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 1400/ 05/ 30تاریخ پذیرش:   1398/ 09/ 21تاریخ دریافت: 

 چکیده
استراتژيك در حوزه بازاريابی بین الملل منجر به بهبود عملكرد شركت در حوزه  اين مطالعه در جهت پاسخ به اين پرسش است كه آيا وجود همسويی  

برای اجرا و بسترسازی استراتژی صادرات خواهد شد. به اينكه در سطح استراتژيك الگويی  بینبا توجه  بازاريابی  الملل بطور يكپارچه ملاحظه  های 

بندی نمود تا تعريف به جايگاه در حوزه  الملل را طبقهان موضوعات مطرح در بازاريابی بیننگرديد، ضرورت دارد كه با هدف ارائه يك الگوی مرجع بتو

افزايی در عملكرد صادراتی ايجاد شود. با توجه به اينكه در  موضوعات استراتژيك و عملیاتی اين كاركرد صورت پذيرد و مبتنی بر آن همسويی و هم 

باشد و استراتژی  ای میالمللی تبیین شده است از منظر نتیجه يك پژوهش توسعهاستراتژيك برای استراتژی بازاريابی بیناين پژوهش الگويی در سطح  

ها برای عملكرد صادراتی  آوری دادهسطح تجزيه و تحلیل در اين پژوهش سازمان است. ابزار جمع  يابی است.تحقیق از نوع استراتژی تحقیق زمینه

خارجی شامل گزارشات سازمان مديريت صنعتی در ارتباط با پانصد شركت برتر و گزارشات عملكردی بخش پايین دستی صنعت نفت  های ثانويه داده

ست. نتايج  ايران، بوده و برای تعیین درجه همسويی استراتژيك از نظريه نقاط مرجع استراتژيك و تئوری مجاورت مبتنی بر رويكرد فازی استفاده شده ا

بین المللی مینشانگر آن ا بازاريابی  ارتقاء عملكرد  بالا موجب  اندازهست كه اولاً همسويی استراتژيك  ثانیاً  فازی همسويی استراتژيك و  شود،  گیری 

بین بازاريابی  تقرير درستعملكرد  ارائه میالمللی  از واقعیت   ارائه يكتری  با  ارتباط  فازی در  الگوی  اين پژوهش، مطلوبیت  در  ثالثاً  سیستم    نمايد. 

الملل  توانند براساس درجات فازی از همسويی استراتژيك بازاريابی بینها می گیری مديريت تأيید شده است بطوری كه با آن سازمانپشتیبانی از تصمیم

 تصمیمات مبتنی بر آمیخته بین المللی خود را تنظیم و بهبود بخشند.

 

کلیدی های  م  يیهمسو   ،پژوهی¬ ندهيآ:  واژه  تئوراستراتژيك،  كمی،  استراتژيك  نقاط مرجع  ماتريس  فازی،  استراتژ  ینطق  نقاط مرجع    ك، ي مجاورت، 

 عملكرد صادراتی.  الملل،¬ نیب   یاب ياستراتژی بازار
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 رانيصنعت نفت ا يدستنيیدر بخش پا المللن یب يابيبازار يهااستراتژي  يياز همسو يپژوه ندهيمدل آ يطراح

 مقدمه 

عملكرد   ارتقای  در  استراتژيك  همسويی  نقش  امروزه 

سازمانی بسیار مورد توجه انديشمندان و پژوهشگران قرار  

مسأله اصلی برای مديريت سازمان،  گرفته است، بطوری كه  

خارجی   محیط  با  استراتژی  سطوح  بین  همسويی  ايجاد 

های  براساس بسیاری از تئوری.  [21،  30،  28]  است سازمان  

تركیب و  سازمانهمسويی  در  سازمان،  كه  بندی  هايی 

ای، ساختاری و استراتژيك در همسويی بین عوامل زمینه

آنتركیب آنبندی  اثربخشی  بالاست،  بالا ها  در حد  ی  يها 

همسويی عبارت است از حدود چسبندگی  .  [13]قرار دارد  

[.  29،  27سازمانی برای ارتقای عملكرد ] بین دو يا چند بُعد  

در   سازمان  در سطح  استراتژی  اگر  كه  داشت  توجه  بايد 

واكنش به محیط تغییر داده شود، لازم است ديگر سطوح  

استراتژی )يعنی استراتژی سطح كسب و كار و استراتژی  

همسويی  وظیفه تا  يافته  تغییر  هماهنگ  بطور  نیز  ای( 

شود.   حفظ  را  ا عدهاستراتژيك  استراتژيك  همسويی  ی 

همسويی بین عناصر سازمان )ساختار، تكنولوژی، فرهنگ،  

می محیطی  شرايط  با  رهبری(  شیوه  انسانی،  دانند  نیروی 

ای ديگر همسويی  و عده  [ 8،  31،  18،  22،  12،  24،  11]

خود   بین  استراتژيك  سطح  در  همسويی  را  استراتژيك 

  .[34،  16،  14  ،7،  10،  35]ند  اهعناصر سازمان عنوان نمود

(، همسويی را در رابطه با حفظ  2005ملینك و همكاران )

های اجرايی مورد  سازگاری بین اهداف استراتژيك و برنامه

تأكید قرار داده و معتقد هستند كه همسويی ناظر بر تأمین  

ريزی است  های مختلف در فرآيند برنامهسازگاری بین لايه

ستراتژيك و عملیاتی را  توان دو سطح ا [. بنابراين، می 26]

برای مسئله همسويی مطرح نمود. همسويی استراتژيك به  

پردازد  ها از منظر مفهومی و ذهنی میهماهنگی استراتژی

در   عملی  هماهنگی  عملیاتی،  همسويی  سطح  در  ولی 

برنامه می اجرای  صورت  لازمه  ها  كه  بطوری  پذيرد 

 
1 - Strategic Reference Points (SRP's) Theory.  

ه هر  همسويی عملیاتی، ايجاد همسويی استراتژيك است. ب

حال، به دلیل اهمیت فزآينده همسويی و نقش محوری آن  

سازمان موفقیت  خصوص  در  در  زيادی  مطالعات  ها، 

شناسايی بیشتر اين متغیر و چگونگی نقش و اثر آن در بقا  

،  23و موفقیت سازمان انجام شده و در حال انجام است ] 

برای    مقاله[. اين  19،  17 سعی دارد؛ اولًا الگوی جديدی 

بر نظريه نقاط مرجع    سنجش همسويی استراتژيك مبتنی 

بتوان درجه  آن  بكارگیری  با  نمايد كه  معرفی  استراتژيك 

گیری نمود؛ ثانیاً با استفاده از  همسويی استراتژيك را اندازه

رويكرد فازی و با بكارگیری روش آزمون فرض فازی يك  

تصمیم از  پشتیبانی  با  سیستم  ارتباط  در  مديريت  گیری 

 استراتژيك بازاريابی بین الملل ارائه نمايد.   همسويی

: كاربرد نظریه نقاط مرجع  همسویی  الگوهاي همه جانبه

 1استراتژیك

براساس،  نظريه  هريك  مديريت،  مختلف  پردازان 

موفقیت  ديدگاه جهت  را  خاصی  مرجع  نقاط  خود،  های 

شمردهسازمان بر  )پورتر،  ها  هزينه  كاهش    (،1985اند. 

(،  1990(، سرعت )استاك و هوت،  1986  كیفیت )ايمای،

)فوستر،   )اوهمايه،  1986نوآوری  مشتريان  نیازهای   ،)

پیترز،  1988 ذی1987،  و  )هندرسون،  (  از  1990نفعان   )

نظريه  بزعم  كه  هستند  مرجعی  نقاط  ارائه  جمله  پردازان 

ها، در صورت تأكید بر هريك از اين نقاط، سازمان  كننده آن

ها بر اين  [. همچنین، آن15آمد ]   به موفقیت نائل خواهد

توان با استفاده از مبانی فلسفی و  حوزه تأكید دارند كه می 

های يك بُعدی و دو  های سازمان را در الگومنطقی، تئوری

]بُعدی دسته نمود  مبنايی    1[. در نمودار  20،  33،  9بندی 

ارائه شده  های مديريت  مبانی منطقی تئوریبرای مقايسه  

دهد كه ابعاد ارائه شده توسط  بررسی نشان میاست. اين  

و نقاط مرجع مورد  اين نظريه پردازان مترادف يكديگر بوده  

يكديگر   بر  آنها  گونه  تطابق استفاده  برای  شناسی  دارند. 
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های سازمان،  ها و زير سیستمالگوهای هر يك از سیستم

را   اعلم«  »نقاط مرجع  گفته شده  نقاط مرجع  بین  از  بايد 

گونهانتخاب   به  اقدام  و سپس  اين  .  كردشناسی  نمود  در 

گونه برای  استراتژیپژوهش،  بین  شناسی  بازاريابی  های 

الملل از ابعاد مورد استفاده توسط »ريچارد اچ. هال« بهره  

گرفته خواهد شد كه شامل دو بُعد »كانون توجه« و »كنترل«  

 است. 
وهای  بندی الگمترادف بودن نقاط مرجع در دسته  -1نمودار 

 مديريت

گیري درجه منطق و الگوي فازي؛ رهیافتی براي اندازه

 همسویی استراتژیك 

ها  های فازی هستند و اين ما هستیم كه آنها پديدهسازمان

[. بنابراين،  5كنیم ] را در حالت هستی يا نیستی تعريف می

ها نیز از  ها فازی باشند، بايد مسائل مرتبط با آناگر سازمان

توان تبیین  ازی تبعیت نمايد. بر همین اساس، میالگوهای ف 

بین   بازاريابی  عملكرد  و  استراتژيك  همسويی  كه  نمود 

هايی فازی هستند. آنچه كه در الگوی  الملل هر دو مقوله

می مطرح  استراتژيك  همسويی  میزان فازی  تعیین  شود 

درجه همسويی استراتژيك در يك موضوع مورد بررسی  

بتدا ماتريس نقاط مرجع استراتژيك  است. در الگوی فازی ا

بندی موجب  شود. اين درجهدرجه بندی می  100از صفر تا  

پیوسته شدن ماتريس نقاط مرجع استراتژيك خواهد شد.  

از آنجا ابعاد ماتريس هر يك به دو بُعد تفكیك شده است  

)كنترل فرآيند و كنترل نتیجه/ توجه به محیط داخل و توجه  

بندی بايد چهار بُعد مورد  ين درجه به محیط خارج(، در ا

( میزان كنترل نتیجه، 1توجه قرار گیرد كه آنها عبارتند از: )

( میزان توجه به محیط داخل و 3( میزان كنترل فرآيند، )2)

( میزان توجه به محیط خارج. هر يك از اين چهار بُعد  4)

تا   بندی خواهد شد بطوری كه جهت  درجه  100از صفر 

ابعاد هر طرف ماتريس متضاد هم خواهد  بندی  درجه در 

)نمودار   آن  2بود  مفهوم  به  همسويی  تعريف  چند  هر   .)

های استراتژی بازاريابی بین الملل در يكی  است كه گونه

ربع قرار  از  استراتژيك  مرجع  نقاط  ماتريس  متناظر  های 

می  تنها  را  همسويی  درجه  اما  مبنای  گیرند،  بر  توان 

گونه يكمجاورت  به  نظريه  ها  اساس  بر  سنجید.  ديگر 

استراتژيك،  مرجع  نقاط  پیوسته  ماتريس  در  مجاورت 

  112تا    71بعنوان همسويی بالا، فاصله    71فاصله صفر تا  

فاصله   و  متوسط  همسويی  عنوان  بعنوان    141تا    112به 

شود. اين اعداد از طريق رابطه  همسويی پايین محسوب می

نق  كمی  ماتريس  در  نقطه  دو  بین  مرجع  فاصله  اط 

نظريه هرچه   اين  براساس  است.  احصاء  قابل  استراتژيك 

میزان مجاورت بالاتر باشد )میزان فاصله بین نقاط مرجع  

 كمتر باشد(، میزان همسويی بالاتر خواهد بود.  
 ماتريس کمي نقاط مرجع استراتژيك  -2نمودار 

 جه همترازی استراتژيك بیشترين فاصله ماتريس کمي نقاط مرجع استراتژيك= در -فاصله کارکرد

 
های فازی، چارچوبی را برای روبرو شدن با ابهام  مجموعه

های  آورد. چارچوب كلی مواجهه با ابهام، »اندازهفرآهم می
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های  « است كه با تئوری مجموعه2میزان )درجه( فازی بودن

های فازی به  [. توابع مجموعه113:  1گردد ]فازی تبیین می

توابع   میوسیله  نمايانده  نشان  عضويت  توابع  اين  شوند. 

دهد كه يك عنصر تا چه حد عضو مجموعه فازی است.  می

آورند كه میزان تعلق  توابع عضويت اين امكان را فرآهم می

يا درجه عضويت عنصر را به صورت يك عدد حقیقی بین  

های فازی  افراز  3[. در نمودار  4صفر تا يك انتخاب كنیم ] 

همسويی درجه  و    از  كاركردها  میان    عملكرداستراتژيك 

»پايین«،   فازی  مجموعه  سه  در  المللی  بین  بازاريابی 

 »متوسط« و »بالا« ارائه شده است. 
های  فازی همسويي استراتژيك و عملكرد بازاريابي  افراز  -3نمودار 

 بین المللي

 
 

براساس الملل  بازاریابی بین  هايشناسی استراتژي گونه 

 كمی   استراتژیك نقاط مرجع 

الملل، چهار گونه استراتژی برای  در ادبیات بازرگانی بین

بازاريابی بین الملل وجود دارد كه شامل استراتژی انعكاس  

جهانی3داخلی  استراتژی  جهانی 4محلی  -،  استراتژی  و    5، 

[. مبنای انتخاب اين  25است ]  6مبادله   -استراتژی واكنشی

های جهانی مديران ارشد و نتايج  گیریها جهتاستراتژی

[. همچنین اگر  2باشد ] حاصل از تجزيه و تحلیل محیط می

بازاريابی بین الملل محصولات و خدمات سازمان را يك  

 
2- Measures of Fuzziness.    

Home Replication Strategy.  -2 

3- Multi-Domestic Strategy.  

تصمیم بگیريم،  نظر  در  پويا  سه  فرآيند  پیرامون  گیری 

يد صورت پذيرد. اين زير  فعالیت اصلی در اين فرآيند با

بینسیستم بازاريابی  فرآيند  در  و خدمات  ها  كالاها  الملل 

شامل زير سیستم انتخاب بازار هدف، زير سیستم ورود به 

الملل است. الملل و زير سیستم آمیخته بازار بینبازار بین

-در خصوص زيرسیستم انتخاب بازار هدف بازاريابی بین

ها عبارتند از  ی وجود دارد كه آنالملل، چهار گونه استراتژ

[3(  :]1( همگن،  بازارهای  بر  تمركز  استراتژی   )2 )

 ( همگن،  غیر  بازارهای  بر  تمركز  استراتژی  3استراتژی   )

( استراتژی تنوع در بازارهای  4تنوع در بازارهای همگن و )

های ورود به  غیر همگن. همچنین در ارتباط با استراتژی

بین پژوبازار  دو  دانیل الملل،  و  رودباخ  نام  به  هشگر 

به لحاظ  1998) را در سازمان  استراتژی ورود  انتخاب   ،)

( مزيت ناشی  1ها عبارتند از: ) دانند كه آنسه نوع مزيت می

های  ( مزيت3( مزيت ناشی از موقعیت و )2از مالكیت، )

استراتژیبین شدن.  غیرالمللی  و  مستقیم  -های صادرات 

وقعیت هماهنگ است، استراتژی  مستقیم با مزيت ناشی از م 

باشد  اتحاد استراتژيك با مزيت ناشی از مالكیت همسو می

گذاری مستقیم خارجی با مزيت ناشی  و استراتژی سرمايه

[. در حوزه بازاريابی  32المللی شدن هماهنگ است ]از بین

-ها يكی از چهار استراتژی آمیخته بینبین الملل شركت

نیازهای بازار  هدف، به كار    الملل را جهت پاسخگويی به

( استراتژی آمیخته بازاريابی كاملاً استاندارد؛ 1گیرند: )می

(2( استاندارد؛  بازاريابی  آمیخته  استراتژی  استراتژی  3(   )

( محلی  بازاريابی  بازاريابی  4آمیخته  آمیخته  استراتژی   )

های استراتژی در سیستم بازرگانی  كاملاً محلی. اين گونه

بايد افقی    سازمان  همسويی  داخلی  بازاريابی  كاركرد  با 

های استراتژی واكر و  داشته باشند. در اين پژوهش از گونه

بین  2003همكاران) بازاريابی  (، برای هماهنگی استراتژی 

الملل و بازاريابی استفاده شده است. واكر و همكاران برای  

4- Global Strategy.  
Transaction Strategy.  -5 
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چرخه عمر    نوع استراتژی براساس  20استراتژی بازاريابی

ب قرار    اندنمودهیان  محصول  اصلی  گروه  چهار  در  كه 

استراتژیمی مرحله  گیرند:  بازار،    ورودهای  به 

رشد،استراتژی مرحله  و  استراتژی  های  بلوغ  مرحله  های 

های  اين گونه  4در نمودار  .  [6]  های مرحله افول استراتژی

استراتژی در ماتريس كمی نقاط مرجع استراتژيك جانمايی  

 شده است.  

 ي پژوهش هاپرسش

 های اصلی و فرعی اين پژوهش عبارتند از: پرسش

 الف( پرسش اصلی پژوهش: 

افقی استراتژی بین آيا همسويی عمودی و  بازاريابی  های 

 الملل بر  ارتقاء عملكرد مؤثر است؟ 

 ب( پرسش های فرعی پژوهش: 

های مورد  الملل در هر يك از شركتعملكرد بازاريابی بین 

 است؟ مطالعه چگونه 

افقی  و  عمودی  همسويی  تأثیرات  از  حمايت  میزان 

حدی   چه  تا  عملكرد  بر  الملل  بین  بازاريابی  استراتژی 

 است؟  

 هاي پژوهشمتغیر

به   افقی  و  عمودی  همسويی  متغیرهای  پژوهش،  اين  در 

عنوان متغیر مستقل بوده و عملكرد صادراتی به عنوان متغیر  

رهای همسويی وابسته بررسی شده است. روابط بین متغی

شماره   نمودار  به  توجه  قابل    4با  ذيل  موارد  به صورت 

 تعريف است: 

الملل با  همسويی عمودی )درجه همسويی محیط بین ▪

الملل و نیز درجه همسويی زير استراتژی بازاريابی بین

بینسیستم بازاريابی  بازاريابی  های  استراتژی  با  الملل 

 الملل(بین

همسويی استراتژی بازاريابی با  همسويی افقی )درجه   ▪

بین بازاريابی  همسويی  استراتژی  درجه  نیز  و  الملل 

بین بازاريابی  های  سیستم  زير  با  استراتژی  الملل 

 يكديگر( 

 روش پژوهش 

ای است، از  اين پژوهش از نظر نتیجه يك تحقیق توسعه

خواهد به يكی از دلايل و علل  مینظر هدف به لحاظ اينكه  

است  بپردازد از نوع تحقیق تبیینی  صادراتی بهبود عملكرد 

های پژوهش( يك  پذيری متغیرو از نظر نوع داده )كمیت

در اين تحقیق با استفاده از  .  شودمی   محسوبكمّی  پژوهش  

استراتژی تحقیق پیمايشی اطلاعات مورد نیاز برای تعیین  

استرات  همسويی  بینژی درجه  بازاريابی  در  های  الملل 

میانگین  سازمان است.  آمده  دست  به  مطالعه  مورد  های 

  23دهد كه  ها نشان میسطح صادرات سه ساله اين شركت

درصد از جامعه( دارای عملكرد صادراتی زير    65شركت )

دهنده اين موضوع است  باشند. اين خود نشاندرصد می  25

عرفی شده در طی سه سال، های م كه درمیان بهترين سازمان

عمده آندرصد  از  پايین  ای  صادراتی  عملكرد  دارای  ها 

آبوده اينكه  يا  بازار داخلی  ناند  به  ها بطور عمده گرايش 

دارند يا با مشكلاتی چون تحريم در بازار صادراتی همراه  

هستند. اگر مفهوم عملكرد صادراتی را در يك طیف بالا، 

رد بررسی قرار دهیم، متوجه  متوسط و پايین بخواهیم مو

جداسازی   و  تعیین  برای  خاصی  ضابطه  كه  شد  خواهیم 

عملكرد  سازمان بنابراين،  ندارد.  وجود  حالت  اين  در  ها 

تفسیر   اينكه  برای  است.  فازی  مقوله  يك  نیز  صادراتی 

عملكرد    درست بودن  پايین  يا  بودن  بالا  درجه  از  تری 

افراز بايد  باشیم  داشته  فاصادراتی  اين  های  در  را  زی 

سازمان   تحلیل،  و  تجزيه  نمايیم. سطح  تعريف  خصوص 

از   پیمايش،  فرآيند  طی  در  جامعه    35است.  در  شركت 

شركت همكاری نمودند و در مجموع    32آماری تحقیق،  

زمینه    165 در  فعال  و  نظر  صاحب  مدير  و  كارشناس 

ها  بازاريابی بین الملل و بازرگانی خارجی در اين شركت 

ند و به همین تعداد نیز پرسشنامه توزيع شد  شناسايی شد

نفر نسبت به تكمیل پرسشنامه اقدام نمودند. برای   127كه  
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سنجش روايی محتوايی پرسشنامه علاوه بر مبانی نظری،  

های تحقیق در مرحله مطالعه مقدماتی  از نظرات آزمودنی

از روش  استفاده شده است. برای محاسبه ضريب پايايی 

درونی   فاصلهسازگاری  مقیاس  وجود  لحاظ  به  از  و  ای 

تكنیك آلفای كرونباخ استفاده شده است. آلفای كرونباخ  

توزيع پرسشنامه   از  و پس از توزيع پرسشنامه    0.87قبل 

محاسبه گرديد. بنابراين با توجه به    0.807آلفای كرونباخ  

می  است  بالا  پايايی  ضريب  كه  اينكه  نمود  تبیین  توان 

شده   طراحی  همسويی پرسشنامه  درجه  تعیین  برای 

 استراتژيك، از پايايی لازم برخوردار است.

 هاي پژوهشیافته

پرسشپاسخ به  سطح  دهی  تعیین  مستلزم  پژوهش  های 

همسويی  درجه  تعیین  المللی،  بین  بازاريابی  عملكرد 

ها برای  های فازی هر يك از اين متغیراستراتژيك و اندازه

و   فازی  فرض  آزمون  از  انجام  پشتیبانی  سیستم  ارائه 

 شود:گیری مديريت است كه ذيلاً بدانها اشاره می تصمیم

 عملکرد صادراتی 

،  های برترصادرات و فروش كل شركتهای مربوط به  داده

دات  ناز طريق بررسی مست  ،1396  تا  1394  هایسال   طی

شركت در  مالی  هاموجود  گزارشات  گزارشات    و  نیز  و 

در مديريت صنعتی  برتر  سازمان  پانصد شركت  با    رابطه 

گرديدجمع بینآوری  بازاريابی  عملكرد  برای سنجش   .-

الملل از شاخص سطح صادرات استفاده شده است. سطح  

ها كه حاصل تقسیم میزان صادرات بر  صادرات اين شركت

فروش كل )داخلی و خارجی( شركت است، برای هر سال  

سا  سه  صادرات  سطح  از  سپس  گرديد.  محاسبه  ل  مالی 

عملكرد   برای  معیاری  عنوان  به  و  شد  گرفته  میانگین 

بازاريابی بین المللی مورد استفاده قرار گرفت. در جدول  

اندازه  1 و  صادرات  سطح  عملكرد  میانگین  فازی  های 

 های مورد بررسی ارائه شده است.  صادراتی شركت 

درجه همسویی عمودي و افقی استراتژي بازاریابی بین  

 الملل  

تعیین درجه همسويی، ابتدا با استفاده از نقاط مرجع  برای  

استراتژيك بدست آمده برای هر شركت، فاصله بین نقاط  

و  شده  محاسبه  افقی  و  عمودی  همسويی  سطح  در 

انحرافات همسويی استراتژيك در هر شركت بدست آمد. 

درجات همسويی استراتژيك كه حاصل فاصله    2در جدول  

است نشان داده شده است.    نقاط مرجع نسبت به يكديگر

همسويی اين  از  يك  فازی  هر  الگوی  از  استفاده  با  ها 

 اند.گیری شده( به صورت اعداد فازی اندازه3)نمودار 

های استراتژی بازاريابي  های افقي و عمودی گونه همسويي  -4 نمودار

 بین الملل
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 روش آزمون فرض فازي

تعیین   برای  فازی  )ناآزمون فرض  درستی  درستی( درجه 

می قرار  استفاده  مورد  فرضیه  آزمون يك  در روش  گیرد. 

فرض خاصی   رد  يا  گذاشتن  باقی  دنبال  به  فازی،  فرض 

ها )فرض تهی  نخواهیم بود بلكه در اين روش، كلیه فرض

های جايگزين(، قابل تعريف است و ديگر با رد و فرض

گزين  های جايفرض تهی با مجموعه نامحدودی از فرض

می  فازی  فرض  آزمون  در  نیستیم.  با روبرو  همراه  توان 

های  محاسبه درجه درستی فرض تهی، درجه درستی فرض

نیز مشخص كرد. در هر حال، جمع جبری   را  جايگزين 

[.  264:  29ها برابر يك است ] درجه درستی تمامی فرض

همسويی برای  شده  مشخص  افرازهای  به  توجه  های  با 

و )عمودی  )بالا،    استراتژيك  صادرتی  عملكرد  و  افقی( 

  26فازی تدوين نمود كه    فرض   27متوسط و پايین( بايد  

ها به های جايگزين هستند. اين فرضها فرضمورد از آن

ارائه شده    3ها در جدول  همراه درجه تأيید هر يك از آن

  26است. همچنین از    0.12است. درجه تأيید فرض تهی  

ارای درجه تأيید صفر  فرض د  13فرض فازی جايگزين،  

 باشند.می
 فرضیات فازی و درجه تأيید هر يك از فرضیات -3جدول 

ف
ردي

 

 فرضیات فازی 

د  
أيی

ه ت
رج

د

ت
ضیا

فر
 

1 
فرض 

 تهي 

همسويي  و  باشد  بالا  عمودی  همسويي  اگر 

بالا  صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  بالا  افقي 

 است. 

0.12  

2 
فرض 

H1 

و   باشد  بالا  عمودی  همسويي  همسويي اگر 

افقي بالا باشد، آنگاه عملكرد صادراتي متوسط 

 است. 

0.06  

3 
فرض 

H2 

همسويي  و  باشد  بالا  عمودی  همسويي  اگر 

افقي بالا باشد، آنگاه عملكرد صادراتي پايین 

 است. 

0.07  

4 
فرض 

H3 

همسويي  و  باشد  بالا  عمودی  همسويي  اگر 

افقي متوسط باشد، آنگاه عملكرد صادراتي بالا 

 است. 

0.01  
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 فرضیات فازی و درجه تأيید هر يك از فرضیات -3جدول 

ف
ردي

 

 فرضیات فازی 

د  
أيی

ه ت
رج

د

ت
ضیا

فر
 

5 
فرض 

H4 

همسويي  و  باشد  بالا  عمودی  همسويي  اگر 

صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  متوسط  افقي 

 متوسط است. 

0.03  

6 
فرض 

H5 

همسويي  و  باشد  بالا  عمودی  همسويي  اگر 

صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  متوسط  افقي 

 پايین است. 

0.06  

7 
فرض 

H6 

و   باشد  بالا  عمودی  همسويي  همسويي اگر 

افقي پايین باشد، آنگاه عملكرد صادراتي بالا 

 است. 

0.00  

8 
فرض 

H7 

همسويي  و  باشد  بالا  عمودی  همسويي  اگر 

صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  پايین  افقي 

 متوسط است. 

0.00  

9 
فرض 

H8 

همسويي  و  باشد  بالا  عمودی  همسويي  اگر 

افقي پايین باشد، آنگاه عملكرد صادراتي پايین 

 است. 

0.00  

10 
فرض 

H9 

اگر همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي 

بالا  صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  بالا  افقي 

 است. 

0.01  

11 
فرض 

H10 

اگر همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي 

افقي بالا باشد، آنگاه عملكرد صادراتي متوسط 

 است. 

0.04  

12 
فرض 

H11 

باشد و همسويي اگر همسويي عمودی متوسط 

افقي بالا باشد، آنگاه عملكرد صادراتي پايین 

 است. 

0.13  

13 
فرض 

H12 

اگر همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي 

افقي متوسط باشد، آنگاه عملكرد صادراتي بالا 

 است. 

0.00  

14 
فرض 

H13 

اگر همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي 

عملكرد   آنگاه  باشد،  متوسط  صادراتي افقي 

 متوسط است. 

0.02  

15 
فرض 

H14 

اگر همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي 

صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  متوسط  افقي 

 پايین است. 

0.23  

16 
فرض 

H15 

اگر همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي 

افقي پايین باشد، آنگاه عملكرد صادراتي بالا 

 است. 

0.00  

17 
فرض 

H16 

همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي اگر 

صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  پايین  افقي 

 متوسط است. 

0.00  

 فرضیات فازی و درجه تأيید هر يك از فرضیات -3جدول 

ف
ردي

 

 فرضیات فازی 

د  
أيی

ه ت
رج

د

ت
ضیا

فر
 

18 
فرض 

H17 

اگر همسويي عمودی متوسط باشد و همسويي 

افقي پايین باشد، آنگاه عملكرد صادراتي پايین 

 است. 

0.02  

19 
فرض 

H18 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

بالا   بالا افقي  صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد، 

 است. 

0.00  

20 
فرض 

H19 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

افقي بالا باشد، آنگاه عملكرد صادراتي متوسط 

 است. 

0.00  

21 
فرض 

H20 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

افقي بالا باشد، آنگاه عملكرد صادراتي پايین 

 است. 

0.00  

22 
فرض 

H21 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

افقي متوسط باشد، آنگاه عملكرد صادراتي بالا 

 است. 

0.00  

23 
فرض 

H22 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  متوسط  افقي 

 متوسط است. 

0.00  

24 
فرض 

H23 

و   باشد  پايین  همسويي اگر همسويي عمودی 

صادراتي  عملكرد  آنگاه  باشد،  متوسط  افقي 

 پايین است. 

0.16  

25 
فرض 

H24 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

افقي پايین باشد، آنگاه عملكرد صادراتي بالا 

 است. 

0.00  

26 
فرض 

H25 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

عملكرد   آنگاه  باشد،  پايین  صادراتي افقي 

 متوسط است. 

0.00  

27 
فرض 

H26 

و همسويي  باشد  پايین  اگر همسويي عمودی 

افقي پايین باشد، آنگاه عملكرد صادراتي پايین 

 است. 

0.03  

 1 جمع درجات تأيید 
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 مدل آینده پژوهی در رابطه با همسویی استراتژیك

سیستم   يك  و  پژوهی  آينده  مدل  يك  ارائه  برای 

 7گیری مديريت، در نرم افزار فازی تك تصمیمپشتیبانی از  

و   )همسويی عمودی  داده  عنوان  تحت  ورودی  متغیر  دو 

ستاده   عنوان  با  خروجی  متغیر  يك  و  افقی(  همسويی 

تعريف می المللی(  بین  بازاريابی  ارتباط  )عملكرد  و  شود 

آن میبین  تشكیل  پردازش  خانه  يك  را  خانه  ها  دهد. 

ها  ت فازی و درجات تأيید آنپردازش شامل برنامه فرضیا 

نمودار   در  و   5است.  استراتژيك  رفتار سیستم همسويی 

عملكرد بازاريابی بین المللی را به شكل سه بُعدی مشاهده  

می می مشاهده  كه  همانطور  درجه  نمايید.  چنانچه  شود 

همسويی عمودی و افقی بالا باشد، عملكرد صادراتی بالاتر  

ه مختلف  تركیبات  بود.  افقی  خواهد  و  عمودی  مسويی 

 دهد.  سطوح مختلفی از عملكرد را نشان می
 رفتار سیستم همسويي استراتژيك و عملكرد صادراتي  -5نمودار 

 
عملكرد  همانطور   با  ارتباط  در  نمودار  زير  طیف  در  كه 

سطح    16شود، عملكرد صادراتی به  صادراتی مشاهده می 

سطح  تفكیك شده است، حركت از يك سطح عملكرد به  

همسويی درجات  در  تغییر  نیازمند  استراتژی    هایديگر 

 بازاريابی بین الملل است. 

 بحث و نتیجه گیري 

برای بهبود عملكرد صادراتی طبق مدل آينده پژوهی  

هايی كه دارای عملكرد  ارائه شده در آن دسته از سازمان

 
7 - Fuzzy Tech 5.8.  

متوسط و پايین هستند، بايد سطوح همسويی استراتژيك  

مؤثرترين شیوه انتقال در سطوح   6در نمودار  را افزايش داد.  

كه   همانطور  است.  گرديده  ارائه  استراتژيك  همسويی 

شود در وضعیت نخست همسويی استراتژيك  مشاهده می 

عملكرد   حالت  اين  در  و  دارد  قرار  پايینی  سطوح  در 

برابر   و  پايین  به    12.5صادراتی  انتقال  با  است.  درصد 

ماند يعنی  ستا باقی می سطوح كناری نیز همین وضعیت اي

تبیین  دوم  وضعیت  است.  پايین  هنوز  صادراتی  عملكرد 

اين  در  كه  انتقال است هر چند  برای  میانی  كننده حالتی 

يافته است ولی   افزايش  افقی  و  حالت همسويی عمودی 

عملكرد بازاريابی بین الملل هنوز بهبود چندانی پیدا نكرده  

( زم  17.09است  برای  حالت  اين  كه  درصد(.  است  انی 

بستر تمامی  ولی سازمان  نموده  ايجاد  را  هماهنگی  های 

نمیاستراتژی در  اجرا  به  بسترها  ايجاد  از  پس  های  آيند. 

-بنیادين يهنی ايجاد ساختار و تكنولوژی مناسب استراتژی

می اجرا  سوم  ها  استراتژيك  موقعیت  به  سازمان  و  شوند 

بین الملل  كند در اين حالت عملكرد بازاريابی  حركت می

می  32.81به   ارتقاء  در  درصد  پايداری  و  استمرار  يابد. 

های ايجاد شده در وضعیت سوم منجر به حركت  همسويی

-درصد در وضعیت چهارم می  57.04به سمت عملكرد  

 ود. ش
شیوه انتقال بر اساس مدل آينده پژوهي در سطوح همسويي   -6نمودار 

 استراتژيك 
Eperform    ، ؛ عملكرد صادراتيValignment  ، ؛ همسویي عموديHalignment ؛ همسویي افقي 
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الملل برای  های استراتژی بازاريابی بینگونه  4در جدول شماره  

سازمان از  يك  پاهر  بخش  در  بررسی  تحت  دستی  يینهای 

صنعت نفت ايران مبتنی بر ماتريس نقاط مرجع استراتژيك و  

ها آورده شده  پذيری آننمره دهی به ابعاد كانون توجه و كنترل

دهد برای اينكه از يك استراتژی به  است. اين بررسی نشان می

ابتذا سطح   بايد  با آن حركت نمود  استراتژی متناظر و همسو 

های  ده و مبتنی بر آن تجويزمطلوب مورد نظر هدف گیری ش 

استراتژی همسويی  الگوی  اساس  بر  سازمانی  های  مناسب 

 الملل ارائه گردد.  بازاريابی بین

های  الملل در هر يك از شرکتهای بازاريابي بیناستراتژی -4جدول 

 مورد بررسي

ف
ردي

 

 نام شركت
استراتژی  

 صادرات

استراتژی  

انتخاب 

بازار  

 هدف 

استراتژی  

ورود به 

بازار بین  

 الملل

استرات 

ژی 

آمیخته 

 بازاريابی

1 

شركت صنايع  

پتروشیمی  

 خلیج فارس

 جهانی
تنوع  

 همگن

صادرات  

 مستقیم
 محلی

2 
شركت پالايش 

 نفت اصفهان 

 -جهانی

 ای منطقه

-تمركز نا

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

3 
شركت پالايش 

 نفت تهران 

انعكاس 

 داخلی

تمركز  

 همگن

صادرات  

 غیرمستقیم 

كاملاً 

استاندار

 د

4 

شركت 

پتروشیمی  

 نوری

انعكاس 

 داخلی

تمركز  

 همگن

صادرات  

 غیرمستقیم 

كاملاً 

استاندار

 د

5 
شركت 

 پتروشیمی جم 

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 ناهمگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

6 

شركت 

پتروشیمی بندر  

 امام 

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 غیرمستقیم 

كاملاً 

استاندار

 د

7 

شركت 

پتروشیمی  

 پارس 

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

8 

شركت 

پتروشیمی  

 مارون

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 غیرمستقیم 

استاندار

 د

9 

شركت 

پتروشیمی  

 مبین 

 جهانی
تنوع  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

ف
ردي

 

 نام شركت
استراتژی  

 صادرات

استراتژی  

انتخاب 

بازار  

 هدف 

استراتژی  

ورود به 

بازار بین  

 الملل

استرات 

ژی 

آمیخته 

 بازاريابی

1

0 

شركت 

بازرگانی  

 پتروشیمی 

 جهانی
تنوع  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

1

1 

شركت پالايش 

 نفت شیراز 

انعكاس 

 داخلی

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

1

2 

شركت 

پتروشیمی  

 زاگرس 

 جهانی
تمركز  

 ناهمگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

1

3 

شركت 

پتروشیمی امیر  

 كبیر 

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

1

4 

شركت 

پتروشیمی  

 بوعلی سینا 

 جهانی
تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

1

5 

شركت 

پتروشیمی  

 پرديس

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 غیرمستقیم 

استاندار

 د

1

6 

شركت 

پتروشیمی  

 شهید تندگويان

 جهانی
تمركز  

 ناهمگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

 محلی

1

7 

شركت 

 پتروشیمی فجر 

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

1

8 

شركت 

 پتروشیمی لاله
 جهانی

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

1

9 

شركت 

پتروشیمی  

 خارگ 

 -واكنشی

 مبادله

تمركز  

 همگن

-سرمايه

گذاری 

 مستقیم

 محلی

2

0 

شركت 

پتروشیمی  

 رازی

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

-سرمايه

گذاری 

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

2

1 

شركت پالايش 

 نفت جی 
 جهانی

تنوع  

 ناهمگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

2

2 

شركت 

پتروشیمی  

 اروند

انعكاس 

 داخلی

تنوع  

 ناهمگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

2

3 

شركت 

پتروشیمی  

 فناوران

 جهانی
تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د
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ف
ردي

 

 نام شركت
استراتژی  

 صادرات

استراتژی  

انتخاب 

بازار  

 هدف 

استراتژی  

ورود به 

بازار بین  

 الملل

استرات 

ژی 

آمیخته 

 بازاريابی

2

4 

شركت 

پتروشیمی  

 اصفهان

 -جهانی

 ای منطقه

تنوع  

 ناهمگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

استاندار

 د

2

5 

شركت 

پتروشیمی  

 تخت جمشید

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم
 محلی

2

6 

شركت صنايع  

پتروشیمی  

 كرمانشاه

 -واكنشی

 مبادله

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

2

7 

شركت 

پتروشیمی  

 ارومیه

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

2

8 

شركت سرمايه  

گذاری صنايع  

 پتروشیمی 

انعكاس 

 داخلی

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

2

9 

شركت 

پتروشیمی  

 تبريز 

انعكاس 

 داخلی

تمركز  

 ناهمگن

-سرمايه

گذاری 

 مستقیم

 محلی

3

0 

شركت 

خدمات  

بازرگانی سهند  

 نفتیران 

انعكاس 

 داخلی

تمركز  

 ناهمگن

صادرات  

 مستقیم

استاندار

 د

3

1 

شركت صنايع  

 تجهیزات نفت 

 -جهانی

 ای منطقه

تنوع  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

 محلی

3

2 

شركت 

مديريت و 

توسعه صنايع 

 پتروشیمی 

 -جهانی

 ای منطقه

تمركز  

 همگن

صادرات  

 مستقیم

كاملاً 

 محلی

 

های به عمل آمده توسط محقق، پژوهش كاملاً مشابهی با بررسی

يافت نشده است تا بتوان تمام نتايج اين پژوهش را با آن تطبیق 

ها  توان تبیین نمود كه تحقیق حاضر در برخی از جنبهداد ولی می

نمايد. را تأيید میها  ها منطبق بوده و نتايج آنبا ساير پژوهش

های  مقايسه پژوهش حاضر با ساير پژوهش  5در جدول شماره  

 مرتبط با همسويی استراتژيك آورده شده است.  

 

 

مقايسه پژوهش حاضر با ساير تحقیقات مرتبط با   -5جدول 

 همسويي استراتژيك

ف
ردي

 

موضوع پژوهش 

 و تاريخ انجام
 نام محقق

بیان مختصر از پژوهش و نتايج  

 حاصل

1 
پژوهش حاضر  

(1396-1394 ) 
- 

همسويی بین  تأثیر  های  وجود 

استراتژی بازاريابی  عمودی  های 

از  بین صادراتی  عملكرد  بر  الملل 

چندگانه   رگرسیونی  مدل  طريق 

مرجع   نقاط  ماتريس  بر  مبتنی 

استراتژيك كمی و نیز تأثیر مستقیم  

بر  عمودی  همسويی  بیشتر  و 

به   نسبت  صادراتی  عملكرد 

استراتژیهمسويی افقی  های های 

 الملل بازاريابی بین

2 

استراتژی  

-بازاريابی بین

( 2019الملل )

[44 ] 

Samiee, 

Saeed 

and 

Suthawa

n 

Chirapa

nda 

(2019) 

سطح   در  يكپارچگی  ايجاد 

الملل، محیط  استراتژی بازاريابی بین

بازاريابی   )ساختار  تابعه  شعب  و 

 الملل( بین

3 

-بازاريابی بین

لل: همسويی الم

سازمانی و  

عملكرد گذشته، 

حال و آينده 

(2012[ )65 ] 

Catoria 

et.al. 

استفاده از همسويی سازمانی جهت 

همسويی   تفكیك  عملكرد  افزايش 

عمودی و افقی و تاكید بر همسويی  

بهتر   عملكرد  حصول  جهت  افقی 

 سازمانی 
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