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  چکیده
شد. باها میحال توسعه در صحنه تجارت جهانی پایین بودن قدرت رقابت در آن های کشورهای دردغدغهیکی از 

های تولیدی در اقتصاد ملی و استانی به دلایلی از جمله داشتن سهم بسیار مهم با توجه به اهمیت راهبردی بنگاه

ا، توجه همیمات سازمانترین تص، از مهم المللی و ...ای، توسعه تجارت بیندر اشتغال، مشارکت در توسعه منطقه

وان یک المللی به عنباشد. تجربه ورود به بازار بینها میالمللی شدن شرکتبه انتخاب حالت ورود در روند بین

های ورود محرک در گسترش جهانی شرکت است. هدف از انجام مقاله حاضر طراحی مدل بومی استراتژی

ت. پیمایشی و از حیث هدف کاربردی اس-پژوهش حاضر توصیفیالمللی است. های ایرانی به بازارهای بینشرکت

نفر از خبرگان بازاریابی و اساتید دانشگاهی  00ی پژوهش با استفاده از نظر پس از مرور مبانی نظری و پیشینه

ی الملل بودند با روش دلفهای اجرایی و پژوهشی در حوزه بازاریابی بینسال سابقه فعالیت 00که حداقل دارای 

سیری سازی ساختاری تفهای کلیدی شناسایی شدند. سپس به طراحی مدل با تکنیک مدلازی ابعاد و مؤلفهف

قایسات نامه مگاه با استفاده از پرسشالمللی استفاده شد. آنفازی جهت ساخت مدل بومی ورود به بازارهای بین

ازی به گیری )دیمتل( فحلیل تصمیمزوجی و طیف یک تا چهار فازی مثلثی و تکنیک آزمایشگاه ارزیابی و ت

یت دولت دهد بُعد حمابررسی شدت ارتباطات بین ابعاد تحقیق پرداخته شده است. نتایج پژوهش حاضر نشان می

مقاله  المللی تأثیرپذیرترین بُعد در میان ابعاد مورد بررسیهای ورود به بازارهای بینتأثیرگذارترین بُعد و استراتژی

لی شدن الملهای با هدف بینشرکتو  تواند دید جامعی را به محققاند. نتایج مقاله حاضر میحاضر شناخته شدن

  و ورود این بازارها ارائه نماید.
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    مقدمه

ها و تهدیدهای جدیدی را برای کسب و کارها به تغییرات به سمت اقتصاد جهانی و دانش محور، فرصت
طور جداگانه و مجزا توسعه به  که مدیریت استراتژیک و صنایع تولیدیرغم اینعلی .وجود آورده است

یکی  .رندکید داأها برای ایجاد رفاه تانطباق شرکت با تغییرات و استخراج فرصت بر هاآن اند هر دوییافته
 هاکتالمللی شدن شرها توجه به انتخاب حالت ورود در روند بینترین تصمیمات سازمانمهم از

پیامدهای مهم و  تواندمی انتخاب حالت ورود به بازارهای خارجی(.  3131، 0)بریج و کیندستروم باشدمی
گیری میمکه بر تصحالت مهم ورودی به دلیل این. داشته باشدبه همراه گسترده در عملکرد و بقای شرکت را 

های استراتژیک گزینهترین گذارد یکی از حیاتیثیر میأعملیات آینده شرکت در بازار کشورها منتخب ت
  .(0310، و همکاران الدین)تاج است

 در حال حاضر حرکت کشور ما به سمت یک اقتصاد دانش محور از اهمیت بسیاری برخوردار بوده و لازمه
های این تحول، تعامل و تبادل دانش، تکنولوژی و محصول با جهان است. آگاهی از ساز و کارها و روش

ضرورتی  اند،هایی که در مسیر جهانی شدن قرار گرفتهها و سازمانالمللی برای شرکتورود به بازارهای بین
مدیریت برای  هایز به منابع و مدلالمللی شدن فرآیندی طولانی است که نیاانکار ناپذیر است. فرآیند بین

)فاضلی و  نداالمللی شدن را شروع کرده و سپس متوقف شدهها فرآیند بینموفقیت دارد. بسیاری از شرکت
 هایخود اختصاص نداده و یا فاقد مدلهای ها یا منابع کافی به فعالیت. این شرکت(0310طاهری کیا، 

ترین روش ورود به بازارهای اند انتخاب مناسبالمللی بودهمدیریت جهت اداره بنگاه خود در سطح بین
ا، همراه هشود. تنوع روشدهنده راهبردهای ورود یک کسب و کار به این بازارها تلقی میالمللی، شکلبین

های بزرگ را بر آن داشته در این خصوص تدابیر خاصی ها دارند، شرکتبا مزایا و معایبی که هریک از آن
ی المللی در ورود خود به بازارهای جهانهای بزرگ بینهای ویرانگر که برخی از بنگاهرا بیندیشند. شکست

ی که ااند، محققان علوم مدیریت و اقتصاد را نیز به این موضوع حساس نموده است، به گونهتجربه کرده
، و همکاران )همتیهای ورود به بازارهای جهانی، پدید آمده است ای با عنوان روشای میان رشتهوزهح

0311).      
های کوچک و متوسط المللی اشاره دارد وشرکت، به روند افزایش دخالت در عملیات بین3المللی شدنبین

ای ههای مورد نیاز خود را برای رقابت و موفقیت در عرصهسازد قابلیتهای صنعتی را قادر میدر شهرک
 ای ازبه درجه (. بنابراین در حالی که دستیابی3،3102جهانی افزایش دهند )انکلینکس و همکاران

 های کوچک و متوسطالمللی شدن برای همه کسب وکارها مهم است، این کار به ویژه برای شرکتبین 
 . کندالمللی دارند، اهمیت دوچندان پیدا میکه منابع و تجربه کمتری برای رقابت در بازارهای بین

للی المها، به ویژه در خلال بینتها را از سایر شرکدهد، دانشی که شرکتهای پژوهشی نشان مییافته
ها را در بازار جهانی افزایش دهد )صنوبر، سروری و پذیری آنتواند رقابتآورند، میشدن به دست می

   (.0311جبارزاده، 
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های مناسب نظیر آب، فاضلاب های صنعتی علاوه بر ایجاد زیرساختاستقرار واحدهای تولیدی در شهرک
ا نیز تر، امکان حضور صنایع مرتبط در کنار هم ریافته با هزینه اجرایی پایینی ساختارمین انرژی در قالبأو ت

ای ههای واسط، نحوه چیدمان و استقرار واحدهای صنعتی به مراتب از هزینهعبارت دیگر کند. بهمیسر می
 .(0312)آمره،  دهدیها را افزایش مپذیری آنطبع قدرت رقابتای فعالان حوزه صنعت کاسته و بهو مبادله

شهرک صنعتی سیمین دشت کرج با حدود سی سال فعالیت پویا در اقتصاد استان البرز و باتوجه به وجود 
المللی شدن و شناخت عوامل های مختلف تولیدی و دارویی در آن نیازمند حرکت به سمت بینشرکت

    المللی است.کلیدی در ورود این صنایع به بازارهای بین
 اندختهالمللی پرداها به بازارهای بینهای مختلف ورود شرکتهای فراوانی به بررسی جنبهون پژوهشتاکن

زاکیک و  ؛3131، 3؛ کورو، دوز و گار3131 ؛ بریج و کیندستروم،3130، 3؛ اوگیجی و اوسو3130، 0)تاکار
 بازمحمدی، و رضازاده فاریابی، ؛0311 همکاران، و فاریابی ؛0311 امیرحصاری، و عماری؛ 3101، 0رادیسیک

 و الدینتاج ؛0310 حمدی، و خیابانیامینی ؛0312 پور،اسماعیل و هادوی ؛0311 دیگران، و همتی ؛0311
 همکاران، و آبادی فیروز خاتمی ؛0310کیا، فاضلی و طاهری ؛0311 علیزاده، گل و رضوانی ؛0310 دیگران،

های ایرانی به بازارهای های کلیدی ورود شرکتشناسایی ابعاد و مؤلفهاما پژوهشی که به  ،...( و 0310
اری تفسیری سازی ساختبندی مدل مفهومی پژوهش با تکنیک مدلالمللی با تکنیک دلفی فازی، سطحبین

معلولی بین ابعاد با تکنیک دیمتل فازی پرداخته باشد، صورت نپذیرفته است، -فازی و بررسی روابط علّی
   امر مشوق محققان به انجام تحقیق حاضر شد.  که همین

لی الملبین های ایرانی به بازارهایهای ورود شرکتهدف از انجام مقاله حاضر طراحی مدل بومی استراتژی
    است.

ی ایرانی به بازارهای هاهای کلیدی ورود شرکتسؤال اصلی مقاله حاضر این است که ابعاد و مؤلفه
 اند؟ المللی کدامبین

 بندی آن با تکنیکگیری توأمان از مفاهیم فازی در ساخت مدل و سطحآوری تحقیق حاضر بهرهنو
گیری از تکنیک دیمتل فازی به بررسی شدت ارتباطات بین فازی و بهرهسازی ساختاری تفسیری مدل

شینه انی نظری و پیابعاد تحقیق و ترسیم نمودار دکارتی پرداخته است. در ادامه این مقاله به بررسی مب
، بیان شناسی تحقیقالمللی، روشهای ورود به بازارهای بینتحقیق، معرفی مدل مفهومی بومی استراتژی

    ها و نتایج تحقیق پرداخته شده است.یافته
 

 مبانی نظری

 المللی شدنفرآیند بین

 یکپارچگی واضح در درک عنوانبهالمللی شدن (، فرآیند بین9191کاوین و اسلوین ) زعمبه

کند و مشخصه آن چرخش اقتصادی است و با محور که از مرزهای ملی عبور میفعالیت شرکت

للی شدن المفرآیند بین شود.پذیر، پیش فعالانه و همچنین نوآورانه تعریف میعنوان رفتار ریسک
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ا فرآیند هدارد. بسیاری از شرکتهای مدیریت برای موفقیت فرآیندی طولانی است که نیاز به منابع و مدل
ای خود هها یا منابع کافی به فعالیتاند. این شرکتالمللی شدن را شروع کرده و سپس متوقف شدهبین

وگیجی اند )ابودهالمللی های مدیریت پویا جهت اداره بنگاه خود در سطح بیناختصاص نداده و یا فاقد مدل
ها مورد توجه تحقیقات تجربی بسیاری بوده و ادبیات موضوع دن شرکتالمللی ش(. فرآیند بین3130و اوسو، 

ها، رکتالمللی شدن شهای مشترک بینای مورد پذیرش قرار گرفته است. یکی از ویژگیدر سطح گسترده
نگاه های متوالی و منظم از سوی بالمللی شدن شرکت به منزله طی کردن گامفرآیندی بودن آن است. بین

 ری که پیوسته بر میزان فعالیت و عملیات فرامرزی شرکت افزوده شده و متناسب با آناست؛ به طو
مللی شرکت است الالمللی شدن، فرآیند افزایش عملیات بینتغییرهایی در ساختار سازمانی آن پدید آید. بین

 . (0311)همتی و دیگران، 
 

 المللیهای ورود به بازارهای بینها و استراتژینظریه
ی اصلی در خصوص ورود به سه نظریه، وکارهاکسبی شدن المللنیبکلی در متون سنتی  صورتبه

المللی کردن سنتی که ی بیننظریه: (3102 ،0است )دمینگزو میرهوفر شده شنهادیپی المللنیببازارهای 
ر در مدل فرآیندی پیشنهادی د رونیازای شبکه؛ ی است و نظریهآورمرتبط با نوشامل مدل اوپسالا و مدل 

ازارهای های ایرانی به بمقاله حاضر تلفیقی از سه نظریه فوق در ارائه یک رویکرد فرآیندی از ورود شرکت
 رگرفتهقرای کوچک و متوسط شهرک صنعتی سیمین دشت کرج مورد توجه وکارهاکسبی در المللنیب

 است. 
به هنگام  معمولاً هاشرکتکه  دهدیمشد، نشان  ارائه( 0111مدل اوپسالا که توسط جانسون و واهلن )

ود ی خهاآموزهاز  توانندیمو با این کار  کنندیم، یک رویکرد تصاعدی را دنبال ورود به بازارهای جهانی
نابع و دانش جهانی شوند، با کمبود م رندیگیمتصمیم  هاشرکتی این محققان، وقتی گفتهاستفاده کنند. به 
که  است« ی روانیفاصله»حاصل  عمدتاً. این کمبود دانش بازار، شوندیممواجه  موردنظردر رابطه با بازار 

ای یا بازاره هاشرکتمجموع عواملی که مانع از جریان اطلاعات میان »تعریف کرد:  گونهنیاآن را  توانیم
ی روانی تفاوت فاصله(. 0110)جانسون و ویدرشیم پل، « کندیمیا در این جریان اختلال ایجاد  شودیم

د. جانسون گیریم بر دری صنعتی را توسعهی مدیریتی، فرهنگ و هاتیفعالی آموزشی، هاستمیسدر زبان، 
یح خطی بودن ی روانی برای توضفاصله( از مفهوم 0111( و جانسون و واهلن )0110و ویدرشیم پل )

ی روانی که لهفاصبر ابعاد شخصی  دیتأکاین امر برای  رسدیم. به نظر کنندیماستفاده  شدنیجهانفرایند 
دانش  نداشتن جاکهازآنبا درک مفهوم فاصله توسط خود مدیران ارتباط دارد؛ اهمیت بسیاری داشته باشد. 

 فعالیت خود را با کشورهای همسایه گسترش ابتدا هاشرکتی است، المللنیببازار، مانعی برای گسترش 
ی المللنیبی تجربه. زمانی که سازندیمو با استفاده از صادرات، تعهد خود را نسبت به منابع محدود  دهندیم

ت در فعالی جیتدربه هاشرکتو  کندیمی روانی اهمیت کمتری پیدا فاصله، ابدییمافزایش  هاشرکت
)برای مثال از طریق  جهیدرنتو  دهندیمو تعهد منابع خود را افزایش  کنندیمغاز کشورهای دورتر را آ

ی در بازارهای خارجی را افزایش گذارهیسرمای مشترک یا شعب دارای مالکیت کامل( هایگذارهیسرما
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چندین مرحله دارد و هر تصمیمی مبنی بر ورود به  شدنیجهان. بر اساس مدل اوپسالا، فرآیند دهندیم
گیرد: یم دربر. این مدل دو نوع متغیر را گذاردیم ریتأثی بعدی فرایند مرحلهبر  احتمالاًبازارهای خارجی 

ی فعلی(. هاتیفعالی در مورد تعهد، ریگمیتصممتغیرهای وضعی )دانش بازار، تعهد بازار( و متغیرهای تغییر )
. گذاردیم ریتأث شدنیجهانی برای ریگمیتصمکه دانش بازار بر  دهندیم( نشان 0111واهلن )جانسون و 

. مدل گذارندیم ریتأث، دانش بازار جهیدرنتنیز بر تعهد بازار و  شدنیجهانی هاتیفعالبه همین شیوه، 
( 3100-3111. جانسون و واهلن )کندیم دیتأک هاشرکتپیشنهادی بر اهمیت تجربه برای گسترش جهانی 

است و نیز  جادشدهیاجهانی  وکارکسبمدل خود را بازنگری کردند تا تغییرات مهمی را که در محیط 
انتقادات وارده از سوی محققان دیگر را در آن لحاظ کنند. محققان دیگری نیز به جبرگرایی و خطی بودن 

نه  ، ودهدیماین مدل، نه شرایط آغاز این فرایند را توضیح که  اندداشتهو اظهار  کردهاشارهمدل اوپسالا 
 ،3؛ فارسگرین0111، 0لیوکاویلو و مک ا) شودیمچرا، چگونه و چه زمانی آغاز  شدنیجهانکه  دهدیمنشان 
ممکن است ثابت و خطی نباشد. برخی دیگر از  شدنیجهان(. همچنین سرعت 0111، 3؛ تورنبال3113

تنها تا  ،شدنیجهانبرای تحلیل فرایند  شدهگرفتهکه متغیرهای به کار  ددارندیتأک مسألهمحققان بر این 
(. مفاهیم کلیدی 0110؛ اویات و مک داگال ،0111، 0)بوکلی و کاسن دهندیمحدی این پدیده را توضیح 

امکان  جهیدرنت( مطرح کردند، 0111دشوار بود و جانسون و واهلن ) هاآنی ریگاندازهکیفی و مبهمی که 
تکرار یا رد این مدل بر اساس این مفاهیم وجود ندارد و بر این اساس، اعتبار و میزان علمی بودن این مدل 

 (.2،3111؛ استین و لیسچ0،3112؛ اجلا و تریاوینن0113)اندرسن،  اندبرده سؤالرا، زیر 
مناسب برای کسب سود است. های المللی، ایجاد فرصتها از ورود به بازارهای بینترین هدف شرکتعمده 

ها پس از دریافت سفارشی غیرقطعی از خارج، به تحقیق در شود تا تعدادی از شرکتهمین دلیل، باعث می
های موجود در آن بازار خارجی، برانگیخته شوند. در بازارهای متعدد جهان، شرایط به حدی متفاوت فرصت

کرد. استراتژی ورود را باید با محیط خاص هر بازار  توان یک روش ورود به بازار را توجیهاست که نمی
، 1های شرکت را تأمین کنند )فیشرها باید بهترین خدمات را ارائه دهد و هدفتطبیق داد. این استراتژی

ی فروش در یک کشور خارجی تصمیم گرفت، نوبت به انتخاب (. یک شرکت پس از این که درباره3100
ی ورود نه فقط با ملاحظه مرزهای قانونی کشور، بلکه رسد. نحوهکشور می بهترین روش برای ورود به آن

های ورود، گیرد. هر یک از روشهای آن صورت میبا درک نقاط ضعف و قوت شرکت و شناخت قابلیت
ت شود که بتواند، موفقیمی های خاص خود را دارد، لذا با توجه به دو عامل کلی فوق، روشی انتخابویژگی
 تواند خود عاملی به عنوان مزیت رقابتی پایدار تلقی شودشرکت را تقویت کند. روش اتخاذ شده می رقابتی

دهد. در هر المللی را نشان میبین ها به بازارهایهای ورود شرکت(، استراتژی0(. تصویر )3130)تاکار، 
برخوردار  ی بیشتری نیزبالقوهراهبرد جدید، مستلزم تعهد و مخاطره بیشتری است، اما از کنترل و سودآوری 

 است. 
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   (2121المللی )تاکار، های ورود به بازارهای بین: استراتژی1تصویر

 المللیعوامل مؤثر بر انتخاب ورود  به بازارهای بین

کچ مدل خود را با عنوان فرآیند انتخاب روش ورود به بازار با در نظر گرفتن عوامل محیطی و درونی کسب 
داند تا تجوزیزی و آن را به دو دسته بیشتر توصیفی میمعرفی نمود. وی مدل خود را  3110و کار در سال 

عوامل کلی تقسیم کرده است. یکی از عواملی که مرتبط با انتخاب بازارند و دسته دیگر عواملی که مرتبط 
ات کند این عوامل را با مرور ادبیباشند. وی تأکید میالمللی میبا فرآیند انتخاب روش ورود به بازار بین

رود و هفده سال تجربه مشاوره در این خصوص استخراج نموده است. عوامل مؤثر بر انتخاب حوزه روش و
بندی کرده است: عوامل درونی، عوامل برونی و طبقه المللی را در سه گروهبازار و روش ورود به بازار بین

  عوامل ترکیبی.

 پیشینه پژوهشی

مللی بهبود عملکرد صادرات است. یکی از عوامل الهای بیندهد که دغدغه اصلی شرکتتحقیقات نشان می
 ارهایالملل وحرکت به سمت بازکننده عملکرد صادرات، استراتژی بازاریابی بیناصلی و اساسی تعیین

جهانی است. با نگاهی به پیشینه موضوع، در این بخش، به بررسی برخی از مطالعاتی که در این زمینه 
    پردازیم.اند، میمورد مطالعه قرار گرفته
وکارهای کسب سازیالمللی(، در پژوهشی با عنوان؛ نوآوری خدمات در بین3131) 0ووری، ترکلی و ساینو

لمللی اها، پرداختند. نتایج تحقیقات ایشان نشان داد که نوآوری و بینکوچک و متوسط و نتایج سودآوری آن
متوسط است. همچنین نتایج نشان داد که اولاً های کوچک و سازی کلید اصلی بقاء و رشد در بین بنگاه

ای هگیریالمللی شدن و هم خدمات نیازمند نوآوری و در جهتهای کارآفرینانه در سطح بینگیریجهت
یک  عنوانهبمختلف کارآفرینی تأثیرات متفاوتی دارد. ثانیاً سطح سرمایه انسانی در سطح نوآوری خدمات 

                                                                                                                             
1 Vuorio, Torkkeli & Sainio 

 صادرات:

  غیر مستقیم

 مستقیم 

 سرمایه گذاری مشترک:

 صدور دانش فنی

 تولید قراردادی

 انعقاد قرارداد مدیریتی

 مالکیت مشترک

 سرمایه گذاری مستقیم:

 مونتاژ 

 تولید

 

 میزان تعهد، مخاطره، کنترل و سودآوری بالقوه
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(، در 3101) 0المللی است. باسلی باسلی و سانیرهای بینا به شرکتهآن شدنلیتبدعامل کلیدی در 
وکارهای خانوادگی در سازی کسبالمللیعاطفی و بین-عنوان: خانواده، اهداف اجتماعی پژوهشی با

 نوانعبهوکارهای مذکور بررسی نقش این اهداف در کسب هدف باهای کوچک و متوسط فرانسوی، بنگاه
 02 ی قرار گرفت. نظرسنجی ازبررس موردعاطفی -خانوادگی در پیشینه اهداف اجتماعیتأثیر ذاتی مشاغل 

ی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی، نشان سازمدلوکارهای خانوادگی فرانسوی با استفاده از کسب
بر  هکیدرحالداری دارد، صادرات تأثیر منفی و معنی برشدتعاطفی -که دو مورد از پنج هدف اجتماعی داد

داری بر چهار هدف معنی طوربهتوسعه تجارت خانوادگی تأثیر مثبت دارد. همچنین نتایج نشان داد 
 3گذارد. جعفری و همکارانداری میوکارهای خانوادگی تأثیر معنیعاطفی صاحبان کسب-اجتماعی

کننده ینالمللی: مقایسه عوام تعیدر مورد کارآفرینی بین برنهاد(، در پژوهشی با عنوان: دیدگاه مبتنی 3101)
ای ههای نهادی و زمینه، هدف مقاله مذکور بررسی ویژگیتوسعهدرحالاقتصادی نوین در کشورهای  نظر از

 توسعهدرحالهای جغرافیایی در کشورهای های کوچک و متوسط در محیطسازی شرکتالمللیمختلف بین
حقوقی و اقتصادی متمرکز است. در مقاله مذکور -سیسه عامل فرهنگی اجتماعی؛ سیا است. تحقیق بر

های کوچک و متوسط بدون در نظر گرفتن مکان شرکت شناسایی شد. در شرکت شدنیجهانعوامل 
ر های رقابت جهانی، قوانین هر کشوهای ایتالیا و ایران  نشان داد شاخصای پروندهمقایسه لیوتحلهیتجز

وکارهای در سازی کسبعوامل اثرگذار در جهانی ازجملهمالیاتی  هایهای اقتصادی و معافیتو سیاست
با عنوان؛ (، 3101) 3ها است. جانسینل، جاوالجی و کاواسگیلسازی آنالمللیبین در مطالعه موردهای شرکت

های مؤلفه شناسایی باهدفالمللی، وکارهای بینکارآفرینی فرهنگی و تمایز قانونی در تأمین مالی کسب
رندگان گیآگاهی وامنتایج نشان داد، که بعد فرهنگی و پرداختند.  توسعهدرحالمالی در کشورهای  تأمین

صورت نگیرد. که نتایج نشان داد در خصوص تأمین مالی  هااز آن سوءاستفادهزمانی تأثیر دارد که 
مندی از فرهنگ بومی آن بهره سوءاستفادهی از این ریراهکار جلوگوکارها این مسأله ارجح است. کسب

  وکار است.تمایز مشروع کسب عنوانبهمنطقه 
لی اقتصاد الملهای بازاریابی بر عملکرد بین(، در پژوهشی با عنوان تأثیر قابلیت0311عماری و امیرحصاری )

ی المللبین های بازاریابی در عملکرد بر عملکردقابلیتتاثیر در گروه خودروسازی ایران خودرو، به دنبال یافتن 
 .شودمی المللیهای بازاریابی منجر به تعهد بینقابلیت .باشداقتصاد در گروه خودروسازی ایران خودرو می

تقیم های بازاریابی به طور غیرمسبنابراین قابلیت. دهدثیر قرار میأالمللی را تحت تاستراتژی بازار بین
یر مثبت بر ثأنمونه در رابطه با تبین  نتایج حاکی از انطباق. دهدثیر قرار میأعملکرد بازاریابی را تحت ت

لاوه بر عاست.  المللیالمللی اقتصاد و تعهد بینهای بازاریابی شرکت ایران خودرو در عملکرد بینقابلیت
 .ثیر نداردأالمللی این سازمان تگذاری اندک و بالا بر عملکرد بیناین، استراتژی ورود به بازار با سرمایه

باشند، المللی شرکت میهای بازاریابی به عنوان هسته تصمیمات بینقابلیت ،همچنین نتایج نشان داد
ی و همکاران . فاریابکندالمللی شرکت بازگو میهای بازاریابی را هم بر تعهد بینثیرات قابلیتأهمچنین ت

با نقش میانجی استراتژی بازاریابی  عملکرد صادرات المللیثیر بازارگرایی و تجربه بینأت(، به بررسی 0311)
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المللی و بازارگرایی بر عملکرد صادرات بین تجربه تأثیر بررسیهدف پژوهش مذکور  اند.پرداخته المللیبین
 المللی است در مدل طراحی شده به شناسایی متغیرهای تاثیرگذاربا نقش میانجی استراتژی بازاریابی بین

 ،ن دادنتایج بدست آمده نشا .المللی و عملکرد صادرات پرداخته شده استبینهای بازاریابی بر استراتژی
های فعال در امر صادرات استان آذربایجان شرقی با استفاده از مدل ساختاری، بیانگر تأثیر مثبت شرکت

ثیر أنین تچالمللی به عنوان متغیر میانجی و همالمللی و استراتژی بازاریابی بینهای بینبازارگرایی و تجربه
 ری و جبارزادهصنوبر، سرو .دار استراتژی بازاریابی بین المللی بر عملکرد صادرات گردیده استمثبت و معنی

: نقش دانش بازار خارجی و تشخیص انیبندانشهای المللی شدن شرکت(، در پژوهشی به بین0311)
شرکت  001امه استاندارد با طیف لیکرت از نها از طریق پرسشالمللی پرداختند. دادهفرصت کارآفرینانه بین

خبرگان و برای سنجش پایایی از  ازنظر، برای روایی صوری شدهیآورجمعبنیان در سرتاسر کشور دانش
رصت ها نشان داد، دانش بازار خارجی و تشخیص فاست. یافته شدهاستفادهآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

   تأثیر مثبت دارد. انیبندانشهای المللی شدن شرکتالمللی، بر بینکارآفرینانه بین
 

 چارچوب پیشنهادی پژوهش
، دانشمند ایرانی و استاد دانشگاه برکلی آمریکا 3زاده( توسط پروفسور لطفی0120) ، در سال0نظریه فازی

 روش(. 0312)فیضی، هاشمی و هاشمی،  ای است برای اقدام در شرایط عدم اطمینان.عرضه شد. نظریه
 اراتعب گیرد. در این تکنیک برای سنجش دیدگاه ازدهندگان صورت میبر اساس دیدگاه پاسخ 3دلفی

 . (0312)فیضی و جوانمرد،  شودکلامی استفاده می
ها شرکت های ورودی ابعاد و شاخصسازغربالجهت در این مطالعه الگوریتم اجرای تکنیک دلفی فازی 

ی طیف شناسایاز:  اندعبارتخلاصه  طوربهاست. مراحل دلفی فازی  شده استفادهالمللی، به بازارهای بین
شدت  انتخاب؛ فازی زدایی مقادیر؛ تجمیع فازی مقادیر فازی شده؛ عبارات کلامی یسازیمناسب برای فاز

 ها. ؤلفهآستانه و غربال م
زمان ورود به بازار کشور میزبان با انتخاب استراتژی ورود مناسب می توان ساختار سازمانی شرکت را در 

اگرچه تحولات  .(3113؛ ناکوس و برادرز، 3102 بصورت مشخص و متناسب بنا نهاد )هالندر و دیگران،
های بازاریابی ارزشمندی را فراهم نموده اما نکات بسیار مهم و استراتژیک را برای الملل فرصتبازار بین
ها های جهانی مطرح ساخته است. این استراتژیز برای بازاریابهای مهمی را نیهای جهانی و چالشسازمان

های سنتی ها در چارچوب شیوههای تجاری شکل گیرد. همکاریباید همراه با انواع متنوعی از همکاری
گیرد و بازیگران جدیدی را وارد عرصه بازرگانی های جدیدی به خود میگذاری مشترک شکلمانند سرمایه

منبع اول از مبانی نظری این مطالعه؛ با توجه به اهمیت محیط سازمانی  (.0310د )حقیقی، جهانی می نماین
 دیدگاه رفتاری( از 3101؛ هولبرن، زلنر، 3102)سِردو و ملاحی،  گیری مدیران در بازار خارجیبر تصمیم

های گاهدیدباشد، برگرفته شده است. می کنندههای پژوهشی رفتار مصرفدیدگاه سه جنبه یکی ازکه 
دیدگاه اشد. در بمی دیدگاه رفتاریو  دیدگاه تجربی، گیریتصمیمشامل دیدگاه  کنندهپژوهشی رفتار مصرف
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بدون  دهند که اوکننده را به سمتی سوق میمصرف ،فرض بر این است که نیروهای قوی محیطی رفتاری
 حصول نماید. در این هنگامید یک ماحساسات و یا باورهای قوی از پیش ساخته شده اقدام به خر

کند. گیری یا متکی بر احساسات، اقدام به خرید محصول نمیکننده از طریق فرایند عقلایی تصمیممصرف
خرید او ناشی از تاثیر مستقیم رفتار از طریق نیروهای محیطی از قبیل ابزارهای ارتقای فروش،  بلکه

پژوهش  20. از این رو پس از مطالعه هنجارهای فرهنگی، محیط فیزیکی و یا فشارهای اقتصادی است
هدف شناسایی متغیر مرتبط با بازار  00متغیر مرتبط با محیط داخلی کشور مبدا و  032داخلی و خارجی، 

شد که پرتکرارترین آنها از طریق تکنیک فراتحلیلی به عنوان مدل پیشنهادی پژوهش تدوین گردید که 
وانین و الملل، قپرتکراترین عوامل محیط داخلی کشور مبدا شاملِ رقابت، آمیخته بازاریابی، تجربه بین

دف شاملِ فرهنگ، قوانین و مقررات باشند. همچنین عوامل محیطی بازار همقررات و کارکنان متخصص می
ل برگرفته الملهای بازاریابی بینمنبع دوم از مبانی نظری این مطالعه از نظریه باشند.و محیط سیاسی می

در  گیری مناسببا توجه به ضرورت تصمیمکند. های ورود به بازار خارجی را بیان میشده که استراتژی
 (3102سرِدو و ملاحی، ؛ 3102؛ مکیندهان و نانداکومار، 3101ان، )رحمان و دیگر ورود به بازار خارجی

های ورود شامل صادرات مستقیم، اعطای مجوز، سرمایه گذاری مشترک، سرمایه گذاری خارجی استراتژی
باشد؛ که بعنوان متغیرهای وابسته انتخاب شده است. حمایت ( و اینترنت می3102مستقیم )استفان چن، 

ور مبدا محیطی کش دولت نیز به عنوان متغیر تعدیل کننده در این پژوهش معرفی شده است که بر عوامل
 مفید های محیطهمه در تواندراهبردی نمی هیچ که است این الگو بنیادین تاثیرگذار است. بنابراین فرضیة

عوامل محیطی بازار  عوامل محیطی کشور مبدا و از المللی متأثرو استراتژی ورود به بازارهای بین باشد
  هدف با وجود متغیر کنترلی حمایت دولت است.

بُعد: متغیرهای  0شد. که درنهایت شناسایی  شاخص 031ژوهش حاضر پس از مرور مبانی نظری در پ
های ورود به بازارهای محیطی کشور مبدأ؛ متغیرهای محیطی بازار هدف؛ حمایت دولت و استراتژی

(، مدل 0زی تأیید شدند. نمودار )شاخص از میانگین نظرات خبرگان و تکنیک دلفی فا 03المللی و بین
  دهد.مفهومی پژوهش حاضر را، نشان می
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 المللی در کسب و کارهای کوچک و متوسط:  مدل مفهومی ورود به بازارهای بین1نمودار

 روش پژوهش 
ز ها، انامههای پرسششیوه گردآوری و تحلیل داده ازنظرهدف، تحقیقی کاربردی و  ازنظر پژوهش حاضر

و  های کوچکاجرایی در یک سازمان )شرکت صورتبه شدهیطراحپیمایشی است. مدل  -نوع توصیفی
ی گیرد، همچنین پژوهش حاضر تحقیققرار می مورداستفادهصنعتی سیمین دشت کرج(  متوسط در شهرک

یری سازی ساختاری تفسمدلکمّی( است. این پژوهش یک پژوهش کیفی )دلفی فازی و  -آمیخته )کیفی
 باشد.فازی( و کمّی )دیمتل فازی(، می

سال  00نفر از خبرگان بازاریابی و اساتید دانشگاهی که حداقل دارای  00جامعه آماری پژوهش حاضر 
الملل بودند. با نظرسنجی از خبرگان و روش های اجرایی و پژوهشی در حوزه بازاریابی بینسابقه فعالیت
وری آشماری است. ابزار جمعگیری تمامهای کلیدی شناسایی شدند. روش نمونهبعاد و مؤلفهدلفی فازی ا

نفر  00سازی ساختاری تفسیری و مقایسات زوجی دیمتل فازی از های دلفی فازی، مدلنامهها پرسشداده
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ه کار قهای کوچک و متوسط شهرک سیمین دشت کرج که حداقل دارای پانزده سال ساباز خبرگان شرکت
برای مشارکت در  شدههیتوصباشند، استفاده شد. تعداد خبرگان وکار را دارا میاجرایی در این کسب

گوگوس و بوچر (. 0313نفر است )اصغرپور، 31تا  0برابر  DEMATELو  ISMهای نظرسنجی با روش
فازی( از هر ماتریس (، پیشنهاد دادند برای بررسی سازگاری، دو ماتریس )عدد میانی و حدود عدد 0111)

از  ها کمتراگر مقدار آن شود.فازی مشتق و سپس سازگاری هر ماتریس بر اساس روش ساعتی محاسبه 
 نامهپرسشحاضر برای  در پژوهش(. 0312ها دارای پایایی هستند )فیضی و جوانمرد، نامه(، بود پرسش0/1)

ISM  جهیدرنت(، که 10/1( و ) 13/1ترتیب: )فازی و دیمتل فازی نرخ ناسازگاری پس از محاسبه به 
  های دارای پایایی است.نامههمچنین پرسش ها سازگار هستند.ماتریس

 

 هایافته
بندی اولویت فازی به بررسی و ISMنامه مقایسات زوجی به روش در این بخش ابتدا با استفاده از پرسش

 هها باثرگذاری بر ورود شرکت تیدرنهاها از دیدگاه اثرگذاری بر یکدیگر و شود و آنابعاد پرداخته می
شدت  ز تکنیک دیمتل فازی به بررسیشوند. در ادامه نیز با استفاده ابندی میالمللی اولویتبازارهای بین

   است. شدهپرداختهارتباطات بین ابعاد پژوهش 
 

  سازی ساختاری تفسیری فازیتوسعه رویکرد مدل
سازد که یمرا قادر  هاگروه(، افراد و 0110) شدهمطرحکه توسط وارفیلد  0سازی ساختاری تفسیریمدل

و همکاران،  )آذر روابط پیچیده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک موقعیت پیچیده تصمیم ترسیم کنند
ات عناصر با توجه به نظرسازی ساختاری تفسیری سنتی به میزان و شدت روابط بین (. روش مدل0313

د یا رابطه وجود دار دو شاخصپردازد که آیا بین فقط به این موضوع می درواقعکند و خبرگان توجهی نمی
خیر )سیستم باینری(. که این امر خود منجر به ایجاد روابط ناخواسته بین برخی عناصر در مدل نهایی 

سازی ساختاری نقیصه در پژوهش حاضر از روش مدل(. که جهت رفع این 0312شود )اجلی و همکاران، می
   تفسیری فازی بهره برده شده است.

 

   (FISM) سازی ساختاری تفسیری فازیمراحل و نتایج روش مدل
سازی ساختاری تفسیری سنتی به دلیل باینری بودن منجر به ایجاد روابط ناخواسته بین برخی روش مدل

زاده با تکنیک به همین منظور در پژوهش حاضر از منطق فازی لطفیشود. از عناصر در مدل نهایی می
ISM تا بر این ضعف غلبه کند. در این پژوهش، برای پیشگیری از ابهام ناشی از عدم قطعیت  شدهبیترک

ی آن مورد تشریح گانهاست. در ادامه مراحل هفت شدهاستفادهی مراحل از اعداد فازی مثلثی در همه
  ت.اس قرارگرفته

 برای سنجش ورود به بازارهای موردنظرهای ی زوجی متغیرها:  بعد از شناسایی و انتخاب شاخصمقایسه .0
ر طراحی ای که به همین منظونامهالمللی، مقایسه زوجی بین هر دو جفت از متغیرها با استفاده از پرسشبین

                                                                                                                             
1 Interpretive Structural Modeling (ISM) 
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( استفاده 0312انی )اجلی و همکاران، گردید، صورت پذیرفت. برای انجام مقایسات زوجی از متغیرهای زب
 شد.  

 نمونه، وارفیلد عنوانبههای زیادی برای ادغام نظرات خبرگان وجود دارد. تجمیع نظرات خبرگان: روش .3
(، از روش میانگین 3101) (، استفاده از مد نظرات خبرگان را پیشنهاد داد. علاوه بر این لی و همکاران0110)

هندسی برای تجمیع نظرات خبرگان استفاده نمودند. در پژوهش حاضر از روش میانگین هندسی تجمیع 
   است. شدهاستفادهنظرات خبرگان 

های . مانند روشاندافتهیگسترشزدایی فازی منظوربههای بسیاری زدایی اعداد فازی: روش. فازی3
 شدهاستفاده... . در پژوهش حاضر از روش مرکز ثقل  و BPش مرکز ثقل، روش ها، رومیانگین ماکسیمم

 است. 
 ی ماتریس تجمیعی نظراتتشکیل ماتریس دسترسی مطابق با ارتباط بین عوامل: بعد از محاسبه .0

(، باید در نظر گرفت که در این پژوهش برابر میانگین ماتریس فوق در نظر t) خبرگان، یک حد آستانه
 ه شد. گرفت

تسری  یتشکیل ماتریس دسترسی نهایی: ماتریس دسترسی نهایی برای ابعاد  با در نظر گرفتن رابطه .0
 K+1آید تا ماتریس دستیابی اولیه سازگار شود. بدین ترتیب باید ماتریس اولیه را به توان به دست می

ول بر این است که هر جزء قابل حصهای بزرگ و پیچیده فرض رساند تا حالت پایدار برقرار شود. در سیستم
 کنیم تا ماتریساز خودش است. به همین منظور ماتریس همانی را با ماتریس دسترسی اولیه جمع می

 نهایی به دست آید. 
 سازی ساختاری تفسیری: هریک از اجزای سیستم دارای دو مجموعه مختلف متقدم. ترسیم دیاگرام مدل2
(A و متأخر یا )ی ابیدستقابل(R است که در ساختار ماتریس نهایی و نیز طراحی سیستم نقش دارد. با )

بر اساس  شود. سپسحذف این ابعاد و تکرار این فرآیند برای سایر ابعاد، سطوح سایر ابعاد نیز مشخص می
 شود.سازی ساختاری تفسیری ترسیم می، دیاگرام مدلشدهنییتعسطوح 

دی ابعاد در ماتریس دسترسی نهایی باید برای هریک از عناصر بنبخش منظوربه: 0 مکتحلیل میک .1
ی خودمختار، چهار خوشهماک ابعاد به قدرت محرکه و قدرت وابستگی محاسبه شود. در تحلیل میک

 (.0312شوند )اجلی و همکاران، ی میبندمیتقسوابسته، پیوندی و مستقل 
المللی، چهار بُعد  های با بازارهای بینورود شرکتبندی عوامل مربوط به سطح منظوربهدر این پژوهش 

های یک ماتریس، از خبرگان در سطرها و ستون شدهییشناسابُعد  0استخراج گردید. سپس با قرار دادن 
نمایند. در  اظهارنظر، 3خواسته شد تا در خصوص اثرگذاری عوامل با توجه به متغیرهای زبانی جدول

و یکی ماتریس خود تعاملی نیز از میانگین هندسی نظرات خبرگان  های صفرخصوص پر نمودن خانه
با استفاده از نظرات تجمیعی  آمدهدستبه، ماتریس خود تعاملی ساختاری 0 است. در جدول شده استفاده

 دهد:المللی را نشان میخبرگان در خصوص ابعاد ورود به بازار بین
 

                                                                                                                             
1 MICMAC 
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 از نظرات تجمیعی خبرگان آمدهدستبه:ماتریس خود تعاملی ساختاری ابعاد 1جدول

 P4 P3 P2 المللیابعاد ورود به بازاریابی بین

 SR LR SR (P1حمایت دولت )

 LR SR FR (P2متغیرهای محیطی کشور مبدآ )

 LR (P3متغیرهای محیطی بازار هدف )
  

  (P4های ورود به بازارهای جهانی)استراتژی

 
 شدهداده(، نشان 3گیرد که در جدول )بندی ابعاد صورت مینهایی، سطحبا استفاده از ماتریس دسترسی 

 است:
 های پژوهش(المللی)منبع: یافتهبندی ابعاد ورود به بازارهای بین:  سطح2جدول

 بُعد
مجموع 

 دریافتی

مجموع 

 مقدماتی

مجموع 

هااشتراک  
 سطح

0و3و3و0 (P1حمایت دولت ) 0و3و3و0  0و3و3و0   0 

0و3و0 (P2کشور مبدآ )متغیرهای محیطی  0و3و3و0  0و3و0   3 

0و3و3و0 (P3متغیرهای محیطی بازار هدف ) 0و0  0و0   3 

های ورود به بازارهای استراتژی
 (P4جهانی)

0و3 0  0 0 

 طورهمانگردد. ، ترسیم می3 نمودار صورتبهپس از تعیین سطح تمامی ابعاد، مدل طراحی شده این تحقیق 
 هایکه از روی شکل مشخص است، با توجه به حذف نمودن روابط تسری و دیاگرام نهایی، استراتژی

ایر س از. که متأثر قرارگرفتالمللی در سطح اول های به بازار بینورود به بازارهای جهانی در ورود شرکت
أ و غیرهای محیطی کشور مبدگذارد. همچنین ابعاد متتأثیری بر عوامل دیگر نمی خودیخودبهابعاد است و 

را بر این دو  ترین تأثیرکم گذارند و ابعاد دیگرحمایت دولت هر کشور بیشترین تأثیر را بر ابعاد دیگر می
   بعد دارند.

 

  مکتحلیل میک

می ابعاد توان تماالمللی، میهای به بازارهای بینپس از تعیین قدرت محرک و وابستگی ابعاد ورود شرکت
(. در 3ی روش ماتریس ضرب ارجاع متقابل کاربردی قرار داد )شکلهای چهارگانهیکی از خوشهرا در 

اقع نقاط شود. در وماتریس مذکور، نقاط مرزی معمولاً کمی بزرگتر از میانگین تعداد ابعاد در نظر گرفته می
ی روی حاضر نقاط مرزهای چهارگانه را به خوبی داشته باشد. در تحقیق مرزی باید قابلیت تفکیک خوشه

  در نظر گرفته شده است.3مک برابر ماتریس میک
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  المللیهای کوچک و متوسط به بازارهای بین:  مدل  فرآیندی ورود شرکت2نمودار

 
 

 مستقل 0

P1 

 پیوندی

P4 3 

3 
 خودمختار

 وابسته

P2 , P3 0 

 0 3 3 0 

 مکبندی میک:  خوشه2تصویر

 حمایت دولت

 رقابت آمیخته بازاریابی

 کارکنان متخصص

 المللیتجربه بین

 قوانین و مقررات

 سطح چهارم

 سطح سوم

 سطح دوم

 محیط سیاسی قوانین و مقررات فرهنگ

 اولسطح 

 صادرات اعطای مجوز

 سرمایه گذاری مشترک

 سرمایه گذاری خارجی مستقیم

 اینترنت
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( نشان داد، ابعاد متغیرهای محیطی کشور مبدأ و متغیرهای 3مک طبق تصویر )نتایج حاصل از تحلیل میک
اشند. در باند و بیشتر تحت تأثیر سایر عوامل میمحیطی بازار هدف در خوشه معیارهای وابسته قرار گرفته

قل قرار ی مستباشند.  بعد حمایت دولت در ناحیه خوشهمیان سایر ابعاد میواقع این ابعاد خروجی تعاملات 
یوندی المللی دارد. بُعد صادرات نیز جایگاه پهای به بازارهای بیناند، تأثیر بسیار زیادی بر ورود شرکتگرفته

ردار ری برخورا کسب نمود. به این مفهوم که ابعاد موجود در این خوشه، از بیشترین اثرگذاری و اثرپذی
رگذارتر های دولت به نظر اثها و حمایتمک، فعالیتباشند. بنابراین مطابق نتایج حاصل از تحلیل میکمی

 المللی دارد.ها به بازارهای بینباشد و تأثیر بیشتری بر ورود شرکتاز سایر ابعاد می

 توسعه تکنیک دیمتل فازی

یه ی اصول نظرریکارگبه( ارائه شد. تکنیک دیمتل با 0110در سال )3توسط گابوس و فونتلا 0تکنیک دیمتل
دهد، ائه میمتقابل ار تأثرو  ریتأثمراتبی از عوامل موجود در سیستم همراه با روابط ها، ساختاری سلسلهگراف

 (.0312کند )فیضی و جوانمرد، امتیاز عددی معین می صورتبهی که شدت اثر روابط مذکور را اگونهبه
های مدیران از تکنیک دیمتل با رویکرد با عنوان توسعه شایستگی یا( در مقاله3111نخستین بار وو و لی )

اند. درواقع رویکرد فازی برای مقابله با عدم قطعیت و ابهام موجود در عبارات کلامی فازی استفاده کرده
ورت فازی صاسبات تکنیک دیمتل بهبنابراین برای انجام مح ؛گیرددهندگان مورداستفاده قرار میپاسخ

 (. 0312) فیضی و جوانمرد،  ها استفاده کردنخست باید از یک طیف زبانی مناسب برای گردآوری داده

 (FDEMATELمراحل و نتایج روش دیمتل فازی )

  (3103مقایسه ابعاد با یکدیگر از طیف یک تا پنج فازی مثلثی ادیل و همکاران ) منظوربهچنین هم

 است.  شدهفادهاست
 گیریم.ها میانگین حسابی میگام اول: برای در نظر گرفتن نظر همه خبرگان از آن

 نماییم. را نرمالیزه می آمدهدستبهگام دوم: ماتریس 
 گام سوم: محاسبه ماتریس روابط کل فازی.

 است.  Tهای ماتریسآوردن مجموع سطرها و ستون آمدهدستبهگام چهارم: 

): میزان اهمیت ابعادپنجم گام )i iD R و رابطه بین ابعاد( )i iD R گردد. اگر مشخص می

 0i iD R   0باشد بُعد مربوطه اثرگذار و اگرi iD R   باشد بُعد مربوطه اثرپذیر است. در

گام بعدی اعداد فازی 
i iD R  و

i iD R کنیمی میفاز یدرا با روش مرکز ثقل  آمدهدستبه. 

خبره مورد 00های مقایسات زوجی با طیف فازی مثلثی ادیل  و همکاران، بین نامهپس از توزیع پرسش 
 مصاحبه و توزیع شده، از نظرات خبرگان میانگین حسابی گرفته شد. سپس با استفاده ازماتریس 

 ، ماتریس روابط مستقیم نرمال شده نظرات خبرگان محاسبه شد. 2گیری نرمال شده مطابق جدولتصمیم
 

 المللی طبق میانگین نظرات خبرگانیس نرمالایز ابعاد ورود به بازار بین: ماتر 3جدول 

                                                                                                                             
1 Decision Making Trial And  Evaluation 
Laboratory (DEMATEL) 

2 Gabus  & Fonetla   
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های ورود استراتژی

 به بازارهای جهانی

متغیرهای محیطی 

 بازار هدف

متغیرهای محیطی 

 کشور مبدأ
 ابعاد حمایت دولت

020/1  00/1  11/1  010/1  003/1  003/1  110/1  103/1  101/1  1 1 1 
حمایت 
 دولت

033/1  110/1  101/1  032/1  110/1  100/1  1 1 1 110/1  103/1  130/1  
متغیرهای 
محیطی 
 کشور مبدأ

010/1  03/1  110/1  1 1 1 030/1  113/1  100/1  000/1  03/1  123/1  
متغیرهای 
محیطی 
 بازار هدف

1 1 1 011/1  000/1  111/1  02/1  110/1  100/1  003/1  000/1  111/1  

استراتژیهای 
ورود به 
بازارهای 

 جهانی

 

 است. شدهداده، نشان 0سپس ماتریس روابط کل فازی محاسبه شد. نتایج آن در جدول
 

 ( فازیT:  ماتریس روابط کل ) 2جدول 

ورود های استراتژی

 به بازارهای جهانی

متغیرهای محیطی 

 بازار هدف

متغیرهای محیطی 

 کشور مبدأ
 ابعاد حمایت دولت

131/1  310/1  030/1  111/1  301/1  00/1  211/1  000/1  10/1  02/1  030/1  131/1  حمایت دولت 

101/1  303/1  113/1  103/1  320/1  11/1  212/1  013/1  101/1  002/1  013/1  101/1  
متغیرهای 

محیطی کشور 
 مبدأ

110/0  301/1  031/1  120/1  300/1  100/1  103/1  312/1  110/1  201/1  330/1  113/1  
متغیرهای 

محیطی بازار 
 هدف

110/1  010/1  102/1  110/0  332/1  003/1  11/1  011/1  111/1  210/1  331/1  010/1  

های استراتژی
ورود به 
بازارهای 

 جهانی

 شدهمحاسبه Tهای علّی و ابعاد وابسته، مجموع سطری و ستونی ماتریس تعیین مؤلفه منظوربه تیدرنها
 ید منظوربهمشخص گردید.  0جدول  صورتبه(، D-R)( و رابطه بین ابعاد D+Rو میزان اهمیت ابعاد )

 است. شدهاستفادهها، نیز از روش مرکز ثقل ی کردن دادهفاز
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 ی شده ابعادفاز ید:   شدت تأثیر و اهمیت مجموع اثر  2جدول 

defuzzy ابعاد

iD  
defuzzy

iR  ( ) defuzzy

i iD R  ( ) defuzzy

i iD R  
علت/ 

 معلول

حمایت دولت 
(P1) 

001/3  020/3  013/0  300/1  علتّ 

متغیرهای 
محیطی 

کشور مبدآ 
(P2) 

311/3  313/3  221/0  112/1  علتّ 

متغیرهای 
محیطی بازار 

 (P3هدف )

031/3  310/3  133/0  003/1  علتّ 

 هایاستراتژی
ورود به 
بازارهای 

 (P4جهانی)

111/3  033/3  03/2  002/1-  معلول 

 

 گیرینتیجه
 ها به عواملی کلیدی در ورود شرکت عنوانبهدر این پژوهش پس از مرور جامع ادبیات، چهار بُعد 

ط شهرک های کوچک و متوسالمللی با تکنیک دلفی فازی شناسایی و با نظر خبرگان شرکتهای بینبازار
ت دولت، حمایاز:  اندعبارتصنعتی سیمین دشت مورد تأیید قرار گرفت. ابعاد مدل پیشنهادی این مقاله 

های ورود به بازارهای جهانی. در متغیرهای محیطی کشور مبدأ، متغیرهای محیطی بازار هدف و استراتژی
ای هفازی و استفاده از نظرات خبرگان شرکتسازی ساختاری تفسیری ی روش مدلریکارگبهادامه با 

چهار سطح قرار گرفتند. نهایتاً شدت  کوچک و متوسط، ارتباط و توالی میان عوامل تعیین و ابعاد در 
 قرار گرفت. یموردبررسارتباطات و میزان اثرگذاری و اثرپذیری این ابعاد با استفاده از تکنیک دیمتل فازی 

ز، های صادرات، اعطای مجودهد که استراتژیساختاری تفسیری فازی نشان میی سازمدلنتایج تکنیک 
شده ینتدوگذاری خارجی مستقیم و اینترنت، در بالاترین سطح مدل گذاری مشترک، سرمایهسرمایه

پذیرند. همچنین فرهنگ، قوانین و مقررات و محیط سیاسی، در است و از سایر عوامل تأثیر می قرارگرفته
ای رقابت، هگذارند. بنابراین شاخصمدل پیشنهادی جای گرفتند که بر عامل سطح اول تأثیر می سطح دوم

 رگذاریتأثوم المللی در سطح دآمیخته بازاریابی، کارکنان متخصص، قوانین و مقررات کشور مبدأ و تجربه بین
ین نکته وند باید به اخود پیش ر وکارکسبالمللی شدن هایی که تمایل دارند به سمت بیناست و شرکت

و یا  وکارهاکسب گونهنیاتوجه نمایند که  آمیخته بازاریابی و کارکنان متخصص راز کلیدی موفقیت در 
  خود پایدار باقی بمانند. وکارکسبهر فعالیتی است و باید با رفع موانع بتوانند در 

مل مذکور در سطح سوم مدل حمایت دولت که در سطح چهارم مدل و جز عوامل تأثیرگذار بر پنج عا
 باشند. فرآیندی تحقیق می
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سازی ساختاری تفسیری فازی و تحلیل های کوچک و متوسط طبق نتایج مدلبه مدیران ارشد شرکت
ا ههای مدون در این شرکتسازی سازمانی و در نظر گرفتن برنامهگردد؛ با فرهنگمک پیشنهاد میمیک
گیری از نخبگان دانشگاهی و گروهی از همچنین با بهره  ارتقاء بخشندهای رفتاری کارکنان خود را جنبه

 ها همت نمایند.المللی شدن شرکتمتخصصین در بین

مثبت است،  D-Rها در توان استنباط نمود که، ابعادی که مقدار آنمی 0از نتایج دیمتل فازی در جدول 
گیرند، جز ابعاد منفی قرار می D-Rو ابعادی که شوند بندی میجزو ابعاد علّی، محرک یا تأثیرگذار دسته

دهد بُعد حمایت دولت تأثیرگذارترین بُعد و شوند. نتایج پژوهش حاضر نشان میبندی میوابسته خوشه
المللی تأثیرپذیرترین بُعد در میان ابعاد مورد بررسی مقاله حاضر شناخته های ورود به بازارهای بیناستراتژی

  شدند.
 

   منابع
 .0011، روزنامه دنیای اقتصادهای صنعتی در بهبود اقتصادی، (، نقش شهرک0312مصطفی )آمره، 

های برند در موقعیت استراتژیک کسب و کار بیننقش پویایی ،(0310کریم )حمدی،  ،غلامرضاخیابانی، امینی
 . 030 –000(، 33) 20، های مدیریت راهبردیپژوهش ،المللی )مطالعه موردی: صنایع دستی داستو(

گذاری عوامل مؤثر بر انتخاب شناسایی و اولویت ،(0313انتظاری، راحله ) ، بامداد صوفی، جهانیار ،باقری، ابوالفضل
فصلنامه مدیریت توسعه  ،)مطالعه موردی خودروسازان بزرگ کشور(المللی های ورود به بازارهای بینروش

 (.3، )فناوری

های ارتباط بین نوع استراتژی ،(0310مهدی )زاده، سمیع ،علیعباسرستگار،  ،کامبیزطالبی،  ،مهدیالدین، تاج
، مدیریت بازرگانی ،هاالمللی شدن آنهای کوچک و متوسط و بینکسب و کاری مورد استفاده در شرکت

00 (0 ،)01– 31 . 

لملل ابازاریابی صنعت بانکداری جهت ورود به بازار بینتدوین استراتژی  ،(0311نیلوفر )خان، ایمان ،امیننما، چهره
 .031 –030(، 0) 03، مطالعات مدیریت و حسابداری ،با رویکرد اقیانوس آبی

بندی اولویت ،(0310اخگری، علی ) ،روشنی، افشان ،دهدشتی شاهرخ، زهره، خاتمی فیروز آبادی، سید محمد علی
یزد با استفاده از مدل ترکیبی تحلیل سلسله مراتبی و تاپسیس بازارهای هدف صادرات محصول پسته استان 

 .000 –030، (11، )فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی ،در محیط فازی

الگوی استراتژیک ورود به بازار جهانی: صنعت خودروی طراحی  ،(0310فرشاد )گلستان،  ،حمیدسیدخدادادحسینی، 
 . 300 –303(، 01) 00، مدرس علوم انسانی ،ایران

یت های مدیرکاوش ،المللهای بازاریابی بینتأثیرپذیری عملکرد صادراتی از استراتژی ،(0312رضا )رضایی، 

 . 11 –00(، 1) 01، بازرگانی

های ورود محصولات غذایی به ارزیابی و تحلیل استراتژی ،(0311گل علیزاده، فاطمه ) ،رضوانی، حمیدرضا
 .301 –013، (3) 0، علمی پژوهشی تحقیقات بازاریابی نویندو فصلنامه ، بازارهای خارجی
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نقش دانش  بین المللی شدن شرکت های دانش بنیان:، (0311جبار زاده، یونس ) ،سروری، رحیم ،ناصر صنوبر،
 .011-020 ،(3، )توسعه کارآفرینی ،بازار خارجی و تشخیص فرصت کارآفرینانه بین المللی

های ورود به بندی عوامل موثر بر انتخاب استراتژیشناسایی و رتبه ،(0311ساناز )نیا، وحدتی ،فریزکیا، طاهری
 . 31 –0(، 0) 03، های جدید در مدیریت و حسابداریپژوهش، المللی شرکت توانبازارهای بین

المللی اقتصاد در گروه های بازاریابی بر عملکرد بینثیر قابلیتأت ،(0311سارا )امیرحصاری،  ،حسینعماری، 
 . 01 –2(، 0) 3، رهیافتی در مدیریت بازرگانی ،خودروسازی ایران خودرو

تأثیر بازارگرایی و تجربه  ،(0311علیرضا )آقابالایی، پور ،محمدرضاکوششی،  ،صمداقدم، رحیمی ،محمدفاریابی، 
و کارهای  مدیریت کسب ،المللیبین المللی بر عملکرد صادرات با نقش میانجی استراتژی بازاریابیبین

 .00 –33(، 3) 0، المللیبین

ی هماهنگی کارکردهای بازاریابی بین بررسی رابطه ،(0311سعید )بازمحمدی،  ،علیرضازاده،  ،محمد، فاریابی
ب و مدیریت کس، های صادراتیانسانی با اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی در شرکتالمللی ـ منابع

 . 001 –13(، 0) 3، المللیکارهای بین

المللی با استفاده های بازاریابی در ورود به بازارهای بینانتخاب استراتژی ،(0310طاهری کیا، فریز ) ،فاضلی، پریسا
هوش تجاری و -های نوین مدیریتالمللی پارادایمنخستین کنفرانس بین ،SWOTاز روش

  دانشگاه شهید بهشتی تهران. ،سازمانی

گیری چندشاخصه فازی جهت ارزیابی عملکرد مدل تصمیم(، 0312فیضی، عمّار، هاشمی، طاهره، هاشمی، علی )
 .20-03، 03، زیستفصلنامه انسان و محیط  زیست،کارکنان ادارات محیط

با  (، معیارهای ارزیابی و انتخاب سطح تکنولوژی در صنعت خودروسازی0312اله )، جوانمرد، حبیبعمّارفیضی، 
 . 011-020، 01، مدیریت فردا (،DEMATEL-FANP-PANDAاستفاده از رویکرد ترکیبی )

طراحی مدل ساختاری اقدامات  ،(0310ناجی عظیمی، زهرا )، الدینناظمی، شمس ، پویا، علیرضا ،قربان پور، احمد
ق در مجله تحقی ،سازی ساختاری تفسیری فازیمین سبز با استفاده از رهیافت مدلأمدیریت زنجیره ت

 .31  –0، (0) 03، کاربردهای آن وعملیات 

ریزی مدیریت استراتژی بازاریابی شرکت ستاره ایران )نمایندگی برنامه ،(0312اللهیار )قاسمی،  ،حسنمهرمنش، 
 . 12 –11(، 1) 30، تحقیقات مدیریت آموزشی ،انحصاری خودروهای سواری مرسدس بنز در ایران(

 مطالعات مدیریت ،المللی با رویکرد جهانی شدنبازاریابی بین ،(0312حسن )پور، اسماعیل ،حسینمحمدهادوی، 

 . 003 –031(، 3) 31، و کار آفرینی

طراحی و تبیین مدل  ،(0311عزیزی، شهریار ) ،حاجی پور، بهمن، حمیدی زاده، محمدرضا ،فریدونهمتی، 
 ،ده محصولات کشاورزی برای ورود به بازارهای جهانیهای صادرکننالمللی شرکتتوانمندی بین

  .02 –31، (00) 00، های مدیریت عمومیپژوهش
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