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This study was conducted with the aim of prioritizing the actual and potential export markets of Iran Khodro Company's products and 
identifying the key components affecting export success. In this regard, first, using library studies and existing data, the main compo-
nents of export marketing were identified. Then, by applying the Importance-Performance Analysis (IPA) method and distributing a 
questionnaire among 14 automotive industry experts, Iran Khodro's current markets, including Iraq, Syria, Azerbaijan, and Senegal, 
were evaluated. The output of this analysis was used as the input for the Fuzzy AHP method to prioritize potential markets, including 
Russia, India, Oman, Kazakhstan, Venezuela, Armenia, and Nigeria. Finally, policy recommendations were presented for the govern-
ment to improve performance in the field of automobile exports.The results of the IPA method showed that the three components of fi-
nancial performance, strategic performance, and product performance are in the "critical attention" quadrant due to their high importance 
and weak performance and were identified as the main priority for improvement. In contrast, the components of market dynamics and 
export knowledge were excluded from subsequent analyses due to their lower relative importance. The Fuzzy AHP showed that Russia 
(weight = 0.190), India (weight = 0.175), and Oman (weight = 0.166) were ranked as the top priorities of Iran Khodro's potential export 
markets, respectively.
This study shows that the combination of IPA and Fuzzy AHP methods can be an effective tool for identifying and prioritizing export 
markets and key components of export performance. The findings indicate that focusing on improving the three main components of 
financial, strategic, and product performance, along with strengthening export market orientation and knowledge management capabil-
ities, plays a significant role in enhancing Iran Khodro's position in international markets.

Data Availability
The data used or generated in this research are presented in the text of the article.
Conflicts of interest
The authors of this paper declared no conflict of interest regarding the authorship or publication of this article.

* Corresponding Author: Muhammadtghm@gmail.com 

https://doi.org/10.22034/bs.2025.2057457.3091
https://orcid.org/0000-0003-0639-5173
https://orcid.org/0000-0003-4313-7296
https://orcid.org/0009-0009-5046-1108


 https://doi.org/10.22034/bs.2025.2057457.3091 مقاله پژوهشی 	

جهــت  بازاریابــی  مولفه‌‌هــای  اولویت‌‌بنــدی  و  شناســایی 
تحلیــل  ترکیبــی  رویکــرد  بــا  خــودرو  صنعــت  صــادرات  ارتقــا 
 Fuzzy( و تحلیل سلســله‌مراتبی فــازی )IPA( اهمیت‌عملکــرد

ایران‌خــودرو( خودروســازی  گــروه  مطالعــه:  )مــورد   )AHP
یافت: 20 / 01 / 1404                      بازنگری: 04 / 06 / 1404                     پذیرش: 20 / 06 / 1404 در

/  محمدجواد فدایی2   حسین بختیاری1   
ئی )نویسنده مسئول( 4  علی یعقوبعلی3  /  محمد  تقی ملا

چکیده 
بالقوه صادراتی  و  بالفعل  بازارهای  اولویت‌بندی  با هدف  پژوهش،  این 
کلیدی تأثیرگذار  محصولات شرکت ایران‌خودرو و شناسایی مؤلفه‌های 
بر موفقیت صادراتی انجام شده است. در این راستا، ابتدا با استفاده از 
یابی  بازار اصلی  مؤلفه‌های  موجود،  داده‌های  و  کتابخانه‌ای  مطالعات 
اهمیت- تحلیل  روش  به‌کارگیری  با  سپس  شدند.  شناسایی  صادراتی 

صنعت  خبرگان  از  نفر   14 میان  پرسشنامه  یع  توز و   )IPA( عملکرد 
یه،  سور عراق،  شامل  ایران‌خودرو  بالفعل  بازارهای  خودروسازی، 
تحلیل  این  خروجی  گرفت.  قرار  یابی  ارز مورد  سنگال  و  آذربایجان 
به‌عنوان ورودی روش تحلیل سلسله‌مراتبی فازی )Fuzzy AHP( برای 
ونزوئلا،  قزاقستان،  بالقوه شامل روسیه، هند، عمان،  بازارهای  رتبه‌بندی 
ارمنستان و نیجریه استفاده شد. همچنین در پایان پیشنهادات سیاسی 

جهت عملکرد بهتر دولت در حوزه صادرات خودرو ارائه شد.

نتایج روش IPA نشان داد که سه مؤلفه عملکرد مالی، عملکرد استراتژیک، 
ناحیه  در  عملکردی،  ضعف  و  بالا  اهمیت  به‌دلیل  محصول  عملکرد  و 
شناسایی  بهبود  برای  اصلی  اولویت  به‌عنوان  و  دارند  قرار  حیاتی«  »توجه 
شدند. در مقابل، مؤلفه‌های پویایی بازار و دانش صادراتی به‌دلیل اهمیت 
فازی  سلسله‌مراتبی  تحلیل  شدند.  حذف  بعدی  تحلیل‌های  از  پایین‌تر 
نشان داد که روسیه با وزن 0.190، هند با وزن 0.175، و عمان با وزن 0.166 به 

ترتیب اولویت‌های برتر بازارهای بالقوه صادراتی ایران‌خودرو هستند.
 Fuzzy AHP و   IPA که ترکیب روش‌های  این پژوهش نشان می‌دهد 
بازارهای صادراتی  اولویت‌بندی  و  برای شناسایی  ابزاری مؤثر  می‌تواند 
کی از آن است  و مؤلفه‌های کلیدی عملکرد صادراتی باشد. یافته‌ها حا
که تمرکز بر بهبود سه مؤلفه اصلی عملکرد مالی، استراتژیک و محصول، 
همراه با تقویت بازارگرایی صادراتی و مدیریت دانش، نقش بسزایی در 

ارتقای جایگاه ایران‌خودرو در بازارهای بین‌المللی خواهد داشت.
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1. مقدمه: طرح مسئله
در دنیای امروز تغییرات دائمی شکل رقابت و پیشرفت‌های 

منظور  به  بی‌رحمانه  مسابقه‌ای  به  مختلف  صنایع  روزافزون 

روند  است.  شده  تبدیل  جهانی  شرکت‌های  حیات  تداوم 

کاهش  و  صنایع  در  نوظهور  ی‌های  فناور رشد  بی‌سابقه 

جهان،  در  صنعتی  انقلاب‌های  زمانی  فاصله  چشم‌گیر 

با  شرکت‌ها  تعامل  نحوه  در  عمیق  تغییرات  از  نشان 

بر  علاوه  دارد.  رقیب  شرکت‌های  سایر  و  مصرف‌کنندگان 

بازارهای  در  محصولات  از  ی  بسیار ی  بین‌المللی‌ساز این 

توسعه  باعث  شرکت‌ها  بالقوه  بازارهای  گسترش  و  جهانی 

باتوجه  است.  گردیده  جهانی  ابعاد  در  بازار  تغییرات  دامنه 

تداوم  توانایی  کمی  بسیار  شرکت‌های  تغییرات  این  به 

را خواهند‌داشت‏  بازار جهانی شده  این  رقابت در  و   حیات 

)Katsikeas, Leonidou, and Morgan 2000(. یکی از بهترین 

یسک شکست  پاسخ‌های ممکن به شرایط جدید و کاهش ر

خدمات  و  محصولات  به  بخشی  تنوع  جهانی،  بازار  در 

بهتر  به‌عبارت  است.  مقیاس  بزرگ  شرکت‌های  صادراتی 

سمت  به  باید  عملکرد،  بهبود  منظور  به  بزرگ  شرکت‌‌های 

گسترش و شناسایی بازارهای صادراتی جدید و تنوع‌بخشی 

گسترش  اهمیت  بردارند.  گام  خود  صادراتی  محصولات  به 

و  درحال‌توسعه  اقتصادهای  در  شرکت‌ها  صادرات 

ی مواجه هستند، دوچندان  که با بحران های ارز کشورهایی 

.)Ibeh 2003(است‏

صادراتی  جدید  بازارهای  گسترش  و  شناسایی 

رقابت  و  حیات  تداوم  استراتژی‌های  اساسی‌ترین  از 

دیگر  به  نسبت  که  است  بین‌المللی  بازارهای  در  شرکت‌ها 

خارجی  سرمایه‌گذار  جذب  جمله:  از  مشابه  استراتژی‌های 

یسک  ر از  زیرا  است؛  بهینه‌تر  مقصد،  کشور  در  تولید  یا  و 

گروه تولیدی را استفاده  کمتری برخوردار است و تمام منابع 

نمی‌کند. البته باید به این موضوع توجه داشت که استراتژی 

گسترش و شناسایی بازارهای جدید صادراتی مناسب‌‌ترین 

استراتژی  این  در  موفقیت  برای  راه.  آسان‌ترین  نه  است  راه 

سیستم  جمله:  از  شرکت  ی  پیشِ‌رو متعددی  چالش‌های 

گاهی کافی شرکت  حمل‌ونقل ضعیف برخی کشورها، عدم آ

خطا  بالفعل،  بازارهای  در  یابی  بازار مولفه‌های  عملکرد  از 

یابی،  بازار مولفه‌های  باتوجه‌به  بالقوه  بازارهای  شناسایی  در 

در  ضعف  مقصد،  کشور  نیاز  دقیق  شناسایی  در  خطا 

شناسایی  موضوع  و  شرکت  محصولات  رقابت‌پذیری 

کشور  اقتصادی  و  فرهنگی  اجتماعی،  های  تفاوت  دقیق 

عباسی  و  بیگی‌نیا  دارد ‏)قاضی‌زاده،  قرار  صادراتی،  هدف 

استراتژی  موفقیت  به‌منظور  بنابراین  ۱۳۸۹(؛  اسفنجانی 

استراتژی  این  ی  رو پیشِ  موانع  به  ویژه‌ای  توجه  باید  مذکور 

به  نسبت  کافی  حساسیت  و  مناسب  برنامه‌ای  با  و  داشت 

این موضوعات در مسیر این استراتژی قدم برداشت.

و  مهم‌ترین  کرده‌اند  تلاش  ی  بسیار پژوهشگران 

صادراتی  شرکت‌های  یابی  بازار مولفه‌های  اساسی‌ترین 

به  بتوانند  مؤلفه‌ها  این  که  نحوی  به  کنند  شناسایی  را 

بازارهای  انتخاب  و  شناسایی  در  صادراتی  شرکت‌های 

معتقدند  آنها  از  ی  بسیار همچنین  کنند.  کمک  نیز  بالقوه 

به  منجر  )بازارگرایی(  جهانی  بازارهای  به  شرکت‌ها  تمایل 

روند  مشتریان،  نیاز  دقیق  شناسایی  در  شرکت‌ها  موفقیت 

خواهد  شرکت‌‌ها  صادراتی  عملکرد  بهبود  نهایت  در  و  بازار 

شد ‏)Murray, Gao, and Kotabe 2011(. این موضوع باعث 

یشه‌های  ر شناسایی  دنبال  به  کارشناسان  از  ی  بسیار شده 

این  نتایج  باشند.  آن  تحریک‌کننده  عوامل  و  بازارگرایی 

دقیق  شناسایی  برای  تلاش  که  می‌‌دهد  نشان  تحقیقات 

تحلیل  مشتریان،  نیاز  منابع،  موقعیت   ، بازار روندهای 

از  هدف  بازار  به  صادرات  ی  تجار موانع  و  رقبا  استراتژی 

شرکت‌های  بین  در  بازارگرایی  موفقیت  مولفه‌‌های  مهم‌ترین 

صادراتی ‌‌باشد ‏)P. Shapiro 1988(. در نتیجه می‌‌توان گفت 

بازارگرایی صرفاً یک موضوع اجرایی و عملیاتی نیست؛ بلکه 

میدانی  تحقیقات  و  علمی  پژوهش‌‌های  به  نیاز  سبب  به 

فرهنگ  توسعه  برای  مدیران  در  دانش  ایجاد  زمینه‌‌ساز 

بازارگرایی خواهد داشت.



یور 1404  108      شماره 132، مرداد و شهر

با  دانش‌محور  اقتصاد  یک  در‌  شرکت‌ها  فعالیت 

در  فعالیت  به  نسبت  بیشتری  محیطی  یسک‌های  ر

اقتصاد  یک  در  موجود  تلاطم  زیرا  دارد؛  سنتی  اقتصادهای 

نیاز  با  شرکت  محصولات  تناسب  عدم  یسک  ر دانش‌محور 

اتخاذ  اقتصاد،  نوع  این  در  همچنین  است.  دارا  را  مشتریان 

سخت  بسیار  رقبا  سیاست  مقابل  در  مناسب  استراتژی 

یسک‌ها موجب کاهش اثربخشی  است و عدم توجه به این ر

و  دانش  بر  تمرکز  با  بازارگرایی  شد.  خواهد  شرکت  اقدامات 

نیازهای  بگیرد؛  یاد  تا  سازد  قادر  را  شرکت  می‌تواند  ی  نوآور

بدین  توسعه دهد.  را چگونه  و خدمات جدید  کالا  مشتری، 

موفق  خود  هدف  بازار  در  تواند  می  وکار  کسب  یک  ترتیب 

نماید  تضمین  را  خود  توسعه  و  بقا  خود  عملکرد  با  و  بوده 

‏)Ergün and Kuşcu 2013(. ضمن اینکه پویایی در بازارهای 

بین‌المللی با تسریع در روند جذب اطلاعات از بازار می‌تواند 

.)Cui, Griffith, and Cavusgil 2005(این امر را تسریع بخشد ‏

به  منوط  صادراتی  موفقیت‌های  اینکه  ‌به  توجه  با 

است؛  آن‌ها  اولویت‌بندی  سپس  و  بازارها  دقیق  شناسایی 

بالقوه  بازارهای  اولویت‌بندی  چگونگی  و  چیستی  بنابراین 

محصولات  بر  کید  تأ با  خودرویی  محصولات  صادرات 

پژوهش  در  است.  تحقیق  این  اصلی  مسئله  ایران‌خودرو 

و  بازارگرایی  موضوع  ویژه  اهمیت  به  عنایت  با  حاضر 

مولفه‌های  عملکرد   - اهمیت  شناسایی  صادرات،  توسعه 

گروه  بالقوه  بازارهای  گسترش  و  بالفعل  بازار  در  صادراتی 

بزرگ  صادراتی  شرکت‌های  از  یکی  که  ایران‌خودرو  صنعتی 

این  در  است.  داشته  قرار  مدنظر  می‌شود،  محسوب  کشور 

یابی بین‌المللی صنعت  پژوهش ابتدا مولفه‌های اساسی بازار

اساس  بر  و  کتابخانه‌ای  و  اسنادی  مطالعه  طریق  از  خودرو 

سپس  گردید؛  احصاء  و  شناسایی  موجود  منابع  آخرین 

ی و حجم( و  باتوجه‌به آخرین وضعیت صادراتی )ارزش دلار

بازارهای   ، ایران‌خودرو گروه صنعتی  ی  چشم‌اندازهای پیشرو

)چهار  بالفعل  بازارهای  دسته  دو  به  شرکت  این  صادراتی 

خود  به  را  صادراتی  ارزش  بیشتر  اخیر  سال   5 در  که  ی  بازار

اختصاص داده‌اند( و بازارهای بالقوه )بازارهایی که در اسناد 

بازارهای  به‌عنوان  آن‌ها  از  شرکت  چشم‌اندازهای  و  داخلی 

است.  طبقه‌بندی‌شده  است(  شده  یاد  حضور  مستعد 

عملکرد   - اهمیت  تحلیل  روش  طریق  از  پژوهش  ادامه  در 

یابی در ماتریس چهارگانه  کدام از مولفه‌های بازار جایگاه هر 

 OWI شاخص  باتوجه‌به  نهایتا  و  می‌شود  مشخص  روش 

)(Overall Weighted Importance) یک شاخص در تحلیل 

عوامل  رتبه‌بندی  و  یابی  ارز برای  که  است  عملکرد  اهمیت 

اصلی،  عامل  دو  براساس   OWT می‌شود.  استفاده  مختلف 

رتبه‌بندی  به  می‌شود(  محاسبه  عملکرد،  و  اهمیت  یعنی 

بازارهای بالفعل پرداخته شده است. در مرحله آخر پژوهش 

نیز با بهره‌گیری از روش تحلیل سلسله‌مراتبی و با مؤلفه‌هایی 

 - اهمیت  تحلیل  روش  در  بالایی  اهمیت  درجه  دارای  که 

عملکرد بودند به رتبه‌بندی بازارهای بالقوه خواهد پرداخت.

مطالعات پیشین عمدتاً بر شناسایی عوامل کلی مؤثر بر 

تحقیقاتی  شکاف  سه  اما  بوده‌اند.  متمرکز  خودرو  صادرات 

عمده در ادبیات موضوع مشاهده می‌شود:

۱. عدم بررسی همزمان بازارهای بالفعل و بالقوه: پژوهش‌های 

تمرکز  موجود  بازارهای  عملکرد  یابی  ارز بر  یا  موجود 

پیوند  بدون  جدید،  بازارهای  انتخاب  بر  یا  داشته‌اند 

. تحلیلی بین این دو

در  ی  خودروساز صنایع  خاص  چالش‌های  از  غفلت   .۲

منحصر‌به‌فرد  موانع  به  کمی  مطالعات  توسعه:  حال 

بازارهای  از  گذار  حال  در  که  پرداخته‌اند  خودروسازانی 

سنتی به بازارهای رقابتی‌تر هستند.

ترکیب  اولویت‌بندی:  برای  تلفیقی  مدل‌های  کمبود   .۳

روش‌ها برای تحلیل چندسطحی مؤلفه‌های صادراتی در 

صنعت خودرو کمتر در این صنعت، آزمون شده است.

ی ایران در عرصه صادرات با چالش‌های  صنعت خودرو

که  است  این  اصلی  مسئله  است.  مواجه  ی  ساختار

قابل  و  پایدار  نتوانسته‌اند سهم  ایرانی  شرکت‌های خودروساز 

مشکل  این  آورند.  دست  به  بین‌المللی  بازارهای  در  توجهی 
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ناشی از عواملی همچون ضعف در شناسایی بازارهای هدف 

جهانی،  استانداردهای  با  محصولات  تطابق  عدم  مناسب، 

کمبود خدمات پس از فروش در بازارهای صادراتی، و رقابت 

تداوم  چالش‌ها  این  گر  ا است.  دیگر  خودروسازان  با  شدید 

یابد، پیامدهای منفی قابل توجهی به دنبال خواهد داشت:

-	 کاهش ورودی  از دست دادن فرصت‌های صادراتی و 

. ارز به کشور

-	 تضعیف جایگاه ایران در بازارهای منطقه‌ای و بین‌المللی.

-	 افزایش  و  تولید  ظرفیت‌های  از  ی  بهره‌بردار عدم 

هزینه‌های ثابت شرکت‌ها.

-	 وابستگی بیشتر به بازار داخلی و آسیب‌پذیری در برابر 

. تحولات اقتصادی کشور

بیان  زیر  به‌صورت  پژوهش  اصلی  سؤال  راستا،  این  در 

می‌شود:

محصولات  صادرات  بالقوه  بازارهای  می‌توان  "چگونه 

مؤلفه‌های  بر  کید  تأ با  را  ایران‌خودرو  صنعتی  گروه  خودرویی 

یابی بین‌المللی، شناسایی و اولویت‌بندی نمود؟" کلیدی بازار

چارچوب گزارش حاضر در پاسخ به این دغدغه به شرح 

زیر است:

بر  مؤثر  بین‌المللی  یابی  بازار کلیدی  مؤلفه‌های  شناسایی   .۱

. صادرات صنعت خودرو

۲. طبقه‌بندی بازارهای ایران‌خودرو به بالفعل و بالقوه.

تحلیل  روش  از  استفاده  با  بالفعل  بازارهای  یابی  ارز  .۳

.)IPA( اهمیت-عملکرد

تحلیل  روش  از  استفاده  با  بالقوه  بازارهای  اولویت‌بندی   .۴

.)AHP( سلسله‌مراتبی

2. ادبیات پژوهش
مفاهیم  شرح  و  بسط  با  تا  است  شده  سعی  بخش  این  در 

تحقیق بر مبنای مطالعاتی که درگذشته صورت‌گرفته ضمن 

با  متناسب  مفهومی  مدل   ، مدنظر مسئله  به  پاسخ  تمهید 

تحقیق نیز طراحی شود.

2-1. بازارگرایی و عملکرد صادراتی

روندهای  بر  چشمگیری  تأثیر  جهانی،  مقیاس  در  رقابت 

ی داشته است. این تغییرات موجب شده  اقتصادی و تجار

در  فرصت‌هایی  به  دستیابی  دنبال  به  بیشتری  شرکت‌های 

خود  ی  تجار اهداف  بتوانند  تا  باشند  بین‌المللی  بازارهای 

کنند.  تثبیت  رقبا  میان  در  را  خود  جایگاه  و  کرده  محقق  را 

به  نیل  برای  کلیدی  ی  ابزار به‌عنوان  این میان، صادرات  در 

اهداف اقتصادی، جایگاه برجسته‌ای در توسعه شرکت‌ها و 

گسترش فعالیت‌های صادراتی، به‌ویژه  کشورها ایفا می‌کند. 

که به‌عنوان راهبردی مؤثر برای ارتقای رشد اقتصادی  زمانی 

حوزه  در  متعددی  تحقیقات  محور  می‌شود،  گرفته  به‌کار 

.)Haahti et al., 2005( اقتصاد بوده است

تلاش  گونی  گونا پژوهش‌های  گذشته،  سال‌های  طی 

را  شرکت‌ها  صادراتی  عملکرد  بر  مؤثر  عوامل  کرده‌اند 

شناسایی کنند. هر یک از این تحقیقات، بر عناصر خاصی 

ایفا  صادراتی  موفقیت  در  کلیدی  نقش  که  داشته‌اند  تمرکز 

که به‌عنوان مراجع برجسته  می‌کنند. برخی از این پژوهش‌ها 

: در این زمینه شناخته می‌شوند، عبارت‌اند از

مطالعات گموندن )1991(: این تحقیقات بر تحلیل عوامل 

صادراتی  عملکرد  بر  می‌توانند  که  داشتند  تمرکز  مختلفی 

گموندن به‌طور ویژه نقش بازارگرایی و سایر  تأثیرگذار باشند. 

کرده  بررسی  را  شرکت‌ها  صادرات  تقویت  در  مرتبط  عناصر 

.)Diamantopoulos & Winklhofer, 1996( است

تحقیق هوانگ )1998(: در این مطالعه، تأثیر متغیرهای 

گرفته است.  ی بر صادرات مورد توجه قرار  اقتصادی و بازار

عملکرد  در  کلیدی  عوامل  از  یکی  به‌عنوان  بازارگرایی، 

است  شده  برجسته  تحقیق  این  در  شرکت‌ها،  صادراتی 

.)Hoang, 1998(

به  پژوهش  این   :)2002( همکاران  و  لئونیدو  پژوهش 

یابی اثر عوامل سیاسی و اقتصادی بر صادرات پرداخته  ارز

و همچنین نقش بازارگرایی را در موفقیت صادراتی شرکت‌ها 

.)Leonidou et al., 2002( تحلیل کرده است
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تحقیق،  این  در   :)2004( همکاران  و  مورگان  مطالعات 

مؤثر  شرکت‌ها  صادراتی  عملکرد  بر  می‌توانند  که  عواملی 

عناصر  و  بازارگرایی  بر  ویژه‌ای  کید  تأ و  شده  بررسی  باشند، 

.)Morgan et al., 2004( مشابه‌صورت گرفته است

عوامل  و  بازارگرایی  که  داده‌اند  نشان  مطالعات  این 

مرتبط با آن، در محیط‌های بین‌المللی از مؤلفه‌های کلیدی 

می‌شوند  محسوب  شرکت‌ها  صادراتی  موفقیت  تعیین  در 

فرهنگ  یک  به‌عنوان  بازارگرایی،   .)Murray et al., 2011(

مشتریان  برای  بیشتر  ارزش  ایجاد  به  را  شرکت‌ها  ی،  تجار

را  فرصت‌ها  و  منابع  ی  بهره‌ور یکرد،  رو این  می‌کند.  تشویق 

برای نیل به این هدف افزایش می‌دهد.

و  باورها  سازمانی،  فرهنگ  یک  به‌عنوان  بازارگرایی 

، توسط  ارزش‌هایی را در شرکت‌ها ایجاد می‌کند که از یک سو

، باعث می‌شود سازمان  مشتریان تأیید شده و از سوی دیگر

مشتریان،  ترجیحات  و  نیازها  درک  برای  مستمر  به‌طور 

یابی توانمندی‌های خود  ارز و  تحلیل استراتژی‌های رقابتی، 

تلاش کند. این یادگیری مداوم، نه‌تنها برای انطباق با محیط 

کمک  شرکت‌ها  به  بلکه  است،  ی  ضرور بازار  متغیر  و  پویا 

می‌کند تا فرصت‌های جدیدی را شناسایی کرده و در رقابت 

، بازارگرایی به فرایندی چرخه‌ای  کنند. ازاین‌رو موفق‌تر عمل 

تبدیل شده که در آن شرکت‌ها به‌طور مداوم با تغییرات بازار 

ارزش  ایجاد  برای  توانمندی‌های خود  به  و  همگام می‌شوند 

.)P. Shapiro, 1988( افزوده می‌افزایند

بازارگرایی  میان  مثبت  ارتباط  مختلف،  پژوهش‌های 

رابطه  این  کرده‌اند.  تأیید  را  شرکت‌ها  صادراتی  عملکرد  و 

در  حیاتی  عامل  یک  نه‌تنها  بازارگرایی  که  می‌دهد  نشان 

موفقیت سازمان‌ها در بازارهای داخلی است، بلکه در حوزه 

واقع،  در  است.  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  نیز  بین‌المللی 

رقابتی  مزیت  ایجاد  در  اصلی  ویژگی  به‌عنوان  بازارگرایی 

تقویت  رقابتی  محیط‌های  در  را  شرکت‌ها  جایگاه   ، پایدار

می‌کند و زمینه‌ساز موفقیت بلندمدت آنها می‌شود.

2-2. بازارگرایی و دانش صادراتی

در مطالعات نارور و همکاران )2004(، مفهوم بازارگرایی را به 

بازارگرایی  و  فعال  بازارگرایی  کرده‌اند:  تقسیم  کلی  دسته  دو 

. پاسخگو

و  مشخص  نیازهای  رفع  و  درک  بر  پاسخگو  بازارگرایی   

فعال  بازارگرایی  که  حالی  در  دارد،  تمرکز  مشتریان  آشکار 

مشتریان  پنهان  نیازهای  به  پاسخ‌گویی  و  شناسایی  به 

می‌پردازد. نتایج این مطالعه نشان می‌دهد که شرکت‌ها برای 

واضح  نیازهای  از  فراتر  باید   ، بازار در  موفقیت  به  دستیابی 

کنند تا نیازهای ناشناخته آنها  کنند و تلاش  مشتریان عمل 

یکرد به سازمان‌ها اجازه می‌دهد تا  را نیز برآورده سازند. این رو

فرصت‌های جدیدی را برای مشتریان هدف خود شناسایی 

ی نمایند. کنند و از آنها بهره‌بردار

که صادرات می‌تواند  تحقیقات همچنین نشان داده‌اند 

در دو حالت انفعالی و فعال انجام شود. صادرات انفعالی 

تنها  و  برنامه‌ریزی  بدون  شرکت‌ها  که  می‌دهد  رخ  زمانی 

به  را  آنها  داخلی،  بازار  در  اضافی  محصولات  وجود  به‌دلیل 

فعال  صادرات  مقابل،  در  کنند.  عرضه  خارجی  خریداران 

بازارهای  به  نفوذ  برای  اتخاذ تصمیمات استراتژیک  مستلزم 

برنامه‌ریزی  به  نیاز  به‌دلیل  صادرات  نوع  این  است.  خاص 

بیشتری  اهمیت  از  جامع،  اطلاعات  از  بهره‌گیری  و  دقیق 

صادرات،  در  فعال  بازارگرایی  استراتژی  است.  برخوردار 

بازارهای  با  مرتبط  اطلاعات  از  استفاده  به  را  سازمان‌ها 

خارجی ترغیب می‌کند. این اطلاعات شامل تحلیل محیط 

درباره  تصمیم‌گیری  فرصت‌ها،  شناسایی  مقصد،  بازار 

یع، و ایجاد  کانال‌های توز ی، طراحی  محصول و قیمت‌گذار

.)Love & Roper, 2015( استراتژی‌های تبلیغاتی می‌شود

، سازمان‌ها در تلاش هستند با بهره‌گیری  در عصر حاضر

از دارایی‌های اطلاعاتی و دانشی، چالش‌ها را مدیریت کرده 

و در محیط‌های پویا، عملکرد برتری را از خود نشان دهند. 

برای  فرصتی  سازمان‌ها،  در  اطلاعات  و  دانش  مدیریت 

محیطی  تهدیدات  از  اجتناب  و  منابع  از  مؤثر  ی  بهره‌بردار
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ایجاد می‌کند و در نهایت باعث تقویت هوشمندی سازمانی 

ی  می‌شود )Kaiser et al., 2016(. علاوه بر این، دانش و فناور

کلیدی در ارتقای یادگیری  به‌عنوان مفاهیمی مکمل، نقش 

سازمانی دارند و توانایی شرکت‌ها را برای انطباق با تغییرات 

.)Paulin & Suneson, 2011( محیطی افزایش می‌دهند

بازارگرایی  که  داده‌اند  نشان  مختلف  پژوهش‌های 

می‌تواند تأثیر مستقیمی بر عملکرد سازمان‌ها داشته باشد. 

توسعه  و  تحقیق  فعالیت‌های  طریق  از  عمدتاً  تأثیر  این 

که منجر به هوشمندی بیشتر در استفاده از  محقق می‌شود 

اطلاعات و دانش می‌شود )Wang & Miao, 2015(. تحقیق 

و  کسب‌وکار  فرایندهای  بهبود  موجب  همچنین  توسعه  و 

فرصت‌هایی  ی‌ها  نوآور این  می‌شود.  محصولات  در  ی  نوآور

برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار ایجاد می‌کنند.

مدیریت  دانش  و  هوشمندی  توسط  که  محیط‌هایی 

می‌شوند، شرایطی را فراهم می‌کنند که در بلندمدت موفقیت 

شرکت‌ها را تضمین می‌کند. این نوع محیط‌ها زمینه را برای 

مداوم  ی‌های  نوآور و  بالا  رقابت  توان  با  شرکت‌هایی  ایجاد 

ی  نوآور برای  دانش  از  استفاده  مثال،  به‌طور  می‌کنند.  فراهم 

و  ارزش  ایجاد  در  کلیدی  عاملی  صادراتی،  شرکت‌های  در 

 Sin et( می‌شود  محسوب  پایدار  رقابتی  مزیت  به  دستیابی 

.)al., 2005

شرکت‌های فعال در بازارهای بین‌المللی با چالش‌هایی 

چون عدم اطمینان روبه‌رو هستند. این شرایط باعث می‌شود 

که بازارگرایی در این محیط‌ها، با تمرکز بر دانش و اطلاعات 

برخوردار  ویژه‌ای  اهمیت  از  کلیدی،  عناصر  به‌عنوان 

را در تصمیم‌گیری‌های  باشد. دانش صادراتی، نقش اصلی 

فعالیت‌های  گسترش  و  جدید  بازارهای  به  ورود  به  مربوط 

ی از موارد، دانش  صادراتی ایفا می‌کند. همچنین، در بسیار

تلقی  صادرات  در  موفقیت  پیش‌نیاز  به‌عنوان  اطلاعات  و 

.)Vyas & Souchon, 2003( می‌شوند

توسعه  و  دانش  کسب  که  داده‌اند  نشان  تحقیقات 

بهبود  در  مهمی  عامل  صادرات،  با  مرتبط  مهارت‌های 

دانش  این،  بر  علاوه  است.  حوزه  این  در  شرکت‌ها  عملکرد 

عملکرد  بر  واسطه‌ای  متغیری  به‌عنوان  می‌تواند  صادراتی 

آنها  موفقیت  افزایش  زمینه‌ساز  و  باشد  تأثیرگذار  شرکت‌ها 

.)Haahti et al., 2005( شود

2-3. بازارگرایی و پویایی بازار

مشاهده‌شده  تغییرات  میزان  به   ، بازار بی‌ثباتی  یا  پویایی 

هستند،  اثرگذار  شرکت‌ها  عملکرد  بر  که  بازار  نیروهای  در 

اشاره دارد )Achrol & Stern, 1988(. این تغییرات می‌توانند 

تأثیرات بازارگرایی صادراتی بر عملکرد صادراتی شرکت‌ها را 

که از توان  کنند. در محیط‌های رقابتی، شرکت‌هایی  تعدیل 

رقابتی بالاتر و منابع سازمانی قوی‌تر برخوردارند، معمولاً مزیت 

کلیدی سازمان‌ها  رقابتی بیشتری دارند. یکی از مهارت‌های 

تغییرات  مانند  رقابتی  روندهای  تحلیل  شرایط،  این  در 

ی، توسعه محصولات جدید، و پیشرفت رقبای فعلی و  فناور

بالقوه است. این تحلیل به افزایش هوشمندی سازمان کمک 

کرده و فرصت‌های جدیدی را برای توسعه فراهم می‌آورد.

بازارها پویا و متغیر هستند،  که  بر این، در شرایطی  علاوه 

سازمان‌ها بهتر می‌توانند نیازهای مشتریان را شناسایی و تأمین 

کنند. این محیط پویا، همچنین توانایی شرکت‌ها را در جذب 

و  تصمیم‌گیری  فرایندهای  بهبود   ، بازار از  اطلاعات  سریع‌تر 

 Cui et al.,( می‌دهد  افزایش  یابی  بازار استراتژی‌های  اجرای 

رقابتی  مزیت  بهبود  در  بازار  پویایی  تعدیل‌گری  تأثیر   .)2005

و عملکرد سازمانی نیز به‌طور مستقیم در مطالعات مختلف 

.)Leonidou et al., 2013( بررسی شده است

بازارگرایی  ابعاد  که  داده‌اند  نشان  متعدد  مطالعات 

واحدها  بین  هماهنگی  و  رقیب‌گرایی  مشتری‌گرایی،  شامل 

مشتریان  از  اطلاعات  به‌دست‌آوردن  با  ابعاد  این  هستند. 

به معنای  بازار  تقویت می‌کنند. دانش  را  بازار  رقبا، دانش  و 

به  بازار  از  کسب‌شده  اطلاعات  تبدیل  در  سازمان  توانایی 

سازمان  پایدار  عملکرد  بهبود  به  می‌تواند  که  است  دانشی 

.)Ozkaya et al., 2015( کمک کند
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3. پیشینه پژوهش

بررسی پیشینه پژوهش نشان می‌دهد که تحقیقات متعددی 

صادراتی  عملکرد  و  بازارگرایی  بر  مؤثر  عوامل  تحلیل  به 

این  کلیدی  جنبه‌های  از  برخی  بااین‌حال،  پرداخته‌اند. 

حوزه همچنان نیازمند بررسی عمیق‌تری هستند. یکی از این 

ایران  ی  خودروساز صنعت  بر  کافی  تمرکز  عدم  شکاف‌ها، 

ی به‌عنوان یکی از مهم‌ترین صنایع  است. صنعت خودروساز

اقتصادی،  رشد  در  حیاتی  نقشی   ، کشور اقتصادی  پیشران 

بااین‌وجود، مطالعات پیشین  ی دارد.  ارزآور و  اشتغال‌زایی، 

بر  آنها  تأثیر  و  بازارگرایی  مولفه‌های  دقیق  تحلیل  به  کمتر 

، این  عملکرد صادراتی در این صنعت پرداخته‌اند. ازاین‌رو

پژوهش تلاش دارد تا با تمرکز بر این صنعت، پاسخی علمی 

و کاربردی به این نیاز ارائه کند.

تعدیل  در  آن  نقش  و  بازار  پویایی  موضوع  همچنین، 

از  دیگر  یکی  صادراتی،  عملکرد  و  بازارگرایی  میان  روابط 

توجه  مورد  کمتر  گذشته  تحقیقات  در  که  است  مواردی 

بازارهای  در  مداوم  تغییرات  و  بی‌ثباتی  است.  گرفته  قرار 

صادراتی  استراتژی‌های  بر  قابل‌توجهی  تأثیر  بین‌المللی 

تأثیرات،  این  بررسی  هدف  با  پژوهش  این  دارند.  شرکت‌ها 

تلاش می‌کند تا ابعاد مختلف پویایی بازار را به‌عنوان عاملی 

کلیدی در موفقیت صادراتی شناسایی و تحلیل کند.

تلفیق  پژوهش،  این  ی‌های  نوآور از  یکی  این،  بر  علاوه 

است.  صادراتی  دانش  مدیریت  و  بازارگرایی  مفاهیم 

مانند  بازارگرایی،  از  بُعد  یک  به  عمدتاً  پیشین  تحقیقات 

با  پژوهش  این  اما  پرداخته‌اند.  رقیب‌گرایی  یا  مشتری‌گرایی 

بازارگرایی،  چارچوب  در  صادراتی  دانش  مدیریت  ادغام 

پایدار  بهبود  به  می‌تواند  که  می‌دهد  ارائه  جامع‌تر  دیدگاهی 

عملکرد شرکت‌ها در بازارهای بین‌المللی کمک کند.

می‌کند،  متمایز  را  پژوهش  این  که  دیگری  نکته 

مدل‌های  از  ی  بسیار است.  مفهومی  مدل  ی  بومی‌ساز

غیرایرانی  داده‌های  پایه  بر  گذشته  مطالعات  در  ارائه‌شده 

و  اقتصادی  محیط  در  است  ممکن  که  شده‌اند  طراحی 

کارآمد نباشند. در این پژوهش، یک  اجتماعی ایران چندان 

ی  خودروساز صنعت  ویژگی‌های  با  متناسب  مفهومی  مدل 

برای  مفیدی  ابزار  می‌تواند  که  است  شده  طراحی  ایران 

مدیران و سیاست‌گذاران در این حوزه باشد.

گرفته جدول 1- پژوهش‌های مرتبط صورت 

نتایج و دستاوردهاموضوع تحقیقسالمولف*

1991گموندن1
بررسی تأثیر عوامل مختلف بر عملکرد 

صادراتی
بازارگرایی و تحلیل رقبا به‌عنوان عوامل کلیدی موفقیت صادراتی شناسایی شدند 

.)1996 ,Diamantopoulos & Winklhofer(

1998هوانگ2
یابی تأثیر متغیرهای اقتصادی و بازاری  ارز

بر صادرات
اهمیت بازارگرایی در موفقیت صادراتی به‌عنوان یکی از عوامل برجسته مطرح شد 

.)1998 ,Hoang(

3
لئونیدو و 
همکاران

2002
بررسی تأثیر عوامل سیاسی و اقتصادی بر 

صادرات
.)2002 ,.Leonidou et al( تأثیر مثبت بازارگرایی بر عملکرد صادراتی شرکت‌ها تأیید شد

کید شد )Morgan et al., 2004(.تحلیل عوامل مؤثر بر عملکرد صادراتی2004مورگان و همکاران4 بر نقش بازارگرایی و تحلیل بازار در تقویت صادرات تأ

مطالعه بازارگرایی فعال و پاسخگو2004نارور و همکاران5
بازارگرایی فعال در شناسایی نیازهای پنهان مشتریان و موفقیت صادراتی مؤثرتر شناخته 

شد.

6Love & Roper2015
تأثیر اطلاعات و برنامه‌ریزی صادرات بر 

موفقیت شرکت‌ها
کید شد. بر اهمیت استفاده از اطلاعات صادراتی برای برنامه‌ریزی دقیق‌تر تأ
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نتایج و دستاوردهاموضوع تحقیقسالمولف*

7
قاضی‌زاده و 

همکاران
 1389

شمسی
تحلیل نقش صادرات در صنعت 

خودروسازی و تأثیر مدیریت دانش بر آن
کید قرار  ضرورت تقویت تحقیقات بازار و دانش صادراتی در صنعت خودروسازی مورد تأ

گرفت.

8
ابراهیم‌پورازبری و 

همکاران
 1396

شمسی
ترکیب بازارگرایی و مدیریت دانش برای 

بهبود عملکرد صادراتی
هوش صادراتی به‌عنوان ابعاد کلیدی بازارگرایی معرفی شد و نقش دانش صادراتی در 

تقویت عملکرد تأیید شد.

4. روش‌شناسی 
میان  روابط  تحلیل  برای  سیستمی  یکرد  رو از  پژوهش  این 

استفاده  صادراتی  عملکرد  و  دانش،  مدیریت  بازارگرایی، 

می‌کند. برخلاف تحلیل‌های سنتی که معمولاً خطی و ساده 

میان  پیچیده  تعاملات  بررسی  امکان  یکرد  رو این  هستند، 

بر  علاوه  سیستمی،  دیدگاه  این  می‌کند.  فراهم  را  متغیرها 

کاربردی  و  استراتژیک  راه‌کارهای  چالش‌ها،  ی  شفاف‌ساز

این  بنابراین،  می‌دهد.  ارائه  صادراتی  عملکرد  بهبود  برای 

بلکه  است،  اهمیت  حائز  علمی  نظر  از  نه‌تنها  پژوهش 

برای تقویت صادرات در  می‌تواند به‌عنوان راهنمایی عملی 

ی ایران مورد استفاده قرار گیرد. صنعت خودروساز

صنعت  خبرگان  پنل  اساس  بر  متغیرها  بین  روابط  جمع‌بندی 

خودروسازی

کلیدی در این پژوهش با تکیه  تحلیل روابط بین متغیرهای 

بر نظرات یک پنل خبرگانی متشکل از متخصصان صنعت 

ی صورت گرفت.  خودروساز

عملکرد  مالی،  عملکرد  شامل  اصلی  متغیرهای   

استراتژیک، عملکرد محصول، پویایی بازار و دانش صادراتی 

بودند که بر اساس تلفیق یافته‌های ادبیات پژوهش و نظرات 

یک  هر  شده‌اند.  تعیین  ی  خودروساز صنعت  خبرگان  پنل 

ایفا  ایران‌خودرو  شرکت  صادرات  توسعه  در  مهمی  نقش 

می‌کنند. بررسی‌ها نشان داد که این متغیرها به‌صورت هم‌افزا 

بهبود  بر  چشمگیری  تأثیر  آن‌ها  میان  تعامل  و  کرده  عمل 

عملکرد صادراتی دارد.

اقتضایی  »مدل  پژوهش،  این  در  استفاده  مورد  مدل 

« نامیده می‌شود که بر اساس تلفیق  عملکرد صادراتی خودرو

مبانی نظری زیر طراحی شده است. این چارچوب ترکیبی، 

خاص  اقتضائات  و  پیچیدگی‌ها  دقیق  انعکاس  هدف  با 

طراحی  ایران‌خودرو  شرکت  و  ایران  ی  خودروساز صنعت 

شد. البته در این مدل از منابع زیر الهام گرفته شده است:

جدول 2- استفاده از پژوهش‌های مرجع در مدل

نویسنده عنوان مقاله موارد کلیدی استخراج شده

1 )1998( .Zou et al  The EXPERF Scale: A cross-national generalized export
performance measure

 )Financial Performance( ابعاد عملکرد صادراتی: - عملکرد مالی
- عملکرد استراتژیک )Strategic Performance( - عملکرد محصول 

)Product Performance(

2 )1993( Jaworski & Kohli Market Orientation: Antecedents and Consequences پویایی بازار )Market Dynamism( به‌عنوان یک عامل محیطی کلیدی

3 )2012( .Morgan et al  Exploring the role of knowledge management practices on
exports: A dynamic capabilities view

دانش صادراتی )Export Knowledge( به‌عنوان یک قابلیت پویا و 
منبع مزیت رقابتی
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توانسته  واسطه‌ای،  متغیر  یک  به‌عنوان  صادراتی  دانش 

را  مالی  عملکرد  و  استراتژیک  عملکرد  میان  ارتباط  است 

بازارهای  از  فروش  تیم  گاهی  آ که  معنا  این  به  کند.  تقویت 

مهارت  و  صادراتی،  اسناد  به  رسیدگی  در  توانایی  خارجی، 

بیشتر  ی  سودآور زمینه  صادراتی،  چالش‌های  بر  غلبه  در 

جهانی  بازارهای  در  شرکت  استراتژیک  موقعیت  ارتقای  و 

به‌عنوان   ، بازار پویایی  این،  بر  علاوه  است.  کرده  فراهم  را 

تغییرات  شناسایی  در  را  شرکت  تعدیل‌کننده،  متغیر  یک 

و  یابی  بازار استراتژی‌های  محصولات،  ترکیب  در  سریع 

ی می‌رساند. این امر توانایی  ی‌های صنعت خودرو یار فناور

رقابت‌پذیری  حفظ  و  بازار  تغییرات  با  انطباق  در  را  شرکت 

افزایش می‌دهد.

ی در  نوآور از طریق  به‌ویژه  همچنین، عملکرد محصول، 

جهانی،  بازارهای  در  آن‌ها  موفقیت  و  صادراتی  محصولات 

تأثیر مستقیم و غیرمستقیمی بر عملکرد مالی و استراتژیک 

داشته است. افزایش تعداد محصولات موفق و نوآورانه، سهم 

بازار و رقابت‌پذیری شرکت را بهبود بخشیده و رشد فروش و 

ی را تقویت کرده است. سودآور

بهینه  ترکیب  که  انجام‌شده نشان می‌دهند  تحلیل‌های 

می‌تواند  صادراتی،  استراتژی‌های  با  هم‌راستا  متغیرها،  این 

صادرات  توسعه  اهداف  به  دستیابی  در  اساسی  نقشی 

طراحی  در  خودرو  صنعت  خبرگان  نظرات  کند.  ایفا 

تحلیل  و   )IPA( اهمیت-عملکرد  تحلیل  پرسشنامه‌های 

سلسله‌مراتبی )AHP( منعکس شده و موجب اعتبار علمی 

ی  ابزار تحلیل،  این  است.  شده  پژوهش  این  کاربردی  و 

تقویت  و  اولویت‌ها  شناسایی  برای  قابل‌اعتماد  و  دقیق 

فراهم  خودرو  صادرات  حوزه  در  راهبردی  تصمیم‌گیری‌های 

آورده است.

به‌منظور  سیاست‌‌هایی  تدوین  پژوهش،  انجام  از  هدف 

ایران‌خودرو  ی  خودروساز گروه  پررونق  و  موفق  یابی  بازار

نظر  از  انجام‌گرفته  پژوهش  می‌‌باشد.  هدف  بازارهای  در 

توصیفی  پژوهشی  روش  و  ماهیت  نظر  از  و  کاربردی  هدف 

یک  اطلاعات  ی  گردآور نگاه  از  همچنین  می‌‌شود.  شمرده 

مطالعه  و  اسناد  بررسی  با  ابتدا  است؛  پیمایشی  پژوهشی 

خبره  افراد  با  مصاحبه  همین‌‌طور  و  کتابخانه‌‌ای  ی  گردآور و 

شد.  احصا  شاخص‌‌ها  خودرو  صنعت  و  یابی  بازار حوزه  در 

به  ناظر  از مولفه‌‌های احصا شده  که هر یک  این صورت  به 

)اختصاصاً  خودرو  صنعت  صادراتی  یابی  بازار از  بخشی 

نیز  ادامه  در  است.  بوده   ) ایران‌‌خودرو موردمطالعه،  به  ناظر 

گروه  بالادستی  اسناد  همین‌‌طور  و  خبرگان  نظرات  توجّه  با 

ایران‌‌خودرو  صنعتی  گروه  بازارهای   ، ایران‌‌خودرو صنعتی 

بین‌الملل  صادرات  )معاونت  شد‏  تقسیم  دودسته  به  شده 

:)۱۴۰۰ ، ایران‌خودرو

صنعتی  گروه  در  بالفعل  بازارهای  بالفعل؛  بازارهای   .1

سال  پنج  در  که  می‌‌شود  گفته  بازارهایی  به  ایران‌‌خودرو 

مربوطه  کشورهای  بازار  به  دستگاه  هزار  از  بیش  گذشته 

: صادرات داشته است. بازارهای مذکور عبارتند از
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پزیشی ضشکت سا تْثَد تخطیذُ ٍ سضذ  اصاس ٍ سلاتتافضایص تعذاد هحصَلات هَفك ٍ ًَآٍساًِ، سْن ت
 .فشٍش ٍ سَدآٍسی سا تمَیت کشدُ است

ّای  ساستا تا استشاتژی دٌّذ کِ تشکیة تْیٌِ ایي هتغیشّا، ّن ضذُ ًطاى هی ّای اًجام تحلیل
تَاًذ ًمطی اساسی دس دستیاتی تِ اّذاف تَسعِ صادسات ایفا کٌذ. ًظشات خثشگاى  صادساتی، هی

 هشاتثی ٍ تحلیل سلسلِ  (IPA)عولکشد-ّای تحلیل اّویت خَدسٍ دس طشاحی پشسطٌاهِصٌعت 
(AHP)  ،هٌعکس ضذُ ٍ هَجة اعتثاس علوی ٍ کاستشدی ایي پژٍّص ضذُ است. ایي تحلیل

ّای ساّثشدی دس حَصُ  گیشی ّا ٍ تمَیت تصوین اعتواد تشای ضٌاسایی اٍلَیت اتضاسی دلیك ٍ لاتل
 .آٍسدُ استصادسات خَدسٍ فشاّن 

هَفك ٍ پشسًٍك گشٍُ  یاتیهٌظَس تاصاس تِ ییّا  استیس يیاص اًجام پژٍّص، تذٍ ّذف
ٍ اص  یگشفتِ اص ًظش ّذف کاستشد پژٍّص اًجام .تاضذ  یّذف ه یدس تاصاسّا خَدسٍ شاىیا یخَدسٍساص

 کیاطلاعات  یاص ًگاُ گشدآٍس يی. ّوچٌضَد  یضوشدُ ه یفیتَص یٍ سٍش پژٍّط تیًظش هاّ
طَس   ٍ ّویي یا  کتاتخاًِ یاسٌاد ٍ هطالعِ ٍ گشدآٍس یاتتذا تا تشسس ؛است یطیوایپ یپژٍّط

تِ ایي صَست کِ ّش  ّا احصا ضذ.  ضاخصهصاحثِ تا افشاد خثشُ دس حَصُ تاصاسیاتی ٍ صٌعت خَدسٍ 
اظش تِ ًاظش تِ تخطی اص تاصاسیاتی صادساتی صٌعت خَدسٍ )اختصاصاً ً احصا ضذُّای   یک اص هَلفِ
طَس اسٌاد   دس اداهِ ًیض تا تَجِّ ًظشات خثشگاى ٍ ّویيخَدسٍ( تَدُ است.   ، ایشاىهَسدهطالعِ

  خَدسٍ ضذُ تِ دٍدستِ تمسین ضذ  خَدسٍ، تاصاسّای گشٍُ صٌعتی ایشاى  تالادستی گشٍُ صٌعتی ایشاى
 :(3۰۱۱خَدسٍ،  الولل ایشاى )هعاًٍت صادسات تیي

ضَد   خَدسٍ تِ تاصاسّایی گفتِ هی  اصاسّای تالفعل دس گشٍُ صٌعتی ایشاىتاصاسّای تالفعل؛ ت. 3
کِ دس پٌج سال گزضتِ تیص اص ّضاس دستگاُ تِ تاصاس کطَسّای هشتَطِ صادسات داضتِ است. 

 تاصاسّای هزکَس عثاستٌذ اص:

ّذف  ضَد کِ دس اسٌاد تالادستی ضشکت تِ عٌَاى  . تاصاسّای تالمَُ؛ تِ تاصاسّایی گفتِ هی2
ی ًضدیک تِ عٌَاى تاصاسّای صادساتی گشٍُ صٌعتی   صادساتی دس ًظش گشفتِ ضذُ است ٍ دس آیٌذُ

 خَدسٍ اًتخاب ضذُ است. تاصاسّای هزکَس عثاستٌذ اص:  ایشاى

تاصاس صادساتی 
 آرستایجاى

تاصاس صادساتی 
 عشاق

تاصاس صادساتی 
 سٌگال

تاصاس صادساتی 
 سَسیِ

اسناد  در  که  می‌‌شود  گفته  بازارهایی  به  بالقوه؛  بازارهای   .2

گرفته  بالادستی شرکت به‌عنوان هدف صادراتی در نظر 

شده است و در آینده‌‌ نزدیک به‌عنوان بازارهای صادراتی 

گروه صنعتی ایران‌‌خودرو انتخاب شده است. بازارهای 
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َا دس مشاحل اوجام پژيَص،   اَمیت َش یک اص ضاخص دسوظشگشفتهلضيم  بٍ باتًجٍاص طشفی 
َش یک اص مًجًد  تیعملکشد يضع - تیاَم، عملکشد-اَمیت لیسيش تحل اص یشیگ  با بُشٌ ابتذا

َای پًیایی   عملکشد ضاخص –وتایج تحلیل اَمیت  بٍ باتًجٍ، سپس مطخص ضذچُاس باصاس بالقًٌ 
باصاس ي داوص صادساتی حزف ضذ چشا کٍ اص وظش خبشگان دس مشحلٍ ايل پژيَص، دي ضاخص مزکًس 

َای مزکًس اص   ي بٍ َمیه علت دس مشحلٍ بعذی پژيَص مًلفٍ تشی بًدٌ  داسای اَمیت پاییه
مشاتبی حزف ضذٌ ي سٍ ضاخص عملکشد مالی، عملکشد استشاتژیک ي   َای تحلیل سلسلٍ  ضاخص

 عىًان بٍعملکشد محصًل کٍ دس مشحلٍ ايل ریل ضاخص اصلی با عىًان عملکشد صادساتی بًدوذ؛ 
تًان گفت   دس وظش گشفتٍ ضذٌ است؛ بٍ بیان دیگش، می مشاتبی بىذی تحلیل سلسلٍ  سٍ ضاخص ستبٍ

بٍ َمیه ضکل گام بعذی . گشدیذٌ است AHPيسيدی سيش  IPAَای خشيجی سيش   کٍ ضاخص
بالقًٌ  تیيضع یمشاتب سلسلٍ لیي تحل اوجام ضذٌ عملکشد-اَمیتسيش  جیوتاپژيَص بش مبىای 

دس ضکل ریل بیان  اختصاس بٍای پژيَص َ  گام صًست گشفت. خًدسي شانیصىعت ا یصادسات یسَاباصا
 ضذٌ است:

 (IPA) عملکشد – تیاَم لیيتحلٍ یتجض -3-4
 ،4711دس سال  باس هیايل یعملکشد سا بشا - تیاَم لیيتحلٍ یسيش تجض مضیي ج ماستیلا

عملکشد  - تیاَم لیعملکشد صىعت خًدسي استفادٌ ومًدوذ، البتٍ امشيصٌ تحل لیمىظًس تحل بٍ
مطخص ومًدن  یبشا یا  صًست گستشدٌ مطًُس بذل گطتٍ است ي بٍ یتیشیابضاس مذ کیعىًان  بٍ

ٍ بىذی  ستب
باصاسَای 

صادساتی بالقًٌ 
 AHPبا سيش

بشسسی معیاسَا  
   IPAبا سيش 

بشگضاسی پىل 
خبشگاوی جُت 

ٍ َای  احصای مًلف
 وُایی

ٍ ای  مطالعٍ کتابخاو
ي احصای 
ٍ َای  مًلف

 باصاسیابی خًدسي

باصاس صادساتی 
 عمان

باصاس صادساتی 
 َىذ

باصاس صادساتی 
 سيسیٍ

باصاس صادساتی 
 اسمىستان

باصاس صادساتی 
 يوضيئلا

باصاس صادساتی 
 قضاقستان

باصاس صادساتی 
 ویجشیٍ
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از  یک  هر  اهمیت  درنظرگرفتن  لزوم  باتوجه‌به  طرفی  از 

بهره‌‌گیری  با  ابتدا  پژوهش،  انجام  مراحل  در  شاخص‌‌ها 

عملکرد   - اهمیت  اهمیت-عملکرد،  تحلیل  روش  از 

مشخص  بالقوه  بازار  چهار  از  یک  هر  موجود  وضعیت 

عملکرد   - اهمیت  تحلیل  نتایج  به  توجه‌  با  سپس  شد، 

شد  حذف  صادراتی  دانش  و  بازار  پویایی  شاخص‌‌های 

شاخص  دو  پژوهش،  اول  مرحله  در  خبرگان  نظر  از  که  چرا 

در  علت  همین  به  و  بوده  پایین‌‌تری  اهمیت  دارای  مذکور 

شاخص‌‌های  از  مذکور  مولفه‌‌های  پژوهش  بعدی  مرحله 

عملکرد  شاخص  سه  و  شده  حذف  سلسله‌‌مراتبی  تحلیل 

که در مرحله  مالی، عملکرد استراتژیک و عملکرد محصول 

بودند؛  با عنوان عملکرد صادراتی  اول ذیل شاخص اصلی 

سلسله‌مراتبی  تحلیل  رتبه‌‌بندی  شاخص  سه  به‌عنوان 

که  گفت  می‌‌توان   ، دیگر بیان  به  است؛  شده  گرفته  نظر  در 

گردیده   AHP IPA ورودی روش  شاخص‌‌های خروجی روش 

نتایج  مبنای  بر  پژوهش  بعدی  گام  شکل  همین  به  است. 

سلسله‌مراتبی  تحلیل  و  شده  انجام  اهمیت-عملکرد  روش 

ایران‌خودرو  صنعت  صادراتی  بازارهای  بالقوه  وضعیت 

ذیل  شکل  در  به‌اختصار  پژوهش  گام‌‌های  گرفت.  صورت 

بیان شده است:

  خودرو صادرات صنعت ارتقاجهت  بازاریابی های  بندی مولفه  شناسایی و اولویت 
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)IPA( 4-1. تجزیه‌وتحلیل اهمیت - عملکرد

عملکرد   - اهمیت  تجزیه‌وتحلیل  روش  جیمز  و  مارتیلا 

عملکرد  تحلیل  به‌منظور   ،1977 سال  در  اولین‌بار  برای  را 

صنعت خودرو استفاده نمودند، البته امروزه تحلیل اهمیت 

گشته  بدل  مشهور  مدیریتی  ابزار  یک  به‌عنوان  عملکرد   -

نقاط  نمودن  مشخص  برای  گسترده‌‌ای  به‌صورت  و  است 

ی، محصولات، خدمات و  ضعف و قوت شناسه‌‌های تجار

اولویت‌بندی فرصت‌های بهبود در صنعت‌‌های مختلف و 

.)Chu and Choi 2000(ی قرار می‌‌گیرد ‏ متنوع مورد بهره‌بردار

عملکرد  و  اهمیت  اصلی  جزء  دو  از  یادشده  مدل 

مشخصه به وجود آمده است. ترکیب این دو جزء ماتریسی با 

چهار قسمت را شکل می‌‌دهد که به طبقه‌بندی مشخصه‌های 

کمک می‌نماید نمودار )1( ساختار یک ماتریس  موردمطالعه 

تحلیل اهمیت-عملکرد را نمایان می‌‌سازد.

نمودار 1- ماتریس اهمیت - عملکرد

مفهوم هر یک از چهار ناحیه این ماتریس عبارت است 

:)Chu and Choi 2000(از ‏

پاسخ‌دهندگان  حیاتی؛  توجه  ناحیه   - اول  ناحیه 

یابی  ارز بالایی  بسیار  اهمیت  لحاظ  از  را  شاخص‌ها 

می‌نمایند، از طرفی سطح عملکرد این شاخص‌ها به نسبت 

و  بهبود  تلاش‌های  بایستی  خاطر  همین  به  هست  پایین 

توسعه را در همین ناحیه متمرکز نمود.

ناحیه دوم - ناحیه تداوم وضعیت عالی پاسخ‌دهندگان 

یابی می‌نمایند  شاخص‌ها را از لحاظ اهمیت بسیار بالا ارز

و سازمان نیز در رابطه‌ها با همین شاخص‌ها عملکرد بسیار 

خوبی دارد به همین خاطر بایستی در مورد این شاخص‌ها 

به‌مانند گذشته عمل نمود.

از لحاظ  پایین؛ شاخص‌ها  اولویت  ناحیه  ناحیه سوم - 

منابع  و  می‌گیرند  جا  پایینی  سطح  در  عملکرد  و  اهمیت 
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از طرف شرکت اختصاص  ناحیه  این  به  بایستی  محدودی 

داده شود.

در  که  شاخص‌هایی  قابل‌کاهش؛  ناحیه   - چهارم  ناحیه 

اهمیت  پاسخ‌دهندگان  لحاظ  از  می‌گیرند  قرار  ناحیه  این 

قابل ذکری ندارند از طرفی از عملکرد نسبتاً بالایی برخوردار 

هستند پاسخ‌دهندگان از عملکرد بالای سازمان در مورد این 

تلاش‌های  بایستی  مدیران  ولی  دارند؛  رضایت  شاخص‌ها 

فعلی خودشان را بر این مؤلفه‌ها به‌شدت محدود نمایند.

)Fuzzy AHP( 4-2. فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی فازی

مدل‌های  به  خاص  نگاهی  اخیر  دهه‌های  در  پژوهشگران 

داشته‌اند.  پیچیده  تصمیم‌گیری‌های  به‌منظور  چندمعیاره 

معیار  یک  از  بهره‌گیری  به‌جای  تصمیم‌گیری‌ها  نوع  این  در 

سنجش، از چندین معیار سنجش ممکن استفاده می‌شود. 

مدل‌های تصمیم‌گیری به دو دسته اصلی تقسیم می‌شوند: 

مدل‌های تصمیم‌گیری چندهدفه و مدل‌های تصمیم‌گیری 

چندشاخصه.

گرفته  کار  به  طراحی  به‌منظور  چندهدفه  مدل‌های 

برای  مطلوبیت  کلی  تابع  بهینه‌کردن  آن‌ها  هدف  و  می‌شوند 

تصمیم‌گیرنده است. در مقابل، مدل‌های چندشاخصه برای 

تصمیم‌گیری  مسائل  در  می‌روند.  کار  به  برتر  گزینه  انتخاب 

چندشاخصه، تعدادی گزینه مورد تجزیه‌وتحلیل قرار می‌گیرند 

بر  علاوه  می‌گیرد.  صورت  آن‌ها  میان  اولویت‌بندی  نوعی  و 

تصمیم‌گیرنده  که  دارد  وجود  نیز  شاخص  چندین  گزینه‌ها، 

باید آن‌ها را در مسائل خود به‌دقت مشخص کند و ارتباط هر 

شاخص با گزینه‌ها را بررسی نماید. فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی 

به  نسبی  اهمیت‌های  ذهنی  یابی‌های  ارز تبدیل  برای  روشی 

مجموعه‌ای از وزن‌ها است. فرایند تحلیل سلسله‌مراتبی یکی 

چندمعیاره(  تصمیم‌گیری  )مدل‌های   MADM روش‌های  از 

بین  از  گزینه  یک  انتخاب  و  تصمیم‌گیری  برای  که  هست 

که تحلیل‌گر  گزینه‌های مختلف تصمیم باتوجه‌به معیارهایی 

تعیین می‌نماید، مورداستفاده قرار می‌گیرد. 

که   ،)Fuzzy AHP( ی  فاز سلسله‌مراتبی  تحلیل  فرایند 

است،  سلسله‌مراتبی  تحلیل  استاندارد  روش  توسعه‌یافته 

کردن ابهامات و عدم‌قطعیت در تصمیم‌گیری  برای برطرف 

برای  ی  فاز عضویت  توابع  از  روش  این  است.  شده  معرفی 

تصمیم‌گیرندگان  قضاوت‌های  در  عدم‌قطعیت  ی  مدل‌ساز

ذهنی  یابی‌ها  ارز که  مسائلی  در  به‌ویژه  و  می‌کند  استفاده 

هستند یا اطلاعات کاملاً دقیق وجود ندارد، مفید است.

و  ابداع  ال‌ساعتی  توماس  توسط   1980 سال  در  روش  این 

گزینه‌ها را یکپارچه  یابی رتبه‌ای  ارائه شد نظرات خبرگان و ارز

سلسله  مسائل  به  را  پیچیده  تصمیم‌گیری  مسائل  و  نموده 

ی  مراتبی ساده تبدیل می‌نماید. روش یادشده امکان مدل‌ساز

مسئله را به‌صورت سلسله‌مراتبی فراهم نموده و امکان تحلیل 

می‌نماید.  میسر  را  زیرمعیارها  و  معیارها  ی  رو حساسیت 

گذاشته  زوجی  مقایسه  مبنای  بر  روش  این  اساس  همچنین 

ی  شده که قضاوت و محاسبات را آسان نموده و میزان سازگار

سلسله‌مراتبی  تحلیل  فرایند  می‌سازد.  نمایان  را  تصمیم 

منعکس‌کننده رفتار طبیعی و تفکر انسانی هست. این روش 

قرار  بررسی  مورد  آنها  متقابل  آثار  اساس  بر  را  پیچیده  مسائل 

داده و با ساده‌تر کردن ساختار آنها به حل آنها می‌پردازد.

اهمیت‌های  ذهنی  یابی‌های  ارز تبدیل  برای  روش  این 

است  شده  طراحی  ی  فاز وزن‌های  از  مجموعه‌ای  به  نسبی 

ابزارهای  از  یکی  ابهام،  ی  مدل‌ساز در  توانایی  به‌دلیل  و 

محسوب   )MADM( چندمعیاره  تصمیم‌گیری  در  پیشرفته 

 )Fuzzy AHP( ی  فاز سلسله‌مراتبی  تحلیل  فرایند  می‌شود. 

ی معیارها و زیرمعیارها را فراهم  امکان تحلیل حساسیت رو

ی، قضاوت‌ها را  می‌کند و با استفاده از مقایسات زوجی فاز

دقیق‌تر و سازگارتر می‌سازد.

:Fuzzy AHP گام‌های اجرای

	1 گام، مسئله و هدف . ی: در این  ترسیم سلسله‌مراتبی فاز

از عناصر تصمیم  تصمیم‌گیری به‌صورت سلسله‌مراتبی 

ی،  فاز روش  در  می‌گیرد.  شکل  گزینه‌ها(  و  )معیارها 
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	3 ی: وزن‌ها با استفاده از روش‌های . محاسبات وزنه‌ای فاز

می‌شوند.  محاسبه  مثلثی(  روش  )مانند  ی  فاز یاضی  ر

ی نشان داده می‌شوند و مقادیر  این وزن‌ها به‌صورت فاز

ی به دست می‌آیند. نهایی به‌صورت وزن قطعی یا فاز

	4 ی . گام، وزن‌های فاز ی: در این  ادغام وزن‌های نسبی فاز

ترکیب  هم  با  گزینه‌ها  رتبه‌بندی  برای  محاسبه‌شده 

ی‌زدایی )Defuzzification( به‌منظور  می‌شوند. فرایند فاز

ی به مقادیر قطعی انجام می‌شود. تبدیل مقادیر فاز

ابهام  معیارها،  بر  علاوه  باید  سلسله‌مراتبی  ساختار 

موجود در اولویت‌بندی‌ها را نیز لحاظ کند.

	2 گام، . این  در  ی:  فاز اعداد  از  استفاده  با  زوجی  مقایسه 

مثلثی  ی  فاز اعداد  از   ،)9 تا   1( قطعی  اعداد  جای  به 

مقایسات  تا  می‌شود  استفاده  عضویت  توابع  دیگر  یا 

نشان‌دهنده  اعداد  این  باشند.  انعطاف‌پذیرتر  زوجی 

تحلیل  امکان  و  هستند  قضاوت‌ها  در  عدم‌قطعیت 

دقیق‌تر روابط را فراهم می‌کنند.

نمودار 2- درخت سلسله‌‌مراتبی بازارهای بالقوه صادراتی ایران‌‌خودرو

5. یافته‌ها
5-1. عملکرد صادراتی در بازارهای بالفعل

آمار واقعی عملکرد صادراتی ایران‌خودرو در بازارهای  جدول 3- 
بالفعل

میانگین حجم سالانه 
) صادرات )تعداد خودرو

سهم از کل صادرات 
شرکت )%(

رتبه بندی بر 
اساس ارزش

بازار هدف

1536 %47.2 ۱ عراق

1500 %46.1 2 آذربایجان

168 %0.5 3 سوریه

45 %0.1 ۴ سنگال

3249 جمع

بازار  می‌شود،  مشاهده   )3( جدول  در  که  همان‌طور 

بدون  صادرات،  ارزش  کل  از  درصدی   47 سهم  با  عراق 

می‌شود.  محسوب  ایران‌خودرو  بالفعل  بازار  مهم‌ترین  شک 

گرچه بازار آذربایجان کوچک‌تر است، اما سهم قابل توجهی  ا

 ، دیگر سوی  از  دارد.  اختیار  در  را  ایران‌خودرو  صادرات  از 

که در نتیجه شرایط امنیتی  یه  عملکرد ضعیف در بازار سور

بررسی علل  به  نیاز  بوده،  نرخ رشد منفی همراه  با  کشور  این 

عینی،  آمار  این  می‌دهد.  نشان  را  ی  فور راه‌کارهای  اتخاذ  و 

اهمیت- تحلیل  از  حاصل  نتایج  بهتر  درک  زمینه‌ساز 

مثال،  برای  است.  آمده  ادامه  در  که  است   )IPA( عملکرد 

 )IPA نتایج  )طبق  سنگال  در  استراتژیک  ضعیف  عملکرد 
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با این جدول همخوانی دارد. چرا که این بازار اساساً مناسب 

این  در  منفصله  قطعات  تولید  استراتژی  و  نبوده  صادرات 

بازار غلط است.

IPA 5-2. پیاده‌‌سازی روش

 )IPA( اهمیت-عملکرد  تحلیل  روش  ی  پیاده‌ساز از  پس 

و  صنعت  حوزه  خبرگان  از  نفر   14 میان  پرسشنامه  یع  توز با 

بر  شدند.  تحلیل  )ربع(  ناحیه  چهار  در  داده‌ها  دانشگاه، 

که در ناحیه »توجه حیاتی«  اساس این تحلیل، مؤلفه‌هایی 

گرفتند، دارای اهمیت بالا و عملکرد ضعیف  )ربع اول( قرار 

ی تشخیص داده شدند.  بودند؛ لذا نیازمند توجه و بهبود فور

این مؤلفه‌ها نشان‌دهنده نقاط ضعف بحرانی سازمان بوده و 

به‌عنوان اولویت اصلی برای بهبود انتخاب شدند.

1. تحلیل نتایج ناحیه‌های مختلف:

-	 ربع اول )توجه حیاتی(:

مؤلفه‌هایی که در این ناحیه قرار داشتند شامل عملکرد 

این  بودند.  مالی  عملکرد  و  محصول  عملکرد  استراتژیک، 

مؤلفه‌ها به‌دلیل اهمیت بالا و ضعف عملکردی، در اولویت 

اصلی برای تحلیل و بهبود قرار گرفتند.

-	 ربع دوم )کار خوب را ادامه دهید(:

است.  سازمان  فعلی  قوت‌های  نشان‌دهنده  ناحیه  این 

عملکرد مالی و استراتژیک در برخی بازارها در این ناحیه قرار 

داشتند که تأییدکننده ضرورت تقویت بیشتر آن‌ها است.

-	 ربع سوم و چهارم )اولویت پایین و اتلاف منابع(:

مؤلفه‌هایی مانند پویایی بازار و دانش صادراتی به‌دلیل 

ی به بهبود در این ناحیه‌ها  اهمیت پایین‌تر و یا عدم نیاز فور

حذف  ی  فاز  AHP روش  در  بیشتر  تحلیل  از  و  گرفتند  قرار 

شدند.

2.  دلایل انتخاب سه مؤلفه برای ورود به روش AHP فازی:

-	 عملکرد محصول:

این مؤلفه در بازارهای مختلف )مانند عراق و سنگال( 

ی  نوآور و اهمیت آن در  به‌عنوان نقطه ضعف شناخته شد 

محصولات و موفقیت آن‌ها در بازارهای جهانی تأیید گردید.

-	 عملکرد مالی:

ی،  ی، رشد فروش و ارزآور به‌دلیل تأثیر مستقیم بر سودآور

این مؤلفه در تمامی بازارها )مانند آذربایجان و عراق( دارای 

اهمیت بالایی بود.

-	 عملکرد استراتژیک:

استراتژیک  ارتقای موقعیت  رقابت‌پذیری جهانی،  بهبود 

، این مؤلفه را به یکی از اولویت‌های مهم  و افزایش سهم بازار

تبدیل کرد.

3.  دلایل حذف دیگر مؤلفه‌ها:

-	 : پویایی بازار

داشت،  حضور  تحلیل‌ها  در  مؤلفه  این  اینکه  علی‌رغم 

گرفتن در ربع سوم و چهارم( از  به‌دلیل اهمیت پایین‌تر )قرار 

ی حذف شد. تحلیل سلسله‌مراتبی فاز

-	 دانش صادراتی:

قوت  نقطه  به‌عنوان  بازارها  برخی  در  مؤلفه  این  هرچند 

شناسایی شد، ولی به‌دلیل تمرکز بیشتر بر بهبود ضعف‌های 

روش  به  ورود  اولویت  در   ، پایین‌تر نسبی  اهمیت  و  بحرانی 

AHP قرار نگرفت.

جمع‌بندی:

عملکرد  و  مالی  عملکرد  محصول،  عملکرد  مؤلفه  سه 

استراتژیک به‌عنوان مهم‌ترین شاخص‌ها با تأیید پنل خبرگان 

و تحلیل ناحیه‌های روش IPA انتخاب شدند. این انتخاب 

و  صادراتی  اهداف  بر  مستقیم  تأثیر  بالا،  اهمیت  اساس  بر 

ضرورت بهبود عملکرد سازمانی در این حوزه‌ها بوده است.
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نمودار 3- تحلیل داده‌‌های پیاده‌‌سازی شده بر مبنای »رتبه‌‌بندی - چهار ناحیه«

جدول 4- وضعیت هر یک از عوامل احصاشده در تحلیل اهمیت - عملکرد

ناحیهرتبهowiعملکرد ciاهمیت biکد عاملعوامل مؤثر بر صادرات بالفعل ایران‌خودرو

a102/684/216/1982عملکرد مالی بازار عراق

a253/603/24/2921عملکرد استراتژیک بازار عراق

a37/515/218/2061عملکرد محصول بازار عراق

a457/435/214/10193پویایی بازار عراق

a58/461/371/5204دانش صادراتی بازار عراق

a673/535/235/1971عملکرد مالی بازار آذربایجان

a713/663/246/2142عملکرد استراتژیک بازار آذربایجان

a882/514/241/2151عملکرد محصول بازار آذربایجان

a946/501/281/18103پویایی بازار آذربایجان

a1028/582/202/13174دانش صادراتی بازار آذربایجان

یه a117/589/216132عملکرد مالی بازار سور

یه a1244/541/251/16113عملکرد استراتژیک بازار سور

یه a1353/557/231/16124عملکرد محصول بازار سور

یه a1412/525/272/14143پویایی بازار سور

یه a1522/563/252/13164دانش صادراتی بازار سور

a1621/629/237/2431عملکرد مالی بازار سنگال

a1757/68/127/3111عملکرد استراتژیک بازار سنگال
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ناحیهرتبهowiعملکرد ciاهمیت biکد عاملعوامل مؤثر بر صادرات بالفعل ایران‌خودرو

a1856/515/295/1893عملکرد محصول بازار سنگال

a1986/494/118/14153پویایی بازار سنگال

a2031/589/289/12184دانش صادراتی بازار سنگال

5-3-2. شاخص »عملکرد محصول«

نتیجه مقایسه گزینه‌ها با درنظرگرفتن شاخص فوق به‌قرار زیر 

است:

گزینه‌ها از نظر عملکرد محصول جدول 6- مقایسه 

وزن معیارنام معیاررتبه

0.189روسیه1

0.171هند2

0.168عمان3

0.151قزاقستان4

0.139ونزوئلا5

0.116ارمنستان6

0.068نیجریه7

اساس  بر  است  مشخص   )6( جدول  از  که  همان‌طور 

خود  به  را  یک  رتبه  روسیه  محصول،  عملکرد  معیار 

هند،  به  ترتیب  به  بعدی  رتبه‌های  است.  داده  اختصاص 

عمان، قزاقستان، ونزوئلا، ارمنستان و نیجریه تعلق می‌گیرد.

5-3-3. شاخص » عملکرد استراتژیک” 

نتیجه مقایسه گزینه‌ها با درنظرگرفتن شاخص فوق به‌قرار زیر 

است:

AHP 5-3. پیاده‌‌سازی روش

روش  در  آمده  دست  به  نتایج  به  توجّه  با  نیز  مرحله  این  در 

IPA، دو شاخص پویایی‌‌بازار و دانش صادراتی از مولفه‌‌های 

حذف گردیده و بر مبنای سه زیر مولفه عملکرد استراتژیک، 

عملکرد مالی و عملکرد محصول پرسشنامه تحلیل سلسله 

با  که  دانشگاه  و  صنعت  خبرگان  از  نفر   14 بین  مراتبی 

یع گردید. خبرگان دور قبل متفاوت بودند، توز

5-3-1. محاسبه وزن و انتخاب ارجح‌ترین شاخص اصلی

باتوجه‌به امتیازدهی به مقایسه بین چهار شاخص، اصلی که 

 AHP عددی از 1 تا 9 اختیار میکند با توجه به خروجی روش

ی ماتریس مقایسات زوجی معیارهای اصلی به شرح زیر  فاز

ی 0.03(: به‌دست آمده است )نرخ ناسازگار

جدول 5- مقایسه سه شاخص عملکرد استراتژیک، مالی و 
محصول از لحاظ وزن معیار

وزن معیارنام معیاررتبه

0.424شاخص عملکرد استراتژیک1

0.372شاخص عملکرد مالی2

0.203شاخص عملکرد محصول3

اساس  بر  است  مشخص   )5( جدول  از  که  همان‌طور 

معیار   ، خودرو ایران  صادرای  بالقوه  بازارهای  بندی  اولویت 

داده  اختصاص  خود  به  را  یک  رتبه  استراتژیک  عملکرد 

و  مالی  عملکرد  معیار  به  ترتیب  به  بعدی  رتبه‌های  است. 

معیار عملکرد محصول تعلق می‌گیرد.
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گزینه‌ها از نظر عملکرد استراتژیک جدول 7- مقایسه 

وزن معیارنام معیاررتبه

0.191روسیه1

0.176هند2

0.167عمان3

0.149قزاقستان4

0.14ونزوئلا5

0.114ارمنستان6

0.063نیجریه7

اساس  بر  است  مشخص   )7( جدول  از  که  همان‌طور 

خود  به  را  یک  رتبه  روسیه  استراتژیک،  عملکرد  معیار 

هند،  به  ترتیب  به  بعدی  رتبه‌های  است.  داده  اختصاص 

عمان، قزاقستان، ونزوئلا، ارمنستان و نیجریه تعلق می‌گیرد.

بر اساس معیار  از جدول )7( مشخص است  که  همان‌طور 

داده  اختصاص  خود  به  را  یک  رتبه  روسیه  مالی،  عملکرد 

قزاقستان،  عمان،  هند،  به  ترتیب  به  بعدی  رتبه‌های  است. 

ونزوئلا، ارمنستان و نیجریه تعلق می‌گیرد.

5-3-4. شاخص‌ »عملکرد مالی«

نتیجه مقایسه گزینه‌ها با درنظرگرفتن شاخص فوق به‌قرار زیر 

است:

گزینه‌ها از نظر عملکرد مالی جدول 8- مقایسه 

وزن معیارنام معیاررتبه

0.192روسیه1

0.174هند2

0.163عمان3

0.154قزاقستان4

0.141ونزوئلا5

0.113ارمنستان6

0.063نیجریه7

اساس  بر  است  مشخص   )8( جدول  از  که  همان‌طور 

اختصاص  خود  به  را  یک  رتبه  روسیه  مالی،  عملکرد  معیار 

عمان،  هند،  به  ترتیب  به  بعدی  رتبه‌های  است.  داده 

قزاقستان، ونزوئلا، ارمنستان و نیجریه تعلق می‌گیرد.

5-3-5. نتیجه‌گیری نهایی برای انتخاب بهترین بازار صادراتی

و  اصلی  شاخص‌های  تمامی  درنظرگرفتن  با  و  مجموع  در 

این  در  نهایی تحلیل سلسله‌مراتبی  نتیجه  زیر شاخص‌ها، 

پژوهش به‌قرار زیر است:

گزینه‌های برای انتخاب بهترین بازار جدول 9- مقایسه 

وزن معیارنام معیاررتبه

0.190روسیه1

0.175هند2

0.166عمان3

0.151قزاقستان4

0.139ونزوئلا5

0.114ارمنستان6

0.064نیجریه7

اساس  بر  است  مشخص   )9( جدول  از  که  همان‌طور 

روسیه   ، خودرو ایران  صادرای  بالقوه  بازارهای  بندی  اولویت 

رتبه یک را به خود اختصاص داده است. رتبه‌های بعدی به 

ترتیب به هند، عمان، قزاقستان، ونزوئلا، ارمنستان و نیجریه 

ی کلی برابر 0.02 می‌باشد  تعلق می‌گیرد. ضمناً، نرخ ناسازگار

که کمتر از 0.1 بوده و لذا نتایج قابل اتکا می‌باشد.

6. نتیجه‌گیری و توصیه‌های سیاستی
خودروسازان  مشکل  که  داشت  توجه  باید  ابتدا  در  هرچند 

بالای  شده  تمام  قیمت  بازارها،  کلیه  در  حضور  برای  ایرانی 

خودروسازان  دیگر  با  رقابت  امکان  موضوع  این  است.  آن‌ها 

می‌کند  سلب  آن‌ها  از  را  جهانی  بازارهای  از  ی  بسیار در 
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بازارهای  دقیق  بررسی  اما   .)1402 صباغ،  و  ئی  )تقی‌ملا

بهبود  به  می‌تواند  ایران‌خودرو  بالفعل  و  بالقوه  صادراتی 

کند؛ پژوهش پژوهش  کمک  وضعیت صادرات خودرو ایران 

و  بالفعل  بازارهای  اولویت‌بندی  و  بررسی  هدف  با  حاضر 

بالقوه صادراتی محصولات ایران‌خودرو با استفاده از دو روش 

ی  تحلیل اهمیت-عملکرد )IPA( و تحلیل سلسله‌مراتبی فاز

)Fuzzy AHP( انجام شد. نتایج این پژوهش بینشی ارزشمند 

این  صادراتی  عملکرد  بهبود  و  شناسایی  چگونگی  درباره 

شرکت ارائه داده و معیارهایی را که نقش حیاتی در موفقیت 

صادراتی ایران‌خودرو دارند، مشخص کرده است.

یافته‌های کلیدی پژوهش:

	1 که . تحلیل اهمیت-عملکرد )IPA(: این روش نشان داد 

عملکرد  مؤلفه  سه  شناسایی‌شده،  مؤلفه‌های  میان  از 

مالی، عملکرد استراتژیک، و عملکرد محصول در ناحیه 

اهمیت  دارای  مؤلفه‌ها  این  دارند.  قرار  حیاتی«  »توجه 

که  می‌دهند،  نشان  را  ضعیفی  عملکرد  اما  بوده  بالایی 

در  می‌کند.  تبدیل  ی  فور بهبود  اولویت‌های  به  را  آن‌ها 

مقابل، مؤلفه‌هایی همچون پویایی بازار و دانش صادراتی 

به‌دلیل اهمیت پایین‌تر در نواحی اولویت پایین یا اتلاف 

منابع قرار گرفتند و از تحلیل سلسله‌مراتبی حذف شدند.

	2 ی )Fuzzy AHP(: نتایج تحلیل . تحلیل سلسله‌مراتبی فاز

با وزن )0.424(،  که معیار عملکرد استراتژیک  نشان داد 

دارد.  اصلی  معیار  سه  میان  در  را  اهمیت  بالاترین 

محصول  عملکرد  و   )0.372( مالی  عملکرد  معیارهای 

گرفتند.  )0.203( نیز به ترتیب در رتبه‌های دوم و سوم قرار 

استراتژی‌های  بر  تمرکز  نشان‌دهنده  اولویت‌بندی  این 

ارتقای  برای  محصولات  ی  نوآور و  ی  سودآور رقابتی، 

جایگاه صادراتی ایران‌خودرو است.

	3 . ،Fuzzy AHP از  استفاده  با  بالقوه:  بازارهای  رتبه‌بندی 

اصلی  معیار  سه  اساس  بر  ایران‌خودرو  بالقوه  بازارهای 

با  روسیه  که  داد  نشان  نهایی  نتایج  شدند.  رتبه‌بندی 

بازار  سه   )0.166( عمان  و   ،)0.175( هند   ،)0.190( وزن 

اولویت‌دار برای توسعه صادرات هستند. این انتخاب بر 

اساس پتانسیل بالای این بازارها برای پذیرش محصولات 

پیشنهادی  استراتژی‌های  امکان‌پذیری  و  ایران‌خودرو 

بوده است.

تحلیل یافته‌ها:

این پژوهش بر اهمیت مدیریت دانش صادراتی و بازارگرایی 

کید دارد. یافته‌ها نشان  فعال برای بهبود عملکرد صادراتی تأ

می‌دهند که:

-	 به‌عنوان  و رشد فروش  ی  عملکرد مالی: بهبود سودآور

محرک اصلی برای گسترش صادرات عمل می‌کند.

-	 و  جهانی  رقابت‌پذیری  استراتژیک:  عملکرد 

برای توسعه  بازارهای هدف  موقعیت‌یابی مناسب در 

ی است. صادرات ضرور

-	 صادراتی  محصولات  در  ی  نوآور محصول:  عملکرد 

افزایش  را  بازار  سهم  نه‌تنها  آن‌ها،  کیفیت  بهبود  و 

بازارهای  در  را  ایران‌خودرو  برند  تصویر  بلکه  می‌دهد، 

جهانی ارتقا می‌دهد.

پیشنهادات:

دستیابی  و  ایران‌خودرو  صادراتی  عملکرد  ارتقای  برای 

اقدامات  است  لازم  بین‌المللی،  بازارهای  در  موفقیت  به 

بر  گیرد. این پیشنهادات  ابعاد مختلف صورت  متنوعی در 

کید  مبنای یافته‌های پژوهش و تحلیل‌های انجام‌شده با تأ

تحلیل  و   )IPA( اهمیت-عملکرد  تحلیل  روش‌های  بر 

ی )Fuzzy AHP( ارائه می‌شوند. سلسله‌مراتبی فاز

توسعه تحقیقات بازار با رویکردی دقیق و هدفمند

یکی از اولویت‌های اصلی ایران‌خودرو باید اجرای تحقیقات 

بازار مستمر و عمیق باشد. برای تحقق این هدف، پیشنهاد 

می‌شود:
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-	 شوند  تشکیل  خارجی  و  داخلی  تحقیقاتی  تیم‌های 

مشتریان،  نیازهای  درباره  به‌روز  و  جامع  اطلاعاتی  تا 

و   ، بازار رقابت‌پذیری  محصول،  استانداردهای 

ی کنند. ی در بازارهای هدف گردآور روندهای فناور

-	 ی و تحلیل پیشرفته برای  استفاده از ابزارهای داده‌کاو

مشتریان  ترجیح  روندهای  و  بازار  تغییرات  پیش‌بینی 

به‌منظور طراحی استراتژی‌های صادراتی اثربخش.

-	 دانش  مدیریت  سیستم‌های  ی  پیاده‌ساز و  طراحی 

در  لحظه‌ای  به‌صورت  را  کلیدی  اطلاعات  که  بازار 

اختیار مدیران و کارشناسان قرار دهد.

تمرکز بر تقویت بازارگرایی صادراتی

در  موفقیت  کلیدی  عناصر  از  یکی  صادراتی  بازارگرایی 

یکرد: بازارهای بین‌المللی است. برای توسعه این رو

-	 واحدهای  جمله  از  سازمان،  واحدهای  تمامی  باید 

به‌طور هماهنگ  تولید،  و  یابی،  بازار توسعه،  و  تحقیق 

برای شناسایی و تأمین نیازهای بازارهای هدف عمل 

کنند.

-	 شبکه‌های  و  محلی  نمایندگان  با  نزدیک‌تری  ارتباط 

از  بهتری  درک  تا  شود  برقرار  هدف  بازارهای  در  یع  توز

نیازها و انتظارات مشتریان حاصل شود.

-	 از  محیطی،  تغییرات  به  سریع  پاسخگویی  فرهنگ 

جمله تغییر در استانداردها و ترجیحات مشتریان، در 

تمامی سطوح سازمان تقویت شود.

توسعه نوآوری فعال در محصولات صادراتی

یکی از عوامل کلیدی برای افزایش رقابت‌پذیری ایران‌خودرو 

صادراتی  محصولات  در  ی  نوآور توسعه  هدف،  بازارهای  در 

است. پیشنهاد می‌شود:

-	 با  محصولاتی  طراحی  بر  توسعه  و  تحقیق  تیم‌های 

هر  خاص  نیازهای  با  متناسب  و  متمایز  ویژگی‌های 

بازار هدف متمرکز شوند.

-	 ارتقای فرایندهای تولید برای کاهش هزینه‌ها و افزایش 

کیفیت محصولات.

-	 طراحی  برای  نوظهور  ی‌های  فناور از  بهره‌گیری 

سوخت،  مصرف  عملکرد،  نظر  از  که  محصولاتی 

با  مطابق  بودن،  یست  محیط‌ز دوست‌دار  و 

استانداردهای بین‌المللی باشند.

-	 ی با شرکت‌های خارجی و دانشگاه‌های معتبر  همکار

ی. ی و دانش نوآور به‌منظور انتقال فناور

یرساخت‌های صادراتی تقویت ز

بهبود زیرساخت‌های صادراتی می‌تواند فرایندهای صادرات 

این  برای  دهد.  افزایش  را  آن‌ها  اثربخشی  و  کند  تسهیل  را 

: منظور

-	 بازارهای  در  محلی  یع  توز شبکه‌های  ارتقای  یا  ایجاد 

ی محلی. ی شرکای تجار هدف با همکار

-	 که  کارآمد  توسعه سیستم‌های حمل‌ونقل و لجستیک 

فراهم  را  محصولات  کم‌هزینه  و  به‌موقع  تحویل  امکان 

سازد.

-	 ی در ارتقای سیستم‌های مدیریت زنجیره  سرمایه‌گذار

ی جریان مواد اولیه و محصولات. تأمین برای بهینه‌ساز

توسعه و تسهیم دانش صادراتی در سازمان

دانش  تقویت  صادرات،  در  پایدار  قابلیت‌های  ایجاد  برای 

امر  این  است.  ی  ضرور سازمان  سطوح  تمامی  در  صادراتی 

می‌تواند شامل موارد زیر باشد:

-	 کارکنان،  برای  آموزشی  برنامه‌های  اجرای  و  طراحی 

افزایش  به‌منظور  فروش،  و  یابی  بازار تیم‌های  به‌ویژه 

و  قانونی،  الزامات  هدف،  بازارهای  از  آن‌ها  گاهی  آ

نیازهای مشتریان.

-	 که اطلاعات  ی سیستم‌های مدیریت دانش  پیاده‌ساز

در  و  کرده  ذخیره  را  بین‌المللی  بازارهای  به  مربوط 

اختیار کارکنان قرار دهد.
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-	 واحدهای  میان  دانش  ی  ک‌گذار اشترا به  تشویق 

مختلف سازمان برای تسریع فرایندهای تصمیم‌گیری 

و افزایش توان رقابت‌پذیری.

ایجاد و تقویت شراکت‌های راهبردی

به  بهتر  نفوذ  زمینه‌ساز  می‌توانند  راهبردی  کت‌های  شرا

باشند.  موجود  بازارهای  سهم  توسعه  و  جدید  بازارهای 

پیشنهاد می‌شود:

-	 اصلی  یگران  باز و  محلی  نمایندگان  با  ی  همکار

شبکه‌های  از  ی  بهره‌بردار به‌منظور  هدف  بازارهای 

یع و دانش محلی. توز

-	 تأمین‌کنندگان  و  تولیدکنندگان  با  ائتلاف  تشکیل 

کیفیت  ارتقای  کاهش هزینه‌ها و  بین‌المللی به‌منظور 

محصولات.

-	 یدادهای  رو در  فعال  حضور  و  نمایشگاه‌ها  ی  برگزار

ی و برندینگ. بین‌المللی برای تقویت شبکه‌ساز

رصد و مدیریت پویایی بازار

در محیط‌های متلاطم و پویا، ایران‌خودرو باید توانایی رصد 

: تغییرات سریع را داشته باشد. برای این منظور

-	 محصولات،  ترکیب  در  تغییرات  مستمر  پایش 

ی‌های  فناور و  استانداردها،  مشتریان،  ترجیحات 

جدید در بازارهای هدف.

-	 که  محصولاتی  تولید  و  طراحی  در  انعطاف‌پذیری 

بتوانند سریعاً با تغییرات بازار تطبیق پیدا کنند.

-	 تأثیر  تحلیل  برای  پیش‌بینی  مدل‌های  از  استفاده 

تغییرات بازار بر استراتژی‌های صادراتی.

ایجاد سیستم‌های سنجش عملکرد صادراتی

است  لازم  استراتژی‌ها،  اثربخشی  از  اطمینان  برای 

طراحی  صادراتی  عملکرد  پایش  و  سنجش  سیستم‌های 

شود. این سیستم‌ها باید شامل:

-	 یابی  ارز برای   )KPIs( عملکرد  کلیدی  شاخص‌های 

ی، رشد فروش، و سهم بازار در هر کشور هدف. سودآور

-	 به‌منظور  هدف  بازارهای  در  مشتریان  بازخورد  تحلیل 

شناسایی نقاط ضعف و قوت.

-	 نتایج  اساس  بر  صادراتی  استراتژی‌های  تطبیق 

تحلیل‌ها و بازخوردها.

و   IPA روش‌های  ترکیب  که  داد  نشان  حاضر  پژوهش 

اولویت‌بندی  و  شناسایی  برای  کارآمد  ی  ابزار  Fuzzy AHP

ترکیب  این  بر عملکرد صادراتی است.  تأثیرگذار  معیارهای 

فراهم  را  بهتر در شرایط پیچیده  امکان تصمیم‌گیری  نه‌تنها 

کاهش عدم‌قطعیت‌ها، زمینه را برای بهبود  می‌آورد، بلکه با 

بنابراین،  می‌سازد.  فراهم  ایران‌خودرو  صادراتی  عملکرد 

که مدیران و سیاست‌گذاران صنعتی این  پیشنهاد می‌شود 

یکرد را به‌عنوان یک ابزار راهبردی برای تصمیم‌گیری‌های  رو

آتی مورد استفاده قرار دهند.

پیشنهادات عملیاتی به ایران‌خودرو

-	 استانداردهای  بر  منطبق  محصولات  کیفیت  ارتقای 

منطقه اوراسیا با اولویت‌بندی مناسب‌ترین خودروهای 

موجود )مانند تارا(

-	 پیش‌دستانه  فروش  از  پس  خدمات  شبکه  ایجاد 

ورود  از  پیش  روسیه(  )خصوصاً  بالقوه  بازارهای  در 

محصولات

-	 کاهش  از طریق  رقابت‌پذیری قیمت  برای  برنامه‌ریزی 

ی تأمین‌کنندگان داخلی هزینه‌های تولید با همکار

پیشنهادات سیاستی:

اول  اولویت  روسیه  بازار  که  شد  مشخص  مطالعه  این  در 

از طرفی در دهه هشتاد،  ایران‌خودرو است.  بالقوه  بازارهای 

ایران‌خودرو بیش از ده هزار خودرو )عمدتا محصول سمند( 

برند  و  پیشینه  و  کرده  صادر  روسیه  بازار  به  سال  سه  طی  را 
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به  هم  حاضر  حال  در  دارد.  روسیه  بازار  در  خوبی  بسیار 

خودروسازان  خروج  و  روسیه  تحریم  به  توجه  با  می‌رسد  نظر 

یک  از  جدید  محصول  یک  به‌عنوان  تارا  ی  خودرو پایی،  ارو

است.  برخوردار  بازار  این  در  حضور  برای  یخی  تار فرصت 

بازار  در  تولید  خط  ایجاد  که  داشت  توجه  باید  همچنین 

می‌کند؛  فراهم  را  محصولات  بیشتر  فروش  امکان  هدف 

بلندمدت  به‌صورت  روسیه  بازار  در  حضور  گر  ا بنابراین 

کشور توجیه‌پذیر است.  ی در این  تعریف شود، سرمایه‌گذار

گر ایران‌خودرو بخواهد برای  با این اوصاف به نظر می‌‌رسد ا

گزینه  کند، روسیه بهترین  ایجاد سایت تولیدی جدید اقدام 

است.

با توجه به موارد فوق موارد زیر به دولت پیشنهاد می‌شود:

تابع  صادراتی  بازارهای  در  ی  تجار شرکت  هر  حضور   .1

توافقات سیاسی هم هست. بنابراین دولت برای تسهیل 

با دستگاه‌های  و تعامل  بازار روسیه  به  ایران‌خودرو  ورود 

کنش  نظارتی روسیه )در مواردی مثل استانداردها( باید 

موثر داشته باشد.

)به خصوص  به صادرات غیرنفتی  کشور  نیاز  به  توجه  با   .2

و فرصت‌های موجود در  یک(  فروش محصولات تکنولوژ

سایت  تاسیس  مالی  تامین  به  باید  دولت  روسیه،  بازار 

تولیدی در روسیه کمک کند

دسترسی به داده‌ها 

داده‌های استفاده شده یا تولید شده در متن مقاله ارائه شده 

است.

تضاد منافع نویسندگان 

تضاد  گونه  هیچ  که  می‌دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.
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