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ريزي، ارزيابي و  گيري جهت برنامه ارائه يك مدل نوين پشتيباني تصميم
   مينأانتخاب بازار در زنجيره ت

 
  
  
  

   كرباسيانسعيد           رضا اكبري جوكارمحمد            رزميجعفر
  

 و  ١معيارهگيري چند   تصميمروش / مينأ زنجيره ت مديريت /هابازار و انتخاب ارزيابي
   ريزي آرماني برنامه /مراتبي تحليل سلسله  فرايند /٢هچندهدف

   چكيده 
ه هاي اخير نظر بسـياري از محققـين و صـنعتگران را ب ـ             مين در سال  أزنجيره ت 

در بـازار رقـابتي امـروزه توليدكننـدگان تنهـا درصـدد           . خود جلب كـرده اسـت     
ه پديـده   بـا توجـه ب ـ    ( بهتـرين بازارهـا       بهبود وضع داخلي نيسـتند، بلكـه انتخـاب        

هـاي آنهـا قـرار گرفتـه         صـدر برنامـه    كننـدگان در   مينأو بهترين ت ـ  ) جهاني شدن 
هـاي فـوق نيـاز بـه      گيـري  ها در هـر يـك از تصـميم        انتخاب بهترين گزينه  . است

ــه درنتيجــه، ســازمان   ــادي دارد ك ــاي زي ــاليز فاكتوره ــا يــك مس ــ  آن ــا را ب له ئه
ينـد  آربردهاي تكنيـك فر   كا از طرفي . نمايد گيري چند معياره روبرو مي     تصميم

 در ارتباط با در نظر گـرفتن معيارهـا در مسـائل گونـاگون       ٣تحليل سلسله مراتبي  
ــار آن       ــت و در كن ــده اس ــاره ش ــي اش ــالات فراوان ــاتي در مق ــديريتي و عملي م

گيرنـده   تواند چندين هدف را  به ترتيب اولويت تصميم          مي ٤ريزي آرماني  برنامه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  تهراندانشگاه ـ دانشكده فني ـ صنايع مهندسي  استاديارگروه 

   صنعتي شريفدانشگاه ـ مهندسي صنايع دانشكده استاديار 
  دانشگاه تهرانـ دانشكده فني  ـ مهندسي صنايعارشد كارشناسدانشجوي  

1. Multiple Criteria  Making  (MCDM) 
2. Multiple Objective Decision Making  (MODM) 
3. Analytic Hierarchy Process  (AHP) 
4. Goal Programming  (GP) 

 ١١٥‐١٣٨٣،١٣٨، بهار٣٠فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره 
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 116 پژوهشنامه بازرگاني

تواند مدلي ايجاد كند كـه همزمـان بـا     نيك مي تركيب اين دو تك   . در نظر بگيرد  
  .هاي مختلف را نيز در نظر بگيرد در نظر گرفتن معيارهاي گوناگون، آرمان

گيري ارائه شده است كه  به كمك تركيـب            در اين مقاله يك مدل تصميم     
ريـزي آرمـاني  و درنظـر گـرفتن           يند تحليـل سلسـله مراتبـي  و برنامـه          آروش فر 

گون، بازارهاي بالقوه را ارزيابي نموده و در نهايت بهتـرين            هاي گونا  محدوديت
بازارها  انتخاب شده و همچنين برنامه توزيع بـه هركـدام در هـر دوره مشـخص               

  .گردد مي
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 117 ...  جهت گيري   پشتيباني تصميمنوين يك مدل  ارائه

  مقدمه 
، توجـه   )MRP,JITماننـد   (ريزي توليد و كنترل موجودي       هاي نوين برنامه   با معرفي روش  

با ظهـور   .  نوين معطوف گرديد   يها ماتي به اين سيستم   واحدهاي خد  بسياري از صنعتگران و   
بـه بـرون و   ) فرآيندهاي داخلي سازمان  (مين نيز توجه آنان از درون       أبحث مديريت زنجيره ت   

در حـال حاضـر در  كشـورهاي    . مين جلـب شـد  أتحليل اعضـاي بـالايي و پـاييني زنجيـره ت ـ       
مــدت آنهــا در تعــادل و انــد كــه ســود بلند پيشــرفته واحــدهاي صــنعتي و خــدماتي دريافتــه 

هـاي انتخـاب    مين نهفته است و ديگر سياسـت أيكپارچگي اجزاء و كاركرد صحيح زنجيره ت      
 در حال حاضر عمده واحدهاي تجاري بـراي         .١باشد نمي ساز هاي سنتي  چاره    بر مبناي روش  

بـا،  ها و تهديدها، ارزيـابي رق      فرصت. هاي فراواني روبرو هستند    ورود به يك بازار با  استرس      
توانايي توليد، كيفيـت و قيمـت فـاكتور هـايي هسـتند كـه يـك معمـاي پيچيـده را در برابـر             

گيري شايد جـايي بـراي    مهمترين نكته نيز آنست كه در اين تصميم  . آورد مديران بوجود مي  
ورود سعي و خطا وجـود نداشـته باشـد، چـرا كـه شكسـت در يـك بـازار ممكـن اسـت بـه                         

  .نجر شودورشكسته شدن و ازبين رفتن م
هاي پيچيـده در آنـاليز    در مجموع فضاي بوجود آمده مديران را مجبور كرده تا از روش       

گيـري جهـت     در ايـن مقالـه يـك مـدل تصـميم           .همزمان فاكتورهاي مختلف استفاده نمايند    
در اين مـدل ابتـدا  بازارهـا براسـاس معيارهـا توسـط               . انتخاب بهترين بازارها ارائه شده است     

ريـزي   رنامـه  ببندي شـده و سـپس بـا اسـتفاده از مـدل          ليل سلسله مراتبي رتبه   يند تح آروش فر 
شود و   آرماني و در نظر گرفتن توابع هدف بهترين بازارها براي پريودهاي مختلف تعيين مي             

در پريودهاي مختلـف   ٢هاي توزيع نديمدر نهايت با تعيين بازارها و مراكز توزيع، برنامه نياز        
  .گردد تعيين مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Morgan (2002). 
2. Distribution Requirement Planning  (DRP) 
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 118 پژوهشنامه بازرگاني

  يت انتخاب بازار و تحقيقات منتشر شدهاهم. ١
 لـذا    ،باشـد  كسـب رضـايت مشـتري مـي       و  مين  أبه علت آنكه هدف نهايي هـر زنجيـره ت ـ         

 .مين داراي اهميـت خاصـي اسـت       أاهميت انتخاب بازار به عنوان يكي از اعضـاي زنجيـره ت ـ           
زاريابي و  ريزي سيستماتيك با    يك وابستگي نيرومند بين برنامه     ٢ و جانسون  و نوناكا     ١كيجان

هاي مربـوط بـه بازاريـابي را          گام ٣بعد از آن ريد   . هاي گوناگون پيدا كردند    عملكرد شركت 
  :به صورت زير تقسيم بندي  نمود

  . انتخاب نهايي) ٥ارزيابي  ) ٤فروش آزمايشي ) ٣تعيين هدف از فروش ) ٢آگاهي )١ 
مين أك در زنجيـره ت ـ     بر روي ايجاد رابطه با بازار به عنـوان يـك شـري             ٥و دوير  ٤اندرسن

  :كيــد زيــادي نمــوده اســت و مراحــل مربــوط بــه بازاريــابي را بــه صــورت ذيــل تغييــر داد أت
جلسات مقدماتي  ) ٣ها   ها و صلاحيت   ارزيابي بر اساس مهارت   ) ٢ شناسايي شركاء بالقوه     )١ 

هـاي   ها، نوع خريدها و استاندارد    و ارتباط با يكديگر در ارتباط با بررسي فوايد و محدوديت          
  .انتخاب شركا جهت تبادل بر اساس ميزان سازگاري، اعتماد و عملكرد) ٤مورد نظر 

 به صـورت ذيـل      ٦يك بازار توسط ليفلانگ   ) تسخير(مراحل مربوط به در دست گرفتن       
  :بيان شده است

در ابتدا شركت فروشـنده بايـد ترجيحـات مشـتريان بـالقوه را در ارتبـاط بـا كيفيـت،                  ) ١
قع، سرويس و قيمت شناسـايي نمايـد، البتـه در ايـن مرحلـه ترجيحـات بـه                   ميزان اطمينان، تو  

  .علت تغييرات سريع در نظرات مشتريان ممكن است به سرعت تغيير يابد
شود كه بتواند فاكتورهـاي مختلـف را در يـك             براساس ترجيحات، مدلي ساخته مي      )٢

امشخص باشد در اين    اگرگردآوري نيازها جهت رضايت مشتريان ن     . مدل تركيبي نشان دهد   
شـوند كـه    در نهايت  با حـل مـدل مشـترياني انتخـاب مـي     . تواند كارا باشد صورت مدل نمي  

  .علاوه بر سودآوري شركت فروشنده، رضايت مشتريان نيز تا حد ممكن فراهم گردد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Keegan (1983). 
2. Johansson & Nonaka (1983). 
3. Reid (1981). 
4. Andersen (2002). 
5. Dwyer (1987). 
6. Leeflang (2000). 
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 119 ...  جهت گيري   پشتيباني تصميمنوين يك مدل  ارائه

ايـن بررسـي بوسـيله مقايسـه ميـزان          . گـردد  در اين قدم رضايت مشتريان تحليـل مـي         ) ٣
اي كه مشـتري توقـع آن        الا يا خدمات به مشتري در برابر ارزش افزوده        سودآوري تحويل ك  

انتظارات  مشتريان را بر پايه تجربيات قبلي در ارتباط با چگـونگي             . گيرد دارد صورت مي  را  
  .توان پيش بيني نمود مصرف مي

هـاي بحرانـي را جهـت كسـب         كننـده  توانند هدايت  ها بر پايه رضايت مشتري مي      مدل) ٤
شود علاوه بر رضـايت مشـتري تغييـرات       در اين مرحله سعي مي    . شتري نشان دهند  رضايت م 

   .در ارتباط با انتظارات مشتريان در خريد مجدد شناسايي شود
هـاي در ارتبـاط بـا     در اين مرحلـه فروشـنده عـلاوه بـر سـودآوري خـود، سـودآوري         ) ٥

گـذاري در بـازار    با سـرمايه شود   جهت اين امر سعي مي     .دده   نيز مد نظر قرار مي      مشتريان را 
  .مقصد، سودآوري بالقوه نيز براي مشتريان فراهم گردد

گذاري بيشتري در بازار مقصـد انجـام گيـرد موجـب      درنهايت در صورتي كه سرمايه  ) ٦
 به صورتي كه  سودآوري طـرفين بـا          ،گردد كه بازار مزبور در دست فروشنده قرار گيرد         مي

گيـرد، كـه در نهايـت هـدف حركـت بـه              توجه قرار مـي   مشاركت بلندمدت با مشتري مورد      
  .باشد گذاري مي هاي بلندمدت مالي مشترك جهت سرمايه سمت  استراتژي

حـال   هكارهاي انجام شده تا ب ـ . هاي مختلفي ارائه شده است     براي نيل به  هدف فوق مدل      
ابي و  هـا جهـت ارزي ـ     تـوان در دو دسـته انتخـاب معيـار و انـواع تكنيـك               در اين مورد را مـي     

  .انتخاب بازارها مورد مطالعه قرار داد

  انتخاب معيارها جهت ارزيابي بازارها. ١ـ١
 بـالقوه ارائـه   يدر ديدگاه كلاسيكي كه تا بحال در ارتباط با ارزيـابي و انتخـاب بازارهـا    

شده است، فاكتورهاي متنوع و مختلفي براي اين امـر توسـط نويسـندگان مقـالات مختلـف                  
دهنـدگان   اغلـب ايـن معيارهـا براسـاس تجـارب توليدكننـدگان و ارائـه              ارائه شده است كـه      

معيارهاي مختلف مطابق جدول    . بازارهاي گوناگون ارائه شده است     خدمات و نظرسنجي از   
  .  ارائه شده است)١(
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 120 پژوهشنامه بازرگاني

با وجودي كه مراحل و معيارهاي مربوط به بازاريابي توسط نويسـندگان مختلـف اشـاره           
مين أدودي جهت ارزيابي بازار با توجه بـه مفـاهيم زنجيـره ت ـ            هاي مح   اما تكنيك  ،شده است 

 .ارائه شده است

  ـ ليست معيارهاي ارائه شده توسط نويسندگان مختلف١جدول 

  معيار هاي اشاره شده  مراجع

]٨[  
انــدازه بــازار و ميــزان رشــد بــالقوه، ميــزان رقابــت، ريســك در ارتبــاط بــا هــر بــازار،

  . هر بازار، معيارهاي در ارتباط با كانال هاي توزيعمعيارهاي در ارتباط با هزينه

]٩[ 
هـا در ارتبـاط بـا موقعيـت، ميـزان ي  گيـر  هـاي همكـاري، تصـميم      اندازه بـازار، تجربـه    

 .گذاري و عدم قطعيت سرمايه

]١٠[ 

، ميـزان بـالقوه بـودن بـازار        )هـاي داخلـي    ميزان ثبات، روابط، سياست   (موقعيت سياسي 
ميـزان( ، مـوارد اقتصـادي  )هـاي مـرتبط، ميـزان رقابـت      زينـه ه ميزان تقاضاي عمومي،  (

توسعه و عملكرد، ميزان تاثيرگـذاري در بهبـود محصـول و مـوارد مربـوط بـه حمـل،
توزيــع، ارتباطــات،(، ســاختار ..)يكپــارچگي فرهنگــي و( ، فرهنــگ)ميــزان مصــرف

ك،هاي مربوط بـه ماليـات و گمـر     وضعيت(هاي قانوني    ، وضعيت )موقعيت جغرافيايي 
  ).معاف از گمرك، قوانين ديگر

]١١[ 
ميزان يكپارچگي و رابطه با بازار مقصد بـه عنـوان يـك شـريك، ميـزان بـالقوه بـودن

  .هاي اقتصادي مربوطه، ميزان رابطه كاري قبلي بازار، تجارب ، برنامه
 .اندازه و رشد بازار ]١٥‐١٦[

 .ميزان رقابت بالقوه در بازار مقصد ]١٧‐١٨[

 .عيت سياسي و محيط مربوط در هر بازارموق ]١٩‐٢٠[

]٢١[ 
هاي تجاري، هزينـه، معيارهاي اقتصادي، فرهنگي، سياسي، مزيت هاي رقابتي، ظرفيت      

  .…هاي مربوط به بازار در ارتباط با رقبا و ساختار بازار، استراتژي
  

  هاي  استفاده شده در مقالات مختلف تكنيك. ١ـ٢
كيـد  أمين تأ بازار در زنجيره تـتوزيع   ـ  ريزي توليد ارچگي برنامهدر بيشتر مقالات بر يكپ

هاي اسـتفاده شـده، مربـوط بـه تخصـيص ظرفيـت مراكـز توزيـع و                   بيشترين مدل . شده است 
ريـزي عـدد    به صورت برنامهكه اولين مدل . باشد ريزي رياضي مي   بازارها با استفاده از برنامه    
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. باشـد  مـي ه  تـك پريـود     ارائه شد،  ١يون و گريوز  صحيح مختلط در اين ارتباط توسط جيوفر      
اي   ارائـه شـدكه در آن شـبكه        ٣ هـم توسـط كـوهن      ٢مدل عدد صـحيح غيـر خطـي مختلطـي         

ين مدل توسط كـوهن     اً ا بعد. گيرد كنندگان را در برمي     توزيع  و كنندگان، سازندگان  مينأازت
 ســازنده، هــاي مربــوط بــه ظرفيــت توليــد مــدل آنهــا محــدوديت.  توســعه پيــدا كــرد٤و لــي

هـاي   ، محـدوديت  )سـت قطعـات ومـواد     يبـر پايـه ل    ( كننـده  هاي مواد براي هر توليد     نيازمندي
ديگـر كارهـا در     . گرفـت  هاي تقاضـا را در برمـي       كننده و بازار، محدوديت    بالانس بين توليد  

ضـعف عمـده مربـوط بـه     .  انجام گرفت ٦  و لوتا و ديگران     ٥اين زمينه توسط استام و گاردينر     
كيد زياد آنها بر عوامل كمي است، به صورتي كه معيارهـاي كيفـي   أرياضي فوق تهاي   مدل

  .ها جلوه كم رنگي دارد در اين مدل
 مقـالات محـدودي در     ايـن  ، بـا وجـود    ٧كاربرد هاي فراواني داشـته اسـت       AHPتكنيك  

 AHPدهـي  بـه خصـوص         هاي وزني براي تعيين مراكز سـرويس       ارتباط با استفاده از تكنيك    
 بـه مقايسـه چنـد بـازار بـا اسـتفاده از ايـن تكنيـك                  ٨ميزيـاني . تفاده قرارگرفته اسـت   مورد اس 
در اين مقالات بيشـتر بـر روي چنـد معيـاره بـودن، تـا چنـد هدفـه بـودن موضـوع                        . پرداخت

كيد شده است و آناليزهاي آنها منحصـر بـه قضـاوت كيفـي     أكنندگان ت  انتخاب بازار وتوزيع  
باشند يي عاري مبوده و از آناليز كم.  

 مدلي كه در اين مقاله معرفي خواهد شد سعي دارد با در نظر گرفتن معيارهاي انتخـاب                  
بازار و سپس بدست آوردن تابع هدف وزني بازار بر اساس معيارهـا و تـابع هـدف حـداكثر                    

انتخـاب  را ريـزي آرمـاني در نهايـت بازارهـايي      كردن سود، در چارچوب يك مدل  برنامـه      
در . با بدست آوردن حداكثر سود، معيارهـاي مـورد نظـر را نيـز دارا باشـد     نمايد كه همزمان  

 بـدون توجـه بـه برنامـه تقاضـاي بـازار در پريودهـاي                هـا بسياري از مقالات ارائـه شـده بازار       
پريـود   در مدل ارائه شده بازارها بـا توجـه بـه شـرايط موجـود هـر         . شوند مختلف انتخاب مي  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Geoffrion & Graves (1974). 
2. Mixed  Integer Non - Liner programming 
3. Cohen (1989). 
4. Cohen & Lee (1989). 
5. Stam & Gardiner (1992). 
6. Louta et. al. (2002). 
7. Razmi & Ghaderi (2002), Razmi & Khan (1998). 
8. Meziani (2003). 
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 122 پژوهشنامه بازرگاني

شوند و درنتيجه مدل جديد با شرايط واقعـي داراي            مي انتخاب) ها ميزان تقاضا ومحدوديت  (
ـــاس. باشــد همخــواني بيشــتري مــي  ــه   در نهايــت براســـــ بازارهــاي انتخــابي جــدول برنام

بنـدي   برنامه زمـان  دهنده سر گردد، كه سطر پاييني آن نشان هاي توزيع مشخص مي   نيازمندي
هـاي   ول مربـوط بـه نيازمنـدي   باشد كه براساس آن و ليسـت قطعـات و مـواد، جـد        مي ١توليد
  .گردد  مشخص مي٢مواد

  معرفي مدل. ٢
باشد، از طرفي اين مدل يـك مـدل چنـد هدفـه              مدل ارائه شده يك مدل چند معياره مي       

باشـد كـه همزمـان بـا در نظـر گـرفتن              مدل ارائـه شـده يـك مـدل تركيبـي مـي            . باشد نيز مي 
 لحاظ حـداقل كـردن هزينـه بـراي          ترين جواب را از    خواهد بهينه  گيري مي  معيارهاي تصميم 

ريـزي   هاي  در ارتباط با مدل ارائه شده جهت تعيـين و برنامـه              گام. گيرنده ارائه نمايد   تصميم
  :باشد بازار شامل موارد ذيل مي

 جستجو براي بازارهاي مورد نظر و مشخص كردن معيارهاي كمـي و كيفـي و      ـ١
  .دريافت مشخصات بازار

 .دهي معيارها  و وزنAHP در نظر گرفتن معيارها و متد  پيش ارزيابي بازارها باـ٢

  . ها و متغيرهاي مربوطه  فرموله كردن و درنظرگرفتن محدوديتـ٣
 ريــزي آرمــاني  ارزيــابي نهــايي بــراي تعيــين بازارهــاي نهــايي بــا حــل برنامــه ـــ٤

دهـي معيارهـا حاصـل از پـيش          هاي مربوط به سـودآوري و توابـع وزن         آرمان(
  .پريود بندي بازارهاي مقصد در هر و رتبه) له قبلارزيابي در مرح

بنـدي   برنامه زمـان   هاي مراكز توزيع و مشخص شدن سر        تعيين برنامه نيازمندي   ـ٥
  .توليد  براي توليدكننده

  . در زير هر كدام از مراحل توضيح داده خواهد شد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Master Production Scheduling  (MPS). 
2. Material Requirement Planning  (MRP). 
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ي و كيفي و جستجو براي بازارها  ومشخص نمودن معيارهاي كم. ٢ـ١
  مشخصات از بازارهاي مختلفدريافت 

كليه فاكتورهاي مهم در انتخاب بازار در دو دسته كلي مـديريت سيسـتم اطلاعـاتي بـين             
در شكل يك زيرمعيارهاي هر فاكتور نشـان        . اند بندي شده  سازماني و مديريت ريسك دسته    

 هـاي  وزن. باشـند  معيارهاي در نظر گرفته شده  مستقل از نـوع محصـول مـي         . داده شده است  
تواند با استفاده از جلسـات گروهـي و متـدهايي هماننـد طوفـان ذهنـي                  مربوط به معيارها مي   

  .در ادامه اين معيارها معرفي شده است. تعيين گردند
  

  انتخاب بهترين بازارها 

 

 هاي اطلاعاتي بين سازماني ـ مديريت سيستم٢     ـ مديريت ريسك١

             
             
ـ موقعيت تجاري، ١ـ١

اقتصادي، سياسي، فرهنگي و 
 رقابت بازار در حال حاضر

ـ موقعيت مكاني،٣ـ١ 
جغرافيايي، اندازه 

 بازار

ـ وضوح ١ـ٢ 
در اطلاعات 
 دريافتي

ـ يكپارچگي با٢ـ٢ 
هاي  سيستم

 اطلاعاتي ديگر

ـ بهنگام ٣ـ٢ 
بودن اطلاعات 

 دريافتي

 
ـ موقعيت تجاري، ٢ـ١ 

اقتصادي، سياسي، فرهنگي و 
 رقابت بازار در آينده

ـ تجربه كاري، سابقه ٤ـ١ 
ري، شناخت و روند همكا

 فروش در بازار مقصد

  

 AHPـ درخت سلسله مراتب جهت انتخاب بازار بوسيله الگوريتم ١شكل 

  مديريت ريسك در ارتباط با انتخاب بازار. ٢ـ١ـ١
 بـازار درايـن   يخگويي بـه تقاضـا  موارد مهم مربوط به كاهش ريسك، در ارتباط با پاس ـ   

موارد مرتبط با اين آيتم سعي در كنتـرل و مـديريت ريسـك    . معيار در نظر گرفته شده است  
مربوط به عرضه به بازار، براساس نياز بـازار و همچنـين بـا در نظـر گـرفتن ظرفيـت توليـدي                      

ينـي براسـاس   ب نياز بازار به صورت قطعـي و يـا بـه صـورت پـيش             . مونتاژكننده دارد  / سازنده
در ايـن مـدل هـيچ گونـه فسـخ تقاضـا از              . شـود  هاي قبل تعيين مـي     اطلاعات مربوط به دوره   

  :موارد مرتبط با ريسك شامل موارد ذيل است. طرف بازار در نظر گرفته نشده است
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 124 پژوهشنامه بازرگاني

  فرهنگي و رقابت بازار در حال حاضر اقتصادي، سياسي، زير معيار موقعيت تجاري،) ١
 با چگونگي وضـعيت كنـوني بازارهـاي مـورد نظـر جهـت انتخـاب                 اين معيار در ارتباط   

 موجـود  يفرهنگي و رقبا دهنده وضعيت تجاري، اقتصادي، سياسي،     اين معيار نشان  . باشد مي
به عنوان مثال به هر ميزان گردش مالي بيشـتري در بـازار مقصـد            . باشد در بازار مورد نظر مي    

اشـد، ميـزان ريسـك در بـازار مقصـد كـاهش       وجود داشته باشد و نوسانات اقتصادي كمتر ب    
 خسـارت مربـوط      و ديگر موارد در اين ارتباط عبارت است از شرايط گمرك، بيمه          . يابد مي

  . به بازار مقصد

  فرهنگي و رقابت بازار  در آينده اقتصادي، سياسي، زير معيار موقعيت تجاري،) ٢
د خصوصــيات بــازار هــدف ايــن معيــار در ارتبــاط بــا كســب حــداكثر اطمينــان در بهبــو

هـاي موفـق در زنجيـره      باشـد، بـه صـورتي كـه هـدف نهـايي شـركت              موردنظر در آينده مي   
  .نمايد اطمينان، بهبود در استحكام موقعيت رقابتي بازاري است كه در آن فعاليت مي

  ظرفيت بازار/ شرايط جغرافيايي/زير معيارموقعيت مكاني) ٣
ثير أ بـازار بـر ميـزان فـروش محصـولات ت ـ           موقعيت مكاني، شرايط جغرافيايي و ظرفيـت      

تـوان   هر مقدار ظرفيت مصرف بازارهاي مقصد بيشتر باشد به همـان ميـزان مـي              . زيادي دارد 
اگـر نـرخ مصـرف بـراي يـك محصـول در             . نسبت به فروش بيشتر درآن بازار اميـدوار بـود         

 بسـيار   بازارهاي مختلف متفاوت باشد، در اين صورت مقدار مصـرف در بازارهـاي بزرگتـر              
  .رسد بيني شده مي زودتر به سطح مقدار پيش

  روند فروش در بازار مقصد سابقه همكاري، شناخت و تجربه كاري، زير معيار) ٤
به هر ميزان كه اطلاعات بيشتري در زمينه نحوه مصـرف وخصوصـيات بـازار مقصـد بـه               

بـه آن بـازار     علت تجربه كاري و فعاليت درآن بازار بيشتر باشد، ريسـك اطلاعـات مربـوط                
 شناخت قبلي و تجربه قبلي را موجب كاهش عدم قطعيـت در          ١ ديويدسون .كمتر خواهد بود  

  .ارتباط با بازار معرفي كرده است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Davidson (1983). 
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  مديريت سيستم اطلاعاتي بين سازماني . ٢ـ١ـ٢
گذاري اطلاعات و دانش در مقـالات        هاي اخير بر روي فوايد مربوط به اشتراك        در سال 

، به خصوص بر روي استفاده از سـاختار تكنولـوژي اطلاعـاتي در              ١تمختلف اشاره شده اس   
  .٢كيد شده استأتوسعه بازار ت

كنـد، بسـياري از      مين يكپارچه ايفا مـي    أبا توجه به اهميتي كه اطلاعات در يك زنجيره ت         
هـا بـر پايـه     اين نـوع سيسـتم    . كنند هاي اطلاعاتي بين سازماني استفاده مي      ها از سيستم   سازمان
 در واقـع، در  .كننـد  هاي اطلاعاتي هستندكه فراتر از مرزهـاي سـازماني عمـل مـي      وژيتكنول

مين در زمـان واقعـي بـه صـورت پيوسـته       أ زنجيـره ت ـ   يسطح يكپارچگي كامل، تمامي اعضا    
گـذاري اطلاعـات    اساس اين سيستم بر توانايي بـه اشـتراك   . شوند توسط اطلاعات تغذيه مي   

شـود كـه      اطلاعـات اسـتفاده شـود، كـه سـبب مـي            است كه به صـورت مـوثر از تكنولـوژي         
  . گيرندگان در هر جاي زنجيره به اطلاعات دست يابند تصميم

مقالات متعددي در ارتباط با خصوصيات سيستم هاي اطلاعاتي بين سازماني ارائـه شـده         
در ارتباط با خصوصـيت مربـوط بـه    . ياد كرد ٣توان از مقالات ويليامز و هامپريز     است كه مي  

توان گفت در صورتي كـه اطلاعـات رد وبـدل شـده      م اطلاعاتي مربوط به دو بازار مي    سيست
هايي كه در    گيري واضح و يكپارچه باشند در اين صورت تصميم        داراي خصوصيت بهنگام،  

درحال حاضـر درمـديريت زنجيـره       . خواهد بود  تر ارتباط با آن بازار گرفته خواهد شد موفق       
باشــد بــه صــورتي كــه    مــي٤عــات تقاضــا در نقطــه فــروش كيــد بــر دريافــت  اطلاأمين تأتــ

در دسـت     خـود را   ٥هـاي  هاي توليد كننده مـديريت مربـوط بـه موجـودي فروشـنده             شركت
  .بگيرند
 در صـورتي كـه اطلاعـاتي كـه در ارتبـاط بـا           :نگام بودن اطلاعات دريافتي از بازار      ه به

اژكننـده باشـد بـه همـان     مونت/بازار مقصد به صورت به روز شده در اختيـار شـركت سـازنده             
  .ميزان سبب ايجاد استحكام يك سيستم اطلاعاتي بين سازماني خواهد شد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yan (2001), Holland (1995) 
2. Lilien (2000). 
3. Humphreys (2001), Williams (1997). 
4. Point Of Sale (POS). 
5. Vendor Management Inventory (VMI). 
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 126 پژوهشنامه بازرگاني

هـاي رد وبـدل شـده داراي          هر مقدار كه داده    : بدل شده  هاي رد و   يكپارچگي در داده  
هـاي   افزاري و بانك   افزاري و سخت   هاي نرم  سنخيت بيشتري  باشند و يكپارچگي در سيستم       

ته باشد، ايجاد يـك سيسـتم اطلاعـات يكپارچـه و در نهايـت مـديريت                 اطلاعاتي وجود داش  
  .يكپارچه بر روي اين اطلاعات به سهولت خواهد شد

  اين معيار در ايـن جهـت اسـت كـه اطلاعـات رد و               :وضوح در اطلاعات رد وبدل شده     
بدل شده به صورتي باشد كه گزارشات سهل وصول و واضحي جهت اتخاذ تصـميم وجـود      

شود، منجـر بـه    هايي كه از سيستم اطلاعاتي مربوط به مشتريان دريافت مي   و داده داشته باشد   
گيري سـريع در مـواردي شـود كـه انحـراف از برنامـه اصـلي وجـود دارد و در                      يك تصميم 

مين أنهايت تاثيرات مربوط به تقاضاهاي موهوم به علت عدم وضوح اطلاعات در زنجيـره ت ـ              
١اثرشلاق چرمي( زنجيره تامين به اعضاء بالايي از اعضاء پاييني 

  .كاهش يابد) 

  :AHPپيش ارزيابي بازارها با استفاده از تكنيك . ٢ـ٢
بعد از آنكه سلسـله مراتـب مربـوط بـه معيـار هـا مشـخص گرديـد، تصـميم گيرنـدگان                       

ينـدي  آمقايسـات زوجـي فر    . نماينـد  معيارهاي تعريف شده را با مقايسات زوجي ارزيابي مي        
 دو عنصر با توجه به عنصرسطح بالاتر آنها         ٢ا  اهميت، برتري و مشابهت     است كه در ارتباط ب    

هـاي سـطح    وقتي كه تمام مقايسات كامل شـد، نـرخ مربـوط بـه  قضـاوت           . گيرد صورت مي 
بـا  ) بازار(اين بدان معني است كه وزن هاي مربوط براي يك آلترناتيو            . پايين انجام مي شود   

آيد كه در نهايـت وزن       در سطح پايين تر بدست مي      توجه به تركيب وزن تمامي زير معيارها      
 ٣طبـق نظـر سـاتي     . گـردد  كلي مربوط به آلترناتيو با توجه به مقايسات انجام شده محاسبه مي           

%) ١٠(زباشد بايد كمتر ا    مي نرخ  ناسازگاري كه مربوط به عدم سنخيت در مقايسات زوجي          
ه به درخت سلسله مراتـب براسـاس        بر پايه قضاوت توج     ٤ها قدم بعدي تركيب اولويت   . باشد

 بـه  AHP-GPهاي مربوط به وزن دهي بعداً  در مدل تركيبي  اولويت. آيد هر معيار بدست مي  
بـا مقايسـه    . شـود  در نظـر گرفتـه مـي      ) بـازار (عنوان يك تابع هدف  وزني بـراي آلترناتيوهـا           

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bullwhip. 
2. Importance,Preference,Likelihood. 
3. Saaty (1977). 
4. Synthesize Priorities. 
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 127 ...  جهت گيري   پشتيباني تصميمنوين يك مدل  ارائه

 و پـس از  AHPتعريـف شـده در روش سلسـله مراتـب         ) بـازار (زوجي معيارها و آلترناتيوهـا      
هـاي تركيبـي بـر اسـاس هرمعيـار       وردن وزن   نرماليزه كردن نمرات و در نهايـت بـا بدسـت آ           

  :توان رابطه  زير را نوشت مي

)١ (                 ∑
=

+− =−+
Q

1j
ktktjtjkt 1eeMW 

For k=1 ,…,K 
 For t=1 ,…,T  

  tريـود  در پ k    و معيـار  jدهنده وزن تركيبي نرمال شده براي بـازار   نشانWjktكه در آن 
 jدهنده انتخاب يا عـدم انتخـاب بـازار     متغير صفر و يك نشانMjt . باشد  ميAHP حاصل از 
-. باشـد   تعـداد بازارهـاي مقصـد مـي    Q. باشد  مي tدر پريود

kt  e و  e+
kt   متغيرهـاي انحـراف از

 بدين ترتيب پيش ارزيابي تركيب بازار با توجـه بـه          .   هستند  t در دوره    k ماكزيمم وزن معيار  
  .آيد بدست مي AHP  نمرات بدست آمده از مدل

درصورتي كه علاوه بر ماكزيمم كردن نرخ وزن دهي بـراي هـر معيـار تـابع وزن دهـي                    
 در AHPنيز مدنظر قرار گيرد در اين صورت رابطه زير مطـابق بـا خصوصـيات            AHP نهايي

  :گردد هاي نهايي به مدل اضافه مي ارتباط با وزن

)٢ (                    ∑
=

+− =−+
Q

1j
ttjtjt 1eeMG  

          For t=1 ,…,T   
Gjt وزن نهايي تركيبي براي بازار j  در دوره t باشد مي .e-

t ,e
+

t    متغيرهـاي انحـراف بـراي 
بدين صورت پيش ارزيابي تركيـب بازارهـا بـا توجـه بـه نمـرات بدسـت               . باشد اين رابطه مي  
  .گيرد انجام مي AHP  آمده از مدل

  ها  و متغيرهاي مدل  و معرفي محدوديتكردن فرموله. ٢ـ٣
هـاي ظرفيتـي مربـوط بـه بـازار،           ثر هماننـد محـدوديت    ؤهاي م  در اين قسمت محدوديت   

  :گردد مراكز توزيع و نيز ظرفيت توليدي سازنده به مدل اضافه مي

  j به بـازار     pكه مقداري كه از مركز توزيع        درصورتي  :ظرفيت موردنياز بازار  ) الف
نشـان   Ujt  بـه t در پريـود  j و نيز ميـزان موردنيـاز بـازار    Ypjtشود با متغير  رسال مي اtدر پريود 
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 128 پژوهشنامه بازرگاني

. باشد  t در پريود  j دهنده انتخاب بازار يك متغير صفر ويك است كه نشانMjt داده شود و 
شـود كـه     دراينجا فرض مي  (تواند به صورت ذيل تعريف گردد        محدوديت ظرفيت بازار مي   

 تعـداد  Qتعـداد مراكـز توزيـع و         P ).مين شـود  أبه بازار مقصد بايـد ت ـ     تمامي تقاضاي مربوط    
  .باشد ريزي مي  تعداد پريودها براي برنامهTبازارهاي مقصد و 

)٣ (                  ∑
=

=
P

1P
jtjtPjt MUY  

For j=1 ,…,Q                                         
 For t=1 ,…,T                                          

در p در صورتيكه حداكثر ظرفيت مركز توزيع  :ظرفيت مربوط به مراكز توزيع) ب
 نشان داده شود محدوديت ذيل در ارتباط با ظرفيت هر مركز توزيع به مدل Rptبه   t پريود 

  :اضافه خواهد شد

)٤ (                        ∑
=

≤
Q

1j
PtPjt RY  

                                  For p=1 ,…,P  
                                   For t=1 ,…,T  

/Uاگر   :مونتاژ كننده /ظرفيت مربوط به سازنده   ) ج
t دهنده حداكثر مقداري باشد      نشان

با توجه به منابع موجود، ساخته و به بازارهاي  مقصد ارسال نمايـد در   t  كه سازنده در پريود
  : نوشتتوان اين صورت رابطه زير را مي

)٥ (                    ∑
=

′≤
Q

1j
tjtjt UMU  

For t=1 ,…,T 

   Mjt =١ يا ٠ 

هاي  در صورتي كه كل هزينه     : بازارهاي مقصد  دركسب حداكثر سودآوري فروش     ) د
هـاي   كليـه هزينـه  (  Cpjtبرابر بـا   t در پريود    jبه بازار p مربوطه براي تحويل  از مركز توزيع

و همچنين قيمت   ) ارائه سرويس، تكنولوژي در ارتباط با هر واحد       حمل،   مربو ط به ساخت،   
 باشد محدوديت ذيل در ارتباط با كسـب  rjtبرابر  با  t   در پريود jفروش در بازارهاي مقصد 

  .گردد به مدل اضافه مي) V(حداقل سودآوري 
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 129 ...  جهت گيري   پشتيباني تصميمنوين يك مدل  ارائه

)٦ (            ∑∑
=

+−

=

=−+−
P

1P
PjtPjtjt

Q

1j

VeeY)Cr(  

ريزي آرماني   نهايي با حل برنامهارزيابي نهايي براي تعيين بازارهاي. ٢ـ٤
 دهي حاصل از پيش ارزيابي با در نظر گرفتن تابع سود و تابع وزن

باشـد، در ارتبـاط بـا تـابع        اولين تابع هـدفي كـه در ارتبـاط بـا ارزيـابي بـازار مطـرح مـي                  
هدف اين تابع كسب بيشترين اهميت در ارتبـاط          .باشد دهي بازارها بر اساس معيارها مي      وزن
بنابراين معادله در ارتباط با هر معيار به صورتي بايد باشـد            . باشد رها با انتخاب بازارها مي    معيا

-لذا مقدار متغير انحراف .  نزديك باشد١ها براي هر معيار به  كه مجموع وزن
kt  e  درارتبـاط 

  . بايد حداقل گرددkبا  معيار 

)٧ (               ∑∑
=

−

=

K

1k
ktkt

T

1t

eAMIN  
For t=1 ,…,T   

 Akt        وزن نرمال تخصيص داده شده به معيارkوزن بيشتر بـراي  . باشد   مي Akt  اهميـت  آن 
-eدهد كه با  حداقل شدن متغير انحراف         را نشان مي   tمعيار در پريود    

ktشود كـه    ، موجب مي
  .گردد تابع هدف مينيمم 

فـات از  در ارتباط با حـداقل نمـودن انحرا       )٢(دومين تابع هدف، مربوط به رابطه شماره        
هـاي   شـود كـه انحرافـات از وزن        در اين تابع هدف سعي مـي      . باشد مي AHP هاي نهايي  وزن

  .نهايي به حداقل مقدار خود برسد لذا تابع هدف دوم به صورت زير خواهد بود

)٨ (                 ∑
=

−
T

1t
teMIN  

اي مقصد سومين تابع هدف، در ارتباط با كسب حداكثر سودآوري از فروش به بازاره
و  Cpjt برابر با t در پريود j به بازار pدر صورتي كه هزينه حمل از مركز توزيع . باشد مي

 باشد تابع هدف ذيل به مدل اضافه rjt برابر با t در پريود jقيمت فروش در بازارهاي مقصد 
  :شود مي

)٩ (                    +eMAX  
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 130 پژوهشنامه بازرگاني

دهنده وزن مربوط بـه توابـع هـدف ذكـر شـده        نشانP1, P2, P3در نهايت در صورتي كه 
  :ريزي آرماني به صورت ذيل خواهد بود باشد، تابع هدف برنامه

)١٠ (                   ∑ ∑∑
= =

−

=

−+ ++−
T

1t

T

1T
ktkt

K

1k
3t21 )eA(PePeP:MIN 

تـوان بـه     ها نسبت به يكديگر بسيار بزرگ باشـند تـابع هـدف را مـي                در صورتي كه وزن   
  :صورت ذيل نوشت

)١١ (                    ∑ ∑∑
= =

−

=

−+−
T

1t

T

1t
ktkt

K

1k
t }eBee{MIN 

هاي ذكـر شـده ، بازارهـاي          و نيز محدوديت  ) آرمان(با درنظر گرفتن اين سه تابع هدف        
لازم بذكر است كه اولويت مربـوط  . شوند ريزي تعيين مي   نهايي و برنامه توزيع در افق برنامه      

قبـال   بستگي بـه نظـر تصـميم گيرنـده و اسـتراتژي هـر سـازمان در                   ٩ و ٧،٨به سه تابع هدف     
به عنوان مثال هنگامي كه آرمـان هـاي  اول و دوم و سـوم                . فروش به بازارهاي مختلف دارد    

به ترتيب كمينه كردن انحرافات مربوط به توابع  هدف نهـم، ،هشـتم و هفـتم باشـد، در ايـن              
دهـي نـرخ نهـايي و درانتهـا تـابع          حالت اولويت ابتدا بـه تـابع سـودآوري و سـپس تـابع وزن              

در حـالتي كـه دو بـازار در شـرايط يكسـاني از لحـاظ تـابع         . باشد هرمعيار مي دهي براي    وزن
گـردد كـه     باشند، در اين صـورت  بـازاري انتخـاب مـي           )  ٩رابطه شماره   (هدف سودآوري   

) ٨رابطه شـماره    (دهي نهايي گردد     فروش به آن بازار منجر به حداكثركردن تابع هدف وزن         
 در وضعيت مشابهي قـرار گيرنـد در ايـن     AHPنهايي  و در صورتي كه بازارها از لحاظ نمره         

صورت مينيمم كردن  انحرافات ازماكزيمم سمت راست براي معيارها براساس اهميت آنهـا            
در ايـن مـدل      ).٧هاي معيارها در ارتباط با رابطـه         حداكثر نمودن وزن  (گيرد   مد نظر قرار مي   

 را بـه عنـوان     … و تجهيـزات و    هاي ديگري همانند محـدوديت منـابع انسـاني         توان آرمان  مي
  .مراه تعيين اولويت آن به مدل اضافه نمود هيك آرمان به

  مطالعه موردي . ٣
حال  هشركت تا ب اين. گرفت يك شركت خودرو سازي مورد بررسي قرار مدل فوق در

جهت .  بازار خارجي از طريق دو مركز توزيع، محصولات خود را صادر كرده است٧با 
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 131 ...  جهت گيري   پشتيباني تصميمنوين يك مدل  ارائه

هاي مربوط معيار ها و بازارها و ارزيابي آنها در ابتدا، از يك سري  بدست آوردن وزن
براساس  معيارها  .بودند آن جوابگوي صادرات، و فروش مديران كه استفاده شد، ليست چك

چارچوب  يك بايست در  سوال طراحي شد كه جواب هر سوال مي٧٠يك پرسشنامه شامل 
اي  نمونه(شود    اختصاص  داده مي٥ الي ١تيازات  به هر گزينه ام شد كه اي داده مي  گزينه٥

 در نهايت جمع امتيازي هر معيار براي هر). از اين سوالات در ضميمه مقاله ارائه شده است
با نرماليزه  نهايت در. شود مي گرفته براي معيار مورد نظر در نظر بازار به عنوان امتياز آن بازار

  .آيد  بدست مي٢امتيازات نسبي مطابق جدول  نمرات كسب شده براي بازارها،  كردن

   بازارهاي مختلف براساس معيارهاي مدل پيشنهاديبهدهي مربوط   وزن‐٢ جدول

 معيار  معيارهازير ١ بازار ٢ بازار ٣ بازار ٤ بازار ٥ بازار ٦ بازار ٧ بازار

١١٨/٠ ١٤٦/٠ ١٢٩/٠ ١٤٦/٠ ١٦٩/٠ ٠٧٩/٠ ٢١٣/٠  موقعيت تجاري ،اقتصادي، معيار
در بازارها ،فرهنگي و رقباياسيس

 در حال حاضر

١٤١/٠ ١١٩/٠ ١٧٣/٠ ١٠٨/٠ ١٦٨/٠ ٠٩٢/٠  موقعيت تجاري ،اقتصادي، معيار ٢/٠
در بازارها ،فرهنگي و رقباسياسي

 در آينده

١٨٣/٠ ١٥٠/٠ ١٢٤/٠ ١٢٤/٠ ١٦٣/٠ ١١١/٠ ١٤٤/٠  ‐ موقعيت مكانيمعيار
 اندازه بازار‐ييجغرافيا

١٨٥/٠ ١٧٨/٠ ١١٠/٠ ١٤٤/٠ ١١٦/٠ ١٠٣/٠ ١٦٤/٠  كاري،سابقه معيارتجربه
 فروش وروندهمكاري،شناخت  

 در بازار مقصد

ت
مديري

ك
 ريس

 

١٦٧/٠ ١٦٧/٠ ١٦٧/٠ ١٦٧/٠ ١١١/٠ ١١١/٠ ١١١/٠   وضوح

١٤١/٠ ١٥٤/٠ ١٥٤/٠ ١٤١/٠ ١٤١/٠ ١١٥/٠ ١٥٤/٠  يكپارچگي

١٦٧/٠ ١٦٧/٠ ١٦٧/٠ ١٦٧/٠ ١٣٩/٠ ٠٥٦/٠ ١٣٩/٠   بودنبهنگام

سيستم
ش 

 اطلاعاتي و گرد
اطلاعاتي بين بازار مقصد با 

شركت
 

  .باشد مي) ٣( جدول مطابق)  ١شماره معيارها در شكل به با توجه (مقايسات زوجي بين معيارها 

  دهي مربوط به معياره مختلف در سطوح مختلف با توجه به   وزنـ ٣جدول
  يجلسات گروه
    )١(  )٢(  وزن
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١(  ١  ٤  ٨(  
٢(    ١  ٢(  

  

  )١(  )١‐١(  )١‐٢(  )١‐٣(  )١‐٤(  وزن    )٢(  )٢ـ١(  )٢ـ٢(  )٢ـ٣(  وزن

١٩٤/٠    )٢‐١(  ١  ١  ٤/١  ١٨٤/٠  ١‐١(  ١  ٣/١  ٢  ١(  

٤٩٦/٠    )٢ـ٢(    ١  ٢/١  ٢٣٢/٠  ١‐٢(    ١  ٣  ٣(  

١١٧/٠    )٢ـ٣(     ١  ٥٨٤/٠   )١ـ٣(      ١  ٢/١ 
  ١٩٤/٠  ١‐٤(        ١(  

يي مطابق جدول  با استفاده       و در نهايت وزن نها     )٢(و  )١(وزن بازارها براساس  معيارهاي    
  .آيد به صورت زير بدست ميECPRO از نرم افزارهاي 

هاي بازارها بدست آمده  در ارتباط با  معيارهاي مديريت ريسك و  وزنـ ٣جدول 
  AHPسازماني و در نهايت وزن نهايي  مديريت سيستم اطلاعاتي بين

  )١(معيار  )٢(معيار  وزن نهايي
  بازارها

١  ١٨٩/٠  ١٣٧/٠  ١٧٩/٠  
٠٩٤/٠  ٠٨٠/٠  ٠٩١/٠  ٢  
١٥٧/٠  ١٣٤/٠  ١٥٢/٠  ٣  
١٢٤/٠  ١٦١/٠  ١٣٢/٠  ٤  
١٤٦/٠  ١٦٤/٠  ١٥٠/٠  ٥  
١٤/٠  ١٦٤/٠  ١٤٤/٠  ٦  
١٥/٠  ١٦١/٠  ١٥٢/٠  ٧  

  
  ):شود هاي مربوطه براي دو پريود يكسان فرض مي وزن (

از طرفـي    . واحـد بـراي صـادرات مـي باشـد          ٧٠ظرفيت توليدي در هر دو پريود برابر بـا          
  .باشد  مي)٥( و )٤(ول اها براي هر واحد مطابق جد زينه حمل و قيمت فروش و ساير هزينهه
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  هزينه حمل براي هر واحد  از مراكز توزيع  به بازار هاي مقصدـ ٤جدول 

بازار
 مركز توزيع

٧ ٦ ٥ ٤ ٣ ٢ ١ 

١٥٠ ١٠٠ ١٧٥ ١٠٠ ١٠٠ ١٠٠ ١٠٠ ١ 

٤٠٠ ١٥٠ ٢٠٠ ١٥٠ ١٥٠ ٢٠٠ ٧٥ ٢ 

  

  ها و  ي در ارتباط با قيمت فروش، ساير هزينهكم  اتاطلاع ـ ٥جدول 
   مقصد هايبازاري تقاضا

 پريود  دوم پريود اول  

ها سايرهزينه قيمت فروش بازار ها سايرهزينه قيمت فروش تقاضا   تقاضا 

1 14000 700 20 13700 700 20 
2 13800 500 20 14150 500 40 
3 14050 400 40 13200 400 20 
4 11800 600 20 11800 600 20 
5 12900 400 10 12900 400 20 
6 9000 400 10 9500 400 20 
7 14000 300 40 14000 300 40 

  
در اينجـا  (هـاي بـازار و ظرفيـت توليـد بـه مـدل اضـافه شـود          در صورتي كه محـدوديت    

بق مطـا  WINQSB، نهايتاً حل مدل  با نـرم افـزار           )محدوديتي براي مراكز توزيع وجود ندارد     
  .باشد  مي)١١(ها به ترتيب همانند رابطه  هاي آرمان اولويت.  خواهد بود)٦(جدول 

نتيجه نهايي مدل  در ارتباط با بازارهاي انتخاب شده و ميزان ارسالي به هريك ـ ٦جدول 
  در پريود هاي مختلف

  پريود  بازار  مركز توزيع  مقدار ارسالي
40 1 3 
10 1 5 
20 2 1 

1 

40 1 7 2 
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20 1 1 

  
  . واحد پولي مي باشد١٧٣٠٢٥٠كه در نهايت مجموع ميزان سود آوري برابر با 

و ٣در ارتباط با نتيجه بدست آمده  همانطور كه مشخص است، در پريـود اول بازارهـاي    
و وزن نهايي يكسان هستند، لـذا در ايـن حالـت بـا     ) در بيشترين مقادير( داراي  سودآوري     ٧

فات از سمت راست مربوط به معيارهاي مديريت كيفيت و مديريت           انتخاب بازار سوم انحرا   
 ٧و ٢در پريود دوم نيزبـراي بازارهـاي       . رسد هاي اطلاعاتي بين سازماني به حداقل مي       سيستم

 با توجه به انتخاب بيشـترين وزن نهـايي           .در ارتباط با سودآوري همين وضعيت برقرار است       
AHP    در بقيه موارد بازارها با توجه به ميـزان  . گردد خاب مي انت١٥٢/٠ با وزن  نهايي    ٧ ، بازار

  .گردند سودآوري و ظرفيت مورد نياز  انتخاب مي

  بندي  و ملاحظات  جمع
با توجه به مسئله جهانی شدن تجارت و محدوديت منابع هـر روز اهميـت انتخـاب بـازار                 

 ادبيات موضوع ارائـه  با توجه به. بيش از پيش مورد توجه محققين و مديران صنايع قرار دارد 
باشـد و راه حـل    شده در اين مقاله فاکتورهای متعددی در انتخاب بهترين بازارها دخيـل مـي       

در ايــن مقالــه مــدل .  باشــد هــای چنــد متغيــره امکانپــذير مــي بهينــه تنهــا بــا اســتفاده از مــدل
وزيـع و   ريزي مراكـز ت    گيري چند معياره و چند هدفه جهت ارزيابي، انتخاب و برنامه           تصميم

بايسـت   مـي  فرآينـد انتخـاب بـازار    ,با توجه به تغييرات مداوم بـازار     . بازار ارائه گرديده است   
بطـور ايسـتا   ارائه شده چنين توانـايی را نداشـته و   هاي قبلي  مدل. بصورت مستمر انجام گردد 

ا  ربازارهـا بهتـرين  اين مدل قادر است . كردند يك بار بازار را براي كل  دوره ها انتخاب مي   
همانطور كه شرح داده شـد ايـن مـدل     .  بسته به شرايط هر دوره انتخاب نمايد       ابه صورت پوي  

 هاي روشن و شفاف را ارائـه        ي و كيفي را تواماً انجام مي دهد و در نتيجه جواب           ارزيابي كم
 .باشـد  ي و كيفـي نمـي     م ـنمايد و نياز به اجراي مدل به صورت ارزيابي هـاي جداگانـه ك              مي

ه از اجراي مدل در بخش قبل پيداست مـدل عـلاوه بـر انتخـاب مراكـز توزيـع و          همانطور ك 
  .نيز بررسي و محاسبه مي نمايد برای هر دوره  را  محصولتوزيعنيازها وريزي  بازارها برنامه

 را در برگرفتـه و مـورد    )هشـت فـاکتور    (مدل ارائه شده در نـوع خـود بيشـترين معيارهـا           
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 معيارهاي مهمي كه در اين مدل بطور اختصاصي اشـاره شـده             از جمله . دهد ارزيابي قرار مي  
باشد كه در مقالات ديگر كمتر به آن توجـه    هاي اطلاعاتي بين سازماني مي     معيارهاي سيستم 

 فـاكتور بـه پـيش ارزيـابي بـازار           ٧ براسـاس     و AHPاين مدل بـا اسـتفاده از روش       . شده است 
ريـزي آرمـاني      روش برنامـه    مبتنـی بـر       در نظر گرفتن فاکتور سودآوری       پرداخته و سپس با   

جهـت ارزيـابي كـارايي روش    . پـردازد  فرآيند ارزيابي را تكميل نموده و به انتخاب بازار مي     
هاي خودروسازي مهم كشور كـه داراي        مدل طراحي شده در يكي از شركت      , پيشنهاد شده 

 اجـرای   . و از صحت مدل حصول اطمينان حاصـل شـد          باشد اجرا گرديد    بازار خارجي مي   ٧
ريزی بـازار بـوده، بلکـه سـرعت           مدل در کارخانه مذکور نه تنها موجب اثر بخشی در برنامه          

توانـد در   ايـن مـدل براحتـی مـي    . گيری را نيز بصورت چشمگيری افزايش داده است    تصميم
گيری مورد استفاده قـرار گيـرد و بنـابر شـرايط      صنايع ديگر به عنوان سيستم پشتيبانی تصميم    

  .  اضافه گرددAHPعت فاکتورهای فرعی به مدل خاص هر صن
گـردد در ادامـه کـار و تحقيقـات آتـی در ارتبـاط بـا مـدل پشـتيبانی  فـوق                          پيشنهاد مـی  

  :موضوعات  ذيل توسط محققين  به مدل اضافه گردد
 

ريـزی يـک سـازنده تـک محصـولی را در نظــر       مـدل ارائـه شـده بـرای برنامـه      •
بـه خصـوص    (رای حالاتی که سازندگان     توان موضوع حاضر را ب      می. گيرد  می

 . نمايند نيز گسترش داد چندين محصول را توليد می) سازها خودرو و قطعه

جهت تطـابق مـدل بـا شـرايط واقعـی مسـائل مربـوط بـه تـورم و ارزش پـولی                        •
 .تواند در مدل اشاره شده دخالت داده شود می

داد نيـروی  هـای ديگـری هماننـد تع ـ    تـوان آرمـان   جهت جامع و بهبود مدل مي      •
 .به مدل اضافه نمود... انسانی مورد نظر و تعداد وسايل حمل ونقل و

ريزی  و انتخـاب بـازار    گيری  در ارتباط با برنامه برای بالا بردن سرعت تصميم     •
توانـد اسـتفاده و       هـای عصـبی  مـی        های مربوط به سيستم خبره و شبکه        تکنيک

 . سازی گردد پياده
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