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Abstract 

There is no doubt that the movement towards globalization is growing rapidly and global trade and markets of different 

countries are finding themselves in the global village environment in an enthusiastic environment. While entering the global 

market has its own challenges, there will be wide benefits to attending this market which in turn creates good opportunities 

for business and business development. In this great challenge, company managers will be required to know the global 

marketing index and strategy to manage and control it. Clearly, smart managers shouldn’t overlook this opportunity that 
could happen to them around the world. In this research, first, by studying the research background, the effective indicators 

on the global marketing strategy were identified and after creating a checklist and validation of experts, the relevant 

indicators were selected. In the next step, using a questionnaire, interview, and fuzzy logic, the permeability matrix of the 

indicators was obtained. The obtained matrix was then analyzed using fuzzy cognitive mapping method. The obtained results 

showed that the product market position, product diversity, and quality have the highest interaction with other indicators, 

respectively. Therefore, managers in this field should focus on these indicators when making decisions. Also, the known 

paths in this research, according to the rule of systems theory, have shown an orderly end. After reviewing them, the three 

elements that influenced the global marketing management policies, using the company’s international experience, 
introduced the reduction of after-sales service through the production of quality products and and legal requirements to 

managers in this field. 
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 چکیده
 پرشاور  یمحیطا  در پهنا  دهکادج جهاانی    در را خاود  روز روزباه  مختلا   کشاورهای  بازارهاای  و جهانی تجارت و است رشد حال در سرعت به شدن جهانی سوی به شک حرکت بی 

 توساع   و بازرگاانی  بارای  را مناسابی  هاای  فرصات  خاود  کاه  داشات؛  دربار خواهاد   ای گساترده  مزایاای  آن در حضور دارد؛ را خود خاص های چالش جهانی بازار به ورود با اینکه. یابند می

 مادیران  اسات  واضا  . باود  خواهناد  آن کنتارل  و مدیریت جهت در جهانی اریابیباز راهبرد و  شاخص شناخت به ملزم ها شرکت بزرگ، مدیران چالش این در. کند می ایجاد وکارها کسب

 شاد  شاناخته  جهاانی  بازاریاابی  استراتژی بر مؤثر های پیشین  پژوهشی، شاخص مطالع  پژوهش، با این در کنند. عبور گذرا فتد، نباید می اتفاق برایشان جهان پهن  در که فرصتی این از هوشمند

 دسات  باه  هاا  شااخص  نفوذپاذیری  فازی، مااتریس  منطق و پرسشنامه، مصاحبه از استفاده بعد، با گام در. شد انتخاب مربوطه های متخصصان، شاخص گذاری صحه و فهرست ایجاد از پس و

 دیگار  باا  را تعامال  میازان  بیشاترین  کیفیات  و محصاول  عمحصول، تناو   بازار موقعیت ترتیب بنابر نتایج، به. شد تحلیل آمده دست به ماتریس فازی شناختی نقش  روش از استفاده با سپس آمد؛

 تئاوری  قاعادج  پاژوهش، طباق   ایان  در شاده  شاناخته  همچنین، مسایرهای را مورد توجه بیشتری قرار دهند.  ها شاخص این باید گیری تصمیم هنگام حوزه این مدیران بنابراین دارند؛ ها شاخص

از بررسی آنها سه عنصر نفوذگذار بر سیاست های مدیریت بازاریابی جهاانی اساتفاده از تجارب باین المللای شارکت، کااهش خادمات          پس. است داده  نمایش را منظمی پایانی هم ها سیستم

    .پاس از فروش از طریق تولید محصول باکیفیت و سلاست و الزامات قانونی را به مدیران این حوزه معرفی می کند

   شناختی فازی. نقشی، تجارت جهانی، جهان یابیازارب ی، استراتژیجهان یابیبازار :ها کلید واژه
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 مقدمه -1

 یها در تلاشاند تاا در بازارهاا   شرکت بیشترامروزه، 

، 1همکاااران وعبدالونااد ) بپردازنااد تیاافعال بااه یجهااان

، آراماش  ایا پو اریبسا  یجهاان  وکار کسب طی. مح(2015

را  تیریهماهنا  باا ماد    های تلاشبلکه  طولانی ندارد؛

 یتجاار  های استراتژی کردن هماهن و  یوزبازآم یبرا

طلبد )ماکاسای و   می را شدن جهانی دیجد های واقعیتبا 

 یهاا  یبا استفاده از اساتراتژ  ها شرکت. (2017، 2گاوندر

 عمال تار  موفاق  یتوانناد در تجاارت جهاان    یما  یابیبازار

 یازهاا یباا ن  یجهان یابیبازار یاستراتژکه  چنان کنند؛ هم

 تواناد  مای شرکت  ییکاراشود،  یکننده منطبق ممصرف

 قیا تطب یاز عوامل بحرانا  یشرکت با برخ ویابد  شیافزا

 (.2015)عبدالوند و همکاران ، شود   داده

 جگساترد   تحقیقات استراتژی بازاریابی جهانی، سلط

. دهاد  یقارار ما   الشاعاع  تحات را  المللای  بینهای شرکت

کااهش  (، 2012، لئونیادو و زریتای )  کولیا نظر براساس

بهباود  ، یاادغاام منطقاه   شیافزا، یموانع تجار یجیتدر

 یو ظهااور بازارهااا یالمللاانیبا  یتجااار یهااارسااخت یز

 یمتفااوت بارا   یرقاابت  های زمینهدر سراسر جهان  دیجد

ها در حال حاضر کرده است. شرکت جادیها را اسازمان

 ییشناساا د، یا جد یتر باه بازارهاا  نآسا یقادر به دسترس

 دیا امکاناات جد  ییبع عرضه و شناسااز منا یعیوس  یط

 شدن جهانی شیافزا همچنینهستند.  ندهیرشد در آ یبرا

روزافازون   یدگیا چیشادت و پ  دلیال  باه د، یبازارها و تول

کناد.   یتر مکارکنان سخت یکار را برا، یجهان یتقاضا

نقاش   یا ناده یفزا طاور  باه هاا  ناز سازما یاریبسن، یبنابرا

باه   دنیرا در رسا  یجهاان  یابیا بازار یهاا تیا فعال یاساس

، 3و همکاران دویلئون) اندشناخته تیرشد و رونق به رسم

                                                           
1
. Abdolvand et al. 

2
. Makasi and Govender 

3
. Leonidou et al. 

، واض  اسات  نیبنابرا(. 2019، 4و هالتمن دویلئون؛ 2010

روناق   یبارا  یجهانج گستربه  ینگاه یکنون های بازاریاب

خاود خواهناد داشات.     وکاار  بیشترکساب    هرچاه توسعو 

و  مااادیران حاااوزج بازاریاااابی جهاااانی بااارای بهباااود     

نیازمناد  بخشیدن به فضای عملیاتی و سازمانی خود  وسعت

 و ییشناساا  باه  مانظم صورت  استراتژی جامعی هستند تا به

تنیاده بازاریاابی جهاانی روی     درهم یرهایمتغ بندی فرموله

 نیا ا نیب روابط و ورزند مبادرت شده   ساماندهینقشیک 

ا راهای ر  5یشاناخت   نقشا  طیشارا  در ایان  .ابندیب را رهایمتغ

های ماؤثر براسااس    شاخصو  ابرای شناخت ابعاد، معیاره

 یاسااتراتژ باار تیاامرکزعاماال  و ، وابسااتگینفااوذ میاازان

 ساخت.خواهد  همواری جهان یابیبازار

 یساع  یفاز یشناخت  نقشاستفاده از  باتحقیق  نیا در

زمین  ذهنای   پس درموجود  مختل  مختصاتاست شده 

بازاریابی جهانی را  تنیدج درهم افراد برای شناخت عناصر

با اساتفاده   کند تا لیروابط شفاف و مشخص تبد کی به

 هااا  شاااخص نیااا نفااوذ  زانیاامو  یمحااور بااطاز روا

 ورد باردا را  یاساتوارتر  هاای  گاام  گیرنده بتواناد  تصمیم

 یراساتا ساع   نیا رقم زند. در ا دج بهتری را برای خوندیآ

مختلاا   یرهااایمتغ انیاام کیااتار یایااواز شااد خواهااد

یی ترسیمی از روابط شاناختی  نمارا در  یجهان یابیبازار

 حوزه نیا رانیمدی تشری  کند تا شفاف   شناختینقشدر 

عوامال ماؤثر بار     نفاوذ  زانیا و م ارتباطات از یمناسب دید

 کنند. کسب یجهان یابیبازار یاستراتژ

 :شد خواهد ارائه ریز صورت بهمقاله در چند بخش  نیا

 ه اسات، ساپس  ی شاد بررسا  یپژوهشا   نیشیپنخست 

 زیاان بعااد گااام درشااد؛  خواهااد  یتشاار قیااتحق روش

 داده  یتوضا  کامال  طاور  به یفاز یشناخت  نقش اتئیجز

بررسای شاده اسات و     هاا  یافتاه در گام آخر ؛ شدخواهد 

 .شود می گیری همچنین بحث و نتیجه

                                                           
4
. Leonidou & Hultman 

5
. cognitive map 
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 پیشینة پژوهش-2

است که هادف   یاستراتژ یجهان یابیبازار یستراتژا

شاارکت در  یابیاابازار یهاااتاالاش یسااازآن هماهناا 

(. 2010، 1جوهانساون ) مختل  جهان است  نقط نیچند

( مزایاای بازاریاابی جهاانی را    2018)3ووگوو اِن 2اوگونو

، عیا و توز دیا بازرگ تول  اسیا در مق ییجاو صارفه شامل 

در  تضااد ...، و  اتیا و عمل یابیا بازار یهاا ناه یهز کاهش

 جااد یابه  کمک، ریمتغ یابیبازار یهاروش، برند ریتصو

از  یباارداربهااره ییتوانااا، روابااط در خااار  از کشااور 

 باازار  گساترده   دامنا ، ایجااد قادرت و   خاوب  یهاا  دهیا

 یجهاان  یابیا بازار یاساتراتژ  ازآنجاکاه اناد.   عنوان کرده

 یابیااعملکاارد شاارکت در بازار نیاایدر تع یعاماال مهماا

)عبدالونااد و همکاااران ،   شااود یماا محسااوب یجهااان

 توجااه یجهااان یابیااازارب یاسااتراتژ موضااوع، (2015

را جلب کرده است که در اداماه باه    یادیپژوهشگران ز

 شود: می اشاره ها چند مورد از پژوهش

در پااژوهش  2019در سااال  4همکاااران و دویاالئون

: چاالش هاا،   وکاار  کسب های زمینهدر  یجهان یابیبازار»

 یصاانعت یابیاابازار موضااوع بااه« هااا فرصااتتحااولات و 

 جااد یا ازجملاه  شانهاد یپ چناد  باا  تیا درنها و پاردازد  می

 بازارهاای  در یاسا یو رواباط س  یقاو  یتجاار  های شبکه

المللای،   باین  هاای  اتحادیاه و پارورش   لیتشکی، الملل نیب

و  میمسااتق یمشااترب بااا رقبااا   هااای گااذاری ساارمایه

 یبارا خااص   یابیا بازار هاای  قابلیات  جادیو ا میمستقریغ

 .رسد می انیپا به المللی بینرقابت  شیافزا

 یبررسا » پاژوهش  2017 ساال  در گاوندر و یماکاس

کشاور   کیا در  یابیا بازار یبر استراتژ شدن جهانیتأثیر 

 شدن جهانی یامدهایبا هدف کش  پ را «در حال توسعه

                                                           
1
. Johansson 

2
. Ogonu 

3
. Nwogu 

4
. Leonidou et al. 

 نیا انجاام داد. در ا  ینسااج   در بخش پوشااب و پارچا  

 بنااادی خوشاااهداده از  آوری جماااع یباااراپاااژوهش 

 SPSS افازار  نارم از  از وتحلیل تجزیه یبرا و ای دومرحله

هاااای  عامااال پاااژوهش نیاااا در. اساااتشاااده  اساااتفاده

 های بازاریابی و هماهنگی استانداردسازی، ادغام فعالیت

( 2002)  لیزو و کوشاج های بازاریابی را از مدل  فعالیت

انجااام  یبااراهااای دولاات و فناااوری   ساساایتو عاماال 

و  یابیا کاه بازار  مشخص شاد  ورا به کار بستند پژوهش 

  یااط ازمناادین یداریاابااه پا یابیدساات ایباار هااا بازاریااب 

اسات کاه براسااس     دیا جد یو ابزارهاا  ها ایدهاز  یعیوس

 کند. می عمل تر گستردهاز بازار  یدرب بحران

پژوهشاای بااا  2017در سااال  5خااانو  چلسااونیرائون

 یساااااازگاردر مقابااااال  یاستانداردسااااااز»عناااااوان 

نوظهااور  یدر بازارهااا یجهااان یابیاابازار هااای اسااتراتژی

 عواماال یبررساا هاادف بااا را« المللاای بااینروش وفدیااخر

 هاای  اساتراتژی  یسازگار ای یاستانداردساز از یریشگیپ

 پاااژوهش نیاااا در. دادناااد انجاااام یجهاااان یابیااابازار

 در نیچا  و هناد  هاای  شاده شارکت   استفاده های شاخص

ی کم اا هاای  داده بااا ساپس  و یبررساا المللای  بااین فاروش 

 کااه دندیرساا جااهینت نیااا بااه تیاارنهاتحلیاال شاادند. د 

 بااه یجهااان یابیاابازار هااای اسااتراتژی از مناادی بهااره

ج انااداز ی واقتصاااد یآزاد ی، میاازانفرهنگاا هااای فاصااله

 . شود می مربوط اهداف

بااا عنااوان  یپژوهشاادر  ( 2015) همکاااران و عبدالونااد

 هااای رسااانه یابیاابااازار، بازار گیااری جهااتتااأثیر  یبررساا»

و  یجهاان  یابیبازار یبر استراتژ المللی بین  و تجرب یاجتماع

نشاان   هاا نتایج پاژوهش آن  .دادند انجام را« عملکرد شرکت

 هااای رسااانه یابیااشاارکت و بازار یالمللاا نیباا  داد تجرباا

 یابیا بازار یمثبت بر اساتراتژ  طور به بازار تیموقع یاجتماع

                                                           
5
. Rao-Nicholson & Khan 
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حرکات   یعناصار همااهنگ   نیهمچن هادارد. آن نفوذ یجهان

 گاارید منااابع زا اسااتفاده و یالمللاا نیباا یدر بازارهااا یرقااابت

 عامال  یبارا  را المللای  باین  نیکمپا  تیریماد  یبرا کشورها

 .کردند یمعرف یرقابت حرکت ادغام

 عناوان  با( در پژوهشی 1395) پارسامنش و انیاحمد

 یهاا  ثر بار حضاور موفاق شارکت    ؤعوامال ما   ییشناسا»

باه ایان نتیجاه    « یخاارج  یدر بازارها یرانیا جصادرکنند

حضااور در  یباارا هااا اهبنگاا رانیمااد جزیااانگرسایدند کااه  

فاااروش، ساااود  شیشاااامل افااازا یخاااارج یبازارهاااا

 یآماادگ ، یکیتکنولاو   یارتقا بلندمدت،مدت و  کوتاه

دیگار  . اسات  یجهان تیو کسب موفق شدن جهانی یبرا

 موارد زیر است: شامل هاآن پژوهشنتایج 

 داریا پا یقاابت ر تیا باه مز  رانیمد نگربودن جهانی( 1

 .بخشاد  مای را ارتقا  ها گاهبنو عملکرد خواهد شد  لیتبد

باه صاادرات و نگارش     رانیتعهد مد نیب  وجود رابط (2

 هاای  شااخص و  یجهان یحضور در بازارها جآنها به نحو

 .  المللی بین عملکرد

هاای   عامال  گذشاته  مطالعاات  اساس بر نیهمچن آنها

در  رانیماااد جزیاااو انگ شاااهیانداناااد:  زیااار را برشااامرده

 د.بنگاه نقش دار شدن المللی بین

 یابیا بازار  نا یزمدر  هاا  پژوهش از یبرخ ریجدول ز 

 .دهد را نشان می یجهان

 پژوهش پیشینة بندی جمع: 1 جدول

نام نویسنده 

 )سال انتشار(
 عوامل عنوان

 1ان یج

(2016) 

با  های شرکت یبرا یجهان یابیبازار یاستراتژ

 در حال یکه در کشورها پیشرفته یتکنولو 

شده  سیسأت یورود به بازار جهان یتوسعه برا

 یواهو های فناوری یمورد  است: مطالع

ی، غاتیتبل نیکمپ  توسع، GMSادغام ، یهماهنگ، یکربندیپ

های توزیع و  ، هماهنگی فعالیتگذاری هماهنگی تصمیمات قیمت

و  یمشارکت در بازار جهان، فروش از پس خدمات یهنگماه

 ی.ادغام حرکت رقابت

و  2روچهلا

 همکاران

(2015) 

 ای مقدمه: یابیو بازار سازی جهانی های استراتژی

 یشانگها جژیبر موضوع و

ی، تجارت الکترونیک بین فرهنگی، قوم تیهو و یفرهنگ انطباق

ی، کیفیت، استراتژی فرهنگ نیب و یفرهنگ بلبازاریابی روابط متقا

رفتار ، یجهان یابیارتباطات بازاری، فرهنگ متقابل گذاری قیمت

، خدمات یابیو بازار سازی ی، جهانیجهان کنندج مصرف

 . محصول یجهان ماتیتصم

 و آکگون

 3همکاران

(2014) 

 یبیترک های فعالیت یو سازگار یاستانداردساز

 موردی مطالع : المللی بین یابیبازار
 .بندی، برند، ارتقا قیمت، مکان بازاریابی، محصول، رن ، بسته

 4همکاران و کو

(2012) 

در صنعت  یجهان یابیبازار بندی بخش یسودمند

 یلباس ورزش

 یساز، استانداردارتقا یاستانداردساز، محصول یاستانداردساز

های  ، تمرکز فعالیتمتیق یساز، استانداردکانال ساختار

های بازاریابی، مشارکت در بازار  بازاریابی، هماهنگی فعالیت

 جهانی، ادغام و یکپارچگی حرکت رقابتی.

 

                                                           
1
. Jiang 

2
. Laroche 

3
. Akgün et al. 

4
. Ko et al. 
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دلیال   باه  دهاد  مای  نشاان  نیشا یپ های پژوهش یبررس

گسااتردگی حااوزج اسااتراتژی بازاریااابی جهااانی، اغلااب  

 نفاوذ  یدارا های شاخص از شاخص چند تنهاها  پژوهش

؛ اماا در  کردناد  یبررسا  را یجهان یابیبازار یبر استراتژ

ای و  این پژوهش سعی شده با استفاده از مطالع  کتابخانه

 یشتریب نفوذ یداراهای  وزه، شاخصنظر خبرگان این ح

  شاناختی از  نقشا  میشود و با ترس ییحوزه شناسا نیدر ا

آنها، مسیرهای استراتژیک را بارای مادیران ایان حاوزه     

 پیشنهاد دهد.

 

 شناسی روش -3

-، پژوهشای توصایفی  هادف  نظار  از حاضر پژوهش

علّی است و روابط علّی و نفوذ متغیرهای مرتبط بااهم را   

 پاژوهش، متخصصاان   این آماری جامع . کند بررسی می

رشات    در دانشگاه علمی هیئت اعضای و بازاریابی حوزج

 نمونااه روش بااه کااه بااود صاانعتی و بازرگااانی ماادیریت

 آنهاا  با و شدند انتخاب نفر 10 قضاوتی و هدفمند گیری

 هیئات  شاوندگان اعضاای   مصااحبه . انجاام شاد   مصااحبه 

 و نشااایاریدا و اساااتادیار هاااای دارای مرتباااه علمااای

 و کارشاناس، معااون   هاای  سامت  دارای نیاز  متخصصان

 ده از بایش  سابق  کااری  آنها هم  همچنین بودند؛ رئیس

 فهرساات) سااختاریافته  نااوع از مصااحبه  * .داشااتند ساال 

-آن، تحلیلای  تحلیل روش و بوده( پرسشنامه و مصاحبه

 .بوده است ساختاری

 فازی شناختی نقشة 3 -1

 را شاناختی  نقش  طرح دیمیلا 70ده   در اکسلورد

 مستقیم گرافی عنوان به اجتماعی علوم دانش ارائ  برای

 (هاا  فلاش ) هاا  نپیکاا  و (هاا  گاره ) عناصار  باین  مرتبط و

 طاور  باه  معلاولی  و علّای  هاای  نقشاه  ایان  کارد.  معرفای 

 ذهنای  هاای  مدل و ها علت دانش دریافت برای گسترده

 رفات  مای  باه کاار   پیچیاده  سیساتم  یاک  در خبرگاان 

 (.1396پور،  علی و آبادی فر، نظام انیاحس)

 1کوساکو  کاه  است تکنیکی فازی شناختی های نقشه

 کارشناساان  تجرب  و دانش پای  بر کم ی سازی مدل برای

ها،  گره است که فازی کارآمد گراف یک و کرد ایجاد

. دهناد  مای  نشاان  را مفاهیم بین ها، روابط کمان و مفاهیم

 مفااهیم  بین ممکن رابط  نوع سه، فازی شناختی نقش  در

 درج . رابطه نبودِ یا منفی رابط ، مثبت رابط : دارد وجود

 شاده  تعری ، زبانی ارزش یا فازی اعداد طریق از ارتباط

 فاازی  شناختی نقش . شود می توصی [ -1، 1] فاصل  در

اساات  n * n ماااتریس یااک در، مفهااوم n از متشااکل

 مااتریس  ایان . شاود  می داده مجاورت( نمایش )ماتریس

 آید می به دست ها کمان به شده داده اختصاص مقادیر از

 ارتباط اگر که صورت این به  ؛2(2019همکاران،  و پِرِز)

 اگار . Wij> 0، باشاد  داشاته  وجود مفهوم دو بین مثبت

 اگار  و Wij <0، باشاد  داشاته  وجاود  منفای  علیّت یک

. Wij = 0، باشاد  نداشاته  وجاود  مفهوم دو بین ای رابطه

 یاک  مقادار  چاه  باه  دهاد  می نشان Wij مقادیر نهمچنی

گااذارد  ماای نفااوذ( Cj) دیگاار مفهااوم باار( Ci) مفهااوم

 نقشاا  گااراف از ای نمونااه 1شااکل(. 2019سااالمِرون، )

 .دهد می نشان را فازی شناختی

 
 فازی شناختی نقشة از ای نمونه: 1 شکل

                                                           
1
. Kosko 

2
. Pérez 
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 تعیااین باارای مقیاساای را مرکزیاات( 1986)کاسااکو

 یااک مرکزیاات. کاارد توصاای  FCM در گااره اهمیاات

 تعاداد  وسیل  مجماوع  به شناختی نقش  یک در Cj مفهوم

 و Cj بار ( غیرمستقیم یا مستقیم طور به که) نفوذی مفاهیم

 اعاداد  ایان  .شاود  مای  معلاوم  Cj از وابساته  مفاهیم تعداد

 و Cj بااه منتهاای مساایرهای در هااا تعااداد یااال وساایل  بااه

 تعاداد ، FCM مورد در. شوند می معلوم ازآن شده خار 

 را ومعلااولی علاات هااای رابطااه نفااوذ میاازان همچنااین و

 مفهاوم  از تار  دقیاق  دیادگاه  تاا  گرفات  نظار  در تاوان  می

 و 2خااان)کنااد  تعریاا  زیاار صااورت بااه را 1مرکزیاات

 (:2004، 3قوادوس

  (C ) (C ) (C ) 
i i i

C IN OUT≅ .
 1-3رابطه           

 هااای رابطااه وزن مجمااوع IN (Ci)، 1-3 رابطاا  در

 از شاونده  متصال  مسایرهای  تماام  شاامل  کاه  اسات  علّی

 و خااان)شااود  ماای Ci گااره بااه Cj ،(i ≠ j) هااای گااره

 .شود می محاسبه 2-3 رابط  از که (2004قوادوس، 

IN(𝐶𝑖)=∑ 𝑊𝑗𝑖
N
j=1  2-3  رابط   

 وزن مجمااوع OUT (Ci) 1-3 رابطاا  همچنااین، در

 از متصل مسیرهای میتما شامل که است علّی های رابطه

 و خاان ) شاود  مای  Cj ،(i ≠ j ) هاای  گاره  تمام به Ci گره

 .شود می محاسبه 3-3 رابط  و از (2004قوادوس، 

OUT(𝐶𝑖)=∑ 𝑊𝐼̇𝑗
N
j=1   3-3  رابط 

                                                           
1
. Centrality 

2
. Khan 

3
. Quaddus 

 بارای  مطلاق  مقاادیر ، علّای  هاای  وزن بنادی  جمع در

باه کاار    منفای  و مثبت های رابطه برابر اهمیت اختصاص

باالا، نیازمناد    محاوری  های ارزش دارای مفاهیم .رود می

 گیاری  تصامیم  از حمایات  برای تحلیل هر در ویژه توجه

 .است

 واژگقان  بقا  فقازی  منطق   کارگیری به 2-3

 زبانی

 فاازی  عباارات  بر مبتنی FCM شد، اشاره که گونه همان

 شاده  ارائاه  مفااهیم  در متقابال  رواباط  توصی  برای نادقیق

 باا  را مفهاوم  دو رابطا   شود می هخواست متخصصان از. است

 را معلااول و علاات کااه کننااد توصاای  فااازی قاعاادج یااک

 نفاوذ  میزان، زبانی مفهوم از استفاده با سپس و کند توصی 

 از اساتفاده  با. کنند می استنباط دیگر مفهوم بر را مفهوم یک

 موجاود  روابط برای شوند می مجبور متخصصان، روش این

 را خاود  پیشانهاد  و پرداختاه  ی توصا  و فکر به مفاهیم میان

،  4گروپااوز و اسااتیلیوس) کاارده توجیااه( نااادقیق هرچنااد)

 یاا  «منفای » را دیگری بر مفهوم یک نفوذ ، درنهایت(2004

 متغیار  یاک  از استفاده با را نفوذ میزان سپس و تعیین «مثبت»

ط، زیااد، زیااد، متوسا    خیلای » لیکارت  تاایی  پنج طی  زبانی

 اساتفاده  با متخصصان پاسخ کند. میارزیابی « کم کم، خیلی

 تبادیل  یاک   و یاک   منفای  باین  عاددهای  فازی به منطق از

 مطاابق  پاژوهش  ایان  در استفاده مورد فازی طی . شود می

 .هاست شاخص نفوذ شدت محاسب  برای 2  جدول

                                                           
4
. Stylios   & Groumpos 
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 (1397 بندرزاده، شاه و خواجه و1395 وند، همه و صالحی) ها شاخص نفوذ شدت برای فازی اعداد: 2 جدول
 کم خیلی کم متوسط زیاد زیاد خیلی زبانی متغیر

 ( 0،  0، 25/0) (0، 25/0، 5/0) (25/0، 5/0، 75/0) (5/0، 75/0، 1) (75/0، 1، 1) فازی اعداد

 

 زباانی براسااس   ها، متغیرهای داده آوری جمع از پس

 فرمول طبق سپس و شده تبدیل فازی اعداد به 2 جدول

 متخصصاان  تعاداد  n) شود می گرفته میانگین آنها از زیر

 (.است

W=(wl
(1),wm

(1),wu
(1)) i=1,2,…,n     3-4  رابط 

𝑊𝑎𝑣𝑓 =
∑ (wl

(i),wm
(i),wu

(i))𝑛
𝑖=1

𝑛
 3-5  رابط        

 یاک  زدایای  فاازی . است زدایی فازی مرحل  بعد مرحل 

 هااای سیساتم  در. اسات  فاازی  ایها  سیساتم  در مهام  مرحلاه 

 یاک  صورت به معمولاً تقریبی استدلال یاک نتاایج، فاازی

 مااوارد  ایاان  در. آیااد  مای  به دسات  فازی مجموع  چند یا

 معماولی  عادد  یاک  باه ، سیساتم  فاازی  خروجی است لازم

 کاار   این برای مختلفی هاای شایوه. شاود( تبدیل فازی غیر)

  ،ساط  مرکز روش، لثق مرکز روش شامل که دارد وجود

 روش و مجماااوع مرکاااز روش، مااااکزیمم مرکااااز روش

 و لطفای  زاده رادفار، حساین  )باشاد   می مراکز وزنی میانگین

 زدایای  فاازی  روش از پاژوهش  ایاان  در که ؛(1389خلیلو، 

 .است شده استفاده وزنی میانگین

𝑤𝑚𝑎𝑥 =
𝑤𝑙+2𝑤𝑚+𝑤𝑢

4
 3-6  رابط   

 

 ها تهیاف تحلیل -4
 مفااهیم  فازی، شناسایی شناختی نقش  روش اول گام

 ایاان در. اساات مصاااحبه و ای کتابخانااه مطالعاا  ازطریااق

 حااوزج در پیشااین هااای پااژوهش نخساات نیااز پااژوهش

 مربوطه های شاخص و مطالعه جهانی بازاریابی استراتژی

 از نفار  10 مصاحب  با فهرست ایجاد از پس. شد شناسایی

 ایان  گاذاری  صاحه  و حاوزه  یان ا اساتادان  متخصصان و

 4 جدول در که انتخاب شد زیر شاخص 40متخصصان، 

 .اسااات شاااده آورده آنهاااا تعااااری  و هاااا شااااخص

آنها تعریف و جهانی بازاریابی استراتژی های شاخص: 4 جدول

 نماد شاخص و ملاحظات مرتبط با هرشاخص فیتعر

 از پاس  یمشترکه به  شود به خدماتی گفته می ، اغلب ازفروش پس خدمات 2005 سال در تسکیوا نظربنابر 
هاای   فعالیات  شاامل  فاروش  از پاس  خادمات  شده انجام های پژوهش از یاریبس در. شود می ارائه کالا لیتحو
، امداد مشتریان و هر نوع خادمات  محصول با مرتبط های اندازی، آموزش ی، نصب و راهمشتر به کالا لیتحو

 .(شرکت یاجتماع تی)مسئول(1389، و ترکاشوند یعل، یواندری)د بازسازی و تعمیری است

 از پس خدمات
 فروش

C1 

 یمتکا  المللای  باین در ساط    تیا از فعال هاا  شرکتکه  کند میاشاره  ای تجربه»به  طورکلی به المللی بین  تجرب
 (.2014، 1سی)مهر و بتساک «هستند

 المللی بین تجربه
 بنگاه

C2 

 کاار  به دیتول یندهایفرا لیدر توسعه و تکم که شود میاطلاق  یدیتول یافزارها نرم و افزار سخت مجموعه به
شود  می گرفته کار  به دیتول یرقابت های قابلیت بر مختل  طرق به یدیتول نینو های تکنولو ی. شود می گرفته

 .(1394، ای)پو

 C3 یتکنولو 

را متمرکاز، اماا اجارای     یابیبازار های یتو کنترل فعال یزیر ها تمایل دارند برنامه ، شرکتیکربندیبه پ باتوجه
 (.2016، 2رهوفری، گروش و ما تی)اشم کنند رمتمرکزیغرا  یابیبازار های یتفعال

 یکربندیپ
 یابیبازار تیفعال

C4 

                                                           
1
. Mohr & Batsakis 

2
. Schmid, Grosche & Mayrhofer 
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 نماد شاخص و ملاحظات مرتبط با هرشاخص فیتعر
. شاود  مای  اجرا و ریزی برنامه در سراسر بازار کشور شرکت کی یدارد که چگونه حرکت رقابت اشاره نیا به

 نیهمچنا  و یبازارجهاان  سراسار  در اتیعمل یاجرا. شوند می گرفته نظر در کپارچهی کل کیجهان  یبازارها
، انا  یج و 2010، 1 یا )داگالاس و کر  دارد تیا اهم بازارهاا  نیا در ها استراتژی سازی پیاده و توسعه ادغام
2016.)  

 تیفعال ادغام
 یابیبازار

C5 

 یجهان است تا بتواند قدرت رقاابت بزرگ  یبازارها درمشارکت ، یجهان یابیدر بازار تیموفق دیکلیک نوع 
 سراسار در  یابیا بازار هاای  فعالیات  شارکت  کیا  کاه  دارد اشااره  نیا به( و 2016ان ، ی)ج را به دست آورد

 (.2002، 2 لی)زو و کوشجکند  می سازی پیاده یجهان بزرگ یبازارها

مشارکت بازار 
 یجهان

C6 

 .دهناد  یما  لیتشاک  را المللای  ینبا  یهاا  گاروه  و ها ینکمپ اکشوره ریسا منابع از استفاده با بزرگ یها شرکت
 یبار استانداردسااز   عمیقای  نفوذ کشورها ریسا یا استفاده از امکانات رسانه  ، کیفیت و هزینیدسترس تیقابل

 (.1986، 3کاردی، سهل و پ نی)بدوو دارد غاتیخصوص تبل به یابیبازار  ختیآم یاجزا

 نیکمپ تیریمد
 یالملل نیب

C7 

  جربا المللای، ت  باین  تجاارت  زین و یتخصص  نیزمدر  ، دانش مدیران و کارکنانطیشرا تحمل یبرا بنگاه یریذخطرپ
، بنگاااه دساترس  در یماال  منااابع و ساازمان  سااختار  پاذیری  المللای، میازان انعطاااف   بااین یبازارهاا  در حضاور  نیشا یپ

 .(1395، ارانهمک و ضی)ف هستند بنگاه تیظرف مورد در اشاره مورد ملفراگیرترین عوا

 C8 بنگاه تیظرف

سرمای  مادی ، سرمای  نوآوری ، سرمای  فرایندی، سرمای  انسانی و سارمای  اجتمااعی و سارمای  فکاری      شامل
 (.1388، بای)حب است

 C9 بنگاه هیسرما

وجاود دارد و باه صاورت     یمال های صورت در موجود اقلام نیب که شود گفته می یاضیو ر یارتباط منطق به
 .شود می انیت بنسب

 C10 یمال های نسبت

 و شارکت  هاای  به بدهی ، باتوجهمختل  های دارایی در گذاری سرمایه مناسب کیاستراتژ تیریمد و یطراح
 (.1383ی، بی)حب است شرکت دردسترس یمال منابع با مرتبط یخروج و یورود های جریان

 ییدارا تیوضع
 یبده و

C11 

 .دارد اشاره شرکت آن محصولات فروش کل به شرکت کی محصولات صادرات زانیم نسبت به

حجم فروش 
خار  کشور 
نسبت به کل 

 فروش

C12 

 یایا مزا کاه  کنناد  ییشناساا  را یانیمشتر های گروه توانند گزینند، می برمی را زیتما یاستراتژ که هایی شرکت
 ارزش کساب  یبارا  یکاف یایمزا دارند لیتما انیمشتر نی. اخواهند می زیرمتمایغ محصولات یایمزا از فراتر

 .(1988، 4یونسل و ید؛ 1391ی، گوشک یو شمس یزیعز انیدرزپور،  حاجی) آورند دسته ب شتریب

 C13 محصول زیتما

 C14 سازی سفارشی اشاره دارد. انیمشتر تک تک یازهاین کردن برآورده به

گاروه   کیا و رنا  درون   طارح ترکیبات مختلا    تعدادمحصول شامل  عتنو ( 2008)سیوال و واگن نظر از
 (.1392، و همکاران ی)شهبازاست  محصول  نمون

 C15 محصول تنوع

  یا تعر خدمات و محصول کی  نیهزپرداخت  یبه عنوان مقدار برا متیکاتلر و آرمستران  ق نظر براساس
 .(2016، 5تیزوری)ا شود می

 C16 متیق

ریق آنها محصولات یا خدمات به دست مشاتریان  شود که از ط هایی تعری  می روش و ندایفر عنوان به عیتوز
 (.2016،  تیزوری)ا رسد می

 C17 عیتوز

                                                           
1  . Douglas & Craig 
2
. Zou & Cavusgil 

3
. Boddewyn, Soehl and Picard 

4
. Day & Wensley 

5
. Išoraitė 
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 نماد شاخص و ملاحظات مرتبط با هرشاخص فیتعر
 قارار  کننادگان  مصارف  دساترس  در فقط دیجد محصول کی که کنند می توجه موضوع نیا به اغلب کنندگان تبلیغ
در ماورد  هاایی   محادودیت  نیچنا  از اساتفاده . اسات  محادود  تیا جمع یتقاضاا  دلیل به آن بودن دسترس در ای دارد

قابلیت دسترسی به یک محصول یک تاکتیاک تبلیغااتی رایاج اسات کاه باه منظاور ایجااد انگیازه در رفتاار خریاد            
 .(2013، 1گزیرودر-رهی)آگو گیرد می قرار استفاده مورد محصولکننده با تحریک ادراکات کمبود  مصرف

 C18 بیترغ

باه   هاا  دولات و  هاا  حکومات که از طارف   هایی سیاست یعنشود؛ ی یبررس دیکه در بعد کلان با هایی سیاست
 یمعرفا  یحتا  ایا ع، یتوز ی، چگونگها قیمتمحصولات،  تیفیدر ک تواند می کهشود  می قیجامعه تزر  عرص
 یلباسا  انقالاب هار   ازپوشاب کاه بعاد    عیصنا یرو نفوذ مثلاً؛ بگذارد ییبسزار به بازار تأثی خدمات ایکالا 
 (. 2017، 2آرمستران  و)کاتلر پذیرد  نمی ابرندها ر یبرخ یاسلامپوشش  ؛کرد عیو توز دیتول شود نمی

و  استیس
 یالزامات قانون

C19 

 تاا  یحتا  واست  دهیپسندشرکت را  یجامعه تا چه اندازه کالا نکهیشرکت و ا یابیبازار  عرصجامعه به  نگاه
 (2017، آرمستران  و کاتلر) باشد رفتهیپذ را شرکت محصولات متیق زانیم چه

 C20 3یور عمومبا

 وناد کناد و ر  کننده را باه خریاد تشاویق مای     کند، مصرف می است که به انتشار اطلاعات کمک یابزار غیتبل
 (.2016،  تیزوری)ا دهد می قرار نفوذ تحت را دیخر گیری تصمیم

 C21 غیتبل

 C22 محصول  نیهز اشاره دارد. شرکت یبرا محصول شده تمام متیق به

های بازاریابی یکسان و مشابه است که برای همه بازارهاا اساتفاده    روش و ها استراتژی یعنم به یاستانداردساز
 .(2017، 4کلسونین-)رائو شود. درج  استانداردسازی به عوامل سازمانی و محیطی بستگی دارد می

 یاستانداردساز
 C23 

اطلاعاات، داناش و عوامال دیگار      های شرکت، ها، ویژگی ها، فرایندهای سازمانی، توانایی دارایی شامل منابع
شده برای بهبود و اثربخشی  های طراحی سازد استراتژی تحت کنترل یک شرکت است که شرکت را قادر می

 .(2005، 5سی)هامبورگ و بوسر کند اجرارا شرکت  های فعالیت

 C24 منابع

محصاول،   باه اساتفاده از   متناوع  ای شایوه را باه   یاجتمااع  هاای  رساانه  یابیا بازار توانند می یجهان های شرکت
 (.2015)عبدالوند و همکاران ،  کنند یسفارشع، یتوز های استراتژیو  گذاری قیمت
هاسات   ساازمان افاراد و   نیتعااملات با   قیا منتشرشاده از طر  ییو محتاوا  عباارت  یاجتماع های رسانه یابیبازار

 افازوده  ارزش کاه  ییمحتاوا  انیمشاتر  که فرض پیش نیا با. (2011، 6تزمنیکا ؛2015)عبدالوند و همکاران ، 
  رساان  یابیا شابکه هاا بازار   نیا ا و کناد  مای  جااد یا هاای آنهاا   شابکه  و های اجتماعی رسانه در دارد را یشتریب

 .دارند برعهده را شرکت یاجتماع

 یابیبازار
های  رسانه

 اجتماعی
C25 

 یاستانداردسااز  دیا با کنندگان فتدریاو  انیمشتر ازین بنابر، شود میاز رفتارها  ای مجموعهبازار شامل  شیگرا
 (.2015)عبدالوند و همکاران ،  دریگ انجام یابیعوامل بازار

 C26 بازار تیموقع

 نیو همچنا غاات  یتبل و  یا اسات کاه شاامل تخف    کنناده  مصارف فروش  یغاتیابزار تبل ترین مهم یمال تیحما
 اناد  کرده ادعا یا عدهو  شود می حصولم شیمسابقات و نماز، ی، جواها پاداش، بازپرداخت، ها نمونه، ها کوپن
 .دهد می شیافزا دیخر یرا برا کنندگان مصرف جزیکه انگ

 C27 یمال تیحما

شده اسات و شاامل     یارتباطات تعر یبرا یکیاستراتژ کردیرواست که  یغاتیصنعت تبل کی یعموم روابط
 یتا با مخاطبان خود به نحو سازد یم قادر را ها سازمان که است نیآفلا و نیآنلا های تکنیکاز  یعیوس  یط

 (2018، 7ارتباط برقرار کنند )ادواردز ،کند نیمأتکه منافع آنها را 
 C28 یعموم روابط

                                                           
1
. Aguirre-Rodriguez 

2
. Kotler  &  Armstrong 

3
. Public opinion 

4
. Rao-Nicholson 

5
. Homburg & Bucerius 

6
. Kietzmann et al. 

7
. Edwards 
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 نماد شاخص و ملاحظات مرتبط با هرشاخص فیتعر
 کیا  به نسبت یابیبازار از حاصل سود رساندن حداکثر به آن هدف که است نوینی یتجار تیفعال میمستق یابیبازار
 دیا کن انتخااب  را انیمشاتر  از ای زیرمجموعه که است نیا میمستق یابیبازار دیکل. است انیمشتر از شده انتخاب گروه

 (.2005،  سی)هامبورگ و بوسر دیبرسان حداقل به را نهیهز و حداکثر به را سود بازده تا
 C29 میمستق یابیبازار

 آن کنندج عرضهکالا و  کی های ویژگی مجموعه و تیمطلوب و تیمرغوب یایگو که است یچگونگ معنای به
 .رود فروشبه  و باشد تقاضاپرآن کالا  شود می منجر که ستا

 C30 تیفیک

، ایجااد اطمیناان از کاالا، راحتای، ایجااد ارتبااط باا        محصاول  از منظورمحافظت به معمولا محصول بندی بسته
بندی، تقسیم بازار، گساترش دورج حیاات محصاول، متماایزکردن      مشتری، ایجاد فرصت استفاه مجدد از بسته

محصاولات   بنادی  بساته  یطراحا  در. است شده   گرفته نظر در بالقوه یبازارها از شتریب برداری و بهرهمحصول 
 دقات  آن یکا یزیف تیا هو و بندی آمیزی، ترکیب اقلام در بسته ، اندازه، جنس، شکل، رن نهیهز دربارج دیبا

 (.1388، انی)رنجبر شود

 C31 بندی بسته

تمرکاز بار    جادیبرقرار کنند و باعث ا ارتباط گریکدیبا  توانند می آنها وسیل  دگان بههایی که خریداران و فروشن نشانه برند
 .(2006، 1)استرنشود  کننده می مصرف در ذهن ها وابستگی و خدمات و محصولات ریتصو

 C32 برند اعتبار

، رکلیطاو  باه . کناد  مای  جادیمحصول ا کیبا فروش  دکنندهیتول کیاست که  یقرارداد یتعهد نامه ضمانت
 ایا  محصاول  از قسامت  کیا  درزودرس  اشاکال در صاورت وقاوع    اسات  تیمسئول جادیا، ضمانتهدف از 

 (.2019،  2)لو و وودهد  می شکل را محصول آن کارکرد که محصول تیقابل
 C33 نامه ضمانت

 اساتقبال  باا معماول در باازار    طور به که یی. تعداد کالاندیمحصول در بازار را گو کیاز  یمورد بررس تیکم 
 .شود رو می روبه

 C34 فروش زانیم

صاورت تصاویری و گرافیکای باه      ، باه 3یدیکل شاخص کی براساس را وکار کسب یضرور و مهم اطلاعات
 هاای  فعالیات  یهماهنگ بر ایآن  یایاز مزا بتوانند رانیمدتا  دهد می ارائهزمان  های مدیرانِ دارای محدودیت

 .است یتیریمد داشبورد ازمندین یمشتر با ارتباط تیریمد. ابندی دست یتجار

 و داشبورد جادیا
 C35 بازار تیریمد

صاورت تعادادی از    ، باه بازار ناهمگن کی( می)تقس دنید شاملبازار  بندی بخش کند می انیب( 1956) تیاسم
از  یتمندیمحصاولات متفااوت و رضاا    هاا، پاساخ باه    هاا، خواساته   ویژگای  در که است تر کوچک های گروه

 (. 1385، ناصربخت و یفردوسی، )البدوهمگن باشند  فروشنده
 C36 بازار یبند  بخش

 یاابی  جایگاه آنها یبرا را خدماتش و محصولات وکار کسب کی که هستند بالقوه دارانیخر از یخاص گروه
 .هستند محصول آن داریخر و کند می

 بازار بر تمرکز
 C37 هدف

حضاور   نیچنا معطاوف باه هادف و تبلیغاات مناساب و هم      ، قیمت مناسب، رفع نیااز تیفیک نیتضم مجموعه
 خدمت دارند. ایمحصول  کیاست که مردم از  یدر بازار و انتظارات مناسب

 انتظارات
 C38 کننده مصرف

 واساط   باه  باازارگرایی  رویکرد بر مدیریت کیدأت. دارد اشاره سازمان ییبازارگرا به تیریمد دیتأک زانیم به

 را کند، تغییرات ایجاد بازار هوشمندی تا کند می تشویق و سازد می توانمند را انسازم درون ، افرادسازمان

 پاساخ  باازار  هاای  خواساته  و نیازهاا  باه  و بگاذارد  اشترب به سازمان دیگر افراد با را ها کرده، داده ردیابی

 (.1395، و همکاران ضی)ف بدهند مقتضی

 و رانیمد شهیاند
 یابیبازار سبک

C39 

 (.2010، مختل  جهان است)جوهانسون  نقط نیشرکت در چند یابیبازار یهاتلاش یسازهدف آن هماهن 
 یاستراتژ

 C40 یجهان یابیبازار

                                                           
1
. Stern 

2
. Luo & Wu 

3
. Key Performance Indicator 
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 و یاستانداردساااز جعمااد کااردیووجااود دو ر بنااابر

ی، پاس از بررسای   جهاان  یابیا بازار یاستراتژ در یانطباق

 نظرمااد کااردیرو شاادمشااخص  یانتخاااب هااای شاااخص

 یقاایتلفپااژوهش حاضاار  نینااهمچ و شااوندگان مصاااحبه

 .  است

 باه ، پرسشنامه مربوطه تهیاه شاد، ساپس    دوم گام در

 نیا باه ا  ییپاساخگو  شایوج در ماورد   مربوطه متخصصان

 آوری توضیحات لازم ارائه شد؛ پاس از جماع   پرسشنامه

ی، گروهاا یشااناخت  نقشاا جااادیا یباارا هااا نامااه پرسااش

 خبرگاان تقسایم و ساپس    تعاداد  بار  را یفااز  هاای  پاسخ

 افازار  نارم ( 5)جادول  یورود سیمااتر  ؛شاد  زدایی فازی

Fcmapper شد. هیته 

 یجهان یابیبازار یمجاورت مربوط به استراتژ سیماتر: 5جدول

 
 

ی، با اساتفاده  فاز یشناخت  نقشساختار  بعد  مرحل رد

 تحلیال  و تجزیاه  FCMapper افازار  از نظری  گراف و نرم

  نقشا  کیاساتات  لیا تحل های خروجیاز  یکی. شده است

 2شکل  و است گراف ی نظر به باتوجه که یفاز یشناخت

 40 یدارامجماوع   در نقشاه  نیا که ا است نیا کنندج بیان

، یاک گاره   فرساتنده  آن گره 8 که استگره)شاخص( 

 .استگره مرکزی  31گیرنده و 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19 C20 C21 C22 C23 C24 C25 C26 C27 C28 C29 C30 C31 C32 C33 C34 C35 C36 C37 C38 C39 C40

C1 0.50 0.25

C2 0.72 0.40 0.32 0.49 0.32 0.90 0.80 0.29 0.71

C3 0.70 0.71 0.60 0.79 0.70 0.71 0.80 0.90

C4 0.41 0.70 0.72

C5 0.70 0.41 0.70

C6 0.90

C7 0.40

C8 0.60 0.70 0.50 0.44 0.40 0.70 0.50 0.50 0.60

C9 0.61 0.70 0.60 0.60

C10 0.25 0.50

C11 0.50 0.71 0.60 0.69

C12 0.70 0.80

C13 0.37 0.72

C14 0.50 0.60

C15 0.10 0.80 0.90 0.90 0.70 0.70 0.79 0.62 0.59

C16 0.50 0.32 0.50 0.79 0.49 0.90 0.50 0.81

C17 0.50 0.80 0.60 0.81 0.50 0.29

C18 0.70 0.15 0.47 0.80

C19 0.90 0.47 0.32 0.70 0.70 0.61 0.90

C20 0.71 0.40 0.69 0.61

C21 0.52 0.50 0.70

C22 0.90 0.90

C23 0.70

C24 0.32 0.40 0.29 0.32

C25 0.50 0.32 0.47 0.29

C26 0.41 0.81 0.70 0.25 0.32 0.60 0.40 0.62 0.47 0.51 0.70

C27 0.32 0.51

C28 0.29 0.41

C29 0.41 0.49

C30 0.79 0.81 0.90 0.80 0.60 0.69

C31 0.50 0.40

C32 0.70 0.70

C33 0.80 0.79 0.71

C34 0.40 0.50 0.32 0.37

C35 0.50 0.72 0.37

C36 0.71 0.70

C37 0.80

C38 0.60

C39 0.70 0.80 0.70 0.61 0.90 0.79 0.61 0.67

C40
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 پژوهش یرها: نوع متغی2شکل 

 

، فااوذن شاادن مشااخص آن هااای خروجاای گااریاز د

 نیااا  خلاصاا بااود؛ هااا شاااخص تیاارکزو م یوابسااتگ

 ها شاخص آن در کهموجود است  6جدولدر  اطلاعات

 .اند شده بندی رتبه تیمرکزشاخص  براساس

 تیرکزاساس شاخص مرب یفاز یشناخت ةنقش یرهایمتغ بندی رتبه:  6جدول 

 تیرکزم یوابستگ نفوذ شاخص کد

C26 10.79 5.00 5.79 محصول بازار تیموقع 

C15  9.70 3.60 6.10 محصول عتنو 

C30 9.61 5.02 4.59 تیفیک 

C16 9.34 4.53 4.81 متیق 

C8 9.00 4.06 4.94 بنگاه تیظرف 

C39 7.29 1.51 5.78 یابیبازار سبک و رانیمد  شیاند 

C5 6.84 5.03 1.81 یابیبازار تیفعال ادغام 

C17 6.78 3.28 3.50 عیتوز 

C20 6.73 4.32 2.41 یعموم باور 

C4 6.25 4.42 1.83 یکربندیپ 

C3 5.91 0.00 5.91 فناوری 

C9 5.42 2.91 2.51 بنگاه ی سرما 

C21 5.30 3.58 1.72 غیتبل 

C40 5.19 5.19 0.00 یجهان یابیبازار یاستراتژ 

C23 5.11 4.41 0.70 یاستانداردساز 

C2 4.95 0.00 4.95 بنگاه یالملل نیب  تجرب 

C18 4.93 2.81 2.12 بیترغ 

C31 4.79 3.89 0.90 یبند بسته 

C19 4.60 0.00 4.60 یو الزامات قانون استیس 

C12 4.31 2.81 1.50 فروش کل به نسبت کشور خار  فروش حجم 

C35 4.21 2.62 1.59 بازار تیریمد و داشبورد جادیا 

C32 4.10 2.70 1.40 برند اعتبار 
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 تیرکزم یوابستگ نفوذ شاخص کد

C11 4.00 1.50 2.50 یبده و ییدارا تیوضع 

C38 3.88 3.28 0.60 کننده مصرف انتظارات 

C33 3.52 1.22 2.30 نامه ضمانت 

C36 3.50 2.09 1.41 بازار یبند بخش 

C34 3.48 1.89 1.59 فروش زانیم 

C6 3.04 2.14 0.90 یجهان بازار مشارکت 

C13 2.55 1.46 1.09 محصول زیتما 

C10 2.49 1.74 0.75 یمال یها نسبت 

C37 2.38 1.58 0.80 هدف بازار بر کزتمر 

C22 2.05 0.25 1.80 محصول  نیهز 

C24 1.65 0.32 1.33 منابع 

C25 1.58 0.00 1.58 یاجتماع یها رسانه یابیبازار 

C1 1.57 0.82 0.75 فروش از پس خدمات 

C7 1.21 0.81 0.40 یالملل نیب نیکمپ تیریمد یبرا کشورها گرید منابع از استفاده 

C14 1.10 0.00 1.10 یساز یفارشس 

C29 0.90 0.00 0.90 میمستق یابیبازار 

C27 0.83 0.00 0.83 یمال تیحما 

C28 یعموم روابط 
0.70 0.00 0.70 

 

 نفااوذ زانیاام کنناادج بیااان نفااوذماارتبط بااا   سااتون

 شاتر یب نفاوذ  دهنادج  نشانآن  ادیمقدار ز وهاست  شاخص

مجماوع  هار عامال از    نفاوذ . است ستمیس در شاخص آن

 گار ید هاای  عامال  یعامل بررو نیا نفوذ زانیمقدرمطلق 

  معادلا طباق   ،عیا توز نفوذ مثال برایکه  ید آ می دست  به

 .شود میمحاسبه  ریز
( 17)=0.5+0.8+0.6+0.8+0.5+0.3=3.50OUT C 

 یرینفوذپاااذ زانیااامی وابساااتگ ساااتون، نیهمچنااا

 هر یبرا آن ادیز مقدار یعنی ؛دهد می نشان را ها شاخص

تحات   شدت به آن راتییتغ که کند می مشخص شاخص

. دارناد  نفاوذ  آن بار  که است هایی شاخص راتییتغ نفوذ

 زانیا از مجماوع قادرمطلق م   زیا شااخص ن  هار  یوابستگ

کااه  هاساات شاااخص گاارید از شاااخص آن یرینفوذپااذ

 .آید می دست  به ریز  معادلاز  عیشاخص توز یوابستگ
IN( 17)=0.8+0.5+0.47+0.32+0.69+0.5=3.28C 

 یوابسااتگو  فااوذنشااامل مجمااوع  تیاامرکز شاااخص

 نیا تعامال ا  زانیا م، عامل هر یبرا شاخص نیا مقدار .است

 را شاده  بررسای  یفااز  یشاناخت   نقشا عوامال   گرید باعامل 

 یفااز  یشاناخت   نقش لیتحل هنگام در نیبنابرا. دهد مینشان 

. ردیا گ قرار گیران تصمیم توجه مرکز در ها شاخص نیا دیبا

 .آید می دست به ریز  معادلطبق  عیتوز تیمرکز شاخص
( 17)=3.50+3.28=6.78C C 

 1 2ماارتبط کااه در شااکل  یشااناخت  نقشاا، ادامااه در

 میترسا  Gephi افازار  نارم  از اساتفاده  باشود،  می مشاهده

شااخص   زانیمتناسب با م ها دایره حجم نقشه نیا در. شد

 .هاست شاخصاز  کیهر  تیمرکز

                                                           
و با  Fcmapperافزار  به تنظیمات و کدنویسی نرم این نقشه باتوجه 1

ترسیم شده است؛ اندازج دایره متناسب با  Gephiافزار  استفاده از نرم

ها میزان تأثیرگذاری  هاست. همچنین، قطر یال میزان مرکزیت شاخص

 دهد. هرگره بر گره دیگر را نشان می
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 یجهان یابیبازار یاستراتژ به مربوط یفاز یشناخت ةنقش: 3شکل 

 

 گار یهر شاخص بر د نفوذ زانیشکل بالا اگرچه م در

 ییشناسااا ماالاب ؛شااده اساات مشااخص  هااا شاااخص

 یباه هادف )اساتراتژ    دنیتاا رسا   کیاساتراتژ  یرهایمس

. هاساات شاااخص تیاامرکز زانیاا( میجهااان یابیاابازار

 ،مشاخص اسات   2و شاکل   5  جادول  در کاه  گونه همان

و  (C15)محصاول  تناوع ، (C26)محصاول  بازار تیموقع

هساتند.   تیا مرکز ظرسه شاخص مهم از ن (C30)تیفیک

و  هااا شاااخص نیااا تیاامرکز  درجاااساااس  باار نیبنااابرا

 ساه  یمحاور  هاای  شااخص  نفوذ زانیم نیشتریب نیهمچن

 یابیبازار جحوز درمشتاق  رانیمد یبرا کیاستراتژ ریمس

 یشااناخت کیاسااتراتژ  نقشاااز  ریااز صااورت بااه یجهااان

 زانیا م براسااس  رهایمسا  بنادی  الویات . شود میاستخرا  

 .است ریمس هر در ها شاخص تیمرکز

 
 یجهان یابیبازار ةحوزمشتاق در  رانیمد یبرا کیاستراتژ ری: سه مس4شکل 
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 کااه اساات موضااوع نیااا دهناادج نشااان «الاا » ریمساا

و  (C22)محصول  نیهزبر  (C1)فروش از  پس خدمات

 مات یق دارد؛نفاوذ   (C16) مات یق یرو محصاول   نیزه

 تیا و موقع (C26)محصاول  باازار  تیا موقع بار محصول 

 تیاااو ظرف (C5)ی ابیااابازار تیاا بااازار بااار ادغاااام فعال 

 زیا ن شااخص  دو نیا ا واسات   گذاشاته  تاأثیر  (C8)بنگاه

قارار   نفاوذ را تحات   (C40)یجهاان  یابیا بازار یاستراتژ

 یابیا بازار یفضاا  در مشاتاق  رانیماد  جاه یدرنت دهاد؛  می

 در نقاش را  ازفاروش  پس خدمات نفوذ توانند می یجهان

 یبررساااول  کیاسااتراتژ ریدر مساا نفااوذمحااور شااروع 

 دیا دارناد با  شادن  جهانی قصد که یرانیمد درواقع. کنند

 را حرکات  یربنایز فوق یجهان ینظرسنج یالگوبدانند 

 اباازار رو ازایاان. بااودخواهااد  ازفااروش پااس خاادمات در

محصولات خاود   شدن جهانی و توسعه یابر را آن شیپا

 .رندیبگ نظر در باید

 الزاماااات و اساااتیس دهاااد مااای نشاااان «ب» ریمسااا

 تنااوع  یروباار شاارکت   شااده تحمیاال (C19)یقااانون

 موضوع نیا که ؛گذارد مینفوذ  یدیتول (C15)محصول

 (C20)م عماو  باور در محصول از یریتصو جادیا باعث

 (C17)یعیزتاو  کاناال بااور عماوم ماردم بار      و شاود  می

 متفاااوت عیااتوز هااای کانااال ؛گااذارد ماای نفااوذشاارکت 

 تیموقع سپسو  (C16)محصول متیق در رییتغ موجب

 باازار  تیا موقع نیهمچنا  ؛شود می (C26) محصول بازار

 (C8) بنگااه  تیا ظرف و (C5)ی ابیا بازار تیفعال ادغام بر

 یابیا بازار یاستراتژ زین شاخص دو نیا و گذارد می تأثیر

در  نیچنا . همدهاد  مای قارار   نفوذا تحت ر (C40)یجهان

از   شاده  استخرا  یالگوکه قابل ملاحظه است  ریمس نیا

را  یو الزاماات قاانون   اسات یس عامال نفاوذ   یشناخت  نقش

باه   نیا ا اسات؛  کارده   لیتحل یاستراتژ نیورود به ا یبرا

فضاا   نیا شکسات ورود باه ا   ایا آن معناست کاه توساعه   

 لازم رو ؛ ازایان اسات جامعه  استیس نفوذتحت  شدت به

 یجهاان  یابیبازار یو رفتن به سو شدن جهانی یبرا است

 یهماهنگ با و کردرا مطالعه  یداخل های سیاست نخست

 .کرد یاتیعمل را یبعد اقدامات آن با

  تجربا کاه   کناد  مای  انیا ب را موضاوع  نیا ا « » ریمس

 نفاوذ  (C30)محصول تیفیکبر  (C2) شرکت المللی بین

 انتظااار  شیول باعااث افاازا محصاا تیاافیک ؛گااذارد ماای

 کنناده  مصارف  انتظارات ؛شود می (C38)کنندگان  مصرف

و ساپس ادغاام    (C23)یاستانداردسااز  باه  ملازم  را شرکت

 یبار اساتراتژ   نفاوذ  باعث که کند می (C5)یابیبازار تیفعال

  تجرباا. در نگاااه سااوم شااود ماای (C40)یجهااان یابیاابازار

 جحاوز  به خواهند می که یرانیمد و کشورها یبرا المللی بین

 شاده  گار  جلوه تیپراهم اریبس ،ابندی ورود یجهان یابیبازار

 یجهااان طیاز محاا یکاااف یشااناخت رانی. درواقااع مااداساات 

 و نیقاوان  وباه آن وارد شاوند    اسات  قارار  کاه داشته باشاند  

 نیا ا رانیماد  باه  پاس . بشناسند را آن بر حاکم های سیاست

 یبارا  یالمللا    باین تجربا باه کساب    شاود  مای  هیتوص حوزه

 .اهتمام ورزندخود  های شرکت

 

 گیری نتیجه -5

 کیاساتراتژ  یرهایمسا  نیای تع حاضار  پژوهش هدف

. اسات  یجهاان  یابیا بازار جحاوز مشاتاق در   رانیمد یبرا

 باا  کردناد پاژوهش تالاش    نیا پژوهشگران در ا رو ازاین

 یرهایمسا  نیای تع باه  یفاز یشناخت  نقشاستفاده از روش 

 یشناخت  نقش رایز ؛بپردازند یجهان یابیبازار کیاستراتژ

 جااادیا رانیمااد یباارا را مساائله از یسااتمیس دیااد یفاااز

 گیااری تصاامیم در رانیبااه مااد بیااترت نیو بااد کنااد ماای

 ضامن باه هادف ساازمان     دنیرسا  یبارا  عیمناسب و سر

 آن بااا ماارتبط هااای شاااخصروابااط   پیچیاادگی یبررساا

 . رساند میکمک 

 یهاا  شارکت  یپژوهش بارا  نیحاصل از ا های یافته

 قصاد  مناساب اسات   کنندج کاالا  ی عرضهعیصنا در فعال
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 لیااقباز یعیصاانا .دارنااد را یجهااان بااازار در آن  عرضاا

 یرهایمسا  براساس... .  و اتیلبنی، برق آلات ابزار، فرش

 رانیپاژوهش باه ماد    نیا در ا شاده  شناساایی  کیاستراتژ

 ای گونااه بااه شااود ماای شاانهادیحااوزه پ نیاامشااتاق در ا

 خاادمات بااه ازیاان کااه کننااد دیااتول را خااود محصااولات

و  نهیهز قیطر نیتا از ا باشند  داشته یکمتر ازفروش پس

 بهبااود باعااث و دهناادخااود را کاااهش  محصااول مااتیق

 یباازار  تیشوند؛ با بهبود موقع محصول یبازار تیموقع

بنگاااه و ادغااام  تیااظرف شیمحصااول خااود باعااث افاازا

 تیا موفق باعاث  گونه بدین شوند تا یابیبازار های فعالیت

 رانیماد  باه  گرید شنهادیپ. شوند یجهان بازار در شرکت

 یساع  یقاانون  الزاماات  تیرعا باکه  است   نیا حوزه نیا

تاا   باشاند   داشتهمحصول شرکت  عتنو  یحداکثرساز در

 محصاولات  از مناساب  یریتصاو  عماوم  بااور  دربتوانند 

 عیا توز هاای  کاناال  قیطر نیا از و بگذارند یجا بر خود

 جااد یا ای گوناه  باه  محصاول  مات یق باه  هباتوج را یشتریب

 باعاث  و دهناد  بهباود  را محصول بازار تیموقع که کنند

 یابیاابازار هااای فعالیاات ادغااام و بنگاااه تیااظرف شیافاازا

 به سوم شنهادیپ. شوند یجهان بازار در تیموفق و شرکت

 شیافازا  یبرا بنگاه جهانی  تجرباز  استفاده، رانیمد نیا

 انتظاارات  باه  گاویی  پاسخ جهیدرنت و محصولات تیفیک

و  یاستانداردسااز  قیا از طر کننادگان  مصرف ججادشدیا

 گوناه  بادین  تاا  استشرکت  یابیبازار های فعالیتادغام 

 .  باشندموفق  یجهان یابیبازار یاستراتژ یدر اجرا

�              
(C1)

�              
(C1)

                     
(C2)

                     
(C2)

                
      (C19)

                
      (C19)

                   
     (C40)

                   
     (C40)

 
 پژوهش شناختی نقشة از مستخرج جهانی بازاریابی حوزة در مدیریت های سیاست بر نفوذ عنصر سه: 5 شکل

 

 باه  گاذاری  سیاسات  هنگاام  رانیماد  که یعنصر سه

حاضار اساتخرا     پاژوهش   نقشاز  و کنند میتوجه  آنها

 هاای  پاژوهش  البتاه  ؛شده اسات   داده  نشان 5شکل در ده 

از عواماال  کیااهر یوابسااتگ و نفااوذ یرو بایااد یمااؤثر

بارهم در   آنهاا   رمجموعا یز هاای  شاخصو  فوق گان  سه

 یاساتراتژ  بار  اتتاأثیر  نیا ا ناد یو برآ ردیپذ شکل ندهیآ

 پژوهشاگران  نیهمچنا . شود یبررس زین یجهان یابیبازار

 یبارا  یونگاریپژوهش خود از سانار  در توانند می دیگر

. کننااداسااتفاده  یموجااود در بااازار جهااان هااای شاارکت

 یاختشان   نقشا  بنانهاادن ، باه پژوهشاگران   گار ید شنهادیپ

 یبارهاا  برحساب  یجهاان  یابیا بازار تیریمد یبرا یفاز

 .است دشدهییتأ یهمبستگ بیضر ای یعامل
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 ، محماد پور علی و رضایعل، آبادی نظام، محمد، فر احسانی. 1
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 هاای  شارکت ثر بر حضور موفاق  ؤعوامل م ییشناسا

 دوماهناما  . یخارج یدر بازارها یرانیا جصادرکنند
 .15-1، (77)14، بازرگانی های بررسی

ناصاربخت، نارجس    و زهارا ، یفردوسا  ؛ریام، یالبدو. 3

 تیریبااازار در مااد  بناادی بخااش تیاااهم، (1385)

. یدر صااانعت گردشاااگر  یارتبااااط باااا مشاااتر  

 .109-101 ،18 ،بازرگانی های بررسی

 باار دیااتول یتااأثیر تکنولااو  ،(1394) رضااایعلا، یااپو. 4
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 انیمشاتر  تیرضا زانیعوامل با م ارتباط آن یبررس
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 ضمیمه *
 شوندگان ربوط به مصاحبهاطلاعات م

 اعضای هیئت علمی

 سابقه رشته رتبه استاد

A 25 مدیریت بازرگانی دانشیار 

B 20 مدیریت بازرگانی دانشیار 

C 27 مدیریت صنعتی دانشیار 

D 10 مدیریت صنعتی استادیار 

E 12 مدیریت بازرگانی استادیار 

 متخصصان

 تجربه رشته سمت متخصص

F 19 زرگانیمدیریت با رئیس 

G 16 مدیریت صنعتی معاون 

H 12 مدیریت بازرگانی معاون 

I 12 مدیریت بازرگانی کارشناس 

j 11 مدیریت صنعتی کارشناس 
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