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خلاصۀ مدیریتی

که بازیگران اصلی آن  ، خصوصاً در حوزۀ دانش‏بنیان،  کشور یکی از مسائل مهم در توسعه‏نیافتگی صادرات در 
کوچک و متوسط مبتنی بر فناوری هستند، شکل نگرفتن مجموعه بازیگران مختلف و ساختارهای  شرکت‏های 
کنون به شــرکت‏های دانش‏بنیان به‏عنوان شــرکت  همکاری مؤثر در امر صادرات اســت. در واقع، عمدۀ نگاه‏ها تا 
کمتر به سایر بازیگران مؤثر در تجارت پرداخته شده  دارای فناوری تولید محصولات و خدمات پیشرفته بوده و 
 » که »نهادهای واســطه یا میانجی« و »شــرکت‏های پیشــرو یا رهبــر بازار اســت. مطالعــات جهانــی نشــان می‏دهد 
کلیــدی در امــر صادرات هســتند. امــروزه، بخش زیادی از مــواد و قطعات و فناوری‏های عرضه‏شــده  دو بازیگــر 
کوچک و متوســط، در قالب محصولات یکپارچه )ســامانه‏ها( توسط شــرکت‏های پیشرو به  توســط شــرکت‏های 
گرفتن  کوچک برای دســتیابی به بلوغ لازم برای قرار  مصرف‏کنندگان نهایی عرضه می‏شــود و معمولاً شــرکت‏های 
کســب تجربه و همچنین استفاده از ظرفیت  در جایگاه شــریک و همکارِ شــرکت‏های پیشــرو بین‏المللی، نیاز به 
کشــورمان امکان همکاری مســتقیم با شــرکت‏های  نهادهای واســطه دارند. از طرفی، تحریم‏های بین‏المللی علیه 
گرفتن در زنجیرۀ تأمین آن‏ها را بسیار محدود و دشوار و یا حداقل نیازمند اتخاذ تدابیری خاص  چندملیتی و قرار 
کرد  کرده است. با این‏حال، برای حضور در بازارهای بین‏المللی، نمی‏توان از ساختارهای جهانیِ تولید صرف‏نظر 
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کشورمان، سیاست‏ها و  و لذا باید با شــناخت مناســب از این ســاختارها و در عین حال ملاحظات خاص 
راهکارهای لازم برای تنوع‏بخشی به روش‏های صادراتیِ شرکت‏های دانش‏بنیان را طراحی و اجرا نمود.

گرفتن تصویری جامع از ساختارهای  که با در نظر  گزارش سیاستی این است  لذا هدف اصلی این 
کند  یگران مکمل در امر صادرات شــرکت‏های دانش‏بنیان را شناســایی  جهانی تولید و صادرات، باز
گزارش سیاســتی،  و راهکارهای لازم برای تقویت نقش و همکاری میان آن‏ها را بررســی نماید. در این 
کوچک و متوسط و رویکردهای  مروری بر مبانی نظری در دو حوزۀ: 1. بین‏المللی شــدن شــرکت‏های 
گرفته اســت.  ینــی بین‏المللی، و 2. زنجیره‏های ارزش جهانی انجام  کارآفر نویــن آن در شبکه‏ســازی و 
به‏کمک مرور پیشــینه، راهبردهای مکمل صادرات شــرکت‏های دانش‏بنیان )علاوه‏بر راهبرد صادرات 
مستقیم( معرفی شده است. این راهبردها شامل راهبرد صادرات به‏کمک واسطه‏ها و راهبرد صادرات 
از طریــق همــکاری مســتقیم با شــرکت‏های پیشــرو بازار اســت. در تشــریح راهبرد اول، انــواع مختلف 
یــت صادرات(،  واســطه‏ها شــامل ســه نوع اصلــی آن، یعنــی واســطه‏های صادراتی )شــرکت‏های مدیر
کز نــوآوری بین‏المللی(،  کنسرســیوم‏ها( و واســطه‏های نــوآوری )مرا واســطه‏های تولیــدی یــا عملیاتی )
کوچک و متوسط  بررسی شده است. سپس برخی تجربه‏های بین‏المللیِ توسعۀ صادرات شرکت‏های 
 ، کشــور مرور خواهد شــد. در انتها نیز براســاس این راهبردها و در ادامه تجربه‏های داخلیِ موجود در 

راهکارهای سیاســتی براســاس هریک از این راهبردها ارائه شده است.



‏الزامات سیاستی توسعۀ صادرات دانش‏بنیان
ع‏سازی راهبردهای صادراتی مبتنی بر متنو

مقدمه

که هرچند بســیاری از  کشــور شناســایی شــده‏اند  گذشــته، بیــش از 6500 شــرکت دانش‏بنیــان در  در ســال‏های 
کشــور دارند، اما برای دسترســی به بازارهــای صادراتی و  آن‏هــا ظرفیــت خوبــی برای پاســخ به نیاز بازار داخلی 
تبدیل شــدن به شــرکت‏های بین‏المللی، مســیری طولانی در پیش دارند. صادرات شــرکت‏های دانش‏بنیان در 
که معادل ســهمی ناچیز و در حدود 2 درصد از مجموع 48  ســال 1400 نزدیک به یک میلیارد دلار بوده اســت 
کشور است. برای ارتقای صادرات دانش‏بنیان، راهبردهایی در سطوح مختلف  میلیارد دلار صادرات غیرنفتی 
که محدود به صادرات مســتقیم توسط شرکت‏های دانش‏بنیان نیست، بلکه متکی بر ظرفیت  قابل‏طرح اســت 
گســترش تعاملات پایدار  ســایر بازیگــران صادراتی اســت. برخی از این راهبردها در ذیــل اقدام دوم از راهبرد »
کید واقع شده است. برنامه‏های  کوچک و متوسط« در سند تحول دولت مردمی مورد تأ بین‏المللی بنگاه‏های 
که عمدتاً توســط دو نهاد ســازمان توســعۀ تجارت )برای همۀ شــرکت‏ها( و   ، کشــور توســعۀ صادرات جاری در 
معاونــت علمــی، فنــاوری و اقتصــاد دانش‏بنیــان ریاســت‏جمهوری و نهادهای وابســته )خصوصاً شــرکت‏های 
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گاه‏ســازی و آموزش شرکت‏ها و توانمندسازی آن‏ها  دانش‏بنیان( اجرا شــده اســت، عمدتاً سطوح اولیۀ آ
کمتر موفق شده  برای مراحل آغازین صادرات، آن هم از نوع صادرات مستقیم، را پوشش می‏دهد، ولی 
کنــد. همچنین از  اســت به‏صــورت روشــمند و راهبردی، شــرکت‏ها را در مســیر بین‏المللی شــدن هدایت 
گرفتن در زنجیرۀ ارزش شــرکت‏های  کوچک و متوســط از طریق قرار  موضوع مهم صادرات شــرکت‏های 

بزرگ داخلی و خارجی غفلت شده است. 
گزارش سیاســتی، ضمن مــروری بر مبانی نظری بین‏المللی شــدن شــرکت‏های دانش‏بنیان  در ایــن 
کارآفرینی بین‏المللی و حضور در ســاختارهای جهانی  و راهبردهــای نویــن آن در حوزۀ شبکه‏ســازی، 
تولیــد، دو دســته راهبــرد صادراتــی )به‏جز راهبــرد صادرات مســتقیم شــرکت‏های دانش‏بنیان( شــامل 
راهبرد صادرات به‏کمک واســطه‏ها و راهبرد صادرات از طریق همکاری مســتقیم با شرکت‏های پیشرو 
کوچک و  بــازار معرفــی می‏شــود و ســپس برخــی تجربه‏های بین‏المللی توســعۀ صــادرات شــرکت‏های 
کشــور مرور خواهد شــد. در  متوســط براســاس ایــن راهبردهــا و در ادامــه تجربه‏های داخلیِ موجود در 

، راهکارهای سیاســتی براســاس هر یک از راهبردهای برشمرده‏شــده ارائه شده است. انتها نیز

1. بیان مسئله

که اغلب  ، خصوصاً در حوزۀ دانش‏بنیان،  کشــور یکی از مســائل مهم در توســعه‏نیافتگی صادرات در 
یگران  کوچک و متوســط مبتنی بر فناوری هســتند، شــکل نگرفتن مجموعه باز یگران، شــرکت‏های  باز
کنــون عمــدۀ نگاه‏ها به  مختلــف و ســاختارهای همــکاری مؤثــر در امــر صــادرات اســت. در واقع، تا 
شــرکت‏های دانش‏بنیــان به‏عنوان شــرکت دارای فنــاوری تولید محصولات و خدمات پیشــرفته بوده و 
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که همین عدد فعلی صادرات  یگران مؤثر پرداخته شــده اســت. این در حالی اســت  کمتر به ســایر باز
یگران  یادی حاصل تعامل مناســب باز کم و محدود( در بخش‏های ز کشــور )هرچنــد  دانش‏بنیــان در 
یابی قــرار نگرفته  کافی مــورد بازخوانــی و ارز کــه البته هنــوز به قــدر  و نقش‏هــای مکمــل بــوده اســت، 
کــه وقتی  اســت تــا الزامــات توســعه و تکثیــر آن فراهــم شــود. اهمیــت این امر زمانی روشــن‏تر می‏شــود 
ســخن از صــادرات و حضــور در بازارهای جهانی می‏شــود، رقابت‏پذیری به مســئله‏ای حیاتی تبدیل 
می‏شــود و شــرکت‏های صادرکننــده بایــد بتواننــد در عرصۀ رقابت با شــرکت‏ها و ســاختارهای جهانی 
که شــرکت‏های  کننــد. مطالعــات جهانــی نشــان می‏دهد  تولیــد، مزیت‏هــای خــود را آشــکار و عرضــه 
یــادی از مواد و  پیشــرو یــا رهبــر بازار نقش بســیار مهمــی در صادرات در دنیا دارند و مشــتری بخش ز
کوچک و متوســط هســتند تا آن‏ها را در قالب  قطعات و فناوری‏های عرضه‏شــده توســط شــرکت‏های 
کنند. این شــرکت‏ها با دارا بودن  محصــولات یکپارچــه )ســامانه‏ها( بــه مصرف‏کنندگان نهایــی عرضه 
یع و فروش و خدمات پــس از فروش، می‏توانند بازار مناســبی  نام‏هــای تجــاری قــوی و شــبکه‏های توز
که در زنجیرۀ آن‏ها قرار دارند و طبق اســتانداردهای  برای فروش محصولات و خدمات شــرکت‏هایی 
کشــورهای در حال توسعه  آن‏ها تولید می‏کنند فراهم آورند. البته، همواره تعامل شــرکت‏های مســتقر در 
که هرچند شرکت‏های  با این شــرکت‏ها، مانند تیغ دولبه، دارای حساســیت‏هایی اســت؛ بدین جهت 
کشورهای در حال توسعه نقش مؤثر و مثبتی دارند و آن‏ها  چندملیتی در سطوح اولیۀ رشد بنگاه‏های 
را وارد بازارهــای بین‏المللــی می‏کننــد، ولــی عموماً خود تبدیل به مانعی بر ســر راه ارتقای شــرکت‏های 
یادی دارد تا مانع از  تأمین‏کننده‏شــان می‏شــوند. لذا تعامل هوشمندانه با این شــرکت‏ها اهمیت بسیار ز
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که شکل‏گیری  کشــورهای در حال توســعه نشــوند. پیدا اســت  ایجاد و توســعۀ قابلیت‏های داخلی در 
یابی بخش مهمی از به وجود آمدن شــرکت‏های داخلی معتبر  این قابلیت‏های فنی و مدیریتی و بازار
کمک به صادرات  که می‏توانند نقشی مشابه شرکت‏های چندملیتی برای  در عرصۀ بین‏المللی است 
کشــورمان در وضعیت ویژه‏ای اســت. از یک  تأمین‏کننــدگان داخلی‏شــان ایفــا نماینــد. در ایــن میان، 
کشــور در حوزۀ شــرکت‏های دانش‏بنیان  ســو ظرفیت‏هــای فناورانــۀ قابل‏توجهی در یک دهۀ اخیر در 
یادی متأثر از عدم امــکان تأمین نیازهای فناورانۀ  بــه وجــود آمده اســت. ایجاد این ظرفیت‏ها تا حد ز
کشــور از خــارج و لــزوم خوداتکایــی بوده اســت؛ چــه این‏که همیــن امر بــازار داخــل را در بخش‏های 
کــرده و امکان تبدیل شــدن برخی از شــرکت‏ها  متعــددی از حضــور شــرکت‏های خارجــی محافظــت 
، تحریم‏های  بــه شــرکت‏های بــزرگ و توانمنــد در بــازار داخــل را فراهــم نموده اســت. از ســوی دیگــر
گرفتن در زنجیــرۀ تأمین  بین‏المللــی عمــاً امــکان همکاری مســتقیم بــا شــرکت‏های چندملیتی و قــرار 
کرده اســت. با این‏حال،  آن‏هــا را بســیار محدود و دشــوار و یــا حداقل نیازمند اتخــاذ تدابیری خاص 
کرد و لذا  بــرای حضــور در بازارهــای بین‏المللــی، نمی‏تــوان از ســاختارهای جهانــی تولید صرف‏نظــر 
کشــورمان، سیاســت‏ها و  باید با شــناخت مناســب از این ســاختارها و در عین حال ملاحظات خاص 
کرد. لذا هدف  راهکارهــای لازم برای تنوع‏بخشــی به روش‏های صادراتی شــرکت‏ها را طراحــی و اجرا 
گرفتن تصویری جامع از ساختارهای جهانی تولید  که با در نظر  گزارش سیاستی این است  اصلی این 
یگــران اصلــی در امر صادرات شــرکت‏ها شناســایی شــوند و راهکارهای لازم  کشــورها، باز و صــادرات 

گردد. برای تقویت نقش و همکاری آن‏ها بررســی 
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2. مبانی نظری

برای فهم روش‏های صادرات شــرکت‏ها، باید شــناخت خوبی از مســیر بین‏المللی شــدن یک شــرکت، 
کوچــک و متوســط و دانش‏بنیان، داشــت و همچنیــن باید از تصویــری جامع از  خصوصــاً شــرکت‏های 
انواع ساختارهای تولید جهانی برخوردار بود. نظریه‏های بین‏المللی‏سازی در تلاش هستند تا چگونگی 
تمایــل شــرکت‏ها به بازارهــای برون‏مرزی را بررســی و به‏طور خــاص ماهیت پویای رفتارهــای بین‏المللی 
کنند. در ادامه، از میان نظرات مختلف بین‏المللی شدن، نظریۀ تدریجی و سپس  آن‏ها را مفهوم‏پردازی 
توســعۀ آن در قالب مدل شــبکه‏ای اجمالاً معرفی می‏شــود و ســپس برخی مفاهیم زنجیرۀ ارزش جهانی 

به‏عنوان مسیر مکمل بین‏المللی شدن شرکت‏ها مورد بررسی قرار می‏گیرد.

2-1. رویکرد تدریجی به بین‏المللی شدن شرکت‏ها و جایگاه شبکه‏سازی در آن

که مدل‏های  کســب‏وکار بین‏الملل مطرح شــده اســت  مدل‏هــای بین‏المللی شــدن متعددی در ادبیات 
گام‏به‏گام، مدل آپســالا  تدریجــی یــا فراینــدی از مهم‏تریــن آن‏ها هســتند. در میــان مدل‏های فراینــدی یا 
کــه ماحصــل مطالعــۀ  گرفتــه اســت. مــدل فراینــدی یــا ورود تدریجــی،  بیشــتر از همــه مــورد توجــه قــرار 
کســب‏وکارها به‏منظور ورود به بازارهای بین‏المللی  که  شــرکت‏های تولیدی ســوئدی اســت، بیان می‏کند 
ابتدا از بازارهای نسبتاً نزدیک آغاز می‏کنند و سپس با افزایش شناخت از بازارهای خارجی، به‏تدریج 
کــه بنگاه‏ها در ابتــدا از طریق صادرات،  بــه بازارهای دوردســت نفــوذ می‏کنند. این مــدل بیان می‏دارد 
کمتری به همــراه دارد، به بازارهــای جدید وارد می‏شــوند و در مراحل بعــدی، از طریق  کــه میــزان تعهــد 
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کسب‏وکارها  ، همچون تأســیس شــرکت در خارج از مرزهای داخلی، با همکاری با سایر  روش‏های دیگر
در طول زنجیرۀ ارزش وارد بازارهای جدید می‏شوند. در این مطالعه، چهار مرحله برای بین‏المللی شدن 

: که عبارت‏اند از کسب‏وکارها شناسایی شده است 
1. فعالیت‏های صادراتی نامنظم،

2. صادرات از طریق نمایندگان مستقل،
3. ایجاد نمایندگی‏های فروش خارجی،

4. ایجاد تسهیلات تولیدی در بازارهای خارجی.
، نظریه‏پــردازان شــبکه چالش‏های مهمــی را در مقابل نظریۀ بین‏المللی شــدن  در ســال‏های اخیــر نیــز
کرده‏اند. از نظر آن‏ها، شرکت‏های مبتنی بر فناوریِ پیشرفته فرایندهای توسعۀ پیچیده‏ای  تدریجی ایجاد 
که توسط نظریه‏پردازان بین‏المللی شدن تدریجی مطرح شده است تجربه نمی‏کنند و بیشتر فرایندهای  را 

کسب‏شده از شرکای ایشان در شبکه است نمایان می‏کنند. که مدیون تجربه‏ها و منابع  کوتاه‏مدتی را 

2-2. نظریۀ شبکه

کوچک و متوسط برای اولین‏بار  نظریۀ شبکه‏سازی به‏منظور توسعه و تقویت توان صادراتیِ شرکت‏های 
کوچک و متوسط به‏منظور تسهیل صادرات  که اغلب شرکت‏های  در سال 1980 با مشاهدۀ این واقعیت 
و افزایش فروش خود، از توانایی و قابلیت ســایر شــرکت‏ها اســتفاده می‏کنند، به وجود آمد. شبکه‏سازی 
کوچک و متوســط در اقتصادهای در حال  یکــی از مهم‏تریــن و مؤثرتریــن ابزارهای توســعۀ شــرکت‏های 
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کــه می‏تــوان آن را مکمــل نظریۀ تدریجــی نیز دانســت، فرض بر  یــۀ شبکه‏ســازی،  توســعه اســت. در نظر
ک  که بازیگران فعال در صنعت می‏توانند از طریق ایجاد روابط با یکدیگر و به‏نوعی اشــترا این اســت 
که در اثر  تی  منابــع خــود، نقاط ضعف یکدیگر را پوشــش دهنــد و توانایی‏های خود را از طریــق تعاملا
گســترش دهند. در این مدل، بازیگران دارای وابســتگی‏های  ایجاد پیوندهای مشــترک ایجاد می‏شــود 
متقابلی هستند و هر بازیگر با سایر بازیگران شبکۀ روابطی را ایجاد می‏کند. رویکرد شبکه‏ای به معنای 
که باعث  که در نتیجۀ آن ســاختاری ایجاد می‏شود  حرکت از معاملات به‏ســمت روابط پایدارتر اســت 
کســب‏وکارهای عضو شبکه خواهد شد. در این رویکرد، معاملات بازار حاصل تعامل  بین‏المللی شــدن 
گرفته می‏شــود. بنابراین، بین‏المللی شــدن شــرکت نتیجۀ توســعۀ  خردمندانه میان بازیگران بازار در نظر 

طبیعی روابط شبکۀ آن شرکت با افراد و شرکت‏های خارجی است.
یــۀ شــبکه و رابطــۀ آن بــا بین‏المللی  یکــی از جالب‏تریــن مطالعــات انجام‏شــده در خصــوص نظر
شــدن توســط یوهانسون و ماتسن )1998( انجام شده است. ایشان بین‏المللی شدن شرکت را به‏شکل 
که در آن بنگاه از شبکه‏ای از شرکای خارجی برای ایجاد و توسعۀ جایگاه  فرایندی تعریف می‏کنند 

بازار خارجی اســتفاده می‏کند. فرایند مذکور به روش‏های زیر محقق می‏شــود:
• بســط بین‏المللــی: ورود بــه بازارهای خارجی با اتکا به مزیت ناشــی از روابط میان شــرکت و 	

شرکای فعال در شبکۀ خارجی.
• که در حال حاضر در آن‏ها حضور 	 که شرکت تخصیص منابع به بازارهایی  نفوذ: به آن معنی 

دارد را افزایش دهد.
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• یکپارچگی بین‏المللی: به معنی ایجاد هماهنگی میان فعالیت‏های بین‏المللی شــبکۀ شرکت 	

گسترش یافته است. کشورهای مختلف  که در  است 
کوچک و متوســط همکاری با شــرکت‏های بزرگ‏تر  کارکردهای شبکه‏ســازیِ شــرکت‏های  از جمله 
به‏منظور توسعۀ فروش محصولات است. از فواید دیگر شبکه‏سازی اطلاع از شرایط مقاصد صادراتی، 
که این عوامل به  کشــور مقصد و قوانین و مقررات مقصد صادراتی اســت  وضعیت تعرفه‏ها و فرهنگ 
کوچک و متوسط می‏کند. همچنین  کمک شــایانی در جهت توســعۀ صادرات شــرکت‏های  نوبۀ خود 
کوچک و متوسط، به‏دلیل محدودیت منابع، توان ورود مستقل به بازارهای بین‏المللی  کسب‏وکارهای 
یسک ورود به بازارهای  را ندارند. این شــرکت‏ها می‏توانند در قالب همکاری با شــرکت‏های بزرگ‏تر ر
کاهش دهند. شبکه‏ســازی در قالب همکاری با برندهای بین‏المللی1، امکان شــناخت بهتر  جدید را 
گاهی از اســتانداردهای بین‏المللی  ، آ کســب‏وکار بین‏الملل شــامل رقیبــان، محصولات نوظهور محیط 

را نیز مهیا می‏کند.
کــه  کــه در صورتــی  از طرفــی، پراشــانتم و بــری در مطالعــۀ خــود بــه ایــن نکتــه اشــاره می‏کننــد 
پویایی‏های شــبکه در حد پایینی باشــد، می‏تواند به‏عنوان عاملی محدودکننده نمایان شــود. از دیگر 
یگران تجاری، محدود شــدن انتخاب راهبرد و استراتژی است،  محدودیت‏های شبکه‏ســازی بین باز
کنند. این  کــه درون شــبکه به وجود می‏آیــد پیگیــری  زیــرا اعضــای شــبکه فقــط بایــد فرصت‏هایی را 

ویژگی شــبکه را »جماد شبکه«2 می‏نامند. 

1. affiliation
2. Network Regidity
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یگران تجاری  وجود روابط غیرسازنده و مخرب یکی دیگر از محدودیت‏های شبکه‏سازی بین باز
که یک شــرکت به‏منظور ایجاد تعهد و اعتماد به حفــظ روابط بلندمدت با  اســت. لــذا در عیــن حال 
شــرکای موجود در شــبکه نیاز دارد، باید برقراری روابط جدید و خروج از روابط غیرسازنده در خارج 

از شــبکه را در نظر داشته باشد.
یه، تلاش‏های  کســب‏وکارهای بین‏المللی آن است. براساس این نظر یه در  مشــارکت اصلی این نظر
بنگاه‏هــا بــرای بین‏المللــی شــدن به‏صورت انفــرادی صورت نمی‏گیــرد، بلکــه بین‏المللی شــدن برایند 
که به‏عنوان بستر بین‏المللی شدن صورت می‏گیرد.  کم بر شبکه‏ای است  روابط رسمی و غیررسمیِ حا
که بــرای بین‏المللی شــدن صورت می‏گیرد، همیشــه  یــه، در تلاش‏هایــی  در نهایــت، براســاس ایــن نظر
یابی  یع‏کننــده و نماینــدگان بازار یــک طرف ســوم به‏شــکل برنامه‏های تشــویقی دولت، نماینــدگان توز

خارجی، شــرکای محلی و یا خارجی مشارکت می‏کنند.

2-3. نظریۀ کارآفرینی بین‏المللی

ینانــۀ افــراد و  کارآفر ینــی بین‏المللــی، مبنــای ورود بــه بازارهــای خارجــی رفتــار  کارآفر یــۀ  براســاس نظر
ینیِ بین‏المللی حد واســطی در طیف تشکیل‏شــده از دو رویکرد پیشین،  کارآفر یۀ  بنگاه‏ها اســت. نظر
یجــی و بین‏المللــی شــدن، با اســتفاده از شــبکه‏ها اســت. یعنــی در میانۀ طیفی  بین‏المللــی شــدن تدر
که بر  یۀ شــبکه،  یجی اســت و طرف دیگــر نظر یــۀ بین‏المللی شــدن تدر کــه یــک طرف آن نظر اســت 
کوچک، متمرکز است و فصل مشترکی را میان آن دو  یع، اما وابسته و  شرکت‏های بین‏المللی‏شوندۀ سر
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که در آن ســوی مرزهای ملی رخ  کارآفرینی بین‏المللی مجموعۀ به‏هم‏پیوســته‏ای اســت  ایجاد می‏کند. 
کســب‏وکارهای بین‏المللی در این  یه‏های  کارآفرینی بین‏المللی و ســایر نظر می‏دهد. تفاوت اصلی بین 
کسب‏وکارها  کارآفرینی بین‏المللی چشم‏اندازهای متعددی، مانند افراد مشارکت‏کننده، نوع  که  اســت 
یه‏هــای مربوط به  که ســایر نظر و حتــی فعالیت‏هــای دولــت، را مــورد بررســی قــرار می‏دهــد، در حالی 
کســب‏وکارها، معمــولاً بنگاه‏ها را جدا از ســایر عوامل مورد بررســی قــرار داده بودند.  بین‏المللــی شــدن 
گزارش بــه آن پرداخته  کــه در ادامۀ  کز رشــد خارجی دانســت،  ایــن دیــدگاه را می‏تــوان پایۀ ایجاد مرا

خواهد شد.

2-4. زنجیرۀ ارزش جهانی و ساختارهای حکمرانی زنجیره‏ها

یه‏های بین‏المللی شــدن  گــروه دیگــری از نظر بــوط بــه زنجیــرۀ ارزش جهانــی را می‏توان  یه‏هــای مر نظر
که از زاویه‏ای متفاوت، یعنی از نگاه شرکت‏های رهبر زنجیره یا شرکت‏های چندملیتی،  کرد،  قلمداد 
کوچک و متوســط نیز باشند می‏پردازند.  که می‏توانند شــرکت‏های  به موضوع صادرات تأمین‏کنندگان 
یــت شــبکه‏های تجــاری و تولیــدی در  شــرکت‏های پیشــرو در تصمیم‏گیــری در مــورد چگونگــی مدیر
صنایع جهانی با انتخاب‏های مختلفی روبه‏رو هســتند. در درجۀ اول، انتخاب بین »ســاخت قطعات 
«، »تهیــۀ آن‏ها از بازارهای جهانی« و یا »اتخاذ راه‏حل‏های  کشــور و اجــزای محصول نهایی در داخل 
گیرد. در  ترکیبــی« شــامل انــواع روابــط برون‏ســپاری طولانی‏مــدت بــا تأمین‏کننــدگان بایــد مدنظر قــرار 
کنند،  که فعالیت‏های خود را به تأمین‏کنندگان خارجی برون‏ســپاری  گر آن‏هــا تصمیم بگیرند  ادامــه، ا
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کالا یــا خدمــات )مانند قیمــت و حجم( و همچنیــن صلاحیت‏ها یــا ویژگی‏هایی را  بایــد مشــخصات 
که به  کننــد. در این خصوص، مجموعــه فعالیت‏هایی  که تأمین‏کنندگان باید داشــته باشــند مشــخص 
یــت ایــن تصمیم‏ها در بیــن همۀ تأمین‏کننــدگان و زیرتأمین‏کننــدگان می‏پردازد و  مطالعــۀ محتــوا و مدیر
کنتــرل و مدیریت  اســتراتژی‏های تصمیم‏گیــری و روش‏هــای منتخب برای پیاده‏ســازی و سیســتم‏های 
نتایــج نهایــی را تعییــن می‏کنــد، ذیل مفهومــی تحت عنــوان »حکمرانــی زنجیره‏هــای ارزش جهانی«1 

تعریف می‏شود.
کــه  حکمرانــی زنجیــرۀ ارزش جهانــی مجموعــه اقدامــات مشــخص و اشــکال ســازمانی اســت 
یگــران بــه وجود  کار تخصصــی بیــن شــرکت‏های اصلــی و ســایر باز یــق آن‏هــا، یــک تقســیم  از طر
یــت می‏شــود. مفهــوم حکمرانــیِ زنجیرۀ ارزش جهانی بر این اســاس اســتوار اســت  می‏آیــد و مدیر
یــق مبــادلات مبتنــی بــر منطــق بــازار به‏صــورت خودجــوش  کــه زنجیره‏هــای ارزش به‏نــدرت از طر
مــورد  ارزش جهانــی  کــه زنجیره‏هــای  2019(. هنگامــی  و همــکاران،  هماهنــگ می‏شــوند )پونتــه 
که در یک  ینه‏های حکمرانی پدیدار می‏شــود  گز یــه و تحلیــل قرار می‏گیرند، طیف وســیعی از  تجز
ســوی آن حالــت حکمرانــی منطــق بازار و در ســوی دیگــر حالت سلســله‏مراتبی و بین این دو ســر 
، رابطه‏ای و محصور قرار می‏گیرند. در شــکل 1،  طیــف نیــز ســاختارهای شــبکه‏ای همچون ماژولار
یداران  انــواع پنج‏گانــۀ حکمرانــی زنجیرۀ ارزش جهانی و ســاختار روابــط بین تأمین‏کننــدگان و خر

در هر نوع نمایش داده شــده است.

1. Global Value Chain Governance
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شکل 1: انواع پنج‏گانۀ حکمرانی زنجیرۀ ارزش جهانی )جرفی، 2018(

2-4-1. حکمرانی بازار

مدل نخســت مدل مبتنی بر منطق بازار بر معاملات نســبتاً ساده بین شرکت‏های درگیر در زنجیرۀ ارزش 
کمتری با هم  ، خریداران و تأمین‏کننــدگان در طول زنجیرۀ ارزش همکاری  لــت دارد. در این ســاختار دلا
دارنــد و هزینــۀ جایگزینــی با شــرکای جدید برای هر دو طرف پایین اســت و مهم‏ترین ســازوکار توافق و 
که  معاملــه مســئلۀ قیمــت اســت. با وجود ایــن، انتظار از ســاختار زنجیره‏هــای ارزش جهانی این اســت 
که  شــرکت‏های درون زنجیره هرچه بیشــتر به هم متصل شــوند و با ایجاد شبکه‏ای از شرکت‏های مستقل 
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توســط یک شــرکت پیشــرو هماهنگ می‏شــوند، زمینۀ اعتماد و قدرت را در محیط‏های ناپایدار فراهم 
گام‏های ابتدایی، از همین منطق حکمرانی  کوچک و متوسط در  کنند. صادرات بسیاری از شرکت‏های 
تبعیت می‏کند؛ یعنی صادرات تأمین‏کنندگان متعدد به‏صورت مستقیم و یا با واسطۀ شرکت‏های واسط 

. به مشتریان خارجی متعدد بدون سازوکار همکاری مداوم و صرفاً از طریق بازار

2-4-2. حکمرانی سلسله‏مراتبی

کنترل مدیریتی توســط شــرکت پیشــرو اشاره دارد،  که به ادغام عمودی و  کمیت سلســله‏مراتبی،  مدل حا
کل زنجیرۀ ارزش را در خود ادغام  که  گرچه تعداد شرکت‏هایی  در سوی دیگر این طیف قرار می‏گیرد. ا
که بر بررسی پیکربندی جهانی زنجیرۀ ارزش  کرده باشــند بســیار محدود هســتند، تحقیقاتی وجود دارد 
براســاس تصمیمات ســرمایه‏گذاری مســتقیم خارجی متمرکز شــده‏اند. این ســاختار معمولاً در شــرایطی 
کدگذاری اجزا و قطعات دشــوار باشــد و تأمین‏کنندگان  که پیچیدگی محصولات بالا و  اِعمال می‏شــود 
 ، ، می‏توان به ساختارهای حکمرانی ماژولار شایسته به‏سادگی یافت نشوند. در میان این دو سر طیف نیز
گرچه همۀ آن‏ها براســاس روابط بین‏بنگاهی بنا شــده‏اند، تفاوت‏هایی  کرد. ا رابطه‏ای و محصور اشــاره 

نیز بین آن‏ها وجود دارد.

2-4-3. حکمرانی ماژولار

که تأمین‏کنندگان محصولات را با توجه به مشــخصات مورد نظر شرکت پیشرو تولید  به این معنی اســت 
کی از حجم بالای جریان اطلاعات مدون بین تأمین‏کنندگان و خریداران است،  می‏کنند. این مدل حا
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که مسئولیت ایجاد، نفوذ و دفاع از بازارهای محصولات نهایی بر عهدۀ شرکت پیشرو است.  در حالی 
که خدمات خود را در قالب بسته‏های مشخصی ارائه  در این مدل، تأمین‏کنندگان تمایل زیادی دارند 
کلید در دســت یا آمادۀ بهره‏برداری را  کنند و مســئولیت مراحل خاص مانند تولید از طریق قراردادهای 
که متکی بر تولید قطعات اصلی توسط شرکت تأمین‏کننده  بر عهده داشته باشند. این نوع از صادرات، 
به ســفارش و طبق طراحی شــرکت پیشرو اســت، مدل OEM نیز نام دارد. تأمین‏کننده در این حالت در 
کند. گرفته است، بدون این‏که آزادی عمل خود را چندان محدود  زنجیرۀ ارزش یک شرکت پیشرو قرار 

2-4-4. حکمرانی رابطه‏ای

کــه ســاختار اطلاعــات پیچیده‏تر باشــد و به‏ســادگی قابل‏انتقال نباشــد و  ، در شــرایطی  از طــرف دیگــر
ک دانش براساس اعتماد متقابل و روابط اجتماعی نیاز  همچنین به ســطوح بالاتری از تعاملات و اشــترا
که هماهنگی و  کاربردی‏تر خواهد بود. ســاختار رابطه‏ای به این معنی اســت  باشــد، ســاختار رابطه‏ای 
ســازماندهی توســط روابط اجتماعی و هنجارهای مشترک شکل می‏گیرد. همچنین به شرکت‏های پیشرو 
و تأمین‏کننــدگان اجــازه می‏دهد تا با اســتفاده از هنجارهای متقابل، به‏ســرعت به شــرایط محیطی متغیر 

برای حل اختلافات پاسخ دهند.

2-4-5. حکمرانی محصور

که  که وابستگیِ بیشتری برای تأمین‏کنندگانی  در نهایت، ساختار محصور1 یک حالت حکمرانی است 
کنترل شرکت‏های پیشرو فعالیت می‏کنند به دنبال دارد. در  تحت شرایط و با درجۀ بالایی از نظارت و 
1. captive
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، تأمین‏کنندگان وضعیت خوبی برای چانه‏زنی قیمت‏های بالاتر فروش ندارند، اما از ســوی  این ســاختار
، برای دریافت پشتیبانی و حمایت از شرکت‏های پیشرو، موقعیت بهتری دارند. دیگر

 ) ، رابطه‏ای و محصور کمیت شــبکه‏ای )ماژولار کل، چارچوب زنجیرۀ ارزش جهانی از ســه نوع حا در 
گزارش،  کمیت اقتصادی بازار و سلســله‏مراتب تشــکیل شــده اســت. در این  همراه با دو حالت ســنتی حا
تلاش شده است به‏کمک انواع حکمرانی شبکه‏ای، برای رسیدن به بازیگران مکمل صادرات شرکت‏های 
دانش‏بنیان کمک گرفته شود؛ ضمن این‏که مدل حکمرانی سلسله‏مراتبی، که مستلزم سرمایه‏گذاری خارجی 
و تشکیل شرکت‏هایی با سرمایه‏گذاری عمودی در بخش‏های مختلف زنجیرۀ تأمین است، نه‏فقط محدود 
گرفته شده است. بر این  به شرکت‏های چندملیتی خارجی، بلکه شامل شرکت‏های داخلی بزرگ در نظر 

اساس، در ادامه راهبردهای صادراتی متنوع )فراتر از صادرات مستقیم( معرفی می‏شوند.

ع‏بخشی به راهبردهای صادراتی 3. تنو

برای ارائۀ راهکارهای سیاســتیِ مربوط به متنوع‏ســازیِ راهبردهای صادراتی، لازم اســت ابتدا شــناخت 
مناســبی از بازیگران اصلی صادرات وجود داشــته باشــد. برای تقویت بازیگران و شبکه‏های همکاری 
گزارش، براســاس مدل انواع  شــرکت‏ها، لازم اســت دســته‏بندی‏ای از بازیگران اصلی ارائه شــود. در این 
کوچک و متوســط  پنج‏گانــۀ حکمرانــی زنجیــرۀ ارزش )شــکل 1(، ســه بازیگر اصلی شــامل شــرکت‏های 
که در ادامه تشــریح شده است. لازم به ذکر  دانش‏بنیان، واســطه‏ها و شــرکت‏های پیشــرو مورد نظر است 
گزارش در راســتای متنوع‏ســازیِ راهبردهــای صادراتــیِ شــرکت‏های دانش‏بنیان،  کید ایــن  کــه تأ اســت 
بــر معرفیِ دو بازیگر مهم واســطه‏ها و شــرکت‏های پیشــرو اســت. دلیل ایــن انتخاب نیز برگرفتــه از انواع 
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، چهــار نوع دیگر  که به‏جز مــدل حکمرانی بازار حکمرانــی زنجیــرۀ ارزش جهانی اســت؛ بــه این ترتیب 
حکمرانــی بــا ایفــای نقش ایــن دو بازیگــر تحقق پیدا می‏کنــد. دو نــوع حکمرانیِ محصــور و یکپارچه 
که می‏توانند از شــرکت‏های  متکــی بــر ســرمایه‏گذاری شــرکت‏های پیشــرو روی تأمین‏کنندگانش اســت )
، واســطه‏ها نقش  دانش‏بنیــان باشــند(. در دو نــوع دیگــر حکمرانی، یعنی حکمرانــی رابطه‏ای و ماژولار
کوچک و متوسط با شــرکت‏های پیشرو هستند. لذا شناخت  مهمی دارند و واســطۀ ارتباط شــرکت‏های 
( و الزامات همکاری آن‏ها با شرکت‏های دانش‏بنیان  این دو بازیگر مهم )واسطه‏ها و شرکت‏های پیشرو

که در ادامه به آن پرداخته شده است. در امر صادرات اهمیت بالایی دارد، 

3-1. شرکت‏های کوچک و متوسط و دانش‏بنیان 

که توان فناورانۀ خوبی  کوچک و متوسط هستند  کشور از نوع شرکت‏های  عمدۀ شرکت‏های دانش‏بنیان 
یابــی، خصوصاً صــادرات، ندارند. برخی از این شــرکت‏ها خــود به‏صورت  دارنــد، ولــی لزومــاً تــوان بازار
مستقیم وارد عرصۀ صادرات می‏شوند و توان بازاریابی و شبکه‏سازیِ خود را تقویت می‏کنند. همان‏طور 
گفته شد، برای ارتقای صادرات شرکت‏های دانش‏بنیان، باید راهبردهای دیگری علاوه بر صادرات  که 
مســتقیم شــرکت‏ها توســعه یابــد تــا در عمــل انتخاب‏هــای بیشــتری پیــشِ‏روی شــرکت‏های دانش‏بنیانِ 
که عموم شــرکت‏های دانش‏بنیان،  علاقه‏منــد بــه صادرات وجود داشــته باشــد. برخی نیز بر ایــن باورند 
به‏دلیل محدودیت‏های موجود، نمی‏توانند تمامی منابع مورد نیاز برای ادارۀ فعالیت‏های صادراتی خود 
کشــورها  که در رشــد و توســعۀ فناورانۀ  که این شــرکت‏ها، با توجه به نقش تأثیرگذاری  کنند، چرا را تأمین 

کسب‏وکار فناورانه و تحقیق و توسعه متمرکز باشند. دارند، باید بر توسعۀ 
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3-2. شرکت‏های واسطه یا میانجی 

کوچک و بــزرگ عمل  ایــن شــرکت‏ها معمــولاً در راســتای ایفــای نقــش میانجی‏گری میــان شــرکت‏های 
که در مراحل رشــد  گروه اول و یا از همان شــرکت‏ها باشــند  می‏کنند و می‏توانند شــرکت‏های مســتقلی از 
کرده‏اند.  کسب  خود، علاوه‏بر توانمندی فنی، توانمندی‏های مدیریتی، شبکه‏سازی و واسطه‏گری را نیز 
واســطه‏ها را برحســب نوع توانمندی و تخصص می‏توان به سه دستۀ واسطه‏های صادراتی )بازاریابی(، 

کنسرسیوم‏ها( و واسطه‏های نوآوری تقسیم نمود. واسطه‏های تولیدی )

3-2-1. واسطه‏های صادراتی

که خــود تولیدکننده نیســتند و خدمات  منظــور از واســطه‏های صادراتــی افراد و یا شــرکت‏هایی هســتند 
مدیریــت صــادرات را بــه شــرکت‏های تولیدکننده ارائــه می‏کنند. عمومــاً این خدمات، فراتر از مشــاوره و 
برنامه‏ریــزی، ورود عملیاتــی بــه فرایندهــای صادراتی هســتند. بنابرایــن، حضور واســطه‏های صادراتی و 
شــرکت‏های مدیریت صادرات یک راه ورود مناســب و تثبیت حضور در بازارهای بین‏المللی اســت. از 
کاهش هزینه‏ها  کــه تمامی منابع این شــرکت‏های تخصصی بــه امر صادرات تخصیص می‏یابــد،  آن‏جــا 
و صرفه‏جویــی در زمان به‏نحو چشــمگیری قابل‏توجه اســت. این راهبر صادراتــی را می‏توان »صادرات 
که البته همچنان شــبیه به روش اولیه )صادرات مســتقیم(،  غیرمســتقیم شــرکت‏های دانش‏بنیان« نامید، 
متکــی بــه تعامل با شــرکت‏های پیشــرو نیســت، بلکه فــروش از طریق ســازوکار بازار به طیــف متنوعی از 
، می‏توانند مدیریت تمام و یا بخشــی  خریداران صورت می‏گیرد. این شــرکت‏ها، بســته به شــرایط و نیاز
کوچک و متوســط، را به عهده  از فعالیت‏هــای صادراتــیِ بنگاه‏هــای اقتصادی، مخصوصــاً بنگاه‏های 
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بگیرند. این شــرکت‏ها معمولاً با نام EMC1 شــناخته می‏شــوند. شــرکت مدیریت صادرات یک شــرکت 
که مانند یــک دپارتمان فــروش صادراتی بــرای بنگاه‏ها عمــل می‏کند.  کامــاً مســتقل اســت  خصوصــیِ 
که جهت مدیریت امر صادرات شرکت‏ها با آن‏ها  شرکت مدیریت صادرات براساس یک قرارداد رسمی، 
منعقد می‏کند، می‏تواند نمایندگی انحصاری یا غیرانحصاری تمام یا بخشی از محصولات تولیدی و یا 
کافی  کوچک و متوسط، هرچند تسلط  خدمات آن‏ها را در بازارهای خارجی داشته باشد. شرکت‏های 
بــه محصولات خود و بســتۀ بازاریابی آن )به تعبیر ســاده، مشــخصات محصول، قیمــت، محل عرضه و 
مشوق‏های فروش( دارند، ولی به‏سبب محدودیت منابع و دانش در بازارهای خارجی متنوع، علاقه‏مند 
گرفتــن از بازیگران تخصصی صادرات هســتند. البتــه، به‏طور متقابل، شــرکت‏های مدیریت  کمــک  بــه 
کافی روی محصولات شــرکت و شــرایط فروش آن دچار محدودیت  کنترل  صادرات به‏ســبب نداشــتن 
هســتند. همین عدم توازن ضمن این‏که اهمیت همکاری را زیاد می‏کند، آســیب‏پذیری آن را نیز افزایش 
کلیــدی در موفقیت ایــن نوع همــکاری تبدیل می‏کنــد. به‏طور  می‏دهــد و خصوصــاً اعتمــاد را بــه عامــل 
کلی، صادرات از طریق شــرکت‏های مدیریت صادرات، دسترســی شــرکت تولیدکننــده به بازار خارجی 
که در همان بازار یــا بازارهای مجاور و مرتبط با  و دانــش نهفتــه در آن )مثــاً اطلاع از ســایر تقاضاهایی 
آن وجود دارد و برای شــرکت جذاب اســت( را قطع می‏کند. شــرکت‏های مدیریت صادرات، برحســب 
(، از هم تفکیک می‏شــوند. به ســبب همین  تخصص در بازارهای هدف و یا صنایع خاص )و یا هر دو
که  تخصــص، ایــن شــرکت‏ها خریداران را در هــر بازار می‏شناســند و مزیت اصلی آن‏ها نیز همین اســت 
که به اهمیت آن اشــاره شــد،   ، ســرعت‏بخش و تســهیل‏کنندۀ صادرات خواهند بود. علاوه‏بر دانش بازار
1. Export Management Companies
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گرفته تا  کنترل خود بر فروش خارجی هســتند )از تعیین قیمت  شــرکت‏های تولیدی علاقه‏مند به حفظ 
کنند  کارگزار اقدام  حفظ برند و ســطح خدمات(. در این موارد، لازم اســت با دقت نســبت به انتخاب 
کارگــزار هــم بخواهنــد تــا ارتباط مداوم خود را با شــرکت حفــظ نماید. اغلب شــرکت‏های مدیریت  و از 
صادرات در بازارهای خارجی شــبکۀ فروش دایر می‏کنند. حتی بعضی از آن‏ها شــعبه و انبار فروش هم 
که شــرکت‏های مدیریت صادرات نماینده‏ها و شــبکه‏های  که معمول‏تر اســت این اســت  دارند. آن‏چه 
گســترده‏ای از توزیع‏کنندگان و واســطه‏های تجاری را در هر یک از بازارهای هدف دارند و برای انجام 
امــور صادراتــی خــود، از آن‏ها اســتفاده می‏کننــد. معمولاً شــرکت مدیریت صادرات بــا بنگاه‏های طرف 
قــرارداد، قراردادهــای بلندمــدت )یک تا ســه ســاله( منعقــد می‏کند و براســاس نوع قــرارداد، می‏تواند از 
کمیسیون فروش/اخذ پروژه و یا هم حق عضویت  بنگاه‏های زیرمجموعۀ خود حق عضویت سالانه و یا 

کمیسیون فروش/اخذ پروژه بگیرد. و هم 

3-2-2. واسطه‏های تولیدی )کنسرسیوم(

کرد همکاری‏های مشترک چند  که در زمینۀ توسعۀ صادرات صنایع می‏توان معرفی  یکی از راهکارهایی 
گزارش از آن به »واســطۀ تولیدی« نیز  که در این  کســب‏وکار با هم در قالب اتحادیه‏های تجاری اســت، 
کنسرســیوم به ائتلاف  تعبیر شــده اســت )در قیاس با دو نوع دیگر واســطۀ صادراتی و واســطۀ نوآوری(. 
چنــد فرد، بنگاه و یا ســازمان با یکدیگر به‏منظور انجام فعالیت‏های مشــترک یــا ادغام منابع خود برای 
کشــورهای توســعه‏یافته یا در حال توسعه، از راهکار  گفته می‏شــود. در اغلب  رســیدن به هدف مشــترک 
کرده‏اند. این  کنسرســیوم‏های صنایع مختلف به‏منظور توســعۀ صــادرات خود اســتفاده  ایجــاد و توســعۀ 
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راهبرد صادراتی می‏تواند به ایجاد تأمین‏کنندگانی با تواناییِ بالاتر و قادر به تعامل مستقیم با شرکت‏های 
کوچک و متوســط  کنسرســیوم، بنگاه‏های  گرفتــن در زنجیــرۀ تأمیــن آن‏ها منجر شــود. در  پیشــرو و قــرار 
ک می‏گذارنــد و به‏نوعی نقاط ضعــف یکدیگر را می‏پوشــانند. به  منابــع و دانــش فنــی خود را به اشــترا
کاهش ریسک‏های تجاری و  ک‏گذاری دانش فنی،  کنسرســیوم‏ها ســبب به‏اشــترا ، اســتفاده از  بیان بهتر
کوچک و متوســط خواهد شد.  کســب‏وکارهای  کردن مصارف و منابع و در نهایت توانمند شــدن  بهینه 
کنسرســیوم و ادغام اســت. وقتی دو شــرکت با  که در این رابطه باید به آن توجه داشــت تفاوت  نکته‏ای 
که در  کسب‏وکار یک شخص حقوقی است، در حالی  یکدیگر ادغام می‏شــوند، در حقیقت شــرکت یا 
کنسرسیوم‏ها، هویت حقوقی شرکت‏ها حفظ خواهد شد و صرفاً به‏منظور رسیدن به اهداف استراتژیک، 
گرفتن در جایگاه  با یکدیگر همکاری‏های مشترکی انجام می‏دهند. این شرکت‏ها به بلوغ لازم برای قرار 

تأمین‏کنندۀ شرکت‏های رهبر زنجیرۀ ارزش رسیده‏اند.

3-2-3. واسطه‏های نوآوری

که عموماً از آن‏ها به »شتاب‏دهنده«، »مرکز رشد« و یا »مرکز نوآوری خارجی یا بین‏المللی«  این شرکت‏ها، 
تعبیر می‏شــود، نقش پشــتیبان شــرکت‏های نوپا در امر صادرات را ایفا می‏‏کنند تا این شرکت‏ها بتوانند در 
کنند.  ، مدل توســعۀ مناســبی برای خود در بازارهای بین‏المللی پیدا  کز دورۀ دریافت خدمات از این مرا
که متصل شدن شرکت‏های نوآور و استارتاپ‏ها به  کزی است  گزارش مرا منظور از واسطۀ نوآوری در این 
فرصت‏ها و مشــتریان بین‏المللی و همچنین جذب دانش و ایده‏های نو از شــرکای بین‏المللی را تســهیل 
کز به مشتریان خارجی، خصوصاً  می‏کنند. با توجه به انباشت تجربه‏ها و دسترسی‏های مختلف این مرا
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کز قادرند شرکت‏های دانش‏بنیان را برای تعامل مستقیم با شرکت‏های پیشرو  شرکت‏های پیشرو، این مرا
کنسرســیوم‏ها و خوشــه‏های تخصصی و یا جذب ســرمایه از شرکت‏های پیشرو و یا سایر  در قالب ایجاد 
کسب‏وکار بین‏الملل شرکت‏های  کوسیســتم نوآوری در بُعد بین‏الملل باید توســعۀ  کنند. ا روش‏ها هدایت 
کــه در ادبیــات جدید این  کند. این موضوعی اســت  فنــاور و نــوآور و حتــی شــرکت‏های نوپــا را تســهیل 
کز رشــد و نوآوری بین‏المللی« یکی از اجزای  کارآفرینی بین‏المللی« تعبیر می‏شــود و »مرا حوزه از آن به »
کــه امکان تجربه  آن هســتند. در واقــع، روش‏هــای ورود بــه بازارهای خارجی روش‏های متنوعی هســتند 
کز  گران و زمان‏بر اســت. مرا کردن و انتخاب آن‏ها برای شــرکت‏های نوپا در عرصۀ بازار بین‏الملل بســیار 
نــوآوری خارجــی را می‏توان به‏عنوان یــک »روشِ نوینِ ورود به بازارهای خارجــی« قلمداد نمود. معمولاً 
کــز خدماتی شــامل »اســتقرار و پشــتیبانی«، »مالی، اعتبــاری و ســرمایه‏گذاری«، »مدیریت منابع  ایــن مرا
انســانی«، »مشــاوره، آموزش و توانمندســازی»، »تأمین و تولیــد«، »حقوقی«، »بازاریابی، فروش و توســعۀ 

« و »توسعۀ فناوری و نوآوری« ارائه می‏کنند. بازار

3-3. شرکت‏های رهبر زنجیرۀ ارزش

کثری از فناوری در زنجیرۀ  که به میزان حدا شرکت‏های پیشرو یا رهبر زنجیرۀ ارزش شرکت‏هایی هستند 
خــود رســیده‏اند و تولیــدات ایــن شــرکت‏ها در منحنی لبخنــد1، در بالاترین ســطح قــرار دارد. نقش این 
که رهبری و هدایت زنجیرۀ ارزش بر عهدۀ این  شرکت‏ها در زنجیرۀ ارزش قابل‏ملاحظه است، به‏نحوی 

 با مفهوم »منحنیِ لبخند« معرفه می‏شود. فعالیت‏های با ارزش افزودۀ بالا در قسمت 
ً
1. تولید در بستر زنجیرۀ ارزش جهانی معمولا

بالای این منحنی و مربوط به کشورهای توسعه‏یافته است و فعالیت‏هایی نظیر تولید در پایین‏ترین نقطۀ منحنی و مربوط به شرکت‏های 
در حال توسعه است.
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که در تشــریح انواع  شــرکت‏ها اســت و نظرات این شــرکت‏ها بر مســیر زنجیر تأثیرگذار اســت. همان‏طور 
واســطه‏ها بیان شــد، این شــرکت‏ها، چه از طریق قرارداد بــا تأمین‏کنندگان حرفه‏ایِ خــود و چه از طریق 

کنترل در آن‏ها، بار اصلیِ بازاریابی و فروش قطعات و مواد دانش‏بنیان را بر عهده دارند. ایجاد 
کوچک و متوســط، با همکاری با بنگاه‏های بزرگ و بین‏المللی، در  کســب‏وکارهای   ، در این الگو
زنجیــرۀ ارزش صنعــت مشــارکت می‏کنند و حضــور مؤثرتری در بازارهــای بین‏المللی خواهند داشــت. 
کمبــود منابــع تــوان حضــور مســتقیم در بازارهــای  کوچــک و متوســط اغلــب به‏دلیــل  کســب‏وکارهای 
کســب‏وکارها، به‏ویــژه از  بین‏المللــی و صــادرات محصــولات خــود را ندارنــد؛ لــذا می‏تواننــد از ســایر 
کــه هــم منابــع لازم بــرای حضــور در بازارهــای صادراتــی را دارند و هــم تجربه‏های  بنگاه‏هــای بزرگــی 
کرده‏اند، بهره ببرند و با اســتفاده از منابــع آن‏ها، خود را برای  کســب  موفقــی در ایــن حــوزۀ بین‏المللی 
کســب‏وکارهای بزرگ نیز مفید  کنند. این نــوع از همکاری برای  حضــور در بازارهــای صادراتــی آماده 
کســب‏وکارهای  کوچک و متوســط به‏نوعی زنجیرۀ ارزش  اســت، زیــرا محصولات تولیــدیِ بنگاه‏های 

بزرگ را توســعه می‏دهد و به آن ویژگــی انعطاف‏پذیری را نیز اضافه می‏کند.

4. تجربه‏های سیاستی

بــرای تقویــت نقش و شبکه‏ســازی میان ســه دســته بازیگــر اصلی صــادرات )شــرکت‏های دانش‏بنیان، 
کشــورها و چالش‏های موجود  یــده‏ای از تجربه‏های ســایر  گز (، بــه ارائۀ  واســطه‏ها و شــرکت‏های پیشــرو
کشــور ایــران می‏پردازیم تا بتوان براســاس آن‏هــا، راهکارهایی ارائه نمود. با توجــه به این‏که صادرات  در 
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کشور است، مطالعات تطبیقی  کوچک و متوسط روش پایه و تجربه‏شده در  مستقیم توسط شرکت‏های 
کشور تقویت شود، متمرکز است. کنار این روش در  که باید در   ، بر روی دو روش دیگر

4-1. شرکت‏های مدیریت صادرات در آمریکا

یــادی دارنــد و اصلی‏تریــن روش صادرات  یــکا قدمــت بســیار ز شــرکت‏های مدیریــت صــادرات در آمر
کشور از طریق این شرکت‏ها  که 10 درصد از صادرات این  غیرمستقیم محسوب می‏شوند. برآورد می‏شود 
، بازرگان و یا دپارتمان فروش خارجی شرکت‏ها،  کارگزار صورت می‏گیرد. این شرکت‏ها در انواع مختلف 
گستردگی  از اوایل دهۀ 1900، بازوی صادراتیِ بسیاری از شرکت‏های آمریکایی هستند. مهم‏ترین دلایل 

این شرکت‏ها را می‏توان چنین برشمرد:
• سابقۀ قدیمی آن‏ها در تجارت در ایالات متحده؛	
• که شامل منابع انسانی و مالی محدود، ولی منابع دانشی 	 داشتن سبد منحصربه‏فردی از منابع 

گســترده اســت، ماننــد ارتباط بــا خریداران محلی، مشــتریان خارجی و شــناخت  و ارتباطــی 
کشورهای هدف؛ فرایندها و الزامات واردات در 

• که در مقایسه با صادرات مستقیم بر شرکت‏های تأمین‏کننده 	 کمی  به‏ســبب هزینه‏های ســربار 
تحمیل می‏شود؛

• کشورهای مختلف دارند؛	 که در ارائۀ راه‏حل‏های واقعی تجارت با  به‏سبب توان تخصصی 
• گون، مثلاً سفارش‏های کوچکی که برای یک شرکت تولیدی صرفه ندارد.	 توان پردازش سفارش‏های گونا
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4-2. شرکت‏های واسطۀ تولید )کنسرسیوم‏ها( در اسپانیا

گرفــت تــا در زمینۀ  کوچــک و متوســط شــکل  گروه‏هــای صادراتــی متشــکل از شــرکت‏های  در اســپانیا، 
کنند. ســه نکتۀ مهم در  فرصت‏های تجاری شناسایی‏شــده در یک بازار خارجی با یکدیگر همکاری 

گردید: این برنامه لحاظ 
• شرکت‏ها باید ابتدا تقاضای بازار هدف را شناسایی و ارزیابی می‏کردند و سپس محصولات 	

متناســب بــا آن بــازار را تولیــد می‏کردنــد. لــذا تولیــد براســاس تقاضــای بــازار هــدف صــورت 
می‏گرفت، نه صرف ظرفیت‏های و داشته‏های موجود شرکت‏ها.

• گوشــه‏ای و خاص متمرکز بود. )عموماً نیز بازارهای در دسترس 	 کشــف بازارهای  این برنامه بر 
گوشه‏ای است.( کوچک و متوسط شامل همین بازارهای  شرکت‏های 

• نهــاد مجــری در ایــن برنامــه بــه دنبال ایجــاد یک پلتفــرم مشــترک صادراتی از شــرکت‏ها 	
در بــازار هــدف بــوده اســت. لــذا در زمینــۀ ایجــاد پلتفرم‏هــای صادراتــی، نیروهایی را در 
داخــل دولــت آموزش داده‏اند و علاوه‏بر این، خدمات مناســبی را نیز در زمینۀ شناســایی 
یک به شــرکت‏ها  کســب‏وکار بــرای بخش‏هــای مختلــف و بازارهای اســتراتژ فرصت‏هــای 

کرده‏اند. ارائه 
ی با شرکت‏های  که برخی از شرکت‏ها تمایلی به همکار ی‏های این طرح این بود  یکی از دشوار
ی خود )شــرکت‏های رقیب( نداشــتند. از جمله نــکات آموزندۀ این طرح این  کار فعــال در حــوزۀ 
ی، دولت  گروه‏بنــدی برنامه‏ها بــرای بین‏المللی‏ســاز کــه بعــد از چندین ســال تلاش در زمینــۀ  بــود 
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کار حــول فرصت‏های بازار خاص آســان‏تر خواهد بود و بدین شــکل، شــرکت‏ها  کــه  یافتــه بــود  در
، در اختیــار داشــتن اطلاعــات بســیار  کننــد. از طــرف دیگــر می‏تواننــد موفقیــت خــود را تضمیــن 
کرده و آن  کل فراینــد، صــادرات را آســان‏تر  گوشــه‏ای و خدمــات نظــارت در  دقیــق از بازارهــای 
کــه قبــاً هرگــز صادراتــی نکرده‏انــد را نیز به پیوســتن بــه این برنامــه ترغیب  دســته از شــرکت‏هایی 

است.  نموده 
یا در اســپانیا اقدام به شناســایی شرکت‏های دارای  کانتابر ، آژانس توســعه‏ای  در یک تجربۀ دیگر
ظرفیــت بین‏المللــی شــدن در خوشــه‏های مشــخصی می‏کنــد. یکــی از مهم‏تریــن نــکات آموزندۀ این 
کوچک و متوســط بــرای شــناخت یکدیگر و شناســایی نقــاط قوت،  طــرح مجــاز بــودن شــرکت‏های 
ضعف و شــکاف در شایســتگی‏ها و خدمات/محصول پیشــنهادیِ یکدیگر اســت. یکی از اهداف 
کامل« )به‏عنوان مثال، از طراحی و ســاخت تا حمل‏ونقل  کنسرســیوم‏ها ارائۀ پیشــنهاد »خدمــات  این 
کنند و  کاملی از خدمات و محصولات را ارائه  یا نصب( بوده اســت. به‏عبارتی، ســعی داشــته‏اند سبد 
کنسرســیومی رسمی به  این می‏تواند یک مزیت رقابتی در امر صادرات محســوب شــود. در این طرح، 
رهبــری و تأمیــن مالی بخش خصوصی ایجاد شــده اســت. البته، این مدل از همکاری نیازمند ســطح 
یع بــه قراردادها  کنش ســر کوچــک و متوســط و تعهد نســبت به وا بالایــی از اعتمــاد بیــن شــرکت‏های 
که  کســانی  که شــرکت‏ها یکدیگــر را به‏منظور ایجــاد اعتمــاد متقابل، خصوصاً بین  اســت. مهم اســت 
ممکن است رقیب باشند، بشناسند. داشتن قرارداد در هر شرکت و تنظیم قوانین و نقش‏ها، به مقابله 

کمک می‏کند. بــا پیچیدگی‏ها 
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4-3. مراکز نوآوری خارجی بریتانیا در چین

که تجارت و سرمایه‏گذاری  شــورای بازرگانی چین و بریتانیا )CBBC( یک ســازمان پیشرو بریتانیایی است 
کمک به ســازمان‏های بریتانیا برای انجــام تجارت در   CBBC بیــن بریتانیــا و چیــن را ترویج می‏کند. هدف
چین، همکاری با شرکت‏های چینی در بریتانیا و حمایت از آن است. مشارکت بریتانیا و چین در بازارهای 
که خدمات توســعۀ تجارت چین   ،)DIT( ســوم این شــرکت با همکاری نزدیک با وزارت تجارت بین‏الملل
کار می‏کند. CBBC همچنین با بخش خصوصی، انجمن‏های تجاری، ســفارت  را برای آن‏ها ارائه می‏کند، 
کنسولگری بریتانیا در چین، اتاق‏های بازرگانی بریتانیا در چین و شرکت‏های محلی مشارکت )LEPs( در  و 
گذارشده و همچنین اتاق‏های محلی و سایر سازمان‏های مرتبط در سراسر بریتانیا همکاری  بریتانیا و ادارات وا
نزدیک دارد. علاوه‏بر این، CBBC مأموریت‏هایی را در بازار چین سازماندهی می‏کند، فرصت‏های تجاری 
را شناســایی می‏کند و تحقیقات و طیف وســیعی از خدمات عملیِ دیگر را برای شــرکت‏های بریتانیایی در 
بــازار ارائــه می‏دهــد. CBBC همچنیــن میزبان هیئت‏های داخلی از چین اســت، رویدادهایــی را در بریتانیا 
کــه از بریتانیا بازدید می‏کنند  و چیــن ترتیــب می‏دهــد و رویدادهای تجاری را برای همۀ رهبران ارشــد چینی 
که دفاتر دیگر در شانگهای، شنژن،  میزبانی می‏کند. دفتر اصلی این شورا در چین در پکن است، در حالی 
گوانگژو واقع شده‏اند. CBBC همچنین یک سرویس  ووهان، چنگدو، چینگ دائو، نانجینگ، هانگژو، و 
که به‏طور خاص برای نیازهای هر یک طراحی شده است. تمام تحقیقات  تحقیقاتی داخلی ارائه می‏دهد 
توســط مدیران پروژۀ CBBC در سراســر دفاتر چین انجام می‏شود. CBBC چنین پروژه‏های تحقیقاتی را در 

گسترده‏ای از بخش‏ها، از جمله صنایع محصول و خدمات، انجام داده است. طیف 
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4-4. همکاری با شرکت‏های رهبر بازار در صنعت الکترونیک سنگاپور

کوچک و متوســط در زنجیــرۀ ارزش جهانــی، می‏توان به  کســب‏وکارهای  از نمونه‏هــای موفــق مشــارکت 
کسب‏وکارهای سنگاپوری، با اســتفاده از تجربه و دانش فنیِ حاصل  کرد.  تجربۀ موفق ســنگاپور اشــاره 
از مشــارکت با شرکت‏های بزرگ صنعت الکترونیک، موفق به توسعۀ فعالیت‏های خود شده‏اند. نتیجۀ 
کســب‏وکارهای ســنگاپوری ایجاد مرکز1 تحقیق و توسعۀ الکترونیک در سطح  همکاری‏های بین‏المللی 
که سنگاپور از یک تولیدکنندۀ سادۀ محصولات الکترونیکی به تولیدکنندۀ  منطقه و دنیا است، به‏طوری 
قطعات و ادوات پیشرفتۀ صنعت الکترونیک تبدیل شده است. در سال 2018، سهم تولیدات صنعت 
که ارزش صادرات این محصولات  کل تولیــد ناخالص داخلــی 5 درصد بوده، در حالی  الکترونیــک از 
کل صــادرات ســنگاپور اســت )129 میلیارد دلار ســهم صادرات(. 99 هــزار نیروی  بالــغ بــر 30 درصــد از 
کار هســتند. در ســال 1960، دولت ســنگاپور با ارائۀ مشوق‏هایی  متخصص در 577 شــرکت مشــغول به 
کسب‏وکارهای بزرگ  کار ارزان‏قیمت، شرایط مناسبی را برای حضور  همچون معافیت مالیاتی یا نیروی 
کرد. هدف اصلی دولت ســنگاپور  ک ســنگاپور ایجاد  چندملیتــی2 بــرای تولید محصولات خود در خا
کسب‏وکارهای سنگاپوری بود. هم‏زمانیِ تدوین  انتقال دانش فنی از شرکت‏های بزرگ و چندملیتی به 
سیاست‏های حمایتی توسط دولت سنگاپور و رشد تقاضا در قطعات الکترونیک )به‏دلیل رشد تقاضا 
کامپیوترهای شــخصی در دهۀ 70( زمینۀ لازم را برای رشــد صنعت الکترونیک در ســنگاپور  در مصرف 
گذشــت زمان و توســعۀ همکاری‏ها با شــرکت‏های بزرگ چندملیتی در قالب مشــارکت در  کرد. با  فراهم 
1. Hub
2. Multi National Company (MNC)
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کسب‏وکارهای سنگاپوری تکامل یافتند و از تولید محصولات سادۀ مبتنی بر نیروی  زنجیرۀ ارزش آن‏ها، 
کار دارای مهارت روی آوردند. همین امر زمینه‏ای  کار ارزان‏قیمــت بــه تولید مبتنی بر تکنولوژی و نیروی 
را برای تبدیل شــدن ســنگاپور به مرکزی برای خلاقیت، نوآوری و تحقیق و توســعۀ صنعت الکترونیک 

کرد. فراهم 

5. نمونه‏های داخلی و چالش‏های موجود

در ایــن بخــش، تجربه‏هــای داخلی مربوط بــه راهبردهای صادرات مختلف بــه تفکیک نقش آن‏ها در 
این روند مورد بررسی قرار می‏گیرد و ضمن معرفی، به بیان چالش‏های آن‏ها می‏پردازیم.

5-1. شرکت‏های مدیریت صادرات در کشور 

، دو نهاد مهم از ایجاد و توسعۀ شرکت‏های مدیریت صادرات حمایت می‏کنند. سازمان توسعۀ  کشور در 
کاریِ سازمان در تأیید این  که به امر رتبه‏بندیِ این شرکت‏ها مشغول است. روال  تجارت سال‏ها است 
که ابتدا نامه‏ای مبنی بر موافقت اولیه با فعالیت به‏عنوان شــهرکت مدیریت  شــرکت‏ها بدین قرار اســت 
صادرات صادر می‏‏شــود و ســپس عملکرد شــرکت طی دو ســال به‏طور مســتمر مورد ارزیابی قرار می‏گیرد 
و در صورت محقق شــدن شــرایط مندرج در شــیوه‏نامۀ رتبه‏بندیِ شــرکت‏های مدیریت صادرات، یکی 
که رتبۀ 3 پایین‏ترین ســطح از رتبه‏بندی  از رتبه‏های 1، 2، 3 را اخذ خواهد نمود. لازم به توضیح اســت 
که البته اغلب در  ، در وبســایت این ســازمان، حدود 30 شــرکت معرفی شــده‏اند  اســت. در حال حاضر
حوزه‏هــای صــادرات مواد با فنــاوری پایین مانند مواد غذایی، خشــکبار و مصالح ســاختمانی فعالیت 
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، به‏عنوان مثال چهار شــرکت مرتبط بــا حوزۀ الکترونیک در میان  دارنــد. البتــه، در حوزۀ دانش‏بنیان نیز
شرکت‏های مدیریت صادرات وجود دارد.

علاوه‏بر ســازمان توســعۀ تجارت، مرکز تعاملات بین‏المللی علم و فنــاوری معاونت علمی، فناوری 
گســترده‏ای در  یاســت‏جمهوری نیز در ســال‏های اخیــر فعالیت‏های خوب و  و اقتصــاد دانش‏بنیــان ر
گرفته اســت. این مرکز واســطه‏ها را در چهار دســته  حــوزۀ حمایــت از واســطه‏های صادراتــی در پیش 

کرده است: تقسیم‏بندی 
کشور هند،  کشور در چهار  1. رایزنان فناوری، شامل نمایندگان بخش دولتی در دفاتر نمایندگی 

اتریش، چین، روسیه؛
کار و نیرو به  2. خانه‏هــای نــوآوری، بــا تمرکــز بــر صنایــع خــاق و امکانــات تخصیــص فضــای 

کنیا روسیه و سوریه؛ کشورهای چین،  شرکت‏ها در 
کشــورهای  کشــورهای هدف شــامل  کارگزاران مســتقر در  کارگزاران برون‏مرزی تجاری، شــامل   .3

روسیه، چین، هند، افغانستان، عراق، لبنان، اسپانیا و انگلیس؛
4. شرکت‏های مدیریت صادرات، با تمرکز بر حوزه‏های تخصصی و صنایع هدف.

براســاس مصاحبۀ به‏عمل‏آمده با چهار شــرکت مدیریت صادرات در تحقیقات قبلی محققان، می‏توان 
موارد زیر را به‏عنوان مهم‏ترین چالش‏های این شرکت‏ها بیان نمود:

• نحــوۀ مواجهــه بــا شــرکت‏های نابالــغ از نظــر صادراتــی، انتخــاب شــرکت‏های توانمنــد برای 	
همکاری و سوق دادن سایر شرکت‏ها به‏سمت ارتقای توانایی‏های لازم؛
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• کارگزار با شرکت‏ها؛	 عدم وجود واحد صادرات و افراد توانمند جهت تعامل خوب 
• نحــوۀ انعقــاد قــرارداد بــا مشــتریان و تعهــدات طرفیــن و حرکــت از همکاری‏هــای مــوردی و 	

کوتاه‏مدت به همکاری‏های راهبردی و بلندمدت؛
• کوچک.	 عدم توان پرداخت هزینه‏های بازاریابی خارجی توسط شرکت‏های 

5-2. شرکت‏های واسطۀ تولید )کنسرسیوم( داخلی

کنسرسیوم‏های دانش‏بنیان، می‏توان دو تجربۀ موفق را بدین شرح مرور نمود. شرکت پویندگان  در حوزۀ 
که تجربه‏های ارزنده‏ای در صادرات  راه سعادت از شرکت‏های پیشرو صنعت تجهیزات پزشکی است 
کسب‏وکارهای فعال در صنعت تجهیزات پزشکی  محصولات خود به اروپا دارد. به همین دلیل، اغلب 
کاوندیش سیســتم  از خدمات مشــاوره‏ای این شــرکت اســتفاده می‏کنند. به‏طور مثال، شــرکت مهندســیِ 
کرده اســت. همچنین  بــا همــکاری شــرکت پوینــدگان راه ســعادت اقــدام به اخــذ اســتاندارد CE اروپــا 
کاوندیش سیســتم به‏کمک شــرکت پوینــدگان راه ســعادت اقدام به صــادرات محصولات خود  شــرکت 
که  کــرده اســت. در حقیقت، شــرکت پویندگان راه ســعادت دارای یک برند ســوئدی اســت  بــه ســوئد 
صــادرات محصــولات خود را از طریق آن انجام می‏دهد. از دیگر تجربه‏های موفق همکاری‏های منجر 
کاوندیش سیستم به یک شرکت آلمانی توسط شرکت پویندگان راه سعادت  به صادرات، معرفی شرکت 
که منجر به ورود به بازار آلمان شد. نمونۀ موفق  که یک برند معتبر در عرصۀ جهانی است( بوده است  (
کنسرســیوم صادراتی تجهیزات آزمایشــگاهی با برند شــرکت توســعۀ افق نانوفناوری توانا  دیگر مربوط به 
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که چگونه می‏توان با اســتفاده از ظرفیت شــرکت‏های پیشرو،  اســت. در این شــرکت، مشــاهده می‏شــود 
کوچک‏تــر بهــره برد. این شــرکت توانســته اســت  در جهــت بین‏المللی‏ســازی شــرکت‏های دانش‏بنیــان 
به‏واســطۀ همکاری و توافق با نود شرکت داخلیِ سازندۀ تجهیزات آزمایشگاهی و پایگاه‏های صادراتیِ 
کنــد. بدین ترتیب،  ، نقش یک واســطۀ تخصصیِ صادراتــی را به‏خوبی ایفا  کشــور دولتــی در خــارج از 
در نتیجۀ این همکاری، شــرکت‏های دانش‏بنیان تولیدکنندۀ تجهیزات آزمایشــگاهی توانستند به‏واسطۀ 
ارائۀ خدمات یک شــرکت پیشــرو در عرصۀ صادرات، محصولات خود را به بازارهای بین‏المللی عرضه 
کرده است. این  کمک شــایانی  کنند. علاوه‏بر این، این همکاری به بقا و توســعۀ تولید این شــرکت‏ها نیز 
که  تجربــۀ صادراتــی در حــوزۀ محصــولات دانش‏بنیان به نهادهای تســهیل‏گر و حمایت‏کننــده می‏گوید 
الزاماً نباید تمامی شرکت‏های دانش‏بنیان و خلاق را به ورود مستقیم به فعالیت‏های بین‏المللی تشویق 
، می‏توان با ایجاد ســاختارهای حمایتی از این رویکرد، از ظرفیت‏های ایجادشــده  کــرد. از طــرف دیگر
توسط شرکت‏های پیشرو در صادرات استفادۀ بهینه‏تری انجام داد. در خصوص چالش‏های پیشِ‏روی 

کرد: کنسرسیوم‏ها، می‏توان به این موارد اشاره 

5-2-1. مدل‏های حقوقی همکاری

کنسرسیوم  که بر ســر راه ایدۀ همکاری شــرکت‏های پیشرو با شــرکت‏های نوپا در قالب  مشــکل عمده‏ای 
گســترده‏ای در این زمینه داشــته باشــند این  وجــود دارد و شــرکت‏های خصوصــی نمی‏توانند اقدام مؤثر 
کشــور نداریم. به‏عبارتی،  کــه قوانیــن و مدل‏های حقوقیِ همکاریِ مناســبی برای این فعالیت در  اســت 
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قانونی ناظر بر این همکاری‏ها و خدمات نیست، لذا باید با توافق میان شرکت‏ها، این همکاری‏ها شکل 
گیــرد. بــه همین دلیل، هر دو طرف نســبت به اعتمــاد به یکدیگر و اتفاقات آینــده تردید و نگرانی‏هایی 
دارند و معمولاً از این همکاری‏ها صرف‏نظر می‏شود. لذا تضمینی برای آیندۀ این همکاری برای طرفین 
وجود ندارد؛ تضمینی برای این‏که هر یک از طرفین حق طرف مقابل را ضایع نکنند. از طرفی، اهمیت 
مالکیت فکری در حوزۀ دانش‏بنیان بســیار بالا اســت و زیرساخت‏های قانونی لازم برای این موضوع در 

کشور تعبیه نشده است.

5-2-2. توافق برد ـ برد میان شرکت‏ها

خــأ یــک نهاد ناظر و قاعده‏گذار بــرای هدایت و میانجی‏گری همکاری میان شــرکت‏های دانش‏بنیان 
به‏وضوح احســاس می‏شــود؛ بنابراین، وجود یک نهاد معتبر و بی‏طرف می‏تواند به تســهیل شــکل‏گیری 

کند. کمک شایانی  اتحادهای استراتژیک 

5-2-3. ضعف فرهنگی و دانشی بنگاه‏های داخلی

کنسرسیوم و اتحاد استراتژیک میان شرکت‏ها است عدم شناخت  که بر سر راه ایجاد  تی  یکی از مشکلا
لازم نســبت به مزایای این همکاری اســت. روحیۀ اعتماد و تعهد فردی در این موضوع خیلی پررنگ و 
کســب‏وکار است. ضعف شــرکت‏های ایرانی در شناخت اصول تجارت از دیگر  یک وزنۀ ســنگینی در 
نکات حائز اهمیت است. باید در یک بازار خارجی، به‏جای رقابت با یکدیگر و پایین آوردن قیمت، 
که از این اتحاد می‏توانند ســود و ســهم بازار بیشتری به  با یکدیگر همکاری و اتحاد داشــته باشــند، چرا
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دست آورند. لذا یکی از نقش‏های نهادهای دولتی می‏تواند فرهنگ‏سازی و اشاعۀ الگوهای موفق این 
موضوع باشد.

5-2-4. خلأ برنامه‏های مدون به‏منظور شناسایی و شبکه‏سازی شرکت‏ها

یک برنامۀ مدون جهت شناســایی مزایای نســبیِ شــرکت‏های داخلی و شبکه‏سازی میان این شرکت‏ها 
با شــرکت‏های خارجی توســط نهادهای دولتی، به‏عنوان یکی از ملزومات همکاری صادراتی شــرکت‏ها 
که خلأ آن به‏صورت جدی احســاس می‏شــود. برای نمونه، در این زمینه، دولت ترکیه  با یکدیگر اســت 
کشورش، با سایر دولت‏ها  که برای حمایت از صادرات شرکت‏های  بسیار قوی عمل می‏کند، به‏گونه‏ای 
کرده و برنامه‏های مدونی برای شناســایی و شبکه‏ســازی شــرکت‏های بومی و خارجی ارائه  ارتباط برقرار 

نموده است. 
گاهــی از ســازوکار انــواع ائتلاف‏هــای  : نبــود آ برخــی دیگــر از چالش‏هــای موجــود عبارت‏انــد از
ینه‏ها، اعتبارســنجی محصولات دانش‏بنیان،  یســک و هز صادراتــی، حفــظ مالکیت معنوی، تفاوت ر
، از شرح این موارد اجتناب  که برای حفظ اختصار گوشه‏ای،  اقتضائات و محدودیت‏های بازارهای 

شده است.

5-3. مراکز نوآوری بین‏المللی

که با محوریت ســتاد توســعۀ فناوری نانو طی چند ســال اخیر برای تســهیل حضور  یکی از راهکارهایی 
کشور است. اولین نمونۀ این دفاتر  خارجی شرکت‏ها عملیاتی شده راه‏اندازی دفاتر تجاری در خارج از 
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کشور چین تحت عنوان »مرکز نانوی ایران و چین« در حال فعالیت است و توانسته است با فعالیت  در 
کشور چین، نتایج اولیۀ مثبتی  کارگزار صادراتی ورود شرکت‏های دانش‏بنیان به بازار  به‏عنوان تسهیل‏گر و 

را حاصل نماید.
ایــن مرکــز در راســتای تســریع همکاری‏های مشــترک میان ایــران و چین در حوزۀ فنــاوری نانو و با 
هدف افزایش تعاملات شــرکت‏های ایرانی و چینی در حوزۀ فناوری نانو راه‏اندازی شــده اســت. این 
مرکز تا ســال 1400 دوازده قرارداد به ارزش پنج الی شــش میلیون دلار در حوزه‏های نانوتک، بیوتک، 
یســت برای شــرکت‏های دانش‏بنیان داخلی  تجهیزات پزشــکی و واترکلینیک در حوزۀ آب و محیط‏ز
گوانجو در چین در حــال فعالیت  کنــون دفاتر این مرکز در شــهرهای ســوژو و  کــرده اســت. هم‏ا منعقــد 
کز در راســتای تســریع همکاری‏های مشــترک میان ایران و چین در حوزۀ فناوری نانو  هســتند. این مرا

و با هدف افزایش تعاملات شــرکت‏های ایرانی و چینی در حوزۀ فناوری نانو راه‏اندازی شــده‏اند.
مــدل همــکاری شــرکت‏های نانویی بــا این مرکز در چهــار مرحله خلاصه می‏شــود. در مرحلۀ اول، 
اطلاعــات محصــول و شــرکت بــه چینی ترجمه و به دفتر چینی ارســال می‏شــود. در مرحلۀ دوم، پروژۀ 
مطالعــۀ بــازار و مشــاوره در خصــوص مدل همکاری تجاری به شــرکت ارائه می‏شــود و بــا دفتر چینی 
قراردادی منعقد می‏شــود. در مرحلۀ ســوم، نمایندگی شــرکت به مدت حداقل دو ســال به دفتر چینی 
، مرکــز ســعی می‏کند محصول شــرکت دانش‏بنیــان را به  گــذار می‏شــود. و در نهایــت در مرحلــۀ آخــر وا
، از ظرفیت‏های متعــدد مرکز در زمینه‏های  کشــور مقصد برســاند. برای ایــن منظور صــادرات واقعی به 

گمرکی و امور بازرگانی اســتفاده می‏شود. مالی، 
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از مهم‏تریــن چالش‏های ایــن دفاتر می‏توان این موارد را بیان نمود:
• چالش پشتیبانی دفاتر خارجی از طریق معرفی شرکت‏های توانمند ایرانی؛	
• چالــش تأســیس و تجهیــز دفاتــر خارجــی بــا منابــع انســانیِ توانمنــد و فضــای فیزیکی لازم 	

و تأمیــن مالــی فعالیت‏هــا، خصوصــاً در دورۀ پیــش از درآمدزایــی از طریــق ارائــۀ خدمات 
تجاری به شرکت‏ها؛

• چالش جذب و شناسایی تیم‏های نوآور برای تجاری‏سازی تحقیقات در بازارهای خارجی 	
و تأمین مالی برنامه‏های حمایتی.

5-4. همکاری با شرکت‏های رهبر بازار و زنجیرۀ ارزش جهانی

کشور مطرح نمود. این  تجربه‏های مختلفی می‏توان برای همکاری با شرکت‏های رهبر زنجیره در داخل 
تجربه‏ها می‏تواند هم از نوع ایجاد شــرکت‏های پیشــرو داخلی باشــد و هم از نوع همکاری شــرکت‏های 
دانش‏بنیان با شــرکت‏های پیشــرو خارجی. شــرکت مپنا، به‏عنوان یک شرکت چندکســب‏وکارۀ فعال در 
عرصۀ بین‏الملل، خود مشــتری مواد، قطعات و خدمات برخی شــرکت‏های دانش‏بنیان برای پروژه‏های 
که می‏تواند به تناسب نیاز از طریق قرارداد و یا از طریق تملک و سهام‏داری از ظرفیت  بین‏المللی است 
کم وجود دارد  این شــرکت‏ها اســتفاده نماید. همچنین در میان شرکت‏های دانش‏بنیان، مواردی هرچند 
کند. هلدینگ  که یک شرکت توانسته است به جایگاه شناخته‏شده‏ای در بازارهای منطقه دست پیدا 
که خود به یک شــرکت پیشــرو تبدیل شــده اســت و از طریق  دارویی ســیناژن از جملۀ این موارد اســت 
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گســترده، به صادرات مبادرت  کشــورهای هدف و ایجاد زنجیرۀ تأمین  تأســیس شــعبه‏های خارجی در 
می‏کند. مهم‏ترین چالش موجود بر سر این الگوی همکاری را می‏توان تفاوت‏های موجود میان فرهنگ 
که منجر به  کوچک دانســت،  کاری و روال‏های ســازمانیِ شــرکت‏های بزرگ با شــرکت‏های دانش‏بنیان 
ایجاد شــکاف و پرهزینه شــدن همکاری‏ها می‏شــود. در حوزۀ همکاری با شــرکت‏های پیشرو خارجی، 
، مانند تلاش شــرکت پارســاپلیمر شــریف برای  شــاید نتوان موارد زیادی را یافت. برخی موارد موجود نیز
گرفتن در زنجیرۀ تأمین خودروســازهای بین‏المللی مانند  اخذ اســتانداردها و تأییدیه‏های لازم برای قرار 
، به‏خاطــر تحریم‏هــا بــه نتیجه نرســیده اســت. تحریم را می‏تــوان مهم‏تریــن مانع و چالش این قســم  رنــو

همکاری‏ها دانست.

6. پیشنهادهای سیاستی

پــس از دســته‏بندی و معرفــی بازیگــران فعال در حوزۀ صادرات و بررســیِ نمونه‏هــای خارجی و داخلی 
کدام از بازیگران مذکور  در هر دســته، در این قســمت به بیان راهکارهایی در راســتای بهبود عملکرد هر 
می‏پردازیم. در خصوص تقویت نقش شرکت‏های مدیریت صادرات، نهادهای متولی، همچون سازمان 
توسعۀ تجارت و معاونت علمی، فناوری و اقتصاد دانش‏بنیان ریاست‏جمهوری، باید توسعۀ کمّی و کیفیِ 
این‏گونه شــرکت‏ها را مورد توجه قرار دهند. مزیت اصلیِ این شــرکت‏ها شــناخت ویژگی‏ها و ساختارهای 
تولیــد و فــروش و بازاریابی در یک صنعت خاص و یا شــناخت فضای فرهنگــی و معادلات اقتصادی 
کشور  /منطقۀ خاص است. لذا شــرکت‏های مدیریت صادرات فعال در  کشــور کم در یک  و سیاســیِ حا
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کشــورهای هدف صادرات باشــند.  بایــد روی‏هم‏رفتــه پوشــش‏دهندۀ صنایــع دارای ظرفیت صادرات و 
نکتــۀ مهــم در ایــن میان نقش نهادهای حامیِ صادرات در بازارســازی، شبکه‏ســازی، توانمندســازی و 
پایش این شرکت‏ها است. معرفی شرکت‏های مدیریت صادرات و ارائۀ یارانه به شرکت‏ها برای استفاده 
ک  کمک می‏کند. ایجاد بســتر تعامل، اشترا از خدمات واســطه‏های صادراتی به بازارســازی برای آن‏ها 
تجربــه و احیاناً همکاری میان واســطه‏ها )مثلاً همکاری یک شــرکت مدیریــت صادرات متخصص در 
کشــور بــزرگ برای حضــور بلندمدت  یــک صنعــت بــا یک شــرکت مدیریت صادرات مســتقر در یک 
یــادی دارد. با توجه به زمان‏بر بودن شبکه‏ســازی این شــرکت‏ها با  ( نیــز اهمیت ز شــرکت‏ها در آن بــازار
شرکت‏های تولیدکننده و همچنین با مشتریان خارجی، نیاز به پایش متوازن عملکرد آن‏ها در طول زمان 
کوتاه، ســیر عملکرد آن‏ها  اســت تــا فــارغ از انتظارات غیرواقعــی برای صادرات قابل‏توجــه در دوره‏های 

گیرد. مورد بررسی قرار 
کوچک و متوسط لزوماً از طریق شرکت‏های مدیریت صادرات قابل‏تقویت  صادرات شرکت‏های 
کنسرســیومی میان شــرکت‏های تولیدکننده برای انجــام فعالیت‏های  گاه تشــکیل اتحادیــه یا  نیســت و 
یابــی و در مراحل بعدی تشــکیل ســبدهای مشــترک و صادرات مشــترک نیز  مشــترک تبلیغــات و بازار
یادی دارد. پیشنهاد می‏شود در این اتحادیه‏ها، علاوه‏بر شرکت‏های تولیدکننده، شرکت‏های  اهمیت ز
متخصــص تجــارت نیــز حضــور داشــته باشــند. بــا توجــه به نــرخ شکســت بــالا در ایجــاد تعاونی‏ها و 
اتحادیه‏های تولیدی و صادراتی، لازم اســت تجربۀ تشــکیل اتحادیه‏های موفق و ناموفق مورد بررســی 
گیــرد. وجــود منافــع مشــترک، پیوندهای غیررســمی )فرهنگــی، منطقــه‏ای و غیره(، داشــتن نگاه  قــرار 
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بلندمــدت، وجــود عزم جمعی بــرای صادرات و حضور یک عضــو توانمند به‏عنوان میان‏دار شــبکه، 
به‏عنوان برخی از مهم‏ترین معیارهای لازم برای تشــکیل یک اتحادیۀ صادراتی قابل‏پیشــنهاد اســت.

در حــوزۀ دانش‏بنیــان، نیــاز جدی به اســتفاده از ظرفیت‏های نویــن بین‏المللی شــدن نیز وجود 
کز با اســتقرار در  ی بین‏المللی یکی از مهم‏ترین آن‏ها اســت. این نوع مرا کــز نوآور کــه ایجــاد مرا دارد 
کشــور مقصد  کشــورهای مقصد، تلاشــی دوســویه برای جذب دانش بازار و حتی دانش فناورانه از 
ی از موارد،  یک به ایــن بازار دارند و در بســیار و صــادرات محصــولات و خدمات شــرکت‏های شــر
یســک  کم‏ر تأســیس آن‏هــا در بازارهای بــزرگ جهانی )ماننــد چین( به‏منزلۀ ایجاد یک مســیر ورود 
کــه بــه تصمیم‏گیری صحیــح جهت حضور  کم‏تجربه اســت  بــه ایــن بازارهــا برای شــرکت‏های نوپا و 
که بــا انجام  ی می‏کند. پیشــنهاد می‏شــود  کمــک بســیار ی( در ایــن بازارهــا  ادامــه‏دار )ســرمایه‏گذار
ی  مطالعــات تطبیقــی و اســتفاده از تجربه‏هــای مجموعه‏هــای داخلــی همچــون ســتاد توســعۀ فناور
که توســط وزارت امور  کســب‏وکار بین‏المللــی و همچنین ســایر دفاتــر خارجی  کــز  نانــو در ایجــاد مرا
ی، اتــاق بازرگانــی و ... ایجــاد شــده اســت،  یاســت‏جمهور ی ر ی‏هــای فنــاور خارجــه، مرکــز همکار
کــز تدویــن و اجرایی شــود. تجربه‏هــای دنیا نشــان می‏دهد  الگوهــای مناســب بــرای تکثیــر ایــن مرا
ی  ی بین‏المللــی یا امتــداد فعالیت اتاق‏هــای بازرگانی در حــوزۀ دانش‏بنیان و نوآور کــز نــوآور کــه مرا
ی حرفــه‏ای و پذیرش  بــا توجــه بــه الزاماتی همچــون تعامل با متخصصان، اســتانداردها، شبکه‏ســاز
ی توانمنــد داخلــی در  کــز نــوآور ی و مرا یســک اســت، و یــا توســعۀ فعالیت‏هــای پارک‏هــای فنــاور ر
یــق ایجــاد پایــگاه  کشــور و در راســتای همتایابــی بــرای شــرکت‏ها و تیم‏هــای عضــو از طر خــارج از 
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یگــر مهم باید در اولویت  ی. لذا این دو باز خارجــی بــرای جذب و انتقال دانش بازار و شبکه‏ســاز
کزی باشــند.  برنامه‏های حمایتی تأســیس چنین مرا

کــه مجموعــه رویکردهای فــوق دارنــد، همواره یک مســیر دیگر بــرای صادرات  کنــار اهمیتــی  در 
گرفتن آن‏ها در زنجیرۀ تأمین شرکت‏های بزرگ )داخلی و خارجی(  شرکت‏های کوچک و متوسط، قرار 
، این  که مزیت اصلی آن‏ها دانش فناورانه است و نه دانش بازار است. برای شرکت‏های دانش‏بنیان 
، باید از شــرکت‏های بزرگ داخلی برای همکاری صادراتی  مســیر اهمیت بیشــتری دارد. در این مسیر
با شــرکت‏های دانش‏بنیان حمایت شــود )معافیت‏ها و یا جوایز صادراتی(. تشــویق شرکت‏های بزرگ 
تر نیز  بــرای صــادرات محصــولات بــا ارزش افزوده بیشــتر و یا ورود بــه بازارهای بــا اســتانداردهای بالا
عمــاً نیــاز آن‏ها به همــکاری با شــرکت‏های دانش‏بنیان برای ارتقــای فرایندهای تولیــد و محصولات 
و خدمــات را افزایــش می‏دهــد؛ ضمــن این‏کــه حضور شــرکت‏های خارجــی در بازار ایران مشــروط به 

گیرد. همــکاری با تأمین‏کنندگان دانش‏بنیــان نیز باید مورد توجه قرار 
جدول 1 دســته‏بندی و خلاصۀ پیشــنهادهای سیاستی را نمایش می‏دهد.
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جدول 1: پیشنهادهای سیاستی

خلاصۀ راهکارهای سیاستیراهبردهای صادراتی

 شرکت‏های مدیریت
صادرات

• بازارهای هدف مختلف، 	 و در  توسعۀ واسطه‏های صادراتی، به‏نحوی که در صنایع مختلف 
واسطه‏های صادراتی حضور داشته باشند.

• شبکه‏سازی و بسترسازی برای انتقال دانش میان واسطه‏های صادراتی	
• پایش عملکرد واسطه‏های صادراتی و تشویق عملکردهای اثربخش در توسعۀ صادرات	
• معرفی و تسهیل دسترسی شرکت‏های صادراتی به واسطه‏ها	
• خدمات 	 ارائــۀ  جهت  صــادراتــی  واسطه‏های  توانمندسازی  و  تخصصی  آمــوزش‏هــای  ارائــۀ 

پیشرفتۀ ورود به بازارهای خارجی به شرکت‏ها

 شرکت‏های واسطۀ
کنسرسیوم‏ها( تولید )

• اعطای یارانه به فعالیت‏های تبلیغاتی و بهبود کانال‏های فروش	
• ارائۀ تسهیلات بانکی با نرخ بهرۀ‏ مناسب	
• اعطای معافیت مالیاتی به کسب‏وکارهای عضو کنسرسیوم	
• فراهم آوردن اطلاعات بازار برای بنگاه‏های کوچک و متوسط عضو کنسرسیوم	
• به 	 کمک  و  شبکه‏سازی  جهت  در  کنسرسیوم‏ها  با  کشور  سفرای  ارتباطات  و  شناخت  تقویت 

توسعۀ بازارهای بین‏المللی کنسرسیوم

کز نوآوری  مرا
بین‏المللی

• و 	 هــدف‏گــذاری  با  آن‏هــا  فعالیت  که  به‏نحوی  مراکز،  هزینۀ  ـ  درآمــد  ساختار  در  تعادل  ایجاد 
ظرفیت‏سنجی دقیق و با حمایت دولتی آغاز شود و در ادامه، به‏تدریج سهم درآمدزایی مرکز از 

محل خدمات افزایش و سهم حمایت دولتی کاهش یابد.
• محوریت بخش خصوصی و ارائۀ خدمات کارگزاری توسط آن	
• شبکه‏سازی داخلی و خارجی )شناسایی افراد و شبکه‏های موجود در حوزه‏های تخصصی(	
• از 	 نیازمند به حضور فیزیکی در خارج  ارائۀ خدمات  بر  و دیجیتال مقدم  آنلاین  ارائۀ خدمات 

کشور
• ایفای نقش به‏عنوان مکمل ظرفیت‏های فعلی کشور در کشور هدف	
• لحاظ کردن سیر تدریجی بلوغ و ایجاد قابلیت در مرکز نوآوری	
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خلاصۀ راهکارهای سیاستیراهبردهای صادراتی

 همکاری با شرکت‏های
پیشرو

• تبیین سیاست خارجی پایدار، خصوصاً در بخش تجارت خارجی، با هدف ایجاد اعتماد در 	
کسب‏وکارهای خارجی برای حضور در بازار ایران

• تأسیس شرکت‏های چندملیتی با مشارکت کسب‏وکارهای بزرگ صنعت‏های مختلف و سپس 	
صادرات محصولات به کشورهای همسایه، خاورمیانه و سایر کشورهای آسیا
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