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 چکيده

های نوآوری، ارتباط و کیفیت محصول بر عملکرد این تحقیق به بررسی تاثیر قابلیت

صادراتی پرداخته است. روش تحقیق در این مطالعه توصیفی از نوع پیمایشی انتخاب شده 

گیری تصادفی ساده نفر بوده که براساس روش نمونه 3140است. جامعه آماری به تعداد 

های کوچک و نفر از کارکنان شرکت 346رجسی و مورگان، تعداد با استفاده از جدول ک

اند. ابزار متوسط در شهرک صنعتی خوارزمی تهران به عنوان نمونه آماری انتخاب شده

ها، پرسشنامه استاندارد شامل مقیاس قابلیت نوآوری، نوآوری محصول، گردآوری داده

جزیه و بود. روش ترد صادرتی  قابلیت کیفیت، کیفیت محصول، قابلیت ارتباط و عملک

ها، با استفاده از آمار توصیفی )فراوانی، درصد، میانگین( و آمار استنباطی تحلیل داده

انجام شد.  LISRELو  SPSS)مدلسازی معادلات ساختاری( از طریق نرم افزارهای 

بر  «قابلیت ارتباط»، «نوآوری محصول»بر « قابلیت نوآوری»نتایج تحقیق نشان داد که 

کیفیت »ر ب« قابلیت ارتباط»، «کیفیت محصول»بر « قابلیت کیفیت»، «نوآوری محصول»

بر « کیفیت محصول»و در نهایت « عملکرد صادراتی»بر « نوآوری محصول»، «محصول

یر ا تاثشهرک صنعتی خوارزمی تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. ام« عملکرد صادراتی»

 تائید نشد.« عملکرد صادراتی»بر « قابلیت ارتباط»

 .های ارتباط، نوآوری و کیفیت محصول، عملکرد صادراتیقابلیت :يديکل واژگان
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 مقدمه

های بازاریابی در سایر کشورها، صادرات است. یکی از دلایل اصلی ترین راه برای یک شرکت بمنظور شروع فعالیتمتداول

ا را هالمللی، نیاز به منابع کمتری دارد. کشورهای مختلف، شرکتسه با سایر اشکال بیناین امر این است که صادرات در مقای

کنند ، زیرا این فعالیت برای افزایش اشتغال در کشور، توسعه وضعیت رقابتی و بهبود درآمد فعلی، مهم به صادرات ترغیب می

(. امروزه رشد صادرات برای 2015، 1دلوند و همکاراندهند )است. لذا، شرکتها تلاش زیادی برای افزایش صادرات انجام می

دولت ها به منزله کلیدی برای بازآفرینی اقتصاد است. تقریباً در تمام کشورهای در حال توسعه، موضوع توسعه صادرات در 

های دولت قرار دارد همچنان که آگاهی و توجه به اهمیت موضوع صادرات در کشورهای توسعه ها و سیاست گذاریراس اولویت

 .(1391یافته نیز وجود دارد. )مشبکی و خادمی، 

( اهمیت صادرات در اقتصاد جهانی را تأیید کرده اند. صادرات، 2003) 3( و دهاناراج و بیمیش2009)2محققانی مانند سینق

اده سازد از ظرفیت عملیاتی بدون استفهای ورود به بازارهای بین المللی است که بنگاه ها را قادر میوسیلهیکی از متداولترین 

وری تولید و سود خود استفاده کنند تا از ادامه فعالیت و بقا در یک بازار کاملاً جهانی، اطمینان حاصل کنند خود، افزایش بهره

 (. 2016، 4)آذر و سیابوسچی

( عملکرد 4، ص 1994کاووزگیل و زو ) دهد،عملکرد صادراتی بدنه اساسی این تحقیق را تشکیل می اهمیت اساسی

کنند، که با توجه به صادرات یک محصول به بازار خارجی، میزان دستیابی به اهداف یک شرکت تعریف می"صادرات را به عنوان 

های بازاریابی صادراتی برای یک شرکت از استراتژی"شود. یریزی و اجرای استراتژی بازاریابی صادراتی، حاصل مبا برنامه

 (.2016کند )آذر و سیابوسچی، گذاری صادراتی استفاده میمدیریت تعامل نیروهای داخلی و خارجی برای تحقق اهداف سرمایه

یت های بنگاه و مدیرگیتوان به عوامل داخلی )به عنوان مثال، ویژکننده عملکرد صادرات را میبر این اساس، عوامل تعیین

بندی کرد. در های بازارهای خارجی و داخلی( طبقهآن، و استراتژی بازاریابی صادرات( و عوامل خارجی )به عنوان مثال، ویژگی

رود که تناسب بین عوامل داخلی و خارجی، عملکرد صادرات شرکت را ارتقا بخشد )آذر و سیابوسچی، این زمینه، انتظار می

ای مهم برای تحقیقات کننده عملکرد صادرات، نکته(، معتقدند که درک عوامل تعیین2014گفته سوسا و همکاران )(. به 2016

کنند که دانش در مورد عوامل داخلی عملکرد صادرات، به ویژه نوآوری، متناقض ( استدلال می2007است. پلاباربر و الگر، )

 (.   2016وسچی، طلبد )آذر و سیاببوده و تحقیقات بیشتری را می

هایی برای یادگیری، که آورند مثل فرصتاین مسئله تصدیق شده است که روابط تجاری، سودهای زیادی به وجود می

کنند. نهایتا روابط مثبت بر عملکرد تاثیر راهی برای دیدن محصولات، خدمات و اختراعات جدید یا بازارهای جدید باز می

های نامشهود است ای از دارایی( قابلیت ارتباط مجموعه2012، 5کند. )سایموزدمدت کمک میگذاشته و به بقای تجارت در بلن

گذاری صادرات یعنی، میزان مشارکت واردهای مرتبط در سرمایهای از فعل و انفعالات بین گروهکه منعکس کننده مجموعه

باشد. )لاگز ذاری اطلاعات بین شرکت و مشتریان میگکننده، کیفیت ارتباط از رابطه، جهت رابطه طولانی مدت و به اشتراک

 (2009، 6و همکاران

ای چند وجهی است که شامل تولید، توسعه و اجرای ایده یا رفتاری است که برای سازمان تازگی دارد. در نوآوری سازه

سازمانی جدید یا رویکردهای  ها به محصولات یا خدمات جدید، فناوریهای جدید، فرآیند، ساختارهایطی فرایند نوآوری، ایده

 (.   2016شوند )آذر و سیابوسچی، جدید مدیریتی تبدیل می

همچنین نوآوری در قالب توسعه یک ایده جدید در فرایند، خدمات و یا یک محصول جدید سهم بازار شرکت را افزایش 

ظور راحی، توسعه و تولید محصولات به منداده و منجر به عملکرد بهتر شرکت می شود. قابلیت کیفیت، توانایی شرکت برای ط
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تحقق نیازهای مشتری است. قابلیت کیفیت مانند مشتری مداری، تعهد مدیریت ارشد به کیفیت و آموزش با کیفیت کارکنان 

از اقتصادهای مدرن هایی که در طول دو دهه اخیر در بسیاری ترین ویژگییکی از برجسته .(2009)لاگز و همکاران، است. 

به عنوان عوامل ایجاد شغل و ثروت است. در واقع،  7ها و موسسات کوچک و متوسطظهور کرده است، نقش و جایگاه بنگاه

های تولیدی دارد که در واحدهای تولیدی صنعتی کوچک و متوسط در این کشورها نقش اساسی در ایجاد و توسعه زنجیره

)کریمی  ش تولید ملی و نیز توسعه صادرات و حضور در بازارهای جهانی کمک بسیاری کرده استنهایت به تامین اشتغال، افزای

 .(1388و حسن پور، 

های نوآوری، ارتباط و کیفیت بر عملکرد صادرات مطالعات تجربی کمتری صورت گرفته با توجه به اینکه در زمینه قابلیت

اط، نوآوری و کیفیت را بیشتر بررسی کند. بنابراین، مهمترین هدف این های ارتباست، این مطالعه در پی آن است که قابلیت

های ارتباط، نوآوری و کیفیت بر عملکرد صادراتی است. با توجه به اهمیت بارز موضوع صادرات در پژوهش بررسی تاثیر قابلیت

خصوص پرداخته است: اول تاثیر این  مطالعات روز دنیا در زمینه بازاریابی، این پژوهش از دو جهت به نوآوری علمی در این

ای در این سطح صورت نگرفته است. دوم، به بررسی این موضوع در سنجد که در ایران مطالعهمبحث را بر عملکرد صادرات می

 های کوچک و متوسط پرداخته خواهد شد، تا الگوپذیری آن برای مدیران بیشتر باشد.بین شرکت

 

 ادبيات تحقيق

 يهاي نوآورقابليت

های رقابتی و پویا شناخته شده است و یافتن صنعت بدون نوآوری امروزه نوآوری به عنوان عامل اصلی موفقیت در محیط

ع های نوآوری در صنایامکان پذیر نیست. موفقیت در نوآوری و دستاوردهای تجاری، از جمله بهبود عملکرد، به کاربرد قابلیت

تواند به شرکتها کمک کند تا نقش اساسی را در شکل دادن به (. نوآوری می2011، 8رانها بستگی دارد )آلجر و همکاو شرکت

ت ها به عنوان راهی برای بهبود بیشتر محصولاها از نوآوری فرایند و سیستمآینده صنایع خود داشته باشند. علاوه بر این، بنگاه

این ترکیب یک موقعیت استراتژیک پویا و پایدار ایجاد کرده و سازمان را کنند. خود و افزودن ارزش به مشتریان، استفاده می

 (.2015دهد )دالوند و همکاران، به طور هدفمند و در حال حرکت دائم به سمت رقبا سوق می

کند )نوآوری محصول/ خدمات( و رویکردهایی نوآوری معمولاً بر حسب تغییرات در آنچه یک شرکت به بازار معرفی می

قابلیت نوآوری . (2018شود )نجفی توانی و همکاران، برد )نوآوری فرایند( توضیح داده میرای ایجاد و تحویل آن به کار میکه ب

کنندگان محصولات، برای معرفی محصولات یا خدمات جدید به منظور برآوردن نیازهای بازار نشان محصول، توانایی تأمین

هایی که نوآوری را معرفی (. شرکت2000ستفاده از فناوریهای جدید )لوکا و فرل، ( یا ا2017دهد )میتگرا و همکاران، می

کنند تا محصولات خود را کنند که با درجه بالاتری از نوآوری همراه هستند، معمولاً از منابع دانش ناشناخته استفاده میمی

را  تریهای نوآوری قویرند، احتمالاً تواناییهایی که همکاری جدی با شرکای مختلف داتوسعه دهند. به این ترتیب، شرکت

دهند که به نوبه خود ممکن است آنها را قادر به دستیابی به نتایج برتر کند. سطوح بالاتر نوآوری مشارکتی، فرکانس توسعه می

ین مبادله ب حظهتواند باعث افزایش قابل ملادهد، که میتعامل مستقیم بین یک کانون و بازیگران خارجی آن را افزایش می

ری کنند، وضعیت بهتمنابع استراتژیک )مانند دانش ضمنی( شود. در نتیجه، آنهایی که با بازیگران خارجی خود همکاری می

برای نوآوری دارند، زیرا چنین تمهیداتی باعث افزایش دسترسی آنها به منابع استراتژیک مورد نیاز برای تولید محصولات و 

 (2018ود )نجفی توانی و همکاران، فرآیندهای جدید می ش

های نوآوری را اینگونه تعریف کردند: ظرفیت استفاده از فناوریهای فرایند مناسب برای تولید ( قابلیت1990آدلر و شنبر )

محصولات جدید؛ ظرفیت توسعه و اتخاذ فناوریهای جدید محصول و پردازش برای برآوردن نیازهای آینده؛ و ظرفیت پاسخگویی 

فعالیتهای فناوری تصادفی و فرصتهای غیر منتظره ایجاد شده توسط رقبا. از این رو توانایی نوآوری به عنوان توانایی تبدیل به 

های جدید به نفع شرکت و ذینفعان آن تعریف شده است. توانایی مداوم دانش و ایده ها به محصولات، فرآیندها و سیستم
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قابل شناسایی نیست. این توانایی از روشهای تقویتی و فرآیندهای درون شرکت نوآوری به خودی خود یک سازه جداگانه 

 (. 2015گیری و تقویت نوآوری هستند )دالوند و همکاران، تشکیل شده است. این فرایندها مکانیسم اصلی برای تحریک، اندازه

 بین قابلیت های نوآوری و نوآوری محصول رابطه مثبت وجود دارد.

 

 روابط  هايقابليت

کننده سری تعاملاتی است که بین طرفین درگیر های نامشهود است که منعکسای از داراییهای روابط مجموعهقابلیت

گیری روابط یعنی میزان درگیری وارد کننده، کیفیت ارتباطات رابطه، جهت -دهد گذاری صادراتی رخ میدر رابطه با سرمایه

 ت و مشتریان.بلند مدت و اشتراک اطلاعات بین شرک

المللی المللی و خرید بین( و همچنین گروه بازاریابی بین1992( و وبستر )1984با کار محققانی چون مورگان و هانت )

(، به اهمیت روابط در تجارت به طور کلی و بازاریابی توجه بیشتری شده است، به 1982اروپایی )به عنوان مثال، هوکانسون 

های روابط برای عملکرد برتر بسیار مهم هستند زیرا با مدیریت روابط مشتری و پاسخگوتر بلیتویژه در دو دهه گذشته. قا

ها توانایی خود را در تولید مزایای ملموس مانند دستیابی و حفظ مشتری موثر، افزایش شدن بیشتر به نیازهای مشتری، بنگاه

 (2008، 9می دهند )کراسنیکوو و همکاران

رات، این امر منجر به توسعه تئوری و مطالعات تجربی شده است که اهمیت ابعاد مختلف روابط در ادبیات عملکرد صاد

اند که توانایی بنگاه در ایجاد و حفظ روابط، کند. مطالعات نشان دادهصادر کننده و واردکننده را نسبت به عملکرد بررسی می

. در شرایط همکاری بین المللی، این توانایی یک صلاحیت های مشارکتی مؤثر استگذاریعاملی است که در موفقیت سرمایه

های ارتباطی شامل توانایی صادرکننده برای به اشتراک در صادرات، قابلیت (.2009، 10)لاگز و همکارانشود اساسی تلقی می

ک میکه هر دو طرف یکنندگان است. ماداگذاشتن اطلاعات، برقراری ارتباط و توسعه روابط بلندمدت با واردکنندگان و توزیع

لی یابد. مطالعات قبرابطه در حل مسئله مشارکت دارند، احتمال دستیابی به یک راه حل رضایت بخش متقابل را افزایش می

ننده اصلی کاند که یکی از مزایای تعهد بلندمدت، افزایش عملکرد تجاری است. همکاری بین صادرکنندگان و توزیعتأیید کرده

های ارتقاء عملکرد، ( در توضیح چگونگی و چرایی قابلیت1992افزایش عملکرد صادرات می شود. لارسون ) آنها نیز منجر به

سازی عملیاتی و استراتژیک افزایش عملکرد گیری بلند مدت در یک رابطه تجاری منجر به یکپارچهکند که جهتکشف می

بلند  ریزی، برنامهگیری بهتر و کارآمدترهایی که منجر به تصمیمتواند در رفتارها و نگرششود. به طور خاص، این ادغام میمی

د شود، تجلی یابهای لجستیکی میمدت، توسعه محصول در پاسخ به نیازهای مشتری محلی، اشتراک دانش و ادغام سیستم

 (.2009)لاگز و همکاران، 

 عملکرد، رابطه مثبت وجود دارد.بین قابلیت های رابطه و )الف( نوآوری محصول ، )ب( کیفیت محصول و )ج( 

 

  هاي کيفيتقابليت

سنجیده  کنندهای کیفیت توانایی شرکت را در طراحی، توسعه و تولید محصولاتی که نیاز مشتری را برآورده میقابلیت

حوه ن از جمله تمرکز مشتری، تعهد مدیریت برتر به کیفیت و آموزش کیفیت کارکنان و همچنین -های کیفیت است. قابلیت

های مهم سطح کیفیت و بنابراین، منبعی از مزیت پایدار، شناخته کنندهغالباً به عنوان تعیین -توانمندسازی و مدیریت کارکنان

 (2009)لاگز و همکاران، شوند می

 دانند. بیشتر موفقیت شرکتهای ژاپنیهاست که کیفیت محصول را برای موفقیت در صادرات بسیار مهم میمحققان مدت

ای هو آلمانی در اواخر قرن بیستم به تأکید آنها بر کیفیت نسبت داده شده است. به عنوان مثال، مطالعات مربوط به شرکت

ندی محصول بهای مدیریت کیفیت، مانند تعهد مدیریت عالی، کنترل کیفیت فروشگاه و طبقهژاپنی طیف وسیعی از استراتژی
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کنند که هماهنگی کارمند و مدیر برای توسعه (پیشنهاد می2006) 12(. منگوس و آه1987، 11را پیدا کرده است )گاروین

گیری استراتژیک شرکت مورد نیاز است. در این خط فکری، آموزش، مشارکت و توانمندسازی کارکنان و همچنین تعهد جهت

عث افزایش کنند و باپشتیبانی میگیری کیفیت های مهم و حیاتی هستند که از جهتمدیریتی بالا و تمرکز مشتری، قابلیت

شوند. اگرچه مطالعات قبلی در زمینه صادرات در درجه اول تأثیر استراتژی کیفیت محصول بر عملکرد را کیفیت محصول می

ها علاوه بر خود کیفیت، باید شامل قابلیت های دهد که مدلنشان می RBVمورد توجه قرار داده است، اما رویکرد نظری 

 شود:باشند. بنابراین، موارد زیر را پیشنهاد می کیفیت نیز

 های کیفیت و کیفیت محصول رابطه مثبت وجود دارد.بین قابلیت

 

 قابليت نوآوري و عملکرد صادراتی

با بررسی نتایج اقتصادی و روابط عملکرد نوآوری محصول و کیفیت محصول، به این نتیجه میرسیم که اگرچه رابطه بین 

عملکرد صادرات بندرت مورد بررسی قرار گرفته است، رابطه بین کیفیت محصول و عملکرد صادرات، به طور نوآوری محصول و 

های با این وجود، در شرایطی که استراتژی(. 2009)لاگز و همکاران، گسترده مورد بررسی و ارتباط مثبت قرار گرفته است

(، نقش 2003، 13رقبا دشوارتر است )ژانگ و همکاران محصول بسیار مهم هستند و کیفیت محصول به دلیل تقلید سریع

رود که استراتژی محصول )یعنی هر دو نوآوری محصول برای دستیابی به عملکرد صادرات بسیار فزاینده است. انتظار می

قیت فنوآوری و کیفیت محصول( در روابط صادرکننده و وارد کننده نقش داشته باشد و بنابراین به طور غیر مستقیم در مو

 (.2009)لاگز و همکاران،  کنداقتصادی رابطه کانال کمک می

ند. آنها کهای مختلفی وجود دارد که رفتار صادرات را ترکیبی از متغیرهای بیشمار توصیف میالمللی، مدلدر ادبیات بین

عه سازی تقسیم شوند. مطالالمللیتوانند به عوامل ساختاری، عوامل مدیریتی بنگاه و مشوقها و موانع در روند بینتقریباً می

شرکت اسرائیلی در نظر گرفتند. آنها  111( رابطه بین هزینه تحقیق و توسعه و رفتار صادرات را برای 1985هیرش و بیجاوی )

های ( ارتباط بین قابلیت2009ها عامل مهمی در توضیح عملکرد صادرات هستند. مطالعه مندی )نتیجه گرفتند که نوآوری

را در بخشهای تولید مالزی در نظر گرفت. و کوچک ها، محیط و عملکرد صادرات شرکتهای متوسط ، انواع استراتژیمتمایز

شود ، برخی از محققان معتقدند که فناوری بر المللی تشدید میسازی و رقابت بیندهد که هنگامی که جهانینتیجه نشان می

(. همچنین مطالعات خرد نیز نشان2015تر می شود)دالوند و همکاران، حوریها در بازار جهانی معملکرد صادراتی شرکت

دهنده تاثیر مثبت نوآوری و تحقیق و توسعه در بنگاه بر قدرت رقابت بنگاه در بازارهای صادراتی است. نوآوری در بنگاه از دو 

 (1390ایش دهد: )محمدزاده و سجودی، پذیری و احتمال ورود بنگاه به بازارهای صادراتی را افزطریق می تواند رقابت

 افتد. های تولید که معمولا در نوآوری های مربوط به فرایند تولید اتفاق میکاهش هزینه -

آورد. به عبارت نوآوری از طریق ایجاد تنوع در محصولات امکان افزایش قدرت رقابت غیر قیمتی را برای بنگاه فراهم می -

های مربوط به محصول کند. این اثر در نوآوریپذیرتر میانجامد و بنگاه را رقابتولات میدیگر نوآوری به ارتقای کیفی محص

 دهد. بیشتر رخ می

و داخلی  هایتوانند برای دستیابی به موفقیت در صادرات، صرفاً به قابلیتبه دلیل ماهیت زمینه صادرات، شرکت ها نمی

ها اغلب به دنبال فراتر از مرزهای خود هستند و از های خود اعتماد کنند. برای تحقق پتانسیل کامل خود، بنگاهاستراتژی

شوند. بنابراین، علاوه بر تأثیر غیرمستقیم بر عملکرد اقتصادی از طریق عملکرد مند میصلاحیت شرکای خارجی خود نیز بهره

و کیفیت محصول دارای اثرات غیر همبستگی دیگری باشند که باعث تقویت عملکرد اقتصادی  روابط، انتظار داریم که نوآوری

گیرد، که بین تحقیق و ( صورت می2009(. حمایت از این ادعا تا حدودی از طرف لی و همکارانش )2004شود )آلوارز می

وری محصول و عملکرد نوآوری رابطه مثبت ( که بین نوآ2009توسعه و شدت صادرات رابطه مثبت دارند و ژانگ و همکاران )
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اضای شوند که باعث افزایش تقشود که محصولات با کیفیت بالا، منجر به مزیت موقعیتی میوجود دارد. بنابراین استدلال می

 بخشد. کاربر نهایی شده و بنابراین درآمد و حاشیه سود را بهبود می

H6و )ب( کیفیت محصول و عملکرد اقتصادی رابطه مثبت وجود دارد. : بین )الف( نوآوری محصول و عملکرد اقتصادی 

بررسی تاثیر گرایش به کارآفرینی و دوسوتوانی نوآوری بر عملکرد صادراتی »(، پژوهشی با عنوان 1396اکبری و همکاران )

با هدف بررسی  را ارائه نمودند. این پژوهش« گری شدت نوآوری محصول در صنعت خودروسازیمحصولات جدید با تعدیل

تاثیر گرایش به کارآفرینی و دوسوتوانی نوآوری بر عملکرد داخلی صادراتی محصولات جدید با توجه به نقش تعدیلگری شدت 

نوآوری محصول انجام شد. نتایج نشان داد که گرایش به کارآفرینی بر قابلیت دوسوتوانی نوآوری و عملکرد صادراتی محصولات 

ارد. همچنین تاثیر دوسوتوانی نوآوری بر عملکرد صادراتی محصولات جدید مورد تایید قرار گرفت. جدید تاثیر معناداری د

شدت نوآوری محصول رابطه بین گرایش به کارآفرینی و عملکرد صادراتی محصولات جدید و رابطه بین دوسوتوانی نوآوری و 

 کند. عملکرد صادراتی محصولات جدید را تعدیل می

تاثیر بازارگرایی و ارتباطات تجاری بر عملکرد صادرات )مطالعه موردی: »(، پژوهشی با عنوان 1395) شهسواری و عابدی

را ارائه نمودند. در این پژوهش، تاثیر بازارگرایی و ارتباطات تجاری « کنندگی بالا(های صادرکننده کالا با کیفیت توزیعشرکت

ا نشان هکنندگی بالا مورد مطالعه قرار گرفت. یافته با خاصیت توزیعهای صادرکننده کالاخارجی بر عملکرد صادراتی شرکت

داد که بازارگرایی بر ابعاد ارتباطات خارجی همکاری، وابستگی و فاصله ارتباطی و نیز این ابعاد بر عملکرد صادراتی، بازارگرایی 

 بر عملکرد صادراتی تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

ند. ابه بررسی تاثیر قابیت های نوآوری ارتباط و کیفیت محصول بر عملکرد صادراتی پرداخته(، 2009لاگز و همکاران )

های حاصل نشان دادند که قابلیت نوآوری بر نوآوری محصول، قابلیت ارتباط بر نوآوری محصول، قابلیت کیفیت بر کیفیت یافته

 صادراتی و در نهایت کیفیت محصول بر عملکرد صادراتی محصول، قابلیت ارتباط بر کیفیت محصول، نوآوری محصول بر عملکرد

 تاثیر معناداری دارد. اما قابلیت ارتباط بر عملکرد صادراتی تاثیر ندارد.

تأثیرات مکمل دانش و توانمندی ها بر قابلیت های نوآوری مشترک  "(، پژوهشی با عنوان 2019و همکاران ) 14ندوبیسی

 انجام دادند و به بررسی نقش قابلیتهای نوآوری پرداختند "عدم اطمینان تقاضاو نوآوری خدمات: نقش شدت رقابت و 

ئه را ارا« گیری بازار صادرات بر عملکرد صادراتیهای بازاریابی و جهتاثر قابلیت»(، پژوهشی با عنوان 2013) 15اسیدیلی

شرکت  416گیری بازار صادرات بر عملکرد صادراتی های بازاریابی و جهتنمودند. این پژوهش با هدف بررسی اثر قابلیت

ای هافزار لیزرل به آزمون فرضیات پرداختند. نتایج نشان داد که قابلیتتولیدی صادرکننده مستقر در ترکیه صورت گرفت.  با نرم

یر قرار های بازاریابی را تحت تاثکانال، فروش و مدیریت تحویل( به طور قابل توجهی قابلیتبازاریابی )توسعه محصول، مدیریت 

 گیری بازار و صادرات و عملکرد صادرات وجود دارد.  چنین یک ارتباط قوی بین جهتدادند. هممی

  

 روش تحقيق
 -یق نیز یک تحقیق توصیفیاین پژوهش از نظر هدف جزء تحقیقات کاربردی محسوب گردیده و از نظر روش تحق

های کوچک و متوسط )طبق تعریف وزارت صنایع و نفر از کارکنان شرکت 3140جامعه آماری تحقیق حاضرپیمایشی است. 

 باشد.معادن( فعال در شهرک خوارزمی می
 

 .شرکت فعال یا غيرفعال1جدول 
 

 فعال / غیرفعال تعداد شرکت

 غیرفعال 76

 فعال 177
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 هاتجزیه و تحليل داده
آوری شده است. محقق از ای که اعتبار آن مورد آزمون قرار گرفته، جمعهای لازم برای تحقیق حاضر از پرسشنامهداده

ا هآوری دادهباشند برای جمعسوال که تمامی سئوالات به صورت طیف پنج گزینه ای لیکرت می 30ای مشتمل بر پرسشنامه

های صورت تجزیه و تحلیل شده و در این فصل تجزیه و تحلیل LISRELها توسط نرم افزار ین دادهاستفاده کرده است. ا

 های تحقیق ارائه شده است. گرفته به منظور رد یا تایید فرضیه

شود و بوسیله یک سری از معادلات رگرسیون یا کوواریانس تبدیل میهای گروه نمونه به ماتریس همبستگی ابتدا داده

ای که نمونه از آن بیرون آمده است، تحلیل کرد. توان مدل را به منظور بررسی برازش آن در جامعهگردند، حال میتوصیف می

های برای برازندگی آن را با داده های خطا( و چندین اندازهاین تحلیل، برآوردهایی از پارامتر آن مدل )ضرایب مسیر و جمله

پذیر گردید، در این صورت برای دهد. وقتی که یک مدل دقیقاً مشخص شد و برآورد و آزمون آن امکاننمونه به دست می

ترین آنها به گونه خلاصه در زیر شرح داده می شود: های آن شاخص های متعددی وجود دارد که مهمارزشیابی برازندگی

 شود.ای دو برای آزمون این فرضیه صفر که مدل مورد نظر در جامعه موجه است، محاسبه مینخست شاخص ک

 کند آن مدل در جامعه موجود نیست.دار دلالت بر رد فرضیه صفر دارد که بیان میکای دو معنی

GFI  وAGFI  اندازه های(LISRELتحت تاثیر حجم نمونه و می تواند برای مدل هایی که به گونه ضع ) یف تری

باشد  95/0تا  90/0: شاخص نرم شده برازندگی می باشد، چنان چه مقدار آن بین NFIفرمول بندی شده اند بزرگ باشد. 

بزرگتر 1/ 0: شاخص نرم نشده برازندگی است که اگر این شاخص از NNFIعالی است.  95/0قابل قبول و مقادیر بالا تر از 

باشد که به صورت اعشاری گزارش : جذر برآورد واریانس خطای تقریب میRMSEA قرار داده می شود. 0/1باشد، برابر با 

برای  RMSEAباشند. شاخص دارای اهمیت بیشتری می  GFIو RMSEAهای ذکر شده  شود. از میان شاخصمی

د. شاخص یا بیشتر است برازش ضعیفی دارن 1/0آنها   RMSEAهایی که و یا کمتر است. مدل 05/0های خوب برابر مدل

GFI  گویای برازندگی خوب مدل است. 0/1نیز با نزدیکتر شدن به 
 

 (: شاخص هاي برازندگی مدل پژوهش2جدول )
 

 شاخص برازش Macro مقادیراستاندارد مقادیر برآورد شده

395 -------- Degrees of 

Freedom 
 درجه آزادی

78/962 
به دلیل وابستگی به حجم نمونه 

 ملاک مناسبی نمی باشد
Chi-Square کای اسکوئر 

092/0 05/0 RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

89/0 90/0 NFI شاخص برازش هنجار شده 

93/0 90/0 NNFI شاخص برازش هنجار نشده 

94/0 90/0 CFI شاخص برازش مقایسه ای یا تطبیقی 

069/0 05/0 RMR ریشه میانگین مربعات باقی مانده 

72/0 90/0 GFI نیکویی برازش 

77/0 90/0 AGFI نیکویی برازش اصلاح شده 

های میزان انطباق یا نیکویی برازش همه در سطح نسبتا قابل قبولی شود، شاخص( ملاحظه می2همانگونه که در جدول )

 قرار دارند.

های کلی خروجی نرم افزار لیزرل است که همزمان هم در برگیرنده مدل ساختاری و هم دو نمودار زیر نشان دهنده مدل

 باشد که در ادامه آنها را به تفصیل تفکیک نموده و مورد بررسی قرار خواهیم داد.گیری میمدل اندازه

 دهد.ان میگیری نشرا برای مدل ساختاری و اندازه  t( مقادیر1نمودار )
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 (: مدل پایه با مقادیر تی1نمودار )
 

 دهد.گیری نشان می( مقادیر بار عوامل را برای مدل ساختاری و اندازه2نمودار  )

Q98.74

Q107.45

Q118.28

Q128.01

Q138.47

Q148.38

Q157.55

Q167.82

Q178.24

Q188.44

Q198.17

Q207.81

Q218.15

Q227.85

Q238.53

Q248.49

Q258.29

ghablnoa

ghblerte

ghblkeif

keifiat

noavari

amalkard

Q1 8.30

Q2 7.24

Q3 7.84

Q4 8.48

Q5 8.75

Q6 7.49

Q7 7.82

Q8 8.17

Q26 8.10

Q27 8.50

Q28 8.70

Q29 8.35

Q30 8.28

Chi-Square=962.78, df=395, P-value=0.00000, RMSEA=0.092

0.00

6.43

6.09

0.00

5.59

7.54

7.31

6.94

0.00

8.81

7.92

9.31

9.49

0.00

5.23

4.83

5.01

4.64

4.74

0.00

7.71

7.00

6.50

0.00

6.08

5.72

6.04

5.06

5.15

5.52

2.88

3.26

4.46

2.79

2.58

3.93

0.51
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 (: مدل پایه با ضرایب مسير2نمودار )
 

 گيريمدل اندازه
گیری شده و متغیرهای مکنون را که برای آنها گیری روابط بین متغیرهای اندازهکه قبلا ذکر شد مدل اندازه همانگونه

محاسبه  tو مقادیر تست  Bگیری مورد نظر، مقادیر برآورد شده کند. در مدل اندازهرود، تعریف میبرآورد تقریبی به کار می

دهد که کدام یک از کند. این آزمون نشان میمحاسبه می tگیری شده( یک مقدار میگردد. لیزرل برای هر پارامتر آزاد )اندازه

 96/1آل آن است که این مقادیر کوچک تر از تواند از مدل حذف شود بدون آنکه مقدار کای دو افزایش یابد. ایدهپارامترها می

بدست آمده است که  96/1کمتر از   tمعنا در نظر گرفته شوند. در تحلیل حاضر برای یک مورد از پارامترها مقداربیباشد تا 

 دهنده ضروری نبودن این پارامتر برای مدل مورد نظر است.نشان

Q90.65

Q100.51

Q110.64

Q120.46

Q130.56

Q140.59

Q150.35

Q160.45

Q170.49

Q180.49

Q190.48

Q200.37

Q210.46

Q220.34

Q230.49

Q240.57

Q250.62

ghablnoa

ghblerte

ghblkeif

keifiat

noavari

amalkard

Q1 0.47

Q2 0.45

Q3 0.53

Q4 0.55

Q5 0.58

Q6 0.41

Q7 0.45

Q8 0.48

Q26 0.34

Q27 0.38

Q28 0.50

Q29 0.36

Q30 0.42

Chi-Square=962.78, df=395, P-value=0.00000, RMSEA=0.092

1.00

1.39

1.29

1.00

0.81

1.32

1.26

1.12

1.00

0.86

0.83

0.92

1.02

1.00

1.75

1.43

1.39

1.19

1.30

1.00

1.04

0.91

0.80

1.00

1.03

1.00

0.97

0.81

0.90

1.07

0.65

0.61

0.50

0.33

0.51

0.55

0.11
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 خروجی نرم افزار لیزرل بر اساس معادلات از دو قسمت است:

 الف( معادلات ساختاری

 گیریب( معادلات اندازه

 معادلات ساختاری 

کند و از هایی است که رابطه مفروض میان متغیرهای مکنون در مدل را مشخص میاین دسته از معادلات در واقع معادله

 ( محاسبه می شود.Bطریق برقراری آنها، ضرایب استاندارد شده رگرسیون )ضرایب مسیر، همان 

در انتها هر معادله نیز جمله خطا محاسبه شده است. خروجی لیزرل برای معادلات ساختاری در تحلیل حاضر به صورت 

  زیر می باشد:

 ( = نوآوری محصول: معادله اول51/0( + قابلیت نوآوری *)55/0قابلیت ارتباط *)

                                  (93/3 =t(               )58/2 =t) 

 ( = کیفیت محصول: معادله دوم33/0( + قابلیت کیفیت *)50/0قابلیت ارتباط *)

                                  (46/4 =t(               )79/2 =t) 

 ( = عملکرد صادراتی: معادله سوم61/0(+ نوآوری محصول *)51/0(+ قابلیت ارتباط *)65/0کیفیت محصول *)

      (88/2 =t      )          (11/0 =t(                   )26/3 =t) 

 

 گیریمعادلات اندازه 

گیری شده )نشانگرها( را با متغیرهای مکنون، بوسیله ضرایب استاندارد این دسته از معادلات ارتباط بین متغیرهای اندازه

مقدار واریانس تبیین شده نیز آمده  ( نشان داده است و در پایان هر معادله به یک جمله اخلال )خطا( وBشده رگرسیون )

 است. 

با متغیر مربوط ظاهر شده  نیز در زیر هر معادله برای بررسی معنادار بودن رابطه هر کدام از نشانگرها tبعلاوه مقدار تست 

که مقدار تست بررسی شده است و در صورتی   tگیری، مقداری بتای مربوطه توسط تست است. در هر یک از معادلات اندازه

t  گیری شده برای برآورد متغیر مکنون مربوطه بوده کوچکتر بدست آمده، نشان دهنده غیرضروری بودن متغیر اندازه 96/1از

گیری شده دوباره گیری شده، از مدل حذف شده و مدل با تعداد جدید متغیرهای اندازهاست و در این صورت آن متغیر اندازه

 تست شده است. 
 

 (: نتایج آزمون فرضيات تحقيق3)جدول 
 

 تاثیر شماره
ضریب استاندارد 

 مسیر
 tمقدار 

مقایسه با مقدار 

 بحرانی

تائید/رد 

 فرضیه

 تائید شد 58/2>96/1 58/2 51/0 نوآوری محصول← قابلیت نوآوری 1

 تائید شد 93/3>96/1 93/3 55/0 نوآوری محصول← قابلیت ارتباط 2

 تائید شد 79/2<96/1 79/2 33/0 کیفیت نوآوری← قابلیت کیفیت 3

 تائید شد 46/4>96/1 46/4 50/0 کیفیت محصول← قابلیت ارتباط 4

 تائید نشد 11/0<96/1 11/0 51/0 عملکرد صادراتی← نوآوری محصول 5

 تائید شد 26/3<96/1 26/3 61/0 عملکرد صادراتی← قابلیت ارتباط 6

 تائید شد 88/2>96/1 88/2 65/0 عملکرد صادراتی← کیفیت محصول 7
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 (: ميزان ضرایب مسير و آماره تی در مدل نهایی تحقيق3نمودار )

 

 پيشنهادات
تواند از طریق طراحی و اجرای عملکرد صادرات میزان اهداف شرکت )شامل اهداف استراتژیک و اهداف مالی( است که می

گردد. باز می 1960محصول اتفاق بیفتد. مطالعه عملکرد صادرات به دهه  های بازاریابی صادراتی برای صادرات یکاستراتژی

بندی شوند. توانند به اقدامات عینی و ذهنی طبقههای عملکرد صادراتی مورد استفاده در مطالعات مورد بررسی، میشاخص

، از صادرات استوار است های مطلق مانند شدت صادرات، حجم فروش صادرات و سهم بازارهایی که عمدتا بر ارزششاخص

هایی که عملکرد ادراکی یا نگرشی مانند موفقیت شوند. در همین حال، شاخصجمله موارد دیگر، اقدامات عینی نامیده می

شوند)دالوند و کنند، اقدامات ذهنی عملکرد محسوب میگیری میصادرات درک شده و رضایت از فروش صادرات را اندازه

 (.2015همکاران، 

ضرورت روزافزون استقلال اقتصاد ایران از درآمدهای نفتی سبب شده است که نقش صادرات غیرنفتی، بیش از سایر 

کشورها برای ایران اهمیت داشته باشد و در این راستا، بسیاری از پژوهشگران برای تعیین عوامل موثر بر صادرات غیرنفتی 

شین، تاثیر عوامل قیمتی مانند نرخ ارز و تورم بر صادرات مورد توجه قرار های پیاند، لیکن در بسیاری از پژوهشتلاش کرده

پذیری و مخارج پژوهش و توسعه بر صادرات وری، رقابتها، تاثیر عوامل غیرقیمتی مانند بهرهگرفته است و در معدودی از آن

ها به وضوح بر این نکته تاکید ی پژوهشهای جدید مزیت مورد توجه بوده، بررسی شده است. در حالی که در برخکه در نظریه

پذیری وری، رقابتهای لازم و نهادینه شدن مواردی چون بهرهشده است که در کشورهای در حال توسعه، بدون ایجاد زیرساخت

د وتوان انتظار داشت که عوامل قیمتی سبب ارتقاء صادرات گردد، در کشورهای توسعه یافته به دلیل وجو ساختار بازار نمی

زیرساخت ها و نهادینه شدن عوامل غیرقیمتی، عوامل قیمتی سبب ارتقاء صادرات می شود. بدین ترتیب، در پژوهش های 

پیشین درباره صادرات، اغلب بر متغیرهای کلان تاکید شده و نقش متغیرهای موثر بر صادرات در سطح بنگاه و بازار، کمتر 

 مطابق با خروجی های نرم افزار پیشنهادات زیر ارائه میگردد: (.1391ان، مورد توجه قرار گرفته است )عباسی و همکار

از این رو « قابلیت نوآوری بر نوآوری محصول تاثیر مثبت و معناداری دارد»در فرضیه اول پژوهش نشان داده شد که 

 پیشنهاد می شود:

تولید و اولویت بر تولید محصولات با ارزش وری در استفاده از دانش فنی روز و دانش فنی مناسب برای افزایش بهره -

 افزوده بالا. 

 انتخاب نوع محصول و دانش فنی تولید با گرایش بازارهای صادراتی هدف مخصوصاً بازارهای اروپایی.  -
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از این رو « قابلیت ارتباط بر نوآوری محصول تاثیر مثبت و معناداری دارد»در فرضیه دوم پژوهش نشان داده شد که 

 می شود: پیشنهاد

-صادرکنندگان با بکارگیری دانش بازارگرایی و تلاش بیشتر برای شناخت فرایند ایجاد و انتشار اطلاعات در بین بخش -

های معنوی و انسانی ای، میزان شناخت خود را از محیط بازار توزیع کننده خارجی، فرهنگ و زبان مشتریان، ارزشهای وظیفه

ر کلی روابط کاری مشتریان خارجی، افزایش دهند )کاهش فاصله ارتباطی( و در برابر افزایش ها، عملیات بازرگانی و به طوآن

 (1392این شناخت ها واکنش مناسب انجام دهند )اکبری نژاد و قره چه، 

 

یشنهاد از این رو پ« قابلیت کیفیت بر کیفیت محصول تاثیر معنی داری دارد»در فرضیه سوم پژوهش نشان داده شد که 

 د:شومی

توجه به نیازهای بازار هدف و قابلیت تامین آن ها از جانب خود در تدوین راهبردهای شرکت، و مدنظر قرار دادن  -

 استاندارد جهانی محصول به صورت منظم. همچنین ارتقاء سیستم خدمات پس از فروش.

 

ن رو از ای« و معناداری دارد قابلیت ارتباط بر کیفیت محصول تاثیر مثبت» در فرضیه چهارم پژوهش نشان داده شد که

 پیشنهاد می شود:

هایی از خبرگان در شرکت برای ایجاد و تولید اطلاعات و ارتباطات تا بتوان به هماهنگی لازم برای ها و تیمایجاد کمیته -

للی ین المهای بازارهای بهای راهبردی شرکت نائل شده و استفاده بیشتر از فرصتشناخت مشتریان و رقیا و اجرای سیاست

ترین رویکردها برای ارتقاء ارتباطات تجاری و دستیابی به کیفیت محصول فراهم گردد. در این زمینه تیم سازی یکی از موفق

 است. 

 

رو  از این« نوآوری محصول بر عملکرد صادراتی تاثیر مثبت و معناداری دارد»در فرضیه پنجم پژوهش نشان داده شد که 

 پیشنهاد می شود:

 های بازاریابی جهت حضور در بازارها و معرفی برند.گروهتشکیل  -

های کوچک و متوسط برای پیگیری های کاری در شرکتهای نوآوری و گروهایجاد واحد تحقیق و توسعه، تشکیل تیم -

 های دانشگاهی در این زمینه مدنظر قرار گیرد.های جدید در سازمان و ایجاد بینش نسبت به مطالعات و پژوهشایده

 

ز این رو ا« قابلیت ارتباط بر عملکرد صادراتی تاثیر مثبت و معناداری ندارد»در فرضیه ششم پژوهش نشان داده شد که 

 پیشنهاد می شود:

قرار دادن تولیدات صنعت در سبد محصولات صادراتی دولت و دادن اعتبارات مناسب به کشورهای هدف برای خرید  -

 آن توسط دولت. 

های اطلاعاتی و های پژوهشهای فنی و الگوهای پژوهش با توسعه بخشخود را از لحاظ ایدهکاهش میزان وابستگی  -

 فناورانه. 

 اصلاح ساختار سازمانی، مدیریت تولید و بررسی نقاط بحران و  رفع موانع تولید.  -

ین رو از ا« دارد کیفیت محصول بر عملکرد صادراتی تاثیر مثبت و معناداری»در فرضیه هفتم پژوهش نشان داده شد که 

 شود:پیشنهاد می

مشارکت و همکاری نزدیک با تولیدکنندگان و توزیع کنندگان صاحب نام اروپایی به منظور بالا بردن کیفی و کمی  -

 محصولات و تضمین بازارهای صادراتی. 

 بی در شرکت.خلق ارزش برای بازار هدف به صورت هماهنگ و منسجم با هم و دایر نمودن سیستم اطلاعات بازاریا -
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های روابط را برای زنده ماندن و رشد در دوره رکود هایی با هزینه کم مانند قابلیتاز دیدگاه مدیریتی، مدیران باید توانایی

کند، که در آن های کوچک و متوسط صدق میاقتصادی کشف و تقویت کنند. اگرچه این امر به خصوص در زمینه شرکت

کنند، شواهدی پیدا ارای منابع محدود هستند و به شدت به شرکا به ویژه در سطح بین المللی، اعتماد میها معمولاً دبنگاه

ها بر پایه ایجاد روابط محکم با واردکنندگان خود هستند، احتمالاً توانایی کند که وقتی بنگاهشده که این استدلال را تأیید می

ها حاکی از آن است که استراتژی محصول )یعنی هم نوآوری همچنین یافتهکنند. بالقوه بازار محصولات خود را درک می

کند و از این طریق، به طور غیر مستقیم در موفقیت وارد کننده را تقویت می-محصول و هم کیفیت( روابط صادر کننده

 (.2009)لاگز و همکاران، اقتصادی رابطه کانال کمک می کند 

های مختلف محصول و اقدامات عملکرد صادرات است، بنابراین نتایج همچنین حاکی از روابط پیچیده بین استراتژی

اهمیت استفاده از اقدامات متعدد استراتژی محصول و عملکرد صادرات برجسته می شود. یک یافته مهم این است که 

تی کافی نیست. این امکان وجود دارد که مدیران و محققان کیفیت،برای اطمینان از عملکرد اقتصادی در بازارهای صادرا

های بین المللی مانند کیفیت محصول بپردازند، در حالی که های اساسی بقای شرکت در عرصهصادرات بیش از حد به جنبه

تیبانی دیدگاه پشکنند. نتایج ما از این کننده های مهم مزیت متفاوت بین المللی مانند نوآوری محصول توجه نمیبه تعیین

ای کند که اگرچه کیفیت محصول ممکن است واجد شرایط در بازارهای جهانی امروز باشد، اما نوآوری محصول نقش عمدهمی

ای های رابطه و هم عملکرد رابطهدهد که هم تواناییدر افزایش عملکرد اقتصادی دارد. علاوه بر این، این مطالعه نشان می

رمایه های مدیریت ارتباط سعملکرد اقتصادی هستند. بنابراین، مدیران باید در نوآوری محصول و قابلیتهای مهم کنندهتعیین

سازد نوآوری محصول و کیفیت محصول را بهبود بخشند که به نوبه خود ها را قادر میهای روابط بنگاهگذاری کنند. قابلیت

  شود.منجر به افزایش عملکرد صادرات می
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