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چکیده
کشور  خدمات  و  کالا  بازاریابی  موانع  و  جذابیت‌ها  ارزیابی  و  شناسایی  هدف  با  حاضر  پژوهش 

کمی در پارادایم استقرایی  کیفی-  آمیخته با رویکرد  از نوع  گرفت. این پژوهش  افغانستان انجام 

کاربردی و از نظر روش داده پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش مدیران  که از نظر هدف  است 

کفایت  که 19 تن از ایشان بر اساس اصل  شرکت‌های بازرگانی در زمینه‌های مختلف تجاری بود 

کیفی  بخش  در  شدند.  انتخاب  برفی  گلوله  قضاوتی-  نمونه‌گیری  روش  از  استفاده  با  و  نظری 

که روایی و پایایی آن با استفاده از  گردآوری داده از مصاحبه نیمه‌ساختار یافته استفاده شد  برای 

کیفی  از بخش  گرفت. داده‌های حاصل  ارزیابی و تأیید قرار  گوبا )1985( مورد  روش لینکولن و 

مفهوم   90 آن  نتیجه  در  که  گرفتند  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  مضمون  تحلیل  روش  از  استفاده  با 

1. این مقاله مستخرج از طرح پژوهشی بوده و با حمایت مالی مرکز مطالعات و همکاری‌های علمی بینالمللی وزارت علوم، 
تحقیقات و فناوری انجام شده است.
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در  گرفتند.  جای  موانع  و  جذابیت‌ها  اصلی  مقوله  دو  و  فرعی  مقوله   16 قالب  در  شده  شناسایی 

کیفی از روش دلفی  کمی به منظور غربالگری و تأیید مفاهیم و مقوله‌های مستخرج از فاز  بخش 

آزمون مجدد  و   )CVR( کمک محاسبه ضریب پایایی داده‌ها به  و  روایی  که  فازی استفاده شد 

که از بین جذابیت‌های  گویای این مطلب است  گرفت. نتایج پژوهش  مورد ارزیابی و تأیید قرار 

کشور ایران و افغانستان، نیازهای بازسازی  کات مرزی دو  کشور افغانستان سه مقوله اشترا بازاریابی 

کشور افغانستان به ترتیب اولویت اول تا سوم جذابیت‌های  - زیرساختی و موقعیت ژئواستراتژیک 

کشور افغانستان را به خود اختصاص داده‌اند. همچنین بی‌ثباتی سیاسی در افغانستان،  بازاریابی 

عدم وجود شرکت‌های بازاریابی موفق در بازار افغانستان و عوامل منطقه‌ای و فرامنطقه‌ای به‌عنوان 

کشور افغانستان تعیین شدند. مهمترین موانع استفاده از ظرفیت‌های بازاریابی 
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The present research aimed to identify and evaluate the attractiveness and barriers to 
marketing goods and services in Afghanistan. This study is of a mixed-methods nature, 
employing a qualitative-quantitative approach within an inductive paradigm. It is applied 
in purpose and survey-based in terms of data collection. The statistical population of the 
study consisted of managers from various commercial companies, with 19 individuals 
selected based on the principle of theoretical saturation using a judgmental-snowball 
sampling method. In the qualitative phase, semi-structured interviews were used to gather 
data, and their validity and reliability were assessed and confirmed using the Lincoln 
and Guba (1985) method. The data obtained from the qualitative phase were analyzed 
using thematic analysis, resulting in the identification of 90 concepts categorized into 16 
sub-categories and two main categories: attractiveness and barriers. In the quantitative 
phase, the fuzzy Delphi method was applied to screen and validate the concepts and 
categories derived from the qualitative phase. The validity and reliability of the data 
were assessed and confirmed using the Content Validity Ratio (CVR) coefficient and 
retesting. The findings of the research indicated that among the attractiveness factors for 
marketing in Afghanistan, the following three categories were prioritized: first, the shared 
border interests between Iran and Afghanistan; second, the needs for reconstruction 
and infrastructure; and third, Afghanistan’s geostrategic position. Additionally, political 
instability in Afghanistan, the lack of successful marketing companies in the Afghan 
market, and regional and transregional factors were identified as the main barriers to 
utilizing Afghanistan’s marketing potential.

Received: 2 Sep 2024                Revised: 12 Nov 2024                Accepted: 7 Dec 2024

Territorial Marketing / Marketing Attractiveness / Marketing Barriers / Afghanistan

Vol 29, No. 113, Winter 2025	  Iranian Journal of Trade Studies

Data Availability: The data used or generated in this research are presented in the text of the article.
Conflicts of Interest: The authors of this paper declared no conflict of interest regarding the authorship 
or publication of this article.

Territorial Marketing: Identifying and Evaluating Attractiveness 
and Barriers to Marketing Goods and Services in Afghanistan

https://orcid.org/0000-0003-2859-2901
https://orcid.org/0009-0004-4169-7622
https://orcid.org/0000-0002-7416-3801
https://orcid.org/0000-0001-5942-9547

https://doi.org/10.22034/ijts.2024.2040227.4044


رگانی، شماره 113، زمستان  1403  وهشنامه باز پژ 116 

1. مقدمه
کارکردهای اقتصادی و بازاریابی بیش از پیش اولویت و اهمیت  در عصر جهانی شدن اقتصاد، 
که  در سیاست خارجی دولت‌ها به‌عنوان یکی از مهمترین ابزار دست‌یابی  کرده‌اند؛ به‌طوری  پیدا 
نوظهور  شیوه‌های  ظهور  و  پیدایش  گرفته‌اند1.  قرار  توجه  مورد  کشورها،  ملی  منافع  و  اهداف  به 
کوچـک‌تـر  ساخته و   کوچـک و  را  بـه سـرعت جهـان  ارتباطات، حمل و نقل و جریانـات مـالی 
سـال‌هاسـت بـسیاری از شرکت‌ها به بازاریابی بین‌المللی می‌پردازند2. از سویی بازاریابی سرزمینی 
این  است.  شده  شناخته  بین‌المللی  تجارت  در  موفقیت  عوامل  کلیدی‌ترین  از  یکی  به‌عنوان 
کمک می‌کند و به  رویکرد به شناسایی نیازهای محلی و طراحی متناسب محصولات و خدمات 
کنند و به پاسخگویی بهتر به نیازهای  شرکت‌ها امکان می‌دهد از فرصت‌های جدید بهره‌برداری 
و  دولت‌ها  بین  چندجانبه  روابط  افزایش  سبب  حاضر  عصر  ویژگی  واقع  در  بپردازند.  مشتریان 
و  شگرف  بازرگانی  فرصت‌های  آوردن  فراهم‌  با  مهم  این  که  است  شده  جهان  سراسر  در  مردم 
و  اقتصادی  دیپلماسی  به  سیاستگذاران  روزافزون  توجه  برای  دلیلی   ، نوظهور بازارهای  در  بزرگ 

سیاست‌های بازرگانی شده است3. 
سیر  نشان‌دهنده  گذشته  سال‌های  طی  ایران  تجاری  تبادلات  روند  که  است  حالی  در  این 
که 75  که 18 مقصد صادراتی ایران در سال 1383  نزولی تعداد مقاصد صادراتی است؛ به‌گونه‌ای 
کاهش  کل صادرات را به خود تخصیص داده‌ بودند، به پنج مقصد صادراتی در سال 1400  درصد 
تعداد مقاصد  در  کمترین عدد  و  تکرار شده  نیز  و 1402   1401 این عدد طی سال‌های  که  یافتند 
را  مالی  و  تجاری  تحریم‌های  است4.  رسانده  ثبت  به  گذشته  سال   32 طی  را  ایران  صادراتی 
کالاهای صادراتی ایران قلمداد  کشورهای مقصد  کاهش چشمگیر  می‌توان یکی از مهم‌ترین دلایل 
که تحریم‌های تجاری از یک‌سو بر محدود شدن تعداد شرکای تجاری تأثیر داشته و از  کرد؛ چرا 
کشور  سوی دیگر تحریم‌های بانکی و مالی سبب بروز اختلال در نظامات پرداخت بین‌المللی 
که با قرار دادن صنایع  شده است. خام‌فروشی و نیمه‌خام فروشی را می‌توان عامل دیگری دانست 
در  رقابت‌پذیری  قابلیت  از  برخورداری  و عدم  فرامرزی  ارزش  زنجیره  پایین  در حلقه‌های  کشور 

1. Garlick & Havlova (2020)

2.  حیدرزاده و خیری )1387(
3. Alaoui & Abba (2019)

4. مرکز پژوهش‌های مجلس شورای اسلامی )1402(
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کرده است. بی‌توجهی به  کشورها را فراهم  گذاری سهم ایران به دیگر  بازارهای جهانی، زمینه وا
گواهی  که  کشورهای هدف نیز عامل دیگری است  کمال تجاری و رشد تولید داخلی در  درجه ا
کمال تجاری  کشورهایی با بیشترین درجه ا بر عدم انجام اقدامات مناسب در راستای شناسایی 

کمیتی و بخش خصوصی ایران دارد1. توسط بخش حا
پنج‌ساله  برنامه‌های  کلی  سیاست‌های  و  بیست‌ساله  چشم‌انداز  سند  اساس  بر  سویی  از 
کشور توسعه‌یافته در زمینه‌های اقتصادی، علمی و  توسعه، جمهوری اسلامی ایران به صورت یک 
که جهت  گرفته شده است  فناوری در سطح منطقه و دارای تعامل فعال با اقتصاد جهانی در نظر 
ابزارها  مهمترین  جمله  از  نمود.  استفاده  ابزارها  کلیه  از  بایستی  شده  ترسیم  جایگاه  به  دستیابی 
کلی  کشورهای همسایه2 است. به‌طور  برای رسیدن به این مهم، استفاده از ظرفیت‌های بازاریابی 
ویژه‌ای  از جایگاه  دلیل  دو  به  کشوری،  هر  در تجارت خارجی  با همسایگان،  توسعه همکاری 
، با افزایش فاصله جغرافیایی در تجارت خارجی، هزینه‌های حمل‌و نقل  برخوردار است. از یکسو
، افزایش مبادلات تجاری و اقتصادی به  و سایر هزینه‌های تجاری افزایش می‌یابد. از سوی دیگر
که این مهم به معنی دو چندان  گره خوردن آن با تعامل‌های سیاسی و حتی امنیتی است  معنای 
این  از  هیچ‌گاه  نیز  ایران  می‌باشد.  همسایگان  میان  اقتصادی  و  تجاری  مراودات  اهمیت  شدن 
، اهمیت تجارت با همسایگان،  کلی مستثنی نبوده است. به‌ویژه در شرایط تحریمی امروز قاعده 

گذشته است.  برای ایران به مراتب بیش از 
همسایه،  کشورهای  جدی تجارت با  افزایش  رغم  به  ایران،  خارجی  تجارت  آمار  اساس  بر 
بزرگ  پتانسیل‌های  دیگر  و  نفری  میلیون   ۴۰۰ حدود  مصرف  بازار  ظرفیت‌های  از  نتوانسته  هنوز 
 به  کند. مطابق آخرین آمارها ایران حدود ‌۲۴میلیارد دلار تجاری و اقتصادی، به خوبی استفاده 
از  درصدی  دو  تنها  سهم  نشان‌دهنده  که  عددی  دارد،  صادرات  خود  همسایه  کشور   ۱۵
وابستگی  کاهش  برای  ایران  اینکه  علی‌رغم  همچنین  است3.  همسایه  مجموع واردات کشورهای 
شرقی  همسایه  به‌عنوان  افغانستان  اما  است،  گرفته  پیش  در  را  شرق  به  نگاه  سیاست  غرب،  به 
که به باور برخی مقام‌ها و حتی پژوهشگران، در این  ما در این میانه جایگاه بارزی ندارد؛ چرا 

1.  مولایاری )1403(
2.  اسماعیلی خوش مردان )1401(

کاشفی )1400(   .3
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گفته یوسف‌زهی  که اقتصاد پیشرفته‌تری دارند1. به  کشورهایی باشد  زمینه بیشتر ارتباطات باید با 
گذشته  سال‌های  طی  افغانستان  کشور  با  رابطه  در  ایران  خارجی  سیاست   )1397( پروانه‌پور  و 
بر  با اتکا  ، به جای توجه به نگرش‌های تمدنی و  از ظرفیت‌های برخوردار به منظور بهره‌برداری 
آزمون و خطا دنبال شده است.  کورمال و بر اساس  کورمال،  کارشناسی به صورت  برنامه‌ریزی و 
گمرک جمهوری اسلامی ایران، ارزش  موید مطلب فوق و بر اساس آمارهای منتشر شده از سوی 
که  بوده  میلیون دلار  افغانستان در سال 2018 معادل 2969  کشور  به  کالاهای مختلف  صادرات 
کاهشی به رقم 1834 میلیون دلار در سال 2021 رسیده است. همچنین با  با در پیش‌گرفتن روندی 
کشور افغانستان از 1838  که تجارت ایران با  کردن بازه زمانی مورد بررسی مشاهده می‌شود  محدود 
کاهش ۱۰  که نشان از  میلیون دلار در سال 2021 به 1634 میلیون دلار در سال 2022 رسیده است 
که نتیجه فوق این شریک تجاری  کاهش ۱۹ درصدی از نظر وزنی دارد  درصدی از نظر دلاری و 
کرده است. در واقع افغانستان  را یک پله پایین آورده و به ششمین مقصد صادراتی ایران تبدیل 
، به‌طور  با جمعیت تقریبی 38 میلیون نفری به شدت به واردات وابسته بوده و طی سال‌های اخیر
که مطابق آمار و ارقام،  متوسط حجم وارداتی معادل 8 میلیاد دلار در سال را به ثبت رسانده است 
قرار  غفلت  و  کم‌توجهی  مورد  زمینه‌ها  از  بسیاری  در  ایران  کشور  توسط  ظرفیت  این  از  استفاده 
گرفته است. موید این مطلب می‌توان به سهم سالانه 10درصدی ایران از بازار  دو میلیارد دلاری 
بازار  از  درصدی   15 سهم  سوخت،  دلاری  میلیارد   1/5 بازار  از  درصدی   20 سهم  غذایی،  مواد 
یک میلیارد دلاری تجهیزات و ماشین‌آلات صنعتی، سهم 10 درصدی از بازار 500 میلیون دلاری 
کرد.  دارو و تجهیزات و سهم 20 درصدی از بازار دو میلیارد دلاری خدمات فنی و مهندسی اشاره 
و  کات فرهنگی  و اشترا به‌دلیل موقعیت جغرافیایی  افغانستان  کشور  که  این در حالی است 
تاریخی، همواره یکی از مهمترین ظرفیت‌های بالقوه بازاریابی برای ایران بوده است. اما در مقابل 
آمار و ارقام مربوط به ارزش صادرات و میزان بهره‌برداری و استفاده ایران از بازار افغانستان نشان 
که عدم تمرکز و شناخت جذابیت‌های بازار   از وجود شکاف بین وضع موجود و وضع مطلوب دارد 
تقویت همگرایی  موانع  رفع  برنامه‌ریزی جهت  و عدم  از یک‌سو  از فرصت‌ها  استفاده  به منظور 
از  ایران  تجاری  رقبای  به  را  بازار  این  سرعت  به  می‌تواند  دیگر  سوی  از  دوکشور  بین  اقتصادی 
به‌موقع  و  موثر  بهره‌برداری  و  موانع  بر  آمدن  فائق  که  نماید  تقدیم  کستان  پا و  هند  چین،  جمله 

1.  هاشمی‌مقدم )1400(
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و  گاهی  آ از ظرفیت‌ها به منظور افزایش مناسبات تجاری و وابستگی متقابل اقتصادی؛ نیازمند 
که پژوهش فوق در راستای تحقق  کامل این بازار به همراه جذابیت‌ها و موانع آن است  شناخت 

گرفته و در پی پاسخگویی به سوال اصلی زیر می‌باشد: این مهم انجام 
کدامند؟ کشور افغانستان  کالا و خدمات  جذابیت‌ها و موانع بازاریابی 

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
2-1. بازاریابی سرزمینی1

گرچه پیدایش این مفهوم به واپسین  از مفاهیم جدید بازاریابی است. ا بازاریابی سرزمینی یکی 
سال‌های قرن 19 برمی‌گردد ولی اهمیت آن در قرن 21 توسط محققان و صاحب‌نظران آشکار شده 
را به خود  این مهم  به‌کارگیری  کشورهای مختلف در  و سیاستگذاران  امر توجه حکمران  این  که 
امری  به  بازاریابی سرزمینی   ، اقتصاد معاصر گرفته در  به تحولات شکل  کرده است2. نظر  جلب 
و  آماجید4  عقیده  به  است3.  شده  تبدیل  کشورها  اقتصادی  توسعه  به  دستیابی  جهت  ضروری 
گرفتن جنبه‌های استراتژیک و عملیاتی و ایجاد جریان‌های  همکاران بازاریابی سرزمینی با درنظر 
واقع  با مدیریت جهانی شدن می‌باشد. در  و منطبق  ، مفهومی مرتبط  افزایش سهم‌بازار و  نقدی 
که به تحلیل و بهره‌برداری  بازاریابی سرزمینی یک رویکرد استراتژیک در حوزه بازاریابی است 
تا  می‌پردازد  مشخص  منطقه  یا  سرزمین  یک  فرد  به  منحصر  فرصت‌های  و  منابع  ویژگی‌ها،  از 
برای  مناسبی  بازاریابی  استراتژی‌های  این اطلاعات،  از  استفاده  با  بتوانند  و سازمان‌ها  شرکت‌ها 
کنند5. این رویکرد با توجه به فرهنگ،  ورود به بازارهای محلی و منطقه‌ای یک سرزمین تعیین 
زبان، عادات و ترجیحات مشتریان محلی، به شناخت عمیق‌تر بازار و ارتباطات موثر با مشتریان 
و  محلی  بازارهای  بهبود  طریق  از  تا  می‌دهد  امکان  شرکت‌ها  به  و  می‌کند  کمک  منطقه‌ای 
گفته بوندارنکو و همکاران )2020(  منطقه‌ای یک سرزمین، قدرت رقابتی خود را تقویت نمایند6. به 
گرچه  جذابیت‌های سرزمینی و رقابت‌پذیری دو بعد اصلی بازاریابی سرزمینی محسوب می‌شوند. ا

1. Territorial Marketing
2. Bondarenko (2020)
3. Sigalat-Signes et al (2020)
4. Amajid, (2016).
5. Rovira et al (2022)
6. Alaux et al (2015)
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بر  کید  تا با   )1( ارائه شده در جدول  تعاریف  اما  نظر می‌رسند  به  این دو مفهوم در ظاهر مشابه 
کمک می‌کند. جنبه‌های اصلی هر یک از این مفاهیم به درک بهتر تفاوت‌های موجود بین آن‌ها 

جدول 1- مقایسه تعاریف ابعاد بازاریابی سرزمینی

تعریفنویسنده

لت بر ظرفیت‌های منطقه‌ای برای جذب و نگهداری  افراد و سرمایه از مکان‌ها و مناطق باربوریک1 و همکاران دلا
دیگر به‌دلیل ویژگی‌های سودمند آن

لانسکا2 
ظرفیت یک منطقه برای جذب و در عین حال حفظ منابع لازم برای تضمین رقابت‌پذیری آن 
منطقه؛ جذابیت‌های سرزمینی تضمین‌کننده ظهور و نیروی محرکه مزیت‌های رقابتی در یک 

منطقه

برخورداری از انواع مختلف سرمایه‌های سرزمینی شامل سرمایه‌های زیستی، اقتصادی، انسانی، لی3 
که به نوعی تضمین‌کننده ثبات اقتصادی- اجتماعی آن منطقه می‌باشند فرهنگی و نهادی 

مادسن و ژانگ4 
کنان و شرکت‌های سرزمین‌های دیگر  گردشگران، سا توانایی یک منطقه در جذب و حفظ 

کننده  معایب تجمعی چون  کمرنگ  جهت سرمایه‌گذاری در آن منطقه؛ برخورداری از مزایای 
قیمت بالای زمین و مسکن 

کشور برای ایجاد رفاه اقتصادی پایدار برای شهروندان با حداقل کوهلر5  سطح بهره‌وری و توانایی یک 
درجه نابرابری در توزیع شخصی یا منطقه‌ای درآمد و ثروت

که امکان موفقیت و ایجاد ارزش لانسکا )2014( ظرفیت ایجاد، مدیریت و بهبود محیطی مساعد؛ به‌گونه‌ای 
افزوده برای افراد و بنگاه‌ها وجود داشته باشد

مجموعه‌ای از نهادها، سیاست‌ها و عوامل تعیین‌کننده سطح بهره‌وری و شکوفایی اقتصاد یک اسچاب و سالامارتین6 
؛ مدیریت مجموعه منابع و شایستگی‌های تعیین‌کننده رفاه مردم کشور

توانایی اقتصاد برای تضمین رفاه فزاینده شهروندان و رشد پایدار عوامل بهره‌وریاستریمیکین7و همکاران

به عقیده شارما و بودلا 8 مفهوم جذابیت بازار و شاخص‌های بازارهای بین‌المللی معمولا زمانی 
که به  که شرکت‌ها قصد ارزیابی و انتخاب بازارهای جدید برای تجارت را دارند  مطرح می‌شود 

1. Barboric, (2013).
2. Lonska, (2014).
3. Lee, (2016).
4. Madsen & Zhang, (2020).
5. Kohler, (2006).
6. Schwab&  Sala-i-Martín, (2017).
7. Streimikiene, (2021).
8. Sharma &  Bodla, (2017).

https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Streimikiene%20D%5BAuthor%5D
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از دید  مربوط می‌شود.  برای تجارت  بازارهای خارجی  و تحلیل عوامل محیطی  مباحث تجزیه 
برای  قبول  قابل  ریسک  با  مناسبی  سرمایه  بازدهی  که  است  بازاری  جذاب،  بازار   ، سرمایه‌گذار
که محققان و صاحب‌نظران مختلف، شاخص‌های  سرمایه‌گذار فراهم نماید. این در حالی است 
کرده‌اند. پینگ1 عوامل موثر بر جذابیت  متفاوتی را جهت سنجش و ارزیابی جذابیت بازار ارائه 
، زمینه‌های سازمانی، محیط رقابتی و فاصله فرهنگی، جغرافیایی  گروه اندازه بازار بازار را به چهار 
که از میان عوامل فوق، اندازه بازار را به‌عنوان مهم‌ترین عامل موثر  کرده است  و اقتصادی تقسیم 
و  ظرفیت  تعیین  در  تاثیرگذار  عاملی  به‌عنوان  بازار  اندازه  است.  کرده  قلمداد  بازار  جذابیت  بر 
، خود از عوامل مختلفی تاثیرپذیر می‌باشد2. تعداد جمعیت به‌عنوان ساده‌ترین  پتانسیل یک بازار
، به‌طور عمومی نشان‌دهنده  و ابتدایی‌ترین عامل موثر بر اندازه بازار تلقی می‌شود و جمعیت بیشتر
ناخالص  تولید  همچنین  است.  بازار  بودن  بزرگ‌تر  و  بالقوه  مصرف‌کنندگان  از  بیشتری  تعداد 
 ، کشور یک  اقتصادی  توسعه  عمومی  سطح  و  افراد  درآمد  سطح  دادن  نشان  به‌دلیل  داخلی 
به‌عنوان عامل دیگری جهت ارزیابی و سنجش اندازه بازار مورد استفاده قرار می‌گیرد، به‌گونه‌ای 
، علاوه بر برخورداری از زیرساخت‌های بهتر  کشورهایی با سطح تولید ناخالص داخلی بالاتر که 
به‌طور  هستند3.  برخوردار  نیز  بزرگتری  داخلی  بازار  از  اقتصادی،  سیاست‌های  بیشتر  پایداری  و 
کمتر بودن مجموع هزینه‌های  کلی از دید شرکت‌های بین‌المللی، انتخاب یک بازار بزرگ به‌دلیل 
کوچک و متوسط جذاب‌تر به نظر  ثابت اولیه و هزینه‌های مبادله نسبت به انتخاب چند بازار 
کاهش داده  کمک می‌کنند تا ریسک سرمایه‌گذاری را  که بازارهای بزرگ به صنایع  می‌رسد4؛ چرا 
کشورهای در حال توسعه  و از مزایای صرفه‌های ناشی از مقیاس بهره‌مند شوند، به خصوص در 
که به  که شرکت‌ها و صنایع را قادر سازد  کافی بزرگ نیست  که اغلب تقاضای داخلی به اندازه 

کنند5.  صرفه‌های ناشی از مقیاس دست پیدا 
گرفت،  که در سال 2023 توسط موسسه تی‌اچ‌ای-ای6 دانشگاه پنسیلوانیا انجام  در پژوهشی 

1. Peng, (2019).
2. Goda & Sánchez
3. Alon
4. Helpman et al
5. Kacou et al
6. The European House - Ambrosetti
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آن با جمع‌آوری  که در  شاخصی تحت عنوان شاخص جذابیت جهانی یا جی‌ای‌آی1 ارائه شد 
گرفته‌اند.  کشور مورد مقایسه و دسته‌بندی قرار  کشورهای مختلف جهان، 144  یک میلیون داده از 
کشور بر اساس دو بعد پویایی  که محاسبه شاخص جذابیت جهانی برای هر  لازم به ذکر است 
آسیب‌پذیری7،  آوری6،  )تاب  منطقه  یک  پایداری  و  دارایی5(  کارایی4،  نوآوری3،  گشودگی2،  (

انتظارات رشد8( مطابق جدول )2( محاسبه می‌شود.

 )GAI( 9جدول 2- ابعاد و مولفه‌های شاخص جذابیت جهانی

معیارهاتعریفمولفه‌هاابعاد

پویایی 
منطقه

گشودگی10
عدم محدودیت در 

ارتباطات و دسترسی 
به منابع

نرخ سرمایه‌گذاری مستقیم خارجی
میزان صادرات و واردات

گردشگران خارجی به جمعیت منطقه نسبت 
نسبت دانشجویان خارجی به جمعیت جوانان

نسبت خالص مهاجران به جمعیت منطقه

نوآوری11

توسعه شرکت‌ها و 
پیشرفت شهروندان 

در نتیجه ترویج علم و 
فناوری

نسبت مشاغل فناورانه به سایر مشاغل
کالاهای مبتنی بر فناوری‌های پیشرفته در مقایسه با سایر  صادرات 

کشورها
شاخص توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات12

کاربران اینترنت نسبت به جمعیت نسبت 
کشورها تعداد انتشارات علمی در مقایسه با سایر 

1. Global Attractiveness Index (GAI)
2. Openness
3. Innovation
4. Efficency
5. Endowment
6. Resilience
7. Vulnerability
8. Growth expectations
9. The European House - Ambrosetti (2023)
10. Openness
11. Innovation
12. ICT Development Index
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معیارهاتعریفمولفه‌هاابعاد

کارایی1
اطمینان از عملکرد 
 ، کار صحیح بازار 

سرمایه و ...

نرخ بیکاری
شاخص عملکرد لجستیک2

نرخ بهره‌وری
کمیت قانون3 شاخص حا

نرخ مالیات

دارایی4
میزان برخورداری از 
سرمایه‌های فکری و 

تجاری متمایز

کشورها سرانه تولید ناخالص داخلی نسبت به سایر 
سرانه تولید ناخالص ملی

نسبت سرمایه‌گذاری ناخالص داخلی به تولید ناخالص داخلی
کل جمعیت نسبت فارغ‌التحصیلان دانشگاهی به 

PISA نمره متوسط دانش‌آموزان بر اساس آزمون

پایداری 
منطقه

تاب‌آوری1

کنش در  توانایی وا
برابر بحران‌ها و 

تعدیل ساختارهای  
اقتصادی، سیاسی، 
اجتماعی و ... در 

شرایط عدم اطمینان

شاخص توسعه انسانی6
شاخص جهانی صلح7

شاخص امید به زندگی در بدو تولد8
شاخص جهانی بخشندگی9)نیکوکاری(

آسیب‌پذیری10

ویژگی‌های منفی 
ساختارهای اقتصادی، 

سیاسی، اجتماعی و 
که می‌توانند منشاء   ...

داخلی یا خارجی 
داشته باشند

نرخ بدهی
نرخ تورم

شاخص تمرکز بازار11
گذشته تعداد افراد متاثر از بلاهای طبیعی در هر 1000 نفر در سه سال 

کل منطقه نسبت تعداد خودکشی به جمعیت 
کل جمعیت منطقه نسبت تعداد افراد درمعرض خطر فقر به 

انتظارات رشد12

پیش‌بینی 
پیشرفت‌های مثبت 
و توسعه در جوانب 
مختلف اقتصادی، 

سیاسی،اجتماعی و ....

کار پیش‌بینی 20 ساله جمعیت در سن 
پیش‌بینی 5 ساله تولید ناخالص داخلی

پیش‌بینی5 ساله سرانه تولید ناخالص داخلی
پیش‌بینی 5 ساله نرخ بیکاری

1. Efficency
2. Logistics Performance Index
3. Rule of Law Index
4. Endowment
1. Resilience
6. Human Development Index
7. Global Peace Index
8. Life expectancy at birth
9. World Giving Index
10. Vulnerability
11. Market concentration index
12. Growth expectations
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گرفته در رابطه با موضوع " بازاریابی  در این مرحله به منظور مطالعه و بررسی پژوهش‌های انجام 
جست‌وجوی  و   scopus اطلاعاتی  پایگاه  در  موجود  مقالات  تمام  گرفتن  نظر  در  با  سرزمینی"؛ 
عبارت " territorial marketing" و " territorial attractiv***" در عنوان  مقالات در محدوده 

زمانی 1980-2024 تعداد 99 سند به شرح زیر استخراج شده است.

  نمودار 1-  روند زمانی انتشار مقالات

کشورهای مختلف نمودار 2- فراوانی مقالات توسط 

بازاریابی  موضوع  با  مرتبط  مقاله  قدیمی‌ترین   scopus اطلاعاتی  پایگاه  در   )1( نمودار  مطابق 
که  آن‌ها در سال 2024 میلادی منتشر شده است  سرزمینی در سال 1983 میلادی و جدیدترین 
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در این بازه روند انتشار مقالات روندی نسبتاً صعودی به خود اختصاص داده است؛ لازم به ذکر 
که این روند از سال 2007 به بعد رشد چشمگیری داشته و به موضوع مهمی برای پژوهشگران  است 
کاهشی نمودار در سال 2024 را می‌توان به استخراج داده‌ها در  تبدیل شده است. همچنین روند 
محتمل  بسیار  سال  انتهای  تا  مقالات  تعداد  افزایش  که  داد  نسبت   2024 سال  از  ماه  چهارمین 
با  روسیه  و  فرانسه  ایتالیا،  کشورهای  می‌شود  مشاهده  نیز   )2( نمودار  در  که  همان‌طور  می‌باشد. 
کردن 25، 16 و 16 مقاله در ارتباط با موضوع مورد مطالعه رتبه‌های اول تا سوم را در میان  منتشر 

کشورها فعال در این حوزه به خود اختصاص داده‌اند.  سایر 
 در ادامه از تحلیل بیبلوگرافیک به منظور انتخاب معتبرترین مقالات با بیشترین میزان استناد 
 scopus پایگاه اطلاعاتی از  با تحلیل 99 سند استخراج شده  به‌این منظور  استفاده شده است. 
گرفتن شرط حداقل 10 استناد به هر مقاله خروجی زیر  به وسیله نرم‌افزار VOSviewer و در نظر 

حاصل شده است. 

نمودار 3- شبکه روابط استنادی بین مقالات

استناد  میزان  بیشترین  دارای  که  مقالاتی  نتایج،  بررسی  به‌منظور  شده   حاصل  نتایج  به  توجه  با 
توسط سایر مقالات مرتبط بودند به همراه نتایج آن‌ها به شرح زیر استخراج شده است.

بر  مبتنی  منطقه‌ای  توسعه  استراتژی  عنوان  با  پژوهشی  در   )2012( همکاران  و  گوتدینووا1  با
ابزار  و  تکنیک‌ها  از  استفاده  که  یافتند  در  روسیه(  کشور  مطالعه:  )مورد  سرزمینی  بازاریابی 
در  که  کند  کمک  اقتصادی  کشور در بحران‌های  به حل مشکلات  بازاریابی سرزمینی می‌تواند 

1. Bagautdinova et al (2012)
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این بین تدوین استراتژی‌های متناسب با ظرفیت‌های بازار به منظور ایجاد و تقویت زنجیره‌های 
ارزش مبتنی بر نوآوری ضروری است. همچنین موفقیت استراتژی‌ها وابسته به ثبات روابط تجاری 
و سیاسی و درک صحیح از فرهنگ منطقه، همکاری بین نهادها با مردم منطقه و جلب اعتماد 

آن‌ها می‌باشد1.
 سرویلو2 و همکاران در پژوهش خود با عنوان جذابیت‌های سرزمینی شهری و فضایی اتحادیه 
که جذابیت‌های سرزمینی  کار تحقیقاتی آینده اذغان داشتند  اروپا: مطالعه‌ای انتقادی و دستور 
دارد.  بستگی  جذابیت‌ها  و  دارایی‌ها  بین  روابط  به  و  است  بعدی  چند  مفهومی  منطقه  یک 
کار  نیروی  و  جمعیت  تنوع  زیست‌محیطی،  طبیعی،  سرمایه‌های  از  متشکل  می‌توان  را  دارایی‌ها 

دانست و جذابیت‌ها شامل ظرفیت‌های اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی است3.
تاوما4 و همکاران در پژوهشی با عنوان بازاریابی سرزمینی و نقش آن در تعیین رقابت‌پذیری 
که در بازاریابی سرزمینی به‌عنوان ابزاری برای ارزیابی رقابت‌پذیری یک  گرفتند  منطقه‌ای نتیجه 
کالا و خدمات، سهولت  کیفیت  منطقه از شاخص‌هایی چون پتانسیل نیروی انسانی، خروجی و 

انجام تجارت و دسترسی به بازار و میزان سخت‌گیری قوانین تجاری استفاده می‌شود5.
بازاریابی  هوش  بر  تمرکز  با  بازار  جذابیت‌های  ارزیابی  به  پژوهشی  در  همکاران  و  ایازی6 
اساسی‌ترین  و  مهم‌ترین  بین‌المللی  بازارهای  انتخاب  در  که  رسیدند  نتیجه  این  به  و  پرداختند 
کشور مشتمل بر ارزیابی ثبات سیاسی،  آن  اقدام برای هر شرکت تجاری، ارزیابی شاخص بازار 
،  فاصله فرهنگی، ساختار اقتصادی، اندازه بازار و  ساختار مالیاتی، تعداد رقبای موجود در بازار

سهولت دسترسی به بازار است7.
روویرا پرز8  با تمرکز بر جنبه درونی بازاریابی سرزمینی؛ ویژگی‌های متمایز یک منطقه را به‌عنوان 
گردشگری و جذب بازدیدکنندگان بیشتر به منطقه  یک برند، برای ایجاد تصویر و در نتیجه رونق 

1. تعداد استناد: 104
2. Servillo et al (2012)

3. تعداد استناد، 96
4. Tovmaa et al (2020)

5. تعداد استناد: 85
6. Iazzi et al (2015)

7. تعداد استناد: 69
8. Rovira Perez (2022)
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که در این بین سهولت دسترسی به منطقه و زیرساخت‌های موجود  مورد استفاده قرار داده است 
گردند1. نقش موثری ایفا می‌کنند و  می‌تواند منجر به توسعه اقتصادی و اجتماعی آن منطقه 

حسیب و ایبتیزم2 در پژوهشی با عنوان بازاریابی سرزمینی؛ ابزاری برای توسعه جذابیت‌های 
بر  سرزمینی)تمرکز  بازارایابی  استراتژی  موفق  پیاده‌سازی  منظور  به  که  داشتند  بیان  منطقه  یک 
جنبه درونی(  به منظور جذب سرمایه، توجه همزمان بر سه عنصر حیاتی زیر ضروری می‌باشد: 1( 
مشارکت و هماهنگی بازیگران محلی به منظور انتقال پیام‌های بازاریابی، 2( تجهیز زیرساخت‌ها 
تصمیم‌گیری  معیارهای  به  توجه  و  انتظارات  شناخت   )3  ، بازار به  دسترسی  سهولت  افزایش  و 

شرکت‌ها از جمله ثبات اقتصادی و سیاسی3.  
کارایی قضایی  که قوانین و مقررات شفاف و  کامی4 و همکاران در پژوهش خود اذغان داشتند 
نقش  ایفای  خارجی  مستقیم  سرمایه‌گذاری  تعیین‌کننده  عامل  به‌عنوان  می‌تواند  کشور  یک  در 
بیش  می‌کنند،  فعالیت  دانش‌محور  بخش‌های  در  که  خارجی  شرکت‌های  بین  این  در  که  کند 
قضایی  حوزه‌های  دنبال  به  می‌کنند،  فعالیت  اقتصادی  بخش‌های  سایر  در  که  شرکت‌هایی  از 

کارآمد هستند5.
فرآیندی  منطقه‌ای  مزیت  ایجاد  کردند؛  عنوان  خود  پژوهش  نتایج  در  نیز  کارل6  و  رامپل 
در  منطقه  جذابیت‌ها  سطح  ارتقای  و  افزایش  گرو  در  که  است  کشور  یک  توسعه  بر  تاثیرگذار 
و  انسانی  اجتماعی، سرمایه  فرهنگی،  زیرساختی،  اقتصادی، سیاسی،  از جمله  جهات مختلف 

اندازه و رشد بازار است7.
و  بازاریابی سرزمینی  با  مرتبط  پژوهش‌های  پراستنادترین  از  نتایج حاصل  و تحلیل  بررسی  با 
جذابیت‌های بازاریابی یک منطقه، مهم‌ترین شاخص‌های اصلی به شرح جدول )3( استخراج 

شده‌اند.

1. تعداد استناد: 51
2. Hassib & Ibtissem (2018)

3. تعداد استناد: 48
4. Comi et al (2021)

5. تعداد استناد: 41
6. Rumpel & Karel (2006)

7. تعداد استناد: 32
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جدول 3- شاخص‌های موثر در جذابیت‌های بازاریابی یک منطقه

شماره منبعشاخص ردیفشماره منبعشاخص‌ردیف

سطح پایداری روابط تجاری و ثبات 1
3و4و5و6سهولت دسترسی به بازار37 و 1بازار

کالا در بازار 88 و 4اندازه بازار و میزان تقاضا2 بهای تمام شده 
هدف

3

8نرخ و سرعت رشد بازار59 و 8 و 6زیرساخت‌های بازار هدف3

6و4و1و8 پایداری روابط سیاسی110و4و8و2عوامل و مشخصه‌های فرهنگی4

3و4و7استانداردها و عوامل قانونی211و4و6و8عوامل اقتصادی5

4تعداد رقبا و شدت رقابت212عوامل طبیعی و محیطی6

 
2-2. مروری بر روابط ایران و افغانستان

از مشاهیر  ایران بوده است و بسیاری  کشور  از  کهن خود بخشی  از تاریخ  افغانستان در دوره‌ای 
ادبی و تاریخی ایران زادۀ شهرهای افغانستان امروزی هستند؛ همین موضوع عامل وجود مشترکات 
کشور است1. از سویی به لحاظ جغرافیایی، افغانستان مکان ویژه‌ای در  فرهنگی فراوانی میان دو 
که جایگاه فوق فرصت‌های بسیاری را از  آسیای مرکزی به شمار می‌آید  آسیای جنوبی و  منطقه 
کالاها و  گاز و صادرات و واردات  کریدور شمال-جنوب برای انتقال انرژی‌های برق،  نگاه ایجاد 
کارشناسان امور اقتصادی  کشور فراهم نموده است. به‌همین دلیل از دیدگاه  اقلام تجاری برای این 
افغانستان به حیث یک چهارراه مرکزی و نقطه ثقل جغرافیایی اقتصادی منطقه شمال-جنوب 
آسیا ارزیابی می‌گردد2. نکته حایز اهمیت دیگر ساختار جمعیتی افغانستان است. در سال 2022، 
که 42 تا 45 درصد  جمعیت افغانستان در حدود 38 میلیون و 800 هزار نفر تخمین زده شده است 
از این جمعیت زیر 15 سال سن دارند و حدود 55 درصد نیز بین 15 تا 65 سال قرار دارند. در 
به میانسالی می‌رود،  رو  ایران  رو به بسته شدن است و جمعیت  ایران  که پنجره جمعیتی  حالی 
کشور افغانستان بین  که در سال 2020، 22/5 درصد از جمعیت  گویای این مطلب هستند  آمارها 
که نیاز  کشوری جوان خواهد بود  15 تا 24 سال سن داشته‌اند3. لذا افغانستان تا چند دهه آینده 

1.  غوری )1399(
یا )1396( 2.  آر

3.  مرکز آمار و اطلاعات افغانستان )2023(
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به  رو  نیازهای  به  پاسخ  برای  کشورهای همسایه‌  با  به همکاری در حوزه‌های مختلف  روزافزونی 
بهره‌برداری  منظور  به  ایران  کشور  برای  را  فرصتی  امر  این  که  داشت  خواهد  جمعیت  این  رشد 
و  اساسی  نیازهای  به  توجه  با  افغانستان  بازار  همچنین  است.  نموده  فراهم  فوق  بالقوه  بازار  از 
ماشین‌آلات،  و  فنی  تجهیزات  ساختمانی،  مصالح  زمینه‌های  در  زیرساختی،  عقب‌ماندگی‌های 
کالاهای مصرفی برای ایران  کالا، معادن و  (، ترانزیت  گاز مواد غذایی و دارویی، انرژی )برق و 
کشور و نیاز مبرم به بازسازی پس  کمبود انرژی در این  جذابیت و چشم‌انداز قابل توجهی دارد. 
گسترده‌ای را در زمینه‌های فنی- مهندسی، تجهیزات  از سال‌ها جنگ نیز فرصت‌های صادراتی 
کرده است. علی‌رغم وجود فرصت‌های فراوان در این  گاز فراهم  و ماشین‌آلات و صادرات برق و 
کم بر  که مهم‌ترین رقبای تجاری ایران در افغانستان با توجه به شرایط حا بازار باید توجه داشت 
که چین به علت رشد اقتصادی بالا و قدرت  کستان، هند و چین هستند  کشورهای پا  ، کشور این 

کالاهای ایرانی در افغانستان را داراست1. تولید جهانی، پتانسیل بالایی برای تصاحب بازار 
در  با  که  کرد  نشان  خاطر  باید  کشورها  سایر  با  افغانستان  اقتصادی  و  تجاری  روابط  زمینه  در 
گرفته شدن قدرت توسط طالبان در افغانستان، تغییرات زیادی در خصوص صادرات به  دست 
کشور به وجود آمده است. با این وجود صادرات ایران به افغانستان از سال‌ها پیش تا امروز  این 
گذشته دستخوش تغییراتی نه چندان مثبت شده  همیشه پابرجا مانده است، ولی طی سال‌های 
که  است. افغانستان در سال ۲۰۲۰ میزان ۸.۷ میلیارد دلار واردات از سایر نقاط جهان داشته است 
کشور )یا به عبارتی واردات افغانستان( به بیش از ۱۰ میلیارد  در سال 2023 میزان صادرات به این 
در  این  کرده است.  را تجربه  ۱۰ درصدی  قبل رشدی حدود  به سال‌های  که نسبت  رسیده  دلار 
کشورهای  که در سال ۲۰۲۰ ایران با سهم 20 درصدی از این بازار رتبه یک را در بین  حالی است 
کستان )۱۰%(، هند )۹.۸%(، آمریکا )%۷.۷(،  صادرکننده به افغانستان داشته و امارات )۱۹%(، پا
قزاقستان )۷.۱%(، ازبکستان )۶.۵%( و چین )۵.۷%( در رتبه‌های بعد قرار داشته‌اند. اما در سال 
کستان با سهم ۲۰ درصدی دومین  ۲۰۲۲-۲۰۲۳ چین با سهم ۲۵ درصدی بزرگترین تامین‌کننده، پا
پله‌ای و سهم ۱۰  نزول چهار  با  ایران  و  تامین‌کننده  با سهم ۱۵ درصدی سومین  تامین‌کننده، هند 
با سهم پنج درصدی پنجمین  امارات متحده عربی  و  افغانستان  تامین‌کننده  درصدی چهارمین 

1. صدیقی )1401(
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که در آمار ارائه شده مشخص است؛ صادرات ایران  تامین‌کننده افغانستان بوده است1. همان طور 
کلی روند صادرات  گرفته است. به‌طور  به افغانستان طی این سال‌های اخیر روندی نزولی به خود 

ایران به افغانستان طی سال‌های 2023-2011 به صورت نمودار )4( می‌باشد. 

نمودار 4- روند صادرات ایران به افغانستان بر حسب میلیون دلار2

3. روش‌شناسی پژوهش
گردآوری داده توصیفی _ پیمایشی است. به منظور  کاربردی و از نظر  این پژوهش از نظر هدف 
گام اول مطالعه و بررسی مبانی نظری  استخراج شاخص‌های جذابیت‌های بازاریابی سرزمینی، در 
گرفته است و در ادامه به منظور  و پیشینه پژوهش و استخراج شاخص‌های شناسایی شده انجام 
تکمیل و بومی‌سازی شاخص‌های مرتبط با جذابیت‌ها و همچنین شناسایی موانع بازاریابی بین 
کشور ایران و افغانستان نسبت به انجام مصاحبه با اعضای جامعه آماری اقدام شده است.  دو 
جامعه آماری پژوهش مدیران شرکت‌های بازرگانی فعال در زمینه‌های تجاری صنایع خودرویی، 
آلات و تجهیزات،  آرایشی و بهداشتی؛ ماشین  وسایل نقلیه و قطعات؛ صنایع غذایی، دارویی، 
صنایع فلزی و فرآورده‌های مرتبط؛ معدن و صنایع معدنی؛ حمل و نقل؛ بیمه، مالی و بانکی در 

سال 1402 می‌باشد. 
گرفتن شرکت تحت مدیریت در لیست 10  قرار  و  دارا بودن حداقل 10 سال سابقه مدیریت 

1.  اتاق بازرگانی تهران )1402(
2.  اتاق بازرگانی تهران )1402(
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انتخاب  خبرگی  شروط  به‌عنوان   1402 سال  در  ایران  بازرگانی  اتاق  توسط  منتخب  برتر  شرکت 
که رتبه‌بندی شرکت‌ها بر اساس  گرفته شده است. لازم به ذکر است  اعضای نمونه آماری در نظر 
؛ مشتری  کسب‌وکار رقابتی و محیط  و ریسک‌پذیری مالی؛ موقعیت  اقتصادی  توان  چهار مؤلفه 
مداری و مسئولیت‌پذیری اجتماعی؛  مدیریت و صلاحیت حرفه‌ای به صورت سالانه توسط اتاق 
آماری ترکیبی از دو روش نمونه‌گیری  بازرگانی ایران انجام می‌گیرد. روش انتخاب اعضای نمونه 
که پس از انتخاب سه نفر اول شرکت‌کننده  گلوله برفی است. به‌این صورت  غیرتصادفی قضاوتی- 
کافی  که تناسب و پتانسیل  از ایشان درخواست شده افرادی را  در پژوهش به صورت قضاوتی، 
جهت مشارکت در پژوهش دارند را معرفی نمایند. پس ازانتخاب اعضای نمونه و اخذ رضایت 
به‌صورت  مصاحبه  و  آغاز  پژوهش  اصلی  مسئله  با  مصاحبه  فرآیند  مشارکت‌کنندگان،  موافقت  و 
کامل ضبط شده است. در نهایت پس از انجام 19 مصاحبه با مدیران شرکت‌های منتخب، اشباع 

نظری داده‌ها حاصل و فرآیند جمع‌آوری داده‌ها خاتمه یافته است.
کلارک1 مشتمل   تجزیه و تحلیل متن مصاحبه‌ها با استفاده از روش تحلیل مضمون براون و 
کدهای اولیه، 3( جست‌وجوی تم‌ها،  آشنایی با داده‌ها، 2( ایجاد  بر فرآیند شش مرحله‌ای؛ 1( 
گرفته است و در ادامه به  گزارش انجام  4( بازبینی تم‌ها، 5( تعریف و نام‌گذاری تم‌ها و 6( تهیه 
گرفته شده است.  منظور غربالگری و تأیید شاخص‌های شناسایی شده از روش دلفی فازی بهره 
گوبا2  استفاده  کیفی، از روش ارزیابی لینکولن و  به منظور تأمین روایی و پایایی پژوهش در بخش 
این  پایه  بر  و  منظور  به‌این  است.  کمی  تحقیقات  در  پایایی  و  روایی  معادل  که  است  شده 
تأیید‌پذیری6، مبنایی  و  اطمینان‌پذیری5  انتقال‌پذیری4،  اعتبار3،  و  بودن  موثق  معیار  روش چهار 
؛  اعتبار قابلیت  کسب  برای  می‌شود.  محسوب  کیفی  پژوهش  در  وپایایی  روایی  حصول  جهت 
نمونه‌گیری تا رسیدن داده‌ها به حد اشباع ادامه یافت و از طریق روایی صوری توسط هشت نفر 
انتقال‌پذیری سعی  به ‌منظور تحقق  ارزیابی شد.  )پانل خبرگان(  از مدیران شرکت‌های منتخب 
کسب‌وکار با تخصص و تجربیات متفاوت  شد مشارکت‌کنندگان در پژوهش از زمینه‌های مختلف 

1. Braun & Clarke (2006)
2. Lincolne &  Guba (1985)
3. Credibility
4. Transferability
5. Dependability
6. Conformability
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جمع‌آوری  از  اعم  تحقیق  مراحل  کامل  تشریح  نتایج،  تأییدپذیری  منظور  به  شوند.  انتخاب 
سه  اختیار  در  ممیزی  امکان  نمودن  فراهم  به‌منظور  درون‌مایه‌ها  شکل‌گیری  و  تحلیل  داده‌ها، 
و  انجام  تا صحت نحوه  قرار داده شد  به روش تحلیل مضمون  اساتید دانشگاهی مسلط  از  تن 
گردد و به منظور تحقق اطمینان‌پذیری و ایجاد امکان بررسی  نتایج حاصل‌شده در پژوهش تائید 
از همه  کامل ضبط شد و  ، مصاحبه‌ها به‌طور  کدگذاری توسط همکار چندباره داده‌ها و امکان 
روایی  بررسی  جهت  پژوهش  کمی  فاز  در  شد.  پرسیده  موضوع  یک  به  راجع  مشارکت‌کنندگان 
کسب  که  است  شده  )CVR1(استفاده  لاوشه   ضریب  یا  محتوا  روایی  نسبی  ضریب  از  محتوا، 
کلیه ریسک‌ها  برای  پانل خبرگان(  نفره اعضای  تعداد هشت  به  توجه  )با  از 0/75  بیشتر  مقدار 
کمی نیز با استفاده از آزمون مجدد مورد  روایی نتایج مورد تأیید واقع شده است. پایایی در بخش 

گرفت.  ارزیابی و تأیید قرار 

4. یافته‌ها
4-1. یافته‌های روش تحلیل مضمون

و  کالا  بازاریابی  موانع  و  جذابیت‌ها  شناسایی  جهت  مضمون  تحلیل  روش  از  پژوهش  این  در 
که ابتدا به منظور حصول درک  گرفته شده است. به‌این صورت  کشور افغانستان بهره  خدمات 
که دارای نکات  تی  گرفته و جملا عمیق از مطالب، متون مصاحبه چندین بار مورد مطالعه قرار 
کدهای  که پس از ادغام  کلیدی بودند به‌عنوان مفاهیم پایه شناسایی و استخراج شده‌اند  مهم و 
کدهای  از مبانی نظری و پیشینه پژوهش، نسبت به حذف  کدهای مستخرج  شناسایی شده با 
کلی 90  کدهایی با قرابت معنایی در یک مقوله، اقدام شده است. به‌طور  تکراری و دسته‌بندی 
کشور  مفهوم پایه شناسایی شده در قالب 16 مقوله فرعی و دو مقوله اصلی جذابیت‌ها و موانع )
که در جدول )4( حرف  گرفتند. لازم به ذکر است  کشور مقصد( به شرح جدول )5( جای  مبدا و 
P نشان‌دهنده فرد مشارکت‌کننده و عدد اختصاص یافته به آن نشان‌دهنده شماره مصاحبه انجام 

شده می‌باشد. 
	

1. Content Validity Ratio
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کیفی پژوهش کدگذاری داده‌های  جدول 4- نتایج حاصل از 

مقوله 
منبعمفاهیممقوله‌ فرعیاصلی

ت‌ها
جذابی

کات مرزی اشترا

کیلومتری؛ دسترسی  مرز مشترک و طولانی 936 
کالا و خدمات؛  آسان؛ امکان انتقال و ارسال سریع 

کاهش  امکان ایجاد بازارچه‌های مرزی مشترک؛ 
کاهش زمان برگشت  زمان و هزینه‌های حمل و نقل؛ 
کاهش تعرفه‌ها و افزایش تسهیلات صادرات سرمایه؛ 

P1-19؛P1-19؛P1-19؛ 
P13,P8 ,P3؛ P1-19؛P1-؛ 

P18 ,P5,P2

کات فرهنگی و زبانی اشترا

تشابه زیاد زبان فارسی و دری؛ مراسم‌ها و عادات 
اجتماعی و جشن‌های مشترک )نوروز و ..(؛ هنرها 

کشور )قالی‌بافی،  و صنایع دستی مشترک در هر دو 
سفال‌گری و ...(؛ دین و مذهب مشترک )جشن‌ها و 
کات تاریخی  عزاداری‌های مشترک(؛ تشابه و اشترا

؛ سلیقه و فرهنگ غذایی مشترک؛  کشور در دو 
کلامی و موسیقی کات هنرهای  اشترا

P؛P16,P12,P11,P9,P4,P1
 P17,P8,P4؛P19,P10,P7,3
P1,P13؛P15,P11,P6,P5,P2؛
P14,P2؛P19,P12,P7,P18؛

فراوانی منابع طبیعی

معادن غنی لیتیوم، مس، طلا و زغال‌سنگ؛ 
کیفیت )زعفران،  کشاورزی خاص و با  محصولات 

خشکبار و ...(؛ جنگل‌ها به‌عنوان منبع تامین چوب؛ 
گیاهی و جانواری برای استفاده در  تنوع زیستی 

صنایع دارویی و آرایشی؛ قابلیت بالای پرورش دام 
و تولید فراورده‌های‌دامی؛ منابع آبی و پتانسیل تولید 

انرژی

P؛P15,P13؛P17,P14,P8,P2
 ,P3؛P12, P6,P1؛P18,P8,3

P15,P2؛P18,P15,P7

کستان و آسیای مرکزی و موقعیت ژئواستراتژیک پل ارتباطی بین ایران، پا
کشور P1-19؛ P19,P18,P9,P7,P3جنوبی؛ هم مرزی با چندین 

نیازهای بازسازی و 
زیرساختی

بهبود و توسعه زیرساخت‌های حمل و نقل؛ تاسیس 
و بهبود سیستم‌های آب‌رسانی و فاضلاب؛ توسعه 
شبکه‌های برق‌رسانی خصوصا در زمینه انری‌های 

کز درمانی و  ؛ ساخت و توسعه مرا تجدیدپذیر
بهداشتی؛ ساخت و بازسازی زیرساخت‌های 

شهری و مسکن؛ توسعه زیرساخت‌های ارتباطی و 
اینترنتی؛ ساخت و بهسازی مدارس و دانشگاه‌ها؛ 

کز  کشاورزی، آبخیزداری و مرا بهبود زیرساخت‌های 
کشاورزی؛ بهبود زیرساخت‌های  فراوری محصولات 

مدیریت زباله و پسماند

P15,P11,P6,P5,P2,P1؛
P19,P16,P8P12,P4,P2؛

 P14,P17,P2,P1
 ,P10,P8,P4,P3؛P18,P17,
P17,P13؛P13,P9,P5,P4؛ 
P19,P15,P11,P7؛P5,P3؛ 

P7,P3؛P18,P14,P9,P2
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مقوله 
منبعمفاهیممقوله‌ فرعیاصلی

ت‌ها
جذابی

رشد تنوع و میزان تقاضا

کالاهای مصرفی؛  رشد جمعیت و تقاضای بالای 
کالاها و تجهیزات اداری؛ تنوع  افزایش تقاضای 

کالاهای خاص؛ رشد  فرهنگی و تقاضا برای 
شهرنشینی و افزایش تقاضای خدمات بهداشتی، 
آموزشی و سرگرمی؛ افزایش سطح درآمد و افزایش 

کیفیت خارجی؛ افزایش  کالاهای با تمایل به خرید 
تقاضای خدمات آموزشی و مشاوره‌ای 

P18,P15,P11,P9,P8,P2؛
P16,P5,P3؛P7؛P14, P9؛ 
P13 ,P9 ,P5؛P13,P8,P4

فضای رقابتی مناسب

کمتر از 5 شرکت  ؛ وجود  تعداد محدود بازیگران بازار
بزرگ در هر حوزه؛

سطح پایین سرمایه‌گذاری خارجی؛ فقدان 
استانداردهای بین‌المللی بالا؛ وجود فرصت‌های 

؛ عدم وجود برند‌های قوی  نادیده‌گرفته‌شده در بازار
محلی؛ دشواری ورود رقبا به بازار به‌دلیل ضعف 
کافی؛ رفتارهای  زیرساختی و شبکه‌های توزیع نا

مصرفی پایدار 

P18,P16,P11,P9,P5,P2
 P7,P3؛

 ,P3؛P14,P17,P2,P1؛P19,
P3؛P19,P7 ؛P4؛P17,P13

کار جوان و ارزان نیروی 

کاهش  ؛  کار جمعیت غالب جوان و جویای 
پایین بودن هزینه‌های تولید؛ بالا بودن قابلیت 

آموزش‌پذیری و یادگیری در نیروهای جوان؛ درک 
بهتر نیازهای بازار به‌دلیل تنوع فرهنگی و قومی 
؛ بالا بودن انگیزه، تعهد و وفاداری در  کار نیروی 
کار جوان؛ پتانسیل بالای اشتغال‌زایی و  نیروی 

کارآفرینی 

 P15,P11, P4,P2؛P13,P7
,P19,P18؛P5,P1؛P11؛ 

P9,P12؛P13,P4

موانع

موانع 
کشور 
مبدا 

)ایران(

نوسانات ارزی

کاهش  کالا؛  افزایش هزینه‌های تولید و صادرات 
کالاهای ایرانی در افغانستان؛  قدرت رقابت‌پذیری 

کالا و خدمات  عدم قطعیت در قیمت‌گذاری 
و سردرگمی قراردادها؛ ریسک عدم دستیابی به 
؛ عدم قطعیت  سود پیش‌بینی شده برای تجار

در برنامه‌های بلندمدت تجاری و تاخیر در 
سرمایه‌گذاری‌ها؛ ایجاد تنش در روابط تجاری

 P6,P5,P3,P1
 ,P3؛P17,P11P14,P10,

 ,P5,P4؛P18, P17,P11؛P15
P19,P16,P4؛P13؛P9

موانع 
کشور 
مبدا 

)ایران(

عدم وجود 
شرکت‌های 

بازاریابی موفق در 
بازار افغانستان

کافی در مورد ترجیحات و سلایق  اطلاعات نا
کافی و دقیق در  مصرف‌کنندگان؛ فقدان اطلاعات 
مورد رقبا و ویژگی‌های رقابتی آن‌ها؛ عدم دسترسی 
کانال‌های توزیع و شبکه‌های فروش و  به اطلاعات 
کیفیت؛ عدم توانایی انجام همزمان تولید و  کنترل 

بازاریابی توسط شرکت

P18,P8 ,P4؛P4,P3؛ 
P18,P3 ؛P18,P3

تحریم و 
محدودیت‌های 

بین‌المللی

محدودیت‌ بانک‌ها و موسسات مالی در انجام 
کنش‌های بین‌المللی؛ هراس از پیامدهای قانونی  ترا
کاهش اعتبار در  و تنبیهی به‌دلیل تجارت با ایران؛ 

بازارهای بین‌المللی و منطقه‌ای

 ,P7,P5,P2,P1
 P18,P15,P10,P8

 P8, P7,P4,P2,P1؛
P9,P5؛P16,P13,
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مقوله 
منبعمفاهیممقوله‌ فرعیاصلی

موانع
کشور  موانع 

مقصد 

افغانستان

بی‌ثباتی سیاسی

تغییرات بنیادی و مکرر در حکومت؛ عدم عضویت در 
سازمان‌های بین‌المللی؛ نارضایتی عمومی  اعتراضات 
تضادهای  تروریستی؛  گروه‌های  تهدید  اجتماعی؛ 
سیاسی کرات  مذا روند  در  نقص  مذهبی؛  و  قومی 

P11,P5؛P4؛P13,P7
P13؛P17,P15,P11,P9,P4,P1

P19,P7,P3؛

اقتصاد رانتی

بهره‌برداری غیرعادلانه از منابع؛ عدم فرهنگ 
کاهش انگیزه  کارآفرینی؛ محدودسازی رقابت و 

کیفیت؛ وابستگی به  برای نوآوری و افزایش 
مساعدت‌های خارجی؛ عدم شفافیت در معاملات 

تجاری و بالارفتن هزینه‌های غیررسمی

P17,P3,P1؛ P13 ,P3؛ 
P16,P11؛P3؛P19,P7

کمبود اطلاعات 
بازار

عدم وجود داده‌های اقتصادی دقیق؛ عدم وجود 
؛ عدم  بانک‌های اطلاعاتی و منابع تحقیقاتی معتبر
شفافیت در مورد قوانین و مقررات تجاری، حقوق 

مالکیت معنوی، و الزامات واردات و صادرات

P17,P13,P10,P8,P6,P4,P1
P,P3؛P19,P11؛P5,P4,P2؛

P14,P7,6

ضعف در 
زیرساخت‌ها

کیفیت پایین زیرساخت‌های حمل‌ونقل جاده‌ای و 
ریلی؛ ضعف زیرساختی مبادی ورودی و خروجی 
؛ محدودیت فعالیت‌های صنعتی و  کشور در مرز دو 

کیفیت؛ ضعف  کمبود منابع انرژی با  تجاری به‌دلیل 
در شبکه‌های ارتباطی اینترنتی؛ ضعف آموزشی و 
؛ سیستم‌های مالی و بانکی  کار ماهر تربیت نیروی 
کار  کیفیت زندگی تجار و نیروی  کاهش  کارامد؛  نا

به‌دلیل ضعف در زیرساخت‌های بهداشتی و شهری

,P2؛P18,P11,P6,P7,P2,P1
P11,P7؛P13,P10,P5,P4؛P4
P1,P9,P2؛P5,P3؛P19,P15,

P7,P3؛P18,4

عوامل منطقه‌ای و 
فرامنطقه‌ای

نفوذ و تاثیرگذاری ایالات متحده، هند و چین در 
سیاست‌های اقتصادی افغانستان؛ روند رو به رشد 

افزایش سرمایه‌گذاری هند و چین در زیرساخت‌های 
کمک‌های نظامی و امنیتی رقبای  افغانستان؛ 

منطقه‌ای به افغانستان؛ نفوذ فرهنگی و اجتماعی 
رقبای منطقه‌ای در افغانستان و تاثیر بر نگرش 

و روابط ایران و مردم افغانستان؛ انعقاد توافقات 
تجاری با روسیه و چین و محدودسازی بازار ایران

P16,P14,P11؛P7؛P18,P13؛
P14,P6,P4؛P18,P15

4-2. یافته‌های روش دلفی فازی
4-2-1. تعریف متغیرهای زبانی

در  است1.  خبرگان  از  گروهی  میان  گروهی  اجماع  به  دستیابی  برای  روشی  فازی،  دلفی  روش 
فازی  دلفی  تکنیک  از  شده  استخراج  مقوله‌های  تأیید  و  غربال‌گری  منظور  به  حاضر  پژوهش 

1. بهشتی جزن‌آبادی و همکاران )1401(
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پرسشنامه  فازی،  دلفی  اول  مرحله  در  که  صورت  این  به  است؛  شده  استفاده  چندمرحله‌ای 
در  مشارکت‌کنندگان  بین  مضمون  تحلیل  روش  از  مستخرج  مقوله‌های  مبنای  بر  شده  طراحی 
مقوله‌های  در  باقی‌ماندن  را  شاخص‌ها  تناسب  که  است  شده  خواسته  آن‌ها  از  و  توزیع  پژوهش 
کشور افغانستان بر اساس طیف لیکرت هفت درجه‌ای مطابق  اصلی جذابیت و موانع بازاریابی 

کنند.  جدول )5( مشخص 
کلامی و اعداد فازی مربوط به آن‌ها1 جدول 5- عبارات 

کلامی مقیاس عدد فازیمقدار فازیعبارت 

)0/10، 0/00، 0/00(1کاملاً نامناسب

)0/30، 0/10، 0/00(2خیلی نامناسب

)0/50، 0/30، 0/10(3نامناسب

)0/75، 0/50، 0/30(4تناسب متوسط

)0/90، 0/75، 0/50،(5مناسب 

)1/00، 0/90، 0/75(6خیلی مناسب

)1/00، 1/00، 0/90(7کاملاً مناسب

4-2-2. نظرسنجی مرحله اول
گزینه   در مرحله اول شاخص‌ها و ابعاد شناسایی شده در قالب پرسشنامه به خبرگان ارائه شد و 
گام بعد نیازمند  گردید.  پیشنهادی آن‌ها بر اساس متغیرهای زبانی تعریف شده، در پرسشنامه‌ قید 
که در این رابطه روش‌های مختلفی از سوی پژوهشگران  n پاسخ‌دهنده می‌باشد  تجمیع نظرات 
ارائه شده است. در پژوهش فوق از مرسوم‌ترین روابط جهت محاسبه میانگین فازی پاسخ‌های 

ارائه شده به شرح زیر استفاده شده است.

 
 

 های روش دلفی فازییافته. 4-2
 تعریف متغیرهای زبانی. 4-2-1

در پژوهش . 1روش دلفی فازی، روشی برای دستیابی به اجماع گروهی میان گروهی از خبرگان است
غربال   حاضر منظور  مقوله به  تایید  و  استخراج شدهگری  فازی چندمرحله  های  دلفی  تکنیک  ای از 

استفاده شده است؛ به این صورت که در مرحله اول دلفی فازی، پرسشنامه طراحی شده بر مبنای 
روش    های مقوله  از  مضمونمستخرج  مشارکت   تحلیل  آنبین  از  و  توزیع  پژوهش  در  ها کنندگان 

های اصلی جذابیت و موانع بازاریابی ماندن در مقوله باقی ها را  شاخص  که تناسب  ه استخواسته شد
 مشخص کنند.   5مطابق جدول  ای لیکرت هفت درجهبر اساس طیف کشور افغانستان 

 2ها. عبارات کلامی و اعداد فازی مربوط به آن 5جدول 
 مقیاس عدد فازی  مقدار فازی  عبارت کلامی 

 (0/ 00، 0/ 00، 0/ 10) 1 نامناسبکاملا 
 (0/ 00، 0/ 10، 0/ 30) 2 نامناسب خیلی 

 (0/ 10، 0/ 30، 0/ 50) 3 نامناسب
 (0/ 30، 0/ 50، 0/ 75) 4 متوسط  تناسب
 ،(0/ 50، 0/ 75، 0/ 90) 5  مناسب

 (0/ 75، 0/ 90، 1/ 00) 6 خیلی مناسب 
 (0/ 90، 1/ 00، 1/ 00) 7 مناسبکاملا 

 نظرسنجی مرحله اول. 4-2-2

اول شاخص  قالب  در مرحله  ابعاد شناسایی شده در  و  و گزینه  ها  ارائه شد  به خبرگان  پرسشنامه 
قید گردید. گام بعد نیازمند    ها بر اساس متغیرهای زبانی تعریف شده، در پرسشنامهپیشنهادی آن

های مختلفی از سوی پژوهشگران ارائه  باشد که در این رابطه روشدهنده می پاسخ  nتجمیع نظرات  
های ارائه شده به  روابط جهت محاسبه میانگین فازی پاسخترین  شده است. در پژوهش فوق از مرسوم

 شرح زیر استفاده شده است. 

𝐴𝐴𝑗𝑗 = ( 𝐿𝐿𝑗𝑗
 , 𝑀𝑀𝑗𝑗

 , 𝑈𝑈𝑗𝑗
  )  

𝐿𝐿𝑗𝑗 = min(𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖) , 𝑖𝑖 = 1,2,3, … , 𝑛𝑛  

 
 ( 1401آبادی و همکاران )بهشتی جزن  1

2 Habibi et al (2015) 

1. Habibi et al (2015)
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𝑀𝑀𝑗𝑗 = √∏ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

𝑛𝑛
 

𝑈𝑈𝑗𝑗 = max(𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖) 

𝐴𝐴 𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎𝑎 =  (𝑚𝑚 , 𝛼𝛼, 𝛽𝛽 ) = (min(𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖)  , √∏ 𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑛𝑛

𝑖𝑖=1

𝑛𝑛
, max(𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖))  

کننده میانگین دیدگاه خبرگان است. بعد از بیان    aveAام و    iبیانگر دیدگاه خبره     iAفوقدر روابط  
و شاخص ابعاد  از  در  مثلثی  فازی  میانگین  به منظور محاسبه  محاسبه  از   دیفازی   میانگینها،  شده 

حد بالای عدد فازی مثلثی،   βفرمول مینکوفسکی به شرح زیر استفاده  شده است که در این رابطه  
α  حد وسط عدد فازی مثلثی وm  دهد. حد پایین عدد فازی مثلثی را نشان می 

𝑥𝑥 = 𝑚𝑚 + 𝛽𝛽 − 𝛼𝛼
4  

 . نظر سنجی مرحله دوم4-2-3

شده    دیفازی میانگین  هایی که  یا بی اهمیت )شاخص  نامناسبهای  پرسشنامه دوم با حذف شاخص  
های تایید شده مرحله اول، بار دیگر برای اعضای باشد( در قالب شاخص  7/0ها کمتر از حد آستانه  آن

گروه خبره ارسال شده است. با توجه به نتایج حاصل شده در مرحله اول و مقایسه آن با نتایج مرحله 
باشد فرایند نظر    1/0شده در دو مرحله کمتر از    دیفازی دوم، در صورتی که اختلاف بین میانگین  

متوقف  شاخص  1سنجی  با حذف  صورت  این  غیر  در  بی و  می های  سوم  مرحله  وارد  شویم.  اهمیت 
میانگین دو مرحله در قالب    شده نظرات خبرگان در مرحله اول و دوم و اختلاف  دیفازی میانگین  

 ارائه شده است.  7و6 جداول

 استخراج شده  مفاهیم. دیدگاه خبرگان در رابطه با  6جدول

 مقوله فرعی 
 مفاهیم

میانگین 
  دیفازی شده

 دور اول 

میانگین 
شده  دیفازی 

 دور دوم 

اختلاف  
 نتیجه  هامیانگین

اشتراکات  
 مرزی 

 پذیرش  0/ 011 0/ 975 0/ 986 کیلومتری  936مرز مشترک و طولانی 
 پذیرش  0/ 016 0/ 958 0/ 942 دسترسی آسان 

 پذیرش  0/ 025 0/ 943 0/ 968 امکان انتقال و ارسال سریع کالا و خدمات 
 پذیرش  0/ 037 0/ 897 0/ 934 های مرزی مشترک امکان ایجاد بازارچه

 پذیرش  0/ 025 0/ 932 0/ 957 های حمل و نقل کاهش زمان و هزینه

 
1 Cheng & Lin (2002) 
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 . نظر سنجی مرحله دوم4-2-3
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 مفاهیم
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میانگین 
شده  دیفازی 

 دور دوم 
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1 Cheng & Lin (2002) 

4-2-3. نظر سنجی مرحله دوم
که میانگین دیفازی   پرسشنامه دوم با حذف شاخص‌های نامناسب یا بی‌اهمیت )شاخص‌هایی 
کمتر از حد آستانه 0/7 باشد( در قالب شاخص‌های تأیید شده مرحله اول، بار دیگر  شده آن‌ها 
گروه خبره ارسال شده است. با توجه به نتایج حاصل شده در مرحله اول و مقایسه  برای اعضای 
کمتر  مرحله  دو  در  شده  دیفازی  میانگین  بین  اختلاف  که  صورتی  در  دوم،  مرحله  نتایج  با  آن 
از 0/1 باشد فرآیند نظر سنجی متوقف1 و در غیر این صورت با حذف شاخص‌های بی‌اهمیت 
وارد مرحله سوم می‌شویم. میانگین دیفازی شده نظرات خبرگان در مرحله اول و دوم و اختلاف 

میانگین دو مرحله در قالب جداول )6( و )7( ارائه شده است.

1. Cheng & Lin (2002)
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جدول6- دیدگاه خبرگان در رابطه با مفاهیم استخراج شده

مقوله فرعی
مفاهیم

میانگین دیفازی 
شده دور اول

میانگین دیفازی 
شده دور دوم

اختلاف 
میانگین‌ها

نتیجه

کات  اشترا
مرزی

کیلومتری پذیرش0/9860/9750/011مرز مشترک و طولانی 936 

پذیرش0/9420/9580/016دسترسی آسان

کالا و خدمات پذیرش0/9680/9430/025امکان انتقال و ارسال سریع 

پذیرش0/9340/8970/037امکان ایجاد بازارچه‌های مرزی مشترک

پذیرش0/9570/9320/025کاهش زمان و هزینه‌های حمل و نقل

پذیرش0/8970/8540/043کاهش زمان برگشت سرمایه

پذیرش0/8410/8620/021کاهش تعرفه‌ها و افزایش تسهیلات صادرات

کات  اشترا
فرهنگی و 

زبانی

پذیرش0/9120/8590/053تشابه زیاد زبان فارسی و دری

مراسم‌ها و عادات اجتماعی و جشن‌های 
پذیرش0/7430/7150/028مشترک

کشور پذیرش0/7380/6950/043هنرها و صنایع دستی مشترک در هر دو 

دین و مذهب مشترک )جشن‌ها و 
پذیرش0/7120/7570/045عزاداری‌های مشترک(

کشور کات تاریخی در دو  حذف-0/581تشابه و اشترا

پذیرش0/8740/7990/075سلیقه و فرهنگ غذایی مشترک

کلامی و موسیقی کات هنرهای  پذیرش-0/412اشترا

فراوانی 
منابع 
طبیعی

پذیرش0/8130/8550/042معادن غنی لیتیوم، مس، طلا و زغال‌سنگ

کیفیت  کشاورزی خاص و با  محصولات 
پذیرش0/7640/8120/048)زعفران، خشکبار و ...(

حذف-0/572جنگل‌ها به‌عنوان منبع تامین چوب

گیاهی و جانواری برای استفاده در  تنوع زیستی 
پذیرش0/7150/7040/011صنایع دارویی و آرایشی

قابلیت بالای پرورش دام و تولید فراورده‌های 
پذیرش0/7120/6480/064دامی

پذیرش0/7560/7030/053منابع آبی و پتانسیل تولید انرژی 
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مقوله فرعی
مفاهیم

میانگین دیفازی 
شده دور اول

میانگین دیفازی 
شده دور دوم

اختلاف 
میانگین‌ها

نتیجه

موقعیت 
ژئواستراتژیک

کستان و آسیای مرکزی  پل ارتباطی بین ایران، پا
پذیرش0/9180/9320/014و جنوبی

کشور پذیرش0/9450/9430/002هم مرزی با چندین 

پذیرش0/8790/9120/033بهبود و توسعه زیرساخت‌های حمل و نقل

تاسیس و بهبود سیستم‌های آب‌رسانی و 
پذیرش0/7560/7680/012فاضلاب

نیازهای 
بازسازی و 
زیرساختی

توسعه شبکه‌های برق‌رسانی خصوصا در زمینه 
پذیرش0/8790/9010/022انری‌های تجدیدپذیر

کز درمانی و بهداشتی پذیرش0/7590/7120/047ساخت و توسعه مرا

ساخت و بازسازی زیرساخت‌های شهری و 
پذیرش0/8420/8030/039مسکن

پذیرش0/7180/7410/023توسعه زیرساخت‌های ارتباطی و اینترنتی

پذیرش0/7540/7090/049ساخت و بهسازی مدارس و دانشگاه‌ها

کشاورزی، آبخیزداری و  بهبود زیرساخت‌های 
کشاورزی کز فراوری محصولات  پذیرش0/7630/6970/066مرا

پذیرش0/8120/7690/043بهبود زیرساخت‌های مدیریت زباله و پسماند

رشد تنوع 
و میزان 

تقاضا

کالاهای  جمعیت رو به رشد و تقاضای بالای 
پذیرش0/8410/7890/052مصرفی

کالاها و تجهیزات اداری  افزایش تقاضای 
در نتیجه بهبود وضعیت اقتصادی و افزایش 

فرصت‌های شغلی
پذیرش0/7810/7470/034

کالاهای خاص حذف-0/587تنوع فرهنگی و تقاضا برای 

رشد تنوع 
و میزان 

تقاضا

رشد شهرنشینی و افزایش تقاضای خدمات 
پذیرش0/8130/7870/026بهداشتی، آموزشی و سرگرمی

افزایش سطح درآمد و افزایش تمایل به خرید 
کیفیت خارجی پذیرش0/7410/7880/047کالاهای با

افزایش تقاضای خدمات آموزشی و مشاوره‌ای 
کسب‌وکار پذیرش0/7580/8120/054در نتیجه بهبود شرایط اقتصادی و 



رگانی، شماره 113، زمستان  1403  وهشنامه باز پژ 140 

مقوله فرعی
مفاهیم

میانگین دیفازی 
شده دور اول

میانگین دیفازی 
شده دور دوم

اختلاف 
میانگین‌ها

نتیجه

فضای 
رقابتی 
مناسب

کمتر از 5  ؛ وجود  تعداد محدود بازیگران بازار
پذیرش0/7140/7590/045شرکت بزرگ در هر حوزه

پذیرش0/7120/7860/074سطح پایین سرمایه‌گذاری خارجی

پذیرش0/7420/7130/029فقدان استانداردهای بین‌المللی بالا

عدم توجه به نیازهای بازار و وجود فرصت‌های 
پذیرش0/7320/7090/023نادیده‌گرفته‌شده بازار

پذیرش0/8120/7850/054عدم وجود برند‌های قوی محلی

دشواری ورود رقبا به بازار به‌دلیل ضعف 
کافی  پذیرش0/7540/7350/019زیرساختی و شبکه‌های توزیع نا

حذف-0/312رفتارهای مصرفی پایدار در بازار

کار  نیروی 
جوان و 

ارزان

کار پذیرش0/7850/7310/054جمعیت غالب جوان و جویای 

کاهش هزینه‌های تولید به‌دلیل نرخ پایین 
پذیرش0/7410/7750/034دستمزد

بالا بودن قابلیت آموزش‌پذیری و یادگیری در 
پذیرش0/7030/7150/012نیروهای جوان

درک بهتر نیازهای بازار به‌دلیل تنوع فرهنگی و 
کار حذف-0/351قومی نیروی 

بالا بودن انگیزه، تعهد و وفاداری در نیروی 
پذیرش0/8040/7950/009کار جوان

کارآفرینی به‌دلیل وجود  اشتغال‌زایی و 
کارآفرینی در جوانان پذیرش0/7590/7410/018پتانسیل‌های بالای 

نوسانات 
ارزی

کالا پذیرش0/8970/8460/033افزایش هزینه‌های تولید و صادرات 

کالاهای ایرانی در  کاهش قدرت رقابت‌پذیری 
پذیرش0/9050/8590/046افغانستان

کالا و خدمات  عدم قطعیت در قیمت‌گذاری 
پذیرش0/9120/8750/037و سردرگمی قراردادها

نوسانات 
ارزی

ریسک عدم دستیابی به سود پیش‌بینی شده 
پذیرش0/8130/8570/044برای تجار

عدم قطعیت در برنامه‌های بلندمدت تجاری 
پذیرش0/8010/7560/045و تاخیر در سرمایه‌گذاری‌ها

پذیرش0/7050/7680/063ایجاد تنش در روابط تجاری
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مقوله فرعی
مفاهیم

میانگین دیفازی 
شده دور اول

میانگین دیفازی 
شده دور دوم

اختلاف 
میانگین‌ها

نتیجه

عدم وجود 
شرکت‌های 
بازاریابی 

موفق

کافی در مورد ترجیحات و سلایق  اطلاعات نا
پذیرش0/7690/7950/026مصرف‌کنندگان

کافی و دقیق در مورد رقبا و  فقدان اطلاعات 
پذیرش0/7120/7810/069ویژگی‌های رقابتی آن‌ها

کانال‌های توزیع و  عدم دسترسی به اطلاعات 
کیفیت کنترل  پذیرش0/7090/7350/026شبکه‌های فروش و 

عدم توانایی انجام همزمان تولید و بازاریابی 
پذیرش0/8090/8420/033توسط شرکت

تحریم‌ها

محدودیت‌ بانک‌ها و موسسات مالی در انجام 
کنش‌های بین‌المللی پذیرش0/9120/8570/055ترا

هراس از پیامدهای قانونی و تنبیهی به‌دلیل 
پذیرش0/8490/8320/017تجارت با ایران

کاهش اعتبار در بازارهای بین‌المللی و 
پذیرش0/8410/8170/024منطقه‌ای

عدم ثبات 
سیاسی

پذیرش0/8350/7950/040تغییرات بنیادی و مکرر در حکومت

پذیرش0/7320/7540/022عدم عضویت در سازمان‌های بین‌المللی

پذیرش0/7510/7320/019نارضایتی عمومی  اعتراضات اجتماعی

گروه‌های تروریستی پذیرش0/8590/9040/045تهدید 

حذف-0/504تضادهای قومی و مذهبی

کرات سیاسی پذیرش0/7460/7450/001نقص در روند مذا

اقتصاد 
رانتی

حذف-0/564بهره‌برداری غیرعادلانه از منابع

کارآفرینی پذیرش0/7060/7120/006عدم فرهنگ 

کاهش انگیزه برای  محدودسازی رقابت و 
کیفیت پذیرش0/7450/7130/032نوآوری و افزایش 

پذیرش0/8050/8120/007وابستگی به مساعدت‌های خارجی

عدم شفافیت در معاملات تجاری و بالارفتن 
پذیرش0/8630/7980/035هزینه‌های غیررسمی
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مقوله فرعی
مفاهیم

میانگین دیفازی 
شده دور اول

میانگین دیفازی 
شده دور دوم

اختلاف 
میانگین‌ها

نتیجه

کمبود 
اطلاعات 

بازار

پذیرش0/9570/9130/044عدم وجود داده‌های اقتصادی دقیق

عدم وجود بانک‌های اطلاعاتی و منابع 
پذیرش0/8670/8440/023تحقیقاتی معتبر

عدم شفافیت در مورد قوانین و مقررات 
تجاری، حقوق مالکیت معنوی، و الزامات 

واردات و صادرات
پذیرش0/7690/7440/025

ضعف در 
زیرساخت‌ها

کیفیت پایین زیرساخت‌های حمل‌ونقل 
پذیرش0/8470/8130/034جاده‌ای و ریلی

ضعف زیرساختی مبادی ورودی و خروجی در 
کشور پذیرش0/9120/8570/045مرز دو 

محدودیت فعالیت‌های صنعتی و تجاری 
کیفیت کمبود منابع انرژی با  پذیرش0/7590/8060/047به‌دلیل 

پذیرش0/7450/7400/005ضعف در شبکه‌های ارتباطی اینترنتی

کار ماهر پذیرش0/8070/7950/012ضعف آموزشی و تربیت نیروی 

کارامد پذیرش0/8540/8120/042سیستم‌های مالی و بانکی نا

کار به‌دلیل  کیفیت زندگی تجار و نیروی  کاهش 
ضعف در زیرساخت‌های بهداشتی، درمانی 

و شهری
پذیرش0/8690/9470/078

عوامل 
منطقه‌ای و 
فرامنطقه‌ای

نفوذ و تاثیرگذاری ایالات متحده، هند و چین 
پذیرش0/8740/7980/076در سیاست‌های اقتصادی افغانستان 

روند رو به رشد افزایش سرمایه‌گذاری هند و 
پذیرش0/8950/8670/028چین در زیرساخت‌های افغانستان

کمک‌های نظامی و امنیتی رقبای منطقه‌ای به 
پذیرش0/7880/8060/018افغانستان

نفوذ فرهنگی و اجتماعی رقبای منطقه‌ای در 
افغانستان و تاثیر بر نگرش و روابط ایران و 

مردم افغانستان
پذیرش0/8970/8740/023

که از نتایج ارائه شده در جدول )6( مشخص است، پس از جمع‌آوری نظرات خبرگان  همان‌طور 
کمتر از حد  کسب میانگینی  در دور اول و مقایسه آن‌ها با حد آستانه 0/7 تعداد هفت مفهوم به‌دلیل 
که مفاهیم  آستانه از محاسبات حذف و در دور دوم نظرسنجی لحاظ نشده‌اند. لازم به ذکر است 
کستری نمایش داده شده‌اند. در ادامه نسبت به جمع‌آوری دور  مذکور در جدول )6( با رنگ خا
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دوم نظرات خبرگان اقدام شده است و به‌دلیل این‌که اختلاف میانگین دیفازی شده دو مرحله 
که از دید خبرگان در رابطه با مفاهیم  گفت  کمتر از مقدار 0/1 می‌باشد، می‌توان  کلیه مفاهیم  برای 
با  رابطه  در  خبرگان  نظرات  بررسی  به  ادامه  در  لذا  است.  شده  حاصل  اجماع  شده،  استخراج 
مقوله‌های مرتبط با جذابیت‌ها و موانع بازاریابی کالا و خدمات کشور افغانستان پرداخته شده است.

جدول 7- دیدگاه خبرگان در رابطه با مقوله‌های استخراج شده

مقوله‌های فرعیمقوله اصلی
میانگین 

دیفازی شده 
دور اول

میانگین 
دیفازی شده 

دور دوم

اختلاف 
میانگین‌ها

نتیجه
رتبه در 

جذابیت 
ها

جذابیت‌ها

کات مرزی 1پذیرش0/9080/9520/044اشترا

کات فرهنگی و زبانی 4پذیرش0/8210/7690/052اشترا

7پذیرش0/7450/7090/036فراوانی منابع طبیعی

3پذیرش0/8750/8030/072موقعیت ژئواستراتژیک

نیازهای بازسازی و 
2پذیرش0/9020/8130/089زیرساختی

5پذیرش0/8110/8590/048رشد تنوع و میزان تقاضا

8پذیرش0/7120/7350/023فضای رقابتی مناسب

کار جوان و ارزان 6پذیرش0/7630/7250/038نیروی 

موانع

کشور  موانع 
مبدا )ایران(

5پذیرش0/8350/8120/023نوسانات ارزی

عدم وجود شرکت‌های 
بازاریابی موفق در بازار 

افغانستان
2پذیرش0/9180/9030/015

تحریم و محدودیت‌های 
4پذیرش0/8820/8650/017بین‌المللی

کشور  موانع 
مقصد 

)افغانستان(

1پذیرش0/9730/9610/012بی‌ثباتی سیاسی

8پذیرش0/7360/7120/024اقتصاد رانتی

7پذیرش0/7790/7480/031کمبود اطلاعات بازار

6پذیرش0/8290/8090/020ضعف در زیرساخت‌ها

عوامل منطقه‌ای و 
3پذیرش0/9040/8590/045فرامنطقه‌ای
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و موانع  با جذابیت‌ها  کلیه مقوله‌های مرتبط  نتایج جدول )7( مشخص است،  از  که  همان‌طور 
این  بهتر  درک  برای  که  گرفتند  قرار  پذیرش  مورد  خبرگان  دیدگاه  از  افغانستان  کشور  بازاریابی 
از نمودار راداری به صورت  مطلب در دو دور نظرسنجی و نمایش اهمیت هر یک از مقوله‌ها، 

زیر استفاده شده  است.
  

نمودار 5- موانع بازاریابی کشور افغانستان       نمودار 5. جذابیت‌های بازاریابی کشور افغانستان

5. بحث و نتیجه‌گیری
بازاریابی سرزمینی می‌تواند به‌عنوان رویکردی برای ارزیابی و شناسایی جذابیت‌های بازاریابی 
مانند  مختلف  عوامل  تحلیل  با  راستا،  این  در  گیرد.  قرار  استفاده  مورد  منطقه  یا  کشور  یک 
در  موجود  چالش‌های  فرصت‌هاو  می‌توان  سیاسی،  اجتماعی‌و  فرهنگی،  اقتصادی،  وضعیت 
بازارهای  در  موجود  ظرفیت‌های  از  استفاده  جهت  بهینه‌ای  تصمیمات  کردو  شناسایی  را  بازار 
به  نسبت  سرزمینی  بازاریابی  رویکرد  بر  تمرکز  با  پژوهش  این  در  این  از  نمود.  اتخاذ  بین‌المللی 
کشور افغانستان به‌عنوان یکی از مهم‌ترین  کالا و خدمات  شناسایی جذابیت‌ها و موانع بازاریابی 

کشورهای همسایه ایران اقدام شده است. و پرجمعیت‌ترین 
کیفی داده‌های  کمی است. در بخش  کیفی و  نتایج این پژوهش مشتمل بر دو بخش یافته‌های 
جمع‌آوری شده به وسیله مصاحبه با خبرگان، با استفاده از روش تحلیل مضمون در 90 مفهوم پایه 
افغانستان جای  کشور  بازاریابی  موانع  و  و دو مقوله اصلی جذابیت‌ها  در قالب 16 مقوله فرعی 
کات فرهنگی و  کات مرزی، اشترا بازاریابی شامل هشت مقوله فرعی اشترا گرفتند. جذابیت‌های 
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زبانی، فراوانی منابع طبیعی، موقعیت ژئواستراتژیک، نیازهای بازسازی و زیرساختی، رشد تنوع و 
کشور  کار جوان و ارزان بود. موانع در دو دسته موانع  میزان تقاضا، فضای رقابتی مناسب و نیروی 
ارزی،  نوسانات  مقوله  که سه  )افغانستان( دسته‌بندی شدند  کشور مقصد  موانع  و  )ایران(  مبدا 
عدم وجود شرکت‌های بازاریابی موفق در بازار افغانستان و تحریم و محدودیت‌های بین‌المللی 
کمبود اطلاعات  کشور ایران و پنج مقوله بی‌ثباتی سیاسی، اقتصاد رانتی،  به‌عنوان موانع موجود در 
کشور  در  موجود  موانع  به‌عنوان  فرامنطقه‌ای  و  منطقه‌ای  عوامل  و  زیرساخت‌ها  در  ضعف   ، بازار

افغانستان شناسایی شدند.
کیفی  کمی با استفاده از روش دلفی فازی، مفاهیم و مقوله‌های مستخرج از بخش  در بخش 
که در نتیجه آن پس از حذف هفت  گرفتند  پژوهش توسط خبرگان مورد ارزیابی و غربالگری قرار 
تأیید  مقوله‌ها  کلیه  و  مفاهیم  سایر  نبودند،  بالایی  اهمیت  دارای  خبرگان  دیدگاه  از  که  مفهومی 
شناسایی  موانع  و  جذابیت‌ها  اولویت  تعیین  پژوهش،  کمی  بخش  نتایج  از  دیگر  یکی  شدند. 
 - بازسازی  نیازهای  افغانستان،  و  ایران  کشور  دو  مرزی  کات  اشترا آن  نتیجه  در  که  بود  شده 
کشور افغانستان به‌ترتیب اولویت اول تا سوم جذابیت‌های  زیرساختی و موقعیت ژئواستراتژیک 
کشور به‌عنوان  کات مرزی دو  کشور افغانستان را به خود اختصاص دادند. در زمینه اشترا بازاریابی 
که ایران و افغانستان به‌عنوان همسایگان نزدیک  گفت  اصلی‌ترین جذابیت بازاریابی، می‌توان 
کیلومتری، فرصت‌های زیادی برای توسعه روابط اقتصادی و فرهنگی دارند.  با مرز مشترک 936 
کالا و خدمات، امکان  این همکاری می‌تواند از طریق مواردی چون امکان انتقال و ارسال سریع 
برگشت  زمان  کاهش  نقل،  و  حمل  هزینه‌های  و  زمان  کاهش  مشترک،  مرزی  بازارچه‌های  ایجاد 
و  فناوری،  انتقال  تجارت،  تسهیل  به  صادرات؛  تسهیلات  افزایش  و  تعرفه‌ها  کاهش  و  سرمایه 
سرمایه‌گذاری مشترک در زمینه‌های مختلف منجر شود. نتیجه فوق همراستا با نتایج پژوهش ایازی 
که دسترسی به بازار را به‌عنوان  و همکاران )2015(، تاوما و همکاران )2020( و روویرا پرز )2022( بود 
زیرساختی  و  بازسازی  نیازهای  بودند.  کرده  عنوان  سرزمینی  بازاریابی  در  جذابیت‌ها  از  یکی 
ورود  برای  به‌فرد  منحصر  فرصتی  کشور  این  بازاریابی  جذابیت  دومین  به‌عنوان  افغانستان  کشور 
اطلاعات  فناوری  و   ، تجدیدپذیر انرژی‌های  نقل،  و  حمل  زیرساختی،  پروژه‌های  حوزه‌های  به 
 ، الزام‌آور پروژه‌های  و  نوآورانه  راه‌کارهای  ارائه  با  می‌توانند  اقتصادی  فعالان  که  می‌رود  شمار  به 
کنند. همچنین موقعیت ژئواستراتژیک افغانستان  کشور ایفا  نقش مهمی در تحول زیرساختی این 
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به‌عنوان پلی میان آسیا و خاورمیانه، مزایای متعددی برای ایران در زمینه بازاریابی فراهم می‌آورد. 
کشورهای آسیا مرکزی و جنوبی را  در این راستا، افغانستان دسترسی به بازارهای منطقه‌ای، شامل 
تسهیل می‌کند. این موقعیت می‌تواند ایران را به‌عنوان یک هاب ترانزیتی و تجاری در نظر بگیرد 
نتیجه  این  افزایش دهد.  را  و تجارت  انرژی  و نقل،  زمینه‌های حمل  و فرصت‌های همکاری در 
سرزمینی  جذابیت  شاخص‌های  از  یکی  به‌عنوان  ارتباطات  تسهیل  در  گشودگی  شاخص  موید 

ارائه شده توسط شرکت تی‌اچ‌ای.ای )2023( بود.
نتایج نظرسنجی از خبرگان، بی‌ثباتی سیاسی در افغانستان، عدم وجود شرکت‌های بازاریابی 
از  استفاده  موانع  به‌عنوان مهم‌ترین  را  فرامنطقه‌ای  و  و عوامل منطقه‌ای  افغانستان  بازار  در  موفق 
که ناآرامی‌های داخلی، عدم قطعیت  کردند. چرا  کشور افغانستان تعیین  ظرفیت‌های بازاریابی 
شرکت‌های  و  سرمایه‌گذاران  تمایل  کاهش  باعث  می‌توانند  امنیتی  ریسک‌های  و  سیاست‌ها  در 
ایرانی برای ورود به بازار افغانستان شوند. علاوه بر این، بی‌ثباتی سیاسی ممکن است به ایجاد 
موانع قانونی، دشواری همکاری‌های تجاری را در پی داشته باشد. نتیجه فوق همراستا با نتایج 
که  گوندینووا و همکاران )2012( بود  کارل )2006(، حسیب و اییتیزم )2018( و یا پژوهش رامپل و 
عنوان  منطقه  آن  بازاریابی  جذابیت  افزایش  جهت  عاملی  به‌عنوان  را  کشور  یک  سیاسی  ثبات 

کرده‌اند. 
همچنین نظر به این‌که انجام همزمان و موفق دو فعالیت تولید و بازاریابی توسط شرکت‌های 
بازار افغانستان  ایرانی در  بازاریابی  تولیدکننده امری دشوار است، عدم وجود شرکت‌های بزرگ 
که بدون  بازار شناسایی شده است، چرا  این  از ظرفیت‌های  بهره‌برداری  مانعی جهت  به‌عنوان 
فرهنگی  علایق  و  ترجیحات  مصرف‌کننده،  رفتار  درک  در  کسب‌وکارها  بازاریابی،  شرکت‌های 
نامؤثر می‌گردد. همچنین،  بازاریابی  استراتژی‌های  به  منجر  که  روبه‌رو می‌شوند  با چالش  محلی 
مصرف‌کنندگان  اعتماد  و  برند  اعتبار  زمینه  در  تی  مشکلا به  می‌تواند  شرکت‌ها  این  وجود  عدم 
کند.  منجر شود و شرکت‌های داخلی و خارجی را در ورود به بازار و رقابت موفق دچار مشکل 
چین  و  هند  متحده،  ایالات  تاثیرگذاری  و  نفوذ  چون  فرامنطقه‌ای  و  منطقه‌ای  عوامل  همچنین 
در  چین  و  هند  سرمایه‌گذاری  افزایش  رشد  به  رو  روند  افغانستان،  اقتصادی  سیاست‌های  در 
نفوذ  و  افغانستان  به  منطقه‌ای  رقبای  امنیتی  و  نظامی  کمک‌های  افغانستان،  زیرساخت‌های 
مردم  و  ایران  روابط  و  نگرش  بر  تاثیر  و  افغانستان  در  منطقه‌ای  رقبای  اجتماعی  و  فرهنگی 
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مسئولان  و  مدیران  برنامه‌ریزی  و  سیاست‌گذاری  که  شدند  شناسایی  موانعی  به‌عنوان  افغانستان 
ایرانی را برای مقابله و تسهیل آن‌ها می‌طلبد. 

پیشنهادات و توصیه‌های سیاستی
و  کالا  بازاریابی  موانع  و  جذابیت‌ها  شناسایی  بر  مبنی  پژوهش  این  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با 

کاربردی زیر ارائه می‌شود: کشور افغانستان، پیشنهادات  خدمات 
• مرزی 	 بازارچه  چند  هدفمند  توسعه  و  با انتخاب  می‌تواند  ایران  تجاری:  مرزی  نقاط  توسعه 

و  گمرکی  فرآیندهای  تسهیل  لازم،  زیرساخت‌های  با ایجاد  و  افغانستان،  با  مرز  کلیدی در 
اشتغال  ایجاد  و  مرزنشینان  اقتصاد  تقویت  ضمن  افزوده،  ارزش  با  کالاهای  تجارت  ترویج 
کار ایجاد  ، روابط اقتصادی متوازن و سودمندی با افغانستان برقرار سازد و لازمه این  پایدار

ثبات و امنیت مرزی است.
• استان‌های 	 در  مرزی"  تولید  توانمندسازی  کز  "مرا تأسیس  محلی:  صنایع  از  هدفمند  حمایت 

کز می‌توانند  کشور پیشنهاد می‌شود. این مرا هم‌مرز با افغانستان با مشارکت اتاق بازرگانی دو 
تا  تولید  زنجیره  مشترک،  توزیع  شبکه  ایجاد  و  هدف  بازار  نیازهای  شناسایی  طریق  از 
کرده و با ارائه خدمات مشاوره‌ای، تسهیلات مالی، آموزش و پشتیبانی  صادرات را مدیریت 
کالاهای پرمصرف بازار افغانستان از طریق برند  فنی به تولیدکنندگان محلی در زمینه تولید 

مشترک مرزی، عرضه محصولات محلی در بازار افغانستان را تسهیل نمایند.
• بر 	 تمرکز  با  می‌توانند  دولتی  و  خصوصی  شرکت‌های   : محور پروژه  همکاری‌های  تقویت 

درمانگاه‌ها،  مدارس،  ساخت  مانند  اساسی  حوزه‌های  در  زودبازده"  و  کوچک  "پروژه‌های 
و  با بخش خصوصی   " پروژه‌محور با "همکاری‌های  و  روستایی،  و جاده‌های  آب  چاه‌های 
کشور شوند. این همکاری‌ها علاوه بر  نهادهای مردم‌نهاد افغانستان، وارد بازار بازسازی این 
، زمینه روابط پایدار و  کشور کمک به توسعه این  انتقال دانش و فناوری به نیروهای محلی و 

سودمند دوجانبه را فراهم می‌آورد.
• و 	 ایران  زبانی عمیق  و  کات فرهنگی  به اشترا با توجه  آنلاین:  ابزارهای دیجیتال و  از  استفاده 

افغانستان، ایجاد پلتفرم‌های دیجیتال و رسانه‌های اجتماعی دوزبانه )فارسی دری و فارسی 
کارآفرینان  ایرانی( پیشنهاد می‌شود. این مهم می‌تواند پل ارتباطی موثری بین تولیدکنندگان و 
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و  آنلاین برای معرفی  به‌عنوان بازار  کند. همچنین می‌توانند  ایجاد  افغانستان  بازار  با  ایرانی 
سرمایه‌گذاری،  و  تجاری  فرصت‌های  مورد  اطلاع‌رسانی در  ایرانی، مرکز  محصولات  فروش 
از سویی تولید محتوای جذاب  کنند.  ارتباطی برای تبادل نظر و مشاوره عمل  و کانال‌های 
ارائه  و  کاربردی  آموزش‌های  مانند  افغانستانی،  مخاطبان  نیازهای  و  فرهنگ  مرتبط با  و 
خدمات آنلاین به زبان دری، می‌تواند نقش مهمی در جذب مخاطب و اعتماد‌سازی ایفا 

کنند.
• در 	 رویدادهای تجاری  و  نمایشگاه‌ها  حضور در نمایشگاه‌ها و رویدادهای تجاری: شرکت در 

کات فرهنگی و زبانی با ایران، می‌تواند فرصت بسیار مناسبی برای  افغانستان به‌دلیل اشترا
، ارتباط مستقیم با مشتریان، معرفی محصولات و خدمات ایرانی و در نهایت  شناسایی بازار

کشور و توسعه شبکه‌های تجاری فراهم آورد. تقویت همکاری‌های اقتصادی میان دو 

دسترسی به داده‌ها 
داده‌های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان
مقاله  این  انتشار  یا  و  نویسندگی  با  رابطه  در  منافعی  تضاد  هیچ‌گونه  که  می‌دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

ندارند.
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