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Purpose: The purpose of this research is to identify and prioritize international markets entry strategies in plastics 
industry. 

Methodology: The research method of the study is explorative-descriptive and its statistical population includes 
managers and officers working in small and medium-sized enterprises in the plastic industry, which are the members of 
the Bojnord Chamber of Commerce, Industries, and Mines. The sampling method of the study consists of snowballing 
sampling and purposive sampling, and the sample size is equal to 19 experts. Data collection instrument was 
questionnaire, which its validity and reliability were confirmed using content validity ratio and inconsistency ratio 
mechanism, respectively. To analyze data, Analytic Hierarchy Process (AHP) technique was used. 

Findings: The findings indicate that international markets entry strategies in plastics industry consists of seven strategies, 
including export, license, management contract, contract manufacturing, turnkey operation, foreign direct investment 
and strategic alliances, and criteria to select these strategies include four categories of factors related to host country, 
factors related to product, factors related to company, and factors related to home country. Furthermore, the research 
findings indicate that the most important criterion to select international markets entry strategies is factors related to 
company and the best international markets entry strategy is export. 

Originality/Value: The findings of this research help managers to evaluate, prioritize, and select international markets 
entry strategies using AHP technique in an effective and efficient manner. 
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 مقدمه   - 1

آن است که این کشورها چگونه و با استفاده    توسعهدرحال تصمیمات استراتژیک صنعتی در کشورهای    نی ترمهماخیر، یکی از    یهادر دهه
ریزی برای ورود به این بازارها، نوعی  (. استراتژی و برنامه2010،  1هاشای و همکارانالمللی شوند )هایی وارد بازارهای بیناز چه فنون و روش 

؛ 2009،  2کند )ماستین و همکاران ک شایانی میالمللی کمها در امر مبادلات و معاملات در بازارهای بیناست که به شرکت  یسازمانم یتصم
ها شرکت  (. با توجه به گسترش اقتصاد جهانی و مشکلات مربوط کسری تجاری کشورها، موضوع استراتژی2003، 4؛ لی 2008، 3پرسون

 

1 Hashai et al.  
2 Musteen et al. 

3 Pehrsson 
4 Li 

                       

 و تحقیق در عملیات گیریتصمیم 
   550-568(،  1401)(، 4، شماره )7دوره                                                      

  www.journal-dmor.ir                      

 کاربردی - پژوهشی   نوع مقاله: 

المللی در صنعت پلاستیک با  های ورود به بازارهای بین بندی استراتژی شناسایی و اولویت 

 استفاده از تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی  

 1روزه ی ف ، نیلوفر  2، سید علیرضا داودی * 1سید علی دلبری   

 . نیشابور، دانشگاه آزاد اسلامی، نیشابور، ایرانگروه مدیریت، واحد  1 
 .نیشابور، دانشگاه آزاد اسلامی، نیشابور، ایران، واحد ریاضیگروه 2

 المللی در صنعت پلاستیک است. های ورود به بازارهای بینبندی استراتژیهدف از این پژوهش شناسایی و اولویت   هدف:
مدیران و کارشناسان  باشد و جامعه آماری آن دربرگیرنده  توصیفی می  -روش تحقیق این پژوهش، روش اکتشافی  شناسی پژوهش: روش 

گیری باشد که عضو اتاق بازرگانی و صنایع و معادن بجنورد هستند. روش نمونهپلاستیک می  در صنعتهای کوچک و متوسط  شرکت
ها، پرسشنامه است که روایی آن باشد. ابزار گردآوری داده نفر می  19تحقیق، روش گلوله برفی و روش هدفمند بوده و حجم نمونه برابر با  

ها، از تکنیک  داده  لیوتحله یتجزبا استفاده از شاخص روایی محتوایی و پایایی آن با استفاده از مکانیزم نرخ ناسازگاری تأیید شد. برای  
 فرآیند تحلیل سلسله مراتبی استفاده گردید. 

المللی در صنعت پلاستیک مشتمل بر هفت استراتژی صادرات، های ورود به بازارهای بین، استراتژیهآمددست به بر اساس نتایج    ها:یافته 
های استراتژیک  گذاری مستقیم خارجی و پیمانهای اجرایی کلید در دست، سرمایهاعطای امتیاز، قرارداد مدیریتی، تولید قراردادی، پروژه 

چهار دسته عوامل مربوط به کشور هدف، عوامل مربوط به محصول، عوامل مربوط به    های مذکور شاملو معیارهای انتخاب استراتژی
معیار در   نی ترمهم ، نتایج تحقیق بیانگر آن است که عوامل مربوط به شرکت،  علاوه به شوند.  شرکت و عوامل مربوط به کشور مادر، می

 المللی، صادرات است. ستراتژی ورود به بازارهای بینالمللی بوده و بهترین اهای ورود به بازارهای بینانتخاب استراتژی

المللی را با استفاده از  های ورود به بازارهای بینکند تا استراتژیهای این تحقیق به مدیران کمک مییافته  اصالت/ارزش افزوده علمی:
 بندی و انتخاب نمایند. اثربخش و کارآمد ارزیابی، اولویت صورت به فرآیند تحلیل سلسله مراتبیتکنیک 

 . المللی، فرآیند تحلیل سلسله مراتبیاستراتژی، بازارهای بین ها:کلیدواژه 

 چکیده 
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؛ 2017،  2؛ هاریگان 0182،  1المللی توجه زیادی را در تحقیقات در چند سال اخیر به خود اختصاص داده است )دومینگوئزدر سطح بین

؛ هیس 3201، 7پالیوودا ؛ ترنبل و 2015، 6؛ رکسپی 2016، 5؛ فاضلی و طاهری کیا 2016، 4؛ هیت و همکاران2017، 3براگا و کوییروز 
های استراتژیبندی  اولویت  نه  ی درزم  ی، مطالعات اندک وجودنیباا(.  2010،  10؛ تسای و ایزینگریچ 2011،  9؛ گی و دینگ2011،  8و چوی 

 است.  شده انجام  یالمللنیب  یورود به بازارها

انتخاب روش و استراتژی ورود به بازار خارجی موضوعی بسیار  هایی که به دنبال ورود به بازارهای جهانی هستند،  برای آن دسته از شرکت
(. دستیابی به این  2006، 11پینادو و پلاباربرکند )سنچز این امر موفقیت آنان را در سطح جهانی تضمین می چراکه مهم و ضروری است 

 کنندهن ییتع (. حضور در بازارهای خارجی  2004،  12باشد )دکر و ژاا  با یکدیگر می   هاآن استراتژی، تابعی از عوامل مختلف و تعاملات  
بر بازارهای   یرگذاریتأث   تیدرنهاو    المللیبر عملکرد اقتصاد بازار در سطح بین  هاآنها در اقتصاد و میزان کنترل  میزان مشارکت شرکت

-ورود به بازارهای بین   منظوربه (. در این راستا، انتخاب روش و استراتژی مناسب  1998،  13زیرمجموعه خود است )کانترکتور و کند  
بازارها شامل تبعیت (. روش ورود به این  2005،  14شود )گنکترک ها محسوب میرقابت و عملکرد شرکت  منظوربهلمللی، تصمیمی مهم  ا

،  وجودنیبااباشد.  از الگوهای توسعه و وجود منابع مختلف )مالی و انسانی( و همچنین در اختیار داشتن شرایط تبادل محصولات می
به مشتریان از طریق بازاریابی و بدون صرف زمان و هزینه امری مشکل    یرسانخدمتها در  انتخاب روش و سپس تغییر استراتژی شرکت

 (. 2013،  15باشد )بائنا صرف زمان، هزینه و در اختیار داشتن منابع عظیم انسانی می  درگرو ت؛ بدین معنی که ورود به بازارهای جهانی  اس 

و    عنوان بههای کوچک و متوسط  شرکت پویا و کارآمد معرفی  با    شدهشناختهبخشی  بزرگ تفاوت    یهاشرکتو حداقل در چند مورد 
، 16باشد )ماکلبورگر و همکاران می  هاآنالمللی و عملکرد  ها برگرفته از انتخاب روش ورود به بازارهای بین وتاساسی دارند که این تفا

برند  های کوچک و متوسط از منابع مالی و انسانی محدود رنج می (. اولین تفاوت این است که شرکت1986،  17؛ آلدریچ و آستر2012
(. دومین تفاوت حاکی  1989،  18ای سنگین مالی در بازارهای خارجی روبرو کرده است )باکلی هها را با خسارتکه همین امر این شرکت
ها کمتر در این شرکت  چراکهالمللی هستند،  های کوچک و متوسط اغلب دارای دانش بازرگانی کمی در حد بیناز این است که شرکت

و سومین    (2001،  19متایان خود به حداقل رسانده است )لو و بیمیش شوند و این امر معاملات آنان را با هالمللی حاضر میجامعه بین
؛  2004،  20گیرد )برودرز و ناکوس های مورد انتظار در اقتصاد کشور میزبان نشات میها با چالشتفاوت از رویارویی ضعیف این شرکت 

ای در اقتصاد ملی  وسط قادر به ایفای نقش عمدهاند که واحدهای تولیدی کوچک و مت(. اخیراً بسیاری از کشورها دریافته1989باکلی،  
این (.  1320،  21ها بنا شده است )غفاریان و کیانی رسد که اقتصاد ملی بر پایه این شرکتهستند. در برخی از کشورها چنین به نظر می

  800هزار و  184، 1398باشد. در نیمه اول سال های کوچک و متوسط فعال در صنعت پلاستیک نیز صادق می موضوع در مورد شرکت
صادرات    نی شتریمدت ب  نیکشورها صادر شده است. در ا  گری هزار دلار به د  800و    ونیلیم  51  به ارزش   یخراسان شمال  یدیتول   یتن کالا 

  9/7%و   نیچ  5/8%هند،    زیاستان ن  یدیتول   یکالاها  از  ۲6%مقصد  آن به کشور افغانستان صادر شده است و    ۳1%استان معادل  
  استبوده    ییو مواد غذا  یفولاد  ،یکیپلاست  ،یمیمحصولات پتروش   یاستان در سال جار  یصادرات  یعمده کالاها  بوده است.  یمالز

 باشد.موضوع بیانگر اهمیت محصولات پلاستیک در سبد محصولات صادراتی استان خراسان شمالی می ( که این2019، 22)ایرنا

گیری چندمعیاره در حوزه  های تصمیمیکی از تکنیک   عنوانبهتوان به کاربرد فرآیند تحلیل سلسله مراتبی  های این مقاله میاز نوآوری
های ورود به بازارهای بندی و انتخاب استراتژیتواند مدیران را در ارزیابی، اولویتمیالمللی اشاره کرد که  های بازرگانی بیناستراتژی

گیری و یا با در نظر گرفتن تمام معیارها و زیرمعیارها کمک نماید. از المللی با توجه به هر یک از معیارها یا زیرمعیارهای تصمیمبین
توان به شفافیت مدل  ( میMCDMگیری چندمعیاره )های تصمیمسایر تکنیک   های تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی نسبت بهمزیت

و فهم آسان آن، در نظر گرفتن معیارهای کمی و کیفی در یک مدل، استفاده از ساختار سلسله مراتبی عوامل تصمیم برای مواجهه با  
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-تجربی و یک ابزار ارزشمند برای رسیدن به توافق  زلحاظاگیری، اعتبار بالا  ای و کاهش خطای تصمیمپیچیدگی، استفاده از رویکرد تجزیه
 (. 2006، 1کرد )سارکیس و سونداراجهای گروهی، اشاره 

بر   این بخش، مقدمه تحقیق مشتمل  انجام تحق   ان یبدر  انجام تحق   صورتبه   ق یمسئله، ضرورت    ی و در مورد مطالعات  قیعام، ضرورت 
عوامل موثر ی و المللنیب  یورود به بازارها یهایاستراتژ قرار گرفت. در ادامه، مبانی نظری تحقیق اعم از یموردبررس  پژوهش یهای نوآور

ی، به تفکیک ارائه خواهد شد. رگیجهیبحث و نتو   پژوهش یهاافته، یروش پژوهش المللی،نیب یورود به بازارها هاییاستراتژ بر انتخاب 
 دهد. ، مراحل اصلی تحقیق را در قالب فلوچارت نشان می1شکل  

 

 مراحل اصلی تحقیق.   - 1شکل 
Figure 1- The main stages of the research. 

 المللی های ورود به بازارهای بین استراتژی   - 2

و ای روبرو کرده است )احمد ها را با تصمیمات پیچیدهالمللی، شرکتبین وکارکسبو افزایش شدت رقابت در محیط  شدنیجهانفرآیند 
ها برای فعالیت در سطح  کتیکی از تصمیمات مهم شر عنوانبه ( و در این میان انتخاب روش ورود به بازارهای خارجی 2002، 2همکاران 

دهد (، شیوه ورود عبارت است از توافقی که به یک شرکت اجازه می2004)  3است. از دیدگاه شارما و ارامیلی  قرارگرفته  موردتوجه المللی  بین
 منظور به های سازمانی نتخاب روش ورود به مفهوم مشخص نمودن اولویتا  استراتژی تولید و بازاریابی خود را در کشور میزان اجرا نماید.

ورود بسیار متنوع بوده و طیف وسیعی را از صادرات    یهایاستراتژ.  استالمللی  در سطح بین  وکارکسب و رهبری معاملات    یدهسازمان
ها، شود و هر شرکت با توجه به معیارهایی نظیر ریسک، کنترل و مالکیت هر یک از استراتژی گذاری مستقیم خارجی شامل میتا سرمایه

های ورود توان استراتژی، میعلاوه به(. 2013، 4باقری و همکاران کند )را برای ورود به بازارهای خارجی انتخاب می هاآنانواع متفاوتی از 
نابرابر )لیانگ  های برابر یا  (، استراتژی2200،  5)آلبام و همکاران   ی صادرات  ریغهای صادراتی یا  المللی را بر اساس استراتژیبه بازارهای بین

گذاری  های صادراتی، قراردادی و سرمایه(، استراتژی 2003،  8ن ی و انگو  نسونیلکی و؛  2007،  7، اسلانجن و هنارت2009،  6و همکاران 
،  های سلسله مراتبی و مشارکتی )(، استراتژی2012،  9کاتلر و آرمسترانگ مستقیم ) بندی کرد. (، تقسیم2000،  10تسه پن و    ؛2004دکر و ژاا 

باشد  گیری در مورد فروش محصول در یک بازار خارجی، مهمترین موضوع انتخاب بهترین روش برای ورود به آن بازار میپس از تصمیم
های آن و موقعیت  شود. برای اتخاذ این تصمیم، باید جو کشور، نقاط ضعف و قوت شرکت و قابلیتکه یک تصمیم استراتژیک تلقی می 

های خاص خود را دارد؛ لذا با توجه به عوامل فوق، باید روشی های ورود، ویژگیقرار گیرند. هر یک از روش   وردتوجهمرقابتی صنعت  
هایی (. شرکت2005،  11گردد )جاویدی زرگری رقابتی شرکت را تقویت کند و منجر به مزیت رقابتی پایدار    شود که بتواند موقعیتانتخاب  

های مناسب  گیری نمایند. در عرصه رقابت جهانی، شیوه نوع استراتژی ورود خود تصمیم  درباره باید    رادارندنی  که قصد ورود به بازارهای جها

 

1 Sarkis and Sundarraj   
2 Ahmed et al. 
3 Sharma and Erramilli  
4 Bagheri et al. 
5 Albaum et al. 
6 Liang et al. 

7 Slangen and Hennart 
8 Wilkinson and Nguyen 
9 Kotler and Armstrong 
10 Pan and Tse 
11 Javidi Zargari   

المللی های نهایی ورود به بازارهای بینتعیین استراتژی
 و عوامل نهایی موثر بر انتخاب آنها

-های اولیه  ورود به بازارهای بینشناسایی استراتژی
 عوامل اولیه موثر بر انتخاب آنهاالمللی و 

 مرور ادبیات

 روایی محتوایی محاسبه نسبت

 یرگیجهیبحث و نت

های نهایی ورود به بازارهای بندی استراتژیاولویت
 المللی و عوامل نهایی موثر بر انتخاب آنهابین

 تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی
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(. استراتژی ورود روشی است که بر اساس آن منابع  2015،  1پورلیاسماعکند )مدت در بازار را تضمین میو خلاق ورود، حضور طولانی

اصلی یک استراتژی ورود به بازارهای    (. دو بخش2005،  2شود )کارکایننکشور دیگر وارد می  های یک شرکت از یک کشور بهو توانمندی
  خته یبرآمسازد و متاثر از میزان کنترل یک شرکت  شیوه ورود که شیوه نفوذ در کشور هدف را معین می  -1  :ت ازاس ت  المللی عباربین

نماید  طرح بازاریابی که برنامه نفوذ در بازار هدف یک کشور را تشریح می- 2و  بازاریابی خود و میزان تعهدی است که به بازار هدف دارد  
المللی شرکت را فراهم  که زمینه هدایت اقدامات بازاریابی بین  یاگونهبه های شرکت بوده،  و باید متناسب با اهداف، منابع و توانمندی

 . ساخته و باعث مزیت رقابتی پایدار گردد

 المللیهای ورود به بازارهای بین انتخاب استراتژیعوامل موثر بر    - 3

گیری شود و باید درباره آن تصمیمالمللی اولین موضوع مهمی که به ذهن متبادر میهای ورود به بازارهای بینانتخاب استراتژی منظوربه 
شود. در این زمینه تاکنون مطالعات متعددی   های ورود در نظر گرفتهتواند برای ارزیابی هر یک از استراتژیشود معیارهایی است که می

( بر عوامل 2010)  3مورشت و همکاران اند.  بندی خاصی را معرفی نمودهصورت گرفته است و هر یک از این تحقیقات عوامل و طبقه
فرهنگ کشور   ورزند و شش معیار جذابیت بازار، محیط قانونی، فاصله فرهنگی، عدم قطعیت محیط کشور میزبان،خارجی تاکید می 

های روش  کنندهنییتع (، عوامل 2005) 4دانند. از دیدگاه ژائو های ورود موثر میمادر و موقعیت رقابتی کشور میزبان را در انتخاب روش 
ده  گیرن توان به چهار دسته عوامل مربوط به کشور، عوامل مربوط به صنعت، عوامل مربوط به شرکت و عوامل مربوط به تصمیمورود را می

بندی  گیرنده، سازمان و محیط طبقه( معتقدند که عوامل موثر بر انتخاب استراتژی ورود در سه دسته تصمیم2004تقسیم کرد. دکر و ژاا  )
ای کرد. از های منابع توجه ویژه شوند و باید به عوامل مربوط به شرکت نظیر موقعیت بازار در کشور میزبان و مهمان و محدودیتمی

های ورود به بازارهای خارجی  باید در زمان انتخاب استراتژی وکارکسب(، هم عوامل محیطی و هم عوامل داخلی  2001)  5دیدگاه کچ 
  تسه نماید. پن و  بندی میدر سه گروه عوامل درونی، عوامل بیرونی و عوامل ترکیبی دسته  یطورکلبهقرار گیرند. او این عوامل را    موردتوجه

المللی را در چهار دسته عوامل مربوط به کشور میزبان، عوامل مربوط به  انتخاب روش ورود به بازارهای بین  نندهک نییتع ( عوامل  2000)
به صنعت طبقه  و عوامل مربوط  با کشور میزبان  مادر  بین کشور  به روابط  مادر، عوامل مربوط    6اند. تس و همکاران بندی کردهکشور 

وامل مربوط به صنعت و عوامل مربوط به عملیات را بر انتخاب استراتژی ورود بررسی کردند. ( تاثیر عوامل مربوط به کشور، ع1997)
راماسوامی  بر روش 1992)  7آگراوال و  موثر  نیز عوامل  بر تجربه  (  مالکیت مشتمل  به مزایای  را در سه طبقه عوامل مربوط  های ورود 

گذاری و ظرفیت  عوامل مربوط به مزایای مکان مشتمل بر ریسک سرمایهتوسعه محصولات متنوع،    و توانایی  المللی، اندازه شرکتبین
اند. با توجه به تحقیقات مذکور، آنچه بندی نمودههای قراردادی دستهمشتمل بر ریسک   یساز  ی درونبازار و عوامل مربوط به مزایای  

های  ، با توجه به تنوع روش یالمللنی ب  یبازارها  ورود به  یهای در خصوص انتخاب استراتژ   یریگمیواضح و آشکار است این است که تصم
ده و مشکل به نظر  یچی، موضوعی پهاآنرگذار بر  یگر به دلیل وجود متغیرهای متعدد تأثی د  یو از سو  سوک یاز    هاآن ورود و ماهیت پویای  

متغیرهای ناشناخته و مسائل مرتبط با روش تحقیق بر این پیچیدگی افزوده و منجر به کشف عوامل   گر  لیتعد، اثرات  علاوه بهرسد.  می
 کنندهنییتع   یرهایمتغ   نی تر مهم، شناسایی  رونیازا(.  2007متفاوت و نتایج ناسازگاری در این زمینه شده است )اسلانجن و هنارت،  

 منظوربه (. با توجه به این موضوع، در این تحقیق،  2007،  8آید )دهقانبشمار می  یرضروامری    یالمللنیب  یورود به بازارها  یهایاستراتژ
المللی در چهار طبقه عوامل مربوط بین  ی های ورود به بازارهاثر بر روش وم  شدهییشناسا، عوامل  یگیرکاهش پیچیدگی فرآیند تصمیم

-که در بخش یافته اند شدهیبنددستهو عوامل مربوط به کشور مادر،   به کشور هدف، عوامل مربوط به محصول، عوامل مربوط به شرکت
 است.  های پژوهش تشریح شده

 پیشینه پژوهش   - 4

  1های  جدول در  .است شدهانجام  هاآن های انتخاب و شاخص المللینی ب یورود به بازارها هاییاستراتژ  نه  یدرزم متعددی هایپژوهش
 است. شدهارائه های پیشین در رابطه با موضوع تحقیق ی از پژوهشاخلاصه  ۲  و 

 

1 Esmaeil Pour   
2 Kärkkäinen 
3 Morschett et al. 
4 Zhao 

5 Koch 
6 Tse et al. 
7 Agarwal and Ramaswami 
8 Dehghan   
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 (. ها ی استراتژ موضوع تحقیق )   مورد   های پیشین در پژوهش   - 1 جدول 
Table 1- Previous research on the subject of research (strategies). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  یها ی استراتژ  روش تحلیل  هدف تحقیق  پژوهشگران 
 ی موردبررس 

 نتایج 

شناسایی عوامل   (2020) 1را
انتخاب   کنندهنییتع

های ترکیبی ورود به  روش
 بازارهای خارجی 

آزمون 
 یهمبستگ 

صادرات، اعطای  
امتیاز، فرانچایزینگ،  

های اجرایی  پروژه
،  کلید در دست

گذاری  سرمایه
 مستقیم خارجی 

عوامل موثر بر انتخاب یک روش یا  
ها اعم از اندازه شرکت،  ترکیبی از روش
المللی، تمایز محصول،  مشارکت بین
گذاری درک شده، ریسک سرمایه

ریسک قراردادی درک شده و هزینه  
 کنترل مورد انتظار، مشخص شد. 

، 2مازورنکو 
2019 

شناسایی معیارهای انتخاب  
 استراتژی صادرات شرکت 

های صادراتی مشخص  انواع استراتژی صادرات  تحلیل محتوا 
انتخاب  شد و عوامل موثر بر 

ها اعم از عوامل خارجی،  استراتژی
های روش صادراتی،  داخلی و ویژگی

 قرار گرفت.   یموردبررس
،  3لافز و چونز

2014 
های ورود به  بررسی روش

-بازارهای خارجی شرکت
 های کوچک و متوسط 

مرور  
 سیستماتیک 

اعطای  صادرات، 
-سرمایه، امتیاز

گذاری مستقیم  
 خارجی 

شکاف موجود در ادبیات تحقیق مربوط  
  یخارج یورود به بازارها  ی هاروشبه 
  کوچک و متوسط یها شرکت یبرا

گیری تحقیقات  مشخص شد و جهت 
 آینده ترسیم شد. 

دوبی و  
،  4همکاران
2018 

طراحی چهارچوب تحلیلی  
برای قرارداد مدیریت  
 زنجیره تامین پایدار 

  ی زیربرنامه
  حیعدد صح 
  مختلط

(MIP ) 

ها  با استفاده از سه عامل منافع، هزینه قرارداد مدیریتی
-ها، یک مدل برای تصمیمو ریسک

گیری در مورد قراردادهای مدیریتی 
 طراحی شد. 

و   ا  هسیا
 2013، 5چن

بررسی روابط بین  
های سازمانی،  توانمندی

انتخاب استراتژیک و  
 عملکرد شرکت 

روش تخمین  
ای  دو مرحله
و   1هکمن

 1روش شاور 

ها زمانی که در حوزه تولید و  شرکت تولید قراردادی 
فرآیند قوی هستند استراتژی تولید  

 کنند. قراردادی را انتخاب می

،  6کاهن
2015 

المللی سازی  بررسی بین
های دولتی از طریق  شرکت
  میمستق یگذارهی سرما
 ی خارج

نظریه داده 
 بنیاد

گذاری  سرمایه
 مستقیم خارجی 

های دولتی تردید کمی برای  شرکت
المللی دارند و  ورود به بازارهای بین

المللی منافاتی با اهداف  گسترش بین
 مالکیت دولتی ندارد. 

،  7کیوکو
2015 

های  کاربرد پیمان
استراتژیک در ورود به  

 بازارهای خارجی 

های  پیمان تحلیل محتوا 
 استراتژیک 

های  عوامل موثر بر عدم موفقیت پیمان
ستراتژیک مشتمل بر عدم درک  ا

ها  های پیمان، مدلدرست از استراتژی
و تفکر تحلیلی محدود در انتخاب  

و مدیریت و   شریک شرکت و صنعت 
 اجرای ضعیف پیمان، مشخص شدند. 

روسادو  
،  8سرانو
2017 

بررسی فرانچایزینگ  
یک استراتژی   عنوانبه

-المللی سازی شرکتبین
 های خانوادگی 

المللی  یک مدل نظری برای فرآیند بین فرانچایزینگ ادبیات مرور 
ها با استفاده از  سازی شرکت

 فرانچایزینگ طراحی شد. 

 

 

 

1Ra   
 2 Mazorenko 
 3 Laufs and Schwens 
 4 Dubey et al . 
  5 Hsiao and Chen 
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 ها(. موضوع تحقیق )شاخص   مورد   های پیشین در پژوهش   - 2 ل جدو 

Table 2- Previous research on the subject of research (indicators). 

 

 

 

1 Lin and Ho   
2 Zekiri 
3 Fuchs and Köstner   
4 Zarco-Jasso 

5 Bastié et al. 
6 Gripsrud and Benito 
7 López-Duarte and Vidal-Suárez 
8 Slangen and Van Tulder 

 نتایج  ی موردبررس های  شاخص  تحلیل روش   هدف تحقیق  پژوهشگران 
، 1لین و هو 
2019 

شناسایی عوامل  
روش ورود به   کنندهنییتع

بازارهای خارجی توسط  
های کوچک و  شرکت
 متوسط 

رگرسیون 
 لجستیک 

های فنی محصول، ویژگی
تبلیغ و ترویج، اندازه شرکت،  

 المللی تجربه بین

های فنی محصول، تبلیغ و  تاثیر مثبت ویژگی
المللی بر ترویج، اندازه شرکت و تجربه بین

های کوچک و  انتخاب روش ورود شرکت
متوسط به بازارهای خارجی، مورد تایید قرار  

 گرفت. 
 زکیری
 ،2وآنگلوا 
2011 

و   یزشیعوامل انگ  نییتع
  ری د به ساوور ی هاروش
 بازارها 

عوامل  عوامل اقتصادی،  ات یمرور ادب
،  سیاسی، عوامل حقوقی

-فرهنگی، تجربه بینعوامل 
و اهداف    یمنافع مل المللی،
 ، اهداف و راهبردها کلان

های نظری  یک مدل با استفاده از دیدگاه
مربوط به مزایا و عدم مزایای هر یک از  

های ورود به بازارهای خارجی،  استراتژی
 پیشنهاد شد. 

فوچز و  
، 3کوستنر
2016 

شناسایی عوامل  
و پیامدهای   کنندهنییتع

استراتژی بازاریابی  
 صادرات 

سازی  مدل
معادلات  
 ساختاری 

المللی، شدت  تجربه بین
 رقابت صنعت 

المللی و شدت رقابت  افزایش تجربه بین
صنعت بر موفقیت صادرات شرکت تاثیرگذار 

 هستند.

، 4زارکو جاسو 
2009 

عوامل   ییشناسا 
انتخاب روش   کنندهنییتع

در کشورهای  ورود 
 توسعه درحال

  لیوتحلهی تجز
 عاملی 

عوامل تولید، توانایی بازار،  
های فنی محصول، ویژگی

المللی، عضویت در  تجربه بین
 ها پیمان

های  شرکت کنندهتیهداهای محرکه
چندملیتی در انتخاب روش ورود به  

 مشخص شد.  توسعه درحالاقتصادهای 

مورشت و  
همکاران، 

2010 

شناسایی عوامل  
خارجی موثر   کنندهنییتع

 بر انتخاب روش ورود 

  ای لیفراتحل
 ز یمتا آنال

توانایی بازار، قوانین و  
مقررات، روابط سیاسی،  

میزان ثبات بازارها، چرخه  
عمر بازار، نوع خرید، مقدار  

، تعداد  استفاده، نوع محصول
 بازارها 

قوانین و  و   توانایی بازارهمبستگی منفی بین 
با تاسیس شعبه با مالکیت کامل   مقررات

 وجود دارد. 

باستی و  
، 5همکاران
2013 

تاثیر سرمایه مالی و سرمایه  
اجتماعی بر روش ورود  

 کارآفرینان 

 رگرسیون
 تک متغیره 

تبلیغ و ترویج، چرخه عمر  
،  شدهتماممحصول، قیمت  

خدمات، اعتبار شرکت، منابع  
عوامل  ، های شرکتو قابلیت
 اجتماعی 

انتخاب  بر  یاجتماع هی و سرما  یمال هی سرما
توسط کارآفرینان تاثیرگذار   روش ورود 
 هستند.

گریپسرود و  
، 6بنیتو 
2005 

بررسی انتخاب بازارهای  
های  خارجی توسط شرکت

 ی فروشخرده

 رگرسیون

 چند متغیره
-، تجربه بینجذابیت مکان

 المللی، اهداف و راهبردها 

گیری  فضایی برای تصمیمیک مدل تعاملی 
بازارهای خارجی با در   بهبهدر مورد ورود 

نظر گرفتن عوامل مربوط به جذابیت مکان 
 طراحی شد. 

لوپز دوآرت و  
ویدال  
، 7سوآرز
2010 

کشور   تیعدم قطعتاثیر 
بر روش ورود به   مقصد 

 بازارهای خارجی 

 ونیرگرس
 ی ادوجمله

عدم قطعیت کشور مقصد،  
 تفاوت زبانی 

کشور مقصد   تیعدم قطع ریتاث ی،تفاوت زبان
ی را تعدیل خارج یبر روش ورود به بازارها 

 کند.می

اسلانجن و  
، 8وان تلدر 
2009 

و سنجش    یسازمفهوم
  عدم قطعیت کشور مقصد 
در تحقیقات مربوط به  
روش ورود به بازارهای  

 خارجی 

رگرسیون 
 لجستیک 

عدم قطعیت کشور مقصد،  
بازاریابی، دانش فنی، مهارت 

 گذاری کل میزان سرمایه

کیفیت حاکمیت در کشورهای خارجی،  
بهتری برای سنجش عدم   کنندهنییتععامل 

 باشد. قطعیت در کشور مقصد می
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 ادامه.   - 2 جدول 
Table 2- Continued. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

پژوهشعلی انجام  فوق  رغم  دقیقاً    نه  یدرزمهای  که  پژوهشی  حاضر،  بیناستراتژیتحقیق  بازارهای  به  ورود  و    المللیهای  معیارها  و 
های ورود به  استراتژیبندی  ، اولویت علاوه بهرا در صنعت پلاستیک شناسایی کرده باشد، وجود ندارد.    هاآنزیرمعیارهای موثر بر انتخاب  

های تحقیق در عملیات نظیر تکنیک فرآیند با استفاده از تکنیک  هاآنهای موثر بر انتخاب بر اساس معیارها و زیرمعیار المللیبازارهای بین
گذاری اولویت تمرکز و سرمایهپلاستیک    در صنعتهای کوچک و متوسط  شرکت( مشخص نشده است تا به  AHPتحلیل سلسله مراتبی )

 دهد.یابی به سطح بالاتری از عملکرد در بازارهای خارجی نشان دست منظوربه المللی را بر استراتژی مناسب ورود به بازارهای بین

 روش پژوهش   - 5

باشد  می هاآن المللی و معیارها و زیرمعیارهای ارزیابی های ورود به بازارهای بینبا توجه به اینکه تحقیق حاضر درصدد شناسایی استراتژی
دهد توصیفی ها، معیارها و زیرمعیارها را نشان میی و رتبه هر یک از استراتژیوزن اهمیت نسب  ازآنجاکه تحقیق حاضر از نوع اکتشافی بوده و  

در  تحقیق شامل مدیران و کارشناسانی است که    این  باشد. جامعه آماریتوصیفی می-است؛ لذا روش تحقیق این پژوهش از نوع اکتشافی
  عضو اتاق بازرگانی و صنایع و معادن بجنورد که  ستیک  محصولات پلا  دکنندهیتول کوچک و متوسط    شرکت  11در  بخش بازرگانی خارجی  

سال   10مدیریت بازرگانی بوده و حداقل  این مدیران و کارشناسان حداقل دارای درجه کارشناسی در رشته ، به فعالیت اشتغال دارند.هستند 
، هاسفارش هایی نظیر مدیر بازرگانی خارجی، مدیر فروش خارجی، کارشناس خرید و  سابقه کاری در حوزه بازرگانی خارجی در سمت

تخصص محور   یک تکنیک  5فرآیند تحلیل سلسله مراتبی با توجه به اینکه کارشناس ترخیص و عملیات گمرکی و کارشناس فروش، دارند. 
 

1 Tsang 
2 Ekeledo and Sivakumar 
3 Zhu 

4 Suh et al. 
5 Analytic Hierarchy Process (AHP) 

روش   هدف تحقیق  پژوهشگران 
 تحلیل 

 نتایج  ی موردبررس های  شاخص 

پینادو  سنچز 
و پلاباربر،  

2006 

  تیعدم قطعماهیت  ریتاث
روش ورود به  انتخاب بر 

المللی در  بین ی بازارها
 بخش خدمات 

رگرسیون 
لجستیک  

 ترتیبی

عدم قطعیت کشور مقصد،  
عدم قطعیت بازار محصول،  

ها، عدم  ماهیت فعالیت
قطعیت در رفتار شرکای  

 قبلی

روش ورود به   انتخاب بر تیعدم قطع
المللی تاثیرگذار است اما الگوی  بین ی بازارها

بر یا انتخاب بر اساس نوع خدمت )سرمایه
 بودن( متفاوت است.  محوردانش

، 1تسانگ
2005 

  کنندهنییتعبررسی عوامل 
سطح مالکیت و انتخاب  
روش ورود به بازارهای  

 خارجی 

رگرسیون 
  لجستیک
-چندجمله

 ای

مقصد،  عدم قطعیت کشور 
شدت رقابت صنعت، میزان  

 گذاری کل سرمایه

 ریتاث  روش ورود به بازارهای خارجیانتخاب 
عدم قطعیت کشور تاثیر عواملی نظیر   تحت

-میزان سرمایه و مقصد، شدت رقابت صنعت
 باشد. ، میگذاری کل

اکلدو و  
، 2سیواکومار 

2004 

های  بررسی استراتژی
روش ورود به بازارهای  

های  المللی شرکتبین
 تولیدی و خدماتی 

 نگرسیور
 لجستیک 

های فرهنگی، اعتبار ویژگی
 شرکت 

یک چهارچوب منبع محور برای انتخاب  
ی به  و خدمات یدیتول ی هاشرکتروش ورود 
 المللی طراحی و آزمون شد. بازارهای بین

پرسون،  
2008 

  کنندهنییتععوامل 
های ورود  استراتژی روش

 بازارهای خارجی به 

رگرسیون 
لجستیک  

 ی دووجه

عدم قطعیت رقابتی، مرتبط  
 بودن

عدم قطعیت  و   وکارکسبمرتبط بودن 
بر انتخاب روش ورود به بازارهای   رقابتی

 خارجی تاثیرگذار هستند. 

شناسایی عوامل کلیدی   2008، 3ژو
موثر بر انتخاب روش ورود  

 المللی فرانچایزرهای بین

 نگرسیور
 لجستیک 

های شرکت،  منابع و قابلیت
های پولی و مالی،  سیاست

 عوامل سیاسی 

المللی انتخاب روش ورود فرانچایزرهای بین
های  منابع و قابلیتتاثیر  تحتبه بازار چین 

عوامل و   های پولی و مالیشرکت، سیاست
 باشد. می سیاسی

و   سو
، 4همکاران
2011 

تاثیر اندازه شرکت بر  
تصمیمات مربوط به  

 المللی بازاریابی بین

ی سازی تاثیرگذار المللنیاندازه شرکت بر ب تبلیغ و ترویج اندازه شرکت،  فراتحلیل
  ی المللنیبر ب ترویجو   غیتبلاست اما تاثیر 

 ی بیشتر است. ساز
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مدیر و کارشناس با استفاده از روش    19تحقیق    (، در این2009،  1نفر باشد )لین و همکاران  10است و حجم نمونه باید حداقل شامل  

-در تحقیق حاضر لحاظ گردید. برای گردآوری داده هاآنو نظرات  شدهانتخابهدفمند شناسایی و  یریگنمونه گیری گلوله برفی و نمونه
 3ایایی آن با استفاده از مکانیزم نرخ ناسازگاری و پ  2روایی محتواییهای تحقیق از پرسشنامه استفاده شد که روایی آن با استفاده از شاخص  

ها و معیارهای  ها، ابتدا از مدیران و کارشناسان درخواست شد تا میزان ارتباط هر یک از استراتژیداده   لیوتحله ی تجز  منظوربهتایید شد.  
تا    بسیار کم=  1از    صورتبهای لیکرت  زینهاستفاده از یک طیف پنج گ  با  یموردبررس از طریق ادبیات تحقیق را با موضوع    شدهییشناسا

محتوایی 5 روایی  نسبت  سپس  نمایند.  تعیین  زیاد  بسیار  استراتژی  4=  از  یک  هر  تعداد برای  به  توجه  با  و  شد  محاسبه  معیارها  و  ها 
آوردند انتخاب شدند   دستبه  و بالاتر    0.42ها و معیارهایی که نسبت روایی محتوایی  نفر بودند آن دسته از استراتژی  19متخصصین که  

، در قالب چهار مرحله طراحی  6(. در ادامه با استفاده از تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی و نرم افزار اکسپرت چویس1975،  5)لاوشه
محاسبه اولویت  و  محلی هایهای مقایسات زوجی، محاسبه بردارهای اولویت و تعیین اولویتساختار سلسله مراتبی، تشکیل ماتریس

 بندی شدند. المللی اولویتهای ورود به بازارهای بینها، استراتژینهایی گزینه

 پژوهش   ی ها افته ی   - 6

معیار    41المللی و  استراتژی ورود به بازارهای بین  8المللی،  های بازرگانی بینپس از بررسی جامع ادبیات تحقیق مربوط به استراتژی 
از ادبیات تحقیق در اختیار   شدهاستخراجها و معیارهای  (. سپس فهرست استراتژی4  و   ۳  های جدول شناسایی شد )  هاآنبرای ارزیابی  

درخواست شد تا اگر استراتژی   هاآنمحصولات پلاستیک قرار گرفت و از  دکنندهیتول های کوچک و متوسط مدیران و کارشناسان شرکت
مهم است ولی لحاظ نشده را مطرح نمایند که در این خصوص نظر مدیران و کارشناسان موید    ها آن  ازنظر ا معیاری وجود دارد که  و ی

و   هایاز استراتژ  ک یارتباط هر  زان یفهرست موجود بود و مورد جدیدی شناسایی نشد. در ادامه، از مدیران و کارشناسان خواسته شد تا م
با موضوع    قیتحق   اتیادب   قی از طر  شدهییشناسا  یارهایمع  روایی    نسبتبا استفاده از طیف لیکرت تعیین کنند. سپس    یموردبررس را 

 ها و معیارها با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد. محتوایی برای هر یک از استراتژی

ارتباط عامل با موضوع    زانی)م  4، تعداد افرادی است که به یک استراتژی یا معیار عدد  𝑛𝑒، تعداد کل مدیران و کارشناسان و 𝑁که در آن 
یا    یموردبررس  موضوع    زانی)م  5زیاد(  با  داده  یموردبررس ارتباط عامل  زیاد(  از   نسبت،  ۳جدول  اند.  بسیار  روایی محتوایی هر یک 
روایی محتوایی   نسبتفرانچایزینگ،    رازیغبه که مشخص است    طورهمان دهد.  المللی را نشان میزارهای بینهای ورود به بااستراتژی

 بوده و مورد تایید قرار گرفتند.  0.4۲ها بالاتر از تمام استراتژی

 . المللی های ورود به بازارهای بین روایی محتوایی استراتژی   نسبت   - 3جدول 
Table 3- Content validity ratio of international markets entry strategies. 

 

 

 

 

  

 

1 Lin et al. 
2 Content Validity Index (CVI) 
3 Inconsistency Ratio (IR) 

4 Content Validity Ratio (CVR) 
5 Lawshe 
6 Expert Choice 

(1 ) 
روایی محتوایینسبت =   

𝑛𝑒 −
𝑁
2

𝑛
2

. 

 نتیجه  ne CVR ها استراتژی  ردیف 
 تایید 0.89 18 صادرات  1
 تایید 0.78 17 مستقیم خارجی  یگذارهی سرما 2

 تایید 0.78 17 تولید قراردادی  3

 تایید 0.57 15 اعطای امتیاز  4

 تایید 0.57 15 های اجرایی کلید در دست پروژه 5

 تایید 0.47 14 قرارداد مدیریتی 6

 تایید 0.47 14 های استراتژیک پیمان 7

 رد 0.47- 5 گنفرانچایزی 8
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 0.4۲روایی محتوایی بالاتر از    نسبتمعیار،    ۲5المللی، تنها  های ورود به بازارهای بینمعیار ارزیابی استراتژی   41از سوی دیگر، از بین  
 (. 4جدول  دست آورده و تایید شدند. )به

 . المللی های ورود به بازارهای بین روایی محتوایی معیارهای ارزیابی استراتژی   نسبت   - 4جدول 
Table 4- Content validity ratio of evaluation criteria of international markets entry strategies. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 استفاده از فرمول زیر محاسبه شد. به علاوه، برای اطمینان یافتن از روایی محتوایی پرسشنامه، شاخص روایی محتوایی آن با 

 نتیجه  ne CVR معیارها  ردیف 
 روابط سیاسی  1

 
18 
 

 تایید 0.89

 تعداد بازارها  2
 

17 
 

0.78 
 

 تایید

 عوامل تولید 3
 

 تایید 0.57 15

 توانایی بازار  4
 

 تایید 0.57 15

 قوانین و مقررات  5
 

 تایید 0.57 15

 تبلیغ و ترویج  6
 

17 
 

0.78 
 

 تایید

 شده تمامقیمت  7
 

16 
 

0.68 
 

 تایید

 نوع محصول  8
 

 تایید 0.57 15

 چرخه عمر محصول  9
 

 تایید 0.57 15

 های فنی محصولویژگی 10
 

 تایید 0.57 15

 عدم قطعیت بازار محصول  11
 

14 
 

0.47 
 

 تایید
 18 مهارت بازاریابی  12

 
 تایید 0.89

 18 شدت رقابت صنعت  13
 

 تایید 0.89
 17 المللی تجربه بین 14

 
0.78 

 
 تایید

 تایید 0.57 15 قطعیت رقابتی عدم  15
 14 ها ماهیت فعالیت 16

 
0.47 

 
 تایید

 14 دانش فنی  17
 

0.47 
 

 تایید
 14 های فرهنگیویژگی 18

 
0.47 

 
 تایید

 14 گذاری کل میزان سرمایه 19
 

0.47 
 

 تایید
 18 عوامل اقتصادی  20

 
 تایید 0.89

 17 عوامل سیاسی  21
 

0.78 
 

 تایید

 16 اهداف کلان منافع ملی و  22
 

0.68 
 

 تایید

 تایید 0.57 15 های پولی و مالی سیاست 23

 14 مرتبط بودن  24
 

0.47 
 

 تایید

 14 ها عضویت در پیمان 25
 

0.47 
 

 تایید
 عدم قطعیت کشور مقصد 26

 
13 
 

0.36 
 

 رد

 نوع خرید 27
 

12 
 

0.26 
 

 رد
 چرخه عمر بازار  28

 
11 
 

0.15 
 

 رد
 جذابیت مکان  29

 
9 
 

 رد 0.05-
 تفاوت زبانی  30

 
7 
 

-0.26 
 

 رد
 مقدار خرید 31

 
7 
 

-0.26 
 

 رد
 میزان ثبات بازارها  32

 
5 
 

-0.47 
 

 رد
 مقدار استفاده  33

 
5 
 

-0.47 
 

 رد
 خدمات  34

 
12 
 

0.26 
 

 رد
 های شرکت منابع و قابلیت 35

 
11 
 

0.15 
 

 رد

 عدم قطعیت در رفتار شرکای قبلی  36
 

11 
 

0.15 
 

 رد
 اهداف و راهبردها  37

 
9 
 

 رد 0.05-

 9 اعتبار شرکت  38
 

 رد 0.05-
 اندازه شرکت  39

 
5 
 

-0.47 
 

 رد

 9 عوامل اجتماعی   40
 

 رد 0.05-

 عوامل حقوقی  41
 

7 
 

-0.26 
 

 رد

(۲ ) 
شاخص روایی محتوایی=   

∑1
𝑛

تعداد  باقیمانده 
. 
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 0.4۲بالاتر از  CVRها یا زیرمعیارها دارای  های روایی محتوایی استراتژیکه در آن شاخص روایی محتوایی برابر با تقسیم جمع نسبت

شاخص روایی محتوایی زیرمعیارها برابر   و   0.64ها برابر با  محتوایی استراتژیباشد. با توجه به اینکه شاخص روایی  می   هاآنبر تعداد  
(، بنابراین روایی محتوایی پرسشنامه تحقیق  1984،  1چادویک و همکاران است )  0.60از    تربزرگدست آمد و این اعداد  به  0.6۳با  

 مورد تایید قرار گرفت. 

بازارهای بیناستراتژی   بندیدر ادامه برای اولویت  ، از تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی در قالب  شدهییشناساالمللی  های ورود به 
اده از نتایج مرحله قبل طراحی  تحقیق در چهار سطح با استف  چهار مرحله استفاده گردید. در مرحله اول، ساختار سلسله مراتبی موضوع 

ورود به بازارهای    منظوربه شود در سطح اول یعنی سطح هدف، شناسایی استراتژی مناسب  که مشاهده می  طورهمان (.  ۲شکل  )  شد
المللی، در سطح سوم یعنی سطح  بازارهای بینهای ورود به  المللی، در سطح دوم یعنی سطح معیارها، معیارهای ارزیابی استراتژیبین

های ورود به  ها، استراتژیو در سطح چهارم یعنی گزینه  المللیهای ورود به بازارهای بینزیرمعیارها، زیرمعیارهای ارزیابی استراتژی
 قرار دارند. المللیبینبازارهای 

 

 . المللی ازارهای بین های ورود به ب بندی استراتژی مدل سلسله مراتبی اولویت   - 2شکل 
Figure 2- Hierarchical model of prioritization of international markets entry strategies. 

های مقایسات زوجی بین عناصر هر سطح با توجه به عنصر سطح بالاتر طراحی شد و از مدیران و کارشناسان ماتریس   ،در مرحله دوم 
ها را با توجه به هر یک از زیرمعیارها بر ه هدف، زیرمعیارها را با توجه به معیار مربوطه و استراتژیدرخواست شد تا معیارها را با توج 

توسط   شدهل یتکمهای  با یکدیگر مقایسه نمایند. سپس نرخ ناسازگاری پرسشنامه  دودوبه   صورتبه (  5جدول  )  2مقیاس ساعتی اساس  
 ها آن  دهندگانپاسخبود از    10%هر یک از مدیران و کارشناسان محاسبه شد. با توجه به اینکه نرخ ناسازگاری دو پرسشنامه بیشتر از  
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های نمایند. سپس میانگین هندسی قضاوت  دنظریتجدهای خود را  ، قضاوتقبولقابل دستیابی به نرخ ناسازگاری    منظوربه خواسته شد تا  
 های مقایسات زوجی نهایی طراحی شد. کارشناسان محاسبه گردید و ماتریس مدیران و

   1سلسله مراتبی ساعتی برای شاخص ترجیحی فرآیند تحلیل    1- 9مقیاس   - 5جدول 
Table 5- Saaty's 1-9 scale for Analytic Hierarchy Process preference index. 

. دست آمدهای مقایسات زوجی نهایی بهبردارهای اولویت برای هر یک از ماتریسبا استفاده از روش بردار ویژه ساعتی،  در مرحله سوم،  
 س  حاصل از ماتری   های نسبی، وزنW  بردارصورتباشد، در این    A  سی ماتر ژه ی ومقدار    نی تربزرگ    𝜆نشان داده است که اگر    (1980)ساعتی  

A سی ماترژه ی ومقدار  نی تربزرگکند. برای محاسبه را مشخص می A  ن را با که آ𝜆𝑚𝑎𝑥   دهیم باید معادله ماتریسی زیر حل شود:نشان می 

ها،     𝜆  آوردن  به دستخواهد بود. بعد از حل معادله فوق و    Aنیز ماتریس همانی هم بعد    Iدترمینان ماتریس و    دهندهنشان ،  detآن  که در  
 شود. ها مشخص میو حل دستگاه، حاصل بردار وزن  (۳رابطه ) نشان داده و با جایگذاری در      𝜆𝑚𝑎𝑥را با  هاآن نی تربزرگ 

 . المللی های ورود به بازارهای بین وزن اهمیت نسبی و رتبه معیارها و زیرمعیارهای ارزیابی استراتژی   - 6جدول 
Table 6- Relative importance weight and ranking of evaluation criteria and subcriteria of international markets entry strategies. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Saaty  

 ح ی توض  تعریف  ت ی شدت اهم 
 کنند. یکسان به تحقق هدف کمک می  طوربهدو فعالیت   ی ت مساو یاهم 1
 تجربه و قضاوت بیانگر اهمیت اندک یکی بر دیگری است.  شتر یب یت اندکیاهم 3
 تجربه و قضاوت بیانگر اهمیت بیشتر یکی بر دیگری است.  شتریت بیاهم 5
 در عمل اثبات شده است. اهمیت خیلی بیشتر یک فعالیت بر دیگری و حاکمیت آن  شتر یب یلیت خیاهم 7
 اهمیت یکی بر دیگری در بالاترین سطح ممکن تایید شده است.  ت مطلق یاهم 9
 های فوق وجود دارد.انه بین حالتیحالت م کهیهنگام ن ینابیحات بیترج 8، 6، 4،  2

مقایسه   iبا   j زمانی که برعکسشود یکی از اعداد فوق را به خود اختصاص داده است مقایسه می jبا  i  یوقتاگر  معکوس اعداد فوق 
 شود. شود از معکوس عدد مذکور استفاده میمی

(۳ ) 𝑑𝑒𝑡(𝐴 − 𝜆𝐼) = 0. 

 رتبه در عامل  وزن  زیرمعیارها  رتبه  وزن  معیارها 

 1 0.236 مهارت بازاریابی 1 0.356 عوامل مربوط به شرکت 

 2 0.219 المللی تجربه بین

 3 0.110 گذاری میزان سرمایه

 4 0.100 دانش فنی 

 5 0.099 عدم قطعیت رقابتی 

 6 0.098 شدت رقابت صنعت 

 7 0.070 های فرهنگی ویژگی

 8 0.068 هاماهیت فعالیت

 1 0.315 روابط سیاسی  2 0.269 عوامل مربوط به کشور هدف 

 2 0.229 تعداد بازارها

 3 0.172 توانایی بازار

 4 0.143 قوانین و مقررات 

 5 0.141 عوامل تولید

 1 0.226 تبلیغ و ترویج  3 0.189 محصولعوامل مربوط به 

 2 0.208 شده تمامقیمت 

 3 0.167 نوع محصول

 4 0.159 چرخه عمر محصول

 5 0.123 عدم قطعیت بازار محصول

 6 0.117 های فنی محصولویژگی

 1 0.243 عوامل اقتصادی 4 0.186 عوامل مربوط به کشور مادر 

 2 0.223 عوامل سیاسی 

 3 0.175 منافع ملی و اهداف کلان

 4 0.165 های پولی و مالی سیاست

 5 0.106 مرتبط بودن

 6 0.088 هاعضویت در پیمان



 

 

 

 

561 

یت 
ولو

 و ا
یی

اسا
شن

ژی 
ترات

 اس
دی

بن
بین 

ای 
زاره

ه با
ود ب

 ور
ای

ه
در  

لی 
لمل

ا
بی  

مرات
سله 

 سل
لیل

تح
ند 

فرآی
ک 

کنی
از ت

اده 
ستف

 با ا
ک

ستی
پلا

ت 
صنع

 
اکسپرت چویس   افزارنرم های حاصل، از  جلوگیری از انجام محاسبات دستی و همچنین به جهت ابعاد ماتریس  منظوربه حاضر    در تحقیق

بیانگر   ،های مقایسات زوجی نهاییبرای هر یک از ماتریس  آمدهدستبه بردارهای اولویت  های مدل استفاده شده است.  برای تحلیل داده
 .(10-   6های  جدول باشد )می هاآن ها با توجه به عنصر یا عناصر سطح بالاتر یاهمیت نسبی معیارها، زیرمعیارها و استراتژ 

 . زیرمعیارهای مرتبط با کشور هدف المللی با توجه به  های ورود به بازارهای بین و رتبه استراتژی اهمیت نسبی  وزن    - 7جدول 
Table 7- Relative importance weight and ranking of international markets entry strategies with respect to host 

country related subcriteria. 

جدول  در    المللی با توجه به زیرمعیارهای مرتبط با کشور هدفهای ورود به بازارهای بیناستراتژی  محلی  ت ی اولووزن اهمیت نسبی و  
کشور  زیرمعیارهای مرتبط با استراتژی با توجه به تمام  نی ترمهمهای مذکور، استراتژی صادرات است. از بین استراتژی شدهداده نشان   7

 ها قرار دارند.سایر استراتژی ازآنپس باشد و هدف می

 . المللی با توجه به زیرمعیارهای مرتبط با محصول های ورود به بازارهای بین رتبه استراتژی و    اهمیت نسبی   وزن   - 8جدول 
Table 8- Relative importance weight and ranking of international markets entry strategies with respect to 

product related subcriteria. 

توجه به زیرمعیارهای مرتبط با المللی با  های ورود به بازارهای بیناستراتژی  محلی  تی اولووزن اهمیت نسبی و    دهندهنشان   8جدول  
  زیرمعیارهای مرتبط با محصول استراتژی با توجه به تمام    نی ترمهمشود استراتژی صادرات  که مشاهده می  طورهمان باشد.  می  محصول

 های بعدی قرار دارند.ها در رتبهباشد و سایر استراتژیمی

نشان    9جدول  در    المللی با توجه به زیرمعیارهای مرتبط با شرکتبازارهای بینهای ورود به  استراتژی  محلی  تی اولووزن اهمیت نسبی و  
قرار   ازآنپسها  شرکت بوده و سایر استراتژیزیرمعیارهای مرتبط با  استراتژی با توجه به تمام    نی ترمهمداده شده است. استراتژی صادرات  

 دارند.

 

 

 زیرمعیارهای مرتبط با کشور هدف  
قوانین و   توانایی بازار  عوامل تولید 

 مقررات 
 تعداد بازارها  روابط سیاسی 

 رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن 

ژی
رات
ست
ا

به 
ود 
 ور
ای
ه

ی  
رها
ازا
ب

ین
ب

لی 
لمل
ا

 

 1 0.489 1 0.498 1 0.480 1 0.465 1 0.437 صادرات 

 2 0.141 3 0.101 3 0.107 4 0.069 4 0.118 اعطای امتیاز 

 7 0.029 6 0.029 7 0.028 6 0.031 7 0.033 قرارداد مدیریتی

 4 0.089 3 0.101 4 0.104 3 0.110 5 0.106 تولید قراردادی 

 5 0.073 4 0.085 5 0.087 3 0.110 3 0.121 اجرایی کلید در دست های پروژه

 3 0.138 2 0.149 2 0.153 2 0.163 2 0.136 گذاری مستقیم خارجی سرمایه

 6 0.041 5 0.037 6 0.041 5 0.052 6 0.049 های استراتژیک پیمان

 زیرمعیارهای مرتبط با محصول  
های فنی  ویژگی 

 محصول 
چرخه عمر   تبلیغ و ترویج 

 محصول 
عدم قطعیت   شده تمام قیمت   نوع محصول 

 بازار محصول 
 رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن 

ژی
رات
ست
ا

ین
ی ب

رها
ازا
ه ب
د ب
ورو

ی 
ها

لی
لمل
ا

 

 1 0.410 1 0.471 1 0.455 1 0.438 1 0.359 1 0.445 صادرات 

 4 0.081 5 0.060 5 0.068 5 0.051 5 0.089 5 0.073 امتیاز اعطای 

 7 0.029 7 0.024 7 0.030 6 0.031 6 0.074 7 0.031 قرارداد مدیریتی

 3 0.153 3 0.125 3 0.127 2 0.176 4 0.116 2 0.142 تولید قراردادی 

های اجرایی  پروژه
 کلید در دست 

0.131 3 0.133 3 0.099 4 0.097 4 0.088 4 0.079 5 

گذاری  سرمایه
 مستقیم خارجی 

0.127 4 0.171 2 0.154 3 0.181 2 0.202 2 0.206 2 

های  پیمان
 استراتژیک 

0.051 6 0.058 7 0.051 5 0.042 6 0.030 6 0.042 6 
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 . المللی با توجه به زیرمعیارهای مرتبط با شرکت به بازارهای بین های ورود  و رتبه استراتژی اهمیت نسبی  وزن    - 9جدول 
Table 9- Relative importance weight and ranking of international markets entry strategies with respect to firm 

related subcriteria. 

 

 . المللی با توجه به زیرمعیارهای مرتبط با کشور مادر های ورود به بازارهای بین و رتبه استراتژی اهمیت نسبی  وزن    - 10جدول 
Table 10- Relative importance weight and ranking of international markets entry strategies with respect to home 

country related subcriteria. 

 

 

المللی با توجه به زیرمعیارهای مرتبط با کشور  های ورود به بازارهای بیناستراتژی  محلی  ت ی اولووزن اهمیت نسبی و    دهندهنشان   10جدول  
است،   منافع ملی و اهداف کلان استراتژی با توجه به زیرمعیار    نی ترمهم گذاری مستقیم خارجی  استراتژی سرمایه  کهی درحالباشد.  می  مادر

 زیرمعیارهای مرتبط با شرکت  
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 1 0.481 1 0.450 1 0.434 1 0.375 1 0.387 1 0.444 1 0.414 1 0.343 صادرات 

اعطای  
 امتیاز

0.100 5 0.073 5 0.065 5 0.062 6 0.070 5 0.067 5 0.046 5 0.065 4 

قرارداد  
 مدیریتی 

0.045 7 0.032 7 0.034 7 0.031 7 0.030 7 0.034 7 0.040 6 0.029 7 

تولید  
 قراردادی 

0.076 6 0.133 3 0.124 3 0.149 3 0.132 3 0.168 2 0.123 3 0.141 3 

های  پروژه
اجرایی  
کلید در  
 دست 

0.116 3 0.087 4 0.088 4 0.125 4 0.130 4 0.096 4 0.112 4 0.062 5 

-سرمایه
گذاری  
مستقیم 
 خارجی 

0.216 2 0.206 2 0.193 2 0.181 2 0.215 2 0.161 3 0.196 2 0.167 2 

های  پیمان
استراتژی 

 ک

0.104 4 0.055 6 0.052 6 0.065 5 0.048 6 0.040 6 0.033 7 0.055 6 

 زیرمعیارهای مرتبط با کشور مادر  
عضویت در  

 ها پیمان 
منافع ملی و  
 اهداف کلان 

های  سیاست 
 پولی و مالی 

عوامل   مرتبط بودن 
 اقتصادی 

 عوامل سیاسی 

 رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن  رتبه  وزن 

ژی
رات
ست
ا

ین
ی ب

رها
ازا
ه ب
د ب
ورو

ی 
ها

لی
لمل
ا

 

 1 0.435 1 0.494 1 0.488 1 0.294 2 0.261 1 0.469 صادرات 

 5 0.094 5 0.063 4 0.105 5 0.040 5 0.110 5 0.046 اعطای امتیاز 

 7 0.031 6 0.044 6 0.032 6 0.037 7 0.031 7 0.032 قرارداد مدیریتی

 2 0.167 2 0.151 5 0.098 3 0.233 4 0.112 2 0.159 تولید قراردادی 

های  پروژه
اجرایی کلید در  

 دست 

0.125 4 0.136 3 0.115 4 0.121 3 0.095 4 0.103 4 

گذاری  سرمایه
 مستقیم خارجی 

0.134 3 0.305 1 0.247 2 0.126 2 0.113 3 0.123 3 

های  پیمان
 استراتژیک 

0.035 6 0.045 6 0.034 7 0.030 7 0.040 7 0.047 6 
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سایر   اساس  مادربر  کشور  با  مرتبط  صادرات  زیرمعیارهای  استراتژی  می  نی ترمهم،  استراتژیاستراتژی  دیگر  و  دو   نیبعدازاها  باشد 
 گیرند. های بعدی قرار میاستراتژی در رتبه

ترکیب سلسله اصل  فرمول  المللی با استفاده از  های ورود به بازارهای بینیک از استراتژینهایتا در مرحله چهارم، اولویت نهایی هر  
 شد.  محاسبه ،1مراتبی 

 که در آن

: 𝑉𝐻 هنی گز ییاز نهایامت𝐻.                                        :𝑊𝑘 اریت مع یب اهمی ضر.𝐾  

:𝑊𝑖 اریرمع ی ت زیب اهمی رض.𝑖                               𝑔𝑖𝑗 : نه ی گز زامتیاj  اریرمع ی ا زیار یبا مع   د ارتباط. 𝑖  

نسبت به یک زیرمعیار در وزن آن زیرمعیار ضرب شد. این کار برای تمام زیرمعیارهای مرتبط با   بدین منظور، در ابتدا وزن یک استراتژی
در وزن معیار مربوطه ضرب گردید تا  آمدهدستبه با یکدیگر جمع گردید. در ادامه عدد  آمدهدستبهیک معیار انجام شد و سپس اعداد 

با توجه به هدف مشخص    هاآنها صورت گرفت تا رتبه نهایی  برای تمام استراتژی  مذکور تعیین شود. این محاسبه  رتبه نهایی استراتژی
 (.11جدول  شود )

 . المللی های ورود به بازارهای بین وزن اهمیت نسبی و رتبه نهایی استراتژی   - 11جدول 
Table 11- Relative importance weight and final ranking of international markets entry strategies. 

 

 

 

 

تمام معیارها و زیرمعیارها نشان  با توجه به  را  المللی  های ورود به بازارهای بیناستراتژی  نهایی  تیاولو ، وزن اهمیت نسبی و  11جدول  
می  طورهماندهد.  می مشاهده  صادرات  که  استراتژی  مدیریتی    نی ترمهمشود  قرارداد  استراتژی  به  استراتژی    نی ترتیاهمکمو  ورود 

 باشد. می پلاستیک  در صنعتهای کوچک و متوسط شرکترای ب المللیبازارهای بین

 گیری بحث و نتیجه   - 7

های کوچک و المللی برای شرکتهای مناسب برای ورود به بازارهای بینبندی استراتژیهدف از پژوهش حاضر، شناسایی و اولویت 
به این مهم، اولین مو  دکنندهیتول متوسط   ها و معیارها و زیرمعیارهای  ضوع تعیین استراتژیمحصولات پلاستیک است. برای دستیابی 
بهره ؛  باشدمی  هاآن ارزیابی   و  ادبیات تحقیق  بر  با مروری جامع  اول  از نسبت روایی محتوایی،  بنابراین، در مرحله  استراتژی    7گیری 

های  قراردادی، اعطای امتیاز، پروژه   گذاری مستقیم خارجی، تولیدالمللی مشتمل بر صادرات، سرمایهمناسب برای ورود به بازارهای بین
، طیف آمدهدستبه شود نتایج  که مشاهده می  طورهمانهای استراتژیک شناسایی گردید.  اجرایی کلید در دست، قرارداد مدیریتی و پیمان

های کوچک و متوسط  رکتالمللی فراروی مدیران ش گیری در مورد ورود به بازارهای بینها را در هنگام تصمیمای از استراتژی گسترده
های تولید در بازار داخل )صادراتی(، نظیر صادرات مستقیم و دهد که هم مشتمل بر استراتژیمحصولات پلاستیک قرار می  دکنندهیتول 

بازار خارج )استراتژیو هم دربرگیرنده استراتژی   صادرات غیرمستقیم تولید در  پیمانیصادرات  ریغهای  های  نظیر  های استراتژیک، (، 
شوند )اعرابی و  های اجرایی کلید در دست و قرارداد مدیریتی میگذاری مستقیم خارجی، پروژه تولید قراردادی، سرمایه اعطای امتیاز،  

 

1 Hirerchical Comined principle 

(4 ) 𝑉𝐻 =∑∑𝑊𝑘

𝑚

𝑖=1

𝑛

𝑘=1

𝑊𝑖(𝑔𝑖𝑗). 

 رتبه نهایی  وزن  ها استراتژی 

 1 0.434 صادرات 

 2 0.173 گذاری مستقیم خارجی سرمایه

 3 0.130 تولید قراردادی 

 4 0.102 های اجرایی کلید در دست پروژه

 5 0.080 اعطای امتیاز 

 6 0.047 های استراتژیک پیمان

 7 0.034 قرارداد مدیریتی
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هایی باید از تمرکز صرف بر استراتژی پلاستیک    در صنعتهای کوچک و متوسط  شرکتتوجه به این موضوع، مدیران    با(.  2014،  1دهقان
المللی، سایر  گیری در مورد ورود به بازارهای بینپرهیز نموده و در هنگام تصمیم  است  موردتوجهظیر صادرات که در حال حاضر بیشتر  ن

های مذکور شناسایی  معیار نیز برای ارزیابی استراتژی  25،  علاوه بهگیری خود مدنظر قرار دهند.  های تصمیمگزینه  عنوانبه ها را نیز  استراتژی
زیرمعیار    5عوامل مربوط به کشور هدف مشتمل بر    -1بندی شدند:  دستهبا یکدیگر در چهار طبقه زیر    هاآن دید که با توجه به ارتباط  گر

های زیرمعیار ویژگی  6عوامل مربوط به محصول مشتمل بر    -2عوامل تولید، توانایی بازار، قوانین و مقررات، روابط سیاسی و تعداد بازارها؛  
عوامل مربوط به شرکت   -3و عدم قطعیت بازار محصول؛    شدهتمام ول، تبلیغ و ترویج، چرخه عمر محصول، نوع محصول، قیمت  فنی محص

های فرهنگی، شدت رقابت صنعت، عدم المللی، مهارت بازاریابی، ویژگیها، دانش فنی، تجربه بینزیرمعیار ماهیت فعالیت  8مشتمل بر 
ها، منافع ملی و اهداف  زیرمعیار عضویت در پیمان   6مربوط به کشور مادر مشتمل بر    عوامل -4و    گذاریقطعیت رقابتی و میزان سرمایه

شود این عوامل هم دربرگیرنده  که مشاهده می  طورهمانهای پولی و مالی، مرتبط بودن، عوامل اقتصادی و عوامل سیاسی.  کلان، سیاست
عوامل مربوط به شرکت و هم دربرگیرنده عوامل خارجی نظیر عوامل مربوط به کشور هدف  عوامل داخلی نظیر عوامل مربوط به محصول و 

محصولات پلاستیک باید هر دو مجموعه    دکنندهیتول های کوچک و متوسط  شود. بنابراین مدیران شرکتو عوامل مربوط به کشور مادر می
گیری در مورد انتخاب  برای تصمیم  تر و متوازن از یک دیدگاه جامعدر نظر داشته تا    زمانهم   صورتبه عوامل داخلی و عوامل خارجی را  

بیناستراتژی بازارهای  به  ورود  برخورداهای  )کچ،  المللی  باشند  مدیران  علاوه به (.  2001ر  متوسط  شرکت،  و  کوچک  صنعت های   در 
تغییر جهت داده و فلسفه بازاریابی را اتخاذ کنند تر است هایی نظیر محصول، تولید و فروش که در حال حاضر رایجباید از فلسفه پلاستیک 

  وجود نیبااها در پی خواهد داشت.  المللی را برای این شرکتو توسعه پایدار بازارهای بین  رد یگیدر برمرا    شدهییشناساکه کلیه معیارهای  
 هاآنهای مذکور اهمیت داده و با چه اولویتی ژیشود این است که مدیران تا چه اندازه باید به هر یک از استراتموضوع مهمی که مطرح می

  آمده دستبه را انتخاب و اجرا نمایند. برای دستیابی به این مهم، در این پژوهش از تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی استفاده گردید. نتایج  
های عامل در انتخاب استراتژی  نی ترمهماوت است.  ها متف بیانگر آن است که وزن اهمیت نسبی هر یک از معیارها، زیرمعیارها و استراتژی

، مشخص شد علاوه به گیرند.  عوامل مربوط به کشور هدف قرار می  ازآنپس المللی عوامل مربوط به شرکت هستند و  ورود به بازارهای بین
ر( است. بنابراین مدیران که وزن اهمیت نسبی کل عوامل داخلی )محصول و شرکت( بیشتر از عوامل خارجی )کشور هدف و کشور ماد

محصولات پلاستیک باید به عوامل داخلی توجه بیشتری داشته باشند و مطابق با دیدگاه منبع محور   دکنندهیتول های کوچک و متوسط  شرکت
، 2دست یابند )بارنی   المللیهای خود بیشتر تاکید کنند تا به مزیت رقابتی پایدار در بازارهای بیندر استراتژی، بر تقویت منابع و توانمندی

  چراکه گیرند،  (. در میان عوامل داخلی، عوامل مربوط به شرکت دارای اهمیت بیشتری بوده و پس از عوامل مربوط به محصول قرار می2014
بر این (.  2004،  3همکاران یک شاخص پیرو تحت تاثیر قرار دهد )کاپلان و    عنوانبه تواند محصول را  یک شاخص رهبر می  عنوانبهشرکت  

پذیری کمی در بازارهای  که در حال حاضر از رقابت  پلاستیک   در صنعت های کوچک و متوسط  شرکتاساس، ضرورت دارد تا مدیران  
داده تا زمینه    لاعاتی و سرمایه سازمانی خود انجامگذاری بیشتری بر روی سرمایه انسانی، سرمایه اطالمللی برخوردار هستند سرمایهبین

های مذکور را  افزایش سودآوری بلندمدت شرکت  تیدرنهاهای پیشنهادی به مشتریان خارجی و  بهبود فرآیندهای داخلی، تقویت ارزش 
اهمیت بیشتری دارند که این  از سوی دیگر، در محیط خارجی، عوامل مربوط به کشور هدف از عوامل مربوط به کشور مادر  فراهم آورند.  

بین به گرایش  توجه  با  شرکتموضوع  فعالیت میالمللی  بازارهای خارجی  در  که  اجتنابهایی  )کنند،  است  و همکاران،  ناپذیر  مورشت 
ود  باید نسبت به تقویت هوش بازاریابی خ  ک یکوچک و متوسط در صنعت پلاست  یهاشرکت  رانیمدیافته مذکور موید آن است که  (.  ۲010

، اهتمام بیشتری داشته تا بتوانند در شناسایی و پاسخگویی به نیازهای مشتریان خارجی بهتر قرارگرفته  موردتوجه که در حال حاضر کمتر  
برای هر یک از عوامل توجه نمایند.   شدهییشناسااز سوی دیگر برای ارزیابی هر یک از عوامل فوق، مدیران باید به زیرمعیارهای  عمل کنند.  

المللی قرار دارد. بین  تجربه  ازآنپسمعیار مهارت بازاریابی است که    نی ترمهمگیری در مورد پتانسیل شرکت،  ، برای تصمیممثالعنوانبه 
باشند. در مورد محصول، برای تصمیم بازارها داشته  به روابط سیاسی و تعداد  بیشترین توجه را  باید  گیری در مورد کشور هدف، مدیران 

کشور مادر، عوامل اقتصادی و عوامل سیاسی بیشترین تاثیر را  مورد هستند و در    شدهتمام عوامل به ترتیب تبلیغ و ترویج و قیمت    نی ترمهم
های کوچک و متوسط تولیدی محصولات المللی دارند. بنابراین اگر شرکتهای ورود به بازارهای بیننتخاب استراتژی گیری برای ابر تصمیم

بین به بازارهای  بهبود شرایط ورود دیدگاهی   رادارندالمللی  پلاستیک قصد ورود  تا برای  باید وزن اهمیت نسبی معیارها را در نظر داشته 
ای که هر یک از بر یک یا چند معیار پرهیز نمایند و از سوی دیگر با توجه به رتبه  ازحدش یبتوجه یا تاکید    متوازن داشته باشند و از عدم 

بهبود زیرمعیارهای   نه  یدرزم اثربخش و کارآمد عمل کنند. البته    طوربه را تقویت نمایند تا در این زمینه    هاآناند به ترتیب  معیارها کسب کرده

 

1 A'arabi and Dehghan   
2 Barney 

3 Kaplan et al. 
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تواند اقدامات لازم را انجام داده اما در مورد بهبود زیرمعیارهای کشور ، خود شرکت میهاآن  یری پذکنترلبه  شرکت و محصول با توجه  

در حقیقت  دولتی مذاکره نمایند.   گذاراناستیس ها باید با  شوند، مدیران شرکتمادر و کشور هدف که جزو محیط خارجی محسوب می
بینوجود دیدگاه یکسان به همه معیارهای تصمیم به بازارهای  المللی ضعف دیگری است که در گیری در هنگام انتخاب روش ورود 

با آن مواجه هستند که با در نظر گرفتن وزن اهمیت نسبی هر یک   ک یکوچک و متوسط در صنعت پلاست یهاشرکت رانیمدشرایط فعلی 
که    هرچند،  علاوه به شود.  فراهم می  هاآن ر منابع برای اجرای  های ورود و تمرکز بهتترین استراتژیاز زیرمعیارها، امکان انتخاب مناسب

های گذاری مستقیم خارجی، تولید قراردادی، پروژه های صادرات، سرمایهنتایج تحقیق بیانگر آن است که مدیران باید به ترتیب استراتژی
المللی انتخاب نمایند اما برای ورود به بازارهای بین  های استراتژیک و قرارداد مدیریتی رااجرایی کلید در دست، اعطای امتیاز، پیمان

استراتژی از  رتبه هر یک  و  نسبی  اهمیت  ابتدا وزن  باید  مدیران  بنابراین  است.  متفاوت  زیرمعیارها  از  به هر یک  توجه  با  های مذکور 
المللی های ورود به بازارهای بینژیاهمیت بیشتری دارد را مشخص نموده و سپس در مورد انتخاب استرات  هاآن  ازنظرمعیارهایی که  

محصولات پلاستیک،   شدهتمام گذاری مستقیم خارجی با توجه به قیمت  استراتژی سرمایه  کهیدرحال،  مثالعنوانبه گیری نمایند.  تصمیم
محصولات پلاستیک در    های فنیباشد، این استراتژی با توجه به ویژگیالمللی میدومین استراتژی مناسب برای ورود به بازارهای بین

 هاآنالمللی مناسب است که در  گذاری مستقیم خارجی برای آن دسته از بازارهای بینرتبه چهارم قرار دارد. بنابراین استراتژی سرمایه
جهت انتخاب    ها را درتواند شرکتها نیز میاستراتژی رهبری هزینه از جذابیت بازار بالاتری برخوردار است. وزن اهمیت نسبی استراتژی

بر یک استراتژی که ریسک شرکت را افزایش    ازحدشیبتاکید    یجابههای ترکیبی و کاهش ریسک  یک پرتفولیوی متوازن از استراتژی
مطلق بر یکدیگر برتری    صورتبه المللی  های ورود به بازارهای بیناز استراتژی  کدامچیهبا توجه به این موضوع،  دهد، کمک نماید.  می

باید از انتخاب یا ادامه یک استراتژی صرفاً بر اساس تجربه شرکت که   ک یکوچک و متوسط در صنعت پلاست  یهاشرکت  رانیمدندارند و  
و   ، نسبت به انتخابشدهییشناساگیری از وزن اهمیت نسبی معیارها و زیرمعیارهای در حال حاضر حاکم است اجتناب نموده و با بهره 

 اجرای استراتژی بهینه اقدام نمایند. 

در این پژوهش از تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی   ازآنجاکه باشد.  هایی نیز میها دارای محدودیتاین تحقیق همانند سایر پژوهش
نوع اطلاعات   برحسبگیری چند معیاره  های تصمیماز روش  هرکدامبا توجه به اینکه  در تحقیقات آینده شودپیشنهاد می ،استفاده گردید 

های کنند، مساله تحقیق حاضر را با استفاده از سایر روش بندی استفاده میهای مساله از منطق و رویکرد متفاوتی برای اولویتو داده
بندی نتایج برای جمعاز روش بردا    تیدرنهامورد تحلیل قرار داده و    الکتره    و، پرومته   ، ویکور، نظیر تاپسیس  گیری چندمعیاره  تصمیم

شود در  ها و معیارها و زیرمعیارها توصیه میاستراتژیموجود در  تیوجود ابهام و عدم قطع  دلیلبه ها استفاده نمود. همچنین تمام روش 
  شده استفادهمعیارها و زیرمعیارهای    دییتا  برای.  استفاده شود  یخاکستر  ایو    یفاز  یبندو رتبه  یوزن ده  یهاروش   دی بر یهتحقیقات آینده از  

 یریکارگبه .  گردد پیشنهاد می  یدییتا  ی عامل  لیتحلنیز استفاده از    یموردبررس در صنعت    در مدل فرآیند تحلیل سلسله مراتبی تحقیق
باشد. زیرمعیارها یکی دیگر از پیشنهادت برای تحقیقات آینده میمعیارها و  ان یم یدر نظر گرفتن روابط درونبرای  DEMATELتکنیک 

صورت گیرد؛ بنابراین به   اط یبااحتتحقیق حاضر بر صنعت پلاستیک متمرکز است تعمیم نتایج آن به سایر صنایع باید   ازآنجاکه، علاوه به 
لیدی  های کوچک و متوسط توالمللی را برای شرکتبینهای ورود به بازارهای  بندی استراتژیشود که اولویتمحققان آینده پیشنهاد می

 در سایر صنایع انجام دهند. 
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