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چکیده
و  قابلیت ها  بسیج  تحقیقاتی،  اولویت های  براساس  پژوهشی  اعتبارات  بهینه  تخصیص 
ظرفیت های پژوهشی موجود در سطح بنگاه های کوچک و متوسط و بنگاه های حمایت کننده 
یافته های  و  نتایج  به کارگیری  برای  لازم  بسترسازی  پژوهشی،  نیازهای  به  پاسخ  برای  آن ها 
تحقیقات از طریق اجرای طرح های پژوهشی ضروری، آینده نگری در امر پژوهش و پرهیز 
از تصمیم گیری های لحظه ای و غیرراهبردی و زمینه سازی برای ارتباط و اتصال هرچه بیش تر 
کشور،  بازرگانی  نظام  نیاز  مورد  اساسی  تحقیقات  انجام  طریق  از  تحقیقات  و  تصمیم ها 
واقعیاتی است که نه تنها مقوله نیازسنجي پژوهشي را به عنوان یک فعالیت ضروري بلکه آن 
را به یکي از بنیادي ترین و حیاتي ترین فعالیت ها در فرآیند تدوین برنامه هاي پژوهشي تبدیل 
کرده است. این پژوهش برای شناسایي نیازهاي پژوهشي نظام بازرگاني کشور با استفاده از 

1. این مقاله برگرفته از طرح »نیازسنجي پژوهشي نظام بازرگاني کشور« است که در مؤسسه مطالعات و پژوهش هاي 
بازرگاني انجام شده است.
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محور   13 در  را  تحقیقاتي  عنوان  در حدود 450  پرسشنامه  و  دلفی  تکنیک  عمیق،  مصاحبه 
حوزه  هر  در  آن ها  اولویت بندي  به  فریدمن  آزمون  از  استفاده  با  و  کرده  شناسایي  مختلف 
پیشنهادشده، رتبه اي در هر طبقه ذکر شده که  اولویت های  براي  پرداخته است. در مجموع 
این رتبه حاکي از اولویت نسبي هریک از اولویت های پیشنهادي است. براساس نتایج، بعضي 
اولویت های پیشنهادي از اهمیت بیش تري برخوردار بودند که به صورت اولویت های اصلي 
اولویت های  عنوان  اولویت های کم اهمیت تر تحت  مربوطه مشخص  شده اند.  در جدول های 
بهتر  انجام  نیز دو دسته پیشنهاد های محتوایی و روشی برای  پایان  فرعي مشخص شده اند. در 

تحقیقات آتی ارائه شده است.

 M00, M10, O30,O38 :JEL طبقه بندی
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مقدمه 

آنچه در حال حاضر عملًا در بسیاري از بنگاه های اقتصادي کوچک و متوسط فعال در 
نظام بازرگاني کشور و بنگاه های حمایت کننده آن ها به وضوح مشاهده می شود، پیچیدگي 
و دشواري تصمیم گیري در عرصه پژوهش است. در برخي موارد نیز به علت محدودیت و 
یا حتي قطع شدن بودجه هاي پژوهشي، از این امر مهم صرف نظر مي شود. به همین دلیل براي 
به دنبال  باید  منابع جدید پژوهشي  به  نیز دستیابي  فعالیت های پژوهشي و  هدایت و رهبري 
در  فعال  متوسط  و  کوچک  اقتصادي  بنگاه های  بود.  جدید  رویکردهاي  و  الگوها  راه ها، 
نظام بازرگاني کشور و بنگاه های حمایت کننده که تسهیل کننده و ترغیب کننده کسب وکار 
اقتصادي و صنعتي کشور  بارز و محوري در توسعه سیاست های  بنگاه ها هستند، نقش  این 
ایفا مي کنند. از این رو، بهبود کارایي و اثربخشی برنامه هاي پژوهشي حیاتي به نظر مي رسد 
اگرچه  است  ذکر  به  لازم  کرد.  آغاز  پژوهشي  نیازسنجي  از  باید  مهم  این  به  نیل  براي  و 
نگاه اصلي تحقیق حاضر متوجه بنگاه های کوچک و متوسط است، اما نیازسنجي پژوهشي 
نیازسنجي درواقع  انجام مي گیرد.  بازیگران آن  و  بنگاه ها  با کلیه  مرتبط  و  به صورت جامع 
افراد،  نیازهای  آن،  براساس  است که  تحلیل آن ها  و  اطلاعات  نظام مند  فرآیند جمع آوري 
گروه ها، سازمان ها و جوامع شناسایي مي شود. این شناسایي به اندازه خود تعلیم و تربیت و 
یا در واقع خود انسان قدمت دارد، زیرا انسان طي قرون و اعصار همواره ناگزیر از شناسایي 
این  به  است.  بوده  آن ها  برآوردن  راه هاي  درباره  تصمیم گیري  و  خویشتن  متنوع  نیاز هاي 
ترتیب، جوامع همواره نظام های خود را براساس آنچه به عنوان نیاز شناخته مي شده، تدوین 
و اجرا کرده و برنامه  هاي متفاوتي را متناسب با تغییر و تحولات اجتماعي  دنبال کرده اند. 
در بیش تر تحقیقات، پاسخ دهندگان موارد را برحسب دو طیف لیکرت رتبه بندي مي کنند 
اهمیت و درجه رضایت( است. چنین  از دو وضعیت  )سطح  نشان دهنده یکي  که هریک 
دارند1.  داده ها  با  رابطه  در  پنهانی  و  ذاتي  مشکلات  اما  مي کنند،  کار  به خوبي  معیارهایي 
نیاز ها از دیرباز مورد توجه برنامه ریزان  همان طور که اشاره شد، مسأله سنجش و شناسایي 
یافته  بیش تري  اهمیت  جوامع،  و  افراد  آگاهي  افزایش  و  علمي  پیشرفت های  با  و  بوده 
و  علمي  سریع  پیشرفت های  و  سطوح  تمام  در  عمومي  تقاضاي  افزایش  با  همگام  است. 

1. Altschuld and Witkin (2000).
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پیچیده ترشدن ساختار هاي اجتماعي ـ اقتصادي، سیاسي و فرهنگي وجود فرآیند برنامه ریزي 
اطلاعات محور، ضرورت یافته و متعاقب آن، چگونگي تأمین نیاز ها در محیط متحول شده  
دلیل،  به همین  مطرح شده اند.  انتخاب  و  گزینش  مسأله  زماني  محدودیت های  درنهایت،  و 

پرداختن به مقوله نیازسنجي اجتناب ناپذیر است. 

1. مبانی نظری

1ـ1. مفهوم نیاز و نیازسنجي
در  زیادي  کاربرد  که  است  واژه هایي  متداول ترین  و  وسیع ترین  از  یکي  »نیاز«  مفهوم 
حوزه های مختلف داشته و در متون گوناگون به شکل  هاي متفاوت مورد توجه قرارگرفته 
است. تعریف »نیاز« به عنوان اختلاف میان نتایج فعلي و نتایج مطلوب، منفعتي سه سویه به 
همراه دارد: الف( ملاك و معیار برنامه ریزي مهیا مي شود؛ ب( ملاك و معیار ارزشیابي و 
پیشرفت مستمر فراهم مي شود؛ ج( تنظیم بودجه، براساس هزینه تأمین نیاز ها در برابر انکار 

آن ها )نادیده گرفتن شان(، ممکن مي گردد1.
به عنوان تفاوت یا شکاف میان آن چیزي که هست و آن چیزي  این واژه )نیاز( اغلب 
که باید باشد یا اوضاع کنوني یک گروه با موقعیت و اوضاع مطلوب آن، تعریف مي شود. 
با اجراي نیازسنجي ها، مجریان خدمات اجتماعي بهتر می توانند نیازها و درجه اهمیت شان را 
مشخص کنند. مجریان و مدیران خدمات اجتماعي با انجام نیازسنجي از چگونگی تخصیص 

منابع کمیاب و محدود براي ارضای نیازهاي متغیر جامعه آگاهی می یابند2.

2ـ1. نیازسنجی پژوهشی
نیاز هاي  شناسایي  اصلي  هدف  تحقیقاتي  موضوعات  و  عناوین  حداکثر  به  دستیابي 
پژوهشي است؛ درحالی که تعیین اولویت های تحقیقاتي به معناي فرآیند گزینش و انتخاب 
تنها پس  و  پژوهشي است  متنوعِ موضوعات  میان مجموعه  از  پژوهش  براي  برخي عناوین 
از اجراي شناسایي نیاز هاي پژوهشي و اولویت بندي آن ها، یک سازمان یا مؤسسه مي تواند 

1. Kaufman (1998).
2. Gaber (2000).
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مبناي علمي و منطقي معیني را براي تخصیص منابع به طرح های پژوهشي به صورت شفاف و 
قابل دفاع فراهم کند. بنابراین در یک برداشت کلي، نیازسنجي پژوهشي فرآیندي پیچیده و 
دشوار است که با شناسایي نیاز هاي پژوهشي بالقوه آغاز مي شود و با اولویت بندي این نیاز ها 
ادامه یافته و درنهایت، با تدارك مبنایي براي تخصیص منابع موجود به عناوین پژوهشي به 

اتمام مي رسد1.

3ـ1. اهداف نیازسنجي پژوهشي
آنچه در حال حاضر در بسیاري از سازمان ها به وضوح قابل مشاهده است، پیچیدگي و 
بر  فزاینده ای  به طورکلي فشار  دشواري تصمیم گیري در عرصه پژوهش و تحقیقات است. 
سازمان های متولي پژوهش جهت بهبود کارایی و اثربخشي برنامه  هاي پژوهشي وجود دارد. 
به  یا حتي قطع مي شوند2.  و  موارد، محدود  برخي  پژوهشي در  بودجه  هاي  این که  از جمله 
دلیل این فشارها، در سازمان های معاصر بیش از پیش به مقوله نیازسنجي پژوهشي توجه شده 
است. همچنین، مدیران پژوهش باید براي پاسخ به این فشار ها و محدودیت ها به دنبال راه ها، 
نیز دستیابي  و  پژوهشي  فعالیت های  براي هدایت و رهبري  الگو ها و رویکرد هاي جدیدی 
به منابع جدید پژوهشي باشند. با توجه به چنین واقعیاتي است که نه تنها سازمان های معاصر 
مقوله نیازسنجي پژوهشي را به عنوان یک فعالیت ضروري پذیرفته اند، بلکه امروزه نیازسنجي 
برنامه  هاي  تدوین  فرآیند  فعالیت ها در  بنیادي ترین و حیاتي ترین  از  به عنوان یکي  پژوهشي 
پژوهشي تلقي مي شود. به طورکلی نیازسنجي پژوهشي هدف های متعددي دارد که از جمله 

مهم ترین آن ها مي توان به موارد زیر اشاره کرد:

دستیابي به جهت گیري روشن به منظور هدایت فرآیند برنامه ریزي پژوهشي؛ ●
انطباق تحقیقات در سازمان ها و نهاد هاي مختلف با اولویت های شناسایی شده؛ ●
سازمان دهی و هماهنگي لازم میان طرح های پژوهشي مختلف در سطح یک سازمان  ●

یا وزارتخانه برای جلوگیري از دوباره کاري و پراکنده کاري؛
تخصیص بهینه اعتبارات پژوهشي براساس اولویت های تحقیقاتي سازمان یا وزارتخانه  ●

1. فتحی و اجارگاه )1375(.
2. Connel (2004).
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)شفاف سازي هرچه بیش تر فرآیند تخصیص منابع(؛
براي  ● پژوهشي موجود در سطح سازمان و محیط آن  قابلیت ها و ظرفیت های  بسیج 

پاسخ به نیاز هاي پژوهشي؛
بسترسازي لازم براي استفاده از نتایج و یافته  هاي تحقیقات از راه اجراي طرح های  ●

پژوهشي مورد نیاز؛
آینده نگري در امر پژوهش و پرهیز از تصمیم گیري هاي لحظه اي و غیرراهبردی در  ●

حوزه پژوهش؛
تحقیقات  ● انجام  با  تحقیقات  و  تصمیم ها  بیش تر  هرچه  اتصال  و  ارتباط  زمینه سازي 

اساسي مورد نیاز سازمان یا وزارتخانه.

4ـ1. سطوح نیازسنجي پژوهشي
رخ  پژوهشي  نظام  یک  چارچوب  در  پژوهشي  نیازسنجي  از  متفاوتی  سطوح  اساساً 
می دهد. این سطوح عبارتند از: سطح ملي، سطح مؤسسه اي یا سازماني و سطح برنامه ریزي 
اعتبارات تخصیص یافته  پژوهشي. در سطح ملي، معمولاً دولت درباره نوع پژوهش، میزان 
یا مؤسسات پژوهشي تصمیم  می گیرد.  از سازمان ها  مالي هریک  منابع  تأمین  به پژوهش و 
بین بخش های مختلف  نیز فرآیند مذاکره و چانه زني  این فرآیند، سیاست های اصلي و  در 
و بدنه  تصمیم گیري براي اتخاذ تصمیم درباره اولویت ها و اعتبارات پژوهشي بسیار نافذ و 
پژوهش های  تأثیر  از  تصمیم گیرندگان  انتظارات  به  زیادي  تا حد  امر  نتیجه  است.  اثرگذار 
مثال در حوزه کشاورزي  براي  است.  وابسته  ملي  و سیاست های  اهداف  تحقق  بر  ذی ربط 
فقرزدایي،  روستاییان،  رفاه  به  مي تواند  حد  چه  تا  تخصیصي  اعتبارات  و  پژوهشي  عناوین 
آموزش  عرصه  در  این که  یا  کند  کمک  محصولات  کیفیت  بهبود  و  صادرات  رشد 
استخدام  عالي،  آموزش  کیفیت  بهبود  به  حد  چه  تا  پژوهشي  طرح های  و  عناوین  عالي، 
ارشد  مدیران  و  وزارتخانه  ها  مؤسسه اي،  سطح  در  مي شود.  منجر  و...  دانش آموختگان 
اهمیت  درباره  پژوهشي  نیازسنجي  یا  تحقیقات  نتایج  و  داده  ها  برمبناي  مي توانند  پژوهشي 
مختلف  برنامه  هاي  به طورکلی  کنند.  تصمیم گیري  پژوهشي  مختلف  برنامه  هاي  نسبي 
پژوهشي بیانگر عناوین پژوهشي مختلفي است که اهمیت و جایگاه هریک با توجه به نقش 
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تأثیر  و  شده  ارزیابي  ذی ربط  بخش  در  ملي  توسعه  سیاست های  و  اهداف  تحقق  در  آن 
بالقوه هر برنامه پژوهشي با سایر برنامه  ها مقایسه مي شود. در این سطح، علاوه  بر ضرورت 
 انجام مطالعات نیازسنجي پژوهشي و انجام قضاوت های فني و تخصصي، ملاحظات سیاسي 
ــ به ویژه دیدگاه  هاي وزیران و مدیران ارشد ــ نیز باید لحاظ شود. به عبارت روشن تر، در 
یک  ارشد  رهبران  و  مدیران  نظارت  مؤسسه،  بلندمدت  برنامه  هاي  به  توجه  با  سطح،  این 
در  می شود.  گرفته  نظر  در  اثرگذار  نیرو هاي  به عنوان  پژوهشي  سازمان های  یا  و  وزارتخانه 
گوناگون  عناوین  اولویت بندي  درباره  امر  متخصصان  و  پژوهشي  مدیران  برنامه ای،  سطح 
پژوهشي در یک برنامه مصوب و نیز نحوه تخصیص منابع به طرح  ها و فعالیت های مختلف 
تحقیقاتي اقدام مي نمایند. در اینجا از یک سو اهداف مطرح شده در یک برنامه پژوهشي و از 
سوي دیگر مسائل و مشکلات عملي مؤسسه مي تواند بسیار مؤثر باشد. همچنین،  ملاحظات 
علمي و فني در این سطح نافذترین عامل اولویت بندي طرح های پژوهشی بوده و طرح های 

مختلف برحسب کیفیت علمي و فني با یکدیگر مقایسه مي شوند1.

5ـ1. مراحل برنامه ریزي پژوهشي و جایگاه نیازسنجي پژوهشي 
برنامه ریزي پژوهشي در قالب الگو ها و رویکرد هاي مختلفی انجام می شود. با این همه، 
وجه مشترك بیش تر الگو هاي برنامه ریزي پژوهش، گذراندن هشت مرحله ای است که در 

نمودار )1( مشاهده مي شود.

  

     
  

   
   

 

 
 

   
   

    
      

     
  

نمودار 1ـ مراحل عمده برنامه ريزي پژوهشي2

1. فتحی واجارگاه )1375(.
2. Collion & Kissi (1994).
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همان طورکه ملاحظه مي شود، نیازسنجي پژوهشي بخش گسترد ه اي از فرآیند برنامه ریزي 
پژوهش را به خود اختصاص داده است. این فرآیند از مرور و بازبیني قلمرو پژوهشي شروع 

شده و تا تعیین اولویت ها ادامه مي یابد.

6ـ1. نیازسنجي راهبردي
بررسي  را  سازمان  عملکرد  بر  مؤثر  داخلي   و  عوامل خارجي  راهبردي  نیازسنجي  یک 
این  کردن  پر  می کند.  مشخص  را  مطلوب  وضع  و  موجود  وضع  میان  شکاف  و  کرده 
راهبردي در  نیازسنجي  است1. یک  بلندمدت یک سازمان ضروري  موفقیت  براي  شکاف 

موقعیت هاي زیر اثربخش تر است:

زماني که سازمان براساس راهبرد خود نیاز به بهبود عملکرد خویش دارد. ●
زماني که سازمان بهبود عملکرد بلند مدت و تغییرات سازماني را در رأس امور خود  ●

قرار داده است.
افزوده اي  ● ارزش  که  کند  شناسایی  را  فرآیندهایي  دارد  تمایل  سازمان  که  زماني 

برایش ایجاد نمی کنند. 

مزایای انجام نیازسنجي راهبردي به شرح زیر است:
گسترش راه حل های بلندمدت به مسائل عملکردي موجود یا نیازهاي عملکردي جدید. ●
توسعه  ● قبیل  از  است؛  مؤثر  کسب وکار  محوري  فرآیندهاي  بر  که  مسائلي  حل 

محصول، ارائه خدمات و... .

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

در آن محدوده را نشان می دهند. 
متون  دیگر  یا  علمی  رشته  هر  در  تفکر  الگوی  به  پارادایم  کلمه   1960 سال  از 
می کند:  تعریف  را چنین  واژه  این  وبستر2  ـ  مریام  لغت نامه  می شود.  اطلاق  معرفت شناختی 

1. Gupta (2007).
2. Merriam-Webster.
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قوانین،  نظریه ها،  کنار  در  علمی  مکتب  یا  نظام  یک  از  نظری  و  فلسفی  چارچوب  »یک 
کلیات و تجربیات به دست آمده که قاعده مند شده اند«؛ به طورکلی چارچوب نظری و فلسفی 
جامعه  یک  اعضای  تمام  که  است  چیزی  آن  پارادایم  کوهن1،  ایده  براساس  نوع.  هر  از 
علمی و هریک به تنهایی در آن سهیم هستند. مجموعه ای از مفروضات، مفاهیم، ارزش ها و 
تجربیات که روشی را برای مشاهده واقعیت جامعه ای که در آن سهیم اند )به ویژه در نظام 

روشنفکرانه( ارائه می دهد.
براساس ایده کوهن، پارادایم اصطلاح جامعی است که جمیع مقبولیات کارگزاران یک 
رشته علمی را دربرگرفته و چارچوبی فراهم می سازد تا دانشمندان برای حل مسائل علمی 
مدید  مدت های  تا  علم  یک  پارادایمِ  است  معتقد  کوهن  کنند.  استدلال  محدوده  آن  در 
یا  دیر  اما  خویش اند؛  کار  سرگرم  آن  مفهومی  چارچوب  در  دانشمندان  و  نمی کند  تغییر 
به وجود می آید  انقلاب علمی ای  پارادایم را درهم شکسته و  زود بحرانی پیش می آید که 
که پس از مدتی، پارادایم جدیدی به وجود می آورد و دوره ای جدید از علم آغاز می شود. 
کوهن نظریه جاری را پارادایم نمی نامد، بلکه جهان بینی موجود را که آن نظریه در قالبش 

شکل گرفته و همه کاربردهایی حاصل شده از آن را پارادایم می نامد.

1ـ7ـ1. پارادایم علمی

تعریف می کند3:  را چنین  پارادایم علمی  انقلاب های علمی2،  کوهن در کتاب ساختار 
پرسیده می شود و  نوع سؤال هایی که  قرار می گیرد؛  و مورد موشکافی  »آنچه مشاهده شده 
ارتباط پاسخ ها با موضوع مورد بررسی؛ چگونگی ساختارمندکردن این سؤال ها؛ چگونگی 
تفسیر نتایج تحقیقات علمی؛ چگونگی اجرا و هدایت مطالعه تجربی و تجهیزاتی که برای 

اجرای مطالعه تجربی موجود است.

2ـ7ـ1. پارادایم های حوزه بازرگانی

و  اطلاعات  فناوری  روزافزون  پیشرفت  ارتباطات:  و  اطلاعات  فناوری  پارادایم  الف( 
و  تحول  ایجاد  موجب  اطلاعات،  توسعه  فرآیند  با  فناوری  این  میان  همگرایي  و  ارتباطات 

1 . Thomas Samuel Kuhn.
2. The Structure of Scientific Revolutions.
3. Kuhn (1962).
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حرکت هایی  همچنین،  است.  شده  بشري  جوامع  در  ارتباطات«  »انقلاب  عنوان  با  حرکتي 
دیدگاه  کردن  عملیاتي  و  هزینه  کاهش  راستاي  در  و  شرکت ها  مدیریت  حوزه  در  که 
مشتري محوري صورت گرفته است، کاربرد دستاورد  هاي انقلاب ارتباطات در کسب وکار 
را به امري توجیه پذیر و چه  بسا لازم و واجب تبدیل می کند1. پدیده   هاي مختلف الکترونیکي 
الکترونیکي،  آموزش  الکترونیکي،  تجارت  الکترونیکي،  اقتصاد  الکترونیکي،  دولت  نظیر 
حوزه   هاي  سایر  در  انقلاب  این  دستاورد  هاي  به کارگیری  پیرو  و...  الکترونیکي  بهداشت 

فعالیت بشري ظهور پیدا کرده است. 
ب( پارادایم کسب وکار الکترونیکی: روند توسعه اطلاعات و ارتباطات، پس از همگرایي 
با یکدیگر به انقلابي با عنوان »انقلاب ارتباطات« منجر شد. همچنین، تحولات درآمدمحور 
و هزینه محور در تئوري سازمان و مدیریت نیز موجب پیدایش تضاد ارتباطات در این حوزه 
به شکل گیري  ارتباطات  انقلاب  از  استفاده  با  تضاد مذکور  راستا، حل  این  در  است.  شده 
شیوه جدیدي براي روابط درون سازمانی و برون سازماني ختم  شده است. این شیوه جدید 
الکترونیکي  تجارت  نام گرفت.  الکترونیکي  تجارت  و  الکترونیکي  ارتباطات، کسب وکار 
دستاورد هاي  به کارگیری  از  حاصل  تحولات  و  تغییرات  بنیادین بودن  و  ناگهاني  به  دلیل 
مورد  تجارت  در  اساسي  انقلاب  به عنوان یک  تجارت و کسب وکار  در  ارتباطات  انقلاب 

توجه قرارگرفته است.
سازمان  یک  جهانی  تجارت  سازمان  جهانی:  تجارت  سازمان  به  پیوستن  پارادایم  ج( 
را حل وفصل  اعضا  اختلافات  و  تنظیم کرده  را  تجارت  قوانین جهانی  که  است  بین المللی 
می کند. ایران یکی از کشورهای متقاضی الحاق به سازمان تجارت جهانی است که اولین بار 
به این  به سازمان تجارت جهانی را  بر پیوستن  در 19 جولای 1996 درخواست خود مبنی 
سازمان ارسال کرده و در 26 مه 2005 به عنوان عضو ناظر سازمان تجارت جهانی پذیرفته 

شد. گروه کاری ایران برای پیوستن به این سازمان هنوز تشکیل نشده  است. 
د( پارادایم برندسازی: پارادایم جدید کسب وکار از نگرش به تولید، هزینه ها، قیمت ها 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  می شود1.  محسوب  یک شرکت  دارایی های  ارزش ترین  با  جمله  از  برند  اساس،   
شود،  سهامداران  براي  ارزش  افزایش  موجب  که  است  آن  قوي،  برند  یک  خصوصیات 
این  به  سازمان  تمام  در  مستقل  کاملًا  بخش  یک  شود،  مدیریت  بازاریابی  مدیران  توسط 
موضوع اختصاص یابد، به صورت ارقام مالي برآورد شده و در ترازنامه مانند سایر دارایی ها 
بازتاب یابد. مشتریان به برندهاي قوي وفادارند و دوست دارند براي برند قوي مبلغ بیش تری 
پرداخته و با شخصیت و ارزش آن ارتباط برقرار کنند. برند، نام و نشاني است که کاملًا از 
نظام فکري، مهارت و  به عقاید و  نیازمند توجه  برندسازي  سوی سازمان حمایت مي شود. 
منابع مدیریتي است؛ پس لازم است اصول برندسازي را تا سطح مدیریت عالي سازمان بالا 

برد2.
هـ( پارادایم ارزش آفرینی: در سال های اخیر فضای کسب وکار در جهان شاهد تغییرات 
در  قبلًا  که  سازوکارهایی  از  بسیاری  تاکنون  به طوری که  است،  زیادی  بسیار  تحولات  و 
کسب وکارها فراگیر بودند، جای خود را به مفاهیم و رویکردهای جدید داده اند. از جمله 
دارایی های  به سمت  مشهود  دارایی های  از  شرکت ها  نگرش  تغییر  به  می توان  تغییرات  این 
نامشهود اشاره کرد. در سال های اخیر شدت این روند تا حدی بوده است که بخش عظیمی 
از ارزش شرکت ها از دارایی های مشهود به دارایی های معنوی و نامشهود انتقال یافته است. 
از سوی دیگر، از آن جا که دانستن و درك صحیح ارزش دارایی های نامشهود شرکت ها )از 
جمله حق اختراع، برند، لیسانس، دانش فنی و...( جایگاه برجسته ای در مدیریت اثربخش و 
اقتصادی دارایی ها دارد، فرایند ارزش گذاری دارایی های نامشهود نیز برای شرکت ها اهمیت 
جریان  به  که  است  سوم  هزاره  پارادایم های  از  ارزش آفرینی  و  ارزش  است.  یافته  زیادی 
فکری نوین در مدیریت بنگاه ها و سنجش عملکرد مدیریت منتهی شده است. تفکر مبتنی 
مبتنی  میان شاخص های سنجش عملکرد  این  در  است.  فکری  این جریان  نماد  ارزش3،  بر 
اقتصادی در  بنگاه های  ارزش آفرینی  میزان  از  به منظور آگاهی  ارزیابی  فرایند  ارزش در  بر 
با شاخص های سنتی مبتنی بر داده های تاریخی کاربرد گسترده تری یافته اند که در  مقایسه 
قضاوت آگاهانه و پایدار سودمندتر است، زیرا مفاهیم ارزش و ارزش آفرینی را مبنا و هدف 

1. Klink & Smith (2001).
2. Roll (2007).
3. Value Based Management (VBM).
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قرار داده است.
اعتماد  ایجاد  زمان  از  عبارتند  بازاریابی  حوزه  پارادایم های  بازاریابی:  پارادایم  و( 
براي  جدیدي  پارادایم  مشتري،  قدرت  افزایش  آن ها.  افزایش  حال  در  قدرت  و  مشتري 
فراهم  با  مشتري  از  جانبداری  بر  است  مبتني  که  پارادایمي  مي آورد،  به وجود  بازاریابي 
مشتري  قدرت  این  درعین حال،  باز.  درهاي  و  صادقانه  مشاوره هاي  و  اطلاعات  ساختن 
سبب تغییرات قابل توجه و حرکت از استراتژی های قدیمی بازاریابی مبتنی بر فشار به سوی 
استراتژی های مبتنی بر کشش شده است4. بنابراین، تغییرجهت به بازاریابي اعتمادي ممکن 
بازاریابي  گردد.  تلقي  اختیاري  فرصتي  این که  تا  باشد  الزام  و  اجبار  یک  بیش تر  است 
ما  »به  بدهد  شعار  که  است  آگهي  دلار  میلیون ها  صرف  از  بیش  چیزي  اعتماد  بر  مبتني 
مي بخشد.  تعمیق  را  مشتریانش  و  شرکت  رابطه  که  است  رویکردي  بلکه  کنید«  اعتماد 
مفروضاتي که »بازاریابي مبتني بر اعتماد« درمورد مشتري دارد عکس دیدگاه »بازاریابي 
مبتني بر فشار« است. پارادایم بازاریابي سنتي مبتني بر فشار بر این فرض است که مشتریان 
شرکت ها  قدیمي،  مفروضات  این  تحت تأثیر  است.  خوب  برایشان  چیزي  چه  نمي دانند 
برخي  است  ممکن  اگرچه  مي دهند5.  جهت  مشتري  به سمت  را  خدمات  و  محصولات 
اعتماد را به عنوان ایده  زیبایی بدانند که دربرابر واقعیت بي رحم کسب وکار دنیاي مدرن 
دربرابر  نمي تواند  که  است  کسب وکار  این  که  دید  خواهید  اما  کند،  مقاومت  نمي تواند 
مشتریان  بیاورد.  تاب  قرارگرفته اند  اجباري  اعتماد  زیربناي  که  بي رحمي  جدید  نیروهاي 

اینک ابزارهایي دارند که به آن ها کمک مي کند خود تصمیم بگیرند. 
هفت روندي که قدرت نسبي مشتریان را افزایش داده و از قدرت نسبي اثربخشي راهبرد 
به  اطلاعات، دسترسي  به  دستیابي  افــزایش  از:  عبارتند  می کاهد  فشار  بر  مبتنــي  بازاریابي 
گزینه هاي بیش تر، سادگي بیش تر در معاملات، ارتباط میان مشتریان، گسترش شک گرایي، 

کاهش قدرت رسانه ها، ظرفیت زیاد و اشباع بازارها.
ز( پارادایم رقابت و همکاری )هم رقابتی(: وجود رقیبان سرسخت و همکاری با افرادی 
که عمدتاً رقیب به شمار می آیند، به قدری شایع است که کلمه جدیدی با عنوان »هم رقابتی6« 

4. Baker & Hart (2008).
5. Urban (2003).
6. Coopetition.
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به وجود آمده، یعنی تزویج رقابت با همکاری که به معنای مشارکت استراتژیک با رقبا است1. 
شرکت های  بین  ابتدا  اقتصادی،  فعالیت های  در  اخیر  روندهای  از  بسیاری  مانند  مسأله  این 
دارای فناوری برتر2 شروع شد. هر کسی که امروز رقیب ما است، می تواند بهترین شریک 
برای  نه  هیچ کس  یعنی  نیست،  همیشگی  و  قطعی  رقابت،  حس  ایجاد  باشد.  نیز  فردایمان 
همیشه خوب است و نه برای همیشه بد. ممکن است فرصت های جدیدی به دست آورید که 
در چارچوب قواعد قدیمی رقابت قرار نگیرد. شکست رقیب سرسخت، زیان بیش تری برای 
کسب وکارتان دارد تا همکاری با او. به تازگی این مسأله شایع شده است که دو شرکت به 
پیشنهاد همکاری می دهند.  به یکدیگر  با یکدیگر رقابت می کنند و در همان زمان  سختی 
این رخداد که مدیران از جلسه ای که تأکید آن بر شکست رقیب است به جلسه بعدی ای 
می روند که به طور فعال درگیر تلاش های متحد با همان رقیب است، ممکن است در آن ها 
باید فرصت های  این نقش های کاملًا متفاوت، مدیران  با  ایجاد کند.  حس روان گسیختگی 

کسب وکار را با بینش جدید بررسی کنند3.
ح( پارادایم تحقیق و توسعه: رشد فزاینده فناوري اطلاعات و ارتباطات، دامنه پدیده 
باعث  عام  معناي  در  فناوري  نفوذ  است.  گسترده  انتظار  از  بیش  بسیار  را  جهانی سازی 
گشته حوزه صنعت و تولید محصول و ارائه خدمات به سرعت مرزهاي دروني و منطقه اي 
این  پیش برنده  عامل  سازد.  محکم  جهاني  سطح  در  را  خود  پیوندهاي  و  درنوردیده  را 
پشت سر  را  مختلفي  نسل هاي  زمان،  تطور  در  است که  توسعه  و  تحقیق  واحدهاي  نفوذ، 
گذاشته، الزامات جدیدي را پذیرفته و پارادایم هاي نویني را در مدیریت این واحدها در 
سطح جهان به کار گرفته است. این پارادایم ها همواره در پاسخ به چالش های پیش روي 
واحدهاي تحقیق و توسعه در سیر جهاني شدن و فراتر رفتن از مرزهاي محدود قبلي پدید 

آمده اند. 

2. اهداف پژوهش 

نظام  ● برنامه ریزي پژوهشي  برای هدایت فرآیند  به یک جهت گیري روشن  دستیابي 

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

3. مبینی دهکردی و پاشنگ )1387(؛ 64.
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بازرگاني  و  تجارت  آتي  جهت گیري هاي  براي  مبنایي  ایجاد  و  کشور  بازرگاني 
کشور در امر پژوهش؛

اقتصادي  ● بنگاه های  بر  تأکید  با  پژوهشي  نیازهاي  از  اولویت بندي شده  فهرست  تهیه 
کوچک و متوسط در نظام بازرگاني کشور با رویکرد مطالعات تطبیقي؛

تهیه فهرست اولویت بندي شده از نیازهاي پژوهشي بنگاه های حمایت کننده در نظام  ●
بازرگاني کشور بر مبناي نمونه های مناسب اولویت گذاري؛

نقشه پژوهشي بخش بازرگاني و ارتباط آن با ارکان سه گانه دولت، تسهیل کنندگان  ●
و بنگاه های ارائه دهنده خدمت یا محصول؛

تعیین نقش نهادهاي مختلف ارائه دهنده خدمات پژوهشي )دانشگاه ها، مراکز تحقیق  ●
و توسعه و...(.

3. سؤال های پژوهش

1ـ3. سؤال اصلي 

نیازهاي پژوهشي نظام بازرگاني کشور چیست؟ ●

2ـ3. سؤالات فرعي 

اولویت های پژوهشي بنگاه های اقتصادي کوچک و متوسط در نظام بازرگاني کشور  ●
چیست؟ 

اولویت های پژوهشي بنگاه های حمایت کننده در نظام بازرگاني کشور چیست؟  ●
اولویت های پژوهشي دولت در نظام بازرگاني کشور چیست؟  ●
نهادهاي ارائه دهنده خدمات پژوهشي )دانشگاه ها، مراکز تحقیق و توسعه، مؤسسات  ●

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

4. روش شناسي پژوهش

1ـ4. روش پژوهش
محسوب  بنیادین  تحقیق  یک  هدف،  برحسب  تحقیقات  دسته بندي  نظر  از  تحقیق  این 
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می شود، زیرا نیازسنجی پژوهشی مبنا و پایه ای برای انجام تحقیقات آتی است. هدف عمده 
و اساسي تحقیق بنیادین، افزایش حیطه دانش و آگاهي است. هدف این نوع تحقیق کسب 
تغییرات اجتماعي است.  ایجاد  دانش و آگاهي نوین بدون در نظر گرفتن ارزش آن ها در 
در این تحقیق تأکید بر مطالعه ارتباط دروني متغیرها است، نه بررسي قابلیت بشر در تأثیر 
گذاشتن بر ارتباط متقابل متغیرها1. بنابراین، این تحقیق رویکردي بنیادین داشته و می تواند 
از نظر  برنامه ریزی های کلان وزارت صنعت، معدن و تجارت محسوب شود.  برای  مبنایی 
دسته بندي تحقیقات برحسب نحوه گردآوري داده ها )روش تحقیق( مي توان آن را تحقیقي 
شامل  آماري  جامعه  ویژگی های  توصیف  به  و  بوده  پیمایشي  نوع  از  که  دانست  توصیفي 
این تحقیق  به عبارت دیگر،  بین آن ها مي پردازد.  ارتباط  ماهیت شرایط، رابطه و چگونگي 
به پاسخ ها و نتایج داده هاي به دست آمده از جامعه آماری ــ یعنی از خبرگان و متخصصان 
بازرگانی کشور، مدیران و متخصصان شاغل در بخش بازرگانی ــ نگاهي توصیفي داشته و 

به تشریح نظرات ایشان مي پردازد.

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

کرده اند )جدول 1(.
از این رو در این پژوهش از سه ابزاری که در اکثر مطالعات نیازسنجی پژوهشی مورد 
استفاده قرار می گیرند، به منظور تعیین اولویت های پژوهشی بخش بازرگانی کشور استفاده 
شده است. این ابزارها عبارتند از: مصاحبه عمیق3؛ تکنیک دلفی4 و پرسشنامه. بدین منظور 
پس از انجام مطالعه اولیه و تحلیل محتواي پیشینه های پژوهش، مصاحبه نامه اي 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 ذکر شده به تکمیل عناوین و 
محورهاي مورد مطالعه پرداخته شد. سپس براي نهایي سازي و جمع بندي محورها و عناوین 
اشراف  مختلف  محورهاي  بر  که  خبرگان  از  نفر  هشت  دلفی،  روش  طریق  از  پیشنهادي 
داشتند انتخاب شده و محورها و عناوین پیشنهادي هر حوزه براي آن ها ارسال گردید که 
پس از سه مرحله رفت و برگشت نهایی شد. لازم به ذکر است نمونه گیري مرحله مصاحبه 

به صورت نظري بوده و در کل با 32 نفر از خبرگان مصاحبه انجام گرفت. 

3ـ4. جامعه، نمونه و روش نمونه گیری 
کشور،  بازرگانی  خبرگان  شامل  مي پردازد،  آن  بررسي  به  پژوهش  این  که  جامعه اي 

مدیران 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 نمونه گیری این پژوهش به صورت 
انسانی  تحقیقات  از  بسیاری  در  باید گفت که  مورد  این  در  و  است  طبقه بندي  نمونه گیري 
با  زیرگروه ها  مطمئن شود  که  کند  انتخاب  به گونه ای  را  پژوهشی  نمونه  است  مایل  محقق 
همان نسبتی که در جامعه وجود دارند، به عنوان کننده جامعه در نمونه نیز حضور داشته باشند. 
این نمونه ها را نمونه های طبقه بندی شده می گویند. در این روش درصد آزمودنی هایی که 
با درصد همان گروه در جامعه مورد نظر  انتخاب می شوند  به صورت تصادفی از هر گروه 
براساس  انتخاب شده  نمونه  است  مطمئن  محقق  طبقه ای  نمونه گیری  روش  در  است.  برابر 
ویژگی ها و عواملی که اساس آن طبقه بندی بوده اند، نماینده واقعی جامعه مورد نظر است1. 
بخش  تحقیقاتي  اولویت های  شناسایي  همان  )که  تحقیق  اهداف  به  دستیابي  برای  بنابراین، 
با  اول  بازرگاني در مرحله  فعال و مؤثر در بخش  ارگان هاي  تمام  بازرگاني کشور است(، 
توجه به نظر خبرگان شناسایي شده و با در نظر گرفتن اساتید حوزه بازرگاني به 12 بخش 
رسیدند. در هر یک از این بخش ها سعي شد پرسشنامه ها بین افرادي توزیع شود که بتوانند 

پاسخگوي تعدادي از محورهاي سیزده گانه مورد سنجش در پرسشنامه باشند. 
در مورد حجم نمونه باید گفت حجم نمونه به دو عامل کلیدي بستگي دارد: درجه دقت 

1. دلاور )1383(، ص. 125.
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مورد نظر براي نمونه و میزان تغییر بر حسب خصوصیات اصلي مورد مطالعه. در مورد خطاي 
نمونه  از حجم  فهرستي   )2( بگیرد. در جدول  تصمیم   باید  نیز خود محقق  قابل چشم پوشی 

برحسب درجات مختلفي از دقت آورده شده است1.

جدول 2ـ محاسبه حجم نمونه

خطاي نمونه گیری 
قابل قبول* )درصد(

درصد جمعیتي که انتظار مي رود پاسخ خاصي ارائه دهند

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

11900360062008400960010000

24799001600210024002500

321140071193310661100

4119225400525600625

576114256336370400

6-**100178233267277

7-73131171192204

8--100131150156

9---104117122

10---8496100

*. سطح اطمینان 95 درصد.
**. با نمونه هاي کوچک تر از این مقدار نمي توان به تحلیل معنادار پرداخت.

براساس جدول )2( و از آنجایي که هیچ برآوردي از نوع پاسخگویي افراد جامعه مورد 
مطالعه وجود نداشت، با این فرض که 50 درصد افراد مورد مطالعه نظر مساعدي نسبت به 
اولویت های مطرح شده داشته باشند و در سطح اطمینان 95 درصد و در نظر گرفتن خطاي 
9 درصد، حجم نمونه مورد نظر 122 به دست آمد. بنابراین، تعداد 150 پرسشنامه در جامعه 
داده  تشخیص  تحلیل  و  تجزیه  و  استفاده  قابل  آن  مورد   122 که  گردید  توزیع  نظر  مورد 

شدند.

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

حد  چه  تا  اندازه گیري  ابزار  که  مي دهد  پاسخ  سؤال  این  به  روایي1  یا  اعتبار  مفهوم 
دقت  به  نمي توان  اندازه گیري  اعتبار  از  آگاهي  بدون  مي سنجد.  را  نظر  مورد  خصیصه 
داده هاي حاصل از آن اطمینان داشت. ابزار اندازه گیري ممکن است براي اندازه گیري یک 
جامعه  روي  بر  خصیصه  همان  سنجش  براي  درحالی که  باشد،  داشته  اعتبار  ویژه  خصیصه 
اعتبار آن است که وسیله  یا  از روایي  نباشد. مقصود  اعتباري برخوردار  از هیچ گونه  دیگر 
اندازه گیري بتواند خصیصه و ویژگي مورد نظر را اندازه بگیرد. اهمیت روایي از آن جهت 
است که اندازه گیري هاي نامناسب و نا کافي مي تواند هر پژوهش علمي را بي ارزش و ناروا 
سازد. اعتبار در اصل به صحت و درستي اندازه گیري محقق بر مي گردد. در این تحقیق، پس 
از واکاوي ادبیات موضوع و شناسایي متغیرها و عوامل مهم و مؤثر در موضوع، مصاحبه هاي 
عمیقی با خبرگان و اساتید دانشگاه انجام شد. سپس، در مرحله بعد براي سنجش متغیرهاي 
پژوهش، پرسشنامه استانداردی براي انجام مصاحبه ساخته شده و مجدداً پرسشنامه ساخته شده 
وسیله  روایی  تأمین  از  اطمینان   با  تحقیق  گروه  و  شد  بررسي  دانشگاه  اساتید  و  خبرگان  با 

اندازه گیري، داده هاي مورد نظر را جمع آوری کردند.
یک آزمون زماني پایایي2 دارد که نمره مشاهده و نمره هاي واقعي آن هم بستگي بالایي 
داشته باشند. به این معنا که اگر تحقیق مشابهي در زمان دیگري انجام شود به نتایج مشابهي 
پایایي  است.  اندازه گیري  ابزار  فني  ویژگی های  از  یکي  پایایي  یا  اعتماد  قابلیت  بینجامد3. 
یک ابزار اندازه گیري به میزان ثبات و دقت آن در به دست آوردن نمره واقعي اشاره دارد. 
مفهوم یادشده با این امر سروکار دارد که ابزار اندازه گیري در شرایط یکسان تا چه اندازه 
 +1 تا  ارتباط(  )عدم  صفر  از  اعتماد  ضریب  دامنه  معمولاً  مي دهد.  به دست  یکساني  نتایج 
)ارتباط کامل( است. براي محاسبه ضریب قابلیت اعتماد ابزار اندازه گیري شیوه هاي مختلفي 
به کار می رود. روش به کاررفته در این پژوهش براي محاسبه قابلیت اعتماد پرسشنامه، روش 
نمره هاي  واریانس  باید  ابتدا  کرونباخ،  آلفاي  ضریب  محاسبه  براي  است.  کرونباخ  آلفاي 

1. Validity.
2. Reliability.

. خاکي )1382(؛ ص293.  3
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هر زیرمجموعه سؤال هاي پرسشنامه )یا زیر آزمون( و واریانس کل را محاسبه کرد؛ سپس 
مقدار ضریب آلفا را از فرمول زیر به دست آورد:

2
j

2

SJr 1
J 1 Sα

 ∑
= −  −  

 )1

زیر  واریانس   2
jS آزمون؛ زیر  یا  پرسشنامه  سؤال هاي  زیرمجموعه  تعداد   J آن  در  که 

آزمون j ام؛ و S2  واریانس کل آزمون است.
پایایی پرسشنامه با استفاده از نرم افزار SPSS محاسبه شده که این ضریب براي هریک 
قابلیت اعتماد  با توجه به آن که معمولاً  از محورهاي مورد مطالعه مطابق جدول )3( است. 
بالایي  بسیار  اعتماد  قابلیت  از  این آزمون  از 70 درصد مطلوب است، مي توان گفت  فراتر 

برخوردار است. 

جدول 3ـ پايايي سؤالات پرسشنامه به تفکيك محورهاي مورد سؤال

تعداد طبقهمحورردیف
سؤال

پایایي 
طبقه

پایایي 
محور

ارتقای بهره وری 1
بازرگانی

120/821اثربخشی نهاده ها

0/963
70/840اصلاح الگوی مصرف

140/922بهره وری از طریق اصناف

90/909سرمایه انسانی و اجتماعی

توسعه تجارت 2
الکترونیکی

70/810نقش و اهداف

0/960
170/899بهبود روش های تجارت

120/889زیرساخت هاي تجارت الکترونیکی

70/918فرهنگ سازی و آموزش

تسهیل تجارت خارجی3

290/960بازار مشترك اسلامی

0/975
170/934زیرساخت تجارت خارجی

210/956سازمان جهانی تجارت

210/946همکاری های منطقه ای
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تعداد طبقهمحورردیف
سؤال

پایایي 
طبقه

پایایي 
محور

تنظیم بازار4

30/683بورس کالا

0/982

70/905تعرفه و قیمت گذاری

70/944سیستم توزیع

70/933عرضه و تقاضا

90/931نظارت

توسعه صادرات5

100/899افزایش سهم صادرات

0/943 60/886پتانسیل های صادراتی

50/843مشوق های صادراتی

0/912-11-خصوصی سازی6

ارتقای سطح 7
0/934-12-رقابت پذیری کشور

استفاده از ظرفیت های 8
0/968-21-سرزمینی

0/834-6-کنترل نرخ تورم9

 نوین سازی 10
بخش بازرگانی

30/949آینده پژوهی

0/990

180/974بهبود روش ها

180/958زیرساخت ها

70/928فناوری

200/961قوانین و مقررات

0/894-13-هدفمندی یارانه ها11

0/962-36-بانکداری12

0/943-13-بیمه13
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5. یافته هاي پژوهش

1ـ5. ویژگی های جمعیت شناختي پاسخگویان
1ـ1ـ5. پرسشنامه هاي توزیع شده به تفکیك سازمان

تعداد پرسشنامه هاي توزیع شده در سازمان ها و مؤسسات مختلف در جدول )4( بیان شده 
است. بیش تر این پرسشنامه ها در مؤسسه مطالعات و پژوهش های بازرگاني )13/1 درصد(، 
بازرگاني، صنایع، معادن  اتاق  سازمان صنعت، معدن و تجارت استان تهران )7/4 درصد(، 
و کشاورزی ایران )7/4 درصد(، سازمان توسعه تجارت ایران )10/7 درصد(، وزارت امور 
اقتصادي و دارایي )10/7 درصد( و شرکت بازرگاني دولتي ایران )9/8 درصد( توزیع شده 

است.

جدول 4ـ تعداد پرسشنامه هاي توزيع شده به تفکيك سازمان

درصد  تعداد  نام سازمان

13/1 16 مؤسسه مطالعات و پژوهش های بازرگاني

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

9/8 12 سازمان توسعه تجارت ایران

7/4 9 اتاق بازرگاني، صنایع، معادن و کشاورزی ایران

9/8 12 شرکت بازرگاني دولتي ایران

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

10/7 13 وزارت امور اقتصادي و دارایي 

7/4 9 سازمان سرمایه گذاری و کمک های اقتصادی و فنی ایران

7/4 9 پژوهشکده پولي و بانکي، بانک مرکزي 

9/8 12 پژوهشکده بیمه

6/6 8 مرکز آمار ایران

4/9 6 اساتید حوزه بازرگاني و اقتصاد

100 122 مجموع
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2ـ1ـ5. تعداد پاسخگویان به تفکیك محورهاي مورد مطالعه

تعداد افرادي که به هریک از محورهاي پیشنهادي پاسخ داده اند در جدول )5( آورده 
شده است. لازم به ذکر است هر فرد مي توانست به چندمحور پاسخ دهد.

جدول 5ـ تعداد پاسخگويان به تفکيك محورهاي مورد مطالعه

درصد تعداد محور

23 28 ارتقاي بهره وري بازرگاني

30 37 توسعه تجارت الکترونیکی

34/4 42 تسهیل تجارت خارجي

21/3 26 تنظیم بازار

27/9 34 توسعه صادرات

26/2 32 خصوصی سازی

32/8 40 ارتقاي سطح رقابت پذیری کشور

10/7 13 استفاده از ظرفیت های سرزمیني

27 33 کنترل نرخ تورم

13/9 17 نوین سازی بخش بازرگاني

19/7 24 هدفمندی یارانه ها

24/6 30 بانکداري

23 28 بیمه

3ـ1ـ5. پاسخگویان به تفکیك میزان تحصیلات

تحصیلات  داراي  پاسخگویان  بیش تر  مي شود،  مشاهده   )6( جدول  در  همان طورکه 
کارشناسي ارشد )62/3 درصد( و کم ترین آن ها با  15/6 درصد داراي تحصیلات دکتري 

بوده اند. لازم به ذکر است 22/1 درصد از پاسخگویان مدرك کارشناسي داشته اند.
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جدول 6ـ پاسخگويان به تفکيك ميزان تحصيلات

درصدتعدادتحصیلات

2722/1کارشناسي

7662/3کارشناسي ارشد

1915/6دکترا

122100مجموع 

4ـ1ـ5. تعداد پاسخگویان به هر محور با توجه به زمینه تخصصي

جدول )7( نشان دهنده پاسخگویي افراد با توجه به رشته تحصیلی شان به محورهاي مورد 
مطالعه طرح است. مثلًا بیش تر افرادي که به محور توسعه تجارت الکترونیکی پاسخ داده اند 
در زمینه تجارت الکترونیکی و بازرگاني خارجي تخصص داشته اند. یا بیش تر افرادی که 
محور کنترل نرخ تورم پاسخ داده اند در این زمینه متخصص بوده اند. این امر را مي توان در 

محورهای دیگر نیز مشاهده کرد.

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

زمینه تخصصي

ي
ي داخل

بازرگان

ي
ي خارج

بازرگان

ي
بهره ور

اقتصاد

ی
ی ساز

خصوص

ت
صادرا

ی
ت الكترونیك

تجار

تنظیم بازار

ل تورم
کنتر

ي
بانكدار

بیمه

سایر

ي مورد مطالعه
محورها

475300200205ارتقاي بهره وري بازرگاني

4140202800016توسعه تجارت الکترونیکی

5210203002018تسهیل تجارت خارجي

840102060014تنظیم بازار

6111304001116توسعه صادرات

580342001315خصوصی سازی
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زمینه تخصصي

ي
ي داخل

بازرگان

ي
ي خارج

بازرگان

ي
بهره ور

اقتصاد

ی
ی ساز

خصوص

ت
صادرا

ی
ت الكترونیك

تجار

تنظیم بازار

ل تورم
کنتر

ي
بانكدار

بیمه

سایر

ي مورد مطالعه
محورها

 ارتقاي سطح 
1264422004114رقابت پذیری کشور

 استفاده از 
250200000013ظرفیت های سرزمیني

240801209124کنترل نرخ تورم

542200000004نوین سازی بخش بازرگاني

420801101025هدفمندی یارانه ها

360303000933بانکداري

581303000152بیمه

2ـ5. رتبه بندي موضوعات پیشنهادي
پژوهش،  پرسشنامه  در  پیشنهادي  موضوعات  از  هریک  فراواني  به دست آوردن  از  پس 
نتایج به دست آمده با استفاده از آزمون فریدمن رتبه بندي می شود. در اینجا با توجه به فراوانی 
اولویت های پیشنهادي سعي شده در هر طبقه عناویني آورده شوند که بالاترین رتبه را دارند.

1ـ2ـ5. ارتقاي بهره وري بازرگاني

در جدول زیر رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور ارتقاي بهره وري بازرگاني در چهار 
طبقه اثربخشي نهاده ها، اصلاح الگوي مصرف، بهره وري از طریق اصناف، سرمایه انساني و 

اجتماعي آورده شده است. 
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جدول 8ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي ارتقاي بهره وري بازرگاني
ي نهاده ها

اثربخش

بررسی بهره وری بخش بازرگانی داخلی و راهکارهایی برای افزایش آن.

آسیب شناسی روابط سیستمی میان سیاست های بخش بازرگانی با سایر بخش ها.

بررسی جوانب منفی موازی کاری در سیستم بازرگانی کشور و راهکارهای برون رفت از آن.

آسیب شناسی 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 به کارگیری مطلوب فناوری اطلاعات و ارتباطات بر بهینه سازی الگوی مصرف.

تهیه برنامه جامع کاهش ضایعات توزیع جهت کاهش قیمت تمام شده محصولات.

شناسایی راهکارهای فرهنگ سازی الگوی مصرف بهینه.

بررسی شیوه های عملیاتی کردن اصلاح الگوی مصرف در بخش بازرگانی.

بررسی نقش آموزش و پرورش همگانی در جامعه پذیری اصلاح الگوی مصرف.

ف
ق اصنا

ي از طری
بهره ور

امکان سنجی و ضرورت ایجاد بانک اطلاعات اصناف.

بررسی راهکارهای ساماندهی واحدهای صنفی در قالب شبکه ها و زنجیره های توزیع.

بررسي و مقایسه کارکردهاي اتحادیه ها و مجامع صنفي در ایران با تشکل هاي مشابه در سایر کشورها.

بررسی نقش تشکل های صنفی در توسعه تجارت خارجی.

ارائه برنامه جامع تجدید ساختار و ساماندهی صنوف کشور.

ي
ي و اجتماع

سرمایه انسان

بررسی نقش سرمایه اجتماعی در توسعه بازرگانی کشور.

بررسی راهکارهای بهبود نظام مدیریت منابع انسانی در بخش بازرگانی.

راهکارهای پیاده سازی نظام جامع توانمندسازی نیروی انسانی در بخش بازرگانی.

بررسی و تدوین شاخص های ارزیابی بهره وری نیروی انسانی در بخش بازرگانی کشور.

بررسی راهکارهای ارتقای بهره وری عوامل تولید با تأکید بر حفظ سرمایه های انسانی و اجتماعی.

2ـ2ـ5. توسعه تجارت الکترونیکی

در  الکترونیکی  تجارت  توسعه  محور  پیشنهادي  موضوعات  رتبه بندي   )9( جدول  در 
الکترونیکی  تجارت  زیرساخت های  تجارت،  بهبود روش های  اهداف،  و  نقش  طبقه  چهار 

و فرهنگ سازي و آموزش آورده شده است. 
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جدول 9ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي توسعه تجارت الکترونيکی
ف

ش و اهدا
نق

بررسی آثار تجارت الکترونیکي بر کاهش هزینه های بخش بازرگانی.

بررسی آثار تجارت الکترونیکي بر سرعت مبادلات تجاری.

بنگاه های  بازرگانی  فعالیت های  تمام شده  هزینه های  کاهش  بر  الکترونیکي  تجارت  آثار  بررسی 
اقتصادی.

بررسی آثار تجارت الکترونیکی بر رقابت پذیری بنگاه های کوچک و متوسط.

بررسي نقش بالقوه تجارت الکترونیکي در تسریع روند جهاني شدن ایران.

ش ها
بهبود رو

ارائه راهکارهاي ایجاد سیستم تدارکات الکترونیکي در بخش بازرگاني کشور برای کاهش هزینه ها.

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 الکترونیک در کاهش هزینه تجاري و واسطه گری.

ت ها
زیرساخ

بررسي موانع حقوقي توسعه خرید و فروش الکترونیکي در ایران.

شناخت راه های استقرار زیرساخت های لازم برای گسترش تجارت الکترونیکی.

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

بررسی نقش قوانین و مقررات مالیاتی در توسعه تجارت الکترونیکی.

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

ش
ی و آموز

گ ساز
فرهن

نیازسنجی آموزشی نیروی انسانی بخش بازرگانی در حوزه تجارت الکترونیکی.

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

بررسي عوامل فرهنگي تأثیرگذار بر استفاده از تجارت الکترونیکي در ایران.

بررسی آثار تجارت الکترونیکي بر فرهنگ تجاری کشور.

شناسایي تفاوت های فرهنگي مشتریان و تأثیر آن ها بر موفقیت فروشگاه های الکترونیکي.

3ـ2ـ5. تسهیل تجارت خارجي

بازار  طبقه  چهار  در  خارجي  تجارت  تسهیل  محور  پیشنهادي  موضوعات  رتبه بندي 
همکاری های  و  تجارت  جهاني  سازمان  خارجي،  تجارت  زیرساخت  اسلامي،  مشترك 

منطقه اي در جدول )10( آورده شده است. 
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جدول 10ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي تسهيل تجارت خارجي
ي

ک اسلام
بازار مشتر

ایران و کشورهاي اسلامي حوزه  بین  ایجاد موافقت نامه ترتیبات تجارت ترجیحي  اثرات  بررسي 
آسیاي مرکزي و قفقاز.

سرمایه گذاری  برای  اسلامي  کنفرانس  سازمان  عضو  کشورهاي  میان  مناسب  بسترهاي  شناسایي 
مشترك بین بنگاه های اقتصادی.

بر  بین کشورهاي اسلامي و آثار آن  بررسي راهکارهای توسعه سرمایه گذاري مشترك خارجي 
بخش بازرگانی.

بررسي جایگاه رقابت پذیری ایران در میان کشورهاي اسلامي.

بررسي راهکارهاي توسعه تجارت مرزي میان کشورهاي اسلامي.

ت
زیرساخ

بررسی تعارضات سیاست های بازرگانی خارجی و سیاست های حمایت از تولیدات داخلی.

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

بررسی نقش سیاست خارجی و امنیتی در زمینه سازی و تسهیل تجارت خارجی.

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

بررسی نقش و جایگاه حمل ونقل در تسهیل صادرات غیرنفتی.

ت
ي تجار

سازمان جهان

مطالعه تطبیقی راهبردها و تاکتیک های مذاکرات تجاري الحاق ایران به سازمان جهاني تجارت.

تدوین 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 بخش های مختلف بازرگانی 

مختلف  بخش های  در  جهانی  تجارت  سازمان  به  الحاق  شرایط  فراهم سازی  راهکارهای  بررسی 
بازرگانی.

ي
ی منطقه ا

ی ها
همكار

بررسی راهکارهای افزایش مشارکت فعال در سازمان های اقتصادی و تجاری در سطح منطقه ای و 
بین المللی.

بررسی راهکارهای گسترش تجارت ایران با کشورهای عضو اتحادیه اروپا.

بررسي وضعیت بازار خدمات در کشورهاي منطقه و شناسایي پتانسیل ها و مزیت های موجود در 
این کشورها.

آسیب شناسی راهبردهای انتخاب شرکای تجاری در کشور.

بررسي عوامل مؤثر در جذب و گسترش سرمایه گذاری در قالب پیمان های منطقه اي و تأثیر آن بر 
توسعه صادرات غیرنفتي ایران.
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4ـ2ـ5. تنظیم بازار

بورس  طبقه  پنج  در  بازار  تنظیم  محور  پیشنهادي  موضوعات  رتبه بندي  زیر  جدول  در 
کالا، تعرفه و قیمت گذاری، سیستم توزیع، عرضه و تقاضا و نظارت آورده شده است. 

جدول 11ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي تنظيم بازار

س کالا
بور

بررسي نقش و اهمیت بورس هاي کالایي در تنظیم بازار و توسعه بازرگاني داخلي.

بررسي اثر تشکیل بورس کالا )به تفکیک گروه های کالایی( در بهبود نظام بازرگاني کشور.

بررسی زمینه های ایجاد بورس محصولات کشاورزی در مناطق مستعد کشور.

ی
ت گذار

تعرفه و قیم

آسیب شناسی نرخ تعرفه های وارداتی و تأثیر آن بر بروز پدیده قاچاق کالا در کشور.

بررسی نقش سیاست های مناسب ارزی در تنظیم بازار داخلی.

پیش بینی و کنترل نوسانات فصلي قیمت با استفاده از نمونه های اثرات تقویمي در بازار منتخبي از 
  محصولات.

طراحی و زمان بندی تبدیل موانع غیرتعرفه ای به تعرفه معادل و تبعات آن.

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

سیستم توزیع

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

بررسي استانداردهاي مورد نیاز جهت توزیع مطلوب کالا و خدمات در شبکه های توزیع ایران.

ساماندهي انبارها و بررسي نقش و اهمیت آن در پشتیباني نظام توزیع کالایي کشور.

بررسي روش ها و شیوه هاي سامان دهي اصناف کشور جهت افزایش بهره وری نظام توزیع کالا و 
خدمات در ایران.

بررسي روش های افزایش کارایي در نظام تهیه، تدارك و توزیع کالاهاي اساسي.

عرضه و تقاضا

تحلیل رویه های پیش بینی میزان مصرف کالاهای اساسی در برنامه پنجم و یافتن الگوی بهینه برای 
سنوات آتی.

پیش بیني نیاز کشور به انواع کالاها و خدمات )سرمایه اي  ـ مصرفي( با توجه به ترکیب سني و جنسي 
کشور در 20 سال آینده.

بررسي و مقایسه سهم و وضعیت فروشگاه های زنجیره اي در توزیع کالا و خدمات در سایر کشورها 
با ایران.

سال هاي  در  اقتصاد  در شوراي  اساسي  درباره کالاهاي  تصمیم گیری های صورت گرفته  فراتحلیل 
اخیر.

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

بررسی نقش سازمان های نظارتی بر افزایش شفافیت بازار.

بررسي و ارزیابي سیاست های حمایتي در گسترش امنیت غذایي کشور.

بررسي راهکارهاي کاهش قاچاق کالا در کشور با استفاده از تجربه سایر کشورها.

بررسي نقش خدمات پس از فروش در افزایش کارایي نظام توزیع کالا و خدمات و روش های بهبود آن.

شناسایی زمینه های ایجاد اخلال در بازارهای کالایی کشور و پیشنهاد مدلی جهت پایش مداوم آن ها.

5ـ2ـ5. توسعه صادرات

سهم  افزایش  طبقه  سه  در  صادرات  توسعه  محور  پیشنهادي  موضوعات  رتبه بندي 
صادرات، پتانسیل های صادراتي و مشوق هاي صادراتي در جدول )12( آورده شده است. 

جدول 12ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي توسعه صادرات

ت
ش سهم صادرا

افزای

بررسي عملکرد روش های بازاریابي رقباي تجاري عمده ایران در بازارهاي هدف  و انتخاب راهبرد 
مناسب در مقابل آن ها.

تدوین راهبرد توسعه صادرات در بخش های مختلف اقتصادی به تفکیک بخشی.

مطالعات مرتبط با تدوین الگوي بازاریابي محصولات صادراتي در بازارهاي مختلف کالایی.

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

بررسی و اهمیت بسته بندی در رشد صادرات غیرنفتی کشور.

ي
ی صادرات

ل ها
پتانسی

شناسایی بخش های راهبردی برای هدف گذاری صادراتی.

تعیین و اولویت بندی بازارهاي هدف صادراتي کالاهاي داراي ارزش افزوده بالا.

طرح ایجاد و توسعه زنجیره هاي تأمین صادراتي در کشور.

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

راهکارهاي متنوع سازي اقلام صادراتي کشور.

ي
ي صادرات

مشوق ها

بررسی نقش مشوق های صادراتی در رشد صادرات غیرنفتی کشور.

تهیه بسته هاي حمایتي از صنایع کوچک و متوسط در راستاي توسعه صادرات.

تدوین بسته هاي حمایتي اقلام کالایي داراي مزیت نسبی.

آسیب شناسی پرداخت یارانه های صادراتي.

بررسی راهکارهای اصلاح ساختار پرداخت جوایز صادراتی.
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6ـ2ـ5. خصوصی سازی

رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور خصوصی سازی در جدول زیر آورده شده است. 

جدول 13ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي خصوصی سازی

بازنگری قانون تجارت در راستاي اجراي اصل 44 قانون اساسی.

بررسی زیرساخت های کلان )اقتصادی، فرهنگی، سیاسی، اجتماعی و حقوقی( جهت مشارکت بیش تر بخش 
خصوصی در فعالیت های بازرگانی.

شناسایی زمینه های کاهش انحصار دولتی و شبه دولتی در بخش بازرگانی کشور.

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

راهکارهای منطقی کردن اندازه دولت در بخش بازرگانی.

7ـ2ـ5. ارتقاي سطح رقابت پذیری کشور

در جدول )14( رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور ارتقاي رقابت پذیری کشور آورده 
شده است. 

جدول 14ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي ارتقاي سطح رقابت پذيری کشور

تعیین راهبرد مناسب برای رقابت پذیری در بازارهای جهانی.

شناسایی مزیت نسبی کشور در راستای رقابت پذیری در بازارهای بین المللی.

بررسی راهکارهای ارتقاي رقابت پذیری بنگاه های کوچک و متوسط در عرصه بین المللی.

تدوین سیاست ها و راهبردهای کاهش قیمت تمام شده کالاها و خدمات تولیدی در کشور.

بررسی رقابت پذیری کالاها و خدمات تولید داخل در بازارهای بین المللی.

8ـ2ـ5. استفاده از ظرفیت های سرزمیني

رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور استفاده از ظرفیت های سرزمیني در جدول )15( 
آورده شده است. 
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جدول 15ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي استفاده از ظرفيت های سرزميني

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

تدوین راهبردهای صادراتی استان های کشور با توجه به ظرفیت های سرزمینی در آن استان.

شناسایی ظرفیت های بالقوه صادراتی مناطق مختلف کشور.

بررسی گلوگاه های صادرات و تولید و نحوه تعامل بین آن ها در هر استان.

شناسایی ظرفیت های بخش بازرگاني استان ها به منظور تقویت صادرات.

9ـ2ـ5. کنترل نرخ تورم

در جدول زیر رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور کنترل تورم آورده شده است. 

جدول 16ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي کنترل نرخ تورم

بررسی تأثیرات تورمی ناشی از طرح هدفمند کردن یارانه ها.

بررسی نقش ذخایر ارزی در مدیریت نقدینگی و کنترل تورم.

ارزیابي سیاست های کنترل تورم بر قدرت خرید خانوارهای ایرانی.

بررسي تأثیر پیوستن ایران به سازمان جهانی تجارت بر قدرت خرید خانوارهاي ایراني.

مطالعه تطبیقی تجربه کشورهای منتخب در زمینه کاهش نرخ تورم.

10ـ2ـ5. نوین سازی بخش بازرگاني

رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور نوین سازي بخش بازرگاني در جدول )17( آورده 
شده است. 

جدول 17- رتبه بندي موضوعات پيشنهادي نوين سازی بخش بازرگاني

ی
آینده پژوه

بررسی و پیش بینی تحولات آتی بخش بازرگانی کشور در سطح ملی.

بررسی و پیش بینی تحولات آتی بخش بازرگانی کشور در سطح بخشی.

تهیه نظام برنامه ریزی صادرات براساس پیش بینی تحولات آتی.
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ش ها
بهبود رو

معرفی راهبردهای نوین تجاری و بازرگانی و چگونگی به کارگیری آن.

طراحی نظام نوین بازرگانی به منظور توسعه صادرات.

شناسایي موانع نوین سازی شبکه هاي توزیع کالا و خدمات در بخش بازرگانی کشور.

راهکارهای بهینه سازی زیرساخت های بخش بازرگانی.

معرفی روش های نوین جهت فروش کالا در بازارهای داخلی و خارجی.

بررسی روش های نوین بازرگانی داخلی و فروش برتر در بازرگانی بین المللی.

ت ها
زیرساخ

بررسی شیوه های توسعه زیرساخت ها و ارائه خدمات مناسب برای صادرات.

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

طراحي الگوي بهینه تحقیقات بازاریابي بین المللی به تفکیک گروه های کالایي.

بررسی راهکارهای بهبود و توسعه زیرساخت های پشتیبان بخش بازرگانی.

قانون  آزاد،  مناطق  )قانون  با صادرات  مرتبط  نهادهاي  و  زیرساخت ها  اصلاح  راهکارهای  بررسی 
صادرات و واردات، اطلاع رسانی، شوراي  عالي صادرات(.

ي
فناور

راهکارهاي توسعه تولید و صادرات بخش های پویا و داراي فناوري بالا.

توسعه و گسترش استفاده از فناوری های نوین در بخش بازرگانی.

بررسی تجارب ایران در جذب و ثبت فناوری های برتر جهان )زیست فناوری و نانوفناوری(.

اصلاح فرایندها و روش های انجام کار و توسعه فناوری در بخش بازرگانی.

بررسی نقش فناوری های جدید در بهبود عملکرد بخش بازرگانی کشور.

ت
ن و مقررا

قوانی

آسیب شناسی قوانین و مقررات تعریف کننده تعامل بین بخش بازرگانی و گمرك.

آسیب شناسی قوانین و مقررات تعریف کننده تعامل بین بخش بازرگانی و بانک.

آسیب شناسی قانون تجارت در حوزه های اجرایی.

 تدوین، اصلاح و بازنگری قوانین تجاری.

بررسی راهکارهای مقابله با انحصار.

11ـ2ـ5. هدفمند کردن یارانه ها

آورده   )18( جدول  در  یارانه ها  کردن  هدفمند  محور  پیشنهادي  موضوعات  رتبه بندي 
شده است. 
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جدول 18ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي هدفمند کردن يارانه ها

بررسی پیامدهای حذف یارانه ها.

شناسایی راهکارهای اجرایی هدفمند کردن یارانه های کالاهای اساسی.

شناسایی روش های تخصیص کارآمد منابع یارانه ها برای دهک های پایین درآمدی.

شناسایی گروه های هدف و بررسی میزان برخورداری اقشار مختلف از یارانه های دولت.

آسیب شناسی شبکه توزیع کالاهای یارانه ای.

بررسی مقایسه ای روش های پرداخت مستقیم و غیرمستقیم یارانه ها.

بررسی آثار نقدی کردن یارانه ها بر اصلاح الگوی مصرف.

بررسی تأثیر سیاست های آزادسازی یارانه ها در بخش بازرگانی بر عدالت اجتماعی.

بررسي تجربه سایر کشورها در هدفمندسازي یارانه ها.

12ـ2ـ5. بانکداري

رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور بانکداري در جدول زیر آورده شده است. 

جدول 19ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي بخش بانکداري

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

طراحي و تدوین راهبرد جهت حضور در بازارهاي بانکي بین المللي.

بررسی جایگاه نظام بانکی کشور در توسعه تجارت الکترونیکی.

ارزیابی زیرساخت های بانکی ایجادشده در راستای توسعه تجارت الکترونیکی در کشور.

بررسی تأثیر پیاده سازی ابزارهای نوین مالی بر ساختار بازرگانی کشور.

بررسی تأثیر کاهش نرخ سود بانکی بر رشد صادرات.

بررسی تأثیر تأسیس بانک های خارجی در ایران بر گسترش مبادلات تجاری.

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

بررسی میزان تأثیر خصوصی سازی بانک ها بر توسعه تجارت در کشور.

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

رتبه بندي موضوعات پیشنهادي محور بیمه در جدول )20( آورده شده است. 

جدول 20ـ رتبه بندي موضوعات پيشنهادي بخش بيمه

امکان سنجی راه اندازي محصولات جدید بیمه ای در حوزه تجارت الکترونیکی.

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

بررسی راهکارهای توسعه فرهنگ بیمه در بخش بازرگانی.

مطالعه الگوهاي بیمه محصولات دادوستد شده در تجارت الکترونیکی کالاها و خدمات.

 بررسي نقش بیمه های تضمیني و اعتباري در توسعه سرمایه گذاری های ملي در بخش بازرگانی.

تبیین نقش تجارت الکترونیکی در تسهیل ارتباطات میان شرکت های بیمه اي و بیمه مرکزي.

3ـ5. رتبه بندي عناصر محورهاي پیشنهادي
در این قسمت اولویت داشتن یا نداشتن عناصر درون محورهاي مورد مطالعه نسبت به 
هم بررسی می شود. با توجه به آن که فقط شش محور از سیزده محور مورد مطالعه داراي 

زیرطبقه بودند، رتبه بندي عناصر تنها براي این محورها اجرا شده است.

1ـ3ـ5. رتبه بندي عناصر ارتقاي بهره وري بازرگاني

با توجه به آن که مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )21( بیش تر از 0/05 است، مي توان 
گفت تفاوت معناداري میان عناصر این محور وجود ندارد. ازاین رو نمي توان عناصر ارتقاي 

بهره وري بازرگاني را رتبه بندي کرد.

جدول 21ـ آزمون فريدمن ـ عناصر ارتقاي بهره وری بازرگاني

18تعداد پاسخ

7/291کاي مربع

3درجه آزادي

0/063اعتبار آزمون
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2ـ3ـ5. رتبه بندي عناصر توسعه تجارت الکترونیکی

با توجه به آن که مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )22( برابر 0/771 و بیش تر از 0/05 
است، مي توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر این محور وجود ندارد. ازاین رو نمي توان 

عناصر توسعه تجارت الکترونیکی را رتبه بندي کرد.

جدول 22ـ آزمون فريدمن ـ عناصر توسعه تجارت الکترونيکی

26تعداد پاسخ

1/124کاي مربع

3درجه آزادي

0/771اعتبار آزمون

3ـ3ـ5. رتبه بندي عناصر تسهیل تجارت خارجي

با توجه به آن که مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )23( برابر 0/424 و بیش تر از 0/05 
است، مي توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر این محور وجود ندارد. ازاین رو نمي توان 

عناصر تسهیل تجارت خارجي را رتبه بندي کرد.

جدول 23ـ آزمون فريدمن ـ عناصر تسهيل تجارت خارجي

9تعداد پاسخ

2/795کاي مربع

3درجه آزادي

0/424اعتبار آزمون

4ـ3ـ5. رتبه بندي عناصر تنظیم بازار

با توجه به آن که مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )24( برابر 0/480 و بیش تر از 0/05 
است، مي توان گفت تفاوت معناداري بین عناصر این محور وجود ندارد. ازاین رو نمي توان 

عناصر تنظیم بازار را رتبه بندي کرد.
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جدول 24ـ آزمون فريدمن ـ عناصر تنظيم بازار

15تعداد پاسخ

3/848کاي مربع

4درجه آزادي

0/480اعتبار آزمون

5ـ3ـ5. رتبه بندي عناصر توسعه صادرات

با توجه به آن که مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )25( برابر 0/018 و کم تر از 0/05 
بنابراین مي توان  است، مي توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر این محور وجود دارد. 

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

جدول 25ـ آزمون فريدمن ـ عناصر توسعه صادرات

26تعداد پاسخ

7/980کاي مربع

2درجه آزادي

0/018اعتبار آزمون

جدول 26ـ رتبه بندي عناصر توسعه صادرات

میانگین رتبهعناصر

2/33پتانسیل های صادراتي

2/10افزایش سهم صادرات

1/58مشوق هاي صادراتي

6ـ3ـ5. رتبه بندي عناصر نوین سازی بخش بازرگاني

با توجه به آن که مقدار اعتبار آزمون مطابق جدول )27( برابر 0/308 و بیش تر از 0/05 
است، مي توان گفت تفاوت معناداري میان عناصر این محور وجود ندارد. ازاین رو نمي توان 

عناصر نوین سازی بخش بازرگاني را رتبه بندي نمود.
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جدول 27ـ آزمون فريدمن ـ عناصر نوين سازی بخش بازرگاني

3تعداد پاسخ

4/800کاي مربع

4درجه آزادي

0/308اعتبار آزمون

قابل توجه است که برخي از محورها به عناصري تجزیه نمی شوند و صرفاً باید با توجه 
به رتبه عناوین پیشنهادي در آن ها، به ترتیب عناوین تحقیقاتي را اجرا کرد.

4ـ5. رتبه بندي محورهاي پیشنهادي
تأخري  یا  تقدم  یکدیگر  بر  نیز  سیزده گانه  محورهاي  است  ممکن  این که  به  توجه  با 
ادامه  در  شود.  پرداخته  فریدمن  آزمون  از  استفاده  با  آن ها  رتبه بندی  به  باید  باشند،  داشته 
آزمون فریدمن براي مقایسه محورهاي سیزده گانه ارائه شده است. با توجه به آن که مقدار 
اعتبار آزمون مطابق جدول )28( برابر 0/489 و بیش تر از 0/05 است، تفاوت معناداري میان 
این محورها وجود ندارد. ازاین رو مي توان گفت وزارت بازرگاني باید به صورت متوازن و 
همزمان، تمام این سیزده محور را مورد توجه قرار داده و هیچ یک را بر دیگري برتري ندهد.

جدول 28ـ آزمون فريدمن ـ مقايسه رتبه محورهاي سيزده گانه

2تعداد پاسخ

11/473کاي مربع

12درجه آزادي

0/489اعتبار آزمون

جمع بندی و ملاحظات

پس از گردآوري پرسشنامه ها، اطلاعات به دست آمده کدبندی  شده و در نرم افزار آماري 
SPSS وارد شد. عموم پاسخ دهندگان به ترتیب از مؤسسه مطالعات و پژوهش های بازرگاني، 
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سازمان بازرگاني استان تهران، اتاق بازرگاني و صنایع و معادن ایران، سازمان توسعه تجارت 
ایران، وزارت امور اقتصادي و دارایي و شرکت بازرگاني دولتي ایران و... بوده اند. حداقل 
و  بوده  سرزمیني  ظرفیت های  از  استفاده  محور  در  مطالعه،  مورد  محورهاي  به  پاسخگویان 
مشتمل بر 13 نفر بودند و حداکثر پاسخگویان در محور تسهیل تجارت خارجي قرار داشتند 

که تعدادشان به 42 نفر مي رسید.
بیش تر آن ها )حدود 62  بوده اند که  بالاتر  و  داراي تحصیلات کارشناسي  پاسخگویان 
مختلفي  تحصیلي  رشته هاي  داراي  افراد  این  داشتند.  ارشد  کارشناسي  تحصیلات  درصد( 
بودند که بیش ترین فراواني مربوط به رشته هاي مدیریت بازرگاني و اقتصاد است. پاسخ هاي 
بسیار زیاد گستردگي داشته  و  تا  بسیار کم  از  از مؤلفه ها  اهمیت هریک  میزان  به  داده شده 

شامل اعداد صفر )براي کم ترین مقدار( و 100 )براي بیش ترین مقدار( هستند.
رتبه  این  که  طبقه ذکر شده  هر  در  رتبه اي  پیشنهادشده،  اولویت های  براي  مجموع  در 
حاکي از اولویت نسبي هریک از اولویت های پیشنهادي است. ازاین رو با توجه به جدول های 
بخش پنجم مي توان گفت بعضي اولویت های پیشنهادي اهمیت بیش تري دارند که به صورت 
اولویت های اصلي در جدول های مربوطه مشخص  شده  و اولویت های کم اهمیت  تر با عنوان 
اولویت های فرعي مشخص شده اند. اکنون به تفکیک هر محور مشخص مي کنیم که عناصر 

زیرمجموعه هر محور چه اولویتي داشته و تمرکز بر کدامیک از آن ها توصیه مي شود.
اثربخشي  ● از:  عبارتند  که  دارد  عنصر  چهار  محور  این  بازرگاني:  بهره وري  ارتقاي 

و  انساني  سرمایه  اصناف،  طریق  از  بهره وري  مصرف،  الگوي  اصلاح  نهاده ها، 
و  نداشته  یکدیگر  بر  اولویتي  هیچ  عناصر  این  پاسخ دهندگان،  نظر  بنابر  اجتماعي. 
باید تمام این عناصر به صورت متوازني توسط سازمان های ذی ربط مورد توجه قرار 

گیرند.
بهبود  ● اهداف،  و  نقش  شامل  که  محور  این  عناصر  الکترونیکي:  تجارت  توسعه 

روش های تجارت الکترونیکي، زیرساخت های تجارت الکترونیکي و فرهنگ سازی 
و آموزش هستند از اولویت یکساني برخوردارند و تمام آن ها باید به صورت متوازني 

مورد توجه قرار گیرند.
تسهیل تجارت خارجي: این محور دربرگیرنده چهار عنصر بازار مشترك اسلامي،  ●
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زیرساخت های تجارت خارجي، سازمان جهاني تجارت، همکاری های منطقه اي و 
به طور  به همه آن ها  باید  اولویت یکساني دارند که  نیز  این عناصر  بین المللی است. 

یکسان توجه شود.
سیستم  ● قیمت گذاری،  و  تعرفه  کالا،  بورس  عناصر  شامل  محور  این  بازار:  تنظیم 

توزیع، عرضه و تقاضا و نظارت است. این عناصر نیز مستلزم توجه همزمان و متوازن 
هستند.

پتانسیل های  ● صادرات،  سهم  افزایش  عناصر  داراي  محور  این  صادرات:  توسعه 
صادراتي و مشوق هاي صادراتي است. این عناصر باید به ترتیب زیر مورد توجه قرار 
گیرند: پتانسیل های صادراتي  اهمیت قابل توجهی دارند و باید ابتدا پتانسیل های کشور 
جهت بازارهاي صادراتي شناسایي شوند. سپس، ضروري است تحقیقاتي انجام شود 
که به کشور برای افزایش سهم صادراتي خود یاری رساند. عناوین تحقیقاتي مربوط 
به این دو عنصر در بخش پیشین ذکر شده است. درنهایت، پس از اجراي تحقیقات 

درباره عناصر مذکور مي توان به نقش مشوق هاي صادراتي پرداخت.
از:  ● عبارتند  که  است  عنصر  پنج  شامل  محور  این  بازرگاني:  بخش  نوین سازی 

از  مقررات. هیچ یک  و  قوانین  فناوري،  بهبود روش ها، زیرساخت ها،  آینده پژوهی، 
این عناصر بر دیگري اولویتي نداشته و باید همزمان و متوازن مورد توجه قرار گیرند.

پیشنهاد ها و توصیه هاي سیاستي
در سطور پیشین به جمع بندی و نتیجه گیری تحقیق پرداخته شد. این عمل در واقع تفکری 
پویا در فرایند پژوهش با هدف گره زدن ابتدا و انتهای پژوهش است. هرچند تمام پژوهش ها 
ملزم به ارائه پیشنهاد نیستند، اما همواره از پژوهشگران به عنوان افرادی که هم با مشکلات 
و فرازونشیب های پژوهش روبه رو بوده و هم بازیگران اصلی این نبرد فکری هستند، انتظار 
می رود خوانندگان، کاربران و پژوهشگران آتی را در تجربیات منحصربه فرد خویش سهیم 
کنند. با این اندیشه، برآنیم براساس یافته های پژوهش و تجربیات کسب شده به ذکر پاره ای 
پیشنهاد ها بپردازیم؛ اما قبل از این مهم گذری به تنگناها و موانع موجود در مسیر پژوهش که 
بر پیشنهاد ها نیز سایه انداخته است، می اندازیم. 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 هیچ گونه سابقه تجربی و حتی الگوی نظری مشخصی نیز 
یافت نشد. این که نقطه آغاز، مسیر و مقصد پژوهش کجا باشد، چند مورد کلیدی است که 
جمع بستن آن ها با همدیگر با لحاظ کردن سناریوهای متعدد برای هریک امری بسیار مشکل 
و بغرنج در مراحل مختلف پژوهش است. گذر از این محدودیت ها باید به گونه ای  باشد که 
هم تأمین کننده نیاز بخش بازرگانی بوده و هم با برنامه های توسعه و برنامه ریزی های کلان 
کشور همخوانی داشته باشد. همچنین نیازسنجی باید هم جامع و مانع بوده و هم منعطف و 
سازگار با شرایط به شدت 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، پارادایم هاي فعلي و آتي اثرگذار 
بر نظام بازرگاني کشور را بررسی کرده و تأثیر تغییرات رو به آینده علم بازرگانی و تأثیر 
طبقه بندي  به  آینده  فناورانه  و  فرهنگي  سیاسي،  اقتصادي،  اجتماعی،  محیط  با  آن  متقابل 
کلي، تعیین عناصر و اولویت های پژوهشي را نیز تحلیل کرد. سپس الگوي طرح ریزي شده 
تا  شد  بازنگري  و  اصلاح  کنترل،  مرحله  چند  در  بازرگاني  مختلف  حوزه هاي  خبرگان  با 
درنهایت، ابزار سنجش آماده و اطلاعات گرد آوري شود )نتایج آن در فصل پیشین از نظر 
گذشت(. حال بر مبناي تجربیات کسب شده در تمام این مراحل به ذکر پاره اي پیشنهاد ها در 

دو طبقه پیشنهاد ها محتوایي و روشي پرداخته مي شود.

الف( پیشنهاد های محتوایی

حوزه هاي  ● پوشش  لحاظ  به  است  این  بر  سعي  طراحی شده  الگوي  در  که  آنجا  از 
و  محور  نیازسنجي  واحد  کوچک ترین  بنابراین  باشد،  جامع  سنجش  بازرگاني، 
موضوعات آن است نه عناوین خاص. پیشنهاد مي شود سازمان ها و زیرمجموعه هاي 
و  عنوان  کردن  جزئي تر  به  نسبت  امر  این  گرفتن  نظر  در  با  کشور  بازرگاني  نظام 
محلي  و  منطقه اي  ملي،  بین المللی،  مختلف  سطوح  در  پژوهشي  عناوین  استخراج 
است  این صورت  در  نمایند.  مسأله  طرح  مختلف  با سطوح  متناسب  و  کرده  اقدام 
که محورهاي پیشنهادي در دام کل نگري و سطحی نگری گرفتار نشده و پژوهش ها 

خاص، کاربردي و مفید خواهند بود.
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با توجه به تنگناها و مشکلات مختلف کشور در حوزه هاي مختلف اقتصادي، سیاسي  ●
شناسایي  هدف  با  نظرسنجی  سطح  در  حداقل  پژوهش هایي  مي شود  پیشنهاد  و... 
بر  انجام شده و  امور کشور  بهبود و اصلاح  بازرگاني در  تأثیر بخش  سازوکارهای 
مثال در  برای  بازرگاني طراحی شود.  پژوهشي بخش  نیازسنجي  الگوي  مبناي آن، 
افزایش  یا  بهره وري است  بهبود  باید مشخص شود هدف چیست؟ هدف  الگو  این 
عرضه، پاسخ به تقاضا، رشد اقتصادي، توسعه اشتغال و... . در این صورت مي توان 

اقدام به شناسایي و ارائه موضوعات پژوهشي کاربردي و خاص نمود.
و...  ● انساني  نیروي  مالي،  محدودیت های  به  توجه  با  پژوهشگران  مي شود  پیشنهاد 

اولویت پژوهشي خود را بر موضوعات داراي اولویت اصلي قرار دهند. البته این به 
این معنا نیست که به طور مساوي به همه اولویت های اصلي در تمام بخش ها و عناصر 

پرداخته شود. نمره کسب شده توسط هر عنصر و محور مي تواند تعیین کننده باشد.

ب( پیشنهاد های روشي

امر  ● این  باشد.  آتي  تحقیقات  براي  هدایتگری  چارچوب  مي تواند  حاضر  تحقیق 
پژوهشگران تحقیقات آتي را از الگوسازي و استخراج فهرست موضوعات پژوهشي 
تا حد زیادي رهایي می بخشد. بنابراین، پیشنهاد مي شود آیندگان ــ به ویژه به صورت 
مقایسه  تکنیک هاي  از  اولویت  دقیق  تعیین  با هدف  ــ  بخشي  به صورت  و  جزئي تر 

زوجي یا مقایسه سلسله مراتبي استفاده کنند.
بتوان  ● تا  باشد  جزئي تر  و  دقیق  به صورت  آتي  پژوهشي  نیازسنجي  مي شود  پیشنهاد 

واحد سنجش را حتي تا سطح عناوین دقیق در سطوح ملي، منطقه اي و محلي توسعه 
داد. برای مثال مقوله و مفهومي با عناوین مختلف در استان های مختلف عملیاتي و 

مطرح شود.
در ادامه بند قبلي پیشنهاد مي شود در طرح عناوین و موضوعات پژوهشي از کارشناس  ●

مرتبط استاني استفاده کرده و نگاهي شبکه محور و سیستم محور به نظام پژوهشي در 
پژوهشي  نظام  این صورت،  در  باشیم.  داشته  مختلف  در سطوح  و  بازرگاني  حوزه 

بازرگاني مي تواند به عنوان نظامي کارامد، مسأله محور و راهگشا مطرح شود.
بازرگاني  ● نظام  پژوهشي  نیازسنجي  الگوي  تجربه  نخستین  پژوهش  این  آنجاکه  از 
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تکنیک هاي  و  الگو  این  از  استفاده  با  آتي  تحقیقات  مي شود  پیشنهاد  است،  ایران 
پیشرفته آماري به آزمایش ابعاد مختلف این مفاهیم پرداخته و آن ها را توسعه دهند. 
با این کار، ضمن تفکیک دقیق مرزهاي خرده دانش های علم بازرگاني مي توان نقاط 
نگاهي  آن  در  اندیشید که  نقطه اي  به  مي توان  این حالت  در  یافت.  نیز  را  اشتراك 
شد  متصور  را  طیفي  مي توان  مثلًا  داشت.  علم  این  مختلف  زیربخش های  به  فازي 
که در یک سوي آن، بخش زیرساخت تجارت خارجي و در سوي دیگر، سازمان 
موضوعات  به  بخش  دو  این   از  هرکدام  از  دوري  میزان  به  و  بوده  تجارت  جهاني 
تجارت  تسهیل  عناصر  دیگر  از  هریک  با  اشتراك  این  رسید.  بیش تري  مشترك 

خارجي متصور است.
سوي  ● و  سمت  به  کلي  به صورت  علم  دیگري  زمان  هر  از  بیش  امروزه  آنجاکه  از 

نیازسنجي  مي شود  توصیه  مي رود،  پیش  بین رشته ای  همکاري  و  بین رشته ای شدن 
بین رشته ای علم بازرگاني با علوم دیگر )که تأثیر متقابل بر رشد و توسعه همدیگر 
نوین،  ارتباطي  فناوری  و  بازرگاني  علم  اشتراك  مثال  برای  شود؛  انجام  دارند( 
و  بازرگاني  علم  اشتراك  جامعه،  در  اجتماعي  تغییرات  و  بازرگاني  علم  اشتراك 

سیاست های داخلي و خارجي کشور و....
دستگاه ها  ● و  بین بخشي  همکاري  قانوني  الزام  آتي  تحقیقات  در  مي شود  پیشنهاد 

موضوعات  دامنه  توسعه  به  امر  این  باشد.  داشته  وجود  مشابه  تحقیقات  انجام  در 
شناسایی شده و تسهیل پژوهش کمک مي کند.

به  ● یا  و  متبوع  سازمان  به  یا  پژوهشي  محورهاي  مي شود  پیشنهاد  قبلي  بند  ادامه  در 
کارگروه خاص ارجاع داده شود تا با ریزبیني و دقت بیش تری بررسی شود.
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