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بکارگیری روش ترکیبی تحلیل سلسله مراتبی، شبیه سازی مونت کارلو و پرامتی به منظور 

 بندی و انتخاب بازار مناسب  اولویت

 
 9، علیرضا پویا*2، زهرا ناجی عظیمی6امیر کاریزنوئی

 و اقتصاد، دانشگاه فردوسی مشهد دانش آموخته کارشناسی ارشد، گروه مدیریت دانشکده علوم اداری -6

 عضو هیات علمی گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد -2

 عضو هیات علمی گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصادی، دانشگاه فردوسی مشهد -9

 

 چکیده

سهتقیمی  هاست کهه تهاریر م   های کلیدی در موفقیت شرکت تصمیم گیری در مورد انتخاب بازار مناسب یکی از تصمیم

، (AHP) استفاده از روش جدید ترکیبی تحلیل سلسله مراتبهی  معرفی و حاضر پژوهشهدف . بر میزان سوددهی آنها دارد

 .اسهت های متفاوت  ها برای ایجاد نمایندگی با توجه به معیار جهت اولویت بندی شهر شبیه سازی مونت کارلو و پرامتی در

کهه بهرای    شهود  مهی سهاختمان مربهو     کارخانه تولید کننده قطعات پیش سهاخته مساله مورد بررسی در این مطالعه به یک 

جههت اولویهت بنهدی    . اسهت ههای مناسهب    معرفی و توزیع محصهوتت جدیهد خهود بهه دنبهال ایجهاد نماینهدگی در شههر        

گردیهد و  های پیشین در این زمینه، مشهخص   های مورد توجه از طریق مصاحبه با کارشناسان و مطالعه پژوهش شهرها،معیار

سپس با استفاده از روش ترکیبی تحلیل سلسله مراتبهی و شهبیه سهازی مونهت کهارلو،      . الگوی سلسله مراتبی آن تشکیل شد

هها   ها مشخص گردید و سپس بهترین شهر برای ایجاد نمایندگی با استفاده از روش پرامتی انتخاب و بقیهه شههر   اوزان معیار

نسبت به سایر روشهای  پژوهشهای روش ترکیبی جدید معرفی شده در این  مزیتاز جمله . به ترتیب اولویت بندی شدند

 .انتخاب بازار،کاهش ریسک و افزایش قدرت تصمیم گیری است

 . های ترکیبی انتخاب بازار، تحلیل سلسله مراتبی، شبیه سازی مونت کارلو، پرامتی، روش: های کلیدی واژه
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 مقدمه

تغییهرات شهگرف    بها ان ، مهدیر گذشهته  چند دههه در 

به واسطه پیشرفت در تکنولهويی، جههانی شهدن     ،جهانی

. انهد شهده   مواجهه  بازارها و شرایط جدید اقتصاد سیاسی

 هها  جهانی، سهازمان  بازارتعداد رقبا در رشد روز افزون با

را  خهود  مجبور شهدند کهه سهریعار فرآینهدهای سهازمانی     

، بههاقی مانهدن در صههحنه رقابههت نجههات سهازمان و   بهرای 

در ی اخیهر  هها  کهه در سهال  موضوع مهمی  .بهبود بخشند

رویکهرد   بسیار مورد بحث قرار گرفته،مدیریت عملیات 

شبکه ای از  ،زنجیره تامین. است مدیریت زنجیهره تامین

تسهههی ت و مراکههز توزیههع اسههت کههه ووههای  تهیههه و   

تدارك مواد خام، تبدیل آن به محصوتت واسهطه ای و  

صههوتت بههه مشههتریان را انجههام نهههایی و توزیههع ایههن مح

طور خ صهه مهی تهوان گفهت کهه مهدیریت       به  .دهد می

یعنههی تهیههه و  ؛زنجیههره تههامین شههامل سههه بخههش عمههده 

انتخههاب مناسههب تههامین .تههدارك، تولیههد و توزیههع اسههت

کننده، توزیهع کننهده و بهازار مناسهب از جملهه مبهاح ی       

است که همواره در بحث کاهش هزینه و افهزایش بههره   

کپههرا و ) رد توجههه تولیدکننههدگان بههوده اسههت وری مههو

 بهرای  تجهاری  واحهدهای امروزه اغلهب   .(2001، 6میدل

. هستند روبرو فراوانی های دشواری با بازار یک به ورود

 کیفیت،تولید توانایی ،رقبا ارزیابی وتهدیدها، ها فرصت

 را پیچیهده  معمهای  یک که هستند ییها فاکتور قیمت و

نکته مههم ایهن اسهت    . ندآور می بوجود مدیران برابر در

 و سعی ورود برای جایی شاید گیری تصمیم این در که

 بهازار  یک در شکست که چرا، باشد نداشته وجود خطا

 .شود منجر رفتن ازبین و شدن ورشکسته به است ممکن

 مجبهورکرده  را مدیران آمده بوجود فضای ،مجموع در

 رههای فاکتو همزمهان  آنهالیز  در پیچیهده  یها روش از تا

 .(6999رزمی، ) نمایند استفاده مختل 

                                                           
1 Chopra and Meidl 

انتخاب بازار مناسب برای متخصصان بهازار، همهواره   

به عنوان یک مساله اساسی در تصمیم گیری تلقی شهده  

معتقد اسهت بهازار مناسهب بهازاری     ( 6339) کوپر. است

است که رقابت در آن ضعی  و تعهداد رقبها کهم باشهد،     

از مشهتری بهه کهاتی    قابلیت رشد وجود داشته باشد و نی

مههورد نظههر بههرآورده شههود و ایههن بههدان معناسههت کههه    

تصمیمات درباره انتخاب بازار جذاب بایهد بها توجهه بهه     

عوامل محیطی، موقعیهت رقهابتی و منهابع موجهود اتخها       

 در گرفتهه  صهورت  یها پژوهش از نتایج حاصل. گردد

دههد کهه    نشهان مهی   ههای انتخهاب بهازار،    زمینه استراتژی

استفاده  صورت در متوجه شدند که تدریج به اه سازمان

پایدار  رقابتی مزیت به های انتخاب بازار، مدل از مناسب

 (.2001 همکاران،و  هو)دست خواهند یافت 

انتخاب بازار در طول زنجیره تامین معموت به توزیهع  

و تمایل توزیع کننهده بهه فعالیهت     شود میکننده واگذار 

هها   از شهرایط سهایر بهازار    در بازار فعلی و عهدم آگهاهی  

تهها توزیههع کننههده فقههط حیطههه کههاری    شههود مههیباعههث 

از . را در نظر بگیهرد  کند میمحدودی که در آن فعالیت 

طرفی کاهش هزینه و افزایش شههرت واعتبهار از جملهه    

تا خود  کند میعواملی است که تولید کننده را تحریک 

 وویفه توزیع محصوتتش را بهر عههده بگیرد،کهه انجهام    

موفقیت آمیز ایهن حلقهه از زنجیهره تهامین،در وهلهه اول      

از آنجها  . اسهت نیازمند شناسایی و انتخاب بهازار مناسهب   

که هدف ما در ایهن پهژوهش اولویهت بنهدی و انتخهاب      

مناسهب جههت ایجهاد نماینهدگی و توزیهع      ( شههر ) بازار

محصهههوتت بههها لحهههاه کهههردن کهههاهش ریسهههک در  

ه سهازی مونهت   گیری است، از روش ترکیبی شبی تصمیم

MCAHPیعنههی AHPکههارلو و
اسههتفاده خههواهیم کههرد  2

چراکه ترکیهب شهبیه سهازی بها تحلیهل سلسهله مراتبهی،        

اوزان .شهود  مهی باعث افهزایش دقهت در تصهمیم گیهری     

                                                           
2 Monte carlo AHP 
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ههای   د نیاز ایهن مسهاله کهه از بهین فهاکتور     رهای مو معیار

و همچنهین   پژوهشموجود برای انتخاب بازار در پیشینه 

ظهرات کارشناسهان بدسهت آمهده توسهط      با اسهتفاده از ن 

روش مذکور مشخص گردید و سپس با اسهتفاده از ایهن   

های کاندید شده رتبه بنهدی   ها و روش پرامتی بازار معیار

 پههژوهشدر ادامههه مقالههه بههه بررسههی پیشههینه     . شههدند

پردازیم و سپس مساله مورد نظهر در ایهن پهژوهش را     می

نگی بعههد از آن بههه چگهههو  . در معرفههی خههواهیم کههرد   

و پرامتهههی پرداختهههه ودر   MCAHPبکهههارگیری روش 

نهایت در بخش نتیجه گیری، نتهایج بدسهت آمهده ارایهه     

 .خواهد شد

 

 پژوهشپیشینه 

 بازاریابی یها بهتر فعالیت انجام برای مدیران امروزه

بهارویز و  ) گذشهته همهراه هسهتند    از بیشتری فشارهای با

 مطلهوب  عملکهرد  و اهمیت بازاریابی لذا( 2001 ،فارلی

 بهرای  حاضهر  حهال  کهه در  ارزشهی  همچنهین  و آن

 بهه  جدیهدی  مفاهیم شده تا باعث است، یافته ها شرکت

بررسهههی نظهههام (. 2009 ،ام اس ای) شهههوند وارد آن

 و مهدیران  توجهه  مهورد  ، اخیهرار هها  شهرکت  بازاریابی در

 گرفتهه  قهرار  بازاریهابی  زمینهه  در متخصصان دانشگاهی

 از سیستم این عملکرد ها سازمان نظر مدیران طبق .است

 بهر  شده انجام های گزاری سرمایه میزان بازگشت طریق

(. 2007 ،دیگهران  و سهگیه )قابل سنجش اسهت   آن روی

 مطالعهات : معتقد است کهه ( 2000) از سوی دیگر آمبلر

 تها  ریزی طرح از نظام بازاریابی یها برنامه بر آکادمیک

ن از آنجهها کههه هههدف از ایهه .ورزد مههی کیههدأت کنتههرل،

های تصمیم گیهری   پژوهش انتخاب بازار مناسب با شیوه

کمی اسهت در ادامهه، بهرای آشهنایی بها مطالعهات قبلهی        

صورت گرفته، ابتدا موضوع زنجیره تهامین مطهرح شهده    

است، سپس انتخهاب بهازار و در ادامهه اسهتفاده از روش     

و روش  MCAHPتحلیل سلسله مراتبهی، روش ترکیبهی  

 .پیشین آورده شده است همشاب های پژوهشپرامتی در 

 

 زنجیره تامین 

هههای  هههای توسههعه یافتههه، سههازمان امههروزه در کشههور

 در آنهها ت بلندمهد  سهود  کهه دانند مهی  خدماتی و صنعتی

کهل   صهحی   کهارکرد  و اجهزا  یکپارچگی و تعادلگرو 

 یهها  روشمبتنی بهر   سیاست دیگر و است تأمین زنجیره

 (.2002مورگان و همکاران، ) کارگر نیست سنتی

زنجیره تامین از یک سو به تهامین کننهدگان مربهو     

و از طهرف دیگهر بهه توزیهع کننهدگان متصهل        شهود  مهی 

انتخههاب بهینههه تههامین کننههدگان و توزیههع    . گههردد مههی

هها و افهزایش سهود را     کاهش چشمگیر هزینهه  کنندگان،

در مورد انتخاب تامین کننده گان . در پی خواهد داشت

یاری صورت گرفتهه اسهت   در زنجیره تامین مطالعات بس

 عمید و قدسهی پهور   های توان به کار که از جمله آنها می

و ( 2009)2، میشهههلی(2007)6چهههن و هوانههه ، (2001)

امها در مهورد    ،، اشاره کرد(2060) 9کارتر و همکارانش

چگهونگی انتخهاب توزیههع کننهدگان نسههبت بهه انتخههاب     

تامین کنندگان، تجربیهات و مطالعهات کمتهری موجهود     

های صهورت گرفتهه    توان پژوهش من جمله می است که

را ( 2009)  و فونسهون و زینلهدین  ( 6332) 1توسط فهرام 

اما همانطور که پیشتر نیز گفته شد هنگامی کهه   ،برشمرد

تولید کننده، خود، وویفه توزیع محصوتتش را برعههده  

بگیرد، دیگر نیهازی بهه انتخهاب توزیهع کننهده نیسهت و       

 .ل انتخاب بازار مناسب باشدتولیدکننده باید به دنبا

 

 

                                                           
1 Chen and Huang 

2 Micheli 

3 Carter et. al. 
4 Fram 

5 Fonsson and Zineldin 
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 انتخاب بازار

مطالعاتی که در زمینه انتخاب بهازار صهورت گرفتهه    

هها در   دهد که مهمترین علت شکسهت شهرکت   نشان می

صهههحنه رقابهههت، انتخهههاب بهههازار نامتناسهههب بههههوده      

 اشهتباه  این(. 6339 ،و گ یستر  639 ،کاواسگیل)است

 ارزیابی با ها دهد، که سازمان می رخ جهت آن از بیشتر

بازارههای نامناسهب اقهدام     انتخاب ناکارآمد به یا ناکافی

 هزینهه  از تهر  سهنگین  بسهیار  اشهتباه  ایهن  هزینهه  کنند،که

 جههت  مناسهب  بهازار  انتخاب مند بازارها و نظام ارزیابی

از آنجا که هدف از هر کهار تولیهدی    .است آن به ورود

ه یا خدماتی کسب رضایت مشتری است، انتخاب بازار ب

عنههوان بخشههی از زنجیههره تههامین کههه بطههور مسههتقیم بهها   

مشتریان در تمهاس اسهت از اهمیهت خاصهی برخهوردار      

 کنهد  مهی بیهان   6397در مقاله خود در سهال   9ویند. است

اک ر مدیران فرایند انتخهاب بهازار را بهه عنهوان      که تقریبار

همچنهین انتخهاب   . انهد  بخشی از فرایند مدیریت پذیرفتهه 

ها، به عنوان یک فرایند حیاتی  هه با بحرانبازار، در مواج

 (. 2009 ،بروکس بانک) شود میمحسوب 

تصمیم گیری پیرامهون انتخهاب بهازار مناسهب بهرای      

ایجاد نمایندگی، یک مساله تصمیم گیهری چنهد معیهاره    

اک ر معیارهای مکان یابی که تاکنون مورد مطالعه  .است

ترسهی بهه   قرار گرفته اند وابسهته بهه شهرایط موجهود، دس    

منابع موجود در کشور و همچنین بر اساس نهوع صهنعت   

 .(2002 ،آتهیراون  و مک کهارتی ) متفاوت بوده است

 کسههب،تأمین زنجیههره هههر نههایی  هههدف آنکههه علههت بهه 

 از یکی عنوان به بازار انتخاب لذا ،است مشتری رضایت

 یکیو  است خاصی اهمیت دارای تأمین زنجیره اعضای

 با که است هایی سازمان تمام در تصمیمات مهمترین از

 سهروکار  راهبهردی  ریهزی  برنامهه  و بازاریهابی  ی مقوله

 .( 633 مک دونالد،)دارند 

6دویل
 هزاره در بازاریابی درباره خود مقاله مهم در 

 در بازاریابهان  سهنتی  و جدیهد  ترکیبی از ووهای   سوم،

 یا بازار های تعیین جذابیت .دهد می ارایه را آینده و حال

 و بازارههها اسههتراتژیک انتخههاب "دویههل  گفتههه بههه

 این از یکی "ستها شرکت رقابت میدان که هایی بخش

  .( 633دویل، ) است ووای 

ههای   های متفاوت در مهورد ویژگهی   با وجود دیدگاه

بهازار جهذاب، رابطههه بهین جههذابیت بهازار و موفقیههت در     

 2مطالعه چندلر و هنکس .تجارت بر کسی پوشیده نیست

شرکت تولیدی در ایاتت متحده،  900بر روی ( 6331)

این بررسی کهه وجهود   . نیز دلیلی بر درستی این ادعاست

رابطه م بت بین جذابیت بهازار و رشهد تجهارت را نشهان     

دهد، شهش عامهل را در تعیهین جهذابیت بهازار مهورر        می

 :این عوامل عبارتند از .میداند

ههای   توانایی در ارایه خدمات به مشتریان و رویکهرد 

بههازار یههابی، تفههاوت در تههامین کههات و خههدمات بههین      

ههای مختله ، تعهداد رقبهای اصهلی بها موقعیهت         شرکت

رقابتی یکسهان، میهزان رشهد صهنعت مهورد نظهر، تعهداد        

های رقیب با سابقه طوتنی، نیاز اساسی بهازار بهه    شرکت

 .کاتهایی که هنوز برآورده نشده است

 

 های انتخاب بازار معیار

هههای بسههیاری دخیههل انههد و  بههازار متغییههردر انتخههاب 

اخت ف نظر بسیاری بین صاحب نظهران موجهود اسهت،    

ها را که بیشتر مهورد تاکیهد    در اینجا بر خی از این متغییر

 :آورده ایم ،اند قرار گرفته

تخمههین انههدازه بههازار یکههی از  : انههدازه بههازار( الهه 

چنهدلر و ههنکس،   )مهمترین عوامل تصمیم گیری است 

ههایی کهه بهه تخمهین انهدازه بهازار کمهک         متغیر (.6331

                                                           
1 Doyle 

2 Chandler and Hanks 
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ههای جغرافیهایی، جمعیتهی و     ویژگهی : میکنند عبارتند از

 .اقتصادی

انجهام گرفتهه در    ههای  پژوهشبا توجه به : محیط(ب

 شود میهای انتخاب بازار، مشخص زمینه شناسایی مؤلفه

هههای هههای مختلهه  از روشههها در محههیط کههه سههازمان

میرابهی و  )کننهد  ر اسهتفاده مهی  متفاوتی بهرای ایهن منظهو   

 (. 6992همکاران، 

ههایی چهون    در این قسمت بایهد بهه هزینهه   : هزینه( ج

های حمل و  هزینه بدست آوردن قسمتی از بازار و هزینه

برای بدسهت آوردن قسهمتی از بازارکهه     .نقل توجه کرد

های بازار یابی قابل دسترس نیسهت، نبایهد    از نظر فعالیت

 (.6999روستا و همکاران، )اقدامی صورت گیرد 

پهیش بینهی میهزان سهود نسهبت بهه حجهم سهرمایه         ( د

نسبت سود به حجم سرمایه گزاری باید آنقهدر  : گذاری

مقهدار سهود دههی مهورد انتظهار       زیاد باشد تا بتوانهد اوتر 

ههای پهیش بینهی     شرکت را پوشش دههد و رانیها ریسهک   

میرابههی و همکههاران، )نشههده احتمههالی را جبههران نمایههد  

6992.) 

هنگههامی کههه تولیههد کننههده بههه دنبههال شهههر و بههازار   

بایههد  اسههت،جدیههدی بههرای عرضههه محصههوتت جدیههد 

به عنهوان م هال یکهی از    . عوامل مختلفی را در نظر بگیرد

این عوامل، مخارج مصرفی جمعیهت منطقهه مهورد نظهر     

همچنین ممکن است مردم یک منطقهه از سهطوح   . است

فرهنه  مصهرف    درآمدی مختلفی برخهوردار باشهند و  

 (.2060، 6انوت و افتندیجیل)آنها با هم متفاوت باشد 

 میهزان ، بهازار  اندازه( 6392) و همکارانش 2داگ س

 ههر  با رتبا ا در ریسک، میزان رقابت میزان، بالقوه رشد

 در معیارههای و بهازار  ههر  هزینه بامرتبط  معیارهای بازار،

انتخهاب   را مه ك ارزیهابی و   توزیع یها کانال با ارتبا 

                                                           
1 Önüt and Efendigil 

2 Douglas 

 ههای  پهژوهش در ( 2006) 9بهرور  .داننهد  بهترین بازار مهی 

 عنهوان  بهه  مقصد بازار با رابطه و یکپارچگی میزانخود، 

 تجهارب،  بهازار،  بهالقوه پتانسهیل   میهزان  شهریک،  یهک 

 قبلهی  کهاری  رابطهه  میزانو  مربوطه اقتصادی یها برنامه

ههای گذشهته    اعتباری که در نتیجهه انجهام درسهت کهار    )

ههای انتخهاب    را بهه عنهوان مه ك   ( ته استصورت گرف

اندازه و میهزان رشهد   . (2006برور، ) کند میبازار معرفی 

بازار از جمله عواملی هستند که در گذشهته بیشهتر مهورد    

امها امهروزه   ( 6377، 1سهملی )تاکید محققان بهوده اسهت   

 سیاسهی،  فرهنگهی، ، اقتصهادی  معیارههای  بیشتر بهر روی 

 سهاختار  هزینهه،  تجهاری،  یها ورفیت، رقابتی یها مزیت

 رقبها  بها  درارتبها   بهازار  بهه  مربهو   یهای استراتژو  بازار

امها در ایهن میهان نکتهه      (.2009،  رحمان) شود میتاکید 

هها و تعیهین    قابل توجه این است که اولویت بندی معیهار 

ههای تصهمیم گیهری     د اسهتفاده از روش نه وزن آنها نیازم

MCDM)چند معیاره
 .(2001، 7رنازتوپکو و بو) است( 1

 

 پژوهشروش 

فراینهد روش   شهود  میدیده  6همانطور که درجدول 

ابتهدا   .شود میدر این مطالعه شامل چهار مرحله  پژوهش

و سهپس بها اسهتفاده از     شهود  مهی له مورد نظر مطهرح  أمس

هههای  پیشههین معیههار هههای پههژوهشنظههرات کارشناسههان و 

وری آ هها بها جمهع    اوزان این معیار. شود میمناسب تعیین 

بدسههت  MC_AHPنظههرات کارشناسههان توسههط روش  

هههای  ههها بهها اسههتفاده از معیههار آیههد و در نهایههت بههازار مههی

 .شوند دار در فرایند پرامتی رتبه بندی می وزن
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 مساله حل یها گام-1 جدول

 مرحله فرایند

ها بیان مساله و تعیین معیار :6گام    

ها ادهجمع آوری د :2گام   

MC-AHP ها با روش ترکیبی وزن دهی معیار  :9گام   

های وزن دار در فرایند پرامتی ها با استفاده از معیار انتخاب گزینه :1گام   

 

انتخهاب بهازار    بهرای این پژوهش به دنبهال راه حلهی   

مناسهب بههرای توزیههع محصهوتت یههک کارخانههه تولیههد   

ظور با توجه بدین من. استقطعات پیش ساخته ساختمان 

بخههش بازاریههابی کارخانههه و     بههه نظههر کههار شناسههان   

های موجود مانند مجوز حمل و نقل فقهط تها    محدودیت

کیلومتر به دلیل شزایط فنی بتن، چهار شهر  200مسافت 

بزرگ کاندیهد شهدند تها بهر حسهب اولویهت در برنامهه        

استراتژیک شرکت، جهت ایجاد کارگاه، شهعبه فهروش   

هرکهدام از  . رد نظر، قهرار گیرنهد  و توزیع محصوتت مو

ههای مربهو  بهه     ها بیانگر یک بهازار بها ویژگهی    این شهر

ههای انجهام شهده بهر روی      بعهد از بررسهی  . استخودش 

های مشابه و استفاده از نظهر کارشناسهان  ی صه ح     کار

 : چهار معیار اصلی مشخص شدند

روسهتا  )، هزینه (6331چندلر و هنکس، ) بازار اندازه

 حجهم  بهه  نسهبت  شده پیشبینی ، سود(6999ن، و همکارا

 ، محههیط(6999روسههتا و همکههاران،  ) اریذگهه سههرمایه

ها  و سپس به همراه زیرمعیار( 6992میرابی و همکاران، )

ها به صورت درخت تصمیم گیری که در شکل  و گزینه

 .اند نشان داده شده است، تعیین شده 6

 

 
 ارخانه تولید قطعات پیش ساخته ساختمانهای انتخاب بازار از دید ک معیار - 1شکل
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 و( AHP) تحلیل سلسلله مراتبلی   روش ترکیبی

 شبیه سازی مونت کارلو

بههه عنههوان یههک روش تصههمیم گیههری چنههد معیههاره، 

AHP ل پیشهههرفته بیشهههترین کهههاربرد را در حهههل مسهههای

اسهتفاده زیهاد از ایهن    . های پیچیهده، داشهته اسهت    بامعیار

ن دهنههده قابلیههت و روش در حههل مسههائل مختلهه  نشهها 

بههه (. 6390 6،سههاعتی) عملکههرد بههاتی ایههن روش اسههت

منظههور افههزایش توانههایی بررسههی و غربههال گههری بهتههر   

ها، روزن بلوم پیشهنهاد داد کهه مهدل شهبیه سهازی       گزینه

سهههههنتی اضهههههافه  AHPمونهههههت کهههههارلو بهههههه روش

این مدل، ریسک تصمیم گیری  (.6331 ،2روزنبلوم)شود

همچنهین  . دهد ول تری ارایه میرا کاهش و نتایج قابل قب

تها بصهورت منعطه      کنهد  مهی به تصمیم گیرنده کمک 

، تصههمیم گیههری AHPتههری نسههبت بههه روش معمههولی  

در این روش هنگامی که تصمیم گیرنده، در بهاره  . نماید

تصههمیم خههود مطمههتن نیسههت از توزیههع م ل ههی اسههتفاده   

کهه سهه نقطهه مینهیمم، ماکسهیمم و نقطهه دارای        شود می

اگرچه مدت زیادی  .کند مین احتمال را مشخص بیشتری

 پژوهشهگران گذرد، اما  از پیدایش این مدل ترکیبی نمی

استفاده کرده اند،  زیادی از آن در فرایند تصمیم گیری،

، هسهو  (2001)9ازجمله میتوان به کارهای بانوئل و انتونی

شهولیان و  ( 2066) ممهانی و احمهد  ( 2003) 1هسو و پهن 

( 2009) 7یجهها و همکههارانشو کل( 2003) 1جههیم ينهه 

 .اشاره کرد
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در جهلت تعیلین    MCAHPبکلار گیلری روش   

 ها وزن معیار

بههه  پههژوهشهمههانطور کههه پیشههتر گفتههه شههد در ایههن 

منظور حد اقل سهازی ریسهک تصهمیم گیهری، از روش     

ترکیبی تحلیل سلسله مراتبی و شبیه سازی مونت کهارلو  

در ایهن روش  . شود میها استفاده  برای تعیین اوزان معیار

پس از اینکه درخت سلسله مراتبی تصهمیم گیهری رسهم    

زوجی،   ههای مربو  به مقایس شد، با استفاده از پرسشنامه

هههای مربههو  بههه عناصههر تصههمیم گیههری بصههورت    داده

قابهل  کهر   . گردنهد  های تصادفی جمهع آوری مهی   متغییر

ه معمههولی بهه AHPزوجههی در روش  هاسههت کههه مقایسهه

ولهی در ایهن    ،شهوند  یهین مهی  صورت یک عدد قطعی تع

های تصادفی هسهتند کهه از    زوجی، متغییر هروش، مقایس

 .کنند توزیع م ل ی پیروی می

 نمهایش  کهارلو،  مونهت  سهازی  شهبیه  روش اسهاس 

 ییهها  قطعیهت  عهدم  از ممکنه حاتت تصادفی ترکیبات

 از روش درایهن  .دهنهد  مهی  رخ پرويه یک در که است

 مختلفهی  تتحها  نمهایش  جهت رایانه سرعت و قدرت

 .شهود  مهی  استفاده دهند، می رخ ها قطعیت عدم برای که

شبیه سازی مونت کارلو درگام اول تابع توزیع  روش در

 مهدیریت  قبلهی  مراحل در که ییها قطعیت عدم احتمال

 تهیم  کارشناسهان  توسهط  انهد،  شهده  شناسهایی  ریسهک 

 گذشهته  یهها  پهرويه  تجربیهات  گاههار  و پهرويه  مدیریت

زوجهی کهه در    مقایسهدر اینجا ما برای  .گردند می تعیین

تواننهد دارای یهک عهدد     واقعیت از دید کارشناسان نمی

ههای تصهادفی بها تهابع توزیهع       رمتغیه قطعی معین باشند از 

بدین صهورت کهه از کارشهناس    . ایم م ل ی استفاده کرده

تهها بهها سههه دیههدگاه خوشههبینانه، بسههیار  شههود مههیخواسههته 

بنهابراین   ،ی را انجهام دههد  زوج مقایسهمحتمل و بدبینانه 

 .آید برای هر جفت مقایسه سه عدد به دست می



 
 

 6931 بهار( 61)پیاپی شماره ، اول، شماره پنجمسال تحقیقات بازاریابی نوین، /  31

 

دوم از مراحل اجرای شهبیه سهازی مونهت     مرحله در

 کهه  گردنهد  می تعیین سازی شبیه اجراهای کارلو، تعداد

 اهمیهت  و پهرويه  ابعهاد  و پیچیهدگی  بهه  بسته آنها تعداد

 .شود میپرويه مشخص  در بررسی مورد های ریسک

 برای اجرا هر در کارلو، مونت شبیه سازی روش در

تصادفی و بر اساس مقدار  یک ها قطعیت عدم از هریک

 ههای  قطعیهت  عهدم  بهاتی  و پهایین  حد بینتوزیع م ل ی 

 توزیهع  تهابع  از آن، فراوانهی  کهه  شهود  می تولید مربوطه

 بهدین . کنهد  مهی  پیهروی  هها  قطعیهت  عدم آن احتماتت

 تنهاور  در کهه  جهواب  مجموعه یک اجرا، هر در طریق

 کهه  شهود  مهی  تولیهد  ،ستها قطعیت عدم با یک به یک

در روش .اسهت  مطلوبیهت  ممکهن  حاتت از یکی بیانگر

بکار رفته در این پژوهش، هر بار کهه شهبیه سهازی اجهرا     

، یک عدد تصادفی با تابع توزیع احتمال م ل هی،  شود می

ههای آن از پیشهنهادات تصهمیم گیرنهده تعیهین       که کران

زوجی تخصیص داده و سهازگاری   هبه مقایسشده است، 

هها   ،گزینهه AHPسپس توسهط روش   شود میآن بررسی 

تا  شود میاین فرایند هزار بار تکرار . شوند رتبه بندی می

ریسک ناشی از تصمیم گیری براسهاس سهه دیهدگاه بهد     

درواقع، .بینانه، بیشتر محتمل و خوشبینانه به حداقل برسد

هها از طیه  سهاعتی کهه در      به منظور مقایسهه بهین معیهار   

 .آمده استفاده شده است 2جدول 

 

 (1891) ساعتی های جدول امتیاز بندی ترجیح -2جدول

 تعریف امتیاز

 اهمیت برابر 6

 اهمیت بیشتر 9

 اهمیت خیلی بیشتر  

 اهمیت به شدت بیشتر 7

 اهمیت خیلی خیلی بیشتر 3

 

بهه   مربهو   ههای  ههها و مقایسه   زوجی معیار مقایسهدر 

 3 تها  ها بها اسهتفاده از توزیهع م ل هی و در فاصهله       گزینه

پس از جمع آوری اط عات بها اسهتفاده از   .انجام گرفت

بهار   6000شبیه سازی مونت کارلو،  ،EXCELنرم افزار 

 AHPوهر بار، نتایج حاصهل وارد فراینهد    شود میتکرار 

درواقع  .ها مشخص شود تا وزن هرکدام از معیار شود می

فرایند شبیه سازی بدین صورت است کهه در ههر تکهرار    

از بین سه عدد ورودی کارشناس تصمیم گیری برای هر 

خوشههبینانه، بسههیار محتمههل،   ) جفههت مقایسههه زوجههی  

، تنها یک عدد را بهه صهورت تصهادفی انتخهاب     (بدبینانه

با ایهن شهر  کهه احتمهال نزدیکهی آن بهه عهدد         کند می

از ههزار  ایند شبیه آن اسهت کهه   این فر. وسط بیشتر است

 .زوجی را انجام دهند نفر خواسته شود تا مقایسه

 

 پرامتی

موعهه  بنهدی مج پرامتی یک روش سهاده بهرای رتبهه   

و همکههاران،  6بويانههوی )هاسههت محههدودی از گزینههه 

کننهد کهه   ، بیان مهی (2003)و همکاران  2هالوانی (.2062

دی رتبه بن) PROMETHEE-Iهای پرامتی، شامل روش

، (رتبههه بنههدی کامهههل  ) PROMETHEE-IIو ( جزئههی 

توسهعه یافتهه اسهت ایهن روش      6392توسط برنز در سال 

                                                           
1 Bogdanovic 

2 Halouani 
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رود از که در تجزیه و تحلیل مسائل چند معیاره بکار می

ههای دیگهر   نظر مفهومی و کاربردی در مقایسه بها روش 

 (.2007و همکاران،  6البدوی)باشد تر میساده

های پرامتهی  ون روشهای گوناگچند سال بعد نسخه

بنهدی مبتنهی بهر    برای رتبهه  PROMETHEE-IIIاز قبیل 

بنهدی نسهبی یها    برای رتبه PROMETHEE-IVفاصله و 

هها  حهل ای از راههها هنگهامی کهه مجموعهه    کامل گزینهه 

همچنهههین . بصهههورت پیوسهههته هسهههتند، توسهههعه یافتنهههد 

PROMETHEE-V  بهههرای مسهههائلی بههها محهههدودیت ،

PROMETHEE-VI  ایی مغهههز انسهههان،  بهههرای بازنمههه

PROMETHEE GDSS گیری گروهی و برای تصمیم

2مايول 
GAIA       برای ارایهه گرافیکهی جههت کمهک بهه

 انهد  تهر ارایهه گردیهده   گیهری پیچیهده  های تصمیمحلراه

 (.2060بهزادیان و همکاران، )

 

استفاده از پرامتلی بله منظلور اولویلت بنلدی      

 MC-AHP ها با اوزان بدست آمده از گزینه
سازی پرامتی نیازمند دو نهوع اط عهات اضهافی    هپیاد

یعنهی  )دسته اول، اط عاتی در مورد اهمیت نسبی . است

معیارهههای مههورد بررسههی اسههت و دیگههری   ( هههایوزن

 اسهت اط عاتی در مورد تابع ارجحیت تصهمیم گیرنهده   

ه که هنگام مقایسه سهم ههر گزینهه از نظهر ههر معیهار، به      

صهفاری و  )گیرد صورت جداگانه مورد استفاده قرار می

را  هنگهامی کهه دو معیهار    (. 2062همکهاران،  

را بر اساس یک  ها هکنیم باید نتایج این مقایسمقایسه می

در (. 2001، 9ماخاریس و همکهاران )ارجحیتی بیان کنیم 

از طریههق  روش پرامتهی، تهابع ارجحیههت ههر معیههار غالبهار    

شهود  گیرنده تعیین مهی هر معیار و دیدگاه تصمیم ماهیت

 (.2007البدوی و همکاران، )

                                                           
1 Albadavi  

2 Geometrical Analysis for Interactive Aid 

3 Macharis  

را  bو  aتابع ارجحیت تفاوت بین مقهادیر دو گزینهه   

کند کهه  در یک معیار ویژه به درجه ارجحیتی تبدیل می

 (.2062صفاری و دیگران، )کند تغییر می 6تا  0از 
  

 که در آن
  

  

شش نوع تابع از پیش تعری  شده بهرای تهابع   . است

وجهههود دارد کهههه اک هههر کاربردهههها را   

معیههار معمههولی عههادی، : دهنههد و عبارتنههد ازپوشههش مههی

، معیهار ههم سهط ،    (شکل V)معیار گوسی، معیار خطی 

تفاوتی و معیار بخشی معیار با ارجحیت خطی و ناحیه بی

(U 2007، همکهاران ی و البهدو ( )شکل .)   ههر شهکلی از

. وابسته است pو  qای تابع ارجحیت، به دو مقدار آستانه

تفهاوتی اسهت کهه بیهانگر بزرگتهرین      آستانه بهی  qمقدار 

 pتواند نادیده گرفته شود و آسهتانه  انحرافی است که می

بیانگر کوچکترین انحرافی اسهت کهه بهه عنهوان تهرجی       

. باشهد  qتواند کهوچکتر از  نمی p. شودقطعی قلمداد می

یک مقدار میانی است که تنهها   sهمچنین آستانه گوسی 

تواند بها تهابع ارجحیهت گوسهی مهورد اسهتفاده قهرار        می

 . گیرد

در مرحله بعدی شاخص ارجحیهت کهل بهه صهورت     

 .گرددزیر محاسبه می

 
عبههارت اسههت از جمههع مههوزون  کههه در آن 

امههین  jوزن مههرتبط بهها  ار و بههرای هههر معیهه 

 (. 2060بهزادیان و دیگران، )باشد معیار می

ارجحیت به صهورت زیهر   ( خروجی)و جریان م بت 

 :شودمحاسبه می
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ارجحیهت نیهز از رابطهه زیهر     ( ورودی)جریان منفهی  

 :شودحاصل می

 
هها را فهراهم   بنهدی جزئهی گزینهه   رتبه 6روش پرامتی

بنههدی کامههل  رتبههه 2روش پرامتههی کههرده و درحالیکههه 

کنهد بهرای   ها را با محاسبه جریان خالص بیهان مهی  گزینه

 :شودمحاسبه جریان خالص از رابطه زیر استفاده می

  
ههای غیهر قابهل    برخهی از اط عهات در مهورد گزینهه    

رود از بهههین مهههی 2مقایسهههه متقابهههل در حالهههت پرامتهههی

چههه جریههان خروجههی هر(. 2062بويانههوی  و دیگههران، )

بیشتر و جریان ورودی کمتر باشد، فعالیت بهتهر خواههد   

از راه  6ای برای پرومتهه  های غیر رتبهمقایسه جریان .بود

 :شودزیر محاسبه می

 

بههههه ترتیههههب عبارتنههههد از ارجحیههههت،  ،، 

 .تفاوت، غیرقابل مقایسه بی

-زئههی در اختیههار تصههمیمترتیههب جسههپس ایههن پههیش

گیهری  گیرد تها در مهورد مسهتله تصهمیم    گیرنده قرار می

گیرنده نیاز بهه ترتیهب کلهی    در صورتی که تصمیم. کند

استفاده ( 2پرومتی)بندی کامل داشته باشد، از روش رتبه

بنهدی  توانهد بهه سهادگی رتبهه     ایهن روش مهی  . گهردد می

 (.6391و همکاران،  برنز)ها را صورت دهد فعالیت

a  نسبت بهb   ارجحیت دارد اگهر 

a  نسههههبت بهههههb  غیههههر قابههههل مقایسههههه اسههههت اگههههر

 
 

 پیاده سازی روش ترکیبی در مورد مطالعه

ههای   هها و گزینهه   هها، زیهر معیهار    پس از تعیهین معیهار  

زوجهی و فهن شهبیه     مقایسهدرخت تصمیم، با استفاده از 

توضهی  داده شهد،   سازی مونت کهارلو بهه صهورتی کهه     

جهت روشهن  . آید ها بدست می ها وزیر معیار اوزان معیار

تر شهدن مطلهب، بخشهی از ایهن فراینهد در ادامهه آمهده        

بههه عنههوان م ههال از خبرگههان خواسههته شههد تهها وزن .اسههت

های اصلی را با استفاده از طی  ساعتی و بصهورت   معیار

نشهان داده   9زوجی مشخص کنند که در جدول  مقایسه

 . استشده 

 زوجی مقایسه -3جدول 

 انتخاب بازار اندازه بازار محیط هزینه سود

 اندازه بازار 6 6 6 6 9 1 6 2/  9 2/0 0/  1/0

 محیط 0/ 2 99/0 6 6 6 6 99/0 0/  70/0 26/0 0/ 2 1/0

 هزینه 99/0 1/0 6 19/6 2 09/9 6 6 6 20/0 0/ 2 0/0 

 سود 17/6 2   2/  1 71/1 2 1   6 6 6

 

پیداسهت بهرای ههر مقایسهه      9همانظور که از جدول 

زوجی از سه عدد استفاده شده است که به ترتیهب نشهان   

دهنده مقایسه زوجی بدبینانه، مقایسهه محتمهل و مقایسهه    

توان گفت فهرد خبهره نظهر     بنابر این می. استخوشبینانه 

شهکل  ) کند میصورت یک توزیع م ل ی بیان ه خود را ب

2.) 
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 بیان نظر فرد خبره بصورت توزیع مثلثی -2شکل 

 

تهها بهها  شههود مههیسههپس از نههرم افههزار اکسههل خواسههته 

اسههتفاده از ایههن توزیههع، عههددی را بصههورت تصههادفی    

انتخاب کند که بین حهدپایین و حهد بهاتی ایهن توزیهع      

عهدد  ) باشد و احتمال انتخاب عددی که بهه عهدد وسهط   

ن عمهل بها   ای)نزدیک تر است، بیشتر باشد( بسیار محتمل

 Excelدرنههرم افهههزار   simtools.xlsاسههتفاده ازافزونههه   

در مرحله بعد اعهدادی کهه بصهورت    (. گیرد صورت می

 مقایسهه تصادفی از این توزیع انتخاب شدند، در جهدول  

 .گیرند زوجی قرار می

 

 زوجی مقایسه -4جدول 

  اندازه بازار محیط هزینه سود

 اندازه بازار 6 9/ 11 190/2 91/0 

 محیط 230/0 6 169/0 911/0

 هزینه 979/0 192/6 6 162/0

 سود 911/6 936/2 2/ 12 6

 

 AHPاط عات این جدول به عنهوان ورودی فراینهد   

ههای   شوند و به راحتی اوزان ههر یهک از معیهار    وارد می

 :آید اصلی بدست می

 

 های اصلی اوزان معیار -5 جدول

  اندازه بازار محیط هزینه سود

 ها وزن معیار 0/ 92 603/0 1/0 6 162/0

 مقایسهه گام بعدی تعیین سازگاری یا عدم سازگاری 

بدین منظور، همانظور که قب  توضی  داده . زوجی است

تهوان نهرخ سهازگاری را     شد با استفاده از روابط زیر مهی 

 . محاسبه کرد
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یی کهه مقایسهه   هها  برابر است با تعهداد معیهار   nمقدار 

است، که از جهدول   nنیز تابع مقدار  RIشوند؛ مقدار  می

RI آید بدست می. 

، نههرخ سههازگاری را بههرای  RIبهها توجههه بههه مقههدار   

 :کنیم های اصلی محاسبه می مربو  معیار های مقایسه

 

 محاسبه نرخ سازگاری -6جدول

099/1 λ max= AX 
029/0 Ci= 991/6 

096/0 Cr= 110/0 

Cr<= 6/0  129/0 م ك سازگاری:  

 707/6 نتیجه:  سازگار

 

 096/0بنابراین، نرخ سازگاری بهرای ایهن مهاتریس،    

و لهذا اعهداد آن قابهل     است 6/0بدست آمد که کمتر از 

زوجهی   مقایسهاگر چه سازگاری ماتریس . استناد هستند

اما هنوز ریسک تصهمیم گیهری، کهاهش     ،شود میتعیین 

رار دیگهر ممکهن اسهت اوزان    چرا که در تک ،نیافته است

تغییر کنهد بهدین منظهور ایهن فراینهد را بهار دیگهر بهرای         

 :کنیم اوزان بدست آمده عبارتند از تکرار می 1جدول 

 

 های اصلی در دو تکرار اوزان بدست آمده برای معیار -7 جدول

 شماره تکرار اندازه بازار محیط هزینه سود

162/0 6 1/0 603/0 92 /0 6 

921/0 690/0 6 0/0 911/0 2 

 میانگین 991/0 623/0 617/0 913/0

 

هها   که در تکرار بعهدی اوزان معیهار   شود میم حظه 

هها در تکهرار یهک بها      تغییر کرده و ترتیب اولویت معیار

برای دست یابی بهه اوزان قابهل   . تکرار دو متفاوت است

هها اسهتفاده    اتکا، از میانگین اوزان بدست آمده در تکرار

نیم و این فرایند را آنقدر تکهرار میکنهیم تها پهارامتر     ک می

میانگین بدست آمده، با دقت سه رقم اعشار رابت بمانهد  

قابهل  کهر اسهت کهه فقهط از اوزانهی کهه        . و تغییر نکند

ها در مرحلهه قبهل توسهط نهرم افهزار تاییهد        سازگاری آن

کهه نتهایج ایهن     شود میشده است در این فرایند استفاده 

 .نشان داده شده است 9 بخش در جدول
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 ها های اصلی و زیر معیار وزن معیار -9 جدول

 های اصلی معیار وزن ها زیر معیار وزن

 (S1)شرایط آب و هوایی.6 12/0

 (S2)جمعیت. 29/0 2 (S)اندازه بازار 29/0

 (S3)اقتصاد منطقه. 9 61/0

 (I1)وجود رقبا. 6 11/0
 (I)محیط 61/0

 (I2)ری در بازاراخ ق تجا.2 91/0

 (C1)هزینه ورود به بازار.6 22/0

 (C2)هزینه حمل و نقل. 1 /0 2 (C)هزینه 63/0

 (C3)هزینه نیروی انسانی. 9 61/0

 (B1)رشد مورد انتظار بازار.6 0/ 9

93/0 
سود پیش بینی شده نسبت به حجم 

 (B)سرمایه گذاری
 (B1)میزان ریسک سرمایه گذاری.2 20/0

 (B2)درآمد نسبت به حجم سرمایه گذاری.9 0/ 1

 

هها بهرای    حال با توجه به اوزان بدست آمده از معیهار 

هها جههت انتخهاب مناسهب تهرین بهازار        رتبه بندی گزینه

، چهرا  شهود  مهی سرمایه گذاری، از روش پرامتی استفاده 

بمنظهور  . دههد  که پرامتی دقهت انتخهاب را افهزایش مهی    

افهزایش دقهت از نهرم افهزار      تسریع در انجام محاسبات و

visiual promethee  از آنجها کهه در   . شهود  مهی استفاده

هها در نظهر گرفتهه     روش پرامتی فقط یک سط  از معیار

هههای فرعههی را در اوزان   ، بایههد اوزان معیههار شههود مههی

 . های اصلی ضرب کنیم معیار

 

 های نهایی برای استفاده در پرامتی معیار -8جدول 
ها سط  معیار ها یارمع   وزن نهایی برای ورود به نرم افزار پرامتی 

های نهایی معیار  

S1 
6791/0  

S2 0111/0  

S3 0119/0  

I1 0931/0  

I2 0 01/0  

C1 
0169/0  

C2 
629 /0  

C3 
0211/0  

B1 
691 /0  

B2 
0790/0  

B3 
67  /0  
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و بها   شهود  میها وارد نرم افزار پرامتی  سپس این داده

 :آید ها بدست می ی آن در نرم افزار رتبه بندی شهراجرا

 
 رتبه بندی حاصل از اجرای روش پرامتی -3شکل

 

، شههر  6ابتهدا شههر    شهود  مهی همانطور کهه م حظهه   

 .و سپس شهر چهار اولویت بندی شده اند 2،شهر9

 

 نتیجه گیری

های انتخاب بهازار بها اسهتفاده     در این مقاله ابتدا معیار

بیات و نظرات خبرگان بدست آمهد و سهپس   از پیشینه اد

یک مدل ترکیبهی از روش شهبیه سهازی مونهت کهارلو،      

تحلیل سلسله مراتبی و پرامتهی بهه منظهور انتخهاب بهازار      

قابل  کر اسهت کهه مهدل ترکیبهی      .مناسب ارایه گردید

حاضر برای اولین بار است که در ادبیهات مسهاله معرفهی    

تصمیم در تصهمیم  میگردد و از مزایای آن افزایش دقت 

 . استگیریهای چند شاخصه 

انههدازه ) در ادامههه چهههار معیههار اصههلی انتخههاب بههازار

شده نسهبت بهه حجهم     ینیب شیپ سود، نهیهز،طیمح،بازار

ههای   با نظر خبرگهان بهه عنهوان مه ك    ( یگذار هیسرما

 شیپه  سهود  "که در ایهن بهین   .انتخاب بازار، تعیین شدند

بیشهترین وزن   "یذارگ هیشده نسبت به حجم سرما ینیب

های اصلی به خود اختصها  داد و ایهن    را در میان معیار

مطابقت دارد کهه معتقهد   (  633) نتیجه با نظر مک دنالد

انتخههاب بههازار مناسههب، سههود سههازمان را تضههمین  "بههود

و بههه همههین خههاطر آن را در زمههره مهمتههرین    کنههد مههی

ای یعنی بازار را بهر مبنه   "شمرد سازمان بر می های تصمیم

 6در ایهن رابطهه مهارکویتز   . کننهد  سود بیشتر انتخهاب مهی  

که سرمایه گذاران برای انتخاب  کند میپیشهاد ( 2 63)

 .بازار برمبنای سود پیشبینی شده برنامه ریزی کنند

میزان ریسهک سهرمایه   ( 2002) و همکارانش 2لون  

گذاری در بازار را بهه عنهوان یکهی از مهمتهرین عوامهل      

ههای   اگر چه این معیار از زیر معیهار .دانندانتخاب بازار می

 "سود پیش بینی شده نسبت به حجهم سهرمایه گهذاری    "

، (شهود  مهی که در اینجا مهم ترین عامل محسهوب  )است

های ایهن بخهش، اهمیهت آن     اما نسبت به سایر زیر معیار

 .کمتر است

بنههابر ایههن اسههتفاده از ایههن روش تصههمیم گیههری در  

رو کار داریهم ماننهد تصهمیم    مواقعی که با ریسک بات س

                                                           
1 Markowitz 

2 Lonch et. al. 
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ههای که ن، خریهد یها      گیری در مهورد سهرمایه گهذاری   

توصههیه ... انتقههال تکنولههويی، انتخههاب محههل کارخانههه و

همچنین برای مطالعات بیشتر در آینده پیشنهاد . گردد می

این مدل ترکیبی با اط عات حاصل از نرم افزار  شود می

GIS  امهل تهر   تجمیع شود تا تصمیم گیری به صهورت ک

همچنین ترکیب شبیه سازی مونت کهارلو  . صورت گیرد

بهها دیگههر روشهههای تصههمیم گیههری چنههد شاخصههه بههرای 

  .گردد افزایش دقت در تصمیم گیری پیشنهاد می
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