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  مقدمه
اي كـه طبـق   گونه شود؛ بهترين صنايع خدماتي دنيا محسوب ميامروزه صنعت گردشگري از مهم

توليـد ناخـالص،   هاي اقتصادي مانند ، از نظر شاخص)2013( 1گزارش سازمان جهاني گردشگري
رود  شمار مي بهترين صنعت در جهان  طور بالقوه بزرگ ، به...گذاري، اشتغال وارزش افزوده، سرمايه

 ميليارد 8/1به  2030 سال گردشگران در تعدادكند بيني مي اين سازمان پيش. )6: 2005 تئوبالد،(
به همين دليل بسياري  ؛)2013، 2سازمان ملل متحد يگردشگر يسازمان جهان(نفر خواهد رسيد 

طور كلي كاركردهاي  به .اندزدهدست شايان توجهي در جذب گردشگران  هاي از كشورها به اقدام
محيطـي  اجتمـاعي و زيسـت  ـ   كـاركرد اقتصـادي، سياسـي، فرهنگـي    : نـد از ا گردشگري عبارت

  ). 1390 دل اربطاني،پور و روشنابراهيم(
هـاي گردشـگري و   دليـل تنـوع زيـاد حـوزه     مدرنيسـم، بـه   پستو ة هشتاد ميلادي بعد از ده

هاي بازاريـابي  فعاليت اهميترقابت مقاصد مختلف گردشگري،  ،دنبال آن هاي هر يك و به جاذبه
در  اي، گفتـه  بـه . ها بر مديران و صاحبان اين صـنعت مسـلم شـد    در موفقيت اين مقاصد و جاذبه

انـد، هـيچ مقصـد     هـا قـرار گرفتـه    از جاذبـه بزرگـي  دنياي امروزي كه گردشگران در برابر تنـوع  
وند  ، جليلنصرالهي( بازاريابي مناسب، موفق نخواهد بود هاي اقدامبرخورداري از گردشگري بدون 

هـاي   اقـدام  تمـام  فعاليت مديريتيمثابة نوعي  بهنكته كه بازاريابي افزودن اين ). 1392 راد، و فاتح
 بر اهميت آن تأكيـد كند،  ريزي، تهية محصولات گردشگري و جذب گردشگر را هدايت مي برنامه
   ).1388 امين بيدختي و نظري،( كند مي

و از آنجـا كـه    را دربـردارد  هـا وسـيعي از هزينـه   ةدامن ـ هـاي بازاريـابي،  اجراي موفق برنامه
انتخاب  است،ناممكن امري دشوار و تا حدي هاي بازار بخشكلية رساني به پاسخگويي و خدمت

محسـوب  هاي بازاريابي امري ضروري و حياتي براي هر شركت فعاليتبراي هايي از بازار، بخش
المللي و مقصد آنهـا،   ساله آماري از تعداد گردشگران بين هر ،سازمان جهاني گردشگري .شود مي

گردشـگران در كشـورها و همچنـين كشـورهاي     جايي اين تعـداد  جابه آمده از دست بهدرآمدهاي 
 ةآلمان، ژاپـن، ايـالات متحـد    2013در سال  ،اين آماربر اساس . كندگردشگرفرست را منتشر مي

كشـور نخسـت    10ترتيـب   آمريكا، چين، انگلسـتان، فرانسـه، هلنـد، ايتاليـا، كانـادا و روسـيه بـه       
 ـ يگردشگر يسازمان جهان(گردشگرفرست اعلام شدند   ،آمـار  ايـن  ).2013، ل متحـد سازمان مل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. World tourism organization 
2. United Nations World Tourism Organization (UNWTO) 
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كه از بين اين كشـورها بـازار هـدف خـود را      است رونق گردشگري افراد خواهانراهنمايي براي 
  . هاي بازاريابي گردشگري انتخاب كنندبراي فعاليت

از لحاظ تعداد  ؛هاي گردشگري استجاذبه ةترين كشورهاي دنيا در زمينايران از جمله جذاب
ها، جـزء  و از نظر تنوع جاذبه جهان قرار دارد كشور نخست 10در فهرست هاي گردشگري  جاذبه
صـنعت   ةبنـدي نشـان از اهميـت و ضـرورت توسـع     بيان ايـن رتبـه  . استكشور اول جهان پنج 

محيطـي ايـن    مندي از فوايد اقتصادي، سياسي، فرهنگي ـ اجتمـاعي و زيسـت   گردشگري و بهره
در  المللي و درآمـدهاي آن شرشده از تعداد گردشگران بينمتأسفانه آمار منت. صنعت در ايران دارد
بازاريـابي و  . هـاي گردشـگري اسـت   هـا و پتانسـيل  از جاذبـه نادرسـت  وري ايران، گويـاي بهـره  

شايسـته، بـه    هـاي  ريزي و اقدامهمراه برنامهبه تواند ميكه  است  هاي آن از جمله عواملي فعاليت
. شـود منجر زمين به گردشگران بالقوه و جذب آنها به كشور  هاي گردشگري ايرانشناسايي جاذبه

  : شود زير مطرح ميشرح به پژوهش حاضر هاي  سؤال، شده مطالب بيانحال با توجه به 
صنعت گردشگري ايران براي انتخاب بازار هدف مناسب، بايـد چـه عـواملي را مـدنظر      •

 قرار دهد؟

  چه ميزان است؟  شده به ميزان اهميت هر يك از اين عوامل شناسايي •
يك از كشـورهاي   شده و ميزان اهميت هر يك از آنها، كدام با توجه به عوامل شناسايي •

تواننـد بـازار هـدف    فرسـت، مـي  در فهرست منتشرشده از كشورهاي گردشـگر برده  نام
  گردشگري ايران در نظر گرفته شوند؟

ثيرگذارند و بيشـتر ايـن   أاز آنجا كه عوامل متعددي بر انتخاب بازار هدف صنعت گردشگري ت
گيرنده قادر به ارزيابي دقيق اين عوامل نيست، در اين پژوهش و تصميم دارندعوامل حالت ذهني 

اسـتفاده   FTOPSIS3و  FAHP2شـامل   ،تركيبي در شرايط فازي FMADM1رويكرد نوعي از 
هــا و ميــزان اهميــت شــاخص ةمنظــور محاســب بــه FAHPروش  در ايــن رويكــرد. شــده اســت
و در  براي ارزيابي بازارهاي هدف با توجه بـه هـر زيرشـاخص    FTOPSISها و روش زيرشاخص
  . رود كار مي ي هدف بهبندي بازارهانهايت رتبه

بندي بـازار هـدف مناسـب صـنعت     طور كلي هدف اصلي نوشتار حاضر، شناسايي و اولويتبه
  .ه در محيط فازي استگيري چندشاخصهاي تصميماز روش مندي با بهرهگردشگري ايران 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fuzzy Multi Attribute Decision Making 
2. Fuzzy Analytical Hierarchy Process  
3. Fuzzy Technique for Order of Preference by Similarity to Ideal Solution 
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  پژوهش  ةپيشين
  پيشينة نظري

انتخـاب آنهـا در صـنعت    بـر  ثر ؤبازارهاي هـدف و عوامـل م ـ  دربارة در اين بخش ابتدا به بحث 
   .معرفي خواهد شدگيري چندشاخصه هاي تصميمو روش شود پرداخته مي گردشگري

  هدف در آن بازاريابي صنعت گردشگري و اهميت انتخاب بازار
درصـد   9با سهم كه جهان امروز ماست  ةدهند شكليكي از نيروهاي صنعت خدماتي گردشگري 

، يكــي از 2010درصــد از كــل اشــتغال دنيــا در ســال  8و  1از توليــد ناخــالص داخلــي در جهــان
ي هـا  بخـش سـاير  زماني كه سود ويژه  به ؛)2013الحنانه، (رود  شمار مي دنيا بهترين صنايع  بزرگ

ملـي و   ةو راهبردي جهت توسـع  ستآنهااقتصادي در حال كاهش باشد، جايگزين مناسبي براي 
 ،يمحصـول  تـك فعاليت اقتصاديِ جايگزين در اقتصـاد   منزلة به؛ يعني شود محسوب مياي منطقه

: 1385 يـزدي و سـقايي،   پـاپلي (سرعت دهد ي لي به اقتصاد مبخش تنوعتواند روند توسعه را با  يم
فرهنگي، ابـزاري   ـ  اثر چتري و ايجاد صلح و همدلي اجتماعياز طريق گردشگري  ،واقع در ).82

و تعـادل   هـا  دولـت ميزبان و  ةامكانات زيرساختي، ايجاد درآمد براي جامع ةمهم در تسهيل توسع
خصوص در جوامـع در حـال   به ،مثبت اقتصادياثرهاي ي است كه اين ا منطقه ةتوسعهاي  راهبرد

ها و مقاصد گردشـگري در  دليل تنوع و تعدد جاذبه امروزه به .شود داده ميتشخيص توسعه بيشتر 
مقصـدي  طور مسلم  بهجذب گردشگران شدت گرفته است و براي ، رقابت هادنيا و حتي در كشور

هاي خاص و امكانات رفاهي مطلوب، در بر جاذبه موفق به جذب گردشگران خواهد شد كه علاوه
بازاريابي در صنعت گردشگري . كنداي را اتخاذ هاي گستردهبازاريابي و تبليغات نيز فعاليت ةعرص
اي كه ارزش واقعي را براي گونه تركيبي از محصولات و خدمات است؛ به ةمعناي طراحي و ارائ به

كند و نيازهاي مشتري را برطرف  آورد، انگيزة خريد را در آنها افزايش دهدمشتريان هدف فراهم 
  ). 2000 ،روف و آگاروال ادگل،(

هاي خاص محصولات گردشگري، بازاريابي در اين صنعت نسبت به صنايع به ويژگي هبا توج
هـر  كارگيري مؤثر ابـزار بازاريـابي گردشـگري بـراي      اي برخوردار است و بهاز اهميت ويژهديگر 

ي علم بازاريابي است كه در بازار هدف، از جمله مباحث و مباني اساس. كشور، امري ضروري است
گردشـگري، اهميـت    همچـون خصوص در محصولات صـنايع خـدماتي   به ،بازاريابي محصولات

در مقابل بازاريابي  2يابي هدفمندرراستا با رويكرد بازا موضوع انتخاب بازار هدف، هم. اي داردويژه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. GDP 
2. Target Marketing 
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اضا، بازاريابـان گردشـگري   ها و تقدليل محدوديت منابع، افزايش هزينه به. است) عمده( 1ايتوده
دليل پتانسيل  دستيابي به دو هدف حفظ اهميت بازارهاي موجود و نفوذ در بازارهاي جديد بهبراي 

  ). 1996پردو، (هاي بازاريابي در بازارهاي خاص بپردازند تلاشبايد به فروش بيشتر، 
هـاي  اسـاس شـاخص   بر(بندي بازار  دستهبازار هدف، به مطالعات در زمينة طور كلي بيشتر به

شـود   مشاهده مـي  اندكيهاي و پژوهش اند پرداخته...) شناختي وشناختي، روانجغرافيايي، جمعيت
، )گردشـگري  ةخصـوص در عرص ـ  بـه (بازار هدف  منزلة بهبر ارزيابي و انتخاب بخشي از بازار  كه

دهدشـتي و  . شـود مـي مرتبط داخلي و خارجي اشـاره   پژوهشچند در ادامه به . باشد  كردهتمركز 
بنـدي عوامـل مـؤثر بـر انتخـاب بـازار هـدف صـادرات         به اولويـت  يدر پژوهش) 1391(جعفري 

عوامل سياسي، پتانسـيل  شاخص شش پرداختند و براي اين كار از محصولات صنعت برق ايران 
ي هـاي آنهـا، بـرا    بـر اسـاس يافتـه   . كردندبازار، اقتصادي، فرهنگي، زيرساختي و قانوني استفاده 

  . تر استمهمها  شاخصبازار از ساير   انتخاب بازار هدف، شاخص پتانسيل
. بندي كرد را اولويتبازارهاي هدف صادرات محصولات كشاورزي استان يزد ) 1391(روشني 

در پـژوهش قبـل پرداخـت و    يادشـده  به ارزيابي شـش شـاخص    تاپسيسوي با استفاده از مدل 
  . كردبندي  بازارهاي هدف صادرات پسته و خرماي استان يزد را اولويت

هاي ارزيابي بازار هدف در صنعت گردشگري تحقيقـات معـدودي در داخـل و     شاخص دربارة
در پژوهشي جـذابيت بـازار را در سـه شـاخص     ) 1985(كويين و ميلر مك. است انجام شدهخارج 

هـاي آن را نيـز    جمعيت بازار و هزينه ةآنها انداز. معرفي كردندو تغييرپذيري  دسترسي، سودآوري
   .گرفتندبراي ارزيابي سودآوري در نظر 

مدلي براي انتخاب بازار هدف مقصد اسكي ايالت كلـورادو   ةدر پژوهشي به ارائ) 1996(پردو 
در آينـده و مـدل   فـروش كنـوني و پتانسـيل فـروش     از دو شـاخص  و با استفاده  پرداختآمريكا 

انتخـاب   بـراي وي . اقـدام كـرد  يادشده رگرسيوني، به انتخاب بازار هدف براي مقصد گردشگري 
گردشگري، به چهـار روش مناسـب اشـاره     ةها و بازارهاي موجود در عرصبازار هدف ميان بخش

 2، انتخاب بازار هدف براسـاس شـاخص مسـافت   باشد روش تريناولين روش كه شايد ساده كرد؛
آن قرار  مايلي 300اي كه در سازمان بازاريابي گردشگري، گردشگران بالقوهبراي مثال، هر . ستا

ن بـا  امسـافر  مناسب است كهاين روش براي مقاصدي . كندبازار هدف انتخاب مي برايرا  دارند
كـاربردي  ، رونـد   اما براي گردشگراني كه با هواپيما به مسافرت مـي كنند، ميسفر به آنجا خودرو 
ايـن روش نيـز بـه شناسـايي بازارهـاي       ؛روش دوم استفاده از شاخص فروش كنوني است. ندارد

هـاي  بازارهاي جايگزين بـا هـدف شناسـايي پتانسـيل     مطالعةروش سوم، . كندبالقوه كمكي نمي
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mass Marketing 
2. Distance 
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به خوبي صورت گيرد، روش مناسبي براي شناسايي بازارهـاي بـالقوه   مطالعه اگر اين . جديد است
كـارگيري   روش چهـارم بـه  در نهايـت،  . زيـاد آن اسـت   ةاين روش نيـز، هزين ـ ضعف . د بودخواه

 بندي بازارهاي جغرافيـايي بـر  هاي انتخاب بازار هدف كالاها و اولويتهايي مانند شاخص شاخص
  ). 1996پردو، (هاي مسافرت است اساس شاخص

ال غ ـري روسـتايي در پرت گردشـگ دربـارة  ارزيابي مشابهي ) 1999(هلز، ديويس و پول كاستن
بخـش، تعـداد افـراد و متوسـط      ةشامل انـداز  ،هاي جذابيت بازارهاي هدفو شاخص ندانجام داد

در ) 2002(همچنين چونگ ژانگ و موريسون . درآمد ارزيابي كردند ديدهر فرد را از  ةروزان ةهزين
هاي انتخـاب بـازار   لكيد بر اين نكته كه محققان اندكي به قوانين و دستورالعمأپژوهشي ضمن ت

سـه بخـش بـازار     1اياند، با استفاده از تحليل عامـل خوشـه  هدف در صنعت گردشگري پرداخته
هـا، ريسـك و   نسبي بخش ةشاخص سودآوري، اندازچهار  مرزي ژاپني را از نظر گردشگران برون
   .كردندانتخاب بازار هدف بهينه، ارزيابي براي شاخص سودآوري،  ةشد ريسك تعديل

بـه يكـي از    سـرعت  بـه همواره در حال رشـد بـوده و    هاي اخير، صنعت گردشگريدهه طي 
المللي گردشگري بين ،1950 -2005 هايطي سال. جهان تبديل شده است هاي اقتصاديِبخش

 2005ميليـون در سـال    806به  1950ميليون گردشگر در سال  25از  ،درصد 5/6 ةبا رشد سالان
 ةچـين، آلمـان، ايـالات متحـد     ،)2013( ش سازمان جهـاني گردشـگري  گزار. ه استافزايش يافت

كشور نخسـت از نظـر    10ترتيب  به را آمريكا، انگليس، روسيه، فرانسه، كانادا، ژاپن، هلند و ايتاليا
 ةتوانـد در زمين ـ اين آمار و اطلاعـات مـي   .معرفي كرده استالمللي در دنيا خروج گردشگران بين

، در كمـك بـه   ...المللي، تحليل بازار هـدف و هاي گردشگران بيننگيزهموضوعاتي مانند تحليل ا
  .بسيار مهمي داشته باشد تأثير ،اند كشورهايي كه خواهان رونق صنعت گردشگري

  هدف در صنعت گردشگري هاي انتخاب بازارها و زيرشاخص شاخص
در راهبـرد صـادرات   گـام  تـرين  اولين و مهم 2الملليوكارهاي مختلف، انتخاب بازار بين در كسب

چتـي و  . رود شـمار مـي   بـه هاي كوچك و بزرگ صـادراتي  عوامل موفقيت شركتيكي از و است 
تصميمي استراتژيك است كه بر حضور در بازارهـاي   ،انتخاب بازار كردندتأكيد ) 1993( هميلتون

كننـد،  الملـل حضـور پيـدا مـي    بـين  ةهاي خارجي كه در عرصشركت. خارجي بسيار اثرگذار است
هاي اجتماعي، فرهنگـي، سياسـي، قـانوني و تكنولـوژيكي     ها و تهديدهاي زيادي از جنبهفرصت

جغرافيايي و نوع محصول، ميزان و پيچيدگي ايـن عوامـل    ةكه متناسب با منطق آورند دست مي به

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Factor-cluster analysis 
2. Market International Selection(MIS) 
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هاي مختلف بازاريابي و تجارت، انتخاب بـازار  هاي فرهنگي، روشهمچنين تفاوت. متفاوت است
  ). 2010زاده و حقيقت، شعبان در(كند تر مي، امر بازاريابي را پيچيدهراهبردهدف و 

 بـار مرگ اشتباه 10ارزيابي و انتخاب درست بازار هدف تا آنجا اهميت دارد كه كاتلر در كتاب 
 تقي پوريان و تقي پوريـان، ( معرفي كرده استا ه، آن را اشتباه دومِ بسياري از شركتبازاريابي در

ثبـات تقاضـا و از مقيـاس مناسـب اقتصـادي       از رشد مستمر و بـا  كه الملليبازار بين هر). 1388
پيـري، رضـايي و كرباسـي،    ( دانسـت  »بـازار هـدف  « ياتوان آن را بازار بالقوه برخوردار باشد، مي

و افـراد   استپذير  تعريفمشخص و طور كلي  ه بهداند كهادسون بازار هدف را بازاري مي). 1389
هادسون، (و به آساني به سازمان دسترسي دارند برخوردارند ها و نيازهاي مشابهي ويژگياز در آن 
2008 :95(.   

كـوپر  . متفـاوتي دارنـد   هـاي اظهـار نظر  ،بازار جذابهاي ها و شاخصمحققان دربارة ويژگي
قابليت رشد  كم است، تعداد رقبا و آن رقابت ضعيف در داند كه بازار مناسب را بازاري مي) 1992(

نيز عوامـل جـذابيت را    دونالد و دانبر مك. استنظر برآورده شده دو نياز مشتري به كالاي م دارد
هـاي سـوددهي تقسـيم     بخش در دسـترس و قابليـت   ةرشد، اندازدرصد  ةطور كلي به سه دست به

 ة، توانايي جذب خريداران، موقعيت رقابتي، اندازآنها از بررسيآمده  دست نتايج بهبر اساس . كردند
 نـد هاي اصلي جذابيت بازارشاخص ،بازار و تناسب بازار با اهداف و منابع سازمان ةبازار، رشد بالقو

ها در بازارهايي با تشابهات فرهنگـي و مسـافت   تمايل نفوذ شركت). 1387زاده،  رجوعي و شيعه(
امل مهم انتخاب بازار هدف است كه نتايج بسياري از تحقيقات، مؤيـد آن  نزديك نيز از جمله عو

انتخـاب بازارهـاي   بـراي  هـاي لازم  ثنايي در خصوص تعيين شاخص). 2010هارتيكاينن، (است 
  ): 49: 1388 ثنايي،(داند را ضروري مي هاي زير ، توجه به نكتههدف

رشد و سودآوري درصد فروش، وتحليل ميزان  تجزيه: بخش مدنظر و ميزان رشد ةانداز •
   ر؛هاي مد نظ مورد انتظار شركت از بخش يا بخش

در نظر گرفتن رقبـا، امكـان تغييـر در محصـول، قـدرت      : هاي ساختاري بخش جذابيت •
   ؛كنندگان خريد مشتريان و قدرت تأمين

يـافتن  هـا و   بخـش  درهـا و منـابع شـركت     مهـارت چگـونگي  : اهداف و منابع شركت •
 .يرقابتهاي  مزيت

انـدكي بـر موضـوع ارزيـابي      محققـان ، در صنعت گردشگري، بيان شدتر طور كه پيش همان
هـاي   هزينـه ) 1980(بريانـت و موريسـون   . انـد  تمركـز كـرده  جذابيت بازارهاي هدف گردشگري 

را شــاخص ارزيــابي ارزش اقتصــادي انــواع ) از گردشــگرانآمــده  دســت بــهدرآمــد ( گردشــگران
دو شـاخص سـودآوري و    از نيز) 1996(پردو  .ميشيگان در نظر گرفتندهاي گردشگري در  فعاليت
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ژانـگ، موريسـون و   (كـرد  هـدف در گردشـگري يـاد     هاي انتخاب بازارشاخص منزلة بهدستيابي 
هاي بـازار گردشـگري را   منبع موثق گردشگري بريتانيا، پارامترهاي ارزيابي بخش). 2008اولري، 

در  شـده  لحاظ عوامل. ها و قابليت نفوذ در آنهاابيت آن بخشميزان جذ: دهددر دو دسته جاي مي
فصلي  ةعوامل بالقو ،بخش، بازگشت سرمايه، رشد بالقوه ةانداز: اند از عبارت برآورد ميزان جذابيت

و علاقه بـه گردشـگري   ) هاي كوتاهدر مقابل اقامت(هاي طولاني  اقامتدر خصوص اي و منطقه
  ). 133: 1385لامزدن، (سبز 

  فازي تركيبي ةگيري چندشاخص تصميم
شـمار   بـه گيـري  تصـميم هـاي  روشيكي از پركـاربردترين   1گيري چندشاخصههاي تصميمروش
دو كلـي  طـور   بـه . كننـد ها، اسـتفاده مـي  و محققان بسياري در مطالعات خود از اين روش رود مي

هـا  بين شاخص AHP دراول اينكه . وجود دارد TOPSISو  AHPهايتفاوت اساسي بين روش
زوجـي   ةاز مقايس ـ TOPSISدر صورتي كـه در روش   ؛گيردصورت ميمقايسة زوجي ها و گزينه

هـا  ها و شـاخص مراتبي گزينهاز حالت سلسله TOPSISبرخلاف  AHP و دوم؛ شود استفاده نمي
 بـراي ) 1983(لارهـوون و پـدريكز   وان .گونـاگوني دارد انواع  FAHP ،در ادبيات. كنداستفاده مي

از اعداد فازي مثلثي و روش حداقل مربعات لگـاريتمي لوتسـما   هاي بومي فازي، استخراج اولويت
را اي نيز اعداد فـازي ذوزنقـه  ) 1996(چانگ . مطرح كردندرا  FAHP بار براي اولين و بهره بردند
 . استفاده كرد FAHPاي براي رسيدن به  روش تحليل توسعه از و كار برد به زوجي ةبراي مقايس

FAHP ژو و  تـر از مـدل  يافتـه دليـل محاسـبات كمتـر، توسـعه     بـه ) 1996(چانـگ   ةشد ارائه
) 2008(وانـگ، لـوو و هـاوو    تـازگي   بـه . شهرت يافت FAHPبود و به مدل ) 1999(ش همكاران

توانـد  نمـي اسـتفاده كـرده اسـت،     FAHPدر ) 1996(كه چانگ اي دريافتند روش تحليل توسعه
  . فازي يا قطعي، استنتاج كند هاي هماتريس مقايسها را از اولويت

ايـن  به وارد ترين انتقاد كارهاي پيشين، مهم شده در بيان هاي ضعفها و صرف نظر از مزيت
سـازگار  نتايج  رسيدن به ).2000لانگ و كائو، ( ستا نهاها، نتايج متناقض و ناهماهنگ آ پژوهش

منجـر  هـاي اشـتباه   حـل  ناهماهنـگ بـه راه   هـاي  هها ضروري است؛ زيرا مقايسبين اين پژوهش
 ـمعـدودي   هايدر ادبيات، پژوهش. شود مي تمركـز  فـازي   AHPدر  يثبـات  بـي همـاهنگي و  نا رب
ــ   هـرارا  ةسـازگاري پيشنهادشـد   ةمشخص) 2008( وانگ و چن). 2013رضايي و ارت، ( اند ردهك

 ةمقايس n-1 كه تنها بادادند ارائه تركيب كردند و روشي  AHPرا با ) 2004(ش ويدما و همكاران

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Multiple Attributes Decision-Making (MADM) 
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بندي سـازگار و   ويژگي مهم اولويتاز دو روش آنها . شود منجر ميبندي سازگار به اولويت ،زوجي
  . ، برخوردار استزوجي كمتر هاي همقايس

بسـياري  هـاي  در پـژوهش  FTOPSISو  FAHPدهد روش تركيبي مرور ادبيات نشان مي
در محـيط   TOPSISو  AHPهـاي   روش از) 2009(داگدويرن، ياووز و كيلك . استكار رفته  به

 ارزيـابي ريسـك  بـراي  ) 2006(تويسـوز و كارامـان   . براي انتخاب سلاح اسـتفاده كردنـد   ،فازي
از محققان ديگري كه در اين زمينه . بهره بردندابزار تحليلي  از ،هااطلاعات مبهم و متفاوت پروژه

 )2005(تانگ و بينون  و )2006(، لي، كانگ و وانگ )2006(كانگ و لي  توان به مي اند، كار كرده
  .اشاره كرد

كارگيري مهندسـي   به«با عنوان در پژوهشي ) 1390( تبريز و منيريدر داخل كشور نيز، عالم
 ةسيسـات مكـانيكي پـروژ   أ، در طرح ت»فازي در بهبود عملكرد پروژه MADMارزش با رويكرد 
ــد اســتفاده FTOPSISو  FAHPمســكوني، از روش  هــاي شــهرك زي ابــرج مــوج يكــ . كردن

، هـا  بـه بررسـي قـوت    FAHP كمـك روش  بهدر پژوهشي ) 1391(خانه رنجبريان، خزائي و جام
  .ها و تهديدهاي گردشگري خارجي استان اصفهان پرداختند، فرصتها ضعف

گردشـگري   ةمدل توسـع  ةائبه ار يدر پژوهش ،)1392(اردكاني  آبادي و اسديانشريف مروتي
گردشـگري   ةثر بر توسـع ؤتعيين عوامل م براي( FTOPSISسلامت با استفاده از رويكرد تلفيقي 

بـا  كـه   يمحققان داخلـي ديگـر   از. سازي ساختاري تفسيري استان يزد پرداختند و مدل) سلامت
عيسـوي، كرمـي،    تـوان از  مـي  ،پژوهش پرداختند اجراي به FTOPSISو  FAHPاز  مندي بهره
 شو حيدريان و همكاران) 1392(زاده و درويشي  ، جوانمردي، علي)1391(نژاد محمدي و نيك علي

  .نام برد )1393(
هاي بر شاخص ثيرگذار در انتخاب بازار هدف گردشگري، علاوهأهاي تشناسايي شاخصبراي 
رگان صنعت گردشگري نيز ، نتايج مصاحبه با خبشده مطرحهاي شده از ادبيات و پژوهشاستخراج
با توجـه بـه ايـن    . دست آمد بهثر ؤهاي ضروري و مو شاخص تمد نظر قرار گرف پژوهشدر اين 
، A1چـين  ( سازمان جهاني گردشگري منتشرشدةكشورهاي گردشگرفرست فهرست ها و شاخص
، A8، ژاپـن  A7كانـادا   ،A6، فرانسـه  A5، روسيه A4، انگليس A3، ايالات متحدة آمريكا A2آلمان 
بر اسـاس   .نمايش داده شده است 1شكل  در قالب، مدل مفهومي پژوهش )A10و ايتاليا  A9 هلند

هـاي انتخـاب بـازار هـدف در دو دسـتة جـذابيت بـازار و قابليـت نفـوذ بـازار           اين مدل، شاخص
 1در جـدول  . گيـرد  ها، پـنج زيرشـاخص را دربرمـي   بندي شدند كه هر يك از اين شاخص تقسيم
  .طور خلاصه درج شده استها و تعريف هر يك از آنها بهها، زيرشاخصشاخص
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  مدل مفهومي پژوهش. 1 شكل

  ثر در انتخاب بازار هدف در صنعت گردشگريؤهاي مها و زيرشاخصشاخص. 1 جدول

  تعريف  هازيرشاخص  ها شاخص

وذ 
ت نف

قابلي
)

x 1(  

بـازار هـدف    منزلـة  بـه ميزان مطلوبيت روابط تجاري بين ايران و كشور مد نظر   )x11(روابط اقتصادي 
  .گردشگري

بازار هدف گردشـگري   منزلة بهيت روابط بين ايران و كشور مد نظر بميزان مطلو  )x12(روابط سياسي 
  .از نظر سياسي

 تواند از شخصي به شخص ديگـر تغييـر كنـد    ادراك از مكان گردشگري كه مي  )x13(تصوير ذهني از ايران 
  .)8: 2005 چاوو،(

 زاده،رجـوعي و شـيعه  (تعداد رقبا و وضعيت رقابـت در بخـش مـد نظـر از بـازار        )x14(ميزان رقابت 
1387.(  

  .مد نظر بازار صرف شود يافتن به بخشاي كه بايد براي دستميزان بودجه  )x15(دسترسي  ةهزين

ت 
ذابي

ج
)

x 2(  

و شـاهرخي دهدشـتي   (برخـوردار اسـت   كـافي   ةرشد بـالقو از آيا بخش مد نظر   )x21(قابليت رشد 
  ).1391 جعفري،

آوردن  دسـت  اي بزرگ است كه تخصيص منابع بـراي بـه  بخش مد نظر به اندازه  )x22(بازار  ةانداز
  ).248: 1388ثنايي، (دارد آن، توجيه 

براي كه در كشور مقصد  دست آورد ي بهگردشگران توان از ي كه ميميزان درآمد  )X23(ميزان خرجكرد 
  ).2005اوه، ( كنندميهزينه ... اقامت، خريد سوغات، غذا و

 ةشامل رفتار مسـئولان  كه پايدار گردشگري ةيافتن به توسعشاخصي براي دست  )X24(رفتار مسئولانه 
  .)2012چن و همكاران، ( محيطي استاجتماعي و زيست

  ).1386 كروبي،( هدف ميزان تشابه زباني، مذهبي و ارزشي با بازار  )X25(تشابه فرهنگي 

 انتخاب بازار هدف صنعت گردشگري ايران

X1X2

X21  X22 X23  X24 X25 X11  X12 X13  X14 X15 

A10 A9 A8 A7 A6  A5  A4 A3  A2 A1 
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  شناسي پژوهشروش
در . بندي بازارهاي هدف صنعت گردشگري ايران اسـت شناسايي و اولويت ،هدف پژوهش حاضر

شـدند و بـراي انتخـاب     آماري در نظـر گرفتـه   ةگردشگري جامعاين پژوهش، متخصصان حوزة 
در ايـن روش،  . استفاده شده است) از نوع قضاوتي(گيري هدفمند ، از روش نمونه)نمونه(خبرگان 

توانند اطلاعات مد نظر پژوهشگر را در اختيار وي قرار  شوند كه مي افرادي براي نمونه انتخاب مي
كه از گردشگري  ةن حوزانفر از متخصص 10بنابراين ). 327: 1392فرد، الواني و آذر،  دانايي( دهند
. نمونـه انتخـاب شـدند    بـراي ، برخوردار بودند اجرايي و علمي ةدر حوز يندارزشمسابقة و  تجربه

) مصـاحبه بسـته  (و ابزار گردآوري اطلاعـات، پرسشـنامه   است هدف، كاربردي  لحاظ پژوهش از
بسته با هر  ةمصاحببراي دقيقه زمان  45تكميل پرسشنامه، حدود منظور  بهطور ميانگين  به .است

پرسشنامه  هاي ؤالروند پاسخگويي به س دربارةفقط به توضيح حبه مصا و در چندصرف شد خبره 
  . نشان داد 2شكل بر اساس توان چارچوب كلي پژوهش را مي. اكتفا شد

 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
 
 
 
 
  
 

 چارچوب كلي پژوهش .2 شكل

 )FAHP(هامحاسبة وزن شاخص: 2مرحلة 

 هاي زوجي تشكيل ماتريس مقايسه

  هاي انتخاب بازار هدفو زيرشاخص هاوزن شاخصةمحاسب

 )FTOPSIS( هابندي گزينهرتبه: 3 ةمرحل

 هاي انتخاب بازار هدفها با توجه به زيرشاخصارزيابي گزينه

  بندي بازارهاي هدف صنعت گردشگري كشور ايرانرتبه

  هاشناسايي شاخص: 1ة مرحل

 هاي انتخاب بازارباط با شاخصبررسي ادبيات نظري در ارت

و  شدههاي استخراجدربارة شاخصبا خبرگانمصاحبه
 ي ضروري در انتخاب بازار هدفهاشاخصسايرشناسايي

 هاي ضروري انتخاب بازار هدفشاخصكليةشناسايي



 1394 تابستان، 2 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ    392

 

نتايج نشـان داد روش  . شداستفاده  FAHPاي در در اين پژوهش ابتدا از روش تحليل توسعه
منطقـي   دهـد كـه   اختصاص مـي به دو زيرشاخص ميزان رقابت و قابليت رشد، وزن صفر يادشده 
در نتيجـه  ، ه اسـت استخراج شـد با خبرگان  هها از ادبيات و مشاورزيرشاخص تك تكزيرا  نيست؛

مبنـي بـر اينكـه،    ) 2008( و همكـارانش  وانگ ةگفت ؛ از اين روداردخاصي ) اهميت(هريك وزن 
اسـتنتاج  زوجـي   هاي هاز ماتريس مقايس را هااولويت تواند نمي FAHPاي در روش تحليل توسعه

 بـراي ) 2008(ن بـر آن شـدند از روش وانـگ و چـن     امحقق ـ در نهايـت . كنـد  مـي ييـد  أت كند را
هاي وزناز با استفاده و  FTOPSISروش  كمك بهاز اين رو . كنند استفاده FAHP هاي همحاسب
بازارهاي هدف صـنعت گردشـگري   بندي  به اولويت، FAHPها از روش زيرشاخص ةشد محاسبه

  .پرداخته شدايران 

  بندي بازارهاي هدف صنعت گردشگري ايراندر اولويت FMADMرويكرد 
يندهاي شناختي انسان، همچون تفكـر و  اهاي فرتئوري منطق فازي براي مواجهه با عدم قطعيت

تئـوري   در مقايسـه بـا   همچنـين ايـن تئـوري   . آوردفـراهم مـي  ابزار قدرتمند رياضـي  استدلال، 
به توانايي انعكاس جهـان واقعـي كمـك     دارد كه تري، چارچوب گستردههاي كلاسيكمجموعه

 ةهر هدف يك درجشود، به مجموعه با يك تابع عضويت مشخص ميهر كه گونه  همان. كندمي
بـه نمـايش   عـدد فـازي مثلثـي     نـوعي  3در شـكل  . شودنسبت داده مي ]0,  1[ة عضويت در باز

سمت راست و چپ عدد فـازي   ةدهندترتيب نشان به y(r(و  l)y( در اين شكل. گذاشته شده است
 ترتيـب  كـه بـه  شـود  مشخص مـي ) l, m, u(هر عدد فازي مثلثي با  به بيان ساده،. هستندمثلثي 
اعداد فازي را بـا اسـتفاده از   . اند ترين مقدار ممكن ترين و بزرگترين، محتمل كوچك ةدهندنشان

 اسـت  1ة صـورت رابط ـ  تابع عضويت عدد فازي مثلثـي بـه  . توان نشان دادتوابع عضويت نيز مي
  ).2011زاده و سوفيان، رستم(

  

  
  يمثلث يعدد فاز نمودار. 3 شكل

M u m l 

 ୲(୷)ܯ ୰(୷)ܯ
0/0  

0/1  
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(ݔ)ெ෩ߤ  )1رابطة  = ۔ۖەۖ
ۓ 0											 ݔ < ݔ݈ − ݈݉ − ݈ ݈ ≤ ݔ ≤ ݑ݉ − ݑݔ −݉ ݉ ≤ ݔ ≤ ݑ

0 ݔ											 > ݑ
 

  ايبا استفاده از الگوريتم تحليل توسعه FAHPروش 
شـده بـا ايـن روش،     هاي تعيـين وزن. اي استفاده شددر اين پژوهش، ابتدا از روش تحليل توسعه

اهميـت آنهـا    به اندازة توانددهد و نميهاي تصميم را نشان نميها يا شاخصاهميت نسبي گزينه
همچنـين،   .بينجامـد ممكن اسـت بـه تصـميم اشـتباه     يادشده روش  كار گرفته شود؛ از اين رو به

موقـع تخصـيص وزن صـفر    و اسـتفاده كنـد   زوجـي   ةهاي مقايس ـاطلاعات ماتريس از تواند نمي
زوجـي   ةهاي مقايسها، به حذف بعضي از اطلاعات مفيد ماتريسغيرمنطقي به بعضي از شاخص

  . شودميمنجر فازي 

  با استفاده از الگوريتم وانگ و چن FAHPروش 
  روابط ترجيحي فازي 

از فـازي   ة، مجموع ـA={a1, a2, …, an}هاياز گزينه اي روي مجموعه Pترجيحي فازي  ةرابط
ترجيحي با استفاده  ةرابط. است →P=A×A [0,1]با تابع عضويت  A ةمجموعدو ضرب  حاصل

P از ماتريس = [p୧୨]୬×୬ در اين ماتريس براي تمـام . شودنشان داده مي ݅, ݆ ∈ {1,	2, … , ݊} 
୧୨݌رابطة  = P൫a୧	, a୨൯  در اينجا. استبرقرارp୧୨ ةنسبت ترجيح گزين a୧  بهa୨ طـوري  بـه  است؛ 
 a୧باشـد، يعنـي    p୧୨= 1اگر . وجود ندارد a୨و  a୧باشد، يعني هيچ تفاوتي بين  p୧୨ = 2/1 كه اگر
p୧୨ 2/1 است و اگر a୨بهتر از  كاملاً  در اينجـا طـور كلـي    بـه . است a୨بهتر از  a୧ آنگاهباشد،  <

୧ܲ୨= 1 پذير افزايشـي از ، ماتريس معكوسPشود ماتريس ترجيحي فرض مي + P୨୧    بـراي تمـام ݅, ݆ ∈ {1,	2, … ,   ). 2013رضايي و ارت، (است  {݊
෤݌پـذير فـازي،   ترجيحي زبـاني معكـوس   هر رابطةبراي  .1 ةقضي = ൫݌෤௜௝൯   ݌بـا෤௜௝ ∈ [0	,	1] .
  .دهدمعكوس پذيري ماتريس افزايشي مثبت را نشان مي 4تا  2هاي  رابطه

௜௝௟݌  )2رابطة  + ௝௜௨݌ = 1 

௜௝௠݌  )3رابطة  + ௝௜௠݌ = 1 

௜௝௨݌  )4رابطة  + ௝௜௟݌ = 1 
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෤݌پـذير فـازي  ترجيحي زبـاني معكـوس   ةرابط هربراي  .2ةقضي = ൫݌෤௜௝൯ = ൫݌௜௝௟ , ,௜௝௠݌ ௜௝௨݌ ൯. 
  .دهدسازگاري ماتريس افزايشي مثبت را نشان مي 10تا  5هاي  رابطه
௜௝௟݌  )5رابطة  + ௝௞௟݌ + ௞௜௨݌ = 3

2 , ݅ < ݆ < ݇ 

௜௝௠݌  )6رابطة  + ௝௞௠݌ + ௞௜௠݌ = 3
2 , ݅ < ݆ < ݇ 

௜௝௨݌  )7رابطة  + ௝௞௨݌ + ௞௜௟݌ = 3
2 , ݅ < ݆ < ݇ 

௜(௜ା1)௟݌  )8رابطة  + ௟(௜ା2)(௜ା1)݌ + ⋯+ ௝௟(௝ି1)݌ + ௝௜௨݌ = ݆ − ݅ − 1
2 , ݅ < ݆ 

௜(௜ା1)௠݌  )9رابطة  + ௠(௜ା2)(௜ା1)݌ + ⋯+ ௝௠(௝ି1)݌ + ௝௜௠݌ = ݆ − ݅ + 1
2 , ݅ < ݆ 

௜(௜ା1)௨݌  )10رابطة  + ௨(௜ା2)(௜ା1)݌ + ⋯+ ௝௨(௝ି1)݌ + ௝௜௨݌ = ݆ − ݅ + 1
2 , ݅ < ݆ 

  :هاي اين روش به قرار زير استبدين ترتيب گام
مطـابق  (شـود  مراتب مدل رسم مـي  در اين گام ساختار سلسله ؛مراتب ايجاد سلسله: اول گام 

  ).1شكل 
  . است 11 ةصورت رابط هاي زوجي؛ اين ماتريس به تعيين ماتريس مقايسه: دوم گام 

෨ܲ  )11رابطة  = ൦ ෤11݌ ෤21݌෤12݌ ෤22݌
⋯ ⋮෤2௡݌෤1௡݌ ⋱ ෤௡1݌⋮ ෤௡2݌ ⋯  ෤௡௡൪݌

در اين گام تنهـا  ). 2008وانگ و چن، ( صورت عدد فازي مثلثي است به ෤௜௝݌در اين ماتريس، 
 10تا  5هاي  رابطهها با استفاده از لفهة مؤبقي. دكننتكميل  رالفه از ماتريس مؤ n -1بايد خبرگان 

  .شوند ميتكميل 
پس اگر  ها؛ترجيحي زباني فازي براي شاخص ةهاي تصميم رابطتشكيل ماتريس :سوم گام 

෤௜௝݌] 0,  1[ صفر تا يك نبـود  هاي آن، در بازةلفهؤاز تشكيل اين ماتريس، مقادير بعضي از م ∉ ،
؛ f:[-c,1+c]→[1,0]يعنـي  . در اين بازه قرار داد ها را مؤلفه 14تا  12هاي  رابطهبايد با استفاده از 

  .را نشان دهد] 0,  1[، حداكثر انحراف از بازه cكه طوري به
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௟൯ݔ൫݂  )12رابطة  = ௟ݔ + ܿ
1 + 2ܿ  

(௠ݔ)݂  )13رابطة  = ௠ݔ + ܿ
1 + 2ܿ  

(௨ݔ)݂  )14رابطة  = ௨ݔ + ܿ
1 + 2ܿ  

. شـود ها محاسبه ميوزن شاخص 15 ةبا استفاده از رابط ؛هاوزن شاخص ةمحاسب :چهارم گام
  .امُ استiسطر  هاي هميانگين مقادير مقايس ةدهندنشان ෤݃௜ در اين رابطه

෩ܹ௜  )15رابطة  = ෤݃௜෤݃1 ⨁…	⨁ ෤݃1
 

෤݃௜  )16رابطة  = 1݊ ෤௜1݌] ෤௜2݌⊕ ,[෤௜௡݌⊕ ݅ = 1, 2, … , ݊ 

  .آيددست مينهايي به ةشد وزن ديفازي ،17مطابق رابطة سازي مقادير فازي،  سپس با ديفازي

௜ܹ  )17رابطة  = ௜ܹ௟ + ௜ܹ௠ + ௜ܹ௨
3  

  FTOPSISروش 
  ):2000چن، (است هاي اين روش به شرح زير گام

 .هاتعيين متغيرهاي زباني مناسب براي ارزيابي گزينه :اول گام 

باشند، به ازاي گيرندگان بيش از يك نفر طور كلي اگر تصميم به تعيين اعداد فازي؛: دومگام  
گيرنـده  هر تصـميم  ازآمده دست هفازي بحال اعداد . ، يك عدد فازي وجود داردگيرنده تصميمهر 

بـا هـم تركيـب     19و  18هـاي   رابطهصورت  هترتيب ب ها، بهها و وزن شاخصبراي ارزيابي گزينه
  .شوندمي

෤௜௝ݔ  )18رابطة  = 1݇ ෤௜௝1ݔൣ ෤௜௝2ݔ⊕ ⊕…⊕ ෤௜௝௞ݔ ൧ 
w෥୨  )19رابطة  = 1k ൣw෥୨1⨁	w෥୨2⨁…	⨁	w෥୨୩൧ 
  .تشكيل ماتريس تصميم فازي :سوم گام
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෩ܦ  )20رابطة  = ൦ ෤11ݔ ෤21ݔ෤12ݔ ෤22ݔ
⋯ ⋮෤2௡ݔ෤1௡ݔ ⋱ ෤௠1ݔ⋮ ෤௠2ݔ ⋯  ෤௠௡൪ݔ

ماتريس تصميم گام پـيش بـا روش    ؛فازي ةشدتشكيل ماتريس تصميم نرمالايز :چهارم گام 
R෩صورتشده بهماتريس تصميم نرمال. شودسازي خطي، نرمالايز مينرمال = ൣr෤୧୨൧୫×୬  اسـت. 

  .شودصورت زير محاسبه مي ترتيب به اي بههاي درآمدي و هزينههاي آن براي شاخصلفهؤم

௜௝ݎ̃  )21رابطة  = ቆ݈௜௝ݑ௝∗ ,݉௜௝ݑ௝∗ , ∗௝ݑ௜௝ݑ ቇ	 , ∗௝ݑ = ௜ݔܽ݉ ௜௝ݑ  

௜௝ݎ̃  )22رابطة  = ቆ ௝݈ିݑ௜௝ , ௝݈݉ି௜௝ , ௝݈݈ି௜௝ቇ	 , ௝݈ି = ݉݅݊௜ ݈௜௝ 
 ةتصميم نرمالايزشـد  با ضرب ماتريس ؛فازي موزون شدةتشكيل ماتريس نرمالايز :پنجم گام

  ). 24 ةرابط( دست خواهد آمد هفازي موزون، ب ةها، ماتريس نرمالايزشدفازي در بردار وزن شاخص

෨ܸ  )23رابطة  = ,෤௜௝൧௠×௡ݒൣ ݅ = 1,	2, … ,݉ , ݆ = 1, 2, … , ݊ 

෤௜௝ݒ  )24رابطة  =  ෥௜௝ݓ⨁௜௝ݎ̃
و منفـي   (∗ܣ) آل مثبـت ايـده  هاي جواب ؛آل مثبت و منفيايده هاي تعيين جواب :گام ششم   . شود تعيين مي 26و  25هاي  رابطهبا استفاده از  (ିܣ)

⋆ܣ  )25رابطة  = ൫ ෨ܸ1⋆, ෨ܸ2⋆, … , ෨ܸ௡⋆൯, ෨ܸ௝⋆ = ቀ1, 1,1ቁ 

ିܣ  )26رابطة  = ൫ ෨ܸ1ି, ෨ܸ2ି , … , ෨ܸ௡ି ൯, ௝ܸି = (0,0,0) 
با استفاده از : آل مثبت و منفيايده هاي ها تا جوابهر يك از گزينه ةفاصل ةمحاسب :هفتم گام
 ௜ି݀ آل مثبـت و امُ تا جواب ايـده i ةگزين ةفاصل ةدهندنشان ∗௜݀كه  طوري به ؛28و  27هاي  رابطه
  .شوندآل منفي است، اين مقادير محاسبه ميامُ تا جواب ايدهi ةگزين ةفاصل ةدهندنشان

⋆௜݀  )27رابطة  =෍݀൫ݒ෤௜௝, ,௝⋆൯ݒ ݅ = 1, 2, … ,݉௡
௝ୀ1
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௜ି݀  )28رابطة  =෍݀൫ݒ෤௜௝, ௝ିݒ ൯௡
௝ୀ1

, ݅ = 1, 2, … ,݉ 

෥݉بين دو عدد فازي مثلثي  ةفاصل ةمنظور محاسب به , ෤݊ شوداستفاده مي 29ة از رابط.  

)݀  )29رابطة  ෥݉ , ෤݊) = ට1
3 [(݉1 − ݊1)2 + (݉2 − ݊2)2 + (݉3 − ݊3)2] 

 ،30رابطـة  بـر اسـاس    ؛بنـدي آنهـا  هـا و رتبـه  تعيين ضريب نزديكي براي گزينه :گام هشتم
  . شوند بندي مي ترين ضريب نزديكي رتبه ها بر اساس بزرگ گزينه

௜ܥܥ  )30رابطة  = ݀௜ି݀௜⋆ + ݀௜ି 	 , ݅ = 1, 2, … , ݊ 

  هاي پژوهشيافته
 2جـدول  در اي، ها با استفاده از روش تحليل توسـعه ها و زيرشاخصشاخصوزن  ةمحاسب ةنتيج

  .استدرج شده 

  ايها با استفاده از روش تحليل توسعهو زير شاخص هانتايج وزن شاخص .2جدول 
  رتبه  وزن نهايي  وزن نسبي هازيرشاخص وزن هاشاخص

 713/0  قابليت نفوذ

 8 0214/0 030/0  دسترسي ةهزين
 2  2394/0 336/0  تصوير ذهني از ايران

 9 0000/0  000/0  ميزان رقابت
 3 2017/0 283/0  روابط اقتصادي
 1 2501/0 351/0  روابط سياسي

 278/0  ميزان جذابيت

 9 0000/0  000/0  قابليت رشد
 6 0401/0  140/0  بازار ةانداز

 4  1223/0  426/0  كردميزان خرج
 7 0267/0  093/0  رفتار مسئولانه
 5 0983/0 342/0  تشابه فرهنگي

هـاي  زيرشـاخص  ، بـه )2 جدول(اي آمده از روش تحليل توسعهدستبه هاي وزنبا توجه به  
زيرا منطقي است؛ اين نتيجه غير. است ميزان رقابت و قابليت رشد، وزن صفر اختصاص داده شده

مهـم   و به گفتة ديگر دركـل  شوندگيري دخالت داده نميها در تصميمشاخصدهد اين  نشان مي
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همچنـين بـر اسـاس    . انـد  مهم دانسته قبل از مقايسهة آنها را هم خبرگان كه صورتي در ؛نيستند
تـرين زيرشـاخص   مهم) 2501/0(اي، زيرشاخص روابط سياسي با وزن نتايج روش تحليل توسعه

و  كنـد  را تأييد مي) 2008(و همكارانش  وانگهاي  يافته، پژوهشنتايج اين . ه استشناسايي شد
 ـ  .دهدشده در آن پژوهش را نشان مي مطرح هايتمام ايراد ر ايـن  د ي كـه بيـان شـد،   بنـابر دلايل

، )3جـدول  ( با توجه به نتـايج ايـن روش  . شود مياستفاده ) 2008(پژوهش از روش وانگ و چن 
 يهـا زيرشـاخص ترين مهم 123/0و  133/0هاي  وزنترتيب با  به ،تصوير ذهني و روابط سياسي

هاي بازاريابي صـنعت گردشـگري در   فعاليت انتخاب بازار هدف گردشگري ايران براي اختصاص
تـرين  اهميـت  كـم  058/0و ميـزان رقابـت بـا وزن    معرفي شدند ) بازار هدف(كشورهاي خارجي 

مشـاهده   3و  2هـاي   در جـدول  طـور كـه  همـان  .شده، شـناخته شـد   براي هدف بيان زيرشاخص
چـن بسـيار بـه    آمده از وانگ و  دست هاي بهو وزن تفاوت دارندهاي دو روش با هم وزن شود، مي

  .تر استواقعيت و نظر خبرگان نزديك
ثر بر انتخاب بـازار  ؤهاي مهر يك از زيرشاخص وزن با توجه بهو  FTOPSISكمك  به حال

مقـام  بنـدي، چـين   اين اولويـت بر اساس . شوند بندي مي كشور گردشگرفرست اولويت 10 ،هدف
همچنـين از  . شود مشاهده مي 4جدول در بندي ساير كشورها رتبه. آورده استدست  به نخست را

طـور كـه   همـان  ؛پرداخـت  FAHPكار رفتـه در  دو روش به ةتوان به مقايسنتايج اين جدول مي
   . متفاوتي دارندبندي رتبه اين دو روش پيداست

  ها با استفاده از روش وانگ و چنها و زير شاخصشاخصوزن نتايج  .3 جدول

  نهاييوزن   وزن نسبي  زير شاخص  وزن  شاخص
  فازي 

وزن 
  رتبه  نرمالايزشده

فوذ
ت ن

قابلي
  

(0/34,0/50,0/76) 

 1 133/0 (0/05,0/13,0/38) (0/13,0/27,0/50)  تصوير ذهني از ايران
 6 094/0 (0/40,0/09,0/27) (0/10,0/18,0/35)  هزينه دسترسي
 10 058/0 (0/02,0/06,0/17) 0/05,0/12,0/22)(  ميزان رقابت

 5 103/0 (0/04,0/10,0/28) (0/13,0/20,0/37)  اقتصاديروابط 
 2 123/0 (0/04,0/12,0/36) (0/11,0/24,0/47)  روابط سياسي

يت
جذاب

ان 
ميز

  

(0/31,0/50,0/78) 

 7 088/0 (0/03,0/08,0/26) (0/09,0/16,0/33)  قابليت رشد
 9 082/0 (0/03,0/08,0/23) (0/10,0/16,0/30)  اندازه بازار

 3 118/0 (0/05,0/13,0/31) (0/16,0/26,0/40)  كردميزان خرج
 8 086/0 (0/03,0/09,0/24) (0/09,0/17,0/31)  رفتار مسئولانه
 4 115/0 (0/04,0/12,0/32) (0/13,0/24,0/41)  تشابه فرهنگي
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وانگ و چن اي و روش با توجه به نتايج روش تحليل توسعه FTOPSISبندي در رتبه ةمقايس .4 جدول
 هادهي به شاخص در وزن

  وزن بر اساس   رتبه
 رتبه  روش وانگ و چن

  وزن بر اساس روش
 ايتحليل توسعه 

  بازارهاي هدف

 آلمان  0/063 3 0/0707 2

  ژاپن  0/062 4 0/0617 4
  آمريكا  0/0571 5 0/0654 3
  چين  0/084 1 0/0770 1
  انگليس  0/033 10 0/0471 8
  فرانسه  0/045 7 0/0494 7
  هلند  0/0417 9 0/0445 10
  ايتاليا  0/0565 6 0/0578 6
  كانادا  0/0418 8 0/0458 9
 روسيه 0/064 2 0/0584 5

  

  گيري و پيشنهادهانتيجه
. شـده اسـت  هاي تجاري دنياي امـروزي شـناخته    صنعت گردشگري يكي از سودآورترين فعاليت

ماننـد آمريكـا،    كشـورهايي المللي كه عايد هاي گردشگري بينجريان برآمده ازدرآمدهاي كلان 
شود، بسياري  هاي اخير كشورهاي جنوب شرق آسيا ميدرياي مديترانه و در سال ةكشورهاي حوز

محصـولي را  نظـام اقتصـادي تـك   بـا  خصوص كشورهاي در حال توسـعه  از كشورهاي ديگر، به
 ـ ه ـ تبرداري از مزيبهرهبراي كند كه وسوسه مي ن بـازار پرسـود بـه فعاليـت     اي اقتصـادي در اي

شود كه شناخت دنبال آغاز هر فعاليت نيز بازار مخصوصي براي آن فعاليت تشكيل ميبه. بپردازند
هاي ايـن شـناخت بـراي    يكي از جنبه. دقيق اين بازار براي موفقيت تجاري بسيار ضروري است
دو سـبب   به. ستبازار هدف اهوشمندانة كشورهاي خواهان رونق گردشگري، تشخيص صحيح و 

؛ بوده اسـت  ناموفقالمللي گردشگري ايران بازاريابي بين در صنعت گردشگري ايران،مهم  ةمسئل
اصـول علمـي    نكـردن  گردشـگري و رعايـت   ةهاي توسعبازاريابي در برنامه اهميتتوجهي به  بي

). 1388 ،ميرطـالبي مقـدم  موسايي و ( گرفته هاي صورتالمللي گردشگري در فعاليتبازاريابي بين
شـده  ن علمـي و كارشناسـي  غيرصـورت  يكي از اين اصول، انتخاب بازارهاي هدف گردشگري بـه 

؛ روش وجـود دارد هاي متعددي بـراي انتخـاب بـازار هـدف در صـنعت گردشـگري       روش. است
مـدترين  آتـرين و در عـين حـال ناكار   دشگري ايران، سادهرشده در انتخاب بازار هدف گ كاربرده به

انتخـاب  (شده، يعني انتخاب كشورهاي بازار هدف بر اسـاس معيـار مسـافت اسـت     روش شناخته
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دهـد در  هـاي پـژوهش حاضـر نشـان مـي     يافته). كشورهاي همسايه در اولويت بازار هدف ايران
بيشتري نسبت ) اهميت(نفوذ از وزن  قابليت انتخاب بازار هدف صنعت گردشگري ايران، شاخص

تصـوير  هاي  شاخصهاي قابليت نفوذ، همچنين از زيرشاخص. تبه شاخص جذابيت برخوردار اس
ترتيب بيشترين اهميـت  به ،دسترسي، روابط اقتصادي و ميزان رقابت ةذهني، روابط سياسي، هزين

ميـزان خرجكـرد، تشـابه    : نـد از ا عبـارت  ترتيـب  بـه  هاي جذابيت نيـز اهميت زيرشاخص. را دارند
شـود در  ه مـي شاهدطور كه مهمان. بازار ةدر نهايت انداز فرهنگي، قابليت رشد، رفتار مسئولانه و

 در زمينـة ) 2002( و همكـاران  و ژانگ) 1999(هولز ، كاستن)1996(هاي پردو مقايسه با پژوهش
شده در ايـن پـژوهش از جامعيـت    كارگرفتههاي بهانتخاب بازار هدف صنعت گردشگري، شاخص

از . صورت گرفته اسـت بيشتري هدف با دقت و صحت  بنابراين انتخاب بازار ند؛بيشتري برخوردار
آنجا كه تصوير ذهني بر انتخاب مقصد گردشگري، طول مدت اقامت و رفتـار خريـد گردشـگران    

المللي بـا يكـديگر   بين ةدر عرصتصوير ذهني مقاصد براي حمايت از  ،گذارد ميثير چشمگيري أت
نسـبت   موضـوع رسد اين نظر مي عقولانه بهم .)460: 2004 برلي و مارتين،(پردازند به رقابت مي

اهميـت زيرشـاخص    خصوصدر . دار باشدربرخوبيشتري ها از ضريب اهميت به ساير زيرشاخص
المللي گردشگري را حاصل صلح و هاي بيننظران جرياننويسندگان و صاحب ،روابط سياسي نيز
تناسـب افـزايش صـلح سياسـي بـين      كه به به اين معنا ؛ )1998، ليتوين(دانند امنيت سياسي مي

ميـزان   زيرشـاخص . شـود  هاي گردشگري بين آنها فـراهم مـي  كشورها، زمينه براي رونق جريان
منظور از اين زيرشاخص، جريان ارزي به درون كشور اسـت  . سوم جاي دارد ةخرجكرد نيز در رتب

تشابه فرهنگي است؛  دهي،از اين وزنآمده  دست بهزيرشاخص مهم ديگرِ ). 1391 بدري و طيبي،(
 ةپايدار گردشـگري و پايـداري فرهنگـي جامع ـ    ةخصوص در دستيابي به توسعاين زيرشاخص به

ميلانـي و   صـالحي ( رود شـمار مـي   بـه و يكي از سه بعـد گردشـگري پايـدار     رداهميت دا يمحل
ري گردشـگ  ناشي ازسوء فرهنگي  آثاركاهش براي بنابراين توجه به اين عامل ). 1389 محمدي،

مهـم، روابـط اقتصـادي بـين     عامل چهارمين . اهميت دارد ،فرهنگ مشابهبا و جذب گردشگران 
  . و مقصد گردشگري است أكشور مبد

هـا،  آمـده از شـاخص و زيرشـاخص   دسـت به هاي وزن با توجه به يكي ديگر از نتايج پژوهش
انتخاب بـازار  براي سازمان جهاني گردشگري،  شدة معرفيكشور گردشگرفرست  10بندي اولويت

چين، آلمان، آمريكا، ژاپن، روسـيه، ايتاليـا، فرانسـه،     :اند از كه عبارت استهدف گردشگري ايران 
هاي بازاريـابي  ها و هزينهدر راستاي هدفمند تلاشتواند  ميبندي اين رتبه .انگليس، كانادا و هلند

انـداز  ابي به اهداف سند چشمدستي و گردشگري براي دستي هاي ميراث فرهنگي، صنايع سازمان
چرا كه انتخاب صـحيح   ؛نوعي راهنما و راهگشا باشد ،ميليون گردشگر خارجي 20و جذب  1404
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اي اساسـي اسـت   مسـئله  ،كنـد  مـي المللي فعاليت بين ةبازار هدف براي هر سازماني كه در عرص
رتبـة   در چـين  ،نـدي بدر ايـن رده  شـود  مشاهده مـي طور كه  نهما). 1387زاده، رجوعي و شيعه(

دليـل افـزايش رفـاه     هاي اخير، تعـداد گردشـگران خـارجي چـين، بـه     طي سال. قرار داردنخست 
 2013و در گـزارش سـال    است افزايش چشمگيري داشته ،دولت ةشد اقتصادي و تسهيلات ارائه

سازمان جهاني گردشگري، از نظر تعداد گردشگران خارجي، بيشترين رشد را به خـود اختصـاص   
 ـ  هـاي تـاريخي  با توجه به اينكه بازديد از جاذبـه . )2013سازمان جهاني گردشگري، ( اده استد

 تاويـل و تميمـي،  (هاي گردشگران چين براي مسـافرت اسـت   فرهنگي از جمله علايق و انگيزه
  . جذب گردشگران برخوردار استبراي زيادي ، ايران از پتانسيل )2013

  :شود ميپژوهش، پيشنهادهاي زير ارائه  هاي يافتهبا توجه به 
ثر در انتخاب بازار هدف و اهميت عامل تصوير ذهنـي،  ؤهاي مشاخص با توجه به وزن •

تصـوير   بايد براي ايجاد ،دستي و گردشگري فرهنگي، صنايع ن سازمان ميراثمسئولا
 ؛استفاده كنندثر ؤهاي بازاريابي مايران، از سياست ةگردشگران بالقوه دربار مثبت ذهني

المللـي،  بـين  شده، ارتباطـات  بنديكشور اولويت دهگردشگران از ورود افزايش  منظور به •
 ؛و اقتصادي با اين كشورها صورت گيرد هاي سياسيهماهنگي

هـاي  ويژه در حـوزه به ،تسهيلات و خدمات گردشگري به گردشگران اين كشورها ةارائ •
  .گمركي و بانكيامور كنسولي و صدور رواديد، امور 

ماننـد  ديگـري  هـاي  روشهـاي آتـي از   توان در پـژوهش نيز ميپژوهش در خصوص روش 
FANP روش كمـك   بـه تـوان  همچنين مـي . بردمنظور درنظرگرفتن روابط ميان عوامل بهره  به

FVIKOR هـاي ايـن پـژوهش مقايسـه      بندي بازارهاي هدف پرداخت و نتايج را با يافتهبه رتبه
 . كرد
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