
  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
    E-mail: b.ranjbarian@ase.ui.ac.ir                                                                              نويسندة مسؤول مقاله∗  

غربالگري بازارهاي صادراتي از طريق شناسايي و اولويت بندي 

  موثر در صنعت فولاد شاخص هاي كلان
 

  4مجيد محمد شفيعي ، 3علي كاظمي ،*2بهرام رنجبريان ، 1عليرضا منصوري

  

  . دانشجوي دكتري رشته مديريت بازرگاني، دانشكده علوم اداري و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ايران.1
  هان، ايران. استاد گروه مديريت، دانشكده علوم اداري و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصف2
  . دانشيار گروه مديريت، دانشكده علوم اداري و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ايران3
  . دانشيار گروه مديريت، دانشكده علوم اداري و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ايران4

 
 2/7/1398 اريخ پذيرش:ت                                        13/8/1397 تاريخ ارسال:

  

    چكيده
انتخاب كشور يا كشورهايي براي ورود به بازارهاي خارجي، يك تصميم استراتژيك محسوب مي شود   

و نيازمند تأمل و دقتّ قابل توجه است. كيفيت اين تصميم، شرايط وضرورتهايي را به بنگاه مربوطه 
نايي شركت ها براي انتقال مؤثر تحميل مي كند، و امكان ايجاد مزيت و هزينه هاي مبادله و همچنين توا

تواند تحت تأثير قرار دهد. حضور در بازار جهاني به همان اندازه كه مزيت هاي مختلفي را  دانش را مي
متوجه سازمان مي سازد، ريسك هاي فراواني را نيز در بر دارد. عمده ريسك هاي مترتب برآن، به 

گيري صحيح در هر  ها بر مي گردد. اما تصميمانتخاب بازارهاي خارجي و نحوه حضور در آن بازار
زمينه مستلزم شناسايي متغيرهاي موثر در آن تصميم و داشتن اطلاعات مرتبط درآن زمينه است. اين 
پژوهش به بررسي و شناسايي شاخص هاي كلان موثر بر انتخاب بازارهاي صادراتي در صنعت فولاد 

خص هاي مذكور به غربالگري بازارها و حذف بازارهايي مي پردازد و پس از شناسايي و رتبه بندي شا
مي پردازد كه شركت فولاد مباركه مزيت حضور در آنها را نخواهد داشت. غربالگري كشورها در دو 

كشور عضو سازمان ملل كه مي تواند  193كشور از  45مرحله انجام شده است و نهايتا فهرستي از 
عيين گرديده است. يافته هاي اين مطالعه نشان مي دهد در بين بازار مناسبي براي اين شركت باشد، ت

قانوني در بين ساير شاخص ها اهميت  - شاخص هاي شناسايي شده، شاخص هاي محيطي و سياسي
بيشتري در تعيين بازارهاي هدف داشته اند. شاخص هاي اقتصادي داراي درجه اهميت متوسط و 

  در اولويت بعدي قرار گرفتند.اجتماعي و تكنولوژيكي  - شاخص هاي فرهنگي

 هاي مديريت در ايرانپژوهش
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 : انتخاب بازار بين المللي، رويكرد غربالگري بازار، بازار هدف، شاخص هاي كلانواژه هاي كليدي

 

  مقدمه  -1
رو  تصميمات مرتبط با انتخاب بازارهاي خارجي از جمله تصميمات استراتژيك است. از ايـن  

و به طور مسـتقيم   رخوردار استدر استراتژي بين المللي شدن يك شركت از اهميت خاصي ب
دهـد. در مطالعـات    موفقيت يا شكست فعاليت بنگاه را در خارج از مرزها تحت تاثير قـرار مـي  

مربوط، چگونگي انتخاب بازارهاي هدف و كشور ميزبان در خـارج از مرزهـا مـورد بررسـي     
، محصولات و قرار مي گيرد و مستلزم تحليل اطلاعات قابل مقايسه در زمينه كشورها، صنايع

  .]712، ص 1[يا مصرف كنندگان مي باشد 
بين المللي شدن، طيف گسترده اي از تصميمات را در بر مي گيرد. در بين اين تصـميمات،  
انتخاب بازار بين المللي و انتخاب طريقه ورود به عنوان دو مـورد از مهمتـرين مـوارد، مـورد     

ي موفق نه  تنها منجر به  رشـد و توسـعه   . عملكرد صادرات]538، ص 2[توجه قرار گرفته اند 
،  3[شركتها مي شود، بلكه در نهايت به رشد و بالندگي اقتصاد كشورها نيز منجر خواهد شد 

به واسطه محدوديت منابع، يك شركت مجبور است كه تصـميمات اسـتراتژيكي را    . ]122ص 
ابع اتخـاذ نمايـد.   در زمينه ورود به بازار و به دنبال آن در خصوص چگـونگي تخصـيص من ـ  

شركتي كه واجد منابع كافي براي سرمايه گذاري در بازارهاي خارجي نيست بايـد بازارهـاي   
، 4 [بندي نمايـد   اولويت دار را براي سرمايه گذاري شناسايي وانتخاب  و منابع خود را بودجه

  .]1167ص
شناســايي  اكثـر مـدل هــا، فراينـد انتخـاب بــازار را شـامل سـه مرحلــه غربـالگري اوليـه،        

(غربالگري عميق) و انتخاب نهايي تلقي مي كنند و شاخص هاي كلان را در مرحلـه غربـالگري   
مورد استفاده قرار مي دهند، تا كشورهايي كه نمي توانند اهداف شـركت را بـرآورده سـازند،    

ي شـناخت كشـور،    مرحله 4براي انتخاب بازار بين المللي شامل   1حذف شوند. مدل جانسون
    .]116و115، صص 5[گري اوليه، غربالگري عميق و انتخاب نهايي مي باشد غربال

گيري از ادبيات پژوهش و مطالعات صورت گرفته به  در اين  مقاله تلاش مي گردد با بهره
بررسي معيارها و شاخص هاي كلان از جمله شاخص هاي اقتصادي، سياسي و قانوني، 

در انتخاب بازار بين المللي پرداخته و سپس با فرهنگي و اجتماعي، تكنولوژيكي و محيطي 
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نظر مديران، كارشناسان و خبرگان حوزه صادرات در صنعت فولاد ايران، شاخص هاي 
 193در حال حاضر حدود  .(كلان) موثر در انتخاب بازار در اين صنعت شناسايي شود

عي، فن آوري و كشور در دنيا وجود دارد كه قطعا بنابر ملاحظات سياسي، اقتصادي،اجتما
   محيطي بسياري از آنها بازار مناسبي براي شركت مورد مطالعه (فولاد مباركه) نخواهند بود.

بازار جهاني فولاد خصوصا در سالهاي اخير يك بازار كاملا رقابتي بـوده اسـت و تـلاش    
 در جهت كسب سهم بازار از جمله اولويت هاي شركت هاي فولاد ساز مي باشد. ايران نيز بـا 
توجه به داشتن مزيت نسبي در توليد فولاد و بـر اسـاس برنامـه هـاي توسـعه تعريـف شـده        

را در برنامه قرار داده است كه از اين ميزان با توجـه   2025ميليون تن تا سال  55تحقق توليد 
ميليـون تـن در داخـل     35به پيش بيني هاي انجام شده بر اساس نرخ رشد اقتصـادي كشـور   

در برنامـه  . ]6[يليون تـن بـراي صـادرات در نظـر گرفتـه شـده اسـت        م 20كشور مصرف و 
ميليون تن مي باشند  55ميليون تن از  25مذكور گروه شركت هاي فولاد مباركه بدنبال توليد 

و لذا لزوم برنامه ريزي دقيق و علمي از طرف اين شـركت بـراي حضـور بهتـر در بازارهـاي      
ساسـي كـه همـواره در ذهـن مـديران و دسـت       جهاني بيش از پيش احساس مي گردد سؤال ا

اندركاران اين شركت مي باشد اين است كه آيا كشورهاي خارجي براي صادرات محصول به 
درستي انتخاب شده اند و كشورهاي انتخاب شده حداكثر منافع را براي ايـن سـازمان در بـر    

نياز به انتخاب دقيـق  داشته اند؟ براي اين منظور و در جهت كسب سهم بيشتر از بازار جهاني 
از بازارهاي بالقوه براي ورود مي باشـد.   بازارهاي هدف و در دست داشتن فهرست بيشتري

لذا ظرفيت هاي فعلـي و آتـي در حـوزه صـنعت فـولاد ايـران و پـيش بينـي بـراي صـادرات،           
ضرورت انجام اين پژوهش كاربردي به منظور برنامه ريزي براي انتخاب و حضـور مناسـب   

رهاي بين المللي را مشخص مي سازد. بنابراين اين پژوهش به دنبال پاسخگويي به دو در بازا
سوال چه شاخص هايي در انتخاب بازارهاي بين المللي در صنعت فولاد و براي شركت مورد 
  نظر تاثير دارند؟ و دوم اينكه چه كشورهايي بازار موثري براي اين شركت هستند؟ مي باشد.

كه پژوهشگر بررسي كرده است، براي اولين بار در يك شركت  اين پژوهش تا آنجا 
فولاد سازي در داخل يا خارج از ايران انجام مي شود و لذا به كارگيري آن در صنعت فولاد 

هاي  به عنوان صنعت مادر موضوع تازه اي است كه انجام مي گيرد. همچنين تعيين شاخص
رهاي انتخاب شده كه مي بايست متناسب با مناسب به منظورغربالگري يا اولويت بندي بازا
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صنعت مورد نظر انتخاب شوند نيز با توجه به كمبود پژوهش در صنعت فولاد از جنبه هاي 
 نوآوري اين پژوهش مي باشد. 

 
 ادبيات پژوهش -2

  انتخاب بازار بين المللي  .1- 2

آنها به در حاليكه از يك سو، ويژگي هاي (عيني) هر كشور خاص و ادراكات (ذهني) مديران 
مرتبط است، از سوي ديگر قصد شركتها كه برگرفته از اهداف  تصميم ورود به يك كشور

. اما براي درك بهتر ]3، ص 7 [استراتژيك مي باشد، نقش مهمي در انتخاب بازار ايفاء مي كند
انتخاب بازار بين المللي، در ابتدا بايستي به انگيزه هاي اصلي شركتها براي ورود به 

 . ]12، ص 8 [ي بين المللي توجه داشت. انگيزه اصلي فروش بيشتر است بازارها

انتخاب بازار بين المللي را فرآيند انتخاب معيارهـايي بـراي    2اندرسون و استراندسكوو  .1
انتخاب بازار (كشور)، بررسي پتانسيل بازارها، رتبه بندي آنها بر اساس معيارهاي مورد نظر 

فعاليـت تعريـف كـرده انـد. انتخـاب بـازار يكـي از         ي گسـترش و انتخاب بازارهاي مناسب برا
مراحل مهم در فرآيند بازاريابي بين المللي مي باشد. به طوري كه بسياري از صـاحب نظـران   
آنرا به عنوان يك گام ملازم با سبك هاي ورود به بازار بين المللي توصيف كرده اند و اهميت 

  .  ]9[  ه بازار تشريح كرده و به آن پرداخته اندو ارزش آن را مترادف با روش هاي ورود ب

در هم تنيدگي اقتصاد جهاني، توافق هاي تجاري منطقه اي، بحران هاي مالي و ركود جهـاني و  
پيدايش شركت هاي چند مليتي، فضاي كسب و كار بين الملل را به شدت پيچيـده و بـي نظـم كـرده     

دن يك فرايند پيچيـده و بغـرنج اسـت. شـركتهايي     .  به عبارت ديگر بين المللي ش]32، ص 10[است 
كه تصميم مي گيرند وارد بازارهاي بين المللي شوند، دلايلي براي ايـن كـار دارنـد كـه معمـولا ايـن       
دلايل بوسيله محيط كسب و كار شركتها بر آنها تحميل مي شود. ايـن دلايـل بـه دو دسـته عوامـل      

ناشي از مقياس وعوامـل منفـي شـامل فـرار از      مثبت نظير افزايش سود و اخذ مزيت صرفه جويي
  .]16، ص 11[رقباي محلي و بهره گيري از مازاد ظرفيت توليد تقسيم مي شوند 
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  شاخص هاي انتخاب بازار بين المللي  .2- 2

به طور كلي در بحث انتخاب بازار بين المللي، پژوهشگران در زمينه اينكه كدام معيارها بايد در 
ه شود و همچنين وزن دهي و كاربرد اين معيارها، اتفاق نظر ندارند. با انتخاب بازار بكارگرفت

وجود اين، انتخاب و وزن دهي معيارها براي موفقيت فرايند انتخاب بازار بين المللي، حياتي 
محسوب مي شود. علي رغم فقدان توافق در زمينه معيارهاي دقيق، بيشتر مطالعات انتخاب 

هايي از ابعاد اجتماعي، فرهنگي، جغرافيايي، اقتصادي و سياسي  بازار بين المللي شامل شاخص
مي باشد كه در سطح گسترده اي از صنايع و كسب و كارها، تصميم گيرندگان را تحت تاثير 

 بايد ابتدا بازارها، انتخاب جهت مناسب هاي شاخص انتخاب منظور . به]3، ص12 [قرار مي دهند

 چند كرد. هر مشخص را بازارها انتخاب براي گيري صميمت تاثيرگذار در متغيرهاي ترين مهم

 در مختلف بازارهاي انتخاب و بررسي براي متغيرها اين از زيادي تعداد مختلف، درنظريات كه

 هركدام اهميت و مختلف معيارهاي از افراد درك اينكه دليل به ولي اند، شده الملل ارايه بين سطح

 همچنين .برخوردارند بالايي تنوع از نيز شده ادپيشنه فهرست معيارهاي است، متفاوت

 را بازارها انتخاب فرايند نظريات اين از هركدام به اينكه توجه با مربوطه، پيشنهادي متغيرهاي

  .]64و 63، صص 13[هستند   متفاوت مي دانند، مراحلي چه شامل
 يدهايتهد و كنند، فرصتها مي پيدا حضور الملل بين عرصة در كه خارجي شركتهاي

 كه آورند مي دست تكنولوژيكي به و قانوني سياسي، فرهنگي، اجتماعي، جنبه هاي از زيادي

، 14 [عوامل متفاوت است  اين پيچيدگي و ميزان محصول، نوع و جغرافيايي منطقة با متناسب
. به عنوان مثال برخي مطالعات نشان مي دهد كه بعضي از عوامل، مانند پشتيباني ]386ص 

راي حمايت از شركت ها، مجاورت جغرافيايي و شباهت فرهنگي در انتخاب بازار بين دولتي ب
  .]377و 376، صص 15[المللي مي تواند نقش استراتژيك داشته باشد  

شاخص هاي انتخاب بازار بين المللي را مي توان در گروههاي زير مورد مطالعه قرار داد: 
ون ميزان جمعيت كشور و قرابت فرهنگي، فرهنگي دربرگيرنده مواردي چ - شاخص اجتماعي

فاصله جغرافيايي، شاخص اقتصادي مانند نرخ رشد و  و ساختها شاخص محيطي همچون زير
قانوني مواردي چون ثبات سياسي و وضعيت تحريم  - توليد ناخالص داخلي، شاخص سياسي

، 12[گيرد وشاخص تكنولوژي مواردي چون توسعه تكنولوژي و سطح ارتباطات  را در بر مي 
  . ]19، ص 16؛ 5- 3صص
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   مرور مختصري از مطالعات انجام شده در اين زمينه .3- 2
  برخي از پژوهش هاي مرتبط خلاصه شده است. 1در جدول 

  
  خلاصه پژوهش هاي مرتبط. 1جدول 

  

 شاخص هاي بكار گرفته شده در پژوهش پژوهشگر سال رديف

1  2017  
  شو و مارسچت

[1] 
ني، دانش بازار محلي، زبان مشترك و عملكرد اندازه بازار، حاكميت قانو

  لجستيكي كشور هدف، فاصله فيزيكي و جغرافيايي

  رمحيط اقتصادي و جذابيت بازا رگلند و همكاران [2]  2015  2

 ]3[  ماي سينسكين و همكاران 2014 3
نرخ رشد جمعيت، سطح بيكاري، تورم، نرخ رشد توليد ناخالص داخلي، 

 رانه، صادرات سرانه و واردات سرانهتوليد ناخالص داخلي س

 فاصله فرهنگي ]17[  هي و وي 2011 4

 ]18[باينا و سروينو 2011 5
فاصله فرهنگي، سطح توسعه و پتانسيل اقتصادي كشور ميزبان، 

  پايداري سياسي، نرخ بيكاري
  زبان، فرهنگ، فاصله فيزيكي ]19[الكساندر و رودس   2007  6

 ]20[گولد  2002 7
متغير پيشنهادي اوليه از جمله نرخ مصرف  350ر مرتبط از بين متغي38

 محصول، رقابت، شفافيت قوانين، فاصله فرهنگي، ريسك بازار و زيان

8  1394  
تقي زاده يزدي، باقري، دهاقان 

 ]14[وعبري 

روابط سياسي، روابط اقتصادي، ميزان رقابت، تشابه فرهنگي، رشد، 
  اندازه بازار

 عوامل سياسي، پتانسيل بازار، اقتصادي، فرهنگي، زيرساختي و قانوني ]21[هرخ و جعفري دهدشتي شا 1391 9

  اجتماعي - سياسي، اقتصادي، رقابتي، فرهنگي ]22[پناهي   1391  10

 ]5[فيروزيان و همكاران   1389  11
اقتصادي، عمومي، قانوني، رقابتي، فرهنگي، جمعيتي، جغرافيايي و 

  توانايي بنگاه

 ]23[رجي خورشيدي و آذر ف 1384 12

شاخص هاي مرتبط با محصول، شاخص هاي كلان اقتصادي، شاخص 
هاي كلان غير اقتصادي، محدوديت هاي قانوني، محدوديت هاي هزينه 
اي، شاخص هاي سياسي، شاخص هاي ساختاري، آميخته بازاريابي، 
 منابع و فرآيندهاي بازاريابي و فاصله فرهنگي، ساختار رقابت، جايگاه

 بنگاه
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  روش شناسي پژوهش  -3
عضو سازمان ملل آغاز و غربالگري مقدماتي اين  يكشورها هيكلبا بررسي پژوهش  نيا

 يم ليتبد يبه تعداد كمتر كشورها با استفاده از داده هاي ثانويه انجام مي گيرد و كشورها
 يغربالگر يشاخص ها برا يبند تيو اولو نييبه منظور تع پژوهش جامعه آماري اينشوند. 

صنعت فولاد  كليه شركتهاي صادركننده خبرگان  وكارشناسان  ران،يمدصلي مشتمل بر ا
 فولاد هرمزگان، فولاد مباركه، فولاد خوزستان، ذوب آهن اصفهان، يشركت هاشامل  رانيا

و همچنين مديران ايراني شركتهاي  هفت الماس عيصنافولاد كاوه جنوب و فولاد خراسان،
طور مستقيم درگير در صادرات محصولات فولادي ايران هستند مي باشد كه با تجاري كه به 

توجه به تعداد آنها محقق تلاش نمود نظرات كليه جامعه فوق الذكر را در جهت غنا بخشيدن 
 72پرسشنامه توزيع و نهايتا تعداد  88به پژوهش جمع اوري نمايد. براي اين منظور تعداد 

ت گرديد. توزيع پرسشنامه مذكور با توجه به اندازه شركتها و پرسشنامه تكميل شده درياف
  تعداد افراد درگير در بخش بازرگاني خارجي شركتها طبق جدول زير مي باشد.

  

  تعداد پرسشنامه به تفكيك شركت ها.  2جدول  
  

 نام شركت

 

فولاد 

 مباركه

ذوب 

 آهن

فولاد 

 خوزستان

فولاد 

 خراسان

فولاد 

 هرمزگان

هفت 

 الماس

 كاوه

 جنوب

 شركتهاي

 تجاري

تعداد پرسشنامه 
 توزيع شده

20 10 11 5 6 2 2 32 

تعداد پرسشنامه 
 دريافت شده

17 9 8 4 6 2 1 25 

  
 ي. دسته اول داده هارنديگ يپژوهش دو دسته از داده ها مورد استفاده قرار م نيا در

3ال اكسپرتمت ريكلان) هستند كه از مراجع معتبر نظ طيمح يشاخص هامقادير( هيثانو
  ،

 نيمهمتر نييبه جهت تع هياول يگردند. داده ها ياخذ مبانك جهاني، سازمان ملل و ... 
نفر  15با استفاده از مصاحبه با در دو مرحله ابتدا  آنها، يبند تيصنعت و اولو يشاخص ها

در شركت مورد مطالعه در جهت تعيين شاخص هاي مرتبط با صنعت فولاد و در خبرگان از 
استخراج گرديدند. در اين پرسشنامه، پرسشنامه پژوهشگر ساخته ه دوم با استفاده از مرحل
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شاخص استخراج شده در گام قبل در انتخاب بازارهاي  41ميزان درجه اهميت هر يك از 
( اهميت خيلي  5(اهميت خيلي كم ) تا  1صادراتي از پاسخ دهندگان در قالب طيف ليكرت از 

نرم  نيپرسشنامه بر اساس نظر متخصصان و همچن ييرواگرفت. زياد) مورد سوال قرار 
كرونباخ  يبر اساس روش آلفا ييايداده ها و پا ليتحل يبه كار گرفته شده برا يافزارها

همچنين براي تعدادي از شاخص هاي موثر  بدست آمده است. 840/0رو براب دهيمحاسبه گرد
ر وجود نداشت كه اين مقادير نيز در قالب امكان استخراج مقادير از مراجع معتبر فوق الذك

  نفره با حضور متخصصان مربوطه تعيين گرديدند. 12تشكيل گروه هاي نخبگي 
به منظور تعيين وزن شاخص ها در دو مرحله از آزمون فريدمن استفاده شده است. 

كه گروه وابسته  3يا بيش از  3آزمون فريدمن يك آزمون ناپارامتري است كه براي مقايسه 
حداقل در سطح رتبه اي اندازه گيري مي شوند بكار مي رود و به رتبه بندي متغيرها مي 
پردازد لذا در اين پژوهش نيز با استفاده از آزمون فريدمن شاخص هاي شناسايي شده را 

  اولويت بندي و در مرحله بعد كشورها نيز اولويت بندي و غربال شده اند. 
  

 تجزيه و تحليل داده ها   -4

 نييتع آنها به منظور يبه غربالگر ي كشورهاابيوارز يبررسبا مطالعه درچند گام  نيا
شركت مورد مطالعه پرداخته است. در ادامه مراحل و گام  يبرا مناسب ياز بازارها يفهرست

  تشريح مي گردد.شده  يط يها
  
  غربالگري مقدماتي كشورها  .1- 4

تخت شامل ورق گرم ، ورق سرد و محصولات توليدي شركت مورد مطالعه محصولات فولادي 
درصد از صادرات شركت مورد مطالعه در  90انواع محصولات پوششي مي باشند، بيش از 

طي سالهاي اخير را محصولات ورق گرم تشكيل مي دهد . همچنين توجه به طرحهاي توسعه 
ر توسعه در اين شركت و افق هاي پيش رو،  نيز مويد تمركز استراتژي هاي آينده اين شركت ب

بازار براي محصولات ورق گرم فولادي است. بنابراين در اين پژوهش كليه بررسي ها و 
  مطالعات بر روي محصولات ورق گرم فولادي متمركز مي باشد.

كشور عضو سازمان ملل مورد بررسي قرار گرفتند. ميزان  193براي غربالگري مقدماتي، 
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ميلادي از سايت تخصصي  2017تا  2013اي واردات ورق گرم فولادي اين كشورها در ساله
بين المللي درحوزه فولاد (متال اكسپرت) استخراج گرديدند. براي اين منظور متوسط واردات 

هزارتن سالانه انتخاب  10سالانه كشورها بررسي و كشورهايي با متوسط واردات حداقل 
در سال مي باشد اين مقدار  هزار تن 10شدند،. بديهي است كشورهايي كه واردات انها كمتر از 

محصول را براي كاربردهاي متفرقه وارد مي نمايند و با توجه به هزينه هاي بالاي حمل و نقل 
  و ... قطعا اين كشورها بازار مناسب و ممكن براي محصول اين شركت نيستند.

 116نشان مي دهد كه تعداد  2017تا  2013متوسط واردات كشورهاي مختلف در سالهاي 
  هزار تن به طور سالانه واردات محصولات گرم فولادي داشته اند. 10بيشتر از  3شور طبق جدول ك

 

  ]24[متوسط واردات ورق گرم فولادي به تفكيك كشور .3جدول 
 

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

ت واردا

 (هزار تن)

 5838.08 ايتاليا 3 6031.56 كره جنوبي 2 6133.52 ويتنام 1

4 
ايالات متحده 

 آمريكا
 4543.1 تايلند 6 4669.58 آلمان 5 4783.66

 3038.2 هند 9 3372.3 فرانسه 8 4388.88 تركيه 7

 2359.06 مكزيك 12 2481.4 اسپانيا 11 3013.38 چين 10

 1838.84 اندونزي 15 2016.74 لهستان 14 2275.22 بلژيك 13

 1490.3 تايوان 18 1617.5 مالزي 17 1676.84 ژاپن 16

19 
عربستان 
 سعودي

 1196.14 كانادا 21 1301.2 پاكستان 20 1361.68

 24 1009 بنگلادش 23 1131.06 جمهوري چك 22
امارات عربي 

 متحده
996.04 

 735.54 پرتقال 27 870.26 انگلستان 26 989.56 هلند 25

 589.72 فيليپين 30 635.16 كنيا 29 647.32 اتريش 28
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  3ادامه جدول 
 

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

 520.1 نيجريه 33 550.22 مصر 32 578.62 كلمبيا 31

 489.58 الجزاير 36 505.4 يونان 35 518.8 روسيه 34

 420.14 برزيل 39 422.28 شيلي 38 454.76 سوييس 37

 410.18 آفريقاي جنوبي 42 412.32 اسلواكي 41 414.9 روماني 40

 313.7 مجارستان 45 382.3 سنگاپور 44 399.78 بلغارستان 43

 262.12 سوئد 48 289.34 دانمارك 47 311.96 اكوادور 46

تراليااس 49  234.32 لاتويا 51 243.76 مقدونيه 50 253.88 

 212 تانزانيا 54 215.06 پرو 53 215.32 اسلوني 52

 177.7 عمان 57 194.74 عراق 56 201 اكراين 55

 150.68 هنگ كنگ 60 158.6 نپال 59 167.74 ازبكستان 58

 132.74 گواتمالا 63 142.7 تونس 62 144.14 لبنان 61

 117.64 بلاروس 66 125.62 مراكش 65 126.76 اردن 64

 110.04 فنلاند 69 110.98 آذربايجان 68 115.24 كرواسي 67

 90.42 لوكزامبورگ 72 103.9 ونزوئلا 71 106.16 سودان 70

 80.78 استوني 75 84.42 كاستاريكا 74 85.4 آرژانتين 73

 78 76.76 ايرلند 77 80.48 السالوادور 76
بوسني و 
 هرزگويين

68.64 

 64.46 ليتوني 81 65.64 كويت 80 68.2 اتيوپي 79

 59.14 اوگاندا 84 61.32 پاراگوئه 83 63.84 نروژ 82

 52.24 سريلانكا 87 55.66 افغانستان 86 57.96 آنگولا 85

 44.3 ليبي 90 49.62 جيبوتي 89 50.2 ميانمار 88

 34.08 نيكاراگوئه 93 34.52 صربستان 92 37.62 غنا 91

 95 32.84 ساحل عاج 94
جمهوري 
 دومينيكن

 31.08 آلباني 96 32.76

 27.36 موزامبيك 99 27.88 ليوي 98 30.22 زامبيا 97
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  3ادامه جدول 
 

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

 نام كشور رديف

متوسط تناژ 

واردات 

 (هزار تن)

هسوري 100  25.7 نيوزلند 102 25.76 يمن 101 25.94 

 19.46 هوندوراس 105 20.82 تاجيكستان 104 23.88 قرقيزستان 103

 15.54 زيمبابوه 108 17.32 كوبا 107 19.14 گرجستان 106

 14.4 تركمنستان 111 14.56 مولداوي 110 15.14 سنگال 109

 13.04 توگو 114 13.9 بتساوانا 113 14.38 ارمنستان 112

    11.78 قطر 116 12.62 اوروگوئه 115

  
همچنين كشورهاي مالي، لائوس وبحرين كشورهايي هستند كه هرچند متوسط واردات 

از رشد  2017هزار تن بوده است اما در سال  10سال مورد مطالعه كمتر از  5آنها طي 
ه است. بنابراين هزار تن گرديد 10واردات برخوردار بوده و ميزان واردات آنها مشتمل بر 

  كشور نيز به فهرست كشورهاي منتخب اضافه گرديدند. 3اين 
در كنار ميزان واردات كشورها به عنوان شاخص حذف اوليه، سطح مصرف نيز ازاهميت 
شاياني برخوردار است به طوريكه ممكن است دربين كشورهاي حذف شده كشورهايي 

ند و بنابراين به دليل توليد داخلي، واردات باشند كه خود توليد كننده محصول مورد نظر باش
براي رقابت شركت مورد مطالعه با توليد كننده  آنها پايين است. در نتيجه مي تواند اين امكان

هاي داخلي آن كشورها به منظوركسب سهم بازار فراهم شود. توجه به اين نكته و بررسي 
ايت متال اكسپرت نشان داد كه ميزان توليد ورق گرم فولادي دركشورهاي حذف شده در س

از بين اين كشورها فقط كشور قزاقستان داراي توليد اين نوع محصول مي باشد. بنابراين اين 
  كشور نيز به فهرست استخراج شده اضافه گرديد. 

  
  غربالگري اصلي كشورها  .2- 4

ي كلان كشور انتخاب گرديد. در مرحله بعد با توجه به شاخصها 120درپايان مرحله قبل تعداد 
، فرهنگي واجتماعي، سياسي و قانوني، تكنولوژيكي ومحيطي اقدام به غربالگري اقتصادي



  ...صادراتي از غربالگري بازارهاي  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ و همكاران عليرضا منصوري   

34 

  كشورها مي گردد . غربالگري اصلي كشورها طي گام هاي زير انجام شده است. 
  

  . شناسايي معيارها و شاخصهاي محيط كلان2-1- 4

ن اقتصادي، فرهنگي و دراين مرحله ابتدا به بررسي و شناسايي شاخصها و معيارهاي كلا
اجتماعي ، سياسي و قانوني، تكنولوژيكي و محيطي پرداخته و با مرور منابع و مطالعات 
انجام شده فهرستي جامع از شاخصهاي مؤثر در انتخاب بازارهاي بين المللي استخراج 

صصان نفره از متخ 15در ادامه با نظر گروهي   ]23[ ]22[ ]21[ ]16[  ]12[ ]5[ ]4[گرديدند. 
صادرات در شركت مورد مطالعه فهرستي مرتبط از شاخصها شناسايي گرديدند. شاخصهاي 

  ارايه شده است.  4گردآوري شده در اين مرحله در جدول 
 

  شاخص هاي كلان در انتخاب بازارهاي بين المللي .4جدول
  

  شاخص  نوع

شاخص هاي 
  اقتصادي

توليد ناخالص داخلي  )1
  كشور هدف

  درآمد سرانه دركشور هدف )3  ادي) نرخ رشد اقتص2

) نرخ رشد تورم در كشور 4
  هدف

)وضعيت تراز تجاري كشور 5
  هدف

) سطح مصرف كل كالا دركشور 6
  هدف

ميزان صنعتي بودن كشور  )7
  هدف

  ) ارزش افزوده توليد دركشور هدف9  ) نرخ اشتغال در بخش صنعت8

) ميزان كل واردات كشور 10
  هدف

نرخ ميانگين تغييرات  )11
  ارزكشورهدف در برابر دلار

سهم تجارت كالادر توليد ناخالص  )12
  داخلي

شاخص هاي 
اجتماعي و 

  فرهنگي

شاخص اميد به زندگي  )2  ميزان جمعيت كشور هدف )1
  دركشور هدف

  )نرخ رشد جمعيت3

نسبت جمعيت شهري به  )4
  روستايي

ميزان آشنايي مردم كشور  )5
  هدف با زبان انگليسي

يان دركشور هدف طرزتلقي مشتر )6
  نسبت به محصولات ايراني

فاصله فرهنگي ايران با  )7
  كشور هدف
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  4جدولادامه 
  

  شاخص  نوع

شاخص هاي 
  سياسي و
  قانوني

ميزان راحتي و سهولت انجام تجارت  )3  )ريسك سياسي كشور هدف2  ثبات سياسي كشور هدف )1
  دركشور هدف

)وضعيت تحريم ايران از 4
  سوي كشور هدف

زان اهميت كشور هدف در )مي5
سطوح روابط خارجي از نگاه 

  ايران

)روابط ديپلماتيك و وجود سفارت 6
  خانه و كنسولگري در كشور هدف

ميزان همكاري بانك هاي  )7
  كشور هدف

)تعداد شعب بانك هاي تجاري 8
  دركشور هدف

  سطح روابط تجاري )9

شاخص هاي 
  سياسي و
  قانوني

متوسط نرخ تعرفه  )10
محصولات به  واردات كل

  كشور هدف

)موانع غير تعرفه اي كشور 11
  ) هدف (مثل سهميه واردات و...

  

شاخص هاي 
  تكنولوژيكي

توسعه تكنولوژي  )1
  دركشور هدف

ميزان هزينه هاي تحقيق و توسعه  )3  ) فناوري اطلاعات2
  دركشور هدف

      ) ارتباطات دركشور هدف4

شاخص هاي 
  محيطي

 ) موقعيت جغرافيايي كشور1
  هدف

) فاصله جغرافيايي ايران با 2
  كشور هدف

  ) ميزان ريسك عوامل محيطي3

) اتصال به خطوط 4
  كشتيراني

) كيفيت زير ساخت هاي بندري 6  ) عملكرد لجستيكي5
  كشور هدف

متوسط زمان مورد نياز براي واردات محصول به كشور  )7
  هدف

  

  

  . اولويت بندي معيارها و شاخصهاي كلان2-2- 4

شاخص فوق  در انتخاب  بازارهاي بين المللي،   41ظور تعيين ميزان اهميت هر يك از به من
پرسشنامه طراحي شده در اختيار  مديران و متخصصان بازار فولاد ايران در حوزه صادرات 
وهمچنين مديران شركتهاي تجاري مرتبط با بازار فولاد كه طي ساليان گذشته اقدام به صادرات 

به بازارهاي مختلف نموده و آشنايي كامل با بازار بين المللي فولاد دارند قرار  محصولات ايراني
پرسشنامه تكميل شده دريافت  72پرسشنامه توزيع و تعداد  88گرفت. براي اين منظور تعداد

  گرديد.
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به منظور تحليل نتايج پرسشنامه هاي دريافت شده، از آزمون رتبه بندي فريدمن استفاده 
رتبه بندي و ميانگين وزن شاخص ها طبق آزمون فريدمن بدست آمد ودرهر گروه  گرديد. نتايج

شاخص با ميانگين وزن يا رتبه بالاتر انتخاب شدند.  4از شاخص هاي اقتصادي ، اجتماعي و ... 
  خلاصه گرديده است.  5شاخص هاي منتخب به تفكيك گروه در جدول 

  

  بين المللي اولويت شاخص ها در انتخاب بازارهاي. 5 جدول
  

 شاخص هاي اجتماعي و فرهنگي شاخص هاي اقتصادي

ميانگين  نوع شاخص

 رتبه

ميانگين 

 امتياز
ميانگين  نوع شاخص

 رتبه
 ميانگين امتياز

 3.8750 5.04 ميزان جمعيت كشور هدف 4.1389 8.12 ميزان صنعتي بودن كشور هدف

دف نسبت به طرزتلقي مشتريان دركشور ه 4.0417 7.65 نرخ رشد اقتصادي

 محصولات ايراني

4.90 3.8889 

 3.6528 4.51 نرخ رشد جمعيت 3.9583 7.20 ميزان كل واردات كشور هدف

 3.5694 4.23 نسبت جمعيت شهري به روستايي 3.9167 7.12 سطح مصرف كل كالاها دركشورهدف

 شاخص هاي تكنولوژيكي شاخص هاي سياسي و قانوني

ميانگين  نوع شاخص

 رتبه

ين ميانگ

 امتياز

ميانگين  نوع شاخص

 رتبه

 ميانگين امتياز

 3.7917 3.02 توسعه تكنولوژي در كشور هدف 4.1944 7.03 وضعيت تحريم ايران از سوي كشور هدف

 3.7361 2.90 ارتباطات در كشور هدف 4.3056 6.97 ثبات سياسي كشور هدف

ميزان راحتي و سهولت انجام تجارت دركشور 

 هدف

طح فناوري اطلاعات در كشور هدفس 4.2222 6.69  2.38 3.4167 

ميزان هزينه هاي تحقيق و توسعه در كشور  4.1250 6.53 ميزان همكاري بانك هاي كشور هدف

 هدف

1.71 3.0556 

 شاخص هاي محيطي

ميانگين  نوع شاخص

 رتبه

ميانگين 

 امتياز

ميانگين  نوع شاخص

 رتبه

 ميانگين امتياز

 4.1250 4.36 فاصله جغرافيايي ايران با كشورهدف 4.3750 5.03 اتصال به خطوط كشتيراني

 4.0694 4.10 كيفيت زير ساخت هاي بندري كشور هدف 4.1806 4.40 عملكرد لجستيكي
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  . وزن دهي شاخص هاي موثر بر انتخاب بازارهاي هدف 2-3- 4

ات دربخش قبلي، وزن يا ميانگين رتبه هريك از شاخص ها درگروه خود بر اساس نظر
شاخص با ميانگين رتبه برتر درهرگروه انتخاب گرديدند. اما  4متخصصان محاسبه گرديد و 

با توجه به اينكه در انتخاب بازارهاي هدف از شاخص هاي منتخب تمامي حوزه هاي 
اقتصادي، فرهنگي و اجتماعي، سياسي و قانوني، تكنولوژيكي و محيطي استفاده مي گردد، لذا 

هاي منتخب تمامي اين حوزه ها نسبت به هم نيز ارزيابي گرديده و  ضروري است تا شاخص
وزن اين شاخص ها در انتخاب بازارهاي هدف در مقايسه با يكديگر نيز مشخص گردد. اين 
تحليل با آزمون فريدمن صورت گرفته و اطلاعات مورد استفاده در آن نيز همان داده هايي 

نتايج انجام  6ط متخصصان به دست آمد. جدول است كه در پرسشنامه هاي تكميل شده توس
  اين تحليل را نشان مي دهد. 

  

  وزن شاخص هاي منتخب نسبت به يكديگر .6جدول 
  

  وزن  شاخص  وزن  شاخص

  10.62  ميزان كل واردات كشور هدف  13.55  اتصال به خطوط كشتيراني

  13.15  ثبات سياسي كشور هدف
طرز تلقي مشتريان دركشور هدف نسبت به 

  صولات ايرانيمح
10.36  
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  6جدول ادامه 
  

  وزن  شاخص  وزن  شاخص

  10.22  سطح مصرف كل كالاها دركشور هدف  12.99  وضعيت تحريم ايران از سوي كشور هدف
ميزان راحتي و سهولت انجام تجارت 

  دركشور هدف
  9.99  ميزان جمعيت كشور هدف  12.60

  9.22  وژي دركشورهدفتوسعه تكنول  12.09  ميزان همكاري بانك هاي كشور هدف
  8.92  ارتباطات دركشور هدف  11.94  عملكرد لجستيكي

  8.65  نرخ ر شد جمعيت  11.94  فاصله جغرافيايي ايران با كشورهدف
  7.87  نسبت جمعيت شهري به روستايي  11.83  ميزان صنعتي بودن كشور هدف

  6.92  هدفسطح فناوري اطلاعات دركشور  11.22  كيفيت زير ساخت هاي بندري كشورهدف

  11.22  نرخ رشد اقتصادي
ميزان هزينه ها ي تحقيق و توسعه دركشور 

  هدف
4.69  

  

  . نحوه انجام غربالگري اصلي كشورها 2-4- 4

كشور انتخاب و شاخص هاي موثر  120دربخش هاي قبلي با انجام غربالگري مقدماتي تعداد 
اين گام بدنبال رتبه بندي براي  غربالگري اصلي نيز طبق نظر متخصصان تعيين گرديد. در 

كشور منتخب با توجه به شاخص هاي انتخاب شده در مرحله قبل مي باشيم لذا گام  120
  هاي زير انجام مي گيرد. 

  گرد آوري داده ها  - گام اول

گانه كه در مراحل قبل انتخاب شدند جمع  20در اين گام داده هاي خام شاخص هاي 
  از داده ها در ادامه تشريح مي گردد: آوري گرديد. نحوه جمع آوري هر يك

: شاخص هاي اقتصادي منتخب به ترتيب اهميت طبق نظر شاخص هاي اقتصادي
مشخص مي باشد. ميزان صنعتي بودن كشور هدف همان طور كه  5متخصصان در جدول 

قبلا ذكر شد نقش مهمي در تقاضاي محصول مورد مطالعه دارد. براي اين منظور و براي 
ين شاخص از داده هاي بانك جهاني در خصوص سهم ارزش افزوده بخش صنعت ارزيابي ا

بر حسب دلار در كل توليد ناخالص داخلي كشورها استفاده گرديده است. نرخ رشد اقتصادي 
نيز مويد حركت اقتصادي يك كشور مي باشد كه معادل نرخ رشد توليد ناخالص داخلي در 
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نك جهاني استخراج گرديده است. براي ميزان كل هر كشور است و داده هاي آن نيز از با
كشور برحسب دلار نيز از داده هاي بانك  120واردات و سطح مصرف كل كالاها براي 

  جهاني استفاده گرديده است. 
در اين بخش شاخص هاي ميزان جمعيت بر حسب  شاخص هاي فرهنگي و اجتماعي:

جمعيت شهري به روستايي بر حسب ميليون نفر ، نرخ رشد جمعيت بر حسب درصد و نسبت 
درصد از مركز آمار و اطلاعات سازمان ملل متحد استخراج گرديدند. براي شاخص طرز 

شاخص ديگر در بخش شاخص هاي سياسي/  3تلقي نسبت به محصولات ايراني و همچنين 
روهي قانوني چون امكان استفاده از داده هاي معتبر تانويه فراهم نبود اقدام به تشكيل كارگ

نفره متشكل ازكارشناسان حوزه صادرات، حوزه بانكي و دو نفر كارشناس وزارت امور  12
شاخص فوق الذكر  4كشور منتخب نسبت به  120خارجه ايران گرديد و درقالب اين كارگروه 

) ارزيابي شدند و متوسط نظر نخبگان فوق الذكر ملاك عمل  5تا  1در قالب طيف ليكرت (
  قرار گرفت. 

طبق نظر متخصصان شاخص هاي سياسي و قانوني  ص هاي سياسي و قانوني:شاخ
حايز اهميت بالاتري نسبت به ساير شاخص ها هستند. در اين بخش شاخص هايي همچون 
وضعيت تحريم ايران در كشور هدف يا ميزان شدت اعمال تحريم ها در كشور هدف كه مي 

را سخت تر نمايد، ثبات سياسي كشور  تواند امكان انجام تجارت براي شركت هاي ايراني
هدف كه قطعا براي تجار و شركتها در كليه كشورها براي ورود به بازاري جديد حايز اهميت 
مي باشد و ميزان همكاري بانك هاي كشور هدف نيز با توجه به نقش آن در صنعت فولاد 

نچه در فوق ذكر گرديد امكان استفاده از داده هاي ثانويه ميسر نبود لذا به روش خبرگي چنا
اقدام گرديد براي شاخص ميزان راحتي و سهولت انجام تجارت در كشور هدف از داده هاي 
بانك جهاني و مطالعات انجام شده توسط اين سازمان استفاده گرديد. بر طبق مطالعه انجام 

در شده توسط بانك جهاني كليه كشورها بر مبناي ميزان قوانين و مقررات دست و پاگير 
  درجه بندي گرديده اند. 7تا  1انجام تجارت از 

در اين بخش شاخص هايي همچون توسعه تكنولوژي در شاخص هاي تكنولوژيكي: 
كشور هدف، سطح ارتباطات، سطح فن آوري اطلاعات و ميزان هزينه هاي تحقيق و توسعه 

در رشد كشور هدف مورد بررسي و ارزيابي قرارگرفتند. يكي از اجزاي اساسي و مهم 
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.شاخص ]2، ص 25[اقتصاري و رفاه كشورهاي دنيا، توانمندي تكنولوژيكي كشورهاست 
متغير نوآوري، تعداد محققان درگير در تحقيق و توسعه در  3توسعه تكنولوژي متشكل از 

كشور هدف و درصد كل مخارج تحقيق و توسعه نسبت به كل توليد ناخالص داخلي در 
كه  2017در سال  4اي نوآوري، شاخص جهاني نوآوري. بر]26[كشور هدف مي باشد 

هرساله بر اساس همكاري مشترك دانشگاه كرنل، موسسه اروپايي مديريت بازرگاني و 
، براي كشورهاي مختلف محاسبه مي گردد لحاظ گرديده 5سازمان جهاني داراييهاي فكري

صد كل مخارج تحقيق و . مقادير متغيرهاي تعداد محققان بر حسب ميليون نفر و در]27[است 
توسعه نسبت به كل توليد ناخالص داخلي براي كشورهاي مختلف از مركز آمار و اطلاعات 
سازمان ملل متحد استخراج گرديده است. شاخص كل توسعه تكنولوژي با استفاده از داده 

ت محاسبه گرديده اس 6متغير فوق الذكر و با استفاده از روش تحليل مولفه هاي اصلي 3هاي 
درصد تغييرپذيري متغيرها در مولفه اصلي اول پوشش داده شده است لذا شاخص  88كه 

  توسعه تكنولوژي با كمك گرفتن از مولفه اصلي اول تحليل مي شود. 
متغير مشتركين  3شاخص سطح ارتباطات براي كشورهاي مورد بررسي بر اساس 

نفر  100ر اساس تعداد به ازاي هر پهناي باند، مشتركين تلفن ثابت و مشتركين تلفن همراه ب
ساكن در كشورهاي مختلف و از مركز آمار و اطلاعات سازمان ملل گردآوري شده است. 
شاخص سطح فناوري بر اساس متغيرهاي ميزان دسترسي به رايانه و اينترنت در كشورهاي 
مورد بررسي و بر اساس درصد از كل جمعيت از مركز آمار و اطلاعات سازمان ملل 
استخراج گرديده است. داده هاي مورد نياز براي شاخص هزينه هاي تحقيق و توسعه نيز بر 
حسب درصد كل مخارج تحقيق و توسعه نسبت به كل توليد ناخالص داخلي هر كشور از 

  مركز آمار و اطلاعات سازمان ملل گردآوري شده است. 
طوط كشتيراني در اين بخش شاخص هايي همچون اتصال به خشاخص هاي محيطي:  

بين المللي و عملكرد لجستيكي شامل حمل و نقل داخلي در كشور هدف و كيفيت زير ساخت 
هاي بندري شامل امكانات بندري در كشور هدف براي تخليه كالاها داراي اولويت بالايي بر 
طبق نظر متخصصان در صنعت فولاد مي باشند كه از داده هاي گردآوري شده در بانك 

شاخص فوق نيز استفاده گرديد. همچنين فاصله جغرافيايي بين ايران تا  3ي جهاني برا
كشورهاي هدف نيز به عنوان شاخص مهم در اين بخش تاثير مستقيم بر هزينه هاي حمل و 
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نقل خواهد داشت. براي گردآوري داده هاي اين شاخص براي كشورهاي همسايه ايران يا 
از طريق جاده و مسير خشكي انجام مي گيرد از ساير كشورهايي كه حمل محصول به آنها 

استفاده شد و براي مسيرهاي آبي و دريايي نيز فاصله از طريق نرم   7نقشه هاي گوگل
براي محاسبه  8شركت هاي كشتيراني(سي ديستنس/ نت پس ديستنس) افزارهاي مخصوص

لومتر محاسبه فاصله دريايي استفاده گرديد و ليكن براي كليه كشورها فاصله بر حسب كي
  گرديد. 

  استاندارد سازي داده ها - گام دوم

با توجه به اينكه رتبه بندي و غربالگري نهايي كشورها از طريق مقايسه جمع امتيازات 
مختلف هركشور درهريك ازشاخص هاي مورد بررسي بدست مي آيد. نتايج نهايي شاخص 

اما با توجه به اينكه محدوده  ها براي هريك از كشورهاي مربوطه مد نظر قرار مي گيرد ،
داده هاي جمع آوري شده براي اين شاخص ها با يكديگر متفاوت مي باشد. در اين مرحله ، 
از نمره استاندارد مقدار هريك از شاخص ها استفاده شده است. به منظور تعيين نمره 

  استاندارد مقدارهريك از شاخص ها از رابطه زير استفاده گرديده است: 

�� = � − �
�  

ميانگين مقادير  �برابر مقدار عددي هركشور درشاخص مورد بررسي ،  Xكه در آن 
انحراف معيار مقادير كشورهاي مختلف در  �كشورهاي مختلف در شاخص مورد بررسي و 

  شاخص مورد بررسي مي باشد.
  تحليل نهايي وغربالگري كشورها  - گام سوم

 6هميت شاخصها، اين ضرايب طبق جدول دراين قسمت به منظور اعمال ضرايب ا
نتيجه انجام اين  7درمقادير استاندارد شده اين شاخص ها ضرب گرديده است. جدول 

محاسبات را نشان مي دهد. با توجه به اينكه در اين مرحله كشورها با توجه به شاخص هاي 
با رتبه  گانه جهت صادرات محصول مورد نظر در اين مطالعه رتبه بندي و كشورهاي 20

ضعيف حذف مي گردند. لذا ستون آخر جدول به جمع وزني مقادير استاندارد شده شاخص 
  ها اشاره مي كند و ترتيب كشورها را براساس امتياز نشان مي دهد. 
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  جمع مقادير وزني شاخص ها .7جدول 
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25.51 -  1.21 -  13.16 3.42 27.12 -  13.76 -  1 چين 195.4 67.25 44.75 12.97 69.36 389.83 61 لاتويا 

26.17 -  16.73 -  14.7 2.97 -  14.93 -  6.32 - - 22.32 41.52 56.62 296.9 62 اسلواكي   12.33 - امريكا متحده ايالات 4.23   2 

28.67 -  27.01 -  7.07 5.1 -  1.23 4.87 - اكاستاريك   3 آلمان 60.7 26.5 21.32 49.21 59.1 216.85 63 

29.46 -  4.36 10.23 4.76 -  29.41 -  9.89 -  4 سنگاپور 0.64 11.57 65.73 43.96 80.69 202.61 64 كرواسي 

30.46 -  11.75 14.97 16.11 -  21.18 -  19.88 - - 7.72 28.92 133.3 185.47 65 يونان  عربي متحده امارات 4.34 26.55   5 

35.81 -  10.74 19.13 -  6.55 29.78 -  4.19 -  6 عمان 0.725 52.45 47.13 2.89 74.79 178 66 سريلانكا 

35.83 -  25.34 -  18.81 -  8.11 6.57 6.35 -  7 تايوان 41.62 6.07 9.85 45.03 74.84 177.43 67 الجزاير 

36.18 -  6.27 11.23 -  42.87 -  8 هلند 8.85 12.87 22.04 40.61 69.58 153.97 68 مكزيك 10.88 0.76 

36.54 -  8.74 -  23.87 -  11.32 - دومينيكن جمهوري 4.2 3.19   69 151.42 10.57 25.68 120.9 1.88 7.65 -  9 نيوزلند 

36.62 -  45.01 -  27.39 -  61.88 4.64 -  21.44 - جنوبي كره 19.56 1.53 21.5 53.02 54.18 149.81 70 سوريه   10 

38.29 -  20.83 2.91 54.19 -  6.69 -  1.15 - - 9.87 45.37 50.7 9.36 49.58 145.16 71 عربستان   11 قطر 

39.65 -  6.57 5.70 -  1.32 -  6.07 -  33.12 - - 3.95 27.75 45.11 67.23 141.31 72 آذربايجان  كنگ هنگ 5.15   12 

39.9 -  6.52 -  28.39 -  19.5 - عاج ساحل 9.89 4.62   73 140.34 44.44 53.64 6.83 -  4.45 -  13 ژاپن 53.54 

40.46 -  14.97 30.1 -  32.11 -  14 سوييس 0.05 10.56 66.45 52.57 8.92 138.58 74 پاكستان 2.34 4.43 

40.78 -  27.04 -  9.68 5.6 18.34 -  10.68 -  15 انگلستان 31.96 4.76 5.19 38.1 55.91 135.94 75 صربستان 

41.43 -  22.46 -  25.01 -  0.1 -  16 ايتاليا 13.39 12.35 52.44 22.39 28.36 128.96 76 سنگال 3.54 2.6 

45.46 -  20.64 -  18.55 -  1.41 -  2.89 7.74 - - 1.32 38.71 44.39 119.09 77 غنا   17 فرانسه 26.12 11.19 

46.04 -  31.21 -  7.48 -  11.14 1.63 -  16.86 - - 1.28 16.56 1.6 35.83 58.68 111.39 78 تونس   18 بلژيك 

47.35 -  26.3 -  19.28 -  22.58 15.03 -  9.31 - - 5.38 9.76 53.04 42 99.98 79 آلباني   19 سوئد 0.54 

47.72 -  8.79 -  15.86 -  13.54 -  5.3 -  4.21 - - 18.95 27.52 99.39 80 پرو   19.97 -  20 هند 40.93 69.86 

50.43 -  17.46 -  30.44 -  0.71 8.12 -  21 اسپانيا 12.5 6.95 13.91 20.91 45.09 99.38 81 تانزانيا 4.87 
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54.3 -  23.83 -  20.27 -  8.91 -  12.18 -  22 مالزي 2.73 15.31 8.73 14.93 48.83 90.56 82 فيليپين 10.89 

54.31 -  1.04 17 -  24.67 -  14.66 - - 6.55 17.08 25.02 35.14 89.79 83 كنيا 0.97   7.9 -  23 دانمارك 

56.94 -  14.17 -  2.41 24.62 -  9.41 -  11.13 -  24 ايرلند 9.48 13.67 19.14 26.17 10.38 78.86 84 اكراين 

59.1 -  7.71 -  7.07 33.37 -  1.81 -  23.32 - - 0.91 27.13 50.94 7.21 77.04 85 آرژانتين   7.34 -  25 اتريش 

59.85 -  26.06 -  17.17 -  17.29 -  7.68 - - 7.11 15.03 16.62 36.28 13.65 74.48 86 ازبكستان 8.37   26 لوكزامبورگ 

62.85 -  26.33 -  3.03 -  6.93 -  13.62 -  12.92 - - 10.71 1.13 35.82 32.12 11.19 69.55 87 مقدونيه   27 نروژ 

64.42 -  34.63 -  6.31 -  1.18 14.34 -  10.32 - هرزگوين و بوسني   88 48.55 20.23 22.27 21.66 3.35 -  12.27 -  28 پرتقال 

65.1 -  33.81 -  5.84 11.38 -  19.13 -  6.61 - - 13.21 26.24 28.99 44.17 89 مولداوي   14.48 -  29 كانادا 16.63 

65.81 -  21.63 -  33.44 -  13.54 -  5.52 - گلادشبن 8.34   90 38.72 13.07 2.62 -  1.08 32.83 5.63 -  30 كويت 

68.11 -  42.4 -  24.86 -  2.87 1.8 5.52 -  31 تركيه 5.28 18.17 0.75 0.91 12.84 37.97 91 بوليوي 

70.37 -  44.41 -  26.07 -  4.81 - - 10.6 47.11 22.63 37.87 92 تاجيكستان 4 0.91   11.15 -  10.12 -  32 فنلاند 

74.86 -  33.05 -  21.88 -  10.59 -  5.14 -  4.17 - - 13.17 36.9 93 نيكاراگويه   30.76 -  33 عراق 23.77 34.77 22.28 

77.39 -  28.42 -  38.55 -  13.36 -  16.38 13.43 - - 13.07 32.62 17.02 32.33 94 افغانستان   11.43 -  34 استراليا 7.2 

77.92 -  34.52 -  8.61 5.72 -  15.24 -  31.05 - - 21.58 25.32 95 بلاروس   8.6 -  51.43 9.81 5.73 -  35 بوتساوانا 

78.49 -  26.98 -  14.17 -  7.82 -  16.74 -  12.77 - - 13.82 0.2 3.21 29.4 4.73 23.72 96 السالوادور   36 استوني 

79.55 -  6.72 -  9.15 -  45.78 -  7.89 -  9.98 - - 2.04 24.98 11.45 21.56 97 كلمبيا   6.7 -  6.12 - چك جمهوري   37 

79.56 -  39.46 -  21.42 -  11.82 -  19.25 26.11 - - 26.65 15.36 31.32 8.73 19.61 98 ونزوئلا   9.04 -  38 اسلوني 

79.64 -  50.12 -  21.07 -  5.75 6.57 -  7.62 - - 7.85 17.88 99 قرقيزستان   21 5.18 1.35 1.8 -  39 روسيه 

80.92 -  21.95 -  35.29 -  15.66 -  0.6 -  7.4 - - 46.23 18.51 45.55 12.61 100 موزامبيك   5.27 10.5 -  40 بحرين 

81.48 -  21.93 -  28.54 -  20.64 -  2.29 -  8.07 - - 7.34 15.07 12.81 9.54 101 هوندوراس   11.49 -  41 لهستان 0.49 

81.77 -  31.24 -  35.11 -  0.26 -  12.02 -  3.12 - - 7.06 2.73 8.39 5.41 102 توگو   42 تايلند 1.36 0.004 

84.94 -  24.94 -  23.57 -  16.26 -  10.76 -  9.39 - - 11.3 0.32 4.12 103 گواتمالا   9.36 19.68 13.95 -  43 اردن 

85.24 -  30.83 -  20.26 -  14.02 -  13.61 -  6.5 - - 16.03 2.67 5.81 6.55 3.03 2.05 104 پاراگوئه   44 اروگوئه 
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89.9 -  5.18 -  18.01 -  29.82 -  10.17 -  26.69 - - 15.98 5.38 2.02 105 اكوادور   45 ويتنام 9.18 0.26 3.18 

90.52 -  26.66 -  33.32 -  33.98 -  4.12 - - 1.7 106 اتيوپي 7.58   11.77 -  2.42 23.5 4.67 -  11.17 -  46 گرجستان 

92.88 -  37.73 -  33.12 -  6.22 -  7.61 -  8.19 - - 1.95 107 زامبيا   2.82 9.78 16.5 18.79 -  12.27 -  47 ليتوني 

97.6 -  46.55 -  23.07 -  20.15 -  7.75 -  0.06 - - 3.32 108 مالي   6.16 -  13.22 -  5.07 -  7.56 13.57 -  48 اندونزي 

101.2 -  32.88 -  38.29 -  14.05 -  7.48 23.46 - - 3.71 109 آنگولا   19.94 -  1.94 -  29.18 10.38 21.38 -  49 ارمنستان 

101.8 -  37.14 -  33.05 -  9.63 -  23.16 - - 5.92 110 ميانمار 1.16   10.83 -  18.85 -  50 تركمنستان 2.24 6.19 15.32 

102 -  28.74 -  30.15 -  25.43 -  13.44 -  4.25 - - 6.31 111 اوگاندا   19.76 4.32 -  0.38 6.54 -  15.59 - جنوبي آفريقاي   51 

103.6 -  24.05 -  31.96 -  30.44 -  13.49 -  3.68 - - 10.33 112 سودان   11.78 4.33 -  1.5 -  0.99 -  15.28 -  52 مراكش 

109.8 -  38.53 -  30.08 -  5.7 -  15.85 -  19.67 - - 10.71 113 زيمبابوه   8.56 1.33 -  11.31 -  4.99 11.62 -  53 شيلي 

112.1 -  50.39 -  34.52 -  21.81 -  10.02 - - 15.03 114 لائوس 4.57   12.2 -  19.61 2.52 -  10.13 -  9.77 -  54 مجارستان 

113.2 -  36.73 -  37.75 -  29.21 -  5.3 -  4.27 - - 16.93 115 كوبا   19.29 10.92 -  15.82 -  9.6 -  55 مصر 0.13 

115 -  37.94 -  36.85 -  1.35 17.29 58.91 - - 19.4 116 يمن   9.9 -  2.64 6.54 18.15 -  0.53 -  56 روماني 

116.3 -  28 -  31.61 -  35.81 -  2.13 23.03 - - 20.11 117 نيجريه   21.9 -  3.74 7.8 5.8 15.55 -  57 قزاقستان 

118.3 -  36.82 -  41.53 -  36.98 -  5.29 - - 20.25 118 جيبوتي 2.32   9.26 -  1.08 12.92 -  14.18 13.34 -  58 برزيل 

124.8 -  36.4 -  19.64 -  19.25 -  1.02 -  50.55 - - 23.08 119 ليبي   18.21 -  9.97 3.88 12.77 -  5.95 -  59 بلغارستان 

147.7 -  47.61 -  26.13 -  24.66 -  28.89 -  20.41 - - 24.65 120 نپال   11.75 -  9.89 -  16.35 -  26.99 13.64 -  60 لبنان 

  
مشاهده مي شود حاصل ضرب مقادير استاندارد داده هاي هركشور  7چنانكه در جدول 

يده و جمع مقادير وزني شاخص هاي اقتصادي، فرهنگي و در وزن شاخص مربوطه جمع گرد
اجتماعي، سياسي و قانوني، تكنولوژيكي و محيطي براي هركشور نشان داده شده و در 
ستون آخر نيز جمع مقادير استاندارد براي كليه شاخص ها نشان داده شده است. در اين 
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بالاتر از ميانگين مي باشد كشور مثبت و  45جدول جمع مقادير وزني كليه شاخص ها براي 
  و جمع وزني شاخص ها براي مابقي كشورها منفي و پايين تر از ميانگين مي باشد.

بدين ترتيب مي توان كشورهايي كه جمع مقادير وزني كليه شاخص هاي آنها پايين تر از 
كشور انتخاب  45حد ميانگين است را حذف نمود و شركت مورد مطالعه را براي تمركز بر 

  ده براي انجام مطالعات بيشتر راهنمايي كرد. ش
 

  جمع بندي ،ونتيجه گيري  -5
دراين پژوهش شاخص هاي مؤثر بر انتخاب بازارهاي بين المللي براي شركت مورد مطالعه 
با مطالعات كتابخانه اي شناسايي و با نظر متخصصان جمع بندي گرديد. سپس براي انجام 

لب پرسشنامه در اختيار جمع بزرگتري از متخصصان رتبه بندي و انتخاب، شاخص ها درقا
شاخص از هرگروه متغيرهاي اقتصادي، فرهنگي و  4قرار گرفت و بدين ترتيب تعداد 

اجتماعي، سياسي و قانوني، تكنولوژيكي و محيطي كه داراي ميانگين رتبه بالاتري بودند 
ي محيط كلان مورد انتخاب گرديدند. لازم به توضيح است در اين پژوهش فقط شاخص ها

بررسي قرار گرفتند تا كشورهايي كه نمي توانند بازار مناسبي براي شركت مورد مطالعه 
باشند غربال شده و در مطالعات بعدي با استفاده از شاخص هاي رقابتي مرتبط با صنعت 

كشور انتخاب شده پرداخته و جذابيت هريك از بازارهاي منتخب  45فولاد به بررسي مجدد 
  تر مورد بررسي قرار گيرد. بيش

براي پاسخ به سوال اول اين پژوهش در خصوص تعيين مهمترين شاخص هاي اثرگذار 
شاخص اوليه طبق نظر  41شاخص از بين  20بر انتخاب بازار در صنعت فولاد تعداد 

). بررسي نتايج بدست آمده از اولويت بندي شاخص ها 5متخصصان انتخاب گرديد(جدول 
قانوني از درجه اهميت  - ن نشان مي دهد شاخص هاي محيطي و سياسي توسط متخصصا

بالاتري در زمينه انتخاب بازارهاي صادراتي برخوردارند. شاخص هاي اقتصادي از درجه 
اهميت متوسط و شاخص هاي فرهنگي، اجتماعي و تكنولوژيكي در رتبه آخر از نظر ميزان 

ت فولاد از نظر متخصصان اين صنعت قرار اهميت در انتخاب بازارهاي بين المللي درصنع
  ).6دارند (جدول 

رتبه بالاي شاخص هاي اتصال به خطوط كشتيراني، عملكرد لجستيكي، كيفيت زيرساخت 
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هاي بندري و حتي فاصله جغرافيايي با بازارهاي هدف نشان دهنده اهميت قابل توجه حمل و 
محصولات فولادي از جمله وزن  نقل در صنعت فولاد است بطوريكه با توجه به خصوصيات

، حجم و ... و لزوم حمل و نقل اين محصولات با كشتي هاي چند منظوره، شاخص هايي نظير 
كوتاه بودن فاصله، توان لجستيكي و بندري كشورها و اتصال به خطوط كشتيراني عوامل 

  باشند.تاثير گذار در كاهش هزينه ها و افزايش مزيت رقابتي كشورها براي واردات مي 
گرچه ثبات سياسي بازار هدف و ميزان سهولت و راحتي انجام تجارت از نقطه نظر 
كاهش قوانين دست و پاگير از جمله شاخص هاي موثر براي صادر كنندگان در هر كشوري 
مي باشند ليكن رتبه بالاي شاخص هاي وضعيت تحريم ايران و ميزان همكاري بانك هاي 

مقطعي صادر كنندگان ايراني و دغدغه متخصصان و  كشور هدف نشان دهنده وضعيت
  خبرگان صنعت فولاد در اين خصوص است.

كشور در سطح  193كشور از بين  45به منظور پاسخگويي به سوال دوم فهرستي از 
 45). نتايج بدست آمده نشان مي دهد 7دنيا به شركت مورد مطالعه معرفي مي گردد (جدول 

كشورمنتخب در  120درصد ازمتوسط سالانه كل واردات  78كشور انتخاب شده، بيش از
درصد از متوسط سالانه  76سال گذشته و بيش از  5مرحله غربالگري مقدماتي را در طي 

واردات كليه كشورهاي دنيا را برعهده داشته اند. بنابراين اين پژوهش سهم بازار قابل 
  توجهي را به شركت مورد مطالعه پيشنهاد مي نمايد.

ين بررسي كشورهاي حذف شده نشان مي دهد دربين اين كشورها فقط دوكشور همچن
ميليون تن سالانه) مي  8/1و  3/2اندونزي و مكزيك داراي واردات قابل توجهي (به ترتيب 

باشند كه  اين كشورها مي توانند به صورت مجزا مورد بررسي و بر اساس ريز نتايج به 
رار گيرند تا با توجه به شرايط در خصوص ورود يا مورد تحليل ق 7دست آمده  در جدول 

عدم ورود به كشورهاي مذكور تصميم گيري شود به عنوان نمونه  چنانكه مشاهده مي گردد 
جمع مقادير وزني شاخص هاي اقتصادي، فرهنگي/ اجتماعي و محيطي براي كشور مكزيك 

ژيكي پايين تر از حد بالاتر از حد ميانگين و در شاخص هاي سياسي/ قانوني و تكنولو
ميانگين مي باشد. لذا نتايج نشان مي دهد از نقطه نظر شاخص هاي اقتصادي، فرهنگي/ 
اجتماعي و محيطي  محدوديتي براي ورود به اين بازار وجود ندارد ليكن آنچه منجر به حذف 
اين كشور گرديده شاخص هاي سياسي/ قانوني و تكنولوژيكي مي باشد بنابراين شركت 
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د مطالعه مي تواند بر اساس شرايط موجود نسبت به حضور در اين كشور تصميم گيري مور
 نمايد. 

بررسي دقيقتر نتايج نشان مي دهد اكثركشورهاي منتخب در منطقه اروپا ، كشورهاي 
همسايه ايران و شرق آسيا مي باشند. در اين بين كشورهاي آفريقايي يا آمريكاي لاتين تعداد 

به هاي آخر جدول قرار گرفته اند. بنابراين بازار اروپا همچنان به عنوان آنها كم و در رت
بهترين بازار براي محصولات فولادي ايران به حساب مي آيد. و كشورهاي همسايه ايران از 
جمله كشور هاي حاشيه خليج فارس نيز به عنوان يكي از بازارهاي مناسب براي محصولات 

  ي گردند. ورق گرم فولادي ايران محسوب م
كشور  45بررسي نتايج بدست آمده نشان مي دهد عمده شركتهايي كه در صدر فهرست 

منتخب قرار گرفته اند كشورهاي صنعتي و پيشرفته هستند كه از امكانات و پتانسيل هاي 
مناسبي برخوردار بوده و شرايط اقتصادي خوبي نيز دارند و متقاضي اين نوع محصولات 

به محصولات نهايي و با ارزش افزوده مي باشند تا در بازار داخلي خود فولادي براي تبديل 
  يا در بازارهاي صادراتي به فروش برسانند.

امكان اولويت بندي كشورها به تفكيك هر  7به منظور بررسي بيشتر با توجه به جدول 
ص يك از شاخص ها ميسر مي باشد  تا علاوه بر وضعيت كلي كشورها با توجه به همه شاخ

ها ، وضعيت هر كشور با توجه به هر يك از شاخص ها نيز مورد تحليل قرار گيرد. براي اين 
آورده شده است. بدين  8شاخص اصلي در جدول  5اولويت اول در هر يك از  10منظور

ترتيب با توجه به اينكه در بخش هاي قبل شاخص هاي محيطي نسبت به ساير شاخص ها از 
بودند مي توان نتيجه گرفت كشورهاي امارات، سنگاپور، تايوان،  اهميت بالاتري برخوردار

عمان، هلند، چين، هنگ كنگ، آلمان، بلژيك و آمريكا به ترتيب داراي اولويت بالاتر از نظر 
شاخص هاي محيطي هستند. اين موضوع به شركت مورد مطالعه كمك مي نمايد تا با توجه 

گانه برجسته مي شوند امكان بررسي  به شرايط خاص كه هر يك از شاخص هاي پنج
كشورها با توجه به اولويت بندي آن شاخص را در دست داشته باشد به عنوان نمونه در 
شرايط فعلي كه تحريم ها بر تجارت خارجي كشور ما سايه افكنده است بررسي كشورها از 

ا اولويت نظر شاخص هاي سياسي/ قانوني به شركت مورد مطالعه در تمركز بر كشورهاي ب
  بالاتر از نظر اين شاخص  براي ورود كمك مي نمايد.
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  اولويت بندي كشورها با توجه به شاخص هاي اصلي . 8جدول 
  

ت
وي

ول
ا

  

شاخص هاي 

  اقتصادي

شاخص هاي 

فرهنگي / 

  اجتماعي

شاخص هاي 

  سياسي / قانوني

شاخص هاي 

  تكنولوژيكي

شاخص هاي 

  محيطي

  وزن  كشور  زنو  كشور  وزن  كشور  وزن  كشور  وزن  كشور

  133.4  امارات  53.6  ژاپن  120.9  نيوزلند  69.9  هند  233.4  آمريكا  1
  80.7  سنگاپور  53  سوئد  66.4  سوييس  67.3  چين  195.5  چين  2

  65.7  سنگاپور  52.5  عمان  �0.7  آلمان  3
كره 
  جنوبي

  74.8  تايوان  53

  74.8  عمان  52.6  سوييس  52.4  ايتاليا  45.4  قطر  53.5  ژاپن  4
  69.6  هلند  52  دانمارك  51.4  بتساوانا  34.8  عراق  41.6  تايوان  5
  69.4  چين  50.9  اتريش  50.7  قطر  32.8  كويت  40.9  هند  6
  67.2  هنگ كنگ  49.2  آلمان  47.1  عمان  26.6  امارات  31.9  انگلستان  7
  59.1  آلمان  47.1  فنلاند  44.8  چين  26.5  آلمان  26.1  فرانسه  8
  58.7  بلژيك  45.1  نگ كنگه  35.8  نروژ  19.7  اردن  23.8  عراق  9

10  
كره 
  جنوبي

  56.6  آمريكا  45  تايوان  27.8  هنگ كنگ  18.2  تركيه  19.6

  
مقايسه نتايج اين پژوهش با عملكرد واقعي شركت مورد مطالعه حاكي از اين است كه 

كشور پيشنهاد شده اين  45كشور از بين  22شركت مورد مطالعه طي سالهاي قبل فقط به 
بازار جديد و داراي پتانسيل را به  23داشته است و بنابراين اين پژوهش پژوهش، صادرات 

شركت مذكور پيشنهاد مي نمايد. از طرف ديگر در بين كشورهاي حذف شده  شركت مورد 
مطا لعه قبلا تنها به كشور افغانستان در همسايگي ايران محصول مورد نظر را صادر كرده ا 

  ند مورد بررسي بيشتري قرار گيرد.ست بنابراين اين كشور نيز مي توا
مقايسه نتايج اين پژوهش با ساير پژوهش هاي مرتبط نشان مي دهد شاخص هاي به كار 
گرفته شده در اين پژوهش اشتراك فراواني با پژوهش هاي مذكور دارد ليكن تفاوت در 
 بكارگيري برخي شاخص ها نيز ناشي از شرايط متفاوت صنايع مورد مطالعه در پژوهش
هاي مختلف مي باشد. به عنوان نمونه مقايسه نتايج اين پژوهش با پژوهش شو و مارسچت 

) نشان مي دهد در هر دو مطالعه عملكرد لجستيكي و فاصله جغرافيايي با كشور هدف 2017(
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به عنوان شاخص هاي موثر در نظر گرفته شده اند. همچنين در پژوهش شو و مارسچت 
شاخص موثر آورده شده است كه در پژوهش حاضر در مرحله  اندازه بازار به عنوان يك

كشور غربال شده  45دوم و به عنوان يك شاخص رقابتي به منظور تعيين جذابيت بازار 
پيشنهاد مي گردد. پژوهش شو و مارسچت به مطالعه شاخص هاي موثر در انتخاب بازار در 

حاكميت قانوني، دانش بازار پرداخته و شاخص هايي همچون  صنعت خرده فروشان آن لاين
) 2014محلي و زبان مشترك را نيز بكار گرفته است. همچنين ماي سينسكين و همكاران (

متغيرهاي اقتصادي، اجتماعي، سياسي و تكنولوژيكي را مورد بررسي قرار داده و شاخص 
ص هاي نرخ رشد جمعيت، سطح بيكاري، تورم، نرخ رشد توليد ناخالص داخلي، توليد ناخال

داخلي سرانه و سرانه صادرات و واردات كشورها را براي انتخاب بازار در صنعت مبلمان 
) و دهدشتي شاهرخ 1394موثر دانستند. همچنين نتايج مطالعات تقي زاده يزدي و همكاران( 

) با پژوهش حاضر از نظر استفاده از متغيرهاي مختلف 1391) و پناهي(1391و جعفري(
صادي، فرهنگي و اجتماعي براي انتخاب بازار در صنايع مختلف سياسي و قانوني، اقت
  مشابهت و تطابق دارد.

وجه تمايز اين پژوهش با ساير مطالعات انجام شده در اين است كه اين مطالعه به 
غربالگري كشورها طي فرايندي جامع پرداخته و فهرستي از كشورهاي داراي پتانسيل بالاتر 

ركت مورد مطالعه قرار داده است. شاخص هاي مورد استفاده براي ورود را در اختيار ش
براي غربالگري ، شاخص هاي محيط كلان بودند و شاخص هاي مرتبط با صنعت از جمله 

  شاخص هاي رقابتي در اين مرحله مورد بررسي قرار نگرفتند. 
  

  پيشنهادها -6
كه قبلا در آنها حضور  بازار جديد را به شركت مورد مطالعه معرفي كرده  23اين پژوهش  - 

نداشته است. اين بازارهاي جديد داراي حجم واردات و مصرف قابل توجهي مي باشند ليكن 
نياز به استراتژي متفاوت از استراتژيهاي فعلي شركت مورد مطالعه دارند. لذا به شركت 

ا توجه به فولاد مباركه پيشنهاد مي گردد ابتدا اقدام به اولويت بندي اين بازارهاي جديد ب
شاخص هاي رقابتي بنمايد و جذابيت هر بازار را مشخص نموده و سپس اقدام به تدوين 
برنامه بازاريابي جامع براي ورود بنمايد و بر اساس آن، آميخته مناسب براي هر بازار را 
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 تعيين كند.

هر چند شركت مورد مطالعه قبلا محصول مورد نظر را به كشور افغانستان صادر  - 
، اين كشور در زمره كشورهاي منتخب قرار نگرفته است. بررسي بيشتر نشان مي دهد  كرده

اين كشور از اندازه بازار كوچكي برخوردار است ليكن  به دليل عدم توليد محصول مورد 
نظر و نداشتن دستيابي به آب هاي ازاد دنيا براي انجام واردات شديدا وابسته به واردات اين 

ي باشد  كه اين موضوع نيز منجر به افزايش سطح قيمت ورق گرم محصول از ايران م
فولادي در اين كشور نسبت به بازارهاي جهاني شده است. لذا با توجه به اين شرايط  و به 
دلايلي از جمله مزاياي همسايگي و فاصله كوتاه پيشنهاد مي گردد شركت مورد مطالعه 

قالب استراتژي هاي قبلي صادرات به اين كشور همچنان از اين مزيت ها استفاده برده و در 
 را ادامه دهد.

بازار كشورهاي اتحاديه اروپا، خاورميانه و شرق آسيا را به عنوان  3اين پژوهش  - 
مهمترين بازارهاي هدف فولاد مباركه پيشنهاد مي نمايد، بنابراين تا آنجا كه ممكن است، اين 

طقه اي براي ورود به كشورهاي هر منطقه شركت مي تواند به تعيين استراتژي هاي من
  بپردازد و هزينه هاي بازاريابي خود را تا حدودي كاهش دهد.

به شركت مورد مطالعه پيشنهاد مي گردد كليه اقدامات و فعاليت هاي بازاريابي خود از  - 
جمله تعيين آميخته مناسب براي بازار را بر اساس نتايج اين پژوهش متمركز نمايد در اين 
راستا مي توان به فرايند قيمت گذاري بر اساس پتانسيل بازارهاي هدف تعيين شده، ايجاد 

 دفاتر فروش منطقه اي در كشورهاي هدف و ... اشاره نمود.

با عنايت به اينكه شركت فولاد مباركه در مرحله اجراي طرح هاي توسعه براي افزايش  - 
لاد كشور مي باشد، پيشنهاد مي گردد ظرفيت در چارچوب سند چشم انداز توسعه صنعت فو

در اجراي طرح هاي توسعه نگاه ويژه اي به بازار هاي هدف آينده اين صنعت داشته باشد و 
طرح هاي مزبور را با توجه به نيازهاي متنوع بازارهاي هدف به محصولات خاص اجرا 

قدامات ضروري نمايد. امروزه موضوع توسعه محصول با توجه به نيازهاي بازار از جمله ا
در بازاريابي مي باشد كه صرف منابع و هزينه هاي انجام شده توسط شركت ها را موجه 

 مي سازد.

با توجه به اينكه اين پژوهش براي محصول ورق گرم فولادي انجام گرديده است و  - 
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ساير محصولات توليدي اين شركت نيز داراي بازارهاي خاص خود مي باشند به شركت 
ه پيشنهاد مي گردد فرايند اين پژوهش را براي ساير محصولاتي كه به بازارهاي مورد مطالع

 جهاني عرضه مي نمايد به انجام رسانده و اقدامات بازاريابي خود را بر آن  اساس بنا نهد. 

به ساير محققان نيز پيشنهاد مي گردد با توجه به انجام اين پژوهش در شركت فولاد  - 
ار بين المللي براي ساير فولاد سازان ايراني با توجه به محصولات مباركه، به انتخاب باز

توليدي متفاوت آنها اقدام نمايند تا امكان مقايسه نتايج به خصوص در بكارگيري شاخص ها 
 فراهم گردد. 

به نظر مي رسد اولويت بندي بازارهاي جديد با لحاظ شاخص هاي رقابتي و تعيين  - 
تدوين برنامه بازاريابي موضوعي براي تحقيقات آينده باشد كه جذابيت هر يك از بازارها و

  انجام آن تكميل كننده فرايند اين پژوهش خواهد بود.
 

  هاي انجام پژوهش  محدوديت-7
اين پژوهش نيز همانند ساير پژوهش ها با محدوديت هايي براي انجام همراه بوده است. 

 120شاخص منتخب براي  20بط با مهمترين محدوديت اين پژوهش گردآوري داده هاي مرت
كشور بود كه با توجه به وجود مشكلات در دسترسي به سايت ها و منابع معتبر، فعاليتي 
وقت گير و محدود كننده در اين پژوهش بود. علاوه بر اين تكميل پرسشنامه ها توسط جامعه 

برو و به آماري محدود متخصصان حوزه صادرات فولاد ايران نيز با محدوديت هايي رو
  انجام رسيد.

  

 ها  نوشت پي  - 8

1. Johansson  
2. Anderson & Strandskov 
3. Metal Expert 
4. Global Innovation Index 
5. Cornell University, INSEAD and World Intellectual Property Organization 
6. Principle Component Analysis 
7. Google Map 
8.  Sea Distance/Netpas Distance 
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