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 کردند. در دهه اخیرکشورها برای دستیابی به بازار بین المللی انرژی های تجدیدپذیر سرمایه گذاری های کلانی: زمینه

تجدیدپذیر را دارد. در این خصوص، شرکت ها باید مدل های کسب و   یانرژ نشان از بازار پرسود طور بالقوه  بهمطالعات 

 کا خود را برای ورود به بازارهای جهانی تغییر دهند.  

پذیر  المللی برای محصولات جدید انرژی تجدیداین تحقیق با هدف ارائه مدل سیستمی مدیریت بازاریابی بین: هدف

شکل گرفته است. جامعه این تحقیق شامل خبرگان حوزه انرژی تجدید پذیر بادی می باشد که به روش گلوله    بادی  

 برفی انتخاب شده اند. 

پژوهش از حیث هدف کاربردی بوده و با توجه به استفاده از سیستم استنتاج فازی برای مدلسازی، از نوع    : هاروش 

 ریاضی می باشد. مدلسازی 

  20/17وزنی  معیار  رتبه اول و  با اخذ    محیط جغرافیایی مؤلفه شرایط  نتایج حاصله نشان دهنده آن است که    : هایافته

پذیر  المللی برای محصولات جدید انرژی تجدید مدیریت بازاریابی بینهای مؤثر بر  لفهؤترین متغیر در بین مبا اهمیت  درصد

با    ورود به بازار توربین بادلفه  ؤم   همچنینشد.  با  گیری در حوزه مورد پژوهشتواند معیار اصلی تصمیماست و می  بادی

 گیری مربوط داشته باشد. توان انتظار داشت کمترین تأثیر را در تصمیمدر رتبه آخر قرار دارد و میدرصد    8/ 20وزنی  معیار  

 ، استنتاج فازی توربین بادی انرژی تجدیدپذیر، ، ، تکنولوژی بنیانبین الملل بازاریابیی: واژگان کلید

 فصلنامه آینده پژوهی مدیریت 

 1404ابستان  ت/ 141سال سی وششم/ شماره
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 قدمه م .1

در دهه اخیرکشورها برای دستیابی به بازار بین المللی   

کلانی های  گذاری  سرمایه  تجدیدپذیر  های   انرژی 

ها  ی جهان   ی گذار  ه یسرما کردند. پروژه    ی انرژ  ی در 

 رسید  دلار  اردی لیم  242به    2016در سال    ریپذ   دی تجد

(Kuik et al., 2019). بزرگتر  ی ک ی  هیترک   ن یاز 

تورب  ی بازارها داشتن    ی ها  نیصادرات  با  در جهان  باد 

است.   70،000از    شیب باد  بالقوه  توان    مگاوات 

(Mohtadi & Kohlert, 2016)   ج ی نتا  همچنین  

م   تحقیقات کشورها   ینشان  شورا  یدهد    ی عضو 

علاقه مند    ر یپذ   دی تجد  ی به انرژ  ، فارس  ج یخل  یهمکار

در بخش  بزرگ    ی فرصت هاشده اند, آن ها دریافتند که  

 Ferroukhi)است    در حال ظهور انرژی تجدیدپذیر  

et al., 2013)  ،  یجهان  شی گرما  دات یتهد از طرفی ،  

  (Halou, 2012)ی  و حوادث هسته ا   ی دیباران اس

مصرف سوخت    ل ی به دلیی  آب و هوا  رات یی اثرات تغو  

  ی ع یوس  رشی به پذ  ق یتشو، باعث  و ناسالم   ی ل یفس  یها

انرژ منابع  کشورها  ریدپذی تجد  یاز   استشده    در 

(Dhunny et al., 2019)  همچنین بحران های .

به دنبال   باشد که کشورها  از دیگر مسائلی می  انرژی 

( هستند  پذیر  تجدید  های  دزکی  انرژی    و هاشمی 

دلیل،  1397،  هرسینی  همین  به  انرژ(.    ی منابع 

از    ی به عنوان محرک مهم   ی در سطح جهانتجدیدپذیر 

اجتماع   یاقتصاد  ی ها  تیفعال م  یو    شوند   ی محسوب 

(Waziri et al., 2018) .  طور    به  مطالعات   ن، یبنابرا

تجدیدپذیر را دارد. در    یانرژ   نشان از بازار پرسود بالقوه  

این خصوص، شرکت ها باید مدل های کسب و کا خود  

این   در  دهند.  تغییر  جهانی  بازارهای  به  ورود  برای  را 

باید بهانرژاز    بخش در  شرکت ها و  سطح  بررسی    ی، 

صنعت  کل    & Hinnells)شود  پرداخت    سطح 

O’Neil, 2012).   

است    یی چالش ها  ن یاز مهمتر  ی ک ی  بازار   ی ساز  ی جهان

.  (Wu, 2016)روبرو هستندبا آن  امروزه    ابان ی بازار  که

اش عبارت است  امروزه بازاریابی در شکل بسیار پیچیده 

درک   و  است  جهانی  مقیاس  در  بازاریابی  مدیریت  از 

الملل با شناخت دقیق تعریف آن و  صحیح بازاریابی بین 

می تفاوت  صورت  داخلی  بازاریابی  آن  گیرد  های 

(Onkvisit & Shaw    ،1993 )    بنابراین بازاریابان

گسترده بین دامنه  با  در  المللی  محیطی  عوامل  از  ای 

مواجه داخلی،  بازاریابان  با  )موسو،  مقایسه  (.  2012اند 

المللی فعالیت در چند بازار خارجی را شامل  بازاریابی بین 

کنترل از  شود و در این بازارها نه تنها عوامل غیرقابل می

به کشور دیگر متفاوت است بلکه احتمال قوی    کشوری

بازار  وجود دارد که عوامل قابل  بازاری به  از  نیز  کنترل 

اوریمی،   )فلاح  باشد  متفاوت  ی 1391دیگر  از    ی ک(. 

در حوزه    ی المللن یب  یهاشرکت   ماتی تصم  نیتری اساس

در خصوص    یریگم یتصم  الملل ن یب  ی ابیبازار   ی هاتیفعال

بازارها  صادرات   یانتخاب  )اعراب باشدی م   یهدف  و    ی. 

 (. 1389دهقان، 

، باعث تغییرات در  باد  یبازار انرژ   عظیم  چشم انداز  وجود
بازاریابی بین المللی شده است. به نظر    تیر یمسائل مد
وبه طور   یو تجار  کیاستراتژ ،یت یری توسعه مدمی رسد 

شاخصهای    عوامل  کلی   بازار  و  صنعت    درخاص 
این  باد    ی انرژتجدیدپذیر   است.  نشده  بررسی  کاملا 

  خاص و شاخصهای    عوامل  مسئله وجود دارد که این  
الگویی چه  و  مدیریتبرا  چیست    ی انرژ  یابی بازار  ی 

 را تشکیل میدهد.   ندهیباد در آتجدیدپذیر 

 پیشینه مطالعات  و  شده بیان نظری  مبانی  به  توجه  با

در   پیرامون  مطالعه  چه اگر  شود، می تجربی مشخص
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براساس  مختلف  صنایع  در  جهانی    برخی   بازارهای 
  می   توجه  قابل   سیاسی و اقتصادی  بنگاهی،   متغیرهای 

  مدل ا  طراحی  برای  هدفمندی  تلاش   لیکن تاکنون   باشد،
مدیریت بازاریابی بین المللی برای صنعت خاص انرژی  

است. در حالی که با توجه    نگرفته  تجدیدپذیر باد صورت
به ماهیت نو و مهم این صنعت و اینکه اهداف اینگونه  
از سازمان های دیگر   سازمان ها ممکن است متفاوت 

خواهد  و دارای نوآوری  باشد، تحقیق در این زمینه مفید 
 .بود

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

بازارها  ل ی دل  به انرژ  د یجد  ی افتتاح    ی ها  ی)همچون 

رقابت از شرکت    رییباد( در سراسر جهان و تغ  ر یدپذی تجد

کرده اند    ی ، شرکت ها سع   یمختلف در سطح جهان   ی ها

را دنبال    ی الملل   ن یب  ا ی  ی جهان  یاب یبازار  ی ها  یاستراتژ

برا ورود    ی کنند.  حالت  انتخاب  ها،    م ی تصم  ک یبنگاه 

برا  کیژاسترات رقابت  تیمز   یمهم  عملکرد  است.    یو 

  ی شامل الگوها  ی خارج  یورود به بازارها   ن،یعلاوه بر ا

/    سک یمختلف استقرار منابع ، سطوح کنترل و مبادله ر

  د ی تول(.  Baena & Cerviño, 2015) بازده است 

  ق ی از طر  د یجد   ی وارد بازار ها   ، یباد  نی کنندگان تورب

فن    یگذار   هیسرما  ،صادرات مجوز  صدور  مشترک، 

شرکت    دی خر  ای   ی مال  لاتیمزرعه باد، تسه  جاد یا  ، یآور

(.  Lacal-Ar_antegui  , 2019شوند. )   یم   یمحل

رشد، توسعه و    ی از ستون ها  ی کی  یبخش از انرژ  نیا

پذ  اقت  یریرقابت  و  ها  است   ی صادهاشرکت    مدرن 

(Bórawski et al.  , 2019)  . المللی  توانمندی بین

بین  بازارهای  به  ورود  شامل    6المللی  جهت  مؤلفه 

صادرات،   برای  انگیزه  ارائه  و  تحریک  تشویق، 

المللی، تسهیل در  های بین توانمندسازی و ارتقای قابلیت 

رویکرد   و  صادرات،  توسعه  برای  بسترسازی  صادرات، 

آفرین شود   مزیت  می  شامل  می     ، (همتی  /1397)  را 

بازارها  ی المللن یب  یتوانمند توان   به  ورود    ی جهت 

در  المللنیب را  استراتژ  ی بازنگری  توسعه    ی ها  ی و 

 (. Gisma/ 2018)ی تعریف نمود الملل  ن یب یاب یبازار

عدم قطعیت کشور مقصد، عدم قطعیت بازار محصول،   

شرکای   رفتار  در  قطعیت  عدم  رقابتی،  قطعیت  عدم 

المللی، دانش فنی، مهارت بازاریابی،  احتمالی، تجربه بین 

گذاری کل، شدت رقابت صنعت، ماهیت  میزان سرمایه 

انتخاب   در  مؤثری  عوامل  مکان  جذابیت  و  فعالیت 

رضوانی  )  های ورود به بازارهای خارجی هستنداستراتژی 

  ی بازار انرژ  ورود به   یها  ی استراتژ.  (1390, علیزاده  و گل 

تعریف    ر یدپذ یتجد   ی ها زیر  مراحل  در  را 

 ( : Christian Schlenker  ،2020میگردد)

 ت یچشم انداز و مأمور -  ی هدف کل   فی.تعر 1

  ل ی پتانس  نیشتر یبا ب  یی بازارها  - هدف    یبازارها  فی.تعر 2

 محصول  یبرا

مقابله    -   ی ابی محصول ، فروش و بازار  ی.توسعه استراتژ3

 هدف   یبا بازارها

 ی.  استراتژ ی اجرا یاقدامات برا -برنامه اقدام   نی.تدو 4

(Efrat, K., & Shoham , 2013)    تعامل بین

گیری استراتژیک در انتخاب حالت ورود  محیط و جهت 

یافته کردند.  بررسی  را  جهانی  بازارهای  نشان  به  ها 

شرکتمی این  تعهد  سطح  انتخاب  که  از  دهد  ها 

است.  ویژگی  گرفته  قرار  تأثیر  تحت  میزبان  بازار  های 

های  شود که انتخاب حالت ورود شرکت غالباً تصور می 

نوپا جهانی به طور قاطع تحت تأثیر مشخصات ریسک  

می  قرار  میزبان  کشور  حالت بازار  انتخاب  و  های  گیرد 

کند.  ورود تعهد کم در بازارهای پر ریسک را تشویق می 

یافته  که  می همانطور  نشان  شرکت ها  نوپا  دهد،  های 

فرصت  به  همچنین  بازار  جهانی  توسط  شده  ارائه  های 

ان حساس هستند، که گاهی اوقات منجر به حالت  میزب
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بالا می  تعهد  در معرض    اب ی بازار  از طرفی  شود.  ورود 

کلان    یتهایاز عوامل و محدود  یمختلف   یمجموعه ها

س  یناش   یطیمح ،    یاس یس  یستمها یاز  مختلف 

هنجارها   یقانون   یچارچوبها  شرا  یفرهنگ   ی،    ط ی و 

ها    (. Kala et al., 2015)  است   ی اقتصاد شرکت 

کنند.    ی را بررس  ی جهان  ی ورود به بازارها  ی چگونگ   د یبا

بررس  م   یچرا که عدم  برا  یآن  هز  یتوان    نه یشرکت 

 ,Laufs & Schwens) داشته باشد  ی نیسنگ یها

کننده انتخاب  تعریف و شناسایی عوامل تعیین   (.2014

می  نشان  خارجی  بازار  به  ورود  فاصله  حالت  که  دهد 

المللی شرکت، دارایی  فرهنگی، جذابیت بازار، تجربه بین

عوامل   ملکیت،  ساختار  و  شرکت  اندازه  نامشهود، 

تعیین  تعیین  را  حالت  انتخاب  حالت  کننده 

 & ,.Andreu, R., Claver, E)کنندمی

Quer, D. ,2017 ) . 

تصمیم   مطالعه برای  دانش  ورود  حالت  مورد  در  گیری 

متوسط  شرکت و  کوچک    Lin & Hoتوسط  های 

ویژگی (  2018) نوآوری،  که  است  آن  از  های  حاکی 

صنعت   و  صادرات  شدت  تبلیغات،  شدت  محصول، 

در   منابع  تعهد  بالای  سطح  انتخاب  بر  مثبتی  تأثیرات 

نتا دارد.  خارجی  م  یتجرب  ج یبازارهای  که    دهدی نشان 

ب  یوابستگ نقش    یفعل  ی هاحالت   نیحالت  گذشته  و 

وجود،    ن یانتخاب حالت ورود دارد. با ا   نیی در تع  ی مهم

ضع عملکرد  با  قبل  دوره  در  شده  اتخاذ  حالت    ف یاگر 

  زان یدولت به م ی وابستگ ر یشرکت مادر مرتبط باشد، تأث

,  Chen & Chang)افتی کاهش خواهد    یتوجه قابل

ارتباط    نده یو انتخاب حالت آ  عملکرد حالت   ن یب(.    2011

که   دهدی نشان م نیوجود دارد. شواهد همچن ی میمستق

معامله در انتخاب   نهیهز  یفرض شده فاکتورها راتیتأث

فرآ در  ورود  پو  ندیحالت  .  کندی م  ی بانیپشت  ای انتخاب 

Morschett ( عوامل مؤثر بر ورود  2010و همکاران )

های  به انتخاب خارجی ، بین ریسک کشور، محدودیت

های تابعه  قانونی، رشد بازار و اندازه بازار و ترجیح شرکت

. آنها به عوامل خارجی  دارند کاملاً وابسته، ارتباط منفی  

فرهنگی،   فاصله  بُعد  شش  به  را  آنها  و  نموده  توجه 

جذابیت بازار، عدم قطعیت محیط کشور میزبان، محیط  

قانونی و موقعیت رقابتی کشور میزبان و فرهنگ کشور  

 . نمایدبندی می مادر دسته 

ادب به  توجه  عامل     ر، یدپذ یتجد   یانرژ   ینظر  ات یبا  دو 

  ت یو مز  یک یتکنولوژ  شرفتی)پ  ی مهم شامل عوامل دورن

بمتی)ق  نه یهز عوامل  و  عوامل    یرونی ((  با  )مرتبط 

مدل کسب و    می( بر تصمیو سازمان  ی اجتماع   ، یاسیس

 ,Lüdeke-freundگذارد   یم   ری صنعت تاث  ن یکار ا

طور غیر مستقیم در    بهدو عامل    نیا   ریتاث (.     (2010

  د ی تاک  زین  گران یو عملکرد شرکت ها  توسط د  یاب یبازار

  ی مطالعه نشان م  جینتا  .     (Wu, 2016)شده است  

انرژ صنعت  در  که  و    ر،یپذ  د یتجد   ی ها  یدهد  منابع 

به بودجه    از ی مانند ن  ی قاتیتحق  ی شرکت ها  ی ها  یی توانا

  ی تکنولوژ  ن یدتر ی جد  یو راه انداز   ع، یسر  ی ساز  ی و تجار

آور  ی برا  ی ها فن  کل  ی توسعه  هستند که    ی دی عوامل 

کند    ی م   ی الملل  ن ی ببازارهای  به رفتن به    ق یآنها را تشو 

Zolfaghari Ejlal Manesh & Rialp-

Criado, 2017)   .) 

توانا  تیموفق و  منابع  به  ها  و    یها   یی شرکت  آن، 

برا  یی توانا  نی همچن شرا  ی خود  با    ی احتمال   طی انطباق 

  ی کند، بستگ  ی م  ت یالکه در آن فع  یی صنعت و بازارها 

منجر به    ، یخارج   یدر بازارها  تیموفق  یدارد. پس برا

   (Rua, 2018مختلف است    یها  یاستراتژ  رشی پذ

راهکارهای بازاریابی هوشمند برای کسب و کارهای  (.  

پیشبرد   غالب  دو  در  تجدیدپذیر،  های  انرژی 
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  Place ) کانال های توزیع ( و  Promotion)فروش

رقابت در    .( 1394فلاحتکار ،    ری)ام  .گردد   یم   شنهادیپ(  

  ی شرکت ها  یی تواند به عنوان توانا   ی سطح شرکت ها، م

برا بازار و    ی در آن بخش  فروش کالاها و خدمات در 

شود.    فیتعر   یالملل   نیب  ی با رقبا  سهیکسب و کار در مقا

بهره    ی در بازار جهان  ی رقابت  ت یاز مز  د ی پس شرکت ها با

 (. Kuik et al., 2019مند شوند)

مدیران   است  انگیزه  گذار  تاثیر  عواما   Mburu)از 

David Kiarie / 2017)     ها برای حضور  بنگاهکه

سود   فروش،  افزایش  شامل  خارجی  بازارهای  در 

آمادگی  کوتاه تکنولوژیکی،  ارتقاء  بلندمدت،  سود  مدت، 

جهانی  جهانی  برای  موفقیت  کسب  و  شدن 

پارسامنش,    انیباشد)احمدمی همچنین  (.  1395و 

Philippe Quirion-  Onno Kuik - 

Frederic Branger  (2018  )در    یرقابت  تیمز

انرژ طریق   ر یدپذی تجد  ی ها  یصنعت  از  مدل    ک ی  را 

شاخصهای    جاذبه جغرافGDP  2.  1در  زبان  3  ای.   .

استعمار گذشته  ر.  4مشترک   ها 5وابط  نامه  توافق    ی . 

ا  . تقاض7)مرز مشترک(    ی گی. همسا 6  ی منطقه ا  ی تجار

س8 انرژ  ی ها  استی.  خصوص  در  مبدا    ی ها   ی کشور 

از    ی مدل شواهد  ن یا بررسی و بیان میکند    ر یپذ  د ی تجد

  ی انرژ  ی ها   است یدهد که با س  ی را نشان م  ی رقابت  تیمز

پا   یداخل   ر یدپذی تجد باد  در صنعت  رابطه    دار یکه  است 

 مثبت دارد. 

Baena & Cerviño  (2015  معیارهای جدیدی را )

برای انتخاب حالت ورود به بازارهای نوظهور خارجی را  

های دولت  ها تغییرات مکرر در سیاست مطرح کردند. آن 

های  در عملکرد دخیل دانستند. به عنوان مثال، سیاست 

نام  از  قانونی  و حمایت  استفاده  به  تجاری  مربوط  های 

یابد.   تغییر  است  ممکن  وارداتی  اولیه  مواد  یا  خارجی 

پتانسیل  آن  میزبان،  بازار  سیاسی  ثبات  بر  علاوه  ها، 

مستقل   متغیرهای  عنوان  به  بیکاری  نرخ  و  اقتصادی 

ممکن   که  دیگری  متغیرهای  همچنین،  کردند.  مطرح 

است در انتخاب حالت ورود به کشور تأثیر بگذارد عبارت  

بین میزبان و کشور اصلی،   از: فاصله جغرافیایی  بودند 

بین تجر کارایی  به  همچنین  و  دادن  رأی  حق  المللی 

 .اجرای قرارداد در کشور میزبان

دهد که، مشخصه  بررسی مبانی نظری تحقیق نشان می 

ویکم، فرایندهای مرتبطی  اقتصاد جهان در قرن بیست

المللی  شدن، بینتوان به جهانیاست که از میان آنها می

شدن و فراملی شدن اشاره کرد. این فرایندها نه تنها بر  

بل تاثیرگذارند،  بازارهای جهانی  منـکارکردهای  جر  ـکه 

های رقابتی کشورها و  به تغییرات بنیادین در استراتژی 

شوند. زیرا، رقابت سخت و شرایط در حال  ها میشرکت

می وادار  را  آنها  برای  تغییر  مختلفی  بازارهای  از  سازد 

بلندمدت  برنامه ریزی استراتژیک و دستیابی به مزایای 

تصمیم میان،  این  در  کنند.  در خصوص  استفاده  گیری 

بینهااستراتژی   انتخاب بازارهای  به  ورود  از  ی  المللی، 

های ورود و  یک سو به دلیل ماهیت پویا و پیچیده شیوه 

از سوی دیگر به علت تاثیرگذاری متغیرهای مختلف بر  

آن، کاری پیچیده و مشکل است. علاوه بر این، به دلیل  

شرکتمحدودیت  منابع  و  زمانی  کلیه  های  بررسی  ها، 

امکان این متغیرها  نیست.  در    پذیر  خصوص  به  مساله 

انرژی دوچندانی  مورد  اهمیت  از  تجدیدپذیر  های 

متغیرهای   است  ضروری  رو  این  از  است.  برخوردار 

های ورود به بازارهای  استراتژیک تعیین کننده استراتژی

های تجدیدپذیر شناسایی  المللی در خصوص انرژیبین

 شده و مدلی بومی در این راستا تدوین گردد. 
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 وش تحقیق ر .3

است زیرا نتایج آن    ی از لحاظ هدف کاربرد  ق یتحق   ن یا

قابل استفاده برای شرکت های انرژی تجدید پذیر بادی  

با توجه به استفاده از سیستم   از سوی دیگر  می باشد. 

 استنتاج فازی، تحقیق از نوع مدلسازی ریاضی می باشد. 

خبرگان انرژی  نفر از    17تحقیق شامل  جامعه آماری این  

بادی   پذیر  و  تجدید  ارشد  کارشناسی  تحصیلات  با 

می باشد که به روش گلوله برفی انتخاب شده و  دکتری  

انجام   آنها  از  متشکل  پنلی  با  فازی  مدلسازی  مراحل 

نهایت  گرفت   در  استنتاج    مدلسازی و  سیستم  شیوه  با 

 شد. انجام  Matlabو نرم افزار   (FIS) فازی

 

 یافته های تحقیق  .4

 ارزش فازی متغیرها •

گرفته  کارانواع مختلفی از توابع عضویت در مطالعات به

شده است، اما در بیشتر مسایل کاربردی از توابع مثلثی  

و ذوزنقه ای استفاده شده است. این توابع نسبت به دیگر  

و روش مفاهیم  انتقال  و  تصویر کشیدن  به  در  -توابع 

شناسی قابلیت بیشتری دارند. علاوه بر این، ماهیت یک  

پژوهش در تعیین نوع تابع عضویت نیز تاثیرگذار است  

در این پژوهش از دسته  (.  1393)فرامرزی و سفیانیان.  

توابع مثلثی فازی استفاده گردیده است. از آنجا که در  

های تعریف  نامه برای ارزیابی هر یک از شاخصپرسش

برای    ،پیش بینی شده است  5تا     1شده اختصاص اعداد  

استفاده از سیستم استنتاج فازی لازم است ارزش فازی  

معا نیز  و  زبانی  ریاضی  متغیرهای  عنوان  به  آن  دل 

سازی را بین ارزش  این معادل  1مشخص شود. جدول  

 دهد. فازی ریاضی و متغیرهای زبانی نشان می

 

 

 ارزش فازی متغیرهای زبانی ورودی و خروجی : 1جدول

 متغیرهای زبانی
فازی  )ارزش  تعریف  بازه 

 (ریاضی

 (1,3) ضعیف 

 (2,4) متوسط 

 (3,5) خوب 

 ساختاردهی قوانین استنتاج فازی  •

آن  مهم قواعد  پایگاه  فازی  سیستم  یک  بخش  ترین 

مجموعه قواعد،  پایگاه  این  منطقی  است.  قوانین  از  ای 

آنگاه است که منجر به نگاشت متغیرهای ورودی    - اگر

متغیر خروجی می نظیر  به  گوناگونی  های  گردد. روش 

مستقی ااستفاده  منظور  م  این  برای  خبرگان  دانش  ز 

-شوند. قوانین استنتاج فازی در واقع ورودیاستفاده می

مربوط   خروجی  به  را  فازی  استنتاج  سیستم  یک  های 

ترکیبمی استنتاجی  قوانین  دیگر  عبارت  به  ای  ه کند. 

در پژوهش  .  کندمی  مختلف ورودی را بر خروجی بیان
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  انرژی تجدیدپذیر بادی خبرگان در حوزه  حاضر از دانش  

    استفاده شده است. قوانین استنتاجیجهت طراحی 

 قوانین استنتاج فازی پژوهش   : 1شکل

پژوهش )خروجی سیستم(،  ؤم   2جدول     ابعاد لفه اصلی 

را    بعدهای مربوط به هر  های سیستم( و شاخص )ورودی

 دهد. نشان می

 ها ، ابعاد و شاخصپژوهش  :2جدول 

 (I.M.M) پذیر بادی المللی برای محصولات جدید انرژی تجدید مدیریت بازاریابی بین : لفه اصلی ؤم

 منابع نماد  شاخص ها  ابعاد 

ن  
ربی

تو
ار 

باز
ه 

 ب
ود

ور ) باد
M

.E
)

 
)  M.E.1 ورود به بازار با روش صادرات ( 2018( )لین و هو / 1397همتی /    

 M.E.2   روش ورود به بازار
 (   / 1395باقری  ) (Justin Paul & Erick Mas / 

2019)  

 M.E.3 (Christian Friege & Carsten Herbes / 2017) ورود به بازار با توزیع آنلاین/ مستقیم

 M.E.4 (Shi Yi /2011) ورود به بازارهای جدید برای ارتقای فروش

ی
ژگ

وی
باد

ن 
ربی

 تو
ت

ولا
ص

مح
ی 

ها
 (

P
.C

)
 

  (2018 / لین و هو) P.C.1  (Corinna Do¨gl / 2010) توانمندی نوآوری در محصول

 مشخصات فنی محصول 
P.C.2 

)  (Shi Yi /2011) (خبرگان)  ( )لین و هو /  1395باقری /  
2018)   

 P.C.3 (Zhongying Wang & Junfeng Li /2009) تکنولوژی تولید محصولات توربین باد

 تمایز محصولات حوزه توربین باد 
P.C.4 

 ( Marek-Andres Kauts / 2015) (Deborah 

Baker Brannan / 2012) (Christian Friege & 

Carsten Herbes / 2017) 

 P.C.5 محیطی محصولات توربین بادفواید زیست
 Christian Friege & Carsten Herbes) (خبرگان)

/ 2017) 

1394فلاحتکار /  ) P.C.6 خلق زنجیره ارزش متناسب  ) 
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)  P.C.7 دانش و تجربه تولید محصولات توربین باد ( 2015خبرگان( )دویلا /   

)  P.C.8 آوریآوری و منابع فنوجود توانمندی فن (2011( )چن و چانگ / 2014مشین زکین /   

 P.C.9 هزینه ساخت و قیمت تمام شده 
 (Deborah Baker Brannan / 2012) (Gustavo 

Henrique / 2013) ( 2015دویلا /  ) 

ی
ژگ

وی
ف

هد
ار 

باز
ی 

ها
 (

M
.C

)
 

اقتصادی   ناخالص   GDPوضعیت  )تولید 
 به میلیارد دلار(  -داخلی 

M.C.1 (خبرگان)  ( (1389( )فیروزیان / 2014مشین زکین /   

 M.C.2  ( Marek-Andres Kauts / 2015) پذیر دیگرهای تجدیدتمایل به انرژی

شناسایی بازارهایی با بیشترین پتانسیل برای  
 محصول 

M.C.3 (2015و کورینو /  بینا ) 

 M.C.4 (Christian Schlenker / 2020) مشخصات بازار

 پتانسیل بازار و موقعیت شرکت در آن 
M.C.5 

 (T.SOMASUNDARAM / 2019) ( / دویلا 
2015) 

 M.C.6 جذابیت بازار 
(Gisma/ 2018) (Justin Paul & Erick Mas / 

2019) (Reza Mohtadi / 2016) 

 مزارع بادی موجود
M.C.7 

2015و کورینو /   بینا) )  ( 2017آندریو /   ( 2010مورچت /   ) (
2014)لافس و اسچیوین /  )  

 M.C.8 (Marhaf Kharat Halou /2012) میزان تقاضا

 های بازار حوزه انرژی بادفرصت
M.C.9 

(Rabia Ferroukhi / 2012) ( Philippe 

Quirion-  Onno Kuik - Frederic Branger / 

2018) 

ی 
اس

سی
ل 

وام
ع

 (
P

.O
.F

)
 

 ریسک کشور میزبان 
P.O.F.

1 

(Marhaf Kharat Halou /2012) (Gustavo 

Henrique / 2013) ( 2015دویلا /  ) 

 ثبات سیاسی کشور میزبان 
P.O.F.

2 

)  ( خبرگان) ( )عفرت2017( )آندریو /  2015دویلا /   و شوهام   
2010( ) مورچت / 2013 / )  

-های کشور مبدأ در خصوص انرژیسیاست
 پذیر های تجدید

P.O.F.

3 
2015و کورینو /  بینا) ) 

.P.O.F جو سیاسی کشور میزبان 

4 

 - Philippe Quirion-  Onno Kuik ) (خبرگان)

Frederic Branger / 2018) 

 روابط سیاسی با کشور میزبان 
P.O.F.

5 
 (خبرگان)

 های حوزه انرژی باد کشور میزبان سیاست
P.O.F.

6 
 (Marhaf Kharat Halou /2012) (Gustavo 

Henrique / 2013) 

توافق ای کشور  های تجاری منطقهنامهوجود 
 میزبان

P.O.F.

7 

  -Philippe Quirion ) (Gisma/ 2018) (خبرگان) 

Onno Kuik - Frederic Branger / 2018) 

ی
نگ

ره
ل ف

وام
ع

 (
C

.F
)

 

 جمعیتی –مسایل فرهنگی 
C.F.1 

 (T.SOMASUNDARAM / 2019) ( / دویلا 
2015) ( 1389فیروزیان /  ) 

 C.F.2 (Gustavo Henrique / 2013) محیطی  –مسایل اجتماعی 

 فاصله فرهنگی با کشور میزبان
C.F.3 

( )آندریو /  2014( )لافس و اسچیوین /  2014زکین /   مشین )
2010( ) مورچت / 2017 ) (Corinna Do¨gl / 2010) 

 C.F.4 زبان مشترک
 ( Philippe Quirion-  Onno Kuik - Frederic 

Branger / 2018) 
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ی 
نون

 قا
مل

عوا
 (

L
.F

)
 

 پذیرهای تجدیدقوانین مرتبط با انرژی

L.F.1 

 (Mburu David Kiarie / 2017 ) (خبرگان)

( (1395( )احمدیان و پارسامنش /  1389فیروزیان /   مورچت /   )
2010)  

 قوانین حمایتی در حوزه انرژی باد 
L.F.2 

 (T.SOMASUNDARAM / 2019) (Corinna 

Do¨gl / 2010)(Zhongying Wang & Junfeng 

Li /2009) 

 (خبرگان) L.F.3 پذیر )مگاوات(برنامه توسعه انرژی تجدید

 (خبرگان) L.F.4 های صنعتی سبز وجود سیاست

 L.F.5 قوانین بازدارنده در کشور میزبان 
 (Gisma/ 2018) (Reza Mohtadi / 2016) 

(T.SOMASUNDARAM / 2019) 

 (خبرگان) L.F.6 پذیرهای تجدیدسیاست تشویقی انرژی

ی 
یای

راف
جغ

ط 
حی

ط م
رای

ش
(

G
.F

)
 

 عوامل جغرافیایی مرتبط با انرژی باد

G.F.1 

 ( Philippe Quirion-  Onno Kuik - Frederic 

Branger / 2018) (مشین   / 2014زکین  )   

(T.SOMASUNDARAM / 2019) (  / فیروزیان 
( )خبرگان(1389  

 (خبرگان) G.F.2 بعد مسافت با بازار هدف )کیلومتر( 

2010مورچت /  ) G.F.3 موقعیت رقابتی کشور میزبان )  

 G.F.4 همسایگی )مرز مشترک( 
 ( Philippe Quirion-  Onno Kuik - Frederic 

Branger / 2018) 

 پتانسیل انرژی باد
G.F.5 

(Rabia Ferroukhi / 2012) (Marhaf Kharat 

Halou /2012) (Corinna Do¨gl / 2010) 

(Gustavo Henrique / 2013)(خبرگان) 

 G.F.6 فاصله با کشور مقصد 
 (Christian Friege & Carsten Herbes / 2017) 

(Reza Mohtadi / 2016) 

دأ 
 مب

ور
کش

ی 
خل

 دا
ط

رای
ش

(
E

.F
)

 

 روند صنعت

E.F.1 

/   لافس) اسچیوین  2014و  )  (Deborah Baker 

Brannan / 2012) ( ( )لین و  1395احمدیان و پارسامنش /  
2018هو /  )  (Marhaf Kharat Halou /2012) 

 (خبرگان) E.F.2 تراز تجاری مبدأ با کشور مقصد

)   E.F.3 محیط بازار مادر (2014( )لافس و اسچیوین / 1395باقری /   

 E.F.4 (T.SOMASUNDARAM / 2019) نوع مبادله ارز

 (خبرگان) E.F.5 های تشویقی صادراتسیاست

بدأ
ه م

گا
 بن

ط
رای

ش
 (

B
.F

)
 

 اندازه شرکت 
B.F.1 

) (2015 / دویلا) ( )چن و 2018( )لین و هو /  2017آندریو /  
2011چانگ /  ) 

 B.F.2 های پژوهش و توسعه توانمندی
(Zhongying Wang & Junfeng Li /2009) 

(Corinna Do¨gl / 2010) 

گواهی بودن  بیننامهدارا  و  های  فنی  المللی 
 سیستمی 

B.F.3 (Zhongying Wang & Junfeng Li /2009) 

بین تجربه  انرژی  میزان  حوزه  در  المللی 
 تجدیدپذیر باد

B.F.4 

 (   / اسچیوین  و  /  2014لافس  )آندریو  )لین2017(   )   / هو  و 
2011( )چن و چانگ /  2018 ) (Zhongying Wang & 

Junfeng Li /2009)  ( خبرگان) 
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 توانایی بنگاه )مالی، تکنولوژیک و . . .(

B.F.5 

 ( 2017آندریو /   )   ( ( 2015( )بینا و کورینو /  1389فیروزیان /    

(Reza Mohtadi / 2016) (  / پارسامنش  و  احمدیان 
( )دویلا1395( )باقری / 1395   2015) 

 پذیر های تجدیدکانون توجه مدیریت به انرژی
B.F.6 

( Mburu David Kiarie / 2017) ( و احمدیان 
( )رضوانی و گل علیزاده1395پارسامنش /    (خبرگان) (1390 / 

 B.F.7 دسترسی به منابع مواد اولیه 
   ( Marek-Andres Kauts / 2015) (چن و چانگ / 

2011) 

وجود چشم انداز و تعریف مأموریت در حوزه 
 پذیر بادانرژی تجدید

B.F.8  (خبرگان) (Christian Schlenker / 2020) 

ی
یاب

زار
 با

ت
اما

قد
ا

 (
M

.I
)

 

1390و گل علیزاده /  رضوانی) M.I.1 المللیتمایل به کنترل بر عملیات بین ) 

 شدت تبلیغات
M.I.2 

 (Shi Yi /2011) ( ( )لین و2013عفرت و شوهام /   هو /  
2018)  

 ارتقا و ارتباطات بازاریابی 
M.I.3 

(Shi Yi /2011) ( ( )احمدیان و  2014لافس و اسچیوین /  
1395پارسامنش /  ) (Alona Tanasychuk / 2019) 

2011چانگ /  چن و) M.I.4 شبکه ارتباطی  ) 

1394فلاحتکار /  ) M.I.5 بندی بازار انجام بخش  ) 

1394فلاحتکار /  ) M.I.6 (Alona Tanasychuk / 2019) کارهای بازاریابی هوشمندارایه راه ) 

 M.I.7 (Gustavo Henrique / 2013) وجود بازاریابی سبز 

 M.I.8 وجود راهبرد توسعه بازار 
(Zhongying Wang & Junfeng Li /2009) 

(Marhaf Kharat Halou /2012)  

المللی  های بینتوانمندسازی و ارتقای قابلیت
 بازاریابی

M.I.9   (Alona Tanasychuk / 2019) ( 1397همتی /  ) 

 M.I.10 المللی های بازاریابی در سطح بینپژوهش
 Alona)  (Reza Mohtadi / 2016)  (خبرگان)

Tanasychuk / 2019) 

بازاریابی بین -بازنگری و توسعه راهبردهای 
 المللی 

M.I.11 
(Gisma/ 2018) (   / 1397همتی  ) (Christian 

Schlenker / 2020) 
ت

قاب
ت ر

ضعی
و

 (
P

.F
)

 
) (خبرگان) P.F.1 وضعیت رقبا در کشور میزبان (1395( )احمدیان و پارسامنش / 1389فیروزیان /   

 المللوضعیت رقبا در سطح بین
P.F.2 

 (T.SOMASUNDARAM / 2019) (خبرگان) 

) (2015 / دویلا) 2013عفرت و شوهام /  ) 

1394فلاحتکار /  ) P.F.3 شدت رقابت  ) 

 (خبرگان) P.F.4   ( Marek-Andres Kauts / 2015) خلق ارزش پیشنهادی متمایز 

 (خبرگان) P.F.5   ( Marek-Andres Kauts / 2015) میزان قدرت مالی رقبا

 (خبرگان) P.F.6   ( Marek-Andres Kauts / 2015) رقبای متنوع 

 تمایل خریدار به برندهای رده اول
P.F.7 

(Deborah Baker Brannan / 2012) (Christian 

Friege & Carsten Herbes / 2017) (Gisma/ 

2018) 

 P.F.8 (Corinna Do¨gl / 2010) جایگاه برند 

 (Christian Schlenker / 2020) (خبرگان)  P.F.9 رقابت در بازار داخلی 
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 طرح سیستم استنتاج فازی  •

مدیریت بازاریابی  مؤثر بر    ابعاد جهت ارزیابی و سنجش  

تجدیدبین انرژی  جدید  محصولات  برای  پذیر  المللی 

. مدیریت  ایمپرداخته  اصلی  FIS، به طراحی یک  بادی

بین انرژی  بازاریابی  جدید  محصولات  برای  المللی 

-Sub)ورودی    11دارای    (، I.M.Mپذیر بادی )تجدید

FIS)  باشد که عبارتند از: می 

   M.E ورود به بازار توربین باد  .1

   P.C های محصولات توربین بادویژگی .2

   M.C های بازار هدفویژگی .3

 P.O.F عوامل سیاسی  .4

 C.Fعوامل فرهنگی  .5

  L.Fعوامل قانونی  .6

 G.Fشرایط محیط جغرافیایی   .7

 E.Fشرایط داخلی کشور مبدأ   .8

 B.Fشرایط بنگاه مبدأ  .9

 M.Iاقدامات بازاریابی  .10

 P.Fوضعیت رقابت  .11

لفه  ؤدهنده سیستم فازی طراحی شده م، نشان 2شکل  

 باشد. میهای آن و ورودیاصلی پژوهش 
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 ها( Sub-FISو مؤلفه های ورودی آن ) سیستم فازی اصلی پژوهش :  2شکل 

ابعاد   • بر    گانه11تاثیر  پژوهش 

 المللی مدیریت بازاریابی بین 

این   برای  شده  استخراج  قواعد  پایگاه  به  توجه  با 

حالت ترکیب  به  پژوهش،  منجر  ابعاد  مختلف  های 

در  های مختلف سیستم طراحی شده خواهد شد.  خروجی

تا    3  هایشکل بر    ابعاد های  منحنیچ    3الف  مؤثر 

بین بازاریابی  جدید  مدیریت  محصولات  برای  المللی 

باد انرژی تجدید  این  یارا  پذیر  از  ه شده است. هر کدام 

تأثیر آن  ابعاد با یکدیگر مقایسه شده و  ها بر  دو به دو 

 لفه اصلی پژوهش نشان داده شده است. ؤم
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تأثیر    -3شکل               منحنی  های  ویژگی "الف 

باد باد"و    " محصولات توربین  بازار توربین  بر    " ورود به 
 روی خروجی 

 
های بازار  ویژگی "ب منحنی تأثیر    -3شکل                

بادویژگی"و    "هدف  توربین  محصولات  روی    "های  بر 
 خروجی 

 
تأثیر    -3شکل               منحنی  محیط  "پ  شرایط 

 بر روی خروجی  "های بازار هدف ویژگی "و  "جغرافیایی 

 
تأثیر    -3شکل   منحنی  قانونی " ت  شرایط  "و    "عوامل 

 بر روی خروجی  " داخلی کشور مبدأ

 
-و بومی  "اقدامات بازاریابی "ج منحنی تأثیر    - 3شکل   

و  س بادویژگی"ازی  توربین  محصولات  روی    " های  بر 
 خروجی 

 
و    "ورود به بازار توربین باد"چ منحنی تأثیر    - 3شکل   

 بر روی خروجی  "شرایط محیط جغرافیایی"

 اجرای مدل ریاضی  

المللی  مدیریت بازاریابی بینبر    جهت ارزیابی ابعاد مؤثر

-، پرسش  پذیر بادبرای محصولات جدید انرژی تجدید

ای طراحی گردید و از خبرگان این حوزه  خواسته  نامه

سطح عملکرد این سازمان  شد که نظرات خود را در مورد  

این نظر    گانه مورد مطالعه ابراز نمایند. در مورد ابعاد یازده

با   از  علامت  سنجی  که  مربوطه  پیوستار  در  گذاری 

را    5تا    1ضعیف، متوسط و خوب تعریف شده و مقادیر  

مقادیر    13تا  ا  3ول  ادج گرفت، مشخص گردید.  در بر می 

درورودی را  خروجی  و  )سیستمزیر   ها  -Subهای 

FIS ( ورود به بازار توربین باد )هایM.Eهای  (، ویژگی

  های بازار هدف ویژگی(،   P.C)  محصولات توربین باد

(M.C  سیاسی عوامل   ،)(P.O.F  فرهنگی عوامل   ،)

(C.F  عوامل قانونی ،) (L.F  شرایط محیط جغرافیایی ،)
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(G.F  شرایط داخلی کشور مبدأ ،) (E.F  شرایط بنگاه ،)

  ( و وضعیت رقابت M.I)(، اقدامات بازاریابی  B.F)مبدأ  

(P.F  )  بیان  14تا   4دهد. همچنین شکل نشان میرا-

 باشد. های مذکور میزیرسیستمپایگاه قواعد ننده ک

 

 

 ورود به بازار توربین باد   Sub-FISخروجی  مقادیر ورودی و  : 3جدول

M.E ME4 ME3 ME2 ME1 

2.5 2.3 4.7 1.8 2.1 

 

 

 
 ورود به بازار توربین باد پایگاه قواعد  :  4شکل 

 

 های محصولات توربین باد ویژگی   Sub-FISخروجی  مقادیر ورودی و  4جدول 

P.C PC9 PC8 PC7 PC6 PC5 PC4 PC3 PC2 PC1 

3.76 2 4.65 3.15 5 3.4 4.76 3.25 4.5 3.5 
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 های محصولات توربین بادویژگیپایگاه قواعد    5شکل 

 

 های بازار هدف ویژگی   Sub-FISخروجی   مقادیر ورودی و 5جدول

M.C MC9 MC8 MC7 MC6 MC5 MC4 MC3 MC2 MC1 

3.79  4 3.52 4.35 4.15 3.5 4.85 2.63 3.85 

 

 
  های بازار هدف ویژگیپایگاه قواعد    6شکل  

 عوامل سیاسی    Sub-FISخروجی   مقادیر ورودی و 6جدول

P.O.F POF7 POF6 POF5 POF4 POF3 POF2 POF1 

3.8 4.25 3.5 4.95 5 3.25 2.56 4.17 
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 عوامل سیاسی پایگاه قواعد    7شکل 

 

 عوامل فرهنگی   Sub-FISخروجی   مقادیر ورودی و 7جدول

C.F CF4 CF3 CF2 CF1 

2.65 2.5 2.1 3.13 1.5 

 

 
 عوامل فرهنگی پایگاه قواعد    8شکل 

 عوامل قانونی    Sub-FISخروجی   مقادیر ورودی و 8جدول

L.F LF6 LF5 LF4 LF3 LF2 LF1 

3.6 2.35 1.5 4.53 2.65 2.5 1.87 
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 عوامل قانونی پایگاه قواعد    9شکل 

 شرایط محیط جغرافیایی    Sub-FISخروجی   مقادیر ورودی و 9جدول

G.F GF6 GF5 GF4 GF3 GF2 GF1 

3.78 4.7 2.83 4.85 3.25 3.5 2.65 

 

 
 شرایط محیط جغرافیاییپایگاه قواعد    10شکل 

 شرایط داخلی کشور مبدأ   Sub-FISخروجی  مقادیر ورودی و   10جدول

E.F 3F5 EF4 EF3 EF2 EF1 

2.02 3.5 1.15 1 1.47 2 
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 شرایط داخلی کشور مبدأپایگاه قواعد    11شکل 

 شرایط بنگاه مبدأ    Sub-FISخروجی  مقادیر ورودی و 11جدول

B.F BF8 BF7 BF6 BF5 BF4 BF3 BF2 BF1 

2.61 3.65 1.17 2.94 1.35 3.07 2.77 1.42 1.5 

 

 
 شرایط بنگاه مبدأ پایگاه قواعد    12شکل 

 اقدامات بازاریابی   Sub-FISخروجی  مقادیر ورودی و 12جدول

M.I 
MI1

1 

MI1

0 

MI

9 

MI

8 

MI

7 

MI

6 

MI

5 

MI

4 

MI

3 

MI

2 

MI

1 

3.8

1 

3.4 1 3.87 3.97 4.1 1.24 
4.8 3.64 4.17 4.23 3.8 
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 اقدامات بازاریابی پایگاه قواعد    13شکل 

 وضعیت رقابت   Sub-FISخروجی  مقادیر ورودی و 13جدول

P.F PF9 PF8 PF7 PF6 PF5 PF4 PF3 PF2 PF1 

4.08 4.75 4 3.35 4.95 4.5 3.87 4.37 4.77 5 

 

 
 وضعیت رقابت پایگاه قواعد ر   14شکل 

اجرای   از  این  Sub-FISپس  خروجی  از  -Subها، 

FIS  ها به عنوان ورودیFIS    اصلی جهت ارزیابی ابعاد

بین بازاریابی  مدیریت  بر  محصولات  مؤثر  برای  المللی 

  14شود. جدول  پذیر بادی استفاده میجدید انرژی تجدید 

ورودی این  و  مقادیر  اصلی  مدل  در  را  خروجی  و  ها 

قواعد    15همچنین شکل   نشان    FISپایگاه  را  اصلی 

د. ده می
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المللی برای محصولات جدید انرژی  مدیریت بازاریابی بین  FISخروجی   مقادیر ورودی و 14جدول

 پذیر بادی تجدید

I.M.M P.F M.I B.F E.F G.F L.F C.F P.O.F M.C P.C M.E 

3.28 4.08 3.81 2.61 2.02 3.78 3.6 2.65 3.8 3.79 3.76 2.5 

 

 

 پذیر بادی المللی برای محصولات جدید انرژی تجدیدمدیریت بازاریابی بینپایگاه قواعد   15شکل 

مدیریت بازاریابی  شود سطح  طور که ملاحظه میهمان

تجدیدبین انرژی  جدید  محصولات  برای  پذیر  المللی 

محدوده    28/3مقدار    بادی در  که  است  شده  ارزیابی 

 قرار دارد.  متوسط

 سنجی مدل ریاضی اعتبار •

سازی  قبل از پیاده  ،فازی    پس از طراحی سیستم استنتاج 

مدل   اعتبار  سنجش  به  اقدام  نظر  مورد  مطالعه  در  آن 

ریاضی گردید. تست مدل و اعتبار آن قابلیت اعتماد به  

دهد و اعتماد به کاربردی بودن مدل  مدل را افزایش می 

می بالا  مدل  را  اعتبارسنجی  برای  منظور  بدین  برد. 

ریاضی از روش اعتبارسنجی با استفاده از تست شرایط  

حدی استفاده شده است. در این تست متغیرهای ورودی  

( تغییر  خوبو    ضعیفهای مختلف )در حالت  FISهر  

داده شده و میزان حساسیت مدل در برابر این تغییرات  

مشهود است    15طور که در جدول  همان  شودبررسی می

( تا  1)  ضعیف دی از  مدل در برابر تغییرات متغیرهای ورو

 کند. ، رفتار کاملاً منطقی ارایه می(5خوب ) 
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 تأثیر تغییرات همزمان ورودی ها برخروجی  15جدول

 FISخروجی   FISهای ورودی 

P.F M.I B.F E.F G.F L.F C.F P.O.F M.C P.C M.E I.M.M 

1 
5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1 

5 

1.53 

4.6 

 فازی زدایی  •

در این مرحله یک مجموعه فازی به یک مقدار عددی  

 فازی استنتاج سیستم یک در که از آنجا  شود.  تبدیل می

 شوند،می اتخاذ قواعد ارزیابی همه  اساس بر هاتصمیم

استفاده هاخروجی ماکزیمم از با   تجمیع روش 

(Aggrigation) با   خروجی نهایت در و  اندشده

 Centroid)سطح   مرکز روش از استفاده

defuzzification)  است. شده غیرفازی 

 حث و نتیجه گیری ب .5

برای نشان دادن عوامل خاص بازاریابی در بخش انرژی  

  ، مدیریتی  توسعه  به  توجه  با   ، تجدیدپذیر  های 

استراتژیک و تجاری این بخش ، یک مطالعه نظری و  

تجربی انجام شد که نتایج مهمی برای طراحی تحقیقات  

آمد به دست  زمینه  این  در  این   .آینده   ، این  بر  علاوه 

مطالعه عوامل بازار را که بر بخش انرژی بازار تأثیر می  

گذارند شناسایی می کند ، بنابراین عوامل تأکید شده ای  

را ارزیابی می کند که می توانند بلوغ مدیریت بخش را  

هدایت کرده و موانع و تسهیل کننده های تجارت انرژی  

این عوامل از نظر عوامل جغرافیایی ،   .باد را نشان دهند

وضعیت رقابت ، عوامل سیاسی و اقدامات بازاریابی بیش  

همانطور که از نتایج مشاهده   .از سایرین اهمیت دارند 

می شود ، معیار شرایط محیط جغرافیایی با رتبه اول و  

مهمترین متغیر در میان مولفه های موثر    ٪ 17.20وزن  

صولات جدید  بر مدیریت بازاریابی بین المللی برای مح 

اصلی   معیار  تواند  می  و  است  باد  پذیر  تجدید  انرژی 

تصمیم در رشته تحصیلی در این راستا پیشنهاد می شود  

که عوامل جغرافیایی مربوط به انرژی باد مانند پتانسیل  

انرژی باد ، فاصله تا بازار هدف )کیلومتر( و همسایگی  

این    ، شود  مشاهده  هدف  بازارهای  در  مشترک(  )مرز 

وامل می توانند شرایط خوبی برای اولویت بندی بازارها  ع

هست های   .نیز  توربین  ورود  روش  ملاک  همچنین 

درصد در آخرین رتبه است و    20/8بادی به بازار با وزن  

در تصمیم   را  تأثیر  انتظار داشت که کمترین  توان  می 

عنوان   به  شود  می  پیشنهاد  که   ، باشد  داشته  مربوطه 

بازارها وارد شود آغازصادرات مستقیم تجهی با   زات در 



 1404؛ تابستان 141، سال سی وششم؛ شماره فصلنامه آینده پژوهی مدیریت | 121

 مدل فازی بازاریابی بین الملل محصولات تکنولوژی بنیان حوزه انرژی تجدیدپذیر بادی 

 
 

انرژی   برای صنعت  بازاریابی  مدیریت  شرایط  به  توجه 

های تجدیدپذیر جهانی ، که از اهمیت بسیاری برخوردار  

است ، از طرف دیگر ، تحقیقات بسیار کمی در این زمینه  

انجام شده است. در نتیجه ، این تحقیق به سطح معینی  

از مدیریت بازاریابی می رسد تا به نقطه آغاز هر تحقیق  

زمین شوددر  تبدیل  باد  پذیر  تجدید  های  انرژی   .ه 

سرانجام ، برای تکمیل این تحقیق ، به محققان آینده  

بندی   اولویت  مورد  در  را  تحقیقاتی  شود  می  توصیه 

عوامل موثر بر انتخاب بازار هدف برای هر یک از مناطق  

   .جغرافیایی انجام دهند 
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Fuzzy model of international marketing for technology based 

products of renewable wind energy 
 

 

Abstract 

In the last decade, countries have invested heavily in accessing the international 

renewable energy market. Studies potentially point to a lucrative renewable 

energy market. In this regard, companies must change their business models to 

enter global markets. This research has been formed with the aim of presenting a 

systematic model of international marketing management for new wind 

renewable energy products. The research population includes experts in the field 

of wind renewable energy who have been selected by the snowball sampling 

method. The research is an applied research in terms of purpose and given the use 

of fuzzy inference system for modeling, it is of the mathematical modeling type. 

The results show that the component of geographical environment conditions 

with the first rank and weight criterion of 17.20% is the most important variable 

among the components affecting international marketing management for new 

wind renewable energy products, and can be the main decision criterion in the 

field under study. Also, the component of the wind turbine market entry with a 

weight criterion of 8.20% is in the last rank and can be expected to have the least 

impact on the relevant decision. 
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