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Abstract 

The purpose of this research is to design a model for increasing interaction with customers in international 

markets in the petrochemical industry. This research is applied in nature and uses an exploratory mixed-

methods approach (qualitative-quantitative). In the qualitative phase, 16 petrochemical managers and 

experts were purposefully selected, and after interviews with industry experts, 75 indicators were identified 

and categorized into 15 key concepts. In the quantitative phase, using Cochran’s formula, a sample of 384 

petrochemical employees was selected, and questionnaires were distributed among them. Data were 

analyzed using structural equation modeling and Smart PLS software. The results revealed that marketing 

strategy had the greatest impact on customer engagement, with a path coefficient of 0.827. Additionally, 

environmental factors and cultural distance were found to influence both marketing strategy and customer 

engagement. All research hypotheses were confirmed with 99% confidence. 

Keywords: Customer Engagement, International Markets, Cultural Distance, Marketing Strategies 

 

Citation: 

Vaziri,M. , Rashnoodi,A. and Omidi,F. (2025). Designing a model to increase customer engagement in international 

markets.  Journal of Intelligent Marketing Management, 6(4), 433-450.  
  

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM), 1404, Volume 6, Number 4, Number 30                                                                                      Received: 02/09/2025          

Publisher: Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM)                                                                                                                                       Received in revised from: 19/10/2025 

Type of Article: Scientific Research                                                                                                                                                                                     Accepted: 01/11/2025 

https://doi.org/ JABM.3.2.15564.37466.3127                                                                                                                                                                      Published online: 22/12/2025 

© Authors                          

http://www.jnabm.ir/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


journal homepage: www.Jnabm.ir 
 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 

  یالمللنیب یدر بازارها انیتعامل با مشتر شیمدل افزا یطراح

 1یدیام دونیفر، *2یاصغر رشنود، 1یریمهرداد وز

 .رانیآبادان، ا ،یسلاماروند، دانشگاه آزاد ا یالملل نیواحد ب ،یبازرگان تیریگروه مد -1

 .رانیخرمشهر، ا ،ییایدانشگاه علوم و فنون در ت،یریدانشکده اقتصاد و مد ا،یدر یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد  -*2

 چکیده
پژوهش از نظر هدف،  نیاست. ا یمیدر صنعت پتروش یالمللنیب یدر بازارها انیتعامل با مشتر شیمدل افزا یهدف پژوهش حاضر طراح

صورت به یمیو کارشناسان پتروش رانینفر از مد 16 ،یفی( است. در بخش کیکم-یفی)ک یاکتشاف ختهیو از نظر روش، آم یبردکار

با استفاده  ،یشدند. در بخش کم یبنددسته یمفهوم اصل 15و در  ییشاخص شناسا 75با خبرگان،  صاحبههدفمند انتخاب شدند و پس از م

ها با استفاده از روش شد. داده عیها توزآن انیم یاعنوان نمونه انتخاب و پرسشنامهبه یمیکارکنان پتروشنفر از  384از فرمول کوکران، 

 ریتأث نیشتریب 0.827 ریمس بیبا ضر یابیبازار ینشان داد که استراتژ جی. نتادیگرد لیاس تحلالیافزار اسمارت پو نرم یمعادلات ساختار

بوده  رگذاریتأث یو تعامل با مشتر یابیبازار یبر استراتژ زین یو فاصله فرهنگ یطیمح رگذاریعوامل تأث ن،یچندارد. هم یرا بر تعامل با مشتر

 شدند. دییدرصد تأ 99 نانیپژوهش با اطم یهاهیفرض یو تمام

 

  یابیبازار یهایاستراتژ ،یفاصله فرهنگ ،یالملل نیب یبازارها ان،یتعامل با مشتر ها:کلیدواژه 
 

 استناد:

-433(. 4)6هوشمند. یابیبازار تیریمد .یالملل نیب یدر بازارها انیتعامل با مشتر شیمدل افزا ی(. طراح1404. ) دونیفر، یدیاصغر و ام، یرشنود ومهرداد ، یریوز

450 . 

  11/06/1404     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          30، پیاپی4، شماره6، دوره1404هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 27/07/1404    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 10/08/1404     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/10/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©

https://doi.org/ JABM.3.2.15564.37466.3127 

 

http://www.jnabm.ir/
https://doi.org/%20JABM.3.2.15564.3556.3921
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/


 

 435  30شماره پیاپی  / یدیام  و  یرشنود و  یریوز   /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 مقدمه

ها و دانست. هدف شرکت المللیبین یها در حوزه بازارهاو اهداف کشور ازهایترین نیاز اصل یکی دیرا با انیتعامل با مشتر شیافزا

 یکردن بازارها دایدهند و با پ شیخود را افزا انیبتوانند سطح مشتر یابیهای بازارزمیاست که با استفاده از مکان نیها ادولت نیهمچن

 یدر واقع ضمن گستردگ انیتعامل با مشتر شی. افزا(Li, Larimo & Leonidou, 2021)دهند  شیفروش خود را افزا زانیم دیجد

ها و مذاکرات دهیدر مزا یکشور دست بالاتر نیالمللی به اکشور مبدا )صادرکننده( در مناسبات بین یدگیدر هم تن شیارتباطات و افزا

در  .(Mariani & Matarazzo, 2021) ابدی شیافزا ءکشور مبدا یو اثرگذار ینندگشود تا قدرت انتخاب کیدهد و باعث میم یمال

 شرفتهیپ یهاستمیها را متحول کرده است. با کمک سشرکت یجهان نیتام رهیزنج اتیاطلاعات به طور کامل عمل یورفنااین میان امروزه 

 یخود را برا قیتوانند اطلاعات به موقع و دقیم یتیچند مل یهاشرکت ،یجهان نیتام رهیزنج تیریمد یهاستمیاطلاعات مانند س یفناور

خود را در سراسر جهان بهبود  اتیخود هماهنگ و مبادله کنند و عمل یجهان نیتام رهیزنج یرکابا ش یموجود ینیب شیو پ تیریمد

های استراتژی فعالیت حوزه فعالان برای زیادی هایفرصت اجتماعی هایرسانه سریع رشددر این راستا  .(Bryan et al., 2016) بخشند

در این  .(Larisa & Komarov, 2021)دهند انجام حیطه این در را خود ابیبازاری هایفعالیت از زیادی بخش تا کرده ایجاد بازاریابی

 به مشتریان با را اطلاعات خود که دهندمی را امکان این دهندگان خدماتارائه به تنها نه دیجیتالی هایرسانه ماهیت تعاملی راستا

 تعامل همدیگر با و گذاشته اشتراک به سایر مشتریان با را دخو اطلاعات که دهدمی را امکان این مشتریان نیز به بلکه بگذارند اشتراک

 و مورد اشتراک به ایجاد، را شده تولید محتوای دهدمی کاربران اجازه به اجتماعی های(. رسانه1400،و همکاران داشته باشند )هاشمنیا

دیگران برای از بین  با اطلاعات شخصی و علایق گذاشتن اشتراک به و ارتباط توانایی برقراری افراد به این، بر علاوه دهند قرار استفاده

در . (Tobji et al., 2020) است کرده کاهش تفاوت فرهنگی فراهم برای را دهد و زمینهمی را جهان سراسر در بردن فاصله فرهنگی

در این بین ماهیت حال گسترش است؛ های اجتماعی به سرعت در و رسانه تالیجیاستفاده از فناوری دالمللی، حال حاضر در بازارهای بین

 آفرینی کندتواند به عنوان پارامتری تقویت کننده یا تضعیف کننده نقشهای کشور صادرکننده میها و ارزشفرهنگی و استراتژی

(Katsikeas et al., 2020)گیری کرد یجهتوان نت. در واقع اگر فرض کنیم میان فرهنگ و توسعه ارتباط مستقیمی برقرار است آنگاه می

های درونی چنین است مولفهای داشته باشد. در حوزه صادرات نیز مساله اینای یا ضد توسعهتواند نقش توسعهکه عناصر فرهنگی می

تواند نقش تسهیل گر در افزایش تعامل با مشتریان در بازارهای جدید داشته باشد یا مانعی در این مسیر باشد کشور صادر کننده می

(Tihanyi et al, 2005). ای از تفاوت له فاصله فرهنگی اشاره کرد. فاصله فرهنگی به عنوان درجهأتوان به مسها میاز جمله این مولفه

های درک تأثیر تفاوت و لذا .(Dragoni et al., 2014)شود های مشترک از یک کشور به کشور دیگر تعریف میهنجارها و ارزش

 ,.Zhang et alباشد )اند، بسیار حیاتی میسازی را به عنوان یک استراتژی پذیرفتهالمللیهایی که بینکتشرفرهنگی بر بقا و موفقیت 

المللی شدن هستند و اغلب ای در حال بینسابقههای غربی در سطوح بیتحت فشار رقابت جهانی فزاینده، شرکتدر حال حاضر . (2013

های بازارهای نوظهور به شدت در حال یابند. به همین ترتیب، شرکتگسترش می« دور» در کشورهای میزبان در حال توسعه و نوظهور

شود، از تعیین اینکه این شامل همه چیز می(. و Dagnino & Resciniti, 2021)المللی شدن به کشورهای دوردست غربی هستند بین

 Holmstrom et) کنندای دستیابی به آن مشتریان استفاده میهایی که برگیری از کانالچه کسانی مشتریان محصولات هستند تا تصمیم

al., 2006)تواند منجر به تقویت و یا تضعیف صادرات صنایع پتروشیمی شود های بازاریابی می. استراتژی(Jean et al., 2013) این .

شود. در نتیجه نوع مواجهه با فاصله آن منتج میهای فرهنگی صادراتی کشور صادر کننده است و از مستقیم با مولفه هبطاها در راستراتژی
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علیرغم  .(Jean et al., 2020)های بازاریابی در حوزه صادرات داشته باشد گیری استراتژیتواند تأثیری مستقیم بر شکلفرهنگی می

های نسبتاً کمی ظاهر و مشارکت رکتهای اجتماعی، شهای رسانهدرک گسترده در میان بازاریابان از نیاز به تعامل با مشتریان در پلتفرم

های اندازی کمپینها، چالش مداوم راهاند. در عوض، برای اکثر شرکتبندی کردههای اجتماعی را به درستی استراتژیخود در رسانه

به منظور ایجاد روابط  اجتماعی با استراتژی بازاریابی آنها برای جلب مشارکت مشتریانهایهای اجتماعی نیست، بلکه ترکیب رسانهرسانه

دهند، هیچ ها ارائه میهای اجتماعی به شرکتای که رسانههای گستردهارزشمند و بلندمدت با آنها است. با این حال، علیرغم فرصت

قی های بازاریابی، برای به دست آوردن درک دقیهای اجتماعی با استراتژیتعریف روشن یا چارچوب جامعی برای هدایت ادغام رسانه

تا به امروز، مطالعات بسیار همچنین  .(Tran et al., 2020)های اجتماعی وجود ندارد های بازاریابی رسانهاز ماهیت و نقش استراتژی

کنندگان کمک ای به تامینچنین رویه ؛المللیاند، به ویژه در سطح بینکمی به طور انحصاری به مشارکت مشتری در این مرحله پرداخته

صنعت در این میان کند. المللی ایجاد میهای محصول جدید را بهتر شناسایی کنند که ارزش بیشتری برای آن مشتریان بینایده کند تامی

آن  یریصنعت موجب رونق و فراگ نیکه توجه خاص کشورها به ا دیآمطرح در چند دهه گذشته به شمار می عیاز جمله صناپتروشیمی 

شود یصنعت بزرگ جهان محسوب م نیسوم یو خودروساز ییغذا عیصنعت پس از صنا نیضر ادر جهان شده است و در حال حا

(Sharma., 2017) .(1401ی، سلطانوطنی و خادمآن است ) یبالا اریارزش افزوده بس یمیهای صنعت پتروشیژگیو نیتراز مهم یکی .

های فرهنگی بالخصوص ه بدنبال تعامل بهتر با مشتری و کاستن تفاوتهای باشند کباید دنبال اتخاذ استراتژی ابانیبازارها و و لذا شرکت

جذب (، در تحقیقی با عنوان 2023) 1(. در این راستا پژوهشگرانی همچون استینوف و همکاران ,.2021Li et alمشتریان خارجی باشند )

 یک بازار خاص یهاطیدر مح یعیبه طور طب یمشترتعامل با  یهایاستراتژ یازهاین شیپ ی دریافتند کهالمللنیب یدر بازارها یمشتر

 یهافاصله نی( و همچنCISE یهادر سطح کشور )شاخص یقتصادو ا یاجتماع ،ینهاد ،یفرهنگ ییاقتضاو عوامل  کشور متفاوت است

 MNEs یابیبازار یهایراتژبر است یفرهنگ یهاتأثیر تفاوت(، نیز در پژوهشی به بررسی 2023) 2گائو. را موثر دانستندکشورها  نیب یروان

از  یترقیدرک عم ان،یضمن محاسبه سود و ز دیبا رانیشدن است و مد تردهیچیدر حال پ یچندفرهنگ طیکه مح رسیدند جهینت نیابه 

فلوئنسرهای تحقیقی با عنوان تعامل فالوورها با ایندر  ،(2022) 3تافیس و وود. کنند کپارچهیمختلف داشته باشند تا فرهنگ را  یهافرهنگ

که تعداد فالوورها و حجم محتوا رابطه منفی با تفاوت فرهنگی  دریافتنداینستاگرام: نقش اینفلوئنسرها استراتژی بازاریابی و تفاوت فرهنگی 

 (، در1400ی )لیجلو  گریبرزهمچنین مشتریان دارند، در حالی که تعداد فالوئر به طور مثبت با تفاوت فرهنگی مشتری مرتبط است. 

 یسکیر نیشتریب ی دریافتند کهمیپتروش صنعتنامطلوب در  سکیبه عنوان عوامل کاهنده ر یفرهنگ یاسینقش عوامل ستحقیقی با عنوان 

و...  یو مقررات، تکنولوژ نیقوان ،یفرهنگ ،یاسیس از عوامل یکند، ناشیم دیتهد را یمیهای پتروششرکت یسهام پرتفو یکه بازده

المللی سازی: نقش هوش تجاری و چابکی سازمانی: چابکی تنظیم در تحقیق خود به تسهیل سرعت بین ،(1400) بهاری و کردی باشد.یم

متغیرهای چابکی تنظیم عملیاتی،  دارحاکی از اثر مثبت و معنیآنها های . یافتهپرداختند عملیاتی، چابکی سرمایه بازار و فاصله فرهنگی

(، در 1400و همکاران ) طاهرنژاد. المللی شدن دارددر تأثیرگذاری هوش تجاری بر سرعت بینچابکی سرمایه بازار و فاصله فرهنگی 

 نیگذارتردولت تأثیر تیبُعد حما ی به این نتیجه رسیدند کهالمللنیب یورود به بازارها یهایاستراتژ یمدل علّ یطراحپژوهشی با عنوان 

همکاران ی و شناخته شدند. موقرافضل یابعاد مورد بررس انیبعُد در م نیرتریپذتأثیر یالمللنیب یورود به بازارها یهایبعُد و استراتژ

                                                             
1   Steinhoff et al 

2   Gao 

3   Tafesse & Wood 
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موسسات ی دریافتند که خارج یبه بازارها یدسترس یبرا یالمللنیب یابیبازار یهایاستراتژ یبررس(، در تحقیقی تحت عنوان 1400)

باشند، خود می انیبه مشتر شتریارائه ارزش ب ازمندین ،یجهان رییال تغو به شدت درح یرقابت یخود در بازارها یو بقا تیموفق یبرا یاقتصاد

المللی بین یدر بازارها داریپا یرقابت تیخلق و کسب مزو  باشدمی ریامکان پذ داریپا یرقابت تیخلق و کسب مز قیاز طر شتریارائه ارزش ب

 شیشود که افزا یاکنون با توجه به آنچه گفته شد مشخص م د.باشیالملل مبین یابیبازار یاثربخش استراتژ نیو تدو یمستلزم طراح

کشورما  یاز تجارت جهان یاست چرا که بخش بزرگ قیدق یبررس ازمندیاست و ن یجد یمساله ا یمیدر صنعت پتروش انیتعامل با مشتر

وجود  یارتباط یها یاستراتژ نیدوم تما و آنها لزو انیم یفرهنگ یبا توجه به فاصله ها جهیاست و در نت یمیمحصولات پتروش یدر گرو

المللی با تأکید بر نقش بنابراین محقق در این پژوهش درصدد است تا به طراحی مدل افزایش تعامل با مشتریان در بازارهای بین دارد.

 های بازاریابی در صنعت پتروشیمی بپردازد.فاصله فرهنگی و استراتژی

 مبانی نظری

 پتروشیمی  عتصن

 یریصنعت موجب رونق و فراگ نیکه توجه خاص کشورها به ا دیآ یمطرح در چند دهه گذشته به شمار م عیاز جمله صنا ییایمیصنعت ش

شود یصنعت بزرگ جهان محسوب م نیسوم یو خودروساز ییغذا عیصنعت پس از صنا نیآن در جهان شده است و در حال حاضر ا

درصد  80 ا،یبزرگ گاز دن ریذخا نینفت جهان و با دارا بودن دوم دکنندهیتول نیچهارم عنوانبه  زین رانی. ا(2017و همکاران، 1شارما)

را در  یمیپتروش یدرصد از بازار جهان 14 یدهه جار انیاست تا پا دواریو ام کندیم نیخود را از نفت و گاز تام یصادرات یدرآمدها

 (.2017حسنی و همکاران، دهد ) شیفزاتن در سال ا ونیلیم 23خود را به  یمیمحصولات پتروش دیتول تیو ظرف ردیدست بگ

 دیتول یعیگاز طب ایاز نفت  لرا از مواد خام حاص ییایمیش یهااست که فرآورده ییایمیش عیدر واقع بخش از صنا یمیپتروش عیصنا

و  یاتیح تیانسان، اهم ازیمورد ن باتیکاز تر یاریبس هیته یبرا ه،یبه عنوان ماده اول یعینفت خام و گاز طب ستمیسده ب لی. از اواکندیم

 ،ینساج ک،یکترونبرق و ال ،ییایمیش عیصنا شتریدر ب ازیمورد ن یمواد مصرف یکننده اصل نیتأم یمی. صنعت پتروشافتی یروز افزون

افزوده ارزش  یمیصنعت پتروش یها یژگیو نیاز مهمتر یکی شود. یمحسوب م رهیو غ ییغذا ،یلوازم خانگ ،یخودروساز ،یپزشک

و  ینفت یدروکربورهایه یبر رو یکیزیو ف ییایمیش راتییکه با تغ یمعن نی. بد(1401خادم وطنی و همکاران، آن است ) یبالا اریبس

 نیصنعت، تنوع محصولات آن و تأم نیا گرید یها یژگیو از داد. شیدرصد افزا 15تا  10 زانیارزش محصول را به م توانیم یگاز

نقش  ،یو قطع وابستگ یارز یو کسب درآمدها ییآن است که از نظر اشتغال زا یدست نییپا عیکارگاه و کارخانه صناهزاران  هیمواد اول

 یواحدها هیدر بالا دست، ماده اول یلواحد اص کیاست که  یابه گونه یمیمحصولات پتروش دیدر اقتصاد کشور دارد. تول یمؤثر اریبس

اسماعیلی و کند )یم نیرا تأم لیو پروپ لنیاتیپل یواحدها ازین لیو پروپ لنیات دیکه با تول نیفمانند واحد ال کند،یم دیرا تول گرید

و  شتریب یشغل یهابا فرصت میشو لیبه بازار مصرف متما کیوابسته به نفت هر چه به طرف محصولات نزد عی. در صنا(1400همکاران،

هزار  500به حداقل  ش،یهر شغل در صنعت پالا جادیا یبرا یالملل نیت معتبر بکه طبق گزارشا ی. به گونه امیتر روبرو هست نهیکم هز

 عیصنا رینظ یمیپتروش یدست نییپا عیکه در صنا ی. در حالمیازمندین یگذار هیهزار دلار سرما 360 یمیپتروش یبالا دست عیدلار و در صنا

 (.2020و همکاران، 2هانپرداخت ) اشتغال جادیبه ا توانیبه مراتب کمتر م یانهیبا صرف هز کیپلاست

 

                                                             
1    Sharma et al 

2    Han et al 
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 بازاریابی

یک استراتژی بازاریابی شامل مجموعه ای یکپارچه از تصمیمات است که به شرکت کمک می کند تا با هدف ایجاد، برقراری ارتباط و 

ر بازارها و بخش های منتخب ارائه ارزش به مشتریان در ازای دستیابی به موفقیت، انتخاب های مهمی را در مورد فعالیت های بازاریابی د

 )2023،  1کند)استینوف و همکاراناتخاذ 

اهداف مالی، بازاری و سایر اهداف خاص آن. با توجه به دیدگاه مبتنی بر منابع شرکت. منابع سازمانی )به عنوان مثال، مالی، انسانی، 

ریابی خود را ارتقا دهند، به مزیت رقابتی پایدار دست فیزیکی، اطلاعاتی، رابطه ای( به شرکت ها کمک می کند تا استراتژی های بازا

 )2023،  2)گائویابند و عملکرد بهتری کسب کنند

ها( تبدیل شوند و امکان ارائه ها و قابلیتتوانند به منابع مرتبه بالاتر )یعنی شایستگیتوانند ملموس یا نامشهود باشند و میاین منابع می

 (.2022،  3)دیاز و همکاران فراهم کنندارزش برتر به خریداران هدف را 

 یابیبا کمک بازار یاز روند جذب مشتر یاست. بخش مهم انیامروز وابسته به وجود مشتر یرقابت یایوکارها در دنکسب تیبقا و موجود

و  4مارتینز لوپزت )اس کایآمر یابیانجمن بازار فیوجود دارد، تعر یابیبازار یکه برا یفیتعر نیدر حال حاضر بهتر .شودیانجام م

 لیکه به خلق، ارتباط، تحو شودیگفته م ییندهایو فرآ هاتیاز فعال یابه مجموعه یابیانجمن بازار نیا فیاساس تعر. بر(2020همکاران،

(. 2018و همکاران،  5باتراجامعه، ارزشمند خواهند بود ) تیکارفرما و در نها ان،یمشتر یها برامبادله نی. اشودیمربوط م شنهادهایو تبادل پ

آن  یو برا دهدیمحصول تا فروش را پوشش م یکسب و کار از طراح کیاست که تمام مراحل  تیریاز علم مد یشاخه ا نگیمارکت

در مورد  یو اصول حیصح یهادهیاز بازار ا قیدق یازسنجیبا ن یابیبازار قاتیتحق در(. 2020و همکاران،  6وارگودارد ) یزیربرنامه

و رفتارها  هایژگیکند با تمام و یداریکه قرار است محصول را خر یایمشتر نگی. در واقع در مارکتشودیمحصول ارائه م یاهیژگیو

 ی. بعد از ط7(2017پاین و همکاران،شود )یم یخاص طراح یازیگروه از افراد با ن کی یو محصول برا شودیمشخص م یو عادات فرد

. (2020و همکاران، 8کومارشود )یاست، مطرح م نگیاز مارکت یصول به جامعه و فروش که جزئمح یبحث معرف د،یشدن مراحل تول

 ی. با توجه به گستردگشودیمحسوب م یابیاست که از مباحث بازار نگیهر نوع محصول بحث برند دیاز نکات مهم در تول نیهمچن

است )وارگو و  ازیو کار مورد نکسب کی یاندازراه یبرا دانست که یعلوم نیتررا از جمله مهم آن توانیعلم م نیا یهاشاخه

 (.2020همکاران،

 انیتعامل با مشتر

به  یو وفادار یحفظ مشتر شیو افزا یروابط با مشتر تیتقو یمختلف برا یکانال ها قیاز طر انیتعامل با مشتر ندیبه فرآ یتعامل مشتر

با آن برند برقرار  یدر طول چرخه عمر مشتر یشرکت با مشتر کیاست که  یتباطمعمولاً هرگونه ار یبرند اشاره دارد. تعامل با مشتر

خدمات توسط  ایمحصول  دیپس از خر یشود و حت یشروع م یتعامل با مشتر نیبا اول یشرکت ها، تعامل با مشتر راکث یکند. برا یم

مختلف  یکانال ها قیتوان از طر یکار را م نیشود. ا یمصرف کننده و شرکت گفته م نیبه رابطه ب ی. تعامل مشترابدی یادامه م یمشتر

                                                             
1    Steinhoff et al 

2    Gao 

3    Diaz et al    

4    Martínez-López et al 

5    Batra et al 

6    Vargo et al 

7    Payne et al 

8    Kumar et al 
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 یوفادار قیتشو یرابطه برا نی. اگریمجدد و موارد د دیبازخورد، خر ن،یآنلا یواکنش ها ک،یکل زانیم ل،یمیانجام داد، از جمله ا

دانش پرور است ) یم تجارو نا یمشتر نیب یارتباط عاطف یمهم است. مشارکت مشتر یمشتر تیرضا یو بررس یآگاه شیافزا ،یمشتر

 (.1396و همکاران، 

 شناسی پژوهشروش

ها مصاحبه عمیق و جامعه آماری دادهآوری در اجرای این پژوهش از روش کیفی و کمی استفاده شد. در بخش کیفی پژوهش، ابراز گرد

افراد متخصص و صاحبنظر جهت انجام  انتخاب یبرااست.  یمیالمللی در حوزه پتروشبین یابیحوزه بازار رانیو مد نیمتخصص شامل

آوری اطلاعات تا زمان به مصاحبه صورت گرفت. جمع 16استفاده و  یبرفو گلوله یقضاوت ،یرتصادفیغ هایروش بترکی ها ازمصاحبه

ها داده یبندی و طبقهبندبه جمع جرها منداده لیو تحل هیها و تجزمتن مصاحبه یکدگذار جیکرد. به تدر دایها ادامه پداده دنیاشباع رس

ها از سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده شد. برای اطمینان از روایی و پایایی پژوهش، شدند. تجزیه وتحلیل داده

ری، در ارزیابی مطالعات کیفی به معیارهای اعتمادپذیری، باورپذی گوباهای مصاحبه به تأیید چند متخصص رسانده شد. لینکلن و پرسش

سازی (. برای دستیابی به این موارد، اقدامات زیر انجام شد: پیاده1392 ک،ی)فل اشاره نمود یریپذقیپذیری، و تصدپذیری، انتقالاطمینان

ها توسط متخصصی دیگر ها، بررسی نحوه کدگذاری مصاحبهمصاحبه امها و تحلیل مداوم و همراه با گردآوری داده در طول انجمصاحبه

افزار از نرم یفیک لیتحل یبرا تیها، در نهاای نبودن درک محقق از مضمون مصاحبهطمینان از درستی کدگذاری و سلیقهبرای ا

MAXQDA پرسشنامه  384تعداد  هشموجود در مدل پژو یهاشاخص یپژوهش، به منظور بررس یاستفاده شده است. در بخش کم

و  spss 25افزار ها، با استفاده از نرمپرسشنامه نیحاصل از ا یهاشد و داده عیبصورت در دسترس توز یمیکارکنان صنعت پتروش نیب

و تأیید  یبررس تبطاز متخصصان مر یها را گروهصوری پرسش یقرار گرفتند. روای یاکتشاف یعامل لیال اس تحت تحل یاسمارت پ

( AVEهمگرا ) یی( و رواCR) یبیترک یائیپا اریونباخ، معآزمون و سپس از آلفای کرها نیز از طریق انجام پیشپرسش یکردند و پایای

 محاسبه شد.
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 پژوهش یرهایمتغ ییو روا ییایپا :1جدول 

 (AVE)مقدار میانگین واریانس استخراج شده  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ هاسازه

 801/0 887/0 986/0 استراتژی بازاریابی

 841/0 914/0 811/0 استراتژی جذب مشتری

 797/0 965/0 957/0 دامات فرهنگیاق

 759/0 89/0 989/0 تعامل با مشتری

 818/0 847/0 926/0 تغییرات محیطی فناورانه

 864/0 85/0 921/0 عملکرد

 791/0 919/0 867/0 عوامل اقتصادی

 761/0 884/0 983/0 عوامل تأثیرگذار محیطی

 781/0 866/0 96/0 عوامل سیاسی

 764/0 867/0 961/0 عوامل قانونی

 781/0 873/0 969/0 عوامل مدیریتی

 879/0 836/0 863/0 عوامل مقرراتی

 921/0 959/0 915/0 عوامل کارکردی

 789/0 98/0 978/0 فاصله فرهنگی

 833/0 837/0 9/0 فناوریهای درون سازمانی

 808/0 944/0 92/0 قرارداد

 837/0 862/0 951/0 گذاری استراتژیکقیمت

 77/0 859/0 95/0 استراتژیکهوشمندی 

 798/0 859/0 949/0 ویژگیهای اجتماعی

 

است بنابراین روایی همگرا وجود دارد. آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از  5/0بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیم

 بوده بنابراین پایایی مورد تأیید است.  7/0

 های پژوهشیافته

 کد شناسایی شد.  171نفر خبره، با توجه به شباهت معنایی و مفهومی  16های انجام شده از بتدا با توجه به مصاحبهدر این بخش ا
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 هافراوانی مصاحبه :2جدول 

  تعداد کد استخراجی

 1مصاحبه شماره  146

 2مصاحبه شماره  150

 3مصاحبه شماره  144

 4مصاحبه شماره  155

 5مصاحبه شماره  195

 6مصاحبه شماره  198

 7مصاحبه شماره  143

 8مصاحبه شماره  153

 9مصاحبه شماره  106

 10مصاحبه شماره  147

 11مصاحبه شماره  116

 12مصاحبه شماره  135

 13مصاحبه شماره  151

 14مصاحبه شماره  105

 15مصاحبه شماره  134

 16مصاحبه شماره  131

 جمع 2309

المللی با تأکید بر نقش فاصله فرهنگی و افزایش تعامل با مشتریان در بازارهای بینمدل های شاخص ا وهمولفه 3شماره  جدول در

 .است آمده کامل بطور مفاهیم در کدام هر و به اشاره های بازاریابی در صنعت پتروشیمیاستراتژی
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المللی با تأکید بر نقش فاصله بازارهای بین افزایش تعامل با مشتریان درارائه مدل برای  های شناسایی شدهمقوله :3جدول 

 های بازاریابی در صنعت پتروشیمیفرهنگی و استراتژی

 شاخص مولفه ابعاد

 یابیبازار یاستراتژ

 موجود در کشور لیپتانس ؛ارزش افزوده از محل صادرات جادیا ؛محصول یارزش واقع عملکرد

 نانیاز عدم اطم اطلاعات و اجتناب تیفیک ؛فاتیتخف یعوامل کارکرد

 کیگذاری استراتژمتیق
 ی؛مال یهامستمر صورت یبررس ؛هامتیدر ق یریپذ انعطاف ؛نهیهز یرهبر یاستراتژ

 یمتیق زیتما دهیو فا نهیهز لیو تحل هیتجز

 فناورانه یطیمح راتییتغ
 زاتیتجه ؛فناورانه یهایدگیچیپ ؛طیفناورانه در مح راتییسربع به تغ ییپاسخگو

 ینترنتیا تحولات ؛انهفناور

 فناوریهای درون سازمانی
 ی؛فناور دیگذاری در خرهیسرما ی؛مجاز یو فضا نترنتیمناسب استفاده از ا یرسازیز

 دهایو تهد هافرصت

 مرحله رشد یاستراتژ ؛رویپ یاستراتژ استراتژی جذب مشتری

 تعامل با مشتری

 یتیریعوامل مد

 لیتسه یگیری از راهبردهابهره ؛موفق اتیز تجربگیری ابهره ؛ریزی اثربخشبرنامه

و  یآگاه دانش، ی؛رهبر یاستراتژ یرگذاریتأث ؛از رهبران اثربخش یمندبهره ساز؛

هدفمند  تیهدا؛امور بر انجام قینظارت دق ؛اثربخش یاستگذاریس ؛رانیتجربه مد

 سازمان یارکان اصل انیم یهماهنگی؛ مجموعه سازمان

 منابع لازم وجود ی؛گذار هیسرما ؛بودجه مطلوب صیتخص یعوامل اقتصاد

 نحوه تعامل؛ مبلغ قرارداد ؛قرارداد یزمانبند ؛نوع قرارداد قرارداد

 هوشمندی استراتژیک

و  هاتیقابل وسعه؛ تطیتعامل هدفمند با مح ؛هدفمند ماتیتصم ی؛طیمح یریانعطاف پذ

به  یابیو دست یرقابت هوش؛ منابع تیریمدی؛ طیمح یدگیچیپ درکی؛ رقابت یایمزا

 یرقابت یزهایتما

 رگذاریعوامل تأث

 یطیمح

 یاسیعوامل س

 ؛نفعانیذ اقدامات ؛به هسته قدرت کینزد ارتباطات ؛المللی از کشورادراک جوامع بین

 یهاتیفعالی؛ میتحر یهااستیسی؛ اسیس روابط؛ منتفع یهانهادها و انجمن لیتشک

 یللالم نیارتباطات ب تیفیکی؛ نهاد

 یالملل نیتجارت ب نیقوان ؛دولت یصادرات یهایخط مش عوامل مقرراتی

 عوامل قانونی

موانع و  رفع؛ همه جانبه دولت از صادرات تیحمای؛ از خام فروش یریجلوگ

ی؛ نظارت ینهادها عملکرد؛ دولت در کسب و کار یاستگذاریسی؛ قانون یهاتیمحدود

 یاقتصاد ثباتی؛ گمرک موانعی؛ صادرات یهاتیمحدود؛ و مقررات شفاف نیقوان
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 شاخص مولفه ابعاد

 فاصله فرهنگی

 اقدامات فرهنگی

ی؛ فرهنگ یهانهیدرک زم ی؛جمع یمحور یهاارزش توسعه ؛مثبت در جامعه ریتصو

ی؛ درک فرهنگ کاربر لزوم؛ غالب یبه هنجارها عملی؛ جمع تیهو درک

 ینمادساز

 های اجتماعیویژگی
ی؛ اعاجتم منافعی؛ مل فرهنگی؛ فاه اجتماعری؛ نهاد ییگراجمع؛ امنیت اجتماعی

 یو جمع یاجتماع تیهو

 

 استخراجی دهایک و نشد اضافه کدها مجموع مصاحبه شانزدهم به شد و در پرداخته کدها استخراج به افراد خبره با مصاحبه از بعد

 بودند. تکراری

هنگی و المللی با تأکید بر نقش فاصله فرارهای بینافزایش تعامل با مشتریان در باز یالگو نظری ابعاد اشباع  :4جدول 

 های بازاریابی در صنعت پتروشیمیاستراتژی

 
 

رهنگی و فالمللی با تأکید بر نقش فاصله افزایش تعامل با مشتریان در بازارهای بین یالگوهای نظری مولفه اشباع :5جدول 

 های بازاریابی در صنعت پتروشیمیاستراتژی
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 تحلیل افزارنرم های کیفی درداده تحلیل وها فرآیند رسید. پایان به های کیفیتحلیل داده ها،نظری مصاحبه اشباع به دنرسی از پس

یش تعامل با افزامدل ارائه  شده استخراج هایو شاخصها مولفه نهایی خروجی گردید. انجام MAXQDA 2018 کیفی هایداده

 است. 1 به شکل شماره های بازاریابی در صنعت پتروشیمیتأکید بر نقش فاصله فرهنگی و استراتژی المللی بامشتریان در بازارهای بین

 

 
ر نقش ب دیالمللی با تأکبین یدر بازارها انیتعامل با مشتر شیارائه مدل افزا ینظرات خبرگان برا یینها یخروج :1شکل 

 یمیدر صنعت پتروش یابیهای بازاریو استراتژ یفاصله فرهنگ

 

شاخص را شناسایی  75بندی کدهای توصیفی حاصل از متون مصاحبه، های بخش کیفی تحلیل مضمون نشان داد با بررسی و دستهیافته

گذاری استراتژیک، رد، عوامل کارکردی، قیمتعملک مفهوم اصلی شامل: 15ها، در نموده و با توجه به شباهت و قرابت معنایی آن

رارداد، هوشمندی های درون سازمانی، استراتژی جذب مشتری، عوامل مدیریتی، عوامل اقتصادی، قاوریتغییرات محیطی فناورانه، فن

قدامات فرهنگی، اهای درون سازمانی، عوامل سیاسی، عوامل مقرراتی، عوامل قانونی، فناورانه، فناوریمحیطیاستراتژیک، تغییرات

وامل تأثیرگذار محیطی، ع -3تری، تعامل با مش -2زاریابی، استراتژی با -1گروه  بندی نموده است که در چهارهای اجتماعی دستهویژگی

 شدند.  دادهی جا فاصله فرهنگی -4

نفر  384از  در گروه مورد بررسی آوری شدنمونه جمع میان از که نقصتکمیل شده و بی پرسشنامه 384در بخش کمی تحقیق، تعداد 

 122سال سن داشته،  25تا  18بین ( %65/3نفر ) 14 و همچنین باشندمی زن( %06/39نفر ) 150و  مرد( %94/60نفر ) 234 مورد پژوهش

( از 14%/58نفر ) 56و نیز  سال 55تا  46( بین %57/20نفر ) 79، سال 45تا  36( بین %43/29نفر ) 113سال،  35تا  26( بین %77/31نفر )
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نفر  114کاردانی، ( %66/22نفر ) 87، تحصیلات دیپلم بوده( دارای میزان %42/10ر )نف 40 و همچنیناند سن داشتهو بیشتر سال  56افراد 

دارای میزان ( %69/4نفر ) 18فوق لیسانس و ( دارای مدرک تحصیلی %55/32نفر ) 125 ( دارای میزان تحصیلات کارشناسی،69/29%)

ظر نرمال یا غیرنرمال بودن متغیرهای مورد مطالعه از آزمون ها از ندر این پژوهش برای بررسی توزیع دادهاند. بوده تحصیلات دکتری

. در باشدینرمال م ریباشد متغ شتریدرصد ب 0.05از  یسطح معنادار کهیدر صورت ای استفاده شد.اسمیرنوف یک نمونه -کولموگروف 

 اند.نرمال ریها غداده نصورتیا ریغ

 هاتوزیع نرمال یا غیرنرمال داده نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف برای بررسی :6 جدول

 فاصله فرهنگی عوامل تأثیرگذار محیطی تعامل با مشتری استراتژی بازاریابی 

 384 384 384 384 تعداد

 پارامترهای نرمال
 12/3 119/3 128/3 154/3 میانگین

 064/1 104/1 11/1 137/1 انحراف استاندارد

 228/0 229/0 224/0 234/0 آماره کولموگروف اسمیرنوف

 000/0 000/0 000/0 000/0 سطح معنی داری

 

 باشند.بنابراین با توجه به جدول فوق تمامی متغیرها غیرنرمال می

 یمدل با روش حداقل مربعات جزئ یاعتبارسنج

 
 مدل مفهومی پژوهش همراه با ضرایب مسیر و بارهای بیرونی : 2 شکل
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شود. استفاده می ریمس بیو ضرا یبار خارج بیاستخراج ضرا یدستور برا نیدهد. ایرا نشان م تمیالگور PLSدستور  یخروج 2شکل 

 . میندار تمیبه حذف آ یازیهستند و ن 0.4 یبالا یبار خارج یدارا قیهای تحقتمیهمانطور که از شکل مشخص است، آ

 t-valueمدل مفهومی پژوهش همراه با مقادیر   :3شکل 

 

محاسبه شده است که نشان دهنده برازش  1/0و کوچکتر از  059/0برای برازش مدل کلی برابر  GOFپژوهش معیار  نیدر ا نیهمچن

 باشد.قوی مدل می

ها با اطمینان هستند. بنابراین این فرضیه 05/0داری کمتر از های تحقیق دارای سطح معنی، تمامی فرضیه8های جدول شماره بر اساس یافته

 .شونددرصد تأیید و پذیرفته می 95

 پژوهش یهاهیآزمون فرض جیخلاصه نتا : 7جدول 

 نتیجه آزمون P Values آماره آزمون T Statistics ضرایب مسیر مسیر

 پذیرش 000/0 986/13 827/0 مل با مشتریتعا <-استراتژی بازاریابی 

 پذیرش 000/0 111/37 804/0 استراتژی بازاریابی <-عوامل تأثیرگذار محیطی 

 پذیرش 000/0 176/4 245/0 مشتری تعامل با <-گذار محیطی عوامل تأثیر

 پذیرش 000/0 193/1460 992/0 فاصله فرهنگی <-عوامل تأثیرگذار محیطی 

 پذیرش 000/0 996/8 196/0 یابیاستراتژی بازار <-فاصله فرهنگی 

 پذیرش 002/0 192/3 074/0 تعامل با مشتری <-فاصله فرهنگی 
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 گیریبحث و نتیجه

های یو استراتژ یبر نقش فاصله فرهنگ دیالمللی با تاکبین یدر بازارها انیتعامل با مشتر شیافزا یبرا یارائه مدلف این پژوهش هد

بندی کدهای توصیفی حاصل از های بخش کیفی تحلیل مضمون نشان داد با بررسی و دستهباشد. یافتهی میمیدر صنعت پتروش یابیبازار

عملکرد، عوامل  مفهوم اصلی شامل: 15ها، در ص را شناسایی نموده و با توجه به شباهت و قرابت معنایی آنشاخ 75متون مصاحبه، 

سازمانی، استراتژی جذب مشتری، عوامل مدیریتی،  های درونگذاری استراتژیک، تغییرات محیطی فناورانه، فناوریکارکردی، قیمت

سیاسی، عوامل مقرراتی، سازمانی، عواملهای درونتغییرات محیطی فناورانه، فناوریعوامل اقتصادی، قرارداد، هوشمندی استراتژیک، 

تعامل با  -2استراتژی بازاریابی،  -1بندی نموده است که در چهار گروه های اجتماعی دستهعوامل قانونی، اقدامات فرهنگی، ویژگی

 نیدارد. ا یادیتأثیر ز یبر تعامل با مشتر یابیبازار یاستراتژ .دندش دادهی جا فاصله فرهنگی -4عوامل تأثیرگذار محیطی،  -3مشتری، 

که  ییهاآنها شوند. از جمله روش یو وفادار تیرضا شیکمک کنند و باعث افزا انیتوانند به تعامل موثرتر با مشترها مییاستراتژ

 ره،یتلفن و غ ل،یمیا ،یاجتماع یهاشبکه قیاز طر انیبا مشترو فعال  میارتباط مستق یبرقرار موثر باشد عبارتند از: نهیزم نیتواند در ایم

 تیو تقو انیمشتر تیرضا شیتواند به افزایارائه خدمات پس از فروش مناسب و به موقع م تواند به بهبود تعامل با آنها کمک کند.یم

تواند به بهبود تعامل با یو بهبود بر اساس آنها، م انیمشتر اتیو شکا شنهاداتیگوش دادن به نظرات، پ، همچنین ارتباط با آنها منجر شود

 تیتواند به جذب و حفظ آنها کمک کند و تعامل با آنها را تقویمنیز  ان،یمشتر یبرا دیارزشمند و مف یآنها کمک کند. ارائه محتوا

های افزار(، نرمیارتباط با مشتر تیری)مد CRM یهاستمیمانند استفاده از س ان،یبهبود تعامل با مشتر یبرا نیهای نویکند. استفاده از فناور

در صنعت  یابیبازار یبر استراتژ گذارمهم و تأثیر اریبس یطیعوامل مح کمک کند. یتواند به بهبود تجربه مشترمی ره،یو غ نیچت آنلا

 یابیبازار یبر استراتژ میرمستقیغ ای میبه طور مستق توانندیاست که م یو خارج یشامل عوامل داخل یطیعوامل مح نیهستند. ا یمیپتروش

نفت و  متیبا ق میبه طور مستق یمیصنعت پتروش دهستن گذارتأثیر یمیکه در صنعت پتروش یطیاز عوامل مح یتأثیر بگذارند. برخ

 ازیذارد و نتأثیر بگ یمیفروش محصولات پتروش متیو ق دیتول نهیبر هز تواندینفت م متیق راتییدر ارتباط است. تغ ینفت یهافرآورده

 یمنیا یاستانداردها ،یطیمحستیز یهاتیاز جمله محدود ،یالمللنیو ب یو مقررات دولت نیکند. قوان جادیرا ا یابیبازار یاستراتژ رییبه تغ

و قوت دارند. شناخت رقبا، نقاط ضعف  یمیپتروش یهاشرکت یابیبازار یاستراتژ نییدر تع یها، نقش مهمو تعرفه هااتیو بهداشت، مال

  دارد. یابیبازار یاستراتژ نییدر تع ینقش مهم یمیصورت گرفته در صنعت پتروش یهایبازار و نوآور تیها، وضعآن

 یهای. استفاده از تکنولوژکنندیم رییصنعت به سرعت تغ نیدر ا دیجد یهایصنعت پرفشار فناورانه است و تکنولوژ کی یمیپتروش

خودکار و  یهاسامانه تال،یجید یهاپلتفرم یریبه کارگ در این زمینه کمک کند. یابیبازار یبود استراتژبه به تواندیو نوآورانه م نینو

 یازهایدر نگرش و ن راتییممکن است به تغ یاقتصاد طیدر شرا راتیی. تغدیرا بهبود بخش یتجربه مشتر تواندیم هایفناور یروزرسانبه

گذار تأثیر انیبر تعامل با مشتر میرمستقیغ ای میبه طور مستق توانندیم یمیر صنعت پتروشد یطیعوامل محهمچنین  منجر شود. انیمشتر

 تیریمد یمناسب را برا یهایو استراتژ رندیعوامل را به دقت در نظر بگ نیدارند که ا تیاهم یابیبازار یهامیو ت رانیمد یباشند و برا

 تواندینفت م متیق راتییداشته باشند. تغ یمیدر صنعت پتروش یبر فاصله فرهنگ یهمتأثیر م توانندیم یطیعوامل مح. ها اعمال کنندآن

ممکن است منجر  یو بهداشت یمنیا ،یطیمحستیو مقررات ز نیقوان تیداشته باشد. عدم رعا انیبا مشتر یبر فاصله فرهنگ یتأثیر بزرگ

توجه  یو اجتماع یطیمحستیانتظار دارند که به موارد ز یمیروشها در صنعت پتاز شرکت انیشود. مشتر انیبا مشتر یبه فاصله فرهنگ

در فاصله  ینقش مهم یاقتصاد طیشرا شود. یفاصله فرهنگ شیباعث افزا تموضوع ممکن اس نیا ت،یکنند و در صورت عدم رعا
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منجر به فاصله  نیو ا ابدی کاهش یمیمحصولات پتروش ینامساعد، ممکن است تقاضا برا یاقتصاد طیدارد. در شرا انیبا مشتر یفرهنگ

 نیدارد. در صورت عدم تأم انیبا مشتر یبر فاصله فرهنگ یو قابل اعتماد تأثیر بزرگ تیفیارائه محصولات با ک شود. انیبا مشتر یفرهنگ

ها شرکت نکات، نیتوجه به ا با شود. انیبا مشتر یموضوع ممکن است باعث فاصله فرهنگ نیو قابل اعتماد بودن محصولات، ا تیفیک

عوامل را اعمال کنند تا فاصله  نیا تیریمد یمناسب برا یهایتوجه کنند و استراتژ یطیبه دقت به عوامل مح دیبا یمیدر صنعت پتروش

ها، دارد. استفاده از زبان یمهم اریتأثیر بس یمیدر صنعت پتروش انیدر تعامل با مشتر یفاصله فرهنگ. ابدیکاهش  انیبا مشتر یفرهنگ

 یهاو عدم درک مطلب، تفاوت یباعث سردرگم تواندیکشورها م گریاز د انیمختلف در تعامل با مشتر یهاحات و فرهنگاصطلا

در تعامل  یممکن است باعث سوءتفاهم و کاست یتجربه و مسائل فرهنگ ،یارتباط یهاشود. تفاوت در روش یو مسائل ارتباطات یفرهنگ

و ارائه خدمات و  انیمشتر یازهایدر درک ن یبه دشوار تواندیها، باورها و اعتقادات مشتفاوت در ارز شود. یخارج انیبا مشتر

در تعامل با  یممکن است به موانع یفرهنگ انیو روابط م یاجتماع یهاها منجر شود. تفاوت در ساختارآن یمحصولات مناسب برا

 انیمشتر تیبه نقص در خدمات و رضا تواندیها و رفتارها مشنگر ها،دگاهیکسب و کار منجر شود. تفاوت در د شرفتیو پ انیمشتر

 1(، استینوف و همکاران1400همکاران )ی و موقرافضل(، 1400و همکاران ) طاهرنژاد های این تحقیق با مطالعاتنتایج یافته منجر شود.

ها حاکی از این است یافتههمخوانی دارد.  ( همسویی و2022) 4تافیس و وود( و 2022) 3( و ماکریدس و همکاران2023) 2(، گائو2023)

 نی. ادیرا تدارک د متیق سکیر تیریمد یمناسب برا یهاکرده و برنامه شینفت را پا متیق راتییبه طور مداوم تغ دیبا رانیمد که

و  یو مقررات محل نیقوان به دقت دیبا رانیمد .شودیم 6نفت یهانهیو گز 5نفت یآت یمانند قراردادها یمال یشامل استفاده از ابزارها

 نهیبهبود مستمر در زم دیبا ن،یحاصل کنند. همچن نانیخود اطم یابیبازار یها در استراتژبا آن قیکرده و از تطب تیرا رعا یالمللنیب

قوت خود را کرده و نقاط ضعف و  لیرقبا و بازار را به دقت تحل دیبا رانیمد کنند. جیرا ترو یو اجتماع یطیمحستیز یاستانداردها

: یبهبود فناور .شودینقاط قوت خود نسبت به رقبا م نییو تع SWOT لیرقبا، تحل یابیبازار یهایاستراتژ یشامل بررس نیکنند. ا ییشناسا

استفاده  یابیو بازار دیتول یندهایبهبود فرآ یبرا نینو یهایخود توجه کنند و از تکنولوژ یهایفناور یروزرسانبه توسعه و به دیبا رانیمد

و لذا  شندبا ودمحصولات خ یابیبازار یبرا تالیجید یهافناورانه و استفاده از پلتفرم یبا شرکا یبه دنبال همکار دیبا ن،یکنند. همچن

امل شامر  نیکنند. ا میتنظ یاقتصاد طیخود را با توجه به شرا یابیبازار یکرده و استراتژ شیرا به دقت پا یاقتصاد راتییتغ دیبا رانیمد

 نیا تیرعا با .ستا انیو محصولات مورد نظر مشتر هاسیو بهبود سرو ان،یبه مشتر ژهیو یهاجیو پک فاتیمناسب، ارائه تخف متیق نییتع

به رقابت در بازار  تیبا موفق توانندیم یمیها در صنعت پتروششرکت ،یابیبازار یمناسب در استراتژ راتییو اعمال تغ شنهاداتیپ

 .ابندیشار دست پرف یمیپتروش

  

                                                             
1    Steinhoff et al 

2    Gao 

3    Makrides et al 

4    Tafesse & Wood 

5    Futures 

6    Options 
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