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چکیده
و  قابلیت‌ها  بسیج  تحقیقاتی،  اولویت‌های  براساس  پژوهشی  اعتبارات  بهینه  تخصیص 
ظرفیت‌های پژوهشی موجود در سطح بنگاه‌های کوچک و متوسط و بنگاه‌های حمایت‌کننده 
یافته‌های  و  نتایج  به‌کارگیری  برای  لازم  بسترسازی  پژوهشی،  نیازهای  به  پاسخ  برای  آن‌ها 
تحقیقات از طریق اجرای طرح‌های پژوهشی ضروری، آینده‌نگری در امر پژوهش و پرهیز 
از تصمیم‌گیری‌های لحظه‌ای و غیرراهبردی و زمینه‌سازی برای ارتباط و اتصال هرچه بیش‌تر 
کشور،  بازرگانی  نظام  نیاز  مورد  اساسی  تحقیقات  انجام  طریق  از  تحقیقات  و  تصمیم‌ها 
واقعیاتی است که نه‌تنها مقوله نيازسنجي پژوهشي را به‌عنوان كي فعاليت ضروري بلكه آن 
را به كيي از بنيادي‌ترين و حياتي‌ترين فعالیت‌ها در فرآیند تدوين برنامه‌هاي پژوهشي تبديل 
كرده است. اين پژوهش برای شناسايي نيازهاي پژوهشي نظام بازرگاني كشور با استفاده از 

1. اين مقاله برگرفته از طرح »نيازسنجي پژوهشي نظام بازرگاني كشور« است كه در مؤسسه مطالعات و پژوهش‌هاي 
بازرگاني انجام شده است.
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محور   13 در  را  تحقيقاتي  عنوان  در حدود 450  پرسشنامه  و  دلفی  تكنكي  عمیق،  مصاحبه 
حوزه  هر  در  آن‌ها  اولويت‌بندي  به  فريدمن  آزمون  از  استفاده  با  و  کرده  شناسايي  مختلف 
پیشنهادشده، رتبه‌اي در هر طبقه ذكر شده كه  اولویت‌های  براي  پرداخته است. در مجموع 
اين رتبه حاكي از اولويت نسبي هریک از اولویت‌های پيشنهادي است. براساس نتایج، بعضي 
اولویت‌های پيشنهادي از اهميت بيش‌تري برخوردار بودند كه به‌صورت اولویت‌های اصلي 
اولویت‌های  عنوان  اولویت‌های کم‌اهميت‌تر تحت  مربوطه مشخص ‌شده‌اند.  در جدول‌های 
بهتر  انجام  نیز دو دسته پیشنهاد‌های محتوایی و روشی برای  پایان  فرعي مشخص‌شده‌اند. در 

تحقیقات آتی ارائه شده است.

 M00, M10, O30,O38 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه 

آنچه در حال حاضر عملًا در بسياري از بنگاه‌های اقتصادي كوچك و متوسط فعال در 
نظام بازرگاني كشور و بنگاه‌های حمایت‌کننده آن‌ها به‌وضوح مشاهده می‌شود، پيچيدگي 
و دشواري تصميم‌گيري در عرصه پژوهش است. در برخي موارد نيز به‌علت محدودیت و 
يا حتي قطع‌شدن بودجه‌هاي پژوهشي، از اين امر مهم صرف‌نظر مي‌شود. به‌همين دليل براي 
به دنبال  بايد  منابع جديد پژوهشي  به  نيز دستيابي  فعالیت‌های پژوهشي و  هدايت و رهبري 
در  فعال  متوسط  و  كوچك  اقتصادي  بنگاه‌های  بود.  جديد  روكيردهاي  و  الگوها  راه‌ها، 
نظام بازرگاني كشور و بنگاه‌های حمايتك‌ننده که تسهيل‌کننده و ترغيب‌کننده کسب‌وکار 
اقتصادي و صنعتي كشور  بارز و محوري در توسعه سیاست‌های  بنگاه‌ها هستند، نقش  اين 
ايفا مي‌کنند. از این‌رو، بهبود كارايي و اثربخشی برنامه‌هاي پژوهشي حياتي به‌نظر مي‌رسد 
اگرچه  است  ذكر  به  لازم  كرد.  آغاز  پژوهشي  نيازسنجي  از  بايد  مهم  اين  به  نيل  براي  و 
نگاه اصلي تحقيق حاضر متوجه بنگاه‌های كوچك و متوسط است، اما نيازسنجي پژوهشي 
نيازسنجي درواقع  انجام مي‌گيرد.  بازيگران آن  و  بنگاه‌ها  با كليه  مرتبط  و  به‌صورت جامع 
افراد،  نیازهای  آن،  براساس  است كه  تحليل آن‌ها  و  اطلاعات  نظام‌مند  فرآیند جمع‌آوري 
گروه‌ها، سازمان‌ها و جوامع شناسايي مي‌شود. اين شناسايي به اندازه خود تعليم و تربيت و 
يا در واقع خود انسان قدمت دارد، زيرا انسان طي قرون و اعصار همواره ناگزير از شناسايي 
اين  به  است.  بوده  آن‌ها  برآوردن  راه‌هاي  درباره  تصميم‌گيري  و  خويشتن  متنوع  نياز‌هاي 
ترتيب، جوامع همواره نظام‌های خود را براساس آنچه به‌عنوان نياز شناخته مي‌شده، تدوين 
و اجرا کرده و برنامه‌‌هاي متفاوتي را متناسب با تغيير و تحولات اجتماعي  دنبال کرده‌اند. 
در بیش‌تر تحقيقات، پاسخ‌دهندگان موارد را برحسب دو طيف لكيرت رتبه‌بندي ميك‌نند 
اهميت و درجه رضايت( است. چنين  از دو وضعيت  )سطح  نشان‌دهنده كيي  كه هریك 
دارند1.  داده‌ها  با  رابطه  در  پنهانی  و  ذاتي  مشكلات  اما  ميك‌نند،  كار  به‌خوبي  معيارهايي 
نياز‌ها از ديرباز مورد توجه برنامه‌ريزان  همان‌طور كه اشاره شد، مسأله سنجش و شناسايي 
یافته  بيش‌تري  اهميت  جوامع،  و  افراد  آگاهي  افزايش  و  علمي  پیشرفت‌های  با  و  بوده 
و  علمي  سريع  پیشرفت‌های  و  سطوح  تمام  در  عمومي  تقاضاي  افزايش  با  همگام  است. 

1. Altschuld and Witkin (2000).
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پيچيده‌ترشدن ساختار‌هاي اجتماعي ـ اقتصادي، سياسي و فرهنگي وجود فرآيند برنامه‌ريزي 
اطلاعات‌محور، ضرورت يافته و متعاقب آن، چگونگي تأمین نیاز‌ها در محيط متحول شده  
دليل،  به‌همين  مطرح شده‌اند.  انتخاب  و  گزينش  مسأله  زماني  محدودیت‌های  درنهایت،  و 

پرداختن به مقوله نيازسنجي اجتناب‌ناپذیر است. 

1. مبانی نظری

1ـ1. مفهوم نياز و نيازسنجي
در  زيادي  كاربرد  كه  است  واژه‌هايي  متداول‌ترين  و  وسيع‌ترين  از  كيي  »نياز«  مفهوم 
حوزه‌های مختلف داشته و در متون گوناگون به شكل‌‌هاي متفاوت مورد توجه قرارگرفته 
است. تعريف »نياز« به‌عنوان اختلاف میان نتايج فعلي و نتايج مطلوب، منفعتي سه سويه به 
همراه دارد: الف( ملاك و معيار برنامه‌ريزي مهيا مي‌شود؛ ب( ملاك و معيار ارزشيابي و 
پيشرفت مستمر فراهم مي‌شود؛ ج( تنظيم بودجه، براساس هزينه تأمين نياز‌ها در برابر انكار 

آن‌ها )ناديده‌گرفتن‌شان(، ممكن مي‌گردد1.
به‌عنوان تفاوت يا شكاف میان آن چيزي كه هست و آن چيزي  این واژه )نياز( اغلب 
كه بايد باشد يا اوضاع كنوني كي گروه با موقعيت و اوضاع مطلوب آن، تعريف مي‌شود. 
با اجراي نيازسنجي‌ها، مجريان خدمات اجتماعي بهتر می‌توانند نيازها و درجه اهمیت‌شان را 
مشخص کنند. مجريان و مديران خدمات اجتماعي با انجام نيازسنجي از چگونگی تخصیص 

منابع كمياب و محدود براي ارضای نيازهاي متغير جامعه آگاهی می‌یابند2.

2ـ1. نیازسنجی پژوهشی
نياز‌هاي  شناسايي  اصلي  هدف  تحقيقاتي  موضوعات  و  عناوين  حداكثر  به  دستيابي 
پژوهشي است؛ درحالی‌که تعيين اولویت‌های تحقيقاتي به‌معناي فرآیند گزينش و انتخاب 
تنها پس  و  پژوهشي است  متنوعِ موضوعات  میان مجموعه  از  پژوهش  براي  برخي عناوين 
از اجراي شناسايي نياز‌هاي پژوهشي و اولويت‌بندي آن‌ها، كي سازمان يا مؤسسه مي‌تواند 

1. Kaufman (1998).
2. Gaber (2000).
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مبناي علمي و منطقي معيني را براي تخصيص منابع به طرح‌های پژوهشي به‌صورت شفاف و 
قابل دفاع فراهم کند. بنابراين در كي برداشت كلي، نيازسنجي پژوهشي فرآیندي پيچيده و 
دشوار است كه با شناسايي نياز‌هاي پژوهشي بالقوه آغاز مي‌شود و با اولويت‌بندي اين نياز‌ها 
ادامه یافته و درنهايت، با تدارك مبنايي براي تخصيص منابع موجود به عناوين پژوهشي به 

اتمام مي‌رسد1.

3ـ1. اهداف نيازسنجي پژوهشي
آنچه در حال حاضر در بسياري از سازمان‌ها به‌وضوح قابل مشاهده است، پيچيدگي و 
بر  فزاینده‌ای  به‌طوركلي فشار  دشواري تصميم‌گيري در عرصه پژوهش و تحقيقات است. 
سازمان‌های متولي پژوهش جهت بهبود کارایی و اثربخشي برنامه‌‌هاي پژوهشي وجود دارد. 
به  يا حتي قطع مي‌شوند2.  و  موارد، محدود  برخي  پژوهشي در  بودجه‌‌هاي  اينك‌ه  از جمله 
دلیل اين فشارها، در سازمان‌های معاصر بيش از پيش به مقوله نيازسنجي پژوهشي توجه شده 
است. همچنین، مديران پژوهش بايد براي پاسخ به اين فشار‌ها و محدوديت‌ها به‌دنبال راه‌ها، 
نيز دستيابي  و  پژوهشي  فعالیت‌های  براي هدايت و رهبري  الگو‌ها و روكيرد‌هاي جديدی 
به منابع جديد پژوهشي باشند. با توجه به چنين واقعياتي است كه نه‌تنها سازمان‌های معاصر 
مقوله نيازسنجي پژوهشي را به‌عنوان كي فعاليت ضروري پذيرفته‌اند، بلكه امروزه نيازسنجي 
برنامه‌‌هاي  تدوين  فرآیند  فعالیت‌ها در  بنيادي‌ترين و حياتي‌ترين  از  به‌عنوان كيي  پژوهشي 
پژوهشي تلقي مي‌شود. به‌طورکلی نيازسنجي پژوهشي هدف‌های متعددي دارد كه از جمله 

مهم‌ترین آن‌ها مي‌توان به موارد زير اشاره كرد:

دستيابي به جهت‌گيري روشن به‌منظور هدايت فرآیند برنامه‌ريزي پژوهشي؛●●
انطباق تحقيقات در سازمان‌ها و نهاد‌هاي مختلف با اولویت‌های شناسایی‌شده؛●●
سازمان‌دهی و هماهنگي لازم میان طرح‌های پژوهشي مختلف در سطح كي سازمان ●●

يا وزارتخانه برای جلوگيري از دوبارهك‌اري و پراكندهك‌اري؛
تخصيص بهينه اعتبارات پژوهشي براساس اولویت‌های تحقيقاتي سازمان يا وزارتخانه ●●

1. فتحی و اجارگاه )1375(.
2. Connel (2004).
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)شفاف‌سازي هرچه بيش‌تر فرآیند تخصيص منابع(؛
براي ●● پژوهشي موجود در سطح سازمان و محيط آن  قابلیت‌ها و ظرفیت‌های  بسيج 

پاسخ به نياز‌هاي پژوهشي؛
بسترسازي لازم براي استفاده از نتايج و يافته‌‌هاي تحقيقات از راه اجراي طرح‌های ●●

پژوهشي مورد نياز؛
آينده‌نگري در امر پژوهش و پرهيز از تصميم‌گيري‌هاي لحظه‌اي و غيرراهبردی در ●●

حوزه پژوهش؛
تحقيقات ●● انجام  با  تحقيقات  و  تصميم‌ها  بيش‌تر  هرچه  اتصال  و  ارتباط  زمينه‌سازي 

اساسي مورد نياز سازمان يا وزارتخانه.

4ـ1. سطوح نيازسنجي پژوهشي
رخ  پژوهشي  نظام  كي  چارچوب  در  پژوهشي  نيازسنجي  از  متفاوتی  سطوح  اساساً 
می‌دهد. اين سطوح عبارتند از: سطح ملي، سطح مؤسسه‌اي يا سازماني و سطح برنامه‌ريزي 
اعتبارات تخصيص‌یافته  پژوهشي. در سطح ملي، معمولاً دولت درباره نوع پژوهش، ميزان 
يا مؤسسات پژوهشي تصميم‌ می‌گیرد.  از سازمان‌ها  مالي هركي  منابع  تأمين  به پژوهش و 
بين بخش‌های مختلف  نيز فرآیند مذاكره و چانه‌زني  اين فرآیند، سیاست‌های اصلي و  در 
و بدنه‌ تصميم‌گيري براي اتخاذ تصميم درباره اولویت‌ها و اعتبارات پژوهشي بسيار نافذ و 
پژوهش‌های  تأثیر  از  تصميم‌گيرندگان  انتظارات  به  زيادي  تا حد  امر  نتيجه  است.  اثرگذار 
مثال در حوزه كشاورزي  براي  است.  وابسته  ملي  و سیاست‌های  اهداف  تحقق  بر  ذی‌ربط 
فقرزدايي،  روستاييان،  رفاه  به  مي‌تواند  حد  چه  تا  تخصيصي  اعتبارات  و  پژوهشي  عناوين 
آموزش  عرصه  در  اينك‌ه  يا  كند  كمك  محصولات  يكفيت  بهبود  و  صادرات  رشد 
استخدام  عالي،  آموزش  يكفيت  بهبود  به  حد  چه  تا  پژوهشي  طرح‌های  و  عناوين  عالي، 
ارشد  مديران  و  وزارتخانه‌‌ها  مؤسسه‌اي،  سطح  در  مي‌شود.  منجر  و...  دانش‌آموختگان 
اهميت  درباره  پژوهشي  نيازسنجي  يا  تحقيقات  نتايج  و  داده‌‌ها  برمبناي  مي‌توانند  پژوهشي 
مختلف  برنامه‌‌هاي  به‌طورکلی  كنند.  تصميم‌گيري  پژوهشي  مختلف  برنامه‌‌هاي  نسبي 
پژوهشي بيانگر عناوين پژوهشي مختلفي است كه اهميت و جايگاه هریک با توجه به نقش 
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تأثیر  و  شده  ارزيابي  ذی‌ربط  بخش  در  ملي  توسعه  سیاست‌های  و  اهداف  تحقق  در  آن 
بالقوه هر برنامه پژوهشي با ساير برنامه‌‌ها مقايسه مي‌شود. در اين سطح، علاوه ‌بر ضرورت 
 انجام مطالعات نيازسنجي پژوهشي و انجام قضاوت‌های فني و تخصصي، ملاحظات سياسي 
ــ به‌ويژه ديدگاه‌‌هاي وزیران و مديران ارشد ــ نيز باید لحاظ شود. به‌عبارت روشن‌تر، در 
كي  ارشد  رهبران  و  مديران  نظارت  مؤسسه،  بلندمدت  برنامه‌‌هاي  به  توجه  با  سطح،  اين 
در  می‌شود.  گرفته  نظر  در  اثرگذار  نيرو‌هاي  به‌عنوان  پژوهشي  سازمان‌های  يا  و  وزارتخانه 
گوناگون  عناوين  اولويت‌بندي  درباره  امر  متخصصان  و  پژوهشي  مديران  برنامه‌ای،  سطح 
پژوهشي در كي برنامه مصوب و نيز نحوه تخصيص منابع به طرح‌‌ها و فعالیت‌های مختلف 
تحقيقاتي اقدام مي‌نمايند. در اينجا از كي سو اهداف مطرح‌شده در كي برنامه پژوهشي و از 
سوي ديگر مسائل و مشكلات عملي مؤسسه مي‌تواند بسيار مؤثر باشد. همچنین،  ملاحظات 
علمي و فني در اين سطح نافذترين عامل اولويت‌بندي طرح‌های پژوهشی بوده و طرح‌های 

مختلف برحسب يكفيت علمي و فني با كيديگر مقايسه مي‌شوند1.

5ـ1. مراحل برنامه‌ريزي پژوهشي و جايگاه نيازسنجي پژوهشي 
برنامه‌ريزي پژوهشي در قالب الگو‌ها و روكيرد‌هاي مختلفی انجام می‌شود. با اين همه، 
وجه مشترك بیش‌تر الگو‌هاي برنامه‌ريزي پژوهش، گذراندن هشت مرحله‌ای است كه در 

نمودار )1( مشاهده مي‌شود.

  

     
  

   
   

 

 
 

   
   

    
      

     
  

نمودار 1ـ مراحل عمده برنامه‌ريزي پژوهشي2

1. فتحی واجارگاه )1375(.
2. Collion & Kissi (1994).
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همان‌طوركه ملاحظه مي‌شود، نيازسنجي پژوهشي بخش گسترد‌ه‌اي از فرآيند برنامه‌ريزي 
پژوهش را به‌خود اختصاص داده است. اين فرآیند از مرور و بازبيني قلمرو پژوهشي شروع 

شده و تا تعيين اولویت‌ها ادامه ميي‌ابد.

6ـ1. نيازسنجي راهبردي
بررسي  را  سازمان  عملكرد  بر  مؤثر  داخلي‌  و  عوامل خارجي  راهبردي  نيازسنجي  كي 
اين  کردن  پر  می‌کند.  مشخص  را  مطلوب  وضع  و  موجود  وضع  میان  شكاف  و  کرده 
راهبردي در  نيازسنجي  است1. كي  بلندمدت كي سازمان ضروري  موفقيت  براي  شكاف 

موقعيت‌هاي زير اثربخش‌تر است:

زماني كه سازمان براساس راهبرد خود نياز به بهبود عملكرد خويش دارد.●●
زماني كه سازمان بهبود عملكرد بلند‌مدت و تغييرات سازماني را در رأس امور خود ●●

قرار داده است.
افزوده‌اي ●● ارزش  كه  کند  شناسایی  را  فرآيندهايي  دارد  تمايل  سازمان  كه  زماني 

برايش ايجاد نمی‌کنند. 

مزایای انجام نيازسنجي راهبردي به شرح زیر است:
گسترش راه‌حل‌های بلندمدت به مسائل عملكردي موجود يا نيازهاي عملكردي جديد.●●
توسعه ●● قبيل  از  است؛  مؤثر  کسب‌وکار  محوري  فرآيندهاي  بر  كه  مسائلي  حل 

محصول، ارائه خدمات و... .

7ـ1. پارادایم
پارادایم مجموعه‌ قواعدی است که محدوده‌ای را تعریف کرده و راهکارهای موفقیت 

در آن محدوده را نشان می‌دهند. 
متون  دیگر  یا  علمی  رشته  هر  در  تفکر  الگوی  به  پارادایم  کلمه   ۱۹۶۰ سال  از 
می‌کند:  تعریف  را چنین  واژه  این  وبستر2  ـ  مریام  لغت‌نامه  می‌شود.  اطلاق  معرفت‌شناختی 

1. Gupta (2007).
2. Merriam-Webster.
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قوانین،  نظریه‌ها،  کنار  در  علمی  مکتب  یا  نظام  یک  از  نظری  و  فلسفی  چارچوب  »یک 
کلیات و تجربیات به‌دست‌آمده که قاعده‌مند شده‌اند«؛ به‌طورکلی چارچوب نظری و فلسفی 
جامعه  یک  اعضای  تمام  که  است  چیزی  آن  پارادایم  کوهن1،  ایده  براساس  نوع.  هر  از 
علمی و هریک به‌تنهایی در آن سهیم هستند. مجموعه‌ای از مفروضات، مفاهیم، ارزش‌ها و 
تجربیات که روشی را برای مشاهده واقعیت جامعه‌ای که در آن سهیم‌اند )به‌ویژه در نظام 

روشنفکرانه( ارائه می‌دهد.
براساس ایده کوهن، پارادایم اصطلاح جامعی است که جمیع مقبولیات کارگزاران یک 
رشته علمی را دربرگرفته و چارچوبی فراهم می‌سازد تا دانشمندان برای حل مسائل علمی 
مدید  مدت‌های  تا  علم  یک  پارادایمِ  است  معتقد  کوهن  کنند.  استدلال  محدوده  آن  در 
یا  دیر  اما  خویش‌اند؛  کار  سرگرم  آن  مفهومی  چارچوب  در  دانشمندان  و  نمی‌کند  تغییر 
به‌وجود می‌آید  انقلاب علمی‌ای  پارادایم را درهم شکسته و  زود بحرانی پیش می‌آید که 
که پس از مدتی، پارادایم جدیدی به‌وجود می‌آورد و دوره‌ای جدید از علم آغاز می‌شود. 
کوهن نظریه جاری را پارادایم نمی‌نامد، بلکه جهان‌بینی موجود را که آن نظریه در قالبش 

شکل‌گرفته و همه کاربردهایی حاصل‌شده از آن را پارادایم می‌نامد.

1ـ7ـ1. پارادایم علمی

تعریف می‌کند3:  را چنین  پارادایم علمی  انقلاب‌های علمی2،  کوهن در کتاب ساختار 
پرسیده می‌شود و  نوع سؤال‌هایی که  قرار می‌گیرد؛  و مورد موشکافی  »آنچه مشاهده‌شده 
ارتباط پاسخ‌ها با موضوع مورد بررسی؛ چگونگی ساختارمندکردن این سؤال‌ها؛ چگونگی 
تفسیر نتایج تحقیقات علمی؛ چگونگی اجرا و هدایت مطالعه تجربی و تجهیزاتی که برای 

اجرای مطالعه تجربی موجود است.

2ـ7ـ1. پارادایم‌های حوزه بازرگانی

و  اطلاعات  فناوری  روزافزون  پيشرفت  ارتباطات:  و  اطلاعات  فناوری  پارادایم  الف( 
و  تحول  ایجاد  موجب  اطلاعات،  توسعه  فرآيند  با  فناوری  اين  میان  همگرايي  و  ارتباطات 

1	. Thomas Samuel Kuhn.
2. The Structure of Scientific Revolutions.
3. Kuhn (1962).
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حرکت‌هایی  همچنین،  است.  شده  بشري  جوامع  در  ارتباطات«  »انقلاب  عنوان  با  حرکتي 
ديدگاه  کردن  عملياتي  و  هزينه  کاهش  راستاي  در  و  شرکت‌ها  مديريت  حوزه  در  که 
مشتري‌محوري صورت گرفته است، کاربرد دستاورد‌‌هاي انقلاب ارتباطات در کسب‌وکار 
را به امري توجيه‌پذير و چه‌‌بسا لازم و واجب تبديل می‌کند1. پديده‌‌‌هاي مختلف الکترونيکي 
الکترونيکي،  آموزش  الکترونيکي،  تجارت  الکترونيکي،  اقتصاد  الکترونيکي،  دولت  نظير 
حوزه‌‌‌هاي  ساير  در  انقلاب  اين  دستاورد‌‌هاي  به‌کارگیری  پيرو  و...  الکترونيکي  بهداشت 

فعاليت بشري ظهور پيدا کرده است. 
ب( پارادایم کسب‌وکار الکترونیکی: روند توسعه اطلاعات و ارتباطات، پس از همگرايي 
با كيديگر به انقلابي با عنوان »انقلاب ارتباطات« منجر شد. همچنین، تحولات درآمدمحور 
و هزینه‌محور در تئوري سازمان و مديريت نیز موجب پیدایش تضاد ارتباطات در اين حوزه 
به شكل‌گيري  ارتباطات  انقلاب  از  استفاده  با  تضاد مذكور  راستا، حل  اين  در  است.  شده 
شيوه جديدي براي روابط درون‌سازمانی و برون‌سازماني ختم ‌شده است. اين شيوه جديد 
الکترونيکي  تجارت  نام گرفت.  الكترونكيي  تجارت  و  الكترونكيي  ارتباطات، کسب‌وکار 
دستاورد‌هاي  به‌کارگیری  از  حاصل  تحولات  و  تغييرات  بنيادين‌بودن  و  ناگهاني  به‌‌دليل 
مورد  تجارت  در  اساسي  انقلاب  به‌عنوان يک  تجارت و کسب‌وکار  در  ارتباطات  انقلاب 

توجه قرارگرفته است.
سازمان  یک  جهانی  تجارت  سازمان  جهانی:  تجارت  سازمان  به  پیوستن  پارادایم  ج( 
را حل‌وفصل  اعضا  اختلافات  و  تنظیم کرده  را  تجارت  قوانین جهانی  که  است  بین‌المللی 
می‌کند. ایران یکی از کشورهای متقاضی الحاق به سازمان تجارت جهانی است که اولین‌بار 
به این  به سازمان تجارت جهانی را  بر پیوستن  در ۱۹ جولای ۱۹۹۶ درخواست خود مبنی 
سازمان ارسال کرده و در ۲۶ مه ۲۰۰۵ به‌عنوان عضو ناظر سازمان تجارت جهانی پذیرفته 

شد. گروه کاری ایران برای پیوستن به این سازمان هنوز تشکیل نشده ‌است. 
د( پارادایم برندسازی: پارادایم جدید کسب‌وکار از نگرش به تولید، هزینه‌ها، قیمت‌ها و سهم 
 بازار به برندسازي، طراحي و نوآوري، خلق ارزش و ارزیابي نام تجاري تغییر یافته است. بر این

1. فتحي )1383(.
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جمله  از  می‌شود1.  محسوب  یك شرکت  دارایی‌های  ارزش‌ترین  با  جمله  از  برند  اساس،   
شود،  سهامداران  براي  ارزش  افزايش  موجب  كه  است  آن  قوي،  برند  كي  خصوصيات 
این  به  سازمان  تمام  در  مستقل  كاملًا  بخش  كي  شود،  مديريت  بازاریابی  مدیران  توسط 
موضوع اختصاص یابد، به‌صورت ارقام مالي برآورد شده و در ترازنامه مانند سایر دارایی‌ها 
بازتاب یابد. مشتریان به برندهاي قوي وفادارند و دوست دارند براي برند قوي مبلغ بیش‌تری 
پرداخته و با شخصيت و ارزش آن ارتباط برقرار کنند. برند، نام و نشاني است كه كاملًا از 
نظام فكري، مهارت و  به عقايد و  نيازمند توجه  برندسازي  سوی سازمان حمايت مي‌شود. 
منابع مديريتي است؛ پس لازم است اصول برندسازي را تا سطح مديريت عالي سازمان بالا 

برد2.
هـ( پارادایم ارزش‌آفرینی: در سال‌های اخیر فضای کسب‌وکار در جهان شاهد تغییرات 
در  قبلًا  که  سازوکارهایی  از  بسیاری  تاکنون  به‌طوری‌که  است،  زیادی  بسیار  تحولات  و 
کسب‌وکارها فراگیر بودند، جای خود را به مفاهیم و رویکردهای جدید داده‌اند. از جمله 
دارایی‌های  به‌سمت  مشهود  دارایی‌های  از  شرکت‌ها  نگرش  تغییر  به  می‌توان  تغییرات  این 
نامشهود اشاره کرد. در سال‌های اخیر شدت این روند تا حدی بوده است که بخش عظیمی 
از ارزش شرکت‌ها از دارایی‌های مشهود به دارایی‌های معنوی و نامشهود انتقال یافته است. 
از سوی دیگر، از آن‌جا که دانستن و درک صحیح ارزش دارایی‌های نامشهود شرکت‌ها )از 
جمله حق اختراع، برند، لیسانس، دانش فنی و...( جایگاه برجسته‌ای در مدیریت اثربخش و 
اقتصادی دارایی‌ها دارد، فرایند ارزش‌گذاری دارایی‌های نامشهود نیز برای شرکت‌ها اهمیت 
جریان  به  که  است  سوم  هزاره  پارادایم‌های  از  ارزش‌آفرینی  و  ارزش  است.  یافته  زیادی 
فکری نوین در مدیریت بنگاه‌ها و سنجش عملکرد مدیریت منتهی شده است. تفکر مبتنی 
مبتنی  میان شاخص‌های سنجش عملکرد  این  در  است.  فکری  این جریان  نماد  ارزش3،  بر 
اقتصادی در  بنگاه‌های  ارزش‌آفرینی  میزان  از  به‌منظور آگاهی  ارزیابی  فرایند  ارزش در  بر 
با شاخص‌های سنتی مبتنی بر داده‌های تاریخی کاربرد گسترده‌تری یافته‌اند که در  مقایسه 
قضاوت آگاهانه و پایدار سودمندتر است، زیرا مفاهیم ارزش و ارزش‌آفرینی را مبنا و هدف 

1. Klink & Smith (2001).
2. Roll (2007).
3. Value Based Management (VBM).
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قرار داده است.
اعتماد  ايجاد  زمان  از  عبارتند  بازاریابی  حوزه  پارادایم‌های  بازاریابی:  پارادایم  و( 
براي  جديدي  پارادايم  مشتري،  قدرت  افزايش  آن‌ها.  افزايش  حال  در  قدرت  و  مشتري 
فراهم  با  مشتري  از  جانبداری  بر  است  مبتني  كه  پارادايمي  مي‌آورد،  به‌وجود  بازاريابي 
مشتري  قدرت  اين  درعین‌حال،  باز.  درهاي  و  صادقانه  مشاوره‌هاي  و  اطلاعات  ساختن 
سبب تغییرات قابل‌توجه و حرکت از استراتژی‌های قدیمی بازاریابی مبتنی بر فشار به‌سوی 
استراتژی‌های مبتنی بر کشش شده است4. بنابراين، تغييرجهت به بازاريابي اعتمادي ممكن 
بازاريابي  گردد.  تلقي  اختياري  فرصتي  اينك‌ه  تا  باشد  الزام  و  اجبار  كي  بيش‌تر  است 
ما  »به  بدهد  شعار  كه  است  آگهي  دلار  میلیون‌ها  صرف  از  بيش  چيزي  اعتماد  بر  مبتني 
مي‌بخشد.  تعميق  را  مشتريانش  و  شركت  رابطه  كه  است  روكيردي  بلكه  كنيد«  اعتماد 
مفروضاتي كه »بازاريابي مبتني بر اعتماد« درمورد مشتري دارد عكس ديدگاه »بازاريابي 
مبتني بر فشار« است. پارادايم بازاريابي سنتي مبتني بر فشار بر اين فرض است كه مشتريان 
شرکت‌ها  قديمي،  مفروضات  اين  تحت‌تأثیر  است.  خوب  برايشان  چيزي  چه  نمي‌دانند 
برخي  است  ممكن  اگرچه  مي‌دهند5.  جهت  مشتري  به‌سمت  را  خدمات  و  محصولات 
اعتماد را به‌عنوان ايده‌ زيبایی بدانند كه دربرابر واقعيت بي‌رحم کسب‌وکار دنياي مدرن 
دربرابر  نمي‌تواند  كه  است  کسب‌وکار  اين  كه  ديد  خواهيد  اما  كند،  مقاومت  نمي‌تواند 
مشتريان  بياورد.  تاب  قرارگرفته‌اند  اجباري  اعتماد  زيربناي  كه  بي‌رحمي  جديد  نيروهاي 

اينك ابزارهايي دارند كه به آن‌ها كمك ميك‌ند خود تصميم بگيرند. 
هفت روندي كه قدرت نسبي مشتريان را افزايش داده و از قدرت نسبي اثربخشي راهبرد 
به  اطلاعات، دسترسي  به  دستيابي  افــزايش  از:  عبارتند  می‌کاهد  فشار  بر  مبتنــي  بازاريابي 
گزينه‌هاي بيش‌تر، سادگي بيش‌تر در معاملات، ارتباط میان مشتريان، گسترش ش‌كگرايي، 

كاهش قدرت رسانه‌ها، ظرفيت زياد و اشباع بازارها.
ز( پارادایم رقابت و همکاری )هم‌رقابتی(: وجود رقیبان سرسخت و همکاری با افرادی 
که عمدتاً رقیب به‌شمار می‌آیند، به‌قدری شایع است که کلمه جدیدی با عنوان »هم‌رقابتی6« 

4. Baker & Hart (2008).
5. Urban (2003).
6. Coopetition.
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به‌وجود آمده، یعنی تزویج رقابت با همکاری که به معنای مشارکت استراتژیک با رقبا است1. 
شرکت‌های  بین  ابتدا  اقتصادی،  فعالیت‌های  در  اخیر  روندهای  از  بسیاری  مانند  مسأله  این 
دارای فناوری برتر2 شروع شد. هر کسی که امروز رقیب ما است، می‌تواند بهترین شریک 
برای  نه  هیچ‌کس  یعنی  نیست،  همیشگی  و  قطعی  رقابت،  حس  ایجاد  باشد.  نیز  فردایمان 
همیشه خوب است و نه برای همیشه بد. ممکن است فرصت‌های جدیدی به‌دست آورید که 
در چارچوب قواعد قدیمی رقابت قرار نگیرد. شکست رقیب سرسخت، زیان بیش‌تری برای 
کسب‌وکارتان دارد تا همکاری با او. به‌تازگی این مسأله شایع شده است که دو شرکت به 
پیشنهاد همکاری می‌دهند.  به یکدیگر  با یکدیگر رقابت می‌کنند و در همان زمان  سختی 
این رخداد که مدیران از جلسه‌ای که تأکید آن بر شکست رقیب است به جلسه بعدی‌ای 
می‌روند که به‌طور فعال درگیر تلاش‌های متحد با همان رقیب است، ممکن است در آن‌ها 
باید فرصت‌های  این نقش‌های کاملًا متفاوت، مدیران  با  ایجاد کند.  حس روان‌گسیختگی 

کسب‌وکار را با بینش جدید بررسی کنند3.
ح( پارادایم تحقیق و توسعه: رشد فزاينده فناوري اطلاعات و ارتباطات، دامنه پديده 
باعث  عام  معناي  در  فناوري  نفوذ  است.  گسترده  انتظار  از  بيش  بسيار  را  جهانی‌سازی 
گشته حوزه صنعت و توليد محصول و ارائه خدمات به‌سرعت مرزهاي دروني و منطقه‌اي 
اين  پيش‌برنده  عامل  سازد.  محکم  جهاني  سطح  در  را  خود  پيوندهاي  و  درنوردیده  را 
پشت سر  را  مختلفي  نسل‌هاي  زمان،  تطور  در  است که  توسعه  و  تحقيق  واحدهاي  نفوذ، 
گذاشته، الزامات جديدي را پذيرفته و پارادايم‌هاي نويني را در مديريت اين واحدها در 
سطح جهان به‌کار گرفته است. اين پارادايم‌ها همواره در پاسخ به چالش‌های پيش روي 
واحدهاي تحقيق و توسعه در سير جهاني شدن و فراتر رفتن از مرزهاي محدود قبلي پديد 

آمده‌اند. 

2. اهداف پژوهش 

نظام ●● برنامه‌ريزي پژوهشي  برای هدايت فرآیند  به يک جهت‌گيري روشن  دستيابي 

1. Osterwalder & Pigneur (2010).
2. Hi-Tech.

3. مبینی دهکردی و پاشنگ )1387(؛ 64.
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بازرگاني  و  تجارت  آتي  جهت‌گيري‌هاي  براي  مبنايي  ايجاد  و  کشور  بازرگاني 
كشور در امر پژوهش؛

اقتصادي ●● بنگاه‌های  بر  تأيكد  با  پژوهشي  نيازهاي  از  اولويت‌بندي‌شده  فهرست  تهيه 
كوچك و متوسط در نظام بازرگاني کشور با روكيرد مطالعات تطبيقي؛

تهيه فهرست اولويت‌بندي‌شده از نيازهاي پژوهشي بنگاه‌های حمايت‌کننده در نظام ●●
بازرگاني کشور بر مبناي نمونه‌های مناسب اولويت‌گذاري؛

نقشه پژوهشي بخش بازرگاني و ارتباط آن با اركان سه‌گانه دولت، تسهیل‌کنندگان ●●
و بنگاه‌های ارائه‌دهنده خدمت يا محصول؛

تعيين نقش نهادهاي مختلف ارائه‌دهنده خدمات پژوهشي )دانشگاه‌ها، مراكز تحقیق ●●
و توسعه و...(.

3. سؤال‌های پژوهش

1ـ3. سؤال اصلي 

نيازهاي پژوهشي نظام بازرگاني كشور چيست؟●●

2ـ3. سؤالات فرعي 

اولویت‌های پژوهشي بنگاه‌های اقتصادي كوچك و متوسط در نظام بازرگاني كشور ●●
چيست؟ 

اولویت‌های پژوهشي بنگاه‌های حمايتك‌ننده در نظام بازرگاني كشور چيست؟ ●●
اولویت‌های پژوهشي دولت در نظام بازرگاني كشور چيست؟ ●●
نهادهاي ارائه‌دهنده خدمات پژوهشي )دانشگاه‌ها، مراكز تحقیق و توسعه، مؤسسات ●●

پژوهشي و...( چه نقشي در فرآيند پژوهش منطبق بر نقشه پژوهشي دارند؟

4. روش‌شناسي پژوهش

1ـ4. روش پژوهش
محسوب  بنیادین  تحقيق  كي  هدف،  برحسب  تحقيقات  دسته‌بندي  نظر  از  تحقيق  اين 
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می‌شود، زيرا نیازسنجی پژوهشی مبنا و پایه‌ای برای انجام تحقیقات آتی است. هدف عمده 
و اساسي تحقيق بنيادين، افزايش حيطه دانش و آگاهي است. هدف اين نوع تحقيق كسب 
تغييرات اجتماعي است.  ايجاد  دانش و آگاهي نوین بدون در نظر گرفتن ارزش آن‌ها در 
در اين تحقيق تأيكد بر مطالعه ارتباط دروني متغيرها است، نه بررسي قابليت بشر در تأثیر 
گذاشتن بر ارتباط متقابل متغيرها1. بنابراين، اين تحقيق رويکردي بنیادین داشته و می‌تواند 
از نظر  برنامه‌ریزی‌های كلان وزارت صنعت، معدن و تجارت محسوب شود.  برای  مبنایی 
دسته‌بندي تحقيقات برحسب نحوه گردآوري داده‌ها )روش تحقيق( مي‌توان آن را تحقيقي 
شامل  آماري  جامعه  ویژگی‌های  توصيف  به  و  بوده  پيمايشي  نوع  از  كه  دانست  توصيفي 
اين تحقيق  به‌عبارت ديگر،  بين آن‌ها مي‌پردازد.  ارتباط  ماهيت شرايط، رابطه و چگونگي 
به پاسخ‌ها و نتايج داده‌هاي به‌دست‌آمده از جامعه آماری ــ يعنی از خبرگان و متخصصان 
بازرگانی کشور، مديران و متخصصان شاغل در بخش بازرگانی ــ نگاهي توصيفي داشته و 

به تشريح نظرات ايشان مي‌پردازد.

2ـ4. ابزار اندازه‌گیری
نیازهای  سنجش  درخصوص  مناسب  پژوهش  روش  شناسایی  به‌منظور  پژوهش  تیم 
پژوهشی، با مراجعه به بیش از 50 طرح تحقیقاتی بین‌المللی در زمینه نیازسنجی پژوهشی و 
بررسی این تحقیقات از روش تحلیل محتوا2 دریافتند که بیش‌تر این تحقیقات برای دریافت 
نظرات جامعه آماری از ترکیب چند روش )مصاحبه عمیق، روش دلفی و پرسشنامه( استفاده 

کرده‌اند )جدول 1(.
از این رو در این پژوهش از سه ابزاری که در اکثر مطالعات نیازسنجی پژوهشی مورد 
استفاده قرار می‌گیرند، به‌منظور تعیین اولویت‌های پژوهشی بخش بازرگانی کشور استفاده 
شده است. این ابزارها عبارتند از: مصاحبه عمیق3؛ تكنكي دلفی4 و پرسشنامه. بدين منظور 
پس از انجام مطالعه اوليه و تحليل محتواي پیشینه‌های پژوهش، مصاحبه نامه‌اي باز و بدون 

1. دلاور )1383( ص. 49.
2. Meta-Analysis.
3. In-Depth Interview.
4. Delphi Technique.
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ساختار طراحی شده و با انجام مصاحبه با تعدادي از خبرگان ذكر شده به تكميل عناوين و 
محورهاي مورد مطالعه پرداخته شد. سپس براي نهايي‌سازي و جمع‌بندي محورها و عناوين 
اشراف  مختلف  محورهاي  بر  كه  خبرگان  از  نفر  هشت  دلفی،  روش  طریق  از  پيشنهادي 
داشتند انتخاب شده و محورها و عناوين پيشنهادي هر حوزه براي آن‌ها ارسال گرديد که 
پس از سه مرحله رفت و برگشت نهایی شد. لازم به ذكر است نمونه‌گيري مرحله مصاحبه 

به‌صورت نظري بوده و در كل با 32 نفر از خبرگان مصاحبه انجام گرفت. 

3ـ4. جامعه، نمونه و روش نمونه‌گیری 
کشور،  بازرگانی  خبرگان  شامل  مي‌پردازد،  آن  بررسي  به  پژوهش  اين  كه  جامعه‌اي 

مديران و متخصصان وزارت صنعت، معدن و تجارت است. 
نمونه آماری این پژوهش از میان خبرگان بازرگاني کشور و مدیران و متخصصان فعال 
وزارت صنعت، معدن و تجارت انتخاب شده است. روش نمونه‌گیری این پژوهش به‌صورت 
انسانی  تحقیقات  از  بسیاری  در  بايد گفت كه  مورد  اين  در  و  است  طبقه‌بندي  نمونه‌گيري 
با  زیرگروه‌ها  مطمئن شود  که  کند  انتخاب  به‌گونه‌ای  را  پژوهشی  نمونه  است  مایل  محقق 
همان نسبتی که در جامعه وجود دارند، به‌عنوان‌کننده جامعه در نمونه نیز حضور داشته باشند. 
این نمونه‌ها را نمونه‌های طبقه‌بندی شده می‌گویند. در این روش درصد آزمودنی‌هایی که 
با درصد همان گروه در جامعه مورد نظر  انتخاب می‌شوند  به‌صورت تصادفی از هر گروه 
براساس  انتخاب‌شده  نمونه  است  مطمئن  محقق  طبقه‌ای  نمونه‌گیری  روش  در  است.  برابر 
ویژگی‌ها و عواملی که اساس آن طبقه‌بندی بوده‌اند، نماینده واقعی جامعه مورد نظر است1. 
بخش  تحقيقاتي  اولویت‌های  شناسايي  همان  )كه  تحقيق  اهداف  به  دستيابي  برای  بنابراين، 
با  اول  بازرگاني در مرحله  فعال و مؤثر در بخش  ارگان‌هاي  تمام  بازرگاني كشور است(، 
توجه به نظر خبرگان شناسايي شده و با در نظر گرفتن اساتيد حوزه بازرگاني به 12 بخش 
رسیدند. در هر كي از اين بخش‌ها سعي شد پرسشنامه‌ها بين افرادي توزيع شود كه بتوانند 

پاسخگوي تعدادي از محورهاي سیزده‌گانه مورد سنجش در پرسشنامه باشند. 
در مورد حجم نمونه بايد گفت حجم نمونه به دو عامل كليدي بستگي دارد: درجه دقت 

1. دلاور )1383(، ص. 125.
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مورد نظر براي نمونه و ميزان تغيير بر حسب خصوصيات اصلي مورد مطالعه. در مورد خطاي 
نمونه  از حجم  فهرستي   )2( بگیرد. در جدول  تصميم‌  بايد  نيز خود محقق  قابل‌چشم‌پوشی 

برحسب درجات مختلفي از دقت آورده شده است1.

جدول 2ـ محاسبه حجم نمونه

خطاي نمونه‌گیری 
قابل‌قبول* )درصد(

درصد جمعيتي كه انتظار مي‌رود پاسخ خاصي ارائه دهند

50 به 4050 يا 3060 يا 2070يا 1080 يا 590 يا 95

11900360062008400960010000

24799001600210024002500

321140071193310661100

4119225400525600625

576114256336370400

6-**100178233267277

7-73131171192204

8--100131150156

9---104117122

10---8496100

*. سطح اطمينان 95 درصد.
**. با نمونه‌هاي کوچک‌تر از اين مقدار نمي‌توان به تحليل معنادار پرداخت.

براساس جدول )2( و از آنجاييك‌ه هيچ برآوردي از نوع پاسخگويي افراد جامعه مورد 
مطالعه وجود نداشت، با اين فرض كه 50 درصد افراد مورد مطالعه نظر مساعدي نسبت به 
اولویت‌های مطرح‌شده داشته باشند و در سطح اطمينان 95 درصد و در نظر گرفتن خطاي 
9 درصد، حجم نمونه مورد نظر 122 به‌دست آمد. بنابراین، تعداد 150 پرسشنامه در جامعه 
داده  تشخيص  تحليل  و  تجزيه  و  استفاده  قابل  آن  مورد   122 كه  گرديد  توزيع  نظر  مورد 

شدند.

1. دواس )1383(، ص. 79.
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4ـ4. روایی و پایایی پرسشنامه

حد  چه  تا  اندازه‌گيري  ابزار  كه  مي‌دهد  پاسخ  سؤال  اين  به  روايي1  يا  اعتبار  مفهوم 
دقت  به  نمي‌توان  اندازه‌گيري  اعتبار  از  آگاهي  بدون  مي‌سنجد.  را  نظر  مورد  خصيصه 
داده‌هاي حاصل از آن اطمينان داشت. ابزار اندازه‌گيري ممكن است براي اندازه‌گيري كي 
جامعه  روي  بر  خصيصه  همان  سنجش  براي  درحالی‌که  باشد،  داشته  اعتبار  ويژه  خصيصه 
اعتبار آن است كه وسيله  يا  از روايي  نباشد. مقصود  اعتباري برخوردار  از هیچ‌گونه  ديگر 
اندازه‌گيري بتواند خصيصه و ويژگي مورد نظر را اندازه بگيرد. اهميت روايي از آن جهت 
است كه اندازه‌گيري‌هاي نامناسب و ناك‌افي مي‌تواند هر پژوهش علمي را بي‌ارزش و ناروا 
سازد. اعتبار در اصل به صحت و درستي اندازه‌گيري محقق بر مي‌گردد. در اين تحقيق، پس 
از واكاوي ادبيات موضوع و شناسايي متغيرها و عوامل مهم و مؤثر در موضوع، مصاحبه‌هاي 
عميقی با خبرگان و اساتيد دانشگاه انجام شد. سپس، در مرحله بعد براي سنجش متغيرهاي 
پژوهش، پرسشنامه استانداردی براي انجام مصاحبه ساخته شده و مجدداً پرسشنامه ساخته‌شده 
وسيله  روایی  تأمين  از  اطمينان‌  با  تحقيق  گروه  و  شد  بررسي  دانشگاه  اساتيد  و  خبرگان  با 

اندازه‌گيري، داده‌هاي مورد نظر را جمع‌آوری کردند.
كي آزمون زماني پايايي2 دارد كه نمره مشاهده و نمره‌هاي واقعي آن هم‌بستگي بالايي 
داشته باشند. به اين معنا كه اگر تحقيق مشابهي در زمان ديگري انجام شود به نتايج مشابهي 
پايايي  است.  اندازه‌گيري  ابزار  فني  ویژگی‌های  از  يکي  پايايي  يا  اعتماد  قابليت  بینجامد3. 
كي ابزار اندازه‌گيري به ميزان ثبات و دقت آن در به‌دست‌آوردن نمره واقعي اشاره دارد. 
مفهوم یادشده با اين امر سروکار دارد که ابزار اندازه‌گيري در شرايط يکسان تا چه اندازه 
 +1 تا  ارتباط(  )عدم  صفر  از  اعتماد  ضريب  دامنه  معمولاً  مي‌دهد.  به‌دست  يکساني  نتايج 
)ارتباط كامل( است. براي محاسبه ضريب قابليت اعتماد ابزار اندازه‌گيري شيوه‌هاي مختلفي 
به‌کار می‌رود. روش بهك‌اررفته در اين پژوهش براي محاسبه قابليت اعتماد پرسشنامه، روش 
نمره‌هاي  واريانس  بايد  ابتدا  کرونباخ،  آلفاي  ضريب  محاسبه  براي  است.  كرونباخ  آلفاي 

1. Validity.
2. Reliability.

. خاكي )1382(؛ ص293. 	3
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هر زیرمجموعه سؤال‌هاي پرسشنامه )يا زير آزمون( و واريانس كل را محاسبه كرد؛ سپس 
مقدار ضريب آلفا را از فرمول زير به‌دست آورد:

2
j

2

SJr 1
J 1 Sα

 ∑
= −  −  

	)1

زير  واريانس   2
jS آزمون؛ زير  يا  پرسشنامه  سؤال‌هاي  زیرمجموعه  تعداد   J آن  در  که 

آزمون j ام؛ و S2  واريانس كل آزمون است.
پایایی پرسشنامه با استفاده از نرم‌افزار SPSS محاسبه شده كه اين ضريب براي هركي 
قابليت اعتماد  با توجه به آنك‌ه معمولاً  از محورهاي مورد مطالعه مطابق جدول )3( است. 
بالايي  بسيار  اعتماد  قابليت  از  اين آزمون  از 70 درصد مطلوب است، مي‌توان گفت  فراتر 

برخوردار است. 

جدول 3ـ پايايي سؤالات پرسشنامه به تفكيك محورهاي مورد سؤال

تعداد طبقهمحوررديف
سؤال

پايايي 
طبقه

پايايي 
محور

ارتقای بهره‌وری 1
بازرگانی

120/821اثربخشی نهاده‌ها

0/963
70/840اصلاح الگوی مصرف

140/922بهره‌وری از طریق اصناف

90/909سرمایه انسانی و اجتماعی

توسعه تجارت 2
الکترونیکی

70/810نقش و اهداف

0/960
170/899بهبود روش‌های تجارت

120/889زیرساخت‌هاي تجارت الكترونكيی

70/918فرهنگ‌سازی و آموزش

تسهیل تجارت خارجی3

290/960بازار مشترک اسلامی

0/975
170/934زیرساخت تجارت خارجی

210/956سازمان جهانی تجارت

210/946همکاری‌های منطقه‌ای
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تعداد طبقهمحوررديف
سؤال

پايايي 
طبقه

پايايي 
محور

تنظیم بازار4

30/683بورس کالا

0/982

70/905تعرفه و قیمت‌گذاری

70/944سیستم توزیع

70/933عرضه و تقاضا

90/931نظارت

توسعه صادرات5

100/899افزایش سهم صادرات

0/943 60/886پتانسیل‌های صادراتی

50/843مشوق‌های صادراتی

0/912-11-خصوصی‌سازی6

ارتقای سطح 7
0/934-12-رقابت‌پذیری کشور

استفاده از ظرفیت‌های 8
0/968-21-سرزمینی

0/834-6-کنترل نرخ تورم9

 نوین‌سازی 10
بخش بازرگانی

30/949آینده‌پژوهی

0/990

180/974بهبود روش‌ها

180/958زیرساخت‌ها

70/928فناوری

200/961قوانین و مقررات

0/894-13-هدفمندی یارانه‌ها11

0/962-36-بانکداری12

0/943-13-بیمه13
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5. يافته‌هاي پژوهش

1ـ5. ویژگی‌های جمعيت‌شناختي پاسخگويان
1ـ1ـ5. پرسشنامه‌هاي توزیع‌شده به تفيكك سازمان

تعداد پرسشنامه‌هاي توزیع‌شده در سازمان‌ها و مؤسسات مختلف در جدول )4( بيان شده 
است. بيش‌تر اين پرسشنامه‌ها در مؤسسه مطالعات و پژوهش‌های بازرگاني )13/1 درصد(، 
بازرگاني، صنايع، معادن  اتاق  سازمان صنعت، معدن و تجارت استان تهران )7/4 درصد(، 
و کشاورزی ايران )7/4 درصد(، سازمان توسعه تجارت ايران )10/7 درصد(، وزارت امور 
اقتصادي و دارايي )10/7 درصد( و شركت بازرگاني دولتي ايران )9/8 درصد( توزیع‌شده 

است.

جدول 4ـ تعداد پرسشنامه‌هاي توزیع‌شده به تفكيك سازمان

درصد  تعداد  نام سازمان

13/1 16 مؤسسه مطالعات و پژوهش‌های بازرگاني

7/4 9 سازمان صنعت، معدن و تجارت استان تهران

9/8 12 سازمان توسعه تجارت ايران

7/4 9 اتاق بازرگاني، صنايع، معادن و کشاورزی ايران

9/8 12 شركت بازرگاني دولتي ايران

5/7 7 معاونت برنامه‌ريزی و امور اقتصادی، وزارت صنعت، معدن و تجارت

10/7 13 وزارت امور اقتصادي و دارايي 

7/4 9 سازمان سرمایه‌گذاری و کمک‌های اقتصادی و فنی ایران

7/4 9 پژوهشكده پولي و بانكي، بانك مركزي 

9/8 12 پژوهشكده بيمه

6/6 8 مركز آمار ايران

4/9 6 اساتيد حوزه بازرگاني و اقتصاد

100 122 مجموع
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2ـ1ـ5. تعداد پاسخگويان به تفيكك محورهاي مورد مطالعه

تعداد افرادي كه به هركي از محورهاي پيشنهادي پاسخ داده‌اند در جدول )5( آورده 
شده است. لازم به ذكر است هر فرد مي‌توانست به چندمحور پاسخ دهد.

جدول 5ـ تعداد پاسخگويان به تفكيك محورهاي مورد مطالعه

درصد تعداد محور

23 28 ارتقاي بهره‌وري بازرگاني

30 37 توسعه تجارت الكترونكيی

34/4 42 تسهيل تجارت خارجي

21/3 26 تنظيم بازار

27/9 34 توسعه صادرات

26/2 32 خصوصی‌سازی

32/8 40 ارتقاي سطح رقابت‌پذیری كشور

10/7 13 استفاده از ظرفیت‌های سرزميني

27 33 كنترل نرخ تورم

13/9 17 نوین‌سازی بخش بازرگاني

19/7 24 هدفمندی يارانه‌ها

24/6 30 بانكداري

23 28 بيمه

3ـ1ـ5. پاسخگويان به تفيكك ميزان تحصيلات

تحصيلات  داراي  پاسخگويان  بيش‌تر  مي‌شود،  مشاهده   )6( جدول  در  همان‌طوركه 
كارشناسي ارشد )62/3 درصد( و كم‌ترين آن‌ها با  15/6 درصد داراي تحصيلات دكتري 

بوده‌اند. لازم به ذكر است 22/1 درصد از پاسخگويان مدرك كارشناسي داشته‌اند.
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جدول 6ـ پاسخگويان به تفكيك ميزان تحصيلات

درصدتعدادتحصيلات

2722/1كارشناسي

7662/3كارشناسي ارشد

1915/6دكترا

122100مجموع 

4ـ1ـ5. تعداد پاسخگويان به هر محور با توجه به زمينه تخصصي

جدول )7( نشان‌دهنده پاسخگويي افراد با توجه به رشته تحصیلی‌شان به محورهاي مورد 
مطالعه طرح است. مثلًا بیش‌تر افرادي كه به محور توسعه تجارت الكترونكيی پاسخ داده‌اند 
در زمينه تجارت الكترونكيی و بازرگاني خارجي تخصص داشته‌اند. يا بیش‌تر افرادی كه 
محور كنترل نرخ تورم پاسخ داده‌اند در اين زمينه متخصص بوده‌اند. اين امر را مي‌توان در 

محورهای دیگر نيز مشاهده کرد.

جدول 7ـ تعداد پاسخگويان به هر محور با توجه به زمينه تخصصي

زمينه تخصصي

ي
ي داخل

بازرگان

ي
ي خارج

بازرگان

ي
بهره‌ور

اقتصاد

ی
ی‌ساز

خصوص

ت
صادرا

ی
ت الكترونيك

تجار

تنظيم بازار

ل تورم
كنتر

ي
بانكدار

بيمه

ساير

ي مورد مطالعه
محورها

475300200205ارتقاي بهره‌وري بازرگاني

4140202800016توسعه تجارت الكترونكيی

5210203002018تسهيل تجارت خارجي

840102060014تنظيم بازار

6111304001116توسعه صادرات

580342001315خصوصی‌سازی
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زمينه تخصصي

ي
ي داخل

بازرگان

ي
ي خارج

بازرگان

ي
بهره‌ور

اقتصاد

ی
ی‌ساز

خصوص

ت
صادرا

ی
ت الكترونيك

تجار

تنظيم بازار

ل تورم
كنتر

ي
بانكدار

بيمه

ساير

ي مورد مطالعه
محورها

 ارتقاي سطح 
1264422004114رقابت‌پذیری كشور

 استفاده از 
250200000013ظرفیت‌های سرزميني

240801209124كنترل نرخ تورم

542200000004نوین‌سازی بخش بازرگاني

420801101025هدفمندی يارانه‌ها

360303000933بانكداري

581303000152بيمه

2ـ5. رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي
پژوهش،  پرسشنامه  در  پيشنهادي  موضوعات  از  هركي  فراواني  به‌دست‌آوردن  از  پس 
نتايج به‌دست‌آمده با استفاده از آزمون فريدمن رتبه‌بندي می‌شود. در اينجا با توجه به فراوانی 
اولویت‌های پيشنهادي سعي شده در هر طبقه عناويني آورده شوند كه بالاترين رتبه را دارند.

1ـ2ـ5. ارتقاي بهره‌وري بازرگاني

در جدول زير رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور ارتقاي بهره‌وري بازرگاني در چهار 
طبقه اثربخشي نهاده‌ها، اصلاح الگوي مصرف، بهره‌وري از طريق اصناف، سرمايه انساني و 

اجتماعي آورده شده است. 
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جدول 8ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي ارتقاي بهره‌وري بازرگاني
ي نهاده‌ها

اثربخش

بررسی بهره‌وری بخش بازرگانی داخلی و راهکارهایی برای افزایش آن.

آسیب‌شناسی روابط سیستمی میان سیاست‌های بخش بازرگانی با سایر بخش‌ها.

بررسی جوانب منفی موازی‌کاری در سیستم بازرگانی کشور و راهکارهای برون‌رفت از آن.

آسیب‌شناسی فرهنگ تجاری کشور و ارائه راهکارهایی جهت بهبود.

بررسی راهکارهای ایجاد توسعه متقابل در بخش اقتصادی و بخش بازرگانی.

ف
ي مصر

ح الگو
اصلا

بررسی تأثیرات به‌کارگیری مطلوب فناوری اطلاعات و ارتباطات بر بهینه‌سازی الگوی مصرف.

تهیه برنامه جامع کاهش ضایعات توزیع جهت کاهش قیمت تمام‌شده محصولات.

شناسایی راهکارهای فرهنگ‌سازی الگوی مصرف بهینه.

بررسی شیوه‌های عملیاتی‌کردن اصلاح الگوی مصرف در بخش بازرگانی.

بررسی نقش آموزش و پرورش همگانی در جامعه‌پذیری اصلاح الگوی مصرف.

ف
ق اصنا

ي از طري
بهره‌ور

امکان‌سنجی و ضرورت ايجاد بانك اطلاعات اصناف.

بررسی راهکارهای ساماندهی واحدهای صنفی در قالب شبکه‌ها و زنجیره‌های توزیع.

بررسي و مقايسه كاركردهاي اتحاديه‌ها و مجامع صنفي در ايران با تشكل‌هاي مشابه در ساير كشورها.

بررسی نقش تشکل‌های صنفی در توسعه تجارت خارجی.

ارائه برنامه جامع تجدید ساختار و ساماندهی صنوف کشور.

ي
ي و اجتماع

سرمايه انسان

بررسی نقش سرمایه اجتماعی در توسعه بازرگانی کشور.

بررسی راهکارهای بهبود نظام مدیریت منابع انسانی در بخش بازرگانی.

راهکارهای پیاده‌سازی نظام جامع توانمندسازی نیروی انسانی در بخش بازرگانی.

بررسی و تدوین شاخص‌های ارزیابی بهره‌وری نیروی انسانی در بخش بازرگانی کشور.

بررسی راهکارهای ارتقای بهره‌وری عوامل تولید با تأکید بر حفظ سرمایه‌های انسانی و اجتماعی.

2ـ2ـ5. توسعه تجارت الكترونكيی

در  الكترونكيی  تجارت  توسعه  محور  پيشنهادي  موضوعات  رتبه‌بندي   )9( جدول  در 
الكترونكيی  تجارت  زیرساخت‌های  تجارت،  بهبود روش‌های  اهداف،  و  نقش  طبقه  چهار 

و فرهنگ‌سازي و آموزش آورده شده است. 
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جدول 9ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي توسعه تجارت الكترونيكی
ف

ش و اهدا
نق

بررسی آثار تجارت الكترونكيي بر کاهش هزینه‌های بخش بازرگانی.

بررسی آثار تجارت الكترونكيي بر سرعت مبادلات تجاری.

بنگاه‌های  بازرگانی  فعالیت‌های  تمام‌شده  هزینه‌های  کاهش  بر  الكترونكيي  تجارت  آثار  بررسی 
اقتصادی.

بررسی آثار تجارت الکترونیکی بر رقابت‌پذیری بنگاه‌های کوچک و متوسط.

بررسي نقش بالقوه تجارت الكترونكيي در تسریع روند جهاني‌شدن ايران.

ش‌ها
بهبود رو

ارائه راهكارهاي ايجاد سيستم تداركات الكترونكيي در بخش بازرگاني كشور برای كاهش هزينه‌ها.

نقش تجارت الکترونیک در بهبود توزیع کالاها و خدمات.

بررسی راهکارهای بهبود نظام توزیع کالا و خدمات با استفاده از تجارت الکترونیکی.

مطالعه تطبیقی کشورهای منتخب در استقرار سیستم مناقصات الکترونیکی.

بررسي نقش گسترش تجارت الكترونكي در كاهش هزينه تجاري و واسطه‌گری.

ت‌ها
زیرساخ

بررسي موانع حقوقي توسعه خريد و فروش الكترونكيي در ايران.

شناخت راه‌های استقرار زیرساخت‌های لازم برای گسترش تجارت الکترونیکی.

بررسی میزان شکاف دیجیتالی ایران و کشورهای مورد مطالعه در سند چشم‌انداز در بخش بازرگانی.

بررسی نقش قوانین و مقررات مالیاتی در توسعه تجارت الکترونیکی.

.)E-Logestic( بررسی راهکارهای ایجاد سیستم یکپارچه الکترونیکی زنجیره تأمین الكترونكيي

ش
ی و آموز

گ‌ساز
فرهن

نیازسنجی آموزشی نیروی انسانی بخش بازرگانی در حوزه تجارت الکترونیکی.

شناسایی زیرساخت‌های فرهنگی لازم برای استقرار و توسعه تجارت الکترونیکی در کشور.

بررسي عوامل فرهنگي تأثیرگذار بر استفاده از تجارت الكترونكيي در ايران.

بررسی آثار تجارت الكترونكيي بر فرهنگ تجاری کشور.

شناسايي تفاوت‌های فرهنگي مشتريان و تأثیر آن‌ها بر موفقيت فروشگاه‌های الكترونكيي.

3ـ2ـ5. تسهيل تجارت خارجي

بازار  طبقه  چهار  در  خارجي  تجارت  تسهيل  محور  پيشنهادي  موضوعات  رتبه‌بندي 
همکاری‌های  و  تجارت  جهاني  سازمان  خارجي،  تجارت  زيرساخت  اسلامي،  مشترك 

منطقه‌اي در جدول )10( آورده شده است. 
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جدول 10ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي تسهيل تجارت خارجي
ي

ك اسلام
بازار مشتر

ايران و كشورهاي اسلامي حوزه  بين  ايجاد موافقت‌نامه ترتيبات تجارت ترجيحي  اثرات  بررسي 
آسياي مركزي و قفقاز.

سرمایه‌گذاری  برای  اسلامي  كنفرانس  سازمان  عضو  كشورهاي  میان  مناسب  بسترهاي  شناسايي 
مشترک بین بنگاه‌های اقتصادی.

بر  بين كشورهاي اسلامي و آثار آن  بررسي راهکارهای توسعه سرمايه‌گذاري مشترك خارجي 
بخش بازرگانی.

بررسي جايگاه رقابت‌پذیری ايران در ميان كشورهاي اسلامي.

بررسي راهكارهاي توسعه تجارت مرزي ميان كشورهاي اسلامي.

ت
زيرساخ

بررسی تعارضات سیاست‌های بازرگانی خارجی و سیاست‌های حمایت از تولیدات داخلی.

بازنگری قوانین گمرکی کشور در راستای کمک به تسهیل تجارت خارجی.

بررسی نقش سیاست خارجی و امنیتی در زمینه‌سازی و تسهیل تجارت خارجی.

بررسی نقش فناوری اطلاعات در توسعه تجارت خارجی کشورها )مطالعه موردی ایران(.

بررسی نقش و جایگاه حمل‌ونقل در تسهیل صادرات غیرنفتی.

ت
ي تجار

سازمان جهان

مطالعه تطبیقی راهبردها و تاکتیک‌های مذاكرات تجاري الحاق ايران به سازمان جهاني تجارت.

تدوين راهبردهای تجاري کشور در راستاي الحاق به سازمان جهانی تجارت.

ارائه نقشه راه فرآیند آزادسازی تجارت کالاها و خدمات در ایران با استفاده از تجربه سایر کشورها.

راهکارهای تسهیل شرایط الحاق به سازمان تجارت جهانی در بخش‌های مختلف بازرگانی 

مختلف  بخش‌های  در  جهانی  تجارت  سازمان  به  الحاق  شرایط  فراهم‌سازی  راهکارهای  بررسی 
بازرگانی.

ي
ی منطقه‌ا

ی‌ها
همکار

بررسی راهکارهای افزایش مشارکت فعال در سازمان‌های اقتصادی و تجاری در سطح منطقه‌ای و 
بین‌المللی.

بررسی راهکارهای گسترش تجارت ایران با کشورهای عضو اتحادیه اروپا.

بررسي وضعيت بازار خدمات در كشورهاي منطقه و شناسايي پتانسیل‌ها و مزیت‌های موجود در 
این كشورها.

آسیب‌شناسی راهبردهای انتخاب شرکای تجاری در کشور.

بررسي عوامل مؤثر در جذب و گسترش سرمایه‌گذاری در قالب پیمان‌های منطقه‌اي و تأثیر آن بر 
توسعه صادرات غيرنفتي ايران.
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4ـ2ـ5. تنظيم بازار

بورس  طبقه  پنج  در  بازار  تنظيم  محور  پيشنهادي  موضوعات  رتبه‌بندي  زير  جدول  در 
كالا، تعرفه و قیمت‌گذاری، سيستم توزيع، عرضه و تقاضا و نظارت آورده شده است. 

جدول 11ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي تنظيم بازار

س كالا
بور

بررسي نقش و اهميت بورس‌هاي كالايي در تنظيم بازار و توسعه بازرگاني داخلي.

بررسي اثر تشيكل بورس كالا )به تفکیک گروه‌های کالایی( در بهبود نظام بازرگاني كشور.

بررسی زمینه‌های ایجاد بورس محصولات کشاورزی در مناطق مستعد کشور.

ی
ت‌گذار

تعرفه و قیم

آسیب‌شناسی نرخ تعرفه‌های وارداتی و تأثیر آن بر بروز پدیده قاچاق کالا در کشور.

بررسی نقش سیاست‌های مناسب ارزی در تنظیم بازار داخلی.

پیش‌بینی و كنترل نوسانات فصلي قيمت با استفاده از نمونه‌های اثرات تقويمي در بازار منتخبي از 
‌‌محصولات.

طراحی و زمان‌بندی تبدیل موانع غیرتعرفه‌ای به تعرفه معادل و تبعات آن.

بررسی میزان هزینه انحصار دولت در خرید و توزیع کالاهای خاص و راهکارهایی برای کاهش آن.

سيستم توزيع

بررسی سیستم توزیع کالا در کشور و ارائه راهکارهایی جهت افزایش کارایی آن.

بررسي استانداردهاي مورد نياز جهت توزيع مطلوب كالا و خدمات در شبکه‌های توزيع ايران.

ساماندهي انبارها و بررسي نقش و اهميت آن در پشتيباني نظام توزيع كالايي كشور.

بررسي روش‌ها و شيوه‌هاي سامان‌دهي اصناف كشور جهت افزایش بهره‌وری نظام توزيع كالا و 
خدمات در ایران.

بررسي روش‌های افزايش كارايي در نظام تهيه، تدارك و توزيع كالاهاي اساسي.

عرضه و تقاضا

تحلیل رویه‌های پیش‌بینی میزان مصرف کالاهای اساسی در برنامه پنجم و یافتن الگوی بهینه برای 
سنوات آتی.

پيش‌بيني نياز كشور به انواع كالاها و خدمات )سرمايه‌اي  ـ مصرفي( با توجه به تريكب سني و جنسي 
كشور در 20 سال آينده.

بررسي و مقايسه سهم و وضعيت فروشگاه‌های زنجيره‌اي در توزيع كالا و خدمات در ساير كشورها 
با ايران.

سال‌هاي  در  اقتصاد  در شوراي  اساسي  درباره كالاهاي  تصميم‌گیری‌های صورت‌گرفته  فراتحلیل 
اخير.

بررسی نقش مدیریت بحران در تنظیم بازار کالاهای اساسی.
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ت
نظار

بررسی نقش سازمان‌های نظارتی بر افزایش شفافیت بازار.

بررسي و ارزيابي سیاست‌های حمايتي در گسترش امنيت غذايي كشور.

بررسي راهكارهاي كاهش قاچاق كالا در كشور با استفاده از تجربه ساير كشورها.

بررسي نقش خدمات پس از فروش‌در افزايشك‌ارايي نظام توزيع كالا و خدمات و روش‌های بهبود آن.

شناسایی زمینه‌های ایجاد اخلال در بازارهای کالایی کشور و پیشنهاد مدلی جهت پایش مداوم آن‌ها.

5ـ2ـ5. توسعه صادرات

سهم  افزايش  طبقه  سه  در  صادرات  توسعه  محور  پيشنهادي  موضوعات  رتبه‌بندي 
صادرات، پتانسیل‌های صادراتي و مشوق‌هاي صادراتي در جدول )12( آورده شده است. 

جدول 12ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي توسعه صادرات

ت
ش سهم صادرا

افزاي

بررسي عملكرد روش‌های بازاريابي رقباي تجاري عمده ايران در بازارهاي هدف ‌و انتخاب راهبرد 
مناسب در مقابل آن‌ها.

تدوین راهبرد توسعه صادرات در بخش‌های مختلف اقتصادی به تفکیک بخشی.

مطالعات مرتبط با تدوين الگوي بازاريابي محصولات صادراتي در بازارهاي مختلف کالایی.

بررسی راهکارهای تثبیت و استمرار صادرات پس از نفوذ در بازارهای هدف.

بررسی و اهمیت بسته‌بندی در رشد صادرات غیرنفتی کشور.

ي
ی صادرات

ل‌ها
پتانسی

شناسایی بخش‌های راهبردی برای هدف‌گذاری صادراتی.

تعيين و اولویت‌بندی بازارهاي هدف صادراتي كالاهاي داراي ارزش افزوده بالا.

طرح ايجاد و توسعه زنجيره‌هاي تأمين صادراتي در كشور.

تشویق و حمایت از صادرات کالاها و خدمات راهبردی دارای مزیت نسبی.

راهكارهاي متنوع‌سازي اقلام صادراتي كشور.

ي
ي صادرات

مشوق‌ها

بررسی نقش مشوق‌های صادراتی در رشد صادرات غیرنفتی کشور.

تهيه بسته‌هاي حمايتي از صنايع كوچك و متوسط در راستاي توسعه صادرات.

تدوين بسته‌هاي حمايتي اقلام كالایي داراي مزيت نسبی.

آسیب‌شناسی پرداخت یارانه‌های صادراتي.

بررسی راهکارهای اصلاح ساختار پرداخت جوایز صادراتی.



پژوهشنامه بازرگانی 170 

6ـ2ـ5. خصوصی‌سازی

رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور خصوصی‌سازی در جدول زير آورده شده است. 

جدول 13ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي خصوصی‌سازی

بازنگری قانون تجارت در راستاي اجراي اصل 44 قانون اساسی.

بررسی زیرساخت‌های کلان )اقتصادی، فرهنگی، سیاسی، اجتماعی و حقوقی( جهت مشارکت بیش‌تر بخش 
خصوصی در فعالیت‌های بازرگانی.

شناسایی زمینه‌های کاهش انحصار دولتی و شبه‌دولتی در بخش بازرگانی کشور.

بررسی سهم بخش خصوصی از فعالیت‌های بخش بازرگانی و ارائه راهکارهای افزایش این سهم.

راهکارهای منطقی‌کردن اندازه دولت در بخش بازرگانی.

7ـ2ـ5. ارتقاي سطح رقابت‌پذیری كشور

در جدول )14( رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور ارتقاي رقابت‌پذیری كشور آورده 
شده است. 

جدول 14ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي ارتقاي سطح رقابت‌پذیری كشور

تعیین راهبرد مناسب برای رقابت‌پذیری در بازارهای جهانی.

شناسایی مزیت نسبی کشور در راستای رقابت‌پذیری در بازارهای بین‌المللی.

بررسی راهکارهای ارتقاي رقابت‌پذیری بنگاه‌های كوچك و متوسط در عرصه بین‌المللی.

تدوین سیاست‌ها و راهبردهای کاهش قیمت تمام‌شده کالاها و خدمات تولیدی در کشور.

بررسی رقابت‌پذیری کالاها و خدمات تولید داخل در بازارهای بین‌المللی.

8ـ2ـ5. استفاده از ظرفیت‌های سرزميني

رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور استفاده از ظرفیت‌های سرزميني در جدول )15( 
آورده شده است. 
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جدول 15ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي استفاده از ظرفیت‌های سرزميني

بررسی نقش مناطق ویژه تجاری ـ اقتصادی در توسعه بازرگانی در هر استان.

تدوین راهبردهای صادراتی استان‌های کشور با توجه به ظرفیت‌های سرزمینی در آن استان.

شناسایی ظرفیت‌های بالقوه صادراتی مناطق مختلف کشور.

بررسی گلوگاه‌های صادرات و تولید و نحوه تعامل بین آن‌ها در هر استان.

شناسایی ظرفیت‌های بخش بازرگاني استان‌ها به‌منظور تقویت صادرات.

9ـ2ـ5. كنترل نرخ تورم

در جدول زير رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور كنترل تورم آورده شده است. 

جدول 16ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي كنترل نرخ تورم

بررسی تأثیرات تورمی ناشی از طرح هدفمند کردن یارانه‌ها.

بررسی نقش ذخایر ارزی در مدیریت نقدینگی و کنترل تورم.

ارزيابي سیاست‌های کنترل تورم بر قدرت خرید خانوارهای ایرانی.

بررسي تأثیر پيوستن ايران به سازمان جهانی تجارت بر قدرت خرید خانوارهاي ايراني.

مطالعه تطبیقی تجربه کشورهای منتخب در زمینه کاهش نرخ تورم.

10ـ2ـ5. نوین‌سازی بخش بازرگاني

رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور نوين‌سازي بخش بازرگاني در جدول )17( آورده 
شده است. 

جدول 17- رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي نوین‌سازی بخش بازرگاني

ی
آینده‌پژوه

بررسی و پیش‌بینی تحولات آتی بخش بازرگانی کشور در سطح ملی.

بررسی و پیش‌بینی تحولات آتی بخش بازرگانی کشور در سطح بخشی.

تهیه نظام برنامه‌ریزی صادرات براساس پیش‌بینی تحولات آتی.
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ش‌ها
بهبود رو

معرفی راهبردهای نوین تجاری و بازرگانی و چگونگی به‌کارگیری آن.

طراحی نظام نوین بازرگانی به‌منظور توسعه صادرات.

شناسايي موانع نوین‌سازی شبكه‌هاي توزيع كالا و خدمات در بخش بازرگانی کشور.

راهکارهای بهینه‌سازی زیرساخت‌های بخش بازرگانی.

معرفی روش‌های نوین جهت فروش کالا در بازارهای داخلی و خارجی.

بررسی روش‌های نوین بازرگانی داخلی و فروش برتر در بازرگانی بین‌المللی.

ت‌ها
زیرساخ

بررسی شیوه‌های توسعه زیرساخت‌ها و ارائه خدمات مناسب برای صادرات.

بررسی چگونگی تغییر ساختار بازرگانی کشور از سنتی به وضعیت نوین.

طراحي الگوي بهينه تحقيقات بازاريابي بین‌المللی به تفكيك گروه‌های كالايي.

بررسی راهکارهای بهبود و توسعه زیرساخت‌های پشتیبان بخش بازرگانی.

قانون  آزاد،  مناطق  )قانون  با صادرات  مرتبط  نهادهاي  و  زیرساخت‌ها  اصلاح  راهکارهای  بررسی 
صادرات و واردات، اطلاع‌رسانی، شوراي ‌عالي صادرات(.

ي
فناور

راهكارهاي توسعه توليد و صادرات بخش‌های پويا و داراي فناوري بالا.

توسعه و گسترش استفاده از فناوری‌های نوین در بخش بازرگانی.

بررسی تجارب ایران در جذب و ثبت فناوری‌های برتر جهان )زیست‌فناوری و نانوفناوری(.

اصلاح فرایندها و روش‌های انجام کار و توسعه فناوری در بخش بازرگانی.

بررسی نقش فناوری‌های جدید در بهبود عملکرد بخش بازرگانی کشور.

ت
ن و مقررا

قواني

آسیب‌شناسی قوانین و مقررات تعریف‌کننده تعامل بین بخش بازرگانی و گمرک.

آسیب‌شناسی قوانین و مقررات تعریف‌کننده تعامل بین بخش بازرگانی و بانک.

آسیب‌شناسی قانون تجارت در حوزه‌های اجرایی.

 تدوین، اصلاح و بازنگری قوانین تجاری.

بررسی راهکارهای مقابله با انحصار.

11ـ2ـ5. هدفمند كردن يارانه‌ها

آورده   )18( جدول  در  يارانه‌ها  كردن  هدفمند  محور  پيشنهادي  موضوعات  رتبه‌بندي 
شده است. 
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جدول 18ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي هدفمند كردن يارانه‌ها

بررسی پیامدهای حذف یارانه‌ها.

شناسایی راهکارهای اجرایی هدفمند کردن یارانه‌های کالاهای اساسی.

شناسایی روش‌های تخصیص کارآمد منابع یارانه‌ها برای دهک‌های پایین درآمدی.

شناسایی گروه‌های هدف و بررسی میزان برخورداری اقشار مختلف از یارانه‌های دولت.

آسیب‌شناسی شبکه توزیع کالاهای یارانه‌ای.

بررسی مقایسه‌ای روش‌های پرداخت مستقیم و غیرمستقیم یارانه‌ها.

بررسی آثار نقدی کردن یارانه‌ها بر اصلاح الگوی مصرف.

بررسی تأثیر سیاست‌های آزادسازی یارانه‌ها در بخش بازرگانی بر عدالت اجتماعی.

بررسي تجربه ساير كشورها در هدفمندسازي يارانه‌ها.

12ـ2ـ5. بانكداري

رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور بانكداري در جدول زير آورده شده است. 

جدول 19ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي بخش بانكداري

بررسی آثار پیوستن ایران به سازمان جهانی تجارت بر عملکرد سیستم بانکی کشور.

طراحي و تدوين راهبرد جهت حضور در بازارهاي بانكي بين‌المللي.

بررسی جایگاه نظام بانکی کشور در توسعه تجارت الکترونیکی.

ارزیابی زیرساخت‌های بانکی ایجادشده در راستای توسعه تجارت الکترونیکی در کشور.

بررسی تأثیر پیاده‌سازی ابزارهای نوین مالی بر ساختار بازرگانی کشور.

بررسی تأثیر کاهش نرخ سود بانکی بر رشد صادرات.

بررسی تأثیر تأسیس بانک‌های خارجی در ایران بر گسترش مبادلات تجاری.

شناسایی خدمات نوین بانکی مورد نیاز بخش بازرگانی و راهکارهای ارائه آن.

بررسی میزان تأثیر خصوصی‌سازی بانک‌ها بر توسعه تجارت در کشور.

بررسی نقش نهادهای مالی در توسعه بخش بازرگانی کشور.
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13ـ2ـ5. بيمه

رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي محور بيمه در جدول )20( آورده شده است. 

جدول 20ـ رتبه‌بندي موضوعات پيشنهادي بخش بيمه

امکان‌سنجی راه‌اندازي محصولات جديد بیمه‌ای در حوزه تجارت الكترونكيی.

بررسی انواع بیمه‌های مورد نیاز برای حمایت و توسعه تجارت در ایران.

بررسی راهکارهای توسعه فرهنگ بیمه در بخش بازرگانی.

مطالعه الگوهاي بيمه محصولات دادوستد شده در تجارت الكترونكيی كالاها و خدمات.

 بررسي نقش بیمه‌های تضميني و اعتباري در توسعه سرمایه‌گذاری‌های ملي در بخش بازرگانی.

تبيين نقش تجارت الكترونكيی در تسهيل ارتباطات ميان شرکت‌های بيمه‌اي و بيمه مركزي.

3ـ5. رتبه‌بندي عناصر محورهاي پيشنهادي
در اين قسمت اولویت داشتن یا نداشتن عناصر درون محورهاي مورد مطالعه نسبت به 
هم بررسی می‌شود. با توجه به آنك‌ه فقط شش محور از سيزده محور مورد مطالعه داراي 

زيرطبقه بودند، رتبه‌بندي عناصر تنها براي اين محورها اجرا شده است.

1ـ3ـ5. رتبه‌بندي عناصر ارتقاي بهره‌وري بازرگاني

با توجه به آنك‌ه مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )21( بيش‌تر از 0/05 است، مي‌توان 
گفت تفاوت معناداري میان عناصر اين محور وجود ندارد. ازاین‌رو نمي‌توان عناصر ارتقاي 

بهره‌وري بازرگاني را رتبه‌بندي کرد.

جدول 21ـ آزمون فريدمن ـ عناصر ارتقاي بهره‌وری بازرگاني

18تعداد پاسخ

7/291كاي مربع

3درجه آزادي

0/063اعتبار آزمون
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2ـ3ـ5. رتبه‌بندي عناصر توسعه تجارت الكترونكيی

با توجه به آنك‌ه مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )22( برابر 0/771 و بيش‌تر از 0/05 
است، مي‌توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر اين محور وجود ندارد. ازاین‌رو نمي‌توان 

عناصر توسعه تجارت الكترونكيی را رتبه‌بندي کرد.

جدول 22ـ آزمون فريدمن ـ عناصر توسعه تجارت الكترونيكی

26تعداد پاسخ

1/124كاي مربع

3درجه آزادي

0/771اعتبار آزمون

3ـ3ـ5. رتبه‌بندي عناصر تسهيل تجارت خارجي

با توجه به آنك‌ه مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )23( برابر 0/424 و بيش‌تر از 0/05 
است، مي‌توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر اين محور وجود ندارد. ازاین‌رو نمي‌توان 

عناصر تسهيل تجارت خارجي را رتبه‌بندي کرد.

جدول 23ـ آزمون فريدمن ـ عناصر تسهيل تجارت خارجي

9تعداد پاسخ

2/795كاي مربع

3درجه آزادي

0/424اعتبار آزمون

4ـ3ـ5. رتبه‌بندي عناصر تنظيم بازار

با توجه به آنك‌ه مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )24( برابر 0/480 و بيش‌تر از 0/05 
است، مي‌توان گفت تفاوت معناداري بين عناصر اين محور وجود ندارد. ازاین‌رو نمي‌توان 

عناصر تنظيم بازار را رتبه‌بندي کرد.
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جدول 24ـ آزمون فريدمن ـ عناصر تنظيم بازار

15تعداد پاسخ

3/848كاي مربع

4درجه آزادي

0/480اعتبار آزمون

5ـ3ـ5. رتبه‌بندي عناصر توسعه صادرات

با توجه به آنك‌ه مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )25( برابر 0/018 و كم‌تر از 0/05 
بنابراین مي‌توان  است، مي‌توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر اين محور وجود دارد. 

عناصر توسعه صادرات را با توجه به جدول )26( رتبه‌بندي کرد.

جدول 25ـ آزمون فريدمن ـ عناصر توسعه صادرات

26تعداد پاسخ

7/980كاي مربع

2درجه آزادي

0/018اعتبار آزمون

جدول 26ـ رتبه‌بندي عناصر توسعه صادرات

ميانگين رتبهعناصر

2/33پتانسیل‌های صادراتي

2/10افزايش سهم صادرات

1/58مشوق‌هاي صادراتي

6ـ3ـ5. رتبه‌بندي عناصر نوین‌سازی بخش بازرگاني

با توجه به آنك‌ه مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )27( برابر 0/308 و بيش‌تر از 0/05 
است، مي‌توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر اين محور وجود ندارد. ازاین‌رو نمي‌توان 

عناصر نوین‌سازی بخش بازرگاني را رتبه‌بندي نمود.
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جدول 27ـ آزمون فريدمن ـ عناصر نوین‌سازی بخش بازرگاني

3تعداد پاسخ

4/800كاي مربع

4درجه آزادي

0/308اعتبار آزمون

قابل توجه است كه برخي از محورها به عناصري تجزيه نمی‌شوند و صرفاً بايد با توجه 
به رتبه عناوين پيشنهادي در آن‌ها، به‌ترتيب عناوين تحقيقاتي را اجرا کرد.

4ـ5. رتبه‌بندي محورهاي پيشنهادي
تأخري  يا  تقدم  كيديگر  بر  نيز  سيزده‌گانه  محورهاي  است  ممكن  اينك‌ه  به  توجه  با 
ادامه  در  شود.  پرداخته  فريدمن  آزمون  از  استفاده  با  آن‌ها  رتبه‌بندی  به  باید  باشند،  داشته 
آزمون فريدمن براي مقايسه محورهاي سيزده‌گانه ارائه شده است. با توجه به آنك‌ه مقدار 
اعتبار آزمون مطابق جدول )28( برابر 0/489 و بيش‌تر از 0/05 است، تفاوت معناداري میان 
اين محورها وجود ندارد. ازاین‌رو مي‌توان گفت وزارت بازرگاني بايد به‌صورت متوازن و 
همزمان، تمام اين سيزده محور را مورد توجه قرار داده و هیچ‌یک را بر ديگري برتري ندهد.

جدول 28ـ آزمون فريدمن ـ مقايسه رتبه محورهاي سيزده‌گانه

2تعداد پاسخ

11/473كاي مربع

12درجه آزادي

0/489اعتبار آزمون

جمع‌بندی و ملاحظات

پس از گردآوري پرسشنامه‌ها، اطلاعات به‌دست‌آمده کدبندی ‌شده و در نرم‌افزار آماري 
SPSS وارد شد. عموم پاسخ‌دهندگان به‌ترتيب از مؤسسه مطالعات و پژوهش‌های بازرگاني، 
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سازمان بازرگاني استان تهران، اتاق بازرگاني و صنايع و معادن ايران، سازمان توسعه تجارت 
ايران، وزارت امور اقتصادي و دارايي و شركت بازرگاني دولتي ايران و... بوده‌اند. حداقل 
و  بوده  سرزميني  ظرفیت‌های  از  استفاده  محور  در  مطالعه،  مورد  محورهاي  به  پاسخگويان 
مشتمل بر 13 نفر بودند و حداكثر پاسخگويان در محور تسهيل تجارت خارجي قرار داشتند 

كه تعدادشان به 42 نفر مي‌رسيد.
بيش‌تر آن‌ها )حدود 62  بوده‌اند كه  بالاتر  و  داراي تحصيلات كارشناسي  پاسخگويان 
مختلفي  تحصيلي  رشته‌هاي  داراي  افراد  اين  داشتند.  ارشد  كارشناسي  تحصيلات  درصد( 
بودند كه بيش‌ترين فراواني مربوط به رشته‌هاي مديريت بازرگاني و اقتصاد است. پاسخ‌هاي 
بسيار زياد گستردگي داشته‌ و  تا  بسيار كم  از  از مؤلفه‌ها  اهميت هریک  ميزان  به  داده‌شده 

شامل اعداد صفر )براي كم‌ترين مقدار( و 100 )براي بيش‌ترين مقدار( هستند.
رتبه  اين  كه  طبقه ذكر شده  هر  در  رتبه‌اي  پیشنهادشده،  اولویت‌های  براي  مجموع  در 
حاكي از اولويت نسبي هریک از اولویت‌های پيشنهادي است. ازاین‌رو با توجه به جدول‌های 
بخش پنجم مي‌توان گفت بعضي اولویت‌های پيشنهادي اهميت بيش‌تري دارند كه به‌صورت 
اولویت‌های اصلي در جدول‌های مربوطه مشخص ‌شده‌ و اولویت‌های کم‌اهميت‌‌تر با عنوان 
اولویت‌های فرعي مشخص‌شده‌اند. اكنون به تفكيك هر محور مشخص ميك‌نيم كه عناصر 

زیرمجموعه هر محور چه اولويتي داشته و تمركز بر كدامكي از آن‌ها توصيه مي‌شود.
اثربخشي ●● از:  عبارتند  كه  دارد  عنصر  چهار  محور  اين  بازرگاني:  بهره‌وري  ارتقاي 

و  انساني  سرمايه  اصناف،  طريق  از  بهره‌وري  مصرف،  الگوي  اصلاح  نهاده‌ها، 
و  نداشته  یکديگر  بر  اولويتي  هيچ  عناصر  اين  پاسخ‌دهندگان،  نظر  بنابر  اجتماعي. 
باید تمام اين عناصر به‌صورت متوازني توسط سازمان‌های ذی‌ربط مورد توجه قرار 

گيرند.
بهبود ●● اهداف،  و  نقش  شامل  كه  محور  اين  عناصر  الكترونكيي:  تجارت  توسعه 

روش‌های تجارت الكترونكيي، زیرساخت‌های تجارت الكترونكيي و فرهنگ‌سازی 
و آموزش هستند از اولويت كيساني برخوردارند و تمام آن‌ها باید به‌صورت متوازني 

مورد توجه قرار گيرند.
تسهيل تجارت خارجي: اين محور دربرگيرنده چهار عنصر بازار مشترك اسلامي، ●●
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زیرساخت‌های تجارت خارجي، سازمان جهاني تجارت، همکاری‌های منطقه‌اي و 
به‌طور  به همه آن‌ها  بايد  اولويت كيساني دارند که  نيز  اين عناصر  بین‌المللی است. 

كيسان توجه شود.
سيستم ●● قیمت‌گذاری،  و  تعرفه  كالا،  بورس  عناصر  شامل  محور  اين  بازار:  تنظيم 

توزيع، عرضه و تقاضا و نظارت است. اين عناصر نيز مستلزم توجه همزمان و متوازن 
هستند.

پتانسیل‌های ●● صادرات،  سهم  افزايش  عناصر  داراي  محور  اين  صادرات:  توسعه 
صادراتي و مشوق‌هاي صادراتي است. اين عناصر بايد به‌ترتيب زير مورد توجه قرار 
گيرند: پتانسیل‌های صادراتي  اهميت قابل‌توجهی دارند و باید ابتدا پتانسیل‌های كشور 
جهت بازارهاي صادراتي شناسايي شوند. سپس، ضروري است تحقيقاتي انجام شود 
که به كشور برای افزایش سهم صادراتي خود یاری رساند. عناوين تحقيقاتي مربوط 
به اين دو عنصر در بخش پيشين ذكر شده است. درنهايت، پس از اجراي تحقيقات 

درباره عناصر مذكور مي‌توان به نقش مشوق‌هاي صادراتي پرداخت.
از: ●● عبارتند  كه  است  عنصر  پنج  شامل  محور  اين  بازرگاني:  بخش  نوین‌سازی 

از  مقررات. هیچ‌یک  و  قوانين  فناوري،  بهبود روش‌ها، زیرساخت‌ها،  آینده‌پژوهی، 
اين عناصر بر ديگري اولويتي نداشته و باید همزمان و متوازن مورد توجه قرار گيرند.

پیشنهاد‌ها و توصيه‌هاي سياستي
در سطور پیشین به جمع‌بندی و نتیجه‌گیری تحقيق پرداخته شد. این عمل در واقع تفکری 
پویا در فرایند پژوهش با هدف گره زدن ابتدا و انتهای پژوهش است. هرچند تمام پژوهش‌ها 
ملزم به ارائه پیشنهاد نیستند، اما همواره از پژوهشگران به‌عنوان افرادی که هم با مشکلات 
و فرازونشیب‌های پژوهش روبه‌رو بوده و هم بازیگران اصلی این نبرد فکری هستند، انتظار 
می‌رود خوانندگان، کاربران و پژوهشگران آتی را در تجربیات منحصربه‌فرد خویش سهیم 
کنند. با این اندیشه، برآنیم براساس یافته‌های پژوهش و تجربیات کسب‌شده به ذکر پاره‌ای 
پیشنهاد‌ها بپردازیم؛ اما قبل از این مهم گذری به تنگناها و موانع موجود در مسیر پژوهش که 
بر پیشنهاد‌ها نیز سایه انداخته است، می‌اندازیم. پژوهش حاضر با عنوان »نیازسنجی پژوهشی 
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نظام بازرگانی کشور« در نوع خود بدیع است. به این معنا که انجام چنین پژوهشی مسبوق 
به سابقه نبوده و در این خصوص هیچ‌گونه سابقه تجربی و حتی الگوی نظری مشخصی نیز 
یافت نشد. این‌که نقطه آغاز، مسیر و مقصد پژوهش کجا باشد، چند مورد کلیدی است که 
جمع بستن آن‌ها با همدیگر با لحاظ کردن سناریوهای متعدد برای هریک امری بسیار مشکل 
و بغرنج در مراحل مختلف پژوهش است. گذر از این محدودیت‌ها باید به‌گونه‌ای ‌باشد که 
هم تأمین‌کننده نیاز بخش بازرگانی بوده و هم با برنامه‌های توسعه و برنامه‌ریزی‌های کلان 
کشور همخوانی داشته باشد. همچنین نیازسنجی باید هم جامع و مانع بوده و هم منعطف و 
سازگار با شرایط به‌شدت در حال تغییر پیش رو باشد. برای گذر بهینه از این تنگناها، گروه 
پژوهش به واکاوی مستندات موجود، تجربه کشورهای دیگر و الگوبرداری از ادبیات نظری 
علم بازرگانی و روند رو به رشد آن پرداخت. همچنین، پارادايم‌هاي فعلي و آتي اثرگذار 
بر نظام بازرگاني كشور را بررسی کرده و تأثیر تغییرات رو به آینده علم بازرگانی و تأثیر 
طبقه‌بندي  به  آينده  فناورانه  و  فرهنگي  سياسي،  اقتصادي،  اجتماعی،  محیط  با  آن  متقابل 
كلي، تعيين عناصر و اولویت‌های پژوهشي را نیز تحلیل کرد. سپس الگوي طرح‌ريزي‌شده 
تا  شد  بازنگري  و  اصلاح  كنترل،  مرحله  چند  در  بازرگاني  مختلف  حوزه‌هاي  خبرگان  با 
درنهايت، ابزار سنجش آماده و اطلاعات گرد‌آوري شود )نتايج آن در فصل پيشين از نظر 
گذشت(. حال بر مبناي تجربيات کسب‌شده در تمام اين مراحل به ذكر پاره‌اي پیشنهاد‌ها در 

دو طبقه پیشنهاد‌ها محتوايي و روشي پرداخته مي‌شود.

الف( پیشنهاد‌های محتوایی

حوزه‌هاي ●● پوشش  لحاظ  به  است  اين  بر  سعي  طراحی‌شده  الگوي  در  كه  آنجا  از 
و  محور  نيازسنجي  واحد  کوچک‌ترین  بنابراين  باشد،  جامع  سنجش  بازرگاني، 
موضوعات آن است نه عناوين خاص. پيشنهاد مي‌شود سازمان‌ها و زيرمجموعه‌هاي 
و  عنوان  کردن  جزئي‌تر  به  نسبت  امر  اين  گرفتن  نظر  در  با  كشور  بازرگاني  نظام 
محلي  و  منطقه‌اي  ملي،  بین‌المللی،  مختلف  سطوح  در  پژوهشي  عناوين  استخراج 
است  اين صورت  در  نمايند.  مسأله  طرح  مختلف  با سطوح  متناسب  و  کرده  اقدام 
كه محورهاي پيشنهادي در دام كل‌نگري و سطحی‌نگری گرفتار نشده و پژوهش‌ها 

خاص، كاربردي و مفید خواهند بود.
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با توجه به تنگناها و مشكلات مختلف كشور در حوزه‌هاي مختلف اقتصادي، سياسي ●●
شناسايي  هدف  با  نظرسنجی  سطح  در  حداقل  پژوهش‌هايي  مي‌شود  پيشنهاد  و... 
بر  انجام شده و  امور كشور  بهبود و اصلاح  بازرگاني در  تأثیر بخش  سازوکارهای 
مثال در  برای  بازرگاني طراحی شود.  پژوهشي بخش  نيازسنجي  الگوي  مبناي آن، 
افزايش  یا  بهره‌وري است  بهبود  باید مشخص شود هدف چيست؟ هدف  الگو  اين 
عرضه، پاسخ به تقاضا، رشد اقتصادي، توسعه اشتغال و... . در اين صورت مي‌توان 

اقدام به شناسايي و ارائه موضوعات پژوهشي كاربردي و خاص نمود.
و... ●● انساني  نيروي  مالي،  محدودیت‌های  به  توجه  با  پژوهشگران  مي‌شود  پيشنهاد 

اولويت پژوهشي خود را بر موضوعات داراي اولويت اصلي قرار دهند. البته اين به 
این معنا نيست كه به‌طور مساوي به همه اولویت‌های اصلي در تمام بخش‌ها و عناصر 

پرداخته شود. نمره کسب‌شده توسط هر عنصر و محور مي‌تواند تعيينك‌ننده باشد.

ب( پیشنهاد‌های روشي

امر ●● اين  باشد.  آتي  تحقيقات  براي  هدايتگری  چارچوب  مي‌تواند  حاضر  تحقيق 
پژوهشگران تحقيقات آتي را از الگوسازي و استخراج فهرست موضوعات پژوهشي 
تا حد زيادي رهايي می‌بخشد. بنابراين، پيشنهاد مي‌شود آيندگان ــ به‌ویژه به‌صورت 
مقايسه  تكن‌كيهاي  از  اولويت  دقيق  تعيين  با هدف  ــ  بخشي  به‌صورت  و  جزئي‌تر 

زوجي يا مقايسه سلسله‌مراتبي استفاده كنند.
بتوان ●● تا  باشد  جزئي‌تر  و  دقيق  به‌صورت  آتي  پژوهشي  نيازسنجي  مي‌شود  پيشنهاد 

واحد سنجش را حتي تا سطح عناوين دقيق در سطوح ملي، منطقه‌اي و محلي توسعه 
داد. برای مثال مقوله و مفهومي با عناوين مختلف در استان‌های مختلف عملياتي و 

مطرح شود.
در ادامه بند قبلي پيشنهاد مي‌شود در طرح عناوين و موضوعات پژوهشي از كارشناس ●●

مرتبط استاني استفاده کرده و نگاهي شبكه‌محور و سيستم‌محور به نظام پژوهشي در 
پژوهشي  نظام  اين صورت،  در  باشيم.  داشته  مختلف  در سطوح  و  بازرگاني  حوزه 

بازرگاني مي‌تواند به‌عنوان نظامي کارامد، مسأله‌محور و راهگشا مطرح شود.
بازرگاني ●● نظام  پژوهشي  نيازسنجي  الگوي  تجربه  نخستين  پژوهش  اين  آنجاكه  از 
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تكن‌كيهاي  و  الگو  اين  از  استفاده  با  آتي  تحقيقات  مي‌شود  پيشنهاد  است،  ایران 
پيشرفته آماري به آزمايش ابعاد مختلف اين مفاهيم پرداخته و آن‌ها را توسعه دهند. 
با اين كار، ضمن تفكيك دقيق مرزهاي خرده‌دانش‌های علم بازرگاني مي‌توان نقاط 
نگاهي  آن  در  انديشيد كه  نقطه‌اي  به  مي‌توان  اين حالت  در  يافت.  نيز  را  اشتراك 
شد  متصور  را  طيفي  مي‌توان  مثلًا  داشت.  علم  اين  مختلف  زیربخش‌های  به  فازي 
كه در ‌كيسوي آن، بخش زيرساخت تجارت خارجي و در سوي ديگر، سازمان 
موضوعات  به  بخش  دو  اين‌  از  هركدام  از  دوري  ميزان  به  و  بوده  تجارت  جهاني 
تجارت  تسهيل  عناصر  ديگر  از  هریک  با  اشتراك  اين  رسيد.  بيش‌تري  مشترك 

خارجي متصور است.
سوي ●● و  سمت  به  كلي  به‌صورت  علم  ديگري  زمان  هر  از  بيش  امروزه  آنجاكه  از 

نيازسنجي  مي‌شود  توصيه  مي‌رود،  پيش  بین‌رشته‌ای  همكاري  و  بین‌رشته‌ای‌شدن 
بین‌رشته‌ای علم بازرگاني با علوم ديگر )كه تأثیر متقابل بر رشد و توسعه همديگر 
نوين،  ارتباطي  فناوری  و  بازرگاني  علم  اشتراك  مثال  برای  شود؛  انجام  دارند( 
و  بازرگاني  علم  اشتراك  جامعه،  در  اجتماعي  تغييرات  و  بازرگاني  علم  اشتراك 

سیاست‌های داخلي و خارجي كشور و....
دستگاه‌ها ●● و  بين‌بخشي  همكاري  قانوني  الزام  آتي  تحقيقات  در  مي‌شود  پيشنهاد 

موضوعات  دامنه  توسعه  به  امر  اين  باشد.  داشته  وجود  مشابه  تحقيقات  انجام  در 
شناسایی‌شده و تسهيل پژوهش كمك ميك‌ند.

به ●● يا  و  متبوع  سازمان  به  يا  پژوهشي  محورهاي  مي‌شود  پيشنهاد  قبلي  بند  ادامه  در 
كارگروه خاص ارجاع داده شود تا با ريزبيني و دقت بيش‌تری بررسی شود.
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