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صادرات

چكيده
بازارهاي  در  شركت ها  عملكرد  و  رفتار  درک  اهميت  زیربناي  بازارها،  شدن  جهاني  روند 
بالاتر،  رقابتي  موقعيت  حفظ  و  بازارها  این  در  رقابتي  مزیت  كسب  براي  است.  صادراتي 
و  بازار  الزامات  به  تا  مي دهند  ارتقا  و  كرده  ایجاد  را  متفاوتي  منابع  و  قابليت ها  شركت ها، 
استراتژي  بر  غيرمستقيم  و  مستقيم  قابليت ها  و  منابع  دهند.  مناسب  پاسخي  آن  متغير  شرایط 

صادرات اثر گذاشته و در نهایت، بر بازدهي شركت صادركننده مؤثر است.
قابليت حس گري بازار1 به توانایي شركت در یادگيري درباره محيط بازار و استفاده مناسب 
قابليت  با  شركت ها  مي شود.  باز  بازاریابي  استراتژیک  اقدامات  هدایت  براي  دانش  این  از 
فعلي و آتي را شناسایي كنند  نيازها و خواسته هاي مشتریان  بهتر مي توانند  حس گري قوي، 
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 فرشته غلامی، مسئول مكاتبات.
1. Market Sensing Capability.
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و بهتر و سریع تر نسبت به مشتریان و عكس العمل رقبا واكنش نشان دهند. قابليت حس گري 
بازار دو بعُد بازارمحوري1 )بررسي روندها و رخدادهاي كنوني( و آینده پژوهي بازار2 )بررسي 
روندها و رخدادهاي آینده بازار( است. هدف این مقاله بررسي اثر قابليت حس گري بازار بر 
بهبود عملكرد صادراتي صادركنندگان كاشي و سراميک به واسطه تدوین استراتژي مناسب تر 
داده ها  و  است  سراميک  و  كاشي  تحقيق صادركنندگان  این  آماري  جامعه  است.  صادرات 
بر  متغيرهاي تحقيق  تأثير  بررسي  براي  از طریق مصاحبه و پرسشنامه جمع آوري شده  است. 
یكدیگر از همبستگي رتبه  اي3 )اسپيرمن4 و تاوكندال5( و براي ارزیابي مدل مفهومي از مدل 
نشان مي دهد شركت هاي صادراتي  یافته هاي تحقيق  استفاده شده است.  معادلات ساختاري 
قابليت حس گري بالاتر و استراتژي مناسب تري براي صادرات دارند و در نتيجه در سه سال 

گذشته عملكرد صادراتي بهتري داشته اند.

D21,L16,L61,M10,M21,F23 :JEL طبقه بندي

1. Market Orientation (Current Events & Trends).
2. Market Foresight (Future Events & Trends).
3. Rank correlation.
4. Spearman's Rank Correlation.
5. Kendall Tau.
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مقدمه

مليّ  اقتصاد  در  حياتي  بازرگاني  فعاليت  یک  به عنوان  صادرات  گذشته  دهه  دو  در 
و  رفتار  درک  زیر بنایي  اهميت  بازارها  شدن  جهاني  روند  و  داشته  سریعي  رشد  كشورها 
عملكرد شركت ها در بازارهاي صادراتي را بيش تر كرده است. از این رو، شناسایي عواملي 
به  بهبود عملكرد صادرات شود، ضروري  كه موجب تدوین استراتژي مناسب صادرات و 
بين  مرتبط  و  مستقيم  پيوند  بر  صادرات  استراتژي  پيرامون  مطالعات  بيش تر  مي رسد.  نظر 

عوامل استراتژیک سازمان و بهبود عملكرد صادرات تأكيد دارد1.
تحقيقات   است.  شدن  بين المللي  مدل  براي  نظري  زیر بنایي  منابع،  بر  مبتني  دیدگاه 
استراتژي  و  عملكرد  بر  غيرمستقيم  و  مستقيم  شركت  قابليت هاي  و  منابع  مي دهد  نشان 
قابليت هاي ویژه دارند، بيش تر در  اثر گذاشته2 و شركت هایی كه منابع و  رقابتي صادرات 

فعاليت هاي بين المللي )مثل صادرات( وارد مي شوند3.
می شود كه  بخش هایي  و  ناشناخته  بخش هاي  شناسایی  بازار موجب  قابليت حس گري 
رقبا نتوانسته اند رضایت مشتریان را برآورده كنند و یا مشتریان ناراضي هستند. این بخش ها، 
مشتریان  جذب  طریق  از  سود  و  درآمد  افزایش  جهت  شركت  براي  مناسبي  هدف  بازار 
كه  داده  ارائه  بازار  از  بصيرتي  و  درک  بازار،  حس گري  قابليت  می سازد4.  فراهم  جدید 
بيش تري كسب كند5.  منابع، فرصت هاي  از  بيش تر  بهره برداري  با  موجب مي شود شركت 
و  نيازها  مي توانند  بهتر  بالا  حس گري  قابليت  داراي  شركت هاي  بين المللي،  بازارهاي  در 
و  مشتریان  درباره  سریع تر  و  كرده  شناسایي  را  احتمالي شان  و  فعلي  مشتریان  ویژگي هاي 

عكس العمل رقبا واكنش نشان دهند.
صنعت كاشي مانند دیگر صنایع ایران با مسائل و تهدیدات خاص خود روبه رو است كه 
مي تواند تأثيرات نامطلوبي بر دورنماي آن بگذارد. ضعف صادرات، فقط ناشي از كيفيت 
بازارهاي مناسب براي هر محصول  یافتن  پایين محصولات نيست. صادرات موفق در گرو 

1. Moen (1999); Francis & Collins-Dodd (2000).
2. Freeman, Cray & Sandwell (2007).
3. Morgan, Kaleka & Katsikeas (2004); Styles, Patterson & Ahmed (2008).
4. Heusinkveld, Benders & Van den Berg (2009).
5. Lindblom, Olkk, Mitr & Kajalo (2008)
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با هر كيفيتي است. تقویت قابليت حس گري به عنوان یک فرآیند خلق دانش درباره بازار 
موجب مي شود مدیران دیدگاه هایشان را نسبت به بازارها به روز كرده و اصلاح كنند. براي 
دستيابي به قابليت حس گري بازار در بازارهاي صادراتي، شركت ها باید بكوشند نسبت به 
ارزش  ارزیابي  مشتریان،  نظارت  بازار،  )تعریف  بازار  اصلي  مؤلفه هاي  از  یک  هر  در  رقبا 
این  از  و  كرده  پربارتري كسب  اطلاعات  و  داده ها  مشتریان(  از  بازخورد  مشتریان، كسب 

دانش در برنامه استراتژیک صادرات خود و كارهای بازاریابي استفاده كنند1.
استراتژي صادرات و در  بر  بازار  قابليت حس گري  اثر  بررسي  مقاله،  این  اصلي  هدف 

نهایت، بهبود عملكرد صادرات صنعت كاشي و سراميک است. 

1. مروري بر پيشينه تحقيق و چارچوب نظري

1ـ1. مفهوم قابليت 
قابليت ها، مجموعه اي پيچيده از مهارت ها و دانش تجميعي است كه از طریق فرآیندهاي 
سازماني به كار گرفته شده است. این قابليت ها موجب مي شود ارزشي به كالاها و خدمات 
سازمان افزوده شود تا سازمان از طریق آن  از فرصت هاي بازار سود برده و تهدیدهاي رقابتي 

را كاهش دهد2.
قابليت هایي  آن  سوي  یک  در  كه  مي گيرد  نظر  در  پيوستاري  روي  را  قابليت ها  دي3 
وجود دارد كه درون سازمان به كار گرفته شده و توسط الزامات بازار، چالش هاي رقابتي و 
فرصت هاي بيروني فعال مي شوند؛ مانند فعاليت هاي تغيير، لجستيک و مدیریت منابع انساني 
شامل استخدام، آموزش و انگيزش كاركنان. در سوي دیگر این پيوستار، قابليت هایي وجود 
با فرآیندهایي تعریف  قابليت ها  این  بيرون سازمان است.  نقطه تمركزشان تاحدي  دارد كه 
مي شوند كه با محيط بيروني در ارتباطند و از طریق پيش بيني الزامات بازار، موجب سبقت 
نهایت،  در  مي شود.  تأمين كنندگان  و  كانال  اعضاي  مشتریان،  با  ماندگار  روابط  رقبا،  از 
استراتژي،  توسعه  تكميل می كند.  را  بيروني  و  قابليت هاي دروني  است كه  تركيبي  قابليت  

1. Akyol & Akehrurst (2003).
2. Styles, Patterson & Ahmed (2008).
3. Day (1994).
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گسترش محصولات و خدمات جدید، قيمت گذاري، تداركات و تكميل سفارش مشتریان 
فعاليت هاي حياتي ای هستند كه باید توسط هر دو جنبه بيروني و دروني تحليل شوند1.

2ـ1. قابليت حس گري بازار
استراتژي  ادبيات  در  بازاریابي  قابليت هاي  با  عملكرد  رابطه  درباره  بسياري  تحقيقات 
بازاریابي انجام شده كه بر دیدگاه مبتني بر منابع استوار است2. قابليت هاي بازاریابي فرآیند 
یكپارچه طراحي شده براي به كارگيري دانش جمعي، مهارت ها و منابع شركت براي نيازهاي 
شركت،  خدمات  و  كالا  در  افزوده  ارزش  موجب  قابليت ها  این  است.  بازار  به  مربوط 
توانمندسازي شركت در تطبيق با شرایط بازار و به دست آوردن فرصت هاي بازار مي شود3. 
بازاریابي  قابليت هاي  براي  مختلفي  طبقه بندي هاي  و  مفاهيم  بازاریابي  ادبيات  در  همچنين، 
مطرح شده كه فرض زیر بنایي همه آن ها به دست آمدن قابليت هاي بازاریابي از طریق انجام 

فرآیندهاي بازاریابي ویژه است4.
مورگان و همكاران )2009( از قابليت هاي بازاریابي كه از مدل قابليت هاي بازاریابي دي 
)1994( و چارچوب ارتباطي دارایي هاي مبتني بر بازار با رشد جریان نقدي از اسریواستاوا 
و همكاران5 اقتباس شده، طبقه بندی ای ارائه داده اند. براساس این مدل، قابليت هاي بازاریابي 

به سه دسته تقسيم مي شود:

الف( قابليت حس گري بازار كه منعكس كننده توانایي سيستماتيک، جامع و پيش بيني كننده 
مستمر  حس  یک  براساس  توزیع  كانال  اعضاي  و  رقبا  مشتریان،  درباره  یادگيري 
دانش  قابليت  این  است.  آینده  و  فعلي  بازارهاي  در  و رخدادها  براساس رویدادها  و 

بيش تري درباره بازار خلق مي كند. 
ب( قابليت ارتباط با مشتري است كه توانایي یک شركت براي خلق و مدیریت روابط 

نزدیک و قوي با مشتري است. 
را در  ارتباط دارد كه شركت  فعاليت هایي  فرآیندها و  با  برند كه  قابليت مدیریت  پ( 

1. Day (2002).
2. Menguc & Auh (2008).
3. Ethiraj, Kale, Krishnan & Singh (2005).
4. Morgan , Slotegraaf & Vorhies (2009).
5. Srivastava, Shervani, Fahey (1998).
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ایجاد، حمایت و حفظ برندهاي قوي توانمند مي سازد1.

همان گونه كه ذكر شد، قابليت حس گري بازار یكي از این قابليت هاي بازاریابي است 
كه در موفقيت كسب وكار نقشي حياتي دارد. اساساً توانایي سازمان از آگاه شدن از تغييرات 
به  بازار  قابليت حس گري  است.  بازاریابي  اقدامات  در  مناسب  پاسخ هاي  پيش بيني  و  بازار 
توانایي شركت در استفاده از هوش بازار اطلاق مي شود كه مي تواند از طریق مكانيزم هاي 

رسمي )گزارشات( یا غيررسمي )گفتگوها( از منابع خاصي به دست آید2. 
بازار  حس گري  قابليت  اساسي  بخش  یادگيري  نویسندگان،  از  بسياري  نظر  به 
یک  به عنوان  بازار  حس گري  مفهومي سازي  به  نياز   ،)1994( دي  اعتقاد  به  است. 
مشتریان،  از  یادگيري  طریق  از  استراتژیک  بازاریابي  توسعه  براي  یادگيري  قابليت 
هوبر است.  ميسر  بازار  در  روندها  و  رویدادها  براساس  اقدام  با  كانال  اعضاي  و   رقبا 

از  استفاده  و  دانش  توزیع  و  دستيابي  در  شركت  یک  ظرفيت  به عنوان  را  بازار  حس گري 
اطلاعات بازار براي تغيير سازماني )آنچنان كه مورد نياز است( تعریف مي كند3. 

حس گري4،  فعاليت هاي  زیرفرآیند  سه  به  بازار  حس گري   ،)2002( دي  نظر  براساس 
درباره  اطلاعات  كسب  و  دستيابي  به  حس گري  مي شود.  تقسيم  پاسخ6  و  مفهوم سازي5 
مشتریان، رقبا و دیگر اعضاي كانال اطلاق مي شود؛ درحالي كه مفهوم سازي به تعبير و تفسير 
به استفاده  باز می گردد. پاسخ  براساس تجربيات و دانش گذشته  اطلاعات جمع آوري شده 
به عبارت دیگر،  از اطلاعات جمع آوري شده و تفسيرشده در تصميم گيري اطلاق مي شود. 

از طریق پاسخ، دانش و اطلاعات ناملموس به اقدامات بازاریابي ملموس تبدیل مي شود7.
توانایي سازمان در یادگيري درباره محيط بازار و استفاده مناسب از این اطلاعات براي 
براساس نظر فولي و في8  هدایت كارهای شان، محرک كليدي عملكرد كسب وكار است. 

 قابليت حس گري بازار از چهار جزء تشكيل شده است. ابتدا یادگيري محوري كه شامل 

1. Morgan , Slotegraaf & Vorhies (2009).
2. Day (2002).
3. Huber (1991).
4. Sensing.
5. Sense-making.
6. Response.
7. Day (2002); Lindblom, Olkk, Mitr & Kajalo (2008).
8. Foley & Fahy (2004).
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تعهد به یادگيري، عدم تعصب در یادگيري و چشم اندازهاي مشترک است. دوم سيستم هاي 
از  استفاده  تصميم گيري،  قواعد  رسميت  تصميم گيري،  در  تمركز  عدم  شامل  كه  سازماني 
سيستم هاي پاداش و فعاليت هاي الگوبرداري است. سوم اطلاعات بازار با توسعه سيستم هاي 
شفاف  معيارهاي  و  سازماني  ارزش هاي  با  سازماني  كليت  نهایت،  در  و  بازار  اطلاعاتي 
تصميم گيري. تمام اجزاي قابليت حس گري بازار و زیرمجموعه هاي آن، نمود مشخصي از 
حس گري بازار است1. در تحقيقات قبلی، ارتباط قابليت حس گري بازار با درآمد شركت 

و نرخ رشد سود شركت بررسي شده است. 
شركت ها با قابليت حس گري بازار قوي تر، بهتر مي توانند حساسيت قيمتي مشتریان فعلي 
این كه  درباره  جدیدي  درک  و  بينش  همچنين  قابليت  این  كنند.  شناسایي  را  احتمالي  و 
اعضاي  و  مشتریان  براي  بيش تري  غيرقيمتي  ارزش  و خدمات شركت  چگونه محصولات 
و  رخدادها  حس  توانایي  داشتن  با  شركت ها  این  مي كند2.  مطرح  را  می كند  ارائه  كانال 
می كنند  متمایز  آن ها  از  را  خود  و  كرده  حركت  رقبا  از  جلوتر  بازارهاي شان  در  روندها 
جذب  یا  حفظ  براي  طراحي شده  اقدامات  به  پاسخ  براي  دقيق تري  پيش بيني  مي توانند  و 
مشتریان داشته و براساس اطلاعات به موقع در یک وضعيت منسجم )به دليل این كه فرضيات 

درباره بازار به طور گسترده اي تسهيم شده است( عمل كنند3. 
بعُد  دو  از  بازار  حس گري  قابليت  پژوهش  این  در  موضوع،  ادبيات  مرور  به  توجه  با   
بازارمحوري و آینده پژوهي بازار بررسي می شود. هریک از این ابعاد، مهارت ها، فرآیندهاي 
منحصربه فرد و جهت گيري هاي خاص خود را دارد و به خروجي هاي خاصي ختم مي شود. 
برای مثال، توانایي حس روندهاي فعلي بازار یک شرط ضروري براي بقاي شركت است 
بازار  فرصت هاي  زیرا  باشد؛  محدود  پایدار،  رقابتي  مزیت  منبع  به عنوان  است  ممكن  اما 
مطرح  نيز  بازارگرایي  ادبيات  در  بعُد  این  مي شود.  آشكار  رقبا  براي  به سرعت  محصول  و 
مي شود. درک نوسانات شدید محيط، شدت رقابت و تلاطم بازار، شاخص هاي تعيين كننده 
آینده  رخدادهاي  كشف  توانایي  بازار،  آینده پژوهي  اما  فعلي اند.  بازار  بر  تمركز  قابليت 
تعداد  فقط  زیرا  می شود؛  محسوب  پایدار  رقابتي  مزیت  منبع  كه  است  آینده  بازارهاي  و 

1. Morgan, Kaleka & Katsikeas (2004).
2. Anderson & Narus (2004).
3. Slater & Narver (2000); Menguc & Auh (2008).
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معدودي از شركت ها به فرصت هاي آینده پي مي برند. آینده پژوهي بازار، توانایي شركت 
در پيش بيني تغييرات در بازارهایي كه در آن حضور دارد و پيش بيني ظهور بازارهاي جدید 
یكدیگر  با  كه  است  هنجارها  و  ارزش ها  سازماني،  فرآیندهاي  طریق  از  فرآیند  این  است. 
دانشي از شرایط بازار آینده ارائه می دهند. تمایل به تغيير، پایش فعالانه محيط و پيش بيني 
بازار از مشخصه هاي قابليت آینده پ ژوهي است. بنابراین، قابليت حسگري بازار هم زمان حال 

و هم آینده را دربردارد.

3ـ1. بهبود عملکرد صادراتي
منابع است كه عملكرد  از  منابع، سازمان مجموعه  منحصربه فردی  بر  مبتني   در دیدگاه 
بهبود  را  عملكرد  ابتدا  شوند،  استفاده  درست  اگر  منابع  این  می دهند.  شكل  را  سازماني 
بخشيده و سپس به مزیت رقابتي پایدار تبدیل مي شوند. ایده اصلي این نگرش آن است كه 
مي توان با استفاده دقيق و مناسب از منابع قدرتمند و منحصربه فرد شركت و تركيب آن ها 

)قابليت ها( شرایط مستعد و برتري پدید آورد و از رقبا متمایز شد1.
از لحاظ نظري، عملكرد صادرات در دیدگاه مبتني بر منابع نيز بررسي شده است. عوامل 
نيروهاي محيطي، استراتژي صادرات  مانند ویژگي هاي مدیریتي، عوامل سازماني،  بسياري 
اولویت  پویا،  سازماني  فرهنگ  بازاریابي(،  آميزه  متغيرهاي  و  بخش بندي  بازار،  )انتخاب 
درک  ریسک پذیري،  به  تمایل  صادرات،  به  تعهد  بين الملل،  تجارت  براي  ارشد  مدیریت 
از رشد بالقوه مبتني بر صادرات، فرصت هاي سودآوري، قابليت هاي بازاریابي، برنامه ریزي 
بهبود  ميزان  اندازه گيري  مي گذارد2.  اثر  عملكرد صادرات  بر  توسعه  و  تحقيق  و  صادرات 
از  گسترده  استفاده  كه  است  صادرات  عملكرد  بهبود  در  مطرح  مسأله   صادرات،  عملكرد 
مقياس ها نوعي عدم انسجام در بهترین شيوه ارزیابي این مفهوم ایجاد كرده و مفهومي سازي 

واژه بهبود عملكرد صادرات را به مفهومي چندبعُدي و پيچيده تبدیل كرده است3.
برخي محققان به طبقه بندي و تقسيم بندي مقياس هاي بهبود عملكرد صادرات پرداخته اند. 

1. Vorhies & Morgan (2005).
2. Diamantopoulos & Kakkos (2007); Dhanaraj & Beamish (2003); Leonidou, Katsikeas & Samiee (2002).
3. Westhead & Wright (2001).
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براي مثال مدسن1 مقياس هاي بهبود عملكرد صادرات را به سودآوري، حجم فروش، رشد 
و شاخص هاي ادراكي  مانند موفقيت درک شده شركت و شهرت گروه بندي كرد2. زو و 
همكاران3 براي تمركز مقياس هاي بهبود عملكرد شركت هاي صادراتي، مقياس چندبعُدي 
و  عملياتي  استراتژیک،  ابعاد  از  است  عبارت  مقياس  این  دادند.  توسعه  را   EXPERF

رضایتمندي عملكرد4. لگز5 و همكاران مقياس EXPERF را دوباره همراه با مقياس عملكرد 
صادرات  عملكرد  ارزش گذاري  براي   )APEV PERFEX( صادراتي6  شركت  یک ساله 
استراتژیک  عملكرد  بعُدِ  پنج  از  است  عبارت   APEV مقياس  كردند.  پيكره بندي  سازمان 
مشاركت  صادركننده،  شركت  مالي  عملكرد  صادراتي،  شركت  سالانه  موفقيت  سالانه، 

شركت در عمليات صادرات و رضایت از عملكرد كلي سالانه شركت صادراتي7.

2. سؤالات تحقيق 

با توجه به مرور ادبيات تحقيق هدف اصلي این تحقيق پاسخ به سؤال های زیر است: 

شركت هاي  ● صادراتي  عملكرد  بهبود  در  تأثيری  چه  بازار  حس گري  قابليت 
صادركننده كاشي وسراميک دارد؟

قابليت حس گري بازار چه تأثير بر داشتن استراتژي صادرات شركت هاي صادركننده  ●
كاشي وسراميک دارد؟

تأثير استراتژي مناسب صادرات بر بهبود عملكرد صادرات چيست؟ ●

براي پاسخ به این سؤالات فرضيات و مدل مفهومي زیر تعریف شده است.

1. Madsen (1989).
2. Katsikeas, Leonidou & Morgan (2000).
3. Zou, Taylor, Osland (1998).
4. Madsen (1989).
5. Lages L F, Lages c, Lages C R (2005).
6. Annual Performance of an Export Venture (The Apev Scale), Performance In Exporting (The Perfex 

Scorecard).
7. Zou, Taylor & Osland (1998).
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3. فرضيات تحقيق

قابليت حس گري بازار بر بهبود عملكرد صادرات مؤثر است. ●
قابليت حس گري بازار بر استراتژي صادرات اثر مثبت، مستقيم و معناداري دارد. ●
استراتژي صادرات بر بهبود عملكرد صادرات تأثيردارد. ●

 نمودار 1ـ چارچوب مفهومي تحقيق

4. روش تحقيق

روش  به  آن  اطلاعات  كه  است  كاربردي  تحقيق  یک  هدف  لحاظ  از  حاضر  تحقيق 
توصيفي ـ پيمایشي جمع آوري شده و جامعه آماري این تحقيق مدیران شركت هاي صادراتي 
توليد كننده كاشي و سراميک است. داده هاي تحقيق حاضر از طریق مطالعات كتابخانه اي، 

مصاحبه و پرسشنامه گردآوری شده است. 
و  كاشي  صادركننده  شركت هاي  صادراتي  عملكرد  بهبود  شاخص هاي  تعيين  براي 
افزایش  صادراتي،  بازارهاي  تنوع  صنعت،  این  مدیر   38 با  مصاحبه  از  استفاده  با  سراميک 
ریالي فروش خارجي، افزایش حجم فروش خارجي و افزایش درآمد حاصل از صادرات 

به عنوان شاخص بهبود عملكرد صادرات در صنعت كاشي و سراميک مشخص شدند.
جهت سنجش پایایي پرسشنامه از ضریب آلفاي كرونباخ استفاده شد. براساس پرسشنامه 
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 طراحي شده، 94 شركت فعال در حوزه صنعت كاشي و سراميک )كه همگي در نمایشگاه 
بين المللي كاشي و سراميک حضور داشتند( انتخاب شدند. قابليت اعتماد یا پایایي1 براساس 
ضریب آلفاي كرونباخ2 مقدار 0/8783 به دست آمد كه از مقدار 0/7 بزرگ تر بوده و در 

نتيجه پرسشنامه از پایایي لازم برخوردار است. 

5. تجزیه تحليل داده ها

رتبه اي  داده هاي  نوع  از  پرسشنامه ها  جمع آوري  از  حاصل  داده هاي  این كه  به  توجه  با 
است، از همبستگي رتبه اي )همبستگي رتبه اي اسپيرمن و تاو كندال( استفاده شده است.

H0: قابليت حس گري بازار و تدوین استراتژي صادرات از یكدیگر مستقل اند.

و  مستقيم  مثبت،  اثر  صادرات  استراتژي  تدوین  بر  بازار  حس گري  قابليت   :H1

معناداري دارد.

بالا و تدوین  بازار  قابليت حس گري  در واقع فرض مقابل بر گرایشي براي هم زوجي 
دنباله عبارت  نتایج آماري آزمون یک  دارد.  اشاره  برعكس  و  مناسب  استراتژي صادرات 

است از:

 

برابر  اسپيرمن  همبستگي  و   0/146 برابر  كندال  همبستگي  آماره  دنباله  یک  آزمون  در 
0/227  بوده و هر دو آزمون با دقت بالایي معنادارند. هردو آماره نشانگر وجود همبستگي 
از سطح  آزمون كوچک تر  دو  هر  در  دنباله اي  تک  )احتمال  معناداري  مستقيم  یا  و  مثبت 
معناداري 0/05( است. بنابراین، مي توان نتيجه گرفت ميان قابليت حس گري بازار مناسب و 
تدوین استراتژي صادرات مناسب و یا برعكس، گرایشي براي هم زوجي وجود دارد. به بيان 
دیگر، هر قدر شركت ها قابليت حس گري بازار قوي تري داشته باشند، استراتژي صادرات 
بهتري تدوین می كنند و هر قدر قابليت حس گري بازار ضعيف تر باشد، استراتژي صادرات 

1. Reliability.
2. Cronbach's Alpha.
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نيز ضعيف تر بوده و اثر مستقيم و مثبت قابليت حس گري بازار بر تدوین استراتژي صادرات 
معنادار بوده و تأیيد مي شود.

شركت هاي  صادراتي  عملكرد  بهبود  در  بازار  حس گري  قابليت  »آیا  سؤال  مورد  در 
صادركننده كاشي وسراميک مؤثر است یا خير« نيز همانند قبل عمل مي شود.

H0: قابليت حس گري بازار و بهبود عملكرد صادرات از یكدیگر مستقل اند.

و  مستقيم  مثبت،  اثر  صادرات  عملكرد  بهبود  بر  بازار  حس گري  قابليت   :H1

معناداري دارد.

نتایج آماري آزمون عبارت است از: 

 

تأثيری  صادرات  عملكرد  بهبود  بر  حس گري  قابليت  گرفت  نتيجه  مي توان  بنابراین، 
مستقيم و مثبت دارد. به بيان دیگر، هرقدر شركتي قابليت حس گري بازار قوي تری داشته 
باشد، عملكرد صادرات نيز بهبود می یابد، و هر قدر قابليت حس گري بازار ضعيف تر باشد، 

بهبود عملكرد صادرات نيز پایين تر خواهد بود. 
در مورد این سؤال كه »آیا داشتن استراتژي مناسب صادرات ارتباطی با بهبود عملكرد 

صادرات دارد؟« آزمون فرضيه اي مورد بررسي براساس به صورت زیر  خواهد بود:

H0: تدوین استراتژي صادرات و بهبود عملكرد صادرات از یكدیگر مستقل اند.

H1: استراتژي صادرات بر بهبودعملكرد صادرات تأثيری مثبت، مستقيم و معنادار 

دارد.

آزمون یک دنباله نشان مي دهد دليلي براي رد فرض استقلال متغيرهاي تدوین استراتژي 
و بهبود عملكرد صادرات وجود ندارد:

 

قبل از ورود به مرحله آزمون فرضيات و مدل مفهومي تحقيق باید از صحت مدل هاي 
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اندازه گيري متغير برونزا )قابليت حس گري بازار(، متغيرهاي درونزا )استراتژي صادرات و 
بهبود عملكرد صادرات( اطمينان حاصل شود. بنابراین، در ادامه مدل هاي اندازه گيري این 
دو نوع متغير به ترتيب آورده مي شود )این كار توسط تحليل عاملي تأیيدي1 مرتبه اول و دوم 

انجام شده است(. 

الف(مدل اندازه گيري متغير برونزا
تمام  ميان  مي دهد  نشان  بازار  حس گري  قابليت  دوم  مرتبه  تأیيدي  عاملي  تحليل  نتایج 
متغيرهاي مكنون و مشاهده گر همبستگي وجود دارد. مقدار نسبت كي دو بر درجه آزادي 
تأیيد  پرسشنامه  سؤال های  اعتبار  نتيجه،  در  است؛  كوچک تر   3 از  و  بوده   1/67 برابر  نيز 
مي شود. شاخص RMSEA در وضعيت نسبتاً مناسبي است زیرا مقدار آن برابر 0/085 بوده 

كه البته از مقدار مجاز 0/08 كم تر نيست. 

ب(مدل اندازه گيري متغيرهاي ميانجي
نتایج تحليل عاملي تأیيدي مرتبه اول متغير درونزا نشان داد كه بين متغير مكنون استراتژي 
بازاریابي صادرات و مشاهده گرهاي آن به استثناي سؤال هاي 58 و 50 به صورت دو به دو 
همبستگي مثبت وجود دارد. از نظر شاخص هاي تناسب نيز مدل چندان مناسب نيست زیرا 
شاخص نسبت كي دو بر درجه آزادي 2/02 است كه از 3 كوچک تر است كه البته مناسب 
نامناسب بودن  RMSEA از مقدار 0/08 بزرگ تر است كه نشان دهنده  است ولي شاخص 
نظر شاخص هاي  از  كه  مي رسيم  مدلي  به   58 و   50 با حذف سؤالات  بنابراین  است.  مدل 
و   3 از  كه  است  آزادي 0/55  درجه  بر  دو  نسبت كي  زیرا شاخص  است؛  مناسب  تناسب 
شاخص RMSEA آن از مقدار مجاز 0/08 كوچک تر مي باشند كه نشان دهنده مناسب بودن 

مدل است. 

ج(مدل اندازه گيري متغير وابسته
نتایج تحليل عاملي تأیيدي مرتبه اول متغير وابسته نشان مي دهد ميان متغير مكنون عملكرد 
صادرات و مشاهده گرهاي آن ــ به استثناي سؤال 56 ــ  به صورت دو به دو همبستگي مثبت 

1. Confirmatory Factor Analysis.
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تأیيد شده و  اعداد معناداري،  به مدل  با توجه  البته هر سه همبستگي مثبت  وجود دارد كه 
معنادار است. با حذف سؤال 56، به مدل دیگري مي رسيم كه از نظر شاخص هاي تناسب، 

كاملًاً مناسب است.

6. بررسي مدل ساختاري )تحليل مسير( تحقيق

نظر شاخص  از  و  بوده   3 از  )1/5( كوچک تر  آزادي  درجه  به  دو  نسبت كي  شاخص 
RMSEA نيز مناسب است )0/074 كه از 0/08 كوچک تر است(. 

نمودار 2ـ مدل اعداد معناداري مدل مفهومي اوليه

تأثيری مثبت، مستقيم  بر استراتژي صادرات  بازار  قابليت حس گري  این مدل،  براساس 
بر  صادرات  بازاریابي  استراتژي  متغير  تأثير  و   )2 )فرضيه  دارد   0/95 با  برابر  معناداري  و 
عملكرد صادرات معنادار نيست )فرضيه 3(. همچنين، فرضيه )1( مبني بر اثر مثبت و مستقيم 
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قابليت حس گري بازار بر عملكرد صادرات نيز معنادار نبوده و رد مي شود. بنابراین، فرضيه 
و  بازار  حس گري  قابليت  بين  رابطه  در  صادرات  استراتژي  ميانجي بودن  یعني   )4( شماره 
اصلاح  دقيق تر  بررسي  برای  مدل  این رو،  از  شد.  خواهد  رد  نيز  صادرات  عملكرد  بهبود 
بازار  آینده پژوهي   ،)M-ORIENT( بازارمحوري   ،)4( و   )3(  ،)2( نمودار  در  شد.  خواهد 
و   )E-P-I( صادرات  عملكرد  بهبود   ،)M-S-C( بازار  حس گري  قابليت   ،)M-FORESI(

استراتژي صادرات )E-S( و اعداد معناداري روابط بين آن ها نشان داده شده است.

نمودار 3ـ مدل تخمين استاندارد مدل اصلاح شده

نسبت  نظر شاخص  از  همچنان  اصلاح شده  مدل  نتيجه گرفت  مي توان  مدل،  اصلاح  با 
كي دو به درجه آزادي )1/47( كوچک تر از سه بوده و از نظر شاخص RMSEA نيز مناسب 
استراتژي صادرات  بر  بازار  قابليت حس گري  به دست آمده،  نتایج  براساس   .)0/071( است 
استراتژي  متغير  و   )2 )فرضيه   1/09 عاملي  بار  با  دارد  معناداري  و  مستقيم  مثبت،  تأثيری 
بازاریابي صادرات بر بهبود عملكرد صادرات اثري مستقيم و معنادار با بار عاملي 0/93 دارد 
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)فرضيه 3(؛ بنابراین، فرضيه )4( یعني ميانجي بودن استراتژي صادرات در رابطه بين قابليت 
بارهاي  عاملي 1/014 )حاصل ضرب  بار  با  نيز  بهبود عملكرد صادرات  و  بازار  حس گري 

عاملي 0/93 و 1/09( تأیيد مي شود.

نمودار 4ـ مدل اعداد معناداري مدل اصلاح شده

جمع بندی و ملاحظات

همسایه  بازارهاي  پتانسيل  و  دارد  نسبي  مزیت  سراميک  و  كاشي  توليد  زمينه  در  ایران 
مانند عراق و افغانستان و آسياي ميانه فرصت هاي متعددي براي صادرات این صنعت فراهم 
باید منابع و قابليت هایي وجود داشته باشند  بازارهاي جهاني  به  اما براي ورود  كرده است؛ 
و  منابع  نيازمند  كسب وكاري  هر  پرداخت.  رقابت  به  جهاني  توليدكنندگان  با  بتوان  كه 
را  و خدماتش  براي حركت محصولات  فعاليت هاي ضروري  تا  است  بسياري  قابليت هاي 
از طریق زنجيره ارزش انجام دهد. برخي سازمان ها به خوبي از این قابليت ها استفاده كرده و 
برخي ضعيف تر عمل می كنند. وظيفه مدیریت این است كه چگونگی بهره برداری شركت 

از منابع خاص را تعيين كند.
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باید  صنعت  این  صادركنندگان   )0/93 عاملي  ضریب  )با  سوم  فرضيه  تأیيد  به  توجه  با 
توجه بيش تري به تدوین استراتژي مناسب صادرات )انتخاب بازار هدف، بخش بندي بازار 
و برنامه استراتژیک بازاریابي( داشته باشند. یافته هاي تحقيق نشان مي دهد از ميان 94 شركت 
صادركننده كاشي و سراميک، شركت هایي كه قابليت حس گري بالایي داشته اند از طریق 
درک و حس رخدادها و روندها در بازارهایشان جلوتر از رقبا حركت كرده و طي سه سال 
به  به موقع  براساس دسترسي  این شركت ها  یافته است.  بهبود  گذشته عملكرد صادرات شان 
می آید،  به دست  تخصصي  رسانه ها، مجلات  اینترنت،  مانند  مختلفي  منابع  از  كه  اطلاعاتی 
پيش بيني دقيق تري داشته و عكس العمل مناسب تري براي یافتن بازارهاي خارجي و نفوذ در 
آن ها نشان داده اند. همچنين، براساس یافته هاي تحقيق و تأیيد فرضيه )1( و )2( شركت هاي 
بنابراین در  داشتند،  به شركت هاي دیگر  نسبت  بالاتري  بازار  آینده پژوهي  قابليت  موفق تر، 

تصميم گيري هاي خود از آن استفاده كرده اند. 
با توجه به رابطه مستقيم و مثبت قابليت حس گري بازار و بهبود عملكرد صادرات باید 
بازار تدوین كرد.  قابليت حس گري  تقویت  با تمركز و  را  مناسب صادرات  استراتژي هاي 
از جمله اقداماتي كه قابليت حس گري بازار را تقویت می كنند، می توان به موارد زیر اشاره 

كرد:

پيگيري مستمر حوادث و روندهاي این صنعت در ایران و سطح جهاني. ●
ایجاد یک پایگاه داده فعال و به روز كه بتوان اطلاعاتي درباره مشتریان، بازار، تعداد  ●

طبقه بندي  و  جمع آوري  تأمين  زنجيره  دیگر  اعضاي  جهاني،  رقباي  وضعيت  رقبا، 
كرد.

 بررسي علائم بازار و شناسایي فرصت هاي بازار جهاني و آینده این صنعت در بازار  ●
به طور  باید  كه  مغزي  طوفان  جلسات  و  پيش بيني  تكنيک هاي  از  استفاده  با  جهاني 

مستمر بررسي شده و نتایج آن در استراتژي صادرات شركت گنجانده شود.
تدوین استراتژي مناسب براي صادرات كه شامل بازار هدف و استراتژي های آميخته  ●

بازاریابي باشد.
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