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Estahban’s dried fig is one of the most important export products in the agricultural 

sector and the best type of dried fig in the world. Surveys indicate that most fig 

exporters have weaknesses in international marketing, positioning and maintaining it, 
and they generally use the unsystematic method in international market selection. 

Meanwhile, choosing the right market is one of the primary factors of success and 

growth of companies in global markets, which requires the use of different criteria and 

the use of systematic methods in their analysis. Therefore, the purpose of this study 

was to identify and prioritize market selection criteria for large and small companies 

that export Estahban’s dried figs. For this purpose, 40 criteria and sub-criteria for the 

selection of international dried fig markets were identified and prioritized using the 

fuzzy hierarchical analysis method. The required information at this stage was 

collected by completing 17 questionnaires from large and small trading companies of 

Estehban’s dried figs. The results of the research showed that large and small 

companies have different subjective preferences for each of the model indicators. Also, 

the highest priority among the examined criteria in large commercial companies is 

given to economic factors and in small commercial companies to market potential. 
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Extended Abstract 

Introduction 
International market selection is a crucial aspect to consider before entering foreign markets. The traditional 

literature on IMS defines two approaches - systematic and non-systematic. In Iran's agricultural sector, 

Estahban's dried figs are highly sought-after export products and are considered one of the best types of dried 

figs in the world. However, surveys have shown that most fig exporters lack a strong international marketing 

strategy and tend to use unsystematic methods when selecting international markets. This can have a negative 

impact on their position and positioning in the global market. Choosing the right market is a key factor in the 

success and growth of companies in the global market. This requires the use of different criteria and systematic 

methods in market analysis. Preliminary investigations have revealed that Iran's business partners for dried figs 

are limited and the market experiences high fluctuations in different years. If fig businesses do not pay attention 

to IMS and its related issues, they may face various problems such as confusion, lack of planning, suboptimal 

allocation of company resources, inability to compete with foreign competitors, and failure to gain or maintain 
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a position in the international market. This can lead to increased risk and decreased income. Therefore, 

conducting a study to identify and analyze opportunities in the global fig market can help improve exports and 

subsequently increase production. 

 
Methods 

If the information available to the IMS is limited, vague or incomplete and has a high level of uncertainty, 

the use of fuzzy logic is effective. Fuzzy logic along with approaches such as AHP, TOPSIS, neural networks, 

fuzzy inference methods and several others have been used in IMS-related articles. For this reason, this research 

also presents a fuzzy model based on several decision criteria for international market selection. For this 

purpose, 40 criteria and sub-criteria for the selection of international dried fig markets were identified and 

prioritized using the fuzzy hierarchy analysis method. The information needed at this stage was collected 

through 17 questionnaires from large and small trading companies of Estahban's dried figs. 
 

Results 

After examining the opinions of fig exporters and experts on criteria for the IMS process, it was found 

that there are 6 main criteria and 19 sub-criteria that should be considered. The study revealed that  

market potential and economic factors are highly important for both 

small and large companies, with small companies ranking it as the top criteria and large companies ranking it 

second. This suggests that most exporters prioritize indicators such as public demand, compliance cost, level of 

competition, gross national product, per capita income, trade balance trends, fig production power, and per capita 

consumption of dried fruit in the target market when evaluating and selecting potential markets. Additionally, 

the results indicate that political and cultural factors are given lower priority. This could be due to 

exporters' preference for wholesale markets rather than retail markets. 

 

Discussion 

In most cases, the dispersion and lack of statistics related to the target countries have caused Estahban's fig 

merchants to choose international markets in an unsystematic manner, often simply imitating other dried fruit 

exporters. However, this approach can lead to failure and increased risk in the international arena if it does not 

take into account the internal power and capacities of each business. To address this issue, it is recommended 

to establish a "Comprehensive Marketing Information Monitoring and Processing System". This 

system can be set up by large companies, even privately, as it is both possible and economical. However, for 

small companies, it can be implemented as a support policy by relevant politicians. This system 

would collect and process all marketing information from target countries, allowing businesses to select target 

markets based on their own criteria, policies, and internal capacities. Additionally, utilizing commercial 

consultants and providing access to cultural and political information of countries can facilitate the presence 

of exporters at the retail level in target countries and increase their profit margin. 
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 .ارهیچندمع

صادراتی در بخش کشاورزی و از بهترین انواع انجیر خشک در انجیر خشک استهبان یکی از محصولات مهم 
المللی، حفظ جایگاه ها حاکی از آن است که اغلب صادرکنندگان انجیر در امر بازاریابی بینجهان است. بررسی

الملل یابی کم و بیش دچار ضعف هستند و عموماً از روش غیرسیستماتیک در انتخاب بازارهای بینو جایگاه
 یها در بازارهاو رشد شرکت تیموفق هیانتخاب بازار مناسب از عوامل اول است که یدر حال نیا برند.یبهره م
ها است. آن لیدر تحل کیستماتیس هایمختلف و استفاده از روش یارهایمع یریاست  که مسلتزم بکارگ یجهان
بزرگ و کوچک  هایشرکت یانتخاب بازار برا یارهایمع بندیتیو اولو ییمطالعه شناسا نیهدف از ا نیبنابر

معیار و زیرمعیار برای انتخاب بازارهای  40. برای این منظور خشک استهبان در نظر گرفته شد ریصادرکننده انج
بندی صورت گرفت. الملل انجیر خشک شناسایی و با استفاده از روش تحلیل سلسله مراتبی فازی اولویتبین

های بازرگانی بزرگ و کوچک انجیر پرسشنامه از شرکت 17این مرحله از طریق تکمیل  اطلاعات مورد نیاز در
های بزرگ و کوچک ترجیحات آوری شد. نتایج تحقیق نشان داد که شرکتجمع 1401خشک استهبان در سال 

 های مدل دارند. همچنین بالاترین اولویت بین معیارهای موردذهنی متفاوتی نسبت به هر یک از شاخص
های بازرگانی کوچک با به عوامل اقتصادی و در شرکت 27/0های بازرگانی بزرگ با وزن بررسی در شرکت

اندازی سامانه جامع پایش و پردازش اطلاعات راهبه پتانسیل بازار اختصاص دارد. در این راستا  33/0وزن 
اطلاعات فرهنگی و سیاسی کشورها پیشنهاد بازاریابی و استفاده از رایزنان بازرگانی در جهت ایجاد دسترسی به 
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 مقدمه
 کیکشورها، تحر پیشرفت آن پشتوانهو به  تولیدرشد  تیتقو یهاروش مؤثرتریناز  یکالمللی، یبین عرصه اقتصاددر 

ایفا کشورها در بازارهای جهانی  حفظ جایگاهرا در رشد و توسعه اقتصادی و همچنین صادرات است. صادرات نقش مهمی 
کشور  کیدر  یرشد اقتصاد و پایداری ل، کاهش فقراغتشمنجر به افزایش ا میطور مستق بههمچنین  صادرات شیافزاکند. می
 یایدن دراست که  یدر حال نیا (.2021et al.,  ,Yazdani; 2011Asl & Mohammadi, -Mohammdzadehشود )می منطقه ای

 حفظ جایگاه خودو  تیموفق یبرا هاشرکتی، رقابت در بازارهای جهانی به سرعت در حال گسترش است و وکار امروز کسب
 یانتخاب بازارهابررسی و ها از آن یککه ی دنرا اتخاذ کن یمختلف راهبردی ماتیتصم بایستمی یجهان یرقابت هایدر بازار

1(IMSی )المللنیب  . است 
های وسیعی جهت یزیرها و برنامهگذاریکشورهای پیشرفته و اغلب کشورهای در حال توسعه همواره سرمایهدر تمامی 

ک به افزایش صادرات ها کمپذیرد که هدف اصلی آنهای تولیدی و خدماتی به بازارهای خارجی صورت میتشویق ورود بنگاه
شوند که مدیریت جهت یمی سوالات بسیاری مطرح المللنیب یرهابه بازا های شرکتابیراهاما پیش از  .و کاهش واردات است

شد و توسعه در بازارهای ربایست شناخت کافی در مورد بازارهای خارجی، نحوه ورود به بازارها و چگونگی ها میپاسخ به آن
 است ز موضوعات مرتبطا یاریدر مورد بسی ریگمیتصم مندازینی خارج یدر بازارها یتجار فعالیت شروعخارجی داشته باشد. 
 بسزایی ریتأث ماتیتصم نیاج ها است. بدون شک نتایالملل یکی از آنهای انتخاب بازار بینبندی معیارکه شناسایی و اولویت

 .(Ozturk et al., 2015) داشتخواهند و عملکرد شرکت  تیدر موفق
2یکه سازمان خواربار جهان یآمار نیبر اساس آخر کشورها در  ریانواع انج رکشتیو سطح ز دیاز مقدار تول 2220در سال  

 رانیا ، مصر، الجزایر، مراکش وهیترکدر کشورهای  بیدر جهان به ترت ریانج انواع دیتول بیشترین مقدارمنتشر کرده است، 
دهد نمودار نشان می( قابل ملاحظه است. این 1روند تغییرات مقدار صادرات انجیر خشک در جهان در نمودار ) .پذیردصورت می

های مختلف با افت و خیزهایی همراه بوده است اما روند افزایشی آن که اگرچه مقدار صادرات انجیر خشک در جهان در سال
نشان دهنده توسعه بازار جهانی این محصول است. در این میان کشور ترکیه با اختلاف بسیار زیاد نسبت به رقبا دارای مقام 

رکیه، افغانستان و ایران به ترتیب در جایگاه دوم و سوم مقدار صادرات انجیر خشک در جهان قرار دارند. کل اول است. پس از ت
درصد آن متعلق به ایران  9بیش از پنج میلیون دلار بوده که تقریب به  2022ارزش صادرات انجیر خشک در جهان در سال 

است که نشان دهنده روند کاهشی سهم ایران از کل ارزش صادراتی  درصد بوده 12بیش از  2000البته این سهم در سال  است،
 انجیر خشک در جهان بوده است.

 
 مقدار صادرات انجیرخشک در جهان )هزارتن( .1نمودار 
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در جهان، در  ریدرخت انج ژهیو نیهزار هکتار زم 425از مجموع  صددر 13و حدود  رانیا ریانج یهادرصد از باغ 85 حدود
درصد از کل انجیر دیم کشور را  95تن انجیر دیم بیش از  30440با تولید  1401استان فارس در سال استان فارس قرار دارد. 

کشور  ریانج یهادرصد از باغ 50حدود  ر،یهزار هکتار باغ انج 24از  شیشهرستان استهبان با ب انیم نیدر اتولید نموده است. 
علاوه بر دارا بودن مقام نخست  تهبانلقب گرفته است. شهرستان اس ریانج دیاساس قطب تول نیده که بر همدا یرا در خود جا

 کندیدر سطح جهان را عرضه م یدیتول ریانج نیتربیرقیو ب نیترتیفیمحصول در کشور، باک نیا رکشتیسطح ز
(Javanmard, 2008 & Mahmoudi) . 

محدود  اریمنحصر به فرد، بس هاییژگیمحصول با و نیا یبرا رانیا یتجار یکه شرکا دهدینشان م هیاول هاییبررس
بر طبق آمارهای منتشر شده توسط سازمان تجارت جهانی در بالا است. های مختلف نیز در سالآن  یو نوسانات تجاربوده 

ده است که کمترین آن مربوط به سال تن متغیر بو 14415تا  6163مقدار صادرات انجیر بین  2020تا  2012های بین سال
درصد انجیر به ویتنام و  80ثبت گردیده است. همچنین در طی این ده سال بیش از  2015و بیشترین مقدار در سا ل 2103

درصد مقدار صادرات به چین  80بیش  2022درصد به ویتنام و در سال  80بیش از  2012چین صادر شده است که در سال 
که نشان دهنده محدود بودن شرکای تجاری این محصول است. این در حالی است که بر طبق آمارهای  صورت گرفته است

اند که بالاترین مقدار کشور واردکننده انجیر خشک بوده 90بیش از  2021سازمان خواربار و کشاورزی ملل متحد در سال 
باشد. همچنین ایران در صادرات ایتالیا، انگلیس و روسیه میواردات به ترتیب متعلق به کشورهای هند، آمریکا، فرانسه، آلمان، 

 بازار هدف اصلی به جز کشور چین را دارد.  10کشمش، پسته و زعفران حداقل 

 یسردرگم لیاز قب یمتعدد باشند با مشکلات توجهیو مباحث مرتبط با آن ب IMSبه مقوله مهم  ریانج هاییچنانچه بازرگان
حفظ آن در بازار  ای گاهیعدم کسب جا ،یخارج یمنابع شرکت، عدم توان رقابت با رقبا نهیبه صیبودن، عدم تخص برنامهیو ب
-و مطالعه فرصت ییدر جهت شناسا ایهرگونه مطالعه نیو کاهش درآمد مواجه خواهند شد. بنابرا سکیر شیو افزا المللینیب

  .دیبنما یانیآن کمک شا دیتول جهیبه بهبود صادرات و در نت تواندیم ریانج یموجود در بازار جهان های
 

 . پیشینۀ پژوهش2
دو  IMSالمللی یکی از موضوعات مهم پیش از ورود به بازارهای خارجی است. در ادبیات سنتی مربوط به انتخاب بازار بین

پژوهشگران  اخیرتوسط هایسال در ( کهSilva et al., 2018)رویکرد سیستماتیک و غیرسیستماتیک برای آن تعریف شده است 
گیری جهت انتخاب بازار هدف گرفته است. در روش سیستماتیک تصمیم قرار بررسی های مختلف موردداخلی و خارجی از جنبه

(. در حالی که در روش Rask et. al., 2008پذیرد )بر اساس یک فرایند فرموله شده بر اساس عوامل و وزن آنها صورت می
 (. Andersen & Buvik, 2002گردد )یستماتیک تنها به تجربه فعالین بازار اتکا میغیر س

کنند بستگی با وجود روند کلی جهانی شدن، اینکه صادرکنندگان چه محیطی را در فرایند ورود به بازارهای جهانی تجربه می
(. یکی از این تصمیمات این است Papadopoulos & Martı´n, 2011الملل دارد )به تصمیمات استراتژیک آنها در بازاریابی بین

گفته  IMSخواهد در آن حضور داشته باشد را از لحاظ جغرافیایی تعیین نماید که به آن که صادرکننده بایستی بازارهایی که می
هایی دارای ویژگی IMSفرایند (. Mojaveriyan et al., 2016؛ Sakarya et al., 2007; Armando Deaza et al, 2020شود )می

ی کشورهای مورد توان به پیچیده بودن و نیازمندی به سطح بالایی از اطلاعات در زمینهمتعددی است که از آن جمله می
الملل مطالعه، مصرف کنندگان، محصول و محصولات رقیب نام برد. همچنین نتایج حاصل از بکارگیری فرایند انتخاب بازار بین

های مورد مطالعه در انتخاب بازار جهانی و چگونگی اولویت آنها از منظر صادرکننده است ژگیبه شدت تحت تأثیر وی
(Papadopoulos & Martı´n, 2011این مهم موجب شده که بخشی از پژوهش .) های صورت گرفته در موردIMS  به بررسی

 بندی آنها بپردازد.معیارها و اولویت
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الملل چه برای صادرکنندگان بزرگ و چه برای صادرکنندگان کوچک حائز اهمیت ار بینیکی از معیارهایی که در انتخاب باز
مستقیمی بین استفاده از  (. علاوه بر این مشخص شد که رابطهMusso & Francioni, 2012است، معیار جذابیت بازار است )

المللی را بدون تجزیه و تحلیل بازارهای بینهای کوچک رویکرد سیستماتیک و اندازه شرکت وجود دارد. به عبارتی شرکت
المللی ارتباطی با المللی، مقدار صادرات و تعداد بازارهای بینکنند و عواملی مانند تجربه تجاری بینسیستماتیک انتخاب می

-نیاب بازار بانتخ یهایاستراتژ یبررسای به نیز در مطالعه Hedenbergh and Råberg, (2016)رویکرد سیستماتیک ندارند. 
 انیدر م یالمللنیبر انتخاب بازار ب ی مؤثرارهایکه مع دادنشان ی این تحقیق هاافتهی پرداختند. یفروشان سوئدخرده یالملل
 .قرار گیرند یو عوامل درون یبازار، فاصله روان تیجذاب یدر سه دسته اصل توانندیکاملاً مشابه هستند و م یفروشان سوئدخرده

 Horner etدر واقع فاصله روانی بیناگر تجربه متفاوت و فرهنگ متفاوت در پذیرش و درک بازار در میان مصرف کنندگان )

al., 2016های درونی شرکت صادرکننده از جمله اندازه و تجربه صادراتی آن است )( و عوامل درونی شامل ویژگیBrouthers 

& Nakos, 2005مشابه دیگر (. در مطالعه( ی شو و مورشتSchu & Morschett, 2017 عوامل مؤثر بر انتخاب بازارهای )
خارجی توسط خرده فروشان آنلاین اروپایی را مورد تجزیه و تحلیل قرار دادند. بدین منظور با استفاده از یک مدل پویا رفتار 

از آن بود که عواملی مانند اندازه بازار، قوانین  خرده فروش آنلاین اروپایی ارزیابی شد، که نتایج حاکی 140انتخاب بازار خارجی 
فرهنگی و جغرافیایی دارای اثرات منفی  حاکم، شناخت بازار محلی، زبان مشترک و کارایی لجستیک دارای تأثیر مثبت و فاصله

 بر احتمال انتخاب بازارهای خارجی توسط خرده فروشان آنلاین هستند. 
دهد ( نشان میAmin-Tahmasbi Saltooni, 2020; Cano et al., 2017; Mirakbari, et al., 2020مرور مطالعات گذشته )

های مختلفی توان این عوامل را در گروهحائز اهمیت است. به نحوی که می IMSکه طیف وسیعی از عوامل و معیارها در فرایند 
شناسایی معیارها لازم است ضریب اهمیت هر یک از جمله اقتصادی، فرهنگی، سیاسی و فنی تقسیم بندی کرد. لکن پس از 

گیری چندمعیاره ها در تصمیمبندی صورت پذیرد. یکی از پرکاربردترین روشگیری مشخص و اولویتاز آنها در فرایند تصمیم
این عوامل ( است. زمانی که معیارها حالت ذهنی دارند و تصمیم گیرنده قادر به ارزیابی دقیق AHPروش تحلیل سلسله مراتبی )

ناقص باشد و سطح  ایمحدود، مبهم  IMS یاگر اطلاعات موجود برانیست از شرایط فازی در تحلیل استفاده می شود. بعبارتی 
 ریو مقاد رهایدر متغ واقعیدهد از سطوح یاجازه م ؛ زیرااست مؤثر ی، استفاده از منطق فازرا داشته باشد نانیاز عدم اطم ییبالا
 یا سهیمقا ای یخیاطلاعات تار نبودبهبود عملکرد صادرات در  یبرا نانی، درج عدم اطمIMS بحثشود. در  ادهاستف ارهایمع
در مسائل  رهایو متغ ارهایدر مع نانیاز عدم اطم یبا درجات ی، منطق فازنیبنابرا .است مفید، دیجد یصادرات در بازارها یبرا

 (.Cano et al., 2017) دارد رسرو کا یواقع یزندگ

 

 

 شناسی پژوهشروش
همواره در فرآیندهای تحلیل سلسله مراتبی لازم است تا نمودار درختی جامعی از معیارهای مدل تدوین شود. لذا در این 

 ;Musso & Francioni, 2012; Górecka & Szałucka, 2013; Marchi et al., 2014)مطالعه نیز با بررسی ادبیات موضوع 

Miečinskienė et al., 2014)های انجیر استهبان لیستی های میدانی و استفاده از نظرات کارشناسان بازرگانی، انجام مصاحبه
های اصلی )معیارها( و فرعی )زیرمعیارهای سطح اول و زیرمعیارهای سطح دوم( برای استفاده در مدل تدوین شد. از شاخص

یرفته لیستی از معیارهای مؤثر بر انتخاب بازار جهانی تهیه جهت رسیدن به اهداف تحقیق، ابتدا با مروری بر مطالعات صورت پذ
گردید. سپس با استفاده از نظرات سه پژوهشگر بازاریابی بین الملل و پنج صادرکننده انجیر و خشکبار در طی سه مرحله توافق 

 بر نمودار درختی و اجزای آن صورت گرفت. 
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 FAHP روش

شود و در نهایت استفاده میکارشناسان خبره  و نظرات شخصی ذهنی هایدیدگاهبرای انجام مقایسات از در این روش 
شوند. بررسی مطالعات نشان دهندگان با اعداد قطعی متناظر در جدول مقایسات زوجی گزارش میهای شفاهی پاسخقضاوت
( توانایی چندانی در بازتاب طرز تفکر افراد مختلف ندارد. بدین ترتیب به منظور AHP) فرآیند تحلیل سلسله مراتبی سنتیداد که 
پیشنهاد شد که به آن روش استفاده از اعداد فازی افراد کارشناس و پیشگیری از ابهام،  سازگاری بیشتر با عبارات کلامیایجاد 

FAHP لازم و مؤثر است. از آنجا گیری تصمیمئل مربوط به مسا درکارگیری اعداد فازی هدر دنیای واقعی ب لذا شود.گفته می
صورت یک مقدار قطعی، های افراد یا نمایش آن بهکه در منطق فازی هر عدد، مقداری تقریبی است، لذا ارزیابی کلامی قضاوت

ادیر ممکن در همبندی از مق منطقی نبوده و دارای ابهام است. بدین ترتیب به منظور حصول اطمینان لازم است تا مجموعه
به صورت تابع  هر عدد فازی مثلثیمورد هر قضاوت استفاده شود که در منطق فازی به اعداد فازی مثلثی مشهور است. 

F=(l,m,u)  در تابع عضویت کران پایین تشکیل شده است ترین مقدار و، محتملاز سه مقدار کران بالاشود و نشان داده می .
 F کمینه مقادیری است که عدد فازیبیانگر  L. تواند اختیار کندمی F مقادیری است که عدد فازیبیشینه بیانگر  uذکر شده 

را نشان  عدد فازی مثلثی یک درجه عضویت. تابع زیر ترین مقدار یک عدد فازی استمحتملنیز  m. تواند اختیار کندمی
 (.Zhou et al., 2016) ددهمی

 

𝜇𝑓(𝑥) = 

{
 
 

 
 
𝑥 − 𝑙

𝑚 − 𝑙
         𝑙 < 𝑥 < 𝑚

𝑢 − 𝑥

𝑢 −𝑚
        𝑚 < 𝑥 < 𝑢 

در غیر اینصورت               0

                                           (1) 

 

 دهنده عدد فازی مثلثی در فضای هندسی است:( نیز نشان2شکل )
 

 
 (Zhou et al., 2016) هندسیعدد فازی مثلثی در فضای . 2شکل 

 

با اعداد فازی مثلثی  تناظرمشفاهی  متغیرهایبندی بازارهای هدف، و رتبهها شاخص اهمیتبرای تعیین نیز در این مطالعه 
 (.Zhou et al., 2016ند )سازی شدفازی (3)در شکل 

 

https://parsmodir.com/mcdm/fuzzy-md.php
https://parsmodir.com/mcdm/fuzzy-md.php
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 اعداد فازی مثلثی در تعیین ارجحیت .3شکل 

 

 زدایی است.و فازی فازی گیرینتیجه ،هاسازی دادهسه مرحله اصلی فازیشامل گیری فازی تصمیم فرآیندطور کلی یک هب
گزارش  یصورت کم  اعداد فازی به به کمکو مقادیر کیفی  های شفاهیقضاوت ،سازیفازیطور که گفته شد در مرحله همان
های د از مقیاس فازی خودساخته استفاده یا اینکه به طیفتوانسازی اعداد میدر مسائل فازی، پژوهشگر برای فازی .شوندمی

 ,Saaty(. در این مطالعه از طیف فازی معادل مقیاس نه درجه ساعتی )Bas & Egrioglo, 2022فازی استاندارد رجوع کند )

 ( استفاده شد.1صورت جدول )به  AHP( در روش 1970

 

 طیف فازی معادل مقیاس نه درجه . 1جدول 

 قطعی زوجی شفاهیمقایسات 
فازی 
 مثلثی

 معادل فازی معکوس

 (1،1،1) (1،1،1) 1 ترجیح یکسان
 (333/0، 5/0، 1) (1،2،3) 2 بینابین

 (25/0، 333/0، 5/0) (2،3،4) 3 کمی ارجح
 (2/0، 25/0، 333/0) (3،4،5) 4 بینابین

 (166/0، 2/0، 25/0) (4،5،6) 5 نسبتاً ارجح
 (142/0، 16/0، 2/0) (5،6،7) 6 بینابین

 (125/0، 142/0، 166/0) (6،7،8) 7 خیلی ارجح
 (111/0، 125/0، 142/0) (7،8،9) 8 بینابین

 (111/0، 111/0، 111/0) (9،9،9) 9 کاملاً ارجح

    (1970منبع: ساعتی )
 

 

 فازیزوجی بررسی نرخ ناسازگاری مقایسات 

ای از اطمینان است دهنده درجهی نشاننرخ ناسازگار .ناسازگاری استمحاسبه نرخ  FAHPمهم در روش  مراحلیکی از 
به درستی  فازی زوجی اتمقایس دهد کههای دریافتی از کارشناسان خبره داشت. در واقع این نرخ نشان میتوان به پاسخکه می

ما اگر نرخ ناسازگاری مقداری بزرگتر هستند. ا مقایسات سازگار ،باشد 1/0کوچکتر از این نرخ چنانچه  .انجام شده است یا خیر
ها تجدیدنظر کرد. در این مطالعه برای بررسی نرخ نشان دهد، مقایسات ناسازگار هستند و باید در انتساب وزن معیار 1/0از 

و m ماتریس فازی مثلثی به دو ماتریس ناسازگاری از روش موسوم به گوگوس و بوچر استفاده شد. در این روش پس از تقسیم
gهای موجود در مدل ( نرخ ناسازگاری ماتریس3( و )2شود. سپس با استفاده از روابط )، بردار وزن هر ماتریس محاسبه می

 (.Gogus & Boucher, 1998شود )محاسبه می

     𝐶𝑅𝑚 =
𝐶𝐼𝑚
𝑅𝐼𝑚

                                                                           (2)         
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𝐶𝑅𝑔 =
𝐶𝐼𝑔

𝑅𝐼𝑔
                                                                             (3)  

 

( 5( و )4ام است که به صورت روابط )m شاخص سازگاری ماتریس 𝐶𝐼𝑚 شاخص ناسازگاری تصادفی و 𝑅𝐼𝑚در روابط فوق 
 شود.محاسبه می

 

𝐶𝐼𝑚 = 
𝜆𝑚𝑎𝑥
𝑚 − 𝑛

𝑛 − 1
                                                                  (4)   

 

𝐶𝐼𝑔 = 
𝜆𝑚𝑎𝑥
𝑔

− 𝑛

𝑛 − 1
                                                                   (5)  

 
𝜆𝑚𝑎𝑥بیانگر تعداد معیارهای موجود در مدل بوده و مقادیر  nدر معادلات بالا 

𝑚  و𝜆𝑚𝑎𝑥
𝑔  نیز بزرگترین مقدار ویژه هر ماتریس

ام ماتریس jام از شاخص i، نشان دهنده نمونه 𝑎𝑖𝑗𝑚آیند که در آن ( به دست می7( و )6دهند که از طریق روابط )می را نشان
استفاده از  های مستخرج برای هر شاخص در ماتریس فازی مثلثی است که باها نشان دهنده وزن  𝑊است. mفازی مثلثی 

 نظر خبرگان استخراج شده است. 
           

𝜆𝑚𝑎𝑥
𝑚 = 

1

𝑛
∑∑𝑎𝑖𝑗𝑚

𝑛

𝑗=1

𝑛

ℎ=1

(
𝑊𝑗

𝑚

𝑊𝑖
𝑚)                                             (6)  

 

𝜆𝑚𝑎𝑥
𝑔

= 
1

𝑛
∑∑√𝑎𝑖𝑗𝑢 ∗ 𝑎𝑖𝑗𝑙

𝑛

𝑗=1

𝑛

ℎ=1

(
𝑊𝑗

𝑔

𝑊𝑖
𝑔)                                 (7)  

 

 های مقایسات زوجی با استفاده از روش میانگین هندسیماتریس تجمیع

گیری نهایی نیاز به شود، برای تصمیمدر مسائلی که از نظرات کارشناسان خبره مختلف برای پاسخ به سؤالات استفاده می
کرد. در نهایت تجمیع و ادغام نظرات است. بنابراین پس از تأیید سازگاری مقایسات زوجی، باید مقایسات را تجمیع )ادغام( 

گیرند. بنابراین ها بر اساس آن شکل میدست خواهد آمد که بقیه محاسبات و تحلیلیک مقایسه زوجی فازی ادغام شده به
ها الزامی است. های پرسشنامهها و تشکیل ماتریس مقایسات زوجی، استفاده از روشی برای ادغام وزنپس از تکمیل پرسشنامه

به منظور اجرای روش ، (1970آن مطابق طیف استاندارد ساعتی )سازی و فازی آوری دیدگاه خبرگانگردپس از در این مطالعه 
FAHP  این عملیات  .دشبه تجمیع دیدگاه خبرگان اقدام  (8)بق رابطه اطمفازی هندسی میانگین روش با استفاده از بهبودیافته

( همان گونه قبلاً نیز اشاره شد 8شود. در رابطه )زوجی تکرار می برای هر یک از اعداد فازی مثلثی موجود در جداول مقایسات
u  بیشینه مقادیری است که عدد فازیبیانگر F تواند اختیار کندمی .L  کمینه مقادیری است که عدد فازیبیانگر F تواند می

   .است برای معیارهای مورد مطالعه ترین مقدار یک عدد فازیمحتملنیز  m. اختیار کند
 

(8               ) Fuzzy Average = {√𝑙1 ∗ 𝑙2 ∗ …∗ 𝑙𝑛
𝑛   , √𝑚1 ∗ 𝑚2 ∗ …∗ 𝑚𝑛

𝑛  , √𝑢1 ∗ 𝑢2 ∗ …∗ 𝑢𝑛
𝑛  }  

 

 در جدول مقایسات زوجی میانگین هندسی سطرها محاسبه

میانگین هندسی  (9)باید بر اساس رابطه  مرحلهفازی بهبود یافته است. در این  AHP روش مرحلهدر واقع اولین  مرحلهاین 
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𝑎𝑖𝑗مقادیر کمینه )میانگین هندسی  ،چون در هر سطر اعداد فازی هستند کرد وسطرها را محاسبه 
𝑙) ،( بیشینه𝑎𝑖𝑗

𝑢)  ترین محتملو
(𝑎𝑖𝑗

𝑚 برای )k  به ترتیب زیر محاسبه می شود.  پرسشنامه 

𝑎𝑖𝑗
𝑚 = (∏𝑎𝑖𝑗𝑘

𝑚

𝐾

𝑘=1

)

1
𝑘⁄

  ,     𝑎𝑖𝑗
𝑙 = (∏𝑎𝑖𝑗𝑘

𝑙

𝐾

𝑘=1

)

1
𝑘⁄

,           𝑎𝑖𝑗
𝑢 = (∏𝑎𝑖𝑗𝑘

𝑢

𝐾

𝑘=1

)

1
𝑘⁄

               (9)   

 

 ضرب میانگین هندسی سطرها در معکوس مجموع میانگین هندسی

سپس هر میانگین هندسی و  خواهدابتدا میانگین هندسی که در مرحله قبل محاسبه شده است با هم جمع  مرحلهدر این 
شود که برای ( گفته می𝑠𝑖خواهد شد؛ به ماتریس حاصل شده ماتریس اوزان فازی نهایی هر معیار ) ضربآن در معکوس 

 شود.مقادیر کمینه، بیشینه و محتمل محاسبه می

  𝑠𝑖
𝑜 = ∑ �̃�𝑖𝑗

𝑚
𝑗=1 ∗ (∑ ∑ �̃�𝑖𝑗

𝑚
𝑗=1

𝑛
𝑖=1 )

−1
                                              𝑜 =

𝑙,𝑢,m                                         (10)  
 

 فازی هایوزن زداییفازی

تر به مخاطب ارائه ا سادهنتایج حاصل از محاسبات فازی ر به اعداد قطعیل اعداد فازی تبدی است که باروشی  زداییفازی
زدایی مرکز ثقل مطابق ش فازیاین کار از روبرای  که کرد زداییله قبل را فازیحفازی مر هایوزنباید  مرحلهدر این  کند.می

 شود.میاستفاده ( 11) رابطه
 

𝑤𝑖.𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝 =
𝑠𝑖
𝑙 + 2𝑠𝑖

𝑚 + 𝑠𝑖
𝑢

4
                                                                                                           (11)   

 

  .ع اوزان تقسیم کردمرحله قبل را بر مجمودر شده  اییزدفازی سازی وزن معیارها باید اوزانسپس به منظور نرمال
                                     

 جامعه آماری 

فعال بازرگانی انجیر در  شرکت 17در این مطالعه به منظور دسترسی به نظرات تمام افراد خبره، سرشماری کاملی از تمام 
ها ات حضوری به بازرگانیها نیز به این صورت بود که با مراجعشهرستان استهبان و حومه صورت گرفت. شیوه تکمیل پرسشنامه

ها در پیشنهادی آن هایها شکل گرفت و وزنها، بحث و تبادل نظر با مدیران بازرگانیو ارائه توضیحات لازم برای آن
 مجزا ثبت گردید.  هایپرسشنامه

ها از نظر وسعت، سیاست ها و مصاحبه با مدیران، با بررسی و مقایسه بازرگانیپس از مشاهده حضوری فعالیت شرکت
های های بازاریابی مشخص شد که تفاوت معناداری میان اولویتها در انجام تحقیقات بازاریابی و شیوه تدوین آمیختهشرکت

استفاده شده توسط شرکت  یابیبازار یابزارها مجموعهبازاریابی،  وجود دارد. منظور از آمیخته های مورد بررسیذهنی شرکت
1محصول یعناصلی یمحور چهار حول است که تمرکز آن در بازار هدف ی( ابیاهداف بازار)برای دستیابی به  2متی، ق 3، مکان و  

4ترفیع های مورد بازاریابی تأکید بر محصول قرار گرفت و شرکت های. البته لازم به توضیح است که در میان آمیختهاست 
ها به دو گروه تقسیم ها و برند مورد بررسی قرار گرفتند. بنابراین در نهایت شرکتبندی، اندازه بستهمطالعه از نظر کیفیت بسته

                                                                                                                                                                 
Product 1 

2 Price 

3 Place 

4 Promotion 
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های بزرگ دارای رکتهای کوچک قرار گرفتند. شهای بزرگ و شش مورد در دسته شرکتمورد در دسته شرکت 11شدند که 
های با حجم کمتر از پنج کیلوگرم و بندیحجم صادرات بالا، سابقه فعالیت طولانی، دارای تیم بازاریابی، صاحب برند و بسته

 باشند.هایی با حجم بیشتر از پنج کیلوگرم میبندیهای کوچک دارای حجم صادرات پایین، سابقه کم، بدون برند و بستهشرکت
 

 پژوهش هاییافته
در ابتدا شناسایی معیارها و نمودار درختی آن با استفاده از مطالعات صورت پذیرفته، نظرات کارشناسان و صادرکنندگان 

هایی از قبیل اندازه بازار هدف، رشد بازار هدف، انجیر، استخراج گردید. بدین ترتیب که مقرر شد کشورهای بالقوه توسط شاخص
های توسط فروش انجیر ایران در بازار هدف، تعداد رقبای موجود در بازار هدف، نسبت سطح قیمتکنندگان، مقدرت خرید مصرف

( محصول در بازار هدف، میزان روابط دیپلماتیک بین ایران و کشور هدف، ثبات سیاسی، CIFها، بیمه و باربری )رقابتی به هزینه
، تنوع و طیف انجیر تولید شده در کشور هدف در کشور هدف یتجار روند تراز، در بازار هدفو درآمد سرانه  یناخالص مل دیتول

های تجاری و ، هزینه و کارایی برگزاری نمایشگاهسرانه مصرف خشکبار در کشور هدفمقایسه با انجیر صادراتی ایران، 
شده توسط  نییتع یها اتیو مال گمرکیها، حقوق تعرفههدف، در کشور  ییآب و هوا یهایژگیوکشاورزی در کشور هدف، 

 یهابلوک ایمشترک  یبازارهاهدف و  کشوردر محصول  ی تعیین شده برایاستانداردهاشرکت، بر محصول  هدفکشور 
نمودار درختی  دهنده( نشان1مورد سنجش و ارزیابی قرار بگیرند. شکل ) ها تعلق داردکه کشور هدف به آن یامنطقه یتجار

 های مورد مطالعه است.شاخص
 

 

 نمودار درختی معیارهای مورد مطالعه. 1شکل

 

کارشناس  6های تحقیق، در ابتدا مقایسات زوجی فازی تجمیع شده از نظرات بندی شاخصجهت ارائه نتایج حاصل از رتبه
های بازرگانی کارشناس خبره شرکت 11های بازرگانی کوچک و مقایسات زوجی فازی تجمیع شده از نظرات خبره شرکت

 انجیر محاسبه شد.بزرگ 
بررسی نرخ ناسازگاری جدول مقایسات زوجی است. از آنجا که  FAHPزمینه اجرای روش مطابق با روش تحقیق، پیش

است  0233/0و  0122/0های بزرگ و کوچک به ترتیب نرخ ناسازگاری محاسبه شده در مقایسات زوجی معیارها برای شرکت
سازگار در مقایسات زوجی برقرار است و نیازی به پرسش مجدد از خبرگان و تجدید نظر باشد لذا وضعیت می 1/0و کوچکتر از 

های بزرگ و کوچک تشکیل ها نیست. در گام بعد ماتریس مقایسات زوجی زیرمعیارهای سطح اول و دوم برای شرکتدر وزن
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بود که نشان  1/0نرخ ناسازگاری کمتر از و عدد نرخ ناسازگاری محاسبه شد. در این دو ماتریس نیز مانند مرحله قبل مقدار 
دهنده وضعیت سازگار در مقایسات زوجی است که با توجه به محدودیت تعداد صفحات مقاله از ارائه این جداول در متن 

 خودداری شد.
طح های مدل )معیارها، زیرمعیارهای سطح اول و زیرمعیارهای سهای نرمال اولیه برای تمام شاخصپس از محاسبه وزن

های نرمال هر خوشه برابر با یک باشد، وزن نهایی نرمال شده برای ای که مجموع وزندوم( بر اساس هر خوشه، به گونه
های مدل برابر با یک گردد و هر های نرمال تمام شاخصمعیارهای مورد مطالعه محاسبه شد. به گونه ای که مجموع وزن

دست آمده های بهها با استفاده از وزنبندی شاخصس نتایج حاصل از رتبهشود. سپشاخص درصدی از این وزن را شامل می
 ( آورده شد.4( و )1های بزرگ و کوچک به ترتیب در جداول )به تفکیک شرکت FAHPاز روش 
 

 های بزرگدر شرکت  FAHPدست آمده از روش های بهبندی نهایی معیارها و زیرمعیارهای سطح اول و دوم با استفاده از وزنرتبه .1جدول 

 رتبه وزن معیارها
 زیرمعیارهای سطح

 اول

 وزن

 کلی
 دوم زیرمعیارهای سطح رتبه

 وزن

 کلی
 رتبه

 عوامل
 اقتصادی

0/277 1 

 12 0/0305 کارایی و توسعه
 19 0/0122 سرانه داخلی ناخالص تولید

 17 0/0183 تجاری تراز روند

 4 0/074 هدف کشور در انجیر تولید حجم 5 0/074 تولید قدرت

 1 0/172 هدف کشور در خشکبار مصرف سرانه 1 0/172 مصرف

 2 0/251 بازار پتانسیل

 4 0/0928 عمومی تقاضای

 16 0/01856 هدف بازار اندازه

 15 0/02134 هدف بازار رشد

 11 0/04176 کنندگان مصرف خرید قدرت

 20 0/0113 انجیر سالانه فروش متوسط

 13 0/0301 جدید محصول تولید به نیاز 11 0/0301 انطباق هزینه

 رقابت
0/128 

3 
 8 0/04736 موجود رقبای تعداد

 CIF 0/081 3 به  ها قیمت سطح نسبت 

 3 0/213 مجوزها
 2 0/145 ها تعرفه و ها مالیات

 2 0/10 محصول بر شده تعیین های تعرفه

 9 0/045 تجاری های بلوک یا مشترک بازارهای

 6 0/0681 محصول بر شده تعیین استانداردهای 7 0/0681 ای غیرتعرفه مجوزهای

 4 0/130 زیرساخت

 5 0/072 مقصد به مبدا از حمل هزینه میزان 6 0/072 توزیع

 10 0/040 ارتباطات
 های نمایشگاه برگزاری کارایی

 کشاورزی
0/040 12 

 18 0/0182 هدف کشور هوایی و آب های ویژگی 13 0/0182 جغرافیا

 5 0/093 سیاسی عوامل
 10 0/043 سیاسی ثبات شاخص 9 0/043 سیاسی ثبات

 7 0/050 دیپلماتیک روابط میزان 8 0/050 سیاسی روابط

 عوامل
 فرهنگی

0/034 6 ------ --- --- 
 21 0/0109 فرهنگی های تفاوت میزان

 14 0/0231 نوین تجاری های شیوه پذیرش میزان

 

طور کلی معیار عوامل اقتصادی بر سایر عوامل های بزرگ به( مشخص است در شرکت1همانگونه که از نتایج جدول )
دهد که ارجحیت دارد. پس از عوامل اقتصادی به ترتیب پتانسیل بازار و مجوزها در اولویت قرار دارند. همچنین نتایج نشان می

 الملل صادرکنندگان بزرگ محصول انجیر خشک دارا است.عوامل فرهنگی کمترین سهم را در فرایند انتخاب بازار بین
دهد. همانگونه که ( رتبه بندی زیرمعیارهای سطح اول را بر اساس وزن کلی آنها نشان می1اعداد ستون ششم جدول )

( و 1غرافیا در زیر گروه زیرساخت به ترتیب دارای بیشترین )رتبه قابل ملاحظه است مصرف در زیر گروه عوامل اقتصادی و ج
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 ( ارجحیت هستند. 18کمترین )رتبه 
های دهد که در انتخاب بازار جهانی انجیر برای شرکت( نشان می1های ارائه شده در ستون آخر جدول )همچنین رتبه

نقش  CIFبرای محصول و نسبت سطح قیمت به  صادرکننده بزرگ، متغیرهای سرانه مصرف خشکبار، تعرفه تعیین شده
 بسزایی دارند.
 های بزرگ ارائه گردیده است.بندی زیر معیارهای برای هر یک از معیارهای سطح اول در شرکت( اولویت2در جدول )

 
 های بزرگبندی زیرمعیارهای سطح اول در شرکتاولویت .2جدول 

 کمترین اولویت بیشترین اولویت معیار

 هزینه انطباق رقابت پتانسیل بازار

 ثبات سیاسی روابط دیپلماتیک عوامل سیاسی

 توسعه و کارایی مصرف عوامل اقتصادی

 جغرافیا توزیع هازیرساخت

 ایمجوزهای غیرتعرفه هاها و مالیاتتعرفه مجوزها

 

در زیر معیار تقاضای عمومی، رقابت و هزینه دهد که در معیار پتانسیل بازار بیشترین اولویت را ( نشان می2نتایج جدول )
ها در معیار مربوط به خود دارای انطباق مربوط به رقابت است. همچنین زیرمعیارهای روابط دیپلماتیک، مصرف، توزیع و تعرفه

ای دارای هبالاترین اولویت و برعکس زیرمعیارهای هزینه انطباق، ثبات سیاسی، توسعه و کارایی، جغرافیا و عوامل غیرتعرف
بندی گردید که نتایج حاصل از آن در ترین اولویت هستند. بر همین اساس زیر معیارهای سطح دوم مدل را نیز اولویتپایین

 ( قابل ملاحظه است.3جدول )

 
 های بزرگمدل در شرکت بندی زیرمعیارهای سطح دوماولویت .3جدول 

 کمترین اولویت بیشترین اولویت زیرمعیارها

ها و تعرفه
 هامالیات

 بازارهای مشترک یا بلوک تجاری حقوق گمرکی و مالیات

 های فرهنگیمیزان تفاوت های تجاری نوینمیزان پذیرش شیوه عوامل فرهنگی

 تولید ناخالص ملی و درآمد سرانه روند تراز تجاری توسعه و کارایی

 اد رقبای موجودتعد های بیمه و باربریها به هزینهنسبت سطح قیمت رقابت

 متوسط فروش سالانه انجیر ایران در بازار هدف کنندگانقدرت خرید مصرف تقاضای عمومی

 
( در زیر معیار سطح اول تقاضای عمومی، بیشترین اولویت با قدرت خرید مصرف کنندگان است. 3براساس نتایج جدول )

 در انتخاب بازار هدف انجیر اولویت بیشتری نسبت به تعداد رقبای موجود دارد. CIFها به همچنین نسبت سطح قیمت
بندی معیارهای مورد مطالعه جهت انتخاب بازار هدف ارائه گردید. در تا بدین جا ترجیحات صادرکنندگان بزرگ در اولویت

 ( اشاره شده است.4نده کوچک در جدول )های صادرکنبندی معیارها و زیرمعیارها برای شرکتادامه به نتایج حاصل از رتبه
طور کلی معیار های کوچک بهپس از تجمیع نظرات خبرگان با استفاده از روش میانگین هندسی مشخص شد که در شرکت

ها، عوامل سیاسی و نهایتاً بر عوامل فرهنگی ارجحیت دارد. پتاسیل بازار به ترتیب بر عوامل اقتصادی، مجوزها، زیرساخت
دهد که تقاضای عمومی بیشترین اولویت ( نشان می5بندی زیرمعیارهای سطح اول در جدول )نتایج حاصل از اولویتهمچنین 

ای در سایر معیارها دارای اولویت را در گروه پتانسیل بازار دارد. همچنین روابط دیپلماتیک، مصرف، توزیع و مجوزهای غیر تعرفه
 هستند.
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 های کوچکبرای شرکت  FAHPدست آمده از روش های بهمعیارها و زیرمعیارهای سطح اول و دوم با استفاده از وزنبندی نهایی رتبه .4جدول 

 رتبه کلی وزن دوم زیرمعیارهای سطح رتبه کلی وزن اول سطح زیرمعیارهای رتبه وزن معیارها

 1 0/337 بازار پتانسیل

 1 0/1853 عمومی تقاضای

 5 0/0593 هدف بازار اندازه

 11 0/0463 هدف بازار رشد

 4 0/0648 کنندگان مصرف خرید قدرت

 18 0/0141 ایران انجیر سالانه فروش متوسط

 15 0/027 جدید محصول تولید به نیاز 12 0/027 انطباق هزینه

 3 0/1246 رقابت
 2 0/09 موجود رقبای تعداد

CI به ها قیمت سطح نسبت F 0/036 12 

 2 0/179 اقتصادی عوامل

 13 0/0196 کارایی و توسعه
 19 0/012 سرانه داخلی ناخالص تولید

 21 0/0062 هدف کشور تجاری تراز روند

 14 0/0322 هدف کشور در انجیر تولید حجم 11 0/0322 تولید قدرت

 1 0/1271 هدف کشور در خشکبار مصرف سرانه 2 0/1271 مصرف

 3 0/177 مجوزها
 4 0/1185 ها تعرفه و ها مالیات

 8 0/056 محصول بر شده تعیین های تعرفه

 17 0/0149 تجاری های بلوک یا مشترک بازارهای

 6 0/0584 محصول  بر شده تعیین استانداردهای 6 0/0584 ای غیرتعرفه مجوزهای

 4 0/167 زیرساخت

 3 0/0868 مقصد به مبدا از حمل هزینه 5 0/0868 توزیع

 10 0/047 کشاورزی های نمایشگاه برگزاری کارایی 9 0/047 ارتباطات

 13 0/033 هدف کشور در هوایی و آب های ویژگی 10 0/033 جغرافیا

 5 0/106 سیاسی عوامل
 9 0/0487 سیاسی ثبات شاخص 8 0/0487 سیاسی ثبات

 7 0/0572 دیپلماتیک روابط میزان 7 0/0572 سیاسی روابط

 6 0/032 فرهنگی عوامل
 20 0/0109 فرهنگی های تفاوت میزان --- --- ------

 16 0/02112 نوین تجاری های شیوه پذیرش میزان   

 
 

 های کوچکبندی زیرمعیارهای سطح اول مدل در شرکتاولویت .5جدول 

 کمترین اولویت بیشترین اولویت معیار
 هزینه انطباق تقاضای عمومی پتانسیل بازار

 ثبات سیاسی روابط دیپلماتیک عوامل سیاسی

 توسعه و کارایی مصرف عوامل اقتصادی

 جغرافیا توزیع هازیرساخت

 هاها و مالیاتتعرفه ایمجوزهای غیرتعرفه مجوزها

 
اول بیانگر آن است که در بندی کلی نتایج مقایسات زوجی در سطح زیرمعیارهای سطح ( در یک جمع5مطابق جدول )

ای در معیار مربوط های کوچک زیرمعیارهای تقاضای عمومی، روابط دیپلماتیک، مصرف، توزیع و مجوزهای غیرتعرفهشرکت
ها دارای به خود دارای بالاترین اولویت و برعکس زیرمعیارهای هزینه انطباق، ثبات سیاسی، توسعه و کارایی، جغرافیا و تعرفه

 اولویت هستند. ترینپایین
های کوچک مشخص شده است. بدین صورت که تمام از دیدگاه شرکت بندی زیرمعیارهای سطح دوم( اولویت6در جدول )

 بندی شدند.زیرمعیارهای سطح دوم مدل به ترتیب از بیشترین اولویت تا کمترین اولویت طبقه
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 کوچک هایمدل در شرکت بندی زیرمعیارهای سطح دوماولویت .6جدول 

 کمترین اولویت بیشترین اولویت زیرمعیارها

 بازارهای مشترک یا بلوک تجاری حقوق گمرکی و مالیات هاها و مالیاتتعرفه

 های فرهنگیمیزان تفاوت های تجاری نوینمیزان پذیرش شیوه عوامل فرهنگی

 روند تراز تجاری تولید ناخالص ملی و درآمد سرانه توسعه و کارایی

 های بیمه و باربریها به هزینهنسبت سطح قیمت تعداد رقبای موجود رقابت

 متوسط فروش سالانه انجیر ایران در بازار هدف کنندگانقدرت خرید مصرف تقاضای عمومی

 

حاکی از آن است که در  بندی کلی نتایج مقایسات زوجی در زیرمعیارهای سطح دوم( در یک جمع6مطابق جدول )
زیرمعیارهای حقوق گمرکی و مالیات، تولید ناخالص ملی و درآمد سرانه، تعداد رقبای موجود، میزان پذیرش های کوچک شرکت
کنندگان در زیرمعیار مربوط به خود دارای بالاترین اولویت و در مقابل زیرمعیارهای های تجاری نوین و قدرت خرید مصرفشیوه

های ها، بیمه و باربری، میزان تفاوتهای رقابتی به هزینه، نسبت سطح قیمتبازارهای مشترک یا بلوک تجاری، روند تراز تجاری
 ترین اولویت هستند.فرهنگی و متوسط فروش سالانه انجیر ایران در بازار هدف دارای پایین

های کوچک رتبه اول در میان تمام زیرمعیارهای سطح اول مدل به شاخص تقاضای عمومی مطابق جدول بالا در شرکت
 اختصاص دارد. کشور  هدفرتبه اول در میان تمام زیرمعیارهای سطح دوم مدل به شاخص سرانه مصرف خشکبار در و 

 

 گیری و پیشنهادهابحث، نتیجه
های الملل انجیر خشک استهبان برای شرکتدر این مطالعه معیارها و میزان اهمیت آنها در فرایند انتخاب بازار بین

هبان مورد ارزیابی قرار گرفت. بررسی نظرات کارشناسان و صادرکنندگان انجیر در شناسایی معیارها صادرکننده انجیر خشک است
های مورد مطالعه از تواند مورد بررسی قرار گیرد. از آنجایی که شرکتمی IMSزیرمعیار در فرایند  19معیار و  6نشان داد که 

های مورد مطالعه بازاریابی متفاوت بودند و جهت همگن سازی، شرکتهای ها و شیوه تدوین آمیختهنظر سطح وسعت، سیاست
شرکت در دسته کوچک قرار گرفت. لذا جهت ارائه  6شرکت در دسته بزرگ و  11به دو گروه کوچک وبزرگ تقسیم شدند که 

 دید. ها به صورت جداگانه اجرا گربرای دو گروه شرکت FAHPها، روش تر به شرکتو تخصصی نتایج کاربردی
ها یک شاخص بسیار مهم دهد که معیارهای پتانسیل بازار و عوامل اقتصادی در هر دو گروه شرکتنتایج مطالعه نشان می

بندی کسب کرده های بزرگ رتبه دوم را در اولویتهای کوچک رتبه اول و در شرکتای که در شرکترود. به گونهبه شمار می
هایی مانند تقاضای عمومی، هزینه انطباق، دهند بازارهای هدف را توسط شاخصجیح میاست. بعبارتی اغلب صادرکنندگان تر

میزان رقابت، تولید ناخالص ملی و درآمد سرانه، روند تراز تجاری، قدرت تولید انجیر و سرانه مصرف خشکبار در کشور هدف 
مبود آمارهای مربوط به کشورهای هدف موجب شده ارزیابی و انتخاب کنند. در حالی که در عمل در بیشتر موارد پراکندگی و ک

های انجیر استهبان در فرایند انتخاب بازار بین الملل از روش غیرسیستماتیک و تنها با تقلید از سایر است تا بازرگانی
لی هر های داخی بدون در نظر گرفتن توان و ظرفیتدیتلقصادرکنندگان خشکبار اقدام نمایند. در صورتی که اتخاذ رفتار 
المللی را به دنبال خواهد داشت. به همین دلیل برای رفع این بازرگانی، احتمال شکست و افزایش ریسک حضور در عرصه بین

اندازی اندازی گردد. راهراه "سامانه جامع پایش و پردازش اطلاعات بازاریابی"ای تحت عنوان شود سامانهمشکل پیشنهاد می
های کوچک بزرگ حتی به صورت خصوصی امکان پذیر و اقتصادی است. لکن برای شرکتهای این سامانه توسط شرکت

گذران مربوطه دنبال گردد. به طوریکه که تمام اطلاعات بازاریابی تواند به عنوان یک سیاست حمایتی توسط سیاستمی
شود تا با توجه این امکان فراهم میآوری و پردازش شوند. بدین ترتیب برای هر بازرگانی کشورهای هدف در این سامانه جمع
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دهد که معیارهای های داخلی خود اقدام به انتخاب بازارهای هدف نماید. همچنین نتایج نشان میها و ظرفیتبه معیارها، سیاست
بازارهای تواند ناشی از عدم تمایل صادرکنندگان به های پایین قرار دارد. علت این امر میعوامل سیاسی و فرهنگی در اولویت

های فرهنگی های بازاریابی در سطح خرده فروشی شدیداً وابسته به ویژگیخرده فروشی باشد. در حالی که تدوین استراتژی
ی حضور تواند زمینهاست. استفاده از رایزنان بازرگانی و ایجاد دسترسی به اطلاعات فرهنگی و سیاسی کشورها، می

 گیری از حاشیه سود آن فراهم گردد. کشورهای هدف و بهرهصادرکنندگان در سطح خرده فروشی در 
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