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چکیده
کسب سود در  انتخاب بازار هدف مناسب، یکی از الزامات اصلی 

محسوب  بین المللی  بازارهای  در  موفق  حضور  و  صادرات  فرایند 

می شود و سیاست گذاری مؤثر در حوزه صادرات، مستلزم شناسایی 

بازارهای صادراتی و محصولات اولویت دار برای سرمایه گذاری های 

آتی است. در این مقاله، شاخص های جذابیت بازارهای صادراتی 

اسنادی،  مرور  روش  از  بهره گیری  و  خبرگان  با  مصاحبه  طریق  از 

AHP تحلیل سلسله مراتبی  از روش  استفاده  با  و سپس،  استخراج 

اولویت بندی شده اند؛ داده ها مبتنی بر تحلیل محتوای مصاحبه های

گرفته در مورد شاخص ها، با 1۵ مدیر صادرکننده حضوری صورت 

شاخص های  از  بهره گیری  با  نیز،  انتها  در  است.  کشور  نمونه 

کشور روسیه برای صادرات  استخراج شده، جذابیت بازار صادراتی 

گرفته است.  محصولات ایرانی، به عنوان نمونه؛ مورد ارزیابی قرار 

شاخص های  اولویت   
ً
اولا که  است  آن  بیانگر  تحلیل ها،  نتایج 

با توجه به ویژگی های خاص  بازارهای صادراتی  ارزیابی جذابیت 

، شاخص های فاصله جغرافیایی با 
ً
هر بازار مشخص می شود؛ ثانیا

شدت  و  مقصد  کشور  تجارت  در  واردات  سهم  بازار،  اندازه  مبدأ، 

با سایر شاخص ها  و اهمیت در مقایسه  اولویت  از بیشترین  رقابت 

تحقیق،  این  در  مصاحبه  مورد  مدیران  هم چنین،  برخوردارند. 

کلی جذاب می دانستند اما بازار روسیه  صادرات به روسیه را به طور 

که موفقیت در  را، یک بازار صادراتی چالشی نیز توصیف نموده اند 

آن برای صادرکنندگان ایرانی، مستلزم توجه به نکاتی ویژه است.
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مقدمه
صادرکنندگان  توجه  مورد  موضوعات  مهم ترین  از  یکی 

نمودن  مشخص  صادرات،  حوزه  سیاست گذاران  و 

یابی جذابیت بازارهای صادراتی اولویت دار  شاخص های ارز

شرکتی  سطح  در  استراتژیک  آتی  سرمایه گذاری های  برای 

قرار  هدف  با  تا  است  ملی  سطح  در  و  )صادرکنندگان( 

تطابق  ایجاد  برای  تلاش  و  جذاب  صادراتی  بازارهای  دادن 

شرکتی  و  ملی  استراتژی های  و  صادراتی  محصولات  میان 

استفاده  به منظور  لازم  تمهیدات  بازارها،  این  اقتضائات  با 

استراتژیک  منابع  و  کشور  صادراتی  ظرفیت های  از  بهینه 

تولیدکنندگان محصولات صادراتی فراهم شود ]1[. 

شناسایی و انتخاب این شاخص ها، لزوما باید بر مبنای 

گیرد. از طرفی، این مسأله  معیارهای مشخص و جامع انجام 

و  دولتی  سرمایه گذاران  جمله  از  مختلفی  ذینفعان  دارای 

که از دیدگاه  خصوصی و تشکل های صنفی مختلف است 

کشور، به عنوان متولیان  کلان حوزه صادرات  سیاست گذاران 

نادیده  نباید  صادرات،  ملی  و  کلان  استراتژی های  تدوین 

یابی  ارز مهم  معیارهای  انتخاب  طرفی،  از  شود.  انگاشته 

که  شود  مطرح  مختلفی  دیدگاه های  مبنای  بر  می تواند 

به عنوان مثال می توان به تفاوت دیدگاه بخش های خصوصی 

یست  ز و  دانشگاهی  اقتصادی،  تشکل های  یا  و  دولتی  و 

محیطی در خصوص انتخاب معیارهای مهم اولویت بندی 

اشاره  صادراتی  بازارهای  جذابیت  یابی  ارز شاخص های 

جذابیت  یابی  ارز شاخص های  رتبه بندی  لذا   .]2[ نمود 

انتخاب  معیارهای  تعدد  به  توجه  با  صادراتی،  بازارهای 

روش های  از  استفاده  ضرورت  شاخص ها،  این  یابی  ارز و 

کارآمد، مناسب و جامع را بیشتر می نماید تا بتوان با  علمی 

گرفتن اهمیت منطقی و موزون این معیارها، به یک  در نظر 

یافت.  دست  خصوص  این  در  واضح  و  جامع  رتبه بندی 

روش های مختلف تصمیم گیری چند شاخصه ]3[ به عنوان 

کار  ابزار اصلی رتبه بندی در مسائل پیچیده و چند بعدی به 

معمولًا  گیرنده  تصمیم  مسائل  گونه  این  در  می شوند.  گرفته 

با در نظرگرفتن معیارهایی دارای اهمیت متفاوت، اقدام به 

میان  از  گزینه  یک  انتخاب  یا  موجود  گزینه های  رتبه بندی 

گزینه های مختلف می نماید. برای حل مسائل تصمیم گیری 

چند شاخصه، روش های مختلفی ارائه شده است که در این 

که از   )AHP(]4[ زمینه می توان از روش تحلیل سلسله مراتبی

دهه  چند  مدت  در  و  بوده  برخوردار  نظری  قوی  مبنای  یک 

روش ها،  کاربردی ترین  و  مهم ترین  از  یکی  به عنوان  گذشته 

در  چندمعیاره  تصمیم گیری  مسائل  از  بسیاری  حل  برای 

بخش های مختلف استفاده شده است.

مدل های  معرفی  از  پس  مقاله؛  این  در  مبنا،  همین  بر 

صادراتی  بازارهای  جذابیت  بررسی  به منظور  که  مختلفی 

گرفته اند، شاخص های منتخب  قرار  اشاره  ادبیات مورد  در 

جمع بندی  طریق  از  صادراتی  بازارهای  جذابیت  یابی  ارز

و  گردیده  شناسایی  مدل ها  این  در  مطرح  شاخص های 

سلسله مراتبی،  تحلیل  از  بهره گیری  با  بعدی،  مرحله  در 

رتبه  و  وزن  و  شده  اولویت بندی  مذکور،  شاخص های 

گردیده است. مقایسه ای هر شاخص تعیین 

1. پیشینه تحقیق
طبرسا و اخلاقی )1392(، در تحقیقی به ارائه و تبیین مدل 

برای  بین المللی  بازارهای  جذابیت  یابی  ارز برای  سیستمی 

کشور افغانستان پرداخته اند. در این تحقیق،  صادرکنندگان 

عملکرد  و  بین المللی  بازارهای  جذابیت  بر  مؤثر  عوامل 

صادراتی با اتکا بر مدل سیستمی بررسی شده است. نتایج 

که از لحاظ فرهنگی  که بازارهایی  این تحقیق مؤید آن است 

چارچوب  در  هستند،  محلی  بازار  مشابه  جغرافیایی  و 

یکرد قاعده مند،  »گسترش« جذاب شناخته می شوند و در رو

گرفته می شود  روش منظمی برای انتخاب بازار جهانی به کار 

مناسب  بازارهای  تعیین  برای  معیارها  از  مجموعه  یک  از  و 

استفاده می شود. 

فرجی خورشیدی و آذر )1384(، نیز در تحقیق خود، به 

نتایجی مشابه طبرسا و اخلاقی )1392( دست یافته بودند. 
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در واقع، تحقیق طبرسا و اخلاقی، به کارگیری مدل ارائه شده 

در تحقیق فرجی خورشیدی و آذر )1384( به شمار می رود. 

عوامل  خود  تحقیق  در   ،)1391( جعفری  و  دهدشتی 

بعد  شش  در  را  صادراتی  مقصدهای  جذابیت  بر  تأثیرگذار 

اقتصادی،  بازار،  پتانسیل  سیاسی،  عوامل  شامل  اصلی 

کرده و از دیدگاه  فرهنگی، زیرساختی و قانونی تقسیم بندی 

این  ایران،  برق  صنعت  محصولات  صادرکننده  مدیران 

عوامل را بررسی و اولویت بندی نموده اند. در نتیجه پژوهش 

انجام شده، پتانسیل بازار به عنوان مهم ترین بعد در انتخاب 

بازارهای هدف شناخته شد. پس از آن به ترتیب ابعاد قانونی، 

سیاسی، زیرساختی و اقتصادی مؤثرترین ابعاد بوده و نهایتاً 

فرهنگ به عنوان بعد بی اهمیت در انتخاب بازارهای هدف 

صادراتی صنعت برق ایران شناخته شدند.

بررسی  به  پژوهشی  در   ،)1396( خلیلی  و  سعات فر 

بازار  جذابیت  و  صادرات  شایستگی های  مدیریت،  اثر 

آمیخته  میانجی  نقش  با  صادرات  عملکرد  بر  صادرات 

که متغیرهای،  گرفتند  یابی صادرات پرداختند و نتیجه  بازار

شایستگی های صادرات، جذابیت بازار صادرات و شباهت 

یابی و  بازار بر آمیخته  اثر مثبتی  بازارهای داخلی  و  صادرات 

صادرات  عملکرد  بر  مثبتی  اثر  یابی،  بازار آمیخته ی  متغیر 

دارد.

عواملی  خود،  تحقیق  در   ،)1387( شیعه زاده  و  رجوعی 

بازار،  در  رقیب  نیروهای  بازار،  رشد  نرخ  بازار،  اندازه  مانند 

از  خارج  عوامل  به عنوان  سودآوری  و  مشتریان  نیازهای 

به عنوان  سرمایه  مدیریت  و  بازار  تقسیم بندی  و  سازمان 

عوامل داخلی سازمان، را به عنوان عوامل اثرگذار بر جذابیت 

بازارهای صادراتی شناسایی نموده اند.

تحقیقی،  در   ،)1395( همکاران  و  فیروزآبادی  خاتمی 

بازار،  پتانسیل  سیاسی،  عوامل  شامل  کیفی  شاخص های 

عوامل  به عنوان  را  قانونی  و  زیرساختی  فرهنگی،  اقتصادی، 

ارائه  پسته؛  محصول  هدف  بازارهای  جذابیت  بر  مؤثر 

نموده اند.

از  خود  پژوهش  در   ،)1386( همکاران  و  حاجیها 

معیار  به عنوان  مقصد  کشور  وارداتی  پتانسیل  شاخص 

و  نموده اند  استفاده  صادراتی  بازارهای  جذابیت  یابی  ارز

نتایج حاصل از تحقیق ایشان، بازارهای دارای اولویت بالاتر 

برای صادرات محصول پلی اتیلن را مشخص می کند.

ورود  روش هــای   ،)1392( همکاران  و  باقری  تحقیق  در 

بــه بازارهــای خارجــی به عنوان یکــی از عوامــل تاثیــرگــذار بــر 

موفقیــت یا عــدم موفقیــت فعالیت خودروسازان در بازارهای 

داخلی  عوامل  نقش  بر  و  گرفته  قرار  بررسی  مورد  بین المللی 

خارجی،  بازارهای  در  فعالیت  نمودن  جذاب تر  بر  بنگاه 

کید شده است.  تأ

نسبی  جذابیت  شاخص های  معرفی  و  شناسایی   .2
بازارهای صادراتی: مبانی نظری

بررسی جذابیت نسبی بازارهای صادراتی مختلف به معنای 

اطلاع یافتن از پتانسیل این بازارها برای صادرات محصولات 

کشورها می باشد.  و بررسی احتمال موفقیت صادرات به این 

معنای  به  خود  عام  معنای  در  سرمایه گذاری 

چشم پوشی و صرف نظر از منافع فعلی )یا صَرف هزینه های 

است.  آتی  سود  و  منافع  کسب  جهت  در  سرمایه گذاری( 

و  هزینه ها  صرف  مستلزم  نیز  شرکت  محصولات  صادرات 

که به منظور دستیابی به سطح  یسک هایی می باشد  تحمل ر

معینی از سود در آینده انجام می گیرد؛ بنابراین می توان اقدام 

سرمایه گذاری  نوعی  را  محصولات  صادرات  به  شرکت ها 

تلقی نمود ]5[.

به عنوان یک تصمیم مالی، همواره دارای  سرمایه گذاری 

که مبادله این دو ترکیب های  یسک و بازدهی بـوده  دو مؤلفه ر

طـرف،  یک  از  می نماید.  عرضـه  را  سـرمایه گذاری  گون  گونـا

سرمایه گذاران )صادرکنندگان( به دنبال بیشینه کردن عایدی 

شرایط  بـا  دیگـر،  طرف  از  و  هستند  سرمایه گذاری  از  خود 

می باشند  مواجه  صادراتی  بازارهای  بر  کم  حا اطمینان  عدم 

حوزه  در  سرمایه گذاری  عواید  به  دستیابی  اخیر،  عامل  که 
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به عبارت  می سـازد.  مواجـه  اطمینـان  عـدم  بـا  را  صادرات 

بر  صادرات،  در  سرمایه گذاری  تـصمیمات  تمـامی  دیگـر، 

یسک و بازده صورت می گیرد ]6[. اساس روابط میان ر

فرهنگ  در  ثابتی  اصل  به عنوان  خطر،  و  یسک  ر از  گریز 

سرمایه گذاری پذیرفته شده است و صادرکننده سرمایه گذار، 

که  به همین دلیل  دارد.  سود  و  بازده  کسب  به  تمایل 

که  جایی  به  خود  سرمایه  ورود  از  یسک گریز  ر سرمایه گذاران 

و  سود  برابر  در  نامشخصی  افق  یا  دارد  وجود  یسک  ر و  خطر 

وجود؛  این  با  می کنند.  امتناع  هست،  سرمایه شان  اصل 

همـه  در  سـرمایه  فـرع  و  اصـل  دادن  دسـت  از  خطر  و  یسک  ر

و  پرخطرند  سرمایه گذاری ها  بعضی  دارد،  وجود  بازارها 

یسک  کم خطر. صادرکننده با توجه به میزان خطر و ر برخی 

سرمایه گذاری در صادرات، انتظار سود و بازده متناسب دارد. 

مالی،  تحلیل های  و  تجزیه  بـه وسیله  سـرمایه گذاران  معمـولًا 

و  تجزیه  را  سرمایه گذاری  یک  بازده  و  یسک  ر میان  تناسب 

شفافیت  آن  در  که  متعارف  بازار  یک  در  می کنند.  تحلیل 

عوامل  تمامی  برای  اطلاعات  یکنواخت  جریان  و  اطلاعاتی 

یسک بالاتری را  و فعالان بازار وجود دارد، بازده بـالا همـواره ر

نیز به دنبال خواهد داشت ]7[. 

بازدهی  پتانسیل  صادراتی،  سرمایه گذاری  امر  در 

جذابیت  میزان  قالب  در  می توان  را  صادراتی  بازارهای 

موجب  موضوع  این  داد.  قرار  یابی  ارز مورد  بازارها  آن  نسبی 

در  سرمایه گذاری  جهت  صحیح  تـصمیم گیری  که  می شود 

از  برخوردار  صادراتی  بازارهای  انتخاب  به  صادرات،  زمینه 

یسک ورود و فعالیت در آن، متناسب با  که ر جذابیت نسبی 

انتظار و قابل پذیرش توسط صادرکننده  یسک مورد  سطح ر

می باشد، بستگی پیدا کند؛ به عبارت دیگر، از آنجا که تجزیه 

میان  روابط  بررسی  اساس  بر  سرمایه گذاری،  تحلیل های  و 

همواره  سـرمایه گذار  یک  و  می گیرد  صـورت  بـازده  و  یسک  ر

مدیریت  و  تحلیل  و  تجزیه  در  را  بازده  و  یسک  ر عامل  دو 

انتخاب  می دهد،  قرار  مدنظر  خـود  سرمایه گذاری های  سبد 

مبنای  بر  نیز  محصولات  صادرات  برای  صادراتی  بازارهای 

و  بازارها صورت می پذیرد  آن  تخمین میزان جذابیت نسبی 

جذابیت نسبی یک بازار صادراتی، از طریق یافتن ترکیبات 

یسک مشخص می گردد ]8[. مختلف بازده و ر

بر این اساس، در این بخش، مهم ترین عوامل تسهیل کننده 

بازده  محرک های  و  اجزا  قالب  در  صادرات،  ترغیب کننده  و 

و  محدود کننده  عوامل  مهم ترین  و  مقصد  کشور  به  صادرات 

خارجی  کشور  محیطی  عوامل  با  مرتبط  صادرات  بازدارنده 

مورد  و شرایط محصول صادراتی  ویژگی ها  و  هدف صادرات 

یسک صادراتی طبقه بندی  نظر، در قالب اجزا و محرک های ر

یسک صادراتی به معنای  که ر شده اند. لازم به توضیح است 

مورد  بازده  از  آن  فاصله  و  صادراتی  بازار  واقعی  بازده  نوسان 

که بازده بالقوه یک بازار  انتظار می باشد و بنابراین، هر عاملی 

یسک محسوب می شود. صادراتی را تهدید نماید، محرک ر

در ادامه، با بررسی منابع مختلف )برای نمونه: ککیولیتی 

 ،1383 رحمان سرشت،   ،2004 برایسون،   ،2013 فرنه،  و 

دیوید، 1380، اوشانیسی، 2008، امیرکبیری، 1377، داوری 

یتز،  گرونیگ و مارچت، 2012، مارکوو و شانه ساززاده، 1380، 

که در حال حاضر در ادبیات  1970( به تعدادی از روش هایی 

یابی جذابیت  مطرح گردیده و در آن ها، به نوعی به موضوع ارز

بازارها پرداخته شده، اشاره می شود.

ماتریس آنسف

این ماتریس شامل دو بعد “محصول” و “بازار” است ]9[. بر 

یکرد، مهم ترین معیار جذابیت بازار صادراتی،  اساس این رو

میزان تطابق آن با ویژگی های محصول صادراتی )چرخه عمر 

محصول( است. به این ترتیب، با توجه به جایگاه محصول 

صادراتی در چرخه عمر آن، بازار صادراتی مناسب و استراتژی 

مناسب برای فعالیت در آن بازار مشخص می گردد. ابعاد و 

ویژگی های  بررسی  برای  ماتریس  این  در  که  شاخص هایی 

بر  بیشتر  کید  تأ و  بوده  محدود  می شود،  گرفته  نظر  در  بازار 

ترکیبات  می باشد.  مختلف  بازارهای  در  فعالیت  استراتژی 

مختلف ابعاد این ماتریس عبارتند از ]10[:
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نمودار 1- ماتریس آنسف

BCG ماتریس

هر  برای  که  اولویت هایی  تعیین  برای  می تواند  روش  این 

گیرد. ماتریس  محصول باید در نظر داشت مورد استفاده قرار 

BCG دارای دو محور است، محور افقی سهم شرکت از بازار 

محصول را نشان می دهد و محور عمودی نمایانگر نرخ رشد 

جذابیت  معیارهای  مهم ترین  به عبارت دیگر،  است.  بازار 

یکرد، نرخ رشد آن بازار و سهم  بازار صادراتی بر اساس این رو

قوی ترین  به  نسبت  شرکت  بازار  سهم  )مقایسه  بازار  نسبی 

جایگاه  تعیین  ماتریس،  این  اصلی  ایده  است.  بازار(  رقیب 

از بازار و سهم نسبی  یک محصول بر اساس دو عنصر سهم 

 BCG بازار است. بر اساس این دو عامل چهار فضا در جدول

که هر یک از این 4 موقعیت دارای نام هستند  تعیین می شود 

که در هر یک از این موقعیت ها  و برنامه هایی برای محصولی 

قرار دارد، مشخص می گردد.

 GE ماتریس

بر  بازار، علاوه  یابی میزان جذابیت  ارز برای  ماتریس،  این  در 

بازار، سودآوری،  بازار، نرخ رشد سالانه  اندازه  بازار،  نرخ رشد 

تورمی،  آسیب پذیری  تکنولوژی،  یات  ضرور رقابت،  شدت 

سیاسی  اجتماعی،  یست محیطی،  ز تأثیر  انرژی،  یات  ضرور

گرفته است ]10[. و قانونی نیز مورد توجه قرار 

عوامل جذابیت بازار شامل رفتار و نیازهای مشتری، نرخ رشد 

روندهای  سودآوری،  فرصت  بازار،  اندازه  و  بازار  سالانه 

کلان )PESTEL( و ...

چانه زنی  قدرت  بازار،  سهم  شامل  رقابتی  قدرت  عوامل 

به  تازه واردها  ورود  کالاهای جایگزین،  تهدید  خریداران، 

کیفیت محصول یع و  صنعت، قابلیت های توز

 Green and Allaway مدل سهم بازار

در این مدل، شناسایی فرصت های صادرات به عنوان معیار 

می شود.  توصیف  هدف،  بین المللی  بازار  انتخاب  اصلی 

که در  مدل مذکور، میزان رشد سهم بازار را بر اساس تغییراتی 

سهم بازار در طول زمان رخ می دهد، شناسایی می کند ]11[.

نرخ  مشخص؛  زمانی  دوره  یک  در  مدل،  این  قالب  در 

انتظار و نرخ رشد واقعی، به ازای تمامی ترکیبات  رشد مورد 

بازار- محصول محاسبه می گردد. تفاوت میان رشد واقعی و 

مورد انتظار هر بازار تغییر خالص )net shift( نامیده می شود. 

که صادرات در  در دوره تحت بررسی، این رقم، در بازارهایی 

آن ها موفقیت آمیز بوده، مثبت و در صورت عدم رشد سهم 

درصد  این،  بر  علاوه  شد.  خواهد  منفی  بازارها،  آن  در  بازار 

تغییر خالص با تقسیم تغییر خالص هر بازار تحت بررسی بر 

کل تغییر خالص تمام بازارهای موجود در تجزیه و تحلیل و 

یکرد تغییر  ضرب آن در 100 محاسبه می شود. قدرت اصلی رو

صنایع،  یابی  ارز امکان  و  محاسبات  سادگی  در  بازار  سهم 

از  ناشی  نیز  یکرد  رو این  اصلی  ضعف  است.  تفکیک  به 

یکرد،  تجربی بودن آن است. به عبارت دیگر، بر اساس این رو

جذابیت بازارهای صادراتی با مقایسه عملی و تجربی سهم 

و  می گردد  میسر  شده،  پیش بینی  بازار  سهم  با  واقعی  بازار 

و  بوده  پایین  مدل  پیش بینی کننده  قابلیت  دلیل،  همین  به 

استفاده از آن؛ مستلزم ورود و فعالیت آزمایشی در بازار هدف 

می باشد. 

مدل غربالگری جهانی 

بر اساس دیدگاه این نویسندگان، سه معیار برای غربالگری و 

انتخاب بازارهای صادراتی جذاب وجود دارد. این معیارها 

عبارتند از: 1- نرخ رشد بازار و اندازه بازار، 2- بهای تمام شده 
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تولید و صادرات محصول و میزان دسترسی به عوامل تولید و 

3- توسعه اقتصادی ]12[.

و نرخ  بازار  اندازه  برای سنجش  متغیرهای مورد استفاده 

صادرات،  واردات،  داخلی،  تولید  میزان  از  عبارتند  رشد 

و  واردات  بازار  سهم  تغییر  داخلی،  تولید  بازار  سهم  تغییر 

متغیرهای  خاص.  محصول  یک  صادرات  بازار  سهم  تغییر 

مورد استفاده برای سنجش هزینه و میزان دسترسی به عوامل 

پول،  عرضه  ملی،  ناخالص  ثابت  سرمایه  از:  عبارتند  تولید 

کل جمعیت، نرخ بیکاری، میانگین  کل ذخایر بین المللی، 

و  کشور  جغرافیایی  موقعیت  تولید،  در  ساعتی  دستمزد 

میزان  بررسی  با  نیز  اقتصادی  توسعه  سطح  جمعیت.  کم  ترا

تولید ناخالص داخلی سرانه، سهم  تولید ناخالص داخلی، 

و  فروشی  عمده  ساز،  و  ساخت  تولیدی،  صنایع  کشاورزی، 

از  درصدی  به عنوان  ارتباطات  و  حمل ونقل  و  فروشی  خرده 

تولید ناخالص داخلی مورد سنجش قرار می گیرد.

با  گروه  کشورهای  خوشه ای  تحلیل  و  تجزیه  نتیجه  در 

شد.  انجام  خاص  محصول  یک  برای  مشابه  بازار  پتانسیل 

با  بازار  یک  از  برخورداری  اساس  بر  آن  از  پس  کشور  گروه  هر 

پتانسیل بالا، متوسط و یا پایین برای محصول تحت بررسی 

کنار عوامل تولید  طبقه بندی می شود. دسترسی به داده، در 

نیز  محصول  کشور  ترکیبات  از  بزرگی  مجموعه  برای  داخلی 

روش  این  شود.  گرفته  نظر  در  مسأله  یک  به عنوان  می تواند 

گیرد تعداد محدودی  زمانی بیشتر می تواند مورد استفاده قرار 

شده  شناسایی  بیشتر  تحلیل  و  تجزیه  برای  محصولات  از 

گر چه  باشد.این روش در این مطالعه استفاده نشده است، 

اندازه گیری  برای  شناسایی  معیار  مانند   - مدل  این  عناصر 

پتانسیل بازار - می تواند بسیار مفید باشد.

مدل مقایسه ای 

نتیجه  بین المللی،  بازارهای  جذابیت  معیار  مدل،  این  در 

تجاری  موانع  و  بالقوه(  )تقاضای  تقاضا  پتانسیل  مقایسه 

بالقوه  تقاضای  میزان  تعیین کننده  عوامل  می باشد.  بازار  آن 

بازارهای بین المللی عبارتند از: مصرف آشکارشده، ضریب 

کشور مبدأ و شباهت بازار )بازار مقصد  نفوذ واردات، مزیت 

به بازار مبدأ( ]13[. 

در این مدل، بر خلاف مدل های قبلی، علاوه بر بازارهای 

مقصد، شرایط بازارهای مبدأ )صادرکننده( نیز لحاظ می شود. 

در نهایت، پس از مقایسه تقاضای بالقوه بازار با موانع تجاری 

سلول(   4 از  )متشکل  ماتریس  یک  بازار،  در  فعالیت  و  ورود 

شرکت  فعالیت  منتخب  استراتژی های  و  می آید  به دست 

صادرکننده در آن بازار، در هر سلول نمایش داده می شود. 

فوقانی  قسمت  در  که  هدفی  بازارهای  اساس،  همین  بر 

موانع   / بالا  بالقوه  )تقاضای  می گیرند  قرار  ماتریس  راست  و 

کم(، بهترین فرصت های صادرات را ارائه می دهند.  تجاری 

پس از شکل گیری ماتریس مقایسه ای، شرکت صادرکننده 

انتخاب  را  مناسب  هدف  بازار  خود،  استراتژی  به  توجه  با 

تدافعی  استراتژی  شرکت  یک  گر  ا مثال،  برای  کرد.  خواهد 

استراتژی  با  متناسب  هدف  بازارهای  باشد؛  نموده  اتخاذ 

ساده تر  آن ها  در  رسوخ  و  نفوذ  که  بود  خواهند  بازارهایی  آن، 

که شرکت برای موانع تجاری  می باشد. در این شرایط، وزنی 

ورود و فعالیت در بازار در نظر می گیرد، بالاتر است. از سوی 

گرفته باشد، بر  گر شرکتی استراتژی تهاجمی در پیش  دیگر، ا

می کند  تمرکز  بالاتر،  تقاضای  پتانسیل  با  بازارهای  انتخاب 

شرکت  این  برای  بازار  بالقوه  تقاضای  با  مرتبط  عوامل  وزن  و 

این  از  استفاده  که  است  توضیح  به  لازم  بود.  خواهد  بالاتر 

کمبود داده های ثانویه، عدم  مدل، با محدودیت هایی مانند 

تجارت،  کدگذاری  سیستم های  بین  مستقیم  تبدیل  امکان 

برای  اطلاعات  اطمینان  عدم  داده ها،  نبودن  دسترس  در 

و  توسعه یافته(  کمتر  کشورهای  )به ویژه  کشورها  از  برخی 

مشخص نبودن ویژگی های محصول همراه است. هم چنین، 

یکرد می توان به دشواری  از دیگر محدودیت های جدی این رو

تعداد  بودن  بالا  و  بودن  بزرگ  صورت  در  مدل،  محاسبات 

کشور )بازار هدف( اشاره نمود. ترکیبات محصول - 
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ITC روش معیارهای چندگانه 

به  وابسته   - آنکتاد  بین المللی  تجارت  مرکز  اهداف  از  یکی 

سازمان تجارت جهانی-، کمک به کشورهای در حال توسعه 

کشورهای  گسترش و تنوع صادرات می باشد. انتخاب  برای 

مستعد توسعه صادرات توسط این مرکز، با بهره گیری از روش 

یابی پتانسیل صادراتی این  تصمیم گیری چندمعیاره برای ارز

بازار  از  بخش هایی  آن  نتیجه  در  می پذیرد.  صورت  کشورها 

صادرات  توسعه  برای  مطلوبی  پتانسیل  از  که  کشورهایی  و 

بیشتر  روش  این  بنابراین،  می گردد.  شناسایی  برخوردارند، 

قابل  کشورها  صادراتی  توان  یابی  ارز و  سنجش  به منظور 

استفاده است ]14[.

یک  صادرات  پتانسیل  آنکتاد،  بین المللی  تجارت  مرکز 

مورد  زیر  معیارهای  از  استفاده  با  را  خاص  محصول  گروه 

یابی قرار می دهد:  ارز

شاخص اول: عملکرد صادرات فعلی کشور صادر کننده شامل 

وضعیت  کالا،  صادرات  رشد  نرخ  جهانی،  بازار  سهم 

محصول صادراتی فعلی در جهان و تراز تجاری نسبی

کیفیت  شامل  عرضه  داخلی  ظرفیت  دوم:  شاخص 

محصولات صادراتی و سطح بهره وری صنایع صادراتی 

کشورهای مورد بررسی فعال در 

شامل  بین المللی  محیط  ویژگی های  سوم:  شاخص 

برای  جهانی  تقاضای  رشد  و  اندازه  مانند  معیارهایی 

کشور  دسترسی  شرایط  و  کشور  صادراتی  محصولات 

صادر کننده به بازارهای بین المللی

شاخص توان )پتانسیل( صادراتی در نهایت برای هر گروه 

محاسبه  فوق  متغیرهای  از  استفاده  با  بررسی،  تحت  کالای 

می شود. 

ITC شامل  محدودیت های روش تصمیم گیری چندمعیاره 

که  معیارهایی  فقط  چندگانه  شاخص های  است:  موارد  این 

قابلیت کمی شدن دارند و داده های در دسترس را لحاظ نموده، 

خاص  زمانی  برهه  یک  از  تصویری  فقط  انتخابی  متغیرهای 

دارند.  گذشته نگر  دیدگاه  رشد  متغیرهای  و  می دهند  ارائه  را 

سطح  در  روش  این  گرفتن  به کار  می رسد  نظر  به  آن،  بر  علاوه 

کشور صادرکننده ممکن است، اما به کارگیری آن به عنوان  یک 

شاخص های جذابیت بازارهای صادارتی میسر نمی باشد. 

مدل ارزیابی فرصت های صادرات در بازارهای نوظهور 

یابی  این مدل به منظور غلبه بر اشکالات مدل های سنتی ارز

این  در  است.  شده  ابداع  صادراتی  بازارهای  جذابیت 

یابی جذابیت محصول- بازار  یکرد، سه معیار به منظور ارز رو

صادراتی مورد ملاحظه قرار می گیرند: 1- پتانسیل بلندمدت 

بازار )نرخ رشد جمعیت و رشد پیش بینی شده تولید ناخالص 

یابی  )ارز کسب وکار  چشم انداز  شناسایی   -2 داخلی(، 

در  برای محصول  تقاضا  و پیش بینی رشد  کیفیت محصول 

یابی  بازارهای صادراتی( و 3- پیش بینی سود بالقوه بازار )ارز

یع  توز روستاها،  مقابل  در  شهری  کز  مرا در  جمعیت  کم  ترا

مصرفی  کالاهای  نفوذ  توسعه ای،  زیرساخت های  ثروت، 

کلیدی مانند تلفن، تلویزیون، اتومبیل و غیره( ]15[. بادوام 

کید بر شاخص های  ضعف اصلی این مدل نیز ناشی از تأ

یابی پتانسیل بازار می باشد.  کلان برای ارز سطح 

معیارهای  مدل،  این  بهبود  برای  همکاران،  و  کارایا  سا

فرهنگی، قدرت رقابتی صنعت و پذیرش مشتری را به عنوان 

به  ظهور  حال  در  بازارهای  جذابیت  یابی  ارز شاخص های 

معیارهای مدل مذکور اضافه نمودند. با این وجود، همچنان 

بسیاری از معیارهای خرد بررسی جذابیت بازارهای صادراتی 

در این مدل لحاظ نشده اند.

مدل پشتیبانی تصمیم گیری 

است،  دولتی  نهاد  یک  که  بلژیک  صادرات  توسعه  سازمان 

یابی  ارز به منظور  تصمیم گیری  پشتیبانی  مدل  این  از 

برای  جذاب  بازارهای  انتخاب  و  صادراتی  فرصت های 

بهره  ملی،  محدود  مالی  منابع  تخصیص  و  تجارت  توسعه 
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کشور تایلند نیز از سال 2004، از این مدل استفاده  می گیرد. 

پایه این فرض  بر  می کند. چارچوب تحلیلی در مدل مذکور 

پتانسیل صادراتی  از  بازارهای جهانی  که همه  استوار است 

)به عنوان بازار هدف( برخوردارند و بنابراین تمام ترکیب های 

)فیلترینگ  پالایش  فرایندهای  به  محصول-کشور  ممکن 

از  تعدادی  پالایش،  هر  از  بعد  می شوند.  وارد  غربالگری(  و 

جداسازی  نامطلوب  و  مطلوب  دسته های  در  فرصت ها 

فیلترینگ،  مختلف  مراحل  طی  می شوند.  طبقه بندی  و 

حدی  از  بیش  تجاری  و/یا  سیاسی  یسک  ر که  کشورهایی 

)مانند  اقتصادی  کلان  متغیرهای  و جذابیت  باشند  داشته 

آن ها،  مورد  در  اقتصادی(  رشد  یا  داخلی  ناخالص  تولید 

فرایند  در  به عبارت دیگر،  می شوند.  حذف  نباشد؛  کافی 

که  غیرجذابی  بازارهای  و  کشورها  مرحله  هر  در  پالایش، 

تقاضای  پتانسیل  از  یا  است  بالا  آن ها  به  صادرات  یسک  ر

می شوند.  حذف  نیستند،  برخوردار  مطلوبی  صادراتی 

که در این فرایند پالایش مورد استفاده قرار  معیارهای اصلی 

یک  در  محصول  یک  واردات  رشد  نرخ  از  عبارتند  می گیرند 

کالای  گروه  کشور خاص )رشد واردات( و ارزش واردات یک 

کشور )اندازه بازار واردات( ]16[.  مشخص توسط یک 

رشد  واردات،  کوتاه مدت  رشد  متغیر  سه  محاسبه  با 

بازار، فرایند  برای هر  بازار واردات  اندازه  و  بلندمدت واردات 

کوتاه مدت واردات،  پالایش وارد مرحله بعدی می شود. رشد 

از طریق محاسبه نرخ رشد سالانه واردات و رشد بلندمدت 

واردات، با محاسبه میانگین درصد رشد سالانه در واردات، 

در بیش از یک دوره پنج ساله برآورد می گردد. اهمیت نسبی 

مجموعه  واردات  نسبت  محاسبه  طریق  از  نیز  بازار  اندازه 

از   j محصولات  واردات  مجموعه  و   i کشور  به   jمحصولات

کشور i، و مقایسه با سایر محصولات صادر  کشورها به  تمامی 

کشورها به این بازار، محاسبه می شود. شده از سایر 

میزان تمرکز بازار )تجزیه و تحلیل رقبا( و محدودیت های 

که  تجاری )دسترسی به بازار( نیز از جمله معیارهایی هستند 

در مراحل بعدی فرایند پالایش مورد استفاده قرار می گیرند. در 

فرصت های  چهار(،  )فیلتر  تحلیل  و  تجزیه  از  مرحله  آخرین 

صادراتی )ترکیب کشور / محصول(، با توجه به اهمیت نسبی 

بازار و اندازه و رشد نسبی بازار دسته بندی می گردد. بنابراین، 

اولویت های  از  محدودی  فهرست  پالایش،  فرایند  پایان  در 

قابل  و  عینی  اقتصادی  داده های  اساس  بر  صادرات،  توسعه 

که قبلًا به عنوان بازارهای  اندازه گیری، ارائه شده و به بازارهایی 

بالقوه صادرات شناخته نشده بودند نیز توجه می گردد. 

ناشی  آنجا  از  مدل  این  اصلی  محدودیت  وجود،  این  با 

می شود که تمرکز کوتاه مدت بر داده ها و تصمیم گیری و محاسبه 

گرفته  یخی، ممکن است موجب نادیده  بر اساس داده های تار

و  مطلوبیت  که  شود  صادراتی  فرصت های  از  برخی  شدن 

میان مدت(  و  کوتاه  )دوره های  حاضر  حال  در  آن ها  اهمیت 

در  اما  می شود،  گرفته  نظر  در  مطلوب  حد  از  کمتر  مدل،  در 

بلندمدت فرصت بسیار مناسبی محسوب می شوند. 

فرصت های  که  است  آن  مدل  این  دیگر  محدودیت 

صادراتی )ترکیب محصول/ بازارهای صادراتی( را بر اساس 

به  تنها  و  نمی نماید  رتبه بندی  جذابیت،  اولویت  و  اهمیت 

می نماید  کتفا  ا جذاب  صادراتی  بازارهای  از  فهرستی  ارائه 

آن ها،  مورد  در  را  بازار  اهمیت  و  بازار  رشد  بازار،  اندازه  که 

مطلوب  و  جذاب  میان مدت،  و  کوتاه  زمانی  دوره های  در 

تشخیص داده است.

در  شده  مطرح  معیارهای  جمع بندی  و  بررسی  با 

مبنای  به عنوان  می توان  که  شاخص هایی  فوق،  مدل های 

گرفت،  نظر  در  صادراتی  بازارهای  جذابیت  میزان  یابی  ارز

به شرح جدول )1( استخراج شده است.
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جدول 1- ماتریس تصمیم )شاخص های ارزیابی جذابیت بازارهای صادراتی(

شاخص های فرعیشاخص های اصلی جذابیت بازار صادراتیردیف

موقعیت جغرافیایی بازار هدف/ امکان دسترسی به بازارفاصله جغرافیایی مبدأ با بازار هدف1

جمعیت بازار/ حجم واردات سالانهاندازه بازار )میزان تقاضا(2

کشور مقصد 3 سهم واردات در تجارت 
کل مصرف در بازار مقصد / میزان تولید داخلی، واردات، صادرات، تغییر سهم بازار تولید داخلی،  نسبت واردات به 

تغییر سهم بازار واردات و تغییر سهم بازار صادرات یک محصول خاص

نرخ و سرعت رشد بازار4
کاهش تولید داخلی و افزایش،  تغییر تقاضای وارداتی بازار در یک دوره زمانی مشخص/ سیاست های رشد، ثبات یا 

کاهش تدریجی واردات در بازار مقصد ثبات یا 

کسب سود در بازار5 فرصت 
سلایق مصرف کنندگان/ سطح عمومی قیمت ها در بازار هدف/ بهای تمام شده صادرات و فعالیت در بازار هدف/ 

میزان دسترسی به عوامل زنجیره ارزش صادرات/ سرمایه ثابت ناخالص ملی

سطح پایداری روابط تجاری مبدأ و مقصد صادراتی در آینده ثبات بازار6

تعداد رقبای فعال در بازار مقصد/ نحوه عملکرد رقبای فعلی/ سهم نسبی بازارشدت رقابت7

سهولت ورود به بازار )تهدید تازه واردان(8
کالاهای وارداتی با قیمت وکیفیت رقابتی و قابلیت دسترسی مناسب در بازار/ روش های توزیع غالب در بازار/  وجود 

هزینه های فعالیت در بازار، میزان مشابهت رقبا، دشواری یا سهولت ورود رقبای جدید

تعداد خریداران/ اهمیت محصول / حجم خرید در بازار/ میزان دسترسی خریداران به اطلاعات قدرت چانه زنی خریداران9

تعداد تأمین کنندگان/ حجم خرید و سطح تعامل با تأمین کنندگانقدرت چانه زنی تأمین کنندگان10

کالاهای دیگر با کالای صادراتی در بازارتهدید کالاهای جایگزین11 احتمال جایگزینی 

تأثیر عوامل اقتصادی12
توسعه اقتصادی / چارچوب های اقتصادی بازار مقصد/ تولید ناخالص داخلی بازار/ ارزش پول بازار/ نرخ تورم/ قدرت 

خرید مصرف کنندگان/ عرضه پول، کل ذخایر بین المللی، نرخ بیکاری، میانگین دستمزد ساعتی در تولید

موانع یا مشوق های زیست محیطی مؤثر بر روابط تجاری مبدأ و مقصد صادراتیتأثیر عوامل زیست محیطی13

تأثیر عوامل فرهنگی اجتماعی14
سبک مصرف در بازار هدف/ عوامل و مشخصه های فرهنگی، آداب و رسوم و سنن بازار/ کشش قیمتی-کیفیتی 
کیفیت به جای قیمت/ میزان تجانس و قرابت فرهنگی- اجتماعی مبدأ و مقصد  مصرف در بازار/ حساسیت به 

صادراتی/ موقعیت جغرافیایی کشور و تراکم جمعیت /کل جمعیت

گسترش و پایداری روابط سیاسی میان مبدأ و مقصد صادراتیتأثیر عوامل سیاسی 15 تمایل و تلاش برای 

تأثیر عوامل قانونی16
موانع یا فرصت های قانونی- حقوقی فعالیت در بازار مقصد/ وجود یا عدم وجود تعرفه ترجیحی صادرات/ قوانین 

گمرکی و تفاهم نامه های بازار مقصد

منبع: نویسنده

3. روش شناسی تحقیق
در این تحقیق، از روش تحلیل سلسله مراتبی AHP به منظور 

یابی جذابیت بازارهای صادراتی  رتبه بندی شاخص های ارز

گرفته شده است.  بهره 

اصلی ترین  از  یکی  به عنوان  سلسله مراتبی  تحلیل 

علوم  حوزه  در  چندشاخصه  تصمیم گیری  روش های 

توماس ساتی  توسط  و مدیریت در سال 1980  تصمیم گیری 

ارائه گردید. مهم ترین قابلیت این روش در توانایی تبدیل یک 

به منظور درک  به یک ساختار سلسله مراتبی  مسأله پیچیده 

بهتر مسأله است. در روش یادشده، یک مسأله تصمیم گیری 

به سطوح مختلف تقسیم می شود تا تصمیم گیرنده بتواند به 

کند. کوچک ترین اجزای تصمیم گیری دقت  راحتی در 
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ساختار  یک  ایجاد  شامل  روش  این  مبنایی  اصول 

برقراری  سطوح،  تعداد  محدودیت  بدون  مسأله  برای  رده ای 

سازگاری  برقراری  و  زوجی  مقایسات  روش  از  ترجیحات 

روش،  این  مزیت  مهم ترین  است.  اندازه گیری ها  از  منطقی 

زوجی  مقایسات  از  استفاده  با  تصمیم گیری  فرایند  تسهیل 

گزینه ها  و  معیارها  نسبی  اهمیت  نمودن  مشخص  برای 

می باشد ]17[.

از  نظری  بخش  اطلاعات  به  دست یابی  برای  راستا،  این  در 

مراجعه  کتابخانه  ای،  مطالعات  همچون  مختلفی  روش  های 

و  سایت ها  در  رایانه  ای  جستجوی  و  علمی  منابع  و  اسناد  به 

توسعه  سازمان  اینترنتی  پایگاه  جمله  از  مختلفی  پایگاه های 

و  کوچک  صنایع  سازمان  اینترنتی  پایگاه  ایران،  تجارت 

شهرک های صنعتی ایران، پایگاه اینترنتی اتاق بازرگانی و صنایع 

ایران،  صادرات  توسعه  بانک  اینترنتی  پایگاه  ایران،  معادن  و 

پایگاه اینترنتی صندوق ضمانت صادرات و اسنادی مانند:

- چکیده برنامه راهبردی صنعت، معدن و تجارت

گزارش عملکرد وزارت صنعت، معدن و تجارت سال   -

)آمار سال 1393(

شبکه های  و  خوشه ها  ساماندهی  آیین نامه   -

کسب وکار )مصوب 1387( صادرات گرای 

ضمانت  صندوق  )گزارش  کشور  صادرات  چشم انداز   -

صادرات(

- قانون اتاق بازرگانی

- سند چشم انداز

- قانون برنامه ششم توسعه

کلی اقتصاد مقاومتی - سیاست های 

استفاده شده است. هم چنین برای شناسایی معیارهای 

اطلاعات  بر  علاوه  صادراتی،  بازارهای  جذابیت  یابی  ارز

دست اندرکاران  و  خبرگان  با  گذشته،  تحقیقات  به  مربوط 

مصاحبه صورت  مرتبط  اساتید  و  صادرات  صنعت  اجرایی 

اولیه  تصمیم گیری  ماتریس  آن،  از  پس  است.  پذیرفته 

گانه به منظور رتبه بندی  گردیده و شاخص های 16  استخراج 

تحلیل  فرایند  وارد  نسبی  اولویت  و  اهمیت  تعیین  و 

گردیدند. سلسله مراتبی 

بعد از به دست آمدن ماتریس مقایسات زوجی با استفاده 

است.  شده  پرداخته  گزینه  ها  رتبه  بندی  به   AHP روش  از 

آمدن  به دست  رتبه  ها  آمدن  به دست  برای  مرحله  اولین 

رتبه بندی  نرمالایز شده می  باشد. در مرحله بعدی،  ماتریس 

و  صادراتی  بازارهای  جذابیت  یابی  ارز شاخص های  نهایی 

بخش  در  شده  ارائه  جداول  شرح  به  شاخص ها،  این  اوزان 

گردیده است.  یافته های تحقیق مشخص 

4. یافته های تحقیق
شناسایی  برای  سلسله مراتبی  تحلیل  روش  از  استفاده 

جذابیت  میزان  یابی  ارز برای  اولویت دار  شاخص های 

این  از  برخی  که  نمود  مشخص  صادراتی،  بازارهای  نسبی 

و  اهمیت  از  دیگر  شاخص های  با  مقایسه  در  شاخص ها، 

تحلیل  نتایج  زیر،  جداول  در  برخوردارند.  بیشتری  اولویت 

یابی جذابیت نسبی بازارهای  سلسله مراتبی شاخص های ارز

صادراتی، نشان داده شده است. 

مشخص  بالا   )4( و   )3(  ،)2( جداول  از  که  همان طور 

تحقیق؛  این  در  بررسی  مورد  شاخص   16 میان  از  می گردد، 

سهم  بازار،  اندازه  مبدأ،  با  جغرافیایی  فاصله  شاخص های 

عوامل  رقابت،  شدت  مقصد،  کشور  تجارت  در  واردات 

اهمیت  بیشترین  از  بازار،  در  سود  کسب  فرصت  و  قانونی 

این  بر  برخوردارند.  شاخص ها  سایر  با  مقایسه  در  اولویت  و 

برای  روسیه،  کشور  صادراتی  بازار  نسبی  جذابیت  اساس، 

تحقیق  این  در  نمونه  به عنوان  ایران،  صادراتی  محصولات 

نتایج در جدول )5( خلاصه شده  گرفت.  قرار  مورد مطالعه 

است.
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AHP جدول2- رتبه  های به دست آمده با استفاده از روش

رتبهوزن )به ترتیب اولویت(شاخصوزن محاسبه شدهنماد شاخص

A1
0/0793510221فاصله جغرافیایی با مبدأ0/024444908

A2
0/0632074262اندازه بازار0/039832072

A3
کشور مقصد0/029892648 0/0544126843سهم واردات در تجارت 

A4
0/0518091874شدت رقابت0/026475202

A5
0/0496154275عوامل قانونی0/048677058

A6
کسب سود در بازار0/030732275 0/0486770586فرصت 

A7
0/0479999877نرخ و سرعت رشد بازار0/043983735

A8
0/047861748ثبات بازار0/035148286

A9
0/0459967469سهولت ورود به بازار0/051809187

A10
0/04398373510قدرت چانه زنی خریداران0/041588902

A11
0/04202026711قدرت چانه زنی تأمین کنندگان0/034895553

A12
0/04158890212تأثیر عوامل اقتصادی0/040881437

A13
0/04088143713تأثیر عوامل فرهنگی- اجتماعی0/049615427

A14
0/03983207214تأثیر عوامل قانونی0/028602483

A15
0/03514828915تأثیر عوامل سیاسی0/045996746

A16
0/03489555316عوامل زیست محیطی0/033566112

AHP جدول 3- ماتریس رتبه بندی نرمالایز شده با استفاده از روش

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

1 0/0396 0/0349 0/0339 0/0399 0/0410 0/0404 0/0412 0/0342 0/0403 0/0411 0/0422 0/0414 0/0393 0/0405 0/0417 0/0377

2 0/0479 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0447 0/0411 0/0422 0/0414 0/0436 0/0405 0/0354 0/0418

3 0/0486 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0347 0/0447 0/0411 0/0422 0/0414 0/0436 0/0405 0/0417 0/0418

4 0/0396 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0342 0/0358 0/0411 0/0337 0/0414 0/0349 0/0405 0/0417 0/0418

5 0/0396 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0358 0/0411 0/0382 0/0414 0/0436 0/0405 0/0417 0/0418

6 0/0396 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0358 0/0411 0/0422 0/0414 0/0354 0/0405 0/0417 0/0418

7 0/0396 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0447 0/0411 0/0422 0/0414 0/0436 0/0405 0/0417 0/0418

8 0/0496 0/0422 0/0512 0/0489 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0447 0/0411 0/0422 0/0414 0/0436 0/0359 0/0417 0/0418
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

9 0/0441 0/0422 0/0415 0/0489 0/0513 0/0404 0/0412 0/0428 0/0447 0/0486 0/0537 0/0414 0/0436 0/0453 0/0454 0/0475

10 0/0396 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0378 0/0411 0/0422 0/0414 0/0443 0/0405 0/0417 0/0418

11 0/0396 0/0422 0/0415 0/0489 0/0453 0/0404 0/0412 0/0428 0/0352 0/0411 0/0422 0/0414 0/0436 0/0405 0/0417 0/0418

12 0/0396 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0447 0/0411 0/0422 0/0414 0/0377 0/0405 0/0417 0/0418

13 0/0441 0/0422 0/0415 0/0489 0/0410 0/0499 0/0412 0/0428 0/0447 0/0405 0/0422 0/0480 0/0436 0/0483 0/0417 0/0418

14 0/0396 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0483 0/0400 0/0411 0/0378 0/0414 0/0366 0/0405 0/0417 0/0366

15 0/0396 0/0497 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0411 0/0411 0/0422 0/0414 0/0436 0/0405 0/0417 0/0418

16 0/0440 0/0422 0/0415 0/0391 0/0410 0/0404 0/0412 0/0428 0/0393 0/0411 0/0422 0/0414 0/0436 0/0462 0/0417 0/0418

جدول 4- ماتریس مقایسات زوجی شاخص های ارزیابی جذابیت بازارهای صادراتی

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

1 1 0/82 0/81 1 1 1 1 0/8 0/9 1 1 1 0/9 1 1 0/90

2 0/79 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0/84 1

3 1/22 1 1 1 1 1 1 0/81 1 1 1 1 1 1 1 1

4 1 1 1 1 1 1 1 0/8 0/8 1 0/8 1 0/8 1 1 1

5 1 1 1 1 1 1 1 1 0/8 1 0/90 1 1 1 1 1

6 1 1 1 1 1 1 1 1 0/8 1 1 1 0/81 1 1 1

7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

8 1/25 1 1/23 1/25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0/88 1 1

9 1/11 1 1 1/25 1/25 1/25 1 1 1 1/18 1/27 1 1 1/11 1/08 1/13

10 1 1 1 1 1 1 1 1 0/84 1 1 1 1/01 1 1 1

11 1 1 1 1/25 1/10 1 1 1 0/78 1 1 1 1 1/11 1 1

12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0/86 1 1 1

13 1/11 1 1 1/25 1 1/23 1 1 1 0/98 1 1/15 1 1/19 1 1

14 1 1 1 1 1 1 1 1/12 0/89 1 0/89 1 0/83 1 1 0/87

15 1 1/17 1 1 1 1 1 1 0/91 1 1 1 1 1 1 1

16 1/10 1 1 1 1 1 1 1 0/87 1 1 1 1 1/14 1 1
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جدول 5- خلاصه نتایج ارزیابی جذابیت نسبی بازار روسیه برای صادرات محصولات ایرانی

شاخصردیف
وضعیت روسیه به عنوان نمونه یک بازار هدف 

صادراتی
وضعیت ایران به عنوان مبدأ صادرات

وضعیت 
ریسک

ارزیابی 
جذابیت

1
فاصله جغرافیایی مبدأ با 

بازار هدف
جذابپایینامکان برقراری ارتباط آبی، زمینی، ریلی، هواییهمسایه نزدیک )بدون مرز زمینی مشترک(

اندازه بازار )میزان تقاضا(2
143 میلیون نفر جمعیت/ حجم واردات سالانه 

نزدیک به 300 میلیارد دلار
جذابپایینسهم حدود 2 درصد در واردات روسیه

3
سهم واردات در تجارت 

کشور مقصد

بزرگ ترین مصرف کننده اتحادیه اروپا/ واردات 70 
درصد از میوه و نیمی از لبنیات و بیش از یک سوم 

گوشت قرمز و مرغ مورد نیاز

سهم بازار صادراتی ایران:
کشاورزی: 1 درصد، مواد غذایی فراوری  محصولات 

شده: 0.1 درصد، صنایع معدنی ساختمانی: 0.7 
درصد

جذابپایین

نرخ و سرعت رشد بازار4
اتخاذ سیاست رشد تولید داخلی و کاهش تدریجی 

واردات
غیرجذابپایین-

کسب سود در بازار5 فرصت 
حساسیت به کیفیت/ تورم )قیمت بالای 

محصولات در بازار(/ تعرفه واردات بالا، هزینه 
فعالیت در بازار بالا

عدم تطابق کیفیت محصولات با استانداردهای 
مورد انتظار بازار/ عدم برخورداری از مزیت قیمتی 

به دلیل بالا بودن بهای تمام شده صادرات
غیرجذاببالا

ثبات بازار6
تمایل برای گسترش روابط سیاسی، اقتصادی 
و فرهنگی با ایران/ناپایداری اختلاف با ترکیه و 

کشورهای اروپایی

تمایل برای گسترش روابط سیاسی، اقتصادی و 
فرهنگی با روسیه

نسبتاً جذاببالا

کشور جهانشدت رقابت7 واردات از 15 
ضعف جدی در شاخص های رقابت مندی 

صادرات ایران در مقایسه با شرایط رقبا/ وجود 
رقابت منفی میان صادرکنندگان ایرانی

غیرجذاببالا

8
سهولت ورود به بازار 

)تهدید تازه واردان(

کیفیت رقابتی و  کالاهای وارداتی با قیمت،  وجود 
قابلیت دسترسی مناسب در بازار/ منسوخ شدن 
روش های سنتی توزیع/ هزینه های انبارداری بالا، 
هزینه های ثابت و جابه جایی بالا، مشابهت رقبا، 

تعداد رقبا و سختی ورود رقبای جدید

ضعف مزیت های رقابتی لازم برای ورود به بازار 
)به عنوان رقبای جدید و تازه وارد(

غیرجذاببالا

قدرت چانه زنی خریداران9
قدرت چانه زنی بالا: تعداد بالای خریداران/ 

محصول ضروری/ حجم خرید بالا/ دسترسی 
خریداران به اطلاعات

کل بازار متوسطعدم امکان پوشش تقاضای 
نسبتاً 

غیرجذاب

تهدید کالاهای جایگزین10
برطرف شدن تدریجی اختلافات با ترکیه و 

کشورهای اروپایی
کالاهای ایرانی با محصولات  عدم توان رقابت 

صادراتی رقبا از نظر هزینه و عملکرد
غیرجذاببالا

تأثیر عوامل اقتصادی11

اقتصاد بر پایه سرمایه داری و خصوصی سازی/ 
تحریم های غربی/کاهش بهای نفت/ رکود 

کاهش ارزش روبل/ نرخ تورم بالا/  اقتصادی/ 
کاهش تقاضا

متوسط-
نسبتاً 

غیرجذاب

12
تأثیر عوامل زیست 

محیطی
انعقاد قراردادهای دو جانبه با سایر کشورهای 

ساحلی دریای خزر/تداوم حضور نظامی در دریا/

مشکلات زیست محیطی )کاهش ماهیان 
خاویاری(/ سهم 12 درصدی از دریای خزر به 
یا بر مبنای طول سواحل واسطه تقسیم بستر در

-پایین
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شاخصردیف
وضعیت روسیه به عنوان نمونه یک بازار هدف 

صادراتی
وضعیت ایران به عنوان مبدأ صادرات

وضعیت 
ریسک

ارزیابی 
جذابیت

13
تأثیر عوامل فرهنگی 

اجتماعی

جمعیت بالا/ مدل مصرفی مبتنی بر واردات و 
مصرف گرایی/ فرهنگ و سنن آمیزه ای از زندگی 

اروپای غربی و اسلاوهای شرقی، نزدیکی به فرهنگ 
اسلامی/ رواج سبک زندگی غربی/ حساسیت به 

کیفیت به جای قیمت/ تمایل به مصرف کالاهای 
اروپایی و آمریکایی/ زبان رسمی روسی و خط 
رسمی سیریلیک و عدم تسلط به سایر زبان ها

عدم تطابق کیفیت کالاهای صادراتی با استاندارها 
و نیازهای مصرف کنندگان/ عدم رقابت مندی 

کالاهای ایرانی در مقایسه با سیاست های پیشبرد 
فروش رقبا/ مشکلات ناشی از عدم تسلط به زبان و 

فرهنگ روسی

بالا
نسبتاً 

غیرجذاب

گسترش روابط سیاسی با ایرانتأثیر عوامل سیاسی14 گسترش روابط سیاسی با روسیهتمایل و تلاش برای  جذاببالاتمایل و تلاش برای 

تأثیر عوامل قانونی15

موانعی در مورد صدور ویزا برای بازرگانان/ عدم 
کالاها و بالا بودن  وجود تعرفه ترجیحی در برخی 
تعرفه واردات محصولات کشاورزی برای ایران/ 

صفر بودن تعرفه واردات برای سایر کشورهای 
همسایه/ قوانین گمرکی سخت گیرانه برای ایران و 

تفاهم نامه با سایر کشورهای همسایه

عدم عضویت در سازمان تجارت جهانی/ بالا بودن 
بهای تمام شده صادرات به روسیه/ تلاش برای رفع 

موانع قانونی از طریق مذاکره در سطح دولتی
بالا

نسبتاً 
غیرجذاب

5. خلاصه و پیشنهادها 
بازارهای  جذابیت  یابی  ارز موضوع  حاضر،  مقاله  در 

صادراتی و استخراج شاخص های مناسب به منظور بررسی 

بررسی  گردید.  مطرح  مختلف،  بازارهای  جذابیت  میزان 

اولا  که  ساخت  مشخص  تحقیق  این  در  موضوع  ابعاد 

هستند،  نسبی  صادراتی؛  بازارهای  جذابیت  شاخص های 

دو  به  وابسته  صادراتی  بازار  جذابیت  که  معنی  این  به 

خدمات  و  محصولات  تولید  بالفعل  و  بالقوه  ظرفیت  متغیر 

و  محصولات  مصرف  بالفعل  و  بالقوه  ظرفیت  و  مبدا  بازار 

یکرد برهان  خدمات در بازار مقصد می باشد و ثانیا دو نوع رو

یا  فیلترینگ  روش  با  غیرجذاب  بازارهای  )حذف  خلف 

اساس  بر  جذاب  بازارهای  )شناسایی  استقرایی  و  پالایش( 

جذابیت  شناسایی  و  تحلیل  در  جذابیت(  شاخص های 

دوم  روش  از  مقاله  این  در  که  دارد  وجود  صادراتی  بازارهای 

استفاده شده است. 

یابی جذابیت نسبی  با مرور و جمع بندی شاخص های ارز

گردیده اند؛ در  کنون در تحقیقات پیشین مطرح  که تا بازارها 

بازارهای  پتانسیل  یابی  ارز برای  شاخص هایی  مقاله،  این 

قالب  در  شاخص ها،  این  است.  شده  مطرح  صادراتی 

ماتریس تصمیم گیری وارد فرایند تحلیل سلسله مراتبی شده 

شاخص ها  نسبی  اولویت  و  اهمیت  فرایند،  این  طریق  از  و 

و  استخراج  شاخص های  مبنای  بر  و  گردید  مشخص 

روسیه،  کشور  صادراتی  بازار  انتها،  در  شده؛  اولویت بندی 

گرفت. یابی قرار  به عنوان مورد ارز

پیشنهاها
که با توجه به امکان برقراری  گردید  در این تحقیق مشخص 

بازار  این  روسیه،  بازار  با  هوایی  یلی،  ر زمینی،  آبی،  ارتباط 

»جذاب«  هدف،  بازار  با  مبدأ  جغرافیایی  فاصله  نظر  از 

نتایج تحقیق حاضر، مشخص ساختند  محسوب می شود. 

گسترش  برای  تلاش  و  تمایل  روسیه  و  ایران  دولت مردان  که 

جمله  از  مختلف،  زمینه های  در  هم  با  سیاسی  روابط 

که  دلیل  این  به  هم چنین،  دارند.  اقتصادی  زمینه های 

حجم  با  جمعیت،  نفر  میلیون   143 به  نزدیک  بازار،  این 

برخورداری  دارد،  دلار  میلیارد   300 به  نزدیک  سالانه  واردات 

در  2درصد  حدود  سهمی  از  ایرانی  صادرکننده  شرکت های 
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واردات روسیه، ضرورت بازنگری در سیاست های صادرات 

بازار،  این  به  صادراتی  فعالیت های  افزایش  و  بازار  این  به 

روشن تر می گردد.

نهایی  عامل   15 میان  از  اینکه  به  توجه  با  وجود،  این  با 

یابی جذابیت بازار صادراتی روسیه در این تحقیق، عوامل  ارز

کسب سود در بازار، شدت  »نرخ و سرعت رشد بازار، فرصت 

قدرت  تازه واردان(،  )تهدید  بازار  به  ورود  سهولت  رقابت، 

تأثیر  و  اجتماعی  فرهنگی  عوامل  تأثیر  خریداران،  چانه زنی 

عوامل قانونی«، غیرجذاب شناسایی شدند، پیشنهادات زیر 

به منظور تسهیل صادرات ایران به روسیه، ارائه شده است:

یابی و مطالعه بازار روسیه به منظور شناسایی تقاضای . 1 ارز

برای  بازار  ترجیح  مورد  صادراتی  محصولات  و  بازار 

فرآورده های  و  کشاورزی  محصولات  )مانند  واردات 

غذایی(.

یابی فرصت های موجود در بازار روسیه . 2 افزایش سرعت ارز

و جلوگیری از اتلاف زمان اقدام به صادرات.

و . 3 محصولات  کیفیت  میان  بیشتر  تطابق  ایجاد 

توسط  مشخص شده  و  انتظار  مورد  استانداردهای 

نهادهای رسمی در بازار روسیه.

در . 4 محصولات  ارائه  و  صادرات  شده  تمام  بهای  کاهش 

سایر  محصولات  با  رقابتی  قیمت های  به  روسیه  بازار 

کشورها.

در . 5 ایران  صادرات  رقابت مندی  شاخص های  تقویت 

مقایسه با شرایط رقبا در بازار روسیه.

از میان بردن رقابت منفی میان صادرکنندگان ایرانی در . 6

بازار روسیه و بهبود فعالیت های مشارکتی میان آن ها.

بازار . 7 در  محصولات  دسترسی  قابلیت  و  یع  توز بهبود 

یع مدرن. روسیه و بهره گیری از روش های توز

با . 8 صادراتی  محصولات  انبارداری  هزینه های  کاهش 

و  نمایشگاه  انبار،  تأسیس  مانند  از روش هایی  بهره گیری 

فروشگاه محصولات ایرانی در روسیه به صورت مشارکتی 

میان صادرکنندگان ایرانی.

در . 9 موجود  بومی  یع  توز و  پخش  زنجیره های  از  استفاده 

روسیه به منظور اجتناب از هزینه های حمل ونقل بالا.

با . 10 تطابق  در  ایرانی  صادراتی  محصولات  در  تمایز  ایجاد 

نیازهای خاص مصرف کنندگان روسی.

روسیه، . 11 بازار  مورد  در  مطالعات  و  تحقیقات  انجام 

آمیخته  طراحی  و  بازار  هدف گذاری  و  بخش بندی 

هدف  بخش های  با  متناسب  محصولات،  یابی  بازار

انتخابی.

یابی مسلط به زبان . 12 استفاده از خدمات متخصصان بازار

رسمی روسی و خط رسمی سیریلیک و طراحی تبلیغات، 

یابی و برچسب زنی محصولات صادراتی  کمپین های بازار

به زبان روسی.

کاهش . 13 رایزنی های دولتی ایران با مقامات روس به منظور 

موانع صدور ویزا برای بازرگانان.

وضع تعرفه ترجیحی برای واردات محصولات از ایران.. 14

اصلاح قوانین گمرکی روسیه برای ایران و انعقاد تفاهم نامه . 15

کشورهای همسایه(. )مشابه سایر 

استخراج  بر  تحقیق،  این  در  که  آنجا  از  وجود،  این  با 

صادراتی  بازارهای  نسبی  جذابیت  یابی  ارز شاخص های 

کید  تأ مقصد  و  مبدأ  کشورهای  ویژگی های  یت  محور با 

نگرفته  قرار  مدنظر  صادراتی  محصول  ویژگی های  و  گردیده 

جذابیت  بررسی  موضوع  اهمیت  به  توجه  با  و  است 

و  و تصمیم گیرندگان  برای صادرکنندگان  بازارهای صادراتی 
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