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چکیده
امروزه بنگاه های کسب و کار  برای  ماندن در صحنه رقابت، ناگزیر از تعامل با بازارهای جهانی 
نیازمند  به درآمدهای ارزی حاصل از صدور نفت،  ایران  اقتصادی  هستند. کاهش وابستگی 
نگاه ویژه به بازارهای هدف صادرات کالاهای غیرنفتی است. در این مقاله با توجه به نقش 
استفاده  با  پسته،  بازارهای هدف صادرات محصول  مزیت دار،  عمده محصولات کشاورزی 
مقدار عددی شاخص های  اولویت بندی شده اند.  و  شناسایی  کیفی،  و  از شاخص های کمّی 
کمّی براساس آمار موجود در سایت های فائو و ترید مپ برای هر بازار هدف محاسبه شده 
است. شاخص های کیفی شامل عوامل سیاسی، پتانسیل بازار، اقتصادی، فرهنگی، زیرساختی 
مقایسات  پرسشنامه  از  استفاده  با  یزد  استان  خبرگان  و  صادرکنندگان  دیدگاه  از  قانونی  و 
زوجی، وزن دهی شده  و برای هر شاخص کیفی، یک میزان عددی برای هر کشور استخراج 
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شده است. براساس نتایج این تحقیق، انتخاب بازارهای هدف صادراتی نوعی تصمیم گیری 
نوع  به  توجه  با  را  بازارها  مناسب ترین  می توان  آن  از  استفاده  با  که  است  علمی  و  منطقی 
نهایت  در  و  فازی  تاپسیس  رویکرد  از  استفاده  با  کرد.  اولویت بندی  و  انتخاب  محصولات 
ادغام آن با گزارش فائو، کشورهای هنگ کنگ، آلمان، لوکزامبورگ، روسیه، اسپانیا، چین، 
هلند، ایتالیا، فرانسه و بلژیک به ترتیب بالاترین اولویت های بازارهای هدف محصول پسته را 

به خود اختصاص داده اند. 

.Q18, Q17, Q13, M38, C44 :JEL طبقه بندی
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مقدمه

پیشرفت های چشمگیر فناوری، تغییر الگوی تولید و مصرف و پدیده جهانی شدن1، زندگی 
از پیش  بیش  بنابراین، دولت ها  در محدوده مرز های یک کشور را غیرممکن کرده است. 
یابند. صدور کالا ها و خدمات موجب کسب درآمد  بازارهای بین المللی راه  به  می کوشند 
از  به تدریج  دولت ها  و  شده  تأمین  نیز  وارداتی  نیازهای  سایر  ترتیب،  این  به  و  شده  ارزی 
صادرات سنتی جدا شده و به بازارهای جهانی راه می یابند. چالش های امروز ایران از جمله 
کاهش درآمدهای حاصل از صدور نفت و نوسانات شدید قیمت آن، کاهش قدرت خرید، 
افزایش جمعیت کشور و مهم تر از همه، وابستگی بیش از اندازه اقتصاد کشور به این طلای 
سیاه و پایان پذیری منابع آن، مدت ها است سیاستگذاران و برنامه ریزان کشور را به این باور 
رسانده است که توسعه صادرات غیرنفتی ضرورتی اجتناب ناپذیر است2. این درحالی است 
که کشور پهناور ایران با داشتن بستر مناسب تولید و تهیه اقلام غیرنفتی مانند پسته، به عنوان 
طلای سبز، شهرت جهانی منحصربه فردی داشته و پتانسیل بالایی در زمینه افزایش صادرات 

کالاهای غیرنفتی دارد. 
گزارش  به  توجه  با  و  است  دنیا  در  پسته  صادرکننده  بزرگ ترین  ایران  حقیقت،  در 
گمرک ایران سال گذشته )1393( ارزش صادراتی پسته ایران بالغ بر یک میلیارد و سیصد 
میلیون دلار بوده است. میزان تولید این محصول در سال 1394 بیش از 180 هزار تن بوده 
که از این مقدار، 140 هزار تن صادر شده است. همچنین، حدود 69 درصد صادرات بخش 
کشاورزی ایران به محصول پسته اختصاص دارد و با توجه به اهمیت این محصول در توسعه 
صادرات غیرنفتی کشور در افق چشم انداز 20 ساله، پژوهش حاضر در استان یزد )به عنوان 
به دلیل  استان،  این  انجام شده است. بیش تر صادرکنندگان  تولیدکننده پسته کشور(  دومین 
دنباله رو  بازارهای هدف صادراتی،  انتخاب  به کارگیری روش های علمی درخصوص  عدم 
در  می تواند  مناسب  معیارهای  از  استفاده  و  سنجیده  انتخاب  درحالی که  هستند؛  دیگران 

موفقیت بازرگان ها نقش به سزایی ایفا کند. 
بازار هدف، به بازاری گویند که خارج از مرزهای یک کشور قرار دارد ولی هنوز به فعلیت 

1.  globalization
2.  محمد رحیم رمضانیان )1391(؛ صص 179- 155.
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نرسیده ولی در صورت تدوین راهبردهای صحیح بازارشناسی و بازاریابی بین المللی می توان به آن 
نفوذ کرد. چنانچه یک بازار بین المللی از رشد مستمر و باثبات تقاضا و همچنین، مقیاس مناسب 
اقتصادی و بازرگانی برخوردار باشد، می توان آن را بازار بالقوه یا بازار هدف به  حساب آورد. 
از دیدگاه بازرگانی، بازار هدف بازاری است که علاوه بر نیاز به کالاها و خدمات تولید کننده، 
بتواند با خریداران آن نیز ارتباط برقرار کرده و با رشد آن بازارها، محصول را توسعه دهد. در 
از فرصت های  قابلیت رقابت خواهد داشت و می توان  بازارها،  ایرانی در آن  نتیجه، محصول 
تجاری به وجودآمده در آن ها بهره برد. یکی از عوامل مؤثر در اجرای صحیح راهبرد مبتنی بر 
صادرات، تولید متناسب با نیازها و ترجیحات مصرف کنندگان خارجی است. به عبارت دیگر، 
به منظور رقابت با عرضه کنندگان متعدد محصولات که بر بازار حاکم اند و نقش تعیین کننده ای 
در تقاضای جهانی محصولات دارند، باید به عوامل مؤثر بر تقاضای مصرف کنندگان خارجی 
نیز توجه کرد. بنابراین، با انتخاب صحیح بازار هدف، نه تنها خواسته ها و انتظارات خریداران 
برآورده می شود، بلکه ارائه کالاهای مناسب و مطابق با نیازهای مصرف کنندگان خارجی نیز 
شکلی پویا و مناسب می یابد. هرچند محصولات کشاورزی را می توان به کشورهای مختلفی 
صادر کرد، ولی درواقع بعضی بازارها از نظر تقاضا برای محصولات کشاورزی ایران، پتانسیل 

بهتری دارند و در نتیجه، انتخاب این بازارها به عنوان هدف، سود بیش تری دربرخواهد داشت.
به این ترتیب، مسأله اصلی تحقیق حاضر را می توان به این صورت مطرح کرد: 

کدام بازارهای هدف برای صادرات محصول پسته استان مناسبند و اولویت بندی آن ها 
چگونه است؟

در راستای پاسخ به سؤال اصلی تحقیق، پرسش های فرعی به صورت زیر مطرح می شوند:
شاخص های مناسب برای اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی محصول پسته ایران  ●

کدامند؟
آیا بازارهایی که در سال های اخیر در اولویت صادراتی این محصول قرار گرفته اند، با  ●

بازارهایی که در این تحقیق به عنوان بازارهای دارای اولویت شناخته می شوند، متفاوتند؟
چندین  هدف،  بازارهای  ارزیابي  و  تحلیل  براي  ارائه شده  چارچوب  مقاله،  این  در 
برای  استفاده می شود. همچنین،  تکنیک های تصمیم گیری چندشاخصه1  از  و  داشته  مرحله 

1. Multiple Attribute Decision Making (MADM).
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به  تکنیک  این  است.  استفاده شده  فازی1  تحلیل سلسله مراتبی  از روش  معیارها  تعیین وزن 
تصمیم گیرنده اجازه می دهد سناریوهای مختلف را براساس مقایسه های زوجی بررسی کند2. 
در بخش دیگر تحقیق از تکنیک تاپسیس3 استفاده شده که منطق اصولی آن، تعریف حل 
ایده آل و ضدایده آل است. حل ایده آل حلی است که معیارهای سود را بیشینه و معیارهای 
هزینه را کمینه می کند. جواب بهینه گزینه ای است که کوتاه ترین فاصله از حل ایده آل و 
اوزان  تاپسیس،  از محققان در روش  بسیاری  ایده آل دارد.  از حل ضد  را  فاصله  بیش ترین 
فازی را به مقادیر قطعی تبدیل می کنند4. فازی زدایی باعث از دست دادن بخشی از اطلاعات 
پژوهش های  در  می سازد.  نزدیک تر  واقعیت  به  را  تحقیق  نتیجه  فازی،  اعداد  اما  می شود5، 
و  معین  کمّی  مقادیر  مستقل،  تصمیم گیری  شاخص های  براساس  هدف،  بازارهای  اخیر، 
به کار گرفته  مقاله، شاخص های کیفی و کمّی  این  رتبه بندی شده اند. در  قطعی  روش های 

شده و گزینه های تصمیم با روش تاپسیس فازی اولویت بندی شده اند.

1. مروری بر پیشینه تحقیق و مبانی نظری پژوهش

یک  به صورت  شرکت ها  بودن  سودمند  و  بلندمدت  حیات  برای  فراملی6  بازاریابی  امروزه 
الزام درآمده و صادرکنندگان در ارزیابی بازارهای بین المللی با تنوع و پیچیدگی گسترده ای 
روبه رو هستند7. همچنین، انتخاب بازارهای بین المللی در صادرات و یا شیوه های دیگر ورود 
به بازارهای خارجی نیازمند اطلاعات بوده و ارزیابی اطلاعات در مورد بازارها نیز تعیین کننده 
موفقیت یا شکست در محیط بین المللی است8. ارزیابی اطلاعات توسط تصمیم گیران، برآیند 
عوامل مختلفی همچون صنعت، بازار و نوع شیوه ورود به بازار است9. تمایل شرکت ها به 
از اواخر دهه 1950 آغاز شد10 و یکی از مهم ترین دلایل مهم شمردن این  بین المللی شدن 

1. Fuzzy AHP.
2. Shrestha (2004);  pp.1-15.
3. TOPSIS.
4. Yen (2002).
5. Raj (1999).
6. Transnational Marketing.
7.  S. Tamar Cavusgil (2004).
8. Anderson (1998).
9. Hodgson (1962); Stobaugh (1969); Harrell (1981); Carlisle (1996).
10. Buckley (1999).
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موضوع، علاقه به صادرات و شمار شرکت هایی بود که به بازارهای بین المللی وارد شدند1. 
فرآیند  در  ــ  مرحله  اولین  به عنوان  ــ  مفاهیم  کلیدی ترین  از  یکی  بین المللی  بازار  انتخاب 

بین المللی شدن شرکت ها است2. 
هدف صادرکنندگان از عرضه کالا به بازارهای مصرفی خارجی، کسب سود و رضایت 
مشتری در طول زمان است. امروزه که عرضه کالا در بازارهای خارجی در شرایط رقابتی 
و در سطح انبوه در کنار قدرت انتخاب مصرف کنندگان انجام می شود، شناخت بازارهای 
پتانسیل ها  کشف  راستا،  این  در  دارد3.  بسیاری  اهمیت  مشتریان  سلیقه  و  خارجی  مصرف 
امکانات  به  توجه  با  به نظر می رسد.  امری ضروری  بالقوه یک کشور در صادرات،  توان  و 
برای  عملی  راهکارهای  آن،  براساس  تا  شود  مشخص  توسعه صادرات  راهبرد  باید  کشور 
و  کاتلر  دیدگاه  از  شود4.  ارائه  بازرگانی کشور  برنامه ریزی  مسئولان  نیز  و  صادرکنندگان 
آرمسترانگ5 تصمیم گیری صحیح درباره نوع محیط و حضور در بازار بین المللی، انتخاب 
بازاریابی،  بخش  سازماندهی  درنهایت  و  صادراتی  هدف  بازارهای  به  ورود  راهبردهای  و 

موفقیت شرکت ها برای ورود به بازارهای بین المللی را تضمین می کند.
با  ترتیب  این  به  تا  است  هدف  بازارهای  شناسایی  نوعی  بازرگانی،  بعُد  از  صادرات 
و  وارداتی  تقاضای  کیفیت  و  وارداتی، کمیت  نیازهای  تقاضا،  و  از شرایط عرضه  آگاهی 
سرانجام مجموعه قوانین و مقررات حاکم بر این بازارها و ساختارهای متفاوت اجتماعی و 
فرهنگی آن ها، زمینه های بازاریابی )برای صدور کالاهای صادراتی مورد نظر به این بازارها( 
فراهم شود.6 فرآیند صادرات کالا طبق مستندات سازمان توسعه تجارت جهانی عبارت است 
گمرک،  از  قبل  تشریفات  قرارداد،  انعقاد  به  منتهی  مراحل  بازاریابی،  مقدماتی،  مراحل  از 
تشریفات گمرک و مراحل حمل و امور بانکی. پس از شناسایی بازارهای بین المللی محتمل 
و آشنایی با محیط های بازار، باید جذاب ترین بازارها برای ورود، غربال و امتیازدهی شوند. 
به این ترتیب، بازارهای قابل ورود خارجی، براساس شاخص های مختلف )که نشان دهنده 

1. Alon (2004).
2. Shavin Malhotra (2007).

3.  حسن ولی  بیگی)1385( ؛ ص54.
4. امیرحسین چیذری )1390(؛ صص83-120.

5.  Kotler & Armstrong (2014).
6.  یحیی فتحی )1384(؛ صص30- 20.
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بر توسعه  بازار هدف مقدم  انتخاب  بالقوه آن ها است(، رتبه بندی می شوند. همچنین،  توان 
فعالیت ها در عرصه جهانی بوده و برنامه های بازاریابی خارجی هر بنگاه یا کشور را تحت 
تأثیر قرار می دهد. بازارهای خارجی مناسب، عنصری کلیدی در راهبرد رقابتی بنگاه ها در 
عرصه جهانی بوده و درنهایت، ویژگی ها و موقعیت جغرافیایی بازارهای هدف توانایی بنگاه 
گزارش  براساس  می کند1.  متأثر  را  خارجی  عرصه  در  خود  عملکرد  هماهنگ کردن  برای 
بین  نخست  جایگاه  در   2013 تا   2000 سال های  در  ایران  صادرات  میانگین  فائو،  سازمان 
امریکا،  ایالات متحده  ایران،  از  تولیدکنندگان عمده پسته کشورهای جهان قرار دارد. پس 
هنگ کنگ و آلمان قرار دارد و همان طور که ملاحظه می شود، روند صادرات پسته ایران 
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شکل 1ـ روند صادرات پسته در کشورهای جهان2 

مطالعات مختلفی در راستای اولویت بندی کالاهای صادراتی در داخل و خارج از ایران 
با  کشاورزی  محصولات  صادرات  رقابت پذیری  همکارانش3  و  کومار  است.  شده  انجام 
بررسی کرده  را  بین سال های 2005-1990 در هندوستان  نسبی4  از شاخص مزیت  استفاده 
خیار  محصول  در صادرات  بالایی  بسیار  رقابت پذیری  سال   15 از  بیش  هند  دادند  نشان  و 

1.  محمدرحیم رمضانیان )1391(؛ صص 179- 155.
2. www.faostat.fao.org
3. Kumar (2008); pp. 130-138.
4. Revealed Comparative Advantage (RCA).
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برای رشد در آینده دارد، ولی بی ثباتی زیادی در صادرات  پتانسیل زیادی  تجربه کرده و 
گوجه فرنگی و فرآورده های آن وجود دارد. سرین و سیوان1 مزیت رقابتی و نسبی صادرات 
شاخص  و  نسبی  مزیت  شاخص  کمک  به  را  اروپا  بازار  به  ترکیه  کشاورزی  محصولات 
عملکرد صادرات رقابتی2 در سال های 2005-1995بررسی کردند. هر دو شاخص  مذکور 
نشان داد که ترکیه مزیت قابل توجهی در صادرات آب میوه و روغن زیتون دارد. جیمی و 
همکاران3 رقابت صادرات خواروبار و کشاورزی مکزیک به ایالات متحده را محاسبه کرده 
از شاخص مزیت  استفاده  با  را  بازارهای جهانی  و همچنین، صادرات اصلی کشاورزی در 
نسبی ارزیابی کرده  و نشان دادند مکزیک مزیت رقابتی روشنی در صادرات مواد غذایی و 
محصولات کشاورزی ندارد. امیرتیموری4 نشان داد به منظور حفظ مزیت نسبی تولید پسته، 
باید بهره وری افزایش یافته و هزینه های تولید کم شود. درخصوص افزایش بهره وری تولید 
به کار گرفته   باید مدیریت علمی در حوزه کشاورزی اجرا و روش های تولید مدرن  پسته، 
رفتار  بررسی  به  اخترحسین5  کند.  حمایت  توسعه  و  تحقیق  مؤسسات  از  نیز  دولت  و  شود 
تقاضای صادرات اندونزی در دوره زمانی 1963 تا 2005 پرداخته است. نتایج بررسی وی 
از 1 است، درحالی که  بلندمدت بزرگ تر  نشان داد کشش درآمدی تقاضای صادرات در 
این  نسبتاً آهسته صادرات  بنابراین، رشد  از 1 است.  قیمتی تقاضای صادرات کم تر  کشش 
این کشور شده  مالی  بحران  از  پس  اقتصاد  بهبود  روند  باعث کندی  از سال 2000  کشور 
است. دشتی و همکاران )2009( در مقاله ای با عنوان »ساختار بازار و اولویت بندی بازارهای 
تاکسونومی  تحلیل  و  غربال گیری  روش های  از  استفاده  با  ایران«  پسته  صادرات  هدف 
به  بسته  چندجانبه  انحصار  حالت  از  ایران  پسته  صادرات  که  رسیدند  نتیجه  این  به  عددی 
ایتالیا  اسپانیا،  آلمان،  هنگ کنگ،  امارات،  کشورهای  و  یافته  تغییر  باز  چندجانبه  انحصار 
تاکسونومی  تحلیل  نتایج  براساس  هستند.  ایران  تجاری  شرکای  بزرگ ترین  از  روسیه  و 
ایتالیا،  مجارستان،  اردن،  کره جنوبی،  اوکراین،  پرتغال،  لبنان،  هنگ کنگ،  کشورهای  نیز 
یونان و لهستان به ترتیب به عنوان بالاترین اولویت های بازارهای هدف صادرات پسته ایران 

1. Serin & Civan(2008); pp. 25-41.
2. Comparative Export Performance (CEP).
3. Jaime (2006).
4. Amirteimoori (2008); pp. 395-403
5. Akhtar Hossein (2008).
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انتخاب شدند. ماتسوبایاشی و هاموری1در مطالعه ای با هدف تحلیل رفتار تقاضای صادرات 
کشورها  این  صادرات  تقاضای  قیمتی  کشش  گرفتند  نتیجه  توسعه یافته2،  کم تر  کشورهای 
بین 0/24 و 0/34 و کشش درآمدی تقاضای صادرات نیز بین 1/36 و 1/79 در حال نوسان 
نسبت  را  هاوایی  در  کشاورزی  محصولات  صادرات  نسبی  مزیت  همکاران3  و  ران  است. 
 -2005 سال های  در  نسبی4  مزیت  استاندارد  شاخص  از  استفاده  با  و  ایالات متحده  بازار  به 
فرآورده های آن، شکر  و  آناناس  فندق،  دادند در محصولات  نشان  و  بررسی کرده   1995
تصفیه شده، انبه، گل آنتوریوم مزیت نسبی وجود دارد و قهوه و ذرت مزیت غیرنسبی دارند. 
و خرمای  پسته  بازارهای هدف صادرات  »تعیین  عنوان  با  مقاله ای  در  و همکاران5  امجدی 
ایران« و با استفاده از الگوی صادرات و روش غربال گیری نشان دادند کشورهای غیرآسیایی 
بلندمدت،  در  همچنین  ایران اند.  صادراتی  خرمای  برای  مناسب تری  بازار  بالاتر،  درآمد  با 
کشورهای آسیایی و غیرآسیایی با درآمد بالاتر بازار مناسب پسته صادراتی هستند. افزایش 
بهداشتی خرمای صادراتی و  ارتقای سطح  با  باید معقولانه و توأم  قیمت خرمای صادراتی 
توجه  با  نیز  بلندمدت  در  صادراتی  پسته  صادرات  قیمت  افزایش  باشد.  مناسب  بسته بندی 
گودرزی6  بود.  خواهد  مخاطره آمیز  جدید  صادرکنندگان  احتمالی  گسترش  و  ظهور  به 
در  ایران  پسته  بین المللی، صادرات  تجارت  بر جریان  ارز  نرخ  نوسانات  تأثیر  بررسی  برای 
ناچیزی  و  مثبت  تأثیر  ارز  نرخ  نوسانات  داد  نشان  و  بررسی کرده  را  تا 2008  دوره 1978 
بر صادرات پسته دارد. بنابراین، براساس نوسانات نرخ ارز، سیاست های تجاری کشاورزی 
باید توسعه یابد. خاکسار آستانه و همکاران7 در مقاله ای  ایران در قبال کشورهای مختلف 
با عنوان شناسایی و اولویت بندی بازارهای هدف صادرات میوه های هسته دار ایران از روش 
هدف  بازارهای  مهم ترین  پرداخته اند.  هدف  بازارهای  اولویت بندی  به  عددی  تاکسونومی 
صادرات این محصولات به ترتیب اولویت کشورهای آلمان، انگلیس، فرانسه، ایتالیا، هلند، 
روسیه،  در حال حاضر  که  هستند،  افغانستان  و  امارات  سوئیس،  بحرین،  عربستان،  روسیه، 

1. Matsubayashi & Hamori (2009).
2. Least Developed Countries (LDCs).
3. Run (2010); pp. 473-485.
4.  Normalized Revealed Comparative Advantage (NRCA).

5. امجدی و همکاران )1389(؛ صص 193-235.
6. Goudarzi (2012).
7. Khaksar Astaneh (2014); pp. 253-264.



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 79، تابستان 1395 130 

این  واردکنندگان  بزرگ ترین  جزء  افغانستان  و  امارات  بحرین،  عربستان،  آلمان،  فرانسه، 
محصولات از ایران اند. 

1ـ1. مدل های اولویت بندی بازارهای هدف
ذیل،  شاخص های  به  اهمیت  ضرایب  دادن  با  هدف  بازار  شناسایی  در  جاگو1  جان  مدل 
برای هریک از بازارهای صادراتی عددی را محاسبه کرده و سپس آن ها را براساس مقدار 

به دست آمده رتبه بندی می کند. 
سرانه،  ● داخلی  ناخالص  تولید  داخلی،  ناخالص  تولید  جمعیت،  بازار:  اندازه 

سرمایه گذاری، تولید محلی کالای مورد نظر، واردات کالای مورد نظر.
رشد بالقوه بازار: رشد جمعیت، رشد تولید ناخالص داخلی، رشد سرمایه گذاری و  ●

رشد مصرف کالای مورد نظر.
سیاست های  ● و  تجاری  )محدودیت های  تجاری  سیاست  بازار:  به  دسترسی 

حمایت گرایانه دولت نظیر تعرفه های گمرکی، سهمیه ها، تحریم های تجاری، کنترل 
نمایندگی  خارجی،  و  محلی  عرضه کنندگان  غیرتعرفه ای(،  محدودیت های  و  ارز 

فروش، روش های قیمت گذاری، اقدامات ترویجی.
ثبات اقتصادی: تراز پرداخت ها، ذخایر خارجی، عملکرد نرخ ارز، دسترسی به دلار. ●
شرایط سیاسی: شرایط سیاسی داخلی، تغییر در دولت. ●
سایر: مسافت، اختلافات فرهنگی. ●

2ـ1. مدل های کیفی اولویت بندی بازار:
الف( مدل سارابیا )1996(: مراحل اولویت بندی به شرح زیر است:

مرحله 1: مطالعه سودبخش ها. ●
مرحله 2: تجزیه و تحلیل تصمیمات مناسب بنگاه در هر بخش. ●
مرحله 3: بررسی اثرات تصمیمات بنگاه در هر بخش. ●
مرحله 4: ارزیابی نهایی و تهیه ماتریس ارزیابی. ●

1. John R. Jagoe (2012).
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طراحی  و  نیمه ساختاریافته  مصاحبه های  طریق  از   :)1998( دیب  و  سیمکین  مدل  ب( 
پرسشنامه  که پاسخ دهندگان باید میزان استفاده از معیارهای مختلف را با استفاده از مقیاس 
لیکرت امتیاز دهی کنند. همچنین، از مدیران بازاریابی خواسته شده بود تا استراتژی عمومی 
مورد استفاده در بازارهای هدف کلیدی را مشخص کنند. در نهایت معیارهای سودآوری، 

رشد بازار و اندازه بازار، انتخاب شده اند.
ج( مدل کیگان )1999(: معیار های مختلف انتخاب بازار هدف صادرات عبارتند از: 

قابلیت های بالقوه بازار. ●
ملاحظات دسترسی به بازار برای واردکنندگان. ●
هزینه های حمل ونقل. ●
ارزشیابی سطح و کیفیت رقابت در بازار بالقوه. ●
تناسب محصول با بازار. ●
توانایی ارائه خدمات. ●

د( مدل وود و رابرتسون )2000(: چارچوب نهایی ارائه شده دارای ابعاد زیر است:
عوامل سیاسی: شامل ثبات، روابط دیپلماتیک و سیاست های داخلی. ●
پتانسیل بازار: شامل تقاضای عمومی، هزینه تطبیق و رقابت. ●
عوامل اقتصادی: شامل توسعه وعملکرد، قدرت تولید و مصرف. ●
عوامل فرهنگی: شامل یکپارچگی فرهنگی و تفاوت فرهنگی. ●
عوامل زیرساختی: شامل توزیع، ارتباطات و جغرافیایی. ●
عوامل قانونی: شامل تعرفه/ مالیات و غیرتعرفه ای. ●

2ـ شاخص های کمّی اولویت بندی بازارهای هدف صادراتی

نسبت متوسط واردات محصول X )در دوره مورد بررسی( توسط کشور Y به کل  ●
از  را  نظر  مورد  بازار هدف محصول کشاورزی  سهم   :X واردات جهانی محصول 
واردات جهانی نشان می دهد و هرچه این نسبت برای بازار هدف بیش تر باشد، آن 

بازار جذابیت بیش تری خواهد داشت. 
نسبت متوسط واردات محصول X توسط کشورY به کل واردات کشورY : جایگاه  ●
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نظر  مورد  صادراتی  هدف  بازار  در  واردات  کل  به  نسبت  وارداتی  کالای  سهم  و 
مشخص می شود. بدیهی است بازارهای هدفی که نسبت فوق الذکر، عدد بیش تری 

را نشان دهد، جذاب تر است. 
با  ● Y در ارتباط  مزیت نسبی وارداتی )نبود مزیت نسبی صادراتی(کشور وارد کننده 

. X محصول
را  آشکار شده  نسبی  مزیت   شاخص   ،)1388( همکاران  و  علمدارلو  و   )1385( حسینی 
شناسایی  را  موجود  بازارهای  هدف  بهترین  تا  بردند،  به کار  محصول  واردکنندگان  برای 
نبود مزیت  نسبی در کشورهایی است که مقدار این  بیان کننده  کنند. این شاخص در واقع 
شاخص برای آن ها بالاست. در نتیجه برای صادرکنندگان بهتر است تا صادرات خود را به 

این کشورها اختصاص دهند.
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واردات کشاورزی  Mi کل 
t  ،a از کالای   i واردات کشور  میزان   i

aM فوق؛  رابطه  در 
Mw کل واردات کشاورزی دنیا. 

t در دنیا؛ a کل واردات کالای Mw
a ؛iکشور

مسافت کشور واردکننده محصول X از ایران: برای در نظر گرفتن فاصله جغرافیایی  ●
کشورهای هدف از ایران، با توجه به مسافت این کشورها از ایران یکی از اعداد ا 
به کشورهای همسایه عدد 1 و  این صورت که  به  است؛  داده شده  اختصاص  تا 5 
کشورهای امریکای شمالی و جنوبی عدد 5 و برای بیش تر کشورهای اروپائی عدد 

3  اختصاص یافته است1.
متوسط رشد واردات محصول X توسط کشور Y: کشورهایی را که در دوره مورد  ●

اولویت  در  داشتند،  بیش تری  رشد  نظر،  مورد  محصول  واردات  میزان  در  بررسی 
بالاتری قرار می گیرند.

1. فهیمی فر )1383(؛ صص 153-202.
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گروه ریسک کشوری کشور واردکننده محصول X: شرکت های تخصصی رتبه بندی  ●
نشان  برای  ایران،  صادرات  ضمانت  صندوق  جمله  از  صادراتی  اعتبار  مؤسسات  و 
دادن میزان ریسک کشورها، آن ها را در یکی از هفت گروه ریسک کشوری قرار 
می دهند. کشورهایی که در گروه ریسک کشوری 1 قرار می گیرند )مانند سوئیس( 
کم ریسک ترین کشورها بوده و آن هایی که در گروه ریسک کشوری 7 قرار می گیرند 
)مانند زیمبابوه(، جزء پرریسک ترین کشورها هستند. بنابراین، با توجه به گروه ریسک 
کشوری، بازارهای هدفی که در گروه ریسک کم تری قرار دارند، نسبت به بازارهای 

هدفی که در گروه ریسک کشوری بالاتری قرار دارند، جذابیت بیش تری دارند.

3ـ چارچوب نظری پژوهش

و مصاحبه  تحقیق  با موضوع  رابطه  داخلی و خارجی در  منابع علمی  به  توجه  با  درنهایت، 
حضوری و تصمیم گیری نهایی در جلسات گروهی مشترک خبرگان صادراتی استان یزد، 

شاخص های کمّی و کیفی در قالب مدل نظری تحقیق استخراج شده است )شکل2(.
 

 
 

ص
شاخ

ها
 

کم
ی

 
 کیفی

 X کل واردات جهانی محصولبه  Yتوسط کشور Xنسبت متوسط واردات محصول 

 Y به کل واردات کشورY توسط کشور Xنسبت متوسط واردات محصول 

 X در ارتباط با محصول Yنسبی وارداتی کشور واردکننده مزیت

 ایراناز  X مسافت کشور واردکننده محصول 

 Y توسط کشور X متوسط رشد واردات محصول 

 X ریسک کشوري، کشورواردکننده محصولگروه 

 سیاسیعوامل 

 بازار پتانسیل

 اقتصاديعوامل 

 فرهنگیعوامل 

عوامل 

 قانونیعوامل 

 هاي داخلیسیاست دیپلماتیکروابط  ثبات

 رقابت تطبیق هزینه

 مصرف تولیدقدرت  توسعه و عملکرد

 فرهنگیتفاوت  فرهنگی یکپارچگی

 جغرافیایی ارتباطات توزیع

 ايتعرفه غیر و مالیاتتعرفه 

شکل 2ـ مدل نظری تحقيق 
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4ـ روش شناسی تحقیق

تحقیق حاضر یک پژوهش کمّی و به لحاظ هدف پژوهش، کاربردی بوده و شیوه گردآوری 
داده ها در آن، توصیفی و از نوع پیمایشی است. این پژوهش تحقیقی تک مقطعی است و از 
استفاده می شود. همچنین، جامعه آماری  فاصله زمانی )1380-1394(  مربوطه در  داده های 
این تحقیق را مدیران عالی بازرگانی و نیز صادرکنندگان محصولات کشاورزی استان یزد 
تشکیل می دهد و با توجه به محدود بودن تعداد خبرگان، نمونه گیری انجام نشده و از میان 
تمام جامعه آماری، 25 نفر از خبرگان صادراتی با شرایط خاص از جمله تجربه صادراتی، 

سطح تحصیلات و... شناسایی و انتخاب شده اند. 
روش جمع آوری داده ها از نوع میدانی بوده وبرای گردآوری اطلاعات به عنوان ورودی 
اصلی  متغیرهای  است. همچنین،  استفاده شده  با کارشناسان  و مصاحبه  پرسش نامه  از  مدل 
تحقیق شامل تولید و تجارت پسته در جهان و ایران بوده و داده های آماری مربوطه نیز از 
سازمان خواربار جهانی، بانک مرکزی ایران و وزارت جهاد کشاورزی، اداره کل گمرک 

استان یزد و وب سایت های اینترنتی فائو1 و ترید مپ2 به دست آمده اند. 
در این مقاله چند پرسش نامه طراحی شد. پرسش نامه اول به منظور غربال سازی معیارهای 
پیشین وجود  معیارهایی که در تحقیقات  افزودن  ادبیات تحقیق و همچنین  از  برگرفته شده 
نداشت، پنج پرسش نامه دیگر برای سنجش گزینه ها در قبال معیارهای در نظرگرفته شده و 
پرسش نامه دیگری نیز برای تعیین اهمیت معیارها طراحی شده و در اختیار افراد مزبور قرار 
گرفته است. در نهایت، با مراجعه به اساتید و خبرگان حوزه بازرگانی، روایی پرسش نامه نیز 
با استفاده از مطالعات  بررسی شد. در حقیقت، عوامل و معیارهای صادرات محصول پسته 
بخش  خبرگان  متخصصان،  علاوه بر  و  شد  انتخاب  قبلی  تحقیقات  بررسی  و  کتابخانه ای 
بازرگانی نیز عوامل و معیارهای در نظر گرفته شده را تأیید کردند . برای پیشگیری از ابهام 
شده  استفاده  مثلثی  فازی  اعداد  از  مراحل  تمام  در  تصمیم گیری  در  قطعیت  عدم  از  ناشی 
تصمیم گیری  و  وزن دهی  مدل های  از  اطلاعات  تحلیل  و  تجزیه  منظور  به  همچنین،  است. 

1. www.faostat.fao.org
2. www.trademap.org
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پی  اس   ، اکسل1  نرم افزارهای  از  همچنین  و  فازی  تاپسیس  و   سلسله مراتبی  تحلیل  مانند 
اس اس2، لینگو3 و متلب4 استفاده شده و فرآیند انتخاب بازارهای هدف نیز رویکردی سه 

مرحله ای شامل غربال کردن، شناسایی و انتخاب، دارد )شکل3(.

یجوز هسیاقم سیرتام لیکشت

سیرتام يراگزاس یسررب

 اب صخاش ره نزو نییعت
یبتارم هلسلس لیلحت زا هدافتسا

هنیزگ ره یبایزرا

 ياه هنیزگ يدنب تیولوا
میمصت

هنیزگ نیرتهب باختنا  یبتارم هلسلس راتخاس لیکشت
میمصت

Fuzzy AHP

Fuzzy Topsis

هلاسم تخانش

فده نییعت

میمصت ياهرایعم نییعت

میمصت ياه هنیزگ نییعت

عورش

 
شکل 3ـ متدولوژی تحقيق

5ـ یافته های پژوهش )تحلیل داده ها(

1ـ5. استخراج بازارهای هدف بالقوه صادراتی محصول پسته: غربال کردن 
بازارها

در این مرحله، پس از استخراج تمام کشورهای واردکننده محصولات مورد بررسی، براساس 

1. Excel
2. SPSS (Statistical Package for Social Science).
3. LINGO.
4. MATLAB.
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شاخص های تعیین کننده پتانسیل وارداتی، اولویت بندی اولیه انجام شده و کشورهای با رتبه 
پائین حذف می شوند.

شاخص های مورد نظر برای غربال کردن بازارها عبارتند از:
1( متوسط کل واردات کالای i توسط کشور j در یک دوره پنج ساله.

.j به کل واردات کشور j توسط کشور i 2( متوسط پنج ساله نسبت واردات کالای
3( متوسط پنج ساله سهم واردات کالای i توسط کشور j از واردات جهانی همان کالا.

4( متوسط پنج ساله نسبت خالص واردات کالای i توسط کشور j به واردات همان کالا 
و کشور.

5ـ متوسط پنج ساله شاخص عدم مزیت )همانند شاخص مزیت نسبی محاسبه می شود با 
این تفاوت که به جای صادرات از واردات استفاده می شود( کشور j در مورد کالای 

.i
.j توسط کشور i 6ـ متوسط رشد سالانه واردات کالای

در مورد شاخص های فوق، این امکان وجود دارد که کشوری در مورد برخی شاخص ها 
معیاری   است  ضروری  بنابراین،  باشد؛  پائین  اولویت  با  دیگر  برخی  در  و  بالا  اولویت  در 
بتوان  آن  براساس  که  آورد  به دست  بازار  هر  برای  عدد  یک  تنها  بتواند  که  شود  معرفی 
برای  زیر  معیار  این رو،  از  داد.  انجام  فوق  شاخص های  لحاظ  به  را  بازارها  اولویت بندی 

اولویت بندی بازارها در نظر گرفته می شود: 

�� � ��
��� � ������

��
�

�

���

��  

 
 

 

  mk  ،j برای کشور  ام   k mkj شاخص  j،ا  معیار کشور  مقدار عددی    Mj رابطه  این  در 
میانگین شاخص k ام و σk انحراف معیار شاخص k ام است5. معیار انتخاب بازارهای هدف 
بالقوه محصول پسته، متوسط میزان واردات محصول مورد نظر، از سال 2009 تا 2013 بوده 
و از بین کشورهای موجود، 10 کشور که مطابق آمار استخراج شده از سایت فائو و ترید مپ 
انتخاب شده اند  موافقت خبرگان  با  داشته اند،  مربوطه  سال های  در  پسته  واردات  بیش ترین 

)جدول 1(. 

5.  حسن ولی بیگی )1385(؛ صص66- 65.



رو.طر  بنت بازررها هتی یادرر  مرمطا پسته رشتان ریدااا 137

جدول 1ـ کشور های بازار هدف محصول پسته ) 2013-2009(

کشورردیف
)بازارهدف(

میزانمتوسطواردات
کشورردیفبهدلار

)بازارهدف(
میزانمتوسطواردات

بهدلار

87,727لوکزامبورگ313,9406هنگ کنگ1

86,852ایتالیا263,3017آلمان2

84,313بلژیک104,0308روسیه3

80,109اسپانیا100,0829چین4

76,243فرانسه97,02710هلند5

2ـ5. محاسبه شاخص های کمّی
از   )2013 تا   2009 سال های  به  )مربوط  کشور  هر  کمّی  شاخص های  به  مربوط  داده های 
به  توجه  با  شاخص  هر  عددی  مقدار  سپس،  و  شده  استخراج  مپ  ترید  و  فائو  سایت های 

فرمول مربوط به آن شاخص با استفاده از نرم افزار اکسل محاسبه شده است )جدول 2(.

 جدول 2ـ داده های مربوط به شاخص های کمّی تحقيق 
برای کشورهای بازار هدف محصول پسته

123456شاخصکمّیکشور

0/1750/000816/5692341هنگ کنگ

0/1470/000252/009361آلمان

0/0580/000473/823204روسیه

0/0560/000090/7262792چین

0/0540/000221/818361هلند

0/0490/0040432/8603161لوکزامبورگ

0/0490/000181/433381ایتالیا

0/0470/000211/6893281بلژیک

0/0450/000231/847331اسپانیا

0/0430/000121/015371فرانسه

مأخذ: سایت های فائو و تریدمپ و محاسبات تحقیق.
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3ـ5. محاسبه شاخص های کیفی
بسیار  فرایندی  ماهیت شان،  به  توجه  با  کیفی  شاخص های  عددی  میزان  تعیین  آنجاکه  از 
با  است،  آن ها  کردن  کمّی  و  هر شاخص  با  مرتبط  معیارهای  تعیین  نیازمند  و  بوده  دشوار 
استفاده از رویکرد تحلیل سلسله مراتبی گروهی فازی، میزان عددی هر شاخص کیفی برای 

هر شاخص محاسبه شده است. 

4ـ5. محاسبه ضرایب ناسازگاری
به پیشنهاد توماس ال ساعتی1، سقف بالای ارزش های CR برای ماتریس 3*3 برابر با 0/5، 
برای ماتریس 4*4، 0/8 و برای ماتریس های بزرگ تر 0/1 است و اگر آزمایش سازگاری رد 
شود، ارزش های اولیه در ماتریس مقایسه اصلاح می شود. همان طورکه نتایج محاسبات نشان 
را رعایت  بالای ضرایب  از شاخص ها، سقف  مقایسات زوجی هریک  پرسشنامه های  داد، 
رفع  به  نیازی  و  بوده  قبول  قابل  نتایج  بنابراین،   .)0/1 عددی  میزان  از  )کم تر  است  کرده 
ادعا، طراحی مناسب پرسشنامه ها،  این  نیست. دلیل  ناسازگاری و تجدیدنظر در قضاوت ها 
دقت مصاحبه کننده در تفهیم کامل پرسشنامه های مقایسات زوجی و توجیه کامل خبرگان 

در رابطه با فرآیند تحلیل سلسله مراتبی قبل از تکمیل هریک از پرسشنامه ها است.

5ـ5. تحلیل سلسله مراتبی گروهی فازی
وزن  محاسبه  در  زیر  گام های  فازی،  گروهی  سلسله مراتبی  تحلیل  مراحل  به  توجه  با  حال 
درنظر  تاپسیس  رویکرد  تصمیم گیری  ماتریس  در  کردن  لحاظ  جهت  کیفی  شاخص های 

گرفته می شود2:
از فرآیند تحلیل سلسله مراتبی  این مرحله  در  گاماول:ترکیبنظراتفازیخبرگان:

گروهی فازی، پس از تبدیل واژگان بیانی به اعداد فازی متناظر در هریک از پرسشنامه ها، 
میانگین  است(،  داده شده  نمایش  فازی  به صورت  )که  خبرگان  نظرات  مجموعه  روی  از 

هندسی آن ها با استفاده از رابطه زیر محاسبه می شود:

1. T. L. Saaty.
2. Irfan Ertugrul (2007); pp.1-14. & Gumus, (2008).
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تصمیم  ماتریس  به عنوان  زوجی  مقایسات  جدول  کیفی،  شاخص های  از  هریک  برای 
فازی به دست می آید.

Si،که خود یک  مقدار  مقایسات زوجی،  ماتریس  از سطرهای  برای هریک  گامدوم: 
عدد مثلثی است، به صورت رابطه زیر محاسبه می شود:
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گامسوم:محاسبهوزنشاخصها: برای محاسبه وزن هریک از شاخص ها، نخست سطح 

می شود. محاسبه  زیر  رابطه  طریق  از  هر شاخص  با  مرتبط  فازی  اعداد  از  هریک  محصور 
مقدار به دست آمده، وزن نابهنجار هر شاخص است.
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نرمالایز کردن  با  مثلثی است.سپس  فازی   یک عدد 
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وزن های نابهنجار بدست آمده از رابطه بالا، مقدار وزن بهنجار )وزن نهایی( هر شاخص را 
محاسبه می کنیم )جدول 3(.

برای محصول  قبل،  مراحل  در  و کیفی محاسبه شده  مرحله، شاخص های کمّی  این  در 
تشکیل  می شوند.  داده  قرار  تصمیم گیری«،  »ماتریس  نام  به  جدولی  در  هم  کنار  در  پسته 
بازارهای هدف صادراتی محصول  اولویت بندی  فرایند  اول  مرحله  تصمیم گیری،  ماتریس 
تحلیل  فرآیند  توسط  به دست آمده  اوزان  میزان  کیفی،  شاخص های  مقادیر  می باشد.  پسته 
برای  نیز، مقادیر محاسبه شده  سلسله مراتبی گروهی فازی بوده و مقادیر شاخص های کمّی 

هر شاخص کمّی، با توجه به تعاریف آن ها می باشند )جدول 4(.
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جدول3- وزن نهايی شاخص های کيفی برای محصول پسته

6 5 4 3 2 1 شاخصکیفی
کشور

0/055 0/142 0/081 0/088 0/114 0/040 هنگ کنگ

0/072 0/131 0/123 0/107 0/088 0/093 آلمان

0/057 0/143 0/073 0/091 0/148 0/108 روسیه

0/147 0/107 0/053 0/100 0/132 0/093 چین

0/105 0/075 0/099 0/103 0/079 0/091 هلند

0/106 0/097 0/127 0/139 0/093 0/179 لوکزامبورگ

0/102 0/102 0/108 0/111 0/070 0/093 ایتالیا

0/123 0/045 0/138 0/080 0/097 0/100 بلژیک

0/102 0/088 0/115 0/114 0/095 0/116 اسپانیا

0/132 0/069 0/082 0/067 0/084 0/087 فرانسه

)N( تشکیل ماتریس تصمیم

)N( 6ـ5. بی مقیاس سازی ماتریس تصمیم
است؛  شده  استفاده  نورم  بی مقیاس سازی  از  تصمیم گیری،  ماتریس  بی مقیاس سازی  برای 
به صورتی که، هر عنصر ماتریس تصمیم گیری را بر مجذور مربعات عناصر هر ستون، تقسیم 

می کنیم:

��� � �
���

�� �����
���

 

 

 

ستون های  تمام  طریق،  این  به  است.   j شاخص  نظر  از   ،i گزینه  بی مقیاس شده  مقدار   ،nij

هم  با  را  آن ها  می توان  به راحتی  و  می شوند  مشابه  واحدی  دارای  تصمیم گیری،  ماتریس 
مقایسه کرد )جدول 5(.

)V( 7ـ5. به دست آوردن ماتریس بی مقیاس موزون
در این مرحله ماتریس بی مقیاس شده N را در ماتریس قطری وزن ها )Wn*n( ضرب می کنیم، یعنی:
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سته
صول پ

ی مح
صادرات

ف 
د

ی ه
ی بازارها

د
ت بن

ی اولوي
صميم گير

س ت
دول 4ـ ماتري

ج

ص 
شاخ

کمي 1
ص 

شاخ
کمي 2

ص 
شاخ

کمي 3
ص 

شاخ
کمي 4

ص 
شاخ

کمي 5
ص 

شاخ
کمي 6

ص 
شاخ

کیفي 1
ص 

شاخ
کیفي 2

ص 
شاخ

کیفي 3
ص 

شاخ
کیفي 4

ص 
شاخ

کیفي 5
ص 

شاخ
کیفي 6

1
گ

گ کن
هن

0.175
0.000807

6.569
2

34
1

0.04
0.114

0.088
0.081

0.142
0.055

2
آلمان

0.147
0.000247

2.009
3

6
1

0.093
0.088

0.107
0.123

0.131
0.072

3
روسیه

0.058
0.00047

3.823
2

1
4

0.108
0.148

0.091
0.073

0.143
0.057

4
چین

0.056
0.00009

0.726
2

79
2

0.093
0.132

0.1
0.053

0.107
0.147

5
هلند

0.054
0.000223

1.818
3

6
1

0.091
0.079

0.103
0.099

0.075
0.105

6
گ

لوکزامبر
0.049

0.004035
32.86

3
16

1
0.179

0.093
0.139

0.127
0.097

0.106

7
ایتالیا

0.049
0.000176

1.433
3

8
1

0.093
0.07

0.111
0.108

0.102
0.102

8
ک

بلژی
0.047

0.000207
1.689

3
28

1
0.1

0.097
0.08

0.138
0.045

0.123

9
اسپانیا

0.045
0.000227

1.847
3

3
1

0.116
0.095

0.114
0.115

0.088
0.102

10
فرانسه

0.043
0.000125

1.015
3

7
1

0.087
0.084

0.067
0.082

0.069
0.132

0.723
0.007

53.789
27.000

188.000
14.000

1.00
1.00

1.00
1.00

1.00
1.00

ص هاي کمي
شاخ

ص هاي کیفي
شاخ

جمع ستونيردیف

ص 
شاخ

        کشور
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V=N*Wn*n  

داشته  را  شاخص ها  اوزان  است  لازم  موزون،  بی مقیاس  ماتریس  آوردن  بدست  برای 
حساب  را  شاخص ها  اوزان  شانون،  آنتروپی  تکنیک  وسیله  به  ابتدا  کار،  این  برای  باشیم. 
بیش تر  مقادیر یک شاخص،  در  پراکندگی  هر چه  است که  این  این روش  ایده  می کنیم. 
باشد، آن شاخص از اهمیت بالایی برخوردار است. این اوزان با استفاده از رویکرد آنتروپی 

شانون، مطابق گام های زیر صورت می گیرد1:
گامیک:محاسبهPij:در این مرحله مطابق رابطه زیر مقدار پارامتر Pij را برای هر مقدار 

جدول ماتریس محاسبه می شود:

� � � ������ 
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�� � �������� �
 ���	
�

���

��� � ��� 
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گامدوم:محاسبهآنتروپیشاخصjام)Ej(: مقدار پارامتر Ej  به صورت رابطه زیر محاسبه 

می شود.

� � � ������ 
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 )dj( انحراف  درجه  یا  عدم اطمینان   : dj انحراف درجه یا عدماطمینان محاسبه سوم: گام

از اطلاعات به دست آمده برای شاخص j ، نشانگر آن است که شاخص مربوطه، چه میزان 
dj از رابطه  اطلاعات مفید برای تصمیم گیری در اختیار تصمیم گیرنده قرار می دهد. مقدار 

زیر به دست می آید:
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گامچهارم:محاسبهمقداروزنWj: مقدار پارامتر Wj به صورت رابطه زیر محاسبه می شود:
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نکته قابل توجه در این مرحله این است که در روش آنتروپی شانون، مثبت و یا منفی 
بودن شاخص ها، تأثیری در روش محاسبه وزن ها ندارد )جدول 6(. 

1.  منصور مومنی )1387(
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جدول6ـ مقادير dj ،Ej و Wj برای محصول پسته

شاخص
پارامتر

شاخصهایکیفیشاخصهایکمی

شاخص
کمی1

شاخص
کمی2

شاخص
کمی3

شاخص
کمی4

شاخص
کمی5

شاخص
کمی6

شاخص
کیفی1

شاخص
کیفی2

شاخص
کیفی3

شاخص
کیفی4

شاخص
کیفی5

شاخص
کیفی6

E0/9310/6240/6240/9930/7550/9310/9800/9850/9850/9970/9890/977

D0/0690/3760/3740/0070/2450/0690/0200/0150/0150/0080/0110/023

W0/0560/3050/3050/0050/1990/0560/0160/0120/0120/0060/0090/018

 )V( حال با توجه به اوزان محاسبه شده با استفاده از رابطه زیر، ماتریس بی مقیاس موزون
برای هر محصول محاسبه شده است )جدول 7(.

8ـ5. تعیین راه حل ایده آل مثبت و راه حل ایده آل منفی
راه حل ایده آل مثبت و ایده آل منفی، به صورت زیر تعریف می شوند:

 ]V راه حل ایده آل مثبت = ]بردار بهترین مقادیر هر شاخص ماتریس V+
j

]V راه حل ایده آل منفی = ]بردار بدترین مقادیر هر شاخص ماتریس V-
j

»بهترین مقادیر« برای شاخص های مثبت، بزرگ ترین مقادیر و برای شاخص های منفی، 
کوچک ترین مقادیر است و »بدترین« برای شاخص های مثبت، کوچک ترین مقادیر و برای 

شاخص های منفی بزرگ ترین مقادیر است )جدول 8(.

بدست آوردن فاصله هر گزینه از ایده آل مثبت و ایده آل منفی

 ،)di
-( منفی  ایده آل  تا  گزینه  هر  فاصله  و   )di

+( مثبت  ایده آل  از  گزینه  هر  اقلیدسی  فاصله 
براساس فرمول های زیر حساب می شود )جدول 9 و 10(.

��� � ��� ���� ��������
���  , � � � � � 
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جدول7ـ ماتريس بی مقياس موزون برای محصول پسته
ف

ردی

شاخص

کشور

شاخصهایکیفیشاخصهایکمی

شاخص
کمی1

شاخص
کمی2

شاخص
کمی3

شاخص
کمی4

شاخص
کمی5

شاخص
کمی6

شاخص
کیفی1

شاخص
کیفی2

شاخص
کیفی3

شاخص
کیفی4

شاخص
کیفی5

شاخص
کیفی6

0/045230/298610/001790/000180/000900/002000/005410/007460/005420/003040/0049300493هنگ کنگ1

0/037920/091330/000550/000220/000160/002000/007070/006830/008230/003680/003830/01158آلمان2

0/012990/173800/001040/000150/000030/007980/005640/007510/004910/003140/006430/01339روسیه3

0/014420/033320/000200/000180/002090/003990/014550/005590/002580/003440/005720/01155چین4

0/013980/082640/000500/000220/000160/002000/010390/003920/006650/003560/002430/01136هلند5

0/012641/493770/008960/000220/000420/002000/010440/005100/008550/004790/004020/02224لوکزامبورگ6

0/012510/065140/000290/000220/000210/002000/010030/005270/007210/003820/003040/01155ایتالیا7

0/012150/076780/000460/000220/000740/002000/012180/002380/009220/002750/004191/01241بلژیک8

0/011540/083940/000500/000220/000080/002000/010060/004640/007730/003930/004140/01438اسپانیا9

0/010990/046150/000280/000220/000190/002000/013080/002620/005510/002320/003630/01079فرانسه10

 جدول 8ـ راه حل ايده آل مثبت و راه حل ايده آل منفی 
برای محصول پسته

نوعشاخص

شاخصهایکیفیشاخصهایکمی
شاخص
کمی1
مثبت

شاخص
کمی2
مثبت

شاخص
کمی3
مثبت

شاخص
کمی4
منفی

شاخص
کمی5
مثبت

شاخص
کمی6
منفی

شاخص
کیفی1
مثبت

شاخص
کیفی2
مثبت

شاخص
کیفی3
مثبت

شاخص
کیفی4
مثبت

شاخص
کیفی5
مثبت

شاخص
کیفی6
مثبت

max0/04571/49380/00900/00020/00210/00800/01460/00750/00920/00380/00640/0222

min0/01100/03330/00020/00010/00000/00200/00540/00240/00360/00230/00310/0049

0/04571/49380/00900/00010/00210/00200/001460/00750/00920/00480/00640/0222راه حل ایده آل مثبت

0/01100/02220/00020/00020/00000/00800/00540/00240/00360/00330/00310/0049راه حل ایده آل منفی
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جدول 9ـ فاصله هر گزينه از ايده آل 
مثبت 

جدول 10ـ فاصله هر گزينه از ايده آل 
منفی

1/1954d1+0/2676d1-

1/4026d2+0/0650d2-

1/3204d3+0/1409d3-

1/4609d4+0/0133d4-

1/4116d5+0/0506d5-

1/0331d6+1/4606d6-

1/4291d7+0/0338d7-

1/4175d8+0/0454d8-

1/4103d9+0/0523d9-

1/4481d10+0/0173d10-

9ـ5. تعییـن نزدیکی نسبی )*CL( یک گزینه به راه حل ایده آل و رتبه بندی گزینه ها
نزدیکی نسبی هریک از گزینه ها نسبت به راه حل ایده آل از طریق رابطه زیر برای هریک از 
*CL آن بزرگ تر باشد، دارای اولویت برتر برای 

i گزینه ها محاسبه می شود. هر گزینه ای که
صادرات محصول مورد نظر است )جدول 11(.

���� � �
���

��� �����
 

 
جدول 11ـ نتايج نهايی اولويت بندی بازارهای هدف محصول پسته

کشوروزننهاییاولویت
هنگ کنگ20/1829
آلمان40/0443
روسیه30/0964

چین100/0091
هلند60/0346
لوکزامبورگ10/9779
ایتالیا80/0231
بلژیک70/0310
اسپانیا50/0358
فرانسه90/0118



رو.طر  بنت بازررها هتی یادرر  مرمطا پسته رشتان ریدااا 147

میانگین میزان واردات محصول پسته توسط کشورهای جهان از سال های  2013-2000، طبق 
گزارش آماری سازمان فائو را می توان با نتایج این پژوهش می توان مقایسه کرد )جدول 12(.

جدول 12ـ گزارش سازمان فائو

میانگینواردات
)تن(

نامکشورواردکننده
)گزارشفائو( رتبه

56,852 هنگ کنگ 1
29,514 آلمان 2
21,229 چین 3
16,376 امارات متحده عربی 4
13,642 اسپانیا 5
12,380 روسیه 6
11,561 لوکزامبورگ 7
11,276 ایتالیا 8
10,436 فرانسه 9
9,887 هلند 10

از آنجا که نتایج این تحقیق با گزارش سازمان فائو تفاوت داشته و تصمیم گیرنده نیازمند 
اخذ رتبه بندی واحد است، برای تفوق بر این وضعیت از روش  ادغام میانگین رتبه ها استفاده 
روش های  از  به دست آمده  رتبه های  میانگین  براساس  را  گزینه ها  روش،  این  است.  شده 
به میانگین رتبه ها در جدول )13(، اولویت بندی نهایی  با توجه  مختلف طبقه بندی می کند. 

گزینه ها به صورت زیر خواهد بود:

جدول 13- ادغام به روش ميانگين

رتبهبندینهایی میانگینرتبهها نتایجتحقیق گزارشفائو گزینهها)کشورها(

1 1/5 2 1 هنگ کنگ

2 3 4 2 آلمان

4 4/5 3 6 روسیه

6 6/5 10 3 چین
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رتبهبندینهایی میانگینرتبهها نتایجتحقیق گزارشفائو گزینهها)کشورها(

7 8 6 10 هلند

3 4 1 7 لوکزامبورگ

8 8 8 8 ایتالیا

10 9 7 11 بلژیک

5 5 5 5 اسپانیا

9 9 9 9 فرانسه

بنابراین، رتبه بندی نهایی به شرح زیر است:

جدول 14ـ رتبه بندی نهايی )ادغام نتايج تحقيق و گزارش فائو(

بازارهایهدفرتبه

هنگ کنگ1

آلمان2

لوکزامبورگ3

روسیه4

اسپانیا5

چین6

هلند7

ایتالیا8

فرانسه9

بلژیک10

جمع بندی و ملاحظات

براساس بررسی های انجام شده می توان نتایج نهایی تحقیق حاضر را به شرح زیر ارائه کرد:
انتخاب صحیح  اولویت بندی، می کوشد عملکرد  ارائه مدل کاربردی  با  تحقیق  این   )1

بازارهای هدف صادراتی محصول پسته برای تصمیم گیرندگان را بهبود بخشد.
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پائین ترین اولویت قرار  بلژیک در  بهترین گزینه برای صادرات پسته و  2( هنگ کنگ 
دارد.

3( مقایسه نتایج اولویت بندی نهایی بازارهای هدف صادراتی محصول پسته با بازارهایی 
نشان می دهد  بوده اند،  ایران  از  این محصول  اخیر هدف صادراتی  در سال های  که 
که  معنا  این  به  دارد.  وجود  بالفعل  و  بالقوه  بازارهای  بین  قابل ملاحظه ای  تفاوت 
کشورهایی که در این تحقیق به عنوان بازارهای هدف بالقوه برای صادرات محصول 
واقع  ایران  بازارهای هدف  در سال های گذشته جزء  پسته شناسایی شده اند، عمدتاً 

نشده اند.
از رتبه بندی  متفاوت  تا حدی  اولویت ها  بازارها،  از رتبه بندی  نتایج حاصل  براساس   )4
در  متحدعربی  امارات  همچنین،  است.  دنیا  پسته  کنونی  واردکنندگان  بزرگ ترین 
قرار  فائو  نیز در رتبه 11 گزارش  بلژیک  نداشته و  نتایج تحقیق وجود  اولویت های 

دارد.
5( فهرست ارائه شده در این مقاله می تواند چارچوب مناسبی برای برنامه ریزی اثربخش 
دید  از  که  بخشی  است  ممکن  اگرچه  آورد.  فراهم  پسته  صادرات  افزایش  جهت 
عینی دارای اولویت اول است در رتبه بندی دیده نشود. با توجه به تدوین اولویت ها 
ظاهر،  لحاظ  به  مشخص،  رتبه  یک  قالب  در  خبرگان  متفاوت  نظرات  براساس 

انتظارات مشهود تأمین نمی شود. 

پیشنهادهای تحقیق
و  کاربردی  پیشنهادهای  قالب  در  تحقیق،  از  به دست آمده  نتایج  به  توجه  با  پیشنهادها  این 

پیشنهادهای تحقیقاتی تقسیم شده اند.

الف( پیشنهادهای سیاستی کاربردی

با توجه به روند نزولی سهم صادرات ایران،  از طریق افزایش میزان تقاضای جهانی،  ●
افزایش سطح زیر کشت و کشف بازارهای هدف جدید، می توان قدرت رقابت در 

بازارهای جهانی را حفظ کرد. 
لزوم برنامه ریزی راهبردی انتخاب بازارهای هدف که موجب تقویت نگرش کلان  ●
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به صادرات و افزایش قابلیت شرکت های داخلی برای حضور در بازارهای بین المللی 
می شود. 

پتانسیل وارداتی  ● بالقوه به لحاظ  بازارهای  اقلام صادراتی مزیت دار مشخص شده و 
جهت هر محصول خاص شناسایی شوند.

حمل ونقل سریع و پیاده سازی سیستم های مدرن به منظور اصلاح فرآیند تولید پسته. ●
حمایت همه جانبه دولت از صادرات محصولات کشور. ●
توسعه شرکت ها و مؤسسات دانش بنیان درخصوص صادرات محصولات کشاورزی. ●
توجه ویژه به تجارت الکترونیک در صادرات محصولات کشاورزی. ●
بلکه  ● می کند،  یزد  استان  عاید  قابل توجهی  درآمدهای  نه تنها  پسته  صادرات  توسعه 

می تواند تا حد زیادی در اشتغال زایی مردم نیز مؤثر باشد. 
پیاده سازی سیستم کایزن برای بهبود مستمر و مداوم در مدیریت صادرات کالاها. ●

ب( پیشنهادهای تحقیقاتی

انجام  ● یزد  استان  در  پسته  بازارهای هدف محصول  اولویت بندی  تحقیق حاضر،  در 
بازارهای هدف صادرات  رتبه بندی  زمینه  تحقیقات آتی در  توصیه می شود  و  شده 
انجام شود  نیز  ایران  مناطق  سایر  و همچنین  یزد  استان  سایر محصولات کشاورزی 
تا بتوان نتایج حاصل از این تحقیق را با تحقیقات دیگر مقایسه کرده و نتایج آن را 

بسط و گسترش داد.
تحقیق حاضر در یک مقطع زمانی انجام شده و بهتر است تحقیقات آتی با توجه به  ●

نتایج  نیز اجرا شوند تا  متغیرها و شاخص های این تحقیق در دوره های زمانی دیگر 
حاصل از رتبه بندی در طول زمان، مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار بگیرد.
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