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چکیده
شناخت و اولویت بندی بازارهای هدف محصولات، از ضروریات تدوین استراتژی بازاریابی کارآمد است؛ این امر از یک سو از اتلاف هزینه های آن دسته از صادرکنندگانی که قصد حضور مستمر در بازار را دارند، جلوگیری می کند و از سوی دیگر، در ارتباط با برنامه ریزان صادراتی با ارایه جنبه واقع گرایانه می تواند نقش ارزنده ای در کمک به مسؤولین اجرایی در تدوین استراتژی بازرگانی و انجام مذاکرات تجاری دوجانبه داشته باشد. 
در تحقیق حاضر تحت عنوان "شناسايي و اولويت بندي بازارهاي هدف صادراتي محصول پلي اتيلن سنگين ايران"، اقدام به شناسايي و اولويت بندي بازارها از طریق تعیین جذابيت آنها براساس مناسب ترين شاخص هاي در دسترس از نظر خبرگان با در نظر گرفتن قابليت ها، منابع و از همه مهمتر، اهداف مورد نظر شرکت بازرگانی پتروشیمی ایران شده است. در واقع هدف نهايي از انجام اين تحقيق را مي‌‌توان كمك در پاسخ به سوال چگونگي حركت مناسب محصول پلي اتيلن سنگين در بين بازارهاي هدف صادراتي با توجه به اهداف، منابع و قابليت هاي سازمان دانست. 
به همین منظور جریان کار به این صورت خواهد بود که پس از گردآوری اطلاعات و آمار مستند، مناسب ترین بازارهای صادراتی شناسایی و با استفاده از شاخص های پتانسیل وارداتی و تکنیکهای آماری غربال شده اند. سپس با جمع آوری نظر کارشناسان فعال در صنعت، اقدام به شناسایی مهمترین شاخص های جاذبه بازار و ضرایب اهمیت آنها به منظور اولویت بندی بازارهای هدف محصول مورد نظر می گردد. در نهایت با استفاده از شاخص های جاذبه بازار و به کارگیری ترکیبی از روش های تاکسونومی عددی و تحلیل عاملی و بر اساس آمار و اطلاعات ارایه شده توسط مرکز تجارت بین الملل، به اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین پرداخته شده است.
نتایج حاصل از تحقیق نشان می دهد که بازارهای دارای اولویت بالاتر برای صادرات محصول پلی اتیلن سنگین ایران بر اساس شاخص های به کار گرفته شده بعد از کشورهای چین و هنگ کنگ که بازارهای هدف بدیهی برای صادرات این محصول هستند به ترتیب عبارتند از اکراین، ترکیه، اسپانیا، مالزی، یونان، امریکا، پاکستان، اندونزی و لهستان.
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مقدمه
امروزه کشورهایی در اقتصاد جهانی نقش قابل توجهی ایفا می کنند که از تولید ملی و قدرت رقابت بالایی در زمینه صادرات کالا و خدمات برخوردار بوده و در این زمینه دارای مزیت نسبی باشند. از طرف دیگر هرچند برخورداری از مزیت نسبی برای موفقیت در امر صادرات لازم است، ولی کافی نیست؛ برای حضور فعال در بازار جهانی و استمرار آن، دارا بودن یک استراتژی مناسب بازاریابی در عرصه بین المللی لازم است.در شرایط فعلی کشور ما، برنامه توسعه صادرات غیر نفتی و به تعبیری جهش صادراتی در سرلوحه برنامه های اقتصادی دولت قرار دارد تا در نهایت افزایش صادرات کالاهایی که ایران در آنها از مزیت نسبی برخوردار است بتواند جایگزین صادرات بی رویه نفت گردد. به همین منظور شناخت کالاهای مزیت دار از یک طرف و شناسایی بازارهای جهانی جاذب این کالاها از طرف دیگر ضروری است. برای شرکت هایی که قصد ورود به بازارهای جهانی را دارند، داشتن یک راهبرد مدون در خصوص شناسایی و تعیین بازارهای هدف صادراتی به منظور کاهش احتمال شکست و بالا بردن امکان سودآوری الزامی است.
عملکرد صادراتی بسیاری از کالاها از جمله محصولات پتروشیمی در سال های اخیر در کشور ما حاکی از آن است که متاسفانه هم در انتخاب بازارهای هدف صادراتی مناسب و هم در شیوه های به کار گرفته شده برای ورود به این بازارها موفق عمل نشده است. بر همین اساس نه تنها انتخاب یک بازار مناسب از اهمیت بالایی برخوردار است، بلکه حضور فعال و مستمر صادرکنندگان ایرانی با استفاده از روش هاس نوین بازاریابی در بازارهای هدف صادراتی نیز دارای اهمیت بالایی است.
در این ارتباط گام اول برای ورود به بازارهای جهانی، شناسایی بازارهای هدف صادراتی محصولاتی است که کشور در صادرات آنها دارای مزیت نسبی بوده و یا در حال بهبود آن است. 
بنابراین در تحقیق حاضر سعی بر آن است که بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین ایران که به نظر می رسد از مزیت رقابتی لازم در بازارهای جهانی برخوردار است، شناسایی و اولویت بندی شوند.
1-1- بیان مساله
هرچند بعد از پیروزی انقلاب اسلامی، گرایش به کاهش وابستگی به منابع نفتی و جهت گیری به سوی صادرات غیر نفتی بیشتر شده و در دهه گذشته در قالب برنامه های توسعه پنج ساله، توجه ویژه ای به آن معطوف گردیده است، اما سهم ناچیز صادرات کشور در مقایسه با حجم صادرات جهانی و با در نظر گرفتن توان بالقوه بالای تولیدی و صادراتی کشور، مؤید ناموفق بودن برنامه های کلان کشور در دستیابی به هدف گسترش صادرات – با وجود رشد بطنی آن – است. بنابراین جا دارد جهت بررسی علل این ناکامی، به عواملی که        می توانند زمینه صادرات غیر نفتی را بهبود بخشد، توجه بیشتری معطوف شود و اين شدني نيست مگر اينكه از یک سو اقلام صادراتي مزيت دار مشخص و از سوی دیگر مناسب ترین بازارهاي بالقوه صادراتي هر محصول شناخته شوند و نهايتاً استراتژی بازاریابی مناسبی جهت ورود به این بازارها، مد نظر قرار گیرد (فتحی، 1384).
 یکی از مهمترین انواع این اقلام صادراتی مزیت دار کشورمان، محصولات پتروشیمی است. صنعت مربوطه به عنوان يكي از بخش هاي اصلي وزارت نفت، يكي از صنايع مهم و مادر كشور بوده و به عنوان يكي از گزينه هاي مهم در راستاي صادرات غير نفتي، در جهت شكوفايي اقتصادي كشور نقش اساسي دارد.  محصولات پتروشیمی از جمله كالاهايي هستند كه با توجه به سرمايه گذاري هاي قابل ملاحظه دولت و بخش خصوصی طي چند سال اخير، تا حد قابل توجهي در سبد صادراتي كشور جاي گرفته‌اند. همچنین پیش بینی های صورت گرفته، خبر از انتظار رشد قابل ملاحظه ای در کمیت تولید و به دنبال آن صادرات برخی از انواع این محصولات در سال های آتی می دهد که در میان آنها پلی اتیلن سنگین، از جمله محصولات دارای بالاترین نرخ رشد در این زمینه خواهد بود (www.shana.ir).
به این ترتیب، توسعه صادرات اين نوع محصول و نفوذ آن در بازارهاي جهاني جزو استراتژي هاي اصلی شركت بازرگانی پتروشیمی که متولی صادرات مقدار قابل توجهی از این محصول است، در نظر گرفته شده است.        شواهد حاكي بر آن است كه مقدار صادرات این محصول در سال های گذشته نسبت به سایر محصولات پتروشیمی کشورمان (به دلیل پایین بودن ظرفیت تولیدی آن) کمتر بوده است. بنابراین صادرات این محصول تا به حال در چارچوب يك استراتژي بازاريابي مدون و اصولي صورت نگرفته و عمدتاً موردي و متأثر از عوامل مختلف بين كشوري بوده است. 
بنابراین تدوين اين راهبردها از برخی مراحل، با موفقيت همراه نخواهد بود. یکی از اصلی ترین و مهمترین این مراحل، شناسایی بازارهای هدف، گزینش و اولویت بندی مناسب و واقع گرایانه آنها با توجه به امکانات، محدودیت ها و دیگر عوامل مهم تاثیر گذار در دستیابی به اهداف مورد نظر است. در واقع با توجه به پیش بینی توسعه فعالیت های خارجی این محصول در سال های آتی و مواجه بودن با محدودیت منابع و غیر یکسان بودن بازارها از نظر سودآوری، شناسایی مناسب ترین بازارها با توجه به میزان جذابیت آنها از نظر شرکت بازرگانی پتروشیمی و اولویت بندی آنها به منظور تخصیص بهینه منابع به هریک از آنها، یکی از اساسی ترین اقدامات در راستای کسب موفقیت در زمینه توسعه صادرات این محصول، به شمار می آید. به این ترتیب ما    می توانیم با تمرکز بر بازارهای با اولویت بالاتر و تدوین استراتژی بازاریابی کار آمد، در بازارهای دارای ارزش بالاتر، بهتر نفوذ کرده و هزینه ای را که در صورت ورود به بازارهای دارای ارزش پایین تر متحمل می شویم را پس انداز کنیم و در نهایت با تحقق اهداف مورد نظر، به موفقیت در زمینه صادرات این محصول دست یابیم (Spenguta, 2001).
 با توجه به مطالب ارایه شده ضروري است جهت بر داشتن گامي مناسب در جهت دستیابی به اهداف مورد نظر و ارائه آن به توليد كنندگان و صادركنندگان محصول مذكور، تحت عنوان « شناسايي و اولويت بندي بازارهاي هدف صادراتي محصول پلي اتيلن سنگين (HDPE) ایران»، اقدام به معرفي مناسب ترين بازارهاي هدف بالفعل و بالقوه جهت صدور آن گردد.
در این راستا در تحقیق حاضر به سؤال اصلی زیر پاسخ داده خواهد شد:
· بازارهای هدف مناسب جهت صادرات محصول پلی اتیلن سنگین ایران کدامند و اولویت بندی آنها به چه صورت است؟
در راستای پاسخ به سؤال اصلی تحقیق، سؤالات فرعی به صورت زیر عنوان می شوند:
· شاخص های مناسب جهت اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین ایران کدامند؟
· آیا بازارهایی که در سال های اخیر در اولویت صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین ایران قرار گرفته اند، با بازارهایی که در نتیجه تحقیق حاضر به عنوان بازارهای دارای اولویت شناخته می شوند، متفاوت هستند؟
2-1- اهمیت و ضرورت موضوع
گذشته از امکانات و توانمندی های هر کشور در تولید و صدور کالاها، نقش بازارهای صادراتی و بازارهای هدف دارای اهمیت بالایی است. امروزه به جهت وسعت بازارهای جهانی و وجود تفاوت های مهم اجتماعی و اقتصادی در بین کشورها و گروه های مختلف مصرف کننده، به کارگیری یک روش اصولی و نوین برای شناسایی و اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی، از جمله الزامات دستیابی به هدف جهش صادراتی محسوب می شود (www.Dss.com ).
ممکن است کشوری در تولید و صدور کالاهایی از مزیت نسبی برخوردار باشد، اما به علت شناخت ناکافی از بازارهای صادراتی (بازارهای هدف)، موانع قرار داده شده در بازارهای هدف یا نداشتن آگاهی از قوانین و مقررات حاکم بر آن بازارها، ناتوان از صدور کالا به آن بازارها شود. بنابراین یکی از محوری ترین مباحث مطرح در تجارت بین الملل، شناسایی بازارهای هدف کالاهای صادراتی است تا بدین ترتیب با آگاهی از شرایط عرضه و تقاضا، نیازهای وارداتی،کمیت و کیفیت تقاضای وارداتی و سرانجام مجموعه قوانین و مقررات حاکم بر این بازارها و ساختارهای متفاوت اجتماعی و فرهنگی آنها، زمینه های بازاریابی برای صدور کالاهای صادراتی مورد نظر به این بازارها فراهم شود (فتحی،20،84).
 این مسأله در شرایط کنونی که با روند رو به توسعه تجارت و تحولات کمی و کیفی در اقتصاد بین الملل، وابستگي رو به رشد شركت ها به تجارت بين‌الملل و افزايش شدت رقابت مواجه هستیم، نه تنها حساسیت و اهمیت بیشتری پیدا کرده است، بلکه يكي از مهمترين و بحراني‌ترين تصميم‌گيري‌هاي مربوط به استراتژي بين‌المللي هر شركتي است .(Skaria, 2007, 211)
در اين راستا همگام با رشد 366 درصدي ظرفيت توليد محصولات پتروشيمي از ابتداي برنامه سوم تا پايان برنامه چهارم توسعه كشور
، شناسايي بازارهاي هدف صادراتي و اولويت بندي آنها در زمينه محصولات پتروشيمي مي‌تواند گامي‌ مؤثر در تحقق چنين جهش صادراتي و پيامد آن، رساندن صادرات غير نفتي كشورمان به جايگاه شايسته خود باشد. همچنين اين امكان را مي‌دهد كه تلاش هاي بازاريابي به صورتي هدفمند متمركز شده و در زمينه توليد و فعاليت هاي توليدي نيز تخصصی تر عمل شود و پیامد آن از پراكنده نگري كه استفاده از منابع و امكانات را تحت تأثير قرار مي‌دهد، پرهيز شده و در نهایت از اتلاف هزينه‌ها جلوگيري کنیم  .(Grucatt, 2005, 72)
در واقع نتایج حاصل از این تحقیق کاربردی بوده و دانستن نتایج از آن در ارایه دید بهتر نسبت به وضعیت بازار جهانی محصول پلی اتیلن سنگین و پاسخ به سئوال چگونگي حركت مناسب محصول پلي اتيلن سنگين در بين بازارهاي هدف صادراتي با توجه به اهداف، منابع و قابليت هاي سازمان و پیامد آن تحقق رشد مورد نظر در صادرات محصول مذکور، الزامی است. اميد است تحقيق حاضر در راستاي تدوين استراتژي بازاريابي كارآمد براي اين محصول مفيد بوده و بتوان براساس آن راهبردهاي عملي برای صادر كنندگان و نيز مسئولين امر در برنامه ريزي بازرگاني آن ارائه كرد.

3-1- اهداف تحقیق
يكي از اجزاء كليدي برنامه ريزي تجاري، تعيين و اولويت بندي بازارهاي هدف است كه هدف از انجام آن در درجه اول، ارائه جنبه واقع گرايانه به هر نوع برنامه ريزي است و از طريق آن از هدايت بهينه منابع به بازارهاي هدف اصلي اطمينان حاصل مي شود
 (http://www.netmba.com/marketing/target market selection).
در واقع هدف نهايي از انجام اين تحقيق را مي‌‌توان كمك در پاسخ به سئوال چگونگي حركت مناسب محصول پلي اتيلن سنگين در بين بازارهاي هدف صادراتي با توجه به اهداف، منابع و قابليت هاي سازمان دانست. در اين راستا، هدف كلي اين تحقيق به صورت زير بيان مي شود:‌

"شناسايي و اولويت بندي بازارهاي هدف صادراتي محصول پلي اتيلن سنگين ايران از طریق تعیین جذابيت آنها براساس مناسب ترين شاخص هاي در دسترس از نظر خبرگان، با در نظر گرفتن قابليت ها، منابع و از همه مهمتر، اهداف مورد نظر شرکت بازرگانی پتروشیمی ایران".
4-1- چارچوب نظری تحقیق
در تحقيق حاضر بررسی بازارهای مورد نظر از دید اقتصادی و با تکیه بر مفاهیم بازاریابی انجام         می گیرد. جريان كار به اين صورت خواهد بود كه پس از گردآوري اطلاعات و آمار مستند، بازارهاي بالقوه مناسب برای صدور پلی اتیلن سنگین ایران، با توجه به نظر خبرگان صنعت، شناسایی می شوند. اما برای ارزیابی جامع این بازارها، نیاز به جمع آوری داده ها (اولیه و ثانویه) و تجزیه و تحلیل دقیق آنها است. بدیهی است دستیابی به کل این داده ها بسیار هزینه بر و مشکل و حتی غیر ممکن است. بنابراین برای ارزیابی بازارها نیاز به بکارگیری فرایندی است که بتواند بازارهای نامناسب را حذف کند و شرکت را قادر سازد به بازارهایی که با توجه به قابلیت های شرکت مناسب تر هستند، وارد شود. به این ترتیب بازارهایی که از نظر اندازه غیرجذاب هستند با به کارگیری شاخص های کلیدی بازار و استفاده از روش تاکسونومی عددی از همان ابتدا حذف شده و دیگر مورد تجزیه و تحلیل بیشتر قرار نمی گیرند. در نتیجه آن تعداد کشورهایی که نیاز به جمع آوری اطلاعات و داده های بیشتری در مرحله دوم فرایند بررسی دارند کمتر شده و هزینه جمع آوری اطلاعات و بررسی بازارها، به طور فاحشی پایین می آید. در اين مرحله برخي كشورها که اختلاف زيادي با ساير كشورها دارند نیز از فهرست حذف شده اند تا بتوان به منظور كاربردی تر كردن نتايج تحقيق، مقايسه نهايي را بين مجموعه همگن تري از کشورها انجام داد. در مرحله بعد براساس شاخص هاي جاذبه بازار (با احتساب ضريب اهميت هر یک از دیدگاه خبرگان) و با استفاده از روش تحلیل عاملی، به اولويت بندي بازارهای هدف انتخابی‌ پرداخته شده است. البته در اين قسمت قبل از انجام اولویت بندی نهایی بازارها، به منظور بررسی كارايي و اثر بخشي شاخص هاي جاذبه بازار از نظر ميزان قابليتشان در مقايسه بازارهاي هدف، ضريب اهميت هر کدام از آنها از طریق جمع آوری نظر خبرگان، محاسبه شده است؛ به این ترتیب شاخص هایی که دارای میزان اهمیت قابل قبولی هستند، انتخاب و به منظور اولویت بندی نهایی بازارها به کار گرفته شده اند. خلاصه این مراحل را می توان به صورت نمودار (1-1) نشان داد:
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                                                                          نمودار (1-1)، مراحل تحقیق TA \l "نمودار (1-1)، مراحل تحقیق" \s "نمودار (1-1)، مراحل تحقیق" \c 1 
5-1- روش تحقیق
  روش تحقيق مورد استفاده در اين پژوهش توصيفي و از نوع پيمايشي و با استفاده از مصاحبه و پرسشنامه می باشد. توصيفي از اين جهت كه به منظور انجام تحقيق حاضر و جمع آوری اطلاعات مورد نیاز در خصوص بازارهای هدف مذکور، نياز به مراجعه به كتابخانه، شبكه هاي اينترنتي، اسناد و مدارك موجود،     شبكه هاي داخلي سازمان پتروشیمی و ... بوده است. اما برای شناسایی بازارهاي مناسب جهت صدور محصول پلی اتیلن سنگین و انتخاب آنها برای ورود به مرحله نهایی (اولویت بندی بازارهای هدف انتخابی) و نیز شناسایی مناسب ترین شاخص ها، علاوه بر استفاده از منابع آماری معتبر، به منظور به دست آوردن اطلاعات كامل و واقع گرايانه، از طریق انجام مصاحبه آزاد، نظرات و اندیشه های خبرگان (كارشناسان صنعت، مسوولین مرتبط با صادرات محصول مورد نظر و برخی افراد آگاه در اين امر) در این خصوص جمع آوری شده است. در تعیین میزان اهمیت شاخص ها جهت اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی، از پرسشنامه استفاده شده است. پرسشنامه های مربوطه بین کلیه مسوولین مرتبط با صادرات محصول مورد نظر و كارشناسان فعال صنعت در شركت بازرگاني پتروشيمي ايران توزیع گردیده و بنابراین از روش تحقيق پيمايشي استفاده شده است. در نهایت پس از تعیین مناسب ترین شاخص ها و ضریب اهمیت آنها، اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین، با استفاده از اطلاعات واقعی و مستند انجام شده است.
قابل ذکر است که در تحقیق حاضر، برای اطمینان از دقت و صحت اطلاعات و نیز قابلیت اتکای آنها، همه اطلاعات با استفاده از متون معتبر و مراجعه به کارشناسان مربوطه جمع آوری شده است.
6-1- جامعه آماری تحقیق 
جامعه آماری تحقیق حاضر را مسوولین مرتبط با صادرات محصول پلی اتیلن سنگین و كارشناسان فعال صنعت در شرکت بازرگانی پتروشیمی ایران که دارای حداقل پنج سال سابقه خدمت و مدرک تحصیلی لیسانس و فوق لیسانس بوده اند، تشکیل می دهند که به منظور شناسایی مهمترین شاخص ها و ضرایب اهمیت هرکدام، از نظرات آنها استفاده شده است. کشورهای تحت بررسی در این مطالعه شامل کلیه کشورهای وارد کننده محصول پلی اتیلن سنگین در جهان براساس کد390120 سیستم هماهنگ توصیف و کدگذاری کالاها 
 است که طی دوره (2005- 2001) در این گروه کالایی واردات داشته اند و آمار آنها به مرکز تجارت بین الملل 
 گزارش  شده است.
7-1- روش نمونه گیری و تعیین حجم نمونه
در تحقیق حاضر، طبقه بندی خاصی برای جامعه آماری وجود ندارد؛ بنابراین برای نمونه گیری از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده می شود.
روش تعيين حجم نمونه در اين تحقيق به صورت زير است : 
(1-1) 
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به این ترتیب، تعداد نمونه محاسبه شده در اين تحقيق براي جامعه با تعداد 110 = N  بر اساس این روش، برابر 57 مي باشد.   
8-1- قلمرو زمانی تحقيق
این تحقیق در چارچوب زمانی مهر ماه 1386 لغایت اسفند ماه 1387 انجام شده است.
  9-1- محدودیتهای تحقیق                                    
محدودیت اصلی در این تحقیق، محدودیتهای آماری است. چرا که میزان صحت اطلاعات در کشور ما مشخص نیست و این محدودیت در کلیه سطوح اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی وجود دارد که آمار صادرات و واردات نیز از آن مستثنی نیست. به همین دلیل در تحقیق حاضر، عمده آمار و اطلاعات مورد نیاز واردات کشورها در گروه کالایی یکدست از بانک اطلاعات نرم افزاری سازمان تجارت بین الملل و سازمان ملل و صندوق بین المللی پول و سایت (SRI) که از معتبرترین منابع آماری بین المللی می باشند، استخراج شده اند. همچنین به دلیل در دسترس نبودن به برخی اطلاعات مورد نیاز جهت بررسی و تجزیه و تحلیل دقیق بازارها، تنها به برخی از شاخص های کلان و در دسترس (با توجه به نظر کارشناسان صنعت) برای مقایسه بازارها و اولویت بندی آنها، اکتفا گردیده است. قابل ذکر است که علیرغم محدودیتهای عنوان شده، شاخص ها از منابع آماری ذکر شده و با توجه به نظر کارشناسان فعال در این امر انتخاب شده اند؛ بنابراین نتایج این تحقیق در ارایه دید بهتر نسبت به وضعیت بازار جهانی محصول پلی اتیلن سنگین و پیامد آن، تحقق رشد مورد نظر در صادرات آن، مفید است. 

10-1- شرح واژه ها و اصطلاحات به کار گرفته شده
پلی اتیلن سنگین) ( HDPE: پليمري با كاربردهاي بسيار است كه داراي مقاومت شيميايي بسيار خوبي بوده و در عين حال به راحتي قابل جوشكاري است. مهمترین ویژگیهای آن که موجب کاربرد گسترده آن شده است هزینه پایین، فرایند پذیری آسان و نفوذپذیری خوب آن در برابر رطوبت می باشد. علاوه بر استفاده گسترده در صنايع شيميايي، از اين پليمر در صنايع غذايي نيز استفاده مي شود. 
بازار هدف: بازار هدف نوعي بازار بالقوه است كه خارج از مرزهاي كشور قرار داشته، ولي احتمالاً هنوز به فعليت نرسيده است؛ اما در صورت تدوين يك استراتژي صحيح بازارشناسي و بازاريابي بين‌المللي مي‌توان در آن بازار نفوذ كرد. بنابراین تعريف بازار هدف بي ارتباط با تعريف كلي بازار نيست. با اين تفاوت كه بيشتر تعاريف مربوط به بازار هدف را مي توان عمدتاً به بازارهاي بين‌المللي نسبت داد (Dibb, 1999, 4).
11-1- جنبه نوآوری تحقیق
با مروری بر مطالعاتی که تاکنون در مورد محصول پلی اتیلن سنگین انجام شده است، مشخص می شود که در این مطالعات بیشتر به جنبه های فرایندی، ساختاری، کاربردی، شیمیایی و مباحثی از این دست پرداخته شده است و پژوهش منسجمی در زمینه ابعاد بازرگانی و فروش این محصول موجود نمی باشد. در واقع صادرات این محصول تا به حال در چارچوب يك استراتژي بازاريابي مدون و اصولي صورت نگرفته و عمدتاً موردي و متأثر از عوامل مختلف بين كشوري بوده است. بنابراین توجه به بازارهای هدف صادراتی این محصول و اولویت بندی آنها با توجه به اهداف و قابلیتها و همچنین منابع موجود، می تواند به عنوان یکی از جنبه های نوآوری تحقیق حاضر به حساب آیند.
 از سوی دیگر با توجه به این که هیچ یک از روش های رتبه بندی خالی از اشکال نیستند، با به کارگیری ترکیبی از روش های مختلف به منظور کاهش مشکلات هریک از این روش ها، به اولویت بندی بازارها پرداخته شده است. همچنین در سایر تحقیقاتی که انجام شده، اهمیت شاخص های جاذبه بازارها یکسان فرض شده است؛ براي مثال شاخص توليد ناخالص داخلي سرانه در الگو همان اهميتي را دارد كه شاخص فاصله جغرافيايي دارا مي‌باشد. اما در تحقیق حاضر، به منظور تعیین شاخص ها و ضرایب اهمیت آنها در اولویت بندی بازاهای هدف، به جمع آوری و تحلیل نظر کارشناسان فعال در این زمینه با استفاده از مصاحبه و پرسشنامه، پرداخته شده است.


فصل دوم
مروری بر ادبیات موضوع

مقدمه 
یکی از عوامل مؤثر در اجرای صحیح راهبرد وابستگی به صادرات، تولید متناسب با نیازها و ترجیحات مصرف کنندگان خارجی است. به عبارت دیگر در جهان امروز به جهت رقابت شدید بین عرضه کنندگان متعدد محصولات در بازار جهانی، در واقع مصرف کنندگان هستند که بر بازار حاکمیت داشته و نقش تعیین کننده ای را در تقاضای جهانی محصولات ایفا می کنند. از این جهت توجه به عوامل مؤثر بر تقاضای مصرف کنندگان خارجی می تواند در موفقیت راهبرد توسعه صادرات هر کشور عرضه کننده محصول نقش مؤثری ایفا کند. در این راستا با انتخاب بازار هدف، نه تنها امکان تامین خواسته ها و انتظارات خریداران وسعت می یابد، بلکه ارایه کالاهای مناسب و مطابق با نیازها و علایق مصرف کنندگان خارجی نیز شکل پویا و مناسبی پیدا می کند.
بر این اساس در فصل حاضر ابتدا با نگاهی به بازار جهانی، به مباحث مربوط به حضور در صحنه تجارت بین الملل و محیط پیرامون آن و به دنبال آن به اهمیت شناسایی بازارهای هدف پرداخته شده است. سپس برای دستیابی به برخوردی اصولی با تجزیه و تحلیل بازارها، فرایند تعریف بازارها و نحوه رویارویی با آنها مورد بررسی قرار گرفته اند. در ادامه، عوامل موثر بر انتخاب بازارهای هدف و دیدگاه های مختلف در انتخاب بازارها و انواع شاخص ها بیان شده اند. در بخش های دیگر این فصل، به بررسی برخی مطالعات انجام شده در زمینه بازارهای هدف و ارایه مدل تحقیق اختصاص یافته است. در نهایت این فصل با نگاهی به بررسی وضعیت بازار جهانی محصول پلی اتیلن سنگین، پایان یافته است.
1-2- بازار جهانی
1-1-2- نگاهی به بازارهای جهانی سده بیست و یکم
 نگاهي به تجربه مراحل توسعه يافتگي در يك قرن گذشته به ويژه سه دهه اخير، در كشورهاي در حال توسعه به طور عام و در كشورهاي نوخاسته صنعتي به طور خاص، نشان مي‌دهد كه اين گونه كشورها جهت رفع مشكل محدوديت بازار ورود به بازارهاي جهاني را در پيش گرفته و با به كارگيري استراتژي‌هاي مناسب نفوذ، به توليد با مقياس وسيع و صرفه جويي هاي ناشي از مقياس دست يافته‌اند. بدين ترتيب اين كشورها توانسته‌اند توان رقابتي خود را در مقايسه با ساير رقبا تقويت نموده و به مرور زمان به عنوان يك رقيب در بازارهاي جهاني وارد شده و باقي بمانند (فهیمی فر، 155، 1383). 
اغلب كشورهايي كه در بازارهاي توسعه يافته امروزي فعاليت مي كنند (آمريكا، ژاپن، آلمان، انگلستان، فرانسه، ايتاليا، كانادا)، از اوايل قرن حاضر داراي رشد ثابت GNP (نسبت به سال قبل) و نوسانات یک تا ده درصد در سال مي باشند؛ اين جريانات سبب شده هر40-30 سال يكبار،‌ داده ها و ستاده هايشان دو برابر شود. همچنين ما مي توانيم شاهد رشد ملتهاي کمتر توسعه يافته اي مانند مالزي،‌ تايلند، سنگاپور، كره و تايوان نيز باشيم. 
هر چه در هزارة سوم جلوتر برويم، ارتباطات متقابل ايجاد شده از طريق جريانات مالي و تجاري افزايش مي يابد. شواهد حاكي از آن است كه روزانه بيش از 5/1 تريليون دلار (بيش از كل GDP انگلستان) در بازار جهاني پول مبادله شده و هر ساله نزديك به يك پنجم كالا و خدمات توليد شده، معامله مي شوند. اين معامله چيزي در حدود 15 تريليون دلار در سال از طريق صادرات و واردات ارزشگذاري شده است. از اين مقدار حدود دو سوم آن از فعاليت هاي مربوط به ایجاد ارزش در بازارهای تجاری، ايجاد  شده است (Wright, 2004, (15.
بزرگترین دلیل این رشد قابل توجه در جهان این است که اکثر بازارها در بازار جهانی امروزی، به منظور ایجاد رقابتی بدون حد و مرز، باز بوده و این پارادایم بازار آزاد موجب افزایش بهره وری برای همه گردیده است. با این وجود، برخی ملاحظات محیطی و قوانین برقرار کننده عدالت جهانی نیز یک جزء جدا نشدنی از این فرایند می باشند. هر چند که این قوانین توسط برخی تصمیم گیرندگان جدی تر و توسط برخی دیگر کمتر مورد توجه قرار می گیرند (Ibid, 17).
2-1-2- حضور در صحنه تجارت بین الملل
امروزه مشارکت در بازارهای بین المللی به یک امر ضروری برای تمام بنگاه ها، خواه بزرگ، متوسط یا حتی کوچک، تبدیل شده است. این مشارکت در واقع می تواند به صلاح بنگاه ها و کارکنانش باشد. هنگامی که یک بنگاه وارد صحنه بین المللی می شود، با پارامترهای متفاوتی نسبت به تجارت محلی رو به رو می شود. به عنوان مثال تعرفه ها و موانع غیر تعرفه ای تجارت، پول های رایج کشورها، نوسانات نرخ تبدیل ارز، لزوم دارا بودن برخی اسناد یا مدارک بین المللی، و تفاوت در روش فعالیت در بازارهای بین المللی از فاکتورهایی هستند که بایستی به هنگام تصمیم گیری برای ورود به بازاریهای بین المللی درنظر گرفت
( http://www.netmba.com/marketing/target market selection).
بنا بر نظر لویس و ریچاردسون شرکت هایی که به صادرات می پردازند دارای رشد سریعتر و بهره وری بالاتری بوده و پیامد آن سود بیشتری نصیبشان می گردد. اگر چه باید همواره به خاطر داشت که هیچ بنگاهی یک شبه، بین المللی نخواهد شد. چراکه مسلما فعالیت در یک محیط خارجی، ریسک شرکت ها را افزایش       می دهد و اگر شرکت ها بخواهند به یک رقیب بین المللی در یک چشم انداز بلند مدت تبدیل شوند، بایستی فعالیت های خود را به گونه ای برنامه ریزی و سازماندهی کنند که با نیازها و فرصت های بازارهای بین المللی سازگاری داشته باشند (Leuis, & Richardson, 2001, 4).
تا همین اواخر، اکثر بازیگران اصلی در بازار جهانی، شرکت های بزرگ 50 تا 100 ساله بوده اند. ورود به بازار بین المللی نه تنها هزینه مالی بالایی را ایجاد می کند، بلکه زمان زیادی را از مدیران ارشد گرفته و تعهدات سنگینی را برای بنگاه ایجاد می کند. بنابراین یک بنگاه می بایست به ازای این هزینه های گزاف، با ایجاد ارزش افزوده، میزان فروش خود را افزایش دهد. 
وظیفه بازاریابی در سطح بین الملل، به ویژه اگر بنگاهی بخواهد در چندین بازار به فعالیت بپردازد، بسیار پیچیده است. برای یک بنگاه ضروری است برنامه های بازاریابی خود را منطبق با نیازها و           ترجیحات مشتریانی قرار دهد که از نظر فرهنگ و قدرت و عادت خرید، کاملاً با هم متفاوت می باشند (Backlund, & Subrina, 2005, 59).
همان طور که می دانیم فرایند بین المللی شدن یک فرایند تدریجی است و به ندرت بنگاه ها از اول شروع به صادرات می کنند. اگر چه گاهی با شرکت هایی روبرو می شویم که از آغاز به صورت جهانی فعالیت خود را آغاز می کنند (Czinkota, & Ronkainen, 2004, 260). 
البته برخی از محققین نیز بر این اعتقادند که لزوماً شرکت ها، به منظور بین المللی شدن، مراحل منظم و    پیوسته ای را طی نمی کنند. برخی از شرکت ها ممکن است در یک مرحله خاص توقف کنند و پا به مراحل بالاتر نگذارند و یا از برخی از مراحل صرفنظر کرده و فعالیت های خود را (بدون گذر از مراحل حذف شده)، در مراحل بالاتر ادامه دهند (Albaum, Duerr & stondskov, 2002, 84).
هالنسون نیز در کتاب خود این گونه عنوان کرده که در سال های اخیر تعداد زیادی از شرکت ها به جای این که الگوی سنتی بین المللی شدن را دنبال کنند، از بدو تأسیس، بازارهای بین المللی یا حتی بازار جهانی را هدف قرار داده اند (Hollensen, 2003, 15).
هر چه تجربه شرکت ها در بازارهای بین المللی بالاتر می رود، سود آوری آنها نیز بالاتر رفته و ریسک آنها کاهش می یابد. ریسک های احاطه کننده شرکت ها در بازارهای خارجی ممکن است سود آوری شرکت ها           را، به ویژه در دوران آغاز به انجام فعالیت های بین المللی، کاهش دهد. عملکرد موفق در بازارهای خارجی نیاز    به اثر بخشی بین المللی، کارایی و قدرت رقابتی بالایی دارد. به هر حال برای هر بنگاهی لازم است در       ابتدای ورود به بازارهای بین المللی تمام سود خود را صرف هزینه های بالای سرمایه گذاری در این بازارها و دیگر هزینه های مورد نیاز کرده و علاوه بر آن، زمان و عملکرد مناسبی را نیز به این کار اختصاص دهد  (czinkota, & Ronkainen, 2004, 264).
برخي محققين نظير گونديف و هيگر، گودنا، كاهلر و سايرين به عوامل تاثيرگذار بر تمايل جهت حضور در تجارت بين‌الملل، اشاره نموده‌اند. به طور مثال گونديف و هيگر، عوامل تاثير گذار بر تمايل شركت ها به حضور در صحنه تجارت بين‌الملل را به دو دسته مجزا تقسيم بندي كرده‌اند: 

1- عوامل سازماني (داخلي)
2- عوامل برون سازماني (خارجي) 

"گونديف" و "هيگر" برخي عوامل درون سازماني را تابعي از وجود ظرفيت‌هاي بيکار در كارخانه، كوچك بودن وسعت بازار داخلي و كاهش سودآوري در بازارهاي بالفعل دانسته‌اند. همچنین عوامل خارجي يا برون سازماني را تابعي از برخي عوامل نظير سياست‌هاي تشويقي دولت از صنايع صادرات گرا و از         صادرات، موفقيت رقبا در بازارهاي خارجي و توجه دولت به حمايت از فعاليت هاي بين‌المللي تعريف كرده‌اند (Gundiff, & Higher, 1988, 55) .
به عقيده "كاهلر" عمده‌ترين هدف شركت ها از ورود به بازارهاي بين‌المللي، افزايش فرصت هاي كسب سود است. حتي اگر ملاحظات ديگري نيز در نظر باشد، مقامات شركت ها به ندرت ممكن است بدون چشم داشت به بازگشت قابل توجه سرمايه‌گذاري خود به بازاريابي خارجي بپردازند (کاهلر، 1373، 53). 

از جمله دلايلي كه توجه به بازارهاي خارجي را براي شركت هاي فعال در كشورمان با اهميت مي‌سازد، رسيدن به توسعه اقتصادي و جلوگيري از كاهش احتمالي ميزان سهم بازار در آينده و كاستن از چالشهاي رقابت با رقباي خارجي شركت ها به هنگام عضويت ايران در سازمان تجارت جهاني است (پرویز توبه، 6، 1384).
واضح است كه به منظور راهيابي به بازارهاي جهاني و ماندگاري در اين بازارها كه در حال تحول و دگرگوني مداوم مي باشند به پژوهش، جمع آوری اطلاعات و آمار دقيق، تحليل داده ها و برنامه‌ريزي درست نياز است تا بتوان با اتخاذ یک استراتژي مشخص، حركتي مناسب و مؤثر را آغاز نمود. در این راستا، انجام تحقیقات بازار، گامی اجتناب ناپذیر به شمار می آید. 
امروزه بحث‌هاي زيادي در مورد تحقيقات بازار وجود دارد كه اين تحقيقات هر دو نوع بازارهاي مصرفی
 و بازارهای تجاری
 را شامل مي‌شوند. البته به طور كلي تحقيقات، بيشتر روي بازارهاي مصرفی انجام شده است و برخي بر اين اعتقادند كه اين دو نوع بازار به سرعت در حال نزديك شدن و حتي ادغام در یکدیگر مي‌باشند. دستيابي به اينترنت و افزايش سرعت تغییر در صنايع و محيط‌هاي تجاري و ادغام شركت ها و كاربردها، از جمله دلایل کمرنگ شدن تفاوت هاي بين بازارهای مصرفی و تجاری می باشد. 
 به دنبال نوآوريهاي ايجاد شده در نسل جديد محصولات كه در جهت توسعه محصولات براي مشتريان متخصص و صنايع مي‌باشند،‌ تحقيقات امروزي به طور همزمان روي مشتريان متخصص در بازارهای مصرفی و نمايندگان تجاری در بازارهای تجاری انجام مي‌گيرند. در برخي از بازارها که محصولات، هم به مشتریان مصرفی و هم به مشتریان تجاری عرضه می شود (مثل بازار پرينتر، كاغذ و كامپيوتر همراه)، نياز به تحقيقاتي مي باشد كه به هردوی بازارهای مصرفی و تجاری مربوط باشند و به عبارتی اطلاعات مورد نياز را از هر دو نوع بازار جمع‌آوري كند. به همين دليل بسياري از محققيني كه در زمينه بازارهاي تجاری تحقيق مي‌كند؛ نياز به تحقيق در بازارهاي مصرفی نيز دارند. تحقيقات تجاری مي‌تواند در سطح محلي يا بين‌المللي انجام گيرد و ابزارهاي مختلفي را نيز به كار گيرد .(Mcneil, 2005, 4)
3-1-2- تصمیم گیری برای ورود به بازارهای بین المللی
مرحله تصميم گيري بنگاه جهت صادرات در واقع به مرحله‌اي اطلاق مي شود كه شركت ها و       بنگاه هاي داخلي، با توجه به شرايط و موقعيت اقتصادي جامعه، تمايل و توان اقدام به صادرات محصول خود به بازارهاي جهاني را داشته باشند. بنابراین برخي عوامل درون سازماني باعث مي شود كه بنگاه هاي اقتصادي كه در داخل فعاليت دارند، از حالت بي تفاوتي به مرز تصميم گيري برای صادرات هدايت و يا از مرز تصميم گيري دورتر شوند. اصولاً شرايط زير براي رسيدن بنگاه ها به مرز تصميم گيري لازم است: 
· داشتن توانمندي‌هاي توليدي و صادراتي؛ 
· داشتن مزيت نسبي بالفعل و بالقوه نسبت به رقبا (ميزان رقابت پذيري بنگاه يا صنعت در بازار خارجي)؛ 

· شرايط مساعد محيطي (اقتصادي، سياسي و محيطي و …). 

چنانچه شرايط مذكور براي بنگاه ها و شركت هايي كه به مرز تصميم گيري رسيده‌اند برقرار باشد، آن وقت تجزيه و تحليل بازار با اين تصميم شروع مي شود كه فرصت هاي بازاريابي در خارج مورد بررسي قرار گيرد (فتحی، 21، 1384).
علاوه بر موارد فوق، نقش دولت‌ها در راستاي اجراي صحيح سياست‌هاي اقتصادي در سطح كلان نیز در تصميم‌گيري بنگاه ها جهت اقدام به صادرات بي‌تأثير نمی باشد. دولت‌ها به منظور ترغيب و تشويق بنگاه هاي اقتصادي به صادرات محصولات خود و حضور مستمر و مداوم در بازارهای جهاني، به برخي سياست‌هاي حمايت گرايانه روي مي‌آورند (فهیمی فر، 1383، 158).
 به اعتقاد مایر، عوامل ديگري همچون فرار از رقابت داخلي و استفاده از امتيازات مالياتي را نیز مي‌توان نام برد كه بر تصميم‌گيري بنگاه هاي اقتصادي جهت حضور در بازارهای جهاني، تأثيرگذار است.
این بررسی یکی از عوامل مهم تاثیرگذار بر موفقیت یا شکست شرکت ها به شمار می رود. چرا که وقتي شركتي تصميم به بازاريابي كالا و خدمات در خارج مي‌گيرد، منابع قابل توجهي را به فعاليت هاي بازاريابي تخصيص مي‌دهد. اما قبل از اين تخصيص لازم است كه براي كاهش احتمال شكست و بالا بردن امكانات سودآوري، تجزيه و تحليل دقيقي صورت گيرد. منابعي كه به بازارهاي بين‌المللي تخصيص داده مي شود، نباید براي موارد مربوط به بازارهاي داخلي مورد استفاده قرار گيرد. به علاوه فشار رقبا، مقررات دولتي و توسعه بازار نیز بايد مورد توجه قرار گيرد. هر چند که بسياري از شركت ها فعاليت بين‌المللي خويش را در اين محدوده قرار مي‌دهند كه سفارشهاي مشتريان خارجي را ارسال كنند و يا بازار خارجي را فقط براي فروش مازاد محصول در نظر مي‌گيرند؛ ولی برخی از آنها نیز بر این تصميمند كه از طريق سرمايه گذاري هاي اساسي در كارخانه‌ها، سازمان ها و يا تبليغات، سهمي در بازار خارجي به دست آورند و آن سهم را حفظ کنند. در هر صورت براي صدور یا توليد موفقيت آميز در خارج، تلاش مداوم بازاريابي ضروري است (کاهلر، 1373، 85).
گونديف و هيگر در كتاب خود تحت عنوان «بازاريابي و محيط بين‌الملل» چنين اظهار مي دارند كه درگير شدن يك شركت در بازارهاي خارجي تحت تاثير عوامل محيط بازار، موقعيت رقابتي شركت، ويژگي هاي كالا، وضعيت داخلي شركت، اندازه بازارهاي داخلي و دسترسي به اطلاعات صورت مي‌گيرد.
به عقیده آنها عوامل تاثير گذار بر تصميم گيري شركت ها جهت حضور در بازارهاي بين‌المللي به صورت زیر می باشند (Gundiff, 1988, 112):
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 TA \s "نمودار 1-2- عوامل تأثيرگذار بر تصميم گيري براي حضور در بازارهاي بين المللي" 
منبع:(gundiff,1988)


همچنين از نظر كاهلر عوامل مؤثر محيطی كه مي‌بايست هنگام تصميم‌گيري درباره ورود به بازار مورد بررسي قرار گيرند، به صورت زير نشان داده مي‌شوند (کاهلر، 1373، 86): 
	










                                 نمودار(2-2)، نیروهای محیطی و خط مشی موثر بر ورود به بازار TA \l "نمودار2-2- نیروهای محیطی و خط مشی موثر بر ورود به بازار" \s "نمودار2-2- نیروهای محیطی و خط مشی موثر بر ورود به بازار" \c 1 
منبع:(کاهلر،1975)
اگر درست است كه مديران بايد براساس واقعيتها و نه بر پايه حدس و گمان، چنين تصميم مهمي بگيرند، پس لازم است كه براي انتخاب سودآورترين بازار و تعيين شرايط عمليات (برای دوران پس از ورود به بازار) روش هايي داشته باشند. 

اگرچه براي تحقيق درباره كليه عوامل محيطي موثر در بازار، وجود اطلاعات ضروري است؛ ولي مسئله مهمتر، به وجود آوردن يك پايگاه داده‌هاست. به عبارت دیگر، منابع اطلاعاتي كه ارزيابي محيط سياسي، اقتصادي، اجتماعي و بازاريابي را ممكن مي‌كنند بايد شناخته شوند تا بتوان فروش بالقوه را پيش‌بيني كرد و به واقعيتها و نظراتي كه مباني داوري را شكل مي‌دهند، آگاهي يافت؛ در واقع هدف تجزيه و تحليل بازار همين است. 

داده‌هاي اطلاعاتي ويژه‌اي كه در تجزيه و تحليل مورد استفاده قرار مي‌گيرند، به روند تصميم گيري مديران اجرائي بستگي دارند. تمامي اطلاعات مربوط به تصميم گيريهاي داخلي و نيز داده‌هاي مربوط به شركت و محيط مورد بررسي قرار مي‌گيرند تا معلوم شود چه عواملي بر بازار خارجي تأثير مي‌گذارند. با استفاده از اين داده‌ها می توان مدل هاي مخصوص برخی از محصولات خاص و بازارهای ويژه آنها را ارایه نمود. شركت هايي كه بخش كوچكي از بازار را از طريق واسطه‌هاي مستقل تامين مي‌كنند، با خطرات كمتري روبرو هستند و بنابراین به اطلاعات كمتر و تجزيه و تحليل ساده‌تري احتياج دارند. اما شركت هايي كه فعاليت خارجي آنان شامل سرمايه‌گذاري مستقيم است، چون با خطرات بيشتري مواجهند، به اطلاعات كامل تر و تجزيه و تحليل دقيق تري نيازمندند. 

به عبارت دیگر اگر تصميم به اعطاي پروانه ساخت يا تشكيل شركت مختلط و يا توليد در خارج گرفته شده باشد، بايد بازار را كامل تر و بهتر شناخت (همان، 89-87).
به عقيده كاتلر و آرمسترانگ شركت ها جهت ورود به بازار بين‌المللي با شش تصميم عمده رو به رو هستند كه مي‌توان به صورت نمودار زير نشان داد (کاتلر، آرمسترانگ، 916). 
	






نمودار(3-2)، تصميم گيري‌هاي عمده در بازاريابي جهاني TA \l "نمودار3-2- تصميم گيري‌هاي عمده در بازاريابي جهاني" \s "نمودار3-2- تصميم گيري‌هاي عمده در بازاريابي جهاني" \c 1 
منبع:(کاتلر،آرمسترانگ،1999)
در واقع موفقيت شركت ها در بازارهاي بين‌المللي در گرو اتخاذ تصميمات صحيح در هر يك از موارد آورده شده در نمودار (3-2) مي‌باشند. در ادامه به بررسی بیشتر سه تصمیم اول که دارای ارتباط بیشتری با موضوع تحقیق حاضر می باشند، خواهیم پرداخت. 
2-2- بررسي محيط بازاريابي بين‌المللي

يك شركت پيش از آنكه درباره ورود به بازارهاي جهاني تصميم بگيرد بايد به صورتي ژرف، محيط بازاريابي جهاني را درك نمايد. اين محيط با تغييرات زيادي كه پشت سر گذاشته است، هم فرصت هاي جديد و هم مسائل و مشكلات عديده‌اي را پيش روي شركت ها قرار داده است. بنا بر نظر دبورکا، فلچر و برون تغییرات در محیط تجاری بین الملل منجر به پیچیده تر شدن انتخاب بازارهای خارجی شده است. این تغییرات که شامل ایجاد گروه بندی های تجارتی- ناحیه ای، ایجاد ارتباطات استراتژیک بین شرکت ها و توسعه و گستردگی قابل توجه فن آوری اطلاعات می باشد؛ منجر به شکسته شدن موانع  تجاری بین کشورها گردیده است. حال دیگر بازاریابان به جای این که جهان را به صورت گروهی از بازارهای ملی ببینند، بایستی نظاره گر آن به صورت یک کلیت واحد باشند. این امر منجر شده که انتخاب مناسب ترین بازارهای بین المللی سخت تر و پیچیده تر شود. بنابراین به منظور شناسايي بازار هدف و هدايت بنگاه هاي اقتصادي به سمت اين بازارها لازم است بازارهايي را انتخاب كنيم كه از جهت محيط‌هاي بازاريابي بين‌المللي، از شرايط مساعدتري برخوردار باشند
(De Burca, Fletcher & Broun, 2004, 43).
عوامل تشكيل دهنده محيط بازاريابي را مي‌توان به صورت زير دسته بندي نمود: 

· عوامل قابل كنترل : محصول، قيمت، كانال هاي توزيع، ترويج

· محيط داخلي غير قابل كنترل: محيط اقتصادي، محيط سياسي، محيط رقابتي

· محيط خارجي غير قابل كنترل: محيط اقتصادي، محيط سياسي، محيط فرهنگي، محيط جغرافيايي، ساختار رقابتي، تكنولوژي، ساختار توزيع

در بين عوامل فوق محيط خارجي غير قابل كنترل، مربوط به بازاريابي بين‌المللي مي‌باشد كه چنين محيطي مي‌تواند موجبات فرصت يا تهديد را براي صادركنندگان فراهم آورد. عوامل تشكيل دهنده محيط خارجي اگر چه بسيارند، ولی در بازاريابي صنعتی _كه مربوط به تحقیق حاضر مي‌باشد_ مي توان آنها را در قالب كلي تر عوامل اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي، سياسي، حقوقي وتكنولوژي جاي داد.
1-2-2- عوامل اقتصادي

 هنگامی که یک بنگاه اقتصادي تصميم به صادرات مي‌گيرد، لازم است شناخت مطلوبي از محيط اقتصادي و عوامل تشكيل دهنده آن به دست آورد. محيط اقتصادي عبارت است از فرصت ها و تهديدهايي      كه بنگاه صادراتي در بازار جهاني و در سطح بين‌المللي با آنها مواجه است. برخی از عوامل اقتصادي مهم و    تاثير گذار بر محيط هاي اقتصادي بازارهاي بين‌المللي عبارتند از:

· سياست هاي پولي و مالي 

· سياست تجاري، محدوديتهاي تجاري و سياستهاي حمايت گرايانه دولت (مهم‌ترين ابزارهاي سياست عبارتند از: تعرفه‌هاي گمركي، سهميه، تحريم تجاري، كنترل ارز و محدوديتهاي غير تعرفه‌اي)
· تراز پرداختها، كسري يا مازاد رابطه بازرگاني خارجي

· وضعيت بدهي‌هاي خارجي، ذخاير خارجي و توان پرداخت اصل و فرع بدهي‌ها 

· ميزان جاذبه كشورها در جذب سرمايه‌گذاري هاي خارجي 

· قدرت خريد افراد در بازار بين‌المللي
· تورم

هر يك از عوامل فوق مي‌توانند در انتخاب بازار هدف بالقوه بنگاه ها نقش اساسي داشته باشند(Cravens, 1989, 12-14) .
به عقيده كاتلر و آرمسترانگ، دو عامل اقتصادي که مي‌توانند نشان دهندة جذابيت يك كشور به عنوان يك بازار باشند عبارتند از ساختار صنعتي و سيستم توزيع درآمد آن كشور. 

ساختار صنعتي كشور به نيازهاي مردم، از نظر كالاها و خدمات، سطح درآمد و نرخ اشتغال شكل مي‌دهد. چهار نوع ساختار صنعتي به شرح زير می باشند.
1-1-2-2- اقتصاد كشاورزي
 در يك اقتصاد كشاورزي، بيشتر افراد جمعيت به كشاورزي ساده مي‌پردازند. آنها بيشتر درآمد خود را مصرف مي‌كنند و بقية كالاها و خدمات ساده را به صورت پاياپاي داد و ستد مي‌نمايند. در اين كشورها فرصت چندان زيادي براي بازاريابي وجود ندارد. 
2-1-2-2- اقتصاد مبتني بر صدور مواد خام
 اين سيستم‌هاي اقتصادي در يكي از اقلام منابع طبيعي بسيار غني و در ساير موارد ضعيف هستند. بيشتر درآمد آنها از محل صدور اين منابع تأمين مي شود. اين كشورها براي توليدكنندگان ماشين آلات سنگين، ابزار، ملزومات و كاميونهاي بزرگ، به عنوان بازارهاي خوبي عمل مي‌كنند. اگر در اين كشورها تعداد زيادي افراد خارجي و طبقة بسيار ثروتمند بالاي جامعه زندگي كنند، بازار خوبي براي كالاهاي مجلل به وجود مي‌آورند. 
3-1-2-2- اقتصاد رو به صنعت

 در يك سيستم اقتصادي كه در حال صنعتي شدن است، 10 تا 20 درصد سيستم اقتصاد كشور را توليد تشكيل مي‌دهد. با افزايش توليد، شركت به اقلام وارداتي بيشتري از مواد اولية بافتني، فولاد و ماشين آلات سنگين نياز پيدا مي‌كند و ورود اقلامي كه به صورت كالاي ساخته شده است، فرآورده هاي كاغذ و خودرو كاهش مي‌يابد. اصولاً، سيستم‌هاي اقتصاد صنعتي باعث پيدايش يك طبقة اجتماعي ثروتمند و كوچك مي شود؛ ولي طبقة متوسط هم رشد مي‌كند و هر دو گروه متقاضي اقلام جديدي از كالاهاي وارداتي هستند. 
4-1-2-2- اقتصاد صنعتي
 در يك سيستم اقتصاد صنعتي بيشتر شركت ها صادر كنندة كالاهاي توليدي هستند و نيز درصدد سرمايه‌گذاري در جاهاي ديگر بر مي‌آيند. آنها كالاهايي را بين خود داد و ستد مي‌كنند و همچنين اين كالاها را به ساير سيستم هاي اقتصادي صادر مي‌نمايند كه در ازاي آنها مواد اوليه و كالاهاي نيمه ساخته شده دريافت مي‌كنند. انواع فعاليت هاي مختلف توليدي اين كشورهاي صنعتي و طبقة بسيار بزرگ متوسط جامعه باعث    مي شود كه آنها به صورت بازارهاي بسيار خوب براي انواع كالاها درآيند. 

توزيع درآمد، دومين عامل اقتصادي در كشور است. كشورهايي كه داراي سيستم اقتصاد كشاورزي هستند بيشتر داراي خانوارهايي با درآمد بسيار اندك مي باشند. برعكس، كشورهاي رو به رشد و در حال صنعتي شدن داراي خانواده‌هايي هستند كه درآمدهاي آنها اندك، متوسط و يا بسيار بالا است و باز اينكه امكان دارد كشورهاي ديگر داراي خانواده‌هايي با درآمدهاي بسيار اندك، بسيار بالا باشند. به هر حال حتي مردم كشورهاي كه درآمد هم مي‌توانند براي خريد محصولاتي كه از نظر آنها داراي اهميت هستند، راههايي بيابند و يا تنها تعداد جمعيت بتواند پديدة «ميانگين درآمدهاي پايين» را خنثي نمايد. از اين رو بازاريابهاي جهاني براي درك شيوه‌اي كه محيط هاي اقتصادي مي‌توانند به تصميمهاي آنها (از نظر ورود به بازارهاي جهاني) اثر بگذارند، با چالشهاي زيادي روبه‌رو هستند (کاتلر، آرمسترانگ، 1383، 923 ). 
2-2-2- عوامل تكنولوژيكي

 توسعه و تغييرات تكنولوژيكي تاثير مهمي بر خريداران و فروشندگان صنعتي دارد. در بعضي صنايع از قبيل ارتباطات، كامپيوتر، و نيمه هادي‌ها تغييرات تكنولوژيكي سريعي وجود دارد. توسعه تكنولوژيكي مي‌تواند از طريق شروع صنايع جديد (مانند نرم افزار كامپيوتر) بر بازارها تاثير بگذارد و صنايع موجود را به شدت تغيير دهد و يا به صورت مجازي تخريب كند. 
تغييرات سريع در تكنولوژي موسسات صنعتي را مجبور مي كند تا در وهله اول حد نهايي استفاده از تكنولوژيهاي موجود خود را تشخيص دهند، در وهله دوم آگاه باشند كه در محصولات خود چه تكنولوژي هاي جديدي در حال ظهور است و در نهایت تصميم بگيرند كه چه زماني در محصولات خود از تكنولوژي هاي جديد استفاده كنند.

اين نياز نيز وجود دارد كه واحدهاي بازاريابي، تحقيق و توسعه و توليد مانند يك تيم با يكديگر كار كنند تا به شكلي كارآمد بتوانند پاسخگوي تغييرات تكنولوژيك باشند. 
3-2-2- عوامل دولتي، سياسي و قانوني

با افزايش رقابت جهاني، بازارياب‌هاي صنعتي بايد ضمن شناخت اقدامات دولت‌هاي خود، اقدامات دولتهاي ديگر جهان را نيز بشناسند. وظايف اصلي دولت ها حمايت از مصرف كنندگان، شركت ها، و جامعه در مقابل شيوه هاي ناعادلانه كسب و كار و هدايت صنايع خود به سوي رشد است. دولت‌ها اين كار را از طريق سيستم‌هاي سياسي و قانوني محقق مي‌سازند.

بازارياب هاي صنعتي از طريق پيش‌بيني و تاثيرگذاري بر اقدامات دولت، سود خواهند برد. قبل از آن كه مقررات و قوانين دولتي اجرا شود، متوليان صنعت مي‌توانند از طريق بحث با وزارت خانه مربوطه از كانال انجمن هاي صنفي بر اقدامات دولت تأثير بگذارند.

محيط سياسي شامل ميزان ثبات دولت‌ها و سياست‌هاي آنها، در رابطه با محدوديت هاي كسب و كار و تجارت بين‌المللي مي‌باشد. در بسياري از كشورها از طريق استفاده از تعرفه ها يا تحميلي موانع و يا استفاده از قوانين ضد دامپینگ، در مقابل واردات خارجي سد و مانع  ايجاد مي‌كنند (هاوالدار، 1385، 36- 35).
4-2-2- عوامل فرهنگي و اجتماعي

 تأثير تغييرات در محيط فرهنگي و اجتماعي براي بازارهاي مصرفي بيش از بازارهاي صنعتي احساس مي شود. در هر حال، چنانچه مؤسسات صنعتي تصميم به سرمايه‌گذاري مشترك با شركت هاي خارجي یا     راه اندازی كارخانه‌ در خارج از كشور داشته باشند، لازم است جنبه‌هاي فرهنگي و اجتماعي اين جوامع را مورد مطالعه قرار داده تا اعتماد بيشتري براي عملكرد آتي وجود داشته باشد (همان، 37). 

پس از شناسايي دقيق محيط‌هاي فوق، صادركنندگان بايد در مورد بازارهاي شناسايي شده به عنوان هدف، اطلاعات زير را جمع‌آوري كنند: 

· بررسي خواسته‌ها و نيازهاي مصرف كنندگان در هر يك از بازارها 

· كانال هاي توزيع محصولات

· تجزيه و تحليل ميزان رقابت پذيري در هر يك از بازارهاي هدف و روش هاي ارتقاء توان رقابتي 

· انتخاب راهبرد مناسب توزيع براي ايجاد ارتباط با مؤلفه‌هاي بازار (Cravens, 1989, 16).
5-2-2- عوامل رقابتی
بخش عمده اي از بررسي عوامل محيطی، شناسايي شركت هاي رقيب و تعيين نقاط قوت، ضعف، توانايي ها، فرصت ها، تهديدات، هدف هاي بلند مدت و استراتژي هاست. گردآوري و ارزيابي اطلاعات مربوط به شركت هاي رقيب در امر تدوين استراتژي ها نقشي حياتي دارد. شناسايي شركت هاي رقيب اصلي كار چندان ساده اي نيست؛ زيرا بسياري از شركت ها داراي واحدهاي مستقلي هستند كه در صنايع مختلف به رقابت      مي پردازند. معمولا بيشتر شركت هاي چند مليتي اطلاعاتي در زمينه فروش و سود واحدهاي مختلف ارائه    نمي كنند تا از ضربه هاي شركت هاي رقيب، مصون بمانند. همچنين شركت هايي كه مالكيت خصوصي هم دارند، هيچ نوع اطلاعات مالي يا بازاريابي منتشر نمي كنند. براي بررسي عوامل محيطي بهتر است درباره  شركت هاي رقيب پرسش هايي را مطرح نماييم كه در جدول (1-2) ارائه شده است (دیوید، 1384، 241-242).
جدول (1-2)، پرسش هاي كليدي درباره شركت هاي رقيب
	1ـ نقاط قوت اصلي شركت هاي رقيب كدام اند؟

	2ـ نقاط ضعف اصلي شركت هاي رقيب كدامند؟

	3ـ شركت هاي رقيب داراي چه هدف هاي بلند مدت و استراتژي هايي مي باشند؟

	4ـ بيشتر شركت هاي رقيب در برابر رويدادهاي جاري كه در زير مي آيند، چگونه واكنش نشان مي دهند؟ متغيرهاي اقتصادي، اجتماعي، فرهنگي، بوم شناسي، محيطي، سياسي، دولتي، قانوني، فن آوري، و رقابتي كه بر صنعت ما اثر مي گذارد.

	5ـ شركت هاي رقيب اصلي در برابر استراتژي هاي گوناگوني كه شركت ما به اجرا در مي آورد، تا چه اندازه آسيب پذيرند؟

	6ـ استراتژي هاي شركت ما در برابر ضد حمله هاي شركت هاي رقيب تا چه اندازه آسيب پذير مي باشند؟

	7ـ پايگاه محصولات و خدماتي كه ما ارائه مي كنيم(در بازار) نسبت به شركت هاي رقيب، چگونه است؟

	8ـ چه تعداد شركت جديد به اين صنعت وارد مي شوند و چه تعداد شركت هاي قديمي از اين صنعت خارج خواهند شد؟

	9ـ چه عواملي اصلي موجب شده است كه ما در صنعت مزبور داراي يك چنين موضع يا پايگاه رقابتي باشيم؟

	10ـ ظرف چند سال گذشته، رتبه شركت هاي رقيب(از نظر ميزان فروش و سود) چه تغييراتي كرده است؟ چرا اين تغييرات در   آن ها رخ داده است؟

	11ـ در اين صنعت ماهيت رابطه عرضه كنندگان مواد اوليه و توزيع كنندگان كالاهاي ساخته شده چگونه است؟

	12ـ محصولات و خدمات جايگزين تا چه اندازه مي تواند موجب تهديد شركت هاي رقيب در اين صنعت شود؟
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3-2- تصميم گيري در مورد انتخاب بازارهای هدف صادراتي

پس از گذر از مراحل بالا يعني رسيدن شركت به مرز تصميم گيري جهت صادرات و بررسي كلي محيط بازاريابي بين‌المللي، شركت ها بايد به دنبال شناسايي فرصت هاي بازاريابي در خارج از مرزهاي كشور (بازارهاي خارجي) باشند و به تجزيه و تحليل اين بازارها بپردازند.

به عبارت روشن‌تر در اين مرحله تجزيه و تحليل بازارهاي خارجي بالقوه به منظور تعيين و انتخاب بازارهاي هدف، از اهميت خاصي برخوردار مي شود. متاسفانه بسياري از شركت ها با تجزيه وتحليل بسيار جزئي راجع به مناسب بودن بازار منتخبشان وارد آنها مي‌شوند، در حالي كه انتخاب بازارهايي كه داراي چشم انداز جذاب‌تري براي محصولات ما مي‌باشند و در آنها مي‌توان موقعيت بهتري به دست آورد، به اين سادگي‌ها      نمی باشد.
پورتر
 به صورت زير به بيان اين مساله پرداخته است:
"مديران معمولا به دليل گرايش به آسان تر كردن كارها، تمايلی به  انتخاب كردن ندارند. ترس از ورود به بازارهايي كه تا كنون مورد هدف رقبا واقع نشده است، شركت ها را وادار به تقليد و هم سو شدن با آن چه رقبا تا كنون انجام داده‌اند مي‌كند؛ در حالي كه اين كار مطمئنا بر دستيابي به موقعيت رقابتي مطلوب، ضربه خواهد زد".
پورتر اين گونه بيان مي‌كند که دقت در بررسي سود و زيان و انتخاب استراتژيك، يك چالش اساسي مي‌باشد. در غیر این صورت ريسكهاي تهديد كننده، استراتژيهای شرکت را با شكست روبه رو خواهند كرد. در واقع در حالت بهتر، كار با يك وضعيت روشن‌تر آغاز مي‌گردد و در هر لحظه با رقبايي كه در اصل كارهاي مشابه ما را انجام مي‌دهند، وارد رقابت خواهیم شد (Hooley, Saunders & Piercy, 2004, 338).

1-3-2- اهميت شناسايي بازارهای هدف

 بازار هدف نوعي بازار بالقوه است كه خارج از مرزهاي كشور قرار داشته، ولي احتمالاً هنوز به فعليت نرسيده است؛ اما در صورت تدوين يك استراتژي صحيح بازارشناسي و بازاريابي بين‌المللي مي‌توان در آن بازار نفوذ كرد. بنابراین تعريف بازار هدف بي ارتباط با تعريف كلي بازار نيست. با اين تفاوت كه بيشتر تعاريف مربوط به بازار هدف را مي توان عمدتاً به بازارهاي بين‌المللي نسبت داد (Dibb, 1999, 4).
 چنانچه يك بازار بين‌المللي از رشد مستمر و با ثبات تقاضا و از مقياس مناسب اقتصادي برخوردار باشد، مي‌توان آن را به عنوان يك ابزار بالقوه «بازار هدف» به حساب آورد. 

شناسايي بازار هدف به دلايل زيادي حائز اهميت و در خور توجه مي‌باشد که از جمله مهمترين آنها مي‌توان به چند مورد زير اشاره نمود:
يكي از عوامل مؤثر در اجراي صحيح استراتژي وابستگي به صادرات (نوعي استراتژي توسعه صادرات)، توليد متناسب با نيازها و ترجيحات و سليقه‌هاي مصرف كنندگان خارجي مي‌باشد. به عبارتي ديگر در اين رويكرد، عوامل مؤثر بر توليد اغلب خارجي هستند. امروزه به جهت رقابت شديد بين عرضه كنندگان محصول در بازار جهاني، مصرف كنندگان هستند كه حاكميت داشته ونقش تعيين كننده را در تقاضاي جهاني محصولات دارا مي‌باشند. از اين حيث، توجه به عوامل مؤثر بر تقاضاي مصرف كنندگان خارجي، مي‌تواند در موفقيت استراتژي توسعه صادرات هر كشور عرضه كننده محصول نقش مؤثري ايفا نمايد. از ين رو با انتخاب بازار هدف، نه تنها امكان تأمين خواسته‌ها و انتظارات خريداران وسعت مي‌يابد؛ بلكه ارایه كالاهاي مناسب و مطابق با نيازها و سلائق مصرف كنندگان خارجي نيز شكل پويا و مناسبي پيدا مي‌كند.

شناسايي بازار هدف، اين امكان را مي‌دهد كه تلاش هاي بازاريابي متمركز گردیده و حتي در زمينه توليد و فعاليت هاي مربوط به آن نيز از پراكنده نگري و عمل كردن در رشته هاي متعدد كه بنگاه را از دستيابي به تخصص دور مي‌سازد و استفاده بهينه از منابع و امكانات را تحت تأثير قرار مي‌دهد؛ پرهيز ‌شود. توليد كنندگان نيازمند آن هستند كه فعاليت هاي تبليغاتي خود را توسعه داده و ارتباط قوي تری با بازارهاي هدف ايجاد كنند. در واقع آنها بايد به بهترين نحو، اطلاعات مفيدي را از توليدات خود در اختيار بازارهاي مذكور قرار دهند و معرفي درستي از محصولات خود داشته باشند (www.DSS.com).
شركت هايي كه قصد فعاليت در بازارهاي جهاني دارند؛ بايد اهداف و سياست هاي بازاريابي بين‌المللي خود را روشن نمايند. شركت ها براي دستيابي به اين هدف، بايد در مورد ميزان حجم فروش در بازارهاي خارجي، تعداد بازارها و بازارهايي كه مي‌خواهند در آنها فعاليت نمايند، تصميم گیری کنند (كاتلر، 1379، 784).
یک سازمان بایستی تعیین کند که آیا می خواهد در بازار مصرفی فعالیت کند یا در بازار  تجاری و یا حتی در هر دوی این بازارها و چگونگی این فعالیت های خود را نیز روشن نماید. چرا که بازارهای مصرفی معمولا کاملاً متفاوت از بازارهای مصرفی عمل می کنند. اگر سازمانی تصمیم به فعالیت در هر دو نوع این بازارها بگیرد، بایستی فعالیت های خود را تحت واحدهای استراتژیک
 متنوعی انجام دهد (Grucatt, 2005, 57).
ولی به هر حال هر سازمانی، چه قصد فعالیت در بازارهای مصرفی داشته باشد وچه در  تجاری، بایستی در مورد انتخابات بازارهای مختلف تصمیم گیری کند. انتخاب درست بازارهای هدف به دلایل زیر ضروری      می باشند: 
· سازمان می تواند به مصرف منابع خود برای بخش هایی که معتقد است سود آورتر می باشند، تمرکز می کند. 
· انتخاب درست بازارها می تواند تأثیر مناسبی بر قابلیت رقابتی سازمان ها گذارد. چراکه زمانی که سازمان تمام توجه خود را روی چند بخش یا بازار کلیدی متمرکز کند، می تواند نقاط قوت و ضعف وضعیت موجود را در برابر وضعیت خودش اندازه گیری کند. همچنین می تواند بخش های خاصی از بازارها که به خوبی توسط رقبا ارضاء نشده اند را شناسایی کند و یا مشخص کند که در کدام بخش ها رقابت شدیدتر است و از موقعیت رقابتی خود در آن بخش ها پشتیبانی نماید. بنابراین برای یک سازمان حیاتی است که بفهمد آیا ورود به بازار خاصی می تواند مانند یک فرصت خوب عمل کند یا خیر. ممکن است سازمانی مایل به درگیرشدن با رقبای قدر نباشد؛ چرا که این کار می تواند در بلند مدت، منابع شرکت را هدر داده و آسیب شدیدی به سازمان وارد کند. 
· یک سازمان با انتخاب درست بازار می تواند چگونگی به کار گیری آمیخته بازاریابی را به منظور ورود به بازار تعیین کرده و از این طریق، موقعیت خود را رشد داده و حفظ نماید. 
· انتخاب درست بازارهای هدف، سازمان را قادر می سازد که بین استراتژی بازاریابی خود و اهداف بلند مدتش، یک تناسب استراتژیک ایجاد نماید. زیرا از این طریق سازمان بازارهایی را مورد هدف قرار     می دهند که با اهداف کلی شرکت سازگار باشند. این عمل سازمان را قادر می سازد که به مباحث قانونی یا اخلاقی که ممکن است تأثیرات مختلفی بر بازارهای مختلف بگذارند، توجه بیشتری نماید. به طور مثال یک سازمان ممکن است به بخش خاصی از یک بازار که مورد هدف قرار داده است، به دلیل این که فرهنگ سنتی خاصی برآن حکم فرماست، اصلا وارد نشود. 
· انتخاب درست بازارهای هدف ارتباط مابین خریدار و فروشنده را بهبود می بخشد. این عمل فرصتی را برای ایجاد یک ارتباط دو طرفه سود آور، به ویژه در بازارهای تجاری، فراهم می آورد. این عمل شرکت را قادر می سازد که توجه خود را بر روی بخش هایی متمرکز کند که بهتر توانسته است آنها را درک کند. 
· همیشه این ریسک وجود دارد که سازمان توجه خود را روی هر تعداد بخش مرتبط که می تواند متمرکز کند. این کار علاوه بر این که به صرف منابع زیادی نیاز دارد؛ به دلیل زیاد شدن تعداد بازارهایی که چیز کمتری از آنها می دانند و در نتیجه کمتر آنها را درک کرده اند؛ ریسک ورود به بازارها را افزایش می دهند (Ibid, 61-62).
بیش از 200 کشور در جهان وجود دارد كه مسلماً از نظر سود آور بودن براي شركتي كه تمايل به توسعه فعاليت هاي خارجي خود دارد، يكسان نيستند. هیچ شرکتی این توانایی را ندارد که بتواند منابع مورد نیاز برای پوشش دهی کل جهان را همراه با سود آوری کافی ایجاد کند. بنابراین این انتخاب می تواند نقش تعیین کننده ای در موفقیت یا شکست کل شرکت ها داشته باشد (Rahman, 2003, 119).
برگزيدن از ميان بازارهاي خارجي مي‌بايست با توجه به پتانسيل سودآوري دراز مدت آن ها انجام گيرد كه آن هم به نوبه خود به تعداد زيادي از عوامل ديگر بستگي پيدا مي‌كند. اصولاً منافع اقتصادي دراز مدت فعاليت هاي بازاريابي خارجي، به جذابيت بالقوه بازارها مربوط مي شود كه همان طور که قبلا گفته شد؛ تحت تاثير گروهي از عوامل سياسي و اقتصادي قرار مي‌گيرد. براي پي بردن به ميزان جذابيت يك بازار خارجي، بايستی منافع ورود به هر بازاری را با هزينه ها و ريسك‌هاي مورد انتظار آن در كنار يكديگر مورد بررسي و ارزيابي قرار داد.
در زمينه منافع يا سودآوري انجام فعاليت در يك بازار خارجي، سه عامل نقش اساسي را ايفاء مي‌كند: 
· اندازه بازار كه عمدتاً به مشخصات جمعيت شناختي بازار بستگي پيدا مي‌كنند.

· قدرت خريد  مصرف كنندگان كه به بنيه اقتصادي و ميزان ثروت و درآمد ملي جامعه ارتباط دارد. 

· درآمد و قدرت خريد مصرف کنندگان در آینده كه به تغيير و تحولات اقتصادي و اجتماعي آينده مربوط مي‌گردد. 

درگذشته گاهي متغير اندازه بازار
 بيش از حد مورد توجه قرار مي‌گرفت. اما تجربيات نشان می دهد كه بازارهاي كشورهايي مانند چين و هندوستان كه از نظر اندازه بسيار بزرگ هستند؛ الزاماً جذابيت زيادي ندارند. زيرا قدرت خريد افراد جامعه در اين دو كشور آسيايي پر جمعيت پايين می باشد. البته با توجه به تغيير و تحولات اقتصادي در اين دو كشور، درآمد و قدرت خريد مصرف كنندگان آنها در سال هاي اخير بهبود يافته و اين روند كم و بيش ادامه دارد. نكته مهم ديگر اينست كه به طور كلي هزينه‌ها و ريسك‌هاي مربوط به انجام فعاليت در كشورهايي كه از نظر اقتصادي پيشرفته و از جنبه سياسي با ثبات مي‌باشند، كمتر است. در حالي كه اين هزينه ها معمولاً در كشورهاي كمتر توسعه يافته كه از نظر سياسي بي‌ثبات هستند؛ زيادتر  می باشد. البته بايد توجه داشت كه منافع دراز مدت بالقوه انجام فعاليت در يك كشور با درجه توسعه اقتصادي و ثبات سياسي فعلي آن رابطه كمتر و در مقابل با نرخ رشد اقتصادي آينده آن كشور، ارتباط بيشتري دارد. به نظر مي‌رسد كه رشد اقتصادي تابع يك سيستم بازار آزاد و ظرفيت كشور براي رشد مي‌باشد كه البته اين ظرفيت در كشورهاي كمتر توسعه يافته بيشتر از كشورهاي توسعه يافته مي‌باشد. با فرض يكسان بودن ساير شرايط، منافع، هزينه‌ها و ريسك انجام عمليات بازرگاني در كشورهاي توسعه يافته و در حال توسعه كه داراي نظام بازار آزاد بوده و از ثبات سياسي برخوردارند؛ در وضعيت بهتري مي‌باشد. تعادل اقتصادي و ثبات قيمتها نيز از شرايط مساعد براي فعاليت در بازارهاي خارج محسوب مي شود. از طرف ديگر ورود به بازار كشورهاي كمتر توسعه يافته با نظام اقتصاد مختلط يا دولتي كه محيط اقتصادي و تجاري آن ها با نوسانات مداوم و نبود تعادل هاي پولي ومالي روبروست؛ مطلوبيت كمتري دارد.

با به كار بردن تحليل هايي كه به آنها اشاره شد و نيز با استفاده از ساير روش ها و الگوهاي بررسي بازارها، ما مي توانيم فهرستي از كشورهایی را تنظيم كنيم كه بر حسب ميزان جذابيت و پتانسيل منافع دراز مدت، اولويت‌بندي شده باشند. بديهي است براي ورود به بازارهاي خارجي، كشورهايي كه در رديف‌هاي بالاتر اين فهرست قرار دارند را ترجيح مي‌دهيم. يكي ديگر از عواملي را كه باید در اين ارزيابي ها مورد توجه قرار داد؛ ارزشي است كه يك فعاليت بازرگاني بين‌الملل مي‌تواند در يك كشور خارجي خلق نمايد. اين موضوع هم تا حد زيادي به وضعيت رقابت در آن كشور و تناسب كالا و خدمات ارايه شده با نيازها و خواسته‌هاي مصرف كنندگان، بستگي پيدا مي‌كند. بديهي است هنگامي كه شركت بتواند كالاهاي جديد يا كميابي را كه مي‌توانند نيازهاي ارضاء نشده مصرف كنندگان كشور خارجي را تأمين نمايند، عرضه كند؛ با استقبال بيشتري از طرف خريداران خارجي روبرو خواهد شد و شرايط رقابتي هم براي آن آسان تر مي‌گردد. اين شرايط به نوبه خود، امكان تعيين قيمت بالاتر براي كالاها و سودآوري بيشتر براي شركت صادر كننده را فراهم مي‌سازد (حقیقی، 1386، 225-227).
اهميت انتخاب بازارهای هدف، در پيچيدگي تعيين پتانسيل آنها و پيامدهاي کمبود اطميناني است كه گزينه‌هاي ايده‌آل‌ را احاطه كرده اند. در واقع اگر تعیین بازارها تنها بر اساس تجزيه و تحليلهاي آماري باشند؛ نتيجه حاصله مطمئنا عملي و واقع گرايانه نخواهد شد. زیرا فرایند تعيين بازارها، كاملا خلاقانه و تا حدودي ذهني مي‌باشد. يك راه مناسب براي تقويت درك‌ ما از مشتريان و ايجاد تمايز رقابتي در زمان ورود به بازارها، توجه به نگرش هاي مختلف در مورد بازار و بخش هاي مختلف آن مي‌باشد.
در زمان تصميم گيري براي انتخاب بازارها، نياز به پاسخگويي به 4 پرسش اساسي زیر مي‌باشد:
1. چگونه بازار را تعريف مي‌كنيم؟ دامنه و وسعت و اساس اين بازار چيست؟
2. چگونه اين بازارها براي گروه هاي مختلف مشتريان گروه ‌بندي شده‌اند؟
3. ميزان جذابيت هر كدام از اين بازارها چقدر است؟
4. توان ما در ايجاد يك موقعيت رقابتي قوي، چقدر خواهد بود؟
2-3-2- فرايند تعريف بازار 
تعريف بازارهايي كه شركت به آنها محصول يا خدمت ارایه مي‌كند و آنهايي كه در آینده، با توجه به ارزيابي‌‌هاي انجام شده، مي‌توانند بازارهاي هدف مناسبي براي شركت باشند؛ ‌بخشي از بررسي‌هاي متداول در بحث تعریف بازارها مي‌باشند. اين عمل، يك فرايند خلاقانه بوده و در آن به نيازهاي مشتريان به خوبي توجه مي‌گردد (Hooley, Saunders & Piercy, 2004, 339).
به بیان دیگر يك سازمان در وهله اول، نياز به درك بازار محصول يا خدمت خاص خود دارد كه اين درك در واقع پاسخ به سؤال چه كسي محصول يا خدمت خاص ما را خريداري مي كند، مي باشد. بعد از مشخص شدن جواب احتمالي اين سؤال، ما مي توانيم تمام توجه خود را به روي اين افراد متمركز كنيم. اين ديدگاه مي تواند مزاياي متعددي را به همراه آورد كه برخی از آنها عبارتند از:
· بالا بردن كارايي استفاده از منابع:‌ هر سازماني (چه كوچك و چه بزرگ) داراي منابع محدودي    است. يك سازمان به دنبال فرصت هايي مي گردد كه بتواند منابع خود را به طور کاراتر و مفيدتري    به كار گيرد.
· بالاتربردن وضوح برنامه بازاريابي: اين كار مي تواند اين توانايي را به سازمان دهد كه برنامه هاي بازاريابي خود را چنان توسعه دهد كه بر روي نيازهاي گروه هاي خاصي از مشتريان تمركز كند.
· بالابردن كارايي مديريت روابط با مشتريان‌: منظور از بالابردن كارايي مديريت روابط با مشتريان، تمايل بيشتر براي درك نيازها و خواسته هاي کنونی و آینده مشتريان مي باشد. يك سازمان مي تواند فرصت يادگيري بيشتر از مشتريانش را، با هدف قراردادن بخش های درستي از بازار(افراد)، ايجاد كند.
· شناسایی موقعيت بنگاه در مقايسه با رقبا:‌ سازمان ها مي توانند جايابي محصولات و خدمات خود را در برابر رقباي كنوني يا رقباي بالقوه آينده شان، مقايسه نمايند. 
· افزايش فرصت ایجاد و حفظ مزيت رقابتي: سازمان ها از طريق هدايت منابع خود به سمت نيازها و خواسته هاي مشتريانشان، مي توانند فرصتي براي بالابردن موقعيت رقابتي خود در بازارها به دست آورند. از اين طريق آنها مي توانند به مزيت رقابتي دست يافته و آن را در برابر رقبا حفظ نمايند  (Groucutt, 2005, 53-54).
در ادامه به برخي نكات ارزشمند در زمینه تعريف بازارها، اشاره مي‌گردد.
· تغييرات بازار: همان طور كه مي‌دانيم، استراتژي بازاريابي در بافتي اجرا مي شود كه دائما در حال تغيير است. بنابراین نمي‌توان انتظار داشت كه تعريف بنگاه ها از بازارشان نیز بتواند ثابت بماند.
· بازارها و صنايع: بديهي است بازارها مانند صنايع و محصولات نمي‌باشند. صنايع عبارتند از گروهي از بنگاه ها كه داراي تكنولوژي مشتركی بوده و محصولات مشابهي را توليد می كنند. در حالي كه بازارها از گروهي از مشتريان با نيازها و مشكلات مشابه تشكيل شده‌اند.
اجراي استراتژي‌هاي قوي بازاريابي و ايجاد موقعيت‌هاي قوي رقابتي نه تنها به درك ما از صنعت فعلي،  بلكه به درك بازار از نظر مشتريان نيز نياز دارد.
· تعاريف مختلف براي اهداف مختلف: دی به اين نكته اشاره كرد كه ما براي انواع تصميم‌گيري‌ها، به تعاريف مختلفي از بازار نياز داريم. به طوري كه تصميم گيري ‌هاي تاكتيكي مانند بودجه بندي و تخصیص نيروي فروش، به درك كمتر و آسان تري از تعريف بازار نيازمند است (شامل مشتريان موجود، محصولات مشابه، كانال هاي موجود و ...)؛ در حالي كه در تصميمات استراتژيك، نياز به تعاريف گسترده‌تري از بازار مي‌باشد (شامل فرصت هاي جديد بازار، تغييرات در تكنولوژي و محصولات جايگزين و رقباي جديدي كه ممكن است در آينده وارد بازارهاي مورد نظر شوند و ...).
1-2-3-2- طبقه بندی بازارهای صنعتی
امروزه، بالارفتن سطح نيازها و تقاضاي سريع محصولات و خدمات صنعتي در هر گوشه اي از جهان (چه در كشورهاي توسعه يافته و چه در کشورهای در حال توسعه) ديده مي شود و به دنبال آن تمام دولتها در نهايت، مجبور به بازتر نمودن بازارهاي خود خواهند شد. چرا كه بازارهاي بالفعل و بالقوه با سرعت در حال حركت از حالت محلي به ملي و سپس جهانی مي باشند. اكنون شركت هاي  تجاری، از كوچك گرفته تا بزرگ، به تداركات، مشتريان و بازار و رقابت، در مقياس جهاني توجه مي كنند.
بازارها را مي توان بر اساس اندازه و يا نواحي جغرافيايي، به منظور درك بهتر، طبقه بندي نمود. اين عمل در بازارهاي مصرفی نسبت به بازارهاي تجاری، از كارايي بالاتري برخوردار است. چرا كه در بازارهاي  تجاری به دليل اينكه خريداران و عرضه كنندگان در هر صنعت خاص، خريد خود را از هر سازماني كه مناسب تشخيص دهند، خريداري مي كنند؛‌ بنابراین مرزها در اين بازارها مفهوم خود را از دست داده اند. به هرحال تفاوت هايي نیز در این بازارها وجود دارد كه در ادامه تحت عنوان بازارهاي ناحيه اي،‌ بازارهاي محلي و بازارهاي جهاني به آنها اشاره ای می گردد.
الف) بازارهاي ناحيه اي محصولات و خدمات صنعتي 
بازارهاي ناحيه اي، بازارهايي هستند كه در مناطق ويژه اي واقع شده اند. اين مناطق مي توانند دربرگيرنده روستاها، شهرهاي كوچك، ايالات ها و يا نواحي خاصي باشند. شركت هاي كوچك تر ممكن است در بازارهاي ناحيه اي فعاليت كنند و حتي خيلي از مواقع، تنها بر روي يك مشتري تمركز كنند. شركت هاي بزرگتر نيز ممكن است همان طوري كه به بازارهاي ملي و جهاني توجه مي كنند؛ به بازارهاي محلي نيز توجه نمايند. اگر بخواهيم بازاريابي تجاری موفقي در اين نوع بازارها داشته باشيم؛ باید به برخي از ويژگي هاي مخصوص اين بازارها توجه كافي مبذول نماييم :‌
· بازارهاي محلي ممكن است از هر كشور به كشور ديگر یا حتی در یک کشور،‌ بدليل وجود تنوع در فرهنگ ها و نيازهاي تجاري، متفاوت باشند. به معناي ديگر، تقاضا حتي در نواحي مختلف يك كشور، مي تواند كاملاً‌ تغيير كند. 
· صنايع معمولاً به مناطق خاصي اختصاص پيدا مي كنند؛ مثلاً صنعت ماشين در لوتان و الكترونيك در سيليكون.
· برخي تسهيلات و حمايت هاي دولتي به منظور تشويق حركت صنايع به نواحي خاص، بوجود مي آيند.
ب) بازارهاي ملي براي محصولات و خدمات صنعتي 
بيشتر بنگاه ها، كار خود را در بازارهاي ملي شروع نموده و بعد از رشد و توسعه بيشتر، به بازارهاي بين المللي و جهاني وارد مي شوند. شركتي كه در خارج از كشورش موفق باشد؛ باید بتواند در كشور خود از موقعيت قوي اي برخوردار شود. اين موقعيت مي تواند قدرت رقابتي شركت را در خارج از كشورش تقويت نمايد. در گذشته شركت ها تمايل بيشتري به محدود كردن فعاليت خود در بازار ملي داشتند؛ زيرا در اين صنعت         مي توانستند از مزيت قابليت دسترسي و از بازار و فرهنگ و زبان و همچنين روش هاي رفتاري خريد،‌ درك بهتري داشته و راحت تر به مشكلات لجستيكي فائق آيند.
ج) بازارهاي جهاني براي محصولات و خدمات صنعتي 
در بسياري از موارد، اگر سازمان ها بخواهند موفق عمل كنند؛ بایستي بتوانند رقابت در سطح جهاني را فرا گيرند. در طول 15 تا 20 سال گذشته، اقتصاد جهاني رشد قابل توجهي داشته است. تمايل كشورها به تجارت با سايرين، در طول 5 سال اخیر بيشتر شده است.
به منظور تشويق دولت ها به آزادسازي بازارها و تجارت جهاني، تعدادي سازمان بين المللي نظير سازمان تجارت جهاني،‌ سازمان همكاري و توسعه اقتصادي و بانك جهاني بوجود آمده اند. اكثر شركت هاي واقع در ليست 500 شركت برتر جهان در سايت فورچون
، به نوعي (از طريق صادر کردن يا وارد كردن كالاها و مواد اوليه) در تجارت بين الملل درگير مي باشند (wright, 2004, 32-33).
2-2-3-2- روش های مختلف  تعريف بازار ها
دی
 اين گونه بيان مي‌كند كه بازارها مي‌توانند به دو صورت تعريف گردند: بر اساس مشتريان يا بر اساس رقبا. 
الف) بازارهاي تعريف شده بر اساس مشتريان 
در اينجا صحبت از محصولاتي است كه از نظر كاربردي جايگزين هم به شمار مي‌روند. به عبارت ديگر شامل تمامي محصولات يا خدماتي مي‌باشد كه ممكن است يك نياز يا مشكل خاصي از مشتريان را حل نمايند.
ب) بازارهاي تعريف شده بر اساس رقبا 
در اين روش تعريف بازار بر اساس تمامي رقبايي است كه بتوانند نيازهاي گروه خاصی از مشتريان را برآورده كنند و از نظر تكنولوژي، هزينه‌هاي توليد مربوطه و روش هاي توزيع، با هم مشابه باشند. به طور كلي تعريف بازار بر اساس رقبا، به هنگام تخصيص منابع بازاريابي و اداره برنامه‌هاي بازاريابي اهميت دارد. در حالي كه تعريف بازار بر مبناي مشتري، به منظور درك بهتر پويايي‌هاي بازار، جذابيت‌ بازارهاي مختلف و ايجاد وضعيت رقابتي قوي‌تر و احتمالا موفق‌تر، عمل خواهد نمود (Hooley, Saunders & Piercy, 2004, 340).
3-2-3-2- ماتريس محصول – مشتری 
 يكي از ابزارهای عملی که به منظور ارایه تعریف دقیق تر و درست تر از بازارها به کار گرفته می شود؛ ماتريس محصول- مشتری مي‌باشد.
شكل 6-2 اساس ساختار يك بازار را ارایه مي‌كند كه مي‌تواند به صورت گروه بندي ساده‌اي از مشتريان و محصولات (ياخدمات) در نظر گرفته شود. 
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چالش‌ موجود در به كارگيري اين ماتريس براي بررسي بازار مورد نظر عبارت است از تعیین نمودن حداكثر 5 يا 6 گروه از محصولات و خدمات و 5 يا 6 گروه از مشترياني كه اين بازار را تشكيل داده‌اند. اگر اين كار عملي نشد، معلوم مي شود كه احتمالا تنها با يك بازار طرف نيستيم؛ بلكه چند بازار را به جاي يك بازار فرض نموده‌ايم. در نتيجه باید آنها را به طور جداگانه‌اي بررسي نماييم.
براي تهيه اين ماتريس باید موارد زير، به طور روشني بيان گردد.
الف) محصولات يا خدمات
 در مورد محصولات يا خدمات باید مشخص شود چه كاري براي مشتريان انجام مي‌دهند؛ نه اينكه چگونه يا توسط چه كساني توليد مي‌شوند.
ب)مشتريان
 در اینجا بایستی تفاوت هاي مهمي كه بين گروه هاي مختلف مشتريان در نيازها، ترجيحات، اولويت‌ها يا رفتارهای خريدشان وجود دارد، مشخص گردد. مثلا در مورد كامپيوتر ما نمي‌توانيم بازار را به عنوان بازار كامپيوتر تعريف كنيم. بلكه باید به صورت تركيبات مختلف و جداگانه‌اي مانند بازار سخت افزار، نرم افزار، خدمات رساني به مشتريان و در بازارهاي خاص تر آن را به صورت بازار سيستم هاي حسابداري، ارتباطات داخلي، سيستم‌ هاي اطلاعات مديريت و... تعريف نمود.
در واقع اين كار، نقطه شروعی در تعريف بازارها به حساب مي‌رود. زيرا ما يك بازار اصلي متشكل از محصولات مشترك را به چند بازار کوچک تر تبديل كرده و به اين ترتيب بازار خود را بهتر و دقيق تر تعريف   مي کنیم. به بيان ديگر يكي از مهمترين مزاياي اين روش تجزيه و تحليل، كمك به تعريف بازار مورد نظر از طریق تقسیم بندی آن به بخش هاي کوچک تر می باشد (Ibid, 341-342).
3-3-2- رویارویی با بازار
به عقیده پیرسی و مورگان(1993)، مباحث اصلی که در هنگام رویارویی با بخش های مختلف بازار و بهره گیری هر چه بهتر از آنها مطرح می شوند، عبارتند از:
· متدولوژی بخش بندی بازار؛
· شاخص های مناسب به منظور ارزیابی قابلیتهای بخش های مختلف بازار؛
· تصمیم گیری استراتژیک برای انتخاب بهترین بازارها؛
· تدوین و پیاده سازی استراتژی مناسب برای هر بازار مورد هدف واقع شده.
در روش های مختلف بخش بندی بازارها به دو مساله اساسی توجه می گردد. در درجه اول به انتخاب متغیرها یا ویژگیهای خاصی از مشتریان که اساس بخش بندی بازارها قرار گیرند و در درجه دوم، به کارگیری رویه یا تکنیکی به منظور تعیین و ارزیابی بخش های مختلف. پس از آنکه بخش های خاصی از بازار با استفاده از روش به کار گرفته شده انتخاب شدند، مساله چگونگی ارزیابی این بخش ها به منظور انتخاب بهترین آنها مطرح می شود. در یکی از نظریات کلاسیک این گونه بیان می شود که برای انتخاب معقول بازارهای هدف، بخش های در نظر گرفته شده بایستی قابل اندازه گیری و دردسترس بوده و در پاسخ به محرکهای محیطی، منحصر به فرد و اساسی باشند. هرچند که این معیارها هنوزکه هنوزه، اساس بسیاری از دیدگاه های را تشکیل می دهند (دیدگاه های کاتلر و...)، ولی در واقعیت ارزیابی بازارها بسیار پیچیده تر از اینهاست.
پس از آنکه بازارهای مختلف قابل ارزیابی تشخیص داده شدند، شرکت ها با این سؤال مواجه می شوند که آیا این بازارها برای اجرای استراتژی ها و برنامه های بازاریابی مناسب هستند یا خیر و این که بر روی کدام از آنها بایستی تمرکز نموده واز کدام ها بایستی صرفنظر نمود. در آخر هم این سؤال مطرح می شود که کدام یک از قابلیت ها و ویژگیهای سازمان بایستی در وهله اول، در راستای دستیابی به اهداف مورد نظر به کار گرفته شده یا توسعه یابند (Graham Hooly, 2004, 273).
يك مدل اوليه از آن چه گفته شد توسط دیب
 و كاتلر ارایه شده كه در شكل (2-5) آورده شده است. اين مدل رابطه بين بخش بندي، هدف گيري و جايابي را به صورت نمودار (4-2) نشان مي دهد
  .(Groucutt,2005,54)
	                                               





               بازخور




	نمودار(4-2)، رابطه بين بخش بندي بازار، هدف گيري و جايابي محصولات TA \l "نمودار 4-2- رابطه بين بخش بندي بازار، هدف گيري و جايابي محصولات" \s "نمودار 4-2- رابطه بين بخش بندي بازار، هدف گيري و جايابي محصولات" \c 1 


منبع: Groucutt,2005))
در ادامه در مورد این مباحث، توضیحات بیشتری داده می شود.
1-3-3-2- بخش بندی بازار
درصورتیکه محصولات یا خدمات، میل یا نیاز خاصی را به خوبی ارضا کنند؛ افراد زیادی با توجه به وضعیت مالی که دارند، خواهان خرید این محصولات یا خدمات خواهند بود. رایت در سال 2004 این گونه عنوان کرد که ”بخش بندی بازار در نتیجه توانایی در تقسیم بازار به گروه ها یا دسته هایی از مشتریان بر مبنای معیارهای مربوط و واقعی می باشد و بوسیله آن می توان مزایای بهتری را به مشتریان ارایه نمود. “
کاتلر در سال 2000، بخش بندی بازار را این گونه عنوان نمود:
“تقسیم بازار به گروه های مشابهی از مشتریان که بتوان با انتخاب هر کدام از این گروه ها به عنوان بازار هدف، با به کار گیری آمیخته بازاریابی مشخص، به آنها دست یافت.”
آن چه از هر دوی این تعاریف برداشت می شود این است که بهترین کار، جستجو کردن بخش های کاراتر و مؤثرتر می باشد تا پیامد آن بتوان ارزش واقعی را، چه به مصرف کنندگان و چه به سازمان های خریدار رسانید. شکل 2-2 نشان می دهد که نیاز یک بازار انبوه به تقسیم بندی شدن به چه نحوی می باشد. 
	                                               









	


نمودار(5-2)، سطوح مختلف تقسیم بندی بازار TA \l "نمودار5-2- سطوح مختلف تقسیم بندی بازار" \s "نمودار5-2- سطوح مختلف تقسیم بندی بازار" \c 1 
منبع:(Groucutt,2005)
چنانچه در نمودار (5-2) نمایان است، تقسیم بندی بازارها می تواند در سطوح مختلفی انجام بگیرد. در واقع درجه این تقسیم بندی، تحت تاثیر محصول یا خدمت ارایه شده و همچنین میزان پویایی بازار می باشد (Ibid, 55-56).
2-3-3-2- ضرورت بخش بندي بازارهای  تجاری
 از آنجایی که بازارهای مربوط به تحقیق حاضر از نوع تجاری می باشند، بنابراین در این قسمت به ضرورت بخش بندی در بازارهای مذکور می پردازیم.
رايت اين گونه بيان كرده است كه نياز بازارهاي  تجاری به بخش بندي شدن به چند علت مي باشد: 
· شناسايي دقيق نيازهاي مشتريان مختلف؛ از آنجایی که هر بنگاهی که در بازارهاي تجاری فعاليت     مي كند، مي تواند مشتريان زيادي داشته باشد، بنابراین دسته بندي كردن اين مشتريان به گروه هاي مربوطه بسيار اهميت دارد. 
· ايجاد برنامه هاي استراتژيك و تاكتيكي كه با نيازهاي هر مشتري سازگار باشد؛ يك سازمان در صورت دانستن تركيب و اساس گروه هاي مختلف مشتريان، مي تواند مناسب ترين برنامه تاكتيكي را به منظور ارضاء نيازهاي مشتريان ايجاد كرده و به استراتژي كلي شركت خود جامة عمل بپوشاند. 
· ايجاد سبدی از محصولات و خدمات كه با نيازهاي مشتريان سازگار باشند؛ با برقراري ارتباط با گروه هاي مختلف مشتريان و شناخت نيازهاي آنها، سازمان مي تواند صرفاً با محصولات و خدمات مربوطه، به بازار نفوذ كند. 
· تمركز دادن تمام توجه مديريت و كاركنان به نيازهاي مشتريان؛ اين عمل در واقع مربوط به مدل زنجيره ارزش پورتر می باشد. ارزش مي تواند در هر كدام از مراحل عملياتي (از لجستيك گرفته تا خدمات پس از فروش) اضافه گردد. ارزش اضافه شده در هر مرحله، فرصتي را براي بالابردن ارزش واقعي و ارزش درك شدن محصول يا خدمتي كه وارد بازار شده است، ايجاد مي كند.
· ايجاد و حفظ مزیت رقابتي؛ سازمان ها به طور معمول، در محيطهاي به شدت پويا، به دنبال ايجاد و حفظ مزيت رقابتي در برابر رقباي ديگرشان در بازار مي باشند. هر چند ممكن است سازمان به مزيت رقابتي دست يابد؛ ولي به  استراتژي ها و تاكتيكهايي كه بتواند از اين موقعيت به دست آمده اش در برابر چالشهاي فعلی و بالقوه دفاع كند؛ ‌نياز مبرم دارد.
· ارایه خدمات بهتر و مستمر به مشتريان؛ بسياري از فعاليت هاي بازارهای تجاری، به پروژه هاي سفارشي مربوط مي شوند. به طور مثال طراحي بسته هاي نرم افزاري در زمينه هاي خاص. به منظور ايجاد اين گونه خدمات، سازمان ها نياز به هدف قراردادن بخش هاي خاصي از بازار نرم افزاري تجاری دارد. 
· شناسايي فرصت های جديد در بازارهاي موجود؛ تنها يك سازمان از طريق درك نيازهاي بازار مي تواند به شكاف هاي موجود در بازار براي محصولات و خدمات جديد و چگونگي تغييرات مداوم بازارها، پي ببرد. بنابراين سازمان نياز به اين دارد كه در موقعيتي باشد كه بتواند از فرصت هاي بوجود آمده،      بهره برداري نمايد.
· شناسايي فرصت هاي جديد در بازارهاي ارضا نشده؛ يك سازمان با شكستن بازار به چند بخش يا گروه، مي تواند بازارهايي را كه نياز به ارضاء شدن دارند را مشخص كند. همچنين با اين كار مي تواند گرایشات ممكن در بازارهاي ارضاء نشده اي را شناسایی کند كه مي توان با ارایه محصولی جدیدتر و یا حتی در سطح بالاتر نسبت به محصولات موجود، در آنها نفوذ نمود.
· كمك به فروش، سودآوري و دستيابي به موفقيت سازمان؛ هدف قراردادن بخش هاي مناسبي از بازار به سازمان در كنترل كردن هزنيه ها، ايجاد سودآوري بالقوه و بلندمدت كمك مي كند.
· آماده كردن تمامي اعضاء شركت براي تغييرات احتمالي؛ بخش هاي بازار ثابت نمي مانند و مانند هر چيز ديگری که در بازرگاني وجود دارد؛ پويا مي باشند. سازمان ها با استفاده از دانشي كه از گروه هاي مختلف مشتريان به دست آورده اند؛ مي توانند چگونگي نيازهاي يك بخش بازار و تغييرات احتمالي بازار را تجزيه و تحليل كنند. بيشتر سازمان ها به طور تدريجي دچار تغييرات جزئي مي شوند؛ ولي برخي ديگر در معرض تغييرات ناگهاني و شديدی قرار مي گيرند.
· رقابتي تر كردن شركت؛ در اينجا يك سازمان با به دست آوردن اطلاعات در مورد بخش هاي بازار و كار كردن بر روي آنها، مي تواند از فرصت هاي رقابتي بهره برداري كند ( Ibid, 56-57).
3-3-3-2- نحوه بخش بندی بازارها
 همان طور كه مي‌دانيم براي بخش بندي بازارها، ‌راههاي مختلفي وجوددارد. يك راه ساده براي اين كار، درك چگونگي ديدگاه مديريت شركت نسبت به بازار مي‌باشد. در واقع اين ديدگاه، بيشتر تحت تاثیر تجربه شرکت ها در بازارهاي مورد نظر مي‌باشد. معمولا تعريف مديريت از بخش هاي مختلف بازار، مي‌تواند بر اساس محصولات يا خدماتي باشد كه به بازارهاي مختلف ارایه می نماید.
الف) محصولات يا خدمات ارایه شده 
توصيف بخش هاي بازار بر اساس محصولات يا خدمات ارایه شده در نهايت مي‌تواند منجر به تقسيم بازار به بخش هاي گسترده‌اي مي شود. در اينجا مثال خوبي در مورد شركت جان دیر
 مطرح مي شودكه در توليد بولدوزر با شركت كاتر پيلار رقابت مي‌كرد. این شرکت بازار بولدوزر را، بر مبنای امکانات بازاریابی، به دو بخش بازار بولدوزر كوچك و بازار بولدوزر بزرگ تقسیم بندی نمود. سپس این شركت تصميم گرفت به منظور خدمات رساني بهتر از طريق شبكه‌هاي محلي شركت و همچنین به حداقل رساندن هزينه‌هاي خدمات رساني‌اش، تلاش هايش را در بازار بولدوزر كوچك متمركز كند؛ تا از يك سو از سرشاخ شدن با شركت كاتر پيلار كه در بازار بولدوزرهاي بزرگ بسيار قوي عمل مي‌كرد، اجتناب نمايد و از سوي ديگر به اين طریق، واحد ارایه خدمات نیز بهتر عمل كند.
بسياري از شركت هاي تحقيقات بازار نيز بخش هاي بازار خود را بر مبناي انواع خدماتي كه مي‌توانند ارایه كنند، تعريف مي‌نمايند. در واقع اساس بخش‌بندي بازارها بر مبناي محصول يا بر مبناي خدمات اين است كه به منظور برنامه‌ريزي بهتر و موثرتر براي هر يك از قسمتهاي بازار، به نشان دادن تفاوت هاي اساسی رفتاري در هر يك از بخش هاي مختلف پرداخت. در مثالي كه براي شركت دیر آورده شد؛ استراتژي مذكور، به دليل متفاوت بودن نيازهاي ايجاد شده مشتريان و خريداران بولدوزرهاي كوچك و بزرگ به كار گرفته شد
(Hooley, Saunders &Piercy, 2004, 342-343).
 يكي از مزيت هاي انتخاب يك بخش بازار در سطح جهاني آن است كه عليرغم امكان كوچك بودن، در صورت وجود آن بخش بازار در چندين كشور، مي‌توان با عرضه محصولات استاندارد، سود كافي را به دست آورد 
 (ابراهیمی، 1383، 200).
 البته اين ديدگاه مي‌تواند در مواردي كه اساس نيازهاي مشتريان مشترك است، ولي به وسيله محصولات يا خدمات مختلفي ارضا مي‌گردد؛ به نزديك بيني بازار منتهي گردد.
ب) ارضاء نیازهای بازار
بسياري از شركت ها جهت بخش بندي بازارهاي خود، ديدگاههاي مبتني بر مشتري يا ارضاء نیاز بازار را به كار مي‌برند. در اين نوع بخش‌بندي به جاي تقسيم بازار بر اساس محصولی خاص، قسمتهاي مختلف بر اساس مشتريان تعيين مي‌ گردند. البته در بازارهاي مصرفي بخش بندي بازارها، اغلب بر اساس معيارهاي اجتماعي – اقتصادي و آماري و در بازارهاي صنعتي بيشتر بر مبناي كميت‌هاي ديگر تعيين مي‌شوند. يك ديدگاه مفيد براي بخش‌بندي بازارها، تقسيم بندي آنها بر مبناي ارزشهايي است كه مشتريان در مصرف محصول يا خدمت جستجو مي‌كنند و يا می تواند بر اساس كاربردي باشد كه از محصولات يا خدمات انتظار دارند. دليل اصلي موفقيت بسياري از بازاريابان خلاق، تمايل نداشتن به پذيرش بخش بندي‌هاي مختلف بازار طبق آن چه بقيه بخش بندي كرده‌اند، مي‌باشد. همچنين شركت ها مي‌توانند با نگاه درست و بررسي دقیقتر براساس انگيزه مشتريان براي خريد هر محصول يا خدمت خاص، يك لبه رقابتي نسبت به رقبا ايجاد کنند.
بعد از آنكه بخش هاي مختلف بازار تعيين شدند، راههاي مختلفي به منظور ارزيابي جذابيت‌هاي بازار و نقاط قوت بالقوه و بالفعل شركت در هر بخش از بازار بوجود مي‌آيد و اين ارزيابي‌ها مي‌توانند بر مبناي عوامل مختلفي انجام گیرد (Hooley, Saunders & Piercy, 2004, 343).
4-3-3-2- تعیین ویژگیهای مهم هر یک از بخش های بازار
پس از آنکه هر کدام از بخش های بازار (بر اساس فرایند بخش بندی بازار) تعیین شدند؛ نوبت به بررسی جزئی تر هرکدام از این بخش ها با در نظر گرفتن فاکتورهای با اهمیتی که با نیازهای سازمان سازگار می باشند، می رسد. به کار گیری این اطلاعات را می توان جزئی از فرایند بخش بندی بازارها به حساب آورد. برخی از مهمترین ویژگیهای بخش های بازار به صورت زیر می باشند:
· ویژگیهای کشورها: حمایت سیاسی از اقتصاد بازار، رشد اقتصادی، نرخ تورم، واحد پولی شرکت (یورو یا غیر یورو)، زیر ساختها، قوانین و مقررات صنعتی، قوانین محدود کننده و....
· ساختار بازارهای  تجاری: انحصاری، انحصاری چند جانبه، رقابتی و...
· اطلاعات مربوط به خود بازار مورد نظر: رشد، مرحله تکامل بازار، سطح تقاضا و...
· زنجیره عرضه: ساختار و روابط در طول زنجیره عرضه، روابط افقی و...
· رقابت: سطح فعالیت های رقابتی میان بازارهای مربوطه، سهم بازار، سبد محصول،  محصولات و... 
· اندازه سازمان های خریدار: کوچک، متوسط و بزرگ.
· تعداد سازمان های خریدار: الگوهای خرید، نیازهای خریداران، محصولات و خدمات خریداری شده و...
· رقبای  تجاری: اندازه، تعداد،  سهم بازار در بازارهای کوچک و...
از آنجایی که هر کدام از این ویژگیها ممکن است بسته به نوع و نگرش هر شرکتی مهم یا غیر مهم جلوه دهند و یا حتی ویژگیهای خاص دیگری به عنوان ویژگی مهمتر بخش های بازار به حساب بیایند؛ بنابراین موارد آورده شده نمی توانند دارای اهمیت یکسانی برای تمام شرکت ها باشند. مثلا ممکن است چگونگی قیمت ها و کیفیت محصولات و خدمات در هر یک از بخش های بازار برای شرکتی بسیار مهمتر از موارد گفته شده باشد (Best, 2005, 69-70).
5-3-3-2- مدل ماتریس 2
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پس از مشخص شدن ویژگیهای بخش های مختلف بازار، می توان به ارزیابی جذابیت هرکدام از این بخش ها پرداخت. در این مدل می توان با تعیین ویژگیهای مهم هر بخش و مقایسه آن با قدرت سازمان در بازاریابی و توانایی آن در رقابت در هرکدام از بازارها، به انتخاب بهترین فرصت ها پرداخت. فاکتورهایی که به منظور تعیین دو محور ماتریس به کار می روند، بایستی از اهمیت لازم برخوردار باشند. این فاکتورها ممکن است برای هرکدام از بخش ها، موقعیت ها یا سازمان ها متفاوت باشند. حتی یک فاکتور خاص، ممکن است برای یک شرکت از بالاترین اهمیت برخوردار باشد؛ درحالی که برای شرکت دیگر اصلا اهمیتی نداشته باشد. همچنین ممکن است یک فاکتور خاص، بامرور زمان، اهمیت خود را از دست بدهد و بالعکس. 
	                         جذابيت سازمان
توانايي سازمان
زياد
كم
زياد
چشم انداز عالي
بازارهاي جذاب و سازگار با توانايي هاي سازمان
تقويت توانايي هاي سازمان
بازارهاي جذاب ولي ناسازگار با توانایي پايين سازمان
كم
چشم انداز ضعيف
سازمان از توانايي بالايي برخوردار است ولي بازارها از جذابيت كافي برخوردار نيستند
چشم انداز بسيار بد
سازمان از توانايي کافی برخوردار نبوده و جذابيت بازارها نيز پايين مي باشد


	


شکل(2-2)، انتخاب بازارهای هدف با استفاده از مدل ماتریس 2
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منبع:( Best,2005)
فاکتورهای مهم برای ارزیابی جذابیت های بازار می توانند به صورت زیر در نظر گرفته شوند:
· مقررات دولتی
· ثبات اقتصادی
· اندازه هر بخش بازار از بازار
· رشد بازار 
· سودآوری
· موانع ورود به بازارها
· کشش رقابتی
· ساختار کانال های توزیع
· تعداد سازمان های خریدار
·  تعداد سازمان های فروشنده
· سطح قیمت ها و پتانسیل سودآوری و....
همچنین موارد زیر می توانند بیانگر قدرت بنگاه برای رقابت در بخش های مختلف (قدرت بازاریابی بنگاه) بازار باشد.
· جذابیت محصولات و خدمات
· تناسب کلی پورتفولیوی شرکت
· نحوه انتخاب سبد محصولات 
· هزینه ها
· فرصت های در دسترس برای ایجاد قراردادهای توزیع
· فرصت های در دسترس برای توزیع گسترده، انتخابی و یا متمرکز
· مهارتهای مدیریتی
· مهارتهای فروش و بازاریابی
· توانایی کنترل و....
  توانایی سازمان
	جذابيت سازمان                 
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          شکل(3-2)، تعیین وضعیت محصولات یک بنگاه فرضی در آینده در هر یک از بازارهای مورد نظر TA \l "شکل3-2- تعیین وضعیت محصولات یک بنگاه فرضی در آینده در هر یک از بازارهای مورد نظر" \s "شکل3-2- تعیین وضعیت محصولات یک بنگاه فرضی در آینده در هر یک از بازارهای مورد نظر" \c 3 
                                                       منبع:( Best,2005)
اهميت به كارگيري اين مدل تنها در نتيجه نهايي آن نمي‌باشد؛ بلكه از طريق مقايسه‌اي كه انجام      مي شود، مي‌توانيم به يك ديد كلي از تمام فاكتورهاي در دسترس دست پيدا كنيم كه اين ديد مي‌تواند در انتخاب بهترين بازارها، با توجه به قابليت‌هاي سازمان، بسيار موثر باشد (Ibid, 193-195). 
4-3-2- برخورد اصولی با تجزیه و تحلیل بازار
هدف از تجزیه و تحلیل بازار، تعیین جذابیت یک بازار و درک تهدیدات و فرصت های بازار و ارتباط آنها با نقاط قوت و ضعف بنگاه می باشد. به اعتقاد آکر
، تجزیه و تحلیل بازار چند بعد را شامل می شود:
· اندازه بازار
· نرخ رشد بازار
· قابلیت سودآوری بازار
· ساختار هزینه صنعت
· کانال های توزیع
· روند بازار (نوسانات بازار)
· عوامل کلیدی موفقیت
1-4-3-2- اندازه بازار
 برخی از منابع اطلاعاتی برای گردآوری داده های مربوط به اندازه بازارها عبارتند از:
· داده های دولتی
· انجمن های تجاری
· داده های مالی بازیگران اصلی بازارها
· بررسی مشتریان
2-4-3-2- نرخ رشد بازار
یکی از ساده ترین ابزارهای پیش بینی نرخ رشد بازارها، استفاده از داده های تاریخی برای تخمین نرخ رشد بازار در آینده می باشد. ولی یک روش بهتر برای این پیش بینی، بررسی متغیرهای مؤثر بر رشد بازار مانند اطلاعات جمعیت شناسی و رشد فروش محصولات مکمل می باشد. در برخی از موارد می توان نقاط عطف اصلی نرخ رشد بازار را با ایجاد منحنی پراکندگی محصول، پیش بینی نمود. شکل این منحنی می تواند با مطالعه ویژگیهای نرخ سازگاری محصولات مشابه با محصول مورد نظر در گذشته، مشخص شود. با انجام این بررسی ها، در نهایت می توانیم منحنی عمر محصول مورد نظر خود را ایجاد کنیم و عوامل تاثیرگذار در هر مرحله را مورد بررسی قرار دهیم.
3-4-3-2- قابلیت سودآوری بازار
 با این که بنگاه های مختلف در یک بازار، دارای سطوح سودآوری متفاوتی می باشند، ولی می توان تقریبی از سودآوری بالقوه را به منظور تخمین میزان دشواری دستیابی به سود در بازارهای مختلف تعیین نمود. پورتر به منظور ارزیابی جذابیت یک صنعت یا بازار، چارچوبی را معرفی نموده است. در این چارچوب که به نام پنج نیروی پورتر مشهور است، پنج فاکتور تاثیرگذار بر سودآوری بازارها به صورت زیر تایین شده اند:
· هم چشمی بین شرکت های رقیب
· توان بالقوه برای ورود رقبای جدید
· توسعه بالقوه محصولات جایگزین
· توان عرضه کنندگان مواد اولیه در چانه زدن
· توان مصرف کنندگان در چانه زدن
4-4-3-2- ساختار هزینه صنعت
 شناسایی ساختار هزینه ها به منظور تعیین فاکتورهای مهم تاثیرگذار بر موفقیت ضروری است. علاوه بر آن، شناسایی ساختار هزینه در تدوین استراتژی ها جهت ایجاد مزیت رقابتی نیز اجتناب ناپذیر می باشد
(http://www.netmba.com/marketing/target market selection) .
در صورتیکه شرکت ها در کنترل هزینه ها یا قیمت گذاری محصولاتشان ناتوان باشند، دیر یا زود مجبور به ترک بازارها خواهند شد. در واقع سؤال اساسی در این مرحله این نیست که آیا هزینه ها مورد توجه قرارگرفته اند یا خیر؛ بلکه مسأله اصلی اثر عوامل هزینه زایی است که بایستی به آنها توجه شود. معمولاً عوامل هزینه زایی که در ازریابی بازارهای خارجی مهم تشخیص داده شده اند، شامل تعرفه ها و هزینه های مرتبط با موانع غیر تعرفه ای مانند هزینه های بازاریابی و سهمیه بندی ها می باشند. اگر چه به طور معمول، تعرفه ها برای بازاریابان بین المللی نامطلوب می باشند؛ ولی در مقایسه با موانع غیر تعرفه ای از قابلیت اندازه گیری و تشخیص بالاتری برخوردارند. با این حال برای ارزیابی درست بازارها، بررسی دقیق موانع غیر تعرفه ای نیز اجتناب ناپذیر می باشد. به ویژه می بایست اثر این موانع غیرتعرفه ای را بر روی هزینه ها در هر کشور مورد بررسی قرار داد؛ چرا که تأثیر این موانع از یک کشور به کشور دیگر و یا از یک صنعت به صنعت دیگر، متفاوت می باشد. شرکت ها بایستی علاوه بر این هزینه ها، هزینه های بازاریابی را نیز در ارزیابی جذابیت بازارهای مورد نظر وارد کنند. این هزینه ها می توانند شامل موارد زیر باشند:
· هزینه های توزیع
· تحقیقات بازار 
· سفرهای تجارتی 
· بسته بندی های مخصوص 
· انجام تغییرات لازم برای پذیرفته شدن محصولات در بازارها 
· هزینه مشاورها و فورواردها 
· کمیسیون و آموزشهای لازم و دیگر هزینه های مربوط به منظور بالابردن توانایی رقابت در هر کدام از بازارها 
· زیر ساختها و قابلیت های  تجاری بازارها و...
5-4-3-2- کانال های توزیع
 برای تجزیه و تحلیل بازارها، در نظر گرفتن برخی از ابعاد سیستم توزیع نیز ضروری می باشد که این ابعاد عبارتند از:
· کانال های توزیع موجود در بازارها و نحوه ارتباط آنها با مشتریان.
· کانال های جدید و نوپا: کانال های جدید می توانند فرصتی برای ایجاد یک مزیت رقابتی ایجاد کنند.
· قدرت کانال های توزیع: به طور مثال اگر محصولی دارای نام  تجاری شناخته شده ای نباشد، ممکن است شرکت مربوطه با به کار گیری یک خرده فروش قوی بتواند برای محصول خود، حاشیه سود بالاتری ایجاد نماید.
6-4-3-2- روند (نوسانات) بازار
بررسی تغییرات بازارها بسیار مهم می باشند؛ چرا که این تغییرات منشا ایجاد فرصت ها و تهدیدات جدیدی می شوند. برخی از این نوسانات ممکن است وابسته به صنعت بوده و برخی متاثر از تغییرات در حساسیت قیمت، انواع تقاضا و سطح تاکید بازار بر خدمات و پشتیبانی باشد.
7-4-3-2- عوامل کلیدی موفقیت
عوامل کلیدی موفقیت، عناصری هستند که برای رسیدن شرکت به اهداف بازاریابی خود حیاتی می باشند. برخی از این عوامل عبارتند از:
· دستیابی به منابع اساسی منحصر به فرد
· توانایی دستیابی به صرفه جویی در مقیاس
· دسترسی به کانال های توزیع
· پیشرفت تکنولوژیکی
نکته مهم قابل توجه این قسمت این است که این عوامل کلیدی ممکن است در طول زمان، به ویژه همگام با طی کردن مراحل چرخه عمر محصول، تغییر کنند 
(http://www.netmba.com/marketing/target market selection) .
                                                  
5-3-2- عوامل مؤثر بر انتخاب بازارهای هدف
در تحقیقات آکادمیکی که برروی استراتژی های بازاریابی و تجاری صورت گرفته است، فاکتورهایی که بر تصمیم گیری در انتخاب بازارهای هدف تأثیر گذار می باشند، به دو صورت زیر عنوان شده اند: 
· جذابیت بازار هدف (اندازه، رشد، حاشیه سود ناخالص) 
· منابع و قابلیت های شرکت (کوپر
و کلین اشمیت
) 
اگر شرکتی منابع زیادی در اختیار داشته باشد، ممکن است هر دوی بازارهای مصرفی و صنعتی را     به طور همزمان هدف قرار دهد؛ در حالی که بنگاه هایی که با محدودیت منابع مواجهند، اساساً بازارهای        هدف خود را اولویت بندی می کنند تا بتوانند بر روی بازارهایی که دارای اولویت بالاتری هستند، تمرکز بیشتری نموده و در درجه اول به بازارهای دارای ارزش بالاتر نفوذ کنند و با این کار، هزینه ای که در صورت ورود                   به بقیه بازارهای دارای ارزش پایین تر متحمل می شوند را پس انداز کنند. نوع شاخص های به کار  گرفته شده     تا حدود زیادی به داده های در دسترس هر بنگاه و کیفیت و فرضیات هر بنگاه بستگی پیدا می کند
(Sengupta, 2001, 5). 
به اعتقاد جانسون
 و والنه
، تصمیم گیری در انتخاب بازارهای بین المللی تحت تأثیر عوامل خارجی   می باشد و در واقع صادر کننده در زمان انتخاب یک بازار، به فرصت ایجاد شده توسط آن بازار پاسخ می گوید. در اکثر موارد انتخاب بازارهای بین المللی تحت تاثیر 3 عامل زیر می باشند: 
· پایین بودن تفاوت های روانشناسی
· پایین بودن تفاوت های فرهنگی 
· پایین بودن مسافت جغرافیایی 
لیندهلم
 و سیلوست
 این گونه عنوان کرده اند که نتیجه به کار گیری هر کدام از این معیارها به تنهایی، در انتخاب بازارهای هدف، یکسان می باشد. به این معنا که پایین بودن مسافت جغرافیایی می تواند پایین بودن تفاوت فرهنگی یا روانشناسی رانیز در پی داشته باشد. به همین دلیل است که بسیاری از بنگاه ها به ویژه در ابتدای کار، به بازارهای کشورهای همسایه وارد می شوند. 
بنا بر نظر جانسون و والنه، دو گروه اصلی عوامل تأثیر گذار بر انتخاب بازارهای هدف خارجی عبارتند از: 
· عوامل خارجی (عوامل محیطی) 
· عوامل داخلی (ویژگیهای شرکت)
1-5-3-2- عوامل خارجی تأثیر گذار بر انتخاب بازارهای بین المللی
به نظر هالنسون عوامل خارجی که بر انتخاب بازارهای هدف تأثیر گذار می باشند عبارتند از: 
الف) تأثیرات اقتصادی
 درآمد سرانه، زیر ساختها، سطح توسعه اقتصادی و میزان ثبات نرخ تبدیل ارز هر کشور. 
ب) تأثیرات  فرهنگی - اجتماعی 
 تفاوت های فرهنگی و اجتماعی، روانشناسی، ارتباطات، نگرش ها، زبان، چارچوبهای جامعه و... 
(Hollensen , 2001, 111).
ج) تأثیرات قانونی و سیاسی
 بررسی و ارزیابی محیط سیاسی بازارهای مورد نظر در فرایند انتخاب بازارها بسیار حیاتی می باشد. به ویژه بررسی ثابت یا غیر ثابت بودن سیستم های سیاسی و دولتی خط مشی های آنها بسیار مهم می باشد. این بررسی به ویژه برای شرکت های که قصد سرمایه گذاری مستقیم یا مشترک دارند نسبت به شرکت هایی که قصد دارند به طرق دیگری وارد بازارها شوند (اعطای حق امتیاز و یا صادرات)، دارای اهمیت بیشتری می باشند. همچنین ثبات سیاسی، موانع تجارتی، نگرش های کلی در مورد واردات و سرمایه گذاری مستقیم خارجی و مباحث مهمی چون قوانین مربوط به دارایی های فکری
 و ... نیز از جمله فاکتورهای مهمی هستند که در این قسمت مورد بررسی قرار می گیرند  (Rahman, 2003, 221). 
  علاوه بر این جابر این گونه عنوان کرده که جذابیت هر بازار بر انتخاب بازارهای بین المللی تأثیر گذار است. به عقیده او در ارزیابی جذابیت بازار به بررسی عواملی چون اندازه بازارها و نرخ رشد آنها، رقابت، هزینه ارضاء نیازهای بازار، پتانسیل بازار و سود آوری آن، دستیابی به بازارها و... پرداخته می شود.
2-5-3-2- عوامل داخلی تأثیر گذار بر انتخاب بازار های بین المللی
جابر عوامل موثر بر انتخاب بازارهای بین المللی را متأثر از ویژگیهای قابلیتی شرکت می داند. خط مشی ها، استراتژی ها و اهداف هر شرکتی بر ارزیابی جذابیت های ساختاری هر کدام از بازارهای خارجی که مورد بررسی قرار می دهد، به شدت تأثیر گذار است. این اهداف و استراتژی های تأثیر گذار می توانند شامل موارد زیر باشند: استراتژی های رشد، استراتژی های ریسک، و اهداف مربوط به بازگشت سرمایه طول دوره باز پرداختها، استراتژی های مربوط به ایجاد منابع، مهارتها، سازگاری محصول با بازارها ومزیت رقابتی و...
همچنین متغیرهای دیگری که در تعریف قابلیت شرکت های بین المللی می گنجند عبارتند از : 
· مزیت رقابتی شرکت 
· نوع گرایش بین المللی شرکت  
· مهارت های بازاریابی شرکت 
· تمایل کلی مدیریت نسبت به نوع بازارهای هدف (jobber, 2004, 833). 
دارینگر
 و مولباکر
 این گونه عنوان نموده اند که هنگام انتخاب بازارهای هدف، بایستی پتانسیل شرکت نیز مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گیرد. بنابراین به منظور بهره گیری از فرصت های محیطی و اجتناب از تهدیدات بالقوه آن، شرکت بایستی نقاط قوت و ضعف خود را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهد. بنابراین عوامل داخلی تاثیرگذار بر انتخاب بازارها از دیدگاه آنها عبارتند از:
الف) پتانسیل شرکت
توانایی مدیریت شرکت، انعطافات و تعهدات، برنامه ریزی و کنترل، ظرفیت، ساختار هزینه و بهره وری، انگیزش و صلاحیت کارکنان و... 
ب) هزینه ارضاء نیازهای بازار
 توزیع و کنترل، دو هزینه اصلی ارضاء نیازهای بازارهای خارجی می باشند. این هزینه ها، با بالا رفتن فاصله بین بازارهای صادراتی و بازارهای محلی افزایش می یابند. این افزایش هزینه ها باعث می شود که اغلب، کشورهای بزرگ همسایه مورد هدف صادراتی واقع گردند. 
ج) سازگاری محصول
در برخی از بازارها، ترجیحات محلی یا مقررات حاکم ممکن است محصول را به ایجاد تغییرات خاصی ملزم نماید. اگر بنگاه ها دارای منابع، مهارت ها و شایستگی ها و انگیزه لازم جهت طراحی مجدد محصولاتشان، در جهت متناسب شدن با نیازهای بازار جدید، باشند؛ بایستی تغییرات لازم را در محصولاتشان منعکس کنند. 
د) مهارت
شرکت بایستی این سؤال را از خود بپرسد که آیا دارای مهارت های لازم جهت فعالیت در بازار های خارجی می باشد یا خیر (czinkota, & Ronkainen, 2004, 273).
6-3-2- انواع دیدگاه ها در انتخاب بازارهای هدف
همان طور که گفته شد، چنانچه یک بنگاه صادراتی بخواهد به بازار جدیدی وارد شود یا فعالیت های مربوط به بازاریابی بین المللی خود را گسترش دهد، مسلماً با تعداد زیادی تصمیمات مهم استراتژیک مواجه خواهد شد؛ ولی در این مسیر، تنها تعداد کمی از این تصمیمات ممکن است از درجه اهمیت تصمیم گیری در انتخاب مناسب ترین بازارهای هدف برخوردارباشند. انتخاب غلط بازار هدف، مطمئنا هزینه های سنگینی را برای شرکت به دنبال خواهد داشت و شرکت را در یک موقعیت استراتژیک نامطلوبی قرار خواهد داد.
این انتخاب غلط بازار نه تنها می تواند با ایجاد هزینه های اساسی بازاریابی، سود آوری بنگاه را در نتیجه عملکرد ضعیف فروش به سرعت از بین ببرد؛ بلکه هزینه های ناشی از کناره گیری از این بازارها و همچنین هزینه های فرصت را نیز شامل می شود. بنابراین تصمیم گیری های مربوط به انتخاب بازارهای هدف در واقع پیش شرط توسعه بوده و به ماهیت استراتژی و برنامه های بازاریابی خارجی بنگاه تأثیر گذار خواهد بود (Philip, 2003, 2).
بسیاری از محققان، بر نیاز شرکت ها به ارزیابی و انتخاب سیستماتیک بازارهای بالقوه تأکید زیادی کرده اند و برای آن، مدل های مختلفی را نیز ارایه نموده اند. اگر چه بسیاری از این مدل ها، قادر به ارایه تصویر درستی از واقعیت نبوده و از کارایی لازم برخوردار نمی باشند. یکی از دلایل اصلی شکست شرکت ها، انتخاب ضعیف بازارها می باشد. اشتباه ناشی از ارزیابی ناکافی و نادرست بازارها می تواند منجر به صرف هزینه های زیادی شود که این هزینه ها به مراتب بالاتر از هزینه مورد نیاز برای ارزیابی و بررسی سیستماتیک بازارها است (Rahman, 2003, 119). 
در تحقیقات گذشته خیلی کم به بررسی رفتار بنگاه ها و مدیرانشان در انتخاب بازارهای بین المللی پرداخته شده است. در تحقیقات اولیه ای که توسط پاپادوپولوز
 و دنیس
 در سال 1988 در همین رابطه انجام شده است؛ این گونه بیان شده که یک بنگاه می تواند در انتخاب خود، دیدگاه های کمی یا کیفی را به کار  گیرد. این موضوع اخیراً توسط استروک
 نیز مورد بررسی قرار گرفته است. در هر دوی این تحقیقات، به اهمیت قضاوتهای ذهنی تصمیم گیرندگان و اعتقادات آنها و تأثیر آن در انتخاب بازارهای هدف، اشاره گردیده است.    در حالی که در دیدگاه های کمی، به منظور انتخاب بازارهای هدف، تجزیه و تحلیل های متداول آماری به کار  گرفته می شوند. 
آلبوم
 و استانکف
 و دیور
، دیدگاه های انتخاب بازار را به دو نوع کنشی
 و واکنشی
  تقسیم نموده اند. دیدگاه واکنشی در واقع بیانگر وضعیتهایی است که صادرکنندگان به دلیل این که تنها به دنبال ارضاء تقاضاهای درخواست شده می باشند و درواقع سعی دارند که مانند همنوعان خود رفتار کرده و به عبارتی رقبایشان، به طور غیر مستقیم، برایشان بازارهایشان را انتخاب کنند، در انتخاب بازارهای هدف، کاملاً منفعل عمل می کنند. این دیدگاه کاملاً غیر سیستماتیک بوده و در واقع خریدگرا می باشند. در حالی که رفتار کنشی، بازارگراتر بوده و صادر کننده در انتخاب بازارهای خارجی، کاملاً فعالانه عمل می کند. بنابراین این دیدگاه سیستماتیک تر و آشکارتر به نظر می رسد. در آخر، برادلی
 این گونه بیان نمود که رفتار بنگاه ها در انتخاب بازارهای بین المللی می تواند به صورت فرصتی یا سیستماتیک باشد.
انتخاب فرصتی بازارها زمانی رخ می دهد که عامل خاصی باعث شود که یک بازار خارجی، به عنوان یک فرصت، توجه یک بنگاه را به خود جلب کند و بنگاه با وارد شدن به آن بازار، به این محرک پاسخ دهد. به طور مثال در خواست یک مشتری خارجی برای دریافت اطلاعات محصول یا قیمت ها، دریافت سفارش، یا دریافت یکسری اطلاعات از شرکت های فعال در بازارهای خاص، می توانند نمونه هایی از انتخاب فرصتی بازارها به شمار آیند. 
در مقابل انتخاب سیستماتیک بازارها زمانی رخ می دهد که فرایند رسمی تر و منطقی تری به منظور انتخاب بازارها به کار  گرفته شوند. این انتخاب سیستماتیک بایستی با برنامه های بازاریابی بنگاه ها در ارتباط بوده و در راستای اهداف بازاریابی بنگاه ها، انتخاب گردند. در این فرایند معمولاً ابتدا یک بررسی اولیه از بازارهای بالقوه صورت می گیرد و سپس بررسی و ارزیابی دقیقی از صنعت و فروش بالقوه بنگاه در بازارهای مورد نظر صورت می گیرد. بعلاوه در این فرایند، به دلیل تحقیقات وسیعی که با به کار گیری اطلاعات معتبر صورت می گیرد؛ پتانسیل بازارها و مشکلات آنها به خوبی شناسایی و ارزیابی می شوند. در واقع تحقیقات نشان  می دهد که هیچ کدام از این دو نوع رفتار را نمی توان در تمام شرایط بر دیگری ترجیح داد. منطقی ترین و بهترین حالت این است که یک بنگاه کاملا اقتضایی رفتار کرده و بنابه شرایط خود به طور سیستماتیک یا انتخاب فرصت عمل نماید (philp, 2003, 4-6).
7-3-2- مدل ها و شاخص های انتخاب بازارهای هدف
به عقيده استانكف
 و اندرسون
، وابستگي رو به رشد شركت ها به تجارت بين‌الملل و افزايش شدت رقابت، انتخاب بازارهاي بين‌المللي را يكي از مهمترين و بحراني‌ترين تصميم‌گيري‌هاي مربوط به استراتژي بين‌المللي هر شركتي ساخته است. عليرغم مهم بودن اين انتخاب، هنوز بسياري از شركت ها در مورد ورود به بازارها اشتباه عمل مي‌كنند و تحقيقات انجام شده بر روي اين مسأله در حد مسايل جزئي بازاريابي بين‌الملل باقي مانده است. در بسياري از تحقيقات جديد كه به تركيب مطالعات قبلي پرداخته‌اند؛ برای انتخاب بازارها، به كارگيري  مجموعه‌اي از معيارهایی چون اندازه و رشد هر محصول خاص، دسترسي و هزينه توليد، سطح توسعه اقتصادي فاكتورهاي محيطي هر كشور، عوامل بازار، رقابت، اطلاعات و دانسته‌هاي مربوط به بازار را پيشنهاد نموده‌اند. به طور كلي ديدگاههاي مربوط به انتخاب بازارهاي خارجي، فرايند ارزيابي قابليت‌هاي بازارها را شامل مراحلي چون بررسي ابتدايي، شناخت (بررسي دقيق) و انتخاب نهايي مي‌دانند. 
بررسي ابتدايي در واقع بازارهاي بالقوه را جهت تجزيه و تحليل بيشتر كانديد مي‌كند. به همين منظور، شاخص هاي كلان اقتصادي جهت حذف كشورهايي که با اهداف شركت سازگار نمي‌باشند؛ به كار مي‌روند. اندازه بازار، نرخ رشد، تناسب بين ترجيحات مشتريان و محصول، و هم چشمي رقابتي، از جمله شاخص هاي بررسي اوليه مي‌باشند. در مرحله شناخت، به ارزيابي جذابيت‌هاي صنعت و پيش‌بيني هزينه‌ها و درآمدهاي كشورهاي باقي مانده در ليست كشورها پرداخته مي شود. در نهايت در مرحله انتخاب، كشورهايي كه با اهداف و منابع در دسترس سازمان سازگاري بيشتري دارند، انتخاب مي شوند.
برخي از مدل هاي انتخاب بازارهاي خارجي، نياز به مقدار زيادي داده‌هاي آماري دارند. همچنين برخي از اين مدل ها، براي اينكه مجموعه بازارهاي انتخاب شده بتوانند هم افزايي ايجاد كنند، ترجيح مي‌دهند كشورهايي را انتخاب كنند كه از شباهت‌هاي بيشتري نسبت به هم برخوردار باشند. به همين منظور بيشتر به طبقه‌بندي كشورها بر مبنای شباهت‌هاي اجتماعي، اقتصادي و شاخص هاي سياسي مي‌پردازند و برای ارزيابي سطوح تقاضاي بازارها، بهای کمتری قایل می شوند. 
به همين دليل، در اين مدل ها بيشتر به تعيين متغيرهاي كليدي در ارزيابي و انتخاب بازارها و بررسي كشورهاي داراي سطح توسعه صنعتي یکسان پرداخته مي شود. 
از طرف ديگر برخي محققان، مدل هايي را كه در آنها سعي بر آن است تا شاخص هايي ارایه شود كه براي كليه كشورها و يا شركت ها از کارایی لازم برخوردار باشند را مورد انتقاد قرار داده‌اند و این شاخص ها را به تناسب هر محصول- بازار، متفاوت مي‌دانند. اعتقاد آنها بر اين است كه شاخص هاي كلان ممكن است سطح توسعه بازار براي يك محصول خاص را منعكس نكنند. علاوه بر آن اولويت بندي بازارها، بسته به اينكه بر مبناي شاخص هاي كلان باشند يا بر مبناي شاخص هاي مخصوص به هر محصول، متفاوت مي‌باشند.
همچنين به دليل اينكه اغلب در خيلي از موارد با كمبود اطلاعات ثانويه و اطلاعات قابل مقايسه مواجه مي‌باشيم؛ بنابراین اين مدل ها، كارايي خود را از دست مي‌دهند. همچنين اولويت بندي كشورها معمولاً مباحث مربوط به تحقيق و توسعه محصول، بازاريابي و تبليغات را در نظر نمي‌گيرند. 
هدف از روش هاي بررسي بازارها، اولويت بندي بازارها بر مبناي پتانسيل آنها و  جذابيت‌هاي كلي‌شان مي‌باشد. بازارهاي خارجي‌اي كه پس از ارزيابي از طريق چندین شاخص، بالاترين امتيازها را مي‌گيرند؛ انتخاب مي‌شوند. بعضي از مدل ها به ارزيابي غير مستقيم بازارها از طريق به كارگيري شاخص هاي چند معياره‌اي كه نشان دهنده توسعه اقتصادي، ثبات داخلي و مباحثي از اين قبيل مي‌باشند؛ مي‌پردازند. همچنين در برخي از اين مدل ها نيز به تجزيه و تحليل رگرسيوني، به منظور پيش‌بيني تقاضا براي هر محصول صنعتی خاص و يا بررسی تغييرات مربوط به سهم وارداتي كشورها، پرداخته شده است. هر چند که در تمام این ديدگاههای بررسي بازار، شاخص های تقریبا یکسانی برای انواع بنگاه ها در نظر گرفته شده و همچنين در همه آنها محيط ثابت فرض شده و از نظر متدولوژي بررسي داده‌ها دچار اشكال هستند (Skaria, 2007, 211-213).
فریتگ
 و كلارك
، فرايند انتخاب بازارها را به صورت آن چه در شكل ( 3-2 ) آورده شده بيان نموده اند. از ديدگاه آنها اين فرايند نياز به اين دارد كه يك شركت، بخش هاي بالقوه ای از بازار را که مي تواند وارد آنها شود، با هم مقایسه کرده و به پیش بینی جذابيت هر كدام از آنها در آينده و همچنین منابع مورد نياز هر یک بپردازد و با استراتژي شركت متناسب گرداند.
در درجه اول شركت بايد مشخص كند كه آيا بخش در نظر گرفته شده از نرخ رشد مناسبي برخوردار است و به اندازه كافي بزرگ و سودآور مي باشد يا نه. 
به علاوه شركت باید رقابت و ريسك هر یک از بخش ها را نیز مورد ارزيابي قرار دهد و تمام دخالت هاي دولتي و محيطي را در نظر بگيرد و همچنين بررسي كند كه نيازها و تقاضاي اجتماعي مشتريان چيست و پاسخگوویی به این نیازها بر روابط كنوني و آينده با مشتريان چه تاثیری خواهد داشت. ثانياً شركت باید منابع مورد نیاز خود را (تكنولوژي، روابط،‌ منابع انساني) در هر كدام از زمینه های عملكردي، سرمايه گذاري و همچنین ميزان نياز به توسعه محصول را بررسي نمايد. در آخر بنگاه باید بررسي كند كه آيا اين بخش جديد بازار با استراتژي كلي بنگاه (چه در زمان حال و چه در زمان آينده)، تعهدات مديريت و تجيهزات سازماني مورد نياز براي استراتژي، سازگار است يا خیر) (Blythe, Zimmerman, 2005, 93-94. 
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به عقيده روئل كاهلر، تجزيه و تحليل بازار يك برخورد دو مرحله‌اي مي باشد. او در كتاب خود اين گونه عنوان كرده كه تجزيه و تحليل بازار با اين تصميم شروع مي شود كه فرصت هاي بازاريابي در خارج، مورد تحقيق قرار گيرند. اين تصميم كه ريشه در اهداف و مقاصد شركت دارد، يكسري تحقيقات و انتخابها را به دنبال دارد كه بالاخره به تخصيص منابع به بازارهای خارجي يا نگهداري منابع منجر مي شود. طرح ساده اين روند، در شكل (2-10) نشان داده شده است. اين تجزيه و تحليل را مي‌توان دو مرحله‌اي دانست. در مرحله اول، كشورهاي جهان موضوع يك فرايند انتخاب قرار مي‌گيرند تا معلوم شود در كداميك از كشورها، چشم انداز يك بازاريابي موفق وجود دارد. اين مرحله را « مرحله تعيين فرصت هاي بازاريابي در خارج » مي‌نامند. در مرحله دوم، تعداد بسيار اندكي از این كشورها كه بيش از ديگران مناسب تشخيص داده شده‌اند، با جزئيات تمام، مورد تجزيه و تحليل قرار مي‌گيرند تا امكان پذير بودن استراتژيهاي مختلف ورود و برنامه بازاريابي مورد نياز، تعيين گردد. اين مرحله را «مرحله تنظيم برنامه بازاريابي» ناميده‌اند. در اين مرحله، پژوهش پشت ميز (با استفاده از اطلاعات منتشرشده) و نيز مصاحبه، تماسهاي فردي، و غيره مورد استفاده قرار مي‌گيرد. بيشتر اطلاعات مورد نياز این مرحله را مي‌توان از منابع دولتي، كتابخانه‌ها، و ساير منابع محلي به دست آورد. 
	

















نمودار(7-2)، فرایند دو مرحله ای تجزیه و تحلیل بازار از دیدگاه کاهلر TA \l "نمودار7-2- فرایند دو مرحله ای تجزیه و تحلیل بازار از دیدگاه کاهلر" \s "نمودار7-2- فرایند دو مرحله ای تجزیه و تحلیل بازار از دیدگاه کاهلر" \c 1 
منبع: (کاهلر،1975)
همان طور كه در نمودار (7-2) ديده مي شود، تحليلگر قبل از هر چیز، بايد هدف شركت را از بررسي بازارهای خارجي بداند. آيا شركت درصدد توسعه بيشتر است، مي خواهد در خارج توليد كند و يا از تاسيسات داخلي خود استفاده كند؟ آگاهي بر هدفهاي شركت، همراه با آگاهي به اطلاعات مربوط به اين تصميم، به پژوهش در مورد منابع اطلاعاتي موجود منجر مي شود. پس از آن، داده‌هاي به دست آمده مورد استفاده قرار مي‌گيرند تا با توجه به برگشت بالقوه، فرصت هاي بازاريابي درجه بندي شود. كشورهايي كه در آنها چشم انداز يك بازارياي موفق ديده شده، انتخاب مي‌شوند و امكان پذير بودن استراتژيهاي ورود و نيز منابع شركت كه براي اين بازارها قابل تخصيص است؛ تجزيه و تحليل مي شود. يك برنامه بازاريابي تنظيم مي شود و امكان پذير بودن آن ارزيابي مي‌گردد. اگر شركت فقط به بازاريابي در يك بازار علاقمند باشد، تمام تجزيه و تحليلها روي همان بازار متمركز مي شود. ولي اين تمركز ممكن است موجب شود كه استراتژيهاي سودآور ديگر براي رسيدن به بازارهاي ناحيه‌اي، ناديده گرفته شود. به همين جهت به منظور دستیابی به اهداف مورد نظر، نیاز به یک فرایند ارزیابی و انتخاب بازارهای خارجی که بتواند به خوبی و با صرف کمترین هزینه ممکن به ارزیابی بازارها پرداخته و بهترین آنها را انتخاب کند، وجود دارد (کاهلر، 1373، 88-87). 
البته با این که اهمیت و نیاز به ارزیابی و انتخاب سیستماتیک بازارهای خارجی توسط بسیاری از محققان مورد تأکید واقع شده است و مدل های مختلفی نیز به منظور انتخاب بازارهای بین المللی ارایه گردیده است، ولی تحقیقات اخیر نشان می دهد که بین نتایج حاصل از به کار گیری این مدل ها و آن چه در واقعیت وجود دارد، تفاوت فاحشی وجود دارد (Rahman, 2003, 119).
با این حال در تحقیق حاضر سعی بر آن است که با در نظر گرفتن مدل های مختلف و تلفیق دیدگاه ها و نقطه نظرات هر کدام،  بهترین روش ممکن و قابل بررسی به منظور اولویت بندی  بازارها به کار گرفته شود. به همین منظور در این قسمت، به برخی از این مدل ها اشاره ای می گردد.
1-7-3-2- مدل 5 مرحله ای انتخاب بازارها
مراحل انتخاب بازارها در این مدل، به صورت زیر می باشند:
الف) بررسی اولیه 
ب) تخمین پتانسیل بازارها
ج) تعیین بخش های بازار
د) تعیین میزان و شدت رقابت 
ه) تخمین پتانسیل فروش 
الف) بررسی اولیه 
در این مرحله به بررسی ویژگیهای هر کشور پرداخته می شود. این ویژگیها عبارتنداز : 
· در آمد سرانه 
· نحوه توزیع در آمد
· صادرات و واردات
· جمعیت 
· تورم
همچنین در این مرحله به بررسی ویژگیهای مربوط به صنعت و محصول مورد نظر در هر یک از کشورها نیز پرداخته می شود. به همین منظور بایستی به سؤالاتی نظیر سؤالات زیر در مورد هر کشور پاسخ داده شود: 
· در هر کشور چه صنایعی نسبت به صنایع دیگر از اهمیت بالاتری برخوردارند؟
· میزان مصرف و تولید محصول مورد نظر ما در هر کشور چقدر است؟ 
· الگوهای رشد در هر کشور به چه نحوی است؟
در این مرحله اصولاً داده های ثانویه به کار گرفته می شود و برخی از کشورها در این مرحله، از لیست حذف می گردند.
ب) تخمین پتانسیل بازار
در این مرحله به بررسی مباحثی از قبیل اندازه بازار ملی هر کشور برای محصول مورد نظر و پتانسیل بازارها پرداخته می شود و معمولاً برای این کار، داده های ثانویه به کار گرفته می شوند. این داده ها اصولاً در برگیرنده موارد زیر می باشند: 
· سطح رشد کشور مورد نظر که مربوط به رویه های تولیدی می باشد. بررسی این رویه ها زمانی        می تواند حیاتی باشد که محصول صادراتی ما بخواهد به عنوان مواد اولیه به کار  گرفته شده در خط تولید کشور صادراتی ما در آینده، عمل نماید. 
· تجزیه و تحلیل تقاضا و شناسایی عوامل تأثیر گذار بر تقاضا در هر کشور و تغییرات مورد نظر در نحوه تغییرات در تأثیرات این عوامل بر تقاضا. 
دراین مرحله نیز کشورهایی که دارای پتانسیل پایینی برای محصولات یا خدمات ما می باشند، حذف می شوند. 
ج) تعیین بخش های بازار
در این دیدگاه بعد از تخمین پتانسیل بازارها، به بخش بندی بازارهای دارای پتانسیل بالا پرداخته      می شود. در قسمتهای قبل، به نحوه بخش بندی بازارها اشاراتی گردید. بنابراین تنها به ذکر این نکته بسنده   می کنیم که هر کدام از بخش های تعیین شده بایستی به اندازه کافی بزرگ باشند تا از پتانسیل لازم برای سودآوری برخوردار باشند. همچنین بایستی به اندازه کافی از بقیه بخش ها متمایز بوده و قابل دسترسی باشند. 
د) اندازه گیری میزان رقابت
در این مرحله به بررسی مباحث زیر می پردازیم : 
· شناسایی رقبایی که در حال فروش محصول مورد نظر به بخش های بازار هدف می باشند و تعیین ظرفیت رشد شرکت در هر یک از بازارها. 
· تعیین قیمت های خرده فروش و عمده فروشی رقبا. در واقع با این بررسی پی می بریم که حداکثر قیمتی که می توانیم بر روی محصولات خود گذاشته و همچنان رقابتی بمانیم چقدر است و آیا         می توان با این قیمت ها به سود آوری دست یافت یا خیر.
· چه چیزی ممکن است سبب شود که مشتریان، به جای خرید محصولات رقبا، به سراغ محصولات ما بیایند؟ جواب این سؤال می تواند کیفیت، قیمت یا خدمات ما باشد. در واقع ما در این قسمت به دنبال آن هستیم که بفهمیم کدام یک از این عوامل، ایجاد ارزش بیشتری در محصول ما (از نظر مشتریان) در هر یک از بازارهای مورد نظر می نماید. 
ه) تخمین پتانسیل فروش 
دراین مرحله به منظور تخمین پتانسیل فروش و در نهایت سود آوری بالقوه هر بازار، می توان پس از پاسخ دادن به سؤالات زیر، به میزان فروش بالقوه مورد نظر در هر یک از بازارها دست یافت. این سؤالات عبارتند از :
1)  چه تعداد مشتری برای محصول مورد نظرما در هر بخش از بازار هدف وجود دارد؟(A)

2) چند در صد از این افراد به واسطه فعالیت های بازاریابی، از وجود محصول ما در بازار آگاه خواهند؟ (B%)
3) چند درصد از این افراد آگاه، لااقل برای یک بار (به طور آزمایشی) از محصولات ما خرید خواهند نمود؟(C%)
4) چند درصد از آنها خرید خود را تکرار خواهند نمود ؟(D%)

5) به طور متداول تعداد دفعات خرید محصول مورد نظر مادر هر سال چقدر است ؟(E%)

6) میزان خرید محصول مورد نظر مادر هر بار خرید چقدر است؟(F%)

7) برای چند درصد از مشتریان این فرصت فراهم است که از محصولات ما خریداری کنند (منظور کیفیت سیستم توزیع در هر کشور است) ؟(G%)

8) قیمت هر واحد چقدر می باشد؟(H%)

9) سودآوری بالقوه به ازای هر واحد محصول چقدر است؟(J%)
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2-7-3-2- روش غربالي

هنگامي كه بررسي بازارهاي خارجي بالقوه مورد تحقيق قرار مي‌گيرند، مديران اجرايي تقريباً همه كشورها را به طور سطحي مورد نظر قرار مي‌دهند. هدف اين نگرش آن است كه مناسب ترين بازارها انتخاب شده و مورد مطالعات بعدي قرار گيرند. در اين انتخاب، تحليلگر عمدتاً به بزرگي بازار، گرايشهاي موجود در بازار، رقيبان و خط مشي‌ها و قيمت‌گذاري آنها، و محدوديتهاي ورود به بازار توجه دارد. تعيين فرصت هاي بازاريابي چندين مرحله دارد که در ادامه به آنها اشاره می شود.
الف) تعيين نيازهائي كه كالا در خدمت آنهاست و ويژگي هاي مصرف كننده احتمالي.
نيازها غالباً شبيه همان نيازهائي است كه در بازار داخلي وجود دارد. مثلاً پپسي كولا، كوكاكولا و ساير نوشابه‌هاي غيرالكلي در همه جا در خدمت هدف واحدي قرار دارند. اما گاهي يك كالا در خارج كاربردهاي متفاوتي پيدا مي‌كند. مثلاً يك يخچال بدون فريزر كه فقط مخصوص نگهداري موقتي غذا در فاصله دو خريد است؛ ممكن است در كشورهاي كمتر توسعه يافته، نشانه تشخص باشد. در اين مرحله، تحليلگر همچنين بايد آگاه باشد كه كاربرد اساسي و عمدة كالا هم ممكن است در بازارخارجي فرق داشته باشد. به طوري كه مثلاً وقتي كسي در خانه مستخدميني دارد كه لباسها را مي‌شويند، ممكن است به ماشين لباسشويي كاملاً اتوماتيك نياز نداشته باشد. در مورد كالاهاي صنعتي، ممكن است نيازها و كاربردها در سراسر جهان يكسان باشد؛ ولي حتي در اين مورد نيز متفاوت بودن سطح دستمزدها، شرايط طبيعي، و برنامه‌هاي حفظ و نگهداري، نيازهاي خريداران را تحت تأثير قرار مي‌دهد. درصورت صعودي بودن درآمدها يا توسعه صنعتي، نياز خريداران بالقوه به سرعت تغيير مي‌كند. 

مصرف كنندگان بالقوه را مي‌توان با توجه به سن، درآمد، سليقه، اولويتهاي آنها از لحاظ كيفيت و سبك و بالاخره شيوه زندگي مورد توجه قرار داد. مشتريان صنعتي با نوع محصول توليد شده،فرايند توليد، سطح تكنولوژي وساختار هزينه‌اي مشخص مي‌شوند. بنابراين توليد كنندگاني كه به علت بالا بودن سطح دستمزدها تحت فشار هزينه قرار دارند، در مقايسه با توليدكنندگاني كه نيروي كار مورد نياز خود را به آساني و ارزان به دست مي‌آورند، مشتري بهتري براي ماشين آلات اتوماتيك هستند. 
ب) پيدا كردن روشي براي برآورده كردن مداوم اين نيازها.
تحليلگر مي‌تواند با مراجعه به داده‌هاي تجاري و دولتي منتشرشده، معلوم نمايد كه آیا كالاي اساسي در بازار محلي وجود دارد يا بايد از خارج وارد شود. داده هاي منتشر شده، گفتگو با اشخاص وارد و يك پژوهش مقدماتي مي‌تواند روشن نمايد كه توليدات فعلي، تا چه حد نيازهاي بازار را تأمين مي كند. يك نكته مهم كه بايد روشن شود اين است كه آیا توليدات شركت و يا استراتژيهاي بازاريابي از ديد مصرف كننده به كالاهاي موجود برتري دارد يا خیر. اگر اين برتري از لحاظ كالا يا بازاريابي وجود نداشته باشد، تثبيت وضع توليدات شركت كه با رقابت محلي و رقابت وارد كنندگان ديگر روبه‌روست؛ روز به روز مشكل تر مي شود.
ج) انتخاب شاخص هاي بازار كه منعكس كننده بازار بالقوه كالاي مورد نظر باشد.

در مورد کالاهای مصرفی، مقدار جمعیت، رشد بازار، درآمد سرانه و سایر مشخص کننده هایی که ارتباط آنها با خرید کالا قطعی است می توانند از جمله این شاخص ها باشند. در مورد کالاهای صنعتی، می توان مقدار فروش کارخانه هایی که از این کالا یا روند صنعتی استفاده میکنند؛ تعداد شرکت های استفاده کننده، تعداد کارکنان آن بخش از صنعت، هزینه های حمل و نقل، پروژه های برنامه ریزی شده دولتی و غیره را در نظر گرفت. آن چه مهم است این است که مشخص کننده های فوق، اولا با بازار بالقوه ارتباط داشته باشند و ثانیا به راحتی بتوان آنها را به دست آورد.
د) برآورد بازار بالقوه با توجه به شاخص هاي انتخاب شده.
 به اين منظور مي‌توان از شاخص هاي يك عاملي (مبتني بر يك مشخص كننده) يا شاخص هاي چند عاملي استفاده كرد. رگرسيون چندتايي
 يا ساير تكنيكهاي تحليلي مي‌تواند به ايجاد رابطه بين شاخص و بازار بالقوه كمك كند.

ل) كشورهايي را كه از لحاظ بازار بالقوه، رشد اقتصادي، خطرات سياسي، ميزان نيروي كار يا منابع طبيعي موجود، حداقل شرايط را دارا نيستند را حذف مي‌كنيم.

ن) كشورهاي باقيمانده را از لحاظ بازار بالقوه، به ترتيب اهميت فهرست مي‌كنيم.

و) بررسي مي‌كنيم كه آيا مجموعه‌هاي جغرافيايي كه كار توسعه را تسهيل مي‌كنند وجود دارند يا خیر. 
در اين بخش از تجزيه و تحليل، شركت علاقمند است امكانات نفوذ در بازار ناحيه‌اي را مشخص كرده باشد. 

ه) كشورهايي را كه ورود سودآور به بازارهاي آنها به علت وجود موانع تجاري يا موانعي در برابر سرمايه‌گذاري خارجي، ممكن نيست را حذف می کنیم.
 از جمله اين موانع، مي‌‌توان از تعرفه ها، سهميه واردات، مقررات ارزي، محدوديتهاي سرمايه گذاري، و قوانين تعيين كنندة شرايط عمليات (به نحوي كه براي شركت قابل قبول نباشد) نام برد. 
ی) انتخاب مناسب ترين كشورها براي تحليل بيشتر، تنظيم استراتژي ورود و برنامه بازاريابي.
 معمولاً شركت، براي ورود اوليه فقط يكي دو كشور را انتخاب مي‌كند. نفوذ موفقيت آميز در بازار اين يكي دو كشور، توسعه ‌هاي بعدي را تسهيل مي‌كند (کاهلر، 1373، 91-89).
3-7-3-2- شاخص های مناسب برای ارزیابی بازارها
به منظور انتخاب شاخص های مناسب جهت انتخاب بازارها، ابتدا بایستی مهمترین متغیرهای تاثیرگذار         در تصمیم گیری برای انتخاب بازارها را مشخص نماییم. به عقیده راسو
 و اوکورافو
، هر چند که در        نظریات مختلف، تعداد زیادی از این متغیرها برای بررسی و انتخاب بازارهای مختلف در سطح بین الملل      ارایه شده اند؛ ولی به دلیل این که درک افراد از معیارهای مختلف و اهمیت هرکدام متفاوت می باشد،     فهرست معیارهای پیشنهاد شده نیز از تنوع بالایی برخوردارند. همچنین متغیرهای پیشنهادی مربوطه، بسته    به این که هرکدام از این نظریات فرایند انتخاب بازارها را شامل چه مراحل اصلی می دانند، متفاوت می باشند
 (Rahman, 2003, 125).
 به طور مثال کومر
 انتخاب بازارها را شامل سه مرحله می داند و برای انجام هرکدام از این مراحل، متغیرهای خاصی را درنظر گرفته است. این سه مرحله به ترتیب عبارتند از:
· مرحله بررسی بازار 
· مرحله شناخت بازار 
· مرحله انتخاب بازار 
در مرحله اول (بررسی بازار)، فاکتورهای کلانی چون معیارهای اقتصادی، محیط سیاسی، معیارهای اجتماعی- فرهنگی و ویژگی های جغرافیایی مورد بررسی قرار می گیرند. در مرحله شناخت بازار، اطلاعات مختص به هربازار خاص به کار گرفته می شوند که شامل اطلاعات مربوط به عوامل بازار و نوع رقابت حاکم بر بازارها می باشد. همچنین دستیابی به اطلاعات مربوط به اندازه بازارها، نرخ رشد بازار، سطح رقابت (مانند تعداد رقبا و قیمت ها) و موانع ورود به بازارها (مانند تعرفه ها، مالیات، سهمیه بندی ها، مسئولیت های ناشی از واردات و... )، ازجمله عواملی هستند که در فرایند اولویت بندی این بازارها به کار گرفته می شوند. در نهایت در مرحله انتخاب بازار، اطلاعات مختص به شرکت (مانند سودآوری مورد نظر، سازگاری محصول با هر کدام از بازارهای مورد بررسی)، اساس تصمیم گیری برای ورود به هر یک از بازارها را تشکیل خواهند داد.
	


















	


نمودار(8-2)، فرایند سه مرحله ای انتخاب بازار از دیدگاه کومر TA \l "نمودار8-2- فرایند سه مرحله ای انتخاب بازار از دیدگاه کومر" \s "نمودار8-2- فرایند سه مرحله ای انتخاب بازار از دیدگاه کومر" \c 1 
منبع:  (Aaker,2001)
شاخص های مورد استفاده در این فرایند را می توان به صورت جدول (2-2) خلاصه نمود (Aaker,2001):
جدول(2-2)، شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف TA \l "نمودار9-2- شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف" \s "نمودار9-2- شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف" \c 1  TA \l "جدول(2-2)، شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف" \s "جدول(2-2)، شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف" \c 2  
	عوامل
	متغيرها


	شاخص هاي كلان اقتصادي
	توليد ناخالص ملي(GNP)


	
	نرخ رشد(GNP)

	
	نرخ تورم

	
	ذخيره پولي 

	
	ثبات نرخ تبديل پول 

	
	اندازه جمعيت

	
	اندازه طبقه متوسط جامعه

	
	تعداد افراد باسواد

	
	عوامل جمعيت شناسي مربوط به محصول

	
	

	شاخص هاي كلان ديگر
	جريانات فرهنگي
جريانات مذهبي  

	
	ارتباطات سنتي 

	
	نوع نگرش به محصولات خارجي 

	شاخص هاي خرد
	آمار محصولات فعلي 

	
	آمار واردات

	
	قوانين رقابتي 

	
	شدت رقابت

	قابليت هاي بنگاه در تجارت بين الملل
	سازگاري با بازارهاي موجود 

	
	سازگاري با مهارت هاي بازاريابي 

	
	قابليت هاي بازاريابي بين المللي 

	
	گرايش بين المللي بنگاه 

	
	مزاياي رقابتي بنگاه 

	
	موقعيت رقابتي بنگاه در استراليا 

	
	نگرش كلي مديريت 


      ادامه جدول(2-2)، شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف TA \l "نمودار9-2- شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف" \s "نمودار9-2- شاخص های به کارگرفته شده در مدل سه مرحله ای انتخاب بازارهای هدف" \c 1  
	عوامل
	متغیرها

	شاخص هاي هزينه
	موانع ورود به بازار 

	
	موانع خروج از بازار

	
	هزينه هاي بازاريابي 

	شاخص هاي مربوط به قابليت هاي ساختاري
	امكان شراكت باكسب و كارهاي محلي 

	
	امكان برقراري ارتباطات استراتژيک 

	
	قابليت هاي ساختاري تجارت 

	
	قابليت هاي سيستم قانوني

	
	قابليت هاي سيستم توزيع 

	
	سطح فساد اداري 
سطح حمايت دولتي

	شاخص هاي سياسي
	

	
	قوانين مربوط به حقوق داراييهاي بين المللي 

	
	محدوديتهاي قيمتي 

	
	محدوديتهاي مربوط به سود آوري 
ثبات سياسي كشور

	خط مشي سازمان
	

	
	سازگاري با اهداف بازگشت سرمايه بنگاه 

	
	سازگاري با دوره بازپرداخت مورد نظر 

	
	سازگاري با استراتژي هاي رشد بنگاه 

	
	سازگاري با استراتژي هاي ريسك بنگاه 

	
	سازگاري با سياست هاي بنگاه مادر

	
	سازگاري با استراتژي هاي تداركات 

	
	قوانين مخصوص به هر محصول 

	
	بستن ماليات هاي شديد براي سرمايه گذاري 


              منبع: ( Aaker,2001)
در نظریاتی که در گذشته ارایه شده است، تأکید بسیاری بر کمیت گردیده است، ولی در سال های اخیر معیارهای کیفی مربوطه نیز در نظر گرفته می شود. یکی از اساسی ترین ابزارها برای دستیابی به معیارهای کیفی مناسب، مصاحبه با تصمیم گیرندگان اصلی در هر شرکت می باشد. این مصاحبه ها معمولاً ساختار نیافته می باشند .(Rahman, 2003, 125)    
شاخص هایی که به منظور تحلیل بازارها به کار می روند، ماهیتاً دو نوع می باشند:
شاخص هایی که می توان آنها را به صورت عمومی برای تمامی شرکت ها به کار گرفت و شاخص هایی که به تناسب هر شرکت و محصول خاص، متفاوت هستند.         
در اغلب موارد، عواملي كه يك بازار يا بخش هاي آن را براي يك شركت خاص جذاب مي‌سازد، تنها مخصوص همان شركت مي‌باشند؛ نه اينكه به گونه‌اي باشند كه براي تمامي شركت ها از کارایی لازم      برخوردار باشند. هر شركتي، مقياس‌ها وديدگاههاي خاصي دارد كه مي‌تواند يك بازار با رشد بالا را در نظر آن، جذاب يا غير جذاب سازد. بسياري از معيارهاي واقعي که در امر ارزيابي بازارها يا بخش هاي مختلف آن دخيلند، ممكن است كيفي باشند. آن چه ما در اين قسمت به دنبالش هستيم، در نظر گرفتن آميخته‌اي از معيارهاي كمي و كيفي و عيني و ذهني مي‌باشد. در اين روش، با توجه به اینکه احتمالا به تعيين معيارهاي واقعي تر پرداخته مي شود، بسيار سودمندتر از روش های دیگر می باشند. چرا كه در اين روش به جاي اينكه صرفا به تجزيه و تحليل اقتصادي بازارها بپردازيم، اولويتهاي مديريتي و فرهنگي هر شركت نیز منعكس می شود
(Hooley, Saunders, 2004, 342).
الف) ارزیابی جذابیت بازار
به منظور ارزيابي جذابیت بازار يا بخش هاي خاصي از آن، معيارهاي مختلفي وجود دارد.       طبقه‌بندي هاي مختلفي نیز براي این معيارها وجود دارند كه يكي از انواع گروه‌بندي آنها به صورت زير مي‌باشد: 
1) عوامل بازار 
2) عوامل تكنولوژيكي و اقتصادي 
3) عوامل رقابتي 
4) عوامل محيطي 
اگرچه قاعدتا می بايست ارزيابي‌ بازارها بر مبناي اين عوامل، جدا از نقطه نظرات مديران و يا هرگونه تاثير پذيري از شركت انجام بگیرد؛ ولي این کار عملی نبوده و صرفا به عنوان يك نقطه شروع به كار می رود و اغلب، اولويت‌هاي مديريت و ويژگي هاي خاص هر شركتي نيز در آن منعكس مي‌گردد. به طور مثال ممكن است شركتي يك بخش خاصي از بازار كه در حال رشد مي‌باشد را بسيار جذاب بداند؛ در حالي كه از ديدگاه شركت ديگري كه حتي در همان صنعت هم فعال می باشد، بخش هاي ديگري از بازار كه از نرخ رشد پايين‌تري برخوردارند، جذاب تر به نظر آید كه يكي از دلايل آن مي‌تواند سرمايه‌ بري زياد و مصرف بالاي منابع شركت در بازارهاي در حال رشد باشد. مثال ديگر آن مي‌تواند شركتي باشد كه داراي توانايي در رهبري هزينه است. از ديد اين شركت ممكن است بخشي از بازار كه به قيمتها شديدا حساس است، جذاب باشد؛ در حالي كه نظر رقباي ديگر مخالف آن باشد. در واقع عوامل كاملا شخصی را مي‌توان گروه ديگري از عوامل تاثير گذار بر تعيين جذابيت ‌هاي بازار دانست.
1) عوامل بازار 
از ميان ويژگي هاي بازار، آن چه بر ارزيابي جذابيت بازارها تاثير گذار است؛ در شكل زیر آورده شده است (Ibid, 344-345).
	عوامل بازار
اندازه
مرحله تكامل
نرخ رشد
قابليت پيش بيني
كشش قيمت
دوره اي بودن تقاضا
قدرت چانه زني
	عوامل تكنولوژيكي و اقتصادي
قدرت عرضه كنندگان
موانع ورود و خروج به بازار
ميزان بكار گير تكنولوژي
سرمايه مورد نياز
حاشيه سود

	عوامل رقابتي
شدت رقابت
تهدید جایگزین ها
درجه تمايز
كيفيت رقابت

	عوامل محیطی
مواجهه با نوسانات اقتصادي
رويارويي با عوامل قانوني وسياسي، ميزان قانونمندي، اثر محيط فيزيكي وقابليت پذيرش اجتماعي


شکل(4-2)، عوامل مؤثر بر جذابیت بخش های مختلف بازار TA \l "شکل4-2- عوامل مؤثر بر جذابیت بخشهای مختلف بازار" \s "شکل4-2- عوامل مؤثر بر جذابیت بخشهای مختلف بازار" \c 3 
منبع:(Hooley,Saunders,& Piercy,2004)
· اندازه بخش هاي مختلف بازار: بديهي است که يكي از عواملي كه در جذاب ساختن يك بازار هدف بالقوه موثر می باشد، اندازه آن بازار است. اولين و مهمترين جنبه آن، تعداد مشترياني است كه حداكثر پتانسيل را براي بازار مذكور ايجاد نموده اند. اين ديدگاه، تضاد شديدي را بين شركت هاي محصول مدار و يا بازار مدار ايجاد مي كند. بنابراين تعداد واحدهاي مصرف كننده هميشه كمتر از حداكثر پتانسيل بازار (حداكثر تعداد مشتريان واقعي) مي باشد. حجم محصولات و درآمد حاصل از فروش آنها مي تواند با تغییر در رفتار خريداران و استراتژي های رقابتي، تغيير كند. بازارهاي حجيم‌تر، دارای پتانسيل بيشتری براي فروش گسترده‌تر (هدف اصلي بسياري از شركت ها) می باشند. همچنين اين بازارها واجد توانی بالقوه‌ای جهت رساندن شركت ها به صرفه‌جويي در مقياس و ايجاد مسيري براي افزايش كارايي عملكردي مي‌باشند (Best, 2005, 69).

به طور کلی شناخت اندازه بازارها و رشد آنها به دلائل زیر ضروری می باشند: 
· اگر بازاری که ما به منظور رشد و بهبود وضعیت شرکت وارد آنها شده ایم، به اندازه کافی بزرگ نباشند؛ دیگر دلیلی برای ورود به آنها وجود ندارد. 
· اگر ما به بررسی اندازه بالقوه بازارهای مختلف بپردازیم، بهتر می توانیم میزان تعهد لازم برای هر کدام از بازارها را ( با توجه به قابلیتی که دارند )، تخمین بزنیم و به آنها دست یابیم. 
· برای رویارویی با هر بازاری، نیاز به دانستن اندازه آن بازار داریم تا بتوانیم قابلیت های  خود را به منظور رویارویی با آن بازارها ارتقاء دهیم. 
· نرخ رشد بخش هاي بازار: بسياري از شركت ها، به این دلیل كه همواره به دنبال بهبود مهارتشان در توليد مي‌باشند، اهداف رشد خود را فعالانه دنبال مي‌كنند. اعتقاد بر اين است كه اغلب رشد فروش     اين گونه شركت ها، در بازارهاي در حال رشد آسان تر به دست مي‌آيد (Hooley, Saunders & (Piercy, 2004, 346.
 امكان بالقوه فعلي و آتي بازار را مي‌توان با استفاده از يك يا چند روش پيش بيني تقاضا مانند تجزيه و تحليل سري‌هاي زماني، تجزيه و تحليل رگرسيون، الگوهاي اقتصاد سنجي، برآوردهاي قسمت فروش، و نظر صاحب نظران به دست آورد. به محض آن كه تقاضاي بلند مدت بازار (يا امكان رشد بازار) پيش بيني شود؛ ويژگي رشد يك بخش بازار را مي‌توان به سادگي متوجه شد (کیگان،1383،200). 

· مرحله تكامل صنعت: همان طور كه مي‌دانيم هر بازاري در مرحله خاصي از تكامل قرار دارد. بسته به اهداف هر شركتی، جذابيت‌ بازارهاي واقع در مراحل مختلف تكامل تعيين مي گردند. به طور كلي احتمال كمتري وجود دارد كه بازارهاي نوپايي كه در مراحل اوليه تكامل قرار دارند؛ توسط رقباي فعلي هر صنعت اشغال شوند. ولي به هر حال به دليل پتانسيل بالايي كه دارند، ممكن است به نظر برخي از شركت ها جذاب به نظر برسند؛ اگرچه ممکن است نياز آنها به سرمايه‌گذاري های کلان در عوامل بازاريابي (ارتقاء، توزيع،...) و عوامل دیگر، موجب پایین آمدن احتمال دستيابي به بازدهي كوتاه مدت شود. بديهي است براي برخي شركت ها هم بازارهاي بالغ تر، به دليل نياز به سرمايه گذاري كمتر، جذاب‌تر به نظر مي‌رسند.
· قابليت پيش بيني: يكي ديگر از عوامل تاثير گذار بر جذابيت‌ بازارها از نظر بازاريابان، قابل پيش بيني بودن آنها مي‌باشد.
بديهي است هر چه قابليت پيش بيني بازارها بيشتر باشد، تمايلشان به آشفتگي كمتر بوده و پيش‌بيني درست حجم بالقوه فروش در آنها، آسان‌تر خواهد بود. همچنين اطمينان بيشتري براي بقا در اين بازارها وجود دارد.
· كشش و حساسيت قيمت: از نظر شركتي كه داراي مزيت در بهاي تمام شده محصولاتش نسبت به رقبا باشد، بازارهايي كه از حساسيت قيمتي كمتري برخوردارند و كشش تقاضاي پايين تري دارند، از بازارهاي با حساسيت بالاتر جذاب ترند. در بازارهاي با حساسيت بالاتر، احتمال جنگ بر سر قيمت بالاتر مي‌رود (به ویژه در بازارهاي واقع در مرحله بلوغ تكامل صنعت) و احتمال اينكه توليد كنندگان با كارايي پايين‌تر قيمت‌ها را كاهش دهند، بيشتر مي شود.
· قدرت چانه زني مشتريان: بازارهايي كه در آنها خريداران (چه مشتريان نهايي و چه واسطه هاي توزيع) دارای قدرت مذاكره بيشتري باشند، دارای جذابیت کمتری  نسبت به بازارهايي كه در آنها توليد كنندگان تسلط بیشتری دارند، می باشند.
· فصلي بودن (دوره‌اي بودن) تقاضا: تقاضاهاي تاثير پذير از فصول خاص يا دوره‌هاي خاص، بر جذابيت بالقوه بازارشان تاثير گذارند. براي شركتي كه در حال حاضر در يك بازار به شدت فصلي فعاليت مي‌كند، يك فرصت جديد در بازار فصلي ديگر مي‌تواند كاملا جذاب به نظر رسد و شركت را قادر به بهره‌گيري از تمام ظرفيتش در طول سال مي‌نمايد.
2) عوامل تكنولوژيكي و اقتصادي 
مباحثي كه ويژگي هاي اقتصادي و تكنولوژيكي بازار را منعكس مي‌كنند، شامل موارد زير مي‌باشند.
· موانع ورود به بازار: بازارهايي كه موانع زيادي براي ورود به آنها وجود دارند، براي كساني كه تازه خواهان ورود به اين  بازارها شده اند، غير جذاب مي‌باشند. اگر براي ورود به برخي بازارها موانع بلند مدتي وجود داشته باشد، غلبه كردن بر آنها براي بسياري از شركت ها هزينه بالايي داشته و در نتيجه ورود به آنها به صرفه نمي‌باشد  Piercy, 2004, 346-347)&Saunders,  (Hooley,.
البته در بازارهای صنعتی نسبت به بازارهای مصرفی، موانع کمتری دیده می شود. موانع تجاري بين ملت ها مي تواند به شكلهاي گوناگونی باشد و تأثير بدي بر رشد موفق اقتصادي بازارها بگذارد. سياست حاكم بر جهان كنوني، با هم كاركردن به منظور بهبود دسترسي بازارها از طريق شكستن اين موانع تجاري و فراهم آوردن شرايطي براي بالا بردن کارایی و اثربخشی فعالیت های تجارت بين المللي مي باشد و به گفته ای با توجه به روند کنونی جهان، اساسا کلیه بازارها در آینده، ملزم به برداشتن این موانع می باشند. 
موانع تعرفه اي و غير تعرفه اي می توانند شامل موارد زير مي باشند:‌
· سهميه بندي واردات،‌ سيستم هاي محدود كننده ارایه مجوز، ارایه سوبسيد به محصولات محلي و صادراتي،‌ نرخ هاي متفاوت مالياتي.
· حمايت از كاركنان:‌ به طور مثال در انگلستان ازدياد كاركنان بسيار راحت تر و سريعتر از آلمان، انجام مي گيرد.
· نوسانات در نرخ تغييرات ارزش پولها و... (McNeil, 2005, 44).
· موانع خروج از بازار: بازارهايي كه موانع خروج زيادي داشته باشند می توانند شركت ها را در وضعيت غير اقتصادي خود اسير كنند؛ در نتیجه این بازارها ذاتا غير جذاب مي‌باشند. مثلا ممكن است برخي از فرصت هاي جديدي كه در بازار بوجود مي‌آيند مورد استقبال برخی شرکت ها قرار گرفته و آنها را تا زمان بهره‌ برداری کامل از کلیه تسهيلاتي كه براي استفاده از اين فرصت ها (با سرمايه‌گذاري بالا) در بازار مذکور ایجاد نموده اند، اسير كنند. 
· ميزان به كارگيري تكنولوژي: ميزان به كارگيري تكنولوژي بر جذابيت بازارهاي مختلف تاثيرگذار مي‌باشد. برای شرکت هایی که دارای تکنولوژی پيشرفته تری می باشند، بازارهايي كه متخصصين بيشتري را مي‌طلبند و در آنها لزوم دارا بودن سطح بالایی از تکنولوژی به عنوان مانعي براي ورود رقبا تلقي می ‌شود، جذاب تر خواهد بود. براي شركت هاي داراي تكنولوژي كمتر پيشرفته كه داراي نقاط قوت در قسمتهاي ديگری مي‌باشند، احتمالا بازارهايي مناسب‌ترند كه نیاز به سطح پایین تری از تكنولوژي دارند.
· نياز به سرمايه‌گذاري: ميزان سرمايه‌ مورد نياز نيز مي‌تواند بر جذابيت بازار تاثیرگذار بوده و دستيابي به بازار را براي بسياري از شركت ها مشكل سازد. الزامات سرمايه‌گذاري مي‌تواند يكي از موانع ورود به بازار را ايجاد كند و به موجب آن، از موقعيت كساني كه در حال حاضر در آن فعال هستند حفاظت گردد.
· حاشيه سود موجود: در آخر، حاشيه سود نيز ممكن است در هر بازاری متفاوت باشد كه از جمله دلایل ایجاد کننده این هم چشمي رقبا می باشد.
3) عوامل رقابتي 
سومين گروه از عواملي كه در ارزيابي جذابيت بازارهاي بالقوه به كار مي‌روند مربوط به رقابتي   می شود كه در اين بازارها با آن مواجه مي‌شويم. امكان بالقوه سود و توان يك بازارياب صنعتي براي نفوذ در يك بخش خاص از بازار، به تجزيه و تحليل دقيق نقاط قوت و ضعف رقباي فعلي و بالقوه اعم از داخلي يا خارجي بستگي خواهد داشت. در این قسمت نقاط قوت و ضعف رقباي مهم ( در صورتي كه توجه به كل رقبا امكانپذير نباشد ) در هر بخش از بازار ازلحاظ ابعاد توليدي، تحقيق و توسعه، امورمالي، خدمات فني، كيفيت كالا، عملكرد مربوط به ارسال كالا، فروشندگان، تبليغات، تويع، تكنولوژي و اعتبار ووجهه سازمان و مديريت آن شناسايي می گردند. 

· شدت رقابت: کمیت رقباي جدي در يك بازار نیز بسيار اهميت دارد. بازارها بسته به تعداد و نقش بازيگران فعال در آنها مي‌توانند به صورت بازار انحصاري (تحت سلطه يك توليد كننده)
، بازار انحصاري دو قطبي (تحت سلطه دو توليد كننده)
، بازار انحصاري چند قطبي (چند توليد كننده)
 و يا بازار رقابت كامل 
 باشد. ورود به بازارهاي تحت سلطه يك يا تعداد كمي توليد كننده، نیاز به بكارگيري نوعي لبه رقابتي دارد که بتواند موقعيت خاصي را در بازار تسخير كرده و حفظ نمايد. در برخي موارد ممكن است بازيگران موجود در بازار، در حركت يا تغييرات بازار موفق عمل نكرده و پيامد آن فرصت هايي را براي رقباي خلاق تر ايجاد نمايند. سازمان هاي بزرگي كه داراي سهم بازار بزرگي مي باشند مي توانند از مزيت صرفه جويي در مقياس چنان استفاده كنند كه هيچ شركت ديگري نتواند در قيمت و هزينه با آنها رقابت كند. مزاياي حاصل از منحني يادگيري و تجربه نيز با گذشت زمان افزايش يافته و احتمال رقابت در اين شرايط را براي شركت هاي مذكور كمتر مي كند. اگر اين شرايط تحت نظارت قرار نگيرد‌ ممكن است در نهایت با ادغام شدن عمودي و به دست آوردن رهبري کامل در بازار، تنها يك بازيگر قدرتمند در بازار بماند و ديگر اصلاً از رقابت خبري نبوده و قيمتها افزايش يافته و نتیجتا بهره وري كلّي و حتي كيفيت محصولات، كاهش يابد
(Hooley, Saunders, & Piercy, 2004, 348-349) .
به منظور جلوگيري از بوجود آوردن اين شرايط، دولتها اقدام به ايجاد كميسيون رقابت وكميسيون فدرالي تجارت با قدرت جلوگيري از ادغام و كسب مالكيت نموده اند (Wright, 2004, 36).
تحت شرايط رقابت كامل يا نسبتا كامل، قيمتها كاملا شفاف و مشخص بوده و تعداد زيادي بازيگران كوچك، محصولات مشابهي را به بازار ارایه مي‌کنند. بنابراین تمايز در اين بازارها به ندرت ديده می شود و بيشتر بر مبناي قيمت مي‌باشد، نه بر مبناي كيفيت يا عملكرد محصول.
به منظور رقابت در چنين بازارهايي نياز به دارا بودن مزيت در هزينه‌ها (از طريق بهره‌مندي از تكنولوژي‌هاي برتر، تداركات بهتر، یا مقياس عملكردي بالاتر) يا توانايي ايجاد ارزش‌هاي منحصر به فرد در بازار مي‌باشد.
در بخش هايي از بازار كه تعداد رقبا كمتر باشد و يا رقبا ضعيف‌تر باشند هم ممكن است فرصت هاي بهتري براي بهره‌برداري وجود داشته باشد.
· كيفيت رقابت: رقباي خوب به واسطه تمايلشان به ارضا بهتر بازارها، مشخص مي‌شوند. آنها به اين طريق مي‌توانند به جاي اينكه پشت تغييرات محيطي وا مانند، به حفاظت از موقعيت رقابتي خود بپردازند. اما فعاليت در بازارهايي كه تحت سلطه رقباي غير قابل پيش‌بيني قرار دارند، خيلي سخت تر بوده و كنترل كردن آنها نيز دشوارتر مي‌باشد؛ بنابراین داراي جذابيت بالقوه كمتري مي‌باشند.
· تهديد جايگزين‌ها: در تمام بازارها اين تهديد وجوددارد كه يك راه جديدتري براي حل مشكل اصلي مشتريان پيدا شود و محصولات شركت را از رده خارج سازد. با افزايش نرخ تغييرات تكنولوژيكي طي دهه‌هاي 1980 و 1990، احتمال اين كه محصولات با نرخ سريع‌تري جايگزين شوند، به شدت بالا رفته است. در چنين شرايطي، دو راه حل منطقي وجود دارد؛ اول اين كه براي محصولات با تكنولوژي‌ پايين تر خود به دنبال بازارهايي بگرديم كه احتمال داشتن محصولات جايگزين كمتري مي‌رود یا این که بازارهايي را تعيين كنيم كه شركت ما در آنها به سطح بالاتر جايگزيني دسترسي داشته باشد (يعني محصولات موجود در آن بازارها، در سطح پايين‌تري از محصولات ما قرار داشته باشند). تحت اين استراتژي، شركت ها به طور فعالانه به دنبال بازارهايي هستند كه هنوز سطوح پايين‌تري از تكنولوژي را به كار می گيرند و در نتيجه در مقابل حمله محصولات جايگزين، آسييب پذيرتر مي‌باشند.
· درجه تمايز: بازارهايي كه داراي محصولاتی هستند که  تمايز كمتری با هم دارند، فرصت بزرگی را به شركت هايي كه مي‌توانند به تمايز دست پيدا كنند، ارایه مي‌کنند. زماني كه تمايز غير ممكن باشد، اغلب بازار به وقفه درآمده و رقابت در آنها به تعارض و جنگ بر سر قيمتها تنزل خواهد نمود.
4) عوامل محیطی
عوامل كلي‌تري كه یک بازار يا بخش هاي آنرا احاطه نموده‌اند، به صورت زير می باشند.
· مواجهه با نوسانات اقتصادي: برخي از بازارها در برابر نوسانات اقتصادي از بقيه آسيب پذيرترند؛ به ویژه بازار كالاها که اغلب در معرض تغييرات حادتر اقتصادي قرار مي‌گيرند. به عبارت ديگر بازيگران موجود در اين بازارها، كنترل مستقيم كمتري روي آن دارند (Hooley, Saunders, & Piercy, 2004, (349-351.
· رويارويي با عوامل قانوني و سياسي: ما نمی توانیم در حالی در مورد رشد صنعت و بازاریابی صحبت کنیم که از ابعاد سیاسی مربوط به آنها بی اطلاع باشیم. در کشورهای دموکراتیک، سیاستمداران به منظور اداره کشور به قصد ایجاد منفعت برای همه، انتخاب می شوند. بنابراین آنها موظفند که به تمام رویدادهای اقتصادی، قانونی و اجتماعی توجه کنند تا بتوانند بهترین محیط ممکن را برای رشد همگان فراهم آورند. بنابراین درگیری های سیاسی و دولتی، بر هر دو نوع بازارهای مصرفی و صنعتی، تاثیرات فراوانی می گذارند (Wright, 2004, 10).
هنگامي كه با عدم اطمينان اقتصادي مواجه مي‌شويم، معمولا بازارهايي كه در برابر عوامل قانوني يا سياسي آسيب پذيرترند؛ از جذابيت كمتري نيز برخوردار مي‌شوند. البته در اين مورد استثنائاتی هم وجود دارد و آن در جايي است كه اين عوامل، به عنوان وسيله‌اي مثبت براي داخل شدن به بازار‌ها در برابر رقبايي كه داراي آگاهي كمتري مي‌باشند، استفاده شوند.
· ميزان قانونمندي: ميزان قانونمندي يك بازار بر ميزان آزادي عملي كه شركت ها در انجام       فعاليت هايشان در بازار دارند، تاثير گذار است. به طور كلي بازارهايي كه از قانونمندي كمتري بهره‌مندند، در مقايسه با بازارهايي كه با دقت بيشتري كنترل مي‌شوند، فرصت هاي بيشتري را براي توليد كنندگان خلاق فراهم مي‌آورند. اگر چه در اينجا نيز استثناء وجود دارد. بازارهاي قانونمند ممكن است از شركت هايي كه قبلا وارد بازار شده‌اند حمايت بيشتري ‌كنند و نتیجتا این کار موجب می شود که اين شركت ها، از رقابتهاي بين المللي مصون گردند؛ چرا كه اين جريان به طور كارایی مانعی در برابر ورود رقباي جديد ايجاد مي‌كند. اگرچه اين جريان به ظاهر مثبت مي‌تواند براي اين شركت ها خطراتي را نیز به همراه داشته باشد؛ چرا كه تجربه نشان مي‌دهد زماني كه اين حمايتها برداشته ‌شوند (برداشته شدن اين حمايت‌ها از روندهاي متداول جهان كنوني است)، موجب کاهش كارايي در آن شركت ها شده و اين صنايع حمايت شده در مواجهه با واقعيت تلخ رقابت بين المللي با آن وضعيتي كه دارند؛ با مشكلات جدي در زمينه سازگاري خود با شرايط جديد مواجه خواهند شد.
· اثر محيط فيزيكي و قابليت پذيرش اجتماعي: همزمان با ملاحظات بيشتر محيطي و اجراي سياست‌هاي سبز كه اكنون در جهان جريان دارد، شركت ها بيشتر به مفاهيم اجتماعي موجود در بازارهايي كه انتخاب نموده‌اند، توجه می کنند.
به ویژه زماني كه شركت ها به طور وسيعي به دنبال تنوع مي گردند،  باید اثر ورود به يك بازار را در فعاليت هاي ديگر خود مورد توجه قرار دهند (Hooley, Saunders & Piercy, 2004, 351).
به عقیده هاوالدار دو معیار دیگر جهت ارزشیابی فرصت های بازار به صورت زیر می باشند: 
5) تجزيه و تحليل سودآوري 

براي تجزيه و تحليل سودآوري هر بخش بالقوه، سه عنصر دخالت دارد: الف) امكان بالقوه بازار
 كه عبارت از برآورد مقدار و ارزش هر كالايي است كه مجموع بازار طي دوره زماني مشخص خريداري خواهد كرد (همان گونه كه در مرحله قبل مشخص شد)، ب) پيش‌بيني فروش
 كه عبارت از پيش بيني فروش شركت با توجه به سهم شركت از مجموع امكانات بالقوه بازار، طي دوره زماني مشخص، مي‌باشد و ج) سودآوري
 كه بر تفاوت بين درآمد فروش برآورد شده (يا پيش بيني فروش) و هزينه بازاريابي ارایه خدمات و حفظ مشتريان در دوره زماني مشابه، دلالت دارد.

پيش بيني فروش نيز مجدداً بر پايه قضاوت آگاهانه فروشندگان يا واسطه‌ها براي پيش بيني سهم فروش شركت از مجموع امكانات بالقوه بازار، استوار است. اين كار معمولاً از طريق صحبت با تك تك مشتريان و دريافت نظر آنان در مورد امكان بالقوه بازار و فروش مورد انتظار، ضمن توجه به موقعيت رقيب، انجام مي شود. به هزينه‌هاي بازاريابي از قبيل هزينه فروشندگان، تبليغات، و ارتقاء فروش، توسعه كالاهاي جديد يا كالاهاي متفاوت، تخفيفات، انبار كردن كالاها در شعب و حمل موجودي‌ها نيز بايد توجه داشت (عبد الوند، نیکومرام، 1385، 121).
6) اهداف و منابع شركت

اگر بازار هدف جهاني به اندازه كافي بزرگ و فاقد رقباي قدرتمند باشد، بررسي نهايي كه بايد انجام شود آن است كه آيا شركت مي‌تواند آن بازار را هدف قرار دهد. جهت حصول اطمينان از امكان دسترسي به بخش مورد نظر در بازار جهاني به منابع قابل توجهی براي تبليغات، توزيع و ساير هزينه‌هاي بازاريابي نياز است. سؤال ديگر آن است كه آيا تلاش جهت فعاليت در يك بخش خاص از بازار با اهداف كلي شركت و منابع آن سازگار مي‌باشد يا خير. يك بازارياب صنعتي بايد اين سئوال را از خود بپرسد كه آيا هر بخش بالقوه بازار با اهداف بلند مدت موسسه همسوئي دارد. اگر اين طور نيست، چنين بخش هايي بايد كنار گذارده شوند. به علاوه، زماني يك شركت در يك بخش از بازار موفق خواهد بود كه از منابع يا نقاط قوت خاصي برخوردار باشد كه بر رقبا برتري دارد. اين نقاط قوت بايد با عوامل موفقيت مورد نياز براي هر بخش از بازار همسو باشند (کیگان، 1383، 200).
مناسب ترين شاخص ها به منظور نشان دادن توان بالقوه بازارهاي قابل ورود خارجي به صورت زير   می باشند: 

· خصوصيات جمعيت شناختي: جمعيت، نرخ رشد جمعيت، درصد شهرنشيني، ساختار سني و تركيب جمعيت؛ 

· عوامل اقتصادي: رشد توليد ناخالص داخلي، توليد ناخالص داخلي سرانه، توزيع درآمد و نسبت   سرمايه گذاري به توليد ناخالص داخلي؛ 

· خصوصيات جغرافيايي: مساحت كشور، خصوصيات توپوگرافي و شرايط اقليمي؛ 

· عوامل تكنولوژيكي: سطح مهارت هاي تكنولوژيك، تكنولوژي توليد موجود و سطح آموزش؛

· عوامل اجتماعي و فرهنگي: ارزش‌هاي بارز، الگوهاي سبك زندگي، گروهي‌هاي قومي و نژادي و زبان‌هاي مختلف؛

· اهداف و طرح‌هاي ملي: اولويت هاي صنعتي و طرح‌هاي سرمايه گذاري زير بنايي.
هر يك از عوامل فوق مي‌توانند در انتخاب بازار هدف بنگاه ها نقش اساسي داشته باشند (میرابی، سرمد سعیدی، 1382، 162). 
4-7-3-2- ماتریس پورتفولیو
دیدگاه های متداول کنونی، به کارگیری ماتریسهای پورتفولیو را به منظور خلاصه کردن فرصت های سرمایه گذاری در کسب و کارهای مختلف برای یک شرکت چند محصوله و همچنین کمک در تصمیم گیری درست در انتخاب بازار یا بخش های مختلف آن، پیشنهاد می کنند. همان طور که این ماتریسها به منظور ارزیابی تعادل بین کسب و کارهای مختلفی که یک شرکت انجام می دهد، به کار  گرفته می شود؛ همین روش می تواند به عنوان تکنیک سودمندی جهت انتخاب بازارهای هدف استفاده شود.
روش های پورتفولیوی کلاسیک شامل ماتریس DPM 
 و روش مک کنزی 
 می باشد.
در واقع این روش ها نه تنها برای مدلسازی پورتفولیوی موجود شرکت مناسب می باشند؛ بلکه در خیلی از موارد برای تصمیم گیری جهت انتخاب بازارهای هدف نیز کاملا بهتر از بقیه روش ها عمل می کنند. مدل تکامل یافته این روش ها در شکل 5-2 آمده است. با به کار گیری این دیدگاه، معیارهای مناسب (با توجه به نوع هر بازار) تعیین و بر مبنای اهمیتشان وزن دهی می شوند. بدیهی است وزن اختصاص داده شده به هر یک از عوامل در واقع بر مبنای اهمیت درک شده هر یک می باشد. در نتیجه این نوع وزن دهی ذهنی عوامل منجر  می شود که این مدل، بسته به نیاز هر شرکت خاصی، اختصاصی عمل کند.
	توانايي بالقوه و بالفعل بنگاه درارضاء نياز بازار 

	
	
	جذابيت بازار 


	
	
	غير جذاب 
	متوسط 
	جذاب 

	
	ضعيف 
	اجتناب شديد از انتخاب بازار
	اجتناب از انتخاب در بازار
	وجود امكان موفقيت در بازار


	
	متوسط 
	اجتناب از انتخاب بازار 
	وجود امكان موفقيت در بازار 
	انتخاب بازار (اولويت دوم) 

	
	قوي 
	وجود امكان موفقيت در بازار
	انتخاب بازار (اولويت دوم) 
	انتخاب بازار (‌اولويت اول) 


شکل(5-2)، انتخاب بخش های مختلف بازار با استفاده از ماتریس پورتفولیو TA \l "شکل5-2- انتخاب بخشهای مختلف بازار با استفاده از ماتریس پورتفولیو" \s "شکل5-2- انتخاب بخشهای مختلف بازار با استفاده از ماتریس پورتفولیو" \c 3 
منبع:( Hooley,Saunders,& Piercy,2004)
این فرایند انتخاب و وزن دهی عوامل به خودی خود می تواند روشی ارزشمند در جهت آشنا ساختن مدیران با واقعیات بازارهای مورد نظر به شمار آید. فاکتورهایی که انتخاب می شوند، بسته به این که مربوط به تجزیه و تحلیلهای اقتصادی باشند یا تحقیقات بازاریابی، می توانند بازارها را ذهنی تر ویا عینی تر ارزیابی کنند. پس از آنکه فاکتورها تعیین و اولویت بندی شدند، هر کدام از بازارهای بالقوه با مقیاس عالی (5) تا ضعیف (1) ارزیابی شده و با توجه به وزنشان، رتبه ای را در ماتریس به دست می آورند. دو محور تشکیل دهنده این ماتریس (همان طور که در شکل 6-2 نشان داده شده است)، جذابیت هر بخش از بازار و قابلیت شرکت در خدمت رسانی به مشتریان می باشد. سپس می توانیم به منظور اندازه گیری اثر فرضیات مختلف بر ارزیابی بازارهای مختلف با هر مقیاس معین، تجزیه و تحلیل حساسیت کنیم.
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        شکل(6-2)، ارزیابی بازارهای هدف یک بنگاه فرضی TA \l "شکل6-2- ارزیابی بازارهای هدف یک بنگاه فرضی" \s "شکل6-2- ارزیابی بازارهای هدف یک بنگاه فرضی" \c 3 
       منبع:(Hooley,Saunders,& Piercy,2004)
نتیجه این مدل (چنانچه در شکل 6-2 برای یک شرکت فرضی آمده است) ما را قادر می سازد تا گزینه های مختلف را ارزیابی کرده و بررسی دقیق تر و عینی تری را انجام دهیم.
در حالت ایده آل، شرکت ها به دنبال بازارهای هدفی هستند که در گوشه پایین و سمت راست شکل(6-2) قرار دارند. اگرچه چنین فرصت هایی به ندرت بوجود می آیند. در واقع اغلب به تجزیه و تحلیل وضعیت هایی پرداخته می شود که یا شرکت از قدرت کافی برخوردار است ولی بازار جذابیت کمتری دارد (مانند بازار شماره 1 در شکل فوق) و یا بالعکس بازارها دارای جذابیت بالایی باشند، ولی شرکت از قدرت متوسطی برخوردار است (مانند بازار شماره 2).
به منظور ایجاد یک وضعیت مطمئن و حفظ آن در بازارهای دارای قابلیت بالفعل یا بالقوه، تصمیم گیرنده بایستی بازار مناسبی را انتخاب نماید. در همین راستا به بسیاری از شرکت ها توصیه می شود که به بازارهایی بپیوندند که ظاهرا دارای جذابیت کمتری هستند؛ زیرا به این طریق می توانند از نقاط قوت خود     بهره برداری بهتری کنند. درحالی که اگر با دنبال کردن رقبای قوی وارد بازارهای جذاب تر شوند تنها می توانند نقش ضعیف یا متوسطی را در بازار ایفا کنند. زمانی که شرکت از قابلیت کم یا متوسطی برخوردار است بایستی از سرمایه گذاری در بازارهای غیر جذاب یا با جذابیت متوسط اجتناب شود (بازار7)؛ مگر این که جذابیت برخی از بخش های بازار آنقدر بالا باشد که بتوان در آنها نقاط قوتی ایجاد کرد و یا از طریق خود این بازارها کسب نمود (بازار 3). متشابها از سرمایه گذاری در بخش های غیر جذاب نیز بایستی اجتناب شود؛ مگر این که یک شرکت خاص بتواند از آن بازار در جهت به دست آوردن سود بهره برداری نماید (بازار4). همچنین در حالتی که بازار   از جذابیت متوسطی برخوردار است، بهتر است توسط شرکت هایی سرمایه گذاری شود که از قابلیت متوسطی برخوردارند (بازار6و5).
موضوع مهم دیگری که در انتخاب بازارهای هدف برای تمامی کسب و کارها مطرح می شود، چگونگی جمع کردن کل بازارهای مورد هدف قرار گرفته شده می باشد (به عبارت دیگر مشخص کردن پورتفولیوی بازارهایی که شرکت قصد دارد در آنها فعالیت نماید). شرکت ها معمولا به دنبال ایجاد توازن در پورتفولیوی خود می باشند. در واقع منظور از این توازن، ایجاد تعادل در به کار گیری وجوه نقد و ایجاد آن، ریسک و بازگشت سرمایه و با اهمیت شمردن تمرکز بر آینده به اندازه در نظر گرفتن زمان حال، در مورد کل بازارهای انتخاب شده، می باشد (Hooley, Saunders, & Piercy, 2004, 357-359).

5-7-3-2- انتخاب بازارهاي هدف در سازمان هاي  تجاری
انتخاب بازارهاي هدف تجاری نسبت به بازارهاي مصرفی به دقت بيشتري نياز دارد. زيرا وقتي بازارهاي هدف به طور قطعي تعيين مي شوند، معمولاً ارتباطات بلند مدتي بين سازمان خريدار و فروشنده ايجاد مي‌شوند كه اين ارتباط بلند مدت ناشي از ايجاد قراردادهاي بلند مدتي است كه نقض آنها از هر طرف منجر به ايجاد تعهدات و بدهي‌هاي سنگين مي‌شوند. بنابراین اين فرايند باید با بررسي گسترده‌تري انجام گيرد. از طرف ديگر نياز به داشتن اطلاعات جزئي تر در مورد خواسته‌هاي هر كدام از بازارهاي مورد نظر نيز اين فرايند را دشوارتر مي‌سازد. بنابراین لازم است براي هر كدام از بازارهاي مورد نظر، اطلاعات گسترده‌اي در مورد انواع سازمان ها و محصولات مورد نياز هر كدام و همچنين الگوهاي خريد، ارتباطات، مزاياي مورد نياز، جايابي محصولات و ارتباطات با مشتريان به دست آورد. 
اطلاعات مورد نياز در مورد هر كدام از مشتريان باید شامل موارد زير باشد: 
· ميانگين اندازه سازمان های هر كدام از بخش ها از نظر حجم فروش و تعداد كاركنان 
· موقعيت كلي شركت ها در هر كدام از بازارها 
· ميزان محصولات و خدمات خريداري شده و فروخته شده در هر كدام از بازارها 
· ارزش كاربردي مورد نظر در هر بازار (مانند اهميت نسبي قيمت، كيفيت، زمان تحويل و خدمات پس از فروش) 
· الگوهاي خريد، اعضاء گروه خريد 
· رقباي فعال كنوني 
· ارتباطات موجود با عرضه كنندگان كنوني 
بنابراین در هنگام انتخاب بازارهاي تجاری بيشتر تاكيد بر بررسي سازمان ها و صنايع مي شود؛ در حالي كه در بررسي بازارهاي مصرفی، بيشتر تاكيد بر هر كدام از مشتريان و گروه خريداران مي‌باشد. 
· اطلاعات مربوط به رقبا: هر فاكتور تاثيرگذاري كه مربوط به رقبا باشد نيز حتماً باید در فرايند انتخاب بازارها در نظر گرفته شود. اين اطلاعات باید جزئياتي در مورد سهم بازار رقبا، سبد محصولات و خدمات ارایه شده توسط رقبا، هزينه‌ها، قيمتها و ميزان سود رقبا و زنجيره عرضه و ارتباطات آنها را پوشش دهد. فعاليت هاي نيروي فروش رقبا و همچنين فعاليت هاي آنها در جهت ارتقاء و پيشبرد فرد نيز باید حتماً مورد ارزيابي و  بررسي كامل قرار گيرد. 
· پيش‌بيني تقاضا: پيش‌بيني تقاضا (كمي و كيفي) به منظور تعيين پتانسيل سودآوري و فروش هر كدام از بازارهاي مورد نظر در فرايند انتخاب بازارهاي هدف، غير قابل اجتناب مي‌باشند. 
تجزيه و تحليل جزئيات بازارها، مشتريان و رقبا، نياز به بكارگيري تحقيقات اوليه و ثانويه دارد. بديهي است در فرايند انتخاب بازارها، هر چه عرضه كنندگان بيشتر به بازارهايي كه مورد هدف قرار مي‌دهند متعهد مي‌شوند، نیاز به جزئيات اطلاعاتي و بررسي‌هاي بيشتري داشته و در نتيجه هزينه اين بررسي‌ها نيز بالاتر مي‌رود. 
· صحبت‌ با سازمان هاي خريدار: در برخي از موارد قبل از اينكه بازاري انتخاب شود، لازم است كه عرضه كننده با شركت هاي خريدار به منظور اطمينان يافتن از فروش در آيند صحبت كنند. چرا كه ممكن است بازاري انتخاب شود و هزينه زيادي نيز براي اين بررسي و انتخاب تخصيص داده شود؛ در حالي كه برخي از موانع غير قابل تغيير مانند قراردادهاي خريدار- فروشنده‌، كه محدود کننده برخي فعاليت ها مانند خريد سازمان هاي طرف قرارداد از سازمان هاي جديد می باشد؛ ورود به اين بازارها را غير منطقي نمايد (Best, 2005, 73-75). 
6-7-3-2- دام های موجود در انتخاب بازارها
به عقیده پیرسی، هنگامي كه ما جذابيت بازارها را با توانايي خود در ايجاد موقعيت رقابتي مقايسه مي‌كنيم، در معرض چندين دام قرار مي‌گيريم كه  اجتناب از آنها الزامي است ( شکل 2-1 ).
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شکل(7-2)، دام های موجود در انتخاب بازارها TA \l "شکل7-2- دام های موجود در انتخاب بازارها" \s "شکل7-2- دام های موجود در انتخاب بازارها" \c 3 
منبع: (Piercy,1997)
الف)كسب و كار جانبی

ويژگي اين گونه بازارها اين است كه اگرچه می توان در آنها به یک موقعيت رقابتي قوي دست يافت؛ ولي دستیابی به سود مطلوب در آنها مشکل مي‌باشد. به بیان دیگر هر چند ممكن است با انگيزه ارایه محصولات يا خدمات خاصي كه تقاضا براي آنها در اين مناطق وجود دارد، به سادگي وارد اين بازارها شويم؛ ولي نمي‌توانيم به حاشیه سود مناسب و رشد مطلوبي كه خواستار آن هستيم، دست يابيم و در نهايت زمان و منابع قابل ملاحظه‌اي را در اين بازارها به هدر مي‌دهيم.
ب)كسب و كار فريبنده 

در اینجا صحبت از بازارهايي است كه با این که به دليل پويايي، بزرگي و گستردگي شان خيلي جذاب به نظر می ‌رسند، ولی اغلب تنها می توان در آنها به حفظ يك موقعيت ضعيف رقابتي پرداخت. چرا كه اين بازارها به واسطه رقبايي كه قبلا وارد آنها شده‌اند، به شدت حالت دفاعي به خود گرفته‌اند. فريفته شدن مديران براي ورود به اين بازارها، به دليل پتانسيل بالایی كه برای اين بازارها تخمين مي‌زنند، آسان است؛ در حالي كه آنها نمي ‌دانند كه هيچ گاه نمي‌توانند به اين پتانسيل بالا دست پيدا كنند.
ج)كسب وكار بي رونق 

اين بازارها نه تنها جذاب نیستند، بلکه نمي‌توان در آنها به هيچ موقعيت خاص يا متمايز رقابتي دست يافت. البته خيلي به ندرت پیش می آید مديران عمدا وارد این بازارها شوند؛ بلکه در این قسمت، بیشتر صحبت از بازارهايي  است كه ما تا كنون در آنها حضور داشته‌ايم و شايد هم در گذشته جذاب بوده‌اند، ولي حالا يا پسرفت كرده‌اند و يا موقعيت رقابتي ما در این بازارها، توسط رقبا يا تكنولوژي‌هاي جديدتر، تضعيف شده و در نتيجه خروج از اين بازارها براي ما اجتناب ناپذیر گرديده است.
د)کسب و كار اصلي (هسته‌اي)
 
اين قسمت مربوط به بازارهايي است كه نه تنها از سودآوري لازم برخوردارند، بلکه در آنها می توان به موقعيت رقابتي مطلوبي نيز دست يافت. چنین بازارهایی، داراي بالاترين اولويت براي صرف زمان و منابع مي‌باشند. مساله اصلي در اين قسمت، ميزان درك درست از آن چیزی است که اين بازارها را براي يك شركت خاص جذاب نموده وشرکت را از موقعیت رقابتی خوبی برخوردار نموده است.
اهميت بيان اين دام هاي استراتژيك، درست رو به رو شدن با بازارها، مشتريان و يا راههاي كسب و كار مورد نظر مي‌باشد تا نهايتا بتوانيم با انتخاب درست بازار هدفمان، به بهترين عملكرد و نتايج دست يابيم (Ibid, 337-338).
4-2- پیشینه تحقیق
تحقيقات انجام شده در مورد محصول پلي اتيلن سنگين (HDPE)، بيشتر به ابعاد ساختاري و فرايندي اختصاص يافته و در واقع در اين مطالعات، به مباحث مربوط به بازاريابي و صادرات و حتي فروش محصول مذكور پرداخته نشده است. البته طرح هايي در زمينه اولويت بندي بازارهاي هدف محصولات مختلف در موسسه مطالعات و پژوهش هاي بازرگاني انجام شده که در ادامه به آنها اشاره می شود.
- مقاله اي با عنوان «اولويت بندي بازارهاي هدف محصولات منتخب پتروشيمي» در فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره 31، موجود است كه در آن ضمن بررسي بازارهاي هدف برخي از محصولات پتروشيمي كشور، به سؤالاتي چون ايران دركداميك از فرآورده هاي صادراتي مربوط به پتروشيمي داراي مزيت است، عمده ترين بازارهاي هدف صادراتي برخي از محصولات پتروشيمي كدامند و چه فرصت ها و تهديداتي براي برخي اقلام صادراتي ايران در بازارهاي جهاني وجود دارد، پاسخ مي‌دهد. البته در اين مقاله اشاره‌اي به هيچكدام از انواع پلي اتيلن نشده است (فهيمي فر، 1383).
- مطالعه ديگري تحت عنوان «بررسي مزيت نسبي و اولويت بندي بازارهاي هدف صادرات قطعات خودرو ايران» در مؤسسه مطالعات و پژوهش هاي بازرگاني، انجام شده است. در اين مطالعه كشورهاي داراي مزيت نسبي و رقباي عمده ايران در صادرات هر يك از قطعات خودرو مشخص شده و بعد با استفاده از شاخص هاي مناسب بازارهاي بالقوه براي صادرات هر يك از انواع قطعات خودرو ايران، اولويت بندي شده‌اند (ولي بيگي، 1382)‌.
- مطالعه ديگري با عنوان «بررسي مزيت هاي نسبي و اولويت بندي بازارهاي هدف عسل صادراتي ايران» انجام شده كه در آن صادرات و واردات تعداد زيادي از كشورهايي كه در امر تجارت فرآورده هاي عسل، سهم قابل توجهي دارند، تجزيه و تحليل و علاوه بر آن، هر كدام از بازارهاي هدف به لحاظ نوع و الگوي مصرف بررسي شده‌اند (عابدين، 1384).

- در مطالعه ديگري كه تحت عنوان «بررسی مزیت نسبی و اولويت بندي بازارهاي هدف صادرات پوشاك ايران» در مؤسسه مطالعات و پژوهش هاي بازرگاني انجام شده، ابتدا با استفاده از روش هاي رايج از قبيل راهنماي ريسك بين المللي كشورها
 و نيز با استفاده از شاخص هاي مناسب اقتصادي، سياسي و تجاري، تعداد 40 كشور را كه به لحاظ ثبات اقتصادي و سياسي و روابط تجاري بين الملل داراي رتبه بالاتري بوده و به لحاظ روابط تجاري با ايران از اهميت بيشتري برخوردار هستند، انتخاب نموده و در ميان آنها به بررسي موردي در خصوص انتخاب بازار صادرات پوشاك پرداخته شده است (فهيمي فر، 1380).
- در مطالعه ديگري كه تحت عنوان «شناسایی مزیت های نسبی و اولویت بندی بازارهای هدف صادرات سنگ های  تزئيني ایران» که در موسسه مطالعات و پژوهش هاي بازرگاني گرفته، روش تحقيق به كار گرفته شده كمابيش شبيه طرح پوشاك بوده است. با اين تفاوت كه فصلي با عنوان «بررسي عوامل مؤثر در موفقيت صادرات سنگهاي تزئيني در بازار هدف و تعيين استراتژي مناسب بازاريابي» به آن اضافه شده است (فتحی،1381).

- در مطالعه ديگري كه تحت عنوان «بررسي بازارهاي هدف و ساختار بازار خشكبار ايران (مطالعه موردي انگور و كشمش) » انجام شده، محققين با استفاده از اطلاعات ده ساله بازارهاي هدف ايران، به بررسي سهم هر يك از آنها از صادرات اين دو محصول، نوسانات طي دوره و موقعيت ايران در اين بازارها جهت       برنامه ريزي و سياست گذاري مطلوب تر پرداخته شده است و همچنين در اين طرح به بررسي ساختار بازار نيز پرداخته شده است (اشرفی،1382). 

- مطالعه ديگري تحت عنوان «تعيين و اولويت بندي بازارهاي هدف صادرات فرآورده هاي لبني ايران» انجام شده است كه در اين مطالعه به منظور اولويت بندي بازارهاي هدف ضمن معرفي برخی از شاخص ها، بازارهاي هدف صادراتي بالفعل و بالقوه فرآورده هاي لبني مزيت دار اولويت بندي شده‌اند (محمودی، 1382). 
- مطالعه‌اي تحت عنوان «ساختار بازار جهاني فرش دستباف و بازارهاي هدف صادراتي ايران» در فصلنامه پژوهش هاي بازرگاني شماره 30 كه با هدف تعيين نوع ساختار بازار تجارت جهاني فرش دستباف، ساختار صادرات فرش ايران، شركاي تجاري و شناسايي بازارهاي هدف آن انجام شده است (حسيني، پرمه، 1383). 
5-2- مدل تحقیق
در تحقیق حاضر، سعی بر آن بوده است که با در نظر گرفتن مدل های مختلف و تلفیق دیدگاه ها و نقطه نظرات هر کدام، بهترین روش ممکن و مناسب ترین شاخص های در دسترس به منظور اولویت بندی بازارها به کار گرفته شود. در این راستا، در نمودار 10-2 مدل اجرایی تحقیق که فرایند انجام تحقیق را نشان می دهد، ارایه شده است. 
نمودار 10-2- فرایند شناسایی و اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین ایران TA \l "نمودار 10-2- فرایند شناسایی و اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین ایران" \s "نمودار 10-2- فرایند شناسایی و اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین ایران" \c 1 

6-2- بررسی وضعیت بازار پلی اتیلن سنگین
1-6-2- آشنايي با محصول پلي اتيلن سنگين
پلي اتيلن، يكي از ساده‌ترين و ارزان‌ترين پليمرها و پرمصرف‌ترين ماده پلاستيكي در جهان است.    سال هاست انواع مختلف آن در بسته‌بندي‌هاي مواد غذايي، انواع روكشها، اسباب‌بازي‌ها، انواع لوازم خانگي وسايل ديگر بكار گرفته شده و در شرف راه‌یابي به كاربرد‌هاي نوين به منظور جانشين شدن به جاي مواد معمول ديگري چون شيشه، فلز، كاغذ و بتن مي‌باشد (اكبري نوشاد، 1384، 38)
بديهي است كاربردهاي مختلف اين نوع محصول، بيانگر طيف وسيعي از انواع مختلف آن مي‌باشد. طبقه‌بندي پلي اتيلنها بر اساس دانسيته
 آنها صورت مي‌گيرد كه در مقدار دانسيته، اندازه زنجيره پليمري، نوع و تعداد شاخه‌هاي موجود در زنجيره دخالت دارد.
يكي از انواع اين ماده، پلي اتيلن سنگين (HDPE) است كه پلي اتيلن با وزن ملكولي بالا، كاملا خطي و داراي دانسيته بين 965/0- 940/0 گرم بر سانتي‌متر مكعب مي‌باشد.
مهمترين ويژگي هاي اين ماده سفت با استحكام ضربه‌اي بالا كه موجب كاربرد گسترده آن شده است ، هزينه پايين، فرآيند پذيري آسان و نفوذ پذيري خوب آن در برابر رطوبت مي‌باشد. البته نفوذ پذيري بالاي اين ماده در برابر اكسيژن، هيدروكربن و بوها و عطرها، نرمي و نقطه نرمي پايين و جريان سرد نسبتا بالاي آن، كاربرد را در برخي موارد محدود مي‌كند (سلماني، 1383، 43).
1-1-6-2- كاربردها و مصارف پلي اتيلن سنگين (HDPE)
بيشتر كيسه‌هاي سردستي، بسته‌ها و لفاف‌هاي مواد غذايي از فيلم اكسترود شده پلی اتیلن سنگین‌ توليد مي‌شوند. نفوذپذيري خوب این ماده‌ باعث شده که آن را براي كاربردهايي كه نیاز به محافظت در برابر رطوبت دارند، مناسب ‌سازد. به طور مثال پلی اتیلن سنگین در ساخت پاكتهاي كاغذي چند لايه به عنوان لايه داخلي براي جلوگيري از نفوذ رطوبت بكار مي‌رود. همچنین روكش دهي اكستروژني این ماده‌ براي بهبود مقاومت محصولات مقوايي در برابر آب و روغن استفاده مي‌شود.
بيشتر ظروف قالب گيري شده دمشي پر مصرف و صنعتي با پلی اتیلن سنگین ساخته مي‌شوند. از آنجا که رنگ این ماده‌ مات شيري رنگ مي‌باشد، اغلب از آن در ظروف قابلگيري شده دمشي جهت زيبايي ظاهري رنگدانه ای استفاده می گردد.
پلی اتیلن سنگین طبيعي در بسياري از كاربردهاي بسته بندي به ويژه در مواد غذايي به كار مي‌رود. بطري‌هاي قابلگيري شده دمشي، عمدتا جهت شوينده‌هاي خانگي، شامپوها، روغن‌هاي موتور و اين قبيل مصارف به كار مي‌روند. سطل‌هاي بزرگ و سطل‌هاي بدون درب جدا شونده كه به روش دمشي قابلگيري مي‌شوند نيز براي حمل و نقل و انبار كردن مواد شيميايي صنعتي استفاده مي‌شود.
گرچه نفوذپذيري انواع مختلف پلی اتیلن ‌در برابر حلال‌هاي هيدروكربني نسبتا زياد است، اما بيشتر تركيباتی كه حلال دارند در بطري‌هاي پلی اتیلن سنگین بسته‌بندي مي‌شوند.
بيشتر جعبه‌هاي صنعتي، صندوق‌ها، پالتها، و ساير وسايل انتقال مواد و انبار كردن آنها از این ماده ‌ساخته مي‌شوند. حدود يك سوم درب‌هاي بطري‌هايي كه با این ماده ساخته مي‌شوند، درب بطري‌هاي شير مي‌باشند. درپوش سطل‌هاي درباز و بعضي درب‌هاي رزوه دار نيز از این ماده ‌ساخته مي‌شوند. همچنین این ماده در ساخت ظروف بسته‌بندي بعضي از ماست‌ها، خامه‌ها و مارگارين نيز بکار می رود كه البته سهم مصرف پلي پروپيلن در اين زمينه خيلي بيشتر است. قابل ذکر است پلی پروپیلن در دماهاي پايين‌تر شكننده مي‌شود و براي رفع اين مشكل در بسته بندی محصولات منجمد مانند، از پلی اتیلن سنگین استفاده می شود.
2-6-2- بررسی صادرات جهانی پلی اتیلن سنگین 
1-2-6-2- بررسي روند صادرات جهاني پلي اتيلن سنگين
بر اساس آمار گرفته شده از سايت SRI‌ در سال 2001، حدود 45 هزار متريك تن محصول پلي اتيلن سنگين از سوي كشورهاي صادر كننده در جهان عرضه شده است. اين رقم طي سال هاي 2001 تا 2005 همواره روند افزايش داشته و در سال 2005 به مقدار 197 هزار متريك تن مي‌رسد. عليرغم اين روند افزايشي مقدار ساليانه صادرات، نرخ رشد صادرات این محصول طي اين سال ها روند نزولي داشته است؛ به طوري كه از رشد 73 درصدی در سال 2002، به رشد 12 درصد درسال 2005 رسيده است (جدول شماره 1 ضميمه).
2-2-6-2- بررسی ساختار صادرات جهانی از نظر صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار
چنانچه در جدول (شماره 1 ضمیمه) ملاحظه می گردد، در مجموع 5 سال (2005-2001)، کشورهای زیر به ترتیب، بیشترین سهم از بازار جهانی محصول پلی اتیلن سنگین را در اختیار داشته اند. این کشورها در مجموع حدود 83% از کل سهم صادرات جهانی محصول پلی اتیلن سنگین را طی دوره مورد بررسی در اختیار داشته اند.
 TA \l "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار" \s "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار" \c 2 جدول(3-2)، سهم کشورهای عمده صادرکننده پلی اتیلن سنگین از صادرات جهانی در سال های (2005-2001) TA \s "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار" 

 TA \l "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار (2005-2001)" \s "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار (2005-2001)" \c 2 

 TA \l "جدول(2-2)، سهم کشورهای عمده صادرکننده پلی اتیلن سنگین از صادرات جهانی طی سالهای (2005-2001)" \s "جدول(2-2)، سهم کشورهای عمده صادرکننده پلی اتیلن سنگین از صادرات جهانی طی سالهای (2005-2001)" \c 2 
	رتبه
	کشور
	شاخص سهم از بازار (درصد)

	1
	عربستان
	13.46%

	2
	بلژیک
	13.04%

	3
	کانادا
	9.94%

	4
	کره
	9.18%

	5
	امریکا
	8.35%

	6
	آلمان
	7.43%

	7
	تایلند
	3.80%

	8
	سنگاپور
	3.12%

	9
	هلند
	2.75%

	10
	ایتالیا
	2.65%

	11
	فرانسه
	2.35%

	12
	سودان
	2.35%

	13
	تایوان
	2.18%

	14
	برزیل
	2.12%


این در حالی است که سهم صادرات ایران از صادرات جهانی محصول پلی اتیلن سنگین در سال های (2005-2001) به طور متوسط 0.16% بوده است. اگرچه ایران سهم بسیار ناچیزی از جهان را در صادرات این محصول به خود اختصاص داده است، لیکن رشد صادرات این محصول از کشورمان در این سال ها روند افزایشی داشته است؛ به طوری که میانگین رشد آن حدود 66.02% بوده است. همان طور که قبلا گفته شد، این مقدار صادراتی در سال های آتی نیز با توجه به رشد قابل ملاحظه ظرفیت تولیدی، چندین برابر خواهد شد.
3-2-6-2- بررسی تغییرات ساختار صادرات جهانی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص نرخ رشد
چنانچه در جدول (شماره 1 ضمیمه) ملاحظه می گردد، طی دوره مورد بررسی، برخی کشورها که دارای سهم بالایی از صادرات پلی اتیلن سنگین بوده اند، دارای رشد های پایین یا حتی منفی و برخی دیگر که سهم بسیار ناچیزی داشته اند، از رشدهای بالایی در صادرات این محصول برخوردار بوده اند. در میان این کشورها، کشورهای زیر رشد قابل ملاحظه ای داشته اند.
جدول(4-2)، کشورهای صادر کننده پلی اتیلن سنگین با رشد بالا در سال های (2005-2001) TA \l "جدول(4-2)، کشورهای صادر کننده پلی اتیلن سنگین با رشد بالا طی سالهای (2005-2001)" \s "جدول(4-2)، کشورهای صادر کننده پلی اتیلن سنگین با رشد بالا طی سالهای (2005-2001)" \c 2  
	رتبه
	کشور
	نرخ رشد (درصد)

	1
	کلمبیا
	670.89%

	2
	لهستان
	503.30%

	3
	موراکو
	392.35%

	4
	اردن
	335.56%

	5
	ونزوئلا
	328.69%

	6
	استرالیا
	251.82%

	7
	اسرائیل
	247.56%

	8
	نیوزیلند
	156.92%

	9
	تونس
	98.05%


در مقابل کشورهای زیر با کاهش ارزش صادرات این محصول در سال های مورد بررسی مواجه بوده اند.
جدول(5-2)، کشورهای صادر کننده پلی اتیلن سنگین با رشد منفی در سال های (2005-2001) TA \l "جدول(5-2)، کشورهای صادر کننده پلی اتیلن سنگین با رشد منفی طی سالهای (2005-2001)" \s "جدول(5-2)، کشورهای صادر کننده پلی اتیلن سنگین با رشد منفی طی سالهای (2005-2001)" \c 2  
	رتبه
	کشور
	نرخ رشد صادرات (درصد)

	1
	سنگاپور
	0.09%-

	2
	دانمارک
	0.19%-

	3
	آرژانتین
	3.48%-

	4
	مکزیک
	7.46%-

	5
	ژاپن
	8.66%-

	6
	فرانسه
	8.66%-

	7
	انگلستان
	9.42%-

	8
	سنگال
	12.56%-

	9
	ترکیه
	21.52%-

	10
	اندونزی
	24.49%-

	11
	روسیه
	25.50%-

	12
	بلاروس
	31.19%-


در کنار کشورهای فوق، ایران نیز از رشد صادراتی مثبتی به میزان 49.89% برخوردار بوده است.
4-2-6-2- بررسی کشورهای صادرکننده مجدد پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص نسبت خالص واردات
طی تحقیقات انجام شده در مورد صادرات محصول پلی اتیلن سنگین توسط کشورها با درنظر گرفتن خالص واردات محصول پلی اتیلن سنگین توسط هر یک مشاهده می شود که احتمالا کشورهای کره، عربستان، قطر، سنگاپور، ژاپن، تایلند، چک، کانادا و سودان به عنوان بزرگترین واسطه ها بین کشورهای تولید کننده و کشورهای مصرف کننده نهایی این محصول در جهان فعالیت می کنند (جدول ضمیمه شماره 2).
جدول(6-2)، نسبت خالص واردات عمده ترین کشورهای واسطه احتمالی پلی اتیلن سنگین (2005-2001) TA \l "جدول(10-2)، خالص واردات عمده ترین کشورهای واسطه احتمالی پلی اتیلن سنگین(2005-2001)" \s "جدول(10-2)، خالص واردات عمده ترین کشورهای واسطه احتمالی پلی اتیلن سنگین(2005-2001)" \c 2  TA \l "جدول(6-2)، نسبت خالص واردات عمده ترین کشورهای واسطه احتمالی پلی اتیلن سنگین (2005-2001)" \s "جدول(6-2)، نسبت خالص واردات عمده ترین کشورهای واسطه احتمالی پلی اتیلن سنگین (2005-2001)" \c 2 
	رتبه
	کشور
	نسبت خالص واردات 

	1
	کره
	62.53-

	2
	عربستان
	49.17-

	3
	قطر
	41.17-

	4
	سنگاپور
	15.06-

	5
	ژاپن
	6.05-

	6
	تایلند
	4.69-

	7
	چک
	3.51-

	8
	کانادا
	2.75-

	9
	سودان
	2.15-


3-6-2- بررسی واردات جهانی پلی اتیلن سنگین 
1-3-6-2- بررسي روند واردات پلي اتيلن سنگین
چنانچه در جدول (شماره 3 ضميمه) ملاحظه مي‌گردد، بر اساس گزارش SRI، واردات محصول پلي اتيلن سنگين در سال 2001 ، حدود 30 هزار متريك تن بوده است كه اين مقدار در سال هاي 2002 و 2003 به ترتیب به مقدار 68 و 73 هزار متريك تن رسيده است. ولي اين روند افزايش چندان دوام نداشته و در سال هاي بعد مرتبا در حال نزول بوده است؛ به طوري كه واردات این محصول در سال 2004 به میزان 28 هزار متريك تن كاهش يافته و در سال 2005 به رقم 40 هزار متريك تن رسيده است. بزرگترین کشورهای واردکننده این محصول چین و امریکا می باشند.
2-3-6-2- بررسی ساختار واردات جهانی از نظر واردکنندگان عمده بر اساس شاخص سهم از بازار
چنانچه در جدول (شماره 3 ضمیمه) ملاحظه می گردد، در مجموع 5 سال (1005-2001)، کشورهای زیر به ترتیب بیشترین سهم از واردات جهانی محصول پلی اتیلن سنگین را در اختیار داشته و در واقع به عنوان بازارهای هدف اصلی جهان مطرح بوده اند.
جدول(7-2)، سهم کشورهای عمده وارد کننده پلی اتیلن سنگین از واردات جهانی در سال های (2005-2001) TA \l "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار" \s "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار" \c 2 

 TA \l "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار (2005-2001)" \s "جدول(2-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص سهم از بازار (2005-2001)" \c 2  TA \l "جدول(4-2)، واردکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین در جهان بر اساس شاخص سهم از بازار" \s "جدول(4-2)، واردکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین در جهان بر اساس شاخص سهم از بازار" \c 2 

 TA \l "جدول(5-2)، سهم کشورهای عمده وارد کننده پلی اتیلن سنگین از واردات جهانی طی سالهای (2005-2001)" \s "جدول(5-2)، سهم کشورهای عمده وارد کننده پلی اتیلن سنگین از واردات جهانی طی سالهای (2005-2001)" \c 2 
	رتبه
	کشور
	سهم از بازار (درصد)

	1
	چین
	18.76%

	2
	امریکا
	10.15%

	3
	آلمان
	5.54%

	4
	بلژیک
	5.29%

	5
	ایتالیا
	5.27%

	6
	مکزیک
	4.84%

	7
	اسپانیا
	4.46%

	8
	انگلستان
	3.83%

	9
	فرانسه
	3.80%

	10
	کانادا
	2.26%

	11
	ترکیه
	2.09%

	12
	لهستان
	1.94%

	13
	هنگ کنگ
	1.93%

	14
	مالزی
	1.31%


15 کشور بالا در مجموع این 5 سال، حدود 71.46% از کل واردات جهانی محصول پلی اتیلن سنگین را در اختیار داشته اند.
در بین کشورهای واردکننده محصول پلی اتیلن سنگین ایران نیز به چشم می خورد که در مجموع این پنج سال، حدود 0.71% از کل واردات جهانی محصول پلی اتیلن سنگین را در اختیار داشته است.
بر اساس آمار مرکز تجارت بین الملل، در سال 2001 بالغ بر 52 میلیون دلار پلی اتیلن سنگین وارد کشور شده که این رقم در سال های (2003-2000) روند افزایشی داشته و در سال 2004 به 145 میلیون دلار رسیده است. این در حالی است که این رقم در سال 2005 دارای کاهش قابل توجهی بوده و به رقمی کمتر از ده میلیون دلار، رسیده است.
3-3-6-2- بررسی تغییرات ساختار واردات جهانی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص نرخ رشد
چنانچه از جدول (شماره 3 ضمیمه) ملاحظه می گردد، به لحاظ نرخ رشد، تغییراتی در بازار جهانی محصول پلی اتیلن سنگین مشاهده می گردد. بدین ترتیب که برخی کشورها براساس شاخص مذکور از رشد قابل ملاحظه ای برخوردار بوده اند که سهم بسیار پایینی از بازار جهانی را در اختیار داشته اند؛ این کشورها به عنوان بازارهایی جدید و در حال توسعه ارزیابی می شوند. در میان این کشورها، تعدادی از آنها که از جایگاه مطلوب تری برخوردار بوده اند عبارتند از:
جدول(8-2)، نرخ رشد کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین که در سال های (2005-2001) رشد بالایی داشته اند TA \l "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات" \s "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات" \c 2 

 TA \l "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات (2001-2005)" \s "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات (2001-2005)" \c 2 

 TA \l "جدول(6-2)، نرخ رشد کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین که طی سالهای (2005-2001) رشد بالایی داشته اند" \s "جدول(6-2)، نرخ رشد کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین که طی سالهای (2005-2001) رشد بالایی داشته اند" \c 2 
	رتبه
	کشورها
	نرخ رشد وارداتی (درصد)

	1
	هندوراس
	335.82%

	2
	ارمنستان
	305.31%

	3
	موزامبیک
	170.84%

	4
	نامبیا
	121.17%

	5
	ونزوئلا
	110.53%

	6
	پاکستان
	98.13%

	7
	سودان
	84.92%

	8
	روسیه
	79.52%

	9
	عربستان
	57.41%

	10
	بنین
	55.49%

	11
	آذربایجان
	49.04%

	12
	قرقیزستان
	47.15%

	13
	بلاروس
	43.47%


 TA \l "جدول(5-2)، بازارهای جدید و در حال توسعه پلی اتیلن سنگین در جهان" \s "جدول(5-2)، بازارهای جدید و در حال توسعه پلی اتیلن سنگین در جهان" \c 2 
در مقابل این کشورها که دارای رشد فزاینده ای در ارزش واردات بوده اند، کشورهای زیر با کاهش ارزش واردات پلی اتیلن سنگین در سال های مورد بررسی مواجه بوده اند.
جدول (9-2)، نرخ رشد کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین که در سال های (2005-2001) رشد منفی داشته اند TA \l "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات" \s "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات" \c 2 

 TA \l "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات (2001-2005)" \s "جدول(3-2)، صادرکنندگان عمده پلی اتیلن سنگین بر اساس نرخ رشد صادرات (2001-2005)" \c 2 

 TA \l "جدول (7-2)، نرخ رشد کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین که طی سالهای (2005-2001) رشد منفی داشته اند" \s "جدول (7-2)، نرخ رشد کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین که طی سالهای (2005-2001) رشد منفی داشته اند" \c 2 
	رتبه
	کشور
	نرخ رشد وارداتی (درصد)

	1
	مکزیک
	1.38%-

	2
	ژاپن
	2.17%-

	3
	فنلاند
	2.57%-

	4
	گواتمالا
	4.53%-

	5
	بلژیک
	4.96%-

	6
	موریتانیا
	7.05%-

	7
	ایران
	8.39%-

	8
	جزایر فارول
	8.63%-

	9
	ویتنام
	10.36%-

	10
	تایوان
	12.38%-

	11
	فیلیپین
	12.49%-

	12
	جامائیکا
	14.77%-

	13
	بحرین
	16.97%-

	14
	سری لانکا
	22.32%-

	15
	توگو
	24.16%-

	16
	تونس
	29.39%-


4-6-2- بررسي روند عرضه و تقاضاي جهاني پلي اتيلن سنگین
بر اساس آمار گرفته شده از سايت SRI، در سال 2000 بالغ بر 108 هزار متريك تن پلي اتيلن سنگين از سوي كشورهاي توليد كننده در جهان عرضه شده است. اين رقم طي سال هاي (2004-2000)، افزايشي حدود 52 درصد داشته است. اين در حالي است كه رشد عرضه اين محصول تنها در طول يك سال (2005)، به رشد 113 درصد رسيده است. پيش‌بيني‌هاي انجام شده حاكي از آن است كه طي سال هاي 2005 تا 2010، رشد توليد به 8/28 درصد و طي سال هاي (2015-2010)، رشد تولید به 6/19 درصد خواهد رسيد. نکته قابل توجه در این قسمت این است که اگر چه تقاضاي جهاني اين محصول طي سال هاي گذشته از رشد بالایی (نرخ رشد حدود 47 درصد) برخوردار بوده است، ليكن نرخ رشد توليد همواره بسیار بيشتر از نرخ رشد تقاضاي آن بوده است. همچنين طي پيش‌بيني‌هاي انجام شده تا سال 2015، روند نرخ رشد تقاضا و عرضه نزولی خواهد بود (جدول 4 ضميمه).
1-4-6-2- عرضه و تقاضای پلی اتیلن سنگین (HDPE) در جهان 
چنانچه در جدول (9-2) ملاحظه مي‌گردد در سال 2005، آمریکای شمالی که به عنوان بزرگترین توليد كننده پليمر در دنيا شناخته شده است، بالغ بر 30 درصد از توليد جهاني پلي اتيلن سنگين را به خود اختصاص داده است و اروپاي غربي و ژاپن به ترتیب در رده هاي بعدي این جدول قرار دارند. هرچند كه آمار و ارقام نشان مي‌دهد كه عليرغم اينكه اروپاي غربي ‌از نظر توليد پلي اتيلن سنگين در رده دوم قراردارد، ليكن از واردات بيشتري نسبت به صادرات برخوردار بوده و خالص صادرات آن منفي می باشد(Reports, 2007 SRI).
جدول (10-2)، عرضه و تقاضای پلی اتیلن سنگین (hdpe) در جهان (2005) TA \l "جدول (7-2)، عرضه و تقاضای پلی اتیلن سنگین (hdpe) در جهان در سال 2005" \s "جدول (7-2)، عرضه و تقاضای پلی اتیلن سنگین (hdpe) در جهان در سال 2005" \c 2 
	شرح
	آمريكاي شمالي
	اروپاي غربي
	ژاپن
	ساير، آسيا
	ساير دنيا
	كل

	توليد HDPE
	6990
	4359
	1005
	5874
	4834
	23069

	خالص صادرات
	704
	89-
	167
	869-
	1643
	1556

	سهم از بازار جهاني
	31/30
	9/18
	36/4
	47/25
	96/20
	100


Reference: World Petrochemicals.SRI Consulting (ژانویه 2007)
فهرست شركت هاي توليد كننده پيشرو در بازار جهاني همراه با ظرفيت توليدي هر كدام از آنها در جدول (7-2) آمده است. بنابر آن چه در اين جدول نمايان است، بالغ بر 63 درصد از كل ظرفيت توليد جهاني محصول پلي اتيلن سنگين متعلق به 15 كمپاني بزرگ توليد كننده جهان مي‌باشد و ظرفيت ساير توليدكنندگان جهان صرفا 37 درصد از كل ظرفيت توليدي اين محصول مي‌باشد.
شرکت اگزون موبیل داراي بالاترين ظرفيت توليد پلي اتيلن در جهان مي‌باشد. این شرکت به همراه شركت دو، در سال 2005، 9/20 درصد از سهم كل بازار پلي اتيلن را به خود اختصاص داده‌اند. اين در حالي است كه سهم بازار اختصاص يافته به هر كدام از شركت هاي ديگر بسيار كمتر از اين مقدار است؛ تا جايي كه شركت سابيك كه رتبه سوم در توليد جهاني محصولات پتروشيمي و رتبه اول در تولید محصولات پتروشیمی در خاورمیانه را به خود اختصاص داده است، تنها توانسته به 3/6 درصد از كل سهم بازار پلي اتيلن دست يابد. اگر چه با در نظر گرفتن ظرفيت توليد جهاني پلي اتيلن كه بالغ بر 3/73 ميليون تن است، دارا بودن تنها 1 درصد از سهم بازار، به معناي 700 هزار متريك تن پلي اتيلن مي‌باشد(SRI Reports,2007).
بررسي‌هاي انجام شده در كمپاني‌هاي عمده توليد كننده محصول پلي اتيلن سنگين در سال 2005 را به صورت جدول (10-2) رتبه‌بندي كرده‌اند. همان طور كه در این جدول آورده شده است، شركت اگزون موبیل حدود 7 درصد از کل ظرفيت توليدي محصول پلي اتيلن سنگين جهان را به خود اختصاص داده است و ظرفيت توليدي اين كمپاني در مقايسه با شركت سابيك با ظرفيت توليدي 785 هزار متريك تن در سال 2005، 2 درصد بيشتر مي‌باشد.
جدول (11-2)، ظرفیت تولیدی شرکت های عمده تولید کننده پلی اتیلن سنگین در جهان در سال 2005 (هزار متریک  تن) TA \l "جدول (8-2)، ظرفیت تولیدی شرکتهای عمده تولید کننده محصول پلی اتیلن سنگین در جهان در سال 2005(هزار متریک تن)" \s "جدول (8-2)، ظرفیت تولیدی شرکتهای عمده تولید کننده محصول پلی اتیلن سنگین در جهان در سال 2005(هزار متریک تن)" \c 2 
	ظرفیت تولیدی محصول پلی اتیلن سنگین
	شرکت

	1,677
	Exxon Mobil 

	1,495
	BP

	1,353
	Basell

	1,349
	Lyondell Chemical

	1,284
	Formosa Plastics Group

	1,163
	Total

	941
	Chevron Texaco 

	941
	ConocoPhillips

	785
	SABIC

	752
	Borealis

	654
	Dow 

	623
	Siam Cement

	570
	China Petrochemical 

	557
	Solvay

	435
	LG Group

	8,484
	All others

	23,062
	TOTAL


Reference: World Petrochemicals.SRI Consulting (ژانویه 2007)
5-6-2- بررسی روند صادرات پلی اتیلن سنگین ایران
چنانچه در جدول (شماره 5 ضمیمه) ملاحظه می گردد، براساس آمار منتشره از سوی گمرک جمهوری اسلامی ایران و مرکز تجارت بین الملل، در سال 80، بالغ بر 13 میلیون دلار محصول پلی اتیلن سنگین به 14 کشور جهان صادر شده است. این رقم در سال های (82-81) افرایش قابل ملاحظه ای نداشته و در سال 83 با رشدی منفی به رقمی در حدود 5/7 میلیارد دلار رسیده است. هر چند که این روند کاهشی در سال 83 نیز ادامه داشته است، ولی این کاهش در صادرات تداوم نیافته و در سال 84 با نرخ 258% به 5/26 میلیون دلار رسیده است که این افزایش ناگهانی صادرات را می توان به افزایش واردات کشورهایی چون چین و ترکیه از ایران نسبت داد. این روند افزایشی با رشدی کاهنده در سال های (85-84)، میزان صادرات ایران در سال 85 را به رقمی در حدود 43 میلیون دلار رسانده است.
بررسی صادرات محصول پلی اتیلن سنگین از ایران در سال های (85-80) نشان می دهد که کل صادرات ایران در این سال ها حدود 110 میلیون دلار بوده است که جمعا به 41 کشور جهان صادر شده است. با نگاهی به این بازارهای صادراتی بالفعل ملاحظه می گردد که از بین این 41 کشور، تنها 5 کشور آذربایجان، ارمنستان، پاکستان، ترکیه و چین به طور مستمر از ایران واردات داشته اند و در واقع نوسانات در صادرات بیشتر ناشی از همین بازارها بوده است. به غیر از این 5 کشور، بقیه کشورها اغلب به صورت اتفاقی از ایران واردات پلی اتیلن سنگین داشته اند. 
کمبود تنوع پذیری در بازارهای صادراتی منجر به حساسیت بالای میزان صادرات با نوسانات اقتصادی کشورهای مربوطه شده و انتظار می رود با کوچک ترین تغییری در بازارهای صادراتی، میزان صادرات ایران نیز دچار تغییر شود. چنانچه در جدول (شماره 5 ضمیمه) ملاحظه می شود، کشورهای چین، ترکیه و پاکستان در سال های (85-80)، بیش از 82% از صادرات ایران را به خود اختصاص داده اند.
بنابراین بازارهای کشورهایی که در این دوره از اولویت صادراتی این محصول برخوردار بوده اند، عبارتند از:
جدول (12-2)، درصد صادرات پلی اتیلن سنگین ایران به کشورهایی که در سال های (85-80) در اولویت صادراتی قرار داشته اند.
 TA \l "جدول (9-2)، کشورهای دارای اولویت در صادرات پلی اتیلن سنگین ایران طی سالهای (85-80)" \s "جدول (9-2)، کشورهای دارای اولویت در صادرات پلی اتیلن سنگین ایران طی سالهای (85-80)" \c 2 

 TA \l "جدول (11-2)، درصد صادرات پلی اتیلن سنگین ایران به کشورهایی که طی سالهای (85-80) در اولویت صادراتی قرار داشته اند." \s "جدول (11-2)، درصد صادرات پلی اتیلن سنگین ایران به کشورهایی که طی سالهای (85-80) در اولویت صادراتی قرار داشته اند." \c 2 
	رتبه
	کشور
	صادرات ایران (درصد)

	1
	چین
	48.97%

	2
	ترکیه
	26.14%

	3
	پاکستان
	7.32%

	4
	سوریه
	2.88%

	5
	بلژیک
	2.08%

	6
	امارات متحده عربی
	2.07%

	7
	ویتنام
	1.92%

	8
	ارمنستان
	1.70%

	9
	الجزایر
	1.35%


1-5-6-2- بررسی کشورهای صادرکننده مجدد پلی اتیلن سنگین ایران 
یکی از مشخصه های بارز صادرات محصولات پتروشیمی کشور، تمرکز در طرف های تجاری ایران     می باشد. در بررسی روند عملکرد طرف های تجاری در زمینه صدور محصولات پتروشیمی این تلقی در حال شکل گیری است که برخی از این کشورها خصوصا ترکیه و پاکستان، نقش واسطه بین ایران و کشورهای مصرف کننده نهایی را ایفا می کنند که در این صورت در بلند مدت با توجه به تمرکز تجاری، احتمال شکل گیری انحصار خرید تقویت می شود. این امر در صورت تحقق، بی ثباتی و نوسانات شدیدی را در بازارهای صادراتی این محصولات ایجاد خواهد کرد. بنابراین لازم است در مورد محصول پلی اتیلن سنگین سیاست گذاری های مناسب در جهت حذف واسطه های مذکور صورت گیرد.


فصل سوم
روش تحقیق

مقدمه
مقايسه فعاليت هاي مختلف از نظر ارزش يك يا چند شاخص اولويت به دو صورت ممكن است: اول مقايسه موردي، يعني هر بار از نظر يكي از شاخص ها ميزان برخورداري هر فعاليت را مشخص كنيم كه اين كار نه منطقي است و نه به صورت واقعي ميزان برخورداري را در يك فعاليت نشان مي‌دهد. دوم اينكه، با يك مقايسه عمومي و انتخاب چندين شاخص كه نمايانگر اولويت يك بازار مي‌باشند، ابتدا كميتي را براي هر فعاليت مشخص كنيم؛ سپس بر طبق اين كميت به رتبه‌بندي بازارها بپردازيم. براي انجام اين كار به روش هاي علمي نياز داريم تا مجموع شاخص ها را با هم تلفيق كرده و موقعيت یک فعاليت را نسبت به فعاليت هاي ديگر به دست بياوريم. روش هاي علمي متعددي در اين زمينه وجود دارد كه روش هاي تاكسونومي عددي، تحليل عامل (فاكتور آناليز) ، ضريب محروميت، تحليل خوشه ها (كلاستر آناليز)، روش موريس و روش مجموع داده‌هاي استاندارد از آن جمله‌اند.
از ميان اين روش ها روش آناليز تاكسونومي عددي يكي از متداول‌ترين روش هاي رتبه‌بندي است و در سال هاي اخير مورد توجه و استفاده زياد برنامه‌ريزان قرار گرفته است ولي با توجه به معايبي كه دارد استفاده مستقيم از اين روش خالي از اشكال نیست. از جمله اين كه همبستگي‌هاي بين شاخص ها را در تحليل و رتبه‌بندي در نظر نمي‌گيرد و معمولاً شاخص هايي كه يكديگر را تعريف مي‌كنند در كنار هم قرار گرفته و نتايج تحليل را مخدوش مي‌كنند. براي رفع اين مشكل مي‌توان از روش تحليل عاملي ياري جست؛ اين روش قادر است از بين مجموعه‌اي از داده‌ها و شاخص ها فاكتورهايي را استخراج كند كه كمترين همبستگي را بين هم داشته باشند.
در مطالعه حاضر از تركيبي از روش هاي مختلف براي تعيين اولويت‌بندي بازارهاي هدف صادرات استفاده مي شود به طوري كه ضمن حفظ نقاط قوت هر روش، معايب روش هاي ديگر برطرف گردد. همچنین به منظور تعیین ضرایب اهمیت شاخص ها و حذف شاخص هایی که در اولویت بندی بازارها تاثیر کمی دارند، به جمع آوری و تحلیل نظرکارشناسان فعال در صنعت با استفاده از پرسشنامه پرداخته شده است. 
1-3- روش تحقیق
پایه هر علمی روش شناخت آن است و اعتبار و ارزش قوانین هر علمی به روش شناختی مبتنی است که در آن علم به کار می رود (خاکی، 1378، 201). 
به طور کلی، روش های تحقیق در علوم رفتاری را می توان با توجه به دو ملاک زیر تقسیم کرد: 
· انواع تحقیقات بر حسب هدف: در طبقه بندی تحقیقات بر مبنای هدف، پیش از هر چیز بر میزان کاربرد مستقیم یافته ها و درجه تعمیم پذیری آنها توجه می شود و به پنج دسته تحقیق بنیادی، تحقیق کاربردی، تحقیقات ارزیابی، تحقیق و توسعه، و تحقیق علمی تقسیم می شود. با توجه به ماهیت تحقیق حاضر و قابلیت به کارگیری آن در حل مسایل اجرایی و واقعی، تحقیق حاضر یک تحقیق کاربردی است.
· انواع تحقیقات بر حسب نحوه گردآوری داده ها: تحقیقات علمی را می توان بر اساس روش به دست آوردن داده های مورد نیاز به هشت دسته تحقیق تاریخی، تحقیق توصیفی، تحقیق پیمایشی، تحلیل محتوا، تحقیق میدانی، مورد کاوی، تحقیق همبستگی، و تحقیقات علی (آزمایشی) تقسیم کرد (خاکی، 1384، 201-210).
با توجه به این که در تحقیق حاضر علاوه بر این که از پرسشنامه و مصاحبه استفاده شده، برای گردآوری اطلاعات ، نياز به مراجعه به كتابخانه ، شبكه هاي اينترنتي، اسناد و مدارك موجود، شبكه هاي داخلي سازمان هاي مربوطه و … بوده است، روش تحقيق مورد استفاده در اين پژوهش توصيفي و از نوع پيمايشي است. 
2-3- جامعه آماری
‌‌‌جامعه آماری عبارتست از مجموعه ای از افراد یا واحدها که دارای حداقل یک صفت مشترک باشند. معمولا در هر پژوهش جامعه مورد بررسی جامعه آماری می باشد که پژوهشگر مایل است درباره صفت متغیر واحدهای آن به مطالعه بپردازد (سرمد و همكاران، 1381، 177).
بر این اساس جامعه آماری تحقیق حاضر شامل تمامی مسئولین مرتبط با صادرات محصول مورد نظر و كارشناسان فعال صنعت در شركت بازرگاني پتروشيمي ايران که دارای حداقل پنج سال سابقه خدمت و مدرک تحصیلی لیسانس و فوق لیسانس بوده اند، می باشند.
3-3- نمونه آماری
در تعریف نمونه گیری باید گفت نمونه گیری عبارت است از انتخاب افراد گروه نمونه از میان اعضای یک جامعه تعریف شده آماری بر اساس اصول و قواعد خاص (پاشا شریفی و شریفی، 1383، 65).
در واقع نمونه آماری عبارت است از مجموعه‌ای از نشانه‌ها که از یک قسمت، یک گروه یا جامعه‌ای بزرگتر انتخاب می شود؛ به طوری که این مجموعه معرف کیفیات و ویژگیهای آن قسمت، گروه یا جامعه بزرگتر باشد (خاکی، 1378، 273). 
1-3-3- روش نمونه‌گیری
هدف همه نمونه برداری ها در پژوهش های علمی تهیه گزاره هایی دقیق و با معنا درباره یک گروه بر پایه مطالعه زیر مجموعه ای از آن گروه است. این گروه ممکن است مجموعه ای از افراد یا چیزها باشد. دسترسی به ویژگی های گروه کلی مورد مطالعه در صورتی امکان پذیر است که حالتهای گوناگون یا موارد مختلف پدیده مورد مطالعه را (از راه مشاهده یا تجربه) بارها مورد آزمایش قرار داده باشیم (هومن، 1380، 71).
در تحقیق حاضر از آنجایی که طبقه بندی خاصی برای جامعه آماری متصور نیست، از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده می شود.
2-3-3- تعيين حجم نمونه 
در تعيين حجم نمونه يا اندازه گروه نمونه، عوامل گوناگوني چون اهداف تحقيق، روش تحقيق و روش آماري وابسته به آن، امكانات مالي و زماني محقق، حجم جامعه آماري، ميزان تاثير پذيري متغير وابسته از متغيرهاي مستقل و غيره دخيل است (نادري،53،1375). 
روش تعيين حجم نمونه در اين تحقيق به صورت زير بوده است : 
(1-3) 
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N حجم جامعه، n حجم نمونه مورد نياز، Z مقدار متغير زمان استاندارد (براي سطح اطمينان 95%، مقدار آن از جدول مربوطه برابر 96/1 به دست مي آيد)
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: ميزان خطا است و مقدار آن بين 01/0 تا 1/0 تغيير مي کند (در اینجا 09/0 در نظر گرفته شده است). 
P(1-P)، واريانس صفت کيفي مورد بررسي است، که به علت نا معلوم بودن آن، مقدار ماکزيمم آن 25/0 = 5/0 × 5/0 به کار برده شده است. به عبارتي اگر نتوان به برآورد بهتري براي P دست يافت، مي توان آن را مساوي 50 درصد گرفت چرا كه اگر  
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 در فرمول گذاشته شود، n حداکثر مقدار خود را پيدا خواهد کرد. استفاده از اين شيوه سبب مي شود که نمونه به حد کافي بزرگ باشد ( آذر، 1377، 78).
تعداد نمونه محاسبه شده در اين تحقيق براي جامعه با تعداد 110 = N برابر 57 است.

(2-3)
                                    
4-3- روش جمع‌آوری اطلاعات
در هر تحقیقی به منظور گردآوري اطلاعات مي توان از روش هاي مختلفي استفاده كرد. در این تحقیق نیز با توجه به ماهیت مساله، موضوع و هدف در نظر گرفته شده در تحقیق حاضر و همچنین ابزار های گوناگونی که برای تهیه داده ها وجود دارد، ازروش کتابخانه ای (مراجعه به آمار، ارقام، اسناد، مدارک و اطلاعات موجود)، مصاحبه با خبرگان و کارشناسان فعال صنعت و  پرسشنامه استفاده می شود. 
در این قسمت به توضیح هر یک از روش های به کار گرفته شده در تحقیق حاضر پرداخته شده است. 
1-4-3- بررسی (مراجعه به) مدارک و اسناد
به منظور انجام تحقيق حاضر و جمع آوری اطلاعات مورد نیاز در خصوص بازارهای هدف مذکور و شاخص ها، نياز به مراجعه به كتابخانه، شبكه هاي اينترنتي، اسناد و مدارك موجود، شبكه هاي داخلي     سازمان هاي مربوطه و … می باشد.
2-4-3- مصاحبه
برای شناسایی بازارهاي مناسب جهت صدور محصول پلی اتیلن سنگین و انتخاب آنها برای ورود به مرحله نهایی (اولویت بندی بازارهای هدف انتخابی) و همچنین شناسایی مناسب ترین شاخص ها، علاوه بر استفاده از منابع آماری معتبر، به منظور به دست آوردن اطلاعات كامل و واقع گرايانه، از طریق انجام مصاحبه آزاد، نظرات و اندیشه های خبرگان (كارشناسان صنعت، مسئولین مرتبط با صادرات محصول مورد نظر و برخی افراد آگاه در اين امر) در این خصوص جمع آوری شده است.
3-4-3- پرسش نامه
پرسشنامه مورد استفاده در این تحقیق با هدف تعیین میزان اهميت هر كدام از شاخص هاي آورده شده در تعيين اولويت بندي بازارهاي هدف صادراتي محصول پلي اتيلن سنگين طراحی شده و بین کلیه مسئولین مرتبط با صادرات محصول مورد نظر و كارشناسان فعال صنعت در شركت بازرگاني پتروشيمي ايران که دارای حداقل پنج سال سابقه خدمت و مدرک تحصیلی لیسانس و فوق لیسانس بوده اند، توزیع می شود. به همین منظور در این پرسشنامه، ابتدا به شرح شاخص های جاذبه بازار پرداخته و سپس جدولی به منظور دریافت پاسخها (نظر پاسخ دهندگان در مورد ضریب اهمیت هرکدام از شاخص ها) آورده شده است. سپس به منظور شناسایی بهتر بازارهای بالقوه، یک سؤال کلی آورده شده است. در نهایت مشخصات پاسخ دهندگان از نظر میزان سابقه و تحصیلات، جمع آوری می شود. 
همچنین برای سنجش سؤالات پرسشنامه از مقیاس پنج گانه لیکرت استفاده شده که در آن عدد 1 بیانگر میزان اهمیت خیلی کم و عدد 5 بیانگر میزان اهمیت خیلی زیاد می باشد.
1-3-4-3- روایی پرسشنامه
مقصود از روایی آن است که وسیله اندازه گیری، بتواندخصیصه و ویژگی مورد نظر را اندازه بگیرد. اهمیت روایی از آن جهت می باشد که اندازه گیری های نامناسب و ناکافی می تواند هر پژوهش علمی را       بی ارزش و ناروا سازد. روایی دراصل به صحت و درستی اندازه گیری محقق بر می گردد.
به منظور تعیین روایی پرسشنامه در این تحقیق از روایی نمادی (ظاهری) استفاده شده است که منظور از آن استفاده از نظرات متخصصین امر می باشد.
برای سنجش روایی پرسشنامه تحقیق حاضر، از نظرات اساتید محترم راهنما و مشاور و کارشناسان فعال در صنعت استفاده شده است.
2-3-4-3- پایایی پرسشنامه
پایایی یا قابلیت اعتماد یکی از ویژگی های فنی ابزار اندازه گیری می باشد. منظور از پایایی این است که ابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی را ارائه می دهد. لازم به ذکر است که قابلیت اعتماد در یک آزمون می تواند از موقعیتی به موقعیت دیگر یا از گروهی به گروه دیگر متفاوت باشد (سرمد و همکاران،1381، 167).
در تحقیق حاضر به منظورمحاسبه پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ
 استفاده شده است (جدول ضمیمه شماره 6).
به این ترتیب مقدار آلفا حدود 83.5% به دست آمده که با توجه به این که مقدار ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده بیشتر از 70% است، می توان به پایا بودن پرسشنامه پی برد.
5-3- آزمون های آماری مورد استفاده در تحقیق
در تحقیق حاضر از آزمون های آماری زیر استفاده شده است:
1-5-3- آزمون فريدمن 
يكي از آزمون هاي معروف ناپارامتري، آزمون فريدمن است. در صورتي كه نوعي وابستگي بين گروه هاي مختلف وجود داشته باشد، مي توان از اين آزمون براي رتبه‌بندي گروه هاي مختلف استفاده كرد. مراحل استفاده از اين آزمون به صورت زير است: 
اگر K را تعداد آزمودني‌ها، n را تعداد نمونه و Rj را مجموع رتبه در هر آزمون بدانيم آماره آزمون عبارت است از :  
(4-3)                                                  [image: image10.wmf]2
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اكنون به دو شيوه مي توان به ارزيابي 
[image: image11.wmf]2

c

 به دست آمده پرداخت :
1. استفاده از جدول احتمال قطعي فريدمن
2.  استفاده از توزيع آماري 
[image: image12.wmf]2
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در روش اول كه معمولا براي نمونه‌هاي كوچك انتخاب مي شود، با استفاده از جدولي كه به همين منظور تهيه شده است به ارزيابي
[image: image13.wmf]2
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 پرداخته مي شود. در روش دوم كه استفاده از آن راحت‌تر است، از توزيع آماري
[image: image14.wmf]2
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 استفاده مي شود (سیگل، 1383، 213-210).
2-5-3- آزمون کاي ـ دو براي جدولهاي يک بعدي 
در صورتي که متغير تصادفي به صورت رده اي اندازه گيري شود، (براي نمونه طيف ليکرت که داراي پنج رده خيلي كم تا خيلي زياد است) از آزمون هاي گسسته يا نا پارامتري، بيشتر از ديگر آزمون ها استفاده        مي شود. به ويژه اگر هدف سنجش نسبت پاسخگويي به هر کدام از رده ها (يا گزينه‌ها) باشد، مي توانيم از اين آزمون براي جدولهاي يک بعدي استفاده کنيم.
در صورتي که مشاهده ها با شرايط ياد شده اندازه گيري شود، مرحله هاي مختلف اين آزمون به شرح زير است: 
	باقيمانده
	مقدار مورد انتظار
	مشاهده ها
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	e1  
	O1

	r2  
	e2  
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.
.
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	rj
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فرض صفر و فرض مقابل در اين آزمون به صورت زير بيان مي شود: 
H0 : نسبت پاسخها به هر کدام از رده ها با هم برابر است                 H0 : P1 = P2 =  … = PK= P0 
 
H1 : حداقل يک جفت از رده ها با هم نسبت برابري ندارد            H1 : NOT  H0
مقدار آماره آزمون به صورت زير است
  
       (5-3)                                                                   
در فرمول بالا  Oj فراواني مشاهده شده خانه i ام و ej مقدار مورد انتظار براي خانه j ام است. که درجه آزادي اين آماره به صورت (1 – I ) است. فرض صفر وقتي رد خواهد شدکه
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 به دست آمده از 
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 بزرگتر باشد (همان، 217-216).
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6-3- روش تحليل عاملي
تحليل عاملي تكنيك آماري است كه بين مجموعه‌اي از شاخص هاي (متغيرهاي) به ظاهر غير مرتبط رابطه خاصي تحت يك مدل فرضي برقرار مي‌كند. به عبارت ديگر اين يك روش چند متغيره‌ آماري است كه سعي مي‌كند الگوي همبستگي موجود در توزيع يك بردار تصادفي قابل مشاهده را بر حسب كمترين تعداد متغيرهاي تصادفي غير قابل مشاهده به نام عامل‌ها توجيه کند:
(6-3)
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اگرچه در اصل مفهوم «متغيرهاي پنهان»
  در سال 1888 از سوي «گالتن» پيشنهاد شد، اما فرمول ‌بندي و بسط اوليه روش تحليل عاملي از روانشناسي سرچشمه مي‌گيرد و به «چارلز اسپيرمن» (1904) نسبت داده مي شود. «ترستن» در سال 1945 مدل اسپيرمن را به عوامل پنهان زيادي تعميم داد و براي برآورد ضريب‌هاي عوامل متفاوت در مدل خطي، از يك ماتريس همبستگي معلوم روشي را به نام روش «سنتدوبيد» پيشنهاد كرد. «لاولي» در سال 1940 با فرض توزيع نرمال براي بردار تصادفي X، ضريب‌هاي عامل را با استفاده از روش (حداكثر درست نمايي) برآورد كرد، از آن پس مدل هاي تحليل عاملي به طور وسيعي در علوم رفتاري و اجتماعي بكار گرفته شد (پيراسته و كريمي، 1382، 47).
تفاوت بين اين تكنيك و رگرسيون چندگانه در اين است كه اولاً متغيرها به طور مستقيم در ساختار مدل ارتباطي ظاهر نمي‌شوند، ثانياً تعداد عامل‌ها (كه تركيبي از متغيرهاي اصلي هستند و ويژگي خاصي از ارتباط متغيرها را نشان مي‌دهند) به مراتب كمتر از تعداد متغيرهاي اصلي هستند. فرض اساسي در بكارگيري اين تكنيك وجود الگويي زيربنايي يا مدلي خاص در تعيين مفاهيم پيچيده ارتباطي بين متغيرهاست. اين ارتباط در قالب يك عامل در اين مدل فرضي ظاهر مي شود (گلدسته، 1377، 41).
تكنيك تحليل عاملي مي‌تواند مشكلات زير را برطرف نمايد: 
· يكسان نبودن واحد نماگرها (متغيرها).
· تأثير تعداد نماگرها (متغيرها) به ويژه  تجمع آنها در زمينه‌اي خاص در نتيجه نهايي (وجود همبستگي ميان نماگرها).
· اهميت نسبي يا وزن نماگرها در شاخص نهايي.
· ذهني و ارزشي بودن مفهوم و موضوع مورد بررسي (يعني امكان پذیر نبودن تبيين يك مفهوم با يك و حتي مجموعه نماگرها) (توفيق، 1372، 4-3).
روش تحليل عاملي شيوه‌اي را به كار مي‌برد كه در آن مي‌توان از m متغير، p فاكتور (عامل) ايجاد كرد كه
[image: image19.wmf](pm)
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. اين فاكتورها به طور خطي مستقل از هم بوده و هر يك از اين p فاكتورها تركيبي خطي از m متغير مورد مشاهده است. بايد توجه كرد كه فقط چند فاكتور اصلي اوليه بيشترين تغييرات در مشاهدات را توضيح مي‌دهند و بقيه فاكتورها تغييرات ناچيزي را ارائه مي‌دهند كه قابل اغماض بوده و مي‌توان از آنها صرفنظر كرد (مانلي، 1373، 103).
در اجراي تجزيه و تحليل عاملي با p فاكتور فرض مي شود كه كليه متغيرهاي منتسب به فاكتور pام كاملاً با يكديگر همبستگي دارند؛ در حالي كه متغيرهاي هر فاكتور نسبت به فاكتورهاي ديگر هيچ وابستگي ندارند و هرچه اين فرض با اطمينان بالاتري برقرار باشد، مدل تجزيه عاملي بهتر عمل مي‌كند. در حالت كلي براي p فاكتور و m متغير مي‌توان رابطه زير را تعريف نمود:
(7-3) 
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كه در آن 
[image: image21.wmf]i
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 ميانگين متغيرهاي iام بر روي كل مشاهدات، 
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 ضريب فاكتور iام در ارتباط با متغير iام يا در حقيقت كواريانس بين متغير iام و عامل jام است. اما اگر 
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ها با استفاده از ماتريس ضرايب همبستگي بين متغيرها يا ماتريس واريانس ـ كواريانس متغيرهاي استاندارد شده به دست آيند آنگاه 
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 ها ضريب همبستگي بين متغير iام و فاكتور jام خواهند بود يعني:
(8-3)
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كه در آن 
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 جذر عنصر iام قطري ماتريس واريانس ـ كواريانس متغيرها مي‌باشد.
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، m فاكتور مشترك مستقل مي‌باشند و هر يك داراي ميانگين صفر و واريانس يك هستند 
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ها خطاهاي مدل در تبيين متغير iام يا عامل اختصاصي صفت iام مي‌باشند، 
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ها با رابطه 
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 محاسبه مي‌شوند كه در آن 
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ها ضرايب امتياز فاكتورها هستند، ميانگين 
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ها نيز صفر است. 
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ها با يكديگر و با هيچ‌يك از فاكتورهاي مشترك همبستگي ندارند. در حقيقت علت وجود همبستگي ميان 
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ها همان فاكتورهاي مشترك هستند تغييرات در متغير از دو طرف تعبير مي شود، يكي فاكتور مشترك كه براي تمام متغيرها يكسان است و ديگري، فاكتور اختصاصي كه براي هر متغير تفاوت مي‌كند (گلدسته، 1377، 418).
اگر مدل تجزيه عاملي به صورت 
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 فرض شود، آنگاه:
(9-3)
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 ميزان اشتراك متغير 
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 و بخشي از واريانس 
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 است كه به عامل‌هاي مشترك مربوط مي شود و اما 
[image: image40.wmf]i
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 ميزان عدم اشتراك متغير 
[image: image41.wmf]i
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 است كه نشان دهنده بخشي از واريانس است كه به عامل‌هاي مشترك مربوط نمي شود.
همبستگي بين متغير 
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 در اين مدل برابر است با:
(10-3)
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بنابراين دو صفت 
[image: image44.wmf]ji
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 زماني شديداً همبستگي دارند كه داراي ضرايب عامل بزرگ‌تر باشند. از آنجا كه 
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، يعني ميزان اشتراك، حداكثر يك مي‌باشد، بنابراين 
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 خواهد بود (گلدسته، 1377،421-418)
استدلال تحليل عاملي به این قرار است كه هرگاه چند شاخص با يك متغير باطني مرتبط باشند بايد با يكديگر همبستگي داشته باشند. اگر همه شاخص ها در جهت مثبت مرتب شده باشند و كميت بيشتر نشانگر وضع بهتر باشد، همبستگي‌ها مثبت خواهند بود. يعني افزايش مقادير هر يك از شاخص ها ملازم با افزايش مقادير شاخص هاي ديگر خواهد بود. همبستگي ميان m شاخص را مي‌توان به صورت ماتريس R با مرتبه 
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 نوشت (حكمتي فريد، 1382، 109-108).
نقطه عزيمت تحليل عاملي همين ماتريس همبستگي‌ها (R) است كه با استفاده از آن عوامل مشترك
 و اهميت نسبي هر يك از شاخص ها معلوم مي‌گردد و به اين ترتيب، وزن شاخص هايي كه سهواً در شمار نمايانگرهاي متغير باطني آمده‌اند نزديك صفر مي شود (توفيق، 1372، 5-4).
در تجزيه به عامل چهار مرحله وجود دارد كه عبارتند از:
· انتخاب متغيرها براي تحليل عامل
· استخراج مجموعه اوليه عوامل
· استخراج مجموعه عوامل نهايي به وسيله دوران

· ساختن مقياس عاملي براي استفاده در تحليل‌هاي بعدي
حال به توضيح هر يك از مراحل فوق مي‌پردازيم.
1-6-3- انتخاب متغيرها براي تحليل عامل
مساله اي كه در تحليل عامل وجود دارد اين است كه قطع نظر از متغيرهاي مورد استفاده، مجموعه‌اي از عوامل به دست مي‌آيد كه چه بسا بي‌معنا باشند. از آنجا كه حاصل كار (استخراج عوامل) مبتني بر همبستگي بين متغيرها است؛ چه بسا عوامل حاصله فاقد هرگونه ربط منطقي و مفهومي باشند و يا اگر هم چنين رابطه منطقي و مفهومي بين عوامل برقرار باشد چه بسا ناشي از متغيرهايي باشد كه به جاي اينكه بازتاب عاملي بنيادي باشند خود داراي رابطه علي باشند. در انتخاب متغيرهايي كه در تحليل عامل وارد مي‌شوند بايد فرض ما بر اين باشد كه همبستگي بين متغيرها غير علمي است؛ در واقع همبستگي بين متغيرها بايد محصول عامل ديگري يعني عامل مشترك سومي باشد. در عمل اين بدان معنا است كه هنگام انتخاب متغيرهاي مورد تحليل بايد از انتخاب متغيرهايي كه احتمالاً علت متغيرهاي ديگر تحليل مي‌باشند اجتناب كرد (حكمتي فريد، 1382، 110-109).
همچنين بايد مطمئن بود كه متغيرهاي مورد تحليل دست كم همبستگي معقولي با برخي متغيرهاي ديگر تحليل دارند در مرحله انتخاب متغيرها بهتر است ماتريس همبستگي آنها را تشكيل داده، همبستگي‌ها را بررسي كرده و متغيرهايي را كه با هيچ يك از متغيرهاي ديگر همبستگي ندارند حذف كرد. روش هاي متعددي براي تعيين مناسب بودن مجموعه‌اي از متغيرها در ماتريس همبستگي براي تحليل عامل وجود دارد. از جمله اين راه‌ها استفاده از آماره‌اي به نام 
KMO است كه دامنه آن از صفر تا يك مي‌باشد. چنانچه مقدار اين آماره بيش از 7/0 باشد، به طور كلي همبستگي‌هاي موجودي براي تحليل عامل بسيار مناسب هستند. اگر 
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 بين 50/0 تا 69/0 باشد بايد دقت زيادي به خرج دارد و مقادير كمتر از 50/0 به اين معني است كه تحليل عامل براي آن مجموعه از متغيرها مناسب نيست، كه در اين صورت حذف برخي از متغيرها كه با متغيرهاي ديگر به اندازه كافي همبستگي ندارند بايد مفيد باشد. مي‌توان اندازه‌هايي مشابه مقدار KMO هم براي هر متغير به دست آورد تا به تشخيص متغيرهاي بي‌ربط و حذف آنها كمك كند (دواس، 1376، 256-254).
2-6-3- استخراج مجموعه اوليه عوامل
هدف اصلي تحليل عامل مقدماتي اين است كه ببينيم آيا تعداد كمي عامل مشترك مي‌توانند الگوي همبستگي‌هاي موجود در ميان شمار بزرگي از متغيرها را تبيين كنند يا نه؟ آيا علت هم تغييري متغيرهاي منفرد اين است كه عامل‌هاي بنيادي مشتركي دارند؟ در انتخاب عامل‌ها تصميم‌گيري در دو مورد ضرورت دارد. يكي، تعيين روش استخراج عامل‌ها مي‌باشد. نكته دوم، تعيين تعداد عامل‌ها است. از آنجا كه هدف تحليل عامل ارائه هرچه ساده‌تر يك رشته متغير است بهترين تحليل عامل دربرگيرنده حداقل عوامل لازم است با تحليل عامل مي‌توان به تعداد متغيرها، عامل استخراج كرد. ولي بسياري از اين عوامل بي‌معنا بوده و ارزشي ندارند و فقط بايد بهترين عامل‌ها را انتخاب كرد.
يكي از متداول‌ترين روش ها براي تعيين بهترين عامل‌ها استفاده از آماره‌اي به نام «مقدار ويژه»
  مي‌باشد. تحليل عامل آزمون مدلي علي است كه عامل‌هاي ناشناخته، متغيرهاي مستقل آن و متغيرهاي منفرد، متغير وابسته آن هستند. از آنجا كه در ابتداي كار نمي‌دانيم چند عامل وجود دارد مي‌توان از هر تعداد مدل سود جست (تحليل عامل در ابتدا به تعداد متغيرها عامل ايجاد مي‌كند). مساله اي كه وجود دارد تعيين بهترين مدل است. بهترين مدل ساده‌ترين مدل است. يعني با كمترين عامل كه بيشترين واريانس مجموعه متغيرهاي منفرد را تبيين مي‌كند. بهترين عامل‌ها آنهايي هستند كه بيشترين واريانس مجموعه متغيرهاي منفرد را تبيين مي‌كنند.
مقدار ويژه، اندازه‌اي است كه نشان دهنده مقدار واريانس در مجموعه متغيرهاي اوليه مي‌باشد كه توسط يك عامل تبيين مي شود. هرچه اين اندازه بزرگ‌تر باشد، آن عامل واريانس بيشتري را تبيين مي‌كند؛ عامل‌هايي كه مقدار ويژه آنها از يك بيشتر است بهترين عامل‌ها هستند. در مرحله مقدماتي استخراج عامل‌ها، تعدادي جدول ارائه مي شود كه يكي از اين جداول شامل ارقام مختلفي از مقدار ويژه هر يك از عامل‌ها است؛ مقدار ويژه هر عامل، مقدار واريانس همه متغيرها است كه توسط آن عامل تبيين مي شود. اين رقم، با مجذور كردن همبستگي‌ها در ماتريس عوامل براي به دست آوردن نسبت واريانس تبيين شده هر متغير و جمع كردن ارقام مجذور شده در ستون به دست مي‌آيد.
يكي از مشخصه‌هاي تحليل عامل مناسب، واريانس بالاي متغيرهاي اوليه است كه توسط عامل‌ها تبيين شده باشد. هرچه مقدار كل واريانس تبيين شده بيشتر باشد، راه حل بهتر است. اما براي افزايش مقدار كل واريانس تبيين شده بايد به تعداد عامل‌ها افزوده شود؛ همين عامل يكي از دلايل قاعده كاربرد عامل‌هايي است كه مقدار ويژه آنها بيشتر از يك مي‌باشد.
گاه مقدار ويژه تعداد زيادي عامل از يك بيشتر مي شود كه لاجرم براي سادگي كار بايد تعدادي از آنها را حذف كرد. يكي از روش هاي كاهش اين نوع عامل‌ها بررسي مقدار كل واريانس تبيين شده مجموعه تمام متغيرها به وسيله سرشماري از عامل‌ها است. از آنجايي كه با افزايش تعداد عامل‌ها بر مقدار واريانس تبيين شده افزوده مي شود؛ اما با افزايش هر عامل جديد مقدار كوچكتري بر واريانس تبيين شده افزوده مي شود. در اينجا بايد نقطه‌اي را كه بعد از آن افزايش عامل‌ها منجر به افزايش زيادي در مقدار كل واريانس تبيين شده نمي شود تعيين كرده و فقط عامل‌هاي بالاي اين نقطه را انتخاب كرد. اين امر نشان مي‌دهد كه مي‌توان با افزايش عامل‌ها مقدار كل واريانس تبيين شده را افزايش داد. اما از آنجا كه اغلب اين امر مطلوب نيست سعي مي شود كه با حذف متغيرهاي ناجوري كه واريانس آنها را عامل‌هاي اصلي تبيين نمي‌كنند، مقدار كل واريانس تبيين شده را به حداكثر رساند. براي شناسايي چنين متغيرهاي ناجور، آماره‌اي به نام «اشتراك»
 براي هر متغير محاسبه    مي شود. دامنه اشتراك از صفر تا يك مي‌باشد؛ هر چه مقدار اشتراك بالاتر باشد، مجموعه عامل‌هاي منتخب به نحو بهتري واريانس آن را تبيين مي‌كنند و اگر مقدار اشتراك پايين باشد، بدان معناست كه واريانس آن متغير توسط عامل‌هاي منتخب تبيين نشده است. معمولاً بهتر است متغيرهايي را كه مقدار اشتراك آنها كم است، حذف كرد تا بر مقدار كل واريانس تبيين شده توسط عامل‌هاي اصلي افزوده شود.
خلاصه، در مرحله مقدماتي استخراج عامل‌ها تعداد عامل‌هاي مقتضي به دست مي‌آيد كه هر دو مقدار ويژه و مقدار كل واريانس تبيين شده بر تعداد عامل‌هاي منتخب تأثير دارند. در واقع، لازم است كه موازنه مطلوبي بين حداكثر واريانس تبيين شده و حداقل عامل‌هاي مقتضي برقرار كرد كه از جمله روش هاي رسيدن به حداكثر واريانس تبيين شده و حداقل عامل‌هاي مقتضي حذف متغيرهاي داراي مقدار اشتراك كمتر (كم اشتراك) است (دواس، 1376، 259-256).
3-6-3- استخراج مجموعه عوامل نهايي به وسيله دوران
بعد از تعيين تعداد عامل‌ها بايد ديد كه عمدتاً چه متغيرهايي به هر يك از عامل‌ها تعلق مي‌گيرند. به استثناي راه حل تك عاملی (راه حلي كه منجر به فقط يك عامل مي شود) انتظار مي‌رود كه پاره‌اي از متغيرها به يكي از عامل‌ها تعلق گيرند و پاره‌اي ديگر به عامل‌هاي ديگر. استخراج مقدماتي عامل‌ها مشخص نمي‌كند كه چه متغيرهايي به كدام عامل تعلق دارند. اغلب بسياري از متغيرها بار
 چند عامل مي‌شوند و برخي عامل‌ها هم تقريباً حامل تمام متغيرها هستند. براي شناسايي اين كه چه متغيرهايي به چه عاملي تعلق دارند و نيز براي تفسيرپذيرتر كردن عامل‌ها وارد مرحله سومي به نام دوران عامل
 مي‌شويم. به طور مطلوب نتيجه‌ دوران، رسيدن به عامل‌هايي است كه فقط بعضي از متغيرها بار آنها مي‌شوند و نيز رسيدن به متغيرهايي است كه فقط بار يك عامل مي‌شوند.
يكي از روش هاي متداول براي دوران متغيرها، دوران واريماكس
 مي‌باشد. اين ماتريس دوران يافته در تفسير نتايج تحليل عاملي نقش اساسي دارد. هر متغيري كه بار بيشتري بر يك عامل داشته باشد، به آن عامل تعلق دارد.
الگوي ضرايب كم و زياد ماتريس دوران يافته تعلق متغيرها به عامل‌ها را با وضوح خيلي بيشتري نشان مي‌دهد. با اين حال هيچ قاعده‌ مطلقي وجود ندارد كه حداقل مقدار يك ضريب چقدر بايد باشد تا بتوان گفت كه متغيري باريك عامل شده است ولی معمولاً ضرايب كمتر از 30/0 مورد استفاده قرار نمي‌گيرند.
چند مورد از مشكلاتي كه معمولاً در اين مرحله پيش مي‌آيند عبارتند از:
· متغير بر بيش از يك عامل بار مي شود: در مورد متغيرهايي كه بار نسبتاً بالايي بر دو يا چند عامل دارند به چند طريق مي‌توان عمل كرد. چه بسا مي‌توان با روش دوران متفاوتي مسأله را حل كرد. شيوه ديگر رها كردن متغيرها به همان وضعي است كه در آن قرار دارند؛ اما وقتي كه مي‌خواهيم بر پايه عامل‌ها مقياس بسازيم بايد آن متغير را در عاملي بگنجانيم كه بر آن بيشترين بار را دارد. شيوه ديگر، گنجاندن اين متغير در همه مقياس‌هاي مربوط است؛ منتهي در تحليل‌هاي بعدي اگر همبستگي عوامل را با هم بررسي كنيم، بايد كاملاً مراقب باشيم؛ چرا كه وقتي دو مقياس شامل متغيرهاي يكسان باشند، همبستگي بين آن دو به نحو كاذبي زياد مي شود و سرانجام ممكن است چنين متغيرهايي را تحريف كننده تحليل بدانيم و آنها را از تحليل عامل حذف كنيم.
· متغير، بار اندكي بر تمام عامل‌ها دارد: در اين صورت اشتراك متغير پايين است و بايد آن را از تحليل حذف كنيم.
· بار منفي: علامت بار متغيرها به معناي شدت رابطه متغير و عامل نيست، بلكه علامت منفي فقط در ارتباط باعلامت متغيرهاي ديگر معنا پيدا مي‌كند. علامت‌هاي مختلف فقط مبين جهت رابطه متغيرها با عامل مي‌باشند. به همين دليل قبل از تحليل بايد كد گذاري متغيرها را در جهت يكساني انجام داد.
 در اين مرحله عمدتاً كار آماري تحليل عامل به پايان رسيده و بايد به تفسير نتايج پرداخت. بعد از مشخص كردن عواملي كه از نظر تجربي به يكديگر تعلق دارند، بايد كوشيد از اشتراك تجربي متغيرهايي كه بر عامل معيني بار مي‌شوند،  به استنتاج مفهومي نائل آمد ( دواس، 1376، 260-259 ).
4-6-3- ساختن مقياس عاملي براي استفاده در تحليل‌هاي بعدي
به استثناي روانشناسي و تعليم و تربيت، مي‌توان گفت كه انگيزه اصلي در پس استفاده از تحليل عامل، بيان ساختار عاملي ميان مجموعه‌اي از متغيرها نيست؛ بلكه دست يافتن به تقليل داده‌ها و به دست آوردن مقياس‌هاي عاملي
 است كه مي‌توانند به منزله‌ متغيرهايي در مطالعات متفاوت مورد استفاده قرار گيرند. امروزه به طور معمول مقياس‌هاي عاملي همراه با ساير متغيرها تحليل مي‌شوند. تنها ايرادي كه وارد مي‌باشد اين است كه بعضي از متغيرها، مقياس‌هاي عاملي هستند كه از طريق تحليل عاملي به دست آمده‌اند.
بيشتر برنامه‌هاي رايانه‌اي به طور معمول ضرايبي توليد مي‌كنند كه متغيرهاي مشاهده شده را با آنها تركيب مي‌نمايند تا از اين طريق عامل بنياني را نمايش دهند. بعضي از برنامه‌ها حتي چنين مقياس‌هايي را براي كاربر توليد مي‌كنند. بنابراين ايجاد مقياس‌هاي عاملي كه به اين طريق ايجاد شده‌اند با هر روشي كه ممكن است انتخاب شده باشد، همان عامل بنياني نيستند. نه تنها ممكن است ضرايب همبستگي بين عامل فرضي و مقياس عاملي متناظر كمتر از يك باشد، بلكه احتمال دارد رابطه‌هاي ميان مقياس‌ها با رابطه‌هاي ميان عامل‌هاي زيربنايي نيز يكسان نباشد.
لازم به ذكر است كه مقياس‌هاي عاملي كه با استفاده از روش هاي متفاوتي براي عامل‌هاي زيربنايي ساخته شده‌اند به طور معمول ارتباط بسيار زيادي با يكديگر دارند، برخلاف اين واقعيت كه ممكن است مقياس معين چندان ارتباطي با عامل زيربنايي ذهني نداشته باشد (آن كيم و مولر، 1378، 78-77)
دست كم به سه روش مختلف مي‌توان بر اساس نتايج حاصل از تحليل عامل به ساختن مقياس پرداخت:
· مقياس بر پايه عامل ناموزون

· مقياس بر پايه عامل موزون
 
· مقياس عامل
مقياس مبتني بر عامل ناموزون كه ساده‌ترين مقياس مي‌باشد فقط برپايه بخشي از نتايج تحليل عامل قرار دارد؛ به طوري كه متغيرهايي را كه بار معقولي در آن مقياس دارند (مثلاً متغيرهاي با بار بيش از 03/0) برمي‌گزينيم و سپس همه اعداد خام در هر يك از متغيرهاي منتخب را جمع مي‌كنيم تا مقياس به دست آيد. به جاي اين روش مي‌توان با استفاده از پاره‌اي از متغيرها يا همه متغيرها و بار آنها در عامل به ساختن مقياس مبتني بر عامل موزون پرداخت. در اين شيوه، هم مي‌توان از همه متغيرها سود جست و هم اينكه فقط از متغيرهايي كه بارشان از سطح معيني بالاتر است. در اينجا به جاي اصل جمع اعدادخام در هر يك از متغيرها به آنها برحسب بار عامل وزن مي‌دهيم يعني عدد را در بار آن متغير ضرب كرده و با هم جمع مي‌كنيم.
لازم به ذكر است كه استفاده از متغيرهاي كم بار تفاوت چنداني را بين مقياس اين روش و مقياس روش قبلي ايجاد نمي‌كند. از آنجايي كه وزن اين متغيرها خيلي كم است، سهم چنداني در مقياس نهايي نخواهد داشت.
سومين نوع مقياس كه مقياس عامل ناميده مي شود پيچيده‌ترين مقياس است. دو مقياس پيشين مقياس‌هاي مبتني بر عامل‌ هستند (يعني فقط از نتايج حاصل از تحليل عامل سود مي‌برند). مقياس عامل معمولاً توسط برنامه‌هاي كامپيوتري و در جريان عادي تحليل عامل ساخته مي شود. در اين روش به جاي اعداد خام از اعداد استاندارد آنها در هر متغير استفاده مي شود. به جاي ضرب كردن اعداد استاندارد در بار عامل (مانند روش مقياس مبتني بر عامل موزون) آن را در اعداد عامل ضرب مي‌كنيم.
همه اين محاسبات را برنامه‌هاي كامپيوتري تحليل عامل انجام داده و حاصل كار را بيرون مي‌دهد. سپس اين برنامه‌ها متغير جديدي خلق مي‌كنند كه معرف آن عامل است. مقادير اين متغير جديد با برنامه تحليل عامل محاسبه مي شود؛ به اين ترتيب كه اعداد استاندارد همه متغيرها در اعداد عامل همان متغير ضرب مي شود و سپس حاصل‌ضرب همه متغيرها با هم جمع مي‌شوند و اعداد در متغير جديد مقياس عامل به دست مي‌آيد. ميانگين مقياس عاملي كه به اين طريق به دست مي‌آيد صفر است (دواس، 1376، 262-261).
7-3- روش تاكسونومي

تاكسونومي عددي نامي كلي است و به تمام روش هايي اطلاق مي شود كه موارد مشابه را از موارد غيرمشابه جدا ساخته و به صورت گروه هاي جداگانه عرضه مي‌كنند. يكي از مهمترين اين روش ها تجزيه و تحليل تاكسونومي است. اين روش قادر است دو عمل را در كنار يكديگر انجام دهد، يكي اين كه يك مجموعه را بر اساس شاخص هاي داده شده به زيرمجموعه‌هاي همگن تقسيم مي‌كند و ديگر آنكه اعضا مجموعه را رتبه‌بندي مي‌كند (حكمتي فريد، 1382، 118).
در اين مطالعه، از اين روش به عنوان يك مقياس براي تعيين درجه اهميت كشور مورد نظر استفاده   مي شود. بنابراين با استفاده از اين روش مي‌توان گروه هاي همگن كشورها را تعيين كرده و به رتبه‌بندي آنها پرداخت و درجه اهميت كشورها را نيز محاسبه نمود.
آناليز تاكسونومي براي طبقه‌بندي‌هاي مختلف در علوم به كار برده مي شود و نوع خاصي از آن آناليز «تاكسونومي عددي»
 است كه بنا به تعريف، ارزيابي عددي شباهت‌ها و نزديكي‌ها بين واحدهاي تاكسونوميك يا موضوعات مورد مطالعه و درجه بندي آن عناصر به گروه هاي تاكسونوميك (تكسون) مي‌باشد. اين روش اولين بار توسط آدانسون
 در سال 1763 پيشنهاد شد و در سال 1950 نيز توسط عده‌اي از رياضي‌دانان لهستان بسط داده شد و در سال 1968 به عنوان وسيله‌اي براي طبقه‌بندي و تعيين درجه‌ توسعه‌يافتگي ميان ملل مختلف توسط پرفسور هلويك
 از مدرسه عالي اقتصاد روكلاو
 در يونسكو مطرح شد. روش تاكسونومي روكلاو، يك روش درجه‌بندي و طبقه‌بندي و مقايسه كشورها يا مناطق مختلف با توجه به درجه توسعه و مدرن بودن آنها مي‌باشد.
روش تاكسونومي عددي در موضوعات مختلف مورد استفاده قرار مي‌گيرد. از آن جمله مي‌توان برنامه‌ريزي‌هاي منطقه‌اي و ملي و بررسي‌هاي دوگانگي‌هاي اقتصادي، فرهنگي و توسعه‌اي را نام برد كه كاربرد فراوان دارند. همچنين اين شيوه يكي از روش هايي است كه جهت گروه‌بندي و رتبه‌بندي مناطق ـ از لحاظ توسعه‌يافتگي ـ مورد استفاده قرار مي‌گيرد. بدي ترتيب تاكسونومي عددي روشي است كه براي طبقه‌بندي موضوعاتي به كار برده مي شود كه بين عناصر تشكيل دهنده هر طبقه حداكثر تشابه يا نزديكي وجود داشته و در عين حال با ساير عناصر تشكيل دهنده در طبقات تشكيل دهنده هر طبقه نيز حداكثر تشابه يا نزديكي وجود داشته و در عين حال با ساير عناصر تشكيل دهنده در طبقات ديگر حداكثر اختلاف را دارا باشد. بنابراين در بحث‌هاي تاكسونومي عددي هدف اين است كه همگني موضوعات مختلف بر اساس فاصله آنها نسبت به همديگر اندازه‌گيري مي‌گردد؛ اين بدان معنا است كه ما هر مورد را در فضاي تاكسونوميك قرار داده و فواصل آنها را محاسبه نماييم. اگر طبقه‌بندي بر اساس يك، دو يا چند خصوصيت (متغير) باشد، در اين صورت فضاي تاكسونوميك يك، دو يا چند بعدي تعريف مي شود (عابدي، 1378، 26-25).
1-7-3- مراحل اجراي روش تاكسونومي
مجموعه X را در نظر مي‌گيريم كه شامل n عضو بوده و بيانگر كشورهاي مختلف 1و2و3و...وn مي‌باشد. اينها داراي يك گروه از متغيرهاي 1و2و3و...وm یا  m شاخص (خصوصيت) مي‌باشند كه به شكل ماتريس زير نشان داده مي‌شوند:
(11-3)
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بدين ترتيب هر كشور توسط يك بردار در يك فضاي دو بعدي نشان داده مي شود كه 
[image: image50.wmf]ij

X

 نشان دهنده خصوصيت ( شاخص ) jام کشور iام مي‌باشد. با توجه به اين كه شاخص ها داراي مقياس‌هاي متفاوتي مي‌باشند، بايد كاري كرد كه دخالت مقياس‌هاي متفاوت را از داخل مدل از بين برد. بدين منظور در قدم اول، ميانگين ستون‌ها را به دست مي‌آوريم:
(12-3)
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در مرحله بعدي براي هر ستون از ماتريس 
[image: image52.wmf]ij
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، انحراف معيار را پيدا مي‌كنيم:
(13-3)
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در گام بعدي عضوهاي استاندارد شده ماتريس 
[image: image54.wmf]ij
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 را در قالب ماتريس جديدي به نام Z تشكيل مي‌دهيم كه به صورت زير محاسبه مي شود:
(14-3)
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ماتريس Z داراي ابعاد n.m مي‌باشد:
(15-3)
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       حال ماتريس Z خالي از هر گونه مقياس مي‌باشد و ميانگين هر ستون برابر صفر است. يعني 
[image: image57.wmf]n
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، چون اگر از طرف تساوي رابطه (3) سيگما 
[image: image58.wmf]()
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 بگيريم و بر n تقسيم كنيم حاصل برابر خواهد بود با:
(16-3)
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و انحراف استاندارد هر ستون برابر خواهد بود با:
(17-3)
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داشتن ميانگين صفر و انحراف معيار استاندارد يك براي هر ستون، كمك به كنترل صحت ماتريس Z مي‌كند. با داشتن ماتريس استاندارد Z، قدم بعدي به دست آوردن اختلاف يا فاصله دو نقطه از نقطه ديگر 
[image: image62.wmf](n,,,,)
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 براي هر كدام از m متغير يا شاخص مي‌باشد كه حاصل آن تشكيل ماتريس پارتيشن مي‌باشد. ماتريس مذكور از 
[image: image63.wmf](n)
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 ماتريس تشکیل شده است كه مي‌توان آنها را توسط 
[image: image64.wmf](n)
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 پارتيشن افقي از هم مجزا ساخت. ابعاد ماتريس پارتيشن شده به ترتيب از بالا به پايين برابر خواهد بود با m.
[image: image65.wmf](n)
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.
در نتيجه ابعاد ماتريس پارتيشن برابر خواهد بود با:
(18-3)
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و يا 
(19-3)
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حال براي پيدا كردن فاصله بين دو نقطه 
[image: image70.wmf]ba

P,P

 براي هر مجموعه يا زيرمجموعه از متغيرهاي m از رابطه زير استفاده مي‌كنيم، كه 
[image: image71.wmf]ab
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 را از 
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 به دست مي‌آوريم.
(20-3)
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بنابراين 
[image: image74.wmf]abba

DD

=

 يعني فاصله a تا b مساوي فاصله b تا a است و 
[image: image75.wmf]abkbkb
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، كه حاصل آن را در ماتريس D (ماتريس فواصل) قرار مي‌دهيم.
(21-3)
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ماتريس D بر اساس رابطه 
[image: image77.wmf]abba
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 داراي اين خصوصيت است كه اولاً قرينه بوده و ثانياً قطر اصلي آن معادل صفر مي‌باشد. عضوهاي ماتريس D فاصله تركيبي (فاصله اولويت) هر كشور را از كشورهاي ديگر نشان مي‌دهد. در هر رديف يا سطر، كوچكترين فاصله 
[image: image78.wmf]a

D

 از آن كشور تا كشورهاي ديگر را مي‌توان پيدا كرد كه شاخصي براي نشان داده شباهت آن كشور با كشورهاي ديگر مي‌باشد. از آنجايي كه حداقل فاصله بين نقطه فرضي 
[image: image79.wmf]a
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 و ساير نقاط در رديف a، عدد 
[image: image80.wmf]ab

D

 مي‌باشد؛ بنابراين 
[image: image81.wmf]b
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 را الگو و 
[image: image82.wmf]a
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 را سايه 
[image: image83.wmf]b
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 مي‌نامند. به عبارت ديگر هر رديف كمترين مقدار نشان دهنده كوتاهترين فاصله و شماره ستون مربوط به آن نمايانگر كشوري است كه به كشورهاي مزبور (شماره رديف) از همه نزديك‌تر است. براي مثال اگر 
[image: image84.wmf]ab
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 را در نظر بگيريم كه رديف aام كوچكترين مقدار است، كشور bام نيز نزديك‌ترين كشور به كشور aام است كه b الگوي كشور a و a سايه كشور b مي‌باشد. حال مي‌توان هر سايه‌اي را به الگويش به وسيله‌ يك نمودار برداري (گراف اپتيمم) متصل كرد. كشورهايي كه حداكثر تشابه بين آنها برقرار است (كشورهايي كه كوتاهترين فاصله را دارند)، به وسيله برداري به هم وصل مي‌شوند. جهت بردار نيز هم جهت با كشور مدل يا الگو بوده و طول آن برابر با طول كوتاهترين فاصله بين دو كشور مي‌باشد.
البته احتمال دارد كه تمامي كشورها بر اساس كوتاهترين فواصل به هم وصل نشوند؛ در اين حالت، كوتاهترين فواصل مرتبه دوم (دومين كوتاهترين فاصله در سطح مربوطه) را منظور كرده و تمامي كشورها در يك نمودار متصل به هم ترسيم مي گردند.
2-7-3- طريقه پيدا كردن كشورهاي همگن (تعيين فاصله همگني)
براي آنكه كشورهاي همگن را پيدا كنيم، دامنه بحراني حداكثر 
[image: image85.wmf]d()
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 و حداقل 
[image: image86.wmf]d()
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 را طبق روابط (22-3) و (23-3) محاسبه مي‌كنيم. 
(22-3)
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(23-3)
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در این رابطه ها، 
[image: image89.wmf]d

 ميانگين كوتاه ترين فواصل و 
[image: image90.wmf]d
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 انحراف معيار آن مي‌باشد. كشورهايي كه فواصل آنها بين دو دامنه بحراني 
[image: image91.wmf]d(),d()
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 واقع شده باشد، به عنوان فضاهاي همگن مورد توافق قرار مي‌گيرند و در يك گروه دسته‌بندي مي‌شوند و كشورهايي كه فاصله هر يك از آنها بيش از 
[image: image92.wmf]d()
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 بوده باشد، بيانگر اين است كه هيچ نوع تشابهي از لحاظ اولويت بازارهاي هدف بين آنها وجود ندارد. بنابراين تمام اتصالاتي كه طول آنها بزرگتر از حد بالا 
[image: image93.wmf]d()
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 هستند را مي‌توان كنار گذاشت، چون طول اين فواصل بيشتر از آن است كه جزئي از يك نمودار واحد به شمار آيند. همچنين تمام اتصالاتي كه طول آنها كوچكتر از حد پايين 
[image: image94.wmf]d()
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 هستند را مي‌توان كنار گذاشت؛ چون طول اين فواصل كمتر از آن است كه تفاوتی را بين دو كشور قایل شود. به عبارت ديگر، در چنين حالتي دو كشور آنقدر شبيه يكديگر هستند كه نمي‌توانند به عنوان دو كشور متفاوت در نظر گرفته شوند. بنابراين با حذف اتصالات بيش از 
[image: image95.wmf]d()
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 و كمتر از 
[image: image96.wmf]d()

-

، نمودار حاصل گراف اپتيمال (واحد پيوسته) خواهد بود.
3-7-3- رتبه‌بندي كشورهاي همگن از لحاظ معيارهاي مورد بررسي
در این مرحله می توان در داخل هر گروه همگن، کشورها را درجه بندی کرد. برای این کار، مجددا ماتریس داده ها را برای فعالیت های همگن تشکیل می دهیم. سپس در ماتریس شاخص های استاندارد شده، بزرگترین داده در هر یک از ستون ها که مربوط به شاخص های انتخابی است، محاسبه می گردد. این کار را   می توان مقدار ایده آل نامید. 
پس از يافتن مقادير ايده‌آل در مورد هر يك از شاخص ها، «برخورداري مطلوب» 
[image: image97.wmf]io

(C)

 را كه بیانگر فاصله كشور iام از كشور ايده‌آل (O) در ماتريس شاخص هاي استاندارد شده مي‌باشد، از رابطه زير محاسبه مي‌كنيم.
(3-24)
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در این رابطه o نمايانگر كشور ايده‌آل، 
[image: image99.wmf]io

C

 كشور برخوردار مطلوب و 
[image: image100.wmf]oj

Z

 حداكثر مقادير (البته در تابع مثبت) ستون‌هاي ماتريس استاندارد مي‌باشند.
هرقدر 
[image: image101.wmf]io

C

 كوچكتر باشد دليل بر برخورداري (اولويت) كشور iام مي‌باشد؛ يعني فاصله بين كشور iام تا كشور ايده‌آل (o) كمتر است و هرقدر 
[image: image102.wmf]io

C

 بيشتر باشد دليل بر عدم برخورداري (عدم اولويت) كشور iام مي‌باشد.
لازم به يادآوري است كه، درجه برخورداري كشورها تابعي از برخورداري مطلوب و فاصله بحراني از كشور ايده‌آل است كه بر اساس رابطه‌هاي موجود كه در ادامه به آنها مي‌پردازيم، مي‌توان جنبه‌هاي كاربردي آنها را مورد آزمون قرار داد. اما اگر 
[image: image103.wmf]d

1

 را به عنوان نماد اندازه برخورداري (اولويت) كشور iام در نظر بگيريم، روابط زير برقرار خواهد بود:
(3-25)
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در این رابطه 
[image: image105.wmf]o
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 برابر است با:
(3-26)
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و 
(3-27)

[image: image107.wmf]n

ioio

i

CC

n

=

=

å

1

1


و 
(3-28)
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[image: image109.wmf]io

C

 معادل ميانگين برخورداري مطلوب و 
[image: image110.wmf]io
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 معادل انحراف معيار استاندارد برخورداري مطلوب مي‌باشد. بر اين اساس 
[image: image111.wmf]i

d

 بين صفر و يك تغيير مي‌كند
[image: image112.wmf]i
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 و هر چه به صفر نزديكتر باشد، نشان دهنده برخورداري (اولويت) بالاتر و هر قدر به يك نزديكتر باشد، نشان دهنده عدم برخورداري (عدم اولويت) بيشتر است. پس از محاسبه 
[image: image113.wmf]i

d

، كشورهايي را كه به ترتيب درجه برخورداري (اولويت) مرتب مي‌كنيم.
انطباق كشورهاي درجه بندي شده بين درجات 1 الي 4 اولويت فرضي است كه 
[image: image114.wmf]i
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 درجات n كشور مورد مطالعه مي‌باشند و مقدار d و 
[image: image115.wmf]i
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 را به صورت زير مي‌توان تعريف كرد:
(3-29)
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(3-30)
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واضح است كه:
(3-31)
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بنابراين مقدار 
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 را مي‌توان اصطلاحاً به عنوان فراواني نسبي كشور iام از نظر درجه برخورداري (اولويت) تلقي كرد. سپس مقدار 
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 (فراواني نسبي تجمعي كشور iام) را به صورت زير تعريف مي‌كنيم.
(3-32)
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بنابراين:
(3-33)
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با اين توصيف بازارهاي واقع در سطوح1 الي 4 اولويت بر اساس معادله موريس به صورت زير مشخص مي گردند:
1- بازارهاي اولويت اول: تمامي بازارهايي كه 
[image: image123.wmf]i

F

 آنها كوچكتر از 25/0 است.
2- بازارهاي اولويت دوم: تمامي بازارهايي كه 
[image: image124.wmf]i
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 آنها بزرگتر از 25/0 و كوچكتر از 5/0 است.
3- بازارهاي اولويت سوم: تمامي بازارهايي كه 
[image: image125.wmf]i
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 آنها بزرگتر از 5/0 و كوچكتر از 75/0 است.
4- بازارهاي اولويت چهارم: تمامي بازارهايي كه 
[image: image126.wmf]i
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 آنها بزرگتر از 75/0 است.
4-7-3- ويژگي هاي روش تاكسونومي
· اين روش براي شاخص هاي كيفي مناسب نيست. به عبارت ديگر، نمي‌توان با اين روش، شاخص هاي كيفي را مد نظر قرار دارد مگر اين كه بتوان آنها را به گونه‌اي منطقي و قابل قبول به صورت كمي درآورد (البته نه به صورت متغير دو ارزشي با مقادير صفر و يك).
· شاخص هاي انتخابي در روش تاكسونومي بايد يكسو باشند؛ به عبارت ديگر شاخص هاي مذكور بايد همگي بيانگر اولويت يا عدم اولويت باشند.
· روش فوق نسبت به شاخص هاي انتخاب شده كاملاً حساس است. در واقع نوع تركيب شاخص هايي كه انتخاب مي شود بايد به گونه‌اي باشد كه زمينه‌هاي يكساني را براي همه كشورها به وجود آورد تا هر كشور به تناسب مزيت هاي نسبي و امكاناتش بتواند جايگاه خود را به دست آورد.
· اين روش نسبت به شاخص هايي كه با يكديگر همبستگي دارند، تورش دار است. اين امر باعث مي شود كشوري كه توانسته است در يك شاخص وضعيت مناسبي را به دست آورد، در شاخص ديگري كه با شاخص اول همبستگي دارد نيز وضعيت مناسب‌تر را كسب كند و بالعكس.
· روش مذكور به آمارهاي سري زماني
 احتياج ندارد و با داده‌هاي مقطعي
 مي‌توان تحليل‌هاي لازم را ارائه نمود.
· در اين روش لزوماً احتياج نيست كه داده‌ها را در ابتدا به صورت شاخص درآوريم، (مثلاً درصدها، نرخ‌ها و نسبت‌ها)، روند كار در آناليز تاكسونومي داده‌ها را استاندارد مي‌كند.
· در اين روش مي‌توان به تناسب موضوع، شاخص يا شاخص هايي را معرفي نمود و با توجه به آن تجزيه و تحليل‌ها را انجام داد. همچنين با اين روش مي‌توان شاخص هاي هر بخش را جداگانه مورد ارزيابي و سنجش قرار داد و بخش ها را با يكديگر مقايسه و رتبه‌بندي نمود.
· محدوديت‌هاي ارائه شده در روش تاكسونومي با استفاده از تكنيك‌هاي خاصی قابل حل است. براي همسو نمودن شاخص هايي كه با ساير شاخص ها همسويي ندارند، مي‌توان آنها را معكوس نمود و معكوس آنها را در محاسبات وارد كرد (فيضي‌پور، 1373، 124-123).
· به عنوان مثال هر چقدر شاخص ميانگين نرخ تعرفه در كشوري بيشتر باشد، نمايانگر عدم اولويت آن كشور است و به همين خاطر از معكوس شاخص ميانگين نرخ تعرفه استفاده مي‌گردد.
8-3- تعريف عملياتي شاخص هاي انتخابي تحقيق
استفاده از ملاك‌ها و اصولي كه ويژگي هاي كيفي را در قالب كميت‌ها بيان نموده و آنها را قابل بررسي و ارزشيابي نمايد، «شاخص» 
 نام مي‌گيرد. شاخص ها معمولاً از نظريه‌ها و نگرش ها و يا موقعيت‌ها سرچشمه مي‌گيرند و مي‌توانند به عنوان علائمي كه مسير راه را مشخص مي‌كنند، مورد استفاده قرار گيرند. معمولاً براي اطمينان از اعتبار نتيجه‌ها بيش از يك شاخص مورد مطالعه قرار مي‌گيرد. به طور كلي شاخص ها نوعي كميت‌ها يا داده‌هاي آماري هستند كه به عنوان معياري براي سنجش ويژگي هاي اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي مورد استفاده قرار مي‌گيرند و اطلاعات مفيدي را فراهم مي‌نمايند (استاتلی،1381، 15).
شاخص ها را بنا به كاربرد مي‌توان به گروه هاي متفاوتي تقسيم نمود. هر يك از محققين با توجه به موضوع، هدف و انگاره‌هاي خويش، شاخص هايي را انتخاب نموده و مورد تجزيه و تحليل قرار مي‌دهند (همان،16). 
شاخص هایی که در این تحقیق به کار گرفته شده اند، در دو بخش شاخص هاي پتانسیل وارداتی جهت غربال اولیه بازارها و شاخص هاي جاذبه بازار جهت اولويت‌بندي بازارهاي هدف صادراتي محصول پلی اتیلن سنگین، به صورت زیر تعریف می گردند.
1-8-3- شاخص هاي پتانسیل وارداتی جهت غربال كردن بازارها 
- متوسط كل واردات محصول پلی اتیلن سنگین توسط كشور (j) طي دوره مورد بررسي (2001-2005)
(33-3)                                                                                                                          
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يكي از عواملي كه در جذاب ساختن بازار هدف بالقوه موثر می باشد، اندازه آن بازار است و اولين و مهمترين جنبه آن، تعداد مشترياني هستند كه حداكثر پتانسيل را براي بازار مذكور ايجاد کرده اند. بازارهاي حجيم‌تر، دارای پتانسيل بيشتری براي فروش بیشتر هستند. همچنين اين بازارها واجد توانی بالقوه‌ جهت رساندن شركت ها به صرفه‌جويي در مقياس و ايجاد مسيري براي افزايش كارايي عملكردي مي‌باشند (Best,2005,69).
رابطه (33-3)، ميزان متوسط كل واردات محصول پلی اتیلن سنگین توسط كشور مورد بررسي در طي دوره مورد مطالعه را نشان مي‌دهد. هر اندازه مقدار اين شاخص بيشتر باشد، نشان دهنده تمايل و تقاضای بيشتر كشور مورد بررسی به واردات كالاي مورد نظر مي‌باشد.
- متوسط نسبت واردات محصول پلی اتیلن سنگین در كشور j به كل واردات این محصول در جهان طی دوره مورد بررسی (2005-2001) 
(34-3)                                                                                                                       
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اين شاخص سهم واردات كشور مورد بررسي 
[image: image129.wmf]j
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 را از كل واردات جهاني محصول پلی اتیلن سنگین
[image: image130.wmf]w
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 نشان مي‌دهد. هر اندازه اين سهم بيشتر باشد، نشان دهنده استعداد بالاي وارداتي آن كشور در محصول مورد بررسي است.
- متوسط نسبت واردات محصول پلی اتیلن سنگین در كشور j به كل واردات كشور j طی دوره مورد بررسی (2005-2001)
(35-3)                                                                                                                         
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اين شاخص سهم واردات محصول پلی اتیلن سنگین در كشور 
[image: image132.wmf]ij
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 به كل واردات كشور
[image: image133.wmf]j
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 را نشان مي‌دهد. هر اندازه مقدار اين نسبت بالاتر باشد به مفهوم آن است كه واردات محصول مورد نظر در كشور j ، حجم بالايي از واردات آن كشور را تشكيل مي‌دهد. شاخص مزبور در واقع وابستگي هر كشور به واردات محصول مذکور از ساير كشورها و نياز اين كشورها به واردات این محصول را نشان مي‌دهد.
- شاخص عدم مزيت كشور j در خصوص محصول پلی اتیلن سنگین
اين شاخص كه تا حدود زيادي عدم مزيت نسبي صادراتي كشورها (يا به طور ضمني وابستگي وارداتي     كشورها) را نشان مي‌دهد با رابطه زير نشان داده مي شود.
(36-3)                                                                                                   
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در رابطه فوق 
[image: image135.wmf]ij
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 ارزش واردات كشور j از محصول مورد نظر، 
[image: image136.wmf]j
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 كل واردات كشور j، 
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 ارزش واردات جهاني محصول پلی اتیلن سنگین و 
[image: image138.wmf]w
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 كل ارزش واردات جهاني را نشان مي‌دهد.
بر اساس تعريف چنانچه اندازه برآوردي (محاسباتي) شاخص فوق بزرگتر از واحد باشد، به مفهوم آن است كه كشور مورد نظر در زمينه محصول مورد نظر، از عدم مزيت صادراتي (استعداد و ارجحيت وارداتي) برخوردار مي‌باشد.
- متوسط رشد واردات محصول پلی اتیلن سنگین توسط كشور j طي دوره مورد بررسي (2005-2001) 
(37-3)                                                                                                                          
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يكي ديگر از شاخص هاي جاذبه بازار كشورها، ميزان رشد واردات محصول مورد نظر توسط كشور مورد بررسي در طي دوره مورد بررسي مي‌باشد. اين شاخص ميزان ثبات و روند واردات پلی اتیلن سنگین را نشان مي‌دهد. هر اندازه رشد واردات این محصول در يك كشور بيشتر باشد، به مفهوم آن است كه در چنين كشوري بازار وارداتي آن كالا از رونق برخوردار بوده و به عبارت ديگر ميزان گرايش مصرف كنندگان كشور مورد نظر به سمت مصرف كالاي خارجي مورد نظر رو به رشد است. 
در مورد شاخص هاي فوق اين امكان وجود دارد كه كشوري در برخي از آنها داراي اولويت پايين و در برخي ديگر، داراي اولويت بالاتري باشد. بنابراین معرفي معياري جهت اولويت بندي بازارها به لحاظ شاخص هاي فوق ضروري است. بدين جهت معيار زير جهت ارزيابي بازارها در نظر گرفته مي شود:
(38-3)                                         
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كه در اين رابطه 
[image: image141.wmf]kj
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 شاخص kام براي كشور j، 
[image: image142.wmf]k
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 ميانگين شاخص kام در كشورهاي مورد بررسي و 
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 انحراف معيار شاخص k ام و 
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 ميانگين ساده از شاخص هاي استاندارد شده بالا مي‌باشد (ولي‌بيگي، 
1384).
حال كشورهاي وارد كننده پلی اتیلن سنگین را مي‌توان بر اساس 
[image: image145.wmf]j
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 اولويت بندي نموده و تعداد قابل قبولي از بازارها را از كل مجموعه وارد كنندگان كه داراي بيشترين مقدار 
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 باشند را انتخاب نمود.
2-8-3- شاخص هاي جاذبه بازار جهت اولويت ‌بندي بازارهاي هدف 
- متوسط رشد اقتصادي: رشد اقتصادي تابع يك سيستم بازار آزاد و ظرفيت كشور براي رشد مي‌باشد. در واقع اين نرخ كه نمايانگر وضعيت اقتصادي رو به رشد يا نزولي كشور مورد نظر است، كمك مي‌كند تا چشم‌انداز آتي آن كشور در تصميم‌گيري‌ها لحاظ گردد و مي‌تواند از طريق رشد تقاضاي وارداتي محصولات مختلف بر بازار آن كشور مؤثر باشد (حقیقی،1386،227-225).
- رشد جمعيت در سال هاي بعد: اين نرخ، وسعت بازار را در سال هاي آتي نشان مي‌دهد. جمعيت بيشتر در بالا بردن ميزان مصرف و از آن طريق بر روي تقاضاي وارداتي مؤثر است.
- فاصله جغرافيايي: اين شاخص نشان دهنده بعد مسافت كشورمان از ساير كشورهاي وارد كننده محصول مورد نظر مي‌باشد. هرچه اين فاصله كمتر باشد، نشان دهنده هزينه حمل و نقل كمتر و نتيجتاً حاشيه سود بالاتر خواهد بود (Hollensen, 2001, 111).
در این تحقیق، این شاخص به صورت ترتیبی به کار گرفته شده است. به این ترتیب که عدد 4 نشان دهنده نزدیک بودن کشور مورد نظر به ایران و عدد 1 دور بودن آن می باشد. این رتبه بندی  توسط سازمان جغرافیای ایران به دست آمده است.
- شاخص ثبات ريسك اقتصادي و سياسي (ICRG): اين شاخص نشان دهنده ثبات اقتصادي ـ سياسي و اجتماعي كشورهاست. هرچه اين شاخص بيشتر باشد نشان دهنده ثبات بيشتر در آن كشور و در نتيجه بازار مطمئن‌تر خواهد بود (Rahman, 2003, 221).
- ميانگين نرخ تعرفه‌های محصولات صنعتی: يكي ديگر از علايم مناسب بودن يك بازار براي يك كالا، پايين بودن موانع تجاري واردات كالاي مورد نظر در آن كشور است. بازارهايي كه موانع زيادي براي ورود به آنها وجود دارند، براي كساني كه تازه خواهان ورود به اين بازارها شده اند، غير جذاب مي‌باشند. اگر براي ورود به برخي بازارها موانع بلند مدتي وجود داشته باشد، غلبه كردن بر آنها براي بسياري از شركت ها هزينه بالايي داشته و در نتيجه ورود به آنها به صرفه نیست (McNeil, 2005, 44).
در اين راستا يكي از شاخص هايي كه ورود كالا را بر يك كشور محدود مي‌كند نرخ بالاي تعرفه‌ها مي‌باشد. اما در اين تحقيق به جهت كمبود آمار و اطلاعات در مورد تعرفه‌هاي محصول پلی اتیلن سنگین، ميانگين وزني نرخ تعرفه كالاهاي صنعتی براي كشورها منظور شده است. اين شاخص به صورت معكوس در عمليات به كار گرفته شده است.
- عضويت در موافقتنامه‌هاي تجاري: اين شاخص به منظور نشان داده تسهيل امر مبادلات بين كشورهاي عضو موافقتنامه‌هاي تجاري (OIC و ECO و يا D-8) است. ارزش اين متغير براي كشورهاي عضو اين موافقتنامه‌ها يك و براي ساير كشورها صفر در نظر گرفته مي شود.
- توليد ناخالص داخلي در سال: اين شاخص بيانگر قدرت خريد مشتریان در بازارهاي هدف صادراتي مي‌باشند.
- متوسط رشد واردات محصول پلی اتیلن سنگین طی دوره مورد بررسی: به دلیل به کارگیری این شاخص در غربال اولیه بازارها، در قسمت شاخص های پتانسیل وارداتی به توضیح کامل این شاخص پرداخته شده است.
- متوسط کل واردات محصول پلی اتیلن سنگین طی دوره مورد بررسی: از آنجایی که از این شاخص برای غربال اولیه بازارها نیز استفاده شده است، در قسمت شاخص های پتانسیل وارداتی به توضیح این شاخص پرداخته شده است.
- نسبت خالص واردات محصول پلی اتیلن سنگین به كل واردات این محصول در هر كشور: اين شاخص ميزان وابستگي كشورها به كالاي وارداتي را نشان مي‌دهد. هر اندازه مقدار اين نسبت براي كشوري مثبت و نزديك به عدد يك باشد، ميزان ارزبري بيشتر تجارت آن كالا و وابستگي وارداتي كشور مورد نظر را نشان مي‌دهد (ولي‌بيگي،1384).
- نسبت سرمایه گذاری به GDP: شاخص فوق، میزان ظرفیت سازیهای تولیدی در یک کشور را نشان می دهد. هر اندازه شاخص فوق بالاتر باشد به مفهوم آن است که کشور مورد نظر در سالهلی آتی از رشد اقتصادی بیشتری برخوردار خواهد بود. عمدتا کشورهای رو به رشد آن دسته از کشورهایی هستند که نسبت فوق در آن کشورها بیش از 20 درصد می باشد (برگرفته از گزارشات سالانه بانک جهانی). 
- میزان واردات با هدف مصرف داخلي: در بررسي بازارهاي هدف، در نظر گرفتن میزان و رشد تقاضای وارداتی به تنهايي كافي نيست. زيرا ممكن است كشورهايي از تقاضاي وارداتي بالا و از رشد شاخص تقاضاي وارداتي چشمگيري برخوردار باشند، اما واردات را با هدف مصرف داخلي انجام ندهند (كشورهايي كه كالاي وارد شده را مجددًا به بازارهاي مصرف نهايي صادر نمايند و اساسا در بازار تجارت جهاني نقش واسطه اي و صادرات مجدد را ايفا می کنند). بسياري از كشورهاي عمده واردكننده در بازار جهاني محصولات پتروشیمی، همه ساله بخشي از واردات را مجددا به بازارهاي مصرف نهايي صادر مي كنند، بنابراین ضرورت دارد جهت گيري توسعه صادرات محصول پلی اتیلن سنگین به نحوي باشد كه كشورهاي واردكننده با هدف مصرف داخلي در اولويت قرار گيرند (حسيني، ١٣٨٣، 109).
- سهم صادرات ايران از واردات کشورها: هر چه تجربه شرکت ها در بازارهای بین المللی بالاتر می رود، سود آوری آنها نیز بالاتر رفته و ریسک آنها کاهش می یابد. ریسک های احاطه کننده شرکت ها در بازارهای خارجی ممکن است سود آوری شرکت ها را ، به ویژه در دوران آغاز به انجام فعالیت های بین المللی، کاهش دهد. بهر حال هر شرکتی زمانی که به بازار جدیدی وارد می شود بایستی تمام سود حاصل از وارد شدن به بازارهای بین المللی را صرف هزینه های بالای سرمایه گذاری و دیگر هزینه های مورد نیاز کرده و علاوه بر آن، زمان و عملکرد مناسبی را نیز به این کار اختصاص دهد. بنابراین سابقه صادرات بالا به هر کشور می تواند نشان دهنده آسان تر بودن فعالیت های صادراتی در آن کشور باشد که به دلایل مختلفی چون شناخت بهتر بازارهای هدف صادراتی، نبود موانع شروع به صادرات به آن کشور و برخی موانع قرار داده شده در بازارهای هدف، آگاهی از قوانین و مقررات حاکم بر آن بازارها، استقبال بیشتر از محصولات کشور وارد کننده و... باشد. هر چه مقدار این شاخص برای هر کشور بیشتر باشد، می تواند نمایانگر آسان تر بودن صادرات به کشور مربوطه باشد (czinkota, & Ronkainen , 2004,264).
از آنجایی که در سال های گذشته، صادرات محصول پلی اتیلن سنگین از ایران به کشورهای مختلف بسیار ناچیز بوده است، در این شاخص سابقه صادرات کل محصولات پتروشیمی مد نظر است.
- سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها: اين نسبت اندازه سهم بزرگترين صادرکنندگان را  به كل اندازه بازار نشان می دهد؛ به عبارت دیگر، این شاخص نسبت تمرکز تولید کنندگان عمده را در هر کشور نشان می دهد. هرچه اندازه بازار در بین تولید کنندگان بیشتری توزیع شده باشد، نشان دهنده رقابتی تر بودن بازار مورد نظر می باشد. در حالي كه در مقابل، در يك بازار انحصار كامل، يك تولید کننده، كل اندازه بازار را به خود اختصاص مي دهد و درصد سهم از بازار آن تولید کننده نزديك به صد خواهد بود. در واقع شاخص فوق تا حدودي مي تواند میزان رقابتی بودن بازارهای مورد نظر را مشخص كند.
- ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور: این شاخص، میزان رشد ظرفیت سازیهای تولیدی را در یک کشور نشان می دهد. این شاخص مخصوصا در مورد بررسی بازار محصولات صنعتی به کار می رود. هر اندازه شاخص فوق بالاتر باشد به مفهوم آن است که کشور مورد نظر در سالهلی آتی از رشد صنعتی بیشتری برخوردار خواهد بود (Hooley,Saunders,& Piercy,2004,350). 
فصل چهارم
یافته های تحقیق و تجزیه و تحلیل آنها

مقدمه

تجزیه و تحلیل داده‌‌ها فرایندی چند مرحله‌ای است که در آن داده‌هایی که از طریق به کارگیری ابزارهای جمع‌آوری در نمونه (جامعه) آماری فراهم آمده‌اند خلاصه، کدبندی، دسته‌بندی و ... و در نهایت پردازش می‌شوند تا زمینه برقراری انواع تحلیلها و ارتباطها بین این داده‌ها فراهم آید. در این فرایند، داده‌ها هم از لحاظ مفهومی و هم از جنبه تجربی پالایش می‌شوند و تکنیک‌های گوناگون آماری نقش بسزایی در استنباط‌ها و تعمیم‌ها به عهده دارند (خاکی، 1378، 305).
در تحقیق حاضر به منظور معرفی مناسب ترین بازارهای هدف و اولویت بندی آنها، در ابتدا در بخش آمار توصيفي با استفاده از جداول فراواني و نمودارهاي مناسب به توصيف داده ها و تحلیل و انتخاب شاخص ها و تعیین ضرایب اهمیت آنها پرداخته شده است. سپس در بخش آمار استنباطي روش هاي زير استفاده شده است:
از آزمون کاي دو براي تشخيص اينکه توافق نظر در مورد سؤالات وجود دارد يا نه استفاده شده است. از آزمون فريدمن براي مقايسه رتبه هاي شاخص ها به دست آمده استفاده شده است. اين آزمون براي رتبه بندي و مقايسه عوامل به عنوان يکي از ابزار رتبه بندي به کار گرفته شده است. در واقع از این آزمون برای اطمینان از این که رتبه های به دست آمده از آمار توصیفی دارای اختلاف معنا داری هستند، استفاده شده است.
در مرحله بعدی با استفاده از روش تاکسونومی عددی کشورهای وارد کننده محصول پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی به منظور اولویت بندی نهایی غربال شده و در نهايت با استفاده از تکنيک پيشرفته تحليل عاملي و تاکسونومي براي رتبه بندي کشورها به عنوان مهمترين روش رتبه بندي، کشورها را اولویت بندی نموده ایم. در واقع تكنيك‌هاي تحليلي عاملي و تاكسونومي عددي به كار برده شده در اين تحقيق براي تصفيه داده‌ها و رتبه‌بندي بازارها مي‌باشند.
محاسبات و استخراج خروجيها با استفاده از نرم افزارهاي آماري Excel و16 SPSS انجام شده است.

1-4- تعیین شاخص های جاذبه بازار و ضرایب اهمیت آنها
در این بخش، به منظور تعیین شاخص ها و ضریب اهمیت هر یک از آنها، از هردو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی در خلاصه سازي و استنباط داده ها استفاده شده است؛ به این ترتیب که با استفاده از روش ها و آماره های توصیفی، ابتدا به بررسی مشخصات عمومی پاسخ دهندگان و تحليل توصيفي داده‌های مربوط به ضرایب اهمیت شاخص ها و انتخاب آنها پرداخته و سپس با استفاده از روش ها و تکنیک های آمار استنباطی که در فصل قبل به آن ها اشاره کردیم، به بررسی جامعه مورد بررسی اقدام می کنیم.
1-1-4- آمار توصيفي

تحلیل توصیفی مختص پژوهش توصیفی است که محقق نتایج حاصله را به گروه مورد مشاهده تعمیم می‌دهد و هیچگونه نتیجه‌گیری خارج از گروه مزبور به عمل نیامده و یا قابل تعمیم نخواهد بود. بنابراین، سر و کار محقق در رابطه با یک گروه و داده‌های مربوط به آن گروه است که وی باید به توصیف آنها بپردازد (همان، 320).
در این بخش ابتدا داده‌های مربوط به ویژگیهای جمعیت‌شناختی پاسخ‌دهندگان به‌صورت توصیفی تحلیل می شود و سپس به منظور تعیین ضرایب اهمیت شاخص های جاذبه بازار و حذف کردن آن دسته از شاخص هایی که دارای اهمیت کمتر از متوسط هستند، به توصيف سؤالات پرسشنامه پرداخته می شود.
1-1-1-4- تحلیل پرسشنامه


الف) تحليل توصيفي داده‌های مربوط به مشخصات فردی پاسخ‌دهندگان
 ميزان سابقه پاسخ دهندگان در جدول زير به تفصيل ارايه شده است. 8/36 درصد پاسخ دهندگان بین 5 تا 10 سال، 8/15 درصد بين 10 تا 15 سال و 4/47 درصد آنها بالاتر از 15 سال سابقه داشته اند.
جدول (1-4)، تحلیل توصیفی مربوط به سابقه کار پاسخ دهندگان TA \l "جدول(1-4)، تحلیل توصیفی مربوط به سابقه کار پاسخ دهندگان" \s "جدول(1-4)، تحلیل توصیفی مربوط به سابقه کار پاسخ دهندگان" \c 2 
	ميزان سابقه
	فراواني
	درصد
	درصد تجمعي

	بين 5 تا 10 سال
	21
	36.8
	36.8

	بين10 تا 15 سال
	9
	15.8
	52.6

	بين 15 تا 20 سال
	18
	31.6
	84.2

	بالاتر از 20 سال
	9
	15.8
	100

	کل
	57
	100
	 


در نمودار زير ميزان سابقه پاسخ دهندگان ترسيم شده است.
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نمودار (1-4)، نمودار ستونی مربوط به سابقه کار پاسخ دهندگان TA \l "نمودار(1-4)، نمودار ستونی مربوط به سابقه کار پاسخ دهندگان" \s "نمودار(1-4)، نمودار ستونی مربوط به سابقه کار پاسخ دهندگان" \c 1 
4/68 درصد پاسخ دهندگان داراي مدرک تحصيلي ليسانس و 6/31 درصد آنها فوق ليسانس بوده اند.
جدول (2-4)، تحلیل توصیفی مربوط به میزان تحصیلات پاسخ دهندگان TA \l "جدول (2-4)، تحلیل توصیفی مربوط به میزان تحصیلات پاسخ دهندگان" \s "جدول (2-4)، تحلیل توصیفی مربوط به میزان تحصیلات پاسخ دهندگان" \c 2 
	ميزان تحصيلات
	فراواني
	درصد 

	ليسانس
	39
	68.4

	فوق ليسانس
	18
	31.6

	کل
	57
	100


در نمودار دايره اي سهم هر کدام از رده هاي تحصيلي براي پاسخ دهندگان مشخص شده است.



[image: image148]
نمودار (2-4)، نمودار دایره ای مربوط به تحصیلات پاسخ دهندگان TA \l "نمودار(2-4)، نمودار دایره ای مربوط به تحصیلات پاسخ دهندگان" \s "نمودار(2-4)، نمودار دایره ای مربوط به تحصیلات پاسخ دهندگان" \c 1 
ب) تحليل توصيفي داده‌های مربوط به ضرایب اهمیت شاخص ها
در اين بخش به منظور تعیین ضرایب اهمیت شاخص های جاذبه بازار و حذف کردن آن دسته از شاخص هایی که دارای اهمیت کمتر از متوسط هستند، به توصيف سؤالات پرسشنامه پرداخته شده است. البته رتبه بندي نهايي سؤالات در بخش آمار استنباطي انجام خواهد گرفت. 
مقدار ميانگين، ميانه ، انحراف معيار و در نهايت اهميت هر سؤال در جدول شماره (4-3) ارایه شده است. 
چنانچه در این جدول (3-4) نمایان است، از نقطه نظر آماري، سهم صادرات ايران از واردات کشورها، نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن و فاصله جغرافيايي داراي کمترين انحراف معيار يا به عبارتي بالاترين مقدار دقت است و متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي، متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي و رشد جمعيت در آينده داراي بیشترین انحراف معیار و در نتیجه کمترین مقدار دقت می باشند. 

 TA \l "جدول(3-4)، تحلیل توصیفی مربوط به ضرایب شاخصها" \s "جدول(3-4)، تحلیل توصیفی مربوط به ضرایب شاخصها" \c 2 جدول (3-4)، تحلیل توصیفی مربوط به ضرایب شاخص ها TA \s "جدول(3-4)، تحلیل توصیفی مربوط به ضرایب شاخصها" 
	شاخص ها
	ميانگين
	ميانه
	انحراف معيار
	ضريب تغييرات

	متوسط رشد اقتصادي
	4.04
	4.00
	1.03
	0.26

	ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي
	3.68
	3.00
	0.93
	0.25

	توليد ناخالص داخلي سرانه
	3.68
	4.00
	1.09
	0.30

	فاصله جغرافيايي
	3.63
	4.00
	0.82
	0.22

	شاخص ثبات اقتصادي و سياسي
	3.63
	4.00
	0.88
	0.24

	عضويت در موافقتنامه تجاري
	3.63
	4.00
	1.10
	0.30

	متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي
	3.32
	4.00
	1.50
	0.45

	متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي
	3.16
	3.00
	1.19
	0.38

	رشد جمعيت در آينده
	3.16
	3.00
	1.19
	0.38

	واردات با هدف مصرف داخلي
	2.32
	2.00
	1.10
	0.48

	ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور
	2.26
	2.00
	0.86
	0.38

	سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها
	2.14
	2.00
	0.97
	0.45

	سهم صادرات ايران از واردات کشورها
	2.05
	2.00
	0.72
	0.35

	نسبت سرمايه گذاري بهGDP
	2.02
	2.00
	0.86
	0.42

	نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن
	1.98
	2.00
	0.81
	0.41


همان طور که نمودار (3-4) نشان می دهد، شاخص های دارای کمترين ضرایب اهميت به ترتيب مربوط به نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن، نسبت سرمايه گذاري بهGDP، سهم صادرات ايران از واردات کشورها، سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها، ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور و واردات با هدف مصرف داخلي می باشد. با تحلیل بیشتر این ضرایب می توان گفت برای اولویت بندی نهایی کشورها از این شاخص ها که دارای ضرایب پایین (بین 1 تا 3) می باشند، صرفنظر می کنیم؛ چراکه این شاخص ها از نظر مجموعه پاسخ دهندگان دارای اهمیت کم یا خیلی کمی تشخیص داده شده اند و در نتیجه در تعیین اولویت بندی بازارها تاثیر چندانی نخواهند داشت.
به همین ترتیب بيشترين ضرایب اهميت به ترتيب مربوط به شاخص های متوسط رشد اقتصادي، ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي و توليد ناخالص داخلي سرانه فاصله جغرافيايي شاخص ثبات اقتصادي و سياسي عضويت در موافقتنامه تجاري رشد جمعيت در آينده، متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي و متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي   می باشد. به طوری که  متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي، متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي و رشد جمعيت در آينده دارای ضرایب اهمیت نزدیک به متوسط وعضويت در موافقتنامه تجاري، شاخص ثبات اقتصادي و سياسي، فاصله جغرافيايي، توليد ناخالص داخلي سرانه، ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي و رشد اقتصادی دارای ضرایب اهمیت نزدیک به زیاد می باشند. قابل ذکر است شاخص رشد اقتصادی به عنوان با اهمیت ترین شاخص شناخته شده است.
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نمودار (3-4)، نمودار ستونی مربوط به ضرایب اهمیت شاخص ها TA \l "نمودار(3-4)، نمودار ستونی مربوط به ضرایب اهمیت شاخصها" \s "نمودار(3-4)، نمودار ستونی مربوط به ضرایب اهمیت شاخصها" \c 1 
ج) تحليل توصيفي شاخص های غربال شده 
در بين شاخص های انتخاب شده به منظور اولویت بندی نهایی بازارها، 7 شاخص متوسط رشد اقتصادي، ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي، توليد ناخالص داخلي سرانه، شاخص ثبات اقتصادي و سياسي، رشد جمعيت در آينده، متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي و متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي کمي بوده و شاخص فاصله جغرافيايي به صورت ترتیبی در نظر گرفته شده است. به این صورت که به هرکدام از کشورهای مورد نظر، با توجه به فاصله آنها از ایران، رتبه یک تا چهار داده شده است؛ به طوری که رتبه چهار به معنای نزدیک تر بودن و رتبه یک به معنای دورتر بودن کشور مورد نظر است. همچنین شاخص عضويت در موافقتنامه تجاري نيز به صورت دو حالتي در نظر گرفته شده است؛ به طوری که به کشورهای عضو (OIC و ECO و يا D-8) عدد یک و به کشورهایی که عضو نباشند عدد صفر اختصاص یافته است. بنابراين استفاده از شاخص هاي مزبور در تحليل هاي عاملي و تاکسونومي مجاز ميباشد.

در بين کشورهايي که بعد از مرحله اول اجرای اول تاکسونومي انتخاب شدند، مقدار آماره هاي توصيفي به شرح جدول (4-4) محاسبه شده است. 
جدول (4-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخص های کمی غربال شده TA \l "جدول(4-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخصهای کمی غربال شده" \s "جدول(4-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخصهای کمی غربال شده" \c 2 
	شاخص ها
	تعداد
	ميانگين
	ميانه
	واريانس
	ضريب تغييرات

	متوسط کل واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	31
	252000
	112000
	E+111.233
	1.393

	متوسط رشد واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	31
	0.197
	0.2025
	0.018
	0.681

	متوسط رشد اقتصادي
	31
	3.737
	3.85
	2.536
	0.426

	رشد جمعيت
	31
	0.916
	1
	0.608
	0.851

	ICRG
	31
	69.465
	72.4
	107.213
	0.149

	 TARIFF
	31
	6.935
	4.8
	38.228
	0.892

	GDP
	31
	15400
	10600
	157300000
	0.814


همان طور که در جدول (5-4) نمایان است، 4/77 درصد کشورهاي مورد نظر در موافقتنامه های نام برده عضو بوده و 6/22 درصد عضو نبوده اند.
جدول (5-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخص عضویت در موافقتنامه های تجاری TA \l "جدول(5-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخص عضویت در موافقتنامه های تجاری" \s "جدول(5-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخص عضویت در موافقتنامه های تجاری" \c 2 
	عضويت
	تعداد کشورهای عضو موافقتنامه
	درصد

	خير
	24
	77.4

	بلي
	7
	22.6

	کل
	31
	100


[image: image150.png]Aaliihh) ga guae (W g€ Al

[ BN





نمودار (4-4)، نمودار دایره ای مربوط به عضویت کشورها TA \l "نمودار(4-4)، نمودار دایره ای مربوط به عضویت کشورها" \s "نمودار(4-4)، نمودار دایره ای مربوط به عضویت کشورها" \c 1 
همچنین فاصله کشورهاي منتخب از ايران با رتبه هاي 1، 2، 3 و 4 به ترتيب 32، 10، 45 و 13 درصد بوده است.

	فاصله 
	تعداد
	درصد

	1
	10
	32

	2
	3
	10

	3
	14
	45

	4
	4
	13

	کل
	31
	100


جدول (6-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخص فاصله جغرافیایی TA \l "جدول (6-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخص فاصله جغرافیایی" \s "جدول (6-4)، تحلیل توصیفی مربوط به شاخص فاصله جغرافیایی" \c 2 
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                                     نمودار (5-4)، نمودار دایره ای مربوط به شاخص فاصله جغرافیایی TA \l "نمودار(5-4)، نمودار دایره ای مربوط به شاخص فاصله جغرافیایی" \s "نمودار(5-4)، نمودار دایره ای مربوط به شاخص فاصله جغرافیایی" \c 1 
2-1-4-آمار استنباطي

در تحلیل استنباطی همواره محقق با جریان نمونه‌گیری و انتخاب یک گروه کوچک موسوم به نمونه از یک گروه بزرگتر موسوم به جامعه آماری یا جمعیت اصلی سروکار دارد. پژوهشگر به‌وسیله داده‌ها و اطلاعات حاصله از نمونه، به برآورد و پیشگویی ویژگیهای جمعیت مورد مطالعه می‌پردازد. هدف از تحلیل استنباطی، تعمیم نتایج حاصله از مشاهدات محقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی می‌باشد (خاكی، 1378، 320). 
در این بخش با استفاده از آزمون های ذکر شده در فصل سوم، مراحل زیر مورد عمل قرار می‌گیرد.
1-2-1-4- تحليل پرسشنامه

در تحليل سؤالات در ابتدا براي تشخيص اينکه آيا پاسخ دهندگان در مورد پاسخها توافق نظر دارند يا نه، از آزمون کاي دو يا آزمون نکويي برازش
  استفاده شده است. هدف از اين آزمون اين است که مشخص شود توزيع پاسخها به هر سؤال تصادفي است يا نه و در واقع پاسخ دهندگان توافق در اهميت (يا عدم اهميت) يک شاخص دارند. بنابراين در مورد سؤالات مختلف اين آزمون به شرح زير انجام شده است.

الف) آزمون كاي- دو 

اين آزمون به صورت زير فرمول‌بندي مي شود.
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در جداول پيوست جداول فراواني سؤالات آورده شده است و در اين بخش تنها از سطوح معني دار يا مقدار احتمال محاسبه شده براي سؤالات براي رد يا قبول فرض صفر کمک گرفته شده است. قضاوت بر اساس سطح معني داري بدين صورت خواهد بود که هرگاه اين مقدار از مقدار 05/0 کوچک تر باشد فرض صفر رد و در غير اين صورت رد نخواهد شد.

در مورد متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي مقدار سطح معني داري برابر با 039/0 است. پس فرض صفر رد مي شود (جدول ضمیمه1-7).
باتوجه به مقدار سطح معني داري اين آزمون در مورد شاخص متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي اين فرض صفر نيز رد مي شود (جدول ضمیمه2-7).
ميزان احتمال براي متوسط رشد اقتصادي نيز حاکي از توافق نظر در اين مورد است (جدول ضمیمه   3-7).
فرض صفر در مورد رشد جمعيت در آينده نيز رد مي شود، يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه4-7).
فرض صفر در مورد فاصله جغرافيايي نيز رد مي شود، يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 5-7).
فرض صفر در مورد شاخص ثبات اقتصادي و سياسي نيز رد مي شود، يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 6-7).
فرض صفر در مورد ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي نيز رد مي شود، يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 7-7).
فرض صفر در مورد عضويت در موافقتنامه تجاري رد مي شود يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 8-7).
فرض صفر در مورد توليد ناخالص داخلي سرانه رد مي شود يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 9-7). 
فرض صفر در مورد واردات با هدف مصرف داخلي رد مي شود يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 10-7).
فرض صفر در مورد نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن رد مي شود يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 11-7).
فرض صفر در مورد نسبت سرمايه گذاري بهGDP رد مي شود يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 12-7).
فرض صفر در مورد ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور رد مي شود يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 13-7).
فرض صفر در مورد سهم صادرات ايران از واردات کشورها رد مي شود يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 14-7).
فرض صفر در مورد سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها رد مي شود؛ يعني در اين مورد نيز توافق وجود دارد (جدول ضمیمه 15-7).
بنابراين همان گونه که ديده شد مقدار سطح معني داري در تمامي موارد کمتر از مقدار 05/0 است و  به نظر مي رسد که توزيع پاسخ ها توزيع يکنواختي نبوده و پاسخ دهندگان در مورد ميزان اهميت سؤالات توافق نظر دارند. خلاصه نتایج حاصل در جدول (7-4) ارایه شده است.
جدول (7-4)، بررسی توافق نظر پاسخ دهندگان در مورد ضرایب اهمیت شاخص ها با استفاده از آزمون کای-دو TA \l "جدول (7-4)، بررسی توافق نظر پاسخ دهندگان در مورد ضرایب اهمیت شاخصها با استفاده از آزمون کای-دو" \s "جدول (7-4)، بررسی توافق نظر پاسخ دهندگان در مورد ضرایب اهمیت شاخصها با استفاده از آزمون کای-دو" \c 2 
	    شاخص
	نتیجه آزمون
	سطح خطا
	تعداد نمونه

	متوسط رشد اقتصادي
	H. رد
	0.05
	57

	ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي
	H. رد
	0.05
	57

	توليد ناخالص داخلي سرانه
	H. رد
	0.05
	57

	فاصله جغرافيايي
	H. رد
	0.05
	57

	شاخص ثبات اقتصادي و سياسي
	H. رد
	0.05
	57

	عضويت در موافقتنامه تجاري
	H. رد
	0.05
	57

	متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي
	H. رد
	0.05
	57

	متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي
	H. رد
	0.05
	57

	رشد جمعيت در آينده
	H. رد
	0.05
	57

	واردات با هدف مصرف داخلي
	H. رد
	0.05
	57

	ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور
	H. رد
	0.05
	57

	سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها
	H. رد
	0.05
	57

	سهم صادرات ايران از واردات کشورها
	H. رد
	0.05
	57

	نسبت سرمايه گذاري بهGDP
	H. رد
	0.05
	57

	نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن
	H. رد
	0.05
	57


ب) آزمون فريدمن 

همان طور که در فصل 3 گفته شد، با استفاده از آزمون فريدمن مي توان ميزان اهميت سؤالات مختلف را رتبه بندي نمود. اين آزمون ناپارامتريک، يکي از مناسب ترين آزمون ها براي رتبه بندي در صورت زياد نبودن موارد است و با استفاده از آن مي‌توان عوامل را مقايسه نمود. از آنجائي كه پاسخ‌ها وابسته به هم هستند، مي‌توان آنها را از نظر رتبه با استفاده از اين روش مقايسه نمود. فرض صفر و فرض مقابل در اين آزمون به صورت زير نوشته مي شود. در واقع در این قسمت برای اطمینان از این که رتبه های به دست آمده از آمار توصیفی دارای اختلاف معنا داری هستند، از آزمون فریدمن استفاده شده است.

[image: image154]
جدول (8-4)، جدول رتبه بندی شاخص ها با استفاده از آزمون فریدمن TA \l "جدول(8-4)، جدول رتبه بندی شاخصها با استفاده از آزمون فریدمن" \s "جدول(8-4)، جدول رتبه بندی شاخصها با استفاده از آزمون فریدمن" \c 2 
	رتبه
	شاخص

	11.46
	متوسط رشد اقتصادي

	10.60
	ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي

	10.50
	فاصله جغرافيايي

	10.32
	توليد ناخالص داخلي سرانه

	10.11
	عضويت در موافقتنامه تجاري

	10.11
	شاخص ثبات اقتصادي و سياسي

	9.09
	متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي

	8.61
	متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي

	8.28
	رشد جمعيت در آينده

	5.68
	واردات با هدف مصرف داخلي

	5.57
	ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور

	5.05
	سهم توليد کنندگان عمده در هر يک از بازارها

	5.03
	نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن

	4.83
	سهم صادرات ايران از واردات کشورها

	4.75
	نسبت سرمايه گذاري بهGDP


از آنجائي كه مقدار آمارة آزمون داراي توزيع كاي-دو است، ‌اين مقدار براي اين آزمون برابر با 97/20 مي‌باشد. اين مقدار همان گونه كه در جدول (شماره 1-8 ضمیمه) ديده مي شود، در ناحيه رد فرض صفر قرار مي‌گيرد. يعني ميزان اهميت تمام شاخص ها يکسان نبوده و شاخص هاي متوسط رشد اقتصادي، ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي فاصله جغرافيايي وتوليد ناخالص داخلي سرانه بيشترين اهميت (بالاترين ميزان ميانگين رتبه) و واردات با هدف مصرف داخلي، ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور، سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها، نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن، سهم صادرات ايران از واردات کشورها و نسبت سرمايه گذاري بهGDP داراي کمترين اهميت از ديد پاسخ دهندگان بوده است. جداول مربوطه در جدول (شماره 2-8 ضمیمه) ارایه شده است.
2-4- اولویت بندی کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی
به منظور شناسایی کشورهای مستعد جهت اولویت بندی نهایی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین، ابتدا با توجه به شاخص های پتانسیل وارداتی (به قسمت 1-8-3 مراجعه شود) که نشان دهنده نیاز وارداتی و ثبات در تقاضای واردات کشورهای وارد کننده پلی اتیلن سنگین می‌باشد، بازارها غربال شده و اولویت‌بندی اولیه صورت گرفته است؛ آمار و اطلاعات مورد نیاز این قسمت از مرکز تجارت بین‌‌الملل جمع آوری شده است (جدول شماره 1-9 ضمیمه). این مرحله از اولویت بندی بازارها به ما کمک می‌کند تا با عنایت به شاخص های معرفی شده در ارتباط با استعداد بالفعل و ثبات تقاضای وارداتی کشورهای مستعد از 136 کشور که طی دوره مورد بررسی از حداقل واردات محصول پلی اتیلن سنگین برخوردار بوده اند، به 36 کشور عمده که دارای اولویت بالاتری (بر اساس شاخص های مورد بررسی) هستند، کاهش یابند. در واقع در این مرحله بازارهایی که از نظر اندازه غیر جذاب هستند، با به کارگیری شاخص های کلیدی بازار و استفاده از روش تاکسونومی عددی از همان ابتدا حذف شده و دیگر مورد تجزیه و تحلیل بیشتر قرار نمی گیرند. قابل توجه است که با توجه به نظر کارشناسان، از بین این 36 کشور، پنج کشور از فهرست کشورهایی که وارد مرحله نهایی می شوند، حذف شده اند؛ چرا که امکان صادرات محصول پلی اتیلن سنگین ایران به این کشورها وجود ندارد.
نتایج بررسی‌های این مرحله از اولویت‌بندی بازارهای هدف صادراتی برای پلی اتیلن سنگین به شرح زیر می‌باشد:
جدول (شماره 2-9 ضمیمه) نتایج اولویت‌بندی اولیه بازارها را برای پلی اتیلن سنگین نشان می‌دهد. چنانچه در این جدول مشاهده می شود، بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی، 136 کشور در نظر گرفته شده در چهار طبقه قرار گرفته اند. به این ترتیب که تعداد 36 کشور که مقدار fi‌ بالاتری داشته و بر اساس میزان برخورداری از شاخص های معرفی شده به ترتیب در رتبه‌های اول تا سی و هشتم قرار گرفته‌اند، در طبقه اول (کشورهای اولویت دار) و تعداد 31 کشور که دارای کمترین میزان برخورداری بوده اند، در طبقه چهارم قرار گرفته اند. سپس بایستی بررسی شود که این کشور انتخاب شده از همگنی لازم با یکدیگر برخوردار باشند. به این ترتیب کشور های ناهمگن از لیست بازارهایی که مورد اولویت بندی نهایی قرار می گیرند، حذف می شوند این کشورها عبارتند از ترینیداد و توباگو، چین و آمریکا.  
	کشور
	ترینیداد و توباگو
	چین
	آمریکا

	d
	24.88-
	11.10
	7.07


کشور ترینیداد و توباگو به دلیل درجه برخورداری بسیار کم و کشورهای چین و امریکا به دلیل درجه برخورداری بسیار زیاد، با کشورهای مذکور نا همگن بوده اند. البته در این قسمت بنا به درخواست شرکت بازرگانی پتروشیمی ایران مبنی بر شناسایی بازارهای چین و آمریکا و پی بردن به میزان جاذبه این کشورها در مقایسه با کشورهای دیگر، این دو کشور نیز همراه با کشورهای غربال شده مرحله اول در مرحله نهایی مورد ارزیابی بیشتر قرار می گیرند.
نتایج حاصل از ارزیابی‌های مرحله اول نشان می‌دهند که 20 بازارهای اولویت دار اولیه‌ای که بر اساس استعداد وارداتی بالفعل، سهم از بازارهای جهانی، خالص واردات، شاخص عدم مزیت و میزان ثبات تقاضای وارداتی (در مقایسه با سایر بازارها) در رتبه‌های بالاتر قرار گرفته‌اند (بدون در نظر گرفتن دو بازار بدیهی چین و آمریکا) به ترتیب عبارتند از:
1- بلژیک





11- بولیویا
2- مکزیک





12- آرژانتین
3- اسپانیا





13- تانزانیا
4- ایتالیا





14- ترکیه
5- آلمان





15- اوگاندا
6- شیلی





16-کنیا
7- انگلستان





17- گواتمالا

8- فرانسه





18- کانادا
9- لهستان





19- یونان
10- کلمبیا





20- اکوادور
چنانچه بخواهیم به علل قرارگیری کشورهای فوق در اوایل فهرست اولویت‌بندی اولیه پی ببریم؛‌ لازم است که به میزان برخورداری کشورهای مورد نظر از شاخص های تعریف شده نظری بیفکنیم. به عنوان مثال کشور بلژیک که درصدر این جدول قرار دارد،‌ با متوسط واردات حدود 243 میلیون متریک تن پلی اتیلن سنگین در سال و نرخ رشد 11 درصدی در واردات پلی اتیلن سنگین، نشان از بازار بسیار مطلوبی در آینده دارد. این مسئله در آینده باعث افزایش این قلم وارداتی در سبد وارداتی این کشور خواهد شد که در حال  حاضر فقط 0.24 درصد آن را تشکیل می‌دهد. ضمن این که این کشور از مزیت نسبی واردات معادل 1.63 برخوردار است که گویا عدم مزیت نسبی صادرات است و در مقایسه با سایر کشورهای این فهرست، از نسبت بالایی برخوردار است (جدول ضمیمه شماره 1-9). همچنین چنانچه در جدول (شماره 2 ضمیمه) ملاحظه می شود، خالص واردات پلی اتیلن سنگین به این کشور حدود 1.80-  محاسبه شده و نشان دهنده آن است که این کشور وارد کننده خالص این محصول در این سال هاست.
کشور مکزیک که در این فهرست در رتبه دوم قرار گرفته است، در سال های 2005-2001 به طور متوسط 194 میلیون متریک تن از بازار جهانی، واردات پلی اتیلن سنگین داشته که این میزان واردات 4.84 درصد از واردات کل جهانی این محصول را به خود اختصاص می‌دهد و بزرگترین بازار جهانی از این حیث می‌باشد (جدول ضمیمه شماره 3). ضمن این که این کشور از عدم مزیت نسبی صادراتی پلی اتیلن سنگین نیز برخوردار است (جدول ضمیمه شماره 1-9). همچنین شاخص نسبت خالص واردات به واردات پلی اتیلن سنگین برای این کشور حدود 96% به دست آمده است که نشان دهنده آن است که این کشور، وارد کننده خالص پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001 بوده است (جدول شماره 2 ضمیمه).
تحلیل نتایج شاخص های فوق را می‌توان به سایر بازارها نیز تعمیم داد که مجموعا جایگاه هر کشور را در میان وارد کنندگان پلی اتیلن سنگین در بازار جهانی نشان می‌دهد. از طرف دیگر با توجه به میزان برخورداری کشورهای وارد کننده از شاخص های تعریف شده،‌ کشورهای زیر حایز پایین‌ترین رتبه (به ترتیب از آخر جدول) بوده‌اند.
 1) ماکائو
 2) نامیبیا
 3)ارمنستان
4) سنت لوییس
5 (پاپوان گوین

بررسی کشورهای دارای اولویت پایین حاکی از آن است که برخی از این کشورها نظیر جاماییکا، توگو و جزایر فارول به لحاظ کاهنده بودن روند واردات و همچنین کاهش ضریب عدم مزیت و برخی دیگر نظیر عربستان، سنگاپور، قطر و کره به دلیل این که صادر کننده خالص محصول پلی اتیلن سنگین بوده‌اند و به لحاظ اندک بودن میزان واردات و به تبع آن سهم پایین واردات این محصول از سبد کل واردات کشور مورد نظر،‌ در جایگاه مناسبی از این فهرست قرار نگرفته‌اند.
بنابراین با انجام بررسی‌های فوق، فهرستی از بازارهای اولویت‌دار اولیه محصول پلی اتیلن سنگین شناسایی شدند. در مرحله بعدی، بر اساس شاخص های منتخب که عمدتا نشان دهنده رشد جمعیت، ثبات و رشد اقتصادی، وضعیت سیاسی و اجتماعی کشورها، فاصله جغرافیایی، توانمندی‌های اقتصادی، ساختار نرخ تعرفه‌ها و ... می باشند، اقدام به اولویت‌بندی نهایی و معرفی فهرستی از بازارهای اولويت‌دار می گردد.
3-4- اولویت‌بندی بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های جاذبه بازار
در این بخش از تحقیق با استفاده از شاخص های تعریف شده نه گانه، متوسط واردات محصول پلی اتیلن سنگین، متوسط رشد واردات، متوسط رشد اقتصادی، رشد جمعیت در آینده، فاصله جغرافیایی، شاخص ثبات ریسک اقتصادی و سیاسی، میانگین نرخ تعرفه‌ها، عضویت در موافقتنامه‌های تجاری،‌تولید ناخالص داخلی که نشان دهنده پتانسیل وارداتی و جاذبه بازار می باشند؛ به اولویت بندی بازارهای هدف محصول پلی اتیلن سنگین، پرداخته شده است. اطلاعات مربوط به شاخص های نه گانه از گزارش‌های بانک جهانی، سازمان ملل متحد، صندوق بین المللی پول و مرکز تجارت بین‌الملل و سایت (SRI)، جمع آوری شده است.
1-3-4- مراحل اجرایی تقلیل شاخص ها با استفاده از روش تحلیل عاملی 
به منظور اولویت‌بندی بازارهای هدف صادراتی،‌ ابتدا شاخص های نه گانه با استفاده از نرم افزار 16SPSS‌ از حیث ساختار واریانس- کوواریانس بررسی شده و روابط بین آنها تجزیه و تحلیل می شود تا به وسیله برقراری ارتباط بین آنها و ساختن تابع‌هایی به صورت مولفه‌های اصلی،‌ ضریب همبستگی بین آنها تقلیل یافته و سپس ماتریس مولفه‌ها جهت تعدیل شاخص ها و تقلیل آنها به تعداد محدود، به کار گرفته می شود.
در اینجا هدف از به کارگیری روش تحلیل عاملی،‌ استخراج شاخص های ترکیبی غیر همبسته تحت عنوان فاکتورها می باشد. به این صورت که هر فاکتور تابعی خطی از نه شاخص با وزن‌های مختلف می‌باشد. بنابراین اگر Fki‌ نمره عاملی فاکتور K‌ام برای صنعت I‌ ام باشد؛ خواهیم داشت:
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به طوری که k=1,2,3,4   j=1,2,3…,9   i=1,2,3,…و 
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 مقدار استاندار شده شاخص J ام برای فعالیت iام و 
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 ضریب شاخص j ام برای عامل K‌ام است. در این مطالعه برای اجرای تکنیک تحلیل عاملی از برنامه رایانه‌ای Spss16  استفاده شده است. در ادامه پس از تعیین فاکتورهای مناسب و برخورداری بازارهای مختلف از هر کدام (نمره‌های عاملی)، مقادیر به دست آمده به عنوان داده‌های روش تاکسونومی عددی به کار برده می‌شوند که این عمل با استفاده از برنامه Excel انجام می‌گیرد. نتایج بررسی‌ها به شرح زیر استخراج و ارائه می‌گردد:
با توجه به این که 32 کشور در مرحله غربال کردن بازارها، بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی به عنوان بازارهای هدف بالقوه انتخاب شده‌اند، پژوهشگر 9 شاخص انتخابی را برای این بازارها محاسبه کرده و به عنوان ورودی روش تحلیل عاملی به کار برده است (جدول شماره 10 ضمیمه).
همان طور که قبلا ذکر شد، هدف از به کارگیری تحلیل عاملی در این قسمت، کاهش بعد داده‌هاست. به عبارت دیگر در این مرحله، با استفاده از تحلیل عاملی، شاخص های نه گانه را در فاکتورهایی که ترکیبی از شاخص ها   می باشند، تقسیم یا تلخیص می‌نماییم و به این ترتیب، تحلیل نهایی را بر روی فاکتورهای کمتری انجام می‌دهیم. مقدار آماره KMO‌ برای این تحلیل 696/0 به دست آمده است (جدول 1-11 ضمیمه) که این امر نشان دهنده این است که تحلیل عاملی برای مجموعه شاخص های انتخابی مناسب می‌باشد. در نهایت با استفاده از نمودار اسکری
 ( نمودار 1-11 ضمیمه ) و همچنین با توجه به مقادیر ویژه
 بالاتر از 1،‌ تعداد چهار عامل برای تلخیص شاخص ها مناسب تشخیص داده شده‌اند. در مجموع این 4 عامل،‌ در حدود 76 درصد از کل تغییرات شاخص های اولیه را توضیح می‌دهند. نتایج حاصل از این روش در جدول (شماره 11 ضمیمه) آورده شده است. قابل ذکر است که روش استخراج فاکتورهای مذکور، روش مولفه‌های اصلی و نحوه چرخش فاکتورهای موقت روش واریماکس می‌باشید.
در ادامه نشان داده می شود که فاکتورهای انتخابی چگونه از شاخص های اولیه تاثیر می‌پذیرند.
برای راحت تر کردن کار در نشان دادن فاکتورها، شاخص ها به صورت زیر آورده شده اند:
جدول (9-4)، علامت اختصاری شاخص ها TA \l "جدول(9-4): علامت اختصاری شاخصها" \s "جدول(9-4): علامت اختصاری شاخصها" \c 2 
	شاخص
	علامت اختصاری

	توليد ناخالص داخلي
شاخص ثبات اقتصادي و سياسي(ICRG)
رشد جمعيت در آينده
عضويت در موافقتنامه تجاري
فاصله جغرافيايي
متوسط رشد واردات محصول طي دوره مورد بررسي
متوسط رشد اقتصادي
متوسط کل واردات محصول پلی اتیلن سنگین در دوره مورد بررسی
ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي
	z1
z2
z3
z4
z5
z6
z7
z8
z9


· فاکتوراول: فاکتور اول را می‌توان به صورت تابعی خطی از شاخص های استاندارد به صورت زیر نشان داد:
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در این فاکتور شاخص های با اهمیت بالاتر به ترتیب مربوط به تولید خالص داخلی GDP، شاخص ثبات ریسک اقتصادی و سیاسی کشورها (ICRG)، رشد جمعیت در آینده و عضویت در موافقتنامه‌های تجاری (ECO، OIC یا 8D)، می‌باشد.
از آنجا که فاکتورهای فوق در میان سایر فاکتورها به تنهایی حدود 32 درصد از تغییرات شاخص های نه گانه را توضیح می‌دهد، به عنوان بهترین فاکتور معرفی می‌گردد (جدول 3-11 ضمیمه).
نمره عاملی این فاکتورها، به تفکیک کشورهای مختلف در جدول (10-4) آورده شده است. نتایج حاصل شده برای فاکتور اول گویای آن است که بیشترین نمره عاملی به ترتیب متعلق به کشورهای آلمان،‌ایتالیا، آمریکا، بلژیک، انگلستان، فرانسه، اسپانیا  است. این نکته بیانگر آن است که در این کشورها شاخص های تولید خالص داخلی (GDP)، شاخص ثبات ریسک اقتصادی و سیایس کشورها (ICRG)، رشد جمعیت در آینده و عضویت در موافقتنامه‌های تجاری (ECO، OIC یا D&) از اهمیت بیشتری نسبت به سایر کشورها برخوردار می باشند.
· فاکتور دوم: فاکتور دوم را نیز می‌توان به صورت تابعی خطی از شاخص های استاندارد، به صورت زیر نشان داد.
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 در این فاکتور بالاترین ضرایب به ترتیب مربوط به شاخص‌ عضویت در موافقتنامه‌های تجاری  (ECO، OIC یا D&) شاخص تولید ناخالص داخلی سرانه،‌ شاخص ثبات ریسک سیاسی و اقتصادی کشورها (ICRG) است.
فاکتور فوق به تنهایی حدود 892/15 درصد از تغییرات شاخص های اولیه را توجیه می‌نماید؛  بنابراین بعد از فاکتور اول، به عنوان بهترین ترکیب خطی از شاخص های اولیه به شمار می رود. بالاترین ضرایب در این فاکتور مربوط به فاصله جغرافیایی و متوسط رشد واردات می‌باشد. با توجه به جدول نمره عاملی مشاهده       می شود که بیشترین نمره عاملی در این فاکتور به ترتیب مربوط به کشورهای اکراین، ترکیه، پاکستان، اندونزی، موراکو می‌باشد. این نکته نشانگر آن است که در این کشورها، شاخص های فاصله جغرافیایی و متوسط رشد واردات از اهمیت بیشتری برخوردار می باشند.
· فاکتور سوم: فرمول فاکتور سوم نیز به صورت زیر می باشد.

[image: image161.wmf]3123456789

F= -0/149 z-0/121 z-0/058 z-0/003 z-0/09

8 z+0/376 z+0/857 z+0/671 z-0/014 z


این فاکتور نیز که حدود 286/15 درصد از تغییرات شاخص های انتخابی را توضیح می‌‌دهد، بعد از دو فاکتور مذکور، بهترین توجیه کننده تغییرات شاخص های اولیه می باشد. در این فاکتور بالاترین ضرایب، مربوط به شاخص های متوسط رشد اقتصادی و متوسط کل واردات پلی اتیلن سنگین طی دوره مورد بررسی می‌باشد. با توجه به جدول نمره عاملی فاکتور سوم مشاهده می شود که بیشترین نمره عاملی مربوط به کشورهای چین، آمریکا، اکراین، ترکیه و اکوادور می‌باشد. این نکته بیانگر آن است که در این کشورها شاخص های متوسط رشد اقتصادی و متوسط کل واردات پلی اتیلن سنگین از اهمیت بیشتری برخوردار می باشند.
· فاکتور چهارم: در نهایت، فاکتور چهارم نیز به صورت زیر نشان داده می شود.
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این فاکتور نیز 647/12 درصد از تغییرات شاخص های انتخابی را توضیح می‌دهد. در این فاکتور، بالاترین ضریب مربوط به شاخص میانگین نرخ تعرفه‌های محصولات صنعتی می‌باشد. با توجه به جدول نمره عاملی مشاهده می شود که بیشترین نمره عاملی مربوط به کشورهای هنگ کنگ، ترکیه، کانادا، مالزی و اکوادور می‌باشد. 
بالا بودن نمره عاملی در این کشورها بیانگر آن است که شاخص میانگین نرخ تعرفه‌های محصولات صنعتی در این کشورها از اهمیت بیشتری برخوردار می‌باشد.
جدول (10-4)، نمره عاملی فاکتورهای چهارگانه به تفکیک کشورهای مختلف TA \l "جدول(10-4)، نمره عاملی فاکتورهای چهارگانه به تفکیک کشورهای مختلف" \s "جدول(10-4)، نمره عاملی فاکتورهای چهارگانه به تفکیک کشورهای مختلف" \c 2 
	عامل            
            کشور
	FAC1
	FAC2
	FAC3
	FAC4

	نیجریه
	-1.54462
	0.26307
	0.06698
	0.20211-

	پاکستان
	1.51901-
	1.29323
	0.15209
	0.05481

	کنیا
	1.20927-
	0.83590-
	0.87573-
	0.80487-

	اندونزی
	1.17437-
	0.96199
	0.21158
	0.13573-

	الجزایر
	0.97611-
	0.34786-
	0.11034-
	0.48718-

	اکوادور
	0.95076-
	0.57199-
	0.43483
	0.19777

	زامبیا
	0.94916-
	0.04591-
	0.12290
	0.17361-

	ترکیه
	0.93474-
	2.22924
	0.67684
	0.54418

	گواتمالا
	0.83552-
	1.56729-
	0.47004-
	0.03448

	مراکش
	0.81358-
	0.89955
	0.41385-
	0.01384

	کلمبیا
	0.68416-
	1.04758-
	0.13379-
	0.09972-

	تونس
	0.66567-
	0.26594-
	0.77401-
	0.84971-

	مالزی
	0.57405-
	0.35479
	0.04034
	0.31051

	برزیل
	0.51242-
	0.78834-
	0.37964-
	0.09997-

	شیلی
	0.15730-
	0.75139-
	0.35708
	0.10601


                   ادامه جدول (10-4)، نمره عاملی فاکتورهای چهارگانه به تفکیک کشورهای مختلف TA \l "جدول(10-4)، نمره عاملی فاکتورهای چهارگانه به تفکیک کشورهای مختلف" \s "جدول(10-4)، نمره عاملی فاکتورهای چهارگانه به تفکیک کشورهای مختلف" \c 2 
	عامل            
            کشور
	FAC1
	FAC2
	FAC3
	FAC4

	بولیویا
	0.01440
	1.02430-
	0.58853-
	0.14673-

	اوراگویه
	0.01975
	0.94691-
	0.68402-
	0.27788-

	مکزیک
	0.14782
	1.08354-
	0.28237
	0.19956-

	هنگ کنگ
	0.32893
	0.27263-
	0.04807-
	5.07851

	اکراین
	0.38782
	2.66280
	1.01331
	0.13402-

	چین
	0.65676
	0.77742-
	4.48043
	0.75992-

	یونان
	0.66471
	0.69840
	0.20777-
	0.09564-

	لهستان
	0.73806
	0.62921
	0.39393-
	0.19088-

	کانادا
	0.95748
	0.95111-
	0.33443-
	0.51573

	اسپانیا
	1.10237
	0.53789
	0.03817
	0.22414-

	فرانسه
	1.21543
	0.56781
	0.70285-
	0.21340-

	انگلستان
	1.31461
	0.32131
	0.58496-
	0.29227-

	بلژیک
	1.37201
	0.32858
	0.76154-
	0.48192-

	آمریکا
	1.42283
	1.27702-
	1.36183
	0.08802

	ایتالیا
	1.48731
	0.48049
	1.04304-
	0.51745-

	آلمان
	1.67047
	0.32679
	0.73223-
	0.55718-


2-3-4- مراحل اجرایی انجام طبقه بندی نهایی کشورها با استفاده از روش تاکسونومی
حال به منظور رتبه‌بندی یا اولویت‌بندی بازارهای هدف صادراتی محصولی پلی اتیلن سنگین، استفاده از اطلاعات مربوط به شاخص های انتخابی اولیه و نمره عاملی فاکتورهای چهارگانه به تفکیک کشورهای مختلف، به عنوان ورودی روش تاکسونومی عددی مورد استفاده قرار می‌گیرد. بنابراین اطلاعات مندرج در جدول (10-4) به عنوان داده‌های مدل تاکسونومی مورد استفاده قرار می‌گیرد. سپس مشابه مرحله اول، مراحل زیر به ترتیب روی داده ها انجام می گیرد.
· استاندارد کردن شاخص ها 
در این مرحله بایستی شاخص ها را استاندارد کنیم. با توجه به این که روش تحلیل عاملی مقادیر استاندارد شده را در اختیار می گذارد نیازی به استاندارد کردن داده ها در این مرحله نداریم.
· محاسبه فواصل مرکب میان کشور ها
در این قسمت  با استفاده از روابط ارائه شده در قسمت های قبلی ماتریس فاصله بین کشورها ایجاد شده است. بایستی دقت کرد که در اینجا فاصله منطقه a از b برابر b از a است؛ همچنین فاصله هر منطقه از خودش برابر صفر است. برای محاسبات در این قسمت با توجه به حجم بالای محاسبات از برنامه نویسی اکسل (VBA) استفاده شده است. برای تشکیل ماتریس فواصل بایستی یک ماتریس31*31 تشکیل شود و هر درایه  این ماتریس بایستی توسط فرمول: 
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 محاسبه شود که کار بسیار وقتگیری است. به همین منظور از زبان برنامه نویسی ویژوال بیسیک در اکسل استفاده کرده ایم. کد این برنامه در ضمیمه 3 آورده شده است.
· تعیین کشورهای همگن 
در این مرحله از محاسبات، بازارهای همگن تعیین شده اند. به این صورت که مقادیر (فواصل) حد بالا d(+) و حد پایین d(-) محاسبه شده است. در اینجا 2.72 =  d(+) و1.06 - = d(-) به دست آمده است. با توجه به مقادیر فوق کشورهای چین و هنگ کنگ به عنوان کشورهای غیر همگن بایستی از داده ها حذف شوند.
	کشور
	هنگ کنگ
	چین

	d
	4.66
	3.35


· رتبه بندی نهایی کشور ها
بنا بر آنچه گفته شد، آخرین مرحله در روش تاکسونومی رتبه بندی کشور ها می باشد. در این مرحله پس از حذف کشور های غیر همگن ماتریس شاخص برخورداری مطلوب (ci0) برای هر کشور محاسبه شده است. هر چه این مقدار کمتر باشد دلیل بر اولویت بیشتر کشورها می باشد. 
سپس di (نماد اندازه برخورداری) محاسبه شده است و کشور ها بر اساس همین نماد می توانند مرتب شوند. با توجه به ستون di ها مقادیر fi ( فراوانی نسبی کشور iام از نظر درجه برخورداری ) محاسبه شده است و در نهایت با استفاده از این مقادیر و تشکیل Fi ها، کشورهای همگن به صورت زیر اولویت بندی شده اند.       
                                 جدول (11-4)، جدول محاسبات نماد اندازه برخورداری TA \l "جدول(10-4)، جدول محاسبات نماد اندازه برخورداری" \s "جدول(10-4)، جدول محاسبات نماد اندازه برخورداری" \c 2 
	کشور
	ci0
	di
	fi

	نیجریه
	5.063404
	0.73594
	0.035869

	پاکستان
	4.260156
	0.619192
	0.030179

	کنیا
	7.197955
	1.046187
	0.05099

	اندونزی
	4.336475
	0.630285
	0.03072

	الجزایر
	5.644653
	0.820422
	0.039987

	اکوادور
	4.502194
	0.654371
	0.031894

	زامبیا
	4.798061
	0.697374
	0.033989

	ترکیه
	2.838789
	0.412604
	0.02011

	گواتمالا
	5.973412
	0.868206
	0.042316

	مراکش
	4.585643
	0.6665
	0.032485

	کلمبیا
	5.394263
	0.784029
	0.038213

	تونس
	6.739074
	0.979491
	0.04774

	مالزی
	3.96071
	0.575669
	0.028058

	برزیل
	5.384659
	0.782633
	0.038145

	شیلی
	4.379587
	0.636551
	0.031025


                                 ادامه جدول (11-4)، جدول محاسبات نماد اندازه برخورداری TA \l "جدول(10-4)، جدول محاسبات نماد اندازه برخورداری" \s "جدول(10-4)، جدول محاسبات نماد اندازه برخورداری" \c 2 
	کشور
	ci0
	di
	fi

	بولیویا
	5.621471
	0.817053
	0.039822

	اوراگویه
	5.836023
	0.848237
	0.041342

	مکزیک
	4.93335
	0.717038
	0.034948

	اکراین
	2.498634
	0.363164
	0.0177

	یونان
	3.993613
	0.580452
	0.028291

	لهستان
	4.379484
	0.636536
	0.031024

	کانادا
	4.657548
	0.676951
	0.032994

	اسپانیا
	3.932147
	0.571518
	0.027855

	فرانسه
	4.762462
	0.6922
	0.033737

	انگلستان
	4.836956
	0.703027
	0.034265

	بلژیک
	5.36789
	0.780196
	0.038026

	آمریکا
	4.104885
	0.596625
	0.029079

	ایتالیا
	5.714947
	0.830639
	0.040485

	آلمان
	5.464742
	0.794273
	0.038712


بعد از انجام محاسبات لازم طبق الگوی تشریح شده در فصل سوم، در نهایت به منظور تعیین بازارهای هدف صادراتی اولویت دار، در نرم افزار Excel، کشورها بر اساس درجه یا درجات برخورداری مربوطه رتبه‌بندی گردیده وبه چهار گروه تقسیم بندی شده‌اند.
جدول (12-4)، اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین TA \l "جدول(11-4)، اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین" \s "جدول(11-4)، اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین" \c 2 
	کشور
	Fi
	

	اکراین
	0.02
	کشور های طبقه اول

	ترکیه
	0.04
	

	اسپانیا
	0.07
	

	مالزی
	0.09
	

	یونان
	0.12
	

	آمریکا
	0.15
	

	پاکستان
	0.18
	

	اندونزی
	0.21
	

	لهستان
	0.24
	

	شیلی
	0.27
	کشور های طبقه دوم

	اکوادور
	0.31
	

	مراکش
	0.34
	

	کانادا
	0.37
	

	فرانسه
	0.41
	

	زامبیا
	0.44
	

	انگلستان
	0.47
	

	مکزیک
	0.51
	کشور های طبقه سوم

	نیجریه
	0.54
	

	بلژیک
	0.58
	

	برزیل
	0.62
	

	کلمبیا
	0.66
	

	آلمان
	0.70
	

	بولیویا
	0.74
	

	الجزایر
	0.78
	کشور های طبقه چهارم

	ایتالیا
	0.82
	

	اوراگویه
	0.86
	

	گواتمالا
	0.90
	

	تونس
	0.95
	

	کنیا
	1.00
	


4-4- تجزیه و تحلیل یافته‌ها
در این قسمت یافته‌های به دست آمده به صورت دقیق مورد تجزیه و تحلیل قرار می‌گیرند تا از این طریق، زمینه لازم برای استخراج نتایج نهایی فراهم گردد. همان طور که گفته شد،‌ برای تعیین اولویت بازارهای هدف صادراتی، ابتدا با استفاده از شاخص های پتانسیل وارداتی، تعداد 31 کشور انتخاب شدند که از نظر شاخص های تعریف شده در موقعیت بالاتری قرار گرفته و از نظر خبرگان صنعت، بازارهای قابل قبولی بودند. بعد از این مرحله، اولویت ‌بندی نهایی بر اساس شاخص های جاذبه بازار انجام شده که با توجه به آن شاخص ها، کشورهایی که حائز شرایط بهتری بوده‌اند، به عنوان کشورهای اولويت‌دار جهت صدور محصول پلی اتیلن سنگین ایران انتخاب شده اند.
چنانچه در جدول 5-4 ملاحظه می‌گردد، کشورهای دارای اولویت بالاتر که در این جدول به عنوان کشورهای طبقه اول نامیده شده‌اند عبارتند از:      
1) اکراین                                               6) امریکا                                             
2) ترکیه                                               7)پاکستان                                             
3) اسپانیا                                              8) اندونزی                                      
4) مالزی                                              9) لهستان                                   
5) یونان                                             10) شیلی
این کشورها در مقایسه با سایر کشورهایی که وارد این مرحله شدند؛ دارای برآیند بهتری در زمینه برخورداری از واردات بالای پلی اتیلن سنگین، رشد جمعیت بالا در ده سال آتی، فاصله جغرافیایی کمتر از ایران، رشد سالیانه بالا در واردات، حمایت کمتر از صنایع داخلی در قالب تعرفه کمتر، بازار رو به رشد و با ثبات و دارای موقعیت‌های بیشتر برای صادرات محصول پلی اتیلن سنگین از ایران محسوب می‌شوند.
در مقابل، کشورهایی نیز به جهت برخورداری کمتر از شاخص های جاذبه بازار و پتانسیل وارداتی، در اولویت های پایین‌تری در فهرست بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین قرار گرفته‌اند. از عمده دلایل افت رتبه این کشورها می‌توان به مواردی نظیر نداشتن عضویت در موافقتنامه‌های تجاری، صادر کننده بودن کشورها مورد نظر در این کد کالایی،‌ رشد سالیانه منفی در واردات پلی اتیلن سنگین، رشد جمعیت پایین این کشورها در ده سال آتی و ... اشاره نمود. این کشورها به ترتیب از پایین عبارتند از:
1) کنیا                                         6) الجزایر
2) تونس                                      7) بولیویا
3) گواتمالا                                    8) آلمان
4) اوراگوئه                                    9) کلمبیا
5) ایتالیا                                    10) برزیل
این در حالی است که طبق آنچه گفته شد، بر اساس آمار بازرگانی خارجی کشور در سال های 85-80، کشورهای زیر عملا بیشترین واردات پلی اتیلن سنگین را از ایران به خود اختصاص داده‌اند که در واقع به عنوان بازارهای صادرات بالفعل برای ایران قابل ذکر هستند (جدول شماره 5 ضمیمه)
1) چین                                        6) امارات متحده عربی
2) ترکیه                                      7) ویتنام
3) پاکستان                                  8) ارمنستان
4) سوریه                                    9) الجزایر
5) بلژیک                                  10) هنگ کنگ
مقایسه نتایج اولویت بندی نهایی بازارهای هدف با آن چه که در سال های گذشته رخ داده، نشان     می دهد که تفاوت قابل ملاحظه ای ما بین بازارهای بالقوه و بالفعل وجود دارد. به این معنا که کشورهایی که در این تحقیق به عنوان بازارهای هدف بالقوه برای صادرات محصول پلی اتیلن  شناسایی شده اند، عمدتا در سال های گذشته مورد هدف شرکت بازرگانی پتروشیمی نبوده اند. از جمله دلایلی که می توان برای توجیه این تفاوت ها ارایه نمود این است که صادرات تا به حال در چارچوب یک استراتژی مدون و اصولی صورت نگرفته و عمدتا موردی و متاثر از روابط سیاسی و  دیپلماتیک کشور با کشورهای خریدار بوده است و این در حالی است که در اکثر کشورهای خاورمیانه، تولید و صادرات پلی اتیلن سنگین از طریق شرکت های چند ملیتی صورت گرفته و نهایتا از مزایای بازارهای انحصاری و شبه انحصاری برخوردار گردیده اند. از این گذشته، کیفیت محصولات نیز به سبب برخورداری از تکنولوژی بالا در حد استانداردهای جهانی بوده، به طوری که            صادر کنندگان به راحتی توانسته اند بخش عمده ای از بازارهای مالی جهان را به خود اختصاص دهند. بنابراین کشورهایی که بازار آنها به عنوان بازارهای هدف ایده آلی جهت محصولات مزیت دار پیشنهاد گردیده، با این شرایط قابل تایید می باشند که اولا محصولات از کیفیت بالایی برخوردار باشند که این خود می طلبد که تولید با تکنولوژی مدرن و روز جهانی صورت گیرد. ثانیا صادرات در قالب یک استراتژی بلند مدت توسعه صنعتی و نهایتا یک استراتژی توسعه صادرات و بازاریابی به انجام برسد.


فصل پنجم
نتیجه گیری و پیشنهادات

1-5- خلاصه مباحث
هدف نهایی از این مطالعه آن بود که با شناسایی و اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین کشور، شرایط لازم برای برنامه ریزی جهت توسعه صادرات این محصول – با توجه به رشد قابل ملاحظه ظرفیت تولیدی آن در سال های آتی – فراهم گردد.
سؤال اساسی که در این مطالعه مطرح گردید آن بود که کدام کشورها، بازارهای مناسبی برای صادرات محصول پلی اتیلن سنگین هستند و اولویت بندی آنها به چه نحو می باشد.
پاسخ دقیق به این سؤال می تواند مبنای تخصیص بهینه منابع گردد. به این ترتیب ما می توانیم با تمرکز بر بازارهای با اولویت بالاتر و تدوین استراتژی بازاریابی کار آمد، در بازارهای دارای ارزش بالاتر، بهتر نفوذ کرده و هزینه ای را که در صورت ورود به بازارهای دارای ارزش پایین تر متحمل می شویم را پس انداز کنیم و در نهایت با تحقق اهداف مورد نظر، به موفقیت در زمینه صادرات این محصول دست یابیم.
بر این اساس در فصل دوم ابتدا بازار جهانی و حضور در صحنه تجارت بین المللی و محیط پیرامون آن مورد بررسی قرار گرفته و بعد از آن، به اهمیت شناسایی بازارهای هدف پرداخته شده است.
سپس برای دستیابی به برخوردی اصولی با تجزیه و تحلیل بازارها، به مباحثی چون فرایند تعریف بازارها و نحوه رویارویی با آنها اشاره شده است. به دنبال آن، عوامل موثر بر انتخاب بازارهای هدف و دیدگاه های مختلف در انتخاب بازارها و انواع شاخص ها بیان گردیده است. در بخش های دیگر این فصل، به بررسی برخی مطالعات انجام شده در زمینه بازارهای هدف و ارایه مدل تحقیق اختصاص یافته است. در نهایت فصل دوم، با نگاهی به بررسی وضعیت بازار جهانی محصول پلی اتیلن سنگین، پایان یافته است.
فصل سوم، به تشریح روش شناسی تحقیق پرداخته است. در فصل چهارم نیز ابتدا با استفاده از پرسشنامه، به تعیین شاخص های جاذبه بازار و ضرایب اهمیت آنها پرداخته شده است. سپس بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی طی سال های 2005 – 2001  غربال شده و بر اساس شاخص های جاذبه بازار اولویت بندی شده اند و نتایج نهایی اولویت بندی بازارها با در نظر گرفتن اولویت بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین ایران در سال های 85 – 80، مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اند. در نهایت در این فصل پس از جمع بندی تحقیق، به ارایه پیشنهادهای تحقیق پرداخته شده است.
2-5- نتیجه گیری
طبق بررسی های انجام شده می توان نتایج نهایی تحقیق حاضر را به شرح زیر ارایه نمود:
1) نتایج حاصل از تحلیل پرسشنامه حاکی از آن است که به نظر کارشناسان فعال صنعت، شاخص هایی که در اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی تاثیر قابل ملاحظه ای داشته و دارای بیشترین ضرایب اهمیت می باشند به ترتیب عبارتند از: 
شاخص های متوسط رشد اقتصادي، ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي، توليد ناخالص داخلي سرانه، فاصله جغرافيايي، شاخص ثبات اقتصادي و سياسي، عضويت در موافقتنامه تجاري، رشد جمعيت در آينده، متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي و متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي. به طوری که متوسط کل واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي، متوسط رشد واردات محصول پلي اتيلن سنگين طي دوره مورد بررسي و رشد جمعيت در آينده دارای ضرایب اهمیت نزدیک به متوسط وعضويت در موافقتنامه تجاري، شاخص ثبات اقتصادي و سياسي، فاصله جغرافيايي، توليد ناخالص داخلي سرانه، ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي و رشد اقتصادی کشورها دارای ضرایب اهمیت نزدیک به زیاد می باشند.
2) نتایج حاصل ازتحلیل پرسشنامه تحقیق حاضر حاکی از آن است که بین شاخص های در نظر گرفته شده در پرسشنامه، شاخص های دارای کمترین ضرایب اهمیت در اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن ستگین عبارتند از:
 نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن سنگین، نسبت سرمايه گذاري بهGDP، سهم صادرات ايران از واردات کشورها، سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها، ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور و واردات با هدف مصرف داخلي.
به این ترتیب در تحقیق حاضر، از شاخص های فوق در اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی به دلیل ضریب اهمیت پایین تر از متوسط و در نتیجه تاثیرگذاری پایین در اولویت بندی بازارها، صرفنظر شده است.
3) طبق نتایج اولویت بندی بازاهای هدف صادراتی محصول پلی اتیلن سنگین به منظور غربال اولیه آنها بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی، کشورهای چین، امریکا، بلژیک، مکزیک، اسپانیا، ایتالیا، آلمان، شیلی، انگلستان، فرانسه و... دارای بالاترین رتبه ها بر اساس شاخص های درنظر گرفته شده شناخته شده اند. 
4) طبق نتایج حاصل از اولویت بندی نهایی بر اساس شاخص های جاذبه بازار، بعد از کشورهای چین و هنگ کنگ که بازارهای هدف بدیهی و دارای بالاترین اولویت ها می باشند، کشورهای اکراین، ترکیه، اسپانیا، مالزی، یونان، امریکا، پاکستان، اندونزی و لهستان به عنوان بازارهای هدف گروه اولویت اول تعیین شدند که بعضی از این بازارها جزء بازارهای بالفعل کشورمان در صادرات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های اخیر بوده اند.
5) مقایسه نتایج اولویت بندی نهایی بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین با بازارهایی که در سال های (85-80) هدف صادراتی این محصول از کشورمان بوده اند نشان می دهد که تفاوت قابل ملاحظه ای ما بین بازارهای بالقوه و بالفعل وجود دارد. به این معنا که کشورهایی که در این تحقیق به عنوان بازارهای هدف بالقوه برای صادرات محصول پلی اتیلن  شناسایی شده اند، عمدتا در سال های گذشته جزو بازارهای هدف شرکت بازرگانی پتروشیمی واقع نشده اند.
3-5- پیشنهادات
1-3-5- پیشنهادات تحقیق
· نتیجه پنجم تحقیق حاضر مبین آن است که بین بازارهای بالقوه و بالفعل صادراتی، اختلاف زیادی وجود دارد. از جمله دلایل توضیح دهنده این تفاوت این است که صادرات تا به حال در چارچوب یک استراتژی مدون و اصولی صورت نگرفته و عمدتا موردی و متاثر از روابط سیاسی و دیپلماتیک کشور با کشورهای خریدار بوده است. این در حالی است که در اکثر کشورهای خاورمیانه، تولید و صادرات پلی اتیلن سنگین از طریق شرکت های چند ملیتی صورت گرفته و نهایتا از مزایای بازارهای انحصاری و شبه انحصاری برخوردار شده اند. از این گذشته، کیفیت محصولات نیز به سبب برخورداری از تکنولوژی بالا در حد استانداردهای جهانی بوده است؛ به طوری که   صادر کنندگان به راحتی توانسته اند بخش عمده ای از بازارهای جهانی را به خود اختصاص دهند. بنابراین کشورهایی که بازار آنها به عنوان بازارهای هدف ایده آلی جهت صادرات محصولات مزیت دار پیشنهاد شده اند، با این شرایط قابل تایید می باشند که محصولات از کیفیت بالایی برخوردار باشند. همچنین صادرات این محصول با در نظر گرفتن رشد قابل ملاحظه ظرفیت تولیدی آن در آینده، در قالب استراتژی های بلند مدت توسعه صنعتی، صادرات و بازاریابی به انجام رسد.
· بررسی صادرات محصول پلی اتیلن سنگین از ایران در سال های (85-80) نشان می دهد که کل صادرات ایران تنها به 41 کشور جهان صادر شده است. با نگاهی به این بازارهای صادراتی بالفعل ملاحظه می گردد که از بین این 41 کشور، تنها پنج کشور آذربایجان، ارمنستان، پاکستان، ترکیه و چین به طور مستمر از ایران واردات داشته و حدود 85% از صادرات ایران را به خود اختصاص داده اند. به غیر از این 5 کشور، بقیه کشورها اغلب به صورت اتفاقی از ایران واردات داشته و در واقع نوسانات در صادرات ایران بیشتر ناشی از میزان صادرات به این کشورها بوده است. بنابراین پیشنهاد می شود به منظور افزایش تنوع در بازارهای هدف صادراتی برنامه ریزی و سیاست گذاری مناسبی صورت پذیرد تا به این ترتیب، حساسیت بالای میزان صادرات این محصول با نوسانات اقتصادی کشورهای مربوطه کاهش یافته و با کوچک ترین تغییر در بازارهای هدف صادراتی، میزان صادرات این محصول نیز تغییر نکند. 
· انتخاب بازارهاي هدف صنعتی نسبت به بازارهاي هدف مصرفی به دقت بيشتري نياز دارد. زيرا در بازارهای صنعتی وقتي بازارهاي هدف بطور قطعي تعيين مي شوند، معمولاً ارتباطات بلند مدتي بين سازمان خريدار و فروشنده ايجاد مي‌شوند؛ اين ارتباطات بلند مدت ناشي از ايجاد قراردادهاي بلند مدتي است كه نقض آنها از هر طرف منجر به ايجاد تعهدات و بدهي‌هاي سنگين مي‌شوند. همچنین در برخی موارد ممکن است بازاري انتخاب شود و هزينه زيادي نيز براي اين بررسي و انتخاب تخصيص داده شود؛ در حالي كه برخي از موانع غير قابل تغيير مانند قراردادهاي خريدار- فروشنده‌، كه محدود کننده برخي فعاليت ها مانند خريد سازمان هاي طرف قرارداد از سازمان هاي جديد می باشد؛ ورود به اين بازارها را غير منطقي کند. بنابراین اين فرايند باید با بررسي گسترده‌تري انجام گيرد. در این راستا لازم است براي هر كدام از بازارهاي هدف اولویت دار، اطلاعات گسترده‌اي در مورد انواع سازمان ها و محصولات مورد نياز هر كدام و همچنين الگوهاي خريد، ارتباطات، مزاياي مورد نياز، جايابي محصولات و ارتباط با مشتريان بدست آورده شود.
2-3-5- پیشنهادات محقق
· یکی از مشخصه های بارز صادرات محصولات پتروشیمی کشور، تمرکز در طرف های تجاری ایران می باشد. در بررسی روند عملکرد طرف های تجاری در زمینه صدور محصولات پتروشیمی، این تلقی در حال شکل گیری است که برخی از این کشورها خصوصا ترکیه و پاکستان، نقش واسطه بین ایران و کشورهای مصرف کننده نهایی را ایفا می کنند که در این صورت در بلند مدت با توجه به تمرکز تجاری، احتمال شکل گیری انحصار خرید تقویت می شود. این امر در صورت تحقق، بی ثباتی و نوسانات شدیدی را در بازارهای صادراتی این محصولات ایجاد خواهد کرد. بنابراین لازم است نه تنها در مورد محصول پلی اتیلن سنگین بلکه در مورد کلیه محصولات پتروشیمی، سیاست گذاری های مناسبی در جهت حذف واسطه های مذکور صورت گیرد. حتی بهتر است ایران نیز همانند کشور ترکیه، نقش واسط بین برخی از کشورهایی که جزء تولیدکنندگان پلی اتیلن سنگین می باشند، ایفا کرده و با ایجاد ارزش افزوده در این محصول، در جهت برخورداری از قدرت انحصاری در خرید و فروش آن تلاش کند. با اتخاذ این سیاست انتظار می رود که زمینه برای صدور محصول پلی اتیلن سنگین کشور مساعدتر شود و کشورهای واسطه نیز از واسطه گری بین ایران و سایر کشورها کنار روند.
· در حال حاضر منطقه گرایی یکی از خصوصیات بارز در تجارت جهانی است. به عبارت دیگر در این حالت چند کشور واقع در یک منطقه با تشکیل یک اتحادیه تجاری، از بازارهای دیگر جهت فروش محصولات خود بهره     می برند. یکی از گزینه های مناسب جهت توسعه صادرات، مشارکت در چنین اتحادیه هایی است؛ زیرا این خود مقدمه ای خواهد بود جهت نفوذ در بازارهای جهانی که تولید انبوه و رقابت فشرده یکی از ویژگیهای بارز آن است. علاوه بر آن بازارهای منطقه ای به دلیل رعایت محتوای موافقتنامه تجاری از سوی کشورهای عضو در مقایسه با بازارهای بین المللی، مطمئن تر و پایدارتر می باشند. بنابراین، در انتخاب بازارهای صادراتی، عوامل سیاسی حرف اول را می زنند و می بایستی از سوی متولیان امر نسبت به آنها، حساسیت خاصی داشته و بسترسازی مناسبی انجام گیرد.
· خوراک مورد نیاز جهت تولید محصولات پتروشیمی، می بایستی با قیمت های بازارهای جهانی به واحدها عرضه گردد و در این خصوص هیچ یارانه ای تعلق نگیرد. در این صورت مزیت های نسبی در صادرات چنانچه وجود داشته باشد، واقعی بوده و می تواند به عنوان یک شاخص در در روند هدایت صادرات، مورد استفاده قرار گیرد. حتی اگر در صورت واقعی نمودن قیمت ها، مزیت ها کاهش یابند، این عمل در بالا بردن درجه بهره وری در تولید موثر خواهد بود. همچنین افزایش درجه رقابت پذیری محصولات و به کارگیری استانداردهای لازم در زمینه های بسته بندی، در دسترس قرار دادن آسان محصول، تحویل به موقع، به کارگیری روش های معقول و اصولی در کشف مصرف کنندگان جدید و نحوه برخورد صحیح با مشتریان، از جمله نکات دیگری در خصوص ارایه راهبردهای صادراتی به شمار می روند.
· با توجه به شرایط فعلی حاکم بر بازارهای جهانی – که وجود رقابت سخت از جمله مشخصه های بارز آن        به شمار می رود – استفاده از روش ها، ابزارها و به طور کلی برنامه های مدون و عملی در جهت حفظ بازارهای در دسترس و نفوذ به بازارهای جدید الزامی است. امروزه در بازارهای جهانی، روش های الکترونیکی رایج شده است؛ به طوری که فرصت ها در عرض ثانیه ها توسط رقبای کهنه کار و مجرب شکار می شوند. اهمیت این موضوع به حدی است که می توان گفت یکی از دلایل ناموفق بودن کشور در توسعه صادرات غیر نفتی، استفاده نبردن کامل و جامع از روش ها و ابزارهای نوین در بازاریابی است. بنابراین بهره گیری از تجارت الکترونیکی و اطلاع رسانی از طریق شبکه های اینترنتی، یک ضرورت است.
3-3-5- پیشنهادات برای تحقیقات آتی
· تجزیه و تحلیل بازارهای هدف صادراتی محصولات مزیت دار کشور
· شناسایی و رتبه بندی شاخص های تاثیرگذار بر انتخاب بازارهای هدف صادراتی محصولات مزیت دار کشور
· شناسایی رقبای عمده محصولات مزیت دار کشور و تدوین مناسب ترین استراتژیها برای مقابله با تصمیمات و استراتژی های احتمالی آنها 
· تدوین استراتژی مناسب جهت حفظ بازارهای در دسترس و نفوذ به بازارهای جدید محصولات پتروشیمی
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پیوست ها

به نام خدا
پرسشنامه
با سلام؛
پاسخگوي گرامي، پرسشنامه زير مربوط به شناسايي و اولويت بندي بازارهاي هدف صادراتي محصول پلي اتيلن سنگين (HDPE) مي باشد كه به عنوان پايان نامه كارشناسي ارشد رشته مديريت بازرگاني انجام مي شود.
هدف اين پرسشنامه، دريافت نظرات شما در مورد میزان اهميت هر كدام از شاخص هاي آورده شده در تعيين اولويت بندي بازارهاي هدف صادراتي محصول پلي اتيلن سنگين با توجه به اهداف صادراتی شرکت بازرگانی پتروشیمی ایران مي باشد. در این پرسشنامه ابتدا به شرح این شاخص ها پرداخته و سپس جدولی به منظور دریافت پاسخها آورده شده است. در انتها نیز به منظور شناسایی بهتر بازارهای بالقوه، سؤالی ارایه گردیده است.
پيشاپيش از همکاری شما در اين زمينه كمال تشكر را دارم.
                                                                                                            مونا مانيان
دانشجوي كارشناسي ارشد دانشگاه آزاد
شرح شاخص ها:
1) متوسط کل واردات محصول پلی اتیلن سنگین طی دوره مورد بررسی: اين شاخص، نشان دهنده ظرفيت بالفعل كشور مورد بررسي براي واردات محصول مورد نظر است و بزرگي نسبي آن، به مفهوم بيشتر بودن ظرفيت آن است.
2) متوسط رشد واردات محصول طي دوره مورد بررسي: اين شاخص وضعيت روند واردات محصول مورد نظر را نشان مي دهد. 
3) میزان واردات با هدف مصرف داخلي: در بررسي بازارهاي هدف، در نظر گرفتن میزان و رشد تقاضای وارداتی به تنهايي كافي نيست. زيرا ممكن است كشورهايي از تقاضاي وارداتي بالا و از رشد شاخص تقاضاي وارداتي چشمگيري برخوردار باشند، اما واردات را با هدف مصرف داخلي انجام ندهند (كشورهايي كه كالاي وارد شده را مجددًا به بازارهاي مصرف نهايي صادر نمايند و اساسا در بازار تجارت جهاني نقش واسطه اي و صادرات مجدد را ايفا می کنند). بسياري از كشورهاي عمده واردكننده در بازار جهاني محصولات پتروشیمی، همه ساله بخشي از واردات را مجددًا به بازارهاي مصرف نهايي صادر مي كنند؛ بنابراین ضرورت دارد جهت گيري توسعه صادرات محصول پلی اتیلن سنگین به نحوي باشد كه كشورهاي واردكننده با هدف مصرف داخلي در اولويت قرار گيرند.
4) ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور: این شاخص، میزان رشد ظرفیت سازی های تولیدی را در یک کشور نشان می دهد. این شاخص مخصوصا در مورد بررسی بازار محصولات صنعتی به کار می رود. هر اندازه شاخص فوق بالاتر باشد به مفهوم آن است که کشور مورد نظر در سالهلی آتی از رشد صنعتی بیشتری برخوردار خواهد بود.
5) سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها: اين نسبت اندازه سهم بزرگترين صادرکنندگان را به كل اندازه بازار نشان می دهد؛ به عبارت دیگر، این شاخص نسبت تمرکز تولید کنندگان عمده را در هر کشور نشان می دهد. هرچه اندازه بازار در بین تولید کنندگان بیشتری توزیع شده باشد، نشان دهنده رقابتی تر بودن بازار مورد نظر می باشد. 
6) سهم صادرات ايران از واردات کشورها: هر شرکتی زمانی که به بازار جدیدی وارد می شود بایستی تمام سود حاصل از وارد شدن به بازارهای بین المللی را صرف هزینه های بالای سرمایه گذاری و دیگر هزینه های مورد نیاز کرده و علاوه بر آن، زمان و عملکرد مناسبی را نیز به این کار اختصاص دهد. بنابراین هر چه مقدار این شاخص برای هر کشور بیشتر باشد، می تواند نمایانگر آسان تر بودن صادرات به کشور مربوطه باشد. از آنجاییکه در       سال های گذشته، صادرات محصول پلی اتیلن سنگین از ایران به کشورهای مختلف بسیار ناچیز بوده است، در این شاخص سابقه صادرات کل محصولات پتروشیمی مد نظر است.
7) ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي: اين شاخص به عنوان نماينده اي از موانع ورود به كشورها در نظر گرفته شده است. به جهت كمبود آمار و اطلاعات در مورد تعرفه هاي محصولات پتروشيمي، ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي براي كشور به عنوان جايگزين منظور شده است. 
8) عضويت در موافقتنامه تجاري: اين شاخص، به منظور نشان دادن ميزان سهولت در امر مبادلات بين كشورهاي عضو موافقتنامه تجاري ( در اين بررسي، ECO،OICو يا D-8 ) استفاده شده است.
9) توليد ناخالص داخلي سرانه: اين شاخص بيانگر قدرت خريد مصرف كنندگان در بازارهاي هدف صادراتي است.
10) نسبت سرمایه گذاری به GDP: شاخص فوق، میزان ظرفیت سازیهای تولیدی در یک کشور را نشان     می دهد. هر اندازه شاخص فوق بالاتر باشد به مفهوم آن است که کشور مورد نظر در سالهلی آتی از رشد اقتصادی بیشتری برخوردار خواهد بود. عمدتا کشورهای رو به رشد آن دسته از کشورهایی هستند که نسبت فوق در آن کشورها بیش از 20 درصد می باشد. 
11) متوسط رشد اقتصادي: اين شاخص تغيير در وضعيت اقتصادي كشور را طي دوره مورد بررسي نشان       مي دهد. رشد مثبت و به طور نسبي بزرگتر اين شاخص، چشم انداز روشنتر آينده كشور جهت توسعه واردات را نمايان مي سازد و بالعكس.
12) نسبت خالص واردات محصول پلی اتیلن سنگین به كل واردات این محصول در هر كشور : اين شاخص ميزان وابستگي كشورها به كالاي وارداتي را نشان مي‌دهد. هر اندازه مقدار اين نسبت براي كشوري مثبت و نزديك به عدد يك باشد، ميزان ارزبري بيشتر تجارت آن كالا و وابستگي وارداتي كشور مورد نظر را نشان مي‌دهد.
13) فاصله جغرافيايي: اين شاخص نماينده بعد مسافت ايران از ساير كشورهاي وارد كننده محصول مورد نظر است. هر چه اين فاصله كمتر باشد، نشان دهنده هزينه حمله و نقل كمتر و در نتيجه حاشيه سود بالاتر خواهد بود و بالعكس.
14) رشد جمعيت در آينده: اين نرخ برآوردي، چشم انداز گسترش بازار و تقاضا در سال هاي آتي را به نمايش مي گذارد. بر این اساس نرخ رشد بالاتر، به مفهوم توسعه بيشتر تقاضاست و بالعكس.
15) شاخص ثبات اقتصادي و سياسي (ICRG):‌ اين شاخص نشان دهنده ثبات اقتصادي، سياسي و اجتماعي كشورهاست. هر چه مقدار اين شاخص بيشتر باشد، نشان دهنده ثبات بيشتر در آن كشور است.
پاسخنامه
بخش1: مشخصات پاسخ دهنده
      میزان سابقه:   
بین 5 تا 10 سال□   بین 11تا 15 سال□   بین 16 تا 20 سال□   بیشتر از 21 سال□
  میزان تحصیلات:
دیپلم یا فوق دیپلم□    لیسانس□    فوق لیسانس□    دکترا□
بخش2: تعیین اهمیت شاخص ها
لطفا در جدول صفحه بعد، نظر خود را در مورد ميزان اهميت هر كدام از 15 شاخصي كه در اختيار شما قرار داده شد، با شماره هاي 1 تا 5 بيان فرماييد. 
	ميزان اهميت
	خيلي كم
	كم
	متوسط
	زياد
	خيلي زياد

	شماره
	1
	2
	3
	4
	5


	ردیف
	شاخص
	میزان اهمیت

	
	
	5
	4
	3
	2
	1

	1
	متوسط کل واردات محصول پلی اتیلن سنگین طی دوره مورد بررسی
	
	
	
	
	

	2
	متوسط رشد واردات محصول پلی اتیلن سنگین طي دوره مورد بررسي
	
	
	
	
	

	3
	واردات با هدف مصرف داخلي
	
	
	
	
	

	4
	ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور
	
	
	
	
	

	5
	سهم تولید کنندگان عمده در هر يک از بازارها
	
	
	
	
	

	6
	سهم صادرات ايران از واردات کشورها
	
	
	
	
	

	7
	ميانگين نرخ تعرفه هاي محصولات صنعتي
	
	
	
	
	

	8
	عضويت در موافقتنامه تجاري
	
	
	
	
	

	9
	توليد ناخالص داخلي سرانه
	
	
	
	
	

	10
	نسبت سرمايه گذاري بهGDP
	
	
	
	
	

	11
	متوسط رشد اقتصادي
	
	
	
	
	

	12
	نسبت خالص واردات به واردات پلي اتيلن
	
	
	
	
	

	13
	فاصله جغرافيايي
	
	
	
	
	

	14
	رشد جمعيت در آينده
	
	
	
	
	

	15
	شاخص ثبات اقتصادي و سياسي (ICRG)
	
	
	
	
	


بخش3: سؤال باز پرسشنامه
به نظر شما، کشورهایی که برای صدور پلی اتیلن سنگین مناسب می باشند، ولی تا کنون صادرات این محصول به آنها صورت نگرفته است، کدامند؟ 
با تشکر
	                               جدول (1): میزان صادرات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001 (متریک تن)

	رتبه
	کشور
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	جمع 5 سال
	سهم از بازار(درصد)
	میانگین رشد(درصد)

	1
	SAUDI ARABIA
	989926
	1346426
	1637246
	2095033
	2164061
	8232692
	13.46%
	22.22%

	2
	BELGIUM
	1506585
	1643605
	1596340
	1557736
	1671642
	7975908
	13.04%
	2.78%

	3
	CANADA
	1151798
	1214466
	1279280
	1159969
	1271593
	6077106
	9.94%
	2.77%

	4
	KOREA REP.
	1058383
	1129817
	1083138
	1204496
	1139242
	5615076
	9.18%
	2.10%

	5
	USA,PR,USVI
	990440
	971570
	1099138
	970028
	1077868
	5109044
	8.35%
	2.65%

	6
	GERMANY
	816159
	770300
	898217
	1050836
	1008109
	4543621
	7.43%
	5.98%

	7
	THAIL&
	344164
	401161
	382035
	584339
	611615
	2323314
	3.80%
	17.35%

	8
	SINGAPORE
	397972
	378425
	366130
	371298
	394956
	1908781
	3.12%
	-0.09%

	9
	NETHERL&S
	320098
	342708
	323928
	356335
	341507
	1684576
	2.75%
	1.86%

	10
	ITALY
	324740
	295410
	313212
	339405
	345859
	1618626
	2.65%
	1.81%

	11
	FRANCE
	299533
	332463
	316296
	297245
	193914
	1439451
	2.35%
	-8.66%

	12
	SWEDEN
	229567
	243373
	306077
	320733
	337628
	1437378
	2.35%
	10.46%

	13
	TAIWAN (POC)
	240556
	309206
	255976
	271337
	254031
	1331106
	2.18%
	2.74%

	14
	BRAZIL
	223169
	262855
	215712
	239227
	353677
	1294640
	2.12%
	14.65%

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ادامه جدول (1): میزان صادرات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001 (متریک تن)

	15
	INDIA
	175750
	223986
	313786
	218795
	199811
	1132128
	1.85%
	7.15%

	16
	JAPAN
	242807
	231004
	192341
	155044
	164890
	986086
	1.61%
	-8.66%

	17
	CZECH REP
	95089
	169551
	223710
	236700
	216676
	941726
	1.54%
	26.90%

	18
	HONG KONG
	156157
	151647
	178807
	215999
	223311
	925921
	1.51%
	9.80%

	19
	MALAYSIA
	116780
	118903
	149221
	186418
	182114
	753436
	1.23%
	12.48%

	20
	HUNGARY
	104916
	106630
	114203
	203173
	223012
	751934
	1.23%
	24.10%

	21
	SPAIN
	123225
	138824
	138462
	149014
	124268
	673793
	1.10%
	0.85%

	22
	ARGENTINA
	125275
	114473
	126916
	125763
	106589
	599016
	0.98%
	-3.48%

	23
	QATAR
	0
	0
	0
	99574
	481107
	580681
	0.95%
	0.00%

	24
	UKRAINE
	102884
	92557
	95023
	94121
	113079
	497664
	0.81%
	2.95%

	25
	RUSSIAN FED
	166680
	111627
	65311
	37275
	43039
	423932
	0.69%
	-25.50%

	26
	FINL&
	57572
	85571
	72944
	81632
	114519
	412238
	0.67%
	21.52%

	27
	PORTUGAL
	61363
	79255
	77995
	91856
	83432
	393901
	0.64%
	9.04%

	28
	POL&
	3660
	4457
	4187
	12842
	242812
	267958
	0.44%
	503.30%

	29
	INDONESIA
	78981
	40311
	13696
	17911
	15447
	166346
	0.27%
	-24.49%

	30
	MEXICO
	42261
	19270
	26093
	21659
	22988
	132271
	0.22%
	-7.46%

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ادامه جدول (1): میزان صادرات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001 (متریک تن)

	31
	IRAN (ISLM.R)
	35778
	14227
	8571
	18843
	52702
	130121
	0.21%
	49.89%

	32
	SERBIA MONTENEG
	47966
	0
	61084
	0
	0
	109050
	0.18%
	0.00%

	33
	SOUTH AFRICA
	13600
	14927
	20583
	34449
	6814
	90373
	0.15%
	8.70%

	34
	VENEZUELA
	50123
	789
	11751
	25124
	2524
	90311
	0.15%
	328.69%

	35
	AUSTRIA
	0
	112
	221
	57998
	31361
	89692
	0.15%
	0.00%

	36
	CHINA
	3661
	5819
	10219
	26509
	20082
	66290
	0.11%
	67.43%

	37
	ISRAEL
	0
	0
	7772
	21506
	25490
	54768
	0.09%
	0.00%

	38
	AUSTRALIA
	745
	775
	7150
	24076
	10582
	43328
	0.07%
	251.82%

	39
	LITHUANIA
	2293
	2378
	5098
	12774
	11634
	34177
	0.06%
	64.93%

	40
	ALGERIA
	0
	0
	8
	0
	24690
	24698
	0.04%
	0.00%

	41
	DENMARK
	4256
	3999
	4545
	4663
	4152
	21615
	0.04%
	-0.19%

	42
	ROMANIA
	6135
	1338
	1897
	2245
	6313
	17928
	0.03%
	40.78%

	43
	GREECE
	750
	2118
	3482
	5487
	5823
	17660
	0.03%
	77.63%

	44
	SWITZ.LIECHT
	2120
	2573
	3293
	4452
	5132
	17570
	0.03%
	24.96%

	45
	SLOVENIA
	1216
	1592
	1782
	3673
	3825
	12088
	0.02%
	38.28%

	46
	SLOVAKIA
	2710
	1415
	2696
	3268
	1906
	11995
	0.02%
	5.57%

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ادامه جدول (1): میزان صادرات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001 (متریک تن)

	47
	JORDAN
	169
	2391
	3990
	1900
	2146
	10596
	0.02%
	335.56%

	48
	TURKEY
	2314
	3750
	1885
	1449
	358
	9756
	0.02%
	-21.52%

	49
	UNTD KINGDOM
	1639
	1912
	1786
	507
	628
	6472
	0.01%
	-9.42%

	50
	IREL&
	661
	68
	659
	1824
	2445
	5657
	0.01%
	247.56%

	51
	NEW ZEAL&
	3423
	921
	95
	101
	893
	5433
	0.01%
	156.92%

	52
	LATVIA
	537
	376
	731
	1730
	1686
	5060
	0.01%
	49.64%

	53
	VIET NAM
	302
	753
	2062
	1885
	0
	5002
	0.01%
	53.65%

	54
	BELARUS
	1785
	896
	1214
	680
	228
	4803
	0.01%
	-31.19%

	55
	SYRIA A. R.
	0
	282
	241
	2140
	1703
	4366
	0.01%
	0.00%

	56
	ESTONIA
	1201
	2580
	142
	115
	289
	4327
	0.01%
	38.15%

	57
	BULGARIA
	445
	354
	687
	569
	1573
	3628
	0.01%
	58.22%

	58
	LUXEMBOURG
	340
	1878
	478
	96
	38
	2830
	0.00%
	59.37%

	59
	PAKISTAN
	0
	579
	1895
	0
	328
	2802
	0.00%
	0.00%

	60
	COLOMBIA
	13
	111
	239
	85
	1682
	2130
	0.00%
	670.89%

	61
	TUNISIA
	115
	122
	367
	1414
	0
	2018
	0.00%
	98.05%

	62
	PHILIPPINES
	261
	276
	1110
	322
	36
	2005
	0.00%
	37.03%

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ادامه جدول (1): میزان صادرات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001 (متریک تن)

	63
	COSTA RICA
	336
	409
	196
	513
	454
	1908
	0.00%
	29.97%

	64
	MACEDONIA, TFYR
	280
	220
	289
	397
	678
	1864
	0.00%
	29.52%

	65
	SENEGAL
	489
	345
	351
	340
	274
	1799
	0.00%
	-12.56%

	66
	CROATIA
	157
	120
	206
	488
	282
	1253
	0.00%
	35.69%

	67
	GUATEMALA
	0
	154
	369
	511
	172
	1206
	0.00%
	0.00%

	68
	URUGUAY
	200
	486
	0
	26
	343
	1055
	0.00%
	0.00%

	69
	OMAN
	327
	723
	0
	0
	0
	1050
	0.00%
	0.00%

	70
	CHILE
	0
	0
	206
	154
	410
	770
	0.00%
	0.00%

	71
	BANGLADESH
	0
	0
	663
	0
	0
	663
	0.00%
	0.00%

	72
	TANZANIA, U.R
	0
	0
	149
	116
	367
	632
	0.00%
	0.00%

	73
	CYPRUS
	34
	119
	145
	221
	79
	598
	0.00%
	65.00%

	74
	HONDURAS
	9
	0
	48
	110
	387
	554
	0.00%
	0.00%

	75
	EL SALVADOR
	340
	117
	56
	0
	40
	553
	0.00%
	0.00%

	76
	LEBANON
	15
	66
	336
	0
	0
	417
	0.00%
	0.00%

	77
	MACAU
	42
	54
	70
	0
	242
	408
	0.00%
	0.00%

	78
	PERU
	0
	0
	6
	72
	328
	406
	0.00%
	0.00%

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ادامه جدول (1): میزان صادرات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001 (متریک تن)

	79
	UG&A
	66
	27
	27
	98
	180
	398
	0.00%
	71.89%

	80
	MOROCCO
	36
	2
	5
	65
	269
	377
	0.00%
	392.35%

	81
	KENYA
	18
	65
	270
	0
	0
	353
	0.00%
	0.00%

	82
	ZAMBIA
	0
	14
	0
	216
	0
	230
	0.00%
	0.00%

	83
	PARAGUAY
	80
	29
	0
	75
	24
	208
	0.00%
	0.00%

	84
	ECUADOR
	35
	9
	0
	103
	56
	203
	0.00%
	0.00%

	85
	AZERBAIJAN
	0
	58
	0
	0
	57
	115
	0.00%
	0.00%

	86
	COTE DIVOIRE
	0
	0
	0
	0
	65
	65
	0.00%
	0.00%

	87
	ZIMBABWE
	0
	0
	20
	0
	0
	20
	0.00%
	0.00%

	 
	جمع کل
	10,733,512
	11,402,179
	12,036,565
	13,029,182
	13,954,566
	61,156,004
	100.00%
	 

	 
	میانگین رشد صادرات 5 ساله جهان
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	6.79%

	منبع:  2005 Trade Analysis System PC/TAS, ITC/UNSD 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	جدول (2): خالص واردات پلی اتیلن سنگین در سال های (2005-2001)

	رتبه
	country_name
	میانگین واردات(هزار دلار)
	میانگین صادرات (هزار دلار)
	خالص واردات

	1
	ECUADOR
	37520
	24.6
	0.99934435

	2
	PERU
	56116.6
	66.8
	0.998809621

	3
	MOROCCO
	68022.6
	100.4
	0.99852402

	4
	CHILE
	137282.4
	206.6
	0.998495073

	5
	COTE DIVOIRE
	12173
	22.4
	0.998159862

	6
	PARAGUAY
	12309.2
	24.2
	0.998033991

	7
	KENYA
	17768.4
	46.2
	0.997399878

	8
	UNTD KINGDOM
	473905.6
	2009.6
	0.995759493

	9
	PAKISTAN
	96560.8
	423.8
	0.995611055

	10
	TUNISIA
	36546.6
	176
	0.995184231

	11
	AZERBAIJAN
	3615.8
	18.2
	0.994966536

	12
	ZIMBABWE
	4328
	23.2
	0.994639556

	13
	TURKEY
	280414.8
	1605.4
	0.99427491

	14
	TANZANIA, U.R
	22216.4
	144.6
	0.993491295

	15
	COLOMBIA
	94875.6
	626.8
	0.993393454

	16
	UG&A
	13866.4
	92.2
	0.993350834

	17
	GUATEMALA
	33296.8
	228.2
	0.993146489

	18
	CHINA
	2024507.8
	14123.4
	0.993023786

	19
	CYPRUS
	7066.2
	50.4
	0.992867454

	20
	PHILIPPINES
	39634.2
	337.2
	0.991492196

	21
	CROATIA
	32941
	282.6
	0.991421025

	22
	LEBANON
	7648.2
	77.8
	0.989827672

	
	
	
	
	

	 ادامه جدول (2): خالص واردات پلی اتیلن سنگین در سال های (2005-2001)

	23
	URUGUAY
	9574.4
	108.6
	0.988657253

	24
	EL SALVADOR
	8689.6
	103.6
	0.988077702

	25
	ZAMBIA
	6302.8
	77.4
	0.987719744

	26
	LUXEMBOURG
	31662.6
	421.2
	0.986697239

	27
	BANGLADESH
	15074.8
	202.8
	0.986547085

	28
	VIET NAM
	65793.4
	927.6
	0.985901321

	29
	HONDURAS
	4668
	84
	0.982005141

	30
	BELARUS
	22641.8
	415.4
	0.981653402

	31
	COSTA RICA
	17541.4
	375.2
	0.978610601

	32
	BULGARIA
	26327.2
	604.4
	0.977042754

	33
	MACEDONIA, TFYR
	12730.4
	374
	0.970621504

	34
	GREECE
	137200
	4443.2
	0.96761516

	35
	OMAN
	8653.2
	281.4
	0.967480239

	36
	MEXICO
	567091.2
	20107.8
	0.964542211

	37
	NEW ZEAL&
	48693.6
	1975.4
	0.95943204

	38
	IREL&
	39079
	1672.6
	0.957199519

	39
	DENMARK
	82312.6
	3879.6
	0.952867483

	40
	SWITZ.LIECHT
	101667.6
	5163.4
	0.949212925

	41
	ROMANIA
	56250.6
	3355.6
	0.940345525

	42
	ESTONIA
	9345.2
	688.8
	0.926293712

	43
	SENEGAL
	4660.8
	354
	0.924047374

	44
	JORDAN
	23816.8
	2027.2
	0.914883612

	45
	SLOVAKIA
	16226.2
	1630.2
	0.899532854

	46
	SLOVENIA
	22707.2
	2393.6
	0.894588501

	     ادامه جدول (2): خالص واردات پلی اتیلن سنگین در سال های (2005-2001)

	47
	SYRIA A. R.
	25783
	2765.8
	0.892727766

	48
	AUSTRALIA
	83369.6
	9178.4
	0.889907112

	49
	ISRAEL
	132949
	14734.4
	0.88917254

	50
	ALGERIA
	51278
	5791.8
	0.887050977

	51
	LATVIA
	7811
	1105.4
	0.858481628

	52
	IRAN (ISLM.R)
	87861.8
	18328
	0.791399675

	53
	POL&
	232506
	51822.6
	0.777112849

	54
	AUSTRIA
	87709.8
	20560
	0.765590618

	55
	SPAIN
	551475.2
	136193
	0.753038759

	56
	INDONESIA
	68896.2
	23081.2
	0.664985877

	57
	SOUTH AFRICA
	41471.8
	16012.8
	0.613887027

	58
	RUSSIAN FED
	119018
	53637.6
	0.549332034

	59
	ITALY
	617015
	334295
	0.45820604

	60
	LITHUANIA
	14928.4
	8326
	0.442271107

	61
	FRANCE
	494158.2
	287007.8
	0.419198548

	62
	MACAU
	103.6
	62.4
	0.397683398

	63
	HONG KONG
	206680.6
	168123.4
	0.186554519

	64
	MALAYSIA
	151717
	132866.6
	0.124247118

	65
	UKRAINE
	94681.4
	83106.2
	0.122254213

	66
	USA,PR,USVI
	1181061.6
	1040670.4
	0.118868652

	67
	PORTUGAL
	83926.4
	78059.8
	0.069901723

	68
	ARGENTINA
	89741.6
	108170.6
	-0.205356267

	69
	GERMANY
	736053.4
	931409.4
	-0.265410091

	70
	…
	61658
	84933.6
	-0.377495216

	     ادامه جدول (2): خالص واردات پلی اتیلن سنگین در سال های (2005-2001)

	71
	VENEZUELA
	8879.4
	15552
	-0.751469694

	72
	NETHERL&S
	154470.6
	286757.6
	-0.856389501

	73
	INDIA
	90265.4
	198226.8
	-1.19604411

	74
	BRAZIL
	106053.2
	233042
	-1.197406585

	75
	TAIWAN (POC)
	93933.2
	226385.6
	-1.410070135

	76
	SERBIA MONTENEG
	5815
	15111.2
	-1.598658641

	77
	BELGIUM
	582974
	1627221.2
	-1.791241462

	78
	HUNGARY
	54149
	155608.6
	-1.873711426

	79
	SWEDEN
	100368.6
	315891
	-2.147309019

	80
	CANADA
	299729.2
	1123853
	-2.749561271

	81
	CZECH REP
	40430.4
	182327.2
	-3.5096561

	82
	THAIL&
	74804.4
	425275.6
	-4.685168252

	83
	JAPAN
	24333.2
	171505.6
	-6.048213963

	84
	SINGAPORE
	20699
	332499
	-15.06352964

	85
	QATAR
	3261.2
	137512.2
	-41.16613516

	86
	SAUDI ARABIA
	20826.4
	1044917.2
	-49.17272308

	87
	KOREA REP.
	15430.4
	980224.2
	-62.52552105

	
	جمع کل
	11769604
	11154529.8
	0.052259549

	
	
	منبع: نتایج حاصل از محاسبات تحقیق


	جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	رتبه
	country_name
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	جمع کل
	سهم از بازار مقدار
	میانگین رشد مقدار

	1
	CHINA
	2133733
	2196707
	2316317
	2446752
	2419864
	11513373
	18.76%
	3.23%

	2
	USA,PR,USVI
	1151792
	1263862
	1260903
	1253172
	1295111
	6224840
	10.15%
	3.06%

	3
	GERMANY
	581018
	580049
	630679
	731988
	874184
	3397918
	5.54%
	11.01%

	4
	BELGIUM
	788046
	649634
	571554
	605539
	628486
	3243259
	5.29%
	-4.96%

	5
	ITALY
	614208
	588366
	662100
	667161
	702502
	3234337
	5.27%
	3.60%

	6
	MEXICO
	693761
	521663
	549387
	576212
	628522
	2969545
	4.84%
	-1.38%

	7
	SPAIN
	510508
	493508
	544643
	581716
	606722
	2737097
	4.46%
	4.53%

	8
	UNTD KINGDOM
	378206
	513788
	485961
	473920
	496249
	2348124
	3.83%
	8.17%

	9
	FRANCE
	347319
	423565
	449917
	529560
	582558
	2332919
	3.80%
	13.97%

	10
	CANADA
	232625
	279396
	280219
	284251
	307160
	1383651
	2.26%
	7.47%

	11
	TURKEY
	152811
	204081
	239256
	331755
	355784
	1283687
	2.09%
	24.17%

	12
	POL&
	197585
	204428
	240303
	228718
	320080
	1191114
	1.94%
	14.03%

	13
	HONG KONG
	194432
	237546
	225388
	242334
	284488
	1184188
	1.93%
	10.49%

	14
	MALAYSIA
	137052
	140277
	177367
	187746
	160777
	803219
	1.31%
	5.07%

	15
	NETHERL&S
	142376
	148545
	155574
	167917
	152334
	766746
	1.25%
	1.93%

	16
	GREECE
	105080
	122367
	115415
	128249
	139029
	610140
	0.99%
	7.57%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	17
	BRAZIL
	108310
	106490
	113902
	118840
	111285
	558827
	0.91%
	0.81%

	18
	RUSSIAN FED
	27005
	69529
	83318
	124792
	238356
	543000
	0.88%
	79.52%

	19
	TAIWAN (POC)
	136733
	110787
	102527
	87600
	80130
	517777
	0.84%
	-12.38%

	20
	UKRAINE
	54395
	84942
	106150
	130443
	141399
	517329
	0.84%
	28.10%

	21
	PAKISTAN
	0
	106550
	131003
	137655
	141575
	516783
	0.84%
	0.00%

	22
	INDIA
	98980
	97599
	68136
	106154
	112658
	483527
	0.79%
	7.59%

	23
	ISRAEL
	0
	0
	136223
	153199
	186104
	475526
	0.78%
	0.00%

	24
	COLOMBIA
	86827
	97228
	91144
	96115
	101990
	473304
	0.77%
	4.32%

	25
	SWEDEN
	68788
	79849
	88956
	103842
	116237
	457672
	0.75%
	14.04%

	26
	CHILE
	0
	0
	125654
	151878
	178794
	456326
	0.74%
	0.00%

	27
	IRAN (ISLM.R)
	70822
	109073
	139956
	109877
	6174
	435902
	0.71%
	-8.39%

	28
	SWITZ.LIECHT
	78603
	79371
	86322
	90414
	99389
	434099
	0.71%
	6.10%

	29
	ARGENTINA
	48027
	84800
	95366
	96416
	101304
	425913
	0.69%
	23.80%

	30
	INDONESIA
	83893
	77485
	84251
	99237
	80978
	425844
	0.69%
	0.12%

	31
	AUSTRALIA
	74693
	80203
	83144
	82225
	99857
	420122
	0.68%
	7.85%

	32
	PORTUGAL
	69644
	77872
	75189
	88003
	88714
	399422
	0.65%
	6.55%

	33
	THAIL&
	61908
	74793
	84751
	92980
	80297
	394729
	0.64%
	7.55%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	34
	DENMARK
	66897
	77787
	79689
	78110
	88516
	390999
	0.64%
	7.52%

	35
	AUSTRIA
	73148
	74482
	78083
	76404
	86799
	388916
	0.63%
	4.53%

	36
	VIET NAM
	70834
	75127
	96381
	119718
	0
	362060
	0.59%
	-10.36%

	37
	MOROCCO
	64733
	70888
	64780
	75070
	79622
	355093
	0.58%
	5.71%

	38
	FINL&
	60564
	65147
	62855
	57571
	54163
	300300
	0.49%
	-2.57%

	39
	PERU
	49741
	48353
	57997
	57676
	64391
	278158
	0.45%
	7.06%

	40
	ALGERIA
	66551
	56500
	77456
	0
	59392
	259899
	0.42%
	0.00%

	41
	NEW ZEAL&
	45093
	51102
	53880
	52922
	50493
	253490
	0.41%
	3.10%

	42
	PHILIPPINES
	62641
	61069
	52261
	35609
	35191
	246771
	0.40%
	-12.49%

	43
	HUNGARY
	41879
	46934
	50518
	49438
	49990
	238759
	0.39%
	4.67%

	44
	NIGERIA
	118431
	115772
	0
	0
	0
	234203
	0.38%
	0.00%

	45
	NORWAY
	45906
	43545
	44309
	47529
	52817
	234106
	0.38%
	3.75%

	46
	ROMANIA
	27230
	37008
	51663
	50912
	65872
	232685
	0.38%
	25.86%

	47
	SOUTH AFRICA
	36489
	37809
	64110
	37636
	41158
	217202
	0.35%
	10.31%

	48
	TUNISIA
	54315
	52920
	50126
	45259
	0
	202620
	0.33%
	-29.39%

	49
	CZECH REP
	38146
	30618
	33050
	37365
	44606
	183785
	0.30%
	5.16%

	50
	ECUADOR
	30320
	30170
	41249
	39494
	37039
	178272
	0.29%
	6.44%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	51
	GUATEMALA
	32965
	34776
	37120
	35542
	26262
	166665
	0.27%
	-4.53%

	52
	LUXEMBOURG
	25879
	26744
	29268
	47069
	32428
	161388
	0.26%
	10.62%

	53
	IREL&
	20355
	26448
	38390
	33224
	39507
	157924
	0.26%
	20.14%

	54
	CROATIA
	24248
	26110
	29637
	33300
	33768
	147063
	0.24%
	8.74%

	55
	SINGAPORE
	12763
	23357
	24795
	52715
	24015
	137645
	0.22%
	36.83%

	56
	JORDAN
	21745
	27118
	27492
	25619
	24387
	126361
	0.21%
	3.62%

	57
	BULGARIA
	16250
	20104
	24715
	28721
	32154
	121944
	0.20%
	18.70%

	58
	SYRIA A. R.
	15204
	17858
	25477
	28290
	32833
	119662
	0.20%
	21.81%

	59
	JAPAN
	30284
	25364
	15148
	29124
	16188
	116108
	0.19%
	-2.17%

	60
	KENYA
	35435
	38616
	41608
	0
	0
	115659
	0.19%
	0.00%

	61
	SLOVENIA
	19617
	21491
	23203
	20565
	21851
	106727
	0.17%
	3.10%

	62
	TANZANIA, U.R
	13763
	14248
	20370
	30827
	25175
	104383
	0.17%
	19.87%

	63
	SRI LANKA
	24351
	25780
	27009
	27027
	0
	104167
	0.17%
	-22.32%

	64
	BANGLADESH
	35347
	33502
	35165
	0
	0
	104014
	0.17%
	0.00%

	65
	GHANA
	0
	27299
	0
	28915
	39425
	95639
	0.16%
	0.00%

	66
	BELARUS
	8382
	11725
	16862
	21342
	34918
	93229
	0.15%
	43.47%

	67
	COSTA RICA
	18116
	15693
	15977
	15566
	18956
	84308
	0.14%
	1.91%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	68
	BOLIVIA
	15114
	14796
	15881
	15195
	18300
	79286
	0.13%
	5.34%

	69
	SLOVAKIA
	13301
	14332
	15043
	16673
	17512
	76861
	0.13%
	7.14%

	70
	LITHUANIA
	8955
	10191
	15318
	18593
	19443
	72500
	0.12%
	22.52%

	71
	SAUDI ARABIA
	4755
	7775
	15364
	16848
	26762
	71504
	0.12%
	57.41%

	72
	KAZAKSTAN
	2374
	7412
	15753
	17926
	27601
	71066
	0.12%
	98.13%

	73
	UG&A
	7129
	10004
	12039
	16012
	19566
	64750
	0.11%
	28.97%

	74
	MACEDONIA, TFYR
	9059
	10462
	12554
	13955
	12952
	58982
	0.10%
	9.86%

	75
	YEMEN
	0
	0
	15809
	21691
	20080
	57580
	0.09%
	0.00%

	76
	PARAGUAY
	0
	14368
	12988
	12565
	14627
	54548
	0.09%
	0.00%

	77
	LEBANON
	20729
	18579
	14766
	0
	0
	54074
	0.09%
	0.00%

	78
	KOREA REP.
	7405
	9823
	9966
	11738
	11807
	50739
	0.08%
	13.12%

	79
	COTE DIVOIRE
	0
	0
	13546
	15819
	18690
	48055
	0.08%
	0.00%

	80
	URUGUAY
	8678
	9623
	9318
	9385
	10145
	47149
	0.08%
	4.13%

	81
	OMAN
	9238
	5336
	9468
	11151
	7800
	42993
	0.07%
	5.73%

	82
	EL SALVADOR
	10542
	8393
	11260
	0
	12517
	42712
	0.07%
	0.00%

	83
	ESTONIA
	6490
	8380
	6696
	10143
	10858
	42567
	0.07%
	16.89%

	84
	ETHIOPIA
	10704
	12741
	0
	0
	17781
	41226
	0.07%
	0.00%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	85
	VENEZUELA
	2033
	11630
	8135
	8474
	8130
	38402
	0.06%
	110.53%

	86
	BOSNIA HERZG
	0
	6396
	9483
	11280
	9993
	37152
	0.06%
	0.00%

	87
	LATVIA
	5353
	6987
	8108
	8336
	8262
	37046
	0.06%
	12.12%

	88
	CYPRUS
	6805
	6472
	7340
	7011
	8462
	36090
	0.06%
	6.18%

	89
	CAMEROON
	7289
	6234
	5837
	7220
	7378
	33958
	0.06%
	1.26%

	90
	SERBIA MONTENEG
	13799
	0
	15790
	0
	0
	29589
	0.05%
	0.00%

	91
	AZERBAIJAN
	1923
	4901
	6640
	5644
	6818
	25926
	0.04%
	49.04%

	92
	NEPAL
	0
	22656
	0
	0
	0
	22656
	0.04%
	0.00%

	93
	CUBA
	7075
	6008
	9106
	0
	0
	22189
	0.04%
	0.00%

	94
	SENEGAL
	4363
	4200
	3575
	4677
	4783
	21598
	0.04%
	3.62%

	95
	PANAMA
	7477
	4832
	0
	3596
	4195
	20100
	0.03%
	0.00%

	96
	ZAMBIA
	2879
	5465
	0
	4915
	4683
	17942
	0.03%
	0.00%

	97
	HONDURAS
	277
	3949
	3820
	4183
	4660
	16889
	0.03%
	335.82%

	98
	BAHRAIN
	6000
	5285
	1926
	1420
	1901
	16532
	0.03%
	-16.97%

	99
	TRINIDAD TBG
	2225
	1947
	3868
	4160
	2769
	14969
	0.02%
	15.07%

	100
	MAURITIUS
	3020
	2523
	2731
	3224
	3282
	14780
	0.02%
	2.91%

	101
	MOLDOVA REP.
	1453
	2313
	2363
	3402
	4977
	14508
	0.02%
	37.90%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	102
	ICEL&
	1701
	2633
	2851
	2572
	3983
	13740
	0.02%
	27.04%

	103
	SUDAN
	882
	4964
	4442
	2241
	828
	13357
	0.02%
	84.92%

	104
	MALAWI
	2388
	1956
	3392
	3116
	2410
	13262
	0.02%
	6.13%

	105
	MADAGASCAR
	1736
	3310
	2940
	2454
	2767
	13207
	0.02%
	18.93%

	106
	MAURITANIA
	3195
	2668
	2529
	2063
	2309
	12764
	0.02%
	-7.05%

	107
	JAMAICA
	3897
	2590
	1896
	2290
	1843
	12516
	0.02%
	-14.77%

	108
	ALBANIA
	2257
	1695
	1973
	2931
	2608
	11464
	0.02%
	7.26%

	109
	QATAR
	0
	0
	0
	3525
	7906
	11431
	0.02%
	0.00%

	110
	MOZAMBIQUE
	150
	670
	1019
	2884
	5814
	10537
	0.02%
	170.84%

	111
	NICARAGUA
	1800
	1477
	926
	1823
	1441
	7467
	0.01%
	5.17%

	112
	N.CALEDONIA
	1080
	1353
	1507
	1478
	1316
	6734
	0.01%
	5.94%

	113
	GEORGIA
	849
	847
	974
	1542
	2277
	6489
	0.01%
	30.19%

	114
	FR.POLYNESIA
	520
	1338
	1553
	1379
	1234
	6024
	0.01%
	37.91%

	115
	GABON
	1053
	553
	945
	1297
	1323
	5171
	0.01%
	15.66%

	116
	MALTA
	727
	1246
	918
	1112
	1113
	5116
	0.01%
	16.57%

	117
	ZIMBABWE
	0
	0
	4803
	0
	0
	4803
	0.01%
	0.00%

	118
	NAMIBIA
	399
	234
	1577
	2368
	46
	4624
	0.01%
	121.17%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	119
	MALI
	1352
	1908
	848
	0
	0
	4108
	0.01%
	0.00%

	120
	ARMENIA
	25
	290
	530
	550
	961
	2356
	0.00%
	305.31%

	121
	CAMBODIA
	1399
	361
	85
	0
	0
	1845
	0.00%
	0.00%

	122
	TOGO
	376
	509
	467
	356
	0
	1708
	0.00%
	-24.16%

	123
	KYRGYZSTAN
	124
	353
	514
	374
	320
	1685
	0.00%
	47.15%

	124
	BOTSWANA
	733
	730
	0
	0
	0
	1463
	0.00%
	0.00%

	125
	RW&A
	284
	954
	0
	0
	0
	1238
	0.00%
	0.00%

	126
	GUINEA
	1228
	0
	0
	0
	0
	1228
	0.00%
	0.00%

	127
	BURKINA FASO
	34
	422
	751
	0
	0
	1207
	0.00%
	0.00%

	128
	DOMINICA
	199
	216
	224
	250
	188
	1077
	0.00%
	-0.24%

	129
	BENIN
	101
	483
	67
	87
	0
	738
	0.00%
	55.49%

	130
	MACAU
	176
	193
	103
	0
	255
	727
	0.00%
	0.00%

	131
	BELIZE
	0
	267
	133
	92
	60
	552
	0.00%
	0.00%

	132
	SWAZIL&
	52
	147
	183
	92
	0
	474
	0.00%
	14.36%

	133
	PAPUA N.GUIN
	89
	379
	0
	0
	0
	468
	0.00%
	0.00%

	134
	FAEROE ISLDS
	49
	73
	76
	34
	23
	255
	0.00%
	-8.63%

	135
	CAPE VERDE
	4
	0
	0
	0
	243
	247
	0.00%
	0.00%

	ادامه جدول (3) : میزان واردات محصول پلی اتیلن سنگین در سال های 2005-2001

	136
	NIGER
	0
	10
	57
	93
	0
	160
	0.00%
	0.00%

	137
	ST.LUCIA
	0
	23
	48
	47
	0
	118
	0.00%
	0.00%

	138
	SEYCHELLES
	0
	0
	10
	67
	17
	94
	0.00%
	0.00%

	 
	جمع کل
	10972105
	11594682
	12324450
	12947572
	13519026
	61357835
	100.00%
	 

	 
	میانگین رشد واردات 5 ساله جهان
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5.36%

	
	
	
	
	
	
	منبع:Trade Analysis System PC/TAS, ITC/UNSD 2005


	جدول (4): میزان عرضه و تقاضای جهانی پلی اتیلن سنگین در سال های 2015-2000 (هزار متریک تن)

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	واقعی
	پیش بینی 
	نرخ رشد(%)

	
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2010
	2015
	2005-2010
	2010-2015

	ظرفیت تولید HDPE
	120
	120
	120
	155
	260
	290
	690
	1365
	1865
	36.3
	6.4

	تولید HDPE
	108
	116
	118
	163
	164
	350
	444
	1242
	3045
	28.8
	19.6

	HDPE  تقاضا 
	145
	180
	190
	195
	200
	213
	227
	285
	345
	6
	3.9

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Reference:World Petrochemicals.SRI Consulting(ژانویه 2007)
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	جدول (5): ارزش صادرات محصول پلی اتیلن سنگین ایران در سال های85-80

	رتبه
	کشور
	80
	81
	82
	83
	84
	85
	جمع 5 سال
	سهم (درصد)

	1
	چین
	      11,574,036.00 
	      10,373,613.00 
	     3,317,170.00 
	      1,761,459.92 
	     11,604,517.00 
	       15,248,908.00 
	        53,879,703.92 
	48.97%

	2
	ترکیه
	              54,500.00 
	              92,501.00 
	         652,193.00 
	          531,298.67 
	       9,596,508.00 
	       17,837,469.00 
	        28,764,469.67 
	26.14%

	3
	پاکستان
	            104,613.00 
	        1,276,670.00 
	         879,295.00 
	      2,044,102.80 
	       1,750,170.00 
	          1,994,126.00 
	           8,048,976.80 
	7.32%

	4
	سوریه
	 
	 
	         178,608.00 
	      1,465,208.93 
	           751,000.00 
	             768,875.00 
	           3,163,691.93 
	2.88%

	5
	بلژیک
	            461,858.00 
	 
	         349,858.00 
	          346,814.68 
	 
	          1,134,842.00 
	           2,293,372.68 
	2.08%

	6
	امارات متحده عربی
	              96,062.00 
	            416,380.00 
	     1,395,821.00 
	          370,341.91 
	 
	 
	           2,278,604.91 
	2.07%

	7
	ویتنام
	              45,825.00 
	 
	 
	 
	       1,258,404.00 
	             811,516.00 
	           2,115,745.00 
	1.92%

	8
	ارمنستان
	              36,813.00 
	            133,732.00 
	         298,378.00 
	          619,070.59 
	           387,192.00 
	             393,141.00 
	           1,868,326.59 
	1.70%

	9
	الجزایر
	 
	            151,040.00 
	 
	 
	 
	          1,329,403.00 
	           1,480,443.00 
	1.35%

	10
	هنگ کنگ
	 
	            250,421.00 
	         309,259.00 
	 
	 
	             377,813.00 
	              937,493.00 
	0.85%

	11
	ایتالیا
	              75,571.00 
	 
	           49,441.00 
	          114,127.62 
	           105,000.00 
	             543,735.00 
	              887,874.62 
	0.81%

	12
	آذربایجان
	              11,400.00 
	            230,411.00 
	         145,642.00 
	          100,300.47 
	             37,536.00 
	             122,125.00 
	              647,414.47 
	0.59%

	13
	عراق
	 
	 
	             1,757.00 
	 
	           493,480.00 
	             110,768.00 
	              606,005.00 
	0.55%

	14
	اندونزی
	            358,800.00 
	 
	 
	 
	 
	                12,188.00 
	              370,988.00 
	0.34%

	15
	افریقا جنوبی
	 
	 
	           47,695.00 
	 
	             67,113.00 
	             255,041.00 
	              369,849.00 
	0.34%


	ادامه جدول (5): ارزش صادرات محصول پلی اتیلن سنگین ایران در سال های85-80

	16
	مراکش
	 
	 
	 
	 
	 
	             287,294.00 
	              287,294.00 
	0.26%

	17
	انگلستان
	 
	 
	           35,888.00 
	 
	             45,000.00 
	             165,010.00 
	              245,898.00 
	0.22%

	18
	مصر
	 
	 
	 
	 
	 
	             242,250.00 
	              242,250.00 
	0.22%

	19
	هند
	              16,026.00 
	 
	 
	 
	             17,363.00 
	             198,859.00 
	              232,248.00 
	0.21%

	20
	تونس
	 
	 
	 
	 
	             24,375.00 
	             207,400.00 
	              231,775.00 
	0.21%

	21
	اسلوونی
	 
	 
	 
	 
	 
	             182,518.00 
	              182,518.00 
	0.17%

	22
	اتریش
	            144,210.00 
	 
	 
	 
	 
	 
	              144,210.00 
	0.13%

	23
	قرقیزستان
	              25,530.00 
	 
	 
	 
	             33,750.00 
	                67,613.00 
	              126,893.00 
	0.12%

	24
	قزاقستان
	 
	              20,857.00 
	                 595.00 
	 
	 
	                81,038.00 
	              102,490.00 
	0.09%

	25
	یونان
	 
	 
	 
	 
	             15,000.00 
	                60,000.00 
	                 75,000.00 
	0.07%

	26
	روسیه
	 
	 
	 
	 
	             67,500.00 
	 
	                 67,500.00 
	0.06%

	27
	نیجریه
	 
	 
	 
	 
	 
	                63,750.00 
	                 63,750.00 
	0.06%

	28
	تاجیکستان
	 
	 
	 
	 
	 
	                54,910.00 
	                 54,910.00 
	0.05%

	29
	سنگاپور
	 
	              50,702.00 
	 
	 
	 
	 
	                 50,702.00 
	0.05%

	30
	افغانستان
	 
	              10,403.00 
	 
	 
	             31,528.00 
	 
	                 41,931.00 
	0.04%

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


	ادامه جدول (5): ارزش صادرات محصول پلی اتیلن سنگین ایران در سال های85-80

	31
	تایلند
	 
	 
	 
	 
	 
	                41,743.00 
	                 41,743.00 
	0.04%

	32
	ترکمنستان
	 
	 
	 
	 
	             15,000.00 
	                21,000.00 
	                 36,000.00 
	0.03%

	33
	ازبکستان
	 
	 
	 
	 
	             19,081.00 
	                  3,672.00 
	                 22,753.00 
	0.02%

	34
	کنیا
	 
	 
	 
	 
	 
	                19,088.00 
	                 19,088.00 
	0.02%

	35
	بلغارستان
	 
	 
	 
	 
	 
	                15,075.00 
	                 15,075.00 
	0.01%

	36
	زنیر
	 
	              12,144.00 
	 
	 
	 
	 
	                 12,144.00 
	0.01%

	37
	آلمان
	 
	 
	 
	 
	                6,563.00 
	 
	                   6,563.00 
	0.01%

	38
	لبنان
	                3,680.00 
	 
	 
	 
	 
	 
	                   3,680.00 
	0.00%

	39
	سوید
	 
	 
	 
	 
	                   342.00 
	 
	                       342.00 
	0.00%

	40
	تایوان
	 
	                    121.00 
	 
	 
	 
	 
	                       121.00 
	0.00%

	 
	جمع کل
	      13,008,924.00 
	      13,018,995.00 
	     7,661,600.00 
	      7,352,725.59 
	     26,326,422.00 
	       42,651,170.00 
	      110,019,836.59 
	100.00%

	
	
	
	
	
	
	منبع: سالنامه آمار بازرگانی خارجی جمهوری اسلامی ایران، سال های مختلف


جدول(6): محاسبه پایایی پرسشنامه
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
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جدول(7): نتایج آزمون کای دو برای شاخص های جاذبه بازار
جدول(1-7)
Chi-Square Test
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جدول(2-7)
Chi-Square Test
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جدول(3-7)
Chi-Square Test
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جدول(4-7)
Chi-Square Test
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جدول(5-7)
Chi-Square Test
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جدول(6-7)
Chi-Square Test
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جدول(7-7)
Chi-Square Test
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جدول(8-7)
Chi-Square Test
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جدول(9-7)
Chi-Square Test
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جدول(10-7)
Chi-Square Test
[image: image183.wmf]ضريب جيني

15

11.4

3.6

20

11.4

8.6

13

11.4

1.6

7

11.4

-4.4

2

11.4

-9.4

57

خيلي کم

کم

متوسط

زياد

خيلي زياد

Total

Observed N

Expected N

Residual


[image: image184.wmf]Test Statistics

17.298

4

.002

Chi-Square

a

df

Asymp. Sig.

ضريب جيني

0 cells (.0%) have expected frequencies less than

5. The minimum expected cell frequency is 11.4.

a. 


جدول(11-7)
Chi-Square Test
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جدول(12-7)
Chi-Square Test
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جدول(13-7)
Chi-Square Test
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جدول(14-7)
Chi-Square Test
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جدول(15-7)
Chi-Square Test
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جدول ضمیمه 8: نتایج آزمون فریدمن برای تعیین میزان اهمیت شاخص ها
جدول(1-8): تعیین یکسان بودن یا نبودن میزان اهمیت شاخص ها
Friedman Test
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جدول (2-8): جداول مربوط به تعیین میزان اهمیت شاخص ها
Frequency Table
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[image: image201.wmf]شاخص ثبات اقتصادي و سياسي
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[image: image208.wmf]ميانگين نرخ رشد صنعت در هر کشور
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جدول (9): اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی
	جدول (1-9): شاخص های پتانسیل وارداتی بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین

	ردیف
	کشور
	M1
	M2
	M3
	M4
	M5

	1
	CHINA
	437614000
	8.41%
	0.0047
	3.159050466
	0.243

	2
	USA,PR,USVI
	1388000000
	26.68%
	0.0008
	0.56004953
	0.232

	3
	BELGIUM
	243400000
	4.68%
	0.0024
	1.629599788
	0.106

	4
	MEXICO
	194200000
	3.73%
	0.0029
	1.915354128
	0.259

	5
	SPAIN
	214160000
	4.12%
	0.0025
	1.691825843
	0.253

	6
	ITALY
	303800000
	5.84%
	0.0020
	1.32684265
	0.260

	7
	GERMANY
	615200000
	11.82%
	0.0012
	0.77501236
	0.288

	8
	CHILE
	22280000
	0.43%
	0.0060
	4.003287433
	0.310

	9
	UNTD KINGDOM
	394400000
	7.58%
	0.0012
	0.794346863
	0.225

	10
	FRANCE
	382000000
	7.34%
	0.0012
	0.832352972
	0.360

	11
	POL&
	72400000
	1.39%
	0.0032
	2.133549129
	0.245

	12
	COLOMBIA
	15460000
	0.30%
	0.0060
	4.046440271
	0.239

	13
	BOLIVIA
	1840000
	0.04%
	0.0077
	5.158683535
	0.239

	14
	TURKEY
	70400000
	1.35%
	0.0037
	2.493843753
	0.479

	15
	KENYA
	4160000
	0.08%
	0.0052
	3.489392436
	0.000

	16
	GUATEMALA
	7040000
	0.14%
	0.0047
	3.162120726
	0.143

	17
	CANADA
	262200000
	5.04%
	0.0011
	0.751011087
	0.259

	18
	GREECE
	41380000
	0.80%
	0.0033
	2.225412863
	0.298

	19
	ECUADOR
	7400000
	0.14%
	0.0050
	3.332568127
	0.287

	20
	NIGERIA
	11880000
	0.23%
	0.0047
	3.16551277
	0.000

	ادامه جدول (1-9): شاخص های پتانسیل وارداتی بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین

	21
	UKRAINE
	24200000
	0.47%
	0.0037
	2.457866236
	0.527

	22
	TUNISIA
	11180000
	0.21%
	0.0034
	2.290117386
	-0.148

	23
	PAKISTAN
	15540000
	0.30%
	0.0057
	3.836530177
	0.000

	24
	MALAYSIA
	91080000
	1.75%
	0.0016
	1.093512751
	0.280

	25
	ALGERIA
	12520000
	0.24%
	0.0036
	2.40925337
	0.000

	26
	URUGUAY
	2860000
	0.05%
	0.0034
	2.297117094
	0.227

	27
	MOROCCO
	15060000
	0.29%
	0.0044
	2.945120997
	0.282

	28
	BRAZIL
	60800000
	1.17%
	0.0017
	1.161797503
	0.191

	29
	HONG KONG
	242400000
	4.66%
	0.0008
	0.55312792
	0.323

	30
	ZAMBIA
	1780000
	0.03%
	0.0036
	2.439923337
	0.294

	31
	INDONESIA
	36060000
	0.69%
	0.0019
	1.268621006
	0.198


            منبع: نتایج حاصل از محاسبات تحقیق
جدول (2-9): اولویت بندی اولیه بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی
	V1
	country_name
	Fi
	

	1
	BELGIUM
	0.0049
	کشور های طبقه اول(با توجه به متغییرهای داده شده)

	2
	MEXICO
	0.0099
	

	3
	SPAIN
	0.0151
	

	4
	ITALY
	0.0203
	

	5
	GERMANY
	0.0258
	

	6
	CHILE
	0.0316
	

	7
	UNTD KINGDOM
	0.0375
	

	8
	FRANCE
	0.0434
	

	9
	POL&
	0.0495
	

	10
	COLOMBIA
	0.0555
	

	11
	BOLIVIA
	0.0616
	

	12
	ARGENTINA
	0.0679
	

	13
	TANZANIA, U.R
	0.0742
	

	14
	TURKEY
	0.0805
	

	15
	UG&A
	0.0868
	

	16
	KENYA
	0.0933
	

	17
	GUATEMALA
	0.0998
	

	18
	CANADA
	0.1129
	

	19
	GREECE
	0.1260
	

	20
	ECUADOR
	0.1327
	

	21
	NIGERIA
	0.1394
	

	22
	MACEDONIA, TFYR
	0.1464
	

	23
	UKRAINE
	0.1534
	

	24
	TUNISIA
	0.1604
	

	25
	PAKISTAN
	0.1674
	

	26
	JORDAN
	0.1745
	

	27
	MALAYSIA
	0.1816
	

	28
	ALGERIA
	0.1887
	

	29
	URUGUAY
	0.1958
	

	30
	MOROCCO
	0.2029
	

	31
	BRAZIL
	0.2101
	

	32
	MALAWI
	0.2172
	

	33
	HONG KONG
	0.2244
	

	34
	ZAMBIA
	0.2316
	

	35
	NEW ZEAL&
	0.2389
	

	36
	INDONESIA
	0.2462
	



ادامه جدول (2-9): اولویت بندی اولیه بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی
	37
	ZIMBABWE
	0.2536
	کشور های طبقه دوم(با توجه به متغییرهای داده شده)

	38
	NETHERL&S
	0.2609
	

	39
	PERU
	0.2683
	

	40
	LUXEMBOURG
	0.2757
	

	41
	CROATIA
	0.2831
	

	42
	SWITZ.LIECHT
	0.2905
	

	43
	ROMANIA
	0.2980
	

	44
	PARAGUAY
	0.3055
	

	45
	DENMARK
	0.3130
	

	46
	SRI LANKA
	0.3205
	

	47
	COSTA RICA
	0.3280
	

	48
	DOMINICA
	0.3355
	

	49
	AUSTRIA
	0.3430
	

	50
	ETHIOPIA
	0.3506
	

	51
	TAIWAN (POC)
	0.3581
	

	52
	SWEDEN
	0.3657
	

	53
	FINL&
	0.3733
	

	54
	PORTUGAL
	0.3809
	

	55
	MADAGASCAR
	0.3885
	

	56
	BULGARIA
	0.3961
	

	57
	INDIA
	0.4037
	

	58
	NORWAY
	0.4114
	

	59
	AUSTRALIA
	0.4190
	

	60
	N.CALEDONIA
	0.4267
	

	61
	FR.POLYNESIA
	0.4343
	

	62
	HUNGARY
	0.4420
	

	63
	SENEGAL
	0.4497
	

	64
	EL SALVADOR
	0.4574
	

	65
	SLOVENIA
	0.4651
	

	66
	THAIL&
	0.4728
	

	67
	RUSSIAN FED
	0.4806
	

	68
	LEBANON
	0.4883
	

	69
	PANAMA
	0.4961
	


ادامه جدول (2-9): اولویت بندی اولیه بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی
	70
	LITHUANIA
	0.5039
	کشور های طبقه سوم(با توجه به متغییرهای داده شده)

	71
	PHILIPPINES
	0.5118
	

	72
	NEPAL
	0.5197
	

	73
	HONDURAS
	0.5276
	

	74
	CYPRUS
	0.5355
	

	75
	OMAN
	0.5434
	

	76
	MOLDOVA REP.
	0.5513
	

	77
	SOUTH AFRICA
	0.5592
	

	78
	SERBIA MONTENEG
	0.5671
	

	79
	ESTONIA
	0.5750
	

	80
	LATVIA
	0.5829
	

	81
	IREL&
	0.5909
	

	82
	BOSNIA HERZG
	0.5988
	

	83
	CZECH REP
	0.6068
	

	84
	AZERBAIJAN
	0.6147
	

	85
	MAURITIUS
	0.6227
	

	86
	BELARUS
	0.6307
	

	87
	RW&A
	0.6386
	

	88
	VENEZUELA
	0.6466
	

	89
	GHANA
	0.6546
	

	90
	BANGLADESH
	0.6627
	

	91
	SUDAN
	0.6707
	

	92
	MOZAMBIQUE
	0.6787
	

	93
	SLOVAKIA
	0.6868
	

	94
	ICEL&
	0.6948
	

	95
	GABON
	0.7029
	

	96
	ALBANIA
	0.7109
	

	97
	YEMEN
	0.7190
	

	98
	NICARAGUA
	0.7271
	

	99
	DOMINICAN RP
	0.7352
	

	100
	CAMEROON
	0.7433
	


ادامه جدول (2-9): اولویت بندی اولیه بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی
	101
	JAPAN
	0.7514
	کشور های طبقه چهارم (با توجه به متغییرهای داده شده)

	102
	GUINEA
	0.7595
	

	103
	SYRIA A. R.
	0.7677
	

	104
	SAUDI ARABIA
	0.7759
	

	105
	BURKINA FASO
	0.7840
	

	106
	CUBA
	0.7922
	

	107
	JAMAICA
	0.8004
	

	108
	KAZAKSTAN
	0.8087
	

	109
	SINGAPORE
	0.8169
	

	110
	MALTA
	0.8251
	

	111
	BAHRAIN
	0.8334
	

	112
	BOTSWANA
	0.8416
	

	113
	KUWAIT
	0.8499
	

	114
	MALI
	0.8582
	

	115
	BENIN
	0.8665
	

	116
	CAMBODIA
	0.8748
	

	117
	GEORGIA
	0.8831
	

	118
	KOREA REP.
	0.8914
	

	119
	QATAR
	0.8997
	

	120
	SEYCHELLES
	0.9080
	

	121
	TOGO
	0.9163
	

	122
	BELIZE
	0.9246
	

	123
	MACAU
	0.9330
	

	124
	NAMIBIA
	0.9413
	

	125
	ARMENIA
	0.9497
	

	126
	ST.LUCIA
	0.9580
	

	127
	PAPUA N.GUIN
	0.9664
	

	128
	KYRGYZSTAN
	0.9748
	

	129
	FAEROE ISLDS
	0.9832
	

	130
	BAHAMAS
	0.9916
	

	131
	SWAZIL&
	1.0000
	


	جدول(10): شاخص های جاذبه بازار بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین

	رتبه
	کشور
	شاخص ثبات ریسک اقتصادی و سیاسی
	تولید ناخالص داخلی
	فاصله جغرافیایی
	عضویت
	رشد جمعیت
	میانگین نرخ تعرفه ها 
	متوسط رشد اقتصادی
	متوسط کل واردات 
	متوسط رشد واردات 

	1
	CHINA
	73.8
	9.4
	2
	0
	0.6
	5.8
	0.0946444
	437614000
	0.242598782

	2
	USA
	82
	3.2
	1
	0
	0.9
	1.8
	0.029676279
	1388000000
	0.23239079

	3
	BELGIUM
	77.53
	2.5
	3
	0
	0.1
	2.6
	0.019024148
	243400000
	0.105913335

	4
	MEXICO
	73
	2.9
	1
	0
	1.1
	3.8
	0.030619555
	194200000
	0.259340679

	5
	SPAIN
	79
	1.4
	3
	0
	0.2
	2.6
	0.036855428
	214160000
	0.25343383

	6
	ITALY
	78.8
	1.4
	3
	0
	0
	2.6
	0.011480601
	303800000
	0.259650092

	7
	GERMANY
	84.3
	1.6
	3
	0
	0
	2.6
	0.014475442
	615200000
	0.287632415

	8
	CHILE
	69
	4.9
	1
	0
	0.9
	4.4
	0.04604152
	22280000
	0.309842971

	9
	UNTD KINGDOM
	83.5
	2.6
	3
	0
	0.3
	2.6
	0.025428463
	394400000
	0.224853253

	10
	FRANCE
	78.5
	1.7
	3
	0
	0.3
	2.6
	0.021046962
	382000000
	0.359992679

	11
	POL&
	77.5
	5.5
	3
	0
	-0.1
	1.2
	0.036396417
	72400000
	0.245488345

	12
	COLOMBIA
	57.2
	2.5
	1
	0
	1.3
	9
	0.03517768
	15460000
	0.239208581

	13
	BOLIVIA
	72.4
	7.8
	1
	0
	0.9
	9.9
	0.0300606
	1840000
	0.238768443

	14
	TURKEY
	55.5
	7.4
	4
	1
	1.2
	1.5
	0.048958952
	70400000
	0.479246102

	15
	KENYA
	62.8
	2
	4
	0
	2.5
	10.2
	0.05943086
	4160000
	0

	16
	GUATEMALA
	68.9
	0.2
	1
	0
	2.2
	4.8
	0.029312168
	7040000
	0.143472424

	17
	CANADA
	84.8
	1.8
	1
	0
	0.8
	1
	0.032480573
	262200000
	0.259102089

	18
	GREECE
	73.6
	3.8
	3
	0
	0.1
	2.6
	0.039645272
	41380000
	0.297573552

	ادامه جدول (2-9): اولویت بندی اولیه بازارهای هدف صادراتی پلی اتیلن سنگین بر اساس شاخص های پتانسیل وارداتی


	19
	ECUADOR
	52.8
	5.4
	1
	0
	1.3
	9.5
	0.043047809
	7400000
	0.287144483

	20
	NIGERIA
	58.3
	3.7
	3
	1
	1.9
	15.7
	0.057383792
	11880000
	0

	21
	UKRAINE
	60
	13
	4
	0
	-1.1
	6.4
	0.065533121
	24200000
	0.526725697

	22
	TUNISIA
	72.5
	4.9
	3
	1
	1
	23.5
	0.047829517
	11180000
	-0.147986801

	23
	PAKISTAN
	56.8
	4.8
	4
	1
	2.1
	15.7
	0.052169145
	15540000
	0

	24
	MALAYSIA
	74.5
	5.2
	2
	1
	1.5
	4.5
	0.05293281
	91080000
	0.28019927

	25
	ALGERIA
	50.9
	3.6
	3
	0
	1.4
	12.5
	0.048831694
	12520000
	0

	26
	URUGUAY
	71
	11.1
	1
	0
	0.6
	5.8
	0.021436969
	2860000
	0.226599965

	27
	MOROCCO
	71.8
	0.7
	3
	1
	1.6
	24.6
	0.039650531
	15060000
	0.282016382

	28
	BRAZIL
	56.8
	3.5
	1
	0
	1.1
	9.9
	0.028626892
	60800000
	0.191167455

	29
	HONG KONG
	79.3
	6.9
	2
	0
	1
	0.1
	0.054481832
	242400000
	0.323454328

	30
	ZAMBIA
	61.8
	2.9
	3
	0
	1.7
	9
	0.048131184
	1780000
	0.294350241

	31
	INDONESIA
	54.8
	3.7
	3
	1
	1
	6.2
	0.049657559
	36060000
	0.197827298

	
	References:
	 1) Trade Analysis System, PC/TAS ITC/UNSD 2005
	

	
	
	2) World Bank, World Development, Report, 2006/2007
	

	
	
	3) UN, World Development Indicators, 2007
	


جدول (11): نتایج تحلیل عاملی بر اساس شاخص های جاذبه بازار
جدول(1-11)
Factor Analysis
	KMO & Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.696

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	100.386

	
	df
	36

	
	Sig.
	.000


جدول (2-11)
	Communalities

	
	Initial
	Extraction

	متوسط کل واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	1.000
	.847

	متوسط رشد واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	1.000
	.591

	متوسط رشد اقتصادي
	1.000
	.882

	رشد جمعيت
	1.000
	.768

	فاصله
	1.000
	.682

	ICRG
	1.000
	.749

	TARIFF
	1.000
	.925

	عضويت
	1.000
	.524

	GDP
	1.000
	.868

	

	جدول(3-11)
Total Variance Explained

	Component
	Initial Eigenvalues
	Extraction Sums of Squared Loadings
	Rotation Sums of Squared Loadings

	
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %
	Total
	% of Variance
	Cumulative %

	1
	3.047
	33.851
	33.851
	3.047
	33.851
	33.851
	2.893
	32.142
	32.142

	2
	1.550
	17.218
	51.069
	1.550
	17.218
	51.069
	1.430
	15.892
	48.034

	3
	1.190
	13.225
	64.295
	1.190
	13.225
	64.295
	1.376
	15.286
	63.320

	4
	1.051
	11.673
	75.967
	1.051
	11.673
	75.967
	1.138
	12.647
	75.967

	5
	.976
	10.844
	86.811
	

	6
	.590
	6.551
	93.363
	

	7
	.305
	3.385
	96.747
	

	8
	.170
	1.894
	98.641
	

	9
	.122
	1.359
	100.000
	

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
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نمودار(1-11)
جدول(4-11)
	Component Matrixa

	عوامل/ شاخص ها
	Factor

	
	1
	2
	3
	4

	GDP
	.913
	.017
	.157
	.096

	ICRG
	.862
	-.039
	.040
	-.060

	رشد جمعيت
	-.652
	-.447
	-.260
	.274

	عضويت
	-.636
	.200
	.278
	.054

	متوسط رشد واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	-.041
	.702
	.213
	.226

	متوسط رشد اقتصادي
	-.428
	.611
	-.538
	.190

	فاصله
	-.260
	.457
	.590
	-.238

	متوسط کل واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	.526
	.481
	-.557
	-.171

	TARIFF
	.334
	.028
	.161
	.887

	Extraction Method: Principal Component Analysis.
	

	a. 4 components extracted.
	
	
	


جدول(5-11)
	Rotated Component Matrixa

	عوامل/ شاخص ها
	Factor

	
	1
	2
	3
	4

	GDP
	.864
	-.072
	-.149
	.306

	ICRG
	.832
	-.164
	-.121
	.123

	رشد جمعيت
	-.781
	-.386
	-.058
	.068

	عضويت
	-.567
	.450
	-.003
	-.021

	فاصله
	-.078
	.800
	-.098
	-.160

	متوسط رشد واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	.053
	.610
	.376
	.274

	متوسط رشد اقتصادي
	-.369
	.109
	.857
	.024

	متوسط کل واردات پلي اتيلن در دوره مورد بررسي
	.597
	-.143
	.671
	-.138

	TARIFF
	.139
	-.036
	-.014
	.951

	Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
	

	a. Rotation converged in 6 iterations.
	
	


ضمیمه 3: کد برنامه ویژوال بیسیک برای تشکیل ماتریس فواصل در اکسل
برای تشکیل ماتریس فواصل باید یک ماتریس 135*135 تشکیل شده و هر درایه این ماتریس توسط فرمول: 
[image: image211.wmf](
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 محاسبه شود. به همین منظور از زبان برنامه نویسی ویژوال بیسیک در اکسل استفاده کرده ایم. کد این برنامه در زیر آورده شده است:
Sub Favasel()
Dim i As Long

Dim j As Long

Dim t As Long

Dim b

Dim a

For i = 2 To 137
For t = 2 To 137
b = 0
For j = 3 To 23
a = ((Sheet2.Cells(i, j).Value) - (Sheet2.Cells(t, j).Value)) ^ 2
b = b + a

    Next j

    Sheet2.Cells(i + 150, t + 1).Value = b ^ 0.5
    Next t

    Next i

    End Sub

    z
Abstract
Recognition and prioritization the target markets for special goods is must to stablish the efficient marketing strategy. This will save investments of exporters whom want to make a continued presence in markets. On the other hand in export programming field it can play a valuable leading rule for authorities to stablish trade strategies and dual trade negotiatioms.
this research as it’s title says “Identification and Prioritizing of exporting target Markets for high density polyethylene (HDPE)” have decided to prioritize the markets of by their attractivenesses via suitable indexes which are available and contains the expert’s view, resource demand, capabilities and objectives of Iranian petrochemical commercial company. In reality final destination of this research is that it maps correct movement of hdpe in target markets by observing objectives, resources and organization capabilities. The method used is that we gather the information statistics at the first, then refine them by using import potential indexes and statistical techniques. we start up to recognize the most important indexes for evaluating market attractivenesses by gathering the related industry expert view to prioritize target markets. Finally by using of this indexes and techniques of numerical taxonomy and factor analyzing and relying on given statistics and informations by international trade center, we prioritize the target markets of hdpe. The result this research shows that the markets which are better for exporting iran hdpe after china and hongkong that are two evident markets for this product are Ukrine, Turkey, Spain, Malaysia, Greece, USA, Pakistan, Indonesia and Poland. 
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