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  چكيده

 اقتصادي در بـين كـشورها و        اجتماعي و  ي   عمده يها  امروزه به جهت وسعت بازارهاي جهاني و وجود برخي تفاوت         
 تعيـين و    مدون در راستاي شناسايي و يا اصـطلاحاً        كارگيري يك روش اصولي و     ه ب ،كننده ي مختلف مصرف  ها  گروه

 ايـن   هـدف .گردد  ميبندي بازارهاي هدف صادراتي از جمله الزامات دستيابي به جهش صادراتي محسوب اولويت

. اسـت  بازار جذابيت ميزان تعيين برايها  تكشر معيارهاي بررسي از هاستفاد با هدف ازارب انتخاب چگونگي مقاله
 هـدف  بازارهـاي  تشخيص براي تاكنون كه شود مي پرداخته وسيع رويكردهايي ي دامنه به مقاله اين در بنابراين

ي ها مار و نقشهآقيق طبق  در اين تح. شده استانجام اين تحقيق در رابطه با محصول گردو  .است شدهنپيشنهاد 
FAO     ـ     ها  ي جهان كشور  ها   ابتدا از بين تمامي كشور   و محـصول را دارنـد انتخـاب گرديـد           هيي كه نياز متناسـب ب

 ولـي   .ترين بازارهاي محصول گـردو تعيـين شـد         مريكاي جنوبي به عنوان جذاب      آ  اروپايي و  يي،كشورهاي افريقا 
كشور انتخاب كرديم كـه   4 ار ما بازارهاي هدف  بنابراين،باشد  مينهدسترسي به اين بازارها بسيار مشكل و پر هزي  

 آمده از فائو و     دست  به سپس بر اساس اطلاعات و آمار        .هاي رسيدن به بازار اصلي است      راه صادرات و  در واقع مركز  
زارهـا بـا هـم      اين با   1(AHP) گيري چند معياره مانند فرايند تحليل سلسله مراتبي         تصميمي  ها  روش با استفاده از  

در جهـت    تواند  مي اين تحقيق .  بازار هدف انتخاب گرديد     به عنوان بهترين   309814/0امتياز   با    تركيه وسنجيده شد   
تواند صـادرات محـصولات را        مي ي كيفي در بازاريابي مورد توجه قرار گيرد و نتيجه اين تحقيق           ها  كردن طيف  كمي

ي ارسال كالا به بازار را با اسـتفاده         ها   ميزان سود را افزايش و هزينه      شناسايي بهترين بازار هدف    هدفمند كرده و با   
   .ي واسطه كاهش دهدها از بازار
   هزينه و صادرات، واسطه، بازار هدف،AHP :ي كليديها هواژ

  

                                                                 
1. Analytical Hierarchy Process (AHP). 
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  مقدمه
 شـرايط  در خـارجي  بازارهـاي  در كالاهـا  عرضه كه امروزه

بــالاي  انتخــاب قــدرت و انبــوه ســطح در و رقــابتي
 مصرفي بازارهاي شناخت گيرد،  ميصورت نندگانك مصرف

 بالايي اهميت از آنها كنندگان  مصرفهاي يقهسل و خارجي

 ي بـالقوه  تـوان  و ها پتانسيل تشخيص عدم .ستا برخوردار
 بازارهاي هدف بهترين درك عدم و صادرات در كشور يك

 صـادركنندگان  از را زيادي هاي فرصت همواره ،محصولات

 توانـد   مـي محـصولات  بـازار  بررسي نتيجه در .گرفته است

 و دهـد  افـزايش  را محـصول  يـك  آوري ارز و سـودآوري 
 در رقابـت  افـزايش  در ،محـصولات  يهـا  شناسـايي مزيـت  

 بازارهـاي  شناسـايي . گذاشـت  خواهـد  اثر جهاني بازارهاي

 باشد،  ميتوجه درخور و اهميت حائز زيادي دلايل به هدف

 اشـاره  زيـر  مـورد  چند به توان ها مي آن ترين جمله مهم از

   :داشت
 راهبـرد  صـحيح  اجـراي  در مـؤثر  عوامـل  از يكـي  -1

 توليـد  صـادرات  راهبرد توسـعه  نوعي صادرات به وابستگي

 مـصرف  يهـا  سـليقه  و ترجيحـات  و نيازهـا  بـا  متناسـب 

 امروز جهان در ديگر عبارت به. باشد  ميخارجي كنندگان

متعـدد   كننـدگان  عرضـه  بـين  شـديد  رقابـت  جهـت  بـه 
 هستند كنندگان مصرف واقع در جهاني، بازار در محصولات

 در را كننـده  تعيـين  و نقـش  داشـته  حاكميت بازار بر كه

 به توجه رو اين از .كنند  ميايفا محصولات جهاني تقاضاي

 در تواند  ميخارجي كنندگان مصرف تقاضاي بر عوامل مؤثر

 كننـده  عرضـه  هـر كـشور   صادرات توسعه راهبرد موفقيت

 بـازار  صـحيح  انتخـاب  بـا  .نمايد ايفا مؤثري نقش محصول

 خريداران انتظارات و ها خواسته تأمين تنها امكان نه هدف

 بـا  مطابق مناسب و كالاهاي ارائه بلكه كند  ميپيدا وسعت

 و پويـا  شـكل  نيـز  خارجي كنندگان مصرف علايق و نيازها
 .كند  ميپيدا مناسبي

 كـه  دهـد  ي م ـرا امكـان  ايـن  هدف بازار شناسايي - 2

 زمينـه  در و حتـي  شـده  متمركـز  بازاريـابي  يهـا  تـلاش 

 در كـردن  عمـل  و نگري پراكنده از نيز توليدي يها فعاليت

 دور تخـصص  بـه  دسـتيابي  از را كـه مـا   متعدد يها رشته

 تـأثير  تحـت  را امكانات و منابع از بهينه استفاده و ساخته

 نآ نيازمنـد  اقتـصادي  فعـالان  .كنـيم  پرهيز دهد،  ميقرار

 ارتبـاط  .توسعه دهند را خود تبليغي يها تلاش كه هستند

 بهترين به واقع در و كنند ايجاد هدف بازارهاي با تري قوي

 بازارهاي اختيار در را خود توليدات از اطلاعات مفيدي نحو

 معرفي درستي به نحو را خود محصولات و داده قرار مذكور

  .كنند
 المللـي  بـين  بازارهـاي  شناسـايي  از پـس  هـا  شـركت 

 بـراي  بازارهـا تـرين   انتخاب جـذاب  به نسبت بايد محتمل،

 ترتيـب  بـدين  .نماينـد بنـدي   رتبـه  و غربال را ها آن ورود،

 يهـا  شـاخص  اساس بر بايد را خارجي ورود بازارهاي قابل
بنـدي   رتبه ،است ها آن بالقوه توان دهنده نشان كه مختلف

 ـ  ميارزيابي يها شاخص جمله از .نمود  ،دازه بـازار توان به ان
تناسـب محـصول     هزينـه و  ،  دسترسي به بـازار     ،رشد بالقوه 

 براي تعيين بـازار  ها اشاره نمود كه يكي از مهمترين فاكتور   
  .باشند  ميهدف

  
  انتخاب بازار هدف

 تمـام  در تـصميمات  مهمتـرين  از يكـي  هدف بازار انتخاب

 ريـزي  برنامـه  و بازاريـابي  ي مقولـه  با است كه سازمانهايي

، دانلـد  مـك  (دارنـد  سـروكار  بحـران  مـديريت  و ديراهبر
 فراينـد  از بخـشي  هدف بازار انتخاب اين بر علاوه .)1995

 و نيازهـا  بـا  خريـداران  آن، در كـه  است بازاربندي  تقسيم
 كننـد  مـي بنـدي   گروه طبقـه  يك در را مشابه خريد عادات

اين  نتيجه ي در كه ييها گروه .)1996، 1سيمكين و ديب(
 تقريبـاً  كه بازارند تقسيمات آيند،  ميدست به بندي تقسيم

 گونـاگون  نيازهـاي  بـه  پاسخي بازار هستند تقسيم همگن

 ،سـت  اهـا  منـابع شـركت   از بهينـه  ي استفاده و مشتريان
  ).183 2ديگران و روستا(

كوپر معتقد است بازار جذاب بـازاري اسـت كـه در ان             
د  قابليـت رش ـ   ،تعداد رقبـا كـم باشـد       رقابت ضعيف بوده و   

وجود داشته باشد و نياز مشتري به كـالاي مـورد نظـر بـر               
ست كـه تـصميمات در       ا آورده شده باشد و اين بدين معنا      

 ،توجـه بـه عوامـل محيطـي     باره جذابيت بازار هدف بايد با  
  .موقعيت رقابتي و منابع مو جود اتخاذ گردد

به سـه دسـته   دانبر عوامل جذابيت بازار را       مك دانلد و  

                                                                 
1. Dibb, and Simkin 
2. Rousta Ahmad 
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دهي  هاي سود  ازه بخش در دسترس و قابليت     اند نرخ رشد، (
 دسـت   بـه  و طبـق نتـايج       .)1993،  1ابرات( كنند  مي تقسيم

موقعيــت  ،ي توانــايي جــذب خريــدارانهــا آمــده از برســي
 رشد بالقوه بازار و تناسب بازار با اهـداف          ،رقابتي،اندازه بازار 

 و منابع سازماني از جمله معيارهـاي اصـلي جـذابيت بـازار          
  .)1996ژانده ( 2باشند مي

شــركت  بنــدي بــازار ايــن اســت كــه هــدف از تقــسيم
 .انجام دهد تر    ي بازاريابي خود را به صورتي دقيق      ها  عاليتف

كنند   مي برعكس فروشندگاني كه از بازاريابي انبوه استفاده      
و ترويج يك محصول براي همـه خريـداران را      توزيع توليد،

 بازاريـابي    بحث مربـوط بـه     .دهند  مي به صورت انبوه انجام   
توانـد    مـي  ي ايـن ديـدگاه قـرار دارد كـه          انبوه نيز بر پايـه    

 ها بزرگترين بازار بالقوه را به وجود آورد كه در نتيجه هزينه
به كمترين مقدار ممكن خواهد رسيد و اين وضع بـه نوبـه             

يـشتر خواهـد    و سود بها  خود منجر به كاهش يافتن قيمت     
  .)1383 ،3پارسائيان( شد

 ابتدا بايد فهرستي ها يد براي ورود به بازار يك شركت با  
 دسـت   بـه از بازارهاي بالقوه براي تجارت تهيه نمايد بعد از          

 ،اوردن فهرست بازارها شركت بايد آنهـا را از نظـر اهميـت            
ــال نمايــد  اولويــت ميرابــي و ســرمد ( بنــدي و ســپس غرب
ي هـا    انتخاب بازار هدف زماني كه بـازار       .)1382 ،4سعيدي

ميـت  عنوان بازار بالقوه در نظـر قـرار دارد از اه          بيشتري به   
  .)1999 ،5كيگان( بيشتري برخوردار است

تـوان    معيارهاي انتخاب بازار هدف را به صورت زير مي        
  :بندي كرد دسته

 تناسب محصول   -3 رشد بالقوه بازار     -2 اندازه بازار    -1
  دسترسي به بازار -5 هزينه -4

گيـري بـا     ميمدانـشمندان زيـادي تـص      :تصميم گيـري  
در ادبيـات  انـد   هقرار داد سيري چندگانه را مورد بر   ها  معيار

 ،گيري چند معياره از اصـطلاحات      هاي تصميم  موضوع مدل 
 ي زيـادي اسـتفاده    هـا   و معيـار   آرمانهـا  ، اهداف، ها  مشخصه

 بـه   عيـاره ي چند م  ها  گيري شود به طور كلي در تصميم      مي
عيـار ممكـن   چنـد م  از ،جاي استفاده از يك معيار سنجش  

                                                                 
1. Abratt 
2. Zhande 
3. kotler, P. and Armstrong, Gary  
4. Mirabi, Vahid Reza and Sarmad Soheil Saeedi 
5. Kygan,  

  .است استفاده گردد
تـرين    از معـروف   AHPفرآيند تحليل سلـسله مراتبـي       

اي   هكه بر اساس پـار    است  ه  عيارفنون تصميم گيري چند م    
 توانـايي حـل مـسائل       وانـد     هاز اصول روانشناسي بنـا شـد      

 ،6قدسي پـور  ( ي كمي و كيفي دارند    ها  پيچيده را در زمينه   
1386، 63(.   

هاي اساسي تمـامي مـديران      تصميم گيري يكي از كار    
است افرادي همچون سايمون و داكر مـديريت را متـرادف           

 در آغاز بـه دليـل نگـرش خـاص           .دانند  مي گيري با تصميم 
گيـري تنهـا حـق       تـصميم   درمـديريت،  ها  ديدگاه كلاسيك 

 به بعـد تحقيقـاتي   1950ي  شد اما از دهه     مي مدير دانسته 
و فراينـد   هـا     ماهيت تصميم تئـوري    ،ي رفتاري ها  در زمينه 
گيـري انجـام گرفـت كـه ايـن نگـرش را دگرگـون                تصميم
هاي كمي   مدل رياضي، ، از سوي ديگر مباحث آمار     .ساخت

 نيز به عنوان ابزاري مفيد براي اتخاذ تصميم مطرح گرديـد       
   .)15 ،1383، 7باقريان(

گيري كه در آن انتخاب يـك راهكـار از            در علم تصميم  
بنـدي راهكارهـا مطـرح        لويتبين راهكارهاي موجود و يا او     

بـا  گيـري     تـصميم هـاي     چند سالي است كـه روش       است،
 جـاي خـود را بـاز        MADM«8«هـاي چنـد گانـه         شاخص

 (AHP)از اين ميان روش تحليل سلسله مراتبـي         . اند  كرده
در علم مديريت مـورد اسـتفاده قـرار         ها    بيش از ساير روش   

ــت ــه اس ــي از   . گرفت ــي يك ــسله مراتب ــل سل ــد تحلي فراين
چند منظوره است كه اولين     گيري    معروفترين فنون تصميم  

 1970ساعتي عراقي الاصل در دهـه       . بار توسط توماس ال   
فرايند تحليل سلسله مراتبي منعكس كننـده       . ابداع گرديد 

ايـن تكنيـك، مـسائل      . رفتار طبيعي و تفكر انـساني اسـت       
پيچيده را بر اساس آثار متقابـل آنهـا مـورد بررسـي قـرار               

و آنها را به شكلي ساده تبديل كـرده بـه حـل آن              دهد    مي
  .)1389 ،9منصور مومني( پردازد مي

فرايند تحليل سلـسله مراتبـي در هنگـامي كـه عمـل             
گيـري    با چند گزينه رقيـب و معيـار تـصميم         گيري    تصميم
معيارهاي مطـرح شـده     . تواند استفاده گردد    ست مي  ا روبرو

                                                                 
6. Ghodsi 
7. Bagherian, Mohammad 
8. Multiple Criteria Decision Making (MCDM) 
9. Momeni, M. 

 

www.SID.ir
http://daneshresan.com/


  1391زمستان ،  28سال نهم،  شماره فصلنامه مديريت،  ) پژوهشگر(
 

42

ــي ــند    م ــي باش ــي و كيف ــد كم ــن روش . توان ــاس اي  اس
تـصميم  . بـر مقايـسات زوجـي نهفتـه اسـت         گيري    تصميم

گيرنده با فرآهم آوردن درخت سلسله مراتبي تصميم آغـاز          
درخت سلسله مراتب تصميم، عوامل مورد مقايسه       . كند  مي

هــاي رقيــب مــورد ارزيــابي در تــصميم را نــشان  و گزينــه
. گيـرد   سپس يك سري مقايسات زوجي انجام مي      . دهد  مي

 را در عوامــل يــا معيارهــاهــر يــك از ايــن مقايــسات وزن 
هاي رقيب مورد ارزيابي در تصميم را نـشان           راستاي گزينه 

مراتبي بـه   در نهايت منطق فرآيند تحليل سلسله. دهد مي
اي ماتريسهاي حاصل از مقايسات زوجي را با يكـديگر            گونه

  .سازد كه تصميم بهينه حاصل آيد تلفيق مي
  

  بيان مساله
 كـه  باشد  ميدنيا خشكباري مهم محصولات از يكي گردو

 دارد بـه  فزوني به رو ساله هر آن توليد و كشت زير سطح

 و خواروبـار  جهـاني  سـازمان  امـار  اسـاس  بـر  كـه  طـوري 
 سـال  در محـصول  ايـن  صادرات ميزان  FAO كشاورزي

 عنوان به ايران. است بوده دلار ميليارد 77/1  بالغ بر2008

 در آن كننـده  وليـد ت كـشور  چهارمين و بوده گردو ءمنشا

 گـردوي  كـشت  زيـر  سـطح  درصد 8 حدود. باشد  ميدنيا

 در را دنيا گردوي توليد ميزان درصد 6 از بيش و دنيا بارور

فقط  محصول اين جهاني بازار از ايران اما سهم دارد اختيار
 پوسـت  بـا  گـردو  صاردات  077/0 و مغز صادرات 153/0

مار بالا امكـان  آ توجه به پس كشور ايران با .باشد  مي چوبي
  .صادرات محصول فوق به دنيا را دارد

 يهـا  گونـه  گيـاهي  شناسـي  ديـرين  يها بررسي طبق
 زمـين  كـره  روي در قديم بسيار يها زمان از گردو مختلف

 شـرقي،  آسياي در آن يها گونه اكثر اما داشته است وجود

 اروپا، شرقي جنوب در كارپاتيان يها كوه دامنه ميانه، خاور

 برخـي  يونـان،  و آفريقـا  شـمال  ي هيماليـا، هـا  وهك ـ دامنه

 شـكل  در. اند شده گسترده امريكا شمال و امريكا يها ايالت
 جـنس  يهـا  گونه ساير همراه به گردوي ايراني پراكنش 1

 بـا  حاضـر  حـال   در.اسـت  شده داده نشان جهان در گردو

 در كه زيادي تقاضاي و محصول اين بالاي اهميت به توجه

 توسعه به اقدام ها از كشور بسياري دارد وجود  آنبراي بازار

 زير سطح پيوست 1 جدول در. اند نموده گردو كار و كشت

 2009 تا 2006 يها سال در دنيا يها كشور در گردو كشت

  .است شده داده نشان دنيا

  

  
  

  
  جهان در گردو مختلف يها گونه پراكندگي. 1شكل 
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آمـده بهتـرين     دسـت   به و آمار    ها  بنا بر اين طبق نقشه    
توان محصول گردو را به آنها صادر كـرد           مي يي كه ها  كشور

 آفريقا  ، آمريكاي جنوبي  ،ي اروپاي غربي  ها  عبارتند از كشور  
  .و روسيه

 ها  اين در حالي است كه هزينه حمل كالا به اين كشور          
باصرفه نيست و يا اينكه سـود صـادرات توجيـه اقتـصادي             

شود كه چـه بايـد كـرد و           مي الي مطرح ؤندارد بنا بر اين س    
 در  .ي جهـاني رسـاند    هـا   چگونه محصولات خود را به با زار      

  .شود  ميي واسطه مطرحها اين نقطه است كه بحث بازار
 ســنتي، بازاريــابيچهارگانــه آميختــه يكــي از عناصــر 

 انتقال كـالا يـا خـدمت از         واسطهوظيفه  . گري است   واسطه
هـا     از واسـطه   طيفـي . توليد كننده به مشتري نهايي اسـت      

هـا، نماينـدگان     هـا، دلال   ها، خرده فروش   مثل عمده فروش  
هاي حمـل و نقـل، انبارهـاي         توليد، عاملان فروش، شركت   

ي و امـروزه شـبكه   هـاي تبليغـات   هـا، شـركت    مستقل، بانك 
بزرگ و وسيع جهـاني اينترنـت عمليـات انتقـال را انجـام              

 كـه  هـا  ولي در اين جا طيـف جديـدي از واسـطه         دهند  مي
د كـه نـه تنهـا هـيچ         نشو  مي  مطرح هستند ها  همان كشور 

 ـ         بلكـه باعـث  دزيان و ضرري براي كشور توليد كننده ندارن
ر مناطق  ساني در اختيار ساي   آد تا كالا و خدمات به       نشو مي

ادي جهـان   صود اقت ـ قرار گرفته و اين امر باعث شود تا رك ـ        
  .تبديل به محيطي پويا براي اقتصاد گردد

 2008 سـال  در جهان گردوي صادرات ارزش و ميزان

  درFAOجهـاني   خواربـار  سـازمان  آمار اساس بر ميلادي

 در كـه  طـوري  همان .است شده داده نشانپيوست  جدول

 بزرگترين عنوان به  آمريكاكشور است مشخص جدول اين

 كشور اين كه طوري به باشد  ميدنيا در گردو كننده صادر

 بـا  گـردو  تـن  54931 و گـردو  مغـز  تن 64945 ساله هر

 برابـر  هـا  آن ارزش مجمـوع  كه كند  ميصادر چوبي پوست

 4 از يكـي  ايـران  كه حالي در .باشد  ميدلار ميليون 491
 صـادر  بـين  جهـان  در گـردو  كننـده  توليـد  بـزرگ  كشور

 اساس بر كه طوري به ندارد  مهميجايگاه گردو كنندگان

 ايران گردوي صادرات ميزان جدول از آمده به دست نتايج

 آن كـه ارزش  است بوده تن 239 ميلادي 2008 سال در

 سـطح  بـا  مقايـسه  در كـه  باشـد   ميدلار هزار 1236 برابر

 كـشور  بـراي  و بوده بسياركم محصول اين جهاني تجارت

 اختيـار  در را دنيـا  گردوي توليد از بزرگي بخش كه راناي

  .باشد  نميقبول قابل دارد
  

ي واسطه به عنـوان     ها  چگونگي انتخاب بازار  
  بازار هدف

مناطقي كه محـصول در آنجـا        ي توليد ها  ابتدا بايد ظرفيت  
ن و  آر نظر گرفت و سپس با توجـه بـه           دد را   نشو  مي توليد

بازار هدف مهم اسـت     چند شاخص كه در تعيين       بر اساس 
  .ين نموديبازار هدف را تع

 نظـر  از كـشور  در محصول اين پراكندگي كلي طور به

 بسيار دريا سطح از ارتفاع نظر از و جغرافيايي عرض و طول

 .است وسيع

 نقـاط  از برخـي  در وحـشي  صـورت  به گردو ايران در

 محـدود  و ناپيوسـته  يهـا  لكه در ايران، شمال يها جنگل

 يها جنگل نقاط از برخي و آمل ،نكا نور، پونل،اسالم  مانند
درختـان   صورت به لاهيجان و املش ارتفاعات مانند گيلان

 وجـود  كـشيده  تـاج  و بلنـد  نـستا  تنه با جنگلي خودروي

 در ايـران  شـمال  يهـا  جنگل درمحصول  گونه اين. دارند

 و جنگلـي  درختان ديگر همراه به تا متوسط كم ارتفاعات
 و توسـكا  درختـان  بـا  همراه ها آبراهه و ها رودخانه بستر در

 توجه با. شود  مييافت جنگلي يها سايرگونه و آزاد درخت

 سـازگاري  هـوايي  و آب متنـوع  شرايط با گردو كه اين به

 ها استان اغلب در نيز ميوه توليد  برايآن كار و كشت دارد

 2 شـكل  در آن پراگنـدگي  و يافتـه  توسعه كشور مناطق و
 شـود،   مـي ديده شكلاين  در همانگونه كه .شود  ميديده

 ،غـرب  شـمال  نـواحي  در محصول اين كار و كشت تمركز
  )2 و 1هاي  شكل ((FAO) باشد  ميكشور شمال و غرب

 ميـزان  كـشت،  زيـر  سـطح  تغييرات روند 1جدول  در

 به در ايران گردو مغز و ميوه صادرات ارزش و مقدار و توليد

 ها فاكتور ار يك هر زايشاف درصد و دنيا كل از درصد همراه

 طوري همان. شده است داده نشان 2008 الي 1961 سال از

 در گـردو  كشت زير سطح است مشخص جدول اين در كه

 سال در هكتار  67499به 1961 سال در هكتار 4400 ايران

 زيـر  سـطح  افزايش درصد 30 از بيش است رسيده  2008

 زيـر  سـطح  از ايـران  كـه سـهم   طوري هرسال به در كشت

  8,32 به 1961 سال در درصد 2,73 از دنيا در گردو كشت
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 در نيز ايران توليد ميزان. رسيده است 2008 سال در درصد

 طوري به است داشته توجهي قابل افزايش ها سال اين بين

 در تن هزار 142 از بيش به  1961سال در تن هزار 8 از كه

 هـر  در افزايش درصد 35 از است بيش رسيده 2008 سال

 سال در درصد  1,61 از دنيا توليد از كل ايران ، سهم سال

 همـان  .است رسيده  2008 سال در درصد 6,67 به 1961

 زيـر  سطح نسبت به ايران است جدول مشخص در كه طور

 به جهان در را ردو گتوليد كل از كمتري توليد گردو كشت

 دارا با 2008 سال در كه طوري به است اختصاص داده خود

 فقـط  دنيا در گردو كشت زير سطح درصد 8 از بيش نبود

معنـي   بـدان  ايـن  .اسـت  شـته دا را دنيا درصد توليد  6,67
 در ايـران  در گـردو  سـطح  واحـد  در عملكـرد  كـه  باشد مي

 صـادرات  وضـعيت  .باشد كم مي ميانگين جهاني با مقايسه

 صادرات است شده داده نشان جدول در نيز ايران در گردو

 بـوده  منفـي  رشـد  داراي گذشته سال  47در ايران گردوي

توسـط   شـده  صـادر  گـردوي  مقدار كه طوري به بوده است
 2008 سال در تن 98 به 1961 سال تن در 2952 از ايران

   .است يافته كاهش

  
  )باشد  ميهكتار 20 حدود دهنده نشان نقشه در نقطه هر(كشور  در گردو كشت پراكنش .2شكل 
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  كشاورزي جهاد وزارت آمارنامه اساس بر كشور مختلف يها استان در گردو توليد ميزان و كشت زير سطح :3شكل 

  

ايـران   در گـردو  مغـز  صادرات ميزان دوره اين در البته
 2008 سال در تن 239 به صفر از و است داشته افزايش

قابـل   مقـدار  جهـاني  آمـار  بـا  مقايـسه  در اما است رسيده
 سـال  در ايـران  كـه  طـوري  به شود  نميمحسوب توجهي

 دنيـا  گـردوي  مغز صادرات از درصد 0,153 فقط  2008

 يها بازار چوبي پوست با گردو صادرات از درصد  0,077و
 در ايـران  .داده اسـت  اختـصاص  خـود  بـه  را گردو جهاني

 مغـز  صـاداتي  ارزش از درصـد  0,137 فقـط   2008سال

 پوسـت  بـا  دراتي گردو صا ارزش از درصد 0,029 و گردو

 دهد  مينشان اين كه است داده اختصاص به خود را چوبي

 ميـانگين  از كمتـر  نيـز  ايـران  توليـدي  گـردوي  قيمـت 

  .باشد  ميجهاني يها قيمت
 بـه  مربوط توليد ميزان و كشت زير سطح آمار آخرين

آمـار   آخـرين  كه اين به توجه با ولي باشد مي2009  سال
 سـطح  و توليـد  آمار ،است2008  سال به مربوط صادرات

  .است شده آورده جدول در 2008 سال كشت زير
 و توليـد  ميزان كشت، زير سطح تغييرات روند 1جدول 

 همـراه  بـه  ايران در گردو مغز و ميوه صادرات ارزش و مقدار

 سال از ها فاكتور ار يك هر افزايش درصد و دنيا كل از درصد

  جهـاني  خواربـار  سـازمان  آمار اساس بر 2008 الي 1961
FAOدهد ي را نشان م.  
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  روند تغييرات زير كشت، ميزان توليد و مقدار ارزش صادرات مغز گردو در ايران: 1جدول 
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ي غربـي و شـمالي از لحـاظ هزينـه           هـا   نابراين كشور ب
نهـا  آي ديگر كـه در زيـر بـه    ها  هستند و شاخص  تر    مناسب

  .گردد  ميكنيم نيز بر همين اساس تعيين اشاره مي
ــه ــ4 در نتيج ــشور تركي ــي ،ه ك ــده عرب ــارات متح  ، ام

ي ها  جمهوري اذربايجان و جمهوري ارمنستان را براي بازار       
 بازرهاي اصلي صادرات ها  اين بازار گردند  ميواسطه انتخاب   

و نيز مرزهاي اقتـصادي كـشور جمهـوري اسـلامي ايـران             
نهـا بـه    آ انتخـاب يكـي از       برايي زير را    ها   شاخص .هستند

  .ايم گرفتهعنوان بهترين بازار هدف در نظر 
بنـدي يكـي از    تخمين اندازه بازار در طبقـه      :اندازه بازار  -1

 ،1روسـتا و ديگـران    ( گيـري اسـت    مهمترين عوامل تصميم  
 ســنجش انــدازه بــازار از دو جنبــه كــلان و خــرد .)1383
يي كه به اندازه تخمين بازار كمك       ها  گيرد متغير   مي صورت

جمعيتـي و    ،ي جغرافيـايي  هـا    ويژگي :ند از ا  كنند عبارت  مي
  .)1382 ،2بابايي زكيلي( اقتصادي

  
پس از تعيين اندازه بازار شركت بايـد         : رشد بالقوه بازار   -2

بازار بالقوه كالاهايش را در كـشور مـورد نظـر بـراي اينـده       
 توسط ايـن معيـار وضـع اقتـصادي آينـده از             .تخمين بزند 

داراي قدرت خريـد    كه   تعداد افرادي    ،جمله رشد اقتصادي  
 ميـزان اعتـصابات،   ، بي ثباتي محلي و سياسي    ،شدخواهند  
ي  ي ديگر از طريـق مطالعـه      ها  ي محلي و پديده   ها  خشونت

ميرابي و  (گيرد    مي موارد مشابه در گذشته مورد برسي قرار      
  .)3،1382سرمد سعيدي

  
 دسـت   بـه ي   يي چـون هزينـه    هـا   توجه به هزينه   :هزينه -3

 نيـز در    ي حمـل و نقـل     هـا   اوردن قسمتي از بازار و هزينـه      
 آوردن دسـت  بـه  بـراي  .انتخاب بـازار هـدف تـاثير گذارنـد     

هـاي بازاريـابي قابـل       قسمتي از بـازار كـه از نظـر فعاليـت          
ــرد   ــدامي صــورت گي ــد اق روســتا و (دســرس نيــست نباي

  .)1383، 4ديگران
ي حمل و آماده كردن محصول براي       ها  همچنين هزينه 

ثير صادرات نيز روي استعداد يك بـازار بـراي محـصول تـا            
 در بازار هـدف سـاخته        اگر محصول مشابه قبلاً     فرضاً .دارد

                                                                 
1. Rousta Ahmad  
2. Babaei, Mohammad 
3. Mirabi, Vahid Reza and Sarmad Soheil  
4. Rousta Ahmad  

ي حمل ممكن است نمايانگر اين باشند       ها  شده باشد هزينه  
رسـي انـواع    ر ب .كه محصول وارداتي غير قابل رقابـت اسـت        

هايي براي متمايز سازي يـك محـصول         مختلف حمل و راه   
ن و ايجاد مزيت قيمتي مهم آجهت جبران اشكالات قيمت   

  .)1380 ،5زري باف و حسيني كيا( است
  
 آوردن اطلاعـاتي در مـورد       دست  بهبا  : تناسب محصول  -4

استعداد و اندازه بازار هزينه دسترسي بـه بـازار و موقعيـت             
رقابت قدم بعدي اين است كه تصميم گرفته شود محصول          

  .شركت چقدر با بازار هدف تناسب دارد
 پايگـاه    بـالا  هـا يـا معيارهـاي       شـاخص حال با توجه به     

 2جـدول    بـازار هـدف بـه شـكل          4ي مـا در مـورد       ها  داده
 .مدآ دست به

 پايگاه داده :)2(جدول شماره 

كشور بازار 
  هدف

اندازه 
  بازار

رشد 
  بالقوه

دسترسي 
  هزينه  به بازار

جمهوري 
  4  4  3  1  آذربايجان

  4  4  4  3  تركيه
  4  4  2  2  ارمنستان
امارات 
متحده 
  عربي

3  4  2  2  

 
  

 اگر تعداد بازار بـيش از ايـن         ها  ايگاه داده پاز  با استفاده   
 نخواهيم  ها  انتخاب بهترين بازار از بين بازار      قادر به  باشد ما 

يـك ابـزار بـسيار       AHPگيـري     روش تصميم  بنابراين ،بود
 ما از آن براي حل چنين       وگيري است    قوي در باره تصميم   

  .كنيم  ميمسائلي استفاده
  
  سازي مدل

ها و معيارها به      مدل تحقيق حاصل با در نظر گرفتن گزينه       
  .آيد  در مي1صورت شكل 

                                                                 
5. Zaribaf, M. and Seyed Taghi Hosseini Kia  
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  مدل سلسله مراتبي انتخاب بازار هدف :1شكل 
  
  

 و ها  آمده در ماتريسدست بهي ها با توجه به پرسشنامه   
چنـين در نظـر      ها   روابط شاخص  2جدول  وجي  زمقايسات  

  :گرفته شده است
 . ه اندازه ترجيه نسبتا كمي به هزينه داردشاخص -1

شاخص اندازه بر شاخص دسترسـي نـسبتا ترجيـه           -2
 .دارد

شاخص اندازه ترجيه نسبتا زيادي به شاخص رشـد          -3
.دارد

 
 

   بي مقياس سازي:2جدول 

  شاخص  اندازه  هزينه  دسترسي  رشد
  اندازه 1 2 3 6
3 2 1 5/0   ينههز 
5 1 5/0  333/0   دسترسي 
1 2/0  333/0   رشد  166/0 
15 2/6  833/3  999/1   جمع 

 
 
 

انتخاب جذابترين
  بازار هدف

 امارات عربي ارمنستان

 هزينه دسترسي رشد بالقوه اندازه بازار

 آذربايجان تركيه
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  وزن دهي:3جدول 

  شاخص  اندازه  هزينه  دسترسي  رشد  ميانگين
  اندازه 0.50025 0.521785 0.483871 0.4 0.476476
  هزينه 0.250125 0.260892 0.322581 0.2 0.258399
 دسترسي 0.166583 0.130446 0.16129 0.333333 0.197913
  رشد 0.083042 0.086877 0.032258 0.066667 0.067211

 
 0.067211 و رشـد     0.197913 و دسترسـي     0.258399 و هزينه    0.476476بنابر اين وزن نسبي شاخص اندازه       

  است 
  :دهيم  مي نيز انجامها وجي را براي گزينهزحال مقايسات 

  وجيز مقايسات :4جدول 

  بازار اندازه  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات
  آذربايجان 1 0.333 0.5 0.333

  تركيه 3 1 0.5 1
  ارمنستان 2 2 1 2
  امارات 3 1 0.5 1

4.333 2.5 4.333 9  
 

  اندازه بازار  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات  ميانگين
  آذربايجان 0.111111 0.076852 0.2 0.076852 0.116204
  تركيه 0.333333 0.230787 0.2 0.230787 0.248727
  ارمنستان 0.222222 0.461574 0.4 0.461574 0.386343
  امارات 0.333333 0.230787 0.2 0.230787 0.248727

  
  رشد بالقوه  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات
  آذربايجان 1 0.25 3 0.25
  تركيه 4 1 2 1
  ارمنستان 0.333 0.5 1 0.5
  امارات 4 1 2 1

2.75 8 2.75 9.333  
 

  رشدبالقوه  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات  ميانگين
  آذربايجان 0.107147 0.090909 0.375 0.090909 0.165991
  تركيه 0.428587 0.363636 0.25 0.363636 0.351465
  ارمنستان 0.03568 0.181818 0.125 0.181818 0.131079
 امارات 0.428587 0.363636 0.25 0.363636 0.351465

www.SID.ir


  1391زمستان ،  28سال نهم،  شماره فصلنامه مديريت،  ) پژوهشگر(
 

50

 

  
  دسترسي بازار  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات  ميانگين
  آذربايجان 0.285714 0.352983 0.181818 0.285714 0.276557
  تركيه 0.285714 0.352983 0.545455 0.285714 0.367466
  ارمنستان 0.285714 0.117543 0.181818 0.285714 0.217697
  امارات 0.142857 0.176491 0.090909 0.142857 0.138279

 

  دسترسي به بازار  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات
  آذربايجان 1 1 1 2
  تركيه 1 1 3 2
  ارمنستان 1 0.333 1 2
  امارات 0.5 0.5 0.5 1
7 5.5 2.833 3.5   

  

  هزينه  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات
  آذربايجان 1 1 1 2
  تركيه 1 1 3 2
  ارمنستان 1 0.333 1 2
  امارات 0.5 0.5 0.5 1
7 5.5 2.833 3.5   

  

  هزينه  آذربايجان  تركيه  ارمنستان  امارات  ميانگين
  آذربايجان 0.285714 0.352983 0.181818 0.285714 0.276557
  تركيه 0.285714 0.352983 0.545455 0.285714 0.367466
  ارمنستان 0.285714 0.117543 0.181818 0.285714 0.217697
  امارات 0.142857 0.176491 0.090909 0.142857 0.138279

  

  . را رتبه بندي كنيمها  ضرب ميكنيم تا گزينهها  را در ماتريس وزني نسبي گزينهها اكنون وزن نسبي شاخص
  

    اندازه  هزينه  دسترسي  رشد              
  آذربايجان 0.116204 0.276557 0.276557 0.165991    0.476476    0.192721
0.309814  =  0.258399  0.351465 0.367466 0.367466 0.248727 تركيه  
  ارمنستان 0.386343 0.217697 0.217697 0.131079    0.197913    0.292231
  امارات متحده 0.248727 0.138279 0.138279 0.351465    0.067211    0.205233
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   گيري نتيجه
 بـه عنـوان     0.309814تركيـه بـا امتيـاز        در اين پـژوهش    

بهتـرين بــازار هــدف انتخــاب گرديــد و پــس از آن كــشور  
 بـه عنـوان دومـين كـشور و          0.292231ارمنستان با امتياز    

 به عنوان سـومين     0.205233 امارات متحده عربي با امتياز    
نـوان   به ع  0.192721 كشور و جمهوري آذربايجان با امتياز     

در نتيجه و با توجه به نتـايج         .آخرين كشور انتخاب گرديد   
 كه دهد  ميرا امكان اين هدف بازار شناسايي  آمدهدست به

 زمينـه  در و حتـي  شـده  متمركـز  بازاريـابي  يهـا  تـلاش 

 در كـردن  عمل و نگري پراكنده از نيز توليدي يها فعاليت

 دور تخـصص  بـه  دسـتيابي  از را كـه مـا   متعدد يها رشته

 تـأثير  تحـت  را امكانات و منابع از بهينه استفاده و اختهس

 نه هدف بازار صحيح انتخاب با و كنيم پرهيز دهد،  ميقرار

 وسـعت  خريداران انتظارات و ها خواسته تأمين، تنها امكان

 و نيازها با مطابق مناسب و كالاهاي ارائه بلكه .كند  ميپيدا
 مناسـبي  و پويـا  شـكل  نيز خارجي كنندگان مصرف علايق

تـوان از ايـن      حال با توجه به نتايج فـوق مـي        . كند  مي پيدا
 مـديران   ، تـا  روش در مورد محصولات ديگر استفاده نمـود       

ي هـا   تصميمات مناسبي در زمينه صادرات به وسيله كشور       
 در مرحلـه اول     .واسطه براي محصولات خود اتخاذ نماينـد      

ل تقاضا در   توانند با توجه به نمودارها و پتانسي       مديران نمي 
 و بگيرنــدي متقاضــي محــصول گــردو تــصميم هــا كــشور

 صادر نمايند چون ايـن      ها  محصولات خود را براي آن كشور     
، روش با ريسك فراوان و هزينه بسيار زياد برخـوردار اسـت    

 آمـده   دست  به لذا با توجه به مطالعات فوق و نتايج          بنابراين
ريـسك  توانند از اين روش در كـاهش هزينـه و      مديران مي 

  .صادرات محصولات خود استفاده نمايند
هاي محدودي از بازارهاي هـدف       در اين تحقيق قسمت   

 در تحقيقــات آتــي ، بنــابراينســي قــرار گرفــترمــورد بر
سـي  رشود بازارهـاي هـدف بيـشتري مـورد بر          پيشنهاد مي 

ي كيفـي تحقيـق بـه موضـوع اضـافه         هـا   د و جنبه  نقرارگير
ت بـه محـصولات      در تحقيقات آتـي نـسب      اين روش . ددگر

 پيـشنهاد   ، بنـابراين  تواند مورد مطالعه قرار گيرد     زيادي مي 
مده مديران به مطالعـه     آشود با توجه به نتايج به دست         مي

در مورد بازارهاي واسطه نسبت به صادرات محصولات خود         
ريسك  اقدام نمايند تا هم هزينه كمتري مصرف كنند و هم         

   .گذاري كاهش يابد سرمايه
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