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91بهار، 24، شماره نهمفصلنامه علمی ـ پژوهشی مطالعات مدیریت صنعتی سال   
161 تا 141 صفحات   

بر انتخاب بازارهای هدف صادراتی صنعت برق  عوامل مؤثر
 ایران

 

 چكيده

المللی، انتخاب بازار هدف ترین موضوعات بازاریابی بینیکی از کلیدی 
باشد. در این ا میهشدن شرکتالمللیبین صادراتی است که اولین مرحله در فرایند

مقاله عوامل مؤثر بر انتخاب بازارهای هدف صادراتی صنعت برق ایران معرفی 
شامل عوامل سیاسی، پتانسیل بازار، اند. عوامل تأثیرگذار در شش بعد اصلی  شده

بندی و از دیدگاه مدیران صادرکننده اقتصادی، فرهنگی، زیرساختی و قانونی تقسیم
صادرکننده  اناند. مدیربندی شدهمحصولات صنعت برق ایران بررسی و اولویت

همچنین اند. حاضر را تشکیل دادهمحصولات صنعت برق ایران جامعه آماری تحقیق 
ها استفاده شده است. در نتیجه میانگین جهت تجزیه و تحلیل داده از شاخص

ترین بعد در انتخاب بازارهای هدف مشده، پتانسیل بازار به عنوان مه پژوهش انجام
شناخته شد. پس از آن به ترتیب ابعاد، قانونی، سیاسی، زیرساختی و اقتصادی 

اهمیت در انتخاب بازارهای بی بوده و نهایتاً فرهنگ به عنوان بعدموثرترین ابعاد 

                                                                                                                   
   (نویسنده مسئولایران ) ،، تهرانمدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائیاستادیار  zdehdashti@yahoo.com 
  تهران، ایرانمدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائیدانشجوی ،  

 26/8/89 تاریخ پذیرش:     4/8/88 تاریخ دریافت:

  زهره دهدشتی شاهرخ
  یحسين جعفر
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 هدف صادراتی صنعت برق ایران شناخته شدند. 
المللی، بازار هدف، شدن، صادرات، بازاریابی بینالمللیفرایند بین  کليدی: ناگواژ

 المللیانتخاب بازار بین

 مقدمه

المللی و تشدید رقابت، مسأله وابستگی فزاینده شرکتها به کسب و کار بین 
-ترین تصمیمات در استراتژی بینالمللی را به عنوان یکی از حیاتیبازار بینانتخاب 

انتخاب کشور هدف برای  درخصوص. اتخاذ تصمیم .]1[المللی مطرح ساخته است
گسترش فعالیت بسیار مهم است و اشتباه در انتخاب کشور هدف پیامدهای بلندمدتی 

 .]52[را به خطرخواهد انداخت  که منابع و موفقیت آینده شرکت را به دنبال دارد
المللی با شکستهای فراوانی که بازاریابان بین دهدنشان می موضوعمطالعه ادبیات  

جمله دلایل آن اشتباه در انتخاب بازارهای هدف بوده است.  که از اندروبرو بوده
بازارهای دهد که شرکتها با ارزیابی ناکافی یا نامناسب آن جهت رخ می این اشتباه از

که هزینه این درحالی  .اندخارجی عجولانه به انتخاب بازار هدف خود  اقدام نموده
مناسب جهت  انتخاب بازار مند بازارها وتر و بیشتر از ارزیابی نظاماشتباه بسیار سنگین

  . ]1،،1[ورود به آن است

ورود به های دیگر المللی در صادرات و یا شیوهانتخاب بازار/ بازارهای بین 
باشد. ارزیابی اطلاعات در مورد بازارها، بازارهای خارجی نیازمند اطلاعات می

ارزیابی اطلاعات . ]1[باشدالمللی میکننده موفقیت یا شکست در محیط بینتعیین
گیران، برآیند عوامل مختلفی همچون صنعت، بازار و نوع شیوه ورود توسط تصمیم

فضای سیاسی یک کشور یا یک منطقه ممکن .  ]15، 12، 11، 11[، استبه بازار 
است عاملی کلیدی در موفقیت یا شکست در یک بازار و سطح توسعه اقتصادی 

های پیشرفته در یک بازار خارجی زیرساخت. عامل موفقیت در بازار دیگر باشد
-آن گردد و وجود یک سیستم قانونی پایدار نیز می انتخابممکن است باعث مورد 

 .]،5[مهمی را در انتخاب بازار دیگر ایفا کند  تواند نقش
کشورهای مختلفی وجود دارند که امکان صادرات به آنها وجود دارد ولی برخی  
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این منظر نسبت به برخی دیگر مزیتهایی دارند و در واقع بعضی بازارها از  کشورها از
در نتیجه  پتانسیل بهتری از نظر تقاضا برای محصولات کشور ایران برخوردارند و

 برخواهند داشت. ای ایرانی درهانتخاب این بازارها سود بیشتری را برای شرکت
تجهیزات  انتقال نیرو، صنعت برق ایران که شامل تولیدکنندگان تجهیزات برق و 

نیروگاهی، سیم وکابل، ترانسفورماتور، کنتور، تابلوهای برق صنعتی، انواع کلیدهای 
های خدمات فنی و ، شرکتانس، محصولات روشناییآلات، چراغ، تربرق، یراق

باشد، با قدمتی دیرینه از پتانسیل مناسبی جهت می مهندسی و پیمانکاران نیروگاه
باشد. تولید تجهیزات و ارائه خدمات فنی ورود به بازارهای جهانی برخوردار می

 2،. شودو قیمت مناسب عرضه می بالا مهندسی در صنعت برق ایران با کیفیت
درصد خودکفایی در صنعت برق و چشم انداز کشور به منظور قرار گرفتن به عنوان 
شاهراه برق منطقه به علت موقعیت مناسب جغرافیایی و منابع فراوان گاز و همچنین 
توانایی و کیفیت بالای شرکتهای تامین کننده تجهیزات و خدمات فنی و مهندسی 

ه عنوان صنعتی استراتژیک در این صنعت موجب شده است تا صنعت برق ب
ای که مورد نظر تحقیق حاضر بوده مسئله .صادرات غیرنفتی مورد توجه قرار گیرد

است چگونگی انتخاب بازار صادراتی توسط مدیران صنعت برق ایران است. 
ند که کدام ا مدیرانی که قصد صادرات محصولات خود را دارند با این سوال مواجه

توجه به اهمیت  بابه چه معیارهایی جهت فعالیت انتخاب کنند. لذا بازار را و با توجه 
ساله، پژوهش  52انداز این صنعت در توسعه صادرات غیرنفتی کشور در افق چشم

و سوالی که در این  حاضر در میان صادرکنندگان صنعت برق ایران انجام گرفته 
های هدف صادراتی شود این است که چه عواملی بر انتخاب بازارتحقیق مطرح می

 گذارند. صنعت برق ایران تاثیر می

 پژوهش مبانی نظری

المللی است که شدن، انتخاب بازار بینالمللیترین مفاهیم بینیکی از کلیدی 
اندرسون و . ]52[باشد ها میتشدن شرکالمللیبین اولین مرحله در فرایند

د انتخاب معیارهایی برای فراین المللی را( انتخاب بازار بین1،،1استراندسکوو )
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ها براساس معیارهای بندی آنانتخاب بازار )کشور(، بررسی پتانسیل بازارها، رتبه
 .]1[اند موردنظر و انتخاب بازارهای مناسب برای گسترش فعالیت، تعریف کرده

توان به دو دسته المللی را میهای ارائه شده در مورد انتخاب بازارهای بین مدل 
در  بندی کرد.سازی بازار و استفاده از معیارها در انتخاب بازار تقسیمغربالهای  مدل

ابتدا با استفاده از عوامل سطح کلان تعدادی از کشورها انتخاب  سازیغربالرویکرد 
آنگاه با استفاده از عوامل سطح خرد، مطالعه تفصیلی بازارهای  .شوند و غربال  می

دیدگاههای عمومی انتخاب بازار خارجی، فرایند  گیرد. شده صورت میغربال
سازی اولیه، شناسایی و انتخاب نهایی ارزیابی بازار را طی مراحلی چون غربال

سازی اولیه، بازارهای بالقوه را جهت . غربال]6و12و51و4و12و 51[اندتعریف کرده
 .  ]،و12[کندتر مرحله بعد شناسایی میتحلیل عمیق

ازی بازار، بر مبنای اطلاعات آماری، کشورها بر اساس سدر مدلهای غربال 
ها کشورها را بر مبنای عوامل  گردند. این مدلمی بندیا دستهه ها و تفاوت مشابهت

کنند و سطوح تقاضا را محاسبه بندی میسیاسی، اقتصادی و اجتماعی گروه
 ند و کشورها را مقایسه کن تاکند ها به مدیران کمک می تکنند. مشابه نمی
توان به ها می از جمله این مدل. ]54و11و11و6[ های محتمل را بررسییی فزااهم

 ( اشاره کرد.5221( و مدل کؤادا )1،،1(، جانسون )4،،1مدل کومار )
مرحله بیان نموده است، مرحله  1سازی را در  ( فرآیند کلی غربال4،،1کومار ) 

ین مراحل، تدریجی و به ترتیب ا .و مرحله انتخاب سازی، مرحله شناسایی غربال
سازی، عوامل کلان نظیر عوامل اقتصادی، قانونی،  گیرند. در مرحله غربال انجام می

در مرحله شناسایی، با تحلیل  .گیرد فرهنگی و زیرساختها مورد توجه قرار می
گردند. ارزیابی نرخ  اطلاعات صنعت، فهرستی از کشورها جهت ورود مشخص می

ها( و موانع رقابت )نظیر نوع و تعداد محصول رقیب و قیمت آنرشد بازار، سطح 
ها( عواملی هستند که در این  ها، مالیات، سود بازرگانی و سهمیه ورود )نظیر تعرفه

گیرند. در مرحله آخر، اطلاعات مرتبط با بنگاه، از جمله  مرحله مورد توجه قرار می
 . ]51[گیرد ر قرار میسودآوری و تطبیق محصول با پرتفوی بنگاه مورد نظ

نماید که معیارهای اندازه بازار، نرخ رشد، تطابق بین  ( پیشنهاد می1،،1جانسون )

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

  241...  بر انتخاب بازارهای هدف صادراتی عوامل مؤثر

 

 

سازی در نظر  ترجیحات مشتری با محصولات فعلی و کیفیت رقابت در مرحله غربال
گیری انتخاب بازار پیشنهاد شده  گام جهت تصمیم 4گرفته شوند. در مدل جانسون، 

سازی تفصیلی و  سازی اولیه، غربال از شناسایی کشورها، غربالاست که عبارتند 
 .]12[انتخاب نهایی 

مند بازارهای سازی بازار یک نوع فیلترکردن نظام( غربال5221طبق نظر کؤادا ) 
های مشخصی است که بازارهای مناسب را برای فعالیت جهان براساس شاخص

موردنظر، بخشهای مناسب آن کند. پس از تعیین کشورهای شرکت مشخص می
از جمله انتقادات وارد بر این  . ]55[گیرند کشورها برای فعالیت مورد تحلیل قرار می

رویکرد آن است که توجه تصمیم گیرنده نخست به متغیرها و ملاحظات کلان 
اقتصادی و غیراقتصادی از جمله تراز پرداختها جلب شده و بر نیاز فردی مشتریان و 

شود. بنابراین ممکن است با استفاده از گام نخست  ها متمرکز نمیآن قدرت خرید
سازی که تنها بر متغیرهای کلان اقتصادی و غیراقتصادی متمرکز  در فرآیند غربال

هایی از مشتریان را از دست بدهیم. بر این اساس، منتقدان معتقدند  است، عملاً بخش
ست از ظرفیتهای واقعی بازار را برای تواند تصویری نادر سازی می که رویکرد غربال
شده به این رویکرد، با وارد دانستن انتقادات مطرح (5221) کؤادا بنگاه خلق نماید.

سازی کشورها در زمانی که شناخت کند که غربالدر پاسخ به انتقادات بیان می
قدار شناخت بازار به م مجاری مشتریان بالقوه به سادگی امکانپذیر نباشد و افراد و

 اطمینان در تصمیم کافی در اختیار شرکت نباشد، روشی مناسب برای کاهش عدم
 . ]55[ ورود به بازار است

ها و الگوهای رویکرد استفاده از معیارها در انتخاب بازار، جذابیت هر  مدل 
بخش را با توجه به معیارهای مشخصی که عمدتاً از مطالعات تجربی بدست آمده 

نمایند. در این روش، پس از استخراج شاخصها و معیارها، وزن  است، محاسبه می
معینی برای آنها در نظر گرفته شده و بازارهای مختلف بر اساس مجموعه معیارهای 

 51، ،5، 11، 14، 15[می توان به ها،  گردند. از جمله این مدل مورد نظر ارزیابی می
 اشاره نمود. ]51و 

خشهای بازار و انتخاب معیارها چهار مرحله را به ( پس از تعریف ب6،،1سارابیا ) 
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منظور ارزیابی و مقایسه بازارها پیشنهاد نموده است. در مرحله اول، سطح سود هر 
گردد. پس از مطالعه جامع این مرحله، در مرحله دوم،  بخش برای بنگاه محاسبه می

مرحله سوم،  گیرد. درتوان بنگاه در اتخاذ تصمیم مناسب مورد ارزیابی قرار می
اثرات محتمل تصمیمات بنگاه ارزیابی و در مرحله چهارم، با استفاده از ماتریس 

 . ]15[گیرد  بندی نهایی از هر بخش صورت می ارزیابی، یک جمع
در انتخاب بازارها  ی رادر بررسی خود معیارهای مختلف (1،،1) سیمکین و دیب 

و استراتژیهای مورد استفاده در بازارهای هدف مورد مطالعه قرار دادند. معیارهای 
سودآوری، رشد بازار و اندازه بازار به عنوان معیارهایی که بیشتر مورد استفاده 

 ند. استراتژی کیفیت خدمات، استراتژی حفظا هگیرند، شناخته شد ا قرار میهشرکت

کمتر، استراتژی تمایز محصول و استراتژی سهم   ستراتژی هزینهمارک تجاری، ا
بازار از استراتژیهای مورد استفاده شرکتها در مطالعه این محققین هستند )سیمکین و 

 (. 1،،1، ]14[دیب

بازارهای هدف جهانی معرفی یابی سه معیار اساسی جهت ارز (،،،1کیگان) 
ه مورد انتظار آن، رقابت بالقوه در بازار، و کرده است. اندازه فعلی بازار و رشد بالقو

سازگاری بازار هدف با اهداف کلی شرکت و امکان دسترسی به آن از معیارهای 
دارد که آیا بازار مورد نظر  باشند. بر این اساس، معیار اول بیان میمی  ارزیابی بازارها

گردد؟  به اندازه کافی بزرگ است تا فرصتی جهت کسب سود برای شرکت تلقی
اگر بازار در حال حاضر به اندازه کافی بزرگ نیست، آیا دارای رشد بالقوه کافی 

باشد و با توجه به راهبرد درازمدت شرکت، جذابیت دارد؟ معیار دوم بیان  می
 ،از فعالیت در بازار یا بخش از بازار که در آن رقابت فشرده استباید دارد که  می

به سازگاری بازار با اهداف کلی شرکت و امکان باید اجتناب شود و معیار سوم 
 .]11[آمیز به آن اشاره دارد  دسترسی موفقیت

با مطالعه ادبیات موضوع، مصاحبه و برگزاری  (5222وود و رابرتسون ) 
گروههای کانون چارچوب اطلاعاتی جامعی را جهت ارزیابی بازارهای هدف 

پیشنهادی، یک تحقیق میدانی از صادراتی توسعه دادند. سپس با توجه به چارچوب 
صادرکنندگان آمریکایی انجام دادند تا اهمیت اطلاعات مختلف را در چارچوب 
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 6بندی نمایند. چارچوب نهایی ارائه شده توسط این دو محقق دارای  ارائه شده رتبه
ها  بعد کلان محیطی شامل ابعاد سیاسی، اقتصادی، پتانسیل بازار، فرهنگ، زیرساخت

 .]،5[گیری است متغیر تصمیم 62بعد صادراتی و  11ی ، و قانون
( پس از بررسی ادبیات موضوع، مدلی  جهت ارزیابی و انتخاب 5221کخ ) 

بازارهای هدف صادراتی ارائه کرده است. در مدل این محقق متغیرهای انتخاب بازار 
اند. نگرش بندی شدهبه سه دسته متغیرهای داخلی، خارجی و ترکیبی تقسیم

-شدن، توان رقابت بینالمللیاستراتژیک بنگاه، اهداف استراتژیک بنگاه، مرحله بین

المللی، روشهای محاسبه ریسک و بازده و بین المللی بنگاه، تجربه انتخاب بازار
شوند. پتانسیل های بازاریابی، متغیرهای داخلی این مدل را شامل میکنترل هزینه

ک بازار متغیرهای خارجی هستند. منابع در دسترس، بازار، رقابتی بودن بازار و ریس
کردن روش گسترش بازار، شباهت بازار خارجی تطبیق با پرتفوی تجاری بنگاه، بهینه

 ،]51[دهندمتغیرهای ترکیبی این مدل را تشکیل می نیز  سازیو شبکه
           شرکت استرالیایی، مدلی جهت ارزیابی 15( طی بررسی 5221رحمان ) 

های بازارهای هدف ارائه کرده است. در این مدل جذابیت به دو بخش جذابیت
جذابیت اندازه بازار و جذابیت ساختاری تفکیک شده است. جذابیت اندازه بازار، 

های  که متأثر از شاخص استبیانگر جذابیت وجود بازاری بالقوه برای محصولات 
. در این می باشدجاری بنگاه های ت های سطح خرد و توانمندی سطح کلان، شاخص

گردد و در صورت  مدل، اگر بازاری از لحاظ اندازه دارای جذابیت نباشد، رد می
گیرد. می  دارا بودن جذابیت اندازه، جذابیت ساختاری آن نیز مورد بررسی قرار

مشی  ، تطبیق ساختاری، خط های هزینه جذابیت ساختاری نیز خود بر اساس شاخص
 .]51[گیردمشی بنگاه مورد ارزیابی قرار می خط و ورود به بازار

 چارچوب نظری پژوهش 

بندی عوامل مؤثر در ارزیابی و انتخاب تعیین و رتبه به منظورمدل پیشنهادی  
( است. این مدل دارای شش 5222بازارهای هدف صادراتی، مدل وود و رابرتسون )

باشد که به اختی و قانونی میسیاسی، پتانسیل بازار، اقتصادی، فرهنگی، زیرسبعد 
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از جامعیتی مناسب در بررسی است. مدل  ( نشان داده شده1تفصیل در نمودار )
عوامل محیطی بازارهای جهانی برخوردار بوده و نتایج آن در بین صادرکنندگان 

که صادرات صنعت برق اغلب به صورت  از آنجائی .آمریکایی کنترل شده است
ت به صورت اخذ پروژه در کشورهای خارجی و در سه ای و فروش محصولاپروژه

حوزه تولید، انتقال و توزیع برق انجام می گیرد و تجهیزات صنعت برق نیز در نتیجه 
باشد، مدل مذکور با دربرداشتن عواملی که های برق کشورهای هدف میاخذ پروژه

ای ارزیابی معیارهدر صادرات این صنعت موثرند، مدل مناسبی به منظور 
   .استبرای انتخاب بازارهای هدف صادراتی  صنعت برق ایرانصادرکنندگان 
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 مدل نظری تحقيق. 1نمودار 

 
  

www.sid.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 12، بهار 14، شماره نهممطالعات مدیریت صنعتی، سال   211

 

 

 پژوهش روش

جامعه آماری تحقیق شامل مدیران عامل )و یا مدیر بازرگانی خارجی( شرکتهای  
 16باشد. صادرکننده محصولات صنعت برق عضو سندیکای صنعت برق ایران می

دهند. به علت محدود شرکتهای صادرکننده، حجم جامعه آماری را تشکیل میمدیر 
بودن شرکتهای صادرکننده در این صنعت، کل جامعه آماری به صورت سرشماری 

تمام شرکتهای صادرکننده  ینمورد بررسی قرار گرفت و پرسشنامه طرح شده ب
قیاس سنجش استفاده ( در پرسشنامه به عنوان م2تا  1از طیف لیکرت ) گردیدتوزیع 

اند. نرخ مدیر به پرسشنامه پاسخ داده 15شده، پرسشنامه توزیع 16. از بین ه استشد
های تحقیق در نرم افزار مایکروسافت داده .است% )مناسب( ،1پاسخ به پرسشنامه 

ها استفاده شده ( برای تجزیه و تحلیل داده1از شاخص میانگین )رتبه  اکسل تحلیل و
 1به تأیید فرضیه و رتبه کوچکتر یا مساوی  1ن صورت که رتبه بزرگتر از است. به ای

  شود.به رد فرضیه منجر می
از نظر متخصصان دانشگاهی و صنعت برق  برای تعیین روایی محتوای پرسشنامه 

جهت تعیین پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونباخ استفاده . استفاده گردیده است
پرسشنامه  که پایایی بالای ه و نشان دهنده بدست آمد 521/2،شده که مقدار آن 

 .است.

 هایافته

%( دارای تجربه صادراتی بالاتر از پنج 22مدیر ) 16دهنده پرسشنامه، پاسخ 15از  
%( 1/11مدیر ) 6%( دارای تجربه صادراتی بین سه تا پنج سال، 2/15مدیر ) 4سال، 

%( دارای تجربه صادراتی 1/6مدیر ) 5دارای تجربه صادراتی بین یک تا سه سال، 
% ( تجربه صادراتی خود را ذکر 2/15نفر باقیمانده ) 4سال بودند.   کمتر از یک

 نکردند. 

آمده ابعاد موثر بر انتخاب بازارهای صادراتی در نتیجه تحلیل پاسخهای بدست 
 24/4( بعد پتانسیل بازار با میانگین 1بندی شدند )جدول صنعت برق ایران اولویت
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دومین رتبه را  11/1بالاترین نمره را به خود اختصاص داد. بعد قانونی با میانگین 
سومین درجه اهمیت را کسب  1/،6بدست آورده و سپس بعد سیاسی با میانگین 
 1/،5با میانگین  و بعد اقتصادی 44/1کرده است. همچنین بعد زیرساختی با میانگین 

با توجه به اینکه کمتر از  12/5های بعدی را تشکیل دادند. فرهنگ نیز با میانگین رتبه
)شاخص میانگین( شده است، عامل بدون تأثیر در انتخاب بازارهای هدف  1

 صادراتی در صنعت برق ایران شناخته شد.

 ميانگين رتبه ها و اولویت بندی ابعاد اصلی. 1جدول 

 ابعاد اصلی تعداد انگينمي رتبه

 بعد ظرفيت بازار 23 40/0 1

 بعد قانوني 23 11/2 3

 بعد سياسي 23 96/2 2

 بعد زيرساختي 23 00/2 0

 بعد اقتصادي 23 36/2 5

 بعد فرهنگي 23 15/3 9

 
بندی گردید عوامل زیر مجموعه ابعاد موثر بر انتخاب بازارهای هدف نیز رتبه 

این عوامل، میزان اهمیت هریک در انتخاب بازارهای هدف بندی (. رتبه5)جدول 
دهد. رقابت موجود در بازار، روابط صادراتی در صنعت برق ایران را نشان می

 4ای با توجه به اینکه رتبه بالاتر از دیپلماتیک میان دو کشور و عوامل قانونی تعرفه
ف صادراتی صنعت بدست آوردند، از عوامل بسیار موثر در انتخاب بازارهای هد

 .باشدقابل مشاهده می 5باشند. رتبه و اهمیت سایر عوامل نیز در جدولبرق ایران می
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 بندی عوامل مؤثر بر انتخاب بازار هدفرتبه .2جدول 

 عوامل تعداد ميانگين رتبه

 رقابت 23 26/0 1

 روابط ديپلماتيک 23 34/0 3

 ايعوامل تعرفه 23 15/0 2

 تقاضاي عمومي 23 69/2 0

 عوامل غير تعرفه اي 23 63/2 5

 هزينه تطبيق 23 81/2 9

 توزيع 23 82/2 8

 سياست هاي داخلي 23 95/2 1

 ارتباطات 23 04/2 6

 توسعه و عملکرد 23 04/2 14

 قدرت توليد 23 21/2 11

 ساير عوامل قانوني 23 21/2 13

 تفاوت فرهنگي 23 30/2 12

 ثبات 23 32/2 10

 عوامل جغرافيايي 23 16/2 15

 مصرف 23 46/2 19

 يکپارچگي فرهنگي 23 05/3 18

 

 گيری و بحثنتيجه

مدیران صادرکننده در تحلیل و انتخاب بازارهای که دهد نتایج تحقیق نشان می 
ای از عوامل و متغیرها توجه دارند. همانند هدف صادراتی خود به طیف گسترده

تصمیم انتخاب بازار هدف، عوامل مختلف تأثیر سایر تصمیمات مدیریتی، در 
آمده بعد پتانسیل بازار خارجی از بیشترین تأثیر در متفاوتی دارند. بر پایه نتایج بدست

باشد. تقاضای بازار، رقابت موجود در بازار انتخاب بازارهای صادراتی برخوردار می
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دهند. عد را تشکیل میو هزینه تطبیق محصول/ خدمت با بازار مهمترین عوامل این ب
ای و همچنین سایر ای، غیرتعرفهدر رتبه دوم بعد قانونی شامل عوامل قانونی تعرفه

عوامل قانونی کشور خارجی از قبیل مقررات تبلیغ و ترفیع، امکان مسافرت به کشور 
های معنوی بیشترین توزیع و قوانین حافظ سرمایه نهادهایخارجی، قوانین حاکم بر 

ا در انتخاب بازار نشان دادند. در رتبه سوم بعد سیاسی کشور خارجی از قبیل تأثیر ر
ای داخلی مؤثر بر هبین دو کشور، ثبات سیاسی کشور مقصد و سیاست روابط سیاسی

بعد زیرساختی بازار خارجی به  .ه استفعالیتهای تجاری بسیار تأثیرگذار شناخته شد
گستره شبکه توزیع، زیرساختهای ارتباطی  عنوان چهارمین بعد تأثیرگذار شناخته شد.

باشند. پنجمین ترین عوامل این بعد میو طبیعت جغرافیایی کشور خارجی، از مهم
های مختلف یافتگی کشور خارجی است. شاخصبعد تأثیرگزار، مربوط به توسعه

های مصرف، ذخیره ارزی، سرانه تولید ناخالص ملی، قبیلاقتصادی این بعد از 
باشند. نهایتاً عوامل های طبیعی میهای مدرن، منابع و ثروتفناوریاز  استفاده

فرهنگی که طبق چارچوب نظری تحقیق مورد بررسی قرار گرفته بودند، در انتخاب 
بازارهای هدف صادراتی صنعت برق ایران بدون تأثیر شناخته شدند. تحقیقات 

وزه تجارت انجام شده بسیاری در مورد نقش فرهنگ و عامل نزدیکی روانی در ح
است. مطالعات صورت گرفته، مؤثر بودن عوامل فرهنگی بر بازرگانی خارجی را 

(، فرهنگ بعدی تأثیرگذار در 5222اند. در مطالعه وود و رابرتسون )تأیید کرده
انتخاب بازارهای هدف صنایع مختلف معرفی شده است اما به عنوان آخرین بعد 

پس از سایر ابعاد بازار خارجی قرار گرفته است. در  تأثیرگذار و درجه اهمیت آن
 هاسازمان( و B2Gدولتها )صنعت برق که صنعتی زیرساختی بوده و مشتریان آن 

(B2Bمی ) باشند، عامل فرهنگ تأثیری بر انتخاب بازار هدف نشان نداده و مدیران
ی آنها صادرکننده معتقدند که عوامل فرهنگی در انتخاب بازارهای هدف صادرات

 تأثیرگذار نیست.
ای ورود به بازار در این سه عامل رقابت در بازار، روابط سیاسی و عوامل تعرفه 

تحقیق به عنوان مهمترین شاخصهای انتخاب بازارهای هدف صادراتی صنعت برق 
رو به مدیرانی که قصد انجام صادرات به بازارهای  ایران شناخته شدند. از این
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شود که در انتخاب بازار هدف این عوامل را با دقت پیشنهاد می ،.دارندالمللی را  بین
به تقاضای بازار و شدت  اشاره قراردهند. رقابت در بازار خارجی توجهبیشتری مورد 

در آن بازار از قبیل نوع و تعداد کالاهای رقبا، سهم بازار رقبا، مزیتها  موجودرقابت 
رقبا اشاره دارد. روابط سیاسی به مناسب و نقاط ضعف رقبا و سطح قیمت محصول 

بودن روابط سیاسی ایران با کشور مورد نظر و محدودیتهای اعمال شده بر روابط 
ای جهت ورود به بازار از قبیل عوامل تعرفه. آزاد تجاری بین دو کشور اشاره دارد

در  های ترجیهی و عضویت بازار مقصدهای گمرکی، مالیات بر واردات، تعرفهتعرفه
 باشند.ای ورود به بازار میاز مهمترین عوامل تعرفه نیز بلوکهای تجاری

نتایج بدست آمده باید با توجه به محدود بودن جامعه آماری و قلمرو مکانی  
 شود نتوان به سادگی نتایجتحقیق مورد توجه قرار گیرند. این محدودیتها باعث می

انتخاب بازارهای هدف به نسبت صنعت،  تحقیق را تعمیم داد. اهمیت عوامل مؤثر بر
کند. نکته مهم در این پژوهش سازمان، محصول، زمان و شیوه ورود به بازار تغییر می

بندی عوامل موثر بر انتخاب بازارهای هدف در صنعت برق ایران با تشابه رتبه
گذاری مدیران  ( است. ارزش5222) بندی عوامل مدل وود و رابرتسون رتبه

بندی ه ایرانی در مورد ابعاد محیطی بازارهای هدف که مشابه اولویتصادرکنند
گیری عینی و صادرکنندگان ایالات متحده بود، نشانگر وجود یک رویه تصمیم

بندی بدست آمده منطقی در مورد انتخاب بازارهای صادراتی است. از تحلیل رتبه
ای گیری مرحلهمیمتوان مراحل انتخاب بازار هدف را به صورت یک سلسله تصمی

توان این مراحل را به صورت سؤالاتی در تر شدن مسئله میتعریف کرد. برای روشن
مورد بازار خارجی بیان کرد. اولین سؤال این است که آیا واقعاً بازاری وجود دارد؟ 
در واقع آیا تقاضایی برای محصول یا خدمت ما وجود دارد )بعد پتانسیل بازار(؟ 

گر بازاری وجود دارد آیا قابل دستیابی است؟ آیا ورود به بازار برای دومین سؤال: ا
کند )بعد ما مقدور است یا قوانین و مقررات شدید دولتی فعالیت ما را محدود می

قانونی(؟ اگرپاسخ به این دو سؤال مثبت باشد، سؤال بعد این است که آیا بازار به 
ی ادامه فعالیت دشوار خواهدشد )بعد ماند و یا به علت مسائل سیاسروی ما باز می

سؤالات مذکور با پاسخی روشن و مثبت پاسخ داده  سیاسی(؟ و چنانچه تمامی
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توانیم محصول خود را به بازار شود این است که آیا میشوند، سؤالی که مطرح می
، شرایط حمل و نقل )بعد زیرساخت برسانیم و فعالیت خود را در آن گسترش دهیم

نندگان(؟ سپس آیا بازار از نظر مصرف، رشد خواهد داشت )بعد کو توزیع
 اقتصادی(؟

سازی بازارها در تحلیل و انتخاب بازار نتایج بدست آمده حاکی از نوعی غربال 
نظران این رشته بوده  این بحث سالها از موارد اختلاف بین صاحب است.هدف 

سازی ابتدایی غربال د بهسنتی معتق طورسازی بازارها به است. طرفداران غربال
سازی مجدد بازار توسط بازارها توسط عوامل کلان اقتصادی و سپس تحلیل و غربال

اند که استفاده از این روش، باشند. مخالفان این شیوه بر این عقیدهعوامل جزءتر می
سازی اولیه شود. نتایج غربال ممکن است باعث حذف بعضی بازارهای مناسب در

سازی بازار نه به صورت سنتی ای بودن و نوعی غربالدلیلی بر مرحلهتحقیق حاضر 
وجود پتانسیل مناسب بازار، امکان  کیدآن بلکه به ترتیبی که ارائه شد و پس از تأ

ورود به بازار، امنیت قابل اطمینان بازار، دسترسی به بخشهای بازار، پایایی و دوام 
ادرکنندگان، بازارهایی را که حداقل بینی بازار است. در این شیوه صقابل پیش

ها را مورد شرایط هر مرحله را تأمین نکنند را حذف کرده و در مراحل بعدی آن
 دهند. ارزیابی قرار نمی

بر حوزه مورد مطالعه تحقیق، لازم به ذکر است، کشورهای عراق،  هعلاو 
افغانستان،  آذربایجان، قزاقستان، ترکمنستان، ازبکستان، تاجیکستان، پاکستان،

الجزایر، کنیا، آفریقای جنوبی، بحرین، سوریه، امارات متحده عربی، عربستان 
سعودی و هند بدلایل مختلف از قبیل پتانسیل بالای بازار، امکان ورود به بازار و یا 
روابط سیاسی مناسب با ایران، از دیدگاه صاحبنظران صنعت برق ایران به عنوان 

 ت معرفی شدند.بازارهای مناسب این صنع
 به طورابعاد مؤثر در انتخاب بازارهای هدف صنعت برق ایران در تحقیق حاضر  

تواند موضوع تحقیقی در آینده کلی معرفی شدند، اما سوالی که وجود دارد و می
شدن قرار دارند در المللیباشد این است که آیا شرکتهایی که در مراحل مختلف بین

بندی را رعایت کنند، و یا این راتی باید این اولویتانتخاب بازارهای هدف صاد
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های فعال در هر مرحله صادرات تفاوت دارد. دول و لو شرکت بندی برایاولویت
. در تحقیق ]1[اندها را در پنج مرحله به تصویر کشیدهشدن شرکتالمللی( بین5221)

 تغییر کرده است.بندی این عوامل در صنایع مختلف ( رتبه5222وود و رابرتسون )
ها، مشابه رتبه بندی حاصل از نتیجه این تحقیق با تغییر محدودی در میزان امتیازرتبه
بندی مجموع صنایع در تحقیق وود و رابرتسون بدست آمد. صادرکنندگان رتبه

 المللی شدن هستند. آیا مدیران در هر مرحله ازبین کشور ما اغلب در مراحل اولیه
بندی تصمیم بگیرند و یا صادرکنندگانی که در باید طبق این رتبهشدن المللیبین

انتخاب بازار  شوند باید در تصمیمشدن میالمللیآینده وارد مراحل بالاتر بین
 اولویتها را تغییر دهند؟ 

بعد فرهنگی در این پژوهش به عنوان بعد بدون تأثیر در انتخاب بازارهای هدف  
ناخته شد. در مورد تأثیر عوامل فرهنگی و فاصله روانی صادراتی صنعت برق ایران ش

توانند پژوهشگران می .بر بازرگانی خارجی مطالعاتی سراسر دنیا صورت گرفته است
در مورد تأثیر این عامل بر انتخاب بازارهای هدف صادراتی خصوصاً در صنایعی که 

تواند به می مطالعه کنند. چنین تحقیقی (B2C)سروکار دارند  کنندهبا مصرف
 مدیران صنایع در ارزیابی عوامل فرهنگی در بازارهای صادراتی خود کمک کند.
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