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 یک امر ضروری تبدیل شده استبرای کسب و کار ها به جهانیگسترش در بازار.
 در سطح جهانی، آسان نیستانتخاب بازار هدف شناسایی، ارزیابی و.
 و بعضا مدیران در زمینه انتخاب بازار با اطلاعات متفاوتتصور کردکه به راحتی میتوان شرایطی را ،

.شده اندمتناقض و کاملا ذهنی رو برو 



  انتخاب بازار بین المللیی(IMS) 
و تحلیل فرصت بازارهای خارجی 

(FMOA)  در موفقیییت  کلییید
.توسعه بین المللی بازار است

   انتخیییاب بیییازار ییییا بیییه روش
اتیکغیر سیسیتم ، سیستماتیک

و ییییا ترکییییب هیییر دو صیییورت 
.میگیرد IM

S

nonsystematic e.g. from networks

Systematic

backward-looking

forward-looking



Backward-looking process
تحقیقات انجام شده برای انتخاب بازار بین المللی(IMS) داده  با نگاه به مختلفی ، مدلهای

.ارائه میدهدهای گذشته 
 برای مثالcavusgil غربالگری اولیه بازار ( 1:میدهدمرحله ای ارائه 3مدلی 1985در سال

ارزیابی پتانسیل بازار براساس (2براساس ارزیابی فیزیکی، سیاسی، اقتصادی و فرهنگی 
فروش تحلیل پتانسیل ( 3دسترسی به بازار، پتانسیل محصول، شبکه توزیع محلی و تولید 

از طریق پیش بینی فروش و سودآوریشرکت 



Backward-looking process
 توسط 1997مدل دیگری درcavusgilدر این مدل شاخصی با عنوان . ارائه شدOMOI 
به پتانسییل بیازار در ایین میدل براسیاس محاسی      . معرفی شده است(فرصت کلی بازارشاخص )

:آنها صورت گرفته استبه دهیشاخص های زیر و وزن 
شامل اندازه طبقه متوسط
ریسک سیاسی
آزادی اقتصادی
زیرساخت فیزیکی



IMSمروری بر عوامل مورد تحلیل متون برای 
جمعیتیمحیط -1
 بخش های سنی و جنسیتی جمعیت(Mullen, 2009)
توزیع درآمد بازار(Mullen, 2009)
 اندازه بازارOjala & Tyrväinen, 2008; Gaston-Breton & Martín, 2011))
زیرساخت(Mellahi, Guermat, Frynas, & Al-Bortmani, 2003  )
 فیزیکی / فاصله جغرافیایی(Sheng & Mullen, 2011)
شباهت بازار(Jekanyika Matanda, 2012)
 منابع انسانی(Zitta & Powers, 2003)



محیط سیاسی-2
ثبات سیاسی / وضعیت(Jekanyika Matanda, 2012)
 ریسک کشور(Ojala & Tyrväinen, 2008)
 فساد(Malhotra, Zhu, & Locander, 2010)

IMSمروری بر عوامل مورد تحلیل متون برای 



محیط اقتصادی-3
 ثبات اقتصادی(Jekanyika Matanda, 2012)
 رشد بازار(Gaston-Breton & Martín, 2011)
 بازار / توانایی اقتصادی(Sheng & Mullen, 2011)
مصرف بازار (طبقه متوسط( )Cavusgil, 1997)
 آزادی اقتصادی(Cavusgil, 1997)
 پتانسیل بلند مدت بازار(Sakarya, Eckman, & Hyllegard, 2007)
 توافقات تجاری(Sheng & Mullen, 2011)
 موانع توافقات تجاری(Ojala & Tyrväinen, 2007  )
 انگیزه سرمایه گذاری، مزایای مالیاتی(Mellahi, Guermat, Frynas, & Al-

Bortmani, 2003)
 عوامل ریسک مالی(Zhao, 2003)



محیط اجتماعی فرهنگی. 4
 فاصله فرهنگی، فاصله روانی (Sousa & Lages, 2011)
 فاصله زبان(Sheng & Mullen, 2011)
 سطح تحصیلات(Cavusgil, 1985)
 نرخ باسوادی(Cavusgil, 1985)
محصول/ شاخص های صنعت . 5

(Karriker, & Williams, 2010)چشم انداز رقابتی 
Jekanyika)پذیرش مشتری، پتانسیل تقاضا  Matanda, 2012)

(Gaston-Breton & Martín, 2011)ارزش های شخصی و اجتماعی مصرف کنندگان 



شاخص های مشخص شرکت. 6
 جهت گیری استراتژیک شرکت(mPapadopoulos, Chen, & 

Thomas, 2002)
 روابط شبکه(Zain & Ng, 2006)
 موانع ورودی برای شرکت(Ojala & Tyrväinen, 2007)
 محرکهای رشد و شهرت (Jekanyika Matanda, 2012)



 تحلیل فرصت بازارهای خارجی،مدلرو به جلو مدلهای تحلیل نمونه ای از(FMOA)
 ین  بر این اساس که در صورت رشد درآمدِ کشور،امیزان پاسخگویی کشور محاسبه شاخص

.میدهدصنعت چه همبستگی از خود نمایش 
 رشد درآمد کشورنرخ در بعد دیگر به محاسبه
 عدم پاسخگویی به تغییرات ناگهانیمحدودیت این مدل
 بودن در بازارمزیت اول و استفاده از بازارهای نوظهور مزیت این مدل امکان یافتن

FMOAمدل سه مرحله 



FMOAمدل سه مرحله 

Ozturk A, et al, Delineating Foreign Market Potential: A Tool for International Market Selection,2015,Wiley 
Online Library



FMOAمدل سه مرحله 

ارزشمند جهانی
برنده صنعت  
جهانی

راکد ارزشمند صنعت

نرخ رشد در هزینه مصرف کننده خاص صنعت

ص  
اخ
ش

ت
نع
ص



اقعی کشور، نرخ رشد وریسک ، رتبهنرخ شهرنشینیشاخص صنعت شامل مواردی مشابه 
GDPاست.

FMOAمدل سه مرحله 



  للیی  با استفاده از روش های تحقیق بازاریابی، ارائه دهندگان خدمات و محصیول بیین الم
نجیر بیه   می توانند مؤثرترین استراتژی های بازاریابی بین المللی را توسیعه دهنید کیه م   

.  پایدار می شودمزیت رقابتی 
 اسیی، ، روش شناهیداف تعییین  : اتفاق میفتید تحقیق بازار بین المللی را در چهار مرحله

.ها و ارائه یافته هادادهجمع آوری 

یچارچوب تحقیق در بازارهای بین الملل



یچارچوب تحقیق در بازارهای بین الملل



.شودمیشروعتحقیقاهدافازروشنیدرکباداخلی،بازارهمانندالمللیبینبازارتحقیقفرآیند
ردکههمانطور.استضروریقدماولیناست،نیازموردسطحیچهدرواطلاعاتیچهاینکهتعیین

.باشدنیازموردمختلف،سطوحدرگیریتصمیمبرایاطلاعاتاستممکنداخلی،تحقیقات
تصمیمگردیو،بندیبستهمحلی،هایگذاریقیمتمانندتاکتیکیمسائل،برندبهمربوطمسائل
بیانروشنیبهتحقیقمسئلهاگر.میباشندمرحلهاینبهمربوطمواردبازاریابیترکیبمورددرگیری
غیراتاطلاعاستممکنآننتایجیادهدنمیپاسخخاصیمشکلبهشدهانجامتحقیقباشد،نشده
برعلاوه.دگیرقرارتوجهموردقبلیاطلاعاتکناردربایدهمیشهجدیداطلاعات.بیابدرااستفادهقابل
بایدآننبودمفیدبنابراینشود،میاستفادهاولیههایدادهمکملعنوانبهاغلبثانویهاطلاعاتاین،
.گیردقرارمدنظرکارابتدایدر

هایبازاردرنیزثانویهمنابعوباشدنداشتهوجوداستممکننظر،مدهایکشوردراولیهاطلاعات
.داردکمتریشیوعیافته،رشدکمتر

اهداف تحقیقتعیین : گام اول 



وژیک باید دیدگاه وسیع بسیاری از گزینیه هیای متیدول   ، محققان منظور ساخت روش موثرتربه 
و آیا تحقیق اولیه ییا ثانوییه، کیفیی ییا کمیی، بیازار آزمیون، مشیاهدات        .موجود را داشته باشند

.است؟ در زمینه بین المللی، واحد تجزیه و تحلیل مهم است.. نظرسنجی و 
بیه عنیوان مثیال،    )از پاسخ دهندگان و تجزیه و تحلیل چگونیه باشید   نحوه جمع آوری داده ها 

ی انیدازه نییز   و  ارزییاب نمونه گیریطرح (. شخص، تلفن، پست الکترونیکی، نظر سنجی اینترنت
بسیار پیچیده است

رای این مرحلیه بحرانیی نییاز بیه زمیان و توجیه کیافی بی        المللی در محیط تحقیقاتی بازار بین 
حلیل داده جزئیات مربوط به پروژه های بین المللی و مسائل مربوط به تجزیه و ت. رسیدگی دارد

حضور، ها مشکلات زیادی را برای محققان بازار بین المللی بوجود می آورد و به سطوح مختلف
.پذیرش و بهره برداری در بازارهای جهانی نیازمند است

روش شناسی تحقیقطراحی : گام دوم



ه و حضور زیرساخت های تحقیق مناسب بازار، مزاییای متفیاوتی را بیرای کشیورهای توسیعه یافتی      
.بازارهای سریع رشد می دهد

خصوصیات زیرساخت های تحقیق بازار شامل ابزارهای مختلف، منابع داده هیا، گزینیه هیای روش   
ایین  بیا . شناسی و غیره می باشد که همگی در اجرای پروژه های تحقیقاتی بازار کمک میی کننید  

، بیه  حال، در دسترس بودن داده های بازار جغرافیایی فرد و استفاده گسترده از پایگاه هیای بیزر   
علاوه بر ایین، شییوع گسیترده داده هیای ثانوییه در آمریکیای       . طور عمده در بازار های غربی است

رس است، شمالی و اروپا بسیار بیشتر از آنچه در بسیاری از کشورهای در حال توسعه دیگر در دست
تامین کننده خدمات تحقیقاتی مزیت دیگیری در آمریکیای  4000وجود بیش از . بسیار بالاتر است

وقتی شرکت ها در حال انجام تحقیقات بازار در خیار  از آمریکیای شیمالی   . شمالی ارائه می دهند
اخت هستند،  دسترسی بسیاری از این ابزارها، تکنیک ها و منیابع اطلاعیات ثیانوی کیه جیز زیرسی      

.تحقیق محسوب میشوند ممکن است به شدت محدود شود

گزارشجمع آوری داده و :گام سوم 



چالش های انجام بین المللی تحقیقات بازاریابی

طول پرسشنامه2.2
انگیزه2.3
مسائل اندازه گیری. 3
زیرساخت تحقیقات بازار. 4
نوسانات ارز4.1

چالش های فرهنگی. 1
زبان1.1
ترجمه1.2
(syntax)نحو1.3
هنجارهای فرهنگی1.4
محدوده های زمانی. 1.5
تعطیلات خارجی1.6
فریم نمونه گیری/ نمونه گیری مسائل . 2
مصاحبه گران بومی2.1
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