااد  رشاد  خارد  و  کلان  عوامل  انیم  ارتباط  ر،یفراگ

 ماناادن جااا بااه بااه منجاار واناادتیماا ،یاقتصاااد رشااد یهااااسااتیس یاجاارا خاارد، ابعاااد نیااا

 .سازد مواجه  مشكل با را  یاقتصاد رشد  یداریپا  و شده  طبقات و  هابخش یبرخ

 یما  فاایا  یمحاور  نقاش  داریاپا  رشاد  یهاایاساتراتژ  یاجارا  در  ریافراگ  رشاد  یهاا  استیس

 نیاا. داد قارار نظار ماد را یعایطب  مناابع  یدارا  یکشاورها  تاوانیما  نموناه،  عناوان  به.  کنند

 ناوع از غالبااً زیان یاساتخراج  عیصانا.  هساتند  یاساتخراج  عیصانا  باه  یمتكا  عمومااً  کشورها

 از یتااوجه قاباال بخااش دادن مشااارکت ازمناادین آنهااا رشااد و بااوده باار هیساارما عیصاانا

 رونااق دوران در کشااورها نیااا یاقتصاااد یهااا بخااش ریسااا یطرفاا از. سااتین فعااال تیااجمع

 رشااد لااذا. شااوند یماا انقباااض دچااار ،یهلنااد یماااریب هیسااا در ،یعاایطب منااابع درآمااد

 هاا  بخاش  ریساا  مانادن  جاا  باه  باه  منجار  ،یعایطب  مناابع  استخراج  بخش  بر  یمبتن  یاقتصاد

 کشاورها،  از  ناوع  نیاا  در  ریافراگ  رشاد  نیتاام  رو  نیاا  از.  شاود  یما  آنها  در  فعال  کار  یروین  و

 رشاد  باودن  ریافراگ.  کناد  یما  طلاب  را  یتارقیادق  یاساتگذاریس  و  باوده  دشاوارتر  مراتب  به

 ینهادهااا. اساات کااشبهااره ینهادهااا یجااا بااه ریاافراگ ینهادهااا اسااتقرار مسااتلزم یاقتصاااد

 یتماام یدسترسا کاه هساتند  اساتیس  و  اقتصااد  نیزما  در  یبااز  قواعاد  از  دساته  آن  ریفراگ

 ظهااور و بااروز اجااازه و زهیااانگ و کاارده باااز را هااافرصاات بااه جامعااه یهااا شاارکت و افااراد

 ینهادهااا مقاباال در. دهاادیماا را جامعااه یهااا شاارکت و افااراد یتمااام مولااد یهااا لیپتانساا

 یبارا تنهاا را هاافرصات باه یدسترسا کاه شاوند  یما  اطالاق   قواعد  از  دسته  آن  به  کش  بهره

 محاادود را هااافرصاات نیااا بااه نیریسااا یدسترساا و ساااخته فااراهم جامعااه از یاناادک بخااش

 
1. Commission on Growth and Development  



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

 چاالش  باا  را  بلندمادت  یاقتصااد  رشاد  ر،یافراگ  ینهادهاا  اساتقرار  باه  توجاه  عادم.  سازد  یم

 .سازد یم مواجه

 

 الملل   ن ی ب  تجارت   ی ها ی تئور 

 کشااور یااک مختلااف هااایبخااش میااان اقتصااادی روابااط بااا کشااورها میااان اقتصااادی روابااط

 ابزارهاای باه نیااز کاه کناد باروز متفااوتی مساائل  تاا  شاودمی  سابب  امار  ایان  و  دارد  تفاوت

 و  متماایز  ایرشاته  عناوان  باه  الملالبین  اقتصااد  ترتیاب  بادین.  دارد  متفااوتی  نسابتاً  تحلیلی

 دارد سااروکار چناادی مباحااث بااا الملاالبین اقتصاااد. اساات درآمااده کاااربردی اقتصاااد از جاادا

 محااض نظریااه. اساات جملااه آن از بازرگااانی سیاساات نظریااه و تجااارت محااض نظریااه کااه

 بااه بازرگااانی سیاساات نظریااه و پااردازدمی آن از حاصاال منااافع و تجااارت اساااس بااه تجااارت

 تجااارت در .پااردازدمی آن از حاصاال نتااایج و تجااارت آزاد جریااان موانااع بااه مربااوط دلایاال

 تمااام سااتین قااادر کشااور کیاا کااه ازآنجااا کالاهاساات مبادلااه یرو یاصاال بحااث الملاالنیب

 رینااگز  کشاورها  لیادل  نیهما  باه  کناد  طارف  بار  یداخلا  دیاتول  از  را  خود  اجاتیاحت  و  ازهاین

 .هستند المللنیب تجارت از

 

 کشور  بر   یمبتن  تجارت   ک ی کلاس  های  ه ی نظر 

-یتئاور  نیاا  تمرکاز.  شاد  ارائاه  شاانزدهم  قارن  یطا  در  الملال  نیب  تجارت  هاییتئور  نیاول

-یماا قاارار مطالعااه مااورد را واردات و صااادرات هااایالگااوی و بااود کشااور کیاا روی باار هااا

 شاكر،  مثال  یكایتفك  ریاغ   و  كساانی  کالاهاای  یعنای  هیااول  کالاهاای  شاتریب  هاتئوری  نیا.داد

 نشااان و نااام و شااوندیم دارییااخر مااتیق اساااس باار کااه گرفاات یماا باار در را الااوار نفاات،

 .نداشتند  آنها دیخر در  ینقش(  برند)

  تجارت  به   نسبت ( سم ی ل ی مرکانت ) سوداگران   دگاهی د

 ساااوداگران مكتاااب ساااندهینو نیپرنفاااوذتر و نیمعروفتااار( 1571-1641) ماااان تومااااس

 برجساته  شینماا  "یخاارج  تجاارت  از  سیانگلا  خزاناه  ثاروت"  ناام  باا  او  کتاب  د،یآمی  بشمار

 جاادهمیه و هفاادهم قاارون یطاا مشخصااا.بود تجااارت درباااره او سااوداگرانه اتیاانظر از ای
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 در ارییبساا مقااالات لسااوفانیف یحتاا و یدولتاا یرساام مقامااات بانكااداران، تجااار، از یگروهاا

 .دادند انتشار سوداگری  بنام  اقتصادی فلسفه کی تحت الملل نیب تجارت از تیحما

 باه  نسابت  شاتریب  صاادرات  باا  تاا  کناد  تالاش  دیابا  کشاور  کیا  که  داشتند  اعتقاد  سوداگران

 فلاازات صااورت بااه را خااود صااادرات مااازاد آنگاااه؛ شااود قدرتمناادتر و ثروتمناادتر واردات،

 و  قادرت  کشاور  کیا  دسات  در  شاتریب  نقاره  و  طالا  وجاود  .کناد  نگهداری  نقره  و  طلا  ،یمتیق

 را  خاود  تالاش  تماام  دیابا  دولات  نیبناابرا  .آورد  خواهاد  هماراه  باه  آنهاا  بارای  شترییب  ثروت

 کشاورها هماه کاه آنجاا از حاال  هار  باه.کند  واردات  کاردن  محادود  و  صاادرات  قیتشو  صرف

 در  زیان  نقاره  و  طالا  ذخاائر  و  باشاند  داشاته  مثبات  تجااری  ماازاد  توانند  ینم  همزمان  طور  به

 توانادیما کشاورها ریساا  ضارر  باه  تنهاا  کشاور  کیا  اسات،  یثاابت  مقادار  زماان  از  لحظاه  هر

 دارنااد اعتقاااد و هسااتند اقتصااادی میونالساایناس ماادافع سااوداگران لااذا .کنااد منفعاات کسااب

 سااالواتوره،)است تضاااد در ملاال ریسااا منااافع بااا صااورت هاار در کشااور کیاا یملاا منااافع کااه

1389) 

 تحاات یمتاایق فلاازات مقاادار بااه را کشااور کیاا ثااروت سااوداگران کااه دیباشاا داشااته توجااه

 و  یانساان  ذخاائر  باا  را  ملات  کیا  ثاروت  ماا  اماروزه  بارعكس  .سانجد  یما  کشاور  آن  تیمالك

 رهیاذخ چاه هار .میکنایما رییاگانادازه    خادمات  و  کالاهاا  دیاتول  برای  موجود  یعیطب  منابع

 ارضاااء منظااور بااه شااده دیااتول خاادمات و کالاهااا انیااجر باشااد، شااتریب دیاامف منااابع نیااا

 .بود خواهد  بالاتر مردم  یزندگ استاندارد سطح جهینت ودر است، شتریب  مردم  ازهایین

 و انباشاات باارای سااوداگران سااوی از یمااوجه دلائاال تاارقیااعم لیااتحل و هیااتجز کیاا در

 ادیااب کااه شااود یماا درک بهتاار یزمااان مساااله نیااا .شااودیماا  ارائااه یمتاایق فلاازات رهیااذخ

 بااا .پرداختنااد یملاا قاادرت شیافاازا جهاات ینیقااوان وضااع بااه ابتاادا در سااوداگران میااآور

 .دهناد  تادارک  را  بهتاری  و  بزرگتار  هاایارتاش  توانناد  یما  دولتماردان  شاتریب  طلای  داشتن

 آوردن بدساات امكااان ییایاادر روییاان از اسااتفاده بااا شیخااو یداخلاا قاادرت میتحكاا بااا

 در شااتریب پااول یمعناا باه شااتریب طاالای نیاا باار عاالاوه .کنناد فااراهم را شااتریب مساتعمرات

 قیتشاو  باا  باالاخره  اسات،و  تجااری  تیافعال  شیافازا  و(  طالا  شاتریب  هاایسكه  یعنی)  گردش

 .دهد شیافزا را  یمل دیتول  و اشتغال توانند  یم دولت واردات کردن  محدود و صادرات
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 اقتصااادی هااای تیاافعال تمااام باار دولاات دیشااد کنتاارل از سااوداگران یطیشاارا هاار تحاات

 کیاا کااه دارنااد اعتقاااد رایااز کننااد، یماا غیااتبل را اقتصااادی ساامیونالیناس و کاارده جانبااداری

 صافر  مجماوع  باازی  کیا  تجارت)کناد  منفعات  کساب  توانادیما  گارانید  انیاز  باا  فقط  ملت

 (. است

  ت ی اسم   آدام   مطلق   ت ی مز  ه ی نظر   اساس   بر  تجارت 

-یما انجاام« قمطلا تیا»مز  باه  توجاه  باا  کشاور  دو  نیبا  تجاارت  تیاسم  آدام  نظر  اساس  بر

 یماا دیااتول گاارید کشااور بااه نساابت شااتریب ییکااارا بااا را ییکااالا کشااور کیاا یوقتاا. شااود

 دیااتول کمتار ییکاارا باا گارید کشاور بااه نسابت را دوم کاالای و( دارد مطلاق تیامز ای)کناد

 ییکاالا  دیاتول  در  تخصاص  باا  کشاور  دو  هار  صاورت  نیاا  در(  دارد  مطلاق  تیمز  عدم)دکنیم

 نیااا بااه .آورناادیماا بدسات یمنااافع گریكاادی بااا آن مبادلاه و دارنااد مطلااق تیاامز آن در کاه

 منااافع میتقساا و دیااتول در تخصااص از حاصاال منااافع کااالا دو هاار دیااتول در شیافاازا بیااترت

 .دهد  یم نشان را کشور  دو نیب تجارت از حاصل

 ساود  تواناد  یما  گارانید  ضارر  باه  فقاط  کشاور  کیا  بودناد  معتقاد  ساوداگران  کاه  یزمان  در

 آدام کردنااد، یماا جانبااداری اقتصااادی تیاافعال و تجااارت باار دولاات کنتاارل از و آورد بدساات

 تجااارت از تواننادیما کشاورها تماام کاه کردناد اعالام او رویاپ  اقتصااددانان گارید و تیاسام

 در دولات کمتار دخالات یعنای «رفا لساه»  اساتیس از شادت باه و آورناد بدسات سود آزاد

 مناابع از تاا شاودیما باعاث آزاد تجاارت. كردنادیم جانباداری ممكان حاد تاا  اقتصاادی  امور

 اسااتثنائات فقااط. شااود حااداکثر زیاان یجهااان رفاااه و شااود اسااتفاده کااارآ طااور بااه دییااتول

 از تیااحما اسااتثناء کیاا. دارد وجااود آزاد تجااارت و«  فاار لسااه»  اسااتیس مااورد در یاناادک

 کشاورها  اکثار  اماروزه  نكاهیا  باه  توجاه  باا  دگاهیاد  نیاا.  اسات  یملا  تیاامن  برای  مهم  عیصنا

-یمار  نظا  باه  متنااقض  کننادیما  وضاع  آزاد  تجاارت    راه  سار  بار  را  ارییبسا  هایتیمحدود

 از کااه آنهااا کااارگران و عیصاانا یبرخاا سااوی از تجاااری هااایتیمحاادود عماال در .رسااد

   شود.یم تیحما  نندیبیم صدمه واردات
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 ریكاردو  ی نسب   تی مز   اساس   بر  تجارت 

 هیاانظر اتیاامال و یاساایس اقتصاااد اصااول کتاااب در كاااردویر دیااوید یلادیماا 1817 سااال در

 نیقااوان نیمهمتاار از یكاای عنااوان بااه تاااکنون هیاانظر نیااا .کاارد ارائااه را خااود ینسااب تیاامز

 ینساب تیامز قاانون طباق. اسات مانادهیبااق یعملا  عیوسا  کاربردهاای  باا  اقتصادی  بلامنازع

 گاارید کشااور بااه نساابت کااالا دو هاار دیااتول در کشااور کیاا اگاار یحتاادر دنیااای دو کااالایی 

( باشااد نداشااته مطلااق تیاامز ییکااالا چیهاا دیااتول در یعنی)باشااد داشااته کمتااری ییکااارآ

 و دیااتول در دیاابا اول کشااور .دارد وجااود سااودآور جانبااه دو تجااارت باارای ایهیااپا هاام هنااوز

 ییکااالا) اسات کاوچكتری مطلاق تیامز عادم دارای کااه کناد دایاپ  تخصاص ییکاالا صادور

 مطلااق تیاامز عاادم کااه کنااد وارد را ییکااالا و( اساات ینسااب تیاامز دارایدر آن  کااه

 (.است  ینسب تیمز  عدم دارای که  ییکالا)دارد بزرگتری

 كااایآمر بااه نساابت پارچااه و گناادم کااالای دو هاار دیااتول در انگلسااتان کشااور اگاار فاارض بااه

 کمتاار پارچااه دیااتول در کشااور نیااا مطلااق تیاامز عاادم امااا باشااد مطلااق تیاامز عاادم دارای

 در كااایآمر کشااور اگار گاارید سااوی از.اسات ینسااب تیاامز دارای پارچاه دیااتول در لااذا باشاد،

 در  آن  مطلاق  تیامز  یولا  باشاد  مطلاق  تیامز  دارای(  سیانگلا  باه  نسابت)  کاالا  دو  هر  دیتول

 تیاامز آنكااه خلاصااه .دارد ینسااب تیاامز گناادم دیااتول در لااذا باشااد بزرگتاار گناادم دیااتول

. دارد  ینساب  تیامز  زیان  کاالا  نیهما  دیادرتول  و  باوده  بزرگتار  گنادم  دیاتول  در  كاایآمر  مطلق

 تیامز  پارچاه  دیادرتول  لاذا  اسات  پارچاه  دیاتول  در  کمتاری  مطلاق  تیمز  عدم  دارای  سیانگل

 یبخشا و افتاهی  تخصاص  گنادم  دیاتول  در  كاایآمر  اگار  ینساب  تیامز  قاانون  طبق  .دارد  ینسب

 باارد خواهنااد سااود کشااور دو هاار د،یاانما صااادر سیانگلاا پارچااه بااا مبادلااه باارای را ازآن

 دقات (.کارد خواهاد دایاپ  تخصاص پارچاه صادور و دیاتول در همزماان طاور  باه  زین  سیانگل)

 کاالا  کیا  دیاتول  در  ینساب  تیامز  کشاور  کیا  اگار  کشاور  دو  با  ییکالا  دو  جهان  در  که  دیکن

 تیامز  ن،یبناابرا.  باشاد  داشاته  ینساب  تیامز  گارید  یکاالا  دیاتول  در  دیابا  گارید  کشور  دارد،

 کیا در کاالا دو دیاتول کاه اسات یتیوضاع نادیگو یما زیان ینساب ناهیهز آن باه کاه ینسب

 اسات،  گارید  کشاور  از  ارزانتار  آن،  دیاتول  عوامال  و  هیااول  ماواد  یارزانا  و  وفاور  علات  به  کشور

 صاورت نیاا در .اسات گارید کاالای  از  شاتریب  کاالا  دو  نیاا  از  یكای  ساود  ینساب  طور  به  یول

 در.کنااد دیااتول دارد شااتریب سااود نساابتا کااه ییکااالا آن از کشااور نیااا کااه اساات صاارفه بااا
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 دو  هار  بحاث  ماورد  کشاور  تیوضاع  آن  در  کاه  دارد  وجاود  مطلاق  ناهیهز  ینسب  نهیهز  مقابل

 بااالاتر کااالا دو هاار وسااود کنااد یماا دیااتول گاارید کشااور از ارزانتاار كسااانی طااور بااه را کااالا

 .است

 »صاورت گرفتاه و آنارا    نساونیرابجاون    و  ردالیام  و  شیپاربی بر این نظریاه توساط  انتقادات

 در کشااورهای انیااز بااه و ثروتمنااد کشااورهای نفااع بااه یعنااداننااد یماای«  كطرفااهی تجااارت

 هاایماتیق هیاظرهمچناین ن .اساتاقتصاادی  ناابرابر قادرتایجااد کنناده   کاه  توساعه  حال

 کااار روییاان از تكنولااوژی زاتیااتجه از شااتریب اسااتفاده جااای بااه شااما دیااگو یماا ینسااب

 .است تكنولوژی فیتضع آن جهینتکه   دیکن استفاده

  1ن ی هل و ا   - ر ش هك  ه ی نظر 

 هیفرضاا آنهااا. دندیبخشاا توسااعه را كاااردویر ینسااب تیاامز هیاانظر«  هكشاار»  و«  نیاوهلاا» 

 آوریفاان در تفاااوت ایاا دیااتول عواماال اسااتعدادهای اخااتلاف باار را خااود الملاالنیباا تجااارت

 اساتعدادهای در اخاتلاف شاان،یا  نظار  بناابر.  نهادناد  بناا  مختلاف  کشاورهای  در  کالاهاا  دیتول

 مكاان  و  شاكل  در  اخاتلاف  باه  دیاتول  آوریفان  در  تفااوت  ایا  و  آنهاا  نسابت  ایا  دیاتول  عوامل

 ینساب  تفااوت  صاورت  باه  آن  حاصال  کاه  شاود  یما  منجار  کشاور  هار  دیتول  امكانات  یمنحن

 ادییاز حاد تاا نیاوهلا –هكشار هیانظر. ابادییما نماود  د،یامف  متقابلا  تجارت  و  کالاها  متیق

 کماک  تجاارت  الگاوی  حیتوضا  و  کالاهاا  دیاتول  ناهیهز  بار  عوامال  وفور  در  رییتغ  اثر  لیتحل  به

 را  نكتاه  نیاا  اماا  اناد،کارده  فارض  ثابات  را  دیاتول  عوامال  یفراوانا  شاانیا  نكاهیا  باا.  کنادیم

 وفاور  باه  نسابتاً  کشاور  کیا  در  کاه  دییاتول  عوامال  از  ادیاز  اساتفاده  باا  کاه  دنادهیم  نشان

 ینساب  وفور.افاتی  خواهاد  کااهش  ینساب  طاور  باه  کشاور  نآ  در  دیاتول  نهیهز  شود،  یم  افتی

 تمااام مااتیق کاااهش جااهینت در و عاماال آن ینسااب شاادن تاارارزان باعااث دیااتول عاماال کیاا

 نیبناابرا شاود؛در تولیاد آن کاالا باالا اسات مای  عامال  نشادت اساتفاده از آ  کهیی  کالا  شده

 اساات، زییحاصاالخ نهاااییزم دارای چااون دارد گناادم دیااتول در ینسااب تیاامز نیآرژانتاا

 باه  نیچا  و  فاراوان  گااز  و  نفات  ریذخاا  لیادل  باه  گاازدارد  و  نفات  دیتول  در  ینسب  تیمز  رانیا

 .دارد  پوشاک  دیتول در ینسب تیماهرش مز  ریغ   یانسان رویین لیدل

 
1Ohlin theorem–. Heckscher  
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 بطااور فیاالئونت یلیواساا بنااام یاقتصاااددان توسااط دوم یجهااان جنااگ از پااس تئااوری نیااا

 یاضاایر هااایکیااتكن و سااتاده، و داده قیااطر از فیاالئونت. گرفاات قاارار آزمااون مااورد یتجرباا

 بااور  نیاا  بار  فیالئونت.  قارارداد  سانجش  ماورد  را  اقتصاادی  مختلاف  هاایبخاش  نیبا  روابط

 تئاوری  طباق  نارویا  از  دارد،  کام  کاارگر  و  ادیاز  هیسارما  كاایآمر  متحاده  الاتیا  اقتصاد  که  بود

 و  ییایمیشا  ماواد  فاولاد،  همچاون  بارهیسارما  کالاهاای  دیابا  متحاده  الاتیاا  نیهلاوا  -رشهك

 بااا 1فیاالئونت. واردکنااد را پوشاااک همچااون کاااربر کالاهااای عااوض در و صااادر را رهیااغ 

 نیهلااوا –رشااهك تئااوری بااا جینتااا کااه افااتیدر كااایآمر صااادرات و واردات اطلاعااات لیااتحل

 در. بااود ازصااادراتش شیباا درصااد 30 كااایآمر واردات بااریهیساارما زانیاام. ناادارد یهماااهنگ

 گارید  ازساوی  دیرسایما  نظار  باه  یمنطقا  کااملا  نیهلاوا  –رشاهك  تئاوری  ساو  کیا  از  واقع

 معاروف  فیالئونت  پاارادوکس  باه  دهیاپد  نیاا  .دادیما  نشاان  آنارا  خالاف  فیالئونت  های  افتهی

 هیساارما ن،یزما) دیاتول عواماال یتماام نقاش باه توجااه عادم گفات تااوانیما تااًینها. دیاگرد

 جااادیا باعااث فیاالئونت توسااط یالمللاانیباا تجااارت الگااوی در( تكنولااوژی ی،انسااانفیزیكاای و 

 .است  شده  وی  جینتا در  تناقض نیا

 شرکت   بر   یمبتن   تجارت   دی جد   های  ه ی نظر 

 همچاون  یعاوامل  شارکت  بار  یمبتنا  هااییتئاور،  کشاور  بار  یمبتنا  هااییتئاور  خالاف  بر

 کاهیجاائآن از.ردیاگ یما نظار  در  زیان  را  مشاتری  وفااداری  و  تجااری  ناام  تكنولوژی،  ت،یفیک

 در را هااشارکت  نقاش  ،دیاجد  هااییتئاور  کشاورها،  ناه  و  هساتند  تجاارت  عامال  هااشرکت

 .دهدیم قرار  کاوش مورد واردات و صادرات توسعه

 مشابه  صنایع   تئوری 

 را  عیصانا  نیبا  تجاارت  یخاوبباه  ،ینساب  تیامز  تئاوری  لیاقب  از  کشاور  بر  یمبتن  هایهینظر

 کیاا توسااط کااه یکالاهااائ مبادلااه از اساات عبااارت عیصاانا نیباا تجااارت. دهاادیماا نشااان

 B کشاور در یمتفااوت صانعت توساط کاه ییکالاهاا باا اسات شاده دیتول A کشور در صنعت

 کشاور یكایالكترون لیوساا باا فرانساه کشاور  یشایآرا  لاوازم  مبادلاه  مثال  ،اسات  شاده  دیتول

 تجاارت یعنای اسات یصانعت درون تجاارت شاامل یالمللانیبا تجاارت از ارییبسا اماا ژاپن،

 
1. Leontief  
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 لیااتومب  ژاپان  مثاال  بعناوان  .اسات  شاده  دیاتول  صانعت  کیا  توسط  که  کشور  دو  نیب  کالاها

 درون تجااارت. کنااد یماا صااادرژاپاان  بااه رابنااز  لیاااتومب زیاان آلمااان و آلمااان بااه را وتااایتو

 کااه سااتین یزیااچ نیااا و شااود یماا شااامل را یجهااان تجااارت درصااد 40 حاادود یصاانعت

 .باشند  کرده  ینیب شیپ  آنرا کشور بر یمبتن هاییتئور

 تجااارت دهیااپد حیتوضاا دنبااال بااه ناادریل اسااتفن بنااام سااوئدی اقتصاااددان ،1961 سااال در

 شاده  دیاتول  کالاهاای  یالمللانیبا  ساتد  و  داد  کاه  باود  نیاا  نادریل  فارض.  باود  یصنعت  درون

 کننااد یماا یزناادگ ییکشااورها در کااه اساات یانیمشااتر حاااتیترج نیباا شااباهت جااهینت در

 مااورد در بخصااوص تئااوری نیااا. قراردارنااد اقتصااادی توسااعه از یكسااانی مرحلااه در کااه

 میتصاام در را یمهماا نقااش محصااول اعتبااار و تجاااری نااام کااه دارد تیاااهم یمحصااولات

 ماااتیگرانق زاتیااتجه ل،یاااتومب مانناااد ییکالاهااا .دیاانما فاااایا کننااده مصاارف رییااگ

 آن از( ادکلاان و عطاار ،یشاایارا لااوازم مثل)یشخصاا مراقبتهااای محصااولات و یكاایالكترون

 .اندجمله

 ی الملل   ن ی ب   تجارت   در   محصول   عمر   ی منحن  

 را  محصاول  یزنادگ  هاایچرخاه  اسااس  بار  کالاهاا  یجهاان  تجاارت  یکلا  طاور  باه  هینظر  نیا

 وی کااه صااورت نیااا بااه اساات، شااده ارائااه ورنااون توسااط بااار نیاولاا کااه دهاادیماا حیتوضاا

 کاه  داناد  یما(  افات  و  بلاوغ  رشاد،  ،  آغااز)  مرحلاه  چهاار  شاامل  را  یصانعت  محصاول  یزندگ

 جابجاا یجهاان ساطح در دیاتول تیاموقع و مكاان ،  یزنادگ  یچرخاه  از  مرحلاه  هار  باه  بسته

 ییکاالا  دیاتول  مبتكار  و  مبادع  خاود  آغااز  در  کاه  کشاوری  ه،یانظر  نیاا  اساس  بر.  شد  خواهد

 یانیاپا  مرحلاه  در  اسات  ممكان  ه،باود  دیاجد  کاالای  باه  وابساته  صاادراتش  از  یقسمت  و  بوده

 .گردد  کالا آن  کننده وارد به  لیتبد محصول یزندگ چرخه

 د،یاجد یمحصاول باه ازیان احسااس لیادل باه ناوآور کشاور در ابتادا ،آغااز مرحلاه  در  معمولا

 یداخلا باازار اشاباع از پاس و دیاآیما دیاپد دییاتول و یفنا ناوآوری کی یپ  در  محصول  آن

 .شاودیما  آغااز  یصانعت  عمادتاً  کشاورهای  ریساا  باه  ناوآور  کشاور  همان  توسط  آن  صادرات  ،

-یما  شاكل  شاترییب  رقابات  ،  ناوآور  یصانعت  کشاورهای  صاادرات  شیافازا  با  رشد  مرحله  در

 جیتادر  باه  امار  نیاا.  ابادییما  شیافازا  محصاول  آن  دیاتول  بارای  باریهیسارما  درجاه  و  ردیگ

 در .دهاادیماا رواج ه،یساارما بااالاتر یبااازده لیاادل بااه را کشااورها نیااا از خااارج در دیااتول
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-یما  شیافازا  آن  باریهیسارما  درجاه  و  شاده  اساتاندارد  شاتریب  محصاول  دیاتول  بلوغ،  مرحله

 توسااعه کمتاار کشاورهای در آن دیااتول و شاده دتریشااد مرحلاه نیااا در یمتایق رقاباات. ابادی

 صااادرات و اباادییماا توسااعه و آغاااز یتاایمل چنااد هااایشاارکت گااذارییهساارما بااا افتااهی

 در آن دیااتول محصااول، یزناادگ چرخااه آخاارِ مرحلااه در. اباادییماا کاااهش نااوآور کشااورهای

 کنناده  وارد  باه  مرحلاه  نیاا  در  ناوآور  کشاور  و  افتاهی  تمرکاز  افتاهی  توساعه  کمتار  کشورهای

  .شود  یم  لیتبد محصول صرف

  یجهان   ک ی استراتژ   رقابت   ه ی نظر 

بااا ارائااه نظریااه  لنكسااتر نیکلااو و کااروگمن پاال هااایبنااام اقتصاااددان دو 1980 دهااه در

 کیاسااتراتژ رقاباات کااه مطاارح کردنااد را تجااارت از ییالگااوجغرافیااای اقتصااادی جدیااد، 

 دگاه،یااد نیااا براساااس .دادیماا قاارار یبررساا مااورد را یتاایمل چنااد شاارکتهای نیباا یجهااان

 از کاه نادینما جاادیا خاود بارای دارییاپا یرقاابت تیامز  کیا  کاه  کننادیما  تلاش  هاشرکت

 یرقاابت  تاوان  جاادیا  بارای  شارکتها.  باشاند  داشاته  تسالط  یجهاان  باازار  بار  بتوانند  آن  قیطر

 از عبااارت هاااآن نیتاارعمااده .کنناادیماا اسااتفاده گوناااگون روشااهای از یجهااان بااازار در

 یهااصارفه ایا جاوییصارفه باه یابیدسات ،R&D در گاذاریهیسارما معناوی، حقوق  تیمالك

 باشد.؛ میتجربه یمنحن از جوییبهره و انبوه  فروش  ای دیتول از  یناش

 معنوی حقوق   تیمالك (الف

 معنااوی حقااوق  از اینمونااه نشاار و چااا  حااق و نااوآوری حااق تجاااری، نااام تجاااری، علاماات

 شارکت  مثاال  عناوان  باه  .شاود  شارکت  کیا  بارای  یرقاابت  تیامز  باعاث  تواندیم  که  هستند

 بااا خااود تجاااری مااتلاع  و تجاااری نااام براساااس کااه اساات سااالها کوکاااکولا و کااولایپپساا

 د.کنن  یم  رقابت  گریكدی

 

 توسعه و قیتحق  در گذاریهیسرما (ب

 ییبااالا تكنولااوژی از کاه یمحصااولات گااذاریهیسارما کاال از یمهماا بخاش توسااعه و قیاتحق

 دیاتول  وتر،یکاامپ  دیاتول  ساازی،  ماایهواپ   یهااشارکت.  دهادیما  لیراتشاك  هساتند  برخوردار

 تااا کننااد یماا توسااعه و قیااتحق صاارف را ادییااز هاااینااهیهز یكاایالكترون عیصاانا و دارو

 .کنند حفظ را خود  رقابت تیمز بتوانند
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 انبوه فروش  ای دیتول از  ناشی اقتصادی هایصرفه  به  یابیدست (ج

 اریاااخت در را گااریید فرصاات انبااوه فااروش و اسیاامق از یناشاا هااایصاارفه ایاا جااوییصاارفه

 .آورد بدساات یالمللاانیباا بازارهااای در را یرقااابت تیاامز تااا دهااد یماا قاارار شاارکت کیاا

 شاده  تماام  ماتیق  شاتریب  واحاد  تعاداد  دیاتول  باا  کاه  افتد  یم  اتفاق   یزمان  اسیمق  هایصرفه

 ماتیق کاه افتاد یما اتفااق  یزماان  زیان(  انباوه  فروش)دامناه  ییجاو  صارفه.  کند  دایپ   ،کاهش

 .کند  دایپ   کاهش  فروش شیافزا  با  شده  تمام

 تجربه یمنحن از ییوجبهره  (د

 را ییکاارا  چگوناه  کاه  آماوزدیما  کناد،  یما  دیاتول  را  شاترییب  محصاولات  یشرکت  كهیهنگام

 .دهد  کاهش ینیب  شیپ   قابل صورت به را  هانهیهز و  دهد شیافزا

  پورتر   یمل  ی رقابت   تی مز 

 صاانعت در کشااور کیاا تیااموفق علاات «ملاال یرقااابت تیاامز» کتاااب در (1990)1پااورتر

 نظار  طباق  بار.  کنادیما  حیتشار  خاود  المااس  مادل  باا  را  عیصانا  ریساا  در  شكسات  و  خاص

 یملاا الماااس کااه شااد خواهنااد موفااق یصاانعت هااایبخااش و عیصاانا در ییکشااورها پااورتر

 مطارح  یاساسا  ساوال  کیا  پاورتر  المااس  مادل.  باشاند  داشاته  نیریساا  باه  نسابت  کاراتری

 در نیریسااا از شااتریب عیصاانا و کشااورها از یبعضااچاارا  نكااهیا یاساساا علاات بااه و کنااد یماا

 پردازد.می  باشند،یم  موفق  یجهان اسیمق

 -تقاضاا  طیشارا  -یدرونا  فاکتورهاای)  یاصال  بخاشچهاار    شاامل  کاه  المااس  مادل  باا  پورتر

 بخااش دو و( هاااشاارکت رقاباات و ساااختار اسااتراتژی، -بانیوپشاات کننااده تیااحما عیصاانا

 ساطح  در  اول  یاصال  بخاشدو  .  دهادیما  پاساخ  ساوال  نیاا  باه(  شاانس  و  دولات)  گرید  موثر

 باا  المااس  مادل  عناصار  از  کیاهر  .باشاد  یما  مطارح  کالان  درساطح  دیگار  بخش  دو  و  خرد

 قابل ارائه است. ریز شرح به  آنها رییگ اندازه  هایشاخص

 مناابع ،یانساان مناابع ،یكایزیف مناابع داناش، مناابع خاام، ماواد شاامل که  یدرون  فاکتورهای

 باشااد.یماا ریمااد هااایتیااقابل و نااوآوری قاادرت رساااخت،یز ای،هیساارما منااابع ،یكیتكنولااوژ

 خاام،  ماواد  همچاون  رشاد  یاصال  مناابع  اول  گاروه  کناد؛  یما  میتقس  گروه  دو  به  را  آنها  پورتر

 
1Porter .  
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 همچااون بااالا تخصااص بااا منااابع دوم گااروه و ای،حرفااه ریااغ  یانسااان منااابع و اناارژی

 ر است.ماه  یانسان رویین  و دانش، تكنولوژی،

. کناادیماا انیااب را صاانعت کیاا محصااولات باارای یداخلاا تقاضااای یچگااونگ تقاضااا طیشاارا

 کااه کنااد یماا انیااب( 1990)پااورتر. دارد رقاباات تیاافیک باار ادییااز ریتاااث تقاضااا در شیافاازا

 و تكنولااوژی بهبااود باارای را کنناادگان دیااتول ،یداخلاا رشااد حااال در باازرگ بااازار کیاا

 کیا عناوان  باه  تواناد  یما  یطیشارا  نیچنا  کاه  اسات  معتقاد  او.  کنادیما  قیتشاو  یاثربخش

 اقتصااادی رشااد نارخ کوچااک یداخلا بازارهااای مقاباال در. باشاد کشااور بارای یرقااابت تیامز

 جساتجو  را  صاادرات  هاایفرصات  کاه  شاوند  یما  قیتشاو  هااشارکت  نیبناابرا  و  دارناد  یکم

 مقاادار. شااودیماا شااامل را بااازار یکماا و یفاایک یجنبااه دو هاار یداخلاا تقاضااای. کننااد

 کنادیما  نیایتع  را  یداخلا  هاایشارکت  اقتصاادی  هاایتیافعال  نارخ  حداقل  ،یداخل  تقاضای

 انتظاارات. باشاند داشاته داریاپا یداخلا تقاضاای کیا کاه دهاد یما اجازه آنها به نیهمچن  و

 تیااموقع باارای مهاام زهیااانگ کیاا توانااد یماا خاادمات و محصااولات تیاافیک از انیمشااتر

 .باشد  کشورها  ای  هاشرکت  یرقابت

 رقابات  بهباود  باه  منجار  کاه  ارزش  یرهیازنج  هاایتیافعال)  کنناده  تیاحما  و  مرتبط  عیصنا

 و کنناادگانعیااتوز زات،یااتجه و اباازار خااام، مااواد کنناادگان عرضااه شااامل( شااودیماا

 یمااال هااایسااازمان محصااول، عیااتوز هااایسااتمیس ،یپژوهشاا هااایسااازمان فروشااندگان،

 تكنولااوژی از کااه یعیصاانا و ونقاال، حماال هااایسااتمیس سااهام، بااازار و هااابانااک همچااون

 رابطااه داشااتن. باشااد، ماایکننااد یماا اسااتفاده یشااگاهیآزما لاتیتسااه و خااام مااواد خاااص،

 داتیااتول تیاافیک بهبااود خاادمات، و داتیااتول توسااعه باار یعیصاانا نیچناا بااا ومشااارکت

 .کندیم کمک  رقابت تیفیک شیافزا به نیوهمچن است موثر  وخدمات

 رقاباات چگونااه و شااودیماا تیریمااد چگونه)شاارکت اسااتراتژی و ساااختار رقاباات،منظااور از 

 هاااشاارکت و هاااسااازمان کااه ییراههااا نیهمچناا و جامعااه کاالان سااطح طیشاارا، (میکناایماا

 گاذارریتااث  اریبسا  رقابات  تیافیک  بار  و  باشادیما  شاوند،  یما  یسازمانده  و  تیریمد  س،یتاس

 کیاا ایاا شارکت کیاا تیریمااد بارای اسااتفاده ماورد ساااختار و هااااساتراتژی نیبنااابرا. اسات

 داشاتن بارای گارید عباارت باه. دارد رقابات تیافیک و عملكارد بار یمیمساتق ریتااث صانعت

 نیچناا طبااق باار. کنااد یماا شاانهادیپ  را یعمااوم هااایاسااتراتژی پااورتر ،یرقااابت تیاامز
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 اول آورد؛ بدساات یرقااابت تیاامز قیااطر دو بااه توانااد یماا تجااارت کیاا ،هاااییاسااتراتژی

 دوم و کناادیماا فااراهم تاارنییپااا اینااهیهز بااا یخاادمات و محصااولات کااه نااهیهز در برتااری

 کیا هار. کنادیما فاراهم زیمتماا هاایییژگایو باا یخادمات و  محصاولات  که  زیتما  در  برتری

 .کند جادیا شرکت برای را یخاص  یرقابت تیموقع تواندیم استراتژی  دو نیا از

 باا یمنفا ایا مثبات طاور باه را رقابات تیافیک شاهیهم توانادیم مهم  ییروین  عنوان  به  دولت

. دهااد قارار ریتااث تحاات نیقاوان وضاع بااا نیهمچنا و جامعاه و اقتصاااد اسات،یس در نفاوذش

 نیقاوان  ،یایاجرا  هاایاساتیس  ،یتیحماا  هاایاساتیس  تجااری،  و  یماال  ،یپاول  های  استیس

 هااایاسااتیس دولاات، هاااینااهیهز تااورم، ناارخ پااول، عرضااه ارز، ناارخ صااادرات، و واردات

 ایاا برقااراری و ،یرساام ریااغ  و یرساام یاساایس توافقااات خاارد، و کاالان سااطح در اقتصااادی

 هسااتند یدولتاا موضااوعات نیآشااكارتر کشااورها ریسااا بااا یاساایس و اقتصااادی روابااط قطااع

 .دهد  یم قرار ریتاث تحت را وکشورها  عیصنا  ها،شرکت  رقابت تیفیک که

 هاادولات  یحتا  ایا  عیصانا  هاا،شارکت  کنتارل  از  خاارج  که  ییشامدهایپ   ای  اتفاقاتبه    شانس،

 ،ینفتاا هااایشااوک اقتصااادی، هااایمیتحاار جنااگ، بااد، حااوادث. شااودیماا گفتااه هسااتند،

 شاانس  از  ییهاامثاال  بازرگ،  یكیتكنولاوژ  هاایناوآوری  و  اقتصاادی  ایا  یاسایس  هاایبحران

 .هستند

 رشد   و  تجارت   های مدل 

هاا، تااثیر هاا اساسای مارتبط باا جهاانی شادن و افازایش تجاارت باین کشاوریكی از پرسش

 رشااد شااامل اقتصااادی کاالان متغیرهااای باار تجاااری سیاسااتهای اعمااال و تجاااری بااازبودن

 دوگانااه گااذاری هاادف رشااد و تجااارت بااه مربااوط ادبیااات. اساات اشااتغال و تااورم ولیااد،ت

 بااز  آنهاا  در  کاه  کنادمای  ادغاام  رشاد  و  تجاارت  هاایمدل  در  را  صادرات  و رشد  تولید  تثبیت

 بااه نتیجااه در تجاااری آزادسااازی .دارد( صاانعتی) تولیااد رشااد باار مثبتاای اثاار تجاااری بااودن

 در خادمات و کالاهاا آزاد  تحارک  باه  تجااری  مواناع  حاذف  باا  هماراه  هااییسیاست  کارگیری

 از ایغیرتعرفاه و ایتعرفاه مواناع حاذف شاامل هااسیاسات ایان. میشاود  منجار  کشورها  بین

 .است صادرات بر  مالیات  و وارداتی هایسهمیه  حذف قبیل

 

 اقتصادی   رشد  و   تجاری   بازبودن   ارتباط  
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 اقتصااادی رشااد ناارخ باار خااارجی تجااارت مثباات تااأثیر خصااوص در اقتصااادی متااون در

 معتقدنااد صااادرات توسااعه اسااتراتژی طرفااداران. اساات پذیرفتااه صااورت متعااددی مطالعااات

 منجاار اقتصااادی رشااد بااه نهایاات در و وریبهااره بهبااود باعااث صااادرات در افاازایش کااه

 ذخیااره شااامل ملاات یااک ثااروت کااه بودنااد معتقااد ۱۶ قاارن در سااوداگران. شااد خواهااد

 بایاد  آن  در  کاه  داشاتند  تأکیاد  مثبات  تجااری  تاراز  بار  آنهاا.  اسات  کشور  آن  قیمتی  فلزهای

 فلاازات ورود در افاازایش باعااث مثباات تجاااری تااراز. باشااد واردات از باایش صااادرات میاازان

 توجااه باا. میشااود کشاور یااک ملای ثاروت در افاازایش نتیجاه در و کشااورها ساایر از قیمتای

 کامال  اشاتغال  از  کمتار  شارایط  در  اقتصااد  کاه  باورناد  ایان  بار  ساوداگران  کاه  نكتاه  ایان  به

 رشاد  باعاث  و  کارده  تحریاک  را  اقتصااد  ،  پاول  عرضاه  در  افازایش  نتیجاه  در  میكناد،  فعالیت

 اثاار طرفاادار نظریااه مهمتاارین سااوداگران، از بعااد هااا،کلاساایک نظریااه. شااودماای محصااول

 نظریااه طرفااداران. بااود وریبهااره و تولیااد رشااد باار تجاااری بااازبودن و تجااارت مثباات

 در تخصاص افازایش باعاث کشاورها باین در تجاارت  گساترش  کاه  داشاتند  اعتقااد  کلاسیک

 و شااده یصااادرات هااایبخااش در کااارآیی افاازایش نتیجااه در و خاادمات و کالاهااا تولیااد

 باا هاایبخاش باه رتاکم  وریبهاره  باا  هاایبخاش  از  مناابع  مجادد  تخصایص  موجب  نیبنابرا

 نتیجااه در و محصااول در افاازایش باعااث طریااق ایاان از نهایاات در و دهیااگرد بااالاتر وریبهااره

 و بااازار توسااعه بااه الملاالبااین تجااارت کااه کاارد بیااان اساامیت. شااد خواهااد اقتصااادی رشااد

 تولیااد در افااراد شاادن تخصصاای باعااث تجااارت دیگاار، بیااان بااه. میشااود منجاار کااار تقساایم

 .شاد  خواهاد  منجار  تولیاد  رشاد  و  وریبهاره  بهباود  باه  نهایات  در  کاه  شاده  خدمات  و  کالاها

 مطارح  خاود  کاار  ارزش  نظریاه  چاارچوب  در  را  الملالباین  تجاارت  ریكااردو  اسامیت،  از  پس

 زمااانی نساابی مزیاات ریكاااردو نظاار از. کاارد ارائااه را خااود «نساابی مزیاات» معااروف نظریااه و

. باشاد  متفااوت  کشاور  دو  در  کالاهاا  تولیاد  بارای  نیااز  ماورد  نسابی  کار  نیروی  که  دارد  وجود

-بخااش در کاار نیاروی وریبهاره ، کشاور یاک در نسابی مزیات از ناشای صاادرات علات باه

 نظریااه در موجااود نااواقص. میشااود تولیااد افاازایش باعااث و یافتااه افاازایش صااادرکننده هااای

 گیاریشاكل  باعاث  کشاورها  رشاد  باه  مرباوط  هاایپدیاده  توضیح  خصوص  در  کلاسیک  رشد

 ماننااد نئوکلاساایكی رشااد ساااده و ابتاادایی الگوهااای در. شااد نئوکلاساایک رشااد هاااینظریااه

 تولیاد  تكنولاوژی  و  کاار  نیاروی  سارمایه،  عامال  ساه  باا  محصاول  که  میشود  فرض  سلو  الگوی
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 تكنولااوژی پیشاارفت و اناادازپااس ناارخ کااار، نیاروی رشااد ناارخ اولیااه الگوهااای در. شااود مای

 نئوکلاسایكی، رشاد  اولیاه  مادلهای  در  موجاود  هاایکاساتی  دلیال  باه.  میشاود  فارض  زابرون

 در. شااد مطاارح  لوکاااس و  روماار ماننااد اقتصاااددانان برخاای توسااط زادرون رشااد الگوهااای

 زادرون باارای. میشااود گرفتااه نظاار در زادرون تكنولااوژی پیشاارفت و دانااش الگوهااا ایاان

 و رویكردهااا میشااود فاارض زاباارون نئوکلاساایكی ساااده الگوهااای در کااه عااواملی نمااودن

 در. اشاااره شااددر قباال بااه آنهااا  کااه شااده انتخاااب اقتصاااددانان توسااط مختلفاای هااایروش

 کاه داد نشاان بااز اقتصااد بارای زادرون رشاد الگوهاای از اساتفاده باا تاوانمای کلای حالات

 ارتقااای ای،واسااطه هاااینهاااده کیفیاات بهبااود و ع تنااو ایجاااد طریااق از تجاااری آزادسااازی

 رشااد باار میتوانااد بااازار توسااعه و کااار ضاامن یااادگیری اثاارات بهبااود تكنولااوژی، و دانااش

هااای در تحقیااق حاضاار بااه ایاان مساائله کااه آیااا اعمااال سیاساات .باشااد تأثیرگااذار اقتصااادی

تجاری از طریاق تعرفاه توانساته اسات بار صاادرات صانایع پاایین دساتی کشااورزی و از آن 

 شود.می گذار باشد، پرداختهطریق بر رشد اقتصادی کشور اثر
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 هزینه یابی بر مبنای فعالیت : 4 فصل
 

 یابی هزینه 

 های آن یابی سنتی و نارسائی های هزینه سیستم 
اطلاعات صحیح های اخیر و لزوم دسترسی به  با توجه به افزایش رقابت جهانی در دهه 

های مدیریت، بیشتر صاحبنظران حسابداری و مدیریت و بهای تمام شده خدمات در تصمیم گیری 

های حسابداری همچنین مدیران سازمانها به این نتیجه رسیدند که بكارگیری و استفاده از سیستم 

باشد. مشكل و انتقاد اصلی صاحبنظران این بود که ها نمی سنتی جوابگوی اطلاعات مورد نیاز آن 

توسط سیستم  که  هزینه اطلاعاتی  می های  ارائه  با یابی سنتی  رابطه  در  را  اطلاعات دقیقی  شود، 

ها و همچنین بهای تمام شده خدمات در اختیار تصمیم گیرندگان قرار ساختار و ترکیب هزینه 

باعث گمراهی مدیران در تصمیم گیری نمی  غلط  اطلاعات  ارائه  با  برای گ ها می دهد وحتی  ردد. 

تحقیقی را در بین   1991در سال   1یابی سنتی، فاستر های هزینه بررسی و چگونگی عملكرد سیستم 

های مدیران مالی چندین سازمان بزرگ در آمریكا انجام داد. نتیجه این مطالعه نشان داد که سیستم 

برای تصمیم گیری مدیران نمی  به فراهم کردن اطلاعات مناسب  قادر  نتایج سنتی  باشند. طبق 

های سنتی % از مدیران سازمانهای تحت بررسی، معتقد بودند، سیستم 51حاصل از این تحقیق،  

% آنها عنوان کردند، 45کند،  یابی و قیمت گذاری خدمات فراهم نمی اطلاعات کافی را برای هزینه 

ها ها، اطلاعات دقیق و واقعی نیست و در تصمیم گیری اطلاعات فراهم شده توسط این سیستم 

های سنتی را برای سنجش عملكرد کارکنان % مدیران، سیستم 35تواند به آنها اعتماد کرد، نمی 

های سنتی بدلیل عدم سنجش عملكرد % درصد ذکر کرده بودند که سیستم 34دانستند، نمی  مناسب 

% از مدیران معتقد بودند که اطلاعات 27، باعث ایجاد نارضایتی در بین آنها شده است،  کارکنان 

% نیز معتقد بودند که این 11باشد و  تهیه شده برای تجزیه و تحلیل رقابت کافی و مناسب نمی 

 .( ۲۰۱۰،  2ها تطابق ندارد )ترزا ها با استراتژی سازمان سیستم 

 های سنتی بشرح زیر است:از دیدگاه کلی مهمترین دلایل نارسایی، سیستم

ارائه اطلاعات بهای  -1 ها و  خروجی هایی که دارایتمام شده، خصوصاً سازمانعدم توانایی در 

های  های سنتی خصوصیات خاص فعالیتباشند. از آنجا که سیستمخدمات متنوع وگوناگونی می

 
1 FosteR 
2 TERESA 
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گیرند، بنابراین  های سیستم مورد بررسی در نظر نمیمورد نیاز را برای ارائه هر کدام از خروجی

نادرست هزینه از حوزه باعث تخصیص  عدم  های جمع آوری شده  نهایتاً  های هزینه مشترک و 

 (. ۲۰۰۹، 1گردد )امیریمحاسبه دقیق قیمت تمام شده خدمات می

هایی آن معمولاً  های سنتی بدلیل نارساییعدم تفكیک حوزه هزینه هایغ یر مشابه. سیستم  -2

های نیروی انسانی و سربار(، مراکز هزینه را از یكدیگر تفكیک  ها )هزینهبرای جمع آوری هزینه

شود تا تخصیص کند. این مسئله باعث میکنند و عمدتاً از مراکز هزینه مشترک، استفاده مینمی

های مشترک جمع آوری شده بصورت غیر واقعی و نادرستی انجام شود )مدرس، احمد،  هزینه

 (. ۱۳۸۶دیانتی دیلمی، 

ها. با توجه به اینكه تفكیک مراکز هزینهاستفاده از مبنای مشترک و واحد برای تخصیص    -3

ها  های سنتی اهمیتی ندارد و در بعضی از مواقع بدلیل ماهیت خاص این سیستمهزینه در سیستم

نمی پذیر  سیستمامكان  این  بنابراین  تخصیص باشد،  برای  تسهیم،  مبنای  یک  از  معمولاً  ها 

کنند. از جمله این مبناها استفاده از ساعات کار مستقیم نیروی  های گوناگون استفاده میهزینه

انسانی است. با توجه به اینكه در حال حاضر با پیچیدگی و تغییرات سریع تكنولوژی، حجم ساعت  

تسهیم   مبنا،  این  بكارگیری  با  بنابراین  است،  بسیار کم شده  فرآیندها  انسانی در  نیروی  کاری 

 (.1393ی طبری، شود)مجتهدزاده، علوها بطور واقعی انجام نمیهزینه

.  ها های سازمانی در محاسبه بهای تمام شده خدمات و شناسایی هزینه عدم توجه به تمامی هزینه  -4

و    "مستقیم    "های  های موجود در سازمان را عمدتاً به دو گروه هزینههای سنتی هزینهسیستم 

های مستقیم را در محاسبه بهای تمام شده  کنند، و فقط هزینهتقسیم می  "ایدوره"های  هزینه

ها نیاز به در نظرگرفتن منظورمی کند. اما در بیشتر تصمیم گیریهای مدیریتی و تحلیل هزینه 

است. بنابراین با اتكاء به روشهای سنتی امكان تجزیه   "ایدوره"وهزینه های  "مستقیم  "هایهزینه

 باشد. .. امكان پذیر نمی…ها و ها، بهبود فعالیتو تحلیل بیشتر در مورد روشهای کاهش هزینه

های سنتی، نتایج مثبت و مزایای بدست آمده از بهبود روشها در فرآیندهای کاری و  سیستم -5

انسانی محسوب می نیروی  عملكرد  عنوان صرفه جویی در  به  را  بهبود عملیاتی  بنابراین  کنند. 

 (. ۱۳۹۳دهند )خدارحمی، بشیری منش، عملكردها را در فرآیندهای عملیاتی را نشان نمی

 
1 Omiri 
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دهند.  ها نشان نمییابی سنتی، اطلاعات واقعی را از فرآیند عملیات و هزینه های هزینهسیستم   -6

هایی که براحتی قابل شناسایی هستند را در محاسبه بهای تمام شده  ها فقط هزینهاین سیستم 

های مخفی( و محاسبه آن در های غیر مستقیم )هزینهگیرند و در شناسایی هزینهدر نظر می

 (. 2000و همكاران،  1باشد)هیلتون بهای تمام شده خدمات تا حد زیادی ناتوان می

 یابی بر مبنای فعالیت سیستم هزینه 

تحولات و تغییرات شگرفی که بطور کلی از اوایل دهه هشتاد در سطح جهان مطرح گردید،  

بقاء در بازار رقابت و کاهش بهای تمام شده  باعث شد تا بیشتر سازمانها به این نتیجه دست یابند تا برای  

ها و فرآیندهای داخل سازمانی خویش را بهبود بخشند و ضمن افزایش  بایست شیوه خدمات خود می 

ها را به نحو قابل قبولی پایین آورند، برای دستیابی به این هدف تجدید نظردر  مستمر کیفیت، هزینه 

های حسابداری ومالی و استفاده از روشهای جدید امری اجتناب ناپذیر بود، چون اتكاء به روشها  روش 

تا در   وتكنیكهای سنتی دیگرنمی توانست نیازهای آنان را برآورده کند، و این سازمانها ناگزیر شدند 

 های حسابداری وبهای تمام شده خویش بازنگری کنند. سیستم 

این نیاز مبرم از یک طرف و رشد و توسعه دیدگاههای جدید در زمینه حسابداری مدیریت از    

طرف دیگر، باعث ایجاد تحول در ارائه روشهای نوین محاسبه بهای تمام شده گردید. اما توجه جدی محافل  

بیشتر جلب گردید. این توجه عمدتاً بر اثر پیدایش سه   1980ای به این موضوع در دهه  دانشگاهی و حرفه 

های اطلاعاتی  های مدرن، سیستم سازه اصلی بود: سازه اول تغییرات نوینی که در دنیا جهت معرفی تكنولوژی 

هوشمند و مكانیزم های عملیاتی جدید رخ داده بود. سازه دوم، تغییرات فلسفه فكری مدیران سازمانها بود، که  

ها توجه داشتند. عامل  خود به عامل کاهش هزینه   جهت افزایش سودآوری، بجای افزایش قیمتهای خدمات 

سوم تلاش محافل دانشگاهی و نویسندگان حسابداری مدیریت بود، که با توجه به تغییرات وسیع و لزوم  

یابی را توسعه دادند. در این میان کوپر  های نوین مدیریت هزینه و هزینه استفاده از تكنولوژیهای جدید، روش 

نسبت به دیگران تأثیر بسزایی در انعكاس نارساییهای سیستم حسابداری مدیریت داشتند. این    2و کاپلان 

های سنتی نه تنها پاسخگوی احتیاجات مدیران نیست، بلكه  نویسندگان معتقد بودند که استفاده از سیستم 

شود. تلاش این نویسندگان منجر به  استفاده از اطلاعات آنها سبب گمراهی و عدم تصمیم گیری صحیح می 

،  4گردید)کوپر   " 3یابی بر مبنای فعالیت” پیدایش شیوه جدیدی در روشهای مدیریت هزینه، تحت عنوان” هزینه 

1999 .) 

 
1 Hilton and et al 
2 Kaplan&(Cooper 
3-Activity Based Costing 
4 Cooper 
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 یابی بر مبنای فعالیت های سیستم هزینه دیدگاه 

یابی بر مبنای فعالیت و همچنین نوع  از نظر مراحل تكامل و شكل گیری سیستم هزینه

ها دو دیدگاه کلی در رابطه با این سیستم مطرح شده  اطلاعات مورد نیاز مدیران در تصمیم گیری

یابی برمبنا ی فعالیت است. هدف این  است. یكی از این دیدگاهها مدل مقدماتی سیستم هزینه

ها و فرآیندها است. دیدگاه دیگری که در  دیدگاه فراهم کردن اطلاعات در مورد هزینه فعالیت

باشد )رهنمای رود  یابی برمبنا ی فعالیت میاین زمینه مطرح است، مدل دو بعدی سیستم هزینه

فعالیت۱۳۸۶پشتی،   هزینه  مورد  در  اطلاعات  کردن  فراهم  بر  علاوه  دیدگاه  این  و  (. هدف  ها 

درباره فعالیت  فرآیندها، تهیه غیرمالی  این موضوع و چگونگی  اطلاعات  اهمیت  ها است. بدلیل 

)حسینی پردازیمیابی برمبنا ی فعالیت، به تشریح این دو دیدگاه میرشد و توسعه سیستم هزینه 

 (.1394و نوری، 

 1یابی برمبنا ی فعالیتمدل مقدماتی سیستم هزینه  -1

یابی برمبنا ی فعالیت جهت فراهم آوردن اطلاعات بهای  مدل مقدماتی سیستم هزینه

قابلیتهای مفیدی که این سیستم تمام شده محصولات و خدمات بكار گرفته شد. اما با توجه به  

زمینهفراهم می و کرد، در  تجزیه  استراتژیک،  تصمیم گیریهای  از جملهكاربرد در  های دیگری 

ها،  های سازمانی، مدیریت و اداره کردن فعالیتها، سودآوری خدمات، بهبود فعالیتتحلیل هزینه

یابی برمبنا  ها بكار گرفته شد. کاربردهای گسترده سیستم هزینه وتعیین اولویت برای کاهش هزینه

توانست برای سازمانها فراهم کند.  ی فعالیت در واقع ناشی از مزایایی بود، که این سیستم می

علاوه بر موارد فوق استفاده کنندگان این سیستم بدنبال دستیابی به اطلاعات اساسی بودند تا با  

یابی برمبنا  ه سیستم مقدماتی سیستم هزینهبكارگیری آن بتوانند فرآیندها را بهبود بخشند. گرچ

تصمیم   را در  از مشكلات مدیران  بسیاری  اساسی  و  اطلاعات مفید  کردن  فراهم  با  فعالیت  ی 

گیریها حل نمود، اما بكارگیری این سیستم نارسائیهایی نیز داشت که استفاده از آن را محدود 

  " کرد، و آن تک کاربردی بودن این سیستم بود. یعنی اگر این سیستم برای هدف خاصی، مثلاًمی

گردید، نتایج آن برای دستیابی به سایر اهداف کاربردی نداشت.  بهبود داخلی سازمان طراحی می

یابی برمبنا ی فعالیت را محدود  مقدماتی سیستم هزینه این موضوع تا حد زیادی کارآیی مدل

یابی  ر مدل مقدماتی سیستم هزینه(. محدودیت دیگ۱۳۸۶کرد )مدرس، احمد، دیانتی دیلمی،  می

در مورد    "ها، خصوصاًها و فعالیتبرمبنا ی فعالیت ، عدم ارائه اطلاعات مستقیم در مورد هزینه

های  هزینه  ABCها بود. از آنجا که در مدل مقدماتی  های سربار و چگونگی تسهیم این هزینههزینه

ها براساس هر فعالیت بطور شوند، بنابراین هزینههای هزینه کلی تسهیم میسربار بر اساس حوزه

 
1-Elementary ABC Model 
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گذارد. این مسئله، ضمن ها تأثیر نمیگردند و مستقیماً بر فعالیتجداگانه تعریف و شناسایی نمی

ها، باعث خواهد شد که نتوان اطلاعات عملی درمورد بهبود عدم ارائه اطلاعات در مورد فعالیت

یابی برمبنا ی فعالیت  عملكردها و نتایج را کسب کرد. این نقاط ضعف مدلمقدماتی سیستم هزینه

 منجر به ارائه دیدگاه دوبعدی این سیستم گردید. 

 یابی برمبنا ی فعالیتسیستم هزینه  1مدل دو بعدی   -2

یابی برمبنا ی فعالیت برای فراهم کردن اطلاعات عملیاتی در  انتظار از سیستم هزینه 

فعالیت پیدایش  مورد  به  بعدی  ها منجر  نام مدل دو  به  که  زمینه شد،  این  در  دیدگاه دیگری 

یابی برمبنا ی فعالیت مطرح گردید. این سیستم جهت فراهم کردن اطلاعات با  سیستم هزینه

های داخل و خارج از سازمان طراحی گردید.  هدف ایجاد یک فرآیند بهبود دائمی برای فعالیت

( دیدگاه  2و   2( دیدگاه تخصیص هزینه1این روش دارای دو دیدگاه اصلی است که عبارتند از:

( این دو دیدگاه نشان داده شده است )خدارحمی، بشیری منش، 5-3در شكل شماره ) 3فرآیندی.

۱۳۹۳.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1- Two Dimensional Costing 
2- Cost Allocation View 
3- Process View 

دیدگاه تخصیص 
 هزینه

 منا بع سازمانی 

 دیدگاه فرآیندی
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 (1999یابی برمبنا ی فعالیت ، منبع: )کوپر ، ( مدل دو بعدی سیستم هزینه1-4شكل شماره )

 

 یابی برمبنا ی فعالیت دیدگاه تخصیص هزینه در مدل سیستم هزینه 

ها و هدف هزینه  دیدگاه تخصیص هزینه فراهم کننده اطلاعات در مورد منابع، فعالیت

اصلی   تولید  است. فرض  یا  )ارائه خدمت و  این است که، دستیابی به هدف هزینه  این دیدگاه 

کنند. در این دیدگاه، جریان  ها منابع را مصرف میمحصول( نیاز به انجام فعالیت دارد و فعالیت

ها به هدف هزینه است)مجتهدزاده، ها و سپس از طرف فعالیتها از طرف منابع به فعالیتهزینه

 (. 1393علوی طبری، 

گردد،  یابی برمبنا ی فعالیت ارائه میاطلاعاتی که توسط مدل دو بعدی سیستم هزینه

تفاوت زیادی با دیدگاه مقدماتی این سیستم دارد. با بكارگیری این سیستم علاوه بر اینكه اطلاعات  

ها  شود، اطلاعات دیگری نیز در مورد فعالیتها و بهای تمام شده حاصل میمفیدی در مورد هزینه

تواند به مدیران کمک ها میتوان کسب نمود. این اطلاعات در تصمیم گیریو هدف هزینه می

 پردازیم. زیادی کند. جهت درک بیشتر این موضوع به تشریح اطلاعات حاصل از این سیستم می

 سنجش عملکرد
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 ها اطلاعات درباره فعالیت -1

های های مهم و هزینه یابی برمبنا ی فعالیت اطلاعات مفیدی درباره فعالیت سیستم هزینه 

ها را بهتر توان فعالیت دهد. از جمله اینكه چگونه می انجام آنها در اختیار تصمیم گیرندگان قرار می 

ها هایی از سایر فعالیت انجام داد؟ هدف از مصرف منابع چیست؟ برای انجام هدف هزینه چه فعالیت 

ها کدام نوع از منابع بیشتر مورد نیاز است؟ و چه راهها و بیشتر مورد نیاز است؟ برای انجام فعالیت 

برای کاهش هزینه  اتكا به مدل فرصتهایی  با  به سؤالات فوق  ها وجود دارد؟ بدیهی است جواب 

ها تاکید امكان پذیر نیست، چون مدل مقدماتی بیشتر روی صحت هزینه   ABCمقدماتی سیستم  

 کند.ها را فراهم نمی دارد و اطلاعات لازم را در مورد بهبود فعالیت 

 اطلاعات درباره استفاده کنندگان از خدمات  -2

یابی برمبنا ی فعالیت، اطلاعات مهمی درباره استفاده  دیدگاه دو بعدی سیستم هزینه

های  های داخل سازمان، هزینه علاوه بر هزینه  ABCکند. از آنجا که  کنندگان از خدمات فراهم می

گیرد، بنابراین قادر به تعیین دقیق جانبی ارائه خدمات را در محاسبه بهای تمام شده در نظر می

ها  های سنتی بدلیل عدم توجه به این هزینه باشد. در حالی که سیستمبهای تمام شده خدمات می

 (.۲۰۰۹کنند )امیری، در محاسبه بهای تمام شده بطور دقیق عمل نمی

 های غیر عملیاتی اطلاعات در مورد فعالیت -3

هزینهسیستم  هزینههای  به  فقط  سنتی،  فیزیكی یابی  چارچوب  در  شده  ایجاد  های 

ها را در محاسبه بهای تمام شده  کند و صرفاً این هزینههای عملیاتی توجه میسازمان و یا هزینه

یابی برمبنا ی فعالیت، استفاده کنندگان از خدمات و تأمین  کنند. اما در سیستم هزینه منظور می

اند، اما جزئی از سازمان محسوب کنندگان منابع، اگرچه بطور فیزیكی خارج سازمان واقع شده

ها را در  شود. بنابراین، این هزینهها در راستای حمایت از آنها انجام میشده و بخشی از فعالیت

هزینه  میمحاسبه  نظر  در  تمامشده خدمات  این  های  سنتی،  های  درسیستم  درحالیكه  گیرند. 

شوند و یا در صورت شناسایی در محاسبه بهای تمام شده منظور  یا اصلاً شناسایی نمی  هاهزینه

یابی برمبنا ی فعالیت نیز هیچ گونه اطلاعاتی را در مورد  شوند. مدل مقدماتی سیستم هزینهنمی

 (. ۱۳۸۶دهد )رهنمای رود پشتی، ها در اختیار تصمیم گیرندگان قرار نمیاین هزینه

 یابی برمبنا ی فعالیت دیدگاه فرآیندی مدل سیستم هزینه 

یابی برمبنا ی  ( دیدگاه فرآیندی مدل سیستم هزینه2-6در قسمت افقی شكل ) 

فعالیت نشان داده شده است. این دیدگاه فراهم کننده اطلاعات درباره کارهای انجام شده در یک  

های لازم جهت رسیدن به هدف  ها است. بطوریكه، فعالیتفعالیت و روابط آن با دیگر فعالیت
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برای رسیدن به هدف هزینه دارای ارتباط  1ها ای از فعالیتهزینه )ارائه خدمات( به صورت زنجیره 

 (. 1394)حسینی و نوری، هستند

 2محرک هزینه  -1

انجام  مبنا برای  نیاز  تعیین کننده هزینه منابع مورد  علّی  ها  فعالیتی هزینه، عوامل 

اینكه باعث شناسایی فرصتهای بهبود در    هایشناخت محرک  باشد.می ها  فعالیتهزینه بدلیل 

 (. ۱۳۸۶ شود، بسیار مفید است )رهنمای رود پشتی، می

 سنجش عملكرد -2

عملكرد، بیان کننده کارهای انجام شده و نتایج دست یافته در یک فعالیت    سنجش

دهد که چگونه یک فعالیت انجام شده است و تا چه اندازه در برآوردن  است. این معیار نشان می

عملكرد  سنجش  نیازهای استفاده کنندگان داخل وخارج از سازمان مؤثر بوده است. معیارهای  

هامی باشد. در اندازه گیری کارآیی فعالیت، زمان و کیفیت انجام فعالیتنتایج دست یافته،    شامل

گردد.  استفاده می  داده(به ورودی )  ستانده(کارآیی فعالیت از معیار تعیین حجم خروجیها )نتایج و

در اندازه گیری زمان انجام فعالیت، از معیار مقایسه زمان واقعی با زمان تعیین شده، و در اندازه  

میزان رضایت دریافت کنندگان خدمت، استفاده  مؤثر بودن نتایج دست یافته و  از    ،ری کیفیتگی

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی، گردد)می

 یابی برمبنا ی فعالیت اجزاء تشكل دهنده مدل سیستم هزینه 

یابی برمبنا ی فعالیت، در  اهمیت دیدگاههای طرح شده در مورد سیستم هزینهبدلیل  

این قسمت اجزاء تشكیل دهنده این سیستم و چگونگی ارتباط آنها بر حسب دیدگاه تخصیص  

 شود.هزینه و دیدگاه فرآیندی مطرح می

 اجزا دیدگاه تخصیص هزینه -1

های سازمانی است. استفاده  روش تخصیص هزینه بیان کننده جنبه اقتصادی ازفعالیت

شود. بكارگیری  از این روش منجر به ایجاد اطلاعات مفیدی برای تصمیمات کلیدی در سازمان می

یابی برمبنا ی فعالیت مستلزم معرفی و شناسایی عناصر تشكیلدهنده  این دیدگاه از سیستم هزینه

دهد.  (، عناصر تشكیل دهنده دید گاه تخصیص هزینه را نشان می4-3باشد. شكل شماره )آن می

 این عناصر عبارتند از:

 حوزه هزینه فعالیت -5منابع  -1

 
1- Chain Of Activity 
2- Cost Driver 
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 مرکز فعالیت -  6محرک منابع  -2

 محرک فعالیت  - 7عناصر هزینه  - 3

 هدف هزینه-8ها فعالیت -4

برای درک بهتر عناصر تشكیل دهنده این دیدگاه و مكانیزم عملكرد آن، به تشریح این عناصر   

 پردازیم. می

 1منابع  1-1

ها در واقع منشاء ایجاد  گردد. آنها مصرف میمنابع عناصر اقتصادی است که جهت انجام فعالیت

 هزینه هستند.

 2محرک منابع   2-1

ها است. و با استفاده ازآن، منابع  محرک منابع ایجاد کننده ارتباط بین منابع و فعالیت

یابی برمبنا ی فعالیت تعیین  شود. در سیستم هزینه ها تسهیم میموجود در هر قسمت به فعالیت 

 ها، یک امر مهم و اساسی است. محرک منابع برای تسهیم هزینه

 3عنصر هزینه   3-1

عنصر هزینه کوچكترین جزء تشكیل دهنده یک فعالیت است و تعیین کننده منابعی  

از عناصر هزینه متفاوتی  است که توسط هر فعالیت مصرف می شود. یک فعالیت ممكن است 

تواند کمک زیادی به بهبود و  تشكیل شده باشد. شناخت عناصر تشكیل دهنده یک فعالیت می

ها و عناصر هزینه اضافی فراهم کند )خدارحمی، بشیری ها از طریق حذف فعالیتکارآیی فعالیت

 (. ۱۳۹۳منش، 

 

 

 

 

  

 
-Resource1 

2- Resource Driver 
3- Cost Element 

 دیدگاه تخصیص هزینه 

 منابع سازمانی

تخصیص هزینه 
 منابعبه 

 محرک منابع

 هافعالیت
 سنجش عملکرد

 مبنای هزینه

تخصیص هزینه 
 محرک فعالیت به فعالیت
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 یابی برمبنا ی فعالیت( اجزاء تشكیل دهنده دیدگاه دوبعدی سیستم هزینه 3-5شكل شماره )

 1ها فعالیت 4-1

اجزاء تشكیل دهنده کار میفعالیت از مجموعهها  از باشند و در واقع هر سازمان  ای 

ها با مصرف منابع  یابی برمبنا ی فعالیت، فعالیتها تشكیل شده است. در سیستم هزینه فعالیت

ها در سازمانها ممكن است با هم متفاوت باشند.  شوند. فعالیتباعث دستیابی به هدف هزینه می

کاربردهای   و  استفاده  میزان  سازمان،  ماموریتهای  و  وظایف  تنوع  از  ناشی  عمدتاً  تفاوت  این 

باشد. در سازمانهای بزرگ، ممكن است برای انجام هر تكنولوژی، اندازه سازمان و روش آن می

ها ادغام  فعالیت یک واحد جداگانه تعریف گردد، اما در سازمانهای کوچک ممكن است فعالیت

ها و  یت واحد را تشكیل دهند. روش و دیدگاه سازمانها نیز در تعیین نوع فعالیت گردد و یک فعال

 (. ۱۳۸۶باشد )مدرس، احمد، دیانتی دیلمی، اندازه آن مؤثر می

بكارگیری دیدگاه به فعالیتبنابراین  نیاز  ایجاب میهای متفاوت،  را  آن  این  های خاص  با  کند. 

 توان نتیجه گرفت که:توضیح می

 
1- Activities 

دیدگاه  
 فرآیندی 
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ها از یک سازمان تا سازمان دیگری با هم متفاوت است، چون آنها ممكن است از نظر فعالیت -1

 مأموریت، اندازه، تكنولوژی و روش با هم متفاوت باشند. 

ها در سازمانهای بزرگ در داخل وظایف تعریف شده که دارای شرح شغلهای مدون و  فعالیت -2

شده بندی  گروه  تعیین شده،  قبل  پراکند  از  سازمان  در  سازمانهای کوچک  در  حالیكه  در  اند، 

 باشند و یک فرد ممكن است چندین فعالیت را با هم انجام دهد. می

به  فعالیت  -3 آن  انجام  و  است  وپیشرفته در داخل کار گنجانده شده  ها در سازمانهای جدید 

شود. اما در سازمانهای سنتی برای انجام هر فعالیت یک شغل تعریف  کارکنان خطی واگذار می

 بیند. شده، وجود دارد و معمولاً برای انجام آن یک فرد خاص انتخاب شده و آموزش می

 1حوزه هزینه  5-1

حوزه هزینه، نشان دهنده مجموع هزینه عناصر تشكیل دهنده برای انجام یک فعالیت  

های جزئی برای انجام فعالیت اصلی  است. عناصر موجود در حوزه هزینه هدایت کننده فعالیت

هایی  کند، که حوزه است. جمع آوری عناصر هزینه در یک حوزه فعالیت این امكان را فراهم می

های  ها قرار گیرند. چون فعالیتکه هزینه بالاتری دارند در اولویت بهبود روش جهت کاهش هزینه

های با  ها نسبت به فعالیتهای بالقوه زیادتری برای کاهش هزینهبا حوزه هزینه بیشتر، فرصت 

 (. 1393حوزه هزینه کمتر دارند)مجتهدزاده، علوی طبری، 

 2مرکز فعالیت   6-1

به هم در قالب یک فعالیت اصلی،    و مشابه  جمع آوری و گروه بندی وظایف مربوط

ها، منابع مصرف شده، عملكردها و جریان کار  راجع به هزینهرا    اطلاعاتی  آن فعالیت   بطوری که

فراهم کردن اطلاعاتی    ،. هدف از ایجاد مراکز فعالیتشودگفته میمرکز فعالیت  ،  را نشان دهد

هر  ها و فرآیندها باشد. برای این منظور  است که مدیریت به واسطه آن قادر به کنترل فعالیت

اطلاعات مرتبط با هم را طبقه بندی نموده و در اختیار مدیریت قرار مرکز فعالیت باید بتواند  

 دهد، از جمله:

 چه کارهایی در هر مرکز فعالیت باید انجام شود؟ -

 کنند؟ هایی بیشترین منابع را در مرکز فعالیت مصرف میچه فعالیت -

 توان حذف و یا کاهش داد؟ هایی دارای ضایعات است و کدام یک را میچه فعالیت -

 
1- Cost pool 
2-ActivityCenter 
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 1محرک فعالیت 7-1

هایی  ها به هدف هزینه است. این معیار فعالیتمحرک فعالیت عامل تخصیص فعالیت

کند. بدیهی است  را که برای ارائه خدمات از ابتدای فرآیند تا انتها لازم است را اندازه گیری می

ها میزان استفاده هر  شود که محرک فعالیتزمانی یک خدمت به طور صحیح قیمت گذاری می

ارائه  از آنجا که جهت  از منابع مصرف شده را به درستی محاسبه کنند.  فعالیت ویا خدمت را 

به فعالیت از های گوناگون میخدمات نیاز  بنابراین، برای سنجش میزان مصرف هر کدام  باشد 

باشد تا قادر به های مختلف میها نیاز به بكارگیری محرک فعالیتخدمات ارائه شده از فعالیت

 (. ۱۳۸۶استفاده از منابع و امكانات باشد )رهنمای رود پشتی، نشان دادن میزان 

 2هدف هزینه  8-1

یابی  هدف هزینه آخرین مرحله در فرآیند دیدگاه تخصیص هزینه در سیستم هزینه

باشد. هدف هزینه ها میبرمبنا ی فعالیت است و در واقع نقطه شروعی برای آغاز سایر فعالیت

ها در سازمان است که برای ارائه خدمات و یا خروجیهای هر سازمان  مسبب مصرف منابع و فعالیت

شود. هدف هزینه فراهم کننده اطلاعات اساسی و مهمی درباره خدمات ارائه شده است  ایجاد می

 (.۲۰۰۹)امیری، 

 یابی برمبنا ی فعالیت در دیدگاه تخصیص هزینه مكانیزم عملكرد عناصر سیستم هزینه 

ها و از  ها از منابع به فعالیتنشان دهنده جریان هزینه ABCروش تخصیص هزینه در 

ها به طرف هدف هزینه است. برای این منظور از مبناهای منابع، برای تخصیص منابع به  فعالیت

شود.  های هر فعالیت، به هدف هزینه استفاده میها و از مبناهای فعالیت برای تسهیم هزینهفعالیت

های مختلف سازمان در اختیار در نتیجه این روش اطلاعات مفیدی را برای بهبود عملكرد بخش 

دهد. جهت درک بیشتر چگونگی ارتباط اجزاء دیدگاه تخصیص هزینه در مدل  مدیریت قرار می

یابی برمبنا ی فعالیت، مكانیزم ارتباط آنها جهت دستیابی به هدف هزینه تشریح سیستم هزینه 

 (. ۱۳۷۳گردد )نمازی، می

است. منابع عناصر اقتصادی است که برای    " منابع " اولین عنصر در روش تخصیص هزینه، 

باشند. منابع در یک سازمان بر  شوند و در واقع منشاء هزینه می رسیدن به هدف هزینه مصرف می 

یابند  ها جریان می شوند و در داخل فعالیت ها تخصیص داده می اساس محرک مربوط به آن، به فعالیت 

های مرتبطبا  شوند. جهت انجام بهتر کارها و سازماندهی آنها، فعالیت ها باعث انجام کارها می و فعالیت 

های مرتبط با  ای از فعالیت گیرند. مرکز فعالیت در واقع خوشه هم در داخل یک مرکز فعالیت قرار می 

 
1- Activity Driver 
2- Cost Object 
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ها  شود. برای تخصیص منابع به فعالیت بر حسب وظایف و یا فرآیند مشابه دسته بندی می   " هم استكه 

شود، دارای هزینه است  ها تخصیص داده می از محرک منابع استفادهمی شود. منابعی که به فعالیت 

اجزاء هزینه   به تک تک  فعالیت، تشكیل دهنده    " عنصر هزینه " که  عناصر هزینه یک  می گویند. 

های مربوط به یک فعالیت  های حوزه آن فعالیت است و حوزه هزینه نیز نشان دهنده کل هزینه هزینه 

 (. 1394)حسینی و نوری،  باشد می 

هزینه هر حوزه فعالیت از طریق محرک هزینه )محرک فعالیت( به هدف هزینه تسهیم  

(  4- 5گردد. هدف هزینه در واقع دلیل انجام کار و یا فعالیت در سازمان است. در شكل شماره ) می 

 این ارتباط به وضوح نشان داده شده است. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 فعالیتمركز 

 فعالیت و

 حوزه فعالیت
 منابع

   

 محرك فعالیت

 عنصر هزینه
 محرك منابع
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 ( شماره  سیستم  5-4شكل  اجزاء  عملكرد  مكانیزم   )ABC   :هزینهمنبع تخصیص  دردیدگاه 

 (1997، 1)تورنی

 ABCاجزا دیدگاه فرآیندی مدل 

- 3فعالیت که در قسمت افقی شكل شماره )یابی برمبنا ی  دومین بعد سیستم هزینه

های  ( نشان داده شد، دیدگاه فرآیندی است. این دیدگاه فراهم کننده اطلاعات درباره فعالیت4

ها را به نحو بهتری  توان فعالیتانجام شده و عوامل مؤثر بر آن است. از جمله اینكه، چگونه می

توان میزان دستیابی  ها در رسیدن به هدف هزینه اضافی است و چگونه میانجام داد، کدام فعالیت

ها و مؤثر بودن آنها را در رسیدن به هدف هزینه اندازه گیری کرد. عناصر شكل دهنده  فعالیت

 این دیدگاه، محرک هزینه و ارزیابی عملكرد است. 

 2محرک هزینه -1

هر فعالیت از منابع سازمانی است و با بكار  اقتصادی  محرک هزینه نشان دهنده میزان استفاده  

علوی   گردد)مجتهدزاده،  مشخصمی  فعالیت  هر  به  شده  داده  تخصیص  هزینه  میزان  آن  بردن 

 (.1393طبری، 

ای اساسی و مهم در بكارگیری سیستم انتخاب منطقی و مناسب محرک هزینه، مرحله 

یابی برمبنا ی فعالیت  های سیستم هزینهیابی برمبنا ی فعالیت است. در واقع یكی از برتریهزینه

های  ها استفاده از مبناهای مناسب و متعدد برای تعیین منابع و فعالیتنسبت به سایر سیستم 

باشد. بنابراین در تعیین مبناهای هزینه باید دقت  مصرف شده توسط هر محصول و یا خدمت می

ها عمدتاً از یک محرک یابی، برای تسهیم هزینههای سنتی هزینه زیادی صورت گیرد. در سیستم 

ها  هزینه که مرتبط با تعداد و یا حجم خدمات ارائه شده باشد بعنوان عواملی که باعث ایجاد هزینه

های هر مر کز فعالیت به هدف هزینه،  گردد. بنابراین هنگام تخصیص هزینهد، استفاده میشونمی

ها و منابع مصرف شده در آن مرکز فعالیت  باید از مبناهایی استفاده گردد که انعكاسی از هزینه

یابی،  های سنتی هزینههای جذب سربار بر حسب دوایر عملیاتی در سیستمخاص باشد. چون نرخ

منجر به تخصیص هزینه سربار به خدمات ارائه   " است، طبیعتاً  " حجم و یا تعداد"عمدتاً مبتنی بر  

شده متناسب با حجم هر یک از این خدمات خواهد بود، یعنی به خدمات با حجم و مقدار بالاتر،  

 
1 Turny 
2- Cost Driver 
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های سربار  های سربار و به خدمات با حجم پایین سهم کمتری از هزینه سهم بیشتری از هزینه 

بیشتر سیستم امروزه در  یافت.  برای تعیین نرخ جذب هزینهتخصیص خواهد  های  های سنتی 

شود. البته در مواردی که نیروی انسانی نقش اساسی  سربار از ”ساعات کار مستقیم” استفاده می

کند، تأثیر اشتباهات ناشی از بكارگیری برخی از مبانی تخصیص مبتنی  را در ارائه خدمات ایفاء می

درصد   موارد  این  در  زیرا  بود  نخواهد  عمده  چندان  شده  تمام  بهای  بر  کارمستقیم  ساعت  بر 

فعالیتهزینه از  کمتر  با حجم، خیلی  نامرتبط  این مسئله در  های  است.  بالا  تكنولوژی  با  های 

گردد، اما همان طور سنتی تا حد زیادی باعث غیر واقعی شدن بهای تمام شده میهای  سیستم 

یابی برمبنای فعالیت این نقیصه را با بكارگیری مبناهای متناسب  که ذکر گردید، سیستم هزینه

 کند. با هر فعالیت حل می

های سربار تنها  یابی برمبنا ی فعالیت این است که هزینه نكته کلیدی در سیستم هزینه

باشد، بلكه عوامل دیگری نظیر تنوع خدمات، پیچیدگی و تخصصی  تابع حجم و مقدار خدمات نمی

شود به برخی از  های هر فعالیت بستگی دارد که باعث میبودن، نیاز به عملیات خاص و ویژگی

ها با وجود مقدار حجم پائین، هزینه سربار بالایی تخصیص یابد. بنابراین تخصیص منطقی فعالیت

و صحیح هزینه با در نظر گرفتن مبنای تسهیم متناسب با هر فعالیت، کیفیت اطلاعات را بهبود  

کند )خدارحمی،  های بهتر خدمات ارائه شده، کمک میبخشد و مدیریت را در انجام ارزیابیمی

 (. ۱۳۹۳ بشیری منش،

 ارزیابی عملكرد 

عملكرد می  با  ارزیابی  به  تواند  میزان دستیابی  عملیات،  انجام  زمان  مانند  عواملی 

های صرف شده مورد سنجش قرار گیرد.  هدف تعیین شده، کیفیت رسیدن به هدف و هزینه 

فعالیت  مقایسه  طریق  از  عملكرد  ارزیابی  دیگر  داخل  نوع  در  شده  انجام  عملكردهای  و  ها 

ها و عملكردهای انجام شده در سازمانهای مشابه است که این نوع مقایسه  سازمان با فعالیت 

دهد که یک فعالیت در مقایسه  نامند. این دیدگاه نشان می می   1را به اصطلاح ”معیارگذاری” 

ها وسازمانها تا چه اندازه با موفقیت انجام شده است و در چه جاهایی برای  با سایر فعالیت 

دارد  تغییرات  و  بهبود  به  نیاز  و رسیدن به هدف،  بیشتر  علوی  کسب موفقیت  )مجتهدزاده، 

 (. 1393طبری،  

 
1- Benchmarking 
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تأثیر می بر دیدگاه تخصیص هزینه  از دو طریق  عبارتند  دیدگاه فرآیندی  گذارد. که 

(  2گردد و ها به هدف هزینه میمحرک هزینه باعث تخصیص هزینه فعالیت-( محرک هزینه1از:

های انجام شده در رسیدن به هدف  ارزیابی عملكرد برای سنجش کارآیی فعالیت-ارزیابی عملكرد

شود. دیدگاه تخصیص هزینه نیز با توجه به اینكه باعث  هزینه )ارائه واحدهای درسی( استفاده می

گردد در ارزیابی عملكردها )دیدگاه  ها ومنابع میها، هزینهتهیه اطلاعات کمیّ در مورد فعالیت

 (. ۱۳۸۶فرآیندی( تأثیر دارد )مدرس، احمد، دیانتی دیلمی، 

 

 یابی برمبنا ی فعالیت مراحل طراحی مدل و بكارگیری سیستم هزینه 

یابی برمبنا ی فعالیت  طراحی مدل یكی از مهمترین مراحل در اجرای سیستم هزینه 

اجرا گردد، می از  است. درصورتی که سیستم به طور صحیح طراحی و  به مزایای حاصل  توان 

 بكارگیری آن در سازمان دست یافت.

ها، باید طوری انجام شود که کمترین هزینه طراحی سیستم، طراحی فعالیتدر مرحله  

کننده اطلاعات جزیی درتمامی  و پیچیدگی را داشته باشد. بطوریكه سیستم طراحی شده، فراهم

ها و در راستای بهبود فرآیندها باشد. علاوه براین سیستم طراحی شده تاحد امكان  سطوح فعالیت

زیادی  کیفیت  ازآن  اطلاعات حاصل  این صورت  در  ساده، چون  خیلی  نه  اما  باشد،  ساده  باید 

 نخواهد داشت. بطورکلی برای طراحی مدل، مراحل زیر را باید در نظر گرفت: 

 تعریف هدف هزینه با توجه به نوع سازمان.  -1

 ها در داخل مراکز فعالیت.اتعریف مراکز فعالیت و گروه بندی فعالیت 2

های مربوط به هر کدام از اهداف  ا آنالیز فعالیت در داخل مراکز فعالیت جهت مشخص کردن فعالیت   3

 هزینه. 

 ها و خصوصیات هر کدام از منابع. شناسایی منابع مورد نیاز برای انجام هر کدام از فعالیت-4

 ا تعریف و شناسایی محرک منابع. 5

 فعالیت. ها در مراکز یابی و شناسایی هزینهعملیات هزینه-6

 های هزینه بر حسب هر کدام از مراکز فعالیت. ا تعریف و شناسایی محرک 7

 ها به هدف هزینه با توجه به مراحل تخصیص چندگانه. عملیات تخصیص هزینه-8

 محاسبه بهای تمام شده هدف هزینه-9

یابی برمبنا ی فعالیت هر  با توجه به مراحل ذکر شده جهت طراحی و بكارگیری سیستم هزینه

 گردد: کدام از مراحل تشریح می
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 تعیین هدف هزینه با توجه به نوع سازمان 

و مشخص کردن هدف هزینه در سیستم هزینه  از تعریف  برمبنا ی فعالیت یكی  یابی 

باشد، چون با توجه به هدف هزینه است که عملیات طبقه بندی مراکز فعالیت، مهمترین مراحل می 

ها و نهایتاً تخصیص هزینه و محاسبه بهای تمام شده انجام خواهد آنالیز فعالیت، شناسایی هزینه 

گردد و با توجه های تولیدی عمدتاً بر اساس محصولات تعریف می گرفت. هدف هزینه در سیستم 

توان عملیات باشد می به نوع و تعداد محصولاتی که محاسبه بهای تمام شده برای آنها مهم می 

یابی و محاسبه بهای تمام شده را انجام داد. در صورتی که هدف هزینه در یک سیستم کل هزینه 

بایست باشد و یا به عبارتی محاسبه بهای تمام شده تمام خروجیها مد نظر نباشد، می خروجیهای آن ن 

های خاص های مشترک را به تمامی خروجیها نسبت داد و در مرحله بعد هزینه در مرحله اول هزینه 

هر خروجی را که محاسبه بهای تمام شده آن مورد نیاز باشد را تعیین و در بهای تمام شده در نظر 

 (.۱۳۷۳گرفت )نمازی، 

 ها در داخل مراکز فعالیت تعریف مراکز فعالیت و گروه بندی فعالیت 

یابی است.  ها و عملیات هزینهتعریف وشناسایی مراکز فعالیت مبنای اصلی آنالیز فعالیت

فعالیت   فعالیتمجموعهمراکز  از  فعالیتای  وکنترل  بهبود  جهت  در  که  هستند،  هم،  ها  با  ها 

از  سازماندهی می یكی  فعالیت چندین روش وجود دارد.  برای تعریف و شناسایی مراکز  شوند. 

راه میبهترین  که  نمودار هایی  از  استفاده  کرد،  بندی  گروه  و  شناسایی  را  فعالیت  مراکز  توان 

های مورد نیاز برای انجام کارها  سازمان است. در نمودار سازمانی فعالیت  "ایوظیفه"سازمانی  

اند و برای دستیابی به مأموریت اصلی، کل سازمان  برحسب وظیفه از یكدیگر تفكیک و مجزا شده

هایی  شوند. برای کسب اطلاعات در مورد فعالیتهای کوچكتر تقسیم میبر حسب وظیفه به بخش

انجام   با  شود، میمیکه در هر قسمت  یا مصاحبه  با مشاهده، مطالعه و بررسی وظایف و  توان 

مدیران و کارشناسان هر دایره نسبت جمع آوری اطلاعات مورد نیاز اقدام کرد. در ایجاد مراکز  

 فعالیت اصول زیر را باید در نظر گرفت:

هایی را که مربوط به یک بخش هستند باید با هم سازماندهی شوند. این عمل  قاعده اول: فعالیت

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی،  )ها بر اساس نمودار سازمانی استمشابه با عملیات سازماندهی فعالیت

ها را بر اساس اطلاعات حاصل از هر مرکز فعالیت سازماندهی شوند. استفاده  قاعده دوم: فعالیت

ها  تواند به سازماندهی فعالیتاز خصوصیات مورد نیاز برای هر مرکز فعالیت در این مرحله می
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ها  باعث گزارش دهی در مورد فعالیت1"خصوصیات"کمک زیادی کند. علاوه براین استفاده از  

 گردد. می

ها طراحی شوند. استفاده از مراکز  قاعده سوم: مراکز فعالیت باید بر اساس سلسله مراتب فعالیت

یكدیگر   بر  آنها  تأثیر عملی  باعث کاهش تعداد مراکز فعالیت و  فعالیت بصورت سلسله مراتبی 

کند، که روی سطوح مختلف اطلاعات  شود. این طبقه بندی به استفاده کنندگان کمک میمی

 احاطه داشته باشند.

ها در هر کدام از مراکز فعالیت تعریف شده بستگی به هدف  تعریف و شناسایی فعالیت

یابی برمبنای فعالیت دارد. اگر هدف از طراحی سیستم، تعیین  یا اهداف طراحی سیستم هزینه

ها  ها باید درجهت تخصیص صحیح هزینه اهداف استراتژیک سازمانی باشد، طراحی مدل و فعالیت

به هدف هزینه باشد. اما اگر هدف از طراحی مدل بهبود بخشیدن به فرآیندها باشد طراحی مدل  

 (. ۲۰۰۹ها و هدف هزینه باشد )امیری، آوردن اطلاعات در مورد فعالیتباید در جهت فراهم

 ها در مراکز فعالیت باید اصول زیر را در نظر گرفت: برای شناسایی و طبقه بندی فعالیت

 ها با اهداف مدل قاعده اول: هماهنگ کردن جزئیات فعالیت

فعالیت شناسایی  و  می تعریف  چون  شود  انجام  مدل  هدف  به  توجه  با  باید  توان ها 

ها را در سطح  توان فعالیتها را از سطح خیلی جزئی تا سطح کلی تعریف نمود و یا میفعالیت

های کلان )ماکرو(، جزئی  خیلی جزئی تعریف نمود و سپس با توجه به طبقه بندی آنها در فعالیت

توان گفت اگر هدف  ها را تا حد مورد نیاز تقلیل داد. در یک نتیجه گیری کلی میبودن فعالیت

ها را در سطح خیلی جزئی ها، بهبود بخشیدن به آنها باشد بهتر است فعالیتاز شناسایی فعالیت

برای   اطلاعات  تعیین  و  شده  تمام  بهای  محاسبه  هدف  اگر  ولی  کرد،  تعریف  )میكرو( 

ها در سطح کلی )ماکرو( تعریف شوند  ک باشد، بهتر است که فعالیتهای استراتژیگیری تصمیم

 (. ۱۳۸۶)رهنمای رود پشتی، 

 ها قاعده دوم: طبقه بندی فعالیت

اگر اهداف در نظر گرفته شده برای سیستم با یكدیگر تضاد داشته باشند. بهتر است 

های کلان )ماکرو( باشد. مثلاً اگر هدف از تجزیه و تحلیل  ها بصورت فعالیتکه طبقه بندی فعالیت

ها ایجاد بهبود و تعیین اهداف استراتژیک باشد، از آنجا که دستیابی به این دو هدف با  فعالیت

 
1- Attribution 
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توجه به سطح اطلاعات مورد نیاز برای هر کدام ازا هدف باعث ایجاد تضاد خواهد شد، بهتر است 

ها در بر گیرنده  های کلان )ماکرو( طبقه بندی کرد. چون این فعالیتها را بر حسب فعالیتفعالیت

میفعالیت نیز  هم  به  مرتبط  جزئی  فعالیتهای  تبدیل  برای  به باشد.  )میكرو(  جزئی  های 

 های کلان )ماکرو( اصول زیر باید در نظر گرفته شود:فعالیت

 ها باید در یک سطح مشابه باشند. فعالیت-1

 ها باید از محرک هزینه مشابه استفاده کنند. فعالیت -2

 ها باید دارای هدف مشترک باشند. فعالیت -3

 ها با یكدیگر تا حد امكانقاعده سوم: ترکیب فعالیت

ها  هایی که در جهت رسیدن به یک هدف باشند و از مبنای مشترک برای تسهیم هزینهفعالیت

می میاستفاده  فعالیتکنند،  ترکیب  با  چون  شوند.  ترکیب  همدیگر  با  براینكه توانند  علاوه  ها 

توان به هدف تعیین شده دست یافت، سطح جزئی بودن اطلاعات در سازمان نیز تا حد ممكن  می

 ها با یكدیگر مستلزم رعایت اصول زیر است:یابد. ترکیب فعالیتکاهش می

می فعالیت   - 1 ترکیب  یكدیگر  با  که  نمی های  مثلًا  باشند،  مشابه  سطح  دریک  باید  توان  شوند، 

شوند را  هایی که در سطح کلی انجام می شوند را با فعالیت های را که در سطح جزئی انجام می فعالیت 

 با یكدیگر ترکیب کرد. 

های  ها باید طوری انجام شود، که با استفاده از یک مبنای فعالیت، بتوان هزینهترکیب فعالیت  -2

 اند، تخصیص داد. هایی که در سطح خرد یا کلان )ماکرو( تقسیم بندی شدهسربار را به فعالیت

شوند، باید دارای هدف مشترک باشند و همگی در جهت  هایی که با هم ترکیب میفعالیت  -3

باشند  خاص  کنندگان  استفاده  به  خدمت  نوع  یک  ارائه  و  طبری،  تكمیل  علوی  )مجتهدزاده، 

1393 .) 

فعالیت  فعالیت جهت مشخص کردن  مراکز  فعالیت در داخل  از  آنالیز  کدام  به هر  مربوط  های 

 اهداف هزینه 

های موجود در هر کدام از در این مرحله با توجه به هدف هزینه تعیین شده فعالیت

هایی  گیرند. هدف از آنالیز فعالیت شناسایی فعالیتمراکز فعالیت مورد تجزیه و تحلیل قرار می

های مورد شوند، تعیین حجم فعالیتاست که برای انجام هر کدام از اهداف هزینه بكار گرفته می

های مورد نیاز برای انجام هدف  های فعالیتنیاز برای انجام هدف هزینه و شناسایی خصوصیت 
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بهبود  هزینه می با  رابطه  در  نیز  را  ارزشمندی  و  مفید  اطلاعات  همچنین  فعالیت  آنالیز  باشد. 

 دهد. عملكردها و فرآیندها در اختیار مدیریت قرار می

 ها و خصوصیات هر کدام از منابع شناسایی منابع مورد نیاز برای انجام هر کدام از فعالیت-1

های سیستم، منابع مورد نیاز  های تعریف شده و یا خروجیهزینه در این مرحله با توجه به هدف 

گردد. از جمله نوع منابع، حجم منابع بر حسب هر  برای انجام هر کدام از فعاالیتها مشخص می

ها، منابع مورد نیاز مستقیم و غیر مستقیم، ماهیت منابع )ثابت و متغیر( مورد  کدام از خروجی

نیاز بر حسب هر کدام از اهداف هزینه و درجه تغییر پذیری منابع با توجه به اهداف هزینه تعیین 

 (.1394گردد)حسینی و نوری، می

 یابی در مراکز فعالیتعملیات هزینه -2

با توجه به منابع مورد نیاز برای انجام هر فعالیت در این مرحله باید هزینه منابع مورد نیاز  

انجام فعالیت  برای  ها را شناسایی کرد. عملیات هزینه برای  نیاز  با توجه به نوع اطلاعات مورد  یابی 

ها را از سطح بسیار جزئی تا سطح  توان عملیات جمع آوری هزینه باشد و می تصمیم گیری متفاوت می 

کلی جمع آوری کرد که این موضوع بیشتر به هدف هزینه بستگی دارد. در صورتی که هدف هزینه  

به   نیازی  انجام یک هدف تخصیص یابند  برای  نیاز  باشد و کلیه منابع مورد  در یک سازمان واحد 

 (. ۲۰۱۰باشد )ترزا،  جزئیات هزینه نمی 

 تعریف و شناسایی محرک منابع 

منظور از محرک منابع عاملی است که ارتباط بین منابع مصرف شده و هدف هزینه را بر  

کند. محرک منابع تعیین کننده رابطه علّی بین منابع مصرف  حسب هر کدام از منابع مشخص می 

توان حجم منابع استفاده  باشد و با استفاده از محرک منابع می شده و حجم و یا تعداد هدف هزینه می 

 شده را به هدف هزینه نسبت داد. 

 های هزینه بر حسب مراکز فعالیتتعریف و شناسایی محرک

دهند با این تفاوت که  های منابع را انجام می های هزینه دقیقاً عملیات مشابه محرک محرک 

باشد  های ایجاد شده در مراکز هزینه و هدف هزینه می محرک هزینه عامل ارتباط دهنده بین هزینه 

ها با توجه به هدف هزینه است و برای انتخاب محرک فعالیت نشان دهنده تقاضا برای فعالیت

 (. ۱۳۷۳محرک فعالیت باید اصول زیر در نظر گرفته شود )نمازی، 
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هایی استفاده شود که با نوع فعالیت مطابقت داشته باشد. مبناهای  های فعالیت قاعده اول: از محرک 

ها و هدف  شوند باید بتواند ارتباط علی بین مصرف فعالیت ها استفاده می هزینه که برای تسهیم هزینه 

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی،  ) هزینه را تعیین کند 

شود ارتباط داشته هایی که مصرف میهای هزینه باید بطور واقعی با فعالیتقاعده دوم: محرک

کند، بنابراین محرک  ها نقش اصلی را ایفاء میباشد. از آنجا که محرک هزینه در تخصیص هزینه 

 شود، را تعیین کند. ها مصرف میهزینه انتخاب شده باید هزینه منابعی که برای انجام فعالیت

های هزینه باید بطور بهینه انتخاب شود. انتخاب محرک هزینه باید طوری باشد که بتوان  قاعده سوم: تعداد محرک 

های سربار را با استفاده از آن و تا حد زیادی به هدف هزینه تخصیص داد. از طرف دیگر  با استفاده ازآن هزینه 

کند، باعث عدم کارآیی  مبناهای هزینه علاوه بر اینكه جمع آوری اطلاعات را با مشكل مواجه می انتخاب زیاد  

 (. ۱۳۸۶مدل خواهد شد )رهنمای رود پشتی،  

ها گردد.  های هزینه باید طوری انتخاب شود که باعث بهبود عملكرد فعالیتقاعده چهارم: محرک

های  شود. بنابراین محرکاز مبناهای فعالیت معمولاً بعنوان معیارهای سنجش عملكرد استفاده می

 ها شود. شود، باید باعث بهبود عملكرد فعالیتها استفاده میای که برای تسهیم هزینه هزینه

ای استفاده شود که معیار سنجش هزینه آنها درسیستم وجود  های هزینهقاعده پنجم: از محرک

ها معمولاً از معیارهای سنجش هزینه  ها بر حسب نوع آنهای هزینه فعالیتداشته باشد. محرک

می استفاده  محرکمتفاوت  باید  بنابراین  هزینهکنند.  اطلاعات  که  گردد  انتخاب  آنها  هایی  ای 

 (. 1393)مجتهدزاده، علوی طبری، درسازمان وجود داشته باشد

 محاسبه بهای تمام شده هدف هزینه 

در این مرحله با توجه به هدف هزینه، حجم و میزان آن در طول دوره مورد بررسی و  

های تخصیص داده شده به هر کدام از اهداف هزینه، بهای تمام شده آن محاسبه همچنین هزینه 

تواند شامل یک بخش و یا بهای تمام شده در هربخش باشد  گردد که این بهای تمام شده میمی

 (.۲۰۱۰)ترزا، 

 گام اول: تشكیل تیم طراحی سیستم و تیم جمع آوری اطلاعات

 گام دوم: تعریف مراکز فعالیت 

شود.  فعالیت: کاری است توسط انسان و یا ترکیب هر دو در راستای اهداف تعیین شده انجام می

 عنصر اصلی در تعیین فعالیت هدف هزینه است.
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های  های مستقیم در خود مرکز فعالیت و عامل جذب هزینهچون مراکز فعالیت عامل ایجاد هزینه 

 باشند. غیر مستقیم از سایر مراکز فعالیت می

 گام سوم: تفكیک مراکز فعالیت بر حسب عملیات

مراکز فعالیت پشتیبانی عمومی: این مراکز فعالیت خدمات عمومی و پشتیبانی را جهت مراکز  

 دهد. فعالیت عملیاتی و تشخیصی انجام می

بعد از تفكیک مراکز فعالیت بر حسب عملیات، باید مشخص گردد که در هر مرکز فعالیت، چند  

مرکز فعالیت باید تعریف و شناسایی گردد. برای تعریف مراکز فعالیت داخلی، هدف، عملكرد و  

 نوع خروجی هر مرکز فعالیت نیز مهم است.

یابی  البته تعریف مراکز فعالیت تشخیصی به عنوان یک مرکز فعالیت نهایی بستگی به هدف هزینه

توان این  باشد، میها نمیها و بهای تمام شده خروجیدارد. در مواردی که نیاز به اطلاع از هزینه 

های های  ای واسط تلقی کرد. در این حالت کل هزینهواحدها رابه عنوان یک مرکز فعالیت هزینه

گردد. اما اگر  های عملیاتی از آن تسهیم می این مرکز فعالیت بر حسب میزان استفاده سایر بخش

مراکز  است که  باشد لازم  نیاز  برای هر خروجی مورد  تمام شده  بهای  تعیین  و  قیمت گذاری 

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی، )فعالیت بر حسب خروجیها تفكیک شوند

 گام چهارم تعیین خروجی و برون داد در هر مرکز فعالیت 

بعد از مشخص شدن مراکز فعالیت، مرحله بعدی تعیین خروجی و برونداد برای هر  

مرکز فعالیت است. تعیین برونداد هر مرکز فعالیت بستگی به تصمیم گیری در مورد دو عامل  

ها مشخص گردد. عامل دیگری که در یابی و تحلیل هزینهکلیدی دارد: اول اینكه هدف از هزینه 

ها  تعیین و تفكیک خروجیها و برون داد هر مرکز فعالیت باید در نظر گرفته شود، نوع خروجی

 (. ۱۳۸۶باشد. )مدرس، احمد، دیانتی دیلمی، می

 یابی بر اساس هر مرکز فعالیت گام پنجم: عملیات هزینه

شوند که عبارتند  های هر مرکز فعالیت از نظر رفتار به دو گروه کلی تقسیم میهزینه

گردد  های اتلاق میهای مستقیم به هزینه های غیر مستقیم. هزینه های مستقیم و هزینهاز: هزینه 

ها، تغییر  های هر مرکز فعالیت باشد و با حجم کارها و فعالیتکه در راستای انجام کارها و فعالیت

ها و کارها ندارد، بلكه  هایی است که ارتباطی با حجم فعالیتهای غیر مستقیم هزینهکند. هزینه

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی، )شوندهای کلی هر بخش محسوب میبه عنوان هزینه 

 های هر مرکز فعالیت به مراکز هزینه نهایی گام ششم نسبت دادن هزینه

داخلی  برای تسهیم هزینه فعالیتی که خود شامل چندین مرکز فعالیت  ها در مراکز 

های مشترک  توان عملیات تسهیم را انجام داد. در مرحله اول باید هزینهباشند، در دو مرحله میمی
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های  فعالیت داخلی تخصیص داد و سپس هزینهایجادشده را بر اساس یک مبنای منطقی به مراکز  

 (.۲۰۰۹مراکز فعالیت داخلی را به دوایر گیرنده خدمت تسهیم کرد )امیری،  

 گام هفتم محاسبه بهای تمام شده بر حسب هر خروجی

های مربوط به مراکز فعالیت نهایی یا مراکزی که دارای  پس از مشخص شدن هزینه

های تخصیص  محاسبه بهای تمام شده مربوط به هر خروجی، کل هزینهخروجی می با شد، برای  

یافته به هر مرکز فعالیت را بر تعدادخروجیهای تعریف شده برای هر مرکز فعالیت تقسیم شده و  

 (. ۱۳۸۶آید )رهنمای رود پشتی،  از این طریق بهای تمام شده بر حسب هر خروجی به دست می

 یابی بر مبنای فعالیت هزینه 

دهه     اواخر  دهه    1960در  اوایل  از 1970و  حسابداری  نویسندگان  برخی   ،

  1980اما در دهه     ها اشاره نمودند.ها و هزینهبه رابطه بین فعالیت 2و استابوس 1سولومونز    جمله

های رایج در ارائه اطلاعات دقیق هزینه، توجه جدی در محافل  ها و نارساییبه دنبال انعكاس ضعف

بیشتر حول محور دانشگاهی و حاارفه این جلب توجه  بیشتر جلب گردید.  این موضوع  به  ای 

 :پیدایش سه سازه )عامل( اصلی بود

های  های مدرن، سیستمتغییرهای نوینی بود که در دنیا جهت معرفی تكنولوژی سازه اول   •

های تولیدی جدید در کشورهای مختلف اطلاعاتی هوشمند، خبره و قابل انعطاف و نیز مكانیزم

 .به ویژه در ژاپن رخ داده بود

دهه   • در  که  بود  این  دوم  مدیران شرکت   1980سازه  از  بسیاری  فكری  ویژه  فلسفه  به  ها، 

ای گردید و علاوه بر سودآوری، رقابت در  های بزرگ، دستخوش تغییرات عمدهمدیران شرکت

سطح جهانی، افزایش رضایت مشتریان در سطح بین المللی، تاکید بر کنترل کیفیت محصولات 

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی، )ها نیز جزء اهداف اولیه و اصلی مدیران قرار گرفتو کاهش هزینه

نویسندگان حسابداری به طور جدی و مبسوط به تشریح  ای از  این بود که عدهسازه سوم   •

های جدید مدیران پرداختند )کاپلان و  فضای جدید تولید، نقشهای گوناگون تكنولوژی و دیدگاه

انعكاس نارسایی3کوپر های سیستم حسابداری مدیریت در  (. در میان دیگران تأثیر بسزایی در 

های سنتی  اند که سیستماند. این نویسندگان ادعا کردهها در این شرایط داشته ارائه دقیق هزینه 

 
1 Solomons 
2 staubus    
3 - Cooper & Kaplan 



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

از   استفاده  بلكه  نیستند  مدیران  احتیاجات  پاسخگوی  تنها  نه  مدیریت  و  صنعتی  حسابداری 

تواند منجر  شود و نهایتاً میگیری صحیح مدیران میاطلاعات آنها سبب گمراهی و عدم تصمیم

زیان پیدایش  به معرفی  های هنگفت در شرکتبه  اقدام  نویسندگان  این  به دنبال آن  ها گردد. 

)حسینی و نوری، یابی بر مبنای فعالیت(( نمودندسیستم جدیدی تحت عنوان سیستم ))هزینه

1394.) 

یابی  فلسفه نوین مدیران را به طور کمی در هزینه 1یابی بر مبنای فعالیتسیستم هزینه  

مای منظاور  سایر  محصول  با  رقابت  و  مشتریان  رضایت  جلب  مدیران،  ناوین  فلسافه  کناد. 

ها در سطح بین المللی است. به منظور دسترسی به این موارد حاداقل بایاد باه دو عامل  شرکت

با سلیقه نحویتوجه کرد، که منطبق  به  پذیر  انعطاف  تولیدات  هاای  افزایش کیفیت محصول و 

هزینه سیستم  بنابراین،  باشاد،  مشاتریان  متناوع  و  بر  گونااگون  افزون  فعالیت  مبنای  بر  یابی 

های گونااگون مرباوط باه تكنولوژی، های مواد اولیه مستقیم، کار مستقیم و سربار، هزینههزینه

گیرد )نمازی،  های مربوط به تولیدات انعطاف پذیر را نیز در بر میکنترل کیفیت محصول و هزینه

۱۳۷۳.) 

های  یابی سنتی، عموماً از طریق ایجاد مراکز هزینه، کلیه هزینههای هزینهدر سیستم   

شوند تا بهای تمام  دوایر مختلف تولیدی و غیر تولیدی به تعاداد محصولات تولید شده تسهیم می

های لازم  ها، هیچ گونه ارتباط مستقیمی باین فعالیتشده محصول تعیین شود. در این سیستم 

ها از منابع مالی شرکت  فعالیت  جهت تولید محصولات یا خدمات و همچنین میزان استفاده این

های  ها و ارزشوجود ندارد. در نتیجه، بهای تماام شده محصول منعكس کننده مستقیم فعالیت

یابی بر مبنای فعالیت این نقص را  منابع بكارگرفته شرکت ملی گاز ایران نیست. سیستم هزینه 

مرت هزینه بوسیله  مستقیم  کردن  هزینهبط  با  سازمانی  فعالیتهای  مرتفع  های  عملیاتی  های 

سازد. در این سیستم، به جای یک مبناا )که عمدتاً هزینه کار مستقیم یا ساعات کار ماشین  می

شود. همچنین مراکز هزینه مربوط به ها تعیین میهای اصلی و مؤثر فعالیتآلات است( محرک 

ها  کند، و این نرخها را پیدا میهای مربوط به هزینهسازد و نرخهر محرک فعالیت را مشخص می

اند جذب محصول را براساس منابعی که جهت ایجاد محصول و یا خدمت مورد استفاده قرار گرفته 

های مربوط  یابی بر مبنای فعالیت، تخصیص کل هزینهسیستم هزینه(.  ۱۳۷۳نماید )نمازی،  می

ان به جام مایرا در دو مرحله  تولیدهایی که منجر  فعالیت  بایاد هزیناه  اول  در مرحلاه  دهاد. 

 شود: اند، تعیینگردد. این مرحله شامل موارد زیر میها و یا خدمت گشتهپیدایش

 
1 -Activity Based Costing System 
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 های تولید و غیرتولیدبررسی هزینه .1

 های مربوط به تولید یا توزیع محصولها یا خدمات تعیین فعالیت .2

 تعیین مرکزهای فعالیت جهت جمع آوری هزینه  .3

 هر مرکز فعالیت های مربوط به تعیین هزینه .4

ها یا خدمات جداگانه  مرحله دوم مربوط به جذب تخصیص هزینه مرکزهای فعالیت، به محصول 

 (. ۱۳۷۳شود )نمازی، است. این مرحله شامل موارد زیر می

 ها تعیین مبناهای متعدد تولیدی و غیر تولیدی برای تسهیم هزینه  .1

 تسهیم هزینه مرکزهای فعالیت به مبناهای مختلف و تعیین نرخ سربار .2

 جذب نرخ سربار به محصولات و یا خدمات گوناگون .3

 1ب: منطق فازی 

فازی بودن به معنای چندارزشی بودن است و در مقابل منطق دو ارزشی که در آن   

تواند  برای هر سؤال و یا مفهومی تنها دو پاسخ و یا حالت )درست یا نادرست سیاه یا سفید( می

بین سیاه و سفید یا همان خاکستری  زیرا فازی بودن طیفی گیرد.قرار میوجود داشته باشد،  

سازد  می غیرقطعی فراگیر دنیای واقعی را فراهم سازی برای وضعیتهایامكان مدل بودن است که

 (. ۲۰۰۲)رودریگو و همكاران 

که     دیگران  برخلاف  دارد.  وجود  علم  ماهیت  در  ابهام  که  است  معتقد  فازی  منطق 

قادر است بسیاری  منطق فازی  .وری افزایش یابدتر کرد تا بهرهها را دقیقمعتقدند که باید تقریب

بندی ریاضی کرده و زمینه   هایی را که نادقیق و مبهم هستند صورتاز مفاهیم، متغیرها و سیستم

طاهری،  فراهم آورد )  گیری در شرایط عدم اطمینانرا برای استدلال، استنتاج، کنترل و تصمیم

۱۳۸۷.) 

 مبانی نظری 

تفكر فازی به دنبال ایراد وارد بر منطق ارسطویی مبنی بر فاصله بین منطق و واقعیت     

کند که  دهد، فرض میمطرح شد. منطق ارسطویی که اساس ریاضیات کلاسیک را تشكیل می

واقع منطق ارسطویی دقت را فدای    در (.۲۰۰۸)زیبا،    جهان سیاه و سفید یا دو ارزشی است.

می پدیدهسهولت  اما  اندازهکند.  تا  بلكه  نیستند،  سفید  یا  سیاه  تنها  واقعی  خاکستری های  ای 

 
1 -Fuzzy Logic 
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پدیده های واقعی همواره فازی یعنی مبهم و غیردقیق هستند )آذر و  هستند. به عبارت دیگر، 

 (. ۱۳۸۷فرجی، 

 .هدف اصلی منطق فازی فراهم کردن مفاهیمی است که استدلال تقریبی را اجرا کند  

کند و به عنصر مجموعه فازی  ای از وابستگی در دامنه صفر تا یک را فرض میمنطق فازی درجه 

باشدامكان می غلط  اندازه  یا یک  اندازه درست  تا یک  بیان  نظریه مجموعه   .دهد  با  فازی  های 

گزاره  همچنین  و  ذهنی  و  کیفی  انجام  اطلاعات  امكان  کمی،  و  علمی  روش  به  زبانی  های 

کاهش میقضاوت را  تصمیمهای شخصی  موجب  و  منطقیدهد  )تر میگیری  آذر، شود  و  الهی 

۱۳۸۷.) 

 های منطق فازیویژگی

 شوند های تقریبی تلقی میهای دقیق به عنوان مواردی مرزی استدلالدر منطق فازی، استدلال

 پذیر است.در منطق فازی، هر چیزی درجه  ✓

 تواند فازی شود.سیستم منطقی میهر  ✓

های تغییرپذیر و یا به طور معادل  ای از محدودیتدر منطق فازی، دانش به عنوان مجموعه  ✓

 گردد.شود، تعبیر میای از متغیرها اعمال میفازی که بر روی مجموعه

شود )قیومی،  های تغییرپذیر درنظر گرفته میاستنتاج، به عنوان فرایند گسترش محدودیت ✓

۱۳۸۱.)  

 منطق فازی و کاربرد آن در تصمیم گیری 

های مختلف دارد )کلاته و همكاران،  منطق فازی کاربردهای بسیار زیادی را در زمینه   

گیری برمبنای اطلاعات مبهم، منطق فازی  یكی از رویكردهای شناخته شده برای تصمیم(.  ۱۳۸۰

شرایطی که قطعیت ندارند، استفاده شده است.  گیری در  است. این چارچوب بارها برای تصمیم

شود توانایی این منطق برای ها استفاده میدلیل اینكه از منطق فازی برای اینگونه تصمیم گیری 

 (.۲۰۰۳، 2، دویتشر1درنظر گرفتن قواعد و آگاهی مبهم تصمیم گیرنده است )آریه

ها برای  گیری انتخاب یک راهكار از بین راهكارهای گوناگون با در نظر گرفتن محدودیتتصمیم

به  است.  مشخص  هدف  یک  به  هدفدستیابی  تلاقی  نقطه  »تصمیم  دیگر  و  عبارت  ها 

 
1 Arie 
2 Doytsher 
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تصمیممحدودیت فرایند  در  هدفهاست«.  به  دستیابی  گرفتن  گیری  نظر  در  با  مشخص  های 

 (.1394شود)حسینی و نوری، های معین تعقیب میمحدودیت

 گیرد: گیری با استفاده از منطق فازی به دو روش صورت میتصمیم

 1های فازیهای توصیف شده به وسیله مجموعه گیری با اشتراک اهداف و محدودیتتصمیم (1

اهداف و محدودیتتصمیم (2 با ترکیب  از میانگین فازی )حسینی،  گیری  استفاده  با  ها 

۱۳۸۱.) 

اطلاعات صورت میتصمیم پایه  بر  نیاز در  گیری  اطلاعات مورد  بودن  غیرقطعی  علت  به  گیرد. 

شود برای نیل به هدف، یک عضو از مجموعه فازی  گیری، در محیط فازی سعی میفرآیند تصمیم

 با بالاترین درجه عضویت در مجموعه انتخاب شود.

قاعده فازی  سیستم  عمومی  است:ساختار  اصلی  مرحله  سه  شامل  مارکوس 2)توماس  مند   ،3  ،

۲۰۰۵.) 

 سازیفازی (1

 استنتاج  (2

 زداییفازی (3

های کمیّ در فرایندی است که عمومی سازی )تعمیم  های کیفی به دادهسازی: تبدیل دادهفازی

گفته   و میدادن(  ورودی  متغیرهای  و  مجموعه  اعضای  و  فازی  مجموعه  مرحله  این  در  شود. 

 شود. خروجی تعریف می

استنتاج: استنباط در مورد روابط بین متغیرها برمبنای قواعد تعیین شده در مرحله قبل است.  

گیرد و درجه عضویت تعیین و به زبان فازی بیان  دراین مرحله قواعد »اگر ... آنگاه« شكل می

 گیرد. شود. سپس قواعد مورد ارزیابی قرار گرفته و خروجی فازی شكل میمی

دادهفاازی تبادیال  دادهزدایاای:  باه  کیافای  کااه  هاای  اسات  فاراینادی  در  کمّای  هاای 

دست آمده  مرحله از خروجی به   دراین(.  ۲۰۰۲شاود )رودریگو و همكاران،  تشاخایاص گفتاه مای

 گردد. شود و نتیجه تصمیم )اقدام( بیان میزدایی میفازی

 
1 -Fuzzy Set 
2 Thomas 
3 Markus 
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تصمیم   فرآیند  برای  قوی  برنامه  یک  عنوان  به  فازی  سیستممنطق  در  های  گیاری 

یا   کارشناس  داناش  برمبناای  معماولاً  ماوارد  باارخای  در  اسات.  شده  شنااخته  اطلاعاتای 

شود. منطق فازی برنااماه قدرتمنادی را در برخای فرآینادهای  استدلال افراد تصمیام گرفتاه می

فاراهام مایتصمیم تنظیم  گیاری  دارد  نامربوطی  را که ساختاار  داناش کارشنااسی  که  کناد 

 (. ۲۰۰۳آریه، دویتشر، نماید )می
 

تواند با استفاده از مقادیر و شرایط گیری میتوان گفت منطق فازی در تصمیمپس می  

ورودی پاسخزمانی،  به  را  غیرقطعی  نامطمئن ودرحال  های  بسیار  برساند. درمحیط  های قطعی 

اند )غفوری و همكاران، تغییر امروز، تصمیمات استراتژیک دارای ماهیت فازی و بسیار پیچیده

۱۳۹۰.) 

 های مالی گیری  کاربرد منطق فازی در تصمیم 

تجارت به دست   حسابداری و های اخیر منطق فازی پذیرش وسیعی در حیطهدر سال  

شرایط ابهام و نبود ثباتی است  کردن در آورده است. این پذیرش به علت توانایی برای مدیریت

ندارد. در منطق دو ارزشی گزاره یا درست یا   ارزشی وجود که درون سایر رویكردهای منطق دو

های مبهم بسیار هستند و ارتباط  حسابداری و تجارت وضعیت در حیطه غلط است. به هرحال

 ( بیان1995) 1چیزی هست »و »چه چیزی نیست« به خوبی تعریف نشده است. زبدا بین »چه

 نماید، ضروری گیریتصمیمهای تحلیلی که ابهام در حسابداری را وارد مدل  مدل ایجاد  "کند  می

 (.۲۰۰۲و همكاران  2است )رودریگو 

 حسابداری مدیریت 

بیشترین میزان پژوهش1-4طبق جدول     انجام،  شده در حسابداری یعنی های فازی 

به   پژوهش  75نزدیک  کل  از  حسابداریدرصد  حسابداری   -های  اصلی  عناوین  دارای  فازی، 

تری از مطالعات انجام شده در حوزه بندی دقیقبهتر، طبقهمدیریت است. جهت تجزیه وتحلیل  

بندی انجام شده توسط شاتر است، به عمل آمد. جدول  حسابداری مدیریت که منطبق با طبقه 

 های فازی در حسابداری مدیریت است. تر از پژوهشبندی جزئیکننده طبقهبیان 2-2

 شده در حسابداریهای فازی انجام. پژوهش1-4جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی مطالعات  حوزه حسابداری  ردیف

 5/74 38 حسابداری مدیریت 1

 
1 -Zebda 
2 Rodrigo and et al 
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 6/17 9 حسابرسی 2

 9/7 4 حسابداری مالی  3

 

 51 100 

 

 شده در حسابداری مدیریت های فازی انجام. پژوهش2-4جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی مطالعات   موضوع مطالعات ردیف

 6/31 12 گیری تصمیم 1

 7/23 9 ارزیابی عملكرد  2

 14/18 7 یابی هزینه 3

 8/15 6 ریزی و کنترلبرنامه 4

 5/10 4 حسابداری مدیریت استراتژیک  5

 100 38 جمع 

تصمیم   زمینه  در  مدیریت  حسابداری  در  فازی  منطق  عمده  ارزیابی  کاربرد  و  گیری 

گونه به  است.  %عملكرد  از  بیش  که  در    31ای  فازی  به  مطالعات  مربوط  مدیریت  حسابداری 

مربوط به    24ای و توسعه محصولات جدید و حدود %بندی سرمایهگیری، به ویژه بودجهتصمیم

از مطالعات انجام شده    18ارزیابی عملكرد به ویژه از طریق سیستم ارزیابی متوازن است و صرفاً %

و    15های فازی در حسابداری مدیریت نیز به ترتیب %یابی است. سایر پژوهشدر زمینه هزینه 

برنامه  %10 به  نوری، مربوط  و  است)حسینی  راهبردی  مدیریت  حسابداری  و  کنترل  و  ریزی 

1394.) 

 شده منطق فازی در حسابداری مدیریت به شرح زیر است:ترین کاربردهای شناختهمهم

یابی بر مبنای فعالیت از طریق کاهش در ابهام و  های هزینهافزایش در دقت و صحت سیستم (1

 های ورودی به سیستم.عدم اطمینان در مورد داده

های جدید و قبل از تولید  شده محصول در فناوریایجاد امكان بررسی و تعیین بهای تمام (2

 محصول با توجه به شرایط مبهم محیطی.
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تعیین  (3 مورد  در  ابهام  نمودن  برطرف  طریق  از  متوازن  عملكرد  ارزیابی  سیستم  بهبود 

دهی  های ارزیابی عملكرد متوازن، اولویت های ارزیابی عملكرد مناسب در هر یک از سازهشاخص

 ها بر یكدیگر. سازی روابط و اثر این سازهها و شفافبه این شاخص

سیستم (4 نوع ارتقای  مورد  در  ابهام  رفع  طریق  از  شرکت  مالی  عملكرد  ارزیابی  سنتی  های 

بندی آنها و استفاده از معیارهای غیرمالی در کنار معیارهای  های مالی مورد استفاده، اولویتنسبت 

 مالی. 

هزینه (5 مدیریت  و  ارزش  مهندسی  فرایند  راهكارهای  بهبود  مورد  در  ابهام  رفع  طریق  از  ها 

 بندی آنها. مختلف مهندسی ارزش و اولویت

تسهیل در تخصیص منابع محدود شرکت در شرایط وجود اهداف چندگانه و وجود ساختارها   (6

 و شرایط سازمانی متفاوت. 

تر از روابط هزینه، حجم فعالیت و سود در شرایط ابهام و  ایجاد امكان تجزیه وتحلیل دقیق (7

 عدم اطمینان. 

ایجاد امكان کنترل و نظارت بیشتر بر قراردادهای مدیریتی در شرایط وجود اطلاعات نامتقارن   (8

 های نمایندگی. و مبهم و کاهش در هزینه

های پیشرفته  ای و فناوریبندی سرمایههای بودجهتر تصمیمایجاد امكان تجزیه و تحلیل دقیق (9

جریان  و  تنزیل  نرخ  مورد  در  ابهام  وجود  شرایط  در  و  تولید  آن  مدت  و  آتی  ورودی  نقد  های 

از طریق روش آن  اعمال  امكان  تصمیم که  بر  تاثیرگذار  متغیرهای کیفی  های  همچنین وجود 

 ای وجود ندارد. بندی سرمایهسنتی بودجه 

متغیرهای   (10 آثار  نمودن  لحاظ  طریق  از  فروش  محصولات  ترکیب  تعیین  امكان  ایجاد 

مختلف کیفی و کمیّ غیر از سود مثل عقاید و رسوم شرکت و مالكان، سهم بازار، سیاست راهبردی 

نمازی و )های سنتی وجود نداردها، تمایز محصولات که امكان لحاط نمودن آنها در مدل هزینه

 (.    ۱۳۸۸حشمتی، 
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مدل (11 ارتقای  و  عرضه بهبود  انتخاب  سنتی  آثار های  نمودن  لحاظ  طریق  از  کنندگان 

 کننده بر زنجیره ارزش شرکت از طریق استفاده از ارزش فعلی فازی.بلندمدت انتخاب هر عرضه

واندازه (12 ارزیابی  امكان  دقیقایجاد  سرمایهگیری  و تر  تعیین  طریق  از  انسانی  های 

 گیری و ارزیابی سرمایه انسانی های اندازهبندی شاخصاولویت 

به صورت یک شرکت واحد که دارای ادارات تابعه    1379ج( شرکت ملی گاز ایران تا قبل از سال  

های گاز و مناطق گازرسانی( بوده که تمامی این  و نواحی مختلف )امور خطوط لوله، پالایشگاه

کردند و از نظر شخصیت حقوقی، مستقل ادارات و نواحی زیر نظر اداره مرکزی )ستاد( کار می

های مالی و حسابداری آنها نیز به صورت مجازا، به عنوان زیر مجموعه  نبودند و طبیعتاً فعالیت

 شد. شرکت اصلی انجام می

(، هرکدام از مناطق و نواحی تابعه شرکت ملی گاز و  1379ولی از آغاز برنامه سوم توسعه )سال  

% سهام مربوط به 100چنین نفت به صورت یک شرکت سهامی و سرمایه مشخص که البته  هم

 .باشد و با شخصیت حقوقی مستقل به ثبت رسیدندشرکت ملی گاز ایران می

 برای کمک به تصمیمات مدیریت  بر مبنای فعالیت   یابیهزینه 

از  هزینه استفاده  میزان  تخمین  در  مدیران  به  فعالیت  مبنای  بر  تولید  یابی  برای  که  منابعی 

 کند. کمک می -اعم از مشتریان داخلی یا خارجی -محصولات یا انجام خدمات لازم است

از  اثربخشی هزینه بستگی دارد. به عنوان بخشی  از منابع به ایجاد محصولاتی با  استفاده مؤثر 

هزینه، حسابداران صورت  ردیابی  گزارش وظیفه  و  مالی  تهیه های  برای مدیران  را  دیگری  های 

کند  ان را در اخذ تصمیمات آگاهانه متناسب با وظایفشان یاری میرکنند که به نوبه خود مدیمی

 از جمله: 

 ها پیشنهاد در پروژهئه قیمت گذاری محصولات و ارا -

 برنامه ریزی و کنترل. -

 تجزیه و تحلیل عملكرد استراتژیک، هم کوتاه مدت و هم بلندمدت. -

 ارزیابی عملكرد  -

اما نیاز   اثربخشی عملكرد مدیریت امری حیاتی بوده است،  همیشه ردیابی هزینه در 

ها از ماهیت رقابت در حال رشد جهانی نشأت گرفته است. مانند  تر هزینهبرای اندازه گیری دقیق

 فن شناختی نهادهای ذیصلاح قانونی جمعیت شناختی و تغییرات رفتاری در محیط تجاری.

ها: نیاز به صحت بیشتر از طریق کاهش انباشتگی )تراکم( و تحریف  تمرکز برای فعالیت

منجر شده  یابی برمبنا ی فعالیت  سیستم هزینههای حسابداری به افزایش استفاده از  در گزارش 
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های  ها از طریق هر یک از فعالیتبر تخصیص هزینه یابی برمبنا ی فعالیت  سیستم هزینه است.  

اند.  هایی که به منظور تولید محصولات و یا انجام خدمات شكل گرفتهگوناگون تمرکز دارد، فعالیت

تمرکزی هزینه 0چنین  اینكه  درک  میاز  رخ  فعالیتها  زیرا  میدهند  صورت  ناشی  ها  گیرند، 

ها به طور یكسان مستعد ارزش دهند، اما تمام فعالیتها را افزایش میها هزینهشود. فعالیتمی

هزینه برای اقداماتی که دقت تصمیمات    - افزوده برای ستادها نیستند. از این رو معیار منفعت

  - برند ها را بالا میهای مهجور و زیر بهینه که هزینهدر رابطه با جایگزینی فعالیت  -مدیریت را

شود. اینگونه تصمیمات عواملی ضروری برای دستیابی به قابلیت  می   دهند، بكار گرفته  افزایش می

اتخاذ آنها به وسیله   باید گفت که  تسهیل  یابی برمبنا ی فعالیت  سیستم هزینهرشد هستند و 

 گردد. می

از اطلاعات تهیه  انگیزه مدیریت برای استفاده  بازتاب صحت در استعمال منابع: یک 

وجود این فرض است که اطلاعات تهیه شده یابی برمبنا ی فعالیت  سیستم هزینه شده به وسیله  

هزینهبراساس   فعالیت  سیستم  ی  برمبنا  چیابی  منابع  اینكه  از  دقیقتری  استفاده  طبازتاب  ور 

های حسابداری بهای تمام شده موجود در میلادی سیستم  1980باشد. در طی دهه اند، میشده

از زمان جنگ جهانی دوم، به طور گسترده از سوی مراکز  انگلیس،  کشورهای آمریكا، کانادا و 

آکادمیک و اعضاء حرفه مورد انتقاد قرار گرفت، از جمله از نظر وجود انباشتگی و تحریفات بیش  

یابی برمبنا  سیستم هزینه شد. در حقیقت  می  از اندازه که به حوزه تصمیم گیری مدیریت مربوط

های منسوخ تكنیک ایی ازهافزایش شهرت خویش را مدیون وجود چنین سرخوردگیی فعالیت 

هایی در  فصل  ردیابی هزینه است. از آن زمان به بعد به متون درسی حسابداری بهای تمام شده

های سنتی ردیابی هزینه افزوده شد اما همچنان تكنیکیابی برمبنا ی فعالیت  سیستم هزینه مورد  

 (.1393شوند)مجتهدزاده، علوی طبری، حفظ می

ها  : طبقه بندی هزینهیابی برمبنا ی فعالیتسیستم هزینهگرایش هزینه تحت روش  

ها در سطوح مختلف سطح آحاد تولید، سطح  براساس ارتباطشان با فعالیت  ABCتحت روش  

های سطح  گروه تولیدات، سطح تسهیلات و سطح محصول است. هیچكدام از این موارد بجز هزینه

حاد تولید ردیابی شوند، و همچنین از دیدگاه آحاد  آتوانند به طور مستقیم به  حاد تولید نمیآ

 های ثابت هستند.ها هزینهتولید شده، آن

آیند.  گردند، هزینه متغیر به حساب میاما از زمانی که به انواع موجد هزینه متصل می

، و سپس با استفاده  از مبنای مناسب  هها ابتدا در یک مخزن هزینه انباشته شدهزینه     این

 ها هستند. انواع موجد هزینه  ABCشوند. مبنای تخصیص تحت روش می       تخصیص تسهیم

ها  اگر فعالیتی به عنوان موجد هزینه مدنظر قرار گیرد، بایستی ارتباط بین آن و تجمیع هزینه 

ها بكار  انواع مختلفی از موجد هزینهیابی برمبنا ی فعالیت  سیستم هزینه برقرار باشد. تحت روش  
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های کمتر، موجبات که نسبت به کاربرد هزینه  - یابی های سنتی هزینهدر مقایسه با روش  -روند می

سازد. اما حتی حالا نیز برخی از واحدها فقط از یک موجد هزینه رضایت بیشتری را فراهم می

هزینه تمامی  تخصیص  محاسبهبرای  در  سهولت  خاطر  به  خود  غیرمستقیم  استفاده    -های 

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی، کنند)می

ها و  : سطوح چهارگانه فعالیتیابی برمبنا ی فعالیتسیستم هزینهسطوح فعالیت در  

به شرح زیر تشریح یابی برمبنا ی فعالیت  سیستم هزینه های مربوط به هر کدام تحت روش  هزینه

 شوند. می

کنند برای های متغیر هستند که با سطح تولید مطابقت میهای سطح آحاد تولید: هزینه هزینه  -

توان به خط مونتاژ  آورد میهای سطح آحاد تولید را به وجود میمثال در مورد فعالیتی که هزینه

زنجیره )خط  ساعتی  تولید  نظیر دستمزد  منابعی  به مصرف  منجر  فعالیت  این  کرد.  اشاره  ای( 

می موادمستقیم  و  استفاده  کارگران  اتومبیل  باطری  و  تایر  نظیر  محصولاتی  تولید  در  که  شود 

 شود. می

برای تخصیص هزینه به طور شاخص موجد هزینه  زا( که  )عوامل هزینه  آحاد  هایی  های سطح 

ن ساعات کار ماشین و مقدار مواد و  یشوند تعداد واحدهای تولید شده و همچنتولید استفاده می

 هستند.  …

هزینههزینه  - از  دسته  آن  تولیدات:  گروه  سطح  با  های  که  هستند  گروههایی  های  تعداد 

کنند. هر زمان که یک دسته از محصولات تولید های( محصولات تولید شده، مطابقت می)دسته 

هایی نظیر راه اندازی ماشین  های سطح گروه تولیدات نیز رخ خواهند داد. فعالیتشوند، هزینه

مواد از هزینهپردازش سفارشات مثال  ،آلات، جابجایی  این دسته  از  ها هستند)حسینی و  هایی 

 (.1394نوری، 

 شود عبارتند از:ها استفاده میمنابعی که برای این فعالیت

 های دستمزد راه اندازی ماشین آلاتهزینه -

 پردازش سفارش کار  -

 تنظیم اسناد خرید -

از تعداد سفارشات صادر شده  موجد هزینه عبارتند  این سطح  استفاده در  های مورد 

های محصولات تولید شده  اندازی ماشین آلات و همچنین تعداد گروهخرید، تعداد دفعات راه  

   …و

ها در نتیجه حفظ و نگهداری ماشین آلات و تجهیزاتی های سطح تسهیلات: این هزینههزینه  -

 شوند. آیند و به کل فرایند تولید مربوط میروند، به وجود میکه در امر تولید محصولات به کار می
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تر است. منابع در این سطح برای مواردی چون استهلاک ماشین آلات،  ها مشكلتسهیم این هزینه

مالیات هزینهپرداخت  و  کارخانه  مدیران  حقوق  عمومی  ها،  آموزش  برای  شده  متحمل  های 

 شوند. کارکنان، استفاده می

های مورد استفاده در این سطح عبارتند از: تعداد کارکنان  هایی از موجد هزینهنمونه 

هایی که از سوی مدیریت وضع ها، حجم واحدهای تولید شده و درصد تخصیصدر مراکز فعالیت

 …شده و 

از هزینه هزینه  - آن دسته  فعالیتهای سطح محصول:  به  نظیر طراحی هایی هستند که  هایی 

 شوند. های خاص و همچنین آزمایش محصولات مربوط میها، انبارها و جابجاییمحصول، قسمت

های خرید مواد و اطلاعات روزمره نیز در زمره رسد نگهداری صورت حساب همچنین به نظر می

های سطح محصول باشند. منابع این سطح لازم است شامل تجهیزات تخصصی مورد نیاز فعالیت

های متحمل شده برای طراحی و آزمایش آن محصول برای محصولاتی خاص و همینطور هزینه

 نیز باشد. 

شود عبارتند از: تعداد محصولات تولید شده و  انواع موجد هزینه که در این سطح استفاده می

 …همچنن تعداد قطعات استفاده شده به وسیله یک محصول خاص و 

یابی  سیستم هزینه عوامل مرتبط با سطوح چهارگانه فعالیت تحت روش  (:  5-4جدول شماره )

 (.۱۳۹۰برمبنا ی فعالیت، )غفوری و همكاران، 
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زا   مرکز فعالیت  نوع فعالیت  هزینه  عوامل 

 )موجد هزینه( 

 های قابل ردیابی هزینه

 

 مربوط به آحاد تولید 

برش و    ماشین آلات مثل مته کاری

 نگهداری 

 مزایای شغلی کارکنان  -

ماشین   کار  ساعات 

 آلات

 ساعات کار کارکنان 

واحدهای    - تعداد 

 تولید شده 

 برق مصرفی  -

 های نگهداری هزینه -

 ملزومات کارخانه  -

 استهلاک ماشین آلات  -

 

 

 مربوط به گروهی از محصولات 

 پردازش سفارشات خرید مواد اولیه  -

 پردازش سفارشات تولید  -

 تنظیم و آماده سازی ماشین آلات  -

 جابجایی مواد  -

درخواست    - تعداد 

 سفارشات 

رسیدهای    - تعداد 

 دریافت 

مواد    - وزن  و  مواد 

 جابجا شده 

دفعات  تعداد    -

 تنظیم و آماده سازی 

شده    - صرف  زمان 

 جهت آماده سازی 

 های اداری هزینه -

 ملزومات اداری  -

تنظیم   - دستمزد 

 کنندگان 

 

 

 

 

 مربوط به تسهیلات 

 کل کارخانه  -

 های تولید محوطه -

 دوایر اداری و آموزشی  -

ساعات کار ماشین    -

 آلات

کار    - ساعات 

 کارکنان 

 تعداد کارکنان  -

شده    - صرف  زمان 

 برای آموزش 

 حقوق مدیران کارخانه  -

 استهلاک کارخانه  -

 های تجهیزات هزینه -

هزینه حمل و جابجایی   -

 قطعات 

 های طراحی هزینه -

 هزینه بیمه و مالیات  -

 



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

 

خاص   محصولات  به  مربوط 

 )سطح محصول( 

 بازرسی و کنترل کیفیت  -

 آزمایش محصولات  -

 تولید شده مدیریت دایره قطعات  -

 طراحی معمول  -

 آموزش ویژه نیروی کار  -

دفعات    - تعداد 

 بازرسی و کنترل

شده    - صرف  زمان 

 جهت بازرسی

قطعات    - تعداد 

 آزمایش 

 تعداد قطعات  -

شده    - صرف  زمان 

 برای طراحی 

 هزینه کنترل کیفیت  -

 دستمزد جابجایی مواد  -

تجهیزات    - استهلاک 

 اداری 

دستگاه  - های  استهلاک 

 تنظیم کننده 
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یابی برمبنا ی فعالیت هزینه ردیابی هزینه در سیستم   

 گیرد: از طریق مراحل زیر صورت مییابی برمبنا ی فعالیت  هزینه های تحت سیستم  ردیابی هزینه

 ها به گروههای فعالیت.تبدیل فعالیت -1

 ها. ها از طریق فعالیتردیابی و تجمیع کردن هزینه -2

به فعالیت انتخاب موجد هزینه   -3 را  هایی که مخازن هزینه متعلق  )معیارهای    ه ستاده هابها 

 هزینه نظیر آحاد تولید شده( پیوند دهد. 

نرخ  -4 فعالیتمحاسبه  هزینه  تخصیص  منظور  به  سایر  هایی  یا  شده  تولید  واحدهای  به  ها 

 معیارهای هزینه.

ها به واحدها تولید شده یا سایر  تر هزینه فعالیتن دقیقاهای مشترک یا به بیتخصیص هزینه  -5

 (.1380معیارهای هزینه)طالبی، میرزائی،

 شوند. این مراحل به طور خلاصه به ترتیب زیر تشریح می

 های فعالیتایجاد گروه ا

شوند. نمونه ایده آل یک سیستم ها در هر سازمانی انجام میتعداد زیادی از انواع فعالیت

حسابداری بهای تمام شده این است که هزینه هر فعالیت را بر مبنای از پیش برنامه ریزی شده  

محاسبه کند، هر چند که، به احتمال زیاد انجام این کار برای اموری غیر از تهیه لیست غذای 

ها به منظور ایجاد اثربخشی در راستای  رستوران، با اثربخشی هزینه همراه نیست از این رو فعالیت

 شوند. قابلیت کنترل بیشتر، در گروههای فعالیت دسته بندی می

 شود. برایها با سطوح مختلف انجام میاین گروه بندی اغلب با توجه به ارتباط گروه

ها در گروهی خاص بایستی دقت زیادی اعمال شود. چرا که ممكن است آن مرتب کردن هزینه

های راه  هایی با حداقل همبستگی ایجاد شوند. هزینههای مشابه و یا فعالیتها از فعالیتهزینه

ای از کار و ملزومات است و ضرورتاً هر دوی آنها همبسته نیستند. اما اگر آنها  اندازی بالفعل آمیزه

راه   از یک موجد هزینه تسهیم شوند، زمان  استفاده  با  یكدیگر تجمیع شوند و سپس، فقط  با 

هزینه اگر  مشابهتا  شد.  خواهد  منجر  تحریف  به  درجه اندازی،  که  شوند  تجمیع  مخزنی  در  ها 

 تناسب با موجد هزینه بكار رفته ندارد، تحریف خواهد شد.یكسانی از 

های  شود که اجزاء ثابت و متغیر هزینهای از چنین تحریفی موقعی مشاهده مینمونه 

ای بكار رود.  تسهیلات با هم تلفیق شده و سپس برای تسهیم این تلفیق به ستادها نرخ یگانه

استفاده   مورد  فعالیت  سطوح  شد  ذکر  قبلاً  که  هزینه همانطور  فعالیت  سیستم  ی  برمبنا  یابی 

های فعالیت ممكن است در یک دایره  عبارتند از آحاد گروه، تسهیلات و محصول، برخی از گروه

 توانند در میان دوایر مختلفی توزیع شوند.جا بگیرد در حالیكه برخی دیگر می

 ها ردیابی هزینه از طریق فعالیت -
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ها گروه بندی شوند.  ها نیز بایستی بوسیله فعالیتهای فعالیت، هزینهبه دنبال ایجاد و توسعه گروه

 ها باید با نظم و دقت زیادی ردیابی و تجمیع شوند.هزینه

 ها انتخاب انواع موجد هزینه ا

ها و ستاده ها هستند. یک موجد  فعالیتها،  ای ارتباطی میان هزینهها حلقهموجد هزینه

ای را که با یک فعالیت پیوند خورده به آحاد تولید شده مرتبط کند  تواند مخزن هزینههزینه می

هایی در مراکز هزینه دیگر مرتبط  های مربوط به یک مرکز فعالیت را به فعالیتتواند هزینهو یا می

 کند. 

ها به صورت مستقیم، تقسیم آنها به موجد یک روش برای تسهیل در طبقه بندی موجد هزینه 

اول و دوم است. موجد هزینههزینه برای یک  های مرحله  را که  بهای منابعی  اول  های مرحله 

هایی مشابه کند. چنین تخصیص اند به سایر مراکز فعالیت مرتبط میفعالیت خاص مصرف شده

 هایش را به سایر دوایر تخصیص دهد. روشی هستند که یک دایره خدماتی هزینه

های ناشی از مرکز فعالیت را به آحاد واقعی تولید شده مرتبط های مرحله دوم هزینهموجد هزینه

 (.    ۱۳۸۸کنند)نمازی و حشمتی، می

 هایی برای تخصیص هزینهمحاسبه نرخ ا

مورد  ها برحسب آنها  شوند و موجد هزینهها ردیابی میها به مخازن فعالیتیكبار هزینه

توانند  ها میتواند محاسبه شود. این نرخشوند. سپس، نرخ هر واحد موجد هزینه میقبول واقع می

طح واقعی فعالیت و یا سطح برنامه ریزی شده محاسبه شوند)حسینی و  س  براساس هر کدام از

 (.1394نوری، 

 ها به ستادها تسهیم هزینه فعالیت ا

شود. این مرحله  های محاسبه شده در بالا، مرحله نهایی این سیستم شروع میبا استفاده از نرخ

باشد. تمامی  تر به معیار هزینه مربوط میها به آحاد ستاده یا به بیان دقیقشامل تخصیص هزینه

های دوایری چون  شوند. هزینههای مرتبط با فرایند تولید سرانجام به محصولات تسهیم میهزینه

  تحقیق و توسعه، طراحی محصول، بازاریابی، توزیع و خدمات مشتری.

 یابی بر مبنای فعالیت طراحی سیستم هزینه 

  یابی باید به هنگام سیستم مد نظر قرار دهندهدف کلی که طراحان هر سیستم هزینه

یابی بر مبنای فعالیت  تحصیل بیشترین فایده با کمترین هزینه است پیچیدگی یک سیستم هزینه

عوامل می این  از جمله  دارد.  بستگی  عوامل متعددی  برای سیستم به  اهداف مدیریت  به  توان 

یابی و تنوع ترکیب محصولات تولیدی شرکت اشاره کرد. چنانچه مدیریت یک هدف غالب  هزینه

های فعالیت معدودی احتیاج باشد.  برای دستیابی به آن هدف ممكن است به محرک  داشته باشد
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های بیشتری مورد نیاز است)طالبی، شود محرکتر میهر قدر اهداف طرح پیچیده  به هر حال

 (.1380میرزائی،

با کمترین  طراحان سیستم هزینه به بیشترین فایده  به منظور دستیابی  یابی بر مبنای فعالیت 

 پنج گام زیر را در طراحی سیستم باید دنبال کنند:  هزینه

 ها تلفیق فعالیت -1

 ها گزارش هزینه فعالیت -2

 شناسایی مراکز فعالیت  -3

 های منابع انتخاب محرک -4

 های فعالیتانتخاب محرک -5

 ها تلفیق فعالیت

فعالیت میتعداد  انجام  تولیدی  کارخانه  یک  در  که  که    شودهایی  است  زیاد  آنقدر 

از نظر اقتصادی توجیه پذیر نیست.   بكارگیری یک محرک فعالیت جداگانه برای هر یک از آنها

های مجزا باید تلفیق شود. سپس برای در هر مخزن هزینه فعالیت تعدادی از فعالیت  بنابراین

هزینه  فعالیتتخصیص  محصولاتهای  به  شده  تلفیق  استفاده    های  واحد  محرک  یک  از 

 (. ۱۳۹۱شود)نمازی و همكاران، 

یابی بر مبنای فعالیت است. هر  اولین تصمیم در طراحی سیستم هزینه   هاتلفیق فعالیت  بنابراین

به منظور تخصیص صحیح    توانایی محرک فعالیت   های تلفیق شده بیشتر باشدقدر تعداد فعالیت

 (.۲۰۰۲یابد)رودریگو  و همكاران هزینه منابع مصرف شده به محصولات کاهش می

 ها گزارش هزینه فعالیت

موضوع بعدی سطح    یابی بر مبنای فعالیتهای سیستم هزینهبعد از انتخاب فعالیت

توان هزینه تلفیق بكار رفته و گزارشگری منابع مصرف شده توسط هر فعالیت است. برای مثال می

مربوط به منابع مصرف شده توسط فعالیت آماده سازی خط تولید را به صورت جداگانه یا انباشته 

های گزارش شده برای محصول تأثیری ندارد و تنها جزئیات  گزارش کرد. این انتخاب در هزینه

 (. 1393دهد)مجتهدزاده، علوی طبری، گزارش را تحت تأثیر قرار می

 شناسایی مراکز فعالیت 

شناسایی مراکز فعالیت است. مرکز فعالیت قسمتی از فرایند تولید   گام سوم طراحی

های انجام شده در  )یا یک قسمت پشتیبانی( است که مدیریت مایل است هزینه فعالیت جداگانه

 (.    ۱۳۸۸آن را بطور جداگانه گزارش کند)نمازی و حشمتی، 
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  تواند به عنوان مرکز فعالیت دریافت کالا شناسایی شودقسمت دریافت مواد اولیه می  برای مثال

تحت تأثیر تعیین و انتخاب مرز فعالیت    شودهای محصول که توسط سیستم گزارش میهزینه

 های محصول است.ی گزارشگری هزینهگیرد و تنها تأثیر آن بر نحوهدریافت بالا قرار نمی

 های فعالیت های منابع و محرکانتخاب محرک

  ای این است کهای نسبت به روش تخصیص یک مرحلهمزیت روش تخصیص دو مرحله 

استفاده کرد. برای مثال از محرک منبع توان از معیارهای مختلف مصرف منابع در هر مرحله می

صرف شده برای آماده سازی خط تولید در مرحله اول و از محرک فعالیت تعداد دفعات  ت  ساعا

ای غالباً  توان استفاده کرد. استفاده از روش دو مرحلهآماده سازی خط تولید در مرحله دوم می

زیرا اطلاعات قابل دسترس درباره  غالباً    ی مصرف منابع در سطح مرکز فعالیتسودمند است 

 بیشتر از اطلاعات در ارتباط با سطح محصول است. 

 محرک منابع 

های منابع را به مخزن هزینه در هر مرکز هزینه   یابی بر مبنای فعالیتسیستم هزینه 

های( انجام شده  دهد هر مخزن هزینه بیانگر یک فعالیت )یا تلفیق از فعالیتفعالیت تخصیص می

ها به مخزن هزینه مورد استفاده  های منابع که برای تخصیص هزینهدر مرکز مذکور است. محرک

و همچنین صحت قرار می هزینه  مخزن  هر  در  داده شده  تخصیص  مانع  کننده  تعیین  گیرد؟ 

 (. 1380های گزارش شده است)طالبی، میرزائی،هزینه

تعداد  "در مقایسه با محرک منبع    "ساعات بازرسی"استفاده از محرک منبع    برای مثال

های مرتبط با بازرسی بیشتری به هزینه،  ترموجب خواهد شد برای بازرسیهای طولانی  "بازرسی

ها  هزینه   در بسیاری از موارد  ،ریفحمراکز فعالیت تخصیص یابد به منظور جلوگیری از هر گونه ت

 شود. مستقیماً تخصیص داده می

 های فعالیتمحرک

به    های انجام شده در هر مزکز فعالیتاز آنكه هزینه منابع مصرف شده توسط فعالیت

را میمحرک  ها تخصیص داده شدمخزن هزینه فعالیت تعیین های فعالیت  انتخاب کرد.  توان 

 های فعالیت آخرین مرحله طراحی است. محرک

 های فعالیت مورد نیاز تعداد محرک 

به   یابی بر مبنای فعالیتهای فعالیت مورد استفاده سستم هزینهحداقل تعداد محرک

 های محصول و پیچیدگی ترکیب محصول بستگی دارد. میزان صحت مورد نظر برای هزینه

میزان صحت   های فعالیت افزایش یابدصحت مورد نظر نقش بدیهی دارد. هر قدر تعداد محرک

های گزارش هر قدر شرکت بخواهد هزینه،یابد. به عبارت دیگرهای محصول نیز افزایش میهزینه
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های فعالیت نیاز دارد  برای دستیابی به این صحت به تعداد بیشتری محرک تر باشدشده صحیح

بدون اینكه به    ، های دو فعالیتپیچیدگی ترکیب محصول در امر تصمیم گیری برای تلفیق هزینه

 کند. تری را ایفا مینقش دقیق ها منجر شودریف هزینهحسطح غیرقابل قبول ت

 عوامل مؤثر بر قابل قبول بودن یک محرک فعالیت به شرح زیر است.

 تنوع محصول -1

 های تلفیق شوندههای نسبی فعالیتهزینه -2

 تنوع حجم تولید  -3

 تنوع محصول 

مستقیم  نسبت  آن  منابع  سایر  مصرف  با  محصولی  واحد  سطح  منابع  مصرف  هرگاه 

های محصول را به هزینه،  یابی و مبتنی بر واحد محصولهای سنتی هزینهسیستم  نداشته باشد

 های محصول به شرح زیر است.ریف هزینهحکند. برخی از دلایل تریف شده گزارش میح صورت ت

 تنوع اندازه فیزیكی محصولات  -2تنوع حجم تولید محصولات            -1

 تنوع مواد اولیه -4تنوع پیچیدگی تولید محصولات         -3

یابی بر مبنای فعالیت  استفاده از سیستم هزینه اثر انواع مختلف تنوع محصول را تنها با  

یابی باید مورد توجه قرار توان شناسایی کرد. در صورتی که تنوع محصول در سیستم هزینه می

 گیرد. هر یک از طبقات تنوع محصول حداقل یک محرک فعالیت نیاز دارد.

 های تلفیق شونده هزینه نسبی فعالیت 

فعالیت نسبی  مختلفهزینه  هزینه  های  میزان  از  عنوان معیاری  به  فعالیت  هر  های 

از کل هزینه تولیدی استدرصدی  هر قدر هزینه نسبی یک فعالیت  ،به طور کلی   های فرایند 

های آن فعالیت  بیشترباشد استفاده از محرک فعالیت با همبستگی ناقص برای تخصیص هزینه

 کند. های محصول را بیشتر میحریف در هزینه، تبین محصولات

 تنوع حجم تولید 

تنوع حجم تولید    های محصول مختلف تولید شوددر صورتی که محصولات در دسته

معادل  می     روی ضریبی  با  محصول  دو  تولید  حجم  چنانچه  باشند.    1000دهد.  متفاوت 

بر مبنای  ها تفاوت چشمگیری خواهند داشت سیستم هزینه سفارش و ارسال دسته،تولید یابی 

کند.  گیرد که آثار حجم متفاوت تولید را تعدیل میها بكار میهایی را برای فعالیتفعالیت محرک

 یابی این توانایی را ندارد. های سنتی هزینهسیستم 

 نقش قضاوت و تجزیه و تحلیل  -

یابی بر مبنای  های فعالیت مورد نیاز سیستم هزینهبرای تعیین تعداد محرک  ،در عمل

شناخت منابعی    ، فعالیت لازم است از هر دو عامل قضاوت و تجزیه و تحلیل استفاده شود. گام اول
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هایی است که  است که ارزش پولی زیادی دارد. گام دوم توجه به تنوع محصولات و اندازه دسته

 (.    ۱۳۸۸نمازی و حشمتی، شود)ها تولید میمحصولات در آن دسته 

یابی امكان  به طراح سیستم هزینه  ، محصولاتی که تفاوت بسیار زیادی با هم دارندتولید  

ای را شناسایی کند که  منابع عمده  ،های محصولریف بیش از حد هزینهحدهد که بدون تمی

تواند با  می،  طراح سیستم با توجه به اهداف طراحی  ،توان آنها را با یكدیگر تلفیق کرد. سپسمی

مشخص کند کدام یک از   ،کمتری داردتجزیه و تحلیل منابعی که از لحاظ ارزش ریالی اهمیت  

 توان با منابع عمده تلفیق کرد و کدام یک را باید به عنوان فعالیت مستقل تعریف کرد. آنها را می

 های مناسب فعالیت عوامل مؤثر در انتخاب محرک

های مناسب فعالیت را توان محرکمی، های فعالیت مورد نیازپس از تعیین حداقل تعداد محرک

 های فعالیت باید سه عامل زیر مد نظر قرار گیرد:انتخاب کرد در انتخاب محرک

فراهم کردن اطلاعات مورد نیاز برای محرک فعالیت چه   :های تعیین محرک فعالیتهزینه  -1

 میزان ساده یا پیچیده است. 

دهد چقدر همبستگی  فعالیت بامصرفی که محرک فعالیت نشان می  واقعیمصرف    :همبستگی  -2

 دارد.

 شود.محرک فعالیت چه رفتاری را موجب می :اثر رفتاری -3

 های تعیین محرک فعالیتهزینه -

با بكارگیری محرکهای هزینهسیستم  بر مبنای فعالیت  در  ،های مختلف فعالیتیابی 

های محصول را افزایش صحت اطلاعات مربوط به هزینه   ، یابیهای صنعتی هزینهمقایسه با سیستم

 دهد. می

تعیین محرک منظور کاهش هزینه بر مبنای  های هزینهطراح سیستم  ، هاهای فعالیتهای  یابی 

های مربوط به آنها نسبتاً  هایی را انتخاب کند که فراهم کردن اطلاعات و دادهمحرکباید فعالیت  

 آسان باشد. 

 همبستگی 

ها که مصرف واقعی آنها به طور غیرمستقیم تابع هایی برای فعالیتاستفاده از محرک 

استفاده از تعداد دفعات    ،های محصول را در بردارد. برای مثالخطر تحریف و هزینه   آن است

برای مواردی که زمان انجام بازرسی محصولات مختلف متفاوت است )تنوع زمان    ، انجام بازرسی

های محصولی که هزینه  شود. در نتیجههای محصول میهزینه   احتمالاً باعث تحریف  بازرسی(

نیاز دارد بازرسی  برای  بیشتری  از واقع محاسبه می  به زمان  کمتر  شود. در حالی که  احتمالاً 

 شود. احتمالاً کمتر از واقع گزارش می  های محصولی که زمان کمتری برای بازرسی نیاز داردهزینه
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همبستگی مقادیر مصرف منابع که به محصولات تخصیص داده شده است با مقادیر واقعی مصرف  

تناسب محی درجهنشان دهنده فعالیت  ری  آن  واقعی  انعكاس مصرف  برای  مربوط  فعالیت  ک 

 معینی است. صولتوسط مح

 آثار رفتاری   -

کارگیری یک محرک فعالیت ه  های فعالیت باید به اثرات ناشی از بدر انتخاب محرک 

افراد احساس  اثر دارد که  افراد نیز توجه کرد. محرک فعالیت هنگامی بر رفتار  خاص بر رفتار 

ارزیابی خواهد شد )برای مثال: چنانچه    نمایند عملكردشان به نحوی بر اساس محرک فعالیت

های تخصیص یافته از طریق محرک فعالیت ارزیابی  عملكرد افراد براساس قیمت هر واحد یا هزینه

رفتاری اهمیت  می  -شود(.  باشد که  منفی  یا  مثبت  و    -تواند  گرفت)نمازی  کم  دست  نباید  را 

 (.۱۳۹۱همكاران، 
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 نقش نهادها : 5فصل

 در بازاریابی صنعتی 
 مقدمه 

ها موفقیت به منوط  جهانی اقتصاد صحنه در کشوری  هر موفقیت  و توانمندی  و سازمان 

 دیگر عبارت است. به مالی مدیریت بخصوص و کارایی نوآوری، گرو خلاقیت، در آنها موفقیت

 مالی مدیریت سازمان ها، نهادها و تحول مستقیم تأثیر هر کشور تحت اقتصادی رشد و تحول

کشورهایی می تحقق آن در و نظیر یابد.  انگلیس   فراوان منابع داشتن بدون آلمان ژاپن، 

منابع،   و تخصیص در سازماندهی مالی کارای مدیریت و دانش قدرت از استفاده با اند، توانسته

 نهادها در بر کارایی و توانمندی مؤثر کنند. عوامل تجربه مدت بلند در  را شگرفی اقتصادی رشد

 (: 2012، 1شوند)ایوانس می بندی طبقه دسته دو

 مالی  آمد کار و مدیریت رهبری سازمانی همچون؛ درون عوامل -1

مشوق ها   اقتصاد، در دولت دخالت  میزان و اندازه بازارها، ساختار سازمانی نظیر؛ برون عوامل -2

  رشد فرهنگ و کار و کسب فضای فعالیت، و انگیزه های

 سبب سازمانی، درون عوامل ضعف و سازمان از بیرون فضای در فعالیت بازدارنده عوامل وجود

 نشان شد. تحقیقات خواهند اقتصاد کل در وری بهره بودن پایین و سازمان ها فعالیت ناکارایی 

 ماشین و تجهیزات در نیافته توسعه کشورهای به ویژه کشورها زیاد سرمایه گذاری که دهد می

 در را ناچیزی رشد وری، بهره بودن  پایین دلیل به های گذشته دهه در انسانی نیروی و آلات

که عوض در و  آورده وجود به آنها اقتصاد  انسانی نیروی رشد و گذاری سرمایه کشورهایی 

 
1Evans  - 



                                                     یصنعت یابیدر بازار  نقش نهادها :5فصل

184 

 هنگ نظیر را بیشتری رشد اقتصادی اند بوده برخوردار بالاتری وری بهره از ولی داشته کمتری

 (.2012اند)ایوانس،  کرده تجربه کنگ

 مفهوم نهادها 

 روابط  تنظیم  منظور  به  بشر  نوع  جانب  از  که  هستند  قیدهایی  یا  بازی  قوانین  نهادها  تعریف،  نظر  از

  در  نهفته  های   انگیزه  شدن  ساختارمند   سبب  نهادها   نتیجه  در.  اند   شده   وضع   ها   متقابل  انسان

 هزینه  و  اطمینان  عدم  کاهش  نهادها،   کارکرد  مهمترین.  شوند  می   اقتصادی   و  سیاسی   مبادلات

 (. 2011، 1است)پلگریو جوامع سیاسی  و  اجتماعی اقتصادی، های فعالیت در مبادله های

تعریف   متأسفانه اما است. شده تعریف گوناگون اشكال به که  است گسترده مفهومی نهاد،

 جامعه در بازی های قانون ندارد. نهادها، وجود باشد اجماع آن بر که سنجشی قابل و روشن

 می بشری های مبادله در نهفته های شدن انگیزه ساختارمند سبب نهادها نتیجه هستند. در

 نهادها کلی،  تعبیر یک اجتماعی. در اقتصادی و  چه باشند  سیاسی  ها  مبادله این چه شوند،

حوزه باورها،  بر مشتمل عقلانی، عقلانی رفتارها  غیر   حقوقی مقررات و ضوابط ها،  سنت یا 

از می  شكل را مجموعه هماهنگی اصلی، هسته درباره که هستند  نهادهای لحاظ این دهند. 

باعث هستند مطرح انگیزشی ساختار آورنده پدید جایگاه در خوب اطمینانی، کاهش که   نا 

 (. 2011، 2می شود)پلگریو اقتصادی عملكرد بهبود به کمک بنابراین و کارایی تشویق

و اجتماعی(   اقتصادی  سیاسی، قائل شد)نهادهای  تمایز نهادها  از شكل سه بین بایستی  بنابراین

کشور، قانون نهادهای کلی ساختار آن در که است سیاسی  نهادهای از  ای نمونه اساسی   از 

 آنها به انتقال قدرت و سیاستمداران انتخاب چگونگی نمونه طور  به است، شده تعریف سیاسی

 دمكراتیک طور که به جمهور رئیس به را قدرت است ممكن که ای گونه به کند، می وصف را

بنابراین یک به یا بدهد است  شده انتخاب شامل نهادهای دیكتاتور.   حكومت، نوع سیاسی 

 سیاسی نخبگان و روی سیاستگذاران شده  اعمال  های محدودیت و  شده داده تخصیص قدرت

 و افراد که هستند اقتصادی دهنده محیط شكل مالكیت حقوق  اقتصادی مانند است. نهادهای

 
1-Palgrave  
2-Palgrave  
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 به طور و  سیاسی نهادهای وسیله خود به اقتصادی نهادهای کنند. می فعالیت آن در ها شرکت

تر اجتماعی وسیله به کلی  به شكل نهادهای  اند.  ویژه  یافته   تضاد منابع توزیع درباره طور 

اقتصادی درباره حدی تا و دارد وجود منافعی  چنین نتیجه تشخیص  در عامل مهم نهادهای 

 نهادهای ساختار وسیله به طور معناداری  به آن خود که است سیاسی  قدرت تخصیص تضادی،

 موضوع این به شد خواهد برقرار در جامعه اقتصادی نهاد نوع چه شود. اینكه می متأثر سیاسی

پدید را سیاسی قدرت کسی  چه که دارد بستگی  نهادهای کردن مسدود  یا  آوردن  برای 

 درآمد تحصیل از ناتوان و فقیر شهروندان حمایت از دارد. آموزش، بهداشت، اختیار در اقتصادی

ارزش رسوم و  آداب زندگی، برای قبول مورد غیر  و رسمی اجتماعی  نهادهای جمله از ها و 

 دارند)همان(.  مهمی نقش اقتصادی دادن محیط شكل در که است جامعه در رسمی

 شوند. بنابراین نمی حاصل فردی عمل با که دارد پی در جامعه برای را منافعی جمعی فعالیت

این شود شمرده رفاه دهنده بهبود صورت به تواند می آمیز  موفقیت جمعی عمل ابتكار  اما 

مانند هزینه منافع کنار در جمعی عمل در سواری و طلبانه فرصت رفتارهای هایی   مجانی 

را منافع حدأکثرسازی جهت  ابزارهاییها   هزینه این کاهش برای و دارد بر در نیز شخصی 

  شوند. می شمرده منظور این برای مناسب ابزاری نهادها که است نیاز اجتماعی

علت ارتقای  به  کارگزاران، های برنامه  هماهنگی به  مربوط مسائل حل به نهادها اینكه به 

را  کارگزاران خارجی پیامدهای و کنند می کمک طلبی فرصت ماورای و مشارکتی رفتارهای

اطمینانی کاهش باعث همچنین و کرده درونی نهادها می ها فعالیت در نا  از   همچنین شوند 

پذیرش   احتمال بر خود نوبۀ به که  تاریخی جمعی عمل تجربه از و اجتماعی سرمایه تكوین

ویژگی   سه متقابل رفتار و اعتبار اعتماد، کنند. می حمایت دارد مثبت اثر جمعی فعالیت

را   زمان طول در آن تداوم و  مشارکت ساختن پدید به تمایل که هستند انسانی رفتار کلیدی

 در بین مشارکت سطح متقابل رفتار و اعتبار اعتماد، بین مدور رابطه دهند. می قرار تأثیر تحت

این   در کند. می  مهیا  جمعی فعالیت ابتكار قوه برای را زمینه بنابراین دهد، می  افزایش را افراد

برقراری  توانند می که هستند ها انگیزه از درستی مجموعه ساختن پدید  به قادر نهادها زمینه

 مجاز و تسهیل را مشارکتی رفتارهای گسترش و کرده تسریع را بالا وار دایره رابطه

 (. 2011کنند)پلگریو، 
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 خوب  حكمرانی  و حاکمیتی 

بكار می واژه جای به که است جدیدی واژه حكمرانی، واژه دولت   جهانی بانک رود. قدیمی 

 کند:  می تعریف  ذیل صورت به را حكمرانی

برای  آن اجتماعی منابع و کشور یک اقتصادی مدیریت بر قدرت آن اساس بر که روشی

توانمند می اعمال توسعه به رسیدن  ادبیات وارد اخیراً که است مفهومی دولت،  سازی شود. 

برابر و  شده اقتصادی توسعه  را کوچک دولت و بزرگ دولت توسعه، پیشین های  دیدگاه در 

 انجام در دولت توانایی دولت، اندازه از جدای که است این بر بلكه باور داند، نمی توسعه عامل

 با توانند ها       می دولت دارد. ی اقتصاد پیشرفت و توسعه در نقش مهمی محوله وظایف

توانمندیشان  تقویت و   ساختن نهادینه مستلزم امر این بخشند. بهبود را نهادهایشان،  قوانین 

کنند)مومنی،   عمل جمع منافع طبق تا می دهد انگیزه دولتی مقامات که به است هنجارهایی

1393.) 

 ایجاد کنندگان نهادها 

.  یابند  می   تكامل   نیز نهادها  افزایش،   حال  در  پیچیده   مبادلات   از  حمایت   برای  اقتصادها،   توسعه  با 

  تواند   می  همچنین  ولی   شود،  حاصل  موجود  نهادهای  در  تغییرات  از  تواند   تكامل       می  این

 بازیگران  ولی  شوند،  می  ایجاد  دولت  توسط  نهادها.  باشد  جدید  نهادهای   نهادن  بنا  یا  ایجاد  از  ناشی

  نقش   نهادها   ایجاد   در  نیز  المللی  بین  بازارهای  بازیگران  و   اقتصادی  فعالان  و  جامعه  در  فعال 

 (. 1393دارند)مومنی، 

  می   دست  زیادی   های  موفقیت  به  کنند   می   جدید   نهادهای  ایجاد  به  اقدام  ها  دولت  که  هنگامی

گروه  یابند.   منافع  این.  باشد  داشته  نقش  نهادها   ایجاد  در  تواند  می  نیز  خصوصی  های  منافع 

 باشد.   مشارکتی  یا انفرادی  صورت به نهادی، تغییرات  مانع   یا  محرک تواند می همچنین

 عمل  نهادی  تغییرات  برای  مهم  نیرویی  عنوان  به  توانند  می  نیز  المللی  بین  های  سازمان  همچنین

 توسعه  حال   در   کشورهای  نیازهای   با  مناسب  نهادهای  ایجاد  به  کمک  در  آنها همچنین.  کنند

 اند.  متفاوتی  داشته های موفقیت



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

 نهادگرایی   های اندیشه   ریشه 

  اقتصاد   علم  بنیانگذاران  و دیگر  اسمیت  آدام  به  کنیم،  رجوع  نهادگرایی  اندیشه  های  ریشه  به  اگر

  هستند   قوانینی  و   قواعد   واقع  در  نهادها .  داشتند  نهادها   به  ای  ویژه  توجه  اقتصاددانان  این.  رسیم  می

 چارچوب   در  جامعه  اقتصادی  رفتارهای  یعنی   کنند،  می  معین  را  مردم  اقتصادی  رفتارهای  که

  در موجود نهادهای   که بود  خواهد  این  به منوط  اقتصادی توسعه بنابراین. شوند می   معین  نهادها

 یا خیر. هستند، مناسب اقتصادی توسعه برای کشور

  تولید   ثروت  باشد،  داشته  وجود  تولید  مشوق   آزاد  نهادهای  جامعه  در  اگر:  گوید  می  اسمیت  آدام

ثروت  کند  می  رشد  جامعه  و   شود  می  بیشتر  جامعه  در  شده یابد)آذرمند،    می  افزایش  ملل  و 

1393.) 

  قرن   اواخر  در  اقتصاد   علم   که  تدریج  به  اما   بودند،   نهادگرا  هایی   اقتصاددان  اولیه،  های   اقتصاددان

  اقتصاد   از علم   بخشی  در  نهادها  به  توجه  شد،   می   فرمالیزه  دقیق تر و  بیستم  اوایل قرن  و  نوزده

  منابع   تخصیص  اصطلاح،  به  و  اقتصادی   نظام  عملكرد  روی  بر  بیشتر  تمرکز  و  توجه.  شود  می  کمتر

  می   قرار  سایه  در  است  آنها  بر  مبتنی  اقتصادی  نظام  عملكرد  که  نهادها  خود  اما  گیرد.  قرار می

 گیرند.  می قرار توجه مورد کمتر  و گیرند

 نهادگرایی   دوباره به   رویكرد

  اقتصاددانان   و عقاید  ها  نظریه  از  را  اقتصاددانان  نوزدهم  قرن  اقتصادی  و  اجتماعی  سیاسی،  شرایط

 فرضیه  با   که  بودند  نیز  دیگری  اقتصاددانان  ها،  سوسیالیست  از  غیر  به  و  کرد  ناخشنود  نئوکلاسیک

 اصول  دوران  این   اقتصادی  تحولات.  ورزیدند  می  مخالفت  نئوکلاسیک  مكتب  های   نظریه  و  ها 

  نظام   از  دفاع   شرایطی،  چنین  در.  کرد  روبرو   تردید  با   واقعیت   با   تطبیق  نظر  از  را  نئوکلاسیک  نظری

 این   در.  رسید  می  نظر  به  منطق  از  دور باشد  نداشته  ای  عمده  نقش  دولت  در آن  که  داری  سرمایه

 قرار   اقتصاددانان  توجه  مورد  متفاوت  و  مهم   روش  دو   اجتماعی   تغییرات  به  نیل  برای  دوران،

 .  ( 1393گرفت)آذرمند، 
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  دوم  روش. بود سوسیالیستی  های روش طریق از جامعه سازمان تجدید  بر مبتنی روش نخستین

  در .  آورد  پدید   اجتماعی  اصلاحات  راه  از  را  داری  سرمایه   نظام   در   اجتماعی  تغییرات  تا  بود  آن  بر

  اعمال   با  کند.  اصلاح  اقتصاد  در   دولت  دخالت  طریق  از  را  موجود  شرایط  که  بود  آن  هدف  روش  این

  برای   زندگی  شرایط  بهبود  طریق   از  داری  سرمایه  حفظ  امكان  اقتصادی  اصلاحات  های  برنامه

  مكتب  پیرو   اقتصاددانان   دقیقاً پیشنهاد این  و   آمد   می   فراهم   ها توده   ویژه   به و   درآمد   کم   طبقات

 دهد.  می تشكیل را نهادیون یا نهادی

 اولیه   نهادگرایی

  به   اقتصاد  تاریخ  در  که  وجود آمد  به  آمریكا  در  خصوص  به  جدیدی  مكتب  بیستم،  قرن  اوایل  در

.  آمدند  وجود  به  اخیر  سال  چهل  یا  سی  در  جدید   نهادگراهای.  است  معروف  اولیه  عنوان نهادگرایی

  با   و  داشت  قرار  انگلستان  و  آلمان  در  که  هستند  اقتصادی  تاریخی  مكتب  پیروان  اولیه  نهادگراهای

  چند  به   مربوط  علمی   را  اقتصاد  موقع   آن  در .  بود  مخالف  اقتصاد  شدن   و ریاضی   شدن  فرمالیزه

  کمتر   تاریخی  های  زمینه  به  و  کرد  استنباط  قضایا   آن  از  توان  می   را  نتایج  که  دانستند  می  قضیه

بود)سبحانی    ها   قضیه  از  ماحصل  نتایج   و  قضیه  و  فرض  چند   به  محدود   اقتصاد  علم  و   شد   می  توجه

 .  (1392و بیات، 

  زمان   آن.  کرد  پیدا   گرایش  سو  و  سمت  این  به  کرد   می   رشد  که   تدریج  به  اقتصاد   علم   ساختار

  اولیه   نهادگراهای  یا  اقتصاد  تاریخی  مكتب  عنوان  تحت  اقتصاد  شدن  فرمالیزه  به  نسبت  اعتراضی

 از اهمیت  گیرند، نمی قرار توجه مورد که نتایج تاریخی این بودند؛  معتقد نهادگراها. گرفت شكل

  نفوذ   اولیه،  نهادگراهای .  دارند  مهمی  جایگاه  نهادها   اقتصاد،  عملكرد  در  و  برخوردار هستند  بالایی

  دوم   جنگ  از  بعد   و  جهانی   جنگ  دو   بین   در  ویژه  به  اقتصاد.  نكردند   پیدا   اقتصاد   علم   در   زیادی

  به  اتكاو    ریاضی  سمت  به  بیشتر  است،  نئوکلاسیک  اقتصاد  گرفتن  اوج  زمان  واقع  در  که  جهانی

  ها   قضیه  این  چارچوب  در   اقتصاد  علم .  کرد  پیدا   گرایش   شدن  فرمالیزه  و   ها   قضیه  و   ها   فرضیه

 کرده است.  پیدا زیادی رشد

  و  سنجی اقتصاد  ریاضی،  سمت به  اقتصاد علم بیستم  قرن دوم  نیمه از جهانی  دوم  جنگ از پس  

  را  آنها  اسمیت  آدام  که  نهادهایی  به  توجه  بدون  اسمیت  آدام  های  فرضیه  کردن  تر  دقیق  هر چه
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  70  و   60  های   دهه  از  تدریج  به  داشت.  عمده  گرایشی  دانست،  ضروری       می  اقتصاد  رشد  برای

  می   توجه  نهادها   به  بودند،   نئوکلاسیک  مكتب  دیده  آموزش  که  ها  اقتصاددان  از  برخی   میلادی،

 (. 1392کنند)سبحانی و بیات، 

 جدید   و  قدیم  نهادگرایی

غالباً  کنند   می  تغییر  زمان  گذر  در  خود  نهادها  که  امر  این  به  اذعان  با    اقتصادی،   عوامل  به  و 

  هایشان   اندیشه  و   جدید   و   قدیمی  نهادگرایان  بین  توان  می   پس  دهند،   نشان       می   حساسیت

  این   طول  در.  می گذرد  نهادگرایی  مكتب  عمر  از  که  است  سده  یک  به  نزدیک.  شد  قائل  تفاوتی

  به  متفاوت   های   نگاه.  است  شده  وسیعی  گرایشات  و  تحولات  دستخوش  نهادگرایی   مكتب  ها،   سال

  مكتب  پیدایش  و  ظهور  به  و غیره   ایدئولوژی  کارایی،  نهادی،  تغییرات  نهادها،  چون  هایی  مقوله

 (.1392است)طبیب نیا و دیگران،  انجامیده  جدید،  و قدیم  نهادگرایی   عمده

  به   نسبت  متعارف  نئوکلاسیكی  اقتصاد   اعتنایی  بی  واسطه  به  جدید،   و  قدیم  نهادگرایی   مكاتب

  اصلی   اعتقاد  اقتصادی،  عملكرد  و  رفتار  دهی  در شكل نهادها  تأثیر  موضوع. اند  ظهور یافته  نهادها،

  بر  تأکید  در   نئوکلاسیكی  رویكرد  قدیم،  نهادگرایان.  است  جدید   و  قدیم  نهادگرایی  مكتب  دو   هر

  فرهنگی   فضایی   در   اقتصادی  رفتار   بررسی  به  مقابل   در  و  اند  کرده  رها   اقتصادی را  معقول  انسان

  متعارف   رویكرد  تنها  نه  آنها،  اتفاق   به  نسبت قریب  لاأقل   یا  جدید  نهادگرایان  اما  اند،   آورده  روی

 آنرا  بلكه  اند،  نكرده   رها   را  است  شده   گذاشته  بنیان  عقلایی   انتخاب  الگوی  بر پایه  که  نئوکلاسیكی

 اند.  نموده  تعدیل  و جرح عبارتی  به  یا داده گسترش

  گرایی   نهاد  در  گرایی  صوری  نفی  و   گرایی  کل  فلسفه  به  اعتقاد  توان،  می   دیگر افتراق   های  نمونه  از

  نهادگرایی   در  که  برد  نام  را  تری  وسیع  گرایی  صوری  و   شناسانه  روش  فردگرایی  آن  مقابل   در  و   قدیم 

  تمایل   در   مكتب  دو  این  بنیادین  تفاوت   کلی،   نگاهی   در  اوصاف،   این  تمامی   با .  دارد  وجود  جدید 

  جدید  نهادگرایان. است شده نهفته نهادها عملكرد و توسعه بررسی چگونگی به جدید  نهادگرایان

 در   معقول  افراد  آنها   اعتقاد  به  نگرند. زیرا  می   نهادها  به  جویانه  صرفه  و مناسبات  کارآیی  زاویه  از

  در   تا   دارند   تمایل   قدیم   گرایان  نهاد   که  است  حالی  در  این .  کنند  می  عمل  اقتصادیخود    رفتار
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به  نگاه و    دخیل  را  اجتماعی  و  سیاسی  دیگر  عوامل  از  بسیاری  نهادها،  خود  نیا  سازند)طبیب 

 (. 1392دیگران، 

 نهادی   مكتب  فكری   مبانی

  و   مهم   اصل  شش   بر  مكتب  این   پیرو  اقتصاددانان  های   اندیشه  طبق  نهادی   مكتب  فكری  مبانی 

 (: 1393است)پاداش و همكاران،  متكی زیر شرح به اساسی

  با  آن  اجزای  تمامی   که  تشكیلات  واحد  و  کامل   مجموعه  با   سازمان  یک  عنوان  به  باید   اقتصاد   -1

  سازمان  یک از کامل دوره یک مطالعه مورد، این در. گیرد قرار بررسی مورد  دارد، ارتباط یكدیگر

. داد  قرار  یكدیگر  از  منفصل  و   مجزا  های  قسمت  صورت  به  آن  اجزای   بررسی  با  صرفاً  توان   نمی  را

های  ترتیب،  همین  به   آوردن   بدست  برای  فردی  تصمیمات   مجموع  جامعه  اقتصادی  فعالیت 

  که   شود  می  جمعی  های  فعالیت  از  ناشی  و  بوده  آن  از  فراتر  بلكه  نیست،  پولی    منافع  حدأکثر

 است.  یكدیگر از منفصل اجزا مجموع از بزرگتر

  نهاد .  دهد  می   قرار  تأکید  مورد  اقتصادی  زندگی  در   را  نهادها   و  مؤسسات  نقش  نهادی  مكتب -2

  یا   اتحادیه  اقتصادی،  خدمات   هماهنگی،   تعلیم،   نظیر  خاصی   هدف  انجام  برای  مؤسسه  یک  تنها

  بخش   و  جزء  عنوان  به  که  است  گروهی   یا  جمعی  رفتار  از  متشكل  الگویی  بلكه  نیست،  بانكی

 فكری  های  روش   قوانین،  اجتماعی،   عادت   رسوم،  شامل   نهاد.  شود  می  پذیرفته  فرهنگ   یک   اساسی

  نهادهای   وسیله  به  اقتصادی  زندگی   که  معتقدند   نهادگراها.  شود  می  زندگی  روش  طور کلی   و به

  بنابراین،. شود می کنترل ها   نئوکلاسیک  و  ها کلاسیک  اقتصادی قوانین  وسیله به نه  و  اقتصادی

  و   دهد  می  تأثیر قرار  تحت  را   زندگی  روش  که  است  گروهی  رفتار  اقتصادی،  تحلیل  و  تجزیه  در

  رفتارهای  نهادگرایان  نزد  در  ها  نئوکلاسیک  و  ها  کلاسیک  مطلق  فرد گرایی  فلسفه  با  مقایسه  در  لذا

 است. برخوردار بیشتری اهمیت از جمعی

 و   جامعه  زیرا  گیرد،  قرار  استفاده  مورد  باید  اقتصادی  تحلیل  و  تجزیه   در  داروین  تكامل  نظریه  -3

  این.  دارد  وجود  تغییر  حرکت  همواره  تعادل   وجود  جای   به.  نیست  تغییر  حال   در  دائماً  آن  نهادهای

  حقایق  کشف  دنبال  به  که  نئوکلاسیک   و  کلاسیک  اقتصاددانان  ایستای  تعادل  نظریه  با   مكتب
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  دائما   که  تغییراتی  و  مكانی   و  زمانی  های  تفاوت  به  توجهی  گونه  و هیچ  بوده   اقتصاد  ازلی  و  ابدی

  باید  اقتصادی  نهادهای  تكامل.  خیزد  می   بر  مخالفت  به  اند،  داشته  نمی   معطوف  یابند،   می  تحقق

 زمینه  در  اطلاعاتی   به  دسترسی  مستلزم  روش  این .  دهد  تشكیل  را  اقتصادی  تحولات  اصلی  زمینه

  شناسی   روان  و شناسی  روان  فلسفه،  شناسی،   جامعه  سیاسی،   علوم شناسی،   انسان   تاریخ،   اقتصاد، 

  وجود   بر  مبنی  را،  ها  نئوکلاسیک  و  ها  کلاسیک  نظریه  نهادی  مكتب  بنابراین.  است  اجتماعی

  یا  علل   سلسله  اصل  بر  آن  جای   به  و  دانسته  مردود   اقتصادی،  جامعه   در  عادی   و   ساکن  تعادل

به   دانسته  مردود  اقتصادی،  جامعه  در  که  تراکمی  تغییرات   یا   علل   سلسله  اصل  بر   آن  جای   و 

  به   منجر  است  ممكن  اقتصادی  و  اجتماعی  های   هدف  به  حصول  جریان   در  که  تراکمی  تغییرات

  لازم   مقدار  از  بیشتر  یا  کمتر  تعدیل  دیگر،  عبارت  به.  کند  می  تكیه  گردد،  منفی  یا  مثبت  نتایج

 انحراف  نوع  این  بلكه  آید،  نمی  شمار  به   تعادل   از  انحراف  اقتصادی  زندگی   در  تعادل  به  حصول  برای

 هستند.  عادی خود

 های  نظریه  در  استفاده  مورد  های  فرضیه  پایه  بر  داری  سرمایه  نظام  در  اقتصادی  مكاتب  بیشتر  -4

  معتقد   نهادی  مكتب  که  حالی  در  کنند،  می  استنتاج  را  افراد جامعه  منافع  در  هماهنگی  وجود  خود

  منافع  حفظ  برای  که  داند  می  تعاونی  و  اجتماعی  موجودی  را  انسان  و  است  منافع  تضاد  وجود  به

  منافع   میان  وجود،   این  با .  کند  می   گروهی   تشكیلات  به  اقدام  دیگران  با  خود  مشترک  و   متقابل

  در   کننده   مصرف   کوچک،  های  بنگاه  مقابل   در  بزرگ   های  بنگاه   نظیر  جامعه   مختلف  های   گروه

  می   وجود  به  تضادهایی   کارگر  مقابل   در  کارفرما  و  شهرنشین  مقابل  در  کشاورز  تولید کننده،   مقابل 

  عملكرد   به  مربوط  تضادهای   و   عمومی   رفاه   به  مربوط  تضادهای   باید   دولت   صورت،  این   در.  آید

 دهد.  آشتی یكدیگر  با را اقتصادی سیستم کارآمد

  حمایت  درآمد و ثروت تر عادلانه توزیع منظور به اجتماعی اصلاحات برنامهاز  نهادی مكتب -5

  رفاه شاخص بازار های قیمت که  این بر مبنی  ها  کلاسیک عقاید  وجود با مكتب، این . کند می

 بهینه توزیع و  منابع موثر تخصیص تواند  می دولت دخالت بدون بازار و  بوده اجتماعی  و فردی

 عبارت به. دارد  می معطوف اجتماعی  منافع و  ها هزینه به  را خود توجه دهد،  انجام را درآمد

  در دولت مهم  بسیار نقش به و  کند می محكوم را داری سرمایه آزاد اقتصاد مكتب  این دیگر،

 دارد.  اعتقاد مردم  اجتماعی و اقتصادی امور
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  عقیده   این  بر  و  داده  ترجیح  قیاس  بر  را  استقرا  روش  نهادی  مكتب  شناسی،  روش  نظر  نقطه  از  -6

 به  آن  کار  طرز  از  دقیقتری  باید، مطالعات  می  اقتصادی  نظام  عملكرد  بهتر  درک  برای  که  است

  روش   که  معتقدند  و  عقیده  هم  تاریخی  اقتصاددانان  با  نهادی  اقتصاددانان  نظر،  این  از.  آورد  عمل

  کلی   نتایج به خاص  حالات از و  شود می  آغاز شخصی حقایق از که  است روشی منطقی استدلال

  به   و  بوده  اهمیت  حائز  علمی  تحقیق  لحاظ  از  رود  کار  به  درستی  به  روش  این  چنانچه.  رسد  می

 .شود می منجر علمی  های قانونمندی

 نهادها   نقش

 : دارند  عهده بر مهم  وظیفه سه نهادها،

.  شوند   می  بازار  در  کنندگان  مشارکت  و  کالاها  بازار،  شرایط  درباره  اطلاعات  هدایت  موجب  -1 

  اعتبار  ارزیابی   نیز  و   پر بازده   های   فعالیت  و  الگوها  شناسایی  در  ها   بنگاه   به  مناسب اطلاعات  جریان

  می   کمک  مناسب  مقررات  تنظیم  برای  ها  دولت  به  همچنین  این اطلاعات.  کند   می   کمک  آنها

  از   خودداری  یا  توزیع  و  بازبینی  تحلیل،  آوری،  جمع  تولید،  بر  توانند   می  نهادها  در نتیجه،.  کنند

.  بگذارند  تأثیر  بازارها  و  جوامع  میان  و  درون  در  کنندگان  مشارکت  برای  دانش  و  اطلاعات  توزیع

  حسابداری،   های  بنگاه        :عبارتند از  گذارند  تأثیر می  اطلاعات  عادلانه  توزیع  بر  که  نهادهایی

 اطلاعات.  افشای در ها رسانه کردن محدود  درباره  دولتی مقررات و اعتباری اسناد  دفاتر

 چه  باید  کسی  چه  که  کنند  می  تعیین  و  کرده  تعریف  را  قراردادها  و  مالكیت  حقوق   نهادها  -2

  و   ها   دارایی  زمینه  در  خود  حقوق   در مورد  جامعه  افراد  آگاهی.  کند  کسب  زمانی  چه  و   را  چیزی

  برای   دولت  به  نسبت  خصوصی  بخش  حقوق   جملهاز    این حقوق   حفظ  توانایی  و  درآمدهایشان

  و   دهند  کاهش  را  اختلاف  بروز  احتمال  توانند  نهادها       می.  است  اهمیت  با  بسیار  بازار  توسعه

  قضایی   نظام  اساسی،   قانون:  عبارتند از  نهادها   این   از  هایی   نمونه.  کنند  کمک  قراردادها  اجرای  به

 اجتماعی.  های شبكه از کامل  ای مجموعه و

  دهد   می   مردم   به  را  هایی   انگیزه  رقابت .  شوند   می   بازارها   در  رقابت  کاهش  یا   افزایش  موجب  -3

بر    منابع  که  این  احتمال  رقابتی  بازارهای  در.  دهند  گسترش  برابر  طور  به  را  خود  های  فرصت  تا
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  گیرد   قرار  استفاده   مورد  کارآفرین،  یک  اجتماعی   و   سیاسی  روابط  نه   و  طرح  یک  سودمندی  اساس

 گرچه   ولی  شد،   خواهد  اقتصادی  رشد  و  نوآوری  تحریک  موجب  همچنین  رقابت  درجه.  است  بیشتر

 برقراری   با.  شوند  می  آن  از  مانع  دیگر  نهادهای  کنند،  می  تسهیل  را  رقابت  نهادها  از  برخی

  از   مانع  توانند  می   دولت ها  بازار،  جدید   های  بنگاه   به  ورود  برای  فراوان  قانونی  های  محدودیت

  کنندگان   مشارکت  از  محدود  گروه  یک  اطراف  در  بازار  های  فعالیت  سازماندهی   با  و  شوند  رقابت

  است   ممكن  است،  شده  تر  سخت  رقابت  که  این  وجود  با  حتی  گروه،  این  روی  پیش  های  فرصت

 یابد.  کاهش  گروه از خارج افراد های فرصت و افزایش

  انگیزه   نیز  و  ها  هزینه  و   درآمدها  ها،  دارایی  توزیع  نهادی  ساختارهای  تمام  وظیفه  سه  این  طریق  از

  می   نهادها  کارگزارها،  کارآمدترین  برای  توزیعی  حقوق   طریق  از  بازار  در  کنندگان  مشارکت  های

 سرمایه  های  مشوق   قرار دادن  تأثیر  تحت  با  مثال،  برای.  کنند  تقویت  را  رشد  و  وری  بهره  توانند

  انتخاب  و  گذاری  سرمایه  سطوح  بر  توانند  می   نهادها   مالكیت،  حقوق   تقویت  طریق  از  گذاری

 موجب  نهادها   رقابت،   قانون  از طریق  مثلاً  بازاری،  حقوق   تعیین  با.  بگذارند  تأثیر  جدید  فنآوری

  بالا   های  قیمت  مقابل   در  کنندگان  مصرف  از  و   شوند  می   تولید کننده  های  رانت  شدن  محدود

  نهادها   بازارها،   در  موجود  اشكالات  به  مربوط  حقوق   ساختن  روشن  طریق  از  و   کنند   می   حمایت

 اسناد  ارائه  با  مثال،  برای.  دهند  قرار  تأثیر  تحت  را  فقیر  مردم  زندگی   مستقیم  طور  به  توانند  می

  نشده   شناخته  رسمیت  به   دهندگان  وام  توسط  آنها   مالكیت  حقوق  که  فقیری  مردم   به  رسمی

 کنند.  گذری سرمایه و استقراض تا  دهد  می اجازه آنها به است،

  ساز و کارهای   دارای  نهادهای.  هستند  انگیزه  با  و  سازگار   که  هستند   نهادهایی   کارآمد  نهادهای

  نهادهای   دارد،   وجود  شده   شناخته  متقابل   جریمه  و   پاداش  نظام  یک   که  این   دلیل   به  درونی   اجرایی

 انگیزه  که،  است  این  از  اطمینان  عمومی  نهاهای  طراحی  در  مهم  موضوع  یک.  هستند  کارآمدی

  دهد  می  نشان  تجربه  مثلاً.  شود  نامطلوب  رفتار  به  منجر  واقعی  طور  به  است  شده  ایجاد  که  هایی 

  نهادهای   از   ناشی  ذاتی   خطرهای  مقابل   در   افراد  های  سپرده  از  حمایت   برای  که  ها  سپرده  بیمه

  صندوق   به  وام  پرداخت  برای  مالی  مدیران  های  انگیزه  تضعیف  موجب  تواند  می   شده،  طراحی  مالی 

و    گسترده  پذیری  ریسک  به   منجر  و   شده   محتاطانه  طور  به  گذاران  سپرده   های شود)پاداش 

 (. 1393همكاران، 
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  اقتصادی  توسعه   در  نهادها   نقش

  موفق   چندان  نه  تجربه  برعكس  و   چین  ویژه  به  و  شرقی  آسیای  کشورهای  آمیز  موفقیت  تجربه

  از سریع و هزینه  کم انتقال برای توسعه حال  در کشورهای از بسیاری و  شرقی  اروپای کشورهای

 چون  اقداماتی   انجام  صرف  که  است  واقعیت  این  بیانگر  بازار،  اقتصاد  به  متمرکز  ریزی  برنامه  اقتصاد

 آزادسازی  ها،  قیمت  آزادسازی  سازی،  خصوصی  زدایی،  مقررات  دولت،  های  تصدی  بار  از  کاستن

 عملكرد  افزایش  موجب  تواند  نمی  لزوماً  اما  است،  ضروری  که  هر چند  و غیره،  خارجی  تجارت

 (.1393شود)مومنی،   کشور یک اقتصادی

  در   نهادهایی  چه  که  دارد  بستگی  این  به  اساساً  افراد  های  کامیابی  و  ها  فرصت  معاصر،  دنیای  در

  و   هستند  اهمیت  با  بسیار  مردم  زندگی   برای  بازارها، .  کنند  می  عمل  چگونه  و  دارند   وجود  جامعه

 موفقیت  در  تفاوت  ایجاد  موجب  کارآمد  نهادهای  تأثیرگذاری  چگونگی  در  مهم   نقشی   نهادها

  به   و دستیابی  منابع  تخصیص  مسأله  تواند  می  هنگامی  تنها  بازار  اقتصاد.  شود  می  بازار  اصلاحات

  قبل   از  آن   کننده  پشتیبانی   نهادهای  که  کند  ساماندهی  مطلوب  نحو  به   را  جامعه  اقتصادی  اهداف

 باشند.  شده  ایجاد

 اقتصادی  رشد در  نهادها نقش اهمیت   

رکود وجود نهادها نقش اهمیت فهم برای شماری بی دلایل از   بسیاری  در اقتصادی دارد: 

اقتصادهای   فروپاشی قدیم،  صنعتی  اقتصادهای در ساختاری مسایل  توسعه، حال در کشورهای

العاده  فوق  اهمیت تحلیل نهادی، شرقی. تحلیل و مرکزی اروپای مرکزی، آسیای سابق، شوروی

صورت قبلاً که است اقتصادهایی در بازارها به گذار هدایت شدند.   می مدیریت متمرکز به 

 به نئوکلاسیک، اقتصاد یعنی متعارف اقتصادی تحلیل  که می پذیرند اکنون محققان  بسیاری از 

 ( 2009  ،1دیگران  و نمی کند)آلستون کمكی امن بازارهای فاقد بازسازی اقتصادهای

 نهادی  محیط  به جهانی بانک رویكرد

 
1Alston et al  - 
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و شاخص   است ی اقتصاد آزادی بر مبتنی نهادی محیط باره در جهانی بانک شناسی روش

 گیرد:  بر     می در را زیر های

 مقررات  -الف

 تجارت -ب

 مالی  بار -ج

 دولت دخالت -د

 پولی  سیاست -ه

 گذاری سرمایه -و

 مالی  سیستم -ی

 مالكیت حقوق  -ر

 فساد  -ز

صد     نمره سمت به چه هر که گیرد، می  در بازه صفر تا صد قرار شاخص ها این از هر نمره

 است.  مربوطه شاخص نظر نقطه از نهادی محیط بودن مطلوب از حاکی گردد نزدیكتر

 یک از هر به امتیاز)نمره( یک فوق، شاخص های از هر یک وزنی میانگین اساس بر جهانی بانک

 هر سال ها شاخص گیرد. این می قرار تحلیل اصلی معیار که  دهد می اختصاص شاخص ها

 شود.  می منتشر جهانی بانک سوی از جهان کشورهای همه برای

مشاهده زمانی بازه یک برای  جداگانه بصورت ها شاخص از یک هر آماری توصیف  معین 

 بطئی تدریجی و  تحولات نهادی  تحولات عمده چون نمی دهد. قرار ما اختیار در را روشنی

 را آمار توان این می معین زمانی فاصله در شاخص هر میانگین گیری با که صورتی هستند. در

لذا، گویا  حدودی تا  سال های فاصلهدر   جهانی بانک نهادی های شاخص امتیاز از اگر کرد. 
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 ها شاخص متوسط این روند می توانیم بگیریم، ساده ( میانگین2012  –  1975مطالعه) مورد

 در متوسط طور به ایران سال ها، این فاصله در دریافت که توان کنیم. می پیگیری ایران  در را

نتیجه و نمره ترین پایین شاخص، چهار این داشته را نهادی محیط نامساعدترین در   است. 

 گذاری. سرمایه و فساد مالی، سیستم مالكیت، از: حقوق  عبارتند ترتیب به ها شاخص

 این تلویحی معنای است. 10 حدود و یكسان مالی، و سیستم مالكیت حقوق  شاخص نمره

 دیده آسیب حوزه چهار جانب از نهادی محیط بررسی، سال های مورد در که است آن مشاهده

 سلب ریسک هنوز و است نشده  تضمین و  تعریف درستی به  مالكیت خصوصی حقوق  است؛

 گستره و سطح ندارد. وجود کشور اقتصاد در متشكل مالی سیستم دارد. ایران وجود در مالكیت

که   طوری به است داده قرار الشعاع تحت را ایران اقتصادی توسعه فرآیند معكوسی به طور فساد

به   همچنین، کنند. حرکت غیر رسمی  فعالیت های سمت به کنندمی   پیدا انگیزه کارآفرینان

 گیرد. صورت می کندی با کشور در سرمایه تشكیل امن،  و باثبات  مالكیت حقوق  فقدان دلیل

 نامساعد نا امن و محیطی جهانی بانک های تحلیل اساس بر ایران نهادی محیط ترتیب، بدین

 است.  اقتصادی رشد برای

 1هریتیج  بنیاد رویكرد

رویكرد   با را نهادی کیفیت به مربوط اطلاعات که است المللی بین ای بنیاد هریتیج مؤسسه

رویكرد امنیت کند.  می  ارائه  امنیت اساساً نهادی محیط به هریتیج بنیاد اقتصادی   رویكرد 

 سرمایه محیط حد، از بیش اجبار یا با فشار ها رویكرد دولت این و طبق است گذاری سرمایه

را گذاری امن اقتصادی،  امنیت نا  سازند.   آزادی که شود می محقق زمانی اقتصادی می 

 باشد.   شده تضمین و تأمین توسط دولت ،اقتصادی

عبارت آزادی و تولید،  امكان از؛ است اقتصادی   وجود بدون خدمات، و کالاها مصرف  توزیع 

 برای که است اجبار و الزام از حدی دولت، حد فشار  .دولت توسط حد از بیش اجبار یا فشار

و عاملان مالكیت حقوق  تضمین  رویكرد از که دارد. همانطوری ضرورت شهروندان اقتصادی 

 
1-Heritage Foundation  
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 و آزاد اقتصادی باشد برقرار اقتصادی  امنیت آن در اقتصادی که می شود روشن هریتیج بنیاد

 می شود.  قلمداد کارآ فعالیت اقتصادی هر گونه برای مساعد

نا  آن در اقتصادی عاملان حقوق مالكیت که هستند اقتصادهایی غیر آزاد اقتصادهای همینطور،

 محیط اصلی مؤلفه های عنوان به آزادی اقتصادی و اقتصادی امنیت لذا است. بی ثبات و امن

امن محیط هستند. سكه یک روی دو نهادی  تحریک زمینه که است محیطی آزاد و نهادی 

امن  نهادی مقابل، محیط در و می کند فراهم را اقتصادی رشد آزاد و نا  سرمایه  طرد با غیر 

 با نهادی محیط کمیّ سنجش که است می شود. واضح باعث را رشد کندی موجبات گذاری،

 هریتیج، بنیاد اما است، دشوار آن مؤلفه های دلیل گستره به اقتصادی آزادی و  امنیت رویكرد

است سعی مستقل متغیر پنجاه اساس بر  را کشورها در اقتصادی آزادی از نمایی که کرده 

 زیر شرح به که هستند کلی شاخص ده واقع، زیرشاخص های در ،متغیر پنجاه این کند. ترسیم

 شوند: می ارائه و بندی طبقه

 تجارت -1

 بارمالی  -2

 دولت  دخالت -3

 پولی  سیاست -4

 خارجی  گذاری سرمایه -5

 بانكداری -6

 قیمت و دستمزدها -7

 مالكیت  حقوق  -8

 مقررات -9
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 رسمی غیر بازار -10

و نمره پنج نشانه   نشانه بهترین ،یک گیرد. نمره می خود بین یک تا پنج به ای نمره ،شاخص هر

های  شاخص  مربوط به نمرات ساده میانگین ،هر کشور کلی است. نمره  نهادی کیفیت بدترین

شود.   می امن تلقی باشد آزاد یا  95/1از   کمتر ،آنها کل نمره که است. کشورهایی فوق  دهگانه

امن است.   آزاد یا عمدتاً گیرد، عمدتاً می قرار  95/2  -2فاصله   آنها در کل نمره که کشورهایی

هستند.  امن   غیر عمدتاً یا آزاد غیر عمدتاً  ،است  95/3  -3فاصله   شان در  کل نمره که کشورهایی

از   ،شان کل نمره که کشورهایی از دسته آن تحت است،  4بیش  امن   کشورهای  نا  یا  فشار 

کشورها در هستند؛ بزرگ دولت اندازه این   گسترده مراتب به دولت دخالت  و بسیار 

 (. 1393است)آذرمند، 

از عادات و قواعد اخلاقی، رسوم و قوانین هستند که محور یا   هدف  نهادها مبین مجموعه ای 

ارگان های اجتماعی اشكال ثابتی  .  مشترکی دارند و با یكدیگر سازگارند و سیستم را می سازند

هستند که از طریق مجموعه ای از افراد و کالاها، به منظور دستیابی به اهداف خاص پدید آمده  

 . اند

کید کرده و همه قواعد اجتماعی را ناشی و برگرفته  أ دیدگاه های رایج نئوکلاسیک بر فردگرایی ت

،  1د)سولو از روابط بین فردی دانسته و قواعد فیزیک نیوتنی را مبنای نظریه پردازی خود قرار دادن

این در حالی است که نهادگرایان با دیدی جامع تر نظریه تكامل داروین را پذیرفته و  (.  1956

کنش های اجتماعی را صرفا برگرفته از روابط بین فردی ندانسته و نقش نهادها را نیز مورد توجه 

 د. قرار دادن

به  2در حالی که لیبرال های فردگرا نقش نهادها را مطرود می دانستند، نهادگرایانی نظیر اشمولر

در دولت اجتماعی مطلوب، نهادها مانع توسعه نبوده و محرک آن هستند.   ؛این نتیجه رسیدند که

 
Solow -1 

2Eshmoler - 
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ثر متقابل نیروهای فردی مكمل یكدیگر هستند، نهادها  أ ثیر و تأ در جایی که نهادهای پایدار و ت 

 ند. در جهت توسعه عمل می کن

کالاهای اقتصادی  از سوی دیگر با وجود این که پیشرفت اقتصادی از طریق تولید حجم بیشتری از  

با شكل گیری نهادهای بهتر و تشكیلات سازمانی پیچیده    اما این کار صرفاً  ،می شود       حاصل

زمان هایی است    ،دوره هایی که در آن پیشرفت های عظیم صورت گرفته است.  عملی می شود

 . که نهادها اصلاح شده و سازمان های جدید شكل گرفته است

،  1د)نورسنورث، نهادها عامل تعیین کننده در عملكرد بلند مدت اقتصاد هستن  ساز نظر داگلا

1990.) 

ثیر کیفیت  أ اندیشمندان دیگر نظیر رادریک و دیگران پا را از این هم فراتر گذاشته و معتقدند ت

ت)رادریک نهادها بر توسعه منطقه ای حتی بیش از فاکتورهای سنتی نظیر جغرافیا و تجارت اس

 ( 2004، 2و دیگران

عناصر   بین  هایی  ائتلاف  ایجاد  باعث  نهادها  که  است  مشخص شده  گرفته  انجام  تحقیقات  در 

مین کالاهای عمومی  أ ت ه،اقتصادی در سطح منطقه شده و نتیجه این امر کاهش هزینه های مبادل

ارتقای کارآفرینی و تسهیل در عملكرد بازارهای کار و  فیت،  ارتقای شفا و    با شرایط مناسب تر

 (. 2005، 3)استورپر ارتقای بهره وری اقتصادی است

سرمایه   نقش  برخی  اند.  شده  متمرکز  نهادها  نظم  از  متفاوتی  های  جنبه  بر  مختلف  محققان 

ویژگی های آن نظیر شبكه ها، هنجارها و ائتلاف هایی که به هماهنگی و همكاری    اجتماعی و

 (. 2005، 4د)استورپر می انجامد را نشان داده ان سویه  برای منافع دو 

 
1North - 
2Rodrik et al - 
3Storper - 
4Storper - 
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ثیر عملكرد نهادها در توسعه منطقه ای زمانی روشن تر شد که مطالعات نشان داد نهادهای  تأ 

اجتماعی در برخی از مناطق یک کشور می تواند تا چه حد در توسعه آن منطقه نسبت به دیگر 

 (.2005، 1)استورپرثیرگذار باشدأ مناطق ت

غلظت نهادی به .  امین و ثریفت نیز مفهوم دیگری نیز را تحت عنوان غلظت نهادی معرفی کردند

ست. این افراد نشان دادند که  ا  معنای حضور نهادهای متعدد در یک منطقه و روابط بین آنها

 (. 2005،  2د)امین و ثریفت غلظت نهادی به عنوان عامل اصلی توسعه صنعتی مناطق عمل می کن

او،  1998وولكاک) از نظر  به دو دسته توسعه ای و ضد عملكردی تقسیم کرد.  را  نهادها  نیز   )

و   انعطاف  جمعی،  و  فردی  آزادی  همكاری،  روحیه  که  هستند  نهادهایی  عملكردی  نهادهای 

عملكردی نهادهایی   کارآمدی نظام اداری را تقویت کرده و ضد فساد عمل می کنند و نهادهای ضد

پاسخگو بوده و در اختیار نخبگان قرار می گیرند و از شهروندان عادی جدا می   هستند که غیر

به طور کلی تحقیقات .  بوده و در برابر قانون پاسخگو نبوده و عامل فساد هستند  فشفا شوند و غیر

نشان داده است که حضور نهادهای کارآمد، منسجم و کافی، برای توسعه در مقیاس منطقه ای 

 .نیاز است

پایک و دیگران نشان دادند که بازارها آنچنان که نئوکلاسیک ها می گویند پدیده های آزاد شناور 

بلكه ساختارهایی اجتماعی هستند که از طریق چارچوب هایی که توسط جامعه ساخته   ،نیستند

 (. 2006، 3)پیكه و دیگران می شوند می شود ایجاد 

نهادها هزینه های مبادله و هزینه های انتقال اطلاعات را کاهش داده و به توسعه دانش و نوآوری 

ای است کمک می کنند. نهادها همچنین بر فرآیند یادگیری در    هکه پیش شرط توسعه منطق

 . مناطق کمک می کنند

 
1Storper - 
 Amin and Thrift -8 

Pike et al -9 
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از نظر امین، یک راهبرد منسجم توسعه منطقه ای به تعادل بین نهادهای رسمی و غیر رسمی  

 د.نیاز دار

مهم هستند که محرک های لازم برای رشد را به واسطه کم کردن    جهتنهادهای رسمی از آن  

 (. 2005، 1د)چكراوارتیریسک، عدم اطمینان و فساد فراهم می کنن

نهادهای غیر رسمی نیز می توانند تحت شرایطی جانشین نهادهای رسمی ضعیف شوند و برای  

 (. 2004)امین، هزینه های انتقال ضروری هستند کاستن از

ضعف نهادهای غیر رسمی را پوشش دهند.  از سوی دیگر نهادهای رسمی قوی نیز می توانند نقاط  

تعاملات بین نهادهای رسمی و غیر رسمی می تواند تفاوت بین شیوه های رشد و توسعه مناطق  

 (. 2005، 2)هاریس و دیگران مختلف را تشریح کند

در این نوشتار ما به دنبال سنجش این فرضیه هستیم که آیا پیشرفت های اقتصادی و اجتماعی  

در   منظر،  این  از  است.  جدید  نهادهای  ایجاد  یا  موجود  نهادهای  اصلاح  به  وابسته  حد  چه  تا 

فرضی کمون نهایی    هپیشرفت اقتصادی بشر از دوران برده داری تا مرحل  تاریخ  بر  نهادها   تأثیر ابتدا

مورد بررسی قرار می گیرد و سپس نقش نهادها در پیشرفت های اقتصادی و اجتماعی جوامع 

 . معاصر مورد بررسی قرار خواهد گرفت

اولین کسی که به نقش نهادها در اقتصاد توجه کرد وبلن بود. او برای تشریح دیدگاه های خود  

به جای توجه به دیدگاه های نیوتنی که کلاسیک ها به آن وابسته بودند به دیدگاه داروینیستی  

 د.توجه کر

نهادگرایی در اقتصاد است، تنوع جالب توجه   تئوری  نظری  مبنای  که   نطبق نظریه تكامل داروی

 (. 2009، 3)پوتسو وراثت است انتخاب، تغییری در طبیعت نتیجه سه مكانیسم یعن

 
1Chakravarti - 
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از نظر وبلن، نهادها عامل تسلسل و ثبات نسبی در طول زمان هستند. او معتقد بود که نهادهای  

دیدگاه ها، تلقی های ذهنی و مواردی از این  به ارث رسیده از گذشته اغلب الگوها، عادات فكری،  

 ( 2013، 1)هودسن دست را از دوره ای به دوره دیگر منتقل می کند

این  2009)2داگر  هستند.  تكراری  و  مكانیكی  تغییرات  نیوتنی  تغییرات  که  کند  می  اشاره   )

تغییرات از قوانین ثابتی پیروی می کنند و منجر به تغییرات در نهادهای اصلی نمی شوند. اما  

 . توسعه گرا هستند تغییرات داروینی تجمعی و

این تغییرات از قوانین ثابتی پیروی نمی کنند و منجر به ایجاد تغییرات مهمی در نهادهای اصلی  

واکنشی است که به اختلال های ناشی از بیرون اقتصاد صورت   می شوند. تغییرات نیوتنی اساساً

یا به عبارت دیگر بازگشت به سكون وجود دارد. از  می گیرد. در این واکنش بازگشت به تعادل و

سوی دیگر تغییرات داروینی جزو ذات فرآیندهای اقتصادی می باشند نه یک اختلال موقتی در 

سكون نظام. تغییرات داروینی نقطه آغاز تغییرات بیشتری است در حالی که تغییرات نیوتنی به  

د  نهادگرایان اعتقاد دارند که اقتصا.  ا می طلبد سرعت به انتها رسیده و برگشت به نقطه تعادل ر

 . چیزی بیش از مكانیسم بازار است

همان گونه که اقتصاددانان نهادی به آن اشاره کرده اند، پیشرفت اقتصادی تحولی داروینیستی  

آن    .است دنبال  به  این بخش  در  باشد.  وراثت  و  تغییر  انتخاب،  باید شامل سه خصیصه  یعنی 

هستیم که نشان دهیم چگونه تحولات تاریخی در بنیان های اقتصادی به تحول در نظام های  

 . بشری انجامیده است

اگر به تاریخ بشر از ابتدا تاکنون نگاه کنیم با تحول از کمون های اولیه که در آن علاوه بر روابط   

رنگ بوده است بر می    بین فردی، عادات، رسوم، عرف و ساختارهای اجتماعی نیز به شدت پر

خوریم. در این دوره تعاملات اقتصادی بر مبنای توافق بر سر مبادله کالا با کالا انجام می شد و  

از لحاظ اقتصادی در یک سطح قرار داشتند. در مرحله بعدی تحولات اقتصاد    همه افراد تقریباً 

 
1-Hodgson  
2-Dugger  
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جهانی نظام های مبتنی بر برده داری پدید آمدند. با این حال بسیاری از خصیصه های جوامع  

 . گذشته به جامعه برده دار به ارث رسیده بود

با این حال شكل ارتباط اقتصادی بین افراد که در جوامع اولیه به صورت    سلسله مراتب قدرت  مثلاً

افقی بود در این جامعه به صورت عمودی تغییر کرد و افراد برده دار بر برده ها مسلط شدند.  

ط بر دیگر جوامع بود. تحول پدیده برده داری در حقیقت ناشی از انتخاب کل جامعه برای تسلّ

بعدی را می توان در حرکت از برده داری به سوی فئودالیسم مشاهده کرد. تفاوت بین نظام برده  

 می گشت.   به منابع اقتصادی بر  داری با نظام فئودالیسم عملاً

اقتصاد فئودالی بر زمین داری و کشاورزی در حالی که اقتصاد برده داری به مستعمرات وابسته بود،  

وابسته بود. با این حال نظام سلسله مراتبی از جامعه برده داری به جامعه فئودالی به وراثت رسید.  

دوره رنسانس تحول عمیقی در جامعه اروپا ایجاد کرد و سلسله مراتب روابط عمودی بین افراد را  

کید بر اهمیت فرد و قرار دادن انسان در مرکز ثقل جهان، باعث ایجاد  أ به چالش کشید و با ت 

 . اتحادیه ها و تقویت مجدد نهادها شد

به عبارت دیگر، این دومین بار پس از ایجاد جوامع اولیه انسانی بود که روابط بین انسان ها به 

صورت افقی تعریف می شد و اتحادیه ها، سازمان ها و روابط اجتماعی بین افراد جامعه تعیین  

ن افراد  کننده روابط اقتصادی بودند. این در حالی بود که در جوامع برده داری و فئودالی روابط بی

 . سرف تعریف می شد-ارباب یا مالک - بر مبنای برده صرفاً

ودالی در پهنه سرزمین ها، شهرها که نمود روابط بین فردی بوده  ئدر نتیجه به جای قلعه های ف

 و جایگاه مبارزه برای احقاق حقوق فردی بودند دوباره جان گرفتند و حقوق شهروندی مجدداً

 . پس از چند قرن از اضمحلال تمدن یونان مطرح شد

باید توجه کرد که در تمامی این دوران در تمدن شرق، حقوق شهروندی به گونه ای که در اروپا   

مطرح شد وجود نداشت و روابط بین افراد شكل عمودی داشت یعنی پادشاه همواره در بالاترین  

 . حكومتی جای حقوق شهروندی را پر می کرد مقام بوده و دستورات
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این تحولات در اروپا به زایش دوران جدیدی در روابط اقتصادی انجامید که دوران سرمایه داری   

چند در این مرحله که ناشی از انتخاب طبیعی بشر است، فئودال ها حذف شدند    هر.  نام گرفت

اما نظام سرمایه داری مواردی را از نظام   ،و روابط اجتماعی و اقتصادی بین افراد جامعه تغییر کرد

فئودالی به ارث برد. برای مثال این بار به جای زمین که عامل قدرت بود، سرمایه عامل قدرت  

سرف تعریف می شد این بار به شكل سرمایه    -شد و روابطی که در جامعه فئودالی به شكل فئودال

وام آورده  لیكن تا به امروز د  ،چند تغییراتی را پذیرا شده  رابطه ای که هر . کارگر تعریف شد -دار

 است. 

توزیع ثروت  سرمایه داری برای باز از آنجا که سرمایه تمایل به انباشت دارد، چنان چه در جامعه

روزبه روز نحیف تر می شوند.    چاره اندیشی نشود، سرمایه دارها روز به روز فربه تر شده و کارگرها 

روابط بین افراد را که در ابتدای سرمایه داری و دوره رنسانس شكل افقی    همین موضوع مجدداً

برده   پیش  به  بودن  فقیر  و  بودن  ثروتمند  پایه  بر  شدن  عمودی  به سمت  بود  گرفته  خود  به 

 . شكل گیری اندیشه هایی که در اصطلاح چپ خوانده می شوند شد باعث موضوع همین است.

تحلیل افرادی نظیر مارکس از نظام سرمایه داری و چشم اندازی که از آینده بشر در شكل دهی  

ناشی از همین   ،حالت افقی به خود می گیرد  به کمون نهایی که در آن روابط بین ابناء بشر مجدداً

تحولات است. از این رو در جامعه سرمایه داری با دو دسته از نیروها مواجه می شویم. نیروهای  

تمایل به فئودالیسم با چهره   وابسته به سرمایه دارها که خواهان حفظ حاکمیت خود بوده و عملاً

نیروهایی که خواهان  نئوکلاسیک ها( و  تاکید می کنند)نظیر  بر فردگرایی  ای جدید داشته و 

کید می  أ انصاف و عدالت اجتماعی بوده و بر حاکمیت جمعی و شكل گیری نهادهای اجتماعی ت

 . ندکن

تحولات امروز جهان سرمایه داری را می شود بر همین اساس تبیین کرد. برای مثال در آمریكا،  

حزب دموکرات به رهبری اوباما با گرایشاتی که به سمت مباحثی نظیر عدالت اجتماعی و تساوی  

نفوذ سرمایه داران بزرگ قرار گرفته    حقوق شهروندان دارد در مقابل بخش کم جمعیت اما پر

در   که  را  مجازی  دنیای  در  اجتماعی  های  شبكه  از  اوباما  حمایت  که  روست  همین  از  است. 

 . چهارچوب نهادسازی است، مشاهده می کنیم
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اینترنت به عنوان یک نهاد بسیار پیچیده که خود عاملی برای شكل دهی به نهادهای اجتماعی  

در جدید    نقش بزرگی در تحولات دنیای سرمایه داری بازی خواهد کرد. نقشی که مجدداً   ،است

 . ایجاد روابط افقی بین افراد است تا روابط عمودی بین آنها

  جنبش ضد وال استریت در غرب وام دار همین نقش آفرینی اینترنت و حمایت غیر علنی دموکرات 

ثیرگذاری بر روابط اقتصادی در جهان آینده خواهند أ ها از این جنبش است. این عوامل نقش ت

وامدار نهادها    داشت. در این بخش نشان داده شد که چگونه تحولات اقتصادی در طول تاریخ اولاً

 . از تكامل داروینی بهره گرفته و خواهد گرفت بوده و ثانیاً 

در بخش قبل نشان داده شد که تحولات اقتصاد در طول تاریخ از نوع داروینیستی بوده است. در  

ادامه بر آن هستیم که نشان دهیم توسعه اقتصادی تنها زمانی در یک کشور رخ می دهد که 

 .نگاهی نهادگرا به اقتصاد داشته باشند ،مدیران

برای سنجش این فرضیه، سه ویژگی تكامل داروینسیتی به عنوان وجوه تمایز اقتصاد نهادگرا با  

به آن اشاره    اقتصاد مد نظر دیدگاه نئوکلاسیم مورد بررسی قرار می گیرند. همان گونه که قبلاً 

 .شد، این سه ویژگی عبارتند از تغییر، وراثت و انتخاب

همزمان و به دنبال   بدین منظور تعدادی از کشورها را که بعد از جنگ دوم جهانی به طور تقریباً

را مورد بررسی قرار می   برآمدند  اقتصادی خود  نظام سرمایه داری در پی تحول  حمایت های 

دهیم. این کشورها شامل ایران، فیلپین، ترکیه، مصر، کره جنوبی، سنگاپور، هنگ کنگ و تایوان 

مشابهی از لحاظ توسعه داشته و   وضعیت تقریباً  1960همه این کشورها در دهه    هستند. تقریباً

نتایج متفاوتی    تقریباً ولی هر یک  اقتصادی کرده  به حرکت به سوی رشد  اقدام  در یک زمان 

 . حاصل کردند

سئوال اصلی این است که آیا نهاده های اقتصادی و انباشت نیروی انسانی و ماشین آلات را می  

توان عامل اصلی رشد اقتصادی کشورها دانست یا این که توجه به سیاست هایی که دولت ها در  

 نهادسازی و توجه به نهادهای موجود داشته اند نیز تا همین حد مهم هستند؟ 
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اما در کل،   .با نرخ مشابه سایر نقاط جهان رشد کرده است بخش غربی آسیا طی این دوره تقریباً

کنگ، اندونزی، ژاپن، کره، مالزی، فیلیپین، سنگاپور، کشور شامل چین، هنگ  10نیمه شرقی)

 .تایوان و تایلند( عملكرد بهتری داشته اند

حدود   در  که  بوده  فیلیپین  به  متعلق  آسیا  شرق  کشورهای  در  عملكرد  در  دو  بدترین  درصد 

تقریباً  رقم  این  رشد کرد که  غیر   سال)برحسب درآمد سرانه(  رشد کشورهای  یا متوسط   برابر 

تا    سهاروپایی است. چین، اندونزی، ژاپن، مالزی و تایلند بهتر عمل کرده و به نرخ رشدی مابین  

یافتهپنج   ت  درصد دست  موفقیت  این  اما  رشد شگفتأ اند.  با  کره،    انگیز هنگ  ثیرگذار  کنگ، 

معروف هستند، قابل مقایسه    ببر  العاده به چهارق  سنگاپور و تایوان که به دلیل عملكرد قوی و فو

 .نیست

های رشد    درصدی را تجربه کردند. این نرخ 6ببرهای آسیا نرخ رشد سالانه تولید سرانه بیش از 

مسلم است که برای دستیابی به  .  اند، جالب توجه است  سال پایدار و با ثبات بوده  30که طی  

برخی از محققان علت  .  رشد پایدار، یک اقتصاد باید تكنولوژی خود را به طور مداوم ارتقا دهد

افزایش در نهاده های نیروی کار و سرمایه  پیشرفت این کشورها را در افزایش تولید به واسطه 

اند که  ه از این دیدگاه، اقتصاد کشورهای آسیای شرقی به این دلیل موفق بودد. جستجو می کنن

 . اند تر از رقبای شان عمل کردهنحوه استفاده بهتر از تكنولوژی را آموخته و کارآمد

به عبارت دیگر این دیدگاه از میان سه عامل تكامل داروینی یعنی تغییر، وراثت و انتخاب بر نقش  

کید می کند و نقش عامل وارثت را نادیده می گیرد. این در حالی است که  أ تغییر و انتخاب ت

به لحاظ نظری وارث مجموعه ای از نهادها بودند که در موفقیت آنها   کشورهای شرق آسیا اصولاً

ثیر گذار بوده و عدم توجه به عامل وراثت در کشوری نظیر ایران باعث شد تا تحولات اقتصادی  أ ت

که بر نهادهای داخلی تكیه نكرده بودند مسیر متفاوتی را در پیش گرفته و با مخالفت مردم مواجه 

 .شود

ها موفقیت مشهود اقتصادی را نیز   پس از سال  1991فروپاشی اتحاد جماهیر شوروی در سال  

ها رشد فراگیر با    می توان در همین چهارچوب تحلیل کرد. اتحاد جماهیر شوروی بعد از دهه

که این مدل رشد اقتصادی متكی بر انباشت عظیم    رو شد؛ چرا  کاهش اجتناب ناپذیر بازدهی روبه



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

بسیار کند عمل کرده است نو  تكنولوژی  پذیرش  و در  بوده  کار  نیروی  و  این حال    .سرمایه  با 

آنچه باعث شد شوروی از هم بپاشد عدم انطباق  .  شوروی نیز می توانست نظیر چین دوام بیاورد

 ( 2010، 1)رودریکمدل رشد اقتصادی این کشور با نظام فكری و مدنی مردم این کشور بود

نیمه سرمایه   -به عبارت دیگر مردم این کشور طی قرن ها حكومت تزارها با نظام مختلط فئودالی 

داری خو کرده بودند. همین عادت به جنبه فئودالی نظام تزاری باعث پذیرش نظام دیكتاتوری 

بلند مدت، عدم توجه نظام کمونیستی به نهادهای موجود در جوامع ر         اما د  .کمونیستی شد

مختلف کشور و بنیان نهادن اقتصاد بر مبنایی متفاوت از نهادهایی که کشور از دوران ماقبل از  

کمونیسم به ارث برده بود باعث فروپاشی آن شد. این در حالی است که چین مسیر متفاوتی را 

اقتصادی آن را می توان در چرخش نظام کمونیستی از دیكته  طی کرد و عامل موفقیت و رشد  

یاست های کمونیستی به سمت پذیرش حدی از نظام بازار آزاد و تعریف نظام کار بر کردن س

 د. اساس شرایط نیمه فئودالی به ارث رسیده از نظام ماقبل کمونیسم جستجو کر

در ایران عدم توجه به نهادهایی نظیر مذهب، عرف و قواعد حاکم بر جامعه سنتی، باعث شد که 

درصد در سال در    25میلادی و تجربه نرخ رشد اقتصادی    70با وجود حرکت شتابان در دهه  

این دوران، جامعه بر این حرکت بشورد و نرخ رشد اقتصادی در دهه های بعد روند ملایم تری را  

 . طی کند 

در مصر عدم توجه به همین نهادها باعث شد که این کشور با وجود قرار داشتن در میان بیست  

اقتصاد اول در حال رشد جهان، به ناگهان با انقلاب موجه شود. ترکیه نیز تنها پس از تحولات  

عمیق ساختاری و توجه به نهادهای جامعه این کشور توانست در دهه اخیر رشد اقتصادی قابل  

 . داشته باشد توجهی

کشورهای شرق آسیا از ابتدا توجه ویژه ای به تحول اقتصادی بر پایه نهادهای داخلی داشتند و  

با این حال افرادی نظیر وین،  .  همین موضوع باعث استمرار حرکت توسعه اقتصادی آنها بوده است

 
1Rodrik - 
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کیم و لو مهمترین عامل رشد اقتصادی در این کشورها)ببرهای آسیا( را انباشت سرمایه می دانند  

 (.2011، 1)کیم و دیگرانو توجهی به محیط نهادی این کشورها نكرده اند

میلادی که بنای رشد    70این در حالی است که عدم موفقیت کشورهایی نظیر ایران در دهه   

نشان داد که    ، بلكه بر الگوهای خارجی استوار کرده بودند ،اقتصادی خود را نه بر نهادهای داخلی

نمی توانسته عامل رشد این کشورها باشد. به عبارت دیگر این کشورها     انباشت سرمایه به تنهایی 

در فرآیند توسعه اقتصادی به تحول نهادهای خود نیز توجه داشتند و از میان سه فاکتور تغییر، 

وراثت و انتخاب، تغییر را بر مبنای هماهنگ ساختن توسعه با نهادها و شرایط داخلی استوار کرده 

و مدلی که  د را بر پایه نهادهایی که از گذشته به ارث برده بودند بنا کردند  و حرکت اقتصادی خو

 .برای رشد اقتصادی خود در نظر گرفتند بر مبنای نهادهای سنتی خودشان بود

  کم توجهی به همین مسئله، جامعه امروز آمریكا را به چالش کشیده است. در حالی که اصولاً

جامعه آمریكا از ابتدا بر پایه توجه به آزادی های فردی بنا نهاده شده بود، امروزه تجمع ثروت در 

دست عده ای خاص باعث شده که بانک ها و نهادهای مالی در این کشور به گونه ای فئودالیستی 

که    ساختمان های مسكونیبا مردم برخورد کنند. نمود این موضوع را در مورد باز پس گیری  

شهروندان این کشور با وام آنها را خریداری کرده بودند و پس از بحران اقتصادی به زور به تملک 

ه  بانک های رهنی در می آید می توان مشاهده کرد. از این رو چالش امروز اقتصاد آمریكا مشاب

چالشی است که شوروی در دهه های قبل از فروپاشی با آن مواجه شده بود. یعنی استوار شدن 

چرخ های رشد اقتصادی بر پایه هایی متفاوت از نهادهای داخلی و آنچه مورد قبول عامه مردم  

به طور کلی این موضوع را می توان از منظر دو دیدگاه نئوکلاسیک و نهادگرا به شكل زیر  . است

 نمود:خلاصه 

  نئوکلاسیک به رشد اقتصادیدیدگاه  

بر اساس این دیدگاه، امكان تولید در هر اقتصادی و در هر زمان، به وسیله میزان دسترسی به 

نو،   و تكنولوژی  فیزیكی  بلند مین میتأ منابع  در  اقتصادی  به  شود. نرخ رشد  وسیله نرخ    مدت 

 
1Kim et al  - 
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شود که به خودی خود حاصل طبیعی رقابت سخت در نظام    می  پیشرفت تكنولوژیكی تعیین

این مكتب از این ایده که دولت باید خود را به فراهم کردن کالاهای عمومی و  . اقتصاد بازار است

 . های بیشتر در بازار خودداری نماید دفاع می کند کسب حقوق اساسی محدود کند و از دخالت

در زمینه اقتصاد خرد، دولت باید حق مالكیت و امنیت و فراهم کردن کالاهای عمومی در حد  

ها و سایر انحرافات از    های مالیاتی بالا، کنترل قیمت  کفایت را تضمین نماید. دولت باید از نرخ

 . های نسبی پرهیز کندقیمت

در سمت اقتصاد کلان، دولت باید تورم پایین و پایدار را تضمین نموده و از کسری بودجه زیاد  

های ارز واقعی و پایدار   نظام بانكی و مالی را مورد اعتماد سازد و برای استقرار نرخ  اجتناب کند،

نماید  سیاست.  تلاش  این  طبیعی  نتیجه  را  شرقی  آسیای  موفقیت  دیدگاه  این  های    حامیان 

 (. 2010)رودریک، کنند احتیاطی تلقی می

 ا دیدگاه نهادگر 

ویژه    بهدیدگاه  کند. این    گرا عقاید نئوکلاسیكی را در بازارهای کارآمد، سهیم نمی  دیدگاه نهاد 

می  عمل  ناقص  صورت  به  بازارها  که  است  عقیده  این  بر  فقیر  کشورهای  مورد  در    در  کنند. 

ایجاد می  آلودگی(  از قبیل  ناخواسته  اثرات جانبی)آثار تصادفی و  تولید  کند،    کشورهای فقیر، 

 . اعتبارات محدود است و بازارها در حال نزاع هستند

کنند که: دولت باید به واسطه تغییر ساختار  طور خلاصه میاین دیدگاه را این 1دلانگ و سامر 

کارآفرینان بخش خصوصی می  اقتصادی که سریع از  فرآیند   تر  یابد،  این مهم دست  به  تواند 

 . صنعتی شدن را آغاز نماید

 بر اساس دیدگاه نهادگرا، دولت باید اغلب بسته سیاستی مداخله گرانه را که دارای پیچیدگی 

سازی و  های خاص خود است، انتخاب نماید. این دیدگاه در تضاد با دیدگاه نئوکلاسیكی به نهاد

 . توجه به نهادها در توسعه اقتصادی اهمیت می دهد 

 
1Dlang & sumer  - 
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بازار الگوی آزاد، اقتصاد های نظریه مجدد شدن مطرح با ،۱۹۸۰ دهه طی  آزاد نئوکلاسیک 

بنگاه  سازی و خصوصی باز اقتصادهای آزاد، بازارهای مفید نقش بر نظریات کرد. این پیدا بروز

 دلیل به منابع از سوء تخصیص ناشی را نیافتگی توسعه و نموده تأکید ناکارآمد  عمومی های

 الگوهای واقع داند. در می در اقتصاد دولت  حد از  بیش دخالت و قیمتی نادرست سیاست های

 اهمیت بر که هستند 2و سولو 1هارود دومار الگوهای   بسط نوعی به  نئوکلاسیک سنتی رشد

 کنند.  می تأکید انداز پس

 که داشته عملكرد ضعیفی مدت بلند اقتصادی زمینه رشد در نئوکلاسیک سنتی نظریات البته

 دهه اواخر در رشد های جدید است. نظریه کرده فراهم را جدید نظریات بروز زمینه  امر این

 از و شده مطرح 4و لوکاس 3توسط رومر انسانی سرمایه و ها اندیشه اقتصاد معرفی با ۱۹۸۰

 کرد.   پیدا  توسعه دیگران و 6و سالایی مارتین 5نظیر بارو اقتصاد دانانی جانب

 بلند مدت طبیعی تعادل نتیجه اقتصادی رشد درونزا، رشد الگوهای یا رشد  جدید الگوهای در

در نزولی فنآوری، و انداز پس اهمیت بر مجدد تأکید  با الگوها این است.   بازده بودن فرض 

 نظریات دید شود. از الگو می وارد مقیاس به نسبت فزآینده بازده و شده نقض سرمایه نهایی

 نر و سرانه درآمد سطوح در تفاوت اصلی  استاندارد، علت الگوهای و  رشد جدید  و نئوکلاسیک

 توسعه و فیزیكی های سرمایه ایجاد برای بیشتر گذاری کشورها، سرمایه اقتصادی رشد های خ

 باشد.  می و فنآوری تحقیقات و آموزش

 عوامل و سایر گذاری سرمایه ارتقای بر مؤثر عوامل شود می مطرح اینجا در که مهمی سئوال

سیاست   از آنچه ۱۹۷۰ و ۱۹۶۰ های دهه باشد. در می تولید عوامل  وری بهره همچنین و تولید

پولی   و مالی بر سیاست های معطوف عمده طور به بود اقتصاددانان نظر مورد کلان اقتصاد های

 و نظری مطالعات از  برخی جدید رشد، مباحث  شدن مطرح با و ۱۹۸۰ دهه اواخر از می شد.

 
1 -Harrod -Domar  
2-Robert Solow  
3-Paul Romer  
4-Robert Lucas  
5-Robert Barro  
6-i Martin-Xavier Sala  



                                                                           در توسعه صادرات ی صنعت یابیبازار یتهایقابل

اقتصادی بلند مدت های نرخ بین ارتباط یافتن پی در تجربی  و سیاستی متغیرهای و رشد 

های  در بوده نهادی  شاخص  سایر  بر مباحث این است.  های های جنبه اهمیت   سیاست 

و و مالی سیاست های بر دولت)علاوه نهادهای و کارکرد نیز پولی(   سیاسی و حقوقی نقش 

 شود.  می تأکید

 دهنده غیره شكل و حقوقی نظام های  دولت، سیاست های اقتصادی، قوانین نظیر نهادی عوامل

 و گذاری اقتصاد، سرمایه یک  ساختار  اگر هستند. تجارت و تولید برای اقتصادی محیط های

اگر فراهم می را اقتصادی پیشرفت و توسعه موجبات کند تشویق را تولید  کارآفرینان کند. 

 است. عواملی صادق  باشند، فنآوری مطمئن  خود گذاری سرمایه بازده دریافت به  نسبت نتوانند

 برای انگیزه ثباتی، و          بی امنی نا  انحصار، اداری، و اقتصادی فساد مالكیت، سلب نظیر

 شود.  می عوامل تولید وری بهره افت موجب و داده کاهش را تولید و گذاری سرمایه

 می عامل عمده دو از ناشی اقتصادی رشد توسعه، و رشد ادبیات در موجود نظریات طبق بر

 باشد: 

انباشت اول عامل  مالی، فیزیكی)منابع سرمایه عامل دو به خود که تولید عوامل رشد 

 دانش، به سطح توجه با  کار انسانی)نیروی سرمایه و غیره( و  آلات ماشین تجهیزات، تأسیسات،

 عوامل تولید است. به کل وری رشد بهره دوم شود. عامل می سلامت و غیره( تقسیم مهارت،

 به نسبت ثابت بازده با فرض داگلاس   کاب تولید تابع شكل به که  را زیر  تولید تابع مثال طور

 بگیرید.  نظر در شده، تعریف مقیاس

Y = A× Kα × L1−α 

 سهم و (Kسرمایه) نهاده از تابعی و(L) کار نهاده کل و تولید دهنده نشانY مذکور   رابطه در

 عوامل کل وری نشان دهنده بهره  Aرابطه   این باشد. در ( میα-1  و α تولید)  آنها در از هر یک

 باشد.  تولید می

 می مقیاس قرار این سنجش مورد که آنچه و عوامل کل وری بهره تعریف در اقتصاد دانان بین

 مطرح متناقضی هم  اظهار نظرهای حتی گاه مورد این ندارد. در وجود نظر چندانی گیرد، اتفاق 
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 ناظر بر عوامل مقیاسی کل وری بهره اقتصاددانان، از توجهی قابل  بخش دید از است. مثلاً شده

 دارد.  فنآوری خدمات تغییرات و کالا تولید در شده برده کار فنآوری به وضعیت چگونگی

بهره گروهی نظر  از  های فعالیت آثار خارجی مثبت که است  مقیاسی عوامل کل وری دیگر، 

باقیمانده کسانی حتی دهد. می قرار سنجش مورد را اقتصادی  تولید)باقیمانده تابع معتقدند 

 نمی رشد کننده  تعیین عوامل در مورد ما آنچه از است مقیاسی عوامل، کل وری بهره سولو( و

 دانیم.  

نیست.  برخوردار کافی جامعیت از تولید کل عوامل وری بهره برای شده ارائه تعاریف از بسیاری

 بر دلالت عوامل کل وری بهره که نكته  این ذکر به اقتصادداناناز   بسیاری چه اگر مثال طور  به

 کل وری  که بهره است ضروری نكته این ذکر ولی کنند، داشته اکتفا       می فنآوری تغییرات

برای لزوماً عوامل چرا فنآوری های پیشرفت مقیاسی   عوامل از تابعی تواند می که  نیست. 

 جغرافیایی شرایط حتی یا و  انسانی عوامل نهادی، متغیرهای نظیر بسیار متفاوت حتی و متعدد

می بنابراین  بهره باشد.   تعریف، دامنه کردن محدود بدون را، تولید عوامل کل وری توان 

 قرار تأثیر تحت را ملی تولید که تولید های نهاده به جزء عوامل کلیه بر دانست. ناظر مقیاسی

 دهند.  می

 نهادهای طور خاص به و نهادها  عام طور به ملی، تولید بر موثر ای نهادهغیر   عوامل بین در

هستند. بسزایی اهمیت از حقوقی  و سیاسی قانونگذاری، نقش که طوری به برخوردار   نظام 

مقررات قوانین کارکرد همچنین و قضایی دستگاه و  اداری و اجرایی دستگاه های  نحوه و و 

انكار وجه هیچ به اجتماعی و اقتصادی مناسبات بر قوانین، آن اِعمال نیست)رودریک،   قابل 

2010.) 

 نهادگرا  اقتصاد بر  درآمدی

 بشر نهادهای ساخت بر  بیشتری دقت با بازارها، بر معمول تمرکز از فراتر نهادگرا، اقتصاد مكتب

 آن مشهور اقتصاد دانانبود. از  آمریكا در اقتصادی حاکم مكتب زمانی نهادگرا نگرد. اقتصاد می
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نهادگرا  اقتصاد دانان از کرد. برخی  اشاره 3و م. وسلی  2، ج. کامونز1تورستاین و.  به؛ ب. توان می

 نهادگرایان می دانند.  زمره در نیز مارکس را کارل

شامل نهادگرا  نهادگرایی نهادگرایی اقتصاد  و  نهادگرای می سنتی جدید  اقتصاد  جدید   باشد. 

داند. مشهورترین  می فنّی یا طبیعی عوامل و شخصی بشر را نتیجه ترجیحات ساخت نهادهای

 .6و ا. ویلیامسون  5، د. نورث4ر. کاوس عبارتند از؛ جدید نهادگرای اقتصاد دانان

عادت   از آینده، انتظار شخصی، سلایق  و ترجیحات که، کند می بیان مقابل در سنتی نهادگرایی

 و شده نهادها محدود توسط بلكه هستند، نهادها طبیعت کننده تعیین تنها نه ها انگیزه و ها

 تكاملی، و فرآیندهای اقتصاد یک حقوقی بنیادهای بر  سنتی نهادگرایی  پذیرند. اساساً می شكل

 تحولات یابند.  می سپس تغییر و شده ایجاد نهادها توسط که کند تأکید می ارادی و هنجاری

 توسط شده ایجاد فراوان های و انگیزه نهادی ساختارهای از متأثر نهادها نوسانی هایحرکت  و

نهادها  بر دلالت امر این که بوده  نهادها  خود در درونزایی   دوباره شدن مطرح واقع دارد. 

 باشد.  می جوامع سیاسی و اجتماعی با نظام اقتصاد ارتباط بر تأکیدی سنتی نهادگرایی

 اقتصاد مقابل نظریه در ای نظریه یا مكتب نهادگرایی اقتصاد که است ضروری نكته این ذکر

 عبارتی باشد. به اقتصاد می علم به نهادها از ای نظریه الحاق  دنبال به نیست؛ بلكه نئوکلاسیک

 توسعه و کرده شده و آن را اصلاح بنا نئوکلاسیک اقتصاد مبنای بر نهادگرایی گفت توان می

 دهد.  می

نشان داده شد که چگونه نهادها می توانند به عنوان عاملی موثر در توسعه   فصل   ایندر  

عمل کنند. مقیاس توسعه می تواند از سطح محلی تا سطح ملی را در  بازاریابی صنعتی  

بگیرد و در تمامی این مقیاس ها وجود نهادهای رسمی و غیر رسمی کارآمد و توسعه ای 

ضرورت دارد. در برخی از فرهنگ ها نظیر فرهنگ های آسیای جنوب شرقی چنین نهادهای  
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رسمی وجود دارند و همین موضوع به پیشرفت آنها کمک کرده است. دولت این کشورها    غیر

رسمی را تقویت کرده و    ثر و کارآمد، عملكرد نهادهای غیرؤنیز با ایجاد نهادهای رسمی م

در فرآیند توسعه ملی و منطقه ای به آن توجه کرده اند. این در حالی است که عدم توجه  

برنامه ریزی توسعه را همزمان با این کشورها شروع    به نقش نهادها در سایر کشورهایی که

کرده اند باعث عدم موفقیت آنها شده است. در سطح منطقه ای نیز عدم توجه به نهادهای  

گر و   محلی مانع توسعه منطقه ای می شود. این در حالی است که توجه به نقش تسهیل

 .طقه ای کمک شایانی بكند توسعه گرای نهادها می تواند به توسعه من
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 . یکفصلنامه برنامه ریزی و بودجه، سال هجدهم، شماره 

(، نهادها، تغییرات نهادی و عملكرد اقتصادی، ترجمۀ محمدرضا  1377نورث، داگلاس سی)

 معینی، انتشارات سازمان برنامه و بودجه. 
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