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 و توسعه تیریدر علوم مد یدوماهنامه مطالعات کاربرد

 ، جلد یک7047مرداد (، 31: یاپی)پ 3 ، شمارههفتمسال 

 

صنعت فولاد بر اساس  یهدف صادرات یبازارها یبندتیاولو
 یاستراتژ نیتدو یبازار در راستا تیجذاب یهاشاخص

     

 2، علیرضا منصوری*1زهرا یاوری
 27/30/1031تاریخ دریافت:  

 03/30/1031تاریخ پذیرش: 
 

  77000کد مقاله:  
 
 

 یده ـچک
 

بینند، یک المللی شده و حضور در بازارهای خارجی را به عنوان شرط بقای خود میهایی که بینانتخاب بازار برای شرکت
ها با منابع محدود و لزوم استفاده بهینه از یابد که سازمانباشد. این موضوع هنگامی اهمیت بیشتری میمساله حیاتی می

ن موفقیت خواهد بود.  این پژوهش ابتدا با المللی تضمین کننده ایاین منابع مواجه هستند و انتخاب درست بازارهای بین
 04های جذابیت بازار پرداخته است. در ادامه و بمنظور تعیین جذابیت ای به شناسایی شاخصاستفاده از مطالعات کتابخانه
 11باشند(، های گذشته را دارا میدرصد واردات ورق فولادی در سطح دنیا در طی سال 77کشور منتخب )که بیش از 

و پس از استخراج ، بندی گردیدند. با استفاده از اوزان بدست آمدهو اولویت انتخابص جذابیت بازار با نظر خبرگان شاخ
بندی این کشور منتخب، با استفاده از روش تاپسیس اقدام به اولویت 04های جذابیت بازار برای های واقعی شاخصداده

دهد کشورهای اروپای غربی و حاشیه خلیج گردیدند. نتایج نشان می بندی، طبقهکشور مذکور 04بازارها گردید. سپس 
ا در شرق باشند. همچنین این پژوهش بازارهای جذاب جدیدی رفارس به عنوان بازارهای با پتانسیل و جذابیت بالا می

که نیاز باشند ی مینماید که دارای حجم واردات و مصرف قابل توجهکره جنوبی و ژاپن معرفی میآسیا نظیر چین، ویتنام،
 به استراتژی متفاوت و تدوین برنامه بازاریابی جامع دارند.

 
 
 
 
 
 
 

 

 بازار، صنعت فولاد. تیبازار هدف، جذاب ،یالملل نیانتخاب بازار ب یدی:ـان کلـواژگ
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yavari@shbu.ac.ir 
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 مقدمه  -1
ای از تصمیمات را شدن، طیف گسترده المللیاست. بینبوده  مهمترین موضوعات پژوهشی در بازاریابی المللی شدن یکی ازبین
المللی شدن مورد های بینمهمترین موارد در پژوهش از یکیعنوان مات، انتخاب بازار بین المللی بهگیرد. در بین این تصمیدر برمی

مستلزم  دفرجی، چگونگی انتخاب بازارهای ههای انتخاب بازار خادر پژوهش (.2314 ست )رگلند و همکاران،توجه قرار گرفته ا
استدلال (. 2317باشد )شو و مارسچت، کنندگان میشورها، صنایع، محصولات و یا مصرفتحلیل اطلاعات قابل مقایسه در زمینه ک

ی وجود داشته یهاحدودیتگیری منه اینکه جهت تصمیم دگردین موسسات برمیدود بنامحرقابت کلی در حمایت از انتخاب بازار به 
-ذاری در بازارهای خارجی است باید بازارهای اولویتگکه دارای منابع کافی برای سرمایهشرکتی  (.2317، راند )کوگان و همکاباش

های و تعیین شاخص ه به دنبال شناساییمطالع این (.2310)مای سینسکین و همکاران،  دده دار را شناسایی و منابع را تخصیص
بندی بازارهای انتخاب شده و تدوین  طبقهبه باشد و در ادامه د مبارکه میفولابازارهای شرکت  بندییتاولوو  بازارجذابیت

و تلاش یک بازار کاملا رقابتی بوده  های اخیراست. بازار جهانی فولاد خصوصا در سالپرداخته طبقه هر های بازار برایاستراتژی
در تولید ایران نیز با توجه به داشتن مزیت نسبی  باشد.ساز میهای شرکت های فولادهت کسب سهم بازار از جمله اولویتدر ج

که از این  را در برنامه قرار داده است 2324میلیون تن تا سال  44تحقق تولید  ،های توسعه تعریف شدهفولاد و براساس برنامه
میلیون  23ور مصرف و میلیون تن در داخل کش 04 ،های انجام شده بر اساس نرخ رشد اقتصادی کشوربینیمیزان با توجه به پیش

(. در برنامه مذکور گروه شرکت های فولاد مبارکه بدنبال تولید 1030تن برای صادرات در نظر گرفته شده است )طرح جامع فولاد،
ریزی دقیق و علمی از طرف این شرکت برای کسب سهم بیشتر از بازار مهمیلیون تن می باشند و لذا لزوم برنا 44میلیون تن از  24

شود. این پژوهش به دنبال که ضرورت انجام پژوهش حاضر محسوب می گردد.و انتخاب دقیق بازارهای هدف احساس میی جهان
ها بازارهای منتخب بر اساس این شاخصبازار در صنعت فولاد کدامند؟ اولویت ی جذابیتهاشاخص پاسخگویی به سه سوال است. 

 منتخب چیست؟ چگونه است؟ و استراتژی مناسب برای بازارهای
از  سازی در داخل یا خارجرای اولین بار در یک شرکت فولادبموضوع این پژوهش تا آنجا که پژوهشگر بررسی کرده است،  

گیرد. همچنین ر موضوع تازه ای است که انجام میکارگیری آن در صنعت فولاد به عنوان صنعت مادشود و لذا بایران انجام می
، نیز با توجه به کمبود پژوهش در صنعت فولاد از جنبه های نوآوری این صنعت ذابیت بازار خاصهای مناسب جتعیین شاخص

 باشد. پژوهش می

 

 ادبیات پژوهش -2

 المللیانتخاب بازار بین -2-1
 مرتبط های )عینی( هر کشور خاص و ادراکات )ذهنی( مدیران آنها به تصمیم ورود به یک کشوردر حالیکه از یک سو، ویژگی

کند )مگنانی و باشد، نقش مهمی در انتخاب بازار ایفاء میاست، از سوی دیگر قصد شرکتها که برگرفته از اهداف استراتژیک می
(.  بسیاری از پژوهشگران تأکید دارند که تصمیمات انتخاب بازار خارجی یک عامل اساسی موفقیت در توسعه بازار 2312همکاران، 

(. انتخاب بازار بین المللی فرآیند انتخاب معیارهایی برای انتخاب بازار، بررسی 2317شو و مارسچت، شود )المللی محسوب میبین
شود. فعالیت تعریف می بندی آنها بر اساس معیارهای مورد نظر و انتخاب بازارهای مناسب برای گسترشپتانسیل بازارها، رتبه

 (. 1031)دهدشتی شاهرخ وجعفری، 
 

 هدف بازارهای بندیتاولوی هایمدل -2-2
 ( :1034هدف به شرح زیر می توان بیان کرد )خاتمی فیروز آبادی و همکاران،  بازارهای بندیپنج مدل برای اولویت 

 بازار، رشد کند: اندازهمی رتبه بندی را صادراتی ذیل، بازارهای هایشاخص به اهمیت ضرایب دادن با جاگو، جان الف( مدل

 سیاسی، سایر. اقتصادی، شرایط بازار، ثبات به یبازار، دسترس بالقوه

 :بازار بندی اولویت کیفی ب( مدلهای

 هر در بنگاه مناسب ( تحلیل تصمیمات2ها. سود بخش ( مطالعه1عبارتند از :  اولویت بندی ( مراحل1337)  سارابیا مدل ( در1

 .ارزیابی ماتریس تهیه و نهایی ارزیابی ( 0 .بخش هر در بنگاه تصمیمات اثرات ( بررسی0 .بخش
 معیارهای و با استفاده از  طراحی پرسشنامه و نیمه ساختاریافته مصاحبه های طریق ( از1332)  دیب و سیمکین مدل (2

 بازار. اندازه و بازار سودآوری، رشد

حمل ونقل،  بازار، هزینه به سیبازار، دستر بالقوه قابلیتهای :از عبارتند هدف بازار انتخاب معیارهای )1333  (کیگان مدل ( در0
 خدمات. ارائه بازار، توانایی با محصول بالقوه، تناسب بازار در رقابت ارزشیابی

 اقتصادی، عوامل  بازار، سیاسی، پتانسیل از : عواملعبارتند ارائه شده نهایی ابعاد چارچوب (2333) رابرتسون و وود مدل ( در0

 قانونی. ملعوا زیرساختی، عوامل  عوامل فرهنگی،
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 بازار  جذابیت تعیین معیارهای -2-3

رو تعریف های فعلی و پیشر سالاقتصادی در سطح کلان دسته و بالای عوامل اقتصادی و غیربه مفهوم رشد پیو جذابیت بازار
جتماعی، فرهنگی، فن سیاسی، قانونی، اای از متغیرهای اقتصادی،  مالی، پتانسیل بازار مرتبط با مجموعه شود. در این زمینهمی

گذاری، درنظرگرفته راه رشد مشخصی در تجارت و سرمایهبا بهبود مستمر برای محیط کسب و کاری  به هم ساختیآوری و زیر
 در (1324میلر )و مک کویین دارند. متفاوتی نظرهای اظهار جذاب، بازار هایشاخص دربارة پژوهشگران (.2317، )انگانگاشود می

 (. کوپر1030کردند. )تقی زاده یزدی و همکاران،  معرفی تغییرپذیری و سودآوری شاخص دسترسی، سه در را بازار یتجذاب پژوهشی

 نیاز و باشد داشته وجود رشد قابلیت باشد، کم رقبا تعداد و بوده ضعیف رقابت آن در که داندبازاری می جذاب را  ( بازار1332)

 قابلیت چون عواملی به بخش ها جذابیت تعیین است عوامل ( معتقد1334) باشد. دیب شده برآورده نظر مورد کالای به مشتری

 و دانلد بستگی دارد. مک بازار به ورود موانع و شرکت کارشناسان گزارش مشتری، ماهیت نیاز رقابت، ساختار و بازار، سطح رشد
کنند. طبق می سوددهی تقسیم قابلیت های و رسدست در بخش اندازه رشد، دسته نرخ سه به را جذابیت ( عوامل1334دانبر )
 منابع و اهداف با بازار تناسب و  بازار بالقوه رشد بازار، اندازه رقابتی، موقعیت خریداران، جذب توانایی ( ،1330ابرات ) هایبررسی

 جذاب، بازار ویژگی های یدرباره متفاوت هایدیدگاه وجود با حال این باشند. بامی بازار جذابیت اصلی معیارهای جمله از سازمان،

 .  ] 4-7؛ صص 1027به نقل از رجوعی و شیعه زاده، [نیست  پوشیده کسی بر تجارت در موفقیت و بازار جذابیت بین رابطه ی

 و بازار اندازه بخش جذابیت دو به جذابیت مدل این ارائه کرده است. در بازارها هایارزیابی جذابیت جهت مدلی (2330رحمان)
 از متأثر که است محصولات برای بالقوه بازاری وجود جذابیت جذابیت اندازه، بیانگر است. شده تفکیک ساختاری جذابیت
 براساس خود نیز ساختاری جذابیت باشد.می بنگاه تجاری هایتوانمندی و خرد سطح هایشاخص کلان، های سطحشاخص
)دهدشتی شاهرخ و  گیردمی قرار ارزیابی مورد بنگاه مشی خط و ازارب به مشی ورود خط ساختاری، تطبیق هزینه، هایشاخص

 (. 1031جعفری، 
 

 مرور مختصری از مطالعات انجام شده در این زمینه  -2-4
 برخی از پژوهش های مرتبط خلاصه شده است.  1در جدول 

 خلاصه تعدادی از پژوهش های مرتبط - 1جدول 

 

 هشاخص های بکار گرفته شد پژوهشگر سال

 سیلیک و اکمرمر 2322 1
ای، عملکرد های غیرتعرفهتوازن تجاری، مصرف، فاصله، تعرفه، سهولت کسب وکار، محدودیت

 لجستیک

 هاشم خانی و دیگران 2321 2
جذابیت بازار )اندازه بازار، رشد سالانه بازار، سطح رقابت، حساسیت قیمتی، نرخ استخدام( و 

 رشد سهم بازار، محبوبیت برند، سود، پتانسیل توسعه(جذابیت صنعت ) سهم نسبی بازار، 

 پتانسیل بازار، ریسک، فاصله فرهنگی و جغرافیایی، عوامل خاص شرکت، اندازه شرکت ویسونتان و جها 2313 1

 نوکارینن 2313 2
شاخص های کلان اقتصادی، بازار محصول، اندازه بازار، پویایی کسب و کار، زیر ساخت شبکه، 

 ، ساختار صنعت، فاصله فرهنگی، فاصله جغرافیاییرشد بازار

 عوامل تولید، شرایط تقاضا، صنایع پشتیبان، رقابت، فرصت های محیطی، حکومت هوا-ژانگ 2312 0

 شو و مارسچت 2317 0
اندازه بازار، حاکمیت قانونی، دانش بازار محلی، زبان مشترک و عملکرد لجستیکی کشور هدف، 

 یاییفاصله فیزیکی و جغراف

 نرخ رشد، سود مورد انتظار، شدت رقابت، سرمایه مورد نیاز، سطح بکارگیری تکنولوژی دات و همکاران 2314 7

 رگلند و همکاران 2314 7
محیط اقتصادی، جذابیت بازار، فرد گرایی، اجتناب از عدم اطمینان، آموزش رسمی، مجاورت 

 جغرافیایی، شباهت فرهنگی

2 1032 
ی و اداره حیدر آباد
 رشیدی

 سودآوری و مشتریان نیازهای بازار، در رقیب نیروهای بازار، رشد نرخ بازار، اندازه

 رفیعی و همکاران 1037 3
شاخص های تداوم بازاری، میانگین قیمت دلاری، میانگین سهم وارداتی کشور هدف، ضریب 

 نوسان قیمت دلاری و ضریب نوسان سهم وارداتی کشور هدف

 اندازه بازار، محیط، هزینه، پیش بینی سود به حجم سرمایه گذاری وئی و همکارانکاریزن 1030 13

11 1030 
تقی زاده یزدی و 

 همکاران
 روابط سیاسی، روابط اقتصادی، میزان رقابت، تشابه فرهنگی، رشد، اندازه بازار
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 روش پژوهش -3
-های جذابیتاخصش گسترده ازای، فهرستیعات کتابخانهطالگیری از مبا بهرهپیمایشی است.  -این پژوهش از نوع کاربردی

هایی که بیشترین تاثیر را در صنعت شاخصساختاری با افراد جامعه آماری، با استفاده از روش مصاحبه نیمهبازار تعیین و سپس 
خبرگان شرکت مورد ز یک سو اشاخص در نظر گرفته شد. جامعه آماری این پژوهش،  11مورد نظر بر جذابیت بازار دارند، به تعداد 

و از  باشدرپرستان واحد صادرات این شرکت مینفر و متشکل از کارشناسان و س 14مطالعه در حوزه صادرات هستند که تعداد آنها 
با . باشد های کلان، میگیری از شاخصبر اساس غربالگری بازارهای صادراتی صنعت فولاد با بهرهکشور منتخب  04سویی دیگر 

بدست  30/3شاخص های مذکور اولویت بندی شدند. نرخ ناسازگاری  این پرسشنامه برابر  ،از پرسشنامه مقایسات زوجیفاده است
نظیر سایت تخصصی بین المللی درحوزه فولاد )متال  از مراجع معتبر برای شاخص های جذابیت بازار هیثانو یهادادهآمد. 

(، بانک جهانی و ... و با دشواری و صرف زمان و هزینه بسیار برای UNان ملل )، سایت سازم CRU0،  2ورد استیل، (1اکسپرت
های استفاده شده در این پژوهش منبعی غنی برای پژوهشگران آتی این حوزه اند و لذا دادهگردیدهاخذ اشتراک سایت های مذکور 

 04ا و همچنین مقادیر هریک از شاخص ها برای  هی هریک از شاخصدر ادامه با توجه به در اختیار داشتن ضریب وزن باشد.می
)کشورها( استفاده گردید. نرم افزار های مورد استفاده در این برای اولویت بندی بازارهااز روش تاپسیس ، کشور منتخب مورد نظر

 باشد.می Matlabو  Expert Choiceپژوهش، 
 

 ها تجزیه وتحلیل داده -4
-کشور منتخب بر اساس غربالگری بازارهای صادراتی صنعت فولاد با بهره 04ر فهرستی از همانطور که گفته شد این مطالعه ب

درصد واردات ورق  77کشور منتخب، بیش از  04(، تمرکز دارد. این 1032های کلان ) منصوری و همکاران، گیری از شاخص
کند به تعیین جذابیت این بازارهای منتخب و می باشند. این پژوهش تلاشهای گذشته را دارا میفولادی در سطح دنیا در طی سال

بندی بازارهای بندی آنها و درپایان نیز به رتبهبازار، سپس اولویتهای جذابیتبندی آنها بپردازد. در ابتدا به تعیین شاخصاولویت
 تا به سه سوال پژوهش پاسخ داده شود. شودمنتخب پرداخته می

 

 زارهای جذابیت باتعیین شاخص  -4-1
 (. 2ه شناسایی و استخراج گردید )جدولرفته در مطالعات گذشتکارهای جذابیت بازار بهدر ابتدا شاخص

 شاخص های جذابیت بازار - 2جدول 
 ردیف نام شاخص

 1 میزان تقاضا برای محصول مورد نظر در بازار هدف

 2 نرخ تعرفه واردات محصول مورد نظر به بازار هدف

دف ازکل واردات جهانی محصول مورد نظرسهم واردات کشور ه  0 

سال گذشته 4تغییر میزان واردات محصول مورد نظر در کشور هدف طی   0 

 4 میزان واردات محصول مورد نظر در کشور هدف

 7 مصرف محصول جایگزین برای محصول مورد نظر در کشور هدف

 7 نرخ رشد بازار

 2 سرانه تولید محصول مورد نظر در بازار هدف
 3 سرانه مصرف محصول مورد نظر در کشور هدف

 13 شدت و کیفیت رقابت در کشور مقصد
 11 تعداد رقبا در کشور مقصد / تعداد رقبای فعال در بازار

 12 تنوع نام و نشان تجاری در کشور هدف
 10 یکپارچگی صنعت در کشور هدف

 10 استاندارد بودن نوع محصول ارائه شده در کشور هدف
درت چانه زنی خریداران در کشور هدفق  14 

 17 میزان فروش قبلی شرکت در کشور مقصد
 17 تجربه بین المللی شرکت در تجارت خارجی

 12 حضور قبلی در بازار
 13 تمایز محصولات شرکت نسبت به محصولات دیگر
 23 احساس مدیریت شرکت از موفقیت در کشور هدف

ر کشور هدفقوانین و مقررات مشوق رقابت د  21 

                                                           
1 . Metal Expert 
2 . World Steel 
3 . Commodities Research Unit 
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 ردیف نام شاخص

 22 عضویت کشور هدف در سازمان تجارت جهانی
 20 آزادسازی تجاری در کشور هدف

 20 میزان تولید محصول مورد نظر در کشور هدف
 24 تعداد تولیدکنندگان محصول مورد نظر در کشور هدف

 27 قدرت انحصاری تولیدکنندگان بومی )محلی( در کشور هدف
هدف سهم بازار رقبا در کشور  27 

 22 سطح قیمت محصولات مشابه با محصول مورد نظر در کشور هدف
 23 نقاط قوت و ضعف رقبا

 03 میزان مخاطره برای ورود به بازار هدف
 01 متوسط رشد واردات به کشور هدف
 02 میزان دسترسی به بازار مورد نظر

 00 میزان نو ظهور بودن بازار
زارموانع غیر تعرفه ای ورود به با  00 

 04 تناسب بازار با اهداف و منابع سازمانی
 07 حساسیت به قیمت در بازار مورد نظر

 07 هزینه حمل و نقل محصول به کشور هدف
 02 هزینه بیمه محصول برای حمل به کشور هدف

 
شاخص  11،ل فوقهای جدوشرکت مورد مطالعه و پس از بررسی شاخص نفره از متخصصان 14در ادامه با تشکیل کارگروهی 

های منتخب موثر شاخص 0گردید. جدول تعیین برای استفاده در مراحل بعدی  ،بر جذابیت هر بازار دارند راکه بیشترین تاثیر نهایی 
 دهد. در شرکت مورد مطالعه را نشان می در جذابیت بازار

 
 )نبع: پژوهشگرم ( های منتخب موثر در جذابیت بازار در شرکت مورد مطالعهشاخص -  3جدول 

 نام شاخص ردیف نام شاخص ردیف

 مصرف سرانه فولاد 2 نرخ تعرفه محصولات گرم 1

 واردات ورق گرم فولادی 0 مصرف ورق گرم فولادی 0

 رشد واردات 7 تعداد رقبای فعال در بازار هدف 4

 میزان فروش قبلی شرکت در هر بازار 2 مصرف از محل واردات 7

ورود به بازار هدف میزان مخاطره برای 3  سازگاری بازار هدف با اهداف و منابع سازمانی 13 

 دسترسی به بازار 11

 
 شود:های یازده گانه مذکور پرداخته میدر ادامه به معرفی و تعریف شاخص 

 باشند. سوبسیدی میدامپینگ و آنتی، آنتی1های حمایتیشامل تعرفه :  تعرفه( نرخ تعرفه محصولات گرم1
 باشد. ر یک کشور میدهنده رشد اقتصادی بالات: بالا بودن مصرف سرانه فولاد نشانصرف سرانه فولاد( م2
تبدیل این کشورهایی که حداقل شرایط صنعتی برای دی گرم کاربرد صنعتی دارد وورق فولا: ( مصرف ورق گرم فولادی0

 ند بود. دیگر را داشته باشند، مصرف کننده این محصول خواه محصول به محصول
و میزان  میزان واردات علاوه بر نشان دادن اندازه یک بازار برای ورود، مبین سوابق وارداتی: (  واردات ورق گرم فولادی0

 باشد.اردات محصولات مورد نیاز خود نیز میاراده یک کشور برای و قوانین و مقررات و
بازار به  ه موانع برای ورود بهدهنده رقابت سنگین در بازار و از جمل تعداد بیشتر رقبا نشان: ( تعداد رقبای فعال در بازار هدف4

ابیت بازار مورد استفاده باشد. لذا این شاخص به عنوان شاخصی منفی در تعیین جذحساب آمده و نشان جذابیت کمتر آن بازار می
 گیرد.قرار می
 ارها ملاک عمل قرارگرفته است. سال گذشته باز 4( رشد واردات: در این مطالعه متوسط رشد واردات 7
در اینجا به صورت درصد آورده شده است و برای  به عنوان یک شاخص مکمل، : این شاخص( مصرف از محل واردات7

 ذکر شده است. 1درصد یا  133باشند به صورت ورهایی که خود تولیدکننده آن نمیکش
کارگرفته سال گذشته به 4فولاد مبارکه در  وسط تناژ فروش شرکتدر این مطالعه مت: ( میزان فروش قبلی شرکت در هر بازار2

 شده است. 

                                                           
1. Safeguard 



 

22 

 

ل 
سا

تم
هف

ره
ما

 ش
،

اپی)پ 3 
: ی

31
 ،)

د 
ردا

م
70

47
ک

د ی
جل

 ،
 

 4تا  1بر حسب طیف لیکرت از هر بازار را گان میزان مخاطره خبر: در این مطالعه، ( میزان مخاطره برای ورود به بازار هدف3
 شود.محسوب مییک شاخص منفی  نیزاند. این شاخص بندی کردهرتبه

 1مقادیر این شاخص نیز طبق نظر خبرگان و با استفاده از طیف لیکرت از : ازار هدف با اهداف و منابع سازمانی( سازگاری ب13
 اند.استخراج گردیده 4تا 

 فاصله ایران با کشورها، ،تر محصول از ایران به آن بازار، حمل و نقل آساندر این مطالعه : دسترسی( دسترسی به بازار11
باشد. مقادیر این شاخص نیز طبق نظر میداشتن روابط تجاری گسترده  المللی وطوط کشتیرانی بینمسیر خدرقرارداشتن آن کشور 

 استخراج گردید. 4تا  1متخصصان با استفاده از طیف لیکرت از 
 

 های جذابیت بازاربندی شاخصاولویت -4-2
بندی تبه منظور اولوی

 (AHP)از روش ها، شاخص
کارگروه در قالب  .استفاده شد

متخصصین با استفاده از پرسشنامه 
مقایسات زوجی اقدام و میانگین 

رار هندسی مقایسات ملاک عمل ق
با استفاده از نرم ها گرفت و داده

تحلیل  Expert Choiceافزار 
بندی نتایج اولویت 0گردید. جدول 

 دهد.ها را نشان میشاخص
 

(رمحاسبات پژوهشگ) اولویت بندی شاخص ها  -4 جدول  
 اولویت ضریب اهمیت شاخص ردیف

327/3 نرخ تعرفه ورق گرم فولادی 1  ششم 
30/3 مصرف سرانه فولاد 2  دهم 
110/3 مصرف ورق گرم فولادی 0  دوم 
232/3 واردات ورق گرم فولادی 0  اول 
327/3 تعداد رقبای فعال در بازار هدف 4  یازدهم 
307/3 رشد واردات در بازار هدف 7  نهم 
320/3 نسبت مصرف از محل واردات 7  هشتم 
327/3 میزان فروش قبلی شرکت در بازار هدف 2  هفتم 
1/3 میزان مخاطره برای ورود به بازار هدف 3  چهارم 
یسازگاری بازار هدف با اهداف و منابع سازمان 13  332/3  پنجم 
112/3 دسترسی به بازار 11  سوم 

 )کشورها(ی منتخبتعیین جذابیت بازارها  -4-3

 منتخب در دو بند زیر تشریح می گردد. یتعیین جذابیت بازارها
 

 بازارهای جذابیتتعیین مقادیر شاخص  -4-3-1
 دهد.نشان می کشور منتخب را 04گانه برای  11های مقادیر هریک از شاخص 4جدول 

 

 بندی بازارهای صادراتیتعیین جذابیت و اولویت -4-3-2
ها )جدول مچنین تعیین مقادیر هریک از شاخص( و ه0ها )جدول ار داشتن ضریب وزنی هریک از شاخصبا توجه به در اختی

نتایج عملیات )ترتیب اولویت  شود.ارها )کشورها( پرداخته میندی بازباستفاده از روش تاپسیس به اولویت( در این بخش با 4
 آمده است.  7کشورها( در قالب جدول 

 

 بندی کشورهای منتخبطبقه -4-4
د بررسی تعیین شد. محدودیت منابع در هر سازمان لزوم برنامه ریزی برای استفاده بازار مور 04بندی اولویت در بخش قبلی 

بازار( و شناسایی  04بندی بازارهای منتخب )یابد، طبقهماید و آنچه در این بخش ضرورت مینمیحداکثری از فرصتها را ایجاب 
کشور منتخب بر اساس  04برای این منظور  باشد.یریابی بر اساس منابع در دسترس مهای هر طبقه و انجام اقدامات بازانیاز

 17، طبقه دوم کشورهای با اولویت 14تا  1گردند.  طبقه اول کشورهای با اولویت طبقه تقسیم می 0اولویت های بدست آمده، به 
 گیرند. در  طبقه سوم قرار می 04تا  01و نهایتا کشورهای با اولویت  03تا 

از کشورهای قرارگرفته در  دهد شرکت فولاد مبارکه طی سالهای اخیر به تعدادیان میطبقه مشخص شده نش 0بررسی 
گانه هنوز موفق به  0ها در هریک از اولویت های ر نموده است و امّا در سایر کشورگانه فوق محصولات خود را صاد 0های اولویت

و آنهایی که هنوز  ایی که قبلا موفق به حضور شدهدسته بازاره 2حضور نگردیده است. طبیعی است استراتژی شرکت برای هر 
دسته  2طبقه قبلی کشورها به  0بندی، در هریک از هد بود. لذا در گام دوم این طبقهمتفاوت خوا ،آنها را نیافته استامکان حضور در

 دهد:میای منتخب را به صورت زیر نشان گانه بازارهبندی ششگردند. جمع بندی مباحث فوق، طبقهتقسیم می
 بازارهایی با جذابیت بالا که شرکت مورد مطالعه قبلا در آنها حضور داشته است. (1
 بازارهایی با جذابیت بالا که شرکت مورد مطالعه قبلا در آنها حضور نداشته است. (2
 هایی با جذابیت متوسط که شرکت مورد مطالعه قبلا در آنها حضور داشته است.بازار (0
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 جذابیت متوسط که شرکت مورد مطالعه قبلا در آنها حضور نداشته است. بازارهایی با (0
 بازارهایی با جذابیت پایین که شرکت مورد مطالعه قبلا در آنها حضور داشته است. (4
 بازارهایی با جذابیت پایین که شرکت مورد مطالعه قبلا در آنها حضور نداشته است. (7
 

 (کسپرت، ورد استیل ** محاسبات پژوهشگرمنبع: *متال ا) کشور 45جذابیت بازار برای  هایمقادیر شاخص -5 جدول
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 (نبع: محاسبات پژوهشگرم) بندی کشورهانتایج اولویت -6جدول 

 ضریب اهمیت نام کشور اولویت ضریب اهمیت نام کشور اولویت

 3.137040277 عراق 20 3.470742337 چین 1

 3.134304304 هنگ کنگ 24 3.02722723 ایتالیا 2

 3.127327330 کویت 27 3.07707024 ویتنام 0

 3.124024702 مالزی 27 3.020131100 کره جنوبی 0

 3.177237333 پرتقال 22 3.04071434 آلمان 4

 3.170234271 بحرین 23 3.000233212 ترکیه 7

 3.170033003 استرالیا 03 3.000003272 امارات  7

لندتای 2  3.172222744 چک 01 3.034473304 

 3.177070307 روسیه 02 3.030313723 آمریکا 3

 3.173472731 اروگویه 00 3.270730130 فرانسه 13

 3.142014410 انگلستان 00 3.273702222 اسپانیا 11

 3.14777201 نیوزلند 04 3.243712332 هند 12

.3 لوکزامبورگ 07 3.244113031 بلژیک 10 272014473  

 3.144743240 هلند 07 3.200700330 ژاپن 10

 3.141220772 استونی 02 3.227310320 عمان 14

 3.103702402 ایرلند 03 3.211330772 سوییس 17

 3.10720730 اتریش 03 3.232370710 قطر 17

 3.102303100 بتساوانا 01 3.234773042 اردن 12

.3 دانمارک 02 3.230477007 نروژ 13 073101071  

 3.107772737 اسلوونی 00 3.230237717 تایوان 23

 3.107720070 سوئد 00 3.231072277 سنگاپور 21

 3.120373730 فنلاند 04 3.132037721 کانادا 22

  3.137710337 لهستان 20

 

 تحلیل طبقه بندی کشورهای منتخب -4-5
 رند. گیقرار می ایتالیا، آلمان، امارات متحده عربی، تایلند، فرانسه ، اسپانیا، هند، بلژیک و عماندر این طبقه کشورهای  (1

درصد از کل  23بیش از این کشورها، دهد حجم واردات ورق فولادی گرم در یزان واردات کشورهای فوق نشان میبررسی م
-لا را دارا میدرصد سهم کل واردات کشورهای دارای اولویت با 43د. این کشورها همچنین باشکشور مورد بررسی می 04واردات  

حالیکه حجم کل واردات سالانه کشورهای نمایند و درای ایفاء میباشند. در بین کشورهای این دسته، کشورهای اروپایی نقش عمده
کشور اروپایی دارای جذابیت بالا )ایتالیا، آلمان،  4کل واردات میلیون تن است، حجم  03اروپایی از محصول مورد مطالعه نزدیک به 

فولاد مبارکه گذشته شرکت سال  4باشد. متوسط صادرات درصد می 70میلیون تن و معادل  22فرانسه، اسپانیا و بلژیک( افزون بر 
ل صادرات شرکت فولاد مبارکه کشور از ک 7درصدی این  02این بخش نیز حکایت از سهم  به کشور های اروپایی مورد بحث در

درصد کل حجم واردات سالانه  2سال گذشته  4ست که متوسط حجم صادرات فولاد مبارکه در م در اینجا ایندارد. لیکن  نکته مه
ال ست که علیرغم حضور در این بازارها، امکان افزایش سهم بازار وجود دارد. البته اعمکشور بوده است و نشان دهنده این 4این 

یت سهمیه واردات محدودو تعرفه های حفاظتی  ،های آنتی دامپینگمثل رویه شدید حاکم بر بازار اتحادیه اروپا وانین و مقرراتق
  .نمایدایجاد می

ای هنظر در سالصادرات این شرکت برای محصول موردامارات متحده عربی و عمان در رتبه های دوم و سوم از نظر میزان 
اند. نکته قابل توجه برای دو کشور یاد شده علاوه بر فاصله نزدیک )دسترسی( با این دو کشور و فتهگرل توجه قرارقبل و با تناژ قاب

تطابق و سازگاری با این بازارها، نداشتن تولید کننده داخلی برای محصول مورد مطالعه و در نتیجه عدم وجود قوانین و مقررات 
 است.محدود کننده نظیر تعرفه های وارداتی 

در این دو  های داخلیاند، لیکن با توجه به حضور تولید کنندهرا داشتههند و تایلند نیز واردات قابل توجه محصول مورد نظر  
 گردد.رای حضور در این دو کشور تلقی میکننده به عنوان موارد قابل توجه و محدودهای وارداتی بکشور، قوانین و تعرفه

کشور فوق به جزکشور  7گیرند. در بین ین، ویتنام، کره جنوبی، ترکیه، آمریکا و ژاپن قرار می( در این طبقه کشورهای چ2
درصد کل حجم واردات ورق  03کشور نخست تولید کننده فولاد در دنیا قرار دارند. همچنین  13ویتنام سایر کشورها در بین 

 باشد. دهنده اندازه قابل توجه این بازارها میشود و این موضوع نشانکشور فوق الذکر انجام می 7کشور منتخب به  04فولادی گرم 
میلیارد  7/1درصد از تولید  43طوریکه باشد. بهکننده و صادرکننده فولاد در دنیا میکشور چین بزرگترین تولیدکننده، مصرف

لی بازار فولاد در دنیا را برعهده دارد و شود. این کشور رهبری اصتنی کل محصولات فولادی در جهان توسط این کشور انجام می
های گذشته هرگونه طوریکه در سالتواند کل بازار فولاد را متاثر سازد. بهتصمیمات این کشور در خصوص تولید و تجارت فولاد می
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بندی بازارهای لویتفعل و انفعال داخلی این کشور تاثیر خود را در قالب یک حرکت یا بحران جهانی به نمایش گذاشته است. در او
است که نشان از جذابیت بالای این بازار های مختلف، کشور چین اولویت اول را به خود اختصاص دادهمنتخب با توجه به شاخص

تر است، اما اند پایینمیلیون تنی این کشور در مقایسه با سایر کشورها که در رتبه بعدی قرار گرفته 2/0دارد و هرچند حجم واردات 
میلیون تنی ورق گرم فولادی در این کشور با سایر کشورها قابل مقایسه نیست و تفاوت قابل ملاحظه ای دارد که  003رف مص

این کشور را نسبت به سایر کشورها با وزن قابل ملاحظه در رتبه نخست قرار داده است. بررسی شرایط اقتصادی این کشور نشان 
 است.ای را در بازار فولاد این کشور موجب گردیدهاین کشور شرایط ویژه درصد 7دهد نرخ رشد اقتصادی بالای می

باشد اندازی کارخانه تولید فولاد تخت میویتنام بزرگترین واردکننده فولاد در سطح دنیا است. این کشور به تازگی درحال راه
عنوان یک بازار جذاب مورد توجه صادرکنندگان ولی میزان تولید آن به هیچ وجه پاسخگوی نیاز این کشور نبوده لذا همچنان به 

 باشد.می
باشند. این کشورها همچنین از نظر تولید و کشورهای کره جنوبی و ژاپن نیز از واردکنندگان عمده ورق فولادی گرم می

ای بالا و برای های فولادی گرم با گریدههای بالا قراردارند لیکن عمده صادرات این کشورها را ورقصادرات فولاد در رتبه
-گردد. از طرف دیگر نیاز خود را به ورقدهد که به کشورهای مختلف صادر میکاربردهای خاص و با ارزش افزوده بالا تشکیل می

-نمایند که عمده واردات به این کشورها نیز از کشور چین انجام میهای فولادی گرم معمولی )تجاری( از طریق واردات تامین می

 مطالعه برای صادرات قرار بگیرد.تواند با برنامه ریزی دقیق هدف شرکت موردرها نیز میشود. این کشو
کشور ترکیه هرچند در همسایگی ایران قرار دارد لیکن ایران دارای سهم بازاری در این کشور در زمینه محصول ورق گرم 

میلیون تنی آن نیز قابل  4/4ولاد داشته و حجم واردات ای در بازار فهای اخیر نقش عمدهباشد. این کشور در طی سالفولادی نمی
تواند با تدوین استراتژی مرتبط مورد توجه شرکت فولاد مبارکه قرارگیرد. کشور ایالات متحده امریکا بدلیل باشد و میتوجه می

رکلی متوجه صادرکنندگان میلیون تن( بطو 7/0میلیون تن( و همچنین حجم بالای واردات ) 71برخورداری از حجم بالای مصرف )
باشد لیکن به دلیل عدم دسترسی صادرکنندگان ایرانی به این بازار که عمدتا ناشی از روابط سیاسی دو عمده فولاد در سطح دنیا می

 باشد مورد توجه شرکت مورد مطالعه قرارنگرفته است. کشور می
کشور دارای جذابیت  14باشند. حجم واردات و پرتقال می(  این طبقه شامل کشور های قطر، اردن، لهستان، عراق، کویت 0

باشد که در این بین سهم کشورهایی که فولاد مبارکه قبلا به آنها کشور منتخب می 04درصد کل حجم واردات  12متوسط 
ارای حجم دهد دو کشور اروپایی پرتقال و لهستان دباشد. بررسی کشور های فوق نشان میدرصد می 4/0صادرات داشته است 

باشد که قبلا نیز همانند سایر کشورهای اروپایی در بخش اول مورد توجه کشور دیگر می 0واردات و مصرف بالاتری نسبت به 
است. در بین کشورهای باقیمانده، قطر، عراق و کویت هر چند کشورهای صنعتی نیستند ولی بدلیل شرکت فولاد مبارکه قرارگرفته
-ای نقشتمایل متقابلی برای روابط تجاری وجود داشته و همواره فولاد مبارکه به عنوان واردکنندهحسن همجواری و همسایگی 

باشد، اما بدلیل جمعیت بالاتر و کشور دیگر می 2است. کشور عراق هرچند از نظر صنعتی ضعیف تر از آفرین در این بازارها بوده
باشد و از حجم بازار بالاتری ل گرم فولادی به صورت ورق شده میشرایط ساخت و ساز در این کشور، عمده واردکننده محصو

 برخورداراست. کشور اردن نیز هرچند در فاصله دورتر از ایران قرار دارد مورد توجه و هدف فولاد مبارکه قرارگرفته است.
گیرند. سهم این طبقه قرار می( کشورهای سوییس، نروژ، تایوان، سنگاپور، کانادا، هنگ کنگ، مالزی، بحرین و استرالیا در 0

باشد در بین کشورهای فوق کشورهای تایوان، کانادا و مالزی از درصد کل حجم واردات کشورهای منتخب می 4/7کشورهای فوق 
و  1،  0/1های گذشته حجم واردات تایوان، کانادا و مالزی به ترتیب طوریکه در سالحجم واردات و مصرف بالاتری برخوردارند. به

باشد. همچنین از نظر دسترسی، سازگاری و ریسک بازار نیز کشورهای تایوان و مالزی از موقعیت بهتری میلیون تن می 0/2
 باشد.برخوردارند. هرچند نرخ تعرفه واردات درکشورهای تایوان و کانادا به مراتب پایین تر از مالزی می

تری برخوردارند لیکن کشورهای نروژ و سوییس در قالب یینسایر کشورهای این بخش هرچند از سطح مصرف و واردات پا
باشند. همچنین کشورهای سنگاپور ، هنگ کنگ و های قابل تدوین برای کشورهای اروپایی در طبقه اول قابل بررسی میاستراتژی

ابط سیاسی دو کشور در حال استرالیا هرکدام به صورت مجزا نیاز به بررسی و هدف گذاری دارند. کشور بحرین نیز با توجه به رو
 حاضر امکان صادرات به آن وجود ندارد.

(  7و   4گیرند. کل کشورهایی که دارای جذابیت پایین هستند )طبقات ( در این طبقه کشورهای انگلیس و ایرلند قرار می4
شور انگلستان دارای حجم دهند. در بین کشورهای این بخش ککشور منتخب را تشکیل می 04درصد کل حجم واردات  2کمتر از 

 باشد.واردات و مصرف قابل توجهی می
( در این طبقه کشورهای جمهوری چک، روسیه، اروگوئه، نیوزلند، لوکزامبورگ، هلند، استونی، اتریش ، بتساوانا، دانمارک، 7

میلیون  2/3و  1/1و  0/1ب با گیرند. در بین کشورهای فوق جمهوری چک، هلند و اتریش به ترتیاسلونی، سوئد و فنلاند قرار می
توان آنها را به دو اند که میباشند در بین کشورهای این بخش کشورهای اروپایی زیادی قرارگرفتهتن دارای واردات قابل توجه  می

بخش اروپایی غربی و شرقی تقسیم کرد. کشورهای اروپای شرقی به شدت تحت تاثیر واردات محصول از کشور های روسیه و 
راین هستند بنابراین فروش محصول به آنها به معنای رقابت با این دو کشور می باشد. کشورهای اروپای غربی کمتر تحت تاثیر اوک

است. این کشور از بزرگترین کشورهای نقش باشند. در این طبقه کشور روسیه نیز قرار گرفتهواردات از دو کشور فوق الذکر می
-های آن ایفا میگیریباشد و بعد از کشور چین مدیریت موثری در بازار فولاد و جهتدی میآفرین و صادرکننده محصولات فولا
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اند که حجم نماید. همچنین سه کشور اروگوئه و بتساوانا و نیوزلند از سه قاره آمریکا، آفریقا و اقیانوسیه نیز در این طبقه قرارگرفته
ه بعد مسافت و هزینه حمل و نقل شاید در حال حاضر نتوانند به صورت عملیاتی واردات و مصرف آنها بسیار پایین است و با توجه ب

 مورد توجه شرکت فولاد مبارکه قرارگیرد.

 

 تدوین استراتژی و  نتیجه گیری -5
طبقه اول شامل بازارهایی با جذابیت بالا و سابقه حضور شرکت مورد مطالعه در آنها بود. قطعا استراتژی این شرکت برای  -

باشد. کشورهای اروپایی در صدر فهرست این طبقه قراردارند. این کشورها از ین طبقه نفوذ در بازار و افزایش سهم خود میا
تولیدکنندگان عمده فولاد در اتحادیه اروپا هستند. بازار اتحادیه اروپا از نظر محصول یک بازار استاندارد با تقاضای محصولات با 

باشد. بنابراین با توجه به پتانسیل موجود در شرکت فولاد مبارکه برای تولید ای بالای فولادی میارزش افزوده بالا و گریده
تواند از شرایط رقابتی مناسب تری برخوردارباشد. از نظر قیمت، شرکت مورد نظر محصولات کیفی فوق الذکر در مقایسه با رقبا می

 باشد. بایست مواظب موضوع بازار شکنی و مسایل دامپینگ می
باشد. در حال روزه و در قالب بیمه اعتباری می 33شرایط پرداخت در کشور های اروپای غربی عمدتا شرایط فروش اعتباری 

-های تجاری و به صورت غیر مستقیم به مصرف کنندگان نهایی در این کشورها عرضه میحاضر عمدتا محصول از طریق واسطه

گیرد اند با ایجاد دفتر فروش مستقیم در اتحادیه اروپا در ارتباط با مصرف کنندگان نهایی قرارگردد. چنانچه شرکت فولاد مبارکه بتو
های فروش از طریق کوتاه کردن کانال توزیع،  فروش خود را تواند علاوه بر دریافت بازخوردهای مستقیم از بازار وکاهش هزینهمی

 د. به صورت اعتباری و در راستای توسعه بازار افزایش ده
باشد. ارتباط و تمرکز بر این از نظر رقابت قیمتی در کشورهای عمان و امارات تهدیدی متوجه شرکت فولاد مبارکه نمی

کنندگان بزرگ تواند با شناسایی مصرفباشد. بنابراین شرکت میکشورها به دلیل مزیت در بعد مسافت دارای سودمندی متقابل می
 ها و ارایه قیمت و شرایط پرداخت رقابتی حضور خود در این بازارها را توسعه دهد. وعقد قراردادهای بلند مدت با آن

تر از کشورهای عمان و امارات و حتی به دلیل حضور تولیدکنندگان داخلی قوی در کشورهای هند و تایلند، امکان رقابت سخت
نماید و از ندی خریداران در این کشورها ایفا میکشورهای اروپایی است. به طوریکه مساله قیمت نقش اصلی را در میزان علاقم

طرف دیگر به دلیل اقدامات حمایتی و تعرفه ای در این کشورها امکان رقابت در قیمت به منظور کسب سهم بازار وجود ندارد و 
 بایست با احتیاط زیادی در زمینه قیمت به رقابت بپردازد.         شرکت مورد مطالعه می

ارهایی با جذابیت بالا که قبلا شرکت مورد نظر در آن ها حضور نداشته است معرفی می نماید. کشورهایی نظیر طبقه دوم باز- 
 7/1و  7/0، 4/4، 7/7، 2/3، 2/0چین، ویتنام، کره جنوبی، ترکیه، آمریکا و ژاپن که متوسط حجم واردات سالانه آن ها به ترتیب 

بل توجهی است که نیازمند تمرکز و داشتن استراتژی خاص برای هر یک از بازارهای باشد. این حجم واردات رقم قامیلیون تن می
دهد که عواملی نظیر باشد. بررسی دلایل عدم توجه به بازارهای مذکور تاکنون توسط شرکت فولاد مبارکه نشان میمزبور می

است. کشورهای فوق الذکر حجم فاوت و ... موثر بودهدسترسی کمتر، احساس عدم نیاز، نیاز بازارهای مذکور به آمیخته بازاریابی مت
نمایند. با توجه عمده نیازهای وارداتی خود به ورق گرم فولادی را ازکشورهای تولید کننده درهمسایگی و مجاورت خود تامین می

یت از خصوصیات به پتانسیل این کشورها، استراتژی شرکت، ورود به این بازارها می باشد. بررسی کشورهای این بخش حکا
طلبد. کشور ویتنام در آسیا خریدار محصولات متفاوت این کشورها دارد که تغییرات جزئی در استراتژی  ورود به این بازارها را می

تجاری است که از نظر محصول نیاز به تغییرات خاص از طرف تولیدکننده ندارد. لیکن قیمت به عنوان  بهترین ابزار رقابت در این 
باشد تهدیدی باشد. با توجه به اینکه ظرفیت تولید محصول گرم فولادی بسیار پایین تر از ظرفیت مصرف در این کشور میمیبازار 

باشد. این کشور رابطه نزدیکی با کشور چین دارد. جدی متوجه صادر کنندگان از نظر محدودیت های قانونی و دامپینگ نمی
شود. لذا ایجاد یک ساختار توزیع و پرورش کشور چین هستند و تجار بومی کمتر مشاهده میبنابراین بسیاری از تجار این کشور از 

 تواند به استراتژی ورود در این بازار کمک نماید.                                                واسطه های بزرگ غیر چینی در این کشور می
است. لذا لزوم برنامه ریزی و تمرکز بر ل برای شرکت مورد مطالعه معرفی شدهبر طبق نتایج، کشور چین به عنوان اولویت او

گردد. در زمینه قیمت، قطعا شرکت باید پیشنهادات تامین محصولات با کیفیت و گریدهای بالا برای نفوذ در این بازار ایجاب می
د. محدودیت خاصی از طرف کشور چین برای واردات جنوبی، تایوان و ژاپن بدهکنندگان از جمله کرهرقابتی نسبت به سایر عرضه

 رسد ورود به این بازار از طریق تمرکز بر تولید محصولات خاص و ارائه قیمت های رقابتی ممکن باشد. وجود ندارد و به نظر می
. قطعا کشورهای ژاپن و کره جنوبی کشورهای تولیدکننده و صادرکننده فولادهای خاص و کیفی و گریدهای بالا هستند

تواند صادرات فولادهای تجاری مورد نیاز این دو کشور باشد که در این زمینه رقیب اصلی برای صادرات به استراتژی شرکت می
تواند به استراتژی ورود به این های رقابتی در مقایسه باکشور چین میاین دو کشور، چین خواهد بود. در این خصوص ارائه قیمت

باشند لذا مچنین این دو کشور با توجه به عرضه فولادهای کیفی به بازار ایران اکثرا دارای دفاتر تجاری میبازارها کمک نماید. ه
 تواند نقطه شروع مناسبی برای حضور در این بازارها باشد. توزیع محصولات با همکاری این دفاتر می

ابزار، موضوع قیمت است و شرکت فولاد مبارکه  تریندر ترکیه امکان عرضه محصولات تجاری و کیفی وجود دارد لیکن مهم
های روسی و اکراینی بپردازد. حضور در این بازار از طریق های مناسب در این بازار به رقابت با شرکتتواند با ارائه قیمتمی

 باشد.های تجاری ممکن میواسطه
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باشد که مورد توجه صادرکنندگان پتانسیل بالا می بازار ایالات متحده امریکا فارغ از مسائل سیاسی بین دو کشور بازار با
های زیادی را برای بسیاری از های اخیر محدودیتهای سنگین در سالباشد. هر چند وضع تعرفهآسیایی، ترکیه، روسیه و ... می

ورد مطالعه و در است. لیکن با توجه به عدم سابقه صادرات محصولات فولادی به این بازار توسط شرکت مکشورها ایجادکرده
تواند بازاری بالقوه برای نتیجه عدم وجود تعرفه بر محصولات فولادی ایران و علیرغم عدم شناخت کافی از این بازار می

 محصولات فولادی گرم از ایران باشد. 
ر، اردن، باشد. قططبقه سوم کشورهای با جذابیت متوسط که سابقه حضور شرکت مورد مطالعه در آنها وجود دارد می -

گیرند. کشورهای قطر، کویت، اردن و عراق هرچند اندازه بازار کوچکی دارند لهستان، عراق، کویت و پرتقال در این طبقه قرارمی
کند. ولی نداشتن تولید محصول گرم فولادی و عدم وجود قوانین محدودکننده لزوم حفظ و توسعه در این بازارها را ایجاب می

صوص با کشورهای عراق، کویت و قطر مزیتی متقابل برای عرضه محصول به این کشورها ایجاد کرده همچنین همسایگی به خ
تواند برای فولاد مبارکه ارزش آفرین باشد. کشورهای لهستان و پرتقال دارای اندازه بازار بزرگتری است و از نظر قیمت نیز می

اند، بنابراین با توجه به قرارگرفتن این دو کشور در اتحادیه اروپا و تههستند که قبلا نیز مورد توجه شرکت فولاد مبارکه قرارگرف
های ذکر شده در بخش اول و برای کشورهای اروپایی در خصوص این دو مشمول بودن آنها بر قوانین موجود در این اتحادیه برنامه

 باشد.  کشور نیز قابل اعمال می
ن سابقه قبلی حضور در آنها مشتمل بر کشورهای سوییس، نروژ، تایوان، طبقه چهارم کشورهای با جذابیت متوسط و بدو-

باشد. در بین این کشورها تایوان، کانادا و مالزی از اندازه بازار بالاتری سنگاپور، کانادا، هنگ کنگ، مالزی، بحرین و استرالیا می
ی بالاتری داشته باشد. کشورهای مالزی و تایوان در تواند ارزش آفرینبرخوردارند و تمرکز بیشتر از طرف شرکت مورد مطالعه می

باشند. در کشور مالزی رقابت برای ورود به این بازار با صادرکننده اصلی شرق آسیا واردکننده محصولات تجاری و غیر تجاری می
روابط تیره سیاسی با چین،  تواند نقش آفرین باشد، کشور تایوان به دلیلآن منطقه یعنی کشور چین خواهد بود که ابزار قیمتی می

باشد. از طرفی این کشور خود تولید کننده محصولات کیفی و واردکننده محصول از این صادرکننده بزرگ در منطقه شرق آسیا نمی
رود. از نظر قیمت نیز باشد، لذا این کشور بازار مناسبی برای عرضه محصولات تجاری برای ایران به شمارمیگریدهای بالا می

 تر خواهد بود.     عیت رقابت با توجه به عدم حضور کشور چین در این بازار راحتوض
است. در این بخش فقط دو کشور انگلیس و طبقه پنجم کشورهایی با جذابیت پایین که فولاد مبارکه در آنها حضورداشته-

ین محصولات خود را به این دو کشور صادر های گذشته هر چند در حجم پایاند. شرکت فولادمبارکه در سالایرلند قرارگرفته
است. صادرات گذشته به این دو بازار در کنار صادرات شرکت مورد مطالعه به سایر بازارهای اروپایی و هم افزایی ایجاد شده نموده

باشد و اساسا در صادرات به چند کشور انجام شده و لذا صادرات به هر یک از بازارهای مذکور به طور مجزا فاقد جذابیت می
 باشد. عملیاتی نمی

است. پراکندگی جغرافیایی بالای طبقه ششم کشورهایی که دارای جذابیت پایین هستند و فولادمبارکه در آنها حضور نداشته-
ین این کشورها در قاره های امریکا، افریقا، اقیانوسیه و اروپای شرقی و پایین بودن حجم واردات و مصرف محصول مورد نظر به ا

 کند.          کشورها، امکان تخصیص منابع از طرف شرکت مورد مطالعه برای سرمایه گذاری بر این بازارها در کوتاه مدت را توصیه نمی
کشور مزبور نشان  22است. بررسی ادرنمودهکشور منتخب ص 04کشور از  22شرکت مورد مطالعه محصول خود را قبلا به 

است. لیکن تعدادی از این کشورها در سایر بخش دهد حجم عمده صادرات به کشور های طبقه اول )جذابیت بالا( انجام شدهمی
لیدکننده اند. همچنین این کشورها عمدتاً در مجاورت کشورمان قرارداشته، و خود توهای با جذابیت متوسط و پایین قرار گرفته

-باشند و نوعاً برای تامین محصول مورد نظر به کشورمان وابسته هستند. بنابراین آنچه این مطالعه نتیجهمحصول مورد نظر نمی

دهد. زیرا هر چند این است ادامهنماید این است که شرکت فولادمبارکه همچنان به کشورهایی که قبلا صادرات داشتهگیری می
های آینده خود در زمینه توسعه صادرات به وچکی برخوردارند لیکن شرکت مورد مطالعه برای تحقق استراتژیبازارها از اندازه ک

کننده این بازارهای کوچک نیز نیازخواهدداشت. هر چند سابقه صادرات به این کشورها و تمایل آنها به خرید از ایران تسهیل
تا عاری از مشکلات قوانین و  مقررات حفاظتی و محدودیتهای تجاری موضوع خواهدبود. علاوه بر این، کشورهای مزبور عمد

 کند شرکت فولاد مبارکه به تقویت رابطه خود با این کشورها بپردازد. هستند بنابراین افزایش رقابت ایجاب می

 

 پیشنهادها -6
اسب با اولویت های تعیین شده بازارها گردد اقدام به تدوین برنامه بازاریابی جامع متنبه شرکت فولاد مبارکه پیشنهاد می -

 بنماید و بر اساس آن، آمیخته مناسب برای هر بازار را تعیین کند. 

-گردد نسبت به ایجاد دفاتر فروش در کشورها یا مناطق هدف اقدام نماید. این اقدام میبه شرکت مورد مطالعه پیشنهاد می -

 آغاز گردد. تواند از بازارهای با اولویت بالاتر برای ورود 

گردد اقدام به ایجاد ساختار حقوقی مناسب برای کسب دانش مورد نیاز در زمینه قوانین و به شرکت مورد مطالعه پیشنهاد می -
 گیرد.گذاری و دامپینگ برای حضور در بازارهای مختلف بهرهمقررات قیمت
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گردید، از آن رو که استفاده از ابزار قیمت با ریسک معرفیبازار اروپا به عنوان مهمترین بازار برای محصولات فولاد مبارکه  -
نماید شرایط پرداخت رقابتی است. لذا به شرکت مورد مطالعه تواند نفوذ بیشتر در این بازار را تضمینفراوانی روبرو بوده و آنچه می

 ی قراردهد. روزه و در قالب بیمه اعتباری را مورد بررس 33گردد شرایط فروش اعتباری پیشنهاد می
کنندگان بزرگ و عقد قراردادهای بلند مدت با آنها و ارایه قیمت گردد با شناسایی مصرفبه شرکت مورد مطالعه پیشنهاد می -

 و شرایط پرداخت رقابتی حضور خود درکشورهای حوزه خلیج فارس را توسعه دهد. 
های زیاد به دست آمده است به ابع معتبر و با صرف هزینههای مورد استفاده در این پژوهش از منبا توجه به اینکه داده -

گردد برای انجام مطالعات مشابه و در صورت استفاده از شاخص های مشابه، از داده های این پژوهش با پژوهشگران پیشنهاد می
 ذکر منبع استفاده نمایند.

ش حاضر موضوعی برای تحقیقات آینده باشد که رسد تدوین برنامه بازاریابی برای بخش های منتخب در پژوهبه نظر می -
 انجام آن تکمیل کننده فرایند این پژوهش خواهد بود.

 

 محدودیت های پژوهش -7
این پژوهش صرفا بر روی محصولات ورق گرم فولادی انجام گردیده و برای تعمیم نتایج آن به سایر محصولات و سایر  -

 بایست دقت لازم صورت پذیرد.صنایع می

کشور منتخب بود که  04شاخص جذابیت بازار برای  11های مرتبط با ترین محدودیت این پژوهش گردآوری مقادیردادهمهم
های زیاد گیر و محدودکننده همراه با صرف هزینهبا توجه به وجود مشکلات در دسترسی به سایت ها و منابع معتبر، فعالیتی وقت

 است.های مختلف بودهبرای عضویت در سایت

بر و انجام هماهنگی با متخصصان دارای صلاحیت از دیگر ها از طریق مصاحبه با متخصصان، فرایندی زمانگردآوری داده-
 های این پژوهش بوده است.محدودیت
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