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Abstract: 

International joint venture is one of the important ways for countries to 

pursue an export development strategy. The export development strategy is 

based on the premise that third world countries must increase their export 

earnings in order to gain capital. In this study, the performance of joint 

ventures in the international field with an approach to market orientation has 

been evaluated, which is one of the important indicators in the success of the 

export development model. In this study, we evaluated the performance of 

joint ventures in the international arena with a market orientation approach. 

The present research is applied in terms of purpose, descriptive-survey in 

terms of method and cross-sectional in terms of time. The statistical 

population of the study was the experts and senior managers of Iran Khodro 

and Saipa car companies who had a history of more than 5 years of activity 
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in international joint ventures. Data were collected using a questionnaire and 

a semi-structured interview. Data were analyzed using SPSS software 

version 11 and network analysis process ANP and fuzzy TOPSIS. 

Calculation of relative weight of customer-centric indicators showed; The 

components of success rate in setting goals to achieve customer satisfaction, 

success rate in customer commitment and success rate in creating value for 

the customer were the most important and effective, respectively. 

Calculation of relative weight of axial competing indices showed; The 

components of performance in competitors' information sharing in the 

market, quality of after-sales service, top managers' attention to competitors' 

strategies were the most important and effective, respectively, and the 

calculation of the relative weight of inter-task coordination indicators 

showed; The components of the degree of relevance of all tasks to customer 

values, the degree of performance of task integration in the company's 

strategies and strategies, the degree of success in strengthening the culture of 

supporting market orientation were the most important and effective, 

respectively. 

Keywords: Export Promotion Strategy, Islamic Republic of Iran, 

Performance appraisal, International joint venture, Market orientation 
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 چکیده

شترک بینگذاری سرمایه شورها در پیگیری راهبرد المللی از روشم های مهم ک

باشد. راهبرد توسعه صادرات بر این مبنا استوار است که کشورهای توسعه صادرات می

سرمایه، می ستیابی به  سوم برای د صادراتی خود را جهان  ست میزان درآمدهای  بای

گذاری مشرررترک در هوز  افزایش دهند. در این پژوهش به ارزیابی عملکرد سررررمایه

شاخصبین ست که یکی از  شد  ا های مهم المللی با رویکردی بر بازارگرایی پرداخته 

صادرات می سعه  ضر از نظر هدفدر موفقیت الگوی تو شد. پژوهش ها کاربردی و  -با

 و کارشررناسرران تحقیق، آماری باشررد. جامعهپیمایشرری می-از لحاظ روش، توصرری ی

 از بیش یسابقه که بودند سایپا و خودروایران خودروسازی هایشرکت ارشد مدیران

 کمک با هاداشررتند. داد  را المللیبین مشررترک گذاریسرررمایه در فعالیت سررا  5

شنامه س صاهبه  و پر شد  و باجمع ساختاریافتهنیمهم و   SPSSکمک نرم افزار آوری 

سیس فازی تجزیه و تحلیل  ANPایشبکه تحلیل فرآیند سبهو تاپ  وزن شدند. محا

سبی شتری هایشاخص ن شان محوری م  تعیین در موفقیت میزان هایل هؤم داد؛ ن

مشرتری و  به تعهد در موفقیت میزان مشرتریان، رضرایت به دسرتیابی جهت هاهدف

بودند. تأثیر مشرررتری دارای بیشرررترین اهمیت و  برای ارزش خلق در موفقیت میزان



 در عملکرد میزان هایمؤل هداد؛  نشان محوریرقیب هایشاخص نسبی وزن محاسبه

شتراک به  فروش، از پس خدمات ارائه کی یت میزان بازار، در رقیبان اطلاعات گذاریا

ستراتژی به عالی مدیران توجه میزان شترین اهمیت و  هایا بودند. تأثیر رقبا دارای بی

 میزان هایل همؤ داد؛ نشان ایوظی ه بین هماهنگی هایشاخص نسبی وزن محاسبه

مامی بودن مربوط یان، هایارزش به هاوظی ه ت پارچگی عملکرد میزان مشرررتر  یک

 فرهنگ تقویت در موفقیت میزان شررررکت، راهبردهای و اسرررتراتژی در ایوظی ه

 بودند.تأثیر بازارگرایی دارای بیشترین اهمیت و  از همایت

سلامی کلید واژه ها :  صادرات، جمهوری ا ایران، ارزیابی عملکرد، راهبرد توسعه 

 المللی، بازارگراییبین مشترک گذاری سرمایه

 21/01/1401 پذيرش خيتار 06/12/1400: ینیبازب خيتار 17/10/1400: افتيدر خيتار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 مقدمه. 1
سعه  شد و تو شورها به ر ستیابی ک صادی، ارتقاء یکی از مهمترین ابزارهای د اقت

ست.  صادرات محور ا سعه  صادی بین المللی و به خصوص تو سطح همکاری های اقت

های خصرروصرری نیز نقش در این زمینه علاو  بر نقش هدایت کنند  دولت، شرررکت

شرکت سی در مهمی ای ا می کنند. محدود نبودن این  سیا ها به قید و بندهای روابط 

اری، مزیت نسبی برای آنها ایجاد می کند تا هضور گذکنار برخورداری از توان سرمایه

شند. یکی از روشتری در بازارهای بینفعا  شته با شرکتالمللی دا ها های مهمی که 

گذاری برای توسررعه صررادرات و گسررترش بازار خود از آن بهر  می گیرند، سرررمایه

ش های زیرسررراختی ملی از روها نیز در پروژ دولت مشرررترک اسرررت. هتی بعضررراً

گذاری مشررترک با سررایر کشررورها اسررت اد  می کنند تا از توان مالی، فنی و سرررمایه

 مشترک هایگذاریسرمایه جذب ها است اد  کنند. باتجربه آنها در پیشبرد این پروژ 

 و جدید هایتکنولوژی خرید به اقدام توانند می هاها و شرررکت سررازمان که، اسررت

 مشتری به بهتر محصولی عرضه جهت در و نمود  کارآمد و متخصص افراد بکارگیری

 و مشتریان نظر در شرکت اعتبار مشترک، هم گذاریسرمایه عملکرد لذا. بردارند گام

 بسیار آن بر ثرؤم عوامل و آن ارزیابی لذا. شرکا می باشد آتی های گذاریسرمایه هم

شد می ضروری و مهم ست هاییل هؤم از یکی بازارگرایی. با  بر تنها نه تواند می که ا
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صو  تولید بر بلکه ، ها سازمان عملکرد شتریان نیازهای با ومنطبق روزتر به مح  و م

 می هیاتی و مهم ،عاملی کارها و کسررب همه برای بازارگرایی. باشررد گذارتأثیر  بازار

شد  پژوهش این در ما. کند کمک سازمان بهتر عملکرد به تواند می آن به توجه که با

یابی به یه عملکرد ارز ما  بر رویکردی با المللیبین هوز  در مشرررترک گذاریسرررر

 .می پردازیم بازارگرایی

 تحقیق ادبیات. 2

 . ارزیابی عملکرد 2-1

صه داخلی و بین شرکت در عر المللی ارزیابی عملکرد از عوامل مهم موفقیت یک 

ی مشتریان می باشد که در نهایت می تواند منجر به افزایش قابل توجه در نرخ وفادار

 را ای گسترد  توجه ارزیابی عملکردو توسعه صادرات شود. بر همین اساس است که 

 ها اسررت.سررازمان از بسرریاری در هیاتی و موضرروعی کرد  جلب خود به بازاریابی در

شی اهمیتی چنین ست این از نا سئولیت ایشزاف که فرض ا  تقویت سبب بازاریابی م

 اقتصررادی، هچرخ رکودهای در ویژ  بازاریابی، به اعتبار ایشزاف و سررازمانی عملکرد

 ارزش ایجاد شان برایییتوانا به سازمانهاای شرکت ها و بق اینکه به توجه با شود.می

میشرررود جهاجی هیدری و  تعریف مشرررتریان هواسرررط به ارزش و دارد بسرررتگی

 تکهرود. با  می شرررمار به مهمی هوظی  عملکرد بازاریابی ارزیابی،  (1393،همکاران

 نرخ سطوح کاهش و کنند  مصرف پیچیدگی ایشزاف ، عتنو سبب به بازار شدن تکه

. (2011، 1داگاماج نظر میرسررد ارزیابی بازاریابی ضررروری به، گذاریبازگشررت سرررمایه

یابی عملکرد یابی امروز  ارز مدیران  ،بازار یت برای  یابی در اکثر بخش یک اولو بازار

ستشرکت ها و  سخگویی عبارت به. (6200، 2و دیگرانکلارک ج سازمانها ا  دیگر، پا

شارهای به  تنگناهای وی هم در بازارهای داخلی و هم در بازارهای بین المللی رقابت ف

سنجش عملکرد گیریانداز  سازمانها مالی صلی اولویتهای از یکی به را بازاریابی و  ا

 . (2200، 3شلت وسیسودیاج کرد  است تبدیل تحقیقاتی

مشررتریان آن را که  صررنایع مختلفارزیابی عملکرد در برای رائه مد  های مؤثر ا

سیار هائز اهمیت میسازمان ها  و شهروندان شکیل می دهد ب شد ت در این زمینه، با

صنعت  شان داد  اند مد  های ارزیابی عملکرد مبتنی بر واقعیت های یک  مطالعات ن
                                                           

1     Da  Gama 

2   Clark et al 

3   Sheth & Sisodia 
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شتریان دا و برآمد  از ضیات و نیازهای م خلی جکارکنان( و خارجی، به خوبی قادر مقت

 .( 2019، 1و همکاران باشد جتمبامی به توسعه وفاداری مشتریان

 ترک . سرمایه گذاری مش2-2

 هم کنار در تا گیردمی شرررکل شرررریک چند یا دو بین که جدیدی موجودیت

 با جدید موجودیت این که کنندمی توافق شررررکا و نماید تقبل را اقتصرررادی فعالیت

شخص سهام رعایت سط م  ادار  و هاهزینه درآمد، در سپس و شود ایجاد طرفین تو

شند سهیم شرکت شترکسرمایه (.2011 ، 2همکاران و پالیدوروج با محدود  ،گذاری م

به شررررکت ها نبود  و در بسررریاری از موارد در پروژ  های کلان زیرسررراختی و یا 

گذاری هوری اسلامی ایران، سرمایهگذاری، بین کشورها انجام می شود. در جمسرمایه

 گذاری سررابقه بسرریار زیادی دارد. سرررمایه مشررترک در هوز  انرژی و خودروسررازی

 نیست هقوقی دقیق اصطلاح و م هوم یک مشترک گذاریسرمایه قرارداد یا مشترک

باً و ظام  یک هیچ در تقری  از ها ، این با اسرررت؛ نشرررد  تعریف هقوقی هایاز ن

 هایزبان تمام در تقریباً امروز  که است المللبین هقوق در اصطلاهات پرکاربردترین

یا  و پارکجگیرد. می قرار مورد اسرررت اد  مختلف و متنوع معانی با و شرررد  وارد دن

 به یا جمعی تجارت معنی به گذاری مشررترک ، اصررطلاهاًسرررمایه(.2015 ، 3همکاران

شارکت شود. درمی اطلاق دار مدت گروهی معاملات  در گا  که مذکور، تجاری هایم

 عملیات موضرروع شررود،می ظاهر مشررارکت قرارداد یا و هقوقی شررخص ایجاد قالب

 (.2001 ، 4همکاران و همبریکج «اسرررت برخوردار خاصررری اهمیت از مشرررارکت

 تجاری رابطه یک یا و خاص پروژ  یک برای صرررفاً تواندمی مشررترک گذاریسرررمایه

 (.2007 ، 5همکاران و مکینوج باشد مدت طولانی

سمت  سازمان ها به  شرکت ها و  شود تا دولت ها،  یکی از دلایلی که باعث می 

گذاری مشرررترک هرکت کنند، مزایای این راهبرد اسرررت. یکی از مهمترین هسررررمای

مین مالی، أالمللی انتظار دارند، تگذاری مشررترک بینمزایایی که دولت ها از سرررمایه

انتقا  تکنولوژی روزآمد به کشور است. برای سازمان ها و شرکت ها این توان فنی و 

امر تحقیق و توسعه  در موازیو ادغام واهدهای واهدهای مکمل تجمیع مزایا شامل ،

                                                           
1     Themba  et  al. 

2   Polidoro et al. 

3   Park et al. 

4   Hambrick et al. 

5   Makino et al. 
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ایجاد یا کسرررب ، تجاری کردن اقتصرررادی یک فناوری یا اید  تجاری، یا فناوری

ای با شررمندان یا افراد هرفهاشررتراک گذاشررتن دانبه، های بازاریابی یا توزیعتخصررص

سک های مالیهمایت، های منحصر ب ردتخصص سهیم ری صادییا ت شتاب ، های اقت

شد در سود، مدهاآدادن به ر شیه  سعه و ن وذ به بازارهای ، توانایی برای افزایش ها تو

تا  5، عدم ایجاد تعهد نامحدود جبه دلیل طو  عمر تولید محصو  جدید، محلی جدید

گذاری مشررترک(، ایجاد فرصررت های نوین در زمینه ظرفیت ها و یهسررا  سرررما 7

 شود.می (2007، 1جگانگ و همکاران تخصص های جدید

 . بازارگرایی 2-3

شتریان، یدربار  یادگیری برای شرکت یک توانایی عنوان به را بازارگرایی  رقبا م

 اندنمود  تعریف بالقو  و موجود بازارهای درون در و مستمر بصورت محیطی عوامل و

یدیس و پانیگیراکیسج عه بازارگرایی (.2007 ،2تئودور یت از ای مجمو عال  و هاف

 فرهنگ از و جزیی بود  هاشرکت هایسازی تصمیم برای مبنایی که است رفتارهایی

 و سررولیانتوج دارد هاشرررکت عملکرد بر مسررتقیمیتأثیر  و هاسررتشرررکت سررازمانی

های انجام شررد  روی شرررکتها یا واهد  مطالعات و بررسرریبرخی از  (.2012 ،3رهاب

ای از صررنایع نشرران میدهند که بازارگرایی، اثر مثبت قابل کاری موجود در مجموعه

موفقیت و ها، رشرررد فروش توجهی بر ابعاد مختلف عملکردی از جمله بازدهی دارایی

 (.4،2018زارعو  جاشرفی دارد جدید محصو 

 بهبود سبب تواندمی که شودمی تلقی استراتژیک رویکرد یک عنوان به بازارگرایی

 و سازمان داخل در بلکه سازمان، خارج برای تنها نه بازارگرایی. شود سازمانی عملکرد

 توجه مورد هم المللی بین بازارهای در کشرررور، بلکه یک داخلی بازارهای در تنها نه

ست  محصو  یزمینه در نوآوری انگیزش به کمک برای بازارگرایی(. 2004 ، 5لینگزج ا

 یدرجه. شررودمی اسررتراتژی اجرای بهبود باعث و خدمات شررکاف کردن پر جدید،

شتری اطلاعات کاربرد مزایای از کارمندان درک ، بازارگرایی  و تیلورجبالا می برد  را م

کاران کاران و سرررین (.2008 ،6هم که( 2005ج 7هم ند قد  عنوان به بازارگرایی معت

                                                           
1   Gong et al. 

2   Panigyrakis & Theodorid 

3   Suliyanto & Rahab 

4   Ashrafi & Zare Ravasan 

5   Lings 

6   Taylor et al. 

7   Sin et al. 
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 پایدار، رقابتی مزیت یک کسرررب و مشرررتریان برای برتر ارزش خلق جهت محرکی

 از بالایی یدرجه کسرررب و ترویج جهت در که اسرررت سرررازمانی فرهنگ محصرررو 

. باشرردمی نیز برتر عملکرد یک یکنند  تولید ها ، عین در و کوشرردمی بازارگرایی

 هایفرصررت ایجاد باعث هاشرررکت برای بالا عملکرد به دسررتیابی طریق از بازارگرایی

 کوهلی (.2012 ،1مایکیلزج باشدمی رقبا مقابل در مشتریان هاینیاز رفع برای مناسبی

 به آنان. کنندمی تعریف رفتاری بعد از را بازارگرایی م هوم (9199 ج2جاوورسرررکی و

 یا بازار اطلاعات بر تمرکز را گراییمحیط اصرررلی عنصرررر مشرررتری، بر تمرکز جای

 اطلاعات تولید عنوان به آنان دیدگا  از بازارگرایی. کنندمی معرفی بازار هوشرررمندی

 به پاسخگویی و سازمان مختلف هایبخش بین در اطلاعات انتشار سازمان، سطح در

 هماهنگی یا سررازگاری میزان پاسررخگویی،. شررودمی تعریف سررازمانی گسررتر  در آن

 ، 3آگتی و آووادج دهدمی نشرران بازار اطلاعات با را شرررکت بازاریابی هایسرریاسررت

میزان دسرررتیابی  (به 2016ج4و همکاران ی، سرررانیدر بررسررری ابعاد بازارگرا (.2011

های عملکرد مالی شرررکت به سررهم بازار، فروش و جایگا  رقابتی کلی به عنوان مؤل ه

 کنند. شرکت اشار  می

( سرره جزء رفتاری مشررتری گرایی، 1990ج 5: نارور و اسررلاترابعاد بازارگرایی

ماهنگی بین یب گرایی و ه بازارگرایی معرفی وظی هرق مد   عاد  به عنوان اب ای را 

بازارگرایی ایجاد هوشرررمندی در ( »1999ج 6کردند. به اعتقاد کوهلی وجاورسرررکی

شمندی در بین  شر هو شتری، ن سازمان در ارتباط با نیازهای فعلی و آتی م سر  سرا

سازمان و پاسخ گویی سراسری به آن هوشمندی است. بازارگرایی نه تنها های بخش

در بازارهای داخلی یک کشور و بلکه در بازارهای بین المللی و جهانی هم مورد توجه 

ی بازارگرایی ی تجربی در زمینهاولین مطالعه (.1388اسرررت جکاتلر و آرمسرررترانگ، 

( انجام گرفت.  1990ج7نارور و اسلاترباشد که توسط می 1989مربوط به قبل از سا  

مشررتری  "نارور و اسررلاتر ابتدا در این مطالعه، گرایش بازار را مشررتمل بر پنج عامل،

افق "و"بر سرررود  تأکید "،"هماهنگی بین وظی ه ای  "،"رقیب محوری "،"محوری 

بر  تأکید»دو عامل  2000معرفی کردند، اما بعد از انجام مطالعه، در سا   "بلند مدت
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سطوح پایین آل ای کرونباخ هذف کردند و در « افق بلند مدت»و « سود را به دلیل 

مطالعات بعدی خود نیز به آن نپرداختند. همچنین بر اسررراس آخرین مطالعات انجام 

سا شنا صلی بازارگرایی ابعاد بازارگرایشد  در  ی عبارتند از: مشتری مداری، یی، ابعاد ا

 (.2019 1ی ه ای جاودریه و همکارانرقیب محوری و هماهنگی بین وظ

سلاتر پرداخته سط نارور و ا شد  تو شرح ابعاد بازارگرایی ذکر  شد   در ذیل به 

 است جابعاد سه گانه(.

: تأکید نارور و اسررلاتر در مورد مشررتری محوری یعنی 2الف( مشتتتری محيری

برای آنها های برتر درک کافی از خریداران هدف، به طوریکه مسرررتمراً به خلق ارزش

هایی مانند اهمیت رابطه با مشررتریان، ی مؤل هپرداخته شررود. این م هوم به وسرریله

اهمیت ارزش مشتری، درک نیازهای مشتری، رضایت مشتری و اهمیت خدمات پس 

شود. مشتری محوری، یعنی اینکه نیاز مشتریان درک گردد از فروش انداز  گیری می

شتراز آنچه می شی بی شرکت بطور مداوم و فعالانه خواهند و ارز شود و شان ایجاد  برای

(. 2012، 3به بررسی و شناسایی نیازهای مشتریان پردخته وآن را برآورد  سازد جشین

شتری محوری با نوآوری مرتبط می ست که انتظار میم شد، ولی این در هالی ا رود با

 (. 1395تهرانی، مشتری محوری مستقیماً با محصولات متمایز مرتبط نباشد. جبلوریان 

بر اسررراس تعاریف نارورو اسرررلاتر،  2000: دیویس در سرررا 4ب( رقیب محيری

های ها و اسررتراتژیرقیب محوری را به عنوان شررناسررایی نقاط قوت و ضررعف، توانایی

های آنها واکنش نشررران داد، تعریف کرد  رقبا، به نحوی که بتوان در مقابل فعالیت

قل از بلوریان تهرانی ( نیز در دیدگاهی 2013ج 5(. چوانگ و لین1395، اسرررت جبه ن

سایی، تجزیه و  شنا ست برای  شار  به توانایی و درخوا سبتاً مشابه رقیب محوری را، ا ن

( معتقد اسررت رقیب محوری به 2014ج 6اند. راسررلاپاسررخگویی به اعما  رقبا دانسررته

آوری و انتشار اطلاعات در مورد رقبای یک شرکت بازار محور، اشار  تلاش برای جمع

کند. نارور و اسلاتر معتقدند رقیب محوری برگرفته از موقعیت شرکت در ارتباط با می

 (. 2007، 7باشد جهیولند و همکاراناش میرقبای کلیدی
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: سررومین بعد گرایش بازار از نظر نارور و اسررلاتر، 1ایهج( هماهنگی بین وظیف

عبارت اسررت از هماهنگی پرسررنل و سررایر منابع شرررکت در جهت خلق ارزش برای 

مشتریان. هماهنگی بین وظی ه ای عبارت است از انتشار اطلاعات مربوط به مشتریان 

یح از نیازها و های سازمان، به منظور ایجاد بینش صحی افراد و بخشو رقبا بین همه

، 2های مشرررتری و برنامه ریزی جهت فائق آمدن در رقابت جنارور و اسرررلاترخواسرررته

( نیز با دیدی تقریباً مشرررابه به آنچه گ ته شرررد، 2008ج 3(. تیلور و همکاران1990

ای اشار  دارد به تلاش برای هماهنگی کاربرد منابع معتقدند که هماهنگی بین وظی ه

  (.2013 ،4لین و چوانگجزش برای مشتری. شرکت با هدف خلق ار

 ،کسب دانش بازار، توزیع آن در بین واهدهای سازمانی و پاسخگویی براساس آن

مان جب عملکرد بهتر سرررراز هد شررررد جپهرسرررران مو یاداو و2020، 5ها خوا  ؛ 

 (6،2019همکاران

 . پیشینه و چارچيب نظری 3

 . پیشینه تحقیق3-1

مشترک متشکل از سه کشور  گذاری سرمایه ( به بررسی عملکرد2012ج 7مرکانت

( اسرررت اد  شرررد. فاکتورهای 2010ج 8پرداخت. در این تحقیق از بسرررط مد  بیمیش

ارزیابی عملکرد در این مد  عبارتند از، کی یت شرررراکت، کی یت رابطه با شرررریک، 

سازمانی، فاکتورهای فرهنگی و فاکتورهای محیطی.  فاکتورهای مدیریتی، فاکتورهای 

کاران و پارک ئه به تحقیقی در( 2015ج 9هم باد  مد  ارا  در عملکرد و دانش ت

 شرررامل، سرررنِ پرداختند. متغیرها المللیبین مشرررترک گذاریسررررمایه هایپروژ 

شترک گذاریسرمایه شان تحقیق نتایج. عملکرد بودند دانش و انتقا  المللی،بین م  ن

 دانش انتقا  با نا دار مثبتیمع یرابطه المللیبین مشررترک گذاری سرررمایه سررنِ داد

 دانش انتقا  مقابل، در. ندارد معناداری یرابطه آشکار دانش انتقا  با اما دارد، ضمنی
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شترک گذاری سرمایه عملکرد بر ضمنی، شته معنا دار مثبتتأثیر  بالغ و جوان م  دا

 .است

 المللیبین مشرررترکهای گذاری سررررمایه عملکرد ارزیابی به( 2010ج 1بیمیش

 ،موفقیت دیدگا  دو اساس بر مشترک گذاری سرمایه عملکرد تحقیق این در. پرداخت

شررامل  عملکرد در موفقیت هایشرراخص. شررد ارزیابی عملکرد در ثبات و عملکرد در

سی ستر سعه، بازار به د سب سهام، سود و من عت خارجی، تو  تولیدی هایمهارت ک

 تکنیکی، و فنی هایمهارت به دسرررتیابی فروش، رشرررد ،(تکنولوژی و دانش انتقا ج

محلی،  بازار یتوسعه بازاریابی، هایمهارت کسب مدیریتی، و فنی هایمهارت افزایش

 تغییرات فقدان شررامل عملکرد در ثبات هایشرراخص. بازار می باشررند سررهم افزایش

 سررهامِ بازد  محلی، افزایش شرررکتِ سررهامِ بازد  افزایش سررهام، بازد  در چشررمگیر

 وضعیت بودن معین خارجی، شریک از محلی، خرید شریک از خرید خارجی، شرکتِ

 .همکاری می باشند قطع

سازی به (2007ج 2اوزورهون شترک عملکرد مدل  المللیبین سرمایه گزاری های م

 ارزیابی برای چندبعدی مد  یک از تحقیق این در. پرداخت ساز و ساخت صنعت در

 رابطه کی یت و شراکت کی یت معنادار قویتأثیر  تحقیق، نتایج. شد است اد  عملکرد

 شررد مشررخص همچنین. داد نشرران را هاشرررکت عملکرد در موفقیت با شررریک با

 .دارند عملکرد ارزیابی در کنندگیتعدیل نقش پروژ ، عملیات فاکتورهای

 سررررمایه عملکرد ارزیابی به بررسررری فاکتورهای( 2016ج 3همکارانش و لاریمو

شترک گذاری شان تحقیق نتایج. پرداختند المللی بین م  اهداف و انگیز  عوامل داد ن

 بر داریمعنیتأثیر  شریک شرکت دو بین فرهنگی ت اوت و اعتماد سطوح ها،شرکت

 دارد. المللی بین مشترک گذاری سرمایه ارزیابی

 قشن بر کیدأت با سررازمان عملکرد بر بازارگراییتأثیر  بررسرری به (1390ج رئیس

 شهدم توس صنعتی شهرک غذایی صنایع هایشرکت در بازار بر مبتنی منابع واسط

شان تحقیق نتایج. پرداخت شتریج مد  ابعاد و بازارگرایی بین داد ن  رقیب محوری، م

 با بازارگرایی، ینهمچن. دارد وجود معنادار رابطه( ایوظی هبین هماهنگی و محوری

 با اطارتب در توانمندی و نوآوری اعتبار، و شرررهرت انسرررانی، سررررمایه منابع به توجه

 .دارند شرکت عملکرد بر ای کنند  تعیینتأثیر  مشتری
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 عملکرد بر بازاریابی را هایقابلیت و بازارگراییتأثیر ( 1394ج کند  پورشرررامی

شت شرکت صادراتی سی نمود مغان دامپروری و صنعت و ک  مد  یارائه جهت. برر

سلاتر بعدیسه مد  از تحقیق م هومی ست اد ( 1990ج 1نارورو ا ست شد  ا  نتایج. ا

 .است داشته شرکت عملکرد بر راتأثیر  بیشترین محوریمشتری داد نشان تحقیق

 یرانا شرکت در کار و کسب عملکرد بر بازارگرایی اثرگذاری میزان (1391ج جع ر

 عملکرد و بازارگرایی میان مثبت یرابطه وجود تحقیق، نتایج. را بررسرری نمود خودرو

سب شان را خودرو ایران شرکت در کار و ک ست داد  ن  در اییبازارگر بر مؤثر عوامل. ا

ند تحقیق این بارت جاد از، ع هد ای یت برای هایی وا های هدا یت  عال  در یبازارگرای ف

ساس بر شرکت اهداف تعیین بازارگرایی، مدیریت از همایت فرهنگ شرکت،تقویت  ا

 .بازارگرایی فعالیتهای

 رکزیم ادار  تجاری عملکرد بر بازارگراییتأثیر  بررسی به (1394ج اوجایی اسدی

 عملکرد رب مثبت و معنادار بازارگراییتأثیر تهران پرداخت. نتایج تحقیق،  ملت بانک

 تهران را نشان داد  است. ملت بانک مرکزی ادار  تجاری

سی به( 2016ج  2لاریمو و علی صت برر شترک گذاری سرمایه در طلبیفر  بین م

 نشان تحقیق نتایج. پرداختند آن در اجتماعی و ساختاری هایمکانیزم نقش و المللی

 هایعامل نیز و تکمیلی منابع و متقارن و متقابل وابسررتگی سرراختاری هایعامل داد

 سررررمایه در طلبیفرصرررت کاهش موجب فرهنگی تطبیق و روابط اعتماد، اجتماعی

 المللی بین مشررترک گذاری سرررمایه عملکرد افزایش و المللی بین مشررترک گذاری

 شود.می

 سررررمایه عملکرد بر مؤثر عوامل تخمین و ارزیابی به( 2002ج  3اُکاس و جولیان

 داد نشررران تحقیق نتایج. پرداختند تایلند کشرررور در المللیبین مشرررترک گذاری

 گذاری سررررمایه بازاریابی عملکرد بر معناداری من یتأثیر  داخلی بازار هایویژگی

شترک شته المللیبین م ست دا  مثبتتأثیر  شرکا سازمانی هماهنگی و همکاری اما ،ا

 تایلند کشررور در المللیبین مشررترک گذاری سرررمایه بازاریابی عملکرد بر معناداری

 بازاریابی عملکرد بر ارشررد مدیران بازارگرایی شررد مشررخص همچنین. اسررت نداشررته

 .است داشته معنادار مثبتتأثیر  تایلند کشور در المللیبین مشترک گذاری سرمایه
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 رچيب: الگيی تيسعه صادرات. چا3-2

ستراتژی ها به عنوان   ستراتژی بیش از همه ا ستم دو ا در طو  نیمه دوم قرن بی

و الگوی  1الگوی توسعه کشورهای در ها  توسعه مطرح بود: الگوی جایگزینی واردات

توسرررط برخی  1950اسرررتراتژی جایگزینی واردات که از دهه . 2توسرررعه صرررادرات

کشورهای جهان سوم پیگیری می شد بر این اساس استوار بود که کشورهای در ها  

توسعه برای دستیابی به میزان مناسبی از رشد و توسعه اقتصادی، به جای وارد کردن 

یاز خود، همان کالاها را با تولیدات داخلی خود  جایگزین کنند. این کالاهای مورد ن

الگو به این دلیل ارائه شررد  بود که اعتقاد بر این بود که مشررکل کشررورهای در ها  

 توسعه کمبود سرمایه و ارز است.

ساس الگوی توسعه صادرات درست در نقطه مقابل این استراتژی قرار داشت. بر ا

توسررعه این الگو کشررورهای در ها  توسررعه می بایسررت تا جایی که می توانند به 

ا در تصرررادرات بپردازند و از این طریق اقدام به سررررمایه گذاری های جدید نمایند 

ست یابند.  سعه د شد و تو صولی رهایی یافته و به ر صاد تک مح ین ابلندمدت از اقت

کی یکید داشت که اقتصاد تک محصولی کشورهای در ها  توسعه أالگو بر این امر ت

مینه ی آید چرا که هتی نوسان های کوچک در زاز عوامل مهم عدم توسعه به شمار م

ا  ثیرات شرردیدی بر درآمدهای آنها خواهد داشررت. به عنوان مثأعرضرره و تقاضررا، ت

های  تغییرات کوچک در میزان عرضه ن ت در نیمه دوم قرن بیستم باعث بروز نوسان

شدت تحت  شورهای تولیدکنند  ن ت را به  شد که ک . قرار می دادتأثیر شدیدی می 

طو  زمان  مسئله دیگر نرخ نابرابر مبادله بود. بر اساس نظرات برخی اندیشمندان، در

نی که نرخ مبادله هموار  به ضرر کشورهای در ها  توسعه تغییر کرد  است بدین مع

شورها معمولاً صادراتی این ک ست، در ها افزایش قیمت کالاهای  لی که رقمی ناچیز ا

ا  هسررررمایه ای آنها با نرخ بسررریار بیشرررتری در افزایش قیمت کالاهای وارداتی و 

کشورهای  افزایش بود  است. این امر در بلندمدت نابرابری تجاری بین این کشورها با

ی در کید شد  است که کشورهاأتوسعه یافته را افزایش داد  است. بر همین اساس ت

ابی به دستی ها  توسعه می بایست اقتصاد خود را از تک محصولی بودن برهانند تا با

 (Grabowski, 1994نرخ مبادله عادلانه تری، به رشد و توسعه بیشتری دست یابند. ج

شررکت های و سرازمان های تولیدی کشرورهای در ها  توسرعه نقش مهمی در 

پیشبرد استراتژی توسعه صادارت دارند. به عبارتی دیگر این شرکت های بین المللی 

                                                           
1   Import Substitution 

2   Export Promotion 
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شوند.  صادرات قلمداد می  سعه  شران تو ستند که پی  ,Shafaeddin and Pizarroه

( یکی از روش هایی که این شرررکت ها برای توسررعه صررادرات خود به کار می (2007

 برند، سرمایه گذاری مشترک است.

  . روش پژوهش 4

 قرار کمی هایپژوهش هدسرررت در و اسرررت کاربردی هدف از نظر پژوهش این   

است و از نظر زمان انجام، مقطعی  پیمایشیررررتوصی ی ها،داد  یو  گردآوریش. دارد

شد.  ست ابزارهای گردآوری داد می با شنامه ا س شنامه ها پر س با به منظور تهیه پر

سرراختاریافته از خبرگان صررنعت خودر در نیمهو مصرراهبه  پژوهش هبازبینی پیشررین

شرکتها با قراردابعاد  ایران، ساس ارزیابی عملکرد  شترک بر ا سرمایه گذاری م اد های 

ساییی یفاکتور های بازارگرا سط محقق  وشدند  شنا شنامه تو س در نهایت قالب پر

ای لیکرت از گزینهصررورت سررؤالات در مقیاس پنجبهطراهی گردید این پرسررشررنامه 

صورت سیار کم  سیار زیاد تا ب شد.ب شنامه اعتبار و تعیین روایی برای بندی  س  از پر

 شرراخص تعیین روش از محتوا روایی آزمون برای .اسررت اد  شررد محتوا تباراع روش

 برای شد  محاسبه CVR مقدار سوالاتی که گردید. است اد  ( CVR ) محتوایی روایی

 روایی تعیین برای بود، از آزمون کنار گذاشررته شرردند. نظر مورد میزان از کمتر آنها

سشنامه محتوایی شگاهی خبر  10 تعداد از تحقیق، پر  بازرگانی مدیریت هوز  در دان

 از سوا  سه و سرمایه گزاری مشترک پرسشنامه از سوا  چهار تعداد و شد است اد 

( 62/0قبو  ج قابل مقدار از کمتر CVR بودن دارا دلیل به بازارگرایی ی پرسررشررنامه

 آل ای روش از پرسشنامه، سؤالات تعیین پایایی منظور به تحقیق این شدند. در هذف

ست اد  سش نامه کرونباخ آل ای ضریب گردید کرونباخ ا ضریب 76/0مقدار  JV پر  و

شنامه بازارگرایی کرونباخ آل ای س شانگر پایا 73/0مقدار  پر سبه گردید که ن ی یمحا

 ارشررد مدیران و کارشررناسرران تحقیق، آماری یجامعه بود. پژوهش ابزار مناسررب

 فعالیت سا  5 از بیش سابقه که بودند سایپا و خودرو ایران خودروسازی هایشرکت

شترک گذاری سرمایه در سانی  را المللیبین م ستعلام از منابع ان ساس ا شتند. بر ا دا

ن ر که مشررمو  این جامعه آماری بودند در اختیار  280ایران خودرو و سرراپیا تعداد 

  درصرررد، براسررراس فرمو 5گیری و خطای نمونه هبه هجم جامع توجه باقرار گرفت 

صررورت گیری بهروش نمونه .نمونه انتخاب شرردند هجم عنوان به ن ر 161 ،کوکران

طریق ارسررا   ها به دو صررورت آنلاین ازسررترس اسررت. داد د درافراد غیرتصررادفی و 

دهندگان های مجازی و هضرروری در بین پاسررخآنلاین در شرربکه هپیوند پرسررشررنام
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 ( و فرآیند11جنسخه   SPSSکمک نرم افزار  با هاداد  تحلیل و تجزیه .آوری شدجمع

 و تاپسیس فازی تحلیل شدند.  ANPای شبکه تحلیل

 . تحلیل یافته ها 5
 5در این پژوهش با اسررت اد  از ادبیات موضرروع و کارشررناسرران مربوطه، جمعاً    

گذار بر عملکرد تأثیر ت بندی عامل مشررتری محوری یبه منظور اولو شرراخص فرعی

های تصمیم گیری با است اد  المللی براساس ترکیب روششترک بینگذاری مسرمایه

شبکه ای سات زوجی ادغام  ANPاز فرآیند تحلیل  شد  که ماتریس مقای سایی  شنا

 شد  از تصمیم گیرندگان به صورت جداو  زیر می باشد

 محاسبه وزن نسبی شاخص های مشتری محيری. 5-1

به عامل مشررتری محوری در  از شرراخص ها با توجه مقایسررات زوجی هریک   

شکل 1شمار   جدو  شکل 1شمار   و  ست. با توجه به جدو  و  شد  ا مربوطه  ارائه 

 تمام زیرشاخص ها به صورت دو طرفه است. بینگردد که ارتباط  می مشخص
 

 مقايسات زوجی شاخص ها با توجه به عامل مشتری محوری -1جدول شماره 

 شاخص ها
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     1 میزان موفقیت در تعهد به مشتری

    1  میزان موفقیت در خلق ارزش برای مشتری

   1   میزان توانايی درک نیازهای مشتری

ها جهت دستیابی به میزان موفقیت در تعیین هدف
 رضايت مشتريان

   1  

 1     گیری رضايت مشترياناندازهمیزان موفقیت در 
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 اولويت بندی شاخص های اصلی با توجه به عامل مشتری محور -1شكل شماره 

 

های میزان موفقیت  مؤل ه،ملاهظه می شود به ترتیب  2با توجه به جدو  شمار  

به رضررایت مشررتریان، میزان موفقیت در خلق در تعیین هدف ها جهت دسررت یابی 

ارزش برای مشتری، میزان موفقیت در تعهد به مشتری، میزان توانایی درک نیازهای 

گیری رضررایت مشررتریان از بیشررترین و کمترین مشررتری و میزان موفقیت در انداز 

ست آمد  عدد  سازگاری بد ستند. از طرفی نرخ نا  000/0اهمیت در گرو  برخوردار ه

ستاندارد جست آمد  بد ست.می باشد 1/0که کوچکتر از هد ا از این رو پرسشنامه  ( ا

 فوق با دقت بالا توسط پاسخ دهندگان تکمیل شد  است.
 

 اولويت بندی شاخص های اصلی با توجه به عامل مشتری محوری -2جدول شماره 

 رديف معیار وزن اولويت

 1 میزان موفقیت در تعهد به مشتری 183/0 3

 2 میزان موفقیت در خلق ارزش برای مشتری 218/0 2

 3 میزان توانايی درک نیازهای مشتری 177/0 4

ها جهت دستیابی به رضايت میزان موفقیت در تعیین هدف 297/0 1
 مشتريان

4 

 5 گیری رضايت مشتريانمیزان موفقیت در اندازه 123/0 5

 محاسبه وزن نسبی شاخص های رقیب محيری. 5-2

 از شرراخص ها با توجه به عامل رقیب محوری در جدو  مقایسررات زوجی هر یک

شکل 3شمار   شخص  2شمار   و  شکل م ست. با توجه به جدو  و  شد  ا  میارائه 

 تمام زیرشاخص ها به صورت دو طرفه است. بینگردد که ارتباط 
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 محوری مقايسات زوجی شاخص ها با توجه به عامل رقیب -3جدول شماره 
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میزان کیفیت ارائه خدمات پس از 

 فروش
1     

گذاری میزان عملکرد در به اشتراک

 اطلاعات رقیبان در بازار
 1    

میزان موفقیت در واکنش سریع نسبت 

 های رقیبانبه حرکت
  1   

میزان توجه مدیران عالی به 

 های رقبااستراتژی
   1  

های میزان موفقیت در شناخت موقعیت

 هدف برای ایجاد مزیت رقابتی
    1 

 
 اولويت بندی شاخص های اصلی با توجه به عامل رقیب محوری -2شكل شماره 

 

ملاهظه می گردد با توجه به وزن اصررلی بدسررت  4شررمار  با توجه به جدو     

گذاری اطلاعات رقیبان در بازار، ل ه های میزان عملکرد در به اشتراکؤآمد  بترتیب م

ستراتژی های میزان کی یت ارائه خدمات پس از فروش، میزان توجه مدیران عالی به ا

ابتی و میزان های هدف برای ایجاد مزیت رقرقبا، میزان موفقیت در شرناخت موقعیت

های رقیبان از بیشترین و کمترین اهمیت موفقیت در واکنش سریع نسبت به هرکت

ست آمد  عدد  سازگاری بد ستند. از طرفی نرخ نا ست  000/0در گرو  برخوردار ه بد
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از این رو پرسرشرنامه فوق با دقت بالا  .می باشرد1/0کوچکتر از هد اسرتاندارد  ،آمد 

 د  است.توسط پاسخ دهندگان تکمیل ش

 
 اولويت بندی شاخص های اصلی با توجه به شاخص رقیب محوری  -4جدول شماره 

 رديف معیار وزن اولویت

 1 میزان کیفیت ارائه خدمات پس از فروش 294/0 2

 2 گذاری اطلاعات رقیبان در بازارمیزان عملكرد در به اشتراک 318/0 1

 3 های رقیبانحرکتمیزان موفقیت در واکنش سريع نسبت به  089/0 5

 4 های رقبامیزان توجه مديران عالی به استراتژی 162/0 3

4 135/0 
های هدف برای ايجاد مزيت میزان موفقیت در شناخت موقعیت
 رقابتی

5 

 محاسبه وزن نسبی شاخص های هماهنگی بین وظیفه ای. 5-3

از شاخص ها با توجه به عامل هماهنگی بین وظی ه ای  کی هر یزوج ساتیمقا  

ارائه شررد  اسررت. با توجه به جدو  و شررکل  4شررمار   و شررکل 5شررمار   در جدو 

 تمام زیرشاخص ها به صورت دو طرفه است.  بینگردد که ارتباط می مشخص 

 
 وظیفه ای ماتريس مقايسات زوجی شاخص ها با توجه به عامل اصلی هماهنگی بین -5شماره جدول 
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ها برای در میزان عملكرد شرکت
 تماس بودن با مشتری

1      

گذاری میزان موفقیت در به اشتراک
 های مختلفاطلاعات بین بخش

 1     

ای وظیفهمیزان عملكرد يكپارچگی 
 در استراتژی و راهبردهای شرکت

  1    

ها میزان مربوط بودن تمامی وظیفه
 های مشتريانبه ارزش

   1   

میزان موفقیت در تقويت فرهنگ 
 حمايت از بازارگرايی

    1  

هدايت  میزان توجه به ايجاد شرکت
 فعالیتهای بازارگرايی

     1 
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 اولويت بندی شاخص های اصلی با توجه به عامل هماهنگی بین وظیفه ای   -3شكل شماره 

ملاهظه می گردد با توجه به وزن اصررلی بدسررت  6شررمار  با توجه به جدو     

های مشررتریان، ها به ارزشل ه های میزان مربوط بودن تمامی وظی هؤآمد  بترتیب م

ای در استراتژی و راهبردهای شرکت، میزان موفقیت میزان عملکرد یکپارچگی وظی ه

گذاری اطلاعات در تقویت فرهنگ همایت از بازارگرایی، میزان موفقیت در به اشتراک

هدایت فعالیتهای بازارگرایی و  های مختلف، میزان توجه به ایجاد شررررکتبین بخش

ها برای در تماس بودن با مشرررتری از بیشرررترین و کمترین میزان عملکرد شررررکت

اهمیت در گرو  برخوردارهسررتند. از طرفی با توجه به اینکه نرخ ناسررازگاری بدسررت 

ست آمد  که کوچکتر از 000/0آمد  عدد  ستاندارد  بد شد از این رو  1/0هد ا می با

 با دقت بالا توسط پاسخ دهندگان تکمیل شد  است.پرسشنامه فوق 

 اولويت بندی شاخص های اصلی با توجه به شاخص هماهنگی بین وظیفه ای -6شماره  جدول    

 ردیف معیار وزن اولویت

 1 ها برای در تماس بودن با مشتریمیزان عملكرد شرکت 104/0 6

های گذاری اطلاعات بین بخشاشتراک میزان موفقیت در به 145/0 4
 مختلف

2 

ای در استراتژی و راهبردهای میزان عملكرد يكپارچگی وظیفه 184/0 2
 شرکت

3 

 4 های مشتريانها به ارزشمیزان مربوط بودن تمامی وظیفه 276/0 1

 5 میزان موفقیت در تقويت فرهنگ حمايت از بازارگرايی 173/0 3

 6 هدايت فعالیتهای بازارگرايی به ايجاد شرکتمیزان توجه  114/0 5

 



     1401 بهار  ♦ 53شمار   ♦14سا   ♦روابط خارجی      147

المللی با رویکرد گذاری مشترک بینرزیابی عملکرد سرمایه. ا6

 بازارگرایی با تاپسیس
جشرررامل های هلدینگ ایران خودرو شررررکت از زیرمجموعه 21در این تحقیق 

،شرررکت ایران خودرو دیز  ،شرررکت تام شرررکت یاپکو ،شرررکت ایران خودرو تهران ،

ایران خودرو ،شرررکت سرررمایه گذاری ایران خودرو ،شرررکت آپکو ، شرررکت سرراپکو 

جشامل شرکت سایپای تهران و سایپا،شرکت ایسیکو ، شرکت ایدکو ،شرکت ایساکو (

شرکت  سایپا ، سرمایه گذاری کارکنان  شرکت  سایپا یدک ، شرکت  شرکت زامیاد ، ،

ت نیوان ابتکار ،شرکت پلاسکوکار ،شرکت سایپا آذین ،شرکت سایپا لجستیک ،شرک

آوری برای جمعشرررکت پارس خودرو و شرررکت سررایپا سرریتروئن(  سررایپا شرریشرره ،

های کمی تحقیق انتخاب شررردند. جهت تحلیل داد  ها از تکنیک تاپسررریس داد 

 است اد  شد.
 ماتريس تصمیم گیری -7جدول شماره 

X3 X2 X1  

67/2 2/2 3 A1 

33/2 6/2 4/3 A2 

17/2 8/3 4/4 A3 

83/1 8/3 4/3 A4 

17/3 4/3 8/2 A5 

4 3 8/2 A6 

83/4 4 6/4 A7 

4 4/3 4 A8 

67/4 4/3 6/4 A9 

33/3 4/3 6/3 A10 

33/3 4/3 3 A11 

17/4 5 4/4 A12 

3 4 4 A13 

33/1 4/2 6/2 A14 

17/2 3 8/2 A15 

17/4 2/4 2/4 A16 

67/2 2/3 6/3 A17 

33/3 8/4 4/4 A18 

67/3 8/2 4/3 A19 

17/3 8/3 8/2 A20 

4 4/3 8/4 A21 

42/0 36/0 21/0 Wj 
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با اسررت اد  از روش های نرما  سررازی خطی و میانگین گیری سررطری ، ماتریس 

صمیم گیری قرار  ستونهای ماتریس ت شد  و در  سات زوجی به یک بردار تبدیل  مقای

 .  گرفتند

 آل منفیآل مثبت و ایدهتعیین عامل ایده. 6-1

دهندگان به عنوان پر اهمیت ترین معیارهایی که از نظر پاسخ ،در این مرهله      

. به عبارتی برای شرردنداند، شررناسررایی اهمیت ترین معیارها مشررخص شررد و کم

آ  من ی کوچکترین مقدار و اید  vآ  مثبت بزرگترین مقدار های مثبت، اید شاخص

v  مثبت کوچکترین مقدار آهای من ی، اید چنین برای شررراخصاسرررت، هم  v  و

 باشد. می  vآ  من ی بزرگترین مقداراید 

 آل مثبت و منفیمحاسبه فاصله از ایده. 6-2

آ  من ی آ  مثبت و اید ها از اید در این مرهله میزان فاصرررله هریک از گزینه

 .گردیدندتعیین 
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 اصله از ايده آل های مثبت و منفیف -8جدول شماره 

  di-  di+ 

037/ d1- 088/0 d1+ 

030/0 d2- 088/0 d2+ 
048/0 d3- 077/0 d3+ 

039/0 d4- 088/0 d4+ 

057/0 d5- 063/0 d5+ 

075/0 d6- 056/0 d6+ 
106/0 d7- 022/0 d7+ 
079/0 d8- 043/0 d8+ 
098/0 d9- 036/0 d9+ 

062/0 d10- 056/0 d10+ 

061/0 d11- 058/0 d11+ 

102/0 d12- 019/0 d12+ 

063/0 d13- 055/0 d13+ 
004/0 d14+ 115/0 d14+ 
029/0 d15- 088/0 d15+ 
091/0 d16- 026/0 d16+ 

044/0 d17- 073/0 d17+ 

082/0 d18- 041/0 d18+ 

066/0 d19- 061/0 d19+ 

061/0 d20- 058/0 d20+ 

082/0 d21- 042/0 d21+ 

سبه میزان نزدیکی هر کدام از عيامل به . 6-3 آل مثبت و عامل ایدهمحا

 یآل منفایده

آ  آ  مثبت و اید میزان نزدیکی هر یک از شررراخص ها  به اید  در این مرهله ،

 آمد  است. دست(بهCLج1من ی
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 مربوط CLمقادير  -9جدول شماره 

  

شرروند؛ به عبارتی هر بندی میرتبه CLها بر اسرراس مقدار در این مرهله گزینه

بالاتری داشته باشد رتبه بهتری کسب خواهد کرد، زیرا از اید  ا   CLای که گزینه

جدو  زیر ن به اید  ا  مثبت نزدیکتر اسررت. من ی فاصررلز زیادتری دارد و در ضررم

شان میبندی گزینهرتبه شود که رتبه بندی گزینه ها، به ترتیب از ها را ن دهد. توجه 

را یک معیار من ی "تأثیر میزان  "چون معیار اسررت.تأثیر به بیشررترین تأثیر کمترین 

 در نظر گرفته ایم.

 

 

 

  CLمقدار  علامت نام شرکت ردیف

 e11 294/0 ایران خودرو جتهران ( 1

 e12 256/0 سایپا جتهران ( 2

 e13 381/0 زامیاد 3

 e14 309/0 یاپکو 4

 e15 476/0 ایران خودرو دیز  5

 e16 574/0 تام ایران خودرو  6

 e17 826/0 سرمایه گذاری ایران خودرو  7

 e18 647/0 ساپکو 8

 e19 732/0 آپکو 9

 e110 524/0 ایسیکو 10

 e111 510/0 ایدکو 11

 e112 845/0 سایپا یدک 12

 e113 532/0 کارکنان سایپاسرمایه گذاری  13

 /e114 037 پلاسکوکار 14

 e115 247/0 سایپا آذین 15

 e116 776/0 سایپا لجستیک 16

 e117 380/0 تهران ابتکار  17

 e118 666/0 سایپا شیشه 18

 e119 521/0 پارس خودرو  19

 e120 515/0 سایپا سیتروئن 20

 e121 661/0 ایساکو 21
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 رتبه شرکت ها-10جدول شماره 
  رتبه شرکت نماد نام شرکت

 A12 1 سايپا يدک

 A7 ۲ سرمايه گذاری ايران خودرو 
 A16 ۳ سايپا لجستیك

 A9 ۴ آپكو

 A18 ۵ سايپا شیشه

 A21 ۶ ايساکو

 A8 ۷ ساپكو
 A6 ۸ تام ايران خودرو 

 A13 ۹ سرمايه گذاری کارکنان سايپا

 A10 ۰۰ ايسیكو

 A19 ۱۱ پارس خودرو

 A20 ۲۲ سايپا سیتروئن

 A11 ۳۳ ايدکو
 A5 ۴۴ ايران خودرو ديزل

 A3 ۵۵ زامیاد
 A17 ۶۶ تهران ابتكار 

 A4 ۷۷ ياپكو

 A1 ۸۸ ايران خودرو )تهران (

 A2 ۹۹ سايپا

 A15 ۰۰ سايپا آذين

 A14 ۱۱ پلاسكوکار 

 

،  دکی پایسررانشرران می دهد که به ترتیب شرررکت های 10نتایج جدو  شررمار  

شرکت دارای  5،  شهیش پایساو  آپکو، کیلجست پایسا،  خودرو رانیا یگذارهیسرما

المللی بودند. همچنین، شرکت بهترین عملکرد در زمینه سرمایه گذاری مشترک بین

سایپا یدک، دارای بهترین عملکرد سرمایه گذاری و شرکت پلاسکوکار دارای ضعیف 

 ترین عملکرد بودند. 

 نتیجه گیری و ارائه پیشنهادها 

محور یکی از راهبردهای مهم دستیابی به توسعه در سطح تالگوی توسعه صادرا

شورها از قبیل ژاپن، آلمان و چین در دور  های کلان بین سیاری از ک ست. ب المللی ا

خاصی از رشد و توسعه خود این راهبرد را با موفقیت پیگیری کردند. یکی از الزامات 

انعکاس یافته،  1404انداز  توسعه ایران نیز که در اسناد راهبردی از قبیل سند چشم

ستیابی به این  ست. د سطح منطقه ا صادی و فناوری در  ستیابی به موقعیت برتر اقت د
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گذاری مشررترک اهداف مسررتلزم ارتقاء سررطح عملکرد شرررکت ها و بهبود سرررمایه

ل ه های مهمی اسرررت که تعیین کنند  رشرررد و ؤالمللی اسرررت. عملکرد جزو مبین

سازمان و ارمغان  شد. بخصوص شکوفایی  سازمان می با آورند  مشتریان بیشتر برای 

برای شرکت های بزرگی که قصد همکاری های کلان را دارند. یکی از زمینه هایی که 

المللی است. زیرا فعالیت آتی عملکرد برای آن مهم است، سرمایه گذاری مشترک بین

شد. امروز  سازمان و ادامه همکاری های بین المللی آن می تواند در گرو این  ، امر با

 عملکرد ارتقای و پایدار رقابتی مزیت ایجاد با تا هسرررتند تلاش در وکارها کسرررب

 المللی انطباقمتعدد در بازارهای ملی و بین تغییرات با را خود و یافته رونق شرررکت،

 و ها شرررکت شررکوفایی و رشررد جهت در هایی روش دنبا هب هموار  این رو از. دهند

 کم کشورهای که مواردی از یکی. هستند اقتصادی رفا  افزایش جهت در ها سازمان

شتر و تر درآمد شورهای بی سعه ها  در ک ست اد  آن از مالی مینأت جهت در تو  می ا

 دیگر مانند نیز ایران کشررور. اسررت المللی بین مشررترک های گذاری سرررمایه د،نکن

شورهای سعه ها  در ک شد جهت خارجی گذاری سرمایه جذب به تو  شکوفایی و ر

 سرمایه جذب دنبا هب این رو از. است قائل بسیار اهمیت کشورها گونه این اقتصادی

 می بالا رشررد پتانسرریل دارای صررنایع در المللی بین هوز  در مشررترک های گذاری

گذاری در این هوز  ، بخصوص سرمایه گذاری های مشترک لذا توجه به سرمایه .باشد

گذار بر آن مهم و ضروری می باشد. لذا این پژوهش تأثیر بین المللی و عوامل مهم و 

 رویکرد با المللی بین مشرررترک گذاری سررررمایه عملکرد ارزیابی برای مدلی به ارائه

 بازارگرایی پرداخت و به نتایج زیر دست یافت؛ 

 وزن به توجه محوری نشان داد؛ با مشتری های شاخص نسبی وزن محاسبه ≠

 جهت هاهدف تعیین در موفقیت میزان های ل هؤم بترتیب آمد  بدست اصلی

ستیابی ضایت به د شتریان، ر شتری، برای ارزش خلق در موفقیت میزان م  م

 و مشررتری نیازهای درک توانایی میزان مشررتری، به تعهد در موفقیت میزان

 اهمیت کمترین و بیشترین از مشتریان رضایت گیریانداز  در موفقیت میزان

 هستند.  برخوردار گرو  در

سبه ≠ سبی وزن محا شان داد؛  رقیب های شاخص ن با توجه به وزن محوری ن

گذاری ل ه های میزان عملکرد در به اشررتراکؤاصررلی بدسررت آمد  بترتیب م

ئه خدمات پس از فروش، میزان  یت ارا بازار، میزان کی  بان در  اطلاعات رقی

به اسرررتراتژی عالی  مدیران  ناخت توجه  یت در شررر با، میزان موفق های رق

یت یت در واکنش موقع قابتی و میزان موفق یت ر جاد مز هدف برای ای های 
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ان از بیشررترین و کمترین اهمیت در گرو  های رقیبسررریع نسرربت به هرکت

 برخوردار هستند.

 توجه ای نشان داد؛ با وظی ه بین هماهنگی های شاخص نسبی وزن محاسبه ≠

 تمامی بودن مربوط میزان های  هؤلم ترتیبهب آمد  بدسرررت اصرررلی وزن به

 در ایوظی ه یکپارچگی عملکرد میزان مشرررتریان، هایارزش به هاوظی ه

ستراتژی  از همایت فرهنگ تقویت در موفقیت میزان شرکت، راهبردهای و ا

یت میزان بازارگرایی،  هایبخش بین اطلاعات گذاریاشرررتراک به در موفق

 میزان و بازارگرایی فعالیتهای هدایت شررررکت ایجاد به توجه میزان مختلف،

 کمترین و بیشررترین از مشررتری با بودن تماس در برای هاشرررکت عملکرد

 .هستند برخوردار گرو  در اهمیت

یه عملکرد همچنین ارزیابی ≠  رویکرد با المللی بین مشرررترک گذاریسررررما

 یدک، سرررایپا های شررررکت ترتیب تاپسررریس نشررران داد ؛ به با بازارگرایی

 شرکت 5 شیشه، سایپا و آپکو لجستیک، سایپا خودرو، ایران گذاریسرمایه

. بودند المللی بین کمشررتر گذاری سرررمایه زمینه در عملکرد بهترین دارای

 شرررکت و گذاری سرررمایه عملکرد بهترین دارای سررایپا شرررکت همچنین،

 .بودند عملکرد ترین ضعیف دارای پلاسکوکار

سرمایه شنهادهایی برای بهبود عملکرد در  شترک بیندر ادامه پی المللی گذاری م

با تعیین تر مشرتری محوری؛ شررکت می تواند مؤثرل ه ؤم 3ارائه شرد  اند. براسراس 

سازمانی به موفقیت بیشتری  اهداف کوتا  مدت و میان مدت در جهت تحقق رسالت 

در جهت کسب رضایت مشتری برسد. ارائه خدمات اضافی نسبت به رقبا و با نوآوری 

ارزش بیشررتری را خلق می نماید. همچنین  ،در محصررولات تولیدی برای مشررتری

بودن به مشتری در جهت تحقق نیازها و  د با متعهدنشرکت ها یا سازمان ها می توان

 د. نخواسته های آنان موجب کسب هرچه بیشتر رضایت مشتریان گرد

ساس  سازمان ها می توانند با ارائه مؤثرل ه ؤم 3برا شرکت ها و  تر رقیب محوری؛ 

اطلاعات شرر اف تر و دقیق تر از عملکرد سررازمان، امکان تصررمیم گیری بهتر را برای 

شتریان فراهم ن سطح ملی و بین المللی بدنبا  م شتر را در  شتری بی مود  و جذب م

داشته باشند. شرکت ها وسازمان ها می توانند با ارائه خدمات پس از فروش اضافی و 

ما  پس از خرید  1رایگان همچون نصب و را  اندازی رایگان، سرویس دهی رایگان تا 

وانند با بررسرری اسررتراتژی های د. مدیران نیز می تنو ... رضررایت مشررتری را بالا ببر
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شرررکت های رقیب و الگو برداری درسررت و اصررولی از عوامل موفقیت آنان ، عملکرد 

 سازمان را بهبود بخشند. 

ایی؛ طبقه بندی مشتریان براساس تر هماهنگی میان وظی همؤثرل ه ؤم 3براساس 

ها و  مین آن ارزشأارزش ها و خواسررته هایشرران و تعیین تیم تخصررصرری در جهت ت

خواسررته ها، باعث ایجاد رضررایت بیشررتر در مشررتری می گردد. ایجاد هماهنگی و 

یکپارچگی بیشرررتر در وظایف اصرررلی و هیاتی سرررازمان می تواند منجر به تولید 

محصولات بهتر و با کی یت تر شود و در نهایت نیز شرکت ها یا سازمان ها می توانند 

ازمان و برای کارکنان، فرهنگ گرایش به با اطلاع رسرانی نسربت به بازارگرایی در سر

 بازار را در سازمان رواج داد  و تمام فعالیت های سازمان را منطبق با آن تنظیم نماید. 
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