بازرگانی بین الملل
عنوان:
بررسی تاثیر کیفیت ارتباط میان شرکتهای صادرکننده وخریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکتها
مقدمه
امروزه افزایش رقابت در مقیاس جهانی به افزایش تعداد شرکت​هایی منجر شده است که فرصت​ها را در بازارهای بین المللی جستجو می​کنند تا به اهداف​شان نائل آیند و جایگاه بازار و بقای​شان را حفظ نمایند (دعایی و حسینی رباط، 1389، ص 62). جهانی شدن، فرآیند گام به گام توسعه​ی تجارت بین الملل است که به موجب آن یک شرکت به طور افزایشی، درگیر عملیات تجارت بین المللی، از طریق محصولات خاص در بازارهای منتخب مي​شود (کالافسکی
، 2009، ص 48). در این میان، صادرات را می​توان نقطه​ی شروعی برای جهانی شدن پنداشت (رحیم نیا و صادقیان، 1390، ص 121). صادرات به صورت ارتباط و کارکردن با بازارهای حرفه ای و حرفه ای های بازار در آن سوی مرزها تعریف می​گردد (کالافسکی، 2009، ص 48) و در طول دو دهه پیش، همگام با رشد اقتصاد جهانی به عنوان یکی از فعالیت​های اقتصادی که نسبت به دیگر فعالیت​ها رشد بیشتری دارد، مورد توجه قرار گرفته است. در حقیقت صادرات به عنوان یک فعالیت تجاری ضروری برای اقتصاد ملی به شمار می​رود. صادرات در سطح شرکت نیز به عنوان امکانی برای فروش بیشتر، سودآوری بیشتر، استفاده از اقتصاد مقیاس برای کاهش هزینه​های توسعه​ی محصول، افزایش استاندارد زندگی برای مشتریان و بهبود کیفیت زندگی کاری کارکنان تلقی می​شود (لی و هبته-جورجیس
، 2004، ص 101). صادرات باعث می​شود که سطوح استخدام، توسعه​ی صنعتی و رفاه ملی افزایش یابد. هم​چنین موجب بهبود عملکرد شرکت​ها، افزایش سودآوری، افزایش حجم فروش و گسترش سهم بازار برای آن​ها می​شود (کوکسال
، 2008، ص 417).
روابط بازرگانی بین الملل ابعاد مختلفی را دربرمی​گیرد که اثربخشی شرکت​ها را در بازار بین المللی به ویژه بازار صادرات تحت تأثیر قرار می دهد  .با توجه به شرایط بازار پیچیده و دست​خوش تغییرات مداوم و پی در پی، کسب سریع اطلاعات درخصوص بازار و مشتریان اغلب رمز موفقیت در بازارهای بین المللی است. تحت شرایط متلاطم، احتمال بیشتری وجود دارد که محصولات شرکت متناسب با نیازهای مشتریان و محصولات رقبا نباشد و درنتیجه اثربخشی اقدامات شرکت کاهش می​یابد (دعایی و حسینی رباط، 1389، ص 62). تحقيقات نشان مي​دهند كه امروزه  دغدغة اصلي شركت​هاي بين المللي بهبود عملكرد صادراتي مي​باشد (قاسمی و همکاران، 1388، ص 76).
بيان مساله
در طول دو دهه گذشته، صادرات به عنوان یکی از فعالیت​هایی که رشد اقتصادی را تسریع می​بخشند، شناخته شده است. صادرات نقش یک عامل کلیدی را در دست​یابی به مزیت رقابتی در بازار پرتلاطم امروزی، برای شرکت​ها ایفا می​کند و این برتری​ها در نتیجه​ی بهبود موقعیت مالی، افزایش بهره گیری از ظرفیت​های تولیدی، استفاده از تکنولوژی​های برتر و دستیابی به عملکرد مطلوب و مورد انتظار، ایجاد می- گردد (اورال
، 2009، ص 140).
انگیزه​ها یا منافع صادرات همواره مورد توجه اقتصاددانان بوده است. نظریه​ی استوارت میل درخصوص منافع صادرات، با وجودی ​که در قرن 19 میلادی عنوان شد، هنوز هم تازگی خود را حفظ نموده است. استوارت میل با نقل قول از ریکاردو عنوان می​کند که یک کشور از طریق صادرات می​تواند کالاهایی را وارد نماید که خود قادر به تولید آن​ها نیست. منابع و امکانات در مکان​ها و بخش​هایی به​کار گرفته می​شوند که از کارآیی و بهره وری بیشتری برخوردار باشند، روش​های تولیدی مناسب​تری به​کار گرفته شوند و بهره وری افزایش یابد و درنتیجه تولید جهانی به میزان حداکثر خود توسعه می​یابد. بنابراین، صادرات موجب افزایش درآمد و اشتغال شده و با فراهم سازی امکان بهره گیری از صرفه جویی​های مقیاس، بهره​گیری از تکنولوژی​های پیشرفته، امکان تخصیص بهینه منابع و افزایش رقابت در تولید محصولات، می​تواند موجبات افزایش بهره​وری را فراهم سازد. در حقیقت صادرات امکان استفاده از امکانات جهانی برای رشد تولیدات داخلی را مهیا کرده و از این طریق، از محدودیت​های بازار داخلی رهایی یافته و با توسعه​ی مقیاس تولید به منظور صادرات بیشتر به بازارهای خارجی، زمینه​ی دست​یابی به رشد و توسعه​ی اقتصادی را فراهم می​آورد. (طیبی و همکاران، 1387، ص 87)
با توجه به اهمیت فزاینده صادرات در دنیای متلاطم امروزی، اکثر شرکت​ها به فکر صادر نمودن کالاهای خویش به خارج از بازارهای داخلی افتاده​اند و هم​چنین ارتباط بین فعالیت​های صادراتی و عملکرد به موضوع بسیار پراهمیتی در تدوین و اجرای استراتژی​ها و نیز عرصه​ی تجارت بین المللی برای شرکت​ها مبدل شده است. (اورال، 2009، ص 146) در واقع درجه یا مقیاسی که شرکت به اهداف صادراتی خود نایل آمده است را عملکرد صادراتی آن می​نامند که این مقیاس شامل: میزان و حجم فروش، سود حاصل از صادرات، رشد فروش و ورود به بازارهای جدید می​باشد (وظیفه دوست و زرین نگار، 1387، ص 8).
از طرف دیگر ازجمله عواملی که عملکرد صادرات شرکت​ها را تحت تاثیر قرار می​دهد، ارتباط میان شرکت​ها با مشتریان خارجی خویش می​باشد. ادغام فلسفه​ی ارتباطات و بازاریابی در نگرش بازاریابی مدرن، اهمیت فزاینده​ی ارتباطات را در فرآیند بازاریابی به روشنی مشخص می​نماید. به منظور دستیابی به تجارت و بازاریابی موفق، مدیریت، توسعه و ارزیابی ارتباطات امری بسیار ضروری می​نماید. در ادبیات مربوط به ارتباطات، تقابل و دوطرفه بودن انگیزش برای ارتباط، یکی از پراهمیت​ترین عوامل موثر بر چگونگی ارتباط می​باشد (کراسبی
 و همکاران، 1990، ص 68) و کیفیت این ارتباطات نشان دهنده​ی نوعی ارزیابی از شدت و نوع رابطه، نیازها و انتظارات طرفین درگیر در ارتباط از یکدیگر می​باشد که ارزیابی مذکور براساس برخوردها و وقایع موفق و ناموفق پیشین انجام خواهد گرفت (لارسون و لاجرز
، 1998، ص 2). مبحث کیفیت ارتباطات جایگاهی بسیار پراهمیت را دارای می باشد، به دلیل اینکه تعیین کننده​ی شدت و استحکام یک رابطه است. برخلاف ارتباطات در یک بازار داخلی، توسعه​ی روابط در بازارهای خارجی تحت تاثیر عوامل بسیاری از جمله: فرهنگ ناهمگون، عوامل اقتصادی متفاوت و دیگر عوامل عمده​ی محیطی قرار می​گیرد. تعیین رابطه میان صادرکنندگان و خریداران خارجی ایشان، بسیار ضروری می باشد زیرا فعالیت​های تجاری با برقراری ارتباط بین دو طرف معامله ایجاد می شود (اورال، 2009، ص 146).
این مطالعه درصدد نشان دادن این مهم است که افراد درگیر در رابطه​ی بازرگانی (صادرکنندگان و شرکت​های خریدار خارجی) در ارتباطات فی مابین چگونه عمل می​کنند. در نتیجه پرسش اساسی مطالعه​ی حاضر این است که:
"آیا کیفیت روابط میان صادرکنندگان و خریداران خارجی ایشان بر عملکرد صادرات شرکت تاثیر می گذارد؟"
اهمیت و ضرورت تحقیق
اقتصاددانان معتقدند که گسترش تجارت از بازارهاي داخلی به بازارهاي بین المللی نه تنها سهم بازار را براي کشور داخلی افزایش میدهد بلکه می​تواند به افزایش رقابت بین ملت​ها منجر شود .دانیل و گیرادینا
 (1998) عنوان کرده​اند که گسترش حجم تجارت می​تواند از طریق افزایش رقابت، منجر به بهبود کیفیت تولید کالاها و خدمات گردد (کازرونی و فشاری، 1388، ص 186). صادرات یکی از ابزارهای حیاتی برای کشورهاست تا به اهداف رونق و رشد اقتصادی خود دست یابند به این دلیل که صادرات سبب بهبود تراز پرداخت​ها، نرخ اشتغال و استاندارد زندگی خواهد شد (دعایی و حسینی رباط، 1389، ص 62). محققان بیان کرده​اند که صادرات، میزان اشتغال را افزایش می​دهد، رقابت را تشدید، و برای کشور ارز حاصل می- کند (شورورزی و همکاران، 1390، ص 153). از دیگر مزایای صادرات می​توان به ایجاد فرصت های رشد و توسعه برای شرکت​ها اشاره نمود. با گسترش سطح دسترسی به بازارهای خارجی، شرکت می​تواند به سطح بالاتری از تولید دست یابد که این امر باعث کاهش بهای تمام شده واحد و دست​یابی به نرخ های سود بالاتر می​شود (حسینی و همکاران، 1389، ص 22).
از طرف دیگر، نوع ارتباط صادرکننده با سایر شرکا به​ خصوص مشتریان می​تواند در بهبود عملکرد صادراتی شرکت​ها موثر باشد چرا که مهم​ترین دارایی یک سازمان، مشتریان آن می​باشند و از طریق برقراری ارتباط مداوم با مشتریان، شرکت می​تواند به هدف اصلی هر کسب و کار که همانا حفظ مشتریان فعلی و ترغیب آنان به خرید مجدد بوده و زمینه ساز بقای سازمان است، دست یابند. امروزه تنها تولید، تامین مواد اولیه و فروش برای شرکت​ها دارای اهمیت نمی​باشد، بلکه توسعه​ی مداوم و خدمات پس از فروش در کنار رابطه ای بلندمدت با مشتریان نیز در زمره اصلی​ترین فعالیت​های شرکت​ها قرار گرفته که می​توانند موجب بهبود عملکرد شرکت​ها در بازار باشند (بولدینگ
 و همکاران، 2005، ص 155).
اهداف تحقیق
هدف کلی
· سنجش تاثیر کیفیت روابط شرکت با خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت​ها
اهداف فرعی
· سنجش تاثیر به اشتراک​گذاری اطلاعات با خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت​های صادرکننده
· سنجش تاثیر توجه به برقراری روابط بلندمدت با خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت​های صادرکننده
· سنجش رضایت​مندی از برقراری رابطه با خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت​های صادرکننده
چارچوب نظري تحقيق
چارچوب نظری بنیانی است که تمامی پژوهش بر آن استوار است. این چارچوب، شبکه​ای است منطقی، توصیفی و پرورده مشتمل بر روابط موجود میان متغیرهایی که در پی اجرای فرآیندهایی چون مصاحبه، مشاهده و بررسی پیشینه تحقیق شناسایی شده است. پس از شناسایی متغیرهای مناسب، بایستی شبکه​ای از روابط میان متغیرها تدوین شود تا بتوان فرضیه​های مرتبط با آن را پدید آورد و سپس آزمود. در واقع چارچوب نظری روابط میان متغیرها را روشن می​سازد، همانگونه که بررسی پیشینه مبنای چارچوب نظری را تشکیل می​دهد. این بدان معناست که بررسی پیشینه، متغیرهایی را که ممکن است حائز اهمیت باشند و در واقع یافته​های پژوهش​های پیشین می​باشند، را شناسایی می​کند. یک چارچوب نظری خوب نیز در جای خود مبنای منطقی لازم برای تدوین فرضیه​های آزمون پذیر را فراهم می​آورد (سکاران، 1388، ص95-94).
روش​های ورود به بازارهای خارجی به سه بخش شامل: صادرات، سرمایه گذاری مشترک، سرمایه گذاری مستقیم و صادرات، تقسیم می​شود. این خط مشی​ها میزان تعهد، مخاطره پذیری و کنترل متفاوتی را می​طلبند و هم​چنین میزان سودآوری مخلفتب نیز دارند. صادرات ساده​ترین راه ورود به یک بازار خارجی است که حداقل تغییرات را در خط تولید محصولات، سازماندهی شرکت، سرمایه گذاری و رسالت سازمان، به وجود می​آورد. در واقع صادرات عبارت است از عمل خارج کردن کالا از قلمرو گمرکی کشور(رحیم نیا و صادقیان، 1390، ص 120).
موفقیت صادرات با عناوین مختلف عملکرد صادرات، شدت صادرات و غیره بیان می​شود و هم​چنین به روش​های مختلف محاسبه می​گردد. معیارهای مختلفی برای عملکرد صادرات در مطالعات مختلف در نظر گرفته شده است که شامل سطح صادرات، رشد صادرات و سود صادرات می​شود. به​طور کلی، سه راه اصلی برای اندازه گیری عملکرد صادرات وجود دارد که عبارتند از:
· دیدگاه اقتصادی شامل: نسبت فروش صادرات و حجم فروش صادرات
· غیر اقتصادی شامل: بازارهای جدید صادراتی، سهم صادراتی برای توسعه محصولات
· عمومی شامل: موقعیت صادرات درک شده و رضایت از عملکرد کلی صادرات (هاهتی
 و همکاران، 2005، ص 125).
در ادبیات مرتبط با موضوع تحقیق، عوامل مختلفی به عنوان عوامل تاثیرگذار بر موفقیت صادرات بیان شده است. در یک تقسیم بندی می​توان این عوامل را به تعیین کننده​های داخلی و تعیین کننده​های خارجی تقسیم نمود. تعیین کننده​های داخلی یا قابل کنترل به عواملی گفته می​شود که در درون شرکت وجود دارند و توسط مدیران شرکت قابل کنترل هستند، در صورتی که تعیین کننده​های خارجی در محیط شرکت وجود داشته و غیرقابل کنترل می​باشند. برخی از تعیین کننده​های داخلی عملکرد صادرات عبارتند از: مشخصه​های شرکت، مدیریت، منابع فناوری، چگونگی برقراری ارتباط با مشتریان و واسه​ها، مشخصه​های تصمیم گیرنده و تعیین کننده​های مرتبط با استراتژی صادرات و تعیین کننده​های خارجی عملکرد نیز عبارتند از: محیط شرکت و صنعت. در واقع نوع ارتباط بین صادرکننده و سایر شرکای تجاری مثل مشتریان، واسطه ها و غیره می​تواند در بهبود عملکرد صادرات موثر واقع شود (جاکلین و شاپیرو
، 2002، ص 928).
تئوري​هايي كه درباره بين المللي كردن و عملكرد صادرات است، بيان​گر آنند كه عملكرد صادرات شرکت با نگرش صادرکنندگان نسبت به فعالیت​های بین المللی، تعهد، دانش و مهارت​های ارتباطی آنان بستگی دارد (وظیفه دوست و زرین نگار، 1388، ص 53). محققان، عوامل موثر بر عملکرد صادرات موفق را به پنج گروه دسته بندی کرده​اند. این عوامل عبارتنداز:
1. عوامل مدیریتی شامل: شخصی، تجربه، نگرش و طرز تلقی، رفتاری و مشخصه​های مرتبط با تصمیم گیران شرکت​های صادراتی
2. عوامل سازمانی شامل: عناصر مرتبط با مشخصه​ها، عملیات، منابع و اهداف سازمان
3. عوامل محیطی شامل: فاکتورهایی که محیط عملیاتی و کلان شرکت​های صادرکننده را شکل می دهند.
4. هدف گیری بازارهای صادراتی شامل: شناسایی و انتخاب بازارهای هدف بین المللی
5. متغیرهای آمیخته بازاریابی شامل: استراتژی تولید و طراحی محصول،  قیمت گذاری، توزیع و ترفیع (حسینی و همکاران، 1389، ص 25).
عملکرد صادرات به طور عمده از دو روش اندازه​گیری می​شود. این روش​های اندازه گیری عملکرد صادرات با ساختارهای مفهومی مختلفی در ارتباط هستند. متداول​ترین مفهوم​سازی عملکرد صادرات تمرکز بر روی نتایج مالی صادرات می​باشد. باور اساسی در این​جا آن است که صادرات یکی از برنامه​های بازاریابی شرکت است بنابراین، عملکرد سرمایه​گذاری برای صادرات بایستی دقیقا به همان صورت که سایر فعالیت​های تجاری شرکت محاسبه می​شوند، بررسی و ارزیابی گردد. بسیاری از مطالعات نشان دادند که عملکرد صادرات عموما از طریق شاخص​هایی نظیر: فروش صادراتی، رشد فروش صادراتی، منافع صادراتی و تمایل برای صادرات، اندازه​گیری می​شود. یکی دیگر از ابزارهای عمده​ای که عملکرد صادرات را اندازه گیری می​نمایند، در نظر گرفتن نتایج استراتژیک صادرات می​باشد. نکته​ی اصلی این روش این است که اغلب شرکت​ها دارای مجموعه​ای از اهداف استراتژیک درخصوص صادرات می​باشند. در این دیدگاه دستیابی به اهداف استراتژیک نظیر: بهبود وضعیت رقابتی و افزایش سهم بازار بایستی به عنوان بخش پراهمیتی از عملکرد صادرات مدنظر قرار گیرد. با توجه به مطالب یاد شده، عملکرد صادرات از طریق دیدگاه​های مختلف اندازه گیری می​شود. بدین منظور، عملکرد صادرات به عنوان عملکرد مالی و استراتژیک تعریف می​شود. که در پژوهش حاضر محقق تنها به جنبه​ی استراتژیک عملکرد صادرات پرداخته است (اورال
، 2009، ص 144). بدین معنا که عملکرد صادرات در پژوهش حاضر از طریق عوامل زیر انداره گیری خواهد شد:
1. بهبود وضعیت رقابتی شرکت
2. افزایش سهم بازار شرکت
یکی از عواملی که عملکرد صادراتی شرکت​ها را تحت تاثیر قرار می​دهد، نحوه​ی برقراری ارتباط ایشان با مشتریان می​باشد. ارتباط با مشتری امروزه موضوعی مهم و اولویت دار برای بسیاری از شرکت​ها است. در بسیاری از بازارهای رقابتی، تجار و صاحبان بنگاه​های اقتصادی، هزینه های زیادی را صرف برقراری ارتباطی بلندمدت و مستمر با مشتری نموده​اند (بوهلینگ
 و همکاران، 2006، ص 185). ارتباط مشتریان با شرکت، از طرق مختلف از جمله وب، تلفن، مراکز فروش، توزیع کنندگان و شبکه​های همکار صورت می​پذیرد. وظیفه​ی اصلی مدیران شرکت، تسهیل برقراری ارتباط مشتریان با سازمان (به هر صورتی که ایشان تمایل دارند) بدون محدودیت زمانی، مکانی و ملیّتی می​باشد. به نحوی که مشتریان احساس کنند با سازمانی در تماس هستند که ایشان را می​شناسد، برایشان ارزش قائل است و نیازهایشان را به سرعت و با آسان​ترین روش ارتباطی مرتفع می​نماید (کلگیت و داناهر
، 2000، ص 376).
ارتباط مستمر و بلندمدت با مشتریان و راضی نگه داشتن آنان مزایایی به شرح زیر برای شرکت به​دنبال خواهد داشت:
· افزایش وفاداری مشتری: شرکت می​تواند با مشتریانش به​طور انفرادی و منحصر به ​فرد ارتباط برقرار کند. ابزاری که یک شرکت می​تواند وفاداری مشتریان را به خود جلب کند، شخصیت دادن به ایشان است.
· بازاریابی موثر: داشتن اطلاعات مربوط به مشتری به شرکت اجازه می​دهد تا انواع محصولاتی که مشتری علاقه​مند به خرید آن​ها است را پیش​بینی کند. این اطلاعات به شرکت کمک می​کند تا فعالیت بازاریابی و فروش خود را با کارآیی و تاثیر بیشتر در جهت جلب رضایت مشتری به کارگیرد.
· کارآیی بیشتر و کاهش هزینه​ها: جمع​آوری داده​های مرتبط به هر مشتری در داخل یک پایگاه داده، به تمام اجزای درون شرکت (تیم بازاریابی، نیروهای فروش و غیره) این اجازه را می​دهد تا بتوانند اطلاعات و وظایف​شان را با یکدیگر قسمت کنند. 
· از مزایای دیگر این روش می​توان به دریافت بازخورد، توسعه​ی خدمات و محصولات جاری، کاهش هزینه​های تبلیغاتی، پاسخ​گویی سریع به درخواست​های مشتریان و افزایش فرصت​های بازاریابی و فروش اشاره نمود (بولدینگ
 و همکاران، 2005، ص 158).
در مبحث صادرات، کیفیت ارتباطات اشاره دارد به اینکه ارتباطات فراتر از مرزهای ملت​ها توسعه داده می شود. کیفیت ارتباطات دربرگیرنده​ی عوامل مختلفی در ارتباطات است که منعکس کننده​ی قدرت و شدت کلی رابطه می​باشند. کیفیت ارتباطات نشان دهنده​ی میزان تمایل برای به اشتراک گذاری اطلاعات، نگرش رابطه​ی بلندمدت و رضایت​مندی از برقراری رابطه بین صادرکننده و مشتریان خارجی آن می​باشد (لاگس
 و همکاران، 2004، ص 1186).
ابعاد کیفیت ارتباطات عبارتند از:
1. اشتراک اطلاعات
2. ارتباطات بلندمدت
3. رضایت از برقراری ارتباط
در نتیجه متغیرهای پژوهش حاضر با توجه به موضوع مورد بررسی و سوال مطرح شده در آن عبارتند از:
متغیر وابسته: متغیری که محقق در صدد توصیف آن است و معرف تشریح یا پیش بینی تغییرپذیری در آن می​باشد. متغیر وابسته در پژوهش پیشِ رو عملکرد صادرات شرکت​ها می باشد.
متغیر مستقل: متغیری است که تغییرات متغیر وابسته را توضیح می​دهد. متغیر مستقل نیز در تحقیق حاضر، کیفیت روابط بین صادرکنندگان و خریداران خارجی ایشان می​باشد.
با توجه به مطالب یاد شده مدل مفهومی پژوهش به شرح زیرخواهد بود:

شکل 1-1) مدل مفهومی پژوهش
منبع: اورال، 2008
فرضیه های تحقیق
با توجه به مطالب عنوان شده در چارچوب نظری تحقیق و مدل مفهومی پژوهش، فرضیه​های تحقیق به صورت زیر خواهند بود:
فرضیه اصلی:
1. کیفیت ارتباطات میان صادرکنندگان و خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت تاثیر دارد.
فرضیه های فرعی:
1-1) میزان به اشتراک گذاری اطلاعات میان صادرکنندگان و خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت تاثیر دارد.
1-2) توجه به ارتباطات بلندمدت میان صادرکنندگان و خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت تاثیر دارد.
1-3) رضایت از برقراری ارتباط صادرکنندگان و خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت تاثیر دارد.
تعاریف مهفومی و عملیاتی متغیرها
متغير وابسته (عملکرد صادرات)
تعریف مفهومی: عملكرد شركت مي​تواند ميزان موفقيت يك شركت در خلق ارزش براي قسمت​هاي مختلف بازار باشد. (وظیفه دوست و زرین نگار، 1388، ص 53). درجه يا مقياسي كه شركت به اهداف صادراتي خود نايل شده است، كه اين مقيا س​ها شامل فروش، سود حاصل از صادرات، رشد فروش و ورود به بازار جديد است  (شمس الدوها
، 2006، ص 93).
تعریف عملیاتی: منظور از عملیاتی کردن عملکرد صادرات در این پژوهش میانگین نمرات کسب شده از پاسخ به سوالات 21 تا 28 پرسش​نامه ی تحقیق می​باشد که عملکرد صادرات را از طریق ابعاد زیر اندازه می گیرند: 
1. بهبود وضعیت رقابتی شرکت
2. افزایش سهم بازار شرکت
متغير مستقل (کیفیت ارتباطات):
تعریف مفهومی: کیفیت ارتباطات دربرگیرنده​ی عوامل مختلفی در ارتباطات است که منعکس کننده​ی قدرت و شدت کلی رابطه می​باشند. کیفیت ارتباطات نشان دهنده​ی میزان تمایل برای به اشتراک گذاری اطلاعات، نگرش رابطه​ی بلندمدت و رضایت​مندی از برقراری رابطه بین صادرکننده و مشتریان خارجی آن می​باشد (لاگس
 و همکاران، 2004، ص 1186).
تعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر منظور از عملیاتی کردن کیفیت ارتباطات میانگین نمرات کسب شده از پاسخ به سوالات 1 تا 20 پرسش​نامه ی تحقیق می​باشد که از سه مولفه​ی زیر استفاده شده است که هر یک از این مولفه​ها پرسش​هایی را به شرح زیر در پرسش​نامه به خود اختصاص داده​اند.
1. به اشتراک گذاری اطلاعات (سوالات شماره 1 تا 6)
2. ارتباطات بلندمدت (سوالات شماره 7تا 12)
3. رضایت از برقراری ارتباط (سوالات شماره 13تا 20)
قلمرو تحقيق
یک تحقیق علمی بایستی دارای حدود و شمول تا حد امکان مشخصی باشد. زیرا تعیین حدود منطقی و صحیح، به دقت علمی و ارزش علمی پژوهش خواهد افزود. این محدوده مشخص می​نماید که پژوهش​گر از لحاظ موضوعی، مکانی و زمانی، تحقیق را به چه نحو انجام داده است و تا چه حد توانسته متغیرهای مربوطه را تحت کنترل داشته باشد. با توجه به مطالب عنوان شده قلمرو موضوعی، مکانی و زمانی پژوهش حاضرعبارتند از:
 قلمرو موضوعي
قلمرو موضوعی تحقیق حاضر پیرامون بازرگانی بین الملل بوده و به طور خاص بر عملکرد صادرات شرکت​ها تمرکز دارد.
روش تحقيق 

به طور کلي روش‌هاي تحقيق در علوم رفتاري را مي‌توان با توجه به دو ملاک تقسيم کرد:
الف) هدف تحقيق                        و                      ب) نحوة گردآوري داده‌ها
تحقيق حاضر، جستجوي نظام‌مند داده و اطّلاعات حول محور تحليل و بررسي تاثیر کیفیت ارتباط میان شرکت​های صادرکننده و خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت​ها می​باشد. پژوهش حاضر، براساس هدف كاربردي است. اين تحقيقات با استفاده از زمينه و بستر شناختي و معلوماتي كه توسط تحقيقات بنيادي فرآهم شده براي رفع نيازمندي​ها مورد استفاده قرار مي​گيرند (سکاران، 1388، ص 40). از سويي ديگر، از نظر ماهيت و روش تحقيق، توصيفي از نوع پیمایشی است. در اين تحقيقات، پژوهش​گر ماهيت مسأله تحقيق که همان بررسی تاثیر کیفیت ارتباط میان شرکت​های صادرکننده وخریداران خارجی با ابعاد (به اشتراک گذاری اطلاعات، توجه به ارتباطات بلندمدت و رضایت از برقراری ارتباط) در قالب متغیر مستقل بر عملکرد صادراتی با ابعاد (بهبود وضعیت رقابتی شرکت و افزایش سهم بازار شرکت) در قالب متغیر وابسته را توصيف مي​كند. از آن​جایی که اين پژوهش به چگونگي تاثیر کیفیت ارتباط میان شرکت​های صادرکننده و خریداران خارجی بر عملکرد صادرات شرکت​ها، می​پردازد، از نظر ماهيت و روش تحقيق، توصيفي (غير آزمايشي) است. اين تحقيق از آن جهت غيرآزمايشي است كه متغير​هاي تحقیق در آن دست​كاري نمي​شوند. تحقيق حاضر از نظر مكاني، داراي خصوصيات كتابخانه‌اي و ميداني است. انجام اين تحقيق مستلزم نظرسنجي از مدیران و پرسنل شرکت​های تولیدی صادرکننده​ی استان اردبیل بوده و از آن جهت روش پيمايشي (زمينه يابي) است. به منظور بررسي ادبيات موضوعي و پيشينه‌ تحقيق، مطالعات كتابخانه‌اي صورت گرفته است. در مرحله میدانی، اجرایی و عملیاتی، به قصد جمع‌آوري داده‌هاي موردنياز، پرسش​نامه محقق ساخته تنظيم و توزیع گرديد. به عبارتي، پژوهش حاضر، براساس هدف كاربردي و از نظر ماهيت و روش جمع​آوري داده در طبقه توصيفي (غيرآزمايشي) و از نوع پيمايشي به روش مقطعي طبقه بندي مي شود زيرا گردآوري داده​ها در باره يک يا چند صفت در مقطع زمانی 1392 از طريق نمونه​گيري از جامعه انجام شده است.
جامعه آماري 

 جامعه آماري عبارت است از مجموعه‌اي از افراد يا واحدها که داراي حداقل يک صفت مشترک باشند. صفت مشترک صفتي است که بين همه عناصر جامعه آماري مشترک و متمايز کننده جامعه آماري از ساير جوامع باشد (آذر، مومني، 1383، ص 112). جامعة آماري در اين پژوهش مدیران و کارشناسان شرکت​های تولیدی صادرکننده استان اردبیل مي​باشد. تعداد کل شرکت​های مذکور در استان اردبیل 26 عدد و تعداد کل مدیران و کارشناسان مشغول به کار در آنها 1100 نفر می​باشد.

نمونه و روش نمونه گيري
نمونه، يک مجموعه فرعي از جامعه آماري است که با مطالعة آن محقق قادر است نتيجه را به کل جامعة آماري تعميم دهد يا به عبارت ديگر، تعداد محدودي از آحاد جامعه آماري که بيان کننده ويژگي​هاي اصلي جامعه باشد را نمونه گويند (آذر و مومني ،1380، ص 14).
در اين تحقيق، به دلیل محدود بودن تعداد اعضای جامعه آماری از فرمول نمونه​گیری جامعه محدود به شرح زیر استفاده شده است:

N=Zα/22.Sx2.N/e2.N-e2+ (Zα/22. Sx2)

كه هركدام از پارامترها در فرمول مذكور عبارتند از:
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 - حجم نمونه
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 - اندازة متغیر مورد بررسی مطابق توزیع نرمال استاندارد با سطح عدم اطمینان [image: image5.wmf]a
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-  میزان خطا
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-  واریانس جامعه (براساس متغیر مورد بررسی)
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 - حجم جامعه
(1.962).(0.44912).1100 / (0.052).(1100)-(0.052)+((1.962).(0.44912))=243


Zα/2=1.96
ε=0.05

S=0.4491

S2=0.2017

N=1100

n=243

جدول 3-1) پرسش نامه​های ارسالی و دریافتی
	كل آزمودنيها
	
پرسشنامه مورد نياز
	پرسشنامه ارسالي
	پرسشنامه برگشتي

	1100
	243
	252
	243


روش و ابزار جمع‌آوري داده​ها 
در پژوهش حاضر با توجه به هدف پژوهش از روش​ها و ابزارهاي مختلفي براي جمع​آوري اطلاعات استفاده شده است:
روش جمع​آوري داده​ها
روش جمع​آوري داده​ها تحقيق از نوع ميداني مي​باشد چرا که در اين روش اطلاعات به کمک پرسش​نامه با مراجعه حضوري محقق صورت می​گيرد . نهايتاً از 252 پرسش​نامه ارسالي تعداد 243 عدد از پرسش​نامه​های پاسخ داده شده قابل استفاده بوده است که تجزيه تحليل بر اساس پاسخ​هاي دريافت شده مي​باشد.
ابزار جمع آوري داده ها 
ابزارهاي مورد استفاده در اين تحقيق، پرسش​نامه​ی محقق ساخته می​باشد که با مطالعه​ی متون و مقالات پژوهشی در زمینه موضوع تحقیق، بخصوص پژوهش اورال (2008)، توسط محقق ساخته و پرداخته شده است و به منظور جمع​آوري داده​ها، پرسش​نامه مذکور در بين مدیران و کارکنان توزيع گرديد. دلايل استفاده از روش پرسش​نامه به عنوان يکي از ابزارهاي گردآوري داده ها را مي​توان به شرح زير خلاصه کرد: 
1. صرفه جوئي در وقت نسبت به ساير روش​ها
2. صرفه جوئي در هزينه 
3. استخراج اطلاعات و تجزيه و تحليل آن​ها در روش پرسش​نامه از ساير روش​هاي جمع​آوري اطلاعات سهل​تراست.
پرسش​نامه مورد استفاده در اين تحقيق شامل دو بخش مشخصات فردي و اجتماعي و سوالات اختصاصي به شرح ذيل مي باشد .
الف) مشخصات فردي و اجتماعي : در بخش اول سوالاتي در خصوص مشخصات فردي و اجتماعي پاسخ دهنده شامل: سن، جنسیت، میزان تحصیلات، سنوات خدمت و نوع استخدام، مطرح شده است.
ب) سوالات تخصصي: اين بخش شامل 28 سوال است. در طراحي اين قسمت سعي گرديده است که سوالات پرسش​نامه تاحد ممکن  قابل فهم باشد. براي طراحي اين بخش از طيف پنج گزينه‌اي ليکرت استفاده گرديده است که يکي از رايج‌ترين مقياس​هاي اندازه‌گيري به شمار مي‌رود.

مقياس ليکرت که گاهي به آن مقياس​هاي حاصل جمع هم مي​گويند از يک پاسخ دهنده مي​خواهد که ميزان موافقت يا عدم موافقت خود را با هريک از سري گزاره​هاي مرتبط با هدف نگرش
 ، مشخص نمايد .جهت تحليل پاسخ​هاي داده شده به يک مقيــــاس ليکرت، به هر مقوله پاسخ يک مقدار عددي تخصيص داده مي شود پاسخ دهنده ميزان موافقت خود را با هر يك از اين عبارات در يك مقياس درجه بندي شده كه معمولا از يك تا پنج يا هفت درجه است نشان مي​دهد.  سپس آزمودني به هريك از گويه​ها از نظر عددي (رتبه) ارزش​گذاري مي شود. مقياس ليکرت چندين مزيت را در اختيار مي​گذارد. اول اينکه ساخت و اجراي آن نسبتاً آسان است. دستورالعمل​هائي که بايستي ضميمه اين مقياس باشد به سهولت فهميده مي​شود با اين وجود، زمان بيشتري بايد هنگام استفاده از مقياس​هاي ليکرت در تحقيق​هاي ميان فرهنگي مختلف دقت بيشتري بعمل آيد چون ممکن است اختلافات فرهنگي در تمايل به ابراز عدم موافقت، وجود داشته باشد (اس.تال و هاوکينز ،1388، ص 499).
جدول 3-2) صفات كمي و ارزش هاي عددي گزينه هاي پرسشنامه
	طیف کمّی
	کاملا مخالفم
	مخالفم
	نظری ندارم
	موافقم
	کاملا موافقم

	ارزش عددی
	1
	2
	3
	4
	5


 تدوين پرسش​نامه (عملياتي نمودن مدل)
مفهوم سازي ما را به شناختن امر واقعي هدايت مي​کند. در مفهوم سازي به آن جنبه​هائي که از نظر محقق، اصلي است پرداخته مي​شود. گام اول مفهوم​سازي تعيين ابعادي است که آن را تشکيل مي​دهد و امر واقعي را منعکس مي​سازد. گام دوم، تعريف شاخص​هائي است که به کمک آن​ها بتوان ابعاد مفهوم را اندازه​گيري کرد. در بيشتر موارد علوم اجتماعي مفــــاهيم و ابعــادشان با نشانه​هائي که مستقيما قابل مشاهده باشند تعريف نمي​شوند. شاخص​ها، نشانه​هاي عيني قابل شناسائي و قابل اندازه​گيري ابعاد مفهوم هستند (کيوي و کامپنهود، 1375، ص 116). فرضيه پاسخي موقت به پرسش آغازين تحقيق است و مدل دستگاهي از فرضيه​ها مي​باشد که ميان آن​ها ارتباط منطقي برقرار است بعبارت ديگر مجموعه مفاهيم و فرضيه​ها که با يکديگر ارتباط منطقي دارند، مدل تحليلي را تشکيل مي​دهند (بازرگان و همکاران، ص 1384). در این تحقیق کیفیت ارتباط میان شرکت​های صادرکننده و خریداران خارجی به عنوان متغیر مستقل، و عملکرد صادرات به عنوان متغیر وابسته برگزیده و جهت سنجش این ابعاد سوالاتی به صورت زیر طرح گردیده است که سوالات مطرح شده، در قالب پرسش​نامه ارائه گرديد.
جدول 3-3) شرح سوالات پرسش نامه
	کیفیت ارتباط

	مؤلفه
	شاخص 

	اشتراک اطلاعات
	1- شرکت به ندرت اطلاعات مربوط به موضوعات استراتژیک را در اختیار خریداران خارجی قرار می دهد.

	
	2- شرکت به ندرت اطلاعات مربوط به طراحی محصول جدید را در اختیار با خریداران خارجی قرار می دهد.

	
	3- شرکت به ندرت اطلاعات مربوط به استراتژی​های بازاریابی را در اختیار مشتریان خارجی قرار می دهد.

	
	4- شرکت به ندرت اطلاعات مربوط به موقعیت فعلی خود در بازار را در اختیار خریداران خارجی قرار می دهد.

	
	5- شرکت به ندرت اطلاعات مربوط به تحلیل فرصت​های محیطی را در اختیار خریداران خارجی قرار می دهد.

	
	کیفیت ارتباط

	مؤلفه
	شاخص

	ارتباطات بلندمدت
	6- شرکت در طول اجرای داد و ستد با خریداران خارجی در تعامل مداوم می باشد.

	
	7- هدف غایی استراتژی​های کسب و کار بطور واضح و روشن به سمع و نظر خریداران خارجی می رسد.

	
	8- کارکنان شرکت در زمان انجام داد و ستد، خریداران خارجی رابطه ای دوستانه برقرار می کنند.

	
	9- برقراری رابطه با خریداران خارجی در طول زمان بسیار سودمند خواهد بود.

	
	10- حفظ و نگهداری رابطه ی بلندمدت با خریداران خارجی برای شرکت بسیار حائز اهمیت است.

	
	11- در برقراری ارتباط با خریداران خارجی، شرکت بر اهداف بلندمدت تمرکز می کند.

	
	کیفیت ارتباط

	مولفه
	شاخص

	رضایت از ارتباط
	12- شرکت در جستجوی راه​هایی برای درک بهتر نیازهای ارتباطی خریداران خارجی می باشد.

	
	13- شرکت برنامه​های آموزشی طراحی کرده که مهارت​های ارتباطی کارکنان با خریداران خارجی را بهبود بخشند.

	
	14- شرکت کانال​های ارتباطی برای برقراری ارتباطات دو طرفه با خریداران خارجی ایجاد کرده است.

	
	15- هم شرکت و هم خریداران خارجی در برقراری ارتباطات صداقت و  درست​کاری را رعایت می نمایند.

	
	16- برقراری ارتباط با خریداران خارجی برای شرکت تاکنون بسیار موفقیت آمیز بوده است.

	
	17- خریداران خارجی از نحوه​ی برقرار ارتباط شرکت با ایشان کاملا راضی می​باشند.

	
	18- به نظر می​رسد که برقراری ارتباط با خریداران خارجی از نقطه نظر عملکرد کلی بسیار مفید می باشد.

	
	19- بطور کلی، نتایج بدست آمده از برقراری ارتباط با خریداران خارجی به مراتب از حد انتظار شرکت فراتر بوده است.

	
	عملکرد صادرات

	مولفه
	شاخص

	بهبود وضعیت رقابتی
	20- سرمایه گذاری در صادرات سبب بهبود موقعیت رقابتی شرکت در بازارهای بین المللی می​شود.

	
	21- سرمایه گذاری در صادرات موجب تقویت موقعیت استراتژیک شرکت در بازارهای بین المللی می شود.

	
	22- عملکرد سرمایه گذاری صادراتی شرکت از منظر رقابتی تاکنون بسیار رضایت بخش بوده است.

	
	23- سرمایه​گذاری در صادرات تاکنون با توجه به سایر رقبا، برای شرکت بسیار موفقیت​آمیز بوده است.

	
	24- سرمایه​گذاری در صادرات تاکنون تمامی انتظارات رقابتی شرکت را بطور کامل برآورده ساخته است.

	
	عملکرد صادراتی

	مولفه
	شاخص

	افزایش سهم بازار
	25- سرمایه​گذاری در صادرات سبب ارتقای سهم بازار در بازارهای بین المللی شرکت می​شود.

	
	26- سرمایه​گذاری در صادرات برای شرکت بسیار سودآور می​باشد.

	
	27- سرمایه​گذاری در صادرات سبب دستیابی به رشد سریع برای شرکت می​شود.

	
	28- سرمایه​گذاری در صادرات سبب افزایش فروش شرکت را در بازارهای بین المللی می​شود.


پس از تدوين طرح مقدماتي پرسش​نامه تلاش گرديد تا ميزان روايي و پايايي پرسش​نامه تعيين شود.

تعيين روايي (اعتبار) پرسش​نامه 

مقصود از روايي
 آن است که وسيله اندازه​گيري بتواند خصيصه مورد نظر را اندازه بگيرد (خاکي، 1387، ص 228). جهت تعيين اعتبار و روايي پرسش​نامه در اين پژوهش از روش اعتبار محتوا
 استفاده شده است. اعتبار محتوا نوعي اعتبار است که معمولاً براي بررسي اجزاي تشکيل دهنده يک ابزار اندازه گيري به کار برده مي​شود . اعتبار محتواي يک ابزار اندازه​گيري به سئوال​هاي تشکيل دهنده آن بستگي دارد . اگر سئوال​ها معرف ويژگي​هايي باشد که محقق قصد اندازه گيري آن​ها را داشته است ، مي​توان نتيجه گرفت که آزمون داراي اعتبار محتوا است.
براي اطمينان از اعتبار محتوا، بايد در موقع ساختن ابزار چنان عمل کرد که سوال‌هاي تشکيل دهنده ابزار اندازه‌گيري معرف قسمت‌هاي محتواي انتخاب شده باشد. بنابراين اعتبار محتوا، ويژگي ساختاري ابزار اندازه‌گيري است که هم​زمان با تدوين آزمون در آن تنيده مي‌شود. از آن​جا که اين پرسش​نامه محقق ساخته است و از روش تبيين ابعاد مدل در قالب مولفه​ها و طرح شاخص يا سوال براي هريک از مولفه​ها ساخته شده،  نياز بود روايي پرسشنامه از نظر نگارشي و محتوا بررسي گردد. در اين تحقيق به منظور برخورداري از روايي ابزار، از مطالعه مباني نظري، تحقيقات انجام شده و کتب تخصصي در زمينه تحقيقات پژوهشي و نيز  نظرات استاد راهنما و ساير اساتيد، تا حد امکان استفاده شد. در نتيجه مواردي جهت اصلاح پيشنهاد گرديد و پس از اعمال اصلاحات مورد نظر پرسش​نامه نهايي تدوين گرديد.
تعيين پايايي (قابليت اعتماد) پرسش​نامه 

يکي از ويژگي​هاي فني ابزار اندازه​گيري ، پايايي
 است. پايايي به اين مفهوم است که ابزار اندازه​گيري در شرايط يکسان تا چه اندازه نتايج يکساني به دست مي​دهد. پايايي را به عنوان ميزان عاري بودن سنجش از خطاهاي متغير تعريف مي​کنند و زماني منعکس مي​شود که سنجه​ها يک نوع ويژگي ثابت در اشياء يکسان تغيير محدود نشان مي​دهند (اس.تال و هاوکينز ،1388،ص401) . پايايي از طريق مقايسه داخلي توسط همبستگي دروني ميان نمرات سوالات طبق شـاخص سوال چندگانه برآورد مي​شود. تمامي سوالات روي شاخص بايد طوري طراحي شوند که دقيقا يک چيز را اندازه بگيرند (خاکي، 1378، ص220). در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از روش آلفاي ‌کرونباخ استفاده گرديده است. اين روش براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه‌گيري که خصيصه‌هاي مختلف را اندازه‌گيري مي‌کند به کار مي‌رود. ضريب آلفا مي​تواند گستره​اي از صفر تا يک داشته باشد. يک مقدار 6/0  يا کمتر معمولا نارضايت بخش تلقي مي​شود (اس.تال و هاوکينز، 1388 ، ص 402). براي محاسبه ضريب آلفاي کرونباخ ابتدا بايد واريانس نمره‌هاي هر زيرمجموعه سوال‌هاي پرسش​نامه و ورايانس کل را محاسبه کرد. سپس با استفاده از فرمول زير مقدار ضريب آلفا را محاسبه مي‌کنيم. 
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تعداد زير مجموعه‌هاي سئوال‌هاي پرسش​نامه يا آزمون = J 
Sj2  = واريانس زير آزمون j ام 
S2 = واريانس کل پرسش​نامه يا آزمون 
بدين منظور يک نمونه اوليه شامل 30 پرسش​نامه پيش آزمون گرديد و سپس با استفاده از داده‌هاي به دست آمده از اين پرسش​نامه‌ها و به کمک نرم‌افزار آماري Spss ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ محاسبه شد که براي کل سئوالات عدد 3/74 درصد بدست آمد. اين عدد نشان دهندة آن است که پرسش​نامه مورد استفاده، از قابليت اعتماد و يا به عبارت ديگر از پايايي لازم برخوردار مي‌باشند. نتايج به صورت زير نشان داده مي شود :
جدول 3-4) درصد آلفای کرونباخ متغیرها
	درصد آلفای کرونباخ
	نام متغیر
	

	8/85 درصد
	کیفیت ارتباطات
	متغیر مستقل:

	6/74 درصد
	اشتراک اطلاعات
	ابعاد متغیر مستقل

	6/72 درصد
	ارتباطات بلندمدت
	

	3/82 درصد
	رضایت از برقراری ارتباط
	

	1/82 درصد
	عملکرد صادرات
	متغیر وابسته


روش تجزيه و تحليل داده​ها
براي تجزيه و تحليل داده​ها ، با توجه به ماهيت آن​ها ، روش​هاي مختلفي وجود دارد که پژوهش​گر بايد بکار ببرد و به سنخيت اين روش​ها توجه کند تا در نهايت بتواند استنتاج​ها و نتيجه​گيري​هاي معتبر و دقيقي را به عمل آورد. پس بطور کلي مي​توان گفت که در تجزيه و تحليل داده​ها يک بعد کمي وجود دارد که آن محاسبات آماري خاص است و يک بعد کيفي که آن تحليل​ها، استدلال​ها و استنتاج​هايي است که بر نتايج محاسبات آماري صورت مي پذيرد تا بتوان در نهايت آن را به جامعه آماري تعميم داد (هومن، 1380، ص 87).  در اين بررسي براي آزمودن فرضيات تحقيق و يافتن پاسخ از روش تحلیل رگرسیون، در نرم افزار آماري SPSS18 استفاده گرديد. علاوه ‌بر بهره‌گيري از نرم‌افزار فوق به توصيف داده‌ها از قبيل جداول فراواني، ميانگين و غیره پرداخته شده است و كليه نتايج آماري در سطح اطمينان 95% (05/0=α) مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است.
فهرست منابع و مآخذ
منابع فارسی:
1. آذر، عادل، مومنی، منصور، 1388، آمار و کاربرد آن در مدیریت، انتشارات سمت، تهران، چاپ دهم
2. اسدی، سعید، 1390، استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری و رضایت مشتری، مدیریت فناوری اطلاعات، شماره 65، ص 92-86
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