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؛ عملکرد صادراتیبر استراتژیک و محیطی  عوامل سازمانی، تأثیر بررسی 

 های صادراتیتحلیل نقش میانجی صادرات نوآورانه در میان شرکت
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 چکیده

للی، المی بینبا توجه به نقش صادرات در اهداف اقتصادی و اجتماعی کشور و همچنین، رقابت در بازارها
 وکارها برای بقایوکارهای فعال در صادرات بیش از پیش مهم است. این نوع کسبلزوم توجه به کسب

توانند از طریق نوآوری بر اندازه غیراقتصادی خود غلبه کنند. تر میخود در بازار، در مقابل رقبای بزرگ
 د صادراتیعملکررات نوآورانه و تأثیر آن بر بر صاد مؤثر بررسی تأثیر عوامل  درصدد پژوهشاین بنابراین 

ای ه. دادهاست صنعت مواد غذایی های صادراتیصورت پذیرفته است. جامعه آماری این تحقیق، شرکت
ز ا ،فعالیت دارند این صنعت المللدر حوزه بین که شرکت فعال 211تحقیق از طریق پرسشنامه در میان 

براساس فرمول  به عنوان نمونه شرکت 013حدود  گردید و  ریگردآوهای ارتباطی مجازی طریق کانال
رای گردآوری ب های پرسشنامه پاسخ دادند.به گویه، گیری تصادفی سادهروش نمونهکوکران و با استفاده از 

و  spssافزار با استفاده از نرم هادادهاستفاده شد.  سوال 04متشکل از ها از پرسشنامه الکترونیکی داده
حقیق ن ترسی نتایج ایتحلیل شدند. بروافزار اسمارت پی.ال.اس. تجزیهاقل مربعات جزئی و نرمروش حد

 ، تبادل اطلاعات228/3با ضریب  ، بازارگرایی صادرات714/2با ضریب  زدایینشان داد که عوامل تمرکز
داری دارند؛ و ت و معنیمثب تأثیرصادرات نوآورانه ر ب 844/2با ضریب  پذیریو رقابت 301/0با ضریب 

مثبت و معناداری  تأثیرصادرات نوآورانه  رب 816/1با ضریب  و پویایی بازار 303/1با ضریب  سازیرسمی
زدایی، تمرکز تأثیردر  127/03با ضریب  دهنده نقش میانجی صادرات نوآورانه. همچنین، نتایج نشانندارند

     باشد.می یملکرد صادراتع رپذیری بی صادرات، تبادل اطلاعات و رقابتبازارگرای
 

    ، توسعه اقتصادی، رشد فناوریعملکرد صادراتینوآوری،  :کلیدی یاههواژ
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 مقدمه
گذاری با هدف ورود به بازارهای ها برای توسعه و سرمایههای اولیه سازمانترین گامصادرات، یکی از مهم
های اخیر، با توجه در سال (.2111، 0ها است )سهیل و آلشبنالمللی آنهای بینلیتجهانی و گسترش فعا
وسعه الملل، نیاز ما به تسیاسی کشور و تحریم ایران در حوزه نفت و تجارت بین - به وضعیت اقتصادی

ت رصادرات و ورود بیشتر به بازارهای جهانی بیش از پیش اهمیت یافته و توسعه صادرات غیرنفتی ضرو
جدی یافته است؛ زیرا متکی بودن اقتصاد به درآمدهای نفتی و تأثیرپذیری این درآمدها از مسائل سیاسی 

نکته . (0310شود )مجاوریان، احمدی کولیجی و امین روان، پذیری اقتصاد منجر میو اقتصادی، به آسیب
 د صادراتیعملکرند این هستند که نیازم ،المللیها برای بقای خود در بازارهای بینمهم این است که شرکت

شود، ضعیف نه تنها به از دست دادن سهم بازار منجر می عملکرد صادراتیقابل قبولی داشته باشند، زیرا، 
های انجام شده در این حوزه خواهد شد؛ گذاریبلکه در بلندمدت باعث هدر رفت منابع سازمان و سرمایه

کند و  خود را شناسایی عملکرد صادراتیان عوامل تأثیرگذار بر بنابراین، بسیار ضروری است که هر سازم
ها برای اینکه در بازارهای همچنین شرکت .(2107، 2ای داشته باشد )خلید و بتیها توجه ویژهبه آن

پذیر باشند، یک شرکت صادراتی، باید مزایای قابل توجهی به دست آورد که ارزشمند باشد المللی رقابتبین
 خود هایفعالیت آمیزموفقیت ارائه جهت هاسازمان امروزه(. 2121؛ فلاحت و همکاران، 2108، 3)لی و لیو

 هایسازمان چنانچه ،رواین از د.باشن نوآور و خلاق همواره بایستمی لمللیابین بازارهای در بقا و
 از و شدهرو هبرو عملکرد کاهش با باشند نداشته نوآوری و خلاقیت خود محصولات ارائه در مذکور
 در نوآوری هایاستراتژی دادن قرار جهانی رقابتی بازارهای در. شد خواهند حذف رقابت چرخه
 بازارهای در(. 0،2104همکاران و دوراند) ددار بسزایی نقش عملکرد بهبود برای سازمان هایبرنامه

 نقش فناوری و فرآیند تغییرات و سازیجهانی پیچیدگی، رقابت، محیطی، اطمینان عدم المللیبین
 و تدوین ها،سازمان دغدغه ترینمهم که است حالی در ،این د.کننمی ایفا سازمان عملکرد در مهمی
 تضمین المللیبین بازارهای رقابتی شرایط در را هاسازمان عملکرد که است هاییاستراتژی سازیپیاده

 هایاستراتژی از استفاده عدم ،دارند یینیپا بسیاری عملکرد اینکه و هاشرکت رکود اصلی دلیل د.کن
 محصور خود گذشته تولیدات در را هاسازمان نوآوری، نبود(. 2116، 7همکاران و جانسن) است نوآوری

 سود و فروش بازار، سهم کسب توانایی دیگر قدیمی و کهنه تولیدات که شودمی باعث این و کرده
 است آن جزء نیز محیط که است مختلفی عوامل أثیرت تحت تجارت گسترشد. باشن نداشته را بیشتر

رو هروب عملکرد کاهش با شدت به هاشرکت که المللیبین بازارهای در(. 0316 زاده، ولی و اسگویی)
 و (محصول نوآوری) آورانهنو و جدید محصولات توسعه زمان کاهش جهت در باید هاسازمان هستند،

 بلندمدت رقابتی مزایای و موفقیت کسب ابزار عنوان به د(فرآین نوآورید )تولی بهینه هایروش ارائه
 موفق سازمان تولیدات، زمینه در که معتقدند ،(2107) 4پراجوجو(. 2110، 6دیس و لومیکیند )کنن عمل

 تا کرده استفاده نوآوری هایاستراتژی از بازار وضعیت به توجه با و مرتب طور به که است سازمانی
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 تحقیقاتد. کن غلبه المللیبین بازارهای در آشفتگی وجود از حاصل اطمینان عدم رقابت بر بتواند
 هایمؤلفه و شده انجام محیطی اطمینان عدم بر غلبه مؤثر عوامل شناسایی راستای در متعددی
 در نوآوری کاربرد ولی است شده پیشنهاد رقابت این به آمدن فائق جهت در هاسازمان برای بسیاری

، 0ازهر)  است گرفته قرار پژوهشگران تأکید مورد دیگر موارد از بیشتر بسیار شرایط این رب غلبه جهت
 هاشرکت موفقیت عامل و رقابتی مزیت و رقابت محرکه نیروی عنوان به هااستراتژی این (.0116
 نوعی را جهانی بازارهای در نوآوری به توجه عدم کتابی انتشار با 2107 سال در آرورا .اندشده مطرح

 گره رقابت با نوآوری مفهوم که کرد توجه نکته این به باید (.2107، 2اآرور) است کرده قلمداد نابینایی
 شرایط در بنابرایند. دا خواهد دست از را خود مفهوم عملا نوآوری مؤلفه این بدون و است خورده
سازی آن و های نوآوری، پیادهتژیه از استرااستفاد با رقابتی جایگاه حفظ و بازار در نفوذ کنونی رقابتی

لی وکار دغدغه اصالمللی در جهت عملکرد بهتر کسبها در بازارهای بینچگونگی کاربرد این استراتژی
قدر (. امروزه نوآوری آن2111، 3آید )گالوج و ویندرامها به ویژه در بخش خصوصی به حساب میسازمان

ند کنجاد نوآوری با یکدیگر در سطح جهانی همکاری میها در مسیر ایمهم است که بسیاری از شرکت
ها و کشور تأثیر تواند در بهبود وضعیت سازمانهایی که می(. یکی از بخش2107، 0چستبرگ )ویبلن و

یار پویا و المللی بسبسزایی داشته باشد، صادرات است. باید به این نکته مهم توجه کرد که بازارهای بین
ور ر تولیدکنندگان در بازارهای کشنوآوری در آن به منزله خارج شدن از بازار است. اکثرقابتی هستند و عدم 

ها رو هستند به طوری که با ورود به کارگاههای خود روبههای نوآوری در برنامهبه شدت با کمبود استراتژی
ات و مراحل ددر نوع تولیشود و تغییری شود که تولیدات به همان نوع گذشته انجام میها دیده میو کارخانه

دهد که توجه محدودی به نقش با بررسی مبانی نظری درمورد صادرات نشان می شود.ساخت آن دیده نمی
کمیابی دانش (. 2103و همکاران،  6؛ بوسو2106و همکاران،  7صادرات نوآورانه معطوف شده است )ماکری

، به ویژه و رشد شرکت ایفا کند ءتواند برای بقادر این زمینه، با در نظر گرفتن نقش اساسی که صادرات می

تحقیقاتی  خلأدهنده های کوچک و متوسط و پیامد مثبت بالقوه نوآوری برای موفقیت صادرات، نشانشرکت
 باشد.مهمی می

اندکی وجود دارد که صادرات نوآورانه را به عنوان استراتژیک گرایی و بکارگیری با این وجود، مطالعات بسیار 
مورد نیازهای بازار صادراتی را بپذیرد و  های جدید تشویق و پشتیبانی نماید و رویکردهای بدیع دردهای

(. همچنین با 2106ها و فرضیات کنونی را به چالش بکشاند )ماکری و همکاران، تحریک نماید و تلاش
توان به ا میهاز جمله آنگذارند که تأثیر می عملکرد صادراتیبررسی ادبیات نظری، متغیرهای مختلفی بر 

، 4گرایی و موانع صادراتی ادراک شده اشاره کرد )ایبه و ویلرالمللیعوامل مرتبط با منابع مدیریتی شامل بین
2117). 
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نوآوری توسط برخی محققان به عنوان نوعی گرایش به تجارت یا توانمندی ارزشمند یک شرکت که درون 
(. از طرف 2118و همکاران،  2؛ لوک0118، 0شود )هارلی و هالتآن تعبیه شده است در نظر گرفته می

تعریف  های جدیددیگر، با مرور ادبیات نظری، صادرات نوآورانه به عنوان تمایل شرکت برای استفاده از ایده
گردد که شرکت را در شود که منتهی به توسعه فرآیندها و محصولات تجاری مرتبط با صادرات میمی

نماید )ماکری و همکاران، یت رقابتی و عملکرد والاتر در بازارهای صادراتی توانمند میدستیابی به مز
(. با توجه به آنچه که گفته شد، هدف از مطالعه حاضر توسعه و آزمودن تجربی مدل مفهومی جامع 2106

 باشد.بر صادرات نوآورانه و پیامدهای آن میمؤثر عوامل 
 

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 واند بدونتها تبدیل شده است. تقریباً هیچ شرکتی نمینوآوری، به یک ویژگی در عمر شرکت آوری:نو
 خود تحقیق در (0188) 0آلباچ همچنین(. 2108، 3)پرانگ و اشلگلمیش به حیات خود ادامه دهدنوآوری 

 جدید ولمحص یک یا و خدمات فرآیند، در جدید ایده یک توسعه قالب در نوآوری که دهدمی نشان
 فعالانه که یهایشرکت د. پسشومی شرکت بهتر عملکرد به منجر و داده افزایش را شرکت بازار سهم

 هاشرکت وضعیتی چنین در. برسند بالایی سود به توانندمی گیرند بکار را نوآوری بتوانند مؤثر طور به و
 د )کاووسگیل وبپرداز خود کاری هایفرآیند بهبود به خود هایفعالیت در وریبهره افزایش با توانندمی
 هایبخشد و به شناخت چالشهمچنین نوآوری، به رشد سرعت می. (2114 ،6؛ لین و همکاران0110 ،7زو

 ایههمچنین پیشین نوآوری، نه تنها درباره توسعه و اعمال فناوری(. 2108، 4کند )گالتاجتماعی کمک می
 8لاوشود )آنزوکار اطلاق میهای تکراری کسبجدد فعالیتجدید است بلکه، به سازگاری و سازماندهی م

 افزایش را هاشرکت اثربخشی و کارآیی تواندمی جدید هایایده اجرای ،راینبعلاوه (.2108، و همکاران
 پس. (2114 ،01ترسیا ؛2113، 1د )دیهناراج و بیمیشببر بالا را هاآن عملکرد سطح نهایت در و داده

 مزیت و کند ایجاد هاشرکت برای جدید هایفرصت تواندمی آن توسعه و آورینو بر گذاریسرمایه
 ؛ دیهناراج و00،2113د )کادوگان و همکارانباش داشته پی در هاییشرکت چنین برای تواندمی رقابتی

 نشان فریمن. است جدید هایایده از تجاری برداریبهره نوآوری تر،ساده زبان به .(2113بیمیش، 
 یا هاسیستم فرآیندها، خدمات، تجهیزات، حوزه در بازرگانی مبادله اولین واقع در نوآوری هک دهدمی

 هایپشتیبانی است گرفته صورت( 0184) 02دامانپور سوی از که ایمطالعه در ت.اس جدید محصولات
 که اهمیت تسازمانی فنی و تخصصی تأثیری معنادار بر نوآوری فنی دارد. نکته قابل توجه در اینجا این اس

 عملی مورد بررسی قرار گرفته است.نوآوری از نظر مفهومی به اثبات رسیده اما به ندرت از نظر تجربی و 
، 03مثبت میان شدت رقابت و نوآوری، پشتیبانی گردیده است )آبی و همکاران تأثیردر یک تحقیق، از وجود 
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سازی زمان چرخه عمر محصول ری با کوتاهنوآو(، 0148)(. بر پایه پژوهش دامانپور 2114 ،0؛ ترسیا0181
های آن و همچنین با تغییر در طراحی محصول، تنوع محصول، فرآیند مدیریت و و کاهش هزینه

 ساختاردهی مجدد سازمان همراه است.

هایی در نبینی است و سازماالمللی امروز، پویا و غیرقابل پیشوکار بینمحیط کسب :عملکرد صادراتی

و  2کنند، به منظور کسب مزیت و موفقیت مجبور هستند، فعال باشند )افراتمللی فعالیت میالصحنه بین
سازی یک شرکت دارد )وانگ و المللیسازی و بینصادرات، معنای مهمی برای جهانی(. 2108همکاران، 

ین ترمهم سازی است و مطالعه عملکرد صادراتی،صادرات، فراتر از شکل رایج جهانیهمچنین  (.2108، 3ما
دهنده رایج استفاده شده، به عنوان یک عامل نشان (.2108موضوع در این زمینه است )افرات و همکاران، 

تمایل به صادرات، نسبت فروش حاصل از صادرات یک شرکت به جمع درآمدهای فروش آن و ارتباط آن 
ر گرفته است للی، موردارزیابی قراالمار بینکوبا عملکرد کلی بنگاه، توسط محققان بسیاری در ادبیات کسب

کند و سازی است و فراتر از صادرات عمل میهنگامی که یک شرکت، درگیر جهانی (.2108)وانگ و ما، 
کند، به اقدامات مضاعفی جهت تکمیل های دیگر و بازارهای خارجی ارتباط مستقیم برقرار میبا شرکت
بسیاری از مطالعات نشان داده است (. 2108همکاران،  و 0های خود نیاز خواهد داشت )استویانمسئولیت

تواند موجب بهبود محیط شود در حالی که بسیاری، گذاری مستقیم خارجی یا صادرات، میکه سرمایه
ای از موفقیت نشانه عملکرد صادراتی(. 2101، 7دهنده آسیب صادرات به محیط است )یانگ و لینشان

ها مهم است؛ زیرا، موجب اطمینان از مناسب برای شرکت راتیعملکرد صادشرکت در صادرات است. 
 های شرکت برای فروشبه عنوان خروجی فعالیت عملکرد صادراتیشود. پایداری شرکت در بلندمدت می

 . (2107و همکاران،  6خارج از کشور در شرایط مختلف سازمانی و محیطی تعریف شده است )زهیر
عبارت است از حدی که اهداف یک شرکت برای  عملکرد صادراتی توان گفت کهدر تعریفی دیگر می

ریزی و اجرای راهبرد بازاریابی صادرات محقق صادرات محصول به یک بازار خارجی، از طریق برنامه
دارای ابعاد گوناگونی است که یک شاخص یا یک  عملکرد صادراتی. (2106، 4شود )آذر و کیاباسچیمی

شی اند. اول، اثربخضیح دهد. پژوهشگران سه بعد اصلی عملکرد را برجسته کردهتواند آن را توعامل نمی
ند اثر توانهای بنگاه در قبال رقبا است. نشانگرهایی از قبیل رشد فروش میدر زمینه محصول و برنامه

 های آنوکار نسبت به ورودیهای کسببر خروجیبخشی را نشان دهند. دومین بعد، کارایی است که 
ت؛ دهد. سومین بعد قابلیت انطباق اسبعد را نشان میشاخصی اصلی است که این  ،کز است. سودآوریمتمر

 .(0312دهد )مشبکی و خادمی، های محیط پاسخ میوکار تغییر شرایط و فرصتکسب گونهیعنی چ
 های صادرات )انتخاب بازار،های مدیریتی، عوامل محیطی، استراتژیعوامل بسیاری مانند ویژگی

بندی بازار و متغیرهای آمیزه بازاریابی(، عوامل سازمانی، فرهنگ سازمانی، اولویت مدیران ارشد برای بخش
، درک از رشد بالقوه مبتنی بر صادرات، پذیریالملل، تعهد به صادرات، تمایل به ریسکتجارت بین

ثر ا عملکرد صادراتیبر  و توسعه ریزی در جهت تحقیقهای سودآوری، قابلیت بازاریابی، برنامهفرصت
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ترین را برای ورود به (. صادرات، ساده2113، 2؛ دانراج و بامیش2114، 0گذارند )دیماتوپولوس و کاکوسمی
گیرد که شرکت هر چند وقت یک بار به طور انفعالی بازار خارجی است. صادرات موردی هنگامی صورت می
ا را به خریداران کشور خارجی بفروشد. در مقابل هبه دلیل داشتن محصول مازاد بر مصرف داخلی، آن

گیرد که شرکت تصمیم بگیرد محصولات خود را به طور منظم به کشور صادرات فعال هنگامی صورت می
ا را همورد نظر صادر کند. در هر دو حالت شرکت ممکن است محصولات را در کشور خود تولید کند یا آن

ملکرد عشود صادر کند. یا به همان شکلی که در داخل کشور مصرف میبرای بازار مورد نظر تغییر دهد و 
، به میزانی که اهداف راهبردی و اقتصادی یک شرکت در خصوص صادرات یک محصول به یک صادراتی

، 3شود )کادوگان و همکارانریزی و اجرای راهبرد بازاریابی صادرات حاصل میبازار خارجی از طریق برنامه
2111).  
 گیریاندازه برای هاییروش راستا، این در ت.اس سازمانی عملکرد بهبود مؤثر، مدیریت فرآیند لیهاو هدف

 به توانمی را سازمان یک چگونه که کنندمی تعیین هاروش این ت.اس نیاز مورد سازمانی عملکرد
 مختلفی یمعیارها طریق از سازمانی عملکرد. گرفت نظر در آن راهبردی فرآیندهای از تابعی صورت

 برحسب غالبا سازمانی عملکرد که کندمی اقتضا پژوهش آداب کلی، طور به ت.اس گیریاندازه قابل
 (0111 ،0رکبرا و مورگان مونتاناری،) نظر اساس بر. شود گیریاندازه وریبهره و رشد اثربخشی، کارآیی،
 ری،نامونتا. کنند گیریاندازه اثربخشی اساس بر را خود سازمانی عملکرد دارند تمایل بیشتر هاشرکت
 رفتاری، معیارهای اساس بر توانمی را سازمانی اثربخشی که کردند بیان (0111) براکر و مورگان
 و توسعه رضایت، سازگاری،: مانند رفتاری اثربخشی معیارهای. نمود گیریاندازه مالی و عملیاتی
 وری،بهره چون عملیاتی معیارهای ت.گرف ارک به فردی عملکرد تعیین جهت توانمی را باز ارتباطات

 در کاری پشتیبانی و کاری جریان اثربخشی ارزیابی برای کارکنان واکنش و کارآیی منابع، کسب
 برای توانمی را رشد و سودآوری مانند نیز مالی معیارهای و گیرد قرار استفاده مورد تواندمی سازمان
 نظر اختلاف این محققان، میان در همچنین .داد قرار وجهت مورد سازمان یک مالی عملکرد ارزیابی

 ادعا محققان این د.شو گرفته نظر در بعدی چند یا بعدی تک صورت به سازه این که دارد وجود
 ماهیت درباره مختلف هایدیدگاه از سازمانی اثربخشی سازیمفهوم در اصولی هایتفاوت که کردندمی

 نظر در را سازمانی اثربخشی تعریف صریح یا و ضمنی طور به هادگاهدی این. گیردمی شکل هاسازمان
 گیردعقلایی از ترتیبات و اصولی در نظر می ایمجموعه صورت به را سازمان اول، دیدگاه. است گرفته

 دگاهتعریف نماید. دیدگاه دوم، دیتواند سطح اثربخشی را که با تأکید بر دستیابی به اهداف مشخص می
 تواند اجزایش را در خود حفظ کند،ای که یک سازمان بها است که اثربخشی را درجهسازمان سیستم باز

 است گیری متغیرهای کلیدیکند. فرآیند تعیین عملکرد یک سازمان در گرو انتخاب و اندازهتوصیف می
 ا یافته ور گذاری کرده است موقعیت رقابتی خودوکاری که سرمایهکه براساس آن سازمان بتواند در کسب

نترل ها در فرآیند کترین گامگیری عملکرد، یکی از مهمبر آن نظارت داشته باشد. به بیان دیگر، اندازه
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درباره ارتباط میان  (2113) همکارانو  2ای که کمپ(. در مطالعه2111، 0راهبردی است )بلدوف و همکاران
توان براساس مفاهیم رد شرکت را میمشخص گردید که عملک ،نوآوری و عملکرد شرکت انجام دادند

یات های کل و سود عملمختلف از قبیل فروش به ازای هر نفر نیروی انسانی، ارزش صادرات، نسبت دارایی
 گیری نمود.اندازه

 

 توسعه فرضیه و الگوی مفهومی

( 2106 ران،همانگونه که در بالا اشاره شد، با بررسی تحقیقات قبلی و مرور ادبیات نظری )ماکری و همکا
 ادراتیعملکرد صعوامل سازمانی، استراتژیک و محیطی به طور مستقیم بر نوآوری تأثیر گذاشته و بر 

( در شکل 2106باشد. مدل پیشنهادی این تحقیق که برگرفته از مدل ماکری و همکاران )می مؤثر شرکت 
 آمده است. 0
 

 عوامل سازمانی و نوآوری
 تمرکز آن در که ترارگانیک سازمانی تجربی نشان داد که تحت ساختار( بصورت 2103بوسو و همکاران )

 دارد بیشتری احتمال صادراتبخش  لپرسن، دشومی تشویق گیریتصمیم در بیشتر استقلال و زدایی
 روابط ها،نقش توصیف میزان به اشاره سازیرسمی مشارکت کنند. صادرات نوآورانه هایایدهارائه  در که

 (،0164 همکاران، و 3هال)توسط قوانین  هارویه و قوانین و هاهنجار ارتباطات، زمانی،سا اختیارات
 قبال در پراکنده تفاسیر از کاستن سردرگمی، بردن بین از مشکلات، مؤثر  حل برای که کارهاییراه

 ،0وکمنگ و آه) ، داردنمایدمی ارائه مدیریت به شکست دادن نسبت و ریسک انتقال و مشابه هایفعالیت
 ییبالا قابلیت سازی،رسمی از پایینی سطوح دارای هاسازمان که داد نشان( 0118) هالت و هارلی .(2114

 وآورانهن سازی بر صادراتفرضیه اول: رسمی گردد:د. لذا فرضیه اول بدین ترتیب ارائه میدارن نوآوری در
 داری دارد.تأثیر معنی

 میانی مدیران به و دارند سازمان در را مختلفی هایایگاهج که شودمی کارکنانی شامل زدایی تمرکز
 براینعلاوه .(0116 ،7ویلسون و پلهامد )بدانن را آن انتشار و اطلاعات کسب قدر که کندمی توصیه
 به دستیابی برای محصول هاینوآوری عرضه در که سازدمی قادر را صادراتی مدیران ،زدایی تمرکز

 تجربی نتایج اگرچه، (.2103 ،همکاران و بوسود )نشو ترمستقل و ترفعال تیصادرا بازار جدید الزامات
 تحقیق یک اما ،(0110 پور، اندام مثلد )باشمی زایی تمرکز و نوآوری بین منفی ارتباط ییدأت از حاکی

 دکیأت تأثیر این مورد در بیشتر تحقیقات لزوم بر شد انجام (2102) 6اکیرک و روبرا توسط که فراتحلیلی
 به زدایی تمرکز که دهدمی نشان (2106ن )همکارا و ماکری تحقیقات نتایج طرفی از ت.اس داشته
 فرضیه دوم: تمرکز :کرد بیان را زیر فرضیه توانمی لذا است مرتبط نوآورانه صادرات با مثبتی طور

 داری دارد.زدایی بر صادرات نوآورانه تأثیر معنی
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 عوامل استراتژیک و نوآوری 

های دارای بازار صادراتی ایفا دهد که بازارگرایی صادراتی نقش مهمی در شرکتهد تجربی نشان میشوا
(. محققان بازاریابی همچنین پیشنهاد 2100و همکاران،  0شود )مورایکند و موجب قابلیت بازاریابی میمی
؛ ایم و 2117همکاران،  شود )کیرکا ونوآورانگی محسوب می مؤثر کنند که بازارگرایی عاملی مهم و می

( نیز نشان داد که بازارگرایی صادراتی به طور مثبتی 2106(. تحقیقات ماکری و همکاران )2110، 2ورکمن
ادرات بازارگرایی بر ص فرضیه سوم: توان پیشنهاد زیر را ارائه داد:با صادرات نوآورانه مرتبط است. لذا می

 داری دارد.نوآورانه تأثیر معنی
تلزم یادگیری خارجی شامل یادگیری بازار و یادگیری شبکه و یادگیری شبکه و یادگیری داخلی نوآوری مس

(. شرکت باید اطلاعات را از هر منبع ممکن به منظور 2106باشد )ماکری و همکاران، می R&Dشامل 
و همکاران،  3دست آورد )ویراواردناه توسعه محصولات نوآورانه لبه تکنولوژی برای تامین نیازهای بازار ب

یع ها به اطلاعت بدشرکتیابند، چون های یادگیری شرکت افزایش می(. از طریق صادرات، قابلیت2114
ت کنند. شواهد تجربی اخیر بر اهمیو دانش تکنولوژی که در بازار کشور خود وجود ندارد دسترسی پیدا می

د کت از طریق پیشرفت در نوآوری تأکینقش کسب اطلاعات درمورد مشتریان و رقبا در افزایش عملکرد شر
دهنده ارتباط مثبت ( نشان2106(. از جمله تحقیقات ماکری و همکاران )2107و همکاران،  0دارد )اوزکایا

فرضیه چهارم: تبادل  توان فرضیه زیر را بیان کرد:لذا می .باشدبین تبادل اطلاعات و صادرات نوآورانه می
  داری دارد.أثیر معنیبر صادرات نوآورانه ت اطلاعات

 

 عوامل محیطی و نوآوری

(. در بازارهای 2110باشد )هالت و همکاران، دهنده ترجیحات در حال تغییر مشتریان میپویایی بازار نشان
های صادراتی باید نوآوری خود را به منظور ارائه ارزش مشتری بالاتر تقویت خارجی خیلی پویا، سازمان

(. به ویژه اینکه ناپایداری در ترجیحات و انتظارات مصرف کنندگان به طور 0114، 7نماید )گتیگنون و رژب
ها با انجام اصلاحات حداقلی درمورد محصولات موجود برآورده کردن آن قابل توجهی توانایی شرکت را در

ی در خارج(. توانایی پاسخگویی به نیازهای در حال تغییر مشتریان 2117 و همکاران، 6نماید )ژومحدود می
ه ویژه باشد بمحیط پرتلاطم امروز که مستلزم نوآوری و بهبود یا سازگاری مستمر محصولات و خدمات می

( 2106(. با مروری بر ادبیات نظری، تحقیقات ماکری و همکاران )2101، 4بسیار مهم است )منگوک و آوه
ر را بیان توان فرضیه زیمی ،باشد لذامیمثبت پویایی بازار صادراتی با صادرات نوآورانه  تأثیردهنده نشان
 بر صادرات نوآورانه تأثیر معنی داری دارد.فرضیه پنجم: پویایی بازار صادراتی  کرد:

توانایی و تمایل رقبا برای تغییر تصمیمات آمیخته بازاریابی به منظور کسب مزیت  پذیری اشاره بهرقابت
های ی که رقابت شدیدی وجود دارد، مشتریان گزینه(. تحت شرایط2111، 8رقابتی دارد )سونگ و پری
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(. 2111 ،0های رقابتی متعددی انتخاب کنند )آگوستو و کولهوتوانند از میان جایگزینبسیار زیادی دارند و می
 2نبینی و پاسخگویی به نیازهای مشتری را دارند )سیمپسوهای نوآور بهتر از رقبای خود توانایی پیششرکت

دست آوردن لبه رقابتی و ه نوآوری در ب مؤثر دهنده نقش های تجربی نشان(. یافته2116و همکاران، 
دهد که رقابت (. تحقیقات اخیر نشان می2118، 3باشد )اولواریتا و فریدمندستیابی به مزیت رقابتی می

زیر ارائه  (. لذا فرضیه2106پذیری بازار صادراتی با صادرات نوآورانه مرتبط است )ماکری و همکاران، 
 داری دارد.بر صادرات نوآورانه تأثیر معنیبازار صادراتی  فرضیه ششم: رقابت پذیری شود:می

 

 عملکرد صادراتینوآوری و 

مثبتی بین نوآوری و عملکرد شرکت وجود دارد  تأثیردهند مطالعات مرتبط زیادی وجود دارند که نشان می
ن ا؛ دام0118و همکاران،  7؛ هان2110 ،0؛ دشپنده و فارلی2117؛ ژو و همکاران، 2107)اوزکایا و همکاران، 

(، نوآوری عملکرد 2102(. طبق تحقیقات فرا تحلیلی انجام شده توسط روبرا و کیرکا )0180 پور و اوان،
دهد تا همگام با ترجیحات در حال تغییر مشتریان حرکت دهد چون به شرکت اجازه میبازار را افزایش می

ای بحث مالی شرکت را تقویت نماید. مطابق با مطالعات گذشته که به طور متقاعدکنندهکند و جایگاه 
؛ هالت و همکاران، 2116و همکاران،  6کنند که نوآوری برای موفقیت سازمان مهم است )کالاتونهمی

ری مرتبط است )ماک عملکرد صادراتیدهد که صادرات نوآور با همچینین نشان می ،(. تحقیقات اخیر2110
رکت ش عملکرد صادراتیبر  صادرات نوآورانهفرضیه هفتم:  گردد:(. لذا فرضیه زیر ارائه می2106و همکاران، 
شد و با توجه به فرضیات مطرح شده در این پژوهش،  بیانبراساس آنچه تاکنون  داری دارد.تأثیر معنی

ن برگرفته از تحقیقات ماکری و نشان داد که ای 0توان در قالب شکل رو را میمدل مفهومی پژوهش پیش
 باشد.( می2104همکاران )

 
 

 

 

 
 

 
 

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

                                                                                                                             
1. Augusto and Coelho 
2. Simpson 

3. Olavarrieta and Friedmann 

4. Deshpande and Farley 
5. Han 

6. Calantone 

 :عوامل سازمانی
 سازیرسمی -
 تمرکز زدایی -

 :عوامل استراتژیک
 بازارگرایی صادراتی -

 تبادل اطلاعات -
 

 یعملکرد صادرات صادرات نوآورانه

 :عوامل محیطی
پویایی بازار   -

 صادراتی
پذیری بازار  رقابت -

 صادراتی
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 شناسی تحقیقروش
ها، توصیفی از شاخه پیمایشی هپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی است و از نظر نحوه گردآوری داد

صنعت  المللیصادرات بین های صادراتی فعال در حوزهاست. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل شرکت
کنند. طی تحقیق حاضر تعداد جامعه هستند که محصولات خود را به سایر کشورها صادر می مواد غذایی

شرکت برآورد  013شرکت برآورد شده است. بدین ترتیب، حجم نمونه براساس فرمول کوکران  211آماری 
پرسشنامه اقدام گردید. در این پژوهش برای گیری تصادفی ساده، به توزیع و با استفاده از روش نمونه

ر پژوهش سازی شده مبتنی بپرسشنامه الکترونیکی بومی»ای و میدانی ها از دو روش کتابخانهگردآوری داده
شود. در این های مربوط به هر متغیر مشاهده میسوال 0جدول باشد. در می(« 2104و همکاران )ماکری 

گیری پژوهش از سه معیار ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ یی ابزار اندازهپژوهش، برای اطمینان از پایا
و واگرا  0و پایایی ترکیبی استفاده شد. برای تعیین روایی نیز از روایی همگرا )میانگین واریانس استخراجی(

و روایی  یهای ذکر شده موید پایای)ماتریس فورنل و لارکر( و روایی صوری استفاده شد که تمامی شاخص
و  معادلات ساختاری سازیها از تکنیک مدلوتحلیل دادهپرسشنامه پژوهش بودند. همچنین، برای تجزیه

 بهره گرفته شد. 2افزار پی.ال.اسنرم

 

 های مربوط به هر متغیر. متغیرهای پژوهش و شماره سوال1جدول 

 منبع هاشماره سوال نام متغیر

 Aiken and Hage (1968) 0 - 0 سازیرسمی

 Olson, Slater and Hult (2005) 8 - 7 تمرکز زدایی

 Cadogan, Kuivalainen and Sundqvist (2009) 23 - 1 بازارگرایی صادرات

 Zhang, Cavusgil and Roath (2003) 26 - 20 تبادل اطلاعات

 Cadogan et al. (2009) 31 - 24 پویایی بازار صادرات

 Jaworski and Kohli (1993) 30 - 30 رقابت بازار صادرات

 Matsuno et al. (2002) 36 - 37 صادرات نوآورانه

 Makri et al. (2017) 04 - 34 عملکرد صادراتی

 

 

 هاها و یافتهتحلیل داده
سازی معادلات ساختاری صورت گرفت. ابتدا نرمال بودن ها از طریق مدلوتحلیل دادهدر این بخش تجزیه

( بررسی شد. با توجه به اینکه بعضی متغیرها K-Sاسمیرنوف ) –یق آزمون کلموگروف متغیرها از طر
های جمعیت سازی معادلات ساختاری استفاده شد. ویژگیبرای مدل PLSغیرنرمال بودند، از روش 

 .، ارائه شده است2شناختی نمونه مورد بررسی در جدول
 
 

                                                                                                                             
1. AVE 2. PLS 
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 یهای جمعیت شناختی نمونه مورد بررس. ویژگی2جدول 

 درصد فراوانی (Nمجموع فراوانی ) فراوانی سطوح نام متغیر جمعیت شناختی

 %32 013 33 مرد جنسیت

 %68 41 زن

 %4/47 013 48 مجرد وضعیت تأهل

 %3/20 27 متأهل

 %7/01 013 70 27 – 20 وضعیت سنی

26 – 31 08 7/04% 

31 – 01 22 0/20% 

 %4/00 02 سال 01بیش از 

 %3/74 013 71 ارشد به بالا تتحصیلا

 %30 37 کارشناسی

 %1/3 0 کاردانی

 %1/0 7 دیپلم

 (spss)های پژوهش براساس خروجی نرم افزار منبع:یافته

های میانگین استخراج شده، پایایی ترکیبی و های سنجش و اعتبار الگو از شاخصبرای ارزیابی شاخص
دهد تمام مقادیر ذکر شده بالاتر از حد مطلوب قرار ، نشان می2جدول آلفای کرونباخ استفاده  شد. نتایج

 ، نتایج پایایی و روایی همگرا ابزار سنجش به طور کامل آورده شده است.3در جدول  دارند.
 

 . ضرایب پایایی و روایی همگرا3جدول

 جیامیانگین واریانس استخر ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون

 020/1 841/1 807/1 بازارگرایی صادرات

 681/1 860/1 464/1 تبادل اطلاعات

 402/1 881/1 818/1 تمرکز زدایی

 740/1 800/1 470/1 رقابت پذیری

 646/1 862/1 461/1 صادرات نوآورانه

 716/1 100/1 812/1 عملکرد صادراتی

 601/1 861/1 803/1 سازی رسمی

 614/1 861/1 483/1 پویایی بازار

 

ها سازه آن سازه با سایر تأثیرهایش در مقایسه یک سازه با شاخص تأثیربرای بررسی روایی واگرا، میزان 
متغیرهای  0AVEشود. برای محاسبه این ماتریس، مقدار جذر به وسیله ماتریس فورنل لارکر نشان داده می

ه در ها کاند، از مقدار همبستگی میان آنمکنون در پژوهش حاضر که در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته
 اند باید بیشتر باشد.های زیرین و چپ قطر اصلی قرار گرفتهخانه

 

                                                                                                                             
1. Average Variance Extracted. 
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 . روایی واگرا )روش فورنل لارکر(4جدول 

 متغیرهای پژوهش
بازارگرایی 

 صادرات
تبادل 

 اطلاعات
تمرکز 
 زدایی

رقابت 
 پذیری

صادرات 
 نوآورانه

عملکرد 
 صادراتی

 رسمی
 سازی

ی پویای
 بازار

        663/1 بازارگرایی صادرات

       827/1 613/1 تبادل اطلاعات

      800/1 017/1 027/1 تمرکز زدایی

     478/1 170/1 016/1 606/1 رقابت پذیری

    822/1 622/1 247/1 643/1 766/1 صادرات نوآورانه

   400/1 612/1 681/1 074/1 616/1 601/1 عملکرد صادراتی

  480/1 071/1 222/1 141/1 417/1 023/1 036/1 سازی سمیر

 441/1 014/1 767/1 741/1 601/1 062/1 743/1 724/1 پویایی بازار

 

 های خود دارند، متغیرهای مکنون در الگوی مفهومی پژوهش، تعامل بیشتری با شاخص0براساس جدول 
 بی است.های دیگر و و روایی واگرای الگو در حد مناستا با سازه

 

 
 . ضرایب مسیر و بارهای عاملی الگوی پژوهش2شکل 

 

شود. اعداد روی مسیرها نشان است، مشاهده می تأثیردهنده شدت ، ضرایب مسیر که نشان2در شکل
های متغیرهای پنهان نمایانگر بارهای عاملی هستند. در الگوی دهنده ضریب مسیر و اعداد روی فلش

، 2بررسی شد که مطابق شکل 17/1بودن ضرایب مسیر و بارهای عاملی در سطح آزمون شده ابتدا معنادار 
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( در این سطح اطمینان معنادار هستند )بار عاملی کلیه 06و  00تمام بارهای عاملی )به غیر از سوالات 
 است(. این بدان معنا است که ضرایب همبستگی متغیرهای آشکار 0/1متغیرها در حد قابل قبول و بالاتر از 

در برآورد متغیر پنهان مربوط به خود از توانایی لازم برخوردارند و در نتیجه روایی سازه الگو مورد قبول 
 است.

 
 الگوی پژوهش T-value. مقادیر 3شکل 

 

است و ضرایب مسیر که نمایانگر  T-valueها نشان دهنده ، اعداد مشخص شده بر روی فلش3در شکل 
تر و مساوی مقادیر بزرگ 17/1ها در سطح اطمینان د. برای آزمون فرضیهشواست، مشاهده می تأثیرشدت 

ودن براساس مثبت یا منفی ب تأثیربه معنای وجود ارتباط معنادار بین دو متغیر است. جهت  16/0قدر مطلق 
 شود.این مقادیر تعیین می

ررسی توان به باده از آن میدهد و با استفالگوی درونی، ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش را نشان می
 tهای پژوهش این است که ضرایب مسیر مثبت و آماره های پژوهش پرداخت. ملاک تأیید فرضیهفرضیه

 ، ارائه شده است.7باشد. نتایج برازش الگو درونی در جدول  16/0بالاتر از 
 

 . نتایج برازش الگوی درونی6جدول 

 نتیجه آزمون T-value P-value مسیر
H1 سازی سمیر رد 470/1 303/1 صادرات نوآورانه 

H2 تمرکز زداییتأیید 101/1 714/2 صادرات نوآورانه 
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 نتیجه آزمون T-value P-value مسیر

H3  بازارگرایی صادرات تأیید 110/1 228/3 صادرات نوآورانه 

H4  تبادل اطلاعات تأیید 111/1 301/0 صادرات نوآورانه 

H5  پویایی بازار رد 340/1 816/1 صادرات نوآورانه 

H6  رقابت پذیری تأیید 110/1 844/2 صادرات نوآورانه 

H7  صادرات نوآورانه تأیید 111/1 127/03 عملکرد صادراتی 

 استفاده شده است. 𝑄2و معیار  𝑅2های ساختاری از دو معیار در این پژوهش، برای بررسی برازش مدل
 (𝑅2معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه )سازی معادلات یری و بخش ساختاری مدلگ

و  گذاردزا میزا بر یک متغیر درونرود و نشان دهنده تأثیری است که یک متغیر برونساختاری به کار می
زا صفر های برونشود و درمورد سازههای وابسته مدل پژوهش محاسبه می( فقط برای سازه𝑅2)مقدار 

زای یک مدل بیشتر باشد، نشان دهنده برازش بهتر های درونوط به سازه( مرب𝑅2)است. هر چه مقدار 
را به عنوان ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و  64/1و  33/1، 01/1( سه مقدار 0118)0مدل است. چین

 ند.ک( معرفی می𝑅2)قوی 
 ازش بخش ساختاری قابلهایی که دارای برکند. مدلبینی مدل را مشخص می( نیز قدرت پیش𝑄2معیار )

دین زای مدل را داشته باشند؛ بهای درونهای مربوط به سازهبینی شاخصقبول باشند، باید قابلیت پیش
ها به درستی تعریف شده باشد، قادر خواهند بود تأثیر کافی بر معنا که اگر در یک مدل، روابط بین سازه

به درستی تأیید شوند. هنسلر، رینگ و  هاهای یکدیگر بگذارند و از این راه فرضیهشاخص
و  07/1، 12/1زا، سه مقدار های درونبینی مدل در سازهمورد شدت قدرت  پیش ( در2111)2سینکوویس

رابر بینی ضعیف، متوسط و قوی یک سازه در بدهنده قدرت پیشاند که به ترتیب نشانرا تعیین کرده 37/1
( را برای هر یک از متغیرهای 𝑄2)( و 𝑅2)مقادیر معیار  6های آن سازه است. جدول شماره شاخص

 دهد.زای مدل نشان میدرون
 زای مدل( هر یک از متغیرهای درون𝑸𝟐( و )𝑹𝟐). معیار 4جدول

 نتیجه (𝑄2)معیار  (𝑅2)معیار  نام متغیر

 قوی 380/1 106/1 صادرات نوآورانه

 قوی 212/1 611/1 عملکرد صادراتی

 

زا و با توجه به مقادیر ملاک، ( متغیرهای درون𝑄2( و )𝑅2)با توجه به مقادیر به دست آمده برای معیار 
 شود.برازش مدل ساختاری به صورت قوی تأیید می

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
یدگی است. و پیچوکار و ترجیحات مشتری همیشه در حال تغییر، پویایی وکار، محیط کسبدر دنیای کسب

تقاضای بازار  وکار ووسیله تغییرات داخلی، تغییرات در کسبه نیازمند این هستند تا ب ءها برای بقاشرکت

شدید  المللی به دلیل عدم اطمینان و تغییرپذیریبینی در بازارهای بینبینی کنند. حال این پیشرا پیش

                                                                                                                             
1. Chin 2. Henseler, Ringle and Sinkovics 
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ه همین منظور تمرکز بر روی اطلاعات موجود در تر است. بتر مهممحیط و سطح رقابت، به تناسب سخت
ت های صادراتی نیز به منظور تقویاین محیط و تولید مبتنی بر دانش اهمیتی چند برابری دارد. شرکت

 پذیری و بهبود در عملکرد خود توجه بیشتری را برای دانش صادراتی قائل هستند.رقابت
خارجی موجب شده است شرایط رقابت برای فعالان این افزون بر این، رشد قابل توجه واردات محصولات 

، رفت از بحران فقدان بازار کافیهای برونصنعت بیش از پیش دشوار شود. در چنین شرایطی، یکی از راه
های مختلفی دارد که ها است. ورود به بازارهای جهانی روششناسایی بازارهای خارجی و ورود به آن

است؛ اما نکته قابل توجه آن است که ورود به  بازارهای جهانی اولین گام  ترین روش آنصادرات متداول

ن ها است که ای، رشد و سودآوری در آنءتر از ورود به این بازارها، بقاالمللی شدن است و مهمدر مسیر بین

 راتیدعملکرد صادر بهبود  مؤثر رو، شناسایی عوامل مناسب است؛ از این عملکرد صادراتیامر مستلزم 
 دراتیعملکرد صادر بهبود  مؤثر اهمیت دارد. در این راستا، این پژوهش با ارائه مدلی جامع که بتواند عوامل 

 ها را به درستی نشان دهد، طراحی و اجرا شد.شرکت
بر معرفی موضوع و بررسی پیشینه پژوهش و مبانی نظری، به تبیین روش های پیشین، علاوهدر بخش

ج پژوهش تر نتایها پرداخته شد. حال، در این بخش به تحلیل و بررسی دقیقحلیل دادهشناسی پژوهش و ت
 شود.شود و نتایج حاصل با مطالعات پیشین مقایسه میو بیان چرایی هر یک از نتایج پرداخته می

با تحلیل نقش میانجی صادرات  عملکرد صادراتیبر  مؤثر هدف این پژوهش مطالعه و بررسی عوامل 
 های صادراتی شهر تبریز است.رانه در میان شرکتنوآو

اط باشد؛ اگرچه نتایج حاکی از تأیید ارتبسازی بر صادرات نوآورانه میبررسی تأثیر رسمی فرضیه اول 

 حقیقاتاین دو متغیر رد شد و با تباشد اما در تحقیق حاضر ارتباط بین سازی و نوآوری میمثبت بین رسمی
 بالایی قابلیت ،سازیرسمی از پایینی سطوح دارای هاسازمان که ندداد نشانکه  ( 0118) هالت و هارلی

 ،ها، روابطکنندگی نقشبه تعریف جا که رسمی سازی اشارهراستایی نداشت؛ از آند همدارن نوآوری در
 رد که هرچه میزان رسمیت و قوانینتوان ادعا کها و سلسله مراتب سازمانی دارد، میاختیارات، قوانین، رویه

 انه ای دررو مقررات سخت و خشک شرکت بیشتر باشد، کارایی کارکنان پایین آمده و نتیجتا صادرات نوآو
 انتقال ریسک و نسبت دادن شکست بهعلت رسمیت زیاد و عدم سطح بالایی وجود نخواهد داشت. لذا به

 مدیریت باعث سردرگمی و ارتباطات خشک در شرکت خواهد گردید.

 (،2103مطالعات بوسو و همکاران ) زدایی بر صادرات نوآورانه اشاره دارد که با به تأثیر تمرکز فرضیه دوم

 هرگاه در سازمانی تمرکز بالایی باشد؛راستا می( هم2106( و ماکری و همکاران )2102ا )ک کیر و برارو
 یابد،دیران عالی شرکت انتقال میجمله می بالای سازمانی منحاکم باشد همه اختیارات و تصمیمات به رده

 قادر نخواهد بود تا از اطلاعات شود و از طرف دیگر شرکت نیزشدن انگیزه آنان میلذا از طرفی باعث کور
 بر این اساس مندگردد؛های برتر در صادرات نوآورانه بهرهاحسن در ارائه ایدههای کارکنان به نحوو مهارت
 رد بیشتر استقلال و زدایی تمرکز آن در که ترارگانیکتوان ادعا نمود که ساختار سازمانی که می
 نوآورانه هایایده در که دارد بیشتری احتمال صادراتبخش  پرسنل د.شومی تشویق گیریتصمیم

 عرضه در که سازدمی قادر را صادراتی مدیران زدایی تمرکز ،راینبعلاوه .مشارکت کنند صادرات
 . دنشو رتمستقل و ترفعال صادراتی بازار جدید الزامات به دستیابی برای محصول هاینوآوری
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مکاران مورای و هرات بر صادرات نوآورانه اشاره دارد که با مطالعات به تأثیر بازارگرایی صاد فرضیه سوم

( مطابقت دارد؛ از 2106ی و همکاران )و ماکر (2110)  (، ایم و ورکمن2117(، کیرکا و همکاران )2100)
های سازمانی است که با استفاده از پاسخگویی به بازار، بر مشتریان، این منظر، بازارگرایی یکی از قابلیت

نماید. این قابلیت در بازارهای صادراتی به دلیل تلاطم و پویایی بیشتر رقبا و تغییرات محیطی تمرکز می
بالایی برخوردار است. در واقع در چنین شرایطی لازم است تا سازمان اطلاعات را از؛ محیطی از اهمیت 

های صادراتی، و فشارهای محیطی ها، رقبای فعال در بازارمشتریان صادراتی کلیدی خود و نیازهای آتی آن
ای از حاکم بر بازار صادراتی همچون؛ تغییرات قانونی، سیاسی و تکنولوژی دربافت نماید. سپس مجموعه

 گیرندگان سازمانی تسهیم گردیده تا به سرعتاین اطلاعات بازار صادراتی، بین کارکنان و دیگر تصمیم
ازمان این صورت قابلیت بازارگرایی در س راتی بهبود یابد. درتوان پاسخگویی سازمان به تغییرات بازار صاد

ه توان گفت کلذا مینماید. توسعه یافته و این امر به موفقیت سازمان در بازارهای صادراتی کمک می
ی کند و موجب قابلیت بازاریابهای دارای بازار صادراتی ایفا میبازارگرایی صادراتی نقش مهمی در شرکت

لکرد عمشود و تأثیر مثبتی بر نوآورانگی محسوب می مؤثر چنین بازارگرایی عاملی مهم و هم .شودمی
 دارد. صادراتی

اران اوزکایا و همک به تأثیر تبادل اطلاعات بر صادرات نوآورانه اشاره دارد که با مطالعات فرضیه چهارم

توان به اهمیت نقش کسب میباشد. طبق این فرضیه راستا می( هم2106( و ماکری و همکاران )2107)
 اطلاعات درمورد مشتریان و رقبا در افزایش عملکرد شرکت از طریق پیشرفت در نوآوری تأکید داشت؛

ها باید در تماس دائم با مشتریان خود باشند. وقتی شرکتی مشتریان خوب خارجی داشته باشد قطعا سازمان
کار بر ومشتریان خود انجام دهد. هر مقدار یک کسبالمللی برای حفظ به طور متناوب تحقیقات بین باید

روی اهداف جهانی تمرکز بیشتری داشته باشد، نیازمندی بیشتری در خصوص اطلاعات بازار خواهد داشت. 
ی ها بتوانند به خوبی رقابت کنند نیازمند اطلاعات خاص و هدفمند دربارهبنابراین امروزه برای اینکه شرکت

توان ادعا کرد که لذا مید بود. ن، رقبا و ... در بازارهای گوناگون پراکنده جهانی خواهخریداران، مشتریان
 دارند. عملکرد صادراتیداری بر صادرات نوآورانه و تبادل اطلاعات تأثیر مثبت و معنی

هایی کتردر بازارهای رقابتی ش به تأثیر پویایی بازار صادراتی بر صادرات نوآورانه اشاره دارد؛ فرضیه پنجم

های سازمانی بسیار کاربردی در عصر حاضر، توجه کافی که توان رقابتی بالاتری دارند، در منابع و مهارت
نسبت به تحلیل محیط رقابتی، انواع روندها شامل روند فناوری )محصول، تولید و غیره( در بازار، روند 

های سازمان را نسبت به فرصتپیشرفت و توسعه رقبای موجود و بالقوه و غیره است که هوشمندی 
ها بهتر قادر خواهند بود تا نیازهای مشتریان، دهد. از طرفی تحت شرایط پویا، شرکتای افزایش میتوسعه

های عمل در بازار را سازماندهی و اجرایی ها و استراتژیسرعت جذب اطلاعات از بازار و اصلاح روش
د اما در تحقیق باشمثبت بین پویایی بازارصادراتی و نوآوری میاگرچه نتایج حاکی از تأیید ارتباط نمایند. 

 تأثیر که ندداد نشان( که  2106ماکری و همکاران )حاضر ارتباط بین این دو متغیر رد شد و با تحقیقات 
 راستایی نداشت.هم ،باشدمثبتی بین  پویایی بازار صادراتی با صادرات نوآورانه می

ریدمن ؛ اولواریتا و فپذیری بر صادرات نوآورانه اشاره دارد که با مطالعاتبه تأثیر رقابت فرضیه ششم

در گزارش رقابت پذیری جهانی، رقابت به عنوان  مطابقت دارد. (2106ماکری و همکاران )( و 2118)
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مجموعه ای از نهادها، سیاست ها و عواملی که سطوح بهره وری را در یک کشور تعیین می نمایند؛ تعریف 
تواند، سودمند باشد. چرا که با تحلیل رقبا و بازارهای هدف میهمواره صادرات به بازار جهانی ود. می ش

های ها حضور کمرنگی داشته و آن گاه بازارار گیرند که رقبای صادراتی در آنبایستی بازارهایی در اولویت قر
ی ازار محصول باعث افزایش کارایرقابت در ب جدید به منظور توسعه هر چه بیشتر مورد بررسی قرار گیرد.

اند. در مثبت بین رقابت و کارایی بهتر شرکت ها بوده تأثیروری می شود. بسیاری از مطالعات بیانگر و بهره
ها عملیات خود را برای افزایش کارایی و نوآوری در صادرات و در نتیجه حفظ صورت وجود رقابت، بنگاه
موجب آزاد  هاشوند. خروج این شرکتناکارآمد از بازار خارج میهای و شرکت سودآوری تعدیل می کنند

وان ادعا تبر این اساس که میتوانند از آن استفاده کنند. های کارآمدتر میشود که بنگاهشدن منابع می
د همچنین باشدست آوردن لبه رقابتی و دستیابی به مزیت رقابتی میه ی در بمؤثرنوآوری نقش  نمود که
 یری بازار صادراتی با صادرات نوآورانه مرتبط است.رقابت پذ

ان داد که . یافته این تحقیق نشاشاره دارد عملکرد صادراتیبه تأثیر صادرات نوآورانه بر که  فرضیه هفتم

صادرات نوآورانه بر عملکرد شرکت تأثیر مثبت و معنادار دارد. این یافته ها با نتایج تحقیقات اوزکایا و 
(، هان و همکاران 2110(، دشپنده و فارلی )2117(، ژو و همکاران )2111(، نایت و کیم )2107همکاران )

مثبتی بین نوآوری و عملکرد وجود دارد  تأثیر( که در آن نشان دادند که 0180( و دامن پور و اوان )0118)
( 2106و همکاران )ها با نتایج تحقیقات اخیر که توسط ماکری در یک راستا قرار دارد. همچنین این یافته

نوآوری جزء مهمی از استراتژی شرکت است و همچنین یک منبع مزیت رقابتی در  تناسب دارد. ،انجام شد
تی اصادر دهد که نوآوری با عملکردباشد. مروری بر مطالعات تجربی نشان میالمللی میبازارهای بین

ایایی زکنند، مدن مزایای اولیه استفاده میت آورها از نوآوری برای به دسشرکت ارتباط مثبت دارد. شرکت
ابلیت میان ق شود. در محیط تجاری بسیار رقابتی امروز، قابلیت نوآوری درکه منجر به عملکرد برتر می

یابی به یک مزیت رقابتی در عملکرد صادراتی ضروری است. با توجه به رقابت شدید سازمانی برای دست
ه کند، ضروری است کر میارچوب تقاضا و انتظارات مصرف کننده تغییو ساختار بازار که به سرعت در چ

ها این قابلیت را توسعه دهند تا به عملکرد صادراتی کمک کنند؛ واضح است که توسعه قابلیت شرکت
 ها بسیار مفید خواهد بود.برای کسب مزیت رقابتی برای شرکت نوآوری براساس انتظارات بازار

ها در بحث صادرات، آشنایی لازم و توان گفت یکی از مسائل مهم این شرکت، میهابر مبنای این یافته
ورت خود به ص عملکرد صادراتیکه کشور ایران در  باشد. از آنجاییالملل میکافی با محیط تجارت بین

 باشد لذا بیشتر محصولاتکند و سالهاست که عمده صادرات این کشور نفت و گاز میسنتی عمل می
های های کشور وارد کننده یا مونتاژ کار هستند. بنابراین، شرکتشود و بیشتر شرکتاز کشور وارد میموردنی

اندکی وجود دارند که دارای تجربه صادراتی کافی برای گسترش صادرات باشند. لذا به دست اندرکاران 
ر ها هم بحث اشتغال دگردد که با تزریق منابع و حمایت همه جانبه از این شرکتحوزه تجارت توصیه می

ترین کشورها در بحث صادراتی غیرنفتی قرار کشور حل و فصل شود و هم ایران را در زمره یکی از مهم
 دهد و اتکای کشور را به منابع نفت و گاز بکاهد. 
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 یشتر مطالعاتتوان نتیجه گرفت که نتایج این تحقیق با ببا مقایسه نتایج این تحقیق با تحقیقات پیشین می
پیشین همخوانی دارد. در نهایت، با توجه به نتایج پژوهش حاضر پیشنهادات کاربردی ذیل برای 

 رسد:گذاران و دست اندرکاران این صنعت ضروری به نظر میسیاست
ت با تصمیمات صادراتی و دریاف تأثیربرگزاری جلسات ویژه با کارکنان و گرفتن مشورت از آنان در  -0

مینه ایجاد نوآوری در بازار و همچنین افزایش ارتباطات مدیران با سطوح مختلف پیشنهادات آنان در ز
 سازی()رسمی سازمانی.

ائه اطلاعات ی، درخواست ارهای پایین سازمانها به ردهیشتر به کارکنان، انتقال مسئولیتدادن استقلال ب -2
ها و ن در مشورتنهایتا شرکت دادن آناها در زمینه ارائه راهکارهای لازم جهت صادرات نوآورانه و و ایده

 زدایی()تمرکز تصمیمات صادراتی شرکت.
با توجه به بازارگرایی در خلق، توزیع و پاسخگویی به اطلاعات و دانش بازار در زمینه صادرات نوآورانه،  -3

جاد ر ایهای صادراتی مواد غذایی مورد مطالعه از تیم تحقیق و توسعه قوی به منظولازم است تا شرکت
 نوآوری فعالی، لازم است حالت نوآوری فعال در شرکت برخوردار باشد. ضمن اینکه در مسیر ایجاد چنین

گیری از هوش و خلاقیت تمامی منابع درونی و بیرونی )کارکنان، متخصصان نظر، با بهرههای موردتا شرکت
رایی )بازارگ حو موثری استفاده نماید.و مهندسان( در تمام سطوح سازمانی، از همه ظرفیت دانشی خود به ن

 صادرات(
شود سیستم اطلاعات بازاریابی را در شرکت کننده مواد غذایی توصیه میهای صادربه مدیران شرکت -0

دیگر منابع شرکت را قابل دسترس به این سیستم نمایند که ضمن  خود دایر سازند و پرسنل، واحدها و
اهنگ و منسجم با هم، با ارایه اطلاعات جامع درباره محصولات به هماهنگی پرسنلی خود، به صورت هم

 )تبادل اطلاعات( خلق ارزش برای مشتری بپردازند.
های وکار صادراتی شرکتو بیان اهمیت این پویایی در محیط کسب با توجه به پویایی بازارهای صادراتی -7

حقیقات بازار دقیق، بررسی دقیقی از نیازهای صادراتی مواد غذایی مورد مطالعه، لازم است تا به واسطه ت
مشتریان، وضعیت رقبا، موقعیت یابی بازار و استانداردهای مورد نیاز هر بخش از بازار به عمل آورد. ضمن 
اینکه در این مسیر می توان از تیم مجرب داخلی و یا خارجی به منظور اتخاذ اصول تحقیقات بازار و کسب 

 )پویایی بازار صادراتی( های صادراتی استفاده شود.مستمر اطلاعات از بازار
های تجاری و وضعیت بازارهای داخلی کشورهای هدف صادراتی شناسایی و بررسی دقیق سیاست -6

ها و تنگناهایی که ممکن است به کاهش رقابت پذیری و نفوذ ایران ین شده به منظور شناخت بازدارندهتعی
ر مورد نظر به منظور اعمال استای آن شناسایی رقیبان موجود در بازادر این بازارها منجر شود و در ر

 ی(پذیر)رقابت های پیشگیرانه و یا پیش برنده در مواقع لزوم بسیار ضرورت خواهد داشت.سیاست
های مواد غذایی جهت ایجاد صادرات نوآورانه موثر بر عملکرد صادرات لذا شایسته است مدیران شرکت -4

 گرفتن از رقبای خود باشند. نوآوری و خلق محصولات و خدماتد شرایط مطلوبی برای پیشیال ایجابه دنب
توانند توان رقابتی خود را در ای راهبردی و بلند مدت مناسب، میهجدید و همچنین اتخاذ تصمیم گیری

 )صادرات نوآورانه( بازار صادراتی افزایش دهند.
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ن توانند با رفع ایهایی مواجه بود که محققان آتی میحدودیتها با ماین پژوهش نیز مانند سایر پژوهش
ی المللی نقش موثرشدن ادبیات بازاریابی بین چه بهتررهای تکمیلی، در هها و انجام پژوهشمحدودیت

ادراتی های تولیدی صباشد و شرکتایفا نمایند. تمرکز اصلی این پژوهش در استان آذربایجان شرقی می
 نتایج پژوهش تأثیر گذارد. لذا، پیشنهادتعمیم تواند در ها نیز میا وجود دارد که مطالعه آنهدر سایر استان

تر از مناطق مختلف کشور انجام گیرد تا نتایج با اطمینان شود پژوهشی مشابه با جامعه آماری وسیعمی
 های پژوهش کیفیهای این حوزه قابل تعمیم باشد. همچنین استفاده از روشوکارتری به کل کسببیش

   ی در اختیار پژوهشگرها قرار دهد.تواند اطلاعات مفیدترهای آتی مشابه میدر پژوهش
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