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  چكيده
ارزيابي بازارهاي بين المللي كه تجارب عملـي انجـام شـده    در بررسي ادبيات موضوع  صاحبنظران

طـوركلي دو رويكـرد    بـه  اي انتخـاب بازارهـاي خـارجي   بر ،معتقدندكه نيز مؤيدآن است ايران در
طريـق   ازو  تدريجهب ،كننده از رويكرد گسترشهاي استفادهبنگاه .داردمند وجود گسترش و قاعده

بـين المللـي   هـاي  بازار وارد ،دارنـد  جغرافيـايي  وفرهنگـي  بـا بـازار محلـي شـباهت      بازارهايي كـه 
تخـاب  براي ان كه ييمعيارها  ها با استفاده منظم از مجموعهاهبنگ قاعده مند، اما دررويكرد .شوند مي

هـاي فاقـد   مدل تا به امروز .كنند بازارهاي مناسب را انتخاب مي ند،شو بازار جهاني به كارگرفته مي
 پژوهشـگران  خـارجي توسـط   منـد بازارهـاي هـدف   رزيـابي وانتخـاب نظـام   اجامعيت زيادي براي 

هـاي  ايرتمغ ـ ،گيـري صـادركنندگان   ينـد تصـميم  آي چون در انطباق بـا فر ول ه شده،يارا وپيشنهاد 
ي منطبـق بـا   مفهـومي جـامع  تلاش شده تـا مـدل    پژوهشدر  بنابراين دهند، از خود نشان ميزيادي 

 رقـابتي،  قـانوني،  عمومي، اقتصادي، هايشامل ارزيابي محيط ان،كنندگصادر گيري يند تصميمفرآ
 پژوهشـگر  يپرسشنامه ،ساخت مدلبراي  .شود ارايهبنگاه جغرافيايي و توانايي  جمعيتي، فرهنگي،
اسـتفاده   سپس بـا ، توزيعاستان تهران  صادرات صنايع خودروار اندركاي بين خبرگان دست ساخته

شده است كه  ارايه اي مدل تأييد شدهخاتمه در  وتحليل اختاري يابي معادلات ساز فن آماري مدل
  .آوردزي براي صادركنندگان را فراهم ميسابيني و تصميمامكان پيش

  
-انتخاب بازارهاي بينهاي  مدل ،الملليارزيابي بازارهاي بين ،المللبازاريابي بين: هاي كليديواژه

  يابي معادلات ساختاري ، مدلالمللي

  Email: Safmahmoud@yahoo.com                      ده مسئولنويسن ∗
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  مقدمه .1
بـه  رو  هاي فراواني تشكسدهدكه بازاريابان بين الملل با  بي نشان ميادبيات بازاريا يمطالعه
 ].16][10[ بـوده اسـت   انتخاب ضعيف بازارهاي خـارجي آن  ترين دليل عمدهكه اند، رو بوده

به انتخاب بازارهـاي   مناسبنا با ارزيابي ناكافي يا ،هدد از آن جهت رخ مي بيشتر اين اشتباه
منـد  ارزيـابي نظـام   هزينـه تـر از  سـنگين ايـن اشـتباه بسيار   يكه هزينـه شود، خارجي اقدام مي

  .بازار مناسب جهت ورود به آن است بازارهاي خارجي و انتخاب
 گـاهي بنرسـد هـيچ   نظر نميدر جهان وجود دارد و به كشور 200حدود  حال حاضر،در

در تمام اين كشـورها داشـته باشـد،كه خـود ضـرورت      منابع لازم را براي كسب سودآوري 
را  پژوهشگرانهمين امر دهد و را نشان ميبراي موفقيت آتي بنگاه  يييا بازارهاارانتخاب باز
نماينـد  براي ارزيابي و انتخاب بازارهاي بين المللي پيشـنهاد   را هاي مختلفيمدلواداشت تا 

-پـژوهش ،از ]25[نقاط جهان در دورترين تجربي انجام شده هايپژوهش اما .]28][25][18[
 .اسـت شـده و نتـايج عملـي     ارايـه ي هامدلفاصله بين  وجودبيانگر  ايران محدودي در هاي

يـافتن پاسـخي بـراي سـؤالي كليـدي اسـت كـه عبارتسـت          دنبالحاضر به پژوهش ،بنابراين
گيـري  با فرآينـد تصـميم   انطباق بيشتريالمللي رهاي بينمدل ارزيابي و انتخاب بازاكدام :از

  ؟ ها هستند كداممدل  هاي اينها و شاخص لفهؤابعاد، م و ؟داردصادركنندگان 
  

   پژوهشادبيات  .2
بـه   هـا بنگـاه افـزايش وابسـتگي    :المللي ارزيابي وانتخاب بازارهاي بينمند دررويكرد قاعده .1-2

يكي از تصـميمات مهـم در   تـا  ،شـود رقابت باعث ميين المللي وافزايش كسب وكار ب
 موجـود  دانـش كـه متأسـفانه   ،]8[باشـد  ورود به بازارهاي خارجي استراتژي بين المللي

ادبيـات  مرور ].13[اسـت  انـدك خـارجي   هايورود به بازار براي تصميم اتخاذ درباره
ــانگر ايــن واقعيــت اســت   ــژوهش كــهبي ــر پ ــاره انجــام شــدههــاي اكث انتخــاب  يدرب

ورود بـه بـازار    يانتخاب شيوه يهحوزهاي فعاليت در پرتومنسجم نبوده ازارخارجي ب
ينـد  آمـورد فر  پارچه ومطالعات جـامع در هاي يك چوبچارفاقد  وخارجي قرارداشته 

  ].27[هستندانتخاب بازار
و  بنگـاه هـاي   توانمندي هاي عمومي بازاريابي،وريبر تئ، المللي شدنهاي اوليه بين بنيان

ين ترتيب كـه،  ه اب ].23[گشته استاستوار شده ونهاده  هاي موجود در بازار خارجيصتفر
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 مفـاهيم متفـاوتي را در   ،بنگـاه  هـاي المللي شدن فعاليترويكردهاي مختلف براي تبيين بين
دو  را در انتخـاب بـازار  كـه  مكتب نورديك، مانند .نندكمي بيانخارجي مورد انتخاب بازار 

ــوم  ــرتبطمفه ــدي م ــم، كلي ــه ه ــي محــدود    ب ــادگيري تجرب ــي وي ــي فاصــله روان ــييعن -م
اولاً كــاهش  كه،اســت كمبود دانــش و اطلاعــاتي روانــي، بيــانگرفاصــله ].19][14[نمايــد

هزينه هماهنگي را بـالا  و در ثاني دهد  كسب و كار خارجي را افزايش مي يهراطمينان دربا
فرهنگـي   كننـد كـه سيسـتم اقتصـادي،    انتخـاب مـي  بازارهـايي را  هـا  بنگـاه  بنابراين، .برد يم

چـالش جديـدي    هاي جهـاني، بنگاهپيدايش . وسياسي يكساني با كشورخودشان داشته باشد
تـأثير  ،كـه باعـث كـاهش    ]17[دهـد  سنتي بين المللي شدن قرار ميهاي را پيش روي تئوري
منابع تكنولوژي اطلاعاتي و  اي،هاي اخير در خدمات مشاورهپيشرفت فاصله رواني به علت

  .شودميانساني با تجربه بين المللي 
واحـد   يان تصـميم عنـو بـه  درپارادايم التقاطي ،انتخاب بازار و انتخاب شيوه ورود به آن

 يي دربـاره اطلاعـات  نيـاز زيـرا  د؛ دارتأكيـد  به بازار  ورود يانتخاب شيوه و بر شودتلقي مي
 كه،شـود وفـرض مـي   بودهبـازار  ورود بـه  يدر انتخـاب شـيوه   اي كننده بازار، شاخص تعيين

 يمقايسـه  و تحليـل آن و  اي بر مبناي اطلاعـات هزينـه   تصميم بنگاه در مورد ورود به بازار،
اي،  رويكرد شبكهدر  ].12[خواهد شد اتخاذروش ورود به بازار يو هزينه بنگاهبين اهداف 

در  .گذارهسـتند اثر تصـميم انتخـاب بـازار   بر مشتريان و رقبا در محيط، ،بين بنگاهفيماروابط 
 بنگـاه منـابع  بازار،  هايمشخصهتحت تأثير بين المللي شدن  كار،كسب و تژيارويكرد استر

چـون جـذابيت   ي ارزيـابي عـواملي هـم   گيرد و انتخاب بازار نتيجهو فلسفه مديريتي قرار مي
  ].27[بازار، فاصله رواني، قابليت دسترسي و موانع غير رسمي خواهد بود

از ادغام دهدكه  زار بين المللي پيشنهاد ميمدلي را براي ورود به با) 2002( 1وايت لوك
-واقع تصويري جامع وووجودآمده است بين المللي شدن به رويكردهاي مختلف مكاتب و

اي از متغيرهاي  عهمجمو شامل مدل .دهد ازار بين المللي را نشان ميگرا از تصميم ورود به ب
، سطح دانـش تجربـي و   گيران هاي تصميم اضافه تفاسير و برداشتبه بنگاه و بازار مربوط به 

گيـري بـراي ورود بـه     ننـده در تصـميم  را عوامـل تعيـين ك   هـا كـه آن اسـت   هزينه معاملاتي
هسـتندكه  بنگـاه  گيـري و فلسـفه، متغيرهـاي    منابع، جهـت مدل دراين  .داند ميبازارخارجي 

مكتــب روانــي از  يفاصــله وار قــاطي و رويكــرد اســتراتژي كســب وكــتوســط پــارادايم الت

                                                 
1. Whitelock 
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كسـب و   اي و استراتژيندازه و رشد بازار از مكاتب شبكها جذابيت هاي بالقوه، نورديك،
  .]29[هستنداز متغيرهاي بازار  اي ت دسترسي و رقابت از رويكرد شبكهقابليكار، 

س در دسـتر  ،انـدازه و رشـد بـازار    ديگري از مطالعات جامع نگر متغيرهايي مانند تعداد
روانـي، عوامـل    يفاصـله  ،محيط كشـور  ،سطح توسعه اقتصادي ،دهزينه عوامل تولي بودن و

انتخــاب  بــراي ييهــا شــاخصبــازار را  اطلاعــات و دانــش  بــازار، رقابــت، مبتنــي بــر  
رويكـرد  غلبـه   ،برمحيط داخلـي غلبه نقش محيط بيروني ) 2001( 1كوچ ].26[اند دانستهبازار

 را عنـوان و  در انتخاب بـازار چنين نفوذ چشم انداز ايستا هم بر رويكرد توصيفي و تجويزي
گرفتـه  ناديـده   را كيفـي هـاي   نبـه ج وكرده تأكيد انتخاب بازاريند هاي كمي در فرآبر جنبه
  .]18[است

گري، غربال)1ارزيابي بازارهاي خارجي رابه سه مرحله يندفرآ)1994(وهمكاران2كومار
تصـادي،  آمارهاي اقهـاي كـلان، ماننـد    اخصش ـ .انـد تفكيك كـرده  انتخاب)3شناخت و )2

 اجتمـاعي و ويژگـي هـاي جمعيـت شـناختي در مرحلـه       -عوامـل فرهنگـي   ،محيط سياسـي 
شناخت به منظور  يدر مرحله رقابت عوامل بازار و استفاده ازاطلاعات صنعتي، ،گري الغرب

مانند  خاص بنگاه،اطلاعات  انتخاب، يدر مرحله انتخاب و ورود به بازارهاي بالقوه و نهايتاً
اسـاس   و اسـت  بنگـاه مـورد توجـه قرارگرفتـه     سودآوري وانطباق محصول بـا سـبدكالايي  

  .]20[دهند تشكيل ميتصميمات را 
-سطح توسعه براهميت استفاده ازاندازه بازار و ،الملليبين انتخاب بازاري پژوهشادبيات 

مراحـل  ) 1964(3كرامـر ].24][9[دن ـهاي بالقوه تأكيـد دار تاقتصادي براي شناسايي فرص ي
و  ]6[هـاي خـاص وعمـومي بـازار بـراي محصـول       ارزيابي را با استفاده از شـاخص چندگانه 

-مي طور موازي پيشنهاداستفاده از عوامل اندازه بازار و توسعه اقتصادي را به) 1994(4روت
  :سنجدرا با دو مجموعه از معيارها مي بازار ياندازه روتد، نكن

  )مستقيم بازار ياندازه(ص محصول معيارهاي خا )1
  ].7[)بازار غير مستقيم ياندازه(معيارهاي عمومي اقتصاد )2

                                                 
1  . Koch 
2. Kumar 
3  . Kramer 
4. Root 
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موجـود در   هـاي انتخـاب بـازار بـين المللـي      مـدل  :الملليهاي انتخاب بازارهاي بين مدل .2-2
 تـلاش متأسـفانه تـاكنون    و انـد  توسـعه يافتـه  1980در دهه طورعمدهبهي پژوهشادبيات 

اي از  نماينـده  يك مـدل، . ها صورت نگرفته است زمون تجربي اين مدلزيادي براي آ
 عبـارتي ديگـر،  بـه  .انـد  درك شـده  ي واقعـي نيادكه از سيستم ناصر بسيار مهم است ع

هـاي   تبيـين  بـا وجـود   ].25[اي از واقعيـت هسـتند  سـاده شـده   متراكم و تصاوير هامدل
فاده هـاي مـورد اسـت    شـاخص  يدربـاره اختلافـات زيـادي    گري، غربالفنون  فراوان از

فهرسـتي   ،كهبه اين معنا .حد زيادي تجويزي هستندهاي پيشنهادي تا مدل .وجود دارد
خصي بيشـترين  شاو چه  دهند مي پيشنهاد مبتني بر ادراكات نويسنده را هاي از شاخص

تـوان  را مـي  انتخاب بـازار  يهامدل ].26[باشدميا كشور دارگري فايده را براي غربال
ــه ــه  ب ــدل)1:دو مجموع ــومي م ــاي عم ــدل)2و  ه ــاي خــاص م ــه صــنايع  (ه ــوط ب مرب

  .تقسيم كرد )ركسب وكا ويژه هايها و موقعيت بنگاهگروهي ازخاص،
در مـورد منطـق و   هـا، گاهتفاوت ديـد كه شود،حاصل مياين نتيجه  ،1 نموداربا توجه به 

  ].20][9][7][5[ساختار فرآيند انتخاب و ارزيابي بازار خارجي بسيار ناچيز است
  

 مراحل
  4مرحله   3مرحله   2مرحله   1مرحله  پژوهشگران

    انتخاب انتخاب گريغربال كاوسگيل
  انتخاب نهايي  ري عميقگغربال ري اوليهگغربال شناسايي كشور جانسون
    انتخاب شناسايي ريگغربال كومار
    انتخاب نهايي عميقگريغربال اوليهگريغربال روت

  مراحل فرآيند انتخاب بازار .1 نمودار
  

شامل  ها فرآيند انتخاب بازار رااكثر مدل شود،نيز مشاهده مي نمودارزكه اگونههمان
 وكنند تلقي مي وانتخاب نهايي )ري عميقگغربال(ري، شناساييگسه مرحله غربال

ه تاكشورهايي ك ،دهندميگري مورد استفاده قرار در مرحله غربال را هاي كلانشاخص
 استفاده از)1997( 1جانسون ].20[حذف شوند ،توانند اهداف شركت را برآورده سازندنمي

را  تناسب بين ترجيحات مشتري و خط محصول موجود و رقابت نرخ رشد، اندازه بازار،
-پيشنهاد ميگري هاي مرحله غربالشاخصعنوان به براي استفاده

                                                 
1  . Johansson 
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پايين به بالا  يا ها با شيوه بالا به پايينگري كشور، غربالعتقد استم)1994(1روت.]5[كند
پذير انتخاب بازار مطابقت پذير و ادغامبا الگوهاي تعميم ،اين دو شيوه،كه شود اجرا
  ].7[نددار

مانند عوامل بازار و تحليل (شناخت، شامل استخراج اطلاعات خاص صنعتي يمرحله
 شودميهاي بالقوه تهيه كوچكي از كشورفهرست ابتدا  ،كه بر مبناي آناست  )رقابت
هداف و هاي كسب وكار در هر يك از اين كشورها با توجه به اارزيابي جذابيتسپس 

 رشد بازار، اندازه و .يردگصورت ميهاي توسعه شركت هاي منابع و استراتژيمحدوديت
  .يرندگسي قرار ميدر اين مرحله مورد بررموانع ورود و تقسيم بازار  سطح رقابت،

ــه انتخــاب م،ســرانجا ــد(بنگــاهشــامل مطالعــات پيرامــون اطلاعــات مخصــوص   ،مرحل  مانن
بـراي ورود   بازارهـا  نهايـت در تا ،شودمي)سودآوري،تناسب محصول با سبد كالاي موجود

  .شوندانتخاب 
-براي فرآيند تصميمشامل چهار مرحله  ازيك ترتيب تعديلي )1997( 2مدل جانسون

توليد ناخالص ملي، آمارهاي  ،مبتني بر جمعيت(ر شناخت كشواول  :برخوردار استگيري 
توسعه  له جغرافيايي وفاص ،بررسي ثبات سياسي( گري اوليهغربالدوم  ،)نرخ رشد و غيره

، سوم هاي ورود به بازاردر كل ارزيابي هزينهمنظور حذف برخي از كشورها و به) اقتصادي
تخمين امكانات  ،محصول وصنعت  خاص اطلاعاتتحليل  آوري وجمع(ري عميقگغربال
 موانع ورود و ضعف رقبا، شناسايي نقاط قوت و ،پيش بيني نرخ رشد وه بازار،بالق

 ،هاهزينه آمدها ودر بينيپيش يمقايسه( اييانتخاب نهچهارم  ،)بنگاههاي منابع محدوديت
  .]5[)داشته باشددر دسترس  را كه بهترين منابعانتخاب بازار كشوري  براي

پذير پذير و ادغامالگوهاي تعميم ي اساسي در انتخاب بازار،دو الگو
را  يي جديدكه بازارهار ارتباط است هايي د بنگاهپذير با الگوي تعميم].7][5[هستند

در  بنگاهعمليات  باشند كه تا كنونبا مكاني ، داراي حداقل فاصله رواني دهندكه ترجيح 
 كنندمي تمركز بازار نواحي خاص بر المللي،در توسعه بينهمچنين  و]5[بوده است فعالآن 

 در تعداد زيادي از بازارهاي صادراتي بازاريابي را يا خدمات و محصولات خود
  ].22[نمايند مي

                                                 
1. Root 
2. Johansson 
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ذير انتخاب پهاي ادغاماز شيوه ،اندازي از كسب وكار جهاني دارندكه چشم هايي بنگاه
و نيز ارزيابي گري منظم امل غربال، شپذيرهاي ادغامروش .كنند بازار خارجي حمايت مي

اطلاعات بازبيني  ارزيابي با طورخاص،به .شودمي كشورها مفصل بازارهاي خوش آتيه
 يدربارهاص بازار ها و روندهاي خبا تحليل شاخصو  مومي بازار وتخمين ريسك شروعع

-روش وش و تخمين سودآوري هر يك ازروند فر سپس با ارزيابي. يابدمحصول ادامه مي
تحليل  .رسدمي به پايان ،انتخاب يا رد بازارتصميم  اتخاذ با و هاي ورود به بازار، دنبال

صول و قابليت دسترسي هاي محشامل ويژگي ،محصول يدرباره هاي خاص بازارشاخص
  ].11][7][5[شودبه بازار مي

  
  پژوهشمدل مفهومي  .3-2

در دو سطح خرد  تصادي و روند آن راشامل معيارهايي است كه وضعيت اق :محيط اقتصادي
،كه قيمت محصول اسـت توانايي پرداخت  ينشانه اين محيط، .كنندمي گيرياندازه كلان و

) سـازمان يـا فـرد   (و خريدار) مدوااي، مصرفي با دوام، مصرفي كمسرمايه(به نوع كالا  بسته
 .گيردمي مورد تجزيه و تحليل قرار

للـي و وضـعيت عمـومي كشـور     المبين ي سياسي داخلي وها محيط معيارهاي :محيط عمومي
را شـامل شـده و    ،باشـد گذاري در كشـور خـارجي   سرمايه ،ويژه اگر تصميمبه را مورد نظر

 هاي دولت چه در داخل و چه در خارجاين محيط به روند سياستچون  .سنجدمي ها راآن
 يمطالعـه  ،هـا حـريم ت ور ماننـد هر كش با توجه به شرايط خاص بنابراين ،كشور اشاره دارداز

جـو  هـا و زير ساخت ، همچنين به وضعيت عمومي شاملاين محيط .دارد ايآن اهميت ويژه
  .پردازدمينيز  مورد نظر كشوركارحاكم بر كسب و

قـوانين و مقـررات    و شـفافيت  يي ـاجرا قـدرت  پايه ريزي وچگونگي مبناي به :محيط قانوني
برقـراري تعرفـه و    هـاي اكثـراً از نظـام   كـه  .پـردازد مـي  خارجيهاي كشوروحاكم بر جاري

 ورعايـت شـود   توليدكننـدگان  از سوي  بايد استاندارهايي كه .ندبرخوردار متفاوتيماليات 
  .نمايد بررسي اين محيط را ضروري مي ،حاكم بر واردات در كشور مقصدبوروكراسي 
 هاي محلـي و ياستراتژ و رهبران سهم بازار، به نوع وميزان فروش محصولات، :محيط رقابت
اما بررسي  ،اي ندارنديگر پژوهشگران به اين محيط اشارهكه ددر حالي و پردازندجهاني مي

داخلي  رقباي ،در محيط رقابت. بسيار ضروري است ،تمام كالاها وخدماتاين محيط براي 
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ــايي و خــارجي  ــد از مزاي ــي مانن ــه حمــل، حــس مل ــد شــناخته شــده و  هزين ــي، برن  ...گراي
 نيز، موجود در كشور مقصدمحصولات  تركيب و نوع .نياز به بررسي دارندكه برخوردارند

  .استمحصول مورد نظر رآورد تقاضايخوبي براي ب ينشانه
بـات  تركي رفتـاري،  زبـاني،  تلفيـق اشـتراكات دينـي،    بـه  :جغرافيـايي  جمعيتي، محيط فرهنگي،

 كـه علـت كـم   سـه محـيط اسـت     يـن ا حاصل تلفيـق  خته واپردجمعيتي و فاصله جغرافيايي 
 بـا ها بنگاه برخي .آوردوجود ميرا به هامحيطنسبت به ديگر  ،تر بودن اين سه محيطاهميت

مـورد حمايـت    ومطـرح  را  محصـولات خـود   ارايـه بحـث   اسـت،كه  اتكا بـه همـين محـيط   
وجه به حاصل تكه ،موفقيت سايپا در بازار سوريه مانند؛ گيرندميقرار  ايهاي منطقهسازمان

  . استمحيط فرهنگي 
 ،هـاي صـادراتي  روشـمند بـودن فعاليـت    وانساني  منابعبه تجربيات و بار علمي  :بنگاهتوانايي 
شناخت از اوضاع كشـور مقصـد و ميـزان     ،در كشور مقصد أاقتصادي كشور مبد هايرايزن
 ديگران العهمورد مط هاي،كه در اكثر مدلپردازدبنگاه ميالملل بخش بازاريابي بين مهارت

  .شده استغفلت  آناز
  :دهدهاي بالا را نشان مياي از شرح شاخصمدل مفهومي زير خلاصه

 
  مدل مفهومي .2 نمودار

  : محيط فرهنگي، جمعيتي و جغرافيايي
 تشابهات فرهنگي، ساختار جمعيتي، فاصله جغرافيايي

  :توانايي بنگاه
 تجربيات، سطح علمي

  :محيط رقابتي
 رقباي داخلي، رقباي جهاني، مزيت رقابتي، تنوع محصولات

  :محيط قانوني
 م قانونيها، استانداردها، سيستتعرفه

  :محيط عمومي
 الملل، وضعيت عمومي كشورسياست داخلي، سياست بين

  :يط اقتصاديمح
 محيط كلان و محيط خرد

 انتخاب موفق بازار خارجي
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  نقش صنعت خودروسازي در اقتصاد ملي. 4-2
ده زا در ميـان صـنايع معرفـي ش ـ   ارزش اشـتغال ي ترين زنجيرهعنوان عظيمهصنعت خودرو ب

شـركت   200دروسـازي و بـيش از   هـاي خو ميليـارد تومـان در شـركت    5000بالغ بر . است
شـركت قطعـه    4100كه تا بـه حـال حـدود    ضمن آن گذاري شده است؛سازي سرمايهقطعه

بيش از . ر دارندكه در ارتباط مستقيم با صنعت خودرو قرااندشور شناسايي شدهسازي در ك
 3/3غير مستقيم در صنعت خـودرو بـه كـار اشـتغال دارنـد و       طور مستقيم وهزار نفر به 460

اد كشـور در صـنعت   درصد از كـل شـاغلان اقتص ـ   1درصد از كل شاغلان بخش صنعت و 
كـه توليـد   همين بس زايي صنعت خودرو،درخصوص توان اشتغال. كنندخودرو فعاليت مي

كند كه صاد ايجاد مينفر شغل در كل اقت 6/3ميليون تومان ، حدود  10خودرويي به ارزش 
  .آن در خود صنعت خودرو است6/0حدود 

 يوظيفـه  درصـدي از ارزش توليـد ناخـالص داخلـي كشـور،      40صنايع با سـهم حـدود   
و نيـز در جايگـاه   عهده دارند و صنعت خودرخطيري را در رشد و توسعه اقتصادي كشور به

رونـد صـادرات    1در نگـاره   .تواند نقش مهمي را در اين زمينه ايفا كنـد مي» صنعت صنايع«
  .]5[بررسي شده است 1384تا  1380هاي ، صنعت و صنعت خودروسازي طي سالغير نفتي

  ، صنعت و صنعت خودروسازيروند صادرات غير نفتي .1نگاره 

صادرات  سال
 غيرنفتي

صادرات بخش
 صنعت

صادرات صنعت 
  خودرو

سهم صادرات خوردو از صادرات 
  )درصد(صنعت

1380  4200 2443 2/90 5/3  
1381  4600 2852 74 6/2  
1382  5900 3500 8/61 8/1  
1383  7600 4170 181 3/4  
1384  10500 4466 1/274  1/6  

  ارقام به ميليون دلار
  پژوهشروش  .3

گيـري و سـنجش   اول بيان انـدازه  ويژه مديريت،مهم در علوم رفتاري و به يچون دو مسئله
 ـوم قدرت تبيـين روابـط ع  ود )اعتباروروايي مقياس( متغيرها  بنـابراين  ي ميـان متغيرهاسـت،  لّ

طـور مسـتقيم   پيچيده بين متغيرهايي كه بـه  علّيتوان روابط چگونه مي)1:(پاسخ به دو سؤال
تـوان  مـي چگونه )2(هاي داراي احتمال خطا استنتاج نمود؟نيستند را با شاخصقابل مشاهده 

 كـه، را با توجه به اين پژوهشگر] 4[قرار داد؟ قوت روابط نهايي بين متغيرها را مورد ارزيابي
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توصيفي  هايپژوه جزء ،هاگردآوري داده ينحوهحاضر از نظر هدف كاربردي و  پژوهش
 هـدايت نمـود،  يابي معادلات ساختاري دلماست به سمت  از نوع همبستگي )غيرآزمايشي(

حليـل عـاملي تأييـدي    مسـير و ت  اي از نمودارآميزهيك مدل كامل معادلات ساختاري، زيرا
 باشـد، از رابطه بين متغيرها  يخاص، آزمون مدل هااز آن كه هدف هاييپژوهشدر  است و
 ـصـورت نمـودار ع  مستلزم تنظيم مدلي بـه  شودكهمعادلات ساختاري استفاده مي از مدل ي لّ
ترين شكل خود، بـراي رفـع دو مشـكل عمـده     كليمدل ليزرل دراز سوي ديگر.]3[]1[است

 سـاختاري  معـادلات  مـدل  گيـري و مدل اندازه مي ايجاد شده و داراي دواستنتاج علبالا در 
هاي فرضـي بـر   سازههاي نهايي يا كند كه چگونه متغيرگيري مشخص ميمدل اندازه .است

بـه چـه    هـا گيـرد و اعتبـار و روايـي آن   ي قابل مشاهده مورد سنجش قرار ميحسب متغيرها
ي بين متغيرهاي نهايي را مشـخص كـرده و   لّ، روابط عمدل معادلات ساختاريو ميزان است

  .]2[دهد زان واريانس تبيين شده را شرح ميي و ميلّع آثار
  
  پژوهشهاي سؤال .1-3
 بـا فرآينـد  ) مـدل مفهـومي  (شـده   ارايـه هـاي مـدل ارزيـابي    ها و شـاخص آيا ابعاد، مؤلفه .1

در صـنعت خودروسـازي   المللي صادركنندگان گيري براي انتخاب بازارهاي بينتصميم
 ايران انطباق دارد؟

 چقدر است؟ها ميزان اثرگذاري هر كدام از مؤلفه .2
هـا  آوري دادهجمـع اي و شـامل مطالعـات كتابخانـه    ،گـردآوري اطلاعـات  هاي روش .2-3

 نشـان داده شـده   پـژوهش هـاي  از فرضـيه  متغيـر هاي هر مؤلفه حاويتوسط پرسشنامه 
  .است 2درنگاره 
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  پژوهشتغيرهاي م .2 نگاره
  معيارهاي سنجش  متغير

  محيط اقتصادي

 هدفكشور ) GDP(توليد نا خالص داخلي
 هدفكشور ) GDP    (نرخ رشد توليد نا خالص داخلي

 هدفدرآمد سرانه كشور 
 هدفهاي درآمدي كشور بين دهك ،چگونگي توزيع درآمد

 هدفنرخ رشد تورم در كشور 
 هدف ورگذاري خارجي در كشميزان سرمايه

 هدف وضعيت تراز تجاري كشور
 هدفروند نرخ بهره در كشور 

 هدفسطح دستمزدها در كشور 
  در پرداخت ارز معتبرهدفتوانايي كشور

  محيط عمومي

 هدفثبات سياسي در كشور 
 هدف و كشور كشور مبدأسطح روابط ديپلماتيك بين 

 گذاران به سرمايه هدفمشوق هاي دولت 
 هدفاي كشور هميزان همكاري بانك

 هدف سطح تكنولوژي در كشور
 هدفوضعيت حمل و نقل تا كشور 
 هدفوضعيت حمل ونقل در كشور 

 هدف گذاري هاي سبد انرژي در كشورسياست
 هدفقيمت سوخت در كشور 

 هدفهاي كشور ها و بزرگراهوضعيت جاده
  ...)اينترنت، تلفن و(هدف وضعيت ارتباطات در كشور

  محيط قانوني

 هدفبه كشور ) CBU(و حقوق گمركي واردات خودرو كامل تعرفه
 هدفتعرفه و حقوق گمركي واردات قطعات خودرو به كشور 

 اي و قرادادهاي همكاري تجاريهاي منطقهدر پيمان هدفعضويت كشور 
 هدفو كشور  كشور مبدأهاي همكاري تجاري بين قراردادها و پيمان

 ...)ميه واردات ومثل سه(هدف موانع غير تعرفه اي كشور 
 هدف استاندارهاي ايمني و آلايندگي صادرات خودرو به كشور

  محيط رقابت

  هدفسرانه مالكيت خودرو در كشور 
  هدفتقاضاي انباشته خودرو در كشور 

 در كشور هدف نرخ رشد تقاضاي خودرو
 هدف قدرت خريد خريداران بالقوه در كشور

 هدفميزان توليد خودرو در كشور 
 هدفعرضه خودرو در كشور ميزان 

 هدفميزان واردات خودرو به كشور 
 هدفميزان صادرات خودرو از كشور 

 هدفتعداد خوروسازان در كشور 
 هدف قدرت انحصاري توليد كنندگان بومي كشور

 هدفسهم بازار رقبا در كشور 
 هدفدر كشور  بنگاهسطح قيمت خوروهاي مشابه با خودروي 

 هدفدر كشور  بنگاهس محصول كلاسهم بازار خودروهاي هم

محيط فرهنگي، 
  جمعيتي، جغرافيايي

 هدفبا كشور  كشور مبدأفاصله فرهنگي بين
 هدفبا كشور  كشور مبدأتشابه ديني بين 

 با زبان انگليسي هدفميزان آشنايي مردم كشور 
 هدف در كشور  كشور مبدأتعداد مهاجرين 

 هدفنرخ رشد جمعيت در كشور 
 هدفوار در كشور متوسط افراد خان

  هدفو كشور  بدأفاصله جغرافيايي بين كشور م

  بنگاهتوانايي 
 در صادرات بنگاهميزان تجربه و دانش

 هدفاز كشور  بنگاهتجربيات و شناخت 
  ...)شبكه، فروش خدمات و( هدف در كشوربنگاهحضور فعال شركاي تجاري

انتخاب موفق بازار 
  خارجي

  سهم بازار
 حجم فروش 

  وريسودآ
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 پـژوهش گيـري پايـايي پرسشـنامه ايـن     بـراي انـدازه   :گيـري پايايي ابزار انـدازه  .1-2-3
كـه  دهدنشان مـي نتايج اين آزمون . كرونباخ استفاده شده استآلفاي  ازآزمون

ايي پرسشنامه مورد تأييـد  بنابراين پاي است؛ 877/0يب آلفاي كرونباخ برابر ضر
  . گيردقرار مي

ازتحليـل   رسـازه،  اعتبا براي اطمينان از پژوهشدراين  :گيرياندازهروايي ابزار  .2-2-3
 ييـدي در قالـب يـك مـدل    أتحليـل عـاملي ت   چـون .شـد عاملي تأييدي استفاده 

مـورد  در نتايج آن برازش و اعتبار مدل  گيرد،گيري مورد تحليل قرار مياندازه
گيـري  انـدازه  برازش مدل در ادامه نتايج بنابراين؛ گيردبحث و بررسي قرار مي

  .شودمي ارايه

  )ييديأتحليل عاملي ت( گيريبرازندگي مدل اندازه .3 نگاره
  مقدار  شاخص

  p(25/701=100( دوكاي
RMSEA 004/0  

GFI 94/0  
AGFI 90/0  
PGFI 67/0  

  
در سـطح   كـه اسـت   25/701دست آمده برابر بـا  هدو بكايمقدار  ،گيريدر مدل اندازه

، RMSEA ،GFIمقـادير  همچنـين   .اسـت برازش مناسب مـدل   بيانگر ونبوده معنادار  05/0
AGFI ،PGFI بيانگر ميزان خطاي  كهندهستن67/0و  90/0،  94/0،  004/0 ترتيب برابر باهب

 GFIهـاي شـاخص  وRMSEA با توجه به مناسب بودن شاخص  .است گيريكم در اندازه

،AGFIو PGFI2[شده استطلوب و مناسب قلمداد گيري م مدل اندازه[.  
  

  آماريي نمونه جامعه و .3-3
 استان تهران در صنعت خودرو خبره مديران كارشناسان و يكليهمتشكل ازآماري  يجامعه
 پـژوهش چـون جامعـه ايـن     .كار هسـتند صادرات صنايع خودرو مشغول بهكه دراست، بوده
سرشـماري   صـورت هامكان بررسي كامـل جامعـه را ب ـ   پژوهشگرو  شدنفر تخمين زده  150
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كه از ايـن  ،شـده اسـت  توزيـع   نفـر  122و پرسشنامه بيننشده گيري استفاده از نمونه ،داشت
  .شد و در تجزيه و تحليل مورد استفاده قرار گرفتبازگردانده پرسشنامه 106تعداد 

  
  هاتجزيه وتحليل داده.4

مسـير را   نمـودار . شـد ، از روش تحليل مسيراسـتفاده  پژوهشهاي گويي به سؤالپاسخ براي
جـب تغييراتـي   اي براي نمايش اين مطلب در نظر گرفت كه كدام متغيرها موتوان وسيلهمي

توسـط   شـود مـي  اگر مدلي كه بـه شـكل نمـودار مسـير ترسـيم     . شوددر متغيرهاي ديگر مي
گـويي بـه   پاسـخ تـوان بـراي   مـي  ييد شود، از آن نمودار مسيرأت دلهاي برازندگي مشاخص
. مـودار مسـير اسـتفاده كـرد    ني بـين متغيرهـاي موجـود در    لّجود رابطه عدر مورد و هاسؤال

  .بنابراين گام اول تعيين برازندگي مدل است
اين  .ستا پژوهشهاي گويي به سؤالپاسخنمودار مسير مورد نظر براي  ،)3(نمودار
كلي ي مدل كه تشكيل دهنده است پژوهشهاي شامل روابط بين متغير ،سيرنمودار م
  .ستا پژوهش

  :شرح ذيل استهاي برازندگي براي مدل بهشاخص
20/870=Chi-Square  

95/0=GFI  
92/0=NFI  
94/0=GFI 

92/0=AGFI 
013/0=RMSEA  
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  نمودار مسير  .3 نمودار
  

مـدل   بنابراين ،استبالاي مدل  تناسب بسيار ي وبرازندگ يدهندهنشان ها،چون شاخص
ه ابعـاد،  درنتيج ـه و گرفت ـهـاي برازنـدگي مـورد تأييـد قرار    نيزتوسط شاخص پژوهشنظري 
گيري بـراي  با فرآيند تصميم) مدل مفهومي(ده ش ارايههاي مدل ارزيابي ها و شاخصمؤلفه

كـه  المللي صادركنندگان در صنعت خودروسازي ايـران انطبـاق دارد،  انتخاب بازارهاي بين
  :هده استقابل مشا 4شماره  ينتايج در نگاره

  

موفقانتخاب
 خارجي بازار

62/0 

73/0 

51/0 

39/0 

28/0 

محيط فرهنگي 
 ...و

  توانايي  
 بنگاه  

  محيط 
 رقابتي  

  محيط  
 قانوني 

  محيط
 عمومي

  محيط 
 اقتصادي

44/0 
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  تحليل نمودار مسيرنتايج . 4 نگاره

  ضريب مسير  شاخص هاي ارزيابي  متغير اصلي تصميم
  )ميزان تأثير(

بازار  موفق انتخاب
  خارجي

  44/0 محيط اقتصادي
  62/0 محيط عمومي
  39/0 محيط قانوني
  73/0 محيط رقابتي
  28/0  ، جغرافياييمحيط فرهنگي، جمعيتي

  51/0 بنگاهتوانايي
 

 ،)44/0با ضـريب مسـير  (محيط اقتصادي هايشاخصبين  ،هاادهبا توجه به نتايج تحليل د
 محـيط رقـابتي   ،)39/0با ضريب مسـير ( محيط قانوني ،)62/0با ضريب مسير( محيط عمومي

توانايي  و )28/0با ضريب مسير(جغرافيايي جمعيتي، محيط فرهنگي، ،)73/0با ضريب مسير(
 معنـادار  مثبـت و  مسـتقيم،  يرابطـه انتخاب بـازار خـارجي   با ) 51/0با ضريب مسير( شركت

  .وجود دارد
  
  هابندي وپيشنهادجمع.5

از  ،خـودرو سـازي  در صنعت  انتخاب بازارخارجي هاي ارزيابي وشاخص در اين پژوهش،
هـاي  شـاخص  درنتيجـه انجـام و   هـاي اوليـه  مصاحبه مطالعات وبر پايه  هاطريق شناسايي آن
 جمعيتـي،  محـيط فرهنگـي،   محـيط رقـابتي،   محيط قانوني، محيط عمومي، ،محيط اقتصادي

مورد تأييـد   انتخاب بازارخارجي هاي ارزيابي وشاخص عنوانبه بنگاه، توانايي جغرافيايي و
نتـايج ايـن    .شـد  ارايـه  انتخـاب  هاي ارزيـابي و شاخصكه شرح مفصل مدل و قرار گرفتند،

هـاي  شـاخص  ازميزان اثرگـذاري هـر يـك     بهرا نسبت  پژوهشگرآگاهي ودانش  ،پژوهش
   .افزايش داد خارجي انتخاب بازار ارزيابي و

  
  هاپيشنهاد

تصـميمات ورود بـه    افزايش اثربخشـي  براي هاييپيشنهاد ،پژوهشنتايج  و هاباتوجه به يافته
  :شودمي ارايهبه شرح ذيل  بازار خارجي

  ف در قالب توليد تحت ليسانسگذاري مبتني بر نياز بازارهاي هدسرمايه يتوسعه.1
  سنجيي براساس مطالعات دقيق امكانگذارهاي مناسب براي سرمايهخاب زمينهانت. 2
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  سازيگذاري خارجي در صنعت قطعهوضع قوانين براي تضمين سرمايه.3
  منظور صادرات مجددايجاد و تقويت مناطق آزاد تجاري به.4
  هاي صادراتي تخصصيايجاد و تقويت تشكل.5
  تمركز بر توليد محصولات داراي مزيت رقابتي.6
  گذاري هدف در واحدهاي توليديريت هزينه و قيمتهاي مدياستفاده از سيستم.7
  پياده سازي و ارتقاي تكنولوژي هاي ارتباطي واحدهاي توليدي.8
  هاي تحويل بر مبناي سفارشپياده سازي و توسعه سيستم.9

  اري و نظارت بر حسن اجراي آنتهيه و تدوين استانداردهاي اجب.10
  حذف قوانين دست و پاگير و بروكراسي.11
  هاي بازرگانياد و برقراري ثبات رويه در سياستايج.12
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