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  چکیده

وسـیله صـاحبنظران و همچنـین     المللی ارائه شده به بررسی در ادبیات موضوع ارزیابی جذابیت بازارهاي بین   
تجارب عملی انجام شده در ایران نشانگر آن است که به طور کلی دو رویکرد مختلف براي انتخاب بازارهـاي      

بنگاههایی که از رویکرد گسترش اسـتفاده    . مند  رویکرد گسترش و رویکرد قاعده    : نهاد شده است  خارجی پیش 
 بتدریج و از طریق بازارهایی که از لحاظ فرهنگی و جغرافیایی مشابه بازار محلـی اسـت، وارد بـازار         ،کنند  می
شود و از  جهانی به کار گرفته میمند، روش منظمی براي انتخاب بازار  اما در رویکرد قاعده. شوند المللی می بین

  .شود یک مجموعه از معیارها براي تعیین بازارهاي مناسب استفاده می
وسیله بسیاري از محققان مورد توجه قـرار   مند بازارهاي هدف به اهمیت و نیاز به ارزیابی و انتخاب نظام  

اما مدلهاي ارائه شده منطبق با . ستگرفته و مدلهایی براي ارزیابی و انتخاب بازارهاي خارجی پیشنهاد شده ا    
 بعـلاوه،  ؛باشـند   لازم برخوردار نمـی بودن  جامعگیري صادرکنندگان نبوده است و از واقعیت و فرایند تصمیم   

بر این اساس، در این مقاله . گامهاي مؤثري در جهت هوشمندسازي مدلهاي ارائه شده نیز برداشته نشده است
گیري صـادرکنندگان کـه شـامل جـذابیت تقاضـا،        ع منطبق با فرایند تصمیم    پس از ارائه یک مدل مفهومی جام      

در . شود المللی ارزیابی می  باشد، جذابیت بازارهاي بین     جذابیت دسترسی، جذابیت تطبیق و جذابیت رقابت می       
بینـی و   خاتمه نیز یک مدل هوشمند فازي بر اساس مدل مفهومی تأیید شده ارائه خواهد شد کـه امکـان پـیش             

  .آورد سازي براي صادرکنندگان را فراهم می میمتص
  

  المللی، هوشـمندي   المللی، انتخاب بازارهاي بین   الملل، ارزیابی جذابیت بازارهاي بین      بازاریابی بین : ها  کلید واژه 
  .بازار، هوشمندي رقابتی                    
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   مقدمه- 1
اند   رو بوده الملل با شکستهاي فراوانی روبه یندهد که بازاریابان ب     مطالعه ادبیات بازاریابی نشان می    

  ،2؛ 129-107، صـص  1[اسـت   کـه از جملـه دلایـل آن انتخـاب ضـعیف بازارهـاي خـارجی بـوده         
دهد که بـا ارزیـابی ناکـافی یـا نامناسـب بازارهـاي           این اشتباه از آن جهت رخ می      ]. 91-81 صص  

مند بازارهاي  ه بسیار سنگینتر از ارزیابی نظامد که هزینه این اشتباوش خارجی به انتخاب آن اقدام می
  .خارجی و انتخاب بازار مناسب جهت ورود به آن است

رسد هیچ شرکتی منـابع    کشور در جهان وجود دارد و به نظر نمی        200در حال حاضر، حدود     
ارهـا  بنابراین، انتخاب بازار یا باز . باشد  لازم را براي کسب سودآوري در تمام این کشورها داشته           

وسیله  مند بازارهاي خارجی به اهمیت و نیاز به ارزیابی نظام. براي موفقیت آتی بنگاه ضروري است
المللی   و مدلهاي مختلفی براي ارزیابی و انتخاب بازارهاي بین         سایر محققان مورد توجه قرار گرفته     

 ؛ 75-65، صص 7؛ 55-34، صص 6 ؛ 74-58، صص 5؛ 4؛ 318-291، صص 3[ است  پیشنهاد شده
اما تحقیقات تجربی انجام شده بیانگر وجود فاصله بین مدلهاي ارائه شـده و     ]. 132-119، صص    8

؛ بعلاوه، تحقیقات محدودي در این زمینـه در ایـران انجـام شـده      ]119، ص    8[باشد    نتایج عملی می  
، عبارت است باشد دنبال پاسخگویی به آن می بر این اساس، سؤال کلیدي که تحقیق حاضر به. است 
گیري صـادرکنندگان باشـد،      المللی که منطبق با فرایند تصمیم       مدل ارزیابی جذابیت بازارهاي بین     از

ها و شاخصهاي این مدل چیست؟ آیا این مدل قابلیت تعمیم به کلیـه      چگونه مدلی است؟ ابعاد، مؤلفه    
هاي  لات مذکور فرضیهبه منظور پاسخگویی به سؤا بازارهاي صادراتی و صنایع  مختلف را دارد؟

  :تحقیق به صورت زیر تدوین شده است
اي است که در مرحله اول  المللی یک مدل مرحله مدل ارزیابی جذابیت بازارهاي بین : فرضیه اول 

آن، جذابیت تقاضا؛ مرحله دوم، جذابیت دسترسی؛ مرحله سوم، جذابیت تطبیق و در مرحله چهارم        
 .جذابیت رقابت قرار دارد

المللی، قابل تعمیم به کلیه صنایع  مدل ارائه شده براي ارزیابی جذابیت بازارهاي بین: مفرضیه دو
 .باشد می

المللـی، قابـل تعمـیم بـه کلیـه           مدل ارائه شده براي ارزیابی جذابیت بازارهاي بین       : فرضیه سوم 
  .باشد بازارها می
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  المللی مند در ارزیابی و انتخاب بازارهاي بین  رویکرد قاعده-2
توان آنهـا را بـه    المللی پیشنهاد شده که می طورکلی، الگوهاي مختلفی جهت ارزیابی بازارهاي بین      به

دهـد، ایـن     نشان مـی  شکل که   يطور  همان. بندي کرد    ارائه شده است، دسته    1 شکلصورتی که در    
 مـدلها و الگوهـاي انتخـاب بخـشها     ،مدلها به دو دسته، یعنـی مـدلها و الگوهـاي شناسـایی بخـشها           

  .شوند اند که در ادامه بررسی می بندي شده قسیمت

  

 
  المللی مند در انتخاب بازارهاي بین بندي مدلها و الگوهاي قاعده  دسته1شکل 

  
  المللی  الگوهاي شناسایی بخشها در بازارهاي بین، مدلها-2-1

 تقسیم بندي بازارهاي «المللی با عنوان  بینمدلها و الگوهاي مرتبط با شناسایی بخشها در بازارهاي        

توان به عنوان فرایند شناسایی بخشهایی  بندي بازارهاي جهانی را می تقسیم. شوند نامیده می» جهانی
با مشخصات متجانس که تمایل دارند تا ) گروه کشورها یا گروه خریداران فردي(از مشتریان بالقوه 

 

مدلها و الگوهاي 
    مند در  قاعده

شناسایی، ارزیابی 
 و انتخاب بخشها

 شناسایی بخشها
 

 سازي بخشهاغربال
 

 معیارگذاري بخشها
 

 مدیریت پرتفوي
 

 استراتژي رقابتی
 

 مدلهاي هوشمند
 

  

 ارزیابی و انتخاب بخشها
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به جهت عدم تمرکز مقالـه حاضـر بـر ایـن     . دهند، تعریف کرد  اي را نشان  الگوي رفتار خرید مشابه   
  .شود مدلها از تشریح این مدلها خودداري می

  
   الگوهاي ارزیابی و انتخاب بخشها، مدلها-2-2

تـوان بـه رویکـرد     دهـد، مـدلها و الگوهـاي انتخـاب بخـشها را مـی             نشان مـی   1 شکلطور که    همان
خـشها، مـدیریت پرتفـوي، اسـتراتژي رقـابتی و مـدلهاي         بازار، رویکرد معیارگـذاري ب     غربالسازي

بر این اسـاس، در ادامـه بـه تـشریح مـدلهاي ارائـه شـده در هـر یـک از          . بندي کرد  هوشمند تقسیم 
  .شود بندیهاي فوق پرداخته شده و معایب و مزایاي آنها با یکدیگر مقایسه می دسته

 آنها غربالسازي بازارهاي مختلف و آوري اطلاعات درباره  بازار شامل جمعغربالسازيرویکرد 
در این رویکرد، ابتدا با استفاده از فاکتورهاي سطح . باشد براساس معیارهاي از قبل تعیین شده، می

کلان تعدادي از کشورها انتخاب شده و آنگاه با استفاده از فاکتورهاي سطح خرد، مطالعه تفـصیلی   
صورت زیر   مرحله به3 را در غربالسازيیند کلی کومار، فرا. گیرد بازارهاي غربال شده صورت می

ایـن  ]. 54-29، صـص    9 [3، مرحله انتخـاب   2 ، مرحله شناسایی   1مرحله غربالسازي : بیان کرده است  
در مرحله غربالسازي به عوامل کلان نظیـر فاکتورهـاي       . گیرند  مراحل، تدریجی و بترتیب انجام می     

شود و در مرحله شناسایی بـا تحلیـل اطلاعـات     میاقتصادي، قانونی، فرهنگی و زیر ساختها توجه      
ارزیابی نرخ رشد بازار، سطح . شوند مرتبط با صنعت، فهرستی از کشورها جهت ورود مشخص می

ها، مالیـات، سـود    نظیر تعرفه(و موانع ورود  ) نظیر نوع و تعداد محصول رقیب و قیمت آنها        (رقابت  
در مرحله آخـر  . شود ه در این مرحله به آن توجه می    باشند ک   فاکتورهایی می ) ها  بازرگانی و سهمیه  

اطلاعات مرتبط با بنگاه، نظیر سودآوري و تطبیق محصول با پرتفوي موجود بنگاه مورد نظر قرار       
از جمله انتقادات ذکر شده بر این رویکرد آن است که با در نظر گرفتن بازار به اندازه یـک    . گیرد  می

تدا به متغیرها و ملاحظات کلان اقتصادي و غیر اقتـصادي جلـب   کشور، توجه تصمیم گیرنده در اب    
طـور عملـی بخـشهایی از     شده و ممکن است با استفاده از فرایند غربالـسازي در گـام نخـست، بـه           

 توانــد تــصویري  بــر ایــن اســاس، رویکــرد غربالــسازي مــی. شــوند مــشتریان از دســت داده مــی
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1. screening stage 
2  . identification 
3. selection stage 
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  .ت بنگاه خلق کندنادرست از ظرفیتهاي واقعی بازار براي محصولا
 که مشخصی معیارهاي به توجه با بخش هر جذابیت سنجش شامل بخشها معیارگذاري رویکرد

 اسـتخراج  از پـس  روش، ایـن  در. باشـد  مـی  اسـت،  آمـده  دست به تجربی مطالعات از عمده طور به
 اسـاس  بـر  مختلـف  بازارهـاي  و شـده  گرفتـه  نظـر  در آنها براي معینی وزن معیارها، و شاخصها
 و کـخ  رابرتـسون،  و وود بین، این در]. 37 ص ،6 [شوند می ارزیابی نظر مورد معیارهاي مجموعه
 جهـت  مکـانیزمی  آنهـا  در اما. اند کرده اشاره خارجی بازارهاي از شاخصهایی ارائه به فقط رحمان
 ، 8 ؛75-65  صـص  ،7 ؛55-34 صص ،6 [است نشده ارائه هدف بازارهاي انتخاب و اطلاعات تلفیق
 و کـرده  توجـه  بـازار  بـا  مـرتبط  شاخـصهاي  بـه  عمده طور به دیب، و سیمکین]. 132-119 صص

 فرمـولی  نیز 1کم مک]. 417-407 صص ،10 [اند نداده قرار توجه مورد را بنگاه با مرتبط فاکتورهاي
 نرخ بخش، اندازه فاکتور سه به فقط فرمول، این در اما است، داده ارائه بخشها جذابیت ارزیابی جهت
  .است کرده توجه بازاریابی آمیخته در تغییرات به بخش پاسخ و بخش مصرف
 و بـازار  بـودن  جذاب عامل دو بر تجاري پرتفوي مدیریت زمینه در شده ارائه الگوهاي و مدلها
 روش به توان می مدلها این جمله از. دارند تمرکز بازار در 2استراتژیک کار و کسب واحد  توانمندي
 افق به مدلها این. کرد اشاره  ،3کایفر و هارل مدل و الکتریک جنرال روش ستون،بو مشاوران گروه
 مـدلها،  ایـن  در. نـدارد  وجـود  آنهـا  در اطلاعـات  اي مرحله حذف امکان و نداشته توجه ریزي برنامه

. شود نمی ارائه بخشها به ورود استراتژي و نشده ارائه بخشها انتخاب و بندي رتبه جهت مکانیزمی
 وجـود  نیز هدف بازارهاي شدن قطعه قطعه امکان کشورها، به اولیه توجه با مدلها این در ،همچنین
  .دارد

 نیروهـاي  و صـنعت  تحلیل و تجزیه بازارها، جذابیت شناخت براي مفید هاي شیوه از دیگر یکی
 تولیـدي   محـصولات  که باشد می بنگاهها از گروهی شامل خاص صنعت یک. باشد می آن بر ثرؤم
 بازگـشت  نـرخ  کـه  اسـت  آن صـنعتی  هـر  در رقابـت  از هـدف . اسـت  یکدیگر نزدیک جایگزین آنها

 بازگشت نرخهاي. آید می دست به کامل رقابت شرایط در که شود نزدیک نرخی به گذاریها سرمایه
 و جدید شرکتهاي از سرمایه جریان تشویق موجب باشند، بزرگتر رقابتی نرخ این از که اي سرمایه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mccamm 
2. Strategic Business Unit (SBU) 
3. Harrell and Kiefer 
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 موجـب  باشـند،  کمتـر  رقـابتی  نـرخ  از کـه  اي سـرمایه  بازگشت نرخهاي. شود می ودموج رقباي یا
 مایکل «نظر برابر. دشون می رقابت و فعالیت سطوح کاهش و صنعت از موجود شرکتهاي شدن خارج
 تحـت  صـنعتی  هر در رقابت رقابتی، راهبرد معروف پرداز نظریه و واردهار دانشگاه استاد» پورتر
 و کالاها عرضه تهدید جدید، شرکتهاي ورود تهدید از عبارتند نیروها این. دارد ارقر عمده نیروي پنج

 شرکتهاي بین رقابت و خریداران زنی چانه قدرت کنندگان، عرضه زنی چانه قدرت جانشین، خدمات
 جذابیت میزان یکدیگر، با آنها تعامل و فوق نیروهاي از یک هر وضعیت واقع، در. صنعت در موجود
 آن در که است آن بخشهاي جذابیت ارزیابی در مدل این معایب جمله از. کند می مشخص را صنعت
 و بنـدي  رتبـه  جهـت  مکـانیزمی  علاوه، به. شود نمی توجه تطبیق میزان و دسترسی محدودیتهاي به

 وجـود  اطلاعـات  اي مرحلـه  حـذف  امکان مدل، این در همچنین،. است نشده ارائه نیز بخشها انتخاب
  . شود نمی ارائه بخش به ورود استراتژي و است نداشته

 رقـابتی  هوشـمندي  ایجاد در سعی هوشمندسازي روشهاي از استفاده با نیز هوشمند مدلهاي
)CI(1 ؛143-135 صص ،12 ؛13-4 صص ،11 [دارند هدف بازارهاي انتخاب و جذابیت ارزیابی براي 

 رقابـت  سـاختار  ارزیـابی  مندهوش ـ نظـام  یـک  ایجـاد  بیانگر رقابتی هوشمندي]. 29-24 صص ،13
 2ویژه هوش و باشند بخشتر اثر و کاراتر رقبا سایر برابر در تا کند می کمک مدیران به که باشد می
 مـدل  و دوتـا  و سـامادار  آمـاراوادي،  مدل اما،. شود می اطلاق نظام این در شده تحلیل اطلاعات به

 جـذابیت  ارزیـابی  بـه  مشخص طور به و باشند می بازاریابی با ارتباط در عمومی مدل یک شوارتز،
 آنهـا  بـه  دهـی  وزن و فاکتورهـا  از اي مجموعه بر فقط نیز لی مدل. ندارند اشاره المللی بین بازارهاي
 محـدودیتهاي  بـه  مـدل  ایـن  در نمونه، براي. شود نمی دیده آن در لازم جامعیت و است بوده متکی

  ].143-135 صص ،12 [شود نمی توجه ابیبازاری فرایندهاي و آمیخته تطبیق میزان و دسترسی
 نشان المللی بین بازارهاي جذابیت ارزیابی زمینه در شده ارائه مدلهاي بررسی آنکه، سخن کوتاه

 از و اسـت  متفاوت زمینه این در صادرکنندگان گیري تصمیم فرایند با نظر مورد مدلهاي که دهد می
 مزایاي و تحقیق پیشنهادي مدل تشریح به ادامه در اساس، این بر. باشند نمی برخوردار لازم جامعیت
  .شود می پرداخته آن
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1. Competitive Intelligence 
2. intelligence 
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المللی جذابیت بازارهاي بین  

 جذابیت تقاضا جذابیت تطبیق جذابیت رقابت جذابیت دسترسی

  مدل مفهومی تحقیق-3
هـا و   تعیـین ابعـاد، مؤلفـه   «: گیري باشـد عبـارت از   تعریف عملیاتی یک مفهوم طوري که قابل اندازه     

گیـري   بندي آنها به عناصر قابل مشاهده و قابل اندازه خصوصیات رفتاري مورد نظر مفهوم و طبقه 
طور که این  همان. دهد را نشان می» المللی جذابیت بازارهاي بین«، ابعاد مفهوم 2شکل ]. 283، ص 14[

دهد، گام اولیه در تعریف عملیاتی بر تبدیل مفهوم از سطح انتزاعی بـه ابعـاد مـورد                نشان می  شکل
  .بحث اشاره دارد

  
 
 
 
 

 
 

  المللی ابعاد جذابیت بازارهاي بین  2شکل
 
  

، »جذابیت تقاضـا «المللی به چهار بعد   دهد، جذابیت بازارهاي بین      نشان می  2 شکلطور که    همان
گیري   بعلاوه، جهت اندازه؛تفکیک شده است» جذابیت رقابت«و » جذابیت تطبیق«، »جذابیت دسترسی«

هر یک از این ابعاد و برقراري ارتباط بین آنها، مـدل مفهـومی تحقیـق ارائـه شـده اسـت کـه در آن         
 مدل مفهومی تحقیـق را کـه از یـک بخـش     3 شکل. اند ها و شاخصهاي ارزیابی مشخص شده    لفهؤم

در ایـن مـدل بـراي هوشمندسـازي از سیـستم          . دهد  هوشمندسازي نیز برخوردار است، نشان می     
  .ده استشگیري فازي استفاده شده و ساختار دانش در قالب قواعد فازي بیان  پشتیبانی از تصمیم



  ...طراحی مدل هوشمند ارزیابی جذابیتــــــــ ـ ـــــــــــــــــــــــحجت فرجی خورشیدي و همکار 

 128

  

 و اهداف
راهبردهاي 
 بنگاه

هوشمندي 
  رقابتی

   انشداختار س - 

  موتور استنتاج - 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

FDSS  
 

   پایگاه مدل- 
     منابع- 

 هوشمندي    

گیري  اندازه-  

بین
ي 
شها
 بخ
یت
ذاب
ج

 
للی
الم

 
 

  قانونیحدودیتهايم

اي  هزینهمحدودیتهاي  

 آمیخته بازاریابی

یندهاي افرمنابع و 
  بازاریابی

 ساختار رقابت

 جایگاه بنگاه

فرهنگیفاصله   

تهاي داخل س سیا
 بخش

 شاخصهاي ساختاري

 شاخصهاي سیاسی

کلان هاي شاخص
  غیراقتصادي

مرتبط با هاي شاخص
 محصول

 جذابیت تقاضا

 جذابیت دسترسی

 جذابیت تطبیق

 جذابیت رقابت

هاي کلان شاخص
  اقتصادي

  المللی ارزیابی جذابیت بازارهاي بینمفهومی مدل  3شکل
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 زمینـه  در شـده  بررسی مدلهاي ضعف و قوت نقاط و شده انجام مطالعات مجموعه به توجه با
. دهـد  مـی  نـشان  را محقـق  وسـیله  بـه  شـده  ارائـه  مفهومی مدل 3شکل المللی، بین بازارهاي ارزیابی
 بـه  مزایایی داراي که است اي مرحله مدل یک شده، ارائه مدل دهد، می نشان شکل این که طور همان
  :اشدب می زیر شرح
 بازارهـاي  بـه  رسانی خدمت در صادرکنندگان گیري تصمیم فرایند با منطبق شده ارائه مدل -1
 استفاده با نظري، مطالعات از استخراج از پس که است گام چهار داراي فرایند این. باشد می خارجی
 ایـن . اسـت  گرفتـه  قرار تأیید مورد کشور صادراتی هاي اتحادیه و انجمنها با عمقی هاي مصاحبه از

 بـه  دسترسی جذابیت شناسایی بخشها، از یک هر تقاضاي جذابیت شناسایی: از است عبارت گامها
 .هدف بازارهاي در رقابت جذابیت شناسایی و بخشها با بنگاه تطبیق جذابیت شناسایی بخشها،

 و است گرفته قرار نظر مورد توأمان صورت به بنگاه و بازار با مرتبط اطلاعات مدل، این در -2
 .باشند  می برخوردار لازم جامعیت از شده استخراج شاخصهاي

 بازارهـاي  اطلاعـات  اي مرحلـه  حـذف  امکـان  شـده،  ارائـه  مـدل  بـودن  اي مرحله به توجه با -3
 قبـولی  قابـل  تقاضـاي  جـذابیت  از کـه  بازارهـایی  بـا  ارتباط در نمونه، براي. دارد وجود غیرجذاب
 و تطبیـق  جـذابیت  دسترسـی،  جـذابیت  زمینـه  در اطلاعـات  وريآ جمع به نیازي نباشند، برخوردار
 .ندارد وجود رقابت جذابیت

 اسـاس  ایـن  بـر  هدف، بازارهاي در تقاضا وجود بر شده ارائه مدل اولیه تمرکز به توجه با -4
 بـراي  مشخص استراتژي یک از استفاده امکان بعلاوه،. ندارد وجود مطلوب بازارهاي حذف امکان

 .دارد وجود نیز برخوردارند، مشابهی تقاضاي الگوي از که بازارهایی

 رقابت و تطبیق دسترسی، تقاضا، جذابیتهاي میزان که است برخوردار قابلیت این از مدل این -5
 روشن تصویري یک، هر با مرتبط شاخصهاي به توجه با و است کرده محاسبه مجزا صورت به را
 .کند می ارائه بازار وضعیت از

 بندي رتبه و ارزشگذاري به فازي گیري تصمیم نظام اساس بر تا است قادر تحقیق یینها مدل -6
 تشریح به نیاز که مواردي در تفصیلی اطلاعات به دستیابی امکان همچنین بپردازد، هدف بازارهاي
 نیـز  صـادرکنندگان  بـراي  سازي تصمیم امکان بعلاوه،؛  سازد فراهم باشد، شده استخراج بندي رتبه
 خـارجی  بازارهـاي  بـه  ورود راهبـرد  زمینـه  در تـا  اسـت  قادر فعلی مدل اساس، این بر. دشو مهیا

 .کند ارائه را راهنماییهایی
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   قطعـه  قطعـه  امکـان  عـدم  ریزي، برنامه افق درج امکان نظیر مزایا سایر و فوق مزایاي مجموعه
 

 بررسـی  مـدلهاي  از وتمتفا کاملاً که است بخشیده جدیدي جنبه پیشنهادي، مدل به... و بازار شدن
  .شود می پرداخته شده ارائه مفهومی مدل اجزاي تشریح به ادامه در. است تحقیق این در شده

  
  تقاضا جذابیت -3-1

 خود تقاضا این که دارد اشاره بخشها درون در خدمات و کالا براي تقاضا وجود به تقاضا، جذابیت
 کـلان  شاخـصهاي  محـصول،  نـوع  مـصرف  سـرانه  نظیـر  محصول با مرتبط شاخصهاي از متاثر

 کشور مردم نگرش نظیر اقتصادي غیر کلان شاخصهاي و ملی ناخالص تولید سرانه نظیر اقتصادي
 ابعـاد  دهـد،  می نشان 3شکل که طور همان اساس، این بر. باشد می أمبد کشور محصولات به مقصد
  :از است عبارت تقاضا جذابیت بر گذار تأثیر
 لمحصو با مرتبط شاخصهاي -
 اقتصادي کلان شاخصهاي -

 غیراقتصادي کلان شاخصهاي -

 کـافی  انـدازه  بـه  بـازار  در نظر مورد بخش آیا که دارد می بیان محصول با مرتبط شاخصهاي
 حـال  در نظـر  مـورد  بخـش  اگـر  شود؟ تلقی شرکت براي سودآوري جهت فرصتی تا است بزرگ
 جذابیت بنگاه، مدت بلند راهبرد به توجه با و باشد می قبولی قابل رشد داراي آیا نیست، بزرگ حاضر
  دارد؟

 دوم مرحلـه  در تقاضـا  جذابیت بر تأثیرگذار عامل یک عنوان به محصول با مرتبط شاخصهاي
 دیب و سیمکین مدل ،]37 ص ،6[» بازار ظرفیت «عنوان با رابرستون و وود مدل غربالسازي، مدلهاي
 و بازار بخش فعلی اندازه «عنوان با کیگان مدل ،]412 ص ،10[» بازار رشد «و» بازار اندازه «عنوان با

 کخ مدل ،]127ص ، 8[» خرد سطح شاخصهاي «عنوان با رحمان مدل ،»آن انتظار مورد بالقوه رشد
 توجـه  مورد» بخشها سود مطالعه «عنوان با سارابیا مدل و] 352 ص ،15[» بازار ظرفیت «عنوان با
  ].70 ص ،5 [است گرفته قرار

 ناخـالص  تولیـد  سـرانه  لحاظ از اقتصادي شرایط بودن مناسب به اقتصادي کلان يشاخصها
. دارد اشـاره  اقتصادي توسعه سطح و اشتغال و تورم وضعیت ارزي، شرایط مقصد، بازار داخلی

 مـدلهاي  اول مرحلـه  در تقاضـا  جـذابیت  بـر  مـؤثر  عامـل  یک عنوان به اقتصادي کلان شاخصهاي
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 عوامـل  «عنـوان  بـا  رابرسـتون  و وود مـدل  ،»اقتصادي کلان هايشاخص «عنوان تحت غربالسازي
 مـدل  و] 412ص ،10[» محیطـی  فاکتورهـاي  «عنـوان  با دیب و سیمکین مدل ،]38ص ،6[» اقتصادي
 ].123 ص ، 8 [است گرفته قرار تأیید مورد» کلان سطح شاخصهاي «عنوان با رحمان

 همـاهنگی   محـصول؛  نـوع  بـا  مقـصد  کـشور  مردم آشنایی به اقتصادي غیر کلان شاخصهاي
 هماهنگی و محصول با مقصد مشتریان تلقی طرز مقصد، کشور سنت و مذهب فرهنگ، با محصول
 عنـوان  به اقتصادي غیر کلان شاخصهاي. دارد اشاره مقصد کشور جمعیت سنی هرم با محصول
 مورد» کلان سطح شاخصهاي سایر «عنوان با رحمان مدل در تقاضا جذابیت بر تأثیرگذار عامل یک
  ].123 ص ، 8 [است گرفته قرار توجه

  
  دسترسی جذابیت -3-2

 نظیـر  اي هزینـه  محـدودیتهاي  و اي غیرتعرفـه  و اي تعرفه محدودیتهاي وجود به دسترسی، جذابیت
 و باشد کمتر فوق محدودیتهاي چه هر. دارد اشاره مقصد کشور به خدمات و کالا نقل و حمل هزینه
 خواهـد  افـزایش  دسترسی جذابیت رساند، مقصد کشور به کمتري قیمت با را خدمات و کالا بتوان
 طریق از بازار به ورود امکان عملی طور به باشد، بالا بسیار دسترسی جذابیت که، صورتی در یافت؛
 نـشان  3 شکل که طور همان اساس، این بر. شد خواهد ممکن غیر صادرات نظیر ها گزینه از بعضی
  :از است عبارت دسترسی جذابیت بر ذارتأثیرگ ابعاد دهد، می

 قانونی محدودیتهاي -

 اي هزینه محدودیتهاي -

  سیاسی شاخصهاي -
 موانع سایر و اي غیرتعرفه محدودیتهاي اي، تعرفه محدودیتهاي بخش سه به قانونی محدودیتهاي

 گمرکی، هاي هتعرف نظیر اي تعرفه موانع وجود به قانونی محدودیتهاي. است بندي دسته قابل قانونی
 شـده  وضع کالایی هاي استاندارد نظیر اي غیرتعرفه موانع ترجیحی؛ هاي تعرفه و واردات بر مالیات
 مورد مستندسازي ،...)و ایمنی قوانین نیاز، مورد برچسبهاي کالا، بندي بسته (خارجی کشور وسیله به
 قانونی محدودیتهاي سایر و خارجی دولت وسیله به شده وضع هاي سهمیه و وارداتی هاي رویه نیاز،
 و کننـده  جلـوگیري  قـوانین  شـود،  مـی  وضـع  خـارجی  کشور به سفر براي که محدودیتهایی نظیر
 و نام از حمایت میزان و برداري کپی حق اختراع، حق خارجی، کشور در ترفیع و تبلیغات کننده تنظیم



  ...طراحی مدل هوشمند ارزیابی جذابیتــــــــ ـ ـــــــــــــــــــــــحجت فرجی خورشیدي و همکار 

 132

  

 در دسترسی جذابیت بر یرگذارتأث عامل یک عنوان به قانونی محدودیتهاي. دارد اشاره تجاري نشان
 عنـوان  با رابرتسون و وود مدل ،»قانونی شاخصهاي «عنوان با غربالسازي مدلهاي مقدماتی فرایند

] 412ص ،10[» بازار به آسان دسترسی «عنوان با دیب و سیمکین مدل ،]39ص ،6[» قانونی عوامل«
 . است گرفته قرار توجه مورد» نندگانک وارد براي بازار به دسترسی ملاحظات «عنوان با کیگان مدل و

 اشاره مقصد بازارهاي در بنگاه تولیدي محصولات قیمت بودن رقابتی به اي هزینه محدودیتهاي
 نظیـر  کننـده  مـصرف  به مبدأ کشور از محصول رساندن با مرتبط مستقیم هاي هزینه چه هر .دارد
 در ارتباطات هزینه نظیر مستقیم غیر هاي ههزین و ترفیعی فعالیتهاي هزینه و بیمه و نقل و حمل هزینه
 تـا  بـود  خواهد قادر بنگاه باشد، کمتر مقصد کشور نمایشگاههاي در حضور هزینه و مقصد کشور

  .برساند کننده مصرف به مناسبتري قیمت با را خود محصولات
 و وود مـدل  در دسترسـی  جـذابیت  بـر  تأثیرگـذار  عامـل  یـک  عنوان به اي هزینه محدودیتهاي 
 و حمل هاي هزینه «عنوان با کیگان مدل ،]39ص ،6[» زیرساختی عوامل «عنوان با 2000ابرستون،ر
 روشـهاي  «عنـوان  بـا  کـخ  مـدل  ،]1214ص ، 8[» اي هزینه شاخصهاي «عنوان با رحمان مدل ،»نقل

 بـا  سـارابیا،  مـدل  و] 354 ،15[» بازاریـابی  کنتـرل  و هزینه محاسبه روش بازده، و ریسک محاسبه
  ].70 ص ،5 [است گرفته قرار توجه مورد» قبول قابل هزینه با دسترسی «عنوان

 کشور با دیپلماتیک روابط و مقصد بازار داخل در سیاسی ثبات وجود به سیاسی شاخصهاي
 کـشور  در رهبـري  سیاسـی  قدرت از ناشی خود مقصد بازار در سیاسی ثبات. دارد اشاره مقصد
 شورشـهاي  کـارگري،  آشوبهاي میزان خارجی، کشور در سیاسی مخالفان آزادي درجه خارجی،
  .باشد می ... و رسمی غیر جنگهاي محلی،
 خارجی بازارهاي به داخلی بنگاههاي آسانتر دسترسی به مقصد کشور با دیپلماتیک مثبت روابط 
 شاخصهاي. شود می هدف بازارهاي به دسترسی پایداري به منجر آنها در سیاسی ثبات و کند می کمک
 مدل در و غربالسازي مدلهاي اولیه فرایند در دسترسی جذابیت بر تأثیرگذار عامل یک عنوان به یسیاس
  ].37،ص6 [است گرفته قرار توجه مورد» سیاسی متغیرهاي «عنوان با رابرتسون و وود

  
  تطبیق جذابیت -3-3

. دارد اشاره ازاریابیب فرایندهاي و بازاریابی آمیخته در نیاز مورد تغییرات میزان به تطبیق، جذابیت
 فرهنـگ  با تطبیق قانونی، نظام با تطبیق نظیر ساختاري شاخصهاي مستقیم تأثیر تحت جذابیت، این
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  .دارد قـرار  خـارجی  بـازار  بـا ) روانـی  / روحـی  (فرهنگـی  مطابقـت  و توزیع نظام با تطبیق تجاري،
 فرآیندهاي و آمیخته کمتر غییراتت با را بنگاه تولیدي خدمات و کالا بتوان که هرچقدر اساس،  این بر 

 ترتیـب،   ایـن  به. بود خواهد بیشتر بازار آن با تطبیق جذابیت کرد، ارائه مقصد بازار در  را بازاریابی
  :از است عبارت تطبیق جذابیت بر گذار تأثیر ابعاد ،3شکل مطابق
 ساختاري شاخصهاي -

 بازاریابی آمیخته -

 بازاریابی یندهايافر و منابع -

 فرهنگی صلهفا -

 با مقصد کشور تجاري فرهنگ و ساختار تطبیق و قانونی نظام تطبیق به ساختاري شاخصهاي
 عنوان با رحمان مدل در تطبیق جذابیت بر تأثیرگذار عوامل عنوان به شاخصها این. دارد اشاره ایران
  ]. 129-128 صص ، 8 [است گرفته قرار توجه مورد» ساختاري تطبیق شاخصهاي«

 بـا  بازاریـابی  کنتـرل  قابـل  ابزارهاي هماهنگی به بازاریابی آمیخته تطبیق با مرتبط يشاخصها
 داخلی بازارهاي در استفاده مورد بازاریابی آمیخته بتوان که چقدر هر. دارد اشاره هدف بازارهاي

  .تاس بیشتر بازاریابی آمیخته تطبیق جذابیت برد، کار به خارجی بازارهاي در کمتري تغییرات با را
  ، ...)و طـرح  بنـدي،  بـسته  (محـصول  مشخـصات  در نیـاز  مـورد  تغییـر  میـزان  شامل شاخص این 
  تطبیـق  و توزیـع  بـا  مـرتبط  فعالیتهـاي  در تغییـر  قیمتگذاري، در تغییر ترفیعی، فعالیتهاي در تغییر 
 رد تأثیرگذار عامل یک عنوان به شاخص این. باشد می مشتریان هاي خواسته با تجاري نشان و نام 

 بخـش  در» تطبیـق  هزینـه  «عنـوان  بـا  رابرستون و وود مدل در غربالسازي فرایند تفصیلی مرحله
 قـرار  توجـه  مـورد » بازار با محصول تناسب «عنوان با کیگان مدل در و] 37ص ،6[» بازار ظرفیت«

 .است گرفته

 توان رس،دست در مالی و انسانی منابع شامل بازاریابی فرایندهاي و منابع با مرتبط شاخصهاي
 موفقیت به مدیریت تعهد و مقصد کشور در خود بازاریابی غیر و بازاریابی توانمندیهاي از استفاده
 و منـابع  از توانـد  مـی  بنگـاه  میزان چه تا که دهند می نشان شاخصها این. باشد می مقصد کشور در

 عنوان با رحمان دلم در عامل این. کند استفاده خارجی بازارهاي در خود رقابتی و نسبی مزیتهاي
 و» دسـترس  در منـابع  «عنـوان  با کخ مدل در و] 127ص ، 8[» بنگاه المللی بین تجاري توانمندیهاي«
 ] .354ص ،15 [است گرفته قرار توجه مورد» بنگاه المللی بین رقابت توان«
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 ارباز داخل در فرهنگی یکپارچگی و هدف بازار با ایران کشور فرهنگی تفاوت به فرهنگی فاصله
 خـارجی،  بازار با ایران زندگی روش تطبیق میزان از متأثر خود فرهنگی، تفاوت. دارد اشاره مقصد

  موجــود تحریمهــاي و ترجیحــات و کننــد مــی صــحبت فارســی خــارجی بــازار در کــه اجتماعـاتی 
  مـذهبی  نـژادي،  بنـدیهاي  گـروه  تعـدد  بـه  نیـز  فرهنگـی  یکپـارچگی . باشد می ترفیعی فعالیتهاي بر 
  زنـدگی  سـبک  بـین  تفـاوت  و مقـصد  بـازار  در فرهنگی مختلف گروههاي بین همگونی میزان ، ...و 
   یـک  عنـوان  بـه  فرهنگـی  فاصـله . دارد اشـاره  مقـصد  بازار در مختلف گروههاي رسوم و آداب و 

 بـا  رابرتـسون  و وود مـدل  در غربالسازي، فرایند اول مرحله در تطبیق جذابیت بر تأثیرگذار عامل
 آمـده » خـارجی  بـازار  نزدیکی/ شباهت «عنوان با کخ مدل در و] 38ص ،6[» فرهنگی عوامل «عنوان
  ].355ص ،15 [است

  
  رقابت جذابیت -3-4

 داخلـی  سیاسـتهاي  و مقصد کشور در بنگاه فعلی جایگاه رقابت، ساختار جذابیت به رقابت جذابیت
 بنگـاه  و بـوده  شتربی ـ مقصد کشور در رقابت ساختار جذابیت چقدر هر. دارد اشاره مقصد کشور
 است؛ بیشتر بنگاه براي کشور آن در رقابت جذابیت باشد، داشته مقصد کشور در قویتري وضعیت
 قـانون  سیاسـی،  ثبات نظیر مقصد کشور داخلی سیاستهاي مستقیم تأثیر تحت جذابیت این بعلاوه،
 هـاي  مؤلفـه  دهـد،  مـی  نشان 3 شکل که طور همان. دارد قرار... و ترفیع و تبلیغات قانون اختراع، حق

  :از است عبارت رقابت جذابیت با مرتبط
  رقابت ساختار -

 بنگاه جایگاه -

 بخش داخل سیاستهاي -

 تحت ساختار این. باشد می آن بر مؤثر نیروهاي و صنعت تحلیل و تجزیه شامل رقابت ساختار
 زنی چانه قدرت صنعت، یکپارچگی تجاري، نشان و نام تنوع رقبا، تعداد رقابت، کیفیت و شدت تأثیر

. دارد قرار... و  مقصد کشور در شده ارائه محصول نوع بودن استاندارد مقصد، کشور در خریداران
 قـرار  توجـه  مـورد  پـورتر  مدل در مشخص طور به آن بر مؤثر نیروهاي و صنعت تحلیل و تجزیه
 و وود مدل در رقابت تجذابی بر تأثیرگذار عامل یک عنوان به رقابت ساختار همچنین،. است گرفته

 کالاي خطر «،»رقابت شدت «عناوین با دیب و سیمکین مدل ،]37ص ،6[» رقابت «عنوان با رابرتسون
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 عنـوان  بـا  کیگـان  مـدل  در ،]412ص ،10[» مـشتریان  زنـی  چانه قدرت «و» ورود موانع «،»جایگزین
» رقبا با رقابت توانمندي «انعنو با سارابیا مدل و» بالقوه بازار در رقابت کیفیت و سطح ارزشیابی«

  ].70ص ،5 [است گرفته قرار توجه مورد
 بـر  کـه  باشـد  مـی  مـشتریان  بـه  رسانی خدمت در بنگاه فعلی توان بیانگر بازار در بنگاه جایگاه
 رقابت جذابیت بر تأثیرگذار عامل یک عنوان به بنگاه جایگاه. است مؤثر بازار آن در رقابت جذابیت
 بخش در» خارجی بازار در رقبا رشد نرخ و پوشش بازار، سهم «عنوان با سونرابرت و وود مدل در
  اسـت  گرفتـه  قـرار  توجـه  مـورد » بازار سهم «عنوان با دیب و سیمکین مدل و] 37ص ،6[» رقابت«
  ].412ص ،10 [

 کنترل سطح مقصد، کشور در رقابت مشوق مقررات و قوانین وجود به بخش داخل سیاستهاي
. دارد اشـاره  جهانی تجارت سازمان در مقصد کشور عضویت عدم یا عضویت و تجارت بر دولت

 با رابرتسون و وود مدل در رقابت جذابیت بر گذار تأثیر عامل یک عنوان به بخش داخل سیاستهاي
 قـرار  توجـه  مورد» بخش مشی خط «عنوان با رحمان مدل و] 37ص ،6[» داخلی سیاستهاي «عنوان
  ].128ص ، 8 [است گرفته

  
   آزمون مدل مفهومی تحقیق-4

 آنگاه، ؛گردد در این بخش، پس از بیان روش تحقیق، جامعه و نمونه آماري انتخاب شده، تشریح می 
  .شود نتایج آزمون مدل مفهومی تحقیق ارائه می

  
  روش تحقیق-4-1

تحقیق حاضر از نگاه هدف تحقیق، بنیادي تجربی و از لحاظ نحوه گـردآوري اطلاعـات، توصـیفی                
این منظور از روشهاي پیمایشی مقطعی براي توصیف متغیرهاي تحقیق و تبیین روابط            که به  است

  .علی بین آنها استفاده شده است
  
  جامعه و نمونه آماري-4-2

  همچنین، فعالیت . باشد جامعه آماري این تحقیق، مجموعه صادرکنندگان خبره در صنایع مختلف می 
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به عنوان واحد آماري در نظر ) بازارهاي جهانی( جغرافیایی جهان بنگاههاي فوق در هر یک از مناطق
اطلاعات مرتبط با بنگاههـاي فـوق از طریـق پرسـشنامه از صـاحبنظران بنگاههـا             . است  گرفته شده 

بـا توجـه بـه محـدود بـودن تعـداد         .  اخذ شده اسـت   ...) مدیران، کارشناسان مرتبط با بازاریابی و     (
  :براي تعیین حجم نمونه از فرمول زیر استفاده شده استصادرکنندگان خبره در ایران، 
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1 22
2

2
2

2

2
2 ≈=

+
=

+−
=

/)/( )/( )/()/()(
)/( )/( )/(

)pq(Z)N(

)pq(NZ
n

α

α

ε
  

  
 Pباشـد،    مـی 96/1برابـر  % 95 آماره توزیع نرمال است که در سطح اطمینان     Zدر این فرمول،    

 در این تحقیق از روش q و p.  احتمال عدم موفقیت و میزان خطاي استاندارد استqاحتمال موفقیت، 
همچنـین، بـراورد   .  در نظر گرفته شده است1/0  از مطالعه مقدماتی معادل  ε  و 5/0بر  احتیاطی برا 

 بـر  .باشـد   نفر مـی 100دهد که تعداد صادرکنندگان خبره حدود  اولیه از وزارت بازرگانی نشان می   
ه صـورت تـصادفی    صادرکننده خبره ب  55اساس، در این تحقیق به جهت اطمینان بیشتر، تعداد           این
هـاي    بترتیب آمار توصیفی پرسشنامه2 و 1جدولهاي . اند عنوان نمونه آماري در نظر گرفته شده   به

  دهد تکمیل شده بر حسب صنعت و بر حسب بازارهاي صادراتی را نشان می
  

  تنعهاي تکمیل شده بر حسب ص  آمار توصیفی پرسشنامه1جدول
  

 صد تجمعی در صد در فراوانی صنعت

  ورزيکشا
  صنایع پیمانکاري و ساخت و ساز

  صنایع نساجی
  صنایع شیمیایی

  صنایع سنگ و شیشه چینی
 آلات صنایع ماشین

13  
9  
7  
6  
8  
12 

6/23  
4/16  
7/12  
9/10  
5/14  
8/21 

6/23  
0/40  
7/52  
6/63  
2/78  
0/100 

    0/100  55  جمع
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  هاي توصیف شده بر حسب بازارهاي صادراتی  آمار توصیفی پرسشنامه2جدول
  
  

 صد تجمعی در صد در فراوانی بازار صادراتی

  آسیا
  اروپا
 

30  
25  
 

5/54  
5/45  

 

5/54  
0/100 

    0/100  55  جمع

  
   نتایج آزمون فرضیه اول تحقیق-4-3

اي است که در مرحله اول آن،   یک مدل مرحله،المللی مدل ارزیابی جذابیت بازارهاي بین: فرضیه اول
 دسترسی؛ مرحله سوم، جـذابیت تطبیـق و در مرحلـه چهـارم              جذابیت تقاضا؛ مرحله دوم، جذابیت    

 .جذابیت رقابت قرار دارد

هـاي   پس از تبیین مدل مفهومی، به منظور شناخت دقیق متغیرها و ابعاد مدل مفهومی، مصاحبه 
. هـاي صـادراتی انجـام گرفـت     کارشناسی با اساتید، خبرگان وزارت بازرگانی و انجمنها و اتحادیه        

 بعـلاوه، بـراي   ؛دهـد  ات مرتبط با تحلیل عاملی شاخصهاي تأیید شده را نـشان مـی      ، اطلاع 3جدول  
  .  ساختاري استفاده شده استهاي لهآزمون مدل مفهومی تحقیق از مدل معاد

 شـکل کـه در ایـن    طوري همان. دهد  ساختاري را نشان میهاي له نتایج آزمون مدل معاد   4 شکل
. یید قرارگرفتـه اسـت  أمورد ت% 96ازش  یب نیکویی برشود، مدل مفهومی تحقیق با ضر      مشاهده می 

  .گیرد یید قرار میأیید مدل مفهومی تحقیق به این معناست که فرضیه اول مورد تأت
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کلان غیر هاي شاخص
  اقتصادي

مرتبط با هاي شاخص
  محصول

 جذابیت تقاضا
 

 
 جذابیت دسترسی

 

85/0  

79/0  

4/0  

اي کلان هشاخص
  اقتصادي

55/0  

69/0  

48/0  

38/0  

94/0  

5/0  

33/0  

1 

36/0  

28/0  

17/1  

97/0  

26/1  

1 

جذابیت بخشهاي 
المللی بین  

 

 جذابیت رقابت
 

 آمیخته بازاریابی

فرهنگیفاصله   

تهاي داخل  سیاس
 بخش

  هاي ساختاريشاخص

  هاي سیاسیشاخص

  قانونیحدودیتهايم

اي  هزینهمحدودیتهاي  

یندهاي افرمنابع و 
 بازاریابی

  رقابتساختار

 جایگاه بنگاه
96/0: ضریب نیکویی برازش  

P-Level: 0/093 
RMS Standardized Residual: 

 جذابیت تطبیق
 

  المللی اي ارزیابی جذابیت بازارهاي بین مدل مفهومی مرحله 4شکل
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  تحلیل عاملی تأییدي شاخصهاي مرتبط با کالا  3جدول
 

 .Prob شاخص لفهؤم
Level 

T 
Statistic 

Standard 
Error Parameter 

0/0 نرخ رشد بازار مقصد
00 5/593 0/103 0/575 

0/0 سرانه تولید نوع محصول در بازار مقصد
00 

−14/
804 0/058 −0/862 

میزان واردات نوع محصول در بازار 
 مقصد

0/0
00 6/907 0/093 0/640 

0/0 اندازه جمعیت در بازار مقصد
00 7/878 0/086 0/679 

شاخصهاي 
مرتبط با 

 صولمح

زار سرانه مصرف نوع محصول در با
 مقصد

0/0
00 

10/84
8 

0/071 0/771 

0/0 سرانه تولید ناخالص داخلی کشور مقصد
00 6/857 0/118 0/811 

0/0 تثبیت نرخ ارز در کشور مقصد
00 3/792 0/097 0/369 

قابلیت تبدیل ارز کشور  مقصد به ارزهاي 
 معتبر

0/0
00 4/694 0/097 0/456 

0/0  کشور مقصدوضعیت تراز تجاري
03 2/932 0/097 0/283 

0/0 نرخ اشتغال در کشور مقصد
00 

5/624 0/114 0/643 

شاخصهاي کلان 
 اقتصادي

0/0 آشنایی با نوع محصول در کشور مقصد
00 4/887 0/108 0/527 

هماهنگی محصول با فرهنگ، مذهب و 
 سنت مقصد

0/0
00 4/223 0/094 0/398 

 به محصولات طرز تلقی مشتریان مقصد
 ایرانی

0/0
01 3/314 0/100 0/331 

هماهنگی محصول با هرم سنی جمعیتی 
 کشور مقصد

0/0
48 1/982 0/104 0/207 

شاخصهاي کلان 
 غیراقتصادي

0/0 آشنایی با نوع محصول در کشور مقصد
00 4/887 0/108 0/527 

0/0 اي موانع تعرفهشاخصهاي 
05 2/779 0/131 0/365 
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 .Prob شاخص لفهؤم
Level 

T 
Statistic 

Standard 
Error Parameter 

0/0 اي موانع غیر تعرفه
02 3/084 0/107 0/331 

 قانونی

0/0 سایر موانع قانونی
01 3/351 0/059 0/199 

هزینه حمل و نقل محصول به کشور 
 مقصد

0/0
00 4/385 0/112 0/489 

هزینه بیمه محصول براي حمل به کشور 
 مقصد

0/0
00 

10/46
5 

0/071 0/746 

0/0 هزینه حمل و نقل در داخل کشور
00 3/863 0/116 0/450 

0/0 در کشور مقصد... ) تلفن،(هزینه ارتباطات 
00 3/598 0/119 0/428 

0/0  مقصد هزینه حضور در نمایشگاههاي کشور
00 

19/62
3 0/047 0/918 

0/0 هزینه فعالیتهاي ترفیعی در کشور مقصد
00 

11/81
5 0/066 0/778 

هزینه حمل و نقل محصول به کشور 
 مقصد

0/0
00 4/385 0/112 0/489 

  

  
شاخصهاي 

  اي هزینه
  
  

  

شاخصهاي 
 خورشیدي

هزینه بیمه محصول براي حمل به کشور 
 مقصد

0/0
00 

10/46
5 0/071 0/746 

0/0 ثبات سیاسی در داخل کشور مقصد
00 

2389604
شاخصهاي  0/896 0/000 843

 سیاسی
0/0 روابط دیپلماتیک با کشور مقصد

00 
2789663

090 0/000 1/000 

0/0 ور مقصد با ایرانتطبیق نظام قانونی کش
شاخصهاي  0/257 0/078 3/283 01

تطبیق ساختار و فرهنگ تجاري کشور  ساختاري
 مقصد با ایران

0/0
06 2/744 0/077 0/212 

...) بندي، طرح و  بسته(تغییر در مشخصات 
 محصول

0/0
00 5/265 0/089 0/467 

هاي  تطبیق نام و نشان تجاري با خواسته
 مشتریان

0/0
00 6/176 0/091 0/563 

تطبیق آمیخته 
 بازاریابی

0/0 تغییر در فعالیتهاي ترفیعی
00 

4/281 0/082 0/350 

3ادامه جدول   
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 .Prob شاخص لفهؤم
Level 

T 
Statistic 

Standard 
Error Parameter 

0/0 تغییر در قیمت گذاري
00 4/869 0/088 0/430 

0/0 تغییر در فعالیتهاي توزیعی
00 4/555 0/092 0/421 

در ...) انسانی، مالی و (منابع در دسترس 
 کشور مقصد

0/0
00 6/929 0/095 0/660 

استفاده از توانمندیهاي داخلی خود در 
 کشور مقصد

0/0
00 

6/399 0/108 0/694 

استفاده از توانمندیهاي داخلی خود در 
 کشور مقصد

0/0
00 4/382 0/092 0/403 

تطبیق منابع و 
یندهاي افر

 بازاریابی

استفاده از توانمندیهاي بازاریابی خود در 
 کشور

0/0
00 4/269 0/100 0/429 

0/0 اهت فرهنگی ایران با کشور مقصدشب
00 3/539 0/134 0/475 

0/0 یکپارچگی فرهنگی در داخل کشور مقصد
01 3/379 0/090 0/305 

شاخصهاي 
 فرهنگی

تطبیق کشور مقصد با اهداف و استراتژیهاي 
 کلان شرکت

0/0
04 2/856 0/108 0/309 

 شدت و کیفیت رقابت در کشور مقصد
0/0
00 

11/64
3 0/065 0/752 

0/0 تعداد رقبا در کشور مقصد
00 

12/33
3 0/062 0/765 

0/0 تنوع نام و نشان تجاري در کشور مقصد
00 

14/99
2 0/054 0/806 

0/0 یکپارچگی صنعت در کشور مقصد
00 

16/68
8 0/049 0/826 

استاندارد بودن نوع محصول ارائه شده 
 در کشور مقصد

0/0
00 

27/35
5 0/033 0/904 

 ساختار رقابت
 

نه زنی خریداران در کشور قدرت چا
 مقصد

0/0
00 

19/10
6 0/044 0/849 

0/0 میزان فروش شرکت در کشور مقصد
03 2/972 0/090 0/267 

 أسهم بازار بنگاههایی با نشان کشور مبد
 در کشور مقصد

0/0
02 3/102 0/085 0/264 

 جایگاه بنگاه

 0/481 0/088 0/05/460تجربه بین المللی شرکت در تجارت 

3ادامه جدول   
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 .Prob شاخص لفهؤم
Level 

T 
Statistic 

Standard 
Error Parameter 

 00 خارجی
احساس مدیریت شرکت از موفقیت در 

 کشور مقصد
0/0
29 2/178 0/101 0/219 

تمایز محصول شرکت نسبت به 
 محصولات دیگر

0/0
00 4/451 0/092 0/410 

قوانین و مقررات مشوق رقابت در کشور 
 مقصد

0/0
00 5/417 0/131 0/708 

عضویت کشور مقصد در سازمان تجارت 
 انیجه

0/0
00 7/865 0/117 0/923 

  
سیاستهاي داخل 

 بخش
0/0 آزادسازي تجاري در کشور مقصد

00 6/161 0/098 0/606 

 
 

   نتایج آزمون فرضیه دوم و سوم تحقیق-4-4
 .باشد المللی، قابل تعمیم به کلیه صنایع می مدل ارائه شده براي ارزیابی جذابیت بازارهاي بین: فرضیه دوم

المللی، قابل تعمیم به کلیه بازارهـا      زیابی جذابیت بازارهاي بین   مدل ارائه شده براي ار    : فرضیه سوم 
  .باشد می

در راستاي بررسی قابلیت تعمیم مدل فوق به بازارها و صنایع مختلف، ابتدا مدل فازي ارزیابی    
بینی  اه، نتایج حاصل از پیشگآن. شود، طراحی شد  تشریح می5المللی که در بند  جذابیت بازارهاي بین

 با ارزیابی صادرکنندگان از جذابیت بازارهـاي صـادراتی مقایـسه شـد کـه نتـایج آزمـون        این مدل 
ANOVAآمده است5و   4 لهاي مرتبط با آنها در جدو .  

  از جذابیت  تحلیل واریانس اختلاف ارزیابی مدل هوشمند و ارزیابی صادرکنندگان  4جدول
  ایعبازارهاي خارجی بر حسب صن                            

  
ANOVA  

F سطح در
 دار امعن

 Fنسبت 
میانگین 
 مجذورات

 درجه آزادي
مجموع 
 مجذورات

 

703/0 633/0 229/0  
473/0  
 

6  
48  
54 

796/1  
687/22  
483/24 

 بین گروهی
  درون گروهی
  کل
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   تحلیل واریانس اختلاف ارزیابی مدل هوشمند و ارزیابی صادرکنندگان5جدول
  المللی بر حسب بازارهاي خارجی از جذابیت بازارهاي بین                                   

  

ANOVA 
Fسطح  در

 دار امعن
 Fنسبت 

میانگین 
 مجذورات

 درجه آزادي
مجموع 
 مجذورات

 

6/0 279/0 128/0  
460/0 

1  
53  
54 

128/0  
355/24  
483/24 

 بین گروهی
  درون گروهی
  کل

 
sig/050 دهند،  نشان می5 و 4طور که جدولهاي  همان  % 95کند که در سطح اطمینان   بیان می<

اختلاف معناداري بین ارزیابی حاصل از مدل هوشمند و ارزیابی صادرکنندگان در صنایع مختلـف   
باشـد و   به این ترتیب مدل ارائه شده قابل تعمیم بـه صـنایع و بازارهـاي مختلـف مـی          . وجود ندارد 

  .المللی در صنایع مختلف استفاده کرد ازارهاي بینتوان از آن براي ارزیابی جذابیت ب می
 
  الملل   مدل فازي ارزیابی جذابیت بازارهاي بین -5

بینی میزان جذابیت بازارهاي خارجی، مدل فازي ارزیابی جذابیت بازارهاي خارجی  در راستاي پیش
   بـودن مقـادیر    بنا شده و با توجه به فـازي     1گیري فازي   این مدل، برمبناي مدل تصمیم    . طراحی شد 

  
هاي مندرج در مدل مفهـومی   اولیه شاخصهاي مدل پیشنهادي، مقادیر فازي هر یک از ابعاد و مولفه     

، محاسـبه  )که از آزمون مدل مفهومی تحقیق استخراج شده اسـت (تحقیق با استفاده از قواعد فازي       
، مقـدار قطعـی    خروجی فازي جذابیت بازارهـاي خـارجی   2سازي  در خاتمه نیز با قطعی    . شده است 

میزان جذابیت بازارهاي خارجی در قالب یک عدد بین صفر و یک ارائه شد که مقادیر بیشتر بیانگر             
افـزار   المللـی در نـرم   گیري فازي ارزیابی جذابیت بازارهـاي بـین         مدل تصمیم .  جذابیت بیشتر است  

Fuzzy Techحاصل از  متغیرهاي ورودي، خروجی و مجموعه قواعد5 شکل.  طراحی شده است 
  .دهد افزار را براي ارزیابی جذابیت تقاضا نشان می این نرم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. fuzzy decision making 
2. defuzzification 
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  مدل فازي ارزیابی جذابیت تقاضا  5شکل
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  هاي تحقیق  نتایج و یافته-6
تـوان بـه دو بخـش تئوریـک و کـاربردي بـه        هاي تحقیق حاضر را می    طور کلی، نتایج و پیشنهاد      به

  :بندي کرد صورت زیر دسته
  
  ریک نتایج تئو-6-1
   یید مدل پیشنهادي جهت ارزیابی جذابیت بازارهاي خارجیأت -6-1-1

 ،المللی با ابعاد جذابیت تقاضا، جذابیت دسترسـی  تأیید امکان ارزیابی جذابیت بازارهاي بین    •
 . جذابیت رقابتجذابیت تطبیق و

جــذابیت  ←  جــذابیت تقاضــامــدل، یعنــیتأییــد ترتیــب اولویــت در نظــر گرفتــه شــده در  •
  .جذابیت رقابت ← جذابیت تطبیق ←دسترسی

  
المللی با ابعاد جذابیت تقاضـا،   دهد که ارزیابی جذابیت بازارهاي بین      یید فرضیه اول نشان می    أت

 جـذابیت   ïجـذابیت تقاضـا     «جذابیت دسترسی، جذابیت تطبیق و جذابیت رقابت بترتیـب اولویـت            
تأیید این فرضیه، هماهنگ . گیرد یمورد تأیید قرار م»  جذابیت رقابتï جذابیت تطبیق ïدسترسی 
هـاي صـنفی و تعـاونی اسـت و بیـانگر آن اسـت کـه         هاي عمقی انجام شده در اتحادیـه  با مصاحبه 

 ؛)جذابیت تقاضا(اند  صادرکنندگان ایرانی، ابتدا به وجود بازارهاي بالقوه در بازار خارجی توجه کرده
بـه  ) جـذابیت دسترسـی  (موانع دسترسی آنگاه در صورت مناسب بودن شرایط تقاضا به ارزیابی          

سپس میزان تغییرات مورد نیاز در آمیخته و فرایندهاي بازاریـابی     . اند  بازارهاي مورد نظر پرداخته   
اند و در صورت عدم نیاز بـه ایجـاد تغییـرات عمـده و یـا             را مورد توجه قرار داده    ) جذابیت تطبیق (

  .اند ی، توان رقابت با رقبا را ارزیابی کردهجذابیت ایجاد هرگونه تغییري در آمیخته بازاریاب
شاخـصهاي مـرتبط بـا    «دهد که تعریف جذابیت تقاضا بـا        همچنین، تأیید فرضیه اول نشان می     

؛ جذابیت دسترسی با   »شاخصهاي کلان غیر اقتصادي   «و  » شاخصهاي کلان اقتصادي  «،  »محصول
؛ تعریف جذابیت تطبیق بـا  »اسیشاخصهاي سی «و  » اي  محدودیتهاي هزینه «،  »محدودیتهاي قانونی «
و » فاصله فرهنگـی «و » منابع و فرایندهاي بازاریابی  «،  »آمیخته بازاریابی «،  »شاخصهاي ساختاري «

مـورد تأییـد    » سیاستهاي داخل بخش  «و  » جایگاه بنگاه «،  »ساختار رقابت «تعریف جذابیت رقابت با     
 .گیرد قرار می
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 یابی جذابیت بازارهاي بین المللی امکان توسعه یک مدل عمومی براي ارز-6-1-2
دهد که امکـان توسـعه مـدلهاي عمـومی جهـت        هاي دوم و سوم این تحقیق  نشان می          تأیید فرضیه 

مدل ارائه شده امکـان بررسـی   . ارزیابی جذابیت بازارهاي خارجی در صنایع گوناگون وجود دارد        
تواند مبنایی   و خود می استدهاي جذابیت بازارهاي خارجی در صنایع مختلف را فراهم آور مقایسه

البتـه بایـد توجـه      . براي تدوین راهبردهاي توسعه صنعتی کشور با نگرش توسعه صادرات باشـد           
توان با مدلهاي خاصی که در ارتباط بـا صـنایع خـاص، بازارهـاي      داشت که مدلهاي عمومی را می    

 انجـام  1توان موردکاویهـاي  در این مطالعات خاص می. کنند، غنا بخشید توسعه پیدا می... خاصی و   
کنندگان علاوه بر امکان مقایسه  شده در صنایع یا بازارهاي خاصی را مورد توجه قرار داد تا صادر

  .جذابیت بازارها و صنایع، از طریق مدلهاي خاص به اطلاعات تفصیلی نیز دسترسی داشته باشند
  
   نتایج کاربردي-6-2
  دن کـر لمللـی شـرط لازم بـراي اجرایـی     ا  شناسایی جـذابیت بازارهـاي بـین    -6-2-1

  استراتژي توسعه صادرات در کشور                
دیـدگاه جـایگزینی واردات و   : طور کلی، دو دیدگاه کلان در ارتباط با تجارت خارجی وجود دارد       به

دهد که در گذشته تفکر غالب در ایران تفکـر جـایگزینی      بررسیها نشان می  . دیدگاه توسعه صادرات  
دلیل عدم موفقیت این تفکر در کشور، تفکر توسعه صادرات  دات بوده است که در حال حاضر بهوار

شک درونگرا بودن یا برونگرا بودن جهت سیاستگذاریهاي اقتصادي  بی. مورد توجه قرار گرفته است
طـور   بر ترکیب صنایع کشور مؤثر بوده است و ساختار صنعتی بر پایه هر کدام از دو دیدگاه، بـه               

با توجه به مطالب یاد شده و با توجه به وجـود صـنایع متنـوع و متعـدد در        . گیرد  متفاوت شکل می  
رود بسیاري از آنها از مزیت نسبی در امر صادرات برخوردار باشند؛ اما استفاده  کشور، انتظار می

و هدایت از این مزیتهاي نسبی، نیازمند مطالعه جامع بازارهاي خارجی در راستاي اصلاح جهتگیري 
تـوان تـصویر    ایـن ترتیـب مـی       به. تجاري صنایع بر اساس نیازها و جذابیت بازارهاي جهانی است         

روشنتري از وضعیت صنایع داخلی براي دستیابی به بازارهاي جهانی خلق کرد و این امر خود در  
  .گشا خواهد بود اي بسیار راه هدایت اقتصاد ملی و منطقه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.case study 
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 بنگاههاي داخلیسازي هدفمند  توانمند -6-2-2
دهد که در حـال حاضـر از جملـه     بررسیهاي انجام شده در سازمان توسعه تجارت ایران نشان می 

 ؛سازي بنگاههاي داخلی است    گیریهاي اساسی وزارت بازرگانی براي توسعه صادرات، توانمند       جهت
سبی موجـود در  اما نبود ارزیابی دقیق از نیازهاي بازارهاي خارجی و عدم مطالعه دقیق مزیتهاي ن   

دفمنـدي لازم  مناطق مختلف کشور منجر به آن شده است که توانمندسـازي بنگاههـاي داخلـی از ه       
سازي  پیاده( در صورت اجراي نتایج حاصل از این تحقیق در وزارت بازرگانی اما. برخوردار نباشد

مالی و غیر مـالی بـه    توان کمکهاي     می) المللی در این وزارتخانه     نظام ارزیابی جذابیت بازارهاي بین    
به این ترتیب، نوع حمایتهاي مـالی و  . بنگاههاي داخلی را به سمت بازارهاي جذاب جهانی سوق داد        

. غیر مالی دولت از منابع مختلف به سمت استفاده از جذابیت بازارهاي جهانی جهت داده خواهد شد
هاي خارجی، خود به بررسی مناطق در واقع، بنگاههاي داخلی با توجه به نتایج ارزیابی جذابیت بازار

مختلف کشور و استفاده از مزیتهاي داخلـی بـراي ارضـاي نیازهـاي بازارهـاي خـارجی خواهنـد                 
  . پرداخت

  
  مد اطلاع رسانیا نیاز به ایجاد نظام کار-6-2-3

که (با توجه به گستردگی بازارهاي خارجی و کوچک و همچنین متوسط بودن اکثر بنگاههاي داخلی 
ظام جامع ارزیابی جذابیت بازارهاي بین المللی براي آنها نه امکانپذیر است نه داراي صـرفه          ایجاد ن 
مد اطلاع رسانی در زمینه جذابیت بازارهاي خارجی از الزامات اساسـی      ا، ایجاد نظام کار   )اقتصادي

یابی به این ترتیب، دولت با ایجاد یک نظام جامع ارز. باشد استراتژي توسعه صادرات در کشور می   
دهی  تواند سهم بسزایی در جهت المللی و اطلاع رسانی به بنگاههاي داخلی می    جذابیت بازارهاي بین  

  .به بنگاهها براي استفاده از مزیتهاي نسبی داخلی در راستاي توسعه صادرات غیر نفتی داشته است
  
  یندهاي سازمان توسعه تجارت ایرانا نیاز به بازمهندسی فر-6-2-4

جام شده در مرکز توسعه صادرات ایران که در حال حاضر به سازمان توسعه تجارت بررسیهاي ان
رسانی از بازارهاي صادراتی شامل ارائه  دهد که فرایند اطلاع است، نشان می  ایران تغییر عنوان داده

اطلاعاتی از فرایند صادرات در کشور، اطلاعات شرکتهاي ایرانی و خارجی فعال در صنایع مختلف، 
دهد که در حال حاضر  این مسأله نشان می. شود می...نگی اتصال به سایتهاي فعال در جهان و چگو



  ...طراحی مدل هوشمند ارزیابی جذابیتــــــــ ـ ـــــــــــــــــــــــحجت فرجی خورشیدي و همکار 

 148

  

 اطلاعاتی در بازارهـاي مختلـف خـارجی برخـوردار     1گرهاي سازمان توسعه تجارت ایران از حس    
از . توان گفت که توان تحلیل و ارزیابی این بازارها در این مجموعه وجود نـدارد      بنابراین می . نیست

طرفی، سیاستگذاري در زمینه ورود به بازارهـاي جهـانی و هـدایت صـادرکنندگان در ایـن زمینـه            
وسیله سازمان توسعه تجارت ایران در زمینه ارزیابی جذابیت بازارهاي  نیازمند ایفاي نقشی فعال به

 .باشد المللی و تحلیل این بازارها می بین
 
  گیري نتیجه -7

دهد که این مدلها  المللی نشان می ینه ارزیابی جذابیت بازارهاي بین    بررسی مدلهاي ارائه شده در زم     
گیري صادرکنندگان نبـوده اسـت و از جامعیـت لازم برخـوردار             مطابق با واقعیت و فرایند تصمیم     

بعلاوه، گامهاي مؤثري در جهت هوشمندسازي مدلهاي ارائه شده نیـز برداشـته نـشده         . ؛باشن  نمی
گیـري    مقاله پس از ارائه یک مدل مفهومی جامع منطبق با فرایند تصمیم      بر این اساس، در این    . است

باشد،  صادرکنندگان که شامل جذابیت تقاضا، جذابیت دسترسی، جذابیت تطبیق و جذابیت رقابت می
مقایسه نتایج حاصل از مطالعـات میـدانی صـورت        . المللی ارزیابی شده است     جذابیت بازارهاي بین  
آوري شـده تطـابق    هـاي جمـع   دهد که مدل مفهومی تحقیق با داده ي نشان میگرفته با مدل پیشنهاد  

وسـیله نهادهـاي مـرتبط بـا توسـعه       کامل دارد و بر این اساس، امکان استفاده عملی از آن نیـز بـه           
  .صادرات در کشور وجود دارد
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